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Introduction 
The emergence of new marketing paradigms has dual effects on the market: a fundamental 

challenge for established companies; and a unique opportunity for startups and emerging 

companies. Established companies that have established themselves in the market over time 

are too bulky and lack the agility to respond quickly. Renewable energies or new energies are 

energies whose source of production of that type of energy, unlike non-renewable energies, 

has the ability to be regenerated by nature in a short period of time, or, in other words, they 

are resources that can be easily replaced after consumption. In this regard, in recent years, the 

Technology Development Headquarters of the Presidential Vice President for Science and 

Technology has taken a step towards the development of the knowledge-based economy and 

the promotion of the ecosystem of innovation and technology in the field of renewable energy 

and the use of these widely used resources. This caused startups to appear in the country's 

energy sector in the last few years. It is obvious that these companies are less competitive 

compared to the established companies in the market.  This study was conducted with the aim 

of evaluating the impact of environmentally friendly marketing on the performance of 

startups in the energy field. This research covers two research gaps: (1) despite the relatively 

increasing amount of research that has been done in relation to eco-friendly marketing; most 

of these researches have been conducted in conventional manufacturing industries, and not 

many researches have been conducted on the effects of environmentally friendly marketing 

in energy startups. (2) On the other hand, the effect of eco-friendly marketing on performance 

is usually not a direct path, and other factors can also play a role in this. Clarifying the 

relationship between eco-friendly marketing and startup performance will improve our 

understanding of the importance of this form of marketing in the energy field, while 

addressing the aforementioned research gap. The results obtained in this research can 

potentially provide management and practical guidelines for the managers of energy startups 

to use a deeper perspective on the implementation of environmentally friendly marketing to 

improve their performance. 

 

Methodology 

This research is applied in terms of purpose and a descriptive survey in terms of the nature 

and form of implementation. The statistical population of this research includes all employees 

of energy startups in Tehran province (103 people), from which a sample of 82 people was 

selected using Cochran's formula. The main tool for collecting research data is a 

questionnaire. The research questionnaire includes 8 main constructs (4 balanced scorecard 

dimensions, plus environment-friendly marketing, customer satisfaction, customer trust, and 

organizational reputation) and 29 specialized questions with a 5-point Likert scale and four 

general questions including gender, age, education, and work experience. Will be to check 

the validity of the questionnaire from the construct validity (external model). Convergent 

validity (AVE) and divergent validity were used, the results of which are presented in Table 

1. In order to measure reliability, Cronbach's alpha coefficient and composite reliability were 

calculated. The partial least squares method has been used to test the research hypotheses. 
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This method includes two external (measurement) models and internal (structural) models. The partial least squares method with 

Smart PLS software was used to analyze the data and test the research hypotheses. 

 

Findings 

The results of the research hypotheses test showed that environmentally friendly marketing has a significant effect on customer 

satisfaction, customer trust, and organizational reputation. Also, based on the obtained results, it was found that all three variables 

of customer satisfaction, customer trust and organizational reputation have a positive and significant effect on all four dimensions 

of the balanced scorecard. 

 

Discussion and Conclusion 

The test of the first hypothesis of the research showed that environmentally friendly marketing has a significant effect on customer 

satisfaction. If we consider satisfaction as the satisfaction of the customer from the match between the subjective expectations with 

the company's products, then the environmentally friendly products will cause him satisfaction because they are favored and 

accepted by the customers. The reason for this is the increase in the environmental concerns of customers and the role of 

environmental considerations as one of the components in the purchase decision of today's customers. The results obtained in this 

hypothesis are consistent with the results of previous researchers (Anguin et al., 2022; Su et al., 2023; Martinez et al., 2015). The 

test of the second hypothesis showed that environmentally friendly marketing has a significant effect on customer trust. We use 

messaging theory to explain this hypothesis. Signaling theory has been widely used in various fields to explain the phenomenon of 

customer choice. It supports three main elements, i.e., signaler (service provider), receiver (client), and signal.  A marketing signal is 

a marketing activity that provides information beyond the activity itself and reveals insights about the unobservable. The result 

obtained in this hypothesis is consistent with the results of Mahmoud et al. (2020) and Lee et al. (2020). The test of the third research 

hypothesis showed that environmentally friendly marketing has a significant effect on the company's reputation. Reputation is one 

of the most important components in attracting and maintaining customers. In relation to eco-friendly marketing, an organization's 

“green” reputation is created when customers are actively aware of a brand's environmentally friendly products and practices, which 

are usually stronger than the environmental practices of their competitors. Achieving the “green” reputation of the organization 

requires time and various tools, and of course, it also brings very positive consequences for the company; because it reflects the 

performance of the entire organization, not just one product or campaign. This finding is consistent with the results of Rast et al. 

(2021) and Zamir et al. (2020). Another finding of this research (hypotheses 5 to 8) is that customer satisfaction has a significant 

effect on all four dimensions of the company's performance based on the balanced scorecard. Customer satisfaction is a permanent 

source for gaining a competitive advantage and increasing the company's competitiveness. This is due to the influence of the 

customer in today's highly competitive market; because one of the important slogans of modern marketing is “The customer is the 

king.” When a customer is satisfied with a company, they continue to buy from it again, and this is reflected in both the company's 

financial performance and customer performance. On the other hand, customer satisfaction will increase the level of 

customer/organization engagement, and thus the organization will use customer feedback to improve internal processes and learning. 

The results obtained in these hypotheses regarding the impact of customer satisfaction on the dimensions of the company's 

performance are consistent with the results of other researchers (Saeidi et al., 2015; Saha et al., 2020). Also, based on the results 

obtained in this research, it was found that customer trust has a positive effect on Shukrat's performance (all dimensions of the 

scorecard). Trust is the key to success in establishing a long-term and effective relationship between the organization and the vendor. 

Mistrust is a gift of today's world, and it is considered a great danger for governments and organizations. Distrust leads to a lot of 

imposition on organizations and governments. Without trust, you have to spend a lot of time and money to do even simple tasks. 

This finding is consistent with the results of other researchers (Kearney et al., 2022; Garcia-Salirosas et al., 2022). Finally, the results 

obtained in this research showed that organizational reputation has a positive and significant effect on company performance. The 

value of the business is not only the financial and physical assets that appear in the balance sheet, but most of the value of the business 

is reflected in the intangible assets. Reputation has the ability to create significant benefits, both financial and non-financial, for 

companies. The strongest companies that only see things from the point of view of physical assets will be very fragile institutions if 

they do not seek to create a reputation for themselves. The results obtained in this research are consistent with the findings of Al-

Mubarak et al. (2019) and Rast et al. (2021). 
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 چکیده 

ارزیابی   با هدف  ی انرژ   حوزه  یهاپآاستارت  عملکرد  بر  ستیزطیمح  دوستدار  یابیبازار  ر یثأتاین مطالعه 

پیمایشی -است. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت و شکل اجرا، توصیفیانجام شده

 103) باشندی م تهران  استان  در یانرژ یهاپآاستارت کارکنان ه یکل شامل قیتحق ن یا یجامعه آماراست. 

  این   است. درفرمول کوکران انتخاب شدهنفر با استفاده از    82ای متشکل از  نفر( که از این میان، نمونه 

استفاده    الؤس  29  و  بعد  هشت  ای شاملپرسشنامه   فرضیات از  آزمون  جهت  اطلاعات  آوریجمع  برای  مطالعه

است. روایی پرسشنامه با روش روایی همگرا و  است که بر مبنای طیف لیکرت پنج درجه تدوین شده شده

 آزمون   قرار گرفت. برای  تأیید آلفای کرونباخ و روایی ترکیبی مورد  پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب  

استفاده  تکنیک  از  فرضیات مربعات جزئی  آزمون فرضیه   .استشده  حداقل  از  پژوهش نتایج حاصل  های 

ی، اعتماد مشتری و شهرت مشتر  تی رضا  بر  یمعنادار  ریثأت  ستیزطیمح  دوستدار  یابیبازارنشان داد که  

دست آمده مشخص شد که هر سه متغیر رضایت مشتری، اعتماد  ه همچنین بر اساس نتایج ب.  دارد  سازمانی

 ثیر مثبت و معناداری دارد.أمشتری و شهرت سازمانی بر هر چهار بعد کارت امتیازی متوازن ت
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 …بر ستیزط ی مح  دوستدار یابیبازار ریثأت
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 مقدمه 
نظیر برای  ؛ و فرصتی بی 1دار های ریشهبرای شرکت ای بر بازار دارد: چالشی اساسی  های جدید بازاریابی اثرات دوگانه ظهور پاردایم 

اند،  دست آورده ه ای برای خود بدار که در گذر زمان در بازار جایگاه تثبیت شده های ریشه های نوظهور. شرکت ها و شرکتآپ استارت 
خوبی  استانداردها و روندهای سنتی به هایی،  بسیار حجیم بوده و از چابکی لازم برای پاسخ سریع برخوردار نیستند. در چنین شرکت 

لذا چنین شرکتنهادینه شده  ادامه دهندهایی ترجیح می است؛  به کار خود  به همان شیوه سنتی  فلیگ، مگنوسون و    دهند  )وارنر، 
محیطی و جریمه  دلیل عدم پایبندی به استانداردهای زیست به   2015(. رسوایی بزرگ شرکت ولکس واگن در سال  2022،  2اوتوسون 

(. در مقابل،  2016،  3)کریت   دار در مواجهه با روندهای نوظهور در بازار استهای ریشه سنگین متعاقب آن، مثالی از چالش شرکت 
ها با  های نوین بازاریابی در آن ها و بسیج منابع جهت همراستایی با پاردایم ها در شروع کار قرار دارند؛ لذا بازآرایی استراتژی آپ استارت 

بیشتری صورت  سهولت  و  بمیسرعت  نه هگیرد.  دیگر،  استارت عبارت  در  بازاریابی  نوین  مفاهیم  با  همراستایی  به آپ تنها  سرعت  ها 
عنوان یک عامل موجد مزیت رقابتی )در رقابت با  هتوانند از همین مفاهیم و رویکردهای نوین بها می شود؛ بلکه این شرکتمیانجام
 (.  2022، 4)کرنی و لیختنشتاین  کننددار( استفاده های ریشه شرکت

گیری  ای بر بازارهای مختلف در سراسر جهان داشته است، جهت ثیرات بسیار گستردهأ نوین بازاریابی که ت  های نسبتا  از جمله پارادایم 
زیست و غیره )در عین  بازاریابی دوستدار محیط پایداری در کلیه اقدامات بازاریابی است. مفاهیمی چون بازاریابی سبز، بازاریابی پایدار، 

و  هم ترجیحات  در  شده  ایجاد  تغییرات  از  منتج  خود  که  هستند  بازار  در  جدیدی  روند  بیانگر  دارند(  یکدیگر  با  که  زیادی  پوشانی 
  خدمات   و   محصولات  فروش   بر  6زیستدوستدار محیط   ی ابیبازار (.  2023،  5، چن، هو، چانگ و عمر ء)سو  باشدهای مشتریان می خواسته

  محصولات   جاد یا  دار، ی پا  ی تجار  یهاوه یش  اتخاذ   به   توانی م   آن   یهای ژگ یو  از .  دارد  تمرکز   هاآن   یط یمح  ست یز  ی ای مزا  اساس   بر
  کرد   اشاره  رهی غ  و  محصول   ی طیمح  ست یز   یا یمزا  ی رساناطلاع   ست،یزط ی مح  با   سازگار  یبندبسته  ی اجرا  ست،یزط ی مح  با   سازگار

 . ( 2022، 7)فونتکا، نیکولایو، والتروس و ژو
  ت ی قابل  ر،یدناپذی تجد  یهایانرژ  خلاف  بر  ، یانرژ  نوع  آن  دی تول  منبع  که  هستند   ییهای انرژ  نو،  یهایانرژ  ا ی  ر یدپذی تجد  یهایانرژ

  ی راحت به   مصرف  از  پس   که  هستند  یمنابع   یعبارت به  ا ی  آمده  وجود   به  مجددا   کوتاه  ی زمان  بازه  کی  در   عتیطب  توسط  که  دارد   را  آن
  انجام  با  یجمهور  استیر  یفناور و ی علم  معاونت یانرژ حوزه یفناور توسعه  ستاد  یان اخیر سال در راستا  نی هم در   .شوندی م  نیگز یجا

  ر یدپذی تجد  ی های انرژ  حوزه  در   یفناور  و  ی نوآور  بوم   ست یز  ی ارتقا  و  ان یبن  دانش   اقتصاد   توسعه   به  رو   ی گام  لازم   اقدامات   و   ی زیربرنامه
هایی در حوزه انرژی کشور ظاهر شوند.  آپ این امر باعث شد که در چند سال اخیر استارت   .استه برداشت  پرکاربرد  منابع  نی ا  از  استفاده  و

یکی از عوامل  دار در بازار، از توان رقابتی کمتر برخوردارند. از آنجا که  های ریشه ها در قیاس با شرکت بدیهی است که این شرکت
توانند از اقدامات دوستدار  ها می (؛ لذا این شرکت2023،  8)نوبری و دهکردی   ها در کسب مزیت رقابتی، نوآوری است آپ کلیدی استارت 

 کنند.  عنوان یک نوآوری کلیدی استفاده هزیست در فرایند بازاریابی ب محیط 
  ن یارزشمند هستند. به هم  ی اجتماع  ریپذتیولئو مس  داریپا  ی وکارهاها، کسب نشان داده است که در نظر آن   های رفتار مشتر  یبررس

وکارها  برند کسب  ر ی شهرت و تصو  یآن را در ارتقا   یطیمحست یو کاهش اثرات ز  ی اجتماع  ت یولئدادن به مس  تیها، اولو کارشناس   ل یدل

 
1 Incumbent firms 
2 Werner, Flaig, Magnusson & Ottosson 
3 Crête 
4 Kearney & Lichtenstein 
5 Su, Chen, Hu, Chang & Umar 
6 pro-environmental marketing 
7 Fontecha, Nikolaev, Walteros & Zhu 
8 Nobari & Dehkordi 
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1404بهار  ، 7  یاپی، پیکم، شماره چهارمسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،   
 

  ی برا  ا ی در دن  یجد   ی گذاراست یو س  یگذار ه یسرما  ر یاخ  ی هااست که باعث شده در سال   ی لی از دلا  ی کی   ن ی  احتمالا  . ادانندی م   رگذاریتأث
آپ  استارت  ستی، از بEU-Startups  تیساانجام بشود. طبق گزارش وب   یطیمحست یز  ی هاآپ استارت  جادیاز توسعه و ا  تیحما
از سال    ییاروپا تأس  2018موفق که  امروز  در مح  یی ها آن   اند،دهشس ی تا  بر کاهش کربن  بوده  ستیزط ی که  توانستهمتمرکز  اند  اند، 
کنند.  ورو ی   ون ی لیم  88تا    9  ن یب  یاه یسرما شرا  جذب  سرما  ی طیدر  س  ی گذار ه یکه  استارت   ی جد  یاستگذار ی و  توسعه    ی هاآپ در 

  ی در مقاطع   یگاه   ای مانده    یباق  دهیفقط در مرحله ا  ای  رانی موضوع در ا  نی کرده است، ا  دای رشد پو روبه  یجد  یروند  یطیمحستیز
برخ  استارت   ی کوتاه،  راستا آپ از  در  ط  ی اجتماع   تیولئ مس  یها  در  مشارکت  با  پ  هارح خود  حفظ    ییهای تکنولوژ  ی سازاده یو  در 

  عات، ی و کاهش ضا  ستیزط ی دوستدار مح  یهابا استفاده از روش   توانندی ها مآپ استارت ها،  اعتقاد کارشناس اقدام کردند. به   ستیزط یمح
  ، یکارآمد انرژ  یهای وکارش را کاهش دهند. استفاده از فناور کسب  ی هانه یو هم هز  ستیزط ی خود را بر مح  ی زمان هم اثر منف هم

  ست یزط ی در حفظ مح  ین یآفرنقش   یها برا آپ به استارت   یشنهادیپ  دار،یپا   دیتول  یهامواد و اتخاذ روش   افتیکاهش مصرف آب، باز
  ن یها در اآپ و کمرنگ بودن نقش استارت   یدر اسناد بالادست   ستیزط ی از مح  تیبا توجه به مغفول ماندن حما   ط، ی شرا  ن یاست. در ا 
با  س  دی د  د یحوزه،  استارت   مدارهااستی که  آ  یرانیا   یهاآپ و  ز   زانیم  هچ  ندهیدر  مسائل  م  یطیمحستیبه  اقدامات    کنندی ورود  و 

 . دهند ی حوزه انجام م  ن یدر ا  یرگذاریتأث
شود. این پژوهش دو  میی انجام انرژ   حوزه  ی هاپ آاستارت   عملکرد  بر   ستیزط یمح  دوستدار   ی ابیبازار  ری ثأت پژوهش حاضر با هدف  

را پوشش می  تحقیقاتی  )شکاف  علی 1دهد:  نسبتا (  تحقیقات  دوستدار محیط فزاینده  رغم  بازاریابی  با  رابطه  در  انجام  ای که  زیست 
زیست در  است؛ اغلب این تحقیقات در صنایع تولیدی مرسوم انجام شده و تحقیقات زیادی راجع به اثرات بازاریابی دوستدار محیط شده

یک مسیر    زیست بر عملکرد قاعدتا ثیر بازاریابی دوستدار محیط أ ( از سوی دیگر، ت2های حوزه انرژی انجام نشده است. )آپ استارت 
زیست آفرینی کنند. تبیین رابطه بین بازاریابی دوستدار محیط توانند در این بین نقش سرراست و مستقیم نیست و عوامل دیگری نیز می 

بازاریابی در حوزه انرژی  الذکر، بینش ما راجع به اهمیت این شکل  ها، ضمن برطرف کردن شکاف تحقیقاتی فوق آپ و عملکرد استارت 
ب  نتایج  بهبود خواهد بخشید.  به هرا  این تحقیق  آمده در  بالقوه می دست  برای مدیران  شکل  تواند رهنمودهایی مدیریتی و کاربردی 

عملکرد خود  زیست جهت بهبود  سازی بازاریابی دوستدار محیط تر، نسبت به پیاده باشد تا با دیدگاهی عمیق های انرژی داشتهآپ استارت 
 استفاده نمایند. 

.  است  ی اجتماع  ی ریپذ تیمسئول  مطابق با استاندارهای  خدمات   و   محصولات  جی ترو  زیست به معنی تولید و دوستدار محیط   یاب یبازار
  در   شهیر   که  یی برندها  کنند،ی م  کار  دار یپا   ی ابی بازار  ی هان یکمپ  یرو  بر   ی عیطب  طور به  ستیزط یمح  دوستدار   یبرندها   که  یحال   در
  ت ی مأمور  ک ی  ج یترو   زیست، دوستدار محیط   ی اب یبازار  از   هدف .  کنند   اعمال  خود  یاستراتژ   در   را   آن   اصول  توانند ی م  نیز   ندارند   ی داری پا

 که  است گفته  کاتلر، پیلی ف ،یاب یبازار پدر . ( 2019، 1پاسکوال -کانامارس و اولارته-)مدرانو، کورنیخو خدمات ای  محصول کی نه است،
  با  ارتباط  ی برقرار و  ارائه جاد، یا ق یطر  از  ان یمشتر  رشد  و  حفظ   آوردن،دستبه  و هدف   ی بازارها انتخاب  علم   و هنر  ی ابی بازار تیر یمد"

  آن   از   یبخش   ن یهمچن.  است  داده   نجات  فقر   از   را  نفر   هاون یلیم  که  است  بوده  یزی چ  از  ی بخش  ی ابیبازار  " .  است  ی مشتر  برتر  ارزش
  کمک  ستیزط ی مح  از  حفاظت  مورد   در  کلمه   گسترش  به   ی ابیبازار   ب،ی ترت  ن یهم  به.  استانداخته   دام   به  را   ی اریبس  که   است  بوده   یزیچ

  و  بازار   در رقابت  به  از ین  از   یاب یبازار . (2022،  2را، پومگبه و داگبه   )بو  است   داده  سوق   دار ی ناپا  سطوح  به  را مصرف  حال   ن یع  در  و  کرده
  شامل   امروزه  ی ابی بازار  یاستراتژ  حال،ن یباا .  بود   خواهد   ی ات یح  همچنان   یی درآمدزا  و  فروش   مطمئنا .  کرد  رشد  محصولات   فروش

عنوان یک ه زیست بدر چنین شرایطی است که بازاریابی دوستدار محیط   .است دارتریپا  مصرف  به گذار در کنندگانمصرف  با مشارکت
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 شرکت  کی به کنندهمصرف  مانیا ی مشتر اعتماد(. 2022، 1آتوما و آیوا )دی  شده استرشد مطرح بهپارادایم نوظهور و در عین حال رو
  اعتماد   .است  است،  مناسب  یمشتر  ی برا  که  آنچه  انجام  و  شی هاوعده  یاجرا  به  شرکت  کی  تعهد  به   اعتماد  دهندهنشان   نیا.  است
  احترام  هاآن   به  و   کرده  درک   را  خود   ان ی مشتر  د یبا   هاشرکت   آن،  آوردندست به  ی برا.  است  یتجار   ت یموفق  و  ی وفادار  دی کل  یمشتر

  ی وفادار  شی افزا  یبرا  انیمشتر   با  اعتماد  جاد یا  .( 2019،  2)آگمکا، واتونی و سانتوسو   دهند  ارائه  را  مرتبط  و  ی شخص  اتیتجرب  و  بگذارند
  ش ی نما   ق یطر  از  ان یمشتر  با  ی عاطف  ارتباط   جاد ی ا  و  ی انسان  ات یتجرب  از  استفاده  ی برا  شرکت  ییتوانا  به  ی مشتر  اعتماد .  است  مهم  اریبس

بازار مشتری 2020،  3)محمود و بشیر   دارد  ی بستگ  بودن   اعتمادقابل  و   صداقت  ت،یشفاف  ت،یحساس امروزی، جلب (. در  اعتماد  محور 
یک سازمان در  شود. در نبود اعتماد، هر چه قدر هم که  مشتری قلمداد می /    مشتریان یک عامل حیاتی برای تداوم رابطه سازمان

(. در رابطه 2020،  4)لی، تنگ و چن   تبلیغات و برندسازی هزینه کرده باشد نخواهد توانست به سطح مطلوبی از سهم بازار دست یابد 
است. بخشی از اعتماد مشتری به یک سازمان، ادراک خیرخواهی آن  های مختلفی معرفی شده ثر بر اعتماد مشتری مولفه ؤبا عوامل م

علامت  تئوری  با  مطابق  است.  مشتری  توسط  محیط   5دهی سازمان  دوستدار  رویکردهای  از  استفاده  حوزه  )سیگنالینگ(،  در  زیست 
ثیر  أاعتماد وی به سازمان ت  بر نگرش مشتری و نهایتا کند. این پیام بازاریابی، پیامی مبنی بر خیرخواهی سازمان را به مشتری ارسال می

زیست  توان انتظار داشت که بازاریابی دوستدار محیط (. بر این اساس می 2022،  6اوزبیو -سالیروساس و روندون -)گارسیا   خواهد داشت
 باشد. ثیر مثبتی بر اعتماد مشتری داشتهأت

 شرکت  کی  ی هات یقابل  و  خدمات   محصولات،   از   ان ی مشتر  خشنودی   زانیم  که  شود ی م  ف یتعر   یار ی مع  عنوانبه  ی مشتر  ت یرضا
  چگونه   دهدیمنشان   که  است  یاریمع  نی ا.  شود ی م  استفاده  یابی بازار  در  اغلب  که  است  یاصطلاح   یمشتر  تیرضا   .کندی م   مشخص  را

 تی رضا.  (2006،  7)واکمیر   رود ی م  فراتر  آن   از  ای   کندی م  برآورده   را   یمشتر  انتظارات   شرکت،  کی  توسط   شده   ارائه  خدمات   و   محصولات

  محصولات   شرکت،   کی  با   هاآن   شده  گزارش   تجربه  که  شودی م   فیتعر  ی انیمشتر   کل  از   یدرصد   ای   انی مشتر  تعداد "  عنوانبه  یمشتر
  ا ی   محصول   کی  حفظ   در   و  دارند   وکاری در موفقیت یک کسبمهم  نقش  ان یمشتر   " .  است  شتر یب  شده  ن ییتع  اهداف   از   آن   خدمات   ای

)اتو، شیمانسکی    است  وکارکسب   نفع  به   ی مشتر  ی وفادار  جاد ی ا  و   یمشتر  ت یرضا  از   نان یاطم  ن، یبنابرا  مربوط؛ .  هستند  ی ضرور  خدمات 
سلامتی  در دو دهه اخیر یک حرکت جهانی جهت مصرف سالم و پایدار شکل گرفته است. مشتریان نسبت به  .(2020،  8و وارادارجان 
زیست را تولید  محیط هایی خرید کنند که محصولاتی پایدار و دوستدار دهند از شرکت تر شده و ترجیح می زیست حساس خود و محیط 

است زیست تا آن حد زیاد شده (. اهمیت این نگرش مشتریان به محصولات دوستدار محیط 2023، چن، هو، چانگ و عمر،  ء)سو   کنندمی
،  9)مارتینز   زیست معرفی نمایند کنند تا خود را حامی محیط های غیراخلاقی همچون سبزشویی استفاده می ها از روش که برخی از شرکت 

معیارهای م2015 از  به یکی  بر رفتار مصرف ؤ (. در چنین فضایی که ملاحظات زیست محیطی  تبدیل شده ثر  است، رویکرد  کننده 
رو است که  تواند زمینه لازم برای جلب رضایت مشتریان را فراهم کند. ازاین واسطه می شکل بی زیست بهبازاریابی دوستدار محیط 

(. بر این اساس  2022،  10)انگوین و آدوماکو   رویکرد زیست محیطی حتی در نوآوری محصولات نیز مورد توجه برندها قرار گرفته است
 باشد. ثیر مثبتی بر رضایت مشتری داشته أزیست تتوان انتظار داشت که بازاریابی دوستدار محیط می
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  گیری تصمیم   فرایندهای   در   مهمی   نقش  زیرا   است؛  صنعت   جوامع آکادمیک و چه در  چه در   مهم   موضوعات  از   یکی   شرکت  شهرت 
  عنوان هب  را   شرکت  شهرت   برخی محققین.  استارائه شده  مختلف   هایدیدگاه   از   شرکت  شهرت   تعاریف متفاوتی از   تاکنون .  دارد   مشتریان 
محققان بازاریابی،  اند؛ در حالی که برخی دیگر از  کرده   تعریف ،  شود می  درک  کنندگان مصرف   توسط   که  شرکت  یک   برجسته   هایویژگی 

  شهرت ،  خلاصه  طوربه .  انددر نظر گرفته   شرکت  یک   یا  محصول  یک   از   کنندهمصرف   عمومی   درک  عنوانه ب  را شرکت  مفهوم شهرت 
  آورده   دستبه   ها آن   که  ها شرکت   هایویژگی   و   دانش   اساس   بر   شرکت  یک  از   مشتریان   کلی   درک و برداشت  عنوان ه ب  تواند می   شرکت

  خوب   نام  عنوان   با  خود  کتاب   در   یانگ  دیویس   .( 2019،  1)المبارک، حامد و المبارک   شود  تعریف  اند،کرده   خود پردازش در ذهن    سپس  و

  ی که در اثر شهرت ضعیف شرکت، هزینه شکل کند؛ بهمی   رشد  باغ  یک  در  هرز  هایعلف   مانند  شهرت  مشکلات":  نوشت  شما  شرکت
 . (2018، 2)هاینبرگ، اوزکایا و تاوب  یابدمی  افزایش  صورت تصاعدیبه غیرمستقیم  و مستقیم

شهرت سازمان از جمله مفاهیم قابل توجه در حوزه بازاریابی است و به ادراک کلی مشتریان راجع به عملکرد یک سازمان تجاری  
موفقیت در بازار رقابتی امروز را نشان  اشاره دارد. مفاهیمی چون تصویر برند، اعتبار برند و غیره همگی اهمیت شهرت سازمان جهت  

گذاری تسط افراد سرشناس، بالا بردن کیفیت، کاهش قیمت و غیره  های کلاسیک مانند صحه ها از روشها شرکتدهند. تا مدت می
)راست،   ها قرار دارندهایی بسیار اثرگذار بوده و هنوز هم مورد توجه مدیران سازمان کردند. چنین روش برای کسب شهرت استفاده می 

توان به  گیری خرید دخالت دارند، نمی (. اما در بازار جدید که ملاحظات زیست محیطی در تمامی مراحل تصمیم 2021،  3راند و هوآنگ 
زیست، کمک ترین کارکردهای بازاریابی دوستدار محیط توجه بود. در مقابل، امروزه یکی از مهم مفاهیم »سبز« و زیست محیطی بی 

این شکل از بازاریابی به بهبود وجهه و شهرت سازمان است. بهبود شهرت سازمان منافعی چون جذب تعداد بیشتری از مشتریان،  
(.  2020،  4)زامیر، وانگ و یاسمین   همراه دارددهان را به بهتر از آن، تبلیغات دهان افزایش وفاداری، کاهش نرخ ریزش مشتری و مهم 

 باشد.ثیر مثبتی بر شهرت سازمان داشته أ زیست تانتظار داشت که بازاریابی دوستدار محیط توان بر این اساس می 
  ی اب یدست  ی برا  یماد  منابع  و  یانسان  منابع  از  استفاده  در  هاشرکت  یی توانا  دهندهنشان   که  است  یاقتصاد  مقوله  کی  شرکت  عملکرد

  مصرف   و  د یتول  ند یفرآ   طول   در   ی تجار  ی ابزارها  از  استفاده  یی کارا  گرفتن  نظر   در  ن یهمچن  شرکت  عملکرد .  است  شرکت  اهداف   به
 استشده  گرفته ” performare“ نیلات  از ” performance“ کلمه  ، یشناسشه یر  نظر از  . (2020، 5)ساها، سرچیونه، سینگ و داهیا  است
 به  که رد یگی م  سرچشمه ”  to perform“   یس یانگل  کلمه  از  آن  ی فعل  یمعنا .  استشدهداده   سفارش   که است  یت یفعال  انجام  یمعن  به  که
  توسط   شده   انجام   کار   ی ابی ارز  یبرا  اغلب  عملکرد” “  اصطلاح .  دارد  ازی ن  یخاص   مهارت   ا ی  ییتوانا  به  که  است  ی زی چ  یسازاده یپ  یمعن
  ندارد   وجود  یتجار  عملکرد  ژهیوبه  و عملکرد”“  مفهوم  از  یمشترک  تصور  اتیادب  در. شودی م   استفاده  رقابت یریگاندازه  و  شرکت  کی

  شده   ف یتعر  وضوح   به   ا ی  شده  ف یتعر  کمتر   ، یکل   ا ی  ی انتزاع   است   ممکن  مفهوم   ن ی ا  ف یتعار(.  1400پور،  )مسگر، لشگری و خسروی 
  بسته.  کندی م  مشخص  یتجار  دوره  انیپا   در   یینها   یخروج   با   سهیمقا  در  را  وکارکسب   هدف  فهیوظ  انجام  زانیم  یتجار   عملکرد.  باشد
  چند   مفهوم  کی  عملکرد   ، یسازمان  سطح  در .  کرد  ف یتوص  را   ی تجار  عملکرد   توان ی م  خود،   اهداف   تحقق   در   ها شرکت  ت یموفق  زان یم  به
  یابیدست   به  توجه  با  عملکرد.  است  یروانشناس   و  ی شناس  جامعه   اقتصاد،  ،یحسابدار  ، یکل  تیر یمد  ،یابی بازار  ادغام  شامل  که  است  یبعد
  و   بازارها   و  ی مشتر  خدمات   و   محصول   ت یفیک  کننده، ن یتأم  عملکرد   ،ی انسان   منابع  ی اثربخش  نظر   از   تکامل  طول   در   سازمان  اهداف  به
های سیستم ارزیابی  ترین مدل یکی از مشهورترین و شناخته شده (.  1400)صفری، مرشدی و شفیعی،    شود ی م  ی ابی ارز  ی مال   عوامل   ر یسا
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است.  ایجاد و سپس گسترش و بهبود یافته  1992توسط »کاپلن و نورتن« در سال  است که  «  1عملکرد مدل »کارت امتیازدهی متوازن 
کرد تا از این  های متوازن استفاده منظور ارزیابی عملکرد هر سازمانی بایستی از یک سری شاخصکند که بهاین مدل پیشنهاد می 

شامل عملکرد مالی، عملکرد    های مختلف،باشند. این جنبه طریق مدیران عالی بتوانند یک نگاه کلی از چهار جنبه مهم سازمانی داشته 
 (.  2023،  2)وانگ، لی، جان و چانگ  مشتری، عملکرد رشد و یادگیری، و عملکرد فرایندهای داخلی است

عنوان مثال لی، تنگ و  ه گذارد. بثیر می أ اند که اعتماد، رضایت مشتری و شهرت سازمان بر عملکرد تمطالعات مختلفی نشان داده 
(  2017)  3را و پالماتیر   داری بین اعتماد مشتری و عملکرد سازمان وجود دارد. مارتین، بو( نشان دادند که رابطه مثبت و معنی 2020چن )

نیز در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که رابطه مثبت و معناداری بین اعتماد مشتری و ارتقا عملکرد شرکت وجود دارد. در پژوهش  
عنوان یک متغیر میانجی در رابطه بین  ه ( نشان داده شد که رضایت مشتری ب1398انجام شده توسط مختاری، اکبری و مرادی )

ها اشاره کرده است.  ( نیز به اهمیت رضایت مشتری در بهبود عملکرد سازمان 2006کند. واکمیر )نوآوری و عملکرد شرکت عمل می
)هاینبرگ،    است که رابطه مثبتی بین شهرت سازمان و عملکرد وجود دارد موضوع اشاره شده این در تحقیقات مختلف به این   بر علاوه

 (.  2019؛ المبارک، حامد و المبارک،  2018اوزکایا و تاوب، 

 
 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 
  ی طیمح  ست یز  ی آگاه   ، یسبز، تعهد رهبر  یاب یبازار  وهی ش  انیم  وندیپ (، در پژوهشی با عنوان  2024)4الکساسبه  و  ابوالگنام  ،  الزغول
اردن،    یبا معطوف ساختن توجه خود به بخش داروساز  قی تحق  نیا، انجام دادند.  اردن   یدر بخش داروساز  ی طیمح  ستیو عملکرد ز 

  ن یب  ده ی چیپ  یوندهایپ  نیکرده است. ا  افتیدر   یمحدود  یعلم   یهای که تاکنون بررس   یاحوزه   کند،ی ارائه م   دیانداز جد چشم  کی
  ی بررس  قی . از طرکندی القا م   ی داریپا   یهاتلاش   زیآمت یموفق  شبرد یپ   یرا برا  ی قی و درک دق  کندی را روشن م  یمورد بررس   ی رهایمتغ

 
1 balanced scorecard 
2 Wang, Li, Jan & Chang 
3 Martin, Borah & Palmatier 
4 Alzghoul, Aboalganam &  Al-Kasasbeh 
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  ی هاتلاش  توانند ی ها مکه چگونه سازمان   کندی موضوع کمک م  ن یبه درک ا  قی تحق  نی ا  ،ی ابیبازار   یهاوه یو ش  ی رهبر  ن یجامع تعامل ب
 نه یزم  ن یا  در  یاب یو بازار  ی که رهبر  ی خاص   ی هانقش   ح یکنند. با تشر  نهیو بهبود عملکرد به  یطیمح یآگاه  تیخود را با تقو  ی داری پا
  ی هاوه ی ش  یکمک کند و اثربخش   کی استراتژ  ی ریگم یبه تصم  تواند یکه م  کندی را ارائه م   ی ارزشمند  یها نش یمطالعه ب  ن یا   کنند،ی م  فا یا
گیری زیست محیطی در آمیخته  ثیر جهتأ ( در پژوهشی به بررسی ت2023)1و هریزان   کلین  دهد.  ش یها افزارا در سازمان   یداری پا

های  بازاریابی بر رضایت مشتریان پرداختند. نتایج این تحقیق پیمایشی در بین مشتریان کشور چین نشان داد که سبز نمودن مولفه 
، چن، هو، چانگ و عمر  ءشود. در پژوهشی که سوداری باعث افزایش رضایت مشتریان می شکل معنی مختلف آمیخته بازاریابی به 

های فعال در  پذیری شرکت منزله تثبیت قدرت رقابت( انجام دادند این محققان دریافتند که سبز نمودن اقدامات بازاریابی به 2023)
( در پژوهشی به بررسی ملاحظات اخلاق زیست محیطی و بازاریابی  2019)2کند. هان، لین، وانگ، وانگ و جیانگ صنعت نفت عمل می 

شود که اخلاق  دست آمده در این تحقیق مشخص می ه ثیر آن بر عملکرد شرکت پرداختند. بر اساس نتایج بأزیست و ت دوستدار محیط 
زیست تجلی یابد. زامیر، وانگ و یاسمین  شود که در قالب بازاریابی دوستدار محیط زیست زمانی منجر به بهبود عملکرد می محیط 

انجام دادند. بر اساس نتایج یک   سبز  برند  ر یتصو و ت یخلاق سبز،  د یتول ق ی طر از  سبز  ی رقابت  ت یمز تی تقوای با عنوان ( مطالعه 2020)
ثیر مثبتی بر تولید و تصویر سبز داشته و همه این عوامل منجر  أمطالعه گسترده در کشور چین، این تحقیق نشان داد که خلاقیت سبز ت

 شوند.  می  سبز یرقابت  تیمزبه 
با عنوان  1403فراهانی و موسوی )  الکترون  ر یتأث(، پژوهشی    ی انجی با توجه به نقش م  دار ی پا  ی بر عملکرد مال   ی ک یکسب و کار 

های عملیاتی و نوآوری دارای تأثیر  وکار الکترونیک بر هزینهدست آمده استفاده از کسب بر اساس نتایج به ، انجام دادند.  سازمان  ی نوآور
می  از کسب معنادار  استفاده  تأثیر  نوآوری،  همچنین  هزینه باشد.  بر  الکترونیک  می وکار  تعدیل  را  دارایی  بازده  و  عملیاتی  کند.  های 

فرمهینی فراهانی، خمسه و بیات    .وکار الکترونیکی تأثیر مستقیم بر بازده دارایی شرکت ندارد بلکه این تأثیر غیرمستقیم استکسب
انجام    ،گذاری فناوری سبزها با رویکرد ارزش های مؤثر بر تعیین ارزش استارتاپ واکاوی ابعاد و مؤلفه (، پژوهشی با عنوان  1403ترک )
  ، یمحور طی عنوان شراوکار به بنگاه سبز کسب  تیبا محور  م یبعد در قالب مدل پارادا 6مقوله و  24شاخص،   210با  یی مدل نهادادند. 
(  ی طی (، راهبردها )عوامل محهاسکی گر )رمداخله   طی سبز(، شرا  یسبز و نوآور  ی)فناور  یانهیزم  طیوکار(، شراکسب   می)ت  یعل  طیشرا

مال  خدمات  جامدهای)پ  یو  به    تأییدها  پ آاستارت   ی گذارارزش   هت (  توجه  با  مح  ها،افته یشد.  عوامل  در    ری تأث  نی شتریب  ی طیمقوله 
  ط یدولت، شرا  تیبه حما   یشتریتوجه ب  دی پ باآاستارت   کیارزش سبز    یاب یجهت ارز گذارانه یها دارد و سرماپآاستارت   ی گذارارزش 

ابعاد دارد    هینسبت به بق  یترن یی پا  ریسبز تأث   ی سبز و نوآور  یشد که فناور  شاهدهم  ن یکنند. همچن  ندهایبازار و فرا  یژگ ی و  ، یالمللنیب
سروش نیا، حقیقت منفرد، و    شکل گرفته است.  ی فناور  ی ریکارگنو و به  دهی ا  ک ی  هیها بر پا پ آبه سبب آن است که استارت   نیو ا

  یگر  ی انجی : نقش میکوچک و متوسط صنعت   ی کسب وکارها  دار یسبز و عملکرد پا  ت یری مد(، در پژوهشی به بررسی  1403سالاری)
وجود دارد،    ی سبز رابطه معنادار و مثبت  ی و نوآور  دار یسبز و عملکرد پا   تیری مد  ان ی که م  دهدیمنشان   جینتا ، پرداختند.  سبز  ی نوآور
  شده، مطرح   یهاافته ی. با توجه به  کندیمی باز   داری سبز و عملکرد پا  تیری مد  ان ی( را می)جزئ  ایسبز نقش واسطه  ینوآور  نی همچن
سبز    ی نوآور  ن، یکنند. همچن  لی را تسه  یسازمان   دار ی بهبود عملکرد پا  توانند ی سبز م  ی سبز و نوآور  تی ر یگرفت که مد  جه ینت  توان می
مهم   ایواسطه   عامل   عنوانبه ب  ینقش  ارتباط  پا  ت یری مد  نیدر  عملکرد  و  ا  داریسبز  م  جینتا   نی دارد.  اجرا  دهندی نشان    یکه 

نوآور  یهای استراتژ و  مدر سازمان   یسبز  پا  تواندی ها  بهبود عملکرد  مدی به  و  کند.   ستزیط ی مح  تیری دار  )   کمک  (،  1402حسینی 
  ج ینتا ، انجام داد.  مطالعه شرکت نفت تهران  ؛ یرفتار  یهای از منظر تئور  ی صنعت  یاب یبازار  ختهیآم  یسبز ساز  نیی تبای با عنوان  مطالعه

بر نگرش سبز، علاقه    یمثبت و معنادار   ر یسازمان سبز تأث  یطیمحستیز  یریگنشان داد که جهت   قیتحق   ی هاه یحاصل از آزمون فرض
 

1 Ling & Harizan 
2 Han, Lin, Wang, Wang & Jiang 

https://gmd.birjand.ac.ir/article_2788_6a8cd05b310be03de1e580781d46cae0.pdf
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نگرش    ،یطیمحست یسازمان با علاقه ز  یطیمحست یز   یریگجهت  ن یسبز دارد. ارتباطات سبز رابطه ب  یو خودکارآمد   یطیمحستیز
مثبت و   ریهر سه تأث  یطیمحستیسبز، نگرش سبز و علاقه ز  یخودکارآمد  نکهیا   نی. همچنکندی م  لی د سبز را تع  یسبز و خودکارآمد

  یابی بازار   ختهیبر سبز نمودن آم  یمعنادار  ری تأث  یاجتماع  یری پذتیمسئول   زین  تیدارد. در نها   ی اجتماع  یریپذ ت یبر مسئول  یمعنادار
 دارد.  ی صنعت

ها:  آپ استارت   یبر عملکرد مال   یو نوآور   یهوش تجار  یاثرگذار  ی بررسپژوهشی با عنوان  (،  1402)  جعفری اسکندری و فربد
و   میصورت مستقهم به  ی ها نشان داد که هوش تجارمدل  ی خروج ی، انجام دادند.و معادلات ساختار  ی شبکه عصب  ی هامدل  کردیرو

در    ری متغ  نی ترباشد. مهمی م   87%  رهای متغ  ی اثرگذار  زانیبوده و م  رگذاری ها تأثپ آاستارت   ی در عملکرد مال  میرمستقیصورت غهم به 
  ی دارا  هیپرسپترون چندلا   یشبکه عصب   کرد یور  نیچنباشند. هم ی م  یاشبکه  یر یادگیو    یها نوآور آپ استارت  ی بر عملکرد مال  یاثرگذار
  ی ا بحث هوش تجارهآپ استارت   یری گباشد. در همان لحظه شکل ی محور م  انسیوار   یمعادلات ساختار  یاز مدل ساز  یشتریدقت ب
  یتجاراست استفاده شود. هوش    یهوش تجار   ی مصورساز  ی از ابزارها  ی ک یداده که    ل ی منطبق بر تحل  ی بحث نوآور  ی واقع  یمعناو به 

  ک یتوان آن را  ی که م  یبگذارد طور   ر یتواند بر اطلاعات موجود تأثی کنند و می ها توسعه و کشف م است که شرکت   یت یمعمولا  قابل
  ت یری محسوس مد ی ستگ یشا ری تأث یبررس (، پژوهشی با عنوان 1402باقریان کاسگری و قرشی )  در نظر گرفت.  یداخل   ی سازمان ریمتغ
پا  ی عال م  یهاآپ استارت   یطیمحست یز  یداری بر  نقش  با  مازندران  رابطه  یمبتن   یتجار  ی هاشبکه   یانج یاستان  دادند.  بر  انجام   ،
  ان یدارد و م   یطیمحست یز  ی داری بر پا  یمثبت و معنادار  ر یبر رابطه تأث  ی مبتن  ی تجار  یهاپژوهش نشان داده که شبکه   ی هاافتهی

  ی ستگ ی دهد که شایمنشان   جینتا   نیهمچن  کند. ی م  فایا   یانج ینقش م  یطیمحست یز  ی داری و پا  یعال   تی ریمحسوس مد   ی های ستگیشا
رضائی، هنری،    بر رابطه دارد.   یمبتن  یتجار   ی هاو شبکه   یطیمحستیز  ی داری بر پا  ی معنادارمثبت و    ر یتأث  ی عال   تیری محسوس مد

ی  اجتماع  تیمسئول  ی گری انجی م  با   یورزش  اماکن   عملکرد   بر   سبز   ی ابیبازار  یهامحرک   ر یثأ تای با عنوان  ( مطالعه 1401غفوری و آقایی )
  ن یهمچن  دارد،  یمعنادار  مثبت  اثر  تهران  یدولت   یهادانشگاه   یورزش  اماکن  عملکرد   بر  یقانون   تعهدات  داد  نشان  جینتا انجام دادند.  

،  شرکت  عملکرد  بر  سبز  ی ابیبازار   یهای استراتژ   ری ثأتدر تحقیقی با عنوان    .دارد  یمعنادار   مثبت  اثر  یورزش  اماکن  عملکرد  بر  سبز  غیتبل
  و  مثبت  رابطه   شرکت   عملکرد   و   سبز  ی ابی بازار  ی های استراتژ  ن یب( نشان دادند که  1400خسروی، محمدی، ترابی، فتحی و نوروزی )

  .کندی م   ل یتعد   را   شرکت  عملکرد  و  سبز   ی ابی بازار  یهای استراتژ  نی ب  رابطه  ان،ی مشتر  ی طیست محیز  دانش.  دارد  وجود   ی معنادار
انجام داد.    سبز   ی ابی بازار  یهابرنامه   بر   د یتأک  با   ها شرکت  عملکرد  با   مرتبط   عوامل   یی شناسا ای با عنوان  مطالعه (  1400دوست )وظیفه

  برخوردار   یکاف  اعتبار  از  یشنهادیپ  مدل  که  داد  نشان   یساختار  مدل  ج ی تادر این تحقیق یک الگوی جدید از بازاریابی سبز ارائه شده و  
 .است

 

 هامواد و روش
نوع کاربردی است.   از  این پژوهش قیاسی است.  پژوهش حاضر  پیمایش می از لحاظ رویکرد،  پژوهش حاضر  باشد.  استراتژی 

پرداخته می  بین متغیرها  روابط علی  بررسی  به  این حیث که  از  پژوهش همچنین  نیز جز  زمانی    باشد. های همبستگی می شود  افق 
 باشد. باشد. روش تحلیل پژوهش حاضر روش معادلات ساختاری می می  1402پژوهش در مقطع زمانی تابستان و پاییز 

. بر این اساس با استفاده از  (N=103)باشند  می های انرژی در استان تهران  آپ ی این پژوهش کلیه کارکنان استارت جامعه آمار

 نفر انتخاب شد.   82ای شامل  فرمول کوکران نمونه
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n =
N × (Zα

2
)

2

× pq

ε2(N − 1) + (Zα
2

)
2

× pq

=
957 × (1.96)2 × (0.5 × 0.5)

(0.05)2 × (103) + (1.96)2 ×  (0.5 × 0.5)
≌ 82 

 
.  باشد ی پژوهش پرسشنامه م  یهاداده   یگردآور  ی ابزار اصل نفر انتخاب گردید.    82گیری تصادفی در نهایت  با استفاده از روش نمونه 
بازاریابی دوستدار محیط دوست، رضایت مشتری، اعتماد  علاوه  ه بعد کارت امتیازی متوازن، ب  4)  ی سازه اصل  8پرسشنامه پژوهش شامل  

و   لاتی تحص،  سن ت، یجنس ی شاملپرسش عموم چهار  و درجه 5 کرتی ل فی با ط یپرسش تخصص  29مشتری و شهرت سازمانی( و 
و روایی واگرا استفاده شد که    (AVEروایی سازه )مدل بیرونی(. روایی همگرا )پرسشنامه از    ییروا  یبررس  ی برا  .شودی م   سابقه فعالیت

  ی ها ه یآزمون فرض  ی برااست. جهت سنجش پایایی نیز ضریب آلفا کرونباخ و پایایی ترکیبی محاسبه شد.  ارائه شده   1نتایج آن در جدول  
(  ی )ساختار  ی ( و مدل درونی ریگ)اندازه  یرون یروش شامل دو مدل ب  ن یاست. ااستفاده شده   یحداقل مربعات جزئ   روش پژوهش از  
   است. استفاده شده   Smart PLSافزار  با نرم  ی پژوهش از روش حداقل مربعات جزئ  ی هاه یها و آزمون فرضداده   ل یوتحله یتجز  ی است. برا
 

 های تحقیق یافته
شد.  الی از تحلیل حذف  ؤنیست. بنابراین هیچ س   5/0الی کمتر از  ؤدست آمده مشخص شد که بار عاملی برای هیچ سه بر اساس نتایج ب

ذکر است که ضریب آلفای  تر باشد، بیانگر اعتماد مشتری بیشتر پرسشنامه است. قابل دست آمده به یک نزدیک هر قدر ضریب آلفای به 
تر  شود. البته هر چه قدر ضریب پایایی به عدد یک نزدیکخوب تلقی می   7/0شود، دامنه بالای معمولا  ضعیف تلقی می   7/0کمتر از 

دهد. و همچنین بیان  میاست که اعتبار همگرایی بالایی را نشان   0/ 7ها بالای  ی سازهباشد، بهتر است. آلفای کرونباخ برای همه 
  پایایی ترکیبی  وایی همگرا زمانی وجود دارد که)متغیرهای پنهان( از اعتبار بالایی جهت برازش مدل برخوردارند. ر هاکند که سازه می
صورت شرط روایی همگرا وجود    تر باشد. در اینبزرگ AVE باید از  پایایی ترکیبی  د. همچنیننباشتر  بزرگ   5/0از    AVEو    0/ 7از  

چنانچه جذر میانگین  با توجه به نتایج هر سه شرط فوق برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است.  خواهد داشت. 

بستگی آن متغیر با سایر متغیرها باشد، روایی تشخیصی برای آن  تر از هم ( برای یک متغیر بزرگ AVEشده)واریانس استخراج 
بستگی آن متغیر با سایر متغیرها است. بنابراین روایی  شده برای هر متغیر بیشتر از هم جذر میانگین واریانس استخراج متغیر وجود دارد.  

 است.  تأییدتشخیصی پرسشنامه پژوهش مورد 
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 مقادیر مربوط به پایایی و روایی پرسشنامه-1جدول 

 آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی ( AVE)  میانگین واریانس آماره معناداری  عاملی  بار گویه سازه 

 اعتماد مشتری 

Q01 803/0 300/30 

763/0 906/0 849/0 Q02 916/0 806/80 

Q03 897/0 198/73 

 رضایت مشتری 

Q04 790/0 866/37 

632/0 895/0 852/0 

Q05 787/0 296/33 

Q06 865/0 361/55 

Q07 850/0 758/56 

Q08 667/0 750/17 

 شهرت سازمان 

Q09 752/0 248/24 

569/0 868/0 812/0 

Q10 816/0 728/48 

Q11 746/0 967/21 

Q12 705/0 040/19 

Q13 750/0 006/27 

 زیست بازاریابی دوستدار محیط
 

Q14 751/0 881/23 

515/0 837/0 754/0 

Q15 822/0 183/29 

Q16 832/0 317/32 

Q17 645/0 648/12 

Q18 777/0 240/12 

 عملکرد مالی 
Q19 863/0 446/27 

766/0 867/0 794/0 
Q20 887/0 613/53 

 عملکرد مشتری 

Q21 860/0 818/39 

665/0 855/0 747/0 Q22 888/0 078/61 

Q23 683/0 412/12 

 عملکرد رشد و یادگیری 

Q24 899/0 752/53 

794/0 920/0 872/0 Q25 898/0 049/52 

Q26 876/0 717/47 

 عملکرد فرایندهای داخلی 

Q27 995/0 379/71 

533/0 748/0 719/0 Q28 780/0 150/32 

Q29 641/0 520/17 

 

ها بالای  ی سازه الی از تحلیل حذف نشد. آلفای کرونباخ برای همه ؤنیست. بنابراین هیچ س   0/ 5الی کمتر از  ؤبار عاملی برای هیچ س
بالایی جهت )متغیرهای پنهان( از اعتبار    هاکند که سازه دهد. و همچنین بیان می می است که اعتبار همگرایی بالایی را نشان   7/0

پایایی   د. همچنیننتر باشبزرگ   5/0از    AVEو    0/ 7از    پایایی ترکیبی وایی همگرا زمانی وجود دارد کهبرازش مدل برخوردارند. ر
با توجه به نتایج هر سه شرط فوق برقرار  صورت شرط روایی همگرا وجود خواهد داشت.    تر باشد. در اینبزرگ AVE باید از  ترکیبی

از روایی همگرا برخوردار است.   بنابراین پرسشنامه  ( برای یک متغیر  AVEشده)چنانچه جذر میانگین واریانس استخراجبوده، 
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شده  جذر میانگین واریانس استخراج بستگی آن متغیر با سایر متغیرها باشد، روایی تشخیصی برای آن متغیر وجود دارد.  تر از هم بزرگ 
 است. تأییدبستگی آن متغیر با سایر متغیرها است. بنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه پژوهش مورد  برای هر متغیر بیشتر از هم 

کولموگروف آزمون  توسط  پژوهش  متغیرهای  بودن  نرمال  ابتدا  نمونه-در  یک  آزمون  اسمیرنوف  معناداری  سطح  شد.  بررسی  ای 
است. در نتیجه تمامی متغیرهای پژوهش دارای    05/0تر از مقدار  اسمیرنوف برای تمامی متغیرهای پژوهش کوچک  -کولموگروف 
 باشند.  نرمال می  توزیع غیر 

های موجود را برای تحلیل مورد استفاده قرارداد  توان داده اطمینان حاصل شود که آیا می در انجام تحلیل عاملی باید از این مسأله  
ها زمانی برای تحلیل عاملی  است. بر اساس این دو آزمون، داده و آزمون بارتلت استفاده گردیده   KMOمنظور از شاخص  یا نه. بدین 

ها  ( باشد. خروجی این آزمون 05/0آزمون بارتلت کمتر از )  sig( و نزدیک به یک و  6/0بیشتر از )  KMOمناسب هستند که شاخص  
 است.در جدول زیر ارائه گردیده 

 

 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه   KMOآزمون  -2جدول  

 KMO 869/0آزمون  

 آزمون بارتلت

2χ 079/6998 

 406 آزادی   هدرج

Sig 001/0 

 

های موجود در  . برای بررسی مناسب بودن تعداد داده استو بارتلت و معناداری آن گزارش شده   KMOمقادیر مربوط به شاخص  
رود که چنانچه  ها به کار می برای مشخص کردن کفایت نمونه   KMOشود.و آزمون بارتلت استفاده می   KMOهایتحلیل از شاخص 

و بالاتر از مقدار    869/0در پژوهش حاضر برابر با    KMOشاخص  باشد، مناسب نیست.    0/ 6باشد مناسب و اگر کمتر از    0/ 6بیش از  
پس از بررسی    . باشداست که رقم قابل قبولی است و حاکی از آن است که نمونه انتخابی برای اجرای تحلیل عاملی کافی می   6/0

 باشد.  صورت زیر می رسد. خروجی گرافیکی مدل پژوهش به گیری، نوبت به بررسی و آزمون مدل ساختاری پژوهش می مدل اندازه 

 
 ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش  - 2شکل 



168 
 …بر ستیزط ی مح  دوستدار یابیبازار ریثأت

 1404بهار  ، 7  یاپی، پیکم، شماره چهارمسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  
 

بوت  دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده از روش  اعداد نوشته شده بر روی مسیرها ضرایب مسیر را نمایش می 
از  استیودنت اگر مقداری مقداری بزرگ -است. مقادیر آزمون تی استیودنت محاسبه شده -مقادیر آزمون تی  1استراپ باشد،    96/1تر 

 معنادار است.   05/0ضریب مسیر در سطح 
 

 
 استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر  -نتایج آزمون تی -3شکل 

 

Rمعیار   عنوان مقدار ملاک برای مقادیر  به  67/0و    0/ 33،  0/ 19)وابسته( مدل است و سه مقدار    زایمربوط به متغیرهای پنهان درون   2

Rضعیف، متوسط و قوی  Rشود. مقدار می در نظر گرفته  2 Qدست آمد.  معیار هب   33/0تحقیق بالاتر از  های در تمامی سازه  2 2

قدرت    
را کسب    35/0و    15/0،  02/0زا سه مقدار  کند و در صورتی که مقدار آن در مورد یک سازه درون پییش بینی مدل را مشخص می 

Qبرون زای مربوط به آن را دارد. مقدار های  بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازه ترتیب نشان از قدرت پیش نماید، به 2

در این    
  تأیید زای پژوهش دارد و برازش مناسب مدل ساختاری را  های درون تحقیق نشان از قدرت پیش بینی مناسب مدل در خصوص سازه

دست آمده است و با  ه ب 0/ 315برابر  R2و میانگین مقادیر  366/0( مقدار  Communalities)  سازد. مقدار میانگین مقادیر اشتراکیمی
بوده و نشان از توان مناسب مدل در    0/ 3تر از مقدار ملاک  دست آمد که بزرگه ب  340/0معادل    GOFتوجه به فرمول، مقدار معیار  

 زای مدل دارد. بینی متغیر مکنون درون پیش 
 

 گیری بحث و نتیجه
اگر رضایت را    .دارد  یمشتر  تیرضا   بر  ی معنادار  ری ثأت  ستیزط یمح   دوستدار  یابی بازارآزمون فرضیه نخست تحقیق نشان داد که  

زیست عنوان خشنودی مشتری از تطابق بین انتظارات ذهنی با محصولات شرکت در نظر بگیریم، بنابراین محصولات دوستدار محیط هب

 
1  Bootstrapping 
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های زیست محیطی  پذیرش مشتریان هستند، باعث رضایت وی خواهند شد. علت این امر افزایش دغدغه دلیل اینکه مورد اقبال و هب
  که  یی فضا  ن ی چن  در ها در تصمیم خرید مشتریان امروزی است.  عنوان یکی از مولفه ه مشتریان و نقش ملاحظات زیست محیطی ب

 ستی زط یمح  دوستدار  ی ابیبازار   کرد یرو  است،شده   لی تبد  کنندهمصرف   رفتار  بر   ثرؤ م  ی ارهایمع  از   یک ی  به   یط یمح  ستیز  ملاحظات
  در   یحت  یطیمحست یز  کرد یرو  که  است  رون یازا.  کند  فراهم   را  انیمشتر  تیرضا  جلب  یبرا  لازم  نهیزم  تواندیم  واسطهی ب  شکلبه

  فرضیه با نتایج محققان پیشین مطابقت دارد دست آمده در این  ه. نتایج باست  گرفته   قرار   هاهای بازاریابی بسیاری از شرکتبرنامه
 (.  2015؛ مارتینز، 2023 ، ، چن، هو، چانگ و عمرء سو؛ 2022 ، آدوماکو و  نیانگو)

ثیر معناداری بر اعتماد مشتری دارد. در تبیین این فرضیه از  أزیست تآزمون فرضیه دوم نشان داد که بازاریابی دوستدار محیط 
  استفاده  یمشتر  انتخاب  ده یپد   حیتوض ی برا مختلف  ی هانه یزم در   گسترده طور به نگ یگنالی س یتئورکنیم. دهی استفاده می نظریه پیام 

  ی ابی بازار  گنال یس.  کندی م  ت یحما  گنالیس  و (  ی مشتر)  رنده یگ  ،( خدمات  دهنده   ارائه)  دهنده   گنال ی س  یعن ی  ، یاصل   عنصر   سه   از .  استشده
  آشکار   مشاهده  رقابل ی غ  موارد   مورد  در   را  ییهانش یب  و   دهدی م  ارائه  ت یفعال  خود   از   فراتر   ی اطلاعات  که   است  ی ابیبازار   ت یفعال  کی
کنیم که دست آمده در این فرضیه نیز بیان می ه در رابطه با نتیجه ب .است  یاب یبازار یهاگنال یس ارسال عمل بازار نگیگنالی س. کندیم

  ن یا.  کندی م   ارسال   ی مشتر  به  را   سازمان   ی رخواه یخ  بر   ی مبن   ی امیپ  ، یابیبازار   حوزه   در   ستیزط یمح  دوستدار   ی کردهایرو  از   استفاده 
دست آمده در این فرضیه با نتایج محمود و بشیر  ه . نتیجه بداشت  خواهد  ریث أت  سازمان  به  ی و  اعتماد  تا ینها  و  یمشتر  نگرش  برام یپ
 ( همخوانی دارد. 2020)  ی، تنگ و چنل( و  2020)

ثیر معناداری بر شهرت شرکت دارد. شهرت یکی از  أزیست تتحقیق نشان داد که بازاریابی دوستدار محیط آزمون سومین فرضیه  
  ی زمان زیست، شهرت »سبز« سازمانرود. در رابطه با بازاریابی دوستدار محیط شمار می ها در جلب و حفظ مشتریان به ترین مولفه مهم

  از   تری قو  معمولا    که   باشند،   آگاه   برند   ک ی  ستیزط ی مح  با   سازگار   اقدامات  و   محصولات   از   فعال   طور به   انیمشتر   که  شود ایجاد می 
است و البته پیامدهای    ی متنوع  ی ابزارها  و  زمان نیازمند    سازمان   سبز« »  شهرت   به  ی اب یدست.  هستند   هاآن   ی رقبا  ی طیمح  ست یز  اقدامات

  ی کی  امروزه  . نی کمپ  ا ی  محصول   کی فقط  نه   است،  عملکرد کل سازمان  دهنده نشان  را یز همراه دارد؛بسیار مثبتی نیز برای شرکت به 
  بهبود .  است  سازمان  شهرت  و   وجهه  بهبود   به   یاب یبازار  از  شکل  ن یا  کمک   ست،یزط ی مح  دوستدار   یاب یبازار   ی کارکردها  ن یترم مه  از

  غات ی تبل  آن،  از  ترمهم   و  یمشتر  زشیر  نرخ  کاهش  ،یوفادار  شیافزا  ان،یمشتر  از  یشتریب  تعداد  جذب  چون  یمنافع   سازمان  شهرت
 ( مطابقت دارد.  2020( و زامیر، وانگ و یاسمین )2021. این یافته با نتایج راست، راند و هوآنگ )دارد همراه هب را  دهان بهدهان 

چهار بعد عملکرد  ثیر معناداری بر هر  أ ( این بوده است که رضایت مشتری ت8تا    5های  های این تحقیق )فرضیهاز دیگر یافته 
ثیر دارد. رضایت باعث خواهد شد تا مشتری به تکرار خرید از یک سازمان ادامه دهد و حتی  أشرکت بر اساس کارت امتیازی متوازن ت 

منزله یک منبع دائمی برای کسب  محصولات آن سازمان را به دوستان و اعضا خانواده خود معرفی کند. رضایت مشتری است که به 
رقابتی    ثیرگذاری مشتری در بازار شدیدا أکند. این امر ناشی از قدرت ت پذیری شرکت عمل می مزیت رقابتی و افزایش قدرت رقابت

. وقتی مشتری از یک شرکت راضی باشد  "مشتری پادشاه است"امروز است؛ چناچه یکی از شعارهای مهم بازاریابی نوین این است:  
شود. از سوی دیگر  امر هم در عملکرد مالی و هم در عملکرد مشتری شرکت منعکس می   دهد و اینبه خردی دوباره از آن ادامه می 

سازمان افزایش یافته و بدین ترتیب سازمان از فیدبک مشتریان برای  /    رضایت مشتری باعث خواهد شد که سطح درگیری مشتری 
ثیرگذاری رضایت مشتری بر ابعاد  أدست آمده در این فرضیات مبنی بر تهبهبود فرایندهای داخلی و یادگیری استفاده نماید. نتایج ب

؛ ساها، سرچیونه، سینگ و  2015)سعیدی، صوفیان، سعیدی، سعیدی و سعیدی،    عملکرد شرکت با نتایج محققان دیگر مطابقت دارد 
 (. 2020داهیا، 



170 
 …بر ستیزط ی مح  دوستدار یابیبازار ریثأت

 1404بهار  ، 7  یاپی، پیکم، شماره چهارمسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  
 

مثبتی بر عملکرد شکرت )تمامی ابعاد  ثیر  أدست آمده در این تحقیق مشخص شد که اعتماد مشتری ت ه همچنین بر اساس نتایج ب
  ارمغان   یاعتماد  یبثر بین سازمان و فروشنده است.  ؤ کارت امتیازی( دارد. اعتماد کلید موفقیت در تثبیت یک رابطه طولانی مدت و م

  ها دولت  و  هاسازمان   بر  اریبس  لیتحم  به  منجر  یاعتمادی ب .  شودی ممحسوب  ی بزرگ  خطر  هاسازمان   و  هادولت   یبرا  و  است  امروز  یایدن
  ی هاسازمان   در   اعتماد   اگر   یول .  نمود   پرداخت   ار یبس  نه یهز   و   وقت  د ی با  ساده،  ی کارها  انجام   ی برا  ی حت   اعتماد   وجود   بدون .  گردد یم

  ط یشرا  در   اعتماد  تیاهم  که  داده   نشان   مطالعات   را یز  است  برخوردار   یشتر یب  تیاهم  از  مدرن  ی هاسازمان   در   امر  ن ی ا  دارد  تیاهم  یسنت
اعتماد یک عنصر مهم و مؤثر بر   . دارند قرار  آن  در  د ی جد ی هاسازمان   از  ی اری بس که است  ی طیشرا نی ا و  است  شتریب ی ثبات ی ب  و ر ییتغ

. از سوی دیگر در شرایطی که میزان فساد مالی و تقلب  است  مفاهیم نوین بازاریابی  کنندة موفقیت پذیرش  کننده و تعیینرفتار مصرف 
؛  2022)کرنی و لیختنشتاین،    شود. این یافته با نتایج سایر محققان مطابقت دارد نیز رو به تزاید است، اهمیت اعتماد دو چندان می 

 (.  2022 ، اوزبیو-و روندون  و روساس ی سال-ا یگارس
  ثیر مثبت و معناداری بر عملکرد شرکت دارد. ارزش أتحقیق نشان داد که شهرت سازمانی ت دست آمده در این  ه در نهایت نتایج ب

  نامشهود   های دارایی   در   وکارکسب  ارزش  بیشتر   بلکه  ،نیست  آیند می  ترازنامه  در  که   فیزیکی  و  مالی   های دارایی   به  تنها   کار   و  کسب
  که   هاشرکت   ترین دارد. قوی   هاشرکت  برای  را   مالی  غیر   و   مالی  از  اعم  توجهی،قابل   مزایای  ایجاد   توانایی  شهرت،.  کندمی   پیدا  نمود
  . بود  خواهند   ایشکننده   بسیار   نهادهای   نباشند  خود   برای   شهرت   ایجاد   دنبالبه   اگر   بینندمی   را   لئمسا  فیزیکی   دارایی   نظرنقطه   از   تنها

  عمر   چرخه  سرعت  افزایش  و  سازیخصوصی   زدایی،قانون   ادغام،  برای  هاشرکت  روی  بر  فشار  سازی،جهانی   قبیل  از  یروندهای 
  که   اساسی  تغییر   دلیلبه   جدید،  مفاهیم   این.  است  کرده  معطوف  شهرت،   مانند   جدیدی   مفاهیم  روی   بر  را  هاشرکت   اندازچشم   محصول، 

  گفت می   که  استشده  قدیمی   نظریه جایگزین  جدیدی   نظریه  خاطر،  این   به.  اندگرفته شکل   ،است   آمده  وجود   به  وکارکسب   فرهنگ   در 
.  دانستندمی   پول   دادن   هدر  را  آن   و  نداشت  جایی   خوب   رفتارهای   قبلی   های نظریه   در .  است  رقابت  در   پیروزی  روش  ،باکانهبی   های فعالیت
  که  دهندمی   نشان  مؤثق،   هایداده   است.  سود  افزایش   آن  و   دارد  اجتماعی   مسئولیت   یک  تنها،   وکارکسب:  بود  معتقد  فریدمن   میلتون 
،  المبارکهای  دست آمده در این تحقی با یافتهه است. نتایج ب  چیزهمه  ،شهرت   امروز   وکارکسب   در  و   اندبوده   اشتباه  قبلی  های نظریه
 ( همخوانی دارد. 2021( و راست، راند و هوآنگ )2019) ، المبارک و  حامد
 

 منابع
استان    یهاآپاستارت   یطیمحستیز  یداری بر پا  یعال  ت یریمحسوس مد  یستگیشا  ریتأث  ی(، بررس 1402)  ی، سیده فاطمهو قرش  ی، باقر؛ کاسگر  انیباقر

م نقش  با  رابطه،    یمبتن  یتجار  یهاشبکه   یانجیمازندران  علم  نیاولبر  حسابدار  ت،یری مد  یپژوهش  یکنفرانس  و  ، یاقتصاد 
https://civilica.com/doc/1044172/ 

 یشبکه عصب  یها مدل  کردیها: روآپاستارت  یبر عملکرد مال  یو نوآور  یهوش تجار  یاثرگذار  ی(، بررس1402)  فربد، ابراهیم.و  میثم؛    ،جعفری اسکندری
 https://doi.org/10.22105/fbs.2023.178950(. 1)1 ،ی و بانک یمال یمطالعات راهبرد ی، و معادلات ساختار

،  مطالعات مدیریت توسعه سبز،  مطالعه شرکت نفت تهران  ؛یرفتار  یهایاز منظر تئور  یصنعت  یابیبازار  ختهیآم  یسبز ساز  نییتب(،  1402حسینی، مریم )
2(4 ،)169-185 .10.22077/JGDMS.2024.7117.1061DIO:  

  با   شرکت  عملکرد  بر   سبز   یابیبازار  یهایاستراتژ   ریثأت (.  1400. )نیحس  ی،نوروز  و  ؛محمدرضا  ی، فتح  ؛محسن  ی، تراب  ؛ هیراض  ی،محمد  ؛ ابوالفضل  ی،خسرو
  . 124-112  ،(3)6  ،ستیزط ی مح  و  انسان.  یمشتر  یطیمحستیز  دانش  یکنندگلیتعد  نقش   گرفتن  نظر  در

https://sanad.iau.ir/journal/he/ 
 ت یمسئول  یگریانجیم  با  یورزش  اماکن  عملکرد  بر  سبز  یابیبازار  یهامحرک  ری ثأت(.  1401)  دیتوح  ،ییآقا  فرزاد؛  ،یغفور   ب؛یحب  ،یهنر  فاطمه؛  ،یرضائ

 https://www.doi.org/10.34785/j021.2022.006. 171-147، 9،  یورزش یابیبازار مطالعاتی. اجتماع

https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7117.1061
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