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Purpose: The present researcher presents the strategic model of the green brand to achieve the 

success of the components of competitive advantage in the food industry, which is done by a 

combined (qualitative-quantitative) method. 

Methodology: In this research, in the qualitative stage, open placement codes, axes and 

selection were used, and food industry experts, including managers and devices of Kaleh 

company, were selected as samples. Data collection tool in the quantitative part, Excel and 

SMS software are used. 

Findings:The findings of the research include 10 dimensions (available resources, 

innovations, strategies, capabilities, requirements, research and development, facilities and 

equipment, value creation, entrepreneurship and cost leadership), 6 components (human and 

support resources, social capital and behavior organizational culture and performance and 

opportunities) and 88 indicators were identified . 

Conclusion: Companies that follow green marketing (especially Kaleh Food Industry 

Company), try to use company processes and marketing methods to balance environmental, 

economic and social dimensions to ensure long-term development, to attract customers and 

Use participation in society.  The fit of the model was calculated through the GOF model as 

the geometric mean of R2 and the mean of sharing, which has a value of 0.830, it showed that 

the model is favorable and as a result, the overall model was confirmed. 

Also, the comparison of the research results with the research conducted in this field shows 

that the results of the research are consistent with the research conducted 
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 کاله غذایی صنایع دررقابتی مزیت هایمؤلفه کسب بر مبتنی سبز بازاریابی استراتژیک مدل ارائه

 
 3کریمیدکتر بابک حاجی 2کفاش* مهدی حقیقی 1 زاده علی محمدرضا

 

 

 دهیچک
 کمی(انجام -)کیفی ترکیبی روش به است که کاله غذایی صنایع دررقابتی مزیت هایمؤلفه کسب بر مبتنی سبز بازاریابی استراتژیک مدل ارائه حاضر پژوهشهدف : 

 .است شده

تعدادی از  خبرگان صنعت غذایی شامل مدیران و  گردید که استفاده ینشیگز ی ومحور , باز یگذارکد از استفاده با یفیک مرحله در پژوهش این : در روش شناسی

 .شده است استفاده اس اس پی و اس اکسل افزار نرم از کمی، بخش  در ها دادهابزار جمع آوری . شدند انتخاب نمونه عنوان کارشناسان شرکت کاله به

 ،ینیآفرارزش زات،یتجه و امکانات توسعه، و قیتحق الزامات، ها،تیقابل ها،یاستراتژ ها،ینوآور موجود، منابع) بعد 10 شامل پژوهش از حاصل یهاافتهی یافته ها :

  .شدند  ییشناسا شاخص 88 و( هافرصت و عملکرد و یسازمان فرهنگ رفتار و یاجتماع هیسرما ،یتیحما و یانسان منابع) مولفه 6 ،(نهیهز یرهبر و ینیآفرکار

 بازاریابی های روش و شرکت فرآیندهای از تا کنند تلاش ،( کاله غذایی صنایع شرکت اخص طور به) کنند می دنبال را سبز بازاریابی که هایی: شرکت نتیجه گیری

 طریق از مدل برازش.   نمایند استفاده جامعه در مشارکت و مشتری جذب برای بلندمدت، توسعه از اطمینان جهت اجتماعی و اقتصادی محیطی، زیست ابعاد تعادل برای

 .شد تأیید کلی مدل نتیجه در و بوده مطلوب مدل داد نشان است،830/0 مقدار دارای که گردید محاسبه اشتراک متوسط و  R2 هندسی میانگین بصورت GOF مدل

 .دارد خوانیهم و بوده همراستا پذیرفته انجام تحقیقات با تحقیق از حاصل نتایج که دهدمی نشان  حوزه این در شده انجام تحقیقات با تحقیق نتایج مقایسه همچنین 

 بازاریابی سبز،مزیت رقابتی، استراتژیک، استراتژی ، کاله :کلید واژه ها
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 مقدمه .1

امروزه با توجه به توسعع ه و تنوم مولاععورک  ععرکت یا و نيت ردابت  ععدید بيش آنها،  ععرکت یا در م رگ توول و دگرگونی بوده،  .2

  دارد بستگی  جدید فناوریهای دانش و اطلاعاک کارگيری به و جذب در سازمان  توانایی به و حتی گایی بقای سازمان یا موفقيت نهایی 

در  م رفی  عدن  980مفایيم بازاریابی سعبت در دیه   (. نخسعتيش 1،2019در سعازمان لق  کنندچنش و یان   ردابتی متیت نوعی بتواند تا

 ذیر و نووه یای دوسععتدار مويز زیسععت، افراد نسععبت به مويز زیسععت، مناب   ایان   ادداماک گروهیا با افتایش انتقاداک و ایش سععال

«  رویکرد ملارف سبت  »یای آینده، آگایی و دغدغه بيشتری  يدا کردند و در ایش راستا   یا با توجه به نيازیای نسل استفاده بهينه از آن 

شتری یافت. منط  ایش روی  سيب ميان افراد جام ه عموميت بي سانی ف اليت کرد جقوگيری از آ ست از طری     ر لاادی به مويز زی یای ادت

لارف بيش از حد بود  سز  سبت  یابیبازار فیت ر شياول(. 2،2008. چگرانتکایش توليد و م  فرگ او . د  ارائه 1979 سال  درینيون  تو

 سععبت بازار کردیرو یمان ای سععتیز زيمو ییابخش بر که اسععت یییاتيف ال و یابیبازار ییابرنامه  ععامل سععبت یابیبازار که کندیم

یای بازاریابی سععبت ین نوم بازاریابی سععودآور اسععت که  ععامل مولاععول سععبت، کشععاورزی ارگانين،  اسععترات ی. با ععدیم متمرکت

دن دید بازاریاب باید ایش فرصعععت را برای بدسعععت آور        یای تجدید ذیر، تکنولوژی  اک و مناب  طبي ی اسعععت که نشعععان می         انرژی

ردابتی بدسععت آورد. از ایش رو، بسععياری از صععنای  در حال اتخاا اسععترات ی بازاریابی سععبت یسععتند تا از ر ععد  ایدار از طری  متیت

یای بازاریابی (. در صورتی که استرات ی  1397مشخلاه سبت در کسب و کار با عمقکرد لود اطمينان حاصل نمایند چدنبری و دیقان،       

وجه درار نگيرد، ایش موضععوم موجب کایش اعتماد مشععتریان  ععده و به دليل ریتی مشععتریان،  ععرکت    یا مورد تسععبت در  ععرکت 

ست      متیت ساله زی شور ایران یمواره با م ست لواید داد. با توجه به ایش که در ک مويطی و  يامدیای منفی نا ی از  ردابتی لود را از د

مويطی کشععور ضععرورک زیادی انجام ایش   ویش برای  ایداری زیسععتبی توجهی به  ایداری مويز زیسععت مواجه یسععتيم، بنابرایش 

ست وارد می     صنای ی که آلودگی زیادی به مويز زی شور به وی ه  صنای  غذایی( باید با جنبه  دارد. یمچنيش توليدکنندگان ک کنند چمانند 

ست            سيا ستای  سبت آ نا با ند و آن را یمواره در را افتایش روز افتون تخریب ود درار دیند. یای لیای اجتماعی برای بازاریابی 

یای الير اتفاق افتاده است، سبب افتایش   رویه از مناب  طبي ی در سال برداری بیمويز زیست که در نتيجه ر د باری جم يت و بهره  

توليد صن تی،   بررسی تهدیداک نا ی از ر د جم يت، افتایش    توجه جهانی به حفاظت از مويز زیست  ده است. مطال اک مت ددی به   

اند. موضوعاتی نظير توس ه   یا  ردالتهو ملارف کاریا و مناب  غيردابل تجدید، و تاثيراک آن بر تخریب مويز زیست و زندگی انسان   

 درار گرفته اسعععت  یا  یا و سعععازمان  مويطی، بازاریابی سعععبت و غيره مورد توجه دولت     یای زیسعععت  ایدار، برندیای سعععبت، آگایی      

   (.3،2015چلاره

 ده در انجام ییاتيف ال جهي د. نت سيتأسدر  هر آمل  13۶۶سال در  رانیمردم ا ییسطح سبد غذا ییدف بهبود و ارتقا برند کاله با .3

برند را در  شیاست، ا یاسلام رانیا یوطنان و سرافرازیم ییسبد غذا یارتقا یدر راستا یگذ ته که یمگ ییاسال یمجموعه ط شیا

 ییاسال تنها صادرکننده نمونه در فرآورده 7(، برند موبوب و برتر و توريمان ورویدر جهان چبه گتاری  ییغذا  یام صنا۴8 گاهیجا

 یزمان ،1990 دیه از آن افتون روز تيموبوب واد   د. یارسانه توجهمورد  19۶0 دیه از سبت یابیبازار. درار داده است رانیدر ا یلبن

دست  شيزم کره  دن گرم مانند دیجد مويطیزیست مشکلاک ظهور نهيزم در و ستیز زيمو نهيزم در یشتريب یآگایبه  ،مردم که

_______________________________________________________________ 
1- Chen, H.C. & Yang, C.H. 
2-  Grant, J. 
3 Khare, A. 
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یای متیت ردابتی در لفهمؤیافتند، آغاز  د. با توجه به مطالب فوق، ایش مطال ه به ارائه مدل استرات ین بازاریابی سبت مبتنی بر کسب 

 صنای  غذایی کاله می  ردازد

 
 .مبانی نظری تحقیق1

و  1است که توجه به مساله  ایداری و سبت بودن به مقتوماک یر  رکت تبدیل  ده استچلان امروز آنقدر  دیدتغيير ادقيم در دنيای یای نالش

یکی از دغدغه یای مهم بسياری از کسب و کاریا به  (.در دنيای امروزی  ایداری2022و یمکاران، 3؛ روه2019و یمکاران، 2سمش 2021یمکاران،

 (. 2011، ۴بپردازند چکاتقر مرتبز و جدید ایداف بررسی به بازاریابی   ویشگران و متخلالاان تا  ودمی باعث ی رود و مار م

 بيش ای نشده حل ادراکی تنش یمچنانل،  مولاو نوآوری و تکنولوژیکی و رجوم رف  از فراتر جام  و  رادیکال رویکردیای به نياز عقيرغم

 تجارک یای  يوه جهانی مشارکت تض يف سبت موجب بازاریابی وسوی سمت از  يروی در دارد.اکراه وجود ردابتی متیت و سبت بازاریابی

 (.5،2017چ ا اداس و یمکاران ود یا می  رکت ضرر و ریسن وتشدید  ایدار،

 نوآور یای رکت بيشتر نه یر که  ده موجب سنتی لطی ملارف و توليد مخرب و  ریتینه مويطی زیست عوادب احتمالی، یای یتینهیمچنيش 

 ازجمقه کارآمد مناب تجدید،  دابل ادتلاادی استرات یهای دنبال به وه نمود تمرکت مويطی کارآیی و مويطی زیست طراحی  اک،ت ریف نظر  توليد بر

 (.۶،2017چمورئو و یمکارانبا ند مولاورک بازکاربرد و مواد بازیافت

 زیست مسائل نادص درک به منجر و  ده  يشرفت مان  امر ایشیستند.  موور داده یمچنان موور، تئوری جای به بازاریابی، زمينه در توقيقاک اکثر

 ننيش دارد. وجود ردابت و سبت بازاریابی بيش تقابل جام  درک ارائه جهت صويح نظری رویکرد ین درباره  کافی د.گردمی بازاریابی در مويطی

 بازاریابی  ذیری برابر در مقاومت با که مدیرانی مشروعيت بقکه دید،می ارائه را آینده تجربی توقيقاک از نظری  شتيبانی تنها نه دانش در  يشرفتی

 (.2019چین  و گائو،کندمی فرایم را روبرواند موور سبت

 تحقیق تجربی پیشینه. 2

در ادامه به  رح مختلار نتایج برلی از ردابتی ، مطال اک مت ددی انجام  ده است که متیتو  سبت بازاریابی یایاسترات یدر للاوص 

 .توقيقاک دالقی و لارجی که مرتبز با موضوم   ویش حاضر می با د،  ردالته  ده است

 

 

 تبلاریای مورد توجهچاب اد یا ت ریف ( عنوان چ موضوم ( سال موق  ردیف

1 
لسروی و 

 یمکاران
1۴00 

 یابیبازار ییایاسترات  ريتاث

سبت بر عمقکرد  رکت با در 

 یکنندگ لینظر گرفتش نقش ت د

 یمويطی مشتردانش زیست

 رکت  دسبت و عمقکر یابیبازار ییایاسترات  شيب ،یبه طور کق

 ان،یمويطی مشتروجود دارد. دانش زیست یرابطه مثبت و م نادار

 لیسبت و عمقکرد  رکت را ت د یابیبازار ییایاسترات  شيرابطه ب

سبت و عمقکرد  رکت رابطه  یديتول یندیایفرا شيب ی. ولکندیم

 وجود ندارد. یم نادار

2 

 بای ميش مقکی

و  رزگاه

 حقيقت کهياری

1395 

 نوآوری تأثير بررسی

 استرات ی بر بازاریابی

 موردچ وکار کسب ردابتی

و  تمایت ردابتیبا متیت بازاریابی نوآوری بيش م نادار مثبت تاثير

 بازاریابی نوآوری بيش رابطه اما. است یتینه ریبری ردابتیمتیت

 .نبود م نادار تمرکت ردابتیو متیت

_______________________________________________________________ 
1-  Khan 
2-  Seman 
3-  Roh 
4-  Kotler 
5-  Papadas, Avlonitis, & Carrigan 
6-  Moreau, Sahakian, Van Griethuysen, & Vuille 
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 دط اک لو ه :مطال ه

 صن تی یای هرک لودرو

 (سمنان استان

 1397 ازگقی 3
 و مفایيم بر مروری

 سبت بازاریابی یایاسترات ی

 مويز دوستدار فرآیندیای بکارگيری دلاد که یاییآگایی سازمان

 از لود سازمان بازاریابی تغيير و لود کاری روند در را زیست

 دارند. را سبت بازاریابی سوی به بازاریابی سنتی

۴ 
طهماسبی   اه

 و یمکاران
139۶ 

 استرات ی در  ویا یایدابقيت

 موور رابطه ردابتیمتیت کسب

 به سازمان بيرونی اجتماعی تبدیل سرمایه مستقيم غير مسير

 دارد. آن مستقيم به مسير نسبت بيشتر بسيار تاثير ردابتیمتیت

کند. می ایفا رابطه ایش در را مکمل و ميانجی نقش یای  ویادابقيت

 از تقاضا از اطمينان عدم و کارایی اجباری عدم دولت، یایحمایت

 اند.توقي  بوده مدل بر تاثيرگذار مويطی ت دیقگر متغيریای جمقه

5 
 ور و حسيش

  مس
1395 

رفتار سازمانی مثبت و تاثير 

 ردابتیاب اد آن بر متیت

مثبت  تاثير ردابتیبر متیتاز تمان جنبه یای آن  سازمانی رفتار

 دارد. 

۶ 
زاده و رستم

 سيابان
1395 

اثراک عوامل مويطی بر عمقکرد  

مطال ه موردی: بازاریابی سبت چ

  يریش عسل( رکت 

بازار و کيفيت  مويطی بر عمقکرد مالی و عمقکرداسترات ی زیست

  لدماک تاثير دارد.

7 
 دولت رضایی

 آبادی و عقيان
139۴ 

 و کارآفرینانه گرایش تأثير

 بازارگرایی بر ردابتی رایبرد

 و بهبود عمقکرد راستای در

  ایدار ردابتیمتیت ایجاد

 ریبری رایبرد گرایش کارآفرینانه، اب اد از  يشگامی و استقلال

 بيشتریش کمياب، مناب  و مالی عمقکرد  اسخگو، بازارگرایی یتینه،

 سازان دط ه برای   ویش اصقی متغيریای در تشکيل را وزن

 دارند.

8 
ز و کشاور

 بابایی
139۴ 

 بندیاولویت و  ناسایی

         ردابتیمتیت یایلفهؤم

 صن ت : موردی مطال ه چ

 (دتویش غذایی مواد

 تهدیداک، مطقوب سازی لنثی موجود، یایفرصت از استفاده

 دا تش ردبا، به نسبت نرخ بارتریش در یایتینه تمامی کایش

 حمایت متنوم، تقاضایای دا تش  ده، ریتیبرنامه تقاضایای

 عوامل جتء دولت سوی از یازیرسالت توس ه و مرتبز صنای 

 .یستند ردابتیمتیت کسب بر مؤثر

9 
و  صفری

 یمکاران
1393 

تاثير عناصر آميخته بازاریابی 

سبت بر وفاداری مشتریان به 

 برند  رکت دند نقش جهان

عناصر آميخته بازاریابی سبت بر اب اد وفاداری مشتریان به برند 

با د و الگوی تاثيرگذاری عناصر آميخته بازاریابی تاثيرگذار می

یای مربوطه یای برازی و سایر  الصسبت با توجه به  الص

 دارای برازی مناسب است. 

 1393 و بادری عيسایی 10

تاثير عناصر آميخته بازاریابی 

کنندگان سبت بر نگری ملارف

 لوازم آرایشی و بهدا تی

عامل توزی  بيشتریش تأثير را بر نگری و دلاد لرید 

رسانی در للاوص ملاکنندگان دارد. آگایی و اطملارف

ک سبت و متایای آن به یيچ عنوان کافی نبوده و ایش امر رمولاو

 . طقبدیرنه بيشتر در ایش زمينه را میلتوم تبقيغاک 

11 

 دید تی

 و  ایرخ

  ورحسينی

1392 

 استرات ی تأثير الگوی ارائه

 عمقکرد بر بازاریابی و فروی

 یفرو

 عمقکرد با م ناداری و مثبت طور بازاریابی به و فروی استرات ی

 ردابت و  دک آفریش، توول ریبری و یستند ارتباط در فروی

 .دارند رابطه ایش بر زیادی کننده ت دیل اثراک تکنولوژی، توورک

 و فروی استرات ی رابطه بر اطمينان تقاضا عدم تأثير یمچنيش

 نشد. تأئيد فروی عمقکرد
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12 

رعنایی 

کرد ولی و 

 یاری بوزنجانی

1391 

تاثير آميخته بازاریابی سبت بر 

تلاميم لرید سبت 

مطال ه چکنندگان ملارف

کنندگان موردی: ملارف

ک لبنی  رکت  گاه رمولاو

 (در  هرستان  يراز

اب اد تبقيغ، توزی  و ديمت آميخته بازاریابی سبت بر لرید سبت 

کننده اثر مثبت و م ناداری دارند، در حالی که مولاول سبت ملارف

داری کنندگان دارای تاثير منفی و غير م نیبر لرید سبت ملارف

 است. 

 1392 حسيش زاده 13
کننده در رابطه با ملارفرفتار 

 یای سبتارتلاميم لرید ک

با توجه به وجود عقاید مثبت به مويز زیست در بيش 

کنندگان ایرانی و یمبستگی مثبت آن با رفتار لرید سبت، ملارف

یای سبت اطمينان  يدا کنند، نسبت به لرید اراگر آن یا از کيفيت ک

 یا اددام لوایند نمود.ارایش ک

 

1۴ 
 2022 یمکارانگائو و 

سبت و  نیاسترات  یابیبازار

: یمرز ادغام و اکتساب فرا

 یاجتماع تينقش مسئول

و توس ه ثبت الترام  ی رکت

 سبت

 کردیرو نی رکت به عنوان  یاجتماع تيمسئول ییا تيانجام ف ال

 نیسبت به عنوان  ثبت الترعاکتوس ه  ،یسبت دفاع یابیبازار

به عنوان  یسبت داط انه، و استخدام مشاوران مال یابیبازار کردیرو

 فراادغام و اکتساب  ليتواند نرخ تکمیم یابیکانال بازار کردیرو نی

سبت  یابیبازار کردیرو شيب یرابطه اصقلذا دید.  شیرا افتا یمرز

اثر  ليبه دل یادغام و اکتساب توسز مشاوران مال ليداط انه و تکم

سبت داط انه  یابیبازار یو نوآور یمشاوران مال شيب شیگتیجا

  ده است. فيتض 

 2022 روه و یمکاران 15

 یاسترات  یروابز سالتار

 ی رکت برا نیسبت  ییا

مويطی: نقش عمقکرد زیست

سبت و  شيتام رهيزنج تیریمد

 سبت یابیبازار ینوآور

 تيسبت و ح  مالک یتیریمد ینوآور ميمستق ريتأثایش مطال ه،  جینتا

 شيتأم رهيزنج تیریسبت، مد شيتأم رهيزنج تیریرا بر مد یم نو

سبت بر  یسبت و نوآور یبر نوآور یم نو تيسبت و ح  مالک

مهم  یانجينقش م ش،یکرد. علاوه بر ا دیيتأ یطيموستیعمقکرد ز

 یو نوآور یم نو تيحقوق مالک شيسبت ب شيتام رهيزنج تیریمد

سبت  ینوآور شيسبت ب یابیبازار یکننده نوآور لیدسبت و نقش ت 

 . د دیيمويطی تاو عمقکرد زیست

 2021 ليش و یمکاران 1۶

سبت  ینوآور یاسترات  ريتأث

 تيبر ارزی برند: نقش دابق

و   يو  دک توق یابیبازار

 توس ه

بر ارزی برند دارد و نشان  یمثبت ريتأث GISکرد که  دیيتأ جینتا

بهبود  یبرا GISتوانند از یم یلودروساز یکه  رکت یا دیدیم

 تيدابق یاثراک احتمال ش،یارزی برند لود استفاده کنند. علاوه بر ا

درار  تیو توس ه مورد حما  ي رکت و  دک توق نی یابیبازار

و  GIS شيو توس ه رابطه ب  يو  دک توق یابیبازار تيگرفت. دابق

 یبر ارزی برند برا GIS ريکند. تأثیم لیارزی برند را ت د

 تيبا دابق یگذارهیو توس ه بار و سرما  يبا  دک توق یییا رکت

 یگذارهیبا  دک کم و سرما یییابا  رکت سهیبار در مقا یابیبازار

 کم م نادارتر است.

17 
 ا اداس و 

 یمکاران
2019 

 سبت بازاریابی گرایش ت امل

در  دالقی و استرات ین

 ردابتیمتیت

 م اصر سبت بازاریابی ادبياک بر مبتنی یاییافته لاص، طور به

 دارد وجود مردم و استرات ی بيش مهم ت امل ین که دیدمی نشان

 عمقکرد لود نوبه به ایش. کندمی تقویت راردابتی متیت ایجاد که

 در تری ظریف یایبينش مدیران به امر دید. ایشمی افتایش را مالی

 .دیدمی موور زیست مويزردابتی متیت مورد
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 2019 کيرالوا 18
 گرد گری بازاریابی استرات ی

 ردابتیمقلاد متیت:  ایدار

 مقلاد  ذیری ردابت در آن نقش و گرد گری  ایدار توس ه اصول

 بازاریابی استرات ی اجرای در مقلاد روی کند.می مشخص را

   ایدار گرد گری

19 
یرمش و 

 یمکاران
2018 

 و بازار گيریجهت تأثير

 بر مولاورک نوآوری

 در آن کاربرد وردابتی متیت

متوسز  و کونن یای رکت

 (UKMچ

 بر م ناداری و مثبت تأثير مولاول و نوآوری  بازار گيریجهت

 متیت ،SME عمقکرد بر تأثيرگذار غالب متغير. دارد SME عمقکرد

 است. ۴7/0 رگرسيون ضریب ارزی با ردابت

 2019 نش و لی 20
 اثر: سبت نوآوری از سود

 ردابتی استرات ی کننده ت دیل

 غنی ردابتی استرات ی و سبت نوآوری از را نظری درک مطال ه ایش

 .دارد سبت نوآوری مدیریت برای عمقی  يامدیای و کندمی

21 
کوین و 

 یمکاران
2019 

 انرژی صن ت در ردابتی متیت

 مدل از  وایدی: تجدید ذیر

 گرانش

 یایسياست باردابتی متیت از  وایدی ما ادتلاادسنجی مدل

 PV صن ت در اما ، باد صن ت در  ایدار دالقی، تجدید ذیر انرژی

 تفاوک دليل که کنيممی  يشنهاد دارد. ما مثبت رابطه ، لور يدی

 .با د نهفته صن ت دو در درگير اساسی یای آوری فش در  ویا

 2019 بوید و یمکاران 22

 یای رکت در ردابتی متیت

: مدک طورنی لانوادگی

 و بازار یایوی گی  يامدیای

 استرات ین با مرتبز دانش

 لانوادگی مشاغل موردی مطال ه  ش با رابطه در گتاره نندیش

 گرفته درار بوث مورد و تهيه بازار مختقف یایبافت از مدک طورنی

 برای آینده توقيقاک برای  ده اصلاح گتاره نهار نتيجه، در  د.

 است.  ده ارائه توقيقاک

 2018 گورلن و تونا 23

 طری  ازردابتی متیت تقویت

 و سبت سازمانی فرین 

 سبت نوآوری

 مثبت تأثيرردابتی متیت و سبت نوآوری بر سبت سازمانی فرین 

 برای مهمی کننده ت ييش سبت سازمانی فرین  اساس،دارد. برایش

 به سبت نوآوری ایش، بر علاوه. استردابتی متیت و سبت نوآوری

 بر سبت سازمانی فرین  تأثير مورد در کامل ایواسطه عنوان

 سبت سازمانی فرین  لاص، طور به کرد.می عملردابتی متیت

 راردابتی متیت لود نوبه به که کندمی بينی  يش را سبت نوآوری

 کند. می بينی يش

2۴ 
دانکقيقو و 

 وکالقی
2017 

 از توقيقی: سبت بازاریابی

 و استرات ی مراحل ، ت اریف

 مرور طری  از ابتاریا

 ادبياک سيستماتين

 مويز  ایداری روزافتون ایميت به توجه با سبت ت ریف بازاریابی

 سبت، بازاریابی استرات ی به توجه است. با کرده زیست تغيير

 انوام. است  ده مشخص کنندگانملارف تقسيم برای روی نندیش

 مایل کنندگانملارف دارد؛ وجود سبت مولاورک از بسياری

 آنها مسئوليت یا مولاورک عمقکردی یایوی گی به توجه با یستند

 بپردازند. مازاد ديمت طبي ی، مويز دبال در

 2015 آرگاسيش 25

 تاثير آميخته بازاریابی سبت بر

کنندگان تلاميم لرید ملارف

 در کقکته

یای کنندگان در کقکته توسز  يوهگيری لرید ملارفتلاميم

گيرد.  ده توسز  رکت توت تاثير درار نمی بازاریابی سبت انجام

ک ربرای مولاو مازادکنندگان به  ردالت ديمت با ایش حال، ملارف

ارائه و سازگار با مويز زیست  مولاورکیستند ، اگر ایش  "سبت"

 ارزی فوق ال اده به آنها با د. 

2۶ 
دل افروز و 

 یمکاران
201۴ 

اثر بازاریابی سبت در رفتار 

 کننده لرید ملارف

کننده  تبقيغاک زیستی بيشتریش اثر را بر روی رفتار لرید ملارف

 و نام تجاری کمتریش اثر را دارد.

27 
 بانی و 

 یمکاران
201۴ 

کنندگان یای ملارفوی گی

بخش سبت موجود در  سبت و

 بازار

در رفتار لرید یا اراثر توليد و ملارف ک کهکنندگان سبت ملارف

گيری بر یای مربوطه در بازار و تلاميمیا موثر است و ف اليتآن

 .اساس ایش 
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 روش شناسی تحقیق . 3

گردد. فرآیند توقي ، فرآیندی یا حاصل مییر کار توقيقاتی یدف، کشف ین واد يت بوده که با  ناسایی روابز منطقی موجود بيش مؤلفه در

آوری  ده، روابز بيش مؤلفه یا را بررسی نماید. بنابرایش یر و منظم داده یای جم کند با  ردازی عقمی آن س ی میبا د که موق  در طی می

 (.1389 ردازد چداسمی، موق   س از نهایی نمودن عنوان   ویش به انتخاب روی توقي  می

 آماری يمایشی، برای ین نمونه  کمی، با روی توصيفی و در فازدر فاز کيفی جهت توقيل متون ملااحبه از نرم افتار مکس کيودا  حاضر   ویش 

یای مورد نياز   ویش توسز  رسشنامه داده  ده وسنجيده  اسميرنف-کولموگروفیا توسز آزمون .  ارامترین بودن داده ده استانجام 

و  ایایی  بودهیای مشابه مورد تأیيد ه آن در سازماناستفاد دابقيت روایی ایش  رسشنامه به دليل وآوری  ده جم موق  سالته توسز فاز کيفی 

افتاریای از نرم ،یای برگرفته از جام ه آماریدادهتجتیه و توقيل  جهت.  دسنجيده و  ایایی ترکيبی ایش  رسشنامه توسز ضریب آلفای کرونباخ 

 استفاده  ده است.، اسمارک  ی ال اس اس  ی اس اس وآماری مختقفی مانند 

 

 . نمونه و روش نمونه گیری  1.3

با د. در ایش روی   ویشگر با  نالت جام ه یدف توقي  و با آگایی یای کيفی، انتخاب نمونه توقي  از نوم غيراحتمالی و یدفمند میدر   ویش

ی کيفی (.در توقي  حاضر رویکرد یدفمند در انتخاب نمونه1،2015زند. چساندرز و یمکارانی مورد نظر توقي  میدست به انتخاب یدفمند نمونه

اظ توقي  استفاده  ده و از روی نمونه برداری گقوله برفی در  ناسایی و انتخاب مطق يش کقيدی استفاده گردید. در ایش روی، لبرگان ، با لو

 کردن  رایز توسز م رفی لبره دیگر، انتخاب  دند. 

  ود. گيری تلاادفی ساده استفاده میب نمونه توقي  از روی نمونهیای کمی، انتخادر   ویش

 آماری نمونه كلی سیمای(1جدول )

کد ملااحبه 

  ونده

سابقه  مسئوليت اجرایی سش

 کار

 تولايلاک/ تخلاص

K01 38 
مسئول فنی صنای  

 غذایی
 کار ناسی عقوم و صنای  غذایی 13

K02 
 10 کار ناس  ۴1

گرایش صنای  کار ناسی مهندسی کشاورزی 

 غذایی

K03 ۴۴ کار ناسی ار د تغذیه 1۶ مدیر ميانی 

K04 ۴0 کار ناس بازرگانی 1۴ مدیر ميانی 

K05 ۴۶ تغذیه مدیریت دکتری 18 مدیر ار د 

K06 38 کار ناسی ار د ميکروبيولوژی 13 کار ناس ار د 

K07 ۴5 کار ناسی ار د مدیریت صنای  غذایی 1۶ مدیر ار د 

K08 52 دکتری مدیریت استرات ین 21 دانشگاه مدرس 

K09 ۴0 کار ناسی تغذیه  10 مدیر اجرایی 

K10 38 کار ناسی ار د صنای  غذایی 11 کار ناس ار د 

 

 

_______________________________________________________________ 
1-  Saunders , Mark ; Lewis, Philip; Thornhill, Adrian 
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 ها داده آوری جمع ابزار و روش. 2

 

در روی کيفی ابتدا ملااحبه ای و ميدانی انجام  ده است. در توقي  حاضر در مجموم، گردآوری اطلاعاک به سه روی ملااحبه، روی کتابخانه

گردد و در برداری از اسناد و مدارک موجود بررسی میای، ادبياک و سواب  موضوم از طری  فيش ذیرد. در روی کتابخانهو مشایده انجام می

ت  يشبرد توقي  لود روی ميدانی که از طری  طرح  رسشنامه در ایش   ویش بوده متغيریای مورد سنجش مورد مطال ه درار گرفتند. موق  جه

 از نظراک مدیران عالی، طراحی  رسشنامه و ت ييش روایی آن و نيت توقيل نتایج استفاده نموده است.

 

 پژوهش های داده تحلیل و تجزیه. 4

ستفاده از نرم افتار مکس کيودا به کد گتاری باز و مووری و    جهت تجتیه و توقيل داده یا، در مرحقه کيفی  س از جم  لااحبه، با ا آوری متون م

ستخراج  الص      شی جهت ا سالته        لفهمؤیا ، گتین شنامه موق   س سه گانه دلفی،  ر یا و مدل مفهومی  ردالته و در ادامه  س از اجرای مراحل 

یای   و توسعععز لبرگان تایيد می گردد و در ميدان توقي  توزی  می  عععود. یمچنيش جهت تجتیه و توقيل داده یا در  بخش کمی، داده            طراحی

سشنامه       ستخراج  ده از  ر سل وارد و طبقه بندی  ده و در ادامه جهت انجام توقيل آماریای توصيفی چ جداول، نموداریا و     ا یا در نرم افتار اک

اسميرنف جهت تست توزی  نرمال   -( و یمچنيش جهت آزمون آلفای کرونباخ برای تست  ایایی  رسشنامه و آزمون کولموگروف    م ياریای عددی

سعنجی مدل کقی در مدل سعازی م ادرک سعالتاری نيت از نرم افتار    اسعتفاده لواید  عد. جهت اعتبار   اس اس  ی اسداده متغيریا ، از نرم افتار 

 ه می  ود.استفاداسمارک  ی ال اس 

 

 پژوهش   های یافته. 5

 دلفی روی با  ده الگوی طراحی سالتاریافته، نيمه و عمي  یایملااحبه از مستخرج مفایيم مبنای بر   ویش مفهومی الگوی تدویش از  س

 حوزه ایش در کافی آگایی و دانش و مدیریتی یا اجرایی سابقه دارای که لبرگانی از نفر 10 مشارکت با و دور 3 در دلفی فرایند . د آزمایش

 در  ده،  ناسایی لبرگان از گرویی و   ویشگر ميان متقابل ارتباط  امل که است گرویی فرایندی دلفی روی . د انجام بودند برلوردار

 د. و میی گردآور لبرگان نظریای نامه  رسش راه از م مورً که است مشخص موضوعی با ارتباط

مرحقه با توزی   سهطی  هلبر 10 نظراک، باز و مووری یا  س از کدگذارییا و مؤلفهسنجش روایی  الص یمچنيش در فرایند دلفی، جهت

 تا (1امتياز چصورک ليقی کم  به ميتان ایميت یر  الص به 5تا  1و سپس با التلااص امتياز  گردیددریافت به صورک بقی و یا لير  رسشنامه 

 یا حذفت دادی از  الص ذیری یر  الص،  تایی برای 5 ليکرک طيف دا تش دليل به 3 ≤ مبنای ميانگيش شو با در نظر گرفت (5امتياز چليقی زیاد 

دلفی و  یگانهآمده از مراحل سه دست يد لبرگان رسيد. نتایج بهأی الص به ت 88لفه و رسشنامه نهایی با مؤ ۶ب د،  10، نهایت  دند و در

 آورده  ده است.بندی صورک جم  به 2 لبرگان در جدولتوسز ده  و تایيد  یای بررسی الص
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 و پرسشنامه نهایی گانه تحقیق دلفی بندی ادوار سهجمع( 2)جدول

 

 اب اد مفهوم
 مؤلفهچکدگذاری

 ( ثانویه
گذاری الص چکد ردیف  ( اوليه 

وزن 

  الص

ارائه مدل 

 استرات ین

بازاریابی سبت 

مبتنی بر کسب 

یای مؤلفه

ردابتیمتیت  

 التاماک

استرات ی رفتار و 

 فرین  سازمانی

1 
سرمایه روانشنالتی در  ایجاد

 سازمان
2 

2 
و توليد   کنندهاز ملارف حمایت

 سبت و جذاب بيشتر مولاورک
1 

3 
و اعتبار  رکت برای  ارزی

 مشتریان
1 

 1 یای ب دینياز نسل ملاحظه ۴

 1 و فرین  بازاریابی سبت رفتار 5

 1 سازمانی با مويز زیست سازگاری ۶

 3  کنندهنياز ملارف رف  7

 سرمایه اجتماعی

 1 یای اجتماعیتغييراک ارزی ان کاس 8

 1 کنندگانملارف تأميش 9

10 
براساس ملاحظاک  بازاریابی

 اجتماعی و مويطی
1 

 ۴ عمومی آگایی 11

 1 استفاده بهينه نووه 12

13 
یای دوستدار مويز گروه ادداماک

 زیست
1 

 ارائه مدل

استرات ین 

بازاریابی سبت 

مبتنی بر کسب 

یای مؤلفه

ردابتیمتیت  

 کارآفرینی

 استرات ی عمقکرد

  ایدار

 1 و توس ه و بهبود ظرفيت ر د 1۴

 1 بخشی و کارایی اثر 15

1۶ 
فروی، بازگشت سرمایه و  ر د

 دارایی
1 

17 
و سهم  رضایت مشتری فروی،

 بازار
1 

18 
 رکت در جهت ارضا کردن  توانایی

 و حفظ مشتریان
1 

19 
ارزی یای برتر و لروجی  ایجاد

 یای موفقيت آميت برای مشتری
1 

20 
ت ييش و مدیریت انتظاراک   ناسایی،

 مشتری
1 

21 
سنتی سود، نرخ بازده  یایمقياس

 گذاری، سهم بازارسرمایه
1 

22 
و درک عمقکرد نسبی  گيریاندازه

 مولاورک
1 

 فرصت یای

 کارآفرینی

 1 یانيازیا و لواسته ارضاء 23

2۴ 
کيفی مويز زیست و رضایت  بهبود

  کنندهملارف
1 

25 
مويطی در مسائل زیست رعایت

 یای بازاریابیف اليت
1 

 1 مولاورک سبت توليد 2۶

27 
توس ه رابطه بيش  سازیمت ادل

 مويز زیست و حفاظت از  ادتلاادی
1 
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28 
 ایدار برای ر دسودآوری  راه

 ادتلاادی
1 

29 
گذاری سبت اعتماد وسرمایه افتایش

 واد ی
2 

30 
مثبت ، مشتاق بودن و رفتار  نگری

 واد ی لرید سبت
2 

 مناب  موجود

 دولتی مناب  حمایتی

 2 عدالت و برابری نگری،آینده 31

32 
جهت اعمال نوآوری یا و  حمایت

 ارائه مشوق یا
1 

 ارائه مدل

استرات ین 

بازاریابی سبت 

مبتنی بر کسب 

یای مؤلفه

ردابتیمتیت  

 

 

 

 2 سياسی یایگيریتلاميم 33

3۴ 
یای اجباری دولت جهت  حمایت

 حفاظت از مويز زیست
1 

35 
یا در جهت حفظ سخت دولت مقرراک

 مويز زیست
3 

3۶ 
مويطی توسز یای زیستآگایی ارائه

 دولت
1 

 2 از برندیای سبت حمایت 37

مناب  موجود 

 انسانی و زیستی

 1 روابز بقندمدک با مشتریان بردراری 38

39 
از فرصت یای مشارکتی و  استفاده

 یمکاری بيش مناب  موجود
2 

 1 مبتکرانه مولاورک جدید طراحی ۴0

 2 انتظاراک مشتریان کردن برآورده ۴1

۴2 
مولاورتی با کيفيت مويطی  توس ه

 بار
1 

 2 آفرینی اعتماد ۴3

۴۴ 
نيروی   از ظرفيت و است داد استفاده

 کار جدید
1 

۴5 
و   از مناب  انسانی اثربخش استفاده

 در سازمان  کارا
3 

 ارزی آفرینی

 1 به مسئوليت اجتماعی بنگاه یا عمل ۴۶

۴7 
یای احساساک مثبت در گروه ایجاد

 لاص یدف در بازار یدف
1 

 1 یای جدیدبا تکنولوژی ارتباط ۴8

 1 یماینگی استرات ین ۴9

50 
استرات ی مناسب و یم  طراحی

 افتایی
1 

51 
مناسب و یماین  کردن  تخلايص

 یا و مناب  بازاریابیف اليت
1 

52 

ارزی درک  ده برای کقيه  لق 

اینف ان از جمقه سهامداران، 

 مشتریان

1 
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53 
به حجم بازار جهانی در برابر  توجه

 بازار دالقی
1 

5۴ 
مناسب به تقاضا و نياز   اسخگویی

 بازار
1 

 نوآوری یا

55 
و تقویت ایده حفاظت از مويز  ترویج

 زیست
1 

 2 با تغييراک تکنولوژی مطاب  5۶

 3 تنوم در مولاورک ایجاد 57

 1 لرید سازگار با مويز زیست رفتار 58

 1  کنندهسلامت ملارف تاميش 59

 امکاناک و تجهيتاک

 1 در مناب  و امکاناک جوییصرفه ۶0

 1 امکاناک و تجهيتاک مدیریت ۶1

 1 اوليه و مناب  انرژی مواد ۶2

 1 رویه از مناب  طبي یبی برداریبهره ۶3

 ریبری یتینه

۶۴ 
مازاد از طری  ایجاد  یایديمتجبران 

 وفاداری
1 

۶5 
یای سرمایه گذاری فرصت یتینه

 مويطیزیست
1 

۶۶ 
از طری  نوآوری  سودآوری

 فرآیند سبت  و  مولاول
1 

۶7 
تر یای نسبی  ائيشبه یتینه دستيابی

 و کسب سهم بازار
1 

 2 یای ديمتییم  کستش جن  در ۶8

جام هاسترات ی یای   

 1 کنندگان سبتملارف جذب ۶9

70 
از رایبردیای ارتباطی با  استفاده

 یاکنندگان و بنگاهملارف
1 

 2 و رویکرد بازاریابی اجتماعی  نگری 71

 2 ارزی مورد انتظار ایجاد 72

 1 سيستماتين بازیافت 73

7۴ 
با نيازیای منولار به فرد و  متناسب

 مشتریانوی گی یای یر بخش از 
1 

 1 یدفمند و تقسيم بازار بازاریابی 75

 1 سازی بيشتر به مردم  آگایی 7۶

 دابقيت یا

77 
از افراد متخلاص و  استفاده

 تولايقکرده
1 

 2 زیاد و ديمت مناسب تنوم 78

 1 یااز دانش، مهارک استفاده 79

 2 کل فرایند با اکوسيستم سازگاری 80

 1 از نيازیای مشتریبخشی  رضایت 81

 1 مناف  مبادله ای و ارزی برتر ارائه 82

 1 نياز امروز مشتریان درک 83

 توقي  و توس ه
 1 با الگویای ملارفی مشتریان آ نایی 8۴

 1 متخلالاان تيم 85
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8۶ 
و دسته بندی اطلاعاک  آوریجم 

 مفيد
2 

 2 کنندگانارتباط با ملارف بردراری 87

 3 بازاریابی یایورودی 88

 
 ایل می با د.  3یمچنيش با توجه به ارتباط بيش مولفه یا، ضرایب مسير و م ناداری مربوطه به صورک للاصه به  رح جدول  ماره 

 ( نحوه چگونگی روابط بین مولفه ها3جدول)

 

 برلوردار بوده که روابز بيش آنها مطقوب می با د.9۶/1با توجه به جدول بار، اکثر مسير یا در مدل از سطح م ناداری بيشتر از 

 ارائه  ده است. 3استفاده  ده است که نتایج حاصل از آن طب  جدول  ماره ( GOFچدر رابطه با برازی مدل از  الص نيکویی برازی

 GOFبررسی اعتبار  ( شاخص4)جدول

 

 هالفهمؤ 𝐺𝑂𝐹 COMMUNALITY R2 نتیجه

 
 

 

 

 

 

 مدل تایيد

 
 

 

 

 

 

830/0 

 ارزش آفرینی 0.555406 0.928341

 های جامعهاستراتژی 0.436749 0.764085

 الزامات 0.647004 0.869839

 امکانات و تجهیزات 0.650678 0.933689

 تحقیق و توسعه 0.848168 0.756121

 رفتار و فرهنگ سازمانی 0.801753 0.901399

 رهبری هزینه 0.912857 0.766728

 سرمایه اجتماعی 0.923572 0.922271

 عملکرد 0.950944 0.951478

 نتيجه م ناداری ضریب متغير وابسته متغير مستقل ردیف

 تایيد 321/72 87۶/0 نوآوری مناب  موجود 1

 تایيد 9۴2/32 80۴/0 التاماک مناب  موجود 2

 تایيد 371/20 ۶۶1/0 یای جام هاسترات ی نوآوری 3

 تایيد ۴72/۶5 888/0 دابقيت التاماک ۴

 تایيد 3۴۴/102 921/0 توقي  و توس ه یای جام هاسترات ی 5

 تایيد 873/10 920/0 ریبری یتینه یای جام هاسترات ی ۶

 رد 398/0 038/0 ریبری یتینه دابقيت 7

 تایيد 3۴9/30 807/0 امکاناک و تجهيتاک دابقيت 8

 رد 022/0 -003/0 ارزی آفرینی توقي  و توس ه 9

 رد 53۶/1 2۴0/0 ارزی آفرینی ریبری یتینه 10

 تایيد 872/11 580/0 ارزی آفرینی امکاناک و تجهيتاک 11

 تایيد 990/8۶ 89۴/0 کارآفرینی ارزی آفرینی 12
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 هافرصت 0.954954 0.865702

 قابلیت 0.787946 0.849078

 منابع انسانی 0.919078 0.946845

 منابع حمایتی 0.936881 0.940199

 منابع موجود ------ 0.931415

 نوآوری 0.767841 0.958237

0.909914 
 

 كار آفرینی 0.798761

 
دید. رزم به اکر میبا د که برازی کقی مدل را مطقوب نشان می 830/0(که دارای مقدار  GOFچبا توجه به جدول بار  الص نيکویی برازی 

 .گرددبا د، برازی کقی مدل تأیيد می 35/0است زمانی که ایش مقدار بيشتر از 

 گیرینتیجه

صنای  غذایی کاله انجام گردید. در جهت در یای متیت ردابتیارائه مدل استرات ین بازاریابی سبت مبتنی بر کسب مؤلفه حاضر با یدف  ویش 

آفرینی یا، التاماک، توقي  و توس ه، امکاناک و تجهيتاک، ارزی آفرینی، کاریا، دابقيتیا، استرات یب د  املچمناب  موجود، نوآوری 10ارائه مدل

  ناسایی الص  88یا (و ازمانی و عمقکرد و فرصتمولفه  املچمناب  انسانی و حمایتی، سرمایه اجتماعی و رفتار فرین  س ۶و ریبری یتینه(، 

 گرفت. و مورد تایيد لبرگان درار

یای مناب  در راستای انجام ملااحبه و کدگذاری مووری و در نهایت استخراج اب اد و مولفه یا، مشخص گردید ب د مناب  موجود به یمراه مولفه

یای سرمایه اجتماعی و رفتار و فرین  سازمانی موجود عقی، ب د التاماک به یمراه مولفهانسانی و زیستی و یمچنيش مناب  حمایتی دولتی از عوامل 

گر یا از جمقه نوآوری یای سازمانی و فرایندی و نوآوری در مولاول از عوامل مدالقهگذار و ب د نوآوریساز و و اثرو بستر ایاز عوامل زمينه

 با د.ردابتی در صنای  غذایی کاله، می متیت یایمؤلفه کسب بر مبتنی تسب بازاریابی استرات ین و ت دیل کننده بر مدل

یا یای استرات یدید مولفهیا و التاماک تاثير لواید دا ت. نتایج نشان میرسد مناب  موجود بر نوآوردر توقي  حاضر با توجه به مدل به نظر می 

 گذار است.آفرینی و کارآفرینی تاثيریا به واسطه توقي  و توس ه، ریبری یتینه و امکاناک و تجهيتاک  نيت بر ارزیو دابقيت

است، نشان داد مدل 830/0و متوسز ا تراک مواسبه گردید که دارای مقدار   R2بلاورک ميانگيش یندسی  GOFبرازی مدل از طری  مدل   

 مطقوب بوده و در نتيجه مدل کقی تأیيد  د.

توقيقاک انجام  ذیرفته یمراستا بوده  دید که نتایج حاصل از توقي  بایمچنيش مقایسه نتایج توقي  با توقيقاک انجام  ده در ایش حوزه  نشان می 

 لوانی دارد.و یم

 منابع

سبت بر عمقکرد  یابیبازار ییایاسترات  ريتاث(، 1۴00لسروی، ابوالفضل، مومدی، راضيه، ترابی، موسش، فتوی، مومدرضا، نوروزی، حسش، چ -

  ##مويز زیست.ی، انسان و مشتر یطيموستیدانش ز یکنندگ لی رکت با در نظر گرفتش نقش ت د

 بيست سال ،(توول و بهبودچمدیریت مطال اکردابتی، (، تاثير رفتار سازمانی مثبت و اب اد آن بر متیت139۶ ور، داود،  مس، فاطمه، چحسيش-

  ##.1۴5-1۶۶، صص  8۶  ماره و شم،

، مدیریت زنجيره ارزی، " يریش عسل(ردی:  رکت مطال ه مواثراک عوامل مويطی بر عمقکرد بازاریابی سبت چ"( ، 1395زاده و سيابان چرستم-

  ##.72-۴7، صص1،  ماره1دوره
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 ایجاد و بهبود عمقکرد راستای در بازارگرایی بر ردابتی رایبرد و کارآفرینانه گرایش (، تأثير139۴آبادی، حسيش، عقيان، م ده، چ دولت رضایی-

  ##.100-81صص  ،1 ،  ماره8 دوره کارآفرینی،  ایدار، توس ه ردابتیمتیت

مطال ه چکنندگان تاثير آميخته بازاریابی سبت بر تلاميم لرید سبت ملارف"ای با عنوان، ، در مقاله(1391چرعنایی کرد ولی و یاری بوزنجانی-

دوم،  ماره   ویشی توقيقاک بازاریابی نویش، سال -، فلاقنامه عقمی"(ک لبنی  رکت  گاه در  هرستان  يرازرکنندگان مولاوموردی: ملارف

  ##.1۶5-92(، صص ۴اول،  ماره  يا ی چ

مورد  موور، رابطه ردابتیمتیت کسب استرات ی در  ویا یای(، دابقيت139۶حسينی، سيدحميد، کردنائيج، اسدالله چ لداداد طهماسبی، اسماعيل،  اه-

  ##.100-121صص نوزدیم،   ماره دیم، سال بازرگانی، مدیریت یایکاوی سالتمان، نشریه صن ت مطال ه

 و یعقم مجقه، "بررسی تاثير استرات ی بازاریابی سبت بر عمقکرد سازمانی در فدراسيون ورز ی"(، 1397دنبری، مهدی؛ دیقان، سيداميش چ-

 ##. 38-28،  ماره  شم، صص 3، جقدنخبگان یمهندس

  ##.نص: تهران فری،اميرج  مهدی ترجمة بازاریابی، مدیریت(، 1395،چفيقيپ و کقر،کویش ليش کاتقر، -
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