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چکیده:

با توجه به متلاطم شدن فضاي کسب و کارها و افزایش روز افزون رقابت، لزوم استفاده از روشهاي نوین بازاریابی بیش از پیش 
امري حیاتی براي بقاي ،و تصویر برند در ذهن مصرف کنندگانلذا نمایاندن و در ذهن سپاري نام، لوگوحس می گردد.
که با توجه به میزان هزینه آنها، سازمانها به اقتضاي توان مالیشان از آنها وشهاي مختلف بازاریابی وجود داردسازمانهاست. ر

بی چریکی است. به این مفهوم که از استفاده می کنند. در این میان یکی از روشهاي نسبتاً کم هزینه، اما تأثیر گذار، بازاریا
اقدام به تبلیغات می نماید. حال در این میان، با توجه به لزوم ،طریق یک المان، تصویر مفهومی و یا هر طرح خلاقانه دیگري

محافظت از محیط زیست و هماهنگی فعالیتها در جهت حفظ منابع براي آیندگان، بازاریابی چریکی سبز مطرح گردید. به این
مفهوم که، تبلیغات به سمتی هدایت می شود که پیامی مبنی بر اینکه سازمان در حال انجام اقدامی سبز، تولید کالایی سبز و 

در نهایت در این تحقیق با یا انجام فعالیتهاي تولید به صورت سبز (دوستدار محیط زیست)، را به ذهن مصرف کنندگان برساند.
چریکی سبز را عنوان متغیري مستقل در نظر گرفته و تأثیر آن را بر روي مردم، کره زمین و سود، ه مدل مفهومی، بازاریابی ئارا

یم.یبه عنوان متغیرهاي وابسته از طریق تبیین روابط بررسی می نما

واژگان کلیدي:

بازاریابی چریکی، مزیت رقابتی، فعالیتهاي سبز، اقدامات سبز، محیط زیست
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:. مقدمه1

رهاي گوناگون کسب و کار، تمرکز زیادي بر بهبود کارایی و اثربخشی تلاشهاي بازاریابی وجود دارد. شرکتها درامروزه در بازا
ها و افزودن ارزش به محصولات و جستجوي روشهایی نوین براي انجام بهینه این وظایف خطیر در راستاي کاهش هزینه

یابی چریکی سبز به اقتضاي شرایط کنونی بازارها و هم چنین بازار).1395(اخوان علاف و همکاران، خویش هستندخدمات
نیاز به پایایی محیط زیست بنا گذارده شده است. این نوع بازاریابی بر خلاف سایر روشهاي مرسوم، نیاز به سرمایه گذاریهاي 

ی جذب ئن قابلیت در کنار توانا). البته لازم به ذکر است که ای2017کلان بر امر تبلیغات و بازاریابی ندارد (گوپتا و سینگ، 
جنبه کاربردي تري پیدا می کند. رمز موفقیت این روش بسیار ساده است، بدین ترتیب که در کنار ،مشتري بسیار بالاي آن

برآورده شدن نیازهاي واقعی مصرف کنندگان کنونی، رفتار و عمل اخلاقی در قبال آیندگان را هم رعایت می نماییم. این امر 
تفکر همزمان مصرف کننده و تولید کننده بر روي یک مرز پایداري می باشد، که در نهایت منجر به آسودگی خاطر در مستلزم

قبال مصرف بهینه منابع و باقی ماندن آن براي نسلهاي آتی می باشد. عده اي بر این عقیده هستند که این روش به دلیل عدم 
ریسکهایی را به دنبال دارد. در حالی که عده اي دیگر بر این عقیده هستند که امکان سود رسانی به شرکتها در کوتاه مدت، 

در این میان ریسکی وجود ندارد و این روش در بلند مدت بدون شک سود رسانی براي شرکت به همراه خواهد داشت.
ف کنندگان به قصد هم وجود دارند که سعی در معرفی و سبز نمایاندن خود در چشم مصرشرکتهاي فرصت طلب و سودجو

).2017کسب سود هستند (گوپتا و سینگ، 

برچسب گذاري پایایی بر روي فعالیتها و محصولات یک سازمان، منجر به توجه شدید مصرف کنندگان به آن سازمان می 
اشد، صرفاً گردد. علیرغم آسانی این برچسب گذاري، در صورتی که پایایی در فعالیتها و تار و پود سازمان نهادینه نشده ب

نجامد. هم چنین باعث لطمه خوردن به تصویر برند در چشم مصرف ابرچسب زدن نمی تواند به سود دهی پایدار و بلند مدت بی
کنندگان می گردد. گاهاً اشتباه این قسم سازمانها در درك نادرست پیرامون تضاد و یا تقابل این نوع از بازاریابی، با دستیابی به 

و 1که توسط آقایان لوینسون"گذار بازاریابی چریکی به سمت سبز بودن"یین شده است. هر چند در کتاب اهداف از پیش تع
انتشار یافت، تضاد بین این نوع بازاریابی با اهداف از پیش تعیین شده سازمانها رد شد. آنها معتقدند 2010در سال 2هوروویتز

و طی کردن پله هاي ترقی می گردد.محصولات و اقدامات سبز سازمانها منجر به سود دهی

ی با پایایی بیشتر یهایی راجع به کره زمین پیدا کرده اند و تمایل بیشتري به کالاهااین روزها مصرف کنندگان هم آگاهی
نشان می دهند. این دیدگاه که زیبا و جذاب بودن غذاها، صرفاً به معنی سالم بودن آنهاست، به طور فزاینده اي در حال حذف

). آنها به خوبی از این که صرفاً به خاطر ارضاي نیازهاي خود، نباید 2017شدن از ذهن مصرف کنندگان است (گوپتا و سینگ، 
همیشه در ذهن مصرف کنندگان و تولید ،نیازهاي آیندگان را قربانی کنند، مطلع هستند. به همین دلیل موضوع پایایی

یت پذیري درباره منابع آیندگان را درك کرده اند و حاضرند مبلغ مسئولی اهمیت کنندگان وجود دارد. مصرف کنندگان به خوب

1 Levinson, J. C.
2 Horowitz, S
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له را رعایت می کنند، بپردازند. با توجه به مطالب ذکر شده، به نظر می رسد که مسئاندك بیشتري را براي کالاهایی که این 
باید توجه بیشتري به پایایی سازمانها داشته باشیم.

در جهت ورود موج خلاقیت به فعالیتهاي بازاریابی است. نکته جالب توجه پیرامون این ساسیک گام ابازاریابی چریکی سبز ی
نوع بازاریابی، غیر قراردادي، نو و مفهومی بودن آن است.

موضوع:. ادبیات2

یند آفراز طریقدرجهت ارضاي نیازها و خواسته های فعالیتی انسان«بازاریابی عبارت است از: فیلیپ کاتلر معتقد است که 
توانند از طریق تولید، خلق و مبادلهیافراد و گروه ها میند اجتماعی و مدیریتی است، کهفرآنوعی. بازاریابی »مبادله

سازند.محصولات و ارزش ها با دیگران، نیازها و خواسته هاي خود را برآورده

در کتابی تحت عنوان بازاریابی چریکی مطرح 3لوینسونتوسط جی کنراد 1982مفهوم بازاریابی چریکی اولین بار در سال 
)، این نوع بازاریابی را نوعی روش نامنظم و غیر معمول در انجام فعالیتهاي ترفیعی بر مبناي یک 1993گردید. لوینسون (

رفیعات به گونه اي بودجه بسیار کم در کسب و کارها تعریف نمود. این فعالیت ترفیعی نوعی از بازاریابی سري است، زیرا این ت
).1394طراحی می شوند که حتی مخاطب هدف هم از وجود آن بی اطلاع است (کوچک زاده، 

بازاریابی نوین است. یکاي از انتقال واژگان فنی مربوط به ارتش و جنگ به حوزهنمونهچریکی ه طور کلی، اصطلاح بازاریابی ب
جنگ «کند،  کتاب را معرفی میچریکییدهد و عبارت بازاریابی کتاب معروف که به وضوح این بسط دادن را پرورش م

فعالیت بازاریابی را جنگی براي تصرف ذهن مشتري بیان میکنند. بازاریابی به عنوان نویسندگان این کتاب،.ستا»بازاریابی
یویت، مسلم میشود. در جنگ، با توصیف سناریوهاي جنگی گوناگون و نقل قول از استراتژیست نظامی مشهور، وون کلاوسیک
). در 1387شوند (میروسی، سناریوي جنگی، عناصر کلیدي در بازاریابی از قیاس با یک محیط رویارویی نظامی درك میاین

گذشته هم موارد زیادي از این جنگها را داشته ایم. به عنوان مثال جنگ برگر در بین دو غول این صنعت یعنی مک دونالد و 
(گوپتا و ولا بین کمپانی معروف کوکا کولا و پپسی، نمونه هایی از جنگ با کلمات و تصاویر هستند برگر کینگ، جنگ ک

.)2017سینگ، 

بازاریابی سنتی بسیار پر هزینه است، به طوري که بسیاري از کسب و کارهاي کوچک و متوسط نمی توانند از پس هزینه هاي 
هاي جدید بازاریابی معرفی می شوند که نواقص و موانع موجود بر سر راه روش آن برآیند. در دنیاي تجارت امروزي، همواره روش

). مفهوم بازاریابی چریکی نیز در جهت بهبود 1394هاي قدیمی را بهبود و یا به طور کلی حذف می نمایند (گلشنی و منهاج، 
کارایی روشهاي قدیمی بازاریابی پا به عرصه وجود نهاد.

3 Levinson, J. C.
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و 5، کره زمین4به معناي مردم3Pنشان داده شده است، بر مبناي مفهوم 1ی، همانطور که در شکل ایده کلی بازاریابی چریک
).2017استوار می باشد (گوپتا و سینگ، 6سود

)Levinson, J. C., & Horowitz, S., 2010(مربوط به بازاریابی چریکی سبز1.3Pشکل

بررسی می کنیم و در نهایت یک ءبه جزءرا جز3Pدر ادامه روابط بین بازاریابی چریکی سبز (به عنوان پیش فرضی مثبت) و 
مدل جامع را بیان می کنیم.

. بازاریابی چریکی سبز و مردم:2-1

انند و بر همین اساس به مرحله هاي پیش از می د"بلندمدتمدیریت فرآیند خرید مشتري در"امروزه، بازاریاب ها ارتباطات را 
مشتریان متفاوتند، باید ی کهی. از آنجا)2017(گوپتا و سینگ، زمان خرید، مصرف و پس از مصرف توجه می نمایندخرید،

ري برقرا.که مناسب بخش هاي ویژه ي بازار، گروه هاي خاص یا حتی افراد گرددبرنامه هاي ارتباطات به گونه اي تهیه شود
ز اهمیت می باشد.ئرابطه سالم با رسانه اي که در صدد هدف گیري مصرف کنندگان بالقوه و بالفعل سازمان است، بسیار حا

رسانه کمک شایان توجهی در جهت دیده شدن سازمان و ساخت گاهاً انتخاب رسانه اشتباه، پیام اشتباه را انتقال می دهد.
هدف نهایی بازاریابی صرفاً متقاعد کردن مشتري براي خرید کالا ته هم توجه داشت که باید به این نکتصویر درست می نماید.

نیست، بلکه باید در عمل ادعاي خود را ثابت نماید. به زبان ساده تر، بازاریابی بر اساس صداقت انجام گیرد.

زینه بابت تبلیغات است. این به معنی بهترین روش براي ثبات و فعالیت در بازار، استفاده از روبط عمومی به جاي پرداخت ه
گردد، منجر به هئزمانی که اطلاع رسانی درست و صادقانه پیرامون کالا یا خدمتی خاص ارابرد می باشد.- ایجاد سناریوي برد

در جایگاه یک تولید کننده و کارآفرین، همیشه بایدفروش و رفع نیاز مصرف کنندگان به صورت همزمان می گردد. هم چنین 
و در صورت تأثیر گذاري، مردم هم ،آمادگی صحبت و معرفی کالا در ملأ عام را داشته باشیم. سخنرانی باعث برقراري ارتباط

4 People
5 Planet
6 Profit
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حاضر به پرداخت بها هستند. یک رسالت حیاتی دیگر، تولید محتوا و انتشار آن براي مصرف کنندگان در جهت آگاهی رسانی 
ا رسید، نوبت به پیگیري می رسد.می باشد. زمانی که پیام شما بدست آنه

جامع اندیشی به معنی طرح و پیاده راز پیاده سازي درست بازاریابی چریکی در جهت تأثیر گذاري واقعی جامع اندیشی است. 
سازي ایده هایی است که تغییري در زندگی مردم و وضعیت کره زمین ایجاد کند، و در عین حال سود رسانی هم بکند. همه 

سیستم بازیافت زباله و مدیریت پسماند، دو مثال ساده سازمانها باید در تفکر ایجاد تغییرات مثبت براي جامعه باشند. افراد و 
هر گاه سازمانی در چشم مشتریان خود تبدیل به سازمانی وفادار شد، در جهت تغییر کره زمین در جهت بهتر زیستن هستند.

ش کالاهایش، احتیاج به حرکت به سوي مشتري ندارد. بلکه، این مشتري است که از آن لحظه به بعد است که دیگر براي فرو
تمایل به سوي برند و سازمان نشان می دهد.

ما چگونه می "با توجه به فناوري هاي ارتباطات دوطرفه که رو به رشد است، شرکتها نه تنها باید این پرسش را مطرح کنند که 
ما چگونه می توانیم راه هایی را که "پاسخ دهند که: بلکه باید به این پرسش نیز،"به مشتریان خود دست یابیم؟توانیم

؟)1395(محمدي و دیگران، گونه به ما دسترسی پیدا می کند، بیابیممشتري بدان

. رابطه بازاریابی چریکی سبز و مردم2شکل

بازاریابی چریکی سبز و کره زمین:.2-2

متناهی از منابع نیست. در نتیجه همه انسانها و سازمانها در قبال حفظ و نگهداري آن در جهت تحویل کره زمین، یک منبع نا
منابع به آیندگان وظیفه دارند. این روزها مقوله لزوم حفاظت از محیط زیست براي مردم نیز روشن شده است و از این حیث، 

ثابت شده است سازمانهاي موفق و قوي از لحاظ مقوله سبز بودن می تواند تبدیل به یک مزیت رقابتی براي سازمانها گردد.
در نتیجه زمان کمتري صرف حل دعاوي در دادگاهها میکنند، به راحتی یت پذیرند. مسئولمالی، در قبال سهامداران خود 

می با مشتریان ئایجاد رابطه طولانی مدت و تقریباً داییود می یابند، تواناشرکاي تجاري براي سرمایه گذاریهاي مشترك خ
حال سوال اساسی اینجاست، که آیا با توجه به اینکه خود دارند و درنهایت، به طور مدام در حال پیشرفت رو به جلو هستند.

آن بنگریم؟ اگر از دیدگاه سنتی مبنی بر روزانه در حال استفاده از منابع کره زمین هستیم، نباید به چشم شریک تجاري به
اینکه منابعی که کره زمین در اختیار ما قرار داده، نامتناهی است، روي گردانیم، نباید به رابطه بلند مدت با آن فکر کنیم؟ 

به بازاریابی چریکی سبز
تضی مثبعنوان پیش فر

مردم
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اي بلند مدت مسلماً در جهت باقی گذاشتن منابع طبیعی براي آیندگان باید طرز فکر را عوض کرد، و رابطه با طبیعت را رابطه
قلمداد کرد.

هیچ سازمانی نمی تواند در بلند مدت ماسک سبز بر چهره داشته باشد. با گذر زمان می توان واقعیت اینکه در جهت پایایی 
بیان ادعاهاي بلند پروازانه، در صورتی که همراه واقعیت و نمودارها نباشد، می تواند درك نماییم. قدم برداشته ایم یا خیر را

ث ایجاد اثر منفی گردد. این نو ع سبز نمایی منجر به عقب نشینی مصرف کننده از سازمان و برند می شود. در نتیجه براي باع
دستیابی به موفقیت، پیشنهاد می شود به تجارت واقع گرایانه روي بیاورید.

ز هم در جهت تبدیل محیط عمومی کره علاوه بر فعالیتهاي سبزي که در قبال کره زمین بر عهده داریم، یک سري اقدامات سب
باز گرداندن قسمتی از درآمد به جامعه، نکته بسیار مهمی می باشد. به زمین به محیط بهتري در جهت زندگی، وجود دارد. 

عنوان مثال دادن دست همکاري با مؤسسات خیریه یکی از این راه حلهاست. مردم هم تلاشهاي سازمانها را تحسین کرده و در 
به مثل می کنند.همثبتی مقابلجهت 

. رابطه بازاریابی چریکی سبز و کره زمین3شکل

. بازاریابی چریکی سبز و سود:2-3

ا، فرض لزوماً هر فعالیتی که منجر به سودرسانی به سازمان گردد، فعالیت مثبت نیست. اقتضاي محیط کنونی سازمانه
یکپارچگی منافع زنجیره تأمین، تولید کننده، مصرف کننده و هر آن کسی که سهمی در رسیدن کالا به دست مصرف کننده را 

را به در جهت فهم بهتر زوایاي این مفهوم، مشتریان، رقبا و بازار . در نتیجه)2017(گوپتا و سینگ، بر عهده دارد، می باشد 
مورد بحث و بررسی قرار می دهیم. عنوان ارکان اصلی در زنجیره

پیشنهادات جذاب و ارزش آفرین ه ئاصلی ترین هدف نهایی هر سازمان، ارضاي نیازها و خواسته هاي اساسی مشتریان است. ارا
در نهایت منجر به ایجاد یک رابطه طولانی مدت با مصرف کنندگان می گردد. همچنین با هدف گیري درست و ارضاي دقیق 

این روزها، مصرف کنندگان ترجیح می دهند از سازمانهایی که ریان، اعتماد به معناي واقعی بین آنها پیش می آید.نیاز مشت
ولیت پذیري بیشتري در قبال اجتماع دارند، خرید نمایند. در حالی که در ازاي آن باید اندك هزینه بیشتري پرداخت ئمس

ایت سود آن قرار است به خودشان بازگردد. به زبان ساده تر، مصرف کنندگان به کنند، که البته ارزش آن را دارد. چرا که در نه

به بازاریابی چریکی سبز
تعنوان پیش فرضی مثب

کره زمین
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درك این رسیده اند که اگر سازمانی در صدد ایجاد ارزش بالاتري براي آنهاست، آن ها هم می بایست ارزش بیشتري براي 
محصول یا خدمت سازمان پرداخت یا ایجاد نمایند.

ر، مستلزم رویکرد مردم محور می باشد. بدین معنی که باید وظیفه تصمیم گیري پیاده سازي روشهاي فروش مشتري محو
اینکه آیا سازمان براي آنها مناسب است یا خیر، به خود آنها واگذار گردد. در رویکرد فروش مردم محور، گاهی بهتر است فروش 

اشته باشند، اما به خاطر سازمان یا برند شما و عرضه یکسري کالاها را متوقف کنیم، چرا که ممکن است مردم به آن نیازي ند
در این مرحله است که باید سود مشتري را ارجح بر سود خریداري نمایند، که مسلماً در وهله اول این وظیفه بر عهده شماست.

سازمانی خود، در جهت حفظ رابطه بلند مدت و سود رسانی به مشتري، قلمداد کنیم.

که حضور پررنگ سازمان محسوس باشد و جایگاه خود را در بازار از دست ندهیم. در نتیجه باید تدابیر را در جهتی بیندیشیم
ه پیشنهادات هیجان انگیز وارد صحنه شویم. نکته بسیار مهم در این راستا این است که، چشم انداز و فعالیتهاي سازمان را ئبا ارا

نجام این کار باعث تدوین استراتژیها در جهتی که مشتریان هم آنها را با در نظر گرفتن هوش و تعقل مشتریان در نظر بگیریم. ا
ایجاد رابطه سالم، مسالمت آمیز و برقراري ارتباطات کلامی با مشتریان، بهترین راهی است که دوست داشته باشند، می گردد.

خورد مستمر از جانب مشتریان بسیار مهم و خواسته هاي آنها پی ببرد. داشتن بازمی تواند از این طریق به نیازهاهر سازمانی
می باشد. یکی از دلایلی که معمولاً سازمانهاي محلی هر کشور از نیازها و خواسته هاي مردمانش، در مقایسه با سازمانهاي 

براي آگاهی از اخلاقیات و نوع رفتار مصرف کننده، منجر به ارزش آفرینیخارجی، اطلاعات بیشتري دارد نیز همین نکته است. 
آنها و سازمان می گردد.

در عوض سازمان بهترین حالتی که ممکن است براي یک سازمان اتفاق بیفتد، عدم وجود ترس از حضور رقبا در بازار می باشد. 
لی در جهت همکاریهاي مشترك نگاه می کند. به معنی اینکه به رقبا به چشم منبع فراوانی از یبه آنها به چشم متحدان و پتانس

متحد شدن با رقبا منجر به ایجاد جایگاه بهتر براي سازمان می گردد. به معنی اینکه اتحاد با سازمان قوي تر، صتها نگاه شود.فر
م در جهت کسب ئبهتر است به جاي تقلاي دامنجر به هم رده شدن سازمان شما و آن سازمان، در دید مشتریان می گردد.

هرچه بهتر به سهم بازار در دسترس باشیم. با انجام کارها و وظایف سازمانی به صورت سهم بازار بیشتر، در صدد خدمت رسانی
اصولی و درست، خود بخود سهم بازار افزایش می یابد. در نتیجه، رسیدن به سود نباید صرفاً به هدف تبدیل شود، چرا که 

ازمان خواهد بود.افزایش چند درصدي قیمت، در جهت افزایش سهم بازار، در بلند مدت به ضرر س

. رابطه بازاریابی چریکی سبز و سود4شکل

به بازاریابی چریکی سبز
تعنوان پیش فرضی مثب سود
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. کاربردهاي بازاریابی چریکی سبز:3

کمپین صرفه جویی در مصرف کاغذ:.1- 3

میلیون کاربر در هندوستان می 58ت با بیش از یکی از شرکتهاي پیشرو در زمینه ارتباطا7شرکت مخابراتی و تلفن همراه آیدیا
را به کمک دو کافی شاپ » استفاده از موبایل، جهت صرفه جویی در مصرف کاغذ«باشد. این شرکت کمپینی تحت عنوان 

ویی راه اندازي کرد. شرکت آیدیا ابتکار عمل جالبی براي آگاهی رسانی در زمینه لزوم صرفه ج9و کافی دي8زنجیره اي باریستا
در مصرف کاغذ براي جلوگیري از قطع درختان بنیانگذاري نمود. بدین منظور که مشتریان این دو فروشگاه به محض ورود به 
این کافی شاپها، می توانستند از طریق بلوتوث، نرم افزاري را دریافت نمایند (یک بار براي همیشه این کار کافیست)، و دیگر 

پذیر بود. در ن ش بر روي کاغذ نبود، بلکه همه این فرایند بر روي تلفن همراه به راحتی امکااحتیاج به مشاهده منوي و سفار
، بر روي تلفن همراه کاربر نمایش داده می »استفاده از موبایل، جهت صرفه جویی در مصرف کاغذ«نهایت هم پیامی مبنی بر 

، نمایی از این نرم افزار دیده می شود.6شود. در شکل

نمایی از ایده شرکت آیدیا.6شکل

. بسته بندي تأثیرگذار:2- 3

آیا حاضرید "، تصویر یک لیوان قهوه، که یک پیام بسیار قوي و تأثیر گذار بر روي آن نوشته است، آورده شده است. 7در شکل
ماشین، تصویر تصویر ماشین بر روي درب قهوه و جایگذاري نی بر روي اگزوز"چیزي را که به طبیعت می چشانید، بچشید؟

فوق العاده اي را در راستاي نیاز به پایایی بیان می کند. به این طریق شرکت به زیبایی دغدغه ذهنی خود را در قبال طبیعت 

٧Idea Cellular LTD.
٨Barista

٩Café Coffee Day
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نشان می دهد. این نمونه بسیار خوبی از بازاریابی چریکی سبز، که هزینه بسیار پایینی هم در پی دارد، را نشان می دهد. 
ین می توان تأثیرات بزرگ گرفت (هم افزایی).یگاهی با هزینه بسیار پاملاحظه می شود که 

نمایی از ایده تأثیر گذار در بسته بندي.7شکل

از قهوه، براي برقراري ارتباط بین مردم:10. استفاده خلاقانه شرکت نستله3- 3

ي بازاریابی که انجام می دهد، در نظر دارد نسکافه یکی از برندهاي شرکت نستله می باشد. این شرکت در کنار کلیه فعالیتها
در جهت ایجاد پتانسیلی در جهت ایجاد »ارتباطات آنی«کمپین پیامی در جهت لزوم تقسیم شادي بین مردم را اشاعه نماید.

بالفعل این ارتباط، حتی در هنگام عبور از چراغ عابر پیاده، بنیانگذاري شده است. زمانی که هزاران مصرف کننده بالقوه و یا 
، در 8متوجه یک دستگاه نسکافه، مطابق شکلشرکت در برلین، منتظر سبز شدن چراغ عابر پیاده براي عبور از خیابان بودند، 

دو طرف پیاده رو می شدند. این دستگاه یک دکمه روي خود داشت، که با فشردن عادي آن اتفاق خاصی نمی افتاد. پس از 
که این دکمه همزمان در دو طرف خیابان فشرده شود، می توانند قهوه رایگان دریافت مدتی متوجه شدند که، در صورتی

نمایند. در نتیجه با توجه به اینکه دو طرف، دریافت قهوه را مدیون همکاري و ارتباط دو جانبه می دانند، منجر به حداقل یک 
لبخند ساده و یا فشردن دست می گردد.

10 Nestle
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ه خلاقانه شرکت نستله از قهوهاستفادنمایی از ایده .7شکل

جمع بندي و نتیجه گیري:. 4

در این تحقیق تأثیرات مثبتی که بازاریابی چریکی سبز به همراه خواهد داشت، به همراه مثالهایی عینی در دنیاي واقعی مطرح 
ن در این راستا ضرورتی بی شد. همانگونه که بحث شد، پایایی نیاز اساسی دنیاي امروزي است و موازي کردن فعالیتهاي سازما

چون و چرا می باشد. استفاده از این روش بازاریابی باعث تقویت قوه خلاقیت سازمانها، در جهت برجسته کردن نقاط قوتشان 
می گردد.

ت. در هدف نهایی سازمانها در امر بازاریابی، جلب توجه مصرف کنندگان بالقوه و بالفعل، و در نهایت اقدام به خرید توسط آنهاس
ه گردید)، منجر به ئصورتی که بتوان مصرف کنندگان را در امر بازاریابی دخیل کرد (همانند مثالی که از شرکت نستله ارا

تأثیرات مضاعف می گردد.

به طور کلی بازاریابی می تواند جنبه هاي مثبت و منفی اي را به همراه داشته باشد. در صورتی که سازمانها از نیازها و خواسته
هاي مصرف کنندگان اطلاع نداشته باشند، بازاریابی اثر منفی مستقیمی بر روي مردم خواهد داشت. از طرفی دیگر اگر در امر 
بازاریابی، اقدام به استفاده بی رویه از منابع طبیعی نماییم، تأثیر منفی آن بر کره زمین خواهد بود. در نهایت، اگر در امر 

اندن سازمان خود داشته باشیم، باعث ایجاد اثري منفی بر روي سود خواهد شد. در کوتاه مدت و تا بازاریابی، سعی در سبز نمای
زمانی که مشتریان از دروغین بودن برچسب سبز مطلع نشده باشند، سود حاصل از کالاي سبز از مشتري دریغ شده است، و 

ابد، سود حاصل از سازمان دریغ شده است.در بلند مدت و زمانی که مشتري از دروغین بودن برچسب سبز اطلاع ی

ه می گردد.ئرا ادغام کرده و مدل کلی زیر ارا4و شکل3، شکل2ه شده در شکلئبا توجه به مطالب گفته شده، مدلهاي ارا
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مفهومی بازاریابی چریکی سبزمدل .5شکل

در این مدل، بازاریابی چریکی سبز به عنوان پیش فرضی مثبت، بر روي مردم، کره زمین و سود تأثیر مثبتی دارد. در صورت 
اجراي درست و اصولی این شیوه بازاریابی، کلیه زنجیره تأمین منتفع خواهند شد.

یکی سبز انجام شده است و تحقیقات آتی می تواند پیرامون پتانسیل هاي آن انجام تحقیقات بسیار اندکی پیرامون بازاریابی چر
گیرد. هم چنین راههاي اندازي گیري تأثیر گذاري بازاریابی چریکی سبز نیز از موضوعات جالب و کارآمد به حساب می آید.

به بازاریابی چریکی سبز
تعنوان پیش فرضی مثب

مردم

کره زمین

سود

بازاریابی

ل منفی مرتبطئمسا

سبز نمایی

ابعاستفاده بی رویه من

نداشتن آگاهی
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