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 چکیده

. در این پردازدمیتاثیر بازاریابی سبز بر عملکرد شرکت کارت اعتباری ایران کیش در سطح بین الملل وهش حاضر به بررسی پژ

باشد که با استفاده نفر می 120شده است. جامعه مورد مطالعه  استفاده ایخوشه گیرینمونه روش از گیرینمونه پژوهش برای

اند. ابزار گرد آوری اطلاعات بر اساس پرسشنامه )پرسشنامه بررسی تأثیر مونه انتخاب شدهنفر به عنوان ن 92از جدول مورگان 

 تاحدودی، مخالفم، مخالفم، کاملاا ) تایی 5 لیکرت طیف آن گیری اندازه باشد. مقیاسبر وفاداری مشتری ( می CSRابعاد 

به منظور تجزیه و تحلیل  درصد گزارش گردیده است. 88/0روایی و پایایی این پرسشنامه . باشدمی( موافقم کاملاا  موافقم،

های آمار توصیفی ) های تحقیق از روشبررسی فرضیه جهت .شده استاستفاده 18نسخه SPSSها از نرم افزار آماری داده

ریب آزمون فیشر آنالیز واریانس یکطرفه و ضها،  تمایل مرکزی و پراکندگی( و آمار استنباطی ) گزارش گزارش فراوانی

نفر آقا مورد مطالعه قرار گرفتند، که نتایج نشان داد؛ بیشتر 62نفر خانم و 31ه است. در این پژوهش ( استفاده شدهمبستگی

درصد( از تحصیلات لیسانس و به بالا هستند. بیشتر کارکنان متاهل هستند. وضعیت 21/90نفر)83کارکنان این شرکت 

(و  21درصد(( قرار دارد. کمترین سن ) 7/83نفر)77میلیون تومان 4تا بالای 2لاتر)اقتصادی بیشتر کارکنان در حد متوسط و با

( است.ضریب همبستگی محیط زیست سبز و اصول 372/66(و واریانس سنی )18/34(با میانگین)58بیشترین سن آنها )

بشر دوستانه و ضریب اخلاقی، ضریب همبستگی مشتری مداری و اصول اخلاقی ، ضریب همبستگی اصول اخلاقی و کمکهای 

 05/0دهد، با اینحال در سطح  همبستگی کمکهای بشر دوستانه و وفاداری مشتری هر چند که رابطه ضعیفی را نشان می

و سبز ، بین توزیع و وفاداری مشتریسبز  و وفاداری مشتری ، بین ترویجعناصر آمیخته بازاریابی سبز باشد. بین معنادار می

عناصر آمیخته بازاریابی میزان بازاریابی سبز و رقابت میان شرکتهای دیگر تفاوت معناداری وجود دارد.  وفاداری مشتری و بین

و وفاداری مشتری و میزان بازاریابی سبز و رقابت میان سبز ، توزیع و وفاداری مشتریسبز  و وفاداری مشتری ، ترویجسبز 

 شرکتهای دیگر تفاوت معناداری وجود دارد.

 بازاریابی سبز، مشتری مداری، اصول اخلاقی، قیمت سبز، ترویج سبز، توزیع سبز و وفاداری مشتریلیدی: های کواژه
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 مقدمه:

ای به نام بازاریابی سبز ظهور ایده 80، در اواخر دهه 70گردد فارغ از توجهات دههبر می 1970تاریخچه بازاریابی سبز به سال 

توجه مشتریان به سمت محصولات سبز گرایش پیدا کرد و پس از آن موضوع بازاریابی خودش را اعلام کرد. در این موقع مرکز 

 (. 2005، 1)پتیهای زیادی خصوصاا در کشورهای توسعه یافته انجام شدسبز مطرح و پژوهش

شرکتها  در حــال حاضــربازاریــابی بــر اســاس ملاحظــات اجتمــاعی و محیطــی یکــی از مهمتــرین فعالیــتهــای

انـد و آن نـوعی نگـرش و رویکــرد سـبز را بازاریـابی محـیط زیسـت یـا بازاریابی اجتماعی نیز نامیـده است. بازاریابیشده 

بازاریــابی اجتمــاعی اســت کــه ارزشهــای اخلاقــی، اجتمــاعی، انســانی و محیطــی را در کلیـــه فراینـدها، ابزارهـا، 

در علم  .کنداریـابی و فـروش بـرای ماندگاری و پایداری در کسب و کـار و بـازار رعایـت، تقویت و حفظ میرفتارهـای باز

بازاریابی امـروز، مفهـوم وفـاداری مفهـومی جنجــال برانگیــز و بســیار پــر طرفــدار اســت. موضــوع وفاداری مشتری به 

ترین دارائی بسیاری از شرکتها، تـوان گفـت بـا اهمیـتان است چرا که مییك محصـول یـا برنـد خـاص حـائز اهمیت فراو

مشتریان وفـادار آنهـا است. امروزه افزایش و حفظ مشتریان وفادار به صورت کلید موفقیت بلند مدت بسیاری از شرکتها 

داری مشتریان موجود است، به درآمـده و شاهد تغییـر نگـرش مـدیران از جهـت جـذب مشـتریان جدید به سمت حفظ و نگه

توان گفت می . لذا کننـد مشتریان راضی، پای بند و وفادار به دست آورندهـا تـلاش مـیهمـین دلیـل بسـیاری از شـرکت

ها هستند. مشتریان به خاطر ارتباط مستقیمی که با اقدامات یك سازمان دارند، ها مشتریان آنمهمترین دارایی اغلب سازمان

باشند. امروزه برای رشد و بقا در ها، تهدیدات و سوالات عملیاتی مرتبط با صنعت مربوطه میارزشمندی برای فرصتمنبع 

ای داده و ارتباط خود را با خریداران کالا بیش ها باید به مشتری مداری اهمیت ویژهها و سازمانعرصه رقابت اقتصادی، شرکت

ی حیاتی مدیریت است که به علاوه امروزه حفاظت از محیط زیست وظیفه به  .(1389)عباسی و ترکمنی از پیش افزایش دهند

عنوان ابزاری در ایجاد تصویر ذهنی مثبت از شرکت و عنصری مهم برای موفقیت یك سازمان تجاری درك شده است. 

ابت باقی مانده و سهم بازار کند تا در عرصه رقمسئولیت پذیری در برابر مسائل زیست محیطی نه تنها به سازمانها کمك می

، 2)دو سوزا و همکاراندهدخود را افزایش دهند، بلکه شواهدی وجود دارد که افزایش وفاداری مصرف کننده را نیز نشان می

نگرانی جامعه نسبت به محیط زیست منجر به پیدایش نوع جدیدی از مصرف کنندگان شده است که این نگرانیها را . (2006

دهند نگرانیهای زیست محیطی مصرف کنندگان المللی نیز نشان می پژوهشهای بیند. دهنرید خود نشان میدر تصمیمات خ

)پاپدوپولاس و خرند بازاندیشی کنندباعث شده است که آنها به تدریج رفتار خریدشان را تغییر دهند و درباره محصولاتی که می

بیـان کـرد کـه انجـام خریدهای گذشته از همان محصول یا  ،(1994) 4ردر بعــد وفــاداری رفتـاری تـاک (.2010، 3همکاران

در رویکـرد نگرشـی کـه فرینـر مطرح کـرد، وفـاداری مشـتری بـه عنـوان یـك  برند به طور کامل بیـانگروفـاداری اسـت.

                                                           
1 Paty, 2005 

2 D’Souza et al., 2006 

3 Papadopoulos et al., 2010 

4 Takear  ,1994 



 پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه 

 1399 زمستان، 5، شماره دومسال 

53 

 

تلاش کردند تا مفهوم روان  (،1978) 5جــاکوبی و چســتنات(. 1389)حقیقـی کفـاش و همکـاران، شـودنگـرش تعریف مـی

هـا بـه ایـن نتیجه رسید که خرید دائم به عنوان یك شـاخص شـناختی وفـاداری را از بعد رفتاری آن متمایز کنند. تحلیـل آن

آیند پس از خرید یك برند خاص یا ترجیح یك برند به بـرای وفاداری، به خاطر مسائلی چون خرید شناسی، پیامدهای خوش

همچنین آنها مشخص کردند که خرید غیر دائـم یـك برند به علت خرید . ارزش باشـدتواند بیتی خرید آن میخاطر راح

بنابراین وفاداری مفهومی فراتر از تکرار ساده یك خرید است. چون  توانـد مصداق وفاداری باشد.مصرف کننده از چند برند مـی

ـه رفتـار مصـرف کننـده ( و دیگری بعد مربوط به نگرش مصرف کننده وفاداری اساساا شامل یك بعد رفتـاری )مربـوط ب

» در بررســی خــود بــا عنــوان  ،(2009)6لــی. رودشود کـه تعهــد ویژگــی ضــروری و لازم آن بــه شــمار مــیمی

محیطـی در رفتـار خرید بررســی چگونگی تفاوتهای جنسـیتی در طـرز تلقـی محیطـی، اهمیت محیطی، درك مسئولیتهـای 

بـه ایـن نتیجه رسیدند که زنان جوان امتیاز قابل توجه بیشتری در طرز تلقی « سبز در بین مشتریان جوان هنـگ کنـگ

 .محیطی، اهمیت محیطـی و مسـئولیت پـذیری محیطی نسبت به مردان در رفتـار خریـد سـبز در کشـور هنگ کنگ دارند

ارایه یك مدل برای ارتباط داخلـی بـین گـرایش استراتژیك سـبز، توسـعه محصـول، »عنوان (،2009)7هونـگ و همکـاران

بـه بررسـی و شناسـایی موضـوعات نـوآور « همـاهنگی زنجیـرة عرضه، درآمدهای عملکرد سـبز و عملکـرد واحـدهای تجـاری

دی سوزان و . عرضه و اندازه گیری عملکرد استبـه وسیله گرایش استراتژیك سبز، عملیات تجاری داخلی، هماهنگی زنجیرة 

به این «مطالعه تجربی تأثیر برچسبهای زیسـت محیطـی بر مصرف کنندگان»در تحقیق خود تحت عنوان ،(2006)8همکاران

دانند. همچنین این پژوهش روشن نتیجه رسیدند که درصدی از مصرف کنندگان برچسبهـای محصـولات را نـامفهوم می

تـر بودن کیفیت محصولات سبز، ایـن محصـولات را ت کـه مصرف کنندگانی وجود دارنـد کـه بـا وجـود پـایینسـاخته اسـ

در  ،(2001) 9مـای و ووتـی چـات ،سون تانس. خرنـد و در جسـتجوی اطلاعـات زیسـت محیطـی روی برچسبها هستندمـی

سازگار بـا محـیط زیسـت یـا محصـولات سـبز در میـان پـیش بینـی قصـد خریـد محصـولات » تحقیـق خود تحت عنوان 

بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه هنجار ذهنی نقش اصلی را در قصد خرید یك محصول سبز بازی « مصرف کنندگان تایلنـدی

حتی  کند و قصد خرید، یك پـیش بینـی کننـدة اصلی برای رفتار خرید واقعی اسـت. همچنـین مصـرف کنندگان تایلندیمی

اگر دانش زیست محیطـی نسـبتاا بالایی داشته باشند، باز هم تا حدودی نسبت به ادعاهای زیست محیطی مشـکوك هسـتند و 

(، ارتباط بالایی بین مدیریت ارتباط با جذب و حفظ 2006) 10سالگن و همکاران .کنندمحصـولات سـبز را خریداری نمی

(، به این نتیجه رسید 2007) 11مولینا و همکاران (. 2009)سالگن و ویکلند، کرد مشتریان و سودهی باشگاههای فوتبال گزارش

                                                           
5 Jakoee , chestanat , 1978 

6 Lee, 2009 

7 Hong et al , 2009 

8 De sozan et al , 2006 

9 Son tanson , et al , 2001 

10 Salgan et al, 2006 

11 Malena et al, 2007 
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(. نتایج 2007باشد )مولینا و همکاران، که اطمینان مشتری به بانك تأثیر زیادی بر روابط بلند مدت با مشتریان را دارا می

ران به بحث مدیریت ارتباط با مشتری پژوهشهای فوق بخوبی بیانگر این مطلب هستند که در صورت توجه و تأکید مدی

عنوان  12در تحقیقی که توسط یونگ گوی نماید.سودآوری و در نهایت وفاداری مشتریان به سازمانهای ورزشی را تضمین می

که در کشور چین صورت گرفته « یك چارچوب تلفیقی )یکپارچه( برای ارزش مشتری و عملکرد مدیریت رابطه با مشتری»

تواند مزایای ملموس و غیر ملموسی را که از رفتارهای اند که ارائه ارزشهای برتر برای مشتری میدعی شدهاست، محققان م

در این تحقیق اشاره شده است که با توجه به رقابت شدید و تغییرات سریع . شود، برای شرکت به همراه آوردمشتری ناشی می

های برتر برای مشتریان خود هستند و ارائه ارزشهای برتر به مشتریان به تکنولوژیك، بسیاری از شرکتها به دنبال ارائه ارزش

شود و همچنین تاثیر مهمی عنوان یکی از مهمترین عوامل موفقیت شرکتها چه در زمان حال و چه در زمان آینده تلقی می

از طریق رفتار های مشتری  روی رفتارهای مشتریان خواهد داشت و در نهایت اینکه عملکرد مدیریت رابطه با مشتری باید

تواند جریان درآمدی را به سوی شرکت سرازیر کند و از اهمیت اندازه گیری و ارزیابی شود، چرا که رفتارهای مشتری می

، مطالعه دانستندهای گذشته که ارزش را تنها در منافع حاصل شده میاستراتژیك زیادی برخوردار است. در مقابل دیدگاه

کند. )از قبیل کرده که ارزش مشتری مبنی بر ادراك مشتری است، از اینکه وی چه چیزهایی را دریافت می حاضر چنین فرض

، مشخص شد تناسب (2006) 13قیمت، هزینه فرصت، هزینه نگهداری و همکاران یادگیری(. در تحقیق صورت گرفته توسط روه

گذارد و کارایی بر مدیریت ارتباط با مشتری بر کارایی تاثیر می گذارند و اجرایفرآیندها به صورت مستقیم بر عملکرد تاثیر می

 دهد.میگذارد و در نهایت رضایت مشتری عملکرد را تحت تاثیر قرار رضایت مشتری تاثیر می

( (، پژوهشی را به منظور بررسی تأثیر اجرای مدیریت ارتباط با مشتری )از لحاظ فناورانه و 2009) 14و همکارانشجان بکر 

ازمانی بر روی جذب، رضایت و ابقای مشتریان انجام دادند و در آخر به این نتیجه رسیدند که بین اجرای سازمانی و فناورانه س

در (، 2011) 15مدیریت ارتباط با مشتری و جذب، رضایت و ابقای مشتریان، ارتباط معنی دار مثبتی وجود دارد. وو و لی

ارتباط با مشتری، کیفیت ارتباط و ارزش طول عمر مشتری بر اساس اولویت های  رابطه بین مدیریت"تحقیقی که با عنوان 

مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر  .1پرسشنامه به دو یافته مهم رسیدند که عبارتند از:  688انجام شد، با تحلیل  "متنوع هتل

تحقیقی با  ،(2012)مشتری دارد. وو و لو کیفیت ارتباط تأثیر مثبتی بر ارزش طول عمر .2مثبتی بر کیفیت ارتباط دارد و 

 "ای، و عملکرد کسب و کار: مطالعه موردی صنعت هتل تایوانرابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری، بازاریابی رابطه"عنوان 

کسب و کار، انجام دادند. این مطالعه با هدف بررسی اجرای مدیریت ارتباط با مشتری و اثر آن بر بازاریابی رابطه ای و عملکرد 

از طریق تجزیه و تحلیل صنعت هتلداری در تایوان به انجام رسید. نتایج نشان داد که پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری 

در تحقیقی (، 2013) 16ای و همچنین بر عملکرد کسب و کار دارد. لیو و همکارانشتأثیر مثبت و معنی داری بر بازاریابی رابطه

                                                           
12 Yong koy, 2010 

13 Roah, 2006 

14 Jan baker et al, 2009 

15 Vov , lee, 2012 

16 Leyo et al, 2013 
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های جمع آوری با استفاده از داده "کنند؟های رقابتی ارزش مدیریت ارتباط با مشتری را تعدیل میطچگونه محی"با عنوان 

اند دریافتند استفاده از فناوری مدیریت ارتباط با شده از موسساتی که فناوری مدیریت ارتباط با مشتری را به کار گرفته

وری مطلوب بسیار دنیای رقابتی امروز بدون دستیابی به بهرهدهد. از طرفی زندگی در مشتری ارزش موسسه را افزایش می

طی . وری بالای آنهاستها در دنیای پر رقابت امروزی در گرو بهرهاما ادامه حیات هر یك از سازمان .سخت و دشوار است

شوری بیان کردند % از مصرف کنندگان در هر ک 50انجام شد بیش از  17کشور توسط اتمن 16در  1992مطالعاتی که در سال 

در کشور استرالیا نتایج  1994مند و دلواپس هستند، همچنین طی مطالعاتی دیگر در سال که نسبت به محیط زیست علاقه

% افراد معتقد بودند که در برابر محیط مسئولند، این افراد بیان کردند که رفتارشان را که شامل خرید است به  84نشان داد که 

نیز طی مطالعاتی که در آمریکا انجام گرفت نتایج نشان داد  1989در سال  )پلونسکی(. انداصلاح کردهخاطر مسائل محیطی 

(. مطالعه اداره آمار استرالیا 1992 ،18اند )باوی و سیلشان را تغیر داده% پاسخ دهندگاه به خاطر مسائل محیطی خرید 49که 

(. بر طبـق 1996،  19)باکرفراد نسبت به مسائل محیطی دلواپس هستند% از ا 75دهد که هزار نفر نیز نشان می 16بر روی 

در (، 2002)21(، کوراسی و کنـدی 2004)  20، لارسون و سوسانا(2005)تعـاریف صـورت گرفتـه توسـط مجومـدار

دی دارد. افـزایش اســتراتژیهــای حفــظ مشــتریان، وفــاداری مشتری برای هـر سـازمانی اهمیـت اسـتراتژیك و بسـیار زیا

وفـاداری مشـتری تبـدیل بـه یـك موضــوع داغ میــان مــدیران و مشــاوران و اندیشــمندان دانشـگاهی شـده 

تحقیقات مختلف نشان داده مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یکی (، 1386)نادریان(. 2007، 22)کینینفـام و همکـاراناسـت

باشد. همچنینن مدیریت های کسب و کار میاری عاملی کلیدی در موفقیت بسیاری از محیطاز راهبردهای نوین مشتری مد

های مشتری با توان به عنوان یك راهبرد کلیدی رقابت که سازمان برای بقاء بطور متمرکز روی نیازارتباط با مشتری را می

سازی که یکی از این نتیجه رسید که سازمان با اعتماد (، به1389زاده )قاضی. بردرویکرد مشتری مدار در سراسر سازمان بکار 

ه مشتری بدون تلاش مجدد به تکرار ک تواند تعهد واقعی را کسب کند بنحویمند است، میهای اصلی بازاریابی رابطهمؤلفه

به تغییرات دائمی  (، عنوان داشتند با توجه1390سید جوادین و همکاران) (.109؛ 1389زاده و همکاران، )قاضیخرید بپردازد

بازار و اضافه شدن رقبای دیگر، مدیران باشگاههای ورزشی باید تلاش نمایند تا بهبود جنبه احساسی ارتباط پرسنل با مشتریان 

وفاداری و به نوعی رضایتمندی آنها را جلب  در بخشهای مختلف مانند پذیرش، مشاوره ورزشی، تغذیه و مدیریت، 

امروزه با پیشرفت سریع فن آوری و گسترش جهانی سازی، تولید محصولات و خدمات  (.1390اران، )سیدجوادین و همکنمایند

به شدت افزایش و قیمت تمام شده برای مشتریان بسیار کاهش یافته است. به عبارت دیگر فن آوری موجب گردیده تا سازمانها 

ترین قیمت در اختیار مشتریان خود قرار دهند. به یینقادر باشند محصولات و خدمات خود را با بالاترین سطح کیفیت و پا

شود؛ در این تر به عنوان عامل رقابت پذیری برای سازمانها تلقی نمیهمین دلیل دیگر فن آوری پیشرفته و یا قیمت ارزان

                                                           
17 atman 

18 Bavy , et al, 1992 

19 Bakar,1996 

20 Larson , et al , 2004 

21 Koarse, et al, 2002 

22 Kaenifaen. et al, 2007 
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قش پر اهمیت مسائل لذا با توجه به ن (.1383 ،) حاجی زمانعلیباشدشرایط تنها عامل رقابت پذیری برای سازمانها مشتری می

محصولات سبز در میان  و وفاداری زیست محیطی و اجتماعی برای مشتریان، توجه به این که چه عواملی در فرآیند قصد خرید

 باشد.گذارد مهم میمصرف کنندگان تاثیر می

 

 اهداف اصلی 

شتریان موفاداری  ابی( برعامـل مهـم بازاریهـدف اصـلی از انجـام ایـن پـژوهش بررسـی تـأثیر بازاریابی سبز )به عنوان یـك 

 به برند)به عنوان یکـی از مهمترین رفتارهای بازاریابی(است.

 اهداف کاربردی

آلودگی و خسارات  ، اجتماعی  و فردی جهت کاهشیابی سبز در الگوسازی شرکت در ابعاد فرهنگیمیزان تاثیر بازار -1

  ؛به محیط زیست

در  شتریانمارچوب قوانین بازاریابی سبز و حفظ محیط زیست در جهت فرهنگسازیی ی محصولاتی در چتاثیر عرضه -2

 ؛شرکت کارت اعتباری ایران کیش

ی ود وفادارقابل بهب هر یك از ابعـاد وفـاداری و تعیـین کمبودهـا و نقـاطبه   زمیزان تأثیر بازاریابی سببررسی  -3

  ؛کارت اعتباری ایران کیشمشتریان به برنـد شـرکت 

هـداف یدن بـه اای رسـیجـاد تغییـرات در وفـاداری مشـتریان بـا دیـدی جامع در صورت تغییر در بازاریـابی سـبز در راستا

ـورد ـامع در مـل و جسـازمان و جلـوگیری از عدم وفاداری مشتریان به دلیـل عـدم آگـاهی نسـبت بـه اتخاذ سیاستهـای کام

 .بیان نمود آشـنایی بـا آمیخته بازاریابی سبز

 بـه رسـیدن راستای در سـبز بازاریـابی در تغییر صورت در جامع دیـدی بـا مشـتریان وفـاداری در تغییـرات ایجـاد 

 مندی مشتری()رضایتوفاداری عدم از جلـوگیری و سـازمان اهـداف

 

 فرضیه های اصلی پژوهش

عنادار رابطه م شیران کیکارت اعتباری ابه برند شرکت  )بانکها(فرضیه اول: عناصر آمیخته بازاریابی سبز بر وفاداری مشتریان

 دارد.

 دار دارد.طه معناراب کارت اعتباری ایران کیشبـه برند شرکت   )بانکها(فرضیه دوم: محصول سـبز بـر وفـاداری مشـتریان

 ارد.عنادار دم رابطه کیش کارت اعتباری ایرانبـه برنـد شرکت   )بانکها(فرضیه سوم: قیمت سبز بر وفاداری مشتریان

 .ادار داردبطه معنرا کارت اعتباری ایران کیشبـه برند شرکت   )بانکها(فرضیه چهارم: ترویج سبز بـر وفـاداری مشـتریان

 رابطه معنادار دارد. کارت اعتباری ایران کیشبه برنـد شرکت  )بانکها(فرضیه پنجم: توزیع سبز بر وفاداری مشتریان
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 رد.عنادار دامرابطه  کارت اعتباری ایران کیشبه برنـد شرکت  ان)بانکها(مشتری در حفظ زاریابی سبز فرضیه ششم: با 

 ارد.معنادار د رابطه کیش کارت اعتباری ایرانبه برنـد شرکت  در تبلیغات پذیرش مشتریان)بانکها(سبز  بازاریابی  فرضیه هفتم:

 یران کیشباری اکارت اعتبه برنـد شرکت  ت افزایش مشتریان)بانکها(فرضیه هشتم: بازاریابی سبز در عملکرد سازمانی جه

 رابطه معنادار دارد.

 ارد.معنادار د رابطه یشککارت اعتباری ایران شرکت فرضیه نهم: بازار یابی سبز در موفقیت رقابت میان شرکتهای دیگر با برند 

 

 نتایج پژوهش

 یشتر کارکنان اینبقا مورد مطالعه قرار گرفتند، که نتایج نشان داد؛ نفر آ62نفر خانم و 31؛ 1در این پژوهش طبق جدول 

(. وضعیت 3ول(. بیشتر کارکنان متاهل هستند)جد2درصد( از تحصیلات لیسانس و به بالا هستند)جدول21/90نفر)83شرکت 

(. کمترین 4)جدولر دارددرصد(( قرا7/83نفر)77میلیون تومان 4تا بالای 2اقتصادی بیشتر کارکنان در حد متوسط و بالاتر)

 (.5( است)جدول372/66(و واریانس سنی )18/34(با میانگین)58(و بیشترین سن آنها ) 21سن ) 

دهندکه؛ ضریب همبستگی مشتری مداری و محیط زیست سبز هر چند که رابطه ضعیفی را نشان می15الی6نتایج جدولهای

شد. ضریب همبستگی مشتری مداری و کمکهای بشر دوستانه هر چند بامعنادار نمی 05/0دهد، با اینحال در سطح  نشان می

باشد. ضریب همبستگی محیط زیست سبز و کمکهای معنادار نمی 05/0دهد، با اینحال در سطح  که رابطه ضعیفی را نشان می

ضریب همبستگی محیط باشد. معنادار نمی 05/0دهد، با اینحال در سطح  بشر دوستانه هر چند که رابطه ضعیفی را نشان می

باشد. ضریب معنادار نمی 05/0دهد، با اینحال در سطح  زیست سبز و وفاداری مشتری هر چند که رابطه ضعیفی را نشان می

عنادار م 05/0دهد، با اینحال در سطح  همبستگی اصول اخلاقی و وفاداری مشتری هر چند که رابطه ضعیفی را نشان می

دهد، با اینحال در سطح  را نشان می شتری مداری و وفاداری مشتری هر چند که رابطه ضعیفیباشد. ضریب همبستگی منمی

 باشد. معنادار نمی 05/0

 05/0دهد، با اینحال در سطح  ضریب همبستگی محیط زیست سبز و اصول اخلاقی هر چند که رابطه ضعیفی را نشان می

دهد، با اینحال در ر چند که رابطه ضعیفی را نشان میل اخلاقی هباشد. ضریب همبستگی مشتری مداری و اصومعنادار می

شان باشد. ضریب همبستگی اصول اخلاقی و کمکهای بشر دوستانه هر چند که رابطه ضعیفی را نمعنادار می 05/0سطح  

ری هر چند که باشد. ضریب همبستگی کمکهای بشر دوستانه و وفاداری مشتمعنادار می 05/0دهد، با اینحال در سطح  می

 باشد.معنادار می 05/0دهد، با اینحال در سطح  رابطه ضعیفی را نشان می

 نشان داد که؛ 24تا16نتایح فرضیه ها جدول
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ی تفاوت اری مشترو وفادسبز  و وفاداری مشتری تفاوت معناداری وجود دارد. بین ترویجعناصر آمیخته بازاریابی سبز بین 

ان رقابت می وابی سبز و وفاداری مشتری تفاوت معناداری وجود دارد. بین میزان بازاریسبز یع معناداری وجود دارد. بین توز

 شرکتهای دیگر تفاوت معناداری وجود دارد.

 : فراوانی و درصد کارکنان به تفکیك جنسیت1

 درصد فراوانی جنسیت

 7/33 31 مونث

 3/66 61 مذکر

 100 92 کل

  

 : فراوانی و درصد  میزان تحصیلات کارکنان2

 درصد فراوانی مقطع تحصیلی

 1/1 1 دیپلم

 7/8 8 فوق دیپلم

 3/53 49 لیسانس

 37 34 فوق لیسانس و بالاتر

 100 92 جمع

 

 : فراوانی و درصد فر اوانی وضعیت تاهل کارکنان3

 درصد فراوانی متغیر

 1/26 24 مجرد

 9/73 68 متاهل

 100 92 کل

 

 : فراوانی و درصد فراوانی وضعیت اقتصادی کارکنان4

 درصد فراوانی مقطع تحصیلی

 2/2 2 میلیون تومان 1زیر

 1/14 13 میلیون تومان 2تا1

 3/16 15 میلیون تومان 3تا  2

 3/41 38 میلیون تومان 4تا 3

 1/26 24 میلیون تومان 4بیشتر از 

 100 92 جمع

 

 



 پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه 

 1399 زمستان، 5، شماره دومسال 

59 

 

 تاندارد سن کارکنان: میانگین و انحراف اس5

 واریانس انحراف معیار میانگین بیشترین کمترین تعداد متغیر

 372/66 147/8 18/34 58 21 92 سن

 

 : همبستگی بین مشتری مداری و محیط زیست سبز6

 محیط زیست متغیرها

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون R مشتری مداری

032/0- 76/0 

 

 داری و اصول اخلاقی: همبستگی بین مشتری م7

 اصول اخلاقی متغیرها

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون R مشتری مداری

235/0* 024/0 

(P<0.05)* 

 : همبستگی بین مشتری مداری و کمکهای بشر دوستانه8

 کمکهای بشر دوستانه متغیرها

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون R مشتری مداری

188/0 072/0 

 

 مبستگی بین مشتری مداری و وفاداری مشتری: ه9

 وفاداری مشتری متغیرها

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون R مشتری مداری

178/0 089/0 

 

 : همبستگی بین محیط زیست سبز و اصول اخلاقی10

 اصول اخلاقی متغیرها

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون R محیط زیست سبز

369/0* 0/0 

(P<0.05)* 
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 : همبستگی بین محیط زیست سبز و کمکهای بشر دوستانه11

 کمکهای بشر دوستانه متغیرها

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون R محیط زیست سبز

046/0- 666/0 

 : همبستگی بین محیط زیست سبز و وفاداری مشتری12

 وفاداری مشتری متغیرها

 سطح معناداری نضریب همبستگی پیرسو R محیط زیست سبز

17/0 105/0 

 

 : همبستگی بین اصول اخلاقی و وفاداری مشتری13

 وفاداری مشتری متغیرها

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون R اصول اخلاقی

029/0 782/0 

 : همبستگی بین اصول اخلاقی و کمکهای بشر دوستانه14

 کمکهای بشر دوستانه متغیرها

 سطح معناداری مبستگی پیرسونضریب ه R اصول اخلاقی

369/0* 0 

(P<0.05)* 

 : همبستگی بین کمکهای بشر دوستانه و وفاداری مشتری15

 وفاداری مشتری متغیرها

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون R کمکهای بشر دوستانه

324/0* 002/0 

(P<0.05)* 

عنادار رابطه م شیران کیکارت اعتباری ابه برند شرکت  )بانکها(یانفرضیه اول: عناصر آمیخته بازاریابی سبز بر وفاداری مشتر

 دارد.

 و وفاداری مشتریعناصر آمیخته بازاریابی سبز : جدول آنوا برای مقایسه میانگین 16

 F Singنسبت  میانگین مربعات درجه آزادی محموع مربعات منبع تغییرات

 0 *718/4 053/383 9 479/3447 بین گروهی
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 191/81 82 685/6657 وهیدرون گر

    91 163/10105 مجموع

p<.05* 

 دار دارد.طه معناراب کارت اعتباری ایران کیشبـه برند شرکت   )بانکها(فرضیه دوم: محصول سـبز بـر وفـاداری مشـتریان

 و وفاداری مشتریمحصول سبز : جدول آنوا برای مقایسه میانگین 17

 F Singنسبت  میانگین مربعات آزادی درجه مجموع مربعات منبع تغییرات

 5/0 935/0 17/35 9 531/316 بین گروهی

 615/37 82 458/3084 درون گروهی

    91 989/3400 مجموع

 

 ارد.عنادار دم رابطه کارت اعتباری ایران کیشبـه برنـد شرکت   )بانکها(فرضیه سوم: قیمت سبز بر وفاداری مشتریان

 و وفاداری مشتریقیمت سبز یسه میانگین : جدول آنوا برای مقا18

 F Singنسبت  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منبع تغییرات

 129/0 601/1 915/110 9 231/998 بین گروهی

 28/69 82 987/5680 درون گروهی

    91 217/6679 مجموع

 .ادار داردبطه معنرا کارت اعتباری ایران کیشرند شرکت بـه ب  )بانکها(فرضیه چهارم: ترویج سبز بـر وفـاداری مشـتریان

 و وفاداری مشتریسبز  : جدول آنوا برای مقایسه میانگین ترویج19

 F Singنسبت  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منبع تغییرات

 038/0 *103/2 283/91 9 55/821 بین گروهی

 399/43 82 754/3558 درون گروهی

    91 304/4380 مجموع

(05/0>(P* 

 ارد.دعنادار رابطه م کارت اعتباری ایران کیشبه برنـد شرکت  )بانکها(فرضیه پنجم: توزیع سبز بر وفاداری مشتریان

 و وفاداری مشتریسبز : جدول آنوا برای مقایسه میانگین توزیع 20

 F Singنسبت  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منبع تغییرات

 00/0 *873/3 262/243 9 357/2189 بین گروهی

 809/62 82 327/5150 درون گروهی

    91 685/7339 مجموع

(05/0>(P* 
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 رد.عنادار دارابطه م کارت اعتباری ایران کیشبه برنـد شرکت  ان)بانکها(مشتری در حفظ فرضیه ششم: بازاریابی سبز 

 و وفاداری مشتری ی سبز: جدول آنوا برای مقایسه میانگین بازاریاب21

 F Singنسبت  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منبع تغییرات

 778/0 619/0 253/22 9 277/200 بین گروهی

 955/35 82 332/2948 درون گروهی

    91 609/3148 مجموع

 ارد.معنادار د رابطه کیش کارت اعتباری ایرانبه برنـد شرکت  در تبلیغات پذیرش مشتریان)بانکها(سبز  بازاریابی  فرضیه هفتم:

 و تبلیغات پذیرش مشتریان)بانکها( : جدول آنوا برای مقایسه میانگین بازاریابی سبز22

 F Singنسبت  میانگین مربعات درجه آزادی محموع مربعات منبع تغییرات

 916/0 402/0 682/14 8 454/117 بین گروهی

 52/36 83 155/3031 درون گروهی

    91 609/3148 مجموع

 

 یران کیشباری اکارت اعتبه برنـد شرکت  فرضیه هشتم: بازاریابی سبز در عملکرد سازمانی جهت افزایش مشتریان)بانکها(

 رابطه معنادار دارد.

 و تبلیغات پذیرش مشتریان)بانکها( : جدول آنوا برای مقایسه میانگین بازاریابی سبز23

 F Singنسبت  میانگین مربعات درجه آزادی بعاتمجموع مر منبع تغییرات

 653/0 76/0 929/26 9 361/242 بین گروهی

 442/35 82 247/2906 درون گروهی

    91 609/3148 مجموع

 

 ارد.معنادار د رابطه یشککارت اعتباری ایران شرکت فرضیه نهم: بازار یابی سبز در موفقیت رقابت میان شرکتهای دیگر با برند 

 و رقابت میان شرکتهای دیگر : جدول آنوا برای مقایسه میانگین بازاریابی سبز24

 F Singنسبت  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منبع تغییرات

 00 *066/5 351/76 29 18/2214 بین گروهی

 071/15 62 429/934 درون گروهی

    91 609/3148 مجموع
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 بحث و نتیجه گیری

شتریان موفاداری  ابی( براصـلی از انجـام ایـن پـژوهش بررسـی تـأثیر بازاریابی سبز )به عنوان یـك عامـل مهـم بازاریهـدف 

 به برند)به عنوان یکـی از مهمترین رفتارهای بازاریابی(است.

طور کامل  بیـان کـرد کـه انجـام خریدهای گذشته از همان محصول یا برند به ،(1994) 23تـاکر در پژوهشی که

 (،1978) 24جــاکوبی و چســتناتنتایج حاصل از پژوهش  باشد.که با نتایح تحقیق حاضر همسو می بیـانگروفـاداری اسـت.

 و (2001) 28مـای و ووتـی چـات ،سون تانس ،(2006)27دی سوزان و همکاران (،2009)26هونـگ و همکـاران ،(2009)25لــی

 باشند.وهش حاضر همسو میبا نتایج پژ (2006) 29سالگن و همکاران

وو و (، 2011) 33(، وو و لی 2009) 32و همکارانشجان بکر ، (2006) 31(، روه2007) 30مولینا و همکاراننتایج پژوهشهای؛ 

 باشد.(با نتایج پژوهش حاضر همسو می2013) 34لیو و همکارانش و (2012)لو

 باشد.( ناهمسو می1996( و باکر)1992) ،36یلباوی و س (،1992) 35اتمن نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهشهای؛

 باشد.همسو می (1390سید جوادین و همکاران)و  (1389زاده )قاضی(، 1386)نادریاننتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهشهای؛ 

 

                                                           
23 Takear  ,1994 

24 Jakoee , chestanat , 1978 

25 Lee, 2009 

26 Hong et al , 2009 

27 De sozan et al , 2006 

28 Son tanson , et al , 2001 

29 Salgan et al, 2006 

30 Malena et al, 2007 

31 Roah, 2006 

32 Jan baker et al, 2009 

33 Vov , lee, 2012 

34 Leyo et al, 2013 

35 atman 

36 Bavy , et al, 1992 
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 منابع

 ، 25، شماره 128 -122بازاریـابی سـبز بازاریابی هزاره سوم . صص  (1386)سعادت،م. اشـکان نـژاد .1

یریت ین المللی مد، مجموعه مقالات سومین کنفرانس ب"بازاریابی سبز، نسل آینده بازاریابی"(. 1387، ه. )تندکار .2

، ماهنامه تدبیر، "یداربازاریابی سبز راهی به سوی رقابت پا"(. 1387دعایی ح.، فتحی، ع. و شیخیان، ك. ) .بازاریابی

  173صص ،. 20- 25.سال هفدهم، شماره 

خرید سبز مصرف  تبیین تاثیر آمیخته بازاریابی بازاریابی سبز برتصمیم"(. 1391بوزنجانی، ) رعنایی، ح.، یاری .3

 92- 165قات بازاریابی نوین، سال دوم، شماره اول، صص. پژوهشی تحقی -، فصلنامه علمی"کنندگان

ماره ندسی بازار، شمه ، فصلنامه توسعه"تفکر بازاریابی سبز مفاهیم وکاربردها"( .1388طالقانی، م. و رحمتی، ی. ) .4

  .37، تهران، ص. ، نشرآتروپات"اصول بازاریابی، ترجمه بهمن فروزنده "(.1385کاتلر، ف. و آرمسترانگ، گ. ) .11

، یریت، سال پنجم، ماهنامه مهندسی مد"تبیین عوامل موثر بر رفتار خرید سبز"(. 1390موجودی، ا. و صادقی، ف. ) .5

  . 44بهمن و اسفند ماه، شماره 

ز )حامی محیط رابطه میان عوامل روانی، اجتماعی و رفتار مصرف کننده سب"(. 1390محمدیان، م. و ختائی، ا. ) .6

  .143- 160، صص.  7، مدیریت بازرگانی، شماره")زیست

ی، ریت بازاریاب، مجله مدی"بررسی تاثیر عوامل منتخب بر قصد خرید محصولات سبز"(. 1391نخعی، آ. و خیری، ب. ) .7

  .15شماره 

، ترجمه احمد روستا و "دوین استراتژی بازاریابیت -رفتار مصرف کننده "(. 1385هاوکینز، د.، بست، ر. و کانی، ك. ) .8

  .عطیه بطحایی، انتشارات سارگل

م حصولات لوازم(. تأثیر تبلیغات تجاری بـر رفتــار مصــرف کننــده در تصــمیم خریــد 1384اسـداللهی ع.)  .9

  .مه کارشناسـی ارشد، دانشگاه شهید بهشتیخانگی. پایان نا

ان تاب. پایـکخریداران  (. اولویـت بنـدی درجـه تأثیر هر یك از عناصر آمیخته بازاریابی بـر رفتار1388پورغفاری ح.) .10

 نامـه کارشناسـی ارشد، دانشگاه تهران

  ارائه و ها شرکت  روشف افزایش  روی  بر  تبلیغات  نقش  بررسی اکبر، علی ،پدرام،فرهنگی ،طلوعی امیر، اخلاصی، .11

 ،6 مارهش چهارم، سال ،1388 بازاریابی، مدیریت مجله ،سودآوری روی بر آن تاثیر سنجش جهت ریاضی مدلی

 7و 3 صفحات

 16ص اول، چاپ ،1350تهران، اجتماعی، ارتباطات علوم دانشکده تجاری،انتشارات تبلیغات محمد، علی اربابی، .12

 1 ص ، 223 شماره ، 1389 ، تدبیر ،مجله تبلیغات اثربخشی سنجش ، فاطمه ، لو آقچه .13

 مجله ،1386 ، لیغاتیتب های پیام تحلیل در شناسی نشانه کاربرد بر درآمدی نادر، ،هفتخوانی جعفری ،حسن بشیری .14

 152 ص دوم، شماره ، اول سال ، مدیریت اندیشه

 ص ،69 شماره ، نهرسا فصلنامه ،1386کالا، مثابه به نجلیسماو و تجاری تبلیغات ، محمد سید فکورپور، حسن؛ بشیر، .15

168 

 52-54 ص ،171 شماره ،1385 تدبیر، مجله تبلیغاتی، برنامه یك تدوین مراحل شادی، نفر، گلچین امیر، بختایی، .16

 3و125و152 ص ،1385 ، تهران ایران، تلویزیون در تجاری های آگهی از نقادانه قرائتی حسین، پاینده، .17

 سیما، و صدا دهدانشک انتشارات ، تهران مرادی سیروس ترجمه جمعی، ارتباطات شناخت اورت، دنیس، ملوین؛ ،دفلور .18

 422و23 ص.،1387، چاپدوم

 80-82 فحاتص ، 1381 سیته، انتشارات ، تهران ، بهزاد منیژه ترجمه ، تبلیغ ادبیات رابرت، بلای،.یو دابل .19
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 اقتصاد و اداری معلو دانشکده مجله ، تبلیغی های هزینه از سودآوری ریپذی اثر ، تاش شهیکی نبی ، علی ، دهقانی .20

 149-153 صفحات ،2 شماره ، نوزدهم سال ، 1386 ، دانشگاهاصفهان

 27 ص ، 1386 سیته، انتشارات ، تهران ، تبلیغات های تاکتیك و ها تکنیك علی، ، خویه احمد، روستا، .21

 هشتم ،چاپ1383سمت، انتشارات ، تهران ، بازاریابی مدیریت لحمید،عبدا ابراهیمی، داور، ونوس، احمد، روستا، .22

 328 ،صفحات

 33-39 صفحات ،200 شماره ،1387 تدبیر، مجله ، هدف بازار با موثر ارتباط رضایی،محمد، .23

 ارتباطات و هنر ، فرهنگ مجله ، تهران ،1386،) پژوهشی طرح گزارش) تبلیغات نامه پژوهش محمدرضا، ، رسولی .24

 63و 50 ص اسلامی، ارشاد فرهنگو وزارت

-344 صفحات ول،ا چاپ ، 1378 بازرگانی، نشر و چاپ شرکت تهران، بازار، مدیریت و بازاریابی ، بهرام رنجبریان، .25

343 

 مدیریت:  شرنا,  بختیایی امیر و فر گلچین شادی مترجمان”  بسازیم موفق تبلیغات چگونه”  دی.  ای ، فاربی .26

 86و 147 ص ،1386 ، صنعتی

 هبهین راستای در ایران گاز ملی شرکت تبلیغات بخشی اثر ،محمود،موسویان،اکرم،بررسی اکبر،فیروزیان ،علی فرهنگی .27

 26 ص ،7 چهارم،شماره بازاریابی،سال مدیریت ،مجله1388 ، سازیمصرف

 مصرف حقوقاز حمایت ازمنظر الکترونیکی درتجارت وکاروتبلیغات کسب براخلاق درامدی ، فروغ منتقمی مصطفی، .28

 28 ص ،40 شماره بازرگانی، های بررسی مجله ،1389 ، کنندگان

 21 ص ول،ا ،چاپ1381 حروفیه، انتشارات ایران، در تبلیغات شناسی آسیب عباس، آقاچان، و محمود محمدیان، .29

 و 215 حاتصف ، رمچها چاپ ، 1385 حروفیه، انتشارات تهران، بازاریابی، دید از تبلیغات مدیریت محمود، محمدیان، .30

265- 263 

 زا آنها بندی رتبه و اتیتبلیغ های رسانه تأثیرگذاری بررسی ، الله لطف ، فروزنده ، هرمز ، مهرانی ، محبوبه ، ناهیدی .31

 5و4و1 صفحات ،1388، جم اخوان تولیدی شرکت در I.D.A مدل براساس دیدمشتریان

 وفاداری و رضایت بر آن تاثیر و فردی بین ارتباطات بررسی”  دریا ، ابادی فیروز حسینی و زاده،کامبیز حیدر     .32

 ، 4 شماره ، قیقاتتح و علوم واحد آزاد دانشگاه انتشارات ، بازاریابی مدیریت مجله“ خدمت کننده ارائه به مشتری

 1-14 ص ، 1387 تابستان و بهار

 نام تعمیم بر شرکت از کنندگان صرفم شده ادراك ذهنی تصویر تاثیر ارزیابی”  نغمه ، نوبندگانی و بهرام ، خیری    .33

 تابستان و بها ، 6 شماره ، تحقیقات و علوم واحد اسلامی ازاد انتشاراتدانشگاه ، بازاریابی مدیریت مجله”  تجاری

 73-90 ص ،1388

 انتشارات ، یبطحای عطیه و روستا احمد”  کننده مصرف رفتار ”،هاکینز دل و بست ، روجر ، کنیس ، کوونی      .34

 218-220 ، 227 ص ،1385تهران، ، گلسار

 واحد اسلامی آزاد دانشگاه انتشارات ، زاده حیدر کامبیز”  کننده مصرف رفتار”  مینور ، میشل و جان ، موون      .35

 اول چاپ ، 1388 ، قزوین ، قزوین

 اسلامی آزاد دانشگاه انتشارات ، مرام نیکو هاشم و عبدالوند علی محمد ”صنعتی بازاریابی”  کریشناك ، هاوالدار     .36

 68 ص ، اول چاپ ،1385، تهران ، تحقیقات و علوم واحد

 (1394)  فرشته هریس آذر، صادقی احمد، چمنی، راه«   ه ژ وی ارزش مدل تأثیر بررسی .37

 زاریابی،با مدیریت مجله خودرو لیزینگ شرکت) مطالعه مورد لیزینگ های شرکت مشتریان خرید قصد بر مشتری .38

 غدیر) »، 59 صص ، 27 ارهشم ، 10 دوره
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اداری (. طراحـــی مـــدل فرآینـــدی وفـــ1388حاجی کریمی ع، باباییزگلیکی م و طباطبایی نسب س.) .39

تی ی خدمامشتریان؛ مـورد پـژوهش )بررسـی ارتبـاط کیفیـت مواجهه خدمت و وفاداری مشتریان در سازمانها

 144، ص3رهتجـاری(. نشریه کاوشـهای مـدیریت بازرگانی، شما

یمه ایـران(. ب(. عوامل مؤثر بر وفاداری بیمه گذاران )مورد مطالعه؛ شرکت 1389حقیقی کفاش، م. و همکاران.) .40

 97-95-5، ص 197فصلنامه صنعت بیمـه، شـماره 

 بازاریـابی سبز بر (. بررسی تأثیر عناصر آمیختـه1389مضـــانیان م، اســـماعیل پـــور رضـــا، تنـــدکار س.)ر .41

 شماره  5ص ، 88-79رفتـار خریـد مصـرف کننـدگان لامـپ کـم مصرف شهر رشت، نشریه مدیریت بازرگـانی، 

 د. پایـان(.کاربرد شخصـیت برنـد در صـنعت خـودرو: بررسـی ابعـاد شخصـیت خـودرو ســمن1388رنجبـر س.) .42
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