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 Customer relationship management is a strategic necessity in all 

organizations. The attitude and approach of many organizations to customer 

relationship management is from the point of view of technology. Customer 

relationship management is a competitive advantage for organizations. 

Today, companies and organizations are forced to include issues related to 

environmental protection in their activities and even in their marketing in 

order to satisfy the needs of customers and communicate more with them, 

and act on social responsibility and protect the rights of consumers. to use 

Green marketing refers to those activities and products that develop and 

improve pricing, promotion and distribution of goods that do not harm the 

environment. Therefore, organizations have tried to outdo each other by 

planning and implementing environmental protection activities in sync with 

the needs of people, because traditional marketing that overemphasizes the 

demands of customers and social welfare and environmental issues. It did 

not consider biology, it had lost its efficiency. Currently, issues such as 

dynamism and intensity of competition, increased concerns and awareness 

of consumers regarding the environment, as well as government regulations 

have caused commercial organizations to pay special attention to things 

such as the physical and mental health of consumers and the cleanliness of 

the environment. This issue encourages the use of green marketing. In this 

research, we intend to first examine the key concepts of the project and then 

we will review the research done in this regard, then we will examine the 

role of green marketing in customer relationship management. 
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 مقدمه

بازاریابی است.  سبز بازاریابی نوین بازاریابی اندیشه های از یک
به شکلی گسترده مورد توجه سازمان ها  1۹۸0سبز از دهه ی 

و مصرف کنندگان قرار گرفته است. سازمان ها با تولید 
محصولات دوست دار محیط زیست به دنبال کسب مشروعیت 
اجتماعی در حالی که مصرف کنندگان به دنبال تاثیرگذاری در 
بینش جامع به مسائل زیست محیطی هستند. تغییر و تحولات 

ایط آب و هوایی کره زمین و آلوده شدن ایجاد شده در شر
شهرها، تولید و استفاده از محصولات سبز به جای محصولات 
رایج، یکی از راه های حفظ و بهبود محیط زیست برای نسل 
های آینده به شمار می رود. و بازاریابی سبز به آن بخش از 
فعالیت ها و محصولاتی اطلاق می شود که توسعه و بهبود 

ی، ترفیع و توزیع کالا به محیط زیست آسیب نمی قیمت گذار
به بازاریابی سبز ، 1راهننریف عطب ت(. 13۹6)اسدی،  رسانند
 طیحتدار مسهای دو شخرایی بازاریابی که به بجهای ا برنامه

در   (.2017، 2ن )بنرجز گویساند بازاریابی  دهشطوف عزیست م
محیط  آید، بحث حفظ ای که اینجا به وجود می مسأله واقع

زیستی از طرف شرکت های تولیدی می باشد، که بر اثر 
، روز تلاتولیدات و استفاده از مواد غیر قابل بازیافت در محصو

به روز محیط زیست دچار آسیب فراوان شده و شرکت ها بناچارا 
باید برای حفظ محیط زیست به سمت تولیدات سبز و حتی 

ته را در برنامه خود داشاستفاده از استراتژی های بازاریابی سبز 
ات ت به سمت تولیدلاباشند. چون در صورتی که تولید محصو

سبز حرکت نکند، محیط زیست به طور کامل با گذر زمان نابود 
مسأله همچنین  (.2017، و همکاران 3جویرمن) خواهد شد

دیگری که بسیار حایز اهمیت می باشد، ایجاد مزیت رقابتی در 
ثر شرکت ها در ایجاد آن با مشکل یک شرکت می باشد که اک

رو به رو هستند. استفاده از استراتژی های بازاریابی سبز در 
شرکت ها یکی از بهترین گزینه ها برای همراه کردن قصد 

چون با تولید . خرید مصرف کنندگان با خود می باشد
ت سبز و استفاده از بازاریابی سبز می توان مسؤولیت لامحصو

قبال جامعه را انجام و در راستای آن مزیت  اجتماعی شرکت در
)هاشمی و محمدی،  رقابتی نسبت به دیگر رقبا ایجاد کرد

                                                             
1 - Raheinon 
2 - Banerjee 

 بازاریابی های فعالیت (.  در واقع می توان گفت افزایش13۹۸

 دهد. رخ بیرونی یا و درونی فشارهای تواند درنتیجه می سبز

 می شوند، می بودن سبز باعث که بیرونی ازجمله فشارهای

رسانه  کنندگان، مصرف تقاضای ارضای قبیل از توان مواردی
 اقدامات رقبا، به نسبت واکنش تجاری، -تجاری مشتریان ها،

 نام را محیط زیست آلودگی افزایش و دولت روزافزون دخالت

 ها شرکت که بر دارند وجود نیز زیادی درونی عوامل برد.

 که بگذارند به اجرا را سبز های فعالیت تا آورند می فشار

 شرکت، فلسفه عامل هزینه، از: اند عبارت ها آن از برخی

 (.13۹6 بازار )سمندر، در رقابتی موضع ایجاد
 توسعه با باید که محصولی سبز: بازاریابی سبز شامل : محصول

 قیمت . باشد همراه تولید فرآیند در طبیعی و منابع انرژی حفظ

گونه  به کالاهای سبز برای قیمت تنظیم را سبز قیمت سبز:
 تمایل و به هزینه نسبت کننده مصرف حساسیت بین که ای

 محیط با کالای سازگار ای بر بیشتر هزینه پرداخت به او

 معنای به سبز: اند. ترویج کرده تعریف کند ایجاد تعادل زیست

 کنندگان مصرف به محیطی واقعی زیست اطلاعات انتقال

 سبز: دارند. توزیع ارتباطشرکت  های فعالیت با که است

 رقابتی یک مزیت به رسیدن برای چارچوبی عرضه زنجیره

 بازاریابی های برنامه .است درگیر های بخش تمام برای پایدار

 به شرکت محصول بازاریابی عملکرد برای است ممکن سبز

 محصول های برنامه اتخاذ با اولا باشد. سودمند دو دلیل

 شرکت ترویج، و قیمت گذاری توزیع، زیست، محیط دوستدار

 بهبود مشتریان میان در را خود شهرت و تصویر تواند می

 است ممکن شده، اجرا سبز بازاریابی برنامه یک دوما .بخشد

 به که چرا داشته باشد، همراه به را فروش میزان افزایش

 می را جدید بازار های بخش به دسترسی امکان ها شرکت

 تعیین دغدغه یک او برای محیط که مشتریانیهمانند  دهد،

 متشکل ساختار به عنوان شرکت، تصویر طرفی از است. کننده

 آشکارتر آن عاطفی بعد که است کارکردی و عاطفی عوامل از

ایش زافبنابراین بایدگفت  (.2014، 4کروای و است )کیان
ایش داده زها و خدمات را اف لاجمعیت جهانی، تقاضا برای کا

 ستمیتغییر دراکوس در چنین شرایطی، جامعه در معرض است.
رات انداز تغییم گران چشن یعی است و مشتریانی کهبهای ط

3 -Joireman 
4 - Cian & Sara Cervai 
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لات سازگار با محیط زیست را ترجیح ند، محصوتمحیطی هس
(. در نتیجه 201۹، 1اکاسینکوایتون و اس ویلکایتمی دهند )

بخشیدن به  های تجاری در سراسر جهان تحقق سازمان
 وشال ربدنه اند و ب ت در ترجیحات مشتری را آغاز کردهتغییرا

د )قلی پور و زیست هستن های بازاریابی دوستدار محیط
 (.13۹5مظفری، 

 ارزیابی یک عنوان با پژوهشی (، در2015همکاران،  و 2)سوزا

 برای شرکت یک داخلی شیوه های و سبز بازاریابی از نقش

 استراتژی متقابل تأثیر بررسی به پایداری محیط زیست

 یک در داخلی سبز کاربردی زمینه های و کلید سبز بازاریابی

 سوابق از استفاده با پژوهش این پرداخته اند. در شرکت

 بازاریابی استراتژی بین روابط به شناسایی بازاریابی استراتژی

 به توجه با شرکت داخلی محیط از عملیات حمایت و سبز

 کلید زیست محیطی، منابع سبز، مدیریت تأمین کننده

 مراحل و فرآیندها توسعه زیست محیطی و سبز تحقیقات

 موازی، تحلیل و تجزیه روش های آماری از است. تولیدشده

داده  تحلیل و تجزیه چندگانه برای رگرسیون و عاملی تحلیل
 نتایج اند. کرده شرکت استفاده 332 از جمع آوری شده های

 اتخاذ برای در شرکت کاربردی زمینه چهار شناسایی به

 انجامید. سبز بازاریابی استراتژی
 عملکرد و سبز طرح های تأثیر (2014) همکاران و 3گلن

 این چنین اثربخشی با منابع تعهد ارتباط و چگونگی شرکت

 این از هدف کردند. بررسی منابع بر روی را طرح هایی

 از شرکت، عملکرد بر سبز اثربخشی بازاریابی بررسی پژوهش

 می باشد. خدمات کیفیت و عملکرد بازار مالی، عملکرد لحاظ

 مبتنی و مالی منافع  یک منابع به عنوان تعهد به این بر علاوه

 حائز بسیار مطرح است محیطی زیست طرح های در بازار بر

 وجود عدم این مورد، در جالب مورد خصوصاً می باشد. اهمیت

 بدون کیفیت خدمات، و برنامه زمان بندی بین معناداری اثر

می  نشان یافته ها .می باشد منابع تعهد میزان گرفتن نظر در
 طرح موفقیت هر برای بجا و مناسب منابع تعهد که دهد

 که شرکت می دهد نشان یافته ها این می باشد. حیاتی سبزی

از  جزء یک به عنوان را زیست محیطی طرح های انجام

                                                             
1 - Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene 
2 - Suza 

نمی  می دهند ارائه خود مشتریان به شرکت ها که خدمات
 سبز محصولات به تمایل حرفه ای داند. مصرف کنندگان

 اثرات اساس بر محصولات کردن دنبال شروع به و داشته

 مشتریان که است معنا بدان این خواهند بود. زیست محیطی

 منافع ارزیابی جنبه به زودی ممکن است مصرف کنندگان و

 ارزش و بگیرند نظر دربیشتر  را محصول مجموعه یک

 بیشتری ارزش که شرکتی بدهند خدمات کیفیت به بیشتری

 رسیدند نتیجه این آن ها به می دهند زیست محیطی اثرات به

زیست  هم استراتژی و برنامه زمانبندی طرح دو هر که
 سبز به طرح های شرکت منابع تخصیص به وابسته محیطی

 به در شروع بازاریابان که می دهد نشان آنها نتایج می باشد.

 سبز موفق استراتژی در صنعت شاخص های از برخی درک

مصرف پس  در پایداری و سبز محصولات پذیرش اند. بوده
و  مشتریان و کسب وکار رشد اهمیت های از یکی ازآن،

 به این ها هردوی می باشد. بزرگ وجامعه مصرف کنندگان

 و آن مالی تداوم و اقتصادی وضعیت در توانایی شرکت
 دارد. بستگی محصولات ارائه در سودآوری آن ها

طی دو دهه گذشته سازمان های بسیاری به اهمیت 
رضایتمندی مشتریان خود واقف شده و دریافته اند که حفظ 
مشتریان موجود به مراتب کم هزینه تر از جذب مشتریان جدید 
است. به علاوه وجود رابطه قوی بین رضایتمندی مشتریان و 
سودآوری مورد قبول واقع شده و تامین و ارتقای رضایتمندی 
مشتریان به هدف عملیاتی بسیار مهم اغلب سازمان ها تبدیل 
شده است. بنابراین شرکت ها همواره باید ناظر و مراقب تعامل 
بین خود و مشتریانشان باشند و با شناخت و درک صحیح از 

ا و خدمات با ارزشی های مد نظر مشتریان، کالاه نیازها و ارزش
ری ها وفادا را به آنان ارائه کنند تا با جلب رضایتمندی، در آن

مدیریت ارتباط با مشتری، به عنوان یک بنابراین  .ایجاد کنند
ضرورت راهبردی در تمامی سازمان ها است. نگرش و رویکرد 
بسیاری از سازمان ها به مدیریت ارتباط با مشتری از دید 

ری است. مدیریت ارتباط با مشتری مزیتی تکنولوژی و فناو
ها   ها و سازمان هاست. امروزه شرکت رقابتی برای سازمان

مجبورند به خاطر ارضای نیازهای مشتریان و عمل به مسئولیت 

3 - Galen 
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اجتماعی و حمایت از حقوق مصرف کنندگان، مسائل مربوط به 
)اسدی،  های خود جای دهند حفظ محیط زیست را در فعالیت

با مشتری یک استراتژی کلی و یک  طدیریت ارتبام (.13۹6
 بندی مشتریان فرهنک تجاری پایدار است که هدف آن طبقه

 مشتری شسازی ارز ها به منظور بهینه و مدیریت آن بمناس
، 1باشد )چنگ گیری شرکت از آن می در درازمدت و بهره

 و مدیریت بر ایجاد، مشتری با ارتباط (. مدیریت2017
 است متمرکز مشتریانش و شرکت یک بین روابط گسترش

 رابطه بازاریابی تئوری اصول (. طبق2017، 2پرودو و )هیون

 استوار فرض بر این مشتری با ارتباط مدیریت مفهوم مند،

 آن حفظ برای راه بهترین مشتریان با روابط توسعه که است

 از بیشتر وفادار مشتریان سود و وفاداری بوده ایجاد و ها

(. در 1۹۹6همکاران،  و 3)زیتهامل است وفادار غیر مشتریان
 مشتری؛ با ارتباط مدیریت اصلی مفروضات از واقع  یکی

 مشتریان با روابط بلندمدت ایجاد و بودن بخش رضایت

 افزایش را ها شرکت وکار کسب موفقیت که است سودآور

 مشتریان تجربه (. همچنین2016، 4کابر و دهد )دورسان می

 است ممکن ارائه خدمات در مشتری ارزش مختلف انواع از

 مانند سازمان، کار و کسب عملکرد در متفاوتی تأثیرات

(. 2017، 5روم باکست و )اسلواند باشد مشتری داشته وفاداری
 و رشد با مشتری روابط خدمات، و بازاریابی کیفیت افزایش با

 مشتری ارزش افزایش باعث خود نوبه به که شود می تقویت

 (. محمدی و2017و پوردو،  )هیون شود می

 مشتری با ارتباط مدیریت که کردند بیان (،13۹4همکارانش)

 همچنین و دارد و معناداری مثبت تأثیر ارتباط کیفیت بر

 و تبلیغات وفاداری، خدمات، از استفاده میزان بر رابطه کیفیت
 دارد. معناداری و مثبت تأثیر مجدد مراجعه تمایل به

تواند  تر با مشتریان می یافته ارتباطات توسعهبه نظر می رسد 
ا ه حفظ و نگهداری آن گیری مشتریان وفادار منجر به شکل

 شپرداخت به موضوع پذیر نو نهایتا سودآوری شود. بنابرای
های هر کس و کار  با مشتری از جمله اولویت طمدیریت ارتبا
بازاریابی سبز یا بازاریابی پایدار در . از طرفی دگرد محسوب می

واقع روندی است که اکنون در کشورهای در حال توسعه نیز 

                                                             
1 -Chang 
2 -Hyun & Perdue 
3 -Zeithaml 

ها قرار گرفته است. درواقع مورد اقبال تولیدکنندگان و دولت
طی یا محیها در برابر مسائل زیستمسئولیت اجتماعی شرکت

ار ها در بازهای شرکتبازاریابی سبز تبدیل به یکی از استراتژی
فرصت  نیها اسبز، شرکت یابیرقابتی امروز شده است. با بازار

که  یکرده و از افراد یبهتر یبه جا لیرا تبد زمینرا دارند که 
کمک  ستیز طیبه مح کنندیم یآگاه هستند و سع تیاز وضع

یها مشرکت دار،یمحصولات پا جادیکنند. با ا تیکنند، حما
 زکاهش دهند. سب عتیر طبرا ب دیمواد زا یمنف ریتاث خواهند
 انیمشتر یتا اعتماد و وفادار سازدیرا قادر م سازمان هاشدن 

. اما این مسئله خیلی بطور جدی در دنمربوطه را جلب کن
در همین رابطه اسماعیل پور و  سازمان های ما اجرا نمی شود.

مدیریت ارتباط با  بررسی نقش( به 13۹3امامقلی )

و محصولات سبز آرایشی و بهداشتی  بازاریابی سبز در مشتری
انجام گرفته است. جامعه آماری این تحقیق صنف لوازم آرایش 

هداشتی کل سطح شهر رشت بود که از این جامعه، نمونه و ب
نفر متشکل از فروشنده های لوازم آرایشی و  131ای به حجم 

بهداشتی انتخاب شد و میزان توجه فروشندگان به فروش 
محصولات سبز و توجه مشتریان به خرید محصولات سبز مورد 
بررسی گردید. پس از تشریح پایه های نظری و پژوهشی 

یابی سبز، و بازار مدیریت ارتباط با مشتری ط بهمربو

بازاریابی  بر روی چهار آمیخته یمدیریت ارتباط با مشتر نقش
درپایان . توزیع، ترفیع( بررسی شد قیمت، )محصول، سبز

و عناصر  مدیریت ارتباط با مشتری بینمشخص شد که 
 .رابطه معناداری وجود دارد بازاریابی سبز آمیخته

 

 نتیجه گیری

 مهمترین از یکی زیست محیط حفظ و محیطی مسائل امروزه

 مدنظر را آن خرید هنگام کنندگان مصرف که است معیارهایی

 که است باعث شده زیست محیط حفظ مسأله دهند. می قرار

 بازاندیشی می خرند که محصولاتی درباره کنندگان مصرف

 که دارند را آمادگی این کنندگان از مصرف بسیاری کنند.

 که برای محصولاتی زیست محیط از واقعی حمایت برای

 بیشتری مبلغ می کنند رعایت را محیطی استانداردهای

4 - Dursun & Caber 
5 -Åslund & Bäckström 
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 اجتماعی و محیطی مسائل اینکه به توجه با کنند. لذا پرداخت

 مسائل رعایت بالایی دارند، اهمیت مشتریان برای امروزه

 مزیت ایجاد باعث بازاریابی فعالیت های در محیطی زیست

 می ها شرکت طریق این از و شد خواهد برای شرکت رقابتی

ر حال د یابند. بازار دست در خوب پایگاه یک ایجاد به توانند
 یکی یطیو مح یبر اساس ملاحظات اجتماع یابیحاضر بازار

 یها طهیاز ح یکیها شده و  شرکت یها تیفعال نیاز مهمتر
ه را در مطبوعات ب یادیبحث ز یطیکه در مسائل مح یابیبازار

 تیفعال یبررساست.   سبز یابیخود اختصاص داده، بازار
موضوع است  نیدهنده انشان یو خدمات یدیتول یهاسازمان

عرضه بهتر  یاند که براها آگاه بودهسازمان رباز،یکه از د
ه انجام ب دیبا شتر،یو کسب درآمد ب انیمحصولات خود به مشتر

 ریکنند. تنها آنچه در طول زمان متغ اقدام یابیاقدامات بازار
 کیاست که از گذشته تا به امروز  یابیبازار ندیفرآ کردیبوده، رو

از  یاریبس یرا پشت سر گذاشته و امروزه برا یتکامل ریس
 یاجتماع تیمسوول کردیبا رو یابیها در مرحله بازارسازمان

 رد،کیرو نیبا ا یابیراساس بازار. سبز( قرار دارد یابی)بازار
سازمان، تنها آن دسته از  کیمحصولات  انیمشتر

ل و استفاده از محصو دیبه خر مایکه مستق یکنندگانمصرف
 یتمام یها و به نوعانسان یبلکه تمام ستند،ین کنند،یاقدام م

محصولات  یمشتر میرمستقیطور غموجودات حداقل به
 دیبا محصولات یابیو بازار دیتول رها هستند و دسازمان یدیتول

 یگروه را هم در نظر گرفت. امروزه تمام نیا ازین
 ستیزطیبه مح یو چه صنعت یکنندگان چه فردمصرف
 ارتباط . از آنجایی که شرکت ها با مدیریتاندمندتر شدهعلاقه

 یک بین روابط گسترش و مدیریت سعی بر ایجاد، مشتری با

تا راه های ل دارند یتما است، متمرکز مشتریانش شرکت با
و  کنند تا رضایتخود پیدا لات  ابی محصویدی برای بازاریجد

وفاداری مشتریان خود را کسب کنند بازاریابی سبز می تواند در 
ح با وجود آنکه از مطراین زمینه انتخاب مناسبی باشد. البته 

شدن مباحث مربوط به بازاریابی سبز سالیان زیادی می گذرد 
این مسئله آنگونه که باید مورد توجه  اما به دلایل گوناگونی

قرار نگرفته است. هرچند به نظر می رسد با آشکار شدن مسائل 
و مشکلات زیست محیطی که امروزه نسل بشر را به خود 
گرفتار کرده است لزوم توجه به این مقوله بیش از پیش ضرورت 

حفاظت از منابع طبیعی، جلوگیری از گرم شدن زمین،  .یابد
پایدار از منابع، کاهش آلودگی های صوتی و زیستی،  استفاده

همه و همه از نگرانی هایی است که امروزه بشر از آن رنج می 
برند و بازاریابی هم به عنوان علمی که همواره در تلاش برای 
شناسایی و ارضای نیازها و خواسته های بشر بوده، این نگرانی 

ی اده از ابزارهایی سعو نیاز عمومی را شناسایی کرده و با استف
 در سال نیز کشورمان ایران د.در ارضای این نیاز عمومی نمای

های اخیر با توجه به بحران مصرف منابع وانرژی، نیازمند 
توسعه و ترویج بازاریابی محصولاتی است که سازگاری 
بیشتری با محیط زیست دارند. ایران، همانند بسیاری از 

آلودگی هوا، کیفیت پایین آب، کشورهای دنیا از سطح بالای 
حجم بالای آلودگی های صوتی ناشی از ترافیک، میزان زیاد 
زباله های دفع نشدنی و کاهش سریع منابع انرژی رنج می برد 
مشکلات زیست محیطی عمدتاً به واسطه مصرف گرایی 

های ناپایدار ایجاد می شود که با ایجاد  ناهنجار و فعالیت
 ه زندگی و عادات مصرفی، هر فرد میتغییراتی کوچک در شیو

تواند مشارکت ارزشمندی در این حرکت داشته باشد. بازاریابی 
سبز بازاریابی سبز فرایندی اجتماعی است که افراد و گروه ها 

و ارزش آنها، نیاز و خواسته  محصولات از طریق فرایند مبادله
خود را از طریق یک روش اخلاقی که اثرات منفی بر محیط 

 .زیست را حداقل کند برآورده می کنند

: موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و نیز ملاحظات اخلاقی

رعایت داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً امانت
 گردید. 

: تدوین این مقاله، فاقد هرگونه تعارض تعارض منافع

 منافعی بوده است.

: نگارش مقاله تماماً توسط نویسندگان سهم نویسندگان

 بصورت مشترک و برابر انجام گرفته است.

: از تمام کسانی که ما را در تهیه این مقاله تشکر و قدردانی

 اند، سپاسگزاریم.یاری رسانده

: این پژوهش بدون تأمین اعتبار مالی اعتبار پژوهش تأمین

 سامان یافته است.

https://aradbranding.com/what-are-the-profitable-products-to-start-a-business/
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