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Abstract 
Aim and introduction: With increasing concerns about climate change and 

environmental degradation, the need to reform traditional consumption patterns 

toward more responsible and environmentally friendly approaches has become 

increasingly apparent. As one of the main pillars of sustainable development, 

sustainable consumption patterns play a vital role in preserving the environment, 

reducing pollutants, and optimizing the use of natural resources. In recent years, 

shifting consumption patterns toward environmental sustainability has become a 

central focus in sustainable development literature. Changing consumption 

patterns requires transformation in social institutions, technologies, and 

lifestyles, making it a complex and time-consuming process. Policymakers and 

international organizations emphasize promoting sustainable consumption 

because this pattern not only reduces pressure on limited natural resources but 

also facilitates the achievement of the Sustainable Development Goals. However, 

reaching this objective necessitates changing consumer behavior and developing 

the market for green products, which presents numerous challenges. Innovative 

green products have received attention in recent years as an effective solution to 

reduce negative environmental impacts. In this context, designing effective sales 

strategies can greatly increase the adoption rate of green products. Green product 

sales management, serving as a connecting link between producers and 

consumers, plays a crucial role in promoting sustainable consumption. Strategic 

sales management can significantly facilitate the transition to sustainable 

consumption. According to studies, trained salespeople can substantially 

influence consumers' intentions to purchase green products by employing 

persuasive techniques. This paper makes a significant contribution to the 

literature on sustainable consumption reform by highlighting the importance of 

identifying sales barriers for green products. In this study, we identified sales 

barriers for green products from previous literature and used the fuzzy Delphi 

method to screen and prioritize these barriers. In the next step, the evaluation 

criteria for sales barriers are measured using the fuzzy Best-Worst Method. 

Subsequently, the most key barriers and challenges to sales barriers for green 

products will be ranked using the fuzzy TOPSIS method based on these 

evaluation criteria. The proposed research framework, which combines fuzzy 

multi-criteria methods, assists sales managers in identifying the most significant 
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challenges and sales barriers for green products, enabling better planning for 

their promotion and sales. 

Methodology: The research method employed in this study is quantitative. To 

identify the barriers to the sale of green products and improve sustainable 

consumption patterns, as well as to establish criteria for evaluating these barriers, 

a systematic review of the existing literature was conducted first. Subsequently, 

the fuzzy Delphi method was applied to screen the evaluation criteria and sales 

barriers. In the next phase, the criteria for assessing the sales barriers of green 

products were weighted using the fuzzy best-worst method. Finally, the screened 

barriers were prioritized using the fuzzy TODIM method. The study's statistical 

population comprises eight specialists and managers involved in green product 

sales from the provinces of Mazandaran, Khorasan Razavi, and Tehran. 

Finding: In the context of the global necessity to transition to sustainable 

consumption patterns to combat environmental degradation and achieve 

sustainable development goals, green products are recognized as essential tools 

for this transformation. However, the significant gap between consumers' 

positive attitudes and their actual purchasing behavior reveals the presence of 

complex structural and operational barriers hindering the sale of these products. 

These challenges demonstrate that merely promoting environmental benefits is 

insufficient; accurate identification, evaluation, and prioritization of sales 

barriers are crucial steps for designing effective operational strategies and 

optimizing resource allocation. Therefore, this study employs a combination of 

multi-criteria decision-making methods to identify and rank the barriers to 

selling green products, aiming to enhance sustainable consumption patterns. The 

barriers and evaluation criteria were initially screened using the fuzzy Delphi 

method. Subsequently, the evaluation criteria were weighted using the fuzzy 

best-worst method, and the final ranking of the barriers was determined using the 

fuzzy TODIM method. The study found that the most significant barrier to 

selling green products is customers' lack of trust in green claims. 

Discussion and Coclusion: This study identified the fundamental barriers to the 

sale of green products in promoting sustainable consumption patterns based on 

current research. The results and recommendations were extracted and presented 

accordingly. One of the key findings is that poor branding constitutes a 

significant barrier and challenge to selling green products. Green brands that 

cannot create a strong and recognizable identity will struggle to engage 

customers and ultimately close sales. If a brand does not effectively introduce 

itself and communicate the benefits of its green products, it is unlikely to capture 

customers' attention or earn their trust. Without creating this emotional 

connection, customers may be less inclined to purchase its products. 

Additionally, poor branding can result in a lack of differentiation in the market. 

When multiple green brands offer similar products, customers may become 

confused and ultimately choose non-green brands that are more competitively 

priced or convenient. For each identified obstacle, relevant suggestions were 

developed and presented. 
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 چکی  

 تخریو   بوا  مقابلو   بورا   جهوای   ضوررر   یو   عنویا   بو   پایواار  مصور   الگوی   حاضر، عصر در
 ابزارها  تحقق ترینمهم از یک  ک  شید م  شناخت  پایاار تیسع  اهاا  ب  دستیاب  ر زیست محیط
  راقعو  رفتار ر کنناگا  مصر  مثبت یگرش بین عمیق شکا  حال، بااین. هستنا سبز محصیلا  آ ،

. اسوت  محصویلا   ایون  فررش مسیر در  پیچیاه عملیات  ر ساختار  میایع رجید دهناة یشا  خریا،
 گوام   پایواار،  مصور   الگوی   تورری   منظویر  بو   سوبز  محصویلا   فررش میایع شناسای  رر، ازاین

 میایوع  بنوا   ارلییوت  ر شناسوای   پوورهش  این ها . ررد ب  شمار م  شکا  این کاهش در اساس 
 ابتواا،  ایون هوا ،   راسوتا   در. اسوت  پایاار مصر  الگی  اصلاح با رریکرد سبز محصیلا  فررش
 پیشوین  ادبیوا   بررسو   طریوق  از هوا  آ  ارزیواب   هوا   معیار ر سبز محصیلا  فررش کلیا  میایع

 ررش بوا  منتخو   عیامو   بعوا،  مرحلو   در. شوایا  غربوال  فاز  دلف  ررش با استفاده از ر شناسای 
 فواز   تویدیم  ررش از گیر  بهره با فررش پایای ، میایع گام در. شا ده  رز  فاز  باترین -بهترین
حاضور   پوورهش  یتوای  . شوایا  یهوای   غربوالگر   مایع 71 از مایع 8 پورهش این در. شایا بنا رتب 

 تورین  مهوم  عنویا   بو   سوبز  ادعاهوا   ب  مشتریا  اعتماد عام یهای ، مایع هشت میا  از ک  یشا  داد
 محصویل  تیلیاکننواة  شورکت  ضوعی   بریاساز  شا. شناخت  سبز محصیلا  فررش مایع ر چالش
 تغییر ب  مشتریا  تمای  در جایگاه سیم ر عام یشاه تعری  ر محارد ها  بازار رتب  درم، در سبز
 راهنموای   عنویا   بو   تیایوا  مو   پورهش این ها  مصرف  در رتب  چهارم قرار گرفتنا. یافت  ها  عاد 
 تورری   ر سوبز  محصیلا  راهکارها  فررش بهبید منظیر ب  مختل  صنایع در فررش مایرا  برا 
 .گیرد قرار میرداستفاده پایاار مصر  الگی 

 
 .سبز بازاریاب  فررش، میایع پایاار، مصر  پایاار ، سبز، محصیل فررش، مایریت :ها‌کلیدواژه
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 بدترین و تودیم فازی -با استفاده از روش بهترین داریمصرف پا یالگو جیتروموانع فروش محصولات سبز در بندی و اولویت ییشناسا

 مق مه

و حرکوت   سونتی  مصور   الهمها  اصلاح ضرورت زی ت، محیط تخریب و اقلیمی تغییرات ن بت به ها نهرانی افزایش با
 الهوم  (. 2222 1همکواراب،  و لیم مارک) است آشکارشده ازپیش بیش زی ت محیط دوستدار و تر م ئملانه رویکردها  سم  به

 سواز   بهینوه  و هوا  آلاینده کاهش زی ت، محیط حفظ در حیاتی نقش پایدار، تمسعه اصلی ارکاب از یکی عنماب به پایدار مصر 
 محیطی زی ت پایدار  سم  به مصر  الهمها  تغییر اخیر، ها  سال در(. 2228 2همکاراب، و سئار ) کند می ایفا طبیعی منابع
 4همکواراب،  و خوراز   ،2222 3همکواراب،  و کملومب ) اسوت  شده تبدیل پایدار تمسعه ادبیات در محمر  ممضمعات از یکی به

 فراینود   امور  ایو   که است زندگی ها  شیمه و ها فناور  اجتماعی، نهادها  در تحمل نیازمند مصر  الهمها  تغییر(. 2222
 ایو   زیورا  دارنود،  تأکید پایدار مصر  ترویج بر المللی بی  ها  سازماب و گذاراب سیاست راستا، ای  در. است بر زماب و پیچیده
 موارک ) ه وت  نیز پایدار تمسعه اهدا  تحقق ساز زمینه بلکه شمد، می منجر طبیعی محدود منابع بر فشار کاهش به تنها نه الهم
 سوبز  محصوملات  بوازار  تمسوعه  و کنندگاب مصر  رفتار تغییر م تلز  هد  ای  به دستیابی حال، باای (. 2222 همکاراب، و لیم
یکوی از   عنوماب  به نمآورانه سبز محصملات(. 2222 5همکاراب، و آرممتکم) است رو روبه گمناگمنی ها  چالش با خمد که است

 6همکواراب،  و نوااد  اسومعیل ) انود  قرارگرفته ممردتمجه اخیر ها  سال طی محیطی، زی ت منفی آثار کاهش در مؤثر راهکارها 
 کواهش  را کربنوی  ردپوا   تنهوا  نوه  شومند،  موی  طراحی بازیافت قابل مماد و پاک ها  فناور  پایة بر که محصملات ای (. 2222
 نشواب  مطالعوات (. 2222 همکواراب،  و خوراز  ) بخشوند  بهبومد  نیز را زندگی کیفیت و جامعه سلامت تمانند می بلکه دهند، می
 حوال،  درعوی   و شومد  منجور  خواک  و هما آب، ها  آلمدگی کاهش به تماند می سبز محصملات از استفاده گ ترش که دهند می

 مزایا  رغم علی وجمد، باای (. 2222 همکاراب، و نااد اسمعیل) دهد سمق اجتماعی پذیر  م ئملیت سمت به را مصر  الهم 
 و فوروش  ممانوع  از ناشوی  آب از بخشوی  کوه  اسوت  مماجوه  هایی محدودیت با بازار در ها آب از استقبال محصملات، ای  آشکار

(. 2222 7همکواراب،  و گنهوی ) است رو روبه متعدد  ها  چالش با محصملات ای  پذیرش حال، باای . است نامناسب بازاریابی
 هزینوه  پرداخوت  بوه  حاضر کنندگاب از مصر  درصد 22 تا 82 تنها محیطی، زی ت مزایا  که باوجمد دهد می نشاب ها پاوهش
از   اریب و  توه یاف تمسعه کشمرها  در حتی بدانیم که شمد می تر پیچیده زمانی وضعیت ای . ه تند سبز محصملات برا  بیشتر
 میاب مثبتی رابطة درواقع،(. 2222 8همکاراب، و اسد) ندارند محصملات ای  بلندمدت مزایا  از صحیحی درککنندگاب  مصر 
 و انصوار  ) دارد وجومد  محصوملات  ایو   از هوا  آب خریود  قصود  بوا  سبز محصملات از کنندگاب مصر  درک و دانش نهرش،
را  کننودگاب  مصر  اعتماد خمد، سبز ها  فعالیت دربارة ها شرکت برخی نادرست ادعاها  حال، افزایش باای  (.8228 همکاراب،
(. 8211 ورمقوانی،  و رزگواه  بواش  می  ملکی) است قرار داده تأثیر تحت را سبز محصملات خرید به آناب تمایل داده وکاهش 
ایو    واقعوی  خریود  سوبز،  محصوملات  بوه  ن بت مشتریاب مثبت نهرش رشد علیرغم (،2222) همکاراب، و کلممب مطالعة طبق

 اظهوار  نظرسونجی  یک در کنندگاب شرکت از درصد  52 که است شده اشاره پاوهش ای  در. است پایی  ن بتاً هنمز محصملات
 شکا . دادند انجا  را کار ای  ها آب از درص  25 فقط اما کنند، می حمایت پایدار  از که بخرند محصملاتی اند مایل که داشتند
« سوبز  محصملات رفتار-نهرش شکا » تماب می را ها آب واقعی اقدامات و سبز محصملات خرید به کنندگاب مصر  تمایل بی 
 مودیریت . بیفزایود  سوبز  محصوملات  پذیرش نرخ بر درصد 22 تا تماند می مؤثر فروش ها راهبرد طراحی راستا، ای  در. نامید
 ایفوا  پایودار  مصر  ترویج در کلید  نقشی کنندگاب، مصر  و تملیدکنندگاب بی  اتصال حلقة عنماب به سبز، محصملات فروش
 9وئوم،  و فو  ) داشوته باشود   پایودار  مصر  سمت به گذار ت هیل در محمر  نقش تماند می راهبرد  فروش مدیریت. کند می
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 درصود  22 تا اقناعی ها  تکنیک کارگیر  به با قادرند دیده آممزش فروشندگاب( 2222) 1همکاراب، و ژنگ مطالعه طبق(. 2222
 عوادات  تغییور  برابور  در کنندگاب مصر  مقاومت ازجمله متعدد  ممانع حال، باای . بهذارند تأثیر سبز محصملات خرید نیت بر

 و چیورا ) شومند  موی  فوروش  راهبردهوا   کوارایی  کواهش  باعث سبز، تأمی  زنجیره در ضعف و مالی ها  مشمق کمبمد خرید،
 بوالاتر  همچمب قیموت  متعدد  ها  چالش با محصملات ای  فروش در ها شرکت از ب یار  دیهر، سم  از(. 2228 2همکاراب،
 هوا  آب بلندمدت مزایا  از کنندگاب مصر  آگاهی کمبمد ،(2222 همکاراب، و گنهی) سنتی ها  نممنه به ن بت سبز محصملات

 باعوث  کوه  رو ه وتند  ( روبوه 2281 3همکواراب،  و کومه  ) ها دولت حمایتی ها  سیاست نبمد و( 2222 همکاراب، و آرممتکم)
 ایو   بوازار  ناکوافی، سوهم   تبلیغوات  و تمزیع ها  زیرساخت ضعف همچنی . شمند می بازار در محصملات ای  مقبملیت کاهش

 بورا   را فروش ممانع بند  رتبه و شناسایی ضرورت ها چالش ای (. 2222 همکاراب، و اسد) را محدود کرده است محصملات
 کمک بازاریاباب و گذاراب سیاست به تماند می ها آب بند  اولمیت و ممانع ای  شناسایی. کند می دوچنداب مؤثر راهبردها  تدوی 
 جهوت  در موؤثر   هوا   گوا   سوبز،  محصملات به دسترسی بهبمد و اقتصاد  ها  مشمق آممزشی، ها  کمپی  طراحی با تا کند

 راهکارهوا   ارائوه  فوروش محصوملات سوبز و    ممانوع  بررسوی  حاضر باهد  ای  اساس، پاوهشبر . بردارند بازار ای  تمسعه
 ها چالش تری  مهم از یکی. است پایدار مصر  الهم  تحقق درنهایت، و ای  محصملات فروش فرایند ت هیل در پی عملیاتی،

 چوالش،  ایو   بوا  مقابلوه  بورا  . اسوت  پایودار   مختلف ابعاد بر ممانع تأثیر دقیق ارزیابی برا  کافی دانش کمبمد ای  م یر، در
 پیچیودگی  حوذ   در مودیراب  بوه  کموک  برا  رویکرد  عنماب به تماند می فاز  معیاره چند گیر  تصمیم ها  استفاده از روش

 (.2222 همکاراب، و نااد اسمعیل) گیرد قرار ممرداستفاده کارشناساب ذهنی ابهامات گرفت  نظر در همچنی  و ها گیر  تصمیم
 ،2222 همکواراب،  و کملومب  ،2222 همکاراب، و لیم مارک) پایدار مصر  الهم  حمزة در پاوهش چندی  ها، بررسی طبق
 ادبیوات  حوال،  بواای  . کنود  موی  تورویج  را مشوتریاب  تمسط سبز مصر  عمدتاً که است انجا  شده ،(2222 همکاراب، و خراز 
 ا  مطالعوه  تاکنمب دیهر، بیاب به. است سبز نشاب داده محصملات فروش ممانع بررسی و ارزیابی به محدود  تمجه سبز بازاریابی
. صمرت نهرفتوه اسوت   پایدار مصر  الهم  راستا  تحقق در سبز محصملات فروش ممانع ارزیابی و شناسایی منظمر جامع به

کمبومد  . بمانند ناشناختهتا حد زیاد   سبز محصملات فروش کلید ممانع ها و چالش که خلأ پاوهشی ممجب شده است ای 
مماجوه   ابهامواتی  و چوالش  با را گذاراب سیاست و مدیراب راهبرد  گیر  تصمیم احتمالاً حمزه، ای  در و مطالعات کافی شماهد

 .است آب کاهش درصدد حاضر پاوهش که ا  خماهد ساخت؛ م ئله
 و شناسوایی  را هوا  چوالش  و ممانوع  ایو   تا داشت آب بر را ما سبز، محصملات فروش ممانع من جم دربارة مطالعات فقداب
 در ا  عموده  سوهم  سبز، محصملات در فروش ممانع شناسایی اهمیت دادب نشاب با مقاله ای  اساس، ای  بر. کنیم بند  اولمیت
 و استخراج شد گذشته ادبیات از سبز محصملات فروش ابتدا ممانع پاوهش، ای  در. دارد پایدار مصر  الهم  اصلاح ادبیات

 بوا  فروش ممانع ارزیابی معیارها  بعد، گا  در. ها صمرت گرفته است اولیه آب غربالهر  فاز ، دلفی روش سپس با استفاده از
 بور مبنوا    و فواز   تاپ ویس  روش از اسوتفاده  با نهایی نیز، مرحلة در. اند تعیی  شده فاز  بدتری -بهتری  روش از گیر  بهره

 تحقیقواتی  چوارچمب . شود  انجوا  خماهود   سوبز  محصملات فروش ها چالش و ممانع تری ممه بند رتبه ، ارزیابی معیارها 
بوا   توا  کنود  موی  کموک  فوروش  مودیراب  تماند به شده است، می طراحی فاز  معیاره چند ها  روش پایة ترکیب که بر پیشنهاد 

 ازآنجاکه تمسوعه . باشند داشته محصملات سبزبهبمد فرایند فروش و ترویج  برا  تر  دقیق ریز  شناسایی ممانع کلید ، برنامه
 ممانوع  زی وت دارد، شناسوایی   محویط  مصر  پایودار و حفاظوت از   ترویج نقش مهمی در ما کشمر در سبز محصملات فروش
 دهی وزب غربالهر ، رویکرد سه ترکیب با حاضر رو، پاوهش ازای . شمد می تلقی ضرور  و مهم امر  سبز محصملات فروش

تواکنمب   پیشوینه،  مرور به تمجه با. پرداخته است سبز محصملات فروش ممانع تری  بند  مهم و اولمیت شناسایی به بند رتبه و
 نشوده اسوت؛   انجوا    پایودار  الهم  مصور   ترویج منظمر به سبز محصملات فروش ممانع زمینة با رویکرد مشابه در ا مطالعه
 به را پاوهش اصلی سؤال و م ئله تماب می درنهایت،. است نمآور  دارا  تحقیق روش و ممضمع ازنظر پاوهش ای  رو، ازای 

                                                 
1. Zheng et al 

2. Chirra et al 

3. Cohen et al 
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 «اند؟ کدا  پایدار مصر  الهم  ترویج در سبز محصملات فروش ممانع تری  مهم» که کرد بیاب صمرت ای 

 متانی نظش   ژوهش

 تمانوایی  کنمنی، نیازها  تأمی  ضم  که دارد اشاره مصرفی الهمها  به پایدار، تمسعه ارکاب از یکی عنماب به پایدار مصر 
 تمسوعه  از بخشوی  عنوماب  بوه  پایودار  مصور   مفهم  .اندازند نمی خطر به خمد نیازها  ساخت  برآورده برا  را آینده ها  ن ل
 تأکید تمزیع و تملید فرایندها  ساز  بهینه و کنندگاب مصر  رفتار تغییر طریق از محیطی زی ت منفی تأثیرات کاهش بر پایدار،
 که است تر م ئملانه رویکردها  سم  به مصر  سنتی ها  شیمه از گذار م تلز  الهم ای  (.2222 همکاراب، و لیم مارک) دارد
ریوم   زموی   اجلاس در بار نخ تی  مفهم  ای (. 2282 1پمجار ، و دنجلیکم) کنند می ایفا محمر  نقش سبز محصملات آب در
 و زی وتی  تنومع  کواهش  زی وت،  محیط تخریب به منجر منابع، ناپایدار مصر  که دهند می نشاب مطالعات. شد مطرح (8112)

 بور  پاوهشوهراب  و گوذاراب  سیاسوت  هوا،  چوالش  ایو   به پاسخ در(. 2222 2همکاراب، و ایمانما) شمد می اقلیمی تغییرات تشدید
 (.2281 3گیلز، فرانک) دارندتأکید  زی ت محیط با سازگار و کرب  کم ها  شیمه سمت به مصر  الهمها  تغییر ضرورت

مهوم  از برخوی  بوه  بخوش،  ای  در که اند کرده اشاره پایدار مصر  الهم  در سبز به نقش محصملات متعدد  ها پاوهش
 سوبز  مصور   قصود  را بور  سوبز  بازاریوابی  رفتوار  در پاوهشوی  (2222) 4لئوم  د  و لیوم  یانوگ . شومد  پرداخته موی  هاآب تری 

 متنومعی  جمعیوت  مقطعوی انجوا  شود،    پیمایشوی  طورح  یوک  از اسوتفاده  که بوا  تحقیق ای  در. کردند بررسی کنندگاب مصر 
 سوبز  مصور   قصد و پایدار بند  ب ته سبز، تبلیغات محیطی، زی ت گذار  برچ ب مانند متغیرهایی و ممردمطالعه قرار گرفت

 بوه  کننودگاب  مصور   علاقوة  و آگواهی  ارتقوا   در سوبز  تبلیغوات  مختلوف،  متغیرها  میاب در داد نشاب نتایج. شد گیر  اندازه
کتواب  ها  تکنیک کارگیر  به با( 2222) 5ممکارسر مایمایتمرک مب و یمکینگ گنگ. دارد زیاد  ب یار تأثیر پایدار، محصملات

 بررسوی  بوا  مطالعوه،  ایو   در. دادنود  ارائوه  پایودار  مصر  در سبز بازاریابی حمزة پاوهشی روندها  از جامعی تحلیل ،سنجی
 کوه  بومد  زمینوه  ای  در مقالات تعداد فزایندة رشد حاکی از ها یافته. شد ترسیم حمزه ای  دانش نقشة علمی، انتشارات مند نظا 
 و« پایودار  » ،«مصور  » ،«سوبز » هوا   کلیودواژه  محتمایی انجوا  شوده،   تحلیل در. است ممضمع اهمیت روزافزوب دهندة نشاب
 نقوش ( 2228) 6تاکار ریکتاشا پاوهش در. شدند شناسایی ممضمع ادبیات در پرتکرار و محمر  مفاهیم عنماب به« کننده مصر »

 ایو  . اسوت  شوده  بررسوی  شودب  جهوانی  عصر در کنندگاب مصر  نیازها  به گمیی پاسخ و زی ت محیط حفظ در سبز بازاریابی
 شوده  انجا  ها روزنامه و ها گاه وب مجلات، ها، کتاب چمب منابعی از ثانمیه ها  داده تحلیل و ا  کتابخانه تحقیق روش با مطالعه
 راهبورد   و یافتوه  ظهمر هند، در ویاه به مدرب، بازارها  در مهم ا  پدیده عنماب به سبز بازاریابی که دهد می نشاب ها یافته. است
 .شمد می شناخته پایدار تمسعه ت هیل برا  کلید 

 هوا   رویوه  ارتقوا   بورا   شورکتی  اجتماعی م ئملیت و سبز بازاریابی بی  رابطة از کاملی بررسی( 2222) 7تاره و دشممخ
 مختلف وکارها  ک ب را برا  سبز بازاریابی تاکتیکی پیامدها  و نظر  مبانی تاریخی، پیشرفت و دادند ارائه پایدار و اخلاقی
 اجتمواعی  م وئملیت  توأثیر  و نمآورانه بند  ب ته کننده، مصر  رفتار بر تأکید که با داد نشاب ها آب پاوهش نتایج. کردند بررسی
 وکارهوایی  ک وب  همچنی ،. است ممردنیاز سبز بازاریابی ها  رویه تمسعة برا  بیشتر  همکار  کارکناب، مشارکت بر شرکتی

 تغییورات  و جدیود  هوا   تاکتیوک  بور  تأکیود  بوا  تماننود  موی  ه وتند،  اجتماع در خمد مثبت تأثیر رساندب حداکثر به دنبال به که
 و سومئی  پواوهش  در. بخشوند  بهبومد  را سوبز  بازاریابی آینده اندازها  چشم و روندها کننده، مصر  نیازها  در شده بینی پیش

 پمشواک  و ن واجی  صونعت  پایودار  تمسعه از حمایت باهد  سبز بازاریابی در کلید  ها  چالش و عمامل( 2222) 8همکاراب

                                                 
1. Dangelico & Pujari 

2. Ivanova et al 

3. Geels, F.W 

4. Liu, Y., & De Leon 

5. Geng, Y., & Maimaituerxun 

6. Rikita Shah Thakkar 

7. Deshmukh, P., & Tare, H 
8. Cui et al 
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 کوه درک  داد نشواب  پاوهش نتایج. بمد صنعت ای  در سبز بازاریابی آینده و روندها واکاو  پاوهش، ای  از هد . شد بررسی
 .ه تند سبز بازاریابی ممفقیت در کلید  عمامل برندساز ، راهبردها  و سبز دانش از کنندگاب مصر 
 .پرداختنود  پایودار  وکارهوا   ک وب  بورا   سوبز  بازاریوابی  بررسی به( 2222) 1همکاراب و سممارسمنم دیهر ، پاوهش در
 و بوا  2222 توا  2222 سوال  از معتبور،  هوا   داده پایهواه  از مقالوه  8222 شامل که بمد ادبیات مند مرور نظا  نمع از آناب پاوهش
 محققواب  بوی   در گذشوته،  دهوة  دو در سبز بازاریابی ممضمع که داد نشاب اصلی نتایج. انجا  شد سنجی کتاب تحلیل از استفاده
بیوانهر   مطالعوه  ای  ها  یافته همچنی  .است داشته ا  فزاینده تقاضا  مالز  و چی  هند، مانند مختلف ها  سازماب و کشمرها

 تملیدکنندگاب و کنندگاب مصر  آگاهی افزایش منظمر به ها دولت و ها شرکت بی  همکار  برا  ا  فزاینده تقاضا  آب است که
 وجمد دارد. محیطی زی ت پایدار  به دستیابی برا 
 خریود  رفتوار  انوماع  بر کنندگاب مصر  شناختی رواب عمامل اثر تبیی  به( 8222) فمکرد  و جمالی داخلی، ها  پاوهش در
 اثربخشوی  درک کوه  نشواب داد  مطالعه ای  نتایج کردند. بررسی را شناختی جمعیت ها  ویاگی گر تعدیل نقش و پرداختند سبز

 غیرمشورو   سبز خرید رفتار بر معنادار  و مثبت تأثیر زی ت، محیط با انطباق به تمایل و شده درک رفتار کنترل کننده، مصر 
 بور  معنوادار   و مثبوت  توأثیر  -تور  ضوعیف  ن وبی  طومر  بوه  اگرچه-نیز  زی ت محیط با سازگار  به تمایل ای ، بر علاوه. دارند

 ارزش و آگواهی  توأثیر  بررسوی  بوه ( 8222) همکاراب و پمر زارع. دارد سبز محصملات خرید در تصادفی و مشرو  رفتارها 
. پرداختنود  سوبز  بازاریوابی  چوارچمب  در نهورش  و اخلاقوی  خریود  قصود  گور   میوانجی  با اخلاقی خرید رفتار بر شده ادراک
 وکوار  ک وب  مودل  موؤثر  اجورا   در حیواتی  نقش مشتریاب خرید رفتار و ها انهیزه بمد که  حاکی از آب پاوهش ای  گیر  نتیجه

 سوازمانی  مرزها  از است، شده طراحی محدود منابع مصر  ساز  بهینه باهد  که وکار ک ب مدل ای . کنند می ایفا چرخشی
 بازاریوابی  آمیختوه  تأثیر ،(8228) همکاراب و در پاوهش خلجی. دارد نیاز نفعاب ذ  تمامی مشارکت و همکار  به و رفته فراتر
 یانجیو با نقش مسبز،  بازاریابی آمیخته که داد نشاب پاوهش نتایج. شد بررسی سبز خرید میانجی نقش با پایدار مصر  بر سبز
 .داشت ایراب ها دانشهاه از یکی دانشجمیاب پایدار مصر  معنادار  بر و مثبت ، تأثیرسبز دیخر

 محصوملات  فوروش  و بازاریوابی  مودیریت  حمزة در که دریافت تماب می خارجی، و داخلی ها  پیشینة پاوهش به تمجه با
 فوروش  ممانوع  شناسوایی  طومرکلی،  بوه . اسوت  نشوده  انجا   محصملات ای  فروش ممانع ممرد در کافی ها  بررسی هنمز سبز،

 و شوده  شوناخته  زی وت  محویط  دوسوتدار  وکارها  ک ب رشد و پایدار مصر  تمسعه در مهم عاملی عنماب به سبز، محصملات
 بوه  تمجوه  بوا  کند. بنوابرای ،  کمک محصملات سبز گ ترش و ها شرکت ای  عملکرد بهبمد به تماند ممانع می ای  دقیق واکاو 
 ازنظور  و شده  انجا  پایدار مصر  باهد  ترویج سبز، محصملات فروش ممانع حمزة در مطالعة حاضر پاوهشی ممجمد، خلأ

 .است دفاع قابلیت و نمآور  دارا  ممضمعی

 موان  فشوم مولاوبز ستر

 ایو   فوروش  در بازاریابواب  و تملیدکننودگاب  از ب ویار   جامعه، و زی ت محیط برا  سبز محصملات متعدد مزایا  باوجمد
 ه تند، بررسی قابل فنی و فرهنهی اقتصاد ، مختلف ها  جنبه از که ممانع ای . ه تند مماجه اساسی ها  چالش با محصملات

 فوروش  عملکورد  بور  تنهوا  نه ها چالش ای  که دهد می نشاب مطالعات. شمند می بازار در ها آب پذیرش نرخ کاهش ممجب اغلب
 و چیورا ) دهند کاهش نیز را پایدار محصملات تملید در گذار  سرمایه برا  ها شرکت انهیزة تمانند می بلکه دارند، م تقیم تأثیر

 منود  نظوا   و جوامع  رویکورد   نیازمنود  سوبز،  محصملات فروش ها  چالش چندبعد  ماهیت ای ، بر علاوه(. 2228 همکاراب،
 .است شده ارائه 8 جدول در و شناسایی سبز محصملات فروش ممانع گذشته، ادبیات مرور و بررسی با بنابرای ، است.

 موانع فروش محصولات سبز 1جدول 

 مناب  موان  فشوم مولاوبز ستر 

                                                 
1. Sumarsono et al 
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 (2287 1)نهمیاب و همکاراب ت معمملیلاتر ن بت به محصملاقیمت با 8

 (2222 3(، )لمترا و همکاراب،2222 2)گبلر و همکاراب، فروش گروه  و آممزش برا لاعاتکمبمد اط 2

 (2222(، )چادهار  و آگراوال، 2282)گلیم و همکاراب،  سبز  به ادعاها ابیعد  اعتماد مشتر 2

 (2222 4آگراوال،، )چادهار  و (2287 ،و همکاراب ابی)نهم ها از فروشنده تیحما  برا بابیپشت غاتینبمد تبل 2

 (2222 6آگراوال،(، )نث و 2222 5)باربم و همکاراب،  مشتر  فروش جذاب برا  ها نبمد مشمق 2

 

 موانع فروش محصولات سبز 2جدول ادامه 

 مناب  موان  فشوم مولاوبز ستر 

 (2228 7(، )نیدرمیر و همکاراب،2228)چیرا و همکاراب،   ییتنمع محصمل پا ای  محدود به ممجمد یدسترس 5

 (2282 ،و همکاراب می)گل عادت مصر  رییبه تغ ابیمشتر لیعد  تما 7

 (2228 8)دورب و همکاراب، یت معممللان بت به محصم رت لانیفروش طم ندایفر 1

 (2222آگراوال،  (، )چادهار  و2228)چیرا و همکاراب،  ت سبزلافروش محصم  مناسب برا تالیجید  نبمد ابزارها 1

 (2228(، )چیرا و همکاراب، 2222)گبلر و همکاراب،  تر ییپا لیدر کنار نرخ تبد هد به  دبیرس  فشار برا 82

 (2228 ،و همکاراب رای)چ شینما  فضا قرار دادب اریدر اخت  برا یکیزیف  ها مقاومت فروشهاه 88

 (2222 ،)باربم و همکاراب سبزت لامحصم  برا ییها حر  ایجذاب   بند نبمد ب ته 82

 ،(2222 آگراوال،)نث و  در بازار هد  یینها  کمبمد آممزش مشتر 82

 (2282 9)جمشی و رحماب، محصمل سبز ةشرکت سازند فیضع  برندساز 82

 (2222)چادهار  و آگراوال،  خمد فروشنده  برا یقیتشم  هااستیعد  وجمد س 82

 (2222 ،)گبلر و همکاراب نشدهفیتعر ایبازار هد  محدود  85

 (2282 ،و همکاراب می)گل  مشابه تمسط مشتر یت معممللاه با محصملانناعاد ة یمقا 87

 

 شناسی  ژوهش  وم

 و پایودار  مصور   الهوم   اصولاح  منظومر  بوه  سبز، محصملات فروش ممانع شناسایی برا . است کمی نمع از پاوهش ای 
 فواز   دلفوی  روش از سوپس . شود  بررسی مند نظا  صمرت به ممضمع ادبیات ابتدا ممانع، ای  ارزیابی تعیی  معیارها  همچنی 
 فواز ،  بودتری   -بهتوری   روش از اسوتفاده  بوا  بعود،  گوا   در. استفاده گردید فروش ممانع و ارزیابی معیارها  غربالهر  برا 

 شوده  غربالهر  ممانع فاز ، تمدیم روش کارگیر  به با سپس شدند و دهی وزب سبز محصملات فروش ممانع ارزیابی معیارها 
 در سوبز  محصوملات  فوروش  مودیراب  و متخصصواب  از نفر هشت از متشکل ای  پاوهش آمار  جامعة. گردیدند بند  اولمیت
 .باشد می مشاهده قابل 8 شکل در که است تهراب و رضم  خراساب مازندراب، ها  استاب
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 جامعة آماری خبرگان پژوهشمشخصات  1شکل 
 سوابقة . ه وتند  مورد  نفر پنج و زب نفر ها سه آب از میاب که است نفر هشت پاوهش ای  خبرگاب تعداد ،8 شکل به تمجه با
 سوال  85 توا  82دارا   نفور  سه تعداد، ای  از بمده است. سال پنج از بیش فروش مدیریت حمزة در خبرگاب ای  تمامی فعالیت
 سوه  همچنی ،. فعالیت در ای  حمزه داشتند سابقه سال 1 تا 8 بی  نفر سه و سال 82 تا 1 بی  نفر دو فروش، مدیریت در سابقه
 ،2 شوکل  در. ه تند فعالیت به مشغمل تهراب استاب در نفر سه و رضم  خراساب در نفر دو مازندراب، استاب در خبرگاب از نفر

 .است شده ارائه ترتیب به پاوهش ای  انجا  روش
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مرور ادبیات گذشته 

نظرات خبرگاب با استفاده از پرسشنامه 

 دلفی فاز 

مشخص شدب ممانع 

 معیارها فروش و 

 ارزیابی 

استفاده از تکنیک 

 بدتری  و تمدیم -بهتری 

 -خروجی بهتری 

 بدتری 
 خروجی روش تمدیم

 گیر ها و نتیجه تحلیل خروجی
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 های انجام پژوهش حاضر گام .1شکل 

 فا   - وم  ل ی

 دشومار   بوا  را گیور   تصومیم  فرایند تماند می متخصصاب و مدیراب ذهنی و شناختی ها  سمگیر  سازمانی، ها  محیط در
 هموراه  هوایی  چوالش  با همماره بالا، اهمیت باوجمد کمی، ها  داده به افراد ای  کیفی ها  ارزیابی تبدیل همچنی ،. سازد مماجه
 اسوت  فواز   منطق کارگیر  به مؤثر راهکارها  از یکی مشکل، ای  بر غلبه ا بر. (2222 همکاراب، و نااد اسمعیل) است بمده
 مودیریت  بوا  توا  دهود  موی  امکاب پاوهشهراب به روش ای . شد ارائه 8152 سال در زاده لطفی پروف مر تمسط بار نخ تی  که

در ایو    فواز   رویکورد  از اسوتفاده  اصلی دلیل .دهند ارائه تر  دقیق تحلیل خبرگاب، نظرات ممجمد در قطعیت عد  و ابهامات
 ایو  . هاسوت  سازماب فروش عملکرد بر مؤثر محیطی عمامل بینی پیش غیرقابل و پمیا ماهیت فروش، ممانع بررسی برا  پاوهش
 سونجش  دشمار  قابل به کلاسیک ها  روش با که دارند تجار  دا اه به دستیابی بر نامشخص تأثیراتی در برخی ممارد عمامل
 :در ادامه آورده شده است فاز  دلفی روش مراحل .ه تند دقیق

 زبوانی  عبارات ساز  فاز  برا  مناسب فاز  طیف یک باید ابتدا غربالهر ، برا  فاز  دلفی تکنیک الهمریتم در: اول گا 
 .کرد استفاده رایج فاز  ها  طیف یا فاز  طیف تمسعة ها  روش از تماب می منظمر ای  برا . شمد طراحی دهندگاب پاسخ
 در. شومند  تبدیل موی  به اعداد فاز  و آور  جمع کارشناساب نظرات مناسب، فاز  طیف تمسعة یا انتخاب از پس: دو  گا 

. اسوت  پیشنهادشوده  کارشناسواب  فاز نظرات  تجمیع برا    متعدد  ها روش. شمد تجمیع باید کارشناساب نظرات ای  مرحله،
 نظورات  فواز   میوانهی   محاسوبه  روش تری ساده شمد، داده نمایش مثلثی فاز  اعداد صمرت به کارشناساب از یک هر نظر اگر

 .است شده ارائه 2 جدول در مثلثی فاز  زبانی ها  متغیر. است کارشناساب

 یمثلث یفاز فیجدول ط 2 جدول

 مثلثیع   فا    عتا ز کلامی

 (2، 22/2) خیلی کم

 (2/2، 0/252، 2) کم

 (72/2، 0/5، 22/2) متمسط

 (8، 0/75، 2/2) زیاد

 (8، 1، 72/2) خیلی زیاد

 
 هور  فواز   وزب بعدازآب،. شمد می تبدیل مثلثی فاز  اعداد به بالا جدول طبق مربمطه صنعت هر خبرگاب نظرات: سم  گا 
 مقوادیر  ایو  . است خبرگاب ارزیابی نماینده که است عدد 2 دارا  معیار هر. شمد می گیر  اندازه 8 بطة   به تمجه با   ̃   معیار
 .است     ) بینانه خمش و     ) محتمل ،    ) بدبینانه حالات شامل

 ̃  (        )                                                           (1) 

 

      
   

{   }                                                            (2) 

   (∏   

 

   

)

 
 ⁄

                                                    

(3) 

      
   

{   }                                                            (4) 
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   شمد: می زدایی فاز  آمده دست به اوزاب ثقل، مرکز روش طریق از: چهار  گا 

   
        

 
                                                      

 

(1) 

 ب  شی  - وم بههشی 

 در  رضوایی  تمسوط  کوه  است معیاره چند گیر  تصمیم م ائل حل برا  ها روش جدیدتری  از یکی بدتری -بهتری  روش
 . شد معرفی 2282 سال

 مشوخص  گیرنود،  موی  قورار  ممرداستفاده تصمیم یک به دستیابی برا  که{ v1,v2,…,vn} معیارها  مرحله، ای  در: اول گا 
 . شمند می

 خبرگواب  نظورات  تجمیوع  و کنند می مشخص را بدتری  و بهتری  شاخص هردو صنعت، متخصصاب گا ، ای  در: دو  گا 
 . شد خماهد انجا  شاخص دو ای  شناسایی منظمر به

 مشوخص  شوده،  ارائوه  2 جودول  در کوه  اعداد  از استفاده با عمامل سایر مقابل در عامل بهتری  ترجیح شاخص: سم  گا 
 است: زیر صمرت به عمامل دیهر به ن بت معیار بهتری  بردار. شمد می

(1)                            
 :برقرار است یرمنظمر رابطه ز ی . به همدهد ینشاب م jعامل   را برا Bعامل  ی بهتر شاخص برتر بمدب oBjکه در آب 

oBB = 1 
 بودتری   بوردار . شومد  موی  مشخص 2 جدول از استفاده با عامل بدتری  به ن بت عمامل تمامی ترجیح شاخص: چهار  گا 
 است: زیر صمرت به عمامل دیهر به ن بت معیار
(2)                      

 است: برقرار زیر رابطه منظمر همی  به دهد. می نشاب W یعنی عامل، بدتری  بر را j عامل برتر  ojw آب در که
oww =1 
w1) بهینه وزب محاسبه: پنجم گا 

*
,w2

*
,…,wn

*
   زوج هر برا  آب، در که وزنی ها، عامل بهینه وزب(:  

  
 و  

  

  
 زیور  رابطوة  ،

 باشد: برقرار

                                                                                 (3) 
  

  
و       

  

  
     

      
        یعنوی  مطلوق  هوا   تفواوت  حوداکثر  آب در کوه  باشود  حلوی  راه باید که است ای  ها j تمامی برا  رابطه ای  برقرار  شر 

|
  

  
  |و  |    

  
 .باشد ممک  حالت تری  پایی  در ها j تمامی برا  |    

 گردد: می حاصل زیر م ئله اوزاب، جمع شرایط و مقادیر نبمدب منفی گرفت  نظر در با
    

(4) 

min maxJ {|
  

  
    |,|

  

  
    |}         

s.t.                                                                  

 

∑     = 1  

 

Wj ≥ 0, for all j                              ها j برای تمام 

 
 کرد:تبدیل زیر به م ئله  تماب میرا فمق  ةمدل رابط مضمعم

(5) 
min ξ      
s.t.       
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|
  

  
    | ≤ ξ                           ها j   برای تمامی 

      
|
  

  
    | ≤ ξ                         ها j برای تمامی 

    
∑     = 1       

Wj ≥ 0, for all j                              ها j برای تمامی 
 
w1) بهینه اوزاب فمق، م ئله حل با

*
,w2

*
,…,wn

ξ  و( *
 .آیند می دست به *

 بوالاتر  سوازگار   بیوانهر  *ξ تور  بوزر   مقدار آب در که کرد مشخص را سازگار  ن بت باید ،*ξ از استفاده با بعد، گا  در
 رابطوه  کوه  درصومرتی  است سازگار کامل صمرت به زمانی مقای ة. ه تند برخمردار کمتر  اطمیناب قابلیت از مقای ات و است
 باشد: برقرار ها j تمامی برا  زیر

= oBW  oBj ×ojw که در آب  oBj ،ojw  وoBw عامل به ن بت عامل بالاتری  ها  اولمیت ترتیب به j، عامل اولمیت j به ن بت 
 و  oBW oBj ×ojw =  کوه  ازآنجوا  رابطوه  طبوق . بومد  خماهنود  عامل تری  پایی  به ن بت عامل بالاتری  اولمیت و عامل تری  پایی 

 بوه  مربم  روابط و 2 جدول از استفاده با سازگار  نرخ. کرد محاسبه را ξ مقدار بالاتری  تماب می است، {         }    
 ثبوات  و سوازگار   از نشواب  صوفر  به تر نزدیک عدد و است یک و صفر بازة بی  سازگار  نرخ قاعدتاً. شد خماهد محاسبه آب

 .کرد خماهد صدق ممرداشاره منطق باشد، تر نزدیک یک به هرچه برعکس و دارد نظرات بیشتر

 ینبدتر - یندر روش بهتر یجدول نرخ سازگار 3 جدول

9 8 7 6 5 4 3 2 1 aBw 

 شاخص سازگاری 3233 3244 1233 1263 2233 3233 3273 4247 5223

  =نرخ سازگاری
ξ 

شاخص سازگاری
 

 

 (TODIM وم  و ی  )

 خومد  بوه  را علموی  جامعوة  از ب ویار   تمجه اخیر ها  سال در که است معیاره چند گیر  تصمیم روش یک روش تمدیم،
. شومند  موی  اسوتفاده  MCDM به کمک برا  که است هایی گزینه زوجی مقای ة بر مبتنی روشی تمدیم روش. است کرده جلب
 توابع  ایو  . کنود  می ارزیابی دیهر  بر را جایهزی  یک اولمیت انداز، چشم نظریة ارزش تابع چارچمب از استفاده با روش ای 
 ارزیوابی  افزایشوی،  تابع یک اعمال با جایهزی  هر کلی عملکرد ای ، بر افزوب. دهد می نشاب را شکل S رشد منحنی یک مقدار
 (:  2281 8لامازارس،) است زیر شرح به تمدیم مراحل. شمد می

 گیر  تصمیم مشکل ها  جایهزی  و ها ویاگی شناسایی: اول گا 
 زبانی متغیرها  تعیی : دو  گا 
 خبرگواب  تمسوط  که است شده تشکیل گمناگمنی ها گزینه و معیارها از تصمیم ماتریس. تصمیم ماتریس تشکیل: سم  گا 
 .شمد می تعیی 
 .شد خماهد نرمال تصمیم ماتریس  2و  1 روابط از استفاده با گا  ای  در. تصمیم ماتریس ساز نرمال: چهار  گا 

(1)     
       (   )

   (   )    (   )
 

 

 

                                                 
1. Llamazares 
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(2)     
   (   )    

   (   )          
 

 
 توا  شومد  موی  تق یم وزب تری  بزر  بر عمامل ها  وزب منظمر ای  برا . شمد می محاسبه گا  ای  در ن بی وزب: پنجم گا 
 .است 8 وزب دارا  عامل یک حداقل روش ای  در. شمد محاسبه ن بی اوزاب
 توک  توک  غلبهی درجة Aj که است گفتنی شمد، می محاسبه Aj گزینه بر Ai گزینه غلبهی درجه مرحله، ای  در: ششم گا 
  :شمد می محاسبه زیر رابطه از غلبهی درجه. باشد می نیز ها گزینه

(3) 𝛅         ∑                           
    

 
 :گردد می محاسبه زیر صمرت به ارجحیت شاخص مقدار فمق، رابطة در

(Ai,Aj) عامل سهم نشانگر c تابع از (δ (Ai,Aj  گزینه  وقتی. است i یعنوی  گزینوه  دیهور  با j  پوارامتر  شومد،  موی  مقای وه θ 
 :بیفتد اتفاق تماند می ممرد سه در رابطه. گردد تعیی  م ئله به تمجه با تماند می که است زیاب تضعیف معیار دهندة نشاب
 معنوا  بدی  شمد گزینش θ<1 اگر است کمبمد معیار θ بالا فرممل در. است سمد دهندة نشاب باشد،( (pic – pjc< 2 اگر(  8
 اگور  اما کند؛ انتخاب شمد، می اعمال عمامل کلیه بر که ناشی ضررها  حداقل با جایهزی  را یک قصد دارد که متخصص است
θ>1 عمامل بعضی در اگر حتی کند؛ ک ب بالاتر  منفعت و سمد که کند انتخاب ا  گزینه خماهد می خبره یعنی شمد، گزینش 
 .شمد می گرفته نظر در θ=1 ها تحقیق اغلب در. گردد وارد تمجهی قابل ضرر

رتبوه  را هاگزینه اساس ای  بر تمابمی که شمد؛ می محاسبه زیر فرممل اساس بر گزینه هر کلی ارزش گا  ای  در: هفتم گا 
 .اندکرده ک ب بهتر  رتبه باشند، داشته بیشتر  کلی ارزش که هاگزینه از هر یکو  کرد بند 

      

(4)     
∑             ∑          

   
 
   

   ∑             ∑          
   

 
   

 
     

 داشته باشد.بالاتر      اندازةاست که   ا‌نهیگز ،تری  مطلمباست.  نهیرتبه هر گز بیانهر    اندازة ساز  مرتب

 ها   ژوهش یافهه

 در. اسوت  پایدار مصر  الهم  اصلاح منظمر به سبز، محصملات فروش ممانع بند  اولمیت و شناسایی پاوهش ای  هد 
 مرحلة در. شد ارائه سبز محصملات فروش حمزه نظرابصاحب و خبرگاب به مرحله دو در فاز  دلفی نامه پرسش نخ ت، گا 
 مشواهده  قابول  2 جودول  در نتوایج  که شدند حذ  فهرست از دیهر مانع دو دو  مرحلة در و شد غربال مانع هفت تعداد اول،
 .است

  فرایند اتمام جهت فازی دلفی دوم و اول دورهای شده دیفازی مقادیر اختلاف نهایی جدول .4 جدول

 موان    یف
مق ا   ی ا   

  و  اول
 وضعی 

 ی ا   مق ا  

  و  اول
 وضعی 

 قبمل 0.802 قبمل 0.771 سبز  به ادعاها ابیعد  اعتماد مشتر 8

 قبمل 0.771 قبمل 0.750 نشده فیهد  محدود و تعر بازار 2

 قبمل 0.729 قبمل 0.719  مشتر  فروش جذاب برا  ها مشمق نبمد 2

 قبمل 22721 قبمل 0.708 یبالاتر ن بت به محصملات معممل متیق 2

 قبمل 22722 قبمل 0.719  ییتنمع محصمل پا ای  محدود به ممجمد یدسترس 2

 قبمل 22781 قبمل 22781 فروش گروه  کمبمد اطلاعات و آممزش برا 5

 قبمل 22722 قبمل 0.750 شرکت سازنده محصمل سبز فیضع  برندساز 7
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 قبمل 22721 قبمل 0.729 عادت مصر  رییبه تغ ابیمشتر لیتما عد  1

 رد 22511 قبمل 0.750 ها از فروشنده تیحما  برا بابیپشت غاتینبمد تبل 1

 رد 22557 قبمل 0.719 محصملات سبز  برا  ا حرفه ایجذاب   بند نبمد ب ته 82

 - - رد 22511 در بازار هد  یینها  کمبمد آممزش مشتر 88

 - - رد 0.469 شینما  قرار دادب فضا اریدر اخت  برا یکیزیف  ها مقاومت فروشهاه 82

 - - رد 0.167 خمد فروشنده  برا یقیتشم  ها استیوجمد س عد  82

 - - رد 0.448  مشابه تمسط مشتر یناعادلانه با محصملات معممل  هیمقا 82

 - - رد 0.479 تر  ییپا لیبه سمد در کنار نرخ تبد دبیرس  برا فشار 82

 - - رد 0.396 فروش محصملات سبز  مناسب برا تالیجید  ابزارها نبمد 85

 - - رد 0.448 ین بت به محصملات معممل تر یفروش طملان ندایفر 87

 انود از:  عبوارت  ایو  ممانوع  . ه تند مانع هشت شامل و اند شده  داده نشاب 2 جدول در سبز محصملات فروش نهایی ممانع
 قیموت  مشتریاب، برا  جذاب فروش ها  مشمق نبمد نشده، تعریفو  محدود هد  بازار سبز، ادعاها  به مشتریاب اعتماد عد 
 در میواب  آمومزش  و اطلاعات کمبمد ،محصمل پایی  یا تنمع ممجمد  به محدود دسترسی معمملی، محصملات به ن بت بالاتر
 نبومد  مصور ،  هوا   عوادت  تغییور  به مشتریاب تمایل عد  سبز، محصملات تملیدکنندة شرکت ضعیف برندساز  فروش، گروه

 .ا  غیرحرفه یا غیرجذاب بند  ب ته و فروشندگاب از حمایت برا  پشتیباب تبلیغات
و بور اسواس    منود  نظا  صمرت به ممانع ای  بمد ضرور  سبز، محصملات فروش ها  چالش با مؤثر مماجهه برا  همچنی 

 ممانوع  ارزیوابی  معیارهوا   و مشمرت خبرگواب،  نظرات از گیر  بهره با راستا، ای  در. گیرند قرار ارزیابی معیارها  دقیق ممرد
 هوا  به سازماب که گردید پیشنهاد اصلی ارزیابی ها  پایه عنماب به کلید  معیار نُه جل ات ای  در. نهایی شدند و شناسایی فروش
 ا  گمنوه  بوه  معیارهوا  ایو  . دهند ارائه مؤثر راهکارها  کرده و بند  اولمیت را ممجمد ها  چالش جامع، رویکرد  تا با کند می

 ممانوع  ارزیوابی  معیارهوا   ،2 جودول . دهنود  پمشوش  را بلندمدت ملاحظات هم و مدت کمتاه ها  جنبه هم که اند شده طراحی
 .است فروش خبرگاب ها  دیدگاه بند  حاصل جمع که دهد می نشاب را فروش

 سبز محصولات فروش موانع ارزیابی معیارهای. 5 جدول

  وضیواز معیا  ا  یابی 

 مانع.  یوجمد ا لیفروش به دل میکاهش م تق زابیم بر فروش ریتأث 8

 .شمد یفروش مشاهده م ندایمانع در فر  یکه ا یتعداد دفعات وقمع یفراوان 2

 مانع.  یحذ  ا ایکاهش   برا ممردنیاز یو زمان یمنابع مال زابیم رفع مانع نهیهز 2

 .ریخ ایکند  تیریمانع را مد  یا تماند یشرکت م ایآ پذیر  کنترلسطح  2

 . مشتر  و وفادار تیمانع بر رضا  یا یمنف ریتأث زابیم  بر تجربه مشتر ریتأث 2

 شمد؟ یمشکلات م ریسا دیمانع باعث تشد  یا ایآ ممانع ریبا سا یهمب ته 5

 .تیریو مد ابیفروشندگاب، مشتر دگاهیمانع از د  یا تیاهم نفعاب     ذ  بند تیاولم 7

 مدت برطر  کرد؟ مانع را در کمتاه  یا تماب یم ایآ عیبهبمد سر لیپتان  1

 .ندهیمانع بر رشد بازار محصملات سبز در آ  یا ریتأث اثر بلندمدت 1
       

 بوه  فواز   بودتری   -بهتوری   ناموه  پرسوش  سوبز  محصملات فروش ممانع ارزیابی معیارها  دهی وزب منظمر به بعد، گا  در
 بور  توأثیر  معیوار  تری مهم که بمدند باور ای  بر خبره سه خبرگاب، از شده آور  جمع ها  نامه پرسش اساس بر. شد داده خبرگاب
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 فوروش  بور  توأثیر  تری  مهم که بمدند باور ای  بر نیز خبره دو دیهر، سم  از. است بلندمدت اثر معیار تری  اهمیت کم و فروش
 پتان ویل  بلکوه  نی ت، بلندمدت اثر هاآب ازنظر معیار تری  اهمیت کم که بمد ای  در قبلی خبره سه با ها آب نظر تفاوت اما است
 پتان یل معیار، تری اهمیت کم و مانع رفع هزینه معیار، تری  مهم که داشتند تمافق در ای  ممرد دیهر خبره دو. است سریع بهبمد
 معیوار  توری   آب ای  بومد کوه مهوم    و ارائه کرد خبرگاب دیهر به ن بت تر  متفاوت نظر  خبره یک درنهایت،. است سریع بهبمد
 .است شده داده نشاب 5 جدول در خبرگاب نظرات نتایج. است استانداردساز  تری اهمیت کم و پذیر  کنترل سطح

 ایو  . دهود  موی  نشاب شده است، محاسبه LINGO افزارنر  با استفاده از که را فروش ممانع ارزیابی ها  معیار وزب 7 جدول
 بورآورد  ح وابی  میوانهی   طریوق  از کوه  معیارهاست نهایی همچنی  وزب و افزار نر  در مدل اجرا  مرحله چهار شامل جدول
 .اند شده

 

 

 متخصصان ازنظر معیارها بدترین و بهترین. 6 جدول

 ب  شی  معیا  بههشی  معیا  ختشگان

 سریع پتان یل بهبمد هزینه رفع مانع 8خبره 

 سریع بهبمد لیپتان  تأثیر بر فروش 2خبره 

 اثر بلندمدت تأثیر بر فروش 2خبره 

 استانداردساز  پذیر   سطح کنترل 2خبره 

 اثر بلندمدت تأثیر بر فروش 2خبره 

 سریع پتان یل بهبمد رفع مانع نهیهز 5خبره 

 اثر بلندمدت تأثیر بر فروش 7خبره 

 سریع بهبمد لیپتان  بر فروش تأثیر 1خبره 
     

 فروش موانع ارزیابی معیارهای نهایی وزن. 7 جدول

 و ن نهایی معیا ها اجشا  چها م اجشا  سوم اجشا   وم اجشا  اول

 C1 0.334 C1 0.357 C1 0.282 W1 0.308 0.260  بر فروش ریتأث

 C2 0.133 C2 0.111 C2 0.111 W2 0.114 0.101 پذیر  کنترل سطح

 C3 0.123 C3 0.136 C3 0.167 W3 0.145 0.152 رفع مانع نهیهز

 C4 0.088 C4 0.073 C4 0.105 W4 0.104 0.152 وقمع یفراوان

 C5 0.050 C5 0.031 C5 0.027 W5 0.037 0.038 عیبهبمد سر لیپتان 

 C6 0.073 C6 0.073 C6 0.111 W6 0.07030 0.024 نفعاب  ذ  بند تیاولم

 C7 0.033 C7 0.073 C7 0.063 W7 0.057 0.061 بلندمدت اثر

 C8 0.084 C8 0.073 C8 0.067 W8 0.094 0.152  بر تجربه مشتر ریتأث
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 C9 0.081 C9 0.073 C9 0.067 W9 0.07038 0.061 ممانع ریبا سا یهمب ته
       
 و مانع رفع هزینه معیارهای ازآن شد. پس شناسایی ارزیابی معیار ترین مهم عنوان به فروش بر تأثیر معیار ،7 جدول اساس بر

 سریع بهبود پتانسیل و بلندمدت اثر معیارهای را به خود اختصاص دادند. در مقابل، وزن به ترتیب بالاترین پذیریکنترل سطح

 انجام به نوبت معیارها اوزان شدن محاسبه و موانع شدن مشخص از پس. شدند تشخیص داده یابیارز یارهایمع ترین یتاهم کم

 گام در. شدند مشخص مراحل پیشین بر اساس تصمیم مربوط به ماتریس معیارهای و موانع نخست، گام در. رسید تودیم روش

 نامه های حاصل از پرسش داده از استفاده با بر این اساس،. شد توزیع خبرگان نظرات برای گردآوری ای نامه پرسش سوم،

 8 جدول در خبره هشت کلی نظرات میانگین از شده دیفازی مقادیر که آمد دست به فروش موانع تصمیم ماتریس خبرگان،

 .است مشاهده قابل

 

 

 فروش خبرگان تصمیم ماتریس .8 جدول

 0.07038 0.094 0.057 0.0703 0.037 0.104 0.252 0.161 0.154 و ن معیا ها

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9  ها نهیگز

A1 0.913 0.919 0.900 0.600 0.356 0.600 0.256 0.438 0.494 

A2 0.788 0.900 0.863 0.350 0.206 0.421 0.294 0.419 0.544 

A3 0.700 0.813 0.769 0.550 0.288 0.575 0.238 0.544 0.500 

A4 0.369 0.388 0.369 0.488 0.263 0.638 0.200 0.606 0.675 

A5 0.669 0.813 0.725 0.650 0.219 0.450 0.200 0.613 0.481 

A6 0.325 0.250 0.294 0.531 0.381 0.400 0.388 0.556 0.506 

A7 0.300 0.400 0.181 0.319 0.456 0.331 0.406 0.650 0.431 

A8 0.400 0.319 0.213 0.438 0.375 0.325 0.350 0.500 0.500 

 
 .  است مشاهده قابل 1 جدول در که شد انجا  تصمیم ماتریس ساز  نرمال چهار ، گا  در ازآب پس

 شده سازی نرمال ماتریس 9 جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9  ها نهیگز

A1 1.000 1.000 1.000 0.849 0.600 0.880 0.273 0.081 0.256 

A2 0.796 0.972 0.948 0.094 0.000 0.309 0.455 0.000 0.462 

A3 0.653 0.841 0.817 0.698 0.325 0.800 0.182 0.541 0.282 

A4 0.112 0.206 0.261 0.509 0.225 1.000 0.000 0.811 1.000 

A5 0.602 0.841 0.757 1.000 0.050 0.400 0.000 0.838 0.205 

A6 0.041 0.000 0.157 0.642 0.700 0.240 0.909 0.595 0.308 

A7 0.000 0.224 0.000 0.000 1.000 0.020 1.000 1.000 0.000 

A8 0.163 0.103 0.043 0.358 0.675 0.000 0.727 0.351 0.282 
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 وزب توری   بوزر   بور  هوا  اوزاب تمامی است مشاهده قابل 82 جدول در که طمر هماب و شد محاسبه ن بی وزب بعد، گا  در
 .شدند تق یم معیارها

 نسبی وزن محاسبه 11 جدول
 0.07038 0.094 0.057 0.0703 0.037 0.104 0.252 0.161 0.154 وزب معیارها

 0.279286 0.373016 0.22619 0.278968 0.146825 0.412698 1 0.638889 0.611111 وزب ن بی
       

بور  . اسوت  شوده  دادهنمایش  یینها رتبة وθ، Ni مقادیر 88 جدول در فاز ، تمدیم روش گا  به گا  بررسی از پس درنهایت،
 ،«محصومل سوبز   تملیدکننوده  شرکت یفضع  برندساز» ،«سبز  به ادعاها یابعد  اعتماد مشتر ممانع»جدول  اساس نتایج ای 

 .اند شده شناسایی ممانع تری عنماب مهم به« ت مصر اعاد ییربه تغ یابمشتر یلعد  تما»و « نشده یفبازار هد  محدود و تعر»
 

 

 سبز محصولات فروش موانع نهایی رتبه 11 جدول

   ته نهایی    θ موان  گرینه

A1 1 1 32.348- سبز  به ادعاها ابیعد  اعتماد مشتر 

A2 6 0.091 70.583-  مشتر  فروش جذاب برا  ها مشمق نبمد 

A3 2 0.749 42.9087- شرکت سازنده محصمل سبز فیضع  برندساز 

A4 5 0.315 61.1597- فروش گروه  اطلاعات و آممزش برا کمبمد 

A5  4 0.358 59.3614- ت مصر اعاد رییبه تغ ابیمشتر لیتما عد 

A6 3 0.451 55.4591- نشده فیهد  محدود و تعر بازار 

A7 7 0.017 73.7284- یبالاتر ن بت به محصملات معممل متیق 

A8 8 0 74.4323-  ییتنمع محصمل پا ای  محدود به ممجمد یدسترس 
    

 گیش  و  یشنها ها بوث، نهیجه

 دسوتیابی  و زی ت محیط تخریب با مقابله برا  جهانی ضرورتی عنماب به پایدار مصر  الهم  سم  به گذار که شرایطی در
 حوال،  باای . ه تند مطرح تحمل ای  کلید  ابزارها  عنماب یکی از به سبز محصملات شمد، می شناخته پایدار تمسعه اهدا  به

 عملیواتی  و سواختار   ممانوع  وجومد  دهنودة  هوا نشواب   خرید آب واقعی رفتار و کنندگاب مصر  مثبت نهرش میاب عمیق شکا 
 محیطوی  زی ت مزایا  ترویج صرفاً که بیانهر آب است روشنی به ها چالش ای . است محصملات ای  فروش م یر در ا  پیچیده

 راهبردهوا   طراحوی  برا  ضرور  گامی فروش، ممانع بند  رتبه و ارزیابی دقیق، نی ت، بلکه شناسایی محصملات سبز کافی
 هوا   روش ترکیوب  گیور  از  بهوره  بوا  پواوهش  ای  در بر همی  اساس،. رود منابع به شمار می بهینة تخصیص و مؤثر عملیاتی
 پرداختوه  پایودار  مصر  الهم  اصلاح باهد  سبز محصملات فروش ممانع بند  رتبه و شناسایی به معیاره، چند گیر تصمیم
 بعود،  مرحلوه  در. شودند  غربوالهر   فواز   دلفوی  روش از اسوتفاده  بوا  ارزیابی معیارها  و فروش ممانع نخ ت، گا  در. شد

 فواز   تمدیم روش کارگیر  با به ممانع نهایی رتبه درنهایت، و شدند دهی وزب فاز  بدتری -بهتری  روش با ارزیابی معیارها 
. اسوت  سوبز  محصوملات  در فوروش  موانع  توری   مهوم  سوبز  ادعاهوا   به مشتریاب اعتماد عد  نتایج نشاب داد که. آمد دست به

1«شمیی سبز» نظیر هایی پدیده
 تردیود  هوا  محیطوی شورکت   زی وت  ادعاها  صحت به ن بت کنندگاب مصر  تا اند شده ممجب 

                                                 
1. Greenwashing 



 

 

 911 

 بدترین و تودیم فازی -با استفاده از روش بهترین داریمصرف پا یالگو جیتروموانع فروش محصولات سبز در بندی و اولویت ییشناسا

ها   در خصمص ویاگی ها و شفافیت شرکت دربارة صداقت گ ترده تردیدها  و ها تفاهم سمءدر  مانع ای  ریشه .باشند داشته
 و باشوند  داشوته  تردیود  سوبز  محصوملات  بوه  مشتریاب ن وبت  شمد سبب می وضعیت ای . است شاب محصملات محیطی زی ت
تمجوه   کنندگاب مصر  که دهد می نشاب ها پاوهش(. 2222 1ویت، و رحماب) دهند نشاب ها آب خرید به کمتر  تمایل درنتیجه،
 هوا  شورکت  فاقود اعتبوار باشوند یوا     ها گماهینامه ای  چنانچه. محیطی دارند زی ت م تقل ها  گماهینامه و ها برچ ب به ا  ویاه
 ایو  (. 2222 2چموپ ،  و نکیاشوی ) یابود  موی  کواهش  شدت به مشتریاب اعتماد را تائید کنند، خمد ادعاها  شفا  طمر به نتمانند
  . شمد منجر برند کاهش اعتبار و بازار در سبز محصملات فروش شک ت به تماند می عتماد  درنهایتا بی

 و صوداقت  دربوارة  هوا  آب فرضویات  و انتظوارات  در تغییر معنا  به ها، شرکت سبز ادعاها  به کنندگاب مصر  اعتماد عد 
 بوا  اکنومب  اموا  داشوتند،  اعتمواد  ادعاها ای  به عمممی طمر به مشتریاب درگذشته،. است برندها تمسط شده ارائه اطلاعات صحت
. ه وتند  م تقل تأییدها  و شماهد دنبال به کنندگاب مصر  و یافته کاهش اعتماد ای  شفافیت، عد  و شمیی سبز ممارد افزایش
 بور  شورکت  مثبوت  اثرگوذار   کاهش درنهایت و برند به آسیب فروش، کاهش شامل تماند می اعتماد عد  ای  عملی پیامدها 
 اعتمواد  توا  کننود  تمرکوز  معتبور  اطلاعات ارائه و ساز  شفا  بر باید فروش مدیراب مانع، ای  بر غلبه برا . باشد زی ت محیط

. شومد  منجر سبز محصملات خرید به مشتریاب تمایل افزایش و برند اعتبار تقمیت به تماند می رویکرد ای . جلب شمد مشتریاب
 طریوق  از تمانود  می امر ای . کنند تمرکز مشتریاب و پایدار با صادقانه ارتباطات ایجاد بر فروش مدیراب شمد می پیشنهاد همچنی 
 هوا   داسوتاب  گوذار   اشوتراک  بوه  همچنوی   و اولیوه  مماد تأمی  و تملید فرایند ممرد در ساز  شفا  معتبر، ها  گماهینامه ارائه

 . شمد انجا  محصملات محیطی مثبت تأثیرات زمینة در واقعی ممفقیت
 نمواد  تنهوا  نوه  برنودها  اموروز،  رقوابتی  دنیا  در. است سبز محصملات فروش مهم چالش و مانع دومی  ضعیف برندساز 

 و قوم   همیوت  نتماننود  کوه  سوبز   برندها . بدهند همیت و تعلق اح اس مشتریاب به تمانند می بلکه ه تند، اعتبار و کیفیت
خومد را   نتمانود  برنود  یوک  اگر. شد خماهند مماجه چالش با فروش ساز  نهایی و مشتریاب جذب در کنند، ایجاد شناسایی قابل
 هوا  آب اعتماد و تمجه جلب در احتمالاً کند، منتقل مشتریاب به مؤثر طمر به را خمد سبز محصملات مزایا  و کند معرفی خمبی به

 است ممک  مشتریاب کند، ایجاد را عاطفی ارتبا  ای  نتماند خمبی به برند  اگر .(2222 3همکاراب، و خیم ) ماند خماهد ناکا 
 اگور . شمد بازار در تمایز عد  به منجر تماند می ضعیف برندساز  همچنی ،. باشند داشته آب محصملات خرید به کمتر  تمایل
 سردرگمی دچار انتخاب در است ممک  مشتریاب دهند، می ارائه را مشابهی محصملات که باشند داشته وجمد سبز برند چندی 
 شومد  موی  تمصویه  بنابرای  .بهتر باشند یسهملت دسترس ای متیدر ق دیکه شاآورند  رو  سبز غیر برندها  به درنهایت و شمند

    روشنی نشاب دهد. را به برند اجتماعی و محیطی ها  ارزش که کنند تمرکز قم  برندساز  راهبرد یک ایجاد بر فروشندگاب
 بوه  خومد  همیوت  و اصولی  هوا   ارزش انتقوال  در برنودها  تمانوایی  عود   دهنودة  نشاب برندساز  در ضعف نظر ، جنبة از
 ایو   عملی پیامدها . شمد فروش کاهش درنهایت و مشتریاب اعتماد کاهش به منجر تماند می ضعف ای . است کنندگاب مصر 
 بورا  . باشود  بوازار  سوهم  کواهش  و سبز غیر برندها  با رقابت در تمانایی عد  مشتر ، وفادار  کاهش شامل تماند می ضعف
 و مأممریوت  واضوح  تعریوف  شوامل  کوه  کننود  تمرکوز  برندسواز   جامع ها راهبرد تمسعة بر باید برندها وضعیت، ای  بهبمد
 برنود  همیت تقمیت به تماند می رویکرد ای . باشد مشتریاب با ارتبا  برا  مؤثر بازاریابی ابزارها  از استفاده و برند ها  ارزش

 اح اسوی  بازاریوابی  هوا   تکنیوک  از اسوتفاده  همچنی . کند کمک سبز محصملات خرید به مشتریاب تمایل افزایش درنهایت و
 و جمنیومر ) کموک کنود   سوبز  محصوملات  هوا بوه خریود    آب بیو ترغ و مشتریاب تمجه جلب به تماند نیز می سرایی داستاب مانند

 (.  2222 4همکاراب،
 کوه  اسوت  حیواتی  ب ویار  ا  نکتوه  نشوده،  و تعریوف  محودود  هد  بازار یعنی سبز، محصملات فروش اصلی مانع سممی 
 محبمبیوت  ا  فزاینوده  طمر به سبز اگرچه ای  محصملات. طلبد را می سازماب بازاریابی و فروش ها  بخش بی  بیشتر هماهنهی

 ح واس  محیطوی  زی وت  م وائل  به که است کنندگاب مصر  از خاصی گروه به محدود معمملاً محبمبیت ای  اما اند، کرده پیدا
                                                 
1. Rahman & Nguyen‐ Viet 
2. Nakaishi & Chapman 
3. Qayyum et al 

4. Júnior et al 
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 هوا  آب بازاریابی ها  کمپی  درنتیجه، و کنند درستی شناسایی به را خمد هد  بازار نتمانند است ممک  برندها از ب یار . ه تند
 بور  تأثیرگوذار   در به شک وت  تماند ناکافی می شناخت ای (. 2222 1همکاراب، و هائم) رسید گروه هد  ممردنظر نخماهد  به

 اتولا   و بازاریابی ها  هزینه افزایش به تماب نیز می چالش ای  عملی پیامدها  از. بینجامد بازار سهم کاهش و کنندگاب مصر 
 تحلیول  شوامل  کوه  کننود  تمرکز بازار پاوهش دقیق ها راهبرد تدوی  بر باید برندها وضعیت، ای  بهبمد برا . اشاره کرد منابع
 را خومد  هد  بازار تا کند می کمک برندها به رویکرد ای . مشتریاب است رفتار  الهمها  شناسایی و شده آور  جمع ها  داده
 سوبز  محصوملات  فوروش  افوزایش  به درنهایت و کنند هم م آناب ها  خماسته و نیازها با را بازاریابی ها  پیا  کنند، درک بهتر
 شمد. منجر

 از ب ویار  . اسوت  بومده  مصور   عوادت  تغییور  به مشتریاب تمایل در ای  پاوهش عد شده  شناسایی اصلی مانع چهارمی 
 برانهیوز  چوالش  تمانود  موی   عادات ای  تغییر و ه تند بند پا  پیشی  خمد خرید الهمها  و ها عادت به کنندگاب همچناب مصر 
 یوا  راحتوی  قیمت، مانند دلایلی به است ممک  مشتریاب چراکه مشهمد است؛ سبز محصملات ممرد در ویاه به م ئله، ای . باشد
 بوا  راحتوی  اح واس  از ناشوی  تمانود  امر می ای  .باشند نداشته جدید محصملات تجربة به تمایلی سنتی، محصملات با آشنایی

 محصوملات  معرفوی  در بوه شک وت   توماب  نیز می چالش ای  عملی پیامدها  از. باشد ها ناشناخته از هراس و قبلی محصملات
دربارة  بخشی آگاهی و آممزش بر ،مانع  یغلبه بر ا  برا شمد برندها می پیشنهاد بنابرای ،. اشاره کرد بازار رشد کاهش و جدید
 تمسوعة  بور  بایود  برنودها  وضوعیت،  ایو   بهبومد  برا  همچنی (. 2222  یاسمی ، و ضامیر) تمرکز کنند سبز محصملات مزایا 
 تمانود  موی  رویکرد ای . کند کمک کنندگاب مصر  رفتار و نهرش تغییر به که شمند متمرکز بخشی آگاهی و آممزشی ها  برنامه
ارتقا  نیز را کنندگاب مصر  زندگی کیفیت بلکه کنند، می کمک زی ت محیط به تنها نه سبز محصملات که دهد نشاب مشتریاب به
 دهند.  می

 در شومد  موی  پیشونهاد . کورد  اشواره  کاربرد  ممرد  ویک مطالعه  بر تمرکز عد  به تمابمی پاوهش ای  ها  محدودیت از
 درک صونعت،  هور  خبرگواب  دیدگاه از ممانع ای  شناسایی زیرا شمد؛ بررسی خاص یک صنعت در فروش ممانع آتی، مطالعات
 جدیودتر  هوا   روش از آینوده  هوا   پواوهش  در گوردد  موی  پیشنهاد در پایاب نیز. آورد فراهم می ها آب رفع چهمنه از تر  عمیق
بهره گرفتوه   دو ای  از ترکیبی یا شهمد  فاز  مردد، فاز  ها  محیط در بند  اولمیت ابزارها  از و شمد استفاده گیر  تصمیم
 شمد.

 مناب 

دوسوتانه و   نومع   هوا  زهیو در انه یاجتمواع   هوا  (. نقوش رسوانه  8228مرجواب. )  ،آروانه &  ،پر ،ابیشجاع ،آذرنمش  ،انصار
. 827-872(222)81 ی،بازرگوان   راهبردهوا  یعلمو  هیسوبز. نشور   آرایشوی  لماز کنندگاب  ر مص خرید قصدخمدخماهانه بر 

https://doi.org/10.22070/cs.2023.17164.1272 

سوبز: نقوش    دیو کنندگاب بر انماع رفتوار خر  مصر  یشناخت اثر عمامل رواب  یی(. تب8222. )یرعلیام  ،فمکرد & ،زهره ی،جمال
  .822-12(2 22)22 ی،بازرگوووان  راهبردهوووا یعلمووو هی. نشوووریشوووناخت تیوووجمع  هوووا یاگووویو گووور لیتعووود

https://doi.org/10.22070/cs.2024.19424.1393 
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