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  چكيده

. است اديداده بن هيسبز با روش نظر يابيمدل بازار يطراحهدف تحقيق حاضر، 
و روش تحقيق كيفي برگرفته از نظريه اشتراوس و جامع رويكردي با اين مقاله 
پرداخته  شركت اسنوابازاريابي سبز در مدل   و ارائهسي ره برـب) 1998(كوربين 

حجم نمونه براي مصاحبه از خبرگان در چارچوب اشباع نظري نهايي گرديد . ستا
نيز و نتخابي ري و امحوكدگذاري باز، مشتمل بر بنياد   داده  و از راهبرد نظريه

. ستشده ا  ج از مقاله استفادهمستخرل دـماين نظريه جهت تدوين مبنايي ي لگوا
گر و ابعاد  اي، شرايط مداخله يط زمينهها منجر به شناسايي شرايط علّي، شرا يافته
عوامل نتايج تحقيق نشان داد كه . شد جهت ارائه مدل بازاريابي سبزيابي  ارزش

تحولات اكولوژيكي ، وضعيت اقتصاد سبز،  :شاملبازاريابي سبز علّي موثر در 
همچنين عوامل . است تحول در فناوري و بازاريابي، توجه به توسعه سرمايه پايدار

استراتژي بازاريابي سبز و تشكيل كميته سبز جهت حفظ محيط بردي موثر راه
زيست و توسعه بازاريابي پايدار و برنامه ريزي و ارزيابي استراتژيك و توجه به نياز 

پايداري پيامد هاي موثر شامل همچنين . مشتري متناسب با وضعيت است
اريابي سبز و توسعه اجتماعي و زيست محيطي  و عملكرد بهينه و بهره وري باز

پايداري اجتماعي و توسعه و رفاه اقتصاد درقابتي سبز و كيفيت در نوآوري 

  .محصولات سبز مي باشد

  

  كليدي هايواژه
 روش داده بنياد، اقتصاد سبز ،سبز ي، بازاريابيابيبازار

 
 
 
 

 
Abstract 
The purpose of this research is to design a green marketing 
model with the foundational data theory method. With a 
comprehensive approach and a qualitative research method 
derived from the theory of Strauss and Corbin (1998), this 
article examines and presents the green marketing model in 
Snowa Company. The sample size for interviewing experts 
was finalized in the framework of theoretical saturation, and 
the foundation data theory strategy including open, central 
and selective coding and also the basic model of this theory 
was used to develop the model extracted from the article. The 
findings led to the identification of causal conditions, 
contextual conditions, intervening conditions and evaluation 
dimensions to present the green marketing model. The results 
of the research showed that the effective causal factors in 
green marketing include: ecological changes, the state of 
green economy, changes in technology and marketing, 
attention to the development of sustainable capital. Also, the 
effective strategic factors of the green marketing strategy and 
the formation of the green committee to preserve the 
environment and develop sustainable marketing and strategic 
planning and evaluation and paying attention to the 
customer's needs are appropriate to the situation. Also, the 
effective consequences include social and environmental 
sustainability and optimal performance and efficiency of 
green marketing and development of social sustainability and 
development and prosperity of green interactive economy 
and quality in innovation of green products 
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طراحي مدل بازاريابي سبز با روش نظريه داده بنياد :پور و فرشته لطفي زاده و سياوش احمدي چهره برق و فريز طاهري كيا مهرداد مختار  

 مقدمه
در قرن جديد چالش بزرگ اصلي بشر، يافتن روشي منصفانه و پايدار براي توليد، مصرف و زندگي كردن است از سوي ديگر از 

افزايش است، بايد آگاهي زيست محيطي آنها آنجائي كه مشكلات زيست محيطي كه مردم با آنها مواجه هستند، روزبه روز در حال 
امروزه حفاظت از محيط زيست وظيفه ي حياتي مديريت است كه به عنوان ابزاري ). 1390رعنايي كردشولي و بوزنجاني ،(ارتقا يابد 

برابر  مسئوليت پذيري در .در ايجاد تصوير ذهني مثبت از شكت و عنصري مهم براي موفقيت يك سازمان تجاري درك شده است
مسائل زيست محيطي نه تنها به سازمان ها كمك مي كند تا در عرصه رقابت باقيمانده و سهم بازار خود را افزايش دهند، بلكه 

مفهوم بازاريابي سبز در ). 1،2006دي سوزا و همكاران(شواهدي وجود دارد كه افزايش وفاداري مصرف كننده را نيز نشان مي دهد 
انجمن بازاريابي آمريكا براي نخستين بار در . توسعه و رسميت پيدا كرد 90و اوايل دهه 80ما در اواخر دههمطرح گرديد؛ ا 1960سال
در اين كارگاه بازاريابي سبز به عنوان مطالعه جنبه هاي مثبت و منفي آلودگي هوا و . كارگاهي در اين زمينه برگزار نمود 1974سال 

ه، اكثر مردم معتقدند كه بازاريابي سبز منحصرا به ترفيع يا تبليغ محصولات با ويژگي هاي متاسفان.نيز كاهش منابع انرژي تعريف شد
كلماتي مانند بدون فسفات،قابل بازيافت و سازگار با لايه ازون مواردي هستند كه اغلب مصرف كنندگان آنها را با . محيطي اشاره دارد

به طور كلي، بازاريابي سبز مفهوم .فقط نشانه هايي از بازاريابي سبز هستند در حالي كه اين كلمات. بازاريابي سبز مرتبط مي دانند
در حال حاضر،مفاهيمي از قبيل .بسيار وسيع تري است كه مي تواند در كالا هاي مصرفي،صنعتي و يا حتي خدمات اعمال شود

س كننده علاقه رو به رشد جامعه نسبت به مصرف بازاريابي سبز،پايدار و يا آلي به طور گسترده مورد استفاده قرار مي گيرد،كه منعك
در اين ميان برخي از صنايع با به كارگيري اقداماتي، گام هاي لازم ). 1385دعايي و شيخيان، (محصولات زيست محيطي مي باشد 

يابي سبز يا محيط را جهت كاهش اثرات نهايي كه بر محيط زيست مي توانند داشته باشند برداشته اند؛ ازجمله اين اقدامات بازار
زيست دوستانه است، يعني؛ توسعه زيست محيطي و طبيعي فعاليت هاي بازاريابي، با به كارگيري نقش مسئوليت پذيري زيست 

را مي توان به عنوان اولين مرحله بازاريابي سبز  1980دهه ). 2011، 2كائو(اجتماعي شركت ها به منظور توسعه پايدار است / محيطي
اهميت بازاريابي سبز و ). 1397لياقت زاده و شافعي، (در اين دوره اصطلاح بازاريابي سبز ارائه و مورد بحث قرارگرفت معرفي نمود، 

ترغيب مصرف كنندگان به رفتارهاي محيط زيست دوستانه از دو جهت مشخص مي شود؛ از يك سو افزايش روز افزون استفاده و 
ها كه وجود آنها براي بقاي انسان ها ضروري است ،يك خطر جدي براي بشر تخريب منابع طبيعي مانند آب، نفت و جنگل 

جانسون و (دليل اصلي اين روند مخرب، افزايش جمعيت و همچنين عادت هاي مصرفي زيان آور است .محسوب مي شود
افزايش است به اين  از سوي ديگر نگراني مصرف كنندگان در رابطه با مسائل و مشكلات محيط زيستي در حال). 3،2010همكاران

. صورت كه تعداد روز افزوني از آنها تمايل به خريد و مصرف كالاهايي دارند كه به نحوي دوستدار محيط زيست معرفي شده باشند
). 1392حسيني و ضيايي،(براي پاسخ به اين نياز مصرف كنندگان، توسعه و استفاده از استراتژي هاي بازاريابي سبز ضروري است 

 فعاليت هاي و اطلاعات غير اخلاقي، اهداف و مأموريت از مي توان كه است وجود داشته هميشه شركت اعتبار مورد رد نگراني
و  اجتماعي مسئوليت كه است مشتريان ادراكات اين زمينه در ديگر موثر عامل .برد نام...  و گذشته، كار عملكرد محيط شركت،
 تلاش و هنري اجتماعي، حمايت هاي فعاليت هاي و برنامه ها نظير و عواملي دارد را نقش مهم ترين آن ساختن در شركت اخلاقي
 ). 4،2005فن(گذارند  اثر بر آن جامعه كل آسايش براي
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لذا باتوجه به اينكه مسائل محيطي و اجتماعي امروزه براي مشتريان اهميت بالايي دارند، رعايت مسائل زيست محيطي در فعاليت 
ث ايجاد مزيت رقابتي براي شركت خواهد شد و از اين طريق شركت ها مي توانند به ايجاد يك پايگاه خوب در هاي بازاريابي باع
موضع سازي مناسب زماني شروع مي شود كه شركت آنچه عرضه مي كنند نسبت به شركت هاي رقيب تفاوت . بازار دست يابند

عليرغم افزايش تعداد شركت ها و نيز اهميت رعايت الزامات . ي مي كنندواقعي داشته باشند و بدين وسيله براي مشتريان ارزش آفرين
 ميزان با تمركز بر رفع اين نياز پژوهشي، هدف از اين پژوهش بررسي. محيط زيستي تاكنون پژوهشي در اين زمينه انجام نشده است

لياقت زاده و شافعي، (است  مشتريان ديدگاه از شركت با اعتبار آن رابطه و سبز بازاريابي و محيط زيستي از الزامات شركت رعايت
باشد كه بتواند به  بنابراين، چالش اصلي كه محقق در اين پژوهش با آن روبروست، ارائه الگويي براي بازاريابي سبز مي). 1397

و بعد مشتري را به كرده و تمامي اركان بازاريابي سبز نظير بعد اجتماعي، بعد زيست محيطي، بعد اقتصادي   صورت يكپارچه عمل
تواند بر توسعه پايدار داشته باشد را مورد ارزيابي  نحوي شايسته و همه جانبه تبيين نمايد و در ادامه نقشي كه اين نوع از بازاريابي مي

ه هاي بنابراين در اين مطالعه محقق در نظر دارد كه با بررسي و ارزيابي مطالعات داخلي و خارجي انجام شده در حوز. قرار دهد
بازاريابي سبز همچنين اجراي فرآيند مصاحبه عميق نيمه ساختاريافته با افراد خبره آگاه در اين حوزه، علاوه بر آن كه مولفه ها و 

  .شاخص هاي بازاريابي سبز را تعيين كند
  

  چارچوب نظري تحقيق

درواقع، واژگان يا اصطلاحات . ار آساني نيستتعريف بازاريابي سبز، امري دشوار بوده و هنوز هم ارائه تعريف درستي از آن، ك
تا به .بازاريابي سبز، بازاريابي محيط زيستي و بازاريابي اكولوژيك مي شود : مورداستفاده در اين حوزه، متفاوت است و شامل

ابي محيط زيستي و بازاريابي امروز،مطالعات، تحت عناوين چندگانه همچون بازاريابي اكولوژيكي، بازاريابي سبز، بازاريابي سبزتر، بازاري
امروزه كارشناسان بازاريابي ). 2011، 1كائو(پايدار انجام شده اند؛ اما امروزه اين مطالعات تحت عنوان بازاريابي سبز انجام مي گيرد 

كنندگان يك فرآيند مديريت كلنگر كه مسئول شناسايي نيازهاي مصرف «: سبز، اين نوع بازاريابي را اين گونه تعريف مي كنند
 ).2012، 2سينق(»واجتماع به شيوهاي سودبخش و پايدار است و وظيفه پيش بيني و ارضاي اين نيازها را هم بر عهده دارد

فعاليت هاي بازاريابي اي كه براي كاهش تأثير منفي اجتماعي و محيط زيستي «: پيتي،بازاريابي سبز را اين گونه تعريف كرده است
با بررسي تحقيقات . »ليدي موجود تلاش مي كند و محصولات و خدمات كم ضررتر را ترويج مي كندمحصولات و دستگاه هاي تو

تبليغات محيط : صورت گرفته درزمينه بازاريابي سبز، به طوركلي مي توان سه استراتژي اصلي يا ابزار بازاريابي سبز را معرفي نمود
  ).3،2010سينق(زيستي، برچسب محيط زيستي و برند محيط زيستي 

بازاريابي سبز فرآيندي اجتماعي است كه افراد و  گروه ها از طريق فرايند مبادله، محصولات و ارزش آنها، نياز و خواسته خود را از 
بازاريابي سبز فرآيندي مديريتي است كه .طريق يك روش اخلاقي كه اثرات منفي بر محيط زيست را حداقل كند برآورده مي نمايند

ايي ،پيش بيني و ارضاي نيازهاي مشتريان و جامعه به وسيله يك روش سودمند و پايدار است مسئوليت آن شناس
به عقيذه پولونسكي، بازاريابي سبز شامل تمام فعاليت هاي برنامه ريزي شده براي ايجاد و تسهيل مبادلات در ). 4،2010پاپادولوس(

اين تعريف ابعاد مهمي را در بر مي .ير ممكن بر روي محيط زيست استراستاي برآوردن نياز ها و خواسته هاي انسان با كمترين تاث
مفهوم بازاريابي بشردوستانه كه شامل مولفه هاي زيست محيطي و اجتماعي و به حداقل رساندن آسيب هاي محيطي :گيرد
وعات اخلاقي مورد ادعاي كران به وجود رابطه بين اخلاق و بازاريابي سبز استدلال مي كند؛زيرا،محيط زيست به برخي موض.است

از ديدگاه پتي و چارتر،بازاريابي سبز به عنوان مسئول فرايند مديريت جامع براي شناسايي،پيش بيني و .بازاريابي دلالت مي كند
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به  اين جمله را هم مي توان).2003، 1پتي و چارتر(ارضاي نياز هاي مشتريان و جامعه در چشم انداز سودآور و پايدار تعريف شده است
خدمات سبز را با هدف دستيابي به /اين تعريف اضافه كرد كه شركت هاي كه درباره محيط زيستنگران هستند،بايستي كالا ها

در واقع، بسياري از نويسندگان از شمول بازاريابي سبز براي طيف وسيعي از فعاليت .رضايت مصرف كنندگان و جامعه توسعه دهند
با اين حال،با توجه به منابع مختلف،تعريفي جامع .يند توليد و بسته بندي براي تبليغات دفاع مي كنندها،از تحقيق و توسعه،طراحي،فرا

و كامل از بازاريابي سبز در برگيرنده فرايند برنامه ريزي،پياده سازي و مديريت توسعه،قيمت گذاري،ترويج و توزيع محصولات مي 
به نياز هاي مشتريان،در راستاي دستيابي به اهداف سازماني و ارتباط اين فرايند باشد؛به طوري كه مطابق با معيار هاي پاسخ گويي 

از نظر پتي و چارتر مديران بازاريابي صرفا نبايد نگران فرايند هاي داخلي توليد ).2017، 2دانجيليكو و وكاليلي(ها با اكوسيستم است
همچنين براي موفقيت .و توسعه پايدار جامعه نيز توجه نمايد باشند؛بلكه بايستي به تاثير توليد و مصرف در كيفيت سطح زندگي

بازاريابي سبز لازم است به چهار پي سنتي بازاريابي چهار اس رضايت مشتري،ايميي محصول،مقبوليت اجتماعي و قابليت دوام 
ز شركت ها بر اساس اوتمان، نيز معتقد است كه منشا پيدايش بازاريابي سبز صرفا نتيجه تمرك. محصولات نيز اضافه شود

بازاريابي سبز به عنوان يك ابزار پشتيباني .خدمات نيست؛ بلكه بر اساس ارزيابي مسئوليت هاي زيست محيطي و اجتماعي است/كالا
. براي نظارت، جستجو و برآوردن نياز ها و خواسته هاي مصرف كننده در زمينه مسئوليت هاي زيست محيطي شكل گرفته است

اني كه بازاريابي سبز به عنوان يكي از روند هاي اصلي در كسب و كار هاي مدرن مورد توجه قرار گرفته مطالعه و بنابراين، از زم
). 1993، 3اوتمان(درك مفهوم بازاريابي سبز در تحريك و تاثير گذاري بر ترجيحات مصرف كننده از اهيمت بالايي برخوردار است 

فعاليت هاي زيست محيطي به ندرت در همه . يطي در تلاش هاي بازاريابي استهدف بازاريابي سبز وارد كردن موضوعات مح
معيارهاي ارزيابي شركت جاي مي گيرند اكثر شركت ها از ابزارهاي اندازه گيري سنتي سود سهم بازار براي ارزيابي موفقيت نوآوري 

تانه به سمت سبز شدن مي روند، با اين وجود تعداد اگر چه امروزه برخي از شركت ها به دلايل بشر دوس.هاي سبز استفاده مي كنند
 ). 2014، 4پلونسكي و همكاران(كمي از شركت ها سبز بودن را به عنوان يك فرصت استراتژيك درك كرده اند 

  مديريت سبز
مزيت رقابتي  مديريت سبز فرآيند وسيع سازماني به كارگيري نوآوري در تحقق پايداري، كاهش زائدات، مسئوليت پذيري اجتماعي و

از طريق يادگيري مستمر و توسعه و با در برگيري اهداف محيط زيستي و استراتژي هايي است كه كاملاً با اهداف و استراتژي هاي 
انجام » اتمن«در كشور توسط  1992در مطالعه اي كه در سال ). 1391حيدر زاده و همكاران،(سازمان يكپارچه و منسجم شده است 

درصد مصرف كنندگان در هر كشور بيان كرده اند كه نسبت به محيط زيست علاقه مند و دلواپس شده  50گرفته بيش از 
درصد افراد معتقد بودند كه در برابر محيط  84در استراليا انجام شد، نتايج نشان داد  1994همچنين در مطالعه اي كه در سال .اند

  ).1397نجفي و همكاران، (مسئولاند 
 خريد سبز
يد محصولات سبز به احتمال و تمايل يك فرد براي دست يافتن به محصولاتي كه با محيط زيست سازگارند اشاره قصد خر

  ).1997، 6برادوسكي(قصد خريد يك مفهوم مناسب براي پيش بيني رفتار خريد واقعي است ).2014، 5دهقانيان و بخشنده(دارد
به  1پيشينه تحقيق داخلي و خارجي در جدول  ارائه شده يها ها و مدل يرانجام شده در خصوص تئو يجمع بند يابيو ارز يبا بررس

  .تفكيك آمده است
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 پيشينه داخلي و خارجي پژوهش: 1جدول 
  عنوان  كشور  سال  نام نويسنده

  يندر شهر قزو يدارسبز بر توسعه حمل و نقل پا يابيبازار يها ياستراتژ يرتاث  ايران  1397  خواه و زندپور ينيحس

  ايران  1395  يو موسو يقربان
 يدر راستا ينانهسبز بر فروش محصولات سبز كارآفر يابيبازار يختهآم يرتاث يبررس

  يداربه توسعه پا يابيدست
  كنندگان مصرف خريد رفتار بر سبز بازاريابي هاي تاثيرآميخته بررسي  ايران  1395  دائمي و فرجي
  يرقابت يتو كسب مز يدارسبز در توسعه پا يابيبازار يريتنقش مد  ايران  1394  يريو گرمس يروز
  و نگرش مثبت مصرف كننده يدارسبز بر رقابت پا يابينقش بازار  ايران  1394  و همكاران يريام ينيحس

  ايران  1394  عبادعسكري
 ظروف كنندگان مصرف خريد گيري تصميم فرآيند بر سبز بازاريابي آميخته تاثير بررسي

  كاغذي مصرف يكبار
  تأمين زنجيره طول در را سبز بازاريابي آميخته تاثير عوامل  ايران  1393  و شاطرياكبري  علي

  ايران  1392  و همكاران يائيدر
بر  يدبا تاك ياجتماع يريپذ يتسبز و مسئول يابيو بازار يحسابدار يامدتوسعه پايدار پ

  يشركت يراهبر
 و ياري كردشولي رعنايي

  بوزنجاني
  ايران  1391

 محصولات كنندگان مصرف سبز خريد تصميم بر سبز بازاريابي تهآميخ تاثير بررسي
  شيراز پگاه شركت لبني

  كنندگان مصرف خريد رفتار در سبز بازاريابي جايگاه بررسي  ايران  1390  حقيقي و خليل
  يداررشد و توسعه پا يسبز برابندر  يابيبازار  انگليس  2019  1لام و لي

  امريكا  2019  و همكاران 2آوان
 يطشرا يككننده به عنوان  ينتعاملات تام: كند يم يلرا تسه يدارتوسعه پا ت،يخلاق

  سبز يمثبت بر نوآور يرتأث يبرا يمرز

  كرواسي  2018  3دومازت و كواچيويچ
باز  يدر اقتصادها يداررشد و توسعه پا: يداربه توسعه پا يابيسبز در دست يابينقش بازار

 كوچك

 سبز رشد در كارآفريني سبز و توسعه پايدار در شركتهاي مبتني بر دانش يابيير بازارتاث  بلژيك  2018  و همكاران 4لطفي

 يو معتبرساز ياستوسعه مق ي،مفهوم ساز: سبز يابيبازار يشگرا  انگليس  2017  و همكاران 5پاپاداس

-ابريل و رودريگرز
  6كاناوس

 خصوصي هاي برند ژهوي ارزش ايجاد روي آميخته بازاريابي سبز را بر اثرات  اسپانيا  2016

 يشركت ها در مالز ييسبز بر كارا يابيبازار ياستراتژ يرتاث  هند  2015  7زوهريرا و نور

 سبز يابيبازار يازهايبا ن يدارپا ينتام يرههماهنگ كردن زنج  انگليس  2014  8بريندلي و اكسبورو

                                                                                                                                                 
1 Lam and Li 
2 Awan 
3 Domazet and Kovačević 
4 Lotfi 
5 Papadas 
6 Abril and Rodriguez-Cánovas 
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طراحي مدل بازاريابي سبز با روش نظريه داده بنياد :پور و فرشته لطفي زاده و سياوش احمدي چهره برق و فريز طاهري كيا مهرداد مختار  

  روش تحقيق

پس از طراحي مدل مفهومي تحقيق بر اساس . كت اسنوا استبازاريابي سبز در شر مدل موضوع اصلي اين پژوهش كيفي، طراحي
مباني نظري موجود، به منظور بومي سازي و تعديل شاخص هاي مدل از رويكرد كيفي و اكتشافي استفاده خواهد شد تا با استفاده از 

في است و روش تحليل اكتشا –تحقيق حاضر از جنبه هدف كيفي . نظر خبرگان نسبت به نهايي كردن مدل مفهومي اقدام گردد
كاربردي و از جنبه روش  –اين مطالعه از جنبه هدف از نوع تحقيقات توسعه اي . است) گراندد تئوري(روش نظريه داده بنياد 
 باشند كه با استفاده از روش نمونه گيريجامعه آماري، مشتمل بر اساتيد و خبرگان مي. پيمايشي مي باشد –گردآوري داده توصيفي 

ها و تحليل آن  كه تعداد نمونه با توجه به اشباع تئوريك در حين انجام مصاحبه. ها، از نظر متخصصان گردآوري شد، دادهرفيگلوله ب
  .مشخص مي گردد

براساس مدل كيفي پژوهش از سه شيوه كدگذاري  .مصاحبه نيمه ساختار يافته است كيفي، پژوهش اين براي داده آوري جمع روش
فرايند كدگذاري داده ها در جريان . براي تحليل داده ها استفاده خواهد شد) گزينشي(ري و كدگذاري انتخابي باز و كد گذاري محو

  . مي شود گردآوري داده ها به اجرا
 1كه براي نخستين بار توسط گليزر و اشتراوس. هاي شناخته شده پژوهش كيفي استيكي از روش) مبتني بر زمينه(بنياد نظريه داده 

ها در مطالعات قبلي مورد آورند كه موضوع مورد مطالعه آنگراني به اين روش روي ميمعمولا پژوهش. بنيان نهاده شد )1967(
هاي نظري در ابتداي گزارهمشخصه بارز اين روش آن است كه پيش. غفلت قرار گرفته يا به طور سطحي به آن توجه شده است

توان در ها را مينظريه برخاسته از داده). 2007، 2مرتنز(شوند ها پديدار مياز خود داده) ريهنظ(ها شوند، بلكه تعميممطالعه بيان نمي
در . مواردي كه با يك پديده زنده سروكار داريم و اين پديده داراي ماهيت كنشي، فرايندمحور و مبتني بر تجربيات است، به كار برد

سرمد و (ايجاد نقشه جامعي از تجربيات افراد در مورد يك پديده فرايندي است واقع، فلسفه استفاده از نظريه برخاسته از داده، 
 ).1385همكاران، 

  

  
  )428: 2012 ،كرسول(چارچوب كلي پژوهش   :1شكل 

  
  هاي پژوهشيافته

  . به تفكيك در جداول ارائه شده است حاصل هاييافته كدگذاري، مرحله پايان و هاداده بنديطبقه و تحليل و تجزيه انجام از پس
  عوامل علي - 4-1

هاي اين از تحليل جملات و ديدگاه. بازاريابي سبز شركت پرداختندمدل دهندگان در پاسخ سوالات مرتبط با هر يك از ابعاد پاسخ
ن به انضمام كدهاي بااهميت از شوندگادر مرحله بعد، كدهاي مشترك و مورد تاكيد تمامي مصاحبه. افراد، كدهاي اوليه استخراج شد
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شوندگان، در پاسخ به سوالات مربوط به توضيحات مصاحبه. ها مشخص شدندديد محقق به عنوان كدهاي نهايي به همراه منبع آن
  .كد نهايي مستخرج از مصاحبه است 4مفهوم و  8اين جدول شامل . بيان شد) 3(شرايط علي، در جدول 

 ناسايي شده مرتبط با شرايط عليمقوله و مفاهيم ش:  2جدول 

  )شرايط (كد نظري   )مقوله (كد انتخابي   مفاهيم  )خلاصه شده (كدهاي اوليه 
  هدف هاي اكولوژيكي

  زيستيمسائل 

  تحولات اكولوژيكي

  عوامل علي

  رعايت مسائل زيست محيطي
  تخريب محيط زيست طبيعي

  نگراني نسبت به حفظ محيط زيست
  ي محيط زيستزير ساخت ها

  كاهش تنوع زيستي
  تحولات زيست محيطي

  مسايل محيطي
  فشارهاي دروني و يا بيروني
  نـوع صنعت و محصولات
  مسائل محيطي و اجتماعي
  مصرف سوخت و انرژي هاي

نحوه مصرف 
  انرژي

  انرژي
  نحوه توليد و استفاده از انرژي

  وضع ماليات سنگين
  مالي شرايط

  وضعيت اقتصاد سبز
  يشرايط اقتصاد

  منابع اقتصادي
سرمايه گذاري   هاي اقتصادي گذاري براي سبز شدن بخش سرمايه

  سازي گذاري در ظرفيت سرمايه  در اقتصاد سبز

تحول در   هاي سبز هاي نوين و فناوري كارگيري فناوري به
  فناوري

تحول در فناوري و 
  بازاريابي

  رات فناوري و فضاي فشرده رقابتيتغيي

  سرعت تحولات جهان
تحول در فعاليت 

  بازاريابي
  جستجوي تغيير در فعاليت هاي بازاريابي

  تأثيرات اجتماعي و محيطي محصول

  انتخاب مكان و زمان

توجه به منابع 
  طبيعي

توجه به توسعه 
  سرمايه پايدار

  توجه به سرمايه هاي طبيعي
  لان توسعه پايدارعام
  انسان، اقتصاد و محيطتركيب 

  ايفاي نقش
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  شرايط زمينه اي 
. ارائه شده است) 3(اي بود، توضيحاتي دادند كه در جدول شماره شوندگان در پاسخ به سوالاتي كه مربوط به شرايط زمينهمصاحبه

  .ه استكد نهايي استخراج شده از مصاحب  3مفهوم و  6اين جدول شامل 
  

  ايمقوله و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با شرايط زمينه:  3جدول 

  )شرايط (كد نظري   )مقوله (كد انتخابي   مفاهيم  )خلاصه شده (كدهاي اوليه 
  ترفيع يا تبليغ محصولات با ويژگيهاي محيطي

  آميخته بازاريابي
ابزارهاي آميخته 

  بازاريابي

  عوامل زمينه اي

  قيمت
  ي بازاريابي سبزابزارها

  برچسب زني  ابزارهاي بازاريابي
  ابزارهاي سياستي

  فرآيند توليد كالا وشركت توليد كننده

  فعاليت هاي سبز
فعاليت هاي  
  بشردوستانه سبز

  بازاريابي سنتي
  فرآينـدي مـديريتي
  فرآيندي اجتمـاعي

  تعهد اخلاقي
  دلايل بشر دوستانه  اخلاق سبز

  رعايت اصول اخلاقي در حفظ محيط زيست
مشاركت در   دسترسي به مشاركت در فرآيند تصميم گيري

فعاليت هاي 
مشاركت در فعاليت   اقتصاد سبز

هاي و مسئوليت 
  هاي اقتصادي سبز

   هاي اقتصادي سياست
  رفتار آگاهانه نسبت به محيط زيست
حمايت و   حمايت از حقوق مصرف كنندگان

مسئوليت 
اجتماعي در قبال 
  مصرف كنندگان

  مسئوليت اجتماعي

  حمايت افراد

  
  شرايط مداخله گر

. ارائه شده است) 4(گر بود، توضيحاتي دادند كه در جدول شماره شوندگان در پاسخ به سوالاتي كه مربوط به شرايط مداخلهمصاحبه
  .ستخراج شده از مصاحبه استكد نهايي ا 2مفهوم و  4اين جدول شامل 

  
  گرمقوله و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با شرايط مداخله:  4 جدول

  )شرايط (كد نظري   )مقوله (كد انتخابي   مفاهيم  )خلاصه شده (كدهاي اوليه 
  مسائل محيطي

فعاليت محيط 
  زيست

 رويه برداري بي بهره
در مخارج و فعاليت 
  هاي منابع طبيعي

  فعاليت هاي زيست محيطـي  گرعوامل مداخله 
  رويه و غيراصولي منابع طبيعي برداري بي بهره
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 فعاليتهاي محيطي رقبا

مخارج زيست   هاي اجتماعي و زيست محيطي هزينه
  محدود كردن مخارج  محيطي 

  سوء استفاده از علايق مشتريان
سوء استفاده از 
 علايق مشتريان
براي سلامت 

  محيط زيست

دم وجود قوانين ع
براي جلوگيري از 
سوء استفاده از 
 علايق مشتريان
براي سلامت 

  محيط زيست

  نگرش هاي مصرف كنندگان
  تغيير جهت فشار هاي اجتماعي

  مصرف كنندگان دوستدار محيط زيست
  نگراني براي سلامت محيط زيست

قوانين از پيش   قوانين، استانداردها، مقررات
  قانون محيطي و شرايط اقتصادي  ده تعيين ش

  
  راهبردها 
. ارائه شده است) 5(بود، توضيحاتي دادند كه در جدول شماره  راهبردها و اقداماتشوندگان در پاسخ به سوالاتي كه مربوط به مصاحبه

  .كد نهايي استخراج شده از مصاحبه است 5مفهوم و  11اين جدول شامل 
  راهبردها و اقداماتهيم شناسايي شده مرتبط با مقوله و مفا:  5جدول 

  )شرايط (كد نظري   )مقوله (كد انتخابي   مفاهيم  )خلاصه شده (كدهاي اوليه 
استراتژي   استراتژي رشد و توسعه

  بازاريابي
استراتژي بازاريابي 

  سبز

  استراتژي هاي سازمان

  استراتژي بازاريابي
  اجراي استراتژي سبز

  محيط زيست استراتژي هايي  استراتژي سبز
  استراتژي زيست محيطي

تشكيل كميته   هاي سبز گروه
  سبز

تشكيل كميته سبز 
جهت حفظ محيط 

  زيست

  اتحاديه سبز
  حفظ محيط زيست در راستاي آميخته بازاريابي

  

حفات از محيط 
  زيست

  صرفه جويي بيشتر در انرژي
  هماهنگي زمين و محيط

  ابع طبيعيحفظ من
  رعايت استانداردهاي محيطي

  تعادل بين بهسازي هاي محيطي و اجتماعي
تعادل زيست 

  محيطي
توسعه بازاريابي 

  پايدار

  زيست  ايجاد تعادل ميان توسعه و محيط
  تعادل و مصالحه بين ابعاد اقتصادي، اجتماعي و زيست محيطي

  بع طبيعي و اجتماعيتوازن صحيح را بين تقاضاهاي رقيب منا
  بازاريابي پايدار  رويكرد بازاريابي اجتماعي
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  بازاريابي پايدار
  بازاريـابي محيطـيدرك 

  رويكرد هاي نوين به سازمان و مديريت
برنامه ريزي   فرصت استراتژيكدرك 

  استراتژيك

برنامه ريزي و 
  ارزيابي استراتژيك

 ريزي و مديريت صحيح برنامه

  نظارت مناسب
نظارت و شفاف 

سازي 
  استراتژيك

  عملكرد سيستم بازاريابيبر  نظارت
  هاي محيط زيستي سازي هزينه شفاف

  انطباق استراتژيك
ارضاي نيازهاي   توجه به نيازهاي مشتري

  مشتري

توجه به نياز 
مشتري متناسب با 
وضعيت محصولات 

  سبز

  مديريت ارتباط با مشتري
  موضع سازي سبز

جايگاه 
  درك محصولات سبز  محصولات سبز

  ساخت محيط زيست سالم جمعي
  نوآوري در زمينه محصولات پاك  نوآوري سبز

  توجه به محصول توليد شده حامي محيط زيست
  

  پيامدها
اين جدول . ارائه شده است) 6(در جدول شماره  شوندگان در پاسخ به سوالاتي كه مربوط به پيامدها بود، توضيحاتي دادند كهمصاحبه
  .كد نهايي استخراج شده از مصاحبه است 5مفهوم و  11شامل 

  
  مقوله و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با پيامدها:  6جدول 

  )شرايط (كد نظري   )مقوله (كد انتخابي   مفاهيم  )خلاصه شده (كدهاي اوليه 
  پايداري اجتماعي

پايداري بازار 
پايداري اجتماعي و   ماعياجت

  زيست محيطي

  نتايج

  رشد بازار پايدار
  هاي مدون توسعه پايدار برنامه

پايداري   پايدار توسعه
  پايداري زيستي كشور  اكولوژيكي

  عملكرد سازمان
عملكرد بهينه و   بهبود عملكرد

بهره وري بازاريابي 
  سبز

  اطمينان از كيفيت و عملكرد
  بهينهعملكرد 

بهره وري   اثر بخشي منابع
  كارايي بلند مدت بازاريابي سبز  زيست محيطي
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  سودآوري
  بهره وري

  اقتصـادي وري مناسب بهره
  اقتصادي ور بهره

  رضايت مشتريان

تامين خواسته 
  هاي مشتريان

توسعه پايداري 
  اجتماعي

  برآورده كرده خواسته مشتريان
  منـافع تـامين

  هاي مصرف كننده برآورده ساختن نيازها و خواسته
  رفـع نيـاز بشري

  اجتماعي توزيع

رشد و توسعه 
  اجتماعي

  در پرتو برنامه ها رشد و رفاه احتماعي
  توسعه اجتماعي

  اجتماعي اهداف
  بهبود رفاه اجتماعي

  رفاه اجتماعي
  اجتماعي بهزيستي

  برابر هاي فرصت و فردي زاديآ

  عدالت و برابري
  اعتماد و اطمينان

  ييپاسخگو
  مشاركت و برابري

  تثبيت و تداوم

  توسعه و رفاه

توسعه و رفاه 
  اقتصاد درقابتي سبز

  توسعه
  رفاه بلند مدت

  رفاه نسلهاي حال و آينده
  رشد همه جانبه

  ارتقا و پيشبرد كارها
  اكتساب مزيت رقابتي

بهبود اقتصاد 
  رقابتي سبز

  اقتصاد سبز
  ارزش افزوده
  اشتغال سبز

نوآوري در   محصولات سبز
  محصولات سبز

كيفيت در نوآوري 
  محصولات سبز

  نوآوري هاي سـبز
  هدف ارتقا كيفيت زندگي

اعتبار و كيفيت 
  اكولوژيكي

  اعتبار زيست محيطي شركت
  كيفيت محيط زيست
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  مدل مفهومي پژوهش:  2شكل

  

  گيريبحث و نتيجه

: به علاوه بسياري از شركتها از مقياسهاي سنتي از قبيل. هاي محيطي بندرت با معيارهاي ارزيابي سازماني همخواني دارندفعاليت
تعداد كمي از . كنند به مسائل محيطي استفاده مي سود، نرخ بازده سرمايه گذاري، سهم بازار و غيره براي ارزيابي خودشان نسبت

شود كه شركت آنچه را كه  دهد موضع سازي مناسب زماني شروع مي اند كه سبز بودن مزيتهاي استراتژيك به آنها مي شركتها دريافته
با توجه به   .كند  ي ميآفرين كند نسبت به شركتهاي رقيب تفاوت واقعي داشته باشند و بدين وسيله براي مشتريان ارزش عرضه مي

اينكه مسائل محيطي و اجتماعي امروزه براي مشتريان اهميت بالايي دارند، رعايت مسائل زيست محيطي در فعاليتهاي بازاريابي 
دليل . تواند به ايجاد يك پايگاه خوب در بازار دست يابد باعث ايجاد مزيت رقابتي براي شركت خواهد شد و از اين طريق شركت مي

هاي  اقتصاد مطالعه اين است كه چگونه افراد با توجه به منابع محدود سعي دارند خواسته. گردد لي سبز بودن به اقتصاد بر مياص
 اثرات ترين كم كه روند مي محصولاتي خريد سمت دارند و به را زيست محيط آينده ي دغدغه كنندگان مصرفنامحدود را ارضا كنند

 است معيارهايي مهمترين از يكي زيست محيط حفظ و محيطي مسائل كه است آن از حاكي فوق ارقام و آمار. دارد را محيط بر منفي
 قبل هزاره اكوسيستم ارزيابي گزارش جديد، هزاره به ورود هنگام به. دهند  مي قرار نظر مد آنرا خريد هنگام كنندگان مصرف كه

 ظرفيت كه اي سياره در جهاني فقر بلاي گذاشتن سر پشت در زيادي ربسيا هاي چالش كماكان ها، تلاش تمامي رغم علي داد، نشان
 تا ها چالش اين. دارد وجود باشد، مي زوال حال در و شده ضعيف طبيعي منابع و ها سيستم به خسارت واسطه به آن خيزيِ حاصل
 نسبت را متفكران از بسياري ديدگاه نگيزيبرا تأمل و جدي هاي نگراني تاكنون گذشته قرن انتهايي هاي سال از كه باشد مي اي اندازه

 آن در تاريخي لحاظ از كه محيطي. است نموده جلب خود سمت به است، خود زيست محيط نابودي حال در انسان كه مساله اين به
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 يك ظهور باتموج دارد بشر فناورانه و صنعتي توسعه در ريشه كه ها نگراني اين .است وابسته آن به جوانب تمامي از و برده سر به
 در انساني نيازهاي برآوردن با متناسب پارادايمي كه. است شده مختلف هاي عرصه در پايداري پارادايم عنوان تحت جديد، پارادايم
 است بوده جا بدان تا پارادايم اين شدن گير همه و توسعه. باشد مي پايداري الگوي هم آن الگوي و است فرامدرن يا فراصنعتي دوره
 فعاليت تخصصي شاخه در را پايداري اثرات نوعي به و شده درگير مفهوم اين با كار و كسب هاي شاخه از بسياري اخير دهه ود در كه
  . شركت اسنوا استدر سبز  يابيبازار يهدف اين تحقيق ارائه الگو. اند نموده احساس خود

. مينه اي، مداخله اي، راهبرد و در نهايت پيامدها مي باشدشامل عوامل علي، زسبز  يابيبازارنتايج تحقيق نشان مي دهد كه الگوي 
 .تحول در فناوري و بازاريابي، توجه به توسعه سرمايه پايدار هستند  تحولات اكولوژيكي ، وضعيت اقتصاد سبز،: شرايط علي شامل

و مسئوليت هاي  كت در فعاليت هامشارو  فعاليت هاي  بشردوستانه سبز و  ابزارهاي آميخته بازاريابي:  شامل اي شرايط زمينه
توسعه بازاريابي و  تشكيل كميته سبز جهت حفظ محيط زيستو  استراتژي بازاريابي سبز:  راهبردها شاملاقتصادي سبز  هستند و 

برداري  رهبه : اي شامل شرايط مداخله. توجه به نياز مشتري متناسب با وضعيت مي باشدو  برنامه ريزي و ارزيابي استراتژيكو  پايدار
براي سلامت  سوء استفاده از علايق مشترياندر مخارج و فعاليت هاي منابع طبيعي و عدم وجود قوانين براي جلوگيري از  رويه بي

پايداري اجتماعي و زيست محيطي  و عملكرد بهينه و بهره وري بازاريابي سبز و توسعه : شامل پيامدها . هستند محيط زيست
) 2019(لام و لي   و با مطالعاتمي باشد سعه و رفاه اقتصاد درقابتي سبز و كيفيت در نوآوري محصولات سبز پايداري اجتماعي و تو

با از آن بود كه  يپژوهش حاك يها افتهي. مسويي و همخواني دارده)  2017( استراتونو  يداورو  )1397( يميو ابراه يدهقان و
پرداختند و  ستيز طيمحصولات دوستدار مح ديبه تول ياجتماع تيكسب مشروع يسازمان ها برا 80سبز از دهه  يابيبازار شيدايپ

از  يكيكنند كه  ياتخاذ م ستيز طيبر مح را جهت كاهش اثرات ييگام ها ،يطيمح ستيز ليبه مسا تيحساس ليبه دل انيمشتر
خدمات،  تيفي، كييت و سازمان ها، كاراعملكرد شرك يسبز، بر رو يابيحاصل شد كه بازار جينتا. سبز است يابياقدامات بازار نيا

به  يشتريب تيكه حساس ينشان داده است كه افراد جينتا نيهمچن. دارد ريتاث ديخر مرتبط با يو رفتار ها ديخر ميتصم د،يقصد خر
ي اجتماع تيوليبر مس ريسبز، تاث يابيبازار راتيتاث گرياز د. محصولات سبز دارند ديبه خر شتريب ليدارند تما يطيمح ستيز ليمسا

. شركت ها و سازمان هاست يعنيدولت و اركان اجرايي آن  ياجتماع يتبرگرفته از مسئول يدارمفهوم توسعه پا .باشد يها م شركت
 يقخود از طر ياجتماع يتمسئول يفايدولت در تلاش اند تا با ا ياهداف و برنامه ها يانسازمان ها و شركت ها به عنوان مجر

 ياجرا يقموضوع سبب شده است كه دولت ها از طر ينا. يندنما يفابه موقع نقش خود را به نحو مطلوب ادرست و  يگزارشگر
و  ياجتماع يخاص از جمله گزارشگر يگزارش ها يهو ته يشركت يراهبر يبرنامه ها يخاص مثل اجرا ياز برنامه ها يبعض

را  يدارپرداخته و امكان توسعه پا يتمسئول يفايبه ا ير،راگف يسبز به عنوان فرهنگ يابيو توسعه بازار يطيمح يستز يگزارشگر
 ينارتباط ب يينبه تب يدر سطح سازمان يسازمان ها و اخلاق تجار ينقش اجتماع يانتا با ب يممقاله در صدد يندر ا. فراهم آورند

 ركتدهد كه سازمان ها و ش يها نشان م يبررس. يمبپرداز يدارسبز، گزارشگري اجتماعي، دولت و توسعه پا يابيراهبري شركتي، بازار
ايفا مي كنند و رشد و توسعه گزارشگري  يداردر جهت توسعه پا ينقش مهم يدولت يو دستورها ينفرام يانها به عنوان مجر
  .يدكمك نما يدارتواند به دولت ها در فرآيند توسعه پا يابزار م يكاجتماعي به عنوان 

 جمله از آمده چديد انساني مصارف و توليدات نتيجه در كه محيطي زيست هاي آلودگي از آن بود كه يپژوهش حاك يها افتهي
 ميان اين در. اند شده شناخته بشر براي جدي تهديدي عنوان به زمينه اين در فعال هاي سازمان توسط بارها كه هستند مسائلي
 برداشته مؤثري گامهاي باشند، داشته توانند مي زيست محيط بر كه نهايي اثرات اكهش جهت اقداماتي، بكارگيري با صنايع از برخي

 به شركتها اجتماعي/ محيطي زيست توسعه يعني؛ است، دوستان زيست محيط بازاريابي يا سبز بازاريابي اقدامات اين جمله از. اند
 اي گونه به محصولات گذاري قيمت و تبليغ توزيع، توليد، در را خود هاي فعاليت بايد شركتها اقدامات اين در. پايدار توسعه منظور
 سوق دوستانه زيست محيط رفتاري سوي به نيز را كنندگان مصرف محيطي، زيست هاي زيان نمودن حداقل ضمن كه دهند انجام
 تلاشها با محيطي زيست موضوعات تلفيق به مجبور را شركتها سبز، تجاري هاي فعاليت و اكولوژيك محصولات توليد به نياز. دهند

  است نموده بازاريابي هاي تراتژياس و



طراحي مدل بازاريابي سبز با روش نظريه داده بنياد :پور و فرشته لطفي زاده و سياوش احمدي چهره برق و فريز طاهري كيا مهرداد مختار  

  منابع

پژوهشنامه . يندر شهر قزو يدارسبز بر توسعه حمل و نقل پا يابيبازار يها ياستراتژ يرتاث )1397. (يلاسماع زندپورو  سحر خواه ينيحس
 .78-56، 23، حمل و نقل

به  يابيدست يدر راستا ينانهفروش محصولات سبز كارآفرسبز بر  يابيبازار يختهآم يرتاث يبررس )1395( زهرا ي سيدهموسوي امليا و قربان
  .28-20يدار، دومين كنفرانس بين المللي مديريت و كارآفريني، توسعه پا

دانشگاه  يواحدها: يمصرف كنندگان مطالعه مورد ديسبز بر رفتار خر يابيبازار يها ختهيآم ري، تاث1395 ،يميدا دهيجواد و وح, يفرج
 رخانهيتهران، دب ،يو حسابدار تيريتفاده كننده از محصولات سبز شركتبادوك، كنفرانس جامع علوم مدتهران، اس يعلوم پزشك

  ،يحسابدار و تيريكنفرانس جامع علوم مد
 يالملل ينكنفرانس ب يناول ي،رقابت يتو كسب مز يدارسبز در توسعه پا يابيبازار يريتنقش مد) 1394(محسن يري و گرمس يلاسمعي روز

 يرخانه، تهران، دب)يحسابدار يت،اقتصاد، فرهنگ، امن ياست،س يريت،مد( يدر هندسه قدرت نظام جهان يانقلاب اسلام تيرينقش مد
  يو حماسه اقتصاد ياسيحماسه س لليالم ينكنفرانس ب يدائم

و  يدارقابت پاسبز بر ر يابينقش بازار) 1394( محسن يملك، محمود يدس يديمج، حسن يادهش يگلريب، محمود يدسيري ام ينيحس
 ي،و اقتصاد مقاومت يحسابدار يالملل ينب يشهما ينكسب و كار و اول يريتمد يمل يشهما يننگرش مثبت مصرف كننده، سوم

  همدان يو حرفه ا يفن زشاكباتان، مركز آمو يهمدان، گروه پژوهش
مطالعه موردي مصرف (خريد مصرف كنندگان ،بررسي تاثير آميخته بازاريابي سبز بر فرآيند تصميم گيري 1394عبادعسكري، مليحه،

 كنندگان ظروف يكبارمصرف كاغذي شهر تربت جام،كنفرانس ملي رويكردهاي نوين در علوم مديريت ، اقتصاد و حسابداري،

: يمطالعه مورد( ينتأم يرهزنج يريتسبز با مد يابيبازار يختهرابطه عوامل آم ي، بررس1393 ي،و محمدرضا شاطر يحه، ملياكبر يعل
 يدائم يرخانهتهران، دب يدار،وتوسعه پا يستز يطاز مح يتحفاظت، حما يزي،برنامه ر يمل يشهما ين، دوم9خودرو يرانشركت ا

  .يبهشت يددانشگاه شه يش،هما
با  يتماعاج يريپذ يتسبز و مسئول يابيو بازار يحسابدار يامدتوسعه پايدار پ) 1392( محمد ي سيدمشعشععبداله،  پاكدلي، عباسعل يائيدر

  .58-41، 23ي، و پژوهش حسابدار ي، دانششركت يبر راهبر يدتاك
سبز مصرف كنندگان  يدخر يمسبز بر تصم يابيبازار يختهآم يرتاث يبررس )1391( احمد االلهي و بوزنجان ياري االله يبحب يكردشول ييرعنا
 2شماره ، سال دوم يننو يابيبازار يقاتتحق ، )يرازشركت پگاه در شهرستان ش يمصرف كنندگان محصولات لبن: يمطالعه مورد(
  )5 ياپيپ(
-83، )24(9، يفرهنگ سازمان يريتمد. كنندگان مصرف يدسبز در رفتار خر يابيبازار يگاهجا يبررس). 1390. (يم، مريل، محمد، خليقيحق

102.  
شهر :مطالعه موردي(تصميم خريد سبز  ، بررسي و تحليل تفاوت هاي جنسيتي بر)1397(نجفي، آمنه، احمدي، موسي، لطفي، رسول، 

  .23-15، صص2، شماره4، دوره)تهران
، بررسي تاثير آميخته بازاريابي سبز بر تصميم خريد سبز مصرف كنندگان )1391(اله،  رعنايي كرد شوكي، حبيب اله، ياري بوزنجاني، احمد

، فصلنامه علمي پژوهشي پژوهشات بازاريابي )مصرف كنندگان محصولات لبني شركت پگاه در شهرستان شيراز:مطالعه موردي(
  .180-165، آوا، صص2نوين، سال
  .34- 29، صص173، بازاريابي سبز راهي به سوي رقابت پايدار، مجله تدبير، شماره)1385(اله، شيخيان، علي كاظم،  دعايي، حبيب

برند بر وفاداري مشتريان در صنعت بانكداري ايران، مجله ،بررسي تاثير اعتبار )1391(حيدرزاده، كامبيز، غفاري، فرهاد، فرزانه، سپيده، 
  .88-69پژوهش هاي مديريت، صص

، بخش بندي و تعيين نيم رخ مصرف كنندگان سبز با استفاده از نقشه هاي )1392(حسيني، سيد يعقوب، ضيايي بيده، عليرضا، 
  .43-67، صص 2، شماره 17خودسازمانده، پژوهش هاي مديريت در ايران، دوره 
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