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 چکیده

، مسائل زیست محیطی نقش مهمی فعلی تجارتدر سناریوهای 

های گذشته پایداری زیست محیطی در هده داشته و طی دههبرع

کشورها قرار بسیاری از های بین المللی صدر دستور کار سیاست

گرفته و بر همین اساس امروزه کلمه سبز تبدیل به یک لغت شایع 

پژوهش حاضر از نظر هدف نظری و شده است.  تجارتدر دنیای 

آن از ابزار گردآوری  تحلیلی بوده و در -از نظر ماهیت تفسیری

تحلیل مطالعات نشان ای و اسنادی استفاده شده اطلاعاتی کتابخانه

که بسته بندی نقش کلیدی در کاهش اثرات داد که این امر است 

های زیست محیطی محصولات و لجستیک ایفا کرده و برچسب

بزار سبز با ارائه اطلاعات به مصرف کنندگان به عنوان یک ا

امروزه ها مؤید این امر هستند که بررسیکنند.میتبلیغاتی عمل 

نگران و متوجه مشکلات زیست بیش از گذشته مصرف کنندگان 

و به تدریج رفتار خود را به نفع حفاظت از آن  باشندمیمحیطی 

با توجه به ظهور این رخداد، بازار جدیدی برای  اند ودادهتغییر 

عال اهمیت آنرا محصولات سبز پدیدار شده و مصرف کنندگان ف

های اند. بنابراین ملزم ساختن صنایع و شرکتتر کردهپررنگ

مختلف به بازاریابی سبز، گام مهمی در جهت حفظ و حراست 

نین مدون و اهای زیست محیطی بوده و باید قوسرمایهمنابع و 

 ها به سوی بازاریابی سبزها و بنگاهمشخصی برای حرکت شرکت

 فراهم گردد.  در کشور
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Abstract: 

In the current business scenarios, environmental 

issues have played an important role and over the 

past decades, environmental sustainability has 

been at the top of the international policy agenda 

of many countries and therefore the word green 

has become a common word in the business 

world today. Has been. The present study is 

theoretical in terms of purpose and interpretive-

analytical in nature, and in it, library and 

documentary information collection tools used. 

Analysis of studies showed that packaging plays 

a key role in reducing the environmental effects 

of products and logistics. Green labels serve as a 

promotional tool by providing information to 

consumers. Studies show that consumers today 

are more concerned and aware of environmental 

problems and gradually their behavior Have 

changed in favor of its protection, and with the 

advent of this event, a new market for green 

products has emerged and active consumers have 

highlighted its importance. Therefore, obliging 

various industries and companies to green 

marketing is an important step in order to 

preserve and protect environmental resources and 

capital, and there should be clear and specific 

rules for the movement of companies and firms 

towards green marketing in the country. To be. 
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 مروری بر مدیریت بازاریابی سبز: یک رویکرد ابعادی اکرم رنجبران:

 مقدمه

شدن کره زمین، تغییرات  ، گرمدر مورد مسائل زیست محیطی از جمله کاهش منابع طبیعی امروزه با ظهور انقلاب صنعتی و فنآورانه نگرانی
است. تولید صنعتی و فنآورانه در سطح کلان باعث تهی سازی منابع شده و مقادیر  هاقلیمی و جنگل زدایی، در سرتاسر جهان افزایش یافت

)یین و همکاران، آید کند که از نظر بوم شناسان بزرگترین تهدید برای نسل آینده و بقای بشر بشمار میزیادی مواد زائد خطرناک تولید می
 زیستی، هایآلودگی افزایش (. از اینرو  تغییرات اقلیمی نظیر افزایش دمای زمین، تخریب روزافزون محیط طبیعی، محدودیت منابع و۲102

به  مقوله بوم سازگان و محیط زیست را پر رنگ تر کرده و کشورها را مجبور نموده تا به توجه لزوم امروزه که است هایینگرانی همگی
های بین المللی برای تثبیت و کنترل اقدامات مسائل زیست محیطی توجه بیشتری مبذول داشته و قوانین و مقررات متعددی در توافقنامه

 (. ۲1۲1زیست محیطی وضع نمایند )مهراج و همکاران، 
 باید ها خودابراین مؤسسات و بنگاهبن باشد،می هاشرکت فعالیت به مربوط محیطی با توجه به اینکه بخش عظیمی از معضلات زیست

ها و افزون شدن آگاهی مصرف کنندگان در مورد مسائل های زیست محیطی توسط دولتباشند. افزایش دستورالعمل حل راه بخشی از
زگانی و محیط ها با اصول بوم ساها به انطباق و سازگاری شرکت(، توجه دقیق و فزآینده رسانه۲102زیست محیطی )دنجلیکو و همکاران، 

ها را با چالش ادغام مسائل زیست محیطی در در این زمینه، تمامی شرکت کار و کسب های در محیط بیشتر آگاهی و فشار زیستی و
های کاربردی شرکت از بیشتر حوزه (. این چالش در برگیرنده0921های تجاری مواجه ساخته است )الهی  و یعقوبی، استراتژی و فعالیت

یق و توسعه، طراحی و تولید است. در این فرآیند بازاریابی نیز امری ضروری است و برای تقویت تولید پاک و مصرف پایدار بسیار جمله تحق
تواند با ایجاد ارتباط با مصرف کنندگان به منظور افزایش آگاهی آنها در مورد پایداری زیست محیطی و اطلاع از مزایای مهم است،  زیرا می

 (. ۲102دار از نظر محیط زیست، نقشی کلیدی در ایجاد بازار سبز ایفاء کند )دنجلیکو و همکاران، محصولات پای
های صنعتی بر محیط زیست و به عنوان منبع قریب الوقوع مزیت ها برای کاهش اثرات مضر فعالیتدر حال حاضر بسیاری از سازمان

اند. این فرآیندهای تبدیلی منجر به مفاهیمی مانند بازاریابی خود بکار گرفته هایرقابتی، فرآیندهای تبدیل زیست محیطی را در فعالیت
-زیست محیطی، بازاریابی سبز و بازاریابی پایدار شده است. در این بین بازاریابی سبز یک روش مؤثر برای ارتقاء محصولات، خدمات و ایده

طبیعی در ارتباط بوده و بر سلامت مردم و محیط زیست تأثیر مثبت و های تجاری است، زیرا عمیقاً با حراست و حفاظت از محیط زیست 
ها و های دوستدار محیط زیست سازمان(. علاوه بر این متغیر بعنوان پل ارتباطی بین فعالیت۲1۲1مستقیم دارد )شبیر و همکاران، 

ت سازگار با محیط زیست برای برآوردن نیازها و کند. بعبارت دیگر تمرکز بازاریابی سبز بر بازار محصولارضایتمندی ذینفعان عمل می
کند تا از نظر اجتماعی نیز مسئولیت ها است. زیرا به مشاغل کمک میتر، مسئولیت اجتماعی شرکتبه معنای وسیع های مشتریانخواسته

انگر پاکی از نظر کیفیت، قیمت منصفانه و (. بازاریابی سبز پیامدهای خاصی در بازار مدرن ایجاد کرده و بی۲1۲1پذیر شوند )ویجای و آنیتا، 
باشد. این متغیر به عنوان تعهد یک کسب و کار یا های یکپارچه برای پاک بودن تولید و مصرف میارزش در معاملات بوده و مشوق تلاش

ل بازیافت و با تجزیه آسان، های قابیک سازمان در جهت توسعه کالاها و خدمات ایمن و سازگار با محیط زیست با استفاده از بسته بندی
 (۲102شود )موکونزا و استوارت، های بهتر پیشگیری از آلودگی و استفاده کارآمدتر از انرژی تلقی میروش

اند و های تجاری به اهمیت بازاریابی سبز به عنوان ابزاری برای کسب مزیت رقابتی نسبت به رقبا در صنعت پی بردهعلاوه بر این شرکت
گیرند تا به مزیت رقابتی دست یابند. های بازاریابی سبز را برای پیشی گرفتن از رقبا در صنعت به کار میضر برخی از استراتژیدر حال حا

های بازاریابی سبز را برای افزایش عملکرد تجاری خود و در نهایت بالابردن وجهه شرکتی خود اتخاذ کرده و ها استراتژیبرخی از شرکت
هایی در مورد نحوه تولید، توسعه و بازاریابی سبز سعی دارند تا ضمن ایجاد پایداری محیط زیست طبیعی و ردن استراتژیبا به اجرا درآو

های بازاریابی سبز برای بازاریابان و (. بنابراین امروزه شیوه۲102برآورده کردن انتظارات مشتریان، بر نرخ سوددهی خود بیافزایند )دنیل، 
ای پیدا کرده است و اکنون در سطح جهانی و نیز در نواحی آسیایی به ای حفظ محیط زیست اهمیت فزآینده و ویژهتصمیم گیرندگان بر

 این با این مبحث دیگر مختلف دلایل به و رابطه این در دقیق رسانی اطلاع عدم باشد. اگرچه به دلیل می بسط در حال توسعه و سرعت 

حامیان محیط زیست و  روز افزون نگرانی موجب امر این و نگرفته قرار توجه و استقبال ن مورددر ایرا که باید اهمیت، آنگونه درجه
 (. 0922باشد )شاهمرادی و مصلی، می سلامت
 در شرکت هایفعالیت تمامی به مربوط بلکه نیست، محیطی های زیست محصولاتی با ویژگی تبلیغ و تولید به مربوط فقط سبز بازاریابی

 درکالاهای تواندمی که باشد،و نحوه توزیع می و تبلیغات بندی بسته در تولید،تغییر فرایند در تغییر محصول، اصلاح مانند شدن سبز جهت

باشد. تر بازاریابی سبز و مفهوم و تعاریف آن میشود. از اینرو هدف از مطالعه حاضر تبیین دقیق اعمال خدمات حتی یا و صنعتی مصرفی،
 گردند. های این متغیر مورد بررسی قرار گرفته و ابعاد مختلف آن تشریح مییژگیهمچنین مشخصات و و

 تعاریف بازاریابی سبز
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دهنده علاقه گیرند که نشانتری مورد استفاده قرار میدر حال حاضر، مفاهیمی مانند بازاریابی سبز، پایدار یا ارگانیک به طور گسترده 
 (. ۲102زیست محیطی است )چودری و همکاران، روزافزون جامعه به مسائل رو به رشد 

بازاریابی اکولوژیکی به "( ادعا کردند که ۲110کینیر و هنیون )پیتی،  گردد، زمانی کهبر می 0221اولین تعریف در مورد بازاریابی سبز به 
به ارائه راهکاری برای محیط شود که به حل مشکلات زیست محیطی کمک کرده و ممکن است های بازاریابی اطلاق میتمامی فعالیت

 اند کهتعریف کرده هاییفعالیت"تحت عنوان  را سبز بازاریابی یا زیست محیطی ( بازاریابی0282)  فوترل و . استانتون"زیست بیانجامند

 . "کنند جایگزین بر محیط زیست حداقل اثرات مضر با را فعلی هایخواست و نیازها تا دارند قصد

هایی است که بازاریابی سبز یا زیست محیطی شامل همه فعالیت"(، اظهار نمود که ۲1۲1در ویجای و آنیتا،  b0220ی )پس از آن پولونسک
ها ای که برآوردن این نیازها و خواستهاند، به گونههای بشر طراحی شدهبرای ایجاد و تسهیل هرگونه مبادله برای برآوردن نیازها یا خواسته

 بر محصول مبتنی یک ترویج یا بازاریابی سبز، . بعبارت دیگر بازاریابی"ب بر روی محیط زیست طبیعی انجام شودبا حداقل تاثیرات مخر

 است.  آن به وابسته هایپیشرفت یا محیطی عملکرد زیست 
اریابی پایدار را به عنوان ( باز0، ص 0222تر گردید، چنانچه فولر )با گذر زمان مفهوم بازاریابی سبز تکامل بیشتری یافته و ساختار یافته

( برآوردن 0ای که سه معیار کند به گونهفرایند برنامه ریزی، اجرا و کنترل توسعه، قیمت گذاری، ترویج و توزیع محصولات تعریف می"
تعریف به وضوح . این "های زیست محیطی را برآورده نماید( سازگاری این فرایند با سیستم9( تحقق اهداف سازمانی و ۲نیازهای مشتری؛ 

  تر و پایداری شرکت مهم است.نشان می دهد که چگونه بازاریابی سبز برای تولید پاک
قابل تشخیص  ایجاد مزایای طریق از که بازاریابی استراتژی یک"کنند؛ می تعریف چنین را سبز ( بازاریابی۲102استوارت ) و سولومون

 ."کندمی زیست حمایت محیط از دارد ار آن انتظار مشتری که آنچه اساس بر محیطی زیست
شود که از نظر محیط زیست ایمن بوده و بازاریابی سبز به بازاریابی محصولاتی اطلاق می"امروزه بر اساس تعریف انجمن بازاریابی آمریکا، 

. بعبارت دیگر بازاریابی سبز "ازدپردمنابع می سایر و انرژی  منابع کاهش و آلودگی بر روی بازاریابی منفی و مثبت هایجنبه به مطالعه
های تجاری شرکت را تحت تأثیر قرار داده و به طور فعال تبلیغ بیش از ارائه یک محصول سازگار با محیط زیست بوده و فرآیندها و شیوه

  (.۲1۲1کند )ویجای و آنیتا، می
شود( فرآیند بازاریابی پیشنهادات بر پایه یابی پایدار نیز شناخته میبازاریابی سبز )که به عنوان بازاریابی زیست محیطی یا بازار"علاوه بر این 

بازاریابی سبز به فرآیند فروش محصولات و/یا خدمات بر اساس "شود که شود. همچنین گفته مینیز تعریف می "مزایای زیست محیطی
ار با محیط زیست باشد یا به صورت سازگار با اشاره دارد. چنین محصول یا خدماتی ممکن است خود سازگ "مزایای زیست محیطی آنها

 (.۲1۲1محیط زیست تولید یا بسته بندی شود )ویجای و آنیتا، 
های مرتبط به دنبال ارتقای کیفیت زندگی شهروندان جهان یا بهبود محیط طبیعی هستند یا خیر، همچنان اینکه آیا این تعاریف و شیوه

ای را که برای افراد و جامعه و همچنین برای محیط بازاریابی سبز باید تغییرات دگرگون کنندهبنابراین، یک تعریف مؤثر از  مبهم است.
اجراء زیست طبیعی ارزش ایجاد می کند، با یکدیگر ادغام نماید. بعبارت دیگر تعریف کامل تر از بازاریابی سبز مبتنی بر فرآیند برنامه ریزی، 

ای است که معیارهای برآورده کردن نیازهای مشتری، دستیابی به زیع محصولات به گونهو مدیریت توسعه، قیمت گذاری، ترویج و تو
(. بنابراین فقدان یک تعریف ۲102اهداف سازمانی کسب و کار، و پیوند این فرآیندها به بوم سازگان را برآورده کند )موراویکووآ و همکاران، 

های خود را ایجاد ها، شایستگیها و فرصتدهد که بر اساس اهداف، ریسکرا میشناخته شده به طور کلی به کسب و کارها این توانایی 
 کنند.

 ابعاد بازاریابی سبز 

 (GMSs) 1های بازاریابی سبزاستراتژی
ا هبرای بازاریابی سبز/ زیست محیطی، یک شرکت باید ابتدا یک استراتژی زیست محیطی داشته باشد. این استراتژی همانند سایر بازاریابی

 (.۲108؛ کامیلری، ۲10۲شامل چهار مرحله تقسیم بندی، هدف گذاری، جایگاه یابی و تمایز است )سرکار، 

ها، شناسی، نیازها، اولویتهایی از بازار را برای درک بهتر مخاطبان هدف بر اساس جمعیتبندی بازار، زیرمجموعهتقسیمتقسیم بندی: 

 کند. ی یا رفتاری ایجاد میشناختعلایق مشترک و سایر معیارهای روان

: هدف گذاری در بازاریابی یک استراتژی است که یک بازار بزرگ را به بخش های کوچکتر تقسیم می کند تا روی گروه هدف گذاری

                                                                                                                                                        
1  Green Marketing Strategy 



 مروری بر مدیریت بازاریابی سبز: یک رویکرد ابعادی اکرم رنجبران:

کند مییک برند به جای تلاش برای دستیابی به یک بازار کامل، از بازاریابی هدف استفاده  خاصی از مشتریان در آن مخاطب متمرکز شود.
 تا انرژی خود را برای ارتباط با یک گروه خاص و تعریف شده در آن بازار صرف کند.

توانایی تأثیرگذاری و تعیین جایگاه محصول )کالا/ خدمات( در رابطه با سایرین که محصولات و خدمات مشابه در بازار و جایگاه یابی: 

دهد تا با سهولت بیشتری از خوب در بازار به یک محصول و شرکت اجازه میباشد. جایگاه ارائه تصویری از آن ذهن مصرف کننده، می
  .شرایط بحرانی عبور کند

تمایز یک   کنند.تمایز در بازاریابی به معنای ایجاد محصولات تخصصی است که مزیت رقابتی با بخش خاصی از بازار کسب میتمایز: 

 سازد. محصول یا خدمات آنرا برای بازار هدف مطلوب تر می
 

 های بازاریابی سبزآمیخته
سبز کردن عبارت از تولید محصول یا ارائه خدمات با استفاده از مواد زیست محیطی یا مواد قابل بازیافت و شامل فرآیندهای طراحی، 

  باشد.برچسب گذاری سبز/ زیست محیطی، بکارگیری برند سبز، سبز کردن بسته بندی و غیره می
محصول یا خدمات سبز / سازگار با محیط زیست یا دوستار محیط زیست به محصولات و خدماتی  اصطلاح محصول یا خدمات سبز:

کنند  )ویجای اشاره دارد که با هدف زندگی سبز تولید شده و به محیط زیست آسیبی نرسانده و به حفظ منابع مانند آب و انرژی کمک می
( یک محصول 0222پیتی )  اند تعریفی برای محصولات سبز ارائه دهند.  بر اساس تعریف(. بسیاری از نویسندگان سعی کرده۲1۲1و آنیتا، 

شود که عملکرد زیست محیطی و اجتماعی آن، از جنبه تولید، استفاده و دفع، در مقایسه با ارائه زمانی تحت عنوان سبز شناخته می
کنند که در تجارت، ( بیان می۲111و همکاران ) اوتمن د. در حالی کهمحصولات معمولی یا رقابتی بهبود یافته و یا در حال بهتر شدن باش

رود که با صرفه جویی در مصرف انرژی معمولاً برای توصیف آنهایی بکار می"محصول زیست محیطی  "یا"محصولات سبز  "اصطلاح
شوند قویت محیط زیست طبیعتی استفاده میو/یا منابع و کاهش یا حذف استفاده از عوامل سمی، آلودگی و زباله، به منظور حفاظت یا ت

 (.۲102)دنجلیکو و همکاران، 
 علامت، اصطلاح، نام، یک "است  کرده تعریف گونه این را نام تجاری آمریکا، بازاریابی انجمن زیستی: محیط نام تجاری سبز/

 محصولات از را آنها و نموده مشخص را شندگانفرو از گروهی یا فروشنده یک خدمات یا دارد محصولات سعی که آنها ترکیبی از یا نماد

 یک سبز/ محیط زیستی، نام تجاری شود. استفاده تواندمی زیستی هم محیط نام تجاری برای تعریفی . چنین"متمایز سازد رقبا خدمات و

  (.0922و مصلی،  هستند )شاهمرادی ضرر بی زیست محیط برای که است محصولات، کالاها و یا خدماتی  از طرحی یا سمبل نام،

هایی در تولید شود، عبارت از بکارگیری مواد و روش: بسته بندی سبز، که به عنوان بسته بندی پایدار نیز شناخته میبسته بندی سبز

ظر ای آگاه از نبسته بندی پایدار به شیوه بسته بندی کالاها است که هم بر مصرف انرژی و هم بر محیط زیست اثرات مخرب کمی دارند.
شود و از نظر مصرف انرژی مقرون به زیست محیطی، با استفاده از مواد زیست تخریب و یا زیست تجزیه پذیر و قابل بازیافت انجام می

تواند با کاهش مصرف محصولات پلاستیکی و یا محصولات بر پایه (. بدین ترتیب بازاریابی سبز می۲1۲1صرفه است )ویجای و آنیتا، 
توانند محصولات خود را شرکتها می  جه کاهش اثرات زیست محیطی صنعت و حفاظت از محیط زیست کمک نماید.پلاستیک و در نتی

 فقط با استفاده از بسته بندی سازگار با محیط زیست، سبز نمایند. 
سیب را برای ای طراحی گردند که کمترین آ: طراحی سبز یعنی اینکه محصول یا خدمات به گونهطراحی سبز و برچسب گذاری سبز

ای برای زم تأییدیهلاین اساسی ترین استراتژی برای بازاریابی سبز است. علاوه بر این محصولات سبز مست محیط زیست داشته باشند.
کاهش مصرف منابع و کاهش آلودگی هستند و بنابراین یکی از ابعاد بسیار مهم در بازاریابی سبز برچسب گذاری سبز/ زیست محیطی است 

 (.۲1۲1دهد یک محصول خاص از نظر زیست محیطی ایمن یا دوستار محیط زیست است )ویجای و آنیتا، ن میکه نشا

ها و ها، فیلم: ترویج سبز شامل پیکربندی ابزارهای تبلیغاتی مانند تبلیغات، مطالب بازاریابی، علائم، اوراق سفید، وب سایتترویج سبز

(. یک تبلیغ خوب این فرصت را برای مصرف ۲1۲1)ویجای و آنیتا،  ه زمین و منابع مالی استمعرفی و ارائه محصول با رویکرد مردم، کر
خط مشی ترویج سبز ایجاد  کند تا با کسب و کارهایی که مسئولیت زیست محیطی برعهده دارند، مواجه گردد. در واقعکننده فراهم می

های زیست محیطی به مصرف کنندگان در مورد دادن پیام در چشم مصرف کننده و "شرکت تجاری دوستدار محیط زیست"تصویر 
گردند و این های تبلیغاتی، ترویجی، روابط عمومی و سایر ابزارهای بازاریابی فراهم میبرای دستیابی به این هدف، کمپین محصول است.

 (.۲10۲امر به ارتباطات داخلی و خارجی نیاز دارد )بوزتپه و همکاران، 

بیشتر مصرف کنندگان تنها در صورتی قیمت بالاتری  یمت عامل حیاتی و مهمی از آمیخته بازاریابی سبز است.: ققیمت گذاری سبز

این مقدار ممکن است به بهبود عملکرد، کارایی، طراحی، جذابیت ظاهری، طعم آن و یا حتی  پردازند که ارزش افزوده محصول را بدانند.می
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قیمت گذاری سبز یکی از دشوارترین   جمله عمر طولانی تر و بی ضرر بودن مربوط باشد. های محصول سبز ازبه دلیل سایر ویژگی
های اجتماعی و زیست محیطی در قیمت ارائه شده به مشتری منعکس شود و مشتری قصد اگر هزینه معماهای بازاریابی سبز است.

ها همواره با دو با اینحال این گونه شرکت تر تشویق خواهند شد.پرداخت چنین قیمتی را داشته باشد، تولیدکنندگان به ایجاد پایداری بیش
ها در مقایسه با رقبا مواجه هستند. بطور کلی قیمت سبز باید معقول و رقابتی خطر سوء استفاده از منافع مشتریان و افزایش نسبی قیمت

 (.۲109باشد )ابزاری و همکاران، 

خارجی است. منظور از جنبه داخلی، محیط داخلی شرکت است که باید مدیران و کارکنان  : توزیع سبز شامل دو جنبه داخلی وتوزیع سبز

علاوه بر رعایت مسائل زیست محیطی در طی فرآیندهای داخلی شرکت و متناسب با محصول مورد نظر، در آن احساس آرامش داشته 
و خدمات است که کمترین آسیب را برای محیط زیست دارند. هایی برای ارائه محصولات باشند. در حالیکه منظور از جنبه بیرونی مکان

های اساسی زیست محیطی برای اکثر علاوه بر این مصرف سوخت فسیلی و انرژی برای تحویل محصولات به مشتریان یکی از چالش
 (.۲109مشاغل است )ابزاری و همکاران، 

شود که در آن مصرف کنندگان خواستار ی اطلاق می: مصرف گرایی سبز به شرایطمصرف گرایی سبز و مصرف کنندگان سبز

اند و مستلزم روندهای بازیافت و حفاظت از منابع محصولات و خدماتی هستند که تحت فرآیند تولیدی دوستدار محیط زیست تهیه شده
که  محصولاتی از د کهشونمی تعریف افرادی عنوان تحت سبز کنندگان (. در حالیکه مصرف۲1۲1کرۀ زمین هستند )ویجای و آنیتا، 

 زیست وارد محیط به جدی زیان مصرف محصول یا تولید زمان در اندازند، یا خطر به را دیگران و کننده مصرف سلامت ممکن است

 طمحی که تهیه شوند ایاولیه مواد و یا از غیرضروری شوند کرده  و منجر به اتلاف انرژی  مصرف را انرژی از نامتناسبی یا مقدار کنند،
 (.0922کنند )افشاری و همکاران، می پرهیز بوم سازگان را تهدید نماید، و زیست

 و مصرف اکتساب، شامل مبادله که فرآیندهای و خرید واحدهای مطالعه عنوان تحت مصرف کننده رفتاررفتار مصرف کنندگان سبز: 

 گردند.می معرفی بسیار مهم مفاهیم از گروهی ساده تعریف این با شود.باشد، تعریف میمی تجارب و هاایده خدمات، کالاها، گذاری کنار

 بین در منابعی آن در که گیردمی قرار مبادله فرآیند یک در ناچار به باشد. مصرف کنندهمی مبادله کلمه به مربوط شده بیان مفهوم اولین

مصرف  بین .مبادلات گیرندنظر می در مصرف کننده ررفتا در بنیادی عنصر یک عنوان به را مبادله فرآیند شود.می جا جابه طرف دو

 (.0921صورت گیرد )الهی و یعقوبی،  مصرف کنندگان خود بین است ممکن و حتی دهدمی رخ هاشرکت بین و یا  هاشرکت و کننده

 پیشینه تحقیق
به عرصه ظهور رسید و توجه بسیاری از  81اخر دهۀ گردد، با این وجود ایده بازاریابی سبز در اوباز می 0221تاریخچه بازاریابی سبز به سال 

های متعددی بر روی موضوع بازاریابی ها و مصرف کنندگان را به سمت محصولات سبز معطوف نمود. از آن زمان تا کنون پژوهششرکت
مقالات در طی زمان بطور عمده، سبز و ابعاد مختلف آن در کشورهای توسعه یافته انجام شده است. نتایج تجزیه و تحلیل رویکرد و تکامل 

 0ها و ابزار این متغیر، مزیت رقابتی، سبز شویی، اهداف توسعه پایدارتمرکز محتوایی آنها را بر مفاهیم و ابعاد بازاریابی سبز، استراتژی
(SDGsو رفتار مصرف کنندگان نشان می ) .دهد 

ازاریابی سبز روند رو به رشدی داشته و این رشد سریع تعداد مطالعات در های مختلف بدر زمینه جنبه های اخیر تحقیق و پژوهشدر سال
 نماید. زمینه بازاریابی سبز، تجزیه و تحلیل محتویات و تکامل آنها در طول زمان را امری ضروری می

های ثانویه از ری دادهرا  با جمع آو "بازاریابی سبز: دیدگاه ترکیبی بازاریابی "( تحقیقی تحت عنوان ۲102سلیمان و همکاران )

ها و گزارشات انجام دادند. آنها در این بررسی بازاریابی سبز و ویژگی پایداری آنرا مورد بحث قرار داده و ها، روزنامهمجلات، وب سایت
رد تجزیه و تحلیل ابزارها و آمیخته بازاریابی سبز را بررسی نمودند. همچنین اهمیت این فرآیند را برای مصرف کنندگان و محیط زیست مو

های رو به رشد اجتماعی در مورد محیط زیست است که هنوز در قرار داده و نتیجه گیری کردند که بازاریابی سبز نتیجه طبیعی نگرانی
ها از طریق خرید های تجاری به بهبود محیط زیست و حمایت مصرف کنندگان از این تلاشمراحل ابتدایی خود قرار دارد. تعهد سازمان

 محصولات سبز، کلیدهای آینده بازاریابی سبز است.

انجام دادند.  "بازاریابی سبز به عنوان منبع مزیت رقابتی کسب و کار"( تحقیقی تحت عنوان ۲102موراکیکووآ و همکاران )

اصول بازاریابی سبز و  هدف از این بررسی، علاوه بر بیان مختصر اصول بازاریابی سبز و مفاهیم مربوط به آن، اثبات رابطه بین اجرای

                                                                                                                                                        
1 Sustainable Development Goals 



 مروری بر مدیریت بازاریابی سبز: یک رویکرد ابعادی اکرم رنجبران:

های تحقیقاتی های بازاریابی، پاسخموقعیت رقابتی پایدار شرکت در بازار خودروسازی با استفاده از روش رگرسیون چندگانه بود. نتایج بررسی
طی را به استراتژی این تحقیق نشان داد که هیچ مدل جامعی برای پیاده سازی بازاریابی سبز وجود ندارد که رفتار مصرف کننده زیست محی

تواند اتحادیه صنعت خودرو را در ارائه مقررات به دولت یاری رسانده و ضمن بازاریابی شرکت مرتبط کند. آنها ادعا نمودند که این نتایج می
  ها نیز گنجانده شود.ایجاد انگیزه برای بازار خودروهای جایگزین، در استراتژی شرکت

عوامل تعیین کننده آمیخته بازاریابی سبز در اقتصادهای در حال توسعه: "ا عنوان ( پژوهشی ب۲1۲1مهراج و قریشی )

را انجام داده و در تلاشی برای بررسی مجدد مسائل زیست محیطی امروزی که به  "مفهوم سازی و رویکرد اعتبار سنجی مقیاس

 021ائه کردند. برای ارزیابی مدل، اطلاعات مورد نیاز را از شود، نگاهی اجمالی به ماهیت آمیخته بازاریابی سبز در هند ارصنعت مربوط می
کارخانه در صنایع مختلف جمع آوری و مورد تجزیه و تحلیل آماری قرار دادند. نتایج تحقیق ایشان چهار عامل الف( راه حل سبز؛ ب( 

ای برای ها به عنوان پایهنماید. این یافتهی میاطلاعات سبز؛ ج( ارزش سبز و د( دسترسی سبز را برای مقیاس آمیخته بازاریابی سبز معرف
مطالعات آینده برای محققان دانشگاهی که قصد مطالعه آمیخته بازاریابی سبز در تنظیمات سازمانی مختلف را دارند، مقایس وسیعی را 

تواند کمک بزرگی به دهد که میمی های ارزشمندی را در مورد آمیخته بازاریابی سبز برای صنعت ارائهآورد. ضمن آنکه بینشفراهم می
  بازاریابان محلی و جهانی باشد.

رویکردهای بازاریابی سبز و تأثیر آنها بر رفتار مصرف کننده نسبت به محیط زیست "( ۲1۲1همزمان شبیر و همکاران )

ات آن بر رفتار مصرف کنندگان را با هدف تجزیه و تحلیل رویکردهای بازاریابی سبز و اثر "مطالعه ای از امارات متحده عربی -

هفته جمع آوری گردیده و  2/1فروشگاه در طی  922مورد بررسی قرار دادند. روش تحقیق ایشان استفاده از پرسشنامه بوده و اطلاعات از 
 ) ۲تاریسازی معادلات ساخ( و مدلCFA) 0های سنجش، مانند تحلیل عاملی تأییدیها، از مدلهای پرسشنامهبرای ارزیابی پاسخ

SEM) .نتایج بررسی ایشان نشان داد که عوامل کلیدی بازاریابی سبز، مانند برچسب گذاری سبز، محصول سبز، قیمت   استفاده شد
دارند. آنها  کننده نسبت به محیط زیستها و باورهای زیست محیطی، تأثیر مثبت معناداری بر باورهای مصرفگذاری برتر و نگرانی

-ها به منظور توسعه استراتژیهای مثبت جامعه نسبت به بازاریابی سبز برای کمک به شرکتمی را برای تقویت نگرشهای مهدستورالعمل

 های مؤثر برای تبلیغ محصولات سبز خود ارائه کردند. 

های زیست محیطی و درک سبز شویی: اثرات بازاریابی سبز بر نگرش "( تحقیقی با عنوان ۲1۲0زابو و همکاران )

را انجام دادند. این تحقیق با بررسی تأثیرات اضافی و نتایج حاصل از درک سبز شویی، به بسط و توسعه مطالعات گذشته در  "لمحصو

های نوروفیزیولوژیکی اثرات بازاریابی سبز بر های مختلفی از جمله مصاحبه، پرسشنامه و فنآوریاین زمینه پرداخته و با استفاده از روش
ی و محصول را مورد تحقیق قرار داده و نشان دادند که سبز شویی نه تنها به نگرش زیست محیطی و محصول، بلکه مفاهیم زیست محیط

به خرسندی مصرف کنندگان در هنگام تعامل با وب سایت نیز مرتبط بوده و در نهایت به بحث در مورد مفاهیم مدیریتی و اخلاقی برای 
 تحقیق و عمل پرداختند. 

( اشاره نمود. وی در پژوهشی تحت عنوان 0982توان به صبوری )ات انجام شده در مورد بازاریابی سبز در ایران میدر زمینه تحقیق

مفهوم بازاریابی سبز و روند شکل گیری و تکامل آن را تشریح نموده و وضعیت  "هاها و چالشبازاریابی سبز در ایران: پتانسیل"

 ها و اطلاعات ازداده آوری و جمع قبلی روش تحقیق در بررسی ایشان مبتنی بر مطالعه تحقیقاتآن را در ایران مورد بررسی قرار داد. 

های فعالیت ادبیات کنونی در این زمینه بود. بر اساس نتایج این تحقیق محیط زیست در دنیای امروز، امری تفکیک ناپذیر از همه حوزه
ه است و اثرات زیست محیطی به سبب محدودیت منابع در جهان و غیرقابل تجدید انسانی، اعم از سیاست، اقتصاد، امنیت، فرهنگ و غیر

ای است باشند. بعلاوه امنیت جهانی و طبیعتاً امنیت ملی کشورها مقولهبودن بسیاری از آنها، دیگر محدود به داخل مرزهای یک کشور نمی
ترین نقاط جهان لاوه براین با توجه به اینکه ایران، یکی از غنیکه حصول به آن بدون توجه به مسائل زیست محیطی قابل تصور نیست. ع

آید، لذا مدیریت صحیح منابع تجدیدپذیر و بهره از نظر تنوع زیستی و اقلیمی و برخورداری از منابع طبیعی و معدنی در جهان بشمار می
 آید. مار میبرداری خردمندانه از این منابع و نیز منابع غیر قابل تجدید یک اصل اساسی بش

 "کنندگان خرید مصرف رفتار بر آنها تأثیر و سبز بازاریابی ابزارهای معرفی"( تحقیقی در زمینه 0921الهی و یعقوبی )

-را بررسی کرده. در این بررسی گزینه سبز خرید رفتارهای در افراد به دادن انگیزه در مؤثر سبز و عوامل بازاریابی انجام داده و ابزارهای

                                                                                                                                                        
1  confirmatory factor analysis 
2  structural equation modeling 
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 هایاشتباه از تا گردید ارائه مدیران و بازاریابی برنامه ریزان برای سبز تجاری نام جایگاه تعیین برای هبردی و قابل دسترسرا  های

و  قبلی گردد.  روش تحقیق در بررسی ایشان مبتنی بر مطالعه تحقیقات ممانعت سبز گذاری بر چسب و سبز گذاری هنام و نشان در متداول
 مسائل به راجع مردم بیشتر ادبیات کنونی در این زمینه بوده و نتیجه گیری کردند که امروزه نگرانی اطلاعات از ها وداده آوری جمع

 به که کنند انتخاب محصولاتی را و کنند عمل تر آگاهانه خود خرید تصمیمات اتخاذ برای کنندگان تا مصرف شده باعث محیطی زیست

 بهترین نتیجه در قابل درک دارند. اطلاعات به تصمیماتی نیاز چنین برای اتخاذ کنندگان مصرف کنند.نمی وارد آسیبی زیست محیط

 محصول است.  محیطی زیست اعتبار درباره کنندگان مصرف به اطلاعات تفصیلی ارائه بازاریابان راهبرد

زاریابی سبز بر عملکرد محیط بررسی تأثیر تعهد به مسئولیت اجتماعی و با"( تحقیقی با عنوان0922چی و همکاران )فتوره

انجام دادند. این بررسی با هدف بررسی ادبیات مربوط به مسئولیت اجتماعی شرکتی و بازاریابی سبز و تجزیه و  "هازیستی شرکت

ز سازی ساختاری انجام شده و اطلاعات مورد بررسی ابا استفاده از روش معادل تحلیل نقش این دو عامل در عملکرد زیست محیطی
های پژوهش ایشان حاکی از آن بود که با افزایش توجه نفر از کارکنان آرتاویل تایر اردبیل، اخذ گردید. یافته 92شده میان  پرسشنامه توزیع

د شود. بعبارت دیگر، ارتباط بین تعهد به مسئولیت اجتماعی، بازاریابی سبز و عملکرزیستی نیز بیشتر میبه بازاریابی سبز، عملکرد محیط
زیستی بیشتر از بازاریابی سبز ها مثبت و معنادار بوده و قدرت اثرگذاری تعهد به مسئولیت اجتماعی بر عملکرد محیطزیستی شرکتمحیط
 است.

 زیست محیط حفظ با هدف"بازاریابی سبز و برند سبز"ای را تحت عنوان ( مطالعه0922مصلی ) مهسا در پژوهشی جدید شاهمرادی،

سبز، انجام داده و نسبت به توصیف  تجاری و نام سبز بازاریابی طریق از یعنی ها،شرکت مدیریت در آن بررسی پیشنهاد و  ارائه و پایدار
سبز اقدام نمودند. روش تحقیق در بررسی  بازاریابی هایمختلف فعالیت  این متغیر و سطوح ین اهمیتیسبز و تب برند و سبز بازاریابی

ادبیات کنونی در این زمینه بوده و نتایج مطالعه آنها نشان داد که  ها و اطلاعات ازداده آوری و جمع قبلی قیقاتایشان مبتنی بر مطالعه تح
 بازیافت افزایش سود )از طریق انرژی، و آب مانند منابعی مصرف اندک دلیل هزینه به کاهش جمله از متعددی از مزایای سبز هایشرکت

 و ارزش و برند از آگاهی بهبود تصویر شرکت، ارتقاء کارآمد(، و پاک هایفنآوری به توجه تولید )با فرآیند افزایش مجدد(، استفاده و
 زیست اثرات به کاهش مربوط مزایای و هاویژگی سبز تجاری نام سبز، استراتژی یک محدوده برند. بعلاوه درعملکرد، بهره می همچنین

 آورد.  دست به تواندرا می برند محیطی

 "دارویی صنعت در سبز بازاریابی فرایندی الگوی طراحی و بازاریابی اخلاق "( 0922مقدم و همکاران ) زادههادی همزمان

های دارویی مورد بررسی قرار دادند. پژوهش کاربردی انجام شده با رویکردی را با هدف ارائه مدلی فرآیندی برای بازاریابی سبز در شرکت
رآمده و در بخش کیفی از روش مبتنی بر تئوری داده بنیاد استفاده گردید، در حالیکه در بخش کمی، روش کیفی( به اجرا د -آمیخته )کمی

ها استفاده شد. بر اساس همبستگی به کار گرفته شد. ابزار پرسشنامه بوده و از روش معادلات ساختاری برای تجزیه و تحلیل داده -توصیفی
 زیست هایسرمایه حراست از و مهمی در حفظ نقش توانددارویی به بازاریابی سبز می هایهای این پژوهش ملزم شدن شرکتیافته

ها در جهت بازاریابی سبز وضع و اجرایی باید در صنعت دارویی کشور، قوانین مشخصی برای حرکت شرکت محیطی ایفاء کند و بدون شک
 گردد. 

 روش تحقیق 
باشد، بنابراین از ابزار گردآوری تحلیلی بوده و از نظر هدف، نظری می -ضر، تفسیریبا توجه به اینکه ماهیت روش تحقیق در بررسی حا

-ای و اسنادی استفاده گردید. برای این منظور مقالات و گزارشات منتشر شده در مجلات علمی و علمیاطلاعات بصورت کتابخانه
نایی با مفاهیم و تعاریف اصلی بازاریابی سبز و و ابعاد مختلف آن پژوهشی معتبر فارسی و انگلیسی در زمینه بازاریابی سبز حول محوریت آش

 مورد جستجو قرار گرفتند. 
( از noormags(، پایگاه اطلاعات علوم اسلامی و انسانی )SIDهای داده از جمله پایگاه اطلاعات علمی )بر همین اساس پایگاه

(، پایگاه IranDocؤسسه تحقیقات علوم و فناوری اطلاعات ایران )های مرکز تحقیقات کامپیوتری علوم اسلامی، ممجموعه پایگاه
برای ثبت سوابق منتشر شده در زمینه مورد  Microsoft Academicو  Google Scholar ،Scopus(، civilicaسیویلیکا )

(، بازاریابی زیست محیطی green marketingنظر با استفاده از کلمات کلیدی شامل بازاریابی سبز )
(environmentalmarketing( و بازاریابی بوم سازگانی )eco-marketing/ ecomarketing جستجو شده و اطلاعات مورد )

 نظر استخراج گردیدند.  

 تشریح ابعاد متغیر

 (Green Marketing Strategyهای بازاریابی سبز )استراتژی



 مروری بر مدیریت بازاریابی سبز: یک رویکرد ابعادی اکرم رنجبران:

 در اینجا (.۲100ی، موقعیت یابی و تمایز است )کاتلر و آرمسترانگ، استراتژی بازاریابی شامل چهار مرحله مختلف تقسیم بندی، هدف گذار

 گردند.یابی و تمایز به طور مشترک در نظر گرفته شده و تشریح میگیری و همچنین موقعیتبندی و هدفبه طور خاص، بخش

 (Segmentation and targetingتقسیم بندی و هدف گذاری )
دهد، شناسایی کنندگان را که به آنها خدمات ارائه میهایی از مصرفگذاری، گروه یا گروهی و هدفتواند از طریق بخش بندیک شرکت می

دهد که در حوزه بازاریابی سبز، دو رویکرد اصلی برای تقسیم بندی مصرف کنندگان بر تجزیه و تحلیل مطالعات بررسی شده نشان می کند.
های خرید وجود دارد. با این وجود بسیاری از مطالعات تاکید دارند که تقسیم بندی های مصرف کننده یا بر اساس ویژگیاساس ویژگی

سنتی بازار برای بازاریابی سبز مناسب نیست. معیارهای روانشناختی برای تقسیم بندی سبز مؤثرتر از معیارهای جمعیت شناختی هستند و 
های مرتبط با رفتار مصرف محیطی و نوع دوستی پیش بینی کنندهکنند که اثربخشی درک شده مصرف کننده، نگرانی زیست تأکید می

 کننده آگاه از نظر زیست محیطی هستند.
گذارند تحت عنوان اقتصاد انرژی، حفظ محیطی تأثیر میکننده آگاه از نظر زیست( سه عاملی را که بر رفتار مصرف۲109مودی و پاتل )
کنندگان، فعالان سبز فعال و فعالان سبز منفعل را بر این اساس دو دسته از مصرفمحیطی، تحلیل کرده و گری زیستانرژی، و کنش

( متغیرهای تقسیم بندی روانشناختی را مورد مطالعه قرار دادند و منابع کنترل زیست محیطی ۲112نمایند کلیولند و لاروش )معرفی می
های فردی برای بازیافت را ارزیابی نمودند این در حالی است که ششامل نوع دوستی زیست کره، بدبینی سازمانی، انگیزه اقتصادی و تلا

( پنج گروه از مصرف کنندگان را با توجه به تمایل آنها برای کمک به حفاظت از محیط ۲101( )ارجاع شده در بانیات، 0228و ریلی ) اوتمن
نندگان در حال توسعه به سمت سبز، مصرف زیست شامل مصرف کنندگان سبز وفادار، مصرف کنندگان سبز کمتر متعهد، مصرف ک
توان مصرف کنندگان را بر اساس موضوع مورد کنندگان محافظه کار که تمایلی به تغییر ندارند، آنها بعدها به این نتیجه رسیدند که می

نترل، تغییر در عاداتشان، نظرشان )حفاظت از محیط زیست، متعصبان سلامت و دوستداران حیوانات( یا بر اساس نیازهایشان )اطلاعات، ک
( مبتنی بر آگاهی ۲110مدل تقسیم بندی گینزبرگ و بلوم )کاهش احساس گناه، ابراز احساساتشان( و یا سبک زندگی تقسیم بندی کرد. 

ساسی کند، بلکه میزان انتخاب منطقی و احزیست محیطی است و نه تنها دانش مصرف کننده را در مورد مسائل زیست محیطی ارزیابی می
 کند. او را نیز ارزیابی می

مشتریان متنوع  هنگامی که تقسیمات مشتریان شناسایی و مشخص شد، بازاریاب باید تصمیم بگیرد که کدام بخش را هدف قرار دهد.
لا نظیر برای مثال، ممکن است مشتریانی وجود داشته باشند که برای خدمات متمایز و با کیفیت با انتظارات متفاوتی خواهند داشت.

محصولات زیست محیطی/سبز ارزش قائل شوند، در حالی که دیگران ممکن است به قیمت حساس تر باشند. هدف کلی از تقسیم بندی، 
(. رکس و ۲108شوند )کامیلری، ها معمولاً به بازارهای هدف تبدیل میاز این رو، پرسودترین بخش شناسایی بخش های پربازده است.

دارند که بازاریابی سبز باید از مرحله هدف گذاری و هدف قرار دادن مصرف کنندگان سبز با محصولات سبز تا  ( تاکید۲112باومن )
 های متعدد یک محصول، مورد بازنگری قرار گیرد. های سبز به عنوان یکی از ویژگیگسترش مصرف کنندگان هدف با گنجاندن ویژگی

د زنان متاهل دارای فرزند، مهمترین گروه دوستداران محیط زیست هستند. بر این اساس دههای جمعیت شناختی، نشان میتجزیه و تحلیل
توانند این بخش را به عنوان هدف اصلی خود هدف قرار دهند. سپس، آنها باید سعی کنند بر سایر مصرف کنندگان بلاتکلیف بازاریابان می

ریابی سبز استاندارد مؤثر نیست و باید از یک استراتژی بازاریابی سبز متفاوت توان گفت تنها یک برنامه بازاتأثیر بگذارند. بطور کلی می
ها برای هر گروه مصرف کننده استفاده شود. برخی دیگر از محققان استفاده از ابزارهای تکنولوژیکی، مانند اینترنت را برای کمک به شرکت

هایی از (. بر همین اساس نمونه۲110دانند )پولونسکی و روزنبرگ، برای هدف قرار دادن بهینه مصرف کنندگان سبز ابزاری مفید می
های سبز های متمرکز سبز، ذکر ویژگیها شامل اقدامات تاکتیکی )تبلیغات در رسانهیابی سبز در دسترس برای شرکتاقدامات هدف

اندازی یک واحد تجاری راتژیک )راههای موجود(، و استمحصولات(، شبه استراتژیک )توسعه یک نام تجاری سبز علاوه بر مارک
 (. ۲102باشند )دنجلیکو و همکاران، می استراتژیک سبز جدید(

 (Positioning and differentiationیابی و تمایز )جایگاه 
لات سبز را از ها نیز باید خود پایدارتر ظاهر شوند. در واقع، مصرف کنندگان تمایل دارند محصوعلاوه بر توسعه محصولات پایدارتر، شرکت

گذاری منابع برای افزایش ارزش درک های اخلاقی و بازاریابی با هم ساده نیست، اما سرمایههای سبز خریداری کنند. ایجاد ارزششرکت
به تواند اثرات مثبتی بر قصد خرید سبز و اعتماد سبز داشته باشد، به این ترتیب تصویر نام تجاری سبز تقویت شده و منجر شده سبز می

های پایدار به طور کنند و فعالیتکنند توجه زیادی میها در جامعه ایفاء میشود. مصرف کنندگان به نقشی که شرکتافزایش ارزش می
های جایگاه یابی که عناصر آمیخته بازاریابی سبز را با (. استراتژی۲109گذارد )ناگر، مثبت بر تصویر نام تجاری و وفاداری به آن تأثیر می

-کنند. با این حال، درجه بالایی از تبادل اطلاعات در میان مصرف کنندگان سبز میدهند، شهرت شرکت را تقویت میدیگر ارتباط مییک
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-توان نام تجاری سبز را بر اساس ویژگیبر جایگاه را کاهش دهد و اهمیت وفاداری به نام تجاری را بی اثر کند. بنابراین می تواند تلاش

های عملکردی یا احساسی محصول تواند بر اساس ویژگیاین جایگاه یابی می ضع کرد تا به تمایز آن از رقبا کمک کند.های مختلفی و
  (. ۲112باشد )هارتمن و همکاران، 

هدف  قضاوت نادرست یا تأکید بیش از حد بر بطور کلی بازاریابی سبز باید دو هدف بهبود کیفیت محیطی و رضایت مشتری را برآورده کند.
های عملکردی محصول هستند هایی که دقیقاً بر اساس ویژگیعلاوه بر این، استراتژی شود.می "0نزدیک بینی بازاریابی سبز"اول منجر به

یک  د.پذیری یا تمایز برند را کاهش دهتواند انعطافها را به راحتی تقلید کرد که میتوان آنتوانند معایبی داشته باشند، از جمله آنکه میمی
درخشش "جایگاه یابی جایگزین، جایگاه یابی عاطفی/احساسی است که بر اساس سه نوع مزیت احتمالی توسط نام تجاری؛ احساس رفاه )

(، که اغلب با رفتار نوع دوستانه همراه است، امکان بیان از طریق مصرف برند سبز به عنوان یک نماد منزلت و مزایای ناشی از "۲گرم
شود. هم جایگاه یابی عملکردی و هم جایگاه عاطفی در بازاریابی سبز ات تجربه شده از طریق تماس با طبیعت، ارائه میعواطف و احساس

آید )هارتمن و همکاران، با این حال، قوی ترین اثر با ترکیبی از هر دو نوع جایگاه به دست می تأثیر مثبتی بر نگرش نام تجاری دارند.
۲112 .) 

 (Green Marketing Mixریابی سبز )های بازاآمیخته

 (Green productمحصول/ خدمات سبز )
های تولید محصولات سبز عبارت از بازیافت، استفاده طراحی شوند. متداول ترین استراتژی "سبز"محصولات باید از نقطه آغاز به صورت 

یت ترمیم و کمپوست شدن، سالم و ایمن بودن در حمل مجدد از محصول یا قسمتی از آن، کاهش بسته بندی، دوام بیشتر محصولات، قابل
 (: 0921گیرد )الهی و یعقوبی، تواند به سه روش صورت فرآیند سبز کردن محصول می (.۲10۲باشند )شارما و اییر، و نقل، می

 و فناوری لاحاص برخی از آنها، حذف فرآیندها، مجدد طراحی شامل : کهشرکت( افزوده )در سطح ارزش فرآیندهای کردن سبز

 گیرند.صورت می مراحل تمامی در محیطی کاهش اثرات زیست هدف با همگی که های نوین استفناوری ایجاد

ها اقدام به اخذ سیستمافزوده، برخی شرکت ارزش برای کاهش فرآیندهایشرکت(:  مدیریت )در سطح هایسیستم کردن سبز

 نمایند. می ایمنی و متیسلا اهداف زیست محیطی، برای ارتقای مدیریتی های

 آن،   فرسوده هایقسمت تعویض و یا تعمیر از طریق محصول عمر طول افزایش  بامحصول(:  )در سطح محصولات کردن سبز

در  بتواند محصول آن که ایگونه به محصول یک طراحی  مجدد از استفاده قدیمی،  محصولات بر مبتنی جدید محصولی  مجدد تولید
و یا  دیگر محصولی در ساخت و تولید برای استفاده اولیه مواد و تبدیل آنها به محصولات  بازیافت شود،  استفاده لفیمخت هایزمان

 مشابه و کاهش استفاده از مواد خام اولیه و انرژی و تولید کمتر مواد زائد، اقدام به تولید محصولی سبز با سوددهی بیشتر در محصولی

 گردد. می محصولات مشابه ای قدیمی هایمدل با مقایسه
های مربوط به قدرت باید توجه داشت که کیفیت محصولات سبز باید ارزشمند و قابل مشاهده باشد. در دسته بندی محصولاتی که ویژگی

لم تواند ضعف محسوب شود، زیرا محصولات سبز اغلب ایمن تر، سا( ارزشمند هستند، پایداری زیست محیطی می"طولانی مدت")مانند 
( کار خود را بر روی محصولات با محدودیت منابع ۲10۲تر و ظریف تر از سایر محصولات هستند، اما عمر کوتاه تری دارند. شارما و اییر )

متمرکز کردند )بواسطه کمبود منابع و/یا تمایل به استفاده از کمترین میزان ممکن منابع در توسعه محصول(، و دریافتند که اکثر مصرف 
پذیرند، به شرطی که عملکرد زیست محیطی مناسبی داشته باشند. با توجه به این اند را مین محصولاتی که به خوبی شناخته شدهکنندگا

( روشی را برای ایجاد مقیاسی برای اندازه گیری فاصله بین انتظارات و کیفیت مشاهده شده از ۲109سنگ و هانگ ) موضوع، ته
ها شود: ملموس بودن )عوامل وابسته به شواهد حواس یا در ارتباط با برچسببعد در مدل آنها مشاهده میمحصولات سبز ایجاد کردند. سه 

و زیبایی شناختی(، ضمانت )امنیت محصولات سبز از نظر اثر بر محیط زیست( و قابلیت اطمینان )عملکرد اجرایی در ارتباط با کیفیت، 
 کیفیت وجود دارد، اما قابل سنجش است و بازاریابان باید سعی کنند آن را کاهش دهند. این فاصله بین انتظارات و  انطباق و دوام(.

: نام تجاری سبز هنوز هم در اقتصاد امروز در میان بازاریابان سبز (Green/eco Brandنام تجاری زیست محیطی/ سبز )

یطی، آگاهی مصرف کننده به خدمات و محصولات سبز منجر های زیست محجایگاه قابل قبولی نیافته است. با این حال، با افزایش نگرانی
های تجاری تغییر داد، توان توسط نامبه نگرشی سازگار با محیط زیست شده است. نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصولات سبز را می

                                                                                                                                                        
1  Green Marketing myopia 
2  warm glow 



 مروری بر مدیریت بازاریابی سبز: یک رویکرد ابعادی اکرم رنجبران:

جاری کمتری برای آن دسته از همانطور که موفقیت ت زیرا موقعیت یک نام تجاری سبز کارآمد، تضمین کننده تمایز نام تجاری است.
کنند، وجود دارد. مطالعات متعددی به اهمیت و رفتار محصولات زیست محیطی و های سبز بودن را منعکس نمیمحصولاتی که ویژگی

محیط اند و نتایج نشان داده که مصرف کنندگان نگرش مثبتی نسبت به محصولات دارای نشان تجاری سازگار با های آنها پرداختهویژگی
 تشخیص در مصرف کنندگان به تواندنام تجاری محیط زیستی می از (. بنابراین استفاده۲1۲1دهند )ویجای و آنیتا، زیست نشان می

 کمک نماید.  سبز، غیر محصولات از سبز محصولات
 هویت که هستند عواطف و حساساتا ها، انجمن ها،ایده ها،ارزش دربرگیرنده که هستند دارمعنی های های تجاری سیستمبطور کلی نام

ها، مزایا، ارزش، در سطوح مختلفی ویژگی تواندمی که است بعدی چند و پیچیده مفهوم یک تجاری نام آوردند. پدید می را یکسانی
 توجهی لقاب محیطی زیست باید مزیت سبز تجاری نام (. موفقیت،۲109)کولتر و همکاران،   فرهنگ، شخصیت و مفهوم کاربر تعریف شود

 معنی بدان دارند. این محیطی زیست مسائل گذاری  در پی مشتریانی باشد که تمایل به ارزش و بیاورد ارمغان به سایر برندها به نسبت را

 زیست عملکرد به کنندگان نسبت و رفتار مصرف  اعتقادات زیرا کند، برقرار ارتباط خود هدف گروه با باید سبز تجاری نام یک که است

زیست  لحاظ به پایدار محصولات واقع، در  (.۲112شود )فائو و اونگ، آن می به نسبت مثبت نگرش به منجر تجاری نام خوب یمحیط
 حال، این نباشد. با ارتباط با یکدیگر در موثری طور به سبز تجاری نام مزایای و هاویژگی اگر شد، نخواهند موفق تجاری طور به محیطی

 هایویژگی با تجاری نام محیطی زیست سازگاری بگیرند و نظر در را مسائل برخی باید هاشرکت تجاری، نام با ارتباط برقراری هنگام

تجاری مهم  نام هاینگرش ایجاد در احساسی، و شناختی روحی فرآیند دو هر حال، این با  کنند. تضمین را خاص اطلاعات و محصول
 (. 0922)شاهمردای و مصلی،  برقرار نماید  ارتباط عاطفی هایپیام و عملکردی یهاپیام باید بین تجاری هستند. بنابراین نام

 (Green/ Eco-labels/ stickersهای سبز/ زیست محیطی )برچسب
 هایبرچسب است. دوستدار محیط زیست محصولات روی بر زیست محیطی برچسب از استفاده سبز، بازاریابی ویژه ابزارهای از یکی

حامی محیط زیست بودن به  پیام انتقال و آنها جایگاه یابی محصولاتشان، کردن متمایز جهت کسب و کارها توسط باغل زیست محیطی
محیط زیستی  برتری که است برچسبی محیط زیستی برچسب شوند. یکمی استفاده محصولات مناسب انتخاب جهت مصرف کنندگان

 نشان و مصرف انرژی برچسب کند.می تعیین حیات آن چرخه اساس بر محصول رده یک در خدمت( را یا محصول )کالا یک کلی

 (. 0922)افشاری و همکاران،  هستند ایران در شده شناخته محیط زیستی هایبرچسب از جمله بازیافت
اریابی سبز، قبل از انتشار باز علاوه بر این یک ابزار تبلیغاتی مهم برای بازاریابی سبز همان برچسب های سبز/ زیست محیطی هستند.

با توسعه بازاریابی سبز، آنها به عنوان ابزاری برای  شد.های زیست محیطی صرفاً به اطلاعات فنی محصول اختصاص داده میبرچسب
های ای پیدا کردند. برچسبتمایز محصول و تضمینی برای مصرف کنندگان و نیز بازتابی از فلسفه بازاریابی سبز شرکت اهمیت فزاینده

های زیست محیطی کنندگان دنبال نمایند. برچسبها و هم برای مصرفیطی ممکن است چندین هدف را هم برای شرکتزیست مح
محیطی محصولات خود را در نظر توانند فروش و تصویر یک محصول را بهبود بخشند، تولیدکنندگان را تشویق کنند تا اثرات زیستمی

 زیست کمک کنند. محیطی بیشتر آگاه کنند و به حفاظت از محیطیستکنندگان را نسبت به مسائل زبگیرند، مصرف
کنندگان هدف باشند که انتخاب خریدشان به اعتماد و توانند ابزار مفیدی برای جذب آن دسته از مصرفهای زیست محیطی میبرچسب

گذاری در بازاریابی سبز، ارائه اطلاعاتی از برچسبدر واقع، هدف اصلی  (.۲102و همکاران،  قابلیت اطمینان تولیدکننده بستگی دارد )تستا
بندی بالا در پس بدبینی های رتبهو تلاش برای جلوگیری از ملاک در مورد برتری عملکرد محیطی در مقایسه با سایر محصولات

برچسب گذاری زیست محیطی نباید به عنوان یک ها است. ها و پیام های نامشخص شرکتکنندگان نسبت به ادعاهای سبز شرکتمصرف
های زیست محیطی وجود دارند. برچسب های سه دسته از برچسب ای برای ایجاد بازار سبزتر است.هدف در نظر گرفته شود، بلکه وسیله

خود  ده کرده است.دهند که یک محصول یک استاندارد مشخص را برآورشوند و گواهی میتوسط اشخاص ثالث توسعه داده می نوع اول
های در نهایت، برچسب کنند.های نوع دوم را در تلاش برای اثبات برتری یک محصول یا مطالبات مثبت جامع ایجاد میها برچسبشرکت

که فقط مثبت هستند، ممکن است منفی یا  های نوع اول و دوم نوع سوم که توسط شخص ثالث مستقل تولید شده و برخلاف برچسب
 (. ۲112د )رکس و بائومن، مثبت باشن

شوند، نه تنها ابزارهای تبلیغاتی هستند، بلکه ضمانتی از های نوع اول  و سوم با توجه به اینکه توسط اشخاص ثالث توسعه داده میبرچسب
سردرگمی باعث  ها )مانند نوع دوم( های ساخته شده توسط شرکتبرچسبباشند. کنندگان میسبز بودن یک محصول خاص برای مصرف

توانند سردرگمی و نارضایتی را کاهش دهند، اما مشابه آنچه برای می سوم های نوعشود، در حالیکه برچسبمصرف کنندگان می
)دنجلیکو و همکاران،   دهدهای محصول را افزایش میهای اعتبارسنجی هزینهافتد، هزینههای زیست محیطی نوع اول اتفاق میبرچسب

۲102 .) 
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 (Green packagingسبز ) بسته بندی
کند تا عمر ها ایفا میمواد بسته بندی سبز نقش حیاتی در حفظ و محافظت از مواد غذایی در برابر آلودگی ها و پوسیدگی ناشی از میکروب

جمله ذخیره سازی در  ها ازای در بسیاری از جنبه های زنجیره غذایی و نوشیدنیمفید آن را افزایش دهند. علاوه بر این، کاربردهای بالقوه
بسته بندی جزء اصلی یک (. ۲102طول حمل و نقل، مقررات ایمنی، نظارت بر کیفیت و پردازش مواد غذایی دارد )مصطفی و همکاران، 

دهد آید که نه تنها اطلاعاتی را در مورد محصول ارائه میها بشمار میو بخش مهمی از کل تولید برای بسیاری از شرکت محصول است
کند. بسته بندی پایدار مستلزم بالاتر بودن کیفیت یک محصول سبز است که تحت لکه به عنوان نوعی تبلیغ برای محصول عمل میب

نماید(، کارآمد )برای استفاده بهینه از انرژی و عنوان مؤثر )نیازهای عملکردی خود را با حداقل اثرات زیست محیطی و اجتماعی برآورده می
شود(، قابل بازیافت )بکارگیری مواد تجدیدپذیر و قابل بازیافت شدن( و ایمن )غیر آلاینده و ه عمر محصول طراحی میمواد در طول چرخ

شود. مزایای بسته بندی سازگار با محیط زیست به طور عمده بر اساس ماهیت خود بسته بندی است. به عنوان مثال، غیر سمی( تعریف می
یا مورد استفاده مجدد قرار داد و یا از مواد سازگار با محیط زیست تهیه کرد، که این فرآیند منجر به کاهش توان آن را بازیافت کرده و می

تواند منبع پس انداز برای تبلیغات باشد. بعبارت دیگر های بسته بندی کاهش یافته و میشود. بدین ترتیب هزینهاستفاده از منابع طبیعی می
ر مستلزم تغییر در ترکیب محصولات و خدمات )جایگزینی استفاده از محصولات با استفاده از خدمات( و تغییر به سمت اقتصاد پایدارت

 افزایش سطح پشتیبانی پس از فروش برای افزایش دوام و ماندگاری محصول است. 
ات، بازار، محیط زیست و نقطه بندی یک مفهوم کلی و نسبی است که و در مرکز تقابل شش التزام؛ مشتری، قوانین و ضوابط، تدارک بسته

ها و تمایل مصرف کنندگان به راحتی، پتانسیل فروش قرار دارد. امروزه با رشد تجارت جهانی، سبک زندگی جدید، کوچکتر شدن خانواده
دی افزایش تقاضا بر روی بسته بندی، به ویژه مسائل زیست محیطی بسته بن 0221شود. از سال رشد بیشتر در این صنعت حس می

هدف از این دستورالعمل، به حداقل رساندن  اتحادیه اروپا پیشنهاد برای دستور العمل بسته بندی را پذیرفت. 0220معطوف شد و در دسامبر 
های زیست محیطی، بیش ار زباله های بسته بندی و استفاده مجدد و بازیافت مواد به طوری که کمتر به دفع نهایی منجر شود. نگرانی

باشد که به دنبال بسته بندی محصولاتی هستند که نه تنها بهتر حظات مهم برای بسیاری از مشتریان در صنعت بسته بندی میپیش از ملا
آید یک نقطه مثبت فروش برای بسیاری ازکشورهای پیشرفته و در حال توسعه بشمار می بسته بندی سبزو ارزانتر بلکه سبزتر نیز باشند، لذا 

ارف را نیز های متعکه در بازار عرضه دارای اعتبار سبز بوده، همچنان که کارایی بسته بندی و رقابت برای توسعه مواد مقرون به صرفه
 (. 0922داشته باشد، در حال فزونی است )حقیقتی و عظیمی، 

در حال حاضر بسته بندی سبز بر اساس مواد زیست تخریب پذیر و تجدید پذیر نظیر الیاف سلولزی، تقاله قهوه و یا هسته خرما، در بسیاری 

که موادی غیر زیست  )محصولاتی مبتنی بر پتروشیمی های معمولها به دلیل خواص منحصر به فرد در مقایسه با پلاستیکاز رشته

زیست تخریب  %011مورد توجه قرار گرفته است. این مواد علاوه بر  تخریب پذیر بوده و ممکن است برای همیشه روی زمین باقی بمانند(

ها در هایی را برای استفاده از آنتوانند فرصتها میاین ویژگی شوند.تجزیه می گیاخاکپذیری بطور کامل به دی اکسید کربن، آب و 

 بندی هوشمند نانو مواد غذایی، غشاهای زیستی برای فاضلاب، تحویل دارو و اهداف کمپوستای از کاربردها مانند بستهطیف گسترده

با افزایش عمر مفید آن بنابراین، عملکرد اساسی برای مواد بسته بندی، دستیابی به مزایای بهبود کیفیت و ایمنی مواد غذایی  کنند. ایجاد

 (.۲102)مصطفی و همکاران،  است

 (Green Priceقیمت گذاری سبز )

قیمت گذاری محصولات سبز در بازاریابی امری مهم است و با توجه به این واقعیت که این گروه از محصولات از مزیت سازگاری با محیط 
ر، عملکرد و سفارشی سازی و غیره را نیز به قیمت نهایی اضافه کرد. قیمت های تغییر ظاهتوان هزینهکنند، بنابراین میزیست حمایت می

های اضافی اصلاح فرآیند تولید، بسته بندی یا محصولات سبز به طور معمول بیشتر از محصولات معمولی است که نشان دهنده هزینه
، ز بطور معمول از مزایای محصولات سبز مطلع هستندباشد. علاوه بر این با توجه به اینکه مصرف کنندگان سبفرآیند دفع پسماند می

قیمت محصول باید منعکس کننده هزینه واقعی یا نزدیک (. ۲102های بالاتری را بپردازند )سلیمان و همکاران، بنابراین حتی مایلند هزینه
ارزش به دست آمده از کالا از جمله ارزش  به آن باشد. این بدان معناست که قیمت کالا )هزینه واقعی برای مصرف کننده( باید برابر با

 افزوده سبز شدن محصول باشد.
دهد. علاوه بر این یک استراتژی های تجدیدپذیر به مشتریان میایده قیمت گذاری سبز فرصت بیشتری برای سرمایه گذاری در انرژی

مزیت رقابتی در بازار ترویج نموده و بر سودآوری های سبز را برای بهبود قیمت گذاری زیست محیطی مناسب و با طراحی خوب، فعالیت
تواند باعث ارتقاء یک تجارت تأثیر مستقیم دارد. بنابراین، اتخاذ استراتژی قیمت گذاری مناسب با در نظر گرفتن موازین زیست محیطی می

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%B3%D8%AA%D9%87%20%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C%20%D8%B3%D8%A8%D8%B2-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%B3%D8%AA%D9%87%20%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C%20%D8%B3%D8%A8%D8%B2-o-Title-ot-desc/


 مروری بر مدیریت بازاریابی سبز: یک رویکرد ابعادی اکرم رنجبران:

های مرتبط تأثیر قابل و برنامهتجارت شود. عوامل مختلفی در تعیین قیمت سبز محصولات نقش دارند، ضمن آنکه قیمت گذاری سبز 
 (. ۲1۲1)شبیر و همکاران،  توجهی بر میزان مشارکت مصرف کنندگان دارد

در زمینه سبز به هزینه اضافی اشاره دارد که مصرف کننده در مقایسه با جایگزین سنتی باید بپردازد تا محصولی با  "0قیمت برتر"اصطلاح 
تمایل به پرداخت بیشتر برای محصولات سبز در کشورهای توسعه یافته، مانند کشورهای  امروزهعملکرد زیست محیطی بالاتر بدست آورد. 

اروپایی، در حال افزایش است. مطالعات دیگر نشان داده که مصرف کنندگان مایل به پرداخت قیمت بالاتر برای محصولات سبز هستند، اما 
گذارد. به همین دلیل، ریسک عملکردی مشاهده شده بالاتر، ت تأثیر میدسته بندی محصول و مزایای درک شده بر تمایل به پرداخ

-محصولات بازتولید شده مناسب و یا محصولاتی با محتوای بازیافتی یا استفاده مجدد، بر تمایل به پرداخت اضافه ارزش تأثیر منفی می

اخت اضافه ارزش وجود دارد. برای محصولات سبز، برخی از کنندگان از نظر تمایل به پردگذارند. در واقع ناهمگونی زیادی در میان مصرف
ها نهایت اضافه ارزش هستند. گاهی اوقات شرکتکنندگان خواهان تخفیف هستند، در حالی که برخی دیگر مایل به پرداخت بیمصرف

بیشتری بپردازند. اما باید در نظر داشت های آینده یا محیط زیست هزینه توانند مصرف کنندگان را متقاعد کنند تا برای منفعت نسلفقط می
هستند که فراتر از آن نامتناسب با منافع خواهد بود  "نقطه بحرانی اخلاقی"که مصرف کنندگان مایل به پرداخت بیشتر تا یک 

 (.۲100)پاپااویکونومو و همکاران، 
اگر مصرف کنندگان به کیفیت اخلاقی محصول اعتقاد داشته کنند زمانی که بحث امور خیریه در بین باشد، و یا برخی از مطالعات اشاره می

دانند نسبت به قیمت حساس تر باشند، تمایل بیشتری به پرداخت وجود دارد. در حالی که آنهایی که خود را مصرف کننده اخلاقی می
ی برای شرکت برای ارائه بازار در آمدهای خارجی مثبتی وجود داشته باشند، اما هیچ تسهیلاتدرتوان گفت وقتی هستند. در نهایت می

آمدهای دربا  یتواند محصولاتدولت می ها یا کاهش مالیات مفید واقع شوند.دسترس نباشد، ممکن است مداخله دولت از طریق مشوق
رفاه اجتماعی را شوند، خارجی مثبت بالا را تامین مالی کند تا با پایدار کردن کسب و کارهایی که بدون این مداخله با شکست مواجه می

هایی که ممکن است از یک رفتار پایدار منحرف شوند، بر عکس این تواند با افزایش مالیات یا جریمه شرکتافزایش دهد. بعلاوه دولت می
  (.۲102شیوه عمل کند )دنجلیکو و همکاران، 

 (Green Promotionترویج سبز )

زیست  تبلیغات ها،ها و شرکتسازمان بیشتر زیست محیطی، مسائل به عموم توجه افزایش و جهانی سبز هایحرکت همگام با توسعه
حامی محیط  مصرف کنندگان به شانمحصولات معرفی برای سبز هاییروش عنوان به را مجلات و هاروزنامه ها،رسانه محیطی در

مصرف  خرید رفتارهای دادن قرار تأثیر تحت سبز، تبلیغاتی هایآگهی هدف های قدیمی بازاریابی و تبلیغات نمودند.جایگزین روش زیست،
 جهت در آنها هدایت آسیب بشمار نیامده و بطور همزمان محیط زیست برای که محصولاتی است خرید به تشویق آنها طریق از کنندگان

 هایپیام شامل سبز،زیست محیطی یا  است. تبلیغات محیط زیست برای هم و خودشان برای هم رفتار خریدشان، مثبت نتایج به توجه

در نظر دارند  را زیستی محیط حامیان و متولیان هایخواسته و هانگرانی و بوده طبیعت سازگار با و یا زیست محیطی، پایدار زیست بوم
 (. 0922)افشاری و همکاران، 

یدن خدمات و محصولات خود به عنوان هایی است که بازاریابان برای به تصویر کشبا استنباط از توضیحات فوق، ترویج سبز یکی از روش
ترویج سبز بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات و قصد آنها برای دوستی با محیط  کنند.محصولات سبز در ذهن مصرف کنندگان استفاده می

یک استراتژی  (.۲1۲1کائو و دو، های بازاریابی ترکیب کرد )گذارد. بنابراین، تبلیغات سبز در بازاریابی را می توان با سایر استراتژیتأثیر می
زیست توان گفت که ارتباطات در میان چهار رکن اصلی تعالی کسب و کار بر این اساس، می سبز موفق به یک ارتباط خوب بستگی دارد.

م از نظر تأثیر امروزه تبلیغات هم از نظر کمیت و ه  محیطی قرار دادند، زیرا آموزش و اطلاع رسانی به مصرف کنندگان بسیار مهم است.
آن بر زندگی مردم در حال رشد است و تغییرات در الگوهای تولید و مصرف مرتبط با پایداری زیست محیطی به شدت بر تبلیغات تأثیر 

ای بر عملکرد زیست محیطی ها تمرکز عمدهنشان داده که پیام سبز شرکت 21تجزیه و تحلیل دقیق تبلیغات سبز در دهۀ   گذاشته است.
اند. دیگر مطالعات اشاره دارند که تولیدکنندگان باید لات داشته و مصرف کنندگان در پاسخ به تبلیغات سبز کاملاً مثبت بودهمحصو

اطلاعات کامل، صحیح و قابل درکی در مورد عملکرد زیست محیطی در طول عمر محصولات خود ارائه دهند. در واقع، اگر کسب 
تواند باعث ایجاد عدم تقارن طی محصولات برای مصرف کنندگان پرهزینه و وقت گیر باشد، میاطلاعات در مورد عملکرد زیست محی

ها سعی کنند اثربخشی تبلیغات خود را شود که شرکتگردد. بنابراین پیشنهاد میاطلاعاتی شود که منجر به عدم خرید محصولات سبز می
ول را برجسته کند، سبک زندگی پایدار را ترویج کرده، تصویر سبز نام تجاری را ارزیابی کنند. تبلیغات سبز باید مزایای زیست محیطی محص
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-بهبود بخشد، و عدم تقارن اطلاعاتی معمول محصولات سبز را کاهش دهد. افزایش در میزان جزئیات در تبلیغات سبز در طول زمان می

ر تجهیزات و فرآیندهای زیست محیطی؛ نیاز به متمایز کردن ها دتواند به دلایل مختلفی باشد: سرمایه گذاری سنگین بسیاری از شرکت
خود از رقبا با ایجاد یک تصویر سبز؛ و تنوع مشکلات زیست محیطی که نیازمند ارتباطات گسترده تر و عمیق تر هستند )دنجلیکو و 

 (. ۲102همکاران، 
هایی که عملکرد محیطی منفی باشد ، به ویژه برای شرکتبا این وجود تبلیغات سبز ممکن است تأثیر منفی بر نگرش نام تجاری داشته 

او  های مبهم اثربخشی بیشتری دارند.( بیان نمود که ادعاهای زیست محیطی خاص، واقعی و مفید نسبت به پیام0229)  دیویس .دارند
ز تأثیر واقعی سود افزایش یافته، شناسایی محیطی ارائه کرد، مانند حصول اطمینان اهایی را برای ارائه ادعاهای زیستهمچنین دستورالعمل

های زیر را داشته برای انجام این کار، پیام تبلیغی باید ویژگی های خاص، و تعریف اصطلاحات فنی. مزایای خاص محصول، ارائه داده
بوده و بتوان آن را برای هر  سازی شده برای مخاطب هدفباشد: باید واضح باشد، به آسانی به خاطر سپرده شود، قابل درک بوده، سفارشی

ند، ضمن اینکه ادعاهای سبز باید صادقانه، شفاف و معتبر باشند تا به نمنطقه یا کشوری متمایز کرد. همچنین باید تعهد عاطفی ایجاد ک
دگان به تبلیغات های سبز بر واکنش مصرف کننها کمک کنند تا روابط مطمئن و طولانی مدت با سهامداران ایجاد کنند. زیرا پیامشرکت

 (. 0229گذارد )دیویس، سبز تأثیر می

تبلیغات پولی تنها راه تبلیغ نیستند، بلکه هر بار که مصرف کننده با شرکت در تماس است، فرصتی برای تبلیغ وجود دارد. ارزیابی واکنش 
هر مصرف کننده، عوامل روانی، سن و یا  های شخصیمنحصر به فرد و عینی به تبلیغات سبز غیرممکن است، زیرا این امر توسط ویژگی

تلاش  "هدف گیری زیست محیطی"ها طی فرآیندی به نام گردد. برخی شرکتدخالت شخص در رخدادهای زیست محیطی، کنترل می
هدف " کنند تا مصرف کنندگانی را که بیشتر احتمال دارد محصولات سبز خریداری کنند، شناسایی کند. برنامه آنها به طور مناسبمی

 (. ۲102)سلیمان و همکاران،  ها به مصرف کنندگان سبز استای از افزایش علاقه شرکتشود که نمونهنامیده می "0گیری سبز
شود چون با طراحی کالاهای سبز به عنوان راه باید توجه داشت که به تبلیغات به روش بازاریابی سنتی برای محصولات سبز انتقاد وارد می

انتقال یک تصور نادرست یا ارائه اطلاعات گمراه کننده یا  ۲برای مشکلات پیچیده محیط زیستی زمینه را برای سبز شویی حل بسیار ساده
ایجاد کرده که اثر منفی و معکوس به دنبال داشته در مورد اینکه چگونه محصولات یک شرکت از نظر زیست محیطی سالم تر هستند، 

هایی که به ها داعیه دوستار محیط زیست بودن داشته باشند، شرکتبدون توجه به قوانین و دستورالعمل است. اگر بازاریابان بطور مداوم و
علاوه بر این، استفاده بیش از حد و سوء استفاده از  دهند.ماموریت زیست محیطی خود پایبند هستند مزیت رقابتی خود را از دست می

دلیل  ای که سبز بودن محصول برای مصرف کننده بی اهمیت شود.ی اشباع کند به گونهتواند بازار را تا حد زیادمی "سبز"ادعاهای 
دیگری که چرا مصرف کنندگان ممکن است نسبت به ادعاهای تبلیغات سبز شکاک باشند این است که دانش علمی مورد نیاز برای درک 

علاوه بر این،  کند.یجه درک آن را برای عموم دشوار میبسیاری از مسائل زیست محیطی اغلب پیچیده و در حال تغییر است که در نت
شود و این ادعای سبز بودن را ناقص و محیطی منفرد محدود میشده بین محصولات اغلب به یک مزیت زیستهای انجاممقایسه
 (.۲101سازد )فورلو، کننده میگمراه

 (Green palceتوزیع سبز )
برای کاهش انتشار آلودگی هوای ناشی از حمل و نقل است، بنابراین در واقع با هدف کاهش آثار  توزیع سبز در ارتباط مدیریت تدارکات 

توان برای تولید محلی آن محصول در به عنوان مثال، به جای بازاریابی یک محصول وارداتی به یک کشور، می کربن انجام می شود.
کند، بنابراین هزینه حمل و نقل و از همه مهمتر، از راه دور جلوگیری میاین امر از حمل و نقل محصول  کشوری دیگر مجوز صادر کرد.

بخش مهمی از فرآیند توزیع محصولات سبز از طریق خرده  یابد.ها و سایر وسائل حمل و نقل را کاهش میانتشار کربن توسط کشتی
آنها مسئولیت ادعاهای تولیدکنندگان محصولات سبز را  در بسیاری از موارد فروشان است که کالا را به مصرف کنندگان نهایی می فروشند.

 (. ۲102بر عهده دارند )تسا و همکاران، 
کنند، تصمیم گیری در مورد چگونگی و مکان عرضه از آنجایی که مصرف کنندگان به ندرت فعالانه محصولات سبز را جستجو می

ی توزیع محصول از تولید تا مصرف، و لجستیک معکوس اشاره دارد. محصولات سبز بسیار مهم است. توزیع سبز به تدابیر مدیریتی برا
تواند تواند به عنوان یک سلاح اضافی در دست بازاریابان برای تعریف آمیخته بازاریابی سبز در نظر گرفته شده و میلجستیک معکوس می

یریت بهتر موجودی، کاهش موارد کسری انبار و های موجود، مدمنجر به صرفه جویی در هزینه و زمان، افزایش  درآمد، کاهش هزینه

                                                                                                                                                        
1  Green Targeting 
2 Greenwashing  



 مروری بر مدیریت بازاریابی سبز: یک رویکرد ابعادی اکرم رنجبران:

خدمات بهتر به مشتریان شود. همچنین استفاده از سیستم و فناوری اطلاعات تأثیر مثبتی بر لجستیک معکوس بر کیفیت خدمات و 
محصول جدید، نیازهای های عملکرد اقتصادی دارد. نکته دیگری که بازاریابان باید به دقت در نظر بگیرند این است که به دلیل ویژگی

های بازاریاب جدید مشتریان، مقررات جدید، فروش محصولات سبز با فروش محصولات استاندارد یکسان نیست. به همین دلیل، گروه
توانند عملکرد توزیع را بهبود بخشند کنند، میاختصاصی که محصولات را از تولید تا نقطه فروش و سپس به مشتریان مدیریت می

 (.۲102و و همکاران، )دنجلیک

 (Green consumersمصرف کنندگان سبز )
است ولی با این حال مطالعات متعددی در این زمینه انجام  بازاریابی حوزه در جدید موضوعی آنها مصرف کنندگان سبز و رفتارهای خرید

حصول یا خدمات به عوامل متعددی وابسته دهد که رفتار مصرف کنندگان سبز در قبال خرید مها نشان میشده است. نتایج این پژوهش
 است:

 آگاهی زیست محیطی 

توانند حضور منابع زیست محیطی، هزینه استفاده از آنها و همچنین تاثیر این استفاده را مصرف کنندگان آگاه با آگاهی از محیط زیست می

، چگونگی کاهش ضایعات پس از استفاده، حتی پس های محصول خریداری شده، بسته بندیبر محیط زیست و خود ارزیابی کنند. ویژگی

یابد، بر رفتار از خرید برای مصرف کنندگان مهم است. زمانی که آلودگی محیط زیست و آگاهی از حفاظت از محیط زیست افزایش می

 (.۲10۲گذارد )بوزتپه، خرید مصرف کننده تأثیر می

تواند بر دار و مثبت وجود دارد، بعبارت دیگر آگاهی زیست محیطی میآگاهی زیست محیطی و رفتار خرید محصول سبز رابطه معنا

دهد که ها نشان مییافته گیرد.تصمیمات خرید مصرف کنندگان تأثیر بگذارد، اگرچه احتمالاً تحت تأثیر سایر عوامل تعدیل کننده قرار می

هایی که هدفشان افزایش شود که سازمانبنابراین، توصیه می  کننده رفتار خرید سبز هستند.بینیترین پیشمصرف کنندگان ثابت نگرش

کننده )مانند هایی را با هدف افزایش نگرانی در مورد کیفیت محیطی در پایگاه مصرفنفوذ بازار برای محصولات سبز موجود است، کمپین

لایی از مصرف کنندگان نسبت به ادعای محصولات های تبلیغاتی، مواد فروش( ایجاد کنند. با این حال، با توجه به اینکه درصد باکمپین

های ( باید اطمینان حاصل شود که ادعاها در مورد اعتبار سبز محصولات مبتنی بر پایه022۲سبز تولیدکنندگان مشکوک هستند )تور، 

فرآیند توسعه محصولات  ها درمحکم و قابل اعتمادی هستند تا از واکنش اجتناب ناپذیر مصرف کننده جلوگیری شود. درضمن، سازمان

 (.0221سبز جدید باید اطمینان حاصل کنند که محصولاتشان در ابعاد دیگر عملکرد رقابتی دارند )شلگل میلچ، 

دهد که برای مصرف کنندگانی که نسبت به خرید سبز و استفاده از محصولات مضر برای محیط زیست آگاهی دارند، مطالعات نشان می

اری شده، بسته بندی یا بسته بندی اضافی، چگونگی کاهش ضایعات پس از استفاده و حتی پس از خرید و های محصول خریدویژگی

یابد، اطلاعات مربوط به محصول خریداری شده مهم است. زمانی که آلودگی محیط زیست و آگاهی از حفاظت از محیط زیست افزایش می

صرف کنندگان آگاه از اهمیت بازیافت برای حفاظت از محیط زیست و جلوگیری از مگذارد. بعلاوه بر رفتار خرید مصرف کننده تأثیر می

ترغیب مشتریان به انجام اقدامات زیست محیطی، برگذاری سمینارها و جلسات آگاهی بخشی (. ۲10۲)بوزتپه، آلودگی محیطی آگاه هستند 

 گیرد.رف کنندگان است که از طریق تبلیغات سبز انجام میهای زیست محیطی طبیعی از فرآیندهای آگاهی رسانی به مصو اجرای برنامه

 محصول سبز 

های قابل توجهی در برابر محصولات مضر برای محیط افزایش سریع آلودگی محیط زیست در طول دوره صنعتی شدن منجر به واکنش

ید مصرف کنندگان تبدیل شد، کسب زیست شده است. هنگامی که محتویات خطرناک محصولات به یکی از عوامل مؤثر بر تصمیمات خر

 های تولید محصول سبز کردند.و کارها شروع به تولید محصولات سازگار با محیط زیست یا به عبارت دیگر سبز و ایجاد سیاست

ظر انرژی زیست را به حداقل رسانده شده، از نکنند که تأثیر آنها بر محیطکنندگان محصولات سبز را به عنوان محصولاتی تصور میمصرف

کنندگان کاهش مصرف آب را نیز یک عمل سبز کارآمدتر، قابل بازیافت، طبیعی و یا ارگانیک هستند. در این میان درصد کمی از مصرف

کنندگان هستند. نتیجه های سبز برای مصرفدانند. نقل قول دهان به دهان منابع اولیه انتشار اطلاعات در مورد محصولات و شرکتمی

 (.۲10۲های محصول سبز و رفتار خرید محصول سبز رابطه معنادار و مثبت وجود دارد )بوزتپه، ویژگی اینکه بین

 قیمت سبز 
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کند. زمانی که تقاضا قیمت کمتر ناشی از صرفه جویی در هزینه، مصرف کنندگان را تشویق به خرید محصولات سازگار با محیط زیست می

ت کمتر استراتژی موفق تری برای شرکت خواهد بود. و اگر قیمت در همان سطح نگه برای یک محصول پاسخگوی قیمت باشد، قیم

تواند به عنوان یک عنصر مزیت رقابتی مورد استفاده قرار گیرد. در صورت های مثبت محصول در مورد محیط زیست میداشته شود، ویژگی

و مصرف کنندگان نیز آماده پرداخت اضافه برای محصول باشند. بالاتر بودن قیمت محصول، باید به ترویج محصول سبز اهمیت داده شود 

 در این مورد، نکته مهم سطح قیمت است.

شود که شوند، زیرا تصور میاند، از خرید آنها منصرف میکنندگانی که هرگز محصولات سبز را نخریدهدر صورت بالا بودن قیمت مصرف

کنند. دلیلی است که مصرف کنندگان برای خرید محصولات سبز انتخاب نمی محصولات سبز بسیار گران هستند. قیمت اصلی ترین

 (.۲10۲شود بین قیمت سبز و رفتار خرید محصول سبز رابطه منفی وجود دارد )بوزتپه، چنانچه ملاحظه می

 تبلیغات سبز 

دهند مواجه محیطی از خود نشان میکند تا با مشاغلی که مسئولیت زیست یک معرفی خوب این فرصت را برای مصرف کننده فراهم می

های در چشم مصرف کننده و دادن پیام "شرکت تجاری دوستدار محیط زیست"گردد. خط مشی ارائه با هدف ایجاد تصویری از یک 

یر های تبلیغاتی، ترویج، روابط عمومی و سازیست محیطی به مصرف کنندگان در مورد محصول است. برای دستیابی به این هدف، کمپین

دهد که بین تبلیغات سبز و رفتار ها نشان میشوند. این امر هم نیازمند ارتباطات داخلی و هم خارجی است. یافتهابزارهای بازاریابی اتخاذ می

 خرید محصول سبز رابطه معنادار و مثبت وجود دارد.

 جمعیت شناسی 

دهد چنین متغیرهایی، رف کنندگان آگاه زیست محیطی نشان مینتایج تجزیه و تحلیل رابطه بین متغیرهای جمعیت شناختی و نگرش مص

دهند. به نظر ها و رفتارهای سبز برای بازاریابان ارائه میگذاری بر نگرشبندی بازار و سرمایههای آسان و کارآمدی را برای تقسیمراه

کننده آگاه مؤثرتر است. اعتقاد یک فرد به اینکه ف شناختی در توضیح تنوع در رفتار مصرشناختی نسبت به جمعیترسد که نگرش روانمی

توانند نقش مهمی در مبارزه با تخریب محیط زیست ایفاء کنند، احتمالاً نیروی محرکه رفتار مصرف کننده آگاه زیست محیطی افراد می

 (.۲10۲محیطی ایفاء می کند  )بوزتپه،  آید. نوع دوستی نیز نقشی، هرچند ثانویه، در توضیح رفتار مصرف کننده با آگاهی زیستبشمار می

 دهند.دهد که زنان بیشتر با محیط زیست در ارتباط هستند و رفتارهای زیست محیطی مثبتی از خود نشان میبعلاوه مطالعات نشان می

 نفی وجود دارد، امابین سن و نگرش محیطی همبستگی مدر حالیکه های متاهل نیز به احتمال زیاد رفتارهای محیطی مثبتی دارند. زوج

های بازیافتی و منبع شود.  رفتارهای زیست محیطی همگی با نگرشبین تحصیلات و اطلاعات با رفتار و نگرش همبستگی مثبت دیده می

تأثیر های غیر انرژیک و نسبتاً سنتی هستند، بیشتر تحت کنندگانی که بیشتر درگیر بازیافت و فعالیتکنترل همبستگی مثبتی دارند. مصرف

  نگرش مثبت نسبت به بازیافت و مسئولیت اجتماعی خود هستند.



 مروری بر مدیریت بازاریابی سبز: یک رویکرد ابعادی اکرم رنجبران:

 
های زیست محیطی )اقتباس از کاتلر و استراتژی بازاریابی سبز و آمیخته بازاریابی سبز و نگرانی - 1شکل

 (4112آرمسترانگ، 

 گیریبحث و نتیجه
بررسی و های ارائه شده در مطالعات قبلی تأکید دارد. بر اساس یافته مطالعه حاضر بطور عمده بر مفاهیم بازاریابی سبز و ابعاد مختلف آن

ای رو به افزایش است. این امر نشان دهد که علاقه به موضوع بازاریابی سبز بصورت فزایندهنشان می تجزیه و تحلیل مطالعات بررسی شده
سئله کلیدی در فرآیند طراحی، توسعه و بازاریابی دهد که موضوع پایداری زیست محیطی فقط یک روند گذرا نیست، بلکه یک ممی

 محصولات جدید است. 
ای آمیخته بازاریابی سبز یعنی تولید محصول یا خدمات سبز،  قیمت گذاری سبز، تبلیغات ضمن اینکه مطالعات زیادی در زمینه عناصر پایه

ز جمله  استراتژی بازاریابی سبز و مراحل مختلف آن و سایر سبز و توزیع سبز انجام شده، ولی  تلاش اندکی در زمینه سایر ابعاد آن ا
هایی که قصد دارند پایداری زیست محیطی را در استراتژی بازاریابی خود ادغام ها اختصاص یافته است. این در حالی است شرکتویژگی

ها بر این (. شرکت۲102نجلیکو و همکاران، کنند و بازارهای هدف خود را تعریف کنند، بحث استراتژی بازاریابی اهمیت زیادی دارد )د
کنندگان سبز را پوشش دهند یا خیر، بعلاوه آنها باید مزایای محصول خود را به توانند تصمیم بگیرند که آیا باید بازار مصرفاساس می

د، و یا سعی کنند از طریق شوند، مورد هدف قرار دهنای متمایز کنند تا مشتریانی را که با سطوح مختلف سبز بودن مشخص میگونه
-(. در رابطه با مفاهیم بازاریابی سبز، مطالعات نشان می۲100بازاریابی انبوه محصولات سبز به کل بازار نفوذ نمایند )کاتلر و آرمسترانگ، 

مختلف نظیر تمرکز بر  هایدهد که این مفهوم در طول زمان دچار تحول و تکامل شده و از ابزار بازاریابی سنتی دور گردیده تا از جنبه
مشکلات زیست محیطی خاص تا در نظر گرفتن مسائل پایداری جهانی، و یا در مورد محصولات و صنایع خاص برای فراگیری کل بازار، 

 به یک استراتژی مؤثر برای کل شرکت تبدیل شده است. 
ها باید به طور منسجم با از نظر محصول، شرکت اند.نگرفته ها مورد توجه قراردر بحث عناصر آمیخته در بسیاری از مطالعات برخی از جنبه

به عنوان مثال، آنها می توانند کل ارائه محصول خود  رویکرد هدف گذاری خود تصمیم بگیرند که چگونه سبد محصولات خود را سبز کنند.
های خدمات وه بر این توجه کمی به سیستمعلا  را سبز کنند یا خطوط محصول سبز را همراه با خطوط تولید معمولی بازاریابی کنند.

و با  ترهایی که نیازهای مشتریان را برآورده کرده و در عین حال رقابتیها و شبکههای محصولات، خدمات، زیرساختسیستم)  محصول
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ری اختصاص داده شده هستند( و سایر مفاهیم مرتبط مانند مادیّت زدایی و پایدا مرسوممحیطی کمتر نسبت به محصولات تأثیر زیست
 (. ۲112کند )پیتی، . این امر وجود شکاف بین مطالعات بازاریابی/تجاری و مهندسی/پایداری را برجسته میاست

همچنین بررسی مطالعات مختلف نشان داد که بسته بندی نقش کلیدی در کاهش اثرات زیست محیطی محصولات سبز و لجستیک ایفاء 
زیست داشته باشند که از مواد دار محیطبندی دوستای به انتخاب یا طراحی بستهها باید توجه ویژهشرکت کند. این بدان معناست کهمی

پذیر، قابل کمپوست( تهیه شده و/یا میزان مواد مصرفی را به حداقل شده، قابل بازیافت، زیست تخریبزیست )بازیافت سازگار با محیط
تمرکز  حذف زباله و مفهوم سنتی برخورد با آن در بازاریابی سبز تغییر کرده و(. بعلاوه 0922ران، رساند، معطوف دارند )افشاری و همکامی

  ای به سمت طراحی و تولید کالاهایی با حداقل یا میزان زباله صفر به جای دفع زباله پس از تولید معطوف شده است.به طور فزاینده
 (.۲102و همکاران،  )تستاتغییر کرده است  "چگونه کالای بدون ضایعات تولید کنیم؟"به  "با زباله چه کنیم؟"بعبارت دیگر سوال از 

کند، یک ( پیشنهاد می۲110علاوه بر این، تأثیر زیست محیطی فناوری اطلاعات و ارتباطات نیز باید در نظر گرفته شود. همانطور که پیتی )
های عرضه محصولات و خدمات است. جهانی برای بومی سازی مجدد سیستم های توزیعبازاریابی سبز پایدار مستلزم دور شدن از سیستم

در این زمینه، تولیدات بومی به ویژه در صنایع کشاورزی و غذایی باید به عنوان یک نمونه کلیدی در نظر گرفته شوند. برای این 
ها مد نظر قرار ین دو اهرم باید مشترکاً توسط شرکتمحصولات، سبز بودن محصول کاملاً به بازار توزیع مربوط می شود، به این معنی که ا

 گیرند. 
 هایی از آن در مطالعات متعددی مورد بررسی قرار گرفته ولی به مفهومدر ارتباط با بحث سبزشویی، با وجود اینکه تعاریف و نمونه

تواند یک شرکت کاملاً مطمئن است که می افتد کهشستشوی سبز ناخواسته زمانی اتفاق می  پرداخته نشده است. "ناخواسته سبزشویی"
محیطی محصول خود را بهبود بخشد، به طوری که به درستی تأثیر زیست محیطی کلی محصول را ارزیابی و درک نکرده مزایایی زیست

ت محیطی بالاتری به عنوان مثال، در برخی موارد، استفاده از مواد بازیافتی ممکن است اثرات زیس (.۲102است )دنجلیکو و همکاران، 
این امر نشان می دهد که شستشوی سبز  نسبت به استفاده از مواد خام بکر به هنگام در نظر گرفتن چشم انداز چرخه حیات داشته باشند.

 ای نیاز دارد. بحث بسیار ظریف و گسترده است که به تحقیقات جدید و گسترده
شود، زیرا در های توزیع سبز سروکار دارند دیده نمیبازاریابی و لجستیکی که با زنجیره از نظر توزیع و بازار، یکپارچگی کاملی بین مطالعات

شده به در واقع، برخی از مطالعات بررسی های توزیع برای محصولات سبز شده است.شده توجه محدودی به کانالمطالعات بررسی
ونقلی که ها یا انواع وسایل حملآوریلی که توجه کمی به فنهای تامین حلقه بسته اشاره کردند، در حالجستیک معکوس و زنجیره

های بازاریابی آنلاین تر از کانالتوان گفت که تأمل در مورد تأثیر استفاده گستردهمی توانند از لجستیک سبز پشتیبانی کنند، شده است.می
محیطی ها و بنابراین اثرات زیستتوان با تعداد واسطهو میاگرچه از یک س بر سبز بودن واقعی یک استراتژی بازاریابی مؤثر خواهد بود.

کننده قرار مربوط به نقطه فیزیکی فروش را کاهش داد، از سوی دیگر، ممکن است خرید از فروشندگانی را که حتی بسیار دور از مصرف
دهند(، برانگیزاند که برعکس باعث افزایش اثرات ها، فروشندگان نزدیک را ترجیح میدارند )که برای صرفه جویی ولو بسیار اندک در هزینه

 (.۲102)تستا و همکاران، گردد زیست محیطی ناشی از تحویل محصول می
ها، افزایش در این راستا تدوین سیاست و هدف مناسب برای کاهش آلودگی خودروهای توزیع کننده محصولات، تجزیه و تحلیل هزینه

های در بین طرفین قرارداد حمل و نقل و توسعه روش توزیع متمرکز که باعث ایجاد مزیتآگاهی زیست محیطی هم در شرکت و هم 
-های فسیلی میهای بالا بر مصرف سوختبعلاوه وضع مالیات  شود.ها میزیست محیطی مانند کاهش حرکت خودروها و کاهش محموله

ها و تشویق کند تا به جای استفاده از سیستم توزیع داخلی به شرکت ها راای بر اقتصاد حمل و نقل داشته باشد و شرکتتواند تأثیر عمده
 (.۲109ای و محلی متوسل شوند )ابزاری و همکاران، های توزیع منطقهکانال

اطلاعات تفصیلی و  در رابطه با آگاهی زیست محیطی مصرف کنندگان و چگونگی رفتار خرید آنها مطالعات متعددی انجام شده است. ارائه
های ها و ابزارهای بازاریابی سبز نظیر ناممحصول یا خدمات از طریق آمیخته محیطی زیست اعتبار درباره کنندگان مصرف به درک  قابل

شوند، ضمن آگاهی های زیست محیطی نیز که اغلب در بسته بندی ادغام میگیرد. برچسبتجاری سبز و تبلیغات زیست محیطی انجام می
توانند به عنوان هدف می هایگروه در یو نگرش مثبت احساسات سبز و ایجاد های محصولاتویژگی در مورد رسانی به مصرف کنندگان

 که موضوع این آگاهی از  با کنندگان مصرف ( نیز اشاره داشتند0921کنند. همانطور که الهی و یعقوبی )یک ابزار تبلیغاتی عمل می

نتایج مطالعات مختلف   داشت. خواهند بهتر و مثبتی احساس آن بکارگیری است هنگام سبز نمایدمحصول یا خدماتی را که خریداری می
بین تبلیغات سبز و رفتار خرید محصول سبز رابطه مثبت و مستقیمی وجود دارد. علاوه بر این متغیرهای جمعیت شناختی دهد که نشان می

ها و گذاری بر نگرشبندی بازار و سرمایهرا برای تقسیمو نگرش مصرف کنندگان آگاه زیست محیطی مسیرهای آسان و کارآمدی 
 (.۲10۲دهند )بوزتپه، رفتارهای سبز برای بازاریابان ارائه می
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دهد که بسیاری از مصرف کنندگان نگران محیط هستند و به تدریج رفتار خود را به سمت و بعلاوه تجزیه و تحلیل مطالعات نشان می
اند. این رویکرد با میزان آگاهی زیست محیطی در ارتباط مستقیم است. مصرف کنندگانی با آگاهی ر دادهسوی حفاظت از محیط زیست تغیی

توانند منابع زیست محیطی، هزینه استفاده از آنها و همچنین تأثیر این استفاده را بر محیط زیست و خود ارزیابی کنند از محیط زیست می
علاوه  صورت گرفته است. "آگاهی زیست محیطی"سازی و عملیاتی کردن ساختار ی برای مفهومهای زیاد(. تا کنون تلاش۲10۲)بوزتپه، 

ها مانند روانشناسی، جامعه شناسی، علوم سیاسی، زیست محیطی و تجاری ای از دیگر رشتهبر بحث بازاریابی، مطالعات در طیف گسترده
های فوق برای ها در تلاشجمعیت، منابع طبیعی، مصرف انرژی و آلایندهابزارهای مختلفی از جمله کنترل انجام شده  و در این مسیر 

های زیست محیطی هایی برای چالشها باید راه حلشرکت الذ(. 0221اند )شلگل میلچ، اندازه گیری و سنجش آگاهی محیطی استفاده شده
های قابل بازیافت و زیست تخریب حیطی، بسته بندیتر از نظر زیست مهای بازاریابی برای توسعه محصولات ایمناز طریق استراتژی

 . های انرژی کارآمدتر به منظور حفظ رقابت پیدا کنندها و عملیاتپذیر، کنترل بهتر آلودگی
های توزیع در نظر ترین مصرف کنندگان سبز در سراسر جهان و کاهش هزینهاینترنت نیز به عنوان ابزاری برای هدف قرار دادن اصلی

های جدید در های ناشی از کاربرد فناوریها باید همیشه فرصتدهد که شرکت(. این نشان می۲110شود )پولونسکی و روزنبرگ، میگرفته 
  انداز چرخه عمر آگاه باشند.بازاریابی سبز را کشف کنند، اما از سبز بودن واقعی این اقدامات در چشم

 نتیجه گیری
شخص شد، بسته بندی نقش مهمی در کاهش اثرات زیست محیطی محصولات سبز و لجستیک همانطور که در مطالعات بررسی شده م

های زیست محیطی که اغلب در بسته بندی ادغام می شوند، ضمن ارائه اطلاعات در خصوص محصول به عنوان برعهده داشته و برچسب
ا تحت تأثیر قرار دهند. علاوه بر این بکارگیری ابزارهای توانند نگرش و رفتار مصرف کنندگان هدف ریک ابزار تبلیغاتی عمل کرده و می

های مصرف کنندگان سبز و کاهش هزینه بهتر و کارآمدترها برای هدف قرار دادن برای کمک به شرکتنیز تکنولوژیکی، مانند اینترنت 
 آیند. توزیع ابزاری مفید بشمار می

جه مشکلات زیست محیطی هستند و به تدریج رفتار خود را به نفع حفاظت از آن ها نگران و متوامروزه بسیاری از مصرف کنندگان شرکت
تر اند. با توجه به ظهور این رخداد، بازار جدیدی برای محصولات سبز پدیدار شده و مصرف کنندگان فعال اهمیت آنرا پررنگتغییر داده

های زیست بی سبز، گام مهمی در جهت حفظ و حراست سرمایههای مختلف به بازاریااند. بنابراین ملزم ساختن صنایع و شرکتکرده
 فراهم گردد.  در کشور ها به سوی بازاریابی سبزها و بنگاهمحیطی بوده و باید قونین مدون و مشخصی برای حرکت شرکت
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