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 چکيده 
  الکترونیک   کار  و  کسب  در  اجتماعی  های  رسانه  بازاریابی  فعالیتهای  از  کننده  مصرف  ادراک  بر  موثر  عوامل  بندی  اولویت  و  شناسایی  هدف  با  پژوهش  این

  سازی   پیاده  از  آمده  بدست  های  داده  برپایه  و  پیشین  مطالعات  بندی  جمع  اساس  بر.  است  رسیده انجام  به خورستان  استان  متوسط  و  کوچک  شرکتهای  در

  تمایل   سبز،  محصولات  و  خدمات  به  نسبت  مشتری  رضایت  عامل  هفت  خوزستان   استان  متوسط  و  کوچک  های  شرکت  خبرگان  میان  در  دلفی  تکنیک

  محصولات   و   خدمات   به   نسبت  مشتری   اعتماد   تبلیغات،   سبز،   محصولات   و  خدمات   به   نسبت   مشتری  نگرش   سبز،  محصولات   و   خدمات   به   نسبت   مشتری

  برند   تصویر  رویکرد  با  سبز  بازاریابی   ابعاد   عنوان   به   سبز   محصولات  و  خدمات  به  نسبت   مشتری  وتجربیات   مدیریتی  های  ابزار  و  بازاریابی   توانمندی   سبز،

  سلسله   تحلیل  نتایج .  گردید  بندی  اولویت   چویس   اکسپرت   افزار   نرم  سازی  پیاده  با   و  شناسایی  الکترونیک   کار  و  کسب   در   اجتماعی  های  رسانه   و  سبز

  و   خدمات   به   نسبت   مشتری  نگرش   دوم،   رتبه  در  تبلیغات   اول،   رتبه   در  سبز   محصولات   و   خدمات  به   نسبت   مشتری  اعتماد   ترتیب   به   داد  نشان   مراتبی

  در  سبز  محصولات  و  خدمات  به   نسبت   مشتری  تمایل  چهارم،  رتبه  در  سبز   محصولات  و  خدمات  به  نسبت  مشتری  رضایت  سوم،  رتبه  در  سبز  محصولات

  قرار  اولویت   هفتم  رتبه   در  مدیریتی  های  ابزار   و   بازاریابی توانمندی  نهایتا و  ششم رتبه  در   سبز  محصولات   و  خدمات   به  نسبت مشتری  تجربیات   پنجم،  رتبه

  در  و داشته  مشابهت  زیادی حدود تا مراتبی سلسله تحلیل  با   حاصله نتایج  گرفت،  صورت  topsis تکنیک بوسیله  ها داده  تحلیل و تجزیه  سپس  گرفتند،

  مراتبی   سلسله   تحلیل  روش  در  و  شده  برگزیده   مثبت  آل  ایده  به  راهکار  نزدیکترین   عنوان  به  تبلیغات  تاپسیس  روش  در  داشتند،   تفاوت  هم  با   ها  آیتم  برخی

  دیدگاه   دو  هر  از  نزدیک  فاصله  در  ابعاد  سایر  گرفتن  قرار  اند،   شده  انتخاب  اولویت   مهمترین   عنوان  به  سبز  محصولات  و  خدمات  به  نسبت   مشتری  اعتماد

 .نماید ایجاد را  شرکت  بهبود  های زمینه تواند  می
 

 . الکترونیک  کار  و  کسب  در  اجتماعی  های  رسانه  سبز،  برند  تصویر  سبز،  بازاریابی :يديکل  واژگان

 

 

در
ش 
وه
پژ
ی 
لم
 ع
له
مج

  
وم
عل

  
ی
سان
ان

  و   
ت
یقا
حق
ت

  
ان
می

  
ته
رش
  
ی
ا
  

ال
)س

  
فت
ه

(م  
 

ره  
ما
ش

23  
   /

هار
ب

  
14
00

  
ص  
 /

48-
30

 

 1کج    کلاه  حبيب
 ایران   ،اهواز  اسلامی،  آزاد  دانشگاه  ارشد،  کارشناسی  آموخته  دانش 1

 

 نویسنده مسئول: 
   کج کلاه حبيب

 

 و سبز برند تصویر رویکرد با سبز بازاریابی ابعاد بندي اولویت و شناسایی

 الکترونيک کار و کسب در اجتماعی هاي رسانه

http://www.jase.ir/
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 مقدمه: 
از دلایل   یابخش عمده  یامروزه بسییاری از تعاملات اجتماعی و کسیب و کار افراد به فییای مجازی کشییده شیده اسیت و ارتبااات مجاز

یکی دیگر از مزایای    .کنندیاجتماعی نقش بسییار مهمی را ایفا م  یها. در این میان رسیانهباشیدیاسیتفاده کاربران از این فییای مجازی م

تی سینگین تبلیغا  یهااجتماعی از بودجه  یهابازاریابی اسیت. در رسیانه  یهانهیاجتماعی برای کسیب و کارها کاهش هز  یهااسیتفاده از رسیانه

سیتفاده از  به ا  شیناسیایی واکنش و نیاز مخاابان  جمعی و چاپی خبری نخواهد بود.  یهاو ایجاد و توسیعه نام و نشیان تجاری از اریر رسیانه

خود    دکنندگانیکه بتوانند به االاعات ارزشیمندی از مخاابان و بازد  کندیاجتماعی این امکان را برای کسیب و کارها فراهم م  یهارسیانه

. از دیدگاه توسیعه پایدار تییادی بین رشید اقتصیادی و حفب و بهبود وضیعیت محیط زیسیت وجود  ها را آنالیز و بررسیی کنندو آن  افتهیدسیت

دار به فعالیت ها در ابعاد مختلف اقتصیادی، اجتماعی، فرهنگی و  ندارد، در واقع اهداف توسیعه پایدار با نهادینه نمودن نگاه خردمندانه و پای

سییاسیی از جمله توجه به پایداری برنامه ریزی در بخش محیط زیسیت در پرتو مصیرف بهینه منابع و حفاحت محیط زیسیت واقعیت می  

و نوآوری در مصییرف بهینه مواد و بهره  یابد. از این رو ایجاد بسییترهای مناسییب جهت ارتقار بهره وری، کیفیت، رقابت پ یری و خلاقیت  

مندی از محیط زیسیت مطلوب می تواند از اریر اسیتقرار نمام مدیریت سیبز در سیطو کشیور و در نهایت پیاده سیازی و اجرای دولت سیبز  

ای اجرایی کشیور  گروههای سیبز در تعدادی از سیازمانها و نهاده  1382امکان پ یر گردد. بمنمور اسیتقرار مدیریت سیبز از نیمه دوم سیال  

تشیکیل گردیده و بر اسیاس اصیول، موازین و اسیتاندارهای مشیخ  شیده دبیرخانه دولت سیبز نسیبت به آموزش، بسیترسیازی، تکمیل چک  

لیسیت ها و کاهش بهینه مصیارف اقدام گردیده اسیت. این در حالی سیت که در تعداد زیادی از سیازمانها، شیرکت های دولتی، شیرکت ها و  

، متاسیفانه هنوز اقدامات اولیه ای در جهت اسیتقرار و اجرای این نمام مفید و ضیروری صیورت نگرفته اسیت )فرهادی  بخش های خصیوصیی

 (.  1398قشلاقی و همکاران،

مدیریت سییبز بکارگیری موثر و کارامد تمامی منابع مادی و انسییانی برای هدایت و کنترل سییازمان  اهمیت موضییوب به این دلیل اسییت که 

هداف زیسیت محیطی با سیازماندهی و برنامه ریزی می باشید. مدیر باید در تمام زمینه های اجتماعی، اقتصیادی و فرهنگی و  جهت نیل به ا

نمایر آن حیور داشته باشد و سازمانها با بهره مندی از مفاهیم و شاخ  های مدیریت سبز جهت نیل به وضعیت سبز که یکی از مصادیر  

نمام مدیریت سبز با هدف صرفه جویی در منابع آب، برق، گاز و بنزین و کاغ  و سایر مواد    .هتمام نمایندآن مصرف بهینه انرژی می باشد ا

مصیرفی در دسیتگاههای دولتی تصیویب، اراحی و در حال اجرا اسیت و بدون شیک توجه جدی و التزام عملی به اجرای واقعی دسیتورالعملها  

سیبز با تشیکیل و همکاری گروههای نینفون )جامعه دانشیگاهی( می تواند این هدف مهم    و اسیتانداردهای تهیه شیده در قالب نمام مدیریت

 (.1،2019را برآورده نماید )آلفرد و همکاران

ی کلان  هاهیسیرماو صیرف   زیاد،    یهانهیها با بحران عمومی، مواجه بودند که اغلب با صیرف هزاجتماعی، شیرکت  یهاپیش از حهور رسیانه

ها  شیرکت این  ، بسییاری از مشیتریان به کردیها کمک مبه آن تجمعاتاین   ، شیواهد حاکی از آن بود کهدادندیمرا شیکل  تبلیغاتی تجمعات 

اجتماعی از اریر روابط بازاریابی، مدل پ یرش    یهارسییانه  .نگرندیبازاریابی به دیده تردید م  یهابرنامهو    هاو به این تلاش  نداشییتهاعتماد  

قانونی و    یهاتیها اغلب بر پایه نیازهای مشییتریان، محدودسییاختار سییازمان.  اندکاربر کشییف شییده  یهاتیو محدود  اهزهیتکنولوژی و انگ

اجتماعی    یهاسییاسیی کشیور و تغییرات فناوری و اقتصیادی مبثر بر محیط خود بنا گ ارده شیده اسیت. هنگامی که برای نخسیتین بار رسیانه

این  .  ت خود مشیغول شیدندلاها به عنوان ابزاری برای ارتباط با مشیتریان و بازاریابی محصیودرباره آنها اغلب به تفکر  مطرح شیدند، سیازمان

 (.1398)همایون و همکاران،  اجتماعی بر ساختار درونی خود را نداشتند  یهاها هرگز انتمار تأثیر شگرف رسانهسازمان

  ییهایآورفن  و  آنلاین،  ابزارهای  گروهی  کاربردهایعنوان  به  و  شییده  تبدیل  بزرگ  اجتماعی  پدیده  یک  به  اجتماعی  یهارسییانه  از  اسییتفاده

  اجتماعی  یهارسیانه.  سیازدیم  میسیر  و  تشیویر  کاربران،  از  گروهی  در  را  شیدن  و اجتماعی  ایجاد  اندیشیی،  آزاد  محاوره،  مشیارکت،  که هسیتند

  تولید  بر محتوای  یاگسترده  ارز  بهها  پرتالو    هاتیسا  این  بیشتر  که  است  این  هایژگیترین ومهم  از  یکیاند.  مشترک هم  با  ویژگی  در چند

.  کنندیم  تعیین  را  شرکت  توسطشده  ارائهمحصول    زیادی  حد  تا که  هستندکنندگان  استفاده  اینها  آن  در که  دارند تکیه  کاربر،  توسط  شیده

  یک  عنوان به  اجتماعی  یهارسییانه  از که  ییهاشییرکت  میان  در  بلکه  کاربران  میان  در  تنها نه  اجتماعی را  یهارسییانه  مشییتری،  بزرگ  پایگاه

 (.1397است )مرید گبان و همکاران،  کرده  محبوب  بسیار  کنندیم  استفاده  ارتبااات بازاریابی  رسانه

  اینترنیت، درانواب    نیترعیشیییا  از یکی  و  اسیییت  بیازارییابی در ارتبیاایات واقعی  انقلاب ییک  اجتمیاعی  یهیارسیییانیه  حهور کیه معتقیدنید  محققیان

ی  ها شیرکت  خود،  از  بعد  و  قبل  صینایع  از  زنجیرهای  با  گسیترده  ارتباط  لحاظ به  ی کوچک و متوسیطهاشیرکت  اسیت.  اجتماعی  یهارسیانه

  یها رسیانه  بازاریابی  یهاتیفعال دلیل  همین  به  و  اسیت  اقتصیادی  توسیعه  و  اشیتغال  ایجاد  بالایی در  پتانسییل  دارای  و  شیده  محسیوب  کلیدی

  یها پلتفرم  لهیوسبه  را  آنلاین  بازاریابی  پیشنهادات  و برقراری ارتباط،  شده  جادیا  متوسط  و  کوچک  صنایع  توسط  که  است  فرآیندی  اجتماعی

  کنند،  تسییهیل  را  تعاملات  دهند،  افزایش  را  نینفعان  سییهام  ارزش  کرده و  حفب  ایجاد و  را نینفعان  متقابل  روابط تا  کنندیم  ارائه  اجتماعی
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به    دهان تبلیغ  موجود  خدمات  و  محصیولات  مورد  در  نفعانین  بین  در  و  دهند  ارائه  خرید شیخصیی  بگ ارند، پیشینهادات  اشیتراک به  االاعات

  یککنندگان  مصییرف کردن  متقاعد  برای  اجتماعی  یهارسییانه  از  اسییتفاده  تلاشییی برای  اجتماعی  یهارسییانه  دهند. بازاریابی  انجام  دهان

  هیبر پا  کار  و کسیب  یک  ایجاد  اجتماعی  یهارسیانه  بازاریابی اصیلی  هدف.  باشیدیم  ارزشیمند  خدمات یا  و  محصیولات  از  اسیتفاده  برای  شیرکت،

  بازاریابی  اسییتراتژی یک  اجتماعی،  یهارسییانه  بازاریابی.  باشییدیم  مدیریت کاری  و  توسییعه  منمور به  شییرکت  یک  اعتبار  و  مداری  مشییتری

  کسچی. ههدف  جامعه  با  تعامل  و هالمیف  اینترنتی،  یهاتیسیا  اریر  به هم  آن  گرددمی  سیازمان  کار در  و  کسیب  باعث که  باشیدیم  اینترنتی

  اجتماعی  یهارسیانه  بازاریابی  در  محاسینی  و  معایبی  بلکه  دارد،  وجود  اجتماعی  یهارسیانه  بازاریابی  برای  مزایایی  تنها که  کند  ادعا  تواندینم

 دارد.    وجود  نیز

میلیارد نفر    3  چند سیال آینده به اجتماعی تا  یهاکه میزان کاربران رسیانه  ی اجتماعی در کسیب و کار به این دلیل اسیتهارسیانهاهمیت  

در حال حاضییر وجود    بر توسییعه و رونر کسییب و کارهای دیجیتالی تأثیرات شییگرفی بر جای بگ ارد.  تواندیخواهد رسییید که این تعداد م

  یبردار ها به فکر بهرههوشیمند دسیترسیی کاربران را به اینترنت تسیهیل کرده اسیت که همین امر موجب شیده بسییاری از شیرکت  یهایگوشی 

ه در  اند کتبلیغاتی کرده  یهانیکمپ  یاندازها بدون هیچ معطلی اقدام به راهآن(.  1398)خدایی سیرخانلو و همکاران،  از این فرصیت باشیند

  شیییودی. تکرار میداوم نیام تجیاری ییا برنید موجیب مردیگیآن االاعیاتی در رابطیه بیا خیدمیات و تولییدات در اختییار ارفیداران کمپین قرار م

بسییاری از کاربران   جیتدراین امر به(.  1395)مرندی و همکاران، نوا شیود و پس از مدتی برای خرید محصیولات اقدام کندهم  آن  با  مخااب

راسییتا با تکنولوژی و محیط  را هم  شییانیاور چشییمگیری رفتارها. امروزه مشییتریان بهکندیالت بالقوه به مشییتریان وفادار تبدیل مرا از ح

و اعتمادشان    شوندیها آشینا م، از محصیولات با خبر و با آنآورندیها حجم زیادی از االاعات را به دسیت م. آندهندیاقتصیادی دنیا تغییر م

)فلیکس    دهندیخرید خود را تغییر م  یهاو کانال  دهندی. محصیولات و خدمات سفارشی را ترجیو مدهندیرا نسیبت به تبلیغات از دسیت م

  تبلیغاتی خود برای از عهده بر  یهایبنابراین کسییب و کارها برای بقای خود مجبور به اصییلاح یا حتی تغییر اسییتراتژ(.  1،2017و همکاران

پیدا    کسیب و کارهای اجتماعی در سیال های اخیر جایگاه قابل توجهی در آمدن تغییرات، حقایر و رفتارهای مشیتریان خود هسیتند. رسیانه

اجتماعی در سیراسیر دنیا همانان رو به رشید    یهارسیانه  یهاتی. گرایش به سیااندافتهیفییای مجازی راه  یهانیترنندهیاند و به رده پربکرده

)فیض جوادیان و    اندنقش بسییار پررنگی داشیته  کسیب و کار الکترونیکیاجتماعی با اینکه عمر خیلی زیادی ندارند اما در    یهاسیانهر  اسیت.

 (.  1398همکاران،

کننده است. هر فردی موضوعات را بر اساس ادراک  نقش ادراک در رفتار مصرف  ،کننده، یک عامل مهمدر روانشناسی رفتار مصرفاز ارفی  

  را  ای تبلیغاتی  کمپین توانمی  ،کنندهبا شییناسییایی نقش ادراک در رفتار مصییرف  کند.خاص خود درک می  یهایژگید و با توجه به وخو

  .رند یگیم  کالا  برای  تصمیماتی  تعدادی  روز  هرکنندگان  مصرف  .شود ثبت  او  نهن  در  و  کرده  جلب  خود  به  را  مخااب  توجه  که  کرد  اراحی

پیایدگی    نجاییک عامل کلیدی در ا  .باشییدیها مآن  یآیند االاعاتی به کار گرفته شییدهفر  سییبک  به  بسییته  یریگمیتصییم  فرایند  این

 (.2،2019)جی کانتاتیز و همکاران  کننده استساختارهای ادراکی مصرف

  . درکندیم  خلر  از جهان  معنا  با  تصیویری  االاعات،  تفسییر  و  یدهسیازمان  گزینش،  اریر  از  فرد  آن،  در که  اسیت  فرایندی  از ارفی ادراک

  این  درک.  دارند  فرایند  این  در  مهمی  نقش  نیز  فردی  یهامبلفه  اما  ،کرد  نیز توجه  فرهنگی  بسترهای  به  بایدها  محرک  این  تفسیر  و  پردازش

بهبود    را  خود ترفیعی  یهاتیفعال  اثربخشییی  و  دهد  افزایش  را  بازاریابی  یهامحرک  به  مخاابان  توجه  تا  کندیم  کمک  بازاریاب به  ندهایفرا

  ادراک  فرایند در  نقش مهمی  نیزها  محرک  یدهسیازمان  نحوه  که  اسیت  ادراک  فرایند دقیر  درک  مسیتلزم  هدف،  این  به  رسییدن  اما.  بخشید

ی کوچک و متوسیط همیشیه با  هاشیرکتتفسییر در این میان   هم  از  جدا  و  منفردصیورت  به  را  بازاریابی  یهاکننده محرکمصیرف  زیرا  دارد،

ادراک مناسیب نداشیته و در برخی از موارد منمور و هدف    هاشیرکتی این  ابیبازاری  هابرنامهاز    کنندگانمصیرفکه   اندبودهاین مشیکل روبرو  

 .کنندینماستراتژیکی شرکت را درک  

شیرکت های کوچک و متوسیط به عنوان کسیب و کار هایی که نیاز شیدید به رویت از سیوی مشیتریان و مصیرف کنندگان دارند باید بتوانند با  

ی محصیول و برند سیازی خود در حوزه علم بازاریابی برنامه ریزی نموده و با  سییسیتم های مناسیب و مبتنی بر دانش روز برای تبلیغ و معرف

اسیتفاده حداکثری از دارایی ها و توانمند یهای موجود زمینه های ادارک مشیتریان از فعالیت های بازاریابی خود در فییای مجازی را فراهم  

  یها رسیییانه  بازاریابی  یهاتیی فعیالی  ریکارگبهی  هاارزشزمینیه مزایا و  نمیاینید از این رو باید تلاش نمود تا با ارتقیا سیییطو دانش عمومی در  

 ورود کنند.  مسئلهالکترونیک آگاه شده و با دید باز به عمر    کار  و  کسب  در  اجتماعی

 
 

 
1 Felix, R et al 
2 Gkaintatzis, A et al 
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 ادبيات نظري پژوهش: 
جهان، شرکتهای تولیدی درصدد  کنندگان، دولتهیییا و جوامیییع مختلیییف در سراسر    محیطی از سوی مصرف  با افزایش نگرانیهای زیست

(.  2016،  1)یانگ و همکاران  زیسییت ماننیید توسعۀ محصول سبز، برند سییبز و فنییاور ی سییبز برآمدنیید  محیطهای دوسییتدار    توسعۀ برنامه

یه گرفتییه تییا فراینیید  از عوامییل مهییم در فعالیت شرکتها از تأمین مواد اول یکیامروزه    شد تا جاییکه  ین نگرانیها به صنایع مختلف کشیدها

زیست    میییییـییییید، ملاحمییییات  پیشوسییییط مصییرف کننییییده  تاسییتفاده از محصول    حیندرکارخانه و مسییائلی که   جدیدمحصول    تولید

  ای که امروزه هر سازمان با آن برخیورد دارد، مسیئلۀ تحیول و دگرگیونی است و  بزرگترین مسئله(.  2011،  2محیطی است)چیو و همکاران

مملیب از رقابیت،  پویا و  بیازار  این  قطعاً پ یرش این تغییر از سوی سازمانهییا از بییزرگ تییرین عوامییل دوام و بقیای سیازمان است. درواقع در  

به عنییوان  محیطی    محیطی بنگاهها و پیروی از قوانین زیست  ازآنجاییکه امروزه عملکرد زیست ت.نییوآوری ضییامن بقییا ی هر سازمان اس

 (.2017  3)تسنگ و همکاران،  مزییت رقیابتی بیرای بنگیاههیا محسیوب مییشیودییک  

اسیییت. بیییه موجیییب این ضرورت مفهوم جدیدی با  ئز اهمیت  محیطی بسیار حا  بنیییابراین سازگاربودن هرگونه نوآوری با ملاحمات زیست

محیطی سیازمان داشیته باشید. مانند    رتقای کارایی زیسیتعنوان نوآوری سیبز پدید آمد، بدین معنی که هرگونه نییییوآور ی باید سیهمی در ا

کاهش  و یا ، بهبیییود فرآ ینییید بازیافیییت  ابیعیدر مصیییرف انیییرژ ی و منیییابع  جویی    نیییوآوری در فرآینیییدها ی تولید که موجب صرفه

 (.2012،  4)مورتآلودگیهای محیطی میشوند

فرآیندی جدید برای تولید محصیول یا ارائه خدمت، یک روش یا سییاسیت جدید مدیریتی و  نوآوری سیبز میتواند  ،  5به زعم کمپ و پیرسیون

محیطی، آلودگی و تأثیرات منفی مصییرف انرژی)مانند آب، برق، گاز،    وکار باشیید که کاهش خطرات زیسییت  یا راهکاری جدید برای کسییب

 (.2019،  6)برگ و همکاراندارد  نفت و ...( را درپی

افزاری در فناوری تعریف میکند که وابسیته به محصیولات یا فرآیندهای    افزاری یا سیخت  عنوان نوآوری نرم  سیبز را به  نوآوری(،  2006)7چن

در تعریفی  .  محیطی سیازمان اسیت  جویی در مصیرف انرژی، بازیافت ضیایعات، اراحی محصیول سیبز و یا مدیریت زیسیت  سیبز مانند صیرفه

  دنبال کاهش آثار منفی زیست  ده، محصول، خدمت یا فرآیندی جدید درنمرگرفته میشود که بهعنوان یک دیدگاه، ای  دیگر، نوآوری سبز به

 (.2018  ،8همکاران  و  رودریگوئزمحیطی است)

 

 سبز   بازاریابی
  شییود. بازاریابی سییبز به توسییعه و بهبود قیمت گ اری، ترفیع و توزیعامروزه بازاریابی سییبز بیشییتر به عنوان یک مفهوم عمومی مطرح می

کنند: یک اسیتراتژی  شیود که به محیط آسییب نمی رسیانند. سیالمون و اسیتوارت بازاریابی سیبز را چنین تعریف میمحصیولاتی االاق می

کند.  بازاریابی اسییت که از اریر ایجاد مزایای قابل تشییخی  محیطی بر اسییاس آناه که مشییتری انتمار آن را دارد از محیط حمایت می

های مثبیت و منفی بازاریابی روی آلودگی و  کنید: مطیالعیه جنبیهبازاریابی سیییبز را چنین تعریف می  1976در سیییال    انجمن بازاریابی آمریکیا

 .کاهش منابع انرژی و سایر منابع ولی باید بیان نمود که این تعریف جامع نیست و بایستی تعریف جامع تری را بیان کرد

ای در جهان یافته و این گروه خواسیتار کالاهایی  گان افزایش قابل ملاحمههای گ شیته آگاهی زیسیت محیطی مصیرف کننددر اول دهه

شییوند. دلیل این افزایش آگاهی ر ا عواملی چون افزایش فعالیت گروههای سییبز،  هسییتند که به اصییطلاح دوسییتدار ابیعت نامیده می

اند. بازاریابان محیط زیسیت را در بسییاری از  م مردم دانسیتههای صینعتی بر نمرهای عموقانونگ اری در ابعاد ملیّ و بین المللی و تأثیر فاجعه

فعالیتهای بازاریابی مد نمر قرار داده اند. در این بین به اراحی محصییول، بسییته بندی آن و قیمت گ اری بر اسییاس سییازگاری با محیط  

یک تاکید بر تداوم پ یری   : عی در این موارد اسیتهای اسیاسیی بین مفهوم بازاریابی سیبز و بازاریابی اجتماتفاوت.  توان اشیاره کردزیسیت می

یک دیدگاه بی انتها   یک دیدگاه برای رابطه فراگیر و وابسییته بین اقتصییار جامعه و محیط فیزیکی پروسییه بازاریابی و پ یرش اجتماعی آن

تمرکز بر   سیییودمنیدی آن برای جیامعیهییک دییدگیاه از محیط بیه عنوان ییک چیزی بیا ارزش ناتی بیالاتر از  نسیییبیت بیه دییدگیاه اولانی میدت

  برای  اجتماعی  –موضوعات جهانی نسبت به موضوعات اجتماعی خاصدر هر دو مفهوم بازاریابی اجتماعی و محیطی تاکید بر موارد محیطی  

 
1 Yung, W., Chan, H., So, J., Wong, D., Choi, A 
2 Chiou, T.-Y., Chan, H., Lettice, F 
3 Tseng, M.-L., Wang, R., Chiu, A., Geng, Y 
4 Murat ar 
5 Kemp and Pearson 
6 Bergh, J., Truffer, B., & Kallis, G 
7 Chen 
8 Rodriguez, M., Peterson, R. M 
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  موارد  بر  تاکید یک  دکنمی  معرفی  سییبز  بازاریابی که  مهم  جدید  جنبه  یک.  میگیرد  قرار  هاقیمت  و  هامحدودیت  هایواژه  حوزه در  بازاریابان

 (.2017)رن و همکاران،وری و فرصت برای بازاریابان است  فرآ  احتمالی  منبع  یک  عنوان  به  محیطی  -اجتماعی

 

 سبز   بازاریابی  تاریخچه
داشیت. با  به دنبال    1980، موج اولیه تحقیقات پیرامون موضیوعات زیسیت محیطی را در اوایل دهه  1970های انرژی در اواسیط دهه بحران

های اقتصیادی بشیر روی تعادل اکولوژیکی  به بعد بود که همنوایی بیشیتر دانشیمندان، از پیامدهای وخیم فعالیت  1990وجود این، از دهه 

های اجتماعی و  را دهه محیط زیسیت نامیده اند  بطوریکه نگرانی 1990در واقع دهه  (.2016و همکاران،1)فلاو  زمین و بقا در آینده خبر داد

زیسیت محیطی اهمیت و الویت بیشیتری را در تصیمیمات انتخاب محصیول از دیدگاه مصیرف کنندگان و تامین کنندگان هوشییار پیدا کرده  

حکیاکی و  )گردد کیه مفهوم بیازارییابی اکولوژیکی بیه وجود آمید.  بر می  1970هیایی در دهیه اسیییت. ریشیییه بیازارییابی سیییبز بیه امواج نگرانی

 (.1397همکاران،

در اروپا هنگامی که تولیدات ویژه به    1980شییود این مفهوم در سییال  بازاریابی سییبز بیشییتر به عنوان یک مفهوم عمومی مطرح میامروزه  

عنوان آسییب رسیان به جو زمین بودند مطرح شید عباراتی شیبیه آزاد سیازی فسیفات، قابلیت بازیافت، قابلیت تعویض، دوسیتانه رفتار کردن با  

دانند این اصلاحات تقاضاهایی برای  هایی هستند که بیشتر مشتریان مرتبط با بازاریابی سبز مییط زیست، اغلب چیزلایه ازن و دوسیتار مح

توان در کالاهای مصرفی، کالاهای صنعتی و حتی خدمات بکار  بازاریابی سبز هستند و بازاریابی سبز یک مفهوم بسیار گسترده است که می

ها شیامل اصیلاح کالا، تغییر در فرآیند تولید، تغییرات در بسیته  ی سیبز به عنوان یک ایف گسیترده از فعالیتبرد. بنابراین آمیخته بازاریاب

های کاری که در  های انسیان تاثیر گ اشیته اسیت. یکی از حوزهبندی و همانین اصیلاح تبلیغات اسیت. گرچه مسیائل محیطی بر همه فعالیت

هایی مثل بازاریابی سیبز و بازاریابی  کند بازاریابی اسیت. واژههای حرفه ای و داغ دریافت میها را در خبرآن مسیایل محیطی بیشیترین بحث

کنند  های بازاریابی سبز نگران هستند و تلاش میهای زیادی در دنیا درباره فعالیتدولت .شوندمحیطی اغلب در خبرهای معروف حاهر می

رای مثال، در آمریکا کمیسییییون تجارت فدرال و انجمن ملی وکلای عمومی اسیییناد  ب  (.2015و همکاران،2)کای  که به آنها نمم ببخشیییند

  گسترده ای را توزیع کردند که مسایل مربوط به بازاریابی سبز را بررسی کردند. یکی از بزرگترین مشکلات در حوزه بازاریابی سبز این است

 (.3،2016پایلکو)سهای کمی برای بازاریابی سبز یا محیطی صورت گرفته استکه تلاش

 

 سبز   بازاریابی تعریف
های بازاریابی در آلودگی، تهی سییازی  های مثبت و منفی فعالیتانجمن بازاریابی آمریکا بازاریابی سییبز را به عنوان مطالعه و بررسییی جنبه

 :ا در خود دارداین تعریف سه جز کلیدی ر  (.2017و همکاران،4)کومار  کند)کاهش( انرژی و کاهش منابع انرژی تعریف می

کند و یک ایف کوچکی از موضیوب  ها بررسیی میآن یک زیر مجموعه از کل فعالیت بازاریابی هسیت، هم تأثیرات مثبت و هم منفی فعالیت

های نا محدود دارد و منابع در روی زمین محدود هسییت بازاریابی سییبز به اینکه چطور  محیطی مورد بررسییی هسییت. نوب انسییان خواسییته

ای بازاریابی به استفاده از این منابع محدود، همانین ارضای نیاز مصرف کنندگان، هم شخصی و هم صنعتی و دستیابی به اهداف  هفعالیت

 (.5،2014)شمرا و رایلرکندسازمانی نگاه می

ی برده اند. برخی از  روند بلندمدت گ شیته، سیلطه روزافزون مردم بر ابیعت بوده اسیت  ولی به تازگی مردم به محدودیت منابع ابیعی پ

ها مبید این اسیت که ما باید با  پ یرند و این دیدگاههای مبتنی بر محیط را میها تجربه ای را آغاز کرده اند که به موجب آن ارزششیرکت

د منابع غیر  محیط و زمین زندگی هماهنگ تری داشییته باشیییم ما نباید برای منافع خویش زمین را از منابع تهی سییازیم و به ویژه در مور

هایی به نام بوم شیناسیی ژرف ارائه  قابل تجدید دقت بیشیتری به عمل آوریم و نباید به روشیی ناپایدار توسیعه یابیم بر اسیاس مجموعه دیدگاه

ده  هایی که در باره محیط داریم، تصیور این موضیع چندان سیاشیده از فیلسیوف معروف اسیکاندیناوی به نام آرنه نائس و با توجه به آگاهی

مفهوم بازاریابی سیبز یک فرایند تجاری اسیت که نگرانی  .  ها باشیندهای این شیرکتنیسیت شیاید بن و جری و بادی شیاز از بهترین نمونه

گیرد. بازاریابی سیبز که قبلاً و اسیاسیاً براسیاس موقعیت زیسیت محیطی بود  ها را با حفب و نگهداری محیط ابیعی در نمر میمصیرف کننده

یابد و تمرکز اصیلی در موقعیت محیطی و اقتصیادی  های بازاریابی تغییر مییسیت محیطی بود به موضیوعات پایدارتر در تلاشبه موضیوعات ز

بازاریابی سیبز به  .  شیودهای بازار درباره سیبز بودن مصیرف کننده تعیین میبازار سیبز به عنوان بخشیی از بخش  حال،  این  با.  اسیت  اجتماعی  –

 
1 Furlow 
2 Kai 
3 Suplico 
4 Kumar 
5 shamra, A., & R.Iyer 

http://www.jase.ir/


 30-48، ص  1جلد1400، بهار    23تحقیقات میان رشته ای ، شماره   و  انسانی  علوممجله علمی پژوهش در  
http://www.jase.ir 

شیود که به محیط آسییب نمی رسیانند. سیالمون و اسیتوارت بازاریابی سیبز  توسیعه و بهبود قیمت گ اری، ترفیع و توزیع محصیولاتی االاق می

بازاریابی اسیت که از اریر ایجاد مزایای قابل تشیخی  محیطی بر اسیاس آناه که مشیتری انتمار  کنند: یک اسیتراتژی  را چنین تعریف می

بیازارییابی سیییبز را چنین تعریف   1976انجمن بیازارییابی آمریکیا در سیییال    (.1397حکیاکی و همکیاران،)کنیدآن را دارد از محیط حمیاییت می

گی و کاهش منابع انرژی و سیایر منابع ولی باید بیان نمود که این تعریف جامع  های مثبت و منفی بازاریابی روی آلودکند: مطالعه جنبهمی

 (.2016و همکاران،1)کارنا    نیست و بایستی تعریف جامع تری را بیان کرد

تسیهیل مبادلات به  کند: بازاریابی سیبز یا محیطی شیامل تمام فعالیتهایی اسیت که برای ایجاد و  پلونسیکی بازاریابی سیبز را چنین تعریف می

ها با حداقل اثرات مییر و مخرب روی  شیود به اوری که این ارضیار نیازها و خواسیتههای بشیری اراحی میمنمور ارضیای نیازها و خواسیته

ط  محیط زیسیت باشیند. )پلونسیکی( نکته مهمی که باید به آن اشیاره نمود این اسیت که در بازاریابی سیبز باید احهار شیود که کمتر به محی

 (.2،2014)شمرا و رایلررسد نه اینکه اصلاً به محیط آسیب نمی رسدزیست آسیب می

های  آورند. نمونهتوان احهار داشیت که شیرکتها از اریر بازاریابی سیبز یک مزیت رقابتی را در مقابل شیرکتهای غیر مسیئول به دسیت میمی

پ یر باشند تا بتوانند بهتر نیازهای مصرف کنندگان  بل محیط بیشیتر مسئولیتکنند تا در مقافراوانی از شیرکتهایی وجود دارند که تلاش می

های ماهیگیری را اصیلاح کردند چرا که دلواپسیی مردم نسیبت به تورهای ماهیگیری و در  را ارضیا کنند. مثلاً تولید کنندگان تیونا، تکنیک

 (.2015و همکاران،3)کای  ها بالا رفته بودنتیجه مرگ دلفین

نه اکثر مردم معتقدند که بازاریابی سیبز منحصیراً به ترفیع یا تبلیغ محصیولات با ویژگیهای محیطی اشیاره دارد.کلماتی مانند: بدون  متأسیفا

دانند. در حالی که    فسیفات، قابل بازیافت و سیازگار با لایه ازون مواردی هسیتند که اغلب مصیرف کنندگان آنها را با بازاریابی سیبز مرتبط می

تواند در کالاهای  هایی از بازاریابی سییبز هسییتند به اور کلی بازاریابی سییبز مفهوم بسیییار وسیییعتری اسییت که میات فقط نشییانهاین کلم

شیود که  مصیرفی، صینعتی و یا حتی خدمات اعمال شیود. بازاریابی سیبز به توسیعه و بهبود قیمت گ اری، ترفیع و توزیع محصیولاتی االاق می

ها در  کند که شیامل ارتباط شیرکت، رقابت کنندهد. پیتیه بازاریابی سیبز را در موقعیت توسیعه یافته توصییف میبه محیط آسییب نمی رسیانن

 (.1394رعنایی و یاری،)های بلند مدت آینده را پ یرفته استجامعه و محیطی است که نگرانی

 

 سبز   بازاریابی  با  مرتبط  مفاهيم 
 مصرف کنندگان سبز:   -1

افرادی هسیتند که خیلی در مورد محیط ابیعی نگرانند و خرید و رفتارهای مصیرفی شیان را به منمور حمایت از  مصیرف کنندگان سیبز  

  (.1397نخعی و خیری،)کنندمحیط از اریر خرید محصولاتی که از نمر محیطی سالم اند اصلاح می

 :تولید سبز -2

 (.2017و همکاران،4)کومار    کنند و یا اثرات محیطی سودمندی دارندمیتولید با استفاده از فناوریهایی که آلودگی را محدود و یا ح ف  

توان گفت سیییبز واژه ای اسیییت که در بازاریابی ریشیییه در مباحث اکولوژیک و محیط دارد و سیییازمانها یا افراد زمانی که  به اور کلی می

بنابراین بازاریابی سیبز شیامل یک گروه وسییعی از   .رندبخواهند راجع به فشیارهای محیطی یا اکولوژیکی صیحبت کنند آن را به کار میمی

ها اسییت مثل تغییر محصییول، تغییر پروسییه تولید، تغییرات بسییته بندی و تغییر تبلیغ بنابراین تعریف بازاریابی سییبز کار سییاده ای  فعالیت

 (.2015و همکاران،5)کای    کرد  برگزار  1975اولین کارگاه بازاریابی محیط زیست را در سال    نیست. انجمن بازاریابی آمریکا

 

 سبز   بازاریابی  هاي  آميخته
یک  بازاریابی سبز فرایندی اجتماعی است که افراد و گروه ها از اریر فرایند مبادله محصولات و ارزش آنها، نیاز و خواسته خود را از اریر  

به عبارتی دیگر به گفته یولونسیکی  (..2015همکاران،)کای و  روش اخلاقی که اثرات منفی بر محیط زیسیت را حداقل کند برآورده می کنند

بازاریابی سیبز شیامل تمام فعالیتهایی اسیت که برای ایجاد و تسیهیل مبادلات به منمور ارضیای نیازها و خواسیته های بشیری اراحی می شیود  

به ندرت فعالیتهای زیسیت محیطی در  به اوری که این ارضیار نیازها و خواسیته ها با حداقل اثرات مییر و مخرب روی محیط زیسیت باشیند.  

همه معیارهای شرکت جای می گیرد. علاوه بر این بسیاری از شرکتها معیارهای سنتی کسب و کار را برای ارزیابی موفقیت نوآوریهای سبز  
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ی مرسیوم بازاریابی بوده،  هابازاریابی سیبز همان آمیخته 4Pبه کار می برند. هر شیرکت، اسیتراتژی بازاریابی مخصیوص خود رادارد. اسیتراتژی  

 (.1396)حیدری و همکاران،  باشدمی 4Pاما چالش بازاریابان، استفاده خلاقانه از  
 

  :  الکترونيک   کار  و کسب  در  اجتماعی  يهارسانه
  محصیولات  معرفی  برای  شیبکه  این  از  زیادی  معتبر  یهایتجارنام و نشیان    و  داشیته  بسیزایی  نقش  اینترنتی  بازاریابی در  مجازی  جامعه  امروزه

  که  اسییت  زیادیالعاده  فوق تأثیر  ی اجتماعی دارایهارسییانه در تبلیغات  .کنندمی  اسییتفاده  خود  مشییتریان  با  ارتباط  برقراری همانین  و

  راسیتا  این  در  و کنند  خود  نصییب  را  بازار  از  بسیزایی  سیهم  اندتوانسیته  آن  از  اسیتفاده  با  کوچک  و  بزرگ  یهایتجارنام و نشیان    و  هاشیرکت

ی اجتماعی  هارسیانه  در  فعالیت  باکار  تازه  و  کوچک  یهایتجارنام و نشیان   که هسیتیم  آن  شیاهد  امروزه  .اندداده  افزایش  را  خود  سیودآوری

  شیبکه  اینواسیطه  به  نیز  جدیدی  مشیاغل  نمایند،  تجربه  را  مناسیبی  فروش  و  یابند  دسیت  خود  محصیولات  برای  خوبی  بازار به  اندتوانسیته

  کاربر یک  کهیاور. بهکنند  اسیتفاده  آنلاین  رسیانه  این  بسیتر  از  اقتصیادی  رکود  وضیعیت  در  اندتوانسیته  زیادی  افراد  و  اندگرفته  رونر  اجتماعی

  یک  برای  مشیتری  یک به تبدیل  و  نماید  ی اجتماعی جسیتجوهارسیانه در  را  خودموردنمر    خدمات  یا  کالا  تواندمی  دانش،  سیطو  کمترین  با

به دسیت آوردن بازده فروش خود    یبرا  یرانمد  یابند،میدسیت    یشیتریب  یتبه اهم  یاجتماع  هایرسیانهاور که همان  شیود.  نوپا  کار  و  کسیب

  هایرسییانه  ینب  ییافزامحدود اسییت و در واقع اثرات همی اجتماعی  هارسییانه  یدر اثربخشیی   یک. درک آکادمشییوندمی  یدهبه چالش کشیی 

مند    زمان  یدر فروش، اثربخشیی   یابیبازار  یدر اثربخشیی   یاییپو  یرغمشییده اسییت. عل  رسیییندرت بربه یسیینت  یابیبازار  هایتلاشو    یاجتماع

 .(1397گرامی و همکاران،)  قرار نگرفته است  یهرگز مورد بررس  یاجتماع  هایرسانه

  موج  روی  اندتوانسیته  هوشیمندی  با  کار  و  کسیب  صیاحبان.  اسیت  مردمی  هایکمپین  اجرای  برای  مکان  بهترین  ی اجتماعی هموارههارسیانه

  در  بسیزایی  نقش  اخیر  سیال  چند  ی اجتماعی ایها. رسیانهندیافزا  یب  کسیب و کار خود  محبوبیت  به  و  شیوند  سیوار تبلیغاتی  هایکمپین  این

  یبی اجتماعی  هارسیانه در  هایتجارنام و نشیان    تجاری صیفحه  به  اجمالی  نگاهیاسیت    یکاف  .اسیت  داشیته  اجتماعی  هایپدیده  این  انعکاس

  سال  از)  گ ردی اجتماعی میهارسانه  فعالیت  به  شروب  از که  سالی  چند  این در.  باشید  مجازی  جامعه  این  درها  آن  پیشرفت  شاهد تا  دیانداز

  خود  برای  را  میلیونی  فالوورهای  اندتوانسیته  اجتماعی  شیبکه  این  در  حییور  و  فعالیت  از  اسیتفاده  با  بزرگ  و  معتبر  کارهای  و  کسیب(  2010

  خود  محصییولات تبلیغات به  هزینه  کمترین  با  البته  و  حالت  ترینسییریع  و  ممکن  شییکل  ترینسییاده به  بسییتر  این  اریر  از  و  نموده  ج ب

 نه یهزکم  و  پرنفون  اجتماعی  رسیانه  یکعنوان  به  ی اجتماعی راهارسیانه که  دارند  وجود  کشیور  در  گوناگونی  صینایع  حاضیر  حال  در  .بپردازند

  نداده  دسیت  از  را  زمان تا کنیممی  پیشینهاد  کارآفرین یکعنوان  به  شیما به  بنابراین. کنندمی  اسیتفاده  خود  یسیازیتجارنام و نشیان    جهت  در

 .(1396همکاران،جلالی ورنامخواستی و  )  نمایید  تیمین  را  خود  موفقیت  صحیو  یزیربرنامه  یک  با  ترعیسر  هرچه  و

  12تحلیلگران بازار، رشید سیالانه    کهیاوریکی از سیودآورترین بازارها را به خود اختصیاص داده اسیت  بهکسیب و کار الکترونیک  این روزها  

عین    العاده توجه بسییاری از صینعت گران را به خود جلب کرده اسیت امّا درنرخ رشید خارق  نیاند. ادرصید را برای این صینعت تخمین زده

.  باشد یم  متفاوتی  یهاکیبا تکن  ییبسیاری برخوردار است که نیازمند استراتژی قوی و آشنا  یهایدگیایحال این بازار پرسود و ج اب از پ

ی دچار تحولات بسییاری شیده  افزارنرمی و  افزارسیختهای نوین  کسیب و کار الکترونیک از زمان حهور تاکنون پیوسیته با پیشیرفت فناوری

ترین اتفاقی که بعد از توسیعه  اند. مهمای به وجود آمدههای جدیدتری از آن مانند: کسیب و کار همراه، کسیب و کار شیبکهنسیخهاسیت و  

ی اجتماعی اسیت که به اختصیار کسیب و کار  هارسیانهی اجتماعی در جهان به وجود آمده، موضیوعی تحت عنوان کسیب و کار در  هارسیانه

کار اجتماعی هم از دید کسب و کار هم از دید مشتریان مزایای بسیاری دارد. کسب و کار اجتماعی دارای    شیود. کسیب واجتماعی گفته می

های سیاختاری و  باشید. خصییصیهی اجتماعی اسیت که هر مرکز کسیب و کار و یا هر مشیتری یک گره از شیبکه میهارسیانهسیاختاری بر اسیاس  

ی مصیرف  دهد و در نهایت منجر به تقویت علاقهگ ارد، سیطو مشیارکت رو افزایش میمی ای شیبکه بر تعاملات مابین مشیتریان تأثیررابطه

 (.1،2018کاساک و همکاران)  اندها آغاز کردهتری را برای خدمت به کمپانیهای اجتماعی حرکت سریعشود. در بازار امروز، رسانهکالا می

ابزاری برای    عنوانبهها  رسیانه  گونهنیاگ ارد. در واقع  ی بر جا میریتأثب و کار  ی اجتماعی در رونر کسی هارسیانهاصیولاً تبلیغات از اریر    

های مورد نمرشیان را از اریر کاربران خود، مطابر با درخواسیت کالاهای  سیازند که مشیتریها را قادر میجسیتجوی بازار بوده و شیرکت

ها چه کوچک و چه بزرگ در  ی اقتصیادی جهان اثبات شیده اسیت، انتخاب کنند. سیازمانهافرمجدید از اریر سییسیتم آمارگیری که در  

های  صیفحه  بوکسیفاند، در  ها از توییتر اسیتفاده کردهاند و سیعی دارند آرام آرام فواید آن را کشیف کنند. آناجتماعی وارد شیدهی  هارسیانه

ها امروزه  اند. سیازمانسیاخته  تیسیاوباند و شیاید در اواخر قرن بیسیتم اند و در یوتیوب فیلم ویدئویی گ اشیتهارفداران خود را ایجاد کرده
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برقاتی و  )  باید بر این موج سیوار شیوند  هاآنای برای کسیب و کار هسیتند و خواهند بود و  ی اجتماعی وسییلههارسیانهکنند که  احسیاس می

 (.1،2018همکاران

ز  های دیگر نیی اجتماعی از اریر تبلیغات و بازاریابی، توانایی ج ب مخاابان خود را بسییار بالا برده و افزایش همکاری با سیایتهارسیانه

کند. به این ترتیب، صیرف هزینه برای بازاریابی پاداشیی به جز توسیعه مسیتمر در حوزه تبلیغات تجاری  به رشید تعداد کاربران آن کمک می

شییود. در حال حاضییر،  اینترنتی در پی نخواهد داشییت. مدیریت صییحیو کسییب و کار باعث رونر و عدم توجه به آن باعث خسییران کار می

های  اند. شیرکتهای اجتماعی به یک صینعت بزرگ تبدیل شیدهباشیند، و رسیانهاز جامعه مدرن می  ریناپ ییجداخشیی  های اجتماعی برسیانه

ای را  کنند و بودجهی اجتماعی اسیتفاده میهارسیانهمبثر در خصیوص کسیب و کار از بازاریابی    اوربهبزرگی مانند دل، مایکروسیافت و ا  پی  

ای به  ی اجتماعی ، پیشییینههارسییانهدهند.  ند و تعداد زیادی از کارکنان را در این خصییوص تعلیم میدهنیز به این موضییوب اختصییاص می

ی اجتماعی عصیر  هارسیانهها در کنار یکدیگر دارند. آناه قابلیت  قدمت حیات بشیر داشیته و پیوندی آشیکار با همزیسیتی اجتماعی انسیان

ها، توانایی  است. این قابلیت  هاآنی ارتبااات درونی  ای اجتماعی و مکانیزم ههارسانهی  ریگشکلسازد، بستر  کنونی را از گ شته متمایز می

ی  ر ی پ  انعطافی اجتماعی فییای سیایبر را در  هارسیانههای عمده  ها نموده اسیت. ویژگیتغییر در معادلات سینتی قدرت را نصییب این شیبکه

کوچیک و بزرگ شیییدن و توانیایی تیداوم حییات، بیدون وابسیییتگی بیه  (  یریپی اسیی )مق ی در برابر تغییرات محیطیریپی واکنشبیازسیییازی و 

  آزادانهها، امکان ورود کنشیگران جدید و وجود فییای تعامل گسیترده با دیگران، تولید  کند. قابلیت مهم این شیبکهمرکزیتی واحد نکر می

ی اجتماعی فییای سیایبر، قدرت کنترل  هارسیانه. در  اسیت  یرسیماز مراکز قدرت    هاآنی دانش و االاعات، و اسیتقلال  گ اراشیتراکمحتوا،  

خلر کرده اسیت. از    را  یمیعماجتماعی    هیسیرمااالاعات، به نفع بازیگران جدید، محدود شیده و شیبکه روابط بین کنشیگران،    انیجر  یرسیم

های قدرتی  ت  و از سیوی دیگر، کانونهای انتشیار االاعات، تمرکز قدرت در کنترل االاعات از میان رفته اسی ، با گسیتردگی واسیطهسیوکی

های اجتماعی، فرهنگی، سیییاسییی و  اند، در عرصییهها، و علایر مشییترک شییکل گرفتهها، ایدهی اجتماعی ، پیرامون ارزشهارسییانهکه در  

اقتصیادی    جنبهلاین،  اند. اکنون، رواج کسیب و کار الکترونیکی و کسیب و کارهای آناقتصیادی در نقش بازیگران قدرتمند، احهار وجود کرده

 (.1396سپادست و همکاران،)  ی اجتماعی را از اهمیتی چشمگیر برخوردار کرده استهارسانه

ی اجتماعی تراکنش و داد و سیتد مالی وسییعی داشیته  هارسیانهتوانند از اریر  ها و صیاحبان کسیب و کارهای کوچک، میها، سیازمانشیرکت  

ی ارفین  برا  یمیعمگیرد و متییمن منافع اقتصیادی  ی اجتماعی تخصیصیی شیکل میهارسیانهباشیند. افزون بر ارتبااات صینفی که در بسیتر  

ربوط به رفتار کاربران در شیبکه و  های متواند یک مشیتری بالقوه تلقی شیود. دادهی اجتماعی میهارسیانهاسیت، از دیدگاه تجاری، هر کاربر  

کشییف علایر انبوه کنشییگران    ها باشیید. از این رو،ها و دولتها، سییازمانی شییرکتبرا  یمهمتواند منبع االاعاتی  تعاملات و علایر آنان می

ای دارد. این  یژهدر معرض دید آنان، برای تولیدکنندگان محصییولات و خدمات اهمیت و  موردنمرشییبکه و قرار دادن محصییولات و خدمات  

تواند از دو منبع پروفایل و محتوای تعاملات کاربران اسیتخراج شیود. شیاید اشیاره دقیر به حجم گردش مالی حاصیل از کسیب و  االاعات می

واند پتانسیل  تی اجتماعی ، میهارسانهی اجتماعی سایبر دشوار باشد، اما نگاهی به آمار میلیاردی کاربران  هارسانهکار الکترونیکی از اریر  

 (.1395اقتصادی موجود در آن را نمایان سازد )دهستانی و همکاران،

واسیطه یک یا چند  که به  شیده  لیتشیک–که عموماً فردی یا سیازمانی هسیتند -  ییهااجتماعی سیاختاری اجتماعی اسیت که از گروه  یک شیبکه

جامعه االاعاتی پیایده، کارکرد مبثر شیبکه )همگرایی( را تصیویر    اجتماعی در بسیتر یک  یهااند. رسیانهها به هم متصیلنوب از وابسیتگی

های شیخصیی،  ، شیبکهیسیازمانها، شیبکه درونهای میان سیازمانشیبکه  ،های متعددتر، جامعه ترکیبی اسیت از شیبکهکند و با نگاهی دقیرمی

  یر ی گمجال شکل  یمجاز  یشود.فیاها جاری میو االاعات از اریر همین بزرگراه  یهای فرامرزها شبکهو علاوه بر این  یاانهیهای راشبکه

  یکیاربردهیا  ییدر حیال انجیام اسیییت تیا حوزه و دامنیه معنیا  یمتعیدد  یهیاتلاش  انیی م  نیا در.  کنیدیاز کیاربران را فراهم م  دییی اجتمیاعیات جید

اشیاره    یونارل  ینیخانم شیل  یهابه تلاش  توانین سیازد. ازجمله مروشی ،  یمجاز  یاشیاره به تجمعات کاربران فییا  یاصیطلاح را برا  نیا  دیجد

و    پردازدیاشیتغال دارند، م  یمجاز  یدر فییا  یروابط و مقررات ارتبااات هب  دنیکه به سیامان بخشی   یرسیم  یهاها و سیازمانکرد. او به شیبکه

 (.1395و همکاران،) نونر  کندیها اشاره مآن  یهاتیدر ادامه به موضوب اجتماعات کاربران و خصوص

 

 : الکترونيک کار  و کسب  هدافا
انداز و رسیالت، اهداف کسیب و کار  که قصید تدوین اسیتراتژی کسیب و کار الکترونیک دارند باید پس از تدوین و تعیین چشیم  ییهاسیازمان

منمور از تعیین  .  شیده سیازمان هسیتند  یزیربرنامه  یهاتیدهنده نتایج نهایی فعالالکترونیک موردنمر خود را مشیخ  کنند. اهداف نشیان

اهداف کسیب و کار الکترونیک، مقاصید  .  انداز و رسیالت سیازمانی به اهداف عملکردی معین و خاص اسیتمتبدیل چشی   یگ اراهداف و هدف

 
1 Borgatti, S. P., Everett, M. G., & Johnson, J. C. 
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ها  آن  یریپ تیهسیتند. صیفت مشیخصیه اهداف کسیب و کار الکترونیک کم  ی ریگاندازهکسیب و کار الکترونیک بوده و قابل  یهاتینهایی فعال

 (.1397و همکاران،)نخبه فلاح    است به نحوی که ملموس و عینی باشند

مبهم هسییتند، اهداف کسییب و کار    یریپ تیانداز و رسییالت کسییب و کار الکترونیک که حالت کیفی داشییته و ازنمر کمبرخلاف چشییم

 صورت عدد و رقم تبدیل کرد.  برحسب معیارهای مناسب به  توانیالکترونیک را م

 :کندیلاصه مسابان اهداف عمده کسب و کار الکترونیک را در سه ابقه زیر خ

 بهبود فرایندها: -  1

  رندهیکارگبه  یهادرصیید شییرکت  3/68ح ف فرایندهای زائد و یا بهبود فرایندهای موجود باشیید.    تواندیهدف کسییب و کار الکترونیک م  

 .اندعنوان یکی از اهداف خود قرار دادهکسب و کار الکترونیک، بهبود فرایندها را به

 :  هانهیمهار هز -  2

ها و افزایش کارایی را به عنوان  ها هزینهدرصید شیرکت  1/17گاهی اوقات هدف کسیب و کار الکترونیک کاهش هزینه و بهبود کارایی اسیت.  

 .اندهدف کسب و کار الکترونیک قرار داده

 درآمدزایی: -  3

  1997بری« در سیال  در بعییی موارد هدف از اسیتقرار کسیب و کار الکترونیک افزایش فروش و درآمدزایی اسیت. برای مثال شیرکت  می  

سیییال   اینترنت برای انجام فروش اینترنتی این رقم در  یریکارگمعادل دو میلیون دلار برخوردار بود اما بعد از به  یافقط از فروش سیییالانه

 .به هفت میلیون دلار رسید  2000

 .اندشدهلیتشک  یاز اهداف فرعی و جزئ  یاهرکدام از این سه هدف کلی خود از مجموعه

 تا اهداف متفاوت مدیریت را برآورده سازند.    کنندیم  یگ ارهیاالاعاتی سرما  یهاستمیها در تکنولوژی االاعات و سسازمان

 :در سه دسته زیر بیان کرد  توانیدر تکنولوژی االاعات و کسب و کار الکترونیک را م  یگ ارهیاهداف مدیریتی از سرما

 : يااهداف مبادله  -  1
دریافتنی و سییفارش گیری    یهادرصییدد خودکار کردن رخدادهای مالی مثل حقوق و دسییتمزد، حسییاب  هایگ ارهیدر این حالت سییرما

 .بردینیروی کار و مدیریت را کاهش داده و کارایی را بالا م  یهانهیهز  هایگ ارهیهستند. این نوب سرما

 

 اهداف استراتژیک:   -   2
بیشیتر    های  گ ارهیکسیب مزیت رقابتی و افزایش سیهم بازار از اریر رشید فروش اسیت. هدف این سیرما  یگ ارهیدر این حالت هدف از سیرما

 گسترش و رشد شرکت است تا کارایی.

 

 اهداف اطلاعاتی:   -  3
سییاختار االاعاتی اسییت تا سییازمان را مدیریت کند. این اهداف درصییدد انجام وحایف مدیریتی مثل    ریدر این وضییعیت هدف ایجاد یک ز

 (.1397)بامری و همکاران،  سازدمند میبوده و ارتبااات، حسابداری و تجزیه وتحلیل را توان  یزیربندی و برنامهکنترل، بودجه

شییناسییایی    یگریانجیمبا    کنندهمصییرفبر رفتار    سییبزبازاریابی    یهاتیفعال تأثیر( در پژوهشییی با این عنوان  1398و همکاران )  همایون

  کنندهمصیرفاجتماعی بر رفتار    یهارسیانهبازاریابی    یهاتیفعال تأثیرپژوهش حاضیر  « پرداختند.  اجتماعی، ارزش درک شیده و رضیایتمندی

  -. این پژوهش از منمر ماهیت توصییفیدهدیمقرار    موردسینجشرضیایتمندی، را    شیناسیایی اجتماعی، ارزش درک شیده و  یگریانجیمبا  

سییال    ماهه ابتدایی  6آنلاین در بازه زمانی    یهایفروشیی خردهمجازی و    یهاشییبکه. جامعه مورد مطالعه مشییتریان در باشییدیمهمبسییتگی 

که میان مشیتریان آنلاین توزیع گردیده اسیت. نتایج توسیط    باشیدیمآوری االاعات، پرسیشینامه اسیتاندارد  بوده اسیت. ابزار جمع  1398

با اسییتفاده از آزمون همبسییتگی پیرسییون مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته اسییت. نتایج حاکی از آن اسییت که   22نسییخه    spssافزارنرم

 .مستقیم و مثبت دارد  تأثیربر شناسایی اجتماعی، ارزش درک شده و رضایتمندی مشتریان    سبزیابی  بازار  یهاتیفعال

اجتماعی از برندهای    یهارسیانهاز اریر  سیبز  بازاریابی    یهاتلاشبررسیی رابطه  ( در پژوهشیی با این عنوان  1397و همکاران )  مریدگبان

  اجتماعی برگرفته از پژوهش  یهارسیانهبازاریابی    یهاتلاشپرسیشینامه  « پرداختند.  اینسیتاگرام  در  کنندهمصیرفبرند رفتار    باارزشلوکس  

با تکیه     ارزش برندمستقل  ریمتغ  عنوانبهدر نهایت تبلیغات دهان به دهان(    یسازیسفارشمتقابل،   تأثیر( با ابعاد سرگرمی،  2012کیم کو )

مقتبس    کنندهمصیرفمتغیر میانجی رفتار   )آگاهی از برند تصیویر نام تجاری( به عنوان  یهامبلفه  ( با2018کیم هاین )  یهاپژوهشبر نتایج  

متغیر وابسیته در نمر گرفته    عنوانبهو وفاداری به نام تجاری(    شیدهمهیب( با ابعاد: )ترجیو نام تجاری، قیمت  2004نت میر )  یهاپژوهشاز  

اجتماعی از برندهای لوکس با ارزش برند    یهارسییانهاز اریر  سییبز  بازاریابی  ی  هاشتلااین پژوهش برای اثبات رابطه    یهاهیفرضیی شییدند.  
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بر    سیبال  29آوری االاعات مورد نیاز پژوهش یک پرسیشینامه مشیتمل بر  منمور برای جمع اراحی شیده اسیت، به همین  کنندهمصیرفرفتار  

  می واحد اهواز که کاربران شیبکه اینسیتاگرام هسیتند توزیع واز دانشیجویان دانشیگاه آزاد اسیلا  نفر  384بین   اسیاس ایف لیکرت اراحی در

قرار    دیتائمورد    0.741تجزیه تحلیل مورد اسییتفاده قرار گرفت. پایایی این پرسییشیینامه به روش آلفای کرونباخ با مقدار    تکمیل گردیده در

قرارگرفته پیشینهادات    دیتائبررسیی مورد   AMOS افزارنرمپژوهش به روش مدل معادلات سیاختاری با اسیتفاده از    یهاهیفرضی گرفت.سیپس  

اجتماعی    یهارسیانه  از اریرسیبز  بازاریابی    یهاتلاشادعا نمود که   توانیمگردید. براین اسیاس با توجه به نتایج این پژوهش    ارائهمربواه  

 .رابطه مثبت معناداری دارد  کنندهمصرفرفتار    از برندهای لوکس با ارزش برند

از اریر متغیر میانجی آگاهی    کنندهمصیرفبر رفتار    سیبزبازاریابی   تأثیربررسیی  ( در پژوهشیی با این عنوان  1397و همکاران )  احدمطلقی

  توانینمو خدمات نقش مهمی دارد،    تاالاعات درباره محصیولا  صیرفهبهمقرونکه اینترنت در انتشیار سیریع و    آنجااز  « پرداختند.  از برند

اجتماعی، روابط را    یهاشیییبکهیک ابزار بازاریابی برای رسییییدن به مخاابان هدف نادیده گرفت.    عنوانبهاجتماعی را    یهارسیییانهاهمیت  

راد فاصیله زمانی مکانی بیشیتری از هم  دسیتخوش تغییر کرده اسیت و سیبب کاهش ارتبااات چهره به چهره شیده اسیت. از ارفی هرچه اف

از اریر آگاهی از برند و    کنندهمصیرفبر رفتار    سیبزبازاریابی   تأثیرداشیته باشیند، به اعتماد بیشیتری نیاز دارند. هدف از این پژوهش بررسیی  

توصییفی و کاربردی اسیت.  برند سیامسیونگ اسیت. ا ین مطالعه از انواب تحقیقات کمی و روش پژوهش،    کنندگانمصیرفجامعه آماری آن  

و میدانی اسیتفاده شیده اسیت. تعداد اعییای نمونه با توجه به نامحدود بودن جامعه با اسیتفاده    یاکتابخانهآوری االاعات از روش  جهت جمع

جهت آمار    Spssافزارنرماز    هادادهبه دسیت آمد. ابزار گردآوری داده پرسیشینامه الکترونیک اسیت. برای تجزیه تحلیل   384از جدول مورگان  

اجتماعی )سیرگرمی، تعامل،    یهارسیانهتوصییفی و اسیتنباای نرم اسیتفاده شید. نتایج حاصیل از آزمون فرضییات نشیان داد که ابعاد بازاریابی  

ز برند بر رفتار  . و همانین آگاهی اگ اردیممثبت و معنادار   تأثیرو تبلیغات دهان به دهان( بر آگاهی از برند    یسییازیسییفارشیی مدگرایی،  

 .مثبت و معنادار دارد  تأثیر  کنندهمصرفبر رفتار    سبز، اثر مثبت دارد. در نتیجه بازاریابی  کنندهمصرف

هدف  « پرداختند.  کنندهمصییرف  ادراکبر    و کسییب و کار الکترونیکتأثیر بازاریابی  ( در پژوهشییی با این عنوان  2019)1چانگ و همکاران  

کننده است. هدف از این تحقیر این است که تعریف واژه بازاریابی  مصرف  ادراکهای اجتماعی بر  بازاریابی رسانه  این تحقیر شناسایی نحوه

های اجتماعی، انجام تحقیقات  کننده و تأثیر رسانهمصرف  ادراککننده، انجام یک بررسی ادبی در مورد  مصرف  ادراکهای اجتماعی و  رسانه

  ییهاهیتوصو ارائه    هاافتهیکننده و بررسی  مصرف  ادراک  های اجتماعی وبر تأثیر تبلیغات رسانه  هامصاحبهو    هاپرسشنامهاولیه با استفاده از  

 .پردازدیم  به مدیریت

های اجتماعی از برندهای لوکس با  بازاریابی از اریر رسیانه  یهاتلاشبررسیی رابطه     ( در پژوهشیی با این عنوان2019)2شیاریف و همکاران  

سبال بر اساس ایف لیکرت اراحی   29آوری االاعات مورد نیاز پژوهش یک پرسشنامه مشتمل بر  برای جمع  تصویر برند سبز« پرداختند.

  0.741مه به روش آلفای کرونباخ و با مقدار  تکمیل گردیده و در تجزیه و تحلیل مورد اسییتفاده قرار گرفت. پایایی این پرسییشیینا  و توزیع و

بررسیی و مورد تائید   AMOS افزارنرمپژوهش به روش مدل معادلات سیاختاری و با اسیتفاده از    یهاهیفرضی قرار گرفت. سیپس    دیتائمورد  

بازاریابی از اریر    یهاتلاشنمود که  ادعا    توانیماین اساس و با توجه به نتایج این پژوهش    قرارگرفته و پیشنهادات مربواه ارائه گردید. بر

 .رابطه مثبت و معناداری دارد  تصویر برند سبزهای اجتماعی از برندهای لوکس با  رسانه

یکی از    « پرداختند.کنندههای اجتماعی بر رفتار مصیییرفبررسیییی تأثیر بازاریابی در رسیییانه( در پژوهشیییی با این عنوان  2019)  3دمویج

ابزار پژوهش شییامل    .باشییدیمهای اجتماعی  شییود، بازاریابی در رسییانهپیرامون بازاریابی به آن توجه زیادی می  راًیاخموضییوعات مهمی که  

برای تجزیه   باشیدیم  کنندهمصیرف  رفتارهای اجتماعی و  پرسیشینامه عمومی و تخصیصیی دارای دو بعد اصیلی اقدامات بازاریابی در رسیانه

اقدامات بازاریابی رسیانه اجتماعی برندها   راتیتأثاسیتفاده شیده اسیت و به سینجش    SmartPLS.2.0و spss.22 افزارنرماز    هادادهوتحلیل 

کننده در ابعاد ترجیو برند،  ،بازاریابی دهان به دهان( بر رفتار مصیرفیسیازیسیفارشی عنوان مفهوم کلی و جامع )سیرگرمی، تعامل، حرافت،  به

های اجتماعی  این پژوهش این اسیت که اقدامات بازاریابی رسیانه  یهاافتهیترین  مهم  داخته شیده اسیت ازامتیاز هزینه، و وفاداری به برند پر

 .از سه بعد مهم ترجیو برند، امتیاز هزینه، و وفاداری به برند دارند  کنندهمصرف  رفتاربر    یداریمعنتأثیر مثبت و  

 

 روش پژوهش:
  و  اسیت  یاکتشیاف -یفیتوصی   نوب  زا یبیترک  مشیخ   اور  به  و یفیتوصی   ها،داده  یگردآور  روش  جهت  از  و  یکاربرد  هدف،  نمر  از  ریتحق  نیا

جامعه آماری این پژوهش خبرگان در شیرکت های کوچک و متوسیط اسیتان خوزسیتان    باشید.  می کیفی  – کمی  ماهیت  نمر  از همانین

 
1 Cheung, M. L et al 
2Shareef, M. A et al   
3 De Mooij, M 
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هایی که  از روش  .شیدند  انتخاب  نفر  18  تعداد  روش  این  با که  باشیدمی  هدفمند  روش  پژوهش  این در  اسیتفاده  مورد  گیری  نمونه  روشاسیت.  

ای و تحقیقات انجام شیده، مصیاحبه و پرسیشینامه  توان به مطالعات کتابخانهدر این پژوهش برای گردآوری االاعات اسیتفاده شیده اسیت می

ش اسیتفاده شید. پرسیشینامه به گونه ای اراحی شید  اشیاره کرد. برای گردآوری االاعات از پرسیشینامه ماتریسیی مقایسیات زوجی در این پژوه

 استفاده کرد.    AHPکه بتوان از آن برای تکنیک  

 

 تحليل داده ها و یافته ها
  شیرکتهای  در  خبرگان  از  نفر 18  با  یامصیاحبه  ای  اسیت  رسییده  انجام  به  نمری  مبانی تبیین  برای  پژوهش  این در  که  مطالعاتی به  توجه  با

 شدند:  شناسایی  نیل  شرح  به  عواملی  خوزستان  استان  متوسط  و  کوچک

 مشتری نسبت به خدمات و محصولات سبز   رضایت .1

 سبز مشتری نسبت به خدمات و محصولات    تمایل .2

 نسبت به خدمات و محصولات سبز   مشتری  نگرش .3

  تبلیغات .4

 نسبت به خدمات و محصولات سبز   مشتری  اعتماد .5

 مدیریتی  های  ابزار  و  بازاریابی  توانمندی .6

 نسبت به خدمات و محصولات سبز   مشتری  تجربیات .7
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 مخفف زیر معیار   تعداداشارات خبرگان  

 c1 رضایت از کیفیت محصول و خدمت   14

 c2 رضایت از نحوه پشتیبانی محصول 16

 c3 برآورده شدن نیاز مشتری 17

 c4 سهولت دسترسی به محصول یا خدمت   18

 c5 رفتار در چارچوب عرف مصرف کنندگان   12

 c6 مزیت محصول یا خدمت سازمان نسبت به رقبا 17

 c7 اعتبار سازمان به عنوان عامل جلب نمر مصرف کنندگان   11

 c8 وجود تسهیلات برای مصرف کنندگان   13

 c9 ارائه خدمت و محصول  بر اساس نیاز مصرف کنندگان  رفتار منصفانه با مشتری 18

 c10 تبلیغات مناسب و صادقانه 10

 c11 تعهد سازمان به مصرف کنندگان   15

 c12 شهرت و نام شناخته شده سازمان در بازار   17

 c13 قدمت و ماندگاری سازمان در ارائه خدمات و محصولات معتبر   13

 c14 ارتبااات موثر با مصرف کنندگان    14

 c15 فعالیت های فروش موفر سازمان   9

 c16 بازاریابی هدفمند و تلاش های گسترده بازاریابی   8

 c17 میزان ادراک مصرف کنندگان  از میزان صداقت سازمان 14

 c18 تمرکز بر علایر و سلایر مصرف کنندگان  در تدوین برنامه های تبلیغی  17

 c19 روانشناختیتمرکز بر ایجاد وفاداری در میان مصرف کنندگان  با بکارگیری ابزار   15

 c20 میزان تحریک پ یری مصرف کنندگان  از پیام های تبلیغات سازمان 9

 c21 تمرکز تیم های بازاریابی بر قومیت و جنسیت مصرف کنندگان   6

 c22 اامینان به کیفیت محصول  13

 c23 های نامبرده شدهاامینان مصرف کنندگان  از انطباق محصول با ویژگی  9

 c24 اعتماد  مصرف کنندگان  به  قیمت 18

 c25 اعتماد مصرف کنندگان  به  محصول 16

 c26 توسعه خدمات پس از فروش 8

 c27 انتمارات مصرف کنندگان  از محصول و خدمت   15

 c28 داشتن گواهی الگترونیکی هویت 10

 c29 تبیین مصرف کنندگان  بازار هدف 18

 c30 توانمندی فعالیت های بازاریابی سازمان برای ایجاد تحول در جلوه های بصری محصولات و خدمات   18

 c31 به فکر مصرف کنندگان  بودن 17

 c32 شفافیت فرایند های پرداخت 12

 c33 صداقت در ارتباط با مصرف کنندگان   8

 c34 نیاز سنجی صحیو مشتری 9

 c35 کالاهاامکان تعویض و مرجوعی   6

 c36 تجربیات پیشین مصرف کنندگان  از خرید محصول   8

 c37 وضعیت کنونی مصرف کنندگان  در جامعه   11

 c38 االاعات کامل محصول و جستجوی سریع و دقیر 7

 c39 عملکرد بی نق  و مطمئن سایت 15

 c40 خدمات بهتر در مقایسه با رقبا 8

 خبرگان  اشارات  -1جدول شماره 
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اخیییتیییلاف 

 میانگین

مییییانیگییین  

 1مرحله

مییییانیگییین  

 2مرحله
 کد زیر معیار  

 c1 رضایت از کیفیت محصول و خدمت   4.0000 4.0556 -0.0556

 c2 رضایت از نحوه پشتیبانی محصول 3.9444 3.8889 0.0555

 c3 برآورده شدن نیاز مشتری 4.5556 4.6111 -0.0555

 c4 سهولت دسترسی به محصول یا خدمت   4.1111 4.1667 -0.0556

 c5 رفتار در چارچوب عرف مصرف کنندگان   4.1111 4.0556 0.0555

 c6 مزیت محصول یا خدمت سازمان نسبت به رقبا 4.2778 4.3333 -0.0555

 c7 اعتبار سازمان به عنوان عامل جلب نمر مصرف کنندگان   4.0000 4.0556 -0.0556

 c8 وجود تسهیلات برای مصرف کنندگان   4.2222 4.2222 0.0000

 c9 ارائه خدمت و محصول  بر اساس نیاز مصرف کنندگان  رفتار منصفانه با مشتری 4.5000 4.5556 -0.0556

 c10 صادقانهتبلیغات مناسب و  4.3333 4.3333 0.0000

 c11 تعهد سازمان به مصرف کنندگان   4.0556 4.0556 0.0000

 c12 شهرت و نام شناخته شده سازمان در بازار   4.4444 4.5000 -0.0556

 c13 قدمت و ماندگاری سازمان در ارائه خدمات و محصولات معتبر   4.0000 4.0556 -0.0556

 c14 ارتبااات موثر با مصرف کنندگان    4.5000 4.5000 0.0000

 c15 فعالیت های فروش موفر سازمان   4.3333 4.3889 -0.0556

 c16 بازاریابی هدفمند و تلاش های گسترده بازاریابی   4.1667 4.1667 0.0000

 c17 میزان ادراک مصرف کنندگان  از میزان صداقت سازمان 4.0000 4.0556 -0.0556

 c18 تمرکز بر علایر و سلایر مصرف کنندگان  در تدوین برنامه های تبلیغی  4.0000 4.0000 0.0000

 c19 تمرکز بر ایجاد وفاداری در میان مصرف کنندگان  با بکارگیری ابزار روانشناختی 4.4444 4.5000 -0.0556

 c20 میزان تحریک پ یری مصرف کنندگان  از پیام های تبلیغات سازمان 4.2778 4.2778 0.0000

 c21 تمرکز تیم های بازاریابی بر قومیت و جنسیت مصرف کنندگان   4.3889 4.3889 0.0000

 c22 اامینان به کیفیت محصول  4.0556 4.0000 0.0556

 c23 های نامبرده شدهاامینان مصرف کنندگان  از انطباق محصول با ویژگی  4.1111 4.0556 0.0555

 c24 اعتماد  مصرف کنندگان  به  قیمت 4.2222 4.1667 0.0555

 c25 اعتماد مصرف کنندگان  به  محصول 4.1111 4.1111 0.0000

 c26 توسعه خدمات پس از فروش 4.3889 4.3333 0.0556

 c27 انتمارات مصرف کنندگان  از محصول و خدمت   3.7778 3.7222 0.0556

 c28 داشتن گواهی الگترونیکی هویت 4.2778 4.2222 0.0556

 c29 تبیین مصرف کنندگان  بازار هدف 4.1667 4.1667 0.0000

 c30 توانمندی  بازاریابی سازمان برای ایجاد تحول در جلوه های بصری محصولات و خدمات   3.7778 3.7222 0.0556

 c31 به فکر مصرف کنندگان  بودن 4.6111 4.6667 -0.0556

 c32 شفافیت فرایند های پرداخت 4.1667 4.1667 0.0000

 c33 صداقت در ارتباط با مصرف کنندگان   4.5556 4.6111 -0.0555

 c34 نیاز سنجی صحیو مشتری 4.1111 4.0556 0.0555

 c35 امکان تعویض و مرجوعی کالاها 4.2222 4.2222 0.0000

 c36 تجربیات پیشین مصرف کنندگان  از خرید محصول   4.0556 4.0556 0.0000

 c37 وضعیت کنونی مصرف کنندگان  در جامعه   4.5000 4.5000 0.0000

 c38 االاعات کامل محصول و جستجوی سریع و دقیر 4.0000 4.0556 -0.0556

 c39 عملکرد بی نق  و مطمئن سایت 4.4444 4.5000 -0.0556

 c40 خدمات بهتر در مقایسه با رقبا 4.3889 4.3889 0.0000

 هندسی مرحله اول ودوم اختلاف بين ميانگين هاي   -2جدول شماره
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 درخت سلسله مراتب  -1نمودار شماره 

 پژوهش  پيشنهادات
   خدمت  و  محصول  کیفیت  از  رضایت  بر  تمرکز

 محصول  پشتیبانی  نحوه  از  رضایت  میزان  ارتقا  برای  ریزی  برنامه

   الکترونیکی  بصورت  مشتری  نیاز  شدن  برآورده  بر  تاکید

   سبز  خدمات  یا  محصول  به  دسترسی  سهولت  بر  تمرکز

 سبز  محصولات  و  خدمات  کنندگان  مصرف  عرف  چارچوب در  رفتار  بر  تاکید

  سیودمندی  و  الکترونیک  کار  و  کسیب  توسیعه  های زمینه  تواند  می  رقبا به  نسیبت  سیازمان  خدمت  یا  محصیول  مزیت  توسیعه  برای  ریزی  برنامه

 سازد.  فراهم  را  کننده  تولید  و  کننده  مصرف  ارفه  دو

   کنندگان  مصرف  نمر  جلب  عامل  عنوان  به  سازمان  اعتبار  افزایش  و  سبک  برای  ریزی  برنامه

   کنندگان  مصرف  برای  تسهیلات  وجود

 مشتری  با  منصفانه  رفتار    کنندگان  مصرف  نیاز  اساس  بر   محصول  و  خدمت  ارائه

 صادقانه  و  مناسب تبلیغات

  را  کننده  تولید  و  کننده  مصیرف  ارفه  دو  سیودمندی  و  الکترونیک  کار  و  کسیب  توسیعه  های زمینه  تواند  می  کنندگان  مصیرف  به  سیازمان  تعهد

 سازد.  فراهم

   بازار  در  سازمان  شده  شناخته  نام  و  شهرت

 سبز  محصولات  و  خدمات  ارائه  در  سازمان  ماندگاری  و  قدمت

     کنندگان  مصرف  با  موثر  ارتبااات

   سازمان  موفر  فروش  های  فعالیت

  و  کننده  مصیرف  ارفه  دو  سیودمندی  و  الکترونیک  کار  و کسیب  توسیعه  های زمینه  تواند  می  بازاریابی  گسیترده  های  تلاش  و  هدفمند  بازاریابی

 سازد.  فراهم  را  کننده  تولید

 سازمان  صداقت  میزان  از    کنندگان  مصرف  ادراک  میزان  ارتقا

   تبلیغی  های  برنامه  تدوین  در    کنندگان  مصرف  سلایر  و  علایر  بر  تمرکز

 روانشناختی  ابزار  بکارگیری  با    کنندگان  مصرف  میان  در  وفاداری  ایجاد  بر  تمرکز

 سازمان  تبلیغات  های  پیام  از    کنندگان  مصرف  پ یری  تحریک    برای  تلاش

  ارفه  دو  سیودمندی  و  الکترونیک  کار  و  کسیب  توسیعه  های  زمینه  تواند  می  کنندگان  مصیرف  جنسییت  و  قومیت  بر  بازاریابی  های تیم  تمرکز

 سازد.  فراهم  را  کننده  تولید  و  کننده  مصرف

ند سبز و شناسایی و اولویت بندي ابعاد بازاریابی سبز با رویکرد تصویر بر
رسانه هاي اجتماعی در کسب و کار الکترونيک
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 محصول  کیفیت  به  کننده  مصرف  اامینان  توسعه  بر  تمرکز

 شده  نامبرده  هایویژگی  با  محصول  انطباق  از  کنندگان  مصرف  اامینان  بر  تاکید

   سازمان  محصول  و  قیمت   به  کنندگان  مصرف  اعتماد  افزایش  برای  ریزی  برنامه

 سبز  محصولات  و  خدمات  فروش  از  پس  خدمات  توسعه  بر  تمرکز

   خدمت  و  محصول  از    کنندگان  مصرف  انتمارات

  را  کننده  تولید  و  کننده  مصیرف  ارفه  دو  سیودمندی  و  الکترونیک  کار  و  کسیب  توسیعه  های  زمینه  تواند  می  هویت  الگترونیکی  گواهی  داشیتن

 سازد.  فراهم

 هدف  بازار    کنندگان  مصرف  تبیین  برای  ریزی  برنامه

   خدمات  و  محصولات  بصری  های  جلوه  در  تحول  ایجاد  برای  سازمان  بازاریابی  یها  فعالیت  توانمندی

 بودن    کنندگان  مصرف  فکر  به

 پرداخت  های  فرایند  شفافیت

   کنندگان  مصرف  با  ارتباط  در  صداقت

 مشتری صحیو  سنجی  نیاز

  را  کننده  تولید  و  کننده  مصیرف  ارفه  دو  سیودمندی  و  الکترونیک  کار  و  کسیب  توسیعه  های  زمینه  تواند  می  کالاها  مرجوعی  و تعویض  امکان

 .  سازد  فراهم

 سبز  محصولات  و  خدمات  کنندگان  مصرف  پیشین  تجربیات

   جامعه  در    کنندگان  مصرف  کنونی  وضعیت

 دقیر  و  سریع  جستجوی  و  محصول  کامل  االاعات

 سایت  مطمئن  و  نق   بی  عملکرد

 رقبا  با  مقایسه  در  بهتر  خدمات
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 گيري:  نتيجه
  که  پاسییخگویان به  مربوط  االاعات  روی  بر  choice Expert  وtopsis و spss  افزارهای  نرم  وسیییلهبه  آماری  هایآزمون  انجام  با  نهایت  در

 شد.  انجام  سبال  3  بررسی  جهت  در  که  خبرگان  توسط  شده  تکمیل  نامهپرسش  18  شامل

  از  رضیایت  خدمت،  و  محصیول  کیفیت  از   رضیایت  معیار  زیر 40  خبرگان،  از  شیده  آوری  جمع  هایداده  از  آمده  عمل به  هایبررسیی  اسیاس  بر

  ،  کنندگان  مصیرف  عرف  چارچوب  در  رفتار  خدمت،  یا  محصیول  به  دسیترسیی  سیهولت  مشیتری،  نیاز  شیدن  برآورده  محصیول، پشیتیبانی  نحوه

  مصیرف  برای  تسیهیلات  وجود  ،  کنندگان  مصیرف  نمر  جلب  عامل  عنوان به  سیازمان  اعتبار  رقبا،  به نسیبت  سیازمان  خدمت  یا  محصیول  مزیت

  به  سیازمان  تعهد  صیادقانه،  و  مناسیب تبلیغات  مشیتری،  با  منصیفانه  رفتار   کنندگان  مصیرف  نیاز  اسیاس  بر  محصیول  و  خدمت  ارائه  ،  کنندگان

  ارتبااات  ،  معتبر  محصیولات  و  خدمات  ارائه  در  سیازمان  ماندگاری  و  قدمت  ،  بازار در  سیازمان  شیده  شیناخته  نام  و  شیهرت  ، کنندگان  مصیرف

  مصییرف  ادراک  میزان  ،  بازاریابی  گسییترده  های  تلاش  و  هدفمند  بازاریابی  ،  سییازمان  موفر  فروش  های  فعالیت  ،    کنندگان  مصییرف  با  موثر

  در  وفاداری  ایجاد  بر  تمرکز  ،  تبلیغی  های  برنامه  تدوین  در   کنندگان  مصیرف  سیلایر  و  علایر  بر  تمرکز  سیازمان،  صیداقت  میزان  از   کنندگان

  های تیم  تمرکز  سازمان،  تبلیغات  های  پیام  از  کنندگان  مصرف  پ یری  تحریک  میزان  روانشناختی،  ابزار  بکارگیری  با    کنندگان  مصرف  میان

  هایویژگی  با  محصیول  انطباق  از   کنندگان  مصیرف  اامینان  محصیول،  کیفیت به  اامینان  ،   کنندگان  مصیرف  جنسییت  و  قومیت  بر  بازاریابی

  مصیرف  انتمارات  فروش،  از  پس  خدمات  توسیعه  محصیول،   به    کنندگان  مصیرف  اعتماد  قیمت،   به    کنندگان  مصیرف   اعتماد  شیده،  نامبرده

  بازاریابی  های  فعالیت  توانمندی  هدف،  بازار   کنندگان  مصییرف تبیین  هویت،  الگترونیکی  گواهی  داشییتن  خدمت،  و  محصییول  از   کنندگان

  پرداخت،  های  فرایند  شییفافیت  بودن،    کنندگان  مصییرف  فکر  به  ،  خدمات  و  محصییولات  بصییری  های  جلوه  در  تحول  ایجاد  برای  ،  سییازمان

  از    کنندگان  مصیرف  پیشیین  تجربیات  کالاها،  مرجوعی  و تعویض  امکان  مشیتری، صیحیو  سینجی  نیاز  ،  کنندگان  مصیرف  با  ارتباط در  صیداقت

  و  نق   بی  عملکرد  دقیر،  و  سییریع  جسییتجوی  و  محصییول  کامل  االاعات  ،  جامعه در    کنندگان  مصییرف کنونی  وضییعیت  ،  محصییول  خرید

 رقبا«  با  مقایسه  در  بهتر  خدمات  سایت،  مطمئن

  ،  سیبز  محصیولات  و  خدمات  به  نسیبت  مشیتری  تمایل ،  سیبز  محصیولات  و  خدمات به  نسیبت  مشیتری  رضیایت    اصیلی  معیار  7  قالب در  و  

  و  بازاریابی  توانمندی  ،  سیبز  محصیولات  و  خدمات  به  نسیبت  مشیتری  اعتماد  ، تبلیغات  ،  سیبز  محصیولات  و  خدمات  به  نسیبت  مشیتری  نگرش

  رویکرد  با  سیبز  بازاریابی  ابعاد  عنوان  به  دلفی  روش  اسیاس  بر  «  سیبز  محصیولات  و  خدمات  به  نسیبت  مشیتری  وتجربیات  مدیریتی  های  ابزار

  حریف ،  (1399)  سیقائیان  مطالعات  تواند  می نتایج  این  شیدند.  شیناسیایی  الکترونیک  کار  و کسیب  در  اجتماعی  های  رسیانه  و  سیبز  برند  تصیویر

  (2017)  مکارانه  و  براون  و(2018)  همکاران  و  بالانتین  ،(2019)  همکاران  و  دی  ،(1398)  همکاران  و صیینایعی  ،(1399)  همکاران  و  ثاقب

 کند.  تائید  را

 باشد.  می  نیل  شرح  به  خبرگان  دید  از  عوامل  دهی  وزن  پژوهش،  هایپرسشنامه  تحلیل  و  چویس  اکسپرت  افزار  نرم  خروجی  اساس  بر

  ارزش  با  سییبز  محصییولات  و  خدمات به  نسییبت  مشییتری تمایل  ،0.137  ارزش  با  سییبز  محصییولات  و  خدمات به  نسییبت  مشییتری  رضییایت

  و  خدمات  به نسیبت  مشیتری  اعتماد  ،0.166  ارزش  با تبلیغات  ،0.159  ارزش  با  سیبز  محصیولات  و  خدمات  به  نسیبت  مشیتری  ،نگرش0.124

  محصیولات  و  خدمات  به  نسیبت  مشیتری  تجربیات  ،0.115  ارزش  با  مدیریتی  های  ابزار  و  بازاریابی  توانمندی  ،0.177ارزش  با  سیبز  محصیولات

  را  الکترونیک کار  و  کسییب در  اجتماعی  های  رسییانه  و  سییبز  برند  تصییویر  رویکرد  با  سییبز  بازاریابی  ابعاد  ارزش  ماتریس  0.121ارزش  با  سییبز

   دهند.  می  تشکیل

  و  خدمات  به  نسیبت  مشیتری  اعتماد  که  شیود  می  مشیاهده  و  قرارگرفته  بیشیتر  تعمر  و  بررسیی  مورد  نمر  مورد  ابعاد  های  اولویت  نهایت  در

  نگرش  دوم،  رتبیه در  0.166 ارزش  بیا  تبلیغیات ترتییب بیه  بعیدی  هیای  رتبیه در و گرفتیه قرار  اول  رتبیه در 0.177  ارزش بیا  سیییبز محصیییولات

  ارزش  با  سیبز  محصیولات  و  خدمات به  نسیبت  مشیتری  رضیایت  سیوم، رتبه  در  0.159ارزش  با  سیبز  محصیولات  و  خدمات  به  نسیبت  مشیتری

  به  نسییبت  مشییتری  تجربیات  پنجم، رتبه  در  0.124  ارزش  با  سییبز  محصییولات  و  خدمات به  نسییبت  مشییتری  تمایل  چهارم، رتبه در  0.137

 هفتم   رتبه  در  0.115  ارزش  با  مدیریتی  های  ابزار  و  بازاریابی  توانمندی  نهایتا  و  شیشیم رتبه  در  0.121  ارزش  با  سیبز  محصیولات  و  خدمات

  میزان  گرفتن  قرار  اند. گرفته  قرار  الکترونیک  کار  و  کسیب در  جتماعیا  های  رسیانه  و  سیبز  برند  تصیویر  رویکرد  با  سیبز  بازاریابی  ابعاد  اولویت

 باشد.  پژوهش  نتایج  اعتبار  مبین  تواند  می  نوعی  به  نیز  0.1  از  کمتر  بازه  در  ناسازگاری  نرخ

 نمود.  اقدام  نیل  روش  از  توان  می  بررسی  مورد  های  متغیر  بندی  رتبه  تحلیل  برای   Topsisروش  انتخاب  به  توجه  با

  و  بررسیی  مورد  ها  اولویت بایسیتی  موضیوب  این  برای  .اسیت  آمده  بدسیت  های  ارزش  بندی رتبه  سیئوال  این  پاسی  به  رسییدن  معمول  روش

   .بگیرد  قرار  بیشتر  تعمر

  با  سیبز  محصیولات  و  خدمات به  نسیبت  مشیتری  رضیایت  نخسیت، رتبه  در  0.3207نسیبی  نزدیکی  شیاخ   با تبلیغات  تاپسییس  روش  دید  از

  رتبه  در  0.3094نسیبی  نزدیکی  شیاخ   با  سیبز  محصیولات  و  خدمات  به نسیبت  مشیتری  نگرش  دوم، رتبه  در 0.3181نسیبی  نزدیکی  شیاخ 
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  خدمات به  نسیبت  مشیتری تمایل  چهارم، رتبه  رد 0.3نسیبی  نزدیکی  شیاخ   با  سیبز  محصیولات  و  خدمات  به  نسیبت  مشیتری  تجربیات  ،  سیوم

  و  شیشیم  رتبه  در0.284  ارزش  با  مدیریتی  های  ابزار  و  بازاریابی  توانمندی  ،  پنجم رتبه در  0.299نسیبی  نزدیکی  شیاخ   با  سیبز  محصیولات  و

   دارد.  قرار  اولویت  هفتم  رتبه  در  0.2792نسبی  نزدیکی  شاخ   با  سبز  محصولات  و  خدمات  به  نسبت  مشتری  اعتماد
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