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ABSTRACT 

 
Context and purpose. Due to the increasing concerns of consumers regarding safe food and the tendency of producers to comply 

with environmental requirements, green marketing has become an important issue in the field of marketing. The purpose of this  
research is to present a model that can explain the dynamics of green marketing in the Iranian dairy industry.  

Methodology/approach. By reviewing the subject literature, 11 variables related to green marketing include purchase intention, 
green marketing, corporate social responsibility, green product, green production, environmental laws and standards, green market 

orientation, green promotion, green distribution, green price, change management and green innovations were identified.  Then, 
using Vensim software, the dynamic model of green marketing was designed and the relationships between the components of 

green marketing were investigated. The model was examined for three-year (36 months) period. 
Findings and conclusions.  The results of the model simulation showed that green marketing is time-consuming and includes a 

set of components that have a positive effect on green marketing if the required infrastructure is provided. Based on the results, 
advertising affects the sales of green dairy products over time. On the other hand, the price of green dairy products may also be 

due to more processing than other dairy products, and this issue affects the sale of green dairy products.  
Originality. The results of this study can help future researches in recognizing the causality among the predictors of green 

products consumer behavior. In addition, the results of this research will help managers to identify the future behavior of 
consumers and changes in their tastes in order to be more successful in planning for the production of environmentally friendly 

products. 
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Context and purpose. Due to the increasing concerns of consumers regarding safe food and the tendency of 

producers to comply with environmental requirements, green marketing has become an important issue in the 

field of marketing. In this marketing method, the adverse effects  of production are minimized and the 

environment is protected. Green diets can sustain the economy and the environment, bringing public health and 

healthy nutrition to humans. Hence, healthy food is one of the most important challenges of modern human life. 

The purpose of this research is to present a model that can explain the dynamics of green marketing in the Iranian 

dairy industry. 

Methodology/approach. By reviewing the subject literature, 11 variables related to green marketing include 

purchase intention, green marketing, corporate social responsibility, green product, green production, 

environmental laws and standards, green market orientation, green promotion, green distribution, green price, 

change management and green innovations were identified.  Then, using Vensim software, the dynamic model 

of green marketing was designed and the relationships between the components of green marketing were 

investigated. The model was examined for three-year (36 months) period. 

Findings and conclusions. The results of the model simulation showed that green marketing is time-consuming 

and includes a set of components that have a positive effect on green marketing if the required infrastructure is 

provided. Based on the results, advertising affects the sales of green dairy products over time. On the other hand, 

the price of green dairy products may also be due to more processing than other dairy products, and this issue 

affects the sale of green dairy products. Also, green production is not done without the company's commitment 

to accepting its social responsibility. Dairy products companies are required to implement their policies based 

on environmental protection and production of dairy products. Of course, the company's social responsibility 

will create high potential in green marketing and advertising 

Originality. The results of this study can help future researches in recognizing the causality among the 

predictors of green products consumer behavior.  
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 بنیاتلاستفاده از پویایی سیستم در صنعت ارائه مدل بازاریابی سبز با 
 

 3ایالرعا لیوک ونسی ،*2 هیدریعبدالله ح دیس  ،1یمسعود عسکر
  

 .رانیسمنان، ا ،یواحد سمنان، دانشگاه آزاداسلام ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو .1

 .رانیسمنان، ا ،یواحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد اریاستاد .2

 .رانیسمنان، ا ،یواحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلام ،یساز یو تجار یپرداز دهیا ،ینیکارآفر قاتیمرکز تحق ت،یریگروه مد اریدانش .3
 

 
 

 

 
 
 

 

 

 چکیده

کنندگان در خصوص سلامتی غذا و گرایش های مصرفبا توجه به افزایش دغدغه هدف:زمینه و  
 محیطی، بازاریابی سبز به یک موضوع مهم در عرصه بازاریابی تبدیلتولیدکنندگان به رعایت الزمات زیست

واسطه آن پویایی بازاریابی سبز در صنعت مدلی است که بتوان به هدف از این پژوهش ارائهشده است. 
 بنیات کشور را توضیح داد.  ل

 یابیبازار خرید، متغیر مربوط به بازاریابی سبز شامل قصد 11با بررسی ادبیات موضوع، شناسی/رهیافت: روش
 یطی،محزیست استانداردهای و قوانین سبز، تولید سبز، محصول شرکت، اجتماعی مسئولیت سبز،

شناسایی شدند.  سبز هاینوآوری و تغییر مدیریت سبز، قیمت سبز، توزیع سبز، ترویج سبز، بازار گیریجهت
های مدل پویایی بازاریابی سبز طراحی گردید و روابط بین مولفه Vensimافزار سپس با استفاده از نرم

 ماه( بود.  36بازاریابی سبز مورد بررسی قرار گرفت. زمان مورد بررسی در پژوهش سه سال )
سازی مدل نشان داد که بازاریابی سبز، نیاز به هزینه زمانی دارد و شامل نتایج شبیه گیری:ها و نتیجهیافته

 های مورد نیاز تاثیر مثبتی بر بازاریابیهاست که این عوامل در صورت تأمین زیرساختای از مؤلفهمجموعه
گذارد. از سوی یتبلیغات به مرور زمان بر فروش محصولات لبنی سبز تأثیر مسبز دارند. بر اساس نتایج، 

تر از لبنیات شود بیشهایی که انجام میدیگر قیمت محصولات سبز لبنی نیز ممکن است به دلیل فرآوری
 دیگر باشد و این مساله بر فروش محصولات سبز لبنی تاثیر بگذارد.

کننده صرفمکننده رفتار بینیتواند در شناخت علیّت میان عوامل پیشنتایج این مطالعه میاصالت/نوآوری: 
  محصولات سبز به تحقیقات آتی کمک نماید.
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 مقدمه
 توسعه رد اثرگذاری نقش بسیار مهم و سبز، بازاریابی

به عهده  غذایی مواد صنعت ویژه درهب محیطیزیست
ه تولید ب نامطلوب اثرات ،در این روش بازاریابی .دارد

. شودمیو از محیط زیست حفاظت  رسدحداقل می
های غذایی سبز باعث پایداری اقتصاد و محیط رژیم

 ی سالم راسلامت عمومی و تغذیهشوند و زیست می
غذای  ،از این رو .آورندها به ارمغان میبرای انسان

های زندگی انسان مدرن سالم یکی از مهمترین چالش
 ،دده. تحقیقات نشان می)Voinea et al., 2020(است 
 طوربه ستیزطیمح از حفاظت و زندگی کیفیت
 کنندگانمصرف هاینگرانی در ایفزاینده

ار گذارد. رفتمی تأثیر خرید رفتار بر و شدهمنعکس
بیانگر ویژه در صنعت مواد غذایی هکنندگان بمصرف
ع و توزی ههای بهداشتی بر تولید، زنجیربحراناثرات 

در  اثراتاین  .)Grigoruță, 2020( استمصرف غذا 
 دهشمشاهده وضوحبهدوران شیوع بیماری کرونا نیز 

 .)Brumă et al., 2021( است
مین مواد غذایی محصول فعالیت أهای تسیستم
فرآوری ای از کنشگران مانند کشاورزان، مجموعه
کنندگان و غیره است ، تاجران، مصرفکنندگان

)Sukhwani et al., 2020(. های مهم در یکی از مؤلفه
کننده مدیریت سبز، بازاریابی سبز و تعامل با مصرف

هایی که میزان نگرانیکنندگان بر مبنای است. مصرف
در خصوص سلامت خود، گرایش به مواد غذایی سالم 

کنند. علاوه بر تغییر رفتار را در رفتار خود منعکس می
کنندگان، تولیدکنندگان نیز در رویکردهای خود مصرف
 کنندگانزیرا رفتار مصرف ؛اندهآورد به وجودتغییر 

ار کننده رفتخود، تعیین موردنیازبرای انتخاب غذای 
 د، تقاضا برای تولیدرواقعآتی تولیدکنندگان است. 

 سبز، تجاری هایفعالیت و اکولوژیك محصولات
 محیطی رازیست موضوعات وادار نموده تا را هاشرکت

به  .تلفیق نمایند بازاریابی راهبردهای و هاتلاش با
 رتغییراتی که د موازاتبه گذشته دهه در همین دلیل

 استفاده از محصولات جهت در کنندگانمصرف رفتار
 و یدتول برای نیز بازار هایمکانیزم آمده، به وجودسبز 

ر تغیی ستیزطیسازگاربامح جدید محصولات عرضه
ها شرکت و) Taleghani & Rahmati, 2012( کرده است

-یستز تأثیرات منفی گیری رسیدند کهبه این نتیجه

ف اولیه و مصر توزیع، تأمین موادمحیطی را در تولید، 
د؛ در غیر این گیری کاهش دهنطرز چشمانرژی به
رر ضتقاضای مشتریان  قواعد حاکم بر ۀوسیلبهصورت 

 .)Poudineh Hajipour et al., 2017(خواهند کرد 
در  ترین و مهمترین صنایعصنعت لبنیات از کلیدی

مستقیم با سلامت  صورتبهکه  سراسر جهان است
 مصرف فواید تمام رغمعلی مردم سروکار دارد.

 این دشدی کاهش روند سلامتی، برای لبنی محصولات
. دارد وجود جهان در گذشته هایدهه در غذایی گروه

 انایر لبنی صنایع شرکت که واقعیت نیباوجودا
 در لبنی محصولات تولید کارخانه نیتربزرگ

 محصولات سرانه مصرف ،روندمیبه شمار  خاورمیانه
 تخمین زده شد کیلوگرم 60برابر  2014 سال در لبنی
 Rabiei et( است جهان متوسط از نیمی و کم بسیار که

al., 2021( ،این صنعت افزون بر رفع نیازهای انسان .
کند های توسعه شغلی را نیز فراهم میفرصت

)Chamcham et al., 2022(ایران در اغلب . از سوی دیگر ،
ید محیطی تأکهای توسعۀ خود به مسائل زیستبرنامه

زیادی کرده و در حوزۀ تولید و اقتصاد، میان مسئولیت 
ارتباط برقرار نمود و با طرح  ستیزطیمحاجتماعی و 

موضوع مدیریت سبز ضرورت اقدامات مدیریتی در 
سطح خرد و کلان را بازنمایی نموده است. در همین 



  49شماره  ،13 ، دوره1403 بهار فصلنامه تعاون و کشاورزی،

ها نیز وجود ارتباط میان مدیریت سبز و پژوهش راستا،
 & Garzella(اند تعهد مدیران را مورد تأیید قرار داده

Fiorentino, 2014(. 
های تولید مواد لبنی سازگار با افزون بر چالش

 ابانبازاری هایچالش نیتربزرگیکی از ، ستیزطیمح
 طرفدار محصولات کنندگانمصرف تعیین و شناخت

 و هاآن هایویژگی ،ستیزطیسازگاربامحغذایی 
 و هاشرکت. است هاآن رفتار بر تأثیرگذار عوامل

 یمحیطزیست هایبرنامه سازیپیاده جهت بازاریابان
 دبتوانن تا شناخته را خود مشتریان باید ابتدا خود

 هدف بازار از گروه این بر را خود سبز هایفعالیت
های اخیر بازاریابی سبز طی سال .کنند متمرکز

طور گسترده مورد عنوان یك حوزه تحقیقاتی بهبه
 ;Park, Kwon, & Kim, 2021)است  قرارگرفتهاستقبال 

Canavari, & Coderoni, 2019; Mohd Suki, 2016)؛ 

 کنندگان بر مبنای ارکانرفتار آتی مصرف ،حالنیباا
کمتر  افتهیتوسعهبازاریابی سبز در بستر کشورهای 

است. بدین ترتیب مطالعه حاضر  قرارگرفته موردتوجه
 صنعت در سبز بازاریابی پویای مدل طراحیدرصدد 
محیطی های زیستفعالیت ۀتوسع کشور برای لبنیات
. نتایج و پیامدهای حاصل است هاسازمان و هاشرکت

 شبردیپتواند مبنای تئوریکی برای از این مطالعه می
، نتایج این مطالعه درواقع. ادبیات موضوع فراهم کند

 ینیبشیپمیان عوامل  تیعلتواند در شناخت می
 کننده محصولات سبز به تحقیقاترفتار مصرف کننده

، دستاوردهای حاصل آتی کمك نماید. افزون بر این
شناسایی رفتار آتی  در رامدیران از این پژوهش، 

ساند ریاری می هاقه آنکنندگان و تغییرات ذائمصرف

                                                                 
1. Green marketing orientation 
2. green products 

تولید محصولات سازگار ریزی برای تا در جهت برنامه
 عمل کنند. ترموفق ستیزطیمحبا 

 پیشینه پژوهشو  نظری مبانی
 1گرایش بازاریابی سبز

ویژه پس از صنعتی شدن هپیشرفت انسان مدرن ب
بشر  ،شده است؛ بنابراین ستیزطیمحباعث آسیب به 

سویی وتصمیم گرفت که تولید صنعتی را به سمت
 Jiang et(سازگار باشد  ستیزطیمحهدایت کند که با 

al, 2021( ایی رویکرده نیترمهم. بازاریابی سبز یکی از
در این مدل از  وجود آمد.ه بود که در این راستا ب

 ستیزطیمحبازاریابی، شرکت موظف است که به 
فظ آن و آگاهی دادن به حساس باشد و در جهت ح
تلاش نماید  ستیزطیمحافراد در راستای حفاظت از 

اقدامات نیز تولید محصولات  نیترمهمکه یکی از 
 ندکننیز حفاظت می ستیزطیمحپایدار است که از 

)Khodadad Hosseini et al, 2015(ۀ. با توجه به تجرب 
ان توقاطع می صورتبه تولید در قرون گذشته امروز

ه بگفت که مسیر و روند تحولاتِ تولیدی در آینده 
 .)Jiang et al, 2021(بازاریابی سبز وابسته است 

 2محصولات سبز
منظور از محصولات سبز محصولاتی است که 

 رونیازا و شوندبهینه از منابع تولید می هاستفاد باهدف
این  .)Gelderman, 2021(سازگاری دارند  ستیزطیمحبا 

جویی در حذف مواد سمی، صرفه باهدفمحصولات 
به  و شوندتولید می انرژی و کاهش آلودگی

 & Ghavidel(رسانند نیز آسیبی نمی ستیزطیمح

Gholipour Soleimani, 2021(. 
 3شده سبزارزش ادراک

3. Green Perceived Value 
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دلیل انتخاب دهد که این اصطلاح توضیح می
کنندگان و دلایل محصولات سبز از سوی مصرف

دهند ه یك برند را بر برندهای دیگر ترجیح مینکای
مهمی در تعیین  ۀمؤلفشده سبز ارزش ادراک ؟چیست

 ,.Ali et al(آید کنندگان به شمار میرفتار خرید مصرف

در این مورد، فرهنگ نیز نقش اساسی ایفا  .)2019
کننده از زیرا اتخاذ رفتارهای حمایت ؛کندمی
کنندگان باعث افزایش از سوی مصرف ستیزطیمح

ارزش  جهیدرنتشود تقاضای محصولات سبز می
فرهنگ نیز در ارتباط است  ۀشده سبز با مقولادراک

)Mohd Suki, 2016(.  ارزش تولیدیدر صنایع مختلف ،
نگرش افراد به کیفیت یا عملکرد کلی  ،شدهادراک

 .)Tseng et al, 2013(دهد نیز نشان می شامل قیمت را
 1سبز نوآوری استراتژی

ریزی نیازمند برنامه ستیزطیمحهای غلبه بر چالش
 ۀگیری در حوزمنسجم در سطوح مختلف تصمیم

 ثیرأها تحت تصنعت است و اتخاذ این استراتژی
 Tseng et(اقتصادی و عملکرد شرکت هستند  ۀتوسع

al., 2013(.  از اندعبارتاقدامات مهم در این استراتژی 
 از هاستفاد و محصول مدیریت آلودگی، از پیشگیری

پاک که هدف از این اقدامات نیز کاهش  هایآوریفن
 .محیطی استهای زیستآسیب

 2سبز بازاریابی آمیخته
حورانه م سبز، رویکرد بازار بازاریابی منظور از آمیخته

-است که عناصر سنتیِ بازاریابی را با مسائل محیط

ودن ب نماید. باید توجه داشت که سبزمیزیستی تلفیق 
 اب مرتبط موارد تمام شامل بازاریابی سبز ختهیدرآم

 ،مورداستفاده اولیه از مواد اندعبارتاست که  محصول

                                                                 
1. Green Innovation Strategy 
2. Green Marketing Mix 
3. Green Distribution 

 غیره و محصول بندیبسته ساخت، روش
)Karunarathna et al., 2020(. 

 3توزیع سبز

بندی هاست که از بست پیچیده سبز یك فرایند توزیع
 فرآیند .ردیگیبرم محصول تا انتقال و حمل آن را در

 شامل تدارکات مربوط به آن و سبز بندیبسته
در  رمؤثعوامل  و اندازه شکل، بندی،بسته هایویژگی

 Baranikumar( محصول است نقلوانتقال مانند حمل

et al., 2021(. 

 4سبز قیمت
بز قیمت سبازاریابی سبز،  یهامؤلفهیکی دیگر از 

قیمت برای  کنندهعنوان تنظیمبه این عاملاست. 
باعث  که یاگونهبه ؛رودبه شمار میکالاهای سبز 
کننده در برابر میان حساسیت مصرفایجاد تعادل 

شود می بیشتر به پرداخت هزینه اوهزینه و تمایل 
)Dolatkhah et al., 2018(. 

 5مسئولیت اجتماعی شرکت
وارد همسئولیت اجتماعی شرکت اولین بار توسط 

؛ ار رفتبه کمسئولیت اجتماعی بازرگان کتاب بوئن در 
ی مسئولیت اجتماعی برای وی نیز محدود به حوزه

این مفهوم در طول  ؛ امابودمدیریت، تجارت و جامعه 
امروزه  .)Carroll, 2021(تغییرات زیادی پیدا کرد زمان 

ای از اجتماعی شرکت مجموعهمنظور از مسئولیت 
 هایی است که در زنجیرهها و روشها، سیاستبرنامه

 و نقش داشتهگیری و مراحل تصمیم ، تجارتمینأت
ار بازار و محیط کاخلاقی، زیستی شامل مسائل محیط

 .)Yaghoubi and Esmaeili, 2021( شودمی
 پیشینه تحقیق

4. Green price 
5.Corporate social responsibility 
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 مطالعات موردتوجهطور گسترده بازاریابی سبز به
است؛ این در حالی است که اغلب  قرارگرفتهپیشین 

این مطالعات با رویکردی ایستا به بررسی این موضوع 
لاجوردی و همکاران برای مثال، اند. پرداخته

)Lajevardi, Bakhtiary, & Hesari, 2021( به درک 
د پرداختن سبز بازاریابی عوامل از محیطی هایآگاهی

ثرگذار در بازاریابی سبز را در و توانستند عوامل ا
در پژوهشی دیگر  بندی نمایند.نمودارهای کیو رتبه
به بررسی  )Brakhas et al., 2020(براخاص و همکاران 

-مصرف رفتاری یهاتین بر سبز بازاریابی ریتأث

تند که ه گرفورزشی پرداخته و نتیج برندهای کنندگان
 ریأثتکنندگان ت رفتاری مصرفبازاریابی سبز بر نی

همکاران و غفوریان داری دارد. مثبت و معنی
)Ghafourian et al., 2020( نددر پژوهش خود نشان داد 

 دیخر تیکنندگان بر نمصرف یاخلاق یآگاه که
 دیخر تیو ناست  رگذاریتأثمحصولات سبز 

 رد؛دا ریتأث هاآن دیبر رفتار خر زیمحصولات سبز ن
کنندگان مصرف یتیصشخ یهایژگیوعلاوه بر آن 

رشد  ،ینیبدب د،یمقاومت خر ،یاخلاق یآگاهابعاد  مانند
یم یطیعوامل مح اقتصادی و تیو عقلان یاخلاق
ولات محص دیو رفتار خر دیخر تین نیارتباط ب توانند

 ,.Marvi et al(مروی و همکاران  نمایند. لیسبز را تعد

، یختشنا تیجمع یرهایمتغ که نیز عنوان کردند )2020
 تصادی، فرهنگی، اجتماعی و رفتاریانگیزشی، اق

سبز هستند که  دیقصد خر درموانع  نیترمهم
 هانه آب توانندیکنندگان مو عرضه کنندگاندیتول

 ,Yavari, & Beykzad( کرانیبیاوری و  .کنندتوجه 

 یاستراتژ از استفاده کهنیز نتیجه گرفتند ) 2018
تأثیر  کنندهمصرف وفاداری و نگرش بر سبز بازاریابی

بین استراتژی  دارد علاوه بر آن داریمثبت و معنی
بازاریابی سبز و ترجیح مشتریان در انتخاب و خرید 

اط ارتبدر استان آذربایجان شرقی  یخانگلوازمبرند 
و همکاران  پور یحاجپودینه  داری برقرار است.معنی

)Poudineh Hajipour et al., 2017(  در پژوهش خود
نند مابر بازاریابی سبز  مؤثرعوامل  عنوان کردند که

بر تصمیم خرید  ، محصول، توزیع و ترفیعقیمت
؛ دنمحصولات سبز ورزشی تأثیر مثبت و معناداری دار

قیمت، توزیع و محصول سبز کالاهای  ،بنابراین
وان ت کهای به بازار عرضه شود گونهباید بهورزشی 

در  .ت مشابه در بازار را داشته باشدرقابت با محصولا
پارک و هایی که در خارج از ایران انجام شد پژوهش

سازی مدل به )Park, Kwon, & Kim, 2021(همکاران 
 ندپرداخت های بازار سبزتجربی و موضوعیِ استراتژی

 قش ران نیترمهمرضایت مشتری  ند کهو نتیجه گرفت
 ) ,Canavariکاناواری و کودرونی. در بازاریابی سبز دارد

& Coderoni, 2019) ز و بازاریابی سب نتیجه گرفتند که
کنندگان اثرگذار ابزارهای آن بر رفتار خرید مصرف

 ثرانشان دادند که بازاریابی سبز  درواقعو  بوده است
 .ردکنندگان دامثبت و معناداری بر رفتار خرید مصرف

 جینتادر پژوهشی به این  (Mohd Suki, 2016)سوکی 
هی ها با آگاکه مسئولیت اجتماعی شرکت افتیدست

و  دارد ارتباط کنندهخرید مصرف قصدبازاریابی سبز و 
دگان بر کننتوسعه مثبت آگاهی بازاریابی سبز مصرف

 .ها استمحیطی آناساس رشد دانش زیست

 پژوهش شناسیروش
ارائه مدل بازاریابی سبز در  باهدفاین پژوهش 

ایی از روش پویصنعت لبنیات انجام شد. در این راستا، 
بنای روش پویایی سیستم بر م. بهره گرفته شدسیستم 

روابط علت و معلولی و اصل بازخور، اثرگذاری متغیرها 
ی دهد و بر مبناقرار می یموردبررسبر روی یکدیگر را 

ن روش، ارتباط گیرد. در ایصورت می یسازمدلآن 
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ر های بازخومیان متغیرها وابسته به متغیرها و حلقه
است؛ بنابراین هر معلول در شرایط مختلف، از علل 

پذیرد و خودش نیز ممکن است علتِ مختلفی اثر می

توضیح عناصر  (1)جدول در  های دیگر باشد.معلول
 است. شدهارائهخلاصه  صورتبهموجود در مدل 

 . متغیرهای موجود در مدل1جدول 

 توضیح عناصر مدل ردیف

 قصد خرید 1

کند. قصد خرید فرد تابع نگرش او نسبت به کالا است و بینی میخرید پیش را هنگامرفتار مشتری  مؤلفهاین 
شود. قصد خرید  ستیزطیمحباعث مشارکت سبز مردم در خرید محصولات لبنیِ حامی  تیدرنهاتواند می

توان گفت می رونیازاداشته باشد  یطیمحستیزهای آید که فرد نگرانیمی به وجودمحصولات لبنی سبز هنگامی 
 های محیط زیستی در قصد خرید محصولات لبنی سبز نقش دارد.داشتنِ دغدغه

 بازاریابی سبز 2

یولانطها توجه زیادی شود. داشتن ارتباط است که باید به آن ییهامؤلفهبازاریابی سبز در محصولات لبنی تابع 
با دامداران از اهمیت زیادی برخوردار است. در این استراتژی، حفظ منابع زیستی از اهمیت بسیار زیادی  مدت

 و های نوآورانه بتوانند در تولید، مصرفبرخوردار است علاوه بر آن نیازمند اتخاذ تصمیماتی است که با سیستم
 قیمت محصولات لبنی تحول گسترده ایجاد کنند.

3 
مسئولیت 

 اجتماعی شرکت

گیری محیطی شرکت در راستای تولید محصولات لبنی دارد. شرکت با پذیرش ارتباط زیادی با جهت مؤلفهاین 
ا بر های خود رشرکت را کاهش خواهد داد و سیاست هایهزینه و آلودگی طبیعی، ضرورت چنین مسئولیتی منابع

 تدوین خواهد کرد. ستیزطیمحو تولید محصولات لبنی سازگار با  ستیزطیمحمبنای حفاظت از 

 محصول سبز 4

های گیرد. محصولات سبزِ لبنی نیاز به شیوهاز عوامل صورت می یامجموعه تولید محصول سبز در نتیجه
تری نسبت به سایر محصولات دارند؛ دلیل آن نیز این است که برای استفاده از این و متفاوت ترمدرنبازاریابیِ 

ن بر آن تولید ای علاوه ی تولید محصولات لبنی سبز افزایش پیدا کند.محصولات باید آگاهی افراد از نحوه
نندگان به تعهدات در اولویت قرار گیرد و تولیدک ستیزطیمحای باشد که حفظ گونهمحصولات باید به

 خود پایبند باشند. یطیمحستیز

 تولید سبز 5
حتی در  یابد وکاهش می نگهدارندِتولید سبز محصولات لبنی یك چرخه و فرایند است که طی آن استفاده از مواد 

 در شود. علاوه بر آن تولید سبز بایدمحیطی در نظر گرفته میبندی محصولات لبنی نیز ملاحظات زیستبسته
 راستای پاسخگویی به نیازهای مشتریان نیز باشد و بتواند محصولات لبنیِ تولیدی خود را تضمین نماید

6 
 و قوانین

 تانداردهایاس
 محیطیزیست

در نظر  ستیزطیمحها را در قبال ای باشد که مسئولیت شرکتگونهمحیطی باید بهقوانین و استانداردهای زیست
ی توجه محیطها را نسبت به مسئولیت اجتماعی خود پاسخگو نمایند. این قوانین به مسائل زیستبگیرد و آن

 افزاید.ی محصولات لبنیِ سبز میهای تولیدکنندهنمایند و عمل به این قوانین بر اعتبار شرکتمی

7 
گیری بازار جهت

 سبز

یری بازار سبز، گشود با جهتهای رقابت در صنایع لبنی میگیری بازار سبز در صنایع لبنی باعث رشد تواناییجهت
کالای سبز تقویت شود و ذهنیت درستی از کالا نزد مشتری شکل بگیرد و  کنندهاعتماد میان متقاضی و عرضه

های بهتری برای مشتریانِ محصولات رزشکند و اهمسو با آن شرکت نیز به عملکرد بهتری دست پیدا می
 گردد.ها میها و نیازهای آنخواسته به سمتافزایش شایستگی شرکت، توجه به نگرش مشتری و حرکت 

 ترویج سبز 8
ای انههای رسشود. با گسترش ارتباطات مجازی و اینترنت، فعالیتها را شامل میای از فعالیتمجموعه مؤلفهاین 

همی در کننده نقش بسیار مهای مجازی با تبلیغات آگاهاست. رسانه داکردهیپولات سبز افزایش برای تولید محص
 سازی افراد در مورد محصولات سبز لبنی دارند.آگاه
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 توزیع سبز 9
نی، توزیع سبز ی تولید سبز محصولات لبتولید محصولات لبنی سبز نیازمند سیستم توزیع سبز نیز هست و زنجیره

 .ردیگیبرمرا نیز در 

 قیمت سبز 10

رود. مهم استقبال افراد از محصولات لبنی سبز به شمار می یهامؤلفهقیمت سبز محصولات لبنی یکی از 
گذاری محصولات لبنی سبز به صورتی انجام گیرد که عادلانه باشد و که قیمت باید تلاش نمایند دکنندگانیتول

این محصولات بتوانند در بازار رقابت نمایند؛ علاوه بر آن تولیدکنندگان لبنیات سبز باید توجه کنند که با تبلیغات 
تر است اما برای نتوانند بخش مهمی از مخاطبان را اقناع نمایند که حتی اگر محصولات لبنی سبز، گرامی

 باید از همین محصولات استفاده شود. ستیزطیمححفاظت از 

11 
 و رییتغ تیریمد

 زسب یهاینوآور

ها شناسایی های سبز است. در این شیوه از مدیریت، ریسكتولید محصولات سبز نیازمند مدیریت تغییر و نوآوری
شود. با می کاربردهبهجدید نوآوری در تولید محصولات لبنی سبز  یهایفناّورشوند و با استفاده از و مدیریت می

ید، های سبز نقش بسیار مهمی در تولکه محصولات لبنی از حساسیت بالایی برخوردار هستند نوآوریتوجه به این
 توزیع و فروش این محصولات خواهد داشت.

 

ت تمرکز اصلی بر درک سیستم اس شناسیدر پویایی
)Sharghi et al., 2015 (بر تصویری که  بر مبنای آن و

 ،. بر این مبناشودارائه می گیرد،شکل می مدل اساس
ر ب شدهانجاممعلولی که با مشاهدات ت ـ های علّمدل

بیات ادبا  راستاهمرفتار سیستم متناسب و همچنین 
جه با تو شود.میساختاربندی  ،است شدهارائه موضوع

شناسی سازی پویاییه موضوع پژوهش، مدلنکبه ای
برای  Vensimافزار از نرم ،بازاریابی سبز است

برای به دست  شد.ها استفاده داده لیوتحلهیتجز
ی تحقیقاتی که ها نیز علاوه بر مطالعهآوردن داده

نظران از صاحبنفر  15اند با پژوهشگران انجام داده
عمل  مصاحبه بهبیش از ده سال  باسابقه لبنیاتحوزه 

 یدرستبهآمد تا بتوان روابط علیّ میان متغیرها را 
است  شناسی نیز بر این مبنا استوارپویایی .ترسیم نمود

ایستا یك پدیده را  صورتبهها که بررسی مدل
ه مدلی ک جهیدرنتکند؛ کامل تشریح نمی صورتبه

محدود بوده و  زمانكیشود مربوط به طراحی می
؛ دهدخود را از دست می کارایی زمان احتمالاً باگذشت

ل ها در طوشناسی، مدلبنابراین در الگوهای پویایی

در این روش از چهار  گیرند.قرار می یموردبررسزمان 
ذخیره، جریان، از:  اندعبارتشود که ابزار استفاده می

طراحی دارها کننده و با این ابزار نمورابط و تبدیل
رفتار م پویایی سیستتوان گفت بنابراین می؛ شوندمی

، کند و این پژوهشرا در طول زمان بررسی می سیستم
بر بازاریابی سبز در صنعت لبنیات کشور  مؤثرعوامل 

در این  مورداستفادههای داده نماید.را بررسی می
های ها ثانویه و دادهداده دودستهپژوهش در قالب 

های ای حاصل از دیدگاه مدیران شرکتپرسشنامه
ن و فراهم کرد یساز یکمّبرای بود.  موردمطالعهلبنی 

سازی سناریوهای مختلف مدل پیشنهادی امکان شبیه
قرار گرفت.  مدنظرپژوهش، نمودار انباشت و جریان 

این مدل مشتمل بر سه نوع متغیر حالت )انباشت در 
کند(، یك دوره زمانی که توسط متغیر نرخ تغییر می

کننده متغیر حالت هستند( و کمکی )مقادیر نرخ )تعیین
های زمانی قبل مستقل ها از مقدار متغیرها در دورهآن

 هستند( است.
 آمدهدستبهنهاییِ پویایی سیستم، مدل  در مرحله

در اعتبارسنجیِ ساختاری، مدل اعتبارسنجی شد. 
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شود ها بررسی میمتغیرها و روابط میان آن ازنظر
)Manteghi et al, 2013( ساختار و پارامترها  دیتائ. برای

خبرگان استفاده شد. به این منظور  ازنظرو کفایت مدل 
در اختیار خبرگان صنعت لبنیات قرار  شدهمیترسمدل 

ها سوال شد و این گرفت و در مورد ساختار مدل از آن
 دل، مها قرار گرفت. علاوه بر آنآن دیتائمورد  مسئله

ر دفنی نیز اعتبارسنجی شد. بدین منظور  صورتبه
مدل  Check Model با استفاده از گزینه Vensim افزارنرم

 قرار گرفت. در اعتبارسنجی دیتائساختاری مورد  ازنظر
رفتار مدل، به بررسی اطمینان از رفتار مدل پرداخته 

شود. در این آزمون، با استفاده از مقادیر حدی می
منطقی و  صورتبهآیا مدل شود که مشخص می

 نماید یا نه.ی رفتار میمطابق با قوانین فیزیک

 هایافته

 شکلنمودار علت ـ معلولی متغیرهای پژوهش در 
های است. این نمودار که حلقه ملاحظهقابل( 2)

ر را به تصوی موردمطالعههای مختلفی از زیرسیستم
کشد، روابط با اثرات مستقیم )علامت مثبت( و می

 .دهدیمروابط با اثر معکوس )علامت منفی( را نمایش 

برای نمونه در زیرسیستم قصد خرید 
قصد خرید تقویت شود،  کهیدرصورتکنندگان، مصرف

های یابد، نگرانیاعتماد مشتریان بهبود می
یابد و از سویی مشارکت کاهش می یطیمحستیز

ترویج  کهیمادامشود. به همین ترتیب، سبز تقویت می
یابد، قرار گیرد، فروش شخصی افزایش می مدنظرسبز 

و دامنه تبلیغات نیز افزایش  افتهیتوسعهروابط عمومی 
( 2شکل )کند. سایر روابط میان متغیرها در یپیدا م
 است. مشاهدهقابل

 
 پژوهش یهامؤلفهمعلولی نمودار علت ـ  .2شکل 

جهت گيری
بازاريابی سبز

استراتژی بازاريابی
سبز

.ليت اجتماعی مسئ
شرکت

محصول سبز توليد سبز .انين و اساستانداردهای ق
زيست محيطی

قصد خريد
مصرف کنندگان مواد لبنی

قيمت�سبز

.زيع سبز ت

ترويج سبز

مديريت تغيير و
نوآوری های سبز

روابط بلندمدت و راهبردی
با دامداران سبز

مديريت منابع زيست
محيطی

فرآيندهای توليد زيست
محيطی

تمرکز استراتژی
بازاريابی سبز

نوآوری و قيمت سبز

تحول و بازنگری در
برنام. های توليد و مصرف

+ +

+

+ +

+

. و بررسی مفاهيم گستر
مرتبط ز.ست محيطی

جهت گيری محيطی
شرکت

کاهش مصرف منابع
طبيعی

ايجاد دپارتمان بازاريابی
سبز در شرکت

ارتقاء سطح فرهنگی
جامعه

+

+
+

+

+

توسعه�محصولات و
خدمات سبز

ترفيع و توليد سلاز

تبليغات آگاهی دهنده

مديريت زنجيره تامين
پايدار

عملکرد عملياتی
شيوه هلای بازاريلابی

لاايبندی به تعهداتسبز
زلاست محيطی

+

+

+

+

+ +

کالاش يا حذف استفاده از
ارائه محصولات لبنیمواد نگلادارنده

ارگانيک ارائه محصولات لبنی در
بسته بندی لالاز

خدمات سبز

فرآوری لا تضلاين کيفيت
محصولات لبنی

پاسخگويی به نيازهای
مشتريان

+ +

+

+

+

لا لايستم مديلالات زيس
لالالالای

لا استانداردهای زلالا
محيطی

پاسخگويی به الزامات
پاسخگويی به مسئوليتقانونی

اجتماعی
کاهش صدمات و

آللادگی های زيست محيطی
لاوجه و رلاايت لاسائل

زيلات محيطی
اعتبالا شرکت

+

+

+

+

اعتماد مشتريان

نگرانی زيست محيطی

لا مشتريان گراي

ملالارکت سبز

نگرش

وفادالای

+

+

+ +

قيمت گذلاری

+
+

توزيع چندگانه

حمل و نقل

+

+

فروش شلاصی

ارتباطات مجلزی

تبليغات

روابط عمومی

+

+

+

مديريت نلاآوری+
لاهبود فرلايندها

نوآوری لار طراحی
+

+

+
استلالاتژی

تاکتيک

+

+

+

+

++

+

+

+

+
+

+

+

+ +

+

+

+

+

+

+

+

+

+ +

+

+

+

+
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 وششیسزمانی  ۀدر بازمدل تحقیق سازی شبیه
تحقیق بر اساس  ۀماهه اجرا شد. روایی مدل اولی

 شده است. دیتائخبرگان پژوهش دیدگاه 
 سازیو فراهم کردن امکان شبیه یساز یکمّبرای 

سناریوهای مختلف مدل پیشنهادی پژوهش، نمودار 
مدل ( 3شکل )قرار گرفت.  مدنظرانباشت و جریان 

این مدل  دهد.انباشت و جریان تحقیق را نشان می
مشتمل بر سه نوع متغیر حالت )انباشت در یك دوره 

ولید کند مانند تخ تغییر میزمانی که توسط متغیر نر
الت کننده متغیر حسبز، ترویج سبز و ...(، نرخ )تعیین

 (گذاری مناسب، خدمات سبز و ...قیمت هستند مانند

های ها از مقدار متغیرها در دورهمقادیر آنو کمکی )
 ( است.زمانی قبل مستقل هستند

تحقق فرآیند تولید و استراتژی سبز  برای مثال،
ود و نرخ شستقرار استراتژی بازاریابی سبز میمنجر به ا

دهد. گذاری سبز را افزایش مینوآوری و نیز قیمت
همچنین، ارائه خدمات سبز نرخ تولید سبز را افزایش 

د. شوه عرضه بیشتر مواد لبنی میدهد و منجر بمی
افزون بر این، سطح مسئولیت اجتماعی از طریق 

اء یابد و ارتقیمحیطی بهبود مهای زیستگیریجهت
سطح فرهنگی جامعه را به دنبال دارد. سایر روابط مدل 

 است. مشاهدهقابل( 3) شکلدر 
 

 
 تحقیق در قالب مدل انباشت و جریانمدل  .3شکل 

استراتژی بازاریابی سبز
فرایند تولید و استراتژی سبز نوآوری و قیمت سبز

لندمدت با دامداری ها روابط ب

ع محیط زیست مدیریت مناب

استراتژی بازاریابی
تحول در برنامه تولید و مصرف

مسئولیت اجتماعی
جهت گیری زیست محیطی ارتقای سطح فرهنگی جامعه

بررسی مفاهیم ع کاهش مصرف مناب ایجاد دپارتمان بازاریابی سبز

محصول سبز
پایبندی به تعهدات زیست محیطی ترفیع و تولید سبز

مدیریت زنجیره توسعه محصولات
عملکرد عملیاتی

تولید سبز
خدمات سبز ارائه محصولات لبنی

تضمین کیفیتپاسخگویی به نیازهای مشتری

حذف مواد نگهدارنده

قوانین زیست محیطی
رعایت مسائل زیست محیطی کاهش آلودگی

سیستم مدیریت زیست محیطی

توجه به مسائل زیستیاستانداردها
اعتبار شرکت

قصد خرید
نگرانی زیست محیطی مشارکت سبز

گرایش مشتریاعتماد مشتریان

نگرش زیست محیطی

اداری مشتری وف

جهت گیری بازار
استراتژی تاکتیک

جهت گیری داخلی

ترویج سبز
روابط عمومیفروش

تبلیغات

ارتباط مجازی

توزیع سبز
حمل و نقل سبزتوزیع چندکاناله

قیمت سبز
قیمت گذاری متناسب با هزینهاقیمت رقابتی

قیمت گذاری بالاتر از بازار

مدیریت تغییر
مدیریت ریسک نوآوری در طراحی

بهبود فرایندها
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سازی پویای بازاریابی سبز تصمیم کلیدی در مدل
شکل در  شدهیسازهیشببازاریابی سبز است. شرایط 

 است. شدهدادهنشان  (4)

 
 بازاریابی سبزسازی نمودار شبیه .4شکل 

شود از آغاز مشاهده می (4)شکل گونه که در همان
 یهامؤلفهسرعت رشد دوره تا پایان ماه چهارم 

 آنازپساما  ؛باشدخطی می صورتبهبازاریابی سبز 
که نشان  است داکردهیپنمودار روندی تصاعدی 

یرا بر است زنیز بازاریابی سبز زمان تیدر واقعدهد می
کالاهای  ازآنجاکهعوامل زیادی در آن نقش دارد و 

قدمت بیشتری از های غیر سبز با روش دشدهیتول
زمانی طول  یك بازه جهیدرنتمحصولات سبز دارند 

 ولات بتوانند در بازار تواناییخواهد کشید تا این محص
 رقابت پیدا کنند.

 دهشدادهنشان  ترویج سبزسازی شبیه (5)شکل در 
ویژه فضای هگونه که گفته شد تبلیغات و بهمان است.

 تیهادرنمجازی پتانسیل بالایی در ترویج سبز دارد و 
گردد. در فزایش فروش محصولات سبز میباعث ا
یسازهیشبماه  10ترویج سبز در طول  مؤلفه (5)شکل 

 است. شده
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 سازی ترویج سبزنمودار شبیه .5شکل 

دهد سازی ترویج سبز نشان میگونه که شبیههمان
زمان و با استفاده از ابزار تبلیغاتی و  باگذشت
های مختلف در راستای معرفی محصولات سبز فعالیت

ش افزای جیتدربهلبنی، میزان فروش این محصولات 
 ،که باید به آن توجه نمود یتوجهقابل یابد. نکتهمی
است که فروش محصولات لبنی از راه ترویج سبز،  آن

 خطی )نه تصاعدی( صورتبه ابتدا زمان باگذشت
؛ گیردکمی حالت تصاعدی می سپسو  یابدافزایش می

تواند مربوط به تبلیغات باشد؛ دلیل این رفتار می
روش بر ف مروربههای تبلیغی فعالیت گریدعبارتبه

ر از سوی دیگ گذارد.می ریتأثمحصولات لبنی سبز 
قیمت محصولات سبز لبنی نیز ممکن است به دلیل 

 رشود بیشتر از لبنیات دیگهایی که انجام میفرآوری
 ریأثتبر فروش محصولات سبز لبنی  مسئلهباشد و این 

یابی و بازار ستیزطیمحدر این شرایط، فعالان بگذارد. 

د نقش مهمی در اقناع مردم نسبت به نتوانسبز می
 داشته باشد.استفاده از این محصولات 

شود تولید مشاهده می (6)شکل گونه که در همان
ولید یابد. دلیل افزایش تزمان افزایش می باگذشتسبز 

دا توان جزمان را نمی باگذشتسبز محصولات لبنی 
زمان افراد  باگذشتاز رشد فرهنگی مردم دانست. 

شوند که استفاده از محصولات سبز برای متوجه می
 تبدیل رونیازاضروری است  ستیزطیمححفاظت از 

د سبز ولیشوند و از تبه متقاضیان محصولات سبز می
توان گفت با اتخاذ می ،بنابراین؛ نمایندحمایت می

چنین رویکردی، ساختار تولیدی محصولات لبنی نیز 
متحول خواهد شد و استقبال مردم از  مرورزمانبه

شود که تولید سبز چنین محصولاتی موجب می
 های سنتی تولید شود.جایگزین شیوه
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 سازی تولید سبزنمودار شبیه. 6شکل 

 اعتبارسنجی مدل .6
ت ساختار و پارامترها و کفای دیتائبرای  در این مطالعه

خبرگان استفاده شد. به این منظور مدل  ازنظرمدل 
در اختیار خبرگان صنعت لبنیات قرار گرفت  شدهمیترس

شد و این  هازنگبهگوشو در مورد ساختار مدل از 
علاوه بر آن  ها قرار گرفت.آن دیتائمورد  مسئله

 توان با استفاده از امکاناتفنی نیز می صورتبه
؛ دکراعتبارسنجی مدل را  تواننیز می Vensim افزارنرم

 Check گزینهبا استفاده از  Vensim افزارنرمدر  ،بنابراین

Model  ر د گرفت.قرار  دیتائمورد  ساختاری ازنظرمدل
اعتبارسنجی رفتار مدل، به بررسی اطمینان از رفتار 

شود. در این آزمون، با استفاده از مدل پرداخته می
 صورتبهآیا مدل شود که مقادیر حدی مشخص می

نماید یا ی رفتار میمنطقی و مطابق با قوانین فیزیک
صورت نگیرد  ونقلحمل کهیهنگامنمونه  عنوانبه نه.

کل شنیز اتفاق نخواهد افتاد که در حصول سبز توزیع م
 شود.رفتار منطقی مدل مشاهده می( 7)
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 و توزیع محصول سبز ونقلحملشرایط حدی  آزمون. 7شکل 

 گیرینتیجهبحث و 
پویای بازاریابی  یسازمدل باهدفاین پژوهش 

راستا، سبز لبنی انجام شد. در این ولات صمح
های پویایی بازاریابی محصولات سبز در ادبیات مؤلفه

 صدق موضوع شناسایی شدند. این متغیرها مشتمل بر
، شرکت اجتماعی سبز، مسئولیت خرید، بازاریابی

 ستانداردهایا و سبز، قوانین سبز، تولید محصول
ز، سب سبز، ترویج بازار گیریمحیطی، جهتزیست
 هایینوآور و تغییر مدیریتسبز،  سبز، قیمت توزیع

مدل  Vensimافزار در ادامه با استفاده از نرم سبز بودند.
 پویایی بازاریابی سبز ترسیم گردید.

دهد بازاریابی سبز، محصول نتایج پژوهش نشان می
که در کنار  هاستمؤلفهای از عوامل و مجموعه

صد نمونه ق عنوانبه گذارند.می ریتأثیکدیگر بر آن 
 عواملی است نیترمهمخرید محصولات سبز یکی از 

 Brakhas et( باشدی رفتار مشتری میکنندهکه تعیین

al., 2020(. فرد که ناشی از  یطیمحستیزهای دغدغه
های تولیدیِ هایی است که تحت سیستمآلودگی

 تیدرنهاوجود آمده است ه ب ستیزطیمحناسازگار با 
صولات لبنی سبز از سوی افراد باعث قصد خرید مح

بازاریابی سبز از تولید تا توزیع محصولات  خواهد شد.
بازاریابی سبز دارای  .ردیگیبرملبنی سبز را در 

کی ی حالنیباا ؛استراتژی و تاکتیك خاص خود است
عواملی که باید در بازاریابی سبز  نیترمهماز 

قرار گیرد قیمتِ  موردتوجهمحصولات لبنی 

 زیرا قیمت کالای ؛است دشدهیتولمحصولات لبنیِ 
تواند عامل مهمی در ترغیب مشتریان در لبنیِ سبز می

علاوه بر آن در انتهای  .این محصولات باشداستفاده از 
ی بازاریابی محصولات لبنی، مشتری قرار دارد زنجیره

توان بدون در نظر گرفتنِ شرایط مشتری، نمیو 
 ی بازاریابی سبز را توسعه داد.یرهزنج

تعهد شرکت نسبت به پذیرش تولید سبز بدون 
ای هشرکتگیرد. مسئولیت اجتماعی خود انجام نمی

ند تا ای محصولات لبنی موظفتولیدکننده
و  ستیزطیمححفظ های خود را بر مبنای سیاست

تولید محصولات لبنی سازگار با آن انجام دهند. البته 
اجتماعی شرکت، پتانسیل بالایی در ت مسئولی

 ,Mohd Suki( بازاریابی و تبلیغات سبز ایجاد خواهد کرد

ن تعهد از ایتوانند و مدیران شرکت سبز لبنی می )2016
گذاری در راستای جذب مشتری در تبلیغات و سیاست

 خود استفاده نمایند.

محصول لبنی سبز محصول دورانی از خردمندی 
ولید های سنتی تبشر است که انسان متوجه شد شیوه

آسیب وارد کرده است و باید  ستیزطیمحبه  شدتبه
ها امتناع نمود. استفاده از محصولات سبز از آن شیوه

 تسیزطیمحها از ضرورت حفظ آگاهی انسان نیازمند
از محصولات سبز و آشتی با آن از طریق استفاده 

وسط روزانه ت صورتبهکه لبنیات است. با توجه به این
رسد ضرورت دارد برای حفظ ها به مصرف میخانواده
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با حساسیت بیشتری از محصولات لبنی  ستیزطیمح
 سبز استفاده شود.

ای از محصولات لبنی سبز در چرخهبر اساس نتایج، 
حفظ  یهااستیباسشوند که باید فرایندها تولید می

ه باشد که به آن تولید سبز گفت راستاهم ستیزطیمح
 نگهدارندِتولیدی استفاده از مواد  شود. در این شیوهمی

ته . البرسدبه حداقل می ستیزطیمحیا ناسازگار با 
با قوانین و  راستاهممحصولات لبنی سبز باید 

تولید شود و این قوانین  یطیمحستیزاستانداردهای 
های لبنیاتی را موظف به ای باشد که شرکتگونهبه

طح در س یطیمحستیزهای کلان تبعیت از سیاست
موجب اعتماد  گیری بازار سبزجهت جهانی نماید.

بنی کنندگان محصولات لمتقابل میان مشتری و تولید
گردد که مشتری درک درستی شود و باعث میسبز می
مشتریان محصولات  وجودنیبااداشته باشد. از کالا 

تند. های ترویج سبز نیسنیاز از سیاستلبنی سبز بی
تحول گسترده در ارتباطات،  باوجودنمونه  عنوانبه

بازاریابی و ترویج محصولات سبز که نیاز به معرفیِ 
 حالنیااباست  داکردهیپبیشتری نیز دارند گسترش 

اقناع جامعه و ترویج استفاده از محصولات لبنی سبز 
 ضرورت دارد.

مدرن در  یفناّورهای نوآورانه و استفاده از سیاست
یرگذاری أثعامل تتواند سبز می لبنی تولید محصولات

پسندی و بازاریابی سبز این محصولات بر مشتری
توانند های جدید می. مدیران با استفاده از سیاستباشد
ل ریسك را شناسایی کرده و برای حل معضلات عوام

و سهم در راستایی که همریزی نمایند آنبرنامه
 استفاده از باشد. ستیزطیمححفظ  یهااستیباس

محصولات جدید با کاهش زمان تولید  یهایفناّور
نیز نقش داشته ها گذاری آنتواند در قیمتسبز می

ی محصولات لبنکه با کاهش قیمت باشد؛ علاوه بر آن
سبز، متقاضیان آن نیز افزایش پیدا خواهد کرد؛ البته 
لازم به یادآوری است که شناخت متقاضیان از 

 محصولات سبز نیز بسیار مهم است.

شده در این پژوهش با توجه به اینکه مدل طراحی
ای مانند شرایط فرهنگی و برخی متغیرهای زمینه

، رار نداده استق مدنظررا  یشناخت تیجمعهای ویژگی
ها بهتر است در هنگام تفسیر نتایج به این محدودیت

توانند با در نظر گرفتن توجه شود. مطالعات آتی می
ای، مدل رشد جمعیت و سایر متغیرهای زمینه

 در این تحقیق را بسط دهند. موردتوجه

 سهم مشارکت نویسندگان
شــناســی، ی، روشپردازمفهوم: )مســعود عســکری

 .ها(اطلاعات و تحلیل دادهگردآوری 
س، روشیپردازمفهوم: )سید عبدالله حیدریه ی، شنا

ها، تدوین، ویرایش گردآوری اطلاعات و تحلیل داده
 .و بازبینی(

شــناســی، ، روشیپردازمفهوم: )ایالرعالیوک ونسی
یل داده عات و تحل ، یمرجع دهها، گردآوری اطلا

 .تدوین، ویرایش و بازبینی(

 تشکرقدردانی و 
این مقاله تحت حمایت هیچ سازمان و ارگانی قرار 

 نگرفته است.
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