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 مقدمه

با افزایش آگاهی و دانش افراد در ارتباط با اهمیت رفاه 

ای جدی برای مردم زیست به دغدغهاجتماعی، محیط

اهمیت مسائل محیط زیست، افزایش . تبدیل شده است

و فشار افکار  هاشرکتمقررات عمومی، رقابت وسیع 

بر سودآوری و  لاوهع هاشرکته عمومی باعث شده است ک

زیست هم توجه کنند. در تر، به محیطفروش بیش

کننده  پذیری تولیدولیتؤاتحادیه اروپا، مقررات مس

زیست را ترویج کند، که های محیطبندینتوانسته بسته

ویژه هزینه دلیل آن استفاده از ابزارهای اقتصادی به

)ثقفی،  است تولیدکننده و نادیده گرفتن عوامل دیگر

، اولین یزیستمحیطبازاریابی سبز یا استراتژی (. 4936

توسط انجمن بازاریابی آمریکا  4391بار در اواخر سال 

(American Marketing Association: AMA)  معرفی

های فارغ از توجه(. 4931نسب و همکاران، )حقیقی شد

بز، ای به نام بازاریابی سایده 01در اواخر دهه  ،91دهه 

مطرح گردید. در این موقع مرکز توجه مشتریان به سمت 

ت سبز گرایش پیدا کرد و پس از آن موضوع لامحصو

در  های زیادی خصوصاًبازاریابی سبز مطرح و پژوهش

یافته انجام شد. تمرکز اصلی بازاریابی  کشورهای توسعه

درباره اندازه بازار  4331و اوایل  4301سبز در اواخر دهه 

های بازاریابی سبز بود. ریشه مشتریانخصوصیات  سبز و

بر سر مسائل  4391توان در موجی که در دهه را می

ی به راه افتاد و منجر به معرفی مفهوم زیستمحیط

 "(Environmental Marketing) یزیستبازاریابی محیط"

های شد، جستجو کرد. این مفهوم به صنایع و تکنولوژی

 زیست آسیب وارد ه محیططور جدی بجدیدی که به

دلیل همین سابقه بود که کردند توجه داشت. بهمی

و  01مطرح شده در اواخر دهه  زیستیمحیطمسائل 

و ، واکنش جدی بسیاری از اندیشمندان 31اوایل دهه 

(. 4931الوار، جویزرین) دنبال داشتبهرا ن بازاریابی لافعا

دات و مصارف که در نتیجه تولی زیستیمحیطهای آلودگی

انسانی پدید آمده، از جمله مسائلی هستند که بارها 

عنوان تهدیدی فعال در این زمینه به هایشرکتتوسط 

اند. در این میان برخی از صنایع برای بشر شناخته شده

های لازم را جهت کاهش کارگیری اقداماتی، گامبا به

د توانند داشته باشنزیست میاثرات نهایی که بر محیط

 انسان  .(4931)صادقی و مهرانی،  اندبرداشته

 عنوان عامل اصلی اثرگذار و قربانی اصلی این بحران به

ح روند بحران محیط لااز همین رو اص .رودشمار میبه

های انسان و تغییر در نگرش ح آموزهلازیست در گرو اص

ها نسبت به سرنوشت خود و دانش و حساسیت انسان

باشد. آموزش محیط در رابطه با می محیط پیرامون خود

تأثیر بشر بر محیط زیست، از اهمیت خاصی برخوردار 

باشد و همواره بهترین ابزار برای ایجاد آگاهی در می

جامعه در راستای افزایش حساسیت، توجه و دانش عموم 

بوده است. امروزه  زیستیمحیطهای در مورد جنبه

 :Strategic Environmental Assessment) ارزیابی زیست

SEA) گیری آگاهانه مبنایی دقیق در برای تصمیم

 شودمحیطی استراتژیک جهت توسعه پایدار ارائه می

(Arago Correa & Sharma, 2003.) 

زیست جمله این اقدامات بازاریابی سبز یا محیط از

و طبیعی  زیستیمحیطدوستانه است، یعنی توسعه 

پذیری کارگیری نقش مسؤولیتههای بازاریابی، با بفعالیت

ر منظور توسعه پایداهب هااجتماعی شرکت - زیستیمحیط

(Cao, 2011 .)های د فعالیتایها بدر این اقدامات شرکت

گذاری محصولات خود را در تولید، توزیع، تبلیغ و قیمت

های ای انجام دهند که ضمن حداقل نمودن زیانبه گونه

را نیز به سوی رفتاری کنندگان ، مصرف زیستیمحیط

کردشولی و )رعنایی ت دوستانه سوق دهندسمحیط زی

کارهای  و که کسب. با توجه به این(4934بوزنجانی، یاری

تولیدی و صنعتی یکی از منابع ایجاد آلودگی در جهان 

ها در سازمان زیستیمحیطهستند، در نظرگرفتن مسائل 

جارت سبز شود. با وجود اهمیت تیک امر مهم تلقی می

کارهای تولیدی و صنعتی، اما تعداد  و در میان کسب

 محیطاند نقش فاکتورهای کمی از مطالعات توانسته

مؤثر را در تدوین، تنظیم و اجرای استراتژی  زیستی

طور ویژه، درک عواملی که سبب تجاری را کشف کنند. به

چنین های تجاری جدید و هماستراتژی هاشدند تا کارخانه

هایی را رقابتی حاصل از اتخاذ چنین استراتژیسود 
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ها و ترین چالشگسترش دهند، محدود است. یکی از مهم

ت کشورهای در حال توسعه مانند ایران در بخش لامشک

خصوص در رابطه با کشورهای اتحادیه اروپا صادرات به

 چونمربوط به رعایت استانداردهای تعریف شده هم

European Community Marking  است. در زمینه

 متی، ایمنی مصرفلات صنعتی حفاظت از سلامحصو

 بر را در لازیست، کیفیت کاکننده و نیز حفاظت از محیط

 CLP گیرد. مقررات جاری اتحادیه اروپا از جمله قوانینمی

(Classification Labeling Packaging)، (Registration of 

Evaluation Authorization Restrictions of Chemicals) 

REACH( ،Globally Harmonized System of 

Classification and Labelling of Chemicals )GHS 

بندی مواد شیمیایی و ثبت، ارزیابی سیستم جهانی طبقه)

مواد شیمیایی  بندیو صدور مجوز مواد شیمیایی و طبقه

جهت مدیریت و  0141از دسامبر  (و برچسب عنوان

مت و لات آسیب بر روی سلاات و احتماکنترل مخاطر

زیست در مراحل تولید، ساخت و ایمنی انسان و محیط

واردات تدوین شده است. این مسائل به ارزیابی مجدد 

تر در مورد راهبرد زیست های مورد قبولرابطه محرک

که محیطی و عملکرد بازار صادرات نیاز دارد. اول این

-محیطهای استراتژی عوامل مؤثر بر عملکرد صادرات و

عات و آگاهی در لاترین سهم اطکدامند؟ بیش زیستی

جهت ایجاد یک تصور گسترده در زمینه راهبرد بازاریابی 

که باشد. دوم اینت مدرن میلاجهانی در زمینه محصو

و عملکرد بر  زیستیمحیطاین مطالعه بین استراتژی 

 ثبات اساس یک دیدگاه منبع محور، ارتباط عملی را به ا

ش این پژوهش برای ایجاد پایه لارساند یا خیر؟ سوم تمی

که ت مدرن است. با توجه به اینلانظری در زمینه محصو

کارها یکی از منابع ایجاد آلودگی در جهان  و کسب

 در  زیستیمحیطهستند، در نظر گرفتن مسائل 

شود. های تولیدی و صنعتی یک امر مهم تلقی میشرکت

کارهای تولیدی  و صادرات در میان کسب با وجود اهمیت

های محدودی در این زمینه انجام شده و صنعتی، پژوهش

 تر مطالعات، اثرات مثبت رقابتی حاصل از است و بیش

کارگیری بازاریابی را در میان بازارهای مصرفی نشان به

زیست هایی که به محیطجهت شرکتدهند. بدینمی

ی عملیاتی جدیدی جهت هادهند، باید طرحاهمیت می

هماهنگی و سازماندهی اقدامات در راستای هدف سازمان 

عبارت دیگر باید با توجه به هدف حفظ تدوین نمایند، به

محیط زیست، صادرات، پایداری تجارت، پایداری محیط 

زیست، رضایت ذینفعان و غیره راهبردهای سبز را اتخاذ 

 (. 4939یانی، آشتفراهانی و غفاریآبادی)غیاث نمایند

کرد که روزی بازاریابی علاوه بر شاید کسی تصور نمی

کننده نیز باشد. سودآوری و فروش، نگران سلامت مصرف

اما پویایی و رقابت شدید و افزایش نگرانی نسبت به 

چنین مقررات دولتی و افزایش آگاهی زیست و هممحیط

ها را بر آن داشت که در سلامت ، شرکتشتریانم

نیز تامل  مشتریانی و روانی و پاکیزگی محیط جسمان

های اخیر، طی دهه .(4903، همکارانصمدی و ) کنند

های بازاریابی که جهان شاهد رشد نمایی در تعداد برنامه

گرا با هدف جلوگیری از زیستهای محیطتوسط گروه

 نابودی محیط زیست فراهم شده، بوده است

(Thogersen, 2006 .)هایی بر ن برنامهطورکلی چنیهب

زیست داری محیطموضوعات مرتبط با حفظ و نگه

 ثیرگذاری بر نگرش و رفتـارأدنبال تمتمرکزند و به

های ، نگرانی(Paço & Raposo, 2010اند )بوده مشتری

کننده برای های مصرفزیستی و تقاضای گروهمحیط

فلسفه "محصولات حامی محیط زیست، منجر به ظهور 

شود، که با نام بازاریابی سبز شناخته می "وینبازاریابی ن

 & McDonagh & Clark, 1995; Peattie) شده است

Charter, 1997.) اند که المللی نشان دادهتحقیقات بین

تر نگران تغییرات محیطی شده و در امروزه بیش شتریم

 Papadopoulos et) انداین راستا رفتارشان را تغییر داده

al., 2010.) Paço  وRaposo (0110) اند که داشته بیان

 شتریو م هاشرکتها، ها موضوع بحث دولتاین نگرانی

ای بر تفکر و رفتار افراد و جامعه ثیر عمدهأخواهد بود و ت

زیست در خواهد گذاشت. امروزه نگرانی برای محیط

که با روندی رو به رشد خرید  شتریانالگوهای خرید م

دهند قابل تی را ترجیح میزیسمحصولات حامی محیط

در این بین،  .(Paço & Raposo, 2010مشاهده است )
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 و  شتریانزیستی در میان مرفتار سبز یا حامی محیط

ها در جهت حفظ تر دولتچنین مقررات سختهم

ها را وادار به ساخت زیست و منابع طبیعی، شرکتمحیط

بی زیست و به طبع آن بازاریادار محیطکالاهای دوست

های تولیدکننده شرکت .این محصولات نموده است

های زیادی را زیست هر ساله هزینهکالاهای حامی محیط

کنند. شناسایی صرف بازاریابی محصولات خود می

های ثیرگذار بر رفتار خرید گروهأابزارهای بازاریابی سبز ت

های تواند علاوه برکاهش هزینهمی شتریانمختلف م

تر، مزیت رقابتی را نیز برای د بیششرکت و تحصیل سو

توجه به این های بییک شرکت، در مقایسه با شرکت

  (.4930)امیرشاهی و همکاران،  مقوله، ایجاد نماید

و  انیردر ا سبز دراتصابازاریابی و  عموضو کهییجاناز آ

و  جدید نیاعنو الذ ،ستا یجدید مبحث هارکشو سایر

 .ددمیگر بمحسو رکاو  بکس تمطالعا زهحودر  نهآورانو

 یهارکشو در بدیع ربسیا تحقیقاتی عموضو سبز دراتصا

باشد. می لیهو او طبیعی منابع صاحبو  توسعه لحادر 

 سیربر( به 4934فراهانی )آبادیآشتیانی و غیاثغفاری

 بر یستزمحیط با رگازسا یتژاسترا هکنندتعیین ملاعو

 نتایج پرداختند.سبز  دراتصا دعملکرو  سبز قابتیر مزیت

 عمومی نیا)نگر یمتغیرها مثبت أثیرتاز  حاکی نپایادر 

 یهایتژاسترا سبز( با مانیزسا فرهنگو  زیستیمحیط

 جیرخا قابتر تشد منفی ثیرأت ،یستز محیط با رگازسا

 مثبت ثیرأت ،یستزمحیط با رگازسا یهایتژاسترا بر

چنین همو  سبز دراتصا دعملکر بر سبز قابتیر مزیت

 با رگازسا یتژاسترو ا سبز قابتیر مزیت مثبت ثیرأت

 Menguc .میباشد سبز دراتصا دعملکر بر یستزمحیط

 ملاعو متقابل ثرا انعنو با هشیو( پژ0141و همکاران )

  محیطییستز یتژاسترا یک بر جیرخاو  خلیدا

 .نداداده منجاا شرکت دعملکر بر شتأثیرو  لفعابیش

 ذتخادر ا نمازسا مؤسس یشاگر کهداده  ننشا نتایج

 یتژاسترا ذتخاو ا ستا مؤثر سبز یابیزاربا یتژاسترا

از  .شد هداشرکت خو دعملکر دبهبو موجب ،یابیزاربا

 ندامیتو لتیدو نیناقو که هددمی ننشا یافتهها ،طرفی

 یابیزاربا یتژاسترا ذتخاو ا مؤسس یشاگر نمیا بطۀرا

 انعنو با ( تحقیقی0144) Chen. نماید تعدیلرا  سبز

 ،نتایج کهداده  منجاا ،نتایجو  منابع ،سبز مانیزسا هویت

 و زیستیمحیط مانیزسا فرهنگ که ستاز آن ا حاکی

 مانیزسا هویت با مثبت ایگونه به زیستیمحیط یهبرر

 مانیزسا . هویتدارد طتباار سبز قابتیر ییاامزو  سبز

 یمانزسا فرهنگ نمیا مثبت بطهرا بر ایسطهوا ثیرأت سبز

. دارد سبز قابتیر ییاامزو  زیستیمحیط یهبرو ر سبز

 یهبرو ر دخو سبز مانیزسا فرهنگ باید شرکتها

 سبز مانیزسا هویت تا هندد شگستررا  شانزیستمحیط

را  دخو سبز قابتیر ییاامزچنین همو هند د شدرا ر دخو

 تحت هشیوپژدر ( 0149و همکاران ) Fraj .هندد یشافزا

 تحلیلو  : تجزیهB0B نمازسادر  سبز یابیزاربا انعنو

نشان  ،شرکتاز  طبیعی منابع بر مبتنی هیدگااز د تجربی

در  یکلید نقش غیرمستقیم ربهطو انمدیر دادند که

 دیجاو ا سبز یابیزاربا یهایتژاسترا توسعهو  حیاطر

 زیستیمحیط دعملکر زیند. بهینهسادار مانیزسا فرهنگ

 بر مثبتی ثیرتأ ،صنعتی یهارکا و کسب نمیادر 

 ایجرامیکند.  لعماا شرکت مالی یشاخصها

 کهینا بر وهعلا ،یستزمحیط حفظ با مرتبط یفعالیتها

 کاهش موجبدارد،  زیستیمحیط دعملکر بر ریفو تأثیر

 یاییامزو  دمیشو شرکت ریبدهکاو  اجستخرا یهزینهها

 رانهمکاو  Sambasivan. میکند همافر شرکت ایبررا 

 بر زیستیمحیط کنش تأثیر انعنو با تحقیقی (0149)

 منجاا یمالز رکشو یهاشرکت چندگانه دعملکر نتایج

 به زیستیمحیط کنش که بوداز آن  حاکی ند. یافتههاداد

و  مانیزسا یگیردیا ،مدرآکا دعملکر با مثبت ایگونه

و  ارانسرمایهگذ یمندیتضار ،زیستیمحیط دعملکر

 یمندضایتر عدیلیت ست. نقشا طتبادر ار مالی دعملکر

 .دومیش تأییدو  حمایت هاداده طریقاز  ارانسرمایهگذ

 تعدیلی نقشو  زیستیمحیط دعملکر تعدیلی نقش گرچها

. دنمیشو دیتأی یافتهها به توجه با هاژیتکنولو اعنوا

Leónidas ( 0149و همکاران)  انعنو با تحقیقیدر 

نقش  :یستزمحیط اردستدو دراتصا یابیزاربا یتژاسترا

نشان قابت ر تشدو  رجخادر  عمومی نیانگر تعدیلی

 تأثیر ،سبز دراتصا یابیزاربا یتژاترـسا ذاـتخادادند 
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 چنینهم آن دارد. شرکت دراتصا دعملکر بر مثبتی

 دراتصا یابیزاربا یتژاسترا نمیا پیوند رتقد که ندیافتدر

 ایگونه به دراتصا دعملکرو  یستزمحیط با رگازسا

 جیرخا زاربا محیطی یستز عمومی نیانگر توسط مثبت

 رانهمکاو  نسبحقیقی. میشوند تعدیل قابتر تشدو 

از  شدار مدیریت حمایت تأثیر انعنو با ( تحقیقی4931)

و  سبز یابیزاربا یتژاسترا بر زیستیمحیط تمااقدا

 انیردر ا صنعتی یهارکاو  کسب زیستیمحیط دعملکر

 محیط فرهنگ که داد نانش های آنهایافته .ندداد منجاا

 دهبررا ذتخاا بر صنعتی یهارکاو  کسبدر درون  زیستی

 حمایتدارد و  داریمعنیو  مثبت تأثیر سبز یابیزاربا

 تقویت موجب زیستیمحیط تمااقداز ا شدار مدیریت

 صنعتی یهارکاو  کسبدر  زیستیمحیط فرهنگ

  .دمیشو

 مباني نظري پژوهش

 ازاريابي سبزب

 (Green marketing) گرین مارکتینگ یا بازاریابی سبز

نوعی بازاریابی است که محصولات و خدمات براساس 

بازاریابی سبز ند. شوها تبلیغ میآن زیستیمحیطمزایای 

که صنایع شروع به ایجاد زمانی پابه عرصه ظهور گذاشت 

منظور جذب مشتری زیست بهنگرانی نسبت به محیط

تواند برای شرکت مفید باشد و می بازاریابی ایند. کردن

تواند یک مزیت رقابتی نسبت به رقبا فراهم کند. زیرا می

در  .شوندزیست میتر افراد نگران محیطتر و بیشبیش

ف بازاریابی سبز از انجمن بازاریابی جدیدترین تعری

بازاریابی سبز به توسعه و بازاریابی محصولاتی ، آمریکا

ایمن هستند )یعنی  زیستیمحیطشود که از نظر گفته می

طراحی شده برای به حداقل رساندن تأثیرات منفی بر 

-محیط فیزیکی یا بهبود کیفیت آن(. این اصطلاح هم

لاش برای تولید، تبلیغ، چنین ممکن است برای توصیف ت

روشی حساس یا یابی محصولات بهاربندی و بازبسته

 دلجوی شهیر) باشد زیستیمحیطهای پاسخگو به نگرانی

ازاریابی سبز یا محیطی شامل تمام (. ب4939و همکاران، 

 هایی است که برای ایجاد و تسهیل مبادلات فعالیت

 طراحی های بشری منظور ارضای نیازها و خواستهبه

ها با که این ارضای نیازها و خواستهطوریشود، بهمی

زیست باشند حداقل اثرات مضر و مخرب روی محیط

عبارتی دیگر بازاریابی سبز یک به .(4931الوار،جوی)زرین

دار شناسایی، نگر است که عهدهفرآیند مدیریتی کل

ای گونهپیشبینی و ارضای نیازهای مشتریان و جامعه به

باشد دآور و در عین حال پایدار برای مشتریان میسو

(Tan & Lau, 2010)چنین بازاریابی محیطی یا . هم

هایی که قصد دارند تا عنوان فعالیتبازرایابی سبز را به

های فعلی را با اثر مضرِ حداقل در احتیاجات و خواسته

، اند )الهی و یعقوبیمحیط جایگزین کنند، تعریف کرده

از بدو پیدایش تاکنون در مسیر  زاریابی سبزاب (.4931

 تکاملی خود مراحل متفاوتی را طی کرده است که هر

های خاصی بوده است و معمولاً بنا به دارای ویژگیدوره 

 دورهشرایط و نیازهای محیطی تغییر کرده و وارد 

را طی دوره جدیدی شده است. بازاریابی سبز تاکنون سه 

 ز:ه عبارتند ا( ک4901ران، )دعایی و همکا کرده است

نظر دوره از این بازاريابي سبزاکولوژيکي: دوره  -1

را در  4391و اوایل دهه  4341های دهه تاریخی سال

چنین بود که روی  این دورههای گیرد. ویژگیبرمی

مشکلات محیطی خارجی مانند آلودگی هوا و غیره تمرکز 

، نفت و چنین صنایعی مانند خودروسازیکرده بود. هم

 دورهمورد بحث بود. در این  ترکشاورزی ـ شیمیایی بیش

های محیطی و اجتماعی وارد کسب و کار شد. ارزش

حلی پایانی بود هر چند که  رویکرد حل مشکل معمولاً راه

 خود راه حل، ممکن بود به افزایش هزینه منجر شود

(Vlosky et al., 1999.) 

دهه  از اواخر دورهاین  بازاريابي سبزمحیطي: دوره -2

آغاز شده است و مفاهیمی نوین مانند فناوری  4301

و مزیت رقابتی پدیدار  کننده سبزپاک، پایـداری، مصرف

دوره و دوم در این بود که  دوره اولتفاوت بارز بین  شدند.

مستقیم  شد که تأثیرمی معمولاً روی صنایعی متمرکز اول

-طی تمامی روشروی محیط داشتند. اما بازاریابی محی

براساس . شدهای تولیدی و خدماتی را نیز شامل می

بازاریابی محیطی، کسب و کارها فقط یک زنجیره ارزش 

بلکه  ،های بازار نیستندها به ستادهبرای تبدیل داده

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
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های غیربازاری مانند ضایعات و سیستمی بـا ستاده

گرایی و معنی که عصر نگرش کلبدین آلودگی هستند.

های کرد که به تقویت نگرشی را تقویت میسیستم

)رمضانیان و  جهانی نسبت به محیط منجر شده است

 (.4903همکاران، 

زمان با تقاضاهای هم بازاريابي سبزپايدار: دوره -3

 گیریها و سختفراوان مردم و بالارفتن انتظارات آن

دوم قادر به پاسخگویی نبود. مباحثی دوره  ها، دیگردولت

سزایی روی به سعه پایدار در حیطه اقتصاد، تأثیرمثل تو

سوم را به سوی بازاریابی  دورهعلم بازاریابی گذاشت و 

 . (4931)قربانی و موسوی،  پایدار پیش برد سبز

 ي سبزآمیخته بازارياب

که  سیز ای از متغیرهای قابل کنترل بازاریابیمجموعه

ش مورد ها را در بازار هدف و برای ایجاد واکنشرکت آن

کند. ابن ترکیب شامل هرگونه نیاز خود ترکیب می

منظور اقدامی است که شرکت بتواند برای کالای خود و به

هر شرکت،  .تحت تأثیر قرار دادن تقاضا، انجام دهد

 بازاریابی سبز P 6آمیخته بازاریابی مخصوص خود را دارد.

های مرسوم بازاریابی بوده، اما چالش همان آمیخته

با مروری بر . است P6 یابان، استفاده خلاقانه ازبازار

توان گفت که بازاریابی سبز با مطالعات انجام شده می

که  گردداستفاده از چهار آمیخته بازاریابی عملیاتی می

گذاری کالاهای قیمت، طراحی محصولات سبزعبارتند از: 

 تبلیغات سبزو  توزیع منطبق با معیارهای سبز، سبز

(Rivera-Camino, 2004 4( )شکل.) 

  
 (عناصر آمیخته بازاريابي سبزتحقیق ) مفهومي مدل -1 شکل

 محصول سبز

های اکولـوژیکی در طراحـی محصـولات بـه کـاهش هدف

 مصرف منابع و آلودگی و افزایش بقای منابع کمیاب منجر

به حفظ و بهبود محیط طبیعـی بـا  محصول سبز. شودمی

فظ انرژی و یا منابع و کاهش یا حذف اسـتفاده از مـواد ح

(. Charter, 2002) کندسمی، آلودگی و ضایعات کمک می

تـری عبارتی محصول سبز، محصولی است که ضرر کـمبه

ــه محــیط ــر، و از روش آوردزیســت وارد مــیب هــای تعمی

نوسازی، تولید مجدد، استفاده مجـدد، بازیافـت و کـاهش 

 (.Dahl, 2008) آیددست میبه

 قیمت سبز 

 قیمت یک عامل کلیـدی و مهـم آمیختـه بازاریـابی سـبز

بـه  کننـدگان تنهـا در صـورتی حاضـرمصـرف است. اکثر

هستند که ارزش افزوده محصـول را  پرداخت قیمت بالاتر

دریابند. این ارزش ممکن است در بهبود عملکرد، کارایی، 

بـه دلیـل طراحی، جاذبه بصری یا مزه آن باشد و یا حتی 

و  تـرازجمله عمـر طولـانی محصول سبز های دیگرویژگی

اما توجه به این نکته ضروری است که  ضرر بودن باشد،بی

 ,Soonthonsmai) قیمت سبز باید منطقی و رقابتی باشد

2007.) 

 ترفیع و تبلیغ سبز 

واقعـی  زیستیمحیطبه معنای انتقال اطلاعات  ترفیع سبز

هـای شـرکت فعالیـت هه بــکنندگانی اسـت کـبه مصرف

 هـا بـه تعهـد بـرای چنین اظهار شـرکتهم ارتباط دارند.

. داری منابع طبیعی جهـت جـذب بـازار هـدف اسـتنگه

شرکت باید رویکردی ارتباطات یکپارچـه را توسـعه دهـد 

ژه محصـول یـو های ویـژه شـرکت وکه دربرگیرنده جنبه

. ولیت اجتماعی باشـدؤدرباره مسایل زیست محیطی و مس

کار گرفته شده توسـط شـرکت ها و شعارهای بهاستراتژی

ها و اطلاعات صحیح باشـد. اطلاعـات باید براساس پژوهش

  طــور منســجم و پیوســته بــه مشــتریان و دیگــربایــد بــه

هـا بایـد بـه هـر شـعار یـا نفعان مخابره شود و شرکتذی

نظـر آیـد، محتـاط و بـه آمیـزتواند اغراقارتباطاتی که می

هـا های فشار و رسـانهکنندگان، گروهاشند. مصرفهشیار ب

اگر شـعارها نادرسـت و بررسـی . مخاطبان مهمی هستند
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دنبال خواهـد نشده باشد، تبلیغ نتایج منفی و معکوسی به

ــا داشــت. تبلیغــاتی کــه جــاه ــه و مــبهم هســتند ی طلبان

افزایـی بـا محصـول و شـرکت را شعارهایی که حـس هـم

 ب ادراکـات مشـتری قـرار تخریـ معرض خطـرندارند، در 

 (.Ottman et al., 2006) گیرندمی

 توزيع سبز 

گیرد: بعد درونـی و بیرونـی. دو بعد را در برمی توزیع سبز

منظور از بعد درونی، محیط داخلی شرکت است کـه بایـد 

در فرآینــدهای  زیســتیمحــیطعلـاوه بــر رعایــت مسـایل 

شرکت و تناسب بـین طراحـی فضـای داخلـی بـا  یداخل

ای باشد که مدیران و کارکنان در گونهالای مورد نظر، بهک

آن احساس آرامش کنند و به تبع آن مشتریان نیـز بـرای 

برخورد خوب کارکنـان و فضـای دلنشـین بـه آن جـذب 

 ای کـه هـای عرضـهبـه مکـان شوند. از بعد خـارجی نیـز

زیسـت بـه همـراه داشـته ترین آسیب را برای محـیطکم

 (.Polonsky & Rosenberger, 2001) دکنباشد، اشاره می

 رياوخا

 بخش در تیدراصا تمحصولا تـرینمهم از یکیخاویار که 

خوراک لذیذی است که از آید، می رشما به رکشو تشیلا

طعـم . آیـدبـه دسـت می ی )استروژن(تخم ماهی خاویار

ارزشـمند،  انگیز ایـن مـادهفرد و خواص شگفت منحصربه

ب و مطـرح در سـطح دنیـا آن را به یک خـوراکی محبـو

 یایـدر در انیـماهشش گونـه از تـاس. تبدیل کرده است

کـه در دو دهـه  کننـدیمـ سـتیآن ز زیـخزر و حوزه آبر

 نمودنـدیم دیجهان را تول اریخاودرصد  31 گذشته حدود

، Huso huso)ی )مـاهلیفگونه پنج (. 4903)پورکاظمی، 

 .A) برون ، اوزون(Acipenser persicus) یرانیا یماهتاس

stellatus) ،پیش (A. nudiventris)  ی روسـ یمـاهتـاسو

(A. gueldenstadtii) و  کننـدیمـنـدگی خزر ز یایدر در

 هیدر رودخانه ولگا در روسـ (A. ruthenus) ادیگونه استرل

دلایـل به (.4939قلب، )توکلی و بهروزخوش پراکنش دارد

ده هــای متعلــق بــه ایــن رمختلـف، امــروزه تمــامی گونــه

همـین اند و بهجانوری در معرض خطر انقراض قرار گرفته

ها در فهرسـت میلادی کلیه این گونه 4330دلیل از سال 

هـای جـانوری و کنوانسیون تجـارت گونـه 0و  4ضمیمه 

اند و تجـارت ( قرار گرفتهCITESگیاهی در معرض خطر )

ــن  ــوانین ای ــان تحــت ق ــن آبزی ــا ای ــرتبط ب محصــولات م

گرفته است. مجموع میزان خاویار تجارت  کنوانسیون قرار

بنــدی مجوزهــای براســاس جمــع 0140شــده در ســال 

کشـور  66توسط که  تن بوده 096سایتس کمی بیش از 

کشور  99کشور صادر شده است در این بین  33جهان به 

هــم در فهرســت صــادرکنندگان ایــن محصــول و هــم در 

ان چین در بین صادرکنندگ اند.فهرست واردکنندگان بوده

کیلوگرم در رتبه نخست و رومـانی بـا  39109با صادرات 

قرار داشته اسـت. در ایـن  66گرم در رتبه  911صادرات 

جهانی  41کیلو گرم در رتبه  4140آمار، ایران با صادرات 

و چهارم در آسیا پس از چین و مـالزی و ارمنسـتان قـرار 

. در بـین واردکننـدگان خاویـار، (4)جـدول  داشته اسـت

کیلوگرم در رتبه نخست و نیجریـه بـا  410440 مریکا باآ

گرم در رتبه انتهایی فهرسـت واردکننـدگان خاویـار  911

  (.4933( )مکرمی، 0)جدول  قرارداشته است

های طبیعی صید ماهیان خاویاری از محیطاز سوی دیگر 

 طی چند دهه اخیر با شیب تندی در حـال کـاهش بـوده

زمـان بـا نی میزان صـید هـماست و پس از  افزایش ناگها

دوره فروپاشی اتحاد جماهیر شوروی و  ثبت رکورد صـید  

،  روند نزولی 4300ماهیان در سال تن انواع تاس 01601

رسید.  0149تن در سال  013صید تشدید شد و به عدد 

سال اخیر میـزان صـید  91این بدان معنی است که طی 

ست. کاهش درصد کاهش داشته ا 30این ماهیان بیش از 

ماهیان دلایل مختلفی داشته است کـه ذخایر طبیعی تاس

رویـه و هـا، صـید بـیها را تخریـب زیسـتگاهترین آنمهم

نابودی ذخایر مولدین و پیش مولدین که وظیفه بازسـازی 

در  اند، بایـد دانسـت.طبیعی این ماهیان را برعهده داشته

 44ا آمار رسمی صید ماهیان خاویاری از  تنه 0149سال 

 تـن حـدود 041کشور گزارش شده است که از  مجمـوع 

مربوط به کانـادا  درصد کل صید، صرفاً 44تن یعنی  410

 ,Harris & Shiraishi) (9)جــدول  و آمریکــا بــوده اســت

2018 .) 
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 (Harris & Shiraishi, 2018) به تفکیک کشور 2112میزان صادرات خاويار در سال  -1 جدول

 

ماهیــان خاویــاری تــن  40430از مقــدار  4331در ســال 

صید شده در جهان سهم دریای خزر و صـید پـنج کشـور 

میــزان صــید  تــن بــوده اســت. 49691حاشــیه آن برابــر 

ماهیان خاویاری توسط ایران در دریای خزر نیـز هماننـد 

رونـد کـاهش صـید ایــن گونـه در جهـان از سـیر نزولــی 

ای که میزان صید این ماهیان برخوردار بوده است به گونه

 99برابـر  4903تن و در سال  0110برابر  4994ل در سا

  (.4933( )مکرمی، 0)شکل  تن بوده است

زمان با روند نزولی صید ایـن ماهیـان در دریـای خـزر هم

میزان تولید خاویار دریـایی نیـز کـاهش یافتـه اسـت و از 

تـن در  6بـه تنهـا  4994تن خاویار در سـال  040تولید 

ــه اســت 4903ســال  ــاهش یافت ــی، 9 )شــکل ک ( )مکرم

4933.)  

میـزان تولیـد گوشـت دهد کـه در ایـران آمارها نشان می

 34تـا سـال  34ماهیان خاویاری از طریق صـید از سـال 

 39تن در سـال  49تن به  40روندی کاهشی داشته و از 

کـه در همـین زمـان میـزان تولیـد رسیده است درحـالی

تـن در  614ماهیان خاویاری در اسـتخرهای پرورشـی از 

 افـزایش یافتـه اسـت 39تن در سـال  0093به  34ال س

    (.4933( )مکرمی، 6)شکل 

 رديف کشور صادرکننده (kgمقدار ) رديف کشور صادرکننده (kgمقدار ) رديف درکنندهکشور صا (kgمقدار )

 4 چین 39109 44 فنلاند 3/4141 94 ترکیه 4/90

 0 روسیه 94043 49 امارات 014 90 استرالیا 40

 9 آلمان 40449 40 هلند 900 99 اکراین 49

 6 فرانسه 49613 43 بلاروس 403 96 مجارستان 49

 1 ایتالیا 41934 01 مولداوی 413 91 کره 41

 4 لهستان 49600 04 انگلیس 609 94 ژاپن 3

 9 اسراییل 0149 00 قرقیزستان 661 99 قزاقستان 3

 0 آمریکا 4913 09 بلغارستان 019 90 ماداگاسکار 4

 3 اروگوئه 1110 06 سوییس 011 93 گرجستان 9

 41 بلژیک 9901 01 هنگ کنگ 410 61 ویتنام 9

 44 مالزی 4991 04 اسپانیا 409 64 نامشخص 9

 40 لاتویا 4094 09 اتریش 01 60 توکلائو 4

 49 ارمنستان 4401 00 سنگاپور 19 69 پرتقال 1/1

 46 دانمارک 4419 03 جاماییکا 16 66 رومانی 9/1

 41 ایران 4140 91 کانادا 11   

    مجموع    096499
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 (Harris & Shiraishi, 2018) 2112 میزان واردات خاويار توسط کشورهاي مختلف در سال  -2جدول 

 

 (Harris & Shiraishi, 2018) 2112  لغايت 2111صید ماهیان خاوياري توسط کشورهاي مختلف بر حسب تن در سال  -3جدول 

 رديف کشور (kg) مقدار رديف کشور (kg) مقدار رديف کشور (kg) مقدار رديف کشور (kg) مقدار

49 94 کونگو 41  4 آمریکا 410440 04 قطر 613 14 کامبوج 

 0 آلمان 91944 09 عمان 990 10 ماکائو 94 99 لوییس سنت 44

 9 فرانسه 49111 00 دومینیکن 034 19 ساحل عاج 44 90 لهستان 44

 6 ژاپن 49044 03 گرجستان 049 16 پلی نزی 40 93 تایوان 41

 1 امارات 44300 91 سباربادو 019 11 ارمنستان 41 01 هلند آنتیلز 41

 4 بلژیک 4114 94 مالزی 096 14 سایمون جزایر 14 04 پاناما 3

 9 انگلیس 1016 90 دانمارک 019 19 برزیل 14 00 سشل 3

 0 سوییس 1441 99 مکزیک 409 10 بلاروس 14 09 پیر سنت 3

 3 روسیه 6944 96 آذربایجان 401 13 مالت 11 06 کاستاریکا 4

 41 سنگاپور 9411 91 موریتانی 444 41 لیپینفی 64 01 لائوس 1

 44 اکراین 9113 94 جنوبی آفریقای 449 44 آندورا 66 04 گابن 6

 40 کنگ هنگ 0909 99 اسراییل 413 40 رومانی 66 09 باربودا آنتیگوا و 6

 49 چین 0634 90 اندونزی 469 49 عربستان 60 00 کلمبیا 6

 46 مراکش 0400 93 ندنیوزل 491 46 لاتویا 91 03 سوئد 6

 41 اسپانیا 4043 61 ویتنام 404 41 ترکیه 96 31 ازبکستان 9

 44 تایلند 4444 64 پرتقال 400 44 نامشخص 90 34 گرانادا 0

 49 استرالیا 4940 60 مارتین سنت 404 49 اسلواکی 91 30 الجزایر 0

 40 قزاقستان 4994 69 هلند 443 40 استونی 91 39 گرینلند 0

 43 کره 369 66 سریلانکا 419 43 اردن 03 36 نگولاآ 4

 01 باهاماس 309 61 ایسلند 34 91 پرو 06 31 کامرون 4

0/1  04 نروژ 914 64 مولداوی 04 94 هندوستان 00 34 بنین 

4/1  00 کانادا 949 69 بارتلومی سنت 00 90 اروگوئه 00 39 سنگال 

6/1  09 ایتالیا 441 60 لبنان 04 99 نامیبیا 04 30 آروبا 

9/1  06 مالدیو 131 63 یونان 04 96 بحرین 44 33 نیجریه 

 01 موناکو 190 11 شیلی 90 91 نیوکالدونیا 41   

 مجموع 096499

 کشور 2111 2111 2112 2113 2112 2112 2112 2112

 کانادا 001 409 401 446 401 444 404 400

 روسیه 493 14 461 93 66 60 44 69

 آمریکا 401 444 94 46 09 04 09 94

 ایران 36 01 40 14 64 94 09 03

 لهستان 1 1 1 1 1 1 1 44

 صربستان 00 00 43 43 41 9 4 3

 ترکمنستان 1 1 1 1 1 1 1 1

 مجارستان 6 1 1 1 6 1 4 4

 قزاقستان 4 9 0 9 0 4 4 4

 اسلوواکی 1 1 1 1 1 1 1 4

 اسپانیا 1 1 1 0 4 0 4 4

 مجموع 490 613 149 916 090 049 016 013
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 هاي اخیر )تن(نمودار میزان صید ماهیان خاوياري در درياي خزر طي سال -2شکل 

 

 
 خزر توسط ايران )تن(نمودار میزان استحصال خاويار در درياي  -3شکل 

 

 

 
 12لغايت  11هاي اي میزان صید و پرورش ماهیان خاوياري در ايران طي سالنمودار مقايسه -2شکل 
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 هامواد و روش

روش انجام شد.  4933این پژوهش در نیمه اول سال 

است که محقق  یاهیمجموعه قواعد و رو ق،یتحق یعلم

کند تا یها دنبال متیو واقع قیحقا یآورجمع یبرا

 (.4901)سرمد،  دیو اثبات نما نیتب ر،یرا تفس هانسپس آ

و از  یکاربرد قاتیتحق وپژوهش از لحاظ هدف، جز نیا

است.  یشیمایاز نوع پ یفیاطلاعات توص یآورجمع لحاظ

 نظر را جامعه مجموعه عناصر مورد ،یآمار یدر هر بررس

مجموعه تمام مشاهدات  ،عهجام گریعبارت دبه .نامندیم

حاصل  شیآزما کیبا تکرار  توانندیاست که م یممکن

از افراد  یاجامعه عبارت است از مجموعهی طورکلشوند به

صفت مشترک باشند و  کیحداقل  یواحدها که دارا ای

، کامل باشد )سرمد جامع و دیبا یآمار عهجام فیتعر

 یهاپژوهش شرکت نیدر ا یجامعه آمار(. 4901

. نمونه پژوهش براساس فرمول باشندیم خاویار یصادرات

در  عیسرت لیدلپژوهش به نیکوکران محاسبه شد. در ا

به پاسخ دهندگان توسط  حاتیئه توضاو لزوم ار تحقیق

صورت ها بهپرسشنامه، پرسشنامه لیتکم نیمحقق در ح

پژوهش  نیدر ا .گردید یآورو جمع لیتکم یحضور

سبز بر عملکرد  یابیبازار آمیخته ریثأتا به تگردید  یسع

پرداخته شد و  خاویار یصادرات یهاصادرات شرکت

 د.یامر ارائه گرد نیا تیتقو یبرا ییراهکارها

  SPSSافزارها، از نرماطلاعات و داده یگردآور یبرا

ها از آمار داده لیو تحل هیتجز یو براشد استفاده 

 یهااز آزمون یباطاستن لیتحل و نمودار و جدول و یفیتوص

 .شدیاستفاده م %1ی با خطای در سطح همبستگ

 

 نتايج
 یداریمعن بیدهنده قدرمطلق ضرنشانهای تحقیق یافته

یعنی محصول سبز )خاویار(،  قیتحق یرهایمتغ نیب

 نیبد باشد.یمقیمت سبز، توزیع سبز و تبلیغ سبز 

 بلیغسبز و ت عیسبز، توز متیصورت که محصول سبز، ق

دارد  محصولات شزان فرویبر م یداریمعن ریثأت سبز

(11/1>P ،از سوی دیگر .)زین ریمس بیبا توجه به ضرا 

محصول  یارهیمتغ ریه تأثک دیه رسجین نتیبه ا توانیم

 شفرو زانیسبز بر م عیسبز و ترف عیسبز، توز متیسبز، ق

است.  میمثبت و مستق ،یمحصولات سبز از نوع خط

مستقل محصول  یرهایمتغ ریتأث مربوط به نییتع بیضر

 شفرو زانیبر م سبز عیسبز و ترف عیسبز، توز متیسبز، ق

 یمعن نیبد نیاست. ااست.  414/1محصولات سبز برابر 

سبز  عیسبز، توز متیمحصول سبز، ق یرهایاست که متغ

 راتییدرصد از تغ 4/41اند سبز باهم توانسته عیو ترف

 دهند. حیمحصولات سبز را توضش فرو زانیم

 

 بحث 
 ثیرأت جیرخا قابترتحقیق،  این ییافتهها به توجه با

 محیط با رگازسا یهایتژاسترا بر داریمعنیو  مثبت

نسبت  عمومی ینیهاانگراما از سوی دیگر  .اردند یستز

 یهایتژاسترا بر داریمعنیو  مثبت ثیرأت یستزمحیطبه 

 یهایتژاستراچنین . همدارد یستزمحیط با رگازسا

 بر داریمعنیو  مثبت ثیرأت یستزمحیط با رگازاس

های یافته با تحقیق ینا نتایج .دارد سبز دراتصا دعملکر

و  Fraj(، 4934آبادی فراهانی )آشتیانی و غیاثغفاری

 Harris(، 0141و همکاران )Leonidou (، 0149همکاران )

 یفعالیتها توسعۀ با میباشد. سوهم Crane (0110)و 

 جانآ از داد. یشافزرا ا وشفر انمیز انمیتو ،زیستیمحیط

 با رگازسا تمحصولا ییاامز به نسبت نکنندگافمصر که

را  تریبیش مبلغ حاضرندو  هستند هگاآ یستزمحیط

نتیجه  در ،نددازبپرتر بیش کیفیت با محصولاتی بابت

 دعملکرو  کنند دهستفاا فرصت یناز ا نندامیتوها شرکت

در  ی. رشد و توسعه اقتصاددهند یشافزرا ا دراتصا

است که در جامعه  ییهااستفاده هوشمندانه از فرصت

توان بر یها نه تنها مفرصت نیا یریکارگهنهفته است. با ب

بادوام و  یسرعت رشد اقتصاد غلبه نمود بلکه به اقتصاد

توجه  دیبااما . افتیدست  زین یرونیب یهامقاوم در هجمه

که در کوتاه  یاباشد و توسعه اردیپا دیداشت که توسعه با

جامعه و کشور باشد  انیو در بلندمدت به ز دیمدت مف

های شرکتشمار نخواهد رفت. به یدیتوسعه مف

 حصولاتم شو فرو دیتوانند با تولیمصادرکننده خاویار 

 جادیبمانند و هم در ا داریسبز هم در عرصه رقابت پا
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دست هب یهااده. دندینما فایا ینقش مهم داریتوسعه پا

 جیشدند. نتا لیتحل یمعادلات ساختار شآمده به رو

 شفرو زانیهارگانه بر مچ ختهیداد که همه آم اننش

است ی معننیبد نیباشند. ایم ارذرگیثأمحصولات سبز ت

فکر نه تنها به  دیبا های صادرکننده خاویارشرکتکه 

و  عیتوز مت،یبه ق دیبابلکه باشند  ولمحص یهایژگیو

. در واقع همه امور مربوط به ندیتوجه نما زیسبز ن بلیغت

پس از  یمحصول و حت شو فرو دیتول ه،یمواد اول هیته

توجه داشت که  دیشمار رود. باسبز به دیمحصول با شفرو

 یادیز یهانهیتواند هزیسبز م ختهیهار آمچ هرتوجه به 

 کیتواند با یم شرکتداشته باشد اما  زیکار ن یدر ابتدا

از  یناش یفشارها نه،یبه یبندو بودجه یزیربرنامه

 زین ندهیرا به حداقل ممکن برساند و در آ هیاول یهانهیهز

 ها بیانگربررسی ببرد. یادیبهره ز شیخو یارذگهیاز سرما

  شنیروبه جهانی رتثر تجاا دنبو منفیاین بود که 

 ریاوخا جهانی دراتصا ر درکشو سهم کاهش ههنددننشا

آن  قابتیر انتو کاهش از حاکی قابتیر ثرا دنبو یمنفو 

 جهانی رتثر تجاا .ستا ریاوخا لهدمبا جهانی زاربادر 

. ستا شتهدا ریاوخا دراتصا کاهش را در سهمترین بیش

 یهارکشو کهد ناشی شو جاناز آ نداتومر میا ینا لیلد

 ریاوخا دراتصا جرگه به خیرا یهالسا لطودر  دییاز

 یناز ا پیش هاناز آ برخی کهحالیدر نداپیوسته جهانی

 لمد سساابر ینابنابر. انددهبو نیایرا ریاوخا هکنندوارد

 خیرا یهالسا طیدر  نستهانتو انیرا ،زاربا ثابت سهم

 ترکیب ثرا ما، احفظ کند جهانی زاربارا در  دخو سهم

 که ستا ینا ههنددننشا که ستا هشد مثبت لمحصو

 لطودر  رکشو تیدراصا ترکیب سبددر نستهاتو ریاوخا

 ثر ترکیبا یشافزا ما، ابخشد دبهبورا  دخو تبهر، دوره

 لطو در ریاوخا دراتصا یشافزامعنی  به ماًالزا لمحصو

 یکالا یک نسبی ثر موقعیتا ینا ایرز نیست. دوره

 تعیین رکشو تیدراصا یسایر کالاها به نسبترا  تیدراصا

 کههد دمی نشان زاریبا یعزثر توامثبت شدن کند. می

 شدر لحادر که هاییزاربا سمت به انیرا ریاوخا دراتصا

 دخو دراتصا یعزتو در انیرو ا ند تغییر یافتهادهبو تقاضا

 .ستا دهکر عمل موفق شدر لحا در یهازاربا سمت به

 بنتخارا ا سریع شدر با هاییزاربا انیرا نهایتدر  گرچها

 تیدراصا یاکالاه سبدرا در  ریاوخا تبهو ر ستا دهنمو

 سهم کاهش لیلدبه ماا ستا هبخشید دبهبو دخو

  یهازاربادر  تیدراصا قابتر انتو کاهش وتی دراصا

 در انیرا ریاوخا دراتصا در چشمگیر کاهشی، لمللیابین

آبادی و وجود آمده است )فیضهای اخیر بهسال لطو

(. از سوی دیگر باید توجه داشت که 4900همکاران، 

افراد را  ،یطیمحستیز لیمناسب از مساو درک  یآگاه

مرتبط با  یاجتماع یهاها و برنامهبه مشارکت در طرح

. که خود منجر به گسترش دینمایم بیترغ ستیزطیمح

با  نیبنابرا. شودیفرهنگ سبز در جامعه م شیاز پ شیب

با توجه به  و ست،یز طیتوجه به نگرش مثبت افراد به مح

 یهاو سازمان یدولت ینهادها حفظ آن، لازم است تیاهم

و  یآگاه شیمنظور افزارا به ییهانخست برنامه ،یدیتول

 ستیزطیبه مح یتوجهیاز بی دانش افراد و خطرات ناش

مربوطه  یهااز نهادها و گروه تیو با حما ندینما نیتدو

 زین یاجتماع تیبه مشروع ،یسطح فرهنگ یعلاوه بر ارتقا

 شیکه افراد با افزاوجه به آنکنند و سپس با ت دایدست پ

-یخود م دیدر رفتار خر یبه بازنگر ط،یدانش خود از مح

عوامل اثرگذار بر  ییشناسا اها باست بنگاه ازین پردازند،

 یرگذاریشدت تأث نییکنندگان و تعمصرف دیرفتار خر

و اصلاح  یطینقش عوامل مح لیتعد تیها و در نهاآن

-سبز مصرف دیتار خرمحصولات و خدمات، رف یکمبودها

 . ندینما تیکنندگان را تقو

یی کالا رکشو تشیلا صنعتدر  ریاوخاکه این به توجه با

ست. ا توجه نشایاآن  وشفراز مد ناشی و درآ دهبو مهم

 ایبطهآن را دراتصا انمیزو  ریاوخا جهانی قیمت بین

 دراتصا و تولید شدر خنردارد.  دجودار ومعنیو  سمعکو

 شدر خنر حالیکهدر دهبو منفیدوره  لطودر  ریاوخا

 نیز جهانی رتثر تجا. استا مثبت ریاوخا جهانی قیمت

 انمیز. ستا شتهدا دراتصا هشکا را در همـسترین بیش

 ننشادوره  لطودر  ریاوخا تیدراصا مددرآ اریناپاید

 تیدراصا مددر درآ دیاز اریناپاید صلیا علت که هددمی

 همدآست دبه نتایج به توجه با. ستآن ا عرضه به طمربو

 لکنترو  رتنظا با کهد میشو دپیشنها هشوپژ یناز ا
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 سهم که ققاچاه پدید با نماهیا ینا هیستگاز بر هیژو

 چنینهم. دشو رزهمبادارد،  تولید انمیز کاهشدر  دییاز

و  رییاوخا نماهیا ورشپر ارتقای کمی و کیفی با بایستی

 شی تاورپر ریاوخا دنکر درصاو  بخش ینا تقویت

 کاهشدر آن  پیو  دراتصا، تولیددر  کاهش ینا ودیحد

در خاتمه  .کرد انجبررا  هاناز آ دکر مد ناشیدرآ

جهت  صادرکنندگانو  دکنندگانیتول شودیم شنهادیپ

هرچه  جیبا محصولات سبز، ترو انیشترآشنا نمودن م

محصولات  نیفرهنگ مصرف سبز و فروش ا ترشیب

 ر قرار دهند:را مد نظ ریاقدامات ز

 به یغاتیتبل یاستفاده از عکس، بروشور و پوسترها -

 طیدار محمحصولات دوست استفاده از یایمزا انیمنظور ب

 ستیز

 جذاب در  یهاعلامت ایاستفاده از رنگ، طرح و  -

کردن  صیمنظور قابل تشخمحصولات سبز به یبندستهب

که  یامحصولات، به گونه گریها از دکردن آن زیو متما

 . دیرا به خود جلب نما انینظر مشتر

-یکوتاه از مضرات ب یجملات ایمختصر و  یدرج اطلاعات -

رویه ماهیان خاویاری و صید بی ست،یزطیبه مح یتوجه

 ایو های آن، در معرض خطر انقراض قرار داشتن گونه

استفاده از  پرورش ماهیان خاویاری و مزایای دیفوا

که  یامحصولات، به گونه یدبنمحصولات سبز در بسته

 را به فکر وادارد. یمشتر

کاربرد مجدد  تیکه قابل ییهایبنداستفاده از بسته -

را  ندهکناستفاده آن توسط مصرف ایکننده و دیتوسط تول

 داشته باشند.

که قابل  یامناسب محصولات سبز به گونه یگذارمتیق -

 رقابت با انواع مشابه باشند.

در  ستیزطیدار محدوست یهاا و انجمنهگروه لیتشک -

 کنندگان مصرف انیم
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 Abstract 
The green marketing movement has been in the spotlight of companies and customers since 

the 1980s. These companies are looking for social legitimacy, by producing and offering 

environmentally friendly products while customers are looking to influence the community's 

view of environmental issues. The aim of this study was to investigate the attitudes of 

exporters towards green marketing and its effect on Iranian caviar exports. To succeed in the 

field of international competition and transform the country's economy into a strong and 

stable economy, all available capacities must be used. Caviar exporting companies can 

achieve high performance internationally through their green export marketing planning. To 

achieve this, companies must be able to identify the specific interests and needs of each 

market to export their product to foreign markets based on these needs. On the other hand, 

these companies can increase their gross profit by creating added value by direct export and 

shortening the length of the value chain. Pricing can also be done through competitive 

systems in any market, and in a way that can be highly desirable for buyers along with 

product features. Companies can improve the effectiveness of their marketing processes by 

conducting foreign marketing advertisements with emphasis on cultural, social, food, and 

pharmaceutical characteristics. 
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