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 دهیچک
 آمیختاه  تحقیا   روش .باود ساب    بازاریاابی  های برنامه بر تأکید با ها شرکت عملکرد با مرتبط عوامل شناسایی پژوهش هدف

 مصااببه  مادیر  هفات  باا  مجماو،   در. شاد  اساتفاده  قضاوتی شیوه به هدفمند گیرى نمونه از کیفى بخش در. است اکتشافی

 عنااوینی  باا  کلیادی  گیرندگان تصمیم شده مصاببه مدیران. بودند کار به مشغول متفاوت های شرکت در کدام هر که گردید

 صانعتی  شارر   های شرکت شامل آماری جامعه ىکمّ بخش در .بودند بازار توسعه مدیر و مالی مدیر بازاریابی  مدیر همچون

 نموناه  بجام  فرماول  براساا   سااده  تصاادفی  گیارى  نموناه  شیوه از استفاده با که بود شرکت 984 تعداد به گلستان استان

 کیفاى   بخش در تحقی  اب ار .گرفت قرار مدل آزمون براى مدیران اختیار در پرسشنامه و انتخاب شرکت 512 تعداد کوکران

 اطمیناان   قابلیات  تائیدپاییری   معیارهاای  از کیفای  بخاش  در روایای . باود  پرسشنامه کمى  بخش و در خبرگان با مصاببه

 دو از کیفای  بخاش  در پایاایی . شاد  گرفته برره سازه روایی و محتوایی روایی از کمی بخش در و اعتبار قابلیت پییری  انتقال

 تأییاد  ماورد  کرونباخ اساتفاده و  آلفای ضریب از کمی بخش در و کدگیاران بین موضوعی درون تواف  روش و بازآزمون روش

 عااملى  تحلیال  از اساتفاده  با کمى بخش در .مورد آزمون قرار گرفتمدل کیفی تدوین شده در قالب پرسشنامه  .گرفتند قرار

 کاه  داد نتاای  مادل سااختاری نشاان     طور کلی به .گردید تعیین مدل تجربى برازش و گرفته قرار بررسى مورد تأییدى  مدل

 بارازش  و شاد  تحلیال  سااختاری  معاادتت  مدل pls اف ار نرم از استفاده با که است برخوردار کافی اعتبار از پیشنرادی مدل

 .قرارگرفت تأیید مورد مدل وکلی ساختاری گیری  اندازه های مدل

ها شرکت عملکرد –سب  برنامه های بازاریابی   – بازاریابی های برنامه :های کلیدی واژه
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 مقدمه

 فزاینوده  فشوار  و گیرانوه،  سوتت  قووانین  ،در جامعه عمومی حساسیت با ها شرکت شدن مواجهه برابر در

قابوو   طوور  بوه  «1بازاریوابی سوبز  » موضووعات در زمینوه   طبیعوی،  محوی   نگهداشوت و حفو    جهوت  ذینفعوان 

علاقه  تغییر به اقدام نیز انمشتری از بسیاری. است شده مهم ها شرکتدر  انگیرندگ تصمیم برای گیری چشم

 با. (4112، 4دانگلیکو و وکواللی ) اند نموده زیست محی  با سازگار محصولات و خدمات جهت در خود های و سلیقه

و  0تسوای ؛ 4110و همکواران،   1پاپوادا  )ماننود   تجربوی  هوای  پژوهش از محدودی تعداد شده، منتج مدیریتی بهره وجود

 در. انود  قورارداده  بررسوی  موورد  را بازاریوابی  شویوه  در مباحث این پایداری ،(4110و همکواران،    ؛ ریچی4141همکاران، 

 بازاریوابی  هوای  سیاسوت  ایجادکننودگان  برای چه و مدیران برای چه سبز بازاریابی های فعالیت دانش نتیجه،

 وجوود  با ابتدا، در. دارد وجود فعلی دانش در کلیدی شکاف دو .(4141و همکواران،    لی) است مانده باقی محدود

 وجوود  زیسوت  محوی   بوا  سوازگار  بازاریابی رویکردهای احتمالی تایجن خصوص در زیادی های بحث اینکه

. اسوت   داده قورار  مطالعوه  موورد  هوا  شورکت  عملکورد  روی بور  را آنها تاثیر محدودی تجربی عاتلمطا دارد،

 رویکردهوای  گسوترده  طوور  بوه  هوا،  شورکت  عملکرد بینی پیش خصوص در گرفته صورت محدود مطالعات

 آیوا  کوه  داننود  می نه مدیران بنابراین. منتشر شده است تتصصی نشریات در و کرده اتتاذ را بسیار متفاوتی

 است ممکن که را احتمالاتی نه و و دارد ک و مالیاستراتژی هایشان منطق شرکت سبز بازاریابی های فعالیت

 محوی   بوا  سوازگار  بازاریابی های برنامه اگر حتی دوم .کنند می درک بگذارد، تأثیر سؤالات این به پاسخ بر

 را خوود  سوبز  بازاریوابی  های تلاش توانند می مدیران چگونه اینکه از فعلی درک شود، پیاده بیشتری زیست

 حووزه،  ایون  در گذشوته  محودود  مطالعوات . (4110پاپوادا  و همکواران،   ) نیسوت  جوام   و فراگیر ، چندانکنند آغاز

 ماننود ) داخلوی  عوامو  بوه   اموا  انود  را شناسوایی کورده   (1قوانونی نظوارتی و   فشار یا 2عمومی نگرانی مانند) خارجی چندین عام 

 در ایون پوژوهش   .(4114و همکاران،  11لئونیدو)توجه نشده است  شود می فرآیند این به منجر که (0ارشد مدیریت تعهدپذیری

موازاد  : بررسوی شوده اسوت    تجربوی  طوور  بوه  و شناسوایی  را اند شده گرفته نادیده عمدتاً که داخلی عام  دو

 .14ارشد مدیریت گریزی ریسک و 11مناب 

                                                           
1 Green Marketing 
2 Dangelico and Vocalelli 
3 Papadas 
4 Tsai 
5 Richey 
6 Li 
7 public concern 
8 regulatory pressure 
9 top management commitment 
10 Leonidou 
11 slack resources 
12 top management risk aversion 
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در . کند ایجاد می در این زمینه را سهم اصلیپردازد و دو  های دانشی می این پژوهش به ح  این شکاف

بورای محصوول سوازگار بوا محوی  زیسوت،        (ROA)دارایوی   بازدهثیرات عملکرد أابتدا، بازار محصول و ت

 سوبز  های بازاریابی برنامه کهچه بسا آن. داده شدهای ارتقا را مورد مطالعه قرار  گذاری، توزی  و برنامه قیمت

نشان  این پژوهش به هر جهت. بازار محصول و عملکرد مالی به همراه داشته باشدهایی برای  مزیتتواند  می

باشد؛ همچنوین نقوش    متفاوتمتفاوت برنامه بازاریابی سبز  یممکن است در طی اجزا مزایاکه این  دهد می

کند که محققان  نتایج پیشنهاد می. شدکلیدی شهرت محیطی صنعت در تعیین برخی از این رواب  مشتص 

را درنظر بگیرند و متغیرهای صونعتی   بازاریابی فردینیاز دارند سطوح متتلف سبزگرایی در هر جزء برنامه 

 . شناسایی کننددر مطالعه تئوری و تجربی بازاریابی سبز را 

کنود کجوا و چگونوه آنهوا بایود انتظوار        ها همچنین پیشنهادات مهمی برای مدیران دارد که بیان می یافته

، همچنوین . هوای بازاریوابی سوبز را داشوته باشوند      گذاری در برناموه  سرمایه در سرمایه پذیری برگشت مزایای

هوای بازاریوابی سوبز     برنامه استقرارمدیریت ارشد در   گریزی و ریسک مازاد مناب شواهدی از نقش حسا  

 موازاد منواب   که شدت رقابت، تاثیر  دهد نشان میتاثیرات متقاب  را بررسی و اینکه علاوه  به. ارائه شده است

و  موازاد منواب    سازد که همچنین آشکار مییج انت. بتشد های بازاریابی سبز را قوت می بر برخی اجزاء برنامه

بوا وجوود   . باشوند  ای بازاریابی سبز میه نامهسازی برهایی در توانمند گریزی مدیریت ارشد جایگزین ریسک

محیطی واکنش  های زیست ها در قبال چالش اینکه چگونه شرکت درکممکن است در  عام اینکه هر دو 

نود  ک بیوان موی  هوا   یافتوه . انود  تجربوی پیشوین نبووده    های پژوهشدهند، مهم باشد، هیچکدام موضوع  نشان می

 یبازاریابی شرکت خود دارند، نیاز به اتتاذ رویکردهای متفاوت های فعالیتکردن  سبز ای  بهتممدیرانی که 

گریوزی   ، شودت رقابوت در بوازار و میوزان ریسوک     ضوعیف مناب  مالی  دردستر  بودند که بستگی به ندار

 .مدیران ارشد خود دارند

هوای   برناموه  بوه  مربوو   هوای  یافتوه  انود،  پرداختوه  موضوع این بررسی به که قبلی متعدد مطالعات علیرغم

 در متعوددی  هوای  پژوهش دهد، می نشان بررسی مورد حوزه در ادبیات موجود. است متناقض بازاریابی سبز

بازاریوابی  شناخت  در خصوص کاربردی مطالعات فقدان با رسد می نظر به ولی است، شده انجام سبز حوزه

و با وجود مطالعات پراکنده و مناب  اندک  باشیم مواجه خاص طور به تأثیر آن در عملکرد و عام طور به سبز

به دلی  کمبود یک مدل نظوری واحود کوه بورای ایون       .موجود، هنوز الگویی در این مورد ارایه نشده است

 بوه  پاستگویی هدف حاضر پژوهش در اسا ، این بر. پژوهش انجام گرفته استمطالعه مناسب باشد، این 

 :باشد می زیر های سؤال

 کدامند؟ های بازاریابی سبز ها با تأکید بر برنامه عوام  مرتب  با عملکرد بازار و مالی شرکت -
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 است؟ مطلوبیت و برازش دارای مدل ساختاری آیا -

 

 پژوهش نهیشیپ وی نظر چارچوب

 بواز  1 10 دهوه  بوه  تجوارت  در اخلاقوی  و اجتمواعی  زیسوت محیطوی،   موضووعات  بوه  آکادمیک توجه

 در مسویر تکواملی  . است داشته توجهی قاب  رشد گذشته سال بیست در مباحثی چنین به علاقه اما گردد، می

 پوارادایم  ،1ذینفعان تئوری مثال عنوان به)است  بوده گوناگون های تئوری ترکیب شاهد پژوهشی حوزه این

 شوام   متنووع  جدید مفاهیم معرفی شاهد همچنین و 0نهادی تئوری ،1مناب  مبتنی بر دیدگاه ،4سیاسی اقتصاد

 گرایوی  زیسوت  محوی   و 2محیطوی  زیسوت  ازریابیب ، علت با مرتب  بازاریابی و  شرکتی اجتماعی عملکرد

 ایون  توسوعه  در کلیودی  بتوش  وحودت  مفهووم  یوک  صوورت،  هر در. (4110، 0ریچی و همکاران) باشد می 1شرکتی

 بدون را حاضر حال نیازهای که ای توسعه: گردد می تعریف صورت این به که است پایداریمفهوم  ادبیات،

. (4144و همکواران،   11لوین )کنود   موی  بورآورده  خوود  نیازهوای  توأمین  برای آینده، های نس  توانایی انداختن خطر به

 سورمایه  بوین  تعوادل  اهمیوت  کوه  باشد می ارتبا  در( 1002) 11الکینگتون گانه سه چارچوب با غالباً پایداری

 .نمایود  موی  برجسوته  را( سویاره  یعنی) محیطی کیفیت و( مردم یعنی) اجتماعی برابری ،(سودیعنی ) اقتصادی

 از موورد  چند یا یک به امروز به تا مطالعات اکثر است، متنوع و گسترده پایداری زمینه در تحقیقات اگرچه

 و داخلوی  عوامو   بوا  ارتبا  در که هستند پایداری های محرک همه از اول. اند پرداخته کلیدی موضوع پنج

 سووی  از اجتمواعی  محوی   بوا  یوا  و زیسوت  محوی   بوا  سوازگار  هوای  استراتژی اتتاذ به که باشند می خارجی

 یطوی حم هایفشوار  شوام   موورد بررسوی   خوارجی  ثیراتأتو  .( 411و همکاران،  14سوکی) نماید می کمک ها شرکت

 ،( 411، 10گلوی  دل افوروز و ) زیسوت  محوی   بوا  مورتب   قوانونی  فشوارهای  ،(4111 ،11همکواران  و منگووک ) عمومی یا مشتری

 فاکتورهوای . باشود  موی  ( 411،  1حسن و علوی ) صنعت نوع و عمومی تجاری محی  رسانه، و جامعه های محرک

                                                           
1 stakeholder theory 
2 political economy paradigm 
3 resource-based view 
4 institutional theory 
5 corporate social performance 
6 cause-related marketing 
7 enviropreneurial marketing 
8 corporate environmentalism 
9 Ritchie et al 
10 Lin 
11 Elkington 
12 Suki 
13 Menguc et al. 
14 Delafrooz and Goli 
15 Hasan and Ali 
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 ،4همکاران و والز) شرکت ساختار و مدیریت ،(4114، 1لئونیدو و همکاران) ارشد مدیریت تعهد شام  شده بررسی داخلی

 . باشد می (4111 ،1همکاران و سوروکا) شرکت مناب  و (4114

 بوه  .دارد تمرکوز  شورکت  پایوداری  هوای  فعالیوت  و هوا  استراتژی روی بر پایداری، مدیریت دوم، مبحث

 بوا  یافتوه  جهت سازمانی های ارزش ایجاد های راه(  411)  اوزان و منگوک و( 4114) 0بانرجی مثال عنوان

 آنهوا،  از استفاده با که دادند شرح را مراحلی (1001) آستر و هانت. دادند قرار بحث مورد را زیست محی 

 را محیطوی  تودابیر  اتتواذ  با مرتب  خطرهای تطبیق جهت هایی سیستم و تنظیم را خود ریزی برنامه ها شرکت

 را سازمان در متتلف سطوح میان در محیطی زیست تفکر کاربرد فرآیند( 4111)  بانسال. نمایند می کنترل

 مودیر  فوردی  هوای  ارزش و رهبوری  هوای  شیوه گرایی مفهوم روی بر مطالعات بعلاوه،. داد قرار بررسی مورد

 با مرتب  گزارشی های طرح و ها گواهینامه اتتاذ تولید، در محیطی زیست های تکنولوژی از استفاده پایدار،

 .(4114لئونیدو و همکاران، ) کند می تمرکز ، شرکت پایداری های فعالیت معیارهای و شناسی گونه و پایداری

 و مشتری سهامداری، ،بازار ،مالی اجتماعی، عملکرد ابعاد روی بر پایداری، عملکرد نتایج سوم، مبحث

 کوه  کنود  می بیان بازاریابی در هم و مدیریت در هم اخیر های بررسی وجود، این با. کند می تمرکز عملیاتی

 تحقیقی های طرح حالیکه در. مانده است باقی نتیجه بی شرکت پایداری های تلاش عملکرد نتایج در شواهد

 چنوین  کموی  نسوبتاً  عوات لمطا ،انود  شوده  پیشونهاد  تور  قطعوی  شواهد نمودن فراهم جهت راهی عنوان به طولی

 توایج ن روی بور  امروز به تا مطالعات اکثر بعلاوه،. ( 110، 2سیابان محمدی زاده و علی رستم) اند نموده اتتاذ را رویکردی

 مسوئولیت  هوای  فعالیوت  مثوال  عنووان  بوه ) انود  نمووده  تمرکز شرکتی استراتژی نظر نقطه از پایداری عملکرد

 از شماری انگشت تعداد تنها و(زیست محی  با سازگار های گرایش و سبز، های استراتژی شرکت، اجتماعی

 .اند شده متمرکز بازاریابی استراتژی مسائ  روی بر تحقیقات

 هوای  اسوتراتژی  در پایوداری  عناصور  ترکیوب  شوام   پایوداری،  از بازاریوابی  های دیدگاه چهارم، مبحث

 خریود  ،(4111 ،0همکاران و کریتندن) پایداری جهت بازاری رویکردهای ،(4110 ،1همکاران و آندر -فراج) شرکت بازاریابی

 سوبز،  تبلیغوات  هوای  شویوه  ،(4110 ،11سولام ) ارتبواطی  هوای  فعالیوت  و توزی  های سیاست جامعه قبال در مسئولانه

 محیطوی  مسوای   کوه  هوایی  راه مطالعوات  از تعدادی بعلاوه. گردد می (4110پاپادا  و همکاران، ) ارتباطی و تبلیغاتی

                                                           
1 Leonido et al 
2 Walls et al. 
3 Surroca et al. 
4 Banerjee 
5 Menguc and Ozanne 
6 Bansal 
7 Rostamzadeh and Ali Mohammadi Siaban 
8 Fraj-Andrés et al. 
9 Crittenden et al. 
10 Salam 
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 توسوعه  و یحو اطر همچنوین  و شود ترکیب مشتری جذب جهت شرکت گذاری قیمت های شیوه با تواند می

 ایون  در دانوش  توسعه به مشتصاً مطالعاتی چنین حالیکه در. اند داده قرار بررسی مورد را جدید محصولات

 انودک  نسوبتاً  هوا  سایر رشته با مقایسه در پایداری بازاریابی های دیدگاه روی تحقیق ، نماید می کمک حوزه

. گیرنود  قورار  عوه لمطا موورد  پایوداری  یودگاه د از بایسوتی  هنووز  بازاریوابی  هوای  پدیوده  از بسیاری و باشد می

 اتلعو مطا شورکت،  بازاریابی های فعالیت درک برای بازاریابی آمیتته پارادایم با وجود محوریت ،خصوصاً

 .بررسی کند همزمان طور به را بازاریابی آمیتته متتلف اجزاء سبزگرایی که دارند وجود اندکی

 عنووان  بوه  انمشوتری  بوه  فزاینوده توجوه   دهنده نشان پایداری، کننده مصرف های دیدگاه مبحث، پنجمین

 و اجتمواعی   ئمسوا  قبوال  در گانکننود  مصورف  نگورش  مطالعوات  ایون . دهد می انعکا  را کلیدی ذینفعان

 دورن ون) پایودار  های شرکت از خرید و پایدار محصولات جهت پرداخت برای تمای  جمله از محیطی زیست

 ؛4111 ،4همکواران  و اولسون  -بکور ) کننوده  مصرف ادراک و ارزیابی روی بر پایداری های فعالیت تاثیر ،(4111، 1ورهوف و

 تتصیصوات  و اجتمواعی  و زیست محی  با سازگار های شرکت با کننده مصرف آشنایی ،(4110 ،1همکاران و واگنر

 .دهد می قرار کاوش مورد را (4141و همکاران،  0آزادنیا) پایداری برای ها شرکت های انگیزه از کننده مصرف

 بوا  مورتب   موضووعات  پوردازد،  موی  شوده  ذکور  مباحوث  سیربر به که تحقیق این بدنه گسترش علیرغم

 بازاریوابی  اسوتراتژی  ادبیوات . گیورد  قورار  مطالعوه  مورد معتبر نشریات در گسترده طور به باید هنوز پایداری

 رابطوه  در اندکی تجربی های بینش و باشد می مفهومی طبیعت در شدت به حاضر الح در پایداری با مرتب 

 شود می سبب را مثبت دعملکر نتایج سبز بازاریابی های برنامه آیا( 1: )سازد می مهیا ذی  مدیریتی سوالات با

 اتتواذ  داخلوی  عوام  آیا( 1) سازد می متاثر را و عملکرد سبز بازاریابی برنامه ارتبا  موجود شرای  آیا( 4)

 .گردد می مان  یا بتشد می تسهی  را سبز بازاریابی های برنامه

  

                                                           
1 Van Doorn and Verhoef 
2 Becker-Olsen et al. 
3 Wagner et al. 
4 Azadnia  
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 در جهت عملکرد سبز بازاریابی آمیخته های مدل فرآیندی برنامه: 1شکل 

 

 بررسوی  موورد  طوورجزء  به« روش» بتش در که)اکتشافی  میدانی کار و ادبیات بالا، مفاهیم به توجه با

بازاریوابی   آمیتتوه  هوای  جنبوه  از یک هر عملکرد تاثیرات و تقدمات آزمودن که داده شد نشان گرفته، قرار

 دسوتورالعم   یک عنوان به بازاریابی های برنامه با بتواهیم اینکه تا کند می ایجاد را وسیعتری های بینش سبز

 باشود  سایرین از سبزتر است ممکن شرکت یک بازاریابی های برنامه عناصر برخی مثال برای. کنیم برخورد

 عناصور  بنوابراین،  .کند می تفاوت بازاریابی، برنامه عناصر سبز کردن از( تقلیدپذیری و) سادگی و وضوح و

 دارای اسوت  ممکون  شرکت یک بازاریابی برنامه و دارد متفاوت فواید و ها هزینه سبز بازاریابی برنامه یک

 را احتموالات  ایون  بایسوتی  سوبز  بازاریوابی  هوای  برنامه های پژوهش. باشند می بقیه از سبزتر که باشند اجزائی

 پژوهش کردن توانمند جهت کافی های بینش کارمیدانی نه و موجود ادبیات نه درهرصورت،. بگیرد درنظر

 ایون پوژوهش   بنوابراین . نکردنود  مهیوا  سوبز،  بازاریوابی  متفواوت  اجوزاء  انتظوار  مورد نسبی قدرت تعیین برای

 .شده است برخورد تجربی سوال یک عنوان به آن با و داده را تأثیرات این تغییر اجازه سادگی به

 آمیختهبازاریابیسبزهایبرنامه

 محصولسبز

 گذاریسبزقیمت

 توزیعسبز

 سبز(ترویج)تبلیغ

 نتایج

مالیعملکرد
 (سودآوری)

عملکرد
 محصول-بازار

 هایداخلیمحرک

 مازادمنابع

مدیریتگریزیریسک
 ارشد

 هایبیرونیمحرک

 محیطیفشارهای

 قانونیفشارهای

 رسانهوجامعه

محیطیزیستشهرت
 صنعت

 صنعتنوع

شدترقابتدر
 صنعت
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 سبز بازاریابی های برنامه

 کوه  شوود  موی  گفتوه  هوایی  روش و هوا  سیاسوت  بازاریابی، های فعالیت از دسته آن به پایداری، ادبیات در

 درآمدزایی هدف تأمین پی در  ها نگرانی این که باشند می طبیعی محی  هایی درباره نگرانی تعریف صراحتاً

پاپوادا  و  )آینود   موی  بوجوود  سازد، می برآورده محصول یک برای را سازمانی و شتصی اهداف که نتایجی و

 اسوتراتژیک  و مالی اهداف موفقیت جهت که اجزایی عنوان به سبز بازاریابی های برنامه بنابراین. (4110همکاران، 

 طبیعوی  محوی   روی بور  منفوی  ثیرأتو  کمتورین  دارای برناموه  ایون  .گردد می تعریف اند، شده طراحی شرکت

 سوازگار  دیودگاهی  با تعریف این. (1101، 1رنجبر و شاهبندرزاده،) نمایند می تقویت را خود مثبت تاثیرات و باشند می

 ارتباطوات  و توزی  های کانال قیمت، محصول،) سبز بازاریابی های برنامه عناصر از کدام هر آن در که است

لوی  ) باشند داشته طبیعی محی  بر بیشتری یا کمتر زیان که شود اجرا و طراحی ای گونه به تواند می( بازاریابی

 .(4141، 4و همکاران
 بعضوی  حالیکوه  در ،اولاً. شده است تمرکز سبز بازاریابی های برنامه روی بر دلی  دو بهدر این پژوهش 

 از هوایی  بتش است ممکن سبز، کننده مینأت متتصص جایگاه در خود دادن رارق برای تلاش در ها شرکت

 سوبز،  مباحوث  در فزاینوده  علاقوه  علیورغم  ها شرکت اکثر دهند، قرار هدف را زیست محی  با آگاه مشتریان

 اغلوب  چوالش  ،بنوابراین . (1011، 1زهوره و همکواران  ) ندارنود  خوود  فعلوی  بازایوابی  هوای  موقعیوت  حوذف  بوه  تمایلی

 بوه  نسوبت  که بازاریابی های برنامه توسعه طریق از خود فعلی بازاریابی های استراتژی کارگیری به ها، شرکت

 و شده مشاهده محصول بازار علتی، دیدگاه از ،دوماً. باشد می هستند، سبز شتریب گذشته بازاریابی های تلاش

 یوک  سوبز  بازاریوابی  مشوتص  برناموه  یک اقدامات در که ادراکی رفتار با بیشتر ،حسابداری عملکرد نتایج

 .(4141و همکاران،  0تسای) شرکت یک محیطی استراتژی مقاصد با نه و است ارتبا  در یابد می ظهور شرکت

های مرتب  با محصوول و اقوداماتی کوه اهوداف آنهوا حفو         های محصول سبز به صورت تصمیم برنامه

چنوین  . شوود  باشد، تعریف موی  مناب  و کاهش آلودگی و زباله میمحی  طبیعی با استفاده از ذخیره انرژی و 

بوه صوورت تواکتیکی،    . هایی ممکن است بوا هور دو رویکورد تواکتیکی و اسوتراتژیکی درگیور باشوند        برنامه

بندی  هایی درباره اینکه چگونه محصولات خود را به شیوه سازگار با محی  زیست بسته ها با انتتاب شرکت

هوای   بنودی  اسوتفاده از بسوته    هیولیدپاکاردبرای مثال در فرانسه ، . (4141تسای و همکاران، ) شوند نمایند، مواجه می

های حم  کننوده آمواده    با استفاده از فروش آنها در جعبه% 02های خود را تا  تاپ غیرقاب  بازیافت برای لپ

                                                           
1 Shahbandarzadeh, and Ranjbar 
2 Lee et al. 
3 Zoherh et al 
4 Tsai 
5 Hewlett-Packard 
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. (1100سولطانی،  ) داد کواهش % 11هوای خوود را    اندازه برچسب بور روی شیشوه    Nestleساخت کاهش داد و 

کنند که اغلوب بوه    های طراحی محصول سبز را انتتاب می ها استفاده از تکنیک طور استراتژیکی شرکت به

سوعه محصوولات جدیود سوازگار بوا      در ایون مطالعوه بور روی تو   . گوردد  اصلاحات در فرآیندهای تولید می

 .لات موجود، تمرکز داردبرای محصوبه جای اتتاذ راهکارهای پایانی  زیست از آغاز محی 

محیطوی و اقتصوادی    هوای زیسوت   باشد که مسوئول هزینوه   هایی می گذاری سبز، فعالیت های قیمت برنامه

تسای ) ای برای تجارت مهیا سازد ها و سود منصفانه بایست ارزشی برای مشتری شود و می تولید و بازاریابی می

گوذاری نظیور بواز پرداخوت بورای       اننود از اقودامات قیموت   تو هوا موی   به طور تاکتیکی شرکت. (4141و همکاران، 

هوای بوالاتر بورای محصوولات ناسوازگار بوا        ، یوا درخواسوت قیموت   هوای قابو  بازیافوت    بندی بازگشت بسته

برای مثال کوکاکولا سط  بازیافت خود بورای پواداش بوه    . (1102، 1نجفوی  کیا و مقیمی) زیست استفاده نمایند محی 

4موارک و اسننسور  ، معرفی نمود و در انگلیس نیوز، فروشوگاه   ها خاطر بازیافت بطریمشتریان آمریکایی به 
  

. (1011، 1فور و سولیمانی   محمودی ) کند تا استفاده از آنها را بوه حوداق  رسواند    های حم  هزینه دریافت می  بابت کیسه

محصوول از  هوای   کوه شوام  هزینوه   )هایی نظیر هزینه چرخه زندگی  رویکردهای استراتژیک شام  تکنیک

هوا از دیودگاه پایودار کموک      که به تعیوین قیموت  ( شود مرحله تحقیق تا مرحله مصرف و دورانداز زباله می

 (.4110، 0ریچی و همکاران) نماید می

محیطوی در زنجیوره    های توزی  سبز شام  اقداماتی مربوو  بوه پیموایش و بهبوود عملکورد زیسوت       برنامه

اسوتفاده مجودد از    و تاکتیکی شام  همکاری با شریکان جهت توسعههای  تلاش. شود نیازمندی شرکت می

ها جهت توانمند بودن در بازگشت  های دوراندازی زباله و همچنین اطمینان به مشتری محصول و هماهنگی

محو   »در برنامه   استاپلیسبا شرکت  هیولیدپاکاردبرای مثال  .(4141تسای و همکاران، ) شود مواد قاب  بازیافت می

بوه طوور    .(1011فور و سولیمانی،    محمودی ) های جوهری پرینتر مشوارکت داشوته اسوت    جهت کارتریج« بازیافت مجاز

نمایند که خواسوتار اتتواذ اسوتانداردهای زیسوت محیطوی       را ایجاد می یهای ها سیاست استراتژیکی، شرکت

بوه طوور   . شووند  خوود، موی   هوای بازاریوابی   کننودگان در انجوام نقوش    کنندگان و توزی  مینأبیشتر از جانب ت

هوای   محیطوی فعالیوت   با شرکا در راستای بهبود تواثیر زیسوت  « محیطی توافقات زیست»ها  جایگزین، شرکت

های منطقی جهت کارآمود کوردن    کنند؛ مانند پیکربندی مجدد هماهنگی مرتب  با یکدیگر خود، ایجاد می

 (.1101،  خلی  حقیقی و) زیست آنها به صورت سازگار با محی 

                                                           
1 Moghimi Kia and Najafi 
2 Mark and Spencer 
3 Mohammadifar and Soleimani 
4 Ritchie et al 
5 Staples 
6 Haghighi and Khalil 
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، سوازی ذینفعوان دربواره دسوتاوردها     سبز، ارتباطات طراحی شده جهوت آگواه   (تبلیغ)ترویج های  برنامه

دهد و به طور تاکتیکی، شام   محیطی، را انعکا  می های شرکت در قبال اقدامات زیست تعهدات و تلاش

 باشود  بازاریابی شرکت موی محیطی از تلاش های ارتباطی  اقداماتی جهت کاهش هرگونه تاثیر منفی زیست

، در %1 وسو  از کاغوذهای قابو  بازیافوت     بوه طوور مت   1دل شرکت برای مثال،. (4141تسای و همکاران، )

هوای   همه مواد پرینت شده خوود را بوا برناموه    4اینگ درکتنماید و شرکت  های خود استفاده می کاتالوگ

سووبز ترویجووی رویکردهووای  .(1011سوولیمانی،  فوور و محموودی) تنظوویم و خنثووی کووردن کووربن در ارتبووا  کوورده اسووت

رسانی فواید محیطی کالاها و خودمات یوک شورکت، طراحوی      استراتژیک، آنهایی هستند که جهت اطلاع

هوای   سوازی تولاش   محیطوی تبلیغوات، عموومی    هوای زیسوت   ها و کششهایی شام  ادعا چنین تلاش. اند شده

 (.1100، 1نژاد ابراهیمی) باشد بندی محصول می ی بستهمحیطی بر رو ی زیستامحیطی، و قید کردن ادعاه زیست

 

 های داخلی محرک

 یوک . گیورد  موی در نظور   احتیاطی کاملاً صورت به را ها شرکت سبزگرایی های تلاش مدیریتی، ادبیات

–انگیوزه  چارچوب شو، می اتتاذ 0احتیاطی مدیریتی های انتتاب چنین توضیح جهت که معمول چارچوب

 ابتدا در سبز بازاریابی های برنامه توسعه توانایی، دیدگاه از .( 110،  درویشی و زاده عبا ) باشد می  توانایی–فرصت

 کوه  دهود  موی  نشان این پژوهش کاوشی کارمیدانی. شود می هدایت نیاز مورد مناب  دردستر  بودن توس 

 همچنین و متتصص مشاورین طریق از گسترده طور به سبز بازاریابی برنامه اجزاء توسعه جهت فنی توانایی

 منواب   دردستر  بودن که ساخت روشن ما های مصاحبه درهرصورت، .باشد می موجود معمولی، مشاورین

 ،نمونوه  بورای . باشد می ضروری خود، بازاریابی های برنامه سبزکردن برای مدیران توانمندسازی جهت مالی

 موا  از بسویاری  و باشیم می محیطی زیست مباحث به مند علاقه ما" نمود بیان شرکت مدیر در مصاحبه با یک
 مشوابه  طوور  بوه  ".داریوم  اختیار در کمی دجهوب ما اما. باشیم می خود اطراف محی  تغییر جهت اراده دارای

 در که منبعی باشند، می هزینه پر محیطی زیست های فعالیت از بسیاری مشتصا " که کرد ذکر دیگری مدیر
 نموودن  راضوی  کارآمودی،  بهبوود  ماننود  منوافعی  مطمئنواً . باشود  موی  کمیاب ها بتش بسیاری در حاضر حال

 شوده  داده نشان مالی مناب  نقش ".دارد وجود زیست محی  قبال در مسئولیت انجام و کارکنان و ها مشتری

                                                           
1 Dell 
2 ING Direct   
3 Ebrahimi Nejad 
4 discretionary managerial choices 
5 motivation–opportunity–ability framework 
6 Abbaszadeh and Darvish 
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 مفهوومی  رفتارهوای  برخی و شرکتی اجتماعی مسئولیت از گذشته تجربی مطالعات با سازگار مصاحبات در

  .باشد می بازاریابی در پایداری

 مازاد)ضعیف  مناب  دردستر  بودن با احتیاطی مدیریتی های انتتاب که کند می بحث مدیریتی ادبیات

 باشود  موی  ارتبوا   در( اسوت  نیواز  مورد شرکت کاری روند حف  برای آنچه و شرکت یک مالی مناب  میان

 بوه  کوه  دهود  موی  ارایوه  مودت  کوتواه  عملکردی های نیازمندی از حائلیضعیف  مناب  .( 110درویشی،  و زاده عبا )

. دهنود  قرار بررسی مورد را جدید های استراتژی و کرده اتتاذ بلندمدت دیدگاه یک دهد می اجازه مدیران

 بوازدهی  کوه  شوود  موی  گرفتوه  نظور  در مهوم  هوای  هزینوه  عنووان  بوه  اغلب محیطی زیست های گذاری سرمایه

 انجام را هایی گذاری سرمایه چنین توانند می بهتر ضعیفی دارند مناب  با ها شرکت بنابراین دارد، مدت طولانی

 بوا  مودیرانی  ،موازاد منواب    کوه  کنود  موی  بیوان  میدانی کار هم و ادبیات هم بنابراین .(4114لئونیدو و همکاران، ) دهند

 مودیرانی  همچنوین  و بازاریوابی  های برنامه سبزکردن در مدت کوتاه نقدی های سرمایه جذب جهت توانایی

 .ازدس می مهیا کنند، می صبر خود گذاری سرمایه از مدت طولانی مناف  آوردن بدست تا که

 کوارگیری  بوه  و توسوعه  بورای  مودیران  توانوایی  بور  است ممکن که کلیدی فرصت عوام  ازدیگر  یکی

 ممکون  1شوهود . باشود  موی  ارشد مدیران گریزی ریسک ،بگذارد تأثیر اجتماعی پذیر مسئولیت های استراتژی

 یوک  سوبزگرایی  هوای  تولاش  روی بور  منفی تاثیر گریز ریسک ارشد مدیران که شود انتظاری به منجر است

 گوروه  چند یا یک اگر که کند می بیان ذینعان تئوری صورت هر در .(4114، 4مارتین و چووتین )داشته باشد  شرکت

 ارشود  مودیران  نشووند،  خنثی متالف ذینف  های گروه با اگر و کنند حمایت سبزگرایی های تلاش از ذینف 

چون و  ) دهنود  موی  پاسخ اصلی ذینفعان فشار به و بینند می ریسکی کمتر را سبزگرایانه های تلاش گریز ریسک

 انتتواب  یک عنوان به ذینفعان محیطی زیست های نگرانی ح  که است خاطر این به واکنش این. (4110، 1یانوگ 

 تبلیغوات  کارکنوان،  گسویتته  هوم  در اقودامات  نظیور  ذینفعوان  محتمو   مشوکلات  از و شود می دیده مطمئن

 از ای پیوسوته  جریان و نماید می جلوگیری محیطی، زیست قضایی دعاوی و جرایم نامطلوب، محیطی زیست

 بهره گرفتن نادیده ارشد، مدیران جانب از پرخطر تصمیم مقاب ، در .کند می تضمین شرکت نیاز مورد مناب 

 منواب   توامین  موان   مستقیم غیر یا مستقیم توانند می ذینفعان این زیرا باشد؛ می زیست محی  با مرتب  ذینفعان،

 آگواه  حال در ما مشتریان" نمود بیان مدیر یک مثال برای .(4110و همکواران،   0چانگ)د شون سازمان یک نیاز مورد
 مودیر  ".کنویم  توجوه  زیسوت  محوی   بوه  بیشوتر  تا خواهند می ما از و باشند می محیطی زیست مسای  با شدن

 های جنبه مستمرا و باشند می زیست محی  به نسبت حسا  بسیار من همکاران از برخی "نمود بیان دیگری

                                                           
1 Intuition 
2 Martin & Schouten 
3 Chen and Yang 
4 Chang 
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 کرده اظهارنظر چندگانه ذینفعان درمورد حتی نیز دیگر برخی ".کنند می بیان جلسات در را محیطی زیست

 خوود  کارکنوان  حتوی  و قانونمداران غیردولتی، های سازمان ها، مشتری " نمود بیان مدیر یک مثال برای. اند
 همچنوان  و کنویم  راضی آنها همه بتوانیم ما اگر. دهند می قرار فشار تحت داماتقا این انجام جهت را ما ما،

 گریوز،  ریسک ارشد مدیران که کند می بیان ذینفعان تئوری بنابراین "!نه که چرا خب ، کنیم درآمد کسب

 ذینفعوان  ازجانب سبزگرایی فشار حضور در اقدام از پرخطرتر را ها تلاش سبزکردن جهت عملی هیچ انجام

 .دانند می

 

 های بیرونی محرک

 فشار دلی  به را خود بازاریابی های برنامه سبزکردن اغلب مدیران که شود می پیشنهاد انگیزه، دیدگاه از

 کمتوری  های جایگزین مشتریان شوند، می مواجه کمتر رقابت با ها شرکت که زمانی. نمایند می اتتاذ رقابتی

 نتیجوه  در .دارنود  محیطوی  زیسوت  صورت به خود های فعالیت تغییر جهت کمتری انگیزه ها شرکت و دارند

 نگواه  غیرضوروری  گذاری سرمایه یک عنوان به محیطی زیست های نگرانی با خود شرکت تطبیق به مدیران

 و دارند زیادی های جایگزین مشتریان رقابتی، شدت به بازارهای در مقاب ، در .(4111منگوک و همکاران، )کنند  می

 هستند مجبور بازارهایی چنین در ها شرکت بنابراین. نمایند تعویض را خود کننده مینأت توانند می سادگی به

 چنوین  در. باشود  رقبوا  از بهتور  کوه  باشوند  خود های مشتری نمودن راضی برای هایی راه پی در مداوم طور به

 را رقابوت  بوازار  در ماندن باقی اجازه ها شرکت به که شود گذاری سرمایه وارد بایستی مازاد مناب  بازارهایی

 خود بازاریابی های برنامه کردن سبز در کننده مینأت یک زمانیکه کند، می بیان همچنین تئوری این. دهد می

-فوراج ) کننود  موی  تنظیم صنعت در استانداردها کسب جهت را خود بازاریابی های تلاش دیگران است، موفق

 هسوتند،  آن انجوام  درحال من رقبای اگر " نمود بیان مدیر یک مصاحبه با که همانگونه. (4110 همکاران، و آندر 
 مانودن  حرکت بی خطر رقابتی فشارهای چنین ذینفعان، تئوری دیدگاه از بعلاوه، "بمانم؟ عقب باید من چرا

 ذینفعان فشار به پاسخ عدم که است خاطر این به که دهد؛ می افزایش گریز ریسک ارشد مدیران ذهن در را

 ناراضوی  ذینفو   بوه  جوایگزین  انتتاب از وسیعی بازه رقابتی، شدت به بازارهای در سبزگزایی اقدامات برای

 ضورورت  و خوارجی  های محرک به مدیران توجه کاهش در افریب نقش یک عنوان به مازاد مناب  .دهد می

 سوبزکردن  بورای  فشوار  از آنجائیکوه . شوود  موی  گرفتوه  درنظور  شوده،  شناسوایی  خارجی هایفشار به پاسخ بر

 بوه  مودیران  توجه است ممکن مازاد مناب  از حائلی تاثیر هر باشد، می ذینف  چندین یا یک جانب از ها تلاش

 حالوت  از گریز، ریسک مدیران شرایطی، چنین در .(4110، 1بلز و پیتی) نماید منفی یا و کاهش را فشارهایی چنین

                                                           
1 Belz & Peattie 
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 ذینفعوان  نیازهوای  کوه  کننود  می فرض آنها زیرا کنند؛ می حمایت جایگزین خطرترین کم عنوان به ،موجود

 مطالعوات  .(4141لوی و همکواران،   ) اسوت  شده آورده بر شرکت بازاریابی های برنامه در سبزکردن های تلاش برای

 دربواره  گیوری  تصومیم  در ارشود  مودیران  ادراک شرکت، گذشته عملکرد که اند داده نشان عملکرد تئوری

 کوه  زموانی  خصوصاً. دهد می تغییر را شود انجام اقدامی نوع چه اینکه و دهند صورت اقدامی باید آیا اینکه

 عنوووان بووه را« موجووود وضووعیت» هووای گیووری تصوومیم ارشوود موودیران اسووت، خوووب شوورکت عملکوورد

 مطلووب  از تور  پوایین  سوطوح  در هوا  شرکت عملکرد که زمانی و کنند می نگاه خطرتر کم های گیری تصمیم

 عنووان  بوه  انود،  شوده  طراحوی  مطلووب  عملکورد  سوطح  مجودد  کسوب  براسوا   که تغییرات به آنها باشد، می

 شرکت که زمانی  که دهد می نشان موضوع این .(4110و همکاران،  1دابروسکی) کنند می نگاه خطرتر کم تصمیمات

 را سبز بازاریابی های برنامه ارشد مدیران ،(است گذشته قدرتمند عملکرد نتیجه که) دارد موجود مناب مازاد 

 گریوز  ریسوک  ارشود  مدیران کنند، نمی عم  مطلوب طور به ها شرکت که زمانی بنابراین. بینند می پرخطرتر

 خصوصویات  که نمود آشکار تئوری طور به قبلی تحقیقات .بینند می خطرتر کم را سبز بازاریابی های برنامه

 مشوتص  کارمیودانی  .دهود  موی  قورار  تواثیر  تحت را سبز بازاریابی های فعالیت و عملکرد میان رابطه صنعت

 مباحوث  ادبیوات  درهرصوورت، . باشود  توانود  موی  مهم فاکتور یک صنعت محیطی زیست شهرت که کند می

 خوود  محیطوی  زیست عملکرد به توجه با سنتی طور به که صنایعی .(4141، 4دالکوئیسوت )سازد  می آشکار را رقابتی

 بوه  توجوه  بوا  بیشوتر  توجوه  دریافوت  بوه  تمایو  ( شیمیایی و نفت صنای  مانند)شوند  می گرفته نظر در« آلوده»

 بورای  بیشوتری  اهمیوت  دارای محیطی زیست مسای  صنایعی، چنین در. دارند خود محیطی زیست های تلاش

 فور و  محمدی) گردد می بیشتر رقابتی فواید ایجاد به منجر خود های نگرانی موفق نشاندن فرو و باشند می ذینفعان

 منفی رویکردی عموماً  «آلوده» صنای  در ذینفعان حالیکه در که شود می بیان همچنین مقاب  در .(1011سلیمانی، 

 تری مثبت رویکرد پاک صنای  در ذینفعان دارند، شرکت  محیطی زیست تتلفات تنبیه و رسیدگی برابر در

 .(1101، خلی  حقیقی و) دارند زمینه این در

 

 

 سبز بازاریابی های برنامه عملکرد نتایج

های بازاریوابی   ها به دنبال انواع متفاوتی از فواید عملکرد از برنامه مشتص نمود که شرکت کار میدانی

هوای   افزایش سهم از بازار، ناشوی از تولاش  ، به دنبال انتتابیبرای مثال یک شرکت در نمونه . باشند سبز می

. (1100سلطانی، ) باشد ها می جویی در هزینه دیگر به دنبال صرفه یکه یک شرکتباشد، درحالی سبزگرایی خود می

                                                           
1 Dabrowski 
2 Dahlquist 
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و ( شوود  ای که بر حسب آن، اهداف مطلووب کسوب موی    درجه)عد مهم از عملکرد شرکت موثر بودن دو بُ

یک شاخص مهم موثر بودن میزانی است . باشد می( به نتیج کسب شدهنسبت مناب  استفاده شده )کارآمدی 

؛ (یعنی عملکورد بوازار محصوول   ) کند که براسا  آن یک شرکت اهداف بازار محصول خود را کسب می

هوای خوود بورای     به صورت توانوایی یوک شورکت جهوت اسوتفاده از سورمایه       در حالیکه کارآمدی معمولاً

توانند نسوبت   به خاطر اینکه موثر بودن و کارآمدی می(. بازگشت سرمایه یعنی)شود  سوددهی، ارزیابی می

زهوره  ) ها ممکن است تصمیمات غیرتجاری در تنظیم اهداف خود اتتاذ کنند معکو  داشته باشند و شرکت

 (.1011و همکاران، 
، بوا  اولاً. های بازاریابی سبز ممکن است به سود عملکرد بازار محصوول بوه دو دلیو  اصولی باشود      برنامه

هوا   زیسوت، شورکت   با محی  یگذاری محصول در جهت سازگار ، توزی  و قیمتترویجیهای  اتتاذ برنامه

وسویله برطورف    هبو  .(1100بلوری،  و فرزونده رستمی) بتشند شهرت و تصویر ذهنی خود در میان مشتریان را بهبود می

توانند همچنین شهرت  ها می ت، شرکتزیس های ذینفعان برای محصولات سازگار با محی  کردن نیازمندی

 منفی کمتری کسب کنند و از مشکلاتی نظیر تعویض انتتاب مشتری و یا تحریم عمومی جلوگیری نماینود 

فزایشی ، ممکن است ااجرا شده است ، یک برنامه بازاریابی سبز که به طور صحیحثانیاً. (1102نجفوی،   کیا و مقیمی)

های جدید بازار دسترسی داشته  دهد تا به بتش ها اجازه می به شرکت ؛ زیرادر حجم فروش را کسب نماید

این ممکن است باعث توانمنودی  (. باشد برای مثال مشتریانی که نگرانی عمده آنها محی  زیست می) باشند

همچنین ممکن است منجر به رضوایت و   .(4114لئونیدن و همکاران، ) شرکت برای افزایش سهم کلی از بازار گردد

های بازاریابی سبز فهوم آنهوا از کیفیوت محصوول را ارتقوا       ر میان مشتریان شود؛ زیرا برنامهاداری کام  دوف

 .سازد ایداری غیرمهم را برطرف میبتشد و هر نگرانی پ می

 

 پژوهش شناسی روش

 کیفوى،  روش در. شوود  موى  اسوتفاده  کمى و کیفى روش دو از کهمعنا بدین ،است آمیتته تحقیق روش

 و قیاسوى  رویکورد  بوا  کیفوى  تحلیو  محتوواى   و اسنادى پژوهش روش از پژوهش این هاى هدف با متناسب

 و مصواحبه  متوون  کیفوى  تحلیو   طریق از نیاز مورد هاى داده و است استفاده شده استنتاجى-توصیفى روش

 بوا  هوایی  شرکت پذیری، تنوع و پذیری تعمیم رساندن حداکثر به جهت .است شده آورى جم  فردى، عمیق

 جغرافیوایی  هوای  موقعیوت  براسوا   را کننود،  موی  فعالیوت  صونعت  از بتوش  یک در که متتلف، های اندازه

 گیرى نمونه از کیفى بتش در. گرفته شد نظر در محیطی زیست عملکرد متتلف سطوح نمایش و گوناگون

 در کودام  هور  کوه  گردیود  مصواحبه  مودیر  هفت با مجموع، در. است استفاده شده هدفمند به شیوه قضاوتی

 عنواوینی  بوا  کلیودی  گیرنودگان  تصومیم  شوده  مصواحبه  مودیران  .بودنود  کار به مشغول متفاوت های شرکت
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 و کشوید  طوول  دقیقه 01 تا 1  بین ها مصاحبه .بودند بازار توسعه مدیر و مالی مدیر بازاریابی، مدیر همچون

 آنها اهمیت محیطی، زیست مسای  درباره عمومی سوالات مدیران از ابتدا، در. شد هدایت نویسنده وسیله هب

 مودیران  از سونس . شود  پرسویده  دهود،  موی  سوو   پایوداری  سومت  بوه  را ها شرکت که عواملی و شرکت در

 و هوایی  فعالیوت  چنین تاثیر و محرک نیروهای شرکت، سبز بازاریابی های فعالیت درباره تتصصی سوالات

 مودیر  هفوت  بوا  هوایی  مصواحبه  سنس .شد پرسیده سازد، می متاثر را آنها موثربودن و سازی پیاده که شرایطی

 اولیوه،  جدید معیارهای توسعه همچنین و متن با موجود معیارهای دادن وفق به کمک جهت دیگر بازاریابی

شوام   جامعوه آمواری    .گردیود ای تهیوه   موجوود، پرسشونامه   بعد از آن با توجه به معیارهای .گرفت صورت

 گیورى  نمونوه  شویوه  از اسوتفاده  بوا  شرکت بوود کوه   010گلستان به تعداد های شهرک صنعتی استان  شرکت

شرکت انتتاب و پرسشنامه در اختیار مدیران   41تعداد  کوکران نمونه حجم فرمول براسا  تصادفی ساده

 بتوش  در و خبرگوان  بوا  مصاحبه کیفى، بتش در گردآوری اطلاعات ابزار .قرار گرفت آزمون مدل براى

روایی در  .گردید تهیه خبرگان مصاحبه با از آمده بدست هاى مضمون براسا  که بود پرسشنامهابزار  ىکمّ

و در بتوش کموی از    اعتبوار  قابلیوت  پوذیری،  انتقوال  اطمینوان،  قابلیت تائیدپذیری، معیارهای بتش کیفی از

 (درصود  0130) بازآزمونپایایی در بتش کیفی از دو روش . روایی محتوایی و روایی سازه بهره گرفته شد

 12)کرونباخ  و در بتش کمی از ضریب آلفای (درصد 22)کدگذاران  موضوعی بین درون توافق روش و

 بوه  پرسشونامه  در قالوب  مووردنظر  شوده  تودوین  کیفوى  مودل  .قرار گرفوت  دو مورد تأیی بدست آمد (درصد

 نهایى مدل خبرگان، از درصد 01 از بیش آراء اتفا  و برگشت و مرتبه رفت دو از پس و شد داده خبرگان

 بنودى  دسوته  براسا  شده تدوین مفهومى مدل عاملى تأییدى، تحلی  از استفاده با کمى بتش در. تأیید شد

 تحلی  و تجزیه براى. تعیین گردید تجربى مدل برازش و گرفته قرار بررسى مورد آمده هاى بدست مضمون

 معوادلات  مودل )اسوتنباطى   آموار  و( معیوار  انحوراف  درصود، میوانگین،   فراوانوى، )توصویفى   آموار  از ها داده

 .است شده استفاده( مسیر و تحلی  ساختارى

 

 های پژوهش یافته

 41/ درصود از نمونوه موورد مطالعوه مورد و        0/2کوه   داد نشوان  نمونوه  شناختی جمعیت های یافته نتایج

 دانشوجوی  درصود  1/41 ،لیسوانس  فوو  درصود   4 در رابطه با توزی  مدرک تحصویلی،  . درصد زن بودند

 11درصود کمتور از    4 / ، کار سابقه لحاظ از .بودند دکتری تحصیلی مدرک درصد دارای 4/10 ،دکتری

 .داشتند سابقه فعالیت سال 11-41درصد بین  4/14سال،  41-11درصد بین   1/1سال، 

 سوازی  مودل . اسوتفاده شود   Smart-PLSو  SPSS افوزار  نورم  از کمّوی بتوش   اطلاعوات  تحلی  برای

 در مودل  متغیرهوای  و اسوت  تشکی  شده ساختاری مدل و گیری اندازه مدل بتش دو از ساختاری معادلات
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 کوار  بوه  متتلوف  سوطوح  در نیز پنهان متغیرهای شوند که می بندی تقسیم آشکار و پنهان متغیرهای دسته دو

 روابو   و اسوت  بُعود  آن بوا  همراه بعُد هر ( ها شاخص) سؤالات گیری شام  اندازه مدل بتش. شوند می برده

تموامی   حاوی نیز ساختاری مدل بتش. گیرد می قرار وتحلی  تجزیه مورد بتش این ابعاد در و سؤالات میان

 قسومت  ایون  آنهوا در  میان رواب  و ها سازه یگهمبست میزان و است پژوهش اصلی مدل در مطرح های سازه

، (CR)های بارعاملی، پایوایی ترکیبوی    از شاخص گیری اندازه برای برازش مدل .شود می واق  تمرکز مورد

بورای   (GOF)بورازش   نیکوویی  و شواخص ( AVE)استتراجی  واریانس ، میانگین(CA)آلفای کرونباخ 

 .ارائه شده است( 1)استفاده شده است که نتایج آن جدول  مدل ساختاری

 
 کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی و روایی همگرامعیار بارهای عاملی، آلفای : 1جدول 

 متغیرهای مکنون
 عبارات از یک هر با متالفت/موافق میزان لطفاً) شاخص

 (.کنید مشتص را زیر
بارهای 
 عاملی

 کرونباخآلفای 
(2/1CA>) 

 یبیترکپایایی 
(2/1CR>) 

 همگرا روایی
( /1AVE>) 

  مازاد مناب 
 

ها  ک  هزینه از نسبت اندوخته وجه نقد شرکت به
 گردد محاسبه می

1311 1311 1311 1311 

 ارشد مدیریت گریزی ریسک

 مالی های ریسک که است باور این بر ارشد مدیریت
 ندارد ارزش بالاتر های پاداش برای بالاتر

13 21 

13240 1320  13 21 

 اجتناب بزرگ مالی های ریسک از ارشد مدیریت
 .کند می

13200 

 را نوآورانه بازاریابی های استراتژی توسعه ارشد مدیریت
 آنها از برخی که داند می خوبی به زیرا کند، می تشویق

 بود خواهند موفق

13121 

 سبز محصول برنامه

 اولیه مواد و اولیه مواد محتویات، انتتاب در ما
 سازگاری زیست محی  با تا کنیم می دقت محصولاتمان

 .باشیم داشته

13210 

132   13200 13 11 

 با که هستیم محصولاتی توسعه و طراحی دنبال به ما
 .هستند سازگار زیست محی 

13 21 

 محتوای توجهی قاب  میزان به گذشته سال چند در ما
 .ایم داده افزایش را خود بندی بسته بازیافت

13241 

 گذاری برچسب و بندی بسته تصمیمات داریم تمای  ما
 تأکید محیطی زیست مزایای بر تا دهیم تغییر را خود

 .کنیم

13 1  

 سبز گذاری قیمت برنامه

 قیمت در را محیطی زیست های هزینه یا/و مناف  ما
 .دهیم می قرار محصول

13110 

13210 13114 13 40 

( کاهش تتفیف، مانند) گذاری قیمت های تاکتیک از ما
 استفاده مانند) محیطی زیست اقدامات تشویق برای
 .کنیم می استفاده نهایی کاربران توس ( بازیافت مجدد،

13 04 

 با سازگارتر های نسته برای را بالاتری های قیمت ما
 .گیریم می نظر در محصولاتمان زیست محی 

131 0 

 سبز توزی  برنامه

 ترتیبات تا کنیم می همکاری خود کانال اعضای با ما
 ایجاد را بندی بسته و محصول استفاده از پس مناسب

 .کنیم

13210 

1310  13101 13 11 
 تعهدات تا کنیم می همکاری خود کانال اعضای با ما

 داشته زیست محی  از حفاظت خصوص در مشترکی
 .باشیم

1314  

 توسعه برای خود کنندگان توزی  و کنندگان تامین با ما
 همکاری زیست محی  با سازگار بازاریابی های برنامه

13110 
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 .کنیم می
 تشویق را خود کنندگان توزی  و کنندگان تامین ما
 را پاستگویی و محیطی زیست های مسئولیت که کنیم می

 .کنند منعکس و بنذیرند خود های فعالیت در

13221 

 برای را واضحی مشتصات و ها دستورالعم  ما
 های پاسخ و کنیم می تعیین محیطی زیست های مسئولیت

 .کنیم می رصد را خود کانال اعضای

13211 

 سبز ارتقاء برنامه

 ها ویژگی دادن قرار با را محصول یک محیطی دوستی ما
 خود برندسازی های تلاش در آن دهنده تشکی  مواد یا

 .رسانیم می اطلاع به

13221 

1321  13111 13 10 

 بازاریابی تبلیغات منفی تأثیر هرگونه تا کنیم می تلاش ما
 .دهیم کاهش طبیعی محی  بر را خود

1312  

 محیطی زیست های جنبه بر خود تبلیغات در ما
 .کنیم می تأکید خود محصولات

13 1  

 ارتباطات در زیست محی  حف  به را خود تعهد ما
 .کنیم می برجسته خود شرکتی

132 2 

 و برجسته را شرکت محیطی زیست های تلاش ما تبلیغات
 .دهد می اطلاع مشتریان به

130 2 

 بازار-محصول عملکرد

 4  13 فروش حجم

1311  13120 13 1  

  1311 فروش رشد
  0 13 بازار سهم
 13111 مشتری رضایت
 1 131 مشتری حف 

 13111 13111 13111 13111 شود های محاسبه می از نسبت سود خالص به ک  دارایی سودآوری

 صنعت در رقابت شدت

 40 13 است ستت ما صنعت در رقابت

13111 13121 13 11 

 40 13 دارد وجود ما صنعت در زیادی تبلیغاتی های جنگ
 1  13 است ما صنعت مشتصه قیمت رقابت

 فعال های شرکت تعداد و هیرشمن -از شاخص هیرفیندال
 شود صنعت استفاده می در

13 01 

 صنعت رشد
شرکت به رشد در صنعت با رعایت زیست محیطی توجه 

 دارد
13 11 

1311  13011 13101 
   132 .شود از میانگین رشد فروش سه دوره قب  محاسبه می

 صنعت شهرت زیست محیطی

شرکت همواره درصدد کسب امتیاز و شهرت در زمینه 
 زیست محیطی است 

13114 

13200 13011 13111 
نمره مسئولیت اجتماعی زیست محیطی محاسبه از میزان 

 گردد می
132 1 

 محیطی فشارهای

ما در برابر فشارهای وارده در زمینه زیست محیطی 
 حسا  هستیم

13111 

13110 13010 13111 
تلاش حمایتی خود را در برابر فشارهای وارده به شرکت 

 .کنیم بیشتر می
132 1 

 قانونی فشارهای

برابر رعایت قوانین زیست محیطی شرکت در 
 .کند گیرانه عم  می ستت

13212 

132 0 13101 13111 
همواره کارکنان را به رعایت قوانین زیست محیطی الزام 

 کنیم می
13114 

 جامعه و رسانه
 13211 شرکت در برابر جامعه و رسانه مسؤل  پاستگوست

درباره مسائ  زیست محیطی برای نظرات جامعه و رسانه  13112 13100 13221
 .شرکت مهم است

13111 

 

 در( 2/1بیشوتر از  ) CAو  CR ،(1/ بیشوتر از  ) AVEهای  شاخص که دهد نشان می (1)نتایج جدول 

 بوین  تفواوت  میوزان  واگورا،  روایوی  قسومت  در. شوود  و روایوی همگورا تأییود موی     است مناسب ها سازه تمام
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 مقایسوه  طریوق  از کوار  ایون . شوود  می مقایسه مدل در دیگر های سازه های شاخص با سازه یک های شاخص

 بوا  هوا  سوازه  که صورتی در. گردد یم محاسبه ها سازه بین همبستگی ضرایب مقادیر با سازه هر AVE جذر

 تأییود  مدل مناسب واگرای روایی دیگر، های سازه با تا باشند داشته بیشتری همبستگی خود به مربو  های شاخص

 هرسوازه  AVE ضرایب جذر ماتریس اصلی قطر مقادیر که داد تشکی  باید ماتریس یک کار این برای. شود می

 هرسوازه  AVE جوذر . است دیگر های سازه با سازه هر بین همبستگی ضرایب اصلی قطر پایین مقادیر و باشد می

 روایوی  قبول بوودن  قاب  از حاکی مطلب این که است شده بیشتر دیگر های سازه با سازه آن همبستگیضرایب  از

 هوای  سوازه  انعکاسوی، روایوی   از نظور پایوایی  ) گیوری  انودازه توان گفت، مدل   بنابراین می .باشد می ها سازه واگرای

 زیربنوای  بوا  انتتوابی  کوه نشوانگرهای   شوود  می مشتص اسا  این بر. از برازش مناسبی برخوردار است (انعکاسی

 جهوت  سواختاری  معادلات تکنیک از حاص  نتایج ادامه، در .برخوردارند تناسب لازم از تحقیق، طرح عاملی

 .است شده ارائه ا .لا.پی افزار نرم توس  آن برازش و رواب  ساختاری الگوی بررسی

 
 استاندارد ضرایب حالت در ساختاری مدل( 4)شک  



 
سب  بازاریابی های برنامه بر تأکید با ها شرکت عملکرد با مرتبط عوامل شناسایی  

1  

 

 
 z معناداری  ضرایب حالت در ساختاری مدل( 1)شک  

 

 
 ساختاری مدل برازش بررسی برای آن معناداری سطح و z معناداری ضرایب ،R معیار: 4جدول 

R t مسیر مقدار   p-value نتیجه 

 تأیید 13111 23044 13101 سبز محصول برنامه <-  مازاد مناب 

 تأیید 13111  1304 13102 سبز گذاری قیمت برنامه <-  مازاد مناب 
 تأیید 13111 40 143 13021 سبز توزی  برنامه <-  مازاد مناب 

 تأیید 13111 23020 1 131 سبز ارتقاء برنامه <-  مازاد مناب 
  13111 1  23  1311 سبز محصول برنامه <- ارشد مدیریت گریزی ریسک
 تأیید 13111 1 231 13010 سبز گذاری قیمت برنامه <- ارشد مدیریت گریزی ریسک

 رد 13111 13102   131 سبز توزی  برنامه <- ارشد مدیریت گریزی ریسک
 تأیید 13111  0300  1341 سبز ارتقاء برنامه <- ارشد مدیریت گریزی ریسک

 تأیید 13111 3.302 13112 بازار-محصول عملکرد <- سبز محصول برنامه
 تأیید 13111 11.166 13100 بازار-محصول عملکرد <- سبز گذاری قیمت برنامه

 تأیید 13111 6.678 1 134 بازار-محصول عملکرد <- سبز توزی  برنامه
 تأیید 13111 7.317 13410 بازار-محصول عملکرد <- سبز ارتقاء برنامه

 تأیید 13111 43021 13411 سودآوری <- سبز محصول برنامه
 رد  1340 13112 -13104 سودآوری <- سبز گذاری قیمت برنامه

 رد 0 134 13114 13124 سودآوری <- سبز توزی  برنامه
 تأیید 13111  0302  1310 سودآوری <- سبز ارتقاء برنامه

 تأیید 13111 113201 13110 سبز محصول برنامه <- بیرونی های محرک
 تأیید 13111  0320 13020 سبز گذاری قیمت برنامه <- بیرونی های محرک

 تأیید 13111   1130 13101 سبز توزی  برنامه <- بیرونی های محرک
 تأیید 13111  4 113  1321 سبز ارتقاء برنامه <- بیرونی های محرک

 داری کمتر از یک درصد معنی**
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بیشوتر   1/ 0به این صورت است که ایون ضورایب بایود از     tبرازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب 

شود ملاحظه می 4همانطور که درجدول . کرد ییدتأدرصد معنادار بودن آن را   0باشند تا حداق  در سطح 

تووان   بنابراین موی باشد،  می  130آماره تی برای رواب  هر زیرمقیا  با سازه اصلی بالاتر از مقدار استاندارد 

 ارشد با برناموه  مدیریت گریزی ولی در سه مورد ارتبا  ریسک .گفت مدل از نظر آماری مورد تأیید است

 .سبز با سودآوری معنادار نشده است توزی  هسبز و برنام گذاری قیمت سبز؛ ارتبا  برنامه توزی 

زای مربو  بوه متغیرهوای مکنوون درون      و شاخص   بررسی برازش مدل ساختاری ضرایب  معیار

زا دارد و سوه  زا بر یک متغیور درون معیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون   . مدل است( وابسته)

در نظور گرفتوه      مقدارملاک برای مقادیر ضعیف، متوس ، و قووی به عنوان  2/1 ، و 11/1، 10/1مقدار 

درموورد     سازد و در صورتی که مقدار معیار قدرت پیش بینی مدل را مشتص می  شاخص . شودمی

باشد به ترتیب از قدرت پیش بینی ضوعیف، متوسو  و    1/ 1، و 1/ 1، 14/1زا سه مقدار ی درونیک سازه

 . مربو  به آن را داردهای قوی سازه با سازه

 
 مدل ساختاری برازش: 1جدول 

 معیار متغیرهای مکنون
   

 معیار
  (=1-SSE/SSO) 

GoF 

 - - مازاد مناب 

 01/1 

 - - ارشد مدیریت گریزی ریسک

 13402 0  13 سبز محصول برنامه

 1 134 1 130 سبز گذاری قیمت برنامه

 13400 40 13 سبز توزی  برنامه

 13114 13211 سبز ارتقاء برنامه

 13011   132 بازار-محصول عملکرد

 13411 2 134 سودآوری

 - - های بیرونی محرک

 

 درحود  زا درون مکنوون  متغیرهوای  بورای    مقوادیر  هموه  شوود،  موی  ملاحظوه  1 جدول در که همانطور

 متوسو   تأثیر از نشان این و است، ضعیف حد در کهدیجیتال  وکار کسب توسعه متغیر جز به هستند متوس 

 درحود  زا درون مکنوون  متغیرهوای  هموه  بورای    شواخص . دارد زا درون متغیرهوای  دیگور  بر زا برون متغیر

 قودرت  از نشوان  کوه  اسوت،  قوی حد درمشتری  رضایتمندی ارتقای بصری و کیفیت متغیر برای و متوس ،

بوا توجوه بوه     .آمود  دسوت  بوه  01/1  مقدار ،(GOF) برازش نیکویی شاخص مقدار .دارد را مدل بینی پیش

معرفوی شوده    GoFبه عنوان مقادیر ضوعیف، متوسو ، و قووی بورای      1/ 1، و 1/ 4، 11/1اینکه سه مقدار 

 برخووردار  مناسوبی  بورازش  از سواختاری  مدل گفت، توان  می بنابراین. ، این شاخص درحد قوی استاست
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 درایون  کننودگان  شورکت  از شوده  آوری جم  های داده با کیفی های داده از شده استتراج مدل یعنی است

 .است برخوردار مناسبی برازش از پژوهش

 گیرینتیجهبحث و 

 هوای  برناموه  بور  تأکیود  بوا  هوا  شورکت  مالی و بازار عملکرد با مرتب  عوام  شناساییهدف پژوهش 

گذاری  قیمت سبز، های محصول برنامهبا مازاد مناب  طور که نتایج پژوهش نشان داد  همان. سبز بود بازاریابی

 سوبز،  هوای محصوول   مودیران بوا برناموه    گریوزی  و ریسوک  .ارتقواء سوبز در ارتبوا  اسوت     سبز و توزی  سبز،

گریوزی مودیران و برناموه توزیو  سوبز       بین ریسک از طرفی .ارتقاء سبز در ارتبا  است و گذاری سبز قیمت

 بوه  منجور  عمومواً  کوه  باشود  سبز توزی  رویکردهای خاطر به است ممکن این .ارتبا  معناداری مشاهده نشد

 شکسوت  خطور  بوه  اسوت  ممکون  مودیران  لوذا . دارد همراه به را تقاضا کاهش که گردد می بالاتر های قیمت

 خنثوی  عامو   عنووان  بوه  را سوبز  هوای  برناموه  در شرکت با ذینفعان محیطی زیست نیازهای نمودن مهیا جهت

 سوبزگرایی  عملکورد  مثبت تاثیر از همچنین نتایج. کنند نگاه قیمت افزایش پی در تقاضا کاهش خطر کننده

 از یوک  هور  اجوزاء  طوی  در تواثیرات  ایون  کوه  دهود  موی  نشوان  اموا  دهد می ارایه شرکت بازاریابی های برنامه

 عملکرد ارتقاء سبز و گذاری سبز توزی ، قیمت و سبز محصول های برنامه .کند می تغییر بازاریابی های برنامه

 بوا  معنواداری  ارتبوا   سوبز  گوذاری  قیموت  و هوای توزیو    برنامه .سازد می متاثر را شرکت یک محصول بازار

 .ندارد سودآوری

 و ارتقواعی  هوای  برناموه  از بیشوتر  سوبز  محصوول  و توزیو   هوای  برناموه  کوه  دارد موی  بیوان  ها یافته این

 سبز گذاری قیمت برای امر این. باشد می موثر شرکت یک های ارزش نمودن متفاوت در سبز گذاری قیمت

 محصوول  و توزیو   هوای  برنامه از کمتر هایی، برنامه چنین ترکیب دلی  به است ممکن که است خاطر این به

 هوا  شرکت. باشد قیمت افزایش بر آنها محتم  تاثیر دلی  به تواند می همچنین و آید ها مشتری چشم به سبز،

 تر ستت هایی برنامه چنین با موثر تفاوت لذا و کنند می آغاز ارتقاعی های تلاش با را خود سبزگرایی اغلب

 بوازار  عملکورد  بوا  عموده  طوور  بوه  ارتقواعی  هوای  برناموه  و سبز گذاری قیمت که آنجایی از. شود می حاص 

 بوا  آنهوا  سورمایه  بوازده  عملکورد  سوود  که نماید می پیشنهاد نتایج ، باشند می رابطه در شرکت یک محصول

 مووورد در. آیوود دسووت بووه فووروش، واحوود تقویووت جووای بووه شووده، درک قیمووت افووزایش و هزینووه کوواهش

 زیسوت  هوای  هزینوه  هوم  سوبز  گذاری قیمت زیرا دهد، می انعکا  را نآ تاثیر از ترکیبی سبز، گذاری قیمت

 هوای  تولاش  تقویوت  جهوت  گوذاری  قیموت  هوای  تاکتیوک  از و شوود  می شام  را قیمتی مناف  هم و محیطی

 ارتقواعی  های برنامه مقاب  در. شود می اولیه مواد های هزینه کاهش به کمک که  نماید، می استفاده بازیافت

 .دهند می کاهش کمتر را شرکت های هزینه سبز،
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 توانود  موی  خوود  بازاریوابی  هوای  برناموه  کوردن  سبز که باشند داشته را اطمینان این توانند می مدیران

 منواظره  هور  ایجواد  کوه  کند می پیشنهاد موضوع این. باشد داشته شرکتشان آینده عملکرد بر سودمند تاثیری

 هور  در. شوود  ایجواد « چرا» جای به «نه که چرا» قالب روی بر بایستی موضوع این روی ها شرکت در داخلی

 کوه  نمایود  بیوان  اسوت  ممکون  آنها صنعت محیطی زیست شهرت که باشند داشته توجه باید مدیران صورت

 بوه  دقیق توجه باید مدیران .دهد می را گذاری سرمایه احتمال بیشترین سبز بازاریابی های برنامه از جزء کدام

 فشوار  بور  راحتتور  اسوت  ممکون  مودیران  موازاد،  منواب   غیاب در. باشند داشته متغیر دو این میان های تراکنش

 مودیریت  پشوتیبانی  دنبوال  بوه  کوه  زمانی و نمایند تأکید شرکت بازاریابی های تلاش سبزکردن برای ذینفعان

 از بزرگتور  خطور  یوک  عنوان به را ذینفعان فشار این اسا  بر اقدام عدم هستند، هایی طرح چنین برای ارشد

 سوبزکردن  کوردن  توصویف  بوسویله  مودیران،  موازاد،  منواب   حضوور  در مقاب ، در. نمایند توصیف آن انجام

 دهنوده  کواهش  اسوتراتژی  یک عنوان به نه و بالقوه گذاری سرمایه فرصت یک عنوان به بازاریابی های برنامه

 .آورند می بدست بیشتری موفقیت خطر،

 

 منابع
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Abstract  
The purpose of this study was to identify factors related to the performance of companies 

with emphasis on green marketing programs. The research method is exploratory Mixed 

Research. In the qualitative part, purposive sampling was used in a judgmental manner. In 

total, seven managers were interviewed, each working for a different company. The 

interviewed managers were key decision makers with titles such as Marketing Manager, 

Financial Manager and Market Development Manager. In the quantitative part of the 

statistical population, there were 489 companies in the industrial town of Golestan 

province. Using a simple random sampling method based on the Cochran's sample size 

formula, 215 companies were selected and a questionnaire was provided to managers to test 

the model. The research tools in the qualitative part were interviews with experts and in the 

quantitative part were questionnaires. Validity in the qualitative part of the criteria of 

verifiability, reliability, portability, reliability and in the quantitative part of content validity 

and structural validity were used. Reliability In the qualitative part, two methods of 

retesting and the method of internal agreement between the coders were used and in the 

quantitative part, Cronbach's alpha coefficient was used and confirmed. The qualitative 

model was tested in the form of a questionnaire. In the quantitative part, using confirmatory 

factor analysis, the model was examined and the fit of the experimental model was 

determined. In general, the results of the structural model showed that the proposed model 

has sufficient validity that the structural equation model was analyzed using pls software 

and the fit of the measurement, structural and general models of the model was confirmed. 

 Keywords: Marketing plan  - Green marketing plans - Corporate performance.  
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