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 چکیده

ب یها ینگران  ر،یاخ یدر سال ها و مهمان  یگردشگر یآب و هوا، همه شرکت ها راتییو تغ  یطیمح  ستیز   یدار یدر مورد پا یالملل  نیرو به رشد 
ز   (سبز محور )  ینواز  با چالش و ادغام مسائل  مقدماتی این  ،دهد یسوق م  یتجار   یها  تیو فعال  یدر استراتژ یطیمح   ستیرا  از بررسی  هدف 

بوده است.  ;مقاله )بازاریابی سبز(  نوآوری در ادبیات سیستماتیک  های اصلی  به اینکه  بررسی محرک  و هاتعداد شرکت  با توجه  ی گردشگری 
)سبز محور( نوازی  را توسعه م  مهمان  بوده و مصرف  دهندیکه محصولات سبز  رشد  به    یاندهیعلاقه فزا  )مشتریان( کنندگانبه سرعت در حال 

نشان داده  نیا بر ق  ییمحصولات سبز، شناسا  یاصل  یها  یژگیشناخت و  ن،یاند. بنابرامحصولات  به  مصرف   لیو تما متیعوامل مؤثر  کنندگان 
را دارند  یابیتوسعه و بازار  ،یکه قصد طراح  ییهاشرکت یسبز( برا  یابیبازار  4Ps)  یغاتیتبل  یفروش و ابزارها یهاالآنها، کان یبرا  شتریپرداخت ب

توسعه محصولات سبز و از  قیتر را از طرپاک  دیسو، تول کیسبز، از    یابیبازار   قیدرک عم ل،یدل  نیخواهد بود. محصولات سبز به هم  دیمف ار یبس

روش  نیا .  کندیم تیموفق آنها تقو  یابیبازار   قیرا از طر  دار یمصرف پا گر،ید  یسو به طور   کند یاستفاده م کیستماتیسادبیات مرور   مطالعه از 
زمان،  میسبز )و مفاه  یابیغالب بازار   فی( تعار 1: لیو تحل  هیمقاله به تجز نیخاص، ا   جاد یا ی( مراحل مختلف برا2مرتبط( و تکامل آنها در طول 

داده  گاهیادر سه پ یدانشگاه  اتینشر یسبز پرداخته است. پس از جستجو  یابیبازار   ختهیعناصر آم  یها  یژگی( و3سبز، و   یابیبازار   یاستراتژ کی

نشان  جیگنجانده شده است. نتا یمطالعه در بررس  114بر اساس ارتباط آنها با اهداف ذکر شده،    اتی( و انتخاب نشروب علمو   اسکوپوس، ابسکو)
با توجه به ارتباط رو به رشد پا  یابیبازار  فیدهد که تعر  یم سبز،  یابیبازار  یکرده است. با توجه به استراتژ  رییتغ  یطیمح   یدار یسبز در طول زمان 

محصول   یابیتیموقع  یبرند سبز به جا  یابیتیبا موقع  شتریشده است. مطالعات در ارتباط ب ییمصرف کنندگان شناسا  یبند  میتقس یراه برا  نیچند
به آمدانندیم  زیتما یبرا یاز آنها آن را شانس یار یو بسسبز، همگرا هستند   از  یار یدهد که: انواع بس ینشان م جیتاسبز، ن  یابیبازار  ختهی. با اشاره 

 .دارد  انیمحققان و دانشجو  ،صنعت گردشگری  رانیمد یبرا یمهم یامدهایپ ب،یترت نیو به ا  محصولات سبز وجود دارد.
صنعت گردشگری و مهمان نوازی )سبز آمیخته بازاریابی، پایداری زیست محیطی، استراتژی بازاریابی سبز، محصولات سبز، بازاریابی سبز،  واژگان کلیدی:

 محور(
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(shahramrafieenaini2006@Gmail.com). 
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 رفیعی نائینی، حرفه گر، حسین پور شرف شاد، جرجانی           ... وسبز(  یابی)بازار کیستماتیس اتیادب یابیبر ارز یمرور یبررس

 مقدمه-1
ب یها ینگران،  سال های اخیردر  ی گردشگری و مهمان آب و هوا، همه شرکت ها راتییو تغ  یطیمح  ستیز   یدار یدر مورد پا یالملل  نیرو به رشد 

با چالش سبز محور   نوازی  Nidumolu et )به عنوان مثال، دهد  یسوق م  یتجار  یها  تیو فعال  یدر استراتژ  یطیمح   ستیادغام مسائل ز  و را 

al.,2009نوازی شرکت  یعملکرد یحوزه ها شتریچالش ب  نی(. ا   ی ابیو بازار   دیتول ،یو توسعه، طراح قیحقاز جمله ت  های گردشگری و مهمان 
بر م خدمات   ایمحصولات    زیآم تیموفق  دی(. توسعه و تولFoster and Green, 2000; Lenox and Ehrenfeld, 1997)  ردیگ یرا در 

با مح  ز   یبرا  ستیز   طیسازگار  بازار   یتر ضرور  پاک  دیتول  تیو تقو  یصنعت  یها تیفعال یطیمح   ستیکاهش اثرات   ندین فرآیا  یبرا  یابیاست. 
خدمات سبز   توسعه محصولات/  ن،یهستند. علاوه بر ا  یمحصول ضرور   یمفهوم و طراح  فیتعر  یبرا  یابیبازار   یها  یورود  رایاست ز   یاساس

بود مگر ا دهیفا  یب  ستیز  طیمح   یدار یپا یبرا است   یضرور   ندیفرآ نیدر ا نیهمچن  یابیمحصولات در بازار گسترده شوند. بازار  نیا نکهیخواهد 
ارتباط با مصرف کنندگان   قی( از طرRex and Baumann, 2007کند )به عنوان مثال، فایبازار سبز ا کی جادیا  یبرا  یدیتواند نقش کل  یم  رایز 

 ن،ی. محصولات و خدمات. بنابرایطیمح  ستیز   یدار یپا  یایو آگاه کردن آنها در مورد مزا  یطیمح  ستیز   یدار یآنها در مورد پا  یآگاه شیافزا یبرا
 مرتبط است.  ار یبس  دار یتر و مصرف پا  پاک دیتول تیتقو یبرا  یابیبازار 

بازار  یطیمح   یدار یادغام پا  یمتمرکز خواهد شد که به معنا  "سبز  یابیبازار "  یمطالعه بر رو  نیا برخ یاست. حت  یابیدر   دیاز مطالعات تاک یاگر 

  یممکن است معان   "یابیبازار "مرتبط با کلمه    "یدار یپا"و    "دار یپا"، "ستیز  طیمح "، "کیاکولوژ"، "اکو"، "تر سبز"، "سبز"کرده اند که کلمات 
مقاله آنها    نی(، در اKumar et al., 2013مفهوم در طول زمان است )به عنوان مثال، نیتکامل ا  انگریمتفاوت داشته باشند و ممکن است ب  یکم

 Hennion and Kinnearکه    یگردد، زمان  یم بر 1395سبز به سال  یابیمربوط به بازار   فیتعر نیاول  شوند.  یبه عنوان مترادف در نظر گرفته م

(p.1)  کند   یکمک م یطیمح  ستیمشکلات ز   جادیاست که به ا  یابیبازار  یها تیمربوط به تمام فعال"  یطیمح   ستیز   یابیکردند که بازار   دیتاک

به ارائه درمان مفهوم  نیارائه شده است و ا یار یبس  فی. در طول سال ها تعار "ها و مسائل چالشکمک کند.    ستیز  طیمح  یبرا  یو ممکن است 
اجرا و   ،یزیبرنامه ر   ندیفرا"به عنوان   دار یپا  یابیاز بازار   Fuller (1999, p.4) فیتر شده است، همانطور که از تعر  افتهیو ساختار  افتهیتکامل 

به نحو  عیو توز   جیمشهود است. ترو  یگذار  متیکنترل توسعه، ق برآورده شده  یمشتر یازهای( ن1را برآورده کند: )  ریز  ار یکه سه مع  یمحصولات 

است. ا ستمیبا اکوس ندیفرآ  نی( ا3شود و ) یمحقق م  ی( اهداف سازمان2است ) نشان م  فیتعر نیها سازگار    ی ابیدهد که چگونه بازار  یبه وضوح 
 است.  یشرکت مرکز  یدار یپاک تر و پا دیتول یسبز برا

 Lampe and Gazda است. به عنوان مثال،  افتهی  شیافزا  یموضوع به طور قابل توجه نیسبز، تعداد مطالعات در مورد ا یابیبازار  فیتعر  نیاول از 

بازار   ییها رویتکامل کسب و کار سبز و ن  (1995) بر تکامل مفهوم در   Peattie (2001b)کردند.   لیسبز شدند را تحل  یابیکه منجر به ظهور 
 یابیکرد که بازار   دیتاک Peattie (2001a)تکامل است، تمرکز کرد.   نیسبز در هر مرحله از ا  یابیو اقدامات مختلف که مشخصه بازار   نطول زما
برا  یخاص یو راه ها دید یمعمول  یابیدر بازار   رییتغ کیتوان صرفاً به عنوان   یسبز را نم  شنهادیاز شکست پ یریلوگج ینگاه کردن به آن برا  یرا 

قرار داد و  لیو تحل هیمورد از محصولات سبز ناموفق را مورد تجز نیچند مورد محور تر کردیرو کیبا اتخاذ  ، Ottman et al., (2006) کرد.  
برجسته کرد. به طور خاص، نو  یابیو بازار  زیآم تیتوسعه موفق  یبرا دیرا که با  یعوامل کردند   دیتاک  سندگانیمحصولات سبز در نظر گرفته شود 
با ک  دیسبز با  یابیازار که ب برآورده کند: توسعه محصولات   .انیبالا و برآوردن انتظارات مشتر  یطیمح   تیفیبه طور همزمان دو شرط را 
زم عیسر  رشد  Chamorro etآنها و تکامل آنها در طول زمان شد.   یمحتوا لیو تحل  هیبه تجز  از یسبز منجر به ن  یابیبازار   نهیتعداد مطالعات در 

al., (2009) انجام داد و موضوعات،  1381و  1371 یسال ها نیسبز منتشر شده ب  یابیبازار   نهیمقاله در زم 112 یها  یژگیو  یبر رو  یمطالعه ا
نظر تعداد مطالعات در طول دهه   کی یبررس  نیکرد. ا لیو تحل  هیآنها را تجز لیو تحل  هیتجز یها  کیو تکن یشناس  روش نشان   1368اوج را از 

 نیا لیو تحل هیحال، مطالعه تجز نیها. با ا  یخرد، و استراتژ  میمفاه  یابیبازار  افت،یباز   یشروع به کاهش کرد. ، رفتارها  1379که از سال  دهدیم

انجام داد  1389تا 1374 از سال  دینام "دار یپا یابیبازار "آنچه که  اتیبر ادب یمرور  Kumar et al., (2013)  راً،یاخ .ردیگ یم دهیمطالب را ناد
 Chamorro et al., (2009), Kumar کرد. به طور مشابه، به آنچه توسط لیمطالعات تحل یها  یژگیمفهوم را در طول زمان و و  نیو توسعه ا

et al., (2013)  بر محتوا ،یبررس نیدر ا  یمشاهده کردند. حت  1382-1380در تعداد مطالعات را در دوره   هشکا بلکه    ست،یمطالعات ن  یتمرکز 
 طیمطالعه، حوزه تحت پوشش )مح  یو بر رو ،یمورد بررس عیکشورها و صنا  یمورد استفاده، بر رو یها روش یبر تکامل آنها در طول زمان، بر رو

بازار   بیو ترک لیو تحل  هیبه تجز از یها )که به ن  یبررس نیهر دو ا ن،ی(. بنابرایدار ی، و پایاجتماع  تیمسئول  ست،یز    ی ابیدانش رو به رشد در مورد 

از شرکت   دتریگران مجدد مف جستجو یآنها را برا نیشود، بنابرا  یشده نم یمطالعات بررس یمحتوا  قیعم  لیو تحل  هیپردازند( شامل تجز  یسبز م
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ها و   یبه دانش روشن و به روز در مورد استراتژ از یموفق محصولات سبز است، ن  یابیکه هدفشان توسعه و بازار  یرانیمد اقع،کند. . در و یها م
روز در   و به  قیمحققان به اطلاعات دق یروشن، حت یتآ قاتیتحق یها راه  فیو تعر  یپژوهش  یها شکاف   ییشناسا یعلاوه، برا ابزارها دارند. به

 دارند. از ین یقبل  اتمطالع  یمورد محتوا
 یکه برا  میسبز وجود ندارد. ما معتقد  یابیو به روز در مورد مجموعه دانش بازار  کیستماتیس  ق،یعم یبررس کی م،یدان  یکه ما م ییکنون، تا جا تا

 یبرا  ندهیآ یقاتیتحق  یها جهت  ییو شناسا  رانیمد  ییراهنما یروشن برا یها هنر موضوع، ارائه چارچوب و دستورالعمل  تیوضع لیو تحل  هیتجز

زمان تعار   ییاز همه، از آنجا اول خواهد بود.  دیمف ار یموضوع، بس   ی مرتبط ارائه شده است، بررس  میسبز و مفاه  یابیاز بازار   یمتعدد  فیکه در طول 
 بر 1387آنها به سال  نیدتریسبز را گزارش کرد، اما جد یابیدر بازار  ریمختلف درگ میمفاه فیتعار  Kumar et al., (2013)است.  یآنها ضرور 

را ضرور  لیتحل کیانجام  هب از ین نیگردد، بنابرا یم تا کنون  یمطالعه ا  چیه م،یدان یتا آنجا که ما م  ن،یکند. علاوه بر ا یم  یکاملتر و به روزتر 
 قیآن از طر یسبز و نحوه اجرا  یابیبازار   یاستراتژ کی  جادیا  یدر مورد چگونگ  ینشده است، دانش فعل  بیترک کیستماتیس اتیادب  کی قیاز طر

برا  یابیبازار   ختهیعناصر آم برا نیمحقق  یسبز، که هم  بس  یو هم  برا  ار یمحققان   Peattieهمانطور که توسط    رایز   ران،یمد  یمرتبط است. 

(2001b)  ستین یسنت  یابیدر بازار   رییتغ کیسبز صرفاً    یابیمشخص شده است، بازار. 
بازار   کیستماتیس  یبازنگر  کیهدف،    نیا  یبرا مجموعه دانش مربوطه در مورد  سه سؤال اصل  یابیاز  خواهد شد که توسط   مقاله  یسبز انجام 

 شود: یم تیهدا

کدامند؟ میسبز )و مفاه  یابیبازار   یاصل فیتعار  •  مرتبط( و تکامل آنها در طول زمان 

 دارند؟  ییها  یژگیسبز چه و  یابیبازار   یاستراتژ  جادیمراحل مختلف ا •

 سبز کدامند؟  یابیبازار  ختهیعناصر آم یها  یژگیو •

بر   با بازار   یروتمرکز  نم  یکیزیسبز محصولات ف  یابیمقالات مرتبط  بود که تا   ی)خدمات در نظر گرفته  خواهد  در   1394  آذر شود( 
ز   ساختار   منتشر شده است.  یسیمعتبر به زبان انگل یمجلات علم ارائه شده است.   یروش شناخت  اتیجزئ  ،یاست. در بخش بعد  ریمقاله به شرح 

نظر و جیپس از آن، نتا بررس یمطالعات  یها  یژگیاز  م کیستماتیس  یکه در  مربوط به سوالات   جیشود. سپس نتا یگنجانده شده است، گزارش 

 .ردیگ یقرار م  یمورد بررس مینده و مفاهیآ یقاتیتحق یها یریبحث، جهت گ ت،یارائه شده است. در نها  قیتحق
 

 یروش شناس -2

روش مرور س  نیا برا  نیکه ا  تیواقع  نیا  رغمی(. علHiggins and Green, 2011کند ) یاستفاده م  کیستماتیمطالعه از  و   یبررس یروش 
شود )به عنوان مثال   یم  جیرا  شتریو ب  شتریب زین تیریدر حوزه کسب و کار و مد  یمتولد شد، حت یبهداشت یمطالعات در حوزه مراقبت ها  بیترک

Dangelico (2016)   نوآور سبز و   یدر مورد  نوآور دینیرا بب  Phillipe et al., (2015)محصول  کارآفر  یاجتماع  ی. در مورد  (. در ینیو 
 شرح داده شده است.  لیها به تفصاستخراج داده  یهاانتخاب مطالعه و روش یارهایها، معداده یآور جمع  ندیفرآ  ،یبعد یهابخش

 

 داده ها  یجمع آور  -1-2
 یها نهیگز حاتی. توضوب علم و    اسکوپوس، ابسکوشدند:   ییشناسا  ریداده ز   یهاگاهیگنجانده شوند با جستجو در پا یدر بررس دیکه با  یمطالعات

 ارائه شده است. 1جستجو در جدول 
  ست یز   یابیبازار   ،یطیمح   یابیسبز، بازار   یابی( جستجو شدند: بازار یدیکلمات کل  بیترک ای) یدیداده با استفاده از چهار کلمه کل یها  گاهیپا همه
رد گاهیدر هر پا  یدیهر کلمه کل یبه دست آمده برا جی، تعداد نتا2. در جدول  یطیمح   ستیز   یابیو بازار  یطیمح  شده است. در   فیداده گزارش 

ب گاهیشده در هر پا  یابیآخر، تعداد کل مقالات باز   شود. یداده گزارش م یها گاهیپا  نیداده و در 
 

 انتخاب مطالعه-2-2

. پس از میداده کنار گذاشت  یها گاهیپا نیرا در داخل و ب  یانتخاب مطالعات مرتبط دنبال شد. اول از همه، ما مقالات تکرار   یمرحله برا نیچند
. میکرد یمرتبط، بررس ریموارد غ  یبه استثنا  ق،یاز ارتباط آنها با سؤالات تحق لیتحل  نیاول یشده را برا یابیمقالات باز   یها  دهیو چک  نیآن، عناو

به   ندیرآف  نیا بالقوه شد که در جستجو  161منجر  نبود،    21 یمتن کامل گنجانده شدند. برا  یمقاله مرتبط  مورد از آنها، متن کامل در دسترس 
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حال کامل تجز  گر،یمورد د  140 یکه برا یدر   ند،یفرآ  انیمرتبط شد. در پا  ریمقاله غ  26شد، که منجر به حذف  لیو تحل  هیمتن کامل به طور 
بررس  114 شده است. 1انتخاب مطالعه در شکل   ندیقرار گرفتند. مراحل فرآ کیستماتیس یمقاله در   گزارش 

 
 جستجو. یها نهیداده و گز یها گاهی: پا1جدول 

 جستجو یها نهیگز داده گاهیپا

 کامل( ی)منبع تجار ابسکوپایگاه اطلاعاتی 

 گانچکیده ارائه شده توسط نویسند، گانموضوع، ارائه کلمات کلیدی نویسند: جستجو در

 شده یبررس  یمحدود به: انتشارات دانشگاه

 شده یبررس  یدانشگاه هینشر -نوع سند: مقاله 

 ینوع منبع: مجله دانشگاه

 2015محدوده داده ها: تمام سال ها تا 

 یسیزبان انگلزبان: 

 پایگاه جستجو اسکوپوس

 یدیکلمات کل ده،یجستجو در: عنوان مقاله، چک

 نوع سند: مقاله

 نوع منبع: مجله

 یاقتصاد و امور مال ست؛یز طیعلم مح ؛یعلوم اجتماع ؛یو حسابدار تیریمد ،ی: بازرگانیحوزه موضوع

 2015داده ها: تمام سال ها تا  محدوده

 یسیزبان انگلزبان: 

 وب علمپایگاه جستجو 

 جستجو در: موضوع

 نوع سند: مقاله

 »مجموعه مقالات کنفرانس»استناد: همه به جز  یها گاهیپا

 2015داده ها: تمام سال ها تا  محدوده

 یسیزبان انگلزبان: 

 1402  –منبع: نویسندگان  
داده گاهیهر پا یبرا جیو تعداد نتا اتی ادب یبه کار رفته در جستجو یدی : کلمات کل2جدول   

  ابسکو اسکوپوس وب علم ابسکو + اسکوپوس + وب علم

 223 300 291 " سبز یابیبازار " 

 56 58 70 " یطیمح یابیبازار " 

 6 9 3 " یطیمح ستیز یابیبازار " 

"اکو مارکتینگ 0 4 0  " 

(یاز موارد تکرار یمجموع )خال 342 351 260 410  

 1402  –  سندگانیمنبع: نو

به محور  با توجه  مقالات غ  نیا  تیدر مرحله انتخاب،  ز  ریپژوهش،  به شرح  همه، مطالعات  ییشناسا  ریمرتبط  رو  یشدند. اول از  بر   یکه فقط 
حذف شدند.  پردازند،یسبز م یابیو مقررات خاص بر بازار  هااتیمال ها،استیس  یمعرف  ریکه به تأث  یمانند مطالعات  کنند،یتمرکز م یموضوعات نظارت

کننده متمرکز شده بودند، کنار گذاشته شدند. علاوه بر ا دیو رفتار خر یرکتسبز ش  یکه بر استراتژ یمقالات ن،یهمچن مطالعات مربوط  ن،یمصرف 
نشد. در نهاییها، خدمات غذاها، بانک)مانند هتل یخدمات  یهابه بخش خاص   یاابزاره ایها  روش  ها،یآور که با فن  یمقالات ت،ی( در نظر گرفته 
بر مد  ایچرخه عمر(   یابی)مانند ارز  بس  کی  ای  نیتأم  رهیزنج   تیریمنحصراً  مف ار یبازار  بازار  یکل  دگاهید  یبرا  دیخاص )بدون شواهد  سبز(   یابیدر 

 کنار گذاشته شدند. کردند،یتمرکز م
 

 استخراج داده ها  -3-2

شد. ا  ییداده ها  ک،یستماتیهر مطالعه وارد شده در مرور س  یبرا نشرسندهیداده ها شامل نو  نیاز متن کامل استخراج  سال انتشار،   ه،ی)ها(، نام 
داده ها نقطه   نیباشد. ا یمطالعه م  نیا  قی( تحقیمربوط به سوال)ها یاصل جیمطالعه که به آنها پرداخته شده و نتا نیا  قی( تحقیعنوان، سوال)ها

 بود.  ریز  لیتحل یشروع برا
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 انتخاب مطالعه. ندی. مراحل فرآ1شکل                                              1402منبع: نویسندگان،

 

 جینتا لیو تحل  هیتجز-3

 مطالعات گنجانده شده در مرور یها  یژگیو  -1-3
م یرا که مطالعات بررس یمجلات یاسام 3جدول    یبررس نیمطالعات موجود در ا  شتریکه ب یکند. مجله ا  یشده در آنها منتشر شده است، گزارش 

بازار "را منتشر کرده است  کسب و   یاستراتژ"و    "یابیبازار  تیریمجله مد"،    "کیاستراتژ  یابیمجله بازار "و پس از آن   "مصرف کننده  یابیمجله 

مقاله  42( وجود دارد که 23)  یابیمجلات بازار  یمجله مختلف منتشر شد. حضور قو  72در   یبررس نیمقاله موجود در ا  114 است. "طیکار و مح 
کل  28در   گریمقاله د  33شده از آنها آمده است.   یمقاله بررس  114از   مد یتر یژورنال منتشر شد که به موضوعات  و  دیتول  ت،یریمانند تجارت، 

اختصاص    یابیبازار  ای تیریو تجارت، مد  یاخلاق ای  یطیمح  ستیمسائل ز   نیدر تقاطع ب یبه موضوعاتمقاله(   20مجله )با   12پرداختند.    یاقتصاد م
مقاله مشارکت دارند( به   1مانده )هر کدام با   یمجله باق 2که  یمقاله(، در حال 17)  یمجله با رفتار مصرف کنندگان و روانشناس 7داده شده است. 

 پردازند.  یم یو علوم زندگ یبه طور کل  یععلوم اجتما
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 در هر مجله ی: تعداد مقالات ارائه شده در بررس3جدول 
 تعداد مقالات هینام نشر

 9 مصرف کننده یابیمجله بازار

 6 کیاستراتژ یابیبازار مجله

 5 ستیز طیکسب و کار و مح یاستراتژ

 5 یابیبازار تیریمد مجله

 4 غاتیتبل مجله

 4 پاکتر دیتول مجله

 3 مطالعات مصرف کننده یالملل نیب مجله

 3 یبازرگان قاتیتحق مجله

 2 اخلاق تجارت مجله

 2 یسازمان ینوآور یالملل نیب مجله

 2 ام آی تی اسلون تیریمد یبررس 

 2 یابیبازار ییاروپا مجله

 2 یالملل نیب یابیبازار یبررس 

 2 کلان یابیبازار مجله

 2 یابیبازار مجله

 2 یابیبازار یزیو برنامه ر هوش

 2 یصنعت یابیبازار تیریمد

 2 ارتقاء تیریمد مجله

 2 خدمات قاتیتحق مجله

 53 مقاله در هر مجله( کی) گرانید

 114 جمع

 1402منبع: نویسندگان،                     
نشان م  2شکل  زمان  بررس نیدهد. اول یتکامل تعداد مطالعات را در طول    1386گردد. تا سال   یم بر  1371به سال    یمطالعه گنجانده شده در 

حال  یتعداد مطالعات کاملاً ثابت و محدود داشته است که در سال   یعیسر  شیتعداد مطالعات افزا  1386که پس از سال   یوجود داشته است، در 

مقاله،  نیتوجه به تمرکز ا با وجود دارد. اتیسبز در ادب  یابیبه بازار   یا ندهیدهد. که علاقه فزا یروند نشان م نیاست. ا دهیخود رس  وجبه ا1390
  ی ابیبازار   ختهیسبز و آم  یابیبازار   یمرتبط، استراتژ  میسبز و مفاه  یابیبازار  فی: تعار یبه سه موضوع اصل ژهیبا توجه و  یمطالعات ارائه شده در بررس

دهد.   یآنها را نشان م یفرع  موضوعاتموضوعات و  نیاز ا کیتعداد مطالعات مربوط به هر  3قرار گرفته است. شکل  لیو تحل  هیسبز مورد تجز
مورد مطالعه قرار گرفته   شتریب  غاتتبلی  خاص، طور   به.  اند  شده متمرکز(  مقالات  کل  دتعدا از  ٪56سبز )  یابیبازار   ختهیآم یاز مطالعات بر رو یار یبس

  یسبز )که اکثر آنها با بخش بند   یابیبازار   یاتژشده بر استر  لیو تحل  هتجزی  مطالعات از   ٪29محصول و مکان قرار دارند.    مت،یاست و پس از آن ق

مرتبط  میسبز و مفاه  یابیبازار   فیرا در مورد تعار   ییها نشیدرصد از مطالعات ب  25  ت،یسر و کار دارند( متمرکز شده اند. در نها  یو هدف گذار 

فهرست   وست،یاست. در پ  100از   شتریب  ها  درصدپردازند، مجموع    یموضوع م  کیاز   شیاز مطالعات به ب یکه برخ  ییدهند. از آنجا یارائه م
شده است. مطالعات  یبند  میکه در مرور تقس یمطالعات ا  114که توسط   یشده در هر موضوع گزارش  مقاله  نیمقاله ذکر شده و مرتبط با اهداف 
 و بحث در مورد هر موضوع استفاده شد. لیو تحل  هیتجز یبرا  زیاست ن

 

 مرتبط  میسبز و مفاه  یابیبازار  فیتکامل تعر  -2-3
زمان  یابیبازار  مفهوم قابل توجه فیتعر  Hennion and Kinnear (1976, p. 1)بار توسط    نیاول  یکه برا  یسبز از  به طور  تکامل   یشد، 

 فیتعر نی. در ا"ستیز  طیمح "سبز  یابیکرد: بازار  ییآغاز به اصطلاح عصر اول را شناسا فیتعر نیدر ا Peattie (2001b, p.130). ". افتی
 ,Peattie)  میمحدود کن  یسنت  یابیبازار  یبر رو  یسبز را به ابزار   یابیاست که بازار  نیاشتباهات ا  نیشده است. بزرگتر  مشخص  ییها تیمحدود

2001b)  میریدر نظر بگ غیآن را صرفاً به تبل نکهیا ای (Moniri et al., 2012.) از  یامجموعه ریسبز به عنوان ز  یابیعصر اول، بازار  نیدر ا
 یخاص )مانند آلودگ  یطیتمرکز بر مشکلات مح   (.Ottman, 1993)  شودیدر نظر گرفته م  ان«ی»پا دگاهیعمل محدود در د دانیبا م هاتیفعال

با تعداد کم  عی( و صنایعیکاهش منابع طب  ایهوا   تغ  یاست،  را  خود  کنندگان که عملاً رفتار   ,Peattie)دهند   یم رییاز شرکت ها و مصرف 
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2001b .) 

از مشکلات ز   یآگاه با به وابستگ یجهان یطیمح   ستیروزافزون  بازار 1358جامعه و اقتصاد )از اواخر دهه    ط،یمح   نیمتقابل ب یو اذعان   یابی(، 
به    نیبه طور گسترده ا یدار یبه پا یابیدست طیبلکه در شرا ،یطیمح  ستیز  یها بیخود نه تنها در جهت کاهش آس یتلاش ها  تیشروع به هدا

 تیریمد ندیفرا"سبز را به عنوان  یابیبازار  دیجد دهیا نیا Peattie (2001b, p.130) یطیمح  یذهن"سبز   یابیدوم است: بازار  عصراصطلاح 

(.  Peattie, 2001b, p.141)کرد  فیتعر  "دار یسودآور و پا  یو جامعه به روش  انیمشتر  یازهاین یو ارضا  ینیب  شیپ  ،ییکل نگر مسئول شناسا

راه  نیمشخصه ا ها شرکت یطیمح   ستیو ز  یدرک که عملکرد اجتماع  نیپاک« است، با ا  یبه سمت »فناور  یینها یهاحل  عصر دور شدن از 
مانند تغگسترده  یاز مشکلات جهان  یمنجر شود، و با آگاه یرقابت تیممکن است به مز و فقر   یستیدادن تنوع ز . ، از دست ییآب و هوا راتییتر، 

(Peattie, 2001b  .)Fuller (1999; p.4)  است یدار یپا ستمیکرد: اکوس  یو اهداف شرکت معرف  یمشتر یازهاین  یارضا یشرط سوم را برا. 

 شده در طول زمان. ی. تکامل تعداد مطالعات بررس2شکل 

 شده اند. ی( طبقه بنددی )به رنگ سف ی( و موضوع فرعاهی موضوع )به رنگ س کی به تفک ی. مقالات مربوطه موجود در بررس3شکل 

Fuller (1999; p.4)  محصولات  عیو توز  جیترو ،یگذار  متیاجرا و کنترل توسعه، ق ،یزیبرنامه ر  ندیکرد: »فرا فیتعر نگونهیسبز را ا یابیبازار
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کند: )  ریز  ار یکه سه مع  یبه روش برآورده  )  یبرآورده م یمشتر  یازهای( ن1را  با   ندیفرآ  نی( ا3به دست آمده است، و )  ی( اهداف سازمان2شود. 
است. ا ستمیاکوس  ,Peattie)شود  یمشخص م عیاز صنا یار یمحصولات و خدمات سبز در بس یبرا دیجد  یعصر با توسعه بازارها نیها سازگار 

2001b .)    طبق گفتهGhosh(2011)  یمطلوب ساختن محصولات سبز برا  یخوب برا  یابیاصول بازار  یریسبز مؤثر مستلزم به کارگ  یابی، بازار 
کنندگان   حال  است،مصرف  هماهنگ کردن منافع مصرف   یبرا  یطیمح   ستیز   یابیبازار   Gheorghiu et al. (2013)که طبق گفته   یدر 

ز  نظر گرفت  یطیمح   ستیکنندگان با الزامات  بازار در  ن"دار یپا"سبز   یابیسبز )بازار   یابیه شده است. عصر سوم  است:  یتر  کالیراد  کردیرو  ازمندی( 

تمام هز" لبه دنبا  دیبا  ابانیبازار  برا  دیتول یطیمح   ستیز   یها  نهیبرآوردن   ,Peattie, 2001b) باشند  "دار یاقتصاد پا  کی  جادیا  یو مصرف 

p.129.)  زنج   تیامر مستلزم حرکت از مالک  نیا به خدمات، از  به حلقه بسته،    یخط نیتام یها رهیمحصول به استفاده از محصول، از محصولات 

  Peattie (2001b)شده توسط  فیتوص "سبز  وار ید"است. عصر سوم به   نیتام یها ستمیمجدد س  یساز  یحلبه م  یجهان  عیتوز  یها رهیاز زنج 
 فیتوص "واکنش"شوند(،  یم  دار یپا یها تیمانع رشد فعال یقیکه به هر طر  یتجار  یها وهیش  ریو سا یبرخورد خواهد کرد )همه عوامل فرهنگ

شود  یم دیدهد( ناپد یکه اجازه انتشار کامل محصولات سبز را نم یلیم یدارد(. ب یخواهد کرد )گستردگ جادیرا ا Crane (2000)شده توسط  

 Rettieو    Rettie et al.,(2014)همانطور که توسط   ن،یدهد. علاوه بر ا یرا گسترش م یطیمح   ستیز   یدار یپا "یاجتماع  یساز  یعاد"و 

et al., (2012)  شوند و احتمالاً  یم  یتلق یرسند، در عصر سوم عاد  یمتعارف به نظر م ریغ  و  نیگزیکه اکنون جا ییبرجسته شده است، رفتارها

بود.  یابیبازار  فیبه تعر یاز ین  یحت  یروز   Van Dam and Apeldoorn ات،یتوجه به اصطلاحات مختلف مورد استفاده در ادب با  سبز نخواهد 

کردند که    دیتاک Van Dam and Apeldoorn (1996)داد.  حیآنها را توض  یتحول آنها و معنا  ریس  Kumar et al., (2013)و    (1996)
بازار   کندی( مرتبط مدار یسبز و پا ،یطیمح   ستیز   یعنی) یعیطب طیرا با مح   یابیمتفاوت وجود دارد که بازار  یسه مفهوم کم   ی ابیکه تحت عنوان 

بازار   سندگانیاند. نوگنجانده شده یطیمح  بازار   یاز مسائل اخلاق  یناش  ستیز طیبا مح   یدوست  یطیمح ستیز   یابیادعا کردند که در    ی ابیاست، در 
ناش فشارها  یسبز  حال  یاز  است، در  کند تا د  هابه شرکت  تواندیم  دار یپا  یابیکه بازار   یبازار  را   دگاهیکمک  تداوم  کنند و سود  بلندمدت اتخاذ 

  تکامل  Kumar et al., (2013)  یطیمح   ستیاهداف کسب و کار و مسائل ز   نی. بکندیمعاوضه کمک م افتنی  به نیکنند، بنابرا  یگذار ارزش
سبز، سبزتر،  یابیبه بازار  یطیمح  ستیز  یابیبازار  هیمفهوم اول  هکرد ک  دیکرد و تأک لیو تحل  هینامند را تجز یم  یدار یپا  یابیمفهوم آنچه را که بازار 

 یابیمرتبط با بازار  یاصل فی، تعار 4(. در جدول یو اجتماع  ،یطیمح  ستیز   ،ی)اقتصاد  یدار یشد که هر سه بعد پا  لیتبد  یدار یپا  تیو در نها  دار یپا
 بیترت نیشود و به ا یشرکت م  کی یها  تیشامل تمام فعال یابیکردند که بازار   دیتاک  Saha and Darnton (2005) سبز گزارش شده است.

با ا  یعیطب  طیبر مح   یادیز  ریتأث بازار   یار یحال، بس  نیدارد.  را فقط به عنوان ترو  یابیاز شرکت ها   ایسبز محصولات خود   یها  یژگیو  جیسبز 

 یکرد که با توجه به علاقه روزافزون نسل ها دیدر مطالعه خود. تاک Prothero et al., (2010)کنند.   یم ریاطلاع از سبز بودن شرکت تفس

نظر گرفته م  دیجد اهیبه عنوان س  "سبز"  ،یدار یبه پا دیجد  یها وهیاست که اغلب ش  یقبل  یکه دولت هنوز در دست نسل ها یشود، در حال یدر 
ب  یم  تیوضع  نیکنند. ا  ینم  قیرا تشو  دار یپا باعث شود  کند.   یکار را نم  نیکه دولت ا  یعمل کنند، در حال  دار یپا یا وهیبه ش  تیجمع  شتریتواند 

Wymer and Polonsky (2015)  به تنها  یابیکردند که بازار   دیتاک اما دولت ها  ست،ین یکاف  یاجتماع یطیحل مشکلات مح  یبرا  ییسبز 
کنندگان با-و شهروندان   یط یمح   راتیرا با تأث  یبتوانند محصولات انیاست که اگر مشتر نیا  گریکنند. موضوع مرتبط د فاینقش خود را ا دیمصرف 

به سمت خر توانیکنند، م  یدار یکمتر خر  نیبرسند. ا  یطیمح   ستیز  راتیبه همان سطح از تأث نیاز آنها سوق داد، بنابرا یشتریمقدار ب دیآنها را 

  ن،ی بنابرا(.  Hertwick, 2005)کند    دیسبز را ناام یابیبازار   یایتواند مزا  یشود، اگر نظارت نشود، م  یشناخته م "یاثر برگشت"که به عنوان   ده،یپد
برا  ینم  ییسبز به تنها  یابیبازار  رفاه اجتماع یتواند   گریدو مفهوم د Gordon et al., (2011)اساس،    نیباشد. بر ا یکاف یبه حداکثر رساندن 

بلکه   هاتنها توسط شرکت تواندینم ی. به حداکثر رساندن رفاه اجتماعیانتقاد  یابیو بازار   یاجتماع  یابیبازار  یعنیسبز،   یابیمکمل بازار  انجام شود، 
نظر    فهیوظ و  ستمیوارد شده به اکوس  یها بیشده در اثر آس  جادیا  یمشکلات و فرصت ها  زین Kilbourne (1998)دولت و فلسفه است. از 

  ی ابیبازار  یتوسط مرکز مل یاجتماع  یابیبازار   است. یو اقتصاد  یاسیس  انیب دیجد یها وهیو ش دیجد یها  یمفهوم ساز  ازمندیسبز ن  یابیرشد بازار 

به عنوان   یاجتماع رفتار   یابیدست  یبرا  یابیبازار  یها کیو تکن میمفاه  کیستماتیکاربرد س"انگلستان   ای یرفاه اجتماع یخاص برا  یبه اهداف 

اشاره    French and Blair-Stevens, 2006 & Gordon et al., . (2011, p.149  Gordon et al. (2011)شد )  فیتعر  "یعموم
فروش، مصرف و سود،   شیتمرکز بر افزا یرفتار انسان تمرکز دارد، اما به جا  رییبر تغ  یاجتماع  یابیاست. بازار  یاجتماع  راتییتغ  یابیکرد که بازار 

 یابینوع بازار  نیا یسازگار  دهد. شیاجامعه افز یمنافع را برا  ،یافراد از نظر اجتماع نیتر مسئول قیمضر و تشو  یتا با مهار رفتارها  کندیتلاش م

است. بنابرا  یاقتصاد  یبا دستاوردها انحصار   باًیتقر  نیا  ن،یدشوار  و دولتسازمان  یبرا  یابزار   یبه طور  به    تواندیاست و م  یرانتفاعیغ  یهاها 



   http://geo2.ir                       1402 فصل بهار،، 1شماره  ،6، دوره جغرافیاعلوم زیست محیطی و دانش فصلنامه  

 

 یابیمشخص شد، بازار   Kotler and Zaltman (1971) کند. همانطور که توسط  جادیا دیها، شک و تردتوسط شرکت  غیدر صورت تبل یراحت
براتلاش  نیممکن است همه از ا  ن،یبر بازار داشته باشد. علاوه بر ا یجد  راتیممکن است تأث یاجتماع   ت،ی جمع  یرفتار  راتییتغ شنهادیپ یها 

 یادید توجه ز یکردند که با  شنهادیپ Hastings and Angus (2008)شود، استقبال نکنند.    یتلق یاجتماع یکه ممکن است به عنوان مهندس
به عنوان    یاجتماع  یابیبه منابع بازار  مفهوم  کی  کند.  جادیا  دیشک و ترد  یتواند به راحت یشود، م شنهادیپ  یتجار  تیحما کیشود: در واقع، اگر 

بازار   یاست که م  بازداریابیمرتبط،  به عنوان ابزار   ,Kotler and Levy (1971) که توسط  بازداریابیدر نظر گرفته شود.  یاجتماع  یابیتواند 

& Sodhi (2011, p, 181)  ) ،که  بازداریابی  کالاها در زمان کمبود« است.  ایمحصولات  ی»ممانعت از استفاده از برخ یشد، به معنا یمعرف
مضر مانند    یکاهش رفتارها یتلاش برا  ای یبه منظور کاهش مصرف انرژ زیتواند توسط دولت ن یشود، م یمجنگ استفاده   ایهنگام بحران   در 
گ دنیکش  گار یس عمل توسط    نیبرند، ا  ریو بهبود تصو یعیطب طینشان دادن مراقبت از مح  یبرا  راًی. اخ( Sodhi, 2011) ردیمورد استفاده قرار 

 (.Armsttrong Soule and Reich, 2015) ردیگ یمورد استفاده قرار م  زینشرکت ها 

 
 سبز. یابیمرتبط با بازار یاصل فی: تعار4جدول 

 سال -نویسندگان  فیتعار

کمک  یطیمح ستیمشکلات ز جادیاست که به ا یابیبازار یها تی»مربوط به تمام فعال یطیمح ستیز یابیبازار

 تیفعال یمثبت و منف های جنبه مطالعه[ …باشند ] دیمف یطیمح ستیرفع مشکلات ز یو ممکن است برا کنندیم

 .«ی. کاهش منابع انرژرهیو غ یکاهش انرژ ،یآلودگ نهیدر زم یابیبازار یها

Henion and Kinnear 

 [in Peattie 2001b, p.130], 1976 

استفاده و دفع  ،یبرچسب گذار ،یبسته بند د،یتول ، یطیمح ستیاثرات ز یبه طراح یابیپاسخ بازار"سبز  یابیبازار

 است. "خدمات ایکالا 
Lampe and Gazda, 1995, p.303 

و جامعه به  انیمشتر یازهاین یو ارضا ینیبشیپ ،ییکل نگر است که مسئول شناسا تیریمد ندیسبز »فرا یابیبازار

 است«. داریسودآور و پا یاوهیش 
Peattie [in Peattie, 2001b, p.141], 1995 

است  یاوهیمحصولات به ش  عیارتقاء و توز ،یگذارمتیاجرا و کنترل توسعه، ق ،یزیربرنامه ندی»فرآ داریپا یابیبازار

( 3و ) شوند،یمحقق م ی( اهداف سازمان2) شود،یبرآورده م یمشتر یازهای( ن1را برآورده کند: ) ریز اریکه سه مع

 ها سازگار است. ستمیبا اکوس  ندیفرآ نیا
Fuller [in Peattie 2001b, p.141], 1999, p.4 

و  یاجتماع  یکند اثرات منف یاستفاده شده است که تلاش م یابیبازار یها تیفعال فیتوص یسبز برا یابیبازار"

 یرسان کمتر  بیموجود را کاهش دهد و محصولات و خدمات آس  یدیتول یها ستمیمحصولات و س  یطیمح ستیز

 "کند. جیرا ترو
Peattie, 2001b, p.129 

 یها یژگیدر مورد و یطیمح ستیز یمحصولات با استفاده از ادعاها یارتقا یبرا ییهای سبز به »استراتژ یابیبازار
 اشاره دارد. فروشند«یم ای دیکه آنها را تول ییهاشرکت یندهایو فرآ هااستیس  ها،ستمیدر مورد س  ایها آن

Prakash, 2002, p.285 

در نظر گرفت ]...[.  یابیفلسفه بازار کیو هم به عنوان  یابینوع بازار کیتوان هم به عنوان  یسبز را م یابیبازار"

از محصول  ینوع تخصص کی یابیاست و به بازار یخدمات ای یصنعت یابیمانند بازار ،یابینوع بازار کیبه عنوان 
است  یاجتماع یابیبا مفهوم بازار یسبز مواز یابیفلسفه، بازار کیشود. به عنوان  یمحصولات سبز مربوط م یعنی

جامعه را به  یکیمنافع اکولوژ دیبا ابانیو بازار ستین یکاف انیمشتر تیکند که رضا یم تیحما دگاهید نیو از ا

 .رندیکل در نظر بگ کیعنوان 

Jain and Kaur, 2004, p. 170 

 .شود یم فیتعر یعیطب طیو مح یاجتماع طیمح ان،یبا مشتر داریو حفظ روابط پا جادیبه عنوان ا داریپا یابیبازار
Belz and Peattie [in Kumar et al., 2013, 

p.605], 2009 

و دفع محصولات و خدمات  یابیمصرف بازار د،یکل نگر اشاره دارد که در آن تول یابیبه مفهوم بازار "سبز یابیبازار"

 شی گرما یامدهایروزافزون در مورد پ یمضر باشد با آگاه ستیز طیمح یافتد که کمتر برا یاتفاق م یبه گونه ا
 .«رهینده ها و غیاثرات مضر آلا ب،یتخر رقابلیجامد غ یزباله ها ،یجهان

Mishra and Sharma, 2012, p.35 

 American Marketing Association [in Mishra هستند«. منیا یطیشود از نظر مح یاست که فرض م یمحصولات یابیسبز »بازار یابیبازار

and Sharma 2012, p. 35] 

موجود را مجدداً  یابیاست که فلسفه و عملکرد بازار دیجد یابیبازار یکردهایاز رو یجزئ یطیمح ستیز یابی»بازار

به مجموعه  یطیمح ستیز یابیدهد. بازار یکاملاً متفاوت ارائه م یدگاهیبخشد و د یمتمرکز، اصلاح و بهبود م
 یهمانطور که در حال حاضر انجام م  یابیبازار نیبعدم تناسب  نیکنند ب یم یتعلق دارد که سع کردهایاز رو یا

 کنند. جادیا یآشت یو اجتماع یطیمح ستیز یها تیقعشود و وا

Gheorghiu et al. 2013, p.373 

 1402منبع: نویسندگان،  
ها و   میها، پارادا  ستمیاز طرح ها، س یو انتقاد  است  Gordon et al., (2011)شده توسط    شنهادیمؤلفه چارچوب پ نیسوم یانتقاد  یابیبازار 

بازار  یو حت  یابیبازار   یروش ها منعکس م  یابیوجود خود  نظر یانتقاد  یابیکند. مفهوم بازار  یرا  است که توسط موسسه  یانتقاد هیبرگرفته از 
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که به دنبال درک   یسنت هیکل است، برخلاف نظر کیجامعه به عنوان    رییشده است، که هدف آن نقد و تغ جادیدر فرانکفورت ا  یاجتماع  قاتیحقت
  تی فعال  یباعث ارتقا یانتقاد  قاتیکردند که تحق  دیتأک Polonsky (2011)و    Fuller (1999)(.  Horkheimer, 1972) ،است  حیو توض

برا جادیرا که هدف آنها ا  یهمه اقدامات Gopaldas (2015). سرانجام،  ودش  یسبز م  یابیبازار  یها و جامعه است،   انیشرکت ها، مشتر  یارزش 

بازار  میاز مفاه  گرید  یکی نامد.  یمثبت م  یابیبازار  با  ا  یباز   "شستشوی سبز"سبز است. اصطلاح    یسبز، شستشو  یابیمرتبط  با  یهوشمندانه 
سفید"اصطلاحات معروف  اشاره دارد که به   "یمغز  یشستشو"که هست و  یزیبهتر ظاهر شدن از چ یبرا یاست که به تلاش کل  "شستشوی 

توان در تقاطع  یسبز را م  یشستشو،  Delmas and Burbano (2011)به گفته    (.  Ross and Deck, 2011باورها اشاره دارد ) یدستکار 

برجسته  ،   Kärnä et al., (2001). همانطور که توسط  یطیو ارتباط مثبت در مورد عملکرد مح   فیضع یطیدو رفتار شرکت قرار داد: عملکرد مح 
سبز  اتعملیشده است.   تبل یبه معنا  شستشوی  سبزاست.    یطیبدون مواد مح   یطیح م غاتیارائه  که   یمعن  نیبه ا  نیهمچن  شستشوی  است 

ها ادعاها  ای  ابانیبازار  خود دارند   یطینادرست مح   یسازمان  و خدمات  مورد محصولات  روش    نیچند(.  Yadav and Pathak, 2013)در 

 Jain and Kaur. با توجه به  (  Peattie and Crane, 2005شده است )به عنوان مثال،  ییشناسا اتیسبز در ادب یشرکت مربوط به شستشو

( فروش سبز، که به  بدهد.  یارائه م  یطیمح   قیشرکت نسخه خود را از حقا کیکه   ی( چرخش سبز، زمانالفآنها عبارتند از:  نیتر  جیرا  2004)
برخ  یمعنا زمانپاست. و  یمحصول سنت کی  نیدر کمپ  یطیمح   ستیز   یایاز مزا یافزودن    ه یرو کیبه لطف  شرکت  کیکه   ی( برداشت سبز، 

برا یها را کاهش م  نهیهز  دار یپا با ق  ،یکسب سود اضاف  یدهد اما  را  از    یبرخ Ross and Deck (2011)فروشد.   یبرتر م متیمحصولات 

با تصاو: شودیانجام م شستشوی سبزآنها   قیرا فهرست کردند که از طر  یاساس  یهاراه ابهام   ها،کیگراف/ریگمراه کردن با کلمات، گمراه کردن 
 یاز هر بخش از جامعه خواسته م ،یعیطب طیحفاظت از مح  یادعا کرد که برا Saxena (2015).  دیدر ادعاها، اغراق، و اجتناب از اطلاعات مف

خود را ارائه دهد. به و با ژه،یشود تا سهم  نامطلوب طولان دیشرکت ها  کنند و شستشو  یاثرات   ف سبز را متوقف کنند، مصر  یمدت خود را درک 

برا یبهتر  یها  یتر و استراتژ  رانهیسخت گ  یهنجارها  دیکه دولت با  یآگاه شوند، در حال یطیمح   ستیز   یدار یاز مسائل پا  دیکنندگان با  یرا 
 کند.  جادیهنجارها ا نیموثر ا یاجرا
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(. در  Kotler and Armstrong,2014)  زیو تما یابی  تیموقع  ،یهدف گذار   ،یبند میشامل چهار مرحله مختلف است: تقس  یابیبازار   یاستراتژ

به بررس برا  نیاز ا  کیهر    یها  یژگیو  یادامه  خاص، بخش  یسبز پرداخته م  یابیبازار   یمراحل  به طور   نیو همچن  یریگو هدف   یبندشود. 
نظر گرفته خواهد شد.  زیو تما یابی  تیموقع  به طور مشترک در 

 

 یو هدف گذار  یبند  میتقس  -1-3-3
را شناسااز مصرف   ییها  گروه  ایشرکت گروه    کی  ،یگذار و هدف  یبند  میتقس  قیطر  از  کند.    دیکه با کندیم  ییکنندگان  به آنها خدمات ارائه 

حوزه بازار  یشده نشان م  یمطالعات بررس  لیو تحل  هیتجز مصرف کنندگان وجود دارد:  یبند میتقس یبرا  یاصل  کردیسبز، دو رو  یابیدهد که در 
برا یسنت یبند میکردند که تقس دیاز مطالعات تاک یار ی. بسدیخر  یها  یژگیبر اساس و  ایمصرف کننده    یها  یژگیو  سبر اسا   ی ابیبازار   یبازار 

سبز  یبند میتقس  یبرا .است شتریب یروانشناخت  یارهایکه مع  افتندیدر   Straughan and Roberts (1999)مثال   ی. براستیسبز مناسب ن

مرتبط    یهاکنندهینیبشیپ  یدوست و نوع  یطیمح   ستیز   یکننده، نگرانمصرف   یکه اثربخش  کندیم  دیمؤثر است، و تأک  یشناخت  تینسبت به جمع
 یشناختو روان  یشناخت  تیجمع  یرهایکردند که متغ  دیتاک  ،  Modi and Patel (2013)هستند.    یطیمح  ستیکننده آگاهانه از نظر ز رفتار مصرف 
 گذارندیم ریتأث یطیمح  ستیکننده آگاهانه از نظر ز را که بر رفتار مصرف  یسه عامل سندگانینو ن،ی. بنابراستندیموثر ن  یرفتار  یرهایبه اندازه متغ

را شناسا  کردند و دو دسته از مصرف   لی( تحلیطیمح   ستیز   یگرکنشو   ،یحفظ انرژ  ،ی)اقتصاد انرژ فعال و   زکردند: فعالان سب  ییکنندگان 
مطالعه قرار دادند و در  یروانشناخت یبند میتقس  یرهایمتغ  Ceveland and Laroche (2005)فعالان سبز منفعل.   که منبع    افتندیرا مورد 

 Burke et al., (2014)است.   افتیباز   یبرا یفرد یو تلاش ها  یاقتصاد  زهیانگ ،یسازمان  ینیکره، بدب ستیز   یشامل نوع دوست  یطیکنترل مح 

بر اساس انگ نندگانمصرف ک خاص  مصرف کنندگان  تیمل  ایاز مطالعات بر نسل و/ یکرد. برخ  یبند میرد محصولات سبز تقس  ای  رشیپذ  زهیرا 

جوان در   یبند  میتقس  یبرا یشناخت تیو جمع یروانشناخت  یارهایاز مع Awad (2011)متمرکز شده اند. به عنوان مثال،   کنندگان  مصرف 
ک  نیبحر  یپادشاه از    Finisterra Do PaÇo et al., (2009)و    Finisterra Do PaÇo and Raposo (2009,2010) رد،استفاده 
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  Park and Lee (2014)که  یاستفاده کردند، در حال  یمصرف کنندگان پرتغال  یبند میتقس یبرا یطیمح  ستیو ز   یشناخت  تیجمع یارهایمع
کنندگان آمر باورها و انگ  ییکایمصرف  بر اساس  رفتار آگاهانه از مح   نهاآ  یها  زهیرا  بند  ستیز   طیدر مورد  همانطور که توسط  کردند. یخوشه 

Banyte et al., (2010a)  ،  Ottman and Reilly (1998) یآنها برا لیگزارش شده است. پنج گروه از مصرف کنندگان را بر اساس تما 
در حال توسعه  کردند )مصرف کنندگان سبز وفادار، مصرف کنندگان سبز کمتر متعهد، مصرف کنندگان  ییشناسا ستیز  طیکمک به حفاظت از مح 

متوجه شدند   سندگانیندارند. (. نو  رییبه تغ  یلیندارند، مصرف کنندگان کاملاً تما رییبه تغ  یلیمصرف کنندگان محافظه کار که تما سبز،به سمت 

را مکه مصرف  )حفاظت از مح   توانیکنندگان  نظرشان  مورد  ح  ست،یز طیبر اساس موضوع  بر اساس    ای( واناتیمتعصبان سلامت و دوستداران 
کاهش احساس گناه، ابراز احساسات( تقس رییکنترل، تغ اطلاعات،)  شانیازهاین زندگ میدر عاداتشان،  مدل   Chitra (2007)آنها(.  یکرد. سبک 

بر اساس دوست یمشابه  یبندمیتقس چهار گروه: مشتاقان، معتادان،   یاصل  یهایژگیو و فیکنندگان ارائه کرد که توصمصرف   ستیز طیبا مح  یرا 
گزارش   Ginsberg and Bloom (2004)که توسط    Roper ASW (2002)  یبند  میرا ارائه کرد. تقس  کنندگانجتنابو ا  هاکنندهمیتنظ

کننده را در مورد مسائل ز   یطیمح   ستیز   یبر آگاه  یشده است، مبتن نه تنها دانش مصرف   زانیه مکند، بلک یم  یابیارز  یطیمح   ستیاست و 

 یوجود دارد )آنها فقط رفاه ماد "هیپا یها یقهوه ا"حد   کیشد: در   ییخوشه شناسا  نی. چندندک  یم  یابیارز  زیاو را ن یو احساس  یانتخاب منطق
بر تعادل اکولوژ یکه رفتار آنها م  ستندیهستند، آنها معتقد ن یکنند و منحصراً به دنبال منافع فرد یم  جیرا ترو بگذارد و استفاده   ریتأث  یکیتواند 

کنندگان »سبزها گر،ید  یاز منابع را انجام دهد. از سو یاقتصاد ریو غ  یخط دارند   یدار ینقش را در پا نیشتریهستند که ب «یواقع یآب  یمصرف 
نفع مح   یزندگ  یکنند به گونه ا  یم ی)آنها سع فرد یعیطب  ستیز   طیکنند که به  دارد(. به طور مشابه،   یمهم ریتأث  یباشد و معتقدند که رفتار 

 "اهیس"از  ییمدل مصرف کنندگان را در خوشه ها گروهشده است.    شگزار   Banyte et al., (2010b) ،Ščypa (2006)همانطور که توسط 

بند  "سبز"تا   برا  Ščypaمدل   Mostafa (2009)کند.   یم  یگروه  که توسط    تیساکنان کو  یرا  برد. همانطور   .Banyte et alبه کار 

(2010a)   ز به دل  نیچند  ییشناساامکان    ای یبند  میتقس  یروش ها  ادیگزارش شده است. ، تعداد  مصرف   ادیز   یناهمگون  لیخوشه مختلف 
ب  سهینشان داده شده است، هنگام مقا  Yilmazsoy et al., (2015)کنندگان است. همانطور که توسط   مشهود است. با توجه به    شتریکشورها 

 دیسبز با یابیبازار  ست،یکه مصرف کننده سبز ک میموضوع نگاه کن نیبه ا نکهیا یکرد که به جا  دیتاک  Peattie (2001a) د،یخر  یها  یژگیو
بزرگ کنند و درک کنند که مشتر یبه شرکت ها کمک کند تا بخش ها  فیمدل خود را بر اساس تعر سندهیدارند. نو  از ین یزیبه چه چ  انیخود را 

Kardash (1974)    یفقط برا  زیمتما  کسان،یکه به نفع خود، در مقابل دو کالا کاملاً   یمصرف کننده منطق  کیاستوار کرد که بر اساس آن 

 قیاز طر دیدرک رفتار خر یتلاش برا ن،ی. بنابرایطیمح   ستیخرد که بهتر است. عملکرد ز  یرا م  ییکند، کالا یانتخاب م  ،یطیمح   یژگیو کی
محور  کی یرا توسعه داد که بر رو دیادراک خر  سیماتر  Peattie (1999)تواند اشتباه باشد.   یم د،یدرک خر  یکننده، به جا  صرف م یها  یژگیو
مرا گز  دیانجام خر یبرا  از یمورد ن نانیاطم زانیم   یط یبه عملکرد مح  نانیاطم ایضرورت   کی  یدار یپا  نکهیاز ا نانی)به عنوان مثال، اطم  کندیارش 

را گزارش م گریمحور د در شرکت است( و   )پول یها نهی. مانند هزکندیدرجه سازش   دیکه خر یشود. هنگام رفتهیپذ دی(، که بایپول  ریغ ای یبالاتر 

که مصالحه بالا  یکند. هنگام قیرا کاهش دهد و مصرف کنندگان را تشو یعدم تقارن اطلاعات دیدارد، شرکت با از ین  نانیاز اطم  ییبه درجه بالا
ن با از یمورد  بهبود بخشد تا هز  ییکارا دیاست، شرکت  را کاهش دهد. به ا نهیخود را  به    توانیکنندگان را ممصرف   ب،یترت نیها  بر اساس »چرا« 

ادراک مصرف کننده از محصولات سبز   یابیارز   یرا برا  یمدل  D'souza et al., (2006)کرد.    میتقس د،یرا خر یزیچه چ  «ی»چه کس نکهیا  یجا

)آگاهانه    یکردیکند( و رو یسبز را درک م  دیخطرات خر  ایمنافع  هک  ی)در صورت به   یبند میتقس  نیا جیکرد. نتا  جادیناآگاه( ا  ایکه دارد  منجر 
 یکردیو رو  کنندیسبز را درک نم دیخر  یایکه مزا رسبزیکنندگان غ)مصرف  یکنندگان معمول: مصرف شودیکنندگان مچهار دسته از مصرف  دیتول

)مصرف (، مصرف کنندیم تخاذناخودآگاه ا آنها  دیخر یاما ممکن است برا شناسند،یمحصولات سبز را م  یایکه مزا  یکنندگانکنندگان سبز نوظهور 

  متیبه پرداخت ق  یلیآگاه هستند، اما تما  یطیمح   ستیز  ی)مصرف کنندگان از برچسب ها متیسبز حساس به ق انی(، مشتردینداشته باش  زهیانگ
نگران هستند و آماده هستند تا در صورت امکان محصولات   ستیز   طی)از نظر مح   یطیمح   ستی(، و مصرف کنندگان سبز ز ندارندبالاتر درک شده 

 باشد، مصرف کننده سبزتر است.  شتریاطلاعات ب یو جستجو ایکنند(. هرچه درک مزا  یدار یسبز را خر

: از هدف قرار دادن مصرف ردیقرار گ یمورد بازنگر دیسبز با یابیکردند که بازار   دیتاک  Rex and Baumann (2007)  ،یبا توجه به هدف گذار 
محصول.   کیمتعدد   یها  یژگیاز و یکیسبز به عنوان  یها  یژگیکنندگان سبز با محصولات سبز تا گسترش مصرف کنندگان هدف با گنجاندن و

Laroche et al., (2001)  ،  نیتر ستیز  طیفرزند، دوستدار مح  یکه زنان متاهل دارا افتیدر  ،یشناخت  تیجمع یها لیو تحل  هیبر اساس تجز 
نو نیبخش هستند. بر ا خود هدف قرار دهند. سپس،  یبخش را به عنوان هدف اصل نیممکن است ا  ابانیکردند که بازار  شنهادیپ  سندگانیاساس، 
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 یابیبازار برنامه    کیکردند که    شنهادیپ  Jain and Kaur (2006)بگذارند.    ریتأث  فیاز مصرف کنندگان بلاتکل یکنند بر گروه بزرگ  یسع دیآنها با
ن شده مؤثر  با ستیسبز استاندارد  کننده استفاده شود.    یسبز متفاوت برا  یابیبازار   یاستراتژ  کیاز    دیو  خوشه مصرف   Polonsky andهر 

Rosenberger III (2001)  تواند به شرکت ها کمک کند تا مصرف کنندگان سبز را   یم نترنت،یمانند ا ،یکیتکنولوژ یابزارهاکردند که    دیتاک
  غاتی)تبل  یکیها را ارائه کردند که در تاکتشرکت یسبز در دسترس برا  یابیاز اقدامات هدف   ییهانمونه  نیهمچن  سندگانیبهتر هدف قرار دهند. نو

  ک ی موجود(، و استراتژ یهاسبز علاوه بر مارک ینام تجار   کی)توسعه    کیسبز محصولات(، شبه استراتژ  یهایژگیمتمرکز سبز، ذکر و  یهادر رسانه

 (.دیسبز جد  کیاستراتژ  یواحد تجار   کی یانداز )راه
 

 زیو تما  یابی  تیموقع  -2-3-3
که توسط   بر توسعه محصولات پا  Prakash (2002)همانطور  با  دارتر،یمشخص شد، علاوه  ظاهر شوند. در واقع،   دارتریخود پا  دیشرکت ها 

کار ساده  یابیو بازار   یاخلاق  یهاارزش  جادیکنند. ا  یدار یسبز خر یدارند محصولات سبز را از شرکت ها  لیمصرف کنندگان تما   ستین یابا هم 
(Crane, 1997)تماد سبز داشته باشد سبز و اع دیبر قصد خر  یاثرات مثبت تواندیارزش درک شده سبز م شیافزا یمنابع برا یگذار هی، اما سرما
(Chen and Chang,2012  )ن و  ری. تصوشودیم  تیتقو  زیکه با سبز  به ارزش  بالاتر م  ژهیبرند و منجر  )  یبرند سبز  (.  Chen, 2010شود 

جامعه ا  کتکه شر  یمصرف کنندگان به نقش  یبرند و وفادار  ریبه طور مثبت بر تصو  دار یپا یها  تیکنند و فعال یم  یادیکنند توجه ز  یم  فایها در 
) یم  ریبه برند تأث سبز  یابیبازار  ختهیکه عناصر آم  یابیتیموقع  یهایکرد که استراتژ  دیتاک  Nagar,2013  .)D'souza et al., (2013)گذارد 

تواند  یمصرف کنندگان سبز م انیاز تبادل اطلاعات در م ییحال، درجه بالا نی. با اکنندیم تیشهرت شرکت را تقو دهند،یارتباط م  گریکدیرا با  

ب  یبه نام تجار   یوفادار  تیرا کاهش دهد و اهم یابی تیموقع  یتلاش ها کند ) یرا   یسبز را م  ینام تجار   کی  (.Shrum et al., 1995اثر 
از طر  یعملکرد  یها  یژگیبر اساس و  یابی  تیموقع  یاستراتژ  کیقرار داد.    (Hartmann et al.,2005)مختلف که   یها  یژگیو  قیتوان 

را م با مزا یمحصولات  )  شیاستفاده از محصول افزا  ای  دیتول  یندهایاز فرآ  یناش  یطیمح  یذهن  یایتوان   کی  تی(. موفقPeattie,1995داد 

با ا  یعملکرد یها  یژگیمنحصراً بر اساس و  یابی  تیموقع  یاستراتژ کل  تیواقع  نیآن ممکن است    یط یعملکرد مح  ،یمحدود شود که به طور 
برا  یبهتر محصول، منافع فرد مشتر  افتیدر   یایمزا  ن،یکند. بنابرا  ینم نیتضم  دار یخر  یرا  برا  یشده توسط  آنها   دیخر هیتوج  یممکن است 

را با   یابیبازار   ینیبکیمفهوم نزد  Levitt (1960) سبز،  یابیر ها قبل از مطرح شدن مفهوم بازا(. مدتBelz and Dyllik,1996باشد )  یناکاف

ممکن است   دهیپد  نی. همکنندیم تیریکننده، محصولات خود را با هدف مدمصرف  یازهایبرآوردن ن  یکرد که به جا  یمعرف  ییهااشاره به شرکت

دو هدف را برآورده  دیبا" سبز   یابیبازار "،  برجسته شده است.    Ottman et al., (2006; p.24) . همانطور که توسطفتدیبسبز اتفاق   یابیدر بازار 
حد بر اول شیب دیتاک  ای. قضاوت نادرست  یمشتر  تیو رضا  یطیمح   تیفیکند: بهبود ک  یابیبازار   ینیب  کینزد"توان   یرا م یدوم متیبه ق  یاز 

ها  آن  توانیداشته باشند: م  یبیمعا توانندیمحصول هستند م  یعملکرد  یهایژگیبر اساس و  قاًیکه دق ییها  یاستراتژ ن،ی. علاوه بر ادینام "سبز
 ,Aakerبرند را کاهش دهد )  زیتما  ای یریپذانعطاف   تواندیم  کند،یعمل م  یمنطق یاوهیکننده فقط به شمصرف   میکرد، فرض کن  دیتقل  یرا به راحت

ارائه شده توسط  یاحتمال تی(، بر اساس سه نوع مزHartmann et al.,2005است )  یعاطف یابی  تیموقع  ن،یگزیجا  یابی  تیموقع  کی(.  1996

نوع دوستانه همراه است ) ،( "درخشش گرم") یبرند: احساس خوشبخت از  انیامکان ب  ،(  Ritov and Kahnemann, 1997که اغلب با رفتار 
 قیاز احساسات و احساسات تجربه شده از طر  یناش  یایو مزا  ،  (Belz and Dyllik, 1996)  تیوضعنماد  کیمصرف برند سبز به عنوان  قیطر

 یابیدر بازار  یعاطف  تیو هم موقع  یعملکرد  یابی  تیکه هم موقع  افتندیدر   Hartmann et al., 2005(.  Kals et al., 1999)  عتیتماس با طب
 ختهیبه سبز شدن آم  یبخش بعد .دیآ  یبه دست م  تیاز هر دو نوع موقع  یبیاثر با ترک نیتر یحال، قو نیبر نگرش برند دارند. با ا  یمثبت  ریسبز تأث

برا یپردازد که طراح یم  یابیبازار  پس از شناسا یابی  تیموقع  یسبز و برا  یابیبازار   یاستراتژ یاجرا  یآن  کنندگان سبز   ییمحصولات،  مصرف 
 (.Rex and Baumann,2007است )  دیمف

 

 سبز  یابیبازار  ختهیآم  -3-4
 یابیبازار   نهی( در زمKotler and Armstrong,2014)  یسنت  یابیبازار   ختهی( آمغاتیمکان و تبل  مت،ی)محصول، ق 4Psمقاله بر مطالعه    نیچند

 یابیبازار  یها کیها و تاکت یاستراتژ یاجرا یسبز را برا P 4از  کیهر   Polonsky and Rosenberger III (2001)سبز متمرکز هستند.  
)  یاور دادند. د  حیسبز توض رابطه ب2012و استراتون  کننده نسبت به   4P نی(  و   هیرا تجز  دار یپا  ینام تجار   کیسبز و ادراک و واکنش مصرف 
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برا  ژه،یکردند. به و  دایبه برند پ  یسبز و وفادار   4P نیب یکردند. آنها در مطالعه خود رابطه معنادار   لیتحل )توانا یتداع  یمحصول سبز   ییبرند 
به طور معنادار   غاتیسبز و تبل متیبود. محصول سبز و مکان سبز، برخلاف ق یدر حافظه( مرکز  یزیبه چ  یتجار   منا  کیمرتبط کردن  و   یسبز، 

 نیگر نیب  یگذاشتند. روابط منف  یم ریبودند که بر اعتماد برند تأث  یسبز تنها موارد  متیبرند مرتبط بودند. محصول سبز و ق  تیفیمثبت با درک ک
به ا افتیبرند و اعتماد به برند   هب  یو وفادار   سیپرا  Kordshouli. ابدی یو اعتماد کاهش م  یوفادار  ابد،ی  شیافزا متیکه اگر ق  یمعن  نیشد، 

et al., (2015) یسبز مصرف کنندگان دارند که به نوبه خود بر وفادار  تیبر رضا یمثبت ریسبز تأث متیسبز و ق غاتیکه تبل افتندیدر  نیهمچن 

 یسبز و نوع استراتژ یابیبازار  ختهیتعداد و نوع عناصر اجرا شده آم  نیرابطه ب Ginsberg and Bloom (2004)گذارد.   یم  ریمصرف کننده تأث
(  الف ( و گزارش کردند که: )یدار و افراط هیسا ،یکردند )لاغر، تدافع ییسبز را شناسا  یسبز را برجسته کردند. به طور خاص، آنها چهار نوع استراتژ

ناب"باشد، از   دارتریهرچه شرکت پا مجموعه   ری( ز بشوند، و ) یم  یساز   ادهیکه پ یسبز یها Pاست.   شتری، تعداد آنها ب"یسبز افراط"تا  "سبز 
به هر استراتژ  یابیبازار  بیاز ترک یخاص  یها ناب« فقط محصول سبز را اتخاذ م  یها شرکت ژه،یمرتبط است. به و  یسبز  . شرکت کنندی»سبز 

م غاتیلتب زین  "یسبز دفاع"  یها را اتخاذ  را اتخاذ م متیق  "دار   هیسبز سا"  یشرکت ها  ن،یکنند. علاوه بر ا یسبز  نها  یسبز   ت،یکنند. و در 

ا  یحال، روش مورد استفاده برا  نیکنند. با ا  یچهار عنصر را اتخاذ مهر    "یسبز افراط" یشرکت ها نشده است و  جینتا  نیاستخراج  مشخص 
Ginsberg and Bloom (2004)   یم فیشناخته شده در سراسر جهان توص یکمک شواهد به دست آمده از شرکت ها قیاز طر تنهاآنها را 

 یها شرکت یبر رو  یا، در مطالعه  Lampe and Gazda (1995)رد کند.   ای یرا قو جینتا نینشد که بتواند ا افتی یگریمطالعه د  چیکنند. ه
در  شود،یمربوط م  غاتی( و تبلیگذار  چسب  و بر  یبند سبز به محصول )شامل بسته  یابیبازار  یها تیفعال  شتریکه ب افتندیدر   ،ییو اروپا  ییکایآمر
که    افتندیدر   Esmaili and Fazeli (2015)و مکان.   متیق یعنیشده است.    یابیبازار  ختهیآم  گریبر دو عنصر د  یکمتر  ار یبس  دیکه تأک یحال

بر خر  نیمهمتر  متیمحصول و ق   ت یریو مد  یزیبرنامه ر  یبرا ینقطه شروع خوب  اتیها در ادب  افتهی نیامحصولات سبز هستند.  دیعوامل مؤثر 
 سبز خواهد بود. P 4از   کیتمرکز بر هر   ،یبعد  یسبز هستند. در بخش ها  یابیبازار  ختهیموثر آم

 

 محصول  -  دیتول  -1-3-4
نو یار یبس آنها  نیمرتبط تر Dangelico and Pontrandolfo (2010)محصولات سبز ارائه دهند.   یبرا یفیکرده اند تعر  یسع  سندگانیاز 

کردند:   آن  یو اجتماع یطیمح  ستیکه عملکرد ز  یکرد: »زمان فیتعر "سبز"محصول را به عنوان  کی Peattie (1995, p. 181)را گزارش 
قابل توجه  فعاستفاده و د  د،یدر تول بهبود م  سهیو در مقا  افتهیبهبود    یبه طور  متعارف  ابدی یبا آن  محصولات  حال  «یرقابت  ای. ارائه  که    یدر 

Ottman et al., (2006, p.24))  اصطلاحات    ستیز   طیبر مح   یریتأث  یمحصول مصرف  چیکرد که »اگرچه ه  دیتأک ندارد، اما در تجارت، 

  یع یطب تیتقو  ایمحافظت  یکه در تلاش برا  شوندیاستفاده م  یمحصولات  فیتوص یمعمولاً برا  «یطیمح   ستی»محصولات ز  ای»محصولات سبز« 
با مح  یها  یژگیو زباله. و  یآلودگ ،یحذف استفاده از عوامل سم  ایمنابع و کاهش  ایو/ یدر انرژ  ییبا صرفه جو ستیز   طیهستند. مح   طیسازگار 

را م  ستیز  چ  یمحصولات  در مراحل مختلف  ح رخهتوان  نشان داد: قبل از استفاده، در  بعد از استفاده نیعمر   Dangelico and)استفاده و 

Pontrandolfo, 2010،) با به عنوان    دیو محصولات  مفهوم  مرحله   Commission of the European)  شوند  یطراح  "سبز"از 

Communities, 2001.)  از آن،  یبخش  ایمجدد از محصول  استفاده  افت،یمحصولات سبز عبارتند از: باز  یبرا  دیتول  یهایاستراتژ نیترجیرا
بادوام  ،یبندکاهش بسته و اسالم ر،یپذ کمپوست  ر،یتر، قابل تعم  ساخت محصولات  (.  Mishra and Sharma,2012در حمل و نقل )  ترمنیتر 

با  تیفیک و قابل درک باشد. در دسته بند دیمحصول سبز  )مانن  یها  یژگیکه و  یمحصولات یارزشمند  ( ارزش  "یدوام طولان" دمرتبط با قدرت 
شوند  یم دهید  گریتر از محصولات د میتر، سالم تر و ملا منیلب امحصولات سبز اغ  رایضعف باشد، ز   کیتواند  یم  یدار یشود، پا یم  یگذار 

(Luchs et al.,2010)  .Sharma and lyer (2012)  لیتما ایاز کمبود منابع و/ یمحصولات محدود به منابع )که ناش یکار خود را بر رو 
 یکه اکثر مصرف کنندگان ممکن است محصولات افتندیباشد( متمرکز کردند و در  یمقدار ممکن منابع در توسعه محصول م نیبه استفاده از کمتر

بپذ کاف  رندیرا  به شرط  یکه »به اندازه  نظر گرفته شوند.  ز   یخوب« در  به ا  یخوب یطیمح   ستیکه عملکرد  باشند. با توجه   ،موضوع  نیداشته 

Tseng and Hung (2013) جادیدرک شده از محصولات سبز ا  تیفیانتظارات و ک  نیشکاف ب یریاندازه گ یبرا  یاسیمق  جادیا  یرا برا  یروش 
)عوامل مشروط به شواهد حواس  بودن  (، یشناس  ییبایمربوط به برچسب ها و ز   ایکردند. در مدل آنها سه بعد در نظر گرفته شده است: ملموس 

با ک ی)عملکرد عملکرد نانیاطم تی( و قابلیطیمح  ستیز   ترایمحصولات سبز از نظر تاث یمنیضمانت )ا  Tsengانطباق و دوام(.    ت،یفیمرتبط 

and Hung  ب  نیکردند که ا  دیتأک را اندازه  توانیدرک شده وجود دارد، اما م  تیفیانتظارات و ک  نیشکاف   یسع دیبا  ابانیکرد و بازار   یریگآن 
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را کاهش   Finisterra Do Paco etو    (Kotler and Armstrong, 2014)محصول است    کی یدیجزء کل ی. بسته بنددهندکنند آن 

al., (2014) محصول سبز است.    کی  یبرا  یدرخواست  تیفیک  نیشتریب دار یپا  یکرد که بسته بند  دیتاکSustainable Packaging Alliance 

بسته بند  دار یپا  یبسته بند (2010) به عنوان  )که ن یرا  ز   یعملکرد  یازهایموثر  با حداقل اثرات  را   یبرآورده م یو اجتماع  یطیمح   ستیخود 
( یافتیو باز   ریپذ دی)با استفاده از مواد تجد یچرخه ا  ،محصول( و مواد در طول چرخه عمر    یاز انرژ  نهیاستفاده به یشده برا یکارآمد )طراح  ،کند(  

به طور  ستیز  طیسازگار با مح  یبسته بند یایمزا ،Scott and Vigar-Ellis (2014) (. همانطور که توسطیسم  ریو غ هندیآلا ریمن )غیو ا

 طیساخته شده از مواد سازگار با مح  ایقابل استفاده مجدد  افت،یتواند قابل باز  یاست. به عنوان مثال، م  یخود بسته بند  تیگسترده بر اساس ماه
قبل    یحت ،  Singh (2013) افته، همانطور که توسطیکاهش   یشود. بسته بند  یم  یعیمنجر به کاهش استفاده از منابع طب نیباشد، بنابرا  ستیز 

محصولات و  بیدر ترک رییمستلزم تغ تر دار یاقتصاد پا کیبه سمت  رییکرد که تغ  دیتاک  Peattie (2001b) باشد. ذخیرهتواند منبع   یاز ارتقا م
با استفاده از خدمات( و افزا ینیگزیخدمات )جا  دوام محصول است.  شیافزا یپس از فروش برا  یبانیسطح پشت  شیاستفاده از محصولات 

 

 قیمت  -2-3-4
نظر گرفته شود. ق  لیتما  دیآن با  فیمحصول دارد و در تعر  تیفیبا ک  یتنگاتنگارتباط  متیق را   یگذار  متیبه پرداخت مصرف کنندگان در  سبز 

به عنوان تع  یم   شتریآنها به پرداخت ب لیرا در مقابل تما  متیمصرف کنندگان به ق  تیکرد که حساس فیمحصولات سبز تعر یبرا  متیق  نییتوان 
جبران م  یطیمح   ستیز  ملکردع یبرا مانند مواد  یمختلف لیتواند به دلا یمحصولات سبز م  متی(. قGrove et al., 1996کند )  یمحصولات 

 اتیمال شیافزا قیاز طر  یطیمح  یذهن  یها نهیهز  یساز   یمحدودتر، داخل یها تیمحدود  یبالاتر برا دیتول یها  نهیآنها، هز  تیفیک یگران تر برا

 Hopkins نکهیا  رغمیگزارش شده است ، عل Drozdenko et al., (2011). همانطور که توسط ( Peattie and Crane, 2005) شود جادیا

and Roche (2009)  جیبه نتا گریمحصولات سبز کاهش دهند، مطالعات د  رشیپذ یبرا یمانع اصل  کیرا به عنوان   متیدارند ارتباط ق  لیتما 

اشاره  یاضاف نهیسبز به هز نهیدر زم "برتر متیق"(. اصطلاح Central New York Business, 2008اند )به عنوان مثال، دهیرس یمتفاوت
کننده در مقا ز   یبپردازد تا محصول  دیبا یسنت  نیگزیبا جا  سهیدارد که مصرف  بدست آورد یطیمح   ستیبا عملکرد  (.  Peattie, 2001a)بالاتر 

حال افزا  ،ییاروپا  یمانند کشورها  افته،ی  سعهتو  یمحصولات سبز در کشورها  یبرا  شتریبه پرداخت ب  لیتما جا  شیدر  که سه چهارم   ییاست، 

ادعا م با مح   یبرا  شتریب یبه پرداخت اندک  لیکنند که ما یشهروندان  )  ستیز   طیمحصولات سازگار   ,European Commissionهستند 

کنندگان ما  گری(. مطالعات د2014 داد که مصرف  برا متیبه پرداخت ق  لینشان  ب  صولاتمح   یبالاتر  محصول و  یندسبز هستند، اما دسته 
)به عنوان مثال،  یم ریبه پرداخت تأث  لیدرک شده بر تما  یایمزا  یعملکرد سکیر  ل،یدل نی(. به همEssoussi and Linton, 2010گذارد 

  یمنف   ریبرتر تأث  متیق رداختبه پ لیاستفاده مجدد، بر تما ای  یافتیباز  یمحصولات با محتوا ایشده   یدرک شده بالاتر، مناسب محصولات بازساز 
)  یم مصرف کنندگان   انیدر م  یادیز   ی، ناهمگونKapelianis and Strachan (1996)(. به گفته  Michaud and Llerena, 2011گذارد 

نظر تما کنندگان تقاضا یمحصولات سبز، برخ یممتاز وجود دارد: برا متیبه پرداخت ق  لیاز   گرید یکه برخ یدارند، در حال فیتخف یاز مصرف 
 ای ندهیآ ینسل ها یتوانند مصرف کنندگان را متقاعد کنند که برا یاوقات شرکت ها فقط م یهستند. گاه تینها یب  مهیبه پرداخت حق ب لیما

ب  یعیطب طیمح   لیکردند که مصرف کننده ما  دیتاک  Freestone and McGoldrick (2008)(.  Chan et al.,2012بپردازند )  یشتریسود 

 سندگانیمخالف، نو کردیاز رو یروینامتناسب با منافع خواهد بود. با پ  یاست که فراتر از آن فداکار  "ینقطه مهم اخلاق"  کیتا   شتریبه پرداخت ب
  (. Grimmer and Bingham, 2013)فرد برگردند   یاخلاق یها  یژگیکنند به و یم  یبه پرداخت، سع  لیوجود دارند که با مطالعه تما  یادیز 

  یها   تیفیاگر به ک  ای(  Elfenbein and Mcmanus, 2010باشد ) هیریکار خ  انیکه پا  یبه پرداخت دارند زمان  یشتریل بیمصرف کنندگان تما
باشند ) یاخلاق کننده اخلاق  که خود را یکه کسان  ی(، در حالFreestone and McGoldrick, 2008محصول اعتقاد داشته   یم یمصرف 

ق هستند.  تر  حساس  ک  یگذار   متیدانند،  به  )  یاخلاق  یها  تیفینسبت  نهاPapaoikonomou et al., 2011محصولات   ت،ی(. در 
Drozdenko et al. (2011)  شرکت در خدمت به بازار   یبرا یگونه راحت چیمثبت وجود داشته باشد، اما ه  یاثرات خارج  یکرد که وقت  شنهادیپ

را با  یخدمات ایتواند محصولات    یوجود داشته باشد. دولت در واقع م  اتیکاهش مال ایمشوق ها   قیوجود ندارد، ممکن است مداخله دولت از طر

 شیشوند، افزا یمداخله با شکست مواجه م نیکه بدون ا  ییکالاها یرا برا  یرفاه اجتماع  دار یپا  یکند تا بازارها  یمال  نیمثبت بالا تام یاثرات خارج
منحرف    دار یرفتار پا کیکه ممکن است از    ییشرکت ها مهیجر  ای اتیمال  شیبا افزا  ،تواند در جهت مخالف  یم نیحال، دولت همچن نیدهد. با ا

 شوند، عمل کند.



   http://geo2.ir                       1402 فصل بهار،، 1شماره  ،6، دوره جغرافیاعلوم زیست محیطی و دانش فصلنامه  

 

 

 مکان  -3-3-4

را جستجو م  که مصرف کنندگان ییاز آنجا و مکان عرضه محصولات   یدر مورد چگونگ  یریگ میکنند، تصم یبه ندرت فعالانه محصولات سبز 
بس نظر نم  ار یسبز  به  خوب  گاهیجا  عیکه توز   رسدیمهم است.  ز   یبرا یانتخاب  باشد،  سبز  با  مصرف   رایمحصولات   دیدر معرض د  دیکنندگان 

جا به توز   تیریمد  یها کی(. مکان سبز به تاکتMishra and Sharma,2012)باشند  کنندیم  دیکه خر  ییمحصولات سبز از  از   ع،یمربوط 

)  کیتا مصرف، و لجست  دیتول روند افتتاح فروشگاه   Davari and Strutton, 2012  .)Lampe and Gazda (1995)معکوس اشاره دارد 
را در اروپا و ا  یخرده فروش  یها در  یدینقش کل نترنتیادعا کردند که ا  Esmaili and Fazeli (2015). کردندمتحده برجسته   الاتیسبز 
 یها ستمیحامل ها، کاهش مصرف مواد(، استفاده از س  یساز   نهیحمل و نقل، به یها نهی)به منظور کاهش هز  یسبز دارد. کاهش بسته بند  عیتوز 

ز   ابتکارات  ریسا  ای نترنتیا کپارچه،یحمل و نقل   به    عیدر توز   شرفتیپ نیحمل و نقل را کاهش داده است، اما مهمتر یطیمح   ستیمشابه اثرات 

 کیکردند که لجست  دیتاک Lee and Lee Lam (2012)(.  Polonsky and Rosenberger III, 2001شود )  یمعکوس مربوط م کیلجست
بازار   یسلاح اضاف  کیتواند به عنوان    یمعکوس م نظر   یابیبازار  ختهیآم فیتعر  یبرا  ابانیدر دست   یمعکوس م  کیشود. لجست گرفتهسبز در 

  ی دادهایکاهش رو  ،یبهتر موجود تیریمد ،یموجود یها نهیدرآمد، کاهش هز شیدر زمان، افزا  ییصرفه جو نه،یدر هز  ییتواند منجر به صرفه جو

بهتر به مشتر  یموجود )  انیانبار و خدمات   یو فناور   ستمیمثبت استفاده از س ریتأث  نیهمچن سندگانی(. نوLee and Lee Lam, 2012شود 
 نیا  رندیبه دقت در نظر بگ دیبا  ابانیکه بازار  یگریبرجسته کردند. نکته د یخدمات و عملکرد اقتصاد  تیفیمعکوس را بر ک کیاطلاعات در لجست

استاندارد   با فروش محصولات  سبز  جد  یها  یژگیو  لیبه دل ست،ین  کسانیاست که فروش محصولات    ان، یمشتر  دیجد  یازهاین  د،یمحصول 

را از تول  یاختصاص  ابیبازار   یها میت  ل،یدل نی. به همدیجد  رراتمق  یکنند، م  یم  تیریمد  انیتا نقطه فروش و سپس به مشتر دیکه محصولات 
 (.Tomasin et al., 2013را بهبود بخشند )  عیتوانند عملکرد توز 

 

 جیترو  -4-3-4

Prothero et al., (1997)    اساس،   نیدارد. بر ا  یارتباط خوب بستگ  کیسبز موفق به   یاستراتژ  کیادعا کرد کهPapadas and Avlonidis 

مهم است.  ار یبه مصرف کنندگان بس  یآموزش و اطلاع رسان رایقرار دادند، ز  یطیکسب و کار مح  یچهار رکن تعال انیارتباطات را در م  (2014)
Pranee (2012)  نظر کم غاتیکرد که تبل  دیتأک نظر تأث  تیهم از  بر زندگ ریو هم از  رشد است.   یآن    Testa et al., (2011)مردم در حال 

  قی دق لیو تحل  هیتجز قیگذاشته است. از طر  ریتأث  غاتیبه شدت بر تبل یطیمح   یدار یو مصرف مرتبط با پا دیتول  یدر الگوها  راتییادعا کرد که تغ
شرکت   ریعمدتاً مربوط به تصو نکهیسبز رخ داده است، از ا  یها امیپ  یدر محتوا  یرییکه تغ افتندیدر   سندگانینو ،ییایتالیا  روزنامهسبز در   غاتیتبل

به تمرکز و1368)در طول دهه  به   که مصرف کنندگان  افتندیدر  Thorson et al., (1995)محصولات است.    یطیبر عملکرد مح  ژهی(  در پاسخ 

  یط یمح   ستیز  یگذار سبز و برچسب  غاتیتبل  ریتأث  سندهیشد. نو  افتی  Purohit (2012)توسط    یمشابه  جهیمثبت هستند. نت  لاًسبز کام  غاتیتبل
محصولات سبز دارند  یونیزیو تلو یچاپ غاتینسبت به تبل  یکنندگان نگرش مثبتکه اکثر مصرف   افتیکنندگان مطالعه کرد و در مصرف  دیرا بر خر

نگرش مثبت نسبت به   خر  تواندیمحصولات م  نیاو  کردند که تول  ریکند. سا ینیبشیکننده را پمصرف   دیقصد   دیبا  دکنندگانیمطالعات اشاره 

خود را ارائه دهند   یطیمح   ستیو قابل درک در مورد عملکرد ز   حیاطلاعات کامل، صح  . در  (Testa et al., 2015)در طول عمر محصولات 
مورد عم کسب اطلاعات در  برا  یطیمح   ستیز   لکردواقع، اگر  کنندگان پرهز  یمحصولات  عدم تقارن   یباشد، م  ریو وقت گ  نهیمصرف  تواند 

)  دیشود که منجر به عدم خر  جادیا یاطلاعات  Molina-Murillo ad ل،یدل  نی(. به همRademaker et al., 2015محصولات سبز شود 

Smith (2005)  محصول را  یطیمح  یایمزا دیسبز با غاتیکنند. تبل  یابیخود را ارز   غاتیتبل یکنند اثربخش یسع دیکرد که شرکت ها با  شنهادیپ

بهبود بخشد و عدم تقارن اطلاعات  ریکند، تصو  جیرا ترو  دار یپا  یبرجسته کند، سبک زندگ برند را  سبز را کاهش دهد   یسبز  معمول محصولات 
(D'souza et al., 2007  .)Leonidou et al., (2011) کرد   دیسبز را در طول زمان مشاهده کرد و تأک غاتیدر تبل اتیجزئ زانیم شیافزا

 زیبه متما  از ی. نیطیمح  ستیز   یندهایو فرآ زاتیاز شرکت ها در تجه یار یبس  نیسنگ  یگذار   هیباشد: سرما  یمختلف لیتواند به دلا  یامر م نیکه ا

تر است. اکثر مصرف کنندگان   قیارتباطات گسترده تر و عم  ازمندیکه ن  یطیمح   ستیسبز؛ تنوع مشکلات ز   ریتصو کی  جادیکردن خود از رقبا با ا
  ی قرار نگرفته باشد و شستشو یر سبز هنوز به طور کامل مورد بهره بردا  غاتیتبل یها  لیاگر پتانس  یسبز کاملاً مثبت هستند، حت  غاتیدر پاسخ به تبل

) بیتواند به عملکرد شرکت آس یسبز م بر   یمنف ریسبز تأث غاتیکه تبل  افتندیدر   Raska et al., 2015  .)Nyilasy et al., (2012)برساند 
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دهند سکوت  حیاز شرکت ها ترج یکند که برخ  یم شنهادیپ نیدارند، بنابرا  یمنف  یطیکه عملکرد مح   ییشرکت ها یبرا  ژهینگرش برند دارد، به و
مف  یخاص، واقع  یطیمح   یکه ادعاها  افتیدر  Davis (1993)کنند.  به   دیو  او همچن  یشتریب  یمبهم اثربخش  یها  امیپنسبت   نیدارند. 

  ی ایمزا  ییدارد، شناسا یواقع ریتأث افتهیسود ارتقا  نکهیاز ا نانیارائه کرد، مانند حصول اطم  یطیمح ستیز  یارائه ادعاها یرا برا  ییهادستورالعمل
واضح  دیداشته باشد: با  زیرا ن  ریز   یهایژگیو دیمرتبط با امیکار، پ نیانجام ا یبرا  .یاصطلاحات فن فیخاص، و تعر یهاخاص محصول، ارائه داده

 توانی(، و مBickart and Ruth, 2012مخاطب هدف )  یشده برا  یساز  ی، به خاطر سپردن آسان، قابل درک، سفارش(Pranee, 2010)باشد  

را برا  Papadas(.  Hartmann and lbanez,2013کند )  جادیا یعاطف هدتع  دی، و با(Polonsky et al.,1997)کرد.  زیکشور متما  یآن 

and Avlonidis (2014)  مدت  یروابط مطمئن و طولان  جادیها در اشرکتصادقانه، شفاف و معتبر باشد تا به   دیسبز با  یکردند که ادعا  دیتاک
کمک کند.    ادیگذارد. تمرکز ز  یم ریسبز تأث  غاتیسبز بر واکنش مصرف کنندگان به تبل یها  امینشان داد که پ Tu et al., (2013)با سهامداران 

قابل مشاهده، به وضوح قابل درک   یسبز است که به راحت یشرکت ها به طرح ادعاها  لیمحصول محور نشان دهنده تما  یسبز بر ادعاها  غاتیتبل

 نیمؤثرتر  شوندیم  یکه مهم تلق  یموضوعات  یبرا  انهقاطع  یهاامی(. پLeonidou et al., 2011است )  دیمف  یعیطب  طیحفاظت از مح  یو عملا برا
قدر بزرگ است کننده تصور کند مشکلات آنکه مصرف  نیتا از ا کنندیکمک م انیبه دانا هاامینوع پ نی(. اKronrod et al., 2012هستند )

کنترل آن م ه(. اطلاعات ارائه شده بFowler and Close, 2012ها است، اجتناب کنند )که خارج از  در   یتواند تفاوت قابل توجه یوضوح 

از کلمات در شبکه   یبرخ،  Smith and Brower (2012)(. به گفته  Borin et al., 2011کند ) جادیمصرف کنندگان از محصولات ا  یابیارز 
کننده بخش یانجمن کنندگان هنگام تلاش برا یطیاز طرح واره آگاهانه مح  یمصرف  که به محافظت از   یمحصولات  ییشناسا  یهستند. مصرف 

نشان موجود، مصرف   نیگردند. با ا یم یدیکلمات کل نیکنند، به دنبال ا یکمک م  یعیطب طیمح  که همه اصطلاحات مرتبط با  دهندیکنندگان 

(  Smith,2014عت« )ی»سبز« و »طب  ست«،یز طیمتعدد عبارتند از »دوستانه با مح   ریاصطلاحات با تعاب نیتر: مبهمکنندیدرک نم  قاًیرا عم ستیز طیمح 
بالا  رغمی(. علHansen,2002. )شوندیاستفاده م  یعموم نهیزماز حد  شیب  یاغلب در موارد  هانیو ا   غاتیتبل غات،یتبل  یبرا غاتیتبل  یارتباط 
 Kaufman(.  Kaufman,1999وجود دارد )  غیتبل  یبرا یاما هر بار که مصرف کننده با شرکت در تماس است، فرصت  ستند،ین  غیتنها راه تبل یپول

نشود، ادعاها یطیمح  ستیز   یایتوسط مزا  تیفیک  ای  افتهین  شیافزا متیکرد که اگر ق  دیتاک  نیهمچن  (1999) آن   دیبا  یطیمح   ستیز   یخراب 

 یشخص  یها  یژگیامر توسط و نیا  رایاست، ز  رممکنیسبز غ غاتیبه تبل  ینیواکنش منحصر به فرد و ع  کی  یابیحال، ارز  نیرا اعلام کنند. با ا
 Chang et)  یطیدخالت او در علل مح   ای  ( Smith,2010)(، سن  Teisl et al.,2008)  ی(، عوامل روانKu et al.,2012هر مصرف کننده )

al.,2015مشتر  یشخص ریتأث غاتی(. تبل )چو،    یبر هر  به منظور دست2015خواهد داشت  تبل  یابی(.  شرکت  یار یبس  ،یغاتیبه اهداف  با از  ها 

ا یرانتفاعیغ  یهاانجمن هستند که مصرف   هاشرکت  رایز  کنند،یم  جادیاتحاد  به شرکتآگاه  کارها  ییهاکنندگان  جهان انجام  یخوب  یکه  در 
 یصرف است تا اتحادها یفراتر از بشردوست یابیابتکارات بازار  لیدل  نی(. بهترMendleson and Polonsky, 1995وفادارتر هستند )  دهندیم

 شیرا افزا یمشتر یو وفادار  یمال یکمک ها ،یکند تا فروش، آگاه جادیا و مصرف کنندگان  یرانتفاعیغ یبرندها، سازمان ها  نیبسودمند متقابل  

 (. Ferguson and Goldman, 2010دهد )
 

 یطیمح ستیز  یبرچسب ها- 1-4-3-4

برچسب ها  یابیبازار   یمهم برا  یغاتیابزار تبل کی  Grundey(.  Rex and Baumann,2007شود )  ینشان داده م  یطیمح  ستیز  یسبز توسط 

محصول  یصرفاً به اطلاعات فن  یطیمح   ستیز  یسبز، برچسب ها  یابیموضوع انجام داد. قبل از انتشار بازار  نیدر مورد ا  یقیعم  لیتحل (2009)
بازار  باشد.  یاختصاص داده م به عنوان تضم  زیتما  یبرا  یسبز، آنها به عنوان ابزار   یابیانتشار  کنندگان و به عنوان  یبرا ینیمحصول،  مصرف 

کردند که    دیتاک  D'Souza,2000 .  Grundey and Zaharia (2008)))کردند   دایپ یا ندهیفزا  تیسبز شرکت اهم  یابیاز فلسفه بازار  یزتاببا

  یط یمح   ستیز   یکنندگان انجام دهند. برچسب هامصرف   یها و هم براشرکت  یهدف را هم برا  نیچندممکن است    یطیمح  ستیز  یها  برچسب
را بهبود بخشند، تول کی  ریتوانند فروش و تصو یم ز  قیرا تشو  دکنندگانیمحصول    رند،یمحصولات خود را در نظر بگ یطیمح  ستیکنند تا اثرات 

ز  به مسائل  نسبت  را  کنندگان  مح  شتریب  یطیمح   ستیمصرف  به حفاظت از  کنند و  کنند  ستیز   طیآگاه   Cho(.  Grundey, 2009)کمک 

حال، اکثر مصرف کنندگان فاقد آن دانش هستند،  نیاست. با ا  یطیرفتار آگاهانه مح  یعامل مهم برا  کیکرد که دانش مناسب    شنهادیپ  (2015)
نقطه خر ژهیبه و  ریمصرف کنندگان تحت تأث دیخر ماتیدرصد از تصم 70 کهگزارش داد  ینظرسنج  کی(. Thøgersen,2000,2005) دیدر 

با مح  یها امیپ  یاز مطالعات بر رو  یار ی(. بسChase and Smith, 1992محصول قرار دارد )  یو برچسب گذار   غاتیر تبلد ستیز   طیسازگار 
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برچسب ها کنندگان با  دهند اطلاعات   یم حیترج  کنندگانکه مصرف   افتندیاز آنها در  یمتمرکز شده اند. برخ یطیمح   ستیز   یارتباط مصرف 
کنندگان اطلاعات ارجاع شده به کل چرخه    یدار یمحصول داشته باشند تا ابعاد پا  یدر مورد افشا یشتریب کامل درک کنند و مصرف  به طور  را 

  Cho (2015)  ن،ی(. علاوه بر اAndrews et al., 1998دهند )به عنوان مثال،    یم  حیترج راتیمنفرد از تأث  یدسته بند  یعمر محصول را به جا
بر آنها برجسته کند. نو  یشخص ریادعاها تأث نیاگر ا  رند،یگیرا بهتر در نظر م  یدار یپا یهاکنندگان ادعاکه مصرف  افتیدر   دیتاک  نیهمچن  سندهیرا 

برچسب ها از اظهارات  یریاز دارد. با جلوگین ندهیآ قاتیاست که به تحق  دهیچ یپ دهیپد کیبر رفتار مصرف کننده    یطیمح   ستیز  یکرد که اثرات 

باشند که انتخاب خرجذب آن دسته از مصرف  یبرا  یدیابزار مف توانندیم  یطیمح   ستیز  یهاکننده، برچسبمبهم و گمراه   دشان یکنندگان هدف 
) یبستگ  دکنندهیتول  نانیاطم  تیبه اعتماد و قابل برچسب  ی(. در واقع، هدف اساسTesta et al.,2015دارد  بازار   یگذار از  ارائه   یابیدر  سبز، 

برتر  یاطلاعات )  رینسبت به سا یطیمح   یعملکرد ذهن  یدر مورد  براHussain, 2000محصولات   یبندرتبه  لیاز دلا  یریجلوگ  ی( و تلاش 
  مشخص نا  یها  امی( و پBoston Consulting Group, 2009ها است: فقدان اعتبار )سبز شرکت  یکننده نسبت به ادعاهامصرف  دیترد یبالا

(European Commission, 2011  .)Rex and Baumann (2007)   به مح  کیبه عنوان   دینبا  ستیز  طیاظهار داشتند که برچسب زدن 
برچسب ها جادیا یبرا یا لهیهدف در نظر گرفته شود، بلکه وس نوع )وجود دارد:  یطیمح  ستیز  یبازار سبزتر است. سه دسته از  نوع  (، ایزو1ایزو 

نوع )2) برچسب ها  Hoek et al., (2013)که توسط    ور همانط(، 3(، ایزو  اشخاص ثالث توسعه داده م(  1)نوع   یگزارش شده است،   یتوسط 

برآورده کرده است. شرکت  کیمحصول    کیدهند که  یم  یشوند و گواه را  ادعاها  ییها  استاندارد مشخص    جاد یرا ا (2)نوع    یکه خودشان 
کنند    کی  یبرتر کنندیمو تلاش   کنندیم را ثابت  نها  یمثبت کل  یادعاها  ایمحصول  باشند. در   یاطلاعات علم( 3)نوع    یادعاها  ت،یداشته 

)برخلاف ادعاها ای  یکنند که ممکن است منف یم دیرا تول  یمستقل مثال، آنها ممکن است  یکه فقط مثبت هستند(. برا  2و    1نوع    یمثبت باشد 

کنند ) ایکربن    یردپا کننده،  رفتار مصرف   یدهشکل یبرا  یطیمح  ستیز  یهابرچسب  نیتر  دی (. مفHussain and Lim, 2000آب را گزارش 
(.  Erskine and Collins,1997)هستند    یفعل یبر اساس استانداردها  رایاند، ز متهم شده  یاگر به کاهش نوآور   یهستند، حت  1نوع    یهابرچسب

هستند،   یغاتیتبل ینه تنها ابزارها 3نوع  و   1نوع    یطیمح  ستیز   یبرجسته شده است ، برچسب ها  D'souza et al.,(2007)همانطور که توسط  
  یط یمح   ستیز  یسبز است. برچسب ها  نیمحصول مع کیمصرف کنندگان هستند که    یبرا  ینیشخص ثالث، تضم یها نامهیبه عنوان گواه  رایز 

)  لیبر تما یمثبت ریتأث  زین  1نوع  )مانند نوع  ساخته  ی(. برچسب هاVlosky et al., 1999به پرداخت دارند  شرکت ها  باعث  2شده توسط   )
)  یمصرف کنندگان م  یسردرگم از  رگذارتریتأث 1نوع  یهاکه برچسب رفتی(. ممکن است انتظار مWoolverton and Dimitri,2010شود 
ب افتیدر   Hoek et al., (2013)نوع دوم باشند، اما همانطور که توسط    یادعاها نه خاص  یعموم  یدعاهابه ا شتریشد ، مصرف کنندگان  و 

برون   یبانیاما پشت  یضمن  یها  یژگیمبهم، و  یدهند و اغلب، از ادعاها  یپاسخ مثبت م  ندتوانیم  3نوع   یهاکنند. برچسب  یم  یابینشده را 
  ی هانهیهز  یبارسنج اعت  یهانهیهز  افتد،یاتفاق م 1نوع   یطیمح   ستیز  یهابرچسب یرا کاهش دهند، اما مشابه آنچه برا  یتیو نارضا  یسردرگم

 (.D'souza et al., 2007)  دهدیم  شیمحصول را افزا

 

 بحث  -5
 کند.   یگزارش م  Kotler and Armstrong (2014)ارائه شده توسط    یابیبازار  یمطالعه را بر اساس چارچوب کل نیا جیاز نتا  یبیترک 4شکل 

 کیهر   ی. برازیو تما یابی  تیموقع ،یهدف گذار   ،یبند میاست: تقس یسبز با چهار مرحله اصل  یابیبازار   ینشان دهنده استراتژ رهیدا نیتر یداخل
شده است. ب  جینتا  نیمراحل، مرتبط تر نیاز ا  ل،آن است: محصو یسبز با چهار عنصر اصل  یابیبازار   ختهینشان دهنده آم رهیدا  نیتر  یرونیگزارش 

 ار یدو مفهوم بس  یمعنا  ریتصو ت،یبرجسته شده است. در نها زیمتما  یها  یژگیو نیعناصر، مرتبط تر نیاز ا کیهر  ی. براغاتیمکان و تبل  مت،یق
و  سبز  یابی: بازار دهدیکننده شرکت نشان محال اجتناب از خطرات رفتار گمراه  نیسبز خوب و در ع  یابیبازار   یاستراتژ کی  فیتعر یرا برا مرتبط

به مفهوم بازار  با سبز.  یشستشو نشان م نیشده تکامل ا  یسبز، مطالعات بررس  یابیتوجه  زمان  بازار  دهد،یمفهوم را در طول    یسنت   یابیاز ابزار 
بر کل شرکت  یاستراتژ  کیبه   لیتا تبد  شودیدور م نوازی سبز محور   مؤثر  و مهمان  بر مشکلات مح   شود،یم  های گردشگری    یط یاز تمرکز 

  نی توجه داشت که چند دیبا نیکل بازار. همچن  یریفراگ یخاص برا عیو صنا ت. در مورد محصولایجهان  یدار یخاص تا در نظر گرفتن مسائل پا

به ادغام پا  یاصطلاح برا متفاوت استفاده شده است. با   یبا معان  گریو در موارد د گریکدی یموارد به جا یدر برخ  ،یابیدر بازار   یطیمح   یدار یاشاره 
 فیکه تعار   ی، در حالشستشوی سبزتوجه به    با  .ستیاصطلاحات استفاده شده موافق ن  ز متفاوت ا  یکم  یرسد که در مورد معان یحال، به نظر م نیا

به مفهوم   یبررس اتیاز آن در ادب  ییو نمونه ها شده است،    حی توض   Iraldo (2016)ناخواسته پرداخته نشده است.    شستشوی سبزشده گزارش 
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زمان  یکه شستشو  دهدیم ناخواسته   یطیمح ستیز   راتیتأث  تواندیکه م  شودیم  یمجذوب عمل  یبه قدر   شرکت  کیکه   افتدیاتفاق م  یسبز 
بهبود بخشد، به طور  موارد، استفاده از مواد  ی. به عنوان مثال، در برخکندینم  یابیمحصول را ارز   یطیمح  یذهن ریتأث یکه به درست یمحصول را 

داشته باشد.  اتیانداز چرخه ح چشمنسبت به استفاده از مواد خام بکر در هنگام در نظر گرفتن  یبالاتر  یطیمح   ستیممکن است اثرات ز  یافتیباز 
نشان م  یندگیآن در مورد آلا  بیفولکس واگن و فر ریمورد اخ  ن،یعلاوه بر ا به وضوح  رسد   یآنطور که به نظر م زیدهد که همه چ یخودروها 

بس  یدهد که شستشو ینشان م  ست،ین را   شستشوی سبز  ینظرو چارچوب   دیجد قاتیبه تحق از یملاحظات ن  نیو پراکنده است. ا  فیظر ار یسبز 

 است.  ختهیبرانگ

 (.Kotler and Armstrong, 2014 سبز )اقتباس از یابیبازار ختهی سبز و آم  یابیبازار ی. استراتژ4شکل 

سبز متمرکز شده اند،   یابیبازار  ختهیاز مطالعات بر عناصر مختلف آم یار یکه بس یدهد که در حال یشده نشان م یمطالعات بررس لیو تحل  هیتجز

از مطالعات   یمیحجم عظ رغمیاست. به طور خاص، عل  افتهیسبز و مراحل مختلف آن اختصاص    یابیبازار   یمطالعه استراتژ  یبرا  یتلاش محدودتر
م مصرف  یبندمیتقس  ورددر  بودن  سطح سبز  بر اساس  کمبازار  هدف   یکنندگان، تنها مطالعات  حال، ما   نیاند. با اشده  ییشناسا  یابیدر مورد 

خود را تعر  یخود ادغام کنند و بازار/ها  یابیبازار   یرا در استراتژ یطیمح   ستیز   یدار یکه قصد دارند پا  ییشرکت ها  یکه برا  میمعتقد  فیهدف 
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محصول  شنهاداتیتوجه کنند، پ ق«یکنندگان سبز »عماز مصرف  یبه بازار   ایکه آ  رندیبگ  میتصم  توانندیها ممثال، آن ی. برامرتبط است ار یسکنند، ب
انبوه محصولات  یابیبازار  قیتلاش کنند تا از طر ای شوند،یکه با سطوح مختلف سبز بودن مشخص م یانیکنند تا مشتر زیمتما  یاخود را به گونه

نفوذ کنند. . تحق به کل بازار  برا  یریگهدف   یکردهایرو  یرسم  یبندو طبقه  ییبه شناسا دیبا ندهیآ قاتیسبز  سبز   یابیبازار   یاستراتژ  یمختلف 
سبز،   یابیبازار  ختهیبا توجه به عناصر آم صنعت و شرکت کدام است.  یهایژگیبر اساس و  نهیگز نیاختصاص داده شود، و مشخص شود که بهتر

نگرفته است و با  یبرخ جنبه ها مورد توجه قرار  خود   یهدف گذار   کردیبه طور منسجم با رو دیتر شوند. از نظر محصول، شرکت ها با  قیعم دیاز 

خود را سبز کنند. به عنوان مثال، آنها م  رندیبگ میتصم  خطوط محصول  ایخود را سبز کنند   محصولتوانند کل ارائه  یکه چگونه سبد محصولات 
را همراه با خطوط تول وجود ندارد.  اتیشرکت ها در ادب  یمختلف موجود برا  یها  نهیکامل از گز  لیو تحل  هیکنند. تجز  یابیبازار   یمعمول  دیسبز 

محصولات،  یهاستمیها و سPSS ) ولمحص  -خدمات   یهاستمیبه س یتوجه کم  ،یابیبازار   اتیکه در ادب دهدینشان م یبررس نیا  ن،یعلاوه بر ا
کمتر نسبت به محصولات  یطیمح ستیز   ریو با تأث  یحال رقابت  نیدر ع  کنندیرا برآورده م  انیمشتر یازهایکه ن ییهاو شبکه  هارساختیخدمات، ز 

 یها یتوانند استراتژ ینها می. ایده سیو سرو یساز  یماد ریمرتبط مانند غ میمفاه ری( و ساMont, 2002. )(اختصاص داده شده است یسنت
را   یدار یپا/یمهندس  اتیکسب و کار و ادب/یابیبازار  اتیادب  نیب یامر وجود شکاف نیباشند. ا یطیمح  ستیز   یدار یپا یریگیپ یبرا یمحصول مهم

از نظر مکان،   شده بود.  شنهادیپ  Peattie and Peattie (2009)  توسط  و  Boehm and Thomas (2013)که قبلاً توسط    کندیبرجسته م

  را یسبز سروکار دارد وجود ندارد، ز   عیتوز   یهارهیکه با زنج  یکیلجست اتیو ادب  یابیبازار  اتیادب  نیکامل ب  یکپارچگیکه   دهدینشان م  یبررس نیا
 کیبه لجست  شدهیاز مطالعات بررس  یمحصولات سبز شده است. در واقع، برخ یبرا  عیتوز  یهابه کانال یتوجه محدود  شدهیدر مطالعات بررس

حال نیتام  یهارهیمعکوس و زنج   کیاز لجست توانندیکه م  یونقلحمل  لیانواع وسا  ای  هایآور به فن یکه توجه کم یحلقه بسته اشاره کردند، در 

ک  جهینت نیکنند، اختصاص داده شده است. ا  یبانیسبز پشت بازار   یقبل  یه در بررسآنچه را    Chamorro et al. (2009)سبز توسط    یابیدر مورد 
را تجز  عیتوز   یمقاله به طور مفصل کانال ها  112مقاله از  کیتنها  افتندیکند. که در  یم دییشد، تأ افتی کرده است.  لیو تحل  هیمحصولات سبز 

جالب   یابیبازار   یاستراتژ  کی  یبر سبز بودن واقع  نیآنلا  یابیبازار   یهاتر از کانالگستردهاستفاده   ریکه تأمل در مورد تأث دهدیما نشان م  یبررس
حال فروش را  یکیزیمربوط به نقطه ف  یطیمح   ستیز  راتیتأث نیها را کاهش دهد )و بنابراواسطه تواندیسو م  کیکه از  یخواهد بود. در واقع، در 

 حیترج  تواندیکند )که م  کیتحرکننده قرار دارند، دور از مصرف   ار یبس  یرا که حت یاز فروشندگان دیممکن است خر گر،ید ی(، از سودهدیکاهش م
نزد ز  شیاندک(، با افزا ار یبس  یدر پول حت ییصرفه جو یتر برا  کیداده شود. فروشندگان  محصول. علاوه بر    لیاز تحو یناش  یطیمح   ستیاثرات 

)به   دیبا زین  تاطلاعات و ارتباطا  یفناور  یطیمح   ستیز  ریهستند، تأث  ییبالا یانرژ ازمندیداده ن  مراکز نکهیبا توجه به ا  ن،یا نظر گرفته شود  در 

 عیتوز  یها ستمیمستلزم دور شدن از س  دار یسبز پا  یابیبازار   کیکرد،    شنهادیپ  Peattie (2001b)(. همانطور که  Koomey,2011عنوان مثال،  
نمونه  کیبه عنوان   دیبا ییو غذا یکشاورز  عیدر صنا  ژهیبه و یبوم داتیتول  نه،یزم نیعرضه است. در ا یها ستمیمجدد س یساز  یبه محل  یجهان

برا یدیکل نظر گرفته شود.  کاملاً به مکان مربوط م نیا  یدر  سبز بودن محصول  با  نیاست که ا  یمعن  نیشود و به ا یمحصولات،   دیدو اهرم 

 ک،یستماتیس یبررس ندیفرآشده در طول  یابیمطالعات باز   انیتوجه داشت که در م  دیبا ن،یمشترکاً توسط شرکت ها در نظر گرفته شوند. علاوه بر ا
) کیتنها  اشاره کرده است.  یکیزیو ف ندیافراد، فرآ غات،یمکان، تبل مت،ی)محصول، ق یابیبازار  ختهیآم 7Ps( به  Sitnikov et al., 2015مورد 

تر است، که خارج  کینزد یسبز شرکت یپردازد که به استراتژ  یسبز م  یابیبازار  یاز استراتژ یمطالعه به مفهوم نیحال، ا نیشواهد و مدارک(. با ا

بازار  7Psدر مورد موضوع    یگریمقاله است. مطالعات د نیاز محدوده ا حت  یابیدر  خارج از سه پا یسبز وجود دارد،  چارچوب   ایداده و/  گاهیاگر 
 نیحال، آخر  نیا  ا(. بMatin and Alauddin, 2016; Sarkar (2012)باشد )به عنوان مثال،  کیستماتیس  یبررس یمورد استفاده برا یزمان
3P  ها( که هم  استیو س  ندهای)ارائه اطلاعات، فرآMatin and  Alauddin (2016) و Sarkar (2012) ،   به نقل ازPeattie (1992)  ،  

شده توسط  یها 3P  نیمتفاوت از آخر  حیرا توض 3Ps  یها  یژگیو و  یمطالعات معان  نیا ن،یعلاوه بر ا.  Sitnikov et al., (2015)  گزارش 

 قاتیدهد که تحق  یدر مورد آن وجود ندارد، و نشان م  کیاست و توافق آکادم  افتهیتوسعه ن  یدهد که موضوع هنوز به خوب ینشان م نیدهند. ا  ینم
 .ابدیاختصاص   سبز  یابیبازار   نهیدر زم  یاضاف یها  3Pبه درک ما از  دنیبه عمق بخش دیبا ندهیآ
 

 

 یریگ جهینت  -6
زم دیاز مجموعه دانش تول  یبیو ترک  قیعم لیو تحل  هیمطالعه تجز نیا )البته با  یسبز ارائه م  یابیبازار   نهیشده تاکنون در  اذعان داشت که   دیدهد 
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روند تکامل تعداد مقالات بازار  مطالعه  شود(. یشامل کتاب نم  یبررس نیا  دییشده است تأ  افتی  یقبل  یسبز را که در مطالعات مرور   یابیما عمدتاً 
را  یعیرشد سر 1386دهد و از سال  یگسترش م ریاخ ی( و آن را به سال هاChamorro et al., 2009; Kumar et al., 2013کند ) یم

به سرعت در حال افزا نیاست که علاقه به ا  ین بدان معنیا  .1390دهد. با اوج در سال  ینشان م  یدار یکند که پا  یم دییاست، و تأ  شیموضوع 
ن کیفقط   یطیمح  ستیز   یابیبازار  یما معنا  یبررس  است.  دیمحصولات جد یابیتوسعه و بازار   ،یدر طراح  یدیمسئله کل کیبلکه    ست،یروند گذرا 

را تجز  یاجرا  یو ابزارها  یاستراتژ  فیآن، مراحل تعر  یاساس  یها  یژگیمرتبط، و میسبز و مفاه  یامدهایپ  ب،یترت  نیکرد. به ا  لیو تحل  هیآن 

برا یروشن یها  مطالعه دستورالعمل نیا  ران،یمد یبرا امدهاینظر پ  از  دارد.  انیدانش پژوهان و دانشجو یبرا نیو همچن  رانیمد یبرا یمهم  یرا 
 یتوسعه و اجرا  یخود در مورد چگونگ  یها  یدر استراتژ  یطیمح   یدار یبه ادغام پا لیکه ما دهدیارائه م  یو نوآور   یابیبازار   رانیمد ندهیتعداد فزا

  ی ابیبازار  یبیعنصر ترک  کیاز    شیمسائل در ب یبرخ  رسدیکه به نظر م دهدیم شانن  یبررس  نیا ن،یسبز هستند. علاوه بر ا  یابیبازار   یاستراتژ
  ید ینقش کل یشده مشخص شد، بسته بند  یسبز مرتبط هستند. به عنوان مثال، همانطور که در مطالعات بررس  یابیبازار   یمرحله استراتژ  ایسبز 

ز  بسته بند  یطیمح   ستیز   یبرچسب ها  ن،یکند. علاوه بر ا یم فایا  کیمحصولات سبز و لجست یطیح م  ستیدر کاهش اثرات    یکه اغلب در 
  یبند  بسته یطراح ایبه انتخاب   یاژهیتوجه و دیها بابدان معناست که شرکت نیکند. ا  یعمل م  زین یغاتیابزار تبل  کیشوند، به عنوان  یادغام م
با مح  ستیز  طیدار مح   دوست  ایو/  کندی( استفاده مریپذکمپوست  ر،یپذبیتخر ستیز  افت،یقابل باز  شده،افتی)باز   ستیز طیکنند که از مواد سازگار 

به حداقل م  یمواد مصرف زانیم خشک( و به وضوح دوستدار  ندهیمورد. مواد شو نیمثلاً در ا  کند،یم  یرضرور یرا غ  یبندبسته  تی)در نها رساندیرا 
کنندگان سبز در سراسر    نیهدف قرار دادن موثرتر یبرا یابزار   عنوانبه   نترنتیدهد. به طور مشابه، ا یمحصول را نشان م  ستیز  طیمح  مصرف 

باکه شرکت دهدینشان م  نیشود. ا یم دهید  عیتوز   یها  نهیجهان و کاهش هز کاربرد فناور  یناش  یهافرصت شهیهم  دیها  در   دیجد  یهایاز 

را کشف کنند، اما از سبز بودن واقع  یابیبازار  مطالعه نقطه    نیا  س،یتدر   یامدهایچرخه عمر آگاه باشند. از نظر پ  انداز اقدامات در چشم نیا یسبز 
به روز شده ا  دیشروع مف برا  یو  م  یرا  علاقه مند به موضوع فراهم  ب یدانش آموزان  خاص   یدرس  یکتاب ها  قیاز طر دیاکند که دانش آنها 

)به عنوان مثال،   قیتعم مطالعه با ادغام مطالعات موجود در مورد موضوع،  نیمحققان، ا یبرا امدهاینظر پ از   (.Belz and Peattie,2012شود 
کاف ییهاو با برجسته کردن جنبه کندیرا ارائه م  یجامع یچارچوب نظر را   ییرهایموجود به آن پرداخته نشده است، مس اتیدر ادب  یکه به اندازه 

قانع  توانیسبز را م  یابیبازار  نهیدر زم ندهیآ یقاتیتحق یهایریگهت. به طور خاص، جکندیم شنهادیپ ندهیآ قاتیتحق یبرا  ریکننده ز در سؤالات 
 کرد:  بیترک
رو یچگونه م - شرکت و صنعت   یها  یژگیبا توجه به و  یهدف گذار   یکردهایرو  نیکرد؟ مناسب تر یرا طبقه بند یریهدف گ  یکردهایتوان 

 کدامند؟
براشرکت یبرا  نهیکدام گز - نظر تعداد گز  یها  از  محصول سبز ارائه شده )تعداد خطوط محصول سبز و   یهانهیسبز کردن سبد محصولاتشان 

 ها؟ PSSخدمات محصول، مانند   یهابیترک ایطول خطوط(، سهم محصولات سبز در کل سبد محصول  

به ا - به عنوان ابزار  نترنتیا اتیادب نکهیبا توجه  بهتر مصرف   یبرا  دیمف  یرا  برجسته    عیتوز   یهانهیکنندگان سبز و کاهش هزهدف قرار دادن 
را از فروشندگان تواندیحال م نیاما در ع  کند،یم دارند. ،  ییبالا یکند و مراکز داده انرژ تیخود قرار دارند تقو  انیدور از مشتر ار یکه بس یفروش 

ز   نترنتیاز ا توانیکدام است؟ چگونه م  یابیبازار  یاستراتژ یبر سبز بودن واقع  نیفروش آنلا یکل  ریرسد مرتبط هستند: تأث یبه نظر م  ریسؤالات 

با مگریکدیبه   کینزد  گرانیباز   شنهادیاز برآورده شدن تقاضا و پ تی)مثلاً حما یطیمح   ستیز   راتیفروش کم تأث  شیافزا  یبرا استفاده   تیوفق( 
 کرد؟

بازار  - چارچوب  زم  7Ps  یابیدر  ها و   یژگیو ،یکدامند؟ معان غاتیمکان و تبل مت،یعلاوه بر محصول، ق  یاضاف  یها 3Pسبز،    یابیبازار   نهیدر 
 کنند؟  یم  رییآنها بر اساس صنعت خاص تغ ایآنها کدامند؟ آ  تیعوامل موفق

 کرد؟ یریشگیاز آنها پ  تیتوان با موفق یدارند و چگونه م  ییها  یژگیوجود دارد؟ چه و شستشو سبزچند نوع   -
پا مندعلاقه  انیمحققان و دانشجو  ران،یمد  یبرا  یکند و نقطه مرجع  کیرا تحر ندهیآ قاتیمطالعه تحق  نیکه ا  میدوار یما ام   ی دار یبه موضوعات 
 باشد.  یابیو بازار   دیتوسعه محصول جد  ،یطیمح 
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 ضمیمه: 5جدول 

 نویسندگان و سال یموضوع فرع موضوع

 سبز یابیبازار فیتعر

 مرتبط میو مفاه 

 Lampe and Gadza,1995 

 van Dam and Apeldoorn,1996 

 Kilbourne,1998 

 Crane,2000 

 Kärnä et al., 2001 

 Peattie,2001b 

 Prakash,2002 

 Jain and Kaur,2004 

 Saha and Darnton,2005 

 Prothero et al.,2010 

 Delmas and Burbano,2011 

 Ghosh,2011 

 Gordon et al.,2011 

 Peattie and Crane,2005 

 Polonsky,2011 

 Ross and Deck,2011 

 Sodhi,2011 

 Mishra and Sharma,2012 

 Moniri et al., 2012 

 Rettie et al.,2012 

 Gheorghiu et al.,2013 

 Kumar et al.,2013 

 Yadav and Pathak,2013 

 Rettie et al.,2014 

 Armstrong Soule and Reich,2015 

 Gopaldas,2015 

 Saxena,2015 

 Wymer and Polonsky,2015 

 ی/ هدف گذار یبند میتقس سبز یابیبازار یاستراتژ

Peattie,1999 

Straughan and Roberts,1999 

Larocho et al.,2001 

Peattie,2001a 

Polonsky and Rosenberger III,2001 

Ginsberg and Bloom,2004 

Koszeghy,2004 

Cleveland and Laroche,2005 

D'souza et al.,2006 

Jain and Kaur,2006 

Chitra,2007 

Rex and Baumann,2007 

Finisterra do PaÇo et al., 2009 

Mostafa,2009 

Banyte et al.,2010a 

Banyté et al.,2010b 

Finisterra do Paco and Raposo.,2009 

Finisterra do Paco and Raposo.,2010 

Awad,2011 

Modi and Patel.,2013 

Burke et al.,2014 

Finisterra do Paco and Raposo.,2009 

Awad,2011 

Modi and Patel.,2013 
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Burke et al.,2014 

Park and Lee,2014 

Yilmazsoy et al.,2015 

 زی/ تما یابی تیموقع

Shrum et al.,1995 

Crane,1997 

Polonsky and Rosenberger III.,2001 

Prakash,2002 

Hartmann et al.,2005 

Ottman et al.,2006 

Rex and Baumann.,2007 

Chen,2010 

Chen and Chang,2012 

Mishra and Sharma,2012 

D'Souza et al.,2013 

Nagar,2013 

 یابیبازار ختهیآم

 4Psهمه 

Lampe and Gadza.,1995 

Polonsky and Rosenberger III.,2001 

Ginsberg and Bloom.,2004 

Davari and Strutton.,2012 

Esmaili and Fazeli.,2015 

Kordshouli et al.,2015 

 محصول - دیتول

Peattie,2001b 

Smith, 2010 

Luchs et al., 2010 

Mishra and Sharma, 2012 

Sharma and Iyer, 2012 

Singh, 2013 

Tseng and Hung, 2013 

Finisterra do Paco et al.,2014 

 متیق

 Kapelianis and Strachan.,1996 

Peattie, 2001a 

Hartmann et al., 2005 

Peattie and Crane., 2005 

Essoussi and Linton., 2010 

Drozdenko et al., 2011 

Michaud and Llerena.,2011 

Grimmer and Woolley.,2014 

 Lee and Lee Lam.,2012 مکان

Tomasin et al.,2013 

 جیترو

Davis,1993 

Mendleson and Polonsky.,1995 

Thorson et al.,1995 

Polonsky et al.,1997 

Kaufman,1999 

Vlosky et al.,1999 

Hussain,2000 

Hansen,2002 

Molina-Murillo and Smith.,2005 

Chamorro and Banegil,2006 

D'Souza et al.,2007 

Rex and Baumann.,2007 

Teisl et al.,2008 

Chamorro et al.,2009 

Grundey,2009 

Ferguson and Goldman.,2010 

Pranee,2010 

Pranee,2012 

Woolverton and Dimitri.,2010 

Borin et al.,2011 
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Leonidou et al.,2011 

Testa et al.,2011 

Bickart and Ruth.,2012 

Fowler III and Close.,2012 

Kronrod et al.,2012 

Ku et al,2012 

Nyilasy et al.,2012 

Purohit,2012 

Smith and Brower.,2012 

Hartmann and lbáṅez.,2013 

Hoek et al.,2013 

Tu et al.,2013 

Papadas and Avlonidis.,2014 

Smith,2014 

Chang et al.,2015 

Cho,2015 

Rademaker et al.,2015 

Raska et al.,2015 

Testa et al.,2015 

 1402منبع: نویسندگان،  
 

 تقدیر و تشکر 

جناب آقای دکتر عبدالرضا فرجی راد که زحمت راهنمایی این مقاله برگرفته از پایان  ;در انتها با کمالات و شایسته،  کارشناسی ارشد  از استاد  نامه 
ارزشمند علمی )فارغآقای شهرام رفیعی نائینی )به خانم آتنا حرفه سرکار   ;التحصیل(عنوان ایده پرداز اصلی( را بر عهده داشتند و همچنین همکاران 

بر عهده داشتند، تشکر و  خانم محبوبه جرجانی که زحمت مطالعات و مشاوره مقاله فوق را  شاد، سرکار  خانم میترا حسین پور شرف  گر، سرکار 

 نماییم.  قدردانی می
 

 تعارض در منافع

 تعارض منافعی بین نویسندگان وجود دارد.
 

 منابع مالی  

 است.شده  مشارکت نویسنده مسئول تأمین منابع مالی این پژوهش از طریق
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Review evaluation of systematic literature (green marketing) and 
analysis of definitions, strategy steps and tools in tourism and hospitality 

industry (green focus) 
 

 
 
 
Abstract 

In recent years, growing international concerns about environmental sustainability and climate change are pushing all 

tourism and hospitality companies (green) to challenge and integrate environmental issues into their strategy and 

business activities. give, the purpose of the preliminary review of this article; Investigating the main drivers of 

innovation in systematic literature (green marketing). Considering that the number of tourism and hospitality 

companies (green-oriented) that develop green products is growing rapidly and consumers (customers) have shown 

an increasing interest in these products. Therefore, knowing the main characteristics of green products, identifying the 

factors affecting the price and willingness of consumers to pay more for them, sales channels and advertising tools 

(4Ps of green marketing) will be very useful for companies that intend to design, develop and market. Green products 

For this reason, a deep understanding of green marketing promotes, on the one hand, cleaner production through the 

development of green products and, on the other hand, sustainable consumption through their successful marketing. 

This study uses a systematic literature review method. Specifically, this paper analyzes: 1) dominant definitions of 

green marketing (and related concepts) and their evolution over time, 2) different steps to create a green marketing 

strategy, and 3) characteristics of green marketing mix elements. After searching academic publications in three 

databases (Absco, Scopus and Web of Science) and selecting publications based on their relevance to the stated 

objectives, 114 studies were included in the review. The results show that the definition of green marketing has 

changed over time due to the growing relevance of environmental sustainability. According to green marketing 

strategy, several ways to segment consumers have been identified. Studies are converging on green brand positioning 

rather than green product positioning, and many of them see it as a chance for differentiation. Referring to the green 

marketing mix, the results show that: There are many types of green products. And as such, it has important 

implications for tourism industry managers, researchers and students. 

Keywords: environmental sustainability, green marketing strategy, green products, green marketing, marketing mix, 

tourism and hospitality industry (green focus) 

 

 
 

 
 

 


