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Objective: The main purpose of this research is to Designing of the green 

marketing model in consumer markets in small and medium businesses to 
enter international markets with a soft system methodology approach.  

Methodology: In this research, the aim is to monitor and study green 
marketing in consumer markets and using the soft system methodology 
approach, the problem is constructed. The first stage of research division 
can be considered dependent on the purpose of the research. When we do 
research with the goal of finding results to solve problems in a particular 

field, that research is applied in terms of data type. The present study is 
conducted with the same purpose. In addition to the purpose in terms of 
data type, this research is a type of soft model design whose findings go 
through a smooth understanding and interpretation of the researcher after 
interviewing experts and reviewing documents. Also, the nature of the 
present study is exploratory, so it lacks a hypothesis. 
Conclusion: In this research, using the soft system methodology approach, the 
unstructured problem, i.e. designing a green marketing model in consumer 

markets in small and medium-sized businesses to enter international 
markets, is explained and then, by defining its boundaries, a clear picture of 
different system actors and benefits that  are drawn. In the third step, the 
CATWOE approach is used to explain the root definition of green 
marketing in consumer markets in small and medium-sized businesses to 
enter international markets, and in the fourth step, a conceptual model of 
activities is presented using the root definition. In the fifth step, the 

developed model is compared with the real world. In the sixth stage, 
desirable and possible changes to improve and develop the real system are 
identified, and finally in the seventh stage, programs to implement the 
changes are proposed and given to the officials and stakeholders involved in 
the situation to improve the performance of the system and ultimately 

reduce environmental degradation and improve consumer purchasing intent. 

Originality: Designing a green marketing model in the country is a complex, 
time consuming and long matter and due to the role of different actors in it, 
its dynamism has been increased and these two factors of complexity and 

dynamism are the main reasons for using the methodology approach of soft 
systems in the design of this model, because the approaches related to the 
design of hard models in the fetus will not have the necessary efficiency and 
effectiveness 
 

Cite this article: Mirza Hassan Hosseini& Elham Keshavarz. (2021). Designing of the green marketing model in consumer 

markets in small and medium businesses to enter international markets with a soft system methodology approach.  .  
MODIRIAT-E-FRDA JOURNAL, 54 (4), 1-20. DOI: 0000000000000000000 
 

                            © The Author(s).                                              
                              DOI: 00000000000000000000000000                                           , Vol,  , No. , 2020, pp. . 

https://orcid.org/0000-0000-0000-0000
https://orcid.org/0000-0000-0000-0000


 نشریه مدیریت فردا
6047-2228ISSN    

 

232 

 

به بازارهای بین  طراحی مدل بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی در کسب و کارهای کوچک و متوسط جهت ورود

 المللی با رویکرد متدولوژی سیستم نرم

 2 الهام کشاورز |1*میرزا حسن حسینی

 دهیچک

کوچک و متوسط جهت ورود  یدر کسب و کارها یمصرف یسبز در بازارها یابیمدل بازار ی،طراح قیتحق نیا یهدف اصل هدف:

 نرم است. ستمیس یمتدولوژ کردیبا رو یالملل نیب یبه بازارها

در این تحقیق هدف آن است که بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی مورد پایش و بررسی قرار گیرد و با استفاده از  :ضرورت

رویکرد متدولوژی سیستم نرم، ساخت دهی به مسئله صورت می پذیرد. اولین مرحله از تقسیم بندی تحقیق را می توان منوط به 

 .هدف از انجام تحقیق دانست

هنگامی که با هدف برخورداری از نتایج یافته ها برای حل مسائل موجود در یک زمینه خاص به تحقیق می پردازیم،  :شناسی روش

آن تحقیق از لحاظ نوع داده کاربردی است. تحقیق حاضر با همین هدف انجام می شود. افزون بر هدف از لحاظ نوع داده ها، این 

می آید که یافته های آن از صافی فهم و تفسیر پژوهشگر پس از مصاحبه با خبرگان  پژوهش از نوع طراحی مدل های نرم به شمار

 و بررسی اسناد و مدارک می گذرد. همچنین ماهیت پژوهش حاضر اکتشافی است لذا فاقد فرضیه می باشد.

احی مدل بازاریابی سبز در در این پژوهش با استفاده از رویکرد متدولوژی سیستم نرم مسئله ساختار نیافته یعنی طر :هاافتهی

بازارهای مصرفی در کسب و کارهای کوچک و متوسط جهت ورود به بازارهای بین المللی تبیین شده و سپس با تعیین حدود آن، 

تصویر گویای بازیگران مختلف سیستم و منافع آنها ترسیم شده است. در مرحله سوم جهت تبیین تعریف ریشه ای بازاریابی سبز 

استفاده  CATWOEای مصرفی در کسب و کارهای کوچک و متوسط جهت ورود به بازارهای بین المللی از رویکرد در بازاره

شده و در مرحله چهارم، یک مدل مفهومی از فعالیت ها، با استفاده از تعریف ریشه ای ارائه شده است. در مرحله پنجم، مدل توسعه 

داده شده با دنیای واقعی مقایسه گردیده است. در مرحله ششم تغییرات مطلوب و امکان پذیر جهت بهبود و توسعه سیستم واقعی 

نهایت در مرحله هفتم، برنامه هایی جهت عملیاتی سازی تغییرات پیشنهاد شده و به مسئولین و ذینفعان درگیر شناسایی شده و در 

در شرایط مسئله داده شده است تا موجبات بهبود کارکرد سیستم و در نهایت کاهش تخریب زیست محیطی و بهبود قصد خرید 

 مصرف کنندگان شود. 

سبز در کشور یک امر پیچیده، زمان بر و طولانی بوده و به دلیل نقش بازیگران متفاوت در آن  طراحی مدل بازاریابی: گیرینتیجه

بر پویایی آن نیز افزوده شده است و همین دو عامل پیچیدگی و پویایی دلیل اصلی استفاده از رویکرد متدولوژی سیستم های نرم 

ی مدل های سخت در جنین شرایطی کارائی و اثر بخشی لازم را در طراحی این مدل می باشد چرا که رویکردهای مربوط یه طراح

 نخواهد داشت.

 بازاریابی، بازاریابی سبز، کسب و کارهای کوچک و متوسط، بازاریابی بین المللی، رویکرد متدولوژی سیستم نرم :هادواژهیکل

_______________________________________________________________ 
  ri.hosseini@yahoo.com، نویسنده مسئول ،گروه مدیریت بازرگانی ، دانشکده مدیریت ،تهران  ،ایران ،  سازمان مرکزی  دانشگاه پیام نور ستادتمام ا 1

 gmail.com1364.2020Elhamkeshavarz@دکتری مدیریت بازرگانی دانشگاه پیام نور ،دانشکده مدیریت ،تهران ،ایران، پسا  دانشجوی  2

 

mailto:Elhamkeshavarz1364.2020@gmail.com


 
 طراحی مدل بازاریابی سبر در بازارهای مصرفی در کسب و کارهای کوچک و متوسط 

 

233 

 

بازارهای مصرفی در کسب و کارهای کوچک و متوسط جهت ورود به بازارهای  طراحی مدل بازاریابی سبز در(. 1400حسینی ،میرزاحسن و کشاورز،الهام؛ ) استناد:

  بین المللی با رویکرد متدولوژی سیستم نرم

 23/09/1400مقاله: پذیرش                                                                        25/03/1400مقاله:  دریافت

 مقدمه

گسترده های محیط  ،حاضر اجرا می شود باید متناسب با واقعیت های اجتماعی و زیست محیطیبازاریابی که در حال 

بازاریابی باشد و آنها را به چالش بکشد. امروزه، تغییرات رخ داده در ترجیحات مصرف کننده و سبک های زندگی به 

زیست محیطی آگاه تر شده و تمایل راحتی قابل مشاهده است. در بیشتر کشورها مصرف کنندگان نسبت به نگرانی های 

دارند در رابطه با آنها اقدام کنند. افزایش تقاضای محصولات پایدار نتیجه بهبود آگاهی زیست محیطی مصرف کنندگان 

است. مصرف کنندگان بیشتر از قبل به سبزشویی توجه داشته و تمایل دارند با صرفه جویی، تعمیر و استفاده مجدد از 

 آگاهی سطح افزایش دلیل به جدید، هزاره در(. 2017)لندوسکاو همکاران، ود را کاهش دهندمحصولات مصرف خ

 پیدا تغییر مشتریان با سودآور و دائمی بلندمدت روابط برقراری و ساخت به سنتی تعابیر از بازاریابی تعریف مشتریان،

 کردن و زندگی مصرف تولید، وبا ثبات برای با توجه به این که مشکل کلیدی انسان ها، یافتن شیوه ای عادلانه. نمود

هر شرکتی که در عصر حاضر اهمیت بازاریابی بین المللی را درک نکند، در . (2016کاناوس، -است) ابریل و رودریگرز

بازار های داخلی نیز مغلوب شرکت هایی جهانی می شود که محصولاتی با کیفیت برتر تولید می کنند و تجربیاتی بیشتر 

(. به دلیل رقابت تنگاتنگ شرکت ها، نفوذ در بازار ها و انجام امور بازاریابی 2015ه هایی کمتر دارند)پاشپام،و هزین

(. شرکت 2015دشوار تر از پیش شده است. توفیق در این زمینه نیازمند آگاهی، دانش و مهارت های ویژه ای است) ترزا،

کل نگر وپایدار داشته باشند؛ یعنی همزمان همه عوامل ممکن را مد هایی موفق خواهند بود که برنامه ریزی همه جانبه، 

(. 1398نظر قرار دهند و برای تقویت همزمان عوامل و ایجاد سینرژی گام بر دارند)ملکی مین باش رزگاه و همکاران،

لیدی مبدل شده امروزه ارائه ی بهترین عملکرد در زمینه ی بازاریابی، به اساسی ترین دغدغه ی مدیران شرکت های تو

است. آنها می کوشند تا با بهره گیری از فن های مختلف، به عملکرد برتر دست یابند. بین المللی شدن و حرکت شرکت 

های کوچک و متوسط به سمت بازارهای بین المللی به عنوان یکی از ضروریات و همچنین یکی از عوامل رشد و توسعه 

سسات اقتصادی با دسترسی به بازارهای خارجی از راه صادرات، رشد اقتصادی کشورهای درحال توسعه است. مؤ

بیشتری پیداکرده و بدین وسیله محصولات خود را با کیفیت بهتری به بازار داخلی و خارجی عرضه می کنند و 

ر سودبیشتری به دست می آورند. اصولاً به فعالیت های تجاری برای رساندن کالا و خدمات یک کشور به مشتریان د

 جهشی نوین برای(. 2014سایر کشورها به منظور کسب سود بازاریابی بین الملل گفته می شود) صالحی و همکاران،

مخاطرات، راهنمایی هایی به صورت گسترده، ارائه می  انسانه ها درباره به خلق شده است که زیستنگهداری محیط

حامیان نگهداری اکولوژیکی  که آمد وجود به زمین شروع برای نقطه یک عنوان به روز آن که رسدمی نظر به نماید. چنین

انسان  انتظارات های و بوده محدود منابع که جا آن (. از2018شدند) لطفی و همکاران،  جهانی و ایتوده نیروهای دارای

 مصرف بهطور اثر بخش  به را منابع سازمانی، کسب اهداف در که است مدیران بازار مهم برای است، ها نامحدود
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. (2019لام و لی، . ) کندحمایت می کسب اهداف در مدیران بازار به که است یک راهبرد بازاریابی سبز بازاریابی. برسانند

 باید است، افزایش حال در روز روزبه هستند، مواجه هاآن با مردم که محیطی زیست مشکلات که آنجا از دیگر سوی از

 اطلاعات فقدان و هستند اطلاعات نیازمند آگاهانه خرید برای مشتریان یابد، زیرا ارتقاء هاآن محیطی زیست آگاهی

. (2015گردد) زوهریرا و نور،  خریدشان به تصمیم هنگام در سبز هایویژگی و معیارها کارگیریبه از مانع تواندمی

. (2019) لام و لی، دیآیکسب و کار به حساب م ندیمهم از فراقسمت  کینبوده بلکه  یاریاختبیرونی  طیاز مح تیحما

محصولات نیازهای مصرف کنندگان ها در برابر است که شرکتشیوه ای  خلق توسعه پایدار از طریق بازاریابی سبز

اکبری و شاطری، ملحوظ می نماید) علیرا شتری بلکه سلامت م ستمینه تنها اکوس کردیرو نیعرضه کرده و در ا یمناسب

وجود  یادیز یدرون عواملند و کرد جادیخود ا یهایمشدر خط یراتییتغ یاجتماع یدر اثر فشارهاها شرکت . (1393

) آوانو شودیاز آنها اشاره م یسبز را به اجرا بگذارند که به برخ یتهایتا فعال آورندیدارند که بر شرکتها فشار م

 تمامی رغم علی داد، نشان قبل هزاره اکوسیستم ارزیابی گزارش جدید، هزاره به ورود هنگام به. (2019همکاران، 

 آن خیزیِحاصل ظرفیت که ایسیاره در جهانی فقر بلای گذاشتن سر پشت در زیادی بسیار هایچالش کماکان ها،تلاش

 ایاندازه تا هاچالش این. دارد وجود باشد،می زوال حال در و شدهضعیف طبیعی منابع و هاسیستم به خسارت واسطه به

 را متفکران از بسیاری دیدگاه برانگیزی تأمل و جدی هاینگرانی تاکنون گذشته قرن انتهایی هایسال از که باشدمی

 از که محیطی. است نموده جلب خود سمت به است، خود زیست محیط نابودی حال در انسان که مساله این به نسبت

 که هانگرانی این. (2014بریندلی و اکسبورو، است)  وابسته آن به جوانب تمامی از و برده سر به آن در تاریخی لحاظ

 در پایداری پارادایم عنوان تحت جدید، پارادایم یک ظهور موجبات دارد بشر فناورانه و صنعتی توسعه در ریشه

 و است فرامدرن یا فراصنعتی دوره در انسانی نیازهای برآوردن با متناسب پارادایمی که. است شده مختلف هایعرصه

( توسعه زیست و محیط جهانی کمیسیون)  برنتلندا گزارش در پارادایم این ظهور. باشدمی پایداری الگوی هم آن الگوی

 و آلودگی به نسبت هانگرانی و شد آغاز بزرگ صنایع از کار و کسب در پایداری پارادایم توسعه سیر. نمود پیدا رسمیت

 و شیمیائی نفت، همچون بزرگی صنایع بر جمعیت رشد نیز و طبیعی منابع پذیریزوال زیست، محیط تخریب

 لوازم خانگی، لوازم جمله از دیگری صنایع هانگرانی این سپس. (2017پاپاداس و همکاران، شد)  احساس خودروسازی

 سوی از. داد تسری هاحوزه آن به را پایداری و داده قرار تأثیر تحت را غذایی صنایع و گردشگری صنعت بهداشتی،

 ایعدیده مشکلات با مختلف هایشرکت شده باعث المللی،بین بازارهای رقابت در یافتن شدت و شدن پیچیده دیگر

 مبتنی بازاریابی هایفعالیت انجام برای هاشرکت ضعف یا توانایی عدم از ناشی مشکلات این از برخی که شوند روروبه

تاثیر گذاری کسب و کار کوچک و متوسط در اقتصاد . (1394و همکاران،  یریام ینیحساست)  جدید هزاره پارادایم بر

کشور ها همواره توسط صاحب نظران مختلف بررسی شده و نتایج نشان می دهد که نقش کسب و کار های کوچک و 

(. بر اساس 2006متوسط به سبب تاثیر عظیم خود در اقتصاد های ملی کشور ها بسیار پر رنگ است)هونجاو هارادا،

مطالعات انجام شده،این گونه کسب و کار ها توانایی پاسخ گویی سریع به تغییرات بازار و نیاز های مشتری را دارند و 

به آسانی می توانند خود را با شرایط جدید هماهنگ کنند. در واقع؛آن ها رفتاری پویا در مواجه شدن با شرایط متغیر 
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مل مختلفی از قبیل:محیط مساعد،منابع مالی،فعالیت های بازاریابی و فروش،به (. عوا2007محیطی دارند)ساروسا،

کارگیری مناسب فناوری اطلاعات و. . . برعملکرد و پایداری شرکت های کوچک و متوسط تاثیر دارند)روچ و 

 مورد بیشتر مفهوم ینا هزاره، پارادایم عنوان به پایداری مفهوم شدنغالب دلیل به شد موجب عوامل همین(. 2016هاتاک،

 پذیرفته پایداری نیاز پیش عنوان به را اجتماعی مسئولیت ها،سازمان و هاشرکت از بسیاری و گرفته قرار همگانی توجه

 مفهوم گیریشکل و ظهور و سو یک از پایداری پارادایم توسعه با همزمان که بود گونه این. دادند قرار کار دستور و

 جهانی پدیده محیطی زیست و اجتماعی تأثیرات به نسبت نگرانی و حساسیت برای بازاریابان،دیگر  سوی از سبز نگرش

 و رویکرد تغییر با تا شدند علاقمند هابخش انواع در گوناگون هایسازمان و هاشرکت سانبدین. گرفت شدت شدن

 جدید شرایط در موثر و موفق حضور برای را خود آمادگی ارزش، زنجیره و هافرآورده و فرآیندها بازنگری و راهبردها

 .(1397، خواه و زندپورینیحسبخشند) بهبود

 مرورادبیات .1

 بازاریابی سبز .1.1

و توجه  دیپردازی کمتر مورد تأکهیو نظر یاتیدر حوزة عمل ت،یریهای مدحوزه ریسبز، برخلاف سا یابیموضوع بازار

را در  ارییهای بسهیمورد توجه قرار گرفته و مطالعات و نظر ژه،یمبحث، به طور و نیامروزه ا یول گرفت؛یقرار م

به خود جلب کرده است. با توجه به گسترش  گریو هم در کشورهای د رانیو پژوهش هم در ا قیحوزة تحق

 روزافزون

محصولات،  افتیباز یمصرف و حت ع،یتوز د،یتول طیکنندگان از شرامصرف یمصرف و تکنولوژی و آگاه

کاناوس، -) ابریل و رودریگرزاندمحصولات سبز نشان داده دیدر خر دییجد هایشیو گرا لاتیکنندگان تمامصرف

هدف بازاریابی سبز وارد کردن موضوعات اکولوژیکی در فعالیت های بازاریابی است. اگر چه در عصر . (2016

د، با این وجود تعداد اندکی از سازمان معاصر بعضی سازمان ها ها به دلایل بشر دوستانه به سمت سبز شدن می رون

(. بازاریابی سبز فعالیت های 2014ها سبز بودن را به عنوان یک فرصت راهبردی درک کرده اند)پلونسکی و همکاران،

محیطی طراحی،ترفیع، قیمت و توزیع محصولاتی را که به محیط زیست ضرر نمی رساند را توضیح می کند. هنگامی که 

ترش می یابد. مشتری توسط یک آمیخته محصول سبز: با اهمیت ترین معیار در آمیخته بازاریابی راهبرد توسعه گس

است. هفت درصد محصولات از بعد زیست محیطی آسیب رسان هستند رضایت و توجه به محیط زیست در طراحی 

لونسکی و محصولات به منظور کاهش استفاده مواد آلوده کننده برای حفظ محیط اکولوژیکی می باشد)پ

(. خلق درخواست برای محصول زیست محیطی توسط بهبود اطلاعات در حوزه موضوعات اکولوژیکی 2014همکاران،

 (. 2010مشتریان است) ورمیلیون،
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 کسب و کارهای کوچک و متوسط.2.1

صنعت، یکی از بخش های مهم و کلیدی فعالیت های اقتصادی در سطح جهان است. در این بخش نیز همانند سایر بخش 

ها، سازمان هایی در اندازه های بزرگ، متوسط و کوچک فعالیت دارند که در رقابت با هم بوده و برای کامیابی خویش، 

مر بنگاه های اقتصادی را به رهبران و رقبای سر سختی بر روی فناوری های جدید سرمایه گذاری می کنند. این ا

درون صنایع خود تبدیل می کند. استفاده از فناوری ها در صنایع مزایای فراوانی را به دنبال دارد که از آن جمله می 

رقابت  توان به افزایش بهره وری و کارایی، بهبود کیفیت تولید، کاهش مالیات، کاهش هزینه های دراز مدت و افزایش

پذیری اشاره کرد. بنابراین، شرکت های کوچک و متوسط برای منتفع شدن از این منافع، می بایست بر روی فناوری 

های جدید سرمایه گذاری کنند. این شرکت ها غالباً از فناوری برای داشتن رقابتی مؤثرتر با شرکت های بزرگ استفاد 

ایل هستند تا از فناوری برای ارتقای کارایی و حذف لایه های پرسنلی می کنند، در حالی که شرکت های بزرگ غالباً م

(. با این حال، هردوی آن ها یعنی شرکت های کوچک و متوسط یک منبع 1389خود استفاده کنند)صنایعی و شفیعی،

در مهم برای انعطاف پذیری، نوآوری و فعالیت های کارآفرینانه محسوب می شوند؛ بنابراین سهم قابل توجهی 

پیشرفت اقتصادی کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه دارند. نرخ رشد این کسب و کارها در سال های اخیر 

درصد از کارفرمایان کشورهای آمریکای شمالی در حوزه کسب و  7. 99بسیار سریع بوده به طوری که امروزه 

نفر پرسنل فعالیت های  20آن ها با کمتر از  درصد 90کارهای کوچک و متوسط در حال فعالیت هستند و از این میان 

درصد از مشاغل بخش  54درصد از درآمد و 50خود را به انجام می رسانند. مهم تر آنکه بنگاه های مذکور بالغ بر

(. کسب و کارهای کوچک و متوسط موضوع نقد و 1393خصوصی این کشورها را در دست دارند)یعقوبی و همکاران،

ان است. در ایران نیز به علت بالا بودن نرخ بیکاری، این گروه از کسب و کار ها جایگاه ویژه بررسی در سرتاسر جه

ای دارند و لذا انتظار می رود که وسیله مهمی برای مقابله با چالش های ایجاد اشتغال، رشد اقتصادی پایدار، توضیع 

ک و متوسط ایران در اشتغال بخش عادلانه درآمد و محرک توسعه اقتصادی باشند. سهم کسب و کارهای کوچ

 (. 2011درصد می باشد)فاضل زاده و همکاران،8. 24درصد و در تولید ناخالص داخلی  5. 56خصوصی 

 بازارهای بین المللی .3.1

امروزه سازمان ها جهت ارائه موفقیت آمیز فعالیت های خود و بقا در بازارهای بین المللی می بایست همواره خلاق و 

شند. از این رو چنان چه سازمان های مذکور در ارائه محصولات خود خلاقیت و نوآوری نداشته باشند با نوآور با

کاهش عملکرد روبه رو شده و از چرخه رقابت حذف خواهند شد. در بازارهای رقابتی جهانی قرار دادن استراتژی های 
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(. در بازارهای بین 2017د) دوراند و همکاران، نوآوری در برنامه های سازمان برای بهبود عملکرد نقش بسزایی دار

المللی عدم اطمینان محیطی، رقابت، پیچیدگی، جهانی سازی و تغییرات فرآیند و فناوری نقش مهمی در عملکرد سازمان 

ایفا می کنند. این در حالی است که مهم ترین دغدغه سازمان ها، تدوین و پیاده سازی استراتژی هایی است که عملکرد 

ازمان ها را در شرایط رقابتی بازارهای بین المللی تضمین کند. دلیل اصلی رکود شرکت ها و اینکه عملکرد بسیار س

(. نبود نوآوری، سازمان ها را در 2006پایینی دارند عدم استفاده از استراتژی های نوآورانه است) جانسن و همکاران، 

د که تولیدات کهنه و قدیمی دیگر توانایی کسب سهم بازار، تولیدات گذشته خود محصور کرده و این باعث می شو

فروش و سود بیشتر را نداشته باشند. گسترش تجارت تحت تاثیر عوامل مختلفی است که محیط نیز جز آن است) برقی 

رهای (. میزان موفقیت یک شرکت در امر ورود به بازارهای بین المللی را می توان با راهکا1396اسگویی و ولی زاده، 

(. در بازارهای بین المللی که شرکت ها به شدت با کاهش 1994بازاریابی آن شرکت ارزیابی نمود ) کاووسگیل و زو، 

عملکرد رو به رو هستند، سازمان ها باید در جهت کاهش زمان توسعه ی محصولات جدید و نوآورانه) نوآوری 

ه عنوان ابزار کسب موفقیت و مزایای رقابتی بلند مدت عمل محصول( و ارائه روش های بهینه تولید) نوآوری فرآیند( ب

(، معتقدند که در زمینه تولیدات، سازمان موفق سازمانی است که به 2016(. پراجوجو ) 2001کنند) لومپکین و دیس، 

ان حاصل طور مرتب و با توجه به وضعیت بازار از استراتژی های نوآوری استفاده کرده تا بتواند بر رقابت عدم اطمین

در عصر حاضر، کسب دانش و استفاده از آن به شیوه ای موثر، از وجود آشفتگی در بازارهای بین المللی غلبه کند. 

(. امروزه سازمان ها جهت 2018تنها راه برای به دست آوردن مزیت رقابتی پایدار در بازار است)مهدی و همکاران،

ازار های بین المللی می بایست همواره خلاق و نوآور باشند)دوراند و ارائه موفقیت آمیز فعالیت های خود و بقا در ب

 (. 2017همکاران،

 پیشینۀ پژوهش .2

تأثیر بازاریابی سبز بر شهرت شرکت براساس در مقاله ای به بررسی  1397دلجویی شهیر و همکاران در سال 

رتبه بندی مؤلفه های مربوط به شاخص های بازاریابی سبز، پرداختند.  مسئولیت اجتماعی و تصویر محصول شرکت

( در بالاترین رتبه و مؤلفه 58/4نشان داد که در شاخص های بازاریابی سبز، مؤلفه آگاهی از بازاریابی سبز) با میانگین 

ها نیز نشان داد که ( در پایین ترین رتبه قرار گرفتند. نتایج حاصل از آزمون فرضیه 53/4مسئولیت اجتماعی) با میانگین 

شاخص های برازش مدل پیشنهاد شده، در همه فروض تأثیر آگاهی از بازاریابی سبز بر مسئولیت اجتماعی، تأثیر آگاهی 

از بازاریابی سبز بر تصویر محصول، تأثیر مسئولیت اجتماعی بر اعتبار شرکت، تأثیر مسئولیت اجتماعی بر تصویر 

شیر افکن قاضیانی و نسیمی عتبار شرکت، ابزاری مناسب در پژوهش می باشد. محصول و تأثیر تصویر محصول بر ا

بازاریابی سبز بر مسیولیت اجتماعی شرکت و تصویر شرکت تاثیر مثبت و  به این نتیجه دست یافتند که 1397در سال 

. تصویر شرکت بر معناداری دارد. مسیولیت اجتماعی شرکت ها بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد
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قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد و نهایتا بازاریابی سبز بر قصد خرید مشتریان تدثیر مثبت و معناداری 

دارد و مسیولیت اجتماعی و تصویر شرکت در تاثیرگذاری بازاریابی سبز بر قصد خرید مشتریان شرکت آملون نقش 

بررسی تأثیر استراتژی بازاریابی سبز بر عملکرد در مقاله ای به  1397قنبری و دهقان در سال میانجی داشته اند. 

نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد که هر سه استراتژی بازاریابی پرداختند. سازمانی در فدراسیون های ورزشی 

در 1397یزدانی و گلی در سال ان دارد. سبز) نوآوری سبز، ارتقاء سبز و تبلیغات سبز( تأثیر مثبتی بر عملکرد سازم

نتایج تحقیق حاکی از آن است که دین داری بر قصد  پرداختند. تاثیر دین در تحقق بازاریابی سبزمقاله ای به بررسی 

بررسی تاثیر در مقاله ای به 1392امیر شاهی و همکاران در سال خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

نتایج تحقیق نشان می پرداختند.  های اجتماعی در ایرانکنندگان عضو شبکهابزارهای بازاریابی سبز بر رفتار مصرف

های مختلف مصرف کننده، تبلیغ، برچسب و برند محیط زیستی هستند که تاثیر دهد که ابزارهای تاثیرگذار بر رفتار گروه

ستی، متفاوت است. با افزایش کننده، به جز آگاهی از برچسب محیط زیهای مختلف مصرفهر کدام از آنها بر رفتار گروه

کنندگان، تاثیرگذاری این سه ابزار بر رفتار آنها بیشتر می شود. براساس نتایج تحقیق، سطح محیط زیست گرایی مصرف

( در مطالعه 2019لام و لی ) باشد. کنندگان میبرند محیط زیستی، تاثیرگذارترین ابزار بازاریابی سبز بر رفتار مصرف

روزافزون در مورد  یهاینگرانبیان کردند که  "یداررشد و توسعه پا یسبز برابندر  یابیبازار "خود تحت عنوان 

وجود دارد. .  یو حفاظت از انرژ یمیاقل ییراتمانند تغ یجهان یو توسعه بندر به علت فشارها یاتعمل یطیمح یراتتاث

 ین. با امی باشندسبز مشغول  یابیبازاربه فعالانه بنادر مورد ارزیابی، به صورت از  یمیاز ن یشدهد که بینشان م یجنتا

شود که  یم یهتوصفعال می باشند. لذا،  کمتر در ساختار و عملکرددارند و  هایبر استراتژ بیشتریحال، بنادر تمرکز 

وسعه پایدار در کنار هم و به استراتژی، ساختار و عملکرد را در بحث بازاریابی سبز و ت یبنادر سه جنبه ضرور

( در 2018صورت متوازن مورد ارزیابی قرار دهند و در هر سه حوزه فعالیت خود را انجام دهند. دومازت و کواچیویچ ) 

باز  یدر اقتصادها یدار: رشد و توسعه پایداربه توسعه پا یابیسبز در دست یابینقش بازار"مطالعه خود تحت عنوان 

ها شرکت یعی،گذارد. علاوه بر حق استفاده از منابع طبیم یرتاث یطوکار بر محتمام اشکال کسبکه  بیان می کنند "کوچک

 یدسود متمرکز شوند، بلکه با یبر رو صرفاً یداستفاده از آنها هستند. آنها نبا ینهتعهدات خود در زم یدارا ینهمچن

آنها در مطالعه خود، قصد داشتند که له این ت کنند. مراقب یستز یطو از محخود را در نظر بگیرند  یاجتماع یتمسئول

مسئول  یو هم به لحاظ اجتماع یطیمح یستتواند هم از لحاظ ز یمبه صورت همزمان شرکت  یاآسوال پاسخ دهند که 

، کمک به سبز یابیکاربرد بازار یهااز روش یکیو این امر امکان پذیر است که  نشان داداین مطالعه و سودآور باشد. 

و مشکلات  یامزامطالعه آنها شود.  یکپارچه یابیبازار یاستراتژ رد یشترب یدبا یداری. مسئله پایدار استتوسعه پا

جنبه  یناز چندآنها  یلو تحل یهکند. تجزیم یلرا تحل یداربه توسعه پا یابیسبز و نقش آن در دست یابیاستفاده از بازار

مورد استفاده قرار  "متا" یتجرب یلیمنظور، تحل ینا ی. برامی شود مصرف کنندگان، شرکت ها، کشورها انجامشامل 

اثرات متقابل جهت گیری بازاریابی سبز استراتژیک و در مقاله ای به بررسی  2018پاپاداس و همکاران در سال دادند. 

یافته ها همچنین نقش تعدیل کننده اقدامات بازاریابی سبز داخلی را در پرداختند.  بازاریابی سبز داخلی بر مزیت رقابتی

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1357740/%d8%aa%d8%a7%d8%ab%db%8c%d8%b1-%d8%af%db%8c%d9%86-%d8%af%d8%b1-%d8%aa%d8%ad%d9%82%d9%82-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%b3%d8%a8%d8%b2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1357740/%d8%aa%d8%a7%d8%ab%db%8c%d8%b1-%d8%af%db%8c%d9%86-%d8%af%d8%b1-%d8%aa%d8%ad%d9%82%d9%82-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%b3%d8%a8%d8%b2
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راستای توسعه یک مزیت رقابتی پایدار نشان می دهد. به طور خاص، یافته ها بر اساس ادبیات معاصر بازاریابی سبز 

رقابتی می شود. این امر نشان می دهد که یک رابطه ی قابل توجه بین استراتژی و افراد وجود دارد که باعث ایجاد مزیت 

بازاریابی سبز به در مقاله ای به بررسی  2017مرویکا و همکاران در سال به نوبه خود عملکرد مالی را افزایش می دهد. 

که هیچ مدل جامع بازاریابی سبز نتایج تحقیق حاکی از آن است پرداختند.  عنوان یک مزیت رقابتی برای کسب و کارها

تار محیطی مصرف کننده با استراتژی بازاریابی شرکت وجود ندارد. این مطالعه می تواند به صنعت برای ارتباط میان رف

چین و همکاران در سال خودرو کمک کند تا شرایط لازم را به نشان دهد و به ایجاد بازار خودرو جایگزین کمک کند. 

پرداختند. همچنین نتایج نشان می  روستاییپیاده سازی ابزارهای بازاریابی سبز در گردشگری درمقاله ای به  2017

ساختارهای سه بعدی ابزارهای بازاریابی سبز نیز بر گرایش های توریست های روستایی و رفتارهای خرید سبز دهد، 

 آن ها، تاثیر داشته است.
 شکاف تحقیق و تعریف مسئله .3

باشد که بتواند الگویی برای بازاریابی سبز میبنابراین، چالش اصلی که محقق در این پژوهش با آن روبروست، ارائه 

کرده و تمامی ارکان بازاریابی سبز نظیر بعد اجتماعی، بعد زیست محیطی، بعد اقتصادی و  به صورت یکپارچه عمل

تواند در بعد مشتری را به نحوی شایسته و همه جانبه تبیین نماید و در ادامه نقشی که این نوع از بازاریابی می

بازاریابی سبز در ای مصرفی داشته باشد را مورد ارزیابی قرار دهد. در واقع مسئله اصلی این تحقیق، طراحی بازاره

است. یکی از مهم ترین شرکت هایی که بهبود عملکرد کسب و کارو پایداری زییست محیطی، بازارهای مصرفی 

رکت پخش فراورده های نفتی می باشند. اجتماعی، اقتصادی و قانونی آن ها از اهمیت بسزایی برخوردار است، ش

شرکت های صنعت نفت باید رسالت و کارکرد اساسی شرکت پخش فراورده های نفتی، جذب و حفظ مشتری می باشد. 

 تأکید دلیل شرکت های صنعت نفت به که داشت انتظار در نتیجه میتوان. میدهد نشان رقبا و مشتریان به بیشتری توجه

 مزیت به دارند، رقبا وضعیت بررسی به که توجهی همچنین و آنان به نسبت بودن پاسخگو و مشتریان درک اهمیت بر

 نگه وفادار خود به را بیشتری مشتریان توانند می و داشته بهتری عملکرد در نتیجه و یافته دست پایدارتری رقابتی

پخش فراورده های نفتی بقا و  به علت مشکلات رقابتی میان شرکتهای صنعت نفت سبب گردید مدیران شرکت دارند

تداوم حیات خویش به تدوین و اجرای سیاست های مختلف بازاریابی جهت تامین نیازهای مشتریان بالفعل و بالقوه 

خود دست یابند. در این راستا این ویژگی می تواند به مشکلات مدیریتی منجر شود و هم فرصت ها و تهدیداتی را به 

بز و به کارگیری استراتژی های مختلف ممکن است نقش مهمی در بهبود عملکرد کسب و کار وجود آورند. بازاریابی س

و توسعه ی پایدار) زییست محیطی، اقتصادی، اجتماعی و قانونی ( داشته باشند چرا که شرکت های مبتنی بر بازاریابی 

بازاریابی ارند. بنابراین طراحی مدل سبز و به کارگیری استراتژی های مختلف تمایل به توسعه قابلیت های مفید تر د

عملکرد  ارتقای نتیجه در مشتریان برای افزونتر ارزشهای منظورخلق بهضروری است.  سبز در بازارهای مصرفی
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بررسی شناسایی عوامل و مولفه های توسعه ی پایدار) زییست محیطی، اقتصادی، اجتماعی و قانونی (، کسب و کار و 

چند مسئله که در ادامه به همچنین است.  ضروری و الزمشرکت پخش فراورده های نفتی موثر بر بازاریابی سبز برای 

سازد. مسئله اول اینکه از نظر سوابق پژوهشی، پژوهش های اندکی تا آن می پردازیم، مطالعه حاضر را ضروری می

 بازاریابی سبز ضرورت و اهمیت که گفت توانمی در کل پسنه بازاریابی سبز انجام شده است کنون در ایران در زمی

 در آن به مربوط هایپژوهش اندک بسیار تعداد و یک سو از جامعه ی عرصه در در شرکت پخش فراورده های نفتی

 بهدر شرکت پخش فراورده های نفتی  طراحی مدل بازاریابی سبز در بازارهای مصرفیدر زمینه  پژوهش نبود و ایران

طراحی مدل بنابراین، هدف اصلی تحقیق، دهد.  می نشان را تحقیق ضرورت و اهمیت گسترده و فراوان نیاز رغم

در شرکت پخش فراورده های نفتی جهت ورود به بازارهای بین المللی است. لذا  بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی

در شرکت پخش فراورده های نفتی  بازاریابی سبز در بازارهای مصرفیسوال اصلی تحقیق حاضراین است که مدل 

 جهت ورود به بازارهای بین المللی چگونه است ؟

 روش شناسی .4

ی سبز در بازارهای مصرفی مورد پایش و بررسی قرار گیرد و با استفاده از در این تحقیق هدف آن است که بازاریاب

رویکرد متدولوژی سیستم نرم، ساخت دهی به مسئله صورت می پذیرد. اولین مرحله از تقسیم بندی تحقیق را می توان 

ل مسائل موجود در یک منوط به هدف از انجام تحقیق دانست. هنگامی که با هدف برخورداری از نتایج یافته ها برای ح

زمینه خاص به تحقیق می پردازیم، آن تحقیق از لحاظ نوع داده کاربردی است. تحقیق حاضر با همین هدف انجام می 

شود. افزون بر هدف از لحاظ نوع داده ها، این پژوهش از نوع طراحی مدل های نرم به شمار می آید که یافته های آن از 

س از مصاحبه با خبرگان و بررسی اسناد و مدارک می گذرد. همچنین ماهیت پژوهش صافی فهم و تفسیر پژوهشگر پ

در شرکت پخش حاضر اکتشافی است لذا فاقد فرضیه می باشد. جامعه آماری تحقیق، خبرگان و کارشناسانی است که 

ونه برداری از خبرگان به نفر می باشند. در این تحقیق، نم 11فعالیت می کنند که تعداد آنها  فرآورده های نفتی ایران

روش نمونه گیری غیر احتمالی و از نوع هدف دار است. ابزار گردآوری داده ها، مطالعات کتابخانه ای و مصاحبه های 

عمیق نیمه ساختار یافته با خبرگان بوده است. رویکرد متدولوژی سیستم نرم، با ایجاد تصویری جامع نسب به موضوع 

تمامی ابعاد آن، این امکان را فراهم می کند تا خبرگان بتوانند برای رسیدن به هدف مورد مورد بررسی و مشخص کردن 

نظر تلاشی مستمر انجام دهند و این اطمینان را داشته باشند که به هدف مورد نظر خواهند رسید. در نتیجه تحلیل هایی 

 ارائه خواهند داد که با توجه به شرایط و وضعیت مسئله ایجاد می شود. 
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 رویکرد متدلوژی سیستم های نرم 

این مفهوم از جمله روش های ابتکاری است که ریشه در علوم رفتاری و به طور خاص سازمانی دارد. عبارت سیستم 

های نرم اشاره به یک چارچوب روش شناسی دارد که توسط چکلند و همکارانش در دانشگاه لنکستر برای حل مسائل 

نین برای رویارویی با مسائل دارای اجزای اجتماعی، دنیای واقعی که در آنها دیدگاه های چندگانه وجود داشت و همچ

(. متدولوژی سیستم های نرم راه حل موثر و کارآمدی 1998سیاسی و انسانی توسعه داده شده است) چکلند و هالول، 

د را به منظور پیاده سازی و تحلیل سیستمی از فرآیندهایی که به فرآیندهای فناورانه و فعالیت های انسانی وابسته ان

ارائه می دهد و زمانی به کار می رود که اهداف سیستم به سختی تعیین می شوند، اتخاذ تصمیم نامعلوم باشد، سنجش 

 (. 1392عملکرد در بهترین کیفیت غیرممکن و رفتار انسان غیر منطقی باشد) آذر و همکاران، 

 چارچوب پژوهش .5

ت. که نیازمند فعالیت هایی است که به اجرا و اتخاذ چنین بنابراین مفهوم بازاریابی سبز یک مفهوم واقع گرایانه اس

سیاست هایی کمک می کنند، و همچنین نیازمند برنامه ها و فعالیت هایی است که در ایمن کردن محیط مفید هستند. و 

آن همچنین به مفهوم بازاریابی خصومت آمیز در تولید، مصرف بازاریابی هم اشاره می کند و مصرف محصولات و 

خدمات به شیوه ای خواهد بود که زیان و خطر کمتری برای محیط با افزایش آگاهی درباره گرم شدن جهانی، ضایعات 

جامد با زیست تجزیه ناپذیر، تاثیر زیان بخش آلودگی ها و غیره دارد. هم مصرف کنندگان و هم تولید کنندگان بیشتر 

ه می گردند. درحالیکه انتقال به سبز شدن ممکن است در کوتاه از نیاز به تغییر شیوه به محصولات و خدمات سبز آگا

و  نیقوان زیها ندولت(. 2012)کومار، مدت پرهزینه به نظر برسد، اما در نهایت سودآور و اقتصادی خواهد بود

 یطیمحستیز هاییو آلودگ ریناپذدیها و منابع تجداز استفاده و اتلاف انرژی رییبرای جلوگ یمضاعف هایاتیمال

را صرف  ادییز هاینهیهر ساله، هز ست،یز طیمح یکالاهای حام دکنندةیهای تولحال، شرکت نیاند. با اوضع نموده

خود را به  یابیو بازار دیهای تولو استراتژی استهایس دیبا دکنندگانیتول نی. بنابراکنندیمحصولات خود م یابیبازار

) بریندلی و سودآوری شرکت گام بردارند انیمنابع و مشتر نیب و حفظ اکه در جهت جذ ندینما نیو تدو هیای ته گونه

الملل تواند انزوا در سطح بینتوان دریافت عدم توجه به بازاریابی سبز میبا این توضیحات می .(2014و اکسبورو، 

ه منظور دستیابی به باشد. لذا ببرای کشورها به همراه داشته باشد که کشور ما ایران نیز از این امر مستثنا نمی

. استبازاریابی سبز در بازارهای مصرفی طراحی مدل بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی ، تحقیق حاضر به دنبال 

باید اشاره کرد که تاکنون تحقیقات متعددی در رابطه با بازاریابی سبز صورت گرفته است که در آنها بصورت پراکنده 

های گسترده در حوزه ادبیات عوامل و مولفه های بازاریابی با توجه به بررسیبه برخی عوامل اشاره شده است و 
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سبز مشخص شد که تاکنون بررسی کاملی در خصوص گردآوری مجموعه این عوامل و مولفه های بازاریابی سبز در 

ارائه پیشینه شرکت های پخش فرآورده های نفتی صورت نگرفته است. حال در این مجال، پس از بیان اهمیت تحقیق و 

گردند: مدل بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی تجربی و نظری پژوهش سئوالات تحقیق بدین صورت ارائه می

تاثیر عوامل و مولفه های بازاریابی سبز کدام است؟ عوامل و مولفه های بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی؟چیست

  چگونه است؟ بر بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی

های بازاریابی سبز عوامل و مولفه( 1جدول )  

 منابع هامولفه منابع عوامل 

 استراتژی بازاریابی 

حسن و آزمن علی) 

(، سیمو و 2015

(،فرج و 2017لیسلو)

 (،2011همکاران) 

یاوری و بیک زاد) 

(،لم و لی) 1396

(،دیسوز و 2019

 (2015همکاران) 

استراتژی فرایند 

 سبز 

(، کراین و 2014چاهل و همکاران) 

 (2010همکاران) 

استراتژی اتحاد 

 سبز 

(، کراین و 2014چاهل و همکاران) 

 (2010همکاران) 

 استراتژی بازاریابی 

چاهل و  (،1396یاوری و بیک زاد) 

(، کراین و همکاران) 2014همکاران) 

2010 

استراتژی قیمت 

 گذاری 

چاهل و  (،1396یاوری و بیک زاد) 

(، کراین و همکاران) 2014همکاران) 

2010) 

استراتژی ترفیع 

 سبز 

چاهل و  (،1396یاوری و بیک زاد) 

(، کراین و همکاران) 2014همکاران) 

2010) 

استراتژی طراحی 

 سبز 

چاهل و  (،1396یاوری و بیک زاد) 

(، کراین و همکاران) 2014همکاران) 

2010) 
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 منابع هامولفه منابع عوامل 

 استراتژی توزیع 

چاهل و  (،1396یاوری و بیک زاد) 

(، کراین و همکاران) 2014همکاران) 

2010 

استراتژی محصول 

 سبز 

(،کراین و همکاران) 2013چان) 

2010)  

 نوآوری سبز 

حسن و آزمن علی) 

(،چاهل و 2015

(کراین 2014همکاران) 

 (2010و همکاران) 

 و کمپ

(،تسنگ 2007پیرسون)

(، 2013و همکاران) 

 و پریدکادزن

 (2015پریدکادزن)

 

 

 

 نوآوری سازمانی 

(، انصاری و 2007پیرسون) و کمپ

(،چنگ و همکاران) 1395همکاران) 

2014) 

 نوآوری محصول 

(،تسنگ و 2007پیرسون) و کمپ

 و (، پریدکادزن2013همکاران) 

(، انصاری و 2015پریدکادزن)

(، چنگ و همکاران) 1395همکاران) 

(، سزین و کانیکا) 2014

(،مروتی شریف آبادی و 2013

(، عزیز محمد لو و 1393همکاران) 

 (1396همکاران) 

 نوآوری فناورانه 

( تسنگ و 2007پیرسون) و کمپ

(، لی و همکاران) 2013همکاران) 

(، مروتی شریف آبادی و 2018

 (1393همکاران) 

 نوآوری مدیریتی 

(، انصاری 2013تسنگ و همکاران) 

و همکاران)  (،لی1395و همکاران) 

(، مروتی شریف آبادی و 2018

(، عزیز محمد لو و 1393همکاران) 
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 منابع هامولفه منابع عوامل 

 (1395همکاران) 

 نوآوری در فرایند 

(، 2013تسنگ و همکاران) 

(، 2015پریدکادزن) و پریدکادزن

(، چنگ و 1395انصاری و همکاران) 

(،سزین و کانیکا) 2014همکاران) 

(، مروتی شریف آبادی و 2013

(، عزیز محمد لو و 1393همکاران) 

 (1395همکاران) 

 نوآوری بازار
(، 2015پریدکادزن) و پریدکادزن

 (1395انصاری و همکاران) 

 (2015کومار)  تیم سبز اجرا

همکاری و مشارکت 

 استراتژیک 
 (2015کومار) 

 (1395انصاری و همکاران)  رهبری سبز 

 برند سبز 

سیمو و 

(،مراد و 2017لیسلو)

(، 2012الدین احمد) 

پاپسیتو ودیستمروس) 

2019) 

 تصویر برند سبز

(،مارتینز) 2012مراد و الدین احمد) 

(،بوت و 2010(، چن) 2015

(،پاپسیتو 2017همکاران) 

 (2019ودیستمروس) 

 (2012مراد و الدین احمد)  آگاهی برند سبز 

 

 رضایت برند سبز 

(، مارتینز) 2012مراد و الدین احمد) 

(، 2015(، مارتینز) 2013(،چن) 2014

( 2017(،بوت و همکاران) 2010چن) 
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 منابع هامولفه منابع عوامل 

(، واو 2019پاپسیتو ودیستمروس) 

 (2018و همکاران) 

 اعتماد برند سبز

 

(، چن) 2012مراد و الدین احمد) 

(،چن) 2015(، مارتینز) 2013

(، 2017(،بوت و همکاران) 2010

 (2019پاپسیتو ودیستمروس) 

 ترفیع سبز 

و آزمن علی) حسن 

(،چانگ و 2015

 (2019همکاران) 

 (2020کائو و دو)  طراحی تبلیغات سبز 

 مسئولیت پذیری 

(،قربانی و موسوی) 2008ککس) 

 یاری کردشولی و رعنایی (،1395

 (1391بوزنجانی)

 سبک زندگی سبز 

(،قربانی و موسوی) 2008ککس) 

 یاری کردشولی و رعنایی (1395

 (1391بوزنجانی)

 زیست های ویژگی

 محصولات محیطی

 نماید بیان را

(،قربانی و موسوی) 2008ککس) 

 و پولونسکی (،1395

کردشولی  ( رعنایی2001همکارش)

 (1391بوزنجانی) یاری و

ابزارهای بازاریابی 

 سبز 

پیینو و 

(، راهبر 2015همکاران)

و عبدالوحید) 

(،امیر شاهی و 2011

(،چن و 1392همکاران) 

 (2018همکاران) 

 برند محیط زیستی 
(،امیر 2011راهبر و عبدالوحید) 

 (1392شاهی و همکاران) 

 تبلیغ محیط زیستی 
(،امیر 2011راهبر و عبدالوحید) 

 (1392شاهی و همکاران) 

برچسب محیط 

 زیستی 

(،امیر 2011راهبر و عبدالوحید) 

 (1392شاهی و همکاران) 
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 منابع هامولفه منابع عوامل 

 

 

 

فعالیت های 

 بازاریابی سبز 

همکاران) ژو و 

 (2018(،چن) 2015

 

 

 

همکاری با زنجیره 

 تامین 

 (2015ژو و همکاران) 

 (2015ژو و همکاران)  خدمات بازار 

 مدیریت کسب و کار 
 (2015ژو و همکاران) 

جهت گیری 

 بازاریابی سبز 

پاپادوس و همکاران) 

2017) 

جهت گیری 

 بازاریابی سبز فنی 

 (2017پاپادوس و همکاران) 

جهت گیری 

بازاریابی سبز 

 داخلی 

 (2017پاپادوس و همکاران) 

جهت گیری 

بازاریابی 

 سبزاستراتژیک 

 (2017پاپادوس و همکاران) 

 دین 

 و آرلی

(،یزدانی 2017تجیپتونو)

 (1397و گلی) 

 دین داری حقیقی 
(،یزدانی و 2017تجیپتونو) و آرلی

 (1397گلی) 

 دین داری ظاهری 
(،یزدانی و 2017تجیپتونو) و آرلی

 (1397گلی) 

وظایف بازاریابی 

 سبز 

 (،2013کو و همکاران) 

یاداو و همکاران) 

آگاهی از بازاریابی 

 سبز 
 (2013کو و همکاران) 
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 منابع هامولفه منابع عوامل 

فعالیت دوستانه  (2019لم و لی)  (،2016

 سبز 

(، یاداو و 2013کو و همکاران) 

 (2016همکاران) 

 تصویر سبز 
(،یاداو و همکاران) 2008چن) 

2016) 

ارتباطات سبز 

 شرکت ها 

(، یاداو و 2006کاراسومنوگلو) 

 (2016همکاران) 

 

 های پژوهشیافته .6

 مراحل رویکرد متدلوژی سیستم های نرم 

 مرحله اول : مواجهه با موقعیت مسئله زا 

از طریق مباحثه و گفتگو پیشرفت  "رویکرد متدولوژی سیستم های نرم فی نفسه یک فرآیند مشارکتی است، چرا که صرفا

می کند. برخلاف بسیاری از رویکردهای دیگر، این رویکرد از مطالعه و پژوهش خبرگان حرفه ای و بدون توجه به نگرش 

ه آشنایی با رویکرد روند مطالعه را تسهیل می کند، اما متخصصین این های افراد درگیر در مسئله، استقبال نمی کند. البت

رویکرد باید طوری عمل کنند که با پیشرفت کار از مسیر جدا شده و آن را به افرادی در درون موقعیت مسئله واسپارند) 

 (. 1392روزنهند و مینجرز، 

 مرحله دوم : ترسیم تصویر گویا 

در مرحله دوم موقعیت، افراد درگیر موقعیت و ساختار مسئله در قالب تصاویر گویا ترسیم می شود. تصاویر گویا، 

بازنمایی های متنی مانند کارکاتور افراد درگیر، مسائل، مشکلات، فرآیندها و ارتباطات بین عناصر یک موقعیت است که به 

یک تصویر گویا باید شامل ساختار، فرآیندها، افراد، موضوع بیان شده  درک بهتر مسئله می کند. چکلند بیان می کند که

 (.  1392توسط افراد و تضاد و ناسازگاری بین افراد باشد) آذرو همکاران،

 مرحله سوم : استخراج تعریف ریشه ای 
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از مسئله ارائه می در این مرحله از دنیای واقعی خارج شده و با ورود به دنیای مفهومی و سیستمی تعریفی ریشه ای  

شود. تعریف ریشه ای جمله ای است که ضمن توصیف سیستم ایده آل) مطلوب (،اهداف آن، اشخاص درگیر در موقعیت 

و مشارکت کنندگان، افراد تحت تاثیر و تاثیر گذار بر سیستم را معرفی می کند. برای ایجاد یک تعریف ریشه ای بر مبنای 

به کار گرفته می شود. این روش به وسیله صاحبان مسئله برای  CATWOEه نام تصاویر گویا روشی شناخته شده ب

 تدوین و فرموله کردن یک تعریف استفاده می شود و دارای مولفه های زیر است : 

C  مشتری : مشتری و ذینفعان، قربانیان سیستم چه کسانی هستند؟ 

A ی هستند؟ بازیگران : بازیگران و مشارکت کنندگان در سیستم جه کسان 

T  فرآیند تبدیل : چه چیزی توسط سیستم تبدیل می شود ؟ چه ورودی هایی به چه خروجی هایی تبدیل می شوند ؟ 

W  جهان بینی : جهان بینی اساس سیستم کدام است ؟ 

O  مالک : مالک این سسیستم چه کسی است ؟ چه کسی قدرت متوقف کردن این سیستم را دارد ؟ 

E دودیت های محیطی که باید در این سیستم در نظر گرفته شود چه چیزهایی هستند؟ عوامل محیطی : مح 

براین اساس ممکن است مجموعه ای از تعاریف ریشه ای ایجاد شود که برای رسیدن به توافق بر روی یک تعریف ریشه  

فتن از این است که آیا اطمینان یا CATWOE(. هدف 1392ای، از مباحث گروهی کمک گرفته می شود) آذر و همکاران، 

اطمینان یافتن از این است که آیا مدل مفهومی  FSMتعریف ریشه ای خوب فرموله شده است یا خیر، همان طور که هدف 

مکانیزمی برای محک تعریف  CATWOEبه عنوان مدلی از سیستم فعالیت انسانی، قابل دفاع می باشد یا خیر. در واقع 

می تواند  CATWOEن می کند که لغات انتخاب شده دقیق و درست هستند. بنابراین ریشه ای فراهم می کند و تضمی

(. پس از استخراج نگرش های 2001آزمونی برای ساختار و لغات انتخاب شده در تعریف ریشه ای باشد) ویلسون، 

ر اساس یافته های مختلفی که در مورد مسئله وجود دارد به استخراج تعاریف ریشه ای می پردازیم تعریف ریشه ای ب

به کار می رود. تعریف ریشه ای باید تمام مشخصات ضروری یک سیستم را مطابق با مسئله تبیین شده در  2و1مراحل 

(. تکرار 2005پیاده سازی شود) سیاو و تان،  CATWOEبر گیرد و برای تعیین خصوصیات سیستم ضروری است تا 

شروع  CATWOEمهم است ولی اینکه از کجا شروع کنید اهمیت ندارد. بعضی ها با CATWOEبین تعریف ریشه ای 
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می کنند و بعد تعریف ریشه ای را می سازند، ولی بهتر است تعریف ریشه ای از موقعیت مشتق شود، نه به وسیله 

 (. 2001، زیرا تعریف غنی تری به دست می آید) ویلسون، CATWOEعناصر 

 مدل مفهومی  مرحله چهارم : ساخت یک

منظوراز مدل مفهومی در متدولوژی سیستم های نرم، نموداری از فعالیت ها با ارتباطات مربوط به آنها می باشد که 

فرآیند حل مسئله یا دستیابی به اهداف را مشخص می سازد. مدل مفهومی بر اساس مفاهیم شکل گرفته در توسعه 

ای پنج تا نه فعالیت باشد که بر اساس وابستگی های منطقی با یکدیگر تعاریف ریشه ای ساخته می شود. مدل باید دار

(. هر 1392ارتباط داشته باشند. طراحی مدل مفهومی به نایش و درک بهتر فعالیت ها کمک می کند) آذر و همکاران، 

ن معنی که مدل های موقعیت مسئله زای دنیای واقعی شامل افرادی است که به طور هدفمند اقداماتی را انجام دهند. بدی

فعالیت هدفمند به شکل مدل های سیستمی جهت بیان یک جهان بینی مشخص ساخته می شوند و می توان از آنها به 

(. نمایش 1396عنوان ابزاری جهت کشف کیفیات و مشخصات هر موقعیت انسانی مسئله زا استفاده کرد) آذر و همکاران ، 

یستم از آن جهت حائز اهمیت هستند که می توانند به شناسایی مفاهیم غیر روابط علی میان مفاهیم موجود در یک س

 (. 1986مرتبط و همچنین فاکتورهایی که بر تصمیم گیری اثرگذاری بیشتری دارند کمک کنند) منتظمی و کن راث، 

 

 (.1396( راهبردهایی جهت ساخت مدل فعالیت هدفمند) آذر و همکاران ، 1شکل )

 یسه مدل مفهومی با دنیای واقعی مرحله پنجم : مقا 
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این مرحله جهت ساختار دهی به بحث در مورد بهبود وضعیت فعلی طراحی شده است و مدل توسعه داده شده را با  

دنیای واقعی مقایسه می کند. چکلند پیشنهاد می کند برای مقایسه مدل مفهومی و دنیای واقعی از بحث های بدون 

طرح سوالات زیر استفاده شود : آیا این فعالیت در دنیای واقعی نیز اتفاق می افتد ؟ چگونه ؟ ساختار، سناریو سازی و یا 

آیا این فرآیند در وضعیت فعلی مناسب است ؟) آذر و همکاران،  -4چگونه رفتار می کند ؟ چگونه ارزیابی می شود ؟  -2

1396 .) 

 مرحله ششم : تعریف تغییرات برای بهبود و توسعه  

حله شامل شناسایی سیستماتیک تغییرات مطلوب امکان پذیر و مطابق با ارزش هاو فرهنگ جامعه می باشد) آذر و این مر 

 (. 1396همکاران، 

 مرحله هفتم : برنامه کاری جهت اجرای تغییرات  

د و تصویب از طریق ایجا "این مرحله جهت اعمال تغییرات شناسایی شده در مرحله پیشین در میدان عمل است و معمولا 

 (. 1396یک برنامه عملیاتی انجام می شود) آذر و همکاران، 

 تحلیل یافته ها .7

مسئله بازاریابی سبز  جزو مسائل پیچیده و غیر ساختاریافته است که ذینفعان مختلفی در آن دخالت دارند و هر کدام 

مسئله رو از جنبه و رویکرد خاص تعریف می کنند. بنابراین با توجه به شدت پیچیدگی مسئله پیاده سازی بازاریابی سبز 

 از رویکرد متدولوژی سیستم نرم به شرح مراحل ذیل استفاده گردید.  در شرکت پخش فرآورده های نفتی ایران

 مرحله اول ( کشف و در نظر گرفتن موقعیت یک مسئله در دنیای واقعی 

در شرکت پخش فرآورده های مسئله اصلی در این تحقیق شناسایی علل ریشه ای عدم پرداختن به بازاریابی سبز در  

شرکت پخش ظور پیاده سازی بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی درآن ها می باشد. و ارائه مدلی به من نفتی ایران

کوچک یا بزرگ تلقی می شوند. از این رو درک اهمیت این  "بنگاه های متوسط و بعضا "که اکثرا فرآورده های نفتی ایران

ه های کوچک و متوسط و حمایت گونه بنگاه ها در توسعه اقتصادی و کارآفرینی ضرووری به نظر می رشد. ایجاد بنگا

از آن ها یکی از اولویت های اساسی در برنامه های توسعه اقتصادی در بسیاری از کشورهای پیشرفته و توسعه یافته 
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است، چرا که بنگاه های اقتصادی کوچک و متوسط در ایجاد فرصت های کارآفرینی و فراهم کردن بستر مناسب برای 

زارهای بین المللی نقش مهمی دارند.  معیار تعریف همه جانبه بنگاه های کوچک و متوسط در نوآوری و افزایش ورد به با

کشورهای مختلف متفاوت است. در ایران، تنها عامل دسته بندی ایجاد بنگاه های کوچک و متوسط، اشتغال بوده به 

 150تا  50نفر را صنایع کوچک و از  50ز طوری که وزارت صنایع و بانک مرکزی اندازه بنگاه ها با تعداد کارکنان کمتر ا

نفر به بالا بنگاه های بزرگ صنعتی می نامند. بنگاه های کوچک و متوسط از طریق  150نفر را صنایع متوسط و از 

کارآفرینی و ایجاد فرصت های شغلی و افزایش درآمد بر اقتصاد جهانی تاثیر گذار هستند. این شرکت ها سهم بسزایی 

یع پیشرفته و ایجاد اشتغال دارند و نسبت به شرکت های بزرگ انعطاف پذیری بالایی برخوردار بوده و در توسعه صنا

در بسیاری از کشورهای جهان به عنوان مهم ترین برنامه اجرائی برای دستیابی به توزیع عادلانه درآمد و ثروت، ایجاد 

فراهم کردن بستر مناسب برای بازاریابی سبز علل  اشتغال، افزایش بهره وری و رشد اقتصادی محسوب می شوند و با

 مسیر جذب و هدایت سرمایه ها در مسیر توسعه اقتصادی کشور به حساب می آیند. 

 مرحله دوم : ترسیم تصویر گویا 

 

 ( تصویر گویا2شکل )

 مرحله سوم : استخراج تعریف ریشه ای 

کمک خواهیم گرفت تا  PQRای استفاده کنیم، از فرمول از تعاریف ریشه  CATWOEپیش از اینکه برای تعیین عناصر 

 هدف از تعاریف ریشه ای را بهتر درک کنیم. 
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P  : طراحی مدل بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی در کسب و عبارت است از آن چیزی که می خواهیم انجام دهیم

 کارهای کوچک و متوسط جهت ورود به بازارهای بین المللی 

Qبه  چگونگی رسیدنP را در این شرایط معلوم می کند : خبرگان و کارشناسان به عنوان متولیان این حوزه با درک

 وضعیت بازاریابی سبز در دوره های گذشته، سهم هر عامل در بازاریابی سبز را تعیین می کنند و به طراحی مدل

د به بازارهای بین المللی می بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی در کسب و کارهای کوچک و متوسط جهت ورو

 پردازند. 

R  چیزی که در نهایت خواستار به دست آوردن آن هستیم : بهبود تجربه مشتریان، ایجاد ثروت، بهبود کیفیت زندگی

مردم، توسعه علمی کشور، دست یابی به اقتصاد مقاومتی، کمک به ارتباط صنعت و دانشگاه بهبود محصولات و 

 ، افزایش رقابت پذیری بنگاه های صنعتی کشور. فرآیندهای موجود صنعت

 ( CATWOE ( تجزیه و تحلیل) تعریف عناصر2جدول )

 مرحله چهارم : ساخت یک مدل مفهومی 

 ازدیدگاه خبرگان و صاحب نظران  CATWOE عناصر

C ریاست، کارکنان، دولت، صنعت، مردم  مشتری 

A تمام افرادی که با شرکت های کوچک و متوسط سرو کار دارند. صنایع موجود در کشور، فارغ  بازیگران

التحصیلان دانشگاه، صندوق تامین مالی، وزارت صنعت، معدن و تجارت، وزارت راه، وزارت نیرو، 

 سازمان برنامه و بودجه کشور 

T لات کاربردی، تبدیل فرایندهای کاربردی به ارزش تبدیل نوآوری، تبدیل پژوهش های کاربردی به محصو فرآیند تبدیل

 افزوده اقتصادی 

W بازاریابی سبز می تواند موجب بهبود تحربه مشتریان،کاهش تخریب محیط زیست ، بهبود سبک زندگی  جهان بینی

مردم، افزایش رضایت مردم و جامعه خواهد بود. بازاریابی سبز می تواند موجب بهبود بهره وری، بهبود 

 تباط با مشتریان وافزایش قصد خرید مصرف کنندگان شود. ار

O ریاست شرکت های تولیدی، دفتر برنامه ریزی و پایش عملکرد، معاونت توسعه منابع، پشتیبانی  مالک 

E نیروی انسانی، آموزش، فرهنگ، بودجه، زمان) برنامه بلند مدت(  عوامل محیطی 
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در این مرحله مطابق با تعریف ریشه ای، یک مدل مفهومی تشکیل می شود، مدل مفهومی هدف اصلی سیستم فعالیت 

 راهبردهایی که به مدل سازی فعالیت هدفمند کمک می کند، نمایش داده شده است:  3هدفمند را بیان می کند. در شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

متوسط جهت ورود به بازاریابی سبز در بازارهای مصرفی در کسب و کارهای کوچک و ( مدل مفهومی 3شکل )

 بازارهای بین المللی

 مرحله پنجم : مقایسه مدل مفهومی با دنیای واقعی  

این سوالات برای هر فعالیت در مدل مفهومی مطرح می شود. به عنوان مثال، پس از بررسی، نتیجه می گیریم که برای 

سبز در بازارهای مصرفی در کسب و کارهای شریک کردن نهادهای ذینفع در تصمیم گری های مربوط به بازاریابی 

 تلاش کافی صورت نگرفته است. این مارا به گام بعد هدایت می کند. کوچک و متوسط جهت ورود به بازارهای بین المللی، 

 مرحله ششم : تعریف تغییرات برای بهبود و توسعه  

ایی می کنیم. بر اساس گام پنجم فرض کردیم که در این مرحله تغییراتی را که باید در سیستم واقعی صورت گیرد، شناس

سبز در بازارهای مصرفی در کسب و در بعد دشریک کردن نهادهای ذینفع در تصمیم گیری های مربوط به بازاریابی 

، تلاش کافی صورت نگرفته است. بنابراین به عنوان یک کارهای کوچک و متوسط جهت ورود به بازارهای بین المللی

نیازها و تقاضا و فرصت های بازاریابی سبز را 
 ئیددرک نما

نهادهای ذینفع را در تصمیم گیر گیری مربوط به 
کاهش تخریب محیط زیست در بازارهای مصرفی 

 شریک کنید 

دغدغه بازیگران این عرصه را درک کرده و رفع 
 کنید 

از همکاری مستمر و تعهد طرفین اطمینان حاصل 
 کنید 

استراتژی های بازاریابی سبز را اصلاح کرده و 
 بهبود دهید 

مصرف مردم را در داخل و خارج  و سبک بازاریابی رابطه اسبز

 از کشور رصد نمائید 

 بررسی و تقویت کنید ، انگیزه های ذینفعان را در مشارکت

 ریسک انجام کارهای جدید را بپذیرید 

 را انجام دهید  تامین مالی را جهت بهبود بازاریابی سبز

 بستر مناسب کسب و کار بازگیران را فراهم کنید 

 زمینه های تسهیل این همکاری را فراهم سازید 

زمینه های جدید برای به روز رسانی استراتژی های 
 یا را فراهم سازید  بازاریابی سبز
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اد می دهیم که انگیزه های ذینفعان برای مشارکت در تصمیم گیری های مربوط به بازاریابی سبز بررسی و تغییر، پیشنه

تقویت شود. مطلوبیت اهمیت دارد، چرا که موفقیت یک ایده نیازمند تعهدی است که در پشت اجرای آن وجود دارد یا به 

فرهنگی نیز باید امکان پذیر باشد تا اطمینان یافت که این  عبارتی وجود انگیزه برای ایجاد تغییرات حیاتی است و از نظر

تغییرات بالقوه ارزش پیگیری را دارند. در آخر توجه به این نکته مهم است که تغییرات و بهبود موقعیت آشفته یک چرخه 

موقعیت نوظهور و دائمی و پایان ناپذیر است. ماهیت بازاریابی سبز یا ایجاب می کند همواره مدیران برای مواجهه با 

مساله زا آمادگی را داشته باشند و به شکل مستمر با بررسی مراحل چرخه یادگیری رویکرد متدولوژی سیستم نرم 

یادگیری پایان ناپذیری را به دست بیاورند. این روش فرآیند سازمان یافته تفکری را پیشنهاد می کند که می تواند مدیران 

ن مسیر انجام اقدامات بهبود، توانمند سازد و این امر از طریق فرآیند روشن و خوب بنگاه های تولیدی را جهت یافت

تعریف شده ای که بازیابی سلسله ای از افکار منجر به عمل شده را ممکن می سازد، محقق شده و مدیران باید خود را به 

 یادگیری در طول زمان جهت رویارویی با پیچیدگی های آینده مجهز کند. 

 هفتم : برنامه کاری جهت اجرای تغییرات  مرحله 

به عبارت دیگر تغییرات شناسایی شده جهت بهبود سیستم در مراحل قبل به اجرا در می آید. درباره تغییرات پیشنهادی 

گام قبل، یک برنامه عملی جهت ایجاد کمیته های همکاری مشترک در وزاتخانه های و صنایع تولیدی مرتبط ارائه می 

ته شایسته ذکر است که پژوهش حاضر مراحل رویکرد متدولوژی سیستم نرم را تا گام ششم پیموده است و گام شود. الب

 هفتم یعنی مرحله اقدام و اجرای تغییرات که زمان بر و طولانی است، به ستاد ویژه شرکت های تولیدی پیشنهاد می شود. 

 نتیجه گیری

سبز در بازارهای مصرفی در کسب و کارهای کوچک و بازاریابی  در نتیجه گیری کلی می توان دریافت که طراحی

در کشور یک امر پیچیده، زمان بر و طولانی بوده و به دلیل نقش بازیگران  متوسط جهت ورود به بازارهای بین المللی

از رویکرد  متفاوت در آن بر پویایی آن نیز افزوده شده است و همین دو عامل پیچیدگی و پویایی دلیل اصلی استفاده

متدولوژی سیستم های نرم در طراحی این مدل می باشد چرا که رویکردهای مربوط یه طراحی مدل های سخت در جنین 

 شرایطی کارائی و اثر بخشی لازم را نخواهد داشت.
 پیشنهادات کاربردی 

بازاریابی سبز را به کمک دولت باید مبانی  -1راهکارها و پیشنهادی های کاربردی به مسئولین تصمیم گیر این است:

خبرگان و متخصصان این زمینه به گونه ای برنامه ریزی شده و مدون برای همه سازمان ها و شرکت های صنعتی خود 
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به کار بگیرد یا تزریق اطلاعات در زمینه بازاریابی سبز نیز می تواند با تبادل دانش و تجربه، یک الگوی عملی مناسب و 

ی استفاده از استراتژی های بازاریابی سبز پیدا کنند. برنامه و استراتژی دانشگاه ها و مراکز علمی بومی را برای راهنمای

تحقیقاتی باید به گونه ای باشد که پرورش مدیران بازاریابی حین تجربه اندوزی و آشنایی آنها در محیط واقعی کسب و 

یابد. مدیران و تصمیم گیران بنگاه های تولیدی باید با مکاتب  کار انجام بگیرد تا دو عامل تجربه و دانش در کنار هم ارتقا

و دانش روز بازاریابی سبز آشنا شوند و مهارت استفاده از مدل ها و تکنیک های مربوط را در خود ارتقا بدهند. حتی 

این جلسات شرکت اگر این بنگاه ها از مشاورانی خارج از بنگاه جهت برنامه ریزی استفاده می کنند می بایست خود در 

داشته و نظرات و تجربیات خود را اعمال بنمایند. توصیه می شود تمامی مراحل با توجه به مدل های مختلفی که وجود 

دارد، همراه با تحقیق و پایش مستمر محیط کسب و کار با توجه به شرایط فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و اقتصادی داخل 

رد تا امکان پذیری استراتژی های تدوین شده تا بیشترین حد ممکن افزایش پیدا و خارج بنگاه های تولیدی صورت بگی

کند. مدیران و تصمیم گیران باید روابط و تعاملات مستمری با کارکنان و مشتریان خود داشته باشند جذب و به کار 

ی و ایجاد سیستمهای تشویقی گیری ایده ها و نظرات آن ها و دخیل نمودن افراد در انتخاب بهترین استراتژی بازاریاب

جهت انگیزش، بسیج و مشارکت همگانی می تواند محرکی بسیار مفید باشد. با در نظر گرفتن شرایط پویای اقتصادی 

کشور و ایجاد فرصت های جدید و چشم اندازی نو با توجه به نتایج، مدیران باید آمادگی لازم جهت ارزیابی و بررسی 

 ابطه یا را داشته و معیارهای کنترل را باتوجه به شرایط کشور تغیر بدهند. استراتژی های بازاریابی ر

 تحقیقات آتی

 جامعه دادن به گسترش نسبت آینده تحقیقات در محققان شودمی پیشنهاد پژوهش، این در مطالعه مورد انتخاب به توجه

 پیشنهاد .گمارند در دیگر صنایع همت  مصرفیبازاریابی سبز در بازارهای مدل  نمودن آزمون و آن تغییر یا و آماری

در دیگر  بخش در طراحی شده مدل آزمون به مدیریت، حوزه در پژوهش انجام به مندانعلاقه و شود دانشجویانمی

 و موضوع، مزایا ادبیات پشتوانه به و محقق ادعای توجه به اجرای تحقیق حاضر براساس آنجا از بپردازند نیز صنایع

هر یک از متغیرهای  مدل به طور جداگانه موضوع  گرددمی پیشنهاد میآورد، ارمغان به کشور برای را متعددی منافع

 رساله قرار بگیرد. 

 ادبیات مفروضات براساس مدل متصور بندیصورت چند از یکی پژوهش مفهومی مدل برای شده ارائه بندیصورت

به  آتی محققان به گردید. منتخب محترم اساتید و امر خبرگان با از مشورت پس که است بوده محقق انتظار و موضوع

 در احتمالی بندیهایصورت سایر در را مفروض و موجود علّی روابط که گرددمی دیگر پیشنهاد پژوهشگران ویژه

 بودنتجربی  به عنایت با نپندارند. قطعی آنرا و ننموده چارچوب یک به محدود را خود و باشند دستورکار داشته
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 مورد این در نیز محقق نبوده و نقص و عیب از خالی تجربی فعالیتهای سایر مانند نیز پژوهش این یقیناً حاضر، پژوهش

 .ندارد ادعایی

 از جدیدی هایشناخت جنبه به نسبت پژوهانه آینده رویکردی با آتی های پژوهش برای آینده محققین گردد می پیشنهاد

 .نمایند تلاش مدل پژوهش

 مطالعات از بیش تفکر خلاقانه و کمی روشهای از بیش کیفی های روش به دکتری دانشجویان گرددمی پیشنهاد پایان در

 .دارند نگاه پایدار کشور در را علم تولید نهضت و دهند اهمیت تطبیقی

 منابع

(، طزاحی مدل خط مشی گذاری تجاری سازی فناوری نانو با 1396آذر. عادل، واعظی. رضا، محمد پور سرابی. وحید،) 

  106-89، 2، شماره 5رویکرد متدولوژی سیستم نرم، مدیریت سازمان های دولتی، دوره 

دهی مسئله. تهران، انتشارات آذر. عادل، خسروانی. فرزانه، جلالی. رضا، تحقیق در عملیات نرم رویکردهای ساختار 

 سازمان مدیریت صنعتی. 

تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مشتریان با نقش واسطه (،1394اکبری. محسن، آل طه. سید حسن، صادق پور. پویا،) 

 . 43-73،33،بررسی های بازرگانی، شماره ای مسئولیت اجتماعی شرکت و تصویر محصول

بررسی تاثیر ابزارهای بازاریابی سبز بر رفتار (،1392یزدانی. حمید رضا، عالی پور. الهه،) امیر شاهی. میر احمد، 

 . 58-41، 4، شماره 3،سال های اجتماعی در ایرانکنندگان عضو شبکهمصرف

(،بررسی تاثیر سرمایه انسانی بر نوآوری سبز، مدیریت صنعتی، 1395انصاری. منوچهر، اشرفی. شیدا، جبلی. هدی،) 

 ، 2، شماره 8ره دو

(،تاثیر بهبود فضای کسب و کار بر تجارت خارجی،مطالعه موردی 1396برقی اسگویی،محمد مهدی،ولی زاده،سمیه)

 44-25(،صص2)1شرکای عمده تجاری ایران،مدیریت کسب و کار بین المللی،

آمیختۀ بازاریابی سبز بر تصمیم (،تاثیر 1396پودینه حاجی پور. حجت، پور صفر طبالوندانی. عمادالدین، باقری. یوسف،) 

شهر تهران (،مدیریت  های عرضۀ محصولات ورزشیخرید محصولات ورزشی) مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه

 . 578-565، 3، شماره 9ورزشی، دوره 
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 زیست به مسائل اصفهان شهر عمومی کتابخانه های اهمیت میزان (، بررسی1397سلیمیان. مائده،)، میترا. زاده پشوتنی

، (1) 8 کتابداری واطلاع رسانی، پژوهشنامه. سبز خرید رفتار و سبز بازاریابی با مرتبط اجتماعی برنامه های محیطی،

267-285 . 

در شهر  یدارسبز بر توسعه حمل و نقل پا یابیبازار یها یاستراتژ یرتاث (1397. ) یلاسماع زندپورو  سحر خواه ینیحس

 . 78-56، 23، . پژوهشنامه حمل و نقلینقزو

سبز بر  یابینقش بازار( 1394) محسن یملک، محمود یدس یدیمج، حسن یادهش یگلریب، محمود یدسیری ام ینیحس

 یالملل ینب یشهما ینکسب و کار و اول یریتمد یمل یشهما ینو نگرش مثبت مصرف کننده، سوم یداررقابت پا

 همدان یو حرفه ا یفن زشان، مرکز آمواکبات یهمدان، گروه پژوهش ی،و اقتصاد مقاومت یحسابدار

تأثیر بازاریابی سبز بر شهرت شرکت براساس (،1397دلجوی شهیر. جواد، سیفی زاده. سیمین، غلامی مبارک آبادی،) 

 . 18-7، 3، شماره 1،مطالعات نوین کاربردی در مدیریت و اقتصاد، سال مسئولیت اجتماعی و تصویر محصول شرکت

 یتسبز و مسئول یابیو بازار یحسابدار یامدتوسعه پایدار پ( 1392) محمد ی سیدمشعشععبداله،  پاکدلی، عباسعل یائیدر

 . 58-41، 23ی، و پژوهش حسابدار ی، دانششرکت یبر راهبر یدبا تاک یاجتماع یریپذ

ان گیلان با تاکید تبیین مسئولیت پذیری اجتماعی شهرداری های است(،1398رضایی کلید بری. حمید رضا، توانا. شهرام،) 
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