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Today, environmental issues and attention to marketing patterns and eco-friendly 

economic activities are of interest to many economic and environmental activists. 

Therefore, the aim of this research is to designing a green marketing model based on 

sustainable development. This research has a qualitative approach. The statistical 

population includes all experts in the field of marketing, who were selected through 

purposeful sampling. The data was collected through semi-structured interviews with 

eighteen university professors and experts in the field of marketing. In order to 

analyze the data, open, axial and selective coding method was used. Lincoln and 

Cuban criteria were used to ensure validity and reliability. The results showed that  

nineteen core concepts and six selected categories, in the form of a paradigm model 

include the development of green marketing in the comprehensive and support and 

causal conditions (resource management, environmental changes and concerns of the 

government and communities), and context factors (the nature of the market, green 

networking and effective cultural context), intervention conditions (functional 

interventions, structural interventions, individual interventions), strategies 

(innovation and creativity, creating infrastructure and considering the sustainable 

competitive advantage, based on the principles of green marketing) and consequences 

(increasing the market share of green products, raising awareness about green 

marketing activities, social sustainability and optimal performance and increasing 

productivity). 
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هدف پژوهش حاضر طراحی الگوی بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار است. این پژوهش با رویکرد کیفی و با روش 

آماری شامل کلیه متخصصان در زمینه بازاریابی و بازاریابی سبز هستند که از طریق  بنیاد انجام گرفت. جامعه داده

یافته با هجده نفر از ساختارها از طریق مصاحبه نیمهمحور انتخاب شدند. دادهک گیری هدفمند از نوع ملانمونه

ها از روش کدگذاری آوری شد. به منظور تجزیه و تحلیل دادهاساتید دانشگاه و متخصصان در زمینه بازاریابی جمع

ژوهش و کوبا استفاده شد. نتایج پ باز، محوری و گزینشی استفاده شد. برای تأمین روایی و پایایی از معیارهای لینکن

دهنده نوزده مفهوم محوری و شش مقوله منتخب است که در قالب مدل پارادیمی شامل توسعه بازاریابی سبز نشان

در سایه جامعیت و حمایت به عنوان شرایط محوری و شرایط علی )مدیریت منابع، تغییرات زیست محیطی و 

ی اسازی سبز و زمینه فرهنگی مؤثر(، شرایط مداخلهای )ماهیت بازار، شبکهمینههای دولت و جوامع(، عوامل زنگرانی

 جادیا، تیو خلاق ینوآورگرهای فردی(، راهبردها )گرهای ساختاری و مداخلهگرهای عملکردی، مداخله)مداخله

لات سبز، محصو سهم بازار شیافزا( و پیامد )سبز یابیبر اصول بازار یمبتن داریپا یرقابت تیتوجه به مزو  رساختیز

ی( سازمان وربهره شیو افزا نهیعملکرد به و یاجتماع یداریپا، سبز یبازارباب یها تیفعال رامونیپ یبخش یآگاه

 یافت. 
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  قدمهم

 (. از1011بران، )رنج یافته استمحیطی افزایشهای مربوط به مسائل زیستامروزه به دنبال ظهور انقلاب صنعتی و فناورانه، دغدغه و نگرانی

هایی شامل تخریب لایه اُزن، افزایش زدایی، آسیبمحیطی مطرح، گرم شدن کره زمین، تغییرات اقلیمی و جنگلهای زیستجمله دغدغه

(. 2112، 2، محمود2112، 1زیست است )ویلکایت وایتون و اسکاکالسینناپذیری و سایر اثرات منفی مرتبط با محیطامد تجزیهضایعات ج

 توجه قرار داده است و جوامع جهانی پیش مورد از سازگان را بیشهای سلامت محیط زیستی و بومهای مذکور، لزوم توجه به مقولهنگرانی

به مسائل محیط زیستی توجه بیشتری به خرج بدهند و قوانین و مقررات متعددی در راستای تثبیت و کنترل اقدامات  را بر آن داشته است تا

توانند ها نقش دوگانه و مهمی می(. در این شرایط، سازمان2121، 3مهراج و کورشی)المللی وضع نمایند های بینمحیط زیستی در توافقنامه

ه باشند، بنابراین رسان نیز داشتتوانند نقش آسیبمحیطی باشند بلکه میپذیر از این شرایط زیستتوانند آسیبمی تنها ها نهایفا نمایند؛ آن

تنها نیاز کارمندان، مدیران و سهامداران را مرتفع نماید بلکه در راستای  هایی استفاده کنند که نهها و رویهرود که سازمان از روشانتظار می

(. از جمله مواردی که در راستای پاسخگویی به 2112، 0های بلندمدت مردم و جامعه نیز باشد )می و همکارانزها و دغدغهپاسخگویی به نیا

 است. "بازاریابی سبز "ها اتخاذشده است ها و شرکتها توسط سازماناین دغدغه

( ارائه گردید، وی بازاریابی سبز 1292) 5مینه توسط راهنیونشده است، یکی از اولین تعاریف در این ز تعاریف زیادی از بازاریابی سبز ارائه

محیطی زیست ایسبز  یابیازار( ب1220) 6نمود. در ادامه پولنسکیزیست اطلاق میدار محیطهای دوستای اجرایی مرتبط با بخشهرا به برنامه

 ایگونهبه، اندهشدطراحیبشر  هایخواسته ای ازهایبرآوردن ن یاهرگونه مبادله بر لیو تسه جادیا یبرا که عنوان کرد هاییفعالیتشامل همه  را

تر و دارای د. به دنبال آن تعاریف کاملانجام شو یعیطب زیستمحیط یمخرب بر رو تأثیراتحداقل  باها خواستهو  ازهاین نیکه برآوردن ا

سبز را تلاشی برای تولید، تبلیغ و کاربرد محصولات حساس  ( بازاریابی2110) 9ابعاد مختلف از این مقوله صورت پذیرفت. مهمونی و تامپ

های اقتصادی و ابزارهای تولید در سازمان برای ای از روش( بازاریابی سبز را استفاده از مجموعه2119) 2دانستند. لازارزیست میبه محیط

ند عنوان کزیست صدمه وارد میای که به محیطؤلفهدستیابی به اطمینان از رسیدن به اهداف سازمانی بدون آلودگی و جلوگیری از هر م

در  محیطی، بهبود سلامت عمومی و افزایش امید به زندگیهای زیستای است که باعث افزایش آگاهیبنابراین بازاریابی سبز پدیده نمود؛

 (.2110، 2گردد )سورشجامعه می

زیست ه بازاریابی سبز در راستای دستیابی به اهداف سازمانی، بهبود محیطدر بحث از پیشینه و تاریخچه بازاریابی سبز باید عنوان کرد ک

ازهای انداز احتیاجات و پاسخگویی به نیزیست طبیعی و با چشمسازی منابع و محیطنهایت حفظ و ذخیره اجتماعی و اوضاع اقتصادی و در

میلادی، زمانی که جامعه بازاریابی آمریکا،  91بازاریابی سبز در دهه (. نخستین بار، 1322شده است )بنار، بیرامی و رستمی،  نسل آینده ایجاد

                                                           
1. Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene 

2 . Mahmoud 

3 . Mehraj & Qureshi 

4. Mi et al 

5. Raheinon 

6. Polonsky 

7. Mahamuni and Tambe 

8. Lazar 

9. Sursh  
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های بررسی جنبه عنوان رویکردی که به دنبال شناسی را برگزار کرد عنوان گردید، در این کارگاه بازاریابی سبز بهاولین کارگاه بازاریابی بوم

چه به دنبال این (. آن2111، 1)کوا کند شناسانده شدسایر منابع کار میمثبت و منفی بازاریابی، بر روی آلودگی و کاهش منابع انرژی و 

داشته باشد  زیست را به دنبالبار برای محیطای بوده کمترین آثار زیانگونهاتفاق افتاد پیگیری خواسته و نیازها به 1291جریان، در سال 

مفاهیمی همچون بازاریابی پایدار و ارگانیک را  یافته است وسبز گسترش (. در حال حاضر، مفاهیم بازاریابی1011)باغبان، باقری و ناظمی، 

 (.2110، 2محیطی است )چودری و همکاراندهنده علاقه روزافزون جامعه به مسائل زیستنیز به جامعه علمی معرفی نموده که نشان

ابی سبز است که های بازاریآن ناظر است آمیخته هایفعالیتجمله مفاهیم این مقوله که بر گستره  بازاریابی سبز دارای ابعاد مختلفی است از

(؛ نام تجاری سبز 2121، 3زیست )ویجای و آنیتاشامل محصول یا خدمات سبز مشتمل بر اصلاح محصول یا خدمات به شکل سازگار با محیط

کارگیری بندی سبز مشتمل بر به(؛ بسته1322ضرر باشد )شاهمرادی و مصلی، زیست بیکه برای محیط ایمشتمل بر طراحی نام و یا نشانه

 یابزارها یکربندیشامل پزیست خطر کمتری داشته باشد و مصرف انرژی زیادی نیز نداشته باشد؛ ترویج سبز ها و موادی که برای محیطروش

و  نیردم، کره زمم کردیئه محصول با روو ارا معرفی و هافیلم ها،تیوب سا د،ی، اوراق سفعلائم ،یابیمطالب بازار غات،یمانند تبل یغاتیتبل

ت نسبت به هزینه و تمایل او به پرداخ کنندهمصرف که بین حساسیت ایگونهگذاری سبز به(؛ قیمت2121ویجای و آنیتا، ) است یمنابع مال

(؛ توزیع سبز مشتمل بر 1329، خواه لائین، ساعتچیان و کشتی دارکند )دولت تعادل ایجاد زیستمحیطبیشتر برای کالای سازگار با هزینه 

های های ارائه خدمات و محصولات است که باید کمترین چالشجنبه داخلی مربوط به محیط داخلی شرکت و جنبه خارجی مربوط به مکان

زیست ار محیطدکنندگان از محصولاتی که قابل بازیافت و دوستگرایی سبز شامل استفاده مصرفمحیطی را ایجاد کنند؛ مصرفزیست

 (.2113، 0است )ابزری و همکاران

ریان )سوهالی هایی همچون رضایت و وفاداری مشتبا مرور پیشینه پژوهشی مرتبط با حیطه موضوعی مشخص گردید که بازاریابی سبز بر مؤلفه

مزیت رقابتی  (؛2122، 9وپفیلداعتماد و اطمینان میان افراد، آگاهی محیطی افراد )گروسن و کر(؛ 2121، 6؛ جابن و کاویث2112، 5و دارمویو

؛ لیانو و 2121، 2(؛ ارزش ویژه برند و نشان تجاری )کوای و چن1329؛ قمبری و دهقان، 1322و عملکرد سازمان )علی عربی و کاظمی، 

و سلمانزاده، (؛ مسئولیت اجتماعی مشتریان )فتوره چی، پورامینی 2121، 11محیطی )نکمحمود و ماریا(؛ آگاهی از مسائل زیست2121، 2پهان

و  رکت و تصور مشتریان از شرکت )دلجوی شهیر(؛ شهرت ش1011نی، باقری و ناظمی، (؛ تمایل مشتریان به خرید )باغبان باغستا1322

( به شیوه معناداری تأثیرگذار 1011محیطی )عسکریان، آقایی و ضیائی، محیطی و ایجاد باورهای زیست(؛ نگرش زیست1329، همکاران

 است.

                                                           
1. Cao 

2. Choudri et al 

3. Vijai & Anitha 

4. Abzri et al 

5. Suhaily & Darmoyo 
6. Jabeen & Kavith 
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8. Qiu & Chen 
9. Liao, Wu & Pham 
10. Nekmahmud & Maria 
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محیطی، های زیستگونه که بیان شد بازاریابی سبز بر عوامل و متغیرهای گوناگونی تأثیرگذار است و تأثیراتی از قبیل افزایش آگاهیهمان

(. بازاریابی سبز به عنوان یکی 2110، 1؛ سورش1011بهبود سلامت عمومی و افزایش امید به زندگی در جامعه دارد )باغبان، باقری و ناظمی، 

(. توسعه پایدار 2120و همکاران،  2)دابلوس های اخیر مورد توجه قرار گرفته استهای تولیدی در سالی توسعه پایدار در شرکتاز نمودها

های سازمان دههای انسانی و اکوسیستم اطراف به منظور استفاده پایدار از منابع در جهت رفاه حال و آینتوان مدیریت روابط سیستمرا می

 (.2111شود )صادقی و همکاران، تم تعریف میانسانی و اکوسیس

ود شها با محیط پیرامون را فراهم آورده و منجر به انطباق محیط سازمانی و بیرونی میها و سازمانبازاریابی سبز زمینه ارتباط نزدیک شرکت

های مختلف تاکنون به بررسی تأثیر بازاریابی حال پژوهشاین (. با2123و همکاران،  3)لنه شودکه این چرخه منجر به توسعه پایدار شرکت می

اند و پژوهشی محیطی و ... پرداختههای زیستسبز بر متغیرهای گوناگونی چون مزیت رقابتی، عملکرد سازمانی، مسئولیت اجتماعی، نگرش

نه بازاریابی اه متخصصان موضوعی در زمیبه طراحی مدل بازاریابی سبز نپرداخته است. از این رو در این پژوهش بر آن شدیم تا با بررسی دیدگ

سبز در داخل کشور و به طراحی الگوی بازاریابی سبز بپردازیم. از این رو هدف اصلی پژوهش حاضر طراحی الگوی بازاریابی سبز مبتنی بر 

 توسعه پایدار است.

 روش شناسی پژوهش

 ءان موضوعی بود، از این رو پژوهش حاضر از نظر رویکرد جزاز آنجایی که هدف پژوهش طراحی الگوی بازاریابی سبز طبق نظر متخصص

ن برای نظریه وس و کوربیادر این پژوهش از رویکرد سیستماتیک اشتر. باشدلحاظ روش، مبتنی بر مطالعات داده بنیاد می تحقیقات کیفی و از

مندی رحلهی تحلیل در پیش بگیرد و کدگذاری مداده بنیاد استفاده شده است. در رویکرد سیستماتیک محقق باید روش و فن مشخصی برا

جامعه مورد (. 1322)فراستخواه،  )باز، محوری و انتخابی( را به اجرا درآورد و کار نهایی خود را در الگوی پارادایمی یکسانی ارائه کند

ز نوع گیری هدفمند، اریق نمونه. که از طمتخصصان موضوعی در زمینه بازاریابی و مدیریت بازرگانی بودندمطالعه این پژوهش کلیه 

ژوهش کنندگان در پها ادامه یافت. از این رو مشارکتگیری تا رسیدن به حد اشباع نظری دادهی مورد نظر انتخاب و نمونهمحور، نمونهملاک

دیریت ی در زمینه منفر از اساتید و متخصصان در زمینه بازاریابی سبز )با توجه به ملاک ورود داشتن مدرک دکتری تخصص 12شامل 

 کنندگان در مراحل پژوهش وبازارگانی و حداقل دو اثر پژوهشی در زمینه بازاریابی سبز( بودند. جهت محرمانه ماندن هر کدام از شرکت

فته اها در این تحقیق، مصاحبه نیمه ساختارییک کد اختصاص داده شد. ابزار گردآوری داده هارعایت اخلاق پژوهشی به هرکدام از آن

ها ری دادهآوبنیاد، همزمان با جمعها نیز با توجه به اهمیت آن در رویکرد نظریه دادههای حاصل از متن مصاحبهیند تحلیل دادهآباشد. فرمی

طی سه مرحله: الف( کدگذاری باز؛ ب( کدگذاری محوری و ج( کدگذاری انتخابی انجام شد. برای تأمین روایی و پایایی از روش گوبا و 

                                                           
1. Sursh  

2. Dabbous 

3. Leone 
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منظور ارزیابی دقت علمی  را به« 5و قابلیت تأیید 0، قابلیت اتکا3، قابلیت انتقال 2قابلیت اعتبار»ها چهار معیار استفاده شد. آن 1221 1لینکلن

هی ناستفاده شد. در زمی از روش کنترل اعضاء شرکت کنندهی قابلیت اعتبار، در زمینه(. 1326فرد و همکاران، )دانایی پژوهش بر شمردند

فاده شد و قابلیت اتکا )قابلیت اطمینان(، از روش توافق بین کدگذاران است ها در اختیار متخصصین قرار داده شد. در زمینهقابلیت انتقال، یافته

 کار برده شد.ه در زمینه قابلیت تأیید مرور و بازخورد همتایان ب

  هایافته

های کلیدی که تماس انرسبا اطلاع داریبر توسعه پا یسبز مبتن یابیبازارواقعی الگوی  محققان برای دستیابی به نظریه برآمده از خصوصیات

ها تعمق ها و تجارب آنها، نگرشنظری و عملی ممتدی با موضوع پژوهش داشتند، گفتگو کردند و کوشیدند تا در ساختار درونی ارزش

های مختلفی شدند و ذهن پژوهشگران را به قضایا و گزارهها عیان میمفاهیم مقوله یافتند و از مقایسهها مفاهیم ظهور میکنند. دراثنای مصاحبه

ورت سطر به سطر صسازی، بهشده پس از پیاده های ضبطمصاحبهدادند. و وضعیت آن سوق می داریبر توسعه پا یسبز مبتن یابیبازاردرباره 

ای طبقه) های مشترک کدهای باز، محوری و منتخب، ارتباط مفهومی و ویژگیاساس مشابهات بر بندی و سپس پردازی، مقولهبررسی، مفهوم

 این(. 2112وس و کوربین، ااشتر) استفاده قرار گرفت وس و کوربین مورداهای تحلیل اشتراز مفاهیم( مشخص شدند. برای این کار روش

 .شده است است که در ادامه گزارش محور 6 شامل الگو

 پدیده محوری

آید اما یک مفهوم انتزاعی است )اشتراوس و کوربین، چه از درون پژوهش بیرون می که اگر وری مضمون اصلی پژوهش استمقوله مح

پدیده  است. در این پژوهش داریبر توسعه پا یسبز مبتن یابیبازارزمینه  در متقابل هایکنش/هاکنش سلسله (. شرایط محوری شامل یک1321

ی، ابیازارمحیطی در بتحولات زیست لیتحلبوده است. که در سه محور  "تیو حما تیجامع هیدر سا سبز یابیتوسعه بازار"محوری 

 تعریف شد. سبز یابیدر بازار یو اعتمادساز یبانیپشت، سبز یابیای در بازارو  استمرار توسعه تیجامع
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 پدیده محوری الگوی بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار 1 جدول

 کد منتخب کد محوری کنندگان)کدباز(نات مشارکتنمونه بیا

 محیطی و اکولوژیک زمین بر مبنای مصرفبررسی وضعیت زیست

تحلیل تحولات 

محیطی زیست

 در بازاریابی

 

 نگری در نیازهای بازار بر مبنای زیست جمعیآینده

 های فسیلی و پاک در تبلیغات محصولاتبررسی میزان مصرف سوخت و انرژی

 محیطی و لحاظ کردن آن در بازاریابیهای زیستناخت میزان تأثیرات زیستی محصولات بر سایر جنبهش

 محیطی و توانایی تحلیل آن در سایه بازاریابی سبزاشاعه دانش زیست

  حال سالم در محصولاتهای رقابتی پایدار و درعینایجاد مزیت

 

جامعیت و  

استمرار 

ای در توسعه

 ی سبزبازاریاب

 توجه به منابع مختلف )مالی، انسانی، اجتماعی و ...( در بازاریابی

 شناخت عاملان توسعه پایدار در بازاریابی سبز

 استفاده از بازاریابی آمیخته ولی اصولی

 محیطیای و زیستایجاد تعادل میان ارکان توسعه

 بزجامعیت در بهسازی محیطی و اجتماعی در بازاریابی س

 پایدارسازی روند رشد و گسترش کمی و کیفی محصولات بر مبنای اصول اتحادیه سبز

پشتیبانی و  زیستتوجه به اصول اخلاقی در حفظ محیط

اعتمادسازی در 

 بازاریابی سبز 

 های اقتصادی سبزکنندگان در مسئولیتحمایت از حقوق مصرف

 یابی سبز محصولات سبزای و ضمانتی در بازارتوجه به حقوق بیمه

 سازی بازاریابی سبزهای گسترده درزمینه نهادینههمکاری

 توجه به ارتباط مستمر با مخاطب و لزوم حفظ آن

 های شفاف در راستای جلب اعتماد عمومی به محصولات سبزسازی و فعالیتشفاف

 

محیطی و سبز ازجمله محورهای اصلی، توانایی تحلیل تحولات زیست درزمینه بازاریابی محیطی در بازاریابی:تحلیل تحولات زیست

 نیزم کیژمحیطی و اکولوزیست تیوضع یبررسهای های مختلف برندینگ و تبلیغات است. ذیل این محور، مؤلفهاستفاده از آن در بخش

 غاتیدر تبل و پاک یلیهای فسسوخت و انرژی مصرف زانیم یبررسی، جمع ستیز یبازار بر مبنا یازهایدر ن نگریآینده، مصرف یبر مبنا

انش د هاشاعی، ابیمحیطی و لحاظ کردن آن در بازارهای زیستجنبه ریمحصولات بر سا یستیتأثیرات ز زانیم شناخت، محصولات

شود. ره مین اشاکنندگااحصا گردید. در ادامه به برخی از بیانات مشارکت سبز یابیبازار هیآن در سا لیتحل ییمحیطی و توانازیست

و تأثیر  . بنابراین توانایی شناختئل زیست محیطی در درجه اول قابل اهمیت استبرای بازاریابی سبز، مسا "( بیان داشت: 1کننده )مشارکت

ا به مصرف یی رکه این توانارعایت کرده و یا نکرده به نظر من از همه بیشتر اهمیت داره و این محصول تولیدی تا چه حد این اصل راکه این

 "کننده هم منتقل نمود. 

در بازاریابی سبز برای تداوم روال و روند رشد، جامعیت و بررسی جامع ابعاد بازار و  :سبز یابیای در بازارو  استمرار توسعه تیجامع

های مزیت جادیاعبارتند از:  های ذیل این محورتوجه به رعایت اصول آن در بازاریابی از اهمیت بسزایی برخوردار است. عوامل و مؤلفه
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ن توسعه عاملا شناختی، ابیو ...( در بازار یاجتماع ،یانسان ،یبه منابع مختلف )مال توجه، حال سالم در محصولاتو درعین داریپا یرقابت

 یدر بهساز تیجامع، محیطیای و زیستارکان توسعه انیتعادل م جادیای، اصول یول ختهیآم یابیاز بازار استفاده، سبز یابیدر بازار داریپا

. در این زمینه بزس هیاصول اتحاد یمحصولات بر مبنا یفیو ک یروند رشد و گسترش کم یدارسازیپا، سبز یابیدر بازار یو اجتماع یطیمح

سانی، از نیروی انهای مختلفی اعم خصوص بازاریابی سبز باید به بخشما در بازاریابی و به "( بیان داشت0کننده )عنوان نمونه مشارکتبه

ازاریابی که این موارد رو با اصول ب جنبه مهم آن در بازاریابی سبز این است ، حالانده، منابع مالی و ... توجه کنیمتوان خرید، نیاز مصرف کن

 "سبز ترکیب کنیم.

لی در حفظ و بازاریابی سبز رکن اصهای جانبی در مسیر توسعه اعتماد و استفاده از حمایت :سبز یابیدر بازار یو اعتمادساز یبانیپشت

قوق از ح تیحما زیستدر حفظ محیط یتوجه به اصول اخلاقکنندگان به عواملی چون؛ هاست. در این رابطه، مشارکتتداوم فعالیت

گسترده  یهااریهمک، سبز محصولات سبز یابیدر بازار یای و ضمانتبه حقوق بیمه توجه، سبز یهای اقتصادکنندگان در مسئولیتمصرف

جلب  یستاهای شفاف در راو فعالیت سازیشفاف، به ارتباط مستمر با مخاطب و لزوم حفظ آن توجه، سبز یابیسازی بازاردرزمینه نهادینه

اید ت ما بمخاطب بازاریابی ما و یا محصولا "( بیان داشت: 0کننده )عنوان نمونه مشارکت اشاره داشتند. به به محصولات سبز یاعتماد عموم

 ".گیرد بر م درزیستی را ههای محیطهبحث از بازاریابی سبز هست این اعتماد باید جنب زمانی، این شرط اولیه هست و بتواند به ما اعتماد کند

 شرایط علیّ

 ،یعل طیگفت شراوان ت(. به عبارتی می1321اشتراوس و کوربین، ) ها اثرگذارندآن دسته از رویدادها و وقایع هستند که بر پدیده علیّشرایط 

 شده است.گزارش 2نتایج در جدول شماره  انجامند.محوری می دهیرشد و توسعه پد ایاست که به وقوع  یحوادث و اتفاقات

 عوامل و شرایط علیّ الگوی بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار -2 جدول

 کد منتخب کد محوری کدباز() کنندگاننمونه بیانات مشارکت

 مدیریت منابع  های سازنده بازاریابیده از منابع مالی و انسانی درزمینهاستفا
 

 بر عملکرد سازمان یمنابع انسان تیریمد یهااستیس یاثرگذار یدرک بهتر چگونگ لیسهت

 های تولیدات و عرضه محصولات ی افراد درزمینهو ارتباط یحس ،ینشیهای بارتقاء مهارت

 ی مبتنی بر نیازهای روز جامعهگمار ستهیسالاری و شاشایسته ،یپرور ستهیشا ،ینیگز ستهیشا

 کارگیری منابع انسانی بر مبنای معیارهای سبزرعایت اصول در جذب و به

 مخاطرات به وجود آمده در راستای تهدید حیات بشری در سالیان اخیر

تغییرات 

 محیطیزیست

 های مصرفی و تولیدیلزوم احساس مسئولیت افراد مختلف در بخش

 زیستی و احساس خطر در این زمینهکاهش تنوع محیط

 های تولیدیهای فسیلی و خطرات ناشی از آن در بخشمصرف سوخت

 نوع صنعت و محصولات تهدیدکننده بقای سایر جانداران

 ها در بخش صنعتمحیطی و لزوم توجه به آناهداف زیست

عو
ی

علّ
ل 

ام
 



 پایدار الگوی بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه
 

122 

 

 های خطرناک بر اثر مصرف محصولاتی از بیماریتهدیدهای اجتماعی ناش

های دولت و نگرانی

 جوامع

 های سبزها درزمینه ایجاد ظرفیتگذاری دولتسرمایه

 سرعت تحولات جهانی و لزوم توجه به توسعه سرمایه پایدار و سبز

 زیستتعادل بخشی به ترکیب انسان، اقتصاد و محیط

 ایت از حقوق مصرف کنندهها در حمهای دولتنگرانی

 زیستالمللی درزمینه جلوگیری از سو استفاده از علائق مشتریان در راستای حفظ محیطوجود قوانین بین

 

ذیل سه محور اصلی  داریبر توسعه پا یسبز مبتن یابیبازار یالگوکنندگان نشان داد که شرایط و عوامل علیّ تحلیل و بررسی بیانات مشارکت

 یابد. سازمان می دولت و جوامع هاینگرانی، محیطیزیست راتییتغ، منابع تیریمد

حساب  عنوان عامل مهم و محوری به های صورت گرفته بهدر حوزه بازاریابی سبز ازجمله عللی که با تفحص در مصاحبه :مدیریت منابع

ریزی برای این مهم عوامل و ملاحظات لازم را ن کلان در حوزه برنامهریزاآمد، مدیریت منابع و لزوم توجه به آن بود. به این معنا که برنامه

 یاثرگذار یدرک بهتر چگونگ لیتسهی، ابیسازنده بازار یهازمینه در یو انسان یاستفاده از منابع مالهای اند. ذیل این محور مؤلفهلحاظ ننموده

عرضه  و داتیتول یهازمینه افراد در یو ارتباط یحس ،ینشیهای بتمهار ارتقاء، بر عملکرد سازمان یمنابع انسان تیریمد یهااستیس

ای از ه به نمونهبه دست آمد. در ادام روز جامعه یازهایبر ن یمبتن یگمارستهیسالاری و شاشایسته ،یپرورستهیشا ،ینیگزستهیشا، محصولات

تن به بازاریابی سبز ل پرداخیدلا "باره بیان داشت: ( دراین0)کننده شود. مشارکتهای صورت گرفته مرتبط با این بخش اشاره میمصاحبه

ون از های مختلف و منابع گوناگبر بخش شودآن می . شما در نظر داشته باشید که با کمک بازاریابی سبز و اصولمشخص و روشن است

 "طریق معیارهای سبز نگاه کرد.

ین محور، محیطی و توجه به آن است. ذیل اگوی بازاریابی سبز، تغییرات زیستنظر در ال ل و علل مدیازجمله دلا :محیطیتغییرات زیست

 یهای مصرفافراد مختلف در بخش تیاحساس مسئول لزوم، ریاخ انیدر سال یبشر اتیح دیتهد یمخاطرات به وجود آمده در راستاهای مؤلفه

ی، دیولهای تاز آن در بخش یو خطرات ناش یلیهای فستسوخ مصرف، نهیزم نیو احساس خطر در ا یزیستتنوع محیط کاهشی، دیو تول

 قرار دارد.  ها در بخش صنعتمحیطی و لزوم توجه به آنزیست اهداف، جانداران ریسا یصنعت و محصولات تهدیدکننده بقا نوع

مون ی دولت و جوامع پیراهااز دیگر علل الگوی جاری بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار، نگرانی :های دولت و جوامعنگرانی

 ،های خطرناک بر اثر مصرف محصولاتاز بیماری یناش یاجتماع یدهایتهدهای های اجتماعی و انسانی است. ذیل این محور مؤلفهسیاست

به  یبخش لدتعا، و سبز داریپا هیو لزوم توجه به توسعه سرما یتحولات جهان سرعت، های سبزظرفیت جادیها درزمینه ادولت گذاریسرمایه

از  یریلوگزمینه ج المللی دربین نیقوان وجود، کنندهاز حقوق مصرف تیها در حمادولت هاینگرانی، زیستانسان، اقتصاد و محیط بیترک

ود. شاره میهای صورت گرفته اشای از مصاحبهارتباط به نمونهاحصا شد. دراین زیستحفظ محیط یدر راستا انیاستفاده از علائق مشتر ءسو

یم که در نظر قرار بد المللی ما مجبوریم یک سری شرایط و ضوابط مددر بخش صنعت برای تولیدات بین "( بیان داشت:3کننده )مشارکت

 ".اصول بازاریابی سبز نیز قرار دارددل این ضوابط، رعایت 
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 شرایط راهبردی

(. به 1321اشتراوس و کوربین، ) پذیردنظر صورت می پدیده مورد هدف خاصی برای اداره و کنترل با هایی هستند کهراهبردها، استراتژی

ا ه. در پژوهش حاضر تحلیل مصاحبهگیردخاص انجام می طیمحوری تحت شرا دهیاست که جهت تحقق پد یاقدامات ،راهبردهاعبارتی 

اصل از تحلیل برآورد شد. نتایج ح داریر توسعه پاب یسبز مبتن یابیبازار زمینه دهنده سه دسته راهبرد برای اقدامات احساس نیاز شده درنشان

 شده است.گزارش 3 این بخش از پژوهش در جدول

 

 داریبر توسعه پا یسبز مبتن یابیبازار یالگوراهبردهای  -3 جدول

 کد منتخب کد محوری کدباز() کنندگاننمونه بیانات مشارکت

نوآوری و خلاقیت  ای نوینهتغییر در رویکردهای سنتی بازاریابی و استفاده از روش

 در بازاریابی سبز

ی
رد

هب
را

ط 
رای

ش
 

 بررسی جامع ابعاد بازاریابی سبز در تولید و معرفی محصولات

 های بازاریابی سبزابتکار در توسعه قابلیت

 ها در راستای دستیابی به اصول کیفی و سبزروزآوری مستمر آنبازطراحی محصولات و به

 های بومی محصولات سبزتوسعه ظرفیت خلاقیت محوری در

ایجاد  وکار در راستای بازاریابی سبزمدیریت کسب

های زیرساخت

مؤثر در راستای 

 بازاریابی سبز

 های اجتماعی در بازاریابی سبز و معرفی آناستفاده از ظرفیت شبکه

 استفاده از رویکردهای آموزشی و فرهنگی در راستای بازاریابی سبز

 های بازاریابی سبزهای دولتی و مدنی نسبت به فعالیتها و پشتیبانیلب حمایتج

توجه به مزیت  ایجاد و حفظ وجهه اجتماعی و مقبولیت نسبت به ابعاد و اصول بازاریابی سبز

 رقابتی پایدار مبتنی

بر اصول بازاریابی 

 سبز

 نندگانکمصرف یبرا یگستره باز انتخاب جادیگسترش حق انتخاب و ا

 پذیریتوجه به بازارهای موازی در رقابت

 های بازاریابیدرک بازاریابی محیطی و استفاده از آن در چرخه فعالیت

 توجه به تغییرات فناوری و فضای فشرده رقابتی در بازاریابی سبز

 

 تیلاقو خ ینوآورکنندگان در پژوهش سه محور تدهد که مشارککنندگان در پژوهش نشان میهای مشارکتها و دیدگاهتحلیل مصاحبه

جمله  را از سبز یابیبر اصول بازار یمبتن داریپا یرقابت تیبه مز توجه، سبز یابیبازار یهای مؤثر در راستازیرساخت جادیا، سبز یابیدر بازار

 دانستند.راهبردهای مؤثر در الگوی بازاریابی سبز می

ه های صورت پذیرفته با متخصصان حیطه موضوعی توجه بازجمله راهبردهای مؤثر بنا به مصاحبه ز:نوآوری و خلاقیت در بازاریابی سب

و استفاده  یابیازارب یسنت یکردهایدر رو رییتغهایی همچون کارگیری خلاقیت در بازاریابی سبز است. در این زمینه مؤلفهاصول نوآوری و به

 یطراح باز، بزس یابیهای بازاردر توسعه قابلیت ابتکار، محصولات یو معرف دیسبز در تول یبایجامع ابعاد بازار یبررس، نیهای نواز روش
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محصولات  یهای بومدر توسعه ظرفیت یمحور تیخلاق، و سبز یفیبه اصول ک یابیدست یها در راستاروزآوری مستمر آن محصولات و به

سنتی در بازاریابی اگر قرار باشد به  رویکردهای"( بیان داشت: 0کننده )ارکتا مشتواند در این زمینه مؤثر باشد. در همین راستمی سبز 

  "، بازاریابی سبز راه به جایی نخواهد برد.بازاریابی سبز هم تسری کند

زاریابی با های مؤثر درجمله راهبردهای مؤثر در بازاریابی سبز، ایجاد زیرساخت از :های مؤثر در راستای بازاریابی سبزایجاد زیرساخت

 و کسب تیریمدشده عبارتند از:   های انجام پذیرفته به آن اشارههای مدنظر متخصصان که در خلال مصاحبهجمله زیرساخت سبز است. از

 ینگو فره یآموزش یاکردهیاز رو استفاده، آن یسبز و معرف یابیدر بازار یهای اجتماعشبکه تیاز ظرف استفاده، سبز یابیبازار یکار در راستا

 .  سبز یابیهای بازارنسبت به فعالیت یو مدن یهای دولتها و پشتیبانیحمایت جلب، سبز یابیبازار یدر راستا

کنندگان در مزیت رقابتی پایدار برای حفظ و بقا در بازار مدنظر مشارکت :توجه به مزیت رقابتی پایدار مبتنی بر اصول بازاریابی سبز

 یابیبازار نسبت به ابعاد و اصول تیو مقبول یو حفظ وجهه اجتماع جادیاهای های صورت گرفته مؤلفهصاحبهپژوهش قرار داشت. با تحلیل م

 یابیبازار رکد، پذیریدر رقابت یمواز یبه بازارها توجه، کنندگانمصرف یبرا یگستره باز انتخاب جادیحق انتخاب و ا گسترش، سبز

 دست آمد.  بز بهس یابیدر بازار یفشرده رقابت یو فضا یفناور راتییبه تغ توجهی، ابیبازار هایو استفاده از آن در چرخه فعالیت یطیمح

 ایعوامل زمینه

 طول در پدیدها با مرتبط وقایع یا حوادث محل کند ومی دلالت پدیدها به که است ویژه خصوصیات یکسری دهندهای نشانعوامل زمینه

شده گزارش 0 (. نتایج حاصل از تحلیل این بخش از پژوهش در جدول1321)اشتراوس و کوربین، که پدیده در آن نهفته است  است بعُد یک

 است.

 داریبر توسعه پا یسبز مبتن یابیبازار یالگوای عوامل زمینه -0 جدول

 کد منتخب کد محوری کدباز() کنندگاننمونه بیانات مشارکت

 ماهیت بازار درک و سنجش اندازه بازار و حوزه تأثیر
 

 
 پذیریبافت رقابتی موجود در بازار و ظرفیت رقابت

 نگری در این زمینهدرک اقتضائات و تحولات بازار و آینده

 پیچیدگی محصول و فرایند ارتباط دهی آن با بازاریابی سبز

 های رشد و توسعه محصولات سبز در بازارتوجه به استراتژی

 سازی سبزشبکه روزآوری و تبیین بازاریابی سبزبه های تخصصی در جهتایجاد کارگروه

 تشکیل اتحادیه سبز متشکل از متخصصان حیطه موضوعی

 های بازاریابی سبزسازی آنان در راستای سیاستارتباط با مخاطبان محصولات و آگاه

 های پژوهشی در راستای سنجش ضریب تأثیر و سایر ابعاد بازاریابی سبزتشکیل کمیته

زمینه فرهنگی  محیطیهای محافظت زیستسازی در راستای سیاستفرهنگ

 های تولیدی از فرهنگ سبز گرایی در تولیداتها و سازمانمیزان پذیرش شرکت مؤثر 

 هاها و شرکتترویج باروهای سبز در سازمآن

 سازی زنجیره تأمین سبزفرهنگ

 اده از محصولات سبز و ترویج آن در جامعهپایبندی فرهنگی افراد به توجه و استف

ی
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ح چگونگی گیرد که بر آن اثرگذار است بنابراین توضیای شکل مینه در خلأ، بلکه در شرایط زمینه داریبر توسعه پا یسبز مبتن یابیازارب

 تیماهشود، شامل ملاحظه می 0 طور که در جدول ای همانای مؤثر بر آن نیازمند است. مقوله شرایط زمینهایجاد این شرایط به عوامل زمینه

 است. مؤثر یفرهنگ نهیزم، سبز سازیشبکه، بازار

تبط بر آن رماهیت و چگونگی بازار و عوامل م ، عوامل مربوط بهداریبر توسعه پا یسبز مبتن یابیازارساز بجمله عوامل زمینه از :ماهیت بازار

ائات و اقتض درک، پذیریرقابت تیموجود در بازار و ظرف یرقابت بافت، زار و حوزه تأثیردرک و سنجش اندازه بااست. ذیل این محور 

های رشد و توسعه به استراتژی توجه، سبز یابیآن با بازار یدهارتباط ندیمحصول و فرا یدگیچیپ، نهیزم نینگری در اتحولات بازار و آینده

 تأکید قرار گرفت.  محصولات سبز در بازار مورد

سازی و تقویت ارتباطات ساز الگوی بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار، عوامل مربوط به شبکهیکی دیگر از عوامل زمینه: سازی سبزهشبک

سبز متشکل از  هیاتحاد لیتشک، سبز یابیبازار نییروزآوری و تبدر جهت به یهای تخصصکارگروه جادیاشده از است. این محور تشکیل

های کمیته لیتشک، سبز یابیهای بازارسیاست یسازی آنان در راستاآگاه با مخاطبان محصولات و ارتباطی، موضوع طهیمتخصصان ح

بهتر  "( بیان داشت: 2کننده )عنوان نمونه مشارکت است. در این زمینه بهسبز یابیابعاد بازار ریتأثیر و سا بیسنجش ضر یدر راستا یپژوهش

تواند ه هم میی در این زمینه است کهای تخصصاکثر ظرفیت متخصصین حوزه بازاریابی سبز، ایجاد کارگروهکه برای استفاده از حد است

 ".ل بازاریابی سبز نظارت داشته باشدو هم بر کارها بر اساس اصو محتوا تولید کند

های بود. مؤلفه های فرهنگی ذکرشدهبه ویژگی ها مربوطساز الگو بازاریابی سبز، بعضی از مؤلفهدر میان عوامل زمینه زمینه فرهنگی مؤثر:

ر از فرهنگ سبز گرایی د یدیتول یهاها و سازمانشرکت رشیپذ زانیم، محیطیهای محافظت زیستسیاست یسازی در راستافرهنگ

تفاده از به توجه و اسافراد  یفرهنگ پایبندی، تأمین سبز رهیزنج سازیفرهنگ، هاها و شرکتناسبز در سازم یباروها جیترو، داتیتول

( 2کننده )عنوان نمونه مشارکت شود. بهها استناد داده میای از این مصاحبهگرفتند. در ادامه به نمونهآن در جامعه  جیمحصولات سبز و ترو

این بهتر است به چشم . بنابر یع، تبادل و ...ولید، توزنگی هست در ابعاد مختلف اعم از تبازاریابی سبز نوعی فرهنگ و نگاه فره"بیان داشتند: 

 ".داشته باشیمنگاه کنیم و سعی در تقویت این فرهنگ  فرهنگ به آن

 گرعوامل مداخله

)اشتراوس و  شوندپدیده و راهبردها می نهیزم درکه موجب سریع یا کند شدن هستند  ساختاری شرایط گر، شاملشرایط میانجی/ مداخله

  شده است.گزارش 5جدول شماره نتایج این بخش در (. 1321کوربین، 
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 داریبر توسعه پا یسبز مبتن یابیبازار یالگو گرمداخلهعوامل  -5 جدول

 کد منتخب کد محوری کدباز() کنندگاننمونه بیانات مشارکت

 های بازاریابی سبزمیزان تطبیق نیازهای بازار و فعالیت

گرهای مداخله

 عملکردی

 

 

 

 

 نهادهای تولیدی به اصول سبز ها ومیزان توجه شرکت

 ای بازاریابی سبزسطح توجه به ارتباطات در عملکردهای شبکه

 های شرکتیمیزان التفات به اصول عملکردی بازاریابی سبز در جریان فعالیت

 سطح توجه به سهم بازار از محصولات سبز

 وزه بازاریابیهای بین سازمانی حهویت بخشی به بازاریابی سبز در فعالیت

 های نوین در امور ساختاری بازاریابی سبزمیزان استفاده از فناوری

گرهای مداخله

 ساختاری

 ها در امور بازاریابی سبزهای اطلاعاتی و اهمیت دادن به آنمیزان گسترش شبکه

 های دانشی مرتبط با بازاریابی سبزسطح استفاده از مدیریت دانش در فعالیت

 های مستمرشفافیت در امور بازاریابی سبز و ارائه گزارش سطح

 ای در ساختارهای مرتبط با بازاریابی سبزمدیریت امور مالی و سرمایه

 محیطی به منافع فردیمیزان ترجیح منافع سازمانی و زیست

گرهای مداخله

 فردی

 های مصرف مبتنی بر کفایتمحیطی و شیوهکنندگان پیرامون دانش زیستسطح دانش فردی مصرف

 میزان توجه به سودمندی درک شده مشتریان در بازاریابی سبز

 تحلیل فردی از نیازهای بازار و درک موانع بازاریابی سبز

 محیطیسطح توجه به تجارت اخلاقی در راستای منافع زیست

 

توان در سه محور گر در این زمینه را میدهد عوامل مداخلهمیکنندگان در پژوهش نشان های مشارکتها و دیدگاهتحلیل مصاحبه

 شود.ی بیان داشتند. که در ادامه به توضیح این محورها پرداخته میفرد گرهایمداخلهی، ساختار گرهایمداخلهی، گرهای عملکردمداخله

به  بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار عنوان گر احصا شده در پژوهش اخیر که تحتجمله عوامل مداخله از :گرهای عملکردیمداخله

بازار  یازهاین قیتطب زانیمهای ی بازاریابی سبز عنوان گردید. در این زمینه، مؤلفهکارکردهاگرهای مرتبط با عملکرد و آمد، مداخلهشمار می

 یابیای بازارشبکه یتوجه به ارتباطات در عملکردها حسط، به اصول سبز یدیتول یها و نهادهاتوجه شرکت زانیم، سبز یابیهای بازارو فعالیت

گردید.  صاتوجه به سهم بازار از محصولات سبز اح سطحی، های شرکتفعالیت انیسبز در جر یابیبازار یالتفات به اصول عملکرد زانیم، سبز

 شود. های صورت گرفته پرداخته میای از مصاحبهدر ادامه به نمونه

کنندگان در پژوهش حاضر، ساختار و عوامل ساختاری در بازاریابی ازجمله با توجه به دیدگاه مشارکتی: گرهای ساختارمداخله

 زانیمایی چون هکنندگان به مؤلفهبازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار بود. در این زمینه مشارکت نهیدرزمگرهای عمده احصا شده مداخله

 یابیازارها در امور بدادن به آن تیو اهم یهای اطلاعاتگسترش شبکه زانیم، سبز یابیبازار یساختار در امور نیهای نواستفاده از فناوری
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های بز و ارائه گزارشس یابیدر امور بازار تیشفاف سطح، سبز یابیمرتبط با بازار یهای دانشدانش در فعالیت تیریاستفاده از مد سطح، سبز

 اشاره داشتند.  سبز یابیمرتبط با بازار یدر ساختارها ایو سرمایه یامور مال تیریمد، مستمر

گر احصا شده در این زمینه، عوامل مرتبط با افراد و خصوصیات ایشان در بازاریابی سبز است. از دیگر عوامل مداخله :گرهای فردیمداخله

دانش  امونریکنندگان پمصرف ینش فرددا سطحی، محیطی به منافع فردو زیست یمنافع سازمان حیترج زانیمذیل این شاخص کدهای 

 یازهایاز ن یفرد لیتحل، سبز یابیدر بازار انیدرک شده مشتر یتوجه به سودمند زانیم، تیبر کفا یهای مصرف مبتنمحیطی و شیوهزیست

 مورد تأکید بود.  محیطیمنافع زیست یدر راستا یتوجه به تجارت اخلاق سطح، سبز یابیبازار و درک موانع بازار

 پیامدها

(. نتایجی که به دنبال اتخاذ 2112)اشتراوس و کوربین،  باشندمحوری و اجرای راهبردها می دهیمستقیم و غیرمستقیم تحقق پد جیپیامدهای نتا

سهم  شبازاریابی سبز مدنظر است، ارتقا کمیت و کیفیت بازاریابی سبز است، که در این زمینه، افزای نهیزم درراهبردها و اقدامات مذکور 

 ی مدنظر است.وربهرهمحیطی، عملکرد بهینه و افزایش ی سبز، پایداری اجتماعی و زیستابیبازارهای بازار، آگاهی بخشی پیرامون فعالیت

 هامدل پارادایمی برآمده از داده

 ارائه شده است. 1با توجه به کدگذاری انجام شده؛ مدل پارادایمی بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار در شکل شماره 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بند داده بنیادالگوی پارادیمی تربیت اخلاقی دانشجو معلمان بر اساس طرح نظام -1شکل

 شرایط علی

های دولت و جوامعمدیریت منابع، تغییرات زیست محیطی و نگرانی  

 پدیده )توسعه بازاریابی سبز در سایه جامعیت و حمایت(
و   یاو  استمرار توسعه تیجامعی، ابیدر بازار یطیمح ستیتحولات ز لیتحل

  یو اعتمادساز یبانیپشت

 پیامدها
  یها تیفعال رامونیپ یبخش یآگاهمحصولات سبز،  سهم بازار شیافزا

بهره شیو افزا نهیعملکرد به و یاجتماع یداریپا، سبز یبازارباب یور  

 

ایشرایط زمینه  
 ماهیت بازار

سازی سبزشبکه  
 زمینه فرهنگی مؤثر

گرعوامل مداخله  
گرهای عملکردیمداخله  

گرهای ساختاریمداخله  

گرهای فردیخلهمدا  

 راهبردها
بر اصول   یمبتن داریپا یرقابت تیتوجه به مزو  رساختیز جادیا، تیو خلاق ینوآور

سبز یابیبازار  
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 گیرینتیجه

 های بهد، که پاسخمند اشتراوس و کوربین استفاده گردیبرای دستیابی به الگوی بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار از روش داده بنیاد نظام

 شود. مند در شش بخش تشریح گردید که در ادامه به تبیین آن پرداخته میآمده پیرامون حیطه موضوعی بنا به رویکرد نظام ستد

توسعه  "رت پذیرفته های صوگرفته و تحلیلهای انجامطبق مصاحبهبتنی بر توسعه پایدار پدیده مرکزی و مرکز ثقل الگوی بازاریابی سبز م

چنین بعدی در بازاریابی سبز و هم دهنده ضرورت توجه به دیدگاه جامع و چندبود. که نشان " تیو حما تیجامع هیسا سبز در یابیبازار

محیطی در بازاریابی قرار داشت که در تبیین آن باید عنوان داشت که حمایت از رویکردهای آن دارد. ذیل این محور تحلیل تحولات زیست

زمینه متضمن  نگری در اینها، ضرورت توجه به تحولات اکولوژیک و آیندهاریابی سبز به نسبت سایر روشبا توجه به مشخصه و تمایز باز

 تشرایط آینده آن خواهد بود. جامعیت در توسعه بازاریابی به معنای توجه به منابع و بازاریابی آمیخته، دومین محور این بخش بود و جامعی

ن شود. محور سوم، پشتیبانی و اعتمادسازی بود که در تبیین آسترش کیفی محصولات را شامل میدر بهسازی و پایدارسازی روند رشد و گ

های رشمرد. یافتهتوان بهای کیفی جهانی را میای و ضمانتی مبتنی بر کنترلحقوق بیمه نهیزم درهای گسترده و اعتمادسازی به لزوم همکاری

. کومار ( است2116( و کومار )2115پژوهش مارتینز )ها خش از پژوهش در راستای یافتههای این باین بخش از پژوهش در راستای یافته

یل آن ای و پتانسهای چند بعُدی چون محصول سازمان، شرایط بومی و منطقه( در پژوهش خود به این نتیجه رسید که توجه به زمینه2116)

 شود. منجر به اثربخشی بازاریابی می

 راتییمنابع، تغ تیریمدگرفته در سه محور اصلی های انجاملگوی بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار، طبق مصاحبهعوامل و علل مؤثر در ا

رت های صوجمله عللی که با تفحص در مصاحبه در حوزه بازاریابی سبز ازدهی شد. سازمانهای دولت و جوامع نگرانی ،محیطیزیست

ریزان کلان در حوزه حساب آمد، مدیریت منابع و لزوم توجه به آن بود. به این معنا که برنامه بهعنوان عامل مهم و محوری  گرفته به

. در تبیین این محور باید بیان داشت که مدیریت منابع با اتکا به بررسی اندریزی برای این مهم عوامل و ملاحظات لازم را لحاظ ننمودهبرنامه

امل برای توجه ترین ععنوان عامل دوم و بدیهی محیطی بهقش مهمی در بازاریابی سبز دارد. تغییرات زیستمنابع مالی، انسانی، طبیعی و ... ن

عنی نماید. محور سوم، یمحیطی از دیگر علل اصلی بود که توجه به تغییرات و تحولات اکولوژیک را تبیین میهای زیستبه دغدغه

ت از کره المللی در راستای حفاظها و قرادادهای بینسبز است که در تبیین آن به نقش دولت های دولت و جوامع در راستای بازاریابینگرانی

اران های حبیب زاده و همکیافتههای های این بخش از پژوهش در راستای یافتهمحیطی را لحاظ نمود. یافتههای زیستزمین و کنوانسیون

( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که توجه به منابع منجر 2115ن و همکاران )است. چ (2115(؛ چن و همکاران )2116(، کومار )2121)

 شود.های بازاریابی سبز میبه بهبود زمینه

در  تیو خلاق ینوآور. در این پژوهش سه محور گیردخاص انجام می طیمحوری تحت شرا دهیاست که جهت تحقق پد یاقدامات ،راهبردها

جمله عوامل  ، ازسبز یابیبر اصول بازار یمبتن داریپا یرقابت تیسبز، توجه به مز یابیبازار یهای مؤثر در راستااختزیرس جادیسبز، ا یابیبازار

 راهبردهای مؤثر بر بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه پایدار شناسایی شدند. محور اول، نوآوری و خلاقیت در بازاریابی سبز بود که راهبردی

ای اصول . در این زمینه توجه به ابتکار و بازطراحی محصولات بر مبندیآیمات پیوسته و سریع بازار مصرف، به شمار حیاتی با توجه به تغییر

های یبانیها و پشتای و حمایتهای شبکههای مؤثر ازجمله ظرفیتبازاریابی سبز اولویت راهبردی است. محور دوم به معنای ایجاد زیرساخت
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شود بازاریابی سبز در مسیر توسعه و پیشرفت قرار گیرد. محور سوم، توجه به مزیت رقابتی پایدار است که می دولتی و مدنی است که باعث

حساب آورد. در این زمینه، ایجاد مزیت و ویژگی  های این محور بهجمله مؤلفه پذیری محصولات سبز و توجه به بازارهای موازی را ازرقابت

استای های این بخش از پژوهش در ریافته تواند مکمل راهبردی قوی در این زمینه باشد.ی اصول سبز میرقابتی در کنار ویژگی اصلی یعن

( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که توجه به مزیت 2121لیو و پام ) ( است.2121( و لیو و پام )2121های شابیر )پژوهش هاییافته

 شود.بازاریابی سبز میرقابتی پایدار شرکت منجر به بهبود فرآیند 

سازد. کند و زمینه بروز و ظهور آن را میسر میدهنده یک سری خصوصیات ویژه است که بر پدیده مرکزی دلالت میای نشانعوامل زمینه

ازار به ب بندی شد. در تبیین ماهیتدسته مؤثر یفرهنگ نهیزم، سبز سازیشبکه، بازار تیماهای در سه بخش در این پژوهش، عوامل زمینه

شده است.  گر اصلی اشارهعنوان عوامل مداخلههای تأثیرگذار در بازار و همچنین بافت، اندازه و اقتضائات بههای مخصوص به کیفیتزمینه

ن اسازی با اشاراتی به تشکیل شبکه متخصصین و شبکه آگاهی بخشی پیرامون موضوعات بازاریابی و ارتباط مخاطبان با کارگزارمحور شبکه

صرف اکتفایی سازی مبتنی بر مهای فرهنگی مؤثر اشاره دارد، در ترویج فرهنگشده است. محور سوم، که به زمینهو شبکه بازاریابی تشکیل

 هایافتههای این بخش از پژوهش در راستای یهای فرهنگی تأثیرگذار پرداخته است. یافتهعنوان زمینه و ترویج باورهای سبز در میان مردم به

پذیری و نگرش ( به لزوم مسئولیت2115) ( همسو است. کومار2115( و چن و همکاران )2116های پژوهش با پژوهش ژو و سرکس )یافته

 اجتماعی برای موفقیت در بازاریابی سبز تأکید داشت.

شود. در می سبب تسریع یا کند شدن آنها بر روند دستیابی به پدیده مرکزی تأثیر گذاشته و گر، که توجه و پرداختن به آنعوامل مداخله

بندی شدند. در تبیین این محورها گرهای عملکردی، ساختاری و فردی دستهگر احصا شده در سه محور مداخلهاین پژوهش عوامل مداخله

گرهای مداخله عنوان... بهها وها به فعالیتزان توجه شرکتباید بیان داشت که عملکرد و کارکردهای بازاریابی سبز ازجمله ارتباطات و می

ی و سیستمی های فردگرهای ساختاری و فردی که ناشی از مداخلهچنین مداخلهعملکردی تأثیر بسزایی در فعالیت بازاریابی سبز دارند. هم

یا تغییر روند آن گردد.  لساز تسهیتواند سببعنوان فعالیتی فردی و سیستمی میشود بازاریابی سبز بههای بازاریابی است سبب میدر فعالیت

 ( قرابت دارد. 2121( و پژوهش دی جانگ و همکاران )2119های سیما و لیزباو )ها با یافتهاین بخش از یافته

های اقتصادی آرمانی است که در بیشتر اقتصادهای پیشرو مورد تأکید قرارگرفته و برای آن زیست در کنار فعالیتتوجه به محیط

اندازه کم، مسیری که باید در جهت انجام این مهم طی  چند به لانی صورت گرفته است. در این پژوهش سعی کردیم هرهای کریزیبرنامه

 های موجود ترسیم کنیم. شود را با تلفیق یافته

 شود:با توجه به نتایج، پیشنهادهای کاربردی زیر ارائه می

وجه به نقش دانش در تولید و بازاریابی محصولات؛ نسبت به الگوهای شود با تها توصیه میمحیطی به شرکتدر خصوص دانش زیست

طور کل با دانش  های بازاریابی سبز آشنا شوند و بهکنندگان محصولات خود اطلاع داشته باشند؛ با تکنیکمصرف و دانش محیطی مصرف

 ابی سبز است؛ آشنا شوند.های اصلی بازاریابی سبز و تحقق مطلوب نتایج بازاریاکو سیستماتیک که از زمینه

رین تمحیطی؛ ازآنجاکه امروزه در زمینه بازاریابی توجه به نگرش مشتریان و تأثیرگذاری بر آن، یکی از اصلیهای زیستدر خصوص نگرش

رک انتظارات دها نسبت به مسائل اخلاقی در فروش و شود در مدیریت شرکتهای اثربخشی در حیطه بازاریابی موفق است. پیشنهاد میمؤلفه
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رایش به محیطی، گهایی همچون همکاری با مؤسسات زیستمحیطی با شاخصمشتریان توجه ویژه شود. همچنین نسبت به مسائل زیست

ها و آلاینده که باید در قبالخرید سبز، پرداختن به مسائل روانشناسی درفروش محصولات سبز و در انتها باور به مسئولیت اجتماعی و این

 اطراف مسئول بود؛ حساسیت نشان داده شود.محیط 

ود شآنجاکه خلاقیت لازمه موفقیت و زمینه دستیابی به اهداف اقتصادی است پیشنهاد می در خصوص خلاقیت و نوآوری در بازاریابی سبز از

بز توجه شود و ترویج محصولات س های مختلف در زمینه بازاریابیحلدر زمینه بازاریابی سبز نسبت به واگرایی فکری و در نظر گرفتن راه

ازار انتخابی های این محور، ایجاد سبد و بهای مختلف بازاریابی در بسترهای فیزیکی و مجازی استفاده گردد. از دیگر مؤلفهبه عبارتی از مدل

برابر  ها را چندهی به آندبازارهای موازی و خلاقیت در پوششتواند ظرفیت گسترده در راستای حق انتخاب دهی به مشتری است که می

ها و ذیری شرکتپکند منجر به رقابتهایی که در بازاریابی سبز ایجاد میسازد. توجه به ایجاد سبد و بازار انتخابی گسترده علاوه بر مزیت

اقتصادی  هایتکانهها و شود که زمینه عبور شرکت از تلاطمتری از مشتریان با علایق و قدرت خریدهای مختلف میتوجه به طیف وسیع

 آورد.موجود در اقتصاد کشور را نیز فراهم می

ازی مردم با سطهای بومی هر منطقه نقش تعاملی در ارتبافرهنگی سبز؛ توجه به فرهنگ و ظرفیت-های بومیدر خصوص توجه به ظرفیت

ها شود شرکتشنهاد میرو پیاین نظر قرارگرفته است. ازعنوان پتانسیل پنهان در برخی نظریات بازاریابی سبز مد محصولات دارد. این ظرفیت به

ی سبز رسوم محلی در بازاریاب و های محلی هر منطقه در زمینه تبلیغ و ترویج محصولات خود توجه کنند همچنین توجه به آداببه ظرفیت

محصولات  خودی به زمینه ترویج دائمی و خودسازی کرده و رسوم معرفی و فرهنگ و ای بازاریابی سبز را به کمک آدابهای منطقهظرفیت

 آورد.را فراهم می

های بزرگ کتهای شرهای برخط و شبکه سازی در بازاریابی سبز محصولات، ازآنجاکه امروزه بیشتر فعالیتدر خصوص گسترش فعالیت

اند؛ دهاریابی در بسترهای مجازی رغبت نشان داکنندگان داخلی نیز به این رویکرد بازافتد و مصرفدر بسترهای مجازی و آنلاین اتفاق می

تر صرفه دامنه نیز به نظر هزینه و ها زمینه فعالیت گسترده خود در این بستر تبلیغی که ازشود بازاریابان و مسئولان فروش شرکتپیشنهاد می

 باط با مشتریان توجه شود.شود بیشتر به بسترسازی در فضای مجازی برای ارتاست را فراهم آورند. همچنین توصیه می

های سبز در بازاریابی و توانایی برندینگ یکی دیگر از محورهایی بود که در بیشتر نظرات مرتبط با مفهوم بازاریابی به جلب اعتماد به فعالیت

ای برندینگ ن و ایجاد بسترهایی برهای بازاریابی خود به جلب اعتماد مشتریاها در فعالیتشود شرکترو پیشنهاد می این شده است از آن اشاره

 ای و ضمانتی در بازاریابی سبز محصولات توسطشناختی در بازاریابی و اصول بیمهمحصولات خود توجه نمایند؛ همچنین به مسائل روان

 د.توجه کننالمللی در زمینه بازاریابی محصولات های بینها به همکاریها موردتوجه قرار گیرد؛ بخش روابط عمومی شرکتشرکت

ها و موادی که برای کارگیری روش بهر بندی ببستهها در زمینه شود شرکتدر خصوص آمیخته بازاریابی سبز و ارزشیابی سبز پیشنهاد می

غاتی ندی ابزارهای تبلیپیکرببه ترویج سبز در زمینه ؛ توجه کنند زیست خطر کمتری داشته باشد و مصرف انرژی زیادی نیز نداشته باشدمحیط

ها و معرفی و ارائه محصول با رویکرد مردم، کره زمین و منابع مالی ها، فیلمسایتمانند تبلیغات، مطالب بازاریابی، علائم، اوراق سفید، وب

ت ه پرداخکننده نسبت به هزینه و تمایل او بکه بین حساسیت مصرف عمل کنند ایگونهگذاری سبز بهقیمت توجه داشته باشند؛ در زمینه

ه محیط داخلی جنبه داخلی مربوط بشود پیشنهاد میتوزیع سبز  در زمینه ؛شودزیست تعادل ایجاد هزینه بیشتر برای کالای سازگار با محیط
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ابی . در زمینه ارزشیمحیطی را ایجاد کنندهای زیستهای ارائه خدمات و محصولات کمترین چالششرکت و جنبه خارجی مربوط به مکان

بخشی در تولید و های سبز کمی( و کیفی )کیفیتهای کمی )پاسخگویی کمی به نیاز بازار و توجه به شاخصشود به جنبهنهاد میسبز نیز پیش

 توزیع سبز( توجه شود.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 پایدار الگوی بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه
 

132 

 

 منابع 

مطالعات . برند ریتصو یانجیبا نقش م یمحصولات ورزش دیبه خر انیرمشت لیسبز بر تما یابیبازار ری(. تأث1011) یعل ی،ناظم ،یهاد ی،باقر ؛احسان ،باغبان باغستان

 .122-199 ،(0)2 ،یورزش یابیبازار

به برند.  یعشق به برند و وفادار یگریانجیدهان به دهان با م غاتیسبز بر تبل یابیبازار ۀختیآم ری. تأث(1322) درضایحم ی،گوهررستم،لایل ،جغناب یرامیب ؛نینوش ،بنار

 .25-39 ،(20) 9،یورزش تیریدر مد نینو یکردهایرو

شرکت.  محصول ریو تصو یاجتماع تیسبز بر شهرت شرکت براساس مسئول یابیبازار ری. تأث(1329) هیرق ی،مبارک آباد یغلام؛ نیمیس، زاده یفیس ؛جواد ،ریشه یدلجو

 .یاقتصاد و حسابدار تیریدر مد یکاربرد نیمطالعات نو

 یحیرتف-یورزش کردیفرهنگ استفاده از دوچرخه با رو جیسبز در ترو یابیبازار ۀختیآم لیتحل(. 1329) محمد ،دار یکشت ؛دیوح ،انیتچساع ی؛در ،نیدولت خواه لائ

 21-22 ،(22) 6 ،یورزش تیریدر مد نینو یکردهایروشهر مشهد(.  یعموم ۀدوچرخ ۀ: سامانیمورد ۀ)مطالع

 .21-1،(3)2 ،یبازرگان تیریمد نینو یدوماهنامه نگرش ها. یابعاد کردیرو کیسبز:  یبایبازار تیریبر مد ی(. مرور1011اکرم ) ،رنجبران

و اقتصاد  یحسابدار ت،یریدر مطالعات علوم مد نینو یدستاوردها یپژوهش یکنفرانس علم اولینسبز و برند سبز،  یابیبازار(. 1329) مهسا ،یمصل ،دیمج ،یشاهمراد

 ایلام ران،یا

تهران،  یشهردار یورزش یسبز برنامه ها یابیبر عملکرد بازار یطیمح ستیو نگرش ز یاجتماع تیمسئول ری(. تاث1011اباذر ) ،یائیض ،نجف ،ییآقا؛ بایفر ان،یعسکر

 magiran.com/p2006220. 011-325(، 1)10 ،یورزش تیریمد هینشر

-29،(09)15 ی،ابیازارب تیری. مدیرقابت تیبر مز یسبز داخل یابیو بازار کیبز استراتژس یابیبازار یریگمتقابل جهت ری(. تأث1322عباس ) دیس ی،کاظم ، لایل ی،عرب یعل

112. 

له آموزش مجشرکت ها،  یستیز طیسبز بر عملکرد مح یابیو بازار یاجتماع تیتعهد به مسئول ریتاث ی(. بررس1322) لایسلمانزاده، ل ،زهرا ،ینیپورام؛ زهرا ،یفتوره چ

 magiran.com/p2212062. 112-25(، 1)2 ،ردایو توسعه پا ستیز طیمح

 شم.نخستین همایش علوم ورزشی ایران، قی، ورزش یهاونیدر فدراس یسبز بر عملکرد سازمان یابیبازار یاستراتژ ریتاث یبررس(. 1329) نیدامیدهقان، س ،یمهد ،یقنبر

 
Abzri, M. Safari Shad, F., Abedi Sharbiyani, A. A., & Parvareshi Morad, A. (2013). Studying the effect of green 

marketing mix on market share increase. European Online Journal of Natural and Social Sciences: Proceedings, 

2(3 (s)), 621-641. 

Cao, X. (2011). Does it pay to be green? An integrated view of environmental marketing with evidence from the forest 

products industry in China. University of Washington. 

Chen, Y., Tang, G., Jin, J., Li, J., & Paillé, P. (2015). Linking market orientation and environmental performance: The 

influence of environmental strategy, employee’s environmental involvement, and environmental product 

quality. Journal of Business Ethics, 127(2), 479-500. 

Choudri, B. S., Baawain, M., Al-Zeidi, K., Al-Nofli, H., Al-Busaidi, R., & Al-Fazari, K. (2017). Citizen perception on 

environmental responsibility of the corporate sector in rural areas. Environment, Development and 

Sustainability, 19(6), 2565-2576. 

Dabbous, A., Barakat, K. A., & Tarhini, A. (2024). Digitalization, crowdfunding, eco-innovation and financial 

development for sustainability transitions and sustainable competitiveness: Insights from complexity theory. 

Journal of Innovation & Knowledge, 9(1), 100460. 



 130-120، 1303تابستان  ،2 شماره ،3 دوره بازاریابی، مدیریتای ن رشتهمطالعات میا

 

132 

 

De Jong, A., De Ruyter, K., Keeling, D. I., Polyakova, A., & Ringberg, T. (2021). Key trends in business-to-business 

services marketing strategies: Developing a practice-based research agenda. Industrial Marketing 

Management, 93, 1-9. 

Gossen, M., & Kropfeld, M. I. (2022). “Choose nature. Buy less.” Exploring sufficiency-oriented marketing and 

consumption practices in the outdoor industry. Sustainable Production and Consumption, 30, 720-736. 

Hadizadeh Moghadam, B., Biabani, H., & Hasnpour, E. (2020). Designing a green marketing process model in the 

pharmaceutical industry. 15(52), 32-51. 

Jabeen, S., S., & Kavitha, M. (2020). Effect of Green Marketing Strategies on Customer Loyalty, Journal of Xi'an 

University of Architecture & Technology, 12(9),14-20. 

Kumar, P. (2016). State of green marketing research over 25 years (1990-2014): Literature survey and 

classification. Marketing Intelligence & Planning. 

Lazăr, C. I. (2017). Perspectives on green marketing and green businesses for sustainable development. Bulletin of the 

Transilvania University of Brasov. Economic Sciences. Series V, 10(1), 45-52. 

Leone, D., Pietronudo, M. C., Gabteni, H., & Carli, M. R. (2023). Reward-based crowdfunding for building a valuable 

circular business model. Journal of Business Research, 157, 113562. 

Liao, Y. K., Wu, W. Y., & Pham, T. T. (2020). Examining the moderating effects of green marketing and green 

psychological benefits on customers’ green attitude, value and purchase intention. Sustainability, 12(18), 61-74. 

Mahamuni, A., & Tambe, M. (2014). Green Marketing in Automobile and Ancillary Industry: Issues and Implications 

(With reference to study of Units in and around Pune). Journal of Commerce and Management Thought, 5(3), 

363. 

Mahmoud, T. O. (2018). Impact of green marketing mix on purchase intention. International Journal of Advanced and 

applied sciences, 5(2), 127-135. 

Martínez, P. (2015). Customer loyalty: Exploring its antecedents from a green marketing perspective. International 

Journal of Contemporary Hospitality Management. 

Mayakkannan, R. (2019). A study on green marketing practices in India. Emperor International Journal of Finance and 

Management Research, 5(4), 1-5. 

Mehraj, D., & Qureshi, I. H. (2020). Determinants of green marketing mix in developing economies: Conceptualisation 

and scale validation approach. Business Strategy & Development, 3(4), 522-530. 

Nekmahmud, A. M., & Maria, F. F. (2020). Why Not Green Marketing, 7880-7911. 

Polonsky, M. J. (1994). An introduction to green marketing. Electronic green journal, 1(2).66-87. 

Qiu, G., & Chen, K., N. (2020). A study on green cosmetic brand equity and purchase intentions, American Journal of 

Dermatological Research and Reviews, 3(35),1-8. 

Sadeghi Z., Mohtashami R., Miri A., Sadeghi S. (2010). Creativity in higher education a basic step to sustainable 

development. Educ Strategy Med Sci. 3 (1), 9-10 

Shabbir, M. S., Bait Ali Sulaiman, M. A., Hasan Al-Kumaim, N., Mahmood, A., & Abbas, M. (2020). Green marketing 

approaches and their impact on consumer behavior towards the environment—A study from the 

UAE. Sustainability, 12(21), 8977. 

Simão, L., & Lisboa, A. (2017). Green marketing and green brand–The Toyota Case. Procedia manufacturing, 12, 183-

194. 



 پایدار الگوی بازاریابی سبز مبتنی بر توسعه
 

101 

 

Suhaily, L., & Darmoyo, S. (2019). Effect of Green Product and Green Advertising to Satisfaction and Loyalty which 

mediated by Purchase Decision. International Journal of Contemporary Applied Researches, 6(1), 44-57. 

Suresh, G. (2014). A Study of the Constructive Factors Influencing Green Marketing in Tamil Nadu. IUP Journal of 

Marketing Management, 13(1),251-268. 

Vijai, C., & Anitha, M. P. (2020). The Importance Of Green Marketing. International Journal of Future Generation 

Communication and Networking, 13(3), 4137-4142. 

Vilkaite-Vaitone, N., & Skackauskiene, I. (2020). Factors affecting implementation of green marketing orientation. 

In SHS Web of Conferences (Vol. 74, p. 01036). EDP Sciences. 

Zhu, Q., & Sarkis, J. (2016). Green marketing and consumerism as social change in China: Analyzing the literature, 

International Journal of Production Economics, Elsevier, vol. 181(PB), pages 289-302. 

https://ideas.repec.org/a/eee/proeco/v181y2016ipbp289-302.html
https://ideas.repec.org/s/eee/proeco.html

