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Abstract 
Environmentally conscious consumers have become increasingly prevalent in recent 
years, leading businesses to use "green" marketing tactics to attract attention. One 
such approach is digital marketing, which can expedite a company's ability to reach 
its target audience. Toranj Tile and Ceramic Company, seeking to expand its sales 
market and stay current with the latest marketing methods, is considering 
transitioning from traditional to green marketing strategies. However, this shift 
requires careful economic justification. This research evaluated the economic 
feasibility of green versus traditional marketing methods for Toranj Tile and 
Ceramic Company using Benefit-Cost Ratio and Net Benefit-Investment Ratio 
indicators under different discount rate scenarios. The results showed that the green 
marketing approach has a clear advantage compared to traditional marketing with 
the average Benefit-Cost Ratio and Net Benefit-Investment Ratio indices of 1.5 and 
1.3 respectively. In addition, the green marketing strategy shows an average of 22.9 
and 63.3 percent higher performance compared to the traditional approach in the 
Benefit-Cost Ratio and Net Benefit-Investment Ratio indices. 

Introduction 
Marketing, as the main component of a company's financial health, shows the 
necessity of the proper functioning of each department to create an efficient 
process.

1
 The main emphasis of traditional marketing is on the demands of 

customers and does not pay much attention to social well-being and environmental 
issues, but currently, environmental protection has become a very important issue 
for all groups of people, whether as customers or producers, and this issue is in all 
Organizational aspects have entered and influenced marketing and have led to the 
formation of the concept of green marketing.

2
 One of the low-cost and environment-

friendly ways to acquire customers is electronic marketing. With more than ten 
years of experience in the field of tile and ceramic sales in Iran and outside Iran, 
Toranj Company seeks to stabilize and expand its sales market. Currently, this 
company uses electronic marketing methods (as one of the green marketing 
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methods) and traditional methods in the field of communication with customers and 
sales. This company seeks to organize its methods in the field of communicating 
with customers, as well as to keep pace with new and effective marketing methods 
and replace them with expensive and time-consuming traditional methods, but 
considering that the traditional method has been around for a long time in this 
company. is used and a lot of financial and human resources have been spent on it, 
this alternative needs careful examination, especially from the financial point of 
view, so that its next steps can be taken towards the main goal. It should be 
mentioned the question under consideration is how much economic indicators will 
change if green marketing is replaced by traditional marketing? 

Methods and Material 
This research is practical in terms of purpose. The intended statistical population is 
the tile and ceramic industry of Iran, and the sample obtained from the document 
review of Toranj Company is used. Calculations are made at two discount rates: 
20.5% (one-year and long-term bank interest rate in 2023) and 25% (attractive 
investment rate based on research background). The calculations are for the next ten 
years and 2023-2024 is considered as the base year. This research is done based on 
dynamic methods in which the time and lifespan of the plan, discount criteria and 
indicators are considered. The desired indicators include the benefit-cost ratio and 
the net benefit-investment ratio. It is assumed that green marketing is more 
economical than the traditional one in Toranj Company. 

Results and Discussion 
In Table 1, the values of benefit-cost ratio, net benefit-investment ratio, the growth 
rate of each of these two indicators in case of replacing the green marketing method 
instead of the traditional one, and finally the average benefit-cost ratio and the 
average net benefit-investment ratio in two discount rates were calculated for each 
of the marketing methods. 

Table 1. Examining the ratio of benefit to cost and the ratio of net benefit to green 
and traditional marketing investment and its growth rate 

Indicators green marketing Traditional marketing Growth rate 

Discount rate 20/5% 25% 20/5% 25% 20/5% 25% 

BCR 1/50 1/40 1/22 1/17 22/95% 22/90% 

NBIR 3/40 2/90 2/10 1/80 62/80% 63/80% 

Average BCR 1/50 1/20 22/90 

Average NBIR 3/10 1/90 63/30 

*
 Source: Research findings. 

 

Using the information collected from the accounting unit of Toranj Company, the 
comparison of the economic indicators of benefit-cost ratio and net benefit-
investment ratio in both green and traditional marketing was done in different 
discount rate scenarios. Based on the calculations, the benefit-cost ratio in green and 
traditional marketing was measured at the discount rate of 20.5%, equivalent to 1.50 



31 | | The role of green marketing on the economic prof itability of Toranj Company 

and 1.22, respectively, and at the discount rate of 25%, it was measured as 
equivalent to 1.40 and 1.17, respectively. The average benefit-cost ratio in green 
marketing is equal to 1.50 and in traditional marketing is equal to 1.20. As a result, 
in terms of the benefit-cost ratio index, green marketing is completely preferred over 
the traditional in both discount rates and by replacing the traditional with green 
marketing, the average growth of the benefit-cost ratio will be 22.90%. 

The amount calculated for the ratio of net benefit to investment in green and 
traditional marketing was measured at a discount rate of 20.5%, equivalent to 3.40 
and 2.10, respectively, and at a discount rate of 25%, it was measured as equivalent 
to 2.90 and 1.80, respectively. The average ratio of net benefit to investment in 
green marketing is equal to 3.10 and in traditional marketing is equal to 1.90. 
According to this index, green marketing is completely preferred over traditional in 
both discount rates, and by substituting green marketing instead of traditional, the 
average growth ratio of net benefit to investment will be 63.30. Based on these 
results, the hypothesis of the research that green marketing is better than the 
traditional one is confirmed in Toranj Company. 

Conclusion 
According to the benefits of green marketing and its superiority over the traditional 
method, in order to expand its green marketing activities, Toranj Company should 
turn its product production and marketing process into a green chain. For this 
purpose, first of all, the purpose of green marketing and the necessity of its 
implementation should be specified for the employees of the company and the 
necessary training regarding green marketing should be given to them. Then, with 
the help of the following things, promote and improve green marketing. Choosing 
recyclable raw materials and producing products with clean and environmental 
technologies. Improving the production process and using sustainable technologies. 
Using recyclable packaging and renewable materials. Using digital methods for 
advertising and marketing, including online advertising and social media. Informing 
customers about the benefits of green products and services, including protecting the 
environment and reducing negative impacts on it. Conducting advertisements that 
emphasize the importance of protecting the environment and encourage consumers 
to buy green products. Providing more services to customers and creating a positive 
shopping experience using environmental methods, in order to attract new customers 
and retain existing customers. Participation in programs and projects of 
environmental institutions and organizations. Holding exhibitions, conferences and 
training workshops in the field of green marketing and promotion of green products. 
Cooperation with stores and shopping centers that supply green products for the 
purpose of joint advertising and promotion of green products. 
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 نقش بازاریابی سبز شرکت ترنج بر سودآوری اقتصادی

 سمانه عابدی

 دانشیار، اقتصاد انرژی، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران 
  

 زهرا ابوالحسنی
کارشناس ارشد اقتصاد و تجارت الکترونیک، دانشکده اقتصاد، دانشگاه علامه طباطبائی، 

 تهران، ایران

 چکیده
یافته است و ای افزایش  کنندگان از محیط زیست به طور فزاینده های اخیر آگاهی مصرف در سال

برای جلب توجه سوق داده است. یکی از این  «سبز»های بازاریابی  کارها را به استفاده از تاکتیکو کسب
تواند توانایی شرکت را برای دستیابی به مخاطبان هدف تسریع  می رویکردها، بازاریابی دیجیتال است که

ود و همگام بودن با جدیدترین کند. شرکت کاشی و سرامیک ترنج به منظور گسترش بازار فروش خ
های بازاریابی، در حال بررسی گذار از استراتژی بازاریابی سنتی به سبز است. با این حال، این تغییر  روش

های بازاریابی سبز در مقابل  سنجی اقتصادی روش مستلزم توجیه اقتصادی دقیق است. این تحقیق امکان
و نسبت سود  1های نسبت فایده به هزینه استفاده از شاخص سنتی را برای شرکت کاشی و سرامیک ترنج با

کند. نتایج نشان داد که رویکرد  تحت سناریوهای مختلف نرخ تنزیل ارزیابی می 2گذاری خالص به سرمایه
گذاری به ترتیب با  های نسبت فایده به هزینه و نسبت سود خالص به سرمایه بازاریابی سبز با میانگین شاخص

رای مزیت واضحی در مقایسه با بازاریابی سنتی است. علاوه بر این، استراتژی بازاریابی سبز در دا 1/3و  5/1
درصد  3/33و  9/22طور میانگین  اری بهگذ دو شاخص نسبت فایده به هزینه و نسبت فایده خالص به سرمایه

 دهد. عملکرد بالاتری را در مقایسه با رویکرد سنتی نشان می

، نسبت فایده به هزینه، شرکت  گذاری یابی سبز، نسبت فایده خالص به سرمایهبازار: ها کلیدواژه
 کاشی و سرامیک ترنج

 JEL :L81 , Q51 , F64 , M21 بندی طبقه

                                                      
 مسئول: نویسنده s.abedi@atu.ac.ir 

1. Benefit-Cost Ratio (BCR) 
2. Net Benefit-Investment Ratio (NBIR) 
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 مقدمه .1
لزوم عملکرد صحیح ة دهند اصلی سلامت مالی یک شرکت نشان ةلفؤعنوان م بازاریابی به

یندی کارآمد است. درنهایت، آنچه باعث پیشرفت یک سازمان آهر بخش برای ایجاد فر
های سبز  بازاریابی، مزایای دنبال کردن طرحة های حوز پژوهش 1اریابی است.شود، باز می

دهد، مانند سودهای مالی بیشتر و سهم بازار، سطوح بالای تعهد کارکنان،  را نشان می
هایی را که  هایی که آلودگی و نهاده های پیشرفته. شرکت افزایش عملکرد شرکت و قابلیت

جویی در هزینه  دهند، از مزایای صرفه کاهش میممکن است باعث ضایعات شوند 
وری انرژی و  توانند با دستیابی به بهره ویژه، می های سبز، به برخوردار خواهند شد. شرکت

های سبز بازیابی کنند. مزایا  های مالی خود را برای تلاش سرعت هزینه کاهش ضایعات، به
ل انکار است، اما باید درک قاب و اثرات مثبت ابتکارات سبز بر عملکرد شرکت غیر

  2دست آید. ها به ها بر عملکرد شرکت این استراتژیتأثیر تری از  عمیق
تصاعدی، توجه مشتریان به محیط زیست و حفاظت از آن  طور های اخیر به در سال

نفعان، به  رود که علاوه بر توجه به سود ذی ها این انتظار می جلب شده و از شرکت
اساس ای که بر یز توجه نمایند به گونهخصوص محیط زیست ن هو بها  های آن خواسته
درصد از مشتریان در سطح  53سسه نیلسن گلوبال صورت گرفت، ؤای که توسط م مطالعه

های بالاتر برای محصولات سازگار با محیط زیست  جهانی، حتی مایل به پرداخت قیمت
تریان است و به رفاه اجتماعی و های مش کید اصلی بازاریابی سنتی بر خواستهأت 3هستند.

حال حاضر، حفاظت از محیط زیست  در دهد، اما مسائل محیط زیستی اهمیت چندانی نمی
شتری و چه تولیدکننده های مردمی، چه به عنوان م گروه ةبه موضوعی بسیار مهم برای هم

تأثیر حت های سازمانی وارد شده و بازاریابی را ت و این موضوع در تمام جنبهتبدیل شده 
 4گیری مفهوم بازاریابی سبز شده است. قرار داده و باعث شکل

بررسی و تحلیل هفت عامل محصول سبز، قیمت سبز، توزیع سبز، تبلیغات سبز افراد 
مثبتی تأثیر های بازاریابی سبز  سبز، فرآیند سبز و شواهد فیزیکی سبز نشان داد که استراتژی

های بازاریابی سبز بر عملکرد  به دو دلیل برنامه 5ا دارد.ه مالی شرکت بر عملکرد مالی و غیر
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های محصول  تواند با انجام برنامه مثبت دارد. اول، شرکت میتأثیر بازاریابی یک شرکت 
گذاری، تصویر و شهرت خود را در  دار محیط زیست یعنی توزیع، ترویج و قیمت دوست

عنوان مثال،  های جدیدی از بازار، به بخشمیان مشتریان ارتقا دهد. دوم، به دلیل دسترسی به 
ها یک دغدغه است، یک برنامه بازاریابی سبز ممکن  مشتریانی که محیط زیست برای آن

 1است افزایش فروش را در پی داشته باشد.
دار محیط برای کسب مشتری، بازاریابی الکترونیکی  و دوست  هزینه یکی از راههای کم

در  توان به ارزیابی اقتصادی پرداخت. خود در این حوزه می است. به منظور تحلیل عملکرد
این میان شرکت ترنج با بیش از ده سال سابقه در زمینه فروش کاشی و سرامیک در ایران و 

دنبال تثبیت و گسترش بازار فروش خود است. در حال حاضر این شرکت ه خارج از ایران ب
های بازاریابی سبز( و سنتی در  یکی از روشعنوان  های بازاریابی الکترونیکی )به از روش

کند. هدف شرکت ترنج کسب مشتریان بیشتر  زمینه ارتباط با مشتریان و فروش استفاده می
در کمترین زمان و با کمترین هزینه، گسترش فروش در ایران و دستیابی به بازارهای 

سامان دادن به منظور نیازمند  خصوص کشورهای همسایه است. بدین هالمللی ب بین
های خود در ارتباط گرفتن با دامنه وسیعی از مشتریان و همچنین همگام شدن با  روش
گیر  هزینه و وقتهای پر ابی و جایگزینی آن با روشهای نوین و زودبازده بازاری روش

سنتی است اما با توجه به اینکه روش سنتی مدت زمان زیادی است که در این شرکت 
منابع مالی و انسانی زیادی برای آن صرف شده، این جایگزینی نیازمند  شود و استفاده می

های بعدی آن به سمت هدف اصلی  خصوص از نظر مالی است تا گام هبررسی دقیق ب
  محکم برداشته شود.

در حال حاضر دفاتر نمایندگی بازرگانی کاشی و سرامیک ترنج در دو شهر مشهد و 
نفر  19رکنان این بازرگانی در مجموع است. تعداد کایزد و دفتر مرکزی در اراک واقع 

است. تمرکز اصلی این بازرگانی بر بازاریابی سنتی و به روش تلفنی است. منظور از 
جذب مشتری و ها از طریق اینترنت و فضای مجازی به منظور  بازاریابی سبز، کلیه فعالیت

ل وبسایت، اینستاگرام و فعالیت این شرکت در فضای مجازی شامهاست.  ثبت سفارش آن
اول نتایج جستجوی گوگل برای کلماتی ة تلگرام است. این شرکت توانسته خود را به رتب

مانند بازرگانی کاشی و سرامیک و لیست قیمت کاشی و سرامیک برساند. میزان بازدید 
                                                      
1. Cian & Cervai, S (2014) 
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 فرد است. تولید شرکت ترنج سالانه هب بازدیدکننده منحصر 130روزانه وبسایت، میانگین 
با توجه به گزارش صنف کاشی و سرامیک ایران، مبنی بر هزار متر مربع است. 700حدود 
 15/0، بنابراین سهم شرکت ترنج، 1402 میلیون مترمربعی این صنعت در سال 480تولید 

 .درصد تولید کل کشور بوده است

 پژوهشة . پیشین2

پاسخ به نگرانی روزافزون پویا و در حال تحول، در ای  عنوان حوزه بازاریابی سبز، به
جهانی نسبت به محیط زیست، اهمیت زیادی پیدا کرده است. این نوع بازاریابی که 

شود، رشد قابل توجهی را  می عنوان بازاریابی پایدار یا بازاریابی محیطی نیز شناخته به
ای مسئولیت  طور فزاینده کنندگان به تجربه کرده زیرا هم مشاغل و هم مصرف

دهند. بازاریابی سبز به تبلیغ و فروش  می محیطی و اجتماعی را در اولویت قرار زیست
های  محصولات یا خدماتی اشاره دارد که سازگار با محیط زیست هستند یا ویژگی

محیطی محصول یا خدمات مانند  پایداری دارند. این رویکرد بازاریابی بر مزایای زیست
پذیر  ستفاده از مواد بازیافتی یا زیست تخریبوری انرژی، ا کاهش ردپای کربن، بهره

کنندگان آگاه به محیط زیست و  کید دارد. هدف بازاریابی سبز جلب توجه مصرفأت
های  تشویق آنها به انتخاب محصولات یا خدماتی است که در مقایسه با جایگزین

مل برجسته منفی کمتری بر محیط زیست دارند. این نوع بازاریابی، اغلب شاتأثیر معمولی 
محصول یا خدمات، از طریق تبلیغات،  های سازگار با محیط زیست یک کردن ویژگی

 1های برندسازی است. بندی و استراتژی بسته
آمیخته بازاریابی مجموعه ابزارهای تاکتیکی برای رسیدن به اهداف یک شرکت است 

در  «اریابی سبزآمیخته باز»که شامل محصول، قیمت، مکان و توسعه فروش است. اصطلاح 
ظاهر شد. آژانس حفاظت از محیط زیست دولت کوئینزلند مفهوم بازاریابی سبز  1989سال 

، یعنی با مشخص کردن عوامل «کلاسیک»را به روشی مشابه تعریف بازاریابی 
)محصول، قیمت، مکان و توسعه فروش( مورد بررسی قرار داد.  2دهنده چهار پی تشکیل

عنوان فرآیند توسعه و ترویج محصولات و  ته بازاریابی سبز را بهاین آژانس همچنین آمیخ
ها و نیازهای مشتریان شما را برای کیفیت، عملکرد،  خدماتی توصیف کرد که خواسته

                                                      
1. Chauhan (2024) 

2. 4P: (Product, Price, Place, Promotion) 
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ربی بر محیط زیست مختأثیر کند بدون اینکه  می قیمت مقرون به صرفه و راحتی برآورده
 1ینه سبز توسعه داد.واقع، آژانس، چهار پی را در زمداشته باشد. در

شناسند.  نفعان نیز می پایدار و ارضای نیاز ذیة ای جهت توسع بازاریابی سبز را وسیله
عنوان  کنند به های مختلفی استفاده می محققان به منظور تعریف این نوع بازاریابی، از واژه

 2محیطی. ی زیستمثال: بازاریابی سبز، بازاریابی مسئولانه، بازاریابی اکولوژیکی و بازاریاب
ة هایی برای مدیریت بهین است که اتخاذ برنامه  هایی داوطلبانه مسئولیت اجتماعی، فعالیت

دوستانه و فراتر از انتظارات عمل کردن را انی، مسائل محیطی و اجتماعی، بشرمنابع انس
نفعان سازمان، اصول  ذیة بر نیازهای مشتریان و هم شود، این رویکرد علاوه شامل می

محیطی را نیز مورد توجه قرار  های زیست دوستانه و نگرانی اخلاقی و مسائل انسان
 3دهد. می

 شود. پژوهش در داخل و خارج از کشور پرداخته میة در ادامه به مروری بر پیشین

 . مطالعات داخلی1-2

(، به بررسی نقش آمیخته بازاریابی سبز بر عملکرد تجاری 1403نیا و همکاران ) صائب
اساس جدول فر از فعالان تجارت الکترونیک برن 144الکترونیکی پرداختند.  وکار کسب

 5اس ال و پی 4اس اس پی افزارهای اس وسیله نرم هها ب کرجسی و مورگان انتخاب و داده
مثبت و معناداری تأثیر تحلیل شدند. نتایج نشان داد بازاریابی سبز بر عملکردهای تجاری، 

 دارد. 
 استراتژی بازاریابی سبز بر عملکرد سازمان را بررسیتأثیر (، 1403رحیمی و لطفی )

شناختی و با استفاده  منظور فراتحلیل شرایط عمومی و روشه حالت ب 23مقاله با  17کردند. 
بررسی شد. نتایج نشان داد بازاریابی سبز بر عملکرد سازمانی،  23آنالیز جامعمتاافزار  از نرم

ثیر، بر عملکرد متغیر أثر است و بیشترین تؤمالی و قیمت گذاری سازمان مصادراتی، 
 مالیاتی است.

                                                      
1. De Craecker, De Wulf (2009) 

 (1398ران )هاشمی و همکا .2
3. Turker (2009) 

4. Smal Partial Least Squares (SPLS) 

5. Partial Least Squares (PLS) 

6. Comprehensive Meta-Analysis 2 (CMA2) 
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های  (، به روش اسنادی و با مراجعه به بانک1400آبادی و فادرانی ) پاینده نجف
نتایج نشان داد که  اطلاعاتی، به بررسی بازاریابی سبز در جهت توسعه پایدار پرداختند.

ها، تمام جوانب یک  ر گرفتن محیط زیست و سلامتی انسانبازاریابی سبز با در نظ
وکار برای توسعه، پیشرفت و ماندگاری در بازار رقابتی عصر حاضر را بهبود  کسب

 دهد. ها را افزایش میوکار کسببخشد و توسعه پایدار  می

بازاریابی سبز در ایجاد تصویر تأثیر (، در پژوهش خود 1398هاشمی و همکاران )
نفر بر  384بررسی کردند. جامعه آماری مشتریان شرکت شاتل بودند که تعداد شرکت 

 2اس ال و اسمارت پی 221اس اس پی افزارهای اس اساس جدول مورگان انتخاب شدند. از نرم
یابی  و مدل 3های تحلیلگر مالی خبره ها و آزمون برای تجزیه و تحلیل داده 2اس ال پی

استفاده شد. نتایج نشان داد که بازاریابی  4جومعادلات ساختاری بازاریابی موتورهای جست
شده نیز بر هر سه مورد ذکر سبز بر مسئولیت اجتماعی، تصویر محصول و اعتبار شرکت، و

 مثبت و معناداری دارند.تأثیر قصد خرید محصول 
بازاریابی سبز بر وفاداری تأثیر خود به بررسی ة (، در مطالع1398چی و همکاران ) فتوره

رید مشتریان محصولات غذایی را بررسی پرداختند. این پژوهش، هدفی و رفتار خ
آماری مشتریان محصولات غذایی اردبیل هستند ة کاربردی و روشی توصیفی دارد. جامع

عنوان نمونه انتخاب شدند. در این پژوهش  نفر به روش کوکران اورکات به 384که تعداد 
جهت  35اس ال افزار اسمارت پی ت و از نرمعنوان ابزار گردآوری اطلاعا هاز پرسشنامه ب

مثبتی بر رفتار خرید و تأثیر نشان داد که بازاریابی سبز حلیل اطلاعات استفاده شد. نتایج ت
 وفاداری مشتریان نسبت به محصول دارد.

 . مطالعات خارجی2-2
میل عاطفی بازاریابی سبز بر تصمیم خرید را با توجه به تأثیر (، 2024) 3نسیوشن و همکاران

 200کننده و تولید 100ه از پرسشنامه، در بین بررسی کردند. این محققان با استفاد

                                                      
1. Statistical Package for Social Science (SPSS) 

2. Smart Partial Least Squares (SPLS) 

3. Chartered Financial Analyst (CFA) 

4. Search Engine Marketing (SEM) 

5. Smart Partial Least Squares-3 (SPLS-3) 

6. Nasution et al. 
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به این نتیجه رسیدند که بازاریابی  1اس ال کننده فروشگاه تیک تاک و با ابزار پی مصرف
مثبتی بر تصمیمات خرید دارد و متغیر میل عاطفی، جهت رابطه بین استراتژی تأثیر سبز 

 کند. و تصمیمات خرید را تعدیل میبازاریابی 
نوآوری در محیط زیست و مزیت رقابتی ة (، نقش واسط2024) 2شوکت و همکاران

ها در چین را بررسی کردند.  درمورد گرایش بازاریابی سبز و عملکرد تجاری شرکت
های تولیدی  پرسشنامه معتبر از مدیران شرکت 420های این پژوهش با استفاده از  داده
استفاده شد. نتایج نشان داد  3اس ال ها از اسمارت پی وری و برای تجزیه و تحلیل دادهآ جمع

های رقابتی پایدار و  که بازاریابی سبز به طور قابل توجهی بر نوآوری محیط زیست، مزیت
 گذارد. میتأثیر عملکرد تجاری 

ی سنج و آزمون امکان 5(، با استفاده از تحلیل اسوات2022) 4رینی پراتیوی
جلبک بررسی ة های کوچک در حوزوکار کسبوکارها، استراتژی سبز را برای  کسب

، نرخ بازگشت 3کرد. نتایج پژوهش وی نشان داد که هر سه شاخص ارزش خالص فعلی
و نسبت فایده به هزینه قابل قبول و سودآور هستند و تنوع محصولات و افزایش  7سرمایه

 است. ای مناسب این کسب وکارها وسعههمکاری بین فعالان تجاری، استراتژی ت
آن بر تأثیر جای سنتی و ه (، جایگزینی بازاریابی سبز ب2022) 8سریپاتی و همکاران

شرکت، عواملی مانند  100ای از  کنند. در نمونه ها را بررسی میوکار کسبپایداری 
ز بررسی شد. بندی، تبلیغ و توزیع در رابطه با پایداری محیط و بازاریابی سب محصول، بسته

ها، علاوه بر بازارهای محصول جدید، باید وکار کسبمنظور پایداری ه نتایج نشان داد ب
 ها و مفاهیم بازاریابی اجتماعی نیز توسعه یابند. فناوری، ایده

عواملی چون بازاریابی سبز، بازاریابی دیجیتال و تأثیر (، 2022) 9الشوریده و همکاران
پرسشنامه نظرسنجی بسته، به روش ة وسیله را ب 10شرکت های مسئولیت اجتماعی سیاست

                                                      
1. Partial Least Squares (PLS) 

2. Shaukat et al. 

3. Smart Partial Least Squares (SPLS) 

4. Rini Pratiwi 

5. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (SWOT) 

6. Net Present Value (NPV) 

7. Investment Return Ratio (IRR) 

8. Sripathi et al. 

9. Alshurideh et al. 

10. Corporate Social Responsibility (CSR) 

https://www.researchgate.net/profile/Madhavi-Sripathi?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6Il9kaXJlY3QiLCJwYWdlIjoicHVibGljYXRpb24ifX0
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شاغل در بخش تولید بریتانیا بررسی کردند. تجزیه و تحلیل معادلات  404کمی و برای 
1ساختاری بازازیابی موتورهای جستجو

معنادار بازاریابی تأثیر ، 2اس ال در اسمارت پی 
و بازاریابی سبز بر توسعه برند این  3دیجیتال، سیاست مسئولیت اجتماعی شرکت

 های تولیدی را نشان داد.  شرکت
توان دریافت که  شده در مورد بازاریابی سبز، می های انجام بنابراین با توجه به پژوهش

های لازم انجام نشده  رسیتنها متناسب با نیازهای صنعت کاشی و سرامیک بر تاکنون نه
 از آنجاای صورت نگرفته، لذا  هم مطالعه ریابی سبزخصوص ارزیابی اقتصادی بازابلکه در

های بازاریابی سبز، نقش مهمی در توسعه  عنوان یکی از روش که بازاریابی الکترونیکی به
ها دارد این پژوهش با هدف ارزیابی بازاریابی الکترونیکی وکار کسباقتصادی و رشد 

از آن است، لذا این ای  صنعت کاشی و سرامیک صورت گرفته و شرکت ترنج نمونه
  پژوهش از جهت موضوع و روش تحقیق دارای نوآوری است.

 . روش پژوهش3
این پژوهش از حیث هدف، کاربردی و از حیث روش، پیمایشی است. جامعه آماری مورد 

های حاصل از بررسی اسنادی شرکت  نظر، صنعت کاشی و سرامیک ایران است و داده
)نرخ سود  درصد 20/5محاسبات در دو نرخ تنزیل  .شده استعنوان نمونه استفاده  هترنج، ب

اساس گذاری بر )نرخ جذاب سرمایه درصد 25( و 1402یکساله و بلندمدت بانکی در سال 
سال پایه  1402-1403شود. محاسبات برای ده سال آینده و سال  پژوهش( انجام میة پیشین

 در نظر گرفته شده است.
گیرد که در آن، زمان و طول عمر طرح،  ویا انجام میهای پ این پژوهش بر اساس روش

شوند. معیارهای تنزیلی مورد نظر شامل  های تنزیلی در نظر گرفته می ضوابط و شاخص
به توضیح هستند که در زیر  5گذاری و نسبت فایده خالص به سرمایه 4نسبت فایده به هزینه

 3شود: آنها پرداخته می

                                                      
1. Search Engine Marketing (SEM) 

2. Smart Partial Least Squares (SPLS) 

3. Corporate Social Responsibility (CSR) 

4. Benefit Cost Ratio (BCR) 

5. Net Benefit Investment Ratio (NBIR) 

 (1399. نظرپور و کسرائی )3
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ها  از تقسیم ارزش حال جریان فایده (1اساس رابطه )بر این روش، نسبت فایده به هزینه:
 :آید می دسته ها ب ارزش حال جریان هزینه بر

(1) 
∑

  
      

 
   

∑
  

      
 
   

  =BCR 
 

گردد. مقدار این نسبت به  صورت نسبت هزینه به فایده نیز محاسبه میه گاهی این نسبت ب
ها به ازای  بستگی دارد. زمانی ارزش حال هزینهزمان خالص کردن جریان فایده و هزینه 

باشد( بیشتر از  سرمایه میة از دست رفتة هزینة دهند نرخ تنزیل مورد استفاده )که نشان
ها خواهد شد که نسبت فایده به هزینه کمتر از یک باشد. در این شرایط  ارزش حال فایده

گذاری  شود و زمانی یک طرح سرمایه نمیاولیه برگشت داده ة سرمایة مخارج اولیه به اضاف
هزینه، نسبت محاسبه شده، بزرگتر یا مساوی ـ  نسبت فایده قبول خواهد شد که با استفاده از

 .یک باشد
های خالص  گذاری: این نسبت از تقسیم ارزش حال فایده نسبت فایده خالص به سرمایه

 د:آی دست میه (، ب2بر ارزش حال سرمایه و بر اساس رابطه )

(2) 
∑

       

      
 
   

∑
   

      
 
    

  =NBIR 
 

گذاری است. با استفاده از  هزینه سرمایه    نرخ تنزیل،  rهزینه،    فایده،    در این رابطه 
خالص ة شود که نسبت فاید خالص به سرمایه زمانی یک طرح انتخاب میة معیار نسبت فاید

ترین نسبت  گذاری از طرحی با بزرگ سرمایهآن، بزرگتر یا مساوی یک باشد و   به سرمایه
 شود. خالص به سرمایه، شروع میة فاید

های ثابت،  های مربوط به هزینه های بازاریابی سبز و سنتی، داده یک از روشبرای هر
طور جداگانه، بر مبنای اطلاعات گزارش شده از بخش حسابداری شرکت ه متغیر و منافع ب

اند. در  ختصاصی و جهت انجام این پژوهش استخراج شدهطور اه کاشی و سرامیک ترنج ب
های مستقل از میزان تولید است که با تغییر  های ثابت، هزینه این پژوهش منظور از هزینه

میلیارد  90های ثابت در بازاریابی سبز شامل خرید ساختمان  کند. هزینه تولید تغییر نمی
  میلیارد ریال، لوازم اداری 5/1کارکنان میلیارد ریال، آموزش  30ریال، اجاره خط تولید

میلیون  230میلیون ریال، و تعمیر و نگهداری لوازم معادل  33میلیارد ریال، دامنه و هاست  2
های ثابت بخش سنتی نیز شامل موارد بالا است اما هزینه دامنه و  باشد. هزینه ریال می

شود. منظور  یال به آن اضافه میمیلیون ر 330هاست، حذف و هزینه اجاره ساختمان، معادل 
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کند مثل حقوق و  هایی است که با تغییر تولید، میزان آن تغییر می های متغیر، هزینه از هزینه
میلیون ریال  7330و در بازاریابی سنتی معادل  4015دستمزد که در بازاریابی سبز معادل 

ریابی سبز و سنتی به است. منظور از منافع نیز، درآمد حاصل از فروش است که در بازا
 باشد. میلیارد ریال می 173میلیارد ریال و  213ترتیب معادل 

سال و طول عمر  25پذیر، طول عمر ساختمان  های استهلاک ییاساس جدول دارابر
سال و به روش مستقیم محاسبه شد.  10های بازاریابی سبز و سنتی  لوازم هریک از بخش

 300/3سال معادل  یلیارد ریال است که طی ده سال، هرم 90ارزش ساختمان در ابتدا معادل 
 210در ابتدا معادل ی سبز شود، ارزش لوازم بخش بازاریاب میلیارد ریال آن مستهلک می

میلیون ریال است.  200میلیون ریال است که استهلاک آن طی ده سال، هر سال معادل 
ریال است که طی ده سال، هر  میلیون 320ارزش لوازم بخش بازاریابی سنتی نیز در ابتدا 

 شود. میلیون ریال مستهلک می 30سال معادل 
بازاریابی سبز و سنتی در  1، محاسبات مربوط به جریان نقدی و ارزش حال1در جدول 

 دو نرخ تنزیل مورد نظر، ارائه شده است.
 

 (واحد: میلیون ریال) بازاریابی سبز.ارزش حال . جریان نقدی و 1جدول 

 سال

 بازاریابی سبز

 جریان نقدی هزینه منافع
 ارزش حال

5/24% 5/24% 

4 0 055220 (055220) (055220) (055220) 

1 505320 053050 03350 03550 00220 

2 505320 050055 35350 03500 23000 

3 505320 000350 30052 22300 33000 

4 505320 005002 000052 30050 30500 

5 505320 000000 003030 30030 53530 

6 505320 002000 000330 52350 50350 

7 505320 000500 005530 50352 55230 

8 505320 30300 000030 50000 03300 

9 505320 35000 003030 55500 00002 

14 505320 03000 055030 03000 05500 

 های پژوهش ماخذ: یافته

                                                      
1. Present Value. (PV) 
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 (واحد: میلیون ریال) بازاریابی سنتی. ارزش حال. جریان نقدی و 2جدول 

 سال

 بازاریابی سنتی

 جریان نقدی هزینه منافع
 ارزش حال

5/24% 5/24% 

4 0 211220 (211220) (211220) (211220) 

1 262100 212220 10320 30000 30500 

2 262100 211120 12010 50500 53200 

3 262100 220230 16210 55320 53250 

4 262100 221300 22100 53000 52000 

5 262100 222220 22210 52220 50500 

6 262100 200030 20110 55530 00300 

7 262100 202200 61200 03200 02030 

8 262100 200660 61020 00020 05050 

9 262100 26230 62220 03050 00000 

14 262100 23100 03000 05000 0350 

 پژوهش های ماخذ: یافته

 

یابد،  جز هزینه تعمیر و نگهداری تحقق میه های ثابت، ب در سال صفر، تنها هزینه
گونه فروشی وجود ندارد، بنابراین در این سال، ارزش منافع برابر با صفر  همچنین هیچ

شده در این محاسبات، ارزش ابتدای هر دوره بوده  نظر گرفته است.ارزش استهلاک در
 دهد. های هر بخش را نشان می تفاوت منافع و هزینهاست. جریان نقدی، 

 درصد و  5/20نسبت فایده به هزینه در بازاریابی سبز و سنتی در نرخ تنزیل ة محاسب
 ارائه شده است. 4و  3در جداول درصد  25
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ها و نسبت فایده به هزینه بخش بازاریابی  . محاسبه ارزش حال منافع، ارزش حال هزینه3جدول

 )واحد: میلیون ریال( .درصد 5/24 سنتی در نرخسبز و 

 سال

 بازاریابی سنتی بازاریابی سبز

ارزش حال 
 منافع

ارزش حال 
 ها هزینه

نسبت فایده به 
 هزینه

ارزش حال 
 منافع

ارزش حال 
 ها هزینه

نسبت فایده به 
 هزینه

0 0 055220 

20/0 

0 055000 

55/0 

0 000030 005350 030230 003050 

5 030000 05030 050000 03300 

5 050330 00252 000350 00300 

3 000530 25300 05020 23000 

2 03050 35050 03200 35320 

0 03050 53500 20000 52530 

0 20000 50352 30000 50500 

0 30050 50300 53050 55000 

3 53020 00302 55302 00050 

00 55000 05300 50500 03302 

 های پژوهش ماخذ: یافته

 

ها و نسبت فایده به هزینه بخش بازاریابی  ارزش حال هزینه سبه ارزش حال منافع،. محا4جدول
 )واحد: میلیون ریال(. درصد 25سبز و سنتی در نرخ 

 بازاریابی سنتی بازاریابی سبز 

 سال
ارزش حال 

 منافع

ارزش حال 
 ها هزینه

 نسبت فایده
 هزینهبه 

حال ارزش 
 منافع

ارزش حال 
 ها هزینه

-نسبت فایده
 هزینه

0 0 055220 

30/0 

0 055000 

00/0 

0 000000 33502 030500 000320 

5 050000 00330 005000 00330 

5 003530 23002 30300 00030 

3 00350 30050 05550 30552 

2 03330 52000 20000 50230 

0 22322 50250 30530 50550 

0 33000 50552 50050 50030 

0 52200 00530 53050 00302 

3 50020 05200 55000 05030 

00 55350 3030 00300 00030 

 های پژوهش ماخذ: یافته
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دست آمده برای نسبت ه ، و با توجه به اینکه مقدار ب4و  3براساس محاسبات جدول 
ه تر از یک ب سنتی بزرگفایده به هزینه در هر دو نرخ تنزیل و برای هر دو روش سبز و 

دست آمد، بنابراین هر دو روش بازاریابی سبز و سنتی از نظر این شاخص، عملکرد قابل 
 قبولی دارند.

مثبت  ، نسبت مقادیر1گذاری، از جدول  برای محاسبه نسبت فایده خالص به سرمایه
درصد  5/20 مطلق مقادیر منفی ارزش حال در بازاریابی سبز و در نرخ ارزش حال، بر قدر

دست آمد. این شاخص در بازاریابی سنتی و ه ب 90/2معادل درصد  25در نرخ و  4/3معادل 
 از آنجامحاسبه شد.  80/1درصد برابر با  25و در نرخ  10/2درصد برابر با  5/20 در نرخ

دست آمد، بنابراین عملکرد ه برای هر دو روش بازاریابی، بزرگتر از یک ب که این نسبت
 این دو روش در این شاخص قابل قبول است.

، بررسی ، دو روش بازاریابی سنتی و سبز، در دو نرخ تنزیل مورد نظر5در قالب جدول 
همچنین جای سنتی محاسبه و  نتیجه جایگزینی بازاریابی سبز بهو میزان رشد هر شاخص، در

 میانگین هر شاخص در هر بخش ارائه شد.
 

گذاری بازاریابی  . بررسی شاخص نسبت فایده به هزینه و نسبت فایده خالص به سرمایه5جدول 
 سبز و سنتی و میزان رشد آن

 شاخص       
 نرخ              

 میزان رشد بازاریابی سنتی بازاریابی سبز

5/24% 25% 5/24% 25% 5/24% 25% 

 %30/55 %32/55 00/0 55/0 30/0 20/0 هزینهـ  نسبت فایده

 %00/05 %00/05 00/0 00/5 30/5 30/5 گذاری سرمایهـ  نسبت فایده خالص

 30/55 50/0 20/0 هزینهـ  میانگین نسبت فایده

نسبت فایده خالص  میانگین
 گذاری سرمایه

00/5 30/0 50/05 

 های پژوهش ماخذ: یافته

 

به هزینه در هر دو روش اختلاف زیادی با هم ندارند اما همچنان  شاخص نسبت فایده
دست آمده برای بازاریابی سبز بیش از مقدار آن در بازاریابی سنتی است و ه میزان رقم ب

  جای سنتی خواهیم داشت در نرخ تنزیله جایگزینی روش سبز بة رشدی که در نتیج
 درصد است. 90/22صد و در 95/22به ترتیب معادل درصد  25درصد و  5/20
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گذاری بازاریابی سبز نیز در هردو نرخ تنزیل،  شاخص نسبت فایده خالص به سرمایه
جایگزینی روش سبز ة بیش از مقدار آن برای بازاریابی سنتی است و میزان رشد آن در نتیج

درصد و  80/32به ترتیب معادلدرصد  25درصد و  5/20 جای سنتی، در نرخ تنزیله ب
 رصد خواهد بود.د 80/33

 و 50/1میانگین نسبت فایده به هزینه در دو روش بازاریابی سبز و سنتی به ترتیب معادل 
محاسبه  90/1و  10/3گذاری به ترتیب معادل  و میانگین نسبت فایده خالص به سرمایه 20/1

جای ه نتیجه جایگزینی بازاریابی سبز بها در یزان رشد میانگین این شاخصشد. همچنین م
 دست آمد.ه ب 30/33و  90/22سنتی به ترتیب معادل 

 گیری و پیشنهادها . نتیجه5
ة شده از واحد حسابداری شرکت ترنج، به مقایس آوری با استفاده از اطلاعات جمع

گذاری در دو  های اقتصادی نسبت فایده به هزینه و نسبت فایده خالص به سرمایه شاخص
اساس محاسبات مختلف نرخ تنزیل پرداخته شد. بر سناریوهایبازاریابی سبز و سنتی، در 

درصد به ترتیب  5/20هزینه در بازاریابی سبز و سنتی در نرخ تنزل ـ  میزان نسبت فایده
گیری  اندازه 17/1و  40/1، به ترتیب معادل درصد 25و در نرخ تنزیل  22/1و  50/1معادل 

زاریابی سنتی معادل و در با 50/1بی سبز معادل شد. میانگین نسبت فایده به هزینه در بازاریا
بازاریابی سبز در هر دو نرخ تنزیل هزینه، ـ  نسبت فایدهنتیجه از نظر شاخص است. در 20/1

جای ه شود و با جایگزینی بازاریابی سبز ب بر سنتی ترجیح داده می مورد بررسی، کاملاً
 درصد خواهد بود.  90/22معادل نسبت فایده به هزینه سنتی، میانگین رشد 

گذاری در بازاریابی سبز و سنتی  مقدار محاسبه شده برای نسبت فایده خالص به سرمایه
، به درصد 25و در نرخ تنزیل  10/2و  40/3درصد به ترتیب معادل  5/20در نرخ تنزل 
گذاری  گیری شد. میانگین نسبت فایده خالص به سرمایه اندازه 80/1و  90/2ترتیب معادل 

از نظر این شاخص است.  90/1بازاریابی سنتی معادل و در  10/3ازاریابی سبز معادل در ب
شود و با جایگزینی  بر سنتی ترجیح داده می نیز، بازاریابی سبز در هر دو نرخ تنزیل، کاملاً

 30/33معادل گذاری  نسبت فایده خالص به سرمایهجای سنتی، میانگین رشد ه بازاریابی سبز ب
اساس این نتایج، فرضیه پژوهش مبنی بر بهتر بودن بازاریابی سبز نسبت به برخواهد بود. 

گردد با توجه به منافع  این اساس پیشنهاد می شود. بر یید میأسنتی در شرکت ترنج ت



 1303 بهار | 8شماره |  3سال  | طبیعیفصلنامه اقتصاد محیط زیست و منابع |  33

 

های  بازاریابی سبز و برتری آن نسبت به روش سنتی، شرکت ترنج جهت گسترش فعالیت
سبز تبدیل ة محصول تا بازاریابی خود را به یک زنجیربازاریابی سبز خود، فرآیند تولید 

منظور در ابتدا باید هدف از بازاریابی سبز و لزوم اجرای آن، برای کارکنان  کند. بدین
ها داده شود. سپس با  خصوص بازاریابی سبز به آنهای لازم در ص و آموزششرکت، مشخ

ا بازاریابی سبز بپزدارد. انتخاب شود به ترویج و ارتق کمک مواردی که در ادامه ارائه می
زیستی. بهبود  های پاک و محیط مواد خام قابل بازیافت و تولید محصولات با فناوری

بندی قابل بازیافت و مواد  های پایدار. استفاده از بسته فرآیند تولید و استفاده از تکنولوژی
جمله تبلیغات ابی، ازلی برای تبلیغات و بازاریهای دیجیتا تجدیدپذیر. استفاده از روش

مزایای محصولات و  رسانی به مشتریان در مورد های اجتماعی. اطلاع آنلاین و رسانه
جمله حفاظت از محیط زیست و کاهش اثرات منفی بر آن. انجام تبلیغاتی خدمات سبز، از

کنندگان را برای خرید محصولات  کید دارند و مصرفأکه بر اهمیت حفظ محیط زیست ت
کنند. ارائه خدمات بیشتر به مشتریان و ایجاد تجربه خرید مثبت با استفاده از  می سبز ترغیب

منظور جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی. شرکت در   زیستی، به های محیط روش
ها،  زیستی. برگزاری نمایشگاه های محیط سسات و سازمانؤهای م ها و پروژه برنامه

در زمینه بازاریابی سبز و ترویج محصولات سبز. های آموزشی  ها و کارگاه همایش
منظور تبلیغات  محصولات سبز بهة کنند ها و مراکز خرید عرضه همکاری با فروشگاه

 مشترک و ترویج محصولات سبز.

 تعارض منافع. 6
 تعارض منافع نداریم.

 یرازسپاسگ. 7
آقای کمیل  با تشکر از جناب آقای مسعود پورمحمدی، مدیر عامل شرکت ترنج و جناب

دالائی، مسئول بخش الکترونیکی شرکت ترنج که در زمینه ارائه اطلاعات مورد نیاز برای 
 این پژوهش، کمال همکاری را داشتند.
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 . منابع  8
(. بررسـی بازاریـابی سـبز در    1400علی ورنـوس فـادرانی، دنیـا. )    آبادی، ابراهیم و عین پاینده نجف

هـای   نـوین در پـژوهش  کنفـرانس ملـی دسـتاوردهای    عرصه بازاریابی در جهت توسعه پایدار. 
 مدیریت، اقتصاد و حسابداری.

راهبـرد بازاریـابی سـبز بـر     تـأثیر  (. فراتحلیـل مطالعـات   1403رحیمی، حسین و لطفی، حمیدرضـا. ) 
 . ای دانش راهبردی رشته  مطالعات بین. سازمانی عملکرد

زیستی  محیطگیری  جهتتأثیر (. 1403یوسفی، مصطفی و اسفندیاری، مصطفی. ) ؛نیا، سمیه صائب
مجلـه  . وکـار الکترونیکـی بـا نقـش میـانجی آمیختـه بازاریـابی سـبز         بر عملکرد تجاری کسـب 

 .های کارآفرینی پژوهش
بازاریـابی سـبز بـر رفتـار     تـأثیر  (. ارزیـابی  1399پور، حبیب و بابایی، یاور. ) ابراهیمچی، زهرا؛  فتوره

 .95-114(، 104)18 .بازرگانیهای  بررسیخرید و وفاداری مشتریان محصولات غذایی، 
 .300 . دانشگاه مفید.ها ارزیابی اقتصادی طرح(. 1399) زینب.، کسرائی، محمدنقی و نظرپور

بازاریـابی سـبز بـر قـدرت     تـأثیر  (. بررسـی  1398محمود و محمدی علویجـه، داوود. ) هاشمی، سید
مـوردی: مشـتریان   ة وری )مطالع ـ خرید با نقش میانجی تصویر شرکت با رویکـرد ارتقـای بهـره   

 .145-137(، 49)13. وری مدیریت بهرهشرکت شاتل(، 
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