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 چکیده

جهان در یک حالت غیر پایدار است و ما باید شیوه تولید و مصرف محصولات خود را تغییر  

ای پایدار، نوآوری است، جهان و  دهیم. ابزار مهم برای تغییر جهان و حرکت به سمت آینده

محیطی،  تر نسبت به سرمایه زیستپذیری بیش جامعه جهانی ما نیاز به تغییر در جهت مسهولیت

اجتماعی و اقتصادی دارند. در این مطالعه تأثیرگذاری اشاعه نوآوری و فشارهای محیطی بر 

داری تهران مدنظر قرار گرفته است. این  بازاریابی سبز و نوآوری پایدار در صنعت رستوران

ها  و گردآوری دادهپژوهش از نظر هدف تحقیق کاربردی است و از نظر ماهیت و روش اجرا 

توصیفی و پیمایشی است. قلمرو مکانی این پژوهش شهر تهران و جامعه آماری خبرگان و افراد 

کنندگان خدمات  زیست و بازاریابی سبز و عرضه نظر در زمینه گردشگری پایدار، محیط صاحب

ف و پاسخ باشند. برای دستیابی به اهدا های سبز در شهر تهران می گردشگری در بخش رستوران

سازی معادلات  آوری شده از خبرگان با روش مدل های جمع به سؤالات پژوهش، داده

اند. در نهایت از میان این متغیرها، ارتباط متغیر فشار  وتحلیل شده تجزیه (SEM)ساختاری 

 محیطی با استراتژی بازاریابی سبز حذف و ارتباط سایر متغیرها با نوآوری پایدار مورد تائید قرار

 گرفت. 
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 مقدمه

امروزه دستیابی به محصولات و خدمات پایدار نیاز ضروری تقاضاست و گردشگری نیز از این امر 

ل پایداری، موجب افزایش تواند با در نظر گرفتن مسائ وکار گردشگری می مستثنا نیست. یک کسب

های بازاریابی را  رضایت و وفاداری مشتری شود و ارزش نام تجاری خود را قوت بخشد، فرصت

افزایش دهد و پذیرش بهتر گردشگری توسط جوامع محلی در مقصد را تقویت نماید و در نهایت 

ها فقط  ه سازمان(.  البته ممکن است به نظر برسد ک9919موجب بهبود کیفیت تجربه شود)شاهی، 

های  ها به دنبال ایجاد مزیت متمرکز بر منافع اقتصادی هستند اما باید متذکر شد که بسیاری از آن

اند. در  باشند و پایداری را به عنوان یک مسهولیت اجتماعی پذیرفته محیطی و اجتماعی نیز می زیست

ها نشان  اط با پایداری و رفتار سازمانبا بررسی تحقیقات صورت گرفته در ارتب (5499) 9این راستا هانت

شدن با  که فرآیند جهانی توجهی بر پایداری داشته است. درحالی های منابع تأثیر قابل داد که مزیت

یابد، این فرآیند با خود مشکلاتی را به بار آورده است. یکی از  سرعت کامل خود در جهان ادامه می

(. 5495گذارد )بزتپ،  گی همه موجودات زنده اثر میمحیطی است که بر زند مشکلات مسائل زیست

زیست همواره بخشی از زندگی بشر  زیست جدید نیست در حقیقت نابود کردن محیط مشکل محیط

هایی چون تولید،  بوده که بر زندگی انسان هم در سطح فردی و اجتماعی اثر داشته است. فعالیت

اند تا جایی که به  زیست داشته رات منفی عظیمی بر محیطلجستیک، منبع یابی، بازاریابی و برند سازی اث

(. با توجه به 9911اند)غفرانی و همکاران،  محیطی شناخته شده عنوان منشأ عمده مشکلات زیست

ها مقررات و استانداردهایی در رابطه با مسائل  محیطی ذکر شده در دهه اخیر دولت پیامدهای زیست

ها مورد اهمیت بوده است. همچنین کشورها  که برای سازماناند  محیطی خود اعمال کرده زیست

ها را مجبور به اتخاذ  ها تحمیل و آن زیست به شرکت مقرراتی در زمینه پایداری و سازگاری با محیط

ها برای  اند. علاوه بر این  شرکت شدن در بازارها کرده های پایداری برای موردقبول واقع استراتژی

محیطی خود را  های زیست زیست، فعالیت کنندگان حساس به محیط مصرف محبوبیت بیشتر در بین

(. با توجه به این موضوع 9911اند)قاسمی و بیک پور، فراتر از استانداردهای تعیین شده قرار داده

اند  های بازاریابی محیطی)سبز( حرکت کرده ها به سمت توسعه نوآوری و استراتژی بسیاری از سازمان

و  5ها سعی در ایجاد مزیت رقابتی نسبت به رقبا دارند. از دیدگاه لهونید ی این استراتژیساز و با پیاده
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همکاران استراتژی بازاریابی محیطی یا سبز شامل محصول/خدمت )استفاده از منابع سازگار با 

کنندگان  های  عرضه دهنده اولویت زیست( توزیع)نشان زیست( قیمت )هزینه سازگاری با محیط محیط

محیطی در تبلیغات، مواد تبلیغات(  مقابل مسهولیت زیستی( ترفیع )استفاده از مباح  زیست در

نوآوری پایدار  خود ضرورتاً پایدار نیست. خودی نوآوری به(.  5497، باشد)جهوشی و شنگ می

توان توسعه اقتصادی، ایجاد  نوآوری پایدار را می کند. رویکردی جدید نسبت به نوآوری فراهم می

وکار بر  کسب  محیطی از بین بردن اثرات مضر زیست  توأمان با  وت در سطوح فردی و اجتماعیثر

زیست برای اشاره به  بیشترین استفاده از عبارت نوآوری سازگار با محیط .سلامت انسان دانست  روی

 شاید .دهند زیست را کاهش می محصولات خلاقانه و فرآیندهایی است که میزان صدمات به محیط

ترین صنایعی است که ایجاد توازن  نوازی در کشورمان از جمله مهم جرئت بتوان گفت صنعت مهمان به

حل پیشرفت  معتقدند که راه  شود. برندهای باهوش زیست در آن احساس می میان توسعه و محیط

وهش، اثرات ها نهفته است. لذا در این پژ پایدار، در گنجاندن اصول توسعه پایدار در تاروپود برند آن

های  با در نظر گرفتن نقش میانجی استراتژی 9بر نوآوری پایدار 5و فشارهای محیطی 9اشاعه نوآوری

های سبز در شهر تهران  نوازی بخش رستوران در صنعت مهمان 2و تعهد منابع 1بازاریابی محیطی)سبز(

عه  نوآوری و فشارهای توسعه داده خواهد شد. این پژوهش به دنبال پاسخ به این سؤال است که اشا

های بازاریابی محیطی)سبز( و نوآوری پایدار چه تأثیری دارد؟ بنابراین چالش  محیطی بر استراتژی

اصلی بررسی تأثیر اشاعه نوآوری بر استراتژی بازاریابی محیطی )سبز( و نوآوری پایدار در صنعت 

 . نوازی است مهمان
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

های نوآوری در جوامع کشاورزی  ها و شیوه ی ایده ان آمریکایی شروع به مطالعه، محقق9114از 

یک مطالعه در زمینه انتشار ذرت هیبرید در میان کشاورزان یوون، نقطه عطف این نوع تحقیق  کردند.

بود. از آن زمان، بنیادهای مطالعات انتشار نوآوری گذاشته شده و مطالعات متعدد از سراسر جهان در 
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ای از  (، این مطالعات را در مجموعه9121) 9شناسی ادوارد راجرز وص اشاعه شروع شد. جامعهخص

توسعه  تعاریف خلاصه کرده است که در حال حاضر در سراسر جهان در کشورهای صنعتی و درحال

 نشان داد)تلا و "زنگ شکل "گیرد. او فرآیند انتشار را از طریق منحنی آشنا  مورد استفاده قرار می

 "ایده، تمرین یا هدف درک شده توسط فردی جدید "راجرز، نوآوری را به عنوان  (.5492همکاران، 

 کند.  تعریف می

 

 ابعاد انتشار نوآوری

های نوآوری،  کند: الف( درک ویژگی نظریه راجرز چهار بعد اصلی برای فناوری جدید پیشنهاد می

های نوآوری به توضیح سطوح  اجتماعی. ویژگیهای ارتباطی، ج( زمان پذیرش و د( نظام   ( کانال

های نوآوری را به عنوان علت پذیرش  کند. راجرز ویژگی مختلف پذیرش نوآوری کمک می

 کند. این خصوصیات توسط راجرز تنظیم شده است: نوآوری در سطوح مختلف تعریف می

ی ساده زودتر ها شود. نوآوری ای است که نوآوری درک شده و استفاده می : درجه5پیچیدگی •

های  هایی که برای درک و استفاده پیچیده هستند، نیاز به توسعه مهارت شوند. نوآوری سازگار می

 (.5449جدید دارند)راجرز، 

های گذشته و نیازهای  های موجود، تجربه های و شیوه : میزانی که نوآوری با ارزش9سازگاری •

و هنجارهای عملکردهای آن ناسازگار است، ها  جامعه بالقوه سازگار است. یک ایده که با ارزش

 به همان اندازه که منجر به نوآوری خواهد شد.

توان بر اساس شواهد محدود، نوآوری را اثبات کرد تا بتواند جامعه  : تا چه حد می1پذیری آزمون •

 توان انتظار داشت که موفق شود. را متقاعد کند. اگر نوآوری مورد آزمایش قرار نگیرد، نمی

ای که نوآوری در نظرگرفته شده برتر از عملکرد فعلی است. هرچه مزیت  : درجه9ت نسبیمزی •

(. مزیت 5449 شود )راجرز، نسبی مزایای نوآوری را افزایش دهد، سرعت پذیرش آن بیشتر می
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توان در شرایط اقتصادی و اعتبار  مالی یا غیرمالی باشد. میزان مزیت نسبی را می تواند مینسبی 

مطلقی در مورد اینکه چه چیزی در مزایای نسبی   هیچ قاعده"حال،  راحتی سنجید. بااین بهاجتماعی 

 ." شده، وجود ندارد و به ادراک فردی و نیازهای گروه کاربر بستگی دارد گنجانده

مشاهده بودن نتایج نوآوری برای دیگران است. هرقدر که نتایج نوآوری  : میزان قابل5عینیت •

 .باشد احتمال پذیرش آن نیز بیشتر است برای فرد آشکارتر

یک "های ارتباطی است. راجرز ارتباط را به عنوان  بعد دوم اشاعه نوآوری راجرز مربوط به کانال

کنندگان اطلاعات را ایجاد و با یکدیگر برای رسیدن به درک متقابل  فرآیند که در آن شرکت

دهد.  طریق انتقال پیام از منابع به گیرنده رخ می کند. ارتباطات از تعریف می "کنند  گذاری می اشتراک

کند. یک کانال،  ای است که پیامی را ایجاد می منبع یک فرد یا موسسه"کند که  راجرز بیان می

اشاعه به حداقل عناصر ارتباطی زیر نیاز دارد:  "رساند.  است که پیامی از منبع به گیرنده می ای وسیله

های جمعی  مثال، رسانه عنوان ها. به گیرنده( و یک کانال ارتباطی بین آنیک نوآوری،  موضوع )منبع و 

های  و ارتباطات بین فردی، دو کانال ارتباطی هستند. نمودار زیر رابطه پذیرش نوآوری و ویژگی

 دهد. ادراک شده را نشان می

راحتی  ه بههای جدید همیش نوآوری و ایده بندی نسبی پذیرش است. بعد سوم اشاعه نوآوری، زمان

های مهم برای بنگاه نوآور، اشاعه و پذیرش نوآوری است. حتی در  یابند. یکی از دغدغه انتشار نمی

مواردی که نوآوری مزایای واضح و روشنی نیز دارد. پذیرش و تطبیق با آن مشکل است. در بسیاری 

عمل مورد استفاده قرار ها فاصله زمانی زیادی بین آنچه دانش آن به دست آمده و آنچه در  از حوزه

طور گسترده توسط جامعه  ها زمان نیاز داشته تا به ها نیز به سال گیرد، وجود دارد. بسیاری از نوآوری می

 پذیرفته شود. 

های  های حاصل از فرصت سازی نتایج پژوهش، نوآوری از نظریه اشاعه نوآوری راجرز در تجاری

 (.9915شود)رضوی و همکاران، می فناوری و بازاریابی جدید محصولات استفاده

 

  

                                                                                                                                               
1. Relative Advantage 

2. Visibililty 
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 بازاریابی سبز

های انسان بر طبیعت تأثیرگذار است و این دلیلی است برای ورود موضوع مشکلات محیط  همه فعالیت

کند بنابراین با تلفیق بازاریابی  های مختلف علمی. این مسهله در بازاریابی نیز صدق می زیستی در حوزه

شود. بازاریابی  ت،  مفهوم جدیدی به نام بازاریابی سبز حاصل میزیس و مسائل پایدار و محیط

تواند به این صورت  شود.  می محیطی بیشتر به نام بازاریابی سبز و بازاریابی پایدار شناخته می زیست

که  طوری گذاری و توزیع محصولات به تعریف شود: تلاش یک شرکت برای طراحی، ترفیع، قیمت

هر شرکتی آمیخته بازاریابی سبز مطلو  (. 5449ارتقا دهد )پولونسکی،  زیست را حفاظت از محیط

بازاریابی شبیه همان چیزی است که  4pدارند.   7pو برخی 4pخود را دارد، برخی آمیخته بازاریابی 

در یک فضای نوآورانه است 4pشود اما چالش استفاده از این  در بازاریابی سنتی استفاده می

 (.5499)بوخاری،

 

 شبرد سبزپی

ها به دنبال مطرح کردن خود و محصولاتشان از طریق ارتباط مستقیم و غیرمستقیم با بسیاری از شرکت 

باشند. به تبلیغات به روش بازاریابی سنتی برای محصولات سبز  زیست می موضوعات اجتماعی و محیط

اده برای مشکلات پیچیده حل بسیار س شود چون با طراحی کالاهای سبز به عنوان راه انتقاد وارد می

محیط زیستی زمینه را برای شستشویی سبز ایجاد کرده که اثر منفی و معکوس به دنبال داشته است. 

تر شود. ارتباطات  ها باع  ظهور مفهوم ارتباط پایدار شد تا مفهوم پیشبرد سبز دقیق نتیجه این نگرانی

ها را آموزش و  خواهد آن أکید دارد. چون میخصوص مشتریان ت پایدار قویاً روی صحبت با ذینفعان به

ها و محصولاتش است)فروغی  محیطی شرکت آگاهی دهد و به دنبال تثبیت اعتبار اجتماعی و زیست

 (. 9919اصل، 

 

 گذاری سبز قیمت

گذاری مشکل اساسی  قیمت یک عامل حیاتی و مهم در آمیخته بازاریابی سبز است. به عبارتی قیمت 

کنندگان فقط زمانی حاضرند مبلغ بیشتری برای کالا  دهد. اغلب مصرف سبز نشان میچالش بازاریابی 

پرداخت کنند که ارزش بیشتری دریافت کنند. این ارزش ممکن است عملکرد کارکرد طراحی، 
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گذاری  جذابیت ظاهری و نحوه بهبود یافته باشد. بازاریابی سبز باید همواره این موارد را در زمان قیمت

خصوص اگر  تواند با اثری غیرمستقیم روی قیمت به های سبز شدن نمی اشته باشد.  استراتژیمدنظر د

وکار تأثیر بگذارد. توسعه پایدار  علاوه سود باشد، روی ساختار کسب گذاری بر مبنای هزینه به قیمت

های  اوریهای کهنه و آلوده، هزینه سرمایه روی فن منابع خام جدید، همگام با قوانین، حذف فناّوری

رسانی در  تواند بار مالی داشته باشد. در صورت اطلاع ها می پاک و سربار مرتبط با سبز کردن سازمان

های محصول  های افزوده متحمل شده از طریق روش مورد دستاوردهای محیطی و اجتماعی هزینه

 (.9912کننده انتقال داد)ویلی و چن، توان به مصرف پایدار را می

 

 سبز تهیه و توزیع

 ها به مشتریان شده برای انتقال آن زیستی بسیار از محصولات توسط سوخت و مواد مصرف اثر محیط

های توزیع هستند، مسهولیت جابجایی و  دهنده شبکه های تشکیل شود. به دلیل اینکه سازمان تعیین می

کز است: تبدیل زیست بر دو عامل متمر انبارش را بر عهده دارند. طراحی کانال توزیع برای محیط

جلو ایجاد  بندی محصول که در نتیجه توزیع روبه اشکال گوناگون پسماندهای فرآیند توزیع و بسته

های تولید ضایعات تولیدی را مدیریت  شود و طراحی شبکه توزیع معکوس اثربخش که جریان می

بندی ترانزیتی و  ت بستههای اولیه برای توسعه سیستم تدارکات و توزیع سبزتر و بازیاف کنند.  تلاش می

سازی مصرف سوخت متمرکز بود نیازهای  های رانندگی بر بهینه سازی مسیرهای توزیع و فعالیت بهینه

ها نیاز به یک طراحی جدید در  بندی جدید شرکت برای برگرداندن محصولات و دور ریختن بسته

ها و ضایعات  بندی تفاده مجدد از بستهکند تا تهیه و توزیع معکوس برای اس های توزیع را ایجاد می کانال

 (.9919ممکن سازد)رعنایی و یاری،

 

 کالای سبز

اند، از  (، محصولات سبز را به عنوان محصولاتی تعریف کرده که معمولاً غیر سمی5442) 9اوتمن 

بندی را دارند. در کل محصولات سبز به عنوان محصولات  مواد بازیافتی ساخته شدند یا کمترین بسته

 زیست دارد. اند که اثرات کمتری در محیط زیست شناخته کولوژیک و محصولات دوستدار محیطا
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شود بخش اول اثرات اجتماعی و محیط زیستی که به خود  های کالا سبز به دو بخش تقسیم می ویژگی

محصول مرتبط هستند یک چالش کلیدی که رویکرد سبز در طراحی و مدیریت محصول معرفی 

شود  بر سرنوشت پس از استفاده از محصول است. بخش دوم به فرآیندهای مرتبط می کند تأکید می

پاول هم  کند. های شرکتی که آن را تولید می ها و فعالیت شود و  سیاست که محصول با آن ساخته می

کند محصولات سبز دارای ویژگی مثل قابلیت بازیافت استفاده مجدد، دارای رشد طبیعی،  ذکر می

زیست و عدم انجام  رکات طبیعی، حاوی مواد بازیافتی، عدم تولید آلودگی در محیطحاوی مشت

محصول و خدمات ارائه شده در رستوران یا هتل باید منابع  آزمایش روی حیوانات است.

تجدید را به حداقل رسانده و برای قابلیت بازیافت دوباره طراحی شوند. اگر این تصور وجود  غیرقابل

استمرار نیستند قابلیت اعتبار محصول،  بینی خدمات و محصولات قابل تولید یا پیش داشته باشد که

در  مطالعات محدودی (.9919برقراری ارتباط و شرکت در معرض خطر خواهد بود)فروغی اصل، 

این حوزه و در ادبیات علوم رفتاری موجود است. بر اساس مباح  ذکر شده فرضیه اول تحقیق به 

 د:شکل زیر تنظیم ش

 : اشاعه نوآوری بر استراتژی بازاریابی محیطی)سبز( تأثیر معناداری دارد.9فرضیه 

محیطی، تحت فشار سهامداران مختلف )مثل دولت،  های زیست ها در زمینه اجرای طرح شرکت

محیطی برای  وجود مقررات زیست .(5492وانتایو و همکاران،  (مشتریان و تامین کنندگان( هستند

محیطی  ثرات فعالیت اقتصادی در محیط طبیعی حیاتی است. مقررات زیستمحدود کردن ا

محیطی دولت است که با هدف رفع تأثیرات مخر  سازمان بر  های زیست ای از سیاست مجموعه

وانتایو و  ( کنند  محیطی فراهم می های زیست ای برای توسعه نوآوری زیست طبیعی اجرا و زمینه محیط

درستی طراحی شده باشند  محیطی به ( معتقد است اگر قوانین زیست9119) 9رپورت(. (5492همکاران، 

های زیستی را جبران  های مربوط به اجرای طرح کند که بخشی یا بیشتر هزینه هایی را ایجاد می نوآوری

هایی  محیطی، نیازمند شرکت برد برای مقررات زیست -دیگر، ایجاد استراتژی برد  عبارت کند. به می

های نوآورانه باشند. با چنین دیدگاهی پورتر نگرش سنتی را که مقررات  حل به دنبال یافتن راه است که

محیطی، در  پنداشت، تحت تأثیر قرار داد. مقررات زیست محیطی برای رقابت اقتصادی مضر می زیست

بهبود دهند. ها فراهم آورد تا از طریق نوآوری عملکرد مالی خود را  تواند فرصتی برای شرکت واقع می
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ها برای پاسخ به افزایش فشارهای محیطی از طریق بازارهای و مقررات دولتی و اجرای توسعه  سازمان

های  آوری های جدید در توسعه محصولات، فرآیندها و فن ها نیازمند روش پایدار در بنگاه

فشار و »ای به بررسی  (، در مطالعه5492و همکاران ) 9وانتا یو .(5499)استفان امبک و همکاران، هستند

دهد  پرداختند. نتایج نشان می« محیطی و بازاریابی وتحلیل نقش نوآوری زیست عملکرد محیطی: تجزیه

زیست /  طور کامل / یا جزئی رابطه میان تنظیم مقررات محیط زیست به که استراتژی نوآوری در محیط

محیطی و  میان تنظیم مقررات زیست کند و تا حدی محیطی را متمایز می سهامداران و عملکرد زیست

بررسی ارتباط "ای با عنوان  (، مقاله5491در سال ) 5خیا و همکارانکند.  گری می عملکرد مالی میانجی

بین فشار شرایط محیطی، انتخا  فناوری سبز و عملکرد سازمان ارائه نمودند. نتایج به دست آمده 

ای در  ا  فناوری سبز، شرایط محیطی و وظیفهداری بین انتخ حاکی از آن است که ارتباط معنی

های سبز بسیار اثرگذار  فناوری سازمان وجود دارد. حمایت مستقیم ذینفعان و محیط بازار در انتخا 

 است؛ بنابراین فرضیه دوم تحقیق با اتکا به مطالب فوق به شکل زیر تنظیم شد:

 بز( تأثیر معناداری دارد.فشارهای محیطی بر استراتژی بازاریابی محیطی)س: 5فرضیه 

، نوآوری 9مفاهیم مناسب برای ترکیب نوآوری و پایداری شامل نوآوری پایدار، نوآوری اجتماعی

زیست، به عنوان  مفهوم نوآوری در محیط .(5492)کالیک و همکاران،  است 2و نوآوری محیطی 1سبز

طور  کنند، اما به می وکار را تأمین محصولات و فرآیندهای جدیدی که ارزش مشتری و کسب"

 . (5497)استوکا و همکاران، شود تعریف می "دهد  محیطی را کاهش می چشمگیری تأثیرات زیست

های اجتماعی،  کند که در آن جنبه نوآوری پایدار یک رویکرد جدید نسبت به نوآوری فراهم می

متعادل در نظرگرفته صورت  طور صریح و به محیطی به فرهنگی و زیست -اخلاقی، اقتصادی، اجتماعی

رسد یک توافق همگانی وجود دارد که نوآوری پایدار همان هماهنگی اجتماعی  شود. به نظر می می

 (.5491اناایرن و همکاران، (شود « مطلو  اجتماعی»است که روند تحقق آن منجر به نتایج 

ققان بسیاری نشان طور که بح  کردیم، نوآوری ضرورتاً پایدار و یا مسهول نیست. برعکس مح همان

 (.5491)برکویتز، بار شده است اند که منافع خارجی منجر به نوآوری غیرمنتظره و در نتیجه فاجعه داده
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پایداری "( 5499) 9کند در یک گزارش، فون شومبرگ این مسهله تعریف نوآوری پایدار را مطرح می

توسعه کند. اتحادیه اروپا  ف میرا به عنوان کمک به هدف اتحادیه اروپا در توسعه پایدار توصی "

داند. این  پایدار را رفع نیازهای حال حاضر بدون به خطر انداختن برآورده شدن نیازهای آینده می

مثال، به حداقل  عنوان محیطی )به تعریف تأکید بیشتری بر کاهش عوارض منفی اجتماعی و زیست

به عنوان  5اساس گزارش آرتور دی. لتسلز رساندن اثرات مخر  ( دارد. نوآوری مبتنی بر پایداری بر

 "محیطی و پایداری  ایجاد، محصولات و خدمات یا فرآیندهای مربوط به مسائل اجتماعی، زیست"

های پایدار  نوآوری"به شرح زیر است:  9تعریف شده است. اصطلاح نوآوری پایدار توسط هورباخ

ها به تحقق  اجتماعی و نهادی نیز هستند. آن محیطی، بلکه ابعاد اقتصادی، تنها شامل ابعاد زیست نه

 1باس ."بخشند  ها را بهبود می ای از همه نوآوری کنند و زیرمجموعه اهداف توسعه پایدار کمک می

داند که محصولات، خدمات، فرایندهای فناّورانه یا سازمانی را  نوعی از نوآوری می"پایدار را  نوآوری

مدت و درازمدت  محیطی و اجتماعی را در کوتاه ی، زیستدهد و عملکردهای اقتصاد بهبود می

های  هایی که عملکرد پایداری را در حوزه توان به عنوان نوآوری نوآوری پایدار می ."کند  تقویت می

بنابراین (؛  5491)ازکوئل و همکاران، بخشد تعریف کرد محیطی، اقتصادی و اجتماعی بهبود می زیست

 ضیه سوم تحقیق شکل گرفت:با توجه به مطالب مذکور فر

 : استراتژی بازاریابی محیطی)سبز( بر نوآوری پایدار تأثیر معناداری دارد.9فرضیه 

تعهد منابع اشاره به تخصیص منابع ملموس و غیرملموس موجود در شرکت است که قادر به تولید مؤثر 

، تخصیص منابع، تخصیص منابع ترتیب این های بازار است. به یا توانایی ارائه ارزش برای برخی از بخش

تخصیص منابع مؤثر را کلید تبدیل یک  2با ارزش برای انجام بهترین کارها است. دیدگاه مبتنی بر منابع

تواند منابع را به  دیگر، شرکتی که می عبارت دانند. به مدت به مزیت رقابتی پایدار می مزیت رقابتی کوتاه

کانوال  و . تواند کارایی بالاتری را ایجاد کند های خاصی متصل و متعهد کند، می برنامه

محیطی  توانند منابع بیشتری را به اعمال زیست هایی که می (، دریافتند که شرکت5497همکاران)

(، در پژوهشی به 5491مند خواهند شد. گلن و همکاران ) اختصاص دهند، از عملکرد برتری بهره
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طور خاص، تأثیر  نوآوری محیطی و عملکرد بودند و بههای  بررسی ارتباط بین فشار سازمانی، شیوه

دهد که فشارهای  تعهد منابع را بر اقدامات نوآوری محیطی بررسی کردند. نتایج آماری نشان می

های نوآوری  نهادی، کنترل دولت، فشار مشتریان خارج از کشور و فشار رقابتی تأثیر مثبتی بر رویه

چنین  اقتصادی و فشار داخلی دولت تأثیری معناداری ندارد. هم که ابزار مشوق محیطی دارد، درحالی

توجهی بر عملکرد  محیطی تأثیر قابل های نوآوری زیست نتایج حاکی از آن است که شیوه

های نوآوری محیطی و عملکرد مالی با سطح تعهد  ها دارند و ارتباط بین شیوه محیطی شرکت زیست

منابع، عملکرد مالی حاصل از اقدامات نوآوری محیطی بهتر  یابد. با افزایش تعهد منابع کاهش می

 های زیر تنظیم شد: رو و با توجه به مطالب بیان شده،  فرضیه خواهد شد. ازاین

صورت  : تعهد منابع در تعدیل رابطه بین اشاعه نوآوری و استراتژی بازاریابی محیطی)سبز(  به1فرضیه 

 معنادار تأثیرگذار است.

صورت  منابع در تعدیل رابطه بین فشارهای محیطی و استراتژی بازاریابی محیطی)سبز( به : تعهد2فرضیه 

  معنادار تأثیرگذار است.
 

 رستوران سبز

زیست، عدالت  دهنده سازگار با محیط نشان "سبز "مفهوم رنگ سبز بودن نیست؛ مفهوم   سبز بودن به

های سبز در صنعت گردشگری و  شیوه (.5499)ونگ و همکاران، اجتماعی و توسعه اقتصادی است

ای در صنعت  طور گسترده اشاره دارند و به 9نوازی عمدتاً به مفهوم گردشگری پایدار مهمان

 R'sدر مقایسه با یک رستوران سنتی، رستوران سبز به سه . اند گردشگری مورد توجه قرار گرفته

طورکلی  ( متمرکز است.  به2وری هو بهر 2)انرژی E's( و دو 1و بازیافت 9، استفاده مجدد5)کاهش

محیطی در فرآیند مدیریت و افزایش تأکید بر غذای سبز،  فلسفه رستوران شامل ترکیب مسائل زیست

)ونگ و همکاران، زیست است تولید سبز و ارائه خدمات به مشتریان با غذاهای سالم و سازگار با محیط

5499.) 
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 مدل مفهومی پژوهش

بانی نظری و پیشینه پژوهش، مدل مفهومی پژوهش ارائه شده است. از در این بخش با توجه به م

بررسی مطالعات انجام شده، مشخص شد که مفهوم نوآوری پایدار و اشاعه نوآوری در صنایع 

مختلف مورد مطالعه قرار گرفته است. در این پژوهش پژوهشگر بر اساس مطالعات انجام شده 

ری را با نظر اساتید و خبرگان استخراج کرده است. در صنایع مختلف عوامل تأثیرگذار دیگ

پژوهش حاضر با برقراری رابطه میان این عوامل بر آن است تا این روابط را مورد بررسی قرار 

رسد که تاکنون روابط همه این متغیرها در یک مدل  دهد.ذکر این مطلب ضروری به نظر می

 واحد به این شکل مورد بررسی قرار نگرفته است.

  

 
 :  مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسی تحقیق روش

تحقیق حاضر تحقیقی کمی است که از نظر هدف، تحقیقی کاربردی و از نظر نوع گردآوری 

پیمایشی از شاخه همبستگی و  –وتحلیل یک تحقیق توصیفی  ها و اطلاعات و روش تجزیه داده

های سبز  ش متشکل از رستوراناز نوع مدل یابی معادلات ساختاری است. قلمرو مکانی پژوه

ها مشغول به کار بوده و با  شهر تهران است. جامعه آماری مدیرانی هستند که در این رستوران

نوازی  توانند در زمینه موضوع تحقیق در صنعت مهمان توجه به زمینه مطالعاتی و تجربه خود می

ورت که از بین گیری به این ص داری اظهارنظر کنند. روش نمونه در بخش رستوران
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کنند  های ایرانی که در لیست تریپ ادوایزر وجود دارند و غذاهای گیاهی سرو می رستوران

نفر از خبرگان صنعت  11رستوران انتخا  شد و بر اساس جدول مورگان تعداد  11تعداد 

ش نامه استاندارد و بر اساس رو های سبز تهران با استفاده از پرسش داری در رستوران رستوران

گیری غیر تصادفی در دسترس مورد مصاحبه قرار گرفتند که در نهایت بعد از انجام فرایند  نمونه

وتحلیل مورد بررسی قرار گرفت. به دلیل  پرسشنامه قابل استناد جهت تجزیه 94مصاحبه 

های سبز است و با توجه به محدود بودن جامعه  کوچک بودن جامعه آماری که شامل رستوران

های کوچک است استفاده شده است. با مرور  که متناسب با جامعه  "پی ال اس "زار از نرم اف

 9ادبیات جهت تعیین سؤالات مناسب برای سنجش هر متغیر از منابع ذکر شده در جدول 

ای از کاملاً  استفاده شده است که به منظور ارزیابی تمامی سؤالات از مقیاس لیکرت پنج گزینه

کاررفته در این  های به الفم استفاده شده است. برای بررسی پایایی مقیاسموافقم تا کاملاً مخ

تحقیق از دو شاخص آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است با توجه به نتایج، 

به دست  7/4های تحقیق بالاتر از مقدار مجاز  مقادیر شاخص آلفای کرونباخ برای تمامی سازه

های این تحقیق از  گیری سازه های اندازه باشد که مقیاس ع میآمده که نشانگر این موضو

مقادیر به دست باشند.  ها برخوردار می گیری سازه سازگاری درونی و پایداری مناسب در اندازه

های این تحقیق در  های آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی سازه آمده از شاخص

 ارائه شده است.  9جدول شماره 
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 : روایی و پایایی1ول جد

 شاخص منابع سؤالات متغیر
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

ترکیبی 

(CR) 

AVE R2 
   

 √   ̅̅ ̅̅ ̅̅    ̅̅̅̅  

اشاعه 

 نوآوری

Jeo – shyan et 

al(2017) 
Hsu al(2007) 

259/4 مزیت نسبی  719/4  212/4  

- 

GOF= 

212/4  

219/4 سازگاری  749/4  244/4  

229/4 پیچیدگی  741/4  242/4  

777/4 عینیت  124/4  272/4  

225/4 پذیری آزمون  194/4  219/4  

استراتژی 

بازاریابی 

 سبز

Leonidou et 

al(2013) 
Jeo – shyan et 

al(2017)  

791/4 محصول  159/4  291/4  195/4  

717/4 قیمت  172/4  749/4  259/4  

115/4 توزیع  142/4  729/4  119/4  

122/4 ترفیع  199/4  771/4  254/4  

نوآوری 

 پایدار

Smerecnik and 

Andersen(2011) 
Jeo – shyan et 

al(2017)  

ارتباط 

 محیطی
227/4  712/4  249/4  991/4  

149/4 حفظ منابع  122/4  229/4  224/4  

مسهولیت 

 اجتماعی
117/4  197/4  214/4  215/4  

225/4 حفظ انرژی  711/4  249/4  219/4  

ری نوآو

 فرهنگی
742/4  154/4  299/4  722/4  

مدیریت 

 پایدار
729/4  191/4  242/4  292/4  

نوآوری 

 فناوری
112/4  194/4  779/4  911/4  

فشار 

 محیطی

Wantao Yu et 

al(2017) 
711/4 فشار محیطی  151/4  247/4  - 

 

شده تمامی سؤالات  ، بارهای اعمال2با توجه به مقادیر بارهای عاملی نشان داده شده در جدول 

باشند که مقادیر  درصد معنادار می 12تحقیق بر روی سازه مربوط به خود در سطح معناداری 
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ها بیشتر از  برای تمامی سازه AVEچنین  باشد و هم می 172/4و حداکثر  215/4حداقل 

باشد. برای ارزیابی برازش کلی مدل در تکنیک حداقل  قبول( می )حداقل مقدار قابل2/4

 GoFدر این پژوهش ارزش است.  GOFترین شاخص، معیار  مهم (PLS)بعات جزئی مر

باشد. به بیان  دهنده برازش مناسب مدل می ( که نشان2به دست آمد )جدول  212/4مقدار 

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد که  تر داده ساده

 های نظری است. با سازهبیانگر همسو بودن سؤالات 

 

 ها وتحلیل داده تجزیه

های  وتحلیل گردید و فرضیه سازی معادلات ساختاری تجزیه مدل کلی تحقیق با استفاده از مدل

رو ضرایب مسیر و مقادیر معناداری مربوط به مدل  مطرح شده مورد آزمون واقع شدند، ازاین

 سنجش برای معیار ترین عام قسمت این ردمشاهده است.  قابل 9و  5تحقیق به ترتیب در شکل 

 این مقدار که درصورتی است، تی مدل )بخش ساختاری( اعداد معناداری در ها سازه بین رابطه

 پژوهش هایفرضیه تائید در نتیجه و ها سازه بین رابطه صحت از نشان شود بیشتر 12/9از  اعداد

یا بتا است که شدت و جهت رابطه درصد است. دومین معیار ضریب مسیر  12اطمینان  سطح در

Rضریب  ساختاری مدل، بخش گیریاندازه برای معیار دهد. سومین را نشان می
Rاست.  2

2 

 معادلات سازی مدل ساختاری بخش و گیریاندازه بخش کردن متصل برای که است معیاری

زا  غیر درونمت یک بر زا برون متغیر یک که دارد تأثیری از نشان و رودمی کار به ساختاری

 ضعیف، مقادیر برای ملاک مقدار عنوان به را 27/4و  99/4، 91/4گذارد. سه مقدار  می

 اند. شده  درج 7و همچنین جدول  7و  2است. این موارد در اشکال  معرفیR2 قوی و متوسط

برای فرضیه اول تحقیق،  t -valueمقدار  7و جدول  1بر اساس مقادیر محاسبه شده در شکل 

به دست آمده است که خارج از ناحیه بحرانی است؛ بنابراین این فرضیه در سطح  111/5

به دست  221/4گردد. همچنین مقدار ضریب بتا برای این فرضیه  درصد تائید می 12اطمینان 

باشد.  آمده است که نشان از تأثیر مثبت و قوی اشاعه نوآوری بر استراتژی بازاریابی محیطی می

است؛  157/4به دست آمده برای این فرضیه )با احتسا  نقش فشار محیطی(  R2همچنین مقدار 
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 15دهنده این است که متغیرهای اشاعه نوآوری و فشار محیطی، در مجموع بیش از  که نشان

 کند. های بازاریابی محیطی را تبیین می درصد از تغییرات متغیر استراتژی

شده است که با توجه به قرارگیری آن در   محاسبه 229/9برای فرضیه دوم  t- valueمقدار  

دیگر، از دیدگاه  عبارت گیرد. به ( این فرضیه مورد تائید قرار نمی12/9و  -12/9ناحیه بحرانی )

محیطی( تأثیر معناداری بر  های سبز شهر تهران، فشارهای محیطی )مقررات زیست مدیران رستوران

 ارد.ها ند های بازاریابی محیطی رستوران استراتژی

محاسبه شده است که خارج از ناحیه بحرانی قرار  294/9برای فرضیه سوم  t-valueمقدار  

گردد. ضریب بتا )مسیر( برای این  درصد تأیید می 11دارد؛ بنابراین این فرضیه در سطح اطمینان 

ی های بازاریاب آمده است که نشان از تأثیر مثبت و قوی متغیر استراتژی دست به 291/4فرضیه 

آمده برای این سؤال  دست )ضریب تعیین( به R2محیطی بر نوآوری پایدار دارد. همچنین مقدار 

 51دهنده این است که متغیر سرمایه اجتماعی جامعه میزبان درمجموع  است که نشان 514/4

درصد تغییرات بعد ذهنی متغیر احساس امنیت گردشگران ورودی به شهر تهران را تبیین 

نتایج مربوط به رگرسیونی سلسله مراتبی جهت بررسی اثر تعدیل گری تعهد  5ل جدو نماید. می

درصد  11، تأثیر جمله تعاملی در سطح اطمینان 5دهند. با توجه به جدول  منابع را نشان می

 گیرد. معنادار است بنابراین نقش تعدیل گری متغیر تعهد منابع در این مدل مورد تائید قرار می
 یر تعدیل گر: اثر متغ2جدول 

 Beta In T value Sig مدل
Partial 

Correlation 
Tolerance 

نقش تعدیل گری تعهد منابع بر رابطه 

بین اشاعه نوآوری و استراتژی 

 بازاریابی محیطی

741/4- b
 111/5-  447/4  111/4-  571/4  

گر تعهد منابع بر رابطه  نقش تعدیل

بین فشار محیطی و استراتژی 

 بازاریابی محیطی

211/4- b
 259/9-  449/4  259/4-  254/4  

از آنجا که نتایج به دست آمده نشان داد که متغیر تعهد منابع دارای ارتباط با متغیر وابسته بوده و 

 5همچنین اثر تعاملی آن با متغیر مستقل نیز معنادار است بنابراین، با توجه به نتایج جدول 

ین فشار محیطی و استراتژی بازاریابی محیطی از توان گفت که متغیر تعهد منابع در رابطه ب می
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که رابطه بین دو  طوری باشد به نوع شبه تعدیل گر است و جهت تعدیل گری آن نیز معکوس می

 نماید. متغیر فشار محیطی و استراتژی بازاریابی محیطی را  در جهت عکس تقویت می

 
 شده در حالت تخمین ضرایب گیری اصلاح ( مدل اندازه2شکل )
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  شده در حالت معناداری ضرایب گیری اصلاح مدل اندازه: 3شکل 

 

 های تحقیق نتایج فرضیه :3جدول

Beta t value R فرضیات
 نتایج 2

 اشاعه نوآوری        
استراتژی بازاریابی 

 محیطی
 تائید 157/4 111/5 221/4

 فشار محیطی        
استراتژی بازاریابی 

 محیطی
 رد 157/4 229/9 947/4

استراتژی بازاریابی 

 محیطی        
 تائید 972/4 294/9 291/4 نوآوری پایدار
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 گیری نتیجه

مطالعه حاضر گامی در تحقیقات علمی مرتبط با نوآوری پایدار به عنوان یکی از پیامدهای مهم توسعه 

امه نتایج حاصل از آزمون در تحقیق حاضر پنج فرضیه مورد آزمون قرار گرفتند. در ادباشد.  پایدار می

 تفصیل مورد بررسی قرار گرفته است: ها به فرضیه

در فرضیه اول تحقیق ادعا شده بود که اشاعه نوآوری بر استراتژی بازاریابی محیطی)سبز( تأثیر 

به دست  111/5برای این فرضیه، مقدار  t -valueمعناداری دارد. نتایج تحقیق نشان داد که مقدار 

درصد تائید  12خارج از ناحیه بحرانی است؛ بنابراین این فرضیه در سطح اطمینان  آمده است که

 12های سبز، اشاعه نوآوری در سطح اطمینان  دیگر، از دیدگاه مدیران رستوران عبارت گردد. به می

 های بازاریابی محیطی رستوران دارد. این نتیجه با نتایج تحقیقات درصد تأثیر معناداری بر استراتژی

 (، همخوان است.9911(، اسکندری و همکاران)9911(، غفرانی و همکاران )5492کومار)

در فرضیه دوم تحقیق ادعا شده بود که فشارهای محیطی بر استراتژی بازاریابی محیطی)سبز( تأثیر 

شده است  محاسبه  229/9برای این فرضیه  t- valueمعناداری دارد. نتایج تحقیق نشان داد  که مقدار 

گیرد.  ( این فرضیه مورد تائید قرار نمی12/9و  -12/9که با توجه به قرارگیری آن در ناحیه بحرانی )

محیطی(  های سبز تهران، فشارهای محیطی )مقررات زیست دیگر از دیدگاه مدیران رستوران عبارت به

زیادی رابطه بین های  ها ندارد. پژوهش های بازاریابی محیطی رستوران تأثیر معناداری بر استراتژی

شده متناقض بودند.  اند که نتایج حاصل محیطی را مورد بررسی قرار داده عملکرد و مقررات زیست

های تولیدی  ( دریافتند که وجود فشارهای نظارتی عملکرد شرکت5497و شنگ ) 9مثال، ژو عنوان به

فشارهای محیطی در این  بخشد. در تفسیر این فرضیه لازم به ذکر است منظور از چینی را بهبود می

ها بر  ها آن را با هدف کاهش اثرات مخر  سازمان پژوهش مقررات زیستی است که دولت

محیطی برای محدود کردن اثرات فعالیت اقتصادی  کنند. وجود مقررات زیست زیست اجرا می محیط

زیست  طه محیطدر محیط طبیعی حیاتی است ولی متأسفانه در کشور ما مقرراتی دقیق و روشنی در حی

ها را وادار به تبعیت از آن کند یا وجود ندارد یا به دلیل عدم وجود نظارت بر نحوه اجرا  که رستوران

آن به فراموشی سارده شده است؛ که این امر سبب شده تا مقررات دولتی نقش چندانی در 

 های بازاریابی محیطی نداشته باشد. استراتژی

                                                                                                                                                                                 

1. Jeou 
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بود استراتژی بازاریابی محیطی)سبز( بر نوآوری پایدار تأثیر معناداری در فرضیه سوم تحقیق ادعا شده 

محاسبه شده است که  294/9برای این فرضیه مقدار  t-valueدارد. نتایج تحقیق نشان داد که مقدار 

گردد.  درصد تأیید می 11خارج از ناحیه بحرانی قرار دارد؛ بنابراین این فرضیه در سطح اطمینان 

درصد تأثیر  11های سبز تهران در سطح اطمینان  ، استراتژی بازاریابی محیطی رستوراندیگر بیان به

 ( همخوان است.5497ها دارد لوئیس و همکارانش ) معناداری بر نوآوری پایدار آن

در فرضیه چهارم تحقیق ادعا شده بود تعهد منابع در تعدیل رابطه بین اشاعه نوآوری و استراتژی 

صورت معنادار تأثیرگذار است نتایج تحقیق نشان داد که متغیر تعهد منابع  بز(  بهبازاریابی محیطی)س

دارای ارتباط با متغیر وابسته )استراتژی بازاریابی محیطی( بوده و همچنین اثر تعاملی آن با متغیر مستقل 

ی و استراتژی توان گفت که متغیر تعهد منابع در رابطه بین اشاعه نوآور نیز معنادار است بنابراین می

باشد و جهت تعدیل گری آن نیز معکوس است   بازاریابی محیطی از نوع شبه تعدیل گر می

( 5491نماید. این نتیجه با نتایج تحقیقات لی ) الذکر را تضعیف می که رابطه بین دو متغیر فوق طوری به

 اند. افتههمخوانی ندارد. در واقع برخی پژوهشگران همبستگی مثبت بین این دو متغیر ی

در فرضیه پنجم تحقیق ادعا شده بود تعهد منابع در تعدیل رابطه بین فشارهای محیطی و استراتژی 

صورت معنادار تأثیرگذار است. نتایج به دست آمده نشان داد که متغیر تعهد  بازاریابی محیطی)سبز( به

متغیر مستقل نیز معنادار است بنابراین  منابع دارای ارتباط با متغیر وابسته بوده و همچنین اثر تعاملی آن با

توان گفت که متغیر تعهد منابع در رابطه بین فشار محیطی و استراتژی بازاریابی محیطی از نوع شبه  می

که رابطه بین دو متغیر فشار  طوری باشد به تعدیل گر است و جهت تعدیل گری آن نیز معکوس می

نماید. این نتیجه با نتایج تحقیقات  جهت عکس تقویت می محیطی و استراتژی بازاریابی محیطی را  در

 اند. ( همخوانی ندارد. در واقع برخی پژوهشگران همبستگی مثبت بین این دو متغیر یافته5491لی )

 

 پیشنهادهای پژوهش 

ها، برای حرکت به سمت نوآوری پایدار  ای برای رستوران محیطی به عنوان پنجره های زیست آگاهی

ها به  های بازاریابی سبز مسیر حرکت رستوران دهنده این است که فعالیت این مسهله نشانباشد.  می

توانند  های سبز از طریق بازاریابی سبز می کند. با توجه به اینکه رستوران سمت سبز بودن را کوتاه می

درک و تجربه  های خود را در حوزه پایداری و سبز بودن را به مشتریان نشان دهند. مشتریان با فعالیت
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باشد، انگیزه بالایی در جهت حضور در این  های بازاریابی سبز می سبز بودن که نشهت از فعالیت

توان انتظار داشت که فعالیت بازاریابی سبز به دلیل  ها خواهند داشت. با توجه به این مطلب می رستوران

در کنار  نوآوری پایدار شود. های سبز به سمت بهبود انگیزه و رغبت مشتریان سبب تمایل رستوران

شود عواملی هم چون فقدان منابع مالی کافی و  عواملی که منجر به حرکت به سوی نوآوری پایدار می

باشند. عدم تعهد  ها سبز می محیطی در رستوران های زیست منابع انسانی مانع مهمی برای تحقق طرح

یطی را محدود کند؛ بنابراین، ما استدلال های نوآوری مح تواند کارایی روش منابع مالی شرکت، می

شود  محیطی سبب می ها برای اقدامات نوآورانه زیست کنیم که تخصیص منابع ناکافی در رستوران می

نبود چنین  ها برای طرح بازاریابی سبز دچار مشکل شوند. هم سازی نوآوری که رستوران در پیاده

ها را وادار به تبعیت از آن کند یا وجود  رستورانزیست که  مقرراتی دقیق و روشنی در حیطه محیط

. با توجه به نتایج ندارد یا به دلیل عدم وجود نظارت بر نحوه اجرا آن به فراموشی سارده شده است

گردد تا رستوران  های بازاریابی سبز، پیشنهاد می حاضر، مبنی بر نقش اشاعه نوآوری بر استراتژی

شود را در اولویت قرار دهد و از طریق  های زیستی می بهبود فعالیتهای که منجر به حفظ یا  نوآوری

محیطی بهبود بخشد تا  کننده را نسبت به مسائل زیست های بازاریابی سبز آگاهی مصرف استراتژی

های متغیر فشار محیطی  رغم مناسب بودن شاخص مشتریان برای انتخا  رستوران سبز اقدام نمایند. علی

های  های مختلف این بعد در کشور ما تأثیری بر استراتژی بازاریابی سبز در پژوهش بر اتخاذ استراتژی

توان گفت که دولت و مقررات زیستی تأثیری  بازاریابی سبز نداشته است. با توجه به این نتیجه می

در شود که دولت قوانین شفاف و کافی  ها ندارند لذا پیشنهاد می چندانی بر اقدامات زیستی در رستوران

توان بیان نمود که  های بازاریابی سبز می زیست اعمال کند. در مورد استراتژی راستا مسائل حفظ محیط

جای فناّوری آلاینده اهمیت بیشتری دارد و باید  زیست به جایگزین کردن فناّوری سازگار با محیط

یافت، بازیافت پسماندها، ها باید تلاش کنند تا میزان استفاده از مواد قابل باز تقویت گردد. رستوران

کنندگان را بهبود و از این طریق عملکرد اقتصادی خود را  رسانی برای مصرف حفظ انرژی و اطلاع

بهبود ببخشند. با توجه به نتایج تحقیق حاضر مبنی بر تأثیر تعهد منابع بر رابطه بین اشاعه نوآوری و 

شود در رستوران یک بخش ویژه ایجاد  د میهای بازاریابی سبز پیشنها فشارهای محیطی بر استراتژی

 دار باشند.  شود تا اقدامات گسترده در ارتباط با آموزش مسائل محیطی و حفظ آن به کارکنان عهده
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