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 دهیچک

 شرکت در یرقابت تیمز بر یداخل سبز یابیبازار و کیاستراتژ سبز یابیبازارگیری جهت متقابل تأثیر یبررس پژوهش نیا هدف

 شامل پژوهش یآمار جامعه .باشدیم یشیمایپ نوع از یفیتوص آن روش و یکاربرد هدف نظر از پژوهش نیا بود. اسانس جیبار

 مورد نمونه تعداد کوکران، فرمول به توجه با است، بوده نفر 557 آمار طبق که 7091 سال در اسانس جیبار شرکت کارکنان هیکل

 اطلاعات، یگردآور ابزار است. شده استفاده ساده، یتصادف یرگینمونه روش از یرگینمونه جهت .دیگرد برآورد نفر 445 ازین

 یا درجه پنج اسیمق براساسها هیگو .ستا بوده پرسش 01 شامل که شده یساز یبوم محقق توسط که است اینامهپرسش

 نظرانصاحب از یجمعتأیید  به آن ییمحتوا ییروا و گرفت قرار انیگوپاسخ از یتعدادتأیید  مورد یسور ییروا که بود. کرتیل

 1/3 از ترشیب که ،SmartPLSافزار نرم از استفاده با کرونباخ یآلفا بیضر از بودن اعتماد قابل و ییایپا سنجش جهت .دیرس

 تیمز بر کیاستراتژ سبز یابیبازار به شیگرا مثبت اثر که دهدیم نشان پژوهش از حاصل جینتا شد. استفاده د،یگرد محاسبه

 ستیز یفشارها و شرکت یاجتماع تیمسئول ن،یهمچن است. بالاتر باشد، شتریب یداخل سبز یابیبازار به شیگرا که یزمان یرقابت

 دارد تأثیر یرقابت تیمز بر کیاستراتژ سبز یابیبازار به شیگرا دارد. تأثیر کیاستراتژ سبز یابیبازار هب شیگرا بر فعاننیذ یطیمح

وری آجمع ونامه پرسش از استفاده پژوهش تیمحدود دارد. مثبت تأثیر زین یمال عملکرد بر یرقابت تیمز قیطر از نیهمچن و

 کیتراتژاس سبز یابیبازار نقش به یکاف توجه که بوده پژوهش یرهایمتغ در پژوهش ینوآور باشد.می یزمان مقطع کی در اطلاعات

 یربخشاث یارتقا جهت در را ییراهبردهاها سازمان رانیمد به یکل طور به است. بوده کارکنان یریگهدف با یداخل سبز یابیبازار و

 شیفزاا را یمال عملکرد خود نوبه به امر نیا و شودمی یرقابت تیمز جادیا باعث که داد، ارائه افراد و سبز کیاستراتژ یابیبازار

 گردد.می یضمن دانش مبادله موجب جهینت در و داده
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 مقدمه

 به ایتازه رنگ امروزه، صنعت و لوژیتکنو که نیست شکی

 و آسان را کارها از بسیاری و است داده بشر زندگی

 دانید،می که طورهمان اما است. کرده ممکن را هاغیرممکن

 و انسان برای هم مضراتی شمارشبی فواید کنار در صنعت

 (.43797 گائو، و )هنگ دارد طبیعت

 بترقا و رکتیش محیطی زیست استراتژی بین رابطه درک

 و گذاران سیاست معاصر، بازرگانی محققان برای شرکتی

 و زگیب) است برخوردار بالایی بسیار اهمیت از متخصصین

 (.43724 ،اونیل

 هامعج و کارآمد منابع کم، کربن مصرف شامل که سبز اقتصاد

 زیست محیط برنامه اهداف جزء همچنین باشد،می شمول

 ,UNEP) 02011( است متحد ملل سازمان

 صورتب که خدماتی و محصولات بازاریابی یعنی سبز بازاریابی

 زا استفاده و کنندمی کمک زیست محیط بهبود به پایدار،

 (.4379 ،2یانگ و چن) است بهتر زیستی محیط نظر از هاآن

 و رفع از فراتر جامع و رادیکال یهارویکرد به نیاز رغم علی

 ،5همکاران و )جیلز محصول نوآوری و تکنولوژیکی رجوع

 بزس بازاریابی بین ای نشده حل ادراکی تنش نانهمچ (،4375

 سوی و سمت از پیروی در اکراه دارد. وجود رقابتی مزیت و

 تضعیف موجب (4371 ،2همکاران و پاپاداس) سبز بازاریابی

 و ریسک تشدید و دار،پای تجارت یهاشیوه جهانی مشارکت

 عواقب احتمالی، یهاهزینه علیرغم شود.ها میشرکت ضرر

 تیسن خطی مصرف و تولید مخرب و هزینه پر محیطی زیست

 ک،پا تولید بر نوآور یهاشرکت بیشتر چه هر که شده موجب

 نموده تمرکز محیطی کارآیی و محیطی زیست طراحی

 قابل اقتصادی یهااستراتژی دنبال به و (4371 ،1بانرجی)

 بازکاربرد و مواد بازیافت جمله از کارآمد منابع )8CE( تجدید

 (.4371 ،9همکاران و مورئو) باشند محصولات
                                                           

7. Hong, & Guo 

4. Gibbs, & O'neill 
0. United Nations Environment Programme 
2. Chen & Yang 
5. Geels, Mcmeekin, Mylan, & Southerton; Lim, 2016 

2. Papadas, Avlonitis, & Carrigan 
1. Banerjee 
8. Circular Economy 
9. Moreau, Sahakian, Van Griethuysen, & Vuille 

 جدیدت قابل اقتصادی بسته در همچنین تجدید قابل اقتصاد

 است. کرده باز جا قانون و )U,E 732015( اروپا اتحادیه

 نعی در ولی ندارد، وجود پایدار توسعه برای جایگزینی هیچ

 رد آنها رقابت که معتقدند همچنانها شرکت از بسیاری حال

 خواهد کاهش دوستانه زیست محیط رفتار افزایش صورت

  (.4339 ،77همکاران و )نیدومولو یافت

 جای به بازاریابی، زمینه در تحقیقات اکثر این، بر علاوه

 (.4377 ،74 هالت) اند محور داده همچنان محور، تئوری

 مسائل ناقص درک به منجر و شده پیشرفت مانع امر این

 یک درباره شکافی شود.می بازاریابی در محیطی زیست

 بین تقابل جامع درک ارائه جهت صحیح ینظر رویکرد

 انشد در پیشرفتی چنین دارد. وجود رقابت و سبز بازاریابی

 ارائه ار آینده تجربی تحقیقات از نظری پشتیبانی تنها نه

 برابر در مقاومت با که مدیرانی مشروعیت بلکه دهد،می

 نای کند.می فراهم را اند روبرو محور سبز بازاریابی پذیرش

 (.4379گائو، و )هنگ پردازدمی نظری شکاف این به تحقیق

 بر ای فزآینده طور به محققان گذشته چنددهه طول در

 ضرحا حال در که کردند تمرکز محیط/سبز زیست بازاریابی

 بازاریابی/مدیریتی ادبیات در اساسی مفهوم یک دهنده نشان

 (.4339 ،70همکاران و چامورو مثال: عنوان )به است

 ارزش به محیطی زیست استراتژی که دهدمی نشان پژوهش

 ژیاسترات در باید پایداری دستیابی صورت در اما افزوده،ها سازمان

 این، بر علاوه (.4330 ،72کاشاپ و )بانرجی گردد ادغام شرکت

 هک محیطی زیست استراتژی اجرای اهمیت بر متعددی مطالعات

 تأکید دگرد بلندمدت در سودآوری و مزیت به منجر تواندمی

 (.4370 ،75همکاران و لئونیدئو )مثلاً:اند هنمود

 طیمحی زیست استراتژی تحقیقاتی یهاجریان وجود علیرغم

 رابطه مورد در ناچیزی اطلاعات تجربی نظر از الذکر، فوق

 جودو شرکتی رقابت و معاصر سبز بازاریابی استراتژی بین

73. European Union 
77. Nidumolu, Prahalad, & Rangaswami 
74. Hult; Webster, 2009 
70. Chamorro, Rubio, & Miranda; Dangelico, & 

Vocalelli, 2017; Polonsky, 2011 
72. Banerjee, & Kashyap; Menon, & Menon, 1997; 

Polonsky, 1995; Porter, & Van Der Linde, 1995 
75. Leonidou, Katsikeas, & Morgan  

https://translate.googleusercontent.com/translate_f#11
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#11
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#12
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#11
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 ستزی بازاریابی بین ارتباط پیشین تحقیقات اگرچه دارد.

 )بهاند هنمود شناسایی را تجاری عملکرد و محیطی/سبز

 است برانگیز تعجب اما (،4335 ،7سینکولا و بیکر مثال: عنوان

 محیط رقابتی مزیت به اندکی بسیار مطالعات که است

 (.4377 ،4لئونیدئو و ئونیدئو)لاند هپرداخت محور-زیست

 بلند و استراتژیک هدف یک رقابتی مزیت اینکه به توجه با

 سبز بازاریابی روش یک تحت آن ارزیابی است، مدت

 توجهی قابل تحقیقاتی فرصت و شکاف یک شامل استراتژیک

 (.4379 یانگ، و )چن شودمی

 آن رد که کنندمی حمایت ای شده تثبیت فرهنگ ازها یافته

 یبازاریاب اصول تأثیر تحت مستقیماً سازمانی یهافعالیت

 زا حاصل سود و رقابت بر مثبت اثر مدیران، برای سبزاند.

 یهاطرح در درازمدت گذاری سرمایه به تعهد ارزش مطالعه،

 اننش را کار این از حاصل متمایز موقعیت و سبز، بازاریابی

 برای یرانمد که دهندمی نشان همچنینها یافته دهد.می

 فشارهای از باید آینده، در یافته بهبود عملکرد تحریک

 حائز .ببرند بهره سبز بازاریابی برتری و تعهد برای ذینفعان

 و استراتژیک سبز بازاریابی یهاطرح نتایج، که است اهمیت

 جهت افراد و استراتژی اهمیت بر و ساخته آشکار را داخلی

 بچارچو سرانجام، رد.دا تأکید شرکتی رقابت به دستیابی

 ملموس شواهد شده، آزمایش تجربی صورت به کهمیمفهو

 کلیگیری جهت یک اتخاذ با پایدار رقابتی مزیت بهبود

 تا باید امر این کند.می فراهم مدیران برای را سبز بازاریابی

 و زسب بازاریابی انتخاب بین مانده بجا ادراکی تنش حدودی

 سازد. تعدیل نمدیرا برای را شرکتی رقابت

 یداروئ یهاشرکت بازار در افتاده اتفاق تحولات بر مروری با

 با نیزها مجموعه که رسدمی نظر به چنین اخیر یهاسال در

 ورود با .اندهشد مواجه بازار در رقابت سابقه بی افزایش

 یهاراه ازها شرکت این از هریک خصوصی یهاشرکت

 اآنه .اندهپرداخت خود انمشتری برای ارزش ایجاد به مختلف

 در .اندهداد اختصاص خود به را بازار از سهمی طریق این از

 از دهااستف با رقابتی جایگاه حفظ و بازار در نفوذ شرایط این

 نجاما آیند.می حساب بهها شرکت اصلی دغدغه سبز بازاریابی

 ردها شرکت مدیران به جدیدی دانش تواندمی حاضر تحقیق

                                                           
7. Baker, & Sinkula; Miles, & Covin, 2000 
4. Leonidou, & Leonidou 

 و استراتژیک سبز بازاریابیگیری جهت متقابل رتأثی مورد

 و دبده را شرکت در رقابتی مزیت بر داخلی سبز بازاریابی

 نچنیهم نماید. بررسی را آن بودن غیرمفید یا مفید میزان

 آمد خواهد وجود به رقابتی مزیت در که احتمالی مشکلات

 هک احتمالی مزایای علاوه به کند. ارائه حلراه و شناسایی را

 بینیپیش را آیدمی وجود به سازمان در سبز بازاریابی

 سبز بازاریابی زمینه در گوناگونی هایپژوهش کند.گرچه

 شده امانج رقابتی مزیت و داخلی سبز بازاریابی و استراتژیک

 این بیشتر هایهمبسته بررسی به نیاز همچنان اما است،

 رتأثی یبررس به پژوهش این در لذا شودمی احساس مسئله

 داخلی سبز بازاریابی و استراتژیک سبز بازاریابیگیری جهت

 قتحقی در اصلی سؤال شد. خواهد پرداخته رقابتی مزیت بر

 سبز بازاریابیگیری جهت آیا که باشدمی این حاضر

 یک رد رقابتی مزیت بر داخلی سبز بازاریابی و استراتژیک

 دارد؟ مثبت تأثیر مجموعه

 نیز وها شرکت محصولات تنوع و توسعه به توجه با امروزه

 و تحول معرض درها شرکت ،هاآن میان شدید رقابت

ها سازمان بقای گاهی حتی و نهایی موفقیت بوده، دگرگونی

 دانش و اطلاعات گیری کار به و جذب در سازمان توانایی به

 بتیرقا مزیت نوعی بتواند تا دارد بستگی جدید یهافناوری

  (.4379 یانگ، و کنند)چن خلق سازمان در

 محیطی/ زیست بازاریابی استراتژی بر اکثراً پیشین تحقیقات

 قابتر از غیر به شرکتی عملکرد نتایج با آن ارتباط و سبز

 و آندرس فراج مثال: عنوان )بهاند هداشت تمرکز شرکتی

 (.0،4330همکاران

 زیست استراتژی بین ارتباط بررسی به مطالعه چندین

 به کافی ازهاندهب اما پرداختند، رقابتی مزیت و زمحیطی/سب

 اقدام نهگو هیچ و ننموده توجه استراتژیک سبز بازاریابی نقش

 ردندنب بکار را کارکنان گیری هدف با داخلی سبز بازاریابی

 (.7998 ،2ردنبرگ و شارما مثال: عنوان )به

 سبز بیبازاریا بین رابطه اصلاح و تعریف دنبال به تحقیق این

 رد توانسته و است، شرکتی رقابت و داخلی و استراتژیک

 شواهد اول، گام در باشد. سهیم مدیریتی و نظری یهاکمک

 وها شرکت زیست محیط یکپارچگی اهمیت مورد در موجود

0. Fraj-Andrés, E Martinez-Salinas, E. & Matute-

VallejoJ; PujariD, Wright G & PeattieK, 2003 
2. Sharma, S. & Vredenburg, H 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Constantinos%20N.%20Leonidou
https://www.emerald.com/insight/search?q=Leonidas%20C.%20Leonidou
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H3b 

 را سبز بازاریابی استراتژی کاربرد جهت ذینفعان فشارهای

 یقطر از دانش اساسی شکاف یک به ثانیاً، دهد.می گسترش

 و داشته، اذعان رقابت و سبز بازاریابی رابطه درک گسترش

 سبز بازاریابی رویکرد یک اثر فرد به منحصر طور به

 این سازد.می آشکار را رقابتی مزیت بر جامع استراتژیک

 بر استراتژیک سبز بازاریابی واسط تأثیرتأیید  با مطالعه

 ککم اب را موجود دانش رقابتی، مزیت طریق از مالی عملکرد

 عملکرد و رقابت بر سبز بازاریابی دوگانه مثبت اثر بر تأکید

 کاوش حین در مطالعه این نهایت، در دهد.می گسترش مالی

 ینب رابطه بر داخلی سبز بازاریابی به گرایش واسط تأثیر

 نحوه ارب اولین برای رقابتی، مزیت و سبز بازاریابی به گرایش

 رب تأثیر جهت را داخلی و استراتژیک سبز بازاریابی تعامل

 گسترش را موجود ادبیات و کرده تحلیل و تجزیه رقابت

 بازاریابی استراتژی مختلف عناصر بررسی ارزش و دهدمی

 ده،ش ذکر مطالب به توجه با دهد.می نشان را رقابت بر سبز

 باشد:می زیر شرح به تحقیق یهافرضیه

 ابیبازاری به گرایش بر شرکت اجتماعی مسئولیت :1 فرضیه

 دارد. مثبت تأثیر استراتژیک سبز

 رب مثبت تأثیر ذینعان محیطی زیست فشارهای :2 فرضیه

 دارد. استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش

 مثبت رتأثی استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش :3a فرضیه

 دارد. رقابتی مزیت بر

 قطری از استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش :3b فرضیه

 دارد. مالی عملکرد بر مثبت تأثیر رقابتی مزیت

 بر استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش مثبت اثر :4 فرضیه

 بیشتر داخلی سبز بازاریابی به گرایش که زمانی رقابتی مزیت

  است. بالاتر باشد،

 

 مفهومی مدل و نظری چارچوب

 :)SGMO( 7استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش

 دارد اشاره ارشد مدیریت درازمدت ییهایاستس و اقدامات به

 شرکت محیطی زیست استراتژی بر خاص طور به که

                                                           
7. Strategic Green Marketing Orientation 

4. Banerjee 
0. Aragón-Correa 
2. Polonsky 
5. Internal Green Marketing Orientation 

 پیشگیرانه محیطی زیست یهااستراتژی (،4334 ،4بانرجی)

 حیطیم زیست خارجی ذینفعان و (7998 ،0کورئا و )آراگون

 (.7995 ،2پولونسکی) دارد تمرکز

 سبز بازاریابی به گرایش (4371 ،همکاران و پاپاداس)

 محیطی زیست ضرورت ادغام میزان عنوان به را استراتژیک

 تعریف سازمان یک استراتژیک بازاریابی تصمیمات در

 هک ییهاسازمان با همکاری و مشارکت مثال، برای کنند.می

 به کنندمی دنبال را مرتبط محیطی زیست یهاسیاست

 شودمی شناخته استراتژیک سبز بازاریابی اقدام یک نوانع

 (.4379 گائو، و هنگ)

 صورتب که خدماتی و محصولات بازاریابی یعنی سبز بازاریابی

 زا استفاده و کنندمی کمک زیست محیط بهبود به پایدار،

 (.4379 یانگ، و چن) است بهتر زیستی محیط نظر از آنها

 

 شامل :IGMO( 5(خلیدا سبز بازاریابی به گرایش

 ایجاد جهت سازمان طول در محیطی زیست یهاارزش پخش

 و )پاپاداس باشدمی تر گسترده شرکتی سبز فرهنگ

 (.4372 ،2آولونیتیس

 ارتقای برای تلاش کارمندان، آموزش شامل اقداماتی چنین

 ،1پولونسکی و )چارتر سازمان داخل رد محیطی زیست آگاهی

 باشندمی محیطی زیست ریرهب یهافعالیت و (7999

 (.4337 ،8راموس)

 سازمان کل در محیطی زیست فرهنگ تعمق و دانش انتشار

 یهاتوانایی وها مهارت توسعه جهت کارمندان تشویق موجب

 موفق حیطیم زیست یهااستراتژی سازی پیاده برای خود

 طول در محیطی زیست آگاهی آموزش و تحصیل شود.می

 سازمان در زیستی محیط قهرمانان تواندمی همچنین سازمان

 .آورد وجود به را

 بلندمدت امتیاز یعنی رقابتی مزیت :9 (CA)رقابتی مزیت

 همزمان رقبا که ارزش ایجاد فردمنحصربه راهبردهای اجرای

 و )کیم نباشند آن از برداری نسخه به قادر و نکنند اجرا

  (.4374 ،73همکاران

2. Papadas, K.K. & Avlonitis 
1. Charter, & Polonsky 
8. Ramus 
9. Competitive Advantage 
73. Kim, KH., Jion, Bj., Jung Hs, Lu W, & Jones 

https://translate.googleusercontent.com/translate_f#11
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https://translate.googleusercontent.com/translate_f#12
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 یطیمح زیست استراتژی که دهدمی نشان پیشین تحقیقات

 ند؛کمی فراهم ار رقابتی مزایایها شرکت برای پیشگیرانه

 به هک پیچیده و فرد به منحصر نادر، یهاتوانایی کاربرد زیرا

 سازدمی ممکن را کندمی کمک سازی تمایز درها شرکت

 (.7995 ،7همکاران و هارت)

 مزیت که کنندمی یشنهادپ (7995 ،4لیند در ون و پورتر)

 تخاذا نتیجه در و محیطی زیست عملکرد تأثیر تحت رقابتی

 استراتژیک محیطی زیست مدیریت مدل اتخاذ یا نوآوری

 که دهدمی نشان قبلی مطالعات مثال، عنوان به .باشدمی

 اب مثبت طور به سبز فرآیند یهانوآوری یا و سبز محصول

 (.4332 ،0همکاران و چن) اند ارتباط در رقابتی مزیت جادای

 ملشا پیشگیرانه محیطی زیست استراتژی این، بر علاوه

 توسعه و تحقیق همانند استراتژیکی فرآیندهای اجرای

 و آراگون) باشندمی بازیافت یهاسیستم و سبز محصولات

 (.7998 کورئا،

 است هنیذ مقیاس یک مالی عملکرد :)FP( 2مالی عملکرد

 رکا و کسب اولیه حالت از تواندمی شرکت یک چگونه که

 نهمچنی اصطلاح این کند. درآمد تولید و کند استفاده خود

 طی در شرکت مالی سلامت از کلی شاخص یک عنوان به

 برای تواندمی و شودمی استفاده مشخص زمانی دوره یک

 هسمقای برای مشابه صنعت یک در مشابه یهاشرکت مقایسه

 و پاپاداس) شود استفاده تجمیع درها بخش یا صنایع

 (.4372 آولونیتیس،

 زیست یهااستراتژی که دهدمی نشان پیشین تحقیقات

 کی شوند.می شرکت یک مالی عملکرد بهبود موجب محیطی

 زیست استراتژی بین مثبت رابطه وجود احتمالی دلیل

 تدیریم که است این مالی عملکرد و رقابتی مزیت محیطی،

 رخیب برای پایدار رقابتی مزیت منبع یک به محیطی زیست

 یمبتن و متمایز یهاموقعیت بندی لایه طریق ازها شرکت از

 ینپیش مطالعات که است توجه قابل . شودمی بدل هزینه بر

                                                           
7. Hart; Miles, & Covin, 2000 
4. Porter, & Van der Linde, 1995 
0. Chen et al, 2006; Leonidou, Fotiadis, Christodoulides, 

Spyropoulou, & Katsikeas, 2015 
2. Financial performance 
5. González- Benito, & González-Benito; Leonidou et 

al, 2015 
2. Corporate Social Responsibility 

 ژیاسترات بین رابطه بر رقابتی مزیت میانجیگری تأثیر

 عنوان به) نمایدیم پشتیبانی را مالی عملکرد و سبز بازاریابی

 (.4335 ،5بنیتو گونزالس و بنیتو گونزالس مثال:

 ترویج نظیر اقداماتی :)CRS( 2شرکتی اجتماعی مسئولیت

 توسعه و دوستانه زیست محیط محصولات از استفاده مزایای

 (.4372 ،1همکاران و رشید) باشندمی یمحیط زیست آگاهی

 نندهک تقویت یک به شرکتی اجتماعی مسئولیت بنابراین،

 دلب شرکتی محیطی زیست رفتارهای گیریتصمیم اساسی

 (.4330 ،8همکاران و کارنا) است شده

 ار بیشتری هرچه توجه شرکتی اجتماعی مسئولیت موضوع

 ماعیاجت مسئولیت رشد به رو نقش با مطابقمیعل ادبیات در

 نموده جلب خود به (4331 ،9کمپبل) کار و کسب در شرکتی

 زرو طور به شرکتی اجتماعی مسئولیت یهاسیاست است.

 از استفاده مزایای ترویج نظیر اقداماتی شامل افزون

 زیست آگاهی توسعه و وستانهد زیست محیط محصولات

 (.4372 همکاران، و رشید) باشندمی محیطی

 نندهک تقویت یک به شرکتی اجتماعی مسئولیت بنابراین،

 دلب شرکتی محیطی زیست رفتارهای گیری تصمیم اساسی

 (.4330 همکاران، و کارنا) است شده

 :)SEP( 73ذینفعان محیطی زیست فشارهای

 اتخاذ جهتها سازمان زیاد ویقتش به منجر ذینفعان فشارهای

 (.4330 ،77وربک و )بویسه شود.می محیطی زیست یهاشیوه

 بهبود ذینفعان، محیطی زیست فشارهای وجود صورت در

 میزان تواندمی ذینفعان نگاه در اجتماعی مشروعیت

 تعدیل راها شرکت گرایکنش محیطی زیست استراتژی

  (.7997 ،74اولیور) نماید

 به هتوج باها شرکت که دریافتند همچنین نپیشی مطالعات

 یمختلف محیطی زیست یهاواکنش خود، ذینفعان ترین مهم

 (.4335 ،70سادورسکی و )هنریکز دارند

1. Rashid, Rahman, & Khalid 
8. Kärnä, Hansen, & Juslin 

9. Campbell 
73. Stakeholder`s Environmental Pressures 
77. Buysse, & Verbeke 
74. Oliver, 1991 
70. Henriques, & Sadorsky; Sharma, & Henriques, 2005 
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 رستفه ار مختلفی ذینفع یهاگروه سبز مدیریت/بازاریابی ادبیات

 باید زسب بازاریابی استراتژی طراحی از پیشها سازمان که کندمی

 کارمندان، از: عبارتندها گروه ینا بگیرند. نظر در را آنها

 ی،دولت یهاسازمان گذاران، قانون کنندگان،مینأت گذاران،سرمایه

 محیط طرفدار یهاگروه همچنین و مردم عموم و رقبا سهامداران،

 کارگری یهااتحادیه و هارسانه زیست،

 یمفهوم مدل

 یاصل بخش چهار شامل که مطالعه میمفهو چارچوب 7شکل

 یاجتماع تیمسئول یعنی) شرط شیپ دهد:می ارائه را است

 یابیازارب به شیگرا نفعان،یذ یطیمح ستیز یفشارها و یشرکت

 و یقابتر تیمز مثال: عنوان )به عملکرد جینتا (،کیاستراتژ سبز

 اسط.و عنوان به یداخل سبز یابیبازار به شیگرا و (یمال عملکرد

 (2112) پیها و آولونیتیس پاپاداس، پژوهش اساس بر پژوهش مفهومی مدل -1 شکل
 

 شناسی روش

 شیوه نظر از و کاربردی تحقیق، هدف نظر از حاضر پژوهش

 این هب است. پیمایشی توصیفی/ نیز اطلاعات تحلیل و گردآوری

 سنجیده تنها نظرسنجی قالب در پژوهش رهایمتغی که معنی

 صورت پژوهش جامعه در تغییر و دستکاری گونه هیچ و شوندمی

 انساس باریج شرکت کارکنان کلیه شامل آماری جامعه گیرد.مین

 گیری نمونه روش است. نفر 557 آنها کل تعداد که باشدمی

 سطح در کوکران فرمول اساس بر که باشدمی ساده تصادفی

 روش استفاده مورد ابزار شد. نفرانتخاب 445 تعداد %5 طمینانا

 بخش دو شامل و استانداردنامه پرسش پژوهش، این در میدانی

 شناختیجمعیت تسؤالا بهنامه پرسش اول بخش باشد.می

 دهندهپاسخ شخص پیرامون تیسؤالا شامل و شده داده اختصاص

نامه پرسش دوم بخش باشد.می کار( سابقه تاهل، تحصیلات، )سن،

 قتحقی متغیرهای پیرامون لیکرت طیف پنج با سؤال 01 شامل

 ایهداده که است همبستگی مطالعات نوع از پژوهش این باشد.می

 روش اب هاداده تحلیل و تجزیه گرفتند. قرار تحلیل و تجزیه مورد آن

 4SEM ساختاری معادلات و 7SPSS افزارنرم از استفاده با آماری

 نتایج .گرفت صورت SMART-PLS2افزارنرم از استفاده با

 ومیمفه مدل در پژوهش متغیرهای بین علی روابط و مسیر تحلیل

 گردد.می تفسیر

                                                           
7. Statistical Package for the Social Sciences 

 هایافته

 توصیفی هاییافته

 آمار از دهندگان پاسخ هایویژگی توصیف برای تحقیق این در

 720) %22/14 است. شده استفاده فراوانی( )آزمون توصیفی

 دهندگان پاسخ انیم از بودند. زن نفر( 24) %52/41 و مرد( رنف

 افراد نیشتریب نفر 720 معادل درصد 22/14 یفراوان با انیآقا

 52/41 با بانوان و دهندمی لیتشک یآمار نمونه انیم در را

 پاسخ انیم از .دارند قرار دوم یهرتب در نفر 24 معادل درصد

 نفر 754 معادل درصد 52/21 یفراوان باها متأهل دهندگان

 و دهندمی لیتشک یآمار نمونه انیم در را افراد نیشتریب

 .دارند قرار دوم یهرتب در نفر 10 معادل 22/04 با مجردها

 تا 03 نفر( 27) %77/41 سال، 03 از کمتر نفر( 09) 00/71%

 22) %22/43 و سال 53 تا 23نفر( 19) %77/05 سال، 23

 مدرک دارای نفر( 9) %3/2 .شتنددا سن سال 53 از نفر(بیش

 فوق تحصیلی مدرک دارای نفر( 08) %89/72 دیپلم، تحصیلی

 فوق نفر( 28) %44/03 و لیسانس نفر( 773) %89/28 دیپلم،

 سال 5 زیر دارای نفر( 49) %89/74 .بودند دکترا و لیسانس

 51) %00/45 سابقه، سال 5-73 نفر( 22) %00/49 سابقه،

 سال 75-43 نفر( 24) %21/78 بقه،سا سال 73-75 نفر(

 باشند.می کار سابقه سال 43 از بیش نفر( 07) %18/70 سابقه،

4. Stractural Equation Modeling 

 مسئولیت اجتماعی شرکتی

فشارهای زیست محیطی  

 ذینفعان

 زگرایش به بازاریابی سب

 استراتژیک
 مزیت رقابتی

 گرایش به بازاریابی سبز داخلی

 عملکرد مالی

1H 

2H 

3aH 

3bH 
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-4 نفر( 28) %00/47 درآمد، میلیون 7 زیر نفر( 74) 00/5%

 درآمد، میلیون 4-0 نفر( 94) %89/23 درآمد، میلیون 7

 نفر( 41) %33/74و درآمد میلیون 0-2 نفر( 22) 22/43%

 .اندهداشت درآمد میلیون 2 از بیش
 

 استنباطی هاییافته

 ردرویک با ساختاری معادلات یابی مدل روش از تحقیق این در

 استفاده 7SEM)-(PLS جزئی مربعات حداقل بر مبتنی

 آزمون از استفاده باها داده بودن نرمال توزیع شد. خواهد

 مقدار مواردمیتما در و گرفت انجام 4اسمیرنوف-کولموگروف

 بنابراین آمد، بدست (35/3) خطا سطح از کوچکتر معناداری

 جهت Smart PLS2 افزارنرم از لذا نیست. نرمالها داده توزیع

-می استفاده مدل برازش بررسی و پژوهش هایفرضیه آزمودن

 حداقل مسیر یابی مدل ساختار اساس بر اینکه ضمن کنیم.

-ندازها مدل )برازش مدل از بخش هر روایی باید جزئی، مربعات

 رارقتأیید  مورد کلی( مدل برازش و ساختاری مدل برازش گیری،

 .تاس شده اشارهها آن به تفکیک به زیر هایدرقسمت که گیرد،

 یریگاندازه مدل برازش

 و همگرا روایی پایایی، معیارهای از استفاده با مدل برازش

 با پایایی 0لارکر و فورنل نظر طبق بر شد. بررسی واگرا روایی

 پایایی و 2کرونباخ آلفای عاملی، بارهای ضرایب از استفاده

 ضرایب بودن مناسب ملاک شود.می سنجیده CR)5( ترکیبی

 اطلاعات طبق که (7999 ،2)هالند باشدمی 5/3 عاملی، بارهای

 رویت قابل نیز 0 شکل در ونامه تأیید پرسش از آمده دست به

 بایستمی یگرمعیارد دو مقدار کرد خاطرنشان باید است.

 مدل آن مورد در پایایی تا باشد 1/3 با مساوی یا تربزرگ

 نیزنامه پرسش روایی همچنین، .باشد قبول قابل یریگاندازه

 برای شد. بررسی واگرا روایی و همگرا روایی معیار دو توسط

 دهشاستخراج واریانس میانگین معیار از همگرا روایی ارزیابی

)1AVE( ستبایمی آن برای قبولقابل مقدار که شد استفاده 

 متغیرها برای معیارها این نتایج باشد. 5/3 مساوی یا تربزرگ

 :است شده آورده 7 جدول در هاآن ابعاد و
 

 (نامهپرسش از پژوهشگر یهایافته :)منبع تحقیق های-سازه شده استخراج واریانس و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای :1 جدول

 شده استخراج واریانس میانگین ترکیبی پایایی کرونباخ آلفای حقیقت یهاسازه

CSR 807/3 972/3 543/3 

SEP 120/3 189/3 204/3 

SGMO 820/3 872/3 551/3 

CA 834/3 930/3 232/3 

FP 150/3 882/3 594/3 

IGMO 824/3 895/3 523/3 

 

 مقادیر تمامی است، مشخص 7 جدول از که گونه همان

 باشد،می بیشتر 1/3 از پژوهش یهاسازه رکیبیت پایایی

 بدست 5/3 از بزرگترها سازه برای نیز AVEمقدار همچنین

 روایی و پایایی که است این مؤید مطلب این و است، آمده

 میزان اگر باشد.می قبول قابل حد در پژوهش مدل همگرای

 با سازه آن همبستگی میزان از سازه هر AVE مقادیر جذر

 یروای دارای لارکر و فورنل نظر از باشد بیشترها ازهس سایر

 قطر شده، استخراج واریانس میانگین جذر باشد.می واگرا

 شده بیان 4 جدول در که دهدمی تشکیل را ماتریس اصلی

 است. کافی اعتبار داراینامه پرسش بنابراین است.

 

 

                                                           
7. Partial Least Squares-Structural Equation 

Modeling 
4. Kolmogorov-Smirnov 

0. Fornell, & Larcker, 1981 

2. Cronbach's alpha 
5. Composite Reliability 

2. Hulland 
1. Average variance extracted 
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 (نامهپرسش از ژوهشگرپ یهایافته :منبع) تحقیق هایسازه واگرای روایی :2 جدول

 CSR SEP SGMO CA FP IGMO 

CSR 147/3 333/3     

SEP 290/3 192/3 333/3 333/3 333/3 333/3 

SGMO 531/3 557/3 122/3 333/3 333/3 333/3 

CA 000/3 230/3 282/3 111/3 333/3 333/3 

FP 274/3 274/3 001/3 232/3 129/3 333/3 

IGMO 237/3 022/3 010/3 278/3 209/3 128/3 

 

 ساختاری مدل برازش

 معناداری ضرایب ساختاری، مدل برازش شاخص تریناساسی

 آورده 0 جدول قالب در آزمون نتایج و هاخروجی باشد.می آن

 رمقادی به باید روابط بودن معنادار بررسی برای است. شده

 مطلق قدر بالای استاندارد مقدار که کرد توجه T ضرایب

 رساندمی %95اطمینان سطح در را رابطه بودن ادارمعن 92/7

 در معناداری اعداد حالت در مدل (.7094 رضازاده، و )داوری

 است. شده داده نشان زیر شکل
 

 
 معناداری اعداد حالت در مدل :2 شکل
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 یک در ساختاری مدل برازش بررسی برای معیار دومین

 درونزای پنهان متغیرهای به مربوط 7R2 ضرایب پژوهش

 از نشان بالا به 00/3 از R2 مقدار است. مدل ی()وابسته

 و )داوری زاست درونی هساز و سازه آن بینی هرابط قوت

 (.7094 رضازاده،

 نشان پژوهش ساختاری مدل به مربوط دوایر درون مذکور معیار

 به توجه با پژوهش این ساختاری مدل برای و شوندمی داده

 هک است طبیعی باشدمی موجود درونزا نمکنو متغیر دو اینکه

 تربیش مورد دو هر باشد.می صفر برابر دیگر دایره دو درون عدد

 رمنظ از ساختاری مدل لذا باشند،می قوی( مقادیر )ملاک 3.2 از

 باشد.می مناسبی برازش دارای نیز معیار این

 

 
 عاملی بار شده استاندارد ضرایب حالت در مدل :3 شکل

 

 کلی مدل برازش

 ساختاری و گیری اندازه مدل بخش دو هر شامل کلی مدل

 مدل یک در برازش بررسی آن، برازشتأیید  با و شودمی

 ستا کافی تنها کلی مدل برازش بررسی برای شود.می کامل

 شود: سنجیده 4GOF نام به معیار یک
 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  
 

 و 244/3 با است برابر اشتراکی مقادیر انگینمی میزان

 528/3 با: است برابر 𝑅2̅̅̅̅ مقدار همچنین
 

                                                           
7. Coefficient of  Determination 
4. Goodness of Fit 

𝑅2 =
0.474 + 0.616 + 0.554

3
= 0.548 

 

 با: است برابر GOF معیار مقدار لذا
 

 = 0.48 GOF=√0.422 ∗ 0.548 
 

 مقادیر بعنوان که 02/3 و 45/3 ،37/3 مقدار سه به توجه با

 )وتزل است شده معرفی GOF برای قوی و متوسط ضعیف،

 (.4339 ،0اودکرکن و

 مناسب برازش از نشان معیار این برای 283/3 مقدار حصول

 باشد.می تحقیق کلی مدل

0. Wetzels, & Odekerken 
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 تحقیق یهافرضیه آزمون

 اثر بودندار معنی T (T-value) آماره که است ذکر قابل

 92/7 از بیشتر T مقدار اگر دهد.می نشان هم بر را متغیرها

 بین اگر است.دار معنی و دارد وجود مثبت اثر یعنی ؛ اشدب

 کوچک اگر و ندارد وجود یدارمعنی اثر ؛ باشد -92/7 و +92/7

 است.دار معنی ولی دارد منفی اثر یعنی باشد؛ -7/92 از تر

 که معناست بدین باشد 2/3 بالای اگر مسیر ضرایب همچنین

 2/3 تا 0/3 بین گرا دارد؛ وجود متغیر دو میان قوی ارتباطی

 وجود ضعیفی ارتباط باشد، 0/3 زیر اگر و متوسط ارتباط باشد،

افزار نرم در میدانی تحقیق از آمده بدست یهاداده دارد.

SMART-PLS آمد. بدست زیر نتایج و گردید اجرا 
 

 (نامهپرسش از پژوهشگر یهایافته :منبع) یدارمعنی عدد و مسیر ضریب جدول :3 جدول

 آزمون نتیجه t آماره مسیر ضریب هفرضی

 فرضیهتأیید  404/5 224/3 کیاستراتژ سبز یابیبازار به شیگرا بر شرکت یاجتماع تیمسئول مثبت اثر

 فرضیهتأیید  594/1 575/3 کیاستراتژ سبز یابیبازار به شیگرا بر عانفنیذ یطیمح ستیز یفشارها مثبت اثر

 فرضیهتأیید  702/2 232/3 یرقابت تیمز بر کیراتژاست سبز یابیبازار به شیگرا مثبت اثر

 فرضیهتأیید  313/23 048/3 یمال عملکرد بر یرقابت تیمز قیطر از کیاستراتژ سبز یابیبازار به شیگرا مثبت اثر

 رضیهفتأیید  839/8 238/3 سبز یابیازارب گر تعدیل نقش با یرقابت تیمز بر کیاستراتژ سبز یابیبازار به شیگرا مثبت اثر

 

 نیز t آماره و (0/3 از )بیشتر 224/3 مسیر ضریب اول فرضیه در

 معناداری دهنده نشان که است 20/7از بیشتر که باشدمی 404/5

 اجتماعی مسئولیت یعنی است، %95 اطمینان سطح در رابطه

 ودار نیمع تأثیر استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش بر شرکت

 و (0/3 از )بیشتر 575/3 مسیر ضریب دوم فرضیه در دارد. مثبتی

 دهنده نشان که است 92/7 از بیشتر که باشدمی 594/1 نیز t آماره

 فشارهای یعنی است، %95 اطمینان سطح در رابطه معناداری

 تأثیر اتژیکاستر سبز بازاریابی به گرایش بر ذینفعان محیطی زیست

 )بیشتر 232/3 مسیر ضریب سوم فرضیه در دارد. مثبتی ودار معنی

 که است 92/7 از بیشتر که باشدمی 702/2 نیز t آماره و (0/3 از

 یعنی است، %95 اطمینان سطح در رابطه معناداری دهنده نشان

دار معنی ثیرتأ رقابتی مزیت بر استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش

 (0/3 از )بیشتر 048/3 مسیر ضریب چهارم فرضیه در دارد. مثبتی و

 نشان که است 92/7 از بیشتر که باشدمی 313/23 نیز t آماره و

 گرایش یعنی است، %95 اطمینان سطح در رابطه معناداری دهنده

 رقابتی تمزی طریق از مالی عملکرد بر استراتژیک سبز بازاریابی به

 238/3 مسیر ضریب پنجم فرضیه در دارد. مثبتی ودار معنی تأثیر

 92/7 از بیشتر که باشدمی 839/8 نیز t آماره و (0/3 از )بیشتر

 است، %95 اطمینان سطح در رابطه معناداری دهنده نشان که است

 رقابتی مزیت بر استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش مثبت اثر یعنی

 ست.ا بیشتر دارد، وجود داخلی سبز بازاریابی به گرایش که زمانی

 

 پژوهش نهایی مدل

 
 (2112 ،پیها و آولونیتیس پاپاداس،) پژوهش اساس بر پژوهش نهایی مدل :4 شکل
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 یریگجهینت و بحث

 هندهد نشان استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش ابتدا، در

 بازاریابی یهاطرح در گذاری سرمایه و مدت بلند تعهد ارزش

 ری،سودآو و رقابت با آن مثبت رابطه به توجه با و بوده سبز

 هب .برد بهره استراتژیک تجاری بزارا عنوان به آن از توانمی

 گذاری سرمایه ماننده سبز بازاریابی یهاطرح مثال، عنوان

 عهتوس و تحقیق با مرتبط یهاپروژه و کربن کم فناوری در

 طولانی کار و کسب طرح در بالقوه اهداف عنوان به تواندمی

 چنین این، بر علاوه .گیرد قرار توجه مورد سازمان مدت

 هک رقبایی از راها سازمان تواندمی یاستراتژیک تصمیماتی

 اعمال به دست ظاهر در تنها خود شرکت چهره بهبود برای

 سازد. متمایز زنند،می سبز

 نممک شرکتی اجتماعی مسئولیت که دهدمی نشان نتایج

 این با اشد،ب استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش پیشگام است

 کردروی مندنیاز استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش وجود

 شود.می بازاریابی به مربوط وظایف شامل زیرا ؛است یمتفاوت

 گرایش بالقوه محرک دنتوانمی دسترس در منابع همچنین

 داخلی بزس بازاریابی به گرایش و استراتژیک سبز بازاریابی به

 وانعن به اغلب محیطی زیست یهاگذاری سرمایه زیرا ،دنباش

 که شوند،می گرفته نظر در مدت بلند بازده با مهم مخارج

 با (7091 ،همکاران و شهیر دلجوی) تحقیق با راستا هم

 براساس شرکت شهرت بر سبز بازاریابی تأثیر عنوان

 طرفی از باشد.می محصول تصویر و اجتماعی مسئولیت

 سوی از بازاریابی یهاشیوه تغییر برای عمده یهافشار

 عنوان به .برخیزد متفاوت یهاوهگر از است ممکن ذینفعان

 زیست ویژگیهای و تعهدات یامروز کنندگان مصرف مثال،

 انسازم برخورد میزان به و گرفته نظر در راها شرکت محیطی

 نشانها یافته دارند. توجه خود محیطی یهامسئولیت با

 پذیرش در تحریک موجب ذینفعان فشارهای دهدمی

 بتمث طور به خود نوبه به که شده سبز بازاریابی یهاشیوه

 این دبای مدیران ترتیب، همین به گذارد.می تأثیر عملکرد بر

 ابیبازاری و ذینفع رضایت جهت برنده یهافرصت به راها فشار

 کنند. بدل عالی سبز

 و نسب یقیحق) مطالعه راستای در آمده دست به نتایج

 از ارشد مدیریت حمایت تاثیر عنوان با (7095 ،همکاران

 لکردعم و سبز بازاریابی استراتژی بر محیطی زیست اقدامات

 باشد.می ایران در صنعتی وکارهای کسب محیطی زیست

 مزایای بهبود نحوه به راجع جامع نگاهی مفهومی چارچوب

 ژیکاسترات سبز بازاریابی به گرایش طرحهای توسط رقابتی

 خاص، طور به کند.می فراهم مدیران برای را تمایز اساس بر

 ستا ممکن استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش که آنجا از

 ،مطالعه این نتایج اساس بر و نشود ایجاد راحتی به

 رد مشارکت مانند سبز استراتژیک بازاریابی یهافعالیت

 همکاری، توسعه )یعنی یمحیط زیست تجاری یهاشبکه

 مزیت توسعه به تواندمی پژوهشی( یهاپروژه در همکاری

 صورت در سازمان یک عمل، در کند. کمک پایدار قابتیر

 باشد. رقابتی و سبز تواندمی استراتژیک جهت وجود

 از پیروی جهت اند،- پایداری دنبال به که ییهاشرکت

 و کسب اخلاق به رسیدن تنهای در و سبز بازاریابی گرایش

 یهاشیوه در شدیدی تغییرات مندنیاز عملکرد برتری و کار

 هسرمای مثال، عنوان به .هستند خود استراتژیک بیبازاریا

 زیست محیط با که محصولاتی توسعه و طراحی در گذاری

 وسعهت و تحقیق بهتر یهاقابلیت ایجاد در تواندمی ند،سازگار

 کی حال عین در .کند کمک رقابتی مزیت حفظ و شرکت

 اعثب که دارد وجود افراد و یاستراتژ نیب توجه قابلی هرابط

 عملکرد خود نوبه به امر نیا و شودمی یرقابت تیمز جادیا

 نتایج با راستا هم نتایج این که ،دهدمی شیافزا را یمال

 میتصم روش اعمال عنوان با (4379 ،یانگ و چنگ) تحقیق

 یابیبازار استراتژیک یارهایمع جادیا یبرا یاریمع چند یریگ

 یهاطرح ینب را تعاملی هایافته نهایت، در باشد.می سبز

 در را یبینش و ،داده نشان داخلی و استراتژیک سبز بازاریابی

 یبالای سطح به دستیابی جهت سازمان اتخاذی رویکرد مورد

 نشان مطالعه این .کنندمی فراهم مدیران برای رقابت از

 یتمز دنبال به شرکت که زمانی افراد و استراتژی که دهدمی

 د.برخوردارن بالایی اهمیت از است، گرا زیست محیط رقابتی

 را یانانس سرمایه عنصر که استراتژیک راهبرد یک بنابراین،

 تر گسترده محیطی زیست استراتژی نوع هر از دارد بر در

 یشرکت یهاارزش با باید یهدف چنین حال، این با است.

 موجب نیز و ،باشد مرتبط اصلی کار و کسب با و ،بوده سازگار

 منظور، این برای .شود اعضا سوی از شخصی تعامل بروز

 استراتژی تأثیر تواندمی داخلی سبز بازاریابی اقدامات

 عنوان به .کند تقویت را رقابتی مزیت بر اصلی سبز بازاریابی

 تشویق را زیست محیط با سازگار رفتار که جوایزی مثال،

 کارکنان نمونه محیطی زیست رفتار یهامشوق و نموده
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 یزمانسا درون یمدیریت بهتر یهاقابلیت توسعه به تواندمی

 ائلق تمایز آن رقبای و شرکت بین که یفرهنگ ایجاد نیز و

 زاها شرکت نهایت در ترتیب، همین به کند. کمک شودمی

 و دانش سبز، طرفداران به کارمندان همه تبدیل طریق

 جنتای با نتایج این کرد. دنخواه ایجاد را محیطی صلاحیت

 با یپژوهش در (7082 ،جیرا و یزدانی ،ینخا یموس) تحقیق

 داریاپ یرقابت تیمز کی جادیا در یدرون یابیبازار نقش عنوان

 باشد.می راستا هم

 

 کاربردی پیشنهادهای

 دی،اقتصا مدت بلند اثرات گیری یمتصم هنگام بهها سازمان

 تلاش و بگیرد نظر در را اجتماعی و محیطی زیست عملکرد

 نماید. ایفا جامعه در را فعالی نقش تا کنند

 عملیات، اثر کاهش راستای در سازمان یهافعالیت

 تصمیمات و باشد زیست محیط بر خود خدمات و محصولات

 زیست و اجتماعی ملاحظات اساس بر را خود خرید به مربوط

  نمایند. اتخاذ محیطی

 زیست مسائل مختص جداگانه بخش/واحد یکها سازمان

 یهابرنامه در تا بیاورند وجود هب را سازمان در محیطی

 با ارسازگ خدمات/محصولات تولید منظور به توسعه و تحقیق

 ایهسرم پذیر تجدید انرژی منابع از استفاده و زیست محیط

 خاصی محیطی زیست سیاست از همچنین و نمایند گذاری

 از دگرددمی پیشنهاد .نماید استفاده شرکایش انتخاب برای

 داخلی حسابرسی اجرای برای ستزی محیط یهاکمیته

 شود. استفاده نیز محیطی زیست عملکرد

 محصولات از سازگارتر سازمان خدمات یا محصولات کیفیت

 یمحیط زیست وجهه تا باشد، زیست محیط با رقبا خدمات یا

 صورت این در باشد. بهتر رقیب یهاشرکتاز شرکت این

 نآ رقبای یبرا سازمان این رقابتی مزیت جایگاه برانداختن

 بود. خواهد دشوار

 شافزای راستای در سبز بازاریابی استراتژی ارائه با سازمان

 اید.نم تلاش محیطی زیست ارزشهای به خود کارکنان اعتقاد

 رفتار به که باشد ایی گونه به سازمان سیاست همچنین

 با و شود داده پاداش و شده اذعان نمونه محیطی زیست

 نماید. کمک سازمان در سبز فرهنگ گسترش به اینکار
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Abstract 
 

The purpose of this study was to investigate the interaction between strategic green marketing 

orientation and internal green marketing on competitive advantage in Barij Essence. This 

research is a descriptive survey in terms of purpose and its method. The statistical population 

of the study consisted of all the staff of Barij Esen Company in 1397, which was 551 according 

to Cochran's formula. Simple random sampling method was used for sampling. Data gathering 

tool was a questionnaire developed by a local researcher containing 37 questions. The items 

were based on a five-point Likert scale. Formal validity was approved by a number of 

respondents and content validity was confirmed by a number of experts. Cronbach's alpha 

coefficient was calculated using Smart PLS software, which was calculated above 0.7 to assess 

validity and reliability. The results show that the positive effect of strategic green marketing 

orientation on competitive advantage is higher when the tendency to internal green marketing 

is higher. Also, corporate social responsibility and stakeholder environmental pressures affect 

the orientation towards strategic green marketing. The trend towards strategic green marketing 

has a positive effect on competitive advantage and also has a positive effect on financial 

performance through competitive advantage. The limitation of the research is the use of 

questionnaires and data collection in a period of time. Research innovation has been in research 

variables that have paid enough attention to the role of strategic green marketing and internal 

green marketing with employee targeting. In general, it provided strategies to managers of 

organizations to improve the effectiveness of green strategic marketing and individuals, which 

creates a competitive advantage, which in turn increases financial performance and thus 

provides the exchange of tacit knowledge. 
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