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 بازاریابی سبز بعنوان مزیت رقابتی و عامل افزایش فروش محصول
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 چکیده

کنندگان سبز، کنندگان در جهت محصولات سبز همراه با ظهور مصرفای در ترجیحات مصرفریشهی گذشته تغییرات در دهه

با آشکار شدن مسایل و مشکلات ها و محصولات جدید سازگار با محیط زیست برانگیخته است. های بازار را برای سازمانمکانیزم

درک ضرورت یافته است. م توجه به این مقوله بیش از پیش محیطی که امروزه نسل بشر را به خود گرفتار کرده است، لزوزیست

گذاران و متخصصین از اهمیت ققان بازگانی معاصر، سیاسترقابت شرکتی برای مح رابطه بین استراتژی زیست محیطی شرکتی و

در این تحقیق سعی داریم  ند.در شرایط بازار جدید استفاده نمایبسیار بالایی برخوردار است و از آن می توانند بعنوان مزیت رقابتی 

 ای بررسی نماییم. از طریق مطالعات کتابخانه افزایش فروش محصولاتتمام موارد و ابعاد بازاریابی سبز را بعنوان یک عامل مهم 

 واژگان کلیدی
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 مقدمه. 1

 توسط کـه بارها هستند مسائلی جمله از آمده، پدید انسانی و مصارف تولیدات نتیجه در که محیطیزیست هایآلودگی

 کارگیری به با از صنایع برخی میان این در. اندشده شناخته بشر برای عنوان تهدیدی به زمینه این در فعال هایسازمان

 این جمله از. اندبرداشته داشته باشند توانندمی زیست محیط بر که نهایی اثرات جهت کاهش را لازم هایگام اقداماتی،

با  بازاریابی، هایفعالیت طبیعی و محیطیتوسعه زیست یعنـــی؛ است، دوستانه زیست یـا محیط سبز بازاریابی اقدامات

(. در این اقدامات 2100، 0)کیو پایدار منظور توسعه به هاشرکت اجتماعی /محیطیزیست پذیریمسئولیت نقش بکارگیری

های خود را در تولید، توزیع، تبلیغ و قیمت گذاری محصولات به گونه ای انجام دهند که ضمن ها باید فعالیتشرکت

را نیز به سوی رفتاری محیط زیست دوستانه سوق دهند )رعنایی  های زیست محیطی، مصرف کنندگانحداقل نمودن زیان

 (.0131و یاری، 

 هاسازمان مثال طور به. دهدمی رخ مختلفی به دلایل کنندگانمصرف و صنعتی هایسازمان سوی از زیست محیط به توجه

 به تمایل اجتماعی، هایمسؤولیت به گوییپاسخ سبز، بازاریابی در نهفته هایاز فرصت برداریبهره دولت، فشار علت به

 سبز بازاریابی به سبز رقبا، با اقدامات مقابله و هاسازمان اجتماعی هایمسؤولیت به آگاه کنندگانمصرف ارضای نیازهای

 اما رود،می شمار به سازمان سبز هایاستراژی و طراحی رفتار تغییر برای مناسبی دلایل موارد این گرچه. آورندمی روی

 .(0131)هاشمی و محمدی،  باشدمی بازاریابی ابزار به عنوان رویکرد این از استفاده مهم نکته

 چالش به موتورهای سبز صنایع به سرعت بخشیدن برای محیطی و طبیعی منابع از بهینه استفاده گیچگون درباره دنیا امروزه

 به امر این که است یافته افزایش زیست محیط قبال در کنندگانمصرف مسؤولیت اجتماعی اساس، براین. است شده کشیده

 زیست، با محیط سازگار محصولات انرژی، ذخیره مانند موضوعاتی و است شده منجر مصرف مسؤولیت اجتماعی

 تجارت و فعالیت به خارجی کشورهای در کارهایی کهو کسب. شوندمی مطرح زمینه این در بازیافت و هازباله تفکیک

-می فعالیت به مشغول که کشوری در باید خوب شهروند یک به شدن برای تبدیل که اندرسیده نتیجه این به پردازند،می

-سازمان مثال به عنوان) جهانی کار و کسب ناظران افزایش آن، بر علاوه. آورند دست به شهرت و اعتبار برای خود باشند،

 در که است کرده مجبور را هاشرکت تجارت، استانداردهای شیوه و( اخلاقی گذاریسرمایه هایشرکت و غیردولتی های

 (.2113، 2آیبانز آپااولازا و هارتمن) باشند مشغول بازار جهانی در شرکت اجتماعی مسئولیت

 جامعه و مشتریان نیاز ارضای و بینیپیش شناسایی، دارعهده که است نگرکل مدیریتی یک فرایند سبز بازاریابی حقیقت در

 و طالقانی) دارد هاشرکت اجتماعی مسئولیت با تنگاتنگی ارتباط که است پایدار عین حال در و سودآور ایگونه به

 اجتماعی، و محیطی مسائل شامل که ایداوطلبانه هایفعالیت از است عبارت پذیری اجتماعی. مسئولیت(0131 همکاران،

 خیری، و نخعی)شود می انسانی منابع بهینه مدیریت منظوربه هاییبرنامه اتخاذ کردن و عمل انتظار از فراتر بشردوستانه،

 و نماید ایجاد محصول هایویژگی خصوص در را مثبتی باورهای تواندمی که است عاملی محصول . تصویر(0130

 هایوابستگی کرده منعکس را احساسی نمودهای تواندمحصول می تصویر که است آن از حاکی پیشین هایپژوهش

-مصرف انتخاب و قضاوت در تشخیصی عامل بسیار یک عنوانبه محصول، تصویر بنابراین، دهد؛ افزایش را شناختی

-می که است داشته وجود همیشه اعتبار شرکت مورد در . نگرانی(2101 همکاران، و 1رامایاها)شود می تعریف کنندگان
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 عامل. برد نام...  و گذشته کار عملکرد محیط شرکت، هایفعالیت و اطلاعات اخلاقی، غیر اهداف و مأموریت از توان

 را نقش مهمترین آن در ساختن شرکت اخلاقی و اجتماعی مسئولیت که است مشتریان ادراکات زمینه این در دیگر موثر

 گذارند اثر آن بر کل جامعه آسایش برای تلاش و هنری هایحمایت اجتماعی، هایفعالیت و هابرنامه نظیر عواملی و دارد

 (.2115، 2و فن 2112، 0کانتر)

در  زیست محیطی مسائل رعایت دارند، بالایی اهمیت مشتریان برای امروزه اجتماعی و محیطی مسائل اینکه به وجهبات لذا

 یک ایجاد به توانندمی هاشرکت طریق این از و شد خواهد شرکت برای رقابتی مزیت ایجاد باعث بازاریابی هایفعالیت

 به نسبت کنندمی عرضه آنچه شرکت که شودمی شروع زمانی مناسب سازیموضع. یابند دست بازار در پایگاه خوب

زاده و شافعی، کنند )لیاقتمی آفرینیارزش مشتریان برای وسیله بدین و باشند داشته واقعی رقیب تفاوت هایشرکت

0131). 

 در دنیای تا پاسخگویند آن به پویایی با و نمایند استقبال تحول و تغییر اندیشه از باید هانمایندگی و هاشرکت همه امروزه

به  نیاز بازاریابی زیرا دارد، بازاریابی در مؤثر نقش کننده،مصرف رفتار مطالعه نماید. حفظ را خود رقابتی قدرت امروز

 تعریف در کنندهمصرف رفتار از صحیح درک اهمیت. دارد کنندهمصرف هایخواسته و نیازها از درستی برداشت

 از که شودمی یافت مبادله فرآیندهای طریق از هاخواسته و نیازها ارضای به معطوف انسانی فعالیت عنوان یکبه بازاریابی

 هایخواسته و نیازها کندمی سعی فروشنده آنکه نخست: شودمی پدیدار بازاریابی به مربوط فعالیت کلیدی دو تعریف این

 یکدیگر به را منابعی طرفین آن طرق از که ایمبادله فرآیند مطالعه درگیر بازاریابی آنکه دوم .کند برآورده را هدف بازار

 نیازهای و هاخواسته که عواملی از صحیحی درک باید مبادله فرایند در موفقیت بازاریابان برای باشد.می دهند،می انتقال

 .(0136 مینور، و موون) باشند داشته دهند،تحت تأثیر قرار می را کنندهمصرف

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 سبز بازاریابی 2-1

اجتماعی،  روندهای فناوری، رقابت، جهانی، هایسیاست همچون مختلف، ابعاد در تغییرات شتابنده موج کنونی دنیای در

-گسترده بسیار آن کیفیت و نوع جنبه از هم و حجم ازنظر هم مشتریان انتظارات و ها و نیازها خواست خصوصاً و اقتصادی

 و نیز سازمانی ساختار مدیریت، شیوه و سبک در تغییر موجب خود نوبه به تغییرات این و بوده گذشته هایاز دهه تر

 محیط با سازگاری و یادگیری ها، بینیپیش بهبود به را هاسازمان که هستند تغییرات همین و شده رفتار کارکنان و هانگرش

 داده اختصاص خود به را زیادی بحث زیست محیطی مسائل در که بازرگانی موضوعات از یکی. خوانندبیرونی فرامی

 (.0134سمندر، ) است سبز بازاریابی

به  دستیابی در نقصان بدون که است مهم بازاریابان برای هستند، نامحدود بشر هایخواسته و محدود منابع کهازآنجایی

 در بازاریابان به که است استراتژی یک سبز بازاریابی رواز این کنند، مصرف کارآمد به طور را منابع سازمانی، اهداف

 آن انتظار مشتری آنچه اساس بر زیست محیطی تشخصی قابل مزایای ایجاد طریق از و کندمی کمک هدف به این دستیابی

 از هاگروه و افراد که است اجتماعی فرآیندی سبز بازاریابی .(2102، 1بوزتب) کندمی حمایت از محیط زیست دارد، را

 را زیست محیط بر منفی آثار که اخلاقی روش طریق از را خود خواسته و نیاز ها،آن ارزش و مبادله محصولات طریق
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 برای کـه اسـت هاییفعالیت تمام شامل سبز بازاریابی «0پولونسکی» گفته به دیگر، عبارت به ؛کنندمی برآورده کند، حداقل

 و نیازها ارضای این به طوریکه شودمی طراحی بشری هایخواسته و نیازها ارضای مبادلات به منظور تسهیل و ایجاد

 هایفعالیت . افزایش(2100همکاران،  و 2بورین) باشند داشته را محیط زیست روی و مخرب مضر آثار حداقل ها،خـواسته

-می بـودن سبز باعث که بیرونی فشارهای ازجمله. دهد رخ بیرونی یا و درونی درنتیجه فشارهای تواندمی سـبز بازاریابی

 (، واکنشB0Bتجاری )-تـجاری مشتریان ها،رسانه کنندگان،مصرف ارضای تقاضای قبیل از مواردی توانمی شوند،

 وجود نیز زیادی درونی عوامل. برد نام را محیط زیست آلودگی و افزایش دولت روزافزون دخالت رقبا، اقدامات به نسبت

 هزینه، عامل: از عبارتند هاآن از برخی که بگذارند اجرا به سـبز را هایفـعالیت تا آورندمی فشار هاشرکت بر که دارند

 (.0134 سمندر،) بازار در رقـابتی مـوضع ایجاد شرکت، فلسفه

 به که محصولاتی خرید برای هاآن تشویق وسیله به هاکنندهصرفم خرید رفتار دادن قرار تأثیر تحت سبز، تبلیغات هدف

 محیط نیز و هاآن نفع به که هاآن خرید رفتار مثبت پیامدهای به هاآن توجه هدایت برای و کنندنمی وارد زیان محیط

 (2100 ،1عبدالوحید و راهبر) باشدمی است،

 انرژی منابع کاهش و آلودگی بر بازاریابی منفی و مثبت هایجنبه مطالعه عنوانبه را سبز بازاریابی امریکا، بازاریابی انجمن

 کندمی یاد هاییشرکت هایفعالیت عنوانبه آن از (2111) 5سونتنوسمای و (2101 ،6هو)است  نموده تعریف منابع و سایر

 برای زیست محیطی خدمات و کالاها ارائه با را نگرانی این و هستند نگران سبز مسائل یا محیط زیست به که نسبت

 .(2106، 4آبوگری)کنند می ابراز جامعه و کنندگانرضایت مصرف برآوردن

قابل  مزایای ایجاد طریق از که است بازاریابی استراتژی یک :کنند می تعریف چنین را سبز بازاریابی 1استوارت و سالمون

 (.2100ستوارت، )سالمون و اکند می حمایت محیط از دارد را آن انتظار مشتری که آنچه اساس بر محیطی تشخیص

 و ایجاد برای که است هاییفعالیت تمام شامل محیطی یا سبز بازاریابی: کندمی تعریف چنین را سبز بازاریابی 1لونسکیپ

 با هاخواسته و نیازها ارضای این که طوری به شودمی طراحی بشری هایخواسته و نیازها ارضای منظور به مبادلات تسهیل

 سبز بازاریابی در که است این نمود اشاره آن به باید که مهمی نکته. باشند زیست محیط روی مخرب و مضر اثرات حداقل

 (2100، پلونسکی) رسدنمی آسیب محیط به اصلا که این نه رسدمی آسیب زیست محیط به کمتر که شود اظهار باید

 تعریف به بنا .باشدمی مشتریان به دوستدار محیط زیست محصولات عرضه در سازمان استراتژیک تلاش سبز بازاریابی 

 حداقل با که است هاییمبادل نوع هر سازیساده و ایجاد منظور به طراحی شده هایفعالیت تمام برگیرنده در سبز بازاریابی

 مدنظر بر علاوه محصولات طراحی هنگام به هاسازمان. بپردازد های افرادخواسته و نیازها ارضای به محیط زیست به آسیب

 بازارهای در محصولات این که متفاوتی اثرات و هانقش به بایستمی کنندگان،مصرف نظر مورد سبز معیارهای دادن قرار

 نیز زیست محیطی لحاظ از محصولات نسبی درک عملکرد و گیریاندازه. نمایند توجه نیز کرد خواهند ایفا مختلف

 نشود، رقابتی مزیت کسب به منجر خاص در بازار محصول یک خوب عملکرد است ممکن بازاریابی در زیرا دارد، اهمیت
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 تحلیل و تجزیه نتیجه در. شود رقابتی به ضعف منجر و کند ایجاد استراتژیک خطر یک تواندمی ضعیف عملکرد مسلما اما

 با مستقیمی ارتباط در و پذیردتاثیر می بسیاری عوامل از که دلیل بدان محصولات، زیست محیطی عملکرد بعدی چند

 .(0131 خلیل، و حقیقی)است  الزامی باشندمی رقبا محصولات

 ابعاد بازاریابی سبز 2-2

 زیست محیطی تبلیغ 2-2-1

ها، تبلیغات محیط محیط زیستی، بیشتر سازمان مسائل به عموم توجه افزایش با و جهانی سبز هایبهبود حرکت با همزمان

 مصرف حامی کنندگان به محصولاتشان هایی سبز برای معرفیعنوان روشمجلات را به ها وروزنامه ها،رسانه در زیستی

های تبلیغاتی سبز، تحت تأثیر قرار دادن رفتار خرید مصرف کنندگان از -اهداف آگهی .اندکرده اتخاذ محیط زیست

ها در جهت توجه به زنند و همچنین هدایت آنها به خرید محصولاتی که به محیط زیست صدمه نمیطریق تشویق آن

(. 0135 اردستانی، صالح اصلی، چنگینی)یط زیست است نتایج مثبت رفتار خریدشان، هم برای خودشان و هم برای مح

 یا زیستی محیط پایدار اکولوژیکی، هایپیام شامل که شودمی مربوط هاییجذابیت به تمامی یا سبز، زیستی محیط تبلیغات

 یاری و کردشولی رعنایی) گیردمی هدف را زیستی محیط نگران ذینفعان هایو خواسته نیازها و بوده طبیعت حامی

 (.0130 بوزنجانی،

 محیط زیستی برچسب 2-2-2

محیط زیستی یکی از ابزارهای ویژه بازاریابی سبز، استفاده از برچسب محیط زیستی بر روی محصولات دوستدار  برچسب

کنندگان جهت انتخاب محصولاتی که عنوان راهنمایی برای مصرفهای محیط زیستی بهمحیط زیست است. برچسب

ها و یابی آنکنند، اغلب توسط کسب وکارها جهت متمایز کردن محصولاتشان، جایگاهاند، عمل میزیستحامی محیط 

 که است برچسبی ،(لیبل اکو) محیط زیستی برچسب (. یک0134شوند )سمندر، انتقام پیام حامی محیط زیستی استفاده می

 .کندمی تعیین حیاتش چرخه اساس بر حصولم رده یک در را( خدمت یا کالا) محصول یک محیط زیستی کلی برتری

 کنندگانمصرف شدن گیج از جلوگیری برای که محصولند یک زیستی محیط عملکرد هایشاخص هانوع برچسب این

 ازجمله بازیافت نشان و مصرف انرژی . برچسب(0136 ،متینه و خیری) شدند ایجاد زیستی، محیط ادعاهای حامی توسط

 (.0131و همکاران،  هستند )افشاری ورمانکش در شناخته شده محیط زیستی هایبرچسب

 برند محیط زیستی 2-2-3

 سعی که هاآن ترکیب یا نماد علامت، اصطلاح، نام، یک»بازاریابی آمریکا، برند را این گونه تعریف کرده است:  انجمن

 خدمات و محصولات از را هاآن و نموده مشخص را فروشندگان از گروهی یا فروشنده یک خدمات یا دارد محصولات

 نام، یک برند، اکو. گیرد قرار مورداستفاده تواندمی هم( برند اکو) زیستی محیط برند برای تعریف این. «متمایز سازد رقبا

 کنندگانمصرف به تواندمی برند اکو از استفاده. است بی ضرر محیط زیست برای که است از محصولاتی طرحی یا سمبل

 (.0134سمندر، ) باشد رسانیاری نحوی به سبز، غیر محصولات و سبز محصولات میان شدن قائل تمایز در

 کنندهمصرف رفتار 2-2-4

از  قبل به زمینه این در منتشرشده هایکتاب اولین است به طوریکه بازاریابی حوزه در جدید موضوعی کنندهمصرف رفتار

 هایسال در موضوع این اما ندادند، انجام زمینه این در تلاشی 0311 سال از قبل تا هادانشگاه اغلب .رسدنمی 0314 سال

 و شد تشکیل 0311 سال در کنندهمصرف رفتار درباره محققان از ایویژه گروه که ایبه گونه داشته، چشمگیری اخیر رشد
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 و خرید واحدهای مطالعه به عنوان کنندهمصرف رفتار. داشت جهان کشور 11 از عضو 0511 گروه این 0331سال  در

 ساده تعریف این با. باشدمی تجارب و هاایده خدمات، کالاها، کنارگذاری و مصرف اکتساب، شامل مبادله که فرآیندهای

 در ناچاربه کنندهباشد. مصرفاولین مفهوم بیان شده مربوط به کلمه مبادله می اندشده بسیار مهم معرفی مفاهیم از ایدسته

 عنصر یک عنوانبه را مبادله فرآیند. شودمی جاجابه طرف دو بین در منابع آن در که گیردمی قرار مبادله فرآیند یک

 توانندمی همچنین مبادلات دهدمی رخ هاشرکت و کنندهمصرف بین مبادله گیردمی نظر در کنندهمصرف رفتار در بنیادی

-مصرف رفتار مفهوم دوباره. دهد رخ کنندگانمصرف خود بین است درنهایت ممکن مبادلات دهند رخ هاشرکت بین

 معنی بدان این. کار رفته استبه کننده مصرف به جای خرید واژه واحد که کنید توجه نکته این به بگیرید نظر در را کننده

دهد، می نشان کنندهمصرف رفتار مفهوم طور کههمان .شود انجام گروهی یا و نفر یک توسط تواندمی خرید که است

 با و یافته ادامه مصرف سمت به حرکت با شروع شده اکتساب با که است مراحلی از سری یک شامل مبادله فرآیند

 یک از موردنیازشان کالای برای انتخاب کنندگان. مصرف(0136 مینور، و موون) یابدمی پایان خدمت یا کالا کنارگذاری

 محققان. دارند خریدار تصمیم رد یا و پذیرش در ایجداگانه سهم هرکدام عوامل این. پذیرندمی تأثیر معین عوامل سری

 انتخاب نحوه فرآیند به شناخت بسزایی کمک شانمطالعه که اندکرده ارائه هاییمدل گیری،تصمیم نحوه دهیسازمان برای

 (.0131و همکاران،  کرد )افشاری خواهد هامشتری

 تصمیم خرید مشتریاثرگذاری بازاریابی سبز بر  2-3

 اجتماعی مسؤولیت اقدامات به پاسخ در شرکت تصویر از کنندگانمصرف درک به محققان سبز، بازاریابی نتیجه در

 حفاظت نظرگرفتن در با شرکت اعتبار که دهدمی نشان، 0336 سال در 0درامرایت مثال برای. کنندمی تمرکز شرکت

-می تأثیر مطلوب صورت به شرکت از خرید به نسبت کننده مصرف گیریتصمیم بر چشمگیری طور به زیست محیط

 موجب دارد احتمال شرکت اجتماعی مسؤولیت های فعالیت از کنندهمصرف آگاهی که دهدمی نشان مطالعات .گذارد

 از مطلوبی خیلی تصویر کنندهمصرف تا شود منجر تواندمی آگاهی شود شرکت آن به نسبت مثبتی نگرش گیریشکل

 سبز، بازاریابی زمینه در. شودمی کنندگانمصرف خرید احتمال افزایش باعث اتفاق این و باشد داشته ذهن در شرکت

 هاینگرش شدت به اجتماعی نظر از مسؤول هایبرنامه آن در که است مرتبط شرکت انجمن با سبز تصویر مفهوم

 مهم ماموریت بنابراین ؛دهد می قرار تأثیر تحت را شرکت نتیجه خود نوبه به و شرکت تصویر به نسبت کنندهمصرف

 .بگیرد قرار داوری مورد کنندگانمصرف توسط که کند ایجاد شرکت تصویر از مطلوبی نظریه که است این سبز تجارت

 را وفاداری یا خرید رفتار و شرکت تصویر میان مثبتی ارتباط که شرکت تصویر درباره زیاد مطالعات موضوع این زمینه در

 مطلوبی شرکت تصویر کنندهمصرف هرچه که دهندمی نشان 0335 سال در 2مایلویکز و هربیس مثال برای. دهدمی نشان

 خرید رفتار در را شرکت تصویر اهمیت که کند ارزیابی مثبت صورت به را جدید محصول که رودمی احتمال باشد، داشته

 (.0131، علویجهمحمدی  و هاشمی) دهدمی نشان

 مورد را خاص برندی خرید منظور به کنندهمصرف رفتاری علت که است خرید گیریتصمیم مراحل از یکی خرید قصد

 هایمجموع گرفتن نظر در با بلکه برند، آن به نگرش از تنها نه برند، یک از کنندهمصرف خرید قصد. دهدمی قرار مطالعه

 (.2102، همکاران و 1شاه هوسین) کندمی پیدا شکل برندها، از
                                                                                                                                                                                       
1
 Dramwrit 

2
 Herbis and Milwice 

3
 Hussain Shah 



 1 محصول فروش افزایش عامل و رقابتی مزیت بعنوان سبز بازاریابی

 

 برنامه اتخاذ با اولا. باشد سودمند دلیل دو به شرکت محصول بازاریابی عملکرد برای است ممکن سبز بازاریابی هایبرنامه

 میان در را خود شهرت و تصویر تواندمی شرکت ترویج، و گذاریقیمت توزیع، زیست، محیط دوستدار محصول های-

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

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

 آن عاطفی بعد که است کارکردی و عاطفی عوامل از متشکل ساختار عنوان به شرکت، تصویر طرفی از. است کنندهتعیین

 (.2106، 0کروای و کیان) است آشکارتر

 زیان زیست محیط برای اهآن بـردن بـین از و استفاده. 0 که است محصولاتی بازاریابی و تولید شامل عموماً سبز بازاریابی

 یـک با محصول آن خرید. 1 و دارند زیست محیط برروی تأثیرمثبتی .2 دارد، سنتی مختلف ولاتمحص بـه نسبت کمتری

 رفمص اررفت بر توان می سبز بازاریابی عناصر با. باشد خورده گره محیطی زیست برنامه یک یا محیطی تزیس ازمانس

 در را محیطی تزیس ایههجنب خود، خرید رفتار در که کرد خواهد تشویق را کنندگان مصرف و بوده تأثیرگذار کنندگان

 است داده نشان تحقیقات (.0131هاشمی و محمدی علویجه، ) کند پیدا کاهش نیز یمحیط تزیس هاینگرانی تا نظربگیرند

 درباره و دهند تغییر را خریدشان رفتار تدریج به هاآن که است شده باعث کنندگانمصرف محیطی زیست هاینگرانی که

 دارند را آمادگی این کنندگانمصرف از بسیاری که آنند از حاکی شواهد حتی کنند بازاندیشی خرندمی که محصولاتی

 بیشتری مبلغ کنندمی رعایت را محیطی استانداردهای که محصولاتی برای زیست، محیط از واقعی حمایت راستای در که

 (.2113، همکاران و 2دوپاکو) کنند پرداخت

 های بازاریابی سبز:استراتژی 2-4

های اصلی بازاریابی یک های حفظ محیط طبیعی است که با استراتژیها و آرمانبه معنی ارزش «استراتژی بازاریابی سبز»

اند: استراتژی اکتشافی، تحلیلی، مدافعی بندی کردهها را در چهار نوع طبقهشرکت ادغام شده است. مایلز و اسنو استراتژی

ایل شرکت برای ایجاد تغییرات در ی استراتژی اکتشافی است و به تمو واکنشی. استراتژی بیش فعال سبز، جزء دسته

ها را های اشتراتژیکی، به جای واکنش در برابر خوادث اشاره دارد. برهمین اساس استراتژی بیش فعال، شرکتسیاست

های محیطی استفاده کنند و در برابر تغییرات سریع محیط خارجی پاسخگو باشند )حقیقی نسب و سازد تا از فرصتقادر می

 (.0136همکاران، 

شود ها، باورها و دانش مشتریان آغاز میها، نیازها، طرز تلقیی خواستهاستراتژی بازاریابی سبز، با تحقیقات بازار درباره

بخشد، زیرا ( را بهبود میB2B(. این استراتژی، سودمندی کسب و کارهای صنعتی )0115)پورسلیمانی و همکاران، 

-گرا، لجستیک معکوس یا استفاده از مواد تمیزتر در محصولات و بستهزیستبکارگیری فرآیندهایی مانند طراخی محیط 

 (.2100و همکاران،  1)فراجشود ها، موجب کاهش هزینه و بهبود کارایی میبندی آن

ها این فرصت را ها، توسط کسب و کارهای صنعتی، برای آنمحیطی و پیشگیری از آن در واقع شناسایی خطرات زیست

ی مجدد از های عملیاتی، کاهش مصرف مواد اولیه، استفادههای نوین جهت کاهش هزینهکند تا به دنبال روشایجاد می

گذارد بر عملکرد اقتصادی سازمان تأثیر می محصولات ومواد و یا متمایز ساختن تصویر شرکت در میان رقبا شود، درنتیجه

 (.0135)حقیقی نسب و همکاران، 
                                                                                                                                                                                       
1
 Cian & Cervai 

2
 Do Paço 

3
 Fraj 
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کند. اجرای های مالی شرکت اعمال میسازی عملکرد زیست محیطی در میان کسب و کارهای صنعتی، تأثیر مثبتی بر شاخصبهینه

های محسطس دارد، موجب کاهش هزینه های مرتبط یا حفظ مخیط زیست، علاوه بر اینکه تأثیر فوری بر عملکرد زیستفعالیت

 (.2100کند )فراج و همکاران، شود و مزایایی را برای شرکت فراهم میاستخراج و بدهکاری شرکت می

بندی شده بررسی های بازاریابی بطور کامل و دستهها را در قالب آمیختههای بازاریابی می توان آنبرای بررسی استراتژی

 جهت پایدار توسعه و پایداری. دارد تاکید سازمان اجتماعی مسئولیت بر که است مفهومی سبز یبازاریاب آمیختهنمود. 

 کار و کسب سنتی معیارهای ها شرکت از بسیاری این بر علاوه. است مفهوم این کانونی عنصر آینده نسل برای منابع حفظ

 .برند می کار به سبز نوآوریهای موفقیت ارزیابی برای را

 (0131)رعنایی و یاری،  های بازاریابی سبزآمیختهجدول 

 هایاستراتژی

 بازاریابی سبز

 نحوه کاربرد

 

 

استراتژی در تولید 

 محصول

 ( حاوی عناصری است که برای محیط زیست مضر نیست0

 ( از نظر مصرف انرژی کارایی داشته باشد2

 را برای محصول فراهم نماید ( از موادی ساخته شده باشد که قابلیت بازیافت1

 ( فرآیند تولید آن محیط زیست دوستانه باشد6

 ( آلودگی محیطی کمتری ایجاد نماید5

 

 استراتژی تبلیغاتی

 دهد ترویج را سبز زندگی سبک نوعی( 0

 باشد شرکت محیطی زیست مسئولیتپذیری بیانکنندهی( 2

 نماید بیان را محصولات محیطی زیست ویژگیهای( 1

 دده زایشاف یمحیط تزیس ائلمس بــه تنسب را دگانکننمصرف اهی( آگ6

 ( منصفانه و معقولانه بودن قیمت0 استراتژی قیمتی

 ی ارزش خوب در برابر قیمت پرداختی( ارایه2

 

 

 استراتژی توزیع

 موجود فضای میزان از بهینه استفاده( 0

 باشد بخش اثر اکولوژیکی لحاظ از و بوده جدید که نقلی و حمل ناوگان از استفاده( 2

 کـم هـاآن در موجـود سـولفور میـزان کـه هـاییسوخت مانند سبز هایسوخت از استفاده( 1

 طبیعی مایع گاز مانند جایگزین هایسوخت از استفاده همچنین و اسـت

 حجیم هایمحموله برای دریایی ونقل حمل و ریلی خطوط از استفاده( 6

 سـوخت مصرف اهشک ورمنظ بـه رفه،ص بـه مقـرون یدگرانن تجه در راداف تشـویق( 5

 ( خریدار از مسایل زیست محیطی آگاهی داشته باشد0 استراتژی خرید

 ( در هنگامخرید به عناصر تشکبل دهنده مخصول و اثری که بر محیط زیست دارد توجه نماید2



 3 محصول فروش افزایش عامل و رقابتی مزیت بعنوان سبز بازاریابی

 

 ( کیفیت محصول سبز را مدنظر داشته باشد1

 ( نوع بسته بندی محصول و قابلیت بازیافت آن را مدنظر داشته باشد6

 ( به قیمت محصول توجه نماید5

 های زیست محیطی را به سایر معیارهای خرید خود اضافه کند( جنبه4

 پیشینه تحقیق -3

 از بیش ها ( در تحقیق خود با عنوان بازاریابی سبز و برند سبز به این موضوع پرداختند که بنگاه0133) شاهمرادی و مصلی

 هایمدل یا خدمات به محصولات، هاحلراه این. کنند فکر پایدار هایحلراه به باید پایدار، محصولات درباره کردن فکر

 تاثیرات همه از بیشتر و بلکه بیشتر رساندمی حداقل به پایداری لحاظ از را منفی تاثیرات تنها نه که دارد بستگی تولیدی

 کنندگانمصرف تقاضای هاشرکت سبز، بازاریابی هایمارک از استفاده هنگام این، بر علاوه. رساندمی حداکثر به را مثبت

 کاهش از توانندمی هاشرکت نتیجه، در. کنندمی ایجاد را "پایدار ارزش" و گیرندبرمی در را کنندهمصرف نیازهای و

 هایتکنولوژی توجه به با تولید فرایند بهبود ها،آن از مجدد استفاده و بازیافت از حاصل سود افزایش عملیاتی، هایهزینه

 .ببرند سود برند از آگاهی و برند ارزش شرکت، تصویر بهبود و کارآمد و پاکیزه

 بر داخلی سبز بازاریابی و استراتژیک سبز بازاریابی جهتگیری متقابل تأثیر( تحقیقی با عنوان 0133علی عربی و کاظمی )

 مزیت بر استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش مثبت اثر که میدهد نشان پژوهش از حاصل نتایجانجام دادند.  رقابتی مزیت

 فشارهای و شرکت اجتماعی مسئولیت همچنین،. است بالاتر باشد، بیشتر داخلی سبز بازاریابی به گرایش که زمانی رقابتی

 مزیت بر استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش. دارد تأثیر استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش بر نفعانذی محیطی زیست

 .دارد مثبت تأثیر نیز مالی عملکرد بر رقابتی مزیت طریق از همچنین و دارد تأثیر رقابتی

 صنعت در سبز بازاریابی فرایندی الگوی طراحی و بازاریابی اخلاق( پژوهشی تحت عنوان 0131هادی زاده و همکاران )

محوری چون تعهد شرکت به مسئولیت اجتماعی، انتظارات  انجام دادند. بر اساس این تحقیق اهمیت متغییرهای دارویی

سهامداران، الزامات قانونی در مورد بازاریابی سبز، آگاهی کارکنان درمورد بازاریابی سبز، سودآوری بالقوه بازاریابی سبز، 

ی سبز، توقعات دغدغه سبز بودن؛ فرهنگ سازمانی، حرکت رقبا به سمت بازاریابی سبز، تعهد مدیران ارشد به بازاریاب

تواند منجر به ها بتوانند با بازاریابی سبز که میبایست موردتوجه قرار گیرند تا سازمانجامعه از شرکت بیش از پیش می

نفعان خود را به دست طراحی و تولید محصولات سبز و ایجاد مزیت رقابتی محیط زیستی برای سازمان شود و رضایت ذی

 آورند.

 مدل ارائه باانجام دادند و  رقابتی مزیتی عنوان به سبز چریکی بازاریابی( پژوهشی کیفی با عنوان 0131کافی و رحیم نیا )

 به سود، و زمین کره مردم، روی بر را آن تأثیر و گرفته نظر در مستقل متغیری عنوان را سبز چریکی بازاریابی مفهومی،

 .نمودند بررسی روابط تبیین طریق از وابسته متغیرهای عنوان

 تصویر میانجی نقش با خرید قصد بر سبز بازاریابی تأثیر بررسی( پژوهشی با عنوان 0131هاشمی و محمدی علویجه )

 که داد نشان پژوهش این نتایج( انجام دادند. شاتل شرکت مشتریان: موردی مطالعه) وری بهره ارتقای رویکرد با شرکت

 داد نشان نتایج همچنین. دارد معناداری و مثبت تأثیر شرکت اعتبار و محصول تصویر اجتماعی، مسؤولیت بر سبز بازاریابی

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر محصول قصدخرید روی بر شرکت اعتبار و محصول تصویر اجتماعی، مسؤولیت که



 061-051 ص ،0611 بهار ،46 شمارهرویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری،  01

 

 و برند به عشق میانجیگری با دهان به دهان تبلیغات بر سبز بازاریابیآمیخته  تأثیر( تحقیقی با عنوان 0131بنار و همکاران )

 برند، به عشق سبز، بازاریابیآمیخته  بین که داد نشان هایافتهدرمورد استخرهای شنای رشت انجام دادند.  برند به وفاداری

 استخر بین قوی احساسی یرابطه ایجاد به امر ایندارد و  وجود معناداری و مثبت یرابطه دهان به دهان تبلیغات و وفاداری

 به را استخرها خصوص در دهان به دهان تبلیغات میزان افزایش و مشتریان وفاداری سرانجام و شودمی منجر مشتریان و

 از ترتیب به سبز قیمت و سبز ترفیع سبز، محصول سبز، توزیع سبز، بازاریابیی آمیخته هایمؤلفه به توجه با. آوردمی همراه

 .بودند برخوردار اهمیت بیشترین

 و سبز بازاریابی و محیط زیستی الزامات از شرکت رعایت میزان بررسی ( پژوهشی با عنوان0131لیاقت زاده و شافعی )

 بیشترین سبز بازاریابی از اند و به این نتیجه دست یافتند که آگاهیانجام داده دیدگاه مشتریان از شرکت اعتبار با آن رابطه

 از شرکت اعتبار بر را تاثیر بیشترین خرید به تمایل و سبز بازاریابی و محیطی -زیست الزامات از شرکت رعایت بر را تاثیر

 از شرکت اعتبار با سبز بازاریابی و محیطزیستی الزامات از شرکت میزان رعایت همچنین. میدهد نشان مشتریان دیدگاه

 دارد. معنادار رابطه مشتریان دیدگاه

 در کنندهمصرف رفتار بر آن ابعاد و سبز بازاریابی تأثیر خود با عنوان بررسی( در تحقیق 0131افشاری و همکاران )

 تبلیغات زیستی، برچسب آن بعد سه و سبز بازاریابی اردبیل، به این نتایج رسیدند که شهر لند هپی پوشاک هایفروشگاه

 دارد. معنادار و مثبت تأثیر کنندهرفتار مصرف بر سبز برند و زیستی

انجام  سبز بازاریابی متن در پیام بندی قالب به مغز و جلب شونده احساسی پاسختحقیقی با عنوان  2121و همکاران  0زوبیر

نسبت به  مغز بطور کاملا احساسی پذیریتأثیر چگونگی مورد در عصبی دیدگاه از قوی بسیار شواهد هاآن نتایجدادند. 

 .دهد می ارائه های بازاریابی سبزپیام

 بازاریابی دیجیتالی و مرسوم های گزینه: ها سوپرمارکت در سبز بازاریابینحقیقی با عنوان  (2120گوستاوو و همکاران )

 ها فروشگاه در محصولات عرضه محل به دقیق توجهنجام دادندو آن ها در این تحقیق نشان دادند ا ضایعات کاهش برای

 .شود غذایی مواد اتلاف کاهش به منجر و کرده کمک فروش اهرم به تواند می نیز

 فمصر خرید تصمیمات بر استارباکس سبز بازاریابی تأثیر بررسیپژوهشی تحت عنوان ( 2121و همکاران ) 2تی سای

 دنبال به که باشد هایی شرکت برای مرجعی عنوان به تواند می مطالعه این های یافته. کنندگان مصرف دیدگاه از کنندگان

 .هستند کنندگان مصرف خرید قصد تحریک با خود سبز بازاریابی های استراتژی ملموس تأثیرات بهبود

گذارد؟ و تصمیمات مشتریان تأثیر می ها انگیزهبر  سبز، بازاریابی چگونهپژوهشی با عنوان  (2103و همکارن ) 1چانگ

 ،شده درک تشویقی های مکانیسم و سبز ابتکارات از شده درک های انگیزه تعدیل نقش بررسی با مطالعه این. انجام دادند

 .کند می کمک کننده مصرف رفتاری اهداف بر سبز بازاریابی های پیام با نظارتی تناسب اثرات بررسی به

 این نتایج پرداختند خودرو تصنع در کنندهمصرف خرید اررفت رب سبز بازاریابی تأثیر یسبرر به( 2101) 6مادور و والیشا

عنوان قضاوت فرد نسبت به حفاظت و ارتقاء محیط است. از سوی محیطی یا نگرش سبز به رشنگ هک داد ننشا ققیحت

 بینی شود.ها پیشتواند با نگرش آنکننده، اعتقاد دارند که رفتار فردی میدیگر متخصصان رفتار مصرف
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 00 محصول فروش افزایش عامل و رقابتی مزیت بعنوان سبز بازاریابی

 

 محصولات بین مقدماتی مطالعة (ساختمانی محصولات ویژگیهای ارزیابی» عنوان با تحقیقی (2101) همکاران و 0استیونز

 محیطی زیست برچسب با محصولات که رسیدند نتیجه این به «نیوزیلند بازار در محیطی زیست برچسب بدون و برچسب با

 کنندگانمصرف برای بیشتری کارایی نتیجه در و کنندمی فراهم زیست محیط مورد در را دسترسی قابل و جامع اطلاعات

 .دارند

 به «کنندگانمصرف خرید رفتار بر آن تأثیر و سبز بازاریابی از آگاهی» عنوان با دیگری تحقیق در نیز (2106) 2ماهشواری

 برای که کرد بیان همچنین و ندارند آشنایی سبز محصولات بازاریابی با کافی اندازة به کنندگانمصرف که رسید نتیجه این

 .است مؤثر و مدکارآ سبز برند و بازاریابی از بیشتر استفادة زیست، محیط با سازگار محصولات فروش و ترویج

 گیری بحث و نتیجه. 4

 پیشین بازاریابی، های استراتژی و دهش فراوانی تغییرات دچار کار و کسب دنیای تجارت، شدن جهانی به توجه با امروزه

 و آلودگی زمین شدن نظیرگرم زیست محیط به مربوط معضلات طرفی، از. نیست هاسازمان و بازار نیاز گویدیگرجواب

 محیط زیست حفاظ جهت هاییگام تا داشته آن بر را افراد و شده تبدیل شمولجهان ایمسئله به محیطی زیست های

 امر این و گردید ضروری سبز تجاری هایفعالیت و وژیکاکول محصولات تولید به نیاز نتیجه (. در2111، 1)چنبردارند 

 سه طی دیگر، طرف از نمود. بازاریابی هایاستراتژی و هاتلاش با محیطی زیست موضوعات تلفیق به مجبور ها راشرکت

 ایحاشیه موضوع یک از زیست محیط مسئله و یافت افزایش زیست محیط به نسبت کنندگانمصرف آگاهی دهه گذشته،

 نمودند تلاش افراد، نیازهای با همگام هاسازمان رو این (. از0113گردید )اسمعیلی و سیدکاظم،  اصلی مساله یک تبدیل به

 حد از بیش که سنتی بازاریابی زیرا بگیرند پیشی یکدیگر از زیست، محیط از حفاظت هایفعالیت اجرای و ریزیبرنامه با تا

 از را خود کارایی گرفت،نمی نظر در را زیستی محیط مسائل و اجتماعی رفاه و کردتاکید می مشتریان هایخواسته بر

 نگران بیشتر امروزه مشتریان که بود امر این گویای هم المللی بین تحقیقات از نتایج حاصل همچنین .بود داده دست

 برای تواندمی استراتژیک هایزمینه از یکی عنوانبه بازاریابی (.2101و همکاران،  6)پاپادوپولسهستند  محیطی تغییرات

 بر سبز بازاریابی .شود استفاده خود عملیات با سازگار زیست به محیط احترام و آینده و فعلی اجتماعی سلامت ایجاد

 و دارد تمرکز محیطی پایداری به توجه با کند،می برآورده مشتری را نیازهای که خدماتی و محصولات بازاریابی و توسعه

 فناوری خدمات ارائه و زیست محیط با سازگاری و خواهندمشتریان می و بازارها که آنچه بین ارتباطی پل تا دهدمی اجازه

 تمرکز "پاک" و جدید روی محصولات بر توانندمی ها(. شرکت2111، 5ان)رکس و باومبسازند  فراهم را یکدیگر به

 محیطی زیست مزایای ارائه ناتوانی در یا و حد از بیش قیمت پایین، کیفیت عنوان به محصولات این اگر حال، این با. کنند

 بازاریابی با هاییرو، شرکتاین از. شودمی محصولات منفی عملکرد به منجر و کنندنمی جذب را مشتریان شوند، درک

 خود با پیشنهادات بینش این ترکیب هایراه و زیست محیط مشتریان مشخصات خاص، مشتری نیازهای دنبال به سبز

 هایپایه به و حتی کنند پیدا خود محصولات تفکیک برای هاییراه توانندمی هاشرکت کار این انجام هستند. درحین

 .(0133کنند )شاهمرادی و مصلی،  کمک سبز معروف هایمارک
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های وی از محصولات ها و آگاهیکننده متأثر از نگرشتوان با قاطعیت گفت خرید مصرفق مطالعات انجام شده میطب

کننده تأثیر های گام به گام در بازاریابی بر رفتار و تصمیم خرید مصرفهای درست و برنامهتوان با استراتژیاست و می

 توان به خلاصه نتایج بدست آمده از این تحقیقات اشاره نمود:بر همین اساس می گذاشت.

های تجاری، محیط تیش فرضی مثبت، بر روی خریدار، شرکعنوان پبازاریابی سبز بهبررسی تحقیقات پیشین نشان داد  

 ها تأثیر مشهود دارد. و بر عملکرد مالی شرکت زیست و جامعه تأثیر مثبتی دارد

 سود افزایش عملیاتی، هایهزینه کاهشیق داشتن نگرش سبز و استراتژی بازاریابی سبز، به طر از توانندمی هاشرکت

 تصویر بهبود و کارآمد و پاکیزه هایتکنولوژی به توجه با تولید فرایند بهبود ها،آن از مجدد استفاده و بازیافت از حاصل

 یابند.دست  برند از آگاهی و برند ارزش شرکت،

 خرید به تمایل و سبز بازاریابی و محیطی زیست الزامات از شرکت رعایت بر را تاثیر بیشترین سبز بازاریابی از آگاهی

 .میدهد نشان مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار بر را تاثیر بیشترین

 معنادار و مثبت تأثیر کنندهمصرف رفتار بر سبز برند و زیستی تبلیغات زیستی، برچسب آنیا ابزار  بعد سه و سبز بازاریابی

 .دارد

 منابع و مآخذ. 5

 و بازاریابی ملی کنفرانس نخستین .پایدار رقابتی مزیت خلق و سبز برندهای (.0113. )مهسا، سیدکاظمو  زینب اسمعیلی -0

 .زیست محیط حامی برندهای

-مصرف رفتار بر آن ابعاد و سبز بازاریابی تأثیر بررسی(. 0131نیا، سمیه و میرزامحمدی، مجید. )افشاری، رقیه، صائب -2

: 1، ش حسابداری و مدیریت نوین در پژوهشی رویکردهای. مجله اردبیل شهر لند هپی پوشاک هایفروشگاه در کننده

226-211. 

 با دهان به دهان تبلیغات بر سبز بازاریابی ۀ آمیخت تأثیر(. 0131بنار، نوشین، بیرامی، لیلا و گوهررستمی، حمیدرضا. ) -1

 .11-25: 26، ش 1. مجله رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی، دوره برند به وفاداری و برند به عشق میانجیگری

 بررسی تاثیر بازاریابی کارآفرینانه و بازاریابی سبز بر مزیت رقابتی پایـدار بیمـه البـرز اسـتان(. 0134. )سمندر، شیرین -6

 .غیر انتفاعی و غیر دولتی نوین اردبیل -امه کارشناسی ارشد، موسسه آموزش عالیاردبیل، پایان ن

 اردستانی؛ صالح عباس دکتر .بیرونی و درونی عوامل: کنندهمصرف رفتار( 0136. )میشل مینور، اس جان؛ موون، سی -5

 .نو جهان: اتحاد انتشارات: تهران هفتم، چاپ سعدی، محمدرضا

 دوم، سال مدیریت علوم هایپژوهش فصلنامه. سبز برند و سبز بازاریابی(. 0133مصلی، مهسا. )شاهمرادی، مجید و  -4

 .2 شماره

. سازمانی فرهنگ مدیریت. رفتار خرید کننده مصرف در سبز بازاریابی موقعیت بررسی. (0131) .م ،خلیل و م ،حقیقی -1

 .012-11. 2 شماره. 3 جلد

. لفراتحلی ردرویک اب بزس ابیبازاری ردعملک ومیمفه ویالگ کی ارائة(. 0136). داورپناه فاطمه و منیژه نسب، حقیقی -1

 .تهران گاهدانش ت،زیس یطمح ایهاوریفن و یمهندس وم،عل یالمللینب رانسکنف
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Over the past decade, radical changes in consumer preferences for green products, along with the 

emergence of green consumers, have triggered market mechanisms for new environmentally friendly 

organizations and products. With the revelation of environmental issues and problems that have 

plagued the human race today, the necessity to pay attention to this issue has become more and more 

necessary. Understanding the relationship between corporate environmental strategy and corporate 

competition is very important for contemporary business researchers, policymakers and professionals 

and can be used as a competitive advantage in new market conditions. In this research, we try to 

examine all the cases and dimensions of green marketing as an important factor in increasing product 

sales through library studies. 
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