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 چکیده

 و سبز بازاریابی طریق از یعنی ها، شرکت مدیریت در آن ررسیب خواستار و پایدار زیست محیط حفظ مطالعه، این اصلی هدف
 توسعه.است شده  ثبت ها شرکت توسط اخیرا اما شد، ظاهر 9191 دهه در پایدار توسعه مفهوم چه اگر. است سبز تجاری نام

 برآورده خود های استهخو ساختن برآورده برای آینده های نسل توانایی به نیاز بدون را فعلی های نسل نیازهای باید پایدار

 توجه با.دارد آینده در هم و حاضر حال در هم محیطی، زیست و اقتصادی اجتماعی، اهداف مدیریت در تعادل به نیاز این.سازد

 شرکت. است یافته گسترش شرکت سطح در و فرد در پایداری به نیاز از آگاهی محیطی، زیست مسائل از روزافزون شواهد به
 افزایش ،(انرژی و آب مانند پایین منابع مصرف دلیل به) هزینه کاهش جمله از متعددی مزایای یستز محیط مسئول های

 تصویر ارتقاء ،(کارآمد و کننده پاک های آوری فن به توجه با) تولید فرایند افزایش ،(مجدد از مجدد استفاده و بازیافت از) سود

 پایدار غیر اقدامات معرض در که هایی شرکت مقابل، در. عملکرد نینهمچ و ارزش و برند از آگاهی بهبود ، بزرگ های شرکت
 به مربوط مزایای و ها ویژگی سبز تجاری نام سبز، استراتژی یک محدوده در. شوند می اختلال دچار مناطق این در هستند

 و شود محسوب سالم اریتج نام یک برداشت باید این ترتیب، همین به .آورد می دست به را برند محیطی زیست اثرات کاهش

 .  سازد آگاه زیست محیط از بیشتری کنندگان مصرف به را مزایا این

 پایدار سبز، بازاریابی سبز، محصول سبز، برندهای كلیدی:  واژه
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 :مقدمه

ر . د[9]پیشرفت جمعیتی، تکنولوژیکی وصنعتی در قرن بیست و یکم، شدت فعالیت های انسانی را در محیط زیست افزایش داد
واقع، پیامدهای محیطی مانند گرم شدن کره زمین، از بین رفتن ازن، تغییرات اقلیمی، از دست دادن تنوع زیستی، باران 

 .[2]اسیدی، زمین، آب و آلودگی هوا، یک مشکل جهانی برای بشریت و زندگی به طور کلی بود

( 9در نقطه شکست از لحاظ حمایت است: )و همکاران ، پنج گواهی روشن وجود دارد که سیاره ما  Costanzaبرای  

( از دست دادن تنوع 5( تخریب سیاره و )4( تخریب لایه ازن، )3( تغییرات آب و هوایی، )2تخصیص زیست توده انسان، )
 [3]زیستی.

این تاثیرات زیست محیطی در حال حاضر و آینده، مسائل پایداری را به عنوان یکی از معضلات مهم و نگران کننده  

اگر چه علامت ها اخیرا روی نداده اند، سوالات زیست محیطی و پایداری تنها در دستور کار بین  رین جوامع مطرح می کند. ت
قرار گرفت. این آگاهی جهانی محیط زیست ناشی از افشا و جدی بودن حوادث زیست محیطی مختلف،  9191المللی در 

از آن  ی و علاقه سازمان ها و دولت ها به مسائل مربوط به محیط زیست است.سازماندهی رویدادها )و گزارش ها( با تاثیر جهان

به بعد، نگرانی در خصوص محیط زیست با عبور از مرزها ، جذب آکادمیک، کسب و کار و توجه اجتماعی به مساله جهانی 

 تبدیل شده است.
توسط انتشار یک  9199ترده ای در سال ظاهر می شود. این مفهوم به طور گس "توسعه پایدار"در این زمینه، مفهوم 

به طور گسترده ای  [٤] "آینده مشترک ما"سند سازمان ملل متحد، گزارش کمیسیون جهانی محیط زیست و توسعه با عنوان 

 شناخته شد.
ی توسعه پایدار به عنوان توسعه ای که می تواند نیازهای نسل های فعلی را برآورده سازد، بدون درنظرداشت توانای  

نسل های آینده برای برآوردن نیازهای خود تعریف شده است. یک نکته قابل توجه این است که پایداری در سه ستون دیده 

  [٥].می شود: )الف( محیط زیست، )ب( اقتصاد و )ج( جامعه، مسئولیت اجتماعی بودن سازمان ها در این سه گانه  قرار دارد

یای زیست محیطی مربوط به فعالیت های شرکت ها باشد، بنگاه ها باید بخشی در این راستا، اگر قسمت بزرگی از بلا 
از راه حل باشند. بنابراین، این نیز به مدیریت شرکت ها کمک می کند تا به این هدف کمک کنند. چالش کشیدن روش های 

  پایدار تولید، مصرف و زندگی است.

پیشاین  هاای اساتراتژی و شاده فراوانای تغییارات دچاار ارک و کسب دنیای تجارت، شدن جهانی به توجه با امروزه
 و زماین نظیرگارم شادن زیسات محایط به مربوط معضلات طرفی، از. نیست ها سازمان و بازار نیاز دیگرجوابگوی بازاریابی،

 محایط حفاظ هاایی جهات تا گام داشته آن بر را افراد و شده تبدیل شمول جهان ای مسئله به محیطی زیست های آلودگی

 ها شرکت امر این و گردید ضروری سبز های تجاری فعالیت اکولوژیک و محصولات تولید به نیاز نتیجه . در [6]بردارند زیست

 دهاه ساه طای دیگار، طارف از . نماود بازاریاابی هاای و استراتژی ها تلاش با محیطی زیست موضوعات تلفیق به مجبور را

 تبدیل ای حاشیه موضوع یک از زیست محیط مسئله و یافت افزایش ستمحیط زی به نسبت کنندگان مصرف آگاهی گذشته،

 فعالیات و اجرای ریزی برنامه با تا نمودند تلاش افراد، نیازهای با همگام ها سازمان رو این . از [9] گردید اصلی مساله یک به

 تاکیاد مشاتریان های بر خواسته حد از بیش که سنتی بازاریابی زیرا بگیرند پیشی یکدیگر از زیست، محیط از حفاظت های

 نتاایج همچناین .باود داده دسات از خاود را کاارایی گرفت، نمی نظر در را زیستی محیط مسائل و اجتماعی رفاه و کرد می

 [9]هستند. محیطی تغییرات نگران امروزه بیشتر مشتریان که بود امر این گویای هم المللی بین تحقیقات از حاصل

کی از زمینه های استراتژیک می تواند برای ایجاد سلامت اجتماعی فعلای و آیناده و احتارام باه بازاریابی به عنوان ی

محیط زیست سازگار با عملیات خود استفاده شود.بازاریابی سبز بر توسعه و بازاریابی محصولات و خدماتی که نیازهای مشتری 
جازه می دهد تا پل ارتباطی بین آنچه کاه بازارهاا و مشاتریان را برآورده می کند، با توجه به پایداری محیطی تمرکز دارد. و ا

شرکت ها مای توانناد بار روی [۹] . میخواهند و سازگاری با محیط زیست و ارائه خدمات فناوری به یکدیگر را فراهم  بسازند
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ش از حد و یا ناتوانی با این حال، اگر این محصولات به عنوان کیفیت پایین، قیمت بی تمرکز کنند. "پاک"محصولات جدید و 

از اینرو،  در ارائه مزایای زیست محیطی درک شوند، مشتریان را جذب نمی کنند و منجر به عملکرد منفی محصولات می شود.

شرکت هایی با بازاریابی سبز به دنبال نیازهای مشتری خاص، مشخصات مشتریان محیط زیست و راه های ترکیب این بینش با 
در حین انجام این کار شرکت ها می توانند راه هایی برای تفکیک محصولات خود پیدا کنند و   .[۱۰]د پیشنهادات خود هستن

 حتی به پایه های مارک های معروف سبز کمک کنند.

 

 :مبانی نظری پژوهش و پیشینه

 بازاریابی سبز و شرکت های سبز
 اشاره محیطی زیست ویژگی های با محصولات تبلیغ یا ترویج به تنها ” سبز بازاریابی“ که باورند این بر مردم اکثر متأسفانه 

 اغلب که هستند مواردی زیست، محیط با سازگار و ازون با سازگار و قابل بازیافت فسفات، بدون : مانند هایی واژه .دارد

 .می دانند مرتبط سبز بازاریابی با را آنها کنندگان مصرف
 کلر پذیر ،گیاهی، بدون سمی،تجزیه محیطی،غیر زمین،زیست با ،ارگانیک، سازگارطبیعی مانند هایی واژه از گسترده استفاده

 بازاریابی از علائمی فقط ها واژه این که حالی در.بگیرند نظر در ” سبز ” با را مترادف آنها کنندگان مصرف تا است شده باعث

 و بندی بسته در ییر در فرایند تولید ،تغییر محصول تغ اصلاح مانند ها فعالیت از تری گسترده طیف شامل اما .هستند سبز

 شود. اعمال خدمات حتی یا و صنعتی مصرفی، درکالاهای تواند می تبلیغات می باشد، که تغییر در همچنین
 قابل مزایای طریق ایجاد از که است بازاریابی استراتژی یک :می کنند تعریف چنین را سبز بازاریابی  [99]استوارت و سالمون

  .میکند حمایت محیط از دارد را آن انتظار مشتری که آنچه اساس بر محیطی تشخیص

 منابع کاهش آلودگی و روی بازاریابی منفی و مثبت جنبه های مطالعه را سبز بازاریابی 9196 سال در آمریکا بازاریابی انجمن

  [92]کند می تعریف منابع سایر و انرژی

لیت هایی است که برای ایجاد و تسهیل مبادلات به منظور ارضای نیاز ها و بازاریابی سبز یا محیطی شامل تمام فعا

خواسته های بشری طراحی می شود به طوری که این ارضا نیاز ها و خواسته ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روی محیط 
 زیست باشد.

 لید محصولات دوست داراز طریق تو کنند، می کمک زیستی تنوع طریق از زیست محیط حفظ به که هایی شرکت 

 بالا برای ها،کمک پارک ها، جاده مدارس، نگهداری هوا، و آب از حفاظت طبیعی، منابع و آب انرژی، از حفاظت ، زیست محیط

 .غیره و فقیرنشینان، و روستایی بخش بردن
 :از عبارتند سبز های شرکت مشترک های ویژگی

 .بخار دیگ سوخت برای طبیعی گاز از استفاده

 .کنید را بازیافت پذیر تخریب زیست های لهزبا
 .بازیافت قابل بندی بسته مواد از ،استفاده پلاستیکی مواد از استفاده حداقل

 .پذیر تجدید انرژی منابع عنوان به خورشیدی تابش و توده زیست از استفاده

 .آبی ،انرژی برق گیاهان از برق تولید

 . مواد سمی انتشار کاهش

 سبز بازاریابی اهمیت

 و پویایی اما .باشد نیز سلامت مصرف کننده نگران فروش، و سودآوری بر بازاریابی علاوه روزی که نمی کرد تصور کسی شاید  

 را شرکتها کنندگان، -مصرف آگاهی افزایش و دولتی مقررات و همچنین محیط زیست به نسبت نگرانی افزایش شدید و رقابت

زمان  مرور به حال هر به .کنند تأمل نیز کنندگان -مصرف محیط پاکیزگی و روانی و سلامت جسمانی در که داشت آن بر
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 .شد بازاریابی ادبیات بنگاه ها وارد اجتماعی مسئولیت به عمل برای و اجتماعی محیطی بازاریابی سبز، بازاریابی نظیر مفاهیمی

 که مسئله آنگونه این اینکه بر علاوه گوناگونی دلایل اما به می گذرد سبز بازاریابی شدن مطرح از سالیان درازی آنکه وجود با
 این دیگر مختلف دلایل به و این رابطه در دقیق اطلاع رسانی عدم دلیل به ما کشور حداقل در و نگرفته قرار توجه مورد باید

 و طبیعت افراد دلسوز نروزافزو نگرانی موجب امر این و قرار نگرفته توجه و استقبال مورد فراوان اهمیت این درجه با مبحث
 نسل امروزه آمده، بوجود محیط زیست در زیادی که مشکلات و مسائل شدن پدیدار با نظر میرسد به هرچند .می باشد سلامت

 دمای افزایش منابع طبیعی، از حفاظت عدم .می یابد ضرورت پیش بیش از مقوله این به توجه لزوم است کرده نگران بشر را

 از بشر امروزه که است نگرانی هایی از همه همه و زیستی، و صوتی آلودگی های افزایش از منابع، حد از بیش استفاده زمین،
 این بوده، بشر و خواسته های نیازها رفع و شناسایی برای تلاش در که همواره علمی عنوان به هم بازاریابی و می برد آن رنج
  [93]دارد.  عمومی نیاز این حل سعی در ابزارهایی از هاستفاد با و کرده شناسایی عمومی را نیاز و نگرانی

 

  سبز بازاریابی های سطح  فعالیت سه

 سازمانی سطح در باید هایی فعالیت چه که کند می مشخص دقیقا تاکتیکی و استراتژیک شبه استراتژیک، سبزسازی سطح
 موثری طور به دیگر برخی در است ممکن یا تواند می منطقه یک در استراتژیک کردن سبز(. 9 جدول) گیرد قرار استفاده مورد

 عنوان به خود موقعیت بازاریابی  را آنها اما کند، ایجاد تولید فرایندهای در اساسی تغییرات تواند می شرکت یک. باشد قدرتمند

 فعالیت تمام در کاستراتژی لحاظ به لزوما استراتژیک سازی سبز چه اگر بنابراین. برد نمی کار به محیطی، زیست رهبر یک
 .است استراتژیک محصول سطح در اما است، نشده ادغام بازاریابی های

 

 سبز بازاریابی های سطح  فعالیت سه     9جدول 

تاكتیکی كردن سبز  استراتژیک سبزسازی شبه  استراتژیک سازی سبز   

گذاری هدف  
 ویژگی به اشاره با تبلیغات

 های رسانه در سبز های

.ندکن می تمرکز سبز  

 سبز مارک یک شرکت یک

 دیگرش را های مارک بر علاوه

.دهد می توسعه نیز  

 تجاری واحد جدید شرکت یک

 هدف با را( SBU) استراتژیک

 .دارد اختیار در سبز بازار ایجاد

 طراحی سبز

 تامین یک از شرکت یک

 دیگری به خام مواد کننده
 با سازگار فرآیندهای با

 می سوئیچ زیست محیط

.کند  

 در عمر چرخه تحلیل و یهتجز

 محیطی زیست طراحی فرآیند
 آسیب رساندن حداقل به برای

 شده گنجانده محیطی زیست

.است  

 FUJI XEROX. مثال عنوان به
 را خود سبز بسته بندی کاغذ

 زیست محیط با تا دهد می توسعه

 .باشد تر سازگار

 موضع سازی سبز

 شرکت. مثال عنوان به

 عمومی را  روابط یک معدن

RJ campagn)) برای 

 و ها جنبه سازی برجسته
 می مشخص آن های شیوه

 .کند

 بریتیش. مثال عنوان به
 BP  AMOCO پترولیوم

 بر نماد یک به را خود آرم

 کند می طراحی آفتاب اساس

 به نسبت را خود دیدگاه تا
/  هیدروژنی انرژی آینده

 انرژی صنعت در خورشیدی

 .دهد نشان

 BODYSHOP. مثال عنوان به

 و محیطی زیست تغییرات دنبال به

 کنندگان مصرف و است اجتماعی
 تشویق کار این انجام به نیز را خود

 کند. می

گذاری سبز قیمت  را خود محصولات شرکت یک شرکت یک. مثال عنوان به با هزینه در جویی صرفه 
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. موجود انرژی به توجه
 وری بهره های ویژگی

 برجسته محصول یک برای

.است شده  

 گذاری قیمت سیاست آب،
 ماهانه نرخ یک از را ودخ

 اساس به یک بر یک به مسطح

cf-weter مبنای بر واحد ، 
.دهد می تغییر  

. برساند فروش به تا دهد می اجاره
 حاضر حال در کنندگان مصرف

 محصول از استفاده برای فقط

.کنند می پرداخت  

 تداركات سبز

تمرکز خود  شرکت یک

را  دهیک ماده شوین روی 

 عوض میکند.

 بندی بسته رساندن حداقل به

 پیشبرد از بخشی عنوان به

 شرکت ساختار بازبینی

.است شده گنجانیده  

 به معکوس لجستیکی سیستم یک

 برای FUJI XEROX وسیله

 داده قرار کوپیها بازسازی و تکثیر

 .است شده

 بازاریابی ضایعات

 بهره بهبود شرکت یک

 خود تولید فرایند از وری

 که بخشد، می بهبود را
 ضایعات تولید کاهش باعث

.شود می آن  

 TELSTRA. مثال عنوان به
 دارای( تلفن شرکت یک)

 تا است داخلی فرایندهای

 قدیمی تلفن های دایرکتوری

 و شده آوری جمع( زباله)
 به ها شرکت سایر توسط

تبدیل  گربه بستر محصولات

 .شوند

 قند تاسیسات .مثال عنوان به

 به نیشکر های زباله از دکوئینزلن

 برداری در نیروگاه بهره منظور
.برای تولید برق استفاده میکند  

 ترفیع سبز

 یک نفتی شرکت یک
PR تبلیغاتی کمپین  را 

 شیوه دادن نشان برای

 منظور به خود سبز های

 به نفت نشت با مقابله
 بد پوشش آوردن دست

.کند می اجرا مطبوعات  

 تعریف را سیاستی شرکت یک

 محصولات در که کند می

 در باید همیشه تبلیغاتی

 واقع واقعی تجاری محصولات
.شود  

 به  BODY SHOPشرکت 
 خود، فلسفه از بخشی عنوان

 مبارزات چند یا یک های همکاری

 استفاده با را اقتصادی/  اجتماعی
 تبلیغاتی مواد و LN-SHCP از

 .کند می ترویج سال هر در

 ائتلافهای سبز

بع مالی منا شرکت یک

 یک توسط که رقابتی را
 اجرا محیطی زیست گروه

 افزایش منظور به شود، می

 مورد در جامعه آگاهی

 کیفیت به مربوط مسائل
 می تأمین طوفان، آب

.کند  

 SOUTHCORP. مثال عنوان به
 اتحاد یک شراب کننده تولید)

 حفاظت بنیاد با مدت طولانی

 به تا کند می ایجاد استرالیا

 به مربوط سائلم با مبارزه
 .کند کمک خاک شوری

 گروه نماینده یک شرکت یک

 به پیوستن برای محیطی زیست

 می دعوت را خود مدیره هیئت

.کند  

Source: compiled after (Polonsky, Rosenberger 2009; Jдnicke, Jцrgens 2000). 
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 پژوهش پیشینه 

 سبز بازاریابی نام به ایده ای 91 دهه اواخر در ، 91 دهه توجهات از رغفا .گردد می بر 9191 سال به سبز بازاریابی تاریخچه

 آن موضوع از پس و کرد پیدا گرایش سبز سمت محصولات به مشتریان توجه مرکز موقع این در .اعلام کرد را خودش ظهور

 انجام شد. یافته توسعه کشورهای در خصوصا پژوهشهای زیادی و مطرح سبز بازاریابی

 .بود خصوصیات مصرف کنندگان و سبز بازار اندازه درباره 9111 و اوایل 9191 اواخر در سبز بازاریابی یاصل تمرکز

  [94]باشیم؟ زمانی هر سودمند برای و پاک سبز، می توانیم ما :می پرسند از خود امروزه ها شرکت اکثر

 به سبز جنبش .رشد کرد مهم جریان یک عنوان به متحده ایالات سبز در جنبش یا محیط گرایی نیز اخیر سالهای در

 تکنولوژی خرید مصرف، سیاست، مثل زندگی جنبه های مختلف شامل اخیر سالهای در اجتماعی مشخص جنبش یک عنوان
 .است منابع و تولید بازار، محصول،

 
 سبز بازاریابی حوزه در مرتبط مطالعات بررسی  )2 جدول

 یجه گیرینت تحقیق روش سال و نویسنده مقاله عنوان

 بازاریابی استراتژی تاثیر
 شركت در عملکرد سبز

 مالزی در

 همکاران و زوهیرا حسن

(2195) 

بررسی از تحقیقات قبلی و 

جمع آوری داده ها از ادبیات 

 کنونی

 سبز ترویج و سبز نوآوری
روی  بر مثبتی اثر دارای

 .است شرکتها کارایی

تجزیه و تحلیل انتظارات 

ی مصرف كنندگان اسلواك

از فعالیت های بازاریابی 

 سبز

 پرسشنامه 2195 مجوروا جانا

 محصول بودن سبز کاراکتر
 رفتار بر مثبت تاثیر دارای
 دهندگان پاسخ اکثریت خرید

 .است

 نقش از ارزیابی یک
 فعالیتهای سبز و بازاریابی
 برای شركت ها داخلی

 محیط زیست پایداری

 (2195همکاران ) و سوزا

 آماری روشهای از استفاده
 و عاملی تحلیل موازی، آنالیز

 چندگانه رگرسیون

 چهار شناسایی به نتایج
 تامین کننده کاربردی زمینه
زیست  منابع مدیریت سبز،

 سبز تحقیقات کلید محیطی،
 زیست محیطی و توسعه، و

 در )تولید مراحل و فرآیندها

 استراتژی اتخاذ برای شرکت
 .انجامید سبز بازاریابی

 بر مؤثر لعوام شناسایی
 سبز بازاریابی رفتار
 هتل ها بازاریابی مدیران

و همکاران  دف ال محمد
(2119) 

شیوه  بر مؤثر عوامل بررسی
 بخش در سبز بازاریابی های

 هتل

 سازمانی متنی متغیرهای
 کننده پیش بینی بهترین

 است سبز بازاریابی برای
 زیست محیطی ارزشهای

محیط  طرفدار رفتار شخصی،

 توضیح را زاریابانبا از زیست
 میدهد
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 نظر به دولت سیاست های
بی  عوامل ازجمله می رسد

 .است اثر

زیست  تمركز اثرات

 برنامه و زمانبندی محیطی
 عملکرد بازاریابی روی بر

نقش تعدیل  و سبز

 منابع تعهد كنندگی

 2194 همکاران و گلن

 از و توصیفی پژوهش، روش
 جهت در شاخه پیمایشی

 سبز زاریابیاثربخشی با بررسی
 از با استفاده شرکت، عملکرد بر

 9.9 لیزرل افزار نر

 حرفه ای مصرف کنندگان-
سبز  محصولات به تمایل

 دنبال به شروع و داشته
اساس  بر محصولات کردن

 خواهند زیست محیطی اثرات
 .بود

 میدهد نشان آنها تحقیقات-
 که اولین )مدیریتی )مفاهیم

 در پیش قدم شرکتهای
 سبز منافعی طرح راستای

مصرف  داشت، نخواهند

 در معرض همیشه کنندگان
 .هستند فراوانی تبلیغات

 : سبز بازاریابی مدیریت

 هتلهای دیدگاه مدیران
 كنگ هنگ 

 (2193چان )

هتل  مدیران ادراکات بررسی

از  نسبی اهمیت از کنگ هنگ

 بازاریابی مختلف استراتژیهای
 نرم افزار از استفاده سبز با

SPSS 

 محصولات باید هتلها انمدیر
 دهند را ارائه خدماتی و سبز
 به سلامت آسیبی هی که

 وارد نکند. انسان

 در پایین سطح هتلهای
بزرگ  هتل های با مقایسه

 اتخاذ به نسبت کمتری تمایل
 سبز استراتژیهای بازاریابی

 .دارند

 

 سازمان اجتماعی مسؤولیت

 جمعیت، افزایش .هستند مسؤول کارکنان و سهامداران مقابل در صرفاً دکنندگانتولی و ها سازمان که بود این بر تصور زمانی 

 ارزشی های سیستم و زندگی سبک در تغییرات تکنولوژی، تغییرات فزاینده سرعت رقابت، شدن پیچیده بازارها، شدن جهانی

 که است شده مدیریت و سازمان به ین نو رویکردهای آمدن وجود به باعث محیط، آلودگی و منابع کمیابی کنندگان، مصرف

 ی ها چالش و نیازها به پاسخی مسؤولیت، این شدن مطرح .است بوده تحولات آن نتیجه نیز اجتماعی مسؤولیت و تعهد
 .آید می حساب به سازمان کار و کسب فرایند از مهمی بخش و بوده ی محیط

 در نظر با قانونی الزامات و اصول اخلاقی ماعی،اجت ی ارزشها ی مبنا بر سازمان تصمیم گیری به اجتماعی مسؤولیت

 نی قانو تکنیکی، الزامات از فراتر اجتماعی مسؤولیت واقع در .دارد زیست اشاره محیط و جوامع ، افراد بلندمدت منافع داشتن

 با یدارپا ایجاد روابطی .است نمودن تلاش اجتماعی زندگی کیفیت ارتقای جهت در و برداشتن قدم اقتصادی سازمان و

 تدوین به منجر خود که شده یری سازمان پذ رقابت ایش افز به منجر جوامع و کارکنان کنندگان، تأمین مشتریان،
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 و رشد به منجر رویکرد این اتخاذ .است قایل اجتماعی رعایت مسؤولیتهای به تری بیش اهمیت که می شود استراتژهایی

 خود اجتماعی مسؤولیت  به یبندی پا به قادر سازمان سودآوری، بدون درواقع می شود، بلندمدت سازمان در ی سودآور

   .[95]بود نخواهد

 نقش بازاریابی آمیخته طریق که از میگذارد، سازمان بازاریابی فعالیتهای بر بسزایی تأثیر سازمان اجتماعی مسؤولیت

 تو منظور به که شخصی فروش و تبلیغات ته بندی،بس چون طریق ابزارهایی از بازاریاب . یکند م ایفا سازمان محیط در را خود

 طور همان .قدم بردارد سازمان اجتماعی مسؤولیت اجرای در میتواند می گیرد، قرار استفاده مورد و خدمات کالا عرضه و لید

 می بایست اببازاری رو این از برمیگیرد، در نیز را و سازمان است ای گسترده مفهوم سازمان اجتماعی مسؤولیت شد، گفته که

 سود بالقوه عامل  به جامعه؛ بلندمدت منافع و محیطی زیست مسایل عمومی، رفاه بر علاوه آمیخته بازاریابی ترکیب تعیین در

   [96]نماید تضمین نیز را سازمان بقای تا نماید توجه نیز

 بازاریابی بخش خصوصا ترغیب سازمان و محیطی زیست مسایل به توجه اجتماعی، مسؤولیت مفهوم از بخشی اگرچه

 صرفاً اجتماعی مسؤولیت اینکه بیان داشت توجه باید اما .سبز  می باشد اصول به توجه با تصمیمات اتخاذ و برنامه ریزی به

 و سازمانی داشته عملیات روی بسزایی تأثیر تعهد این که چرا است، انگاری ساده میگیرد، بر را در محیطی زیست مسایل

 بلکه ، اکوسیستم و محیط تنها نه این رویکرد در . می شود آن مختلف ی ها قسمت در گسترده ای لتعدی و جرح موجب

 مصرف را سازمان محصولات که جامعه افراد سایر چنین هم و سازمان ی مشتریان آینده و کنونی جسمانی و روانی سلامت

 [96].می دهد  قرار نظر مورد نیز را جمعیت رشد همچون معضلاتی حتی و می شود گرفته نظر ،در نمی کنند

 

 پایداری و شركت ها

 رابطه بین شركت ها و پایداری

فعالیت    [99]توسعه، محیط زیست و شرکت ها مرتبط هستند . به طور خاص، مدیریت کسب و کار مربوط به پایداری است
ار، مطلوب است که شرکت ها، بیش از صرفا های تجاری شامل استفاده از منابع طبیعی و مدیریت زباله است.از یک دیدگاه پاید

به طور خاص، شرکت ها می توانند اقدامات زیر را اتخاذ   کاربران منابع، یک مصرف کارآمد و جایگزینی منابع را ارتقا دهند.

ت آب، کنند :شیوه های بهره وری منابع و جایگزینی، استفاده مجدد و بازیافت مواد، مدیریت مجدد )کاهش و درمان(، مدیری
خاک و آلودگی هوا )جلوگیری و درمان(، انتخاب سیاست های کارآمد، فرآیندهای سبز و محصولات )که نشان دهنده تاثیرات 

زیست محیطی کمتر است( و شیوه های سبز منتشر )از داخل و خارج(. با این حال، آنچه شرکت ها انجام می دهند در واقع با 

 این کار متفاوت است.

دولت ها نقش   لات دولت ها شرکت ها را مجبور به  انجام اقدامات محرمانه محیط زیستی می کنند.بعضی از مداخ
اساسی در حفاظت از محیط زیست دارند، با توجه به اینکه هنجارهای محیطی و سازوکار های نظارتی را برای حفظ منابع 

مقررات حفاظت از محیط زیست عمدتا پذیرفته شده  . و در حالی که نیاز به   [99]طبیعی و کیفیت زندگی تعریف می کنند

حتی اگر مردم یک سیاره قابل زندگی می خواهند، اعتقاد بر این   است، اما یک معضل را مطرح می کند: اقتصاد و اکولوژی . 
  [۱۹]است که مقررات زیست محیطی می تواند مانع پیش داوری شود.

مدیریت زیست محیطی درون شرکت ایجاد شود تا بتواند اهداف  دیگران معتقدند که مهم است که یک استراتژی

سازمانی مانند تعهد اخلاقی مسئولیت اجتماعی را ایجاد کند. یک تعهد قانونی مطابق با مقررات؛ نیاز به حفظ ظرفیت رقابتی 
اعمال شیوه های زیست . علاوه بر این، شرکت ها می توانند از نوآوری های ذاتی ,[21]در بازار؛ و کاهش هزینه عملیاتی

 محیطی و یا کاهش هزینه های اجرای اصول محیطی بهره مند شوند.

در حقیقت، دونیر، اجرای شیوه های زیست محیطی به یک روند جهانی تبدیل شد، به این دلیل که نه تنها هزینه  

 دهد:های اضافی برای شرکت ها را نشان نمی دهد بلکه می تواند مزایای مهمی را نیز ارائه 
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 کاهش هزینه ناشی از کاهش مصرف آب، انرژی و سایر منابع؛ �

 صرفه جویی در منابع به دلیل بازیافت مواد؛ �

 افزایش سود با توجه به استفاده مجدد؛ �
 بازیابی مواد اولیه و فرایندهای تولید؛ �

 فن آوری تولید ثبت اختراع فن آوری؛ "تمیز کردن" �

 افزایش فروش، با توجه به توسعه محصولات زیست محیطی و راه اندازی؛بهبود تصویر شرکت و  �

 امکان ورود به بازار بین المللی، به طور فزاینده ای در ارتباط با محدودیت های زیست محیطی؛ �
 امکانات بزرگ برای به دست آوردن تامین مالی خارجی؛ �

 ت های مسئول محیط زیست سرمایه گذاری کنند.پذیرش بیشتر از سهامداران که ترجیح می دهند در شرک �

طرفداران این گروه اخیر، مدیران را برای تدوین مسئولیت های زیست محیطی و اجتماعی در تصمیم گیری ها، 
و همکارانش و  Connellyو همکارانش،   Chabowski. محققان نظیر  [29]اقدامات و استراتژی های آنها، توصیه می کنند

ا  اظهار داشت که گزینه های پایدار رهبری می تواند بر تصویر و دانش برند و شهرت شرکت تأثیر لو و بختاچاری

. در واقع، بیدار شدن از یک مصرف کننده تیزهوش و متعهد، به طور جزئی تغییرات در جامعه خود را در [22،23،24]بگذارد

. به این ترتیب، از آنجا که مصرف کنندگان تمرکز  [۲٥]مورد انتظارات مصرف کنندگان و جامعه از شرکت ها نشان می دهد
. برعکس، شرکت هایی [26] ، از طریق پایداری متمایز شد توجه خود را از محصولات نوآورانه به محصولات پایدار تغییر دادند 

 [۷۷]که در معرض اقدامات علیه پایداری قرار دارند، تحت تأثیر منفی قرار خواهند گرفت
د شهرت و تصویر خارجی، یک استراتژی زیست محیطی پیشگیرانه می تواند به عنوان یک ابزار مدیریتی بیشتر از بهبو

مورد استفاده قرار گیرد که هدف آن ارتقای قابلیت ها و شرایط رقابتی است. این افزایش قابلیت های سازمانی، به نوبه خود به 

ها تمایل دارند شیوه های محیطی را برای کسب مزایای کسب و  به این ترتیب، شرکت.افزایش رقابت شرکت کمک خواهد کرد

 .[29]کار یا انگیزه های بازیکنان خارجی مانند دولت به کار گیرند

 تعهد شرکت به پایداری

به گفته  شرکت هایی که در تلاش های پایدار به کار خود ادامه می دهند می توانند به آنها بیشتر یا کمتر متعهد باشند.

در  ( فعالیت.c( پیشگیری و )b( واکنش، )a، در مورد اهمیت تعهدات شرکت به پایداری سه مرحله وجود دارد: ) [21]جبور

بنابراین، آنها تمایل  ، شرکت ها مسائل زیست محیطی را در مرکز هزینه های غیر ضروری قرار می دهد."واکنش"مرحله اول، 
در مرحله دوم،  قوانین زیست محیطی و مطالبات بازار تحمیل شده است. دارند بر کنترل آلودگی تمرکز کنند، چرا که توسط

بنگاه هایی در این مرحله متوجه می شوند که،  ، شرکت ها سعی در جلوگیری از مشکلات زیست محیطی دارند. "پیشگیری"

 "سرانجام، در مرحله سوم،  آلودگی.از نظر هزینه، تغییر فرآیندها و جلوگیری از آلودگی ترجیح داده می شود و نه مقابله با آثار 
، مدیریت زیست محیطی به عنوان استراتژیک و راه ورود به بازارهای بین المللی و توسعه راه حل های پایدار آینده "فعالیت 

 شناخته می شود.شرکت هایی که در مرحله سوم قرار دارند، تصمیم می گیرند فعالیت های پیشگیرانه و اصلاحی را اعمال کنند

که به عنوان یک سازمان و به زنجیره تولید در این مرحله اعمال می شود، تمام زمینه های کاربردی برای مسائل زیست 

 .[۳۰]محیطی، از جمله منابع انسانی، مالی و بازاریابی کار می کنند

یره( نشان دهنده ادغام مدیریت زیست محیطی و مناطق عملیاتی شرکت )تولید، بازاریابی، مالی، منابع انسانی و غ

توانایی شرکت در استفاده از مسئله محیط زیست به عنوان یک تمرکز استراتژیک است.به ویژه، منطقه بازاریابی نقش کلیدی 

شرایط شرکت ها را برای توسعه و اجرای اقدامات استراتژیک و تاکتیکی ابتکاری که به ,در اعمال این تمرکز دارد.این ها 
به دنبال این تعهد بالاتر و دخالت سازمان به طور کلی منجر به  ست کمک می کند، ارائه می دهد.مدیریت مناسب محیط زی

 ظهور سازه هایی مانند بازاریابی سبز می شود.
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 بازاریابی سبز

 معرفی بازاریابی سبز 

 ست محیطی ، بازاریابی محیطدر ادبیات چندین نشانه برای نشان دادن رابطه بین بازاریابی و پایداری وجود دارد:بازاریابی زی

 زیست ، بازاریابی سبز بازاریابی پایدار و بازاریابی سبزتر .
در صورتی که در رابطه با تعیین رابطه بازاریابی پایدار، هیچ توافقی وجود نداشته باشد، در مورد تولد بازاریابی سبز، 

( یک کارگاه AMAمانی که انجمن بازاریابی آمریکا )ظاهر شد، ز 9191توافقی وجود ندارد. این مفهوم اولین بار در دهه 

 آموزشی در مورد بازاریابی و محیط زیست را توسعه داد.

 "بازاریابی محیط زیست"این کارگاه به یکی از اولین کتابهای بازاریابی محیط زیست منجر شد که تحت عنوان  
بررسی جنبه های مثبت و منفی فعالیت های بازاریابی "عنوان نامگذاری شده است. پس از این رویداد، بازاریابی اکولوژیکی به 

   Kelerو  Kotlerبا این حال، بر حسب  . [39]تعریف شد "در مورد آلودگی، کمبود انرژی و کاهش منابع غیر انرژی

 22سیاره زمین )قرار دارد. برای این نویسندگان، جنبش بازاریابی سبز تنها پس از ایجاد روز  9111بازاریابی سبز در دهه ,
آنها می گویند که مراسم این روز منجر به تقویت محصولات واجد شرایط اکولوژیکی و برنامه های  ( ظاهر شد.9191آوریل 

از آن به بعد، چندین نویسنده  بازاریابی شد، به عنوان راهی برای پاسخگویی به مشکالت زیست محیطی برای مصرف کنندگان.

 [32].دمطرح کردنروندهای اصلی کسب و کارهای  بازاریابی سبز را یکی از

 

 مفهوم بازاریابی سبز و تکامل آن

 سبز بازاریابی رویکرد .باشد می مشتریان زیست به محیط دوستدار محصولات عرضه در سازمان استراتژیک تلاش سبز بازاریابی

 محیط با مرتبط هزینه های تا هستند تلاش در بازاریابان آن در و است قرار گرفته استقبال مورد ی بیشمار کشورهای در

 به شده طراحی های فعالیت تمام برگیرنده در سبز بازاریابی تعریف، به بنا .کنند وارد خرید تصمیم گیری درفرایند را زیست

 افراد خواسته های و نیازها ارضای به زیست محیط آسیب به حداقل با که است مبادله ایی نوع هر ساده سازی و ایجاد منظور

 [33] بپردازد

 همراه به را زیست به محیط زیان حداقل که مصرف از نوعی به مختلف بازارهای در خواسته ها و نیازها این هدایت

قرار  مدنظر بر علاوه محصولات طراحی هنگام به سازمان ها . [34] میباشد بازاریابی اجتماعی مسؤولیتهای از باشد، داشته

 مختلف بازارهای در محصولات که این متفاوتی اثرات و نقش ها به میبایست کنندگان، مصرف ظرن مورد سبز معیارهای دادن

 در که تغییرات میزان کاغذی محصولات و کننده پاک محصولات بازارها مانند برخی در . نمایند توجه نیز، کرد خواهند ایفا

 و مالی مانند خدمات دیگر بازارهای برخی در اما است، گسترده بسیار میگیرد صورت محیطی چالش های زیست به پاسخ

 اهمیت نیز محیطی زیست لحاظ از نسبی محصولات عملکرد درک و اندازه گیری .است محدودتر حدی تا تغییر کامپیوتر،

مسلما  اما ، نشود رقابتی مزیت کسب به منجر خاص بازاری در محصول یک عملکرد خوب است ممکن بازاریابی در زیرا دارد،

 بعدی چند تحلیل و تجزیه در نتیجه . شود رقابتی ضعف به منجر و کند ایجاد استراتژیک خطر یک می تواند ضعیف کردعمل

 رقبا محصولات با مستقیمی ارتباط در و می پذیرد تأثیر بسیاری ازعوامل که دلیل بدان ، محصولات محیطی زیست عملکرد

 که مدت بلند روندی عنوان به بلکه حیاتی، عنوان موضوعی به تنها نه سبز مصرف رو این .از[35] الزامی است ، می باشد

  . [۳٦] است توجه خور در میکند، را منعکس اجتماعی ارزش های تغییرات

بازاریابی سبز شامل فعالیت هایی است که برای تولید و تسهیل تجاری کردن محصولات یا خدمات برای برآورده 

 [21]در نظر گرفته شده است، در عین حال باعث ایجاد حداقل تاثیر در محیط می شودساختن نیازها و نیازهای انسانی 
 ,[39].تعدادی از محصولات و بسته ها، و نیز تغییرات در فرآیندهای تولید و تبلیغات، در این زمینه نمونه ای از موارد هستند

رضایت مشتریان و تقاضاهای جامعه در راه سودآور  بازاریابی سبز یک فرایند کل اداری است که مسئول شناسایی، پیش بینی و
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به این معنا، باید رابطه بین اخلاق و بازاریابی سبز را تصدیق کرد.محیط به عنوان بخشی از یک گروه از سوالات   و پایدار است.

 از مسئولیت اجتماعی است. . از این رو، بازاریابی سبز بخشی [۳۸]اخلاقی است که بازاریابی نیاز به تجزیه و تحلیل و بحث دارد

یک مفهوم بازاریابی که در نظر دارد به حداقل رساندن اثرات بر محیط زیست نقش مهمی در رفع نیازهای مشتریان و 
به همین ترتیب، این بخشی جدایی ناپذیر از استراتژی شرکت است .این امر شامل  . [31]به دست آوردن نتایج ثابت دارد

ریابی سنتی )محصول، قیمت، محل و ارتقاء( و ایجاد اوراق قرضه با مسائل مانند محیط زیست صنعتی، سازگاری با ترکیب بازا

پایداری زیست محیطی، مسئولیت اجتماعی، تجزیه و تحلیل طول عمر محصول، استفاده از مواد و جریان منابع و بهره وری 

 اقتصادی است.
ید داخلی یا فرایندهای خارجی مرتبط با مصرف کنندگان و تاثیر بازاریابی سبز بازاریابان به سمت فرایندهای تول 

از این رو، موفقیت بازاریابی سبز بستگی به مشارکت  تولید و مصرف در کیفیت زندگی اجتماعی و توسعه پایدار سوق می دهد .

 :[39]دارد  4Ssشرکتها در 

 رضایت از نیازهای مصرف کنندگان؛ �

 مصرف کنندگان، کارگران، جامعه و محیط زیست؛ ایمنی محصولات و تولید به �

 پذیرش اجتماعی محصولات، تولید و فعالیت های تکمیلی؛ �

 پایداری محصولات، تولید و فعالیت های مکمل �
، نگرانی در آلودگی متمرکز 9191به عنوان یک مفهوم، بازاریابی سبز در طول زمان تکامل یافته است . در اوایل دهه 

، مفاهیم جدید مانند تکنولوژی تمیز، پایداری، مصرف و ایجاد مزایای رقابتی ظهور یافت.در حالی 9191در دهه سپس،   شد.

.در پایان دهه  [41]که در مرحله اول تمرکز بر صنایع تولیدی بود، در آخرین مراحل خدمات و روش های تولید را شامل میشد
. با افزایش نگرانی های جهانی در  [49]ریان و محیط اجتماعی و طبیعی استتأکید بر ایجاد و حفظ روابط پایدار با مشت 9111

 خصوص کیفیت محیط زیست، بازاریابی سبز به تدریج اهمیت بیشتری به دست آورد و دامنه آن را گسترش داد.

ل می کنند، با وجودی که بازاریابی سبز دستاوردهای بزرگی به دست آورد، نه همه شرکت ها به طور کامل آن را اعما
حتی برای شیوه های اکولوژیکی نیز تصمیم می گیرند. حتی شرکت هایی با فعالیت های زیست محیطی تمایل به ایجاد 

استراتژی هایی دارند که بر برخی از جنبه های زیست محیطی در برخی از فعالیت هایشان تأثیر می گذارند و نه در همه 

 . [42]فعالیت ها

 
 

 سبز استراتژی بازاریابی
در یک استراتژی بازاریابی سبز در حال توسعه ، شرکت ها باید دو جنبه حیاتی را در نظر بگیرند: برای ایجاد یک محصول که 

نیازهای مصرف کنندگان را با حداقل تاثیر منفی در محیط زیست و تولید ادراک در ذهن مصرف کنندگان ایجاد می کند، به 

 . [43]شرکت به محیط زیستمنظور اثبات کیفیت محصول و تعهد 

برای برآوردن نیازهای مصرف  استراتژی بازاریابی سبز به معنای تغییر کیفی در رابطه بین مشتریان و بنگاه ها است.
اکثر نگرانی های زیست  کنندگان بوم شناختی، بنگاه ها باید هر دو مزایای عملکردی و احساسی محصول را توسعه دهند.

عنوی مردم است که در مقایسه با استراتژی بازاریابی کلاسیک تفاوت هایی را به ارمغان می محیطی شامل نیازهای م

هدف از این فعالیت ها،  . [44]استراتژی بازاریابی سبز شامل یک موقعیت پیشگیرانه و جهت گیری طولانی مدت است آورد.
محصولات در ذهن مصرف کنندگان به دست  دستیابی به یک مزیت رقابتی است که می توان از طریق موقعیت استراتژیک

برای انجام این کار، تمام اعضای زنجیره ارزش باید با اهداف بازاریابی سبز هماهنگ شوند. این به همه مداخلات نیاز دارد  آورد. 

باید با تا همکاری و درک صحیح زیست محیطی داشته باشند . برای به دست آوردن این مزیت، یک استراتژی بازاریابی سبز 

برخی از حوزه های اساسی مانند تقسیم بازار، توسعه محصول سبز، موقعیت سبز، تنظیم قیمت سبز، تدارکات سبز، مدیریت 
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. از این رو، استراتژی  [45]مجدد آلودگی، ارتباط سبز، توسعه مشارکت سبز و داشتن تعدیل مجموعه بازاریابی سر و کار دارد

نه محدود به مدیریت برند. با این وجود، به عنوان یک جنبه حیاتی از بازاریابی و مدیریت سبز دارای گستره وسیعی است و 

. در این زمینه، ایجاد و مدیریت مارک های  [46]استراتژیک شرکت، مدیریت استراتژیک برند نقشی مهم در زمینه پایداری دارد
 سبز در بازاریابی سبز کلید است.

 برند های سبز 

برند ها  ر درجه اول، برند ها هستند. بنابراین، ما باید تجزیه و تحلیل خود را در مفهوم نام تجاری بنا کنیم. برند های سبز، د

سیستم های معنی دار هستند که شامل ارزش ها، ایده ها، انجمن ها، احساسات و عواطف هستند که هویت یکسانی را تشکیل 
د ها اجازه می دهند که محصولات را از محصولات مشابه متمایز کرده و . با در نظر داشتن این موضوع، برن [49]می دهند.

 حفاظت کنند. 

  [32]نام تجاری یک مفهوم پیچیده و چند بعدی است که می تواند تا شش سطح از مفهوم  را بیان کند 
 ویژگی ها: نام تجاری گروه خاصی از خصوصیات را تعریف می کند. �

 ری باید به مزایای عملکردی و احساسی ارزشمند توسط مصرف کنندگان معنی شوند؛مزایا: ویژگی های نام تجا �

 ارزش: نام تجاری چیزی در رابطه با ارزش های شرکت می گوید؛ �

 فرهنگ: نام تجاری ممکن است یک بیان فرهنگی خاص را نشان دهد؛ �
یج از طریق ارتباطات بازاریابی ساخته می شود؛ شخصیت: نام تجاری ممکن است شخصیت خاصی را انتقال دهد، که به تدر �

 این ممکن است نوع شخص را نشان دهد که برند در صورت انسان بودن باشد؛

 تعریف کاربر: نام تجاری نوع مصرف کننده است که از آن خریداری می کند یا از آن استفاده می کند. �

ویژگی های نام تجاری و مزایای مربوط به به حداقل در مارک ها یک نام تجاری سبز به عنوان یک گروه خاص از 

به همین ترتیب، نام  .  [49]رساندن اثرات زیست محیطی برند و درک آن به عنوان محیط زیست سالم تعریف شده است

 برای موفقیت، نام تجاری سبز باید تجاری سبز باید مزایای بیشتری را برای مصرف کنندگان با محیط زیست داشته باشد. 
مزیت زیست محیطی قابل توجهی را نسبت به مارک های دیگر به ارمغان بیاورد و از مشتریانی باشد که تمایل به ارزش گذاری 

 . [41]مسائل زیست محیطی دارند

این بدان معنی است که یک برند سبز باید با گروه هدف خود ارتباط برقرار کند، زیرا اعتقادات مصرف کنندگان 

.بازارها و مشتریان به  [51]زیست محیطی خوب برند منجر به نگرش مثبت نسبت به این نام تجاری می شودنسبت به عملکرد 
علاوه بر این، مطالعات  راحتی می توانند درخواست هایی از مارک هایی که سبز به نظر می رسند به عنوان سبز پذیرفته شوند .

ادعاهای خاص یک محصول سبز قوی تر از ادعاهای  شرکت های قبلی نشان می دهد که در مورد احترام به محیط زیست، 

  [٥۱]بزرگ است 
این یافته ها هر دو به توسعه یک موقعیت مناسب نام تجاری سبز و ارتباط فعال و متمایز از هویت نام تجاری و  

 پیشنهاد ارزش به گروه هدف خود اشاره می کند .

به طور تجاری موفق نخواهند شد، اگر ویژگی ها و مزایای نام  در واقع، محصولات پایدار به لحاظ محیط زیست 

 . [52]تجاری سبز به طور موثری در ارتباط نباشد

با این حال، هنگام برقراری ارتباط با نام تجاری، ، شرکت ها باید برخی مسائل را در نظر بگیرند. از یک طرف، شرکت 

صول و اطلاعات خاص را تضمین کنند. این چیزی است که به عنوان ها باید سازگاری زیست محیطی برند با ویژگی های مح

با این حال، صرف نظر از ویژگی های فنی ممکن است کافی نباشد؛  شناخته می شود .  "استراتژی موقعیت یابی عملکردی"
ام تجاری کمک می انجمن های عاطفی برند بسیار مهم هستند. هر دو فرایند روحی شناختی و احساسی، به ایجاد نگرش های ن

 .[53]کنند.
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از سوی دیگر، انتخاب و  .  [49]در نتیجه، برند باید پیام های عملکردی و همچنین پیام های عاطفی را ارتباط دهد

ادعاهای ناخوشایند و بی اساس درمورد نام تجاری ممکن است بر شهرت آن و مصرف  نوع تجدید نظر بسیار مهم است. 

. این امر  [45]به طور کلی منجر به شک و تردید در برابر ادعای ارزش زیست محیطی شرکت شود کنندگان و خریداران اصلی
عمدتا درست است، اگر شرکت از استراتژی موقعیت یابی صرفا احساسی استفاده کند، یعنی ادعاهای محیط زیست بدون هیچ 

 . [53]هدف عینی، پس از کشف ممکن است واکنش منفی مصرف کنندگان را منجر شود

 

 نگرش نام تجاری سبز
( مولفه عاطفی بازتابی از تمایلات یا ناسازگارهای مصرف کننده است. ؛ 9را پیشنهاد کرد: ) ABCمدل تاثیرگذار   [54]برککلر

( اجزای شناختی، باورها، افکار و صفات را  3( مولفه رفتاری به رفتار یا تجارب قبلی مربوط به شیء نگرش اشاره می کند و )2)
 نشان می دهد که با یک شیء مرتبط می شویم.

برای ایجاد نگرش های زیست محیطی برای پیش بینی رفتارهای زیست محیطی  ABCبسیاری از مطالعات از مدل 

استفاده می کنند. نگرش محیطی از خود به خودی خود، تمرکز خود بر محیط زیست و خودآگاهی خود بودن بخشی از محیط 
همانطور که برای نگرش برند، آن را به یک واکنش خودکار عاطفی مصرف کننده به یک شی  . [55]طبیعی حاصل می شود

این مطالعه مفاهیم نگرش برند و پایداری محیطی را برای  .[56]اشاره می کند، که یک احساس ذهنی برای کل نام تجاری است

 .قضاوت کامل برند سبز می شود، ادغام می کندتعریف نگرش نام تجاری سبز به نگرش محیطی مصرف کننده، که منجر به 

 تصویر برند سبز
.  [59] علامت تجاری عنصر کلیدی سود برند یا ارزش برند ، شکل گیری مفاهیم و ارتباطات مصرف کننده از نام تجاری است

بیشتر احتمال دارد مربوط  تصویر نامتقارن قوی یک پیام تبلیغاتی بهتر از رقبای خود ایجاد می کند . یک محصول با نام تجاری

به کیفیت بهتر و ارزش بالاتر باشد ، در نتیجه شکل دادن یک تصویر معنوی . این معنای نمادین، مصرف کنندگان را به 
پشتیبانی از نام تجاری برای بیان هویت خود ترغیب می کند و بیشتر تحت تأثیر قرار گرفتن برند، فرکانس خرید و وفاداری 

. همانطور که برای نام تجاری سبز، تصویر برند اشاره به درک مصرف کننده از نام تجاری به عنوان   [59]گیردبرند قرار می 

. مصرف کنندگان تمایل دارند کیفیت محصول و نام تجاری سبز یک  [51]محیط زیست پایدار و سازگار با محیط زیست است

  [61]یط زیست را ارائه می دهند، درک کنند.شرکت را هنگامی که ادعا می کنند محصولات سازگار با مح
 :سبز برند ویژه ارزش

 ،محصول به برند نام را ارزش افزوده آن برخی .اند داشته برند ارزش ویژه معنای از گوناگونی های برداشت ،اندیشمندان

 شناخت از ناشی رفتاری تتغییرا ،شده افزوده مطلوبیت ،کیفیت ادراک شده ،برند از آگاهی،برند شناخت ،برند به وفاداری

 منحصر مشتریان ذهنی مفاهیم ارزیابی مفهوم به را برند ویژه ارزش کاربرد دیگر برخی .  [69]اند تعریف کرده ....و برند

 دسته طبقه دو به برند ویژه ارزش ،بازاریابی متون در ،دیگر عبارت به .دانند می مفهومی رفتاری را آن دیگران ،اند کرده

 که هایی آن و ) شده و کیفیت ادراک برند از آگاهی همچون( است  مشتری ادراکات شامل که هایی آن :دشو می بندی

 (. برند به وفاداری همچون( است  مشتری رفتار شامل

 :تعریف کرد گونه این 9191 در را ارزش برند ،بازاریابی علمی انجمن

 می ایجاد محصول برای سهم بازار یا بهتر سود حاشیه طریق از بازار در ونشان نام واسطه به که ای ارزش افزوده

 مطلوب می رفتارهای و روابط از ای مجموعه به توجه با و اعضای کانال سایر و مشتریان وسیله به افزوده ارزش این  .شود

  گردد  تلقی دارائی مالی عنوان به تواند

 مجموعه " :کند می تعریف گونه  این را "رندب ویژه ارزش" ( 9113 )کلر و ( 9119 )آکر تعاریف اساس بر   چن

 که نمادی یا اسم .دارد ارتباط برند به که محیطی های دغدغه سبز و تعهدات زمینه در برند های بدهی و ها دارائی از ای

 [62]."کاهد می آن از یا برد می بالا را خدمات یا توسط کالا آورده فراهم ارزش
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 و سبز الزامات و با تعهدات ارتباط در یک برند های محدودیت و قابلیت ها از ای مجموعه سبز برند ارزش ویژه

 ارزش کاهش یا و افزایش سبب که است برند آن و نشان تجاری نام ،یک برند به مربوط محیطی زیست های نگرانی همچنین

 .شود خدمت می یا محصول آن

 :سبز برند ویژه ارزش بر موثر عوامل

 موثر سبز برند ویژه ارزش بر سبز به برند تمایل و سبز اعتماد ،سبز وفاداری ،سبز رضایت املع چهار ، مدل  این مطابق

 .هستند

 

 
  ۱۲۱۱۲ هور و كانگ نمودار 

 و انتظارات ،کنندگان مصرف زیست محیطی های خواسته آن طی که است مصرف فرآیند از بخشی لذت سطح :سبز رضایت
 .شود برآورده می بخش رضایت ای گونه به سبزشان نیازهای

 .سبز است یک برند از استفاده در استمرار یا و مجدد خرید به مصرفکننده تعهد :  سبز وفاداری

 ،اعتبار از برگرفته که انتظارات شخص است یا باور اساس بر برند یا خدمت ،یک محصول به اتکا به تمایل :  سبز اعتماد

 .باشد می آن محیطی زیست عملکرد با ر ارتباطد برند یا خدمت ،محصول آن توانایی و خیرخواهی

 طریق از کننده در یک مصرف مثبت احساسی واکنش یک برانگیختن در سبز یک برند توانایی به :  سبز برند به تمایل

 .شود می اطلاق برند آن تصویر

 

 

 نتیجه گیری:

  ه و زندگی به طور کلی تبدیل می شوند .مشکلات زیست محیطی به طور فزاینده آشکار می شوند و به طور جدی برای سیار
در مورد شرکت ها،   جهانی بودن و فشار جدی هر دو افراد و سازمان ها برای تغییر نگرش و رفتار خود."آگاهی از این مسائل 

ریابی سبز با در این زمینه، بازا  این نیاز به تغییر، واضح است و باید در سراسر شرکت و با مشارکت ذینفعان مختلف انجام شود.
توجه به ماهیت درونی و گستردگی بالقوه آن نقش کلیدی دارد. انتخاب بازاریابی سبز به معنای تغییر درونی و کیفی در روابط 

یک استراتژی بازاریابی سبز باید در میان دیگر جنبه ها، در بخش بندی بازار، توسعه   بین شرکت ها و مشتریان است.

                                                                 
۱ Kang & Hur 



 پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه 

 9311 بهار، 2، شماره دومسال 

33 

 

وقعیت سبز، استفاده از لجستیک سبز، مدیریت مناسب باقی مانده، انتخاب ارتباطات سبز، سرمایه محصولات سبز، ایجاد یک م

 گذاری در مشارکت های سبز و داشتن مجموعه بازاریابی مناسب، تمرکز کند. .

به این راه حل ها   بنگاه ها بیش از فکر کردن درباره محصولات پایدار، باید به راه حل های پایدار فکر کنند .

محصولات، خدمات یا مدل های تولیدی بستگی دارد که نه تنها تاثیرات منفی را از لحاظ پایداری به حداقل می رساند بلکه 
علاوه بر این، هنگام استفاده از مارک های بازاریابی سبز ، شرکت   بیشتر و بیشتر از همه تاثیرات مثبت را به حداکثر می رساند.

در نتیجه، شرکت   را ایجاد می کنند.  "ارزش پایدار"نیازهای مصرف کننده را در بر می گیرند و  ها تقاضای مصرف کنندگان و

ها می توانند از کاهش هزینه های عملیاتی، افزایش سود حاصل از بازیافت و استفاده مجدد از آنها، بهبود فرایند تولید با توجه 

 کت، ارزش برند و آگاهی از برند سود ببرند .به تکنولوژی های پاکیزه و کارآمد، و بهبود تصویر شر

با توجه به موارد فوق، شرکت ها دلایل متعددی برای سرمایه گذاری در سبز سازی و مارک های سبز دارند. مدیران 
شرکت ها و مدیران بازاریابی هنگام ایجاد برنامه های استراتژیک خود ممکن است این را در نظر بگیرند. با در نظر گرفتن 

قررات زیست محیطی اعمال شده توسط دولت، آنها می توانند تصمیمی بگیرند که صرفا به این مقررات منتهی شود یا فراتر از م

این اقدامات بیفتد و به تعهد عمیق تر با پایداری ادامه دهد.به همین ترتیب، هنگامی که تصمیم به رفتن به سبز، برای شرکت 
ات خود را با مارک های تجاری ارتباط برقرار می کند و به شدت از ادعاهای خود مطلع شده ها به طور صحیح و فعالانه ارتباط

است. به ویژه، ادبیات پیشنهاد می کند که بر ادعاهای ارزشمندی زیست محیطی هر دو ماهیت عملکردی و عاطفی، و با یک 

 زمینه عینی تمرکز کنند.

تم رسیده است، شرکت ها زمان زیادی را برای تبدیل این نگرانی ها در نتیجه، اگر چه ریشه های پایداری به قرن بیس

به استراتژی ها و عملیات خود گرفتند. هنوز هم مسیری طولانی برای رفتن وجود دارد، اما امروزه به لحاظ جامعه و مشتریان 

 زشمند و پذیرفته شده است.افزایش آگاهی نسبت به این مسائل، موقعیت پرهزینه و پایدار و پایدار به طور فزاینده ار

اکنون سوال بیش از تغییر فرایندها و انتشار تلاشهای سازندگان محیط زیستی شرکت ها حقیقت دارد که حقیقتا 

انجام شده است و مزایای زیست محیطی واقعی است. در حال حاضر، امروزه به ویژه در زمینه رسوایی اخیر کاهش آلودگی، یک 

پیشرفت این پدیده اطمینان حاصل شود . سیاستگذاران می توانند در این زمینه نقش خاصی داشته مسئله حیاتی است تا از 

 باشند.
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