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  تقدیم به

 امتنان و افتخار کمال در و بیکران سپاس و تشکر ضمن را نامهیانپا این

به همسر عزیزم که در این مدت همواار  در کنوار مون  نمایمیم تقدیم

 باد  و زحمات زیادی را به دوش کشید  است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ه
 

 تشكر و قدرداني

 پایان به را نامهیانپا این تا ساخت راهم رفیق را تافیق که منان ایزد نثار شایان شکر

 همواار  که دکتر حکمی و دکتر حسنی آقایان اندیشمند و فاضل دتیااس از برسانم.

دارم. همچنوین  را امتنوان کموال انود  دا  قرار خاد محبت و لطف مارد را نگارند 

 مانهیصوم امبواد  برخاردار شانیا رهنمادهای از هماار  بزرگاارم که اساتید دیگراز

 نیوانجوام ا در مورا ترتمامهرچوه ییبایشوک با که امر خبرگان تمام از سپاسگزارم و

 . دارم را تشکر کمال اندنماد  یهمراه پژوهش
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 هندسی صنایع و مدیریتمدانشكده مدیریت کسب و کار  رشته كارشناسي ارشددانشجوي دوره  تنا زاهدیآاينجانب 

ارزیابی عوامل تاثیرگذار بر انتخاب استراتژی های بازاریابی محصولات سبز با  دانشگاه صنعتي شاهرود نويسنده پايان نامه

اقای دکتر و مشاوره  آقای دکتر سعید حکمی نسبيي راهنماتحت  تصمیم گیری چند معیاره هایاز تکنیک استفاده

 متعهد مي شوم . علی اکبر حسنی

 توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است . تحقیقات در این پایان نامه 

 . در استفاده از نتایج پژوهشهای محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است 

 کنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرک یا امتیازی در هیچ تا مطالب مندرج در پایان نامه

 جا ارائه نشده است .

   دانشاگاه » کلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد و مقالات مستخرج باا ناام

اهد به چاپ خو«  Shahrood  University  of  Technology» و یا « صنعتی شاهرود 

 رسید .

 تأثیرگذار بوده اند در مقاالات مساتخرج  ن نتایح اصلی پایان نامهحقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمد

 رعایت می گردد. پایان نامه از

 ( اساتفاده شاده اسات  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه ، در مواردی که از موجود زنده ) یا بافتهای آنهاا

 قی رعایت شده است .ضوابط و اصول اخلا

  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا استفاده

                                                                                                                                                                     شده است اصل رازداری ، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است .

                                  تاریخ                                                                                                                        

 دانشجو امضای

 

 

 

 

 

 تعهد نامه

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

  برنامه های رایانه ای ، نرم کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج ، کتاب ،

افزار ها و تجهیزات ساخته شده است ( متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد . این مطلب 

 در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود .باید به نحو مقتضی 

 بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه. 
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 چکیده

تشخيص محيطي بر اساس ست كه از طريق ايجاد مزاياي قابلک استراتژي بازاريابي اي سبز بازاريابي

 مسئله . بازاريابي سبز يکكندحمايت ميزيست مشتري انتظار آن را دارد از محيطآنچه كه 

د بازاريابي استراتژيک براي محيطي در فرآيناست. ادغام مسائل زيست اندر پيشروي سازم استراتژيک

، شناسايي رو. از ايناستتبديل به يک ضرورت شدهپايدار براي دستيابي به مزيت رقابتي  هاشركت

ها بي به موفقيت سازمانياجهت دستامري ضروري تبديل به يک بازاريابي سبز مناسب هاي استراتژي

هاي مل تاثيرگذار بر انتخاب استراتژيبررسي ارزيابي عوا هدف حاضر با پژوهش .دگردمحسوب مي

 شناساييانجام گرفته است.  بازاريابي محصولات سبز با استفاده از تكنيک تصميم گيري چند معياره

 ادبيات از استخراج از پس گيرند،مي نظر در سبز محصولات خريد هنگام مشتريان كه معيارهايي

شد.  گرفته نظر در پژوهش اين براي معيارها اين از بررسي و چند مورد خبرگان سطتو پژوهش

وكار تحت بررسي، استراتژي هاي بازاريابي سبز نيز مبتني بر پژوهش هاي متناسب با فضاي كسب 

گيري اند.درنهايت، با استفاده از يک تكينيک تصميمپيشين و تاييد خبرگان شناسايي و بررسي شده

اره تركيبي شامل ديمتل، تحليل فرايند شبكه و ويكور اين پژوهش انجام شده است. با چند معي

استفاده از تكنيک ديمتل روابط دروني معيارها شناسايي گرديد. سپس با استفاده از تحليل فرايند 

شبكه اي وزن دهي و اولويت بندي معيارها صورت گرفته است. سپس از روش ويكور جهت رتبه بندي 

تژي هاي بازاريابي سبز بهره گرفته شده است. نتايج تحقيق حاكي از آن است كه مجموعه استرا

معيارهاي كيفيت ادراک شده و تجربيات پيشين هنگام خريد به ترتيب از بالاترين اولويت برخوردار 

 هايو ائتلافگذاري سبز قيمت نيز بازاريابي سبز هاياستراتژيمجموعه از ميان هستند. همچنين، 

 .اندو دوم قرار گرفته ترتيب در در رتبه اولسبز به

 کلمات کلیدی

 ارزيابي، استراتژي هاي بازاريابي سبز، تصميم گيري چند معياره تركيبي 
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 مقدمه -1-1

است .  شدهليتبدحياتي و بسيار مهم براي همه مردم  يامسئله، به ياندهيفزا طوربه ستيزطيمح

 نيتأميا  كنندهمصرفهدف سيستم بازاريابي به حداكثر رساندن مصرف، حق انتخاب بيشتر براي 

رضايت مشتري نيست، بلكه هدف، ارتقا كيفيت زندگي به بالاترين سطح ممكن است و كيفيت زندگي 

 نيز هست . ستيزطيمحمعناي كميت و كيفيت كالاها و خدمات بلكه به معناي كيفيت به  فقطنه

قرار داده و منجر به پيدايش  ريتأثو بازاريابي را تحت  واردشده هاسازماندر تمام ابعاد  مسئلهاين 

تجاري سبز،  يهاتيفعالشده است. نياز به توليد محصولات اكولوژيک و  "1بازاريابي سبز"مفهوم 

بازاريابي نموده است  يهاياستراتژو  هاتلاشبا  يطيمحستيزرا مجبور به تلفيق موضوعات  هاركتش

محيطي بحث زيادي را به خود اختصاص داده بازاريابي سبز  مسائلبازرگاني كه در  يهاطهيح.يكي از 

رات درصد افراد اث 93يک مطالعه نشان داد براي  1992در سال . (2007 ،است)ركس و بامان

محققان به اين نتيجه  1994يک محصول در زمان خريد آن مهم است. در سال  يطيمحستيز

 27و  كننديمعملكرد محيطي انتخاب  بر اساساروپا محصولات را  كنندگانمصرفدرصد  42رسيدند 

)ركس  كننديمدرصد با محيط را خريداري  25درصد افراد در انگلستان محصولاتي با سازگاري بالاي 

 شدهزدهتخمين  ميليارد 200بيش از  2006صنعت محصولات سبز در سال . (2007، و بامان

 ازنظر ترمطمئن. توليد كالاهاي اندشدهبا بازاريابي سبز روبرو  هاشركت. (2009، اوگدن و جوپتابود)

 چند بار مصرف و تجزيه شدني، كنترل و نظارت بيشتر بر آلودگي و يهايبندبستهاكولوژيكي، 

به آن  هاشركتهستند كه  ييهاراه ازجملهبيشتر در انرژي است،  ييجوصرفهعملياتي كه مستلزم 

. با اين تفاسير مفهوم بازاريابي سبز موارد (853ص  ،1999)كاتلر و آرمسترانگ ، اندجستهتمسک 

 . كنديمو حضور فعال در عرصه رقابت را نيز تداعي  هانهيهزديگري همچون كاهش 

                                                                 
1 . Green marketing 
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، توسعه و ترفيع محصولات يا خدماتي است كه نيازهاي يزيربرنامه رندهيدربرگازاريابي سبز واژه ب

را برآورده كند بدون اينكه تأثير منفي و  كنندهمصرف يافتنيدستكيفيت، بازده، قيمت و خدمت 

د بازاريابي در رابطه با استفاده از مواد خام، مصرف انرژي و غيره بگذارد. باي ستيزطيمحنامطلوبي روي 

 شوديمسبز چيزي بيش از يک طريقه سبز براي بازاريابي، يا بازاريابي محصولاتي كه سبز خوانده 

روش و محصول باشد. به همين علت بسياري از  رندهيدربرگ زمانهم طوربهباشد. واژه سبز بايد 

بايد  هاشركت اتاقدام اين خود را سبز كنند. در يهاتيفعالتا  اندتلاشامروزه در  هاشركت

 كه ضمن دهند انجام ياگونهبه محصولات يگذارمتيقو  تبليغ، توزيع، توليد در را خود يهاتيفعال

 دوستانه ستيزطيمح رفتاري يسوبه نيز را كنندگانمصرف ،يطيمحستيز يهاانيز نمودن حداقل

 .دهند سوق

بر  مؤثرعوامل ، مشتريانهاي سبز توسط كالابر خريد  رگذاريتأث 1ارهايدر اين پژوهش با شناخت معي

شناسايي و ارزيابي خواهند شد تا بتوان كمكي به صنعت گران توليدي و بازاريان  محصولات سبز خريد

با سرعت بيشتري به سمت فروش محصولات  نمود كهدر جهت شناخت نيازها و معيارهاي مشتريان 

 .حركت كنند ستيزطيمحسبز و حفظ 

 

 

 

 

 

 

                                                                 
1 . criteria 
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 سئلهمبیان  -1-2

است كه دربرگيرنده دوستي با  تأمين زنجيره مديريت و پايدار توليد به مربوط سبز محصولات مفهوم

 مورداستفاده هايفناوريو  هاروشو وضع استانداردهايي در مورد  هاسياره، دوستي با زيستمحيط

 ،سازيذخيره توليد، ،اوليه مواد تهيه ازجمله از فرآيند، مرحله هر در تقريباً سبز بودن است. مفهوم

 فرآيندهاي توسعه (. براي1،2012گيرد. )پلويچ دربرميمحصولات را  توزيع و ونقلحمل ،بنديبسته

متأثر از  عوامل ديگر و محيطيزيست بررسي به نياز سازمان ، يک تأمين زنجيره يک در كل سبز

 پايداري، هايچالش ناساييش موجود، تأمين زنجيره در موردنياز تغييرات شناسايي عرضه، زنجيره

 طرح يک توسعه و ،(هاآن گيرياندازه هايراه و)عملكرد  معيارهاي شناسايي ، هاحلراه شناسايي

 نيازهاي(. ديدگاه مدرن بيانگر اين است كه نسل فعلي بايد 2،1999)بيمن باشدمي درازمدت پايدار در

 (.3،2005چيفر و كرينكنند ) برآوردهخود را بدون به خطر انداختن نسل بعد 

تمايز،  بازار، توسعه براي جديدي را هايفرصت سبز بازاريابي كه اظهار داشتند  4پيتي و چارتر

به اين نتيجه رسيدند كه بازاريابان قبل از زدن  هاآن. آورد وجودمي بههزينه  را  براي هاييمزيت

سبز  محصول يک ل چه چيزي دربه دنبا سبز كنندگانمصرف بايد بدانند كه برچسب بر محصولات

 (اجتماعي مسئوليت ) كالا واقعي محيطيزيست عملكرد به دنبال هاآنهستند. بايد مشخص شود كه 

اجتماعي  مسئوليت مصرف و در تعريفي براي همكاران و شخصي. مور منافع دنبال به يا و هستند

 اثرات و بلندمدت منافع كثرحدا كه است محصولات مصرف و خريد الگوي :اندكردهذكر  چنيناين

 .رساندمي حداقل به جوامع را و كنندگانمصرف در خطرناک

در خريد محصولات سبز،  كنندگانمصرفبا توجه به عدم تحقيقات كافي در ايران در راستاي رفتار 

 واقعي حمايت راستاي در كه رادارند آمادگي اين كنندگانمصرف از بسياري كه اندآن از حاكي شواهد

                                                                 
1 . Palvich 
2 . Beamon 
3 . Cheafer & Crane 
4 . Peattie & Charter 
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 پرداخت بيشتري مبلغ كنندمي را رعايت محيطي استانداردهاي كه محصولاتي براي ،زيستمحيط از

 كهاين به توجه براي مشتريان، اجتماعي و محيطيزيست مسائل پراهميت نقش توجه به با لذا .كنند

 )نخعي و باشدمي مهم گذاردمي تأثير مشتري خريد گيريتصميمفرآيند  در فاكتورهايي چه

 (.1391خيري،

 تأكيد( 2014) 1و اعتقادات مشتري را درک كنند؟ آكنجي هاارزشبازاريابان  و توليدكنندگان چگونه

وجود داشته باشد.  هاآنكه بازاري براي  كنندميتنها محصولاتي را توليد  توليدكنندگانكرد كه 

نوع  كنندهتعيينخريد  وهايالگ و كنندهمصرف همواره درامد و سود است. رفتار هاآننگراني اصلي 

بلكه براي  كنندگانمصرفبراي  تنهانهبراي توليد محصول است. بازاريابي سبز  ويژگي آنمحصول و 

آگاهي بخشيدن به توليدكنندگان محصولات چه مصرفي و چه صنعتي ضروري است . اين بازاريابي 

ست . به اين بازاريابي ، بازاريابي راهي است براي كمک به جهان و تمام بشريت كه در ابتداي مسير ا

عامه مردم، مفهوم واقعي بازاريابي سبز ناشناخته است. بازاريابي  رأي.  گويندميمحيط زيستي هم 

كه همگي توافق دارند كه بسيار خوب است ولي  صورتبدينسبز در موقعيتي خطرناک قرار دارد، 

، پس بايد بررسي اشكال در نحوه اجرا بوده باشد كه آن را چگونه انجام دهند. شايد دانندنميدقيقاً 

 (.2،2015بازاريابي براي انواع محصولات سبز انجام شود )منياتيس هايروششود كه چه 

و تحقيقات زيادي در حوزه  در كشور ما به سمت محصولات سبز گرايش داشته شدهانجامتحقيقات 

قيقي در حوزه بازاريابي سبز كه چگونه انجام تح محصولات سبز و بازاريابي سبز انجام شده است، اما

بتوانند بازار خود را پيدا كنند و معيارهاي مد نظر مشتريان را نيز شناسايي  شود تا محصولات سبز

بازاريابي در نظر گرفته شود  هاياستراتژيمطرح است كه: چه  سؤالحال اين  است. نشدهانجام كند،

 هاي تركيبيپژوهش كه با روشلذا اميد است در اين  نظر بگيرد؟كه بتواند معيارهاي مشتريان را در 

                                                                 
1 . Akenji  
2 . Maniatis  
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همراه با مد نظر  بازاريابي سبز كارآمد هايروشبتوان  تصميم گيري چندمعياره انجام گرفته است،

 .را ارائه نمود كنندگانمصرفجهت كمک به توليدكنندگان و  هاي مشتريانگرقتن معيار

 ضرورت انجام تحقیق -1-3

در جهت گرم شدن  هانگرانياست و  درحركت زيستمحيطهان به سمت خطر بالاي تخريب جامروزه 

نسبت به سبک  كنندگانمصرفانرژي موجب شده است تا نگرش  هايهزينهكره زمين و افزايش 

امنيت جهاني و طبيعتاً باشند.  زيستمحيطزندگي تغيير كند و همه به دنبال محصولات دوستدار 

توان حصول آن را بدون توجه به مسائل اي است كه ديگر نميا مقولهامنيت ملي كشوره

بالاتر برخوردارند كه مشكلات  امنيت ازراستا مسلماً كشورهايي  اين درتصور نمود و  محيطيزيست

اي و جهاني حداكثر فاصله منطقه محيطيزيستكمتري داشته و از حوزه مناقشات  محيطيزيست

 .ممكن را احراز نمايند

، و هاسازمان، هاشركتازاريابي سبز اكنون فراتر از يک پارادايم و نگرش ويژه، مزيت رقابتي براي ب

از انحلال  هاشركتو  هاسازمانبازاريابي سبز در تلاش و كوشش براي نجات  .آفريندميمؤسسات 

 توانندمي هاشركت است براي ارتقا و پيشبرد كارها. است. يک محدوديت نيست بلكه، راهنماي مؤثري

براي تعيين ميزان پيشروي خود در بازاريابي سبز، اقدامات خود را منصفانه ارزيابي كنند و نمره دهند. 

 ايكارنامهبيش و پيش از ما،  توانندميكه  اندكنندگانمصرف، مشتريان، شهروندان خوب، و باوجوداين

 .(1379)اميني،براي ما صادر كنند

، مسئله حفاظت محيطي را برجسته نموده و جوامع را بر زيستمحيطبيعي و آگاهي از نابودي منابع ط

را ارائه نمايد. همچنان كه مسئله  "1سبز گراييمصرف"پسند به نام  زيستمحيط ايگونهآن داشته تا 

داشته است كه  كنندگانمصرف هايفعاليتنموده، اين مسئله تأثيري بر  توجهجلبحفاظت محيطي 

محصولات  كههنگاميگرديده است.  هاآنش در تنوع محصولات سبز و ميزان مصرف منجر به افزاي

                                                                 
1 Green consumerism 
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)كيم  روندمي سبزتريبيشتري به سمت محصولات  كنندگانمصرفسبز در بازار محبوبيت پيدا كنند، 

و با در  اندكرده اتخاذ را سبز بازاريابي استراتژي متعددي هايشركت اين بر (. علاوه2011و چانگ، 

 عنوانبه را محيطيزيست هايويژگي ،خود مديريتي هايگيريتصميم در رفتن وضعيت رقبانظر گ

 (.2010)چن و چاي، كنندمي جستجو رقابتي مزيت منبع

، اثر مثبت بر عملكرد محيطيزيستكه مديريت  دهدمينيز، مطالعات اخير نشان  مديريت نظرازنقطه

(. 2011از تعهد به مديريت سبز است )هوانگ و كنگ، عملكرد مالي دارد كه حاكي ازجمله هاشركت

اهداف و  توانندمي هاشركتسبز خيلي مهم است زيرا  كنندهمصرفدرک مشخصات رفتار 

 (.2007و همكاران،  1جديدي را اتخاذ كنند )دي سوزا بنديتقسيم هاياستراتژي

كند. بلكه طبق اين ري تمركز نميتوان گفت رويكرد بازاريابي سبز فقط بر ارضا كردن نيازهاي مشتمي

يک كل نيز سودمند  عنوانبهاي برآورده شود كه براي جامعه رويكرد نيازهاي مشتريان بايد به شيوه

 دربردارندهسبز شدن وجود دارد كه  سويبهاصول مختلفي براي ايجاد مزيت رقابتي و رفتن  باشد.

 :زير است هايفرصت

شود كه كارايي منابع بهبود يابد، بنابراين باعث اغلب به اين منجر مياولاً: سبز بودن فرايند توليد 

 بخشد.شود و موضع رقابتي شركت را نسبت به رقبا بهبود ميكاهش هزينه در ساختار شركت مي

سازد كه از طريق ارائه محصولات جديد در بازاريابي، شركت را قادر مي هايفعاليتثانياً: سبز بودن 

تر جلوه دهد. اضافي براي محصولات جاري، خود را از رقبا برجسته هايمزيتيا ارائه بازارهاي جديد 

اين امر باعث خواهد شد كه ارزش شركت براي مشتريان افزايش يابد و وفاداري مشتري را افزايش 

هستند و ممكن است  مدتكوتاهدر پي نتايج  هاشركتسودآوري افزايش خواهد يافت.  درنهايتداده و 

د كمتري نسبت به لزوم فرايندهاي سازماني در راستاي تغييرات اساسي داشته باشند. بنابراين، تعه

                                                                 
1 . D'Souza 
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 ممكن است تمايل كمتري نسبت به استقبال از رويكرد استراتژيک بازاريابي سبز داشته باشند.

 (.1،1997)استوارت و سالمون

 تدريجبه هاآن كه است شده ثباع كنندگانمصرف محيطيزيست هاينگراني دهندمي نشان هاپژوهش

 كنند بازانديشي خرندمي كه درباره محصولاتي و دهند تغيير را خريدشان رفتار

 آمادگي اين كنندگانمصرف از بسياري كه اندآن از حاكي شواهد (.  حتي2،2010)پاپادوپولوس

را  محيطي دهاياستاندار كه محصولاتي براي ،زيستمحيط از واقعي حمايت راستاي در كه رادارند

 و محيطيزيست مسائل پراهميت نقش توجه به با لذا .كنند پرداخت بيشتري مبلغ كنندمي رعايت

 تأثير مشتري خريد گيريتصميمفرآيند  در فاكتورهايي چه كهاين به توجه براي مشتريان، اجتماعي

، كنندگانمصرف ريگيتصميمبر  مؤثربا شناخت عوامل  پژوهشاين  روازاين است. مهم گذاردمي

به هدف برسد.  ترسريعده تا بتوان بازاريابي موجود جهت رسيدن به اين اهداف را شناسايي كر هايراه

 موردنظر هايويژگيشناخت  برمبناي موردنيازبازاريابي  هايروشاين مطالعه به ارائه مدلي بر ارائه 

بازاريابي  هاياستراتژيچه  كندمييان . اين مدل بباشدميدر انتخاب محصولات سبز  كنندگانمصرف

 مدلي ارائه تحقيق،  اين اصلي . هدفباشدميكارا  كنندگانمصرف گيريتصميمبر  مؤثربراي عوامل 

 كه باشدمي بازاريابي سبز  هاياستراتژيجهت شناسايي  كنندگانتأمين انتخاب و ارزيابي براي جامع

 .گيرد دربرميز در شناخت محصولات سب را متنوعي معيارهاي

 پژوهشاهداف  -1-4

 هدف اصلي:

  بازاريابي محصولات سبز  يهاياستراتژچند معياره بر انتخاب  يريگميتصمارائه مدل 

 اهداف فرعي:

                                                                 
& stuart Solomon.  1 

2 . Papadopoulos 
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 بر انتخاب محصولات سبز مؤثرعوامل  كنندهنييتع معيارهاي بررسي 

  (  محصولات سبزهانهيگزبازاريابي ) يهاياستراتژبررسي 

 عناصر معيارها ميان روابط ويالگ شناسايي 

 خريد محصولات سبز 1يهانهيگز نهايي اولويت تعيين 

 خريد محصولات سبز با در نظر گرفتن معيارها جهت گزينه بهترين شناسايي 

 مدل مفهومی پژوهش -1-5

هاي اصلي ( قابل نمايش است. در اين مدل فقط معيار1-1مدل مفهومي پژوهش به صورت شكل )

 معيارها نمايش داده نشده است.ت و زيرآورده شده اس

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                                 

1 . alternative 
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 ( مدل مفهومي پژوهش1-1شكل )

 پژوهشقلمرو  -1-6

قلمرو موضوعي: در اين پژوهش به ارزيابي عوامل موثر استراتژي بازاريابي سبز با توجه به معيارهاي 

 مد نظر مشتريان پرداخته شده است.

انجام شده است، لذا داده ها و اطلاعات به دست  1396لمرو زماني: اين پژوهش در بهار و تابستان ق

 امده مربوط به اين دوره مي باشد.

ارزیابی عوامل تاثیرگذار بر انتخاب استراتژی 

 های بازاریابی محصولات سبز

 

 تجربیات پیشین

دانش زیست 

 محیطی

کیفیت ادراک  هنجارهای ذهنی

 شده

عقیده و نگرش 

 زیست محیطی

  هدف

معیار

های 

  اصلی

 اهگزینه های بازاریابی سبزاستراتژی
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در پر ) فروشگاههاي زنجيره اي شهرستان شاهرود است قلمرو مكاني: قلمرو مكاني حاضر مربوط به

د دانشگاهي از مديران فروش چندين علاوه بر اساتي ،هاي نظرسنجي و امتياز دهيفرمكردن 

 است(.كمک گرفته شده ايفروشگاه زنجيره
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 فصل دوم

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
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 مقدمه -2-1

 به زيادي حد تا وهواآب تغييرات و زمين تدريجي شدن گرم مانند محيطييستز يهاموضوع

 به بيشتر مصرف .است شده يرپذامكان الملليينب تجارت توسط كه دارد ستگيب مصرفي افزايش

 بنابراين. شوديم منجر ضايعات نيز و ونقلحمل توليد، روندهاي از ناشي بيشتر محيطييستز تأثيرات

 جايي تا شده زمين در موجود فسيلي هاييانرژ و سوخت از استفاده افزايش باعث ترپررونق اقتصاد

 محيطييستز قوانين وضع به مسئله اين و ندارد تحمل وتوانتاب اين از بيش زيستطيمح كه

 عمل زيستيطمح دوستدار توليدات توسعه مسير در هاشركت است؛ شده منجر يترسخت و جديدتر

. كرد خواهند اضافه را مضر مواد و انرژي مصرف دهندهكاهش جديد فرايندهاي و كننديم

 (80،ص1389تندكار،)

افزايش نگراني مردم در رابطه با محيط  درنتيجهو  محيطيزيست هايآسيبو  هاآلودگيافزايش 

خريد و مصرف كرده و موجب به وجود آمدن گروه  رفتارهايطبيعي پيرامون، شروع به خودنمايي در 

 كنندگانمصرفافزايش  درنتيجهسبز شده است.  كنندگانمصرفبا عنوان  كنندگانمصرفجديدي از 

موجود  هايفرصتاز  برداريبهرهداده و شروع به  قرارسبز، بازاريابان نيز بخش سبز بازار را مورد هدف 

 زيستمحيطبه رفتارهاي  كنندگانمصرف. اهميت بازاريابي سبز و ترغيب اندكردهدر اين بخش از بازار 

خريب منابع طبيعي استفاده و ت روزافزونافزايش  سويک. از شودميدوستانه از دو جهت مشخص 

براي بقاي انسان ضروري است، يک خطر جدي براي بشر  هاآنكه در وجود  هاجنگلمانند آب، نفت و 

 آورزيانمصرف  هايعادتو همچنين جمعيت . دليل اصلي اين روند مخرب، افزايش شودميمحسوب 

سبز  اصطلاحبهدوستانه يا  زيستمحيطاست. اين وضعيت ضرورت تأثير بر افراد را براي اينكه رفتاري 

در رابطه با مسائل و مشكلات  كنندگانمصرف. از سوي ديگر نگراني كندميداشته باشند، مشخص 

تمايل به خريد و  هاآنمحيط زيستي در حال افزايش است. به اين صورت كه تعداد روزافزوني از 



15 
 

اشند. براي پاسخ به اين نياز ب شدهمعرفي زيستمحيطمصرف كالاهايي دارند كه به نحوي دوستدار 

 (1392سبز ضروري شده است.)ضيايي، بازاريابي هاياستراتژي، توسعه و استفاده از كنندگانمصرف

 كه نهايي اثرات كاهش جهت را لازم يهاگام اقداماتي، يريكارگبه با هاشركت از در همين راستا برخي

 را خود هاييتفعال بايد هاشركت اقدامات اين در .اندبرداشته باشند داشته تواننديم زيستيطمح بر

 يسوبه را كنندگانمصرف ،محيطييستز هاييانز نمودن حداقل ضمن كه دهند انجام ياگونهبه

 (1391ياري،). دهند سوق دوستانه زيستيطمح رفتاري

 مدنظري سبز و سپس معيارهاي خريد كالاها شوديمدر اين فصل ابتدا به تعريف بازاريابي پرداخته 

 فصل اين پايان در .گيرديمقرار  يموردبررسبازاريابي سبز  هايياستراتژ و شوديمتشريح مشتريان 

 .شونديم بيان پژوهش موضوع با رابطه در خارجي و داخلي شدهانجام مطالعات از ياخلاصه

 ادبیات نظری-2-2

 تعاریف بازاریابی -2-2-1

 سرمايه محصولات به نياز گرفتن فزوني و منابع شدن آزاد به 1990 دهه سرد در جنگ گرفتن پايان 

بازاري  ايجاد به غربي اروپاي دوران اين در .انجاميد مناسب اقتصادي هاي ساخت زير ايجاد اي براي

 ديگر بدهي هاي سوي از. درآمد غربي محصولات براي آماده بازاري صورت به شرقي اروپاي و مشترک

 خريد مشكل قدرت فراوان، با نيازمندي وجود با كشورها اين. كرد فلج را اكشوره از بسياري خارجي

 از استفاده اين زمان در. پرداختند رقابت به بازار كسب براي پيشرفته كشورهاي رو شدند، ازاين روبرو

 از بودن شركت ها ناموفق كه داده نشان ها بررسي. گرفت قرار توجه مورد بازاريابي فنون و ها شيوه

 را الگوي مصرف تغييرات و بازار تحولات ها شركت اين. است بازاريابي فنون از گيري دربهره وانينات

 اما موفقيت هاي چشم گير .دادند ترجيح مشتري رضايت به را بيشتر سود گرفتند وكسب ناديده
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، بازار مشتريان نياز به دقيق آنها توجه از كه 1980در آغاز دهه  2دونالدز و مک 1هاي تري.ام شركت

 تدوين تا شد گرفت، سبب مي سرچشمه محصولاتشان بر كيفيت افزودن راستاي در كاركنان و انگيزه

 تفاوت از رفته رفته و بزرگ كوچک شركت هاي گيرد و اغلب قرار در اولويت بازاريابي كاراي استراتژي

 ها، مراكز ها، دانشگاه موزه تجاري، مانند غير هاي سازمان براي .شوند آگاه و بازاريابي فروش بين

است.) محرابي،  مردم با ارتباط براي اي و وسيله روش منزله به دولتي، بازاريابي و نهادهاي ديني

1381) 

 تعاریف جدید بازاریابی -2-2-2

 :است نموده ارائه زير شرح به بازاريابي از جديدي تعريف امريكا بازاريابي انجمن اخيراً

 جهت خدمات و كالاها عقايد، توزيع و غيبتر و تشويق ،گذارييمتق و زييربرنامه فرايند بازاريابي

 بازاريابي. گردديم موجب را سازماني اهداف هم و شخصي رضايت هم كه است مبادلاتي ايجاد

 و توليد طريق از هاگروه و افراد آن يلهوسبه كه شوديم تعريف اجتماعي -مديريتي فرايندي عنوانبه

 . ورزنديم اقدام خود يهاخواسته و يازهان تأمين امر به يكديگر، با كالا مبادله

 هاييامپ با هرروزه اما. است فروش و كردن تبليغ تنها بازاريابي كه كننديم تصور افراد بعضي

 ؛شويميم بمباران اينترنت و هاروزنامه در تبليغاتي هاييآگه پستي، يهانامه بازرگاني تلويزيوني،

 شناور، يخ قطعه يک همچون كه است بازاريابي يهاروش نمايان تنها قسمت تبليغات و شفرو بنابراين

 فروش معادل گذشته همچون نبايد را بازاريابي امروزه .باشديم آن كل از كمتر بسيار آن نمايان نيمه

 ريمشت نيازهاي كردن برآورده به معني بازاريابي بلكه بود، فروش و معرفي شامل كه گرفت نظر در

 باارزش دهد، محصولي تشخيص يدرستبه را مشتري نيازهاي و كرده عمل خوب بازارياب اگر. باشديم

فروش  به يسادگبه شود، معرفي مؤثر شكلي به و شود توزيع يخوببه گردد، توليد مناسب قيمت و بالا

                                                                 
1. 3M 
2 . Mc Donalds 
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 كه است اين يابيبازار هدف»  گويديم  1دراكر پيتر يعني مديريت پدر كه طورآن ،درواقع .رسديم

 (پارسائيان )كاتلر،ترجمه«.  كند تبديل يرضروريغ كاري به را فروش

 آنجا در توانديم سازمان كه ييهابخش و بازار نيترمناسب يافتن براي جستجو يعني بازاريابي

 يبازارياب گريدعبارتبهباشد.  مردم خواسته و نياز پاسخگوي و يابد حضور مؤثرتر و مفيدتر صورتبه

 بازار بايد هاسازمان. بازار در تخصص نوعي ايجاد و منابع بهينه تخصيص براي است آگاهانه تلاشي

 با متناسب خدمات و محصولات كرده، شناسايي بهتر را هاآن نيازهاي بتوانند تا بيابند را خود هدف

 و گوناگون امكانات و منابع رفتن هدر از جلوگيري بازاريابي حركت اساس. كنند تأمين و تهيه را هاآن

 بازارها تقسيم يا يبندبخش يعني بازاريابي .است بازار در شركت يا محصول جايگاه نيترمناسب يافتن

 (1390همكاران، و )روستا .بازارها نيترمناسب براي شركت محصولات تعيين و

 و نيازها فرد هر ،آن يلهوسبه كه است مديريتي و اجتماعي فرايندي بازاريابي ،ترجامع تعريفي در

 شامل بازاريابي ،ترساده زباني به. سازديم برآورده ديگران با ارزش تبادل از طريق را خود يهاخواسته

: كنيميم تعريف صورتينبد را بازاريابي ما بنابراين،. مشتري است با پرارزش و تبادلي يارابطه ايجاد

 او با مستحكمي رابطه و ايجاد كرده ارزش يمشتر براي شركت آن در كه است فرايندي بازاريابي

 (1387، 2كند. )كاتلر دريافت ارزش مشتري از عوض در بتواند تا كند برقرار

 به نسبت مناسب اقدام و بازار نظام شناخت براي مندنظام يهاتلاش همه از است عبارت بازاريابي

 در ديگر تعاريف با تعريف اين تفاوت. سازمان يهاهدف و جامعه ارزشي نظامبه توجه با تقاضاها انواع

 .ميكنيم اشاره هاآن به كه است چند مورد

 بازار فرهنگ و اركان و نظام بايد كار هر از پيش و چيز هر از بيش دارد و سروكار بازار با بازارياب (الف

 بازارياب گريدعبارتبه دهد؛ پاسخ آن يهاخواسته و نيازها به آگاهي و بينش با بتواند تا بشناسد را

 .بگيرد نظر در را بازار محيط اركان اجزا و همه سيستمي نگرش با بايد

                                                                 
1 Peter Drucker 
2 . Kotler Philip 
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 ارزشي نظامبه توجه ،شودينم ديده كاتلر پيليف حتي و ديگران تعاريف در كه يانكته نيترمهم (ب

 ياهبرداشت و هاشيگرا عادات، سنن، اعتقادات، باورها، مجموعه ارزشي نظام. است جوامع بر حاكم

 و محصول هر براي تقاضا مانند ،دانديم ناسالم را تقاضاها از بعضي اسلام ارزشي نظام .است جامعه

 آن رفع و تقاضا و نيازها شناخت را بازاريابي اگر. جامعه و فرد سلامت براي مضر و حرام خدمات

 و مياكرده تجربه خود جامعه در آنچه بر بنا كهيدرحال شود، داده پاسخ تقاضا نوع هر به بدانيم، بايد

 بايد بازارياب بلكه پذيرد صورت تلاشي نبايد نيازها از برخي ارضاي در تنهانه ماست، ارزشي نظام زائده

 تبليغي و ، توزيع،يگذارمتيق محصول، نوع هر ما ارزشي نظام. باشد نيز هاآن كنندهرانيو و بازدارنده

 و هانام ،هانشانه علائم، بردن كار به در حتي. دانديم نادرست باشد اسلامي معيارهاي خلاف در كه را

 محدوده بيانگر ما تعريف در ارزشي نظام عبارت بنابراين دارد؛ وجود ييهاتيمحدود نيز هارنگ

 .است بازاريابي يهاتلاش

 مناسب اقدام و واكنش بلكه نيست، تقاضا و نياز رفع هميشه بازاريابي شد، اشاره كه گونههمان (ج

 كاتلر. گردديم تعيين سازمان يهاهدف و ارزشي نظام چارچوب بودن در مناسب. هاستآن به نسبت

 هميشه كهيدرحال ،دانديم مبادله فرايند طريق از نيازها ارضاي جهت در انساني فعاليتي را بازاريابي

 تضعيف به گاهي و دلهمبا به گاهي اقدام اين. رديگيم صورت مناسب اقدام بلكه ،شودينم انجام مبادله

 روش نيترمناسب خود بينش و بادانش كه است اين بازارياب وظيفه. شوديم منتهي تقاضا تخريب و

 .(1390همكاران، و )روستا برگزيند تقاضا به پاسخگويي براي را

 بازاریابی سبز -2-2-3

 خطرناک موقعيتي در سبز بازاريابي. ناشناخته است سبز بازاريابي واقعي مفهوم، مردم عامه براي    

 را آن كه دانند يقانميدقولي  است خوب بسيار كه دارند توافق همگي كه صورتينبد، دارد قرار

 نمادين كار اقدامي اين كه كرد قبول بايد ولي باشد بوده اجرا نحوه اشكال در شايد. دهند انجام چگونه

 .است انسان ذات اين. بدانند را هامانساز هاييزهانگ خواهنديم يراستبه مردم. رسديم نظر به
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 كرده موضوع وارد را اخلاقي و شخصي سازمان مسائل يک عنوانبه كه بگيريد تصميم ناگهان توانينم

 امتحان را سبز بازاريابي مردم ،نباشد كار در هانقش و راهنمايي اگر. نمود رفتار مد مثل هاآن با و

 هدر به هاتلاش از بسياري، نباشد اساسي استراتژي يک راگ و روز است باب چون صرفاً كننديم

 (1390حمدي،. )رفت خواهد

 هاييژگيو با محصولات تبليغ يا ترفيع به منحصراً سبز بازاريابي كه معتقدند مردم اكثر متأسفانه

 كه دهستن مواردي ازون لايه با سازگار و بازيافت قابل فسفات، بدون: مانند كلماتي. دارد اشاره محيطي

 ييهانشانه فقط كلمات اين كهيدرحال. داننديم مرتبط سبز بازاريابي با را هاآن كنندگانمصرف اغلب

 كالاهاي در توانديم كه است ترييعوس بسيار مفهوم سبز بازاريابي يطوركلبه. هستند سبز بازاريابي از

 سبز، بازاريابي كه كردند نبيا 1پولونسكي و چارتر .شود اعمال خدمات حتي يا و صنعتي مصرفي،

 استانتون .است آن به وابسته هاييشرفتپ يا محيطي عملكرد بر مبني محصول يک ترويج يا بازاريابي

 و احتياجات تا دارند قصد كه هايييتفعال عنوانبه را سبز بازاريابي يا محيطي بازاريابي 2فوترل و

 ( 1390يعقوبي،). اندكرده تعريف كنند، گزينجاي محيط در حداقل مضر اثر با را فعلي يهاخواسته

 هستند اصلي عوامل ازجمله هميشه لجستيک و توليد، يابي منبع ازجمله تجاري عمليات چرخه

 استفاده از آگاهي، محيطييستز مسائل افزايش با. شونديم داده نسبت محيطييستز مسائل به كه

 (2013، 3يولينگ.)است يافتهيشافزا جهاني طوربه زيستيطمح دوستدار محصولات

و بيشترين تمركز  يافتهراهاخير به دنياي بازاريابي  يهاسالبازاريابي سبز نهضتي است كه در 

خود را بر روي تعادل اكولوژيكي زمين و بقا در آينده قرار داده است. بازاريابي سبز اكنون فراتر از يک 

. چنين پارادايمي آفرينديمو مؤسسات  هاسازمان، اهشركتپارادايم و نگرش ويژه، مزيت رقابتي براي 

مجموعه متنوعي  ازپيشيشبو مؤسسات انجاميده است تا  هاشركتوسيع  يهادستورالعملاكنون به 

 (1389اظ كند.)صائميان و زارع پور،لح ارتباطيندرااز پيوندها را 

                                                                 
1 Charter and Polonsky 
2 Stanton and Futrell  
3 . Yew Ling 
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 و مثبت يهاجنبه مطالعه سبز يبازارياب: است آمده 1976 سال به امريكا بازاريابي انجمن طرف از

 (1391نوري،) .است منابع ساير و انرژي منابع كاهش و آلودگي روي بر بازاريابي منفي

 يک كه كنيم عنوان تلاشي توانيميم را است مشهور سبز بازاريابي به كه محيطييستز بازاريابي

 را زيستيطمح حفاظت كه طوري خود؛ محصول توزيع و گذارييمتق ترفيع، طراحي، براي شركت

 كردن برآورده قصد كه را يامبادله هرگونه كه است فعاليتي سبز بازاريابي. دهديم انجام دهد، ترويج

 نيز خود هاخواسته و نيازها اين البته. كند ضمانت و تسهيل دارد، را مشتريان يهاخواسته و نيازها

 (.2012، 1د )چرين و جاكوبباشن داشته محيط بر را آوريانز آثار كمترين كه باشند طوري بايد

، هاآناز طريق مبادله محصولات و ارزش  هاگروهبازاريابي سبز فرايندي اجتماعي است كه افراد و 

را حداقل كند،  زيستمحيطخود را از طريق يک روش اخلاقي كه اثرات منفي بر  هايخواستهنيازها و 

 (.2007، 2)ركس و بامون كندميبرآورده 

يک استراتژي بازاريابي است كه از  ": كنندميبازاريابي سبز را چنين تعريف  3مون و استوارتسال

ز محيط حمايت مشتري انتظار آن را دارد ا آنچه اساس برمحيطي  تشخيصقابلطريق ايجاد مزاياي 

 (1389)رنجبر،"كندمي

كه نسبت به  كندميتعريف  هاييشركت هايفعاليت عنوانبهبازاريابي سبز را  4سونتونسمي

 محيطيزيستيا مسائل سبز نگران هستند و اين نگراني خود را با ارائه كالا و خدمات  زيستمحيط

 (.2012، 5)شاه و پيلاي كنندميو جامعه ابراز  كنندگانمصرفبراي رضايت 

 مشتريان به زيستيطمح دوستدار محصولات عرضه در سازمان استراتژيک تلاش سبز بازاريابي

 آن در و است قرارگرفته استقبال مورد شمارييب كشورهاي در سبز بازاريابي رويكرد. باشديم

 وارد خريد گيرييمتصم فرايند در را زيستيطمح با مرتبط هايينههز تا هستند تلاش در بازاريابان

                                                                 
1 . Cherian & Jacob 
2 . Rex & Baumann 
3 Salmon and Stewart 
4 soonthonsmai  
5 . Shah & Pillai 
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 و يجادا منظوربه شدهيطراح هاييتفعال تمام يرندهدربرگ سبز بازاريابي تعريف، به بنا. كنند

 يهاخواسته و نيازها ارضاي به زيستيطمح به آسيب حداقل با كه است يامبادله نوع هر يسازساده

 به زيان حداقل كه مصرف از ينوعبه مختلف بازارهاي در هاخواسته و نيازها اين هدايت. بپردازد افراد

 هنگام به هاسازمان .باشديم بيبازاريا اجتماعي هاييتمسؤول از باشد، داشته همراه به را زيستيطمح

 به بايستيم ،كنندگانمصرف موردنظر سبز معيارهاي دادن قرار مدنظر بر علاوه محصولات طراحي

 در. نمايند توجه نيز، كرد خواهند ايفا مختلف بازارهاي در محصولات اين كه متفاوتي اثرات و هانقش

 به پاسخ در كه تغييراتي ميزان كاغذي محصولات و كنندهپاک محصولات مانند بازارها برخي

 مانند ديگر بازارهاي برخي در اما است، گسترده بسيار گيرديم صورت محيطييستز يهاچالش

 محصولات نسبي عملكرد درک و يريگاندازه. است محدودتر حدي تا تغيير كامپيوتر، و مالي خدمات

 در محصول يک خوب عملكرد است ممكن يبازارياب در زيرا دارد، اهميت نيز محيطييستز ازلحاظ

 خطر يک توانديم ضعيف عملكرد مسلماً اما نشود، رقابتي مزيت كسب به منجر خاص بازاري

 عملكرد يچندبعد وتحليليهتجز يجهدرنت. شود رقابتي ضعف به منجر و كند ايجاد استراتژيک

 با مستقيمي ارتباط در و يردپذيم تأثير بسياري عوامل از كه دليل بدان محصولات، محيطييستز

 بلكه حياتي، موضوعي عنوانبه تنهانه سبز مصرف روينازا. است الزامي ،باشديم رقبا محصولات

. است توجه درخور ،كنديم منعكس را اجتماعي يهاارزش تغييرات كه بلندمدت روندي عنوانبه

 (1390خليل،)

 :كرد اشاره زير موارد به توانيم سبز بازاريابي تعاريف ديگر از

كه به  شوديم، ترفيع، توزيع محصولاتي اطلاق گذارييمتقبازاريابي سبز به توسعه و بهبود  -

 (1385.)دعايي،رساندينممحيط آسيب 

 .آينديم شمار به ايمن محيطييستز ازنظر كه محصولاتي بازاريابي -

 محيطييستز منافع اساس بر خدمات يا و محصولات فروش فرايند -
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 توليد، فرايند تغيير محصولات، اصلاح: قبيل از هايتفعال از وسيعي طيف شامل سبز يابيبازار -

 .شوديم تبليغات لاعطا همچنين و يبندبسته تغييرات

 نه شوند؛ داده نشان عادي كه است سبزي چيزهاي ساخت درباره عمده طوربه سبز بازاريابي -

 .ندشو داده نشان سبز كه عادي چيزهاي ساخت

 ،زيستيطمح و جامعه قبال در هاشركت مسئوليت به توجه و سبز بازاريابي اهميت به توجه با

 در كه كننديم استفاده محصولاتشان توليد براي سبز بازاريابي از جهاني مطرح يهاشركت از برخي

 .شوديم اشاره ييهانمونه به ذيل

 ،اوزون لايه تخريب و اورتان پلي توليد مورد در كنندگانمصرف نگراني افزايش دليل به دونالدمک

 هاينگران افزايش دليل به ماهي تن يدكنندگانتول .كرد عوض مومي كاغذ با را محصولاتش يبندبسته

 .كردند اصلاح را خود گيري ماهي يهاروش ،هايندلف مرگ يجهدرنت و ازحديشب ماهيگيري زمينه در

 هاشركت نياز به پاسخگويي براي تلاش در را بالا يفيتباك شده بازيافت فتوكپي زيراكس كاغذ

 (1391)مفيديان، .كرد معرفي ،باشند مضر زيستيطمح براي كمتر كه براي محصولاتي

 بازاریابی سبز در مسیر تکامل -2-2-4

است كه توسط  هايييتفعالدر طول چند دهه گذشته جهان شاهد رشد نمايي در شمار اخبار و 

 اندكردهتمركز  محيطييستزو روي صدمات  شدهدادهترويج  زيستيطحمحامي  يهاگروه

 (.1996، 1)توگرسن

و  متمركزشده زيستمحيطدر زمينه حفاظت و نگهداري از  هافعاليتاين قبيل  طوركليبه

 مسير در تاكنون سبز بازاريابي هستند. كنندهمصرفو رفتار  هانگرشنشان دادن تأثير آن بر  درصدد

 بوده خاصي هاييژگيو داراي عصري و مرحله هر كه است كرده طي را متفاوتي مراحل ودخ تكامل

                                                                 
1 . Thogersen 
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 بازاريابي. است شده جديدي عصر وارد و كرده تغيير محيطي نيازهاي و شرايط به بنا معمولاً و است

 :باشديم زير شرح به كه است كرده طي را عصر سه تاكنون سبز

 کولوژیکی(ا سبز بازاریابی) اول عصر -2-2-4-1

 اول عصر هاییژگیو. گیردیبرم در را 70 دهه اوایل و 60 دهه یهاسال تاریخی ازنظر عصر این

 صنایعی همچنین .بود کرده تمرکز... و هوا آلودگی مانند خارجی محیطی مشکلات روی که بود چنین

 محیطی یهاشارز که بود مرحله این در. بود موردبحث بیشتر کشاورزی و نفت خودروسازی، مانند

 خود که هرچند بود پایانی حل راهیک معمولاً مشکل حل رویکرد. شد وکارکسب وارد اجتماعی و

 قوانین توسط خودرو در سوخت سازیبهینه مثلاً. گردد منجر هزینه افزایش به بود ممکن حلراه

 .یافت افزایش نیز خودروها قیمت یجهدرنت .شد الزامی

 محیطی( سبز بیبازاریا) دوم عصر-2-2-4-2

 پايداري، پاک، فناوري مانند نوين مفاهيمي و گرديد آغاز 80 هده اواخر از مرحله اين

 مبتكرانه طراحي شامل پاک فناوري مثالعنوانبه. شدند پديدار رقابتي مزيت و سبز كنندهمصرف

. گردند فحذ طراحي مرحله در آلودگي و ضايعات كهيطوربه بود توليدي سيستم و جديد محصولات

 :كه كنند مصرف كالايي خواستندنمي كه بودند كساني عصر اين در سبز كنندگانمصرف

 اندازد؛ خطر به را ديگران يا كنندگانمصرف سلامتي

 شود؛ وارد خسارت محيط به آن تجزيه يا استفاده توليد، هنگام

 كند؛ محيط وارد بنديبسته طريق از زيادي يرضروريغ ضايعات

 باشد؛ مضر تحيوانا براي

 .باشد داشته كشورها ساير روي منفي تأثير

 زيادي تعداد اگر. كند فعاليت بهتري موضع در توانستمي شركت نيز رقابتي مزيت طريق از

 ديگر از محيط با خود محصولات سازگاري با توانستندمي هاشركت بودند محيط نگران كنندهمصرف
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 كنندهمصرف هم شدمي باعث كه بود برد ـ برد هرابط يک كردروي اين بنابراين. شوند متمايز هاشركت

 خود هايهزينه يجهدرنت و ضايعات مناسب هاييتفعال طريق از شركت هم و برسد خود نياز و رفاه به

 (1389صبوري،) .دهد كاهش را

 كه شدمي متمركز صنايعي روي معمولاً اول عصر كه بود اين در دوم و اول عصر بين بارز تفاوت

 نيز را خدماتي و توليدي يهاروش تمامي محيطي بازاريابي اما. داشتند محيط روي مستقيم تأثير

 كه ارزش يرهزنج يک فقط وكارهاكسب محيطي، بازاريابي بر اساس. …و توريسم ازجمله شودمي شامل

 مانند بازاري غير هايستاده با سيستمي بلكه نيستند؛ كنندمي تبديل بازار هايستاده به را هاداده

 به كه كردمي تقويت را سيستمي و ييگراكل نگرش عصر كه معني بدين. هستند آلودگي و ضايعات

 ازون، گرم لايه به خاص توجهات مانند. است شده منجر محيط به نسبت جهاني يهانگرش تقويت

 (.1،2001 پتي)  زمين كره شدن

 پایدار( سبز بازاریابی) سوم عصر یسوبه -2-2-4-3

 دوم عصر ، ديگرهادولت سختگيري و هاآن انتظارات بالا رفتن و مردم فراوان تقاضاهاي با زمانهم

 بازاريابي علم روي بسزايي تأثير اقتصاد حيطه در پايدار توسعه مثل مباحثي. نبود پاسخگويي به قادر

 .برد پيش پايدار سبز بازاريابي يسوبه را سوم عصر و گذاشت

 نگريآينده. نيازها بر تأكيد و برابري نگري، عدالت،آينده: از است عبارت عصر ينا بارز يهاچالش

 همچنين. باشد منجر گذارانيهسرما سودآوري و مشتريان رضايت به دارد سعي بازاريابي است معتقد

 رويكرد طبق كهيدرحال داشتند تأكيد كنوني كنندگانمصرف نياز بر فقط بازاريابي قبلي عصر دو

 مصرف و توليد سيستم كرد، بنابراين، اگر ملاحظه نيز را بعدي يهانسل نياز بايد پايدار سبز ريابيبازا

 كه دارد تأكيد نيز برابري و عدالت. شد خواهد گرفته او از بعد نسل انتخاب قدرت باشد ناپايدار امروز

 .(13894)صبوري، نيست يكسان يافتهتوسعه كشورهاي در منافع و هاهزينه

                                                                 
1 . Peattie 
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 سطوح بازاریابی سبز -2-2-5

 شبه استراتژيک، سطح: گرفت نظر در را سطح سه سبز بازاريابي هاييتفعال براي توانيم

 .تاكتيكي و استراتژيک

 و محيطي موضوعات تجميع درباره هايييمتصم مالي مديريت استراتژيک، يسبز ساز سطح در

 بنيادي تغييرات سطح اين در .يردگيم سازماني كوچک و بزرگ هاييستمس با شركت يک يهاهدف

 فرايندهاي همه استراليايي شركت يک  مثالعنوانبه ،آيديم وجود به شركت فلسفه در استراتژيک

 . است كرده طراحي آب بازيافت سيستم بسته چرخه يک در را شويي ماشين

 با محيطي موضوعات تجميع براي سازماني هايياستراتژ هاييژگيو استراتژيک، شبه يسبز ساز

 بازارها در رقابتي مزيت يک به رسيدن سمت به كه مديريتي هاييمتصم با و بازاريابي استراتژي

 مثالعنوانبه. هستيم تجاري يهاسازمان درروش تغييرات شاهد سطح اين در. است ،انديافته گرايش

 شدهاستفاده يهاحوله كه كننديم درخواست خود ميهمانان از آب مصرف كاهش براي هاهتل برخي

 .دهند قرار وان يا حمام كف در شستشو براي را

 يسالخشک ايام در مثال براي .شونديم سبز اييفهوظ هاييتفعال تاكتيكي يسبز ساز در 

 داراي تاكتيكي سطح .برنديم بكار ييجوصرفه و بهينه مصرف براي شعارهايي آب، امور مسئولين

 به رسيدن سمت به سطح اين. است (توليد يا بازاريابي مديران) اييفهوظ هاييمتصم با هايييژگيو

 است شدهداده گرايش مالي سازوكار با شدهيتهدا هايياستراتژ با مخصوص يهاهدف

 .(1391ماندگاري،)

 بازاریابی سبز در ایران -2-2-6

 آلودگي هازجمل اخير ساليان طي در هاآن بيشتر چه هر رشد و محيطييستز مشكلات بروز با

 و مضر بسيار پديده مشهد، و شيراز اصفهان، تبريز، تهران، همچون بزرگي شهرهاي هواي شديد

 شدن خشک مخصوصاً و يسالخشک درياها، سواحل و هارودخانه شديد آلودگي ،گردوغبارها خطرناک
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 صورتهب اغلب كه شهري يهازباله بزرگ معضل كويري، مناطق در صحراها پيشروي اروميه، درياچه

 وسازساخت منظوربه هاجنگل نابودي و درختان قطع ،شوديم انجام شهرها حاشيه در دفن با و سنتي

 مسئول مقامات و نهادها است شده زيستيطمح گير گريبان كه ديگري مشكلات و... و هاجاده و هاراه

 هستيم زمينه اين در مفيدي ايكاره انجام شاهد اخيراً و افتاده هاآن با مقابله و يشياندچاره فكر به

 :كرد اشاره زير شرح به هاآن از برخي به توانيم كه

 مبدأ در زباله تفكيک يهاطرح -

 بازيافت يهاكارخانه از يبرداربهره و ساخت -

 كارخانجات و خودروها آلايندگي استانداردهاي به مربوط قوانين اجراي و تصويب -

 شدهمحافظت مناطق ايجاد -

 سوخت مصرف بر نظارت و انرژي برچسب كردن ارياجب -

 و اجتماعي مسئوليت پديده آمدن به وجود با آن كنار در و بوده دولتي گروه در هاطرح اين البته

 مرداندولت ياري به و اندشده مقوله اين وارد نيز 1يردولتيغ نهادهاي و خصوصي بخش سبز بازاريابي

 مسئوليت از يمقدارهم و نمانند عقب علم اين پيشرفت روزافزون سرعت قافله از خود هم تا اندآمده

 به دهند، انجام را كننديم پيشرفت و رشد آن يلهوسبه كه ،زيستيطمح و طبيعت مقابل در خويش

 زيستيطمح امر در نيز توليدي مؤسسات خود دولتي، قوانين بر علاوه كه هستيم شاهد منظور همين

 ميزان و سوخت مصرف استانداردهاي ارتقا در خودروسازي يهاشركت المث براي .شونديم قدميشپ

 يهاشركت يا ،كننديم معرفي زيستيطمح حامي را خود نيز تبليغات در و كننديم تلاش آلايندگي

 كه پلاستيكي مواد از استفاده يجابه ديگر لوازم و ظروف برخي و بارمصرفيک ظروف توليد

 يا ،كننديم استفاده بازيافت قابل مواد از كننديم آلوده را طبيعت سال انسالي و بوده ناپذيريهتجز

 مواد كنديم عنوان خويش تبليغات در كه هستيم ياروزنامه مداد همچون سبزي وسايل ساخت شاهد

                                                                 
1 Non-governmental organizations(NGO) 



27 
 

 از جلوگيري در سعي و است داده قرار باطله يهاروزنامه و بازيافتي كاغذهاي از را خويش اوليه

 (1392، زاده عسگر ). دارد را هاجنگل و درختان به رسانييبآس

 تنها و پرداخت توسعه و رشد روند به محيطييستز مسائل به توجه بدون توانينم ديگر امروزه

 از عاري زيستي محيط و پاک صنايع به بايد آن كنار در و نيست كافي صنعتي زمينه در پيشرفت

 حاضر قرن در كه مشكلاتي گوي جواب فعلي سرعت و نيست كافي اين اما شود، توجه نيز آلودگي

 در دولتي بخش تنها تاكنون اينكه مخصوصاً .برد بالا را هايتفعال شتاب بايد و نيست است يجادشدها

 بعضاً و دولتي قوانين جهت به خصوصي بخش از نيز كوچكي بخش و كرده فعاليت زمينه اين

 و بوده دور به هايتفعال اين از مردم عموم همچنان اما دانگشته وارد زمينه اين در تجاري يهارقابت

 (1389صبوري،. )نيستند سهيم آن در

 بازاریابی سبز هایمزیت -2-2-7

 شدهمعرفي سخت و قوانين محيطي مسائل درباره مشتريان هايآگاهي سطح افزايش به توجه با

 توليدكنندگان و هاشركت ودز يا دير، صنعتي يافتهتوسعه كشورهاي در بخصوص، ملي هايدولت

 مطالعات .بود خواهند خدمات يا ارائه كالا هنگام توليد زيستمحيط رعايت استانداردهاي به ناگزير

 رشد حال در گذشته دهه در اروپاي غربي و امريكا مشتريان محيطي هايآگاهي دهندمي نشان غربي

 كارگيريبه كه از كليدي فرصت. تاس آغازشده آسيايي نيز مناطق در سبز مصرف اخيراً است و

 يک شركت، شدن سبز در. است اندک با رقباي جديد بازي ميدان يک ،آيدميوجود   به سبز بازاريابي

 بهبود و شركت ساختاري هايهزينه آوردن پايين، كارا منابع بهبود ازجمله امتياز چندين تواندمي

 : بردارد در زير را هايمزيت دنش سبز سمت به رفتن .باشد داشته را موقعيت رقابتي

 و شودمي ساختار شركت در هزينه كاهش باعث بنابراين ،شودمي منابع كارايي بهبود باعث -

 .بخشدمي بهبود رقبا به نسبت شركت را رقابتي موضع
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 ارائه يا جديد بازارهاي جديد در محصولات ارائه طريق از كه سازدمي قادر را شركت بودن سبز -

 شد خواهد امر باعث اين. دهد جلوه تربرجسته رقبا از خود را، جاري محصولات براي اضافي ايهمزيت

 سودآوري درنهايت و داده افزايش را وفاداري مشتري و يابد افزايش مشتريان شركت براي ارزش كه

 (1391يافت. )ماندگاري، خواهد افزايش

 (.1،2013)سايني ا هزينه آن زياد استاگرچه در ابتد، شودمي درازمدتباعث ذخيره پول در  -

 بازاریابی سبز در ایران یهاچالشو  هالیپتانس -2-2-8

در حال رشد است و دولت در حال  زيستمحيطحال كه در ايران بازار براي كالاهاي دوستدار 

كه  هاييعامل، توجه به كالاهاستبراي توليد و مصرف اين  كنندگانمصرفو  هاشركتفشار آوردن بر 

در قبال اين كالاها  كنندگانمصرفو نوع واكنش  دهندميفرايند انتخاب مشتري را تحت تأثير قرار 

 (1391بسيار حائز اهميت است.)خورشيدي و حسين زاده،

 و هاپتانسيل عبارتي به و سبز بازاريابي هايقوت و ضعف دهندهنشان كه مهمي در اينجا به موارد

 .كنيممياشاره  است حوزه اين روي پيش هايچالش

 به مندعلاقه مردماني كه اين است زيستمحيط زمينه در كشور بالاي بسيار هايپتانسيل از يكي

بسياري از  نمود. حساب امر اين در هاآن مساعدت هرگونه و همكاري روي توانمي و داشته امر اين

 و هاشركت تواندمي امر اين كه دارند توجه محصولات بودن سبز و مناسب به خريد موقع در هاآن

 .نمايد اميدوار محصولاتي چنين توليد در را كارخانجات

آن  باشد تأثيرگذار تواندمي هاشركت گيريتصميم و ريزيبرنامه بر بسيار كه هاگزينه ترينمهم از

 سوي از اجتماعي مسائل رعايت به توجهي ميزان چه كنندگانمصرف مخصوصاً و كشور است كه مردم

دارند. آمارها  آمادگي( خريد عدم يا خريد) هاآن تنبيه يا تشويق در ميزان چه و داشته هاتوليدي

 است خطري زنگ و باشدمي هاشركت توسط محيطيزيست مسائل رعايت بر هاآن حساسيت نشانگر

                                                                 
1 . Saini  



29 
 

 و اريخريد را مناسبي محصول هر دارند آمادگي مردم ديگر امروزه كه اي كارخانه و شركت هر براي

 (1387، 1)گرانت. نمايند خارج رده از را طبيعت به مضر محصولات

 صورت آن انجام جهت در تلاشي كمتر نباشد عقيده موضوعي به تا دانيدمي كه طورهمان

 يا و نداشته زيستمحيط نگهداري و حفظ در تأثيري امور اين كه كنند فكر مردم اگر يقيناً و گيردمي

 .پردازندمي نيز مقابله به آن با شرايطي در حتي و نكرده آن جهت در كمكي و ياري ،باشدنمي مثبت

 سبز برخوردار است كه هايپروژه و هاطرح اجراي براي عظيمي بسيار پتانسيل ايران از كشور

 و افراد تمامي بر است هشداري و داشت خواهد پي در ازهرجهت را مردمي ياري و همراهي يقيناً

 و بوده شركت مالي مسائل فكر به تنها قبلي روال طبق و نشده وضعيت متوجه زهنو كه هاييشركت

 خويش توسعه و رشد براي منبعي تنها را زيستمحيط و ندارند شدهعنوان مشكلات رفع در سعي

 .كنندمي حساب

 نامساعدي وضعيت شاهد متأسفانه سبز محصولات و سبز بازاريابي با افراد آشنايي در ميزان

 در امر اين از مردم سازيآگاه زمينه در مفرط بسيار ضعف و كاريكم ريشه در امر اين لتع هستيم

 عدم صورت در باشد نيز مناسب و مفيد بسيار هرچند فعاليتي و كار هر .باشدمي اخير هايسال

شد.  خواهد شكست بهمحكوم اوليه مراحل همان در و بود خواهد نتيجه بدون مناسب رسانياطلاع

 (1389ري،)صبو

 بازاریابی سبز هایاستراتژی -2-2-9

 انفرادي هايفعاليت بر طوركليبه كه دارند تمايل افراد از بسياري بازاريابي سبز كارگيريبههنگام 

اكولوژيک كمتر مضرند  ازنظرمحصول سبز يا طراحي محصولاتي كه  هايويژگي ترفيع ازجمله خاصي

هاي ذهنيت اكولوژيک را در برنامه درستيبهدر مميزي بازاريابي  هاشركتتمركز يابند. تعداد كمي از 

مالي مشكل  ازنظر هاي محيطياند. اين امر باعث شده كه ارزيابي موفقيت كلي برنامهخود گنجانده

                                                                 
1 . grant 
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شركت يا  بخشهاياست و تمام  محدودشدهاي سبز به يک يا دو بخش وظيفه هايفعاليتشود، زيرا 

 است، ايگسترده مباحث دربردارنده بازاريابي سبز .در حال حاضرگيردرنميبفلسفه شركت آن را در 

 سبز هايائتلاف و ترفيع ضايعات، بازاريابي تداركات، سازي، موضع طراحي، گذاري،قيمت ازجمله

 (. 2001، 1كي و رزنبرگرپلونس)

در ادامه بيشتر با هاي بازاريابي همراه با نماد هركدام آورده شده است، لذا جدول زير استراتژي

 شوند.ها شناسايي ميها استراتژياين نماد

 هاي بازاريابي سبزاستراتژي( 1-2)جدول

 هايائتلاف
 سبز

ترفيع 
 سبز

بازاريابي 
 ضايعات

تداركات 
 سبز

 گذاريقيمت
 سبز

موضع 
 سازي سبز

طراحي 
سبز/توسعه 

محصولات 

 جديد

-استراتژی

های 

بازاریابی 

 سبز
L K J I H G F نماد 

 

 تشريح بازاريابي سبز در اين قسمت اقدامات مرتبط با عوامل هفتگانه فوق با توجه به مفهوم

 .شد خواهد

 طراحی سبز/ توسعه محصولات جدید -2-2-9-1

و فرايندهاي توليدي  شدهطراحيدرصد محصولات 70بيان نمود كه  1993در سال  2اشلي 

مراحل اوليه توسعه محصولات جديد بايستي در  هاشركتمحيطي مضرند. بنابراين،  ازنظرمرتبط 

ارزيابي  منظوربهتوانند از تحليل چرخه زندگي مي هاآنملاحظات محيطي را در نظر بگيرند. سپس 

كمک خواهد  هاآنبه  هاتحليلاثرات اكولوژيک محصولات براي هر مرحله از توليد استفاده كنند. اين 

و  روزآمدكالاها را شناسايي كنند و نهايتاً صنايع جديد و  جايگزين طراحي يا توليد هايروشكرد تا 

                                                                 
1 . Polonsky and Rosenberger 
2 . Ashley 
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در حال كاهش است را ايجاد كنند )پلونسكي و رزنبرگر،  هاآنهاي توليد در بازارهايي كه هزينه

شود و تمام مواد و انتخاب مواد، ساختار توليد، عملكرد ريزي شروع مي(. طراحي سبز از برنامه2001

، 1)نظر آهاري گيردبرميو چگونگي استفاده از محصول را در  ونقلحملي، روش بندروند توليد، بسته

 :قرار گيرد مدنظر(. در طراحي سبز بايستي اصول زير 1374

o نگريطراحي جديد بر مبناي آينده 

o طراحي بر مبناي سلامت و ايمني 

o طراحي بر مبناي جداسازي آسان 

o  ودگي و استفاده از حداقل انرژيآلطراحي بر مبناي سهولت بازيافت و پايين بودن 

o كالا دهندهليتشكز مواد و اجزاء طراحي بر مبناي استفاده هر چه كمتر ا 

o طراحي بر مبناي كاربرد ساده 

 موضع سازی سبز -2-2-9-2

 درواقعاست كه در بدو ايجاد سازمان بايستي به آن توجه شود.  ايمسئلهموضع سازي سبز  

كامل مسائل و مباحث محيطي را در  طوربه رفتارهايشانو  هافعاليته همه بازاريابان سبز با اثبات اينك

اند. پلونسكي و رزنبرگر چنين اند، سبز بودن استراتژيک را ثابت كردهگيري لحاظ كردهفرايند تصميم

 موردتوجهدارند كه معيارهاي محيطي بايستي همانند معيارهاي مالي در فرايند موضع سازي اظهار مي

 .(2001گيرند )پلونسكي و رزنبرگر، قرار 

 گذاری سبزقیمت -2-2-9-3

اش باشد. يعني از هزينه واقعي تقريبي حداقل يا و دهندهنشان بايستي هاقيمت بازاريابي سبز در 

هاي محيطي نيز بايد در نظر گرفته شوند )پرايد هاي مستقيم توليد بلكه همچنين هزينههزينه تنهانه

                                                                 
1 . Nazar Ahari  
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 درازمدتدر  هاآناغلب پول پرداختي بابت كالاهاي سبز بيشتر است ولي هزينه  (.1995، 1و فيدل

بايستي اين بينش را داشته باشند كه در انتخاب محصولات  كنندگانمصرفكمتر است. بنابراين 

 .را در نظر بگيرند زيستمحيطهزينه آلودگي  ازجملههاي جانبي شان كليه هزينهمصرفي

 تدارکات سبز -2-2-9-4

اي در توزيع در پيچيده هايپيشرفتهاي محيطي است. يكي از اهداف اساسي تداركات هزينه 

پديدار  هاآلمانيتوسط  1990بخش تداركات صورت گرفته است. اين نوآوري براي اولين بار در سال 

ع تمركز استراتژيک همانند مناب اساس برشد. تداركات برگشتي منسجم نيازمند تعهد شركتي گسترده 

بحثي را تحت  1995در سال  2(. گيونتيني و آندل2001انساني و مالي است )پلونسكي و رزنبرگر،

توانند هنگام ايجاد مي هاشركتمطرح كردند كه طبق آن  هاشركتبراي ( 6R) عنوان شش آر

و  تداركات برگشتي كنندهتسهيل 6Rتداركات برگشتي و فرايندها از آن استفاده كنند.  هاياستراتژي

توان نتيجه گرفت كه تداركات سبز يک اند. بنابراين، ميدر جدول شماره يک آورده شده هاآنتعاريف 

قرار  هاشركترا پيش روي  فرديمنحصربه هايفرصتفعاليت استراتژيک منسجم و پيچيده است كه 

مكن است به توانايي و يا انگيزه تداركات سبز را نداشته باشند م هاشركت كهدرصورتيدهد. مي

 .بازاريابي ضايعات تن دهند

 

 

 

 

 

                                                                 
1 . pride & fiddel  
2 . giuntini & andel  
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 ( تسهيل كننده تداركات برگشتي6R)  (2-2)جدول 

 رديابي كالا از طريق فرآيند تداركات برگشتي شناسايي

 هاها به منظور پردازش مجدد آنآوري كالاجمع بازيافت

پردازش مجدد دست  هايتوانند به استانداردكه آيا ميمنظور اينآزمايش مواد به بازبيني

 يابند.

منظور اش يا جدا كردن اجزاي مناسب بههاي اوليهتوليد محصول طبق استاندارد بازآفريني

 استفاده مجدد

ها را مجددا توليد كرد و فروش كالاهاي دوباره توان آنمرتب كردن موادي كه نمي رفع كردن

 توليد شده

 ور طراحي بهترمنظارزيابي كالاهاي موجود به مهندسي مجدد

 

 بازاریابی ضایعات -2-2-9-5

بازاريابي ضايعات ارتباط تنگاتنگي با تداركات برگشتي دارد ولي با آن تفاوت دارد.  اگرچه 

بپردازند. پلونسكي و  هاآنممكن است محصولاتي توليد كنند كه نتوانند مجدداً به پردازش  هاشركت

شركت است و  هايفعاليتيد تغيير يابد، زيرا ضايعات، محصول اند كه اين ديد بارزنبرگر بر اين عقيده

ايجاد كند. بازاريابي ضايعات به خاطر اينكه  افزودهارزشتواند مي شدهساختهمانند ديگر محصولات 

برخورد شود، براي سبز بودن  هاآنكاراتري با  طوربهها وجود دارند و بايد كند زبالهچنين فرض مي

 .حل پاياني نيست راهيکتوان گفت كه بازاريابي ضايعات نيست. پس مي استراتژيک ضروري

 ترفیع سبز -2-2-9-6

ترفيعي بر  هايفعاليترساني اطلاعات محيطي حساس رويكرد مناسبي است كه بايستي در اطلاع

انجام گيرد. پلونسكي بيان  هافعاليتاما نيازمند اين است كه تغييرات واقعي در  متمركزشدهآن 
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كند كه شركت قبل از شروع تبليغات محيطي بايستي بداند كه از ديد مشتريان كدام دسته از يم

(. آژانس 2001رسانيده شود )پلونسكي و رزنبرگر،  اطلاعشاناند و بايستي به اطلاعات محيطي مهم

 كنندگانمصرفپيشنهاد كرده است كه چنين اطلاعاتي لازم است به  (EPA) زيستمحيطحفاظت از 

 .ايجاد كند كه تصميمات مؤثرتري اتخاذ كنند هاآنآموزش داده شود و اين توانايي را در 

 سبز هایائتلاف -2-2-9-7

. هستند سبز هايگروه كند،مي كمک بازاريابي سبز يكي ديگر از عواملي كه به توسعه مفهوم 

 شركت درک به كمک در باارزشي منبع توانندمي محيطي هايگروه كه دهدمي نشان تحقيقات نتيجه

آيند. در  حساببهناسب م هاياستراتژي و هاتاكتيک كارگيريبه مناسب، هايحلراه مباحث از

، اتحاديه سبز باوجوداينكمک كند.  هايشفعاليتتواند به شركت در اجراي اتحاديه سبز مي مدتكوتاه

 .(2001پلونسكي و رزنبرگر، ) اهداف مختلف درآيد ازجملهتواند از عهده مشكلات بالقوه نمي

 معیارهای خرید سبز -2-2-10

 تجربیات پیشین -2-2-10-1

از ارزش يک كالا آگاه نيستند، از تجربياتشان براي ارزيابي ارزش آن  كاملاً كنندگانمصرفزماني كه 

ممكن است در قصد  كهاينعادت و  تأثير( 1975) 2(. فيشن و اجزن1،2008كنند )تيشره مياستفاد

 (.3،2009د )فورواردوارد شود را شناسايي كردن گرمداخلهعاملي  عنوانبهنجام رفتار ا

-شكل در گذشته تجربيات كه اندكرده مشخص شدهريزيبرنامه رفتار تئوري مورد در گذشته مطالعات

 كه فرض اين با معتقدند، از محققان بسياري(. 4،2011هانادارد ) مهمي نقش رفتار قصد دهي

                                                                 
1 . tsur 
2 . fishen & ajzen 
3 . forward 
4 . hana 
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 گذشته رفتار به توجه(. 2011، 1است )كيم و چانگ هاآن يادگيري نتيجه كنندهمصرف يرفتارها

، 2كنر و ارميتاژ) كند فراهم را هاآن رفتار قصد از بهتري هايپيشگويي تواندمي كنندگانمصرف

1998.) 

 هند،د انجام را خاصي رفتار دارند مردم عادت اگر :كندمي ( بيان1972بم ) شخصي ادراک تئوري

 مثبت تمايل آينده در آن رفتار انجام به نسبت روازاين و رادارند آن انجام قصد اند كهپذيرفته احتمالاً

 ميان رابطه شايد ضعف و رفتار قصد و گذشته رفتار ميان رابطه شدت موارد بيانگر اين .داشت خواهند

 (. 2004 ، 3)كنوسن است رفتار قصد و هانگرش

 .است رفتار پيشين آينده، رفتار كننده بينيپيش بهترين كه اشاره دارد ينا به نيز عمومي دانش

داشته  شدهانجام درگذشته بارها كه معين رفتار انجام يک براي زيادي فرصت مشتريان كه زماني

 و سلامت مورد در بازاريابان ادعاهاي از نظرصرفگيرد.  انجام خودكار طوربه تواندمي رفتار آن باشند،

 از استفاده و خريد در خود تجربيات قبلي بر مشتريان احتمالاً محصولات، محيطيزيستت كيفي

 دهيشكل در تواندمحصول مي مورد در مشتري شخصي تجربه .كننداعتماد مي سبز محصولات

 باشد )دي سوزا كنندهتعيين شود، آينده خريد مقاصد به منجر محصول كه به نسبت او خاص ادراک

4 ،2006.) 

 محیطیدانش زیست -2-2-10-2

 محسوب بازار رقابت در مهمي مسئله است بلكه ايدئولوژي يک تنهانه محيطيزيست دانش امروزه،

 مورد در عمومي دانش عنوانبه محيطيزيست دانش .است تأثيرگذار كنندهمصرف بر رفتار كه شودمي

 .(2009مصطفي،) شوديم تعريف هايشاكوسيستم و طبيعي روابط محيط و مفاهيم حقايق،

                                                                 
1 . kim & chang 
2 . Conner & Armitage 
3 . knussen 
4 . D’Souza 
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 گيريتصميميک ويژگي يا معيار كه بر تمام جوانب و مراحل  عنوانبه كنندهمصرفدانش در تحقيقات 

و  آوريجمعاست كه بر  توجهقابلاست. دانش يک مفهوم مهم و  شدهشناخته، گذاردمياثر 

و  باشدميدخيل  گيريمتصمي، مقدار اطلاعاتي كه در فرايند كنندگانمصرفاطلاعات  دهيسازمان

 محيطيزيست. دانش گذاردمي، اثر كنندميكالاها و خدمات را ارزيابي  كنندگانمصرفاينكه چگونه 

و مسائل مربوط به آن  زيستمحيطدرباره « چقدر»گردد كه يک شخص به اين برمي 21يا اكوليتراسي

سبز و ايجاد  برندهاياز  آگاهيات و را به سمت كسب اطلاع هاانسانداند. اين دانش علم دارد و مي

سهم بالايي از  كنندهمصرف. بر همين اساس اگر بردميسبز  برندهايمثبت نسبت به  هاينگرش

 هاسازمانهدايت كند،  محيطيزيستداشته باشد و آن را به سمت رفتار مطلوب  محيطيزيستمسائل 

)عباسي و  آورندميدر فرايندهايشان رو  بيشتر به استفاده و كاربردي كردن مفهوم بازاريابي سبز

 (.1391همكاران، 

گيري اختصاصي براي نشان دادن و ارزيابي كامل و واقعي از سطح دانش توسعه يا ايجاد يک ابزار اندازه

دانش  تأثيربر روي  گرفتهانجام. نتايج تحقيقات استبه دلايل متعددي بسيار مشكل  كنندگانمصرف

درباره سنجش دانش  محققين، مختلف بوده است. محيطيزيستمطلوب  بر رفتار محيطيزيست

ذهني  صورتبهسنجند و برخي عيني يا علمي مي صورتبهدانش را  محققينندارند و بعضي  نظراتفاق

و وابسته به طرز تفكر شخص. شايد يک دليل معقولانه براي تفاوت در نتايج حاصله، همين مسئله 

با توجه به  درنهايتاست.  شدهحاصلوع سنجش نيز نتايج مختلف و متناقض باشد. هرچند در هر دو ن

چربد، اگرچه بر نبود اين رابطه مي محيطيزيستكليه نتايج، وجود رابطه مثبت بين دانش و رفتار 

باشند )عباسي و  محيطيزيستكم نيز مايل به رفتار مطلوب  محيطيزيست بادانشممكن است افراد 

 (.1391همكاران، 

                                                                 
1 . eco litracy 
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، به درواقعو  محيطيزيستمجموع دانش فرد درباره موضوعات "عبارت است از  محيطيزيستدانش 

در سال  2چان و لو (. 2010، 1 كاران)ليونيدو و هم "است زيستمحيطبردن به اهميت  معناي پي

رفتـار خريد  بينيپيشيكي از متغيرهـاي مسـتقل در  محيطيزيستدريافتند كه دانش  2000

براي مشاركت  تريقويبيشـتر، تمايـل  محيطيزيست بادانشو مردم چين  باشدميت سبز محصولا

) پاول و است  تأثيرگذارنيـز  هانگرشمربوط به خريد سبز دارند. همچنين دانش بر  هايفعاليتدر 

نقش مهمي در  زيستمحيطمعتقدند دانش فرد درباره  2001 و همكاران 4 لاروچه(. 2008، 3هام

تحقيقات گذشته نيز ثابت نمودند  . مطلوب آنـان بـه محصـولات سـبز دارد هاينگرشدادن به شكل 

، 5محصولات سبز دارد )چيا و فائو مثبت و معناداري بر نگـرش بـه تأثير محيطيزيستكه دانش 

 (2013، 7؛ كلـس و بگيمبتـوا 2012و همكاران،  6ماناليزواتي ؛2011

ت سبز دارد. لاو گسترش بازار محصو كنندهمصرفتأثير عميقي بر رفتار  محيطيزيستافزايش آگاهي 

، افزايش دانش در مورد محيطيزيستهوشيار نسبت به مسائل  كنندهمصرفمهم رفتار  مؤلفه

است. اين افزايش هوشيار نسبت به مسائل سبز در تصميمات خريد  زيستمحيطت سبز و لامحصو

خود و ترجيح  محيطيزيست هاآگاهيد از مشتريان، افزايش مشهود است. شمار زيا كنندهمصرف

و خدمات  محصولات بهسبز را با تمايلشان به خريد سبز و پرداخت مبلغ بيشتر  هاشركت محصولات

 (.2011و همكاران،  8هان) دهندمينشان  زيستمحيطدوستدار 

 

 

                                                                 
1 . Leonidou 
2 . chan & lou 
3 . Powell  & Ham 
4 . Laroche 
5 . Cheah & Phau 
6 . Lizawati Aman 
7 . Keles & Bekimbetova 
8 . han 
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 هنجارهای ذهنی -2-2-10-3

 توسط كه است اجتماعي فشار از بازتابي نجارهاي ذهني،ه( 1975) 1آجزن و نفيش تئوري با مطابق

 ،ديگرعبارتبه(. 2011، 2)كيم و چانگدهدمي شكل را مشخص رفتار يک و است شدهادراکشخص 

 معين رفتار يک فرد، ازنظر افراد مهم آيا كه هست مورد اين در شخص ادراک بيانگر هنجارهاي ذهني

 است ديگران يا باورهاي اجتماعي هنجاري فشارهاي از شخص کادرا يعني. خير يا كنندمي تائيد را

 ، هنجارهايروازاين(. 1985، 3جزنآنه ) يا دهد انجام را رفتار آن بايد شخص آيا كندمي مشخص كه

جين و ) است وابسته موردقبولش شخص برجسته و عقيده مهم از شخص يک آگاهي ميزان به ذهني

 هنجارهاي كه دارندمي بيان را نظريه اين روانشناسي حوزه عاتمطال از زيادي شمار(. 2011، 4كنگ

 نگرش و هنجارهاي ذهني نيز TRAمدل  راستا، اين در .است رفتار انجام قصد در مهمي عامل ذهني

 (.2009، 5كيماست ) كرده شناسايي مقاصد رفتاري كنندهتعيين عوامل عنوانبه را

اجتماعي  انتظارات اگر(. 6،2006ماهون كند )مي گيرياندازه را رفتار بر ديگران تأثير ذهني هنجارهاي

 كه دارد وجود بيشتري احتمال صورت در آن دهند، انجام را موردبحث رفتار بايد افراد كه باشد اين

 (. 2011، 7و سايوتي آلامدهد ) را انجام رفتار آن فرد

 بينيپيش در ها،نگرش به سبتن ذهني هنجارهاي كه اندرسيده نتيجه اين به گذشته  هايپژوهش

 معتقد كنندگانمصرف(. اگر 2010، 8ماهر و ماديدارند ) تريمهم نقش  كنندهمصرف رفتاري مقاصد

 نوع خريد اين براي بيشتري قصد است، خوب سبز محصولات در مورد ديگران فكر طرز كه باشند

 (.2011كيم و چانگ، پيدا خواهند كرد ) محصولات

                                                                 
1 . fishen & ajzen 
2 . Kim & Chung 
3 . ajzen 

4 . Jin & Kang 
5 . kim 
6 . Mahon 
7 . Alam & Sayuti  

8 . Maher & Mady 
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 شدهت ادراککیفی -2-2-10-4

غالب  صورتبه كه تعريفي  . است بوده محققان مدنظر همواره كه است مواردي از شدهادراک كيفيت

 مقايسه در برند يک تفاوت و اعتبار برتري، مزيت،به  نسبت مشتريان قضاوت گيردمي قرار مورداستفاده

 (. 2000، 1اكراست ) رقيب برندهاي با ساير

 يا محصول برتري كلي يا كيفيت از مشتري ادراک عنوانبه را شدهکادراكيفيت  1988 2زالتمن

 در را شدهادراکكيفيت  كه است معتقد 1991آكر  .كندمي محصولات تعريفبه ساير  نسبت خدمت

 با تواندمي شدهادراکكيفيت  .گرفت نظر در بايد محصول و كيفيت خدمت كيفيت مختلف، زمينه دو

 نام يا محصول و ساختن متمايز با و نمايد ارزش ايجاد براي مشتريان خريد منطقي دليل يک ارائه

 رقابتي افزايش مزيت كسب منظوربه را محصول كيفيت تواندمي رقيب هايشركت به نسبت تجاري

 (.1988و همكاران، 3پارسرمندهد )

 اهميت از شدهراکاد كيفيت امروزه كهطوريبه دارد عملكرد بازاريابي بر مثبتي اثر شدهادراک كيفيت

 مفهوم ،محيطيزيست هايآگاهي روزافزون گسترش دليل به (.4،1999سونياست ) برخوردار بيشتري

 بيانگر 1988زالتمن  اساس تعريف بر كه شودمي ارائه سبز شدهادراک عنوان كيفيت تحت جديدي

 .است ) حصولم يا يک( تجاري نام يک محيطيزيست مزيت و كلي مورد برتري در مشتري قضاوت

و  سبز كنندهگيج و كنندهگمراه ادعاهاي از با استفاده را خود جديد محصولات شركتي كههنگامي

 به نسبت بيشتر اعتماد به تمايلي ، مشتريانكنندمي بازار روانه هاآن محيطيزيست ارزش در مبالغه

 شدهادراک كيفيت امروزه ،هدرنتيج(. 1999، 5كلفتيس و پلارد) دهندنمي نشان خود محصولات از اين

 كيفيت كه دهندمي نشان ادبيات پيشين . كندمي ايفا محيطيزيست موضوعات در تريمهمنقش  سبز

                                                                 
1 . Aaker 
2 . zaltman 
3 . Parsuraman 
4 . Sweeney 
5 . Kalafatis & Pollard 
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 از يكي ( و2010، 1گرگ و والزاکاست ) سودمند كنندهمصرف اعتماد افزايش منظوربه شدهادراک

 ديگر سوي از(. 2004، 2مک نايتدهد )مي قرار تأثير تحت را اعتماد كه عواملي است، ترينمهم

 اگر( ،2009، 3)يه و لي شودمي اعتماد مشتريان رفتن دست از موجب ضعيف شدهادراکكيفيت 

 تريمطمئن باور و اعتقاد زياداحتمالبهادراک كنند؛  خدمت يا محصول يک از بالايي مشتريان كيفيت

(. 2008؛ چانگ و چن،2004نايت،)مک دهندمي نشان خود از تجاري نام يا آن محصول به نسبت

 و دارد آميز اعتماد باورهاي با مثبتي ارتباط شدهادراکكيفيت  كه انددريافته پيشين هايپژوهش

، 6؛ پائولو و گيفن5،2011؛ عيد4،2003)كوهنباشد  داشته مشتري اعتماد بر مثبتي تأثير تواندمي

2004). 

تمايز  محصول متمايز كيفيت از استفاده با رقيب و خودبرندهاي  يا و محصولات بين توانندمي هاشركت

 روابط حفظ در كليدي عامل يک كه ،شدهادراک كيفيت روازاين(. 1988پارسرمن،كنند ) ايجاد

 كند.مي ايفا مشتري خريد قصد بر تأثيرگذاري در را مهمي نقش است مشتري با بلندمدت

 محیطیعقیده و نگرش زیست -2-2-10-5

 ءشي است از ارزيابي، احساس و تمايل خوشايند يا ناخوشايند فرد به يک ايـده يـانگرش عبارت 

 هايارزيابيو حاصل نوعي اعتقاد كـه  محيطيزيستهاي نگرش(. 7،2009)آرمسترانگ و كاتلر

 (.2007، 8ميلفانت) باشنديديگـري نيـز مـ هاينگرش دهندهشكلهستند، 

و عملي يک فرد كـه  تمايلات اعتقاداتي، عاطفياز  ايمجموعه"از  اندعبارت محيطيزيست هاينگرش

-يمـ( و 2007و همكاران، 1)شولتز تمركز دارد زيستمحيطبـر روي مسـائل و اقـدامات مربـوط بـه 

 (.2008، 2)لي تعريف شود زيستمحيطشخصي از حفاظت از  يـک قضـاوت ارزشـي عنوانبهتوانـد 

                                                                 
1 . Gregg & Walczak 
2 . McKnight 
3 . Yeh & Li  
4 . koehn 
5 . eid 
6 . Pavlou & Gefen 
7 . Armstrong & Kotler 
8 . Milfont 
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بـر  محيطيزيستهاي مثبت نگرش تأثيراز  حـاكي شدهانجامبز، نتايج تحقيقات در حوزه بازاريابي س

 (.4،2013؛ خويريا و سوامتارو2009، 3ت )چننگـرش بـه محصـولات سـبز اسـ

 شدهاستخراجمعيارها و زير معيارهاي ( 3-2) جدول

 نماد معيارها زير معيارها منابع

 2008تيشر،
فيشن و آجزن، 

1975 

 2009فوروارد،
 2011هانا،

كيم و 

 2011چانگ،
 2006دي سوزا،

A1 :خريد بر اساس تجارب قبلي خود فرد 
A2 : خريد بر اساس تجارب قبلي ديگران و مشورت با

 هاآن

A3 : در خريد كالاهاي سبز هارسانهنقش 
A4 :در  يافتهتوسعهاز تجربه كشورهاي  الگوبرداري

 هنگام خريد

تجربیات 

 پیشین

A 

 2009مصطفي،
 1391ي،عباس

 2010ليونيدو،
 2008پاول و هام،

 2001لاروچه،

 2011چيا و فائو،
 2011هان،

B1:  ( به آسيب)كم  آسيبانتخاب كالاهاي بدون
 زيستمحيط

B2 :توجه به قابليت بازيافت پسماند اجناس 

B3: پلاستيكي رايج در  هايزبالهبودن تجزيه  برزمان
 طبيعت

B4زندگي موجودات و  بر ناپذيرتجزيه هايزباله : تأثير
 گياهان

B5:  هوا  آلودگيبر  ناپذيرتجزيهنقش مخرب كالاهاي

 واب

دانش 

 محیطیزیست

B 

فيشن و 

 1975آجزن،
كيم و 

 2011چانگ،

 201جين و كنگ،

C1 : در فرد از سمت خانواده و  گرفتهشكلباورهاي

 اجتماع
C2: خود فرد قبولقابلقرار دادن قوانين  مدنظر 

C3: در  هادولتاز سمت  شدهوضعانين احترام به قو

 زيستمحيطراستاي حفظ 
C4: افراد جامعه بر رفتار فردي العملعكس تأثير 

هنجارهای 

 ذهنی

C 

                                                                                                                                                                                              
1 . Schultz 
2 . lee 
3 . chen 
4 . Khoiriyah & Suam Toro 
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 1988پارسرمن،

 2009يه و لي،
 2004مک نايت،

 1999سوني،

گرگ و 
 2010والزاک،

 2010عيد،

 2003كوهن،

D1 : كيفيت رضايت به  ازنظرخريد كالاهايي كه

  همراه بياورند
D2 : كيفيت نسبت به قيمت ترپررنگنقش 

D3 :انتخاب كالاهايي با استاندارد كيفيتي بالاتر 

D4 :كيفيت كالا بر سطح رفاه زندگي تأثير 
D5 :نسبي انتظارات فرد برآوردن 

کیفیت 

 شدهادراک

D 

آرمسترانگ و 
 2009كاتلر،

 2007ميلفانت،

 2009چن،
 2008لي،

 2007شولتز،

E1 :يستزمحيطبه  احترام 

E2:  رسيتمسئوليت افراد در قبال محيط 
E3:  آيندهنسل  براي زيستمحيطحفظ 

E4 : ضرورت داشتن ارتقا زندگي سبز )زندگي
 (زيستسازگاربامحيط

E5:  نسبت به محصولات سبز مثبتنگرش 

عقیده و نگرش 

 محیطیزیست

E 

 

 شدهانجامتاریخچه کارهای  -2-2-11

 از حاكي نتايج كه است شدهبررسي كنندگانمصرف خريد رفتار در سبز بازاريابي جايگاه پژوهشي در

 و هابرنامه به و داشته حساسيت آن از ناشي مسائل و زيستمحيط به كنندگانمصرف كه آن بود

 خريد رفتار در اما نمايندمي مشاركت آن در و نموده توجه سبز بازاريابي با اجتماعي مرتبط هايطرح

 (1390خليل،  محمد،مريم )حقيقي گيرندنمي نظر در را يمحيطزيست مسائل خود

عوامل منتخب بر قصد خريد محصولات سبز مشخص گرديده  تأثيردر پژوهشي ديگر با عنوان بررسي 

 ارتباطات بر مبني نگرش بازاريابي، ارتباطات هايفعاليت سبز، هايبرند همچون عواملي است كه

 او سبز خريد قصد بر كنندهمصرف يشدهادراک اثربخشي و محيطيزيستدانش  بيشتر، بازاريابي

 (1391)نخعي آرزو، بهرام خيري،  باشدمي تأثيرگذار
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 گيريتصميم سبز بر فرايند بازاريابي آميخته تأثير"با عنوان  در تحقيقي 1389تندكار در سال  هديه 

 به بررسي "شهر رشت( مصرفكملامپ  خانگي كنندگانمصرف: )مطالعه موردي كنندگانمصرف خريد

 مصرفكملامپ  خانگي كنندگانمصرف خريد گيريتصميم سبز بر فرآيند بازاريابي آميخته تأثير

 گيرينمونهجامعه به روش  شهر رشت بود كه از اين پژوهش خانوارهاي اين پرداخت. جامعه آماري

 خانوار براي گير راد تصميمنفر متشكل از اف 400به حجم  اينمونه در سه منطقه شهرداري، ،ايخوشه

سبز و  مربوط به بازاريابي و پژوهشي نظري هايپايه سبز انتخاب شد. پس از تشريح كالاي اين خريد

سبز  بازاريابي آميخته چهارعنصررابطه از  اين بررسي منظوربه، كنندهمصرف خريد گيريتصميم فرايند

 تعريف با استفاده از متغيرهايي عناصر نيز ايناز  استفاده و هر يک( ترفيع توزيع، )محصول، قيمت،

 متغيرها، گيرياندازه پرسشنامه، براي با استفاده از مصاحبه و توزيع هاداده آوريجمعشد. پس از 

 از عناصر آميخته هر يک مشخص شد، بين شد. در پايان مدل معادلات ساختاري اقدام به ارائه يک

وجود دارد؛  ، رابطه مثبت معناداريكنندگانمصرف خريد گيريتصميم سبز و فرايند بازاريابي

 .وجود دارد سبز روابط معناداري بازاريابي عناصر آميخته مشخص شد بين همچنين

در ماهنامه  1391در سال  "راهبرد رقابتي سبز يک بازاريابي"مقاله با عنوان  در يک ماندگاري مريم

با  رفتهرفتهكه  رسيد نتيجه آن پرداخت و به اين زايايسبز و م بازاريابي مفاهيم استاندارد به بررسي

براي  هاشركت و تغيير نگرش مشتريان، زيستمحيطحمايت از  هايسازمانتوجه به فشارهاي دولتي، 

رويكرد بازاريابي سبز هستند. بنابراين  كارگيريبهحفظ جايگاه خود در بازارهاي رقابتي، ملزم به 

بايد فرايندهاي توليدي و طراحي كالا و خدمات، را مطابق با واحدهاي توليدي و خدماتي، 

 .مهندسي مجدد نمايند زيستمحيط استانداردهاي

 مشخص كنندگانمصرف سبز خريد تصميم بر سبز بازاريابي آميخته تأثيردر پژوهش ديگر مبني بر 

 مثبت اثر كنندهمصرف سبز خريد بر سبز بازاريابي آميخته قيمت و تبليغ،توزيع ابعاد از يک هر گرديد
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 غير و منفي تأثيرداراي  كنندگانمصرف سبز خريد بر سبز محصول كهدرحاليدارند، معناداري و

 (1391است. )رعنايي،  داريمعني

بررسي آميخته ترفيع مناسب محصولات شركت "با عنوان  در تحقيقي1391در سال  خالدي شاهين

 دو مرحله از مدل تحقيق انجام داد. در اين "تاپسيس پاكشو از ديدگاه مشتريان در تهران با روش

AIDA اجزاي تاپسيس با استفاده از روش تحقيق است. در اين قرارگرفته تحقيق فرضيات مبناي 

 ترينمطلوبنشان داده است كه  هاداده وتحليلتجزيهحاصل از  شد. نتايج بندياولويت ترفيع آميخته

 ترينمطلوبو  تلويزيوني از محصولات پاكشو، تبليغات آگاهي دو ايجا در معرفي ترفيع جزء آميخته

 و همچنين باشدمي رايگان هاينمونهمحصولات پاكشو ارائه  در اقدام به خريد ترفيع جزء آميخته

 عمل كرده است. فروش ضعيف پيشبرد هايزمينهدر  موفق ولي تبليغاتي هايبرنامه ازلحاظشركت 

 با رابطه در كنندهمصرف رفتار بررسي"با عنوان  ايمقالهدر  1391 خورشيدي و حسين زاده در سال

شهروند تهراني در برخورد با كالاي سبز پرداختند كه  272به بررسي رفتار  "سبز كالاي خريد تصميم

، بين تجربه محيطيزيستبا رفتار خريد سبز و رفتار عمومي  محيطيزيستنتايج نشان داد بين عقايد 

درک شده كالاي سبز و همچنين بين كيفيت درک شده كالاي سبز و  باكيفيت دگانكننمصرفقبلي 

درک شده همبستگي  باكيفيترفتار خريد سبز همبستگي مثبت وجود دارد. اما تبليغات شفاهي 

در بين  زيستمحيطشد كه با توجه به وجود عقايد مثبت به  گيرينتيجه درنهايتمعنادار ندارد. 

از كيفيت كالاي سبز  هاآني و همبستگي مثبت آن با رفتار خريد سبز، اگر ايران كنندگانمصرف

 اطمينان پيدا كنند، نسبت به خريد اين كالاها اقدام خواهند نمود.

است،  شدهبررسيآميخته بازاريابي سبز بر وفاداري مشتريان به برند شركت  تأثيرديگر  ايمطالعه در

 شركت مشتريان به برند وفاداري ابعاد بر سبز بازاريابي يختهآم عناصر كه دهدمي نشان حاصل نتايج

 (.1393است )صفري،  تأثيرگذار موردبررسي
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 دانشجويان سبز خريد رفتار بر تأثيرگذار عوامل بررسي"با عنوان  ايمقالهدر  1391رهبري در سال 

 تأثير كنندهصرفم سبز خريد رفتار بر عواملي چه كه بود سؤالاين  به در پي پاسخگويي "ايراني

 متغير 18 آن در كه است پيمايشي پژوهش روش .است چقدر هاآن تأثير ميزان همچنين و گذاردمي

 .است شدهانتخاب نگرش و ارزش، محيطيزيست دانش، جمعيت شناختي عوامل بعد چهار در مستقل

 متغيرها در سطح .دارد تأثير آماري جامعه سبز خريد رفتار بر ارزش بعد فقط، مذكور بعد چهار بين از

رفتارهاي  سختي و محيطيزيست رفتارهاي اهميت، گراييجمع، مذهبي تعهدات متغيرهاي نيز

 ارتقاء و ترويج، براي توسعه را هاشركت و هاسازمان، پژوهش اين نتايج. دارد تأثير محيطيزيست

 راهنمايي(سبز محصولات خريد ترويج ازجمله)كنندگانمصرف محيطيزيست مطلوب رفتارهاي

 .كندمي

 خريد نيت بر كنندهمصرف قبلي تجربيات و هاارزش تأثيرعنوان  با پژوهشي نتايج اساس بر

 با ،مؤثر بازاريابي هاياستراتژي طريق از توانندمي هاشركت كه است پيشنهادشدهسبز،  كنندهمصرف

 همچنين و تحقيق در ردنظرشانمو سبز محصولات زيبايي و ايمني ارتقاء منظوربه تغييراتي ايجاد

،  1چانگ و )كيم .كنند فراهم موردنظر محصولات افزايش را براي زمينه محصولات، اين قيمت كاهش

2011) 

 مشكلات جديت دغدغه، نگرش، اجتماعي، عوامل مثل مختلفي عوامل تأثيرنيز  ديگر ايمطالعه در

شد  سبز سنجيده خودرو خريد در يمحيطزيست رفتار اثربخشي و پذيريمسئوليت ،محيطيزيست

 (.2010، 2)اوليور و لي

 هايبرچسب تأثير تجربي عنوان مطالعه با تحقيقي در 2006سال  در همكاران و3 سوزا دي

 سبز محصولات كنندگانمصرف از درصدي كه رسيدند نتيجه اين به كنندگانمصرف بر محيطيزيست

                                                                 
1 . Kim & chung 
2 . Oliver & Lee 
3 . D'Souza 
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 چنداننه كيفيت باوجود كه دارند وجود كنندگانيمصرف شد مشخص همچنين .دانندمينامفهوم  را

 روي محيطيزيست اطلاعات پي در و نمايندمي خريداري را محصولات سبز، اين محصولات مطلوب

  .هستند هابرچسب

 قصد بينيپيشعنوان  تحت  2001سال  در  1چات ووتي و ماي تانس سون ديگري توسط تحقيق در

 اين تايلندي به كنندگانمصرف ميان در سبز محصولات يا تزيسسازگاربامحيط محصولات خريد

 قصد و كندمي بازي سبز محصول يک خريد قصد در را نقش اصلي ذهني هنجاري كه رسيدند نتيجه

 كنندگانمصرف همچنين كندمي عمل خريد واقعي رفتار اصلي كننده بينيپيش عنوانبه خريد،

 ادعاهاي به نسبت حدودي باشند،بازهم تا داشته بالايي نسبتاً محيطيزيست دانش اگر حتي تايلندي

 .كنندنمي خريداري را سبز محصولات و هستند مشكوک محيطيزيست

 رفتار خصوص در ايمطالعه: سبز بازاريابي " عنوان با تحقيقي در 2012 سال در 2چرين و جاكوب

 و پردازندمي سبز بازاريابي ممفهو معرفي به "زيستمحيط دوستدار محصولات برابر در كنندهمصرف

، سازدمي مرتبط سبز بازاريابي مفهوم با را مختلف كنندگانمصرف كه را گوناگوني هايشيوه

 را بودن سبز دانش كنندگانمصرف از بسياري كه داد نشان مطالعه اين. دهندمي قرار موردبررسي

 براي اهميتي نه و كنندمي سبز محصولات توسعه براي تلاشي نه هاشركت دليل همين به؛ ندارند

 .(2012)چرين و جاكوب، شوندمي قائل سبز بنديبسته

 "هند تجاري هايسازمان در آن تأثير و سبز بازاريابي " عنوان با ايمقاله 2013 سال در 3منجونات

 نهمچني و هند تجاري هايسازمان در سبز بازاريابي عوامل تأثير مطالعه مقاله اين هدف. كرد چاپ

 آميخته، سبز محصول مفهوم به همچنين مقاله اين.بود اطلاعات فناوري بخش بر بازاريابي ابزارهاي

 است. پرداخته حوزه اين هايچالش و سبز بازاريابي

                                                                 
1 . Soonthensmai  & Vuttichat 
2 . Cherian & jacob 
3 . manjounat 
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 دليل يافتن به "سبز بازاريابي بر كنندهمصرف رفتار تأثير " عنوان با تحقيقي در 2013 سال در 1ورو

 قرار تأثير تحت هاشركت سبز بازاريابي توسط كنندگانمصرف فتارر چگونه كه پرداخت مهم اين

 تا و دارند سبز بازاريابي از دركي چه كنندگانمصرف كه موضوع اين فهم براي ايپرسشنامه. گيردمي

 بايد هاشركت كه داد نشان نتايج. شد طراحي؛ هستند آگاه محيطيزيست هايهمكاري از حد چه

 از ترمهم كيفيت و قيمت نظير هاييويژگي و كنند بيشتر سبز كنندگانمصرف با را خود تعامل

 .است محيطيزيست هايمسئوليت

 بر مؤثر عوامل بررسي" توسط منياتيس با عنوان شدهانجامتحقيقات  جديدتريناز  دريكي

 آگاهي و تعهد دانش، تأثير بررسي به "سبز محصولاتانتخاب  هنگام در كنندهمصرف گيريتصميم

 سبز محصولات خريد براي گيريتصميم حين در هاآن سبز آگاهي بر سبز كنندگانمصرف عمومي

 و تعهد دانش، از شاخص 15 تأثير دهندهنشان كه است ساختار يک تحقيق، اين نتيجه .پردازدمي

 مزاياي :هاستآن سبز آگاهي حوزه چهار در سبز محصولات مورد در كنندگانمصرف عمومي آگاهي

 سبز. ظاهر و سبز اطمينان قابليت اقتصادي، مزاياي ،محيطيتزيس

بازاريابي سبز در يک  هاياستراتژيمشتريان و  مدنظردر پژوهش حاضر با در نظر گرفتن معيارهاي 

بازاريابي سبز بر طبق  هاياستراتژي بندياولويتكار پژوهشي كه تاكنون انجام نگرفته است، به 

. لازم به ذكر است روش انجام پژوهش با پردازدميدر پژوهش  هشدگرفتهمعيارهاي در نظر 

تركيبي است كه تاكنون براي بازاريابي سبز ازين روش  صورتبهچند معياره  گيريتصميم هايتكنيک

 است. نشدهاستفاده

 

 

 

                                                                 
1 . verru 
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 مقدمه -3-1

 يكي به دستيابي پي در كه هدفمند و منسجم منظم، هاييتفعال مجموعه از است عبارت تحقيق

 صورت نهايي گيرييجهنت و شونديم استخراج و بررسي مشاهده، معتبر، و عيني صورتبه هاخواسته از

 و معتبر يهاراه و ابزارها قواعد، از يامجموعه عنوانبه توانيم را تحقيق روش (.88،خاكي)گيرديم

 روش اتخاذ .دانست مشكلات حلراه به دستيابي و مجهولات كشف ،هايتواقع بررسي براي يافتهنظام

 يطوركلبه (.1387خاكي،)باشديم علمي و قبولقابل دستاوردهاي به دستيابي راه تنها علمي تحقيق

 سؤالات كه است مسئله يا مشكل ،شوديم طرح يامسئله يا مشكل طرح پي در ابتدا در تحقيق هر

 اين در. شوديم فرضياتي پيدايش موجب مواقع برخي در و نمايديم ايجاد محقق نذه در را زيادي

 پژوهشي سؤالات پاسخ به هاآن وتحليليهتجز و يازموردن آمار و اطلاعات يآورجمع با پژوهشگر حالت

 اياجر فرايند: از اندعبارت فصل اين در شدهمطرح مباحث. پردازديم شدهمطرح فرضيات رد يا ييدو تأ

 روش طورينهم و اطلاعات و هاداده يآورجمع ابزار و هاروش پژوهش، اجراي يهاروش پژوهش،

 .اطلاعات و هاداده وتحليليهتجز

 روش پژوهش -3-2

 پژوهش هايروش طوركليبه .شود مشخص پژوهش نوع بايد نخست پژوهش روش توضيح جهت

 كرد. تقسيم هاداده گردآوري نحوه و تحقيق فهد ملاک دو به توجه با توانمي را رفتاري علوم در

 ( هدف1386. )سرمد، شوندمي تقسيم كاربردي و بنيادي دودسته به هدف اساس بر تحقيقات

بر انتخاب  تأثيرگذارارزيابي عوامل   براي چندمعياره گيريتصميم مدل ارائه پژوهش اين انجام از اصلي

 است، ويكور و شبكه تحليل ديمتل، هايتكنيکتفاده از بازاريابي محصولات سبز با اس هاياستراتژي

 صورتبه مطالعه اين درواقع .باشدمي كاربردي تحقيقات حيطه در هدف ازنظر ضرحا پژوهش بنابراين

 به توجه با ديگر سوي از .است گرفته صورت شهرستان شاهرود ايزنجيره هايفروشگاهدر  كاربردي
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 پرسشنامه نظير ميداني هايروش نيز و ايكتابخانه مطالعه هايروشاز  پژوهش اين در اينكه

 توصيفي پژوهش يک روش، و ماهيت اساس بر حاضر پژوهش كرد كه بيان توانمي است، شدهاستفاده

 .است پيمايشي

 ديمتل تكنيک از روابط اين شناسايي براي بنابراين دارد وجود رابطه مدل معيارهاي بين كه آنجا از

 .است شدهترسيم عناصر اين ميان ممكن روابط تمامي پژوهش مفهومي مدل در .شد دخواه استفاده

 .شد خواهد مشخص اصلي معيارهاي ميان معنادار روابط ديمتل تكنيک از استفاده با

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهشالگوريتم اجراي  (1-3)شكل 

خريد كالاهاي سبز بر  مشتريان جهت مدنظر زيرمعيارهاي و معيارها ترينمهم شناساييدر ابتدا 

( ايزنجيره هايفروشگاه) اساتيد دانشگاهي و مديران فروش ژوهش و نظر خبرگان اساس ادبيات پ

 اين پژوهش هايگزينهبازاريابي سبز كه  هاياستراتژيسپس با شناسايي شناسايي گرديده است. 

با روش  هاگزينهارها و وزن دهي معي بندياولويتدر ادامه با .شودميبه ادامه كار پرداخته  باشندمي

 .يابدميبا ويكور پژوهش ادامه  هاگزينه بنديرتبهتحليل شبكه و 

و استخراج روابط  شناسايي معيارها و زير معيارها

 دروني با روش ديمتل

 شناسايي استراتژي هاي بازاريابي سبز

ندي معيارها و وزن دهي گزينه ها با استفاده اولويت ب

 روش تحليل شبكه

 رتبه بندي گزينه ها با روش ويكور
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 (MCDM) 1 چند معیاره گیریتصمیم -3-2-1

ل، تعيين ئ. شناسايي مساباشدميبا معيارهاي چندگانه داراي مراحل مختلفي  گيريتصميم

توسط  گيريتصميم منظوربه(. 2،1960)سيمونزينه و انتخاب بهترين گ هاگزينه، ارزيابي هااولويت

 يمرحله. باشدمي مسئلهو معيارهاي  هاشاخصاولين مرحله تعيين تعداد  ، MCDM هايتكنيک

را  گيرندهتصميمنظرات  هادادهاين  كهطوريبهاست  موردنياز هايدادهاطلاعات و  آوريجمعبعدي 

و آلترناتيوهاي مختلف مشخص خواهد شد. اين  هاگزينه هاآنسپس بر اساس ، كندميمنعكس 

را به اهدافش برساند. درنهايت، انتخاب بهترين روش براي ارزيابي و  گيرندهتصميم تواندمي هاگزينه

روش  ترينمناسببررسي سيستماتيک براي انتخاب  منظوربه. باشدمي هاگزينه بندياولويت

، هادادهل و نوع ئرا بر اساس اهداف مسا  MCDM لئمسا 1981در سال  3، وانگ و يونگيريتصميم

با اهداف  گيريتصميم هايروش( و MADM) 4با معيارهاي چندگانه  گيريتصميم لئبه دو گروه مسا

 ( تقسيم كردند.MODM) 5 چندگانه

گسسته  هايگزينهبر اساس  MADM لئاين است كه در مسا MCDM و MADM تفاوت اصلي

پيوسته و در  هايگزينهبر اساس  MODM در كهدرصورتي، باشيمميبرتر  هايهگزيندرصدد انتخاب 

 .و به دنبال يک يا چند نقطه هستيم كنيمميپيوسته، تصميمي را اتخاذ  گيريتصميميک فضاي 

 صورتبهآكادميک و حل مسائل بسيار پيچيده و  هايحوزهبيشتر در  MODM هايمدل

در حضور اهداف  هاجواببه دنبال پيدا كردن بهترين  هامدل. اين دشونميرياضي استفاده  سازيمدل

با كمترين هزينه و بهترين كيفيت است. اين  ايكنندهتأمينانتخاب  مثالعنوانبهمتفاوت هستند. 

 .شوندميرياضي حل  سازيمدلاهداف در تضاد با يكديگر هستند و با 

                                                                 
1.  multi-criteria decision making 
2. simoon  
3 . wang & yoon 
4. Multiple Attribute Decision Making 
5. Multiple Objective Decision Making 
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 گيريتصميماست.  موردتوجهموجود  هاينهگزيانتخاب يک گزينه از بين  MADM هايمدلدر 

 هاآندر حضور  هاگزينهو تمامي  شودميساخته  باهمچند شاخصه در حضور معيارهاي اغلب متضاد 

براي تعيين  مثالعنوانبهكم يا زياد باشد.  تواندمي موردنظر هايگزينه. تعداد شودمي بنديرتبه

زيادي جهت ارزيابي وجود داشته باشند اما براي احداث  دگانكننتأمين تواندميسازمان،  كنندهتأمين

 .مكان موجود باشد 4يا  3مكان يک كارخانه، 

و  1(ANPچند معياره شامل ديمتل، تحليل شبكه ) گيريتصميم هايروشدر ادامه به معرفي 

 است. شدهپرداختهويكور 

 روش دیمتل -3-2-2

هاي ارائه شد. تكنيک ديمتل كه از انواع روش 1971سال  درتكنيک ديمتل توسط فوتنلا و گابوس 

مندي از قضاوت خبرگان در استخراج عوامل هاي زوجي است، با بهرهگيري بر اساس مقايسهتصميم

، ساختاري هاگراف نظريهاصول  كارگيريبهبا  هاآنمند به يک سيستم و ساختاردهي نظام

 ايگونهبهدهد، متقابل ارائه مي تأثرو  تأثيربا روابط مراتبي از عوامل موجود در سيستم همراه سلسله

كند. روش ديمتل جهت شناسايي و امتياز عددي معين مي صورتبهكه شدت اثر روابط مذكور را 

 ازآنجاكهشود. بررسي رابطه متقابل بين معيارها و ساختن نگاشت روابط شبكه به كار گرفته مي

ديمتل  روشنشان دهند، بنابراين  توانندمييستم را بهتر روابط عناصر يک س دارجهت هايگراف

عوامل درگير را به دو گروه علت و معلول تقسيم نمايد و رابطه  تواندميمبتني بر نمودارهايي است كه 

 .درآورد درکقابليک مدل ساختاري  صورتبهها را ميان آن

آمد. ديمتل نيز براي  وجود بهتكنيک ديمتل عموماً براي بررسي مسائل بسيار پيچيده جهاني 

صورت شدت ارتباطات را به كهطوريبهساختاردهي به يک دنباله از اطلاعات مفروض كاربرد دارد. 

                                                                 
1 . Analytical Network Process  
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را تجسس نموده و روابط انتقال ناپذير  هاآن بااهميتقرار داده، بازخورها توأم  موردبررسيامتيازدهي 

 .پذيردرا مي

 :دو مزيت اين تكنيک به شرح زير است

  ي، روشني و اارتباطات متقابل: مزيت اين روش نسبت به تكنيک تحليل شبكه نظر گرفتندر

يطوربه. باشديمي وسيعي از اجزاء اشفافيت آن در انعكاس ارتباطات متقابل ميان مجموعه

متخصصان قادرند با تسلط بيشتري به بيان نظرات خود در رابطه با اثرات )جهت و شدت  كه

ان عوامل بپردازند. لازم به ذكر است كه ماتريس حاصله از تكنيک ديمتل )ماتريس اثرات( مي

است به عبارتي، تكنيک  سيسوپر ماتربخشي از  يدهندهليتشك درواقعارتباطات داخلي(، 

 چون يتربزرگزير سيستمي از سيستم  عنوانبهبلكه  كندينممستقل عمل  طوربهديمتل 

ANP است. 

 نيترمهمهاي علت و معلولي: اين مورد يكي از مل پيچيده در قالب گروهساختاردهي به عوا 

است.  مسئلهدلايل كاربرد فراوان آن در فرايندهاي حل  نيترمهمكاركردها و يكي از 

هاي علت وسيعي از عوامل پيچيده در قالب گروه يمجموعه يبندميتقسكه با  صورتنيبد

. اين موضوع سبب دهديمتري از درک روابط قرار ناسبگيرنده را در شرايط ممعلولي، تصميم

 .شودمتقابل دارند، مي يرگذاريتأثشناخت بيشتري از جايگاه عوامل و نقشي كه در جريان 

زير  صورتبه شوديم يريگنيانگيمو سپس  شوديمدر ماتريس تصميم ديمتل كه توسط خبرگان پر 

 :شوديم يازدهيامت

 ريتأث: بدون 1

 خيلي كم ريتأث: 2

 زياد ريتأث: 3
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 خيلي زياد ريتأث: 4

 .شوديمسپس روابط دروني معيارها سنجيده 

 (ANP)روش تحلیل شبکه  -3-2-3

هاي يكي ديگر از تكنيک ANP به معني فرايند تحليل شبكه است. فرايند تحليل شبكه يا ANP واژه

 . دارد  AHP1به روش است كه شباهت زيادي يريگميتصم

انتخاب گزينه  باهدفمعرفي گرديد كه  1975توماس ال ساعتي در سال  لهيسوبه AHP روش

است. همچنين از اين تكنيک براي وزن دهي به  شدهيطراحمعيارهاي چندگانه  بر اساسمناسب 

شود. براي تعيين اوزان معيارها در فرايند تحليل سلسله مراتبي معيارها و زيرمعيارها نيز استفاده مي

  .شودهاي زوجي استفاده ميسهاز تكنيک مقاي

م تعمي ANP پيشنهاد شد. روش 1986ساعتي و تاكي زاوا در سال  لهيوسبهاي روش تحليل شبكه

است. در مواردي كه سطوح پاييني روي سطوح بالايي اثرگذارند و يا عناصري كه در يک   AHPروش 

 ANP استفاده كرد. تكنيک AHP توان از روشسطح قرار دارند مستقل از هم نيستند، ديگر نمي

بين  تردهيچيپروابط  جهيدرنتاست، اما به ساختار سلسله مراتبي نياز ندارد و  AHPز ا يتريكلشكل 

دهد و تعاملات و بازخوردهاي ميان معيارها و نشان مي ياشبكه صورتبهسطوح مختلف تصميم را 

 .گيردآلترناتيوها را در نظر مي

با توجه به  يريگميتصممند كردن فرآيند ساختار ANP ياشبكهليل تح يريگميتصمروش  هدف 

روش  اين تكنيک ، فرآيند  .باشديممستقل از هم  چندگانه يفاكتورهااز  متأثريک سناريو 

جايگزيني  لهيوسبهچند معياره  يريگميتصميک ابزار  عنوانبهرا ANP ياشبكهتحليل  يريگميتصم

به چند مسئله فرعي  توانيم. يک مسئله پيچيده را بخشديمهبود ب مراتبسلسله يجابهشبكه 

 ارهايمعاز  يامجموعه رندهيدربرگتجزيه كرد كه هر سطح  ياگونهبهمتشكل از سطوح سلسله مراتبي 

                                                                 
1 . Analytic Hierarchy Process   
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مربوط به هر مسئله فرعي باشد . در اين رويكرد سلسله مراتبي هدف مسئله بالاترين  يهانهيگزو 

. آخرين سطح باشنديمسطوح مياني شامل فاكتور هاي نمايانگر سطوح بالاتر  نقطه به شمار آمده و

 .توجه كرد هاآناست كه براي رسيدن به هدف بايد به  ييهاتيفعاليا  هانهيگزشامل 

 ياشبكه. روش تحليل  باشدينمساختار سلسله مراتبي از بالا به پايين جوابگوي يک سيستم پيچيده 

بلكه مسئله را با استفاده از يک  رديگينمه مراتبي صرف در مسئله را در نظر تنها يک ساختار سلسل

كه در آن  ياشبكهبا  توانيمرا  بازخور. يک سيستم با كنديم يسازمدلسيستم با رويكرد بازخورد 

 سلسله ساختار يک ميان ساختاري تفاوت را نشان داد .  باشنديمسطوح يا اجزا  گرنشان هاگره

 .است آمده زير نمودار در ياشبكه ساختار يک و مراتبي

 

 ياشبكه ساختار يک و مراتبي سلسله ساختار يک ميان ساختاري تفاوت (2-3)شكل 

ولي در اينجا روابط بين معيارها نيز در  شدينمروابط دروني معيارها در نظر گرفته  AHP درروش 

 :وجود دارد كارراهو . براي تعيين روابط بين معيارها دشوديمنظر گرفته 

 ادبيات پژوهش تعيين شود. بر اساس توانديمروابط بين معيارها و زيرمعيارها  -

توان است. با استفاده از تكنيک ديمتل مي DEMATEL تكنيک استفاده از اتكاترقابلبهتر و  كارراه -

 .وابط دروني بين معيارها را مشخص كردالگوي ر

https://www.parsmodir.com/thesis/dematel.php
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 در مدیریت ANP لگوریتم فرایند تحلیل شبکه روشا -3-2-4

دهد. اين امر را مي مراتبسلسله يجابهاجازه ساخت يک شبكه  رندهيگميتصمروش تحليل شبكه به 

 ه، معادل باشبك نيدر اهاي موجود سازد. گرهممكن مي زيرا نامكان بررسي ارتباط داخلي بين عناصر 

 با درجهكنند نيز معادل ها را به هم متصل ميكه اين گره ييهاو شاخهباشند ها ميگزينه معيارها يا

اي يا تعيين درجه باشند. تعيين روابط موجود در ساختار شبكهها به همديگر ميوابستگي آن

تحليل شبكه است. ارتباط و كار روش  نيترمهم، هانهيو گزهاي متقابل بين معيارها باهم وابستگي

خارجي يا داخلي باشد. اهميت  صورتبهتوانند به شكل ارتباط سطوح مختلف شبكه وابستگي مي

 كمک به مراتبيسلسله تحليل روش مشابه – خود به مربوط سطح در –از مجموعه  هر عضونسبي 

 .پذيردمي انجام زوجي هايمقايسه از يامجموعه

 ( است.1-3)جدول  صورتهب ANPمقايسات زوجي در 
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 ANPمقايسات زوجي در  (1-3)جدول 

ارزش 
 ترجيحي

 iوضعيت مقايسه
 jنسبت به 

 توضيح

 اهميت برابر 1
اهميت برابر دارند و  jنسبت به  i گزينه يا شاخص

 يا ارجحيتي نسبت به هم ندارند.

 است. ترمهمكمي  jنسبت به  iگزينه يا شاخص  ترمهمنسبتاً  3

 است. ترمهم jنسبت به  iگزينه يا شاخص  ترمهم 5

 ترمهمخيلي  7
داراي ارجحيت خيلي بيشتري  i گزينه يا شاخص

 است. jاز 

 كاملاً مهم 9
 مقايسهقابلو  ترمهم j از iگزينه يا شاخص مطلقاً 

 نيست. jبا 

و6و4و2

8 
 

ترجيحي را نشان  هايارزشمياني بين  هايارزش

تر از و پايين 7بيانگر اهميتي زيادتر از ، 8 مثلاًدهد مي

 است. Iبراي  9

. يک مدل فرضي را در نظر بگيريد كه در آن چهار شوديمآغاز  AHP مانند تكنيک زين ANP تكنيک

اين زيرمعيارها از بين  بر اساساست و بايد  شدهليتشك اريمع ريزمعيار وجود دارد. هر معيار از سه 

 :انتخاب شود. اين فرايند مستلزم محاسبات زير استسه گزينه بهترين گزينه 

 :W21 شوديمزوجي مقايسه  صورتبههدف  بر اساسابتدا معيارهاي اصلي 

  :W22 شوديمزوجي مقايسه  صورتبههر معيار  بر اساسمعيارهاي اصلي 

 :W32 شوديمزوجي مقايسه  صورتبهآن معيار  بر اساسزيرمعيارهاي هر معيار 

 :W33 شوديمزوجي مقايسه  صورتبهعيارهاي موجود مجموعه زيرم

 .شونديمزيرمعيارها مقايسه  بر اساسزوجي  صورتبه هانهيگز
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 سوپر ماتريس نامتقارن (3-3)شكل 

كه در شكل بالا به ترسيم  دهديماين مجموعه محاسبات ساختار سوپر ماتريس نامتقارن را تشكيل 

موزون  سيسوپر ماترناموزون به  سيسوپر ماتررمال كردن، درآمده است. با استفاده از مفهوم ن

شود. ها برابر با يک ميموزون جمع عناصر تمامي ستون سيسوپر ماترشود. در )نرمال( تبديل مي

حد محاسبه  سيسوپر ماتر تيدرنها. شوديمافزار سوپردسيژن استخراج موزون ر از نرم سيسوپر ماتر

آيد. اين مي به دستموزون  سيسوپر ماتران رساندن تمامي عناصر حد با تو سيسوپر ماترشود. مي

شود تا تمامي عناصر سوپر ماتريس شبيه هم شود. در اين حالت تمامي تكرار مي قدرآنعمل 

شود كه هاي مربوط به زيرمعيارها عددي ميبرابر صفر خواهد بود و تنها درايه سيسوپر ماترهاي درايه

افزار با نرم شدهمحاسبهحد  سيسوپر ماترشود. آن درايه تكرار مي در تمامي سطر مربوط به

 .بدهد رانهائي  يهاتياولو توانديمسوپردسيژن 

 1روش ویکور -3-2-5

. اين مدل از سال باشديمو انتخاب گزينه برتر  يريگميتصمپركاربرد در  يهامدليكي از ور وش ويكر

براي حل مسائل  عموماًو  شدههيتهن معيارهاي متضاد بر مبناي روش توافق جمعي و با داشت 1984

است.  افتهيتوسعهپيچيده  يهاستميسچند معياره  يسازنهيبهگسسته كاربرد دارد. اين روش براي 

سازشي را  يهاجوابتمركز داشته و  هانهيگزاز يک مجموعه  و انتخاب يبنددستهاين روش روي 

را براي  رندگانيگميتصمقادر است  كهيطوربه، كنديميين با معيارهاي متضاد تع مسئلهبراي يک 

                                                                 
1 . vikor 
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جواب موجه به جواب  نيترکينزددستيابي به يک تصميم نهايي ياري دهد. در اينجا جواب سازشي 

 .گردديماست كه كلمه سازش به يک توافق متقابل اطلاق  دئاليا

 بنديرتبهيا  بندياولويترا  هاگزينه بر اساس معيارها، هاگزينهمدل ويكور از طريق ارزيابي  درواقع

ديگر ارزيابي  هايروشبلكه معيارها از طريق  شوندنمي. در اين مدل معيارها وزن دهي كندمي

 بنديرتبهو  شدهارزيابيبر اساس معيارها و با تركيب در ارزش معيارها،  هاگزينهو سپس  شودمي

بر اساس چند معيار  هاگزينهوجود دارد كه اين  . در اين مدل همواره چند گزينه مختلفشوندمي

. تفاوت گردندمي بنديرتبهبر اساس ارزش،  هاگزينه درنهايتو  شوندميمستقل ارزيابي  صورتبه

، هامدلآن  برخلافاين است كه  ايشبكهسلسله مراتبي يا  گيريتصميم هايمدلاصلي اين مدل با 

توسط يک  مستقلاًو هر گزينه  گيردنميصورت  هاگزينهارها و مقايسات زوجي بين معي هامدلدر اين 

 .گرددميمعيار سنجيده و ارزيابي 

بر اساس معيارها، نيازي  هانهيگزدر اين مدل جهت ارزيابي  الزاماًمزيت مدل ويكور در اين است كه 

. براي مثال در خام استفاده كرد يهادادهاز  توانيمبه استفاده از نظرات كارشناسان نيست بلكه 

 يجابهكدام روستا از شرايط مطلوبي برخوردار است  مثلاًبراي اينكه ارزيابي شود « راه ارتباطي»معيار 

را در مدل وارد كرد  فاصله راه ارتباطي تا روستا سنجيد و آن توانيمنمره دهي توسط كارشناسان، 

تحليل  يهاروشاوت اصلي اين مدل با بدون اينكه نيازي به ارزيابي كارشناسي داشته باشد. اين تف

 شدهيطراح هانهيگزكه بر اساس مقايسات زوجي معيارها و  باشديم ياشبكهسلسله مراتبي و تحليل 

بلكه هر گزينه  رديگينمصورت  هانهيگزدر اين مدل مقايسات زوجي بين معيارها و  كهيدرحالبود 

خام باشد  يهادادهبر اساس  توانديم. اين ارزيابي ودشيممستقل بر اساس هر معيار ارزيابي  صورتبه

 يبندرتبهيا بر اساس نظر كارشناس. بنابراين هدف اصلي اين مدل تعيين وزن و ارزش هر گزينه و 

 .است هاآن
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 وری اطلاعاتآجامعه آماری و روش گرد -3-3

-اي جهت پر كردن فرمههاي زنجيردر اين پژوهش از كارشناسان دانشگاهي و مديران فروش فروشگاه

اي در شهرستان شاهرود مورد چهار فروشگاه زنجيره است.دهي استفاده شده هاي نظرسنجي و امتياز

ها دست آوردن معيارها و گزينهبررسي و تحقيق قرار گرفت. همچنين از ادبيات موضوع نيز جهت به

 است.استفاده شده است و سپس توسط خبرگان امر ويرايش و بازنگري شده 
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 فصل چهارم

 پژوهش یهاداده لیوتحلهیتجز
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 مقدمه -4-1

 روش و محقق توسط شدهساخته تحليلي الگوي ،وتحليلتجزيهنحوه  كنندهتعيين عامل ترينمهم

 آن به توجه با وتحليلتجزيه براي انتخابي روش كه تحليلي الگوي .است وتحليلتجزيه انتخابي

 هايروش يا روش .شوند وتحليلتجزيه چگونه و اطلاعاتي چه كندمي مشخص ،شودمي انتخاب

 به ضمن در .شوندمي انتخاب آن تحليلي الگوي و هافرضيه اهداف، به توجه با تحقيق وتحليلتجزيه

 .باشد مؤثر وتحليلتجزيه روش كار دقت در تواندمي نيز وتحليلتجزيه در مختلف ابزار كارگيري

 و روش انتخاب زيرا ،كاربرد به ابزار ترينمناسب همراه را آن بايد روش، بهترين از استفاده ضمن يعني

 و هابه روش كامل طوربه ،وتحليلتجزيه از حاصل نتايج و است برخوردار ايويژه اهميت از ابزار

 (.1386)عزتي،دارد  بستگي ابزار

است. ابتدا از تكنيک ديمتل براي  شدهاستفادهره چند معيا گيريتصميم هايتكنيکدر اين پژوهش از 

بازاريابي  هاياستراتژيشناسايي روابط دروني معيارها و سپس از روش تحليل شبكه براي وزن دهي 

 است. شدهاستفاده هاگزينه بنديرتبهسبز و در انتها از روش ويكور براي 

 استخراج روابط درونی معیارها با تکنیک دیمتل -4-2

 مستقيم روابط  : تهيه ماتريس1گام 

بعضي از در ابتدا با مشخص كردن معيارها از ادبيات موضوع و نظرخواهي از خبرگان پرداخته شد. 

خواهي از خبرگان حذف گرديد و به معيارهاي نهايي كه در قسمت قبل اشاره شد،  ازنظرمعيارها پس 

از  تعدادي. آمداين روش به دست پس از مشخص شدن معيارها ماتريس تصميم براي تغيير يافت. 

 .ماتريس زير به دست آمدخبرگان ماتريس را پر كردند و سپس با استفاده از ميانگين هندسي 
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 ماتريس روابط (1-4)جدول 

  A B C D E 

A 0 2/91 4 2/3 3/64 

B 0/41 0 4 1/62 4 

C 2/3 0/41 0 2/63 2/42 

D 2/73 1 2 0 1/08 

E 2/5 2/87 3/47 2/87 0 

 

 گام دوم: نرمال كردن ماتريس روابط مستقيم

نمايش  2-4جدول  صورتبهبه ماتريس نرمال شده تبديل كرد كه  توانميماتريس روابط مستقيم را 

 است. شدهداده

 ماتريس اوليه نرمال (2-4)جدول 

 A B C D E 

A 0 0/226459 0/311284 0/178988 0/283268 

B 0/031907 0 0/311284 0/12607 0/311284 

C 0/178988 0/031907 0 0/204669 0/188327 

D 0/212451 0/077821 0/155642 0 0/084047 

E 0/194553 0/223346 0/270039 0/223346 0 

 

 شكيل ماتريس روابط كليگام سوم: ت

 با استفاده T ماتريس روابط مستقيم، محاسبه شد ماتريس روابط كل  ماتريس نرمال شده كههنگامي

 .ماتريس هماني يا يكه است I نشود كه در آاز رابطه زير محاسبه مي

 

T=N(I-N)^(-1) 
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 Tماتريس  (3-4)جدول 

 A B C D E 

A 0/547748 0/645476 1/04662 0/773964 0/90151 

B 0/480286 0/357167 0/876017 0/609386 0/774709 

C 0/519711 0/342441 0/517161 0/578065 0/588121 

D 0/502641 0/346351 0/60603 0/364655 0/479022 

E 0/660994 0/598526 0/944325 0/747571 0/614223 

 

 گام چهارم

 به ماتريس روابط معيارها رسيد: توانميدر قدم بعدي  

 ماتريس روابط معيارها (4-4)جدول 

  A B C D E 

A 0 1 1 1 1 

B 0 0 1 0 1 

C 0 0 0 0 0 

D 0 0 0 0 0 

E 1 0 1 1 0 

 

 :باشدميزير  صورتبه 4-4روابط بين معيارها بر اساس جدول 

 

 

 

 

 

 

 روابط دروني معيارها (1-4)شكل 

 .رودميبه كار  ANP درروشكه جهت استفاده  دهدميروابط دروني معيارها را نمايش ( 1-4)شكل 

 

 

B 

A 

C

 
 A 

D E 
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 (ANPروش تحلیل شبکه ) سازیپیاده -4-3

 است. شدهدادهنمايش ( 2-4)سوپر دسيژن انجام شد كه به شكل  افزارنرم در ANPروش 

 

 سوپر دسيژن افزارنرمروش تحليل شبكه در  (2-4)شكل 

 .شده است 1/0نرخ ناسازگاري كمتر از  شدهانجامدر تمام مقايسات زوجي 

 روش ویکور سازیپیاده -4-4

 شكيل ماتريس تصميمت -گام اول

 .شودميشكيل ت معيارها اساس برها ان ماتريس امتيازدهي گزينهماتريس تصميم يا هم

 ويكور درروش شدهاستفادهماتريس تصميم  (5-4)جدول 

 
A B C D E 

F 2 5 5 7 6 

G 9 5 6 6 9 

H 3 4 3 2 3 

I 5 6 7 4 7 

J 4 4 5 8 7 

K 8 7 6 2 7 

L 6 6 4 2 5 
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 هاداده سازينرمال -گام دوم

 :شودميباشد كه از فرمول زير استفاده مي گيريتصميمماتريس  ازيسنرمالمرحله بعدي 

 

 و ستون هرباشد: پس از به توان رساندن اعداد و جمع مقادير هر معيار براي هر گزينه مي Xij هر

ماتريس  (6-4). جدول شوندجدول جديد نمايان مي صورتبهجذر مجموع هر ستون اعداد  گرفتن

 .دهديمنرمال شده را نمايش 

 ماتريس نرمال (6-4)جدول 

 
A B C D E 

F 0/105263 0/25 0/238095 0/368421 0/24 

G 0/473684 0/25 0/285714 0/315789 0/36 

H 0/157895 0/2 0/142857 0/105263 0/12 

I 0/263158 0/3 0/333333 0/210526 0/28 

J 0/210526 0/2 0/238095 0/421053 0/28 

K 0/421053 0/35 0/285714 0/105263 0/28 

L 0/315789 0/3 0/190476 0/105263 0/2 

 

 .اندشدهدادهنمايش  (8-4)و  (7-4) هايجدول صورتبهوزن نرمال شده  ماتريسماتريس وزن و 

 ماتريس وزن معيارها (7-4)جدول 

0/27 0/05 0/1 0/41 0/14 

 

 ماتريس وزن نرمال شده (8-4)جدول 

0/278351 0/051546 0/103093 0/42268 0/14433 
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  مثبت و منفي ايدئالتعيين نقطه  -گام سوم

 – f و + f تعيين كرده و به ترتيب هاگزينهبراي هر معيار، بهترين و بدترينِ هريک را در ميان همه 

 م. ناميمي

f + = Max f ij 

f – = Min fij 

 گزينه مثبت و منفي (9-4)جدول 

f+ 0/473684 0/35 0/333333 0/421053 0/36 

f- 0/105263 0/2 0/142857 0/105263 0/12 

 

 تأسفعيين سودمندي و ت -گام چهارم

را در محاسبات ويكور مطرح كرده است.  (R) تأسفو  (S) اپريكويک دو مفهومي اساسي سودمندي

كثر بيانگر حدا (R) و مقدار تأسف ايدئالام از نقطه i بيانگر فاصله نسبي گزينه (S) مقدار سودمندي

 .باشدمي ايدئالام از دوري از نقطه i ناراحتي گزينه

 شاخص سودمندي (10-4)جدول 

s1 0/587882 

s2 0/309579 

s3 0/930688 

s4 0/600422 

s5 0/439296 

s6 0/608224 

s7 0/752739 
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 شاخص تأسف (11-4)جدول 

R1 0/278351 

R2 0/181149 

R3 0/42268 

R4 0/301915 

R5 0/198822 

R6 0/42268 

R7 0/42268 

 

 محاسبه شاخص ويكور -گام پنجم 

 .است گزينه هربراي   (Q)گام بعدي محاسبه شاخص ويكور

 شاخص ويكور (12-4)جدول 

Q1 0/425257 

Q2 0 

Q3 1 

Q4 0/484132 

Q5 0/141009 

Q6 0/740413 

Q7 0/856749 

 

در سه گروه از كوچک به بزرگ  Q, R, S قاديرها براساس مدر گام پاياني از تكنيک ويكور، گزينه

آنكه دو شرط زير  شرطبهرا داشته باشد  Q ترينكوچکشوند. بهترين گزينه آن است كه مرتب مي

 :برقرار باشد

گزينه رتبه اول و دوم را داشته باشند، بايد رابطه زير  m در ميان A2 و A1 اگر گزينه :شرط يک

 :برقرار باشد
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رتبه برتر شناخته شود. اگر شرط  عنوانبه S و R هاياز گروه دريكيبايد حداقل  A1 گزينه :شرط دو

 و A1 نخست برقرار نباشد هر دو گزينه بهترين گزينه خواهند بود. اگر شرط دوم برقرار نباشد گزينه

A2  شوندگزينه برتر انتخاب مي عنوانبههر دو. 
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 فصل پنجم

 ریگینتیجهبحث و 
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 مقدمه -5-1

 كه است بديهي .است گيرييجهنت و بحث مرحله ، پژوهش و تحقيق نوع هر در مرحله ينترمهم

 و نتايج است مهم آنچه ليكن .است خاص انگيزه و هدف داراي شود انجام كه ايينهزم هر در پژوهش

 ازنظر آنكه بر علاوه پيشنهادها و ايجنت .كنند پيدا كاربرد تواننديم كه است آن از حاصل دستاوردهاي

 هموار در همچنين و پژوهشگران در انگيزه تقويت و ايجاد در دارد، اهميت پژوهش كردن كاربردي

 .است مؤثر كاملاً تحقيقات و مطالعات راه نمودن

 هايشنهادپ يتدرنها و نتايج سپس، پرداخته هايتمحدود و تحقيق هاييافته بررسي به فصل اين در

 .شوديم ارائه آتي در زمينه بازاريابي سبز يهاپژوهشبراي 

  شدهحاصلنتایج  -5-2

است. روابط دروني معيارهاي  شدهپرداختهبر بازاريابي سبز  تأثيرگذاردر اين پژوهش به ارزيابي عوامل 

 :باشدميجدول زير  صورتبهدر تكنيک ديمتل  شدهاستفاده

 روابط دروني بين معيارها با استفاده از تكنيک ديمتل (1-5)جدول 

 

 

E D C B A  

        _ A 

      _ _ B 

    _ _ _ C 

_ _ _ _ _ D 

_       _ E 



75 
 

دارند و تعدادي ديگر  دوطرفه رابطهتعدادي از معيارها باهم  شودميكه در جدول مشاهده  طورهمان

است و سپس  دهواردشتحليل شبكه  درروشاست. روابط دروني معيارها  طرفهيک صورتبهرابطه 

 .اندشده بندياولويتمعيارها وزن دهي و 

 شده است. آوردهمعيارها و زير معيارها در ادامه  بنديرتبهوزن دهي و 

 از ماتريس وزني آمدهدستبه هايوزن (2-5)جدول 

وزن ماتريس  معيار نماد

 وزني

وزن ماتريس 

 حدي

A 080/0 27/0 تجربيات پيشين 

B  015/0 05/0 محيطيزيستدانش 

C 081/0 10/0 هنجارهاي ذهني 

D  090/0 41/0 شدهادراکكيفيت 

E  113/0 14/0 محيطيزيستعقيده و نگرش 

 

 

 معيارها بندياولويت (1-5)شكل 

0

0/1

0/2

0/3

0/4

0/5

A B C D E

Series 1 Column1 Column2
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معيار كيفيت درک شده بالاترين اولويت و سپس تجربيات پيشين،  شودميكه مشاهده  طورهمان

 هاياولويتبه ترتيب در  محيطيزيستهني و دانش ، هنجارهاي ذمحيطيزيستعقيده و نگرش 

 از بسياري كه داده شده است در مطالعه انجام شده توسط چرين و جاكوب نشان بعدي هستند.

 نتيجه اين سوزا انجام شد بهدر تحقيق ديگر توسط ديندارند.  را بودن سبز دانش كنندگانمصرف

در اين پژوهش نيز مشاهده  .دانندنامفهوم مي ار سبز محصولات كنندگانمصرف از درصدي كه رسيد

محيطي محيطي در آخرين اولويت قرار گرفته است و مردم دانش زيستشود كه دانش زيستمي

 با را خود تعامل بايد هاكند كه شركتشده از تحقيقات ورو نيز بيان ميپاييني دارند. نتيجه حاصل

 محيطيزيست هايمسئوليت از ترمهم كيفيت نظير هاييويژگي و كنند بيشتر سبز كنندگانمصرف

دهد و توسط پژوهش ورو تاييد نتيجه پژوهش حاضر نيز وجود اهميت معيار كيفيت را نشان مي .است

 بر كنندهمصرف قبلي تجربيات و هاارزش در تحقيقات انجام شده توسط كيم و چانگ تأثير شود.مي

دهد كه تجربيات قبلي نتيجه پژوهش حاضر نيز نشان مي دهند.كننده را نشان ميمصرف خريد نيت

 آيد.حساب ميهاي مهم جهت خريد محصولات سبز بهمصرف كنندگان از معيار

 است.ها نشان داده شدهها و رتيه بندي آندست آمده از زير معيارهاي به( وزن4-5در جدول )

 از ماتريس حدي آمدهدستبه هايوزن (3-5)جدول 

 رتبه وزن ر معيارزي نماد

A1 13 013/0 خريد بر اساس تجارب قبلي خود فرد 

A2 4 057/0 خريد بر اساس تجارب قبلي ديگران و مشورت با انها 

A3  6 029/0 در خريد كالاهاي سبز هارسانهنقش 

A4 17 005/0 در هنگام خريد يافتهتوسعهاز تجربه كشورهاي  الگوبرداري 

B1 16 006/0 زيستمحيط( به آسيب)كم  آسيب انتخاب كالاهاي بدون 

B2 19 002/0 توجه به قابليت بازيافت پسماند اجناس 
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B3 18 003/0 پلاستيكي رايج در طبيعت هايزبالهبودن تجزيه  برزمان 

B4 20 001/0 بر زندگي موجودات و گياهان ناپذيرتجزيه هايزباله تأثير 

B5  16 006/0 وابهوا  آلودگي بر ناپذيرتجزيهنقش مخرب كالاهاي 

C1  8 024/0 در فرد از سمت خانواده و اجتماع گرفتهشكلباورهاي 

C2 4 057/0 خود فرد قبولقابلقرار دادن قوانين  مدنظر 

C3  10 016/0 زيستمحيطدر راستاي حفظ  هادولتاز سمت  شدهوضعاحترام به قوانين 

C4 15 008/0 فردي افراد جامعه بر رفتار العملعكس تأثير 

D1  3 060/0 كيفيت رضايت به همراه بياورند  ازنظرخريد كالاهايي كه 

D2  8 024/0 كيفيت نسبت به قيمت ترپررنگنقش 

D3 11 014/0 انتخاب كالاهايي با استاندارد كيفيتي بالاتر 

D4 1 109/0 كيفيت كالا بر سطح رفاه زندگي تأثير 

D5 7 027/0 نسبي انتظارات فرد برآوردن 

E1  9 019/0 زيستمحيطاحترام به 

E2  2 066/0 زيستمحيطمسئوليت افراد در قبال 

E3  14 011/0 آيندهنسل  براي زيستمحيطحفظ 

E4  5 045/0 (زيستمحيطضرورت داشتن ارتقا زندگي سبز )زندگي سازگار با 

E5  16 006/0 نسبت به محصولات سبز مثبتنگرش 

 

 هاياستراتژي بنديرتبهويكور به كار گرفته شد.  درروشاز روش تحليل شبكه  شدهحاصل هايوزن

 شده است. آوردهنزولي  صورتبهجداول  سازيمرتب است. گرفتهانجامويكور  درروشبازاريابي سبز 
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 هااعداد به دست آمده از شاخص مرتب كردن نزولي ( 4-5)جدول 

S3 0/93 R3 0/42 Q3 1 

S7 0/75 R7 0/42 Q7 0/85 

S6 0/608 R6 0/42 Q6 0/74 

S4 0/6 R4 0/3 Q4 0/48 

S1 0/58 R1 0/27 Q1 0/42 

S5 0/43 R5 0/19 Q5 0/14 

S2 0/3 R2 0/18 Q2 0 

 

هاي سبز، ترفيع سبز، تداركات دست آمده به ترتيب قيمت گذاري سبز، ائتلافنتايج بهبا توجه به 

زاريابي ضايعات و موضع سازي سبز از بالاترين اولويت سبز، طراحي جديد/توسعه محصولات جديد، با

دست آمده از تحقيقات نخعي و خيري در راستاي رفتار طبق نتجه به برخوردار هستند.

 كنندگان اينمصرف از بسياري كه اندآن از حاكي كنندگان در خريد محصولات سبز، شواهدمصرف

 استانداردهاي كه محصولاتي براي زيست،يطمح از واقعي حمايت راستاي در كه رادارند آمادگي

-از پژوهش تقويت ميشدهكنند. لذا نتيجه حاصل پرداخت بيشتري مبلغ كنندمي را رعايت محيطي

 شود.

 پیشنهادات آتی -5-3

  يک شهرستان كم جمعيت و با آلودگي زيست محيطي كمتري از آنجاييكه شهرستان شاهرود

هاي بزرگ پژوهش انجام شود در شهرستانپيشنهاد مي نسبت به شهرهاي بزرگتر كشور دارد،

 شود.

 تواند به حاصل شدن نتايج بهتر كمک كند.در نظر گرفتن معيارهاي بيشتر مي 
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  از آنجاييكه اطلاعات و دانش مردم در رابطه با بازاريابي سبز و محصولات سبز زياد نيست، به

 مردم آگاهي و آموزش بدهند.شود قبل از تحقيقات به پژوهشگران ديگر پيشنهاد مي

 های پژوهشمحدودیت -5-4

 بوده و هماهنگي لازم با  برزماني مقايسات زوجي براي خبرگان هاپرسشنامهوزيع ت

 متخصصين و خبرگان كمي دشوار بوده است.

 .كار مشابه در زمينه تحقيق بسيار كم بوده است 

  نداشته و همين عامل باعث بروز بسياري از افراد در رابطه با محصول سبز آگاهي چنداني

 پژوهش شده است . درروندمشكلاتي 
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Abstract 

Green Marketing is a marketing strategy that protects the environment by 

creating viable environmental benefits based on what the customer expects. 

Green marketing is a strategic issue in the organization's advance. The 

integration of environmental issues in the strategic marketing process for 

companies to achieve sustainable competitive advantage has become a 

necessity. Hence, identifying the appropriate green marketing strategies is 

considered an essential element for the success of the organizations. The 

purpose of this study was to evaluate the factors influencing the selection 

of marketing strategies for green products using a multi-criteria decision 

making technique. Identifying the criteria that customers consider when 

purchasing green products were examined by the experts after extracting 

the literature from research literature and some of these criteria were 

considered for this research. in line with the business environment under 

consideration, green marketing strategies are also based on previous 

research and approval by experts. Finally, we have done this research, 

using a mixed-criteria multi-criteria decision-making methodology 

including Dimatel, network process analysis, and vikor. Using the Dimatel 

technique, the internal relations of the criteria were identified. Then, we use 

the network process analysis to weigh and prioritize the criteria. The Vicor 

method is used to rank green marketing strategies. The results of the 

research indicate that the set of perceived quality criteria and previous 

experiences are the highest priority when shopping. Also, among the set of 

green marketing strategies, green prices and green alliances are ranked first 

and second. 

key words 

Evaluation, Green Marketing Strategies, Multi-Criteria Decision Making 
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