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Abstract 

Green businesses, as one of the main pillars of sustainable development, play an important role in 

reducing the negative impacts of economic activities on the environment, making optimal use of natural 

resources, and improving the quality of life of communities. These businesses, in addition to creating 

economic value, also help achieve environmental and social goals by producing environmentally friendly 

products and services, reducing energy consumption, managing waste, and applying clean technologies. 

Despite the increasing importance of these businesses, the development and marketing of green products 

faces numerous challenges. In this regard, this research was conducted with the general aim of addressing 

the challenges of marketing green products. The statistical population of the study included all rural-

farming households in Bavi County (Khuzestan Province). The sample size was determined as 385 people 

using the Krejci and Morgan table, and the samples were selected for the study using a stratified sampling 

method with proportional assignment. The main research tool was a questionnaire whose validity was 

confirmed by a panel of experts and its reliability for the challenges section was confirmed by Cronbach's 

alpha coefficient. Data analysis was performed in two parts: descriptive and inferential statistics using SPSS 

software. The results of the study of the challenges of developing green businesses in the agricultural sector 

from the perspective of the studied individuals showed that the most important challenges included 

"frequent changes in government policies" and "high prices of green products". In addition, exploratory 

factor analysis classified the challenges of developing green businesses into five legal and political, 

psychological, economic, social and educational challenges. 
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 چکیده

بر  های اقتصادیعنوان یکی از ارکان اصلی توسعه پایدار، نقش مهمی در کاهش اثرات منفی فعالیتوکارهای سبز بهکسب

ید وکارها از طریق تولکنند. این کسبو بهبود کیفیت زندگی جوامع ایفا میمحیط زیست، استفاده بهینه از منابع طبیعی 

های پاک، علاوه بر کارگیری فناوریمحصولات و خدمات سازگار با محیط زیست، کاهش مصرف انرژی، مدیریت پسماند و به

ها، وکارهمیت روزافزون این کسبکنند. با وجود امحیطی و اجتماعی نیز کمک میایجاد ارزش اقتصادی، به تحقق اهداف زیست

بی های بازاریاچالش های متعددی مواجه است. در این راستا این پژوهش با هدف کلیتوسعه و بازاریابی محصولات سبز با چالش

کشاورز در شهرستان باوی )استان  -ی خانوارهای روستایی آماری مورد مطالعه شامل کلیه محصولات سبز انجام شد. جامعه

ای گیری طبقهها با روش نمونهنفر تعیین، و نمونه 385تان( بود. حجم نمونه با استفاده از جدول کرجسی و مورگان تعداد خوزس

یی ای بود که روایی آن توسط پانل متخصصان و پایابا انتساب متناسب برای مطالعه انتخاب شدند. ابزار اصلی تحقیق پرسشنامه

ها در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی آلفای کرونباخ  تایید شد. تجزیه و تحلیل داده ها توسط ضریبآن برای قسمت چالش

های توسعه کسب و کارهای سبز در بخش کشاورزی از دیدگاه افراد انجام شد. نتایج بررسی چالش SPSSافزارهای توسط نرم

ود. ب« قیمت بالای محصولات سبز»و « ی دولتیهاتغییرات مکرر سیاست»ها شامل ترین چالشمطالعه شده نشان داد که مهم

های قانونی و سیاسی، های توسعه کسب و کارهای سبز را در پنج چالشعلاوه بر این، تحلیل عاملی اکتشافی چالش

 .بندی نمودروانشناختی، اقتصادی، اجتماعی و آموزشی طبقه
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 مقدمه

میلیارد نفر تغییر کند، این افزایش  11میلیارد نفر به  5/7از  2050دهد که جمعیت انسانی تا سال برآوردهای آماری نشان می

های زمین برای کشت محصولات، تقاضا با افزایش تولید در واحد دهد، اما با توجه به محدودیتتقاضا برای غذا را افزایش می

که برای کشورهای در حال توسعه، این به معنای افزایش  (FAO, 2019; Movahedi et al., 2024)شود سطح برآورده می

 ,.Leong et al., 2020; Li et al)کوددهی، تقاضا برای استفاده از آب و استفاده از کودهای شیمیایی و سموم دفع آفات است 

2020; Saleh et al., 2020) .های شیمیایی است در این میان، یکی از اقدامات ضروری استفاده صحیح از نهاده(Benson & 

Mogues, 2018.)  با این حال استفاده از کودهای شیمیایی در کشورهای در حال توسعه از محدوده بهینه تعادل تولیدات

 ها، مشکلات زیستکش. افزایش مصرف کودهای شیمیایی و آفت(Yu et al., 2023)کشاورزی و محیط زیست فراتر رفته است 

 Rohr et al., 2019; Stuart)ای و آلودگی آب( به تدریج پدیدار شده است محیطی )مانند تخریب خاک؛ انتشار گازهای گلخانه

et al., 2014; Huang et al., 2020; Schreinemachers et al., 2020)در این زمینه توسعه  . یکی از مهمترین، رویکردها

عنوان یکی از راهکارهای باشد و امروزه از این کارآفرینی بهکسب کارهای کشاورزی دوستدارانه یا سبز در محیط طبیعی می

. کسب و کارهای سازگار با محیط زیست یا کارآفرینی (Rezaee et al., 2016)شود کاهش مشکلات زیست محیطی نام برده می

کارآفرینی سبز  مورد استفاده قرار گرفت. (Berle, 1992) و برله (Bennett, 1991)های بنت ار در پژوهشسبز برای نخستین ب

های غیرطبیعی، کود و سموم شیمیایی کند و منجر به کاهش مصرف نهادهدر کشاورزی اهداف توسعه پایدار کشاورزان را دنبال می

کند المللی کار و برنامه محیط زیست ملل متحد کسب و کار سبز را چنین تعریف می. سازمان بین(Mafi, 2008)شود و غیره می

های علمی و فنی، ای، ساخت و ساز، تاسیاست، تعمیر و نگهداری و فعالیتهایی شغلی در کشاورزی، صنعت کارخانهفرصت»

. در تعریفی دیگر (Ghafouri, 2015)ش دارد مدیریتی و خدماتی که به طور اساسی در حفاظت و احیای محیط زیست نق

 سازی اثراتکارآفرینی سبز را عمل شروع کسب و کار جدید در پاسخ به یک فرصت شناخته شده برای کسب سود و حداقل

 . در این چارچوب خلاقیت و نوآوری کارآفرینانی توانمند و پایدارگرا، به(Wallenberg, 2012)اند جانبی محیط زیستی دانسته

زایی، های جدید کشاورزی پایدار، ارتقا کمی و کیفی تولید، توسعه محصولات جدید، ایجاد تنوع شغلی و اشتغالکاربرد فناوری

اجتماعی جوامع و مناطق و کاهش آسب به محیط زیست را منجر شده و در عرصه  -کاهش فقر، کاهش شکاف اقتصادی 

 & Mordosadat)گردد ات کمی و کیفی در این بخش میکشاورزی مبنای توسعه پایدار آن و ایجاد تغییر

Roknadineftekhari, 2018).  اما این کسب و کارهای این عرصه با مشکلات مختلفی روبرو هستند. در این راستا تعداد از

در پژوهشی  شود.میها اشاره مطالعات موانع موجود در این زمینه را بررسی نمودند که در ادامه به طور خلاصه به تعدادی از آن

ای در منطقه سیستان به این نتیجه رسیدند چالش کارآفرینی سبز در های توسعه کارآفرینی سبز دریاچهبا عنوان  بررسی چالش

فرهنگی به ترتیب،  -دو بعد زیرساختی فنی و اقتصادی، بیشتر از میانه نظری است و دو بعد آموزشی حمایتی و اجتماعی 



 93                                            1404تابستان ، 1، شماره 2مجله اقتصاد تولید و بازاریابی کشاورزی، دوره                          

 

های کارآفرینی سبز کسب کردند، همچنین در تمامی ابعاد بررسی شده، به ترتیب رم را در ایجاد محدودیتهای سوم و چهارتبه

های دولت در زمینه توسعه بازار محصول و های خرید محصولات سبز با قیمت کم توسط دلالان، نامناسب بودن حمایتشاخص

. در بررسی دیگر موانع و (Anabestan & Jahantigh, 2018)های مجاور مهمترین موانع بودند صادر نشدن محصول به استان

های توسعه کارآفرینی سبز در بخش کشاورزی به این نتیجه رسیدند که مهمترین موانع در این زمینه شامل موانع اقتصادی، چالش

ینه، مهمترین موانع کسب ای در این زم. در مطالعه(Rezaie et al., 2018)آموزشی، فنی و مدیریتی بود  -زیرساختی، ترویجی

مدیریتی  -حمایتی، فنی  ترویجی، اقتصادی، -و کارهای دوستدارانه در محیط زیست کشاورزی به پنج عامل، موانع آموزشی 

وکارهای در پژوهشی با عنوان الزامات و سازوکارهای توسعه کسب .(Maleksaeidi & Memarbashi, 2023) انداشاره کرده

وستایی وکارهای سبز رسبز در شهرستان ری از دیدگاه زنان روستایی و کارشناسان به این نتیجه دست یافتند که توسعه کسب

و  نگرشی، دانشی و انگیزشیهای اطلاعاتی و ارتباطی،آموزشی و ترویجی، بازاری و مدیریتی، فرهنگی و مستلزم توجه به مؤلفه

های حمایتی، تسهیل ارتباطات در نهایت مالی و اقتصادی است. همچنین، سازوکارهای این مهم شامل توسعه بستر و زیرساخت

. (Talebpour et al., 2023) ای استهای حرفهشایستگی اقتصادی و در نهایت توسعه -سازی، توانمندسازی اجتماعیو شبکه

ی در این زمینه به این نتیجه رسیدند که کارآفرینی سبز، تاثیر نوآوری سبز، فرهنگ سازمانی، مزیت رقابتی و مسئولیت ادر مطالعه

ای با در مطالعه (.Karim & nabavi Chesmi, 2019)نماید ها را تعدیل میاجتماعی و محیط زیستی، عملکرد مالی شرکت

وسعه کسب وکارهای سبز در استان گلستان به این نتیجه رسیدند که هفت معیار بندی زمینه های تعنوان شناسایی و اولویت

( سبزینگی )سازگاری با محیط 1گذاری در توسعه کسب وکارهای سبز در استان به ترتیب اولویت شامل )کلیدی برای سرمایه

( 6پذیری اجتماعی، )( امکان5ازار، )پذیری ب( امکان4پذیری اقتصادی، )( امکان3پذیری فنی و تخصصی، )( امکان2زیست(، )

در پژوهشی با عنوان  (.Sharifzadeh et al., 2018)باشد پذیری می( اشتغال7ها و منابع طبیعی(، و )تطابق آمایشی )ظرفیت

ضرورت توسعه کارآفرینی سبز در بخش کشاورزی به این نتیجه رسیدند که کارآفرینی سبز یک راهبردی اثربخش برای توسعه 

اجتماعی کشورها محسوب کرد که با توسعه آن گام بلندی در اشتغالزایی پایدار، کاهش مشکلات زیست محیطی،  -قتصادیا

 .(Rezaie et al., 2018)کاهش بیماری های ناشی از مصرف مواد غذایی ناسالم و بهره وری بیشتر زمینهای کشاورزی برداشت 

 تحقیق روش

آماری مورد (. بنابراین، جامعه1در استان خوزستان )جنوب غرب ایران( انجام شد )شکل این پژوهش در شهرستان باوی واقع 

کشاورز در شهرستان باوی )استان خوزستان( بود. حجم نمونه با استفاده از با استفاده  -ی خاوارهای روستایی مطالعه شامل کلیه

ای با انتساب متناسب برای مطالعه انتخاب شد. ی طبقهگیرنفر با روش نمونه 385( تعداد 1970از جدول کرجسی و مورگان )

شناختی که شامل متغیرهای جمعیت (1) ابزار اصلی این پژوهش پرسشنامه بود که از دو قسمت اصلی تشکیل شده بود. بخش
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گویه جهت  23شامل  (2) های آموزشی مرتبط و غیره بود. بخشکار، شرکت در دورهشامل سن، درجه تحصیلات، درآمد، سابقه

 سنجش بازاریابی محصولات سبز بود.

 

 منطقه مورد مطالعه :1شکل 

های ترویج و آموزش کشاورزری، روانشناسی، های پژوهش توسط یک هیات خبره که متشکل از اساتید رشتهروایی متغیر

پرسشنامه مقدار ضریب محیط زیست، علوم اجتماعی و جامعه شناسی بود بررسی شد. همچنین برای مشخص نمودن پایایی 

بود با توجه به این که مقدار آلفا بیش  83/0ها آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برآورد شد. مقدار آلفای کرونباخ برای بخش چالش

و یه منظور تجزتوان گفت که ابزار تحقیق از روایی و پایایی مناسبی برخوردار است. در این مطالعه بهبود بنابراین، می 7/0از 

های استفاده شد. در بخش توصیفی از آماره Win27SPSSافزارهای ها در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی از نزمتحلیل داده

 های تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد. میانگین، انحراف معیار، ضریب تغییرات، در بخش استنباطی از آزمون

 نتایج و بحث

 پاسخگویانای های فردی و حرفهبررسی ویژگی

سخگویان  سن پا شان داد که نزدیک به  88/12با انحراف معیار  58/44میانگین  سخگویان ن صیلی پا ضعیت تح سال بود. و

درصد( دارای تحصیلات دانشگاهی بودند. میزان درآمد  88/6درصد( و فقط درصد کمی از آنان ) 02/26سواد )یک سوم آنان بی

یلیون تومان بود. علاوه بر این، نتایج بیانگر این اساات میانگین تعداد اعیااای خانوارو م 88/12ماهانه کشاااورزان مطالعه شااده 

شاورزی به ترتیب سابقه شاورزان ) 11/22نفر و  11/4کار ک صد کمی از ک شان داد که در سی ن صد بودند. نتایج برر  52/10در
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سبز در محیط کشاورز سبی در زمینه رفتارهای کسب و کارهای  شتند و درصد( آگاهی منا های درصد نیز در دوره 52/12ی دا

 آموزشی مرتبط با حفظ محیط زیست شرکت داشتند. 

 

 های بازاریابی محصولات سبز در بخش کشاورزیبندی چالشاولویت

شان داد که های چالشنتایج بررسی چالش شده ن سبز در بخش کشاورزی از دیدگاه افراد مطالعه  های بازاریابی محصولات 

شامل مهمترین چالش ست»ها  سیا سبز»و « های دولتیتغییرات مکرر  صولات  ست که « قیمت بالای مح بود. این در حالی ا

 (. 1از اهمیت کمتری نسبت به سایر برخوردار است )جدول « ریدعادات خ»و « انگیزه پایین مصرف کنندگان»های چالش

 های بازاریابی محصولات سبز در بخش کشاورزیبندی چالشاولویت :1جدول 

 هاآیتم CV Sd Mean رتبه

 های دولتیتغییرات مکرر سیاست 36/4 638/0 146/0 1

 قیمت بالای محصولات سبز 99/3 693/0 173/0 2

 محیطیکمبود آگاهی زیست 16/4 769/0 184/0 3

 کنندگانضعف آموزش مصرف 25/4 784/0 184/0 3

 محدودیت منابع مالی 15/4 784/0 188/0 4

 های دولتیضعف حمایت 89/3 759/0 195/0 5

 ایهای مالیاتی و یارانهنبود مشوق 88/3 763/0 196/0 6

 محیطیزیستپیچیدگی قوانین و مقررات  29/4 853/0 198/0 7

 ها و استانداردهاهزینه گواهی 11/4 825/0 200/0 8

 های قانونیهزینه بالای اخذ مجوزها و گواهی 02/4 866/0 215/0 9

 محیطی و گسترش سبزنماییضعف نظارت بر ادعاهای زیست 84/3 846/0 220/0 10

 محصولات سبزنبود استانداردهای شفاف و یکپارچه برای  86/3 852/0 220/0 10

 دشواری انتقال مزایای محصولات سبز 23/4 963/0 227/0 11

 مقاومت در برابر تغییر 63/3 826/0 227/0 11

 حساسیت به قیمت 92/3 932/0 237/0 12

 شدهریسک ادراک 63/3 872/0 240/0 13

 های تحقیقمأخذ: یافته
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 های بازاریابی محصولات سبز در بخش کشاورزیچالش بندیاولویت :1جدول ی ادامه

 های تحقیقمأخذ: یافته

 های بازاریابی محصولات سبز در بخش کشاورزیتحلیل چالش

چالش شناسایی شده از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده است. تحلیل عاملی ابزاری است مناسب برای  23بندی منظور طبقهبه

گیرند یا خیر. در واقع تحلیل عاملی اکتشافی  یک روش آماری است که ر ساختمان مشابهی قرار میها دکه آیا آیتمتعیین این

شود. در برخی مطالعات پژوهشگران ابتدا تعداد زیادی گویه های زیربنایی یک مجموعه گویه استفاده میبرای شناسایی مقوله

، در این بندی شوندها به صورتی منظم دستهاست تا این گویهکنند. سپس لازم برای سنجش پدیده اصلی مورد مطالعه تهیه می

عامل شناسایی شده در طبقات محدودتر از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد. جهت  23پژوهش هم جهت خلاصه نمودن 

و مقدار  864/0برابر  KMOو آزمون بارتلت استفاده شد. مقدار KMO ها برای تحلیل عاملی از ضریب تعیین مناسب بودن داده

ها برای دار گردید و در نتیجه نشان دادند که داده( بود که در سطح یک درصد معنیp= 0.000)  542/3245آزمون بارتلت برابر 

درصد از واریانس کل  993/55استخراج شد که  1عامل با مقادیر ویژه بالاتر از  5تحلیل عاملی مناسب هستند. در این تحلیل 

ترین ( و عامل آخر )پنجم( کم423/4ترین سهم )عامل اول بیش 2مقدار ویژه در جدول کردند. با توجه بهمیها را تبیین عامل

 ها داشتند.( را در تبیین واریانس کل عامل426/2سهم )

 هاعامل های استخراجی با بار عاملی آن :2جدول 

 شمار عامل مقدار ویژه درصد واریانس واریانس تجمعی

362/16 362/16 423/4 1 

214/28 852/11 456/3 2 

839/38 625/10 245/3 3 

941/48 102/10 985/2 4 

993/55 052/7 426/2 5 

 های تحقیقمأخذ: یافته

 های بزرگ رقابت با شرکت 48/3 839/0 241/0 14

 فرهنگ مصرف 89/3 02/1 262/0 15

 هنجارهای اجتماعی 25/3 935/0 287/0 16

 اعتمادی به ادعاهای سبزبی 59/3 06/1 295/0 17

 های مرجعتأثیر گروه 44/3 09/1 316/0 18

 عادات خرید 19/3 05/1 329/0 19

 انگیزه پایین مصرف کنندگان 28/3 07/1 362/0 20
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تر از چرخش عاملی واریماکس استفاده شده است که بار عاملی هر متغیر پس از ها به صورت روشنمنظور جداسازی عاملبه

ها، عوامل به های )متغیرها( مربوط به هر عامل و بار عاملی آنارائه شده است. پس از بررسی گویه 3چرخش عاملی در جدول 

 -5اجتماعی و  هایچالش -4اقتصادی  هایچالش -3روانشناختی هایچالش -2سیاسی و قانونی هایچالش -1این ترتیب 

 گذاری شدند. آموزشی نام هایچالش

 کشاورزی بخش در سبز محصولات بازاریابی هایتحلیل عاملی چالش :3جدول 

 بارعاملی هاآیتم هاچالش

 قانونی و سیاسی

 

 875/0 دولتی هایحمایت ضعف

 683/0 اییارانه و مالیاتی هایمشوق نبود

 841/0 محیطیزیست مقررات و قوانین پیچیدگی

 745/0 دولتی هایسیاست مکرر تغییرات

 711/0 قانونی هایگواهی و مجوزها اخذ بالای هزینه

 685/0 سبزنمایی گسترش و محیطیزیست ادعاهای بر نظارت ضعف

 620/0 سبز محصولات برای یکپارچه و شفاف استانداردهای نبود

 روانشناختی

 

 845/0 تغییر برابر در مقاومت

 822/0 قیمت به حساسیت

 793/0 شدهادراک ریسک

 755/0 خرید عادات

 719/0 پایین انگیزه

 اقتصادی 

 

 630/0 سبز  محصولات بالای قیمت

 895/0 مالی منابع محدودیت

 871/0 استانداردها و هاگواهی هزینه

 767/0 بزرگ  هایشرکت با رقابت

 اجتماعی

 802/0 مصرف فرهنگ

 713/0 اجتماعی هنجارهای

 744/0 سبز ادعاهای به اعتمادیبی

 806/0 مرجع هایگروه تأثیر

 آموزشی

 

 822/0 محیطیزیست آگاهی کمبود

 843/0 کنندگانمصرف آموزش ضعف

 628/0 سبز محصولات مزایای انتقال دشواری

 های تحقیقمأخذ: یافته



 98                                                     مسلم سواری                   ............           .................. محصولات یابیبازار یهاچالش 

 و بحث نتایج

 بر اقتصادی هایفعالیت منفی اثرات کاهش در مهمی نقش پایدار، توسعه اصلی ارکان از یکی عنوانبه سبز وکارهایکسب

 ولیدت طریق از وکارهاکسب این. کنندمی ایفا جوامع زندگی کیفیت بهبود و طبیعی منابع از بهینه استفاده زیست، محیط

 بر علاوه پاک، هایفناوری کارگیریبه و پسماند مدیریت انرژی، مصرف کاهش زیست، محیط با سازگار خدمات و محصولات

 ا،وکارهکسب این روزافزون اهمیت وجود با کنند.می کمک نیز اجتماعی و محیطیزیست اهداف تحقق به اقتصادی، ارزش ایجاد

 یبالا هایهزینه به توانمی هاچالش این ترینمهم جمله از. است مواجه متعددی هایچالش با سبز محصولات بازاریابی و توسعه

 ضعف کنندگان،مصرف شناختیروان مقاومت محیطی،زیست آموزش و آگاهی کمبود سیاسی، و قانونی هایمحدودیت تولید،

 داده اهشک را سبز محصولات پذیرش توانندمی موانع این کرد. اشاره سبزنمایی پدیده از ناشی اعتمادیبی و سبز مصرف فرهنگ

 موفقیت برای هاچالش این مدیریت و شناسایی رو،ازاین. سازند مواجه دشواری با را پایدار وکارهایکسب گسترش روند و

صولات های بازاریابی محاست. در این راستا این پژوهش با هدف کلی چالش ضروری پایدار توسعه به دستیابی و سبز وکارهایکسب

ها در پنج عامل سیاسی و قانونی، اقتصادی، روانشاختی، اجتماعی و آموزشی سبز انجام شد. نتایج نشان داد که این چالش

ها ها را تبیین کردند. در ادامه به تحلیل هر یک از این چالشدرصد از کل عامل 993/55ها به طوری که این عاملبندی شد طبقه

 شود. پرداخته می

ترین موانع توسعه و موفقیت بازاریابی محصولات سبز های قانونی و سیاسی از مهمچالش: های قانونی و سیاسیچالش

های سیاسی های نظارتی کارآمد و حمایتت تا حد زیادی به وجود قوانین شفاف، نظامشوند. موفقیت این محصولامحسوب می

محیطی و نبود استانداردهای یکپارچه برای پایدار وابسته است. در بسیاری از کشورها، ابهام در مقررات مربوط به ادعاهای زیست

 ها ممکن استهم کرده است. در چنین شرایطی، سازمانها فراارزیابی محصولات سبز، زمینه را برای سوءاستفاده برخی شرکت

محیطی محصولات خود، تصویری سبزتر از واقعیت ارائه های زیستکننده درباره ویژگیآمیز یا گمراهبا استفاده از ادعاهای اغراق

های قانونی، نبود چارچوباز منظر . (Delmas & Burbano, 2011) شودشناخته می 1دهند که این پدیده با عنوان سبزنمایی

کنندگان نتوانند میان محصولات واقعاً پایدار و شود مصرفمحیطی موجب میمشخص برای تأیید و اعتبارسنجی ادعاهای زیست

، زمانی که (Ottman, 2017) کنند تمایز قائل شوند. به اعتقاد اوتمانهای تبلیغاتی سبز استفاده میمحصولاتی که صرفاً از پیام

 کنندگان نسبت به محصولات سبزین و استانداردهای مشخصی برای ارزیابی ادعاهای سبز وجود نداشته باشد، اعتماد مصرفقوان

 (Petrov et al., 2023) شود. همچنین، پژوهش پتروف و همکارانهای بازاریابی نیز تیعیف میکاهش یافته و اثربخشی فعالیت

                                                 

Greenwashing 1 
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علاوه  .نی و نظارتی یکی از عوامل اصلی گسترش سبزنمایی در بازارهای امروزی استدهد که ضعف در سازوکارهای قانونشان می

 .های مرتبط با پایداری مستلزم صرف هزینه و منابع قابل توجهی استمحیطی و دریافت گواهینامهبر این، رعایت مقررات زیست

ها را کاهش دهد. در این اشد و توان رقابتی آنبرانگیز بتواند چالشهای کوچک و متوسط میویژه برای شرکتاین موضوع به

های انطباق با استانداردهای کنند که الزامات قانونی و هزینهبیان می (Vangeli et al., 2023) راستا، وانجلی و همکاران

از بعد سیاسی،  .رودمیهای بازاریابی سبز به شمار ها در توسعه استراتژیترین موانع پیش روی شرکتمحیطی، یکی از مهمزیست

مالیاتی،  هایهای مالی، معافیتای در موفقیت یا شکست بازار محصولات سبز دارند. حمایتکنندههای دولتی نقش تعیینسیاست

ها را برای تولید و بازاریابی محصولات سبز افزایش توانند انگیزه شرکتهای توسعه پایدار میگذاری و سیاستهای سرمایهمشوق

های سیاسی ممکن است موجب کاهش محیطی و تغییر اولویتهای زیستها، ناپایداری سیاستد. با این حال، تغییر دولتدهن

، ثبات سیاسی و تداوم (Vangeli et al., 2023)  های وانجلی و همکارانگذاری در این حوزه شود. بر اساس یافتهسرمایه

از  .شوندارهای سبز و افزایش اعتماد فعالان اقتصادی به این بازارها محسوب میترین عوامل رشد بازهای حمایتی از مهمسیاست

برای  ترگیرانهاند با تدوین قوانین سختالمللی تلاش کردههای بینها و سازمانهای اخیر بسیاری از دولتسوی دیگر، در سال

عنوان مثال، مقررات جدید مرتبط با مقابله با سبزنمایی کنندگان را افزایش دهند. به محیطی، اعتماد مصرفکنترل ادعاهای زیست

محیطی ها به ارائه مستندات معتبر برای ادعاهای زیستیافته با هدف افزایش شفافیت اطلاعات و الزام شرکتدر کشورهای توسعه

محصولات سبز و افزایش تواند نقش مهمی در توسعه پایدار بازار این اقدامات می .(Petrov et al., 2023) اندطراحی شده

های قانونی و سیاسی از طریق ایجاد ابهام در استانداردها، افزایش در مجموع، چالش .های بازاریابی سبز ایفا کنداثربخشی فعالیت

وکار، توسعه بازاریابی محصولات سبز را با ثباتی در محیط کسبکنندگان و ایجاد بیهای انطباق، کاهش اعتماد مصرفهزینه

حیطی و مهای زیستهای نظارتی، استانداردسازی برچسبکنند. بنابراین، تدوین قوانین شفاف، تقویت نظامودیت مواجه میمحد

 ;Ottman, 2017) شوندها محسوب میهای حمایتی بلندمدت از جمله راهکارهای اساسی برای غلبه بر این چالشاتخاذ سیاست

Petrov et al., 2023.) 

را شوند؛ زیهای بازاریابی محصولات سبز محسوب میترین چالششناختی یکی از مهمموانع روان: شناختیروان هایچالش

ای در پذیرش یا عدم پذیرش این محصولات دارند. با کنندهکنندگان نقش تعیینهای مصرفها، باورها، ادراکات و ارزشنگرش

کنندگان همچنان تمایل کافی برای خرید یطی، بسیاری از مصرفمحوجود افزایش آگاهی عمومی نسبت به مسائل زیست

ود، بیانگر ششناخته می« رفتار–شکاف نگرش»دهند. این پدیده که در ادبیات بازاریابی با عنوان محصولات سبز از خود نشان نمی

. (Joshi & Rahman, 2015) شودآن است که نگرش مثبت افراد نسبت به محیط زیست لزوماً به رفتار خرید سبز منجر نمی

. ها استمحیطی شرکتکنندگان نسبت به ادعاهای زیستاعتمادی مصرفشناختی، تردید و بیترین موانع روانیکی از مهم

های تبلیغاتی مرتبط با پایداری و حفاظت از محیط موجب شده است بسیاری از مشتریان نسبت به پیام گسترش پدیده سبزنمایی



 100                                                     مسلم سواری                   ............           .................. محصولات یابیبازار یهاچالش 

محیطی تردید داشته باشند، احتمال خرید محصولات کنندگان در صحت ادعاهای زیستهنگامی که مصرف زیست بدبین شوند.

شناختی عامل روان(.  Chen & Chang, 2013) شودهای بازاریابی سبز نیز محدود مییابد و اثربخشی فعالیتسبز کاهش می

کنند کنندگان تصور میهزینه و فایده است. بسیاری از مصرفگذارد، ادراک دیگری که بر رفتار خرید محصولات سبز تأثیر می

که محصولات سبز قیمت بالاتری نسبت به محصولات متعارف دارند و مزایای حاصل از خرید آنها به اندازه کافی ملموس نیست. 

های شده آن را بیشتر از هزینهکدهند که منافع ادراشده، افراد زمانی رفتار خاصی را انجام میریزیبر اساس نظریه رفتار برنامه

کنندگان احساس کنند که هزینه پرداختی برای محصولات سبز بیش از بنابراین، اگر مصرف (.Ajzen, 1991) احتمالی بدانند

اختی نشعلاوه بر این، عادات مصرفی و مقاومت در برابر تغییر نیز از دیگر موانع روان. یابدمزایای آن است، احتمال خرید کاهش می

اند و تغییر الگوی مصرف برای آنها روند. بسیاری از افراد به استفاده از برندها و محصولات خاصی عادت کردهمهم به شمار می

نیازمند صرف زمان، انرژی و پذیرش ریسک است. در نتیجه، حتی افرادی که نگرش مثبتی نسبت به محیط زیست دارند، ممکن 

تأثیر بودن احساس بی. (Peattie, 2010) گذشته از خرید محصولات سبز خودداری کنند است به دلیل وابستگی به عادات

کنندگان معتقدند که خرید یک محصول اقدامات فردی نیز مانع دیگری در مسیر پذیرش محصولات سبز است. برخی مصرف

گیرد. این ییر رفتار خرید در آنها شکل نمیمحیطی ندارد و بنابراین انگیزه لازم برای تغسبز تأثیر چندانی بر حل مشکلات زیست

 ,.White et al) تواند احساس مسئولیت فردی را کاهش داده و مشارکت در رفتارهای مصرفی پایدار را محدود کندنگرش می

گیری آنها دارد. کمبود کنندگان نیز نقش مهمی در تصمیممحیطی مصرفاز سوی دیگر، سطح آگاهی و دانش زیست. (2019

کنندگان شود. در چنین تواند موجب ابهام و سردرگمی مصرفها، مزایا و عملکرد محصولات سبز میلاعات درباره ویژگیاط

تناب شده اجهای جدید و کمتر شناختهدهند از محصولات آشنا و متداول استفاده کنند و از خرید گزینهشرایطی، افراد ترجیح می

اعتمادی به ادعاهای سبز، شکاف نگرش و رفتار، شناختی نظیر بیمجموع، موانع رواندر . (Joshi & Rahman, 2015) نمایند

موفقیت  توانندمحیطی میتأثیر بودن اقدامات فردی و کمبود آگاهی زیستادراک بالای هزینه، مقاومت در برابر تغییر، احساس بی

ها باید از طریق ارائه اطلاعات شفاف، افزایش اعتبار ن، شرکتهای بازاریابی محصولات سبز را با چالش مواجه کنند. بنابرایبرنامه

کنندگان و تأکید بر منافع ملموس محصولات سبز، این موانع را کاهش داده و زمینه را برای پذیرش بیشتر برند، آموزش مصرف

 .محصولات سبز فراهم سازند

وند. شگسترش بازاریابی محصولات سبز محسوب میترین موانع توسعه و های اقتصادی از مهمچالش: های اقتصادیچالش

های اخیر افزایش یافته است، اما عوامل اقتصادی همچنان نقش اگرچه تقاضا برای محصولات سازگار با محیط زیست در سال

ولات سبز، صگذاری محهای بالای تولید، قیمتکنند. هزینهکنندگان ایفا میای در تصمیمات تولیدکنندگان و مصرفکنندهتعیین

وانند تهایی هستند که میهای سبز از جمله چالشگذاریمحدودیت منابع مالی و عدم اطمینان نسبت به بازده اقتصادی سرمایه

های اقتصادی، هزینه بالای ترین چالشیکی از مهم. (Ottman, 2017) های بازاریابی سبز را تحت تأثیر قرار دهندموفقیت برنامه
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زگار های پاک، فرایندهای تولید ساز در مقایسه با محصولات متعارف است. استفاده از مواد اولیه پایدار، فناوریتولید محصولات سب

ه ها در نهایت بگذاری بیشتری است. این هزینهمحیطی معمولاً مستلزم سرمایهبا محیط زیست و رعایت استانداردهای زیست

 (.Peattie & Crane, 2005) ها را در بازار کاهش دهندتوان رقابتی شرکتشوند و ممکن است افزایش قیمت محصول منجر می

کنندگان تمایل دارند محصولات دوستدار محیط زیست را خریداری کنند، اما قیمت بالاتر این در بسیاری از موارد، مصرف

کنندگان به قیمت لید، حساسیت مصرفهای توعلاوه بر هزینه .شودمحصولات مانع از تبدیل این تمایل به رفتار واقعی خرید می

ویژه هکنندگان، باند که بسیاری از مصرفنیز یکی از موانع مهم اقتصادی در بازاریابی محصولات سبز است. مطالعات نشان داده

دهند. در نتیجه، حتی محیطی ترجیح میگیری خرید، قیمت را بر ملاحظات زیستدر کشورهای در حال توسعه، هنگام تصمیم

های مالی از خرید محصولات افرادی که نگرش مثبتی نسبت به حفاظت از محیط زیست دارند، ممکن است به دلیل محدودیت

محیطی و رفتار این مسئله موجب ایجاد شکاف میان نگرش مثبت زیست .(Joshi & Rahman, 2015) نظر کنندسبز صرف

شود. گذاری در بازار محصولات سبز مربوط میاطمینان سرمایه چالش اقتصادی دیگر به ریسک و عدم. شودواقعی خرید می

ها در مورد میزان پذیرش بازار، بازگشت سرمایه و سودآوری بلندمدت محصولات سبز اطمینان کافی ندارند. بسیاری از شرکت

ی بازاریابی مرتبط را کاهش هاهای سبز و فعالیتگذاری در تحقیق و توسعه، نوآوریتواند انگیزه سرمایهاین عدم اطمینان می

تر ریسکگذاری در محصولات سبز، بر بازارهای سنتی و کمدهند به جای سرمایهها ترجیح میدهد. به همین دلیل، برخی شرکت

از سوی دیگر، محدودیت دسترسی به منابع مالی و اعتبارات نیز یکی از موانع مهم برای توسعه . (Polonsky, 2011) تمرکز کنند

های کوچک و متوسط معمولاً با مشکلات بیشتری در تأمین سرمایه موردنیاز برای اجرای رود. شرکتمحصولات سبز به شمار می

های مالی کافی از های پایدار مواجه هستند. نبود حمایتیهای سبز و توسعه فناورمحیطی، دریافت گواهینامههای زیستپروژه

علاوه بر این، . (Leonidou et al., 2013)سازد تواند روند توسعه بازارهای سبز را کند ها و مؤسسات مالی میسوی دولت

ط اهش دهد. در شرایتواند تقاضا برای محصولات سبز را ککنندگان نیز مینوسانات اقتصادی، تورم و کاهش قدرت خرید مصرف

 محیطی درکنند و مسائل زیستکنندگان بیشتر بر نیازهای ضروری و قیمت محصولات تمرکز میرکود اقتصادی، مصرف

ها با دشواری بیشتری در متقاعد کردن مشتریان برای پرداخت هزینه گیرد. در چنین شرایطی، شرکتهای بعدی قرار میاولویت

دهند که در بلندمدت، ها نشان میبا این حال، برخی پژوهش. (White et al., 2019) شوندیاضافی محصولات سبز مواجه م

هبود وری، بهای عملیاتی، افزایش بهرهتواند منجر به کاهش هزینههای سبز و توسعه محصولات پایدار میگذاری در فناوریسرمایه

توانند مدت میهای اقتصادی در کوتاهبنابراین، اگرچه چالش (.Ottman, 2017) تصویر برند و ایجاد مزیت رقابتی پایدار شود

تواند این موانع را کاهش های مالی و سیاستی میمانع رشد بازار محصولات سبز شوند، اما اتخاذ راهبردهای مناسب و حمایت

گذاری و ، ریسک سرمایهکنندگان به قیمت، محدودیت منابع مالیهای بالای تولید، حساسیت مصرفدر مجموع، هزینه. دهد

ای هرو، ارائه مشوقروند. از اینهای اقتصادی بازاریابی محصولات سبز به شمار میترین چالششرایط نامساعد اقتصادی از مهم
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کنندگان نسبت به ارزش بلندمدت محصولات سبز و حمایت های تولید از طریق نوآوری، افزایش آگاهی مصرفمالی، کاهش هزینه

 .تواند نقش مهمی در رفع این موانع و توسعه بازار محصولات سبز داشته باشدوکارهای پایدار میاز کسبها دولت

های تأثیرگذار بر موفقیت یا شکست بازاریابی محصولات سبز ترین مؤلفهعوامل اجتماعی یکی از مهم: های اجتماعیچالش

 ها، فرهنگ، سبکفردی و اقتصادی قرار ندارد، بلکه هنجارها، ارزشهای کنندگان تنها تحت تأثیر ویژگیهستند. رفتار مصرف

و  تواند پذیرشکنند. از این رو، وجود موانع اجتماعی میزندگی و تأثیرات اجتماعی نیز نقش مهمی در تصمیمات خرید ایفا می

های اجتماعی در بازاریابی شترین چالیکی از مهم. (White et al., 2019) گسترش محصولات سبز را با چالش مواجه سازد

محیطی و مزایای محصولات سبز است. بسیاری از محصولات سبز، پایین بودن سطح آگاهی عمومی نسبت به مسائل زیست

محیطی الگوهای مصرف خود یا مزایای استفاده از محصولات سازگار با محیط کنندگان اطلاعات کافی درباره آثار زیستمصرف

شود تا های مصرفی اتخاذ مییجه، تصمیمات خرید آنها بیشتر بر اساس عواملی مانند قیمت، کیفیت و عادتزیست ندارند. در نت

تواند موجب کاهش تقاضا برای محصولات کمبود آگاهی اجتماعی می (.Joshi & Rahman, 2015) محیطیملاحظات زیست

جتماعی دیگری که بر موفقیت بازاریابی محصولات سبز تأثیر عامل ا .های بازاریابی سبز شودسبز و محدود شدن اثربخشی برنامه

های مرجع است. افراد اغلب رفتارهای خود را با انتظارات و رفتارهای خانواده، دوستان، گذارد، هنجارهای اجتماعی و نفوذ گروهمی

ک جامعه به عنوان یک ارزش دهند. زمانی که رفتارهای مصرفی پایدار در یهای اجتماعی تطبیق میهمکاران و سایر گروه

اجتماعی پذیرفته نشده باشد، افراد انگیزه کمتری برای خرید محصولات سبز خواهند داشت. برعکس، در جوامعی که 

. دیابمحیطی به یک هنجار اجتماعی تبدیل شده است، احتمال پذیرش محصولات سبز افزایش میپذیری زیستمسئولیت

 هایها، باورها و نگرشروند. ارزشهای اجتماعی در بازاریابی محصولات سبز به شمار میچالشهای فرهنگی نیز از دیگر تفاوت

 تواند بر میزان استقبال از محصولات سبز تأثیرفرهنگی جوامع مختلف نسبت به محیط زیست یکسان نیست و این موضوع می

شود، در حالی که در برخی ک ارزش اساسی تلقی میبگذارد. برای مثال، در برخی جوامع، حفاظت از محیط زیست به عنوان ی

های اوتهای بازاریابی سبز، تفها باید در طراحی استراتژیدیگر، مسائل اقتصادی و معیشتی در اولویت قرار دارند. بنابراین، شرکت

های ی، شکاف میان ارزشیکی دیگر از موانع اجتماع (.Peattie, 2010) فرهنگی و اجتماعی بازارهای هدف را مدنظر قرار دهند

کنندگان است. بسیاری از افراد نگرش مثبتی نسبت به حفاظت از محیط زیست دارند و از محیطی و رفتار واقعی مصرفزیست

ه شود. این پدیده که بها همیشه به رفتار خرید سبز منجر نمیکنند، اما این نگرشاقدامات مرتبط با توسعه پایدار حمایت می

 & Joshi) شودمی محسوب سبز محصولات بازاریابی در اساسی هایچالش از یکی است، معروف «رفتار–شکاف نگرش»

Rahman, 2015). توانند موجب شوند افراد برخلاف های زمانی میعواملی مانند فشارهای اجتماعی، عادات مصرفی و محدودیت

اجتماعی و تفاوت در سطح درآمد و آموزش نیز بر پذیرش  هایعلاوه بر این، نابرابری. محیطی خود عمل کنندباورهای زیست

اند که افراد دارای سطح تحصیلات بالاتر معمولاً آگاهی بیشتری نسبت به محصولات سبز تأثیرگذار است. مطالعات نشان داده
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یا  ه از سطح درآمدهایی کدهند. در مقابل، گروهمحیطی دارند و تمایل بیشتری به خرید محصولات سبز نشان میمسائل زیست

محیطی های زیستتری برخوردارند، ممکن است به دلیل اولویت دادن به نیازهای اقتصادی، توجه کمتری به ویژگیآموزش پایین

های دهی نگرشهای اجتماعی در شکلها و شبکهاز سوی دیگر، نقش رسانه. (Leonidou et al., 2013) محصولات داشته باشند

رسانی و ترویج سبک زندگی پایدار، آگاهی توانند از طریق آموزش، اطلاعها میبسیار مهم است. رسانه محیطی جامعهزیست

ده نیز کننعمومی را افزایش دهند و رفتارهای خرید سبز را تقویت کنند. با این حال، انتشار اطلاعات نادرست یا تبلیغات گمراه

در مجموع،  (.Chen & Chang, 2013) ماد آنها به محصولات سبز شودکنندگان و کاهش اعتتواند موجب سردرگمی مصرفمی

های فرهنگی، شکاف نگرش و رفتار، پایین بودن سطح آگاهی عمومی، ضعف هنجارهای اجتماعی حامی محیط زیست، تفاوت

این، روند. بنابربه شمار میهای اجتماعی در بازاریابی محصولات سبز ترین چالشای از مهمهای اجتماعی و تأثیرات رسانهنابرابری

های بازاریابی متناسب با افزایش آموزش و آگاهی عمومی، تقویت فرهنگ مصرف پایدار، استفاده از نفوذ اجتماعی و طراحی پیام

 .تواند نقش مهمی در کاهش این موانع و توسعه بازار محصولات سبز ایفا کندهای فرهنگی جوامع مختلف میویژگی

های آموزشی یکی از موانع اساسی در توسعه و موفقیت بازاریابی محصولات سبز به شمار چالش: آموزشیهای چالش

نفعان از کنندگان، تولیدکنندگان و سایر ذیروند. موفقیت بازاریابی سبز تا حد زیادی به سطح دانش، آگاهی و درک مصرفمی

ها، مزایا و آثار صورتی که افراد اطلاعات کافی درباره ویژگیمفاهیم پایداری و حفاظت از محیط زیست وابسته است. در 

یابد. از این رو، کمبود آموزش و محیطی محصولات سبز نداشته باشند، احتمال پذیرش و خرید این محصولات کاهش میزیست

 ,Joshi & Rahman) شودهای پیش روی بازاریابان محصولات سبز محسوب میترین چالشمحیطی یکی از مهمآگاهی زیست

کنندگان نسبت به مفهوم محصولات سبز است. بسیاری از ترین ابعاد این چالش، ضعف آگاهی مصرفیکی از مهم (.2015

محیطی و مزایای بلندمدت این های زیستهای محصولات دوستدار محیط زیست، برچسبکنندگان درک دقیقی از ویژگیمصرف

های گیری خرید، معیارهایی نظیر قیمت، کیفیت و شهرت برند را بر ویژگییممحصولات ندارند. در نتیجه، هنگام تصم

ترین عوامل مؤثر بر محیطی یکی از مهمدهد که آگاهی زیستشده نشان میهای انجامدهند. پژوهشمحیطی ترجیح میزیست

 محصولات سبز را افزایش دهد تواند احتمال انتخابکنندگان است و افزایش سطح دانش مینگرش و رفتار خرید سبز مصرف

(Chen & Chai, 2010) .تواند مانعکنندگان، کمبود دانش و مهارت در میان مدیران و فعالان بازاریابی نیز میعلاوه بر مصرف 

طی محیهای بازاریابی سبز، ارتباطات زیستها در زمینه طراحی استراتژیتوسعه مؤثر بازار محصولات سبز شود. بسیاری از سازمان

ها های دانشی مواجه هستند. این مسئله ممکن است موجب شود شرکتهای پایداری به مشتریان با محدودیتو نحوه انتقال ارزش

 درستی به بازار منتقل کنند یا از ابزارهای بازاریابی سبز به شکل مؤثری بهره بگیرندنتوانند مزایای واقعی محصولات سبز را به

(Polonsky, 2011) . ندگان کنمحیطی و دشواری انتقال آنها به مصرفهای آموزشی، پیچیدگی مفاهیم زیستدیگر از چالشیکی

است. بسیاری از موضوعات مرتبط با پایداری، تغییرات اقلیمی، ردپای کربن و مصرف مسئولانه برای عموم مردم مفاهیمی 
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مکن است در درک تفاوت میان محصولات سبز و کنندگان مشوند. در نتیجه، مصرفتخصصی و نسبتاً پیچیده محسوب می

این موضوع اهمیت  .(Ottman, 2017) محصولات معمولی دچار ابهام شوند و نتوانند مزایای واقعی این محصولات را ارزیابی کنند

تواند میهای آموزشی رسمی محیطی در نظامهای زیستهمچنین ضعف آموزش. کندرسانی مؤثر را دوچندان میآموزش و اطلاع

بر رفتار مصرفی افراد در بلندمدت تأثیر بگذارد. زمانی که آموزش مفاهیم توسعه پایدار، حفاظت از محیط زیست و مصرف 

های حامی محیط زیست در جامعه با گیری نگرشها مورد توجه قرار نگیرد، شکلمسئولانه از سنین پایین در مدارس و دانشگاه

ترین ابزارهای تغییر ، آموزش یکی از مهم(White et al., 2019) ساس دیدگاه وایت و همکاراندشواری مواجه خواهد شد. بر ا

علاوه بر این، اطلاعات نادرست یا ناقص درباره محصولات سبز نیز . کنندگان و ترویج سبک زندگی پایدار استرفتار مصرف

 محیطی باعث سردرگمیبهم یا ادعاهای غیرمستند زیستتواند چالش آموزشی دیگری ایجاد کند. در برخی موارد، تبلیغات ممی

دهد. این مسئله نه تنها اعتماد شود و توانایی آنها را برای تشخیص محصولات واقعاً سبز کاهش میکنندگان میمصرف

 & Chen) دهدهای آموزشی و بازاریابی سبز را نیز تحت تأثیر قرار میکند، بلکه اثربخشی برنامهکنندگان را تیعیف میمصرف

Chang, 2013) .توانند نقش مهمی در افزایش نهاد و نهادهای دولتی میهای مردمها، سازمانها، دانشگاهاز سوی دیگر، رسانه

کنندگان از مزایای تواند درک مصرفآگاهی و آموزش عمومی درباره محصولات سبز ایفا کنند. آموزش صحیح و مستمر می

 محیطی محصولات سبز را افزایش دهد و زمینه را برای توسعه رفتارهای مصرفی پایدار فراهم سازداقتصادی، اجتماعی و زیست

(Peattie, 2010) .ها، پیچیدگی مفاهیم محیطی، کمبود دانش تخصصی در سازماندر مجموع، پایین بودن سطح آگاهی زیست

های آموزشی در بازاریابی محصولات سبز به چالش ترینهای رسمی و انتشار اطلاعات نادرست از مهمپایداری، ضعف آموزش

رسانی و افزایش های اطلاعمحیطی جامعه، توسعه برنامهگذاری در آموزش، ارتقای سواد زیستروند. بنابراین، سرمایهشمار می

 . تواند نقش مهمی در کاهش این موانع و گسترش بازار محصولات سبز ایفا کندشفافیت اطلاعات می

 ای کاربردی برای توسعه بازاریابی محصولات سبزپیشنهاده

رسانی و محتوای های اطلاعهای آموزشی، کمپیناز طریق برنامه: کنندگانمحیطی مصرفافزایش آگاهی و آموزش زیست -

ی خرید عهای مثبت به رفتار واقهای محصولات سبز افزایش یابد تا نگرشکنندگان درباره مزایا و ویژگیای، دانش مصرفرسانه

 . تبدیل شود

ها و نهادهای نظارتی باید استانداردهای مشخصی برای دولت: محیطیتقویت قوانین و نظارت بر ادعاهای زیست -

کنندگان گذاری و تبلیغات محصولات سبز تدوین کنند تا از گسترش پدیده سبزنمایی جلوگیری شود و اعتماد مصرفبرچسب

 . افزایش یابد

های تواند هزینههای اقتصادی میهای مالیاتی و مشوقارائه تسهیلات بانکی، معافیت: وکارهای سبزکسبحمایت مالی از  -

 . گذاری در این حوزه را افزایش دهدتولید محصولات سبز را کاهش داده و انگیزه سرمایه
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های توانند با ترویج ارزشنهاد میهای مردمها و سازمانها، مدارس، دانشگاهرسانه: توسعه فرهنگ مصرف پایدار -

 .پذیری اجتماعی، فرهنگ مصرف محصولات سبز را در جامعه تقویت کنندمحیطی و مسئولیتزیست

اعتماد درباره مواد اولیه، فرآیند تولید، میزان ها باید اطلاعات دقیق و قابلشرکت: افزایش شفافیت اطلاعات محصولات -

 .لات خود ارائه دهند تا اعتماد مشتریان تقویت شودمحیطی محصومصرف انرژی و مزایای زیست

د های تولیتواند هزینههای تولید پایدار میهای پاک و روشاستفاده از فناوری: های سبزگذاری در نوآوری و فناوریسرمایه -

 .وکارها ایجاد کندرا در بلندمدت کاهش داده و مزیت رقابتی پایداری برای کسب

 رسانی و ایجادهای اجتماعی ابزار مؤثری برای آموزش، اطلاعشبکه: های اجتماعیاریابی دیجیتال و شبکهگیری از بازبهره -

 .توانند نقش مهمی در ترویج محصولات سبز ایفا کنندکنندگان هستند و میتعامل با مصرف

 هایی، نهادهای دولتی و شرکتهای مشترک میان مراکز علمایجاد همکاری: تقویت همکاری میان دولت، صنعت و دانشگاه -

 .گذاری مؤثر در زمینه بازاریابی سبز کمک کندتواند به توسعه دانش، نوآوری و سیاستفعال در حوزه محیط زیست می

 تشکر و تقدیر

 است 09/1402 شماره با خوزستان طبیعی منابع و کشاورزی علوم دانشگاه در مصوب پژوهشی طرح از گرفته بر مقاله این

 دارند.می اعلام دانشگاه این از را خود قدردانی مراتب نویسندگان لذا است، شده انجام دانشگاه این مالی حمایت با که
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