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Abstract  

 
This study aimed to explain and design a green strategic marketing model in the context of the 

Iranian home appliance industry, using a data-based theorizing approach and the paradigmatic 

model of Strauss and Corbin. Data were collected through in-depth interviews with 10 academic 

and industrial experts, and through open, axial, and selective coding, the central phenomenon 

of "corporate green marketing" was identified and its relationships with causal, contextual, 

intervening conditions, strategies, and consequences were drawn. The findings showed that 

sustainable development and corporate social responsibility as causal factors, supported by 

contextual conditions such as ecological literacy and green purchasing motivation, and in 

interaction with intervening conditions including climate change and consumer preferences, 

shape strategies such as green advertising, green promotion, green distribution, and 

environmentally friendly product design. These strategies have led to outcomes such as 

increased consumer trust, improved organizational performance, and enhanced sustainable 

loyalty, which in turn, in a feedback loop, helps to strengthen causal factors and continue the 

path to sustainability. The results show that in the cultural and economic environment of Iran, 

green marketing, beyond an advertising approach, as a strategy that creates advantages and 

creates value, can be an effective tool for creating sustainable loyalty, improving brand image, 

and responding to environmental concerns. 
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و  داریتوسعه پا یسبز در راستا کیاستراتژ یابیمدل بازار نیو تدو یطراح
  یشرکت یاجتماع تیمسئول

 

 
 چکیده 

با  ران،یا یسبز در بستر صنعت لوازم خانگ کیاستراتژ یابیمدل بازار یو طراح نییپژوهش با هدف تب نیا
 یهامصاحبه قیها از طرانجام شد. داده نیاستروس و کورب یمیو مدل پارادا ادیبنداده یپردازهینظر کردیرو
 ،ینشیو گز یباز، محور یدگذارمراحل ک یو ط یگردآور یو صنعت ینفر از خبرگان دانشگاه ۱۰با  قیعم
گر، راهبردها و مداخله ،یانهیزم ،یعلّ طیو روابط آن با شرا ییشناسا «یسبز شرکت یابیبازار» یمرکز دهیپد

 ،یعنوان عوامل علّبه یشرکت یاجتماع تیو مسئول دارینشان دادند که توسعه پا هاافتهی. دیگرد میترس امدهایپ
گر شامل مداخله طیسبز، و در تعامل با شرا دیخر زهینگو ا یکیسواد اکولوژ چون یانهیزم طیبا پشتوانه شرا

 یسبز و طراح عیسبز، توز عیسبز، ترف غاتیمانند تبل ییکنندگان، راهبردهامصرف حاتیو ترج یمیاقل راتییتغ
 ماداعت شیچون افزا ییامدهایراهبردها منجر به پ نی. ادهندیرا شکل م ستیز طیمحصول دوستدار مح

به  یصورت چرخه بازخوردشده که خود به داریپا یوفادار یو ارتقا یکننده، بهبود عملکرد سازمانمصرف
و  یفرهنگ طیکه در مح دهدینشان م جی. نتاکندیکمک م یداریپا ریو استمرار مس یعوامل علّ تیتقو

 نیآفرو ارزش سازتیمز یهبردعنوان رابه ،یغاتیتبل کردیرو کیسبز فراتر از  یابیبازار ران،یا یاقتصاد
 یطیمحستیز یهابرند و پاسخ به دغدغه ریتصو یارتقا دار،یپا یوفادار جادیا یمؤثر برا یابزار تواندیم

 باشد.

 اد،یبنداده ،یشرکت یاجتماع تیمسئول دار،یسبز، توسعه پا کیاستراتژ یابیسبز، بازار یابیبازار ها:کلیدواژه
   یصنعت لوازم خانگ ،یمعادلات ساختار یسازمدل
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 مقدمه

محیطی های زیسترشد جمعیت، کمیابی منابع، و بحران های اخیر، رقابت شدید،در دهه

طور بنیادین دگرگون وکارها را بهمانند آلودگی و تغییرات اقلیمی، فضای فعالیت کسب

کرده است. در چنین شرایطی، دیگر تمرکز صرف بر سودآوری و سهم بازار برای بقا 

زیست و حفاظت از محیطها باید در کنار اهداف اقتصادی، برای کافی نیست؛ سازمان

؛ گانگ و ۱396زاده، پذیر باشند )یاوری و بیکارتقای رفاه اجتماعی نیز مسئولیت

ها را ناگزیر ساخته (. فشارهای اجتماعی و اهداف توسعه پایدار سازمان2۰23، 1همکاران

 های بازاریابی خود تلفیق کنند، که این رویکردمحیطی را در استراتژیتا موضوعات زیست

(. بازاریابی 2۰۱8، 2شود )پاپاداس و همکارانشناخته می« بازاریابی سبز»در ادبیات با عنوان 

محیطی ابزاری است برای توسعه سازگار با محیط، ایجاد ارزش مشترک، و سبز یا زیست

 (.۱395تقویت تصویر برند )حیدرزاده، 

ندهای بازاریابی با الزامات اندازی است که در آن فرآیبازاریابی سبز به دنبال ایجاد چشم

های محیطی، اجتماعی و اقتصادی همسو شوند. در بازارهای رقابتی امروز، که گزینهزیست

ها باید بدانند مشتریان چه کسانی کنندگان قرار دارد، سازمانمتنوعی پیش روی مصرف

های بازاریابی یتتر از همه، درباره کالاها و فعالهستند، به چه نیازهایی توجه دارند، و مهم

توانند مزیت رقابتی گیرند، میکار میهایی که این رویکرد را بهاندیشند. شرکتچه می

هایی (. نمونه2۰۱8، 3و همکاران توجهی در برابر رقبای غیرمتعهد به دست آورند )لیقابل

های های صید تن توسط تولیدکنندگان تیونا، در واکنش به دغدغههمچون اصلاح روش

دهنده قدرت این رویکرد است )منصور خاکی، کنندگان، نشانمحیطی مصرفزیست

اند که صرف ورود به حوزه بازاریابی های پیشین نشان دادهبا این حال، پژوهش (.۱394

ها نیاز به کننده موفقیت نیست. در محیطی پیچیده و پرابهام، سازمانسبز تضمین

بتوانند منابع موجود را بازپیکربندی کرده و  های علمی و راهبردی دارند تاچارچوب

، 4محیطی ارایه دهند )ماریورن و همکارانراستا با نیازهای زیستمحصولات و خدمات هم

عنوان ( بهGMC« )قابلیت بازاریابی سبز»ویژه مفهوم (. به2۰22، 5همکاران؛ نات و 2۰۱9

نوز در ادبیات کشورهای محیطی، هفرایند کسب و تحول منابع در راستای اهداف زیست

 سازی نشده است.خوبی بومیتوسعه بهدرحال
                                                             

1 Gong & et al. 
2 Papadas& et al. 
3 Li & et al. 
4 Marion & et al. 
5 Nath & et al. 
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گویی دنبال پاسخها به( که در آن شرکتCSRاز سوی دیگر، مسئولیت اجتماعی شرکتی )

کننده بازاریابی تواند تکمیلنفعان هستند، میبه انتظارات اخلاقی، اجتماعی و محیطی ذی

(. این پیوند نه تنها به 2۰22، 2؛ گائو و همکاران2۰۱8، 1اسپنا و همکاران-سبز باشد )روسو

کند، بلکه در صورت طراحی صحیح، بخشی کمک میارتقای تصویر سازمان و مشروعیت

هایی مانند رویکرد شود. تجربهبه ایجاد ارزش پایدار برای جامعه و محیط زیست منجر می

دهد ات پایداری، نشان میو پاتاگونیا در برداشت عمومی نسبت به اقدام H&Mمتفاوت 

، 3تواند میزان اثرگذاری یک استراتژی را تعیین کند )تادکنندگان میکه درک مصرف

ویژه صنعت لوازم اهمیت این موضوع در ایران و به (.2۰23، 4؛ گلیم و همکاران2۰2۰

درصد از تولید ناخالص داخلی را تشکیل  ۱3خانگی دوچندان است. این صنعت حدود 

محیطی قابل توجهی با مصرف بالای انرژی و مواد اولیه متنوع، اثرات زیست دهد ومی

دارد. در شرایطی که توجه به صنایع غیروابسته به نفت از الزامات توسعه پایدار کشور 

تواند به ارتقای جایگاه شود، طراحی و اجرای رویکردهای بازاریابی سبز میمحسوب می

منجر شود. افزون بر این، ایران با برخورداری از تنوع  رقابتی و کاهش اثرات منفی محیطی

های بازاریابی سبز دارد، مشروط بر زیستی و اقلیمی غنی، ظرفیت بالایی برای پیشبرد برنامه

 های موجود شناسایی و مدیریت شوند.اینکه چالش

سازی ل)مد بنیاد( و کمیگیری از رویکرد ترکیبی کیفی )نظریه دادهپژوهش حاضر، با بهره

ت که ابعاد معادلات ساختاری(، در پی طراحی مدلی بومی از بازاریابی استراتژیک سبز اس

قشه راهی نتواند به عنوان توسعه پایدار و مسئولیت اجتماعی را پوشش دهد. این مدل می

گرایی مهعملیاتی برای مدیران در صنعت لوازم خانگی و صنایع مشابه عمل کند و مسیر 

 محیطی را تسهیل سازد.دی، اجتماعی و زیستاهداف اقتصا

  

                                                             

1 Russo-Spena & et al. 
2 Gao & et al. 
3 Todd  
4 Gleim & et al. 
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 پیشینه

 مفهوم پایداری

عنوان یکی از مفاهیم بنیادین در مدیریت و بازاریابی معاصر، بر ایجاد توازن میان پایداری به

محیطی و منابع طبیعی برای های زیستتأمین نیازهای نسل حاضر و حفاظت از ظرفیت

و  اجتماعی، محیطیزیستهای آینده تأکید دارد. این رویکرد سه بُعد اصلی نسل

شود شناخته می«  گانه پایداریسه»گیرد که در ادبیات با عنوان را در بر می اقتصادی

محیطی بر کاهش مصرف منابع، کنترل آلودگی و بُعد زیست (. ۱998، 1نگتونیلک)ا

اجتماعی به ارتقای رفاه عمومی، عدالت، و  حفاظت از تنوع زیستی متمرکز است، بعُد

پردازد، و بُعد اقتصادی بر ایجاد ارزش پایدار برای سازمان و نفعان میرعایت حقوق ذی

  (.2۰22، 2)لیو و همکارانجامعه تأکید دارد

می درباره های اخیر، فشار اهداف توسعه پایدار سازمان ملل و افزایش آگاهی عمودر دهه

ی از ها را واداشته که مفهوم پایداری را به بخشی جدانشدناقلیمی، شرکتتغییرات 

این ادغام، بستر رشد  (.2۰23)گنگ و همکاران، های خود تبدیل کننداستراتژی

های بازاریابی نه تنها طوری که فعالیتکند، بهرویکردهایی مانند بازاریابی سبز را فراهم می

داشته باشد.  ثرات مثبت محیطی و اجتماعی نیز به همراهپاسخگوی نیاز مشتری باشد، بلکه ا

شود که ( باعث میCSRهمچنین ارتباط تنگاتنگ پایداری با مسئولیت اجتماعی شرکتی )

اسپینا  )روسوها با اقداماتی اثربخش، تصویر برند و مشروعیت خود را تقویت کنندشرکت

ید ناخالص می قابل توجه در تولدر صنعت لوازم خانگی ایران، که سه (.2۰۱8و همکاران، 

 تواند به کاهش مصرف انرژی، مدیریتکارگیری اصول پایداری میداخلی دارد، به

ثرات مثبت اپسماند و ارتقای کیفیت زندگی مشتریان منجر شود. چنین رویکردی، علاوه بر 

 ها ایجاد خواهد کرد.محیطی و اجتماعی، مزیت رقابتی بلندمدتی برای سازمان

 پایدار توسعه

توسعه پایدار مفهومی کلیدی در رویکردهای مدیریتی و اقتصادی عصر حاضر است که بر 

های آینده برای سازی نیازهای نسل امروز و تضمین توانایی نسلایجاد توازن میان برآورده

صورت (. این رویکرد، که نخستین بار بهWCED, 1987رفع نیازهای خود تأکید دارد )

مطرح شد، ابعاد اقتصادی، اجتماعی و زیست« آینده مشترک ما»گزارش مند در نظام

                                                             

1 Elkington 
2 Liu et al 



 بهار | 1شماره |1405سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |464

 

نیز شناخته می«  گانه پایداریسه»گیرد و با عنوان صورت یکپارچه در نظر میمحیطی را به

  (. ۱998، نگتونیلک)اشود 

تنها بر هنآفرینی بلندمدت است، که در بُعد اقتصادی، هدف ایجاد رشدی پایدار و ارزش

عه پایدار بر ری، بلکه بر توزیع عادلانه منافع نیز تمرکز دارد. بُعد اجتماعی توسسودآو

ید دارد، گیری تأکنفعان در فرآیند تصمیمعدالت اجتماعی، رفاه، و افزایش مشارکت ذی

خریب محیطی آن حفاظت از منابع طبیعی، به حداقل رساندن تدر حالی که بُعد زیست

  (.2۰22)گائو و همکاران، دهدها را مد نظر قرار میممحیط و بهبود کیفیت اکوسیست

شارهای ناشی های اجتماعی و فهای اخیر، شتاب تغییرات اقلیمی، افزایش نابرابریدر دهه

گذاریسیاست ها به ادغام اصول توسعه پایدار درها و دولتشدن، الزام سازماناز جهانی

رایی با این همگ (.2۰23)گنگ و همکاران، های خود را تشدید کرده است ها و استراتژی

هداف ازمان به ( و بازاریابی سبز، امکان دستیابی همCSRمسئولیت اجتماعی شرکتی )

وعیت سازد و موجب افزایش مزیت رقابتی و مشرمحیطی را فراهم میاقتصادی و زیست

 (.2۰۱8)روسو اسپینا و همکاران، شودها میاجتماعی سازمان

ؤثر اصول مسازی صنایع پرُمصرف انرژی مانند لوازم خانگی ایران، پیاده طور خاص دربه

ن، بهبود سازی زنجیره تأمیتواند منجر به کاهش مصرف انرژی، بهینهتوسعه پایدار می

ین اقدامات االمللی شود. مدیریت پسماند و ارتقای تصویر برند در بازارهای داخلی و بین

یهکند، بلکه بستر جذب سرماحیطی کشور کمک میمتنها به تحقق تعهدات زیستنه

 نماید.گذاری و ارتقای نوآوری را نیز تقویت می

مرتبط با  یدار ، چالش هایمدل کسب و کار پا ی)نوآورداریکسب و کار پا یمدل ها-

 سبز( یابیعملکرد و بازار یداریدار، پایمدل کسب و کار پا

 وکار پایدار کسب هایمدل

هایی چندبُعدی هستند که نحوه ایجاد، تحویل و وکار پایدار چارچوبهای کسبمدل

محیطی سازمان زمان منافع اقتصادی، اجتماعی و زیستحفظ ارزش را با در نظر گرفتن هم

حداکثرسازی »ها از تفکر سنتی این مدل (.2۰۱4، 1)بوکین و همکارانکنندبازتعریف می

خوانی دارند؛ رویکردی که هم«  2ایجاد ارزش مشترک»فراتر رفته و با رویکرد « سود

)پورتر و کند نیازهای مشتریان، جامعه و محیط زیست را یکجا پاسخ دهدتلاش می
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ها بر این باور استوار است که موفقیت بلندمدت بدون اساس این مدل (.2۰۱۱، 1همکاران

 پذیر نیست.و مسئولیت اجتماعی امکانگویی به الزامات توسعه پایدار پاسخ

به معنای بازنگری اصولی اجزای کلیدی مدل  وکار پایدارنوآوری در مدل کسب

تنیده شود. این امر شامل طراحی ای است که اصول پایداری درهمگونهوکار بهکسب

محصولات و خدمات سبز با طول عمر بیشتر، تغییرات بنیادین در زنجیره تأمین به سمت 

های پاک و کاهش ضایعات، و گذاری در فناوریپذیر، سرمایهکنندگان مسئولیتتأمین

)بونز و کربن استهای توزیع سبز مانند فروش دیجیتال یا تحویل کمتوسعه کانال

های بازآفرینی چرخه»نوآوری در این حوزه اغلب به سمت ایجاد  (.2۰۱3، 2همکاران

استفاده مجدد، و اقتصاد چرخشی سوق داده  هایمانند بازیافت مواد، مدل« ارزش

توانند وکار پایدار میهای کسبهمچنین، مدل (.2۰۱7، 3)گیسدورفر و همکارانشودمی

استفاده کنند که به جای فروش محصول، خدماتی «  4مبتنی بر خدمت»از راهکارهایی مانند 

 شود.مصرف ارائه میپایدار و کم

 وکار پایدارهای کسبسازی مدلهای پیادهشچالهای چشمگیر، با وجود ظرفیت

مدت ها با تعارض بین اهداف کوتاهاند. نخست، بسیاری از شرکتهمچنان قابل توجه

ها و فرآیندهای پایدار مواجه هستند. های بلندمدت در فناوریگذاریسودآوری و سرمایه

کشورهای در حال توسعه، های قانونی کافی در های فناورانه و مشوقدوم، نبود زیرساخت

. سوم، مقاومت فرهنگی و (2۰2۰)بوکن و همکاران، دهدسرعت گذار را کاهش می

تواند مانع نوآوری ویژه در ساختارهای بوروکراتیک یا سنتی، میسازمانی در برابر تغییر، به

، های سبز و عدم اطمینان از بازگشت سرمایههای اولیه بالای فناوریشود. چهارم، هزینه

  (.2۰۱7، 5)روتر و همکارانسازدها را کند میپذیرش این مدل

وکار پایدار است. این های اصلی موفقیت مدل کسبیکی از ستون پایداری عملکرد

پایداری شامل توانایی سازمان در حفظ کارایی اقتصادی همراه با کاهش مداوم اثرات منفی 

 (.2۰۱6، 6)دیلیک و همکارانشودمیمحیطی و ارتقای ارزش اجتماعی در بلندمدت زیست

ای، شاخص وری انرژی و مواد، کاهش انتشار گازهای گلخانهمعیارهایی مانند بهره

روند. کار مینفعان برای پایش این عملکرد بهنوآوری محصول، و میزان رضایت ذی
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وعیت تنها اعتبار و مشردهند، نهها را بهبود میهایی که به طور مداوم این شاخصشرکت

گذاران متعهد به دهند، بلکه بستر جذب مشتریان وفادار و سرمایهخود را افزایش می

 کنند.پایداری را نیز ایجاد می

وکار های کسبگر کلیدی در تحقق اهداف مدلنقش تسهیل بازاریابی سبزدر این میان، 

عنوان بخشی بلکه به عنوان یک ابزار تبلیغاتی،پایدار دارد. این نوع بازاریابی نه صرفاً به

از طریق  (.2۰۰5، 1)پیاتی و همکارانکندآفرینی مدل عمل مییکپارچه از منطق ارزش

سازی فواید محصولات سبز، ایجاد اعتماد از طریق هایی مانند آموزش بازار، شفاففعالیت

تواند های معتبر سبز، بازاریابی سبز میمحیطی، و استفاده از نشانهای زیستصداقت در پیام

، 2و همکاران دویلئون)مشتریان را به مشارکت فعال در چرخه ارزش پایدار ترغیب کند

در واقع، موفقیت تجاری اغلب در گرو توانایی سازمان در برقراری پیوند معنادار (. 2۰۱3

 های پایداری و تجربه مشتری است.بین ارزش

شارهای صرف بالای انرژی و فزمان با مطور خاص در صنعت لوازم خانگی ایران که همبه

تی تواند شامل طراحی محصولاوکار پایدار میروست، یک مدل کسببازار جهانی روبه

تجزیه باشد. بندی قابلمصرف، و بستهوری انرژی بالا، استفاده از مواد بازیافتی یا کمبا بهره

تنها آگاهی های اثربخش بازاریابی سبز، نههمچنین، ترکیب این اقدامات با کمپین

ای دهد، بلکه تمایل آنان به پرداخت هزینه بیشتر برکنندگان را افزایش میمصرف

  (.2۰23)گنگ و همکاران، کندمحصولات پایدار را تقویت می

ر مدل های پایدار را دصورت سیستماتیک نوآوریهایی که قادرند بهدر نهایت، سازمان

ین شانس های رقابتی بدل کنند، بهتربه فرصتها را وکار خود نهادینه کرده و چالشکسب

افزایی مهرا برای تحقق پایداری عملکرد و ایجاد مزیت رقابتی بلندمدت خواهند داشت. 

ها ، این مدل(، اهداف توسعه پایدار، و بازاریابی سبزCSRمیان مسئولیت اجتماعی شرکتی )

 کند.دیل میهایی راهبردی برای تغییر در بازار و جامعه تبرا به محرک

 بازاریابی سبز

رویکردی راهبردی در مدیریت بازاریابی است که بر خلق، ترویج و ارائه   3بازاریابی سبز

محصولاتی متمرکز است که اثرات منفی بر محیط زیست را به حداقل رسانده و نیازهای 

این  (.2۰۰5)پیاتی و همکاران، دهدکنندگان و جامعه را به شکل مؤثری پاسخ میمصرف
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نیز شناخته « بازاریابی پایدار»یا « محیطیبازاریابی زیست»مفهوم، که گاه با اصطلاحات 

گیرد که در تمام مراحل های بازاریابی را دربر میای از اصول و تکنیکشود، مجموعهمی

محیطی های زیستبه جنبه—از طراحی محصول تا بازیافت و دفع نهایی—زنجیره ارزش

برای  ارزش مشترکهدف اصلی بازاریابی سبز ایجاد  (.۱994سکی، )پولونتوجه دارد

و این رویکرد بر مبنای ( 2۰۱۱)پورتر و همکاران، سازمان، مشتری، و محیط زیست است

زمان مدنظر محیطی را همکه سه بعد اقتصادی، اجتماعی و زیست« گانه پایداریسه»اصل 

  (.۱998)الکینگتون، دهد، شکل گرفته استقرار می

های تبلیغاتی، بلکه بندی و پیامتنها شامل تغییرات در بستهدر این چارچوب، بازاریابی سبز نه

دربرگیرنده نوآوری در محصول، تأمین مواد اولیه پایدار، کاهش مصرف انرژی، 

کنندگان در رفتارهای سبز سازی فرآیندهای تولید و حتی آموزش مصرفبهینه

عنوان یک راهبرد جامع دامات موجب شده بازاریابی سبز بهاین تنوع اق(. 2۰۱۰، 1)چناست

 و یکپارچه در سطح سازمان مطرح شود.

های زمان با موج اول آگاهیدارد، هم ۱97۰ریشه در دهه  تاریخچه بازاریابی سبز

محیطی که تحت تأثیر مسائلی مانند آلودگی هوا و آب، بحران انرژی، و کمبود زیست

و انتشار  ۱972در این دوران، کنفرانس استکهلم  (.2۰۰۱، )پیاتیمنابع شکل گرفت

ها را به سمت توجه ها و دولتهایی درباره وضعیت محیط زیست جهانی، شرکتگزارش

 ۱98۰های تجاری بر محیط زیست سوق داد. موج دوم، در اواخر دهه بیشتر به آثار فعالیت

شدت گرفت و منجر شد تا مفاهیم  (۱992، با برگزاری اجلاس زمین در ریو )۱99۰و اوایل 

های شرکتی گذاریدر سیاست« زیستیمسئولیت اجتماعی محیط»و « 2ترتولید پاک»

  (.۱994)پولونسکی،جایگاه پیدا کنند

های نوین، فشارهای قانونی، و افزایش آگاهی به بعد، با گسترش فناوری 2۰۰۰از دهه 

موج سوم تحول شد. در این دوره،  کنندگان، بازاریابی سبز واردمحیطی مصرفزیست

افرادی که حاضرند برای محصولات دوستدار محیط —«کنندگان سبزمصرف»ظهور 

های جدید بازار بدل به عامل محرک رقابت—زیست هزینه بیشتری پرداخت کنند

های های دیجیتال و شبکهزمان، پیشرفت رسانههم (.2۰۰6، 3)اوتمان و همکارانشد
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نفعان و تر، ارتباط دوسویه با ذیبخش گستردههای آگاهیرای کمپیناجتماعی امکان اج

  (.2۰۱3 و همکاران، دویلئون)ارتقای شفافیت برند را فراهم ساخت

عنوان یک به محصول نیست، بلکه« ویژگی سبز»امروزه بازاریابی سبز دیگر محدود به تبلیغ 

در  ردپای کربن، نوآوری وکار به طراحی چرخه عمر پایدار محصول، کاهشفلسفه کسب

وجه پذیر، و مدیریت پایدار زنجیره تأمین تهای قابل بازیافت یا تجزیهبندیبسته

هایی که این رویکرد را به شکل شرکت (.2۰۱9، غازکوئز آباد و همکاران)دارد

مند به گذاران علاقهکنند، از مزیت رقابتی بلندمدت، جذب سرمایهسیستماتیک اجرا می

 شوند.مند میهای قانونی و اعتباری بهرهو کاهش ریسک پایداری،

ی، بازاریابی سبز بر مانند لوازم خانگی یا خودروسازویژه در صنایع انرژیدر بازار ایران، به

واد اولیه وری انرژی بالا، استفاده از متواند با تمرکز بر طراحی محصولات با بهرهمی

د را در ذهن درباره مصرف بهینه انرژی، جایگاه برنهای آموزشی بازیافتی، و اجرای کمپین

های مانهایی مانند معرفی برچسب انرژی یا همکاری با سازمشتریان تقویت کند. نمونه

یابی سبز کاری و مدیریت پسماند، از مصادیق انطباق بازارزیستی داخلی برای درختمحیط

 با شرایط بومی ایران هستند.

های ، و چارچوبISO 14001المللی مانند استانداردهای بینعلاوه بر این، تدوین 

، ساختارمند شدن بازاریابی سبز را تسریع کرده GRIدهی پایداری بر مبنای گزارش

اجرای موفق این رویکرد مستلزم ادغام اصول آن در  (.2۰۱3، 1)چن و همکاراناست

افزایی بین رکت است. همنظر از اندازه یا حوزه فعالیت شاستراتژی کلان سازمان، صرف

( نیز عامل کلیدی در ایجاد CSRاقدامات بازاریابی سبز و مسئولیت اجتماعی شرکتی )

 رود.شمار مینفعان بهاعتماد پایدار میان مشتریان، جامعه و سایر ذی

 مسئولیت اجتماعی شرکتی

عنوان ( بهCorporate Social Responsibility - CSRمسئولیت اجتماعی شرکتی )

گویی در برابر اثرات ها به پاسخیک چارچوب مفهومی و عملیاتی، بیانگر تعهد سازمان

این تعهد فراتر  (.۱999، 2)کارولهایشان استمحیطی فعالیتاقتصادی، اجتماعی و زیست

های اخلاقی، احترام به شود که با ارزشاز الزامات قانونی است و شامل اقداماتی می

 .از پایداری محیطی و اجتماعی همسو هستند نفعان و حمایتذی
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عنوان ابزاری برای خلق ارزش افزوده و تمایز برند عمل به CSRدر حوزه بازاریابی، 

های طور مؤثر با استراتژیهای مسئولیت اجتماعی خود را بههایی که برنامهکند. شرکتمی

یر برند، اعتماد توانند علاوه بر تقویت تصوسازند، میبازاریابی یکپارچه می

های کنندگان را افزایش داده و وفاداری مشتریان را ارتقا دهند. برای مثال، کمپینمصرف

بازاریابی که بر حمایت از جوامع محلی، حفاظت محیط زیست یا ارتقای رفاه کارکنان 

کنند، بلکه جایگاه برند را در تنها اثرات مثبت اجتماعی ایجاد میتمرکز دارند، نه

setMind (.2۰۰9، 1)پومینگ و همکارانکنندمشتریان تثبیت می  

کند که ارزش برند را از عنوان یک دارایی ناملموس عمل میبه CSRاز منظر برندسازی، 

 (.2۰۱3،  2)کیلرنمایدپذیری تقویت میطریق تداعی مثبت، تمایز عاطفی و اثبات مسئولیت

گذاری های خیریه، سرمایههمچون همکاری با سازمان CSRدر این چارچوب، اقدامات 

 Brandعنوان محیطی، در استراتژی برندسازی بهدر آموزش، یا ابتکارات زیست

Purpose شود.یا هدف معنوی برند لحاظ می 

روف های مختلف بیان شده است. مدل معدر ادبیات مدیریتی در قالب مدل CSRمفهوم 

وضیح تار بعد اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه را در چه CSR( ۱99۱کارول )

دل مگذارند. این دهد که هر یک در سطوح متفاوتی بر تصمیمات سازمان تأثیر میمی

باق با مقررات ای برای پایداری مالی و انطدهد که مسئولیت اقتصادی و قانونی پایهنشان می

جتماعی آن آفرینی معنوی و اعد ارزشاست، در حالی که مسئولیت اخلاقی و بشردوستانه بُ 

 دهد.را تشکیل می

کنندگان، شامل فشارهای قانونی و مقرراتی، انتظارات مصرف CSRهای کلیدی محرک

و  لرایآگ)های درونی مدیران و کارکنان استالزامات زنجیره تأمین، رقابت بازار، و ارزش

گویی چشمگیری در تسریع پاسخهای اجتماعی نقش همچنین، رسانه (.2۰۰7، 3همکاران

 دارند. CSRها و تقویت شفافیت اقدامات سازمان

طور گسترده در پذیری شرکتی و عملکرد اجتماعی شرکت بهارتباط بین مسئولیت

 CSRگذاری در دهد که سرمایهها بررسی شده است. نتایج مطالعات نشان میپژوهش

ی منجر شود، اگرچه میزان این اثر به نوع تواند به بهبود عملکرد اجتماعی و حتی مالمی
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)مارجولیس ها وابسته استوکار و کیفیت اجرای برنامهسویی با استراتژی کسبصنعت، هم

 .(2۰۰3و همکاران، 

ها بر این فرض استوار است که اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکت CSRرویکرد نهادی به 

این  (.۱983، 1)دی ماجبو و همکارانگیرددر بستر فشارها و انتظارات نهادی شکل می

توانند قهری )مانند الزامات قانونی(، تقلیدی )تبعیت از رقبا و رهبران بازار(، یا فشارها می

ای و فرهنگی( باشند. بنابراین، درک چارچوب نهادی به هنجاری )انتظارات حرفه

موریت و را طوری طراحی کنند که هم با مأ CSRکند اقدامات ها کمک میسازمان

نفعان مشروع و معتبر تلقی های داخلی همخوانی داشته باشد و هم از منظر ذیارزش

  (.2۰۰8، 2)متین و همکارانشود

سر  های کلان محیط زیستی، و رقابت بردر ایران، ترکیب فشارهای اجتماعی، سیاست

به  CSRاعتبار برند در صنایع حساس، همچون بانکداری یا صنایع غذایی، باعث شده 

هایی ویژه در شرکتها تبدیل شود. این روند بهناپذیر از استراتژی سازمانبخشی جدایی

و  ISO 26000المللی مانند که بازار صادراتی دارند، با انطباق بیشتر با استانداردهای بین

 شود.تقویت می ESGچارچوب 

بلکه  صرف نیست،به طور خلاصه، مسئولیت اجتماعی شرکتی دیگر یک انتخاب داوطلبانه 

نفعان ا ذیبابزاری راهبردی است که بر بازاریابی، برندسازی، عملکرد سازمانی و روابط 

تنها مشروعیت اجتماعی در فرهنگ و ساختار سازمان نه CSRاثر متقابل دارد. ادغام مؤثر 

 کند.دهد، بلکه پایداری رقابتی بلندمدت را تضمین میآن را ارتقا می

 پیشینه تجربی

  3اند که بازاریابی سبزای نشان دادهطالعات داخلی و خارجی در دهه اخیر به شکل گستردهم

ریزی و اجرا مند و در چارچوب راهبردی برنامهصورت نظام، اگر به4و بازاریابی پایدار

و عملکرد  5شوند، قادرند پیامدهای کلیدی و مثبتی در دو حوزه اساسی یعنی رفتار مشتری

د کنند. این رویکرد نه تنها بر فروش و سودآوری اثرگذار است، بلکه به بهبود ایجا 6بنگاه 

 کند.تصویر برند، افزایش وفاداری مشتری و ارتقای جایگاه رقابتی سازمان نیز کمک می
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( با انجام یک مطالعه میدانی در کارخانه پگاه شیراز نشان ۱4۰2در ایران، تدین و انتظامی )

وکار پایدار را کننده از کسبایدار به طور معناداری حمایت مصرفدادند که بازاریابی پ

ها حاکی از آن بود که برخی ابعاد، مانند عملکرد دهد. با این حال، نتایج آنافزایش می

تواند ناشی از شکاف کننده نداشتند که می، تأثیر معناداری بر رفتار مصرف۱محیطیزیست

ابراهیمیان و  رسانی سازمان باشد.یا ضعف در اطلاعمحیطی در بین مشتریان آگاهی زیست

عامل کلیدی موفقیت  2۱به شناسایی  2( با استفاده از روش دلفی فازی۱4۰2همکاران )

بازاریابی پایدار در صنایع غذایی مازندران پرداختند. این عوامل علاوه بر عناصر کلاسیک 

، شفافیت در زنجیره تأمین، و 3بزآمیخته بازاریابی، شامل مسائل نوینی مانند نوآوری س

( با تمرکز بر ۱396زاده )اوری و بیکی گیری نیز بود.مشارکت جامعه در تصمیم

شامل محصول،  – 4کنندگان لوازم خانگی سبز، دریافتند که آمیخته بازاریابی سبزمصرف

داری و وفا 6، ترجیح برند5تأثیر مثبت و معناداری بر نگرش –قیمت، توزیع و ترفیع سبز 

توانند سهم بازار ها میها با بهبود هر یک از این مؤلفهای که شرکتدارد، به گونه 7مشتری

 خود را افزایش دهند.

( تناسب میان استراتژی بازاریابی پایدار و 2۰23)8در حوزه خارجی، مارک و همکاران

کردند. وکار معرفی را یکی از عوامل اصلی بهبود عملکرد کسب 9کنندهادراک مصرف

ها و انتظارات مشتریان، های بازاریابی سبز با ارزشهای آنان نشان داد که انطباق پیامیافته

 شود.منجر به افزایش اعتماد و اشتیاق خرید می

( در صنعت خودروهای برقی چین بررسی کردند که بازاریابی 2۰23گانگ و همکاران )

ها علاوه بر این، نقش گذارد. آنیپایدار چگونه بر تعامل مشتری و قصد خرید اثر م

گر مهم شناسایی کردند که ( را به عنوان یک تعدیلCSRمسئولیت اجتماعی شرکت )

( و نت و 2۰22) ژانگ و همکاران تواند اثرات مثبت بازاریابی سبز را تقویت نماید.می

ی در گذارهای چندصنعتی نشان دادند که سرمایه( با استفاده از داده2۰22) همکاران

ابی یهای بازاریابی سبز، نه تنها به دستها و فرآیندهای سبز، همراه با توسعه قابلیتفناوری
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، به ارتقای عملکرد CSRکند بلکه از مسیر بهبود محیطی کمک میبه اهداف زیست

ها نشانگر پیوند عمیق بین عملکرد اقتصادی و شود. این یافتهسازمان منجر می

سنجی، کامیلی و از دید مرورهای کتاب محیطی هستند.زیست-اجتماعیپذیری مسئولیت

خصوص از را به CSR( روند افزایشی تحقیقات در پیوند بازاریابی سبز و 2۰22)۱همکاران

 اند.به بعد مستند کرده 2۰۱5سال 

المللی و های بینتوان حاصل افزایش فشارهای قانونی، تغییرات سیاستاین رشد را می 

در زمینه مزیت رقابتی، پاپاداس و  گاهی عمومی نسبت به مسائل پایداری دانست.رشد آ

تواند راهی می 3( نشان دادند که تعامل بازاریابی سبز داخلی و استراتژیک2۰۱8) 2همکاران

های آنان بر اهمیت یکپارچگی برای خلق مزیت رقابتی پایدار فراهم آورد. داده

همچنین، بارباروسا  دهای داخلی سازمان تأکید داشت.محیطی با فراینهای زیستسیاست

و   5محیطیشناختی نشان دادند که آگاهی زیست( با دیدگاهی روان2۰۱6)4و همکاران

های رفتار خرید سبز هستند؛ به بیان دیگر، کنندهبینیترین پیشاز مهم 6های شخصیارزش

فیزیکی محصول وابسته باشند،  تصمیمات خرید سبز بیش از آنکه صرفاً به قیمت یا کیفیت

 گیرند.ها و باورهای عمیق مشتری قرار میتأثیر نگرشتحت

 شناسی پژوهشروش

ده است، شبرای گردآوری اطلاعات در بخش کیفی از مصاحبه نیمه ساختار یافته استفاده 

 نعتص ارشد متخصصینی که درسمت مدیران و در این قسمت اساتید دانشگاهی و خبرگان

 د، بصورتاصفهان، به طور مستقیم، با این موضوع سرو کار دارن استان در خانگی لوازم

 نفر از خبرگان مصاحبه شد. ۱۰اند که براین اساس با تعداد شده شناسایی وانتخاب هدفمند

فعالیت مرتبط با موضوع پژوهش را داشتند.  این خبرگان دارای تخصص، تجربه و زمینه

 ( آورده شده است.۱جدول)شمای کلی شرکت کنندگان در 
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 ها: سیمای شرکت کنندگان در مصاحبه1جدول

تعداد 

 مصاحبه

 رتبه علمی هاترکیب شرکت کنندگان در مصاحبه

 )مدرک تحصیلی(

میانگین سابقه 

 فعالیت

 

۱۰ 

 مورد

فوق  –دکتری  نفر ازاعضای علمی دانشگاه 2

 لیسانس

 سال 23

 در خانگی لوازم ارشد صنعت نفر از مدیران 3

 اصفهان استان

فوق  -دکتری

 لیسانس

 سال ۱9

نفر از خبرگان و کارشناسان ارشد مدیریت  5

 استراتژیک

فوق  -لیسانس 

 لیسانس

 سال ۱6

 

در این پژوهش، به منظور سنجش قابلیت اعتماد در حوزه کیفی، چهار معیار گوبا و لینکلن 

پذیری و تأییدپذیری به کار گرفته شد. در پذیری، اطمینانشامل باورپذیری، انتقال( ۱994)

مدت محقق با موضوع، اخذ نظر این راستا، برای تحقق باورپذیری از درگیری طولانی

گیری پذیری از طریق نمونهکنندگان و بازگرداندن مفاهیم استفاده گردید. انتقالمشارکت

پذیری کنندگان حاصل شد. اطمینانهای مشارکتعتبار بر مبنای ویژگیبا تنوع بالا و تأیید ا

سازی امکان های احصاء شده به منظور فراهمبا ثبت و مستندسازی کلیه مفاهیم و خروجی

برداری توسط سایر پژوهشگران تأمین شد و در نهایت، تأییدپذیری از طریق مرور بهره

های مصاحبه با مشاهدات میدانی مقایسه دادهها و ها، ارزیابی مجدد کدگذاریمصاحبه

محقق تا دستیابی به مرحله اشباع نظری انجام گرفت. همچنین به منظور سنجش پایایی مدل 

شده در حوزه کیفی، شاخص کاپا مورد استفاده قرار گرفت. در این روش، یکی طراحی

ده توسط محقق، اقدام از نخبگان رشته بدون اطلاع از نحوه ادغام کدها و مفاهیم ایجاد ش

شده توسط محقق ها کرد و سپس مفاهیم حاصل با مفاهیم ارائهبندی مجدد آنبه دسته

اند مقوله ایجاد کرده ۱5مقوله و فرد دیگر  ۱8مقایسه شد. نتیجه مقایسه نشان داد که محقق 

 .مقوله مشترک بوده است ۱4که از این تعداد، 
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 دیگر فرد و محقق توسط شده شناسایی مقولات :  مقایسه2 جدول

  نظر محقق

  بله خیر مجموع

15 B = 1 A = 14 بله 

 خیر D = 0 C = 4 4 نظر فرد دیگر

 مجموع 18 1 19

 

 
 

 به با توجه که شد محاسبه 735/۰ با برابر کاپا شاخص همانطور که دیده می شود مقدار

 است. گرفته معتبر قرار توافق سطح در 3 جدول

 هاافتهی

 گردید، آوری جمع خبرگان نیمه ساختار یافته نظرات مصاحبه روش به ابتدا کیفی بخش در

 روش با مطابق و مداوم ایمقایسه تحلیل روش به و خوانده خط به خط هامصاحبه متن

  .گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد کوربین و استراوس

 یک از استفاده با دادها معنادار، واحدهای روی بر نخست باز کدگذاری درکدگذاری باز: 

 دست به تر مفاهیم انتزاعی هایینام از استفاده با سپس و شودمی زده برچسب مفهومی نام

 گرداوری کیفی های داده مجموعه باز، تجزیه کدگذاری از شدند. هدف بندیدسته آمده

نمونه ای از کدگذاری باز  3در جدول. است ممکن مفهومی اجزای ترین کوچک به شده

 به همراه بخش های مصاحبه ها آورده شده است. 
  

A+D 14
N 19

A+B A+C C+D B+D 15 18 4 1
N N N N 19 19 19 19

0.737 - 0.008
1 - 0.008

× × = 0.008

0.737

توافقات شانسی - توافقات مشاهده شده

= توافقات مشاهده شده= =

توافقات شانسی = × × × = ×

K توافقات شانسی - 1 = = 0.735=



 475   آرمانو  یمیکر و یرزاق

 

 :  نمونه ای از  خلاصه متن مصاحبه ها3جدول 

 

 معنادار چهارچوبی در هم از جدا هایمقوله محوری، کدگذاری درکد گذاری محوری:

 سایر با محوری مقوله رابطه ویژه ها، بهآن میان روابط و گیرندمی قرار یکدیگر کنار در

. شود می ها مقوله و ها گروه ایجاد به منجر محوری، شود. کدگذاریمی مشخص ها،مقوله

 کد اولیه خلاصه متن مصاحبه ها شماره مصاحبه

شرکت های مسئول محیط زیست مزایای متعددی از  ۱مصاحبه 

مانند جمله کاهش هزینه )به دلیل مصرف منابع پایین 

آب و انرژی(، افزایش سود )از بازیافت و استفاده 

مجدد(، افزایش فرایند تولید )با توجه به فن آوری های 

پاک کننده و کارآمد(، ارتقاء تصویر شرکت های 

بزرگ، بهبود آگاهی از برند و ارزش و همچنین 

 عملکرد را بیان می دارند.

صنعت لوازم مهم بودن 

 در توسعهبرای  خانگی سبز

 پایدار

ضمن نظارت بر تولیدکنندگان مواد غذایی و خانگی و  ۱۰مصاحبه

مصرفی  به منظور جلوگیری از مصرف بی رویه کودها 

و سموم شیمیایی، حمایت های لازم را از تولیدکنندگان 

محصولات ارگانیک در جهت کاهش قیمت تمام 

شده این محصولات و در نتیجه امکان مصرف آن 

جامعه و نهایتا افزایش سلامت جامعه  توسط تمامی اقشار

 به عمل آورند

قیمت های پرداختنی متناسب با خدمات دریافتی در  ۱مصاحبه 

 صنعت لوازم خانگی هست

معقول و منصفانه بودن قیمت 

 صنعت لوازم خانگی سبز

قیمت های پرداختی مشتریان در صنعت لوازم خانگی  2مصاحبه 

 های سبز، مناسب بوده اند

با این وجود تمرکز بر کیفیت تنها از طریق تبادل بین  ۱مصاحبه 

کیفیت و هزینه قابل قبول در کسب و کار ایجاد 

 د.شومی

صنعت با بهبود محیط زیست 

 لوازم خانگی سبز

بررسی ها در کشورهای توسعه یافته نشان داده است که  8مصاحبه  

مصرف کنندگان حاضرند محصولات ارگانیک را به 

ده تا چهل درصد بیشتر از محصولات غیر  بهای

 ارگانیک بخرند.
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 ایجاد کدهای راستا، تمامی این در. گرفتند قرار خود خاص گروه در مشابه کدهای تمامی

 .نیفتد قلم از مطلبی تا شود می مقایسه متون با و شده بازبینی دوباره شده

انجام ( ۱998در این پژوهش، کدگذاری انتخابی بر اساس پارادایم استروس و کوربین )

ها ، ارتباط منسجم میان سایر مقوله«بازاریابی سبز شرکتی»شد که با انتخاب مقوله محوری 

بررسی و اعتبارسنجی گردید. نتایج نشان داد شرایط علی مانند توسعه پایدار و مسئولیت 

گر هایی همچون سواد اکولوژیکی و انگیزه خرید سبز، و شرایط مداخلهاجتماعی، زمینه

کنندگان بر راهبردهایی نظیر تبلیغات، رات اقلیمی و ترجیحات سبز مصرفشامل تغیی

محصول، قیمت، توزیع و ترفیع سبز اثرگذارند. پیامد اجرای موفق این راهبردها، افزایش 

 .کننده، بهبود عملکرد و ارتقای وفاداری به محصولات سبز استاعتماد مصرف
 ی و باز: نتایج نهایی کد گذاری گرینشی، محور4جدول 

کد گذاری 

 گزینشی

 کدگذاری باز کدگذاری محوری

ط علی
شرای

 

 پایدار توسعه بر سبز خدمات نقش پایدار توسعه

 انرژی از جویی صرفه بر و سبز خدمات تاثیر

 مختلف های آلودگی بر سبز خدمات تاثیر

 اکوسیستم برای خطرات کاهش بر سبز خدمات تاثیر

 محیطی زیست های

 زیست محیط  دوستدار  سبز  محصولات تولید

 اجتماعی عوامل به ها شرکت توجه مورد در تحقیق اجتماعی مسئولیت

 دارند اجتماعی مسئولیت که های شرکت به توجه

 ها شرکت مدنی مسئولیت به توجه

مقوله
 

محوری
 

 ذهن در سبز خانگی لوازم صنعت مناسب تصویر شرکتی سبز  بازاریابی

 مشتریان

 محیطی زیست نظر از خدمات بالای کیفیت

 به نسبت  سبز خانگی لوازم صنعت بهتر های مشخصه

 رقبا

راهبردها
 

 دیگران به  سبز خانگی لوازم صنعت فواید توضیح سبز محصولات تبلیغات

 دیگران به سبز خانگی لوازم صنعت از استفاده توصیه

 سبز خانگی لوازم صنعت تبلیغ انجام

 سبز خانگی لوازم صنعت محیطی زیست فواید توضیح

 صنعت  محیطی زیست پذیری¬مسئولیت کننده بیان سبز ترفیع

 سبز خانگی لوازم
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 سبک نوع ترویج به سبز خانگی لوازم صنعت کمک

 سبز زندگی

 کنندگان مصرف محیطی زیست آگاهی بر تاثیرگذاری

 لوازم صنعت اکولوژیکی اثربخشی به تبلیغات در توجه سبز توزیع

 سبز خانگی

 سبز خانگی لوازم صنعت در فضا از بهینه استفاده

 خانگی لوازم صنعت در استاندارد ابزارهای از استفاده

 سبز

 کاهش برای سبز خانگی لوازم صنعت  بودن مشوق

 سوخت مصرف

 پرداخت از مشتری رضایت سبز قیمت

 سبز خانگی لوازم صنعت قیمت بودن منصفانه و معقول

 دریافتی ارزش معادل پرداختی بهای توضیح

 انرژی مصرف نظر از کارائی سبز محصول

 در محصولات بازیافات امکان به تبلیغات در توجه

 سبز خانگی لوازم صنعت

 کمتر آلودگی باعث که منابعی از استفاده به توجه

 .شود¬می

 ارگانیک محصول سلامت

ط
شرای

 
زمینه
 

ای
 

 آن محتویات سلامت جهت  محصول برچسب بررسی اکولوژیکی سواد

 زمین کره حفاظت به کمک  بخاطر افراد ترجیحات

 صنعت به نسبت سبز خانگی لوازم صنعت فواید تحلیل

 دیگر ی سبز خانگی لوازم

 ازمحصولات آگاهی

 سبز

 سبز خانگی لوازم صنعت از آگاهی

 توسعه بر سبز خانگی لوازم صنعت اثر میزان از آگاهی

 پایدار

 خانگی لوازم صنعت اجتماعی های مسئولیت از آگاهی

 سبز

 محصولات خرید انگیزه

 سبز

 سلامت برای سبز محصولات از استفاده انگیزه

 احتماعی طبقه سبز محصولات از استفاده انگیزه

 عمومی اذهان در سبز خانگی لوازم صنعت بهتر تصویر

 دهی خدمات سرتاسر در محیطی زیست عناصر به توجه سبز خرید
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 جنبه به نسبت محیطی زیست های جنبه به بیشتر توجه

 دیگر های

 بازیافت قابلیت و بندی بسته نوع به توجه

 ها پرداخت حساسیت بردن بین از

ط مداخله گر
شرای

 
 محصولات با ها خشکسالی و آب کمبود از جلوگیری اقلیمی  تغییرات

 سبز

 هوا شدن گرم عدم بر سبز محصولات اثر به توجه

 ای گلخانه گارهای بر سبز محصولات تاثیر به توجه

 مصرف سبز ترجیحات

 کنندگان

 سبز خانگی لوازم صنعت ترجیح

 سبز خانگی لوازم صنعت امکانات عدم ترجیح

 محیطی زیست های¬ویژگی معرفی

 بالا هزینه پرداخت به تمایل سبز محصولات تمایل

 اکولوژیکی تناسب

 سبز خانگی لوازم صنعت از قینیت هر به استفاده

پیامد ها
 

 به کننده مصرف اعتماد

 سبز محصولات

 دارم کامل اعتماد سبز خانگی لوازم صنعت اثرات به

 قابل ، محصول برچسب  روی بر شده داده اطلاعات

 هست اعتماد

 توسعه برای سبز خانگی لوازم صنعت تبلیغات به اعتماد

 پایدار

 هست افراد اجتماعی وضعیت نماد ، GP از استفاده

 سبز خانگی لوازم صنعت بازار سهم عملکرد بهبود

 می زیست محیط بهبود باعث  سبز خانگی لوازم صنعت

 باشد

 پایدار توسعه در مهمی مولفه  سبز خانگی لوازم صنعت

 باشد می

 سبز خانگی لوازم صنعت سود

 سبز خانگی لوازم صنعت درآمد

 سبز خانگی لوازم صنعت مالی عملکرد

 سبز  ی سبز خانگی لوازم صنعت به اعتماد وفاداری

 دیگران به سبز خانگی لوازم صنعت  توصیه

 سبز خانگی لوازم صنعت از مستمر استفاده

 سبز خانگی لوازم صنعت از مجدد استفاده
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 مصاحبه، ابزار از استفاده با شده گرداوری کیفی های داده باز کدگذاری از حاصل نتایج

 شده شناسایی ها مصاحبه از بخش ۱78 میان از اولیه کد 65 مشاهده می گردد که تعداد

 اند: شده بندی مقوله دسته ۱8 قالب در اولیه کد 65است 

 مشارکت کننده در این پژوهش خواسته خبرگان در این مرحله یک بار دیگر از تعدادی از

 بیشتر که دهند را ارائه خود نظرات نهایی مدل و مدل تدوین فرایند مورد در که شد

 نیز داشتند اصلاحی نظرات ها آن از بعضی و کردند تأیید را به دست آمدهمدل  ها آن

خبرگان بر تایید مدل  نهایی نظر و شد اعمال اصلاحات برگشتی و رفت فرایندی در که

 ( ۱مدل نهایی پژوهش به شکل ذیل به دست آمد. )شکل انتها گرفته شد. در نیز

 

 
 ومسئولیت پایدار توسعه راستای در سبز استراتژیک پارادایمی بازاریابی :  مدل1شکل

 اجتماعی

 

 :پیامد ها

 کننده مصرف اعتماد-

 عملکرد بهبود-

 وفاداری-

 

 :راهبرد ها

 سبز محصولات تبلیغات

 سبز ترفیع

 سبز توزیع

 سبز قیمت

 سبز محصول

 

 

 

 :علیّ شرایط

 پایدار توسعه-

 اجتماعی مسئولیت-

 

مقوله 

 محوری:

 سبز  بازاریابی

 شرکتی

 ای: زمینه شرایط

 اکولوژیکی سواد

 سبز ازمحصولات آگاهی

 سبز محصولات خرید انگیزه

 سبز خرید

 گر: مداخله شرایط

 اقلیمی  تغییرات

 کنندگان مصرف سبز ترجیحات

 سبز محصولات تمایل
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

از مدل استروس و گیری بنیاد و بهرهپردازی دادهاین پژوهش با تکیه بر رویکرد نظریه

ای ن و مدیران صنعت لوازم خانگی شبکههای زیسته خبرگاکوربین، توانست از دل تجربه

های اثرگذار بر بازاریابی استراتژیک سبز را آشکار ها، روابط و کنشپیچیده و پویا از مؤلفه

یدار و سازد. پدیده مرکزی بازاریابی سبز شرکتی، در تعامل با شرایط علّی نظیر توسعه پا

ای همچون سواد اکولوژیکی، آگاهی و مسئولیت اجتماعی شرکتی، بر بستر شرایط زمینه

گر نظیر تغییرات انگیزه خرید محصولات سبز شکل گرفته و تحت تأثیر عوامل مداخله

کنندگان، مسیرهای متنوعی را برای تحقق اهداف پایداری اقلیمی و ترجیحات سبز مصرف

نی فراهم کرده است. این تعاملات، با راهبردهای اجرایی چون پذیری سازماو مسئولیت

های ترفیع، توزیع سبز، طراحی محصول دوستدار محیط زیست و تبلیغات سبز، برنامه

کننده، تقویت عملکرد گذاری سبز، به پیامدهایی مهم از جمله افزایش اعتماد مصرفقیمت

واسطه چرخه اند؛ پیامدهایی که خود بهسازمانی و ارتقای وفاداری پایدار مشتری منجر شده

بازخورد مثبت، دوباره به عوامل علّی و راهبردها نیرو بخشیده و مسیر توسعه پایدار را 

دهد که در بستر فرهنگی، اقتصادی و های حاصل نشان میبخشند. یافتهاستمرار می

نشینی صرفاً یک هممحیطی ایران، پیوند میان مسئولیت اجتماعی و بازاریابی سبز نه زیست

تواند مزیت رقابتی پایدار و تصویر مثبت مفهومی، بلکه یک پیوستار راهبردی است که می

برند را شکل دهد. هرچند تمرکز تحقیق بر صنعت لوازم خانگی استان اصفهان و استفاده 

 سازد وای محدود بر اساس قاعده اشباع نظری، دامنه تعمیم نتایج را محدود میاز نمونه

های خاص سازمانی تواند تحت تأثیر زمینههای فردی خبرگان نیز میوابستگی به دیدگاه

های مختلف، سازی فرهنگ سبز در لایهها با نهادینهشود سازمانحال پیشنهاد میباشد، بااین

گذاری در ارتقای سواد اکولوژیکی کارکنان و مشتریان، همسوسازی طراحی و سرمایه

قلیمی در حال تغییر، و اتخاذ راهبردهای نوآورانه متناسب با ترجیحات سبز تولید با شرایط ا

نفعان را تقویت کنند. در افق پژوهشی آینده، کنندگان، حلقه اعتماد و پشتیبانی ذیمصرف

توسعه این مدل پارادایمی در صنایع دیگر نظیر مواد غذایی، پوشاک یا خودروسازی، 

ای برای تحلیل نقش متغیرهای فرهنگی و اقتصادی، و منطقهگیری از مطالعات بینبهره

تواند غنای کننده به قالب کیفی موجود، میمحور مصرفافزودن ابعاد رفتاری و ارزش

مراتب افزایش داده و ظرفیت آن را برای نظری و کاربردی رویکرد بازاریابی سبز را به

 .های محیطی و اجتماعی گسترش دهدمقابله با چالش
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