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Abstract 
Paying attention to new approaches in new marketing is the concern of leading 

economies and multinational companies. In the meantime, 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 the current 

research is to identify the indicators and components of green marketing. The 

approach of the current research is qualitative and its method is synthesis research. 

The research community is all the articles (124 articles) that have been presented in 

specialized and scientific databases from 2008 AD and 1390 AD to 2022 AD and 

1401 AD about the green marketing model. The sample of the research is 37 articles, 

which were selected based on thematic monitoring, theoretical data saturation, and 

purposefully. The research data were collected from the qualitative analysis of the 

studied documents. By analyzing the data, the components and indicators of the green 

marketing model were organized in 8 dimensions, 26 axes and 65 categories. The 

selected axes in this field included eight selected components of environmental 

knowledge, environmental attitudes, green creativity and innovations, green 

marketing mixes, paying attention to local green capacities, expanding online 

activities, building trust and green branding and green evaluation from the set of 

statistical components. 
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 هچکید
 ،میانملیتی است. دراین های چندتوجه اقتصادهای پیشرو و شرکت   مورد ،های نوین در بازاریابی نوینرویکردتوجه به 
توجه بسیاری از  مورد ،زیست یطمح با سازگار قتصادی  محیطی و توجه به الگوهای بازاریابی و فعالیت ازیست مسائل  

های بازاریابی سبز است. ها و مؤلفهشناسایی شاخص ،. لذا هدف پژوهش حاضراست زیستیطمحفعالان اقتصادی و 
مقاله( که از  124کلیه مقالاتی هستند )  ،سنتزپژوهی است. جامعه پژوهش   ،کیفی و روش آن ،رویکرد پژوهش حاضر 

سال      1390میلادی و  2008سال   سی تا  سبز در      1401میلادی و  2022شم سی که در مورد الگوی بازاریابی  شم
صی و علمی    پایگاه ص ست که این تعداد بر  37 ،. نمونه پژوهشاندشده  ارائههای تخ ضوعی،    مقاله ا ساس پایش مو ا

، موردمطالعهاز تحلیل کیفی اسببناد  ،های پژوهش. دادهاندشببده انتخاب ،هدفمند صببورتبهها و اشبببان نیری داده
 65محور و  26عد، ب 8های الگوی بازاریابی سبببز در و شبباخص هامؤلفهها، داده وتحلیلیهتجز. با اندشببده یگردآور
، محیطیدانش زیسببتت مؤلفه منتخد هشببشببدند. محورهای منتخد در این زمینه شببامل   یدهسببازمانمقوله 
، سبز  یهای بومبه ظرفیت توجههای بازاریابی سبز،  آمیخته، های سبز و نوآوری تیخلاق، محیطیزیست  هاینگرش

 .نداحصاء شد ها، از مجموعه مؤلفهسبز یابیارزش و سبز نگیو برند یاعتمادساز، (نیبرخط )آنلا یهافعالیت گسترش
 ، مسئولیت اجتماعی ستیزطیمحبازاریابی سبز، فعالیت اقتصادی،  :هاهواژکلید

ی الگوی بازاریابی    هامؤلفهها و شاخص (.1403)فریز  ،کیاطاهری وزاده، فرشته؛ احمدی چهره برق، سیاوش مهرداد؛ لطفی ،مختارپوراستناد: 
 .233-213، (4) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. ی براساس مدل روبرتسسنتزپژوهسبز: 

 

 

 

 .233-213 ، صص4، شماره 11 ، دوره1403کننده، مطالعات رفتار مصرف
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 مقدمه. 1
یافته  افزایش ،محیطیهای مربوط به مسائل زیستامروزه به دنبال ظهور انقلاب صنعتی و فناورانه، دغدغه و نگرانی

شدن کره زمین، تغییرات اقلیمی و محیطی مطرح، گرمهای زیستدغدغه ازجمله. (Ranjbaran, 2021)است 
رات منفی مرتبط با و سایر اث ناپذیرمد تجزیهلایه اُزن، افزایش ضایعات جا هایی شامل تخریدزدایی، آسیدجنگل
های مذکور، نگرانی. ( (Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene, 2019; Mahmoud, 2018زیست استمحیط

جهانی  ازپیش موردتوجه قرار داده است و جوامعسازگان را بیشزیستی و بومهای سلامت محیطوم توجه به مقولهلز
ستای خرج بدهند و قوانین و مقررات متعددی در رازیستی توجه بیشتری بهتا به مسائل محیط را بر آن داشته است

در . (Mehraj & Qureshi, 2020)وضع نمایند  ،المللیهای بینزیستی در توافقنامهتثبیت و کنترل اقدامات محیط
پذیر از این شرایط توانند آسیدتنها میها نهآن نند ایفا نمایند.توانه و مهمی میها نقش دوگااین شرایط، سازمان

ها از روش هارود که سازمانانتیار می ،بنابراین رسان نیز داشته باشند.د نقش آسیدتواننبلکه می ،محیطی باشندزیست
بلکه در راستای پاسخگویی  ،ایدتنها نیاز کارمندان، مدیران و سهامداران را مرتفع نمهایی استفاده کنند که نهو رویه

مواردی که در راستای  ازجمله. (Mayakkannan, 2019)های بلندمدت مردم و جامعه نیز باشد به نیازها و دغدغه
 است. "بازاریابی سبز" ،شده است ها اتخاذها و شرکتها توسط سازمانپاسخگویی به این دغدغه

ارائه  Raheinon (1979)توسط  ،یکی از اولین تعاریف در این زمینه شده است. تعاریف زیادی از بازاریابی سبز ارائه
نمود. در ادامه زیست اطلاق میدار محیطهای دوستای اجرایی مرتبط با بخشهوی بازاریابی سبز را به برنامه گردید.

(Polonsky (1994 ،لیو تسه جادیا یبرا که کردعنوان  هاییفعالیتشامل همه  محیطی رازیست ایسبز  یابیازارب 
 ،هاخواستهو  ازهاین نیکه برآوردن ا ایگونهبه، اندشده طراحیبشر  هایخواسته ای ازهایبرآوردن ن یهرگونه مبادله برا

تر و دارای ابعاد مختلف تعاریف کامل ،د. به دنبال آنانجام شو یعیطب زیستمحیط یمخرب بر رو تأثیراتحداقل  با
بازاریابی سبز را تلاشی برای تولید، تبلیغ و کاربرد  Mahamuni & Tambe (2014)صورت پذیرفت.  ،از این مقوله

ای از که بازاریابی سبز را استفاده از مجموعه Lazar (2017)دانستند. زیست میمحصولات حساس به محیط
رسیدن به اهداف سازمانی بدون آلودگی های اقتصادی و ابزارهای تولید در سازمان برای دستیابی به اطمینان از روش

ای است پدیده ،بنابراین بازاریابی سبز ، عنوان نمود.کندزیست صدمه وارد میای که به محیطو جلوگیری از هر مؤلفه
مید به زندگی در جامعه محیطی، بهبود سلامت عمومی و افزایش اهای زیستکه باعث افزایش آگاهی

 .( (Sursh, 2014گرددمی
در راستای دستیابی به اهداف سازمانی،  ،باید عنوان کرد که بازاریابی سبز ،بحث از پیشینه و تاریخچه بازاریابی سبزدر 

زیست طبیعی و با سازی منابع و محیطزیست اجتماعی و اوضان اقتصادی و درنهایت حفظ و ذخیرهبهبود محیط
 & Banar, Birami Jaghnab)شده است  ایجاد ،انداز احتیاجات و پاسخگویی به نیازهای نسل آیندهچشم

Gohrrostami, 2019)میلادی، زمانی که جامعه بازاریابی آمریکا، اولین  70بار، بازاریابی سبز در دهه . نخستین
دنبال عنوان رویکردی که بهیابی سبز بهبازار ،در این کارگاه ، عنوان گردید.شناسی را برگزار کردکارگاه بازاریابی بوم

شناسانده  ،کندهای مثبت و منفی بازاریابی، بر روی آلودگی و کاهش منابع انرژی و سایر منابع کار میبررسی جنبه
 که ای بودهگونهپیگیری خواسته و نیازها به ،اتفاق افتاد 1970در سال  دنبال این جریان . آنچه به(Cao, 2011)شد 

 ,Baghban Baghestan, Bagheri & Nazimi)نبال داشته باشد دزیست را بهبار برای محیطر زیانکمترین آثا

مفاهیمی همچون بازاریابی پایدار و ارگانیک را  یافته است و . در حال حاضر، مفاهیم بازاریابی سبز گسترش(2021



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403م، شماره چهاریازدهم، دوره    215

 
 ,Choudri)محیطی است دهنده علاقه روزافزون جامعه به مسائل زیستنیز به جامعه علمی معرفی نموده که نشان

Baawain, Al-Zeidi, Al-Nofli, Al-Busaidi & Al-Fazari, 2017). 
 هایآمیخته ،آن ناظر است هایازجمله مفاهیم این مقوله که بر گستره فعالیت ؛دارای ابعاد مختلفی است ،بازاریابی سبز

 با سازگاربازاریابی سبز است که شامل محصول یا خدمات سبز مشتمل بر اصلاح محصول یا خدمات به شکل 
ها و موادی که برای کارگیری روشبندی سبز مشتمل بر ب، بسته(Vijai & Anitha, 2020) زیستیطمح

 یابزارها یکربندیشامل پترویج سبز  صرف انرژی زیادی نیز نداشته باشد،زیست خطر کمتری داشته باشد و ممحیط
مردم، کره  کردیو ارائه محصول با رو معرفی و هافیلم ها،تیساوب، علائم ،یابیمطالد بازار غات،یمانند تبل یغاتیتبل
 کنندهمصرف که بین حساسیت ایگونهگذاری سبز بهقیمت ،(Vijai & Anitha, 2020) است یو منابع مال نیزم

 Dolatkhah)کند  تعادل ایجاد ،زیستیطمح با سازگاربیشتر برای کالای هزینه نسبت به هزینه و تمایل او به پرداخت 

Lain, Saatchian & Keshtidar, 2018)،  توزیع سبز مشتمل بر جنبه داخلی مربوط به محیط داخلی شرکت و
محیطی را ایجاد های زیستلشهای ارائه خدمات و محصولات است که باید کمترین چاجنبه خارجی مربوط به مکان

 زیست استکنندگان از محصولاتی که قابل بازیافت و دوستدار محیطگرایی سبز شامل استفاده مصرفمصرف کنند،
(Abzri, Safari Shad, Abedi Sharbiyani & Parvareshi Morad, 2013). 

همچون  های مختلفیبر مؤلفه ،که بازاریابی سبز شدمشخص  ،با مرور پیشینه پژوهشی مرتبط با حیطه موضوعی
اعتماد و اطمینان میان  ،(Suhaily & Darmoyo, 2019; Jabeen & Kavith, 2020) رضایت و وفاداری مشتریان

 & Ali Arabi)مزیت رقابتی و عملکرد سازمان  ،(Gossen & Kropfeld, 2022)افراد، آگاهی محیطی افراد 

Kazemi, 2020)،  ارزش ویژه برند و نشان تجاری(Qiu & Chen, 2020)، محیطی آگاهی از مسائل زیست
(Nekmahmud Argon & Maria, 2020)،  مسئولیت اجتماعی مشتریان(Fature Chi, Pouramini & 

Salmanzadeh, 2020)،  تمایل مشتریان به خرید(Baghban Baghestan et al., 2021)، رکت و تصور شهرت ش
محیطی نگرش زیست ،(Deljoy Shahir, Seifizadeh & Gholami Mubarakabadi, 2018)مشتریان از شرکت 

 ،از سویی به شیوه معناداری تأثیرگذار است. (Askarian, Aghaei & Ziyai, 2021) محیطیو ایجاد باورهای زیست
 عنوانبه ،اندهای زیادی برای بازاریابی سبز بیان داشتهشاخص ،های مختلف نیز در داخل و خارج از کشورپژوهش

های مصرف مبتنی ، تقویت شیوه(Kar & Harichandan, 2022)پیروی از اصول اقتصادی شرکت در تبلیغات  مثال؛
، (Yeşiltaş, Gürlek & Kenar, 2022)توجه به فرهنگ سبز سازمانی ، (Gossen & Kropfeld, 2022)بر کفایت 

و مدیریت  (Szabo & Webster, 2021)محیطی  زیستیطمحها در راستای بهبود شرایط سازی فعالیتشفاف
و  المللیینبهای های بازاریابی سبز در شرکتها و مؤلفهشاخص عنوانبهرا  (Sharma, 2021)زنجیره تأمین سبز 

 بیان داشتند. ،یتیچندمل
بازاریابی سبز بر عوامل و متغیرهای گوناگونی تأثیرگذار است و تأثیراتی از قبیل افزایش  ؛گونه که بیان شدهمان
 Baghban Baghestan) محیطی، بهبود سلامت عمومی و افزایش امید به زندگی در جامعه داردهای زیستآگاهی

et al., 2021; Sursh, 2014) .پراکنده برای بازاریابی  صورتبهها های زیادی در پژوهشها و مؤلفهشاخص ،از سویی
ها سازی مؤلفهبه یکپارچه ،پژوهشی در داخل و خارج از کشور ،شدهانجامی هااست. با توجه به جستجو شده یانبسبز 

ژوهشی که با بررسی عمیق خلأ پ ،لذا .های پیشینه پژوهشی نپرداخته استهای بازاریابی سبز بر مبنای یافتهو شاخص
پژوهش  بنابراینشود. احساس می ،های بازاریابی سبز را با نگرشی جامع موردبررسی قرار دهدابعاد و مؤلفه و گسترده
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لذا  های الگوی بازاریابی سبز با استفاده از رویکرد سنتزپژوهی است.ها و مؤلفهبه دنبال دستیابی به شاخص ،حاضر

 هایی است؟ها و مؤلفهدارای چه شاخص ،این است که بازاریابی سبز ،سؤال اصلی پژوهش
 

 پژوهش شناسیروش. 2
ها و عوامل خاص است که شامل ترکید ویژگی (The- synthesis research) پژوهی، سنتزروش پژوهش حاضر

تحقیقاتی  ،شده و سعی دارد عنوان فراتحلیل کیفی شناختهبه ،شود. سنتزپژوهی در برخی از مواردمیپژوهش ادبیات 
سازی نتایج، موضوعات و ضمن یکپارچه دهد، تحلیل کرده و تناقضات موجود در آن را حل کندرا که پوشش می

از  ها؛ خلق تعمیمو از اهداف آن (Cooper & Hedges, 2009) اصلی را نیز برای تحقیقات آینده مشخص کند
 هاییافته تمامی نتیجه واحد که است سؤال این به پاسخ دنبال به ،روش این .ترکید نتایج تحقیقات تجربی است

 زیرا دهند؟ انجام را عملی اقدام چه ،های خویشسؤال برابر در درنهایت گذارسیاست و مربی چیست؟ گذشته پژوهشی

 برابر در را پژوهشگران تکلیف که کندمی ایجاد ضدونقیضی هاییافته گاهی جداگانه، طوربه هاپژوهش نیرگرفتندر

تواند می ،سنتزپژوهی .( (Abedijafari & Amiri, 2019شودمی او گمراهی سبد و کرده نامشخص ،خاص سؤالی
 به یک متفاوت، مفهومی دستگاه یک از استفاده با را کیفی مختلف مطالعات ترجمه و مقایسه تفسیر، خود نوبه به

کردن گروهی از مطالعات یکی هدف باسنتزپژوهی،  ،یگرد عبارت به. (Bergdah, 2019)نماید  تبدیل جامع دانش
 .(Gough et al., 2012)ها به یک محصول نهایی واحد است کشف نکات اساسی و ترجمه آن منیوربه
بندی استفاده شد. از تحلیل محتوا به شیوه مقوله ،پژوهش ینهدر زماسناد و مدارک علمی موجود  ،پژوهیبرای سنتز 

وتحلیل قرار تجزیه، موردبراساس کدگذاری در سه سطح باز، محوری و منتخد ،آمده از این پژوهشدستهای بهداده
در شکل  شد. روبرتس استفاده سنتزپژوهی ایمرحلهالگوی شش از ،هایافته تحلیل جهت حاضر، گرفتند. در پژوهش

به  ،پژوهشبه فراخور این بخش  ،همچنین براساس مدل روبرتس آورده شده است.مراحل الگوی سنتزپژوهی  ،1
 شود.، پرداخته میچهار مرحله نخست مدل روبرتس با توجه به موضون پژوهش

 

 
 مراحل سنتزپژوهی براساس الگوی روبرتس .1شکل 

 

http://method.rihu.ac.ir/?_action=article&au=11938&_au=abed++abedijafari&lang=en
http://method.rihu.ac.ir/?_action=article&au=11938&_au=abed++abedijafari&lang=en
http://method.rihu.ac.ir/?_action=article&au=9003&_au=Mojtaba++Amiri&lang=en
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 نیاز سازیشفاف مقدماتی، جویجست اجرای نیاز، مرحله اول: شناسایی
های اقتصادی و ابزارهای تولید در سازمان برای دستیابی به اطمینان ای از روشاستفاده از مجموعه را بازاریابی سبز

عنوان  ،کندزیست صدمه وارد میای که به محیطاز رسیدن به اهداف سازمانی بدون آلودگی و جلوگیری از هر مؤلفه
محیطی، بهبود های زیستکه باعث افزایش آگاهیای است پدیده ،بنابراین بازاریابی سبز ،(Lazăr, 2017)اند کرده

دارای ابعاد و کارکردهای مختلفی است که  ،د. بازاریابی سبزشویش امید به زندگی در جامعه میسلامت عمومی و افزا
 .صورت پراکنده موردتوجه قرارگرفته استبه ،در پیشینه پژوهشی

  

 مطالعات بازیابی منظوربه پژوهش م:  اجرایمرحله دو
 کلیه ابتدا ،روازاین .(Perisher, 2015) دارد پژوهش اختصاص اصلی نیاز با مربوط منابع جویجست به ،مرحله این

های های بازاریابی سبز، مدلقبیل؛ بازاریابی سبز، مؤلفه از هاییکلیدواژه جویجست از طریق ،معتبر علمی مقالات
 انسانی، علوم جامع ، پرتال Sid ،Normagas ،Magiram ازجمله؛ های اطلاعاتی داخلیبازاریابی سبز از طریق پایگاه

 اطلاعاتی هایو جویشگر فارسی علم نت و همچنین پایگاه (IRANDOC)ایران  اطلاعات فناوری و علوم پژوهشگاه

، Scopus  ،Emerald ،Sage،Scientific Information Database ، Science Directازجمله؛ خارج در
ProQuest ،Springlink ،Worldscientific ،Taylor & Francis ،Google Scholar  و Eric ،Wiley  شناسایی

 کار، تکیفی بالابردن منیوربه .شد حذف ،غیرمرتبط منابع و حفظ ،مرتبط منابعپژوهش،  هدف شدند و با توجه به

 جداگانه صورتبه ،اطلاعاتی داشتند منابع و جوجست هایروش به کامل آشنایی که دو نفر توسط ،مقالات جویجست

داشت.  نیارت کار روند اجرای کلیه بر ،بازاریابی و مدیریت مالی زمینه خبره در نفر یک ،دیگر سوی شد. از انجام
 تدوین شد.  ،منتشرشده مقالات پایه بر و خارجی و منابع داخلی بر یهتک با پژوهش این ،همچنین

 

 مطالعات دهیسازمان و پالایش مرحله سوم: گزینش،
 تدوین نیازمند که داوری دارد. اختصاص نیازهای دانشی با مرتبط مطالعات تعیین درباره داوری به ،مرحله این

شامل موارد  ،معیارهای ورود  به این پژوهش .(Mofet, 2015) است مطالعات بندیدسته و برای گزینش هاییملاک
 زیر است.

 .زمینه بازاریابی سبزمقالات انتشاریافته در . 1

 یک کفایت ،روازاین باشند. کرده گزارش پژوهش، با اهداف ارتباط در را کافی اطلاعات و هاداده بایستی ،تحقیقات. 2
 های بازاریابی سبز بود.گزارش مؤلفه پژوهش، این در بررسی پژوهش جهت

 طریق از کامل مقاله صورتبه و کنندمی طی داوران متخصص نیر زیر را تخصصی بررسی یندفرآ که تحقیقاتی. 3
 .باشند شده چاپ ،کامل طوربه و یا برخط

این  از تعدادی که شد یافت پژوهش این ورود هایراستای ملاک در مطالعه 124 ،شدهانجام جستجوهای به توجه با
 خارج پژوهش این تحلیل یندفرآ از ،خروج هایملاک اساسبر و نبودند مناسد نهایی تحلیل به ورود برای ،مطالعات

 .است زیر موارد شامل ،مطالعه این خروج هایکه ملاک شدند
  بودند. نداده گزارشپژوهش،  این اهداف زمینه در کافی اطلاعات که هاییپژوهش. 1

 بودند. یافته انتشار ،اعتباریبهای و در مجلات و کنفرانس بودند علمی لازم کیفیت فاقد که هاییپژوهش. 2

 پرداخته بودند. ،های بازاریابی سبز در سایر متغیرهاهایی که به بررسی نقش هرکدام از شاخصپژوهش. 3
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حذف  مورد، 124 ؛هاکلیدواژه با مرتبط مطالعات کل شرح است: این به ترتید به ،هاپژوهش بررسی روند اساس،براین

 هایپژوهش حذف مورد، 66 ؛موردبررسی مقالاتچکیده  مورد، 58 ؛عناوین بررسی از پس نامرتبطهای پژوهش

 نامرتبط تحقیقات حذف مورد، 49 ؛متن کامل با مرتبط تحقیقات مورد، 17 ؛مطالعات چکیده بررسی پس از نامرتبط

پژوهش که همگی  37 ،این پژوهش در بنابراین مورد. 37 ؛نهایی تحقیقات کل مورد و 12 ؛متن کامل بررسی از پس
 انتخاب شدند. ،الملل هستندو بین از مطالعات خارجی

 

 تحلیل از حاصل با اطلاعات آن ساختنمتناسب و ادراکی چارچوب مرحله چهارم: تعیین
(. 2015)موفت،  شودمی ترکید ،آن پیرامون در آمدهدستبه اطلاعات که است پیونددهنده چارچوبی مرحله، این

 است. اصلی بازاریابی سبز حول مفهوم ،پژوهش این در گرفتهشکل ادراکی چارچوب ،روازاین
زیست است. همچنین تلاشی برای تولید، تبلیغ و کاربرد محصولات حساس به محیط ،بازاریابی سبز: بازاریابی سبز

محیطی، بهبود سلامت عمومی و افزایش امید به های زیستای است که باعث افزایش آگاهیپدیده ،بازاریابی سبز
 .(Sursh, 2014)د شومی زندگی در جامعه

 

 هایافته. 3

 .شودمی پرداخته و ششم تحلیل مراحل پنجم به ،روبرتس ایمرحلهشش الگوی به توجه با ،بخش این در
 

 ملموس فرآوردهای قالب در تفسیر و ترکیب پردازش، مرحله پنجم:
 باز کدگذاری فرآیند طریق از ،هامؤلفه کلیه ابتدا پژوهش، هدف با مرتبط تحقیقات از حاصل هاییافته به با توجه

 اقدام ،1 جدول در ابتدا بخش این در اول، مرحله از حاصل کدگذاری فرآیند به توجه با ،روینازا شوند.می  استخراج
 .شده است مقاله هر کد به با توجههای بازاریابی سبز مؤلفه شناسایی به
 

 های الگوی بازاریابی سبزها و مؤلفهشاخص .1جدول 

 های الگوی بازاریابی سبزها و مؤلفهشاخص سال پژوهشگر ردیف

1 Kar & 

Harichandan 
2022 

المللی، های بازاریابی پایدار، همکاری بین، تکنیکیسمتورجذب اکو
ای، همکاری با مؤسسات تحقیقاتی، پیروی از اصول اقتصاد دایره

 دسترسی به اطلاعات

2 Gossen & 

Kropfeld 
2022 

های گذاری محصولات، تقویت شیوههای اشتراکشیوهتوجه به 
رویه  عنوان یکمصرف مبتنی بر کفایت، درک مقوله مصرف به

 سازی الگوهای مصرف سازندهاجتماعی، نهادینه

3 
Yeşiltaş, 

Gürlek & 

Kenar 
2022 

توجه به فرهنگ سبز سازمانی، اعتماد و اطمینان میان افراد، آگاهی 
 اساس معیارهای سبزبی سالانه برمحیطی افراد، ارزشیا

4 Gustavo et al., 2021 
گذاری پویا، استفاده از توجه به مکان عرضه محصولات سبز، قیمت

 محصولات با ماندگاری کوتاه، استراتژی کاهش ضایعات اساسی
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5 De Jong et al., 2021 

شدن ها، استفاده از امکانات دیجیتالیپذیری در سیاستلزوم انعطاف
سازی امکانات ها، توجه به حریم خصوصی و شخصیسرویس

 فروش سبز آنلاین محصولات در

6 Szabo & 

Webster 
2021 

سازی سالم، انعکاس فروش، رقابت توجه به اصول اخلاقی در
ها در راستای بهبود شرایط سازی فعالیتها به مشتریان، شفافواقعیت
 محیطیزیست

7 Sharma 2021 

اعتمادسازی، توجه به کنندگان، افزایش دانش محیطی مصرف
کننده، توجه به نگرش و تمایل خرید شده مصرفسودمندی درک

 سبز، نوآوری محصول، مدیریت زنجیره تأمین سبز

8 Hadizadeh  et 

al., 
2020 

توجه به الزامات قانونی، تمرکز بر آگاهی کارکنان  رضایت ذینفعان،
در مورد بازاریابی سبز، سودآوری بالقوه، طراحی و تولید محصولات 

 سازمانی سبز، توقعات جامعه از شرکت، توجه به فرهنگ

9 Shabbir et al., 2020 
سازی، بندی سبز و برندمحیطی، بستهیستگذاری زبرچسد

ها و گذاری، انعکاس نگرانیقیمتمحصولات سبز، حق بیمه و 
 کنندگانمصرف محیطیباورهای زیست

10 Liao, Wu & 

Pham 
2020 

کردن نگرش نسبت به محصول سبز و قصد خرید سبز، توجه لحاظ
سازی ها، آگاهگذاری سبز شرکتبه باورهای مردم در سیاست

 مشتریان نسبت به راهبردهای سبز شرکت

11 Papadas et al., 2019 
محیطی، توجه به مزیت رقابتی، توجه و پیروی از فشارهای زیست
 تحلیل نتایج بازاریابی سبز 

12 Papadas et al., 

 
2019 

اشتن عملکرد برتر، افزوده در بازاریابی، دتوجه به ارزش
 بودنصرفهبهمقرون

13 
Vilkaite-

Vaitone & 

Skackauskiene 

2019 
اکوسیستم طبیعی و افزایش کیفیت وکار، بهبود توجه به توسعه کسد

 هازندگی، نوسانات اقتصاد جهانی، مسئولیت اجتماعی شرکت

14 Mayakkannan 2019 

مندی پذیری، دغدغهمدیریت تعاملی، پاسخگویی و درک مسئولیت
محیطی، توجه به پیشرفت مدیران ارشد در راستای مسئولیت زیست

 مستمر در تولید و توسعه شرکت

15 Dangelico & 

Vocalelli 
2017 

توجه به اصول نوآوری در بازاریابی سبز ازجمله: مزیت نسبی، 
  پذیریپذیری و مشاهدهآزمایش سازگاری، پیچیدگی،

کنندهمحصولات و نتایج توجه به رضایت مصرف  

16 
Fiore, Silvestri, 

Contò & 

Pellegrini 

2017 
جدید، پایداری در کننده و روندهای خرید درک انتیارات مصرف

 ها، اتخاذ ابزارهای بازاریابی و ارتباطی مناسدپیروی از دستورالعمل

17 Simão & 

Lisboa 
2017 

محیطی، دی و زیستتعادل در مدیریت اهداف اجتماعی، اقتصا
دلیل مصرف کمتر منابع مانند آب یا انرژی(، افزایش کاهش هزینه )به

ها(، بهبود فرآیند تولید باقیماندهسود )از بازیافت و استفاده مجدد از 
 تر و کارآمدتر(های پاک)با توجه به فناوری
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18 Kumar 2016 
الملل، تبلیغات و اشاعه یابی در بازار بینندسازی، موقعیترب

 محیطی شرکتهای زیستدستورالعمل

19 Zhu & Sarkis 2016 

 یهاورسوم در روشایجاد بازارهای سبز موازی، توجه به آداب
ای در اتخاذ راهبردهای بازاریابی بازاریابی، توجه به ظرفیت منطقه

های اجتماعی در مسیر توسعه گیریها و جهتسبز، شناسایی شکاف
 بازاریابی سبز

20 Chen et al., 2015 
محیطی، استراتژی حفاظت محیطی، آگاهی گرایش بازار، تعهد زیست

محصولات  محیطی، کیفیتکارکنان درباره عملکرد زیست
 محیطیزیست

21 Martínez 2015 

، ، توجه به رویکرد مردم و جهانتوجه به اعتمادسازی بین مشتریان
جلد رضایت، ایجاد وفاداری به نشان تجاری سبز، پایداری و بقا 

 ایشرکت در بازارهای جهانی و منطقه

22 Garg 2015 
ابتکارات  درک ادراکات مشتریان، کسد مقبولیت اجتماعی، استفاده از

بازاریابی سبز،  یروسعه سبز، درک نگرانی و موانع پیشدر مسیر تو
 محیطیعنوان یک فرصت نه فشار زیستتوجه به بازاریابی سبز به

23 
Nadanyiova, 

Kicova & 

Rypakova 

2015 
محیطی، ترجیح منافع های اجتماعی و زیستگیریتوجه به جهت

 توزیع مناسد مسئولانه،اجتماعی بر منافع شخصی، مدیریت 

24 Herbes & 

Ramme 
2014 

توجه به مسائل روانشناختی در جلد اعتماد، استفاده از راهبردهای 
های ارتباطی و فروش سبز، مشیوتحلیل خطاریابی آنلاین، تجزیهباز

 ایجاد سبد انتخابی گسترده و محصولات بیشتر برای مشتریان

25 Leonidou et al., 2013 
محیطی، سازمان، منابع سازمانی، استراتژی بازاریابی زیستظرفیت 

 عملکرد بازار و عملکرد مالی، توجه به مزایای رقابتی، شدت رقابت

26 Sambasivan et 

al., 
2013 

شده، عملکرد عملیاتی، گرفتهمحیطی بکارنون فناوری زیست
محیطی سازمان، یادگیری سازمانی، عملکرد مالی، عملکرد زیست

 رضایت ذینفعان

27 Yang et al., 2013 
ای، های رابطهمحیطی، داراییهای بازاریابی زیستاستراتژی

های ذهنی، عملکرد سازمانی، تعهد مدیران ارشد به بازاریابی دارایی
 سبز

28 Fraj , Martínez 

& Matute 
2013 

محیطی، استراتژی بازاریابی سبز، عملکرد اقتصادی و فرهنگ زیست
محصولات سازگار با  محیطی،تعاملی در مواجهه با مسائل زیست

 محیطیحمایت مدیریت از اقدامات زیست ،زیستیطمح

29 Lee et al., 2013 
کنندگان سبز، ایجاد محیطی، مزایای رقابتی و تأمینعملکرد زیست

 زیستی در بازاریابی محصولاتمزیت رقابتی محیط

30 Chan et al., 2012 

محیطی خارجی، خرید محیطی داخلی، گرایش زیستزیستگرایش 
شدت رقابت، همکاری  ایجاد انگیزه در مشتریان برای خرید، سبز،

، ارائه محصولات با گذاری و عملکرد سازمانمشتری، بهبود سرمایه
 رویکرد مردم، کره زمین و منابع مالی
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31 Fraj,  Martínez 

& Matute 
2011 

عملکرد عملیاتی، عملکرد بازاریابی، گرایش محیطی، بازاریابی زیست
 محیطیزیست

32 Menguc,, Auh 

& Ozanne 
2010 

فعال، محیطی بیشگرایش مؤسسات سازمان، استراتژی زیست
 محیطی مشتریانعملکرد سازمانی، قوانین دولتی و حساسیت زیست

33 Lee et al., 2010 
کنندگان، باورهای سبز سازمانی، تولید افزایش دانش محیطی مصرف

های خارجی توزیع زیست، جنبهیطمحمحصولات سازگار با 
 زیستیمحصولات شرکت دارای کمترین چالش محیط

34 Fraj‐Andrés et 

al., 
0092  

محیطی، مزایای رقابتی، تعهد نگرانی اجتماعی، مقررات زیست
عملکرد  توجه به محیطی،بازاریابی زیستمدیریتی، استراتژی 

 کنندگان از محصولات دوستدار طبیعت، استفاده مصرفتجاری

35 Tsai & Tsai 2008 
موادی در  یریکارگبتوجه به عملکرد برند، توجه به اکوتوریسم، 

زیان ندارد، ارائه محصولات با  زیستیطمحبندی که برای بسته
 رویکرد مردم، کره زمین و منابع مالی

36 
Rueda-

Manzanares et 

al., 

2008 

 یعتوز یداخل هایجنبهمدیریت مسئولانه، درک انتیارات مشتری، 
یستی، پیکربندی زیطچالش مح ینکمتر یمحصولات شرکت دارا

محصولات دوستدار کنندگان از ابزارهای تبلیغاتی و استفاده مصرف
 طبیعت

37 Rao et al., 2008 

بندی که برای موادی در بسته یریکارگبتحلیل نیازهای بازار، 
محصولات شرکت  یعتوز یداخل هایجنبهزیان ندارد،  زیستیطمح
 یستی، تعادل بین حساسیتز یطچالش مح ینکمتر یدارا

کننده نسبت به هزینه و تمایل او نسبت به پرداخت هزینه مصرف
 زیستیطمحبرای کالای سازگار با 

 مرحله ششم: ارائه نتایج ترکیب
 ،هاشوند را ارائه کنند. برای ارائه مؤثر یافتهپژوهشگران باید آنچه در فرآیند فراترکید کیفی ظاهر می ،در این مرحله

با استفاده  پژوهشگران ،در این مرحله ،Erwein et al., (2011)به اعتقاد  .داد باید مخاطبان مختلفی را موردتوجه قرار
 استخراج ؛فراترکید فرآیند قسمت در پردازند. ابتداهای خود میبه ارائه یافته ،)نمودار، تصاویر و جداول( از موارد بصری

ها از مؤلفه کلیه توصیفات ابتدا که شکل این به ،گرفته الگوهای بازاریابی سبز صورتهای ها، عناصر و مؤلفهویژگی
 کلیه ترکید ،این بخش هدف ازآنجاکه فرآورده، قسمت سپس در و شودشناسایی می باز کدگذاری فرآیند طریق

پردازد. در بخش ارائه بندی میبه جمع ،است واحد انسجام به یک رسیدن و خاص موضون یک در علمی هاییافته
پوشی و قرابت گرفته و با کدگذاری مجدد، موارد هم در کنار هم قرار ،ابتدا تحلیل کیفی کدهای باز ،نتایج ترکید

کردن کلیه بندی، برای دستهشود. در ادامهاستخراج می ،)کدهای محوری( هاشده و مؤلفه هم ترکید با ،معنایی
از طریق کدگذاری محوری بر  ،اساس یک مفهوم مشترکبه فراگیران بر وهای آموزش تفکر انتقادیهای الگمؤلفه

که نتایج کدگذاری  بعد )کد منتخد( شد 7 شده است که منجر به شناسایی ارائه ،مبنای الگوی آموزش تفکر انتقادی
 شده است. ارائه ،2 در جدول ،محوری و منتخد
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 های الگوی بازاریابی سبزها و مؤلفهابعاد شاخص .2جدول 

 کد مقالات باز کد کد محوری کد منتخب

ت
س

زی
ش 

دان
ی

یط
ح

م
 

 

دانش الگوهای 

 مصرف

[4[، ]17[، ]1] پیروی از اصول اقتصادی  

های مصرف مبتنی بر تقویت شیوه
 کفایت

[2[ ،]3[ ،]4[ ،]13]  

افزایش دانش محیطی 
 کنندگانمصرف

[7 ،][24[ ،]13] [33]  

[24[، ]2[، ]7] شده مشتریتوجه به سودمندی درک  

دانش الگوهای 

 خرید

[20[، ]24[، ]1] های بازاریابی سبزشنایی با تکنیکآ  

[35] [26[، ]24[، ]25] توجه به عملکرد برند  

توجه به عملکرد مالی و هزینه و 
 فایده

[25[ ،]22[ ،]7]  

دانش 

 اکوسیستماتیک

[7[، ]18] محیطیاشاعه دانش زیست  

[33[، ]29[، ]27[، ]26] محیطیبا مقررات زیست ییآشنا  

 دانش سازمانی
[37] [18[، ]33[، ]11] تحلیل نیازهای بازار  

[13[، ]30[، ]22] درک موانع بازار  

ش
گر

ن
ت

س
زی

ی 
ها

ی
یط

ح
م

 

توجه به اصول 

 اخلاقی

[22[، ]7[، ]3] فردیاعتماد میان  

[9[، ]6] فروش اخلاقی  

[36] [8] [،16] درک انتیارات مشتری  

[24[، ]23] ترجیح منافع سازمانی  

مندی به علاقه

مسائل 

 محیطیزیست

محیطی همکاری با مؤسسات زیست
 و تحقیقاتی

[1[ ،]30]  

[21[، ]20[، ]30[، ]7] تمایل و گرایش به خرید سبز  

 درشناختی نمودن مسائل روانلحاظ
 فروش سبز

[24[ ،]7[ ،]22[ ،]26]  

باور به مسئولیت 

 اجتماعی

[36] [7[، ]33[، ]5[، ]14[، ]23] مدیریت مسئولانه  

[21[، ]32[، ]5] هاپذیری در سیاستانعطاف  

[33[، ]22] مقبولیت اجتماعی  

[19[، ]6] سازیشفاف  

ی
ور

وآ
و ن

ت 
قی

لا
خ

ی
ها

 

ی
یاب

زار
با

 
بز

س
 

واگرایی فکری 

 بازاریابی سبزدر 

[14[، ]4[، ]21[،]1] بازاریابی پایدار  

[17[، ]8[، ]4] بازطراحی سبز  

[33[، ]29[، ]25[، ]11] های رقابتی متغیرتوجه به مزیت  

توجه به اصول 

 نوآوری

[32[، ]15[، ]22] هاسازی مزیتنسبی  

[14[، ]15] پذیری نتایجآزمایش  

[18][، 15[، ]16] گراییارتباط  

[24[، ]22] ابتکار در توسعه سبز  
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ایجاد سبد و 

بازار انتخابی 

 گسترده

[24[، ]27[، ]19] توجه به بازارهای موازی  

سازی حق انتخاب تردهگس
[14[، ]30[، ]24] کنندهمصرف  

ت
رفی

 ظ
به

ه 
وج

ت
ی 

وم
ی ب

ها

بز
س

 

توجه به فرهنگ 

 سبز سازمانی

[،32] [21][، 31[، ]33] باورهای سبز سازمانی  

[22[، ]31[، ]29] سازی زنجیره تأمین سبزفرهنگ  

[10[، ]16[، ]18[، ]26] توجه به یادگیری سازمانی  

نمودن لحاظ

آداب و سنن 

بومی و محلی 

 سبز

[35] [18[، ]1] توجه به اکوتوریسم  

های توجه به رسوم و ظرفیت
[33[، ]21[، ]19] ای در بازاریابی سبزمنطقه  

ت
الی

فع
ش 

تر
س

گ
ط 

رخ
ی ب

ها ن(
لای

)آن
 

پذیری دسترسی

 به اطلاعات

[19[، ]24] برخط یتولید محتوا  

[14[، ]18[،  ]26] هاگسترش شبکه  

نمودن یتالیدیج

 سرویس

[5[، ]17] استفاده از فناوری پاک در تولید  

[24[، ]8[، ]5] خریدوفروش آنلاین  

بسترسازی 

 ارتباط آنلاین

ظرفیت فضای مجازی در استفاده از 
 سازی سبزفرهنگ

[24[ ،]30[ ،]18]  

[24[، ]5[، ]16[، ]21] آنلاین یهادریافت نیرات و پیشنهاد  

بز
س

گ 
دین

رن
و ب

ی 
از

س
اد

تم
اع

 

توجه به عملکرد 

داخلی و 

 المللیبین

[30[، ]19] ایتوجه به عملکرد منطقه  

[30[، ]18[، ]1] المللیهای بینهمکاری  

[27[، ]25[، ]22[، ]12[، ]9] دستیابی به عملکرد داخلی پویا  

پیروی از اصول 

 رقابت سبز

[29[، ]11[، ]6] ورود به بازارهای رقابتی سبز  

های پذیری و ایجاد مزیترقابت
 رقابتی

[33[ ،]29[ ،]25[ ،]11]  

توجه به اصول 

 ضمانتی

[18[، ]9] ایتوجه به حقوق بیمه  

[،21[، ]16[، ]8] محصولاتضمانت سبز   

 تبلیغات سبز
[29[، ]9[، ]18] ندسازی سبزرب  

[25[، ]21[، ]18] تبلیغات سبز  

بز
س

ی 
یاب

زار
 با

ته
خ

می
خدمات و  آ

 محصولات سبز

ارائه محصولات سازگار با 
[28[، ]33] زیستیطمح  

بندی و بسته

 توزیع سبز

بندی که موادی در بسته یریکارگب
 زیان ندارد زیستیطمحبرای 

[37[ ،]35]  

لات های داخلی توزیع محصوجنبه
شرکت دارای کمترین چالش 

 زیستیمحیط

[37[ ،]36[ ،]23]  
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لات های خارجی توزیع محصوجنبه

شرکت دارای کمترین چالش 
 زیستیمحیط

[33[ ،]23]  

 ترویج سبز

پیکربندی ابزارهای تبلیغاتی جهت 
 تضمین محصولات

[36]  

محصولات با رویکرد مردم، کره ارائه 
 زمین و منابع مالی

[35[ ،]30[ ،]21]  

[30] ایجاد انگیزه در مشتریان برای خرید  

گذاری قیمت

 سبز

کننده مصرف تعادل بین حساسیت
نسبت به هزینه و تمایل او نسبت به 
پرداخت هزینه برای کالای سازگار با 

 زیستیطمح

[37]  

گرایی مصرف

 سبز

کنندگان از محصولات استفاده مصرف
 دوستدار طبیعت

[63[ ،]34]  

بز
س

ی 
یاب

ش
رز

ا
 

ارزشیابی کیفی 

 سبز

[21[، ]20[، ]3[، ]12] بخشی در تولید سبزکیفیت  

[33[، ]31[، ]29[، ]3] بخشی به توزیع سبزکیفیت  

[8[، ]6[، ]3] های کیفی سبزتدوین شاخص  

ارزشیابی کمی 

 سبز

[،14[، ]8[، ]24[، ]6] های کمی در تولیدشاخصتوجه به   

توانایی پاسخگویی به نیازهای کمی 
 بازار

[15[ ،]11[ ،]33[ ،]17]  

 

 گیریبحث و نتیجه. 4
وکار را فراهم ساخته و های اقتصادی است که زمینه پویایی محیط کسدای نوین در فعالیتکلیدواژه ،بازاریابی سبز

با  تلاش شد ،کند. در این پژوهشوکار را حل میهای امروز کسدزیست موجود در فعالیتمعضلات محیط ،از سویی
های بازاریابی سبز پرداخته ها و مؤلفهبه شناسایی شاخص ،توجه به پیشینه پژوهشی موجود در زمینه بازاریابی سبز

، محیطیدانش زیست ؛هفت مؤلفه منتخد ،کلیپژوهی در یک نمای های سنتزشود. با توجه به فرآیند و فرآورده
برخط  یهافعالیت گسترش، سبز یهای بومبه ظرفیت توجه، های سبزو نوآوری تیخلاق، محیطیزیست هاینگرش

 شده بودند.های احصاء، از مجموعه مؤلفهسبز یابیارزش و سبز نگیو برند یاعتمادساز، (نی)آنلا

 ،محیطی تأکید دارد. در این زمینهمعلومات دانشی مرتبط با مفاهیم زیستبر این مؤلفه،  محیطی:دانش زیست

عنوان به ،محیطی و سازمانیمجموعه معلومات دانشی پیرامون مباحث خریدوفروش سبز و همچنین دانش زیست
ایفا ای را هایی که در بازاریابی سبز نقش عمدهازجمله مؤلفه ؛کدهای محوری شناسایی شدند. باید توجه داشت

های بازاریابی سبز، عملکرد برند، مقررات های مصرف مبتنی بر کفایت، روشآشنایی با اصول اقتصادی، شیوه ،سازدمی
یکی از  ،های سبززیست و فعالیتهمواره بعد دانشی و معلوماتی مرتبط با محیط محیطی و تحلیل بازار است.زیست
با  ،های این بخشیافته .اندمختلف نیز بر آن صحه گذاشته هایشپژوههای اصلی بازاریابی سبز بوده است و حلقه
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 ،محیطی و ابعاد آناز حیث توجه به دانش زیست Sharma (2021)و  Gustavo et al., (2021) هاینتایج پژوهش
  همسو است.

در کنار ابعاد دانشی و بر مبنای اینکه تا چه اندازه این دانش به کاربرد منتهی خواهد  محیطی:های زیستنگرش

 تأکید دارد  ،سبز در بازاریابی سبز یقسلابر ابعاد ذهنی و علائق و  ،کنند. نگرشنقش ایفا می ،مسائل نگرشی ،شد
(Sharma, 2021)،  های اجتماعی را در دل تعاریف و مؤلفهبه این معنا که بازاریابی سبز، ابعاد اخلاقی، نگرشی و

فردی، درک انتیارات مشتری، بر اعتماد و اطمینان فردی و میانمشتمل  ،است. اصول اخلاقی هداد مدنیر قرار ،خود
های در پژوهش ،این مؤلفه که های بازاریابی سبز استیکی از اصول و چارچوب ،دانستن نیازها و منافع سازمانیارجح

(Shabbir (2020 وLiao et al., (2020)  ،مندی به مسائل علاقه ،گرفته بود. همچنین مورداشاره قرار
محیطی، گرایش به خرید سبز و پرداختن به هایی همچون همکاری با مؤسسات زیستبا شاخص ،محیطیزیست

مسئولیت اجتماعی های اصلی است و درنهایت، باور به از دیگر مؤلفه ،فروش محصولات سبز مسائل روانشناسی در
پذیری هایی همچون مدیریت مسئولانه، انعطافبا مؤلفه ،ها و محیط اطراف مسئول بودکه باید در قبال آلایندهو این

در این بخش،  .محیطی بر بازاریابی سبز تأثیرگذارندهای زیستعنوان نگرشبه ،ها و مقبولیت اجتماعیدر سیاست
پذیری و نیز به لزوم مسئولیت Kumar (2016) در پژوهش .همسو است Kumar (2016)ها با نتایج پژوهش یافته

های اصلی بازاریابی یکی از شاخص عنوانبهو آن را  شده استقیت در بازاریابی سبز تأکید نگرش اجتماعی برای موف
 .نموده استسبز بیان 

لازمه موفقیت و دستیابی به اهداف  ،بینی دگراندیشانهخلاقیت و داشتن جهان سبز:بازاریابی خلاقیت و نوآوری 

 کنداهمیت دوچندان پیدا می ،این موضون در بازاریابی سبز با توجه به ماهیت آن .های اقتصادی استدر فعالیت
(Chen et al., 2015). توجه به واگرایی فکری مشتمل بر پایداری در بازاریابی سبز، بازطراحی سبز و  ،در این زمینه

. در زمینه واگرایی تواند مفید باشدمیکه برای یک محصول سبز وجود دارد،  متغیری ،های رقابتیتوجه به مزیت
 مدنیر ،های ممکنحلاز راهیک فرآیند یا شیوه تفکر که با استفاده از آن تعداد زیادی  عنوانبه ،در بازاریابی فکری

های رقابتی متغیر های خلاق در بازطراحی فرآیندهای بازاریابی پایدار و توجه به مزیتتا به تولید ایده گرفته قرار
 یهای مختلفایده ،. در فرآیند تفکر واگرا(Kar & Harichandan, 2022)قرار گیرد  موردتوجه ،وکارکسدهای محیط
کاربردهای تواند دارای در همه ابعاد می ؛گونه که اشاره شداصول نوآوری همان ،همچنین د.نگیرقرار می مدنیر

های این محور، ایجاد از دیگر مؤلفه شود.آمدن ابتکار و موفقیت در دستیابی به اهداف وجودگسترده باشد و باعث به
بازارهای موازی و تواند ظرفیت می دهی به مشتری است کهتخابسبد و بازار انتخابی گسترده در راستای حق ان

 Zhu & Sarkisهای پژوهش با پژوهشن بخش، یافتهبرابر سازد. در ایها را چنددهی به آنخلاقیت در پوشش

به لزوم توجه به واگرایی فکری و استفاده از  ،هاهمسو بوده و مجمون این پژوهش Chen et al., (2015)و  ((2016
 اشاره دارند. ،فرآیندهای خلاق در بازاریابی سبز

سازی تواند نقش تعاملی در ارتباط، میهای بومی و محلی هر ناحیهظرفیت های بومی سبز:توجه به ظرفیت

 مدنیر قرار ،ات بازاریابی سبزیعنوان پتانسیل پنهان در برخی نیربه ها،مردم با محصولات داشته باشد. این ظرفیت
سازمانی سبز است که باورهای سبز سازمانی، یادگیری  توجه به فرهنگ های این محور؛است. ازجمله مؤلفه گرفته

 ،ف آنهای مختلهای بومی سازمان و بخششود و از ظرفیتسازی زنجیره تأمین را شامل میسازمانی و فرهنگ
کند. بخش دیگر، اکوتوریسم است که یک ظرفیت ناشناخته و مغفول در حوزه بازاریابی سبز است و استفاده می

های ورسوم در بازاریابی سبز است که ظرفیتتوجه به آداب های بومی بینجامد. درنهایت،اندن پتانسیلتواند به شناسمی
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های بومی سبز کند. لزوم توجه به ظرفیتسازی میمعرفی و فرهنگورسوم ای بازاریابی سبز را به کمک آدابمنطقه
های بومی همسو است و بر پتانسیل Dangelico & Vocalelli (2017)با نتایج پژوهش  ،های این بخشو یافته

 تأکید دارد. ،عنوان ظرفیت ناشناخته بازاریابی سبزبه

 دنبال بهبود سلامت عمومی وعنوان مفهومی که بهبه، بازاریابی سبز های برخط )آنلاین(:گسترش فعالیت

 ،های برخط نگاه ویژه دارد. در این زمینهبه ظرفیت فعالیت ،هاستبودن محصول بدون آلایندهاطمینان از سبز
تواند به ، میسازی آنلاینیدوفروش با کمک اینترنت و ارتباطهایی همچون گسترش شبکه، تولید محتوا، خرمؤلفه
 & Simãoهای، با یافتههاها کمک کرده و در راستای اهداف این مفهوم باشد. این بخش از یافتهفعالیت نمودنسبز

Lisboa (2017)  و پژوهش(De Jong et al., (2021  قرابت دارد و لزوم پرداختن و استفاده از تکنولوژی در بازاریابی
 اند.سبز را مورداشاره قرار داده

یکی  ،های سبز در بازاریابی و توانایی تبلیغات و برندینگجلد اعتماد به فعالیت سبز:اعتمادسازی و برندینگ 

گرفته بود. ذیل این عنوان،  مورداشاره قرار ،ات مرتبط با مفهوم بازاریابی سبزیدیگر از محورهایی بود که در بیشتر نیر
گیرد که در راستای اعتمادسازی و برندینگ الملل قرار میهای بینالمللی و همکاریتوجه به عملکرد داخلی و بین

توانند به این محور کمک کنند و با می ،ای و تبلیغات سبزپیروی از اصول رقابت سبز، اصول بیمه ،است. همچنین
باید توجه  ،همخوانی داشته باشد. در زمینه تبلیغات سبز ،گ استهایی که در راستای اعتمادسازی و برندینفعالیت

د که محصول نآگاه یا متقاعد کن ار اند که مشترینکنتلاش می ،کند. تبلیغاتدلیلی برای خرید ارائه می ،داشت که تبلیغ
همسو است  ،Kumar (2016)و  Martínez (2015)های پژوهش . یافتهدنما را انتخاب کن توانندیمما بهتر است و 

و آن را های مذکور در آن اشاره داشته به برندنیگ و مؤلفه Chen et al., (2015)بندی دسته ،طور تلویحیو به
 است.بیان داشته  ،یک مؤلفه اصلی در بازاریابی سبز عنوانبه

تولیدی  هایآیندهای کلی بازاریابی سبز در شرکتآمیخته بازاریابی سبز شامل فر های بازاریابی سبز:آمیخته

 زیستیطمح با سازگارعد شامل محصول یا خدمات سبز مشتمل بر اصلاح محصول یا خدمات به شکل است. این ب
(Vijai & Anitha, 2020)، زیست خطر ها و موادی که برای محیطکارگیری روشبندی سبز مشتمل بر ببسته

ترویج سبز شامل پیکربندی ابزارهای تبلیغاتی مانند  ،صرف انرژی زیادی نیز نداشته باشدکمتری داشته باشد و م
ها و معرفی و ارائه محصول با رویکرد مردم، کره زمین و منابع ها، فیلمسایتوبتبلیغات، مطالد بازاریابی، علائم، 

کننده نسبت به هزینه ای که بین حساسیت مصرفگونهگذاری سبز بهقیمت ،(Vijai & Anitha, 2020)مالی است 
 ,.Dolatkhah Lain et al)تعادل ایجاد کند  ،زیستیطمح با سازگارتمایل او به پرداخت هزینه بیشتر برای کالای  و

های ارائه توزیع سبز مشتمل بر جنبه داخلی مربوط به محیط داخلی شرکت و جنبه خارجی مربوط به مکان ،(2018
. در زمینه تفاوت تبلیغات با ترویج محیطی را ایجاد کنندهای زیستخدمات و محصولات است که باید کمترین چالش

ایجاد انگیزه  ،ولی در ترویج ،شودن انجام میمتقاعدسازی مشتریا هدف باتبلیغات ذکر این نکته مهم است که  ،سبز
های تبلیغاتی و افزایش تعداد کاهش تأثیر رسانه های بزرگ به دلایلی چونخرید در مشتری مهم است. امروزه شرکت

رسانی در روشی برای اطلان ،کنند. ترویجبیش از تبلیغ توجه می ،به ترویج ن امتیازات زیاد رقبا به مشتریان،رقبا و داد
 باشید.می هاآنهای پویاتری است که شما قادر به تغییر و اصلاح مورد خدمات و محصولات شما با استفاده از روش

زیست است دار محیطمحصولاتی که قابل بازیافت و دوستکنندگان از گرایی سبز شامل استفاده مصرفمصرف
(Abzri et al., 2013). 
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 ،ناپذیر از فرآیند بهبود است. در بازاریابی سبز نیزکننده و جداییدر هر فعالیتی، ارزشیابی جزء کمک سبز:ارزشیابی 

دو بخش کمی  شامل ،کیفیت و رسیدن به اهداف آن باشد. ارزشیابی در بازاریابی سبز ءتواند متضمن ارتقاارزشیابی می
بر پاسخگویی کمی به  ؛زیع سبز اشاره دارد و بخش کمیبخشی در تولید و توبه کیفیت ؛بخش کیفی .و کیفی است

 ,.Hadizadeh Moghadam et alهای، با یافتهها در این بخشهای سبز کمی. یافتهنیاز بازار و توجه به شاخص

2020)) ،(Kumar (2016 و (Chen et al., (2015 همین با شده است که  اشاره ،هاهمخوانی دارد. در این پژوهش
بخشی در مسیر توسعه داد و به کمیت و کیفیت توان هم دستیابی به اهداف و هم ارزشیابی را مدنیر قرارمی ،معیارها

 بازاریابی سبز کمک کرد.
گرفته  تأکید قرار، موردآرمانی است که در بیشتر اقتصادهای پیشرو ،های اقتصادیزیست در کنار فعالیتتوجه به محیط

اندازه کم، مسیری که  هرچند بهتلاش شد؛  ،کلانی صورت گرفته است. در این پژوهشهای ریزیبرنامه ،و برای آن
 . گرددترسیم  ،های موجودبا تلفیق یافتهاید در جهت انجام این مهم طی شود، ب

 شود.با توجه به نتایج، پیشنهادهای کاربردی زیر ارائه می
 نش در تولید و بازاریابی محصولات،با توجه به نقش دا ؛شودها توصیه میبه شرکت ؛محیطیخصوص دانش زیستدر

های با تکنیک ، اطلان داشته باشند،کنندگان محصولات خودنسبت به الگوهای مصرف و دانش محیطی مصرف
ق مطلوب های اصلی بازاریابی سبز و تحقسیستماتیک که از زمینهطور کل با دانش اکونا شوند و بهبازاریابی سبز آش

 آشنا شوند. زاریابی سبز است،نتایج با
توجه به نگرش مشتریان و تأثیرگذاری بر  ،محیطی؛ ازآنجاکه امروزه در زمینه بازاریابیهای زیستخصوص نگرشدر

 ،هادر مدیریت شرکت ؛شودپیشنهاد می بخشی در حیطه بازاریابی موفق است، لذاهای اثرترین مؤلفهآن، یکی از اصلی
نسبت به مسائل  ،توجه ویژه شود. همچنین ،در فروش و درک انتیارات مشتریاننسبت به مسائل اخلاقی 

محیطی، گرایش به خرید سبز، پرداختن به مسائل هایی همچون همکاری با مؤسسات زیستمحیطی با شاخصزیست
ها و محیط هیندکه باید در قبال آلافروش محصولات سبز و درنهایت، باور به مسئولیت اجتماعی و این روانشناسی در

 حساسیت نشان داده شود.اطراف مسئول بود، 
لازمه موفقیت و زمینه دستیابی به اهداف اقتصادی  ،ازآنجاکه خلاقیت ؛خصوص خلاقیت و نوآوری در بازاریابی سبزدر

زمینه های مختلف در حلگرفتن راه، نسبت به واگرایی فکری و درنیردر زمینه بازاریابی سبز ؛شودپیشنهاد می ،است
 ،های مختلف بازاریابی در بسترهای فیزیکی و مجازیاز مدل ،به عبارتی .توجه شود ،بازاریابی و ترویج محصولات سبز

دهی به مشتری خابی گسترده در راستای حق انتخابهای این محور، ایجاد سبد و بازار انت. از دیگر مؤلفهشوداستفاده 
برابر سازد. توجه به ایجاد سبد و ها را چنددهی به آنو خلاقیت در پوششبازارهای موازی تواند ظرفیت است که می

ها و توجه پذیری شرکتمنجر به رقابت ،کندهایی که در بازاریابی سبز ایجاد میبر مزیت، علاوهبازار انتخابی گسترده
ها و شرکت از تلاطمشود که زمینه عبور تری از مشتریان با علایق و قدرت خریدهای مختلف میبه طیف وسیع

 آورد.های اقتصادی موجود در اقتصاد کشور را نیز فراهم میتکانه
، نقش تعاملی در های بومی هر منطقههای بومی سبز؛ توجه به فرهنگ و ظرفیتخصوص توجه به ظرفیتدر

مدنیر  ،عنوان پتانسیل پنهان در برخی نیریات بازاریابی سبزبه ها،سازی مردم با محصولات دارد. این ظرفیتارتباط
های محلی هر منطقه در زمینه تبلیغ و ترویج ها به ظرفیتشرکت ؛شودپیشنهاد می ،روگرفته است. ازاین قرار

اریابی ای بازهای منطقهظرفیت ،ورسوم محلی در بازاریابی سبزتوجه به آداب ،همچنین .توجه کنند ،محصولات خود



 228 الگوی بازاریابی سبز: سنتزپژوهی براساس مدل روبرتسی هامؤلفهها و شاخص

 
خودی محصولات را فراهم سازی کرده و زمینه ترویج دائمی و خودبهورسوم معرفی و فرهنگسبز را به کمک آداب

 آورد.می
های های شرکتازآنجاکه امروزه بیشتر فعالیت ی برخط در بازاریابی سبز محصولات؛هاخصوص گسترش فعالیتدر

کنندگان داخلی نیز به این رویکرد بازاریابی در بسترهای و مصرف افتدبزرگ در بسترهای مجازی و آنلاین اتفاق می
زمینه فعالیت گسترده خود در  ،هابازاریابان و مسئولان فروش شرکت ؛شودپیشنهاد می اند،مجازی رغبت نشان داده

بیشتر به  ؛شودتر است را فراهم آورند. همچنین توصیه میصرفهنیر هزینه و دامنه نیز به این بستر تبلیغی که از
 بسترسازی در فضای مجازی برای ارتباط با مشتریان توجه شود.

ات ییکی دیگر از محورهایی بود که در بیشتر نیر ؛های سبز در بازاریابی و توانایی برندینگجلد اعتماد به فعالیت
 ،های بازاریابی خوددر فعالیت هاشرکت ؛شودپیشنهاد می ،روازاین .شده است به آن اشاره ،مرتبط با مفهوم بازاریابی

، به مسائل همچنین برندینگ محصولات خود توجه نمایند.به جلد اعتماد مشتریان و ایجاد بسترهایی برای 
 ، موردتوجه قرار گیرد.هاای و ضمانتی در بازاریابی سبز محصولات توسط شرکتشناختی در بازاریابی و اصول بیمهروان

 توجه کنند. ،المللی در زمینه بازاریابی محصولاتهای بینبه همکاری ،هاشرکتبخش روابط عمومی درنهایت، 
کارگیری بر ب ،بندیبستهها در زمینه شرکت که شودپیشنهاد می ؛خصوص آمیخته بازاریابی سبز و ارزشیابی سبزدر

 .توجه کنند ،نداشته باشدزیست خطر کمتری داشته باشد و مصرف انرژی زیادی نیز ها و موادی که برای محیطروش
ها و ها، فیلمسایتوبپیکربندی ابزارهای تبلیغاتی مانند تبلیغات، مطالد بازاریابی، علائم، به  ؛ترویج سبزدر زمینه 

 ؛گذاری سبزقیمت در زمینه توجه داشته باشند. ،معرفی و ارائه محصول با رویکرد مردم، کره زمین و منابع مالی
کننده نسبت به هزینه و تمایل او به پرداخت هزینه بیشتر برای کالای که بین حساسیت مصرف عمل کنند ایگونهبه

جنبه داخلی مربوط به محیط داخلی که شود پیشنهاد می ؛توزیع سبز در زمینه .شودتعادل ایجاد  ،زیستیطمح با سازگار
محیطی را ایجاد های زیستکمترین چالش ،های ارائه خدمات و محصولاتشرکت و جنبه خارجی مربوط به مکان

های کمی )پاسخگویی کمی به نیاز بازار و توجه به به جنبه ؛شود. در زمینه ارزشیابی سبز نیز پیشنهاد میکنند
 توجه شود. ،بخشی در تولید و توزیع سبز(های سبز کمی( و کیفی )کیفیتشاخص
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سبببز  یابیو بازار کیسبببز اسببتراتژ یابیبازار یریگمتقابل جهت ری(. تأث1399) عباسدیسبب ی،کاظم و لایل ی،عربیعل

 .102-87 ،(47) 15 ی،ابیبازار تیری. مدیرقابت تیبر مز یداخل

سبز بر   یابیو بازار یاجتماع تیتعهد به مسئول  ریتاث ی(. بررس 1399) لایسلمانزاده، ل و زهرا  ،ینیپورام؛ زهرا ،یچفتوره

 . 108-95(، 1) 9 دار،یو توسعه پا ستیزطیآموزش مح .هاشرکت یستیزطیعملکرد مح

در  یسببببز بر عملکرد سبببازمان  یابی بازار  یاسبببتراتژ ریتاث  یبررسببب(. 1397) نیدامی و دهقان، سببب  یمهد  ،یقنبر

 نخستین همایش علوم ورزشی ایران، قشم. ی.ورزش یهاونیفدراس
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