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چكيده

زیست محیطی  نگرانی  تاکنون،  صنعتی  انقلاب  ایجاد  زمان  از 
امروزه  است.  شده  واقع  زیادی  توجه  مورد  جوامع  همه  در 
صنایع تولیدی شروع به کاربرد مفهوم سبز در بخش تولید خود 
نموده اند. مشتریان و طرفداران محیط زیست به محصولاتی که 
داشته اند.  مبذول  خاصی  توجه  نیستند  محیط زیست  با  متناسب 
این امر منجر به توجه شدید صنایع به مفهوم توسعه محصولات 
سبز شده است. هدف این پژوهش بررسی عوامل تأثیر گذار بر 

توسعه محصول سبز است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی 
شامل  پژوهش  آماری  جامعه  است.  پیمایشی  شیوه  جهت  از  و 
خبرگان و کارشناسان باتجربه با حجم نمونه 30 نفر است. روش 
جمع آوری داده ها به صورت میدانی و کتابخانه ای می باشد. سپس 
به با توجه به تعریف شاخص و زیر شاخص ها، پرسشنامه طراحی 
گردیده در بین خبرگان و کارشناسان شرکت توزیع شده و بعد 
محاسبه شده   ANP تكنیک  از  استفاده  با  داده ها  از جمع آوری 
و مولفه با بالاترین وزن به عنوان بهترین اولویت انتخاب شده 
جامعه  مهم ترین شاخص  که  داشته  نشان  پژوهش  نتایج  است. 

سپس به ترتیب شاخص مصرف کنندگان و صنایع می باشند.
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مقدمه

دولت ها  زیست محیطی مصرف کنندگان،  نگرانی های  افزایش  با 
توسعه  سوی  به  محیط زیست  طرفدار  صنایع  مختلف،  جوامع  و 
محصولات سبز حرکت نمودند. تولید محصول سبز به نگهداری 
می نماید.  کمک  آلاینده  مواد  کاهش  و  انرژی  حفظ  و  محیط 
چون  اقداماتی  طریق  از  زیرا  دارد  دربر  را  کمتری  ضررهای  و 
می گردد]1[.  تولید  یافت  باز  و  مجدد  تولید  بهسازی،  اصلاح، 
فشار های زیست محیطی به شكل فزاینده ای صنایع را به سمت 
هدایت  محیط زیست  از  حكایت  و  مدیریتی  فعالیت های  اتخاذ 
می نمایند]2[. حمایت از محیط زیست، فراگیرترین و حیاتی ترین 
این  به  خاصی  بی توجهی  متاسفانه  که  است.  جامعه  در  عامل 
تحول  با  مهم  عامل  یک  به عنوان  توسعه  است.  شده  موضوع 
نگرش ها، رفتارها، نیازهای زندگی انسانی با تغییر همراه است. از 
سال 1980 تاکنون نمی توان واژه توسعه پایدار و آینده مشترك 
بدون توجه به مسایل زیست محیطی تصور نمود. تلاش انسان 
جهت ایجاد تعادل بین زیستگاه و شیوه های زندگی کنونی قابل 
تحسین است. رعایت مقررات زیست محیطی در تمام فعالیت ها 
اما  از مشكلات موجود است.  و صنایع شرط لازم جهت خروج 
کافی نیست. ایده ایجاد ارتباط بین کسب و کار محیط زیست که 
اولین بار در دو دهه قبل مطرح گردید. بر مبنای  این فرض که 
اهداف محیط زیستی محیطی و کسب و کار لزوما نامتجانس و 

ناسازگار نیستند می باشد]3[. 
زیست محیطی،  آلودگی  افزایش  ازجمله  عواملی  وجود    
خصوص  در  شرکت ها  از  مردم  انتظارات  دولتی،  فشارهای 
سمت  به  صنایع  حرکت  ضرورت  اجتماعی،  مسئولیت پذیری 
سبز  محصولات  تولید  هرچند  است.  شده  باعث  سبز  بازاریابی 
تولید  صنعت،  این  بودن  نوپا  به  توجه  با  می باشد.  رشد  به  رو 
اواسط دهه 1990،  از  دارند.  را  محصولات سبز شرایط ویژه ای 
و  زیست محیطی  مسایل  به  نسبت  روز  به  روز  مصرف کنندگان 
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، 
و  تولید  زمینه  در  نظر  اظهار  به  شروع  انی مصرف کننده ها  نگر 
مصرف کننده ها  اکثر  اخیرا  شدند]4[.  محصولات  مصرفی  منبع 

به طور  آنها  خرید  رفتار  و   تصمیم  که  رسیده اند  نتیجه  این  به 
مستقیم بر محیط زیست تأثیر دارد و در این موقعیت تهدیدآمیز 
محصولات  خرید  هنگاه  در  محیطی  مسایل  داشتن  نظر  در  با 
خطر  رفع  جهت  زیست محیطی  استانداردهای  با  مطابق  باید 
جهت  بیشتری  هزینه  حاضرند  افراد  برخی  حتی  نمایند.  دقت 
صنایعی  بپردازند]5[.  محیط زیست  دوستدار  محصولات  خرید 
مشتریان  باید  آورند.  به دست  را  نتایج  بهترین  دارند  تمایل  که 
افزایش رضایت مصرف کنندگان  نمایند.  بالقوه خود را شناسایی 
به  عنوان چالش بزرگی برای بازاریابان در کشورهای پیشرفته 
شده است ]6[. اما در این مطالعات کشورهایی مانند ایران غریب 
هستند تمایل به این نوع کسب و کارها، حمایت زیست محیطی 
به  یه  باتوجه  میلادی  هفتاد  دهه  اوایل  از  که  است  موضوعی 
رخدادهای خطرناك و مخرب محیط زیست مورد توجه واقع شده 
است. صنایع باید اخذ سیاست های آگاهانه برای انجام عملكردها 
افزایش  برای  توزیع  خدمات،  تولید،  محصول،  توسعه  ازجمله: 
این  در  فعالیت های  و  کشورها  میان  در  زیست محیطی  آگاهی 
رابطه کاربرد استراتژهایی سازمانی ازجمله نقش فناوری سبز و 
غیره  برای رسیدن به توسعه پایدار و توسعه محصولات سبز  از 
استراتژهایی جدید استفاده نمایند]7[. همچنین سه نكته در رابطه 
با توسعه محصول سبز خاطر نشان شده از جمله: حداقل سازی 
انرژی، کاهش آلودگی، محافظت و افزایش طول عمر محصول 
که باید در بخش های علوم اجتماعی و طبیعی مورد توجه واقع 
شوند ]8[. در موارد بررسی شده افزایش قیمت با علملكرده های 
نه  سبز  محصولات  تولید  است.  ارتباط  در  نیز  زیست محیطی 
شرایط  از  یكی  بلكه   می نمایند  کمک  محیط  زیست  به  تنها  
زمانی  می آورند.  فراهم  را  محیط زیست  از  حفاظت  براي  لازم 
که  بود  محیط زیست  حفظ  راستاي  در  تلاش  مدعی  می توان 
از  و  خریداري  را  شده  تولید  سبز  محصولات  مصرف کنندگان، 

آنها استفاده نمایند ]9[.
    از این رو، در این پژوهش برآنیم ابتداء به مرور و بررسی 
جامع ادبیات تحقیق پرداخته و سپس بعد از نظرسنجی خبرگان 
شاخص های  الویت بندی  و  شناسایی  به  پژوهش  کارشناسان  و 
تأثیرگذار در رابطه با توسعه محصولات سبز در صنعت بهداشتی 
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و شوینده شده ایم. در ادامه، پس طراحی مدلی مناسب از تكینک 
زیر  و  معیارها  اهمیت  بررسی  برای   ANP شبكه ای  تحلیل 
و  سبز  محصولات  توسعه  هدف  نموده ایم.  استفاده  شاخص ها 
تولید براساس معیارهای استانداردیست که اثرات مخربی کمتری 
بر محیط زیست به همراه داشته باشند. سعی مان در ایجاد بستری 
آینده است. زیرا، تاکنون  انجام  چنین تحقیقاتی در  مفید برای 
ادارك  نحوه  مورد  در  کمی  اطلاعات  و  دانشگاهی  پژوهشی 

مصرف کننده حامی محیط زیست در داخل کشور موجود است.

1.مبانی نظری و پيشينه پژوهش 

مباحث  از جدیدترین  یكی  سبز: محصول سبز  توسعه محصول 
زمینه  یک  مهم  موضوع  این  است.  بین المللی  پژوهش های 
برای سازگاری و پاسخ به تغییرات زیست محیطی جهانی است. 
نه  بسته بندی  نظر  از  نه  و  محتوا  نظر  از  نه  سبز  محصولات 
چرخه ای حیات عمر خود و نه اجزای آن به محیط زیست آسیب 
باید  اما  نمی اندازند.  خطر  به  را  بشر  سلامتی  و  نمی کنند  وارد 
شامل مفاهیم زیست محیطی، ابعاد سیاسی، پاسخ گویی اجتماعی 
و تجارت آزاد باشند. این محصولات در تلاش اند انرژی و منابع 
حذف  یا  کاهش  سمی  آلاینده های  و  نمایند  حفظ  را  طبیعی 

نمایند]10[.

1-1. بازاريابی سبز

از  گروه ها  و  افراد  که  است  اجتماعي  فرآیندي  سبز  بازاریابي 
طریق فرایند مبادله، محصولات و ارزش آنها، نیاز و خواسته خود 
را از طریق یک روش اخلاقي که اثرات منفي بر محیط زیست 
فرآیندي  سبز  بازاریابي   .]11[ می نمایند  برآورده  کند  حداقل  را 
ارضاي  و  پیش بیني  شناسایي،  آن  مسئولیت  که  است  مدیریتي 
نیازهاي مشتریان و جامعه به وسیله یک روش سودمند و پایدار 

است ]12[.
در  محیطي  موضوعات  کردن  وارد  سبز  بازاریابي  هدف 
ندرت  به  محیطي  زیست  فعالیت های  است.  بازاریابي  تلاش هاي 
در همه معیارهاي ارزیابي شرکت جاي می گیرند اکثر شرکت ها از 
ارزیابي موفقیت  بازار براي  اندازه گیري سنتي سود سهم  ابزارهاي 

نوآوري های سبز استفاده می کنند. اگر چه امروزه برخي از شرکت ها 
با این وجود  به دلایل بشر دوستانه به سمت سبز شدن می روند، 
فرصت  یک  عنوان  به  را  بودن  سبز  شرکت ها  از  کمي  تعداد 

استراتژیک درك کرده اند ]13[. 
قیمت  ترفیع،  طراحی،  محیطی  تلاش های  سبز  بازاریابی 
نمی رساند  آسیب  محیط زیست  به  که  را  محصولاتی  توزیع  و 
گسترش  توسعه  استراتژی  هنگامیكه   .]14[ می کند  تشریح  را 
سبز:  محصول  آمیخته  یک  بوسیله  مصرف کننده  می یابد. 
و  جامع  تعریف  است.  بازاریابی  آمیخته  در  عنصر  مهمترین 
ارائه  می گردد  محیط زیست   دوستدار  چطور  محصول  از  عینی 
نشده است. هفت درصد محصولات طراحی شده و فرایندهای 
چرخه  تحلیل  مضرند.  زیست محیطی  بعد  از  مرتبط  تولیدی 
محصولات  اکولوژی  اثرات  به  توجه  با  باید  محصول  زندگی 
جهت  عملكردها  این  نمایند.  استفاده  تولید  مرحله  هر  برای 
شناسایی روش های جایگیزین تولید کالا است. رضایت و توجه 
حذف  یا  کاهش  منظور  به  محصولات  طراحی  در  اکولوژی  به 
استفاده مواد آلوده کننده و ضایعات جهت کاهش آلودگی و حفظ 

محیط طبیعی می باشد ]13[. 
فعالیت های  و  اکولوژیكی  محصول  برای  تقاضا  ایجاد 
موضوعات  درباره  اطلاعات  افزایش  طریق  از  پایدار  تجاری 
مورد  در  مطالعات   .]15[ است  مصرف کننده ها  زیست محیطی 
انجام شده که  توسعه کالاهای سبز در بین کشورهای متفاوت 
معمولی  کالاهای  از  بهتر  حتی  یا  و  برابر  کیفیتی  سبز  کالای 

دارد ]16[. 

1-2. تصميم خريد سبز مصرف کننده

به  زیست محیطي  جنبه های  نمودن  اضافه  یعنی  به  خرید سبز 
شاخص های از قبیل قیمت و کارایي در هنگام تصمیم به خرید 
یافتن  در  محیطي  زیست  اثرات  کاهش  آن،  نهایي  هدف  که 
ارتباط  بررسي  به   .]17[ است  منابع  بهره وري  افزایش  و  منابع 
بین تصمیم خرید سبز و میزان آگاهي از مسایل زیست محیطي 
از  مشتري  آگاهي  میزان  که  گرفته اند.  نتیجه  چنین  و  پرداخته 
مسائل زیست محیطي بر تصمیم خرید سبز آن تاثیر می گذارد. 
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این  از  حاکی   ]18[)  2009( استریک  و  تیلور  باربر،  تحقیقات 
است که مصرف کننده ها نسبت به محیط زیست مطلع هستند به 
با محیط زیست تحریک خواهند شد.  سوي رفتار خرید سازگار 
بازاریابی مناسب مورد هدف قرار می گیرد. آمیخته ای  ابزارهای 
گردد.  کنترل  می تواند  که  هستند  صنایع  بازاریابی  تاکتیكی 
استفاده گردند که شامل  تقاضای محصولات  تأثیرگذاری  برای 

محصول، قیمت، مكان و ترفیع می باشد ]11[.

1-3.قوانين حمايت دولت از محيط زيست ]19[

در کشورهای مختلف دولت ها برای حفظ محیط زیست سالم از 
سازمان  آمریكا  در  مثلا  می نمایند.  استفاده  مختلفی  روش های 
محیط زیست قوانینی در راستای حفاظت از محیط زیست  تدوین 

نموده است ]20[.

نگرانی  از  مصرف کننده  ادارک شده  ارزش   .4-1
زيست محيطی ]21[

مشكلات  و  نگرانی  از  شرکت ها  مسئولیت  و  تعهدات  کنار  در 
مهمی  نكات  سوی  به  محققان  جدید  مطالعات  زیست محیطی 
ازجمله: نقش ادارك و مصرف کالا معطوف شده است. از دیدگاه 

اثرات  از  ناشی  شده  ادارك  ارزش  مقدار  از  فرد  قضاوت  آنتیل 
زیست محیطی است ]22[. زیتامل )1988( ]23[ ارزش را ارزیابی 
کلی مصرف کننده از مقدار مطلوبیت محصول برپایه ادارك وی 
از انچه دریافت نموده در مقابل آنچه پرداخت کرده است. ارزش 
اولویت درك شده  یا  ترجیح  را  دید مصرف کننده  از  ایجاد شده 
مشتری و ارزیابی مشخصات محصول و پیامدهای استفاده از آن 

برمبنای اهداف مصرف کننده تعریف کرده است ]24[.  

 1-5. مقررات زيست محيطی ]25[

مورد  که  هستند  معینی  پارمترهای  زیست محیطی  مقررات 
قبول سطوح مختلف جامعه از سوی صنایع می باشد. سازمان ها 
اهداف بازار خود را به گونه ای تنظیم می کنند. که اثرات مخرب 
زیست محیطی را کاهش دهند. شرکت های باید فعالانه به اثبات 
تصویر سازمان دوستدار محیط زیست در ذهن مشتری بپردازند. 
طبق تأثیرات قوانین زیست محیطی عملكرد و توانایی های خود 
درباره  شرکت ها  فعالیت ها  انعكاس  به طوریكه  نمایند.  تنظیم  را 
توسعه محصولات سبز و  محیط زیست در جامعه باعث محبوبیت 
بیشتر و تمایل به خرید محصولات سبز توسط  مصرف کننده ها 

گردد ]26[.

2.پيشينه تحقيق

جدول 1 ـ مرور تحقیقات سابق

نتایجعنواننویسنده و سال

تأثیر مثبت درك مشتري بر خرید محصولات سبزتاثیر درك مشتري از محصولات سبز بر خریداران مصرفيسعید رضا سپنتا )1392(

اولویت بندي معیارهاي تاثیر گذار برسیستم تولید سازگار با معصومه نادری )1393(
 ANP محیط زیست با استفاده از روش

ارزیابي ضایعات زیست محیطي با هدف کاهش و حداقل رساندن اثرات 
زیست محیطي

باورهاي مصرف کنندگان بر محصولات سبز و کمک به حل مشكلات زیست بررسي تاثیر استراتژي هاي سبز بر واکنش های مصرف کنندهشهروز خزای زاده )1393(
محیطي جامعه 

بررسی رفتار مشتریان نسبت به شرکت ها و عملكرد حمایت دی سوز و همكاران)2006(
دولت از زیست محیط

مصرف کننده های شرکت ها بدون حمایت دولت دست به تغیییرات مثبت 
زیست محیطی می زنند تمایل زیادی به حفاظت و ایمنی زیست محیطی دارند.

بررسی رفتار مصرف کننده در رابطه با استفاده از محصولات سبز کامان لی )2008(
 اولویت بندی و طبقه بندی تمایل مشتریان به خرید و متغیرهای تأثیرگذار در قبال محیط زیست

جستجو عوامل اثرگذار بر عملكرد توسعه محصول سبز و تعهد و توسعه اثرات عوامل سازمانی بر موفقیت محصول سبزهوانگ )2010(
زیست محیطی تأثیر معنادار بر عملكرد سازمان دارد.
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نتایجعنواننویسنده و سال

ارزیابی استراتژی شرکت های زیست محیطی و مصرف کننده آگاه چانگ و همكاران)2011(
بر توسعه محصول سبز

تولید و مصرف کننده ها علاقه مشترك و متقابل بر توسعه محصول سبز 
دارند.

نتایج:محصول سبز و توزیع سبز تأثیر بالقوه ای بر عملكرد بازار محصول سبز کردن آمیخته بازاریابیلئونیدو )2012(
صنایع دارد.

شرکت ها برای پیروز شدن در عرصه رقابت سبز نیاز به مسؤولیت های بازاریابی سبز و تأثیر آن بر رفتار خرید مصرف کنندهساینی )2013(
زیست محیطی

یكپارچه سازی عملكردهای زیست محیطی با کالای ساخته شدهبهینه سازی سیستم تولید با اثرات زیست محیطینویرا و همكاران )2014(

ارتباط تولید سبز، سرمایه گذاری شناسایی محرك های تولید سبزاهمیت مباحث زیست محیطیگاویندان و همكاران )2014(

محصول سبز، موضوع مهم در زمینه سازگاری و پاسخ به تغییرات اطلاعات صنعتی و تولیدات سبز برای کاهش آلودگی محیط لو و همكاران، 2015
زیست محیطی جهانی

عوامل تأثیرگذار بر توسعه محصول سبز با حمایت و تعهد زیست محیطی داردبررسی عوامل موثر در اخذ تصمیم برای انتخاب محصول سبزپارا چوز مانتینز، 2016

تأثیر مثبت و معنادار نقش مصرف کنندگان سبز در توسعه محصولات سبزنقش مصرف کنندگان سبز در شرایط رقابتییو زو، 2018 

جدول2ـ استخراج شاخص های موثر از مبانی نظری پژوهش

شاخص هانویسنده گان 

پاسخ گویی به تقاضای و نیاز مصرف کنندهحسینی و حبیبی)1389( ]29[، پاپادوپولوس)2010(

گوراورانچارد)2005(، گوراو و همكاران )2005 (،کالافانیس و همكاران )1999(،چانگ و همكاران )2011(،عبدالله 
آگاهی مصرف کننده از محیط زیستعثمان و همكاران، )2016(، 

افزایش فعالیت های مصرف کننده سبزکالافانیس و همكاران، )1999( ]30[

قوانین و سیاست های زیست محیطی شرکتکاتلر)1999( ]31[

استاندارهای مدیریت زیست محیطی شرکتشفیعی )1391( ]32[،نادری)1393(

پایبندی به الزمات اخلاقی محافظت محیط زیستکاپلین و همكاران)2007(، دی سوز )2006( ]24[،هوانگ)2010(

افزایش فعالیت گروه های سبزرکس و بامن)2007(

پاسخ گویی به مسئولیت اجتماعی شرکت در قبال جامعهحسینی و حبیبی)1389(، خرازی زاده)1393(، گری )2012(، ساینی)2013(، پروسدیا)2014( ]33[،گاویندان)2014(،

کنترل و کاهش هزینه های اجتماعیشفیعی )1391(، یاتیش و همكاران )2015(

3. روش شناسی پژوهش

3-1.  جامعه آماری و روش تحقيق

انتخاب  جهت  پیشنهادی  مدل  کاربرد  برای  موردی  مطالعه 
بهداشتی  صنعت  در  آنها  اولویت بندی  و  شاخص  بهترین 
از  استفاده  با  مربوط  محاسبات  است.  شده  اجرا  تاژ  شوینده  و 
جهت  شاخص های  گردیده.  انجام  پیشنهادی   ANP تكنیک 
استفاده در مدل با استفاده از تحلیل ادبیات موضوع و نظرسنجی 

پرسشنامه  سپس  شده اند.  تعیین  شرکت  کارشناسان  و  خبرگان 
ANP محاسبه تعامل و تأثیر معیارها طراحی شده اند. به همین 

منظور 40 پرسشنامه در بین خبرگان و کارشناسان در واحدهای 
مراحل  برگشت.  پرسشنامه   30 نهایت  در  و  شد  توزیع  مختلف 
اجرای به طور گام به گام در بخش های بعدی آمده است. لازم 
به ذکر است نرخ بازگشت پرسشنامه ها برابر 94 درصد می باشد. 
مقدار الفای کرونباخ در این پژوهش پس از جمع آوری پرسشنامه 
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با  برای پرسشنامه دوم  مرتبط به شناسایی عوامل 90 درصد و 
ارزیابی مقدار اهمیت، 82 درصد برآورده گردیده است. بیانگر این 

می باشد که از پایایی برخوردار است.

3-2. تجزيه و تحليل پژوهش

شكل  و   AHP عمومی  حالت  چون  شبكه ای  تحلیل  فرایند 
را  آن  مثبت  ویژگی های  تمامی  بنابراین  است.  آن  گسترده ای 
و  کمی  معیارهای  به کارگیری  سادگی.انعطاف پذیری،  ازجمله 
چون  شبكه ای  تحلیل  فرایند  قابلیت  و  همزمان  طور  به  کیفی 
بنابراین  است.  آن  گسترده ای  شكل  و   AHP عمومی  حالت 
انعطاف پذیری،  ازجمله سادگی،  را  آن  مثبت  ویژگی های  تمامی 
قابلیت  و  به طور همزمان  کیفی  و  معیارهای کمی  به کارگیری 
است  قادر  براین  می باشد علاوه  دارا  را  قضاوت ها  در  سازگاری 
روابط پیچیده بین و میان عناصر تصمیم را با به کارگیری ساختار 
شبكه ای در نظر بگیرد. به عبارتی دیگر، در یک شبكه تمامی 
با  ارتباط  دارای  شكل  هر  به  می تواند  شبكه  یک  در  عناصر 
از دو بخش دانست:  را می توان متشكل   ANP باشند.  یگدیگر 
کنترلی  سلسله مراتب  شبكه ای.  ارتباط  و  کنترلی  سلسله مراتب 
بر  و  شده  شامل  را  معیارها  زیر  و  معیارها  هدف،  بین  ارتباط 
ارتباط درونی سیستم تأثیرگذارست. اما ارتیاط شبكه ای وابستگی 
بین عناصر و خوشه ها است. فرایند تحلیل شبكه ای شامل چهار 

مرحله است:
1. ساخت مدل و تبدیل مسئله: مسئله باید به طور آشكار به 
یک سیستم منطقی مثال یک شبكه تبدیل شود. عناصر 
درون مدل ممكن است با یک یا تمام شاخص ها دیگر 
ارتباط داشته باشند. ارتباط ها با فلش نشان داده می شود. 
اولویت بندی  بردارهای  تعیین  2. تشكیل ماتریس دودویی و 
انجام   AHP در  که  دودویی  مقایسه  مشابه  شاخص ها: 
براساس  مولفه،  یا  معیار  هر  در  تصمیم  عناصر  می شود، 
میزان اهمیت آنها در ارتباط با معیارهای کنترلی دو به دو 
مقایسه می شوند. خود معیارهای اصلی نسبت به هدف دو 
به دو باید مقایسه گردند. اهمیت نسبی عناصر براساس 
)همانند:  می شود  سنجیده  ساعتی  کمیتی   9 مقیاس 

محاسبه  داخلی  اهمیت  بردار  قسمت  این  در   .)AHP

می گردد که بیانگر اهمیت نسبی )ضریب اهمیت( عناصر 
است. از طریق رابطه ی )1( به دست می آید:

  )1

ارائه  روش  چندین  ساعتی   ،w بردار  محاسبه  برای 
محاسبات  انجام  است  قرار  اگر  در صورتی  است.  کرده 
بدون استفاده از نرم افزار باشد، بهتر است از روش تقریب 
مرحله  این  در  بنابراین،  شود.  استفاده  هندسی  میانگین 

بردارهای اولویت داخلی مورد محاسبه قرار می گیرند.
3. تشكیل سوپر ماتریس و تبدیل آن به سوپر ماتریس حد: 
با  سیستم  یک  در  کلی  اولویت های  به  دستیابی  برای 
)یعنی  داخلی  اولولیت های  بردارهای  متقابل،  ثاثیرات 
 wها محاسبه شده( در ستون های مناسب یک ماتریس 

یک  واقع  )در  ماتریس  سوپر  نتیجه  در  می شوند.  وارد 
ماتریس تقسیم بندی شده(  که هر بخش از این ماتریس 
می دهد  نشان  سیستم  یک  در  شاخص  دو  بین  ارتباط 
به دست می آید. به عنوان مثال: یک ساختار سه سطحی 

هدف، معیارها و گزینه ها به شكل شبكه ای است: 

برداری    W21. بالا  ماتریس  سوپر  شكل  این  در 
اثرات    W32 و  معیارها  بر روی  اثرات هدف  است که 
معیارها بر روی گزینه ها را نشان می دهند و I ماتریس 
متقابل  تأثیرات  دارای  معیارها  زمانیكه  است.  واحد 
این  می شود.  استفاده  شبكه ای  تحلیل  فرایند  از  هستند 
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دادن  قرار  با  می نامند.  اولیه  ماتریس  سوپر  را  ماتریس 
اولویت های داخلی)ضرایب اهمیت( معیارها و زیر  بردار 
ناموزون  ماتریس  اولیه، سوپر  ماتریس  از سوپر  معیارها 
موزون  ماتریس  سوپر  بعد،  مرحله  در  می آید.  به دست 
ماتریس  در  ناموزون  ماتریس  سوپر  مقادیر  طریق  از 
سوپر  کردن  نرمالیزه  طریق  از  می شود. سپس  محاسبه 
ماتریس موزون، سوپر ماتریس از نظر ستئنی به حالت 
سوپر  نهایی،  مرحله  در   .]27[ می شود  تبدیل  تصادفی 
ماتریس حد با به توان رساندن تمامی شاخص های سوپر 
به  یا  شود  حاصل  واگرایی  زمانیكه  تا  موزون  ماتریس 
محاسبه  شوند  هم  همانند  ماتریس  سوپر  دیگر  عبارتی 

می گردد:

 )2

برتر: اگر سوپر ماتریس تشكیل شده در  انتخاب گزینه   -4
یعنی  می شود.  گرفته  نظر  در  شبكه  کل  سوم  مرحله 
گزینه ها نیز در سوپر ماتریس لحاظ شده باشند. اولویت 
سوپر  در  گزینه ها  به  مربوط  ستون  از  گزینه ها  کلی 
ماتریس حد نرمالیزه شده قابل حصول است. اگر سوپر 
داشته  متقابل  وابستگی  شبكه  از  بخشی  فقط  ماتریس 
نشوند،  گرفته  نظر  در  ماتریس  سوپر  گزینه های  باشند 
محاسبات بعدی لازم است صورت بگیرد تا اولویت بندی 
اولویت  بیشترین  که  گزینه های  بیاید.  به دست  گزینه ها 
برای  گزینه  برترین  به عنوان  باشند،  داشته  را  کلی 

موضوع مورد نظر انتخاب می گردند.

شکل2.مدل شبکه ای برای تعیین شاخص برتر
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NAP نمودار 1ـ مدل نهایی روابط

جدول3. وابستگی درونی معیارهای اصلی به یگدیگر

جامعهصنایعمصرف کنندگان

√√مصرف کنندگان

√√صنایع

√√جامعه

نمودار 3ـ ارتباط و وابستگی بین معیارها و زیر معیارها 
در مدل مسئله تشکیل ماتریس های مقایسه ای و 

کنترل سازگاری آنها 

جدول 4. ساختارسوپرماتریس اولیه )ناموزون(

جدول5ـ مقایسه دودویی معیارهای اصلی 

بردار ویژه )w(جامعهصنایعمصرف کنندگان

10/261مصرف کنندگان

2/510/211صنایع

3/81/210/528جامعه 

ماتریس دودویی دیگر، شبیه ماتریس ارائه شده در جدول 4، 
لازم است تشكیل شود تا ضریب سازگاری هر یک از آنها کنترل 
معیارها  متقابل  وابستگی های  به  مرتبط  ماتریس  بتوان  تا  شود. 
زیر  ماتریس  نتایج حاصله در  نمود.  را محاسبه   )  W22( اصلی 

:)0/01 )CR(آمده است)ضریب سازگاری

4. مقايسه دودويی زير معيارها هريک از 
)W32 معيارهای اصلی )ماتريس

در این مرحله، ضریب اهمیت هر یک از زیر معیارهای مربوط به 
معیارهای اصلی سه گانه از طریق مقایسه دودویی آنها )براساس 
این ضرایب اهمیت،  آمده و  به دست  مقایس 9 کمیتی ساعتی( 
نتیجه  داد.  خواهند  تشكیل  را   W32 ماتریس  ستونی  عناصر 
مقایسه دودویی زیر معیارها مربوط و بردار موزون حاصل از آن 
ارائه و نتیجه در ماتریس W32 آمده است. ضریب  جدول )5( 

سازگاری CR = 0 می باشد.
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جدول 7ـ مقایسه دودویی زیر معیارهای مربوط به 
S و I معیارها

S و I جامعه صنایع زیر معیارهای)W( بردار ویژه

0/10/20/667صنایع

0/50/10/333چامعه

 جدول 8ـ ماتریس دودویی زیر معیارها مدل 

5. مقايسه دودويی وابستگی های درونی زير 
)W33 معيارهای )ماتريس

همانطور که از نمودار )1( مشخص است، 9 زیر معیار که بیانگر 
اهداف  برای  می باشند.  گانه  سه  اصلی  معیارهای  ویژگی های 
در  معیارها  زیر  این  متقابل  وابستگی  شده اند.  انتخاب  مطالعه 
جدول )6( نشان داده شده اند. معمولا برای رسیدن به این جدول 

از نظرات خبرگان و کارشناسان مرتبط استفاده می گردد.

جدول9ـ وابستگی درونی زیر معیارها به یگدیگر

C1C2C3I1I2I3S1S2S3زیر معیارها

C1√√√√√

C2√√

C3√√

I1√√√

I2√√√√√

I3√√√

S1√√√√

S2√√√

S3√√√

6. محاسبه ای سوپر ماتريس حد

طی  ذیل  مراحل  می بایستی  ماتریس  سوپر  این  محاسبه  برای 
شوند:

6-1. تشكيل سوپر ماتريس ناموزون

باتوجه به کلیه ماتریس های مقایسه ای موجود در سوپر ماتریس 
است.  شده  کنترل  نیز  آنها  سازگاری  و  شده  محاسبه  ناموزون 
می توانید با جایگیزین کردن ماتریس ها در سوپر ماتریس اولیه، 
سوپر ماتریس ناموزون به دست می آید. حال باید سوپر ماتریس 
جمع  که  ماتریسی  یعنی  موزون،  ماتریس  سوپر  به  ناموزون 
اجزای ستون آن یک باشد )آنچه ساعتی آن را ماتریس تصادفی 
به  ناموزون  ماتریس  سوپر  تبدیل  برای  شود.  تبدیل  می نامد( 

موزون باد در ماتریس ناموزون ضرب کرد.

جدول 10ـ مقایسه ای دودویی شاخص ها

بردار ویژه )w(زیر معیارهامعیارهای اصلی

11/90/665معیارهای اصلی 

10/345زیر معیارها 

6-2. محاسبه سوپر ماتريس موزون 

از  یک  هر  موزون،  ماتریس  سوپر  آوردن  به دست  برای  حال 
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اهمیت  بردار  در  ناموزون  ماتریس  معیارها سوپر  عناصر ستونی 
می آید.  به دست  موزون  ماتریس  سوپر  شود.  ضرب  آن  نسبی 

یعنی جمع عناصر ستونی آن یک است.

6-2. محاسبه سوپر ماتريس حد

خدف به حدرساندن سوپر ماتریس موزون این است که تأثیر دودویی 
خوشه ها در چهارچوب ساختار سوپر ماتریس اولیه )ناموزون( حاصل 
شود. براساس پیشنهاد ساعتی، برای به دست آوردن اهمیت نسبی 
به  خوشه ای  ماتریس  است  لازم  اولیه  ماتریس  سوپر  در  عناصر 
عناصر  عنوان  به  آن  ستونی  عناصر  که  شود،  محاسبه  گونه ای 
کنترلی در نظر گرفته شوند. به عبارت دیگر، عناصر ستونی غیر 
صفر سوپز ماتریس اولیه را با عناصر دیگر واقع در آن ستون مورد 
مقایسه دودویی قرار دهد تا بردار اهمیت هر یک از آنها به دست 
آمده  و نهایتا با در کنار گذاشتن بردار اهمیت هریک از معیارها 
به دست آید ]27[. در ماتریس زیر نشان می دهد که فقط در ستون 
مربوط به معیار اصلی باید معیارها با زیر معیارهاشان مقایسه گردند.

در نتیجه ماتریس زیر حاصل شده است.

جدول 11.مقایسه ماتریس اولیه

عناصر  از  اهمیت هر یک  واگیری ضریب  به  رسیدن  برای 
اعداد  یک  که   k توان  به  باید  را  آن  بنابراین  موزون،  ماتریس 
با  کار  این  شوند.  برابر  باهم  که  برسانیم  است  بزرگ  اختیاری 
تكرار انجام می شود. در این تحقیق، در توان 500 سوپر ماتریس 
موزون، سوپر ماتریس حد به دست آمده است که تمامی عناصر 
آن با یكدیگر تقریبا برابر شده اند، لازم به ذکر است که عناصر 
سوپر ماتریس حد بابد نرمالیز شده تا حالت تصادفی یا احتمالی 
به دست اید )یعنی جمع عناصر ستونی آن یک شود(. از نرم افزار 

سوپر دسیژن برای تجزیه و تحلیل داده ها استفاده شده است.

جدول12. سوپر ماتریس ناموزون

Unweighted customers Industry Socity Goal C1 C2 C3 I1 I2 I3 S1 S2 S3

customers 0 0.624 0.695 0.261 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Industry 0.153 0 0.305 0.211 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Socity 0.847 0.376 0 0.528 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Goal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

C1 0.161 0 0 0 0 0.307 0 0 0 1 0.577 0 0.798

C2 0.091 0 0 0 0.388 0 1 0 0 0 0 0 0

C3 0.145 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.423 0 0.202

I1 0.246 0 0 0 0 0.693 0 0 0 0 0 0 0

I2 0.357 0 0 0 0.612 0 0 0 0 0 0 0 0

I3 0 0.314 0 0 0 0.353 0 0 0 0 0 0 0

S1 0 0.337 0 0 0.736 0.361 0 0 0 0 0 0 1

S2 0 0.152 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0

S3 0 0 0.152 0 0.224 0 0 0 0 0 0 0 0
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جدول13.سوپر ماتریس موزون

Weighted customers Industry Society Goal C1 C2 C3 O1 I2 I3 S1 S2 S3

customers 0 0.312 0.348 0.261 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Industry 0.076 0 0.153 0.211 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Society 0.424 0.188 0 0.528 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Goal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

C1 0.081 0 0 0 0 0.102 0 0 0 1 0.289 0 0.266

C2 0.046 0 0 0 0.129 0 1 0 0 0 0 0 0

C3 0.073 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.212 0 0.067

I1 0.123 0 0 0 0 0.231 0 0 0 0 0 0 0

I2 0.179 0 0 0 0.204 0 0 0 0 0 0 0 0

I3 0 0.157 0 0 0 0.118 0 0 0 0 0 0 0

S1 0 0.168 0 0 0.245 0.12 0 0 0 0 0 0 0.333

S2 0 0.076 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0

S3 0 0.099 0 0 0.088 0.095 0 0 0 0 0.5 0 0

جدول 14.سوپر ماتریس حد دار

Limited Society Industry Society Goal C1 C2 C3 I1 I2 I3 S1 S2 S3 U3

customers 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Industry 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Society 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Goal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

C1 0.209 0.209 0.209 0.209 0.209 0.209 0.209 0 0 0.209 0.209 0 0.209 0.209

C2 0.081 0.081 0.081 0.081 0.081 0.081 0.081 0 0 0.081 0.081 0 0.081 0.081

C3 0.045 0.045 0.045 0.045 0.045 0.045 0.045 0 0 0.045 0.045 0 0.045 0.045

I1 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0 0 0.029 0.029 0 0.029 0.029

I2 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0 0 0.048 0.048 0 0.048 0.048

I3 0.034 0.034 0.034 0.034 0.034 0.034 0.034 0 0 0.034 0.034 0 0.034 0.034

S1 0.136 0.136 0.136 0.136 0.136 0.136 0.136 0 0 0.136 0.136 0 0.136 0.136

S2 0.033 0.033 0.033 0.033 0.033 0.033 0.033 0 0 0.033 0.033 0 0.033 0.033

S3 0.165 0.165 0.165 0.165 0.165 0.165 0.165 0 0 0.165 0.165 0 0.165 0.165
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جدول 15ـ  وزن نهایي و رتبه نهایي هر معیار براساس 
روش فرایند تحلیل شبکه ای

کدوزنوزن از ماتریس محدود شدهرتبه نهایی

20/261customers

30/211Industry

10/527Society

20/209C1

30/081C2

10/045C3

10/029I1

40/048I2

60/034I3

90/136S1

50/033S2

70/165S3

نتيجه گيری و پيشنهادات

در  آن  کاربرد  و   )ANP( تحلیل شبكه ای  فرایند  مقاله،  این  در 
اولویت بندی شاخص ها  تعیین  صنایع بهداشتی و شوینده جهت 
توسعه  داد  نشان  آمده  به دست  نتایج  است.  شده  مطرح  مسئله 
نتایج پژوهش  برخوردار است.  از اهمیت بسیاری  محصول سبز 
حاکی از این است که افزایش کیفیت محصولات و خدمات صنایع 
مصرف کنندگان  رضایت  و  نیاز  برآوردن  با  توجهی  قابل  به طور 
به  ایجاد تصویر مثبت در جامعه نسبت  با  همراه است. رضایت 
دست  به  اساس  این  بر  دارد.  به دنبال  سبز  محصولات  توسعه 
اندرکاران و مدیران صنایع پیشنهاد می گردد با تولید محصولات 
مصرف  کاهش  و  آلودگی  کاهش  بر  تمرکزشان  بیشترین  سبز 
منابع برای جلوگیری از ایجاد پسماند در زمان مصرف محصول 
و طراحی جهت جداسازی ضایعات و کاربرد مجدد، بازیافت آنها 
نمایند.  ایجاد  مصرف کنندگان  نزد  و   جامعه  در  مثبتی  تصاویر 
محصولات  ارائه  با  می شود  توصیه  خلاق  مدیران  به  همچنین 
به  پاسخ  جهت  انعطاف پذیری  و  کیفیت  شاخص  به  جدید 
مدیران  به  ادامه،  در  کنند.  توجه  مصرف کنندگان  خواسته ای 
لازم  فعالیت های  انجام  با  که  می شود  پیشنهاد  غذایی  صنایع 

آنها  زمینه مشارکت  و  کارکنان  کاری  بهبود شرایط  و  ارتقاء  به 
جهت حمایت از محیط زیست فراهم نمایند. ضمن اینكه توصیه 
دیگر  در سایر سازمان ها و شهرهای  این موضوع  این  می گردد 
مورد پژوهش قرار گیرد و نتایج حاصله مقایسه آنها با این تحقیق 
بررسی  پژوهش،  این  بودن  متفاوت  دلیل  اینكه،  ضمن  شود. 
تصمیم  اخذ  و  شبكه ای  تحلیل  و  تجزیه  معیارها،  درونی  روابط 
بازاریابان  نتیجه،  در  توافق جمعی می باشد.  و  به شكل گروهی 
سبز و تولیدکنندگان با آگاهی رساندن و حمایت از محیط زیست 
چرا  و  بیافزایند  خود  مشتریان  سبز  عملكردهای  بر  می توانند 
رضایتمندی آنها با  وفاداری شان مصرف کنندگان همراه است. 
افزایش تبلیغات و حمایت از محیط زیست طبیعی از طریق تولید 
محصولات ارگنیک یا بسته بندی های قابل  برگشت یا باز یافت 
به طبیعت می توانند رضایت مشتریان را حفظ کنند. با توجه به 
بازاریابی  این موضوع در  از  استفاده  رقابتی کنونی  موقعیت های 

سبز می تواند باعث پیشی گرفتن از رقبا گردد.

پيشنهادات برای پژوهش های آتی 

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

توسعه محصولات سبز.
و  ● سیاست ها  و  زیست محیطی  طرفداران  نقش  بررسی 

مقررات  اعمال  و  آگاهی ها  افزایش  برای  بین المللی  قوانین 
زیست محیطی.

بررسی رفتار برنامه ریزی نشده در توسعه محصولات سبز ●
همچنین  ● و  گروهی  تصمیم گیری  روش های  از  استفاده 

توسعه  در  متفاوت  زمینه های  در  شاخص ها  سایر  شناسایی 
محصول سبز در رابطه با محیط زیست و مقایسه نتایج.

بررسی تاتیر افزایش فرهنگ حمایت از محیط زیست بر خرید  ●
محصولات سبز با کاربرد عكس، بروشور، پوسترهای تبلیغاتی 

بازاریابی  ● بخش های  تشكیل  و  محیط زیست  سازمان  توجه 
سبز و طراحی و بسیج منابع برای استفاده از امكانات  مناسب. 

کیفیت  ● افزایش  و  قیمت  با کاهش  رابطه  در  تلاش مستمر 
محصولات سبز.
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