
 

 ي  سبز بر عملکرد سازمان   ياب یراهبرد بازار  ر ی مطالعات تأث  لیفراتحلمقاله پژوهشي:  

 2، حمیدرضا لطفی 1حسین رحیمی کلور 

   1403/ 05  / 7  : تاريخ پذيرش                                                                                                 1403  / 02  / 12  : تاريخ دريافت 

 چکیده 
به مطالعه در   که  آن داشت   ها را برحوزهمحققین بسیاری از  های سبز،  تمايلات به سمت گرايش

بررسی  بپردازندسبز    های فعالیت و    زيست محیطحیطه   تحقیق حاضر،  از  استراتژی    تأثیر. هدف 

گیرد. به همین قرار می  بررسیفراتحلیل مورد    صورتبهبازاريابی سبز بر عملکرد سازمان است که  

مورد بررسی قرار گرفت که از مقالات   نیز  مقاله پايش شده در اين موضوع   136در ابتدا    ،منظور

بررسی با    17،  مورد  دارای  23مقاله  فراتحلیل  انجام  برای  متفاوت  علمی حالت   و شرايط 

 روشی،  کاف، تعداد نمونه  گیرینمونه روش ،(مناسب و پايايی روايیب )دارای  مناس  شناختیروش

 از آماری، تحلیل منظوربه اند.  پژوهش بوده موضوع با مناسب  هایسؤال و هاآماری صحیح، فرضیه

از   هایاندازه ترکیب  روش استفاده  با  نشان   .گرديد  استفاده  CMA2  افزارنرم اثر  تحقیق  نتايج 

عملکرد  دهدمی بر  سبز  عملکرد های  بازاريابی  سازمانی،  محیطی،  بازاريابی،  مالی،  صادراتی، 

بازاريابی    تأثیرتوان گفت  می  درمجموع.  است   تأثیرگذار، عملکرد فرآيند و عملکرد قیمت  وکارکسب 

   .کم( است   تأثیری اثر کم )سبز بر عملکردهای سازمانی معنادار و دارای اندازه
 

 ن. عملکرد سازما   ل، ی سبز، فراتحل   ی اب ي راهبرد بازار   : ها کلیدواژه 
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 اردبیلی. . دانشجوی دکتری مديريت بازرگانی دانشگاه محقق 2

 ی دانش راهبرد ای  رشته فصلنامه علمی مطالعات بین 

   151- 177صفحه    ، 1403، تابستان  55چهاردهم، شماره  سال  
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 قدمه م .  1
شدن به يک موضوع مهم برای تمرکز محققان و پژوهشگران در  در حال تبديل  زيست محیطزوال  

می جهان  زيادی  سراسر  محققان  و  مسائل  خواستار  باشد  )وانگ می  زيست محیطحل  و   1باشند 

از  19:  2016همکاران،   اکثر مردم جهان توجه بیشتری به حفاظت  امروزه  منابع    زيست محیط(.  و 

شدت گرفته است که حتی صاحبان صنايع سعی دارند  آنجازيستی دارند. اين حساسیت مثبت تا به 

گامی مؤثر در جهت مقبولیت کالای مورد عرضه خود به مشتريان برداشته و رعايت    ،با استفاده از آن

: 2016،  2يک مزيت رقابتی مورد استفاده قرار دهند )داب و گوواند  عنوانبهرا    محیطیزيست نکات  

بیشتر احترام بگذارد يک وظیفه است،    زيست محیطکه به    حال حاضر اتخاذ يک رويکرد در.  (1558

 (.  2017و همکاران،  3نه يک انتخاب )مندوزا فونگ 

اهمیت  گرايشبا  و  بازاريابی  سبز شرکت يافتن  موفقیت های  در  آن  کلیدی  نقش  ها، خصوصاً 

 ازپیشبیش انجام تحقیقات مختلف برای تبیین روابط متغیرهای سبز و مطالعه در اين زمینه      ها،شرکت 

است  همکاران،    ضروری  و  مصرف  (.30:  1394)اکبری  رفتار  در  تغییر  وجود  حامی  با  کنندگان 

مجبور    هازيست و منابع طبیعی، شرکت ها در جهت حفظ محیطزيست و مقررات سخت دولت محیط

های  زيست را تولید کنند و برنامهدار محیطلاهای دوست برای بقا و کسب مزيت رقابتی کاهستند  

(. بسیاری از صنايع  1392بازاريابی متناسب با اين محصولات را اجرا نمايند )امیرشاهی و ديگران،  

وکار  وکار سبز هستند تا از رشد پايدار از طريق مشخصه سبز در کسب حال اتخاذ راهبرد کسب   در

های  باشد و شرکت وجود، اين يک مبنای داوطلبانه میاين  با  با عملکرد خود اطمینان حاصل کنند.

شده و سبب نگرانی استراتژيک  بیشتر و بیشتری اين ابتکار را اخذ کرده و به دستور کار عمده تبديل

 . شودها میدر بین شرکت 

سازمان    تأثیرهمچنین   عملکرد  بر  بازاريابی  نوع  زيست بهاين  فشارهای  افزايش  محیطی، دلیل 

دار در  دست آوردن توسعه پايابزارهای استراتژيک مهم برای به  به يکی از  «استراتژی بازاريابی سبز»

ها سازمان، بیشتر در دنیای امروز چراکه ؛است برخوردار  ایويژهاز اهمیت  ،صنايع تولید تبديل شده

يکی  که سازمان ازآنجايی کسب مزيت رقابتی و موفقیت در محیط رقابتی خويش هستند و خواستار

به اين امر   تواندمیبازاريابی سبز  هستند، انتخاب راهبرد  آلودگی محیط زيست  کننده  از منابع ايجاد

 
1. Wang, Z., Mathiyazhagan, K., Xu, L., & Diabat, A. 

2. Dube, A. S., & Gawande, R. S. 

3.  Mendoza-Fong,J.R.,García-Alcaraz, J.L., de Jesús OchoaDomínguez, H., Cortes-

Robles, G. 
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از    هاسازمانکمک کند و سازمان را از ديگر    تأثیر راهبردمتمايز نمايد. تحقیق حاضر، فراتحلیلی 

آيا بازاريابی سبز بر عملکرد  »  ؛دهدمیپاسخ    سؤالعملکرد سازمانی است که به اين    بر   يابی سبز ربازا

 «. گذار است يا خیر؟تأثیرسازمان 
 

 شناسي تحقیق  مباني نظری و پیشینه .  2

 پیشینه تحقیق . 1-2

محصول   ت ی سبز با جذاب  یابيبازار  یاستراتژ  وندیپدر مقاله مشترکی تحت عنوان »  1و همکارانش  ر«منی»

( به بررسی  2020)  «یاندونز  ،یجنوب   یدر سولاوس  SME  یابيبر عملکرد بازار  ی فرهنگ  يی ایجغراف

کشور    هنگی جذابیت در عملکرد بازاريابیاستراتژی بازاريابی سبز با محصول جغرافیايی فر  ارتباط

مستقیم بر عملکرد بازاريابی    طوربهبازاريابی سبز    راهبرد  دهدمیاندونزی پرداختند. نتايج تحقیق نشان  

 جذابیت محصول ژئوفرهنگی تأثیر مستقیمی بر عملکرد بازاريابی دارد. ولی  تأثیر منفی و ناچیز دارد،  

سبز بر    یابيبازار   کيو استراتژ  ايپو   هایمؤلفه   تأثیر  یبررسپژوهشی تحت عنوان »  «حاج صفی»

با وجود پتانسیل  دارد  بیان میو    منتشر کرد   (1400)«  در هزاره سوم یرانيا  هایشرکت عملکرد    زانیم

در زمینه افزايش مصرف محصولات سبز، در بین    سازیفرهنگت سبز در ايران و  محصولا  تولید

تمايلاتی    کنندگانمصرف  کماکان  از   چنداننهايرانی  استفاده  برای  هزينه  صرف  به  ملاحظه  قابل 

مطالعات قبلی حاکی    .تر خواهد بودنیازمند بررسی دقیق  اين موضوع  محصولات سبز وجود دارد که

در سطح    ایملاحظهو موانع جدی و قابل    هاچالشاز آن است که بازاريابی سبز همواره با برخی  

پويا و    هایمؤلفهحاصل از    هاینوآوری   ،جهان مواجه شده است. بر طبق نتايج حاصل از اين تحقیق

آن   از  همگانی  استفاده  ترويج  و  سبز  بازاريابی  بر عملکرد    تأثیراستراتژيک  توجهی  قابل  و  مثبت 

 . ها خواهد داشت شرکت 

آذر» همکاران«  عادل  »  شو  مقاله  سازمان  ریتأث  یبررسدر  عملکرد  بر  سبز  محصول    «یتوسعه 

 تند. نتايج اين پژوهش نشان دادتوسعه محصول بر عملکرد سازمانی پرداخ  تأثیربه بررسی    (1395)

بر عملکرد عملیاتی سازمان و با ضريب    0/ 88مستقیم با ضريب مسیر    صورتبهتوسعه محصول سبز  

از راه متغیرهای    غیرمستقیم  صورتبهاست و    تأثیرگذارسازمان    محیطیزيست بر عملکرد    0/ 87مسیر  

عملکرد   بازار   محیطیزيست میانجی  عملکرد  و  سازمانی  عملکرد  بر  سازمان  عملیاتی  عملکرد  و 

 است.  تأثیرگذارسازمان 

 
1. Munir. A.R, Maming. J, Kadir. N, Sobarsyah. M. 
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 . مباني نظری  2- 2

 بازاریابی سبز. 1-2-2

سال   در  که  مطالعاتی  از    16در    م.1992طی  بیش  شد  انجام  اتمن  توسط  از    50کشور  درصد 

مند و دلواپس آن هستند.  علاقه  زيستمحیطنسبت به  بیان کردند  نیز  در هر کشوری    کنندگانمصرف 

در سال   برای  م.1992همچنین،  داد  نشان  مطالعه  اثرات    93 يک  افراد،  يک    محیطیزيست درصد 

درصد   24محققان به اين نتیجه رسیدند    م.1994 محصول در زمان خريد آن مهم است. در سال  

درصد افراد در    72کنند و  عملکرد محیطی انتخاب می  اساس   برمحصولات را    ،اروپا  کنندگانمصرف 

بالای   سازگاری  با  محصولاتی  می  52انگلستان  خريداری  را  محیط  با  و درصد  )پلونسکی  کنند 

در کشور استرالیا    گرفتهانجام در مطالعه    کنندگانشرکت درصد از    84(. همچنین،  2001،  1روزنبرگر 

، دانستندمیست مسئول  يزطر آنکه خود را در قبال حفظ محیط، اظهار داشتند به خا1994در سال  

اين مسئله با ورود به تمامی ابعاد سازمان  (.  87:  2009،  2)لی  اندنمودهاقدام به اصلاح رفتار خريد خود  

به    تأثیرگذاریو   منجر  بازاريابی  بازاريابی سبز گرديده   مفهومی تحت   گیریشکلبر فرايند  عنوان 

 (.  46، 1387)تندکار،  است 

محیط با  سازگار  محصولات  تولید  به  فعالینیاز  اجرای  همچنین  و  سبز،  ت زيست  تجاری  های 

گرديد مها  شرکت   تا  موجب  با  خود  بازاريابی  راهبردهای  ترکیب  دنبال  به  به  مربوط  وضوعات 

نگرانی  ،  اهد حاکی از اين است که در ايرانشو   (.115،  1392)خیری و میران،  زيست باشند  محیط

های بازار سبز در افزايش يافته و بخش  محیطیزيست در رابطه با مسائل و مشکلات    کنندگانمصرف 

 (.46، 1392اند )حسینی و رضايی بیده، پديد آمده کنندگانمصرفبین 

 ارزش و محصولات مبادله طريق  از هاگروه و افراد که است  اجتماعی  فرايندی «سبز بازاريابی»

به   را  زيست محیط بر  منفی اثرات که  اخلاقی  روش  يک طريق از را  خود هایخواسته و نیاز آنها،

 يک سبز بازاريابی حقیقت، (. در567:  2007،  3)رکس و بوومن  کنندمی برآورده رساند،می حداقل

 و جامعه مشتريان زهاینیا ارضای و بینیپیش شناسايی، دارعهده که است  نگرکل مديريتی فرايند

 دارد هاشرکت  اجتماعی مسئولیت با تنگاتنگی ارتباط که است  پايدار حالدرعین و سودآور ایگونهبه

 (.27: 2010، 4)چن و چای 

 
1. Polonsky. M, Rosenberger. PH. 

2. Lee, K. 

3. Rex, E., & Baumann, H. 

4. Chen, T. B., & Chai, L. T. 
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 کند: می تعريف گونهاين را سبز بازاريابی «پلونسکی»

 مبادلات و تسهیل ايجاد برای که است  هايیفعالیت  تمام شامل محیطی يا سبز بازاريابی»

 نیازها ارضاء اين  که  طوری به د؛ شو می طراحی بشری  هایخواسته و  نیازها ارضای منظوربه

 بايد که مهمی نکته.  باشند  زيست محیط روی مخرب و مضر اثرات با حداقل هاخواسته و

 آسیب  زيست محیط به کمتر شود اظهار سبز بايد بازاريابی در که است  اين ،نمود اشاره آن به

 (.896: 2015، 1)مارتینز  «رسدنمی  آسیب  محیط به اصلاً اينکه نه رسدمی

محصولات  گونهاينمانع برای مصرف  ترينبزرگرسد آگاه نبودن از محصولات سبز، نظر میبه

  در بسیاری از مشتريان،   محیطیزيست های  با افزايش آگاهی.  (174:  2013  ،2)تیسنگ و هوآنگ است 

که خريد   ایگونهبه  ؛های سبز سوق پیدا نموده است رفتار خريد آنان به سمت محصولات شرکت 

 دهندهنشان  زيست محیطمحصولات سبز و پرداخت مبلغ بیشتر برای محصولات/خدمات دوستدار  

 (.248: 2011، 3و ديگران  )هان باشدمیاين ترجیح و تمايل از سوی آنان  
  

 زیست محیطحفاظت . 2-2-2

 ب ياز تخر  یر یجلوگ   اي  زيست محیط  ینگهدار  یکه برا  یاتیبه هرگونه عمل  «زيست محیطحفاظت  »

در   ی نگران  روزافزونرشد    لیبه دل  زيست محیط. مفهوم حفاظت از  شودیگفته م  رد،یگیآن صورت م

آلودگ  انسان347:  2003  ،4کوترل است )محبوب شده    زيست محیط  یمورد  و    ی(. گسترش جوامع 

و موجب    شد  زيست محیط  یو آلودگ   ب يچون تخر  يیهاده يپد  شيدایپ  وجب م   ینیتوسعه شهرنش

افشار    نیمعباشد ) یعمده در جوامع کنون  ی هایاز نگران  ی کي  زيست محیطحفاظت از   است   دهيگرد

، 5همکارانهوانگ و  جنبش سبز آشکار است )  در   زيست محیطاز حفاظت    ی(. آگاه1393و همکاران،  

2010 :1261  .) 

با گنجاندن   دهندمیعملکرد را انجام    یابي آنها ارز  قيرا که از طر  ابزارهايی  ديبا هاشرکت   امروزه

  محیطیزيست   یاطی (. اقدامات احت79:  1995  ،6س یقرار دهند )سرک   تجديدنظرمورد    یطیعناصر مح

  نیلکارو)  کمک کند  یطیمح  یبه حداقل رساندن آلودگ   نهیدر زم  تواندمیشده    دهیسنج  هایبرنامهو  

 
1. Martínez, P. 

2. Tseng, S.-C. & Hung, S.-W. 

3. Han, H., Hsu, L.-T. J., Lee, J.-S. & Sheu, C. 

4. Cottrell, S.P. 

5. Hwang, Y.D., Wen, Y.F., & Chen, M.C. 

6. Sarkis, J. 
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 . (16: 1996، 1و هان

و    یانرژ  جويی صرفه  جيدنبال تروبه  ديبا   محیطیزيست   هایفناوریاستدلال کرد    2« واستاوايشر»

 باشند  زيستمحیطمربوط به    یانسان  هایفعالیت   تأثیراتحداقل رساندن  به  منظور به  یعیمنابع طب  ريسا

 کرد:   یابيبر اساس چهار بعد ارز توانیرا م یاقدامات نیچن  جينتا. (183: 1995، واستاوايشر)

 ،  افزار سخت  (1)

   ،یاتیعمل  هایرويه (2)

   د،یتول یفناور (3)

 . ت ي ريمد گیریجهت  (4)

مد  راهبردهايیاز    یکي گ   دیتول  یبرا  توانندیم  رانيکه  کار  به  خود  راهبرد   ،رندیمحصولات 

به  باشدمیسبز    یابيبازار تولکه  تأث  ،دیدنبال  حداقل  با  خدمات  و  محصولات  بر   یمنف  ریارائه 

 . باشدمی زيست محیط
 

 عملکرد سازمانی . 3-2-2

  ، تداوم حیات هر سازمانی بستگی به تعامل پويای آن با محیط درونی و بیرونی دارد. بر اثر اين تعامل

های عمل و  تغییراتی در شیوههای علوم و فنون بشری دريافت و منجر به اطلاعات و يافته ترينتازه

سازمان بايد منابع کافی و مورد نیاز خود را کسب    ،گردد. همچنین در اين تعاملرفتار سازمانی می

با    همسازیکند و   (. 81:  1388  ی به عمل آورد )جوانمرد و سخايی،واقع  هایدرخواست لازم را 

هايی را که با و نیز حوزه  کندمیای است که آنچه را شرکت تولید  عملکرد سازمانی مفهوم گسترده

،  هامأموريت عبارت ديگر، عملکرد سازمانی به چگونگی انجام گیرد. بهبر میدر ،آنها در تعامل است 

آنفعالیت   ،وظايف انجام  از  نتايج حاصل  و  اطلاق  های سازمانی  همکاران،   شودمیها  و  )حقیقی 

1389 :166 .) 

بیان می2008)  3«هو » اهداف يک (  تحقق  که چگونگی  دارد عملکرد سازمانی شاخصی است 

 4« یلی»نتعريف عملکرد توسط    ترين معروف؛  طورکلیبهنمايد.  می  گیریاندازهسازمان يا موسسه را  

فرايند »از:    است   عبارتعملکرد سازمانی    ،( ارائه شده است که بر اين اساس1996)  شو همکاران

اقدامات گذشته اثربخشی و کارايی  کیفیت  به دو جزء تقسیم «تبیین  تعريف، عملکرد  اين  . مطابق 

 
1. Carolien, H., & Han, B. 

2. Shrivastava, P. 

3. Ho 

4. Neely 
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 شود: می

   «کاراییالف. »

يعنی رابطه    ؛در تولید، خدمات يا محصولات است   چگونگی استفاده سازمان از منابع  کنندهتوصیف

 برای تولید بروندادهای معین.  بین ترکیب واقعی و مطلوب دروندادها

 «اثربخشیب. »

  د:شونمیتبیین    های زيرنیل به اهداف سازمانی است. اين اهداف معمولاً در قالب   درجه  کنندهتوصیف

 )درجه انطباق بروندادها با نیازهای مشتريان(،   تناسب  (1)

   ؛هايی نظیرجنبهدر دسترس بودن  (2)

 فراوانی،   ❖

  ،دار اولويت های ارائه در میان گروه ❖

 . یزيکیفاصله ف  ❖

 (. 27: 1996 ،1( )دالری و وورتینگتوننیاز موردتحقق استانداردهای  یدرجهکیفیت ) (3)

معرفی   برای آن  ابعاد خاصی را  ،پژوهشگراناز مباحثی است که هريک از  ابعاد عملکرد سازمانی  

ترين  را بیش  «پذيریانعطاف»و    « ت کیفی»،  «زمان»( سه بعد  2001)  شو همکاران  2« هادسون».  اندردهک 

آنها اشاره کرده  کنندمیمواردی معرفی   به    ابعاد مالی، رضايت مشتری و   همچنیناند.  که محققین 

 دانند. منابع انسانی را از ابعاد مهم بعدی می

ابعاد عملکهست  آنها معتقد  تمامی  اين شش بعد  دهند؛ رد سازمانی را تحت پوشش قرار میند 

سنجند، مشتری عملکرد سازمان را از بیرون را می که سه بعد اول، عملکرد عملیاتی سازمانطوریبه

های فرهنگی عملکرد که بر  ز ملاك سنجش جنبهارکنان سازمان )منابع انسانی( نیو ک   دهدمینشان  

 د.  نباشیکاری درون سازمان تمرکز دارد، م محیط

سازمان مورد  در  سازمانی،  عملکرد  بعد  پنج  صاين  غیرخدماتی  و  خدماتی  .  کنندمیدق  های 

ت )آقاجانی و های خدماتی مطرح نیسسازمان  بعد ششم )مالی( در مورد عملکرد برخی  هک درحالی

زمینه، تحقیقات صورت گرفته  (1)   در جدول(.  9:  1393همکاران،   آورده شده    یابعاد سازمان  در 

 ( 93: 2009و همکاران،  3گوسر نگريسته شود به: ) .است 

 
1. Dollery, B.E., Worthington, A.C. 

2. Hudson 

3. Geuser, S. Mooraj and D. Oyon. 
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 ( 93: 2009و همکاران،  ابعاد عملکرد سازمانی )گوسر. 1شماره  جدول

 محققان  ابعاد 

 Kaplan, 1983 زمان

 Lynch & Cross, 1991 

Schmenner & Vollmann, 1994 

 Neely et al., 1995 کیفیت 

 Collier, 1995 

White, 1996 

 Laitinen, 1996 پذيری انعطاف

Slack & et.al., 1998 

 Medori & Steeple, 2000 

 

 

 مالی 

Keegan & et.al., 1989 

Sink &Tuttle, 1989 

Jones & et.al., 1993 

Meyer, 1994 

 Bititci, 1994 

Ghalayini & et.al., 1997 

 Venkatraman & Ramanujam, 1986 

 Eccles, 1991 رضايت مشتری 

Kaplan & Norton, 1992 

 Fitzgerald & Moon, 1996 منابع انسانی 

 

 رشد و سودآوری عینی و ذهنی
Omerzel & Antoncic, 2008 

 Lumpkin & Dess, 2001 

 Wang & Zhang, 2009 

Wiklund & Shepherd, 2003 

 

منابعی که آنها را در معرض   و  ت و منابع فنی خود را آنالیز کندهر سازمانی بايد تمام محصولا

پويا و    اندازیچشمسازمان نیازمند    ،دهد، مورد توجه قرار دهد. بنابراينموقعیت بهتر رقابتی قرار می

همتا و ارزشمند بوده  هايی که بیکه بايد منابع و ظرفیت   ار جهت بهبود عملکرد سازمانی است پايد

  افزايی همها، نیروی عظیم  و جايگزين آنها سخت است را تولید نمايند. بهبود مستمر عملکرد سازمان

سازمانی   های تعالیتوسعه و ايجاد فرصت  ،تواند پشتیبان برنامه رشدکه اين نیروها می کندمیايجاد 

گیرد بايد دارای منظور دستیابی به موفقیت صورت میهر تلاشی که به  (.10:  1385شود )رحیمی،  

نامیده    "چرخه عملکرد"مانی بايد بر آگهی فرآيندی باشد که  چارچوبی باشد و بهبود عملکرد ساز
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کرد شروع نمايد  عملکرد و ارزيابی عمل  گیریاندازهشود. هر برنامه بهبود عملکرد سازمانی بايد از  می

 (. 1: 1387)الهی، 

(. 387:  2000،  1)کوهن   باشدمی  مؤثرعوامل متعددی در عملکرد سازمانی    انددادهمطالعات نشان  

بر حفظ زیادی  تأثیر  که  اساسي  عوامل  از  سازمانمزیت  یکي  عملکرد  و  رقابتي  داشتن  های  دارد،  ها 

های بازاریابي سبز  استراتژی   بیان نمود  توانميپژوهش    بازاریابي سبز هست. در اهمیت این  هایاستراتژی

بازاریابي محصول های بازاریابي سبز با اتخاذ استراتژی  هاشرکت .  ندشرکت سودمند هست   در عملکرد 

تبلیغ، توزیع، تحقیق و توسعهکنندگانتأمین ،  گذاریقیمت ،  زیستمحیط دوستدار    مانند محصول   ، و ، 

توانند تصویر و شهرت خود را در میان مشتریان بهبود بخشند. از آنجا که اجرای یک  مي  سبز  بندی بسته 

به   سبز  بازاریابي  بخش   هاسازمانبرنامه  به  دستیابي  ميامکان  را  جدید  بازار  روند  های  بنابراین  دهد، 

بازاریابي سبز،  صعودی در نرخ فروش را به همراه خواهد داشت؛ پس، استراتژی  مثبت بر    طوربه های 

 (. 72: 1400، و همکاران )خلیلي گذاردتأثیر مي هاسرمایه شرکت بازگشت 

 

 تحقیق  شناسیروش . 3
اجرای  به روشمنظور  اين  در  است.  گرفته  قرار  استفاده  مورد  فراتحلیل  روش  حاضر،    ، پژوهش 

 آمادهرا    هاآندر قالب مفاهیم کمی دارد و    هاپژوهش  هایيافتهو    هاويژگیپژوهشگر سعی بر ثبت  

  روش تا از اين طريق به نتايج منسجم و يکپارچه برسد.    سازد مینیرومند آماری    های روشاستفاده از  

  از   بیشتری  شناخت  به  روش،  با يک  پژوهش  انجام  با  مقايسه  در  دهدمی  امکان  پژوهشگر  به  فراتحلیل

  ؛ 1377  ،)شکرکن  شودیم   حاصل ی  کل  ی گیرنتیجه  شده  انجام  مطالعات  زيرا با ترکیب   ؛رسدب  هاپديده 

   (1383 ،و همکاران گال و

ابتدا بررسی  ،  در  منظور  بر عملکردهای سازمانی  تأثیربه  پايش شده   136  بازاريابی سبز    مقاله 

اين مقالات شامل مقالات منتشر    مورد بررسی قرار گرفت.  حوزه بازاريابی سبزدر     داخلی و خارجی

و همچنین مقالات منتشر شده در   1400الی    1388های  ها و نشريات داخلی در سالشده در همايش

سال در  خارجی  علمی  پايگاهمی  م.2021الی    1998های  نشريات  در  که  علمی باشد    های 

Civilia.com  ،Noormags.com  ،Google scholar ،Magiran.ir  ،Ensani.ir   و Sid.ir      در

های بازاريابی سبز و عملکرد سازمانی صورت  دسترس است. برای اين منظور جستجو با کلیدواژه

 شده در منابع پايانی مقالات استفاده گرديده است. عنوانپذيرفت. ضمناً در برخی موارد از مقالات 

 
1. Cohen, A. 
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حالت متفاوت )به دلیل بررسی بیش از يک متغیر در    23مقاله با    17ز مقالات مورد بررسی  ا

مجزا    طوربهاندازه اثر    23  درمجموعزمینه عملکرد سازمانی در سه تعداد از مقالات مورد بررسی  

 روايی چون هم مناسب، شناختیروش و شرايط علمی ( برای انجام فراتحلیل دارایوارد تحلیل شدند

 های سؤال و هاآماری صحیح، فرضیه روش و ، تعداد نمونه کافیگیرینمونه روش مناسب، و پايايی

اثر با استفاده   های اندازه ترکیب  روش از آماری، تحلیل منظوربهاند.  پژوهش بوده موضوع  با مناسب

 هایپژوهش اثر تفکیکی اندازه برآورد ضمن ،منظور همین به استفاده شده است.  CMA2  افزارنرم از  

 .گرديد نیز مشخص کلی تصادفی و ثابت  ترکیبی اثرات مشترك، مقیاس يک بر مبتنی برگزيده
 

 هاوتحلیل دادهها و تجزیهیافته. 4

 های تحقیق یافته. 1-4

های مورد استفاده به اندازه اثر تبديل شده و به اين ترتیب قابلیت  آماره  ،به منظور انجام فراتحلیل

کرد.   خواهند  پیدا  را  ترکیب  و  ضريب    منظوربهمقايسه  از  حاضر  پژوهش  در  اثر  اندازه  محاسبه 

معادلات ساختاری استفاده شده است    سازیمدل همبستگی، ضرايب رگرسیونی و ضرايب مسیر در  

  های اندازه   سازیيکپارچه  منظوربههای مناسب  و با توجه به اطلاعات ارائه شده در مقالات از تبديل

 اثر استفاده شده است. 

در    کاررفته بهمحاسبه اندازه اثر در مقالات، متناسب با روش آماری    منظوربهلازم به ذکر است  

، اندازه اثر محاسبه شده است و مقالاتی اريابی سبز بر عملکردهای سازمانیباز  تأثیرهر مقاله، برای  

آن با ساير مقالات يافت نشد  که در  از   ناچاربهها اعداد مناسب جهت محاسبه فراتحلیل متناسب 

 تحلیل حذف شدند.  

  ات ی ( مربوط به عملیاندازه اثر، معنادار  نانیخلاصه اطلاعات )اندازه اثر، فاصله اطم (2)در جدول  

 یسازمان  یسبز بر عملکردها یاب يبازار ریتأث نه یدر زم بررسی  مورد  هایمربوط به پژوهش لیفراتحل

 . است  شده ارائه
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ی اطمینان اندازه اثر، معناداری( مربوط به عملیات ی اطلاعات )اندازه اثر، فاصله : خلاصه 2 شماره جدول

 سازمانی عملکردهایبازاریابی سبز بر   تأثیرمورد بررسی در زمینه  هایپژوهش به فراتحلیل مربوط

 

 مقاله
متغیر 

 وابسته 
 سال 

اندازه 

 نمونه 

ی اندازه

 اثر

  95ی اطمینان فاصله 

 Zمقدار  درصد 
 سطح  

حد   معناداری 

 ایینپ
 حد بال 

 سلطانی 
 عملکرد

 صادراتی 
1394 126 358/0 225/0 525/0 502/4 

0001/0*

* 

عادل آذو  

 hهمکاران

 عملکرد

 مالیاتی 
1395 150 887/0 847/0 917/0 067/17 

0001/0*

* 

عادل آذر و  

 همکاران

 عملکرد

 بازاريابی 
1395 150 16/0 0 312/0 957/1 049/0* 

عادل آذرو  

 hهمکاران

 عملکرد

 محیطی 
1395 150 87/0 825/0 904/0 163/16 

0001/0*

* 

عادل آذرو  

 hهمکاران

 عملکرد

 سازمانی
1395 150 826/0 767/0 871/0 251/14 

0001/0*

* 

رستمی و 

 بلوری  

 عملکرد

 صادراتی 
1399 113 66/0 541/0 753/0 315/8 

0001/0*

* 

چتی  فتتتوره 

 و همکاران

 عملکرد

 محیطی 
1397 39 128/0 195/0- 426/0 772/0 44/0 

 همتی 
 عملکرد

 سازمانی
1395 348 612/0 542/0 674/0 227/13 

0001/0*

* 

قنبری و  

 دهقان 

 عملکرد 

 سازمانی
1397 50 365/0 096/0 584/0 623/2 009/0** 

و  1ستیاوان 

 همکاران

 عملکرد

 سازمانی
2020 235 209/0 083/0 328/0 231/3 001/0** 

 
1. Setyawati. H. A, Suroso. A, Adi. P.H, Helmy. I . 
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ی اطمینان اندازه اثر، معناداری( مربوط به عملیات ی اطلاعات )اندازه اثر، فاصله : خلاصه 2 شماره جدول

 سازمانی عملکردهایبازاریابی سبز بر   تأثیرمورد بررسی در زمینه  هایپژوهش به فراتحلیل مربوط

 

 مقاله
متغیر 

 وابسته 
 سال 

اندازه 

 نمونه 

ی اندازه

 اثر

  95ی اطمینان فاصله 

 Zمقدار  درصد 
 سطح  

حد   معناداری 

 ایینپ
 حد بال 

رازاك 

وکارا1منیر 

 ن

عملکرد 

 بازاريابی 
2020 115 687/0 576/0 773/0 914/8 

0001/0*

* 

و   2احمد 

 همکاران

 عملکرد 

 بازاريابی 
2020 300 372/0 270/0 466/0 734/6 

0001/0*

* 

و  3ممون

 همکاران

عملکرد 

 مالی 
2019 230 416/0 303/0 518/0 672/6 

0001/0*

* 

و  4انزان 

 همکاران

عملکرد 

 سازمانی
2019 376 121/0 020/0 219/0 348/2 019/0** 

و   5.میشرا 

 همکاران

عملکرد 

و کسب

 کار

2019 501 042/0 046/0- 129/0 938/0 348/0 

میشرا و  

 همکاران

عملکرد 

 محیطی 
2019 501 124/0- 209/0- 037/0- 781/2- 005/0** 

مزيريری و  

 6چینومونا 

عملکرد 

و کسب

 کار

2016 231 087/0 043/0- 214/0 317/1 188/0 

الهرش و  

 7آبروب 

عملکرد 

 بازاريابی 
2015 139 543/0 414/0 239/0 095/7 

0001/0*

* 

 
1. Munir. A.R, Maming. J, Kadir. N, Sobarsyah. M. 

2. Ahmad. R, Ahmad. M. J, Farhan. M, Arshad. M.A. 

3. Memon. I, Chandio. F, Bhatti. A, Kazi. A.GH. 

4. Eneizan. B, Matar. A, Al-zawahreh. A, Alkhawaldeh. A, Eneizan. O. 
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ی اطمینان اندازه اثر، معناداری( مربوط به عملیات ی اطلاعات )اندازه اثر، فاصله : خلاصه 2 شماره جدول

 سازمانی عملکردهایبازاریابی سبز بر   تأثیرمورد بررسی در زمینه  هایپژوهش به فراتحلیل مربوط

 

 مقاله
متغیر 

 وابسته 
 سال 

اندازه 

 نمونه 

ی اندازه

 اثر

  95ی اطمینان فاصله 

 Zمقدار  درصد 
 سطح  

حد   معناداری 

 ایینپ
 حد بال 

 1وو و لین 

عملکرد 

و کسب

 کار

2014 288 127/0 012/0 239/0 156/2 031/0* 

 2هام و لی 
عملکرد 

 مالی 
2011 53 185/0- 434/0- 090/0 323/1- 186/0 

و  3فرج 

 همکاران

عملکرد 

 ند يقرا
2011 361 24/0 140/0 335//0 631/4 

0001/0*

* 

فرج و  

 همکاران

عملکرد 

 قیمت 
2011 361 207/0 106/0 304/0 974/3 

0001/0*

* 

فرج و  

 همکاران

عملکرد 

 بازاريابی 
2011 361 270/0 172/0 363/0 239/5 

0001/0*

* 

 
 ، 0/ 05معناداری در سطح خطای  منزلهبهعلامت *  ✓

 ، 0/ 01معناداری در سطح خطای  منزلهبهعلامت **   ✓

 حذف متغیر بعد از اصلاح شرط تقارن است.  منزلهبه hعلامت  ✓
 

 ها وتحلیل یافتهتجزیه. 2-4

اند. نتايج  ارائه شده(  2)پذيرند در جدول  می  تأثیرای که از بازاريابی سبز  متغیرهای وابسته  تأثیرمیزان  

مورد    19اثر    ی مورد بررسی در مقالات( اندازهدهد در بین مقالات مورد بررسی )متغیرهانشان می

مورد، بیشتر   19بازاريابی سبز در اين    تأثیردرصد، معنادار است. به عبارت ديگر    95در سطح اطمینان  

 (. <0P/ 05) دارند و معنادار نیستند تریضعیفموردی است که اندازه اثر   4از 

  عملکرد محیطی و بعد از آن    0/ 878به میزان    عملکرد مالیاتیبالاترين اندازه اثر مربوط به متغیر  

 
1. Wu. SH, Lin. S, 

2. Ham. S, Lee. S, 

3. Fraj, E., Martínez, E., & Matute, J. 
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و همکاران است. همچنین کمترين اندازه اثر مربوط به متغیرهای    «عادل آذر »در مقاله    0/ 870به میزان  

و    «میشرا»در مقاله    وکارکسب عملکرد  (،  1397و همکاران )  «چیفتوره»در مقاله    عملکرد محیطی

(  2011)  «هام و لی»در مقاله    عملکرد مالیو    ،(2016)  «مزيريری و چینومونا»( و  2019همکاران )

 بوده است.  

اند و مطابق  گرفته شده  نظر  درنقطه برش    عنوان به  0/ 5،    0/ 3ی اثر  اثر، اندازه  جهت تفسیر اندازه 

درصد اندازه اثرها    30/ 4توان گفت در بین متغیرهای مورد بررسی حدود  می  درمجموع(  3)جدول  

 .اندو کوچک بوده 0/ 3اثرها زير درصد اندازه  52/ 1درصد متوسط و  17/ 4زياد، 
 

 
 

 

 ديگر، آماری هایاز روش بسیاری مانند نیز آماری هایروش از آنجايی که انجام فراتحلیل در

مورد بررسی    مسئلهدارد، در ابتدا اين   نیاز مورد هایفرضپیش  نیاز به بررسی هاداده تحلیل از قبل

 گیرد. قرار می

 اولیه هایپژوهش بین در اثر هایاندازه روش فراتحلیل، همگون بودن  های فرضپیشيکی از  

شود. هرگاه سطح معناداری  می استفاده  I  مجذور و کوکرانQ شاخص   دو برای اين منظور از  است.

است.    تأيیدهمگونی مورد    فرضپیش(،  <0P/ 05درصد باشد)  5کوکران بیشتر از خطای  Q شاخص  

گیرد. از آنجا که  می قرار استفاده مورد جهت بررسی همگونی که است  ديگری شاخص  Iمجذور  

 ی دهندهنشان باشد، تربه صفر نزديک مقدار اين هرچه  است، صد تا صفر از مقداری مجذور دارای اين

 است.  همگون بودن

توان گفت آزمون کوکران معنادار است و فرض ناهمگنی  می(  4)  با توجه به اطلاعات جدول

 واسطهبهتغییرات اندازه اثر   از درصد 97/ 101دهد  نشان می  Iشود. همچنین مجذور  می  تأيیدها  داده

داده بین  ناهمگونی  ديگربه  .ست ا   هاوجود  است   ،عبارت  زياد  اثرها  اندازه  بین  بنابراين    .ناهمگنی 

 استفاده نتايج  ترکیب  منظوربه تصادفی آثار از مدل بايد و نیست  موجه ثابت  آثار مدل با  نتايج تلفیق

 کرد. 

 توزیع فراوانی طبقات اندازه اثرها .3 شماره جدول

 درصد فراوانی فراوانی دامنه تغییر شدت اثر 

 17/52 12 ( 3/0شدت اثر کم )زیر 

 40/17 4 ( 5/0تا  3/0شدت اثر متوسط )بین 

 43/30 7 ( 5/0شدت اثر زیاد )بالی 
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بازاریابی   تأثیرمورد مطالعه در زمینه  هایبین پژوهش در اثر هایاندازه ناهمگنی های شاخص .4شماره  جدول

 سبز بر عملکردهای سازمانی

Q مجذور  سطح معناداری  درجه آزادی  کوکرانI 

801/785 22 0001/0** 101/97 

 0/ 01معناداری در سطح خطای  منزلهبهعلامت **  
  

)مطالعاتی که دارای تورش  پرت   هایداده نبود انجام فراتحلیل  هایفرضپیش ترينمهم  ازجمله

 دارای که مطالعاتی تشخیص برای تحقیق در اين، روازايناست.  هاداده بودن نرمال و انتشار هستند(

تورش يا سوگیری انتشار اين است که   ،درواقع.  گرديد استفاده قیفی نمودار از ،هستند  انتشارتورش  

انجام شده در مورد   نباشد. پس لازم است فراتحلیل شامل تمامی مطالعات  موضوع مورد بررسی 

 نمودارهای در های اولیه شناسايی و تصحیح شود تا اعتبار نتايج افزايش يابد.سوگیری انتشار در گام

 هاآن معیار خطای  عمودی محور و  اولیه هایپژوهش اثر  هایاندازه مقادير نشانگر  افقی محور قیفی،

 به نمودار اطراف در نقاط، که  است  تشخیص  قابل زمانی  قیفی نمودار اساس  بر انتشار است. تورش

 معیار خطای نیز و اثر اندازه بزرگ بسیار مقادير از ناشی  اين که باشند نشده پراکنده متقارن شکل

حول  پراکندگی مقدار و بوده متقارن نمودار باشد، وجود نداشته انتشار تورش  اگر  ت.اس هاآن بزرگ

 يابد.  می کاهش نمونه، افزايش با مداخله اثر اندازه

 بالای در و دارند پايین خطای معیار که مطالعاتی شکل، قیفی نمودارهای  در تفسیری لحاظ از

 کشیده قیف پايین سمت  به مطالعات چهره نیستند. اما انتشار سوگیری شوند، دارایمی جمع قیف

 (1)  شکل  يابد.می افزايش هاآن انتشار  نتیجه سوگیریو در   رودمی بالا هاآن معیار خطای شوند،می

 قیفی حاکی  نمودار از حاصل دهد. نتايجمی را نشان در فراتحلیل رفته اندازه اثر بکار  23قیفی   نمودار

 داد  انجام تواننمی مورد  اين در صريحی قضاوت   اما هست، شده انجام مطالعات از عدم تقارن نسبی

  ازجمله  اگر خطی رگرسیونی که روش مربوطه   آماری هایآزمون از  منظور اين برای بايست می و

 متقارن بودن نمودار و عدم   دهندهنشانصفر  در اين آزمون، فرض    استفاده کرد.  ،هاست آن  ترينکامل

( 5)  در جدول  شدهحاصل  جيانتشار است. نتا  یریسوگ   دهندهنشانانتشار و فرض مقابل    یریسوگ

 ارائه شده است. 
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 ی سازمان یکردهالسبز بر عم یاب يبازار  ریث أ ت ینمودار قیفی تورش انتشار جهت بررس  .1شماره  شکل

نتايج آزمون يک دامنه و دو دامنه به دلیل اينکه سطح    ( و 5)  مطابق با نتايج مندرج در جدول

از خطای   م  ،است   0/ 05معناداری کمتر  بنی بر متقارن بودن نمودار رد  بنابراين فرض صفر آزمون 

باشد و لذا حذف مقالاتی که موجب اين می انتشار  شود و مقالات مورد استفاده دارای سوگیری می

 رسد.ضروری به نظر می ،باشدم تقارن می عد
 

ثیر أمورد مطالعه در زمینه ت هایبین پژوهش در نتایج حاصل از روش رگرسیونی خطی اگر. 5شماره  جدول

 کردهای سازمانیلبازاریابی سبز بر عم

 سطح معناداری  آماره آزمون تی خطای استاندارد  ( Bبرش )

 دو دامنه یک دامنه

94/7 70/3 14/2 02/0 04/0 

 

 شود. درمی روش چینش و تکمیل استفاده از  پرت اثرهای اندازه حذف برای  يند فراتحلیل ادر فر

گردد. پس  می تکرار وتحلیلتجزيه و حذف شده  و شناسايی افراطی و پرت اثر های اندازه ،روش اين

دلیل مقاله به    3صورت مرحله به مرحله، تعداد  دار قیفی و آزمون رگرسیون اگر بهاز بررسی نمو 

 .ازه اثرهای پرت شناسايی و حذف شدداشتن اند
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 «عادل آذر»( )متغیر عملکرد مالیاتی(، مقاله  1395و همکاران )  «عادل آذر»  اکنون با حذف مقاله

(  یعملکرد سازمان  ری( )متغ1395و همکاران )   « عادل آذر»( و مقاله  ی طیمح  ری( )متغ1395)  و همکاران

 . ردگییقرار م بررسی مورد هاضفر شیپ گريد بارکي
 

 مقاله  3بعد از حذف    یسازمان  یسبز بر عمکردها  یاب يبازار  ریتاث  نهینمودار قیفی تورش انتشار در زم.  2شماره    شکل

 

 در  مطالعه  مورد  هایاگر در بین پژوهش  یخط  یونی حاصل ازروش رگرس  ج ينتا(  6در جدول )

 ارائه شده است.  مقاله 3بعد از حذف  یسازمان یسبز بر عملکردها یابي بازار ریتأث نهزمی
 

ثیر أمورد مطالعه در زمینه ت هایبین پژوهش در نتایج حاصل ازروش رگرسیونی خطی اگر .6شماره  جدول

 مقاله 3کردهای سازمانی بعد از حذف لبازاریابی سبز بر عم

)B ( معناداری سطح  آماره آزمون تی خطای استاندارد  برش 

 دو دامنه یک دامنه

07/4 74/2 48/1 07/0 15/0 

 

دهد نشان می(  6)  نتايج سطح معناداری يک دامنه و دو دامنه حاصل از آزمون رگرسیون در جدول

بنابراين فرض صفر آزمون مبنی بر متقارن    ،است   0/ 05به دلیل اينکه سطح معناداری بزرگتر از خطای  

باشد و  می انتشار اندازه اثر باقیمانده در مدل دارای عدم سوگیری  20شود و  بودن نمودار پذيرفته می
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 ترکیب اندازه اثر آن ها بلامانع است. 
 

ثیر  أزمینه تمورد مطالعه در  هایبین پژوهش در اثر های اندازه ناهمگنی های : شاخص7شماره  جدول

 مقاله 3کردهای سازمانی بعد از حذف لبازاریابی سبز بر عم

Q مجذور  سطح معناداری  درجه آزادی  کوکرانI 

208/301 19 0001/0** 692/93 

 0/ 01علامت ** به منزله معناداری در سطح خطای 
 

 

مندرج در جدول اندازه(  7)  نتايج  برقراری فرض همگونی  از عدم  اثر  حاکی  باشد و  میهای 

بنابراين برای بررسی فرضیه پژوهش، از ترکیب اندازه اثرهای مقالات در حالت مدل اثرات تصادفی  

 شود. استفاده می
  

به بررسی تاثیر بازاریابی سبز بر عمکردهای    مربوط تصادفی  اثرات مدل ترکیبی اثر اندازه .8 شماره جدول

 سازمانی

اندازه ی اثر  تعداد مقالت  مدل 

 ترکیبی 

  95فاصله ی اطمینان 

 درصد 

 سطح معناداری  Zمقدار 

 حد بال  حد پایین 

 **0001/0 933/4 388/0 177/0 286/0 20 تصادفی

 0/ 01علامت ** به منزله معناداری در سطح خطای 
  

اندازهمی مشاهده(  8)  که در جدول گونه همان ترکیبی شود،  در حالت مدل  شده محاسبه اثر 

(. بنابراين مطابق با تفسیر میزان  P<0/ 05معنادار است)  0/ 05و در سطح    0/ 286اثرات تصادفی، برابر  

اثر دارای در مجموع می  ،اندازه  معنادار و  بر عملکردهای سازمانی  بازاريابی سبز  تاثیر  توان گفت 

 . ی اثر کم )تاثیر کم( است اندازه

 برابر مقدار اندازه اثر مورد استفاده در مدل نهايی 20( روزنتال، درNF-Sآماره امن از تخريب )

 میانگین گمشده )با مطالعات باشد. اين آماره تعدادمی مطلوب مقدار بسیار اين  آمد که به دست  1669

 از لحاظ و شود اضافه  تحلیل به بايد که را صفر فرضیه  مؤيد مطالعات تعداد صفر( يعنی با برابر اثر

 اگر  ،واضح طوربه کند.می پیشنهاد ،دهد تغییر را نتیجه و داده  دست  معنادار به  غیر کلی اثر  يک آماری

به   نتايج باشد، نیاز مورد سطح معناداری به نتیجه يک کاهش برای اندکی دارغیرمعنی مطالعات تعداد
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از ورود  پس که است  آن از حاکی آماره اين ،بهتر عبارتاطمینان است. به فاقد احتمالاً آمده دست 

 خواهد شد. معنادار غیر شده محاسبه اثر اندازه تحلیل، فرايند به غیرمعنادار یمطالعه 1669
 

 پیشنهادنتیجه گیری و . 5

 نتیجه گیری  .1-5

اين سوال پاسخ دهیم به  که  اين است  از تحقیق فراتحلیل حاضر  »  هدف  بر  که  بازاريابی سبز  آيا 

در تحقیقات مورد بررسی، ابعادی از عملکرد شناسايی    «.عملکرد سازمانی تاثیرگذار است يا خیر؟

عملکرد صادراتی، عملکرد مالی، عملکرد بازاريابی، عملکرد محیطی،   ها،آن  از جملهکه  شده است  

ها  لکرد قیمت که بازايابی سبز بر آنعملکرد سازمانی، عملکرد کسب و کار، عملکرد فرآيند و عم

 تاثیرگذار است.  

آمد  به دست 1669 برابر مقدار اندازه اثر مورد استفاده در مدل نهايی 20آماره امن درطبق نتايج 

بسیار اين که گرديده است  مطلوب  مقدار  کهنشان می  Iهمچنین مجذور  .  محاسبه   97/ 101 دهد 

ناهمگنی بین   ،عبارت ديگربه  .ست ا   هاواسطه وجود ناهمگونی بین دادهتغییرات اندازه اثر به از درصد

 تصادفی آثار  از مدل بايد و نیست  موجه ثابت آثار مدل با  نتايج  بنابراين تلفیق .اندازه اثرها زياد است 

های اثر بايد توجه داشت با توجه به ناهمگونی اندازهدر نهايت،    کرد. استفاده  نتايج  ترکیب  منظور  به

 انجام ناهمگنی تحلیل  مجموعه يک است  لازم فراتحلیل نهايی تعیین مدل منظور شرايطی به در چنین

 .  گردد حاصل اطمینان کننده تعديل وجود متغیرهای  از تا پذيرد

پژوهش هایاندازه میان در کهیصورت در ، باشد داشته وجود محسوسی ناهمگنی اولیه هایاثر 

به اين که داد احتمال توانمی  جامعه در که باشدمی کننده  تعديل متغیرهای وجود دلیل ناهمگنی 

 بندیطبقه به وسیله  کار اين دهد.می  قرار تاثیر تحت  را  وابسته بر متغیر مستقل تاثیرات ماهیت  آماری

 مناسب  بندیگروه اين برای نظری طور به که متغیرهايی به با توجه فرعی  گروه دو حداقل به هاداده

سپس سطح يا جنس مانند )متغیرهايی گیردمی صورت  ،هستند هر تحصیلات(.   از کدام برای 

 شود. می انجام ایجداگانه هایفراتحلیل فرعی هایگروه

  عملکرد محیطی و بعد از آن   0/ 878به میزان    عملکرد مالیاتی بالاترين اندازه اثر مربوط به متغیر   

و همکاران است. همچنین کمترين اندازه اثر مربوط به متغیرهای    «عادل آذر »در مقاله    0/ 870به میزان  

و    «میشرا»در مقاله    عملکرد کسب و کار(،  1397و همکاران )  «چیفتوره»در مقاله    عملکرد محیطی

(  2011)  «هام و لی»در مقاله    عملکرد مالیو    ،(2016)  «مزيريری و چینومونا»( و  2019همکاران )

  ر عملکرد مالیاتی و محیطی دارند.های بازاريابی سبز نقش موثری بلذا استراتژی .بوده است 
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عملکرد و    شيافزا  یبرا  برنامه بازار سبزدهد  ینشان م  (2013) و مورگان    سیکیکاتسمطالعات  

 (گزارش  2011« و همکارانش )فرج»  ر، یمطالعه اخ  ی در راستا.  است   دیمف  اری ها بسشرکت   يی کارا

 ؛کنند  ت ي ريها منابع خود را به نحو احسن مدکند تا شرکت یسبز کمک م  ی ابيبازار  یاستراتژاند  داده

 شود.یها مشرکت  یمنجر به بهبود سودآور نيو ا ؛ابديبهبود  یسازمان و اعتبار ريتصو 

با توجه به نتايج حاصل از اندازه اثر ترکیبی مدل اثرات تصادفی مربوط به بررسی تاثیر بازاريابی  

توان گفت تاثیر بازاريابی سبز بر عملکردهای سازمانی معنادار و  می ،  سبز بر عملکردهای سازمانی

(، احمد و همکاران  2020)  اوانیست   ؛ی اثر کم )تاثیر کم( است که اين نتیجه با تحقیقاتدارای اندازه

(، سینگجای  2018)  سیامبالاپیتیا(،  2019(، کیم )2019(، يونگ )2019(، میشرا )2019(، انزان )2020)

(2018( پاپاداس   ،)2017( آمگبی   ،)2017 ( آکاروال   ،)2017( مزيريری  علی  2016(،  و  حسن   ،)

(، 1399(، رستمی )2011کاران )(، فرج و هم2014(، وو و لین )2015(، الهرش و آبروب )2015)

قنبری )1397چی )(، فتوره1397(، مقیمی )1399ظری )نعلی آذر و همکاران )1397(،   ،)1395 ،)

   ( سازگار است.1394( و سلطانی )1395همتی )

،  اندمورد توجه قرار گرفته  شتریتجارت ب  یایاز طرف دن  یطیمح  ست يز  یهایاگرچه امروزه نگران

مانده است.    جهینتی ب  ینمدت طولا  یفعال برا  دارياقدامات پا  یاجرا  یرقابت  اما سوال در مورد عواقب 

  ی هاکه بخش  یرقابت  یو ي سبز در سنار  ی ابيبازار  اقدامات  گذشته در خصوص  ی ، منابع علمحال  نيبا ا

 ی هاارزشاند.  نکرده  ی، توجه چنداناندداشته  ست يز  طیمح  یسازیدر داخل   یها سعشرکت   یابيبازار

  ان يجامعه و مشتر  که  است   یشتریب  یطیمح  ست يز  ینگران  ی، پاسخگو خود  یهاراهبردموجود در  

 . اندابراز داشته ریاخ یهادهه یط

  رانيسبز در ا   یهادر مورد وجود طرح  یکماکان دانش و فرهنگ قابل توجه  نکهيبا توجه به ا

  یو خصوص  یدولت  یهاشرکت   رانيتواند بر درك مدی مطالعه م  ن يا  است،  امدهیهنوز هم بوجود ن

  ت، یموفق  ندهينرخ افزا  ت يرو  ،. پس از آنندينما  حخود را اصلا  ی ابي بازار  یهاراهبرداضافه کند تا  

متعهد به    یهاشرکت   تعداد  ن،يکرده و بنابرا  قي سبز تشو   یهااذ طرحرا به اتخ  گر يد  یکارها وکسب 

 مورد استقبال قرار  یريپذدستور کار تداوم   ،ت يو در نها  ابديیم  شي افزا  ست يزطیسبز و مح  نیفرام

 گرفت.   خواهد

 تفکیک  کاملاً نظر مطالعات مورد  آماری های نمونه های ويژگی اينکه به توجه با حاضر در تحقیق

 نداشت. وجود تعديلگر متغیرهای اساس بر هابه زيرگروه مطالعات تقسیم امکان نبود، شفاف و شده

 . بود مواجه محدوديت  با کنندهتعديل متغیرهای شناسايی محقق در بنابراين،
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 پیشنهاد . 2-5

 شود: شده پیشنهاد می عنوانبا توجه به مطالب 

در گذار به   یمحور یروهایاز ن یکيعنوان به یطور کلاطلاعات و ارتباطات به یفناور امروزه (1)

کوچک    یهاشرکت   یبرا  ICTسهم بالقوه    و  شودیشناخته م  ديجد  ینظام اقتصاد  کي  یسو 

فناوری  شود از سهم . لذا پیشنهاد میکه شناخته شده است  باشدمی ها( مدتSMEsمتوسط )

 شود.   گیریاطلاعات و ارتباطات در استراتژی بازاريابی سبز و عملکرد سازمانی بهره

برای    سازیابی سبز از عنصر تبلیغات و فرهنگشود مديران جهت استراتژی بازاريپیشنهاد می (2)

 . شودجب افزايش عملکرد سازمانی مید که مو استفاده از محصولات سبز بهره گیرن

های نوين تولید محصولات سبز عملکرد شیوه بابا آموزش کارکنان  هاسازمان شودپیشنهاد می (3)

 خود را بهبود دهند. 

د  گردد مديران در تبلیغات برنامه های خود به استفاده از محصولات سبز اشاره کننپیشنهاد می (4)

 بخشد. دد و عملکرد سازمانی را بهبود میگرکه موجب آگاهی مصرف کنندگان می

های سازگار با محیط  و کمپین محیط زيست حمايت از های گردد مديران در برنامهپیشنهاد می (5)

د که موجب احساس خوب در مشتری  فعالیت داشته باشن  های آنانها و فعالیت انجمنو  زيست  

 يابد.گردد و عملکرد سازمانی ارتقا میمی

ژی پاك  انر  پیشنهاد می گردد شرکت ها به منظور اجرای راهبرد  بازاريابی سبز تا حد ممکن از (6)

به حداقل رساندن ضايعات جهت    های خورشیدی(های بادی يا پنل)مثل تولید برق با توربین

 بهره ببرند.  ت لاصنعتی محصو 
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 منابع

 فارسی  -الف

ر قصد تأثیر بازاريابی سبز ب»  (.1394)   ايپو   ،پورصادقو    ؛دحسنیس  ،طهآل  ؛محسن  ،یاکبر ▪

بررسی «،  تماعی شرکت و تصوير محصولجولیت ائای مسمشتريان با نقش واسطهخريد  

   .42-31، (72) 13 های بازرگانی

ت دومین جشنواره شهید المجموعه مق   در   «،مثلث عملکرد سازمانی»  .(1387).  ش،  الهی ▪

دستگاه  ؛رجائی عملکرد  کشوارزیابی  اجرائی  ترهای  ادار  :هران.  امور  و    یسازمان 

 کشور.  یاستخدام

عادل ▪ و  داود  ،یاردکان  ب یعندل؛  آذر،  توسعه   ریتأث  یبررس»  (.1395)  ميمر  ،ای نیمیابراه؛ 

 . 21-1 (،1) 6 ،های مدیریت منابع سازمانیپژوهش «،یمحصول سبز بر عملکرد سازمان

و  رضازاده  ،آرش؛  طهمورث  ،یآقاجان ▪ اتحاد »(.  1393)  بهزاد،  یشوق؛  تاثیر  بررسی 

آلومینیوم اراك و آلومینیوم عملکرد سازمانی مورد مطالعه: اتحاد بین نورد    استراتژيک بر

 .34-9 (،55) 20، های مدیریت راهبردیپژوهش پارس«،

بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی سبز بر فرآیند تصمیم گیری خرید  (.  1387)  تندکار، هديه ▪

  . )مطالعه موردی: مصرف کنندگان خانگی لمپ های کم مصرف(  مصرف کنندگان

 مؤسسه آموزش عالی ارس. 

های فردی، يادگیری  »بررسی رابطه بین مهارت(.  1388)  فاطمه  ،يی؛ سخاالهب یجوانمرد، حب ▪

در   سازمانی  عملکرد  و  نوآوری  مرکزی«،سازمانی،  استان  متوسط  و  کوچک    صنايع 

 . 96-81 (،44) 15، های مدیریت راهبردیپژوهش

ر  ر يابی سبز بهای پويا و استراتژيک بازا»بررسی تا ثیر مولفه(.  1400)  صفی، امیرحاجی ▪

  یکنفرانس مل  شی همامجموعه مقالت    های ايرانی در هزاره سوم«،میزان عملکرد شرکت 

 دوره اول، دانشگاه علوم و تحقیقات تهران.. کیو تجارت الکترون تی ر ی مد 

  شناختی بر های جمعیت (. »تاثیر ويژگی1392) رضایعل ده، یب يیای ؛ ضعقوبي دیس  ،ینیحس ▪

محیطدانش   حامی  رفتارهای  و  محیطی  کنندگان«،زيست  مصرف  انداز  چشم  زيست 

 .206-185 (،19) 14، مدیریت بازرگانی
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»بررسی  (.  1389)  فاطمه  ،کبخت ی ن؛ و  سمانه  ،یراسدیم ؛  میابراه  ،یقارلق  ؛محمد  ،یقیحق ▪

میان   بیانیه  ويژگیرابطه  سازمانیهای  عملکرد  و  سازمان  مطالعه: –ماموريت  مورد 

 . 187-166  (،4)  2،  لنامه مدیریت تحوپژوهش  ر صنعت غذايی تهران«،های فعال دشرکت 

بررسی عوامل مؤثر بر رفتار  »  .(1390)  هيآرا  ،افسردگان  و  ؛فرهاد،  یغفار؛  ميکر  ،یحمد ▪

)بررسی   در جوانان  تهران(خريد محصولات سبز  بازاریابی  «،موردی شهر   6  ،مدیریت 

(12) ،21-43 . 

های  »بررسی تاثیر استراتژی(.  1400)  مهيکر  ،یرامش؛ و  ، غلامرضایجمال؛  ، سجادیلیخل ▪

  ، شریه تعاون و کشاورزین  های تعاون شهر بوشهر«،زاريابی سبز بر مزيت رقابتی شرکت با

10 (37،) 72-97 . 

ز با عوامل موثر بر قصد خريد محصولات سب»(.  1392)   سادات  ناین  ،رانیم؛  بهرام  ،یریخ ▪

 .122-101 (،18) 5 ،مدیریت کسب و کار استفاده از تئوری ارزش مصرف«،

(،  173نشريه تدبیر، )  ابی عملکرد و بهبود مستمر سازمان«، ارزي»(.  1385رحیمی، غفور ) ▪

44-41. 

تاثیر بازاريابی سبز بر عملکرد  »(.  1399)  حمان؛ بلوری، محمد ابراهیمرستمی فروزنده, ر ▪

چهارمین   مجموعه مقالت اعتبار برند در شرکت سايپا ديزل«، در  گری  صادراتی با میانجی

اق نوین  المللی مطالعات  بین  ایراکنفرانس  تهران:    .نتصاد، مدیریت و حسابداری در 

نوآوری  ها و مرکز توسعه خلاقیت و  سازمان همیاری شهرداری،  دانشگاه علمی کاربردی

 . 1-9 ،علوم نوين

ابزارهای  »(.  1394)حمدمهدی  م  سلطانی، ▪ صادرات تاثیر  عملکرد  بر  سبز  بازاريابی 

اولین کنفرانس مدیریت و  مجموعه مقالت  در    های صادراتی استان کردستان«،شرکت 

  . رآفرینی در شرایط اقتصاد مقاومتیکا

بررسی تأثیر  »  .(1394)  حسن  ،یدهقان دهنو و  ؛  زاده، شهنازب ي عادله ؛ نا  ،یزفرقند  یعیسم ▪

ارزش، اثربخشی و ريسک درك شده از سوی مصرف کننده بر قصد خريد محصولات  

تهران(،   تحقیقات  و  علوم  واحد  اسلامی  آزاد  دانشگاه  دانشجويان  مطالعه:  )مورد  سبز 

 .99- 79، (27) 10 مدیریت بازاریابی
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»1377)  حسین،  شکرکن ▪ پژوهش در آموزش«،  تحلیل  فرا(.  مقاله)  نشریه    (، هامجموعه 

 . ت یوترب میپژوهشکده تعل

بررسی تاثیر تعهد به مسئولیت  »(.  1399)  لایل  ، سلمانزاده؛ و  زهرا  ،ینی ؛ پورامزهرا،  یچفتوره ▪

آموزش محیط زیست و    ها«، زيستی شرکت ی سبز بر عملکرد محیطاجتماعی و بازارياب

 . 108-95 (،1) 9 ،توسعه پایدار

  بررسی تاثیر استراتژی بازاريابی سبز بر عملکرد »(.  1397) قنبری، مهدی؛ دهقان، سید امین   ▪

 . 38-28 (،6) 3 ،نشریه نخبگان علوم و مهندسی های ورزشی«،سازمانی در فدراسیون

تحقیق کمی و کیفی در روش(.  1383)  سيجو   ،گال؛  ، والتربورگ؛  ت ي، مردگال ▪ های 

. یاحمدرضا نصر اصفهاننظر    رياز مولفان ز  یجمعترجمه  .  روانشناسیعلوم تربیتی و  

 انتشارات سمت و دانشگاه شهید بهشتی.  تهران:

لزوم  »(.  1393)  پور، مجید؛ آذرسا، فرشته؛ مرعشی، محمودرضا؛ و ربانیهیمرضمعین افشار،   ▪

اهمیت و حفظ مش  زيست«،و ضرورت  از محیط  در حفاظت  مردم  مجموعه  در    ارکت 

 تهران:.  ین کنفرانس ملی جغرافیا، گردشگری، منابع طبیعی و توسعه پایداراولمقالت  

گردشگر برنامهن،  ايرانیا  موسسه،  رانيا  یانجمن  علمی  وقطب  پايدار  توسع  ريزی  ه 

 ، قابل دسترسی در: پژوهشکده گردشگری و انجمن گردشگری  ،گردشگری دانشگاه تهران

https://civilica.com/doc/357335 . 

وحیدهمتی ▪ جذب  »  .(1395)  ،  و  سازمان  عملکرد  بر  سبز  بازاريابی  تفکر  تاثیر  بررسی 

پنجمین کنفرانس بین المللی مدیریت و حسابداری   مجموعه مقالت«، در  مشتريان ارزی

. مرکز همایش های پژوهشگاه نیرو  ,و دومین کنفرانس کارآفرینی و نوآوری های باز

 . همايشگران مهر اشراقتهران: 

 

 انگلیسي  -ب
 

▪ Ahmad. R, Ahmad. M. J, Farhan. M, Arshad. M.A, (2020). “The 

relationship within green marketing strategies and market performance 

of pakistan smes”, Journal of HamdardIslamicus, 43 (3), 204-216. 

▪ Al-Hersh. A.M, Aburoub. A. S, (2015). “The Impact of Application 
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