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ه خدمت ارائه شده را هر چ ایشده  دیکه محصول تول شودیدر نظر گرفته م ییهاتیوکارها عمدتاً به عنوان فعالدر کسب یابیبازار

 میمقاله قصد دار نیکه در ا یابیاز بازار یگریکننده درامد باشد. بخش د دیبه بازار عرضه کند، به فروش برساند و در انتها تول شتریب

 یابیسبز،بازار یابیزاراز با یبیکه ترک یابیاست .بازار داریپا یابی.بازارمیبپرداز یابیاز بازار یگرینوع د گریعبارت د به ای میکن یمعرف

 نیترر و با مهمرا مرو یابیبازار ختهیمنظور ابتدا آم نیاست مورده پژوهش قرار گرفته  به ا یفرهنگ یابیوبازار یاجتماع یابی،بازاریدرون

نسخه خود  نیا به بهتروکار رو کسب میکن دایدست پ جینتا نیبه بهتر میبتوان تیتا در نها میکنیم یوبررس  بیترک یابیعناصر بازار

 یز راه حل راهبردا یاز مشکل بلکه بعنوان بخش ینه بعنوان بخش داریر توسعه پابه طور معمول د یابی.امروزه مقوله بازارمیکن لیتبد

جه به با تو یمصرف یو کالاها ییمواد غذا یرشد تقاضا برا شیجهان و افزا تیرشد جمع ینیب شی. با توجه به پگرددیم یتلق

 یستمهایا سگردد، لذ نیتام یابیو بازار دیتول یو فعل جیتواند از طرق را ینم ازهاین نیا نیموجود تام یو اجتماع یاکولوژ یتهایمحدود

 میکن یتدلال ممقاله اس نیهستند، در ا یدیکسب و کار جد یهایاستراتژ یریکارگب ازمندین داریآمدن به توسعه پا لیجهت نا یابیبازار

وان به عن داریپا یابیبازار میامروزه پارادا دار،یمحصولات و خدمات پا یتقاضا شیدو هدف مهم است: افزا یدارا داریپا یابیکه بازار

 نیب هیبر روابط دوسو دی.هدف مقاله حاضر تاکشودیم همحصولات در نظر گرفت یکل یتقاضا شیافزا یکننده برا دواریام یریمس

 .                       باشدیم داریو توسعه پا یابیبازار ختهیآم
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 مقدمه -1

ور با و سودآ یعبارت از ساخت و برقراری روابط بلند مدت دائم دیدر هزاره جد یابیاز نگاه کاتلر و آرمسترانگ بازار

 یابیبازار دیآ یبر م فیتعر نیبر اساس آن چه از ا( Kotler and Armstrong, 2020)  باشد  یم انیمشتر
جهت حفظ و برقراری رابطه سودآور با  انیمشترو خواسته های  ازهایو ارضای ن نیدر عصر حاضر عبارتست از تأم

ذا است، ل انیمشتر یضمن ازهاییاز ن یکیآن ها  نیو تام داریآن ها و از آن جا که احترام به مولفه های توسعه پا

از Jones et al2019) است. ) دیشرکت های هزاره جد یبرای تمام یضرورت ردایپا یابیتحت عنوان بازار یمفهوم
هدف خود  انیبرای مشتر یطیمح ستیو ز یبر آن است تا با خلق ارزش های اجتماع داریپا یابیز بازارین گرینگاه د

  (Belz, 2018). دینما شترییب ینیارزش آفر
داده  صیرا تشخ دارییکه ضرورت نقش پا ییدهد امروزه به شدت بر تعداد شرکت ها ینشان م زیسوابق ن یبررس

چند تا  هر است شمرده اند افزوده شده یجزء مکمل الزام کیخود به عنوان  زارو وجود آن را در استراتژی های با
ورد پردازی کمتر م هیو نظر یاتیدر حوزه عمل تیریحوزه های مد ریبر خلاف سا داریپا یابیموضوع بازار 21آغاز قرن 

وزه را در ح ارییمورد توجه قرار گرفته و نظرات بس ژهیمبحث به طور و نیگرفت اما امروزه ا یو توجه قرار م دیتاک
. گشوده است نیبه روی محقق یپژوهش های آت رامونیرا پ دییجد هایو پژوهش به خود جلب کرده و باب  قیتحق

 لادییم 07از دهه  شتریب ریمورد توجه قرار گرفت اما در دوران اخ لادییم 13در قرن بار  نیبرای اول دارییمفهوم پا

دوران به  نیالبته از ا .(Kamara et al., 2019)مورد استفاده قرار گرفته است ستیز طیمح اتیبه بعد در ادب
چه هنوز شده است. اگر یمباحث موجود در مسائل انسان نیاز مهم تر یکیبه  لیموضوع تبد نیرسد ا یبعد به نظر م

 یموجود استخراج م فیمفهوم ارائه نشده است اما آن چه ازمجموعه تعار نیدر رابطه با ا یکسانیمشخص و  فیتعر
است.  فیعارت نیاز مشترکات ا یکیشکننده  یستمیو اکو س دودای با منابع مح ارهیدر س یدهد زندگ یشود نشان م

و (موازی  به شکل یازهایانسانین نیو تأم یاهداف اقتصادی و اجتماع نیتام فیتعار نیرسد در ا یبه نظر م نیهمچن

 (Jones et al, 2018).    شده است دهیهمراستا د
در  اردییلیاست. رقم صدها م یتجارت و صنعت جهان نفکیخودروسازی از اجزای مهم و لا گرامروزهیسوی د از

شاخه  نینفر در ا ونیلیدستگاه خودرو و اشتغال ده ها م ونیلیم 07از  شیسالانه ب دیخودرو و تول یمبادلات جهان

رو صنعت  نیاز ا (www.vista.ir).است  زیها و عوامل مربوط به خودروسا تیفعال نیشاخص تر انگریب ،یصنعت
ارتباط  لی( و به دل1311شود )رادنژاد ، یصنعت صنعت ها محسوب م رییخودروسازی به عنوان صنعت مادر و به تعب

مشهور است، چرا که در ساخت خودرو، مجموعه ای از تکنولوژی  عیصنا ویبه لکوموت گر،یصنعت د 07از  شیبا ب
 ت،یریمد ،یمتالورژی، طراح ،یکی،الکترون یکیالکتر شه،یش ق،یچوب، پارچه، عا ،ییایمیش ک،یهای فلزی، پلاست

 نیپس وندهاییصنعت به لحاظ پ 22 انیاساس صنعت خودرو در م نیدخالت دارند.بر ا گریاقتصاد و صدها مورد د

 یابیارکان بازار وابعاد  یبررس .(www.vista.ir) است 11حائز رتبه  نیشیپ وندهاییو از نظر پ 2دارای رتبه 
 یبیرکت میپارادا کیمفهوم  نیدهد ا یامروز نشان م یابیتحولات ساختاری محقق شده در علم بازار نیو همچن داریپا

را محقق نمود و به  داریپا یابیتوان بازار یباشد که در صورت تحقق آن ها م یم یابیو مدل های بازار میاز مفاه
 انیت. به بنشات گرفته اس یابیبازار گرید کردهاییوابسته است که از رو رییمتغ کی داریپا یابیبازار گریعبارت د

ر صورت تحقق است که د یبیمفهوم ترک هی داریپا یابیمفهوم بازار ،یابیبازار نیمحقق دگاهیو در د اتیاز نگاه ادب گرید
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بعد  ،یماعبعد اجت یعنی داریپا یابیمطلب ارکان بازار نیشود. شاهد ا یمحقق م یابیدر بازار گرییای د هیپا میمفاه
 یخصصت میجهان مدل ها و مفاه یابیبازار اتیمشتری هستند که هر کدام در ادب ایو بعد اقتصادی  یطیمح ستیز

ور که صنعت خودرو در توسعه اقتصاد هر کش یتیشوند. با استناد به اهم یم نییدارند و توسط دسته ای از مدل ها تب
عت صن نیا یموفق و رقابت اتیدر همه ابعاد امروی ضروری برای ادامه ح دارییکه تحقق پا ابرخوردار است و از آن ج

دل پژوهش، م ازیمناسب و کاربردی منطبق با ن یز روش شناسا رییپژوهش درصدد است ضمن بهره گ نیاست، ا
 دینما میا ترسر داریپا یابیزارتحقق با ینموده و مدل مفهوم ییرا شناسا داریپا یابیموثر بر تحقق بازار یابیهای بازار

رسد امروزه  ینظر م بهو مستقر شود. نهیصنعت نهاد نیدر ا داریپا یابیتا به واسطه تحقق آن ها در صنعت خودرو بازار
ست. به گونه خورده ا وندیپ گریکدیبه  دارییو پا یابینموده و سرنوشت بازار دایپ رییشکل معادلات کسب و کار تغ

از  .(ITSMA, 2019)امروز است  یابیبازار دییاز جنبه های کل یکیبودن  داریپا ن،یمحقق یای که در نظر برخ
ن سبز اما کلا یابیهمانند بازار یمیداند، چرا که مفاه یم داریپا یابیرا بازار 21 نقر یابیبلز بازار نیآن جاست که مارت

کننده محصولات و خدمات  نیو تضم نیبه واقع تام داریپا یابیبازار(Belz, 2020) ردیگ یو جامع تر را در بر م
انند م دییو بازارگرای جد انهدر جامعه است به گونه ای که موجبات توسعه و انتشار نوآوری های بشر دوست داریپا

محصولات بشر دوستانه و ... در  ک،یارگان(گرا ،غذاهای  عتیهای با سوخت طب نیماش ،یدشدنیانرژی های تجد

 (Belz, 2020).  بازارهای امروز شده است

 یقیعم راتیأثت یو اجتماع یستیز طیمح یتهای، از اقتصاد گرفته تا فعال یدر هر حوزه ا کردینگاه و رو نی، ا نیبنابرا
ارتباط  یحفظ و نگهدار یبه عنوان روشها ”داریپا یابیبازار” ، اصطلاح  یابیپردازان بازار هیگذاشته است. از نگاه نظر

 نهیزم نیپردازان در ا هیشده است. بلز که از جمله نظر فیست و جامعه تعریز طی، مح انیو با دوام با مشتر داریپا
 یازهایتوانند ن یم نکهیداند که علاوه بر ا یم یمحصولات و خدمات دیخلق و تول یرا روشها داریپا یابیاست بازار

اء ارتق زیرا ن یو اجتماع یطیمح ی، عملکردها یتوانند به شکل معنادار یرا برآورده کنند ، بلکه م انیمشتر
و  یجتماعا ید مسائل و بسترهاقصد دار داریپا یابیکند که بازار یها ثابت م فیتعر نیموشکافانه ا لیدهند.تحل

 ریکرده اند را تفس جادی، تجارت ، کسب و کار و مذاکرات ا دیو تحولات در تول راتییتغ یها نهیرا که زم یفرهنگ
رده ک تیخود رعا یراهبردها یمفهوم را در تمام نیلازم است شرکتها ا هدهد ک یبالا نشان م فیتعار نیکند. همچن

 فیو تعرخود را دوباره از ن یابیبازار یراهبردها دیشرکتها با یاز صاحب نظران معتقدند تمام یاریکنند. بس نهیو نهاد
 داریپا یابیبا بازار فروشو  یابیاهداف بازار نیدر نگاه اول ب دیداشته باشند.شا ینظر اساس دیکنند و در آنها تجد

و فروش  شتریب هاییاست که بتوانند مشتر نیو فروش ، هدف ا یابیدر بازار رایبه ذهن برسد. ز یتعارض و تناقضات
برسانند. به  زانیم نیرا به کمتر انیمصرف مشتر زانیکنند م یتلاش م داریپا یابیداشته باشند ، اما در بازار یبالاتر

ر نخواهد شد. اما د نیتأم قیطر نیفروش آنها از ا یاز افراد فکر کنند که هدفها یاریبسممکن است  لیدل نیهم
 انیشود مشتر یم ینیب شیپ لیدل نیحق انتخاب دارند.به هم انی، مشتر داریپا یابیدر بازار رای. زستین نطوریاصل ا

زند. علاوه  یم بیکمتر آس زیست نیز طیتر است و به مح کیرا انتخاب کنند که ارگان یمحصول شتریدارند ب لیتما
کنند  ادهید پدارن یخود سع یابیبازار یهایرا در استراتژ کردیرو نیهستند که ا یادیز اریبس ی، امروزه شرکتها نیبر ا
متحمل  ایداد  یفروش آنها را کاهش م زانیم اینداشت  یآنها سود یامر کاملاً مشخص است که اگر برا نیو ا

 یم داریپا یابیکه بازار دهدیانجام شده نشان م قاتیپژوهشها و تحق یزدند.درپ یکار نم نیاشدند دست به  یضرر م
 یابیبازار نیند از اتوان یکند. به عنوان مثال ، شرکتها م جادیشرکتها ا یابیبازار یرا برا یمناسب اریبس یتواند فرصتها
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شهرت برندشان را فراهم کنند.  یها نهیبرند خود استفاده کرده و زم یمخصوص برا یارزشها جادیخلق و ا یبرا
ه شرکتها در بازار را توسع نیداده و سهم ا شیرا افزا انیمشتر یوفادار زانیتواند م یو ارزش م کردیرو نیا نیهمچن

در صنعت  اردیکسب و کار پا یمصرف کننده برا تیو حما داریپا یابیبازار ریتاث زانیم یپژوهش  بررس نیدهد.هدف ا
رادر  یتماعواج ی،فرهنگ ی، درون یطیمح ستیمسائل ز یها امدیکنند پ یم یسع داریپا یابیبازار. تخودرو اس

 تیحما یدارد که روابط آن ها را بررو ییرهاییپژوهش متغ نیکسب وکار خود مدنظر قرار دهند .ا یمصرف یالگوها
ت در جه یوانجام اقدامات ستیز طیروزافزون مح تیکند.وبا توجه به اهم یم یمصرف کننده وکسب وکار بررس

پژوهش به  نیاساس ا نیبر هم یواجتماع یوعلاقه به امورات فرهنگ تیوبه تبع اهم ستیز طیحفاظت از مح
حصول و فروش م یبرا داریپا یابیبازار یها یکردن عوامل موثر بر رفتار مصرف کنندگان واستراتژ ادهیپ یچگونگ

رورا مصرف کنندگان صنعت خود دگاهید نیو همچن کندیم یبررس کارراکسب و داریماندن در بازار و توسعه پا یباق
فاده فروش محصولات است شیداده و از آن در جهت افزا صیتشخ یواجتماع ی،مسائل فرهنگ ستیز طینسبت به مح

ف کننده مصر تیو حما داریپا یابیبازار شیکه افزا میسوال هست نیپژوهش به دنبال پاسخ به ا نیکند. مادر ا یم
                                                 تواند داشته باشد . یم یریثچه تا داریتوسعه کسب و کار پا یبرا

 

 مبانی نظری -2

 تیمز کیه ب یابیشرکت، دست کی تیموفق یاصل یباشد بقاء موسسه و مبنا یم دیکه دوره رقابت شد 21در قرن 
 ید و وقتباش یسازمان م یبقا نیتضم ،یرقابت تیکارکرد مز نیتر یواصل نیو حفظ آن است. اول داریپا یرقابت

را  تیموفق ریتواند مس یرسد و م یم ینمود، آنگاه به بالندگ نیتضم یرقابت تیبر مز هیخود را با تک یسازمان بقا
 انیمشتر یان، براسازم یها تیبر قابل هیاست که با تک ییها یستگیمستلزم شا ،یرقابت تیو حفظ مز جادیدایمایبپ

 یارند.  سازماندهاثر بگذ یرقابت تیمز یتوانند بر رو یو م یابی، بازار ینوآور لیاز قب ییها تیکند. قابل یم جادیارزش ا
ا به توسط آن، فرصت ها ر نانیاست که کارآفر یندیفرآ ینمود. نوآور فیدر بازار تعر یبرتر یبرا یتوان نوآر یرا م

خشند. ب یشتاب م راتییابزار است که آنها به تغ نیکنند و به کمک ا یم لیقابل عرضه به بازار تبد یها دهیا
درک  یها منابع محسوس و نامحسوس را برادر آن شرکت هاست ک یاکپارچهی ندیفرا یابیبازار یهاتیقابل نیهمچن

 یابیدست تینها و در یرقابت یبرتر یمحصولات برا ینسب زیتما کیبه  یابیان،دستیخاص مشتر یازهاین یدگیچیپ
 یهایوانمندکسب ت یبرا یاز جمله عوامل یابیبازار یتهایو قابل ی. نوآوربرندیکار مبرند مناسب به تیفیک کیبه 
 یناگسستن یوندیپ گریکدیرسد با  یشده از آنها در قسمت فوق به نظر م ادی فیباشند که با توجه به تعار یم یترقاب

زار را قبول مى کند و به ضرورت دگرگونى مقررات در مکانیزم بازار معترف بازاریابى پایدار محدودیت هاى با. دارند
است. بازاریابى پایدار به جاى دورى از مقررات ، تعهد جمعى و متحدانه نسبت به دگرگونى لازم در تنظیمات نهادى 

ابى دار یک مفهوم بازاریو نشانه هاى قیمتى را به نفع توسعه پایدار پرورش مى دهد. از این دیدگاه ، بازاریابى پای
کلان است که تفکر توسعه پایدار را در بر دارد که نیازمند تغییر در رفتار واقعى همه ى افراد شامل تولید کنندگان و 
مصرف کنندگان است. علاوه بر تفکر بازاریابى کلان ، بازاریابى پایدار بر سه مسئله ى بوم شناختى ، اجتماعى و 

؛ بر خلاف بازاریابى سبز که بر مشکلات زیست محیطى و کاهش هزینه ى زیست محیطى اقتصادى تأکید مى کند 
تمرکز دارد.ما در این جا تصمیم گرفتیم واژه ى بازاریابى پایدارى را استفاده کنیم نه بازاریابى پایدار را. تفاوت بین 
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راین ناى بادوام یا دیرپا استفاده شود. بناباین دو هر چند بسیار ظریف باشد ، اما مهم است. صفت پایدار مى تواند در مع
بازاریابى پایدار مى تواند نوعى از بازاریابى تفسیر شود که رابطه ى طولانى مدت مؤثر با مشتریان ایجاد مى کند 
بدون اینکه هیچ ارجاع خاصى به توسعه پایدار یا در نظر گرفتن مسائل پایدارى در آن وجود داشته باشد. بازاریابى 

                      ارى به طور واضح ترى به برنامه ى توسعه پایدار ارتباط دارد.پاید
 

                                                                                                   عناصر بازاریابى پایدارى
بازاریابى از دیدگاه شخص مدیر در سازمان است. مدیریت بازاریابى معمولأ یک گرایش خرد براى تصویر کردن 

مدیریت بازاریابى به معناى برنامه ریزى ، سازماندهى ، اجرا و کنترل منابع بازاریابى و برآوردن نیازها و خواسته هاى 
مصرف کنندگان براى رسیدن به اهداف سازمان است. براى اینکه مدیریت بازاریابى موفق شود ، کل سازمان باید 

رنامه ریزى ب” ایش بازار و مشترى را حمایت کند. با این تعریف مى توان گفت مدیریت بازاریابى پایدارى شامل : گر
، سازمان دهى ، اجرا و کنترل منابع بازاریابى براى پاسخگویى به نیازها و خواسته هاى نسل امروز و آینده با رعایت 

در حالى که معیارهاى اجتماعى و .” به اهداف سازمان است معیارهاى اجتماعى و محیط زیست طبیعى و دستیابى 
زیست محیطى و برآورده کردن نیازهاى سازمان را در نظر دارد. به عبارت کلى تر ، بازاریابى پایدارى مى تواند به 

ل ومعناى ایجاد و نگهدارى روابط پایدار با مشترى ها ، محیط اجتماعى و محیط زیست طبیعى باشد. یک ویژگى معم
بازاریابى پایدارى و بازاریابى ارتباطات در گرایش دراز مدت آن هاست. هر در مفهوم بلند مدت و رابطه مدار هستند 

                                                                                     ؛ بر خلاف بازازیابى تراکنشى که کوتاه مدت و فروش محور است.
 
                                                                                      یداریپا یابیبازار یتیریمد ردکیرو

                                               مدیریتى بازاریابى پایدارى شامل شش عنصر اصلى است : رویکرد

 شناختى بوم –و موارد اجتماعى  موضوعات 

 مصرف کننده رفتار 

 ها و اهداف بازاریابى پایدارى ارزش 

 بازاریابى پایدارى راهکارهاى 

 ى بازاریابى پایدارى آمیزه 

 هاى بازاریابى پایدارى دگرگونى 
 
عنصر اول بخشى از تحلیل در مورد محیط خارجى شرکت هستند. آن ها به بازاریابان کمک مى کنند که موارد  دو

وم س عناصر .نمایند فراهم را بازاریابى جدید هاى فرصت و کنند شناسایى بازار در را اختىشن بوم –کلیدى اجتماعى 
مى دهند. آن ها بخشى از مرحله ى برنامه ریزى  لو چهارم تصمیمات راهبردى بازاریابى در سطح شرکت را تشکی

هستند و زمینه را براى پایدارى آمیزه اى بازاریابى در مرحله ى محصول آماده مى کنند. عنصر ششم بازاریابى حضور 
                                                                                           فعال شرکت ها در فرایندهاى دولتى و سیاسى براى تغییر نهادها به سمت پایدارى است.
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واضح است که بازاریابى پایدارى یک مفهوم خرد / کلان است. تفکر رایج بازاریابى یک چشم انداز مختصر  اکنون
یرات تأث به رابطه ى بین شرکت ها و بازار هدف آن ها ارائه مى کند که در آن ، چارچوب زمانى نسبتأ کوتاه است ؛

گرفته مى شوند ؛ و محیط بازاریابى تأثیر مهمى  ظرن در خارجى عوامل عنوان به محیطى زیست –کلیدى اجتماعى 
بر شرکت ها و مصرف کنندگان دارند ، اما مصرف کنندگان و شرکت ها قدرتى براى شکل دادن به محیط ندارند. 

مى دهد که در آن افراد کلیدى قدرت تأثیر گذارى بر محیطشان  بازاریابى پایدارى دیدگاه واقعى ترى از بازارها ارائه
؛ در آن شرکت ها و مصرف کنندگان مقدارى از مسئولیت تولید و مصرفشان بر محیط زیست و جامعه را مى  ارندرا د

ران در یپذیرند ؛ و تأثیر تصمیمات امروز بر نسل هاى فردا اعم از مصرف کنندگان ، شهروندان ، سرمایه گذاران و مد
ى عزیمت به بازاریابى پایدارى ، درک مشکلات اجتماعى و زیست محیطى در کل ) سطح  نقطهنظر گرفته مى شود. 

کلان ( و تحلیل تأثیر بوم شناختى و اجتماعى محصولات شرکت به طور خاص ) سطح خرد ( است. ارتباط و اهمیت 
د. در جامعه تغییر مى کن یایىدازه ، بخش و ناحیه ى جغرافمسائل اجتماعى و بوم شناختى با توجه به کسب و کار ، ان

 مى هساخت اجتماع در بلکه ، نیستند مطرح علمى حقایق مورد در فقط شناختى بوم –ى معاصر مسائل اجتماعى 
 مى جلب زیاد یا کم را مردم عموم توجه مسائلى چه اینکه تشخیص در قشار هاى گروه و گروهى هاى رسانه. شوند
هاى بسیار مهم مانند فیل ها ، ببرها و خرس هاى قطبى پوشش رسانه  گونه مثال براى. دارند مهمى نقش ، کنند

                                       اى و توجه عموم را به خود دارند.
 

                                                                                 و رفتار مصرف کننده یداریپا یابیبازار
رفتار مصرف کننده شامل خرید ، استفاده و رفتار پس از خرید مى شود. در بحث پایدارى هر سه مرحله ى  تحلیل

ماعى و د به کیفیت اجترفتار مصرف کننده مهم هستند : بسیارى از کمک هاى مهمى که مصرف کنندگان مى توانن
زیست محیطى بکنند در استفاده از محصول ، نگهدارى و از بین بردن ، یا تأخیر در خرید یا اجتناب از آن جمع مى 
شود. مصرف پایدار معیارهاى بوم شناختى و اجتماعى در خرید ، استفاده و رفتار پس از خرید را در نظر دارد. اشترام 

 و کند ىم فراهم پایدارى بازاریابى براى را زمینه کنندگان مصرف هاى خواسته و تىشناخ بوم –مشکلات اجتماعى 
                                                                                            فرصت هاى مهم جدید براى شرکت هاى نوآور را به وجود بیاورد. اندتو مى
 

                                                                                               یداریپا یابیبازار تیمأمور
بازاریابى پایدارى ، ارزش ها و چشم انداز شرکت ، بازار آن ، مشتریان ، محصولات و خدمات را در حضور  مأموریت

تواند یک عنصر ضمنى در ارزش هاى شرکت باشد یا  چالش پایدارى مطرح مى کند. مأموریت بازاریابى پایدارى مى
باشد. بیانیه ى پایدارى شرکت و آیین نامه ها  مدهدر اسناد شرکت مانند مأموریت شرکت یا بیانیه ى ارزش ها آ

کوچک ترین استفاده اى نخواهند داشت مگر اینکه با فرایند هدف گذارى و توسعه و اجراو راهکارها یکپارچه شده 
هى اوقات اهداف بوم شناختى ، اجتماعى و اقتصادى تکمیل کننده ى یکدیگر هستند. هر چند در بسیارى باشند. گا

از موارد باید مبادلاتى بین آن ها در کوتاه مدت و بلند مدت انجام شود. یافتن توازن درست و معتبر بین اهداف بوم 
دامه دار است و یک مشخصه ى در حال شناختى ، اجتماعى و اقتصادى یک چالش طاقت فرسا و یک فرایند ا

سطح راهبردى بازاریابى پایدارى موارد زیادى وجود دارند  درگسترش براى بازاریابى در قرن بیست و یکم خواهد بود.
که مدیران بازاریابى باید در نظر بگیرند : نوآورى ، بخش بندى ، هدف گیرى ، موقعیت یابى و زمان بندى ، نوآورى 
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فعال  ریخش زیر بنایى بازاریابى پایدارى موفق هستند ) مانند سیستم هاى گرمایشى خانه به صورت غهاى پایدارى ب
، سلول هاى خورشیدى ، غذاهاى آلى ، مبادله ى منصفانه ى کالا ، خودروهاى هیبریدى و به اشتراک گذارى خودرو 

اصلى کدام خواهند بود ؟ جنبه هاى اجتماعى  (. اگر این گونه نوآورى هاى پایدارى توسعه پیدا کنند ، گروه هاى هدف
داشت ؟ پیشنهاد منحصر به فرد پایدار براى فروش چه خواهد  دو زیست محیطى چه نقشى در موقعیت یابى خواهن

                                                                                      بود ؟ چه زمانى بهترین موقع براى ورود به بازار با نوآورى هاى پایدارى خواهد بود ؟
 

                                                                                       یداریپا یابیبازار یراهبرد یاجرا
که فعالیت  کلاسیکى اجراى راهبردهاى بازاریابى پایدارى ، یک آمیزه ى بازاریابى فراگیر باید ایجاد شود. مفهوم براى

است : محصول ، قیمت ، توزیع و ترویج. هر چند این آمیزه ى p) 4)هاى بازاریابى را تعریف مى کند همان چهار پى
را. ما در عصر ارتباطات با مشترى و توسعه پایدار فکر مى کنیم  رسنتى دیدگاه فروشنده را نشان مى دهد نه خریدا

ى بازاریابى پایدارى مناسب تر هستند. این دیدگاه مشترى را بیان مى کنند: راه  براى بیان آمیزه c)4که چهار سى )
زیکى فی لاهاىحل براى مشترى ، هزینه ى مشترى ، ارتباطات و راحتى. راه حل ها براى مشترى فراتر از فروختن کا

اى او و پیشنهاد دادن و ارائه ى راه حل براى مشکلات مشتریان هستند. آن ها به شناخت خوب از مشترى و نیازه
کالاها و خدماتى که نیازهاى او را برطرف کند و نیز جنبه هاى اجتماعى و زیست محیطى را در نظر داشته باشد ، 

که خریدار باید براى کالا یا خدمات بپردازد ، نیست. بلکه  مادىاشاره دارند. هزینه ى مشترى فقط شامل قیمت 
محیطى به دست آوردن ، استفاده کردن و کنار گذاشتن آن را نیز در بر مى  هزینه هاى روانى ، اجتماعى و زیست

 یداررگیرد. ارتباطات فراتر از ترویج فروش است ؛ که نوعى وادار کردن مشترى و راهى یک طرفه از فروشنده به خ
نى این حتى به معاست. ارتباطات یک فرایند گفتگوى تعاملى است که ایجاد اعتماد و اعتبار در آن ضرورى است. را

است که مشتریان مى خواهند از محصولات و خدماتى استفاده کنند که نیازهاى آن ها را برآورده کند و به راحتى 
هاى بازاریابى پایدارى درباره ى حضور فعال شرکت ها در فرایند هاى دولتى  دگرگونىقابل دسترسى و استفاده باشد. 

ایدارى است ) بازاریابى کلان ( . با چارچوب نهادى کنونى ، بازاریابى موفق و سیاسى براى تغییر نهادها به نفع پ
براى رفتار پایدار ، چه  بتکالاهاى پایدار امکان پذیر ولى محدود است. آرایش نهادى قادر نیست محرک هاى مث

 هد و گاهى اوقات هم آنبراى تولید کننده و چه مصرف کننده ایجاد کند. در مقابل ، اجازه ى رفتار ناپایدار را مى د

 بوم –را تشویق مى کند. به همین دلیل است که تغییر در نهادها براى گسترش تعامل بین مشکلات اجتماعى 
براى بازاریابى موفق محصولات پایدار در گوشه هایى از بازار ، لازم است.  ضعیتىو ایجاد براى و مصرف و شناختى

پیشگامان و رهبران پایدارى مى توانند نفع شخصى شان را مهار کنند و نهادهاى دولتى و سیاسى را تغییر دهند و 
نند ، پایدار حمایت ک مصرفبنابراین توسعه پایدار را ازدیاد بخشند. هر چه نهادهاى اجتماعى و سیاسى بیشترى از 

شرکت ها هم راحت تر مى توانند براى راه حل هاى پایدار بازاریابى کنند. بنابراین بازاریابى پایدارى به مسئولیت 
اجتماعى شرکت وابسته است ، مفهومى که مقبولیت وسیعى در سیاست ها و فعالیت ها از آغاز قرن بیست و یکم 

                                                                                            یافته است.
 

                                                                                                       یابیعناصر بازار
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   4Pبه عنوان  (Place)عیو توز (Promotion) عی، ترف(Price)متی، ق(Product)عنصر محصول  چهار
                                                        :میپردازیم کیمختصر هر حی. اکنون به توضشوندیشناخته م یابیبازار

رائه خدمت ا ایباشد  یکیزیشده ف دیخواه محصول تول دهد،یوکار ارائه ماست که کسب یزیمحصول: منظور آن چ
                                                                                                              شده.

                                                    .پردازدیمحصول م افتیدر یبرا یاست که مشتر ی: ارزشمتیق

                                                                                                                            ..... و فاتیتخف غات،یتبل کند؛یرا به محصول جذب م یکه مشتر شودیم ییهاتی: شامل هرگونه فعالعیترف
                                                                       : منظور مکان و کانال ارائه محصول است.عیتوز
 

 پیشینه پژوهش -3

 ازهایین نیتام"به شرح  1110و مام فورد در سال  کوتیرا کال یطیمح دارییبار عبارت پا نیاول نهیشیپ ثیاز ح
را نگهداشت  یطیمح دارییپا 2774ساتون در سال  نیهمچننمودند.  فیتعر  "ستیز طیمح دیبدون تهد یانسان

در سال  زین نکسوینمود. مک کان و ار فیبا ارزش باشند تعر یکیزیف طیآن ها به گونه ای که در مح تیفیو ک اءیاش
ه در ک یشود و در آن مسئولانه به جهان یدانستند که برای هر کاری که انجام م رییرا مجموعه تعاب دارییپا 2770

و  یطیهای مح تیهای اقتصادی، هم بر فعال تیتواند هم بر فعال ینگاه م نیشود. ا ینگاه م میکن یم یزندگ آن

از مباحث  یکی یابیدر بازار دارییمفهوم پا کاربرد(.Jones et al, 2008)داثرگذار باش یهای اجتماع تیهم بر فعال
 یکرده است، توجه برخ دایکه پ یروزافزون تیبوده و با توجه به اهم یابیدر حوزه پژوهش بازار ریداغ دوران اخ

را برقراری  داریپا یابیتوان بازار یم فیتعر نیدر ساده تر اتینموده است. از منظر ادب تیرا به سمت خود هدا نیمحقق

چارتر و همکاران  (Belz, 2006)نمود فیتعر ستیز طیجامعه و مح طیمح ان،یبا مشتر داریحفظ روابط پا و
کرده  فیعرادتیز اریخالص بس دارییادوام با ارزش پاراهکارهای بلند مدت و ب لیو تحو دیرا خلق ،تول داریپا یابیبازار

 Jonesetal, 2008،charteret) نفعاناستیذ ریو سا انیاند که به شکل مستمر در تلاش برای ارضا مشتر

al)  را به بازار عرضه کند که یبر آن است تا محصولات و خدمات با دوام داریپا یابیبلز، بازار دتریجد فیدرتعر 
ر طول خود را د یو اجتماع یطیداری عملکرد مح یکنند، به شکل معن یم نیرا تام انیمشتر ازهاییکه ن نیضمن ا

 داریپا یابیدهد بازار ینشان م )فیتعار نیا یضمن لیتحلBelz & Pettie,2009) عمرشان بهبود بخشند هچرخ
 ای دیتول یهای اجتماع تیفعال ریکه تجارت و سا یهای فرهنگ نهیو زم یهای اجتماع یدگیچیبر آن است تا پ

 .   دینما نییشدن تب داریداده اند را در راستای پا ریینگهداری، مذاکره و تغ د،یبازتول

            (Moisander 2001; Moisander & Valtonen 2006b; Penaloza & 
Venkatesh 2006  ) 

ل را به شک داریپا یابیمفهوم بازار ستیبا یدهند شرکت ها در عصر حاضر م ینشان م فیتعار نیا نیهمچن   
 ایصول آن از توسعه مح ندهاییکرده و سرتاسر فرآ نهیرا نهاد دارییدر استراتژی های شرکت مفهوم پا کیستماتیس

گونه  نیا .(Jones et al, 2008)قرار دهد  ریتحت تاث او مصارف ر نیتام رهیزنج تیریگرفته تا مد دیخدمت جد
 یررسب قیاز طر دارییتلاش خود برای ورود به هزاره پا دیکنند شرکت ها با یاست که چارتر و همکاران استدلال م

از آن جا  .(charter et al, 2002) رندیخود از سر بگ یابیاستراتژی های بازار یو اجتماع یطیمجدد اثرات مح
 دارییلذا پا را درک کند انیمشتر رییای رفتاری و حوزه های نفوذ پذبتواند انتظارات، رفتارها، الگوه دیبا یابیازارکه ب
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قرار دهد تا برای شرکت آوازه و ارزش برند ساخته و وفاداری  ابانیبازار اریرا در اخت دییتواند فرصت های جد یم

رابطه  نیا در .(www.projectsigma.com)را موجب شود  یکرده و نوآوری های اساس نیتضم را انیمشتر
 در عصر حاضر است یابیروی بازار شیحوزه پ نیو مساله دارتر نیدارتر یمعن داریشفر معتقد است توسعه پا

(Schaefer, 2005)  .دارای دارییو پا یابیمختلف بازار اییممکن است در نگاه اول به نظر برسد از زوا گرچه 

 نیتوان به ا یبه عنوان نمونه م (www.projectsigma.com) (Jones et al, 2008)باشند  ییتضادها
مصرف را  دارد تا یسع دارییکه پا یتلاش دارد تا فروش را به حداکثر برساند. در حال یابینکته توجه نمود که بازار

به نظر برسد،  نینگاه چن نیدر ا دیشا (Chartered Institute of Marketing, 2007)به حداقل برساند 
 .باشند یکرده و همراستا م دیرا تائ گریکدیبه شدت  دارییو پا یابیمختلف قابل اثبات است که بازار لیاما به دلا

را  انامک نیباشد. در کسب و کار امروز مشتری معمولاً ا یادعا مشتری و قدرت انتخاب او م نیا لیدل نیتر یاصل
 یعیلاقه مند است انتخاب کند. به طور طبرا که ع یقائل شده و محصول زیخود تم دیهای خر نهیگز نیدارد که ب

به  نیابراانتخاب هستند. بن ثیاز ح شترییب تیرا ارضا کنند دارای اولو شترییهای ب نهیکه زم یبرای او، محصولات
 ستیو ز یمشتری در هر سه حوزه اقتصادی، اجتماع نظرات نیکه به شکل هم زمان شانس تأم یطور قطع محصول

 لیدل (www.projectsigma.com)برای بردن گوی رقابت دارد  شترییرا داشته باشد شانس ب یطیمح
و  دارییه پاب یابیکنند تا با دست یاست که تلاش م ییموضوع، رشد تعداد شرکت ها نیا دیبرای تائ گریواضح د

 Jones et ندیهتری را کسب نماو ب شتریو آوازه ب(ساخته و برند  زیخود را از رقبا متما اننشان دادن تعهد خود بد

al, 2008). )شرکت  برای داریپا یابیکه بازار یفرصت های درخشان یدهد برخ یها نشان م یبررس جینتا نیهمچن
وفاداری و سودآوری و رشد بازار  شیاافز ،یسازمان یبرند و آوازه افزائ ژهیو ینیکنند عبارت از ارزش آفر یم جادیها ا

 .   باشد یسهم بازار سازمان م شیو افزا

                                                                                  )www.projectsigma.com( 
 

                                 مرسوم عبارتند از:  یابیدر مقابل بازار داریپا یابیبازار یهای اصل یژگیو یبرخ
طف نقطه ع یو اجتماع یطیمح ستیمسائل ز لیو تحل یی: شناسایاجتماع -یطیمح ستیتوجه به مسائل ز-1

                   مورد توجه قرار گرفته اند.  داریپا یابیبازار ندیبوده و در سرتاسر فرآ داریپا یابیبازار
به  یتماعو اج یطیمح ستیکه مسائل ز ابدیرا ب ییکند تا راه ها یتلاش م داریپا یابیبودن: بازار یبخش نیب-2

                                                  لحاظ شوند.   انیمشتر ازهاییدر ن کنواختیو  کسانیشکل 
و  ستیز طیمح ان،یمشتر و سودآور با داریبه دنبال برقراری روابط پا داریپا یابیتوجه به جنبه های هنجاری: بازار-3

سود  هیمثل فروش، سهم بازار، حاش یابیبازار جیپر واضح است که در کنار اهداف را فیتعر نیباشد. در ا یجامعه م
            شود.   یبه شکل مسئولانه نگاه م زین یطیمح ستیو ز یو ... به اهداف اجتماع

 نیقابلاعتمادی برخوردار هستند. ا تیفیاغلب از ک یو اجتماع یطیمح ستی: محصولات زیعدم تناسب اطلاعات-4
                  هستند.   داریپا یابیبرایبازار ریاجتناب ناپذ یو اعتماد ضرورت نانیاطم تیقابل
 قیرا تشو دارییوجود دارد که تلاش برای پا ی: در چارچوب موجود، مشوق های اقتصادی کمیجنبه های انتقال-0

از شرکت ها علاقه و تمرکز خود را برای  ارییشوند، بس یم لیدخ یاسیو س یطیکه ملاحظات مح یکنند. اما زمان
                                           دهند. یاز خود نشان م دارییو توسعه پا یابیدست
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 طیجامعه و مح طیحم ان،یدارد برقرای روابط بلند مدت با مشتر تیآن چه اهم داریپا یابیزمان: در منظر بازار-0
    .هستند داریپا یابیبازار ینگری اصول اساس ندهیبلند مدت و آ زییبرنامه ر نیاست. بنابرا ستیز

چون  ییها یژگیبا و یرا متعلق به محصولات یابیدر بازار دارییهای پا یژگیو یو همکاران معتقدند برخ چارتر
 ،یابیبا دوام، قابل باز یآسان، طراح ریتعم تیقابل ،یکربن(، عدم آلودگ دیکاراسازی انرژی )کاهش اثرات دی اکس

کاهش  ،یخطرناک، ساخته شده از منابع محل هیاول دحذف موا ،یشدن دیکاهش بسته بندی ،ساخته شده از منابع تجد
عدم استفاده از کودکان کار و  وانات،یعدم آزمون بر روی ح ،یاطلاعات کاف نیتأم ،یهای حمل و جابه جائ نهیهز

                         .داند یم یعدم استفاده اجباری از منابع انسان

 طیو مح   ه جامع طیمح ان،یبا مشتر داریبرقراری و حفظ روابط پا داریپا یابیبازار دیآ یبر م فیگونه که از تعار همان

 ((Belz, 2006.  است فیتعر ستیز

 نیب نیست. در اا دهیبه ثبت رس داریپا یابیای در رابطه با بازار ختهیگس کنیل قیمطالعات عم زین نهیشیپ ثیح از
ا برای با هدف کمک به شرکت ه گمایس داریپا یابیپروژه راهنمای بازار دارییو پا یابیبازار نیروابط ب نییجهت تب

به  کمک نیو همچن انیدر روابط با مشتر داریینگاه پا ازتوسعه استراتژی های بازار خود به سمت بهره برداری 

 Jones) دیو اجرا گرد فیتعر 2772مشترک در سال  دگاهید کیبه  یابیجهت دست ابانیو بازار دارییطرفداران پا

et al, 2008) باشد که با سه  یم تیکه انجام شد پژوهش مک موهان و اسم دییمف یموارد پژوهش گرید از
ژی متدولو کی میشرکت های تجاری صنعت راه و ساختمان، ارتقا و تسه نیر بد دارییپا انیهاد ییهدف شناسا

 یکی. است دهیردشرکت ها محقق گ یابیروش جهت ارز رییشرکت ها و به کارگ دارییپا یابیتجاری قوی برای ارز

باشد.  یم (Jantzi-Sustainalytics)) دارییعملکرد سطح پا یابیابتکار ارز یپژوهش طراح نیهای ا یاز خروج
 کیدر  فضای تجاری تیریو مد تیمواجهه با چالش توسعه ،مالک یمشروح در رابطه با چگونگ ریتصو کیابزار  نیا

 یرفمع ستیز طیدولت ، جامعه و مح دارییپا یابعاد اصل وهشپژ نیدر ا نیکند. همچن یم نیرا تأم داریپا نهیزم

 دیوی کوش دیبه انجام رس 2711که توسط پلهام در سال  یپژوهش در((MacMahon & Smith, 2010شدند 
ند. وی جهت ک یبررس کیمحور مثلالمپ دادیرو عیو وقا عیو توسعه مفهوم آن را در صنا دارییتحقق پا رییتا امکانپذ

شواهدی  اکند ت یخود تلاش م 4راه در سوال  نیموضوع پرداخت. وی در ا یسوال به بررس 0مهم با  نیبه ا یابیدست
 الاتیفرهنگ ا 4سوال  نیخواهند کرد. وی برای پاسخ به ا رییمحور تغ دادیرو عیکه فرهنگ کوتاه مدت صنا ابدیرا ب

بز بودن متحده س الاتیدهد در ا یها نشان م یبررس جینموده است. نتا یرا بررس ایکانادا و استرال س،یمتحده، انگل
شمرد.  یر مب یفرهنگ رییرا نمونه ای برای تغ نیباشد و وی ا یصنعت م نیاز عبارات مورد استفاده مردم برای ا یکی

و ... به  یافتنیمانند استفاده از مواد باز دادیرو نیتأم رهیدر محصولات و خدمات در طول زنج راتییتغ سیدر انگل
                                                                                                                        اعلان شده است.  یفرهنگ رییعنوان نمونه تغ

فرهنگ  رییرا به شرکت ها داده است تا به دنبال تغ زهیانگ نیا دارییبر پا یدولت مبن یو محل یکانادا اهداف مل در
 دارییاو تعداد تز آن ها در حوزه پ انیتعداد دانشجو زین ای. در استرالندینما دادیخود رفته و فرهنگ خود را متناسب با رو

است. از پاسخ های مطروحه به  یاجتماع یابیفرهنگ به نفع بازار رییتغ دیمو ریدر سال های اخ دادیدر صنعت رو
                                                                  .                                                       است دارییموثر بر پا رهاییاز متغ یکیکه فرهنگ  افتیتوان در یم 4سوال 

دهند  ینشان م داریمحصولات پا دیبه خر شینسبت به گرا انیمشتر لیپروفا میتنظ رامونیپ گریید قاتیتحق جینتا
 یم خود مسئول یبرای حل مسائل اجتماع ییجز یحت ایبه صورت کامل و  دیدرصد مردم معتقدند شرکت ها با 42
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 Charter)سبز محصول توجه دارند  یبه جنبه ها دیدرصد مصرف کنندگان به هنگام خر (Zadek 2000)باشد

et al, 2002). یماعاجت رییپذ تیمسئول تیاهم لیجوامع به دل ختهیو فره یعال لاتیدو سوم افراد دارای تحص، 

چارتر و همکارانش  (McCann & Erickson, 2002)داده اند رییکرده اند تغ یمرا که مصرف  یبرند محصولات
برای  ینگران زانیم ثیدر جای جای جهان در پنج دسته از ح انیاند که مشتر دهیرس جهینت نیدر پژوهش خود به ا

 یدرصد سع 0به سبز بودن محصول دارند.  ادییز اریبس بندییدرصد پا 11قابل طبقه بندی هستند.  ستیز طیمح
درصد مخالف  12به سبز بودن محصول دارند.  یدرصد توجه کم 33باشند.  بندیدن محصول پاکنند به سبز بو یم

طرف بوده  یدرصد هم ب 31در محصول مخالف هستند.  یطیمح ستیاصول ز تیسبز بودن محصول بوده و با رعا

بر روی  UNEPدر مطالعه انجام شده در  (Charter et al, 2002)کنند  یبه سبز بودن محصول نم یو توجه
از  ارییکه بس نیرغم ا یکشور از قاره های مختلف مشخص شد عل 22در  دارینگرش جوانان نسبت به مصرف پا

 ست،یز طیقوی در رابطه با سه حوزه حفاظت از مح یدانند اما نگران یرا نم داریجوانان هنوز معنای عبارت مصرف پا
کشورهای در حال توسعه داشته و موافق اصلاح آن ها  و کنترل رفتار استثمارگونه واناتیانجام تست بر روی ح

  (McCann & Erickson, 2002) .هستند
که کارکنان خود را به مشارکت در برنامه های  ییاساس گزارش موسسه چارترد به طور روزمره بر تعداد شرکت ها بر

ود ش یکنند افزوده م یم قیتشو دارییبا هدف کمک به آن ها در راستای درک دغدغه های پا یو ارتباطات یاجتماع

(Chartered (Institute of Marketing, 2006  را در رابطه با علاقه خود در  یگزارش وشرکت تسک ایو
ر سال د یطیمح ستیتر با جامعه و مباحث ز کیمشارکت کارکنان در راستای برقرای ارتباط نزد شیراستای افزا

که  یواقع ازیهر حال شکل مطالعات انجام شده و ن به(  Jones et al, 2008منتشر کرده است ) 2772 -2770
وابق بوده و هنوز س دیجد یکماکان مبحث داریپا یابیدهند بازار یم یبدان مبتلا خواهد شد گواه یآت اییبشر در دن

 یمبان یهمان گونه که بررس (www.projectsigma.com)آن گزارش شده است رامونیپ یکم اتیو تجرب
 شتریوده و بب داریپا یابیمتمرکز بر مفهوم بازار قاتیعمده تحق ریس دار،یپا یابیبازار نهیدر زم دده ینظری نشان م

مرحله  نیتا ا نیهای محقق یبررس کنیو اثرات آن در جوامع بوده اند. ل گاهیجا یو معرف افتنیدر جستجوی  نیمحقق
تکامل  ازمندین اتیکماکان ادب داریپا یابیبازار رییشکل گ رهیزنج یشناس یمدلسازی و هست ثیدهد از ح ینشان م

             سابقه مطالعات علمی مرتبط با ذکر منابع( 17باشد یم
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 مدل مفهومی 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 فرضیه های پژوهش
 دارد. یمعنا دار ریتاث داریبر رفتارمصرف کنندگان در توسعه کسب وکارپا داریپا متیق -1
 دارد.  یدار رمعنایتاث داریبر رفتارمصرف کنندگان در توسعه کسب وکارپا داریمحصول پا -2
 دارد. یدار رمعنایتاث داریبر رفتارمصرف کنندگان در توسعه کسب وکارپا داریپا عیتوز -3
 دارد. یرمعناداریتاث داریبر رفتارمصرف کنندگان در توسعه کسب وکارپا داریپا عیتود -4
 

 روش پژوهش -4
این پژوهش بر اساس هدف نوعی پژوهش کاربردی خواهد بود و برای جمع آوری دادها از روش میدانی منابع 
کتابخانه ای مانند مطالب موجود در کتاب ها، مقالات، نشریات و اینترنت و پایگاههای اطلاع رسانی استفاده می 

ای جمع آوری داده ها از شیوه ی میدانی و شود. برای شناخت ادبیات مرتبط با پژوهش از روش کتابخانه ای و بر

آمیخته 

بازاریابی 

 پایدار

مررفتا

صرف 

 کنندگان

توسعه 

کسب 

داریوکارپا  

قیمت 

 پایدار

محصول 

 پایدار

 عیتوز

داریپا  

 عیتود

داریپا  

 ختهیآم

 یابیبازار

داریپا  
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 سب وکارچند کمدیرتولید ومدیر فروش وبخش بازاریابی در  چند ابزار پرسش نامه بهره گرفته خواهد شد.ومصاحبه با
کارشناسان آن میباشد که  کسب وکار های پایدار ومورده مطالعه قرار خواهد گرفت.  جامعه آماری مصرف کنندگان 

شده در نظرگرفته می شود. برای تعیین حجم نمونه نیز از فرمول جامعه نامحدود کوکران استفاده جامعه نامحدود
 نفر محاسبه شد. 324است؛ که تعداد آن 

 

 ابزارگرداوری داده ها
 0 شامل اول بخش که شده تشکیل بخش 0 از است شده گرفته نظر در پژوهش این انجام برای که ایپرسشنامه

 متغیر به که دوم بخش. است شده استخراج دهندگان پاسخ شناختی جمعیت اطلاعات آن توسط که باشدمی سوال
 اهمیت میزان و شده استفاده لیکرت طیف از که بوده سوال 0 شامل پردازد،می کنندگان مصرف میان در قیمت پایدار

 طیف البق در کم بسیار یا زیاد بسیار اعلام با را خود نظر پاسخگو، هر. است شده مشخص مشتریان توسط هاگزاره
 توجه با را یکی زیاد بسیار معنی با 0 تا کم بسیار معنای به 1 از پاسخنامه در که نحوی به. نمایدمی مشخص لیکرت

 .نمایدمی انتخاب خود دیدگاه و شرایط به
 

  روایی و پایایی

 بازاریابی استفاده شده است. به این ترتیب که پسجهت تعیین روایی پرسشنامه، از نظرات خبرگان این امر در حوزه 
های مربوط به پژوهشات گذشته در این حوزه، از بررسی ادبیات و مبانی نظری پژوهش و استخراج پرسشنامه

پرسشنامه مطلوب طراحی گردید، سپس این پرسشنامه در اختیار اساتید و صاحب نظران این موضوع قرار گرفت. با 
بایست در پرسشنامه انجام شود منظور گردید، د و کسب پیشنهادات این افراد، اصلاحاتی که مینظرخواهی از اساتی

بار متوالی تکرار گردید تا روایی پرسشنامه مورد تایید قرار گرفت. ضریب همبستگی آلفای کرونباخ، یک  1این روند 
 0/7ر از مقدار تلفای کرونباخ آن بزرگباشد. در صورتی یک پرسشنامه پایاست که مقدار آمقدار بین صفر و یک می

تایج باشد؛ که با توجه به نتر باشد پرسشنامه از پایایی بالاتری برخوردار مینزدیک 1باشد و هرچه این مقدار به عدد 
                                                                                             ( پرسشنامه از پایایی لازم برخوردار است.1آمده در جدول )دستبه
 

 ها: پایایی پرسشنامه1جدول 

 ضریبآلفای کرونباخ متغیرها

 231/7 قیمت پایدارمتغیر 

 243/7 محصول پایدارمتغیر 

 00/7 توزیع پایدارمتغیر 

 020/7 تودیع پایدارمتغییر 

 110/7 رفتار مصرف کننده متغییر 

 211/7 پایدار توسعه کسب وکارمتغییر 
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 هاتجزیه و تحلیل داده

 های توصیفی پژوهشیافته -2-1
شده از منظر جنسیت، مقطع تحصیلی، سن و سابقه کار موردبررسی آوریهای جمعتوصیفی داده آمار در بخش

                                                                     قرارگرفته و نتایج به شکل زیر است:
 

 : نتایج بخش آمار توصیفی2جدول 

 درصد فراوانی  شاخص

 زن مرد جنسیت

0703 2100 

تحصیلات  لیسانس دیپلمفوق تردیپلم و پایین مقطع
 تکمیلی

 دکتری

2703 2002 3404 1004 201 

 37تا  27بین  سن
 سال

 سال 07بیشتر از  سال 07تا  41بین  سال 47تا  31 بین

4101 3401 1004 000 

 )مأخذ، نتایج تحقیق(
 هانتایج مربوط به فرضیه -2-2
 آزمون نرمال بودن -1-2-3
 اند وها بنا نهاده شدههای پارامتریک بر مبنای نرمال بودن توزیع دادههای آماری از جمله آزمونبسیاری از آزمون 

های انتخاب شده از جامعه مذکور ها در یک جامعه یا در سطح نمونهروند که توزیع دادهبا این پیش فرض بکار می
متغیرها،  های آماری بررسیر لازم است تا قبل از پرداختن به تحلیلاز توزیع نرمال پیروی نماید. بنابراین تحلیل گ

توان به این مهم دست یافت. فرضیه صفر در اسمیرنوف می-نوع توزیع آن متغیرها را بداند. با آزمون کولموگروف
دم ت از عها از توزیع نرمال و فرضیه مقابل آن عبارت اساسمیرنوف عبارت است از پیروی داده-آزمون کولموگروف

        ها از توزیع نرمال.پیروی داده
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 اسمیرنوف جهت تعیین نرمال بودن متغیرها -(: نتایج آزمون کولموگروف11-4جدول )

 Z پارامتر نرمال بودن تعداد متغیرها
 -کولموگروف

 اسمیرنف

سطح 
 داریمعنی

انحراف  میانگین  
 استاندارد

  

 پایدار قیمت
383 14.0814 2.63870 1.036 .126 

 099. 1.104 5.76590 29.9567 383 محصول پایدار

 102. 1.092 4.00844 18.7125 383 توزیع پایدار

 097. 1.184 3.83787 16.6056 383 تودیع پایدار

 085. 1.279 7.79886 38.3410 383 رفتار مصرف کننده

 088. 1.263 4.59010 28.7430 383 توسعه پایدار

 
بیش از  10/7( و با توجه به اینکه سطح معنی داری خطای آزمون برای سطح اطمینان 17-4طبق نتایج جدول )

توان از رگرسیون خطی توان گفت که متغیرهای پژوهش در سطح نرمال قرار دارند و میاست، بنابراین می 70/7
                                                             ها استفاده کرد.برای تحلیل فرضیه

 
                                                                                  نتایج تحلیل فرضیات  -4-2-2

  تاثیر مثبت دارد. رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکارپایداربر  قیمت پایدارفرضیه اول: 
 

 اردیپا کسب وکاربر رفتار مصرف کننده وتوسعه  داریپا متیتاثیر ق ونی(: خلاصه مدل رگرس11-4جدول )

 دوربین واتسون ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

.727 .528 .526 10/2 

 

برابر داریپاوکار کسببا  رفتار مصرف کننده وتوسعه  قیمت پایدار( ضریب همبستگی بین 11-4طبق نتایج جدول )
است، به عبارتی  02/7است. همچنین ضریب تعیین برابر  02/7است، به عبارتی رابطه خطی بین دو متغیر  02/7

باقیمانده توسط  42/7را تعیین می کند و رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکارپایدارتغییرات  02/7قیمت پایدار
قرار گیرد عدم  0/2تا  0/1واتسون در بازه قابل قبول  -دوربینچه آماره متغیرهای دیگر تعیین می شود. چنان

توان است، بنابراین   می 10/2شود. با توجه به اینکه آماره دوربین واتسون برابر همبستگی بین خطاها پذیرفته می
 شودگفت که عدم همبستگی بین خطاها پذیرفته می
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 پایدار پایدار برای رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار متیتاثیر ق رهیتک متغ ونیرگرس بیضر جی(: نتا12-4جدول )

 یمتغیر پیش بین
 ضرایب غیر استاندارد

ضرایب 
 T P استاندارد

B SE BETA 

 000. 12.532  135. 1.690 مقدار ثابت

 000. 16.213 727. 039. 627.  قیمت پایدار

توان است، بنابراین می 70/7معنی داری خطای آزمون کمتر از ( و با توجه به اینکه سطح 12-4طبق نتایج جدول )
اثیر مثبت ت رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پایداربر  قیمت پایدارشود و گفت که فرضیه اول تایید می

از تغییرات مربوط به رفتار مصرف کننده  02/7 قیمت پایداردهد که داری دارد. همچنین ضریب بتا نشان میمعنی
                                    را پیش بینی می کند. داریتوسعه کسب وکار پاو
 

 اثیر مثبت دارد.ت داریبر رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پامحصول پایدارفرضیه دوم: 
 

 داریرفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا بر محصول پایدار(: خلاصه مدل رگرسیون تاثیر 13-4جدول )

 دوربین واتسون ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

.647 .418 .416 11/1 

 

 داریرفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا با محصول پایدار( ضریب همبستگی بین 13-4طبق نتایج جدول )
است، به عبارتی  41/7است. همچنین ضریب تعیین برابر  04/7است، به عبارتی رابطه خطی بین دو متغیر  04/7برابر 

باقیمانده توسط  01/7را تعیین می کند و  داریتغییرات رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا 1/7محصول پایدار
قرار گیرد عدم  0/2تا  0/1واتسون در بازه قابل قبول  -چه آماره دوربینمتغیرهای دیگر تعیین می شود. چنان

توان است، بنابراین   می 11/1شود. با توجه به اینکه آماره دوربین واتسون برابر همبستگی بین خطاها پذیرفته می
 شود.گفت که عدم همبستگی بین خطاها پذیرفته می

کار بر رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب و داریتاثیر محصول پا رهیتك متغ ونیرگرس بیضر جی(: نتا14-4جدول )

 داریپا

 متغیر پیش بین
 ضرایب غیر استاندارد

ضرایب 
 T P استاندارد

B SE BETA 
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 000. 7.466  189. 1.410 مقدار ثابت

 000. 12.993 647. 051. 662.  محصول پایدار

توان است، بنابراین می 70/7معنی داری خطای آزمون کمتر از ( و با توجه به اینکه سطح 14-4طبق نتایج جدول )
تاثیر  رهیتک متغ ونیرگرس بیضر جی(: نتا14-4بر جدول ) محصول پایدارشود و گفت که فرضیه دوم تایید می

بتا نشان  داری دارد. همچنین ضریباثیر مثبت معنیتداریبر رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا داریمحصول پا
تاثیر  رهیتک متغ ونیرگرس بیضر جی(: نتا14-4از تغییرات مربوط به جدول ) 04/7 محصول پایداردهد که یم

                                                                                        ا پیش بینی می کند.رداریبر رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا داریمحصول پا
 

 مثبت دارد. دارتاثیریبر رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا داریپا عیسوم: توز هیفرض
 

 داریبر رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا داریپا عیتاثیر توز ونی(: خلاصه مدل رگرس11-4جدول )

 دوربین واتسون ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

.629 .395 .393 10/2 

 

رابر ب رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پایداربا  توزیع پایدار( ضریب همبستگی بین 10-4طبق نتایج جدول )
است، به عبارتی  31/7است. همچنین ضریب تعیین برابر  02/7است، به عبارتی رابطه خطی بین دو متغیر  02/7

باقیمانده توسط  01/7را تعیین می کند و  کسب وکار پایداررفتارمصرف کننده وتوسعه تغییرات  31/7 توزیع پایدار
قرار گیرد عدم  0/2تا  0/1واتسون در بازه قابل قبول  -چه آماره دوربینمتغیرهای دیگر تعیین می شود. چنان

ن توااست، بنابراین می 10/2شود. با توجه به اینکه آماره دوربین واتسون برابر همبستگی بین خطاها پذیرفته می
 شود.گفت که عدم همبستگی بین خطاها پذیرفته می

ار رفتارمصرف کننده وتوسعه کسب وکبر  توزیع پایدار(: نتایج ضریب رگرسیون تك متغیره تاثیر 11-4جدول )

 پایدار

 متغیر پیش بین
 ضرایب غیر استاندارد

ضرایب 
 T P استاندارد

B SE BETA 

 000. 15.173  140. 2.132 مقدار ثابت

 000. 12.395 629. 042. 518.  توزیع پایدار
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توان است، بنابراین می 70/7( و با توجه به اینکه سطح معنی داری خطای آزمون کمتر از 10-4طبق نتایج جدول )
-اثیر مثبت معنیت رفتارمصرف کننده وتوسعه کسب وکار پایداربر  توزیع پایدارشود و گفت که فرضیه سوم تایید می

رفتارمصرف کننده وتوسعه از تغییرات مربوط به  02/7 توزیع پایداردهد که دارد. همچنین ضریب بتا نشان میداری 
                                  را پیش بینی می کند. کسب وکار پایدار

 تاثیر مثبت دارد. رفتارمصرف کننده وتوسعه کسب وکارپایداربر  تودیع پایدارفرضیه چهارم: 
(: خلاصه مدل رگرسیون تاثیر دوستی های زیست محیطی بر تصمیم گیری خرید محصول سبز 11-4جدول )

 ایران صنایع

 دوربین واتسون ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

.742 .551 .549 14/2 

 

برابر  داریبا رفتارمصرف کننده وتوسعه کسب وکارپا تودیع پایدار( ضریب همبستگی بین 10-4طبق نتایج جدول ) 
است، به عبارتی  00/7است. همچنین ضریب تعیین برابر  04/7است، به عبارتی رابطه خطی بین دو متغیر  04/7

باقیمانده توسط  40/7را تعیین می کند و  داریرفتارمصرف کننده وتوسعه کسب وکارپا تغییرات 00/7تودیع پایدار
قرار گیرد عدم  0/2تا  0/1واتسون در بازه قابل قبول  -چه آماره دوربینیگر تعیین می شود. چنانمتغیرهای د

توان است، بنابراین می 14/2شود. با توجه به اینکه آماره دوربین واتسون برابر همبستگی بین خطاها پذیرفته می
 شود.گفت که عدم همبستگی بین خطاها پذیرفته می

 
 

ار رفتارمصرف کننده وتوسعه کسب وکبر  تودیع پایدارایج ضریب رگرسیون تك متغیره تاثیر (: نت11-4جدول )

 پایدار

 متغیر پیش بین
 ضرایب غیر استاندارد

ضرایب 
 T P استاندارد

B SE BETA 

 000. 10.907  139. 1.514 مقدار ثابت

 000. 16.992 742. 037. 636.  تودیع پایدار

 
توان است، بنابراین می 70/7( و با توجه به اینکه سطح معنی داری خطای آزمون کمتر از 12-4)طبق نتایج جدول 

اثیر مثبت ت داریرفتارمصرف کننده وتوسعه کسب وکارپا بر تودیع پایدارشود و گفت که فرضیه چهارم تایید می
از تغییرات مربوط به رفتارمصرف کننده  04/7 تودیع پایداردهد که داری دارد. همچنین ضریب بتا نشان میمعنی

            را پیش بینی می کند. داریپا وتوسعه کسب وکار
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 آزمون رتبه بندی)فریدمن(4-2-3
 

 رتبه بندی متغیرهای پژوهش -21-4جدول 

 رتبه بندی میانگین رتبه ها متغیرها

 6 1.55 قیمت پایدار

 2 4.64 صول پایدارمح

 4 2.56 توزیع پایدار

 5 2.05 تودیع پایدار

 1 5.79 رفتارمصرف کننده

 3 4.41 توسعه کسب وکار پایدار

 
رفتارمصرف کننده دارای بالاترین میانگین رتبه  شود که میانگین رتبه متغیرملاحظه می 21-4با توجه به جدول 

( در دومین رتبه و به ترتیب 04/4دارای میانگین رتبه ) پایدارمحصول ( در رتبه اول، میانگین رتبه متغیر 01/0)
م قرار در اولویت و رتبه سوم تا شش قیمت پایدارو  داریپا عی، تود داریپا عی، توزتوسعه کسب وکار پایدارمتغیرهای 

                                                                                     دارند.

 

   گیرینتیجه -1
های حفظ آن روز به روز در حال رشد است. در این راستا عواملی وجود دارد در دنیای امروز محیط زیست و دغدغه

زار های تولیدی برای حفظ باای برای از بین بردن محیط زیست است، از این رو شرکتکه از لحاظ قانونی بازدارنده
 ی آینده محیط زیست را دارند بنابراینف کنندگان هم دغدغهخود باید این استانداردها را رعایت کنند. از طرفی مصر

ترین اثرات منفی بر محیط را دارد. بر همین اساس این پژوهش چگونگی روند که کمبه سمت خرید محصولاتی می
سی رسبز، سبز برای فروش محصول و باقی ماندن در بازار را بر آمیخته بازاریابی پایدار وپیاده کردن عوامل موثر بر 

کند و همچنین دیدگاه مصرف کنندگان محصولات سبز را نسبت به محیط زیست تشخیص داده و از آن در جهت می
افزایش فروش محصولات استفاده کنیم. مادر این پژوهش به دنبال پاسخ به این سوال هستیم که افزایش مصرف 

        .د داشته باشدوخرید محصولات سبز در جهت حمایت از محیط زیست چه تاثیری می توان
پرسشنامه که قابل اعتماد ارزیابی  324پرسشنامه بین افراد جامعه آماری توزیع شد و با توجه به تعداد  477تعداد 

محاسبه شد،  spssضریب آلفای کرونباخ که از طریق نرم افزار  شدند مورد بررسی قرار گرفت و در این پژوهش
                       لیت اعتماد بالای پرسشنامه است. حاصل شد، که بیانگر قاب 14/11عدد 

         تاثیر مثبت دارد. رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پایداربر  قیمت پایدار: 1بررسی فرضیه 
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شده است. طبق 07/7و انحراف معیار 31/3در پرسشنامه  قیمت پایدار( میانگین مجموعه سوالات 4-4طبق جدول )
ین را تعی داریرفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا تغییرات 02/7 قیمت پایدار( به عبارتی 11-4نتایج جدول )

( و با توجه به اینکه سطح 12-4باقیمانده توسط متغیرهای دیگر تعیین می شود. طبق نتایج جدول ) 42/7می کند و 
بر  ارقیمت پایداست، بنابراین میتوان گفت که فرضیه اول تایید میشود و  70/7ی داری خطای آزمون کمتر از معن

           داری دارد.  تاثیر مثبت معنی داریتوسعه کسب وکار پا رفتار مصرف کننده و
-4دول )طبق ج تاثیر مثبت دارد. داریبر رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا محصول پایدار: 2بررسی فرضیه 

شده است. طبق نتایج جدول 07/7و انحراف معیار 04/3در پرسشنامه  محصول پایدار( میانگین مجموعه سوالات 0
د و را تعیین می کن داریتغییرات رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا 41/7 محصول پایدار( به عبارتی 4-13)

( و با توجه به اینکه سطح معنی 14-4دیگر تعیین می شود. طبق نتایج جدول ) باقیمانده توسط متغیرهای 01/7
ر رفتار ب محصول پایداراست، بنابراین میتوان گفت که فرضیه دوم تایید میشود و  70/7داری خطای آزمون کمتر از 

                                                                                                            تاثیر مثبت معنیداری دارد.  داریمصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا
( 0-4ول )طبق جدد تاثیر مثبت دار داریرفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا بر توزیع پایدار:  3بررسی فرضیه 

-4شده است. طبق نتایج جدول ) 00/7و انحراف معیار 23/3در پرسشنامه  توزیع پایدارمیانگین مجموعه سوالات 
 01/7را تعیین می کند و  داریتغییرات رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا 31/7 توزیع پایدار( به عبارتی 10

عنی داری ( و با توجه به اینکه سطح م10-4باقیمانده توسط متغیرهای دیگر تعیین می شود. طبق نتایج جدول )
فتار مصرف بر ر توزیع پایداراست، بنابراین میتوان گفت که فرضیه سوم تایید میشود و  70/7خطای آزمون کمتر از 

                                                                                                              تاثیر مثبت معنیداری دارد.  داریکننده وتوسعه کسب وکار پا
( 2-4تاثیر مثبت دارد. طبق جدول ) داریبر رفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا :تودیع پایدار4هیفرض یبررس

-4جدول ) جیشده است. طبق نتا  30/7اریو انحراف مع 24/4ه در پرسشنام تودیع پایدارمجموعه سوالات  نیانگیم
 00/7را تعیین می کند و  داریرفتار مصرف کننده وتوسعه کسب وکار پا تغییرات 30/7 تودیع پایدار( به عبارتی 11

 یخطا یدار یسطح معن نکهی( و با توجه به ا27-4جدول ) جیباقیمانده توسط متغیرهای دیگر تعیین می شودطبق نتا
رف کننده بر رفتار مص تودیع پایدارو  شودیم دییتا چهارم هیگفت که فرض توانیم نیاست، بنابرا 70/7آزمون کمتر از 

 داری دارد. تاثیر مثبت معنی داریوتوسعه کسب وکار پا
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