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ABSTRACT 

 

Context and purpose. Along with the expansion of environmental challenges, the demand for green products has 
increased significantly, and the companies that produce these products need a deeper understanding of green 
marketing components. Based on this, the current study seeks to identify and analyze green marketing components 
in dairy industries. 
Methodology/approach. The current study identified the components of green marketing using the inductive 
content analysis approach. Data were collected using semi-structured interviews. The participants included 
experts in the field of food industry and dairy industry owners. They were selected using purposeful sampling. 
Triangulation technique was used to validate the findings. 
Findings and conclusions.  The findings indicate that green marketing consists of 11 components and 51 sub-
components (sub-categories). These components include green marketing strategy, corporate social 
responsibility, green product, green production, environmental laws and standards, consumers' intention to 
purchase dairy products, green marketing orientation, green promotion, green distribution, green price, and green 
innovation and change management. 
Originality. Despite the importance of environmental challenges and the tendency of consumers to buy green 
products, previous studies have mainly focused on analyzing the intention and behavior of consumers of green 
products, and so far, a comprehensive analysis of green marketing components in the country's food industry has 
not been carried out. Based on this, the current research is an attempt to fill this research gap and provide a useful 
framework for green marketing in this industry. 
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Context and purpose. Along with the expansion of environmental challenges, the demand for green products has increased significantly. 
Indeed, many consumers who are concerned about their health prefer to consume green products. In this regard, the companies t hat 
produce these products are trying to gain the market. Therefore, they need a deeper understanding of green marketing components. Based 
on this, the current study seeks to identify and analyze green marketing components in dairy industries. 
Methodology/approach. The current study identified the components of green marketing using the inductive content analysis approach. 
Data were collected using semi-structured interviews. The participants included experts in the field of food industry and dairy industry 
owners. They were selected using purposeful sampling. The process of data analysis was carried out in four steps, including selection of 
meaning units, condensation of meaning units, coding and formation of subcategories and categories. Finally, the triangulation technique 
was used to check the validity of the findings. 
Findings and conclusions.  The findings indicate that green marketing consists of 11 components and 51 sub-components (sub-
categories). These components include green marketing strategy, corporate social responsibility, green product, green production, 
environmental laws and standards, consumers' intention to purchase dairy products, green marketing orientation, green promotion, green 
distribution, green price, and green innovation and change management. Based on the results of the research, dairy companies should be 
in effective and continuous communication with their customers and always by launching various green campaigns and green 
communication, in addition to establishing a relationship with their customers, keep them in the process of production and their new 
green services and activities and strengthen their awareness raising role. 
Originality. Despite the importance of environmental challenges and the tendency of consumers to buy green products, previous studies 
have mainly focused on analyzing the intention and behavior of consumers of green products, and so far a comprehensive analys is of green 
marketing components in the country's food industry has not been carried out. Based on this, the current research is an attempt to fill this 
research gap and provide a useful framework for green marketing in this industry. 
Research limitations/implications. The current study is mainly focused on the industries that produce dairy products, and due to the 
specific characteristics of this industry, the research results may be cautiously generalized to other companies that work in the field of 
producing food products. Therefore, it is suggested that future studies investigate the aforementioned components in other industries. 
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 صنایع لبنی ای کیفی درهای بازاریابی سبز: مطالعهشناسایی و تحلیل مؤلفه

 
 3ایالرعالیوک ونسی ،*2هیدریح عبدالله دیس ،1یمسعود عسکر 

 
 .رانیسمنان، ا ،یواحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریمد ،یدکتر یدانشجو .1
 .رانیسمنان، ا ،یسمنان، دانشگاه آزاد اسلام واحد ت،یریگروه مد ،اریاستاد .2
 .رانیسمنان، ا ،یواحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلام ،یسازیتجارو  یپرداز دهیا ،ینیکارآفر قاتیمرکز تحق ت،یریگروه مد ،اریدانش .3

  
 

 
 

 
 
 

 

 

 چکیده

 توجهیطور قابل، تقاضا برای محصولات سبز بهیطیمحستیزهای همگام با گسترش چالش هدف:زمینه و  
سبز  های بازاریابیتر از مؤلفههای فعال در عرصه تولید این محصولات نیازمند درک عمیقو شرکت افتهیشیافزا

 ی انجام شد.در صنایع لبن های بازاریابی سبزشناسایی و تحلیل مؤلفه باهدفهستند. بر این اساس، مطالعه حاضر 

های پژوهش حاضر با استفاده از رویکرد تحلیل محتوای استقرایی به شناسایی مؤلفه :ی/رهیافتشناسروش
کنندگان این آوری شدند. مشارکتجمع افتهیساختار مهین ها با استفاده از مصاحبهبازاریابی سبز پرداخت. داده
صورت مواد غذایی و نیز صاحبان صنایع لبنی در کشور بودند که به نظران حوزه صنعتپژوهش مشتمل بر صاحب

 استفاده شد. یساز یسه وجهها از تکنیک هدفمند انتخاب شدند. برای تأمین اعتبار یافته

خرده ) مؤلفه ریز 51مؤلفه و  11ها حاکی از آن است که بازاریابی سبز مشتمل بر یافته :گیریو نتیجه هاافتهی
ها مشتمل بر استراتژی بازاریابی سبز، مسئولیت اجتماعی شرکت، محصول سبز، تولید این مؤلفه ( است.مقوله

ازاریابی گیری بکنندگان محصولات لبنی، جهتمحیطی، قصد خرید مصرفسبز، قوانین و استانداردهای زیست
 و مدیریت تغییر و نوآوری سبز هستند. سبز، ترویج سبز، توزیع سبز، قیمت سبز

کنندگان به خرید محصولات سبز، محیطی و گرایش مصرفهای زیسترغم اهمیت چالشعلی ی:/نوآوراصالت
و تاکنون  دانمتمرکزشدهکنندگان محصولات سبز طور عمده بر تحلیل قصد و رفتار مصرفمطالعات پیشین به

حاضر  . بر این مبنا، پژوهشهای بازاریابی سبز در صنایع غذایی کشور به عمل نیامده استتحلیل جامعی از مؤلفه
 تلاشی برای پر کردن این شکاف تحقیقاتی و ارائه چارچوبی مفید برای بازاریابی سبز در این صنعت است.
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 دمهقم

و  شدن ینیماشافزایش جمعیت، توسعه شهری، 
های رویه و نادرست از منابع طبیعی، بحرانمصرف بی

را به یکی از موضوعات مهم و  یطیمحستیز
بسیاری از کشورها  برانگیز تبدیل کرده است.چالش
های مستمر برای رفع ریزی و تلاشبرنامه باوجود
، هنوز فاصله زیادی با یطیمحستیزهای چالش

. برای نمونه خوددارندهای بومپایداری در زیست
توسعه کشور،  چهارسالههای رغم آنکه در برنامهعلی

با مورد تأکید  یطیمحستیزمسائل و موضوعات 
 های اخیرطی سالهم  است، هنوز قرارگرفته

با درجات مختلف در  محیطیهای متعدد زیستانبحر
 .(Laylin, 2018) حال بروز و ظهور هستند

، اهمیت یطیمحستیزهای با رشد بحران زمانهم
ای به تر شد و توجه ویژهها نیز برای انسان برجستهآن

های مناسبات زندگی و سلامت در دستور کار برنامه
و  60 هایدهه ملی و جهانی قرار گرفت تا آنجا که طی

 موردتوجه شیازپشیبزیستی میلادی مسائل محیط 70
کنندگان نیز از این موضوع قرار گرفت و مصرف

 .(Javidi et al., 2020) استقبال کردند

های همگام با افزایش توجه انسان به بحران
برقراری ارتباط میان سازگاری با محیط  ،یطیمحستیز

تولید و  در حوزهها طبیعی و مسئولیت اجتماعی سازمان
مورد تأکید قرار گرفت. همچنین، بنا بر ضرورت اقتصاد 

توجه به  ،ستیزطیمححفظ سلامت انسان و پایداری 
 سازمانی و تعهد مدیرانمدیریت سبز  ارتباط میان

 & Garzella) است قرارگرفتهمورد تأکید  شیازپشیب

Fiorentino, 2014). زیست بهمحیط با توجه به اینکه-

برای  ای حیاتی و بسیار مهمای، به مسئلهطور فزاینده
، در بازاریابی مسائل مربوط به شدهلیتبد جامعه آحاد
- قرارگرفتهطور ویژه در کانون توجه به ستیزطیمح

 یطیمحستیزمسائل  سوگسترشکیزیرا از ؛ است
کنندگان به محصولات سبز را افزایش گرایش مصرف

و از سوی دیگر  (Witek & Kuzniar, 2021)داده است 
به برای ارائه محصولات سبز، هدف سیستم بازاریابی 

رتقای کیفیت ا حداکثر رساندن مصرف، حق انتخاب و
 ,Schmuck)زندگی به بالاترین سطح ممکن است 

کمیت  یمعنایب فقطنهکیفیت زندگی ، درواقع. (2018
کیفیت  یمعنایبکالاها و خدمات، بلکه  و کیفیت

 باشد.مینیز  ستیزطیمح

های محصولات اکولوژیک و فعالیت نیاز به تولید
ها را مجبور به تلفیق موضوعات تجاری سبز، شرکت

 ها و راهبردهای بازاریابی کردهبا تلاش محیطیزیست
 ای در ترجیحاتگذشته تغییرات ریشه دههدر  .است

کنندگان در جهت محصولات سبز همراه با مصرف
 بازار را برای یهازهیمکانکنندگان سبز، مصرف ظهور

 ستیزطیسازگاربامحمحصولات جدید  تولید و عرضه
 رونیازا. (Taleghani et al., 2012) برانگیخته است

را در  خودمحیطی زیست ها باید تأثیرات منفیشرکت
 طرفبهاولیه و مصرف انرژی  تولید، توزیع، تأمین مواد

 لهیوسبهدر غیر این صورت د. ی کاهش دهنگیرچشم
 متضرر خواهند شدقوانین و تقاضای مشتریان 

(Pudineh Hajipour et al., 2017) بنابراین، هنگامی؛ 
گونه توان اینآید میبحث از بازاریابی سبز در میان می

استنباط نمود که یک شرکت باید نسبت به مسائل 
هایی را شدت حساس باشد و فعالیتمحیطی بهزیست

برای حفظ آن و ترویج آگاهی افراد از رفتارهای 
اقدامات  ترینمهمدهد. یکی از محیطی انجام زیست

 ستیزطیمحایجاد محصولات جدید پایدار و حافظ 
 .(Khodadad Hosseini et al., 2016) است

های جدی فعالان عرصه بازاریابی سبز با چالش
 شناسایی به توانمی هاچالش ترینعمدهاز اند. مواجه

کسب اطلاعات  ،ستیزطیمح دوستدار کنندگانمصرف
 بر تأثیرگذار عوامل و هاآن هایویژگیدر خصوص 

طور عمده در مطالعات ها بهاین چالش .است هاآن رفتار
و راهبردهایی برای رفع  قرارگرفته یموردبررسپیشین 

 ;Liaqatzadeh & Shafei, 2018)است  شدهگزارشها آن

Marvi et al., 2020)و هاشرکت . این در حالی است که 
 محیطیزیست هایبرنامه سازیپیاده جهت بازاریابان

های بازاریابی سبز در بستر و نیازمند اطلاع از مؤلفه
ها در صنایع مختلف این مؤلفهحوزه کاری خود هستند. 

بسته به نوع محصولات، نوع تقاضا و ترجیحات 
. صنایع لبنی کنندگان ممکن است متفاوت باشدمصرف

به صنایع حوزه مواد غذایی است که  ترینمهمیکی از 
ارتباط تنگاتنگ با امنیت و ایمنی غذایی و نیز  لحاظ
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تقاضای رو به تزاید جامعه از محصولات تولیدی آن، 
ای در سبد غذایی خانوارها دارد. در حال جایگاه ویژه

مواجه  یطیمحستیزبا فشارهای  اتیصنعت لبن حاضر
 عاتیکاهش ضا ن،یروش کاربرد زم دیاست که با

 نانیو اطم یمنابع آب و انرژی را بررس ن،یتأمه ریزنج
 آمدکار لیبلندمـدت تبـد یرقابت ندهاییکه از فرآ دینما
 کنندگانخام به محصولات مورد تقاضای مصرف ریش

 ـدار،یمحصولات پا دیتول یمعنایب نای و است برخوردار
 هایهویو مغذی است که به ش مـنیدسـترس، ا در

. بنا بر آنچه گفته شد، بسترهای شوندمی دیتول یاخلاق
های صنایع لبنی کشور در مواجهه با بحران

کنندگان به محصولات ی و گرایش مصرفزیستمحیط
تر از ای نیازمند شناخت عمیقطور عمدهسبز، به

های بازاریابی سبز است. با توجه به آنکه معدودی مؤلفه
ع ها در صنایاز مطالعات پیشین بر شناخت این مؤلفه

 هااند، مطالعه حاضر با تمرکز بر آنغذایی متمرکز بوده
های گیریتواند بینش عمیقی را برای بهبود جهتمی

بدین ترتیب های صنایع لبنی فراهم نماید. آتی شرکت
های مهم لفهؤاست که م آناصلی این پژوهش  سؤال

 ؟کدامنددر بازاریابی سبز در صنعت لبنیات 

 پژوهشمبانی نظری و پیشینه 

 سبز بازاریابی

های اخیر های صنعتی بشریت در قرنیشرفتپ
- شده زیستمحیطباعث ایجاد تهدید جدی در زمینه 

مهم صنعت  هایمؤلفهیکی از است. در جوامع امروزی، 
 Jiang) دسازگار باش زیستمحیطبا  این است که تولید

et al., 2021) .یک شرکت در  کههنگامی، طورکلیبه
باید نسبت به  کندجهت بازاریابی سبز حرکت می

-و فعالیت شدت حساس باشدمحیطی بهمسائل زیست

یج آگاهی افراد از هایی را برای حفظ آن و ترو
 ترینمهمیکی از  دهد.محیطی انجام رفتارهای زیست

حافظ و ایجاد محصولات جدید پایدار  اقدامات
 .(Khodadad Hosseini et al., 2016) است زیستمحیط
اقتصاد است که  آنرسد نظر می امروز قطعی به آنچه

 سبز، مسیر و روند تحولات آتی را رهبری خواهد کرد
(Jiang et al., 2021). 

 

 سبز تمحصولا

محصولات  1منظور از محصولات سبز
جویی در صرفه باهدفهستند که  زیستسازگاربامحیط

 ,.Gelderman et al) شوندمنابع محیطی تولید می

هدف از تولید این محصولات کاهش آلودگی،  .(2021
جویی در مصرف حذف مواد سمی و افزایش صرفه

 ,Ghavidel & Gholipour Soleimani) انرژی است

محصولات سبز محصولاتی هستند  ،بنابراین ؛ (2021
 کنند.وارد نمی زیستمحیطکه آسیبی به 

 سبز قیمت

 های بازاریابی سبز استلفهؤیکی از م 2قیمت سبز
 قیمت برای کالاهای سبز در کنندهتنظیمعنوان به که

میان حساسیت  ای کهگونهبه ؛شودنظر گرفته می
کننده در برابر هزینه و میزان تمایل وی به مصرف

 ,Dolatkhah) کندبیشتر، تعادل ایجاد  پرداخت هزینه

2018). 

 پیشینه پژوهش

های مختلف به بررسی مطالعات پیشین از جنبه
غفوریان شاگردی اند. برای نمونه، بازاریابی سبز پرداخته

در  (Ghafourian Shagerdi et al., 2020)و همکاران 
 یاخلاق یآگاه دست یافتند که جینتاپژوهشی به این 

سبز  یمحصولات پوست دیخر تیکنندگان بر نمصرف
 دیخر تیو ن گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر

 نیا دیبر رفتار خر زیسبز ن یمحصولات پوست
 ،نیهمچن دارد؛ یمثبت و معنادار تأثیرمحصولات 

 یتیصشخ یهایژگیکه و ها نشان دادندآن
 ،یاخلاق یکنندگان که شامل ابعاد )آگاهمصرف

 تیو عقلان یرشد اخلاق ،ینیبدب د،یمقاومت خر
 طیکه شامل ابعاد )مح یطی( و عوامل محیاقتصاد

 طیو مح یفعل تیوضع د،یخر طیشرا ،یکیزیف
و  دیخر تین نیارتباط ب توانندیم باشندی( میاجتماع

. کنند لیسبز را تعد یمحصولات پوست دیرفتار خر
در پژوهشی به  (Marvi et al., 2020)مروی و همکاران 

 جمعیت شناختی یرهایمتغ دست یافتند که جینتااین 

                                                           
1. Green products 
2. Green price 
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/ یبعد خانوار، نسل(، شناخت ن،ییپا لاتیتحص)درآمد، 
-طیو مح یاز سلامت ی)عدم دانش و آگاه یزشیانگ
بالا، عدم تنوع، عدم  متی)ق یانهی(، زمیستیز

و مقررات  نینبود قوان غات،یتبل ،یابیعدم دست ،یدسترس
 عدم ،ینیبکینزد ،یی)فردگرا یرهنگ(، فیکارآمد نظارت

مرجع، عدم  یها)هنجارها، گروه ی(، اجتماعنانیاطم
 ه،یتغذ ی)الگوها ی( و رفتاریاجتماع یریپذتیمسئول

یب ،یتفاوتیب ،غیر سبز دیخر هیتوج ،ییعادات غذا
سبز هستند که  دیقصد خر درموانع  ترینمهم( یتوجه

بدان توجه  توانندیکنندگان مو عرضه کنندگاندیتول
در  (Afshari et al., 1397)افشاری و همکاران  .ندیمان

بازاریابی سبز و  دست یافتند که جینتاپژوهشی به این 
تبلیغات زیستی و برند  ،برچسب زیستی)سه بعد آن 

 یمثبت و معنادار تأثیرکننده بر رفتار مصرف (سبز
 Pudineh Hajipour)و همکاران  پور یحاجپودینه  .دندار

et al., 2017)  یافتند کهدست  جینتادر پژوهشی به این 
بازاریابی سبز )قیمت، محصول،  ختهیآمهای کلیة مؤلفه

توزیع و ترفیع( بر تصمیم خرید محصولات سبز ورزشی 
 ،شودتوصیه می رونیازاد. نتأثیر مثبت و معناداری دار

-گونههبقیمت، توزیع و محصول سبز کالاهای ورزشی 

باشد که توان رقابت با محصولات مشابه در بازار را  ای
در  (Amani et al., 2017)امانی و همکاران  .داشته باشد

عدم » عاملکه  دست یافتند جینتابه این پژوهش خود 
، «سبز نیتأم رهیزنجو فشار در مورد  انیمشتر یآگاه

 تیریعدم مشارکت مد» عوامل عامل و نیرگذارتریتأث
مشکل در »و  «یطیمحستیز تیریمد رشیارشد در پذ
« مواد یبندبسته یبرا یطیکنندگان محنیحفظ تأم

 عوامل ریبه نسبت سا تیدرجه اهم نیتربالا یدارا
و همکاران  قربان پور .باشندیم یموردبررس

(Ghorbanpour et al., 2016 ) به این در پژوهشی خود
و مقررات و  یالزامات قانون دست یافتند که جینتا
سبز و فناوری  یسازمان، طراح یداخل یطیمح تیریمد
ای و نفوذی در هیجزء اقدامات پا سبز یفنّاورو 
فدایی  .هستند ینفت عیسبز صنا نیتأم رهیزنج تیریمد

در پژوهشی به این  (Fadaei et al, 2015)و همکاران 
 بهبود و توسعه به سبز بازاریابی دست یافتند که جینتا

 شودمی اطلاق محصولاتی توزیع و ترفیع گذاری،قیمت
-رقابتی و زمان گذشت .رسانندنمی آسیب محیط به که

 مشتریان، نگرش در تغییر همچنین و بازارها شدن تر
 رویکرد کارگیریبه و پیروی به ملزم را هاشرکت

. کاناواری و (Fadaei et al, 2015) کندمی سبز بازاریابی
در پژوهشی ( Canavari & Coderoni, 2018)کودرونی 

دست یافتند که بازاریابی سبز و ابزارهای  جینتابه این 
 درواقعکنندگان اثرگذار بوده و آن بر رفتار خرید مصرف

مثبت و معناداری بر  تأثیرنشان دادند که بازاریابی سبز 
( Suki, 2016)سوکی  .کنندگان داردرفتار خرید مصرف

که مسئولیت  افتیدست جینتادر پژوهشی به این 
ها تا حدودی با آگاهی بازاریابی سبز و اجتماعی شرکت

کنندگان در ارتباط است و توسعه مقاصد خرید مصرف
کنندگان بر اساس مثبت آگاهی بازاریابی سبز مصرف

، تیدرنها. ها استمحیطی آنرشد دانش زیست
در پژوهشی به این  (Maheshwari, 2014)ماهشواری 

کافی با  اندازهبهکنندگان مصرف که افتیدست جینتا
 وی نشان داد .بازاریابی محصولات سبز آشنایی ندارند

که برای ترویج و فروش محصولات 
بیشتر از بازاریابی و برند  ده، استفازیستسازگاربامحیط

، ادبیات پیشین یطورکلبه .است ترو مؤثر ترمدآسبز کار
طور حاکی از آن است که تمرکز مطالعات تجربی به
های عمده بر قصد خرید محصولات سبز بوده و مؤلفه

 موردتوجهبازاریابی سبز در صنایع غذایی کمتر 
است. مطالعه حاضر درصدد پوشش این  قرارگرفته

 باشد.شکاف تحقیقاتی می

 شناسی پژوهشروش

 یابیبازار هایلفهؤمشناسایی  باهدفمطالعه حاضر 
این مطالعه . است شدهانجاملبنی  سبز در صنعت مواد

با رویکرد کیفی و با استفاده از تحلیل محتوای 
تحلیل محتوا یک روش تحقیق . استقرایی هدایت شد

نوعی استدلالهای متنی، است که با تمرکز بر داده
دهد. سطوح های تکرارپذیر و معتبر به دست می

ین تحلیل با فراهم کردن دانش و بینش استقرایی ا
 ابندهیظهور صورت تحقیق را به موردنظرجدید، مفاهیم 
دهد فرض قبلی مورد شناسایی قرار میو بدون پیش

(Krippendorff, 2012) بدین معنا که محقق بدون .
توجه به شناخت قبلی در خصوص یک موضوع، معانی 

موضوع را های متنی که آن و مفاهیم مستتر در داده
دهد. در این کند، مورد بازشناسی قرار میتبیین می

کشف مفاهیم  باهدفمطالعه، تحلیل محتوای استقرایی 
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مرتبط با بازاریابی سبز در صنعت محصولات لبنی 
 قرار گرفت. مورداستفاده

کنندگان این پژوهش مشتمل بر مشارکت
نظران حوزه صنعت مواد غذایی و نیز صاحبان صاحب

کنندگان با لبنی در کشور بودند. مشارکتصنایع 
گیری هدفمند و تکنیک استفاده از رویکرد نمونه

معیار انتخاب گیری گلوله برفی انتخاب شدند. نمونه
کنندگان رضایت کامل برای شرکت در مطالعه مشارکت

و داشتن اطلاعات کافی در خصوص موضوع تحقیق 
 مهینه ها با استفاده از پروتکل مصاحبدادهبود. 
اصلی بود،  سؤالکه مشتمل بر سه  افتهیساختار

آوری شد. مفاهیم در حال ظهور حاصل از هر جمع
شد جدید در پروتکل درج می سؤالاتمصاحبه در قالب 

زنی های بعدی به معرض بحث و گمانهو در مصاحبه
شد. بدین معنا که برای اطمینان از اعتبار گذاشته می

بهره گرفته  یدییتأ ریغگیری تأییدی/ها از نمونهداده
دقیقه به  90تا  45طور متوسط هر مصاحبه بهشد. 

اشباع نظری  ها تا نیل بهآوری دادهجمعطول انجامید. 
 کنندگانمشارکتادامه یافت. بدین معنا که مصاحبه با 

های بیشتر و انجام تا جایی ادامه یافت که پرسش
داد تر مفهوم جدیدی به دست نمیهای اضافهمصاحبه

ها در اصطلاح حالت تکراری به خود گرفته بودند و داده
 16از  درمجموعبر اساس این قاعده  (.)اشباع نظری

 .(1جدول ) کننده مورد مصاحبه قرار گرفتندتمشارک

 کنندگان پژوهش. مشارکت1جدول 

 تعداد کنندگانمحل خدمت مشارکت
 10 های دامی و لبنیتعاونی

 3 متخصصان دانشگاهی
 3 صنایع لبنی

ها در رویکرد تحلیل محتوا از طریق تحلیل داده
شود. در این کدگذاری در سطوح مختلف دنبال می

مطالعه چهار گام زیر برای هدایت فرآیند کدگذاری 
 Bengtsson, 2016; Lavaei) گرفتقرار  مدنظر

Adaryani et al., 2019): 

. انتخاب واحدهای معنایی: در این گام متن هر 1
مصاحبه سه مرتبه مرور شد و در مرتبه چهارم، واحد 
معنایی در قالب کلمه، جمله و یا پاراگراف مشخص 
گردید. واحد معنایی در این تحقیق مشتمل بر هر 

مؤلفه »کلمه، جمله یا پاراگرافی بود که از آن مفهوم 
 زمانهمدر این گام که شد. استنباط می« بازاریابی سبز

شد، محققان با ذهن ها هدایت میآوری دادهبا جمع
و دانش موجود در حوزه  پنداشته شیپخالی از 
، واحدهای معنایی را انتخاب کردند تا موردمطالعه
به درک عمیقی از  یاابندهیظهور طور بتوانند به

 های بازاریابی سبز دست یابند.مؤلفه

در این مرحله  :1ی معنایی. تلخیص واحدها2
واحدهای معنایی منتخب از گام پیشین، با حفظ مفهوم 

یطوربهخود در قالب عبارات مختصرتری ارائه شدند؛ 
 واحدهای معنایی با بیشترین سطح از اختصار بتوانند که

 کنند.منعکس را  موردنظربیشترین سطح از مفهوم 

: در این گام به هر یک از واحدهای 2. کدگذاری3
یک برچسب مفهومی کوتاه اطلاق  صیتلخمعنایی 

معنای آن واحد  فگریتوصآن برچسب  کهیطوربهشد؛ 
 باشد.

 خرده مقولات: 3و مقولات خرده مقولات. تشکیل 4
از طریق شناسایی و تلفیق کدهای دارای مفهوم 

 مقولات خردهوجود آمدند. در ادامه با تلفیق یکسان به 
، مقولات «بازاریابی سبز»دارای مفهوم یکسان حول 

اصلی شکل گرفتند. این مقولات همان معانی پنهان 
 .ندنمودرا منعکس می موردمطالعهموجود در موضوع 

ها و مشخصات هر بدین منظور از مقایسه مداوم ویژگی
های سایر با مشخصات و ویژگی خرده مقولهکد یا 

استفاده شد. همچنین، از طریق  خرده مقولاتکدها و 
، خرده مقولاتدر خصوص کدها و  یسینو ادداشتی

فرآیند تلفیق و تلخیص کدها با دقت بیشتری هدایت 
و  خرده مقولاتدر این گام با تشریح روابط میان  شد.

ها بازشناسی مقولات اصلی، معنای مستتر در داده
 افزارنرم ها در محیطدادهشدند. لازم به ذکر است که 

Maxqda تحلیل شدند. 

سه ها و نتایج از تکنیک برای تأمین اعتبار داده
( Bengtsson, 2016)ها و داده 4ارزیاب یساز یوجه

ارزیاب،  یساز یسه وجهاستفاده شد. بر مبنای تکنیک 
                                                           

1. Condensed Meaning Unit 

2. Coding 

3. Sub-Categories and Categories 
4. Investigator Triangulation 
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محقق با همکاری سایر محققان احتمال بروز خطاها را 
دهد. این نوع همکاری در خصوص کاهش می

گیرد و ها صورت میو تحلیل متون مصاحبه کدگذاری
شود. گر اجتناب میاز تمرکز صرف بر نظر یک تحلیل

لازم به ذکر است که از طریق بررسی متقابل کدها 
توسط دو تن از نویسندگان، درک واحدی از معانی 

 یساز یسه وجهکدها حاصل شد. بر مبنای تکنیک 
د، در داده، اطلاعات از طریق پروتکل مصاحبه واح

های مختلف و از های مختلف، طی زمانمکان
آوری شد و بدین کنندگان گوناگون جمعمشارکت

ترتیب در خصوص دستیابی به مجموعه اطلاعات 
 عمیق، دقیق و جامع اطمینان حاصل شد.

 هایافته

 یابیبازار هایشناسایی مؤلفه باهدفمطالعه حاضر 
گونه که گفته لبنی انجام شد. همان سبز در صنعت مواد

های مزبور با استفاده از روش تحلیل شد، مؤلفه
محتوای استقرایی شناسایی شدند. نتایج مربوط به 

های متنی در قالب ها )دادهفرآیند کدگذاری داده
تلخیص شده  (2جدول )در  (افتهیساختار مهینمصاحبه 

ها مصاحبهکد اولیه از متن  385، درمجموعاست. 
خرده  51ها، شناسایی شد و پس از تلخیص و تلفیق آن

 خرده مقولات، تیدرنهابه دست آمد.  مقوله
مقوله اصلی مشخص شدند.  11شده در قالب شناسایی

 اند:در ادامه هر یک از مقولات اصلی تشریح شده

عنوان بازاریابی سبز به :استراتژی بازاریابی سبز
شود حلقه پایانی یک زنجیره تأمین سبز محسوب می

تأمین نهاده ) آن آن ریشه در حلقه ابتدایی تیموفقکه 
ابتدایی تا انتهایی  هایو تولید( دارد. ارتباط میان حلقه

این زنجیره در قالب یک فرآیند مدیریتی هدایت 
بی سبز شود که شاکله اصلی آن استراتژی بازاریامی

های میان حلقه موفقبدین معنا که ارتباط است. 
شود مختلف این زنجیره که به بازاریابی سبز ختم می

کنندگان آن است که روابط بلندمدت با تأمین درگرو
اصلی )دامداران سبز( برقرار شود، مدیریت منابع و 

صورت  یطیمحستیزفرآیند تولید بر مبنای اصول 
های سبز، تحول مر به نوآوریپذیرد و ضمن توجه مست

در بازاریابی سبز  تیموفقهای سازمانی جهت در برنامه

بنابراین، مدیران در طول یک زنجیره ؛ قرار گیرد مدنظر
 سبزتأمین سبز برای دستیابی به یک فرآیند بازاریابی 

های سازمانی را طور مستمر استراتژیبایست بهمی
، یطیمحستیزرصد کنند و با توجه به اصول 

 های سبز را توسعه بخشند.نوآوری

در عرصه  تیموفقبرای  مسئولیت اجتماعی شرکت:
ها صرفاً محدود به فرآیند بازاریابی سبز، فعالیت شرکت

بایست در سطح جامعه ها میشود؛ بلکه آنتولید نمی
اقدامات گسترده انجام  زیستمحیط دوستداربا رویکرد 

یم مرتبط با حفظ ، گسترش مفاهدرواقعدهند. 
کنندگان نهایی را نسبت به که مصرف زیستمحیط

کند تر و متعهدتر میمصرف محصولات سبز حساس
در  تیموفقتر، برای ساده انیبه بحائز اهمیت است. 

کنندگان ها و مصرففرآیند بازاریابی سبز، شرکت
نیازمند حصول به درک مشترک از مفاهیم 

گیری شرکت هستند. در این زمینه جهت یطیمحستیز
کنندگان حائز اهمیت است. برای متقاعدسازی مصرف

بایست می زیستمحیطبدین معنا که مفاهیم مرتبط با 
گر منافع اقتصادی شرکت نباشد و به ابعاد صرفاً تداعی

سلامت جامعه و محیط توجه داشته باشد. افزون بر 
ارتقاء سطح بایست در جهت ها میها، شرکتاین

فرهنگ جامعه برای گرایش به مصرف محصولات سبز 
های محیطی گام بردارند. کاهش آلودگی درنتیجهو 

کنندگان در خصوص مسئولیت یکی از مشارکت
 ها چنین گفت:اجتماعی شرکت

شرکت باید با جامع در ارتباط باشد. اعضای »... 
 زیستمحیط دوستدارهای جامع را اقناع کند و فعالیت

 .«خود را معرفی کند

محصول سبز که مشتمل بر تمامی  محصول سبز:
کاهش  باهدفاست  زیستسازگاربامحیطمحصولات 

شود. اولین مؤلفه در تولید می زیستمحیطهای آلودگی
تولید و توسعة آن ارتباط با محصول سبز گرایش به 

ها تمایل به تولید و ارتقاء است. بدین معنا که شرکت
بدین منظور مدیریت حصولات داشته باشند. م گونهاین

تواند گرایش به تولید پایدار زنجیره تأمین محصول می
آن را تسهیل نماید. این بدان معناست که از حلقه 
تأمین نهاده تا مصرف نهایی تمامی اقدامات و 
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 ینوعبهها مبتنی بر الگوی مدیریت پایدار که عملیات
است، هدایت شود. این امر  زیستمحیطدر سازگاری با 

است؛  یطیمحستیزمستلزم پایبندی به تعهدات 
ای که تولید و ارتقاء کیفی محصول سبز در گونهبه

صورت گیرد.  زیستسازگاربامحیطهای چارچوب کنش
بایست از طریق ، محصول سبز تولیدشده میتیدرنها
دهنده به های صحیح بازاریابی و تبلیغات آگاهیشیوه

 کنندگان عرضه شود.مصرف

تولید سبز دلالت بر تمامی عملیات و  تولید سبز:
اقداماتی دارد که در حلقه تولید محصولات سبز انجام 

بنابراین، نوع ؛ گیرد تا محصول نهایی به دست آیدمی
هایی که بر روی ها( و کنشمواد اولیه مصرفی )نهاده

 گیرد در این حلقه حائز اهمیت است.ها صورت میآن
، گرایش به مصرف مواد نگهدارندِکاهش مصرف مواد 

های سبز، فرآوری بر بندیارگانیک، استفاده از بسته
و توجه به نیازهای  زیستسازگاربامحیطمبنای اصول 

مشتریان در جهت تولیدات سبز از اهم مواردی است 
بایست در نظر گرفته شود. که در فرآیند تولید سبز می

 کنندگان چنین گفت:مشارکتدر این خصوص یکی از 

تولید می سبز شرکت یک وقتی محصولی در»... 
صد آن سبز باشد. نهاده، تولید،  صفرتاشود باید 

 .«باید سبز باشد زیچهمهفرآوری، عملیات و 

بازاریابی سبز ی: طیمحستیز یانداردهااستو  نیقوان
مستلزم وجود محصولی است که در چارچوب قوانین و 

باشد. در این  دشدهیتول یطیمحستیزاستانداردهای 
ها نیازمند استقرار سیستم مدیریت شرکتراستا، 

این سیستم قادر به  کهیطوربههستند؛  زیستمحیط
، کاهش صدمات و یطیمحستیزرعایت استانداردهای 

و نظارت بر رعایت مسائل  یطیمحستیزهای آلودگی
در فرآیند تولید و عرضه باشد و در قبال  یطیمحستیز

پاسخگو باشد. همچنین،  زیستمحیطالزامات قانونی 
سیستم مزبور نیازمند برخورداری از قابلیت پاسخگویی 

 به مسئولیت اجتماعی است.

بازاریابی سبز  کنندگان مواد لبنی:قصد خرید مصرف
های از طریق رعایت شیوهبایست می

، تولید سبز و عرضه محصول سبز، زیستسازگاربامحیط
کنندگان محصولات لبنی را قصد خرید مصرف

 زیستمحیطبدان معنا که اصول سازگاری با برانگیزاند. 
 یطیمحستیزهای ای رعایت شود که نگرانیگونهبه

ها بتوانند به کنندگان پاسخ داده شود و آنمصرف
بایست از اعتماد کنند. از سوی دیگر، شرکت میشرکت 

 یطیمحستیزبر نگرش  طریق پایبندی به این اصول،
جلب  راها مشتریان اثر بگذارد و مشارکت سبز آن

 در تقویتتواند نماید. این موضوع در بلندمدت می
 کهیدرصورتنقش داشته باشد. وفاداری مشتریان 

وفاداری مشتریان به محصولات سبز شرکت افزایش 
 یابد.در بازاریابی سبز ظهور می تیموفقیابد، اثرات 

گیری بازاریابی جهت گیری بازاریابی سبز:جهت
های بازاریابی سبز مشتمل عنوان یکی از مؤلفهسبز به

تاکیتکی، گیری گیری است. در جهتبر سه نوع جهت
خود برای اقدام و حرکت  هایبایست قابلیتشرکت می

در زمان حال را به کار گیرد. بدین معنا که برای 
گیری موقعیت کنونی خود هدفمند عمل کند. در جهت

های بایست مجموعه تاکتیکاستراتژیک، شرکت می
مقطعی خود را طوری هدایت کند که منتج به نتایج 

بنابراین، در ارتباط با اقدامات ؛ مطلوب در بلندمدت شود
های متوازن گیریها، جهتروابط بیرونی شرکت و

، تیدرنهارود. تاکتیکی و استراتژیک حیاتی به شمار می
گیری سبز داخلی بر عملیات درونی شرکت و جهت

ای که گونههماهنگی میان ارگان کار تمرکز دارد؛ به
طور هماهنگی برای حصول به محصول سبز نهایی به

 صورت پذیرد.مؤثر و کارآمد 

های عنوان یکی از مؤلفهترویج سبز به ترویج سبز:
بازاریابی سبز بر این موضوع دلالت دارد که محصول 

های مختلف در معرض فروش سبز تولیدشده از کانال
تواند از یک فضای تعامل ها میگذاشته شود. این کانال

شخصی، ارتباطات مجازی و حتی گروهی آغاز شود و 
روابط عمومی گسترده ادامه در چارچوب یک فرآیند 

محیطی تبلیغات رعایت اصل زیست زیابد. در ترویج سب
بایست حائز اهمیت است و میاصل صداقت  بر مبنای

در این خصوص یکی  دهنده باشد.دارای ماهیت آگاهی
 کنندگان اظهار داشت:از مشارکت

شود شرکت باید وقتی محصولی سبز تولید می»... 
آن را ترویج کند، به جامعه معرفی کند. منتهی اصل 

 دورازبهصداقت خیلی مهم است. تبلیغات نادرست و 
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محصول سبز یک  ترویجتواند اساس کار واقعیت نمی
 .«باشد

توزیع سبز دلالت بر روندی از توزیع  توزیع سبز:
ونقل مبتنی بر چند کانال مختلف است که در آن حمل

انجام شود.  زیستسازگاربامحیطهای رعایت شیوهبا 
ونقل بدین معنا که زنجیره سرد در طول فرآیند حمل

سازی شود و نگهداری محصولات مستعد فساد بهپیاده

حادث  یطیمحستیزای انجام شود که مخاطرات گونه
ویژه در خصوص حمل  طوربهنشود. این موضوع 
 اهمیت است.های طولانی حائز محصولات در مسافت

 

 

 اتیسبز در صنعت لبن یابیبازارمرتبط با  و مقولات خرده مقولات .2 جدول

شوندگانمصاحبهشماره  خرده مقولات مقولات  

 استراتژی بازاریابی سبز

 روابط بلندمدت و راهبردی با دامداران سبز .1
P1,P5,P11 

 محیطیمدیریت منابع زیست .2
P1,P3,P10 

 محیطیفرآیندهای تولید زیست .3
P2,P7,P8,P14 

 بازاریابی سبزاستراتژی بر تمرکز  .4
P3,P6,P9,P15 

 هانوآوریتوجه مستمر به  .5
P1, P4,P7 

 های تولید و مصرفتحول و بازنگری در برنامه .6
P1, P5,P12 

مسئولیت اجتماعی 
 شرکت

 محیطیمفاهیم مرتبط زیست بررسی و گسترش .7
P1, P6,P8 

 گیری محیطی شرکتجهت .8
P10,P13,P14 

 های شرکتهزینهکاهش مصرف منابع طبیعی، آلودگی و  .9
P2, P12,P13 

 ایجاد دپارتمان بازاریابی سبز در شرکت .10
P3,P4,P8 

 ارتقاء سطح فرهنگی جامعه .11
P2, P6,P11 

 محصول سبز

 توسعه محصولات و خدمات سبزگرایش به  .12
P2, P7,P12,P13 

 و تولید سبز گرایش به ارتقاء .13
P8, P9,P10 

 پایدار یبافرهیزنجمدیریت  .14
P3, P12,P15 

 یطیمحستیزعملکرد عملیاتی گرایش  .15
P3, P4,P7 

 های بازاریابی سبزشیوه .16
P9,P10,P12 

 محیطیپایبندی به تعهدات زیست .17
P7, P11,P14 
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شوندگانمصاحبهشماره  خرده مقولات مقولات  

 تولید سبز

 نگهدارندِکاهش یا حذف استفاده از مواد  .18
P10,P11,P13 

 ارائه محصولات لبنی ارگانیک .19
P9,P14,P15 

 سبزبندی ارائه محصولات لبنی در بسته .20
P6, P13,P14 

 خدمات سبز و اعتبار توسعه سبز .21
P9,P10,P12 

 فرآوری و تضمین کیفیت محصولات لبنی .22
P7,P9,P10 

 پاسخگویی به نیازهای مشتریان لبنیات .23
P1, P4,P6 

 ینداردهااتاسو  نیقوان
 یطیمحستیز

 یطیمحستیز تیریمد ستمیس .24
P4,P7,P12,P15 

 یطیمحستیز یاستانداردها .25
P3,P5,P7,P11 

 ستیزطیمح یبه الزامات قانون ییپاسخگو .26
P1,P5,P7,P14 

 زیستمحیطدر قبال  یاجتماع تیبه مسئول ییپاسخگو .27
P5,P6,P9,P13 

 یطیمحستیز یهایکاهش صدمات و آلودگ .28
P2, P7,P9,P12 

 یطیمحستیز الزامات تیتوجه و رعا .29
P1,P6,P7,P9 

 دیقصد خر
کنندگان مصرف

 یلبن محصولات

 اعتماد مشتریان به شرکت .30
P3,P7,P11 

 محیطی افرادنگرانی زیست .31
P4,P8,P9 

 گرایش مشتریان به لبنیات ارگانیک .32
P3,P4,P12 

 مشارکت سبز مشتریان .33
P6,P8,P9,P15 

 محیطیهای زیستنگرش .34
P1,P2,P13 

 وفاداری مشتریان به برند شرکت .35
P2,P7,P9 

 سبز یابیبازار یریگجهت

 کیسبز استراتژ یابیبازار یگجهت .36
P1,P9,P13 

 یکیسبز تاکت یابیبازار یریگجهت .37
P9,P13 

 یسبز داخل یابیبازار یریگجهت .38
P1,P9,P14 

 سبز جیترو

 یفروش شخص .39
P6,P9,P11,P13 

 یارتباطات مجاز .40
P3,P5,P11,P112 

 یطیمح غاتیتبل .41
P4, P8,P10, P15 
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شوندگانمصاحبهشماره  خرده مقولات مقولات  
 یروابط عموم .42

P3,P4,P7,P12,P13 

 سبز ستیزطیو مح یابیبازار دهندهیآگاه غاتیتبل .43
P8,P9,P14 

 سبز عیتوز
 چندکاناله عیتوز .44

P1,P2,P7,P14 

 ستیزطیمح دوستدار ونقلحمل .45
P1,P2,P7,P14 

 سبز متیق

 یطیمح یهانهیمتناسب با هز یگذارمتیق .46
P2,P3,P5,P9 

 بالاتر از بازار یگذارمتیق .47
P5,P8,P11,P12,P13 

 و منصفانه یرقابت متیق .48
P6,P8,P11,P12,P13 

یو نوآور رییتغ تیریمد
 زسب یها

 سکیر تیریمد .49
P6,P8,P9,P11,P14 

 فنّاوریو  هادستگاهمحصولات سبز توسط  یدر طراح ینوآور .50
P6,P8,P9,P11 

 مجدد یو مهندس ندهاآیبهبود فر .51
P1,P2,P5,P7,P14 

مصرف  به لحاظقیمت محصولات سبز قیمت سبز: 
های زیست و سایر هزینههای سازگاربامحیطنهاده

زیستی شامل حفاظت از محصولات در برابر فساد و محیط
بنابراین، ؛ بالاتر از محصولات رایج است مراتببهغیره 
عنوان رویکردی مدنظر است که گذاری سبز بهقیمت

رعایت اصول انصاف و قیمت محصولات سبز، ضمن 
رقابتی بودن بازار، در مقایسه با محصولات متداول دارای 

زیستی را های محیطتفاوت منطقی باشد تا بتواند هزینه
در شرکتز: سب یهایو نوآور رییتغ تیریمد پوشش دهد.

هایی که محصول سبز را جهت عرضه به بازار تولید می
؛ ا حائز اهمیت استکنند، توجه به نوآوری و بهبود فرآینده

های تولید و عرضه محصول سبز زیرا مدیریت ریسک
سازی مدیریت تغییر از رهگذر توسعه نهادینه درگرو

فناّورانه و باز مهندسی فرآیندها است. بدین معنا که 
ها را از طریق بایست توجه مدیریت ریسکها میشرکت
 ی مدنظر قرار دهند.فناّورتوسعه 

 گیرینتیجه بحث و

در  زیستمحیط عنوان محصولبه بازاریابی سبز
 خرید تصمیمات کنندگانمصرفامروزه  وبازاریابی است 

 محیطیصی شخ معیارهای مبنای بر حدودی تا را خود

 دانش برافزایش مهمی اثر هافعالیت این .کنندمی اتخاذ
به خرید کنندگان کننده و تغییر نظر مصرفمصرف

-ای دودارای رابطه لبنیاتصنعت  محصولات سبز دارند.

های عملکرد شاخص وزیست است طرفه با محیط
 ی در صنایع لبنی شامل عملکرد محصول،محیطزیست

 استفاده مجدد از آب، مصرف آب، نسبت آب به شیر،
 تخلیه فاضلاب، ، انرژی به نسبت شیر،مصرف انرژی

استفاده از مواد  ،بندیعملکرد مواد زائد جامد در بسته
است که شیمیائی در افزایش زمان ماندگاری محصول 

های بازاریابی سبز ها مستلزم آگاهی از مؤلفهتوجه به آن
های به صاحبان صنایع زیرا آگاهی از این مؤلفه؛ است

های عملکرد کند تا کاربست شاخصکمک می
تر رصد کنند و بر کیفیت طور دقیقرا به محیطیزیست

رغم علی ت سبز و فرآیند بازاریابی خود بیفزایند.محصولا
های مزبور و کاربرد وسیع آن در صنایع، بهاهمیت مؤلفه

ویژه صنایع فسادپذیر مانند لبنیات، مطالعات اندکی بر 
ها در صنایع غذایی و زنجیرهشناسایی و درک این مؤلفه

، مطالعه حاضر با روازایناست.  شدهانجامهای تأمین غذا 
های بازاریابی سبز در صنایع لبنی، تمرکز بر مؤلفه

ریزان و چارچوبی را فراهم آورده که مدیران، برنامه
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تولید و عرضه  سویبهصاحبان صنایع را در جهت حرکت 
 رساند.یاری می زیستسازگاربامحیطمحصولات 

و جهتنتایج نشان داد که استراتژی بازاریابی سبز 
مهم در فرآیند  هایعنوان مؤلفهبهگیری بازاریابی سبز 

طور مطالعات پیشین به. هستندبازاریابی سبز حائز اهمیت 
های بازاریابی سبز در ارتباط با متغیرهایی گسترده بر مؤلفه

کنندگان و غیره تمرکز مانند قصد خرید، آگاهی مصرف
 حالبااین؛ (Maheshwari, 2014; Suki, 2016)اند کرده

گیری بازاریابی سبز کمتر مورد جهتاهمیت استراتژی و 
فقیت در ؤبنابراین، آنچه برای م؛ است قرارگرفتهتأکید 

ها عرصه بازاریابی سبز اهمیت دارد، آن است که شرکت
ران شرایط فعلی های پیشبتوانند تعادل میان تکتیک

انداز و آینده سازمان را با راهبردهای محرک چشم
معنا که اقدامات در حال  بدینمجموعه را برقرار نمایند. 

جریان کنونی بر مبنای تصمیماتی هدایت شوند که بتواند 
 آینده مورد انتظار را به نتیجه مطلوب برساند.

نتایج نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت و قصد 
های کنندگان محصولات لبنی در قالب مؤلفهخرید مصرف

ات پیشین اند. مطالعحائز اهمیت در بازاریابی سبز مطرح
(Suki, 2016)  نشان دادند که مسئولیت اجتماعی و قصد

 درواقعتوان مستقل دانست و کنندگان را نمیخرید مصرف
در  شدهییخرده مقولات شناسایک سکه هستند.  یدورو

نیز بر این یافته حاصل از مطالعات  خصوص این دو مؤلفه
پیشین تا حد زیادی همسو است. بدین معنا که تحقق 

تواند بر قصد خرید اجتماعی شرکت می تیمسئولارکان 
 توجهی داشته باشد.اثرات قابل

تولید و محصول سبز نتایج تحقیق نشان داد که 
نوعی بر های بازاریابی سبز هستند که بهمؤلفه ازجمله
تولید محصول دلالت دارند. تولید سبز دلالت بر  فرآیند

این امر دارد که مواد اولیه و عملیات تولید از رهگذر اصول 
 هدایت شوند و محصول سبز نیز بر زیستسازگاربامحیط

ها که محصول نهایی با حداقل هزینهامر دلالت دارد  این
همراه باشد. برخی از  محیطیزیستهای و آلودگی

نشان  (Pudineh Hajipour et al., 2017)مطالعات پیشین 
دادند که محصول سبز در فرآیند بازاریابی سبز حائز 

 اهمیت است.

ن است که ترویج و توزیع سبز بهآنتایج حاکی از 
 به اعتقاداند. های بازاریابی سبز مطرحعنوان مؤلفه

 (Canavari & Coderoni, 2018)کاناواری و کودرونی 
بازاریابی سبز و ابزارهای آن از یک سو و توزیع سبز از 

بر تمایل و  (Pudineh Hajipour et al., 2017)سوی دیگر 
کنندگان در خرید محصولات سبز تأثیرگذار رفتار مصرف

عنوان یک ابزار عملکردی و بنابراین، ترویج سبز به؛ است
چشمگیری در زمینه  طوربخش از بازاریابی سبز بهآگاهی

کنندگان متقاعدسازی و افزایش وفاداری مصرف
. ((Boztepe, 2012کننده دارد محصولات سبز نقش تعیین

 (Amani et al., 2017)در همین راستا، امانی و همکاران 
عنوان کنندگان بهنشان دادند که فقدان آگاهی مصرف

 ود.شعامل مهم در عدم توفیق بازاریابی سبز شناخته می

های تحقیق، قیمت سبز مؤلفه مهمی بر اساس یافته
بر مبنای نتایج سطح  شود.از بازاریابی سبز شناخته می

 تیموفقتواند گذاری و منصفانه بودن آن میمتعادل قیمت
دولت زعمبه طور چشمگیری تضمین نماید.بازاریابی را به

ای گونهبایست بهقیمت سبز می (Dolatkhah, 2018)خواه 
کننده در شود که میان حساسیت مصرفنظر گرفته در 

بیشتر،  برابر هزینه و میزان تمایل وی به پرداخت هزینه
تعادل ایجاد کند. این یافته با نتایج مطالعه فدایی و 

 است.همسو  (Fadaei et al., 2015)همکاران 

-ستیز یانداردهااستو  نیقواننتایج نشان داد که 

و  قربان پوری در زمینه بازاریابی سبز اهمیت دارد. طیمح
طور مشابهی به (Ghorbanpour et al., 2016)همکاران 

در مدیریت زنجیره  و مقررات یالزامات قانوندریافتند که 
محصولات سبز حائز اهمیت است و کل زنجیره را تحت 

ها در ها فعال در این زنجیرهدهد؛ زیرا شرکتقرار می تأثیر
کنند و وجود بستری از قوانین و مقررات فعالیت می

تری جهت تواند فضای مناسباستانداردهای لازم می
ها فراهم نماید. در این توسعه و بهبود عملکرد آن

برای  محیطیزیستخصوص شفافیت استانداردهای 
ها اهمیت دارد. افزایش پاسخگویی اجتماعی شرکت

یو نوآور رییتغ تیریدم، بر اساس نتایج تحقیق، درنهایت
 . رودز عامل مؤثری در بازاریابی سبز به شمار میسب یها

نشان  (Ghorbanpour et al., 2016)و همکاران  قربان پور
مدیریت توجهی در سهم قابل فناّورانهدادند که توسعه 

زنجیره تأمین سبز دارد. این سطح از توسعه فضای رقابتی 
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های ها و کیفیتویژگیرا برای عرضه محصولات با 
کند و زمینه کاهش مشکلات فرد فراهم میمنحصربه

از  حاصل نتایج به توجه با کند.محیطی را فراهم میزیست
 است: طرحقابل، پیشنهادهای زیر این پژوهش

  با توجه به نقش ترویج و اعتمادسازی
 ی تولیدکنندههاشرکتدر بازاریابی سبز، 

محصولات  تیفیبا ارتقاء ک دبای محصولات لبنی
خود نسبت به  اثربخشی دادن و خدمات و نشان

خود  یطمحیستیز هایدغدغه شیو نما طیمح
به  غیره و عیترف هایتیاز فعال یرگیبا بهره
خود مندی  و دغدغهاز اصالت  انیشترمادراک 

 کمک کنند

 و مؤثر طوربه است بهتر هاشرکت نیا 
خود در ارتباط بوده و همواره با  انمشتری با مستمر

و  عاتیمختلف سبز و ترف هاینیکمپ اندازیراه
 انیارتباط با مشتر جادیارتباطات سبز علاوه بر ا

و خدمات و  داتیتول انیدر جر راها خود، آن
و نقش آگاهی سبز خود بگذارند دیجد هایتیفعال

 .بخشی خود را تقویت نمایند

 های تولیدکننده محصولات لبنی شرکت
می، همواره خود سبز هاشیگرا شینما یبرا

سبز  یشنهادهایپ فناّورانهبایست از طریق توسعه 
داشته  محصولات لبنی انیمشتر یبرا یجذاب

 یخوببه شنهادهایپ نیکنند که ا نیو تضمباشند 
 ستزیطیرا بر حفظ مح یدیمف تأثیرعمل کرده و 
 خواهد داشت.

 های قانونی و شفافسازی زمینهفراهم
در ارتباط با  محیطیزیستسازی استانداردهای 

موضوعاتی است که می نیترمهمصنایع لبنی از 
ریزان قرار گیرد مدیران و برنامه موردتوجهبایست 

وسوی اقدامات سبز خود سمتها بتوانند تا شرکت
 قبول تنظیم نمایند.را بر مبنای اصول دقیق و قابل

  توجه به اهمیت تدوین استراتژی و با
گیری روابط در فرآیند بازاریابی سبز، شرکتشکل

بایست روابط های تولیدکننده محصولات لبنی می
کنندگان سبز با تولیدکنندگان و توزیع چندکاناله

مدت بتوانند کنشگران برقرار نمایند تا در طولانی
فعال و کارآمد را برای بهبود عملکرد خود مورد 

 بازشناسی قرار دهند.

، اشاره به این نکته ضروری است که مطالعه درنهایت
طور عمده بر صنایع تولیدکننده محصولات لبنی حاضر به

های خاص آن )نظیر فسادپذیری، متمرکز بوده و ویژگی
شرایط خاص نگهداری محصولات تولیدی آن و میزان 
تقاضا برای این محصولات( ممکن است نتایج این 

های فعال در زمینه تولید تحقیق برای سایر شرکت
بنابراین، ؛ باشد تعمیمقابل اطیبااحتمحصولات غذایی 

یر های مزبور را در سامطالعات آتی مؤلفه شودپیشنهاد می
  قرار دهند. موردمطالعهصنایع 

 سندگانیمشارکت نو

شناسی، ی، روشپردازمفهوم: )عسکریسعود م
 و بازبینی و ویرایش( پایشبررسی اطلاعات و 

شناسی، ی، روشپردازمفهوم: )هیدریعبدالله ح دیس
و نظارت و  بررسی اطلاعات و پایش، بازبینی و ویرایش

 سرپرستی(
شناسی، ی، روشپردازمفهوم: )ایالرعا لیوک ونسی

 و بازبینی و ویرایش( پایشبررسی اطلاعات و 

 

 قدردانی و تشکر

این مقاله تحت حمایت هیچ سازمان و ارگانی قرار 
 نگرفته است.
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