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 چکیده

 مهمترین مقوله هایی از یکی زیست محیطی، هایآلودگی و زمین گرم شدن نظیر زیست محیط به مربوط معضلات به توجه با

 است. سبز بازاریابی بر ویژه تأکید کند،می کمک پایدار رقابتی مزیت به دستیابی در سازمانها به حاضر عصر بازاریابی در که

 محیط داردوست که مصرف کنندگانی است ذهن در شرکت از تصویر ایجاد متغیرهای مهمترین از یکی امروزه سبز، بازاریابی

 داشته بیشتری یپذیر رقابت با رقبا، مقایسه در برخوردار شده، بیشتری بازار سهم از شرکت که شودمی باعث و هستند زیست

 آنها وفاداری نهایت در و شرکت به مشتریان اعتماد به منجر که داشت خواهند بیشتری رضایت شرکت این از مشتریان باشد،

ی است. تحقیق حاضر به شیوه کتابخانه سبز بر صنعت بانکدار یابیبازار یرتاث بررسی حاضر تحقیق از هدف رو این از .شد خواهد

به منظور جمع آوری داده ها،پرسش نامه میان مدیران و معاونان شعب بانک تجارت توزیع ام  رسیده است. به انج و میدانی ای

نتایج حاصل از مطالعه مقالات متعدد نشان می دهد که بازاریابی سبز و ابعاد آن تأثیر  قابل توجهی بر بانکداری داشته گردید،

 مناسب زیست محیطی تصویر یک و تشکیل پایدار توسعه به سمت مشارکت قطری از بانک بازار در سبز است. همچنین بازاریابی

 است. یافته کند، ظهورمی برآورده را مشتری سبز و نیازهای زیست محیطی هایخواسته که

 

 بازاریابی، بازاریابی سبز، صنعت بانکداریهای کلیدی: واژه
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 ه مقدم

صی باعث ایجاد فضای رقابتی و ورود سیستم بانکداری به مرحله های خصوتغییر سیاست دولت و بانک مرکزی و تاسیس بانک

-های مستمر در خدمات و سادهاند که رقابت از طریق ایجاد نوآوریها دریافتهنوینی شده است. امروزه بیش از گذشته بانک

ه در نظام بانکی مشتریان از آنجایی ک .سازی مراحل انجام کار امری محدود به زمان نیست بلکه فرآیندی مستمر و دایمی است

توجه آنهاست، بنابراین یکی از بزرگترین رسالتهای یک بانک شناخت و  محور اصلی بوده و همه کارها برای جلب رضایت

در سالهای اخیر  .(1392)قره پاشا،  ارائه بهترین خدمات به آنها در اسرع وقت و با بهترین کیفیت است نیازهای مشتریان و

کداری از نوعی بحران هویتی و مالی متاثر گردیده است. این بحرانها از یک طرف و تغییرات محیطی و مشخص شده که بان

مدیران بانکها  ،فعالیتهای بازاریابی جدید با رویکردهای نوین را ایجاب کرده اند. با توجه به شرایط کنونی، جوی از طرف دیگر

تواند توجه ویژه به مسائل ای نمایند. یکی از این روابط میی توجه ویژهباید به ابعاد گوناگونی از روابط میان بانک و مشتر

 زیست محیطی و ایجاد تصویری سبز از بانک در قالب خدمات دوستدار محیط زیست باشد.

سلامت ورفاه است در این  توان عنوان کرد هر عضوی از جامعه درگیر مسائل محیط زیست،از طرفی دیگر به طور کلی می

اهده این حقیقت که چگونه پیشرفتهای تکنولوی تخریب محیط زیست را سرعت بخشیده مشکل نیست در این میان میان مش

دهنده دمای های کاغذی یکی از مهمترین صنایع افزایشحجم انبوه صورت حساب بانکداری نیز به دلیل مصرف بالای انرژی و

تواند بطور بالقوه بحران کنونی را حل ت یک مسئله کلیدی که میدر این راستا بازاریابی سبز نیز به صور .محیط زیست است

)سیاهگورایی،  گرددشود و از طریق متمایز سازی و ایجاد یک مزیت رقابتی منجر به بهبود تصویر بانک میپدیدار می ،کند

1395).  

-دغدغه میان این است. در کردن زندگی و مصرف تولید، برای و پایدار منصفانه روشی یافتن بشر، اصلی چالش جدید قرن در

 از رشدی تعداد روبه راستا شده، هم نیز محیطیزیست قوانین با که محیطی پاسخگویی زیست برابر در کنندگانمصرف های

 تأثیرات باید شرکتها رو این از .است داده قرار فشار تحت دوستانه زیست های محیطبرنامه ایجاد و طراحی منظور به را شرکتها

 این غیر در .دهند کاهش توجهی قابل طرز به انرژی مصرف و اولیه مواد تأمین توزیع، تولید، در را خود محیطی زیست منفی

 بازاریابان برای استراتژی بهترین، بنابراین. شد خواهند رانده عقب به مشتریان سرسختانه تقاضای و قوانین وسیله به صورت

 رسانی اطلاع با باید شرکت راستا این در. است مشتریان به محصولاتشان محیطی تزیس اعتبار درمورد مشروح اطلاعات ارایه

 سبز، بازاریابی هایبرنامه همچنین .نماید جلب را مشتریان نظر نموده خود هایفعالیت نمودن سبز زمینه در که اقداماتی

 افزایش که دهد،می بسط را بازار محصول عملکرد سبز، بازاریابی هایبرنامه همچنین گردد. منجر الاتربهای بازده به است ممکن

 برای را بالاتر هایایجاد قیمت امکان شرکتها به است ممکن سبز بازاریابی هایبرنامه همراه دارد. به را واحدهای فروش

از  (.1394لطانی، سگردد ) منجر بالاتر هایفروش درآمد به تواندمی خود به نوبه که نماید، فراهم تقاضا، کاهش بدون مشتریان،

  صنعت بانکداری پرداخته است.  رو در این تحقیق به بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر این

 ادبیات پژوهش 

 مفهوم بازاریابی سبز

هایی در گردد که به طور مشخص به نگرانیهای بازاریابی اطلاق میها و برنامهدر ادبیات پایداری سبز به عملکردها، سیاست

پردازد که اهداف فردی و سازمانی را برای زیست طبیعی و تعقیب هدف ایجاد درآمد و فراهم نمودن نتایجی میباب محیط 

سبز طراحی شده است تا اثرات منفی بر محیط های بازاریابی نماید. بنابراین برنامهیک محصول یا خط تولید، برآورده می

کند هر یک از عناصر برنامه بازاریابی عمده، ارتباط است که بیان می زیست طبیعی را حداقل کند. این مسئله با دیدگاهی در

هایی طراحی و اجرا گردد که کم و بیش تواند به روشهای توزیع، ارتباطات بازار، میمحصولات )خدمات(، قیمت گذاری، شبکه

های بازاریابی موجود، از ستراتژیها، اجرای االش پیش روی اکثر شرکتچبرای محیط زیست طبیعی، زیان آور است. بنابراین 

 های بازاریابی قبلی آنها، بیشتر به محیط توجه دارد. های بازاریابی سبز است که نسبت به تلاشتوسعه و ایجاد برنامهطریق 
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 طریق از بازاریابی، نوع این .کندمی کمک هدف این به دستیابی در بازاریابان به که است بازاریابی استراتژی یک سبز بازاریابی

 کندمی حمایت زیست محیط از دارد را آن انتظار مشتری که چه آن اساس بر محیطی زیست تشخیص قابل مزایای ایجاد

های مثبت ومنفی بازاریابی بر انجمن بازاریابی آمریکا، بازاریابی سبز را به عنوان مطالعه جنبه (.1385)دعایی و همکاران، 

-های شرکت( از آن به عنوان فعالیت2007) 1ایمیر منابع تعریف نموده است و سونثونسآلودگی و کاهش منابع انرژی و سا

کند که نسبت به محیط زیست یا مسائل سبز نگران هستند و این نگرانی را با ارائه کالاها و خدمات زیست هایی یاد می

ها از کلی بازاریابی سبز و پیروی سازمانهای کنند. سیاستمحیطی برای برآوردن رضایت مصرف کنندگان و جامعه ابراز می

این اصل منجر به افزایش تمایل مصرف کنندگان به خرید محصولاتی شده است که ایمن و پاک بوده و هیچ گونه مغایرتی با 

 (.1394حفظ سلامت محیط زیست نداشته باشد )اکبری و همکاران، 

 از را خود خواسته و نیاز ها،آن ارزش و محصولات مبادله طریق از هاگروه و افراد که است اجتماعی فرآیندی سبز بازاریابی

 عبارت به (.2008و همکاران،  2)سنداستورم کنندمی برآورده کند، حداقل را زیست محیط بر منفی آثار که اخلاقی روش طریق

 ارضای منظور به مبادلات سهیلت و ایجاد برای که است هاییفعالیت تمام شامل، سبز بازاریابی« پولونسکی» گفته به دیگر،

 محیط روی مخرب و مضرر آثا حداقل ها،خواسته و نیازها ارضای این که طوریبه شودمی طراحی بشری هایخواسته و نیازها

 (.2008، 3)کندی باشند داشته را زیست

 تاریخچه بازاریابی سبز

منجر به  کهبه راه افتاد موجی زیست محیطی سر مسائل  بر 70در دهه . گرددبر می 1970ی بازاریابی سبز به سال تاریخچه

 مسیر در تاکنون پیدایش بدو از سبز بازاریابی .(1394)اکبری و همکاران،  شد« بازاریابی زیست محیطی»معرفی مفهوم 

 نیازهای و یطشرا به بنا معمولاً و است بوده خاصی هایویژگی دارای عصر هر که است کرده طی را متفاوتی مراحل خود تکاملی

. بر این اساس می توان گفت که بازاریابی سبز سه عصر را پشت سر نهاده است شده جدیدی عصر وارد و کرده تغییر محیطی

در ادامه به توصیف مختصری از هر حیطی و بازاریابی سبز پایدار. ماست که عبارتند از بازاریابی سبز اکولوژیکی، بازاریابی سبز 

 داخته شده است:یک از این اعصار پر

 اول عصر .گیردیم بر در را 70 دهه اوایل و 60 دهه هایسال تاریخی نظر از عصر این :اکولوژیکی سبز بازاریابی اول عصر 

 خودروسازی، مانند صنایعی همچنین .بود کرده تمرکز غیره و هوا آلودگی مانند خارجی محیطی مشکلات رویبه طور خاص، 

 .شد کار و کسب وارد اجتماعی و محیطی هایارزشبود که  مرحله این در .بود بحث مورد یشترب شیمیایی و کشاورزی ،نفت

 توسط خودرو در سوخت سازی بهینه مثلاً .شود منجر هزینه افزایش به بود ممکن کهبود  حلی راه معمولا مشکل حل رویکرد

 .یافت افزایش نیز خودروها قیمت نتیجه در شد الزامی قوانین

 پاک، فناوری مانند نوین مفاهیمی و است شده آغاز 80 یدهه اواخر از مرحله این :محیطی سبز بازاریابی  دوم عصر 

 و جدید محصولات مبتکرانه طراحی شامل پاک فناوری مثال عنوان به .شدند پدیدار رقابتی مزیت و سبز کننده مصرف پایداری،

 متمرکز صنایعی روی معمولا اول عصر17 ]شوند حذف طراحی لهمرح در آلودگی و ضایعات که طوری به بود تولیدی سیستم

 از شود؛می شامل نیز را خدماتی و تولیدی هایروش تمامی محیطی بازاریابی اما. داشتند محیط روی مستقیم تأثیر که شدمی

 بازار هایستاده هب هاداده تبدیل برای ارزش یزنجیره یک فقط کارها و کسب محیطی، بازاریابی براساس. توریسم جمله

 و گرایی کل نگرش عصر که معنی بدین .هستند آلودگی ضایعات مانند بازاری غیر هایستاده با سیستمی بلکه نیستند؛

 و ازون لایه به خاص توجه مانند است؛ شده منجر محیط به نسبت جهانی هاینگرش تقویت به که کردمی تقویت را سیستمی

 .زمین کره شدن گرم

                                                           
1 Soonthonsmai 
2 Sandstrom,  
3 Kennedy 
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 دیگر ها،دولت سختگیری و هاآن انتظارات بالارفتن و مردم فراوان تقاضاهای با مزمان: هپایدار سبز بازاریابی  سوم عصر 

 سوم عصر و گذاشت بازاریابی علم روی سزایی به تأثیر ،حیطه در پایدار توسعه مثل مباحثی. نبود گویی پاسخ به قادر دوم عصر

 و برابری و عدالت نگری، آیندهمی توان به  عصر این هایچالشاز جمله عمده ترین  .برد پیش پایدار سبز بازاریابی سوی به را

 . (1389)رمضانیان و همکاران،  اشاره داشت نیازها بر تأکید

 سبز یابیبازار یختهآم

ا چالش ام بوده، یابیمرسوم بازار یهایختهسبز همان آم یابیبازار 4P. مخصوص خود را دارد یابیبازار یختههر شرکت، آم

چهار آمیخته بازاریابی در بازاریابی سبز عبارتند از : طراحی محصول سبز، قیمت گذاری است.  4P استفاده خلاقانه از یابان،بازار

 (. 1390کالاهای سبز، توزیع منطبق با معیارهای سبز، تبلیغات سبز )رعنایی کردشولی و یازی بوزجانی، 

 سبز محصول (الف 

 در دفع و استفاده تولید، در آن اجتماعی و محیطی زیست عملکرد که شود می اطلاق محصول یک هب هنگامی سبز اصطلاح

 زیان زیست محیط به که است محصولی سبز محصول. باشد یافته بهبود توجهی قابل طرز به رقیب کالاهای سایر با مقایسه

)رعنایی کردشولی و یازی بوزجانی،  نیستند مضر زیست محیط برای بالقوه طور به که است عناصری حاوی همچنین و نرسانده

برنامه محصول سبز می تواند به صورت رویکردهای استراتژیکی و تاکتیکی باشد. از نظر تاکتیکی، شرکت ها با انتخاب . (1390

از هایی در باب چگونگی بسته بندی و برچسب گذاری محصولات روش هایی مبتنی بر علاقه به محیط زیست روبرو هستند. 

نظر استراتژیک، ممکن است شرکت ها محصولات سبزی را انتخاب کنند که تداعی کننده روش هایی است که اغلب به 

 . (1394)زارعی و غلام،  اصلاحات فرایندهای تولید منجر می گردد

 :برشمردچنین  توان می را خدمات و محصولات پایدار و سبز های ویژگی عموماً

 باشد شده طراحی بشر یواقع های نیاز ارضای برای. 

 باشد نداشته ضرر بشر سلامت برای. 

 (.1389)رمضانیان و همکاران،  باشد سبز خود عمر دوره تمام در 

 تبلیغ سبزترفیع و ب( 

 که حداقل دارای یکی ازاین معیارها باشد: بانرجی، تبلیغ سبز را به عنوان تبلیغی تعریف نموده

 زیست بیان کند.  حصول یا خدمت را با محیطضمناً رابطه بین یک م ( صراحتاً یا1

 دهد.  ( نوعی سبک زندگی سبز را ترویج2

 .نماید ( مسؤولیت پذیری زیست محیطی شرکت را بیان3

است راجع به اینکه محصول تبلیغ شده یا تبلیغ  به اعتقادپولونسکی تبلیغ محیط زیست دوستانه شامل اطلاعات یا ادعاهایی

 .کاهش تخریب آن مشارکت داشته باشند زیست و در بهبود وضعیت محیط توانندچگونه می کننده

. دارند ارتباط شرکت های فعالیت با که است کنندگانی مصرف به واقعی محیطی زیست اطلاعات انتقال معنای به سبز ترفیع

دشولی و یازی بوزجانی، )رعنایی کر است هدف بازار جذب جهت طبیعی منابع نگهداری برای تعهد به ها شرکت اظهار همچنین

 محیطی زیست های ویژگی ترفیع عنوان به سبز ترفیعات( ضمن اشاره به 2001همچنین پولونسکی و همکارانش ) .(1390

 هستند ارتباط در شرکت با که مشتریانی آگاهی به را محیطی زیست اطلاعات باید ترفیعاتی چنین معتقدند محصولات،

 بر سبز تبلیغات تاثیر بررسی به ماتولیچ هایتکوو مانند محققان از گروهی رابطه این در (.1389)رمضانیان و همکاران، برساند

 محیط قبال در بیشتری پذیری مسؤولیت زنان که گرفتند نتیجه چنین و پرداختند کننده مصرف دوستانه زیست محیط رفتار

 صورت رابطه درهمین نیز تحقیقات از گروهی .نددار تریمثبت نگرش نیز سبز کالاهای و تبلیغات به نسبت و داشته زیست

 تنها که دریافتند( 1995) همکارش و هاگیوس که حالی در مثال برای اند، داشته هم به نسبت متفاوتی نتایج گاهاً  که گرفته

ی )رعنایدگیرنمی قرار سبز تبلیغات تاثیر تحت مثبت صورت به دارند کمتری محیطی زیست درگیری که کنندگانی مصرف

 .(1390کردشولی و یازی بوزجانی، 
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 طور به باید اطلاعات. باشد صحیح اطلاعات و هاپژوهش اساس بر باید شرکت توسط شده گرفته کار به شعارهای و ها استراتژی 

 به آمیز اغراق تواندمی که ارتباطاتی یا شعار هر به باید ها شرکت و شود مخابره نفعان ذی دیگر و مشتریان به پیوسته و منسجم

 و نادرست شعارها اگر .هستند مهمی مخاطبان ها رسانه و فشار های گروه کنندگان، مصرف .باشند هشیار و محتاط آید، نظر

 که شعارهایی یا هستند مبهم و طلبانهجاه که تبلیغاتی .داشت خواهد دنبال به معکوسی و منفی نتایج تبلیغ باشد، نشده بررسی

)رمضانیان و همکاران، گیرند می قرار مشتری ادراکات تخریب خطر معرض در ندارند، را شرکت و محصول با افزایی هم حس

1389.) 

 سبز قیمت (ج

 تمایل و هزینه به نسبت کننده مصرف حساسیت بین که ایگونه به سبز کالاهای برای قیمت تنظیم را سبز قیمت جی و چیس

)رعنایی کردشولی و یازی  اند کرده تعریف کند ایجاد تعادل زیست محیط با سازگار کالای ای بر بیشتر هزینه پرداخت به او

 .(1390بوزجانی، 

 بالاتر قیمت پرداخت به حاضر صورتی در تنها کنندگان مصرف اکثر .است سبز بازاریابی آمیخته مهم و کلیدی عامل یک قیمت

 آن مزه یا بصری جاذبه طراحی، کارایی، عملکرد، بهبود در است ممکن ارزش این. دریابند را محصول افزوده ارزش که هستند

 نکته این به توجه اما ،باشد بودن ضرر بی و تر طولانی عمر جمله از سبز محصول دیگر های ویژگی دلیل به حتی یا و باشد؛

 تاثیر( 2010و همکاران ) لی مطالعه در(. 1389)رمضانیان و همکاران،  باشد رقابتی و منطقی باید سبز قیمت که است ضروری

 مناسب ایکننده بینی پیش عنوان به آن از و نموده بررسی آن خرید تصمیم بر را قیمت بودن منصفانه از کننده مصرف ادراک

 مصرف که معیارهایی جمله از نیز( 1998) ساهاسکمونتری و جهری مطالعات در و برندمی نام کننده مصرف خرید تصمیم برای

)رعنایی کردشولی و یازی بوزجانی،  است شده بیان پرداختی پول قبال در خوب ارزش گیردمی نظر در خرید هنگام کننده

1390).  

 د( توزیع سبز 

 محیطی زیست تأثیرات توزیع، است معتقد و نموده تعریف سبز معیارهای با منطبق(، توزیع سبز را توزیع 2004ریور )

 می قرار بررسی مورد دائماً محیطی زیست مطالبات نمودن دهبرآور برای علت همین به و دهد می افزایش را محصولات

 درونی، بعد از منظور .بیرونی و درونی بعد: گیرد برمی در را بعد دو سبز توزیع .(1390)رعنایی کردشولی و یازی بوزجانی، گیرد

 طراحی بین تناسب و شرکت داخلی فرآیندهای در محیطی زیست مسایل رعایت بر علاوه باید که است شرکت داخلی محیط

 نیز مشتریان آن تبع به و کنند آرامش احساس آن در کارکنان و مدیران که باشد ای گونه به نظر، مورد کالای با داخلی فضای

 را آسیب کمترین که ای عرضه های مکان به نیز خارجی بعد از .شوند جذب آن به دلنشین فضای و خوبکارکنان برخورد برای

برنامه توزیع سبز، شامل فعالیت های  (.1389)رمضانیان و همکاران، کند می اشاره باشد، داشته همراه به زیست محیط برای

مرتبط با نظارت و ارتقای عملکرد محیطی در زنجیره تقاضای شرکت است. تلاش های تاکتیکی شامل کار با شرکای شبکه ای 

تری از اینکه قادر به بازگرداندن مواد بازیافتی هستند، می جهت توسعه مجدد محصول یا تمهیدات انهدام زباله و اطمینان مش

باشد. از نظر استراتژیک، شرکت ها ممکن است سیاست های مورد نیاز عرضه کنندگان و توزیع کنندگان را جهت اتخاذ 

 (. 1394استانداردهای مسئولیت محیطی بیشتر در اجرای نقش های بازاریابی خاص وضع نمایند )زارعی و غلام، 

 بانکداری سبز

 شدن گرم از جمله بد اثرات برابر در زمین سیاره از حفاظت برای اساسی الزاماتی عنوان به پایدار توسعه و محیط زیست حفظ

 کاهش در ایعمده توانند نقشمی مالی موسسات و بانکها .اندشده شناخته جهانی سطح در هوایی و آب تغییرات و زمین

 به حاظر حال در شرکتها بیشتر .داشته باشند زندگی، برای جایی عنوان به زمین سیاره ساختن بهتر و محیطیزیست خطرات

 .هستند کنند،می کمک پایدار توسعه و مسائل محیط زیستی به رسیدگی در که هاییاستراتژی اجرای دنبال به ایفزاینده طور

 (. 2015 شروتی،) است سبز بانکداری مسیر این در گام یک
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 .هستند بانکی جمله بخش از مالی موسسات اقتصادی رشد و صنعتی فعالیتهای بر تأثیرگذار اقتصادی عوامل بزرگترین از یکی

 بر علاوه .است مواجه مسئولیت اعتباری و ریسکهای با است صنعتی بخش در عمده سهامداران از یکی بانکی بخش که آنجا از

 .دهد قرار تأثیر تحت مدت بلند در را بازده بانکها نرخ همچنین و اهدارایی کیفیت است ممکن زیست محیطی اثرات این

 (. 2013معروف، ) کنند ایفا محیط زیست زمینه در فعال نقش یک و شوند سبز باید بانکها بنابراین

 مدل پژوهش 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق 

 
 بر اساس مدل ذکر شده فرضیات عبارت بود از:

 فرضیه اصلی:

 بز تأثیر معنی داری بر صنعت بانکداری دارد. سبازاریابی 

 فرضیه فرعی:

 معنی داری بر صنعت بانکداری دارد. محصول سبز تأثیر 

 تأثیر معنی داری بر صنعت بانکداری دارد. قیمت سبز

 تأثیر معنی داری بر صنعت بانکداری دارد. ترفیع و تبلیغ سبز

 رد.تأثیر معنی داری بر صنعت بانکداری دا توزیع سبز

 پیشینه مطالعاتی 

بررسی بازاریابی سبز بانکی بر تصویر برند سبز در صنعت »نامه کارشناسی ارشد خود به ( در پایان1395)ایی سیاهگور

باشد. تهیه شامل مدیران و معاونین شعب مرکزی بانکهای شهر رشت می ،جامعه مورد مطالعه پرداختند.« بانکداری شهر رشت

بدلیل . صورت گرفته است 1395نفر در شش ماه اول سال  150بین  ،قیقات میدانی با استفاده از پرسشنامهها از طریق تحداده

ها استفاده شده است. برای تجزیه و تحلیل و بررسی مدل از روش سرشماری برای جمع آوردی داده ،متناهی بودن جامعه

استفاده  Smart PLSو  SPSS افزارهایو نرم (PLS) ئیسازی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزمفهومی از مدل

نشان داد بازاریابی سبز بانکی و همچنین توسعه محصول سبز به عنوان  ،فروضات تحقیقم شده است. نتایج حاصل از تحلیل

ان بعد بر تصویر برند سبز در صنعت بانکداری شهر رشت تاثیر دارد ولی مسئولیت اجتماعی شرکتی سبز بعنو ،بعدی از آن

 .تاثیر بسزایی بر تصویر برند سبز نخواهد داشت ،دیگری از بازاریابی سبز

مطالعه موردی )با هدف بررسی تاثیر تفکر بازاریابی سبز بر عملکرد سازمان و جذب مشتریان ارزی  ای( مطالعه1395همتی )

-د. برای گردآوری اطلاعات از روش کتابخانهروش تحقیق توصیفی پیمایشی بو داد.انجام  (های انصار شهر کرمانشاهشعب بانک

گردید. در روش میدانی از پرسشنامه عملکرد سازمانی، پرسشنامه بازاریابی سبز و پرسشنامه جذب  ای و میدانی استفاده

پژوهش کلیه مشتریان بانک انصار بود که تعداد آنها نامشخص بود و به همین دلیل بر  مشتری استفاده شد. جامعه آماری

نفر به عنوان نمونه انتخاب  384ای تعداد گیری تصادفی طبقهگیری برای جوامع نامشخص و با روش نمونهاس فرمول نمونهاس

 

 صنعت بانکداری

 ترفیع و تبلیغ سبز

 زقیمت سب

 محصول سبز

 

 بازاریابی سبز

 توزیع سبز
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های پژوهش نشان مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج تجزیه و تحلیل فرضیه  AMOSشدند. اطلاعات با نرم افزار آماری

بر عملکرد سازمانی و جذب مشتریان ارزی تأثیر  (بلیغ سبز، مکان سبز و محصول سبزقیمت سبز، ت)داد که تفکر بازاریابی سبز 

 .مثبت و معنادار دارد

بررسی ابعاد بانکداری سبز، مفهوم توسعه پایدار، عوامل موثر بر رفتار مصرف کنندگان ( مطالعه ای با هدف 1395مقدسی نیا )

. این پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی انجام دادیران در استفاده از خدمات نوین بانکی در جامعه امروز ا

، پیمایشی می باشد. جمع آوری اطلاعات و داده ها از مطالعات کتابخانه ای و توزیع پرسشنامه به انجام رسیده، که پایایی آن 

ه صورت گرفته است و پاسخ گویان به بوسیله آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفت است. نمونه گیری به روش تصادفی ساد

و از Amosوspss سوالات کارکنان و مشتریان بانک صادرات کرمانشاه می باشند. اطلاعات به دست آمده به وسیله نرم افزار

طریق آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته و یافته های این پژوهش بیانگر آن است که رابطه 

 .معنا داری بین بانکداری سبز و توسعه پایدار از دید کارکنان و مشتریان بانک صادرات وجود داردمثبت و 

 نام تصویر بر بانکداری صنعت در بازاریابی سبز ابعاد تأثیر بررسی ( پایان نامه کارشناسی ارشد خود را با هدف1395چراغی )

 آماری یجامعه انجام داد. سبز تجاری به نام وفاداری و سبز ریتجا نام به اعتماد سبز، تجاری نام از رضایت سبز، تجاری

 از نفر 249 تعداد در دسترس تصادفی غیر گیریروش نمونه به شیراز بود که شهر رفاه بانک شعب مشتریان و کارکنان پژوهش،

 روایی محتوا، تحلیل روایی ش رو از استفاده با روایی پرسشنامه باشد.می پرسشنامه پژوهش ابزار اند.شده انتخاب آنها بین

 تحلیل و تجزیه گرفت. قرار تأیید مورد ترکیبی پایایی آلفای کرنباخ، آزمون از استفاده با پرسشنامه پایایی و واگرا و همگرا

 بازاریابی ابعاد که داد نشان نتایج بررسی است. شده انجام SmartPLS و rho-A 3و   SPSSنرمافزارهای از استفاده با پژوهش

 نام به وفاداری و سبز تجاری نام به اعتماد سبز، تجاری نام از رضایت سبز، تجاری نام تصویر بر معناداری و مثبت تأثیر سبز

 .دارد سبز تجاری

( در مطالعه خود به بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مصرف کنندگان با نقش واسطه ای 1394اکبری و همکاران )

پرسشنامه میان مصرف کنندگان توزیع و جمع آوری شد و  384تصویر محصول پرداخته است. تعداد  مسئولیت اجتماعی و

داده ها با استفاده از نرم افزار لیزرل مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان داد که همه فرضیه ها به جز تأثیر مستقیم 

ر گرفتند. بنابراین بازاریابی سبز از طریق اثرگذاری بر مسئولیت بازاریابی سبز بر قصد خرید مصرف کنندگان مورد تایید قرا

 اجتماعی و تصویر محصول می تواند بر قصد خرید اثرگذار باشد و مستقیما بر آن تأثیر ندارد.  

 روش تحقیق 

یق(، در این تحقیق از لحاظ هدف، از نوع تحقیقات کاربردی محسوب می گردد و برحسب نحوه گردآوری داده ها)طرح تحق

از آنجا که تحقیق حاضر به صورت موردی در خصوص بانک تجارت انجام می شود؛ لذا، دسته پژوهش های توصیفی قرار دارد. 

کلیه مدیران و معاونان شعب بانک تجارت در سراسر شهر تهران بود. بر این اساس تعداد این افراد  جامعه آماری این پژوهش

 نفر تخمین زده شد. 201س جدول مورگان حجم نمونه، نفر تخمین زده شد که بر اسا 420

برای گردآوری اطلاعات مربوط به متغیرهای پژوهش از پرسشنامه هایی استفاده شده است که روایی محتوای آن با توجه به 

ی استفاده مکرر در پژوهش های عملی معتبر داخلی و خارجی و روایی صوری پرسشنامه ها نیز با توجه به اظهارنظرها

درجه ای لیکرت از 5متخصصین و استادان مربوطه مورد تأیید قرار گرفته است. پاسخ گویان دیدگاه خود را براساس مقیاس 

 کاملٌا موافق تا کاملا مخالف تنها با انتخاب یک گزینه، نشان دادند.برای بررسی پایایی نیز از آلفای کرونباخ استفاده شده است. 

 تتجزیه و تحلیل اطلاعا

خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها را در قالب ضرایب مسیر همراه با سطح معنی داری در جدول زیر نشان می  (1ول)جد

 دهد.
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 نتایج آزمون فرضیات -1جدول

 رابطه فرضیه
ضریب 

 مسیر
t-value نتیجه 

 تأیید 5.012 0.425 صنعت بانکداری ←بازاریابی سبز  1

 تأیید 3.151 0.256 صنعت بانکداری  ←محصول سبز  2

 تأیید 4.223 0.389 صنعت بانکداری   ←قیمت سبز   3

 تأیید 4.001 0.312 صنعت بانکداری  ←ترفیع و تبلیغ سبز  4

 تأیید 9.632 0.503 صنعت بانکداری  ←توزیع سبز  5

روابط متغیرها در سطح بیش تر است و حاکی از معنادار بودن  96/1میان متغیرهای پژوهش که از   tمارهبراساس جدول آ

 داشته و باعث تأیید فرضیات می شود. 95/0اطمینان

 یافته های مبتنی بر فرضیات پژوهش

 فرضیه اصلی:

میان متغیرهای بازاریابی سبز   t( آماره 3. با توجه به جدول)بازاریابی سبز تأثیر معنی داری بر صنعت بانکداری دارد فرضیه اول:

بیش تر است که حاکی از معنادار بودن تأثیر بازاریابی سبز بر صنعت بانکداری در سطح  96/1از  که 012/5بر صنعت بانکداری 

( در این فرضیه، بازاریابی سبز بر 425/0داشته و باعث تأیید این فرضیه می شود. با توجه به ضریب مسیر) 95/0اطمینان 

 صنعت بانکداری تأثیر مثبت دارد

 فرضیات فرعی:

مورد مطالعه ذر میان متغیرهای  t. با توجه به جدول آماره سبز تأثیر معنی داری بر صنعت بانکداری دارد محصول فرضیه اول:

بیش تر است که حاکی از معنادار بودن تأثیر محصول سبز بر صنعت بانکداری در سطح  96/1که از  151/3 مقدار عددی

بر  محصول سبز( در این فرضیه، 256/0ه به ضریب مسیر)داشته و باعث تأیید این فرضیه می شود. با توج 95/0اطمینان 

 صنعت بانکداری تأثیر مثبت دارد.

مورد مطالعه میان متغیرهای  t( آماره 1. با توجه به جدول)قیمت سبز تأثیر معنی داری بر صنعت بانکداری دارد فرضیه دوم:

ن تأثیر در فرضیه مورد نظر، در سطح اطمینان بیش تر است که حاکی از معنادار بود 96/1که از  223/4 در مقدار عددی

 (رابطه مثبت در این فرضیه تایید میشود.389/0داشته و باعث تأیید این فرضیه می شود. با توجه به ضریب مسیر) 95/0

تبلیغ ترفیع و میان  t( آماره 1. با توجه به جدول)ترفیع و تبلیغ سبز تأثیر معنی داری بر صنعت بانکداری دارد فرضیه سوم:

بیش تر است که حاکی از معنادار بودن تأثیر ترفیع و تبلیغ بر صنعت بانکداری در  96/1که از  001/4 سبز و صنعت بانکداری

( در این فرضیه، تاثیرمثبت دو 312/0داشته و باعث تأیید این فرضیه می شود. با توجه به ضریب مسیر) 95/0سطح اطمینان 

 متغیر بر یکدیگر تایید میشود.

توزیع سبز و میان متغیرهای  t( آماره 1. با توجه به جدول)توزیع سبز تأثیر معنی داری بر صنعت بانکداری دارد فرضیه چهارم:

بیش تر است که حاکی از معنادار بودن تأثیر توزیع سبز بر صنعت بانکداری در سطح  96/1که از  632/9 صنعت بانکداری

( در این فرضیه، توزیع سبز بر صنعت 503/0فرضیه می شود. با توجه به ضریب مسیر) داشته و باعث تأیید این 95/0اطمینان 

 بانکداری تأثیر مثبت دارد.

 نتیجه گیری

که نحویههای مالی با این تغییرات، بهای رشد اقتصادی و تلاش در جهت انطباق فعالیتپیچیدگی فزایش تغییرات اکولوژیک،ا

رشد فناوری اطلاعات در عرصه بانکداری به تلفیق مناسبی از اقتصاد و جلوگیری از ه رده و رو بگست یبتوان با استفاده از مزایا

باشد. در این از زمینه های مورد توجه سالهای اخیرصنعت بانکداری می فناوری بر اکوسیستم و اقلیم رسید، تاثیرات مخرب

هت توسعه پایدار فناوری و با هدف حفظ منابع طبیعی و در ج بین ایجاد نگرش نوینی بنام بانکداری سبز با اتکاء به ظرفیتهای
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ای بانکداری سبز، بانکداری بدون کاغذ بدون سوخت و بدون اتلاف وقت و انرژی است. شیوه. ی برخوردار استاز اهمیت ویژه ا

مینه ساز توسعه پایدار در نوین از بانکداری که چنانچه به اولویت اصلی مصرف کنندگان خدمات بانکی تبدیل گردد؛ می تواند ز

کشور شود. در واقع بانکداری سبز و توسعه پایدار به گونه ای با یکدیگر عجین هستند که یکی بدون دیگری بی مفهوم 

ها ارتقاءسطح آگاهی های مناسب جهت مدیریت مصرف،این اهمیت با توجه به گسترش روزافزون فناوری و ایجاد زمینه .است

 ظهور فناوریهای نوین و نماید.تر میهای اجتماعی سازمانها در جهت حفظ و بقاء زمین با اهمیتولیتتعهد به مسئ و لزوم

الخصوص در صنعت بانکداری با اتکاء به خدمات و زیرساختهای الکترونیکی و بهره های مناسب ارتقاء فناوری علیایجاد زمینه

 .ترش فعالیتهای سبز جزء استراتژی های نوین سیستم بانکی استبرداری از تجهیزات مذکور و بکارگیری منابع در جهت گس

 در دیدگاهی با این مسئله .کند حداقل را طبیعی محیط زیست بر منفی اثرات تا است شده طراحی سبز بازاریابی هایبرنامه

 بازار ارتباطات توزیع، هایگذاری، شبکهقیمت محصولات، عمده، بازاریابی برنامه عناصر از یک هر کندمی بیان که است ارتباط

 اکثر روی پیش چالش است. بنابراین محیط زیست زیان آور برای بیش و کم که گردد اجرا و طراحی هاییروش به تواندمی

 به نسبت که است سبز بازاریابی هایبرنامه ایجاد و طریق توسعه از موجود، بازاریابی استراتژیهای طبیعی، اجرای شرکتها

 صنعت دارد محیط زیست حفظ در مهمی نقش که صنایعی از دارد یکی توجه محیط به بیشتر آنها قبلی اریابیتلاشهای باز

 از هاپروژه این که است تجاری هایپروژه برای گذاریسرمایه مالی تأمین اصلی از منابع یکی بانکی بخش باشد.می بانکداری

 گذاریسرمایه ترویج در مهمی نقش تواندمی بانکی بخش بنابراین است. اقتصادی اقتصادی برای رشد فعالیتهای مهمترین

 یا شرکتها با آنها اما کنند ایجاد آلودگی خودشان که نیست ممکن بانکها کند. ایفا اجتماعی محیط زیست و مسئولیت پایدار

 دارند. بانکی رابطه کنندمی ایجاد آلودگی هایی کهپروژه

 نظر در ایجاد آلودگی و ایگلخانه گازهای تولید نظر از محیط زیست داردوست بخش کی عنوان به کلی طور به بانکی بخش

 سبز هستند. بازاریابی تمییز یا و کم نسبتاً آب و کاغذ انرژی، از استفاده مانند بانکی بخش محیط زیستی اثرات شود.می گرفته

زیست  هایخواسته که مناسب زیست محیطی ویرتص یک و تشکیل پایدار توسعه سمت به مشارکت طریق از بانک بازار در

 است.  یافته کند، ظهورمی برآورده را مشتری سبز نیازهای و محیطی

 تأیید سبز ابعاد بازاریابی عنوان به صاحبنظران توسط سبز پردازش و سبز محصول توسعه مانند سبز، بازاریابی مسائل از بسیاری

 کردند. برجسته بانک در بازاریابی سبز موفقیت کلیدی عامل یک عنوان به اعیاجتم مسئولیت نقش این بر علاوه است. شده

 توسعه سبز، اجتماعی مسئولیت از پیچیده متشکل مفهوم یک عنوان به بانک در سبز بازاریابی بانک مدیران دیگاه از بنابراین

 بانکها از بسیاری تصمیم این دنبال به است. سبز پردازش سبز، محصول

-چالش با منظور مقابله به خود زیستیمحیط تصویر در کلان های گذاریسرمایه و سبز بانکداری و محیطی زیست یاستراتژیها

 سودمند دلیل دو به شرکت بازاریابی محصول عملکرد برای است ممکن سبز بازاریابی هایآوردند. برنامه وجود به موجود های

 را شهرت خود و تصویر تواندمی شرکت ترویج، و گذاریتوزیع، قیمت زیست،حیطم دوستدار محصول هایبرنامه اولاً اتّخاذ باشد.

 باشد، داشته همراه را به فروش نرخ افزایش است ممکن شده، اجرا سبز برنامه بازاریابی یک بخشد. دوما بهبود مشتریان میان در

تعیین  دغدغه یک او برای محیط مشتریانی که همانند دهد،می را جدید بازار بخشهای به امکان دسترسی هاشرکت به که چرا

 ممکن است سبز، بازاریابی هایبرنامه کندمی بیان که نمایندمی مطرح را دلیل چندین پیشرفته ادبیات در علاوه است. به کننده

 هزینه است ممکن ی سبز،بازاریاب هایبرنامه ای،هزینه دیدگاه به توجه با بگذارد. تأثیر شرکتها، سرمایه بازگشت بر مثبت طور به

 که هاییشرکت یا باشد داشته به همراه ناکارآمد، هایتکنولوژی از استفاده و مواد ضایعات رساندن حداقل به توجه با را کمتری

 کاهش است ممکن که ببرند، لذت مقررات و با دولت بسط یافته روابط از است ممکن هستند، سبز بازاریابی هایبرنامه دارای

 باشد.  بر داشته در را محیطی مقررات از پیروی مخارج چون هاییهزینه

 منابع

(. تأثیر ابزارهای بازاریابی سبز بر عملکرد صادرات )شرکت های صادراتی استان کردستان(، 1394سلطانی، محمد مهدی. )

 اولین کنفرانس مدیریت و کارآفرینی در شرایط اقتصاد مقاومتی. 
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. تاثیر بازاریابی سبز بانکی بر تصویر برند سبز در صنعت بانکداری شهر رشت(. بررسی 1394) سیاهگورابی، مجید جعفری.

پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشکده مدیریت و حسابداری. گروه مدیریت. رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی. 

 دانشگاه آزاد اسلامی وحد رشت. 

بازاریابی سبز بر عملکرد سازمان و جذب مشتریان ارزی، پنجمین کنفرانس بین ، بررسی تأثیر تفکر (1395) .وحید ،همتی

 .المللی حسابداری و مدیریت و دومین کنفرانس کارآفرینی و نوآوری های باز، تهران، همایشگران مهر اشراق

یان با نقش واسطه ای (. تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مشتر1394اکبری، محسن. آل طه، سید حسن. صادق پور، پویا. )

 . 40-30. ص72مسئولیت اجتماعی شرکت و تصویر محصول. بررسی های بازرگانی. شماره 

 مصرف سبز خرید تصمیم بر سبز بازاریابی آمیخته تاثیر (. بررسی1391رعنایی کردشولی، حبیب الله. یاری بوزجانی، احمدالله. )

پژوهشی -شیراز(. فصلنامه علمی شهرستان در پگاه شرکت نیلب محصولات کنندگان مصرف :موردی کنندگان )مطالعه

 . 165-92(. صص 4تحقیقات بازاریابی نوین. سال دوم. شماره اول. شماره پیاپی )

 (. بازاریابی سبز، مسیری به سوی پایداری. 1394زارعی، داریوش. غلام، کرانه. )

 یریگ یمتصم یندسبز بر فرآ یابیبازار یختهآم یرتأث(. 1389) رمضانیان، محمد رحیم. اسماعیل پور، رضا. تندکار، سیده هدیه.

. نشریه مدیریت بازرگانی. لامپ کم مصرف شهر رشت( ی: مصرف کنندگان خانگی)مطالعه مورد مصرف کنندگان یدخر

 . 98-79. صص 5. شماره 2دوره 

انکی جهت دستیابی به توسعه تاثیر بانکداری سبز بر رفتار مصرف کنندگان خدمات ب (.1395. )حسین ،مقدسی نیا

شرکت پژوهشی صنعتی  .بابلسر .سومین کنفرانس بین المللی اقتصاد سبز. پایدارمطالعه موردی بانک صادرات کرمانشاه
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