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Abstract 

Demarketing serves as a strategic approach to managing demand for overused products and has the potential to 

encourage customers to adopt more responsible patterns and behaviors aligned with environmental sustainability. 

This study aimed to develop an anti-growth marketing model designed to enhance environmentally sustainable 

behaviors. It employed a qualitative methodology within an inductive paradigm characterized as descriptive-

survey and fundamental in nature. The statistical population of the study comprised 16 experts, including 

university professors and electricity company managers selected by using purposive sampling based on the 

principle of theoretical sufficiency. Data collection was conducted through content analysis with semi-structured 

interviews designed to elicit the experts' views and opinions on the phenomenon of Demarketing. The gathered 

data were subsequently analyzed using MAXQDA software. To ensure the validity and reliability of the data 

collection instruments, content validity, as well as inter-coder and intra-coder reliability, was assessed. The 

findings revealed that the research model encompassed effective factors, such as legal requirements, stakeholder 

interests, and unstable procedures, strategies, including reverse marketing mix, supply and inventory 

management, and highlighting negative information, and consequences at various levels: individual (awareness, 

support for sustainable products, and active participation), organizational (strategic positioning, combating 

greenwashing, and enhancing brand image), and environmental (improving public health, preserving 

biodiversity, and mitigating climate change). 

 

Keywords: Demarketing, General Demarketing, Selective Demarketing, Ostensible Demarketing, Sustainable 

Development. 

 

Introduction 

A closer examination of the lives of humans and other creatures reveals just how fundamentally their survival 

depends on the environment. Clean water, fresh air, and sufficient oxygen are essential needs provided by the 

resources available in nature (Carvalhais et al, 2025). Unfortunately, human activities have led to significant 

environmental degradation, posing a threat greater than that to any other species. This crisis of environmental 

destruction will inevitably endanger all forms of life (Wang et al, 2025). Thus, protecting and preserving this 
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destruction will inevitably endanger all forms of life (Wang et al, 2025). Thus, protecting and preserving this 
invaluable asset—the environment—is a responsibility shared by all inhabitants of the Earth. Imam Ali (AS) 
stated, “Man is never allowed to consider himself free, unbridled, and detached from nature; he has no right to 
seek comfort through the pollution and destruction of nature.” This hadith underscores the importance of 
environmental stewardship, a value recognized in both Islamic teachings and ancient philosophies (Valizadeh & 
Nojomi, 2017). In recent decades, concepts like green human resources, green marketing, the Internet of Energy, 
and green supply chains have gained prominence in management and organizational literature aimed at fostering 
responsible and sustainable behaviors that mitigate negative environmental impacts (Kahia et al, 2024). 
Conversely, another marketing strategy that organizations employ in response to environmental concerns is anti-
growth marketing. This approach is adopted for various reasons, including the reduction of pollution, curtailing 
excessive consumption, managing resource limitations, and maintaining brand image (Yoon et al, 2024). Anti-
growth marketing stands in stark contrast to traditional marketing, which primarily seeks to increase demand and 
consumption. This strategy intentionally reduces demand for various reasons, including promoting 
environmentally sustainable behaviors, curbing excessive resource consumption, and ensuring compliance with 
laws and regulations (Ahmad & Guzmán, 2021). Demarketing can be viewed as the intentional rejection of 
customers whose values do not align with those of the organization (Hall & Wood, 2021). The urgency to protect 
and preserve the environment is more pronounced than ever, despite advancements in science and technology. 
Issues like population growth, uncontrolled development, environmental degradation, and pollution—along with 
the repercussions of industrialization and consumerism—have significantly heightened environmental challenges 
and concerns (Kumar & Kumar, 2023). Consequently, the optimal use of resources and the reduction of waste 
have become essential principles for both governments and organizations. Achieving a balance between human 
needs and environmental protection through strategies like market reduction ensures that our efforts to fulfill 
those needs do not compromise environmental quality, thereby maintaining ecosystem sustainability for future 
generations (Salem & Al-Ethaw, 2023). 

 
Materials & Methods 
This research employed a qualitative approach within an inductive paradigm characterized as descriptive-survey 
and fundamental in purpose. The statistical population comprised 16 experts, including university professors and 
electricity company managers, who were selected based on the principle of theoretical adequacy through 
purposive sampling. Data collection utilized a content analysis method. After reviewing relevant texts, semi-
structured interview questions were developed to elicit the experts' views and opinions on the phenomenon of 
anti-growth marketing. The collected data were subsequently analyzed using MAXQDA software. To ensure the 
validity and reliability of the data collection instruments, both content validity and inter- and intra-coder 
reliability assessments were conducted. 

 
Research Findings 
The study successfully developed an anti-growth marketing model aimed at enhancing environmental 
sustainability behaviors. Through qualitative analysis involving 16 experts from academia and the electricity 
sector, the findings highlighted several key components: 

1. Effective Factors 
 Legal Requirements: Government policies and regulations played a crucial role in stimulating anti-

growth marketing practices, particularly in controlling pollutant emissions. 
 Stakeholder Interests: Engaging various stakeholders could create a supportive environment for 

sustainable practices. 
 Unstable Procedures: Factors like natural disasters and political instability could significantly impact 

demand and supply chains. 
2. Strategies 
 Reverse Marketing Mix: Adjusting traditional marketing strategies to emphasize sustainability 
 Supply and Inventory Management: Efficiently managing resources to minimize waste and 

overconsumption 
 Highlighting Negative Information: Educating consumers about the environmental impacts of excessive 

consumption 
3. Consequences 
 Individual Level: Increased awareness, support for sustainable products, and enhanced cooperation 

among individuals 
 Organizational Level: Improved strategic positioning, reduced greenwashing, and a stronger brand image 
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 Environmental Level: Positive impacts, including enhanced public health, biodiversity preservation, and 
reduced climate change effects 

The findings indicated that adopting Demarketing strategies could effectively promote responsible 
consumption behaviors, ultimately contributing to sustainable development and mitigating the adverse effects of 
climate change. 

 
Discussion of Results & Conclusion 
Promoting sustainable and responsible environmental behaviors is crucial for reducing pollution and fostering a 
healthier environment for future generations. Environmental sustainability is not only vital for human survival 
and well-being, but also plays a significant role in mental health, as well as economic and social development. 
The global perspective on environmental sustainability is evolving, with sustainability defined as meeting 
current human needs without jeopardizing the ability of future generations to meet their own. Adopting strategies 
like Demarketing to encourage responsible behaviors can significantly contribute to sustainable development and 
mitigate the adverse effects of climate change. By enhancing awareness, changing habits, and establishing 
appropriate infrastructure, we can work towards achieving this essential goal of a sustainable environment. This 
study aimed to develop an anti-growth marketing model to promote environmentally sustainable behaviors. The 
research model informed by data analysis encompassed effective factors, strategies, and consequences at 
individual, organizational, and environmental levels as illustrated in Figure 1. The findings indicated that legal 
requirements could serve as a powerful catalyst for anti-growth marketing. Governments can support 
environmental organizations by enforcing strict policies and regulations concerning pollutant emissions and 
other environmental issues. In conjunction with these legal requirements, organizations can utilize anti-growth 
marketing to enhance customer awareness about excessive consumption and environmental risks, thereby 
effectively reducing demand. The research conducted by Salem et al. (2021) further supports the notion that 
government regulations are instrumental in implementing anti-growth marketing strategies. Additionally, factors 
like scarcity, natural disasters, political changes, wars, and global pandemics can disrupt supply chains, leading 
to customer loss and damage to brand reputation. 
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 چکیده

بته   انیمشتتر  بیت ترغدر حقیقتت امکتان    .ندشو یماست که بیش از حد استفاده ی محصولاتی تقاضا تیریمد برای راهبردی یپاسخبازارکاهی 

سازد. پژوهش حاضر با هدف تدوین الگتوی بازارکتاهی و در    فراهم می یطمحی تسیز را در راستای پایداری مسئولانه یالگوها و رفتارها رییتغ

استت کته از نتو      ییاستتقرا  میو در پتارادا  یفت یک یکترد یروای دارپتژوهش حاضتر   محیطی انجام شد.  راستای بهبود رفتارهای پایداری زیست

و متدیران شترکت    هتا  دانشتگاه  علمی اعضا هیئتاز خبرگان ) نفر 47را پژوهش  یآمار ۀاست. جامع یادیبن ،و ازنظر هدف یشیمایپ -ی فیتوص

 از ها هداد یگردآور یاست که برا ذکر ایانشهدفمند انتخاب شدند.  یرگی هو روش نمون ینظر تیکه براساس اصل کفا دهند یم لی( تشکبرق

خبرگان قرار گرفتت   اریدر اخت افتهیساختار مهین ۀدر قالب مصاحب یمتون، سؤالاتۀ از مطالع پس ن،یبنابرا ؛مضمون بهره گرفته شد لیتحل کردروی

 نی. همچنت شتد  لیت تحل (MAXQDAزار )افت  مبه کمک نر صلحا های هسپس داد و یبررس بازارکاهی ۀدیپدبارۀ در نآناهای  دگاهید و و نظر

هتا حکایتت    یافته کدگذار استفاده شد. کدگذار و درون انیم یسنج ییایمحتوا و پا روایی از ها هداد یابزار گردآور ییایو پا ییسنجش روا رایب

یتدار و ...(، راهبردهتا )آمیختتۀ    ناپا یهتا  یته رونفعتان،   )همچون الزامتات قتانونی، منتافی ذی    مؤثراز آن دارد که الگوی پژوهش در قالب عوامل 

سازی، حمایتت از   ی و...(، پیامدها در سطح فردی )آگاهیاطلاعات منف یساز یبرجستگمعکوس، مدیریت عرضه و موجودی،  طور بهبازاریابی 

و ...( و نیتز محیطتی    برند ریبهبود تصوی راهبردی، مبارزه با سبزشویی، ابی گاهیجاو...(، سازمانی ) و مشارکت افراد یهمکارمحصولات پایدار، 

 )افزایش سلامت عمومی، حفظ تنو  زیستی، کاهش تغییرات اقلیمی و...( تدوین شد.
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 . مقدمه1

با نگتاهی گتذرا بته زنتدگی انستان و دیگتر موجتودات        

ی فهمید کته تتا  ته انتدازه ادامتۀ حیتات       راحت بهتوان  می

وابستته استت. آب ستالم، هتوای      ستت یز طیمحت آنان بته  

پتتا ، اکستتیژن کتتافی و... نیازهتتایی استتت کتته همگتتی 

 شتتود متتی ازطریتتم منتتابی موجتتود در طبیعتتت تتت مین    

(Carvalhais et al., 2025در اینکتتتته .)  انستتتتان

ابودی کشتتیده استتت و نقتتش   را بتته نتت  ستتتیز طیمحتت

تری نسبت به سایر موجودات در این قضیه دارد،  پررنگ

بحرانتی   ستت یز طیمحت شکی نیست. در حقیقت تخریب 

است که دیر یا زود حیات تمامی موجودات را بته خطتر   

(. صیانت و حفظ Wang et al., 2025خواهد انداخت )

( وظیفتۀ تمتامی ستاکنان    ستیز طیمحاین سرمایۀ عظیم )

انستان هرگتز   »فرمایتد:   . حضرت علی) ( میاستزمین 

گستتیخته و آزاد از  اجتتازه نتتدارد ختتود را رهتتا و لجتتام  

طبیعتتت بدانتتد و حتتم نتتدارد بتتا آلتتوده کتتردن و ویتتران  

ذکر این حدیث نشان «. ساختن طبیعت، به آسایش برسد

دهتد کته مراقبتت از طبیعتت، از دیتدگاه استلام و از        می

(. طتی  4927 نجتومی،  و زاده   ولیباز مهم بوده است )دیر

 Greenهای گذشته مباحثی مانند منابی انسانی سبز ) دهه

Human Resources ( بازاریتتتابی ستتتبز ،)Green 

Marketing( اینترنتتتت انتتتر ی ،)Energy Internet ،)

( و نیتتز Green Supply Chainزنجیتترۀ تتت مین ستتبز ) 

هتتای مشتتابه دیگتتری وارد ادبیتتات متتدیریت و    موضتتو

سازمان شد تتا بتیش از پتیش رفتارهتای مستئولانه یتا بته        

زیستت افتزایش    عبارتی رفتارهای پایدار در قبتال محتیط  

زیستت   یابد و شاهد کتاهش پیامتدهای منفتی بتر محتیط     

(. از طرفتی یکتی دیگتر از    Kahia et al., 2024باشتیم ) 

دلیتل   ها در حتوزۀ بازاریتابی بته    ردهایی که سازمانرویک

کننتتد،  محیطتتی از آن استتتفاده متتی هتتای زیستتت نگرانتتی

( است. ایتن راهبترد، زمتانی    Demarketingبازارکاهی )

دلایتل مختلفتی همچتون     کاربرد دارد که یک سازمان به

رویته، محتدودیت منتابی و     کاهش آلودگی، مصرف بی

هتد از آن استتفاده کنتد    حتی حفظ تصویر برند و... بخوا

(Yoon et al., 2024 )(. بازارکاهی )بازاریابی ضد رشد

نقطۀ مقابل بازاریابی سنتی )که هدف آن افزایش تقاضتا  

 هدفمنتد  کتاهش  بترای  رویکرد این از. و مصرف( است

 رفتارهتتای افتتزایش ازجملتته مختلتت  دلایتتل  بتته تقاضتتا

 حتد  از بتیش  مصترف  هشکتا  محیطتی،  زیست پایداری

شتتود  متتی استتتفاده مقتتررات و قتتوانین رعایتتت یتتا منتتابی

(Ahmad & Guzmán, 2021 متی .)   تتتوان گفتت کتته

از کستتانی استتت کتته بتتا  آگاهانتته بازارکتتاهی، ممانعتتت

ها و باورهای سازمان سنخیت یا همخوانی ندارنتد   ارزش

(Hall & Wood, 2021.) 

محیطتی بتاوجود    ضرورت حفظ و پاستداری زیستت  

های علمی و فناورانه، بتیش از گذشتته احستاس     پیشرفت

گستیخته و بتدون    شود. انفجار جمعیت، توستعۀ عنتان   می

محیطتی، پیامتتدهای   برنامته، تخریتب و آلتتودگی زیستت   

گرایتی و   یافتگی و نیز صتنعتی شتدن کته مصترف     توسعه

هتای   ورد، مشتکلات و دغدغته  تکاثرطلبی را به ارمغان آ

 ,Kumar & Kumarمحیطی را دو ندان کترد )  زیست

ترتیتب، استتفادۀ بهینته از منتابی و کتاهش       ایتن  (. به2023

ها تبتدیل   ها و سازمان به اصلی مهم برای دولت پسماندها

شده است؛  راکته تعتادل بتین نیازهتای انستان و حفتظ       

رویکردهایی همچون بازارکاهی زیست به کمک  محیط

کنتد کته تتلاش متا بترای رفتی نیازهتا نبایتد          تضمین متی 

بتوم   زیستت  کیفیت محیط را با خطر مواجه ستازد و ایتن  

 & Salemبایست پایدار بماند ) های آینده می برای نسل

Al-Ethaw, 2023 بتتتتدیهی استتتتت کتتتته تمتتتتامی .)

هتا و رستالت    انجام فعالیت ها در وکارها و سازمان کسب

گیرنتد؛ پتس صتیانت از     خویش از منابی طبیعی بهره متی 

آن، مستتئولیت همگتتانی استتت. صتتنعت بتترق یکتتی از    
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های حیاتی و بنیتادی دیگتر صتنایی محستوب      زیرساخت

شتود و نقتش مهمتی در توستعۀ صتنعتی و اقتصتادی        می

دلیل ضرورت نیاز در تولید کالا و خدمات ایفا  کشور به

بهتا ضتمن ستبب رشتد      . در واقی این انر ی گرانکند می

کیفی زندگی مردم، رابطتۀ مستتقیمی بتا توستعۀ پایتدار،      

رونم و شکوفایی اقتصادی دارد. برق یک انتر ی بستیار   

های فسیلی پیامدهای  پا  است؛ اما تولید آن با سوخت

راحتتی   گذارد کته بته   ناپذیری از خود بر جای می جبران

یران بختش اعظتم تولیتد بترق بتا      پذیر نیست. در ا جبران

ستنگ(   های فسیلی )گتاز طبیعتی، نفتت و زغتال     سوخت

رو مشتتکلات بستتیاری را بتترای  گیتترد؛ ازایتتن انجتتام متتی

زیست در پی خواهد داشتت؛ بنتابراین، افتزایش و     محیط

تواند منجتر بته تولیتد گازهتای      مصرف نادرست برق می

 هتا، آلتودگی   ای، آلودگی هوا، تخریب زیستگاه گلخانه

های الکترونیکی حاوی متواد ستمی(،    خا  )تولید زباله

رویتته منتتابی و... شتتود کتته ایتتن مستتا ل تنهتتا  مصترف بتتی 

محیطتی در نتیجتۀ    ای از پیامدهای مخترب زیستت   گوشه

 ۀعرضاز طرفی  مصرف بیش از حد مشترکان برق است.

و  یعمتتوم یختتدمت صتتورت بتته بیشتتتر، ایتتران در یانتتر 

و  ردیپتذ  یصورت مت  یولتد شبه ای یدولت یتوسط نهادها

از کشتورها امکتان    یاریساختار بازار آزاد کته در بست  از 

 کنتد،  یرقابت برندها و ارا ه خدمات متنتو  را فتراهم مت   

 شتود  یموجب م تیوضع نی. استیحوزه برقرار ن نیدر ا

 زیماننتد رقابتت برنتد، تمتا     یابیت بازار عمتول که عوامل م

در  ینقتتتش کمتتتتر یتجتتتار غتتتاتیتبل ایتتتمحصتتتولات 

در  ؛کننتتدگان داشتتته باشتتند رفتتتار مصتترف یدهتت کلشتت

 یداریت و بهبتود پا  یمصرف انر  یرفتارها لیتحل جه،ینت

بتته  ژهیتتتوجتته و ازمنتتدیبستتتر، ن نیتتدر ا یطتتیمح ستتتیز

مقررات،  ،یولتد یها استیمانند س یخاص یسازوکارها

بتر ایتن    استت.  نته یو آمتوزش مصترف به  ی ساز فرهنگ

ارکتاهی و ترغیتب افتراد    توان با استفاده از باز اساس، می

ستمت رفتارهتای مستئولانه بترای کتاهش مصترف یتا            به

بتترداری درستتت از ایتتن انتتر ی بتته همتتان میتتزان از  بهتتره

زیست جلوگیری کترد. در حقیقتت، ایتن     تخریب محیط

رویکرد راهبردی با اهدافی همچتون کمتک بته مستا ل     

 بتا  افتراد  یعمتوم  ستلامت  خطرمحیطی یا کاهش  زیست

کردن منابی، افتزایش قیمتت    محدود ،یغاتیتبل یها هبرنام

توانتتد تقاضتتای موجتتود در جامعتته را  و مالیتتات و... متتی

خوبی مدیریت کند و در پتی آن تتا حتدودی متانی از      به

در  فتراوان  یهتا  پتژوهش  های بیشتر شود. باوجود آسیب

 ;Salem & Ertz, 2023) بازارکتتتاهی ۀحتتتوز

Anifowose et al., 2021 ،) یبررست در  ییهتا  یکاستت 

بتتر بهبتتود  بازارکتتاهی منتتد نظتتامو  میمستتتق تتت ثیرجتتامی 

 یحساست  یها در بخش یطیمح ستیز یداریپا یرفتارها

بته   ،مطالعتات  در بیشتتر . دارد وجتود  بترق مانند صتنعت  

 ۀحتوز  بازارکتاهی  یو کتاربرد  یعملت  یالگوهتا  نیتدو

 & Yakobovitchکمتتتر توجتته شتتده استتت )  یانتتر 

Grinstein, 2016در  بازارکتتتاهینقتتتش  ن،ی(. همچنتتت

 بتاوجود تقاضا و کاهش مصرف منابی محدود،  تیریمد

 ولمغفت  اریبس یداخل یآن، در متون پژوهش بسیار تیاهم

 نیت بتا هتدف پتر کتردن ا     پتژوهش  نیلذا، ا ؛مانده است

ود بهبتت یرا در راستتتا بازارکتتاهی یالگتتو نی، تتتدوختتأ

در  ویتژه  صتورت  بته  یطت یمح ستت یز یداریت پا یرفتارها

 .کند یصنعت برق دنبال م

 

 . مبانی نظری2
 . بازارکاهی1-2

( مفهتتوم بازارکتتاهی را بتتا هتتدف کتتاهش  Levyلتتوی )

دلایل مختلت  )آستیب    کننده به رفتارهای خرید مصرف

به محیط، تقاضای بیشتتر از عرضته، منتابی کمیتاب و...(     

(. بازارکتتاهی بتتا Wang & Juo, 2023مطتترک کتترد )

طتور دا تم و موقتت ستروکار      دلسرد کردن مشتتریان بته  
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دارد. بتته عبتتارتی در متتواقعی همچتتون جلتتتوگیری از     

کمبودهای احتمالی، کتاهش آستیب بته متردم، کتاهش      

 محیطی یا منافی خاص، بیشتر بدان توجته  خطرات زیست

ختدماتی کمیتاب یتا     توان گفت اگر کالا یا شود. می می

آفترین شتود، بازارکتاهی     اینکه مصرف زیاد آنان مشکل

 ای منطقتی عرضته و موجتودی کتالا را متدیریت      شیوه به

(. تغییتتتر رفتتتتار Salem & Ertz, 2023کنتتتد ) متتتی

کننده در بازارکاهی ممکن است در اثر افتزایش   مصرف

بتته عبتتارتی  هتتا یتتا آمتتوزش آنتتان شتتکل بگیتترد.  قیمتتت

زا خواهتد شتد؛    ناآگاهی، منجر به بروز رفتارهای آسیب

عنوان مثال، ناآگتاهی فترد دربتارۀ پیامتدهای افتزایش       به

مصتترف آب، بتترق، گتتاز، متتواد مختتدر و... رفتارهتتای   

ای را در پتتی دارد. بازارکتتاهی بتتا افتتزایش     نامعقولانتته

توانتد رفتارهتای    کنندگان می آگاهی و آموزش مصرف

(. Yaqub et al., 2023)ایگزین کنتتد مثبتتت را جتت 

بازارکاهی پاستخی راهبتردی یتا نقشتۀ راهتی استت کته        

ها برای مدیریت تقاضتای بتیش از حتد کتالا یتا       سازمان

های  گیرند. ازطرفی تضاد منافی گروه خدمات به کار می

مختل  ممکن است بستر را برای استفاده از بازارکتاهی  

(. شتایان ذکتر   Elsetouhi et al., 2023رد )فتراهم آو 

شتتکل بازارکتتاهی  توانتتد بتته استتت کتته بازارکتتاهی متتی 

)کاهش تقاضتای کتل توستط بازاریتاب؛ متثلا        4عمومی

کننتتتتدگان آب در وضتتتتعیت  هنگتتتتامی کتتتته تتتتت مین

وشتوی وستایل نقلیته     دلیل شستت  سالی افراد را به خشک

)هتدف، کتاهش    9زارکاهی انتختابی کنند(، با جریمه می

 9های مشتری( و بازارکاهی ظتاهری  تقاضا ازسوی گروه

)محدودیت توزیی محصول با هدف انحصتار و افتزایش   

 Yakobovitchمطلوبیت توسط بازاریاب( انجام گیرد )

                                                           
1
 General Demarketing 

2
 Selective Demarketing 

3
 Ostensible Demarketing 

& Grinstein, 2016  ازطرفی بازارکاهی به سازمان یتا .)

های متدیریت ارتبتا     دهد تا هزینه اجازه میوکار  کسب

طور بتالقوه مشتتریان غیرستودآور را     را کاهش دهد و به

(. Shiu et al., 2009به مشتریان ستودآور تبتدیل کنتد )   

بازارکاهی نوعی تتلاش آگاهانته بترای تغییتر نگترش و      

شتود   کننتده استت. در حقیقتت تتلاش متی      رفتار مصرف

افراد در آن برهۀ زمانی، که تهدیدی بترای مستا ل    رفتار

 شتود،  متی  محستوب  عمتومی  محیطی یتا ستلامت   زیست

 برختتی تولیتتد اگتتر اوقتتات گتتاهی. شتتود گذاشتتته کنتتار

 و باشتد  ملتی  اقتصتاد  بر فشاری ،قیمت گران محصولات

 فشتار  تحتت  را ستازمان  زیت ن یعت یطب منابی یابیکم احتمال

 یتتا محصتتول لیتتدتو تتتوان ستتازمان اینکتته یتتا دهتتد قتترار

 ،باشتد  نداشته موجود تقاضای برابر در را مدنظر خدمات

 از استتتفاده بتته( دولتتت یحتتت) ستتازمان ختتاطر همتتین بتته

 ,.Anifowose et alکنتد )  یمت  پیتدا  گرایش بازارکاهی

(. در واقی تلاشی کته بازاریتاب یتا ستازمان بترای      2021

ممکتتن استتت بتترای   دهتتد  کتتاهش تقاضتتا انجتتام متتی  

معنی بته   کننده یا حتی بی آور، گیج کننده تعجب مصرف

حال، درصورت وجود مستا لی همچتون    نظر برسد؛ بااین

هتتای  هتتای اجتمتتاعی و... بایتتد از روش کمیتتابی، آستتیب

دیگری )بازارکاهی( برای تغییتر تقاضتا و بهبتود اوضتا      

(. در Oluwatoyin & Grace, 2021استتتفاده کتترد )

هتای مختلفتی از بازارکتاهی     تعاری  و دیدگاه 4جدول 

 ارا ه شده است.
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 . تعاری  بازارکاهی4 جدول

Table 1. Definitions of Demarketing 
 منبع تعاریف ردیف

4 
ود و محتدود کتردن   موج انیمشتر یاست که منجر به کاهش وفادار ییها تیشامل فعال یبازارکاه

 د.شو یم دیجد انیجذب مشتر
 ) Sadek et al., 2022( 

9 
حتس   جادیا یمناسب برا یواکنش عنوان بهو  پردازد یتقاضا م رییتغ ایهدفمند به کاهش  یبازارکاه

 .شود یاعتماد در بازار به کار گرفته م
)Little et al., 2019( 

9 
 و موقعیتتت قیمتتت، محصتتول،) بازاریتتابی عامتتل  هتتار ابزارهتتای از معکتتوس استتتفاده بازارکتتاهی

 .شود منجر تقاضا کاهش به تا است( تبلیغات
)Chauhan & Setia, 2016( 

 )Weiler et al., 2019( ا کمک کند.هدفمند تقاض تیریمد ازطریمبه بهبود عملکرد بازار محصول  تواند یم یبازارکاه 1

 )Medway et al., 2010( کننده به کالا و خدمات مدنظر تلاش برای کاهش علاقۀ مصرف 8

 )Hall & Wood, 2021( .رانهیشگیپ یکاهش تقاضا است تا ابزار یبرا یواکنش راهبردی شتریب 7

 )Varadarajan, 2014( سرکوب کردن تقاضا برای کاهش فشار خرید. 7

5 
مصترف   یمنفت  پیامدهایو کاهش  یطیمح ستیز یداریاز توسعه و پا تیبا هدف حما یبازارکاه

 شده است. یاز حد منابی طراح شیب
)Chaudhry et al., 2019( 

 

بنابراین، بازارکاهی رویکرد مناسبی استت کته ستازمان    

تواند در وضتعیتی ماننتد جنتگ، ستیل، زلزلته،       یا دولت می

(، فحشتا، مصترف   42های اجتماعی )شتیو  کوویتد    بحران

ختتوبی  منتتد شتتود و بتتازار را بتته متواد مختتدر و... از آن بهتتره 

 (.Hall & Wood, 2021مدیریت کند )

 

. بازارکااااهی و رفتارهاااای پایاااداری   2-2

 محیطی زیست

گونۀ افراد و نهادهتا   امروزه رفتارهای پایداری یا حمایت

شود. این موضو  بته   روز بیشتر می زیست روزبه از محیط

هایی اشاره دارد که افراد برای به حداقل رساندن  فعالیت

توانتد طیت     یدهند و م آسیب به محیط طبیعی انجام می

جتویی   هایی ماننتد بازیافتت، صترفه    ای از فعالیت گسترده

محیطتی و... را   های زیست در انر ی، حمایت از سیاست

(. در حقیقت از دیدگاه Liu, 2022 Tian &دربرگیرد )

محیطی بته رفتارهتایی    طرفدار زیست یهارفتار پایداری،

زیستت محافظتت و بته     محتیط اشاره دارد که آگاهانه از 

 ,.Lisboa et alکنتد )  بهبتود پایتداری آن کمتک متی    

(. بازارکاهی این ظرفیتت را دارد کته اعتبتار یتک     2024

کننتدگان   سازمان را افزایش دهد و در عین حال مصرف

هتای ستبزتر حمایتت یتا      و جامعه را در گتذار بته گزینته   

زیستت را   سازگارتر با محیطهای  سمت گزینه حرکت به

(. گتاهی اوقتات   Ramirez et al., 2017تستهیل کنتد )  

بازاریابی به نادیده گرفتن پیامدهای آن بر محیط طبیعتی  

اما بازارکاهی تلاشتی   شود؛ و زندگی اجتماعی متهم می

کتارگیری راهبردهتای بازاریتابی بترای      عمدی بترای بته  

ن به تغییر الگوها و رفتارهای خرید کالا و ترغیب مشتریا

محیطی را دارند  خدماتی است که بیشترین اثرات زیست

(Azazz et al., 2024  همچنتین متی .)     تتوان گفتت کته

بازارکتتاهی یتتک روش ارتبتتاطی اقنتتاعی استتت بتترای    

کننتده و وادار کتردن آنتان     دهی به رفتتار مصترف   شکل

تتر   سمت الگوهای مصرف پایدارتر و ستالم   بهبرای تغییر 

ونقتل عمتومی در هنگتام     مانند تترویج استتفاده از حمتل   

وبتتتترق و...  جتتتتویی در مصتتتترف آب ستتتتفر، صتتتترفه

(Lefebvre & Kotler, 2011 بازارکاهی متی .)   توانتد

تری به خود بگیرد و آن اینکته بتا حمایتت از     شکل فعال
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 کتته کنتتد متتی گوشتتزد را مستتا لی ایتتداریرفتارهتتای پ

 بته . ندارنتد  را لازم یتی اجرا قابلیتت  هتا  برنامه و راهبردها

 هتا  زیرستاخت  از بستیاری  در هتا  گتذاری  سترمایه  عبارتی

انتتد و لازم استتت بتترای حفاظتتت از  ناکتتافی و ناکارآمتتد

ای بهتتر   گونه زیست و ترویج رفتارهای پایداری به محیط

(. بازارکتاهی  Juo & Hung Wang, 2025عمل شتود ) 

بر این باور است که همانند نستل حاضتر، آینتدگان نیتز     

زیستتی ستالم را    حم برخورداری از منابی طبیعی و محیط

دارند. بر این اساس، با تلاش برای کاهش مصرف، ایتن  

زیستت( را   وظیفه اخلاقی و حقوقی )حفاظتت از محتیط  

زیست،  ند که پایداری محیطک به مشتریان خاطرنشان می

زیربنای توسعه و تداوم زندگی بشر است و باید در قبال 

 ,.Pham et alآن رفتاری مسئولانه را در پیش گرفتت ) 

توان گفت که بازارکاهی را نبایتد   (. در نهایت می2023

با بازاریابی منفی اشتباه گرفتت، در واقتی متفتاوت از آن    

تنهتا تقاضتا بترای کتالا و ختدمات       ین رویکرد نهاست. ا

دهد، بلکته بتا    غیرسودآور، مضر و معیوب را کاهش می

ترویج رفتارهای مسئولانه ایمنتی و بهداشتت عمتومی را    

 (.Salem et al., 2021بخشد ) بهبود می

 

 . پیشینۀ پژوهش3-2

 مختلفتی  ثرمتؤ  عوامل که دهد می نشان بسیاری مطالعات

 مثتال،  عنتوان  بته  است؛ ت ثیرگذار بازارکاهی موفقیت در

 متغیتر   هتار  همکتاران  و نیتز ستالم   و همکتاران  و یتاغی 

 عنوان به را موقعیت نیز و محصول تبلیغات، قیمت، اصلی

 کتته انتتد کتترده معرفتتی بازارکتتاهی در کلیتتدی عوامتتل

 و فتتروش میتتزان مشتتتریان، کتتردن دلستترد بتتا تواننتتد متتی

 Yaghi؛ Salem et al., 2021)دهنتد   کاهش را درآمد

et al., 2023 .) ،نقتتش بتر  همکتتاران و ستالم  همچنتین 

انتد   داشته ت کید فرایند این تسهیل در دولت های سیاست

(Salem et al., 2021 .)ستی برر بتا  نیز همکاران و راب 

 دادنتد  نشان پلاستیکی، مواد از استفاده حوزۀ در تبلیغات

 انگیتزۀ  توانتد  متی  کننتدگان  مصترف  آگاهی افزایش که

 محیطتی  زیستت  پایتداری  رفتارهتای  تغییتر  بترای  را آنان

 کتوداش  و کتوداش (. Raab et al., 2022)کند  تقویت

 یجیتتدر  حتذف  در راهبتردی  ریزی برنامه اهمیت بر نیز

 رستتان بیآست  یاز الگوهتتا انیمنصترف کتتردن مشتتر   ایت 

اعتبتار و   شیمنجر به افزا موضو  نیاند که ا کرده دیت ک

 محیطتی  زیستت  مستا ل  حتامی  عنتوان  بته شهرت سازمان 

 (.Kodaş & Kodaş, 2021)شود  می

 را بازارکتاهی  مکوث نیز در پژوهش خود، و لارنس

 طتور  بته  که اند کرده معرفی راهبردی یکردیرو عنوان به

 رفتتار  اصتلاک  به و مدیریت را پایداری های  الش مؤثر

 & Lawrence)کنتتد  متتی کمتتک کننتتدگان مصتترف

Mekoth, 2023 .)همکتتاران بیتتان و کتتاینتولا همچنتتین 

 کتاری  دستت  ازطریتم  توانتد  متی  بازارکتاهی  کته  کردند

 آگاهانتته، هتتای راهبتترد از استتتفاده و ربتتازا بتته دسترستتی

 دهتتد کتتاهش را رستتان آستتیب محصتتولات تقاضتتای

(Kaintola et al., 2021 .)کردنتد  ت کید وود نیز و هال 

 بته  درستت  رسانی اطلا  و بازارکاهی صحیح اجرای که

 نهادینته  را مستئولانه  مصترف  فرهنتگ  تواند می مشتریان

 اوزتور  و اوغلو کادی(. Hall & Wood, 2021) کند

 هتتای پیتتام بتتا کتته کردنتتد ارا تته برنتتدهایی از هتتایی مثتتال

 تیمستئول  بته  «نخریتد  مترا  محصتول » مانند آمیز جسارت

و  کننتد  یاشتاره مت   زیستت  محتیط خود در قبال  یاجتماع

 یداریت پا یرفتارهتا  جتاد یمهتم در ا  یرا عامل راهبرد نیا

 (.Kadioglu & Öztürk, 2022) ننددا یم

بتر   یمثبتت بازارکتاه   یامتدها یبه پ بسیاریمطالعات 

 و آعتزاز . انتد  کترده اشتاره   زیستت  محتیط حفظ منتابی و  

 کته  دادنتد  همکتاران نشتان   و نیتز  تودری   و همکتاران 

و ختتدمات  کالاهتتا بتترای تقاضتتا توانتتد متتی بازارکتتاهی

 پایداری به و دهدرا کاهش  زیست محیطبه  رسان بیآس
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 ;Azazz et al., 2021) کنتد  کمتک  محیطتی  زیستت 

Chaudhry et al., 2019 .)همکاران  و همچنین، درگوا

 محتدود،  منتابی  و جمعیتتی  فشتار  بته  توجه با که معتقدند

 کمیتاب  منابی تمدیری برای ارزشمند ابزاری بازارکاهی

 ,.Drugova et al) استتت جتتویی صتترفه بتته تشتتویم و

 هتای  دغدغته  اهمیتت  بتر  نیتز  همکاران و رامیرز(. 2020

 بیان و کردند ت کید رویکرد این اتخاذ در محیطی زیست

 تجدیدپتذیر  هتای  انتر ی  از استفاده به ترغیب که داشتند

کنتتد  کمتتک قلیمتتیا تغییتترات کتتاهش بتته توانتتد متتی

(Ramirez et al., 2017 .)ستیلیته بیتان   این، بر   علاوه 

 دربتتارۀ آگتتاهی افتتزایش بتتا بازارکتتاهی کتته دارد متتی

 ماننتتد  ختتدماتی و کالاهتتا مصتترف  در جتتویی صتترفه

 تترویج  را مستئولانه  مصترف  فرهنگ تواند می وبرق آب

 (.Seeletse, 2016)دهد 

 

 شناسی پژوهش . روش3

 میو در پتارادا  یفت یک رویکتردی  یپژوهش حاضتر دارا 

 ازنظتر و  یشت یمایپ -ی فیاست که از نو  توصت  ییاستقرا

متدیران  پتژوهش را   یآمتار  ۀاست. جامعت  یادیهدف بن

 لیتشتک هتا   دانشتگاه  علمتی  شرکت بترق و اعضتا هیئتت   

و روش  ینظتتر تیتتکتته براستتاس اصتتل کفا  دهنتتد یمتت

انتختاب شتدند.    نفتر  47در نهایتت   ،هدفمند یرگی مونهن

مطالعته   نیت هدفمند در ا یریگ نمونهشایان ذکر است که 

هدف شتامل   ۀاجرا شد. ابتدا جامع مند نظام یندیفرا یط

بتا   هتا  دانشتگاه  علمتی  هیئتت  اعضاشرکت برق و  رانیمد

 تیریو متد  داریت پا یابیت بازار ۀتخصص مترتبط در حتوز  

 یارهتا یستپس بتا استتفاده از مع    ،ییشناسا یطیمح ستیز

 تیریمتتتد ۀدر حتتتوز یعملتتت ۀمشتتتخص شتتتامل تجربتتت

و  داریت پا یابیت در بازار یدانتش تخصصت   ،یطیمح ستیز

 یافتتراد مناستتب بتترا  ،یدیتتبتته اطلاعتتات کل  یدسترستت

 ه،یت فهرستت اول  نیتی از تع . پتس شتدند مشارکت انتختاب  

دعتوت   ی( برایتلفن ای ی)حضور میتماس مستق ازطریم

شتترکت در  یآنتتان بتترا تیام و رضتتابتته مشتتارکت اقتتد

دارد؛  یفیک یتیماه رپژوهش حاضشد. ها جلب  مصاحبه

 لیتتتحل کتتردروی از هتتا داده یگتتردآور یبتترا بنتتابراین

 لیت شناخت، تحل یبرا یمضمون بهره گرفته شد که روش

است. بته   یفیک های موجود در داده یو گزارش الگوها

 لیت لتح یبترا  ینتد یمضتمون فرا  لیت تحل کردیرو یعبارت

 بته  را پراکنده اطلاعات و ها که داده است یمتن های داده

مضتمون   لی. تحلکند یم لیتبد یلیو تفص یغن هایی هداد

 یفت یک های یلعام و مشتر  در تحل های از مهارت یکی

 یرعتدد یغ هتای  داده وتحلیتل  تجزیه یبرا یاست و روش

پتژوهش از   نیت . در ااستت متتن و...   ر،یمانند صدا، تصو

دهنتده و   ستازمان  ر،یفراگ نی)مضام نیمضام لیتحل ۀشبک

 پژوهش در ها داده یگردآور یشد. ازطرف ده( استفاهیپا

و مصتتتاحبه  ای مطالعتتتات کتابخانتتته  ازطریتتتم حاضتتتر

در  سؤالاتیمتون،  ۀاز مطالع پس نیبنابرا ؛شد یگردآور

خبرگتان قترار    اریت در اخت افتهیستاختار  مهین ۀقالب مصاحب

 بازارکتاهی  ۀدیت پد بتارۀ درآنتان  هتای   هدگایت گرفت و د

 یمدل مفهوم های مؤلفه یبر مبنانیز ها  مصاحبهو  یبررس

مصتتاحبه بتتا تمرکتتز بتتر  ستتؤالاتاجتترا شتتد.  بازارکتتاهی

 بازارکتاهی  یامتدها یو پ راهبردهتا ، متؤثر عوامل  یبررس

 هتای  ستپس داده ت ییتد و  و توسط  ند کارشناس  نیتدو

. شتد  لیت تحل( MAXQDA) افتزار  حاصل به کمک نترم 

افتزایش اعتبتار متدل نهتایی حاصتل از       منظور به نیمچنه

های اعتبارسنجی کیفی استتفاده   تحلیل مضمون، از روش

 توستتتط جینتتتتا یبتتتازخوان از شتتتد. در گتتتام نخستتتت، 

 ،(Member Checking) یاصتتل کننتتدگان مشتتارکت

هتا و متدل    تحلیل ۀصورت که خلاص نیبه ا شد؛ استفاده

نده ارستال و نظتر   کن اولیه برای برخی از خبرگان شرکت

ها و تجربیاتشتان   میزان تطابم مدل با دیدگاه بارۀآنان در

 مستتقل  خبرگان توسط ینیبازب ازاخذ شد. در گام دوم، 
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(Expert Review) مدل مرحله، نی. در اشد گرفته بهره 

هتا    ند نفر از متخصصان که در مراحل تولیتد داده  یبرا

شد کته متدل را   اند ارسال و از آنان خواسته  دخیل نبوده

جامعیتتت، شتتفافیت مفتتاهیم و منطتتم روابتتط بتتین  ازنظتتر

آمده از ایتن   دست ها ارزیابی کنند. بازخوردهای به مؤلفه

 .شتد دو مرحله در بازبینی و اصلاک نهتایی متدل لحتا     

 یستتتنج  ییایتتتپا از ییایتتتپا همچنتتتین بتتترای ستتتنجش 

کدگذار استفاده شتد. بتا توجته بته      نکدگذار و درو انیم

گفت که به کمتک   توان یم تیهش، در نهارسالت پژو

بازارکتاهی در راستتای    یالگو ،مضمون لیلتح کردیرو

 شد. نیتدو محیطی بهبود رفتارهای پایداری زیست

 

 های پژوهش . یافته4

کننتدگان در   شده دربتارۀ مشتارکت   اطلاعات گردآوری

 شان داده شده است.ن 9جدول 

 
 شناختی های جمعیت. یافته9 جدول

Table 2. Demographic findings 

 جنسیت کننده مشارکت

رده 

سنی 

 )سال(

 تحصیلات
جایگاه 

 سازمانی
 جنسیت کننده مشارکت

رده 

سنی 

 )سال(

 تحصیلات
جایگاه 

 سازمانی

 مرد 4
 یبتتتتالا

84   
 ریمد سانسیل فوق   84- 14 زن 2 ریمد سانسیل فوق

 استاد یدکتر   14-94 مرد 44 استاد یدکتر   84- 14 مرد 9

 مرد 44 ریمد یدکتر   14-94 زن 9
 یبتتتتالا

84   
 ریمد سانسیل فوق

 ریمد یدکتر   84- 14 زن 49 استاد یدکتر   84- 14 مرد 1

 استاد یدکتر   84- 14 مرد 49 استاد یدکتر   14-94 زن 8

 مرد 41 استاد یدکتر   84- 14 زن 7
 یبتتتتالا

84   
 استاد یدکتر

 ریمد سانسیل فوق   14-94 زن 48 ریدم یدکتر   14-94 مرد 7

 استاد یدکتر   84- 14 زن 47 ریمد سانسیل فوق   84- 14 مرد 5

 

 

مضتمون و   لتحلیت  کمتک  بته  هتا  داده لیت ز تحلا سپ

 نیمضتام  دهی شد با سامان یسع( MAXQDA) افزار نرم

 نیمضتام  تیت حاصتل و در نها  تتر  یانتزاعت  نیمضتام  ه،یپا

 نتد یشناخت فرا منظور به 9جدول . در شودکسب  ریفراگ

 کننتدگان  مشتارکت از  یاز مصاحبه با برخ ای نمونه ،کار

 شده است. حیتشر
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 . تحلیل نمونه مصاحبه9جدول 

Table 3. Analysis of interview sample 
 ریفراگ نیمضام دهنده سازمان نیمضام هیپا نیمضام مصاحبه متن

 2 ۀ شمارۀکنند مشارکت

میتتتتتابی، اختتتتتتلالات ک

زنجیتترۀ تتت مین، عرضتتۀ   

 محدود

 محدودیت منابی

 عوامل مؤثر

عنتتوان یکتتی از متتدیران شتترکت بتترق درخصتتوص    بنتتده بتته

بازارکاهی که اتفاقا  نیاز هستت در جامعته بیشتتر متورد توجته      

کننتده استت در    قرار بگیرد، معتقدم این پدیتده بستیار کمتک   

ی بته شترکت   های روزه در برخی مناطم آسیب49همین جنگ 

هرحتتال جتتز    شتتد؛ ولتتی بتته  بتترق هر نتتد جز تتی وارد متتی  

هتتایی استتت کتته زنجیتترۀ تتت مین را بتتا مشتتکل مواجتته    بحتتران

توانتد مثمرثمتر    سازد. در این مواقی بازاریابی ضد رشد متی  می

 باشد و باعث کاهش تقاضای مشتریان شود. 

 8کنندۀ شمارۀ  مشارکت

مصرف مستئولانه، رفتتار   

اده نکردن مسئولانه، استف

 از کالا و خدمات مضر

 ملاحظات اخلاقی و اجتماعی

بتته نظتتر متتن زمتتین و تمتتامی منتتابعی کتته در آن وجتتود دارد   

طتور کته گذشتتگان از آن     های خداوند هستتند و همتان   نعمت

کنیم، آینتدگان نیتز از آن    اند و ما نیز استفاده می استفاده کرده

کنتیم. بازارکتاهی    سهمی دارند و باید مسئولانه با آن برختورد 

تواند رفتارهای پایداری را ترویج دهد؛ یعنتی کتاری کنتد     می

محیطی احساس مستئولیت و از   که افراد در برابر مسا ل زیست

 درستی استفاده کنند. منابی به

 4کنندۀ شمارۀ  مشارکت

افتتزایش قیمتتت، کتتاهش 

تبلیغات، محتدود کتردن   

 دسترسی، محصول

طتتتور  آمیختتتته بازاریتتتابی بتتته

 عکوسم

 ها( ها )تاکتیک راهبرد

هتتای مفیتتد در بازارکتتاهی  متتن معتقتتدم کتته یکتتی از تاکتیتتک

یعنتی زمتانی کته     کننتده استت؛   افزایش قیمتت بترای مصترف   

کننده کالا یا خدمتی را بیش از حد نیاز مورد استتفاده   مصرف

شتود، لازم   دهد و باعث آسیب رساندن به محتیط متی   قرار می

تواند مانی خوبی  فزایش قیمت میاست که جریمه شود و این ا

 رویه را بگیرد.   برای کار باشد و جلوی است مصرف بی

 41 شمارۀ کنندۀ مشارکت

قطتتی موجتتودی، توزیتتی   

گزینشی، ایجتاد کمیتابی   

 مصنوعی

 مدیریت عرضه و موجودی

وقتی که جامعه در شرایطی قرار دارد که مصرف بهینته لازم و  

محیطتی یتا    یتل مستا ل زیستت   دل ضروری است. حالا ممکنه به

توان کالا یا خدمت را به حد نیتاز در اختیتار    شرایط بحران می

نوعی یک حالتت کمیتابی تصتنعی     کننده قرار داد و به مصرف

ایجاد کترد و مقتدار تقاضتای اضتافی را کتاهش داد یتا حتتی        

توانند در سیستم توزیی خود ایتن   ها و نهادها می برخی شرکت

یجتاد کننتد و محصتول را در اختیتار     هتایی ا  نظمتی  شرایط بتی 

 ها قرار ندهند.   تمامی کانال

شناخت بهتر محصتولات   48 شمارۀ کنندۀ مشارکت

و ختتتتتتتتتتدمات، در  

هتتتتتتتتای  آلتتتتتتتتودگی

محیطتی، شتناخت    زیست

 ماهیت و رسالت سازمان 

 بهبود آگاهی و در  مشتری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تواند پیامتدهای مختلفتی داشتته باشتد و      به نظرم بازارکاهی می

فقط مختص به سازمان نباشد. دادن اطلاعات در مورد کتالا و  

کند کته ستازمان    خدمات آن هم اطلاعات منفی، مشخص می

کننتده را   در پی اصلاک رفتار هست و ستطح آگتاهی مصترف   
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 ریفراگ نیمضام دهنده سازمان نیمضام هیپا نیمضام مصاحبه متن

کنتد کته    کننتده القتا متی    دهد. در حقیقت به مصترف  تغییر می

کالا یا برای سلامتی شما مضتر استت   مصرف بیش از حد این 

محیطی بدی را در پی دارد و با این کتار   یا اینکه اثرات زیست

شتود کته حتامی     رسالت سازمان هتم بترای فترد مشتخص متی     

 زیست است. محیط

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فردی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 5کنندۀ شمارۀ  مشارکت

وضتتی قتتوانین و مقتتررات 

مناستتتب، جلتتتوگیری از  

سو استتتتتفاده، افتتتتزایش 

 سلامتی

 کننده افزایش رفاه مصرف

کننتده یتا مشتتری یتک منفعتت و رضتایت کلتی         رفاه مصرف

کنتد. بازارکتاهی هتم در     هست که سازمان بته وی منتقتل متی   

کننتده بتیش    یعنی اگر مصرف گیرد؛ شرایط خاصی به کار می

رو  از حد مصرف برق داشته باشد؛ پتس بایتد بتا قتوانینی روبته     

ت کته  شود و مانی از این رفتارش شد. بدون شک در درازمتد 

شتتتوند و محتتتیط  قتتتوانین و مقتتتررات مناستتتب اجرا تتتی متتتی

کند. سطح ستلامت عمتومی    های کمتری را جذب می آلاینده

یابد و خطرات خیلی از بیمارهتای کمتتر    در جامعه افزایش می

 شود. می

 8کنندۀ شمارۀ  مشارکت

افزایش تعهد، پایبندی بته  

متتداری  ستتازمان، اختتلاق

 سازمان

 یافزایش وفاداری مشتر

  

 

 

 

 

 

 پیامدها

دهتد؛   دانید بازارکاهی تقاضتا را کتاهش متی    طور که می همان

تواند تعهد و وفاداری ایجاد کنتد  بایتد    پس این امر  طور می

گفت که سازمانی که در پی پایداری است یا بته دنبتال بهبتود    

کند،  رفتارهای پایداری است و مصرف مسئولانه را ترویج می

محتیط و ستلامت جامعته را دارد و    دهد کته دغدغته    نشان می

 تواند تعهد و وفاداری را منجر شود. می

 7کنندۀ شمارۀ  مشارکت

کستتتب موقعیتتتت برتتتتر، 

خروج با برنامته از بتازار،   

اصتتلاک کتتالا و ختتدمات 

 خود

 سازمانی یابی راهبرد جایگاه

 

تتوان بته ایتن پدیتده نیتز نگتاه کترد.         از یک زاویته دیگتر متی   

فید برای کسب موقعیت یا جایگاه برتر نیز بازارکاهی ابزاری م

یعنی ممکن است سازمان تصمیم بگیترد بترای جتذب     هست؛

تتتر، ختتود را از بتتازار ختتارج کنتتد یتتا اینکتته   مشتتتریان ختتاص

محصولات ختود را متورد بتازنگری اساستی قترار دهتد. اگتر        

زا هستت ستعی    کالایی برای محیط یا ستلامتی جامعته آستیب   

غییر دهد و خطرات را کمتر کنتد. بتا   کند روند تولید خود را ت

 تواند موقعیت بهتری کسب نماید. این رویه می

 7کنندۀ شمارۀ  مشارکت

جلتتب اعتمتتاد، افتتزایش   

حتتس اعتمتتاد بتته لطتت    

 ایجاد محیطی سالم

 اعتمادسازی

 

 

 

 

 محیطی

 

های مهم برای بقای هر سازمان و  من اعتقاد دارم یکی از مؤلفه

کننده است. در واقی ایجتاد   مصرفوکاری جلب اعتماد  کسب

کته   کند. زمانی اعتماد امکان فعالیت را برای سازمان فراهم می

های سازمان قرار  محیطی در اولویت فعالیت های زیست دغدغه

گیرد و تمام تلاش خود را به کار گیرد کته محتیط ستالمی را    

مرور حس اعتماد متردم   برای افراد جامعه خود فراهم سازد، به

 شود. گردد و ادامه روند برای سازمان تسهیل می می بیشتر
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 ریفراگ نیمضام دهنده سازمان نیمضام هیپا نیمضام مصاحبه متن

 47کنندۀ شمارۀ  مشارکت

ستتازی تخصتتیص،   بهینتته

نگهتتتتداری مطلتتتتوب از 

 منابی، ایجاد مصرف بهینه

 حفظ و مدیریت منابی

 

منابعی که در طبیعت هست بترای همگتان هستت و همته حتم      

ردی بنابراین، لازم استت کته راهبت    مند شوند؛ دارند از آن بهره

ختوبی   شود منتابی بته   درستی اتخاذ گردد. بازارکاهی باعث می

تخصیص داده شود و استفاده منطقی از آن صورت گیترد. بته   

عبارتی بدون داشتن رویکتردی مناستب ایتن منتابی تتا ابتد در       

اختیتتار متتا نخواهتتد بتتود و بازاریتتابی ضتتد رشتتد پاستتداری و   

 بخشد. ینگهداری از منابی را به لط  کاهش تقاضا بهبود م

 49کنندۀ شمارۀ  مشارکت

کتتتتتتاهش ضتتتتتتایعات  

به حداقل محیطی،  زیست

، کاهش عاتیرساندن ضا

 یا گلخانه یانتشار گازها

 ایجاد اقتصاد  رخشی

 

هتتای  توانتتد بتتا کتتاهش تقاضتتا و تتترویج شتتیوه بازارکتتاهی متتی

ستمت متدل اقتصتاد  رخشتی را تستهیل       پایداری حرکتت بته  

یعات را کاهش دهد. در جامعه نماید و پسماندهای مضر و ضا

هتای فستیلی استت،     ما که تولید برق بیشتر به کمتک ستوخت  

دهتتد و ایتتن باعتتث  بازارکتتاهی الگتتوی مصتترف را تغییتتر متتی 

 ای هم کمتر شود.   شود انتشار گازهای گلخانه می

   1کنندۀ شمارۀ  مشارکت

از مصتتترف  یریجلتتتوگ

از حتد محصتولات    شیب

، کتتتاهش ختتتدمات ایتتت

هش فشتتار آلتتودگی، کتتا

 بر منابی طبیعی

 زیست حفظ محیط

 

به نظرم یکی از پیامدهای مهتم بازارکتاهی در حتوزۀ محیطتی     

یعنتی کتتالا و   زیستت استت؛   همتان حفتظ و نگهتداری محتتیط   

محیطتتی بستتیاری دارنتتد ماننتتد   ختتدماتی کتته ردپتتای زیستتت 

هتتای فستتیلی و محصتتولاتی بتتا انتشتتار کتتربن زیتتاد را  ستتوخت

هدف قرار دهد و بتا کتاهش تقاضتا     تواند مورد بازارکاهی می

 ها را کاهش دهد.   محیطی آن ت ثیرات زیست

 

از تحلیل مصاحبه و همچنتین مترور ادبیتات آن،      پس

نشتان داده   1جتدول  طتور کلتی در    فرایند کدگذاری به

 شده است.  

 

 . مضامین مرتبط با پدیده بازاریابی ضد رشد1 جدول

Table 4. Themes related to the phenomenon of anti-growth marketing 

 فراگیر مضامین
 مضامین

 دهنده سازمان
 پایه مضامین

 منبع

 متون مصاحبه

 عوامل مؤثر 

 الزامات قانونی
هتای دولتت،    قوانین و مقتررات دولتتی، سیاستت   

 ها مشی خط
• (Salem et al., 2021) 

 نفعان فی ذیمنا
هتای   کنندگان، گتروه  تضاد منافی دولت، مصرف

 محیطی زیست
 )Elsetouhi et al., 2023( 

 اردیپانا های رویه
اکستید   محصولات ناسالم، محصولات دارای دی

 - • کربن، کالاهای مخرب

ملاحظتتات اخلاقتتی و  

 اجتماعی

 نکردن ، استفادهمصرف مسئولانه، رفتار مسئولانه

 از کالا و خدمات مضر
 

 

(Pham et al., 2023) 

 (Anifowose et al., 2021) • عرضه محدود ن،یت م رهیزنج اختلالات ،یابیکم محدودیت منابی



 

 4141( 85) پیاپی شماره ،سوم رهشما ،پانزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  71

 فراگیر مضامین
 مضامین

 دهنده سازمان
 پایه مضامین

 منبع

 متون مصاحبه

هتتتتتتتتای  دغدغتتتتتتتته

 محیطی   زیست

 یهتا  یهاز حد، رو شیمصرف ب ،یآلودگ شیافزا

 داریپا
• - 

 تغییرات فناوری
های مدرن، تحتولات   رشد فناوری، بروز نوآوری

 فناورانه
• - 

 راهبردها

آمیختتتتته بازاریتتتتابی  

 طور معکوس به

محتدود کتردن    غتات، یکاهش تبل مت،یق شیافزا

 محصول ،یدسترس
• (Yaghi et al., 2023; Salem 

et al., 2021) 

 - • تحلیل محیطی، تحلیل نقا  قوت و ضع  انداز رقابتی  شم

ستتتتتازی  برجستتتتتتگی

 اطلاعات منفی

 هتای  ویژگتی رهتا کتردن    ،یاطلاعات منفت  ادیتکرار ز

 - • یمنف یامدهایدادن به پ تیمثبت، اهم

عرضتتتته و  تیریمتتتتد

 یموجود

 یابیت کم جتاد یا ،ینشت یگز ییت توز ،یقطی موجود

 یمصنوع
• (Salem & Ertz, 2023) 

 بازارکاهی عمومی
حتتتذف تتتتدریجی محصتتتولات قتتتدیمی، تبلیتتت  

 جویی نامحسوس کالاهای جدیدتر، صرفه
 

)Yakobovitch & Grinstein, 

2016( 

 ازارکاهی انتخابیب
، هتا  بنتدی آن  کاهش تقاضای مشتریان خاص، اولویتت 

 یبه محصولات انحصار یدسترس نظارت بر
 

)Yakobovitch & Grinstein, 

2016( 

 بازارکاهی ظاهری

ایجتتاد تصتتور کمبتتود و انحصتتار، ظاهرستتازی     

در طتتور عمتتد  بتتهمحصتتول  کیتتعرضتته کتتردن، 

 و تقاضا سروصدا جادیا یمحدود برا ریمقاد
• 

)Yakobovitch & Grinstein, 

2016( 

 ها ترویج جایگزین
هتای   نشان دادن محصولات جتایگزین، اشتاره بته ویژگتی    

مثبت کالاهای جایگزین، تشویم مشتریان بته روی آوردن  

 به دیگر کالاها، حذف محصول  
• - 

 پیامدها

 فردی

و در   یبهبود آگاه

 یمشتر

شتتتناخت بهتتتتر محصتتتولات و ختتتدمات، در  

و  تیت شتناخت ماه  ،محیطتی  زیست های گیآلود

 رسالت سازمان

• 
(Raab et al., 2022 ( 

)Seeletse, 2016( 

 افزایش رفاه مشتری
از  یریو مقتتررات مناستتب، جلتتوگ نیوضتتی قتتوان

 یسلامت شی، افزاسو استفاده
 (Kainthola et al., 2021) 

افتتتتتزایش تعهتتتتتد و  

 وفاداری مشتری

 متداری  اختلاق به سازمان،  یبندیتعهد، پا شیافزا

 سازمان
• - 

 

ایجتتتتتاد رفتارهتتتتتای  

 پایداری

محیطتی،   منتدی زیستت        دغدغته  دوستدار محتیط، 

 تلاش برای محیطی سالم
• 

)Yaqub et al., 2023; Juo & 

Hung Wang, 2025( 

حمایت از محصولات 

 پایدار

هتا، حمایتت از    خرید کالاهتای پایتدار، تبلیت  آن   

 تولیدکنندگان
 (Lefebvre & Kotler, 2011 ) 

همکتتاری و مشتتارکت 

 افراد

کمتتک کتتردن بتته دولتتت، کمتتک کتتردن بتته     

 ها، مشارکت داشتن سازمان
• - 

 سازمانی

 یابیتتتتتتتت گتتتتتتتتاهیجا

 کیاستراتژ

کسب موقعیتت برتتر، ختروج بتا برنامته از بتازار،       

 اصلاک کالا و خدمات خود
• - 

 یاعتمادساز
جلب اعتماد، افزایش حس اعتماد به لط  ایجتاد  

 محیطی سالم
 (Little et al., 2019 ) 
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 فراگیر مضامین
 مضامین

 دهنده سازمان
 پایه مضامین

 منبع

 متون مصاحبه

 حفظ و مدیریت منابی
مطلوب از منتابی،   ینگهدار ،صیتخص سازی بهینه

 نهیمصرف به جادیا
• (Drugova et al., 2020) 

 بهبود تصویر برند

در ، عواطتتت  و احساستتتات  ۀنحتتتوافتتتزایش 

دلیتل رفتارهتای    بته  برنتد  کیت نسبت بته   انیمشتر

محیطی برنتد، افتزایش    اخلاقانه و مسئولانه زیست

 شهرت و اعتبار برند

 )Kadioglu & Öztürk, 2022  (  

 مصرف یساز یمنطق
، و استتفاده عاقلانته از منتابی و کالاهتا     یساز نهیبه

 ها نهیکاهش هز ،کاهش اتلاف منابی
• - 

 

 مبارزه با سبزشویی
بتا محتیط،    تظاهر نکردن به رفتارهای غیردوستانه

 هکنند گمراه یطیمح ستیز یادعاهانداشتن 
• - 

فرهنتتتتتگ  جیتتتتتترو

 یداریپا یرفتارها

مثبتتت بتته  نگتترش ،زیستتت محتتیط تیتتدر  اهم

 یآموزش و انتقتال دانتش و آگتاه   زیست،  محیط

 های حمایتی زیست، باورها و ارزش محیط ۀدربار

 (Seeletse, 2016) 

افتتتزایش خلاقیتتتت و  

 نوآوری

راهکارهتای   تولید کالا و ختدمات جدیتد، ارا ته   

 نوین، تولید محصولات سبز
• - 

 محیطی 

رشتتتتتد اقتصتتتتتادی و 

 توسعه پایدار

 هتای  فنتاوری در  گتذاری  سترمایه  ،یرشد اقتصاد

 ،زیستت  محتیط بته   بیسبز، به حداقل رساندن آس

 دیمشاغل جد جادیا
• (Chaudhry et al., 2019) 

 حفظ تنو  زیستی
جتتتانوران،  اهتتتان،یاگون گحفتتتظ انتتتوا  گونتتت 

 موجودات زنده ریو سا ها کروبیم
• - 

 تر ایجاد جوامی مقاوم

 یزندگ طیحفظ و بهبود شرا یجامعه برا ییتوانا

 یهتا  بحتران  ازجملته مختلت ،   یهتا  برابر  تالش 

و  یعتتتیطب یایتتتبلامحیطتتی،   زیستتتت ،یاقتصتتاد 

   یاجتماع راتییتغ

• - 

کتتتتتاهش تغییتتتتترات 

 اقلیمی  

 شیافتتزا ،یا گلخانتته یکتتاهش انتشتتار گازهتتا  

بهبتتتود  ر،یدپتتتذیتجد یهتتتا یاستتتتفاده از انتتتر 

 شیهتا و افتزا   حفاظت از جنگل ،یانر  یور بهره

 جذب کربن تیظرف

 (Ramirez et al., 2017) 

 یاقتصاد  رخش جادیا
بتته حتتداقل  محیطتتی و زیستتت عاتیکتتاهش ضتتا

 یا گلخانه یش انتشار گازهاکاه ،ها آنرساندن 
• - 

 زیست حفظ محیط

 ایت از حد محصتولات   شیاز مصرف ب یریجلوگ

کاهش فشار بتر منتابی    ،یخدمات، کاهش آلودگ

 یعیطب

 (Pham et al., 2023) 

افتتتتتزایش ستتتتتلامت 

 عمومی

 زنتتدگی ستتالم، آلتتودگی کمتتتر، افتتزایش رفتتاه، 

 ها یماریکاهش ب
• (Yousif, 2014) 
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 و هتا  راهبرد علل، ها داده لیدر پژوهش حاضر با تحل

( ی و محیطتتتیستتتازمان ی،)در ستتتطح فتتترد یامتتتدهاپی

نشتان داده شتده    1 جتدول کته در   شتد احصا بازارکاهی 

مضتامین فراگیتر،    شتده  انجتام  لیبا تحل قتیاست. در حق

هتدف   ،گتام  نیت ا استخراج شد. در هیپا و سازمان دهنده

 انیتتروابتتط م و نیپتتژوهش تتتدو یاستتت تتتا الگتتو  نآ

از  تتتتری و شتتتناخت جتتتامی شتتتودمشتتتخص  نیمضتتتام

بازارکتتتاهی در راستتتتای بهبتتتود رفتارهتتتای پایتتتداری   

 4شتکل  در  ،ترتیتب  ایتن  بته . به دست آید محیطی زیست

 پژوهش نشان داده شده است. یالگو

 

 
 پژوهش الگوی. 4 شکل

Figure 1. Research model 

 

 . تشریح الگوی پژوهش1-4

هتا و ترستیم الگتوی پیشتنهادی، لازم      از تحلیتل داده  پس

است برای فهم و شتناخت بیشتتر، پدیتدۀ بازارکتاهی در     

محیطی، الگتوی   راستای بهبود رفتارهای پایداری زیست

هتا،   دادهاختصار تشریح شود. براساس تحلیل  ذکرشده به

گیتری پدیتدۀ    های ناپایتدار عتاملی متؤثر در شتکل     رویه

بازارکاهی است. این بدان معناست که وجتود کالاهتای   

زیستت   کربن آثار مخربی بتر محتیط   اکسید ناسالم با دی
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هتای فستیلی بترای تولیتد      زیاد از ستوخت  دارند. استفادۀ

محیطتی   تواند منجتر بته آلتودگی زیستت     برق کشور می

محیطی  ن، سازمانی که دغدغۀ مسا ل زیستبنابرای شود؛

توانتد گترایش بته     هتای ناپایتدار متی    را دارد وجود رویه

بازارکاهی را بترای آن دو نتدان کنتد و بترای کتاهش      

هتتای  کننتتده دستتت بتته دامتتان راهبتترد  تقاضتتای مصتترف

بازارکاهی شود. در دنیای کنتونی متدام شتاهد تغییترات     

ند تولید کتالا و  توا سریی در عرصۀ فناوری هستیم که می

طتور   خدمات سازمان را تغییر دهد. در کشور ایران همان

های  تر نیز اشاره شد تولید برق بر مبنای سوخت که پیش

توانتد ستازمان را    فسیلی است؛ پس پیشرفت فناوری متی 

سمت تولید کتالا و ختدماتی ستوق دهتد کته محتیط،        به

عنتوان مثتال،    کمتر در معرض خطرات آن قرار گیرد؛ به

 یهتتا لپنتت همچتتوناستتتفاده از محصتتولات تجدیدپتتذیر 

تترین منتابی    ی تولیتد بترق یکتی از پتا     بترا  یدیخورش

تنهتا آلتودگی ایجتاد     انر ی موجود در جهان است که نه

که پایتدار و ستازگار    است کند، بلکه جز  محصولاتی نمی

محیطی ماننتد آلتودگی    زیست است. مسا ل زیست با محیط

هتا هرکتدام    ی و تخریتب زیستتگاه  وهوا، تغییرات اقلیمت  آب

تهدیداتی هستند که حیات انسان و سایر موجودات زنتده را  

 هتتای اقتتدام و فتتوری ستازند و توجتته  بتا مشتتکل مواجتته متتی 

 دربتارۀ  هتا  نگرانتی  ایتن . طلبتد  متی  را اصتلاحی  و پیشگیرانه

 منتابی  حفظ انسان، سلامت ارتقا به طبیعی، محیط مشکلات

 نیت ا البتته  کنتد؛  متی  کمتک  زیست محیط پایداری و طبیعی

 و یزیت ر برنامته  بتا  تتا  دارد یمت  وا تکتاپو  به را انسان ها دغدغه

. کنتتد تتتلاش معقولانتته یرفتتتار یبتترا مناستتب یابزارهتتا

 و افتراد  نگرانتی  کتاهش  بترای  مرهمتی  تواند می بازارکاهی

 بازارکتاهی،  روش. باشد زیست محیط دوستدار های سازمان

 محیطتی  زیستت  هتای  آلاینده از رویه بی استفادۀ برای تقاضا

 رفتارهتتای راستتتای در مثبتتت گتتامی و دهتتد متتی کتتاهش را

 .دارد برمی پایداری

 منظتور  بته ( هایی شیوه) راهبردهایی ها، داده تحلیل در

 هتا  یافتته . شتد  شناستایی  بازارکتاهی  آمیز موفقیت اجرای

 منفی، اطلاعات سازی برجستگی که دارد آن از حکایت

 بازاریتاب . شود می محسوب یبازارکاه برای مهم روشی

 موضو  به را مخاطب توجه اطلاعات سازی برجستگی با

 فکتری  هتای  اولویت و کند می جلب خاصی اطلاعات یا

 رویکتتترد. کنتتتد متتتی اهمیتتتت کتتتم را وی ذهنتتتی و

  ته  دربتارۀ  کته  کند می القا مخاطب به سازی برجستگی

 عبتارتی  بته . بدانند مهم را مسا لی  ه و کند فکر مسا لی

 ذهنیتت  ختدمات،  و کالا منفی اطلاعات ساختن ستهبرج

 دادن مثتال،  عنتوان  بته  دهتد؛  متی  تغییتر  را کننتده  مصرف

 بتر  آن بتار  زیان آثار و برق تولید  گونگی دربارۀ اطلاعاتی

 در و شتود  متی  فترد  آگتاهی  افتزایش  به منجر زیست محیط

 خواهتد  پتیش  در مستئولانه  رفتتاری  محیطی مشکلات برابر

 از دیگتتر یکتتی نیتتز جتتایگزین هتتایکالا تتترویج. گرفتتت

کته ستازمان بتا     وضتعیتی  در. استت  بازارکتاهی  های راهبرد

شود یتا اینکته تولیتد کتالای متدنظر       کمبود منابی مواجه می

کنتد تتا از    کننتده را تشتویم متی    زاست، مصرف بسیار هزینه

کالاهتتای جتتایگزین استتتفاده کنتتد. در حقیقتتت تتترویج     

کننتدگان   و مصترف  کالاهای جایگزین بته تولیدکننتدگان  

کند تا از مزایای رقابتی، نوآوری و کارایی بتازار   کمک می

هتای متنتو ، پایتداری     مند شوند. به عبارتی ارا ۀ گزینته  بهره

اقتصادی و کاهش وابستگی بته کالاهتای ختاص را در پتی     

زیستت   فظت از محتیط امح دارد. گاهی اوقات سازمان برای

لا و ختدمات را  یا سلامت انسان بتا ظاهرستازی عرضتۀ کتا    

 کنتد کته کتالای متدنظر     یعنی وانمود متی  کند؛ محدود می

تتوان آن را تولیتد کترد.     وجود ندارد یتا نمتی   کافی اندازۀ به

این موضو  که به بازارکاهی ظاهری اشاره دارد با محتدود  

کننتتده را  متترور گتترایش مصتترف کتتردن عمتتدی منتتابی، بتته

را در  دهتد و ستازمان   سمت کالاهای جایگزین سوق متی  به

 رساند. راستای مقاصدش یاری می
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هتتا یکتتی از پیامتتدهای بازارکتتاهی در  براستتاس یافتتته

سطح فتردی بهبتود آگتاهی و در  مشتتری از کتالا و      

کننده از کالا  کند. مصرف خدماتی است که مصرف می

کنتتد و  و ختتدمات متفتتاوتی در طتتول روز استتتفاده متتی 

آن  ممکن است اطلاعات کافی دربارۀ پیامتدهای منفتی  

دانند کته   نداشته باشد. به عبارتی بسیاری از مشتریان نمی

باعتث   یلیفست  یها سوزاندن سوخت ازطریمبرق،  دیتول

کتتربن  دیاکستت یماننتتد د یا گلخانتته یانتشتتار گازهتتا 

 راتییتتو تغ نیگازهتتا بتته گتترم شتتدن زمتت نیتت. اشتتود یمتت

بترق   هیرو یمصرف ب. ازطرفی شود یمنجر م ییوهوا بآ

و  ییدر صتتنا یور کتتاهش بهتتره منجتتر بتته   توانتتد یمتت

 نته یمتؤثر و به  طتور  بته  یانتر   رایت ز ؛وکارها شتود  کسب

. بازارکتاهی بتا هتدف کتاهش تقاضتا      دشتو  یاستفاده نم

کننتده قترار    تواند این اطلاعات را در اختیار مصترف  می

هتتتای مهلتتتک بتتتر پیکتتترۀ  دهتتتد و آنتتتان را از آستتتیب

زیست آگتاه ستازد. تخریتب محتیط طبیعتی طتی        محیط

هتای   گذشته در کشور باعث شده استت منظتره  های  دهه

 امتروزه  داشتتند،  که قبلا  وضعیت مطلوبی طبیعی بسیاری

 نیت ا بتر . هستتند  شتدن  نتابود  حتال  در یتا  اند شده نابود یا

 دنبتال   بته  بازارکتاهی  کمتک  بته  نهتاد  یتا  سازمان اساس،

 بتوانتد  آنکه امید به ،است کننده مصرف تقاضای کاهش

 و مشتارکت  و کنتد  کمتتر  را محیطتی  زیست های  الش

 .باشد داشته همراه به ندهیآ در را کننده مصرف همکاری

جلوگیری از مصرف بیش از حد کالاهای حساس بترای  

داشتن محیطی سالم تعهد و وفاداری مشتریان را افزایش 

داده و بتتا تمتتام وجتتود بتتا ستتازمان یتتا دولتتت همکتتاری  

ود شت  ی باعث متی بازارکاهکارگیری مناسب  کنند. به می

ای در  وکتار جایگتاه ویتژه    که یک برند یتا یتک کستب   

ذهتتن مخاطبتتان هتتدف ختتود ایجتتاد کنتتد. شناستتایی      

رفتارهتای پایتداری و انتقتال آن بتته مخاطبتان هتدف بتته      

معنای ایجاد تصویر و هویتی خاص برای برنتد در ذهتن   

یابی راهبرد به سازمان  مشتریان است. در حقیقت جایگاه

ایز شود و در ذهن مشتتریان  کند تا از رقبا متم کمک می

تر نیز اشاره شد  ای برتر شناخته شود. پیش عنوان گزینه به

ی اطلاعات منفی کالا را بته مشتتری انتقتال    بازارکاهکه 

زای آن را بترای   هتای آستیب   دهد. به عبارتی ویژگی می

ستازی مشتتری    ستازد و بتا آگتاه    زیست نمایان می محیط

این شیوه بازاریابی دهد.  میزان تقاضای آن را کاهش می

مبارزه با پدیدۀ شوم سبزشتویی در دنیتای امتروز استت.     

سبزشویی یک ترفند کثی  بازاریابی برای پایدار جلتوه  

طراحتی شتده    -از آنچه واقعا  هستتند -دادن محصولات 

تتوان بترای ختود، بتازاری      است و با ایجاد گمراهی متی 

امتا بازاریتابی ضتد رشتد بتا بته تصتویر         وپتا کترد؛   دست

شتتیدن آثتتار مختترب کتتالا بتتر محتتیط، رفتارهتتای       ک

ستازد. حفتظ تنتو      پسند خود را نمایان متی  زیست محیط

ی در پتتژوهش بازارکتتاهزیستتتی یکتتی دیگتتر پیامتتدهای 

تترین   حاضر است. تنو  زیستی سپر حیات بشر و بتزر  

میراث زمین است که زمین را در منظومۀ شمسی و شاید 

بدیل کرده است. در کل کیهان به پردۀ سینمایی رنگی ت

ای متؤثر، بته کتاهش تقاضتا و      عنوان شتیوه  ی بهبازارکاه

کند تا این امانت الهی کته   سازی مصرف کمک می بهینه

ختوبی محفتو     حیات هزاران گونه به آن وابسته است به

بماند. بازاریابی ضد رشد فقط کاهش تقاضا نیست. ایتن  

رویکتترد، خلاقیتتت و نتتوآوری را بتته ستتازمان تزریتتم    

ستمت اقتصتاد  رخشتی را شتکل        ند و حرکتت بته  ک می

محیطتی بتر    دهد که در آن بته امیتد پایتداری زیستت     می

کتتاهش ضتتایعات، تعمیتتر، بازیتتابی، استتتفاده مجتتدد و    

هتا   شود تا  رخۀ عمتر آن  نوسازی محصولات ت کید می

 محیطی به حداقل برسد. افزایش و اثرات زیست
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محیطتی بته    اری و مسئولانۀ زیستافزایش رفتارهای پاید

کنتد و   کاهش آلتودگی در اوضتا  کنتونی کمتک متی     

تری را به ارمغتان   زیست سالم های آینده محیط برای نسل

تنهتا بترای بقتا و رفتاه      زیست نه آورد. پایداری محیط می

انسان ضتروری استت، بلکته نقتش بستزایی در ستلامت       

نگترش  کنتد.   روان، توسعۀ اقتصادی و اجتماعی ایفا متی 

جهان به پایداری محیط در حال تغییر است. بته عبتارتی،   

پایداری را تت مین نیازهتای کنتونی بشتر بتدون بته خطتر        

های آینده در رفی نیازهایشتان معنتا    انداختن توانایی نسل

ی، بازارکاهکنند. اتخاذ رویکردهای مناسب همچون  می

توان بته توستعۀ    در راستای ترویج رفتارهای مسئولانه می

یدار و مقابله با پیامدهای منفی تغییرات اقلیمی کمتک  پا

کرد. در واقی با افزایش آگتاهی، تغییتر عتادات و ایجتاد     

های مناسب تحقم ایتن مهتم )محتیط پایتدار(      زیرساخت

ممکن است. پتژوهش حاضتر بتا هتدف تتدوین الگتوی       

بازاریابی ضد رشد در راستای بهبود رفتارهتای پایتداری   

تتدوین الگتوی پتژوهش بتر     محیطتی انجتام شتد.     زیست

هتا و   هتا شتامل عوامتل متؤثر، راهبترد      مبنای تحلیتل داده 

 کته  استت ( محیطی و سازمانی فردی، سطح در) ها پیامد

هتا حکایتت از    نمایش داده شده استت. یافتته   4 شکل در

توانتد محتر  مناستبی     آن دارد که الزامات قتانونی متی  

ها  در واقی دولت با اعمال سیاستی باشد. بازارکاهبرای 

هتا،   گیرانه دربتارۀ انتشتار آلاینتده    های سخت مشی و خط

هتتای حتتامی  توانتتد ستتازمان افتتزایش آلتتودگی و... متتی 

زیست را یاری رستاند. در کنتار الزامتات قتانونی،      محیط

ی، دانتتش و آگتتاهی  بازارکتتاههتتا بتته کمتتک   ستتازمان

مشتتتریان را دربتتارۀ مصتترف بتتیش از حتتد و خطتترات    

راحتتتی تقاضتتای آنتتان را  محیطتتی افتتزایش و بتته زیستتت

انتد   بتر ایتن عقیتده    دهند. سالم و همکاران نیز کاهش می

 بازاریابی اجرای در تواند می دولتی مقررات و قوانین که

(. Salem et al., 2021)شتتود  واقتتی مفیتتد رشتتد ضتتد

 بیعتی، ط بلایتای  همچتون  عوامل برخی وجود یا کمیابی

هتای جهتانی    گیتری  سیاسی، جنگ و حتی همته  تغییرات

ستاز   تواند ساختار زنجیرۀ ت مین را مختل کند و زمینته  می

. باشتد  برنتد  اعتبتار  از دست دادن مشتتریان و آستیب بته   

 مناستتب راهکتتاری را همکتتاران بازارکتتاهی و آنیفتتوس

کننتتد  متتی عنتتوان تتت مین زنجیتترۀ اختتتلالات رفتتی بتترای

(Anifowose et al., 2021 .)بحرانتتی، وضتتعیت در 

 کته  هاست گزینه بهترین از یکی مشتری تقاضای کاهش

 بته  توجته  بتا . آیتد  برمتی  آن عهده از خوبی به بازارکاهی

توانتتد  اجتمتتاعی متتی  و اخلاقتتی ملاحظتتات هتتا، یافتتته

دنبتال   ت ثیر قرار دهد. سازمانی که بته  ی را تحتبازارکاه

رزش برای جامعه و حفظ منتابی طبیعتی استت بته     ایجاد ا

تواند تقاضا برای کالاهای  کمک بازاریابی ضد رشد می

 مسا ل راستای در مثبتی های اقدام و دهد مضر را کاهش

 یوست   پتژوهش  بتا  موضتو   این. بردارد محیطی زیست

 متدیریت (. Yousif, 2014)دارد  همختوانی  و مطابقتت 

 بازارکتتاهی راهبردهتتای ازجملتته موجتتودی و هعرضتت

 ستازمان . استت  حاضتر  پژوهش های داده تحلیل براساس

 مشتتتریان دستتترس از را ختتدمات یتتا کتتالا عمتتد روی از

 ایتن . ستازد  متی  محتدود  را آن عرضۀ یا و کند می خارج

افتتد کته کتالای متدنظر      موضو  بیشتر زمانی اتفتاق متی  

در واقتی قطتی   برای سلامت عموم یا محیط مضتر باشتد.   

کتتردن موجتتودی و کمیتتابی تصتتنعی تقاضتتا را کتتاهش  

ستمت کالاهتای جتایگزین     کننتده بته   دهد و مصترف  می

شود.  کند و اهداف سازمان نیز برآورده می سوق پیدا می

سالم و ارتز اذعان داشتند که ازطریم کمیتابی ستاختگی   

توان در متقاعدسازی مشتریان موفم عمل کترد و بتر    می

 ,Salem & Ertzآنتان نظتارت کترد )    میتزان تقاضتای  
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توان ارزش محصتول را در نگتاه    (. با این شیوه می2023

مشتری افزایش داد و آنتان را ترغیتب کترد کته الگتوی      

مصرفی معقولانه و منطقی را در پیش گیرند. با توجه بته  

 و های پژوهش و نتایج مطالعتات یتاغی و همکتاران    یافته

 امتا  بازاریتابی،  آمیختته  از استتفاده  همکتاران  و ستالم نیز 

 در مناستتب راهبتتردی توانتتد متتی معکتتوس شتتکلی بتته

 ,.Yaghi et al؛ Salem et al., 2021)باشد  بازارکاهی

 یتا  مختدر  متواد  قیمتت  افتزایش  مثتال،  عنتوان  به (؛2023

 تقاضتای  و مصترف  میتزان  ،دسترستی  محتدودیت  ایجاد

 یتا  کیفیتت  کتاهش  اوقتات  گاهی. دهد می تغییر را افراد

 تمایتل  و گرایش محصول های ویژگی و ها آپشن حذف

 از استتفاده . برنتد  متی  بین از خرید برای را کننده مصرف

 میزان تغییر راستای در بلکه فروش، برای نه البته تبلیغات

 بلیغتتاتت. استتت متتؤثری راهبتترد نیتتز مشتتتری تقاضتتای

 توانتد  متی  تصتویری  و نمایشتی  قابلیت دلیل به تلویزیونی

 را بترق  تولیتد  در فستیلی  هتای  سوخت بار زیان پیامدهای

 گستترش  و تترویج  بته  و بگذارد نمایش به مشتری برای

. کنتتتد کمتتتک بتتترق مصتتترف ستتتازی بهینتتته فرهنتتتگ

در پژوهش ختود بیتان کردنتد     گرینشتاین و یاکوبوویچ

، ستازمان، کتاهش تقاضتا در    ی انتختابی بازارکتاه که در 

هتتتتتای خاصتتتتتی را متتتتتدنظر قتتتتترار   بتتتتتین گتتتتتروه

؛ بتته (Yakobovitch & Grinstein, 2016)دهتتد متتی

عبتتارتی مشتتتریانی کتته بتترای محتتیط و جامعتته ستتودآور 

هتتتای  نیستتتتند و بتتتا مصتتترف بتتتیش از حتتتد آستتتیب   

کننتتتد و نیتتتز دغدغتتتۀ  محیطتتتی را بیشتتتتر متتتی زیستتتت

یطی ندارند و برای سلامت عموم ارزشی قا تل  مح زیست

ی، گزینشی با افزایش مالیات یا محتدود  بازارکاهنیستند. 

 ایتتن. کنتد  متتی تنبیته  آنتان را  دسترستتی، و کتردن توزیتی  

 حاضتتر پتتژوهش در( گزینشتتی بازارکتتاهی) موضتتو 

 عنتوان  بته  نیتز  گرینشتتاین  و یاکوبوویچ پژوهش همچون

استتت  شتتده مطتترک بازارکتتاهی راهبردهتتای از یکتتی

(Yakobovitch & Grinstein, 2016 .)از بستتیاری 

 رفتارهتای  مختل  های روش به تا کنند می تلاش جوامی

 و حتتامی نتتوعی بتته و دهنتتد شتتکل افتتراد در را پایتتداری

 و نیز جتوو  همکاران و و یعقوب. شوند طبیعت دوستدار

 کتته دادنتتد نشتتان ختتود مطالعتتات در وانتتگ هوانتتگ

 ای برهه در را خود سودآوری و فروش میزان بازارکاهی

 Juo & Hung Wang, 2025دهد ) می کاهش زمان از

;Yaqub et al., 2023در عتتوض در بلندمتتدت  امتتا (؛

زننتد.   شتکل بهتتری بترای ختود رقتم متی       وضعیت را بته 

فتزایش آگتاهی افتراد بته کمتک      همچنین معتقدند کته ا 

هتای آنتان    شود تا رفتارها و فعالیتت  ی باعث میبازارکاه

زیستتت شتتود. در واقتتی بتترای مستتا ل  ستتازگار بتتا محتتیط

محیطی احساس مسئولیت و بترای ایجتاد و حفتظ     زیست

 و پتژوهش  هتای  محیطی سالم تلاش کنند. براساس یافته

 همکاران اعتمادستازی یکتی از   و لیتل پژوهش همچنین

کنندۀ بقا و موفقیتت ستازمان در    ترین ارکان تضمین مهم

هتا و   (. فعالیتت Little et al., 2019عرصۀ رقابتی است )

رفتارهتتای مستتئولانه بتتا استتتفاده از بازاریتتابی ضتتد رشتتد 

نفعان، حفتظ منتابی و ایجتاد     باعث ایجاد ارزش برای ذی

شد. نگتاه مثبتت بته    های آینده خواهد  فرصت برای نسل

محیط و استتفادۀ بهینته از آن، متانی از تخلیته و تخریتب      

محیطتی را فتراهم    منابی طبیعی و امکتان کیفیتت زیستت   

سازد که در نهایت جلب اعتماد مشتری را بته همتراه    می

رستانی و نهادینته    ی با آمتوزش و آگتاهی  بازارکاهدارد. 

اد و هتا، باورهتا و رفتارهتای مستئولانه، افتر      کردن ارزش

های زندگی پایدارتر سوق  سمت اتخاذ شیوه جوامی را به

هتای پتا  بتا     جویی و استتفاده از انتر ی   دهد. صرفه می

 نشتا   افزایش به منجر تواند می ترویج فرهنگ پایداری

. شود اجتماعی روابط بهبود و استرس کاهش شادابی، و
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دارد  همختوانی  و سیلیته مطابقت پژوهش با موضو  این

(Seeletse, 2016 .)همچتون  حاضتر  پتژوهش  های یافته 

 بازاریتابی  کته  دهتد    متی  نشتان  همکاران و رامیرز مطالعه

 درخصتتوص مشتتتری تقاضتتای کتتاهش بتتا رشتتد ضتتد

 تغییترات  کاهش زیست محیط مخرب و ناسالم کالاهای

 (. استفادهRamirez et al., 2017) دارد پی در را اقلیمی

 کتاهش  ،(بتادی  و خورشیدی) تجدیدپذیر های انر ی از

 وبترق  آب مصترف  در جتویی  صترفه  پلاستیک، مصرف

 خواهتد  آینتده  در کمتتر  اقلیمتی  تغییرات نویدبخش... و

در پژوهش ختود، گترم شتدن     همکاران و  وداری. بود

های اخیر نتیجه کاربستت بتیش    هوا در جهان را طی سال

هتتای فستتیلی در موضتتو  تولیتتد کتتالا و  از حتتد ستتوخت

. همچنتین،  (Chaudhry et al., 2019)دانند  خدمات می

یکتتی از ترفنتتدهای کتتاهش تقاضتتا را در ایتتن بختتش،    

کننتتتد. بتتتدون شتتتک  ی رشتتتد قلمتتتداد متتتیبازارکتتتاه

هتای   تنهتا آستیب   های ستبز نته   گذاری در فناوری سرمایه

دهد، بلکته منجتر بته ایجتاد      میمحیطی را کاهش  زیست

مشاغل جدید خواهد شد. کما اینکه در پژوهش حاضتر  

 بتتتارۀدر تیتتتدر نهانیتتتز بتتته آن اشتتتاره شتتتده استتتت.  

اذعتان داشتت کته     تتوان  متی  زیت پژوهش ن های یتمحدود

حجتتم کتتم نمونتته  لیتتدل هانتتد  بتت یرپتتذی یمتعمتت تیتتقابل

پژوهش حاضر  های یتمحدود نتری از مهم یکی تواند یم

کتتاهش مصتترف بتترق در شتترایط  ازآنجاکتتهدوم،  .باشتتد

 ۀمورد مطالعته بتیش از آنکته ناشتی از تمتایلات داوطلبانت      

کمبتتتود عرضتتته و  ۀ کننتتتدگان باشتتتد، نتیجتتت  مصتتترف

هتای ناکتافی    گتذاری  )سترمایه  های ستاختاری  محدودیت

هتا، ایتن واقعیتت     باید در تفسیر دادهکه  دولتی( بوده است

هتای   متدل بتا روش   در نظر گرفته شود. سوم، اعتبارسنجی

کنندگان و بازبینی  کیفی )بازخوانی نتایج توسط مشارکت

کیفتی   ازنظرتوسط خبرگان مستقل( انجام شده است، که 

پتتذیری بیشتتتر، نیتتاز بتته     امتتا بتترای تعمتتیم   اتکاپذیرنتتد؛ 

 .های آماری در مطالعات آینده وجود دارد اعتبارسنجی

 

 های کاربردی . پیشنهاد5-1
  هتا بته شترکت بترق      اد بته یافتته  پژوهش حاضر با استتن

محیطتی و   کند که برای بهبود رفتارهتای زیستت   پیشنهاد می

عنتوان راهبتردی متؤثر     حفظ منابی طبیعی، بازارکتاهی را بته  

 کننده مدنظر قرار دهند. برای کاهش تقاضای مصرف

   بازارکتتاهی عمتتومی،  راهبتترد بتترای اجتترای

 ۀ بترای هتای گستترد   پتویش شود بتا طراحتی    پیشنهاد می

های جمعی و آمتوزش هدفمنتد در    بخشی در رسانه گاهیآ

 دربتارۀ ها، سطح دانش و نگرش عمومی  مدارس و دانشگاه

انتتر ی افتتزایش یابتتد. همچنتتین، بتتا ایجتتاد    ۀمصتترف بهینتت

ستمت   کننتدگان بته   های متالی و اجتمتاعی، مصترف    مشوق

کاهش مصرف ترغیب شوند و در کنار آن، تقویت قتوانین  

را تضتمین  راهبترد  رای متؤثر ایتن   های مرتبط، اجت  و نظارت

های تحقیم و سازگار بتا   بر یافته یمبتن های کند. این اقدام می

انتد تتا رفتارهتای     بازار انر ی کشور طراحتی شتده   وضعیت

 .پایدار مصرف را بهبود بخشند

 مهتم ا توجه به محدودیت منابی انر ی و نقش ب 

 ۀشتود ایتن ستازمان بتا توستع      شرکت برق، پیشتنهاد متی  

بندی هوشمند مصرف در  و زمان های مدیریت بار هبرنام

وری منتتابی موجتتود را افتتزایش دهتتد.     اوج بتتار، بهتتره 

هتای تولیتتد   گتذاری در زیرستاخت   همچنتین، بتا سترمایه   

کننتتدگان   انتتر ی تجدیدپتتذیر و حمایتتت از مصتترف   

توان فشار بر  های ترجیحی، می تعرفه ازطریممصرف  کم

هتای   بتا یافتته   هتا  ممنابی فستیلی را کتاهش داد. ایتن اقتدا    

پژوهش همسو بتوده و نقتش شترکت بترق را در تحقتم      

 .کند رفتارهای مصرف پایدار تقویت می

 شود با مدیریت عرضه و موجتودی   پیشنهاد می

تتوان بته ایجتاد و     کالا به کمک بازاریابی ضد رشد متی 



 

 4141( 85) پیاپی شماره ،سوم رهشما ،پانزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  79

جتتتویی، اصتتتلاک رفتارهتتتای  تتتترویج فرهنتتتگ صتتترفه

قتتتی زدگتتتی پرداختتتت. در وا آمیتتتز و مصتتترف استتتراف

تنهتتا  هتتا و رفتارهتتای پایتتداری نتته ستتازی نگتترش نهادینتته

مشارکت و همکاری افتراد دوستتدار طبیعتت را در پتی     

دارد، بلکتته تصتتویر مطلتتوبی از برنتتد ستتازمان در ذهتتن   

 مشتری نقش خواهد بست.

  هتتای   گتتویی بتته دغدغتته   در راستتتای پاستتخ

شتتود شتترکت بتترق بتتا      محیطتتی، پیشتتنهاد متتی    زیستتت 

 ۀرویت  مصترف بتی   و محیطتی  ستسازی پیامدهای زی شفاف

کربنتتی در ستتو   درج اطلاعتتات اثتترات ازطریتتمانتتر ی، 

کننتدگان   های مصرف، آگاهی مصترف  قبوض یا اپلیکیشن

هایی ماننتد   توان با اجرای طرک را افزایش دهد. همچنین، می

دهتتی بتته مشتتترکان دوستتتدار     یتتا اولویتتت « بتترق ستتبز »

شارکت زیست، تعهد اجتماعی سازمان را تقویت و م محیط

را گستترش داد. ایتن    زیستت  محتیط عمومی در حفاظت از 

راستتا بتا رویکترد     و هتم  پتژوهش های  مستند به یافته ها اقدام

   .بازارکاهی است

    در نهایتتت، پتتژوهش حاضتتر بتته پژوهشتتگران

هتا و   را در محتیط  بازارکتاهی  ۀکند که پدیتد  پیشنهاد می

کتته کتتاهش  وضتتعیتیویتتژه در  هتتای دیگتتر، بتته ستتازمان

هتتای فتتردی و   بتتر انگیتتزه  یاوطلبانتته و مبتنتت مصتترف د

در ایتتن   راکتته؛ کننتتد بررستتیمحیطتتی باشتتد،  زیستتت

پتژوهش، کتاهش مصترف عمتدتا  ناشتی از محتتدودیت      

اجبتتاری بتتوده استتت. همچنتتین،  هتتای هعرضتته و مداخلتت

کننتتدگان  هتتای رفتتتاری میتتان مصتترف  بررستتی تفتتاوت

تتری از   توانتد در  جتامی   خانگی، صنعتی و تجاری می

. کنتد هتای بازارکتاهی فتراهم     راهبترد های اجترای   زمینه

شود از رویکردهتایی   شناختی نیز پیشنهاد می روش ازنظر

بنیتتاد )استتتروس و کتتوربین، گلیتتزر،    داده ۀماننتتد نظریتت 

شتناخت فتازی    تفستیری، و نقشته   - کلار (، ساختاری

 .تر این پدیده استفاده شود برای تحلیل عمیم
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