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  خلاصه

اي هزيستگاه زيست، تخريب شدن كره زمين، تخريب محيط گرممانند ن (با توجه به مشكلات به وجود آمده براي جها
بز هاي سينهبه گز موجودات زنده، آلودگي آب و هوا، كاهش منابع طبيعي و ...) مشتريان در خريدهاي خود توجه بيشتري

ور به منظ هاكتكنند تا از اين طريق بتوانند به خوبي از محل زندگي خود حفاظت كنند. همچنين، شرو سالم مي
طور  تواند بهند كه ميجديدي مانند بازاريابي سبز استفاده كن هايهاي محيطي، بايد از استراتژيپاسخگويي به اين آسيب

ر بي سبز كامل سلامت محيط زيست را ضمانت كند. در اين راستا، هدف اصلي اين پژوهش، بررسي تاثير بازارياب
نحوه  از لحاظ واي اتكا است. روش تحقيق اين پژوهش از نظر هدف كاربردي جيرههاي زنرضايتمندي مشتريان فروشگاه

 تكا بوده كهاي اهاي زنجيرهيمايشي است. جامعه آماري اين تحقيق مشتريان فروشگاهپ -گردآوري اطلاعات تحقيق توصيفي
ژوهش به منظور پي شد. در اين آورنفر از آنها توزيع و جمع 384هاي اين پژوهش به طور تصادفي در ميان پرسشنامه

ا هيل دادهيه و تحلسازي معادلات ساختاري استفاده شد. نتايج حاصل از تجزهاي تحقيق از روش مدلپاسخگويي به فرضيه
اه از فروشگ ي مشتريمسئوليت اجتماعي و تصوير ذهننشان داد كه بازاريابي سبز تاثير مثبتي بر روي رضايتمندي مشتري، 

  دارد. كا اي اتزنجيره
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  مقدمه   .1

  
ست. با خ داده ارزون رقابت فدر سايه تشديد روز ا انكاري است كه لبازاريابي، حقيقت غيرقاب مداوم مفهوم غييرت
با ظهور  ده است. سپسرو بو به با رويكردي محصول محور رو بازاريابي ، 1970دهه  لتا اواي ميابيدر مي به گذشته نگاهي
ه ب ابييرويكرد بازار رقبا، ها در پيشي گرفتن ازش هر چه بيشتر سازمانت مصرفي جديد و افزايش رفاه جامعه و تلالامحصو

ط ه محيسبت بنها زماناتر س، توجه بيشمرو هستي به روندي كه امروزه با آن رو رويكرد مشتري محور تغيير يافته است. اما
  است. 

 طه محيبجديدي از مصرف كننده منجر شده كه اهميت  عزيست به ظهور نو طنگراني جامعه براي محي عقادر و
تواند نده ميكنمحيطي مصرف. گرايشات زيست]1[ددهيمنشان لات براي خريد محصو گيري خودمتصمي عنو در زيست را
كرد اذ يك روينها اتختيع جهان را تغيير دهد. با توجه به وقوع اين تغيير بزرگ، نه ها و الگوهاي رقابت در صناچارچوب

كار و بمدل كس هاي زيست محيطي ضروري است، بلكه به منظور بهبودپيشگيرانه براي حفاظت از محيط زيست از آلودگي
 . ]2[است هاي سبز، بسيار حائز اهميتها و نوآوريگيري از فرصتو مديريت افكار در بهره

ي را با تمام اريابي سبزباز يمبازاريابي سبز هستند، بايد مفاه آميزموفقيت يسازي و اجراپياده يل بهها مااگر شركت
كيفيت  با راري ارتباطاتبرق ،اهميت است زئامروزه آنچه حا .هاي معمول بازاريابي ادغام و يكپارچه سازندهاي فعاليتجنبه

ده است ش كدراا كخدمات و كاهش ميزان ريس، تلاشده آنان از محصو كقاء كيفيت ذهني ادرابا مشتريان به منظور ارت
  . ]3[اهد شددر مشتريان خو (و در نتيجه رضايتمندي) ب ايجاد حس اعتماد و وفاداريببه نوبه خود س كه اين امر

  
  

  . بيان مسئله2

  
ر جايگاه و چه د قشار مردم چه در جايگاه مشترياي بسيار مهم و حياتي براي اكثر اامروزه محيط زيست به مسأله

ط زيست ت از محيكنندگان در سراسر جهان براي حفاظاي در ميان مصرفتوليدكننده، تبديل شده است. اشتياق فزاينده
نگراني  كننده در حال حركت به سمت محصول دوستدار محيط زيست يا سبز است.به وجود آمده است. رفتار مصرف

خريد  نگامهكه در جديدي در بازار پديدار گردند كنندگان مصرف سبب اين امر شده كهبه محيط زيست جامعه نسبت 
 گذاري، ترفيع و توزيع محصولاتيبازاريابي سبز به توسعه و بهبود قيمت. ]1[به عوامل زيست محيطي توجه مي كنندخود 

ي ايجاد و هايي است كه براحيطي شامل تمام فعاليترسانند. بازاريابي سبز يا مشود كه به محيط آسيب نمياطلاق مي
ها با نيازها و خواسته يشود به طوري كه اين ارضاهاي بشري طراحي ميتسهيل مبادلات به منظور ارضاي نيازها و خواسته

اريابي كه در باز . نكته مهمي كه بايد به آن اشاره نمود اين است]4[حداقل اثرات مضر و مخرب روي محيط زيست باشند
توان اظهار داشت رسد. ميرسد نه اينكه اصلاً به محيط آسيب نميسبز بايد اظهار شود كه كمتر به محيط زيست آسيب مي

هاي نهآورند. نموهاي غيرمسئول به دست ميها از طريق بازاريابي سبز يك مزيت رقابتي را در مقابل شركتكه شركت
تر پذير باشند تا بتوانند بهيشتر مسئوليتب زيست، كنند تا در مقابل محيطش ميها وجود دارند كه تلافراواني از شركت
عه فراگير باشد و توس وي پايدار تواند گام مؤثري در توسعه. بازاريابي سبز مي]5[دكنن ءكنندگان را ارضانيازهاي مصرف

قل ممكن ا به حدارهاي محيط زيست ودگيكند و آلپايدار و فراگير مسيري است كه منابع طبيعي يك كشور را نابود نمي
  .]6[رساندمي
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اين رو،  از .ستدر قرن جديد چالش اصلي بشر، يافتن روشي منصفانه و پايدار براي توليد، مصرف و زندگي كردن ا
ل به طرز قاف انرژي بتوزيع، تأمين مواد اوليه و مصر محيطـي خـود را در توليـد، بايد تـأثيرات منفـي زيسـتها شركت

. ]7[د شواهند توجهي كاهش دهند. در غير اين صورت به وسيله قوانين و تقاضاي سرسختانه مشتريان به عقب رانده خ
تريان شان به مشحصولاتبنابراين، بهترين استراتژي براي بازاريابان ارائه اطلاعات مشروح در مورد اعتبار زيست محيطي م

ده، نظر ي خود نموهاسبز نمودن فعاليت يرساني اقداماتي كه در زمينهع. در اين راستا، شركت بايد با اطلا]8[است 
ز به اواند مانع تت ميمشتريان را جلب نمايد، زيرا مشتريان براي خريد آگاهانه نيازمند اطلاعات هستند و فقدان اطلاعا

ازاريابي بكليدي  يرساني جنبههاي سبز در هنگام تصميم به خريدشان گردد. در واقع، اطلاعكارگيري معيارها و ويژگي
  .]9[سبز است 

- ياري و مشترمدي امروز، اهميت مشتريوكار رقابتي و جهاني شده ها در محيط كسباز طرفي ديگر، اكثر شركت
كنند كه رضايت يم. برخي نيز بيان ]10[گرايي عمدتاً مرتبط با رفاه مشتريان است اند. مشتريگرايي را درك نموده

-حاصل مي ، زمانيميزان احساس و ادراك مثبت آنان از خدماتي است كه انتظار دارند از سازمان دريافت كنندمشتريان 

گرايي . مشتري]11[شود خواهد، برآورده ميشود كه خواست مشتري تأمين و نياز در زمان معين و به روشي كه او مي
جذب فظ مشتري از . تحقيقات نشان داده است كه ح]12[د شومنجر به عملكرد مالي بهتر و اكتساب بيشتر سهم بازار مي

  .]13[يك مشتري جديد سودمندتر است 
املي را ت، اما تكچه غيريكنواخ اي يكي از نهادهاي توزيع است كه پس از پيدايش، مسيري اگرهاي زنجيرهفروشگاه

- وليه شكلات. اهداف هاي نوين توزيع اسشاي كنوني تركيبي از انواع روهاي زنجيرهطي كرده است، به طوري كه فروشگاه

جود به علت و وبوده  اقتصادي عمدتاً ،ها (البته در شرايط مساعد به وجود آمده پس از انقلاب صنعتي)گيري اين فروشگاه
وزيع ت اد نويندريج اين نهتكردند ولي به اي ميهاي زنجيرهسيس فروشگاهأسود بالا بوده است كه افراد، اقدام به تي حاشيه

- يه ارمغان ماي بهنشان داد كه علاوه بر سودآوري (براي صاحبان سرمايه در بخش خصوصي)، براي جامعه نيز مزاياي عمد
و يا  تبليغ كرده وتشويق  ها را بيشتركه امروزه دولتمردان ساخت و توسعه اين فروشگاهاست سبب شده امر آورد و اين 

 ايجي منجراند به نتتواي ميهاي زنجيرهلذا مطالعه و پژوهش درخصوص فروشگاه د.ها باشنخود متولي ساخت اين فروشگاه
يك ازاريابي سبز، باين مراكز عظيم تجاري باشد.  گردد كه راهنماي مديران در جهت بهبود اثربخشي، كارايي و عملكرد 

زيست حيطارد از مده مشتري انتظار كه از طريق ايجاد مزاياي قابل تشخيص محيطي براساس آنچاست استراتژي بازاريابي 
  .]14[هاي مختلف قرار گرفته است و امروزه بيش از هر چيز مورد توجه سازمان كندحمايت مي

وان گفت ته ميكاز طرف ديگر، موضوع وفاداري مشتري به يك محصول و يا برند خاص حائز اهميت فراوان است، چرا 
ر دها ازمانسمز بقاي ، مشتريان وفادار آنها هستند. همچنين، رضايت مشتري، رهاترين دارايي بسياري از شركتبا اهميت

ادار كردن هاي لازم براي جلب رضايت و وفكنندگان هوشيار هزينههمين دليل است كه عرضه كسب و كار رقابتي است. به
(همان  .كنندآن استقبال مي گذاري تلقي كرده و ازمشتري را به اميد حفظ او براي خريدهاي بعدي به عنوان سرمايه

  منبع).
ور اي كشيرههاي زنجترين فروشگاهاي اتكا نيز از اين قاعده مستثني نبوده و به عنوان گستردههاي زنجيرهفروشگاه

  .م كنندلازم است تا شرايطي را ايجاد كنند كه با بهبود عملكرد خويش موجبات رضايت مشتريان خود را فراه
اي اتكا بيش از پيش، بايد با درك اهميت مسائل هاي زنجيرهمحيط پويا و رقابتي حاكم، فروشگاه امروزه با توجه به

هاي بازاريابي خود استفاده نمايند و از آن به عنوان يك هاي سبز و بازاريابي سبز در برنامهزيست محيطي، از استراتژي
كنندگان در حال حركت به سمت جه به اينكه، رفتار مصرفمند شود و با تومزيت رقابتي جهت مقابله با ديگر رقبا بهره
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باشد، با آگاهسازي مشتريان در اين زمينه، رضايت آنان را جلب نمايد. لذا، در محصولات دوستدار محيط زيست يا سبز مي
  گيرد. اي اتكا مورد بررسي قرار ميهاي زنجيرهاين تحقيق تاثير بازاريابي سبز بر رضايتمندي مشتريان فروشگاه

  
  

  هاي تحقيقمدل مفهومي و فرضيه. 3

  

  

  

  

  

  

و  ]16 [)2015،  (2، پيررا و پوشپانتان]15 [)2013( 1هاي كو و همكارانمدل مفهومي تحقيق برگرفته از پژوهش -1شكل
  ]17 [)2010( 3لاي و همكاران

  ): بازاريابي سبز تاثير مثبتي بر مسئوليت اجتماعي دارد. 1H(1فرضيه 

  ): بازاريابي سبز تاثير مثبتي بر رضايت مشتريان دارد. 2H(2فرضيه 

  ): بازاريابي سبز تاثير مثبتي بر تصوير فروشگاه دارد. 3H(2فرضيه 

  
  
  روش تحقيق. 4

  
پيمايشي است. جامعه آماري  -توصيفي لحاظ نحوه گردآوري اطلاعات، تحقيقياين تحقيق از نظر هدف كاربردي و از 

باشند. از آنجايي كه جامعه آماري اين تحقيق نامحدود اي اتكا در شهر تهران ميزنجيره هايگاهاين تحقيق مشتريان فروش

                                                 
1 Ko et al. 
2 Perera & Pushpanathan 
3 Lai et al. 
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نفر تعيين  384ه نامحدود استفاده شد كه تعداد اعضاي نمونه عاست، به منظور تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران در جام
استفاده شد. در اين پژوهش به منظور گردآوري اي گيري تصادفي خوشهشد. همچنين، در اين پژوهش از روش نمونه

هاي دانشجويي) و ميداني(پرسشنامه استاندارد) اي (كتب، مقالات داخلي و خارجي و پايان نامهاطلاعات از روش كتابخانه
  استفاده شد. پرسشنامه استاندارد اين پژوهش برگرفته از منابع زير است:

  

  اطلاعات پرسشنامه پژوهش -1جدول 

  منابع  تعداد سوالات  متغير  رديف
  ]18[ )1393اسماعيل پور و امام قلي(  23  بازاريابي سبز  1
  ]15[ )2013كو و همكاران(  3  مسئوليت اجتماعي  2
  ]15[ )2013كو و همكاران(  3  تصوير فروشگاه  3
  ]17[ )2010لاي و همكاران(  7  رضايت مشتري  4

  
از ضريب  سشنامهتوا استفاده شد و به منظور بررسي پايايي پربه منظور بررسي روايي پرسشنامه از روش روايي مح

تيجه پايايي پرسشنامه است در ن 0,7) استفاده شد و از آنجايي كه اين ضريب بالاي SPSSآلفاي كرونباخ (توسط نرم افزار 
  شود. تاييد مي
  
  

 
  ها روش تجزيه و تحليل داده. 5

  
لات زي معادساهاي تحقيق از روش مدليق و پاسخگويي به فرضيهش مدل تحقدر اين پژوهش به منظور بررسي براز

  ) استفاده شد. Lisrelساختاري و رويكرد مبتني بر كوواريانس (توسط نرم افزار 
هاي برازندگي مدل شماي مدل رياضي با استفاده از ترسيم روابط بين متغيرهاي پژوهش تدوين شده، سپس شاخص

از قبيل مجذور كاي ، مجذور كاي نرم شده   1هاي برازندگيگيري مورد محاسبه و ارزيابي قرار گرفت. شاخصاندازه
)/df2را نشان دهنده برازندگي مناسب  5تا  1نظران مجذور كاي نرم شده بين ) مورد استفاده قرار گرفت اغلب صاحب

  زير نشان داده شده است.ها درجدول كنند. مقادير بدست آمده براي شاخصمدل تلقي مي

  

  

                                                 
1Fit index 



 

 
 

www.M-ie.ir         ٦ 

  هاي براززندگي مدل شاخص -2جدول

  هامقادير شاخص  هاي براززندگيشاخص
2 2041,69  

Sig  0,002  
Df  660  

df/2  3,0  
RMSEA  0,091  

GFI  0,92  
AGFI  0,91  
CFI 0,93  
NFI 0,91  

NNFI 0,93 

PNFI 0,72  
RFI 0,92  

  
در اين  گيريازهمورد بررسي نشان داد، مجذور كاي نرم شده براي مدل اندهاي برازندگي براساس جدول فوق، شاخص

و  0,9لاتر از ) باCFIبود كه بيان كننده برازندگي قابل قبول مدل با داده است. شاخص برازندگي تطبيقي( 3پژوهش 
رابر با ب RMSEAو همچنين   0,91)  نيز AGFIو شاخص تعديل شده  برازندگي ( 0,92) برابر GFIشاخص برازندگي(

 هاا دادهمناسبي ب توان گفت مدل مطالعه حاضر برازشها ميبود كه براساس مقادير بدست آمده براي مابقي شاخص 0,091
  دارد.

 
Chi-Square=2041.69, df=660, P-value=0.0020, RMSEA=0.091 

  سير مدل تحقيق با ضرايب م -1نمودار 
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  يانأثير بازاريابي سبز بر مسئوليت اجتماعي، تصوير ذهني فروشگاه و رضايت مشترت   tضريب مسير، نتايج آزمون -3جدول

  سطح معناداري  t  ضرايب مسير  متغير وابسته  متغير مستقل

  بازاريابي سبز

 0,061  2,50  0,52  مسئوليت اجتماعي

  0,057  2,0  0,20  تصوير ذهني

  0,019  2,42  0,76  رضايت مشتريان
   

گاه و ير ذهني فروششود، تأثير مستقيم بازاريابي سبز بر مسئوليت اجتماعي، تصومشاهده مي 3همانطور كه در جدول 
يان ضايت مشتررا بر ر دهد كه بازاريابي سبز بيشترين تأثيرباشد. اين جدول نشان ميرضايت مشتريان مثبت و معنادار مي

  .و در مقابل تأثير كمتري بر تصوير ذهني فروشگاه دارد
  
 

  ي و پيشنهادات بندجمع. 6

  
 اكثر به و شده شروع يافته توسعه كشورهاي از موج اين است. جهاني فراگير و موجي زيست محيط به توجه

 از اي همگانيهحمايت وجود و طبيعت از پاسداري و لزوم نگهباني به توجه است. كرده سرايت توسعه حال در كشورهاي

 فتهر و رفته است نگذاشته محيط زيست براي مخرب محصولات توليد سمت به برگشتي راه محيط زيست حفظ روند

-مي سبز رد بازاريابيرويك بكارگيري و پيروي به ملزم را هاشركت مشتريان، نگرش تغيير و رقابتي بازار دولتي، فشارهاي

 خود جايگاهات، و خدم كالا طراحي و توليدي فرآيندهاي در مجدد مهندسي با بايد و كار كسب صاحبان و هاشركت كند.

- مصرف مي هاياونيتع و هاماند. شركت خواهند باز سبز قطار از صورت اين غير در بخشند، تحكيم رقابتي موقعيت در را

 مثبت شفاهي ه تبليغاتب مشتريان تمايل آن تبع به و مشتريان وفاداري و رضايت ايجاد در سبز بازاريابي جايگاه به بايست

سبز،  قيمت سبز، ولبازايابي سبز (محص آميخته با رابطه در شركت عملكرد كلي بطور كنند سعي و بنمايند ايويژه توجه
 با توليد رفتن الاترب به توجه مستمر با مگر نخواهد شد ممكن اين و باشد تعالي به رو و سبز) مثبت سبز و توزيع تبليغ

 ارتقاي و معهجا تا خانواده از سطح انهخلاق سبز تبليغات و معقولانه گذاريقيمت و سبز خدمات و محصولات كيفيت

 سبز. توزيع هايسيستم

ضايت رحس  از مطلوبي سطح ايجاد در مشكلاتي است و امكان دارد حساس و خطير امري مشتريان نمودن راضي
 و ضايتمنديرسطح  افزايش منظور به شودمي پيشنهاد باشد. داشته وجود سبز خدمات و ي محصولاتاستفاده از ناشي
- قيمت تا هم دشو دائمي خلاق و هوشمندانه سبز تبليغات جامعه، هايآگاهي سطح ارتقاي مشتريان و همچنين داريوفا

 از ناشي ريافتيارزش د از بيشتري و بهتر درك مشتريان هم و بيابند منطقي توجيه سبز خدمات و محصولات بالاتر هاي

  كرد. خواهند بتمث تبليغات شفاهي به مبادرت وفادار و اضير مشتريان باشند؛ داشته سبز وخدمات ي محصولاتاستفاده
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  گردد:يمبرداري ارائه با توجه به نتايج بدست آمده تحقيق، پيشنهاداتي مرتبط با اين تحقيق جهت بهره
يان ضايت مشتراه و ربا عنايت به تأثير مثبت و معنادار بازاريابي سبز بر مسئوليت اجتماعي، تصوير ذهني فروشگ -

ه، ب تهيه شدوليه مرغوااي اتكا، محصولاتي را ارائه نمايند كه از مواد هاي زنجيرهگردد كه فروشگاهنهاد ميپيش
ه شده و هره گرفتهاي شيميايي بهاي خوراكي طبيعي به جاي اسانسبازمانده آنها قابل بازيافت بوده، از رنگ

 واقعي ته از نيازبرخواسي داشته باشد كه محصولاتي ارائهتمركز بر خطري براي سلامتي نداشته باشد و همواره 
 مشتريان است. 

رد، از بهره بب هاي زيست محيطي براي تبليغگردد فروشگاه همواره از برچسبجهت ترويج فروشگاه پيشنهاد مي -
ود برند شه سعي تمايز محصول سبز به عنوان يك استراتژي استفاده كرده و در اين رابطه هزينه نمايد، هموار

واره از د و همخود را از طريق ارائه تصويري از فروشگاه به عنوان يك سازمان دوستار محيط زيست، مطرح كن
بز هاي تشويقي و ترفيعي براي معرفي و توسعه خريد محصولات سفروش شخصي، روابط عمومي و محرك

ل: گردد (مث ارائه ابل بازيافتهاي قاستفاده نمايد. سيستم توزيعي فروشگاه به نحوي باشد كه محصولات در بسته
 هاي كاغذي و سلولزي به جاي نايلوني). بنديبسته

ويي جه صرفهالمقدور كوچكتر باشد كه در هنگام حمل و نقل و جانمايي در فروشگابندي محصولات حتيبسته -
ازارهاي د و برنها در جايي واقع شوند كه در دسترس عموم مردم قرار گيگردد و همچنين تا حد ممكن فروشگاه

 محلي را پوشش دهد. 

بر  رگذاري كمتكاهش حاشيه سود با قيمتگذاري در فروشگاه نيز بايد به نحوي باشد كه ضمن تمركز بر قيمت -
اشد كه به باي ونهكنندگان به گمدت مشتري تاكيد داشته باشد، روابط و توسعه روابط با تأمينسودآوري طولاني

د و از مركز شوز بيانجامد، همواره به توسعه روابط با مشتريان محصولات سبز تهاي محصولات سبكاهش هزينه
 هاي دولتي براي حمايت محصولات سبز استفاده گردد.تعرفه
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Abstract 
 
Given the environmental problems that plague the world (e.g., global warming, 
environmental degradation, habitat destruction, air and water pollution, resources 
depletion…) customers are considering green options to integrate in their behavior that can 
do good to the planet. In order to respond to these environmental demands, companies 
should develop new corporate strategies then can guarantee fulfillment with these green 
alternatives, such as green marketing. In this research, the impact of green marketing on 
customer’s satisfaction in ETKA Chain Store is conducted. The type of research is 
descriptive correlational research.The statistical population included customers of ETKA 
chain store in Tehran.The statistical sample according to Cochran formula was 384, were 
selected by cluster random sampling method. The research instrument is questionnaires 
that include: Ko et al. (2013) for green marketing factors, social responsibility and store 
image and Lai et al. (2010) for customer satisfaction. For data analysis, LISREL software 
is used. The results of the analysis showed that green marketing on social responsibility, 
store image and customer satisfaction have positive and significant impact. 
 
Key Words: Green Marketing, Customer Satisfaction, Social Responsibility, Store Image 

  


