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Abstract 

Over the past two decades, in some sectors of the industry, there has been a growing tendency to use green marketing concepts. 
The aim of the present study was to conceptualize the factors affecting the successful implementation of green marketing related 
programs in food companies with an integrated perspective and a combined qualitative-quantitative research method. For this purpose, 
using theoretical sampling logic, 11 experts were selected by the snowball technique and the required data were collected through in-
depth semi-structured interviews until achieving theoretical saturation. In the quantitative section, for hierarchical analysis, 30 
individuals were selected by the available sampling method and the factors were compared in the form of certain forms. Then, the 
integrated DEMATEL-ISM technique was used to construct a regular hierarchical structure and the layer-by-layer model was 
displayed in 4 levels. The findings of the study indicated that several factors were multidimensional and intertwined in the 
implementation of green marketing in food companies. These factors can be categorized into four levels. The first level, which is at 
the top of the interpretive structural model hierarchy includes changing the marketing mix, understanding and implementing green 
marketing audits, and Information Technology infrastructure development. The second level includes improving organizational 
structure, organizational culture, staff, and managing change trends. The third level includes the support of senior managers and 
changes in the internal processes of the organization. The fourth level is the most fundamental layer including the penetration in the 
philosophy and vision of the company.  

 
Keywords: Successful Green Marketing Implementation, Effective Factors, Food Companies, the Integrated DEMATEL-ISM 
Technique. 
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 چکیده
تراکم  وی طیمحسرررتیزی هایآلودگوهوایی، ی ف اینده از تغییرات آبهاینگرانسرررویی و از چند دهۀ اخیر، گرایش به ترجیح خرید و مصررررح محصرررو ت سررر  در 

سماندهای سوی دیگر اف ایش یافته که  پ صو ت آنها  حاتیترجی مردم و تغییر طیمحستیزی هادر نگرشجدی  یراتییتغ سازنهیزممواد غذایی از ستفاده از مح در تمایل به ا

پژوهش م نا، است. براینس    یابیبازار میاز مفاه یریگدر بهره روزاف ون آنها لیتمای اقتصادیْ اف ایش هابنگاهشده است. بازتاب این مسئله در رفتار  ستیزطیمح داردوست

 ی کاربردیپژوهشعنوان به است که کپارچهی نگرشیبا  ییمواد غذا ۀدکنندیتول یهاس   در شرکت یابیموفق بازار یاجرا برای یارچوب چندسطحهچ یطراح دن الحاضر به

و  شررردند انتخاب یبرفگلوله کیبا تکن رهخ  11 ،ینظر یریگاز منطق نمونه یریگبا بهره ،منظورنیاسرررت. بدی اکتشرررافی( صرررورت پذیرفته هاطرحرویکرد آمیخته )از نوع با 

 یبرا  ین یدر بخش کمّ شد. وتحلیلمضمون تج یه لیروش تحلو با  شد یآورجمع آنهااز  ییابی به اش اع نظرتا دست ساختارمندمهین قیعم ۀمصاح  قیموردنیاز ازطر یهاداده

-DEMATEL کی. سپس از تکنانجام شد عوامل ۀسیمقا ثرات متقابل،ماتریسی ا پرسشنامۀو درقالب  ندشد انتخاب ی هدفمندریگروش نمونهنفر به 30 ی،مرات سلسله لیتحل

ISM سله یبرا کپارچهی سل ساختار  ستفاده یمرات ساختن  شد.  شیسطح نما 4در  هی بههیو مدل   شد منظم ا شانی مدل هاافتهیداده  ست که عوامل متعددی دهندن ۀ آن ا

دهد و  یه را تشرکیل می نیترییربنایزسرطح چهارم  شروند.ی میبنددسرته. این عوامل در چهار سرطح رگذارندیتأثدر اجرای بازاریابی سر    دهیتندرهمچندبعدی و  صرورتبه

 یسازنهیشامل به سطح دوم، سازمان یداخل یهاهیدر رو رییارشد و تغ رانیمد ی انیشامل پشت است. سطح سوم شرکت ندازادر فلسفه و چشمباور به بازاریابی س   شامل رسوخ 

سازمان سله  یه نیتریاتیعملو  نیدر با تراول که  سطح ، وراتییروند تغ تیریکارکنان و مد یبهساز ،یسازمانبه ود فرهنگ ،یساختار  سل ساختاراز  س یمراتب مدل  ی ریتف

 .است اطلاعات یفناور رساختیز ۀ   و توسعس یابیبازار یهای یمم یدرک و اجرا ،یابیبازار ۀ یدر آم رییشامل تغ گیرد،قرار می

 یکپارچه. DEMATEL-ISMتکنیک  ،تولیدکنندۀ مواد غذایی یهاس  ، شرکت بازاریابی اجرای موفق ،س   یابیبازار :هاکلید واژه
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 مقدمه -1

ف ایش جمعیررت و  تا ف ا جررهیدرن  ،مصررررح شیا

ات رییازن، تغ یررۀ  بیررشررررامررل تخر ییهررابیررآسررر

م عاتیضررررا اف ایش، وهواییآب پذیریهتج د جا ، نا

اثرات  ریمضر و سا یهاندهیآ ی با ایجاد آلودگ شیاف ا

 ریکه تأثرا موجب شرررده اسرررت  یطیمحسرررتیزی منف

، وکارها، کسررربتیبر جمع یمیرمسرررتقیغ ای میمسرررتق

؛ 2018، 1)مررحررمررود هررا دارددولررتو  هرراسررررازمرران

کایو کاسرررکین تونیواتیل کا در این  .(2019، 2و اسررر

ضعیت، تنها : آنها نهی دارندرگذاریتأثنقش ها سازمان و

در نقش  توانندیبلکه م باشرررند، ریپذبیآسررر توانندیم

انتظار  بنابراین،؛ عمل کنند  ینبه محیط  رسرررانبیآسررر

 ازیتنها ناتخاذ کنند که نه ییهاراه رد هاسررازمان رودیم

هام مدسررر ندانو  رانیداران،  که  ،دنحفظ کنرا  کارم بل

ته ظدر ن  یجامعه را نمردم و بلندمدت  یازهاین ر داشررر

شند ست تمرک  بر نیازهای بلندمدت جامعه،. با یابی به د

 هادولت های مهماستیسعنوان یکی از به داریپا ۀتوسع

 (.2019، 3)می و همکاران کندیمرا فراهم 

کا ها و خدمات  یتقاضا برا ی،جهان تیجمع شیاف ا

جامعه در معرض  ،یطیشرا نیداده است. در چن شیرا اف ا

 ی کهانیمشررترو  اسررت ی ط یعیهاسررتمیاکوسرر تغییر در

محصررو ت  ،هسررتند یطیمح راتییانداز تغچشررم نگران

یط بررا سررررازگررار ح جم تر هنرردیم حیزیسررررت را   د

، جهیدرنت (؛2019، نیو اسرررکاکاسرررک تونیواتیلکایو)

به  دنیبخشرردر سررراسررر جهان تحقق یتجار یهاسررازمان

دن ال و به اندرا آغاز کرده یمشررتر حاتیدر ترج راتییتغ

 هسرررتند زیسرررتدار محیطدوسرررت یابیهای بازارروش

 تیرردر منظر مسرررئول ریی. تغ(1395و مظفری،  پوریقل)

                                                           
1. Mahmoud 

2. Vilkaite-Vaitone and Skackauskiene 

3. Mi et al. 

4. Carrigan et al. 

5. Agbejule et al. 

6. Hasan and Ali 

در  یداریپا جادیسمت ارا به رانیها، مدشرکت یاجتماع

 تونیواتیلکایو) دهدیسرروم م یابیبازار آمیختۀعملکرد 

 ۀفلسف کبه توسعۀ ی عوامل نی. ا(2020، نیو اسکاکاسک

 یکیکه  منجر شررد« سرر   یابیبازار»به نام  دیجد یابیبازار

اسرررت )کاریگان و  رنتجارت مد یترین روندهااز مهم

و  یرقابت یفشرررارها در دو دهۀ اخیر، (.2005، 4همکاران

 را درراسرررتای توسرررعۀسررر    یابیبازاری، مشرررتر یازهاین

به سررر  ،  و خدمات های سررر  ندیمحصرررو ت سررر  ، فرا

 اسرررت کرده لیت د وکارکسرررب راه ردی ضرررروری در

 (.2015، 6؛ حسن و علی2004، 5)اگ جولی و همکاران

سررر    یابیمفهوم بازار تیگذشرررته، اهم ۀدو ده یط

 تونیواتیلکایو) است افتهی شیاف ا تصاعدیصورت به

طور محققان بهکه یطوربه (؛2019، نیو اسرررکاکاسرررک

اند که اکنون سررر   متمرک  شرررده یابیبر بازار یاندهیف ا

 تیریمدی/ابیبازار م انی نظریدر  یمفهوم مهم انگریب

، 8؛ پولونسررکی2009، 7)چامورو و همکاران اسررت شررده

که . شررررکت(2017، 9؛ دانجلیکو و وکاللی2011 هایی 

 ه، بکنندیم یسرررازادهیسررر   را پ یابیبازار یریگجهت

 سرررتمیکه به جامعه و اکوسررر دهندیم امیپ خود نفعانیذ

تا  کندیها کمک مبه بنگاه . این راه رددهندیم تیاهم

به نابع خود را  مدم ند و تصرررو تیریطور مؤثر  و  ریکن

شند سازمان را به ود بخ صل و یشاهمراد) شهرت  ی، م

 دندهسوم  یسمت به ود سودآورها را بهو بنگاه (1399

کاران پد یابیبازار(. 2011، 10)فرج و هم ی ادهیسررر   

، به ود سررتیزطیاز مح یآگاه شیکه باعث اف ا اسررت

ندگ دیام شیو اف ا یسرررلامت عموم عه  یبه ز جام در 

تیرر  شررررودیمر بوز در  (.2014، 12؛ سررررورش2012، 11)

سع یابیبازار یایم ابلندمدت  تجارت، به ود  ۀس   به تو

7. Chamorro et al. 

8. Polonsky 

9. Dangelico and Vocalelli 

10. Fraj et al. 

11. Boztepe 

12. Suresh 
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 انجامدمیی زندگ تیفیک شیو اف ا یعیط  سررتمیاکوسرر

مصرررح محصررو ت سرر    (.1398)هاشررمی و علویجه، 

 نینقش دارد و ا یخرراد در به ود سرررلامررت عموم

فتیپ ندگ دیام شیبه اف ا شرررر عه منجر  یبه ز جام در 

 .(2019، نیو اسرررکاکاسرررک تونیواتیلکایو) شرررودیم

 یرقابت تیم  تواندیم سررر   ی راه ردِ، اجرانیبراعلاوه

برای سرررازمان ایجاد کند را در درازمدت  یقدرتمند

 (.2013، 1)لئونیدو و همکاران

به  بیرساندن آسحداقلبه یبرا امروزه بازاریابی س  

 ییمواد غذا ی تولیدکنندۀهادر شررررکت سرررتیزطیمح

ناواری و کودرونی کا کاران2019، 2) ما و هم یا مارو ، 3؛ 

 ت بیشرررتریضررررور( 2019، 4؛ نگویان و همکاران2019

ست. پیدا کرده صنا ا صطلاح  از  یامجموعه ییغذا عیا

عال به پردازش،  ردیگیرا دربرم یصرررنعت یهاتیف که 

مواد غرذایی  یبنردو بسرررتره ی، نگهردارهیر، تهلیرت رد

به مصررررح با  و ماهیت طورکلی، باتوجهبه .پردازدیم

سرروم از محصررو ت تولیدی صررنایع غذایی، حدود یک

که این حجم با ،  شرروندیمبازارهای مصرررفی را شررامل 

 یهابرنامهی در اجتماع تیمسئولضرورت توجه بیشتر به 

س ت به  هاشرکتاین بازاریابی  صنایع هاشرکترا ن ی 

ست.   یکی غذایی ایعصننی   در ایراندیگر ایجاد کرده ا

که ی مصررررفی بازارهای هاترین بخشاز مهم اسرررت 

از  یریگبهره تولیدی، آ تنیماشررو  یفناور شرررفتیپ

 انیمشتر ۀقیدر سل رییتغ، متخصصان و توسعه یهاتجربه

 عیصنا یهارشته شرفتیتر و پسمت محصو ت سالمبه

قابت اریبسررر یطیمح ییْغذا  ؛کرده اسررررت جادیا یر

                                                           
1. Leonidou et al. 

2. Canavari and Coderoni 

3. Maruyama et al. 

4. Nguyen et al. 

5. Fraj et al. 

6. Davari and Strutton 

7. Wu and Lin 

8 . Solvalier 

 ایعورود به بازار صرررن یبرا یهر شررررکت کهیطوربه

شررناسررایی نیازها و  ازمندین، خود یو حفظ بقا غذایی

برای دریافت تقاضای  کنندگانمصرحبا ارت اط بهینه 

کنندگان مصرررح ۀعلاق شیبه اف اباتوجهدارد.  بیشررتر

کالل کویدانجل) محصرررو ت سررر  به  (، 2017، یو و

موفقیررت  توانرردیماجرای رویکرد بررازاریررابی سررر   

مدت این  ند مانبل هد. این در  هاسرررراز را اف ایش د

 یبرا یمتعدد یهااگرچه پژوهششرررایطی اسررت که 

 یابیبازار یمناسررب برا یهاتیو فعال هاراه رد نیتدو

)فرج و  مختلف انجام شررده اسررت یهانهیسرر   درزم

کاران ؛ وو و 2014، 6؛ داوری و اسرررتراتون2011، 5هم

تاً پژوهش نیا (،2016، 7لین مد ند و  نظریها ع هسرررت

 هنوز محدود اسررت بازاریابی سرر   ی موفقدانش اجرا

، 10؛ آوان1120، 9؛ فرران و ز 2010، 8)سرررررولرروا یررر

هیدو؛ 2011 مکرراران ریجوا ه نوز ( و 2012، 11و  ه

بل رانیمد قا ماداب ار   حیصرررح کاربری یبرا یاعت

؛ (2019، 12یی نرردارنررد )چن و یررانررگاجرا یهرراتلاش

دن ال بنابراین، پژوهش حاضرررر با نگاهی کاربردی، به

کاو گذار بر اجرا یوا تأثیر مل  بازار یعوا  یابیموفق 

 یی است.مواد غذا ۀدکنندیتول یهاس   در شرکت
 

 بانی نظری و پیشینۀ پژوهشم -2

 سبز یابیمفهوم بازار. 2-1
 گرددیبازم 1960 ۀس   به اواخر ده یابیمفهوم بازار

از آن زمان (. 2020، نیو اسررکاکاسررک تونیواتیلکایو)

عددی از و  13اصرررطلاحات مختلف عاریف مت  یابیبازارت

ست س   شان م (.1)جدول  شده ا این  دهندیاکثر آنها ن

9. Fan and Zeng 

10. Awan 

11. Devi Juwaheer et al. 

12. Chen and Yang 

13. ecological marketing, environmental marketing, 

sustainable marketing, enviropreneurial marketing, 

etc. 
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به یابی  بازار مان هم کردندن ال برآوردهنوع  هاینز  یاز

 داریو پا سودآورصورت کننده و جامعه به، مصرحبنگاه

اسرررت  سرررتمیو اکوسررر یعیط  طیمحسرررازگاری با و با 

 (.2017، 1)پاپاداس و همکاران

 عاریف منتخب بازاریابی سبزت -1جدول 
 فیتعر پژوهشگران

محمونی و 

 2تامب

(2014) 

و کاربرد  غی، ت لدیتول یبرا یابیبازار یهاتلاش

 .زیستمحصو ت حساس به محیط

 3تاپا و ورما

(2014) 

 یطیمحستیز یایفروش محصو ت براساس م ا فرایند

 .آنها

دسوزا و 

 4همکاران

(2015) 

شرکت که قصد دارد محصو ت  کی کیتلاش استراتژ

 .عرضه کند انیس   را به مشتر

سینگ و 

 5همکاران

(2016) 

 .ستیزطیمحصو ت سالم ازنظر مح یابیبازار

احمدزاده و 

 6همکاران

(2017) 

 با محصو ت سازگار ۀارائ یبرا کیاستراتژ تلاش

 .انیبه مشتر ستیزطیمح

 7 زار

(2017) 

 هایو اب ار یهای اقتصاداز روش ایمجموعهاستفاده از 

یابی به از دست نانیمنظور حصول اطمدر سازمان به دیتول

 یااز هر مؤلفه یریو جلوگ یاهداح سازمان بدون آلودگ

 د.برسان بیآس ستیزطیکه به مح

پاپاداس و 

همکاران 

(2017) 

، کیاستراتژ یندهاایو فر هاتیسازمان در فعال مشارکت

، جادیا یآنها برا یکه هدح کل یو داخل یکیتاکت

محصو ت با حداقل اثرات  لیارت اط و تحو یبرقرار

 .محیطی استزیست

رانجان و 

 8کوشواها

(2017) 

 ؛هاتوسط شرکت یابیبازار یهاتیفعال یۀکلانجام 

 .داشته باشد ستیزطیبر مح یمث ت ریکه تأث یاگونهبه

گارکمن و 

 9کروز

(2018) 

 ازگارسکارآمد،  محصولیعنوان محصو ت به یابیبازار

 سالم. ایزیست محیط با

 . ابعاد بازاریابی سبز2-2

                                                           
1. Papadas et al. 

2. Mahamuni and Tambe 

3. Thapa and Verma 

4. D’Souza et al. 

5. Singh et al. 

6. Ahmadzadeh et al. 

تار یابیبازار ندبُ یسررر   سرررراخ اسررررت.  یعدچ

بازار پیشرررین یهاپژوهش مارو و سررر    یابیدر  چا (

؛ پرراپرراداس و 2011، 11؛ گررازکوی آبرراد2006، 10بررانیجیررل

سررر   را  یابیاز مفهوم بازار بُعدسررره  (2017همکاران، 

ندیمشرررخص م کل  ک سررر    یابیبازار یعنی .(1)شررر

سررر    یابیازارو ب یکیسررر   تاکت یابی، بازارکیاسرررتراتژ

س   )جدول  یابیمربوط به بازار فیتعار یبرخ .یاتیعمل

 سرر   اسررت یابیخاد از بازار یعدبُ انگریوضرروح ببه (1

مب یمحمون) تا کاران  دسررروزا؛ 2014 و  ؛ 2015و هم

 (2017و همکاران  احمدزاده؛ 2016و همکاران  نگیسرر

هایرو گرید یبرخو  ندبُ یکرد  یابیبازار یبرا یعدچ

ندینشرررران م را سررر   پاداس و همکاران) ده ؛ 2017 پا

 .(2018گارکمن و کروز ؛ 2017رانجان و کوشواها 

 بیان  سررر   یابیبازار کیاسرررتراتژ یریگجهت

سازمانْ» کندیم ست یهاضرورت تا چه حد  محیطی زی

صمرا  ستراتژ ماتیدر ت  بازاریابی خود ادغام کرده کیا

در سرررطح (. 240: 2017، پاپاداس و همکاران)« اسرررت

وتحلیل رشررد سرر   شررامل تج یه یابی، بازارکیاسررتراتژ

س  ، برآوردن ن  و   س یابیبازار یهاو چالش ازهایبازار 

ت سرر   محصررو  دیکننده در خررفتار مصرررح یابیارز

 (.2011،  آبادیگازکو) است

 هت یان  سررر   یابیبازار یکیتاکت یریگج ب

محیطی زیست یهاارزش سازمانْ تا چه حد»که  کندیم

تجسرررم  یابیبازار تاکتیکی هایگیریرا در تصرررمیم

مکرراران)« دهرردیم ه  نیا .(240: 2017، پرراپرراداس و 

 یابیبازار آمیختۀاشرراره دارد که  یگیری به اقداماتجهت

 دهدیم رییسررر   تغ یابیبازار آمیختۀ کیرا به  یتسرررنّ

؛ پاپاداس 2015، 12؛ پدهی و ویشرررنوی2011،  آبادیگازکو)

7. Lazar 

8. Ranjan and Kushwaha 

9. Parkman and Krause 

10. Chamorro and Bañegil 

11. Gazquez-Abad 

12. Padhy and Vishnoi 
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حفظ  سررر  ْ یابیبازار آمیختۀهدح از (. 2017و همکاران، 

 تیبرند و تقو ییشرررناسرررا شیاعت ار، اف ا نیصرررداقت، تأم

 طیبر مح یمنف ریرسررراندن تأثحداقلو به تیاعتماد، شرررفاف

اهداح،  نی. جدا از ا(2017، پاپاداس و همکاران)اسرررت 

شامل  یتسنّ یابیبازار آمیختۀس   اهداح  یابیبازار آمیختۀ

 تیتقو و سهم بازار اف ایشسود، اف ایش فروش،  شیاف ا

اهداح،  نیبه ا دنیرسررر ی. برای را نی  داردرقابت تیموقع

مربوط به محصول،  یکیتاکت ماتیتصم دیس   با یابیبازار

لمررتیق ت  مکرران و  قرار دهررد غی،  پوشرررش  تحررت   را 

 .(2019، نیو اسکاکاسک تونیواتیلکایو)

 برره  ی سررر  ابیرربررازار یاتیررگیری عملجهررت

ست مدت متمرک کوتاه  ۀروزان یشامل کارهاو  شده ا

عمدتاً بر  ی سررر  ابیبازار یاتیعد عملسرررت. بُسرررازمان ا

 کسب یفروش برا اف ایشهدح و  انیتوجه مشترجلب»

 (.7767: 2011است )کیوانی، متمرک   «درآمد

عاد اسرررتراتژدر اجرا،  تاکتکیاب  یاتیو عمل یکی، 

شده در نظر گرفت. را ن اید جدا و تفکیکس    یابیبازار

یابی به مخاط ان کل در دسرررت کیعنوان بهاین ابعاد 

 .دنرویم به کار  ین یو داخل یخارج

 
 (2019 ن،یو اسکاکاسک تونیواتیلکای)وابعاد بازاریابی سبز  -1شکل 

 

 سبز یابیبازار یایمزا. 2-3

بازار ئ یسررر   برا یابیمفهوم  جار یایم ا ۀارا ، یت

 یشررواهد کاف. غالب اسررت یو اجتماع یطیمحسررتیز

 ریز یهاس   بر جن ه یابیمث ت بازار ریوجود دارد که تأث

 :کندیرا اث ات م

 سررر    یابیاز بازار :انیروابط با مشرررتر تیتقو

 انیبا مشررتر ارت اط و به ود توسررعه یبرا یعنوان اب اربه

ازطرفی،  (.2016، 1)زامپس و همکاران شررودیاسررتفاده م

، 2)گار  کندیم تیرا تقو یس   اعتماد مشتر یابیبازار

2015.) 

                                                           
1. Zampese et al. 

2. Garg 

3. Anand 

 کان اف ا یابیبازار :سرررود شیاف ا  شیسررر   ام

برای سرررازمان را  خصرررود در بلندمدت(ی )بهسرررودآور

؛ وایمر 2014، 4؛ میشرررا و شررارما2013، 3)آناند کندیمایجاد 

 (.2017؛ پاپاداس و همکاران، 2015، 5و پولونسکی

 ی:یابی به اهداح سرررازماندسرررت یبرا عاملی 

یابی به اهداح خود از دسررت یبرا توانندیها مسررازمان

و  یمحمون؛ 2013)آناند،  دننسررر   اسرررتفاده ک یابیبازار

 .(2014، تامب

 هایی که شررررکت ی سرررازمان:رقابت تیم  تیتقو

 تیممکن اسرررت به م  ،اندکرده انتخاب سررر   را یابیبازار

4. Mishra and Sharma 

5. Wymer and Polonsky 

ی ریگجهت

استراتژیک 

 بازاریابی س  

ی ریگجهت

عملیاتی 

 بازاریابی س  

ی ریگجهت

تکنیکی 

 بازاریابی س  

 :یمخاط ان داخل

داران، سهام

، گذارانهیسرما

 ...کارمندان و

 :یمخاط ان خارج

، انیمشتر

، یمؤسسات دولت

 ...رق ا و
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سررر    یابیهایی که بازارنسررر ت به شررررکت یداریپا یرقابت

ست پ ،ندارند شارما و  یر کنند داید ؛ 2013؛ آناند، 2012، 1)

تامب یمحمون ؛  زار، 2014؛ میشررررا و شرررارما، 2014، و 

؛ 2018؛ پارکمن و کروز، 2017همکاران، ؛ پاپاداس و 2017

 (.2018، 3؛ طال ی و همکاران2018، 2شی و یانگ

  بازار یحت :هانهیکاهش ه سررر   در  یابیاگر 

 ت ازلحاظ، قطعاً در بلندمدباشرررد زانهیمدت ه کوتاه

شرا خواهد بود  مفیدصرفه و بهسودمند، مقرونه ینهْ  )می

 (.2014و شارما، 

 لیدلسررر   به یابیبازار :شرررهرت برند تیتقو 

 رد،ی که داسررازمانو  یطیمح یهاینوآورو  اندازچشررم

 (.2014)سورش،  شودیشهرت برند م شیباعث اف ا

 وهش. پیشینۀ پژ2-4

که  ییهابه چند مورد از پژوهش نه،یشرریپ یدر بررسرر

 با پژوهش حاضررر ینظرررررریو مفهوم یقرابت موضرروع

 .شودیاشاره م دارند

( 1395)و همکاران  نسررربیقیحقی پژوهش هاافتهی

در درون  یطرریررمررحررسررررتیفرررهررنررگ ز داد نشرررران

سب  یابیراه رد بازار کارگیریبهبر  یصنعت یوکارهاک

تأث ناداری دارد و حما مث ت ریسررر     تیریمد تیو مع

ست شد از اقدامات زی فرهنگ  تیمحیطی موجب تقوار

(، 1395ی )و مظفر پوریقل. شرررودیم یطیمحسررررتیز

ی هاگروهی هاتیفعالۀ جامعه )اف ایش مؤلفترتیب سه به

ی اجتماعی، کنترل و هاتیمسررئولگویی به سرر  ، پاسررخ

)پاسرررخ به  کنندهمصررررحی اجتماعی(، هانهیه کاهش 

از  کنندهمصرررح، آگاهی کنندهمصرررحتقاضررا و نیاز 

سرر  (،  کنندگانمصرررح، اف ایش فعالیت سررتیزطیمح

ی شررکت، طیمحسرتیزی هااسرتیسرو  صرنایع )قوانین

                                                           
1. Sharma and Iyer 

2. Shi and Yang 

3. Talebi et al. 

4. Sarkar 

مدیریت  نداردهای  تا به طیمحسرررتیزاسررر ندی  پای  ی، 

ترین زیسرررت( را مهمال امات اخلاقی محافظت از محیط

محصو ت و بازاریابی  توسعه تأثیرگذار بر یهاشاخص

ستند. س    در پژوهشی بیان کرد که  (2012) 4سارکاردان

مل ط یابیبازار اجرای از  یاگسرررترده فیسررر   شررررا

عال که مهمهاتیف عالترین این سررررت  اصرررلاح  هاتیف

، یبندبسرررته در ریی، تغدیتول ندیدر فرا رییمحصرررول، تغ

ارتقای  و اصررلاح نیو همچن یسررازو سرر ک یبازسرراز

یانگ اسرررت. غاتیت ل نگ و  چا  5در پژوهشررری دیگر، 

و  دیتول سررتمیسرر یدر اجرا تیموفق یعوامل اصررل( 2013)

سته دیتول ندیس  ، فرا یطراحرا  س   بازاریابی  یبندس   و ب

چهار عامل  (2015عنوان کردند. دسرروزا و همکاران ) سرر  

 یندهاایفر راسرر    یابیبازار برای موفقیت در اجرای یاصررل

 ۀو توسررع قیسرر  ، تحق کنندگاننیسرر  ، انتخاب تأم یطیمح

( 2015معرفی کردند. حسن و علی ) س   انتخاب من ع و س  

شی  ترین عوامل را مهم س   یس   و ارتقا ینوآوردر پژوه

 یاسرررتراتژۀ اجراکنندی هابر عملکرد شررررکت تأثیرگذار

ستند. دسوزا و تقیانس   در مال  یابیبازار ( بیان 2017) 6ی دان

توجهی درخورِطور به را س   یابیبازار کارگیریکردند که به

، یشررررکت تجار کیرسرررالت و اهداح ی )عوامل داخل

ستراتژ و  (س   یابیبازار یهاتیس   و فعال یابیبازار یهایا

ضای )خارجعوامل  شتر تیر از محصو ت و خدمات  یم

 یهاتیفعال یبرا نفعانیو ال امات ذ یجهان یهاس  ، رقابت

( در 2018) 7و همکاران یلکنند. می لیتسررره (سررر   یتجار

 یهاوهیشرر یر اجرابنظارت  یهاسررمیمکان پژوهشرری، انجام

سرر   را عامل بسرریار مهمی  یاتیعمل یندهاایفر ی سرر   وداخل

دانستند. همچنین، چن س    یابیبازار یاجرابرای موفقیت در 

یانگ که 2019) 8و  یان کردند  به منظور دسرررتبه( ب یابی 

5. Chuang and Yang 

6. D'Souza and Taghian 

7. Li et al. 

8. Chen and Yang 
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ی ارهایمع دیها باسررر  ، شررررکت یابیکارآمد بازار یاجرا

 یاجرا ی یمم یرا برا یاکننرردهقررانع یطیمحسررررتیز

ستراتژ  جادیاشرکت خود س    یابیبازار یهاتیو فعال هایا

 کنند.

آن است  انگریب ،پژوهش مرت ط با یهانهیشیپ یبررس

به بررسررری معناداری شرررده، انجام یهاکه اکثر پژوهش

ی، طیمحسرررتیفرهنگ ز»عوامل مختلفی ازجمله  ریتأث

 در ریی، تغدیتول ندیاصررلاح فرا، ارشررد تیریمد تیحما

 ۀو توسع قیس  ، تحق یطراح، غاتیت لارتقا و ، یبندبسته

و  هایاسررتراتژ یاجرا ی یممو  سرر   ، انتخاب من عسرر  

برای اجرای بازاریابی سررر   « سررر   یابیبازار یهاتیفعال

سررعی بر  ،پژوهش نیدر ا. اندپرداختهصررورت موردی به

ست تا با  یواکاوبه  و کاربردی کپارچهی یدگاهید آن ا

س    یابیموفق بازار یبر اجراعوامل تأثیرگذار ترین مهم

یی پرداخته شررود. مواد غذا ۀدکنندیتول یهادر شرررکت

یکپارچه و  صورتبهازطرفی، پژوهشی که این پدیده را 

 یتأثیرگذار بر اجرا اهم عوامل نظرگرفتن یه با دربه یه

بازار ناسرررروشی از ریگهرهو ب سررر   یابیموفق  ی شررر

DEMATEL-ISM سی کرده ب کپارچهی شد،برر یافت  ا

تایازایننشررررد؛  حاضرررر درراسررر جام پژوهش   رو، ان

بهدسررررت ندی  مدلی فرای به  تار یابی  صرررورت سرررراخ

سله شکاح موجود رکردن پ مرات ی منظم، و همچنینسل

ن یار  پژوهش ۀدر م انی نظری و پیشررری یت بسررر از اهم

نابراین، برخوردار اسرررت عه م نیا؛ ب طال ندیم دانش  توا

برای کاربری مفاهیم  رانیمدبهتر ک ادرا مناس ی را برای

مناسرررب  یهایاضرررافه کند تا اسرررتراتژ بازاریابی سررر  

 .اصلاح کنند ایجاد یا خود را ی س  ابیبازار

 ی پژوهششناسروش -3

عوامل تأثیرگذار بر  یدن ال واکاوپژوهش حاضررر به

 ۀدکنندیتول یهاسرر   در شرررکت یابیموفق بازار یاجرا

و براساس  یکاربرد لحاظ هدحْکه به است ییمواد غذا

 یاکتشررراف ۀختیآم هایگروه پژوهش درها داده تیماه

 ازها داده یگردآور ی. براردیگی( قرار میکمّرررریفی)ک

 یدانیروش م استفاده شد. در یدانیو م اسنادی روش دو

 یهااز مصررراح ه ازییابی به اطلاعات موردندسرررت یبرا

ی آمار ۀشرررد. جامع تهبهره گرف افتهیسررراختارهمین قیعم

ی با تخصص بازاریابی علمئتیه یشامل اعضاپژوهش 

مواد  ۀدکنندیتول یهاشرررکتمتخصررصررین بازاریابی  و

 یریگمنظور نمونهبهیی با دانش بازاریابی سررر   بود. غذا

ک مونرره ،یفیدر بخش  ن منررد و  یریگاز روش  هرردف

شد و تا رس یبرفگلوله ستفاده  ش اع نظر دنیا ادامه ی به ا

شروع شد و از  دانشگاهی اح ه از خ رگانکرد. مص دایپ

نظر افراد صررراحب ریتا سرررا شرررددرخواسرررت  شرررانیا

نفر  دوج   برره ،نیبنررابرا ؛کننررد یرا معرف نررهیمزنیدرا

ستق پژوهشگر نخست که ساس مع ماًیم مدنظر  یارهایبرا

شی و اجرایی بازاریابی(   انتخاب)رزومۀ آموزشی، پژوه

ی را خ رگ یارهایمع اینکه برخ رگان علاوه ری، سررراکرد

اشرر اع اند. کرده دییتأ آنها را  ین گریخ رگان د داشررتند،

 وعضررر 2)مصررراح ه مشررراهده شرررد  8 انجام باها داده

 2نفر مدیر فروش،  2ی، ابیبا تخصرررص بازار یعلمئتیه

 یاما برانفر کارشناس فروش(؛  2نفر سرپرست فروش و 

نفر نمایندۀ  2) نفر دیگر 3با  هاافتهی دییو تأ شتریب نانیاطم

شناس امور بازرگانی( 1فروش و  صاح ه نفر کار . شد م

صلی تحلیل  ستخراج نتایج بخش کیفی  هادادهاب ار ا و ا

با این روش  یل مضرررمون اسررررت.  پژوهش روش تحل

 یکاربرد ،ینغ ییهارا به داده پراکندهی هاداده توانیم

اعت ار پژوهش  یمنظور بررسرربهکرد.  لیت د یلیو تفصرر

ک در و  مرردتیطو ن یریدرگ»از روش  یفیبخش 

هد خاب» ،«"مداوم ۀمشررررا نه انت ناسررررب یهانمو ، «م

 بررازنگری» و «هررازمرران دادههم لیررو تحل یآورجمع»
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از  یآگاه یبرا بهره گرفته شرررد. «کنندگانمشرررارکت

جدد و از روش  ی،فیبخش ک در ییایپا گذاری م کد

 .شد یریگبهره یتوافق درون موضوع

 
 نیب ۀشررردیتعداد موارد کدگذار M، با در فرمول 

شته است نیدو کدگذار است که ب  .آنها توافق وجود دا

N1  وN2 ۀشررردیموارد کدگذار یتعداد کل بیترتبه 

منظور، از یک پژوهشگر بدین کدگذار اول و دوم است.

دیگر خواسررته شررد تا سرره مصرراح ه را کدگذاری کند. 

عنوان شاخص پایایی موضوعی که بهدرصد توافق درون

ستفاده از فرمول با  رودیمتحلیل به کار  صد 78، با ا در

نابراین،  یل  توانیمشررررد. ب یایی تحل پا که  عا کرد  اد

 مناسب است. هامصاح ه

 کیررژوهررش، از تررکررنررپرر نیرردر ا بررخررش کررمّرری

DEMATEL-ISM سررراختن سررراختار  یبرا کپارچهی

مؤثر بر  سررمیمکان ۀکنندمنظم که منعکس یمرات سررلسررله

مواد  ۀدکنندیتول یهاشررررکت درسررر    یابیبازار یاجرا

 DEMATELو  ISMاسرررتفاده شرررده اسرررت.  ییغذا

حاظ بررسررر ط یازل لت و معلول ۀراب هایمع نیب یع  یار

(. 2018، 1)کامار و دیکسررریتمختلف، شررر اهت دارند 

و  ISM یها( روش2013اعتقاد چوانگ و همکاران )به

DEMATEL س ،ی یصورت ترکبه تر ارت اط راحت اریب

هایمع نیب ندیرا مشرررخص م ار و  ISMاز  ی ی. ترککن

DEMATEL ها منه ندیتن ج توا  تیو اهم ریتأث ۀدر

را مشرخص کند، بلکه سراختار  هاسرتمیسر اصرلی عوامل

 .کندیطور جامع مشخص مبه  یرا ن ستمیس یمرات سلسله

از متخصررصرران فروش و بازاریابی نفر  30 در این بخش

عنوان بهدردسرررترس هدفمند و روش به غذایی ایعصرررن

-DEMATEL کی. مراحل تکنندانتخاب شررردنمونه 

                                                           
1. Kumar and Dixit 

ISM است: ریز حشربه کپارچهی 

)نتایج حاصررل  تأثیرگذار: شررناسررایی عوامل 1مرحلۀ 

 ل مضمون در بخش کیفی(از تحلی

 ,S1) سرررتمیعوامل مؤثر در سررر یگذارنام: 2مرحلۀ 

S2, …, Sn) 

و  متقابل عوامل مختلف ریتأث ۀرابط یبررس: 3مرحلۀ 

به تع یامجموعه ط سیماتر نییمربوط   X میمسرررتق ۀراب

تا  ریتأثبدون  0خ رگان )عدد  یازدهیروش امت قیازطر

 :(ریتأثبا بیشترین  5

 
 xij(i = 1, 2,..., n; j = 1, 2,..., n; i ≠ j)که در آن 

 xij = 0و  Sjدر  Siامل وع مینفوذ مسررتق ۀدرج یمعنابه

 ؛i = j کهیوقت ،است

ط سیماتر میمسرررتقکردن نرمال: 4مرحلۀ  و  X ۀراب

 G (G=[gij]nxn:)شدۀ نرمال سیآوردن ماتردستبه

 
 =T (T جررامع ۀرابطرر سیمرراتر : ایجرراد5مرحلررۀ 

[tij]nxn): 

 
 :H = [hij]کل  ۀرابط سیماترایجاد : 6 ۀمرحل

H = T + I 
 با K = [kij]یابی دسرررت سیماتر نیی: تع7 ۀمرحل

 :کل ۀرابط سیماتر استفاده از

 
یابی دسررت سیماتر ۀ( مقدار آسررتانλ) در رابطۀ با ،
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ست. با تع ستانه، م نییا  ریبا تأثی هاارت اط توانیمقدار آ

س قیطرنیازا و برد نیاز ب را کمتر ساده را  ستمیساختار 

 لیسرررطوح منظم از عوامل را تسرررهفرایند ایجاد و  کرد

 .کندیم

سلهایجاد : 7 ۀمرحل سل ساس یمرات ساختار   منظم برا

 زیر: آمده، ط ق مراحلدستیابی بهدست سیماتر

 کیو  در نظر گرفته شرردیابی دسررت سیماترالف( 

سله سل ساختار  س یمرات نمودار   ۀ، مجموعابتدا. دش میتر

 اشرررتراکی ۀو مجموع Ai ورودی ۀ، مجموعRiخروجی 

Ci دش نییتع ریهر عامل با معاد ت ز: 

 
مل  یسرررپس، برا عا  ،Ci = Ri، درصرررورت Siهر 

ستن اط کرد که  نیچن توانیم ست.  Siا سطح با  عامل 

ستون  فیزمان، رد نیدر ا  کی تا میکنیحذح مرا  iو 

 .دیبه دست آ دییابی جددست سیماتر

لۀ ق ل م میکنیم تکرار قدرآنرا  ب( مرح  ۀتا ه

شوند و  سله کیعوامل حذح  سل از با   یمرات ساختار 

 شود. جادیحذح عوامل ا بیبه ترتباتوجه نییبه پا

 هاافتهی -4

 یعوامل مؤثر براابتدا به شرررناسرررایی بخش،  نیدر ا

 ۀدکنندیتول یهاسرر   در شرررکت یابیموفق بازار یاجرا

و  شررودیمیی با روش تحلیل مضررمون پرداخته مواد غذا

-DMTATEL کیبا اسررتفاده از تکن سررپس این عوامل

ISM شف مکان ، باکپارچهی هر عامل  ریتأث سمیهدح ک

 .دنشویوتحلیل م، تج یهستمیبر س

عوامل تأثیرگذار  ییشررناسررامنظور بهاول،  ۀدر مرحل 

 ۀدکنندیتول یهادر شرررکتبازاریابی سرر    یاجرا یبرا

با  افتهیسررراختارمهینی عمیق هامصررراح هیی به مواد غذا

با روش تحلیل  آنهااین حوزه و بررسررری  کارشرررناسررران

 ۀشرردیسررازادهیپ ونمت ،تنخسررمضررمون پرداخته شررد. 

آنها  ردناز واردک سو پ دشرر یبررسرر تدقاها بمصرراح ه

آنهررا در  ادارمعنرر لاتجررداکردن جم هررا ودر جرردول

به یک مفهوم  جدول، فمختل یطرهاسررر جملاتی که 

اشررراره داشرررتند، با یک کد مفهومی در یک ط قه قرار 

مضرررمون  لیتحلشرررواهد گفتاری برخی از داده شرررد )

سان یهاداده شنا صاح ه با کار صل از م  2در جدول  حا

آورده شررده اسررت(. پس از این مرحله، مفاهیم مرت ط با 

، در یک مقوله قرار تریانت اعیکدیگر نی  در سرررطحی 

 شده است. ارائه 3 در جدول فتند که نتایج آنگر

 حاصل از مصاحبه با کارشناسان یهادادهمضمون  لیتحلمرحلۀ اول : برخی از نتایج 2جدول 
کد 

 متن

 مشارکت

 کننده
 شدهاستخراجکد مفهومی  شواهد گفتاری

T3 P1 

 هاشرکتی در سطوح با صورت روشن و شفاح به دیس   با یابیبازار یها... راه رد
؛ چراکه برای اجرای بازاریابی س   شفافیت رویکردها و فرایندها معج ه دنشو تعریف

ی داخلی و هامقاومتو فشارها  تواندیم شفافیت رویکردی و فرایندی .کندیم

 ...هد و اجرای بازاریابی س   را تسهیل بخشدکاهش د راخارجی 

جامع  یکردیرو یریکارگبه
 یابیبازار ندیو شفاح فرا

 س  

T5 P1 

بلندمدت  یازهاینامروزه توجه به که  باید به این باور دست یابندها شرکت... 
از  یبرخ ممکن استبرایشان م یت رقابتی ایجاد کند. ال ته  تواندیم یمشتر

در  ی مشتری،طیمحستیزبلندمدت و  بر نیازهایی م تنیهایگذارهیسرما
 هاشرکت. نکند یا کمکهآن یعملکرد اقتصاد ی ووربهره به مدتکوتاه

 خود نمایان کنند... اندازچشماین باور را در بیانیۀ  توانندیم

بر یانداز م تنچشم میتنظ
 یبلندمدت مشتر یازهاین
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کد 

 متن

 مشارکت

 کننده
 شدهاستخراجکد مفهومی  شواهد گفتاری

T81 P8 

ی موفقیت در کاربری بازاریابی س  ْ تعهد و ع م شرکا و ازهاینشیپ... یکی از 

 کهیطوربهبرای توجه به مفاهیم بازاریابی س   است؛  هاشرکتدارن سهام

ع م شرکا . شودینمنخواهند، موفقیتی حاصل  آنهاگفت تا زمانی که  توانیم

 یهاتیقابل ۀبه توسع تواندیس   م یابیبازار یهاتیمشارکت در فعال یبرا

سازمان  یاعضا نیحس مشترک بتعهد در مدیران ارشد و  جادیا یارزشمند برا

 ...کندکمک 

مشارکت  یع م شرکا برا

 س   یابیبازار یهاتیدر فعال

T29 P3 

بر کاهش  س   محصو ت و بازاریابی دیتول غذایی باید در عیصنا رانیمد... 

پسماند در زمان  جادیاز ا یریجلوگ یبرا منابعح و کاهش مصر یآلودگ

تمرک   دوبارۀ و کاربرد عاتیضا یجداساز برای یطراح ول مصرح محصو

 کنند...

 عاتیضا تیریکاهش و مد

 هاو زباله

 ۀس   و استفاد افتیباز

 دوباره

T69 P7 

و  س   یابیبازارفرایندهای  یدر اجرا ی یادگیرنده و چابکهاسازماننظر، ... به

 ی دیگر تواناتر هستند؛هاسازماناز ، ستیزطیمح با سازگار یهااستیانجام س

بنابراین، ازجمله اقداماتی که مدیران صنایع غذایی باید در نظر داشته باشند، 

مرات ی این ی و اف ودن انعطاح کافی به چارت و ساختار سلسلهسازچابک

 ... هاستسازمان

ساختار  یریپذانعطاح

 یاجرا یبرا یسازمان

 س   یابیاهداح بازار

T58 P6 

... موفقیت یک سیستم بازاریابی س  ْ همکاری و مشارکت کارکنان با یکدیگر 

. اگر کارکنان از طل دیمسمت س  شدن را و محیطی پشتی ان و حامی حرکت به

عملیاتی  خودخودبهی موفقیت، هاشرانیپتغییرات س   حمایت کنند، بسیاری از 

ها موجب در سازمان یطیمحستیزی هادغدغهمحیط داخلی با وجود . شودیم

و اطلاعات  و دانش ی گرد هم آیددیمف ی باارزش، مناسب وهاداده شودیم

 ...ابدی جریان یاسر سطوح سازمانتدر سر متناس ی

 یکارکنان برا یهمکار

 با سازگار یهااستیانجام س

 ستیزطیمح

  انیپشت یفرهنگ سازمان

 س   راتییتغ

T44 P5 

ی طیمحستیز... برای موفقیت در بازاریابی س  ، تمرک  صرح به مسائل س   و 

عنوان پادشاه سازمان اهمیت اثربخشی کاملی ندارد؛ بلکه تمرک  بر مشتریان به

ی و اف ایش سطح آگاهی مشتری در مداریمشترزیادی دارد. در این شرایط، 

افراد  یدر با بردن آگاه ییابس  ریتأث تواندیم غاتیت لو  ردیگیماولویت قرار 

داشته باشد. در این وضعیت، بازاریابان باید با محصو ت س    یهایژگیاز و

را برجسته محصول س    ، م ایایکنندگانمصرح یهاگروه به یبخشیآگاه

 بهباتوجه محصول س   موردنیاز هر بخش اقدام کنند. ۀو سپس به عرضکنند 

 ،س  ی ابیدر بازار م حث نیاستفاده از ا ،ی این صنعتکنون یرقابت شرایط

 را باعث شود...از رق ا  س قت تواندیم

 در ارتقا رییتغ

T17 P2 

ی برای کاربری مفاهیم بازاریابی س   باید خالصانه و صادقانه باشد. ریگج هه... 

سودآور  مدتکوتاهی شاید در غلط به و امیدادن پ ای یمشتر فتنیفر ی، یفرعوام

؛ بنابراین، دهدیمباشد؛ ولی مطمئناً در بلندمدت شرکت را در سنگلاخ قرار 

 به انیمشتر ؛ چراکه درنهایتباشند ، صادم و متعهدقیدق اریبس دیها باسازمان

 ییم ارزه با س  شو
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کد 

 متن

 مشارکت

 کننده
 شدهاستخراجکد مفهومی  شواهد گفتاری

که این  برندیمپی  دهدیمان شو آنچه ن دهدیآنچه سازمان انجام م انیمۀ فاصل

بر زیرپاگذاشتن مسائل اخلاقی و انسانی، موجب سرخوردگی موضوع علاوه

 ...شودیمیابی به اهداح سازمانی مشتری و شکست در دست

T98 P10 

را  کارکنان یذهن یفضا ، زم یهاتیبا انجام فعال باید ییغذا عیصنا رانیمد... 

بحث و جلسات ی آموزشی، هاکلاس، مناسب یبخشیآگاه .آماده کنند

تعهد و اعتقاد،  نفعانْیذ ۀمجموع یبرا راتییتغ تیاهم هیگو و توجوگفت

 یاتیعمل یو اثربخش یذهن یفضا یسازو به آماده کندمی آنان را فراهم تیحما

، تشویق و درنظرگرفتن کارکنان یکار طی. ارتقا و به ود شراشودیمنجر م

 برای مشارکت آنها ۀنیزم کارکنان فعال در این حیطه،امتیازات ویژه برای 

 ...کندیفراهم م این س ک نوین بازاریابی رااز  تیحما

در دانش و نگرش  رییتغ

 یابیبازار ندیکارکنان به فرا

 س  

 یسازوکارها جادیا

مقاومت دربرابر  تیریمد

 رییتغ

 ی شیانگ میتوجه به مفاه

 یاجرا یکارکنان برا

 س   یابیبازار

T94 P9 

در سازمان، موجب اطلاعات  یفناورطورکلی توسۀ فرایندهای مرت ط با ... به

. این م یت خود شودیمیی و کاهش ضایعات در تولید و بازاریابی جوصرفه

است. س    یابیبازارفرایند به این فناوری  ب ر  ۀ تناسب و یاریدهندنشان

 یدسترس لیتسه، محصو ت س   یدر به ود طراح اطلاعات یفناور رساختیز

 ترنییپامحصو ت س   و ت لیغات با ه ینۀ و فروشندگان  دارانیبه اطلاعات خر

 اف ایش دهد... ها راشرکت یریپذرقابت تواندیم و کندیکمک م

 یفناور ستمیتناسب س

 کردیاطلاعات با رو

 س   یابیبازار

 انیمشتر ۀداد گاهیپا جادیا

  س 

 

 حاصل از مصاحبه با کارشناسان یهاداده مضمون لیتحلنتایج نهایی : 3جدول 

 کد مقوله مفهوم تکرار

 یبلندمدت مشتر یازهایبر نیانداز م تنچشم میتنظ 5

س   در  یابیرسوخ باور به بازار

 انداز شرکتفلسفه و چشم
S1 

 یطیمحستیز یهایبه نگران توجه 8

 ستیزطیمح با محصو ت سازگار دیاز خر انیبه اهداح مشتر توجه 7

 س   یابیبازار ندیجامع و شفاح فرا یکردیرو یریکارگبه 3

 یرقابت یبه فشارها توجه 3

 س   یابیبازار یهاو چالش ازهاینی نیبشیپ 4

 محصو ت س   دیخر از کنندهرفتار مصرح یابیارز 1

 س   ینام تجار 1

 س   یابیبازار یهاتیمشارکت در فعال یع م شرکا برا 4

 S2 ارشد رانیمد ی انیپشت

 تسیزطیتوجه به مح استیبا س رانیمد انتساب 5

 س   یابیبازار یهاتیفعال یمناسب برا ۀبودج اختصاد 7

 ستیزطیمحدار دوستمعت ر  یهابا سازمان یسازو ش که یهمکار 6

 س   یابیبا بازار یهاسازمان یحام یدولت یهااستیاستفاده از س 4
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 کد مقوله مفهوم تکرار

 انتخاب من ع س   4

 S3 سازمان یداخل یهاهیدر رو رییتغ

 س   ۀو توسع پژوهش 4

 محصول س   ینوآور یدرراستا یگذارهیسرما 1

 ۀ دوبارهاستفادو  س   افتیباز 3

 هارساختیدر ز رییتغ 3

 ی دوبارهمهندس و ندهاایفر بازاندیشی در 1

 هاو زباله عاتیضا تیریکاهش و مد 3

 س   یابیسازمان با اهداح بازار ۀانداز یسازهماهنگ 2

 س   یابیبا اهداح بازار یتعدد سطوح سازمان یسازهماهنگ S4 1 یساختار سازمان یسازنهیبه

 س   یابیاهداح بازار یاجرا یبرا یساختار سازمان یریپذانعطاح 2

 ستیزطیمح با سازگار یهااستیانجام س یکارکنان برا یهمکار 5

 S5 یبه ود فرهنگ سازمان
 سازمان یهاهی  یمداوم و مستمر در تمام یریادگیفرهنگ  جادیا 2

 س   راتییتغ  انیپشت یسازمان فرهنگ 8

 س   یابیبازار یدر اجرا نفعانیذ مشارکت 5

 اصلاح محصول 9

 S6 یابیبازار ۀ یدر آم رییتغ
 متیاصلاح ق 9

 عیتوز ندیفرا اصلاح 9

 در ارتقا رییتغ 9

 یطیمحستیز عملکرد یریگاندازه یارهایمع نییتع 6

 یهای یمم یدرک و اجرا

 س   یابیبازار
S7 

 1 ییبا س  شو م ارزه 2

 میتصم  انیخ ره و پشت یهاستمیاز س استفاده 1

 با سازوکار بازخورد ندهایبه ود فرا لیتسه 2

 یطیمحستیبرچسب زاستفاده از  2

 ستیزطیمحبارۀ در یبه ال امات قانون ییگواسخپ 3

 ؛ستمیدرک رسالت س یوپرورش افراد براآموزش 8

 S8 کارکنان یبهساز

 ؛س   یابیبازار ندیدر دانش و نگرش کارکنان به فرا رییتغ 3

 ی؛شخص یدر رفتارها رییتغ 2

 ی؛جمع یدر رفتارها رییتغ 3

 ؛کیستماتیو س یمیضرورت کار تبه باور 3

 ؛س   یابیبازار ندیدر فرآ ینوآور بیترغ 1

 ؛س   یابیبازار ندیفرا یاجرا یباور در کارکنان برا جادیا 3

  .س  یتوانمندساز 1

 ؛رییمقاومت در برابر تغ تیریمد یسازوکارها جادیا 4
 S9 راتییروند تغ تیریمد

 ؛تضاد منافع تیریمد یسازوکارها جادیا 4
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 کد مقوله مفهوم تکرار
 ؛)کارمندان مرجع( یکارمندان محور یساز متحول 3
 ؛س   یابیبازار یاجرا یکارکنان برا ی شیانگ میبه مفاه توجه 3

 .انیبا مشتر مانهیو صم داریتعامل پا 1

 س  ؛ یابیبازار رویکرداطلاعات با  یفناور ستمیتناسب س 3

 یفناور رساختیز ۀو توسع جادیا
 S10 اطلاعات

 افراد؛ نیارت اط ب کنندهلیتسه یهاستمیس 3
 ؛س   انیداده مشتر گاهیپا جادیا 2
 .کاربرپسند یکیالکترون یهاستمیس وجود 2

 
ط ق  X = [xij] میمسررتق ۀرابط سیماتردر مرحلۀ دوم، 

جاد شررررد. متخصرررص  30 نظر قدار عنصرررر ای که  xijم
 xij=0است که  ریمتغ 5تا  0از  اند،تعیین کرده متخصصان

و  ندارد Sj عاملر بتأثیری  چیه Siعامل  دهدینشررران م
xij=5 مؤلفۀ دهدینشان م Si مؤلفۀبر  یادیز ریتأث Sj  .دارد

 (.4است )جدول  i = j ،xii = xjj = 0 یوقتهمچنین 
 X = [xij] میمستق ۀرابط سی: ماتر4جدول 

X S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 

S1 0 5 5 3 4 4 4 3 4 3 

S2 4 0 5 4 4 5 4 4 4 3 

S3 4 5 0 4 3 5 4 4 4 5 

S4 4 4 4 0 4 4 4 3 4 3 

S5 4 4 4 4 0 4 4 4 4 2 

S6 4 4 5 3 3 0 3 4 4 4 

S7 3 4 3 3 3 4 0 4 4 3 

S8 5 4 4 2 4 4 3 0 5 3 

S9 4 3 3 4 4 4 4 5 0 3 

S10 2 3 4 3 3 5 4 3 4 0 

 
 و G شررردۀنرمال سی(، ماتر4) ۀ مرحلۀمطابق معادل

 ۀ مرحلۀمعادل قیازطر Tجامع  ۀرابط سی، ماتردن الِ آنبه
 .(5)جدول  شودی( محاس ه م5)

 Tرابطۀ جامع  سیماتر: 5جدول 
X S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 

S1 86/0 02/1 04/1 83/0 90/0 06/1 94/0 93/0 01/1 81/0 

S2 99/0 94/0 08/1 89/0 94/0 13/1 98/0 99/0 06/1 85/0 

S3 01/1 08/1 99/0 91/0 93/0 15/1 00/1 01/1 08/1 91/0 

S4 92/0 97/0 99/0 74/0 87/0 03/1 92/0 90/0 98/0 79/0 

S5 93/0 97/0 99/0 83/0 78/0 03/1 92/0 93/0 99/0 77/0 

S6 93/0 97/0 01/1 81/0 85/0 94/0 90/0 93/0 99/0 82/0 

S7 83/0 89/0 89/0 75/0 79/0 95/0 75/0 86/0 91/0 73/0 

S8 95/0 97/0 99/0 79/0 88/0 03/1 90/0 83/0 01/1 79/0 

S9 92/0 94/0 96/0 83/0 87/0 02/1 91/0 94/0 89/0 79/0 

S10 81/0 87/0 91/0 75/0 78/0 97/0 85/0 83/0 91/0 66/0 
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 ریروابط تأث ۀدهندفقط نشرران T جامع ۀرابط سیماتر

 ریکه تأثدرحالی ؛است بر یکدیگرعوامل  ۀمتقابل و درج

 ۀ،  زم اسرررت تا رابطنیبنابرا؛ داندیعوامل را بر خود نم

 سیماتر یعنی، سرررتمیعوامل مختلف سررر نیب یکل ریتأث

( محاسررر ه شرررود. 6) ۀ مرحلۀ، مطابق معادلHکل  ۀرابط

ماترپس  قیازطر توانیرا م Kیابی دسررررت سیازاین، 

که  به دسررت آورد λ ۀکل و مقدار آسررتان ۀرابط سیماتر

ست Hکل  ۀرابط سیماتر میانگین ست سی. ماترا  یابید

K آمده است. 6آمده در جدول دستبه 

 Kیابی دست سیماتر: 6جدول 
X S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 

S1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 

S2 0 1 1 0 0 1 0 0 1 0 

S3 0 1 1 0 0 1 0 0 1 0 

S4 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 

S5 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 

S6 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 

S7 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 

S8 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 

S9 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 

S10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

 

آمده، دسررتیابی بهدسررت سیبراسرراس ماترسررپس 

تفکیک  (7) ۀعوامل ط ق مرحل ۀهم یسررطوح سرراختار

و  Ai ورودی ۀ، مجموعRi خروجی ۀمجموع شررود ومی

ع مل را م Ci یجمع ۀمجمو عا به دسررررت  توانیاز هر 

 (.7)جدول  آورد

 (1ی ساختاری )مرحلۀ بندسطح: جدول 7جدول 
 Ai Ri Ci سطح 

S1 1 1-3-6 1 - 

S2 2-3 2-3-6-9 2-3 - 

S3 1-2-3 2-3-6-9 2-3 - 

S4 4 4-6 4 - 

S5 5 5-6 5 - 

S6 1-2-3-4-5-6-8-9 6 6 1 

S7 7 7 7 1 

S8 8 6-8 8 - 

S9 9 6-9 9 - 

S10 10 10 10 1 
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عوامل حذح  ۀتا هم شرررد تکرار قدرآن این مرحله

 نییاز با  به پا یمرات سررراختار سرررلسرررله کیشررروند و 

 .(8)جدول  شود جادیحذح عوامل ا بیبه ترتباتوجه

 : جدول سطوح ساختاری )نهایی(8جدول 
 4 3 2 1 سطح

 S6-S7-S10 S4-S5-S8-S9 S2-S3 S1 عامل

 

 ینمودار سرراختار سررلسررله مرات  8و  6با توجه به جدول 

 یهاسررر   در شررررکت یابیبازار یاجرا یعوامل مؤثر برا

 (.2)شکل  باشدیمصورت ذیل یی بهمواد غذا دکنندهیتول

 
 یمراتبنمودار ساختار سلسله -2شکل 

 

 یریگجهینتی و بندجمع -5

مام جوامع بشرررر حال دسررررت یامروزه ت وپنجره در 

با مشرررکلات زنرم له اف ا یطیمحسررررتیکردن   شیازجم

ما هان شیگر ثل آلودگ هایانواع آلودگ ی، اف ایشج  یم

غذاآب یهوا، آلودگ ثل  یگریو موارد د ییها و مواد  م

سائل متعدد  نیو همچن یکیپلاست یهاحجم زباله شیاف ا م

به د  نیاز ا بخش زیادی. مسرررئول هسرررتند یگریو مشرررا

 دیهسرررتند که با تول ایدن یتجار یهاشررررکت ها،یآلودگ

باعث  سرررت،یزطیو مح عتیط  یمحصرررو ت مضرررر برا

 .شوندیبه نقاط مختلف م هایآلودگ شتریگسترش هرچه ب

ی هارساختیزبه ود 

 فناوری
 تغییر در آمی ه بازاریابی

 یداخل یهاهیدر رو رییتغ

 بهسازی کارکنان

 پشتی انی مدیران ارشد

 به ود فرهنگ سازمانی ی ساختار سازمانیسازنهیبه

 ممی ی بازاریابی س  

 مدیریت روند تغییرات

س   در فلسفه و  یابیرسوخ باور به بازار

 اندازچشم

 سطح یک

.0 

 سطح دو

 سطح سه

 سطح چهار
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یده،  پد با این  هه  هتدر مواج ی مختلفی در هایریگج

مجررامع علمی صرررورت پررذیرفترره اسررررت. یکی از این 

 ، خلق و توسررعۀ مفهوم بازاریابی سرر   اسررت.هایریگجهت

 ایفروش محصرررو ت  تمرک  بر تولید و سررر   به یابیبازار

 دیمحیطی مفکه ازلحاظ زیسرررت شرررودیگفته م خدماتی

صورت خلاصه، به دارند. نیزم یبرا ضرر کمتریو  هستند

ب یابیاین نوع  تأث ازار عد از  مات منف راتیب قدا  یمخرب ا

. باوجودِ اهمیت شررکل گرفت نیزم ۀاریسرر یها روانسرران

زیاد این موضررروع تاکنون اقدامات محدودی برای مواجهه 

با این پدیده در کشرررور در ابعاد نظری و عملی صرررورت 

 خصودس   به یابیموفق بازار یدانش اجراپذیرفته است. 

ندر  مد هنوز محدود اسرررتغذایی،  ایعصررر اب ار  رانْیو 

بل مادقا یی اجرا یهاتلاش حیصرررح یکاربر یبرا یاعت

عوامل  لیهدح تحل پژوهش حاضرررر با ندارند؛ بنابراین،

 ۀدکنندیتول یهاسرر   در شرررکت یابیبازار یاجرا بر مؤثر

با رویکو کاربرد کپارچهی دگاهیبا د ییمواد غذا رد ی 

 انجام شد. آمیختۀ اکتشافی

تادر بخش کیفی پژوهش،   لیحاصررررل از تحل جین

 رگذاریعامل تأث 10، موجب شناسایی هامضمون مصاح ه

بازار یاجرابرای  کت یابیموفق   یهاسررر   در شرررر

رسررروخ باور به شرررد که شرررامل  ییمواد غذا ۀدکنندیتول

شم یابیبازار سفه و چ شرکتس   در فل شت، انداز   ی انیپ

، سرررازمان یداخل یندهایدر فرا رییتغ، ارشرررد رانیمد

ی، فرهنگ سررازمان به ودی، سرراختار سررازمان یسررازنهیبه

 یهای یمم یو اجرا درکی، ابیبازار ۀ یدر آم رییتغ

 راتییروند تغ تیریمد، کارکنان یبهساز، س   یابیبازار

شررد که  اطلاعات یفناور رسرراختیز ۀو توسررع جادیاو 

در بخش کمّی را  هادادهوتحلیل این عوامل م نای تج یه

 شکل دادند.

تایج  کاربرد در بخش کمّی پژوهش، ن حاصرررل از 

 بر هیرر، بررا تککپررارچررهی DMTATEL-ISM کیررتکن

شان م نیخ رگان ا ینظرها سوخ  دهدیصنعت ن عامل ر

به  بازاریابی سررر   باور  فهاجرای راه ردهای  ، در فلسررر

شم اهداح شرکتو چ سته اریمع ،انداز   ییربنایو ز یاه

مه یاسررررت و برا نا باشررررد؛  تیدر اولو دیبا ی یربر

 یهاسرر   در شرررکت یابیبازار یاجرای برا کهیطوربه

عامل در حکم قدم  نیابه  دیبا یی،مواد غذا ۀدکنندیتول

به نظر  ی. ضرورشود توجهو اجرا  تیموفق یبرا نخست

سدیم شرکت ر  گامهم ییمواد غذا ۀدکنندیتول یهاکه 

و  انیمشتر یطیمحستیز توجهات و هاینگران شیبا اف ا

و فلسررفۀ شرررکت  تیرا در مأمور هاینگران نیها ادولت

 شرررودیعامل موجب م نیتوجه به اث ت و نهادینه کنند. 

 یشررود و در بعضرر لیتسرره یبعد یابی به سررطوحدسررت

به نیموارد ا مل  جام شرررود. خودیخودعوا رسررروخ  ان

نداز او چشررم ، اهداحدر فلسررفهراه رد بازاریابی سرر   

 یندهایدر فرا رییتغصورت مستقیم بر به تواندیم شرکت

ی برای اجرای موفق ابیرربررازار ۀ یدر آم رییتغی و داخل

 ریتأثهمچنین،  داشرررته باشرررد. مث تبازاریابی سررر   اثر 

 (2017) انیپژوهش دسوزا و تق جیبا نتای این عامل اهیپا

بر  تأکیدیکی از د یل طرح این عامل و  سررت.ا سرروهم

مات و  توانیمآن را  قدا هدفمندکردن ا در ضررررورت 

به به تلاطم  یل جلوگیری از ورود  مختلف  قیسرررلادل

ی و یررا سررررازمرراندرونمرردیریتی در هنگررام تغییرات 

ی ایجادشررده در محیط دانسررت که ممکن سررازمانبرون

است ماهیت ورود به موضوعاتی از جنس بازاریابی س   

چار  یاتیزدگواپس»را د ند. این « ی عمل ی زدگواپسک

ست به ضروری و لوکسممکن ا ستن ورود دلیل غیر دان

در شررررایط بحران یا  به چنین موضررروعاتی باشرررد که

انداختن ریتأخ، ماهیتاً در گ ینۀ حذح یا بهبحرانشررر ه

 .رندیگیماجرا قرار 

شتدر  یۀ دوم )سطح سوم(، دو عامل   رانیمد ی انیپ

قرار دارند.  سرررازمان یداخل یهاهیدر رو رییتغ و ارشرررد
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اسرت  تیموفقبرای  مهم یعامل ،ارشرد رانیمد ی انیپشرت

باید به آن شررروداژهیتوجه و که  درحقیقت، اجرا و  .ی 

 برد هرگونه فعالیت در سررازمانْ پشررتی انی و حمایتپیش

از  هابرنامه گونهنیا؛ چراکه طل دیمرا ارشرررد  انریمد

اختصرراد . شرروندیمضررمانت اجرایی با یی برخوردار 

ع م ، سررر   یابیبازار یهاتیفعال یمناسرررب برا ۀبودج

و  سرر   یابیبازار یهاتیمشررارکت در فعال یشرررکا برا

ش که یهمکار سازمان یسازو  ست یهابا  دار معت ر دو

به این مهم کمک کند. همچنین،  تواندیم سررتیزطیمح

 کارکنان، یبخش براالهاممن عی  عنوانبهمدیران ارشرررد 

بازاریابی  و کاربری فرایندهای رشیپذ در اساسیی نقش

 آنهاواقعی  نشررردنِتیحمادارند و در سرررازمان  سررر  

ی برای کاربری راه ردها ایجاد خواهد ادهیعدمشکلات 

ین عررامررل، . کرد بر ا کیررد  برره  توانیماز د یررل تررأ

ی هاشررررکتی در ریگمیتصرررممتمرک بودن سررر ک 

ی هارکتشرررشرررده اشررراره کرد. بررسررری اندازۀ مطالعه

ضای اجتماعی پژوهش و همچنین ماهیت مطالعه شده، ف

سرررمت ی بهریگجهتۀ دهندنشرررانکا های تولیدی، 

تمرک  در تصرررمیمات اسرررت. در این حالت، توفیق هر 

شدابرنامه ستل م حمایت مدیران ار  ریتأثخواهد بود.  ی م

و همکاران  نسررربیقیحقی هاپژوهشاین عامل با نتایج 

سو است. ازسویی، هم( 2017) انیو تقدسوزا و  (1395)

 یداخل یهاهیدر رو رییتغی این مطالعه نشرران داد هاافتهی

سع مانند پژوهشسازمان  س   ۀو تو ، س  ، انتخاب من ع 

دوباره و  یو مهندس ندهاایدر فر یشیبازاند، س   افتیباز

 نی  عامل بسررریار مهم دیگر هاو زباله عاتیضرررا تیریمد

صررورت مسررتقیم در ایجاد و به ود ه یۀ دوم اسررت که ب

 یهاهیدر رو رییتغ آمی ۀ بازاریابی سرر   تأثیرگذار اسررت.

شدن بازاریابی، در نتایج  سازمان یداخل س   ستای  دررا

دسررروزا و و  (2013) انررگیررچررانررگ و ی هرراپژوهش

 آمده است. به دستنی   (2015همکاران )

-DMTATEL کیتکن یمرات نمودار ساختار سلسله

ISM یاجرابرای سررروم  ۀ ی دهدیمنشررران  کپارچهی 

شام یابیبازار سازمان یسازنهیبه لس    به ود  ،یساختار 

روند  تیریکارکنان و مد یبهسررراز ،یسرررازمان فرهنگ

 یفرهنگ سررازمان و سرراختار یسررازنهیبه اسررت. راتییتغ

سب درتو م دیمف س  ، نا  از یکیمهم و  اجرای بازاریابی 

ست.  یاجرا برای هایازمندین شده ا شمرده  ساختار آن 

نابع و  نۀ م ناسررررب موجب تخصررریص بهی مانی م سرررراز

سازمان با اهداح  ۀانداز یریپذانعطاحی و سازهماهنگ

 یسازمان فرهنگ. همچنین، ایجاد شودیم  س  یابیبازار

، اعتماد یدر آن فضررا و باشررد سرر   راتییتغ  انیپشررتکه 

شرررته وجود دا نفعانیذ مشرررارکتنوآوری، یادگیری و 

شد س با ستیو انجام  آن  با ستیزطیمح با سازگار یهاا

شدسازگار  سب برا یارچوبه، چبا بازاریابی  یاجرا یمنا

( در 1395)و همکاران  نسرربیقیحق .کندیفراهم م سرر  

عۀ خود طال ند.  م تأکید کرده بود مل  عا به اثر مث ت این 

درک رسررالت  موجبپرورش افراد  و آموزشهمچنین، 

ی، شررخصرر یرفتارها، نگرش، در دانش رییتغ، سررتمیسرر

مند نظام و یمیضررررورت کار ت به باوری و جمع یرفتارها

 ،تیریمد. یکی از عوامل مهم دیگر در این  یۀ شرررودیم

ی اسرررت که موجب تشرررنج در هنگام اجرای راتییروند تغ

 تیریمد یسرررازوکارها جادیا. شرررودیمبازاریابی سررر   

تضاد  تیریمد یارهاسازوک جادیا، رییمقاومت دربرابر تغ

 )کارمندان مرجع( یکارمندان محور یسازمتحول، منافع

از مفاهیمی است که کارکنان  ی شیانگ میبه مفاه توجهو 

 برای این عامل مورد توجه قرار گرفت.

 یهای یمم یو اجرا درکدر  یۀ نهایی، سرره عامل 

 یفناور یهارسرراختیز ۀو توسررع جادیا، سرر   یابیبازار

ی قرار دارد. برای ابیرربررازار ۀ یدر آم رییتغو  اطلاعررات

یت در  کتدر  سررر   یابیبازار یاجراموفق  یهاشرررر

 یطیمحسرررتیزی ارهایمع دیبا یی،مواد غذا ۀدکنندیتول



 

 1400بهار ( 40) پیاپی شماره ،یکم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  196

و  ی راه ردهررااجرا نظررارت بر یرا برا یاکننرردهقررانع

کنند.  جادیاشررررکت خود سررر    یابیبازار یهاتیفعال

ع یت ی رران  عملکرد یریگانرردازه یارهررایررمع نی ت پشررر

  انیخ ره و پشررت یهاسررتمیاز سرر اسررتفاده، سررتیزطیمح

صم شو م ارزه، میت س   سهیی و با  با  ندهایبه ود فرا لیت

از مفاهیمی است که باید کنترل شود.  سازوکار بازخورد

مل در  ریتأث عا کاران  یلی هاپژوهشمث ت این  و هم

. شرررده اسرررت رفتهیپذ (2019) انگیچن و  و (2018)

چ م ثرات ه ین ا تر م ک طلاعررات بررا  فنرراوری ا ین،  ن

به  یکمک ب رگ فرضشیصررورت پبه محیطی،زیسررت

 یفناور سرررتمیتناسرررب سررر سررر   کرده اسرررت. یابیبازار

با رو عات   یهاسرررتمیسررر، سررر   یابیبازار کردیاطلا

 انیمشتر ۀداد گاهیپا جادیا، افراد نیارت اط ب ۀکنندلیتسه

سند یکیالکترون یهاستمیس وجودو  ترین از مهم کاربرپ

اشاره شدند. درنهایت،  هامصاح همفاهیمی بودند که در 

سرررمت ی بهابیبازار ۀ یدر آم رییتغتمام عوامل درصررردد 

اصلاح  اصلاح محصول،و با  اندتلاشبازاریابی س   در 

و ت لیغات به  در ارتقا رییتغو  عیتوز ندیفرا اصلاح مت،یق

 این مهم خواهند رسید.

عه نیا مل مؤثر یاپژوهش مجمو  تیموفق بر از عوا

با  تواندیکه م کندیرا فراهم م کاربری بازاریابی سررر  

 ۀدکنندیتول یهاشررررکت یراهنما ی،امرحله یکردیرو

حاصررل شررود که عوامل و  نانیتا اطم یی باشرردمواد غذا

س سا سائل ا س   به یاجرا نیدر ح یم صورت بازاریابی 

براساس . رندیگیوشش قرار متحت پ جاو یک جان ههمه

 یهررامجموعرره طیبرره شرررراپژوهش و برراتوجرره جینتررا

 یهاهیعنوان توصررربه ریز یشرررنهادهایپ ،شررردهیبررسررر

 :شودیارائه م یتیریو مد یکاربرد

  ندهمبرگ اری جلسرررات ی بین مدیران، شررریا

یابی و فروش  بازار کادر  نان و  جاد  هدح باکارک ای

فاهیم مشرررترک و  یب م فاهم و تصرررو باور، ت ماع،  اج

ی هابرنامهی برای اف ایش حمایت از اجرای سرررازنهیزم

 بازاریابی س  ؛

 ش صاد بخ ش ۀاز بودج یاخت  نیبه تأم یپژوه

 ؛ی بازاریابی س  هاتیفعال ۀو توسع جادیا یهانهیه 

 و  یشرررگرراهیآزمررا  اتیفضررررا، تجه نیتررأم

س   پژوهش مناسب و موردنیاز یکارگاه های بازاریابی 

 ؛ی صنایع غذاییهاشرکت توسط

 ته نیتدو  یاو مشرررراوره یآموزشررر یهابسررر

شنا یتخصص  یهاشرکتو مدیران  کارکنان ییبرای آ

فروش،  ،یابیرربررازار سررر   میبررا مفرراه صرررنررایع غررذایی

... با هدح به ود و بهسازی کارکنان بازار و هایپژوهش

 ؛آنهای فضای ذهنی و فرهنگی سازآمادهو 

 ی هاشرررکتدر سرر    یابیبازار دپارتمان جادیا

منابع و امکانات  جیبس ساختار و یو طراحصنایع غذایی 

 ؛آن یمناسب برا

 مل ب طای آزادی ع نانبه  شرررتریاع برای  کارک

 ؛بازاریابی س   ۀواردشدن به عرصاظهارنظرهای نوآورانه و 

  ی هاتیفعالی متناسررب با هاتیمسررئولگنجاندن

بازاریابی سرر   در شرررح شررغل کارکنان بخش بازاریابی، و 

که م احث حفاظت از  یکارکناندرنظرگرفتن پاداش برای 

 کنند؛یمی بازاریابی رعایت هاتیفعالرا در  ستیزطیمح

 فاده از مواد اولردسرررتو نیتدو مل اسرررت  یۀالع

غذایی مواد  یهایبندبسته دیدر تول س  و  شدنیتافیباز

 ؛آنهاۀ دوباره از و استفاد افتیامکان باز یآورفراهمو 

 اسرررتفاده از آور درراسرررتای ایجاد قوانین ال ام

 ؛صنایع غذاییدر مفاهیم بازاریابی س   

  ستانداردهای  14000ال ام به کاربری خانوادۀ ا

 ی صنایع غذایی.هاسازماندر  2  ویا

 و دارای  فعال کارکنانبرای  ژهیو ازیمال امتاع

 ؛بازاریابی س   ۀحوز در نوآورانهی هادهیا

  با  یهاو گروه رانیمد انتصررراباسرررتخدام و

 ی؛طیمحستیز یهادغدغهمشخصۀ 
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  تهطراحی گاه یغاتیت لی هابسررر ندهیآ با  ده

ی هاانیمحصررو ت سرر   و زاسررتفاده از  یایمضررمون م ا

 گرفتندرنظر ،زیسررررتبرره محیط یتوجهیب نرراشررری از

 یاقدامات ریسررر   و سرررا دارانیخر یبرا یماد یهاقیتشرررو

 ؛لیق نیازا

 یابیبازار ۀنیتر درزمو گسترده شتریب یهامطالعه انجام 

 یراسررتادر یعلم یدسررتاوردها نیاسررتفاده از آخرو سرر   

 در صنایع غذایی. س   یکا  ۀعرض یس   برا عیتوز

باید مدنظر قرار داد که در  ،درپایان این نکته را نی  

 با پژوهشررگران پژوهش، انجام وها داده یآورحین جمع

مفاهیم  ناآشنایی برخی از اعضای جامعۀ آماری با مسئلۀ

پرکردن  یبرا میمسرررتق ۀرابط و ماتریس بازاریابی سررر  

کارشررناسرران و خ رگان  نکردنیهمکار ، وپرسررشررنامه

ماناز  یبرخ  قراردادن اطلاعاتاریدراخت یها براسررراز

 .ندمواجه بود پژوهش ۀنیدرزم
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