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     چکیده
ع رویه از مناببرداري بیفزایش روز افزون تخریب محیط زیست که در نتیجه رشد بالاي جمعیت و بهرها

هاي اخیر اتفاق افتاده است، سبب افزایش توجه جهانی به حفاظت از محیط زیست شده است. طبیعی در سال
مصرف سبز نه تنها به عنوان موضوعی حیاتی، بلکه به عنوان روندي بلند مدت که تغییرات از این رو 

کند، مورد توجه قرار گرفته است. این پژوهش با هدف شناسایی ابعاد و هاي اجتماعی را منعکس میارزش
ین پژوهش، یق اتحقغذایی کاله می پردازد. روش هاي مزیت رقابتی استراتژي بازاریابی سبز در صنایعمولفه

ه گذاري باز و محوري ببا استفاده از تحلیل محتوا و کد مرحله کیفیباشد. در از نوع تحلیل آمیخته می
گزاري گزینشی روابط میان مفهوم، ابعاد و ها پرداخته شده و در ادامه با کدها و شاخصشناسایی مولفه

سیر تحلیلی به شیوه تحلیل و م -وش توصیفیکمی با استفاده از ر در مرحلههاي مشخص شده است. مؤلفه
هت ج در پژوهش حاضرهاي شناسایی شده پرداخته شده است. و تحلیل عاملی تاییدي به توصیف مولفه

بررسی پایایی متغیرهاي تحقیق از ضریب آلفاي کرونباخ و پایایی مرکب استفاده شده است و همچنین جهت 
 در مرحله کیفی شامل جامعه آماري. استفاده شده استروایی همگرا  تأیید روا بودن مدل هاي اندازه گیري از

 و افراد داراي سابقه اجرایی یا مدیریتی و دانش و آگاهی کافی در عرصه صنعت غذایی(نفر از خبرگان ) 14
 هايباشند. یافتهنفر از مدیران و مدیران ارشد صنایع غذایی کاله می 154همچنین در مرحله کمی شامل 

شاخص شناسایی و مورد تایید خبرگان قرار  47و  مولفه 4بعد،  5از پژوهش حکایت از آن دارد که حاصل 
  . تگرف
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    . مقدمه1
بیعی رویه از منابع طبرداري بیرشد بالاي جمعیت و بهرهافزایش روز افزون تخریب محیط زیست که در نتیجه 

هاي اخیر اتفاق افتاده است، سبب افزایش توجه جهانی به حفاظت از محیط زیست شده است. مطالعات در سال
بررسی تهدیدات ناشی از رشد جمعیت، افزایش تولید صنعتی، و مصرف کالاها و منابع غیرقابل  متعددي به

اند. موضوعاتی نظیر توسعه پایدار، ها پرداختهت آن بر تخریب محیط زیست و زندگی انسانتجدید، و تاثیرا
 قرار گرفته ها ها و سازمانهاي زیست محیطی، بازاریابی سبز و غیره مورد توجه دولتبرندهاي سبز، آگاهی

   (.2415 ،1)خاره است
 خود به را یتوجه قابل توجه سبز يبازار اتیادب يبازنگر نظر از سبز یابیبازار يهاياستراتژ یابیارز موضوع

 يهايریگجهت رایز .است شده محققان ینگران باعث سبز یابیبازار یاثربخش مشخص، طور به ،است کرده جلب
 که یحالدر ،می باشد یمتک کار و کسب سطح در سبز یابیبازار يهاتیفعال از حاصل سود به عمدتا هاشرکت

نه تحقیق مبانی نظري و پیشی ن،یا بر علاوه. است شده گرفته دهیناد اغلب ندیفرآ نیا در کنندگانمصرف نقش
 .است کرده مشخص سبز یابیبازار يهاياستراتژ یابیارز در را ارتباطات و سبز يتجار نام تیاهم موجود،
 (.  2414 ،2انهمکارباشد )نگ و می سبز یابیبازار تیموفق بالقوهو مسائل  موانعدهنده موضوع نشان نیا ن،یهمچن

ها براساس قوانین زیست محیطی، تاثیرات اقتصادي و افزایش حساسیت عمومی جوامع به مسائل امروزه شرکت
که بسیاري اند بطوریزیست محیطی ناچار به توجهی بیش از پیش نسبت به مسائل محیط زیست و حفظ آن شده

ه عنوان اند از آن بهمچنین نگرانی جوامع توانستههاي پیشرو با درک اهمیت مسائل زیست محیطی و از شرکت
یک مزیت رقابتی جهت مقابله با رقبا بهره گیرند. در نتیجه، استفاده از استراتژي بازاریابی هدفمند براي بازاریابی 

ک توان با یکنندگان سبز را نمیموثر محصولات سبز ضروري است. این به این معنی است که همه مصرف
ابی هاي مشابه تقسیم شوند، بازاریهایی با ویژگیها باید به بخشریابی واحد هدف قرار داد؛ بلکه آنبرنامه بازا

از این رو بازاریابی سبز به عنوان یک  .بخش باشدهاي هرسبز باید متناسب با نیازهاي منحصر به فرد و ویژگی
یک محصول پایدار محیطی ظهور  کنندگان به منظور دستیابی بهمفهوم مهم و ضروري براي تأمین مصرف

، 3ینشوند. )فردریک و بولگانکرده است. محصولات سبز به عنوان کالایی سازگار با محیط زیست محسوب می
2412 .)   

ژي هاي مهم در تعیین استراتژي رقابتی کسب و کارها است. استراترویکرد مبتنی بر  بازاریابی سبز یکی از مؤلفه
ا هاي جدید کسب و کار به ارزشی مهم بي بازاریابی سبز، نیازمند آن است که فرصتاثربخش مبتنی بر نوآور

هاي وابسته به محیط زیست تبدیل شوند؛ با این اوصاف، نقطه توجه باید نیازهاي محوریت مشتریان شرکت
زاینده براي فاعتمادي و تقاضاي مشتریان و بازار باشد، نه نیازهاي شرکت شدت یافتن رقابت جهانی، افزایش بی

هاي رقابتی پایدار در مقایسه با رقبا محصولات و خدمات متنوع باعث شده است که صنایع درصدد ایجاد مزیت
هاي بازاریابی نوآورانه باشند بازاریابی سبز نوآورانه نه تنها با توسعه محصولات، با تأکید بر استفاده از روش
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وچک و هاي کترین عواملی است که بنگاهشد، بلکه یکی از مهمباهاي جدید در ارتباط میخدمات و تکنولوژي
توانند با بکارگیري درست از آن به تأمین بهتر نیازهاي مشتریان در مقایسه با رقبا در محیط زیست متوسط می

   (.1317 رقابتی شدید پرداخته و از این طریق به حیات خود ادامه دهند )تقوي،
ار جهانی مواد غذایی در برابر بازار داخلی و همچنین بازارهاي منطقه که محصولات بنابراین با توجه به حجم باز

شود و بر اساس توجه پیش از پیش مردم به سلامت خود و محیط زیست، انجام این تحقیق کاله به آنها صادر می
پژوهش  اینمورد توجه قرار گیرد. لذا این تحقیق در پی پاسخی علمی به این پرسش اصلی مبتنی بر هدف 

   هاي مزیت رقابتی استراتژي بازاریابی سبز در صنایع غذایی کاله چیست؟ابعاد و مولفه باشد، کهمی

   قیتحق نهیشیپ و ینظر یمبان. 2

 براي. سنجیدمی خوبی به را هاآن مختلف هايویژگی خود، نیاز مورد محصولات خریدن زمان نیز شما حتماً
 لزوم ورتص در و ترکیبات انقضا، تاریخ کنیدمی سعی دارید، غذایی مواد و محصولات خرید قصد که زمانی مثال

 علاوه ندکن خریداري را محصولی خواهندمی که زمانی افراد برخی. نیدک بررسی را محصولات چربی و قند میزان
 تزیس محیط به است ممکن آن پسماندهاي یا و محصول این آیا که کنندمی توجه محصول هايویژگی بر

 و تمحصولا فروش معنی به سبز بازاریابی دارد؟ همراه به را منافعی زیست محیط براي یا و برساند آسیب
    (.1312)الهی و یعقوبی،  است زیست محیط منافع و شرایط اساس بر خدمات

     سبز یابیبازار. 2.1
 نیازها رضايا منظور به مبادلات تسهیل و ایجاد براي که است هاییفعالیت تمام محیطی شامل یا سبز بازاریابی

 مخرب و مضر اثرات حداقل با هاخواسته و نیازها ارضاء این که طوري به. شودمی طراحی بشري هايخواسته و
 نه رسدیم آسیب زیست محیط به کمتر که شود اظهار باید بازاریابی از شیوه این در. باشند زیست محیط روي
 زیتم یک سبز بازاریابی طریق از هاشرکت که داشت اظهار توانمی. رسد نمی آسیب محیط به اصلاً اینکه

 که ددارن وجود شرکتهایی از فراوانی هاينمونه. آورندمی دست به مسئول غیر هايشرکت مقابل در را رقابتی
 مصرف یازهاين بهتر توانندمی هاشرکت این. باشند پذیرمسئولیت بیشتر محیط مقابل در تا کنندمی تلاش

 می ستفادها سبز بازاریابی هاي استراتژي از پایدار توسعه به متعهد هاي شرکت معمولا .کنند ارضا را کنندگان
 سازمان وزهامر که شرکت غذایی کاله نیز از این امر مستثنی نبوده و قدم در راه توسعه پایدار نهاده است. .کنند

 کنند؛ یم تلاش کارشان و کسب در سبز بازاریابی هاي استراتژي سازي پیاده براي بیشتري هاي شرکت و ها
 را خود محصولات توانند می اینکه بر علاوه سبز بازاریابی هاي استراتژي از استفاده با دانند می ها آن که چرا
 تهبس شامل هزینه این. دهندمی کاهش نیز را خود هايهزینه کنند، تولید مخاطبان براي تر جذاب صورت به

 اکبر یدعلیس و شیآلبوغب یمصطف ؛یغلامعل مسرور،) است …و انرژي مصرف نقل، و حمل محصولات، بندي
   .(1315ي، رسالاریم
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     سبز بازاریابی هایاستراتژی .2.2

    سبز طراحی .2.2.1

 محیط به هک اندشده تولید و تهیه موادي از استفاده با که است محصولاتی تولید و طراحی منظور به سبز طراحی
 تنها نه که تاس محصولاتی تولید سبز بازاریابی هاياستراتژي ترینمهم از یکی. کنندنمی وارد آسیبی زیست

 و غذایی وادم که است طبیعی. اندشده تولید بازیافتی مواد از نیز محصولات خود بلکه هستند بازیافت قابل
 ترینهمم از تزیسمحیط با محصولات بنديبسته سازگاري. شوند تولید بازیافتی مواد از نباید بهداشتی
    .باشدمی سبز بازاریابی هاياستراتژي

   کار محیط در سبز و کارآمد هایشیوه اجرای .2.2.2

 می رائها سبز بازاریابی هاي استراتژي از استفاده با را خود خدمات و محصولات اینکه بر علاوه توانید می شما
 هاي بالهز تفکیک. کنید تلاش زیست محیط وضعیت بهبود براي نیز خود کاري محیط در کنید سعی دهید،

 و اه هزینه کاهش بر علاوه که هستند کارهایی از سفید کاغذهاي از استفاده کاغذها، بازیافت تر، و خشک
 ریدخ به و دانسته زیست محیط دار دوست را شما مشتریان شود می باعث زیست، محیط سلامت به کمک

    .شوند ترغیب شما محصولات

   تجدیدپذیر انرژی منابع از . استفاده2.2.2

 بتوانید ات کنید استفاده پذیر تجدید منابع از خود کار محیط در همچنین و محصولات تولید براي کنید سعی
    .کنید وارد کمتري آسیب زیست محیط به و دهید کاهش را خود هاي هزینه

    کارکنان آموزش .2.2.2

 حفظ در و هداد کاهش را ها هزینه ، سبز بازاریابی از استفاده با بتوانند تا دهید آموزش درستی به را خود کارکنان
 خوبی اساحس نیز مشتریان به روند این از کارکنان پیروي همچنین. کنند همیاري را شما زیست محیط سلامت
 .کند می منتقل

    مشتریان آموزش .2.2.2

. دهید قرار انمشتریانت اختیار در زیست محیط بر سبز محصولات تأثیر چگونگی درباره کافی اطلاعات باید شما
 کافی اطلاعات شما که صورتی در و باشند نداشته آگاهی محصولات نوع این مزایاي از ها آن است ممکن
 این .شود می بیشتر محصولات این خرید براي مشتریان اشتیاق قطعا بدهید، ها آن به موضوع این درباره

 شبکه و سایت در محتوا صورت به یا و تبلیغاتی هاي آگهی در محصولات، بندي بسته روي توانند می اطلاعات
    . (1315ي، رسالاریم و شیآلبوغب مسرور؛). گیرند قرار شما اجتماعی هاي
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    سبز بازاریابی هایاستراتژی از استفاده مزایای .2.2

 سازيپیاده به کارها و کسب بیشتر شده باعث که دارد زیادي هايمزیت سبز بازاریابی هاياستراتژي از استفاده
    .است زیر موارد شامل سبز بازاریابی هاياستراتژي هايمزیت از برخی. کنند اقدام کارشان و کسب در هاآن

    زیستمحیط حفظ .2.2.1

 حفظ و متسلا به توانید می شما که است این سبز، بازاریابی هاي استراتژي از استفاده مزیت ترین مهم قطعا
 بازاریابی است، افزایش به رو امروزه که زیست محیط مخرب عوامل وجود با و کنید کمک خود زیست محیط

     .باشد زیست محیط سلامت حفظ براي مؤثر گامی تواند می سبز

    سبز بازاریابی مزایای از یکی هاهزینه کاهش .2.2.2

 کاهش عثبا مدت دراز در اما باشد، داشته بیشتري اولیه هزینه است ممکن سبز بازاریابی هاي استراتژي گرچه
   .شد خواهد کارتان و کسب از حاصل سود افزایش و شما هايهزینه

    کار و کسب رشد .2.2.2

 یخوب احساس دارد، اولویت جا آن در زیست محیط از حفاظت که کنند می کار محیطی در اینکه از کارمندان
 موجب موضوع این. دهند انجام نحو بهترین به را خود هاي مسئولیت شودمی باعث ها آن خوب حس و داشته
    (.1312شد) الهی و یعقوبی،  خواهد شما کار و کسب پیشرفت و توسعه

    بازاریابی سبز مبتنی بر مزیت رقابتی  .2.2
هاي دهد که ارتباط تنگاتنگی بین رقابت و نوآوري وجود دارد، که در آن فعالیتنشان مییک دیدگاه رقابتی 

شود. با این حال، نوآوري سبز، از جمله نوآوري در محصول نوآوري یک شرکت توسط رقابت در بازار هدایت می
پرداختن به افزایش (، یک اقدام پیشگیرانه است که هدف آن 2417 ،1سبز و نوآوري فرآیند سبز )هوآنگ و لی

هاي ها برنامهفشار براي تمرکز بر پایداري محیط زیست است تا رقابت در بازار با توجه به اینکه بسیاري از بنگاه
     .(2417 ،2اند )دانگلیسونوآوري سبز را آغاز کرده

، که تمایل ها داردکتدهد که نوآوري سبز تأثیرات ناچیز یا حتی منفی بر عملکرد شراما مطالعات دیگر نشان می
(. در 2415 ،3ارتباط باشد )آگویلوا و اورتیزها بیبه ارائه آن دارند که نوآوري سبز ممکن است براي رقابت شرکت

ستیابی صورت د ها دربازار رقابتی ارزش ایجاد کند، بنگاه هاي موجود درتواند براي بنگاهکه نوآوري سبز میحالی
(. مطابق با 2414 ،4)جینسبرگ و بلوم پیش بگیرند وانند استراتژي مناسبی را درتچنین ارزش بالقوه می به

 س و)جام تواند نوآوري باشدها میهاي رقابتی بنگاهمورد استراتژي رقابتی، استراتژي پیامدهاي ادبیات در
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ک شرکت رقابتی ی(، بنابراین، پیامدهاي عملکرد نوآوري سبز ممکن است وابسته به استراتژي 2413 ،1همکاران
    باشد.

     پیشینه پژوهش .2.2

اي بازاریابی سبز براي محصولات طراحی مدل توسعه" اي با عنوان(؛ در مقاله1441) محمدي و همکاران
اي بازاریابی سبز براي محصولات ارگانیک شرکت طبیعت زنده با برند با هدف طراحی مدل توسعه، "ارگانیک

کهگیلویه و بویراحمد صورت گرفت. روش پژوهش بر اساس هدف کاربردي و از نظر گردآوري سینره( در استان )
داده ها کیفی بوده است. جامعه آماري در بخش کیفی، خبره هاي بازاریابی بودند. خبرگان با روش نمونه گیري 

براي  .ره مصاحبه شدخب 14هدفمند و گلوله برفی شناسایی شدند که با توجه به کفایت داده ها، در مجموع با 
ها از رویکرد تیوري داده بنیاد استفاده شد. گردآوري داده ها از مصاحبه استفاده شد. براي تجزیه و تحلیل داده

بندي سبز نتایج به دست آمده موید این موضوع بود که برچسب پاک، دغدغه زیست محیطی، تبلیغات سبز، بسته
ن تاثیر دارند. در بخش کمی جامعه آماري پژوهش، فروشندگان و قیمت سبز بر رفتار زیست محیطی مشتریا

نفر بودند، که  44هاي استان کهگلویه و بویراحمد با سطح مناسب فروش محصولات سینره به تعداد فروشگاه
ها با استفاده از روش معادلات ساختاري انجام پذیرفت و نتایج نفر مورد ارزیابی قرار گرفتند. تحلیل یافته 44هر 

تبلیغات سبز به میزان  40844بندي سبز به میزان بسته 40847نشان داد که دغدغه زیست محیطی به میزان 

     .بر رفتار مصرف کننده تاثیر دارد 4021و برچسب پاک به میزان  4071 به میزان ، قیمت سبز4014
آن در عملکرد مالی و مسئولیت بررسی مفهوم بازاریابی سبز و نقش " اي با عنوان(؛ در مقاله1444) خسرویان

هاي مدیریت بازاریایی سبز همچون ابزار مدیریتی بر اساس شاخص، با این مضمون که "هااجتماعی شرکت
هاي که در تحول این بازار پدیدار گشته0 نشات ها، قوانین، طرز کار و روشمحیطی0 هماهنگیدانش بازار زیست

این مدیریت  گونه استنباط کرد کهتوان اینهیم مدیریت بازاریابی سبز میگرفته است. لذا بر اساس برداشت از مفا
ها، توسط در حال گسترش هدف خود به سمت افزایش کیفیت شرایط محیط زیست و پاسخ به نیازها و خواسته

ه که ب هاییي پایدار دست یابد. شرکتکالاها و خدمات است تا آنجایی که انسان به زندگی، اشتغال و توسعه
هاي عملیاتی جدیدي جهت هماهنگی و سازماندهی اقدامات در راستاي دهند. باید طرحمحیط زیست اهمیت می

هدف سازمان تدوین نمایند.ء به عبارت دیگر باید با توجه به هدف حفظ محیط زیست. صادرات سبز، پایداري 
. عی؛ راهبردهاي سبز را اتخاذ نمایندهاي اجتماتجارت. پایداري محیط زیست. رضایت ذینفعان و انجام مسئولیت

اري بر کارگیري استراتژي بازاریابی سبز تاثیر مثبت و معنادگردد که ،بهگونه بیان میفرضیه اصلی تحقیق این
هاي اجتماعی آنان دارد. علاوه بر آن، این تحقیق درصدد است ها و عمل به مسئولیتارتقاء عملکره مالی شرکت

ها موئر دهد که آیا استراتژي بازاریایی سبز بر مزیت رقابتی و ارتقا عملکرد مالی شرکت تا به این پرسش پاسخ
ا یا سود ههاي تجاري در دستیابی و عمل به مسئولیت اجتماعی شرکتاست؟ نقش استفاده از این استراتژي

      ها چگونه است.حاصل آن

                                                                                                                                   
1. James, S.D.; Leiblein, M.J.; Lu, S   



  181. ــــــــــ ..  سبز یابیبازاری استراتژ یرقابت تیمز یهامولفه و ابعاد ییشناسا

یابی تاثیر بازاریابی سبز بر رفتار خرید و وفاداري مشتریان ارز" اي با عنوان(؛ در مقاله1311) فتوره چی و همکاران
بررسی نقش بازاریابی سبز در تعیین رفتار خرید و وفاداري مشتریان به محصولات ، با هدف "محصولات غذایی

این پژوهش از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش، توصیفی است. جامعه آماري این  اجام شده است.غذایی 
نفر به عنوان نمونه  384ریان محصولات غذایی اردبیل است که بر اساس فرمول کوکران تعداد مطالعه، مشت

آوري شده است. ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه گیري در دسترس توزیع و جمعتعیین و با استفاده از نمونه
زار تایید قرار گرفته است. اب اري مورد ارزیابی وهاي معادلات ساختو پایایی آن با استفاده از شاخص که روایی

و با استفاده از معادلات ساختاري انجام شده است. نتایج تحقیق  SMARTPLS-3 افزارتحلیل اطلاعات در نرم
داري بر رفتار خرید و تاثیر مثبت و معنی 21/4و  23/4دهد که بازاریابی سبز به ترتیب با ضریب نشان می

درصد  21و  38شان داد که بازاریابی سبز به ترتیب ن R2 چنین ضریبوفاداري مشتریان به محصول دارد. هم
   . کندتغییرات رفتار خرید و وفاداري مشتریان به محصول را تبیین می

تعامل گرایش بازاریابی سبز استراتژیک و داخلی در مزیت "اي با عنوان، (؛ در مقاله2411، )1پاپاداس و همکاران
تحلیل محتوا به بررسی تعامل گرایش بازاریابی سبز استراتژیک و داخلی در مزیت با روش کیفی و  "رقابتی

ک تعامل دهد که یهاي مبتنی بر ادبیات بازاریابی سبز معاصر نشان میرقابتی پرداختند. به طور خاص، یافته
الی را خود عملکرد مکند. این به نوبه مهم بین استراتژي و مردم وجود دارد که ایجاد مزیت رقابتی را تقویت می

دهد. سرانجام، این تحقیق با استفاده از یک رویکرد به روز شده براي تکیه بر ادبیات فعلی و نتایج افزایش می
ست تري در مورد مزیت رقابتی محیط زیهاي ظریفباشد. این امر به مدیران بینشبازاریابی استراتژیک سبز می

    دهد.محور می
ا روش ، ب"استراتژي بازاریابی گردشگري پایدار: مقصد مزیت رقابتی"اي با عنوان، مقاله (؛ در2411)، 2کیرالوا

تند. نتایج نشان بتی پرداخکیفی و تحلیل محتوا به بررسی استراتژي بازاریابی گردشگري پایدار: مقصد مزیت رقا
مقصد  یک مقصد برساند. تواند مزیت رقابتی را بهچگونه استراتژي پایدار بازاریابی گردشگري می داد که

کند. اصول توسعه پایدار گردشگري و نقش آن در رقابت پذیري مقصد را مشخص گردشگري را تعریف می
کند. همچنین بهترین روش مقصد در اجراي استراتژي بازاریابی گردشگري پایدار نشان داده شده است. این می

یج مصاحبه نیمه ساختار یافته و غیررسمی انجام شده و نتامقصد با استفاده از نظرسنجی هاي داخلی و اینترنتی، 
    گیرد.در معرض ارزیابی قرار می VRIO با استفاده از مدل

وش با ر "سود از نوآوري سبز: اثر تعدیل کننده استراتژي رقابتی"اي با عنوان، (؛ در مقاله2411، )3چن و لی
هاي این ها اثر تعدیل کننده استراتژي رقابتی پرداختند. یافتکیفی و تحلیل محتوا به بررسی سود از نوآوري سبز ب

کند و پیامدهاي عملی براي مدیریت نوآوري مطالعه درک نظري را از نوآوري سبز و استراتژي رقابتی غنی می
     سبز دارد.
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     روش تحقیق .2
گذاري باشد. در مرحله کیفی با استفاده از تحلیل محتوا و کدحقیق این پژوهش، از نوع تحلیل آمیخته میت روش

هوم، روابط میان مفاري گزینشی ذگادامه با کددر ها پرداخته شده و ها و شاخصباز و محوري به شناسایی مولفه
نفر از خبرگان صنعت  14مشخص شده است. جامعه مورد بررسی در مرحله کیفی، شامل  هايابعاد و مؤلفه

گیري جامعه کیفی از روش نمونه برداري گلوله برفی در شناسایی و انتخاب غذایی می باشند. در خصوص نمونه
اي و بخانهتامطلعین کلیدي استفاده شده است. در بخش گردآوري داده ها در بخش کیفی، با استفاده از روش ک

ها و و انجام کدگذاري باز و محوري شاخص  MAXQDAسازي آن در نرم افزاربا خبرگان و پیاده مصاحبه
رگان ها به تأیید نهایی خبها و مولفهو تلخیص گردید و سپس با استفاده از روش دلفی، شاخص ها شناساییمولفه

    ی، چارچوب نهایی شکل گرفته است. رسیده و در مرحله بعد با استفاده از کدگذاري گزینش
ف تحلیلی به شیوه تحلیل و مسیر و تحلیل عاملی تاییدي به توصی-ه کمی با استفاده از روش توصیفیدر مرحل

ي آماري تحقیق شامل مدیران و مدیران ارشد صنایع غذایی هاي شناسایی شده پرداخته شده است. جامعهمولفه
فی گیري تصادمی باشد. جهت انتخاب نمونه مناسب تحقیق از روش نمونهنفر  154کاله می باشد که تعداد آنها  

افزارهاي آماري مختلفی هاي برگرفته از جامعه آماري، از نرمشود. جهت تجزیه و  تحلیل دادهساده استفاده می
  ، استفاده شده است.  Smartplsو  SPSS 21همچون 

متغیرهاي تحقیق از ضریب آلفاي کرونباخ و پایایی مرکب استفاده شده در پژوهش حاضر جهت بررسی پایایی 
     ارائه شده است. 1براي این شاخص پایایی مرکب در جدول  PLSافزار است. نتایج و گزارش خروجی نرم

     . جدول پایایی مرکب و آلفای کرونباخ1جدول 

 ردیف ابعاد و مولفه ها CR پایایی مرکب آلفای کرونباخ

 1 استراتژي 4021 4071
 2 الزامات 4082 4081
 3 رفتار و فرهنگ سازمانی 4072 4084
 4 سرمایه اجتماعی 4082 4085
 5 قابلیت 4027 4073
 2 منابع انسانی 4014 4014
 7 منابع حمایتی 4013 4081
 8 منابع موجود 4015 4014
 1 نوآوري 4082 4082

 
است  74/4با توجه به جدول فوق، مقادیر به دست آمده، براي آلفاي کرونباخ و پایایی مرکب همگی بیشتر از 

گیري از پایایی مطلوبی هاي اندازهاست. بنابراین مدلدهنده پایایی مطلوب متغیرهاي پژوهش که نشان
    برخوردارند.
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تحقیق از روایی همگرا استفاده شده است. روایی همگرا یعنی در این  گیري،هاي اندازهجهت تأیید روا بودن مدل
بیانگر اعتبار همگراي کافی  5/4معادل  (AVE)کنند. حداقل ي اصلی را تبیین میها، سازهي معرفمجموعه

ایش را هتواند به طور میانگین بیش از نیمی از پراکندگی معرفاست، به این معنی که یک متغیر مکنون می
     ارائه شده است. 2(. نتایج حاصل در جدول 1312)آذر و همکاران،  تبیین کند

     . نتایج محاسبه شاخص متوسط واریانس2جدول

AVE  ردیف  ابعاد و مولفه ها   روایی همگرا 

 1 استراتژي 4057
 2 الزامات 4054
 3 رفتار و فرهنگ سازمانی 4051
 4 سرمایه اجتماعی 4052
 5 قابلیت 4054
 2 منابع انسانی 4055
 7 منابع حمایتی 4028
 8 منابع موجود 4052
 1 نوآوري 4052

 

توان است. بنابراین می 405براي تمام متغیرهاي مکنون بالاتر از  (AVE)شود مقدار همانطور که مشاهده می
     باشد.گیري مطلوب میهاي اندازهگفت که روایی همگراي مدل

    یافته های تحقیق .2

      مرحله کیفی .2.1
مرحله کدگذاري باز )اولیه(: در نظریه پردازي داده محور کدگذاري باز فرآیندي تحلیلی بوده که در طی آن، 

 هاي انجام شده با خبرگان بهشوند. مصاحبهمفاهیم  شناسایی و بر اساس خصائص و ابعادشان بسط داده می
شاخص اولیه  57سازي شد. در این مرحله ادهپی  MAXQDA طور کامل به صورت مکتوب در نرم افزار

   استخراج گردید.

هاي پیشین و شناخت ي پژوهشاري محوري، مطالعهذبندي در کدگ: اساس طبقهاری محوریذمرحله کدگ

ن مشترکات منظور یافتکافی و احاطه به موضوع و تسلط نظري به موضوع مورد مطالعه و دستیابی به بینشی به
، الزامات، استراتژي و ها)منابع موجود، نوآوري بعد 5محور مشخص است. در این مرحله ها حول یک شاخص
مولفه )منابع انسانی و زیستی، منابع حمایتی و دولتی، رفتار و فرهنگ سازمانی و سرمایه اجتماعی(  4( و هاقابلیت
   بندي گردید.طبقه
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هاي ادن روابط میان مفهوم، ابعاد و مؤلفهدر پایان براي نشان د )انتخابی(: اری گزینشیگذمرحله کد

ر کدگذاري د MAXQDA18 افزارخروجی نرم 1دست آمده، کدگذاري گزینشی انجام پذیرفت که در شکل به
      گزینشی نشان داده شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   )انتخابی( کدگذاری گزینشی. 1نمودار
 

 ساختاریافته، نیمه و عمیق هايمصاحبه از مستخرج مفاهیم مبناي بر پژوهش مفهومی الگوي تدوین از پس

 که خبرگانی نفر از 14 مشارکت با و دور 3در  دلفی فرایند  .شد آزمایش دلفی روش با شده الگوي طراحی

 دلفی روش شد. انجام برخوردار بودند حوزه این در کافی آگاهی و دانش و مدیریتی یا اجرایی سابقه داراي

 با ارتباط در شده، خبرگان شناسایی از گروهی و پژوهشگر میان متقابل ارتباط شامل که است گروهی فرایندي

   شود. گردآوري می خبرگان نظرهاي نامه پرسش راه از معمولاً که است مشخص موضوعی

 14ها پس از کدگذاري باز و محوري، نظرات ها و مؤلفههمچنین در فرایند دلفی، جهت سنجش روایی شاخص

تا  1خبره طی سه مرحله با توزیع پرسشنامه به صورت بلی و یا خیر دریافت گردید و سپس با اختصاص امتیاز 
( و با در نظر گرفتن مبناي 5( تا خیلی زیاد )امتیاز 1به میزان اهمیت هر شاخص به صورت خیلی کم )امتیاز  5

خص، تعدادي از شاخص ها حذف شدند تایی براي پذیرش هر شا 5به دلیل داشتن طیف لیکرت  3 ≤میانگین 
ي انهگشاخص به تأیید نهایی خبرگان رسید. نتایج به دست آمده از مراحل سه 47مولفه و  4بعد،  5و در نهایت، 

   بندي آورده شده است.به صورت جمع 3هاي بررسی و تایید شده توسط خبرگان در جدول شماره دلفی و شاخص
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    گانه تحقیق دلفیسهبندی ادوار جمع. 3جدول 

 ابعاد  مفهوم 
 هامولفه

 )کدگذاری ثانویه( 
 ها )کدگذاری اولیه( شاخص ردیف 

وزن 

 شاخص 

 ادابع ییشناسا

 یهامولفه و

 یرقابت تیمز

 یاستراتژ

 زسب یابیبازار

  عیصنا در

  کاله ییغذا

 الزامات 

 رفتار و فرهنگ سازمانی 

 2 ایجاد سرمایه روانشناختی در سازمان 1

 1 حمایت از مصرف کننده و تولید بیشتر محصولات سبز و جذاب 2

 1 ارزش و اعتبار شرکت براي مشتریان    3

 1 هاي بعديملاحظه نیاز نسل 4

 1 رفتار و فرهنگ بازاریابی 5

 1 سازگاري سازمانی با محیط زیست 2

 3 رفع نیاز مصرف کننده 7

 سرمایه اجتماعی 

 1 هاي اجتماعیانعکاس تغییرات ارزش 8

 1 کنندگانتأمین مصرف 1

 1 بازاریابی براساس ملاحظات اجتماعی و محیطی 14

 4 آگاهی عمومی 11

 1 نحوه استفاده بهینه 12

 1 هاي دوستدار محیط زیستاقدامات گروه 13

منابع 
 موجود 

 منابع حمایتی دولت 

 2 عدالت و برابرينگري، آینده 14

 1 حمایت جهت اعمال نوآوري ها و ارائه مشوق ها 15

 2 هاي سیاسیگیريتصمیم 12

 1 حمایت هاي اجباري دولت جهت حفاظت از محیط زیست 17

 3 ها در جهت حفظ محیط زیستمقررات سخت دولت 18

 1 هاي زیست محیطی توسط دولتارائه آگاهی 11

 2 حمایت از برندهاي سبز 24

منابع موجود انسانی و 

 زیستی  

 1 برقراري روابط بلندمدت با مشتریان 21

 2 استفاده از فرصت هاي مشارکتی و همکاري بین منابع موجود 22

 1 طراحی مبتکرانه محصولات جدید 23

 2 برآورده کردن انتظارات مشتریان 24

 1 توسعه محصولاتی با کیفیت محیطی بالا  25

 2 اعتماد آفرینی  22

 1 استفاده از ظرفیت و استعداد نیروي کار جدید 27

 3 استفاده از منابع انسانی اثربخش و کارا در سازمان 28

 ها نوآوري

 1 ترویج و تقویت ایده حفاظت از محیط زیست 21

 2 مطابق با تغییرات تکنولوژي  34

 3 ایجاد تنوع در محصولات  31
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 ابعاد  مفهوم 
 هامولفه

 )کدگذاری ثانویه( 
 ها )کدگذاری اولیه( شاخص ردیف 

وزن 

 شاخص 

 1 رفتار خرید سازگار با محیط زیست  32

 1 کننده تامین سلامت مصرف 33

 ها استراتژي

 1 جذب مصرف کنندگان سبز 34

 1 هااستفاده از راهبردهاي ارتباطی با مصرف کنندگان و بنگاه 35

 2 رویکرد بازاریابی اجتماعینگرش  و  32

 2 ایجاد ارزش مورد انتظار 37

 1 بازیافت سیستماتیک 38

 1 متناسب با نیازهاي منحصر به فرد و ویژگی هاي هر بخش از مشتریان 31

 1 بازاریابی هدفمند و تقسیم بازار 44

 1 آگاهی  سازي بیشتر به مردم 41

 ها قابلیت

 1 افراد متخصص و تحصیلکردهاستفاده از  42

 2 تنوع زیاد و قیمت مناسب 43

 1 هااستفاده از دانش، مهارت 44

 2 سازگاري کل فرایند با اکوسیستم 45

 1 رضایت بخشی از نیازهاي مشتري 42

 1 ارائه منافع مبادله اي و ارزش برتر 47

 1 درک نیاز امروز مشتریان  48

 

    مرحله کمی .2.2

دل گیري و مدر بخش حاضر به آمار استنباطی جهت بررسی مدل بیرونی و درونی تحقیق یا همان مدل اندازه
ساختاري پژوهش حاضر پردازیم. این قسمت شامل دو بخش اصلی می باشد بخش اول آزمون تست نرمال 

به شرح ذیل  Smart PLSافزار سازي معادلات ساختاري و نرمو بخش دوم مدل اسمیرنوف-کولموگروف
      باشد:می

    اسمیرنوف-کولموگروف آزمون -
 لذا در جهت تحلیل مسیر و استفاده از روش مناسب در ابتدا باید به بررسی نرمال بودن متغیرها پرداخته شود.

       گیرد.می بررسی قرار ابتدا این شرط براي متغیرهاي تحقیق مورد

    برای نرمال بودن ابعاداسمیرنوف -آزمون کولموگروف .4جدول

 ابعاد مدل مفهومی

  قابلیت استراتزي الزامات نوآوري منابع موجود

 آماره آزمون 131. 142. 136. 118. 104.

.006c .001c .000c .000c .000c سطح معناداري 
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رمال داراي توزیع غیر نها آزمون در جدول بالا، به غیر از متغیر کارافرینی، بقیه متغیري داریاتوجه سطح معنب
هاي ناپارامتریک باید استفاده نمود و لذا جهت آزمون استنباطی از آزمون باشند،/ می45کمتر از  باشند زیرا،می

افزار جهت تحلیل توان از این نرمباشد میها حساس نمیه توزیع دادهب SMART-PLSافزار به دلیل اینکه نرم
  .نمایدهاي نرمال و غیر نرمال را برازش میفاده نمود، زیرا روش تحلیل دادهسنجی مدل استها و اعتبارمسیر

دهد. لازم به ذکر ا در مدل نشان میرهاي پژوهش سطح معناداري ضرایب مسیر بین متغیر 2نمودار شماره 
     قابل قبول می باشد. -1012و کمتر از  1012است سطح معناداري بیشتر از 

 
    حالت سطح معنی داری. مدل در 2نمودار 

شوود بار عاملی سووالات نیز از سطح معناداري خوبی برخوردار هستند. زیرا   همانطور که در نمودار ملاحظه می
   گردد. ها نیز تائید میگوئیم روائی سازه و ساختار گویهباشد. در این حالت میمی 1012همگی بیشتر از 

ول دها، ضرایب مسیر و معناداري مربوطه به صورت خلاصه به شرح جهمچنین با توجه به ارتباط بین مولفه
     باشد.ذیل می 5شماره 

      هامولفه بین ارتباط چگونگی نحوه.  1 جدول

 نتیجه معناداری ضریب متغیر مستقل ردیف

 تایید 720321 40872 منابع موجود  1

 تایید 320142 40844 منبع موجود  2

 تایید 240371 40221 نوآوري 3

 تایید 250472 40888 الزامات 4

 تایید 1420344 40121 استراتژي 5

 تایید 140873 40124 استراتژي 2

 رد 40318 40438 قابلیت 7

 تایید 340341 40847 قابلیت 8



   1411، زمستان 4المللی، سال پنجم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 112

آنها برخوردار بوده که روابط بین  1012، اکثر مسیرها در مدل از سطح معناداري بیشتر از 5 با توجه به جدول
   باشد.مطلوب می
استفاده شده است که نتایج حاصل از آن طبق جدول ( GOF) برازش مدل از شاخص نیکویی برازشدر رابطه با 

     ارائه شده است. 2شماره 

     GOFبررسی اعتبار  . شاخص1جدول

 R2 COMMUNALITY هامولفه
 4071 4044  استراتژي
 4087 4025 الزامات

 4014 4084 فرهنگ سازمانیرفتار و 
 4012 4012 سرمایه اجتماعی

 4085 4071 قابلیت
 4015 4012 منابع انسانی
 4014 4014 منابع حمایتی
 4013 ------ منابع موجود

 4012 4077  نوآوري
 4014 4021 متوسط   

 

باشد که برازش کلی مدل را مطلوب نشان می 4021که داراي مقدار  1شاخص نیکویی برازش 2با توجه به جدول 
   گردد.باشد، برازش کلی مدل تأیید می 4035دهد. لازم به ذکر است زمانی که این مقدار بیشتر از می

  گیرینتیجه .2
ذایی کاله صنایع غهاي مزیت رقابتی استراتژي بازاریابی سبز در ابعاد و مولفه شناسایی حاضر با هدفپژوهش 

 مولفه شامل 4ها، الزامات(، ها، قابلیتها، استراتژي)منابع موجود، نوآوري بعد شامل 5انجام گردید. از این رو 
و مورد تایید خبرگان  شناساییشاخص  48)منابع انسانی و حمایتی، سرمایه اجتماعی و رفتار فرهنگ سازمانی(  و 

     گرفت. قرار
صاحبه و کدگذاري محوري و در نهایت استخراج ابعاد و مولفه ها، مشخص گردید بعد منابع در راستاي انجام م

هاي منابع انسانی و زیستی و همچنین منابع حمایتی دولتی از عوامل علی، بعد الزامات موجود به همراه مولفه
گذار ساز و و اثرو بستر اينههاي سرمایه اجتماعی و رفتار و فرهنگ سازمانی موجود از عوامل زمیبه همراه مولفه
گر و تعدیل ها از جمله نوآوري هاي سازمانی و فرایندي و نوآوري در محصول از عوامل مداخلهو بعد نوآوري

     می باشند.  کننده
   ها و الزامات تاثیرگذار خواهد بود.رسد منابع موجود بر نوآوريدر تحقیق حاضر با توجه به مدل به نظر می 

                                                                                                                                   
1. GOF  
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ها مقررات سخت دولت هايشاخصي دلفی، گانهآمده در مراحل سه دست به وزندر این پژوهش با توجه به 
در جهت حفظ محیط زیست، استفاده از منابع انسانی اثربخش و کارا در سازمان، ایجاد سرمایه روانشناختی در 

نگرش و رویکرد بازاریابی اجتماعی، سازمان، رفع نیاز مصرف کننده، آگاهی عمومی، ایجاد تنوع در محصولات، 
ایجاد ارزش مورد انتظار، تنوع زیاد و قیمت مناسب و سازگاري کل فرآیند با اکوسیستم توانستند بیشترین وزن 

 .  دهندرا به خود اختصاص 
با  دهد که نتایج حاصل از تحقیقهمچنین مقایسه نتایج پژوهش با تحقیقات انجام شده در این حوزه  نشان می

شاره توان به موراد ذیل اخوانی دارد. از جمله نمونه این تحقیقات میتحقیقات انجام پذیرفته همراستا بوده و هم
گیري از ماتریس استراتژي بازاریابی ادند که: با بهره(؛ نشان د1388زاده )حمایلی مهربانی و قاضی پژوهشنمود. 

هاي باشد، انتخاب استراتژيکار، سبز مخفی و سبز ضعیف میبخش سبز مفرط، سبز محافظه 4سبز که شامل 
 باشمین بازاریابی سبز با سهولت بیشتري انجام خواهد گرفت. این تحقیق از نظر بعد استراتژي، تحقیق ملکی

 رقابتی مزیت با بازاریابی نوآوري بین معنادار مثبت (؛ نتایج نشان داد که: تاثیر1315حقیقت ) رزگاه و کهیاري
نبود  معنادار تمرکز رقابتی مزیت و بازاریابی نوآوري بین رابطه است. اما هزینه رقابتی رهبري مزیت و تمایز

(؛ نتایج نشان داد 1312و همکاران ) طهماسبی که این تحقیق از نظر ابعاد  نوآوري و رهبري هزینه، تحقیق شاه
به  نسبت بیشتر بسیار رقابتی تاثیر مزیت به سازمان بیرونی اجتماعی تبدیل سرمایه مستقیم غیر که، مسیر

 هايایتکند. حممی ایفا رابطه این در را مکمل و معنادار میانجی نقش هاي پویاقابلیت دارد. آن مستقیم مسیر
 تحقیق دلم بر تاثیرگذار محیطی تعدیلگر متغیرهاي جمله از تقاضا از اطمینان عدم و کارایی اجباريعدم دولت،

اجتماعی و منابع حمایتی دولتی، تحقیق  اند. این تحقیق از نظر ابعاد الزامات و منابع و مولفه هاي سرمایهبوده
تند ابعاد آن بر مزیت رقابتی پرداخاي به بررسی تاثیر رفتار سازمانی مثبت و (؛ در مقاله1315شمس ) پور وحسین

مثبت دارد. این تحقیق از نظر  تاثیر رقابتی مزیت بر رفتار سازمانی بعد چهار هر و نتایج حاکی از آن است که
اي به بررسی اثرات عوامل ( در مقاله1315زاده و سیابان )مولفه رفتار سازمانی در بعد الزامات، تحقیق رستم

لکرد دهد که: استراتژي زیست محیطی بر عمسبز پرداختند. نتایج حاصل نشان میریابی محیطی بر عملکرد  بازا
زاده مالی و عملکرد بازار و کیفیت خدمات تاثیر دارد. این تحقیق از نظر ابعاداستراتژي و عملکرد، تحقیق رستم

ل سبز پرداختند. نتایج حاصاي به بررسی اثرات عوامل محیطی بر عملکرد بازاریابی (؛ در مقاله1315و سیابان )
دهد که: استراتژي زیست محیطی بر عملکرد مالی و عملکرد بازار و کیفیت خدمات تاثیر دارد. این نشان می

(؛ نشان داده شد که یک تعامل 2411، )1تحقیق از نظر ابعاد استراتژي و عملکرد، تحقیق پاپاداس و همکاران
ا کند. این به نوبه خود عملکرد مالی ریجاد مزیت رقابتی را تقویت میمهم بین استراتژي و مردم وجود دارد که ا

(، نشان دادند 2418، )2دهد. این تحقیق از نظر ابعاد استراتژي و عملکرد، تحقیق هرمن و همکارانافزایش می
داري دارد. نوآوري محصول تأثیر مثبت و معنی  SMEگیري بازار تأثیر مثبت و معناداري بر عملکرد که: جهت

ازار، گیري بهاي کوچک و متوسط، جهتدارد. مزیت رقابتی مثبت و معنادار بر عملکرد شرکت SMEبر عملکرد 
 R2با ارزش  SMEsنوآوري محصول و مزیت رقابتی در کنار یکدیگر، تأثیر مثبت و معنی داري بر عملکرد 

                                                                                                                                   
1. Herman, H., Hady, H., & Arafah, W  2. Herman, H., Hady, H., & Arafah, W  



   1411، زمستان 4المللی، سال پنجم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 114

است.  47/4بت با ارزش ضریب رگرسیون ، مزیت رقاSMEدارد. متغیر غالب تأثیرگذار بر عملکرد  ٪14برابر با 
(؛ به بررسی سود از نوآوري سبز با اثر 2411، )1این تحقیق از نظر ابعاد نوآوري و عملکرد، تحقیق چن و لی

 هاي این مطالعه درک نظري را از نوآوري سبز و استراتژي رقابتیتعدیل کننده استراتژي رقابتی پرداختند. یافته
عملی براي مدیریت نوآوري سبز دارد. این تحقیق از نظر ابعاد نوآوري و استراتژي،  کند و پیامدهايغنی می

(؛ نشان دادند که فرهنگ سازمانی سبز بر نوآوري سبز و مزیت رقابتی تأثیر مثبت 2418، )2تحقیق گورلک و تونا
وه بر بتی است. علااساس، فرهنگ سازمانی سبز تعیین کننده مهمی براي نوآوري سبز و مزیت رقادارد. براین

 کرد.اي کامل در مورد تأثیر فرهنگ سازمانی سبز بر مزیت رقابتی عمل میاین، نوآوري سبز به عنوان واسطه

دهد که که نتایج حاصل از تحقیق با تحقیقات میاین تحقیق از نظر ابعاد نوآوري و فرهنگ سازمانی نشان 
    انجام پذیرفته همراستا بوده و هم خوانی دارد.

قابتی ابعاد و مولفه هاي مزیت ر با توجه به نتایج بدست آمده از فاز کیفی و کمی تحقیق و همچنین شناسایی
     گردد:استراتژي بازاریابی سبز در صنایع غذایی کاله پیشنهادات ذیل ارائه می

تار و فرهنگ سازمانی هاي سرمایه اجتماعی و رفهاي موجود در بعد الزامات که، شامل مولفهاساس سنجه. بر1
کننده و تولید بیشتر محصولات سبز و جذاب، با توجه و ملاحظه شود که، با حمایت از مصرفگردد پیشنهاد میمی

نین کننده و همچهاي بعدي و همچنین با سازگاري با محیط زیست و تلاش در جهت رفع نیاز مصرفنیاز نسل
ی و آموزش نحوه استفاده بهینه به افراد جامعه و به الزامات کنندگان و ارتقا سطح آگاهی عمومتأمین مصرف

    مورد نیاز توجه لازم مبذول دارند.
هاي منابع انسانی و منابع حمایتی دولتی بعد منابع موجود که، شامل مولفه هاي موجود دراساس سنجه. بر2

رائه ها و ابا حمایت جهت اعمال نوآوري نگري، برقراري عدالت و برابري،شود که، با آیندهگردد پیشنهاد میمی
هاي اجباري دولت جهت حفاظت از هاي درست سیاسی و برقراري حمایتگیريها، همچنین با تصمیممشوق

هاي زیست محیطی ها در جهت حفظ محیط زیست و ارائه آگاهیمحیط زیست، با وضع مقررات سخت دولت
هاي نین برقراري روابط بلندمدت با مشتریان، با استفاده از فرصتتوسط دولت، با حمایت از برندهاي سبز و همچ

مشارکتی و همکاري بین منابع موجود و طراحی مبتکرانه محصولات جدید، با برآورده کردن انتظارات مشتریان 
 و توسعه محصولاتی با کیفیت محیطی بالا، با اعتمادآفرینی، استفاده از ظرفیت و استعداد نیروي کار جدید و

  استفاده از منابع انسانی اثربخش و کارا در سازمان، به استفاده بهینه از منابع موجود بپردازند.
شود که با ترویج و تقویت ایده حفاظت از محیط زیست هاي موجود در بعد نوآوري پیشنهاد می. براساس سنجه3

یا، همچنین با ایجاد تنوع در محصولات در سطح جامعه، انجام اقدامات لازم مطابق با تغییرات تکنولوژي روز دن
کنندگان به ایجاد نوآوري هاي لازم و و حمایت از رفتار خرید سازگار با محیط زیست و با تامین سلامت مصرف

    سازنده بپردازند.
کنندگان سبز به این محصولات، با استفاده از شود که، با جذب مصرفاساس بعد استراتژي پیشنهاد میبر .4

ها، همچنین با بازیافت سیستماتیک، با بروز رفتارها متناسب با کنندگان و بنگاهردهاي ارتباطی با مصرفراهب
                                                                                                                                   
1. Chen, J., & Liu, L  2. Gürlek, M., & Tuna, M  
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هاي هر بخش از مشتریان در جامعه، با تقسیم بازار و آگاهی سازي بیشتر افراد نیازهاي منحصر به فرد و ویژگی
   هاي مناسب بپردازند. جامعه به اتخاذ استراتژي

ا تنوع کرده، همچنین بشود که با استفاده از افراد متخصص و تحصیلها پیشنهاد میبعد قابلیتاساس . بر5
ها، با سازگاري با اکوسیستم و با درک نیاز امروز مشتریان بخشی زیاد و قیمت مناسب، با استفاده از دانش، مهارت

     بپردازند.هاي این صنعت در راستاي کسب مزیت رقابتی به افزایش قابلیت

    باشد:پیشنهادات ارائه شده جهت انجام پژوهش براي محققان آینده به شرح ذیل می

 شناسایی و اولویت بندي عوامل موثر دیگر بر مزیت رقابتی استراتژي بازاریابی سبز.   

 صرف پر م ارائه و تدوین مدل ارزش آفرینی مصرف کننده با رویکرد قابلیت هاي بازاریابی سبز در محصولات
   خانوار.

 بندي عوامل موثر بر کارآفرینی با رویکرد حمایت دولتی از تولید محصولات سبز.شناسایی و اولویت   

 بندي عوامل موثر بر نگرش مصرف کننده در راستاي حفظ محیط زیست.شناسایی و اولویت      
 

    منابع .6
 فناوری كردیرو با نیتأم رهیزنج تیریمد در نوآورانه یابیبازار رامونیپ یمدل ارائه ،(1317) عاطفه، تقوي،

    .یطوسنیرالدینص خواجه دانشگاه عیصنا یمهندس دانشکده نامهانیپا ،بالاتر ارزش خلق برای اطلاعات

 "نندهکفمصر دیخر رفتار بر اهنآ ریتاث و سبز یابیبازار يابزارها یمعرف" ،(1312) ا،یرو ،یعقوبی د؛یدمجیس ،یاله
، 1312زییپا ،25 شماره کم،ی ستیب سال ،تحول و بهبود تیریمد مطالعات یپژوهش یعلم فصلنامه
    .182-127صفحات

 ینحوه و سبز یابیبازار با ییآشنا ،1315 اکبر، یدعلیس ،يرسالاریم و یمصطف ش،یآلبوغب و یغلامعل مسرور،

   رشت، سوم، هزاره در تیریمد و يحسابدار یالمللنیب کنفرانس نیدوم ،جامعه افراد یزندگ بر آن یاثرگذار
https://civilica.com/doc/625926  . 

 يبرا سووبز یابیبازار ياتوسووعه مدل یطراح ؛(1441) ن،یالد دنجمیسوو ،يموسووو  و یعل رزاد،یپ  د؛یام ،يمحمد
 .141-131 صص ،54 شماره ،17 دوره ،یابیبازار تیریمد هینشر ک،یارگان محصولات

 ها، شرکت یاجتماع تیمسئول و یمال عملکرد در آن نقش و سبز یابیبازار مفهوم یبررس ؛( 1444) سمانه ان،یخسورو 
 .34 -12 صص ،1 شماره هفتم، دوره ،یحسابدار و یمال تیریمد اقتصاد، مطالعات هینشر

 انیرمشت يوفادار و دیخر رفتار بر سبز یابیبازار ریتاث یابیارز ؛(1311) اوری ،ییبابا و بیحب پور، میابراه زهرا؛ ،یچفتوره
 .113-15 صص ،144 شماره ، 18 دوره ،يد و آذر ،یبازرگان یهایبررس هینشر ،ییغذا محصولات

 دانشگاه نشر. شوشم  چاپ. تیریمد در قیتحق روش کتاب ؛(1312) نورمحمد ،یعقوبی. مهرداد ،یهمراه. عادل آذر،
   .بلوچستان و ستانیس



   1411، زمستان 4المللی، سال پنجم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 111

 مدیریت مطالعات(، تاثیر رفتار سازمانی مثبت و ابعاد آن بر مزیت رقابتی، 1317پور، داود، شمس، فاطمه، )حسین

 .145-122، صص  82 شماره وششم، بیست سال ،(تحول و بهبود)

 رعص یرقابت تیمز عنوان به سبز یابیبازار یها یاستراتژ ،(1388) تایماز، مهربانی، حمایلی مصطفی؛ زاده،قاضی

 .کیاستراتژ تیریمد یالملل نیب کنفرانس نیچهارم  ،دیجد

 کسب استراتژي در ایپو هايتیقابل ،(1312) اسدالله ج،یکردنائ د،یدحمیس ،ینیحس خداداد ل،یاسماع ،یطهماسب شاه
 ،دهم سال ،یبازرگان تیریمد هایکاوش هینشر ساختمان، صنعت مطالعه مورد محور، رابطه یرقابت تیمز

 .144-121 صص نوزدهم، شماره

 عملکرد بر ناملموس هايسرمایه تاثیر (، بررسی1312علی، ) محمد کجور، سیاهسرانی مرتضی، باش رزگاه،مین ملکی

 پژوهشنامه سمنان، شهر صنعتی شهرک هايشرکت مطالعه؛ مورد بازاریابی( قابلیت میانجی اثر )با هاشرکت

     .172-141دوره نهم، صص  ،5 سال ،اجرایی مدیریت
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