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 سبز مشتریان جذب و سازمان عملکرد بر سبز بازاریابی آمیخته تأثیر بررسی

 

 
 3پروین افشارو  2سارا دودانگه، 1محسن دلیر

 .ایران،تاکستان واحد  ،دانشگاه غیر انتفاعی ،الملل بین بازرگانی مدیریت ارشد کارشناس1

      ستان، ایران.تاکستان ، واحد تاک دانشگاه غیر انتفاعیمدرس 2

 دانشگاه آزاد اسلامی ، واحد ملایر ، باشگاه پژوهشگران جوان و نخبگان ایران.3
  

 چکیده

فروشگاه های رفاه  شعب موردی مطالعه(سبز مشتریان جذب و سازمان عملکرد بر سبز بازاریابی تفکر تاثیر بررسی هدف با حاضر پژوهش

 در .گردید استفاده میدانی و ای کتابخانه روش از اطلاعات گردآوری برای .بود پیمایشی یفیتوص تحقیق روش .شد انجام ) استان تهران

 کلیه پژوهش آماری جامعه .شد استفاده مشتری جذب پرسشنامه و سبز بازاریابی پرسشنامه سازمانی، عملکرد پرسشنامه از میدانی روش

 روش با و مشخص نا جوامع برای گیری نمونه فرمول اساس بر دلیل همین هب و بود مشخص نا آنها تعداد که بود فروشگاه رفاه مشتریان

 قرار تحلیل و تجزیه مورد SPSS آماری افزار نرم با اطلاعات .شدند انتخاب نمونه عنوان به نفر 470 تعداد ای طبقه تصادفی گیری نمونه

تبلیغ و ترویج سبز ، مکان سبز و محصول سبز ( بر عملکرد یافته های پژوهش نشان داد که امیخته بازار یابی سبز )قیمت سبز ، .گرفت

به منظور ارتقای سطح نتایج ، جذب مشتری و کسب رضایت مشتریان  زی تاثیر مثبت و معنا دار دارد .بنابرسازمانی و جذب مشتریان ار

ی سبز ، نیز به عنوان یک راهبرد اساسی الویت های سازمان و به خصوص فروشگاه هاست و تلاش های بکارگیری آمیخته بازایاب عملکرد از

 در همین جهت است .

 

 .سبز مشتریان جذب و سازمانی عملکرد سبز، محصول سبز، مکان سبز، تبلیغ سبز، قیمت سبز، بازاریابی تفکرهای کلیدی: واژه
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 مقدمه

 بنگاههای این فروشگاه ها .شود یم محسوب کشور هر اقتصادی توسعه در تأثیرگذار فروشگاه های بزرگ رفاه از موارد 

 سود کسب .کنند پیدا توسعه و بقا بتوانند تا کنند کسب سود باید نهایت در دیگر اقتصادی بنگاه هر مانند که هستند اقتصادی

 از .دارند قرار بینی پیش قابل غیر و سریع تغییرات معرض در ها سازمان .شود می حاصل مشتری نگهداری و جذب گرو در

 در بازاریابی راهکارهای و سازمان گسترش و توسعه جهانی، افزون روز رقابت به توان می تغییرات، این بروز عوامل ینمهمتر

 [1] .کرد اشاره مشتریان خواستههای و ویژگیها در تغییرات بروز

 روش با سازمان هر و ستنده روبهرو تجاری های مارک از زیادی تعداد با آنها زیرا یافته کاهش وفادار مشتریان تعداد امروزه

 مشتری .کند می تلاش سازمان، عملکرد ارتقاء نهایت در و مشتریان جذب در خود فرد به منحصر بازاریابی و تبلیغاتی های

 محور حول منابع و ها استراتژی اهداف، کلیه گیری جهت و شود می قلمداد سازمان چابکی تقویت در محوری و کلیدی عامل

 جایگاه توسعه و حفظ دغدغه که هایی شرکت برای مشتریان وفاداری تقویت و حفظ .باشد می تریمش نگهداری و جذب

  [2]شود می تلقی استراتژیک چالشی دارند، بازار در را خویش رقابتی

 گونهآن مسئله این گوناگونی دلایل به اما گذرد می زیادی سالیان سبز بازاریابی به مربوط مباحث شدن مطرح از آنکه وجود با

 امروزه که محیطی زیست مشکلات و مسائل شدن آشکار با رسد می نظر به هرچند [3] .است نگرفته قرار توجه مورد باید که

 جلوگیری طبیعی، منابع از حفاظت .یابد ضرورت پیش از بیش مقوله این به توجه لزوم است، کرده گرفتار خود به را بشر نسل

 امروزه که است هایی نگرانی از همه و همه زیستی، و صوتی های آلودگی کاهش منابع، از پایدار استفاده زمین، شدن گرم از

 بشر های خواسته و نیازها ارضای و شناسایی برای تلاش در همواره که علمی عنوان به هم بازاریابی و برند می رنج آن از بشر

 [4است.] نموده عمومی نیاز این ارضای در سعی بزارهاییا از استفاده با و کرده شناسایی را عمومی نیاز و نگرانی این بوده،

 در ها شرکت استراتژی از یکی به تبدیل سبر، بازاریابی تفکر همان یا زیست محیط برابر در شرکتها اجتماعی مسئولیت واقع در

 ترویج و توسعه نیازمند ،وانرژی منابع مصرف بحران به توجه با اخیر سالهای در ایران کشورمان .است شده امروز رقابتی بازار

 بالای سطح از دنیا کشورهای از بسیاری همانند ایران، .دارند زیست محیط با بیشتری سازگاری که است محصولاتی بازاریابی

 کاهش و نشدنی دفع های زباله زیاد میزان ترافیک، از ناشی صوتی های آلودگی بالای حجم آب، پایین کیفیت هوا، آلودگی

 می ایجاد ناپایدار های فعالیت و ناهنجار گرایی مصرف واسطه به عمدتا   محیطی زیست مشکلات .برد می رنج رژیان منابع سریع

 داشته حرکت این در ارزشمندی مشارکت تواند می فرد هر مصرفی، عادات و زندگی شیوه در کوچک تغییراتی ایجاد با که شود

 [5.]باشد

 [6] .گردد می محسوب مشتریان جذب برای اساسی عامل یک عنوان به سبز یبازاریاب آمیخته عوامل به توجه بنابراین

بازاریابی سبز فرایندی اجتماعی است که افراد و گروه ها از طریق فرایند مبادله محصولات و ارزش آنها، نیاز و خواسته خود را 

نند. به عبارتی دیگر به گفته یولونسکی از طریق یک روش اخلاقی که اثرات منفی بر محیط زیست را حداقل کند برآورده می ک

بازاریابی سبز شامل تمام فعالیتهایی است که برای ایجاد و تسهیل مبادلات به منظور ارضای نیازها و خواسته های بشری 

طراحی می شود به طوری که این ارضاء نیازها و خواسته ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روی محیط زیست باشند. به ندرت 

علاوه بر این بسیاری از شرکتها معیارهای سنتی کسب و  .الیتهای زیست محیطی در همه معیارهای شرکت جای می گیردفع

 [7] .کار را برای ارزیابی موفقیت نوآوریهای سبز به کار می برند

 جهانی و فناوری ورود با و است شده متفاوت قبل های سال به نسبت اقتصادی های بنگاه به مرتبط خدمات و کالا بازار امروزه

 رقابتی شدت به بازار لذا کنند، انتخاب را متنوعی محصولات توانند می و اند کرده پیدا بیشتری انتخاب قدرت مشتریان شدن

 نزدیکتر مشتریان انتخاب به که کنند تدیون را هایی برنامه و ها شیوه باید اقتصادی های بنگاه فضایی چنین در .است شده

 در محیطی عامل یک عنوان به که آنچه فروشگاهها  بین رقابتی محیط یک در .نماید فراهم را مشتریان جذب ایطشر و شود

 و مشتری رضایت کسب مدیریت نظران صاحب .هستند مشتریان شود، می تلقی مهم عوامل بقیه از بیشتر پیشرفت و موفقیت
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 عالی مدیران پایدار و همیشگی پایبندی لزوم و دانتد می ها شرکت مدیرت های اولویت و وظایف مهمترین از را مشتری جذب

 [8].اند آورده حساب به سازمان موفقیت اصلی شرط پیش را مشتریان انتظارات به توجه و مشتریان جلب برای

 بهترین به و کرده بهینه را خود خدمات و ها کالا بتواند تا بشناسد و کند درک را خود مشتری باید کاری و کسب هر که آنجا از

 راهکارهای و مشتری رفتار سازمان، که هست نیاز یابد، دست خود هدف مشتریان به بتواند و دهد قرار مشتری اختیار در وجه

 از عملکرد سطح ارتقای منظور به مشتریان رضایت کسب و مشتری جذب بنابراین .دهد قرار نظر مد را آنها حفظ و جذب

 های فعالیت انجام چگونگی به که است کلی سازه یک عملکرد[ 9] .است نگاه های تجاریب خصوص به و سازمان های اولویت

 سازمان استفاده چگونگی کننده توصیف که کارایی) 1شود  می تقسیم جزء دو به عملکرد تعریف، این طبق .دارد اشاره شرکتی

 دادهای برون تولید برای دادها درون مطلوب و واقعی ترکیب بین رابطه یعنی است، محصولات یا خدمات تولید در منابع از

  [10است.] سازمان و شرکت اهداف به نیل درجه کننده توصیف که اثربخشی و معین؛

 اهمیت و ضرورت پژوهش

 گزاف های هزینه کاهش کارکنان، بهداشت سلامت، بهبود دولتی، قوانین فشار علت به ،بنگاه ها  جمله از ها سازمان بنابراین

 مصرف دیگر سوی از .آورند می روی سبز بازاریابی به رقبا، سبز اقدامات با مقابله و تولید خط انتهای در ها ودگیآل کنترل

 اساس این بر و کرده بررسی را زیست محیط بر کالاها مصرف و ساخت فرآیند تأثیر خود، خرید رفتار در که هستند کنندگانی

  مصرف چنین تعداد افزایش .هستند برتر محیطی های مسؤلیت به وییپاسخگ در که پردازند می محصولاتی انتخاب به

 با .دهند قرار هدف مورد را بازار سبز بخش که داشت آن بر را بازاریابان شوند، می نامیده سبز کنندگان مصرف که کنندگانی

 موضع نتیجه در و شده بیشتر منابع کارآیی کمتر، اولیه مواد ورود ضمن .یابد می کاهش تولیدی های هزینه سبز، استراتژی

  این شرکت بودن سبز .کند می دریافت سازمانی عملکرد نظر از بالاتری جایگاه و یابد می بهبود رقبا به نسبت شرکت رقابتی

 با و دهد جلوه رقبا از برتر را فعلی،خود بازارهای یا جدید بازارهای در جدید محصولات ارائه طریق از که دهد می را امکان

 محیط از واقعی حمایت برای سبز کنندگان مصرف واقع در .بپردازد سودآوری افزایش به مدت بلند در مشتری، وفاداری دخری

 دلیل بی بنابراین .کنند پرداخت بیشتری مبلغ کنند، می رعایت را محیطی استانداردهای که محصولاتی برای حاضرند، زیست،

  .است واقف سازمانی عملکرد ارتقاء و مشتری جذب برای سبز یبازاریاب اهمیت بر نیز فروشگاه ها که نیست

 مدل مفهومی پژوهش 

 

 ارتباط و عوامل این به توجه با باشد، می سبز بازاریابی آمیخته و سازمانی عملکرد مشتریان، جذب پژوهش این اصلی متغیرهای

 .تغیرهاستم این بین رابطه دهنده نشان خوبی به زیر مدل متغیرها، این میان

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش مفهومی مدل :1 شکل

 

 

 

 قیمت سبز

 تبلیغ سبز

 مکان سبز

 محصول سبز

آمیخته 

بزبازاریابی س  

 جذب مشتریان

 عملکرد سازمانی
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 پژوهش روش

 کلیه حاضر پژوهش آماری جامعه است پیمایشی نوع از توصیفی روش و ماهیت لحاظ از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش

      و بودن محدود نا دلیل به مشتریان امعهج از .است نامحدود آنها تعداد که است فروشگاه رفاه استان تهران های شعبه مشتریان

 انتخاب نمونه عنوان به نفر 470 نامحدود جوامع برای نمونه حجم تعیین کوکران فرمول اساس بر تعداد، بودن مشخص نا

 که شد استفاده پرسشنامه سه از حاضر پژوهش در ها داده آوری جمع منظور به .بود ساده تصادفی گیری نمونه روش .شدند

 :املش

 (2004) ریور سبز بازاریابی تفکر آمیخته پرسشنامه از سبز بازاریابی تفکر بررسی برای :سبز بازاریابی تفکر آمیخته پرسشنامه

 ) :کند می بررسی را عامل 4 و است سئوال 22 دارای پرسشنامه این .شود می استفاده

 6 تا1 سئوالات :سبز محصول 1 عامل

 12 تا7 سئوالات :سبز تبلیغ 2 عامل

 17 تا 18 سئوالات :سبز قیمت 3 عامل

 22 تا 13 سئوالات :سبز مکان 4 عامل

 .است زیاد بسیار تا کم بسیار از ای گزینه 7 لیکرت طیف اساس بر گذاری نمره روش

 شد استفاده (2005)  گلداسمیت و هرسی استاندارد پرسشنامه از سازمانی عملکرد ارزیابی برای :سازمانی عملکرد پرسشنامه

 این .است )زیاد خیلی تا کم خیلی( ای گزینه 5 لیکرت طیف صورت به آن در امتیازدهی نحوه و است سوال 42 دارای که

 .محیط اعتبار، ارزیابی، مشوق، کمک، وضوح، توانایی، :است بعد 7 دارای پرسشنامه

( 2013)  کلارک و بوش یانمشتر جذب پرسشنامه از مشتریان جذب پرسشنامه سنجیدن برای :مشتری جذب پرسشنامه

 طیف اساس بر پرسشنامه گذاری نمره .گیرد می بر در را بعد 3 و است سوال 18 دارای پرسشنامه این که شود می استفاده

بدست  86/0 کرونباخ آلفای از استفاده با (2013) کلارک و بوش توسط پرسشنامه روایی و اعتبار .است ای گزینه 5 لیکرت

  شناختی جذب 3 نگرشی جذب 2 رفتاری جذب 1 است موارد این شامل مهپرسشنا ابعاد .آمد

 در ها راستا،پرسشنامه این در .است شده استفاده محتوایی روایی از تحقیق، این نظردر مورد های پرسشنامه روایی تعیین برای

 از یک هر تناسب میزان پیرامون را دخو نظر تا شد درخواست آنها از و گرفت قرار افراد اهل فن و صاحبنظر از تن چهار اختیار

 ها، پرسشنامه آوری جمع از پس .نمایند بیان پرسشنامه لیکرت طیف گذاری نمره های گزینه قالب در مربوطه ابعاد با سوالات

 .گردید اعمال آنها در ساختاری و شکلی لازم اصلاحات اساتید نظر با

 کرونباخ آلفای ضریب روش از پایایی ضریب برآورد عمده های روش میان از ها پرسشنامه پایایی کسب منظور به تحقیق این در

 می آوری جمع پاسخگویی از پس و توزیع دهندگان پاسخ بین پرسشنامه 30 ابتدا در که صورت بدین .است گردیده استفاده

 و ودهب 7/0ی بالا ها هپرسشنام آلفای که گردید محاسبه کرونباخ آلفای مقدار SPSS آموس افزار نرم کمک به سپس .گردد

 .است ها پرسشنامه مناسب پایایی دهنده نشان

 پژوهش فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز قیمت :اول فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز تبلیغ :دوم فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز مکان :سوم فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز محصول :چهارم فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز قیمت :پنجم فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر رفاه فروشگاه مشتریان جذب بر سبز تبلیغ :ششم فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز مکان :هفتم فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز محصول :هشتم فرضیه
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  سازمانی عملکرد بر سبز قیمت رگرسیونی اثر (1) جدول

 

 اثرگذاری جهت

 

 غیر آوردبر

 استاندارد

 خطای

 معیار

 برآورد

 استاندارد

 ناحیه

 بحرانی

 معنی

 داری

  سبز قیمت

 عملکرد
0/287 0/97 0/80 2/779 0/004 

 

 برابر سازمانی، عملکرد بر سبز، قیمت رگرسیونی اثر استاندارد برآورد مقدار شود، می مشاهده( 1)در جدول شماره  که همانطور

 بنابراین .باشد می دار معنی p  >0.01 بزرگتر بوده، لذا در سطح  2/889توجه به مقدار ناحیه بحرانی که برابر و با  بوده  0/80

 بر سبز قیمت یعنی .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد سازمانی عملکرد بر سبز قیمت تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز تبلیغ :دوم فرضیه

  سازمان عملکرد بر سبز تبلیغ رگرسیونی اثر (2)جدول

 

 اثرگذاری جهت

 

 غیر برآورد

 استاندارد

 خطای

 معیار

 برآورد

 استاندارد

 ناحیه

 بحرانی

 معنی

 داری

عملکرد   تبلیغ سبز

 یسازمان
305/0 101/0 73/0 215/2 028/0 

 

 سازمانی عملکرد بر سبز تبلیغ رگرسیونی اثر استاندارد برآورد مقدار شود، می مشاهده (2 ) در جدول شماره که همانطور

 .باشد می دار معنی P > 01/0 سطح در لذا ، بوده بزرگتر 215/2بوده و با توجه به مقدار ناحیه بحرانی که برابر  73/0برابر

 سبز تبلیغ یعنی .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد سازمانی عملکرد بر سبز تبلیغ تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه بنابراین

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز مکان :سوم فرضیه

 سازمانی عملکرد بر سبز مکان رگرسیونی اثر (3) جدول

 اثرگذاری جهت

 

 غیر برآورد

 استاندارد

 خطای

 معیار

 برآورد

 استاندارد

 ناحیه

 بحرانی

 معنی

 داری

عملکرد   مکان سبز

 سازمانی
659/0 90/0 65/0 659/6 001/0 

  

 برآورد مقدار شود، می مشاهده که همانطور .دهد می نشان را سازمانی عملکرد بر سبز مکان رگرسیونی اثر (3) جدول

و از  659/6و با توجه به مقدار ناحیه بحرانی که برابر  بوده65/0 برابر ، سازمانی عملکرد بر سبز مکاناستاندارد اثر رگرسیون 

 سبز مکان تأثیر عدم رب مبنی صفر فرضیه بنابراین .باشد می دار معنی P  > 01/0 سطح بزرگتر بوده لذا در  85/2مقدار ثابت 

 مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز مکان یعنی .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد سازمانی عملکرد بر

 .دارد ومعنادار
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 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز محصول :چهارم فرضیه

 سازمانی عملکرد بر سبز محصول رگرسیونی اثر (4) جدول

 اثرگذاری جهت

 

 غیر برآورد

 استاندارد

 خطای

 معیار

 برآورد

 استاندارد

 ناحیه

 بحرانی

 معنی

 داری

  سبز محصول

 عملکرد سازمانی
289/0 96/0 65/0 112/2 027/0 

 

 سرازمانی، عملکررد برر سبز صولمح رگرسیونی اثر استاندارد برآورد مقدار شود، می مشاهده (4)در جدول شماره  که همانطور

 P > 05/0بزرگتر بوده لرذا در سرطح  1/ 95 ثابت مقدار از و 112/2و با توجه به مقدار ناحیه بحرانی که برابر  بوده 65/0 برابر

 .شرود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد سازمانی عملکرد بر سبز محصول عدم بر مبنی صفر فرضیه بنابراین.باشد می دار معنی

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز محصول ییعن

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز قیمت :پنجم فرضیه

 مشتریان جذب بر سبز قیمت رگرسیونی اثر( 5) جدول

 اثرگذاری جهت

 

 غیر برآورد

 استاندارد

 خطای

 معیار

 برآورد

 استاندارد

 ناحیه

 بحرانی

 معنی

 داری

جذب   قیمت سبز

 مشتریان
630/0 117/0 60/0 312/5 001/0 

 

 برابر مشتریان، جذب بر سبز قیمت رگرسیونی اثر استاندارد برآورد مقدار شود، می مشاهده (5)در جدول شماره که همانطور

 معنی P  > 01/0بزرگتر بوده ، لذا در سطح  85/2و از مقدار ثابت  312/5برابر که بحرانی ناحیه مقدار به توجه و با بوده 60/0

 .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد مشتریان جذب بر سبز قیمت تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه بنابراین .باشد می دار

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز قیمت یعنی

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز یغتبل :ششم فرضیه

 مشتریان جذب بر سبز تبلیغ رگرسیونی اثر (6) جدول

 اثرگذاری جهت

 

 غیر برآورد

 استاندارد

 خطای

 معیار

 برآورد

 استاندارد

 ناحیه

 بحرانی

 معنی

 داری

جذب   سبز تبلیغ

 مشتریا
590/0 121/0 73/0 298/5 001/0 

 

 برابر مشتریان، جذب بر سبز تبلیغ رگرسیونی اثر استاندارد برآورد مقدار شود، می مشاهده (6در جدول شماره ) که همانطور

 دار معنی P  > 01/0بزرگتر بوده ، لذا در سطح  85/2و از مقدار ثابت  298/5 که بحرانی ناحیه مقدار به توجه و با بوده 73/0

 یعنی .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد مشتریان جذب بر سبز تبلیغ تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه بنابراین .باشد می

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز تبلیغ

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز مکان :هفتم فرضیه
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 مشتریان جذب بر سبز بزس مکان رگرسیونی اثر (7) جدول

 اثرگذاری جهت

 

 غیر برآورد

 استاندارد

 خطای

 معیار

 برآورد

 استاندارد

 ناحیه

 بحرانی

 معنی

 داری

جذب   مکان سبز

 مشتریان
598/0 125/0 81/0 300/5 001/0 

 

 برابر مشتریان، جذب بر سبز مکان رگرسیونی اثر استاندارد برآورد مقدار شود، می مشاهده 7در جدول شماره که همانطور

 دار معنی P  > 01/0بزرگتر بوده ، لذا در سطح  85/2و از مقدار ثابت  300/5 که بحرانی ناحیه مقدار به توجه و با بوده 81/0

 یعنی .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد مشتریان جذب بر سبز مکان تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه بنابراین .باشد می

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز مکان

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز محصول :هشتم فرضیه

  مشتریان جذب بر سبز محصول رگرسیونی اثر (8) جدول

 اثرگذاری جهت

 

 غیر برآورد

 استاندارد

 خطای

 معیار

 برآورد

 استاندارد

 یهناح

 بحران

 معنی

 داری

  محصول سبز

 جذب مشتریان
578/0 121/0 72/0 580/5 001/0 

 

 برابر مشتریان، جذب بر سبز مکان رگرسیونی اثر استاندارد برآورد مقدار شود، می مشاهده (8)در جدول شماره  که همانطور

 دار معنی P  > 01/0بزرگتر بوده ، لذا در سطح  85/2 و از مقدار ثابت 580/5 که بحرانی ناحیه مقدار به توجه و با بوده 72/0

 یعنی .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد مشتریان جذب بر سبز محصول تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه بنابراین .باشد می

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز محصول

 گیری نتیجه و بحث

 یعنی.شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد سازمانی عملکرد بر سبز قیمت تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه داد، نشان نتایج

[ 1392کاظمی و همکاران ] های یافته با نتایج این .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز قیمت

 .دارد همخوانی

 افزوده ارزش که هستند بالاتر قیمت پرداخت به حاضر صورتی در تنها کنندگان مصرف اکثر گفت، توان می ایجنت این تبیین در

 دلیل به حتی یا و باشد آن مزه یا بصری جاذبه طراحی، کارایی، عملکرد، بهبود در است ممکن ارزش این .دریابند را محصول

 از یکی عنوان به سبز قیمت دیگر عبارتی به .آن بودن ضرر بی و رت نی طولا عمر جمله از سبز محصولات دیگر های ویژگی

 .است گذار تأثیر سازمان عملکرد بر سبز، بازاریابی های مؤلفه

 یعنی .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد سازمانی عملکرد بر سبز تبلیغ تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه داد، نشان نتایج

 .دارد همخوانی[2013]هارت.ام  های یافته با نتایج این .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز تبلیغ

 با که است کنندگانی مصرف به واقعی محیطی زیست اطلاعات انتقال معنای به سبز تبلیغ گفت، توان می نتایج تبیین در

 باشد می هدف بازار جذب جهت طبیعی منابع نگهداری رایب تعهد به ها شرکت اظهار همچنین .دارند ارتباط شرکت فعالیتهای

 : دارد وجود سبز تبلیغ نوع سه .

دهد می نشان را زیست محیط و خدمت محصول، بین رابطه که تبلیغی . 

کنند می ترویج را سبز زندگی خدمت،شیوه یا محصول یک ساختن رنگ پر وسیله به که تبلیغی . 

کشد می تصویر به را شرکت یطیمح زیست مسئولیت که تبلیغی 
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 .باشد داشته مثبت تأثیر سازمان عملکرد بر توان می سبز، تبلیغ نتیجه در

 یعنی .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد سازمانی عملکرد بر سبز مکان تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه داد، نشان نتایج

 .دارد همخوانی [2015]جانسن  های یافته با نتایج این .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز مکان

 بیشتر محیط، مقابل در تا کنند می تلاش که دارند وجود شرکتهایی از فراوانی های نمونه گفت، توان می نتایج تبیین در

 است، بیرونی و درونی بعد دو لشام سبز مکان .کنند ارضا را کنندگان مصرف نیازهای بهتر بتوانند و باشند پذیر مسئولیت

 و شرکت داخلی فرایندهای در محیطی زیست مساثل رعایت بر علاوه باید که است شرکت داخلی محیط درونی بعد از منظور

 به و کنند آرامش احساس آن در کارکنان و مدیران که باشد ای گونه به نظر مورد کالای با داخلی فضای طراحی بین تناسب

 مکانهای نیزبه خارجی بعد از .شوند می جذب آن به دلنشین فضای و کارکنان خوب برخورد خاطر به نیز نمشتریا آن تبع

 این سازمان در که زمانی است طبیعی .کند می اشاره باشد داشته همراه به زیست محیط برای را آسیب کمترین که ای عرضه

 .رود می انتظار بالاتری سازمانی عملکرد آن تبع به شود، رعایت اصول

 یعنی .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد سازمانی عملکرد بر سبز محصول عدم بر مبنی صفر فرضیه داد، نشان نتایج

 همخوانی [2015 جانسن] های یافته با نتایج این .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه سازمانی عملکرد بر سبز محصول

 به و داشته حساسیت آن از ناشی مسایل و زیست محیط به کنندگان مصرف که دارد آن زا حکایت آمده دست به نتایج .دارد

 خود خرید رفتار در اما .نمایند می مشارکت ها آن در و نموده توجه سبز بازاریابی با مرتبط اجتماعی های طرح و ها برنامه

 سازمانی عملکرد و سبز بازاریابی تفکر بین اریمعناد ارتباط داد، نشان نتایج و گیرند نمی نظر در را محیطی زیست مسایل

 .دارد وجود

 پذیرفته  پژوهش فرضیه و رد مشتریان جذب بر سبز قیمت تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه که بود این از حاکی نتایج همچنین

[ 1898]شوکران  های یافته با نتایج این .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز قیمت یعنی .شود می 

 .دارد همخوانی

 روبهرو تجاری های مارک از زیادی تعداد با آنها زیرا یافته کاهش وفادار مشتریان تعداد امروزه گفت، توان می نتایج تبیین در

 ملکردع ارتقاء نهایت در و مشتریان جذب در خود فرد به منحصر بازاریابی و تبلیغاتی های روش با سازمان هر و هستند

 اهداف، کلیه گیری جهت و شود می قلمداد سازمان چابکی تقویت در محوری و کلیدی عامل مشتری .کند می تلاش سازمان،

 که هایی شرکت برای مشتریان وفاداری تقویت و حفظ .باشد می مشتری نگهداری و جذب محور حول منابع و ها استراتژی

 بازاریابی تفکر اصول کاربرد .شود می تلقی استراتژیک چالشی دارند، بازار رد را خویش رقابتی جایگاه توسعه و حفظ دغدغه

 .است گذار تأثیر مشتریان جذب در سبز،

 یعنی .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد مشتریان جذب بر سبز تبلیغ تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه ها، یافته دیگر در

 [1894]کفاش پور و همکاران  های یافته با نتایج این .دارد معنادار و مثبت ثیرتأ فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز تبلیغ

 .دارد همخوانی

 خود به را بشر نسل امروزه که محیطی زیست مشکلات و مسائل شدن آشکار با رسد می نظر به گفت، توان می نتایج تبیین در

 زمین، شدن گرم از جلوگیری طبیعی، منابع از حفاظت .دیاب ضرورت پیش از بیش مقوله این به توجه لزوم است کرده گرفتار

 می رنج آن از بشر امروزه که است هایی نگرانی از همه و همه زیستی، و صوتی های آلودگی کاهش منابع، از پایدار استفاده

 و نگرانی این بوده، ربش های خواسته و نیازها ارضای و شناسایی برای تلاش در همواره که علمی عنوان به هم بازاریابی و برند

 اجتماعی مسئولیت واقع در .نماید عمومی نیاز این ارضای در سعی ابزارهایی از استفاده با و کرده شناسایی را عمومی نیاز

 و امروز رقابتی بازار در شرکتها های استراتژی از یکی به تبدیل سبر، بازاریابی تفکر همان یا زیست محیط برابر در شرکتها

 .است شده انمشتری جذب
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 .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد مشتریان جذب بر سبز مکان تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه داد، نشان نتایج همینطور

 همخوانی[2013]هارت.ام  های یافته با نتایج این .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه رفاه مشتریان جذب بر سبز مکان یعنی

 .گردد می محسوب مشتریان جذب برای اساسی عامل یک سبز بازاریابی تفکر عوامل گفت، توان می   نتایج تبیین در.دارد

 بوده مواجه خدمات در جدید های تکنولوژی و زدایی مقررات عرصه در تحولاتی و تغییر با اخیر دهه طی در فروشگاه های رفاه

 به همواره باید فروشگاه ها ن،راای بازاریابی در رقابت زمینه افزایش با .روند می پیش شدن رقابتی سوی به رشد اهداف تعیین و

 رقبا به نسبت مناسب های مدل از استفاده با را خود خدمات کیفیت هرساله و بپردازند خود خدمات نوع و عملکرد پایش

 رقبا سایر با رقابت در را دخو موفقیت آنها تقویت و رقابتی های مزیت به توجه با توانند می فروشگاه ها  زمینه این در .بسنجند

 هستند. مشتریان رسد، می نظر به ضروری همه از بیش که آنچه امر این به رسیدن جهت و .نمایند تضمین زیادی حد تا

 .شود می پذیرفته پژوهش فرضیه و رد مشتریان جذب بر سبز محصول تأثیر عدم بر مبنی صفر فرضیه بود، این بیانگر نتایج

[ 2015]میلسون  های یافته با نتایج این .دارد معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه های رفاه مشتریان جذب بر سبز محصول یعنی

 .دارد همخوانی

 بهترین به و کرده بهینه را خود خدمات و ها کالا بتواند تا بشناسد و کند درک را خود مشتری باید کاری و کسب هر که آنجا از

 راهکارهای و مشتری رفتار سازمان، که هست نیاز یابد دست خود هدف مشتریان به بتواند و دده قرار مشتری اختیار در وجه

 از عملکرد سطح ارتقای منظور به مشتریان رضایت کسب و مشتری جذب بنابراین .دهد قرار نظر مد را آنها حفط و جذب

 راهبرد یک عنوان به نیز سبز، بازاریابی ته آمیخ کارگیری به های تلاش و است فروشگاه ها خصوص به و سازمان های اولویت

 .است جهت همین در اساسی

 پیشنهادات 

 :شود می مطرح زیر پیشنهادهای شده، بیان های فرضیه نتایج اساس بر

 شود، می پیشنهاد دارد، معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه های رفاه سازمانی عملکرد بر سبز قیمت که فرضیه این اساس بر

 .سبز قیمت جمله از دهد قرار خود های ریزی برنامه لوحه سر را سبز بازاریابی های مؤلفه وشگاه های رفاهفر سازمان

 شود، می پیشنهاد دارد، معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه های رفاه سازمانی عملکرد بر سبز تبلیغ که فرضیه این اساس بر

 فروشگاه

 .دهند ارائه مشتریان به باشد، واقعی محیطی زیست اطلاعات جتروی زمینه در که تبلیغاتی خود مشتریان برای

 مدیران شود، می پیشنهاد دارد، معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه های رفاه سازمانی عملکرد بر سبز مکان که فرضیه این اساس بر

 زمینه در را مشتریان نیازهای بهتر بتوانند و باشند پذیر مسئولیت بیشتر محیط، مقابل در تا کنند تلاش فروشگاه های رفاه

 .بگیرند نظر در سبز بازاریابی های مؤلفه

 با شود می پیشنهاد دارد، معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه های رفاه سازمانی عملکرد بر سبز محصول که فرضیه این اساس بر

 ورود با و است شده متفاوت قبل های سال به نسبت اقتصادی های بنگاه به مرتبط خدمات و کالا بازار امروزه اینکه به توجه

 و کنند انتخاب را متنوعی محصولات توانند می فروشگاه اند، کرده پیدا بیشتری انتخاب قدرت مشتریان شدن جهانی و فناوری

 .بخشند ارتقاء را خود سازمانی عملکرد

 و مشتری جذب گفت، باید دارد، معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه های رفاه مشتریان جذب بر سبز قیمت که فرضیه این اساس بر

 می پیشنهاد لذا است، فروشگاه خصوص به و سازمان های اولویت از عملکرد سطح ارتقای منظور به مشتریان رضایت کسب

 .بگیرد کار به هدف این جهت در را سبز بازاریابی آمیخته های مؤلفه فروشگاه شود،

فروشگاه  شود، می پیشنهاد دارد، معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه های رفاه تریانمش جذب بر سبز تبلیغ که فرضیه این اساس بر

 به آنها اعتماد جلب پرتو در تنها مشتریانشان سبد در آنها داشتن نگاه و شرکتها به مشتریان جذب که باشد داشته نظر در

 .است سبز ریابیبازا آمیخته های مؤلفه اعتماد، بجل های راهکار از یکی و خواهد میسر سازمان
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 اینکه به توجه با گفت، باید دارد، معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه های رفاه مشتریان جذب بر سبز مکان که فرضیه این اساس بر

 نمی آسیب محیط به که شود می اطلاق محصولاتی توزیع و ترفیع گذاری، قیمت بهبود و توسعه به سبز بازاریابی

 .باشد مشتریان، جلب برای سبز بازاریابی های مؤلفه کاربرد برای هایی ریزی برنامه پی در شگاهفرو شود، می رسانند،پیشنهاد

 شود می پیشنهاد دارد، معنادار و مثبت تأثیر فروشگاه های رفاه مشتریان جذب بر سبز محصول که فرضیه این اساس بر

 خرید با و دهد جلوه رقبا از برتر را خود فعلی، ارهایباز یا جدید بازارهای در جدید محصولات ارائه طریق از فروشگاه رفاه

 .بپردازد سودآوری افزایش به مدت بلند در مشتری، وفاداری
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