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با تأکید بر در شرکت ها تحلیل و واکاوی استراتژی های بازاریابی سبز 

 برند زیست محیطیکیفیت ادراک شده سبز و 

 

  محسن نصیری زاده
 بازاریابی -کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی

  سید سعید جفا
  بازاریابی-کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی

  زهرا کریمی
 موسسه آموزش عالی غیرانتفاعی خردگرایان مطهرعضو هیات علمی 

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

تواند وفاداری مشتری به یک محصول یا برند خاص حائز اهمیت فراوانی است تا حدی که می

دهد. از سویی، افزایش نگرانی عمومی نسبت به سلامت و حفاظت  عملکرد شرکت را تحت تأثیر قرار

محیطی را مدنظر قرار دهند خود مسائل زیست زیست باعث شده که مشتریان در خریدهایاز محیط

های نادر شرایطی که بحر .کنند، بازاندیشی نمایندو درباره محصولاتی که خریداری می

کند، تغییر در مبانی اخلاقی، نگرش و تربیت محیطی، کل نظام طبیعت را تهدید میزیست

تحلیل و واکاوی استراتژی های  از این رو هدف از تحقیق حاضر .محیطی اهمیت شایانی داردزیست

در این بازاریابی سبز در شرکت ها با تأکید بر کیفیت ادراک شده سبز و برند زیست محیطی است. 

تشریح عوامل هفتگانه بازاریابی راستا با استفاده از روش کتابخانه ای به مباحث ذیل پرداخته شد؛ 

ست محیطی، عملکرد زیست محیطی توجه به مسائل زیسبز، 

، ارزش کلی درک شده از ارزش یهایتئورشده )براساس نظریه پورتر(، کیفیت ادراک

تبلیغات ) محیطینام برند زیست( و شده سبزکیفیت ادراک ارزش سبز، ی انبوه،سازیسفارش

 (.زیستحفاظت از محیطو  محیطیزیست

 محیطیشده سبز، برند زیستکیفیت ادراکمسائل زیست محیطی، ، بازاریابی سبز واژگان کلیدی:
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 مقدمه

 هایحیطه از یکی و شده هاهای شرکتفعالیت مهمترین از یکی محیطی و ملاحظات اجتماعی اساس بر بازاریابی حاضر حال در

یا  زیستمحیط بازاریابی را سبز داده، بازاریابی خود اختصاص به مطبوعات در را زیادی بحث محیطی در مسائل که بازاریابی

 و انسانی اجتماعی، های اخلاقی،ارزش که است اجتماعی بازاریابی و رویکرد نگرش نوعی آن و اندنامیده نیز اجتماعی بازاریابی

 و رعایت، تقویت بازار و کار و کسب در پایداری و برای ماندگاری فروش و بازاریابی رفتارهای ابزارها، کلیه فرایندها، در را محیطی

 شامل عموماً سبز بازاریابی که توان دریافتمی (،4003پلونسکی )( 4001جابر ) توسط گرفته صورت تعاریف طبق بر .کندحفظ می

محصولات مختلف  به نسبت کمتری زیان زیستمحیط ها برایآن بردن بین از و استفاده -3 که: است بازاریابی محصولاتی و تولید

 یک برنامه یا محیطیزیست سازمان یک با محصول آن خرید -1 و زیست دارندمحیط روی بر مثبتی تأثیر -4 دارد، سنتی

 سبز، محصولات شامل که سبز آمیخته بازاریابی عناصر با آشنایی شده انجام تحقیقات اساس بر .باشد خوردن گره محیطیزیست

 کرد تشویق خواهد را کنندگانمصرف و است گذار تأثیر کنندگانمصرف رفتار بر است سبز توزیع و سبز ترویج گذاری سبز، قیمت

صفری، کند ) پیدا کاهش محیطی نیززیست هاینگرانی تا بگیرند نظر در را محیطیزیست هایجنبه خود، خرید رفتار در که

3131). 

تجهیزات کنترل آلودگی(، در برخی موارد محیطی که تقاضاهایی برای برخی محصولات جدید ایجاد کرده )مانند های زیستنگرانی

. در شکل سازی و یا تولید محصول را متحول کرده استسبب تجدید نظر در محصولات فعلی شده در مواردی حتی طراحی، فرموله

ها شود شرکتگونه که مشاهده میهای هریک اشاره شده است. همانزیر، به ذینفعانی که خواهان محصولات سبز هستند. نگرانی

ها بر های گسترده و متفاوتی مواجهند. همچنین باید توجه داشت میزان تأثیر این نگرانیدر طراحی و تولید محصولات با خواسته

 (.4001پتی و همکاران،است )بازارهای مختلف، متفاوت 

داشته باشد. در حال حاضر برای های جدید سبز وجود ای از محصولات و فناوریبایست دامنهبرای ایجاد یک اقتصاد سبزتر، می

برای بهبود محصولات در نقطه پایانی خط تولید، بیشترین توجه به  محیطی واجتماعی تولید، به جای تلاش کاهش اثرات منفی

خود  «محیط طراحی کن»زمینه محصولات پاک معطوف شده است. این مسئله در بسیاری از صنایع در قالب شعار برای  ی درورنوآ

رسانی دهد. توسعه و تولید موفقیت محصولات سبز جدید، نیازمند فرآیندی با سطح بالای یکپارچه و ارتباطات، اطلاعمی را نشان

زیست، حمایت مدیریت عالی و استفاده از رهیافتی مشخص برای سنجش و الگو برداری است خوب، توجه دقیق به مفاهیم محیط

 (.3،3333بانرجی)

هایی که تأثیرات اجتماعی و محیطی محصول یا خدمت گیرند. نخست آنر دو طبقه کلی جای میمحصولات سبز دهای ویژگی

مربوط است )یکی از معیارهای کلیدی جدید مدیریت محصولات و طراحی آن از دید بازاریابی سبز، تأکید بر وضعیت محصول پس 

د کننده آن مربوط هستند. بازاریابی سنتی در مورد کل ها، به فرآیند تولید کالا و شرکت تولیاز مصرف است( گروه دوم ویژگی

 کند. از آنبندی و سایر ابعاد محصول( و محصول اضافی )ابعاد خدماتی( بحث میمحصول شامل محصول مشهود )شامل بسته

در این  است.مفیدتر  4های کل محصولجایی که بازاریابی سبز نیازمند رهیافتی برای مدیریت محصول است در نظر گرفتن ویژگی

محیطی محصول تواند در بهبود عملکرد زیستدر توسعه محصول می ۵Rی همه و یا برخی از مفاهیم راستا به کارگیری یکپارچه

، 6قابلیت بازیافت ،۵، قابلیت استفاده مجدد1قابلیت جایگزینی 1اند از قابلیت تعمیرعبارت ۵Rپس از مصرف مفید واقع شود. این 

 .(31۳۵، دعایی و همکاران) 7قابلیت بازسازی

                                                           
1.Bannerjee 

2. total product 

3. Repair 
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عنوان کنندگان برای بازاریابان و محققان بازار بسیار مهم است این اثر بخشی بهگیری خرید مصرففهم اثر برندها بر تصمیممروزه ا

روی پاسخ عنوان اثر متفاوتی که اطلاعات برند بر تواند بهکننده میشود. عدالت برند از نقطه نظر مصرفعدالت برند شناخته می

که همان  های سبز باید در تاکید موقعیت محصولات سبز مورداستفاده قرار گیرندکننده در بازاریابی دارد تعریف گردد. نماناممصرف

 (.3334آکر،) دهندکار محصولات غیرسبز را انجام می

که یک برند عضوی از یک طبقه کالایی توانایی خریدار بالقوّه برای تشخیص و به خاطر آوردن این»عنوان آگاهی از برند را به ۳آکر

دهد که مشتری آگاهی و آشنایی زیادی نسبت ی برند مبتنی بر مشتری هنگامی رخ میتعریف کرده است. ارزش ویژه« خاص است

فرد، قوی و مطلوب برند را به خاطر آورد )گنجی نیا و اخوان فومنی، های منحصربهها و تداعیانهبه برند داشته باشد و برخی از نش

3130)  

کنندگان از منافع خالص مرتبط با ( در نظر دارد تا ارزیابی کلی مصرفGPV3( مفهوم ارزش درک شده سبز )4034چن و چنگ )

که ای دائم، نیازهای سبز خود را تصرف کند. درحالیهواسته خ و محیطیای زیستهیک محصول یا خدمت بر اساس خواسته 

شود زیست کمک کند، مهم این است که مارک سبز منجر به وفاداری به نام برند میتواند به بررسی پایداری محیطمصرف سبز می

 (.4036، 30)پل و همکاران

تواند عملکرد شرکت را تحت اوانی است تا حدی که میوفاداری مشتری به یک محصول یا برند خاص حائز اهمیت فربا این تفاصیل 

زیست باعث شده که مشتریان در خریدهای دهد. از سویی، افزایش نگرانی عمومی نسبت به سلامت و حفاظت از محیط تأثیر قرار

در شرایطی که  .کنند، بازاندیشی نمایندمحیطی را مدنظر قرار دهند و درباره محصولاتی که خریداری میخود مسائل زیست

محیطی اهمیت شایانی کند، تغییر در مبانی اخلاقی، نگرش و تربیت زیستمحیطی، کل نظام طبیعت را تهدید میهای زیستنابحر

 .دارد

تحلیل و واکاوی استراتژی های بازاریابی سبز در شرکت ها با تأکید بر کیفیت ادراک شده سبز و از این رو هدف از تحقیق حاضر 

 ت محیطی است.برند زیس

 روش تحقیق

این تحقیق از نوع نظری و به لحاظ روش کتابخانه ای است. به منظور گردآوری اطلاعات از منابع اینترنتی و مقالات و کتب در 

 حوزه موضوع با استفاده از ابزار فیش برداری استفاده شد.

 تشریح عوامل هفتگانه بازاریابی سبز

 طراحی سبز-1

درصد محصولات طراحی شده و فرایندهای تولیدی مرتبط ازنظر محیطی مضرند؛  70بیان نمود که  3331در سال  33اشلی

توانند از ها میها در مراحل اولیه توسعه محصولات جدید بایستی ملاحظات محیطی را در نظر بگیرند. سپس آنبنابراین، شرکت

 یک محصولات برای هر مرحله از تولید استفاده کنند.منظور ارزیابی اثرات اکولوژتحلیل چرخه زندگی به

                                                                                                                                                                                           
4.Reconditioning 

5. Reuse 

6. Recycling 

7. Remanufacture 

8 Aker 

9Green Perceived value 

10 Paul and colleagues 

11.Eshely 
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های جایگزین طراحی یا تولید کالاها را شناسایی کنند و نهایتاً صنایع جدید و روز ها کمک خواهد کرد تا روشها به آناین تحلیل

طراحی سبز از  (.4003برگر، ها در حال کاهش است را ایجاد کنند )پلونسکی و رزنهای تولید در آنآمد و بازارهایی که هزینه

بندی، روش حمل و نقل و چگونگی شود و تمام مواد و انتخاب مواد، ساختار تولید، عملکرد روند تولید، بستهریزی شروع میبرنامه

 :گیرد در طراحی سبز بایستی اصول زیر مدنظر قرار گیرداستفاده از محصول را در بر می

 ینگرطراحی جدید بر مبنای آینده -3

 طراحی بر مبنای سلامت و ایمنی -4

 طراحی بر مبنای جداسازی آسان -1

 طراحی بر مبنای سهولت بازیافت و پایین بودن آلودگی و استفاده از حداقل انرژی -1

 طراحی بر مبنای استفاده هر چه کمتر از مواد و اجزاء تشکیل دهنده کالا -۵

 طراحی بر مبنای کاربرد ساده -6

 محصول سبز-2

شود. محصول های اکولوژیکی در طراحی محصولات به کاهش مصرف منابع و آلودگی و افزایش بقا منابع کمیاب منجر میفهد

سبز به حفظ و بهبود محیط طبیعی با حفظ انرژی و یا منابع و کاهش یا حذف استفاده از مواد سمی آلودگی و ضایعات کمک 

 های: تعمیر، نوسازی، تولید مجدد، بازیافتآورد و از روشزیست وارد میمحیط کند. به عبارتی محصولی است که ضررکمتری بهمی

 .(31۳7)تندکار،  آیدوکاهش به دست می

 سبز تیرضا-3

رضایت یک سطح از لذت کلی یا درک خوشایند توسط یک مشتری که از کیفیت کالا و خدمات در برآورده ساختن انتظارات، 

شود. رضایت سبز: سطح لذت گرفته بصورت زیر تعریف میشود بر اساس این تعریف و پژوهش انجامخواسته و نیاز او ناشی می

اشتن مشتری در برآورده ساختن نیازهای محیطی، انتظارات قابل تحمل و نیازها بخش مربوط به مصرف کالا از طریق راضی نگه د

 (.4031شان،  -یوباشد )سبز او می

 سبز غیتبل-4

همچنین اظهار  های شرکت ارتباط دارند.کنندگانی است که با فعالیتمحیطی واقعی به مصرفبه معنای انتقال اطلاعات زیست

 سه نوع تبلیغ سبز وجود دارد: باشدمنابع طبیعی جهت جذب بازار هدف میها به تعهد برای نگهداری شرکت

 دهد.زیست را نشان میتبلیغی که رابطه بین محصول/خدمت و محیط 

 کنند.تبلیغی که بوسیله پررنگ ساختن یک محصول یا خدمت، شیوه زندگی سبز را ترویج می 

 (31۳7د )تندکار، محیطی شرکت را به تصویر می کشتبلیغی که مسئولیت زیست. 

 برند سبز ریتصو-5

استدلال که تصویر برند  34دهد. پارکوسیله برند به مشتریان انعکاس میتصویر برند یک مجموعه از عوامل در مورد آنچه شرکت به

صورت دهد که یک طرح جدید از تصویر برند سبز باید بهنشان می هاکند. پژوهش سودهای اساسی، نمادین و تجربی را تأمین می

 (.4031، 31شان -یوهای محیطی مرتبط است تعریف شود )یک مجموعه از ادراکات از برند در ذهن مشتری که به تعهدات و نگرانی

                                                           
12. Park 

13. Yu.Shan 
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 اعتماد سبز -6

است که بر اساس انتظاراتی که از توانایی، قابلیت  ها دیگرکند که اعتماد یک رضایت مرتبط با احزاب و گروهاستدلال می 31گانسون

بدلیل  تواند بر تصمیمات خرید تأثیر بگذارد.گیرد؛ بنابراین اعتماد مشتری میشود شکل میاطمینان و خیرخواهی احزاب ناشی می

اغراق در ارزش مای شود و همچنین ها کالاهای خود را از طریق آنچه باعث گمراهی و مغشوش شدن جو سبز میاینکه شرکت

محیطی کالاهای خود، مشتریان زیاد به کالاهایشان اعتماد ندارند. بر اساس توضیحات بالا اعتماد سبز عبارت است از: یک رضایت 

مرتبط با کالا و خدمات یا برند است که بر اساس اعتقادات یا انتظارات که از اعتبار، خیر خواهی و توانایی در مورد عملکرد محیطی 

 (.4031شان،  -)یو گیردشود شکل میاشی مین

 بسته بندی سبز-7

 از بسیاری محیطیزیست مشکل به ودهندها را در کشورهای صنعتی تشکیل میای از زبالهبسته مای بی مصرف حجم عمده

 و راحتی به توانمی را آن هزینه زیرا کرد، تلقی عالی فرصتی دیگر نگاهی با توانمی را بندی بسته البته. اند شده تبدیل هاشرکت

بر مشتری کاهش داد. شرکت محصولات  منفی تأثیر بدون نیز و تولید فرآیند یا اصلی محصول در پرهزینه و گزاف تغییرات بدون

پزشکی واریان که یک تولید کننده پیشرو در تجهیزات اسکن پزشکی است، یک بسته ویژه حمل مخصوص طراحی کرده است که 

های چندگانه را در آن قرارداد، قابلیت استفاده مجدد را نیز دارد. همین کار ساده موجب صرفه جویی شود جعبهمی کهعلاوه بر این 

ها جهت رسیدن به مزیت رقابتی، تولیدکنندگان باید ها این شرکت شده است. برای استفاده مجدد و بازیافت بستهزیادی در هزینه

 .(31۳۵آوری اطلاعات و آموزش مشتری قرار دارد )دعایی، های جمعحمایت سیستمهایشان تحت اطمینان یابند که تلاش

 ای بازاریابی سبزهاستراتژی 

های های انفرادی خاصی ازجمله ترفیع ویژگیطورکلی بر فعالیتهنگام به کارگیری بازاریابی سبز بسیاری از افراد تمایل دارند که به

ها در ممیزی بازاریابی به ازنظر اکولوژیک کمتر مضرند تمرکز یابند. تعداد کمی از شرکتمحصول سبز یا طراحی محصولاتی که 

ازنظر  های محیطیاند. این امر باعث شده که ارزیابی موفقیت کلی برنامههای خود گنجاندهدرستی ذهنیت اکولوژیک را در برنامه

های شرکت یا فلسفه شرکت ای محدود شده است و تمام بخشهای سبز به یک یا دو بخش وظیفهمالی مشکل شود، زیرا فعالیت

گذاری، طراحی، موضع ای است، ازجمله قیمتدر حال حاضر بازاریابی سبز در بردارنده مباحث گسترده گیرد.آن را در بر نمی

 (.4003سازی، تدارکات، بازاریابی ضایعات، ترفیع و ائتلافهای سبز )پلونسکی و رزنبرگر، 

بر یابی که گذاری وموقعیتبندی، هدفگیری تقاضا، بخشبوسیله یک حلقه مستمر که توالی آن با اندازه سبز بازاریابیاستراتژی 

 (.4001، 3۵کلر) یدآشود، بوجود میمنجر به مزیت رقابتی میپایه تئوری مصرف سبز 

سبز، بسته بندی، برچسب زنی و تبلیغات جهت ای برندسازی ه( استراتژی بازاریابی سبز را در حوزه 4034) 36پوداروت ونویاکس

 (.4031، 37ظهاریا ونورکند )ایجاد تقاضا برای محصولات سبز بیان می

( بازاریابی سبز را تعهد سرمایه گذار به تولید محصولات و خدمات ایمن و سازگار با محیط از طریق به کارگیری 4006) 3۳کوتلر

 (.33،4031وو و لینکند )های جلوگیری از آلودگی و مصرف بهینه انرژی بیان میهپذیر، شیوهای قابل بازیافت و تجزیهبسته

                                                           
14.Ganesun 
15. Kaler 
16.Juwaheer, Pudaruth, & Noyaux 
17. Zuhairah &  Noor 
18.Kotler 
19.Wu & Lin 
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کنندگان ضروری است نه بخاطر اینکه های بازاریابی سبز برای ایجاد روابط بلندمدت میان عرضه کنندگان و مصرفتوسعه استراتژی

 (.40،4031فراج وهمکارانشرکت )زیستی و محیطخریداران خواهان محصولات سبزند بلکه به دلیل کمک به بهره وری عملیاتی 

شود یازها، طرز تلقی، باورها و دانش مشتریان آغاز مین ای بازاریابی سبز با تحقیقات بازار درباره خواسته ها،هاستراتژی 

 (.31۳۵پورسلیمانی وهمکاران،)

 43GMS. از یک دیدگاه مفهومی، یک تعریف وسیعهای بازار سبز استدامنه تمرکز در بازار سبز تحقیق روی تعیین اندازه و ویژگی

براساس  GMSپذیرد.های ایدئال انجام میهایی است که توسط صاحبان منافع و نیازهای مختلف بازارها و بخششامل تمام فعالیت

 شود:های مدیریت استراتژیک زیر عملیاتی میفعالیت

 وتحلیل بالقوه بازارهای سبزتجزیه-3

 مندی نیازهای بازارهای سبزگرایش یافته به سمت رضایتهای فعالیت -4

 وتحلیل رفتار رقبای سبزتجزیه -1

وتحلیل مشتریان سبز نیز شامل آن فعالیت مراحل کلیدی در فرایند توسعه و کاربرد استراتژی بازاریابی است. بعلاوه تجزیه 1این 

ای مشتریان برای کالاهای نهایی منجر به مشکلات محیطی شود، زیرا آن یک عامل حیاتی در سیاست صنعتی است و تقاضمی

 (.31۳۵پورسلیمانی وهمکاران،شود )می

 توجه به مسائل زیست محیطی -1

مسائل ناظر بر تجارت و محیط زیست خصلت چند بعدی و پیچیده ای دارند. صرفنظر از آنکه مسائل محیط زیست مشکلات 

یک کشور مطرح می سازند، می توان گفت که مسائل فوق الذکر بر هزینه های تولید، متعددی را برای استفاده از منابع طبیعی 

به بعد، این  3370الگوی تجارت، مکان یابی فعالیت های صنعتی و سرانجام منافع حاصل از تجارت اثرگذار خواهند بود. از دهه 

شد. زیرا بسیاری از کشورهای صنعتی در این راستا واقعیت از اهمیت قابل ملاحظه ای در حوزه های تجارت بین الملل برخوردار 

برنامه های کنترلی مهمی را برای بهبود شرایط زیست محیطی خود آغاز کردند. هم چنین طی این دوره جهانی شدن اقتصاد به 

انی هایی را مثابه یک سیاست توسعه ای رواج یافت. اثرات زیست محیطی اقدامات به عمل آمده در زمینه سیاست های تجاری نگر

نیز به همراه داشته است. که برخی از آنها در کنفرانس سازمان ملل در استکهلم درباره توسعه و تجارت مطرح گردید. با توجه به 

این نگرانی ها ناشی از توجه به این واقعیت است که صادرات اثرات مثبت و منفی بر روی کیفیت محیط زیست داشته است. این 

محیطی در توافق نامه های تجاری از جمله توافق نامه عمومی و تجارت مطرح شده اند. طرفداران حفاظت از نگرانی های زیست 

محیط زیست و هواداران توسعه صادرات به طور یکسان توجه خود را معطوف به چنین مسائلی نمودند. برای بررسی این نگرانی ها، 

 (.  3133محیط زیست مشخصص گردد)امین رشتی و معرفتی،  باید پیوندهای پیچیده موجود توسعه صادرات و کیفیت

 عملکرد زیست محیطی براساس نظریه پورتر -2

بر طبق نظریه پورتر، قوانین سخت زیست محیطی، محرک و مشوق کشف و ابداع تکنولوژی های پاک است که با بهبود وضع 

تولید می نماید. نکته مهم و اساسی در نظریه پورتر، ایجاد قوانین و محیط زیست، تولیدات و مراحل تولیدی را با کیفیت تر و کاراتر 

مقررات سخت و محکم زیست محیطی می باشد. طوریکه بنگاه های اقتصادی مطمئن باشند که راه فراری در زمینه نپرداختن 

ساسی پیش روی بنگاه ها و در این صورت دو راهکار و راه حل ا ( .31۳3و لشکری زاده، رشتی چرایم های زیست محیطی ندارد)

راه اول اینکه با روش فعلی به تولید خود ادامه دهند و جریمه هایی که از طرف دولت برای آلوده کردم  صنعتگران وجود دارد:

محیط زیست بر فعالیت بنگاه بسته می شود را بپردازند. البته در صورتی که دولت تنها به جریمه راضی باشد زیرا که در مواقعی 

                                                           
20.Farj et al 
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لت، آلودگی محیط زیست را ممنوع اعلام کرده و اجازه تولید محصول را نمی دهد که در این صورت بنگاه دیگر این انتخاب که دو

( و قبول هزینه های اولیه ناشی از آن، که R&Dراه دوم با استفاده از تحقیق و توسعه) با روش فعلی به تولید ادامه دهد را ندارد.

جریمه های پرداختی اولیه باشد به ابداع، نوآوری و اختراع در زمینه روش های تولیدی، با آلودگی کمتر  ممکن است بسیار بالاتر از

و کارایی بیشتر بپردازد.و اینکه بنگاه از کدام دو روش بالا استفاده می کند به انتظار شرکت از میزان و مدت زمان اجرای این قوانین 

 (.3333، 44برمی گردد)پورتر

 شدهادراککیفیت 

ی مزیت کلی محصول یا خدمت نسبت به هدفی که از انتخاب آن محصول و کننده دربارهشده شامل قضاوت مصرفکیفیت ادراک

شده کننده برای تهیه آن افزایش یابد. کیفیت ادراکشود گرایش مصرفیا خدمت دارد. کیفیت بالای محصول یا خدمت باعث می

 41آتیلگاناند )عنوان یک صلاح استراتژیک روی آورده ها به کیفیت مشتری محور بهاکثر شرکت یک ضرورت رقابتی است و امروزه

 شده کیفیت واقعی محصول نیست، بلکه ارزیابی ذهنی مشتری نسبت به محصول است.(. درواقع کیفیت ادراک4007و همکاران،

گیرد. آکر در طور فردی مهم است، شکل میرای هر مشتری بهتوان دقیقا تعیین نمود زیرا بر پایه آنچه بشده را نمیکیفیت ادراک

وسیله ارائه دلیلی به مشتری برای خرید یک برند خاص صورت فراهم آوردن قدر و ارزش بهشده را بهکیفیت ادراک 4001سال 

خدمت خاص را های موردنظر مشتری در مورد کیفیت محصول یا نماید. یک شرکت برای موفق بودن باید ویژگیتعریف می

شده خدمات دریافتی مشتری در یک صنعت باشند و ها باید قادر به تعریف عوامل وابسته به کیفیت ادراکشناسایی کند. شرکت

کند مطرح می 4003در سال  41شده از دید مشتری را تشخیص دهند. گرونروزهای موجود در مورد کیفیت ادراکعلایم و سیگنال

 کندشده( و نحوه ارائه خدمت به او، ارزیابی میاز طریق آنچه او دریافت کرده است )خدمت ارائهکه مشتری کیفیت خدمت را 

 (.4030، 4۵پاکرن و توسکیویرکیم)

 46زیتمال (.3333آکر،) ای از رفتارهای مرتبط به درک از یک برند ویا کارکرد یک محصول استکیفیت ادارک شده، مجموعه

بنابراین کیفیت ادارک  طور مؤثر باعث افزایش فروش و ارزش ادارک شده مشتریان شود؛تواند بهمیمشتریان  شدهکیفیت ادراک

شده باعث افزایش عملکرد بازاریابی شده چراکه طور مثبت بر تبلیغات دهان به دهان مثبت مؤثر استبه علاوه کیفیت ادراکشده به

 (.333۳زیتمال،) ت مؤثر باشدتواند در کاهش ریسک ادارک شده و عدم تقارن اطلاعامی

کارگیرند تا بهبود منظور حاشیه رقابتی بهتوانند کیفیت محصولات و خدمات را بهها میکند که شرکت( بیان می3331) 47بلنچر

 (.4031وو ولین،) رضایت مشتریان، قصدترویج خرید و ایجاد وفاداری مشتری شکل گیرد

 ارزش یهایتئور -1

مبتنی بر عنوان قضاوت ارزیابی کل به رویکرد، مربوط به ارزش اولیناست.  شدهییارزش با استفاده از رویکرد دوگانه شناسا 

عملیات فرآیندی مقایسه  هیبر پااین قضاوت  شود.می خرید یک محصولمربوط به  مقایسه مزایا و کمبودهای، ناشی از ینیبشیپ

دوم یک محصول از مکتب تجربی تفکر مربوط به ارزش مشتری است که  کردیرو ن محصولی.در دو سطح است درون محصول و بی

مشخصه فردی  عنوانبهو نه  ءیشویژگی  عنوانبهشود ولی نه ارزش درک می دگاهید. در آن باشدیم کنندهمصرفتجربه  بر اساس

 ها.نتیجه تعامل آن عنوانبهبلکه 
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 ی انبوهسازیسفارشارزش کلی درک شده از  -2

ی شده نسبت به سازیسفارشتمایل به پرداخت قیمت بالاتر برای محصولات  عنوانبهی انبوه سازیسفارشارزش کلی درک شده از 

ی که سؤالی در ارتباط با توسعه چنین محصولاتی الزامی است اولین گذارهیسرما کهییازآنجااست.  شدهفیتعرمحصولات استاندارد، 

باشد این است که آیا مشتریان متمایل و آماده پرداخت قیمت بالاتر برای محصولات  کنندههیتوجبرای مدیران بایستی 

 (4۳,4036و همکاران دمنی)وی شده هستند یا خیر؟سازیسفارش

 
 مفهومی ارزش درک شده بر اساس نظریه ویدمن و همکاران مدل -1شکل

 ارزش سبز -3

کننده از چشم انداز مقدار درک مصرف (. بسیاری از محققان4006از موقعیت تجاری سبز است )هارتمن، ارزش سبز عنصری مهم

عنوان به را GPVها اند. آن( ساختاری به نام ارزش سبز درک شده را توسعه داده4034ویژه، چن و چنگ )اند. بهسبز را توسعه داده

شده بر اساس خواسته ل یا خدمت بین آنچه دریافت کرده است و چیزی دادهکننده از منافع خالص یک محصوارزیابی کلی مصرف

توسط  یک ارزیابی ذهنی تحت تأثیر GPVدیگر، عبارتکند بهزیست، انتظارات پایدار و نیازهای سبز تعریف میکننده محیطمصرف

 (4034کنندگان، انتظارات و نیازها است. )چن و چنگ، خواسته سبز مصرف

 شده سبزادراککیفیت  -4

قضاوت » ی سبز را شکل دادند و آن را بدین صورت تعریف کردند( مفهومی تحت عنوان کیفیت ادارک شده4031) چن و چنگ

 «.محیطی یک برند و یا یک محصولمشتریان در مورد ارجحیت و یا برتری کلی زیست

 زمینه این در مهمی یسمت نکته به را پژوهشگران توجه اخیر مطالعات محیطی،زیست مشکلات مورد در هاشرکت مسؤلیت کنار در

 اخیر محیطیزیست از مشکلات %10تا  10 زیرا شود گرفته نادیده تواندنمی مفهوم این شانو مصرف اشخاص کند نقشمی جلب

در آمریکا  4001سال  در که ایبامطالعه مطابق شودمی مربوط ی مصرفعمده هایروش و الگوها به غیرمستقیم یا مستقیم طوربه

 در کمکی قادرند مواد بازیافت و زیستمحیط دوستدار محصولات خرید با می کنند دهنگان احساس پاسخ از %61صورت گرفت، 

گوناگون  مطالعات .ندارند اعتماد رفتارهایشان به اثربخشی وجه هیچ به هااز آن %37محیط زیست کرده باشند، هر چند  راستای

 به توانایی اعتقادش از است تابعی پیرامونش، محیط هایپیام شان بهالعملعکس و کنندهمصرف هاینگرش که دهندمی نشان

                                                           
28 Wiedmann & at al 
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 در محیطیزیست مقدماتی رفتار متغیرهای عنوانبه که روانشناختی میان متغیرهای در مشکلات حل در او مثبت تاثیرگذاری

نخعی و ) دارد را توضیحی قدرت کننده بالاترینمصرف یشدهادراک اثربخشی است، آزمون قرارگرفته مورد مطالعات از بسیاری

صورت در بازاریابی به ارزش درک شـده .اندشده یگذارهیبازاریابی، عمدتاً بر اساس ارزش مشتری، پا یهاتیفعال (.3133خیری، 

پیشین، حاکی  یهاشود. نتایج پژوهشخدمت، تعریف می ایشده از خرید یـک محصـول و منافع کسب هانهیارزیابی مشتری از هز

که پس از  . ارزش درک شده، عـاملی اسـتدهدیشده، رضایت مشتری و خریدهای آینده را افزایش م از این است کـه ارزش درک

ت. در برای ارزش، در نظر گرف شرطشیعنوان یـک متغیـر پتوان بهو کیفیت درک شده را می دیآیکیفیت درک شده م

، نیآنلا دیسنتی و خر یفروشدر خرده شده بر روی روابط بین کیفیت درک شده و ارزش درک شده مشـتریانجام یهاپژوهش

حاکی از این  هاافتهیشده، در مطالعات انجام .درک شده، اثر خواهد گذاشت شدت بـر ارزششده است که کیفیت درک شده بهثابت

 .(3131 ،یشناس کاشانو حق یدرک شده ارتباط دارد )مراد شدت باارزشهبود که کیفیت درک شده خدمات ب

 محیطینام برند زیست

ها به قصد تشخیص کالاها یا خدمات از نام، نشانه، سمبل یا طرح یا ترکیبی از آن»عنوان یک مجمع بازاریابان آمریکایی برند را به 

برند سبز( نیز ) تواند در مورد نام زیستیاین تعریف می تعریف می نمایند. «رقباها از یک خریدار یا گروهی از خریداران و تمایز آن

بر طبق مطالعاتی که توسط الهام  عمومیت داشته باشد. نام زیستی یک نام نشان یا شرح محصول است که برای محیط مضر نیست.

شیشه، ابزار تمیز نگه داشتن منزل و پلاستیک ها  کنندگان مواد پایهگرفته، از دیدگاه مصرف ( انجام4030) رهبر و عبدل وحید

شود که زیست دارند. از این رو پیش بینی میتحت عنوان طبقه کالاهای غیر سبز هستند که بیشترین اثر را در محیط

ش شوند، واکنمحیطی شناخته میزیست زیستی که تحت عنوان محصولاتی بانام برندکنندگان به محصولات با شکل محیطمصرف

 دهند.خوبی نشان می

 محیطیتبلیغات زیست -1

های مربوط به فعالیت 3330و اوایل دهه  33۳0زیست در اواخر دهه کنندگان در مورد محیطهای مصرفدر پی افزایش نگرانی

افزایش  ای سبز در دنیا و باهبه موازات بهبود حرکت  محیطی.تبلیغات زیست ٔ بازاریابی سبز پیشرفت کرد به خصوص درزمینه

عنوان تکنیک مای سبز محیطی در رسانه یا روزنامه ها بهها از تبلیغات زیستمحیطی، دیگر سازمانتوجه عموم به مشکلات زیست

زیست انتخاب می نمایند، هدف تبلیغات سبز تحت تأثیر قراردادن برای معرفی محصولات خود به مشتریان حساس نسبت به محیط

ها را به سمت توجه به نتایج زیست مضر نباشند و آنها به خرید محصولاتی است که برای محیطویق آنرفتار خرید مشتریان و تش

بر طبق نظر  (.4033راهبر وهمکاران،) ها و هم به سود محیط باشدمثبت رفتار خرید سوق دهد که هم نتایج مثبت عاید آن

مشتری و انتقال این ارزش ها به خرید محصولات سبز ای همحیطی جهت شکل دهی ارزش (، تبلیغات زیست3331) 43بلودین

محیطی در تبلیغات و لینک محصولات ثبت شده گاهی بر ای زیسته(، پیام 3334) 10کند. براساس بیانیه سایمتکمک می

 درصد از پاسخگویان اثر گذار است. 70گیری تصمیم

 زیستحفاظت از محیط -2

بندی یک محصول از موادی استفاده شود که به راحتی در تولید، فراوری و بسته زیست به این معناست که درحفاظت از محیط

( 333۵) 13شروستا (.3131زیست تهدیدکننده نباشد )صفری و همکاران، محیط تجزیه شوند و محصول تولید شده نیز برای محیط

شوند تا اثر در انرژی و سایر منابع طبیعی میمحیطی بود که باعث صرفه جویی های زیستکندکه باید به دنبال تکنولوژییان میب

                                                           
29.Baldwin 

30.Smith,Cahse 

31.Shirivastava 
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است  ایدئولوژی یک تنهانه محیطیزیست دانش امروزه، (.4031زیست به حداقل برسد )وو و لین،های انسان روی محیطفعالیت

 دانش عنوانمحیطی بهزیست دانش .است تاثیرگذار کنندهمصرف بر رفتار که شودمی محسوب بازار رقابت در مهمی مسئله بلکه

 دانش سنجش برای عمده رویکرد شود. دومی تعریف اکوسیستم هایش و طبیعی روابط محیط و مفاهیم حقایق، مورد در عمومی

 :است شده شناسایی

 فکر که شخص معنی بدین دانشش، میزان از فرد شخصی ارزیابی -4و  عینی( )دانش میداند چقدر واقعا فرد یک که این -3

 برای ایپایه دانش، است؛ اما مشکل محیطیزیست هایآگاهی و دانش چه سنجش ذهنی(. اگر دانشداند )می چقدر کندمی

 جهان سرتاسر در محیطیهای زیستآگاهی میزان در چشمگیری رشد شاهد گذشته هایباشد. دههمی محیطیزیست اعتقادات

 رفتار مهم مولفه بسیاری علاوه به دهدمی و رفتار دانش میان مثبت یرابطه یک وجود از خبر ادبیات رفتاری و است بوده

 افزایش این .است زیستو محیط سبز محصولات مورد در دانش افزایش محیطی،مسائل زیست به نسبت هوشیار کنندهمصرف

طراحی  (.3133نخعی و خیری،است ) مشهود کنندهمصرف خرید تصمیمات در مسائل سبز به نسبت هوشیاری

زیست مستلزم آن است که تولید کنندگان محصولاتی را طراحی کنند که مصرف مواد و انرژی و استفاده مجدد از یطسازگاربامح

(. تحقیقات 14،4034گرین) یندنماقطعات و بازیافت را به حداقل برساند و از استفاده مواد سمی و خطرناک در تولید جلوگیری 

ای حاصل از آن، هزیست و تبعات سوء مصرف و آلایندگی دهدبا توجه به نگرانی ها وآگاهی مردم نسبت به محیطنشان می

زیستی نموده اند که این امر باعث ایجاد نوعی مد های محیطکنندگان سعی در ایجاد نوعی تعادل میان محصولات و آلودگیمصرف

 افزایش مشتریان، از زیادی شمار (.31۳۵پورسلیمانی و همکاران،است )روشی جدید دربازاریابی گردیده زیست و سازگاربامحیط

برای  بیشتر مبلغ پرداخت و سبز خرید به با تمایلشان را سبز هایشرکت محصولات ترجیح و خود محیطیزیست هایآگاهی

 دهند،می نشان نیز رابطه در این موجود هایتئوری آن بر دهند علاوه می نشان زیستمحیط دوستدار خدمات /محصولات

و  11هاندهند )می  نشان تمایل سبز سمت خرید به بیشتر هستند مطلع محیطیزیست مشکلات نسبت به که کنندگانیمصرف

 از محافظت رابطه با در افراد هایفعالیت روی بر اثرگذار عوامل تعیین با ارتباط در فراوانی هایپژوهش (.4033همکاران، 

 روان شناختی، جمعیت هایویژگی میان که است شدهنشان دادهی پژوهش در نمونه طوربه .است گرفته صورت زیستمحیط

پژوهش  در دارد. وجود معناداری، ارتباط محیط، از محافظت برابر در افراد هایفعالیت و از یکسو نگرش، و شخصیت شناختی،

 به و است شدهپرداخته فوق عوامل از کدام هر تأثیر شدت بررسی به است، گرفته صورت 3331 سال در 11پیکت توسط که دیگری

 سبز رفتارهای در شناختی جمعیت عوامل به نسبت را قدرتمندتری اثر و اجتماعی شناختی روان عوامل که رسیده اند نتیجه این

 طبقات در سبز هالحاظ گرایش به عوامل، اثر این میزان براساس افراد که داشته اند اذعان چنین هم هاآن .کندایفا می افراد

 .(3130داشت )حقیقی و خلیل،  خواهد بازاریابی های تدوین راهبرد در مثبتی اثرات هاآن شناسایی که گیرندمی قرار مختلفی

 اخبار افزایش چون عواملی و است افزایش حال در زیستمحیط از حمایت مباحث به افراد گرایش (400۳) 1۵گرنت اعتقاد به

آن  درنتیجه و غذایی مواد آلودگی ازن، لایه شدن سوراخ ضایعات، دفع مشکلات کره زمین، شدن گرم زیس، محیط های آلودگی

 از جامعه دانش افزایش درواقع ند.دارا هست را میمه نقش سبز مصرف شدن عمومی و گسترش در اجتماعی، فشارهای افزایش

 سبز معیارهای اساس بر محصولات مداوم ارزیابی و شده هاآن در حساسیت و ایجاد نگرانی افزایش به منجر محیطی،زیست مسائل

 خود محصولات به فروش موفق هاییسازمان شرایطی، چنین در گیرد،می نتیجه ادامه در وی .است ساخته امری ضروری را

 به توجه درنتیجه .باشند برخوردار زیستمحیط از حمایتدر  نیز مناسبی شهرت از سبز، کالاهای تولید بر علاوه که شوندمی

                                                           
32.Green fr et al 
33. Han 
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 توانمی خلاصه طوربه .است کنونی جوامع مهم موضوعات از سازمان، راهبردهای اجرای و در طراحی جامعه، سبز هاینگرش

 تقسیم دسته دو به را خرید رفتار بر هاآن تأثیر محیطی وزیست به مسائل افراد تیحساس سطح و نگرش بررسی با مرتبط مطالعات

 خرید افزایش به محیطی، منجرزیست مسائل از افراد هاینگرانی و حساسیت افزایش اند،داده نشان از مطالعات ای دسته .نمود

 احتمال با دارند، محیطیزیست مسائل به تریبیش نگرانی مشتریانی که رو این از .شودمی زیست،محیط دوستدار محصولات

 (.3130،داشت )حقیقی و خلیلی خواهند خدمات و محصولات در خرید سبز رفتاری نیز، تریبیش

 نتیجه گیری

تر و داشتن مشتریان وفادار در دنیای رقابتی امروز، رمز موفقیت و بقای تولیدکنندگان، دستیابی به بازارهای بیشتر و سود فراوان

ها ملزم به بررسی امکان حق انتخاب گوناگون و گسترده برای آنان، شرکتطلبی مشتریان و است. در این موقعیت و با توجه به تنوع

کنندگان و عوامل اثرگذار بر آن هستند. یکی از موارد مهم در این خصوص، توجه به نام تجاری شرکت و بررسی ارتباط رفتار مصرف

تر، حفظ مشتریان فعلی، جذب یغات گستردههای تجاری پرطرفدار، تبلگذاری روی نامکنندگان است. سرمایهآن با رفتار مصرف

های بازاریابی موفق و مؤثر که مستلزم آگاهی از ارتباط میان نام و نشان تجاری و طورکلی داشتن برنامهمشتریان جدید و به

نده به کنندگان نسبت به آن است، از عوامل مؤثر در جذب مشتری بیشتر است. نام تجاری قولی است که تولیدکنوفاداری مصرف

 دهد، صادق باشد. کند تا در خصوص تولیدات و سرویسی که ارائه میدهد و شرکت را ملزم میکننده میمصرف

گیری ایجاد تواند مزیت رقابتی چشمنظر فیزیکی تمایز چندانی با یکدیگر ندارند، نام تجاری معتبر می کالاها از ه از یک سوامروز

کننده توان وفاداری مشتریان را که تضمیناعتبار نام تجاری به بهترین شکل بهره برده شود، میکند. در این موقعیت، چنانچه از 

عنوان ابزاری در حیاتی مدیریت است که به یزیست وظیفهحفاظت از محیطاز سوی دیگر و  مدت است، جلب کردسود طولانی

پذیری در برابر مان تجاری درک شده است. مسئولیتایجاد تصویر ذهنی مثبت از شرکت و عنصری مهم برای موفقیت یک ساز

مانده و سهم بازار خود را افزایش دهند، بلکه کند تا در عرصه رقابت باقیها کمک میتنها به سازمانمحیطی نهمسائل زیست

منجر به پیدایش زیست نگرانی جامعه نسبت به محیط دهدکننده را نیز نشان میشواهدی وجود دارد که افزایش وفاداری مصرف

برندها در میزان قدرت و . دهندها را در تصمیمات خرید خود نشان میکنندگان شده است که این نگرانینوع جدیدی از مصرف

شده نیستند، در طرف کنندگان شناختهطرف برندهایی هستند که توسط اکثر مصرفاند. در یکارزشی که در بازار دارند، متفاوت

 ها دارند. ود دارند که خریداران آگاهی نسبتاً بالایی به آندیگر برندهایی وج

ی سبز در حال افزایش است چراکه ارجحیت مشتریان به سمت مکتب بررسی ها گویای این است که اهمیت کیفیت ادارک شده

بهره می  محیطیزیست مباحث از شانترفیع هایفعالیت برایها بسیاری از شرکتمحیطی کشیده شده است. در این راستا زیست

های بحث برانگیز بازاریابی است. تبلیغات سنتی از این جهت که تنها با گیرند؛ اما به هر حال خود مفهوم ترفیع، یکی از حیطه

محیطی را کاهش دهند، مورد انتقاد قرارگرفته اند. در این میان تأکید بر عرضه محصولات سبز تلاش دارند مسائل پیچیده زیست

کند و ترجیح اند. شرکت بادی شاپ، آگاهانه از تبلیغات مستقیم اجتناب میهای جدید را مورد آزمون قراردادهها راهکتبرخی شر

های زیادی در مورد تبلیغات کنندگان نگرانیدهد به ارتباطات درون فروشگاهی و روابط عمومی تکیه کند. درمیان مصرفمی

 سبز ترفیع محدود مفهوم از ها تمرکز بر ارتباطات پایدار به جای استفادهرد با این نگرانیمحیطی وجود دارد. راه مناسب برخوزیست

 و برآگاهی افزودن آن هدف و کندمی تأکید مشتریان خصوص به نفعان، ذی به کلامی رابطه ایجاد بر شدیداً پایدار ارتباطات. است

ه ئصورت تأکید بر اراحصولاتش است. معمولاً این کار، بهم و شرکت محیطیزیست و اجتماعی اعتبار تقویت جهت در آموزش

 شود.محیطی انجام میشعارهای تبلیغاتی شرکت و نیز از طریق شراکت و همکاری با نهادهای اجتماعی یا زیست

 در ترفیعات سبز همواره چند رهنمود قانونی و اخلاقی را مدنظر قرار دهید:

  دهد.واقعی دارد. برای مثال، واقعاً آلودگی هوا را کاهش میمطمئن شوید که مزیت تبلیغ شده تأثیر 

 محیطی تعیین کنید.های مرتبط با بهبود وضعیت زیستمزایای خاص کالا را ازلحاظ ویژگی 
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 ه دهید. مثلاً درصد و ماهیت محصول بازیافت شده را مشخص کنید.ئهای مشخصی در مورد مزایای محصول اراداده 

 که به مشتری امکان مقایسه بدهد. شرایطی را فراهم کنید 

 .کلیه کلمات فنی را تعریف کنید 

 محیطی، آگاهی اندکی دارندهای زیستکنندگان درباره مقولهمحیطی را تشریح کنید، زیرا مصرفمزایای زیست. 
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