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 چکیده
شهر  تعاوني یهاشرکتسبز بر مزیت رقابتي  یابيبازار هاییاستراتژ یرتأثبررسي  باهدفپژوهش،  ینا

است. این پژوهش به لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ روش انجام پژوهش، توصیفي  شدهانجام 8931بوشهر در سال 
 ینا یجامعه آمار. آیديم حساببه يمقطع ایهاز نوع پژوهش یزن يبازه زمان ازنظرتحلیلي است.  -و از نوع پیمایشي

شهر بوشهر هستند که حداقل تعداد  يتعاون یهاشرکتو کارشناسان  ینمعاون یران،نفر از مد 8931پژوهش شامل 
 هاداده یآورجمع یساده محاسبه شد. برا يتصادف یریگنمونه یهاروشنفر با  933نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

 یکرتل یا-ینهپنج گز یفبود که با استفاده از ط گویه 93 شامل پرسشنامه .شد استفاده ساخته محقق پرسشنامه از
سازه در نظر گرفته شد. در  یيو روا يمنطق یيپرسشنامه، دو نوع روا روایي سنجش منظوربهقرار گرفت.  موردسنجش

نشان داد که  یبيترک ایيیپا یجشدند. نتا ي( بررسمليعا یل)تحل يو اعتبار عامل یمحتوا، اعتبار ظاهر یيراستا، روا ینا
 یلپژوهش با کمک تحل يمدل مفهوم يبررس برای. اندبوده 3/3از  تربزرگ یبيترک یایيپا یپژوهش دارا هایمؤلفههمه 
و با استفاده  يو روش حداقل مربعات جزئ ساختاری معادلات یابي پژوهش از مدل هایفرضیهو آزمون  ییدیتأ يعامل

 گذاریقیمتمحصول سبز،  هایاستراتژیپژوهش نشان داد که  یجاست. نتا شدهگرفتهره به SmartPLS2 افزارنرم از
 ی( و معناداریممثبت )مستق یرسبز تأث بندیبستهسبز و  یعو توسعه سبز، توز یقسبز، تحق یغسبز، تبل کنندگانتأمینسبز، 
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 مقدمه
 در هاآنو نقش  باشندميدر اقتصاد امروز  ياز ارکان اصل یکي يتعاون هایشرکت
 یدر کشورها هاتعاونياست.  یرانکارناپذ یاقتصاد ازنظرو توسعه جوامع مختلف  پیشرفت

توسعه مناسب هستند،  هایبرنامه یاجرا یبرا يمختلف دلایل به اعم، طوربهجهان سوم 
 ،یگذارهیسرمادولت،  يمال هایحمایتاندک مردم،  اندازهایپس یبا گردآور ینکها ازجمله

 یشو موجبات افزا ندینمايمکمک  يانسان یروین یوربهرهو آموزش اعضا به ارتقا و  یدتول
از  یکي عنوانبه هاتعاوني، درواقع. کننديمجوامع را فراهم  یاشتغال و رشد اقتصاد ید،تول

 یاقتصاد یتنقش در حما یفایفراوان جهت ا یهاتیقابل یدارا يمردم یهاسازماناشکال 
در  هاآن یژهو یتاهم ي،تعاملات مثبت اجتماع یجادا یژگيو افزون بر و باشندميجوامع 

خدمات  ینثروت و تأم یدتول یني،از کارآفر یت، حماوکارکسباستفاده از امکانات بالقوه 
 یگرد یهاروش مکمل عنوانبه خدماتيو  یدیتول یواحدها یبندطبقهو  يرفاه -ياجتماع
 ستیزطیمحبه مسائل  یاریتوجه بس یراخ یهادهه(. در 8931و همکاران،  ي. )جمالهست
حاد هستند  یقدربهمسائل و مشکلات  ینمعطوف شده است. ا یو کشور يجهان یندر قوان

 یشترو فروش ب دآوریسو کنندهيتداعموارد  یشترکه در ب یزن ابيیکه امروزه در مقوله بازار
در نظر گرفته شود.  یموارد یزن ستیزطیمحافراد و  يسلامتبهنسبت  شوديماست، لازم 

 تأکید هاسازمانباعث شده است که  ستیزطیمح ياز مشکلات جهان يآگاه ین،همچن
ند و تلاش کنند تا خدمات و محصولات سبز داشته باش یابيبازار هایاستراتژیبر  یشتریب

 شدتبه یط(. در مح8933 یمیان،و سل زاده يسازگار سازند )پشوتن ستیزطیمحخود را با 
و حفظ سهم بازار خود  يمال یتموقع تضمین منظوربه هاسازمانامروز، مؤسسات و  يرقابت

کنند و  یتر خود تقورا د یانمشتر یازهاین یطيمح ییراتبه تغ یيپاسخگو یيتوانا ستیبايم
رابطه  یجادو ا یدرا به خر هاآنارائه کنند تا  یانبه مشتر یشتریب لایلد یمنز یوبه گفته سرج

 یهاسالاست که در  ياز موضوعات مهم يرقابت یتسازند. مز یببلندمدت با شرکت ترغ
 يهایمؤلفه ازجملهو  قرارگرفته یدمورد تأک یکاستراتژ یابيو بازار یریتمد یاتدر ادب یراخ

و اتخاذ  يطراح نیازمند هاشرکت ین،. همچنکنديم تضمینرا  يسازمان یاست که ماندگار
 یرارساند؛ ز یاریرا در بهبود روزافزون عملکردشان  هاآنهستند که بتوانند  يهایاستراتژی

 یایپو یرمتغ یطقادر به بقا هستند که خود را با شرا يهایشرکت ي،رقابت یطمح یندر چن
خود را در  هایگیریتصمیم حاصل ،هاشرکتان یرمد ،دیگرعبارتبه؛ یندهمگام نما يقابتر

شرکت  یکمشاهده خواهند نمود و  یعملکرد یارهایمع یینهدر آ یقالب انتخاب استراتژ
به  یابيدست یمشتر یخلق ارزش برتر برا یبرا یاحتمال بالاتر یز،متما یابيبازار هایباقابلیت

 (.8931دارد )جعفرپور و همکاران،  يترقاب یتمز یک



 73 شمارة -تعاون و كشاورزي                                                                   30   

پایدار از منابع، کاهش  یهحفاظت از منابع طبیعي، جلوگیری از گرم شدن زمین، استفاد
برد و هایي است که امروزه بشر از آن رنج ميصوتي و زیستي، از نگراني هایآلودگي

-نیازها و خواسته علمي که همواره در تلاش برای شناسایي و ارضای عنوانبازاریابي هم به
عمومي را شناسایي کرده است و با استفاده از ابزارهایي  های بشر بوده، این نگراني و نیاز

سعي در ارضای این نیاز عمومي دارد. در قرن جدید چالش اصلي بشر، یافتن روشي منصفانه 
ار محیطي در عصر مدرن بسیمسائل زیست. کردن است يوزندگو پایدار برای تولید، مصرف 

است مشکلات زیادی را به  به آن توجه نشود، ممکن کهيدرصورتبااهمیت شده است و 
محیطي خود را در تولید، توزیع، زیست ها باید تأثیرات منفيشرکت ،روینازا. وجود آورد

-تأمین مواد اولیه و مصرف انرژی به طرز چشمگیری کاهش دهند. در غیر این صورت به
پور )پودینه حاجي ی سرسختانه مشتریان به عقب رانده خواهند شدقوانین و تقاضا یهوسیل

 (.8931و همکاران، 
 های رقابتي برایبا توجه به تغییرات گسترده در بازارهای جهاني و داخلي، حفظ مزیت

 بسیار دشوار شده است. یکي از عوامل اساسي که تأثیر زیادی بر حفظی تعاوني هاشرکت
 نیا تیدر اهم. هست های بازاریابي سبزاستراتژیها دارد، داشتن اههای رقابتي این بنگمزیت

محصول  يابیبازار عملکرددر سبز  يابیبازار هایتوان بیان نمود که استراتژیميپژوهش 
محصول  های بازاریابي سبز ماننداستراتژی اتخاذ با ها. شرکتهستشرکت سودمند 

-تحقیق و توسعه و بسته، عیتوزدگان، تبلیغ، کننی، تأمینگذارمتیق ،زیستیطمحدوستدار 
 کی همچنین،د. نبخش بهبود انیمشتر انیو شهرت خود را در م ریتصو دنتواني، مبندی سبز

 امکان هابه شرکت چراکه، داردنرخ فروش را به همراه  شیافزا، اجراشدهسبز  يابیبرنامه بازار
طور های بازاریابي سبز، به، استراتژیبنابراین؛ دهديرا م دیبازار جد یهابه بخش يدسترس

-ای، استراتژیگذارد. با توجه به دیدگاه هزینهها، تأثیر ميمثبت بر بازگشت سرمایه شرکت
های کمتری را با توجه به حداقل رساندن ضایعات مواد به همراه های بازاریابي سبز، هزینه

ایش واحدهای فروش را به که افز دهدخواهد داشت و عملکرد بازار محصول را بسط مي
اعتبار،  ها برای دستیابي به سهم بیشتری از بازار، شهرت وشرکت بنابراین،؛ همراه دارد

 کیفیت بهتر باید ابتدا نسبت به مقدمات و وفاداری مشتریان، خدمات پس از فروش بهتر
که برای ها باید به این پرسش پاسخ دهند شرکت ،درواقعآگاهي یابند.  هاآندستیابي به 

هایي شایستگي و توانایي به و در چه زمینه دهندبه این مزایا چه اقداماتي باید انجام  دستیابي
، به مزیت را بکار گیرند های بازاریابي سبزاستراتژیها نتوانند چنانچه شرکت دست آورد؟

 ه اصليبنابراین، مسئل؛ دست خواهند داد رقابتي دست نخواهند یافت و سهم بازار خود را از
 تعاوني هایشرکت رقابتي بر مزیت های بازاریابي سبزتأثیر استراتژی این پژوهش بررسي
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 های بازاریابي سبزو در پي پاسخگویي به این سؤال است که آیا استراتژی هستشهر بوشهر 
 شهر بوشهر تأثیر دارند؟ تعاوني هایشرکت رقابتي بر مزیت

 
 مباني نظري

 استراتژي
در  یتموجود یکاست که  آینده از اهداف یيصطلاح عام برنامه و دورنماا استراتژی در

 مدیریت، اما در علم؛ کنديم یگیریو پ یناستراتژی را تدو این به آن اهداف، یلجهت ن
 هایگیرییماست که مبنای تصم یر مدیریتيخط یفاز وظا یکياستراتژی همانا  ینتدو

موفق، حاصل  مدیریت که بساچه. هستآن  يالحفظ بقای سازمان و تع یران برایمد یاتيح
 دانشمندی ینعنوان اولبه 8آن است. آنسوف آمیزموفقیت درست استراتژی و اجرای ینتدو
ها، استراتژی ینب هرقدراست که  معتقد داد، یحاستراتژی را به شکل جامع و معنادار توض که

نرخ رشد و توسعه  شته باشد،وجود دا یشتریسازمان سازگاری ب يفعل هاییتاهداف و فعال
سازمان و  رشد .است یازن یتبه جد کردن،تر خواهد بود. برای بزرگ فکر و منظم تربزرگ

 (.8933ي دارد )پورصادق و سخاوتي، بقای آن به داشتن افکار بزرگ بستگ
کند: استراتژی فراتر از گونه تعریف مي( استراتژی را اینMintzberg, 1991مینتزبرگ )

ها جنبه انتزاعي و تنها در ذهن افراد یعني تمامي استراتژی؛ ز، یک مفهوم ذهني استهر چی
ذینفع وجود دارند. هر استراتژی یک نوع نوآوری است؛ نتیجه تصورات یک فرد است، چه 

 صورتبهمقاصدی برای نظم بخشیدن به یک رفتار پیش از وقوع آن و چه  صورتبه
(. 8939است. )پویا و همکاران،  دادهرخی که از پیش الگوهای قیاسي برای توصیف رفتار

به اهداف  یدنرس استراتژی سازمان نحوه رقابت سازمان با رقبا، روشنیز بیان کرد که  3پورتر
سازی شوند یادهپ بایستيبه آن اهداف م یدنرس برای که یيهایاستس ها وطرح و يسازمان

 ها،یگزینبر مسائل و مشکلات سازمان، جا یشترب استراتژیدهد. يم قرار يموردبررس را
 مشاورین نظر و مؤسس گروهاحبص 9سازمان تمرکز دارد. هندرسون سودآوری و اعتبار

و  دانديسازمان از رقبا م یزبرای تما فردمنحصربه یتمز یک یجاداستراتژی را ا ،بستن

                                                                                                                                  
1. Ansoff 

2. Porter 

3. Henderson 
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 یفدر آن تعربت ارق يصنعت و مبان ساختار کنزی آن را درک ابعاد مختلفمشاوران مک
 (.8933)پورصادق و سخاوتي،  کننديم

 
 یابيبازار

 یشافزا یابيکه هدف بازار یدگويم یابيمورد بازار در یننو یریتمد درپ 8دراکر یترپ
مشتری  یازهایبا ن شدهارائهخدمت  یا و شناخت مشتری است تا کالا يآگاه بریهتکفروش با 

فاقد  یشبردیهای پکه فروش و تلاش یستن يبدان معن ینداشته باشد. البته ا يهمخوان
 یلرا تشک یابيبازار یفدو بخش، وظا یناست که ا یناست، بلکه مقصود ا اعتبار و یتاهم

-د که افراد و گروهگرديم یفتعر اجتماعي-یریتيمد یندفرا یکعنوان به یابيدهند. بازاريم
-يهای خود اقدام مو خواسته یازهاو مبادله کالا به تأمین ن یدتول یقاز طر يهای اجتماع

 یاز،آن مانند ن ياساس یملازم است که مفاه یابيبازار یفروشن شدن تعر برای .یندنما
-یتای از فعالبه مجموعه شود. بازاریابي خواسته، تقاضا، کالا، مبادله، معامله و بازار مشخص

 یاکننده ننده تا مصرفکیدخدمات را از تول یاکالاها  یاند که جرگردياطلاق م يهای بازرگان
و ارائه ارزش  يرساناطلاع یجاد،ا یندفرا یعني یابيکند. بازاريم یتآن هدا یينها کنندهاستفاده

سازمان  ینفعانذ یرو سا یانای که برای مشترگونهرابطه با مشتری به یریتو مد یانبه مشتر
آن، افراد و  یلهوسبهکه است  یریتيو مد ياجتماع یندفرا یک بازاریابيکند.  یجادا یدهفا

با  باارزشو  یدکالای مف مبادله عرضه و ید،تول یقهای خود را از طرو خواسته یازهاها، نگروه
تقاضا،  ها،خواسته یازها،ن ياساس یمبر مفاه یابياز بازار یفتعر ینکنند. ايتأمین م یگراند

و  یابانها، بازارها، بازارشبکه مبادله و معاملات، روابط و یتمندی،و رضا ینههز یده،کالا، فا
 (.8931شعبجره،  زاده ینبو)محمدرضایي و دارد  یدتأکیان مشتر

 
 یابيبازاراستراتژي 

کننده مسیر حرکت سازمان در ای که تعیینعنوان بیانیهاستراتژی بازاریابي به درگذشته
(. Kotler & Armstrong, 2010است ) شدهیفتعردستیابي به اهداف بازاریابي است، 

همچنین، استراتژی بازاریابي شامل اتخاذ تصمیماتي بلندمدت و تخصیص منابع لازم برای 
-قیمت"، "انتخاب بازار هدف"، "تدوین اهداف بازار"های توسعه محصول در حوزه

است. مدیران بازاریابي، به هنگام توسعه  "توزیع"و  "تبلیغات"، "بندیبسته"، "گذاری
                                                                                                                                  
1. Peter Drucker 
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دارند، الف(  سروکاراز متغیرهای کلیدی  دودستهای خود با ههای حوزه وظیففعالیت
های بازاریابي ب( متغیرهای مرتبط با تولید محصول. تصمیماتي متغیرهای مرتبط با آمیخته

دستیابي به افزایش  باهدفشوند های بازاریابي گرفته ميکه در راستای تدوین استراتژی
ها بر باشند. سازمانتر برای سازمان ميرضایتمندی مشتریان و در جهت کسب سود بیش

کنند های متفاوتي تدوین ميهای بازاریابي، استراتژیهای گوناگون از آمیختهاساس ترکیب
باشند های کلان زیر در حوزه بازاریابي ميها معمولاً زیرمجموعه استراتژیکه این استراتژی

 (:8911)جعفرنژاد و مختارزاده، 
 -1 استراتژی تبلیغات کالا -9 استراتژی توزیع کالا -3 اریگذاستراتژی قیمت -8

 استراتژی شرکت در خصوص محصول
تواند به ایجاد و توسعه مهارت و دانش در شرکت، تمرکز بر استراتژی بازاریابي مي

نیازهای مشتریان، تسهیل فرآیند کسب اطلاعات و فعالیت در محیط پویای بازار کمک کند. 
. استریزی بازاریابي یک سازمان راتژی بازاریابي پایه و شالوده برنامهتدوین و طراحي است

باشد، هسته  شدهیمتنظعلمي و بر پایه استراتژی مناسب  صورتبهاگر یک برنامه بازاریابي 
رساند )پیش بهار و مي شدهیینتعبوده و سازمان را به اهداف از پیش  وکارکسبموفقیت هر 

 (.8933همکاران، 

 
 0یابي سبزبازاري استراتژ

-های جدیدی که به درجه هماهنگي اهداف سازماني و اهداف زیستیکي از استراتژی
محیطي مرتبط است، استراتژی بازاریابي سبز است. این استراتژی علاوه بر اینکه به دنبال 

-است، باید جنبه زیستیطمحپاسخ به نیازهای بازار برای محصولات و خدمات سازگار با 
بندی لحاظ نماید و به گذاری، ارتباطات و بستهرا در فرآیندهای تولید، قیمت های سبز

 (.8931و همکاران،  نسب یقيحقنفعان مختلف پاسخ مناسب دهد )نگراني و حساسیت ذی
های حفظ محیط طبیعي است که با ها و آرمانبه معني ارزش« استراتژی بازاریابي سبز»

ها را در چهار استراتژی 3است. مایلز و اسنو شدهادغامت، استراتژی اصلي بازاریابي یک شرک
فعال اند: استراتژی اکتشافي، تحلیلي، مدافعي و واکنشي. استراتژی بیشبندی کردهنوع طبقه

                                                                                                                                  
1. Green Marketing Strategy 

2. Miles & Snow 
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ی استراتژی اکتشافي است و به تمایل شرکت برای ایجاد تغییرات در سبز، جزء دسته
بر حوادث اشاره دارد. بر همین اساس، واکنش در برا جایبههای استراتژیکي، سیاست

های محیطي استفاده کنند و در سازد تا از فرصتها را قادر ميفعال، شرکتاستراتژی بیش
برابر تغییرات سریع محیط خارجي پاسخگو باشند. استراتژی بازاریابي سبز، با تحقیقات بازار 

نسب و شود. )حقیقيیان آغاز ميها، نیازها، طرز تلقي، باورها و دانش مشتردرباره خواسته
 (.8931همکاران، 

 سبز یابيبازار هايياستراتژ يهاشاخصیابي سبز و بازارآمیخته 
. استسبز  یعسبز و توز یجسبز، ترو یمتشامل محصول سبز، ق 8سبز یابيبازار یختهآم

در  ژیکيهای اکولو. هدفاست یابيبازار یختهدرآمنصر موجود ع ینترمهم سبز محصول
و  یعيطب یطمح ظشود. محصول سبز به حفيمنجر م آلودگي محصولات به کاهش يراحط

 يامل بحرانعسبز  یمتکند. قيکمک م ضایعات کننده وحذف استفاده از مواد آلوده یاکاهش 
 یاسبز بر درجه یاستراتژ(. همچنین، 8931زاده، )حسنسبز است  یابيبازار یختهو مهم آم

یا . آکنديتمرکز م شود،يادغام م یکاستراتژ یزیربرنامه یندفرا با یطيمحیستکه مسائل ز
در  توانديحس تمرکز م ین. اکننديتمرکز م زیستیطمحبر  یزیرهنگام برنامه مدیران
سبز ممکن است منجر به  یشود. استراتژ یاتيعمل شرکت سطح یاو  یابيبازار یاستراتژ

وجود ندارد  ینيتضم یچ. هشود حداقل یاو  توجهقابل یاربس یرمالي،و غ يمال ی،گذاریهسرما
)علیزاده و همکاران،  مطلوب خواهد بود يسهامداران سازمان یها برایگذاریهسرما ینکه ا

8931.) 
 يرقابت یتمز

شود. يم يتلق یکاستراتژ یابيبازار یاتماندگار در ادب مسائلاز  یکي يرقابت یتمز
 و یریتمد یایهای مطرح در دنموضوع ینترمهماز  یربازاز د يرقابت یتمز بحث

درصدد  یکاستراتژ یقات مدیریتبوده است. تحق یکاستراتژ یریتمد هایتئوری
برتر،  یدارمورد عملکرد پا در ترین فرضیه. قویبرتر است یدارعملکرد پا یینو تب یحتوض

 يزمان يرکلطوبه. شوديبرتر منجر م یداربه عملکرد پا یدار،پا یت رقابتياست که مز ینا
 ینباشد، ا یچیدهپ اجتماعي ازلحاظشرکت، ارزشمند، نادر و  یک هاییتقابل ومنابع  که

(. 8933و سخاوتي،  پور صادق) خواهد بود یدارپا يرقابت یت، منابع مزمنابع احتمالاً
 مزیت رقابتي به قابلیت شرکت در عملکرد برتر، نسبت به صنعتي که در آن مشغول به

                                                                                                                                  
1. Green Marketing Mix 
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 ارزشي بالاتر به ارائهمندی از عملکرد برتر به معني شود. بهرهطلاق ميفعالیت است، ا
 ترارزان حالیندرعخدماتي هستند که بهتر و  مشتریان است. مشتریان خواهان کالاها و

 .(8911یادگاری و همکاران، )ده باشد
 

 هاي كشاورزي در بازاریابي محصولاتنقش تعاوني
 در کشاورزان مشکلات بر تجاری کشاورزی به سنتي کشاورزی از گذر موازاتبه
 تولیدی واحدهای اینکه به توجه با. شودمي افزوده بازار به محصول باعرضه رابطه

 کشاورزان و بوده اندک شدهعرضه بازار به محصول میزان هستند، کوچک کشاورزی
 در. فروشندمي دارانمیدان یا محلي خریداران به پایین قیمت به را خود محصول ناچاربه

 و شتافته کشاورزان کمک به کشاورزی و روستایي تعاوني هایشرکت کشورها بسیاری
 در تعاوني اعضاء که دهدمي نشان آمدهدستبه نتایج. اندکرده اقدام مشکل این حل به

 بخش آنان بیشتر. هستند روروبه زیادی مشکلات با بازار در محصول فروش با رابطه
 کاهش سبب امر این و رسانده فروش به برداشت زمان در را خود محصولات اعظم
 هایهزینه ینتأم منظوربه نیز برخي. گرددمي آنان درآمد یجهدرنت و محصول قیمت

 سلف صورتبه محصول فروش به تولید، هایهزینه ینتأم و بدهي پرداخت مصرفي،
. گرددمي درآمد بیشتر کاهش به منجر امر این که نموده مبادرت( برداشت از پیش)

 بالا ها،قیمت ثبات عدم و پایین قیمت شامل محصول فروش زمینه در عمده مشکلات
 دریافت عدم و بالا افت بازار، وضعیت از کشاورز ناآگاهي ،ونقلحمل هزینه بودن

 فعالیت محصول فروش زمینه در تعاوني هایشرکت. است محصول بهای موقعبه
 انبار، مانند امکاناتي وجود عدم و نقدینگي و سرمایه مبودک آن دلایل و نداشته چنداني
 اعضاء ضعیف مشارکت این، بر افزون. است ذکرشده تبدیلي صنایع و ونقلحمل وسایل

 .(8911)نجفي،  است اصلي مشکلات از هاتعاوني امور اداره در
-یک اصل مهم اشتغال عنوانبهبخش کشاورزی در ایران و اغلب کشورهای جهان 

های افزایشي کند، بدین معنا که از جهت تولید و اشتغال دارای پتانسیلیي عمل ميزا
اقتصادی است. در حال حاضر رسیدن به توسعه و  یهابخشغیرقابل مقایسه با دیگر 

 های اصلي استبخش مهم کشاورزی از دغدغه ازجمله هابخشاشتغال در همه 
کشاورزی نقش بسیار مهمي در های . تعاوني(8931هاشمي و همکاران، )حاجي

توانند فرصت فراوری و بازاریابي مي هاآنباشند. بازاریابي محصولات کشاورزی دارا مي
های تولید، از محصول را برای تولیدکنندگان محصولات کشاورزی فراهم آورند. تعاوني
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طریق بازرسي در ضمن تولید، هنگام برداشت و زمان تحویل، موجب یکنواختي در 
سازی محصولات به شکل واحد شمار کشاورزاني را شوند. آمادهفیت محصولات ميکی

دهد. دیگر مزایای ناشي از وارد معامله شود، کاهش مي هاآنکه خریدار کالا باید با 
و  ونقلحملاگذاری و-3،ریزی برای تحویلو برنامه یبندزمانم یتنظ-8شامل ها تعاوني
 است هایمتقحفوظ داشتن م-1و  مکان تحویل شخص کردنم-9، های تحویلهزینه

 (.8913نژاد،  هرندی)
 

 پیشینه پژوهش
برند  ریو تصو داریپا يرقابت تیمز"( پژوهشي تحت عنوان 8933عزیزی و همکاران )

 جینتاانجام دادند.  " یانمشتر يو تعاملات اجتماع يابیبازار نقش استراتژی نییسازمان: تب
های مناسب تواند از راه استراتژیيم یدارسازمانيپا يابترق تینشان داد که مز قیتحق
 انیمشتر ياجتماع تعاملات امر به نیبرند سازمان اثرگذار باشد که ا ریبر تصو يابیبازار

پژوهشي تحت عنوان  (8933کیا و نجفي )مقیمي دارد. يبستگ گر یلتعد ریمتغ عنوانبه
 موردمطالعه "دانش  خلق یپارامترها یواسطهبهسبز بر عملکرد  یابيبازار یتأثیر راهبردها"

. نتایج نشان داد راهبردهای بازاریابي سبز )محصول سبز، قیمت سبز، ترویج سبز، قراردادند
تبلیغ سبز( بر عملکرد سازمان )توانایي، حمایت سازماني، انگیزش، کیفیت تصمیمات، میزان 

طور مثبت پارامترهای خلق دانش به یواسطهبهسازگاری با شرایط، شناخت شغل، ارزیابي( 
 و معنادار مؤثر هستند.

های بازاریابي بر کسب مزیت ( به بررسي تأثیر قابلیت8931خواه و همکاران )اسلامي
های صنعتي پرداختند. در این های نوآورانه پایداری در شرکترقابتي از طریق استراتژی

بازاریابي هستند.  برآمیختهت کاری مبتني های یکنواخهای بازاریابي فعالیتمطالعه قابلیت
ها شامل عواملي همچون تبلیغات و ترفیعات، فروش شخصي، روابط عمومي، این قابلیت

های بازاریابي بر کسب مزیت رقابتي شوند. نتایج نشان داد قابلیتگذاری و توزیع ميقیمت
ند، تأثیر دارد. قابلیت کنهای نوآورانه استفاده ميهای صنعتي که از استراتژیدر شرکت

شود که توسط شرکت به بازار بازاریابي منجر به موقعیت تجاری محصولات و خدماتي مي
نوآوری  اساس برشود و قابلیت بازاریابي نقش مهمي را در استراتژی رقابتي عرضه مي

ا رابطه بین مدیریت زنجیره تأمین سبز ب (8931کند. توکلي و همکاران )سازماني بازی مي
کسب مزیت رقابتي در صنایع کوچک و متوسط شهر مشهد بررسي کردند. نتایج نشان داد 
رابطه مثبت و معنادار بین مدیریت زنجیره تأمین سبز و ابعاد آن )طراحي محصول سبز، تولید 

 ,.Pratono et al)پراتونو و همکاران  .استسبز و بازیافت سبز( با کسب مزیت رقابتي 
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دستیابي به مزیت رقابتي پایدار از طریق گرایش به "ژوهشي تحت عنوان به مطالعه پ (2019
پرداختند. نتایج نشان  "سازمانيدرونکارآفریني سبز و گرایش به بازار سبز، نقش یادگیری 

نقش محوری قوی بین گرایش به کارآفریني سبز و گرایش به  سازمانيدرونداد یادگیری 
موجب دستیابي به مزیت رقابتي  سازمانيدرونیادگیری  ، افزایشروازاینبازار سبز دارد. 

شرکت با ارتقای  محیطيزیستگردد. همچنین، نتایج بیانگر آن بود که استراتژی پایدار مي
توانند با مي بازار محورهای بازاریابي سبز رابطه مثبتي با مزیت رقابتي دارد و شرکت

مند از مزیت رقابتي بهره وکارکسبهای تژیهای پایدار خود با استراسازی فعالیتیکپارچه
 نوبهبهگردد که مي سازمانيدرونها منجر به یادگیری ، بازارمحوری شرکتدرواقعگردند. 

 دهد.خود مزیت رقابتي شرکت را افزایش مي
ابتکارات سبز و "( پژوهشي تحت عنوان Singjai et al., 2018سینگجای و همکاران )

نتایج نشان  انجام دادند. "توسعهدرحالای صنعت هتل در کشورهای بر هاآنمزیت رقابتي 
طور گذارد. بهداد استراتژی سبز بر عملکرد محیطي و مزیت رقابتي سازماني تأثیر مثبت مي

در مصرف آب و  زیستمحیطهای سبز مستقیماً منجر به عملکرد مثبت خاص، استراتژی
گردیده و با کاهش هزینه و تمایز  زیستمحیطبرق، مدیریت پسماندها و مدیریت ریسک 

ها شوند. همچنین اشاره کردند که برای کسب مزیت رقابتي، شرکتمنجر به مزیت رقابتي مي
های سازماني مانند نوآوری، یادگیری محوری و مدیریت کیفیت توانند از طریق قابلیتمي

-اندازه"حت عنوان پژوهشي ت (Walsh & Dodds, 2017والش و دودز ) استفاده نمایند.
در انجام دادند.  " رقابتيمحیطي در ایجاد مزیت های پایداری زیستگیری انتخاب استراتژی

های پایداری از: استراتژی اندعبارتهای مؤثر در ایجاد مزیت رقابتي این مطالعه استراتژی
تر، های پایدار جهت کارایي بلندمدت، مصرف انرژی کمجهت کاهش هزینه مانند ورودی

-گذاران پایدار جهت کاهش هزینهسازی مواد و هزینه کمتر دفع، دسترسي به سرمایهذخیره
های نظارتي مانند مالي و زمان؛ جویي در هزینههای مالي، بهبود رعایت مقررات جهت صرفه

های پایداری جهت تمایز شامل بهبود تصویر برند جهت افزایش فروش و سهم و استراتژی
تر و پایدار، توسعه خدمات پایدار و توسعه محصول پایدار جهت ازار حساسبازار در یک ب

افزایش فروش و سهم بازار با بهبود شهرت خدمات و محصول. معیارهای مزیت رقابتي نیز 
 شامل: ادامه موفقیت اقتصادی، افزایش درآمد، رضایت مشتری.

گرایش بازاریابي "ن ( پژوهشي تحت عنواPapadas et al., 2017پاپاداس و همکاران )
ها با انجام دادند. نتایج نشان داد شرکت " اعتبارسنجيسازی، توسعه مقیاس و سبز: مفهوم

توانند عملکرد خود را بهبود دهند. معیارهای های بازاریابي سبز مياستراتژی کارگیریبه
بندی سبز، استفاده گذاری آگاهانه سبز، بستهاز: قیمت اندعبارتبازاریابي سبز در این مطالعه 
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باشند، توزیع  زیستمحیطاز موادی که قابل بازیافت یا قابلیت استفاده مجدد و سازگار با 
، آموزش زیستمحیطهای تبلیغاتي حامي گیری از استراتژیکنندگان سبز، بهرهسبز، تأمین

کنندگان جهت استفاده از محصولات و خدمات سبز، آموزش کارکنان شرکت برای مصرف
های مدیریت سازمان، انتشار دانش و محیطي در داخل سازمان، فعالیترتقای آگاهي زیستا

های کارکنان در کل سازمان و حمایت سازمان از مهارت و توانایي محیطيزیستفرهنگ 
 & Dangelicoدانگلیکو و وکاللي ) محیطي.های زیستآمیز استراتژیبرای اجرای موفقیت

Vocalelli, 2017های تعاریف، گام وتحلیلتجزیه: سبز یابيبازار"ي تحت عنوان ( پژوهش
 انجام دادند. " ادبیات مندنظاماستراتژی و ابزارها از طریق مرور 

های فروش، قیمت از: تمرکز بر کانال اندعبارتمعیارهای بازاریابي سبز در این تحقیق 
-بز، کسب دانش زیستمحصولات، ابزارهای تبلیغاتي، توسعه محصولات سبز، تدارکات س

محیطي توسط مدیران و کارکنان، تحقیق و توسعه، طراحي و تولید محصولات 
-کنندگان جهت افزایش آگاهي آنان و اطلاع، برقراری ارتباط با مصرفزیستسازگاربامحیط

، توزیع محصولات، زیستسازگاربامحیطرساني در مورد مزایای محصولات و خدمات 
حسن و  محیطي و جلب رضایت و انتظارات مشتریان.زیست باکیفیتتوسعه محصولات 

تأثیر استراتژی بازاریابي سبز بر "( پژوهشي تحت عنوان Hasan & Ali, 2015علي )
نتایج نشان داد نوآوری سبز و ترفیع سبز  .قراردادند موردمطالعه " مالزیعملکرد شرکت در 

های خود باید هبود عملکرد شرکتها دارند. مدیران جهت بتأثیر مثبتي بر عملکرد شرکت
از: طراحي محصولات سبز، فرآیند سبز، ارائه محصول  اندعبارتمعیارهای بازاریابي سبز که 

سبز، سیستم تولید سبز، ترفیع سبز، تبلیغات برای افزایش آگاهي عمومي، افزایش تحقیقات، 
 D’Souz etهمکاران ) دسوز و های سبز مدنظر قرار دهند.گذاری در راستای فناوریسرمایه

al., 2015 هاشرکت يداخل اقداماتسبز و  یابينقش بازار ارزیابي“( پژوهشي تحت عنوان 
از:  اندعبارتدر این پژوهش معیارهای بازاریابي سبز انجام دادند.  " محیطي یداریپا یبرا

آیندها و و فر محیطيسبز، تحقیق و توسعه سبز، مدیریت منابع زیست کنندگانتأمینانتخاب 
 محیطي سبز. های زیستروش
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 . مدل مفهومي پژوهش0شکل 

 

کنندگان سبز و تحقیق و توسعه سبز از میان نتایج نشان داد معیارهای تأمین
ند. های بازاریابي سبز بیشترین اهمیت را در ارتقای عملکرد داخلي شرکت داراستراتژی

تواند قدرت همچنین شرکت با هماهنگي عملکردهای داخلي و تمرکز بر بازاریابي سبز مي
های تحقیق و شرکت با فعالیت رقابتي خود را افزایش دهد و موقعیت سازمان را ارتقاء بخشد.

ها و کنند و طرح تواند با کسب اطلاعات کافي و مرتبط محصولات نوآورانه سبز ایجادتوسعه مي
-طور مستقیم ترجیحات، احساسات و نگرش مصرفهایي را در اولویت قرار دهند که بههپروژ

گیرد و با همکاری بخش بازاریابي و بخش تحقیق و توسعه محصولات کنندگان را در نظر مي
تواند کارایي را محیطي سازمان ميسبز تولید نمایند. همچنین شرکت با مدیریت منابع زیست

ها سود بالقوه ه منابع )انرژی( و ضایعات را کاهش دهد و با کاهش هزینهافزایش دهد و هزین
های مرتبط با موضوع پژوهش، مدل مفهومي پژوهش پیشینه بامطالعه خود را افزایش دهد.

 زیر تدوین گردید. صورتبه
 

 از: اندعبارتهای پژوهش همچنین، با توجه به مدل مفهومي تحقیق، فرضیه
تأثیر  بوشهر شهر تعاونيهای بر مزیت رقابتي شرکت ی محصول سبزاستراتژفرضیه اول: 
 معناداری دارد.

 تأثیر معناداری دارد. بوشهر شهر تعاونيهای بر مزیت رقابتي شرکتاستراتژی تبلیغ سبز فرضیه دوم: 
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تأثیر  بوشهر شهر تعاونيهای بر مزیت رقابتي شرکتگذاری سبز استراتژی قیمتفرضیه سوم: 
 معناداری دارد.

تأثیر  بوشهر شهر تعاونيهای بر مزیت رقابتي شرکتاستراتژی توزیع سبز فرضیه چهارم: 
 معناداری دارد.
تأثیر  بوشهر شهر تعاونيهای بر مزیت رقابتي شرکتبندی سبز استراتژی بستهفرضیه پنجم: 
 معناداری دارد.
تأثیر  بوشهر شهر تعاونيهای یت رقابتي شرکتبر مزاستراتژی تحقیق و توسعه سبز فرضیه ششم: 
 معناداری دارد.
تأثیر معناداری  بوشهر شهر تعاونيهای بر مزیت رقابتي شرکتکنندگان سبز استراتژی تأمینفرضیه هفتم: 

 دارد.
 

 تحقیقشناسي روش
 این پژوهش به لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ روش انجام، پژوهشي توصیفي از نوع

 .دآیيم حساببه يمقطع یهااز نوع پژوهش زین يبازه زمان ازنظرتحلیلي است.  -پیمایشي
های نفر از مدیران، معاونین، کارشناسان شرکت 8931جامعه آماری این پژوهش شامل 

نفر با  933ران ککه حداقل تعداد نمونه با استفاده از فرمول کوشهر بوشهر هستند  تعاوني
محقق  ها از پرسشنامهداده یآورجمع یبرا. ساده محاسبه شد يتصادف یریگنمونه یهاروش
 یانهیپنج گز فیو با استفاده از ط است هیگو 93پرسشنامه شامل  نیاستفاده شد. ا ساخته

و  يمنطق یيپرسشنامه، دو نوع روا یيمنظور سنجش رواقرار گرفتند. به موردسنجش کرتیل
 يو اعتبار عامل یمحتوا، اعتبار ظاهر یيروا راستا، نیسازه در نظر گرفته شد. در ا یيروا

و  یدییتأ يعامل لیپرسشنامه با کمک تحل يشدند. آزمون اعتبار عامل ي( بررسيعامل لی)تحل
 Fornell) فورنل و لارکر اریانجام گرفت. با توجه به مع SmartPLS2افزار با استفاده از نرم

& Larcker, 1981) و معنادار باشند 1/3از  ترگبزر دیبا هاهیگو يعامل یبارها. 
 
 
 
 



 73 ةشمار -و كشاورزي تعاون                                                                   12   

  

 هاها و یافتهتحلیل داده
( و روش SEM) 8معادلات ساختاری یابيمدلبرای بررسي مدل مفهومي پژوهش از 

 یابيمدلاست.  شدهگرفتهبهره  SmartPLS2افزار و با استفاده از نرم 3حداقل مربعات جزئي
ز خانواده رگرسیون چند متغیره است چند متغیره نیرومند اتحلیل  فنمعادلات ساختاری یک 

مورد  زمانهمطور ای از معادلات رگرسیون را بهدهد مجموعهامکان مي که به پژوهشگران
برای تحلیل معادلات ساختاری، روش  9این روش برخلاف تحلیل رگرسیوندهد.  آزمون قرار

دهد و بررسي را ميآید، زیرا امکان سنجش روابط بین متغیرهای مکنون مي حساببهمناسبي 
 .کندروابط وابسته به چند عامل را نیز فراهم مي

 
 همگرا روایي و تركیبي پایایي معیار دو نتایج .0جدول 

 متغیرهای مکنون
 ضریب پایایي ترکیبي

(CR>0.7) 
 میانگین واریانس 

 (AVE>0.5)استخراجي 

 131/3 383/3 سبز محصول
 388/3 331/3 سبز تبلیغ

 119/3 111/3 سبز گذاریقیمت
 133/3 319/3 سبز توزیع
 383/3 388/3 سبز بندیبسته

 318/3 381/3 سبز توسعه و تحقیق
 311/3 339/3 سبز کنندگانتأمین
 313/3 391/3 شرکت رقابتي مزیت

 های تحقیقمنبع: یافته 
 

                                                                                                                                  
1. Structural Equation Modeling 

2. Partial Least Squares 

3. Regression Analysis 
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د. پردازها( خود ميروایي همگرا به بررسي میزان همبستگي هر سازه با سؤالات )شاخص 
 فورنل و لارکر AVE 1/3 برای و 3/3 ترکیبي پایایي برای مناسب مقدار به توجه با
(Fornell & Larcker, 1981) هاییافته با مطابق و (8939)داوری و رضازاده،  است 

 مناسبي مقدار مکنون متغیرهای مورد در معیارها این تمامي 8 جدول شماره در پژوهش
 را حاضر پژوهش همگرای روایي و پایایي وضعیت بودن اسبمن توانمي اند،نموده اتخاذ
 .نمود تائید

که از  گونههمانگیری است. های اندازهروایي واگرا معیار دیگری بررسي برازش مدل
مشخص  (Fornell & Larcker, 1981) فورنل و لارکربرگرفته از روش  3جدول شماره 

های موجود در قطر حاضر که در خانهمتغیرهای مکنون در پژوهش  AVE، مقدار جذر است
های زیرین قطر اصلي که در خانه هاآن، از مقدار همبستگي میان اندقرارگرفتهاصلي ماتریس 

ها توان اظهار داشت که در پژوهش حاضر، سازه، ميروینازا، بیشتر است. اندشدهدادهترتیب 
های سازهمقایسه با در های )متغیرهای مکنون( در مدل تعامل بیشتری با شاخص

  .خوددارنددیگر
 . نتایج روایي واگرا5جدول 

متغیرهای 
 مکنون

-بسته
 یبند
 سبز

-تأمین
کنندگان 

 سبز

 تبلیغ
 سبز

و  تحقیق
توسعه 

 سبز

 توزیع
 سبز

-قیمت
 یگذار
 سبز

محصول 
 سبز

 مزیت
 يرقابت

        111/3 سبز یبندبسته شرکت

کنندگان تأمین
 سبز

331/3 113/3       

      119/3 193/3 191/3 سبز یغتبل

و توسعه  تحقیق
     119/3 111/3 333/3 399/3 سبز

    131/3 319/3 113/3 318/3 311/3 سبز توزیع

 یگذارقیمت
 سبز

131/3 133/3 111/3 193/3 111/3 133/3   

  199/3 139/3 131/3 111/3 181/3 193/3 133/3 محصول سبز

 118/3 111/3 131/3 311/3 311/3 113/3 338/3 333/3 يرقابت مزیت

 های تحقیقمنبع: یافته
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، روایي واگرای مدل در حد مناسبي است. با توجه به نتایج پایایي و روایي دیگریانببه
 .گیری تأیید گردیدهای اندازههمگرا و واگرای تحقیق، صحت روابط موجود در مدل

 
 يبرازش مدل ساختار

استفاده  tها در مدل )بخش ساختاری(، از اعداد معناداری برای سنجش رابطه بین سازه
ابعاد مدل در شکل از  یکهر  یرهایمربوط به مس يبار عامل استانداردشده یبضراگردد. مي
 (Fornell & Larcker, 1981) لارکر و فورنل پیشنهاد اساس بر است. شدهدادهنشان  3

 که طورهمان. باشد 1/3 از تربزرگ باید شدهمشاهده متغیرهای برای عاملي بارهای مقادیر
 تأیید مورد شدهمشاهده متغیرهای مقادیر تمامي پژوهش این در گردد،مي ملاحظه

 .اندشدهواقع
 

 
 

 بار عاملي استانداردشدههمراه با مقادیر ضرایب  شدهیمترس. مدل 5شکل 
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 است: شدهدادهنشان  9ابعاد مدل در شکل از  یکهر  یرهایمربوط به مس T-values مقادیر

 

 
 

 T-valuesهمراه با مقادیر  شدهیمترس. مدل 7 شکل

 از باید ضرایب این که است صورت این به t ضرایب از استفاده با ساختاری مدل برازش
 داوری) ساخت یدتائ را هاآن بودن معنادار %31 اطمینان سطح در بتوان تا باشند بیشتر 31/8
 ابعاد يتمامبه مربوط ضرایب است، مشخص بالا شکل از که نهگوهمان(. 8939 رضازاده، و
 و t ضرایب به توجه با .دهدمي نشان را ساختاری مدل بودن معنادار که است بیشتر 31/8 از

 جدول شماره در پژوهش هایفرضیه آزمون ینتیجه 9و  3 شکل از شده استخراج عاملي بار
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-مزیت رقابتي شرکتتمامي ابعاد مدل بر ی هساز %31 اطمیناندر سطح  .است شده آورده 9
 دارد. معناداری و ی تعاوني تأثیر مثبتها

 

 هاي پژوهش. نتایج بررسي فرضیه7جدول 

 فرضیه
ضریب 

 مسیر
 نتیجه tآماره 

 پذیرش 331/3 839/3 هامزیت رقابتي شرکت ←استراتژی محصول سبز

 پذیرش 331/3 888/3 هامزیت رقابتي شرکت ←استراتژی تبلیغ سبز

 پذیرش 333/3 831/3 هامزیت رقابتي شرکت ←گذاری سبزاستراتژی قیمت

 پذیرش 391/3 813/3 هامزیت رقابتي شرکت ←استراتژی توزیع سبز

 پذیرش 398/3 831/3 هامزیت رقابتي شرکت ←بندی سبزاستراتژی بسته

 ذیرشپ 988/3 811/3 هامزیت رقابتي شرکت ←استراتژی تحقیق و توسعه سبز

 پذیرش 133/9 331/3 هامزیت رقابتي شرکت ←کنندگان سبزاستراتژی تأمین

 های تحقیقمنبع: یافته 

 

 گیريبحث و نتیجه

 ستهیشا یگاهبه جا دنیو رس یدیتولهای ظرفیتاستفاده مناسب از  یبراایع مختلف صن
 یجهدرنتدارند.  های صحیح بازاریابينیاز به موفقیت با استفاده از شیوه يدر عرصه رقابت

تواند به رشد بیشتر این صنایع ها ميهای مناسب بازاریابي در شرکتآگاهي از استراتژی
ها در رقابت برای تحصیل سهم بازار ضرورت وجود افزون سازمانکمک نماید. رشد روز

 ای برایکند. استراتژی بازاریابي وسیلهمي دوچندانها استراتژی بازاریابي را در سازمان
های موجود در این زمینه به های رقابتي بوده و چارچوبپاسخگویي سازمان به موقعیت
 یلگرتسههای استراتژیک شرکت و عوامل برون شرکت، کمک ایجاد ارتباط بین بخش

تواند به ایجاد و توسعه مهارت و عملکرد مؤثر شرکت خواهد شد. استراتژی بازاریابي مي
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های مشتریان، تسهیل فرآیند کسب اطلاعات و فعالیت در دانش در شرکت، تمرکز بر نیاز
ریزی محیط پویای بازار کمک کند. تدوین و طراحي استراتژی بازاریابي پایه و شالوده برنامه

در  تیموفق کنندهنیید عوامل تعاتعد شیافزااز سوی دیگر،  .استبازاریابي یک سازمان 
و  انیمشتر قیمداوم سلا رییتغ متعدد، ردواتازهبازار، حضور و ظهور رقبای قدرتمند و 

 ؛روبرو کرده است يقیعم مخاطرات های تجاری را با، شرکتهاآنسطح انتظارات  شیافزا
-و در چنین محیطي استراتژی هاستاساس بقای شرکت يامروزه داشتن توان رقابت ،نیبنابرا

پژوهش نشان داد که بخشد. نتایج این های بازاریابي سبز به سازمان قابلیت رقابت مي
، بندی سبزتوزیع سبز، بسته، گذاری سبزقیمت، های محصول سبز، تبلیغ سبزاستراتژی

 بوشهر شهر تعاونيهای مزیت رقابتي شرکتبر  کنندگان سبزتأمینو  تحقیق و توسعه سبز
از عوامل،  هرکدامبرای  آمدهدستبهبر اساس ضریب مسیر  تأثیر مثبت و معناداری دارند.

استراتژی سبز  ینترمهم، 331/3با بیشترین ضریب مسیر  کنندگان سبزتأمینستراتژی ا
داشت،  بوشهر شهر تعاونيهای مزیت رقابتي شرکتبر شناخته شد که بیشترین تأثیر را 

تبلیغ ، بندی سبزبسته، تحقیق و توسعه سبزهای توزیع سبز، به ترتیب استراتژی بعدازآن
 قرار داشتند. محصول سبزو  گذاری سبزقیمت ،سبز

 
 پیشنهادها

مزیت رقابتي کسب بر استراتژی محصول سبز تأثیر مثبت و معناداری  تائیدبا توجه به 
توانند محصولات شهر بوشهر مي های تعاونيمدیران شرکت بوشهر شهر تعاونيهای شرکت

حي و محیطي طراحي نموده و در فرایند طرارویکرد زیست بر اساسو خدمات خود را 
زیرا موجب ؛ محیطي را مدنظر قرار دهندتوسعه محصولات و خدمات ملاحظات زیست

 زمانهممحیطي محصولات در طي چرخه عمرشان گردیده و کاهش اثرات مخرب زیست
با توجه به این هدف و رسیدن به آن، منافع بسیاری برای شرکت، مشتریان، سهامداران و 

چنین، موجب ارتقاء سطح کیفي نام تجاری شرکت های ذینفع حاصل خواهد شد. همطرف
و تصویر آن در اذهان عمومي، بهبود سطح وفاداری مشتریان نسبت به شرکت و محصولات 

 گردد.مي زیستیطمحمحیطي شرکت برای جامعه و آن و کاهش اثرات و پیامدهای زیست
، (8939ي و همکاران )، دلوی اصفهان(8931توکلي و همکاران ) هاییافته با همسو یافته این

و پاپاداس و همکاران  (Walsh & Dodds, 2017(، والش و دودز )8911ناصری طاهری )
(Papadas et al., 2017 )است. 

مزیت رقابتي کسب بر استراتژی تبلیغ سبز تأثیر مثبت و معناداری  تائیدبا توجه به 
ترویج توانند با مي رهای تعاوني شهر بوشهشرکتمدیران  بوشهر شهر تعاونيهای شرکت
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کمک شایاني به  زیستمحیطهای سبز، در کنار حفظ سازی برنامهو پیاده سبک زندگي سبز
ارتقای عملکرد مالي خود، بهبود موضع رقابتي شرکت نسبت به رقبا و ارتقاء ارزش شرکت 

شیوه تبلیغ صحیح مانند  کارگیریبهبا  بوشهر شهر تعاونيهای شرکتمدیران  کنند.
 یهاو نامه یمیل، کاتالوگ، بروشور، اپستالکارتلبوردها، تبلیغات پست مستقیم مانند بی

 یغاتجستجو، تبل یبنر، موتورها یغاتبل، دیجیتال مارکتینگ )تبلیغات اینترنتي( مانند تمنفرد
های ، تبلیغ تلفن همراه از طریق شبکهاستاندارد ینترنتيا یغاتو تبل ینترنتدر ا شدهبندیطبقه

ین، پینترست(، تبلیغات ترکیبي قدرتمند، موجب جذب جتماعي )فیس بوک، توییتر، لینکدا
خواه و همکاران اسلامي هاییافته با یافته اینمشتریان و افزایش فروش خود شوند. 

 ,.Papadas et alو پاپاداس و همکاران )( 8939دلوی اصفهاني و همکاران ) (،8931)

 است. راستاهم (2017
مزیت کسب بر گذاری سبز استراتژی قیمتتأثیر مثبت و معناداری  تائیدبه  با توجه

در تعیین  بوشهر شهر تعاونيهای شرکتمدیران  بوشهر شهر تعاونيهای رقابتي شرکت
. با تحقیقات بازار دریابند که اندیشند بيگذاری خود به سود درازمدت استراتژی قیمت

و به خرید خود ادامه خواهند داد. در  اندموافقها تمشتریان تا چه اندازه با افزایش قیم
 هایینههز ،کالا در انبار ینگهدار ینههزگرفتن  نظر درگذاری محصولات علاوه بر قیمت

-یبان، مسائل زیسترق یمتقو  موردنظرسود ، و کارکنان یدتول ینههز، ونقلحملارسال و 
خواه و همکاران های اسلاميبا یافته اراستهممحیطي را نیز مدنظر قرار دهند. این یافته 

 ,.Papadas et alو پاپاداس و همکاران )( 8939(، دلوی اصفهاني و همکاران )8931)

 است. (2017
مزیت رقابتي کسب بر استراتژی توزیع سبز تأثیر مثبت و معناداری  تائیدبا توجه به 

متناسب با نوع  هربوش شهر تعاونيهای شرکت یرانبوشهر مد شهر تعاونيهای شرکت
 یگردگیری درباره توزیع بر زیرا تصمیم ؛محصولات خود سیستم توزیع مناسب را برگزینند

 یعتوز دارد. مستقیم ی اثربندو بسته یغاتتبل گذاری،یمتق ازجمله یابيبازار یماتتصم
 هایبا یافته راستاهماین یافته  ها بوده است.شرکتمعضلات  ینتراز مهم یکيهمواره 
 Papadasو پاپاداس و همکاران ) (8911(، ناصری طاهری )8931خواه و همکاران )اسلامي

et al., 2017 ).است 
مزیت رقابتي کسب بر بندی سبز استراتژی بستهتأثیر مثبت و معناداری  تائیدبا توجه به 

ر د ینوآورتوانند مي بوشهر شهر تعاونيهای شرکت یرانبوشهر مد شهر تعاونيهای شرکت
 مانند عواملاز  یامنوط به مجموعه قرار دهند. نوآوری مدنظرهای مناسب را یبندبسته
توانند يبوشهر م شهر تعاوني یهاکه شرکت استکننده مصرف یطيمحیستز هایينگران
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 یرا کسب و برا يرقابت یتکرده و مز یلرا به فرصت تبد یدتهد ینبا پاسخ مناسب به آن، ا
پاپداس و همکاران  هایبا یافته راستاهم. این یافته یندنما یجادا افزودهارزشمحصولات خود 

(Papadas et al., 2017( چن و یانگ ،)Chen & Yang, 2019 و چین و همکاران )
(Chin et al., 2018 ).است 

مزیت کسب بر استراتژی تحقیق و توسعه سبز تأثیر مثبت و معناداری  تائیدبا توجه به 
توانند مي بوشهر شهر تعاونيهای شرکت یرانبوشهر مد شهر تعاونيای هرقابتي شرکت

 یهایاستها و سیهمسو با اهداف، استراتژدر  شرکت راو توسعه در  یقتحق یهایتفعال
تحقیق و  هایفعالیتشهر بوشهر در  های تعاوني. مدیران شرکتدنکلان داشته باش یریتمد

بیني محیط آتي بازار عمل نموده، نقاط ضعف توسعه شرکت با شناخت محیط فعلي و پیش
زیرا درک کلي از وضعیت و  ؛های یابندحلراه هاآنهای خود را شناسایي و برای حل شرکت
تواند توان رقابتي شرکت را تقویت نماید. این های رقیب و کنترل تغییرات بازار ميشرکت
( و دسوز و همکاران Hasan & Ali, 2015حسن و علي ) هایبا یافته راستاهمیافته 

(D’Souz et al., 2015) .است 
مزیت کسب بر کنندگان سبز استراتژی تأمینتأثیر مثبت و معناداری  تائیدبا توجه به 
بایستي در  بوشهر شهر تعاونيهای شرکت یرانبوشهر مد شهر تعاونيهای رقابتي شرکت

کننده زیرا ارزیابي و انتخاب تأمین ؛دکنندگان مناسب دقت لازم نماینانتخاب و ارزیابي تأمین
، موردنیازمناسب را به مقدار  باکیفیتکند تا محصولات مناسب به مدیران شرکت کمک مي

های ناصری با یافته راستاهماین یافته فراهم آورند.  موردنیازمناسب و در زمان  باقیمت
 & Chenچن و یانگ )و ( Papadas et al., 2017پاپاداس و همکاران )(، 8911طاهری )

Yang, 2019 ).است 
-ای از قبیل فعالیتهای کارآفرینانهدر اجرای فعالیتنیز که های کشاورزی عاونيوجود ت

ای، تأمین منابع مالي، وسایل و امکانات تولید محصولات های تحقیقاتي، آموزشي و مشاوره
محصولات نقش مؤثری  ينبازار رساو  دستيیعصنانیاز برای کشاورزی، تأمین وسایل مورد

هایي که از طریق ترین اقدامات و فعالیتمهم ازجمله. علاوه بر این، استدارند، بسیار مهم 
منابع  يدهسازمان، شامل گردید جذب بیشتر سهم بازارباعث توان مي ی کشاورزیهاتعاوني

ی در کار، ایجاد آوراشتغالي، خلاقیت و نوها، ایجاد خودپذیری در فعالیتو امکانات، خطر
به پژوهشگران  .است ی بازارهابیني عرضه و تقاضا و شناسایي و برآورد نیازاشتغال، پیش

-های بازاریابي سبز مؤثر بر مزیت رقابتي شرکتبندی استراتژیگردد به اولویتپیشنهاد مي
های معیاره؛ بررسي تأثیر استراتژی گیری چندهای تصمیمشهر بوشهر با روش های تعاوني

شهر بوشهر؛ و بررسي تأثیر  های تعاونيبازاریابي سبز بر عملکرد صادراتي شرکت
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شهر بوشهر بپردازند. از  های تعاونيهای بازاریابي سبز بر عملکرد مالي شرکتاستراتژی
 تنها تحقیق این نتایج درواقع پذیری است،تعمیم محدودیت های پژوهش حاضرمحدودیت

 برای آن نتایج تعمیم برای و است استفاده و یمتعمقابل بوشهر رهای تعاوني شهشرکت در
همچنین، پراکندگي توزیع  .گردد انجام بیشتری یاطبااحت باید هاها و سازمانشرکت سایر

ها را برای آوری پرسشنامهای را در توزیع و جمعجغرافیایي نمونه آماری مشکلات عدیده
 محقق به وجود آورد.
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های بازاریابي بر کسب (. بررسي تأثیر قابلیت8931واه، ز.، محمودی، ا.، و درزیان عزیزی، ع. ا. )خاسلامي

-دومین کنفرانس بینهای صنعتي. های نوآورانه پایداری در شرکتمزیت رقابتي از طریق استراتژی
 .931-919ایران، -، تهران8931آذر  93، 38المللي مدیریت و اقتصاد در قرن 

روابط با مشتری در کسب  یریتنقش مد(. بررسي 8933ئي، م. م.، و ناصری اسکوئي، ح. ر. )برقي اسکو
مطالعات نوین ي. شرق یجاناستان آذربا ياجتماع تأمین در سازمان يدر بازارهای رقابت يرقابت یتمز

 .99-39(، 3)8، کاربردی در مدیریت و اقتصاد
 مسائل شهر اصفهان به يعموم یهاکتابخانه تیاهم زانیم يبررس(. 8933زاده، م.، و سلیمیان، م. )پشوتني

پژوهشنامه کتابداری و . سبز دیسبز و رفتار خر يابیمرتبط با بازار ياجتماع یهابرنامه ،محیطيزیست
 .311-313(، 8)1، رسانياطلاع
بي سبز بر تصمیم (. تأثیر آمیخته بازاریا8931پور، ح.، پورصفر طبالونداني، ع.، و باقری، ی. )پودینه حاجي

های عرضه محصولات ورزشي شهر خرید محصولات ورزشي )مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه
 . 131-111(، 9)3، مدیریت ورزشيتهران(. 

های بازاریابي های سازمان با استراتژی(. بررسي همراستایي استراتژی8933پورصادق، ن.، و سخاوتي، س. ی. )
 . 89-8(، 31)31، پژوهشي مدیریتفصلنامه آیندهي کشور. های برتر صنایع غذایدر شرکت

ها و های بازاریابي هتل(. شناسایي ابعاد استراتژی8939پویا، ع. ر.، حدادیان، ع. ر.، و جعفرزاده کرماني، ن. )
، دانشگاه هاها و چالشاولین همایش ملي بازاریابي، فرصتهای شهرستان مشهد. هتل آپارتمان

 . 81-8انشکده علوم اداری و اقتصادی، فردوسي مشهد، د
پگاه  يلبن عیشرکت صنا يابیبازار یهایاستراتژ یبندتیاولو(. 8933پیش بهار، ا.، فردوسي، ر.، و حیاتي، ب. )

(، 3)93، نشریه اقتصاد و توسعه کشاورزی. کوریو و ماتلید یهاافتیره کاربردي: شرق جانیآذربا
833-838. 

(. بررسي رابطه بین مدیریت زنجیره تأمین سبز با کسب 8931.، و طاهری لاری، م. )توکلي، ل.، شکاری، غ. ع
های نوین المللي پژوهشپنجمین کنفرانس بینمزیت رقابتي در صنایع کوچک و متوسط شهر مشهد. 

 .89-8روسیه، -، سن پترزبورگ8931مردادماه  3، در مدیریت، اقتصاد و حسابداری
 یتبر مز یابيبازار هاییتمطالعه تأثیر قابل (.8931چاچکامي، م. )اماني، ا.، و دهقانمزادهجعفرپور، م.، نبي

و خدمات  ياجتماع های تأمینیمهب یقيمطالعه تطب) یمهب یهاشرکت یو عملکرد تجار يرقابت
 .31-19، 98، مجله مدیریت بازاریابيي(. درمان

های تولید و بازاریابي. کمي برای ممیزی انطباق استراتژی (. ارائه یک مدل8911جعفرنژاد، ا.، و مختارزاده، ن. )
 .833-31(، 1)3، فصلنامه علوم مدیریت ایران
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(. شناسایي و سنجش روابط بین عوامل مؤثر بر کارآفریني 8931جمالي، غ. ر.، محمدی، م.، و انصاری، ب. )
، صلنامه تعاون و کشاورزیفهای تعاوني استان بوشهر. شرکتي با استفاده از تکنیک دیمتل در شرکت

1(81 ،)33-11 . 
 ترویج و توسعه در کشاورزی هایتعاوني نقش(. 8931. )ح و سعدی، ر.، موحدی، ز.، هاشمي،حاجي

 .81-8 ،(1)3 ،کشاورزی در کارآفریني. کارآفریني
 .محصولات کاله( :یبرند )مطالعه مورد یژهسبز بر ارزش و یابيبازار یختهتأثیر آم بررسي .(8931) .م زاده،حسن

 .333-831، (3)9 ،یو حسابدار یریتدر مد یدجد هایفصلنامه پژوهش
(. تأثیر حمایت مدیران ارشد از اقدامات 8931نسب، م.، یزداني، ح. ر.، و داورپناه کیاسرایي، ف. )حقیقي

. های صنعتي در ایرانوکارکسبمحیطي محیطي بر استراتژی بازاریابي سبز و عملکرد زیستزیست
 . 91-39(، 33)1، پژوهشي تحقیقات بازاریابي نوین-فصلنامه علمي

 انتشارات سازمان: تهران PLS.افزار نرم با ساختاری معادلات سازیمدل .(8939) آ. رضازاده، و ع.، داوری،
 دانشگاهي. جهاد

های ي استراتژیثیر همسویأبررسي ت (.8939دلوی اصفهاني، م. ر.، قرباني، ح.، و باقری قلعه سلیمي، م. )
مجله مدیریت . )مطالعه موردی: گروه صنعتي انتخاب( بازاریابي بر زنجیره تامین و عملکرد سازمان

 .833-31، 39، بازاریابي
بررسي رابطه بین ابعاد مزیت رقابتي و عملکرد  (.8911یادگاری، س.، انواری رستمي، ع. ا.، و کردناییچ، ا. )ده

 .813-899، 93، پژوهشنامه بازرگاني، های تزئینيسنگ یهدرکنندهای ایراني صاشرکت صادراتي
نقش  نییبرند سازمان: تب ریو تصو داریپا يرقابت تیمز(. 8933عزیزی، ف.، بنیادی نائیني، ع.، و مسیبي، ع. ر. )

-13(، 1)1، های مدیریت منابع سازمانيپژوهش. انیمشتر يو تعاملات اجتماع يابیبازار استراتژی
883. 

(. بررسي عوامل تأثیرگذار بر استراتژی بازاریابي سبز و عملکرد 8931یزاده، ا.، سپهوند، ر.، و گلستاني، م. )عل
المللي مدیریت و حسابداری و دومین کنفرانس بینمالي و بازاریابي در شرکت بیمه پارسیان. 

 ، تهران.8931، خردادماه حسابرسي پویا
(. بررسي فرآیند به کارگیری بازاریابي سبز در شرکت تولیدی 8931ا. ) زاده شعبجره،محمدرضایي، ح.، و نبوی

، 8931خردادماه  9و  3، ریزی و مدیریت محیط زیستالمللي برنامهچهارمین کنفرانس بینآذر باتری. 
8-83. 

 يفرهنگ یشاتاثر گرا .(8938م. ) ،رادیيرضا .، وف یطرف،ب ،.. سف یار،سعادت ،س. ،پور ،س.ی، مرتضو
 .31-1 (،81)1، يعموم یریتمد یپژوهش ها ی.مشتر یدآن بر قصد و رفتار خر یرو تأث ير عرق ملب
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 خلق یپارامترها یواسطه سبز بر عملکرد به یابيبازار یتأثیر راهبردها(. 8933کیا، م.، و نجفي، ا. )مقیمي
 .911-918(، 1)9، گیری و تحقیق در عملیاتنشریه تصمیم. دانش

 . کنفرانس38(. زنجیره تأمین سبز راهبرد نوین کسب مزیت رقابتي در قرن 8911. )ناصری طاهری، م
 . 81-8، 3، های علميلجستیک و زنجیره تأمین، همایش انجمن

-8 (،8)8 ،کشاورزی اقتصاد. ایران کشاورزی اقتصاد در ضرورتي:  بازاریابي هایتعاوني(. 8911. )ب نجفي،
33. 

. اصفهان استان کشاورزی تولید تعاونیهای در کارآفریني توسعه بر مؤثر عوامل يبررس .(8913) .ا نژاد،هرندی
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Abstract 
The aim of this study is to investigate the effect of green marketing strategies 

on competitive advantage cooperative companies in Bushehr city, 2019. The research 

is applied in terms of purpose, and descriptive and survey-analytical in terms of 

research method. Also, it is considered as a cross-sectional research. Statistical 

population of the study included 1374 managers, assistants and experts of cooperative 

companies in Bushehr city. Sample size included 300 people, using Cochran formula, 

selected by simple random sampling. A researcher-made questionnaire was used to 

collect data. The questionnaire consisted of 32 items, using a five-point Likert scale. 

To assess the validity of the questionnaire, rational validity and construct validity were 

considered. Also, the results of combined reliability showed that all components had a 

combined reliability greater than 0.7. To investigate the conceptual model 

confirmatory factor analysis and testing of research hypotheses, Structural Equation 

Modeling (SEM) and Partial Least Squares (PLS) method have been conducted, using 

SmartPLS2 software. Results showed that green product, green pricing, green 

suppliers, green advertising, research and development of green, green distribution and 

green packaging strategies, has positive and significant effected on competitive 

advantage of cooperative companies in Bushehr city. 

Keywords: Green Marketing, Competitive Advantage, Cooperative Companies 
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