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 چکیده
  نیپرداخته است. در ا نیگذار بر توسعه محصول سبز در استان قزو ریعوامل تاث یپژوهش به بررس نیا
از  مینموده ا ییگذار را شناسا ریتات يمولفه ها نیشیپ ينظر اتیو با استفاده از ادب یطبق مطالعات قبل قیتحق

ارزش ادارك شده مصرف  ست،یز طیدولت از مح تیحما نیسبز،  قوان دیخر میسبز ، تصم یابیجمله : بازار
نسبت  یعموم يها یو آگاه عیشده از صنا جادیا یطیمح ستیز يها یجهان از آلودگ يها ینگران شیکننده، افزا

است. امروزه  دهیرا گرد یطیمح ستیکنندگان مسائل ز منجر به توجه مصرف ستیز طیاز مح يبه حفظ و نگهدار
در  یرقابت تیکسب مز یها از عوامل اصل آن يمند تیدارند و رضا قرارها  توجه شرکت یدر کانون اصل انیمشتر

 قیدق ییها و شناسا آن يازهایرده ساختن کامل نبرآو يبه معنا انیمشتر تیها است. جلب رضا سازمان نیب
 و ییبا درك چرا ياست. بازار مدار دیها در خر آن يها تیو محدود ها ییتوانا لات،یها، انتظارات، تما خواسته
 يها مؤلفه يبند تیو اولو ییشناسا یمنظور بررس  حاضر به قی. تحقشود یکنندگان آغاز م رفتار مصرف یچگونگ

شامل دو گروه  يصورت گرفته است. جامعه آمار یو بهداشت ندهیبر توسعه محصول سبز در صنعت شو رگذاریتأث
شاخص  9با  یمؤلفه اصل 3با تعداد  يا پرسشنامه یحوزه ط نیا يو خبره ها نینفر متخصص 30است. گروه اول 

هستند. که در  ندهیشو و ینفر کارشناسان مصرف کننده مواد بهداشت 250قرار گرفتند. گروه دوم  يغربالگر
نشان داد که مؤلفه  جیشدند. نتا يبند  تیاولو D-ANPبا روش  يا پرسشنامه یها ط مؤلفه نیمرحله بعد ا

 .رادارند ریتأث نیجامعه کمتر هاثر و مؤلف نیکنندگان بالاتر مصرف
 

 ست،یز طیدولت از مح تیحما نیسبز مصرف کننده ها، قوان دیخر میسبز، تصم یابیبازارواژگان کلیدي: 
 یطیمح ستیمقررات ز ،یطیمح ستیز یارزش ادارك شده مصرف کننده از نگران
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 مقدمه -1
محیط زیست، فراگیرترین و حیاتی ترین داشته بشرست. که متاسفانه بی توجهی شگفت انگیزي به آن شده 
است. صرف نظر از باور عمومی ما به بقاي سیاره اي که در آن زندگی می نمایم وابسته هستیم. که نیازهاي 

رها، نیازهاي زندگی انسان که زیستی مار را فراهم می آورد. توسعه به عنوان یک عامل تحول نگرش ها، رفتا
تاکنون در هیچ تفسیري و تشریحی از واژه توسعه پایدار و اینده مشترك بدون  1980نیازمند تغییر است. از سال 

توجه به مسایل زیست محیطی تصور نمود. تلاش انسان جهت ایجاد تعادل بین زیستگاه و شیوه هاي زندگی 
ینی و پافشاري در مورد رعایت مقررات زیست محیطی در تمام فعالیت کنونی است. تدوین و جاري سازي و بازب

ها و صنایع شرط لازم جهت خروج از مشکلات موجود است. اما راه کارها غیر کافی می باشد. ایده ارتباط بین 
کسب و کار محیط زیست که اولین بار در دو دهه قبل مطرح گردید. بر مبناي این فرض اساسی است که اهداف 

 ). 2015، شرما یط زیستی محیطی و کسب و کار لزوما نامتجانس و ناسازگار نیستند ( مح
 خصوص در ها شرکت از مردم انتظارات دولتی، فشارهاي محیطی، زیست آلودگی افزایش نظیر عواملی  

 سبز محصولات صنعت هرچند. است سبز بازاریابی سمت به ها شرکت حرکت ضرورت اجتماعی، پذیري مسئولیت
دارند. رشد فزاینده نگرانی  اي ویژه شرایط هنوز سبز محصولات صنعت، این بودن نوپا به توجه با است. رشد به رو

ها بدنبال گزارشات طرفداران محیط زیست مطابق با مسائل زیست محیطی از جمله : افزایش انتشار گازها، 
وز به روز نسبت به مسایل زیست محیطی ، مصرف کنندگان ر1990آلودگی ها و مشکلات مرتبط. از اواسط دهه 

و اجتماعی آگاه تر شدند و در این میان با ظهور مصرف گرایی سبز (دیدگاه حمایت از مصرف سبز) و در پی آن 
مصرف گرایی اخلاقی ، نگر انی مصرف کننده ها شروع به به اظهار نظر در زمینه تولید و منبع محصولات شدند. 

مطالعات نشان می دهد که نگرش مصرف کننده ها نگرانی هاي خود در مورد محیط  ). 2015و همکاران، سوزا (
). در طول این سال 2014و همکاران، باکر زیست را به روش هاي مختلف در رفتار خرید سبز منعکس می نماید (

ر مستقیم بر ها بخصوص اخیرا اکثر مصرف کننده ها به این نتیجه رسیده اند که تصمیم و  رفتار خرید آنها بطو
محیط زیست تاثیر دارد. و در این موقعیت تهدید آمیز با در نظر داشتن مسایل محیطی در هنگاه خرید 
محصولات باید مطابق با استانداردهاي زیست محیطی جهت رفع خطر باشد. تعدادي افراد حاضرند هزینه بیشتري 

). هم اکنون شرکت ها می 2012ران،و همکاجکوب جهت خرید محصولات دوستدار محیط زیست بپردازند (
توانند عملکرد زیست محیط شان را بهبود بخشند. تقاضاهاي جدید با بازار سبز مرتبط است. ساختار هزینه و 
کارایی بهتر و مطلوب تر نمایند. صنایعی که تمایل دارند بهترین نتایج را بدست آورند. باید مشتریان بالقوه را 

هدف خود قرار دهند. به عنوان چالش بزرگی براي بازاریابان در کشورهاي پیشرفته شده و شناسایی نمایند. آنها را 
 ).2015همکاران، نادانیااوا و به بررسی بازاریابی سبز پرداخته اند (

 بانک برآورد طبق داشته بیان ایران انسانی زیست محیط سازمان راستاي در تحقیق ضرورت و اهمیتبنابراین، 
 در. است بوده دلار میلیارد هشت ایران در میلادي 2006 سال در هوا آلودگی از ناشی خسارات جهانی هاي

ظهور جدید مصرف کننده ها  .رسد می میلیارد 16 به میلادي 2016 سال تا فعلی احتمال روند ادامه صورت
که این موضوع  محیط زیست در رابطه با نوع تصمیم گیري خرید مصرف کننده است. در صورتیاهمیت بیانگر 

جهانی هر روز اهمیت بیشتري دارد. علاوه بر این، با پیوستن ایران به سازمان تجارت جهانی و اهمیت 
استانداردهاي زیست محیطی خود را بیشتر نشان خواهد داد. مساله محیط زیست و اثرات منفعی عملکرد جوامع 

در میان صنایع مختلف به موضوع حفاظت از  اي جایگاه خاصی دارد. همچنین در سال هاي اخیر اهمیت ویژه
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 بدنبال تحقیق این در بنابراین،). 2014همکاران، و گوایندان(محیط زیست شده که در این زمینه پیشگام بوده اند 

 فرایند و سبز محصولات توسعه بر صنایع عملکردهاي و کننده مصرف شده ادارك ارزش آیا. هستیم ها سوال این
 خرید به تمایل ترند آگاه محیطی زیست مسائل به نسبت که زمانیکه مشتریان رست؟اثرگذا و مفید سبز

 واقع در. دهد می سوق شدن سبز سمت به را ها کننده تولید حد چه تا دولت حمایت. دارند سبز محصولات
 سبز محصول توسعه بر جامعه و مشتریان و صنایع سوي از هاي شاخص چه برسیم نتایجی به هستیم این بدنبال

 محیط بر کمتري مخربی اثرات استاندارد، معیارهاي براساس و تولید سبز محصولات توسعه گذارست. هدف تاثیر
جهت رسیدن به درك بهتر نسبت به حرکت هاي زیست محیطی یک نواوري باشند است.  از جنیه  داشته زیست

آلودگی و بررسی درك مصرف کننده ها جامعه و ایجاد جایگیزین مناسب براي مصرف منابع و کاهش زیان هاي و 
و صنایع در رابطه با توسعه محصول سبز گام نوینی و آغاز خوبی خواهد بود و سعی در ایجاد بستري مفید براي 

 مصرف ادارك نحوه مورد در کمی اطلاعات و دانشگاهی پژوهشی تحقیقات آینده فراهم شود. همچنین، تاکنون
این پژوهش به منظور بررسی و اولویت بندي عوامل . است شده انجام شورک داخل در زیست محیط حامی کننده

 صورت گرفته است. D-ANPموثر بر توسعه محصولات سبز در استان قزوین با روش

 پیشینه پژوهش -2
 و ،محصولات فرایند مبادله طریق از ها گروه و افراد که است اجتماعی فرآیندي سبز بازاریابی: سبز بازاریابی

 کند حداقل را زیست محیط بر منفی اثرات که اخلاقی روش یک طریق از را خود خواسته و نیاز آنها، ارزش
 شناسایی، آن مسئولیت که است مدیریتی فرآیندي سبز بازاریابی). 2007 همکاران، و رکس( نمایند می برآورده

 ). 2010پاپادوپولوس،( است پایدار و سودمند روش یک وسیله به جامعه و مشتریان نیازهاي ارضاي و بینی پیش
 محیطی زیست هاي فعالیت. است بازاریابی تلاشهاي در محیطی موضوعات کردن وارد سبز بازاریابی هدف   

 سود سنتی گیري اندازه ابزارهاي از ها شرکت اکثر گیرند می جاي شرکت ارزیابی معیارهاي همه در ندرت به
 دلایل به ها شرکت از برخی امروزه چه اگر. کنند می استفاده سبز نوآوري هاي موفقیت ارزیابی براي بازار سهم
 فرصت یک عنوان به را بودن سبز ها شرکت از کمی تعداد وجود این با روند، می شدن سبز سمت به دوستانه بشر

 ). 2001 همکاران، و پلونسکی( اند کرده درك استراتژیک
 آسیب زیست محیط به که را محصولاتی توزیع و قیمت ، ترفیع ، طراحی محیطی هاي تلاش سبز بازاریابی   

 مصرف. یابد می گسترش توسعه استراتژي هنگامیکه). 1996 همکاران، و گراو( کند می تشریح را رساند نمی
 از عینی و جامع تعریف. است بازاریابی آمیخته در عنصر مهمترین: سبز آمیخته محصول یک بوسیله کننده

 فرایندهاي و شده طراحی محصولات درصد 70. است نشده ارائه گردد می  زیست محیط دوستدار چطور محصول
 اکولوژي اثرات به توجه با باید محصول زندگی چرخه تحلیل. مضرند محیطی زیست بعد از مرتبط تولیدي

 کالا تولید جایگیزین هاي روش شناسایی جهت عملکردها این. نمایند استفاده تولید مرحله هر براي محصولات
 و کننده آلوده مواد استفاده حذف یا کاهش منظور به محصولات طراحی در اکولوژي به توجه و رضایت. است

 ). 2011 ، همکاران و پلونسکی(  باشد می طبیعی محیط حفظ و آلودگی کاهش جهت ضایعات
 درباره اطلاعات افزایش طریق از پایدار تجاري هاي فعالیت و اکولوژیکی محصول براي تقاضا ایجاد    

 کالاهاي توسعه مورد در مطالعات). 2005 همکاران، و گوراو( است ها کننده مصرف محیطی زیست موضوعات
 دارد معمولی کالاهاي از بهتر حتی یا و برابر کیفیتی سبز کالاي که شده انجام متفاوت کشورهاي بین در سبز



 55 1396، بهار 6مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 کننده مصرف ادارك زیرا. نمود بندي دسته طبقه یک در توان نمی را سبز کالاهاي). 2010 همکاران، و ورمیلینو(
 طبقه قسمت هفت را سبز محصولات پژوهشگران از بعضی دارد فرق متفاوت صنایع در سبز محصولات سوي به

 شوینده اند، نشده تست حیوانات براي که محصولاتی بازیافتی، همگانی، محصول سبز محصولات: اند نموده بندي
 ، همکاران و پرهیزگاري( انرژي مصرف کم که محصولاتی ازن، لایه با سازگار اسپرهاي زیست، محیط سازگار هاي

2016.( 
 هزینه از تقریبی حداقل یا دهنده نشان. است سبز بازاریابی آمیخته مهم و بحرانی عاملی قیمت: سبز قیمت   
(  شوند گرفته درنظر باید نیز محیطی هاي هزینه بلکه تولید، مستقیم هاي هزینه فقط نه یعنی باشد اش واقعی
  ).1995 همکاران، و پراید

 در شرکت هاي فعالیت با که کننده مصرف به واقعی محیطی زیست اطلاعات انتقال معنی به: سبز ترویج    
 واقعی تغییرات نیازمند اما. باشد ترفیعی هاي فعالیت با متمرکز باید محیطی زیست رسانی اطلاع. است ارتباط
 اهمیت حائز کننده مصرف دید بدانند باید محیطی تبلیغات شروع از قبل صنایع نماید می بیان پلونسکی. است
 نموده پیشنهاد را اطلاعاتی چنین اموزش زیست محیط از حفاظت هاي سازمان. گردد رسانی اطلاع باید است
 شرکت یا محصول واقعی ترفیع. کند ایجاد کننده مصرف در سبز محصولات از استفاده در لازم توانایی تا. است

 منعکس که ترفیعی هاي پیام و تبلیغات. است مشارکتی تمرکز محصول، در تغییر:  ازجمله اقداماتی انجام مستلزم
 ).2016 همکاران، و عثمان عبداالله(  بگذارد تاثیر ها کننده مصرف بر زیست محیط به صنایع تعهد کننده
 صنایع هاي فعالیت با که ها کننده مصرف به واقعی محیطی زیست اطلاعات انتقال معناي به: سبز تبلیغ   
 اجتماعی مسولیت عنوان به توجه و ها کننده مصرف محیطی زیست آگاهی افزایش سبز تبلیغات. دارند ارتباط
 بین رابطه: باشد معیارها این از یکی داراي حداقل باید سبز تبلیغ. است زیست محیط از حفاظت مقابل در صنایع

 پذیري مسئولیت. دهد ترویج را سبز زندگی سبک نوعی و نماید بیان زیست محیط با را خدمت یا محصول یک
 ).2016 همکاران، و عثمان عبداالله. (کند نشان خاطر را صنایع محیطی زیست

شاخص  محیطی به زیست جنبه هاي نمودن اضافه یعنی به سبز خرید:  تصمیم خرید سبز مصرف کننده
 یافتن محیطی در زیست اثرات کاهش آن، نهایی هدف که به خرید تصمیم در هنگام کارایی و قیمت قبیل از هاي

 و سبز خرید بین تصمیم ارتباط بررسی به). 2015 همکاران، و (یاتیش است منابع وري بهره افزایش و منابع
 مسائل آگاهی مشتري از میزان که گرفته اند. نتیجه چنین و محیطی پرداخته زیست مسایل از آگاهی میزان
 حاکی از این)  2009(  استریک و تیلور تحقیقات باربر، تاثیر می گذارد. آن سبز خرید تصمیم بر محیطی زیست
 محیط زیست با سازگار خرید رفتار سوي به هستند مطلع محیط زیست به نسبت کننده ها مصرف که است

بازاریابی مناسب مورد هدف قرار می گیرد. آمیخته اي  ابزارهاي تاکتیکی بازاریابی صنایع  شد. خواهند تحریک
هستند که می تواند کنترل گردد. براي تاثیرگذاري تقاضاي محصولات استفاده گردند که شامل محصول ، قیمت ، 

 ).2007مکان و ترفیع می باشد (رکس و همکاران، 
در کشورهاي مختلف دولت ها براي حفظ محیط زیست سالم از  قوانین حمایت دولت از محیط زیست:

روش هاي مختلفی استفاده می نمایند. مثلا در آمریکا سازمان محیط زیست قوانینی در راستاي حفاظت از محیط 
  ).1999زیست  تدوین نموده است (کاتلر،

در کنار تعهدات و مسئولیت شرکت ها از :  کننده از نگرانی زیست محیطی مصرف شده ادارك ارزش
نگرانی و مشکلات زیست محیطی مطالعات جدید محققان به سوي نکات مهمی ازجمله: نقش ادارك و مصرف 
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کالا معطوف شده است. از دیدگاه آنتیل قضاوت فرد از مقدار ارزش ادارك شده ناشی از اثرات زیست محیطی 

 ادارك برپایه محصول مطلوبیت مقدار از کننده مصرف کلی ارزیابی را ارزش) 1988( ). زیتامل2012است (گري، 
 یا ترجیح را کننده مصرف دید از شده ایجاد ارزش. است کرده پرداخت آنچه مقابل در نموده دریافت انچه از وي

 کننده مصرف اهداف برمبناي آن از استفاده پیامدهاي و محصول مشخصات ارزیابی و مشتري شده درك اولویت
   ).2011همکاران، و منافی( است کرده تعریف

مقررات زیست محیطی پارمترهاي معینی هستند که مورد قبول سطوح مختلف مقررات زیست محیطی: 
جامعه از سوي صنایع می باشد. سازمان ها اهداف بازار خود را به گونه اي تنظیم می کنند. که اثرات مخرب 

اید فعالانه به اثبات تصویر سازمان دوستدار محیط زیست در ذهن زیست محیطی را کاهش دهند. شرکت هاي ب
بطوریکه  .مشتري بپردازند. طبق تاثیرات قوانین زیست محیطی عملکرد و توانایی هاي خود را تنظیم نمایند

انعکاس فعالیت ها شرکت ها درباره توسعه محصولات سبز و  محیط زیست در جامعه باعث محبوبیت بیشتر و 
 ).2007خرید محصولات سبز توسط  مصرف کننده ها گردد (کاپلین و همکاران، تمایل به

 : پیشینه پژوهش1جدول 
 نتایج عنوان نویسنده و سال

 سعید رضا سپنتا 
)1392( 

 بر سبز محصولات از مشتري درك تاثیر
 مصرفی خریداران

 خرید محصولات مشتري بر تاثیر مثبت درك
 سبز

 معصومه نادري
)1393( 

 برسیستم گذار تاثیر معیارهاي بندي اولویت
 روش از استفاده با زیست محیط با سازگار تولید

ANP  وDEMATAEL 

کاهش  هدف با محیطی زیست ضایعات ارزیابی
 محیطی زیست اثرات رساندن حداقل و

 شهروز خزاي زاده
)1393( 

واکنش  بر سبز استراتژیهاي تاثیر بررسی
 کننده مصرف هاي

 و سبز محصولات بر کنندگان مصرف باورهاي
  جامعه محیطی زیست مشکلات حل به کمک

 و سوز دي
 )2006(همکاران

 و ها شرکت به نسبت مشتریان رفتار بررسی
 محیط زیست از دولت حمایت عملکرد

 حمایت بدون ها شرکت هاي کننده مصرف
 می محیطی زیست مثبت تغیییرات به دست دولت

 زیست ایمنی و حفاظت به زیادي تمایل زنند
 .دارند محیطی

بررسی رفتار مصرف کننده در رابطه با  )2008کامان لی (
 استفاده از محصولات سبز در قبال محیط زیست

اولویت بندي و طبقه بندي تمایل مشتریان به  
 خرید و متغیرهاي تاثیرگذار 

اثرات عوامل سازمانی بر موفقیت محصول  )2010هوانگ (
 سبز

اثرگذار بر عملکرد توسعه جستجو عوامل 
محصول سبز و تعهد و توسعه زیست محیطی تاثیر 

 معنادار بر عملکرد سازمان دارد.
 و چانگ

 )2011(همکاران
 محیطی زیست هاي شرکت استراتژي ارزیابی

 سبز محصول توسعه بر آگاه کننده مصرف و
 و مشترك علاقه ها کننده مصرف و تولید

 .دارند سبز محصول توسعه بر متقابل
 بالقوه تأثیر سبز توزیع و سبز :محصول نتایج بازاریابی آمیخته کردن سبز )2012لئونیدو (

 . دارد صنایع محصول بازار عملکرد بر اي
 خرید رفتار بر آن تأثیر و سبز بازاریابی )2013ساینی (

 کننده مصرف
 رقابت عرصه در شدن پیروز براي ها شرکت

 محیطی زیست هاي مسؤولیت به نیاز سبز
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 نتایج عنوان نویسنده و سال
 نویرا و همکاران

)2014( 
بهینه سازي سیستم تولید با اثرات زیست 

 محیطی
یکپارچه سازي عملکردهاي زیست محیطی با 

 کالاي ساخته شده
گاویندان و 

 همکاران
)2014( 

ارتباط تولید سبز ، سرمایه گذاري شناسایی  اهمیت مباحث زیست محیطی
 محرك هاي تولید سبز

 شاخص هاي موثر از مبانی نظري پژوهش:استخراج 2جدول
 شاخص ها نویسنده گان 

 کننده مصرف تقاضاي و نیاز به گویی پاسخ )2010، پاپادوپولوس()1389(حبیبی و حسینی
 ) ،کالافانیس 2005( همکاران و ، گوراو)2005(گوراورانچارد

 )،عبداالله2011)،چانگ و همکاران (1999همکاران ( و
 )، 2016( همکاران، و عثمان

 زیست محیط از کننده مصرف آگاهی

 کننده سبز هاي مصرففعالیت  افزایش )1999( همکاران، و کالافانیس
 شرکت محیطی زیست هاي سیاست و قوانین )1999(کاتلر

 شرکت محیطی زیست مدیریت استاندارهاي )1393،نادري()1391( شفیعی
اخلاقی محافظت محیط  الزمات به پایبندي )2010،هوانگ()2006(سوز  ، دي)2007(همکاران و کاپلین

 زیست
 سبز هاي گروه فعالیت افزایش )2007(بامن و رکس

)، گري 1393، خرازي زاده()1389(حبیبی و حسینی
 ،)2014()، گاویندان2013)، ساینی(2012(

 در شرکت اجتماعی مسئولیت به گویی پاسخ
 جامعه قبال

 اجتماعی هاي هزینه کاهش و کنترل )2015همکاران ()، یاتیش و 1391شفیعی (

 روش تحقیق-3
به  که شود این مقاله برگرفته از پژوهشی است که از نوع هدف کاربردي و از نظر روش علی محسوب می

طریقه اکتشافی ابتدا عوامل مشخص شدند و سپس از غربالگري فازي استفاده شده است. در انتها با ساختار 
. است گرفته انجام مرحله دو در نیز میدانی صورت به اطلاعات ي شده است. گردآوريبند تیاولوشبکه  مند نظام

نفر خبرگان، متخصصین بازاریابی سبز از دانشگاه  30،  جامعه آماري تحقیق متشکل از دو گروه است. قسمت اول
 و عوامل تا گرفت قرار فازي غربالگري مورد پرسشنامه این . نتایجباشد یمدر حوزه بهداشتی و شوینده خانگی 

 نظر از شده شناسایی شاخص 9 و اصلی بعد 3 تعداد ترتیب این به. شوند تعیین طرح این بر مؤثر هاي مؤلفه
 تأثیر ساختار که شد طراحی دیگري شد. قسمت دوم، پرسشنامه داده تشخیص مؤثر متخصصین و خبرگان
 از کارشناسان نفر 250 شامل آماري جامعه .دهد قرار گیري اندازه مورد را طرح اجراي در عوامل این متقابل
 ها پرسشنامه این نتایج. است استان قزوین در بهداشتی از نمایندگی هاي فروش تاژ و شوینده کننده مواد  مصرف

 تکنیک با مشتریان سنجش طرح اجراي در ها آن تأثیر شدت بررسی و مؤثر عوامل بندي اولویت تعیین براي
DANP سپس، پرسشنامه ارزیابی عملکرد و تعیین وزن هر یک از مولفه ها بین آنها  .گرفت قرار سنجش مورد

 93توزیع گردید. در قالب طیف پنج گزینه اي لیکرت است. لازم به ذکر است نرخ بازگشت پرسشنامه ها برابر 
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درصد و براي پرسشنامه دوم با 91پرسشنامه مرتبط به شناسایی عوامل  برايفاي کرونباخ آلباشد.  درصد می

 درصد برآورده گردیده است. بیانگر این می باشد که از پایایی برخوردار است. 85ارزیابی مقدار اهمیت، 
از جمله . روش تحلیل شبکه که توسط ساعتی معرفی شده است، فرم کلی تر روش تحلیل سلسله مراتبی است

، مستقل از مراتب  سلسلهي بالاتر ها شاخهیا  ها بخشمهم روش تحیل سلسله مراتبی آن است که  يها فرض
عناصر تصمیم را به صورت  توان ینم ها يریگ میتصمدر بسیاري از  که یدرحال .باشند یمو سطوح پایین تر  ها بخش

ي تصمیم ها نهیگزتعامل بوده و بین ي کرد، چرا که در بیشتر اوقات عناصر با همدیگر در ساز مدلسلسله مراتبی 
به همین دلیل ساعتی روش تحلیل شبکه را براي . ي روابط و همبستگی متقابل وجود داردریگ میتصمو معیارهاي 

بنابراین روش تحلیل شبکه بر ؛ از هم مستقل نیستند، ارائه داده است ها نهیگزها معیارها و  حل مسائلی که در آن
. دکن یمي روش تحلیل سلسله مراتبی است غلبه ها تیمحدودکه یکی از  ها نهیگزها و فرض استقلال بین معیار

یی به مراتب بهتر و ها پاسخساختار شبکه، این روش  دهنده لیتشکدر صورت وجود ارتباط داخلی بین عناصر 
. این روابط درونی با استفاده از تکنیک دیمتل کند یمعرضه  اریمعي چند ریگ میتصمي ها روشدقیق تر از سایر 

 مورد سنجش قرار گرفته است. 

 فرضی تحقیق مدل اي شبکه : الگوي1شکل

 

 ي تحقیق ها افتهیها و  تحلیل داده -4
 مشخص شدند. 1براي شروع تجزیه و تحلیل عوامل با نمادهاي جدول شماره 

 نماد عوامل -3جدول 
 نمادها ها مصرف کنندگان مؤلفه نمادها شرکت مؤلفه نمادها جامعه مؤلفه

قوانین و سیاست هاي   G افزایش فعالیت گروه هاي سبز
 زیست محیطی شرکت

D  پاسخ گویی به تقاضاي و
 نیاز مصرف کننده

A 

پاسخ گویی به مسئولیت 
 اجتماعی شرکت در قبال جامعه

H  استاندارهاي مدیریت زیست
 محیطی شرکت

 

E  آگاهی مصرف کننده از
 محیط زیست 

 

B 

 هاي هزینه کاهش و کنترل
 اجتماعی

I  پایبندي به الزمات اخلاقی 
 محافظت محیط زیست

F  افزایش فعالیت مصرف
 کننده گان سبز

C 



 59 1396، بهار 6مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 
 نشان داده شده است. 4خبره در جدول  30شود. میانه نظرات  س از نظرخواهی از خبرگان میانه نظارتشان محاسبه میپ

 )Gخبرگان (میانه نظرات  -4جدول 
 A B C D E F G H I 
A 0 4 3 2 3 4 4 3 4 
B 4 0 1 2 1 4 4 1 1 
C 3 1 0 4 3 4 3 4 4 
D 2 2 4 0 1 1 3 4 4 
E 2 2 4 4 0 4 3 2 3 
F 4 4 4 3 3 0 2 4 3 
G 4 4 3 3 3 2 0 4 1 
H 4 2 4 4 2 4 4 0 3 
I 3 3 4 4 3 3 1 3 0 

 
 . میینما یم(W) ، اقدام به تشکیل ماتریس نرمال شده روابط مستقیم (G)ماتریستشکیل پس از 

 (T) و غیر مستقیم  ماتریس نرمال شده روابط مستقیم -5جدول 
 A B C D E F G H I 
A 0 0.12 0.09 0.06 0.09 0.12 0.12 0.09 0.12 
B 0.12 0 0.03 0.06 0.03 0.12 0.12 0.03 0.03 
C 0.09 0.03 0 0.12 0.09 0.12 0.09 0.12 0.12 
D 0.06 0.06 0.12 0 0.03 0.03 0.09 0.12 0.12 
E 0.06 0.06 0.12 0.12 0 0.12 0.09 0.06 0.09 
F 0.12 0.12 0.12 0.09 0.09 0 0.06 0.12 0.09 
G 0.12 0.12 0.09 0.09 0.09 0.06 0 0.12 0.03 
H 0.12 0.06 0.12 0.12 0.06 0.12 0.12 0 0.09 
I 0.09 0.09 0.12 0.12 0.09 0.09 0.03 0.09 0 

 
)بایدجمع ردیف و جمع ستون از اجزاي ماتریس به طور TCپس از محاسبه ماتریس تأثیرکل معیارها (

 بیان شود.  ri - si) (و )  (ri+siجداگانه به عنوان بردار
 )ri +si(و) ri -si(محاسبه  -6جدول 

 ri si )ri +si( )ri -si( پذیر اثر اثرگذار 
A 4.422 4.297 8.719 0.125 *  
B 3.208 3.619 6.827 -0.411  * 
C 4.214 4.322 8.536 -0.108  * 
D 3.729 4.403 8.132 -0.674  * 
E 3.902 3.323 7.225 0.579 *  
F 4.429 4.258 8.687 0.171 *  
G 4.005 4.019 8.024 -0.014  * 
H 4.220 4.096 8.316 0.124 *  
I 3.886 3.802 7.688 0.084 *  

 . باشد یم) WC( 1پس از انجام نرمال سازي، نوبت به تشکیل سوپر ماتریس ناموزون

1Unweightedsupermatrix 
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 )WCسوپر ماتریس ناموزون ( -7جدول 

 A B C D E F G H I 
A 0.088 0.089 0.102 0.087 0.090 0.112 0.104 0.108 0.095 
B 0.099 0.055 0.078 0.074 0.078 0.098 0.091 0.084 0.083 
C 0.107 0.070 0.086 0.099 0.103 0.113 0.098 0.109 0.102 
D 0.103 0.077 0.111 0.077 0.104 0.109 0.100 0.110 0.104 
E 0.087 0.056 0.083 0.064 0.060 0.086 0.080 0.078 0.078 
F 0.112 0.087 0.107 0.080 0.101 0.088 0.092 0.107 0.095 
G 0.106 0.084 0.096 0.088 0.090 0.096 0.076 0.103 0.079 
H 0.102 0.068 0.105 0.095 0.088 0.108 0.100 0.081 0.092 
I 0.101 0.062 0.100 0.090 0.088 0.097 0.077 0.094 0.069 

 .شود یم) محاسبه TCمعیارها ( کل ریتأثماتریس  ،پس از نرمالیزه کردن   
 )TCمعیارها ( کل ریتأث ماتریس -8جدول 

 A B C D E F G H I 
A 0.393 0.439 0.474 0.456 0.385 0.496 0.472 0.454 0.450 
B 0.394 0.246 0.313 0.342 0.251 0.387 0.374 0.302 0.278 
C 0.454 0.345 0.381 0.491 0.371 0.474 0.428 0.467 0.442 
D 0.387 0.330 0.439 0.341 0.286 0.357 0.390 0.423 0.400 
E 0.400 0.346 0.457 0.462 0.266 0.447 0.402 0.390 0.390 
F 0.499 0.436 0.500 0.482 0.384 0.390 0.425 0.479 0.430 
G 0.462 0.405 0.435 0.442 0.354 0.409 0.336 0.443 0.344 
H 0.481 0.373 0.486 0.488 0.346 0.475 0.456 0.361 0.416 
I 0.424 0.368 0.455 0.460 0.346 0.423 0.352 0.410 0.308 

 در آخر به تشکیل ماتریس نهایی رتبه بندي گزینه ها می پردازیم. 
 ماتریس نهایی رتبه بندي گزینه ها-9جدول 

 A B C D E F G H I select 
A 8.719 8.719 8.719 8.719 8.719 8.719 8.719 8.719 8.719 8.719 
B 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 6.827 
C 8.536 8.536 8.536 8.536 8.536 8.536 8.536 8.536 8.536 8.536 
D 7.256 7.256 7.256 8.132 8.132 0.357 8.132 8.132 7.256 8.132 
E 7.225 7.225 7.225 7.225 7.225 7.225 7.225 7.225 7.225 7.225 
F 7.225 7.225 7.225 7.225 8.687 8.687 8.687 8.687 8.687 8.687 
G 8.024 8.024 8.024 8.024 8.024 8.024 8.024 8.024 8.024 8.024 
H 8.316 8.316 8.316 8.316 8.316 8.316 8.316 8.316 8.316 8.316 
I 7.688 7.688 7.688 7.688 7.688 7.688 7.688 7.688 7.688 7.688 

 
 نشان داده شده است.  10ي عوامل در جدول بند تیاولونتایج   

 ي عواملبند تیاولو -10جدول 
Factors select Priority 

A 8.719 1 
B 6.827 9 
C 8.536 3 
D 8.132 5 
E 7.225 8 
F 8.687 2 
G 8.024 6 
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H 8.316 4 
I 7.688 7 

 
 ri) (، به طوري که شوند یممشخص ri - si) (و ) (ri+siنهایی توسط  مراتب  سلسلهمحل واقعی هر عنصر در 

- si در طول محورعنصر (ه موقعیت یک دهند نشان x(  است و این موقعیت در صورت مثبت بودن) (ri - si،  به
 ( .) خواهد بودکننده افتی(دربه طور قطع تحت نفوذ  ،بوده و در صورت منفی بودن آن نفوذکنندهطور قطع یک 

(ri + si مجموع شدت یک عنصر  دهنده نشان) محور در طولy  و هم از نظر تحت نفوذ  نفوذکننده) هم از نظر
شود عامل رقابت براي دستیابی به عنوان واحد موفق  ملاحظه می 1که در شکل  همان طور. باشد یم شدن واقع

)E است و عامل کسب مزیت رقابتی ( اثرگذار) بروي مابقی عواملD ردیذپ یم) از تمامی عوامل اثر. 

 يریاثرپذي و اثرگذارنمودار شدت  -2شکل 

 

 يریگ جهینت -5
 می تاثیر آنان خرید تصمیم بر محیطی زیست مسائل از افراد آگاهی میزان که دارند می بیان پژوهشگران

 توسط سبز محصولات خرید بر گذار تاثیر هاي مولفه بندي اولیت و شناسایی هدف با پژوهش این. گذارد
 وسیله به ها شاخص این. است گرفته انجام شاخص 9 و اصلی بعد 3 با مدل این. است شده انجام ها کننده مصرف
 رفتار دهد می نشان که باشند. می کنندگان مصرف بعد ترین مهم. اند شده بندي رتبه D-ANP روش

 مسائل از کنندگان مصرف آگاهی کننده، مصرف تقاضاي و نیاز به پاسخگویی هاي شاخص با کنندگان مصرف
 را تأثیر بالاترین کنندگان مصرف خرید بر سبز محصول کنندگان مصرف فعالیت هاي افزایش و زیست  محیط

 بر توانند می زیست  محیط از حمایت و رساندن آگاهی با تولیدکنندگان و سبز بازاریابان بنابراین گذارند. می
 وفادار مشتري عنوان به خود همراه را بالا رضایت با مشتریان همچنین و بیافزایند خود مشتریان عملکردهاي سبز

 اهمیت از اول دسته به نسبت ها شاخص این چه اگر باشند می وقوع پر عوامل ابعاد، دوم دسته. باشند داشته
 فراهم را رفته دست از فرصت هزینه رفتن بالا شرایط توانند می و دارند بالایی عملکرد اما. برخوردارند کمتري



  
 62  بر توسعه محصول سبز رگذاریتاث يمولفه ها يبند تیاولو

 
 شاخص و اثر بالاترین شرکت محیطی زیست هاي سیاست و قوانین شاخص) شرکت بعد( بعد این در. کنند

 طرفداران و تولیدکنندگان کار ارتقاء براي. دارند را اثر کمترین شرکت محیطی زیست مدیریت استانداردهاي
 یا ارگنیک محصولات تولید طریق از طبیعی زیست محیط از حمایت و تبلیغات بردن بالا با زیست محیط
 ،)جامعه بعد(ابعاد  آخر دسته. دارند نگه راضی را خود مشتریان توانند می طبیعت به برگشت قابل  هاي بندي بسته

 از توان می و نبوده معناداري سطح در عملکرد حیث از نه و اهمیت جهت از نه که عواملی. هستند اثر کم عوامل
 کاهش و کنترل سبز، هاي گروه هاي فعالیت افزایش. بود توجه بی ها آن به مدت کوتاه در یا و پوشید چشم ها آن

 کم اهمیت دلیل به. باشند می بعد این در جامعه قبال در اجتماعی مسئولیت به پاسخگویی و اجتماعی هاي هزینه
 نزدیک بسیار رقابتی هاي موقعیت در بنابراین دهد می اهمیت قسمت این به اي تولیدکننده کمتر بخش این

 .شود رقبا از گرفتن پیشی باعث تواند می سبز بازاریابی در بعد این از استفاده
 ي آتی ها پژوهشپیشنهادات براي 

بررسی نقش مدیران و تعهد آنها و همچنین آموزش مسایل زیست محیطی به کارکنان و تشویق و حمایت 
 مدیر در توسعه محصولات سبز

و سیاست ها و قوانین بین المللی براي افزایش آگاهی ها و اعمال  بررسی نقش طرفداران زیست محیطی   
 مقررات زیست محیطی

 بررسی رفتار برنامه ریزي نشده در توسعه محصولات سبز    
استفاده از روش هاي تصمیم گیري گروهی و همچنین شناسایی  سایر شاخص ها در زمینه هاي متفاوت     

 حیط زیست و مقایسه نتایجدر توسعه محصول سبز در رابطه با م
بررسی تاتیر افزایش فرهنگ حمایت از محیط زیست بر خرید محصولات سبز با کاربرد عکس، بروشور،     

 پوسترهاي تبلیغاتی 
توجه سازمان محیط زیست و تشکیل بخش هاي بازاریابی سبز و طراحی و بسیج منابع براي استفاده از    

 امکانات  مناسب 
 تلاش مستمر در رابطه با کاهش قیمت و افزایش کیفیت محصولات سبز    
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