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 چکيده

هدف تحقیق بررسی اثر متقابل جهت گیری بازاریابی سبز و استراتژیک بر مزیت رقابتی است.  

همبستگی است.  -توصیفی  پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازنظر ماهیت و روش تحقیق،  

پژوهش حاضر کارکنان شرکت تعداد  می   اصفهان  فولاد  جامعه آماری  باشد.  می   235باشد که 

گیری تصادفی ساده تعداد نمونه آماری با استفاده از فرمول کوکران و نمونه   گیری،جهت نمونه 

قیقات پاپاداس و  ابزار گرداوری اطلاعات پرسشنامه است که از تح  پرسشنامه توزیع گردید.  146

سوال، فشار    7مسئولیت اجتماعی شرکت ها از   ( برگرفته شده و برای سنجش2018)  همکاران

سوال، مزیت رقابتی از    9سوال، جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز از    6محیطی ذینفعان از  

شده    سوال تشکیل  7سوال و جهت گیری بازاریابی سبز داخلی از    5، عملکرد مالی از  سوال  6

گردید که طبق نتایج حاصل  استفاده    pls  spssافزارو  از نرم   است.جهت تجزیه و تحلیل داده ها از 

از پژوهش، جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز از طریق مزیت رقابتی تأثیر مثبتی بر عملکرد  

مسئولیت اجتماعی شرکت به طور مثبت با گرایش استراتژیک بازاریابی سبز ارتباط    مالی دارد.

  جهت   تراتژیک ارتباط مثبت دارد.فشارهای محیطی سهامداران با گرایش بازاریابی سبز اس دارد.

دارد. رقابتی  مزیت  بر  مثبتی  تأثیر  سبز  بازاریابی  استراتژیک  استراتژیک جهت  گیری    گیری 

وقتی جهت گیری بازاریابی    بازاریابی سبز از طریق مزیت رقابتی تأثیر مثبتی بر عملکرد مالی دارد. 

ریابی سبز بر مزیت رقابتی مثبت  ، تأثیر مثبت جهت گیری استراتژیک بازاسبز داخلی بیشتر باشد 

 می شود. 

 . جهت گیری استراتژیک، بازاریابی سبز، استراتژیک، مزیت رقابتی :يديکل  واژگان
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 زهرا اسلامی نژاد 
 .تهران دانشگاه  زیبا هنرهای  دانشکده مدیریت تکنولوژی ارشد کارشناسی  1
 . کارشناسی ارشد، برنامه ریزی شهری، دانشکده معماری دانشگاه آزاد اسلام، واحد تهران غرب 2
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 مقدمه 
ها  غیرممکن  وه است و بسیاری از کارها را آسان  زندگی بشر داد ای بهشکی نیست که تکنولوژی و صنعت امروزه، رنگ تازه

شمارش مضراتی هم برای انسان و طبیعت دارد )هنگ دانید، صنعت در کنار فواید بیه میطور کرا ممکن کرده است؛ اما همان

گذاران محیطی شرکتی و رقابت شرکتی برای محققان بازرگانی معاصر، سیاستدرک رابطه بین استراتژی زیست  (.2019و گائو،  

. اقتصاد سبز که شامل مصرف کربن کم، منابع  (2016،  1و متخصصین از اهمیت بسیار بالایی برخوردار است )گیبز و اونیل 

بازاریابی سبز یعنی بازاریابی    زیست سازمان ملل متحد است.باشد، همچنین جزء اهداف برنامه محیطکارآمد و جامعه شمول می

تی بهتر  ها ازنظر محیط زیسنکنند و استفاده از آزیست کمک میصورت پایدار، به بهبود محیط محصولات و خدماتی که به

رجوع تکنولوژیکی و نوآوری محصول   و  رغم نیاز به رویکردهای رادیکال و جامع فراتر از رفع(. علی2019است )چن و یانگ،  

ای بین بازاریابی سبز و مزیت رقابتی وجود دارد. اکراه در پیروی از  نشده(. همچنان تنش ادراکی حل2015،  2)جیلز و همکاران

های تجارت پایدار و تشدید  (. موجب تضعیف مشارکت جهانی شیوه2017و همکاران،    3بازاریابی سبز )پاپاداسوسوی  سمت 

محیطی پرهزینه و مخرب تولید و مصرف خطی  های احتمالی، عواقب زیستشود. علیرغم هزینهها میریسک و ضرر شرکت

محیطی و کارایی محیطی تمرکز نموده  طراحی زیست  های نوآور بر تولید پاک،سنتی موجب شده که هر چه بیشتر شرکت

( منابع کارآمد ازجمله بازیافت مواد و باز کاربرد محصولات  CEتجدید )های اقتصادی قابل( و به دنبال استراتژی2017)بانرجی،  

ابی  ن بازاریتوسط انجم  1970محیطی اولین بار در اواخر سال  بازاریابی سبز یا استراتژی زیست   (.2017باشند )مورئو و همکاران،  

ی  ، در اواخر دهه70ی  های دهه(. فارغ از توجه2007،  4؛ رکس و باومان 1395ا، معرفی شد )حقیقی نسب و همکاران،  آمریک

  مت محصولات سبز گرایش پیدا کرد وه س تریان به مشز توجع مرکن موقد. در ایرح گردیبز، مطای به نام بازاریابی سایده  80

یافته انجام شد. تمرکز اصلی بازاریابی  اً در کشورهای توسعه ادی خصوصای زیه ژوهشرح و پ ازآن موضوع بازاریابی سبز مطپس

های بازاریابی سبز را کنندگان بود. ریشهی بازار سبز و خصوصیات مصرفدازهاره اندرب 1990و اوایل  1980سبز در اواخر دهه 

محیطی بازاریابی زیست"محیطی به راه افتاد و منجر به معرفی مفهوم  ر سر مسائل زیست ب  1970ی  دهه  توان در موجی که درمی

کردند توجه زیست آسیب وارد میطورجدی به محیط های جدیدی که بهشد جستجو کرد. این مفهوم به صنایع و فناّوری"

دی بسیاری از  نش ج، واک90ی هاوایل ده 80ی هر دهخشده در اواداشت. به دلیل همین سابقه بود که مسائل محیطی مطرح

 1960ه عملکرد صادراتی به دهه  (. مطالع1390؛ زرین جوی الوار،  1394اندیشمندان فعالان بازاریابی به دنبال داشت )ثقفی،

میبرمی نشان  صادراتی  بازاریابی  ادبیات  مرور  کگردد.  مطالعدهد  عملکه  قسمات  دو  بر  صادراتی  قابل  رد  اند:  تقسیمعمده 

پردازند. گروه  ه رفتار صادرکنندگان و غیر صادرکنندگان میه مطالعات بروه از مطالعصادرکنندگان و غیر صادرکنندگان. یک گ

ای هنجهترین سدوم شامل مطالعاتی هستند که بر دستیابی صادرکنندگان به اهداف مالی و راهبردی متمرکز هستند. متداول

 (.1391روش صادراتی، شدت صادرات و سودآوری صادرات )مشبکی و خادمی، طح ف اند از: سرد عبارتعملکالی م

مش ازنظر  رقبا  با  مقایسه  در  پیشنهادهای شرکت  جذابیت  فزونی  میزان  از  است  عبارت  رقابتی  در  مزیت  تمایز  تریان. 

(.  1390کند )سرلک و همکاران،  بهتر از رقبا به مشتریان میها یا ابعاد هر شرکتی است که آن را قادر به ارائه خدمات  ویژگی

رغم این حقیقت که ازنظر مفهومی شناسایی یک تعریف قراردادی مستحکم برای مزیت رقابتی بسیار دشوار است، سیگالاس علی

گیرد  مزیت رقابتی را در برمیی مفهوم  ی مشخصات نهفته ه همه د کانردهه کراردادی ارائ( اخیراً یک تعریف ق2015و همکاران )

کنند که طور خاص سیگالاس و همکاران بیان میسازد. بهوم عملکرد برتر جدا میو مزیت رقابتی را کاملاً از منابع آن و از مفه

رقابتی   فرصت"مزیت  بهاکتشاف  رقابتی  تهدیدهای  سازی  وحشی  بازار  بگونههای  متوسای  از  نشالاتر  شط  داده  طح  س"دان 

اعی  ئولیت اجتمتراتژیک مسی اسهای قبلی درزمینه ( بر اساس نوشته 2015،  2007و همکاران،    5ت )سیگالاساس "نعتص

دهد، مزیت  رار میمحیطی را در سال اخیر موردبحث قها که ایجاد مزایای رقابتی را بر اساس رهبری اجتماعی و زیست شرکت
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کنند.  ا ابتکار سبز اشغال میزیست یها را در مورد محیطها برخی از جایگاهرکتعنوان شرایطی که در آن شرقابتی سبز به

آنجایگاه رقیبان  که  نمیهایی  استراتژیها  از  موفقیتتوانند  آنهای  آنآمیز  و  کنند  کپی  را  این  ها  از  حاصل  مزایای  از  ها 

 (.2011کنند )چن، برند، تعریف میطور مداوم بهره میها بهاستراتژی

( این امر مانع پیشرفت شده  2011،  6جای تئوری محور، همچنان داده محورند )هالت اکثر تحقیقات درزمینه بازاریابی، به

شود. شکافی درباره یک رویکرد نظری صحیح جهت ارائه درک محیطی در بازاریابی میو منجر به درک ناقص مسائل زیست 

تنها پشتیبانی نظری از تحقیقات تجربی آینده ارد. چنین پیشرفتی در دانش نهجامع تقابل بین بازاریابی سبز و رقابت وجود د

ارائه می بلکه مشروعیت مدیرانی که با مقاومت در برابر پذیرش بازاریابی سبز محور روبرویند را فراهم میرا  کند. این  دهد، 

ای بر بازاریابی  طور فزایندهگذشته محققان به(. در طول چند دهه  2019،  7پردازد )هنگ و گائوتحقیق به این شکاف نظری می 

نشان حاضر  حال  در  که  کردند  تمرکز  محیط/سبز  است  زیست  بازاریابی/مدیریتی  ادبیات  در  اساسی  مفهوم  یک  دهنده 

  ها افزوده، اما محیطی به ارزش سازماندهد که استراتژی زیست (. پژوهش نشان می2009،  8مثال: چامورو و همکارانعنوان )به

( علاوه بر این، مطالعات متعددی  2013،  9در صورت دستیابی پایداری باید در استراتژی شرکت ادغام گردد )بانرجی و همکاران

اند )مثلاً:  تواند منجر به مزیت و سودآوری در بلندمدت گردد تأکید نمودهمحیطی که میبر اهمیت اجرای استراتژی زیست 

 (. 2013لئونیدئو و همکاران، 

الذکر، ازنظر تجربی اطلاعات ناچیزی در مورد رابطه محیطی فوق های تحقیقاتی استراتژی زیست علیرغم وجود جریان 

محیطی/سبز بین استراتژی بازاریابی سبز معاصر و رقابت شرکتی وجود دارد. اگرچه تحقیقات پیشین ارتباط بین بازاریابی زیست

را شناسایی نموده بیکر و سینکولاعنوانهاند )بو عملکرد تجاری  اما تعجب2005،  10مثال:  برانگیز است که مطالعات بسیار  ( 

( با توجه به اینکه مزیت رقابتی یک هدف  2011،  11اند )لئونیدئو و لئونیدئومحور پرداخته-اندکی به مزیت رقابتی محیط زیست

استرا سبز  بازاریابی  روش  یک  تحت  آن  ارزیابی  است،  بلندمدت  و  تحقیقاتی  استراتژیک  فرصت  و  شکاف  یک  شامل  تژیک 

 (.2019،  12شود )چن و یانگ توجهی میقابل

ها در معرض تحول و دگرگونی  ها، شرکتها و نیز رقابت شدید میان آنامروزه با توجه به توسعه و تنوع محصولات شرکت

های جدید  ارگیری اطلاعات و دانش فناوریکها به توانایی سازمان در جذب و بهبوده، موفقیت نهایی و حتی گاهی بقای سازمان 

 (. 2019بستگی دارد تا بتواند نوعی مزیت رقابتی در سازمان خلق کنند )چن و یانگ، 

پژوهش حاضر به دنبال بررسی این مسئله است که آیا بین جهت گیری بازاریابی سبز استراتژیک با عملکرد مالی و نقش  

 ؟میانجی مزیت رقابتی رابطه ای وجود دارد
 

 اهمیت و ضرروت پژوهش 
داده است. با نگاهی به  انکاری است که در سایه تشدید روزافزون رقابت رختغییر مداوم مفهوم بازاریابی، حقیقت غیرقابل

رو بوده است. سپس با ظهور محصولات مصرفی  بازاریابی با رویکردی محصول محور روبه   1970یابیم تا اوایل دهه  گذشته درمی

ها در پیشی گرفتن از رقبا، رویکرد بازاریابی به رویکرد مشتری محور  افزایش رفاه جامعه و تلاش هر چه بیشتر سازمان جدید و  

روبه آن  با  امروزه  که  روندی  اما  است؛  بیشتغییریافته  هوشیاری  سازمانرو هستیم،  )تر  است  به محیط  نسبت  و ها  منرایی 

خرند، بازاندیشی  کنندگان درباره محصولاتی که میاعث شده است که مصرفزیست ب(. مسئله حفظ محیط 1997  13همکاران،

از مصرف بسیاری  امروزه  از محیطکنند.  واقعی  برای حمایت  که  دارند  را  آمادگی  این  که  کنندگان  برای محصولاتی  زیست 
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رعایت می را  بیشاستاندارهای محیطی  مبلغ  آرمسترانگ،کنند،  )کاتلرو  پرداخت کنند  بازاریابی سبز تلاش  0820  14تری   .)

(. در ادبیات، بازاریابی  1995باشد )پولونسکی،  زیست به مشتریان میاستراتژیک سازمان در عرضه محصولات دوستدار محیط 

شده است )مورین شناختی و یا بازاریابی پایدار شناخته محیطی، بازاریابی بوم سبز، در اصطلاحات مختلف مانند بازاریابی زیست

( اظهار داشته است که بازاریابی سبز شامل اصلاح محصول، 1994(. پولونسکی )2015 ؛ ظوهیرا و نورآزمان،2015 15ان،و همکار

باشد. همچنین وی معتقد است بازاریابی سبز یک ابزار برای بندی و اصلاح تبلیغات میتغییرات به روش تولید و فرآیند، بسته 

کند که  ( اشاره می2012(. مراد و احمد )1994 باشد )پولونسکی،ی مشتریان میترویج محصولات سبز برای برآوردن نیازها

هدف بازاریابی سبز ایجاد سود و حفظ مسئولیت اجتماعی و ایجاد رابطه درازمدت با مشتری بر اساس اعتماد است )نادانیوا و  

سازی  ریزی و پیادهر طول فرایند برنامهزیست طبیعی د( و همچنین هدف بازاریابی سبز کاهش اثرات بر محیط2015 همکاران،

ای از ( اعتقاد دارد که بازاریابی سبز شامل طیف گسترده2012)  16از محصولات یا خدمات، قیمت، مکان و ارتقاء است. سرکر

تعریف  بندی، بازسازی و همچنین اصلاح تبلیغات است.  ها ازجمله اصلاح محصول، تغییرات فرایند تولید، تغییرات بسته فعالیت

 17اند از صداقت، نوآوری، ابتکار و آگاهی )کیم و چینتاگونتا، های اساسی آن دلالت دارد که عبارتجامع از بازاریابی سبز بر ویژگی

ریزی  ها باشد یک فعالیت بازاریابی سبز است. همچنین بازاریابی سبز فرایند برنامه(. هر فعالیت که مطابق با این ویژگی2012

زمان معیارهای رضایت بخشی از نیازهای مشتری،  طور همبر تحولات قیمت، ترفیع و توزیع محصول است که به اجرا و نظارت

طورکلی،  (. به2013 18شود )میسانکوا و چلیبکوا،دستیابی به اهداف یک شرکت و سازگاری کل فرایند با اکوسیستم را شامل می

تر یعنی کالاهای مصرفی، کالاها و خدمات صنعتی اعمال کرد و بیان کرد که  توان به مفهوم بسیار گستردهبازاریابی سبز را می

(.  2012 19زیست پدید آمده است )لیو و همکاران،کنندگان آگاه به محیط بازاریابی سبز برای شناسایی و هدف قرار دادن مصرف

یت کنند که این عمل باعث بهبود وضعیت ها منابع خود را به نحو احسن مدیرکند تا شرکتاستراتژی بازاریابی سبز کمک می

کارگیری اصول بازاریابی سبز ( و به 2011 20شود )فراج و همکاران،شده و نهایتاً منجر به بهبود سودآوری میهای بزرگ  شرکت

ها ایجاد  شرکتوکار بدان معنی است که پتانسیل عظیمی برای به دست آوردن مزیت رقابتی پایدار در  های کسبدر سیستم 

ا ابتکار سبز اشغال  ها برخی از جایگاه ها را در مورد محیط زیست یشود. مزیت رقابتی به عنوان شرایطی که در آن شرکتمی

ها از مزایای حاصل از ها را کپی کنند و آنهای موفقیت آمیز آنتوانند از استراتژیها نمیکنند. جایگاه هایی که رقیبان آنمی

محیطی یکی  (. با توجه به اینکه امروزه مسائل زیست2011کنند )چن،  برند، تعریف می تژی ها به طور مداوم بهره میاین استرا

 باشد.تأمل میاز مسائل مهم و قابل

 

 فرضیه های تحقیق 
 مسئولیت اجتماعی شرکت به طور مثبت با گرایش استراتژیک بازاریابی سبز ارتباط دارد

 سهامداران با گرایش بازاریابی سبز استراتژیک ارتباط مثبت داردفشارهای محیطی 

 جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز تأثیر مثبتی بر مزیت رقابتی دارد.

 جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز از طریق مزیت رقابتی تأثیر مثبتی بر عملکرد مالی دارد.

، تأثیر مثبت جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز بر مزیت رقابتی  وقتی جهت گیری بازاریابی سبز داخلی بیشتر باشد 

 . مثبت می شود
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 پیشینه پژوهش 

 پیشینه داخلی پژوهش

استراتژیک و بازاریابی سبز داخلی بر مزیت رقابتی  ( به تأثیر متقابل جهت1399عربی و کاظمی) گیری بازاریابی سبز 

دهد که اثر مثبت گرایش به بازاریابی سبز استراتژیک بر مزیت رقابتی زمانی که  مینتایج حاصل از پژوهش نشان    پرداختند.

ولیت اجتماعی شرکت و فشارهای زیست محیطی ذینفعان ، مسگرایش به بازاریابی سبز داخلی بیشتر باشد، بالاتر است. همچنین

استراتژیک بر مزیت رقابتی تاثیر دارد و همچنین از    بر گرایش به بازاریابی سبز استراتژیک تاثیر دارد. گرایش به بازاریابی سبز

آوری اطلاعات در  نامه و جمعطریق مزیت رقابتی بر عملکرد مالی نیز تاثیر مثبت دارد. محدودیت پژوهش استفاده از پرسش

 باشد.  یک مقطع زمانی می

ابتی و عملکرد مالی با نقش میانجی  ( به تاثیر گرایش به بازاریابی سبز استراتژیک بر مزیت رق1398اسدی وهمکاران )

 papadas و Karolos et all 2018 گرایش به بازاریابی سبز پرداختند. مدل استفاده شده در این تحقیق بر گرفته از مدل های

et all2017   نتایج نشان داد فشارهای زیست محیطی زینفعان بر مزیت رقابتی از مسیر غیرمستقیم، تاثیر معنیدار .  می باشد

 دار داشته است. اشته است. همچنین مسئولیت اجتماعی شرکت بر مزیت رقابتی از مسیر غیرمستقیم، تاثیر معنید

( وهمکاران  بهنوش( 1398علیزادگان  شرکت  موردی:  )مطالعه  رقابتی  مزیت  کسب  بر  سبز  بازاریابی  تاثیر  بررسی   )

رگرسیون بیانگر تاثیر مثبت و معنادار بازارایابی سبز و    های همبستگی پیرسون ونتایج حاصل از بکارگیری آزمون  پرداختند.

 ابعاد آن بر کسب مزیت رقابتی شرکت بهنوش بود.

( به تاثیر امیخته بازاریابی سبز بر کسب مزیت رقابتی بر مشتریان داروپخش در شهر اهواز 1396)  یاراحمدی و فرازمند

، قیمت های آن: محصول سبزدهد آمیخته بازاریابی سبز )مولفهن مینشا  spssپرداختند. یافته های نهایی تحقیق در نرم افزار

 . ، توزیع سبز( تأثیر مثبت و معناداری بر کسب مزیت رقابتی مشتریان داروپخش در شهر اهواز دارد، تبلیغ سبزسبز
هایی  سبز شامل فعالیت  . بازاریابی ( به بررسی مصرف سبز و بازاریابی سبز پرداختند1396آبادی و بهشتی فر)  محمدی علی

ها و  بازاریابی از لایه  های فعلی را با اثر مضر حداقل در محیط جایگزین کنند.است که قصد بر آن دارد تا احتیاجات و خواسته 

های مدیران بازاریابی به بعد داخلی )محصولات و شرکت( و بعد  شده است. اگرچه بیشترین دغدغهسطوح مختلفی تشکیل

باشد: رقابت، مشتریان،  ( معطوف شده است، اما محیط فیزیکی جهانی به سه علت از اهمیت ویژه برخوردار میخارجی )مشتریان

 ها. شرکت

( به بررسی تأثیر بازاریابی سبز و عملکرد بازاریابی بر مزیت رقابتی در شرکت تبرک پرداختند.  1394)  بابا زاده و خیری

 داریبز و ابعاد آن با عملکرد بازاریابی بر روی مزیت رقابتی تأثیر مثبت و معنیبی سیاآمده نشان داد که بازاردستنتایج به

(p<0/05) .دارند 

در این مقاله    .( به بررسی استراتژی بازاریابی سبز در راستای بهره وری بهتر از محیط زیست پرداخت1390معین نژاد)

شدن و سطوح بازاریابی سبز مورد بحث قرار گرفته و در انتها سعی بر این است بازاریابی سبز، استراتژی های آن، فرآیند سبز  

 . مزیت ها و چالش های بازاریابی سبز را مطرح کنیم

 

 پیشینه خارجی پژوهش 

( در پژوهشی به بررسی تأثیربازار یابی سبز بر قصد خرید مشتریان با نقش واسطه ای 2018)  21پاپادرانجا و سادمین 

های آماری نشان داد که بازاریابی سبز از  تصویر محصول در شرکت های لبنیات هند پرداختند. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل

 طریق اثرگذاری بر تصویر شرکت می تواند برقصد خرید اثرگذار باشد. 

 
21 Papadranja and Sadmin 
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کودرونی  و  کنندگان  2018)  22کاناواری  مصرف  خرید  رفتار  بر  سبز  بازاریابی  ابزارهای  تأثیر  بررسی  به  پژوهشی  در   )

کنندگان اثرگذار بوده است. در وافع  پرداختند. به این نتایج دست یافتند. که بازار یابی سبز و ابزارهای آن بر رفتار خرید مصرف 

 کنندگان دارد   ر مثبت و معناداری بر رفتار خرید مصرفنشان دادند که بازاریابی سبز تأثی

( پژوهشی را با عنوان گرایش به بازاریابی سبز: ادراک، توسعه مقیاس و اعتبار سنجی، انجام  2017)  23اس و همکاران 

این مقاله ساختار جهت را شامل میدادند.  را معرفی کرده که سه بعد  بازاریابی سبز  باشود: جهتگیری  زاریابی سبز گیری 

های داخلی، قابلیت  گیری بازاریابی سبز داخلی. این مقیاس، هماهنگیگیری بازاریابی سبز تاکتیکی و جهتاستراتژیک، جهت

 اطمینان، اعتبار سنجی ساختار و اعتبار سنجی علمی را نشان داد.  

ر ارتباط بین آگاهی بازاریابی سبز ها د( پژوهشی را با عنوان اثرات مسئولیت اجتماعی شرکت2016سوکی و همکاران )

ها به این نتیجه دست یافتند که مسئولیت اجتماعی  کنندگان، انجام دادند. محققین بعد از تحلیل دادهو مقاصد خرید مصرف

کنندگان در ارتباط است و توسعه مثبت آگاهی بازاریابی  ها تا حدودی با آگاهی بازاریابی سبز و مقاصد خرید مصرف شرکت

 ها است.کنندگان بر اساس رشد دانش زیست محیطی آنمصرف سبز

، انجام داد.  کنندگانآگاهی از بازاریابی سبز و تأثیر آن بر رفتار خرید مصرف( پژوهشی را با عنوان  2014)  24ماهشواری 

آشنایی ندارند و همچنین کنندگان به اندازه کافی با بازاریابی محصولات سبز  مصرفوی در پژوهش خود به این نتیجه رسید که  

   زیست، استفاده بیشتر از بازاریابی و برند سبز کارامد و مؤثر است.بیان کرد که برای ترویج و فروش محصولات سازگار با محیط

دیدگاه    از  تجربی  له و تحلیتجزی  :B2B  بازاریابی سبز در سازمان"در پژوهشی تحت عنوان  (  2013)25فراج و همکارانش 

غیرمستقیم نقش کلیدی در طراحی و    وره طدیران بد م دهیان م ا نشههد. یافتانام دادهانج "منابع طبیعی از شرکتمبتنی بر  

سازی عملکرد زیست محیطی در میان کسب وکارهای    هد. بهینهای بازاریابی سبز و ایجاد فرهنگ سازمانی دارنتوسعه استراتژی

های مرتبط با حفظ محیط زیست، علاوه بر  کند. اجرای فعالیتمی  الرکت اعم مالی ش  هایصنعتی، تأثیر مثبتی بر شاخص

شود و مزایایی را دارد، موجب کاهش هزینه های استخراج و بدهکاری شرکت می ی ت محیطرد زیساینکه تأثیر فوری بر عملک

 . کندبرای شرکت فراهم می 

ی شرکت های  تأثیر کنش زیست محیطی بر نتایج عملکرد چندگانه"  تحقیقی با عنوان(  2013)  26سامباسیوان و همکاران 

با عملکرد کارآمد، یادگیری   ای مثبتها حاکی از آن است که کنش زیست محیطی به گونهاند. یافتهانجام داده "کشور مالزی

عملکرد مالی درگرمایهسازمانی و عملکرد زیست محیطی، رضایتمندی س نق  ذاران و  مندی  ش تعدیلی رضایتارتباط است. 

از طریق دادهسرمایه تأیید میگذاران  اگر چه نقشها حمایت و  انواع    شود.  تعدیلی عملکرد زیست محیطی و نقش تعدیلی 

 . شودها تائید نمیتکنولوژی ها با توجه به یافته

و همکاران  عنوان(  2013)  27لئونیداس  با  صادرات  "تحقیقی  بازاریابی  نقش استراتژی  زیست:  تعدیلی    دوستدار محیط 

بازاریابی صادرات سبز، تأثیر    تراتژیاذ اسه اتخت کاکی از آن اسایج حد. نتانانجام داده "نگرانی عمومی در خارج و شدت رقابت

بی صادرات پیوند میان استراتژی بازاریا  مثبتی بر عملکرد صادرات شرکت دارد. علاوه بر این نویسنده دریافته است که قدرت

عمومی زیست محیطی بازار خارجی و شدت رقابت    ای مثبت توسط نگرانیسازگار با محیط زیست و عملکرد صادرات به گونه

 شوند تعدیل می

انجام داد. وی در مقاله خود    کننده بازاریابی سبز و تأثیر آن بر رفتار خرید مصرف( پژوهشی را با عنوان  2012)  28بوزتپ 

های ترویج سبز و قیمت سبز به طور  های محصول سبز، فعالیتمحیطی، ویژگی یافت که آگاهی زیست  به این نتیجه دست

 . گذاردکننده تأثیر میمثبتی بر رفتار خرید مصرف
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 روش تحقیق 
جامعه آماری پژوهش    همبستگی است. -پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازنظر ماهیت و روش تحقیق، توصیفی  

از فرمول    گیری،باشد. جهت نمونهمی  235باشد که تعداد  می  فولاد اصفهان  کارکنان شرکتحاضر   نمونه آماری با استفاده 

تر به نظرات به دلیل نوع تحقیق برای دسترسی سریع  گردد.پرسشنامه توزیع می  146گیری تصادفی ساده تعداد  کوکران و نمونه 

جمعپرسش روش  بهترین  داده شوندگان  بهآوری  شد.  گرفته  نظر  در  پرسشنامه  تحقیق  این  در  نتایج  ها  به  دستیابی  منظور 

 های زیر بهره گرفته شد: موردنظر و انجام شایسته روش تحقیق از روش 

ای ای: جهت تدوین مبانی، تعاریف و مفاهیم نظری با استفاده از روش اسنادی از منابع کتابخانهمطالعات کتابخانه  -1

های  های دانشگاهها و منابع اطلاعاتی و کتابخانهترین و مفیدترین منبع موتورهای جستجو در اینترنت، بانکاستفاده شد که مهم

 کشور بوده است.

 شده است.آوری اطلاعات موردنظر و سنجش متغیرهای تحقیق، از پرسشنامه استفادهمنظور جمعتحقیقات میدانی: به  -2

مسئولیت   ( برگرفته شده و برای سنجش2018)  که از تحقیقات پاپاداس و همکاران  ابزار گرداوری اطلاعات پرسشنامه است

سوال، مزیت    9سوال، جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز از    6سوال، فشار محیطی ذینفعان از    7اجتماعی شرکت ها از  

 وال تشکیل شده است.س 7سوال و جهت گیری بازاریابی سبز داخلی از  5سوال ، عملکرد مالی از  6رقابتی از 

وسقم سؤالات، پرسشنامه در بین استاندارد می باشد جهت روایی صوری پرسشنامه و صحت  هااز ان جایی که پرسشنامه 

توزیع شد.در    آمده، پرسشنامه در جامعه آماری پژوهشدستاساتید راهنما و مشاور توزیع شد و پس از اطمینان از نتایج به 

 گردید.  استفاده  pls  spssافزارو از نرم و تحلیل داده ها از پژوهش حاضر جهت تجزیه

 

 یافته ها
 فراوانی پاسخگویان بر حسب ویژگی هاي جمعيت شناختی (. 1)جدول

 

 درصد فراوانی تجمعی درصدفراوانی  فراوانی  متغیرجنسیت 

 38.36 38.36 56 زن

 100.0 61.64 90 مرد 

  100.0 146 جمع کل

 8.22 8.22 12 فوق دپیلم

 69.86 61.64 90 لیسانس 

 100.0 30.14 44 فوق لیسانس 

  100.0 146 جمع کل

 6.8 6.8 10 سال 30کمتر از  

 14.96 8.16 12 سال   35-30

 46.24 31.28 46 سال   40-36

 84.32 38.08 56 سال   45-41

 100.0 15.68 22 سال   45بالاتر از  

  100.0 146 جمع کل

 

اکثریت   نفر مرد می باشند.قابل ذکر است که  90نفر زن    56های پژوهش حاکی از آن است که از بین افراد نمونه  یافته

.  باشد نفر فوق لیسانس می  44نفرلیسانس و    90فوق دپیلم،نفر  12دهندگان مرد می باشند. مدرک تحصیلی افراد نمونه  پاسخ

های پژوهش حاکی از آن است که از بین  می باشند. یافته  لیسانس دهندگان  پاسخ  اکثریت  قابل ذکر است که مدرک تحصیلی
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سال 45نفربالاتر از  11سال و    41-45نفر    28سال ،    36-40نفر    23ال،س  30-35نفر    6سال،  30نفرکمتر از    5افراد نمونه  

 دارند.  

 تحلیل عامل تاییدی  

،  2و    1های  گیری تحقیق در حالت تخمین ضرایب استاندار و در حالت معناداری ضرایب استاندار در شکل  مدل اندازه

استاندارد بارهای عاملی سؤالات و در شکل مربوط به معناداری ضرایب نشان داده شده است. در شکل مربوط به تخمین ضرایب  

بارهای عاملی تمام سؤالات  ، مشخص است1ها همانطور که در شکل  استاندارد، معناداری بارهای عاملی نشان داده شده است.

قرار دارد،    -96/1تا  96/1وده مشخص است ضرایب معناداری سوالات خارج از محد 2در شکل  بوده و از آنجایی 5/0بیشتر از 

 لذا مدل قابل قبول است. 

 
 در حالت تخمين ضرایب استاندارد  گيري: مدل اندازه1شکل
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 گیری در حالت معناداری ضرایب استاندارد : مدل اندازه2شکل 

  

 ش گیری متغیرهای پژوهبررسی اعتبار مدل اندازه . 2جدول
 

 (AVEمیانگین واریانس استخراج شده ) پایایی مرکب  rho_A آلفا کرونباخ  متغیر

 0/632 0/910 0/893 0/880 مزیت رقابتی

 0/751 0/937 0/925 0/915 عملکرد مالی 

 0/634 0/922 0/916 0/899 جهت گیری بازاریابی سبز داخلی

 0/563 0/920 0/905 0/902 گیری استراتژیک بازاریابی سبز جهت  

 0/633 0/920 0/918 0/893 مسئولیت اجتماعی 

 0/686 0/929 0/911 0/908 فشار محیطی ذینفعان

 

پایایی قابل قبول است )کرونباخ،    5/0آزمون آلفای کرونباخ: مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از   (. با توجه به 1951نشانگر 

 مقادیر ضریب آلفای کرونباخ پایایی مدل مورد تأیید است. 

به بالا می    7/0مقدار    (: معیار این شاخص برای بررسی همسانی درونی مدل اندازه گیریCR: آزمون پایایی ترکیبی)2-1

(. با توجه به 1393نشانگر وجود پایایی درونی می باشد )داوری و رضازاده،  7/0مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه بالای   .باشد

 مقادیر پایایی ترکیبی پایایی ترکیبی مدل تأیید می شود. 

 Rho ب( معتقد است ضری1998ها است. همچنان که چین ): نیز برای سنجش پایایی درونی سازهRho: ضریب3-1

باشد. با توجه به مقادیر    0/7نسبت به آلفای کرونباخ از اطمینان بیشتری برخوردار است. به مقدار این ضریب باید بیش از  

 پایایی اشتراکی، مدل از پایایی اشتراکی برخوردار است. 

*AVE(برای :)دین معنا است که  درنظر گرفته شده است، ب  5/0این شاخص حداقل مقدار  میانگین واریانس استخراجی

 درصد واریانس مشاهده پذیرهای خود را تبیین می کند.    50متغیر پنهان موردنظر حداقل 
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شود. مدل در صورتی روایی واگرایی قابل قبولی  روایی واگرا: برای تست روایی واگرا از ازمون فورنر و لارکر استفاده می

(. مقادیر مربوط با آزمون 84، 1393داوری و رضازاده، ) د بیشتر باشنددارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خو

 گزارش شده است که بیانگر اعتبار قوی مدل است.   4-5فورنل و لارکر در جدول 
 

 : ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر 3جدول 

 

مسئولیت 

 اجتماعی 

مزیت  

 رقابتی

فشارهای  

 محیطی ذینفعان

عملکرد  

 مالی

جهت گیری  

بازاریابی سبز  

 داخلی

جهت گیری  

استراتژیک  

 بازاریابی سبز 

 

     0/869 
جهت گیری استراتژیک  

 بازاریابی سبز 

    0/796 0/850 
جهت گیری بازاریابی سبز  

 داخلی

 عملکرد مالی  0/792 0/847 0/935   

 فشارهای محیطی ذینفعان  0/775 0/834 0/867 0/828  

 مزیت رقابتی  0/759 0/582 0/613 0/780 0/795 

 مسئولیت اجتماعی  0/750 0/559 0/557 0/670 0/554 0/796

 تجزیه و تحلیل مدل ساختاری

 
 

 : مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب استاندارد 3شکل
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 معناداری ضرایب استاندارد : مدل ساختاری تحقیق در حالت  4شکل 

 

 جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز از طریق مزیت رقابتی تأثیر مثبتی بر عملکرد مالی دارد.

وقتی جهت گیری بازاریابی سبز داخلی بیشتر باشد ، تأثیر مثبت جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز بر مزیت رقابتی  

 مثبت می شود 

 مثبت با گرایش استراتژیک بازاریابی سبز ارتباط دارد.  مسئولیت اجتماعی شرکت به طور

از محدوده    4گزارش شده در شکل    T-VALUEبا توجه به مقدار   بین    ( -1.96تا  1.96در رابطه با معناداری )خارج 

( رابطه مثبت و مستقیمی وجود دارد و ضریب مسیر 8.051)مسئولیت اجتماعی شرکت با گرایش استراتژیک بازاریابی سبز  

 است. 0.441برابر 

 فشارهای محیطی سهامداران با گرایش بازاریابی سبز استراتژیک ارتباط مثبت دارد. 

از محدوده    4گزارش شده در شکل    T-VALUEبا توجه به مقدار   بین    ( -1.96تا  1.96در رابطه با معناداری )خارج 

( رابطه مثبت و مستقیمی وجود دارد و ضریب مسیر 10.249)فشارهای محیطی سهامداران با گرایش استراتژیک بازاریابی سبز  

 است. 0.525برابر 

 ابتی دارد.جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز تأثیر مثبتی بر مزیت رق 

تاثیرجهت    ( -1.96تا  1.96در رابطه با معناداری )خارج از محدوده    4گزارش شده در شکل    T-VALUEبا توجه به مقدار  

 است.  0.394( رابطه مثبت و مستقیمی وجود دارد و ضریب مسیر برابر  6.771گیری استراتژیک بازاریابی سبز بر مزیت رقابتی )

 ی سبز از طریق مزیت رقابتی تأثیر مثبتی بر عملکرد مالی دارد.جهت گیری استراتژیک بازاریاب

های حاوی یک متغیر میانجی، دو نوع میانجی گری ممکن است در نظر گرفته شود. نوع اول میانجی کامل است  در مدل

رتی رابطه بین متغیر  که در آن رابطه بین متغیر مستقل بر وابسته تنها به صورت مستقیم و از طریق متغیر میانجی است، به عبا

مستقل و وابسته معنی دار نیست. میانجی گری جزئی نوع دیگر از میانجی است که در آن رابطه بین متغیر مستقل و وابسته 

از دو طریق مستقیم و غیر مستقیم است، به عبارتی رابطه بین متغیر مستقل و وابسته نیز معنی دار می باشد) داوری و رضا  

تا  1.96در رابطه با معناداری )خارج از محدوده    4-4گزارش شده در شکل    T-VALUEبا توجه به مقدار    (.187،  1393زاده،

( است  103.920( و مزیت رقابتی و عملکرد مالی )6.771)   بین جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز و مزیت رقابتی   ( -1.96

بین جهت  أثیر مثبتی بر عملکرد مالی دارد و ضریب مسیر  جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز از طریق مزیت رقابتی تو  

 ( است0.935( و مزیت رقابتی و عملکرد مالی )0.394) گیری استراتژیک بازاریابی سبز و مزیت رقابتی 

وقتی جهت گیری بازاریابی سبز داخلی بیشتر باشد ، تأثیر مثبت جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز بر مزیت رقابتی  

 . شود مثبت می
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جهت  بین    ( -1.96تا  1.96در رابطه با معناداری )خارج از محدوده    4گزارش شده در شکل    T-VALUEبا توجه به مقدار  

( است و رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد ولی در خصوص رابطه تعدیل  9.831گیری بازاریابی سبز داخلی و مزیت رقابتی )

( است و مثبت است، اما  3.745گیری استراتژیک بازاریابی سبز با مزیت رقابتی )  گر، جهت گیری بازاریابی سبز داخلی* جهت

 بیشتر نشده است و نشان می دهد نقش تعدیل افزایشی ندارد. 

 

 یریگ جهینت
  افتهی پژوهش حاضر با    جینتا  سبز ارتباط دارد.  ی ابیبازار  کیاستراتژ  شیشرکت به طور مثبت با گرا  یاجتماع   تیمسئول

 یشرکت  یاجتماع   تیکه مسئول  دهد  ینشان م  جینتا  ( مطابقت دارد.1398همکاران )  و  ی( اسد 1399)یو کاظم  یعرب  یها

  کرد یرو  ازمندین  کیسبز استراتژ  یاب یبه بازار شیوجود گرا  ن یبا ا  ، باشد  کیسبز استراتژ  یابیبه بازار  شیگرا شگامیممکن است پ 

به    ش یمحرک بالقوه گرا  توانند  یمنابع در دسترس م   نی. همچنشود  یم  ی ابیمربوط به بازار  فیشامل وظا  رایاست؛ ز  ی متفاوت

به عنوان   یطیمح  ستیز  یها  یگذار  هیسرما  رایباشند، ز  یسبز داخل  یاب یبه بازار  شی و گرا  کیسبز استراتژ  ی ابیبازار اغلب 

 ری(. باعنوان تأث1397و همکاران،  ریشه ی)دلجو قیکه هم راستا با تحق  شوند،یمخارج مهم با بازده بلند مدت در نظر گرفته م

 رییتغ  یعمده برا  یفشارها  ی. از طرفباشد  یمحصول م  ریو تصو  یاجتماع   تیسبز بر شهرت شرکت براساس مسئول  یابیبازار

موجب   نفعانیذ  یفشارها  دهدی نشان م  ها  افتهی.  زدیمتفاوت برخ  یها  ممکن است از گروه  نفعانیذ  یاز سو  یابیربازا  یها  وهیش

  ب، یترت  نی. به همگذاردیم  ریسبز شده که به نوبه خود به طور مثبت بر عملکرد تأث  یابیبازار  یها  وهیش  رشیدر پذ  کیتحر

فرصت  نیا  د یبا  رانیمد به  را  رضا  یها  فشارها  جهت  بازار  نفعی ذ  تیبرنده  عال   یابیو  فشارها  یسبز  کنند.    ی طیمح  یبدل 

(  1399)یو کاظم  یعرب  یها  افتهیپژوهش حاضر با    جیارتباط مثبت دارد. نتا  کیسبز استراتژ  یابیبازار  شیسهامداران با گرا

  ی ط یمح  ستیز  یهاوهیش سازمانها جهت اتخاذ    ادیز  قیمنجر به تشو  نفعان یذ  ی ( مطابقت دارد. فشارها1398همکاران )  و  یاسد

  نفعانیدر نگاه ذ   یاجتماع   تیبهبود مشروع   ان،نفعیذ  یطیمح   ستیز  ی(. در صورت وجود فشارها2003  و وربک،  سهی. )بوشودیم

  افتند یدر  نیهمچن  نیشی مطالعات پ   (. 1999  ور،ی)اول  د ینما  لیشرکتها را تعد   یکنشگرا  یطیمح   ستیز  یاستراتژ  زانیم  تواندیم

  ات ی(. ادب2005  ،یو سادورسک  کزیدارند )هنر  یمختلف  یطیمح  ستیز  یخود، واکنشها  نفعانی ذ  نیکه شرکتها با توجه به مهم تر

آنها را   د یسبزبا یابیبازار یاستراتژ یاز طراح ش یکه سازمانها پ  کندیرا فهرست م یمختلف نفعیذیسبزگروهها  یابیبازار/تیریمد

  ی عرب  یها  افتهیپژوهش حاضر با   جیدارد. نتا  یرقابت  تیبر مز  یمثبت  ریتأثسبز    یابیبازار  کیاستراتژ   یریجهت گ  رندیدر نظر بگ

کاظم اسد1399)ی و  )  ی(  عل1398وهمکاران  )  زادگانی(  مقصود1398وهمکاران  قشلاق   ی(  و  و  1397)  یگنجه  زاده  بابا   )

که به   ییها¬باشد. شرکت  یسبز و رقابت  تواندیم  کیسازمان در صورت وجود جهت استراتژ  کی( مطابقت دارد.1394)یریخ

  ازمند یعملکرد ن  یبه اخلاق کسب و کار و برتر  دنیرس  تیز و در نها سب  یاب یبازار  ش یاز گرا  یرویجهت پ   اند،یداری دنبال پا

 یو توسعه محصولات  یدر طراح  یگذار  هیخود هستند. به عنوان مثال، سرما  کیاستراتژ  یابیبازار  یهاوهیدر ش  یدیشد  راتییتغ

کمک کند. در    یرقابت  تی و توسعه شرکت و حفظ مز  قیبهتر تحق  یها¬تیقابل  جادیدر ا  تواندیم ازگارند،س  ستیز  طیکه با مح

امر به نوبه خود   نیو ا  شودیم  یرقابت   تیمز  جادیو افراد وجود دارد که باعثا  یاستراتژ  نیقابل توجه ب  یرابطه  کیحال    نیع 

مال افزا  ی عملکرد  ا  دهد، یم  شیرا  راست  جینتا  نیکه  نتا   اهم  و    قیتحق  ج یبا  روش 2019  انگ،ی)چنگ  اعمال  عنوان  با   .)

  ی ها¬طرح  نیرا ب  ی تعامل  هاافتهی  ت، ی. در نهاباشدیسبز م  یابیبازار  کیاستراتژ  یارهایمع  جادیا   یبرا  یاریچند مع  یریگ¬میتصم

از   یی به سطح بالا  یابیدست  هتسازمان ج  یاتخاذ  کردیرا در مورد رو  ینشینشان داده، و ب  یو داخل  کیسبز استراتژ  یابیبازار

  ی رقابت  تیکه شرکت به دنبال مز  ی و افراد زمان  یکه استراتژ  دهد ¬یمطالعه نشان م  نیا  کنند¬یفراهم م  رانیمد  یقابت برار

  یمثبت  ریتأث  یرقابت   تیمز   قیسبز از طر  یابیبازار  کیاستراتژ  یریبرخوردارند. جهت گ  ییبالا تیگرا است، از اهم  ستیز  طیمح

نتا   یمال   کردبر عمل با    جیدارد.  زاده و خ1398وهمکاران )  یاسد  یها  افتهی پژوهش حاضر  بابا  ( مطابقت دارد.  1394)یری( 

  ن یخود را براساس اصول سبز تدو  یابیبازار  یها  یاستراتژ  یخدمات   یسازمانها  شتریب  دهیباعث گرد   یطیمح  طیامروزه، شرا

  ی طیمح یهایبا رشد نگران  ، یکیزینشان داد که منابع ف  جی( انجام دادند نتا1396و همکارنش )    زادهیکه عل  یقیدر تحق    . ندینما

اجتماع  م  یتجار  یاقتصاد  یتهایفعال  ، یو  ا  ستیبایشرکتها  روشها  راتییتغ  جاد یبا  ازجمله  مختلف سازمان خود  ابعاد   یدر 
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عملکرد   یبر رو  تواندیسبز م  یابیبازار  یاهیاستفاده از استراتژ  ل یدلا  نیتلاش کنند. به هم  هاینگران  نیدر جهت رفع ا  یابیبازار

  دهد ینشان م  جیرا دارا باشد. نتا  یو داخل  یخارج  نفعانی ذ  یریگمیدر تصم  یداشته و نقش مهم  ییبسزا  ریشرکت تاث  ی مال

  ی د رش شاهد همواره اند،سبز اجرا کرده یاب یبازار یرا به موازات برنامهها یتیحما یهاکه طرحها و برنامه ییشرویپ  یهاشرکت

بوده  یدر عملکرد مال  پ   توانندیشرکتها م  نیبنابرا  اند؛خود  کمک   ستیز  طیسبز، در کنار حفظ مح  یهابرنامه  یساز  ادهیبا 

را    یطیمح  ستیز  یکه برنامهها  یی از آن است که شرکتها  یحاک   ها لیوتحل  هیخود کنند. تجز  ی عملکرد مال  یبه ارتقا  یان یشا

را   یخوب  اریبس  هیدارند و در طول سال بازگشت سرما  یعملکرد قابل قبول  یمال  اظبه طور متوسط ازلح  کنندیم  یادهسازیپ 

  ی استراتژ  یمثبت اجرا  ری تأث  قی( مشابهت دارد. در هر دو تحق2015و همکاران )  چن  قیبا تحق  قیتحق  نیا  ج ینتا  .اندتجربه کرده

 یاستراتژ   ی( که اجرا2015و همکاران )  ویر-لد-نزیمارت  قیتحق  جهینت  نیبا ا  نیسبز بر عملکرد نشان داده شده است. همچن

مثبت عملکرد بازار بر عملکرد    ری. با توجه به تأثدینما   یم  یهمخوان  زیمثبت دارد ن  ریشرکت تأث  یسبز بر عملکرد مال  یابیبازار

را فراهم    دیان جدیجذب مشتر  نهیآنان، زم  یازهایو پاسخ به ن  نهیزم  نیدر ا  انیمشتر  یازهای ن  توانند با درک   یم  رانیمد  ،ی مال

  ر یباشد ، تأث  شتریب  یسبز داخل  ی ابیبازار  یریجهت گ  یوقت  شود.   ی م  زین  شرکت   یبرا  ی بالاتر مال  ی که منجر به بازده   ند ینما

گ جهت  مز  یابیبازار  ک یاستراتژ  یر یمثبت  بر  م  یرقابت  تیسبز  نتا  یمثبت  با    جیشود  حاضر  و    یعرب  یها  افتهیپژوهش 

. بلکه  کندیتمرکز نم  یمشتر  ی ازهای سبز فقط بر ارضا کردن ن  ی ابیبازار  کردیگفت رو  توانی( مطابقت دارد. م1399)یکاظم

سودمند باشد.اصول    زیکل ن   کیجامعه به عنوان    یبرآورده شود که برا  یاوهیبه ش  د یبا  انیمشتر  یازهاین  کردیرو  نیطبق ا

کوتاه مدت هستند و ممکن است    جینتا   یسبز شدن وجود دارد. شرکتها در پ  یو رفتن به سو  یرقابت  تیمز  جادیا  یبرا  یمختلف

  ی کمتر لیممکن است تما ن،یداشته باشند. بنابرا یاساس  راتییتغ یدر راستا یسازمان یندهاینسبت به لزوم فرا یتعهد کمتر

 ی مهم  جیسبز قبل از آنکه نتا  یابیگفت در بازار  توانیسبز داشته باشند. پس م  یابیبازار  کیاستراتژ  کردینسبت به استقبال از رو

 حاصل شود، لازمه آن، صرف زمان، تعهد و منابع است. 
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 منابع و مراجع 
و   یرقابت تیبر مز کیسبز استراتژ یاب یبه بازار شی گرا ری(. تاث1398.) یهرمز مهران ،یاله یسوگند، مهد  یاسد  [1]

و    تیریدر مد  نیادیبن  قاتیتحق   یکنفرانس مل  نیسبز. دوم  یابیبه بازار  ش یگرا  یانجیبا نقش م  یعملکرد مال

 ی حسابدار 

  یرقابت  تیبر مز  کیسبز استراتژ  یابیبه بازار  شیگرا  ری(،تاث1398هرمز،)  ،یو مهران   یمهد   ،یسوگند و اله  ،یاسد  [2]

و    تیریدر مد  نیادیبن  قاتیتحق   یکنفرانس مل  نیسبز،دوم  یابیبه بازار  شی گرا  یانجیبا نقش م  یو عملکرد مال

 ،تهران یحسابدار 

در شرکت    یرقابت  تیبر مز  یابیسبز و عملکرد بازار  یابیبازار  ریتأث  ی(،بررس1394بهرام،)  ،یر یهامون و خ  بابازاده، [3]

 رهنگ توسعه،تهران، و ف  تیری مد  یالملل  نیب  شیهما  نی تبرک،دوم

ابداری،  و حس  تیری دای مژوهشه ، ماهنامه پ" سبز بر توسعه اقتصادی  یابیبازار  ریتأث  ی(. “بررس1394مهدی)  ،یثقف [4]

 .17-18  ،ماره ش

من  یقیحق [5] ک  ،یزدانی  درضایحم  ژه،ینسب،  داورپناه  از  ارش  تیریدم  تیحما  ریتأث  "(  1395)ییاسرایفاطمه  د 

،  "رانیدر ا  یکسب وکارهای صنعت  یطیمح  ستیسبز و عملکرد ز  یابیر استراتژی بازارب  یطیمح  تسیدامات زاق

 ،شماره اول: 20  یاپیسال ششم، پ  ن،یون  یابیبازار  اتقیتحق  یپژوهش  -یفصلنامه علم

ال دوم،  گ، سزن و فرهن  یپژوهش-یلنامه علم، فص"بزس  یابی(. “نقش زن در بازار1390)لا یجوی الوار، سه  نیزر [6]

 تم. ماره هشش

 ی نیالگوی کارآفر  ی(.طراح1390اکبر. )  ی. و جوکار، علنی.؛ صفرزاده، حسیمحمد تق  ،ینی.؛ امیمحمدعل  سرلک، [7]

 یعلم  هیاستان تهران، نشر ییغذا عی(در صنا داری پا یرقابت تیو نقش آن در مز ییبازارگرا ردک یا روب کیاستراتژ

 فردا، سال نهم   تیریمد  یپژوهش

سبز    یابیو بازار  کیسبز استراتژ  یابیبازار  یریگمتقابل جهت   ری(. تأث1399.)  یعباس کاظم  دی، س  لایل  یعرب  یعل [8]

 .102-87.    یابیبازار  تیری. مدیرقابت  تیبر مز  یداخل

  تیسبز بر کسب مز  یابیبازار  ر یتاث  ی(،بررس 1398محمدرضا،)  م، یزاداله و کاباران زاده قد  ،یمونا و فتح  زادگان،یعل [9]

اقتصاد    ت،یریدر مد  نینو  یپژوهش ها   یالملل  نیکنفرانس ب  نی: شرکت بهنوش(،چهارمی)مطالعه مورد   یرقابت

 و توسعه 

داروپخش    انیبر مشتر  یرقابت  تیزسبز بر کسب م  یابیبازار  ختهیام  ری(. تاث1396سحر فرازمند.)    ،ی اراحمدی  فتانه [10]

 ی و علوم انسان  اتیدانشکده ادب  -  ریدانشگاه ملا  -  یو فناور  قات،یوزارت علوم، تحق  -  یدر شهر اهواز. دولت

  ن یکنفرانس ب  نی. چهارمسبز  یابی(. مصرف سبز و بازار1396فر.)    یبهشت  کهی ، ملدیحم  یآباد  یعل  یمحمد [11]

 اقتصاد سبز   یالملل

:  ی)مطالعه مورد  یاجتماع  هیو سرما  ی فکر   هینقش سرما  نیی: تبیرقابت  تی(. مز1386ب )  ،یل  چیا، قل  ،یمشبک [12]

 . 3،شماره  1دوره   ،ی(، فصلنامه مدرس علوم انسانیرانیدو شرکت خودروساز ا

عل  ،یمشبک [13] و  خادم  یاصغر  برنامه"(1392)  یاکبر    ادرات ص  ردعملک   ایارتق  رب  صادرات  توسعه  های¬نقش 

 . 3شماره  17،  یاپیسال ششم، پ  ت،یریود مدلنامه بهب، فص"ا اههبنگ

  ن یست،پنجمیز  طیبهتر از مح  یبهره ور  یسبز در راستا   یابیبازار  یاستراتژ   یبررس  (،1390نژاد، بهراد،)  نیمع [14]

 ست،تهران یز  طیمح  یمهندس  یمل  شیهما

[15] Banerjee, S.B. (2002). “Corporate environmentalism: The construct and its measurement”, 

Journal of Business Research, Vol. 55(3), PP. 177-191 . 

[16] Chen, Y.S. Lai, S.B. & Wen, C.T. (2006). “The influence of green innovation performance 

on corporate advantage in Taiwan”, Journal of Business Ethics, Vol. 67(4), PP. 331-339 . 

[17] Chen, Y.S., Chang, C.H., 2012. Enhance green purchase intentions. Manag Decis. 50 (3), 

502–520 . 

[18] Chen, Yu-Shan., (2011)., “Green Organizational Identity: Sources and 

Consequence".,Management Decision, Vol. 49., Iss 3., pp: 384 – 404 . 
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