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 چکیده 

از پژوهش حاضر،   بر    گرایی بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت و محیطهدف 

بازاریابی از طریق نقش میانجی بازارگرایی سبز های محصولات  در فروشگاه  عملکرد 

از لحاظ هدف، جزء پژوهش ارگانیک   این پژوهش  از لحاظ  است.  و  های کاربردی 

علی است. جامعۀ    -نوع پیمایشی از های توصیفی وماهیت و روش، جزء پژوهش 

-های محصولات ارگانیک تشکیل میآماری پژوهش حاضر را فروشندگان فروشگاه

دسترس برای نمونه در فروشگاه به طور غیرتصادفی در    227دهند و از این جامعه،  

شده سازیها در این پژوهش، پرسشنامۀ بومی نظر گرفته شدند. ابزار گردآوری داده 

 ( 2۰۱7(، چنگ و همکاران )2۰۱2، ریکی و همکاران )(2۰۱7)پاپاداس و همکاران  

بود. روایی پرسشنامه، به روش روایی سازه از طریق تحلیل عاملی تأییدی و پایایی آن  

افزار  اس.  ها، از نرماز طریق آلفای کرونباخ سنجیده شد. جهت تجزیه و تحلیل داده 

یافته های پژوهش،  پی. اس. اس. و اسمارت پی. ال. اس. بهره برده گرفته است. 

این است که  نشان گرایی بر  اجتماعی شرکت و محیط  مسئولیتی  رهای متغدهنده 

بر    بازارگرایی سبز  یانج ینقش م با    رهایمتغ   نیا  ، نیدارند و همچن   ریث أ تبازارگرایی سبز  

معنادار   ریث أ ت  بازاریابی، عملکرد   و  مجموعهداشته   یمثبت  متغیرهای  اند.  از  ای 

به   سودمندی  راهکارهای  انتها،  در  شد.  شناسایی  بازاریابی  عملکرد  بر  تأثیرگذار 

به فروشگاه برای  ارگانیک  فروشنده محصولات  پژوهش  های  این  نتایج  بهتر  کارگیری 

 ارائه شده است. 
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 مقدمه 

-ها، به عنوان تعهد یک فرد یا سازمان نسبت به قالب جامعه درک می مسئولیت اجتماعی شرکت 

ها، تنها های آنپیامدهای انجام فعالیت  زیرا ،گیرد در بر می مردم را نیز مانند محیط فیزیکیشود که 

مسئولیت    .(2000  ،2کارول ؛  2012،  1مورگادو  -ملو و گاریدو)  دهدثیر قرار نمیأ خودشان را تحت ت 

غیردولتی  های  ها، مدت زیادی است که توجه بخش آکادمیک، پژوهشگران، شرکت اجتماعی شرکت

ها  های عملیاتی شرکتکرده است و به عنوان یکی از ابعاد مهم فعالیت  و دولت را به خود جلب

  .(2011، 3همکارانو )موانگی  درآمده است

بالا  افزایش جهانی شدن روابط ذینفعان و رشد مدیریت تصویر    تجارت،  رفتن اهمیت استراتژیک 

ا به شمار  همسئولیت اجتماعی شرکت   شرکت، سه عامل کلیدی و محرک اصلی در افزایش اهمیت 

محور تغییر یافته  رویکرد بازاریابی به رویکرد مشتری  توان دریافت کهمیبا نگاهی به گذشته    روند.می

ها نسبت  تر سازمان، هوشیاری بیشندرو هستآن روبهکسب و کارها با  اما روندی که امروزه    ،است

-های غیردولتی، جنبشچراکه با توجه به رشد سازمان(؛  2016،  4سـلارکا و    یبه محیط است )بـدور 

گسترش    بازارهای سرمایه،  ۀها، افزایش آگاهی اجتماعی، توسعای اعتراضی علیه قدرت شرکت ه

موضوع و مفهوم  تبدیل به  های بزرگ،  های مالی و اخلاقی شرکتهای سهامی عام و رسواییشرکت

کـارول و  )  ها شده استشرکتمحیط مدیریت  مسلط در  رویکرد  ها به  مسئولیت اجتماعی شرکت 

دیگر (.  5،2010شـبانا  که مصرف  ،از طرف  باعث شده است  زیست  کنندگان  مسئله حفظ محیط 

از مصرفمحصولاتی که می  ۀدربار  بسیاری  امروزه  بازاندیشی کنند.  این و مشتریان  کنندگان  خرند، 

برای محصولاتی که استانداردهای محیطی    ،آمادگی را دارند که برای حمایت واقعی از محیط زیست

اشاره به   . بازاریابی سبز (2016،  6و همکاران   لی نمایند )کنند، مبلغ بیشتری پرداخت  را رعایت می

زاده )رستم دارد دار محیط زیست به مشتریان تلاش استراتژیک سازمان در عرضه محصولات دوست

  (.1403و محمدی سیابان، 

ها، مدیران نیز نیاز به استفاده از بازاریابی  با توجه به اهمیت محیط زیست و پیامدهای آن برای سازمان

در عملکرد کارکنان، محصولات و خدماتشان   آن را  شناسند وسبز را در کل سازمان به رسمیت می

کنند، این پیغام را های محیطی جامع را اجرا میهایی که استراتژیشرکت ،دهند. از این رونشان می

های محیطی اخیر را به رسمیت  های تجاری و اهمیت چالشرسانند که ریسکبه ذینفعانشان می

ها بازاریابی سبز را به  دهنده مراقبت از جامعه و اکوسیستم است. آننشاناین خود،  شناسند که  می

می درک  خارجی  و  داخلی  فرصت  یک  میعنوان  آن  طریق  از  که  ب کنند  هزینهتوانند  پایین، ه  های 

، 7سودهای اضافی، مزیت رقابتی از طریق تمایز و توسعه تجاری دست یابند )پاپاداس و همکاران 

2017.)  

 
1 Melo, T. & Garrido-Morgado, A. 

2 Carrol 

3 Mwangi, M.  
4 Badari & Salarca 
5 Carroll & Sheba 
6 Lee, C. 
7 Papadas K. K. 
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مدیران در تلاش    ،در هر کسب و کاری وجود دارد   امروزه  رقابت شدیدی کهدر نگاهی کلی، با توجه به  

موجبات وفاداری، رضایت و نیز سودآوری خود    ،هستند که با گسترش روابط بلندمدت با مشتریان

بهترین عملکرد در زمینه بازاریابی، به   ۀارائ  بنابراین، (.2۰۰3، 1و همکاران)ووگلگسانگ  را فراهم آورند

گیری کوشند تا با بهرهمی  های تولیدی مبدل شده است و مدیرانترین دغدغه مدیران شرکتاساسی

های بازاریابی از عوامل  قابلیت  ،یابند و در این راستاهای مختلف، به عملکرد برتر دست  از تکنیک

)فیض و همکاران،    شوندها محسوب میدستیابی به مزیت رقابتی و عملکرد برتر برای شرکت   مؤثر در

1391 .) 

استراتژ   گراییبازار  )آ   هایطیمح  ی هایاستراتژ   برای  بلندمدت،رویکردی  به    کی سبز  و  فعال  گراوال 

ز ( و سهام2009،  2کیاو بازار ۱۹۹۵  ،3پولونسکی)  کندیاشاره م  ی خارج  یطیمحست ی داران   گرایی (. 

و    کنندی م  لی مکان سبزتر تبد  کی را به  ی  سنت  گراییکه بازار است    هایی تاکتیکی شامل فعالیتسبز  

تصم به    ماتیشامل  براتغییرات  مربوط  هز   یمحصول  ز   اثرات،  هانهی کاهش   یطیمحستی مخرب 

ابزارها  2۰۰3،  4همکارانو    پوجاری ) ت   یغات یتبل  ی(،  را کاهش    یطیمحست ی ز  یمنف  ریث أ که  شرکت 

-می( 1998، 5بکمنو  کیلوبرن) ستی ز ط یمح منافع ارتباط با یو برقرار  یاب ی بازار ارتباطات ،دهندیم

محیطی در سراسر سازمان به منظور    -های زیستگرایش بازاریابی سبز داخلی شامل ارزش اشد.  ب 

از   بازارگرایی سبز داخلی  .(2017)پاپاداس و همکاران،  تر فرهنگ سبز شرکت است  جلب گسترده

  ، استخدام داوطلبان حفاظت از محیط زیست ،ابعاد پاداش به رفتار مطابق با قوانین محیط زیست

رقابت زیستایجاد  زیست  -های  محیط  با  سازگار  رفتارهای  ارتقاء  برای  داخلی  اجرای    ،محیطی 

بازاریابی سبز   ،ممیزی داخلی عملکرد محیط زیست   ، سازماندهی کارکنان جهت گزارش استراتژی 

زیست با محیط  از محصولات سازگار  استفاده  برای  کارمندان  به   ،تشویق  کارکنان سازمان  اعتقاد 

 (. 6،2010محیطی تشکیل شده است )منجک و همکاران  -های زیستارزش 

استراتژی از  برای استفاده  زیست  محیط  پایداری  یادآور  که  سبز  بازاریابی  همانند  بازاریابی  های 

تواند مزیتی باشد، که این خود میکننده بسیار مؤثر میخریداران است، در تمایل به خرید مصرف

ها ایجاد کند و باعث گرایی برای شرکت اجتماعی شرکت و محیط  مسئولیترقابتی را با نهادینه کردن  

افزایش عملکرد بازاریابی شرکت شود. این پژوهش به دنبال پاسخ به این سؤال است که آیا مسئولیت  

در فروشگاه  گرایی بر عملکرد بازاریابی از طریق نقش میانجی بازارگرایی سبز اجتماعی شرکت و محیط 

های محصولات ارگانیک شهر مشهد تأثیر دارد. 

 
1 Vogelgesang, G. R. 
2 Aggarwal & Kyaw 
3 Polonsky, M. J. 
4  Pujari, D. 
5 Kilbourne, W. E. & Beckmann, S. C. 

6 Menguc   
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 پیشینه نظری پژوهش 

 1مسئولیت اجتماعی شرکت   - الف 

در د  ی ه سازمان باداند کمی  یتعهدات  ف وی را مجموعــه وظــا  یت اجتماعیمسئول(،  2۰۰2)  2فلمینگ 

 3فرنچ و سـاورد .  دهد  كنـد، انجـامیـت مـیكه در آن فعال  یاو كمك به جامعه  مراقبـت  جهت حفظ،

 یافـهی، وظیت اجتمـاعی مسئولکنند که  این گونه بیان می  یت اجتمــاعیخصــوص مســئول  در(  2۰23)

در آن   كهافرادی    یاجتماع  یبر زندگ  ر سوءیث أ ن معنا كه ت ی به ااست؛    یخصوص  سسـاتؤ م  ۀعهـد   بر 

  ض قائـل یتبعآلوده نكردن،    چونهم  یفی مشتمل بر وظا  فـه عمومـا  یـن وظ ی ـزان ایكنند، نگذارنـد. میكار م

در فعال  نشدن  بـه  نپـرداختن  كردن مصرف  و  یراخلاقـیغ  یهـاتیاسـتخدام،  از كمطلع  ت  یفیكننده 

  یبر مشاركت مثبت در زنـدگ  یمبتن  ایفوظشامل    نیهمچن(.  2۰۱۵،  4یو و چون(ت است  محصولا 

 رفتار فرد در داخـل سـازمان  ۀنحو   به  اخلاق  ،گــری از طرف د (.  2۰۰2  نگ،یفلم)  باشدمی   جامعه  افـراد 

گـذاران هی داران، سرما سازمان با كاركنان، سهـام  برخـورد   ۀنحـو   با  یت اجتمـاعیمسـئول  یول  اشاره دارد؛

 (. 2۰۱۱ ،5روزماریا و همکاراند )دار  نفعـان، سـروكاری ذ  یرجوع و اعتباردهندگان و به طوركل و اربـاب

 

 6گرایی محیط   - ب

و همکاران،   7)چان  تری به خود گرفتی معنای خاصی گراطیاصطلاح محبعد از جنگ جهانی دوم،  

های ارزشی را دگاهی اسی و د ی س،  های اجتماعیای از جنبشی دامنهی گراطیمح  ،ن معنای در ا(.  2۰۱2

 توان به عنوان هر ی ع آن میرا در معنای وسگرایی  محیط .(2۰۰4،  8)ژو و سارکیس   دهدپوشش می

لی  در برابر ساختارها و روندهای داخ  خارجی  روهاییط و ن ی كرد كه بر نقش شرا  فی دگاهی تعر ی گونه د 

ا  ی كرده    دیها تأكژه انسانی وه  ب  ، های موجوداتتیت و فعالیظرف   ۀدر شكل دادن به رشد و توسع

ت از آنجایی(.  ۱3۹۱ت )احمدیان،  ت قائل اسیبرای آن اهم زنجیر   ۀکنندگان، حلقمینأ که   ۀاساسی 

کند تا محصولات  مناسب به شرکت کمک میۀ  کنندنأمیروند و ارزیابی و انتخاب ت مین به شمار میأ ت 

)فیصل و  مورد نیاز فراهم آورد    نیاز، با قیمت مناسب و در زمان  با کیفیت مناسب را به مقدار مورد 

المللی، تغییر پارادایم مصرف  محیطی بین  -و نیز با توجه به افزایش قوانین زیست(  9،2۰2۰همکاران 

  توجه مشتریان به استفاده از محصولات سبز سازگار با محیط و ضرورت پیوستن به سازمان تجارت  و

کنندگان، مسئولیت مهمی است که باید بیش از گذشته مورد مینأ ثر ت ؤ جهانی، ارزیابی و انتخاب م

 (. 2۰۰8، 10)گودوار  گیرد  توجه قرار

 

 
1 Corporate Social Responsibility  

2 Fleming 
3 French & Saword 
4 Yoo, J. M. & Chon, M. 
5 Zoomaria  

6 Environmental Orientation 
7 Chan, R. Y. 
8 Zhu, Q.   
9 Faisal, F. 
10 Ghodewar, M. B. 
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 1بازارگرایی سبز استراتژیک   - ج 

عنوانگرایی  بازار استراتژیک،  سبز    یاب یبازارمفهوم   به  را  پ ییمسئول جامع شناسا  سبز  و   ینیب شی، 

  و همکاران 2. بنرجی کندی م  فی تعر   داری سودآور و پا  یاوه یجامعه، به ش  یازهایکردن ن   بخشت ی رضا

 نیبه همپرداختند.    ی کردن آنو عمل  گراییبازار   هی نظر   یبرا  کی استراتژ   گراییبازار   لی( به تحل2۰۰3)

روزنبرگ   ،بیترت  و  در    دیجد  یمفهوم  یاستراتژ   کی (  2۰۰۱)  3پولونسکی   ی اب ی بازار  کرد ی رو  کی را 

 ی هایاستراتژ   برای  بلندمدت،رویکردی  به    کی سبز استراتژ  گراییبازار   .دنکنیم  یمعرف   کی استراتژ 

ون و  من  ؛۱۹۹۵  ،پولونسکی)  کندیاشاره م  یخارج  یطیمح  -ست ی داران ز فعال و سهام  هایطیمح

شود. در این  مطرح می  نفعانی چندگانه ذ   دگاهی به عنوان د   نانهی کارآفر گرایی  مفهوم بازار   .(۱۹۹7،  4منون 

و   ینی کارآفر   یهاتیفعال  یساز ادهیو پ   ی ر یگشکل  ندی به عنوان فرآاستراتژیک  سبز  گرایی  بازار تعریف،  

کمک   یو اجتماع  یدرآمد با ارائه مبادلات که به اهداف عملکرد اقتصاد   جاد ی با هدف ا  ستی ز   طیمح

 .  (2۰۰۱، ، بیان شده است )پولونسکی و روزنبرگکندیم

 

 5بازارگرایی سبز تاکتیکی   - د 

ی  سنت  گراییکه بازار   هایی و شامل فعالیت  مدت استکوتاه  های زمانیدر افق  یکیسبز تاکت  گراییبازار 

به   تبدنمونۀ    کی را  دارد.  کندی م  لی سبزتر  اشاره  تصمابعا  نی ا ،  شامل  به    ماتید  تغییرات مربوط 

برا هز   یمحصول  ز  اثرات  و  هانهی کاهش  میطیمح  -ستی مخرب  )پوجاری ی  همکاران،   6باشد  و 

ت   یغات یتبل  یابزارها  .(2۰۰3 را کاهش م  ی طیمح  -ست ی ز   یمنف  ریث أ که  دربردارندۀ    ،دهندی شرکت 

برقرار   یاب ی بازار  ارتباطات با  یو  (.  ۱۹۹8،  بکمنو    کیلوبرن)باشند  می  ستی ز   طیمح  منافع  ارتباط 

 یبررس، استفاده مجددقابل ای  افتی قابل باز  هیمواد اول یبندسبز شامل بسته یاب ی بازار یهاکیتاکت

و محصول  عمر  چرخه  )  ر یپذدی تجد  هاییانرژ   مجدد  همکاران 8لئونیدو  ؛7،2۰۱۱کاتلراست   ،و 

حفظ    یبرا  نمدو   یاقتصاد   یر یگجهت  کی اتخاذ    یبه معن  یاندهی فزا  به طور  . این تعریف،(2۰۱3

تا  محصولات  بازار است.  هایارزش   یاساس  ۀتوسعبر    تمرکز به    ازمندین جای ممکن  ، مواد و منابع 

(. 2۰۱4 ،9است )مک آرتور  دی محصول جد

 
1 Strategic Green Market Orientation 
2 Banerjee, S. B. 
3 Polonsky, M. J. & Rosenberger, P. J. 
4 Menon, A. & Menon, A. 
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 1داخلی بازارگرایی سبز    - ه

در سراسر   یطیمح  -ستی ز   یها ارزش  سازماندهی و جااندازیشامل    یسبز داخل  گراییازار اصطلاح ب 

م سبز  یسازمان  فرهنگ  تا  گردد شرکت  در  باشد  اولینیتیس )  نهادینه  و  ا2۰۱4  ،2پاپاداس   نی (. 

برا تلاش  کارکنان،  آموزش  شامل  سازمان  دری  ط یمح  یآگاه  جی ترو  یاقدامات  همچنین   داخل    و 

روزنبرگ)باشد  می  زیست  طیمح  مدیریت  یهاتیفعال و  همکاران  3ولز  ؛2۰۰۱،  پولونسکی  ، و 

 های و با استراتژیتر  جدید  یابی کنند که به بازاریم  دیتأک  مجددا  (  2۰۱۰و همکاران )  4کاتلر  (.2۰۱۵

از طریق آن میسبزتر   پا  همانندی  ف اهدابا    را  شتریب   یر ی پذتیمسئول  توان،نیاز است که    دار ی رشد 

کرد   هماهنگشده در سازمان ها و فرهنگ یکپارچه تعبیهارزش ،آن را با رفتار سازمانی کرده و همسو

در سازمان کارکنان خود    یسبز خود را برا  یهاارزش   ،شرکت  کی  کهزمانی  .(2۰۰4،  5)ژو و سارکیس

؛ زیرا کارکنان اولین نفراتی  کنندگان استبه مصرف  تشی مأمور  یابی بازار  کند، همانندیم  یگذار ارزش

با مأموریت و استراتژی باید  تا بتوانند آن را به مصرفهستند که  کنندگان منتقل  ها مأنوس باشند 

 (.2۰۱۵ ،کنند )ولز و همکاران

 

 6عملکرد بازاریابی   - و

سازمان   دانـش، مهـارت و منـابع  یکـارگیر ینـد بـهآ عنـوان فر   بازاریابی بـه  یهاقابلیت  ،در مطالعات اخیر 

  ی پاسخگویی بـه نیازهـا  رقـابتی و  یخـدمات، بـرآوردن تقاضـاها  کالاهـا و  یجهت ایجاد ارزش افـزوده بـرا 

اسـت شـده  تعریـف  بـازار  بـا  قابلیت.  مـرتبط  تـشریح  منظـور  تـشریح   یهـابه  بـه  شـرکت،  بازاریـابی 

پرداخته می  بازاریابی  یینـدهاآفر  بتوان خاصی  با استراتژ نشود که  باش  ید سازگار  د. نرقابتی شرکت 

کننـده را  خریـدار و مـصرف یکـه بتوانـ نیازهـا  یاشتریان است، به گونـه م دهـی بـهیند، خـدمتآاولین فر 

دهی به از پژوهشگران بازاریابی معتقدند که خدمت  یبسیار   .(۱۹۹3،  7رد )آتوهنس و گیما بـرآورده ک

گونـه  ،مـشتریان فر می،  شـاخص  یابـه  دومین  شود.  رقابتی  مزیت  به  منجر  اثربخشی  آتواند  یند، 

بازار و فروش است. از این فعالیت  پیـشبرد در رسـیدن   یهافعالیت برابه رشد سهم   یبرقرار   یها 

بازارهـا بـا  یند، داشتن آ. سومین فر (2۰۱7و همکاران،    8)الروبایی   شود هـدف استفاده می  یارتبـاط 

کنندگان ارتباطی کارا و مؤثر برقرار کند.  بتواند با توزیعاین شبکه که  یااست به گونه یشبکه توزیع قو 

فر  برقرار آچهارمین  مـشتر   ییند،  با  فر   .(۱۹۹3،  9)اوتمان  اسـت  یارتباط  این  شناخت    یبرا   ،یندآاز 

با او استفاده می  ینظرات مشتر  پنجمـین فر و مشارکت  بازاریابی    ینـد،آشود.  استفاده از تحقیقات 

نیازهـا  یبرا بررسـی  یشـناختن  و  مـشتریان  پنهـان  و  بـه  آشـکار  شـده  ارائـه  خدمات  و   ۀوسـیل  کالاها 

 
1 Internal Green Market Orientation  
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 و  محصولی متمایز از نظر کیفیت، قیمت، وجهـه  ینـد، توانـایی شـرکت در ایجـاد آ رقباسـت. آخـرین فر 

 (.2۰۱۵، 1علی  )حسن و اسـت خـدمات

 

 های تجربی و تبیین مدل مفهومی پژوهش پیشینه 

 و  سبز   بازاریابی  استراتژی  بر   تأثیرگذار  عوامل  ( به پژوهشی با عنوان »بررسی ۱4۰3)  علیزاده و همکاران

 منابع  پژوهش حاکی از آن بود که  پرداختند. نتایجپارسیان«    بیمه  شرکت  در  بازاریابی  و  مالی  عملکرد 

  بازاریابی   استراتژی  بر   سازمانی  ارتباط  و  فناوری  از   ادراک  جامع،  انداز چشم  بر   تجربی  و  مالی  فیزیکی،

 تأثیر   پارسیان   بیمه   شرکت   رقابتی  مزیت  بر  نیز   سبز   بازاریابی  استراتژی  همچنین.  دارند  مثبت  تأثیر   سبز 

-گذارد. همچنین، رستممی  مثبت  بازاریابی تأثیر   و  مالی  عملکرد   بر  نیز   رقابتی  مزیت  این  و  دارد   مثبت

ز«  اثرات عوامل محیطی بر عملکرد بازاریابی سب» ( پژوهشی با عنوان۱4۰3سیابان )  محمدیزاده و  

عملکرد    بر عملکرد مالی و  گرایی،محیطکه استراتژی  را به انجام رساندند. نتیجه پژوهش حاکی از آن بود  

تأثیر دارد  با عنوان »  (۱4۰2)  امیدی  ی وخداداد   .بازار و کیفیت خدمات  تأثیر  در پژوهشی  بررسی 

«، به این نتیجه رسیدند  داخلی  های اجتماعی بر عملکرد بازاریابی با نقش میانجی بازاریابیمسئولیت 

. به  گذارد تأثیر میهای اجتماعی بر عملکرد بازاریابی با نقش میانجی بازاریابی داخلی  مسئولیتکه  

اندی و  آمادی  والی  مسئولیت  2۰24)  2والی   -علاوه،  اقدامات  »بررسی  عنوان  با  پژوهشی  به   )

رفتار  اجتماعی شرکت  بر  گرفتند که مسئولیت اجتماعی  نتیجه  و  پرداختند  بازاریابی«  و عملکرد  ها 

خرید محصولات، همچنین رشد فروش و سودآوری اثرگذار بوده و نیز قصد خرید مشتریان بر عملکرد 

 بازاریابی  به پژوهشی با عنوان »استراتژی(  2۰23)  همکاران  و  3بازاریابی شرکت تأثیرگذار است. فرج

-ارزش  ادغام  چگونگی  بررسی  به  محیطی«،  -زیست  فرهنگ   کنندهتعدیل   نقش:  شرکت  عملکرد   و  سبز 

ها  عملکرد شرکت   در  سبز   هایاستراتژی  اثر   تعیین   و  شرکت  درونی  فرهنگ   در  محیطی   -زیست  های

 -زیست  هایشیوه  از   برتری  بازاریابی  و  عملیاتی  عملکرد   که  هاییشرکت  که  دادند  پرداختند و نشان

(  2۰۱7ترند. همچنین، پاپاداس و همکاران )موفق  رقابتی  مزیت  یک  به  رسیدن  برای  دارند،  محیطی

  بازاریابی   عملکرد   بر   گراییمحیط   و   شرکت  اجتماعی   مسئولیت به پژوهشی با عنوان »بررسی روابط بین  

  شرکت   اجتماعی  سبز« پرداختند. نتایج پژوهش حاکی از آن بود که مسئولیت  بازارگرایی  ابعاد   طریق  از 

داخلی    سبز   تاکتیکی و بازارگرایی سبز   دارد، ولی تأثیر آن بر بازارگرایی تأثیر   استراتژیک سبز   بازارگرایی بر 

نگرفت. قرار  تأیید  نیز محیط   مورد  بازارگرایی  استراتژیک  سبز   بازارگرایی  بر   گرایی  تأثیر    سبز   و  داخلی 

بر  آن  تأثیر  ولی  بازارگرایی  سبز   بازارگرایی  دارد،  نهایت،  در  و  نگرفت  قرار  تأیید  مورد   سبز   تاکتیکی 

بازارگرایی و  این    بازاریابی  عملکرد   بر   تاکتیکی  سبز   استراتژیک  و  دارند  تأثیر تأثیر  که  در حالی است 

همکاران   سبز   بازارگرایی و  الروبایی  دیگر،  پژوهشی  در  نگرفت.  قرار  تأیید  مورد  عملکرد  بر  داخلی 

( به بررسی روابط بین مسئولیت اجتماعی شرکت و عملکرد بازاریابی با در نظر گرفتن نقش 2۰۱7)

مسئولیت   که   بود  آن  از  حاکی  پژوهش  نتایج  پرداختند.  شرکت  تصویر  و  مشتری  ارزش  میانجی 
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اجتماعی بر ارزش مشتری، تصویر شرکت و عملکرد بازاریابی تأثیر مستقیم دارد. علاوه بر این، نتایج 

نقش میانجی ارزش مشتری،  و  تصویر شرکت  داد که  نشان  تحقیق  دارند. این  به عهده  گری جزیی 

همچنین، نتایج نشان داد که مسئولیت اجتماعی، عملکرد را به صورت مستقیم و غیرمستقیم بهبود 

به پژوهشی با عنوان »بررسی استراتژی بازاریابی سبز بر   (2۰۱۵)  علی  همچنین، حسن و   .بخشدمی

  دارای  سبز  ترویج و سبز  نوآوری که پژوهش حاکی از آن بود  نتایج. عملکرد شرکت در مالزی« پرداختند

ا و مدل مفهومی ههستند. در ادامه، با توجه به چارچوب نظری، فرضیه  هاشرکت  کارآیی  بر   مثبت  اثر 

 ارائه شده است. ۱پژوهش در شکل 

 مسئولیت اجتماعی شرکت بر بازارگرایی سبز استراتژیک تأثیر معناداری دارد. فرضیه اول: 

 مسئولیت اجتماعی شرکت بر بازارگرایی سبز تاکتیکی تأثیر معناداری دارد. فرضیه دوم: 

 مسئولیت اجتماعی شرکت بر بازارگرایی سبز داخلی تأثیر معناداری دارد. فرضیه سوم: 

 گرایی بر بازارگرایی سبز استراتژیک تأثیر معناداری دارد. محیطفرضیه چهارم: 

 گرایی بر بازارگرایی سبز تاکتیکی تأثیر معناداری دارد.محیط فرضیه پنجم: 

 گرایی شرکت بر بازارگرایی سبز داخلی تأثیر معناداری دارد. طمحیفرضیه ششم: 

 بازارگرایی سبز استراتژیک بر عملکرد بازاریابی تأثیر معناداری دارد. فرضیه هفتم: 

 بازارگرایی سبز تاکتیکی بر عملکرد بازاریابی تأثیر معناداری دارد. فرضیه هشتم: 

 . بازارگرایی سبز داخلی بر عملکرد بازاریابی تأثیر معناداری دارد فرضیه نهم: 

بازارگرایی سبز استراتژیک رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت و عملکرد بازاریابی را  فرضیه دهم:  

 کند.گری میمیانجی

بازارگرایی سبز تاکتیکی رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت و عملکرد بازاریابی را فرضیه یازدهم:  

 . کندگری میمیانجی

بازارگرایی سبز داخلی رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت و عملکرد بازاریابی را    فرضیه دوازدهم: 

 کند.گری میمیانجی

سیزدهم:   محیطفرضیه  بین  رابطه  استراتژیک  سبز  را  بازارگرایی  بازاریابی  عملکرد  و  شرکت  گرایی 

 .کندگری میمیانجی

-گرایی شرکت و عملکرد بازاریابی را میانجیبازارگرایی سبز تاکتیکی رابطه بین محیط فرضیه چهاردهم:  

 .کندگری می

گری  گرایی شرکت و عملکرد بازاریابی را میانجیبازارگرایی سبز داخلی رابطه بین محیط   فرضیه پانزدهم: 

 . کندمی

 خواهد بود. ۱های ارائه شده، مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل در نهایت، با توجه به فرضیه
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 ( 2۰۱7همکاران،  . مدل مفهومی پژوهش )پاپاداس و  ۱ شکل

 

 پژوهش  شناسی روش 

های  های کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش، جزء پژوهشاین پژوهش از لحاظ هدف، جزء پژوهش

های فروشنده محصولات ارگانیک شهر مشهد  پیمایشی است. جامعۀ آماری آن، فروشگاه  -توصیفی

غیرتصادفی در دسترس برای نمونه در نظر گرفته  به صورت    فروشنده  227باشد. از این جامعه،  می

درصد از نمونه در محدوده سنی کمتر از 4/۱۵درصد زن بودند.  ۹/3۵درصد مرد و  ۱/64شدند که 

تا    4۵درصد بین    7/۵سال،    4۵تا    3۵درصد بین    8/۱3سال،    3۵تا    2۵درصد بین    ۵/۵۰سال،    2۵

درصد از نمونه دارای مدرک   2/۱2. همچنین سال قرار داشتند ۵۵درصد بیشتر از  6/۱4سال و  ۵۵

درصد کارشناسی ارشد و بالاتر بودند.    ۱/27درصد کارشناسی و    26درصد فوق دیپلم،    6/34دیپلم،  

 درصد متاهل بودند.  3۱مجرد و  درصد از پاسخگویان 6۹

بودند که ضمن توجه به این مهم،   ای طراحی شده شایان ذکر است که سؤالات پرسشنامه به گونه

، ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه ۱دهندگان ایجاد نکنند. در جدول  هیچ ابهامی در ذهن پاسخ

( و چنگ و همکاران 2۰۱2، ریکی و همکاران )(2۰۱7)شده پاپاداس و همکاران  سازیاستاندارد بومی

گذاری آن، از مقیاس لیکرت استفاده شده است. همچنین،  است که برای نمره  ( آورده شده2۰۱7)

 انجام شده است. SPSS23و    PLS3افزارهایها به روش توصیفی و استنباطی در نرمتحلیل داده

 

 . منابع پرسشنامه ۱جدول  

 منبع  نمونه سؤال پرسشنامه  رهای پژوهش ی متغ 

اجتماعی   مسئولیت 

 شرکت 

های خرید  گیریفروشگاه ما اطلاعات کافی برای تصمیم

 کند.را فراهم می 
و   همکاران  چنگ 

(2۰۱6) 
 گرایی محیط 

برنامه دارای  ما  آموزش  فروشگاه  برای  هماهنگ  های 

دادن به هر فروشنده جهت اهمیت حفاظت از محیط  

 باشد. زیست می

 بازارگرایی سبز استراتژیک 
با صدمات کمتر به محیط    ی هایآور در فنفروشگاه ما  

 د. کنی م یگذار هیسرما ،د یتول یندهاآیفر  یبرا زیست

همکاران   و  پاپاداس 

(2۰۱7) 
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 بازارگرایی سبز تاکتیکی 
-یم  قیرا تشو  کیاستفاده از تجارت الکترون  فروشگاه ما

 .سازگارتر است ط یمح با رایز د،کن

 بازارگرایی سبز داخلی 
محیط   حفاظت  قوانین  با  مطابق  رفتار  به  ما  فروشگاه 

 دهد. زیستی پاداش می

 عملکرد بازاریابی 
فروش   رقبا  حجم  با  مقایسه  در  ما  فروشگاه  یا  شرکت 

 بالاتر است. 

همکاران   و  ریکی 

(2۰۱2) 

 

 های پژوهش یافته 

شود. های پژوهش محقق می، با بررسی برازش مدل و آزمون فرضیهPLS3افزار  تحلیل مدل در نرم

گیری، ساختاری و مدل کلی پژوهش است که  گام نخست در این روش، سنجش برازش مدل اندازه

های  گرا و روایی واگرا به سنجش برازش مدلشوند. سه معیار پایایی، روایی همدر ادامه تشریح می

آلفای کرونباخ و  گیری میاندازه بارهای عاملی، ضریب  با سه شاخص ضریب  پایایی خود  پردازند. 

است.   4/۰شود. مقدار ملاک برای مناسب بودن ضریب بارهای عاملی،  پایایی ترکیبی سنجیده می

به دست آمد. مقدار مناسب برای دو    4/۰عاملی برای اغلب سؤالات پژوهش بیشتر از    مقدار بار

نیز   پایایی ترکیبی  گرا به بررسی میزان همبستگی هر  است. روایی هم  7/۰شاخص آلفای کرونباخ و 

و بالاتر معرفی   ۵/۰را مقادیر  (  AVE)گرا  پردازد. مقدار مناسب برای روایی همسازه با سؤال خود می

کند و  این مقادیر را برای متغیرهای پژوهش گزارش می  2(. جدول  ۱3۹2اند )داوری و رضازاده،  کرده

 باشند.شود، همۀ مقادیر مورد قبول و تأیید میطور که مشاهده میهمان

 

 مرکب یی  ا ی ا پ   و   کرونباخ ی آلفا گرا،  هم یی  روا   ، (ها معرف یی ا ی پا )   ی عامل  بار   ر ی مقاد  .  2  جدول

 گویه  متغیر 
بار  

 عاملی 
 آماره تی 

هم  گرا  روایی 

(AVE ) 

آلفای  

 کرونباخ 

مرکب   پایایی 

(CR ) 

مسئولیت  

 اجتماعی شرکت 

1Q 7۰3/۰ 788/7 

6۵6/۰ 766/۰ 787/۰ 

2Q 673/۰ 3۹8/2 

3Q ۵۰۹/۰ ۱3 /2 

4Q ۵8۵/۰ 87۹/4 

5Q 687/۰ 7۰6/7 

6Q 4۰۹/۰ 4۵۹/2 

7Q 473/۰ 8۹ /2 

8Q 42۹/۰ ۰3۱/3 

 گرایی محیط 

9Q 6۹3/۰ ۵۵8/7 

۵78/۰ 7۵8/۰ 7۵6/۰ 

10Q ۵74/۰ ۰72/2 

11Q ۵۵6/۰ 24 /2 

12Q 6۹8/۰ 22۵/8 

13Q 724/۰ ۵۵۹/۹ 

14Q 3۰۱/۰ ۱۹۹/2 
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15Q 3۹۱/۰ ۰43/2 

سبز   بازارگرایی 

 استراتژیک 

16Q 6۵4/۰ 783/7 

۵۵8/۰ 832/۰ 7۹3/۰ 

17Q 7۹۱/۰ 2۱7/۱6 

18Q 4۹۵/۰ 3۱8/2 

19Q 37۹/۰ 687/2 

20Q 4۹۵/۰ 7۱3/4 

21Q 6۹2/۰ 2۰۱/8 

22Q 3۹7/۰ 862/2 

23Q 728/۰ ۱64/۹ 

24Q 67۹/۰ ۹68/6 

بازارگرایی  

 تاکتیکی سبز

25Q 772/۰ 3۵۱/2 

۵88/۰ 7۵6/۰ 8۰2/۰ 

26Q ۵7۹/۰ 2/2 

27Q ۵۱۱/۰ 46۱/3 

28Q 67 /۰ ۰۵ /7 

29Q ۵4۵/۰ 667/2 

بازارگرایی  

 داخلی سبز

30Q 327/۰ 32۵/2 

۵32/۰ 78۱/۰ 82۵/۰ 

31Q ۵2 /۰ ۰۵3/4 

32Q 68۵/۰ ۵3 /7 

33Q 48 /۰ 837/2 

34Q ۵۵2/۰ 3۵ /2 

35Q 764/۰ 243/۱۱ 

36Q 7۰2/۰ ۱63/۹ 

 عملکرد بازاریابی 

37Q 342/۰ ۰6۱/2 

7۵۵/۰ 76 /۰ 86۹/۰ 

38Q 3۱4/۰ ۹7 /۱ 

39Q 674/۰ 883/7 

40Q 784/۰ ۱26/۱6 

41Q ۵47/۰ 332/2 

42Q 443/۰ 77۹/2 

43Q 6۰2/۰ 234/6 

44Q 673/۰ ۰7۵/7 

 

-شاخص  با  سازه  كی   یهمبستگ  زانیم  سهی مقا)  لاركر   و  فورنل  سی ماتر  از   واگرا،  ییروا  سنجش  منظور  به

قابل   3  جدول  در  جی نتا.  است  شده  استفاده(  هاسازه  ر یسا  با  سازه  آن  یهمبستگ  در مقابل  شی ها

  خود نی ر یز   ر ی مقاد  از  (AVE)جذر  یاصل قطر  یرو  ر ی مقاد  باشند. براساس این جدول،مشاهده می

  با   سهی مقا  در  شی هاشاخص  با  سازه  هر   شتریب   یهمبستگ  ۀدهندنشان   نی که ا  شترندیب   ستون  هر   در

 برازش  زانی، اندازه مR2و    zدو معیار، ضرایب معناداری    .باشدها میسازه  ر ی سا  با  سازه  آن   یهمبستگ
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در سطح اطمینان    ۹6/۱تر از  برای ضرایب معناداری، مقادیر بزرگ.  سنجندیم  را   یساختار   یهامدل

 دهنده معنادار بودن تمامی سؤالات و روابط میان متغیرهاست. شود که این نشاندرصد قبول می  ۹۵

 

 . روایی واگرا 3جدول  

عملکرد  

 بازاریابی 

بازارگرایی  

 سبز داخلی 

بازارگرایی  

سبز  

 تاکتیکی 

 بازارگرایی  

سبز  

 استراتژیک 

-محیط 

 گرایی 

مسئولیت  

اجتماعی  

 شرکت 

 ها سازه 

- - 
- - - 766/۰ 

مسئولیت  

 اجتماعی شرکت 

 گرایی محیط  733/۰ 8۱2/۰ - - - -

- - 
- 82۵/۰ 8۰8/۰ 7۰4/۰ 

سبز   بازارگرایی 

 استراتژیک 

- - 
8۹۱/۰ 787/۰ 7۰3/۰ 626/۰ 

سبز   بازارگرایی 

 تاکتیکی 

- 83۹/۰ 
834/۰ 8۰4/۰ 772/۰ 76۱/۰ 

سبز   بازارگرایی 

 داخلی 

 عملکرد بازاریابی  76۰/۰ 763/۰ 82۱/۰ 82۹/۰ 776/۰ 836/۰

 

  4در ادامه آمده است و نتایج بررسی نیز در جدول    3و    2های  افزار به صورت شکلهای نرمخروجی

 آورده شده است. 

 

 
 ( t-value) . معناداری ضرایب مسیر  2شکل 
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 . ضرایب مسیر ساختاری )بارهای عاملی( 3شکل 

 

نشان دهنده ضریب تاثیر مستقیم بین متغیر هاست    3اعداد نشان داده شده روی پیکان ها در شکل  

نتایج بدست آمده برای آزمون فرضیه ها در جدول    t-valueکه مقدار آن به همراه   آورده شده    4و 

 است.

 

 ها و آزمون فرضیه   t-value. نتایج 4  جدول

 t-value ها فرضیه  فرضیه 
ضریب  

 مسیر 

سطح  

 اطمینان 
 نتایج 

۱ 
شرکت  اجتماعی  سبز    ← مسئولیت  بازارگرایی 

 استراتژیک 
۰32/3 42۹/۰ ۹۵% 

تأیید  

 فرضیه 

2 
شرکت  اجتماعی  سبز    ← مسئولیت  بازارگرایی 

 تاکتیکی 
2۵7/3۰ 87۹/۰ ۹۵% 

تأیید  

 فرضیه 

3 
شرکت  اجتماعی  سبز    ← مسئولیت  بازارگرایی 

 داخلی 
۱۰4/2 ۱۰8/۰ ۹۵% 

تأیید  

 فرضیه 

 %۹۵ 4۱6/۰ 6۰4/3 بازارگرایی سبز استراتژیک   ←گرایی محیط 4
تأیید  

 فرضیه 

 %۹۵ 2۵۵/۰ ۹87/2 بازارگرایی سبز تاکتیکی   ← گرایی محیط ۵
تأیید  

 فرضیه 

 %۹۵ 8۰6/۰ 822/۱8 بازارگرایی سبز داخلی   ← گرایی محیط 6
تأیید  

 فرضیه 

 %۹۵ 74۵/۰ 486/۱۵ عملکرد بازاریابی  ← بازارگرایی سبز استراتژیک 7
تأیید  

 فرضیه 
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 %۹۵ 24۹/۰ 86۹/2 عملکرد بازاریابی   ← بازارگرایی سبز تاکتیکی  8
تأیید  

 فرضیه 

 %۹۵ ۰/ 23 8۱۵/2 عملکرد بازاریابی   ← بازارگرایی سبز داخلی  ۹
تأیید  

 فرضیه 

۱۰ 
شرکت  اجتماعی  سبز    ← مسئولیت  بازارگرایی 

 عملکرد بازاریابی  ←استراتژیک 
۰۰2/3 4۰۵/۰ ۹۵% 

تأیید  

 فرضیه 

۱۱ 
شرکت  اجتماعی  سبز    ← مسئولیت  بازارگرایی 

 عملکرد بازاریابی  ← تاکتیکی 
8۵6/2 3۵7/۰ ۹۵% 

تأیید  

 فرضیه 

۱2 
شرکت  اجتماعی  سبز    ← مسئولیت  بازارگرایی 

 عملکرد بازاریابی  ← داخلی 
۵77/3 ۵۰6/۰ ۹۵% 

تأیید  

 فرضیه 

۱3 
استراتژیک    ←گرایی محیط سبز     ←بازارگرایی 

 عملکرد بازاریابی 
477/3 3۹4/۰ ۹۵% 

تأیید  

 فرضیه 

۱4 
عملکرد     ← بازارگرایی سبز تاکتیکی    ←گرایی محیط

 بازاریابی
4۰2/2 2۰3/۰ ۹۵% 

تأیید  

 فرضیه 

۱۵ 
عملکرد     ← بازارگرایی سبز داخلی    ←گرایی محیط

 بازاریابی
838/4 ۵84/۰ ۹۵% 

تأیید  

 فرضیه 

 

 برازش مدل ساختاری 

به متغیرهای درون  R2معیار   برونمربوط  تأثیر یک متغیر  بر یک متغیر  زای مدل است که میزان  زا 

متوسط و   ،ر ضعیفی های مقاد به ترتیب ملاک،  67/۰و    33/۰،  ۱۹/۰و    دهدزا را نشان میدرون

 این مقادیر برای متغیرهای پژوهش گزارش شده است. ،۵در جدول  .قوی هستند

 

 ( Communality)مقادیر شاخص اشتراکی    و R2 . مقادیر ۵جدول  

 2Rمقادیر  متغیرهای پژوهش 
اشتراک   شاخص   مقادیر 

(Communality) 
Q2= 1-SSE/SSO 

 ۰/ ۱4 - مسئولیت اجتماعی شرکت 

 ۱48/۰ - گرایی محیط 

 2۱2/۰ ۵۵6/۰ بازارگرایی سبز استراتژیک 

 ۱۰2/۰ 4۰۱/۰ بازارگرایی سبز تاکتیکی 

 ۱6۱/۰ ۵42/۰ بازارگرایی سبز داخلی 

 ۱42/۰ 4۰3/۰ عملکرد بازاریابی 

 

مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه گیری و مدل ساختاری است و با تأیید برازش آن، بررسی 

تنها یک معیار   ،(. برای بررسی برازش مدل کلی۱3۹2)داوری و رضازاده، شود برازش مدل کامل می

 ت:شود که رابطه آن به صورت زیر اساستفاده می GOFبه نام 
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GOF=  √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × R2̅̅ ̅ 

GOF=  √۰/۱۵۰8 × ۰/47۵۵ = 267/۰  

 

با    ۰/ 36و    2۵/۰،  ۰۱/۰سه مقدار   معرفی   GOFر ضعیف، متوسط و قوی برای  ی وان مقادعنکه 

  برازش تقریبا  مناسب پژوهش   ،  ۰.267و بدست آوردن مقدار    (۱3۹2داوری و رضازاده،  )  شده است

   .دهندیم نشان را

 

 گیری بحث و نتیجه 

از طریق نقش   را  بر عملکرد بازاریابی  گرایی  تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت و محیط پژوهش حاضر،  

 های فروشنده محصولات ارگانیک مورد بررسی قرار داده است. در فروشگاه  میانجی بازارگرایی سبز 

فرضیه استراتژیک،  در  سبز  بازارگرایی  بر  اجتماعی شرکت  مسئولیت  تأثیر  سوم،  و  دوم  اول،  های 

شده بررسی  داخلی  سبز  بازارگرایی  و  تاکتیکی  سبز  به  بازارگرایی  فرضیه،  سه  این  تائید  با  لذا  اند. 

رسانی به مشتریان، صداقت شود، در اطلاعهای فروشنده محصولات ارگانیک پیشنهاد میفروشگاه

پیشنهاد می نیز  و  داده  نشان  از خود  در  کافی  و همچنین  با مشتریان  ارتباطات شفاهی  در  شود، 

تبلیغاتشان، از شفافیت کافی برخوردار باشند. نهایتا ، در زمینه ارائه اطلاعات شخصی مشتریان، به 

حریم شخصی آنان احترام گذاشته و این مهم به عنوان قانون به کارکنان سازمان آموزش داده شود.  

  3کرامرپورتـر و  و    (2۰۱6و همکاران )  2(، سوکی 2۰۱۵)  1های کیم راستا با نتایج پژوهش این نتیجه هم

 ( بوده است. 2۰۱7( و پاپاداس و همکاران )2۰۰6)

گرایی بر بازارگرایی سبز استراتژیک، بازارگرایی سبز های چهارم، پنجم و ششم، تأثیر محیطدر فرضیه

تائید این سه فرضیه، به فروشگاه با  بررسی شده است. لذا  بازارگرایی سبز داخلی  های تاکتیکی و 

سازی خط مشی و اهداف شرکت برای شود، با شفاففروشنده محصولات ارگانیک پیشنهاد می

کارمندان، مسئله حفظ محیط زیست را به عنوان ارزش در میان کارمندان جای بیاندازند. همچنین  

شرکت نموده و به تبلیغ قوانین   های خیریه و حمایت از محیط زیست،شود در کمپینپیشنهاد می

دوره سازمان،  کارکنان  آموزش  زمینه  در  نهایت،  در  بپردازند.  زیستی  محیط  آمو حفاظتی  زشی  های 

های  راستا با نتیجه پژوهش حفاظت از محیط زیست برای یادگیری کارمندان ارائه شوند. این نتیجه هم

( و پاپاداس و همکاران 2۰۰6کرامر )پورتـر و  (،  2۰۰۵)  4و سـینکولا   بیکر (،  ۱3۹6)  همکاران  و  علیزاده

 ( بوده است. 2۰۱7)

و   تاکتیکی  سبز  بازارگرایی  استراتژیک،  سبز  بازارگرایی  تاثیر  نهم،  و  هشتم  هفتم،  های  فرضیه  در 

بازارگرایی سبز داخلی بر عملکرد بازاریابی بررسی شده است. لذا با تایید این سه فرضیه به فروشگاه 

پیشنهاد می ارگانیک  فروشنده محصولات  درآن های  و  را شناسایی  نیاز های سبز مشتریان  شود، 
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نیازهایشان بپردازند. همچنین پیشنهاد می با   شود،راستا به رفع  از روش های ارتباطی دیجیتال که 

به  به  بازاریابان  جذب  نهایتا  و  کنند.  استفاده  مشتریانشان  با  ارتباط  برای  است  تر  سازگار  محیط 

فعالیت های زیست محیطی آنها در گذشته دقت فرمایند، و در فرایند استخدام به عنوان عاملی  

و   ناچـ(،  2۰24)  1همکاران سلگی و  هش های  مثبت در نظر گیرند. این نتیجه همراستا با نتیجه پژو 

 ( بوده است. 2۰۱7(، پاپاداس و همکاران )2۰۱2) 2همکاران 

گری بازارگرایی سبز استراتژیک، بازارگرایی سبز  های دهم، یازدهم و دوازدهم، تأثیر میانجیدر فرضیه

بررسی   مسئولیت اجتماعی شرکت و عملکرد بازاریابی  میان  ۀرابطتاکتیکی و بازارگرایی سبز داخلی در  

به فروشگاه تائید این سه فرضیه،  با  پیشنهاد  شده است. لذا،  های فروشنده محصولات ارگانیک 

و به کارکنانشان   کالا و خدمات با کیفیت را بدون تبعیض و برای همۀ مشتریان فراهم آورند  شود،می

بگذارند. همچنین   احترام  به حقوق مشتریان  و  برخورد نموده  یکسان  با مشتریان  که  دهند  آموزش 

تب  شود،پیشنهاد می در  و  قرار گرفته  رفع  شکایات مشتریانشان مورد رسیدگی  به  فروشگاه،  لیغات 

ترین زمان ممکن اشاره شود؛ زیرا این امر در عملکرد بازاریابی فروشگاه  های مشتری در سریعنارضایتی

ها تعارضات مربوط  شود. نهایتا ، به عنوان پیشنهادی دیگر، بهتر است فروشگاهبسیار مؤثر واقع می

به تبعیض جنسیتی در سازمان را مدیریت کنند؛ زیرا کارکنان فروشگاه افرادی هستند که مشتری با 

ارتباط می  به طور مستقیم در  بر عملکرد  آنان  تعارضاتی در فروشگاه،  یقینا  مشاهده چنین  باشد و 

نتیجه، هم این  بود.  تأثیرگذار خواهد  پژوهشفروش  نتیجه  با  پولونسکی )راستا  ، چن و  (۱۹۹۵های 

 باشد. ( می2۰۱7( و پاپاداس و همکاران )2۰24)  همکاران و 4دسـوزا (، 2۰۱۰) 3ی چا

گری بازارگرایی سبز استراتژیک، بازارگرایی های سیزدهم، چهاردهم و پانزدهم، تأثیر میانجیدر فرضیه

بررسی شده   و عملکرد بازاریابی  گرایی شرکتبین محیطرابطه  سبز تاکتیکی و بازارگرایی سبز داخلی در  

 شود،های فروشنده محصولات ارگانیک پیشنهاد میاست. لذا، با تائید این سه فرضیه، به فروشگاه

محیطی در فروشگاه اشاره کرده و آن را در اهداف پیش روی به طور مستمر، به اهمیت مسائل زیست

می پیشنهاد  همچنین  دهند.  جای  تأثیر فروشگاه  به  اعتقاد  نکتۀ  به  فروشگاهی  تبلیغات  در  شود، 

فعالیت بر  زیست  منسب  محیط  برای  را  کارکنانی  نهایتا ،  و  شود  اشاره  فروشگاه،  تجاری  های 

راستا با ها با ارزش باشد. این نتیجه، همزیست برای آنفروشندگی در نظر بگیرند که حفظ محیط  

خویریا و  ( و  2۰۰۹)  6چـن(،  2۰23)  شولتز و همکـاران(،  2۰24)  و همکـاران  5بیکـر های  نتیجه پژوهش 

 باشد. ( می2۰۱3)  7سوآمتارو 
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 پژوهش   کاربردی   ها و پیشنهادات محدودیت 

توان به این موارد اشاره کرد:  مواجه بود که از آن جمله میهایی  در نهایت، پژوهش حاضر با محدودیت

ابزار پرسش  ی،زمان   تی به علت محدود  از    ر سای  از   و  شد  استفاده  هاداده  گردآوری  جهت  نامهتنها 

 ن ی ا  یرهایبودن متغ  یبا توجه به رفتار   است.  دهنگردی   استفاده  مشاهده  و  مصاحبه  جمله  از   هاروش

-فرضشپی  و ادراکات ها،نگرش ها،تیشده، وجود موقعمشاهده هایتی از محدود  یکی مطالعه، 

  ن ی به سؤالات بوده است که با توجه به وجود امکان کنترل ا گوییپاسخ  در دهندگانپاسخ یذهن های

  شده، مورد کنترل قرار گرفت.حات ارائه یبصورت مشکل(، تا حد امکان با توض  فی )تعر   تی محدود 

  و   درجات   افراد   آن  در  كه  یر یگآسان  یخطا  جمله  از   دهندگانرگذار بر پاسخیتأث   یاحتمال وجود خطا

  در  متوسط  از یامت  و  درجات  به  را  افراد   كه  مركز   به  لی تما  یخطا  ای   رند یگیم  نظر   در  را  اد ی ز   یلیخ  از یامت

موارد    یاص را به تمامخ  مورد   كی   است  ممكن  كه  یاهاله  اثر   وجود   ای   و  دی نمایم  لی متما  پرسشنامه

ق  ی ج تحقی ر آن در نتاین دسته از خطاها خارج از کنترل محقق بوده و تأث ی ق این تحقی در ا  ،م دهدیتعم

   ل قرار واقع نشده است.یمورد تحل

های فروشندۀ محصولات با توجه به نتایج حاصل از تحقیق، پیشنهادات زیر ارائه می گردد. به فروشگاه

رسانی به مشتریان، از صداقت کافی برخوردار باشند و نیز، در شود، در اطلاعارگانیک پیشنهاد می

به  باشند.  برخوردار  کافی  شفافیت  از  تبلیغاتشان،  در  همچنین  و  مشتریان  با  شفاهی  ارتباطات 

میفروشگاه پیشنهاد  ارگانیک  محصولات  فروشنده  شخصی های  اطلاعات  ارائه  زمینه  در  شود، 

مشتریان، به حریم شخصی آنان احترام بگذارند و این به عنوان قانون به کارکنان سازمان آموزش داده 

فروشگاه به  پیشنهاد میشود. همچنین،  ارگانیک  فروشنده محصولات  با شفاهای  سازی  فشود، 

خط مشی و اهداف شرکت برای کارمندان، مسئله حفظ محیط زیست را به عنوان ارزش در میان  

شرکت کرده و به تبلیغ   های خیریه و حمایت از محیط زیست،کارمندان جای بیاندازند و در کمپین

های آموزشی حفاظت  قوانین حفاظتی محیط زیستی بپردازند. در زمینه آموزش کارکنان سازمان، دوره

از محیط زیست برای یادگیری کارمندان برگزار گردند، نیازهای سبز مشتریان را شناسایی کرده و در  

فروشگاه به  علاوه،  به  بپردازند.  نیازهایشان  رفع  به  آن،  ارگانیک  راستای  محصولات  فروشنده  های 

می روش  شود،پیشنهاد  سازگاراز  محیط  با  که  دیجیتال  ارتباطی  بر های  است  با  تر  ارتباط  ای 

ها در  محیطی آن های زیستمشتریانشان استفاده کنند. در تلاش برای جذب بازاریابان، به فعالیت

گذشته دقت نموده و در فرآیند استخدام این مهم به عنوان عاملی مثبت در نظر گرفته شود. پیشنهاد  

 ها، کالا و خدمات با کیفیت را بدون تبعیض و برای همۀ مشتریان فراهم آورند شود این فروشگاهمی

احترام  مشتریان  حقوق  به  و  داشته  یکسان  برخورد  مشتریان  با  که  دهند  آموزش  کارکنانشان  به  و 

فروشگاه به  ادامه،  در  میبگذارند.  پیشنهاد  ارگانیک  محصولات  فروشنده  شکایات    شود،های  به 

ترین زمان ممکن اشاره آنان در سریعهای  مشتریانشان رسیدگی نموده و در تبلیغاتشان به رفع نارضایتی 

می برخوردار  کلیدی  نقش  از  فروشگاه  بازاریابی  عملکرد  در  مهم،  این  زیرا  همچنین  نمایند،  باشد. 

ها، تعارضات مربوط به تبعیض جنسیتی در سازمان تحت مدیریت شود در این فروشگاهپیشنهاد می
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باشد قرار گیرد، زیرا کارکنان فروشگاه افرادی هستند که مشتری با آنان به طور مستقیم در ارتباط می 

و یقینا  مشاهدۀ چنین تعارضاتی در فروشگاه، بر عملکرد فروش تأثیرگذار خواهد بود. به عنوان آخرین 

محیطی اشاره نموده  ها به طور مستمر به اهمیت مسائل زیستشود که فروشگاه مورد، پیشنهاد می

و آن را جزء اهداف پیش روی خود، در نظر گیرند. در تبلیغات فروشگاهی بهتر است به نکتۀ اعتقاد  

فعالیت بر  زیست  محیط  تأثیر  منسب  به  برای  کارکنانی  و  شود  اشاره  فروشگاه،  تجاری  های 

تعریف شده    ها به عنوان یک ارزشفروشندگی در نظر گرفته شوند که حفظ محیط زیست برای آن

 باشد. 
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the effect of corporate social 

responsibility and environmental orientation on marketing performance 

through the mediating role of green market orientation in stores selling organic 

products. This research is applied research in terms of its purpose, and in terms 

of its nature and method, it is descriptive and survey-causal research. The 

statistical population of the present study consists of the sellers of organic 

products stores, and from this population, 227 stores were selected as the non-

random available sample. The data collection tool in this research is the 

localized questionnaire of Papadas et al. (2017), Riki et al. (2012), Cheng et 

al. (2017). The validity of the questionnaire was measured using the construct 

validity method through confirmatory factor analysis and its reliability 

through Cronbach's alpha. SPSS and SmartPLS software were used for data 

analysis. The findings of the research show that the variables of corporate 

social responsibility and Environmental Orientation have an effect on green 

market orientation and also these variables have a positive and meaningful 

effect on marketing performance with the mediating role of green market 

orientation. A set of variables affecting marketing performance was identified. 

At the end, useful recommendations have been proposed to the stores selling 

organic products to better use the results of this research. 

 

Keywords: Corporate Social Responsibility, Environmental Orientation, 

Strategic Green Market Orientation, Tactical Green Market Orientation, 

Internal Green Market Orientation 

 

Corresponding author's email: (alireza.moghadasi@imamreza.ac.ir) 

 

 
 


