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چکیده
برای پیشبرد  نمایش مسئولیت اجتماعی در فعالیت های تجاری شرکت ها 
یابی  بازار که  می باشد  ارزشمند  توامان  به طور  تجاری  و  اجتماعی  اهداف 
ارائه  هدف  با  مطالعه  می باشد.  آن  از  انعکاسی  ارگانیک  محصولات  سبز 
دیدگاه  از  سبز  یابی  بازار حوزه  در  شرکت ها  اجتماعی  مسئولیت  مدل 
صورت  برند  به  وابستگی  بر  کید  تا با  ارگانیک  محصولات  مصرف کنندگان 
کیفی بوده و روش پژوهشی نیز داده بنیاد می باشد.  پذیرفت. پژوهش از نوع 
ابزار استفاده شده برای گردآوری داده ها، مصاحبه بوده است. جامعه آماری 
پژوهش شامل مدیران و کارشناسان خبره شرکت های تولیدکننده محصولات 
برای  بوده اند.  سبز  یابی  بازار و  اجتماعی  مسئولیت  رویکرد  دارای  ارگانیک 
نمونه گیری از روش نظری تا رسیدن اشباع نظری استفاده شده و در نهایت 
کدگذاری  گرفتند. تحلیل داده ها نیز از طریق  چهارده نفر مورد مصاحبه قرار 
از نتایج  ، محوری و انتخابی صورت پذیرفت.  کدگذاری باز در سه مرحله 

کدگذاری داده ها، 83 مفهوم و 26 مقوله شناسایی شدند. مدل پژوهش با 
مسئولیت های  )پذیرش  علی  شرایط  یعنی  داده بنیاد  رویکرد  ابعاد  به  توجه 
اجتماعی، فرهنگ سازی اجتماعی، پذیرش عمومی فعالیت های اجتماعی، 
سلامت گرایی در تجارت و مسئولیت پذیری اعضای جامعه(، پدیده اصلی 
یست، پیاده سازی مسئولیت پذیری اجتماعی،  )تولید سالم، حفظ محیط ز
زمینه ای  شرایط  اجتماعی(،  یابی  بازار و  محور  یست محیط  ز یابی  بازار
)فضای تجارت، تصویر ذهنی مشتری از برند، اعتماد به برندهای ارگانیک 
و وابستگی به برندهای ارگانیک(، عوامل مداخله گر )پایبندی به اخلاقیات، 
راهبردها  ارگانیک(،  محصولات  ارزشمندی  و  مشتریان  پرداخت های  میزان 
 ، یابی سبز )رعایت حقوق ذی نفعان، مدیریت ارتباط با مشتری، توسعه بازار
شفاف سازی اقدامات اجتماعی و ارزش ویژه برند( و پیامدها )بهبود خرید 
موفقیت  و  تجارت  پایدار  توسعه  مشتری،  رضایت مندی  ارگانیک،  و  سبز 

تجاری( ارائه شد.
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1. مقدمه: طرح مسأله
یستی  ی نیاز خود را به هم ز بدیهی است که کسب وکار امروز

و  کرده  درک  کسب وکار  محیط  و  جامعه  با  مسالمت  آمیز 

که با آسیب دیدن و تضعیف  یافته است  این حقیقت را در

ی کسب وکار و توسعه پایدار  اجتماع و محیط پیرامون، پایدار

به  باشد،  سازمان  بقای  اصلی  عامل  می تواند  که  اجتماع 

 .)130 ص   ،1400 همکاران،  و  )اشرف طالش  می افتد  خطر 

شرکت ها در سراسر جهان مسئولیت اجتماعی شرکت ها را به 

عنوان مسئله مهم برای موفقیت در کسب وکار خود می بینند. 

مسئولیت اجتماعی شرکت ها به تعهد شرکت به سود پایدار 

و عادلانه جامعه و سازمان برای ذینفعان مختلف اشاره دارد 

را  اجتماعی  مسئولیت   .)1 ص   ،2020 همکاران،  و  )سانگ 

می توان در قالب یک چتر تصور نمود که مفاهیم و مقوله های 

یست، توجه مستمر به  از جمله توجه به محیط ز گسترده ای 

ی، روابط دولتی، تجزیه وتحلیل  محیط سازمان، اخلاق تجار

فلمینگ  برمی گیرد.  در  را  رابطه ای  یابی  بازار و  سهامداران 

اقتصادی،  بعد  چهار  دارای  را  اجتماعی  مسئولیت   )2002(

)شاه حسینی  می داند  ملی  و  عمومی  و  اخلاقی  قانونی، 

و  موضوع  اهمیت  این رو  از   .)115 ص   ،1400 همکاران،  و 

رسالت  به  پرداختن  تا  شده  موجب  نظارتی  نهادهای  نگاه 

موضوعات  مهمترین  از  یکی  به  اجتماعی،  مسئولیت های 

یت های  گردد تا در فلسفه رسالت و مامور سازمان ها تبدیل 

خود به آن توجه بیشتری داشته باشند )فرانکین، 2008، ص 

.)2

است  ی  تجار دیدگاهی  اجتماعی،  مسئولیت پذیری 

می شمارد  محترم  را  محیط  و  جامعه  کارکنان،  اخلاق،  که 

رقابتی  موقعیت  بهبود  توانایی  که  است  کامل  راهبردی  و 

یکرد  رو اجتماعی،  مسئولیت پذیری  دارد.  را  سازمان 

در  است.  اجتماعی  مسائل  برابر  در  سازمان  فعالانه 

عبارت  اجتماعی  مسئولیت پذیری  جامع،  تعریف  یک 

همراه  سازمان،  یک  فعالیت های  و  موقعیت  از  است 

شده  ک  ادرا اجتماعی  الزام های  و  وظایف  به  احترام  با 

مطالعات  در   .)134 ص   ،1399 همکاران،  و  یسه  )و

شرکتی  اجتماعی  »مسئولیت  پیرامون   قابل توجهی 

استدلال   »)Corporate Social Responsibility )CSR((

کاربردهایی  و  دلالت ها   ،CSR پیامدهای  که  است  شده 

در  خلاء هایی  افزایش،  این  علی رغم  دارند.  یابی  بازار برای 

عملکرد  بر   CSR عمل های  ابتکار  که  تاثیری  شناسایی 

ص   ،2021 همکاران،  و  )مویو  دارد  وجود  دارند،  یابی  بازار

از  شرکت ها  درک  به  مربوط  سبز  یابی  بازار از  گاهی  آ  .)1

ضمن  محیط  کیفیت  به  نسبت  آن ها  مسئولیت پذیری 

و  )سوکی  است  مشتری  رضایت  و  خواسته ها  نیازها،  تأمین 

یابی سبز  یابی، بازار همکاران، 2016، ص 263(. انجمن بازار

فرض  که  محصولاتی  برای  یابی  بازار فرایند  یک  عنوان  به  را 

کرد.  تعریف  هست،  ایمن  یست  ز محیط  نظر  از  می شود 

بسته بندی  تغییر  تولید،  فرایند  محصولات،  سبز  یابی  بازار

محیط  با  سازگار  یابی  بازار ارتباطات  در  محصول  اصلاح  و 

تجارت  فرایند  در  را  اخلاقی  تصمیم  و  داده  ارائه  را  یست  ز

یدیاستوتی و همکاران، 2019، ص 86(. خود فراهم می کند )و

ی های جدید پیامدهای  ی از فناور که بسیار از آن جایی 

جبران  خسارات  و  دارند  دنبال  به  یست محیطی  ز سنگین 

بهای  و  ارزش  دیگر  می کنند،  وارد  کوسیستم  ا به  را  ناپذیری 

خود را از دست داده اند و امروزه سازمان ها حاضرند فقط در 

ی کنند که این گونه پیامدها  ی های جدیدی سرمایه گذار فناور

فناورانه  ی  ی  نوآور در  واقع  در  باشند.  نداشته  دنبال  به  را 

نمود  سازمان ها  اجتماعی  مسئولیت  مفهوم  که  است  سبز 

ص   ،1400 همکاران،  و  فراهانی  )غیاث آبادی  می کند  پیدا 

قرار  نیز  سبز  یابی  بازار اجتماعی،  مسئولیت  کنار  در   .)42

نوع مبادله ای  انجام هر  و  ایجاد  یابی سبز  بازار گرفته است. 

یست به ارضای نیازها  است که با حداقل آسیب به محیط ز

و   )1 ص   ،2015 )پولونسکی،  بپردازد  افراد  خواسته های  و 

یان  هدایت این خواسته ها در بازارهای مختلف که حداقل ز

مسؤلیت های  از  باشد،  داشته  همراه  به  یست  ز محیط  به  را 

 )1 ص   ،2018 )والند،  می رود  به شمار  یابی  بازار اجتماعی 
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در  اصلی  اجزای  از  یکی  به   ، سبز یابی  بازار مفهوم  رو  این  از 

شده  تبدیل  اجتماعی  مسئولیت  به  مربوط  وظایف  انجام 

، 2018، ص 651(. است )انسار

یابی سبز و مسئولیت اجتماعی،  پرداختن به مقوله بازار

برای قالب بنگاه های اقتصادی امری خطیر و چالش برانگیز 

یکپارچه  و  جامع  نگاه  نیازمند  سبز  یابی  بازار چون  شده، 

بنابراین   .)158 ص   ،2015 کوتوفسکی،  و  است)دیگلو 

یابی سبز انعکاسی از اجرای مسئولیت های  ی بازار پیاده ساز

و  مصرف کنندگان  جانب  از  به ویژه  شرکت ها  اجتماعی 

)به عنوان  ارگانیک  محصولات  حوزه  در  علی الخصوص 

مظهری از اقدامات سبز و مسئولیت پذیری اجتماعی( برای 

ی می باشد. اما عدم شناخت کافی نسبت به  برندهای تجار

یابی  ابعاد و جنبه های مختلف مسئولیت اجتماعی در بازار

و  ساخته  ی  ضرور را  علمی  پژوهش های  انجام  لزوم   ، سبز

مسئولیت  مدل  ارائه  دنبال  به  مطالعه  این  در  پژوهشگر 

دیدگاه  از  سبز  یابی  بازار حوزه  در  شرکت ها  اجتماعی 

وابستگی  بر  کید  تا با  ارگانیک  محصولات  مصرف کنندگان 

یکرد داده بنیاد می باشد.  به برند با استفاده از رو

2. مبانی نظری پژوهش
مسئولیت اجتماعی

اما  شد،  پدیدار   1970 دهه  در  پایدار  توسعه  مفهوم  هرچند 

اخیرا توسط بنگاه ها مورد توجه قرار گرفته است. توسعه، برای 

سازد،  برآورده  را  فعلی  نسل های  نیازهای  باید  بودن  پایدار 

بدون آن که توانایی نسل های آینده را در برآورده ساختن آن ها 

اهداف  میان  تناسب  ایجاد  نیازمند  امر  این  باشد.  داشته 

و  حال  شرایط  برای  یست محیطی  ز و  اقتصادی  اجتماعی، 

یست  آینده می باشد. با توجه به شواهد روزافزون مشکلات ز

ی در سطح فردی و شرکتی  گاهی از نیاز به پایدار محیطی، آ

یست  ز محیط  مسئول  بنگاه های  است.  یافته  گسترش 

مصرف  دلیل  )به  هزینه  کاهش  قبیل  از  متعددی  مزایای 

و  یافت  باز )از  سود  افزایش  ی(،  انرژ یا  آب  مانند  منابع  کمتر 

استفاده مجدد از مانده ها(، افزایش فرایند تولید )با توجه به 

بهبود  ارتقاء وجهه شرکت،   ،) کارآمدتر و  تمیزتر  ی های  فناور

کرد. در  کسب خواهند  با عملکرد بهتر  برند  ارزش  و  گاهی  آ

پایدار در آن مناطق  مقابل، بنگاه های مرتبط با اقدامات غیر

 ، سبز استراتژی  یک  محدوده  در  می شوند.  اختلال  دچار 

تأثیر  کاهش  با  رابطه  در  را  مزایایی  و  ویژگی ها  برند سبز  یک 

یست محیطی این برند به دست می آورد. به همین ترتیب،  ز

و  ارتقا داد  را  یست  از نظر محیط ز برند سالم  باید درک یک 

یست  گاه از محیط ز چنین مزایایی را برای مصرف کنندگان آ

آشکار کرد )سیمائو و لیسبوآ، 2017، ص 183(.

یک  "تعهد  عنوان  به  عموماً  اجتماعی  مسئولیت پذیری 

کثر رساندن رفاه درازمدت  ی برای به حدا شرکت یا برند تجار

روش های  طریق  از  محیطی  یست  ز و  اجتماعی  اقتصادی، 

ی و همکاران،  ی، سیاست ها و منابع" تصور می شود )ژ تجار

اجتماعی  مسئولیت پذیری  وسیع  مفهوم   .)514 ص   ،2019

از  فراتر  موضوعاتی  به  که  است  شرکتی  اقدامات  شامل 

بارنت  می پردازند.  آن  قانونی  و  فنی  اقتصادی،  الزامات 

را به عنوان تخصیص  )2007(، مسئولیت اجتماعی شرکت 

اجتماعی  رفاه  ی  به ساز سمت  به  سازمانی  منابع  ی  اختیار

با  روابط  تقویت  برای  ی  ابزار عنوان  به  که  می کند  تعریف 

یک، 2018، ص 445(.  ذی نفعان اصلی است )ورکیک و کور

که  است  فعالیت هایی  شامل  شرکت  اجتماعی  مسئولیت 

یا  و  جامعه  بر  مثبت  تأثیر  برای  تلاش  در  کسب وکار  یک 

ص   ،2019 سوآنسون،  و  )سو  می دهد  انجام  یست  ز محیط 

.)437

در غیاب یک تعریف شناخته شده که هم برای صنعت 

با  و  بخش ها  در  بتواند  هم  و  باشد،  جذاب  محققان  هم  و 

شود،  هماهنگ  و  گیرد  قرار  استفاده  مورد  مختلف  شرایط 

شده  ارائه  اجتماعی  مسئولیت پذیری  از  ی  بیشمار یف  تعار

است و غالباً تعریف مشخصی ارائه نشده و در نتیجه توسعه 

ی و اندازه گیری مسئولیت پذیری اجتماعی دشوار  ی ساز تئور

 )Benchmark’ or foundation( گر یک الگو یا بنیاد می شود. ا
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ایجاد شود، یک نقطه شروع منطقی ادبیات سازنده در مورد 

ایده های  مبنای  که  بود  خواهد  اجتماعی  مسئولیت پذیری 

می شود  موضوع  این  مورد  در  توافق  مورد  و  مرجع  بسیار 

)هیلسون و همکاران، 2019، ص 340(. مسئولیت اجتماعی 

از  است؛  شده  تعریف  مختلف  دیدگاه های  از  شرکت 

سهامداران"  به  بازگشت  کثر  "حدا فریدمن  کلاسیک  دیدگاه 

جامعه  مورد  در  نگرانی  و  بوده  سازمان ها  غایی  هدف  تنها 

دغدغه اداره کنندگان کسب وکار نمی باشد. در دیدگاه مدرن 

و  شرکت  "وضعیت  به عنوان  اجتماعی  مسئولیت  پذیری 

و  شرکت  اجتماعی  ک  ادرا گرفتن  نظر  در  با  آن  فعالیت های 

ی د رجهت تحقق اهداف  یا حداقل تعهد به ذینفعان و ابزار

اجتماعی،  مسئولیت  می شود.  تعریف  شرکت ها"  اجتماعی 

در  بایستی  سازمان  که  است  وظایفی  و  تعهدات  مجموعه 

جهت حفظ، مراقبت و کمک به جامعه ای که در آن فعالیت 

می کند، انجام دهد )رضایی دولت آبادی و همکاران، 1398، 

ص 9(.

یابی سبز بازار

مسئول  جامع،  مدیریت  فرایند  یک  عنوان  به  سبز  یابی  بازار

شناسایی، پیش بینی و برآوردن نیازهای مشتریان و جامعه، 

به روشی سودآور و پایدار تعریف شده است )لام و لی، 2019، 

"فرایند  عنوان  به  را  سبز  یابی  بازار  ،)1995( پیتی   .)75 ص 

مدیریت جامع مسئول برای شناسایی، پیش بینی و برآوردن 

" تعریف  نیازهای مشتریان و جامعه، به روشی سودآور و پایدار

انجمن   .)632 ص   ،2019 همکاران،  و  )پاپاداس  می کند 

یابی برای  یابی سبز را به عنوان یک فرایند بازار یابی، بازار بازار

ایمن  یست  ز محیط  نظر  از  می شود  فرض  که  محصولاتی 

یابی سبز محصولات، فرایند تولید،  کرد. بازار هست، تعریف 

یابی  بازار ارتباطات  در  و اصلاح محصول  بسته بندی  تغییر 

یست را ارائه داده و تصمیم اخلاقی را در  سازگار با محیط ز

یدیاستوتی و همکاران،  فرایند تجارت خود فراهم می کند )و

2019، ص 86(.

یابی سبز برای اولین بار در دهه 1970 پدیدار  مفهوم بازار

 American( آمریکا  یابی  بازار انجمن  که  هنگامی  شد، 

 )Workshop( کارگاهی   ))Marketing Association )AMA

کارگاه به  این  کرد.  ایجاد  یست  یابی و محیط ز بازار در مورد 

یست را با عنوان  یابی محیط ز کتاب های بازار یکی از اولین 

منتج   ")Ecological Marketing( یست محیطی  ز یابی  "بازار

یست محیطی به عنوان  یابی ز بازار یداد،  رو این  شد. در پی 

در  یابی  بازار فعالیت های  منفی  و  مثبت  جنبه های  "بررسی 

ی" تعریف  ی و کاهش منابع غیرانرژ مورد آلودگی، کاهش انرژ

 1990 دهه  در  را  سبز  یابی  بازار  ، کلر و  کاتلر  هرچند،  شد. 

موقعیت گیری کردند)سیمائو و لیسبوآ، 2017، ص 186(.

محیط  داشتن  دوست  و  سبز  ی  تجار ارزش های  اخیرا، 

یابی  بازار برنامه های  سازمان ها  و  است،  شده  رایج  یست  ز

ایجاد می کنند که بر پاسخ های مطلوب به چنین دیدگاه هایی 

همیشه  که  داشت  توجه  باید  حال،  این  با  دارند.  کید  تأ

 Sustainable( پایدار  مصرف  گرچه،  ا است.  نبوده  اینگونه 

consumption( در اواخر دهه 1960 در دانشگاه ها مورد توجه 

" تا اواخر دهه 80 و سپس  یابی سبز قرار گرفت، اصطلاح "بازار

در  پیشرفت  که  دوره ای  نمی شد،  تجلیل  میلادی   90 دهه 

 ،2019 ، یست را تجربه شد )فولاسایو برچسب زدن به محیط ز

در   ،)Commercial wastes( ی  تجار زباله های   .)204 ص 

ی افزایش یافته و به یک نگرانی  سال های اخیر به طرز انفجار

سبز  بازار  ارتقاء  و  یست  ز محیط  از  حفاظت  زمینه  در  مهم 

کاهش مصرف منابع باید در اولویت  گرچه  تبدیل شده اند. ا

زباله های  حذف  اما  باشد،  بلندمدت  رفاه  برای  یافت  باز

ی  ی از دستگاه های ادار ذخیره شده مشکلی است که بسیار

با آن روبه رو شده اند )چن و چن، 2018، ص 233(.

برای  شرکتی  استراتژی  یک  از  بخشی  سبز  یابی  بازار

قانونی  و  سازمانی  ذینفعان،  مشتری،  نیازهای  به  پاسخگویی 

ی محیط  یابی سبز به دلیل اهمیت بیشتر در پایدار است. بازار

یکی  یست، محبوبیت بیشتری پیدا کرده است. چارچوب تئور ز

کارنا و همکاران )2003( به این  یابی سبز بر اساس دیدگاه  بازار
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ی در سه سطح سلسله مراتبی برنامه ریزی  صورت است: پایدار

یابی  بازار کارکردهای  و  بازار سبز شامل استراتژی ها، ساختارها 

قرار   )Marketing strategies, structures, and functions(

می گیرد. استراتژی ها استفاده از نقاط قوت محیطی را یک مزیت 

رقابتی عنوان می کنند. اجرای استراتژی ها بستگی به ساختار و 

یابی دارد. ساختارها به سیستم های مدیریتی  عملکردهای بازار

عمدتاً  کارکردها  که  حالی  در  می شوند،  اطلاق  سازمانی  و 

ارتباطی و تبلیغاتی هستند )لام و لی، 2019، ص 75(.

وابستگی برند

حتی  ی  تجار نام  وابستگی های  که  می دهند  نشان  نظریه ها 

برند  ادبیات  دارد.  وجود  ی  تجار نام  از  استفاه  غیاب  در 

در  ی  تجار نام  وابستگی های  که  می دهد  نشان  هم چنین 

سلسله  توسط  که  شده  ذخیره  پیچیده  شبکه های  قالب 

نشان دهنده  که  می شود  مشخص  پیوستگی ها  از  مراتبی 

به  توجه  با  است.  متفاوت  قدرت  و  جهت  در  ارتباطات 

کات مصرف کننده،  پیچیدگی شبکه های ذهنی وابسته، ادرا

ذخیره  وابستگی های  از  یابی  باز قابل  راحت تر  ی  جمع آور

شده را به جای باز تعریف دقیق شبکه به یک هدف نشان 

نام  کلی مصرف کنندگان در خصوص یک  ر  می دهد. تصو 

ی، این گونه است که آن را از لحاظ شخصیت برند خود  تجار

توصیف یا خصوصیات انسانی را ارزشمند کند ابراز می کنند. 

مصرف کنندگان  به  تنها  نه  برند ها  شناختی  انسان  نوع  این 

نام های  ی  یکپارچه ساز صحیح  به طور  تا  می دهد  اجازه 

که  می شود  باعث  بلکه  آورند،  وجود  به  را  مختلف  ی  تجار

مهمی  جنبه های  به  مربوط  برند  به  نسبت  مصرف کنندگان 

واقعاً  کنند. تحقیقات  برقرار  ارتباط  پندارنده ی خود  از خود 

مصرف کننده  و  برند  شخصیت  کات  ادرا بین  مثبت  رابطه 

معنی دار  روابط  توسعه  هم چنین  و  برندها  به  پاسخ  و 

ی را زمانی که مصرف کنندگان درک  مصرف کننده با نام تجار

مناسب شخصیت برند و خودانگاره ) Self-concpt( را دارند 

نشان می دهد )ساده و همکاران، 1398، ص 44(.

یابی سبز مسئولیت اجتماعی در بستر بازار

از  گاهی  آ اخلاقی،  و  اجتماعی  مسئولیت  منظر  از  اخیراً، 

افزایش  جهان  سراسر  در  مختلف  سطوح  در  یست  ز محیط 

سطح  افزایش  افزایش،  این  اصلی  دلایل  از  یکی  است.  یافته 

استفاده  و  زمین  کره  شدن  گرم  ازن،  لایه  کاهش  آلودگی، 

از منابع طبیعی به دلیل صنعتی شدن غیرمسئول  نامتناسب 

ی  بسیار جهانی،  تحولات  این  نتیجه  در  است.  سازمان ها  در 

یست شده اند  از آژانس ها و سازمان ها خواستار حفظ محیط ز

تا آن را به مکانی مطمئن برای زندگی در حال حاضر و آینده 

کنند )العبدالی، 2019، ص 43(. مسئولیت اجتماعی  تبدیل 

ی برای مدیریت انتظارات  شرکت در حال تبدیل شدن به ابزار

ص   ،2018 یک،  کور و  )ورکیک  است  ذینفعان  مختلف 

از  حمایت  و  اجتماعی  مسئولیت  بین  مثبت  رابطه   .)445

مصرف کنندگان آن باعث شده است تا مدیران از این واقعیت 

یک  از نظر ایدئولوژ که مسئولیت اجتماعی نه تنها  گاه شوند  آ

ی است بلکه یک ضرورت اقتصادی در بازار امروز  امری ضرور

یدیاستوتی و همکاران، 2019، ص 87(. می باشد )و

درک غالب مسئولیت اجتماعی از مفهوم انتظارات ذینفعان 

استراتژیک  یابی  بازار برای  که   ،)1979 )کارول،  می آید  به دست 

مسئولیت  یابی،  بازار محققان  این،  بر  علاوه  هستند.  اساسی 

مسئولیت  عملکرد  گسترش  برای  را  یابی  بازار و  اجتماعی 

گلوب  و  پوندر  می دهند.  پیوند  سازمان  یک  در  اجتماعی 

ی استراتژیک برای  )2007(، مسئولیت اجتماعی را به عنوان ابزار

یابی سازمانی قرار  یابی مصرف کننده به بازار از بازار تغییر تمرکز 

یابی چیز جدیدی نیست زیرا  می دهند. این ایده در ادبیات بازار

کاتلر و لوی )1969(، برای اولین بار سعی کردند ابعاد اجتماعی 

ی  مفهوم ساز به  امر  این  کنند.  ادغام  یابی  بازار مفهوم  در  را 

دیدگاه  که  شد  منجر   ")Holistic marketing( جامع  یابی  "بازار

بر  در  را  اجتماعی  مسئولیت  جنبه های  و  یابی  بازار از  ذینفعان 

می گیرد )پاپاداس و همکاران، 2019، ص 633(.

که  داده اند  نشان  مطالعات  برخی  یابی،  بازار حوزه  در 

انگیزه های مختلف مسئولیت اجتماعی منجر به نگرش ها و 
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که  کردند  رفتارهای متنوع مصرف کننده می شود. برخی اشاره 

کلیدی برای  انتساب انگیزه مسئولیت اجتماعی مکانیسمی 

مسئولیت پذیری  معرض  در  گرفتن  قرار  بین  ارتباط  توضیح 

همکاران،  و  )سو  است  ذی نفعان  ستانده های  و  اجتماعی 

بین  مثبتی  رابطه  شده  انجام  مطالعات   .)2 ص   ،2020

کردند.  یابی پیدا  بازار مسئولیت اجتماعی شرکت و عملکرد 

اسپایج و وستربیک )2010( و هامیل، والترز و واتسون )2010(، 

رابطه مثبت بین فعالیت های مسئولیت اجتماعی و عملکرد 

فعالیت های  تاثیر  بررسی  از  پس  کردند.  ارائه  را  یابی  بازار

و  )ذهنی(  تصویر  شرکت،  هویت  بر  اجتماعی  مسئولیت 

و   2018 کرم،  و  جمالی  2010؛  برتل،  و  )آرنت  شرکت  عملکرد 

اجتماعی  مسئولیت  که  شد  تایید   )2018 رایتل،  و  اسچرک 

جذابیت  زیرا  است،  تاثیرگذار  یابی  بازار عملکرد  بر  شرکت 

برند )Brand attractiveness( را تسهیل کرده و مزیت رقابتی را 

برای سازمان افزایش می دهد )مویو و همکاران، 2021، ص 4(.

3. پیشینه تحقیق
در خصوص مساله مورد بررسی مطالعاتی در دست می باشد، 

از آن ها اشاره  که به صورت مختصر در جدول )1( به برخی 

شده است.

جدول 1- خلاصه پیشینه مطالعاتی پژوهش
شرحسالمحقق

اشرف طالش و 
همکاران

یست محیطی خود 1400 نتایج بیانگر این است که در صورت الزام دولت به اجرای قوانین و مقررات سختگیرانه، شرکت ها موظف به اجرای تعهدات ز
یست و توسعه پایدار قدم برخواهند داشت.  بوده و در راستای تولید محصولات سازگار با محیط ز

غیاث آبادی و 
همکاران

کی از تاثیر مثبت توانایی نوآوری فناورانه ی سبز بر متغیرها )رقابت پذیری شرکت و تمایز محصول( و همچنین تاثیر منفی تمایز محصول 1400 نتایج حا
بر رقابت پذیری شرکت می باشد.

نتایج تحقیق نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت از خرید و رفتار مصرف اخلاقی تأثیر مستقیم می گذارد. 1399ویسه و همکاران

فتوره چی و 
همکاران

یستی بیشتر می شود.1399 ، عملکرد محیط ز یابی سبز یستمحیطی تأثیر مثبت دارد و با افزایش توجه به بازار یابی سبز بر عملکرد ز بازار

دلجوی شهیر و 
همکاران

یابی سبز در بالاترین 1397 گاهی از بازار ، مؤلفه آ یابی سبز ، نشان داد که در شاخص های بازار یابی سبز رتبه بندی مؤلفه های مربوط به شاخص های بازار
رتبه و مؤلفه مسئولیت اجتماعی در پایین ترین رتبه قرار گرفتند.

یست محیطی اختصاص دهند، این امر 1396جعفرزاده نتایج نشان داد که در صورتی مدیران ارشد گاز استان بخشی از پرداختی قبوض گاز را به فعالیت های ز
با اقبال بیشتری روبه رو خواهد شد. 

، تأثیر مثبت و معناداری بر نوع تصمیم به خرید مشتریان دارد.1396ارجمند یابی سبز کی از آن است که آمیخته و ابزارهای بازار نتایج، حا

حقیقی نسب و 
همکاران

یابی سبز تأثیر مثبت و معناداری دارد و 1395 یست محیطی در درون کسب وکارهای صنعتی بر اتخاذ استراتژی بازار یافته ها نشان می دهد که فرهنگ ز
یست محیطی در کسب وکارهای صنعتی می شود. یست محیطی موجب تقویت فرهنگ ز حمایت مدیریت ارشد از اقدامات ز

یابی رابطه مثبتی وجود دارد.2021مویو و همکاران بین مسئولیت اجتماعی شرکت و عملکرد بازار

گاهی از پایداری، نوع دوستی مصرف کننده را تحت تأثیر قرار می دهد و به نوبه خود باعث افزایش خرید مشتری، وفاداری به برند سبز و بشارت 2020پاندا و همکاران آ
)تبلیغ( و نوع دوستی برند سبز می شود و می تواند شکاف ارزش عمل را برای برندهای سبز ایجاد کند. 

وجهه برند سبز روند تقویت مزیت رقابتی سبز را هدایت می کند. فشار مشتری، فشار نظارتی و خلاقیت سبز بر تولید سبز تأثیر مثبت می گذارد.2020زمیر و همکاران

هر دو مورد احساسات اخلاقی و نگرش مثبت در تأثیر اقدامات CSR درک شده بر رفتارهای حمایت از برند، واسطه می باشند. ارزش های عدالت 2019ژی و همکاران
اجتماعی و همدلی، بسته به نوع اقدامات CSR، در تنظیم احساسات اخلاقی و نگرش ها نقش متفاوتی دارند.

مسئولیت اجتماعی شرکت به طور مستقیم بر اعتماد، هویت، رفاه و رفتار سبز تأثیر می گذارد. یافته ها نشان می دهد که اعتماد به نفس سازمانی و 2019سو و سوآنسون
هویت، تا حدودی واسطه ای در رابطه میان مسئولیت اجتماعی ادراک شده شرکت با سلامتی کارکنان و رفتار سبز می باشد.

ویدیاستوتی و 
همکاران

یست محیطی، نه تنها در وجهه شرکت بلکه 2019 باید در اجرای برنامه مسئولیت اجتماعی توانایی تایید و تعهد به جامعه وجود داشته باشد تا تاثیرات ز
در فرایندهای عملیاتی آن ها به حداقل برسد.
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شرحسالمحقق

کاردوس و 
همکاران

یستمحیطی بر رفتار مسئولانه سبز 2019 گاهی ز عدم اطلاعات مصرف کنندگان رومانی که منجر به مسئولیت محیطزیست می شوند، تأثیر اطلاعات و آ
یست را تأیید می کند. و لزوم تشدید تلاش ها برای مسئولیت محیط ز

یابی از طریق این بررسی ادبیات و شواهد تجربی مربوطه، بسیار مهم است.2019سانسلمنت-تلز پیشبرد دانش در مورد اجرای مسئولیت اجتماعی در زمینه بازار

فعالیت های مسئولیت اجتماعی به طور مؤثری بر ارزش ویژه برند سبز و عملکرد برند سبز تأثیر می گذارد.2016لایی

کید شده است.2016دنیس و همکاران در مطالعه به اهمیت نقش وابستگی برند که ناشی از رضایت از برند سبز می باشد، تا

نتایج نشان می دهد هرچه مسئولیت اجتماعی شرکت ها محصولات ارگانیک بیشتر باشد، رضایت مشتریان بیشتر و احتمال وابستگی و ترجیح 2016لِوی
به برند سبز افزایش می یابد.

سوکی و 
همکاران

یابی سبز و اهداف خرید محصول است. مصرف کنندگان 2016 گاهی از بازار نتایج نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت تا حدی واسطه ارتباط بین آ
یست محیطی ایجاد می کنند.  یابی سبز را مبتنی بر رشد دانش ز گاهی مثبت در مورد بازار آ

به 2015گئورگ کمیاب  منابع  به  توجه  با  اما  می گیرند  نظر  در  خود  تامین کنندگان  با  رابطه  در  را  اجتماعی  مسئولیت  شرکت ها  بیشتر  که  داد  نشان  نتایج 
شرکت های واسطه ای اعتماد دارند. 

یابی 2015ایسیک و یاسار رابطه معناداری بین نام تجاری برند سبز و محصول ارگانیک با تمایل به خرید وجود دارد. هرچه محصول ارگانیک تر و با استفاده از ابزار بازار
سبز تبلیغ شده باشد، تمایل افراد به انجام مسئولیت اجتماعی به صورت اختیاری بیشتر خواهد بود.

، ارتقاء سبز و قیمت سبز موثر بر رفتار سبز خرید مصرف کنندگان در راه مثبت اثر می گذارد 2012آیسل بوزتپ یست محیطی، ویژگی های محصول سبز گاهی های ز آ
و همچنین ویژگی های جمعیت شناختی در مدل تأثیر بوده است.

یست محیطی بسیار موثر خواهد بود.2012راین وایزر یابی سبز نقش بسزایی در توسعه منابع انرژی تجدیدپذیر ایفا و در رسیدن به اهداف ز بازار

نتایج نشان داد مصرف کنندگان ایتالیایی به محصولات ارگانیک با برچسب خصوصی توسط خرده فروشان دارای مسئولیت اجتماعی، اعتماد 2010پرینی و همکاران
دارند. همچنین اعتماد مصرف کننده به وفاداری برند و تمایل به پرداخت قیمت بیشتر محصولات ارگانیک تبدیل می شود.

مسائل  به  پرداختن  لزوم  بیانگر  موجود  نظری  مبانی 

فرایندهای  در  اجتماعی  مسئولیت پذیری  و  اجتماعی 

یکردی  رو چنین  قاعدتا  و  بوده  سبز  یابی  بازار ی  پیاده ساز

افزایش  را  مربوطه  برند  به  وابستگی ها  و  تعلقات  تمایلات، 

یابی  بازار به  نگاه  که  است  ذکر  قابل  همچنین  داد.  خواهد 

ایجاد  مستلزم  عملیاتی  به طور  اجتماعی  مسئولیت  و  سبز 

محصولات  توسعه  و  بوده  آن  متناسب  ی  تجار فضای 

مناسبی  فضای  چنین  سازنده  آن ها،  بازارهای  و  ارگانیک 

می باشند. یکی از نکات قابل توجه در خصوص مبانی نظری 

امر  در  و متغیرهای دخیل  تعدد عوامل  مطالعه شده، وجود 

عملکرد  ارائه  برای  سبز  یابی  بازار و  اجتماعی  مسئولیت 

اهداف  به  پرداختن  همچنین  می باشد.  شایسته  و  مطلوب 

ی در کنار اهداف اجتماعی برای موفقیت کسب وکارها  تجار

مسیر  هموارکننده  می تواند  و  بوده  لازم  ی  امروز جامعه  در 

فضای  در  ی  تجار مجموعه های  کارآیی  و  اثربخشی  تداوم 

ی دنیای فعلی باشد. اجتماعی و تجار

4. روش شناسی پژوهش
کیفی است. روش تحقیق مورد استفاده  روش پژوهش از نوع 

داده بنیاد  نظریه  کیفی،  روش های  بین  از  پژوهش  این  در 

ی روشی برای بررسی سیستماتیک داده های  است. این تئور

این  است.  فرضیه  یا  ی  تئور به  دستیابی  هدف  با  کیفی، 

بیان  به  است،   )Inductive( استقرایی  یکردی  رو یکرد،  رو

)داده های  جزء  از  ی ها(  )تئور که  یکرد  رو این  در   ، دیگر

استراتژی  این  می شود.  نتیجه گیری  تفصیلی(  و  مشخص 

ی  مفهوم ساز در  به گونه ای  استقرایی،  یکرد  رو از  استفاده  با 

ی و تحلیل همزمان داده ها( برای ظاهر شدن  داده ها )گردآور

بر  تحقیق  روش  دارد.  سعی  داده ها،  از  مستقیم  به طور  مدل 
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می شود.  بنا  نظریه ها  و  دسته بندی ها  کلی،  مفاهیم  پایه 

ی ها  المان های اصلی در این روش مفاهیم هستند، زیرا تئور

یِ داده ها ایجاد می شوند. هدف اولیه در  از طریق مفهوم ساز

شناسایی  طریق  از  پدیده  یک  شناخت  داده بنیاد،  ی  تئور

مرحله  در  سپس  است.  پدیده  آن  جزییات  و  المان ها 

می شوند  دسته بندی  المان ها  این  میان  موجود  روابط  بعد 

عدم  به  توجه  با   .)185 ص   ،1398 همکاران،  و  )شفیعی 

اجتماعی  مسئولیت  پیرامون  کاربردی  پژوهشی  مدل  وجود 

کید بر وابستگی به برند  یابی سبز با تا شرکت ها در حوزه بازار

یکرد نظریه داده بنیاد استفاده شد. محصولات ارگانیک از رو

در بخش کیفی بنا به ضرورت تحلیل جامع جوانب مساله 

انجام  به  نیاز  پژوهش،  مفهومی  مدل  ارائه  برای  بررسی  مورد 

که از یکسو با مفاهیم  مصاحبه های عمیق از افرادی می باشد 

یابی سبز و مسئولیت اجتماعی و وابستگی برند آشنایی  بازار

داشته و از سویی دیگر از شناختی کافی نسبت به محصولات 

دارای  مذکور  جامعه  همچنین  و  باشند  برخوردار  ارگانیک 

خبرگان  باشند.  نیز  بررسی  مورد  مساله  زمینه  در  ی  کار سوابق 

که  ، افرادی هستند  یابی سبز حوزه مسئولیت اجتماعی و بازار

می باشند  تحقیقاتی  و  اجرایی  و  علمی  تجربه  حوزه  این  در 

و  الزامات  اجتماعی ،  مسئولیت  فعالیت  انجام  تجربه  و 

با  باشند.  داشته  را  اقتصادی  بنگاه  برای  برای  آن  اجرا  شرایط 

انجام  برای  پژوهش  ی  آمار جامعه  بررسی  مورد  مساله  به  توجه 

از  است  عبارت  پژوهش،  کیفی  بخش  عمیق  مصاحبه های 

مدیران و کارشناسان خبره شرکت های تولیدکننده محصولات 

یابی سبز که  یکرد مسئولیت اجتماعی و بازار ارگانیک دارای رو

ی در این حوزه می باشند. حداقل دارای سه سال سابقه کار

منظور از محصولات ارگانیک در این مطالعه مواد غذایی 

رب  ارگانیک،  عسل  ارگانیک،  چای  جمله  از  ارگانیک 

انواع  ارگانیک،  خشکبار  ارگانیک،  لبنیات  انواع  ارگانیک، 

سبزیجات و میوه های ارگانیک می باشد )البته بنا به رعایت 

اخلاق پژوهش از ذکر نام شرکت ها و برندهای خبرگان مورد 

بررسی پرهیز شده است(.

شده  استفاده  نظری  نمونه گیری  روش  از  نمونه گیری  برای 

از نمونه گیری نظری در روش نظریه داده بنیاد آن  است. منظور 

که  برمی گزیند  را  داده ها  ی  گردآور از  اشکالی  محقق  که  است 

متن و تصویرهای قابل استفاده را در تدوین نظریه فراهم آورند. 

)احتمالی(  عمدی  نمونه گیری  که  است  معنا  بدان  امر  این 

بوده و تمرکز آن بر تدوین نظریه است. نمونه گیری نظری روشی 

ی می کند تا  است که طی آن محقق داده های مرتبط را جمع آور

ی را تصیفه کرده و بسازد.  مقوله های مورد نیاز برای ساخت تئور

است.  نظریه  یک  توسعه  برای  روش  بهترین  نظری  نمونه گیری 

محقق،  یک  تئور حساسیت  اساس  بر  نظری  نمونه گیری  در 

مصاحبه های عمیق با خبرگان تا جایی پیش می رود که به حد 

اشباع نظری می رسد )رحیمی باغملک و همکاران، 1398، ص 

داده های  شدن  اضافه  عدم  نشان دهنده  نظری  اشباع   .)130

نمونه گیری مورد  به مفاهیم حاصل شده می باشد. روش  جدید 

گلوله  برفی بوده است که در مجموع  استفاده در پژوهش، روش 

چهارده نفر از خبرگان مورد مصاحبه قرار گرفت.

در این پژوهش برای حصول اطمینان از روایی بخش کیفی 

از اساتید و دانشجویان  نفر  از روش های بررسی همکار )سه 

مورد  را  کیفی  بخش  یافته های  یابی  بازار مدیریت  دکتری 

کردند(؛  اعلام  زمینه  این  در  را  خود  نظر  و  داده  قرار  بررسی 

و  دانشگاه  اساتید  از  تن  سه  از  روش  این  )در  زوجی  بررسی 

یابی سبز محصولات  بازار از متخصصین فعال حوزه  سه تن 

آمده  به دست  یافته های  بر  تا  شد  درخواست  ارگانیک 

مشارکتی  و  کنند(  بیان  را  خود  نظرات  و  گذاشته  یادداشت 

از برخی مشارکت کنندگان در  بودن پژوهش )به طور همزمان 

تحلیل و تفسیر داده ها کمک گرفته شد( استفاده شد. 

صورت  ی  کدگذار طریق  از  نیز  کیفی  داده های  تحلیل 

ی  کدگذار ی در این مطالعه در سه مرحله  کدگذار پذیرفت. 

ی انتخابی صورت پذیرفت. ی و کدگذار ی محور ، کدگذار باز

ی باز اولین مرحله در فرایند تفسیر  : کدگذار ی باز کدگذار

از  گردید  سعی  ی  کدگذار از  بخش  این  در  است.  داده ها 

محتوای مصاحبه ها هر واحد معنادار داده ها در چارچوب 
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یک جمله  کوچک یا یک محتوای متنی مشخص گردد.

گزاره های  ی،  محور ی  کدگذار در  ی:  محور ی  کدگذار

ی باز با مفاهیم مرتبط شدند. حاصل شده در کدگذار

مرحله  ی  محور ی  کدگذار از  بعد  انتخابی:  ی  کدگذار

در  است.  گزینشی  یا  انتخابی  کدبندی  کدبندی،  نهایی 

اشباع  نظری  لحاظ  به  استفاده  مورد  مفاهیم  مرحله  این 

استفاده  )پیامدهای  هسته ای  مقوله های  محقق  و  شده اند 

کاربردی تلفن همراه( را با دسته بندی مفاهیم  از برنامه های 

استخراج شده مرحله قبل، مشخص نمود.

5. تحلیل داده ها
استفاده  ی  کدگذار از  کیفی  بخش  داده های  تحلیل  جهت 

و  ی  محور  ، باز ی  کدگذار مرحله  سه  در  ی  کدگذار شد. 

انجام  ی  های  کدگذار به  توجه  با  پذیرفت.  صورت  انتخابی 

ی  شده، عوامل شناسایی شده بر حسب ابعاد مطرح در تئور

تشکیل  را  پژوهش  پیشنهادی  مدل  و  مشخص  داده بنیاد 

، مطالب و مباحث مستخرج  ی باز دادند. در مرحله کدگذار

کتبی درآمده تا مفاهیم اولیه  از مصاحبه ها تماما به صورت 

در  سپس  گردد.  مشخص  مصاحبه ها  متن  در  شده  طرح 

بر  شده  شناسایی  اولیه  مفاهیم  ی،  محور ی  کدگذار مرحله 

به  گردیده،  دسته بندی  مفهومی  و  معنایی  نزدیکی  حسب 

ی  کدگذار مرحله  در  شدند.  معرفی  اصلی  مفاهیم  عنوان 

پژوهش،  متغیرهای  قالب  در  اصلی  مفاهیم  نیز  انتخابی 

عوامل  و  متغیرهای  مجموعه  نهایت  در  و  شده  ی  کدگذار

شناسایی شده بر حسب ابعاد مدل داده بنیاد قرار گرفتند.

کدگذاری باز
است.  بوده  باز  ی  کدگذار داده ها  ی  کدگذار نخست  مرحله 

در این مرحله پس از پایان یافتن فرایند مصاحبه از نمونه های 

گفته های افراد به صورت  مورد بررسی، تمامی موارد قید شده و 

گزاره  دقیق  ی  مفهوم ساز برای  مرحله،  این  در  درآمد.  کتبی 

کدها تفکیک شدند و سپس  )داده( مستخرج از مصاحبه ها، 

گزاره  مناسب  درک  برای  البته  گرفت.  صورت  ی  مفهوم ساز

مصاحبه ها  در  بیان شده  جملات  گردید  سعی  ابتدا  )داده(، 

ی  کدگذار از  نمونه ای  شود.  تبدیل  مناسب  )داده(  گزاره  به 

مطرح  مفاهیم  به  توجه  با  می باشد.   )2( جدول  صورت  به  باز 

گزاره   325 به  توجه  با  و  باز  ی  کدگذار طریق  از  مصاحبه ها  در 

)داده( بیان شده، 83 مفهوم شناسایی گردید. 
کدگذاری باز جدول 2- نمونه ای از 

مفهوم گزاره )داده( عبارت بیان شده در مصاحبه

استفاده از 
فرایند سالم 

در تولید 
محصولات 

ارگانیک

عدم استفاده از کود و سم در تولید محصول
مصرف محصولات ارگانیک به این معنا که استفاده از فراورده های محصولات کشاورزی که از کود و 

سموم در فرایند تولید آن استفاده نشده نباشد.

اجتماعی بودن تولید محصولات ارگانیک
توجه به تولید محصولات ارگانیک خود یک مسئولیت اجتماعی است و به عنوان یک ارزش 

پیشنهادی برای مشتری تلقی می شود.

یست تغییر فرایند تولید برای حفظ محیط ز یست جلوگیری می کند. یابی سبز با تغییر در صنعت و فرایند تولید کالا، از تخریب محیط ز بازار

ایمن سازی تولید محصولات با تکنیک های طبیعی
استفاده از تکنیک های طبیعی مانند کود سبز برای بارورکردن اراضی و کنترل طبیعی آفات و بیماری ها 

در تولید محصولات غذایی در نهایت موجب تولید محصولات ایمن تر و سالم تر می شود.

رعایت منافع 
همه گروه های 

ذی نفع در 
جامعه

توجه به منافع همگانی در سطح کسب و کار باید به دنبال منافع مشتری، منافع کسب و کار خود و منافع جامع باشیم.

دنبال کردن اهداف چندگانه )زمین، طبیعت، آینده 
یابی سبز و تجارت( در بازار

یابی سبز چند هدف را دنبال نموده و به زمین، طبیعت، آینده و تجارت کمک می نماید. بازار

رعایت اخلاقی منافع همه اعضای جامعه
مسئولیت اجتماعی یک چارچوب و محدوده اخلاقی است که در آن وظایف مختلفی که تمامی آن ها 

دارای منافع برای جامعه هستند، بر عهده فرد، سازمان و یا نهادی خاص گذاشته می شود.

یابی مبتنی بر منافع  برنامه ریزی فرایندهای بازار
اجتماعی و سازمانی به طور توامان

یاب  مسؤولیت اجتماعی سازمان مفهوم گسترده ای است و سازمان را نیز در برمی گیرد، از این رو بازار
یست محیطی و منافع  یابی علاوه بر رفاه عمومی، مسایل ز می بایست در تعیین ترکیب آمیخته بازار

بلندمدت جامعه؛ به عامل، بالقوه سود نیز توجه نماید تا بقای سازمان را نیز تضمین نماید.
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کدگذاری محوری

از  می توان  را  ارگانیک  محصولات  برای  سبز  یابی  بازار

توسعه  و  تداوم  جهت  علمی  شده  پذیرفته  یکردهای  رو

ی در حوزه محصولات ارگانیک متناسب  فعالیت های تجار

با وابستگی به برندهای آن دانست. در این زمینه مسئولیت 

نمایش  قاعدتا  و  داشته  تعیین کننده ای  نقش  اجتماعی 

از  عمده ای  بخش  می تواند  اجتماعی  مسئولیت  صحیح 

اهداف  کسب  و  نموده  را تسهیل  ی  یه های عملیاتی تجار رو

مناسب در بازار هدف را موجب گردد. بر اساس مفاهیم اولیه 

ی  به دست ادامه در این قسمت سعی شده است که کدگذار

صورت  اصلی  مفاهیم  به  اولیه  مفاهیم  تبدیل  و  ی  محور

ی  کدگذار مرحله  در  که  اولیه  مفهوم   83 به  توجه  با  پذیرد. 

مقوله ها  این  شد.  استخراج  مقوله   26 گردید،  شناسایی  باز 

عبارتند از تولید سالم، رعایت حقوق ذی نفعان، حفظ محیط 

سلامت گرایی  اجتماعی،  مسئولیت های  پذیرش  یست،  ز

ارزشمندی  مشتریان،  پرداخت های  میزان  تجارت،  در 

ارگانیک،  برندهای  به  وابستگی  ارگانیک،  محصولات 

با  ارتباط  مدیریت  برند،  ویژه  ارزش  اخلاقیات،  به  پایبندی 

مسئولیت پذیری  ی  پیاده ساز اجتماعی،  یابی  بازار مشتری، 

مسئولیت پذیری  اجتماعی،  ی  فرهنگ ساز اجتماعی، 

ی،  تجار فضای  در  سبزگرایی  گسترش  جامعه،  اعضای 

 ، محور یست محیط  ز یابی  بازار ارگانیک،  و  سبز  خرید  بهبود 

موفقیت  تجارت،  پایدار  توسعه  مشتری،  رضایت مندی 

فعالیت های  عمومی  پذیرش   ، سبز یابی  بازار توسعه  ی،  تجار

ذهنی  تصویر  ارگانیک،  برندهای  به  اعتماد  اجتماعی، 

ی اقدامات اجتماعی. مشتری از برند و شفافیت  ساز

توجه  مورد  موارد  بیانگر  شده  شناسایی  مقوله های 

اجتماعی  مسئولیت  مدل  خصوص  در  مصاحبه شوندگان 

از دیدگاه مصرف کنندگان  یابی سبز  بازار شرکت ها در حوزه 

می باشد.  برند  به  وابستگی  بر  کید  تا با  ارگانیک  محصولات 

آن ها  میان  تفاوت هایی  نشان دهنده  مذکور  عوامل  به  توجه 

اجتماعی  مسئولیت  خصوص  در  که  نقشی  خصوص  در 

ی می کنند، می باشد. در واقع مجموعه  یابی سبز باز در بازار

و  شکل دهی  و  زمینه  محتوا،  در  شده  مشخص  عوامل 

یابی سبز  شکل پذیری از مسئولیت پذیری اجتماعی در بازار

دارای نقش و اهمیت هستند. لذا در این خصوص می توان 

مقوله ها را در دسته های متفاوتی گروه بندی کرد که این اتفاق 

ی انتخابی صورت پذیرفته است. در مرحله کدگذار

کدگذاری محوری جدول 3- مقوله های شناسایی شده در مرحله 
مقولهمفهومردیفمقولهمفهومردیف

استفاده از فرایند سالم در تولید محصولات ارگانیک1

تولید سالم

فرهنگ سازی اجتماعی محصولات ارگانیک43
فرهنگ سازی 

اجتماعی یست محیطی محصولات تولیدی2 ارتقای فرهنگ مصرف سالم44سازگاری ز

برنامه ریزی عمومی برای مسئولیت های اجتماعی45کاهش هزینه های تولید3

رعایت منافع همه گروه های ذی نفع در جامعه4
رعایت حقوق 

ذی  نفعان

سبزگرایی در تصویر ذهنی مشتری46

گسترش سبزگرایی در 
فضای تجاری

گسترش سبزگرایی در بازار47منافع ملی در مسئولیت پذیری اجتماعی5

اتخاذ رویکرد سبز در استراتژی های تجاری48کسب منافع با رعایت مسئولیت اجتماعی6

یست7 حفاظت از محیط ز
حفظ محیط 

زیست

تحولات سبز مراکز صنعتی49

کید بر محصولات ارگانیک8 یست با تا سبز بودن محصولات ارگانیک50حفظ محیط ز

یست محیطی9 شکل گیری قصد خرید سبز51کاهش آلودگی های ز

بهبود خرید سبز و 
ارگانیک

پذیرش مسئولیت پذیری اجتماعی10
مسئولیت های 

اجتماعی

تغییر رفتار مصرفی مشتریان52

پذیرش محصولات ارگانیک در بین مشتریان53مسئولیت پذیری برندهای ارگانیک11

افزایش مصرف ارگانیک در بین مشتریان54پشتیبانی مدیریت عالی از مسئولیت پذیری اجتماعی12
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مقولهمفهومردیفمقولهمفهومردیف

یابی13 سلامت گرایی در بازار
سلامت گرایی در 

تجارت

یابی55 یست محیطی فعالیت های بازار سازگاری ز

یست  یابی ز بازار
 محیط محور

یست محیطی تبلیغات56حفظ سلامتی کارکنان و مشتریان14 تناسب ز

یست محیطی57تقویت سیستم ایمنی بدن15 فعالیت های نوآورانه ز

میزان میزان پرداخت مشتریان در خرید محصولات ارگانیک16
پرداخت های 

مشتریان

یست محیطی58 پرداخت هزینه فعالیت های ز

یست59تمایل مشتری به پرداخت های سبز17 ایجاد رضایت مشتری با حفظ محیط ز

رضایتمندی مشتری ارزشمندی ارزش زایی محصولات ارگانیک18
محصولات 

ارگانیک

ایجاد وفاداری مشتری در همراه شدن با وی60

ارزشمندی ایجاد لذت برای مشتری61ارزش مداری محصولات ارگانیک19

وفاداری مشتریان راضی62ارزش های غذایی محصولات ارگانیک20

وابستگی وابستگی مشتری به خریدهای ارگانیک21
به برندهای 

ارگانیک

توسعه پایدار در جامعه63

توسعه پایدار تجارت یست محیطی محور64وابسته شدن به برند ارگانیک22 توسعه مبادلات ز

استراتژی رقابتی پایدار65وابستگی مشتریان به محصولات ارگانیک23

پایبندی به رعایت اخلاق در انجام مبادلات24
اخلاقیات

یابی66 کسب موفقیت بازار

موفقیت تجاری کسب اهداف تجاری با مسئولیت پذیری اجتماعی67اخلاق مداری برندهای موفق25

برندسازی مسئولیت پذیر26

ارزش ویژه برند

رشد فروش محصولات ارگانیک68

رقابت پذیری در سبزگرایی69برندسازی محصولات ارگانیک27

یابی سبز توسعه بازار
توسعه بازارگرایی سبز70اعتمادپذیری برندها با فعالیت  اجتماعی28

یابی سبز71ارزش ویژه برند29 ایجاد و توسعه آمیخته بازار

مدیریت ارتباط با مشتری30

مدیریت ارتباط 
با مشتری

یابی سبز72 تحقق مسئولیت پذیری اجتماعی با بازار

پذیرش عمومی حمایت های عمومی از فعالیت های اجتماعی73جذب مشتریان جدید31
فعالیت های 

اجتماعی
اثربخشی تبلیغات عمومی و تجاری74مطالعه و شناسایی رفتارهای خرید مشتری32

انتشار گزارش های انجام فعالیت های اجتماعی75مشتری مداری در فعالیت های تجاری33

تعهدات اجتماعی34

بازاریابی 
اجتماعی

اعتماد به برندهای قابلیت اطمینان برندهای ارگانیک76
ارگانیک یابی اجتماعی35 کید بر بازار جایگاه یابی )موقعیت یابی( محصولات ارگانیک77تا

نزدیکی مشتری با برند78ارزش داشتن توجه به مسائل اجتماعی36
تصویر ذهنی مشتری 

از برند
افزایش دانش مشتریان از برندهای مسئولیت پذیر79عدالت اجتماعی37

پیاده سازی تصویرسازی ذهنی با مسئولیت پذیری اجتماعی38
مسئولیت پذیری 

اجتماعی

کیفیت ادراکی مشتری80

شفاف سازی فعالیت های تجاری81ایجاد مزیت رقابتی با مسئولیت اجتماعی39

شفافیت  سازی 
اقدامات اجتماعی

اثربخشی فعالیت های اجتماعی82جامعیت مسئولیت اجتماعی40

41
مسئولیت فردی اعضای جامعه در قبال مسائل 

مسئولیت پذیری اجتماعی
اعضای جامعه

صداقت پذیری فعالیت ها83

-مسئولیت شخصی افراد جامعه در مصرف سبز ارگانیک42



وردین و اردیبهشت 1402  72      شماره  118، فر

کدگذاری انتخابی

ی  محور ی  کدگذار مرحله  در  شده  شناسایی  مقوله   26 از 

جهت تعیین عوامل اصلی جهت ارائه مدل پژوهشی استفاده 

 ، حاضر پژوهش  در  استفاده  مورد  تحلیل  روش  در  گردید. 

یکرد داده بنیاد می باشد به این صورت که مجموعه عوامل  رو

یکرد داده بنیاد )شرایط  شناسایی به عنوان ابعاد مطرح در رو

 ، مداخله گر شرایط  زمینه ای،  شرایط  اصلی،  پدیده  علی، 

راهبردها و پیامدها( از هم تفکیک شدند که در نتیجه خلاصه 

ی انتخابی به صورت جدول )4( می باشد. کدگذار

الف( شرایط علی

پذیرش  عوامل  مجموعه  شده  انجام  ی  کدگذار در 

پذیرش  اجتماعی،  ی  فرهنگ ساز اجتماعی،  مسئولیت های 

تجارت  در  سلامت گرایی  اجتماعی،  فعالیت های  عمومی 

علی  شرایط  عنوان  به  جامعه  اعضای  مسئولیت پذیری  و 

می توان  را  اجتماعی  مسئولیت های  پذیرش  شدند.  مشخص 

مسئولیت  فعالیت های  اجرای  در  که  دانست  متغیری 

مسیر  در  حرکت  آن  وجود  و  بوده  پیش زمینه  اجتماعی 

اجتماعی  ی  فرهنگ ساز می گردد.  موجب  را  مسئولیت پذیری 

بسیار  عوامل  از  فرهنگ  پایه ای  و  ذاتی  خصوصیات  خاطر  به 

وجود  قطعا  و  بوده  اجتماعی  مسائل  زمینه  در  اهمیت  حائز 

کسب وکارها  سوی  از  جامعه  در  مسئولیت پذیری  روحیه 

قبول  قابل  سطح  در  اجتماعی  ی  فرهنگ ساز داشتن  مستلزم 

از  یکی  نیز  اجتماعی  فعالیت های  عمومی  پذیرش  می باشد. 

که سازمان ها در راستای تحقق مسئولیت های  مسائلی است 

ی  اجتماعی خود باید بدان پایبند باشند و بنابراین تاثیرگذار

یابی  بازار حوزه  در  اجتماعی  مسئولیت  سطح  بر  قابل توجهی 

خواهند  برند  وابستگی  به  نگاه  با  ارگانیک  محصولات  سبز 

اندیشمندان  اتفاق نظر  شاید  و  تامل  قابل  نکات  از  داشت. 

 ، سبز یابی  بازار اجتماعی،  مسئولیت  پیرامون  مختلف 

سلامت گرایی  مساله  برند  به  وابستگی  و  ارگانیک  محصولات 

در تجارت است و این نکته شاید به دلیل گسترده بودن شمول 

مسئولیت پذیری  در  که  بوده  آن  با  مرتبط  مصادیق  و  سلامت 

رعایت  ازای  در  یافتنی  دست  مفهومی  را  سلامت  اجتماعی، 

مسئولیت های اجتماعی می دانند. همچنین مسئولیت پذیری 

افزایش  در  تعیین کننده ای  نقش  می تواند  جامعه  اعضای 

در  اجتماعی  مسئولیت پذیر  فعالیت های  انجام  و  تمایلات 

یابی محصولات ارگانیک گردد. امور بازار

کدگذاری انتخابی جدول 4- دسته بندی عوامل شناسایی شده در مرحله 
مقوله اصلی )ابعاد مدل(مقوله های فرعیمقوله اصلی مقوله های فرعی

پذیرش مسئولیت های اجتماعی

شرایط علی

پایبندی به اخلاقیات
شرایط مداخله گر میزان پرداخت های مشتریانفرهنگ سازی اجتماعی

ارزشمندی محصولات ارگانیکپذیرش عمومی فعالیت های اجتماعی
رعایت حقوق ذی نفعانسلامت گرایی در تجارت

راهبردها
مدیریت ارتباط با مشتریمسئولیت پذیری اعضای جامعه

یابی سبزپدیده اصلیتولید سالم توسعه بازار
یست شفاف سازی اقدامات اجتماعیحفظ محیط ز

ارزش ویژه برندپیاده سازی مسئولیت پذیری اجتماعی
یست محیط محور یابی ز بهبود خرید سبز و ارگانیکبازار

پیامدها
یابی اجتماعی رضایتمندی مشتریبازار

توسعه پایدار تجارتشرایط زمینه ایگسترش سبزگرایی در فضای تجارت
موفقیت تجاریتصویر ذهنی مشتری از برند
--اعتماد به برندهای ارگانیک

--وابستگی به برندهای ارگانیک
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ب( پدیده اصلی

نشان دهنده  اصلی  پدیده  داده بنیاد،  کیفی  تحلیل های  در 

که مصداق عملیاتی مساله مورد  آن بخش از مدل می باشد 

تحلیل را به نمایش می گذارد. بنابراین در این حوزه می بایست 

عوامل و متغیرهای مطرح در بیان مسئولیت اجتماعی درون 

به  وابستگی  بر  کید  تا با  ارگانیک  محصولات  سبز  یابی  بازار

تولید  عوامل  مجموعه  حیث  این  از  نمود.  مشخص  را  برند 

مسئولیت پذیری  ی  پیاده ساز یست،  ز محیط  حفظ  سالم، 

یابی اجتماعی  یست محیط محور و بازار یابی ز اجتماعی، بازار

شاید  شدند.  معرفی  مدل  اصلی  پدیده  عناصر  عنوان  به 

بارزترین خصوصیت پذیرش مسئولیت اجتماعی در فضای 

یابی سبز و با توجه به وابستگی برند، مساله تولید سالم  بازار

کسب وکار  هر  سوی  از  سالم  تولید  شکل گیری  قطعا  باشد. 

مسئولیت  رعایت  و  پذیرش  از  نمادی  می توان  را  شرکتی  یا 

در  سالم  تولید  پس  دانست.  خود  برند  به  نگاه  با  اجتماعی 

واقع تجمیع کننده مجموعه عوامل در بخش پدیده اصلی نیز 

یست و تلاش برای آن  قابل معرفی می باشد. حفظ محیط ز

نیز از ابعاد جدایی ناپذیر مسئولیت اجتماعی بوده و طبیعتا 

عنصری  و  کسب وکار  یابی  بازار فعالیت های  در  می تواند 

نیز  مصرف کنندگان(  نگاه  )از  برند  به  وابستگی  جهت 

اجتماعی  مسئولیت پذیری  ی  پیاده ساز نماید.  نقش آفرینی 

انجام  لازم جهت  اقدامات  انجام  به  نیز می توان در اشاره  را 

مسئولیت های اجتماعی و تداوم آن ها مورد توجه قرار داد. اما 

یابی جهت  یابی و تعیین عناصر مناسب بازار اقدامات بازار

یابی  یابی سبز در دو مفهوم بازار مسئولیت های اجتماعی بازار

یابی اجتماعی مورد اشاره قرار گرفته  یست محیط محور و بازار ز

فعالیت های  تکمیل کننده  می تواند  عامل  دو  این  وجود  و 

ی و بازرگانی باشند. تولیدی و عملیاتی شرکت در عرصه تجار

ج( عوامل زمینه ای

امور تجارت و بازرگانی در فضا و زمینه مناسب خود اتفاق 

می افتد و قطعا در این خصوص شناسایی عناصر زمینه ای 

یابی و جهت دهی به عناصر  در تعیین و تعریف عوامل بازار

اهمیت می باشد.  یابی حائز  بازار برای مدیران  پدیده اصلی 

سبزگرایی  گسترش  عوامل  شده  گرفته  صورت  تحلیل  در 

اعتماد  برند،  از  مشتری  ذهنی  تصویر  تجارت،  فضای  در 

به  ارگانیک  برندهای  به  وابستگی  و  ارگانیک  برندهای  به 

ی  امروز جامعه  در  شدند.  معرفی  زمینه ای  عوامل  عنوان 

بلکه  کرده  پیدا  افزایش  تنها  نه  سبزگرایی  به  توجه  و  کید  تا

است.  شده  خاص  ضرورت هایی  به  تبدیل  موارد  برخی  در 

بر  هم  تجارت  فضای  در  سبزگرایی  گسترش  بنابراین 

آن رشد  توسعه  با  و هم  بوده  تاثیرگذار  گسترش تجارت سبز 

فعالیت های  انجام  بارز  زمینه های  از  بنابراین  پیدا می کند. 

به  وابستگی  ایجاد  و  یابی سبز  بازار در  مسئولیت اجتماعی 

است.  تجارت  فضای  در  سبزگرایی  گسترش  مساله  برند 

در  ارگانیک  محصولات  مصرف کنندگان  و  مشتریان  برای 

سبز  یابی  بازار اقدامات  اجتماعی  مسئولیت های  خصوص 

بر حسب یک تصویر ذهنی شکل گرفته و با اعتماد حاصل 

و  مناسب  ذهنی  تصویر  وجود  قطعا  و  نموده  برخورد  شده 

شایسته ای  زمینه  ارگانیک  برندهای  به  مناسب  اعتماد 

ی ایجاد می کند. در نهایت  جهت تداوم فعالیت های تجار

زمینه ای  خود  نیز  ارگانیک  برندهای  به  وابستگی  سطح 

اجتماعی  مسئولیت  فعالیت های  تداوم  و  توسعه  در  دیگر 

ی از توجهات  کسب وکارها می توانند مطرح شوند، زیرا بسیار

اجتماعی به مسائل اجتماعی بر حسب وابستگی های بازار 

هدف شکل گرفته و یا می تواند تغییر یابد.

د( شرایط مداخله گر

ی های انجام شده عوامل پایبندی به اخلاقیات،  در کدگذار

محصولات  ارزشمندی  و  مشتریان  پرداخت های  میزان 

ارگانیک به عنوان شرایط مداخله گر مشخص شدند. در مدل 

داشت  اذعان  می توان  سبز  یابی  بازار اجتماعی  مسئولیت 

میزان  و  ی  اخلاق مدار درجه  و  سطح  عوامل  و  متغیرها  که 

ارگانیک  محصولات  ارزشمندی  سطح  و  مشتری  پرداختی 
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ی عوامل تعریف  برای مشتریان می تواند تغییراتی در تاثیرگذار

باشد.  داشته  مربوطه  عناصر  از  یک  هر  برای  مدل  در  شده 

که میزان پایبندی به  لذا جهت تحلیل این مدل لازم است 

رعایت ها  میزان  چه  به  که  موضوع  این  حیث  از  اخلاقیات 

گردد. پرداخت های  برای همه در اجرا هم مهم هست، توجه 

که تا چه میزان  مشتریان برای خریدهای خود نشان می دهد 

برای  و  هزینه  خاص  ارزشی  به  دست یابی  جهت  حاضرند 

بودن  ارزشمند  که  پذیرفت  باید  همچنین  خرج  کنند.  آن 

برای  و  مختلف  وضعیت های  در  ارگانیک  محصولات 

گون می تواند متفاوت بوده و همین امر موجب  گونا گروه های 

دخالت متغیر مذکور در روابط میان سایر متغیرها می گردد.

ه( راهبردها

با  سبز  یابی  بازار برای  اجتماعی  مسئولیت  اجرای  در 

و  مختلف  راهبردها  و  راه کارها  برند  به  وابستگی  بر  کید  تا

عوامل  رابطه  این  در  گرفت.  پیش  در  می توان  را  متعددی 

رعایت حقوق ذی نفعان، مدیریت ارتباط با مشتری، توسعه 

ارزش  و  اجتماعی  اقدامات  ی  شفاف ساز  ، سبز یابی  بازار

کسب وکارهای  شدند.  شناسایی  مطالعه  این  در  برند  ویژه 

به  ی خود جهت رسیدن  اقدامات تجار مختلف در اجرای 

اجرایی  راهبردهای  ی  پیاده ساز به دنبال  سازمانی  اهداف 

مناسب می باشند. رعایت حقوق ذی نفعان را می توان یکی 

و  نمود  تلقی  اجتماعی  مسئولیت  پایه ای  و  مهم  مبانی  از 

اجتماعی  مسئولیت  حقیقی  اجرای  جهت  مبنایی  را  آن 

ذی نفعان  بین  در  مختلف  تضادهای  همواره  دانست. 

گون حوزه تجارت موجب شده که آسیب ها و مشکلات  گونا

را باعث شوند. بنابراین رعایت  یست محیطی  اجتماعی و ز

مسئولیت  اجرای  ارزشمند  راهبردهای  از  ذی نفعان  حقوق 

برند  به  وابستگی  بر  کید  تا با  سبز  یابی  بازار برای  اجتماعی 

می باشد. مدیریت ارتباط با مشتری را باید یکی از ابزارهای 

فرض  دانست.  تجارت  امر  در  یابی  بازار نقش آفرین  و  مهم 

راستای  در  یابی  بازار فعالیت های  تمامی  که  است  آن  بر 

وجود  قطعا  و  گرفته  صورت  مشتریان  تمایلات  و  خواسته ها 

مدیریت  همانند  مشتریان  با  مناسب  و  سازمان یافته  روابط 

اهداف  تحقق  در  ارزشمند  ی  راه کار مشتری،  با  ارتباط 

یابی سبز  ی است. طی سال های اخیر پرداختن به بازار تجار

فراهم  کسب وکارها  برای  را  شرایطی  سبز  یابی  بازار توسعه  و 

گذشته هم به خدمات دهی  ساخته تا بتوانند ارزشمندتر از 

مسائل  از  صیانت  به  هم  و  پرداخته  مشتریان  مناسب 

برای  اجتماعی  اقدامات  ی  شفاف ساز بپردازند.  اجتماعی 

آن  اجتماعی  فعالیت های  معرفی  ضمن  کسب وکارها 

می شود  موجب  آن،  برای  عمومی  تبلیغی  ایجاد  و  مجموعه 

ی فعالیت های اجتماعی حرکت  که در جهت تداوم و پایدار

نمایند. همچنین با توجه به پرداختن به مساله برند در مدل 

مورد بررسی می توان ارزش ویژه برند را نیز یکی از راهبردهای 

و  ی  برندساز اخیر  سال های  طی  در  نمود.  معرفی  ارزشمند 

ایجاد ارزش برای برند، لزوم و اهمیت خاصی پیدا کرده و لذا 

برند  ارزش ویژه  بر  کید  یابی بدون تا بازار انجام فعالیت های 

یادی بی معنا می باشد. در حد ز

( پیامدها و

بر  کید  تا با  سبز  یابی  بازار در  اجتماعی  مسئولیت  انجام 

که برای  وابستگی به برند منجر به نتایج و پیامدهایی شده 

می باشد.  ارزشمند  و  مهم  بسیار  مختلف  کسب وکارهای 

عنوان  به  زیر  عوامل  گرفته  صورت  تحلیل های  حسب  بر 

سبز  خرید  بهبود  شدند:  ارائه  پیشنهادی  مدل  پیامدهای 

تجارت  پایدار  توسعه  مشتری،  رضایت مندی  ارگانیک،  و 

برای  ارگانیک  و  سبز  خرید  بهبود  ی.  تجار موفقیت  و 

در  حیاتی  هدفی  ارگانیک  و  سبز  برندهای  و  کسب وکارها 

یابی بوده و انجام فعالیت های اجتماعی  امر تجارت و بازار

هدفی  چنین  به  رسیدن  در  را  آن ها  می تواند  سبزگونه  و 

در  نیز  مشتری  رضایت  کسب  همچنین  سازد.  رهنمون 

مسئولیت های  اجرای  پیامدهای  و  اثرات  از  بلندمدت 

یابی سبز بوده و این امر خود عاملی  اجتماعی در بستر بازار
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ی شرکت ها در  کسب منافع تجار ی تجارت و  پایدار جهت 

بلندمدت می باشد. قطعا توسعه پایدار تجارت برای جوامع 

ی  تجار فعالیت های  تنها  نه  امر  این  و  بوده  مهم  مختلف 

را رونق خواهد بخشید بلکه  ارگانیک  و  کسب وکارهای سبز 

موجب شکل گیری تمایلات اجتماعی بازار جهت حفظ این 

کسب وکارها و حذف موارد دیگر می گردد. پس رسیدن  نوع 

به توسعه را نمی توان صرفا هدفی خاص برای یک مجموعه 

کلیت  برای  پایدار  توسعه  اثرات  و  فواید  و  دانسته  ی  تجار

ی  تجار موفقیت  دیگر  سوی  از  بود.  خواهد  مثمرثمر  جامعه 

پیشنهادی  مدل  پیامدهای  در  که  می باشد  دیگری  عامل 

به طور  ی  تجار اهداف  کسب  به  اشاره  مختصرا  و  شده  ارائه 

موفق به صورت اخلاقی و شایسته است و لذا از آن می توان 

کسب وکارهای  عملکرد  یابی  ارز جهت  شاخصی  به عنوان 

سبز و ارگانیک نیز بهره گرفت. با توجه به تحلیل های انجام 

کیفی پژوهش در مجموع 325  ی داده های  کدگذار شده در 

که در 83 مقوله دسته بندی شدند. با  مفهوم استخراج شده 

توجه به دسته بندی مقوله ها )26 مقوله اصلی( در ابعاد مدل 

 )1( نمودار  صورت  به  پژوهش  مدل  داده بنیاد،  یکرد  رو طبق 

ارائه شده است.
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های اخیر  از راهبردهای ارزشمند معرفی نمود. در طی سال
خاصی برندسازی و ایجاد ارزش برای برند، لزوم و اهمیت 

های بازاریابی بدون تاکید بر  پیدا کرده و لذا انجام فعالیت
 باشد. معنا می ارزش ویژه برند در حد زیادی بی

 

 پیامدها( و

انجام مسئولیت اجتماعی در بازاریابی سبز با تاکید بر وابستگی 
وکارهای  به برند منجر به نتایج و پیامدهایی شده که برای کسب

های  باشد. بر حسب تحلیل شمند میمختلف بسیار مهم و ارز
صورت گرفته عوامل زیر به عنوان پیامدهای مدل پیشنهادی 
ارائه شدند: بهبود خرید سبز و ارگانیک، رضایتمندی مشتری، 
توسعه پایدار تجارت و موفقیت تجاری. بهبود خرید سبز و 

وکارها و برندهای سبز و ارگانیک هدفی  ارگانیک برای کسب
های  تجارت و بازاریابی بوده و انجام فعالیتحیاتی در امر 

ها را در رسیدن به چنین  تواند آن اجتماعی و سبزگونه می
هدفی رهنمون سازد. همچنین کسب رضایت مشتری نیز در 

های اجتماعی  بلندمدت از اثرات و پیامدهای اجرای مسئولیت

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 کنندگان محصولات ارگانیک با تاکید بر وابستگی برند بازاریابی سبز از دیدگاه مصرف مدل مسئولیت اجتماعی در حوزه( 1نمودار 

 ای  شرایط زمینه

 گسترش سبزگرایی در فضای تجارت

 تصویر ذهنی مشتری از برند

 اعتماد به برندهای ارگانیک

 وابستگی به برندهای ارگانیک

مسئولیت اجتماعی در حوزه 
 بازاریابی سبز

 تولید سالم

 حفظ محیط زیست

 پذیری اجتماعی سازی مسئولیت پیاده

 حورمحیط م بازاریابی زیست

 بازاریابی اجتماعی

 

 

 

 شرایط علی

 های اجتماعی پذیرش مسئولیت

 سازی اجتماعی فرهنگ

 های اجتماعی پذیرش عمومی فعالیت

 گرایی در تجارت سلامت

 ی جامعهپذیری اعضا مسئولیت

 

 

 

 راهبردها

 نفعان رعایت حقوق ذی

 مدیریت ارتباط با مشتری

 توسعه بازاریابی سبز

سازی اقدامات  شفاف
 اجتماعی

 ارزش ویژه برند

 

 پیامدها

 بهبود خرید سبز و ارگانیک

 رضایتمندی مشتری

 توسعه پایدار تجارت

 موفقیت تجاری

 شرایط مداخله گر

 پایبندی به اخلاقیات

 های مشتریان تمیزان پرداخ

 ارزشمندی محصولات ارگانیک

 
کید بر وابستگی برند نمودار 1- مدل مسئولیت اجتماعی در حوزه بازاریابی سبز از دیدگاه مصرف کنندگان محصولات ارگانیک با تا
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6. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی

یابی  بازار حوزه  در  شرکت ها  اجتماعی  مسئولیت  مدل  ارائه 

با  ارگانیک  محصولات  مصرف کنندگان  دیدگاه  از  سبز 

پذیرفته  صورت  مطالعه  این  در  برند  به  وابستگی  بر  کید  تا

و  سازمان ها  برای  اجتماعی  مسئولیت  به  پرداختن  است. 

آن  و عدم وجود  بوده  ی  و ضرور لازم  امری  ی  امروز نهادهای 

یابی  یک نقیصه مهم در امر تجارت محسوب می گردد. بازار

محیط  از  محافظت  و  حمایت  در  بستری  ایجاد  با  سبز 

ی  پیاده ساز که  بازرگانی است  از مفاهیم حوزه  یکی  یست  ز

است.  ساخته  ممکن  عملی  به طور  را  اجتماعی  مسئولیت 

سبز  یابی  بازار انجام  در  اجتماعی  مسئولیت پذیری  حال 

برای محصولات ارگانیک منجر به نگاه منفعت طلبانه برای 

و  مخاطبان  بین  در  برند  به  وابستگی  ایجاد  و  برند  ساخت 

و  توجه  مورد  مذکور  مفاهیم  هرچند  می گردد.  هدف  بازار 

ی  ی از صاحب نظران در مجامع علمی و تجار کید بسیار تا

بررسی  و  تحلیل  مورد  علمی  منظر  از  کمتر  اما  می باشد 

شکاف  پرکننده  زمینه  این  در  مدل  ارائه  قطعا  و  گرفته  قرار 

یکرد داده بنیاد به  پژوهشی مذکور است. بنابراین با توجه به رو

یابی سبز  بازار در  اجتماعی  کیفی، مساله مسئولیت  تحلیل 

پرداخته  برند  به  وابستگی  بر  کید  تا با  ارگانیک  محصولات 

 ، ی باز کدگذار شده و داده های به دست آمده در سه مرحله 

ی و انتخابی مورد تحلیل قرار گرفتند. محور

ی های انجام شده از 325 گزار )داده(  با توجه به کدگذار

در  سپس  و  شده  شناسایی  مفهوم   83  ، باز ی  کدگذار در 

در  شدند.  استخراج  مقوله   26 ی  محور ی  کدگذار مرحله 

)شرایط  داده بنیاد  یکرد  رو در  مطرح  ابعاد  حسب  بر  ادامه 

 ، مداخله گر شرایط  زمینه ای،  شرایط  اصلی،  پدیده  علی، 

از  شدند.  تفکیک  مقوله ها  تمامی  پیامدها(،  و  راهبردها 

پذیرش  عوامل  مجموعه  شده  انجام  ی  کدگذار در  این رو 

اجتماعی،  ی  فرهنگ ساز اجتماعی،  مسئولیت های 

در  سلامت گرایی  اجتماعی،  فعالیت های  عمومی  پذیرش 

تجارت و مسئولیت پذیری اعضای جامعه به عنوان شرایط 

محیط  حفظ  سالم،  تولید  عوامل  شدند.  مشخص  علی 

یابی  بازار اجتماعی،  مسئولیت پذیری  ی  پیاده ساز یست،  ز

پدیده  عنوان  به  اجتماعی  یابی  بازار و  محور  یست محیط  ز

سبزگرایی  گسترش  عوامل  همچنین،  شدند.  معرفی  اصلی 

اعتماد  برند،  از  مشتری  ذهنی  تصویر  تجارت،  فضای  در 

در  ارگانیک  برندهای  به  وابستگی  و  ارگانیک  برندهای  به 

عبارتند  نیز  مداخله گر  شرایط  گرفتند.  قرار  زمینه ای  شرایط 

پرداخت های  میزان  اخلاقیات،  به  پایبندی  عوامل  از 

مشتریان و ارزشمندی محصولات ارگانیک می باشد. عوامل 

رعایت حقوق ذی نفعان، مدیریت ارتباط با مشتری، توسعه 

ی اقدامات اجتماعی و ارزش ویژه  ، شفاف ساز یابی سبز بازار

اجتماعی  مسئولیت  خصوص  در  راهبردها  عنوان  به  برند 

بهبود  مقوله های  نهایت،  در  شدند.  شناسایی  یابی  بازار در 

پایدار  ارگانیک، رضایت مندی مشتری، توسعه  و  خرید سبز 

شناسایی  پیامدها  عنوان  به  ی  تجار موفقیت  و  تجارت 

مدل  فوق،  در  شده  ذکر  عوامل  مجموعه  به  توجه  با  شدند. 

سبز  یابی  بازار حوزه  در  شرکت ها  اجتماعی  مسئولیت  مدل 

بر  کید  تا با  ارگانیک  محصولات  مصرف کنندگان  دیدگاه  از 

وابستگی به برند ارائه گردید.

در مجموع بر اساس یافته های به دست آمده باید اذعان 

مسئولیت  در  متنوعی  و  متعدد  عوامل  مجموعه  که  داشت 

ارگانیک دخالت  یابی سبز محصولات  بازار اجتماعی حوزه 

موجود  پیچیدگی های  از  نشان  مساله  این  و  داشته  نقش  و 

به  نگاه  همچنین  می باشد.  اجتماعی  مسئولیت  حوزه  در 

یابی  یابی به طور کلی و بازار مسئولیت اجتماعی در حوزه بزار

سبز به طور خاص، مستلزم ظرافت ها و نکته های قابل تامل 

و  شده  انجام  مصاحبه های  در  عمدتا  که  می باشد  بحث  و 

همچنین  داده اند.  نشان  را  خود  گرفته  صورت  تحلیل های 

بررسی  مورد  مدل  و  مساله  در  برند  به  وابستگی  کید  تا طرح 

به  عمیق  نگاهی  ضرورت  و  پیچیدگی  ی  مقدار خود  نیز 

صورت  هر  به  است.  شده  موجب  را  اجتماعی  مسئولیت 

نگاه به سوابق مطالعاتی موجود و مدل های پژوهشی پیشین 
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نیز نشان دهنده طرح عناصر و شاخص های متعدد و متنوع 

جهت تحلیل و درک مسئولیت اجتماعی می باشد. در این 

تولید،  جمله  از  پیشین  پژوهشی  مدل های  به  می توان  رابطه 

 ،)2020( همکاران  و  زمیر  سبز  رقابتی  مزیت  و  برند  وجهه 

برند  ویژه  ارزش  و  اجتماعی  مسئولیت پذیری  پیام  انتظار 

مسئولیت  از  منتج  سبز  رفتار   ،)2020( همکاران  و  سانگ 

انتظارات   ،)2019( سوآنسون  و  سو  شده  درک  اجتماعی 

عمومی اخلاقی و اجتماعی و نگرش به برند فرل و همکاران 

، مزیت رقابتی و  یابی سبز )2019(، مسئولیت اجتماعی، بازار

اجتماعی،  )2019(، مسئولیت  و همکاران  پاپاداس  عملکرد 

 ،)2018( رشید  و  محمد  مشتری  رضایت  و  برند  وجهه 

همکاران  و  عباسی  برند  ابعاد  و  اجتماعی  مسئولیت 

و  دلجوی شهیر  شرکت  اعتبار  و  سبز  یابی  بازار  ،)1394(

یابی سبز فراج و همکاران  همکاران )1397( و استراتژی بازار

)2013( اشاره کرد.

شده  ارائه  مدل  در  مطرح  عوامل  مجموعه  به  توجه 

امر  در  و شاخص های مطرح  تنوع عناصر  و  تعدد  از  کی  حا

نگاه  حسب  بر  امر  این  و  بوده  اجتماعی  مسئولیت پذیری 

برند  وابستگی  بر  کید  تا و  ارگانیک  محصولات  یابی  بازار به 

مسئولیت پذیری  خصوص  در  بنابراین  می گردد.  نیز  تشدید 

ی  تجار فضای  درون  کسب وکارها  شرکت هاو  اجتماعی 

با  نمی توان  و  بوده  سیستمی  و  جامع  نگاه  نیازمند  ی،  امروز

کید بر مسائلی خاص از رعایت مسئولیت های اجتماعی  تا

اجتماعی  مسائل  فضای  در  همچنین  شد.  مطمئن 

مسئولیت های  می گردد(،  برداشت  مدل  از  که  )همان طور 

مسائل  حل  زیرا  بوده  جامعه  اعضای  عهده  بر  گونی  گونا

ارتباط  جامعه  عضو  گروه های  تمامی  اراده  به  اجتماعی 

در  دولتی  و  نهادی  مجموعه های  تمایلات  قطعا  و  داشته 

بازار هدف  جامعه، نگرش های مشتریان و مصرف کنندگان 

در  می توانند  ی  تجار زنجیره  مسئولیت پذیری  جامعه،  در 

مربوطه  اهداف  تحقق  کسب وکارها،  مسئولیت پذیری  کنار 

در  شده  مطرح  توجه  قابل  نکات  از  یکی  سازند.  ممکن  را 

اصلی  ارکان  از  یکی  عنوان  به  سالم  تولید  عامل  طرح  مدل 

که  می باشد،  سبز  یابی  بازار حوزه  در  اجتماعی  مسئولیت 

عوامل  مجموعه  پیرامون  را  گسترده ای  بینش  و  فلسفه  خود 

و  گذاشته  نمایش  به  اجتماعی  مسئولیت های  در  مطرح 

در  اجتماعی  مسئولیت  ی  معناساز از  ماحصلی  واقع  در 

است(،  خواسته  و  نیاز  رفع  دنبال  به  ذاتا  )که  یابی  بازار امر 

ی  چشم انداز نیز  مدل  در  شده  طرح  پیامدهای  می باشد. 

مناسب از اهداف دنبال شده در حوزه مسئولیت اجتماعی 

نگاه  قطعا  و  بوده  ارگانیک  محصولات  سبز  یابی  بازار برای 

سایر  منافع  و  مشتریان  منافع   ، کسب وکار ی  تجار منافع  به 

مسائل  بودن  همه گیری  نشان دهنده  اجتماعی،  گروه های 

مطرح در حوزه یک اجتماع می باشد.

چند  باید  شده  ارائه  مدل  از  شایسته  بهره گیری  جهت 

مطرح  بررسی  مورد  مساله  خصوص  در  را  پیشنهاد  و  توصیه 

راهبردها  در  مستقیما  موارد  این  از  برخی  هرچند  ساخت. 

مورد اشاره می باشد اما به راحتی می توان فهمید که مخاطب 

سایر  بلکه  نبوده  کسب وکارها  و  شرکت ها  صرفا  آن  ها 

و  مسئولیت  احساس  می بایست  نیز  اجتماعی  گروه های 

که مساله  کرد  وظیفه نمایند. در این خصوص می توان اشاره 

کیدات  تا علی رغم  یابی  بازار درون  در  اجتماعی  مسئولیت 

قرار  کاربردی  تحلیل  مورد  کمتر  صاحب نظران،  متعدد 

مناسب  یابی  بازار نظام  یک  می توان  چگونه  که  این  و  گرفته 

برای اجرای مسئولیت های اجتماعی )در حوزه محصولات 

یک  داشت،  غیرارگانیک(  محصولات  هم  حتی  و  ارگانیک 

یابی  بازار برای مدیران و صاحب نظران حوزه  مساله چالشی 

است. همچنین میبایست نگاه تخصصی برای بهبود سطح 

گیرد.  شکل  ارگانیک  محصولات  یابی  بازار فعالیت های 

ارتقای  به  نسبت  ارگانیک  محصولات  تجارت  در  بنابراین 

به  آن ها  وابستگی  و  مشتریان  ی  اعتمادساز و  ذهنی  تصویر 

به  رابطه  این  در  و  گردد  ی  سرمایه گذار ارگانیک،  برندهای 

واحدهای  و  شرکت ها  نشود.  توجه  کوتاه مدت  بازدهی های 

ی فعال در حوزه محصولات ارگانیک از یک سو نسبت  تجار
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نموده  اقدام  آن  اجرای  و  حرفه ای  اخلاق  اصول  تدوین  به 

هزینه های  و  مشتریان  از  یافتی  در قبال  در  دیگر  طرف  از  و 

ارزشمندی  ارتقای  به  نسبت  مشتری  برای  محصول 

ی  فراهم ساز لزوم  دیگر  نکته ای  نمایند.  تلاش  محصولات 

زمینه های مدیریتی در اجرای مسئولیت اجتماعی می باشد 

توسعه  و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  همچون  مصادیقی  که 

کلی به مجموعه اقداماتی  یابی سبز را می توان اشاره ای  بازار

انجام  و  اجرا  تا  نمایند  دنبال  باید  مدیران  که  دانست 

مسئولیت های اجتماعی ممکن و مقدور گردد. توصیه دیگر 

برای فعالان عرصه کسب وکار را در ایجاد شفافیت و پرهیز از 

که  کرد  نگاه های محرمانه و محدودیت های اطلاعاتی بیان 

ی را توسعه می دهند و هم مانع پیشرفت  هم انحرافات تجار

به  می گردند.  هم افزا  صورت  به  ی  تجار فعالیت های  کلیه 

پژوهش  پیشنهادات  خصوص  در  دیگر  نکته ای  عنوان 

عناصر  از  ی  بسیار که  کرد  اشاره  فرهنگ  عامل  به  می توان 

فرهنگی  یکردی  رو مدل  در  مداخله گر  و  زمینه ای  علی، 

مسئولیت پذیری  فرهنگ  که  کرد  بیان  بتوان  شاید  و  داشته 

ارگانیک  یابی سبز محصولات  بازار اجتماعی چه در حیطه 

و  بیشتر  علمی  شناخت  به  نیاز  دیگر  حیطه های  در  چه  و 

پایبندی اجرایی واقعی تر دارد.
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