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Abstract 
The purpose of this research is to identify the determining factors of 
green product branding, a model for Iran's food industry. The research 
method is applicable in terms of purpose, and mixed (qualitative-
quantitative) in terms of implementation method, and survey-
exploratory in terms of data collection method. The statistical 
population of the research in the qualitative part includes 15 managers 
of green brand food companies with master's and PhD educations in the 
field of management, agriculture and entrepreneurship, as well as 
professors of business management and environment at the university, 
who were selected for an interview by means of judgmental sampling. 
The statistical population in the quantitative part is the consumers of 
green products in the food industry; 384 people were selected using 
available sampling and answered the questions of the questionnaire. 
Interviews and questionnaires made by the researcher and taken from 
the qualitative section were used to collect information. In the 
qualitative section, the data obtained from the interviews were coded 
and analyzed in three main stages: open coding, axial coding, and 
selective coding. In the quantitative section, SPSS software was used 
for analysis and PLS was used for structural equations. The results in 
the qualitative section showed that 214 open codes, 85 concepts and 26 
subcategories were identified and extracted from the conducted 
interviews. The results in the quantitative part showed that the model 
has a suitable fit and can be used for branding green products in the 
country's food industry. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, in response to the increasing public interest in sustainable development, many 
companies have introduced green products. The characteristics of production and 
consumption of green products are in accordance with the concepts of economy, where waste 
reduction and environmental protection are the most important (Govindan & Hasanagic, 
2018). In the economy, green products are increasingly popular with consumers and widely 
marketed. Selling green products creates domestic competition with non-green products. 
Green products usually have a higher quality level than non-green products. Due to the 
sustainable production method, green products have a higher production cost than non-green 
products (Shen et al, 2019). As a result, it is widely observed that green products are more 
expensive than non-green products (Basiri & Heydari, 2017). Consumers are also looking for 
a brand that has a strong planning strategy and methodology to achieve environmental 
sustainability in accordance with current and future regulatory guidelines and policies. 
Therefore, most business units have tried to incorporate sustainability into process and 
product or service design (Upadhyay & Kumar, 2020). Branding can be critical to a 
company's long-term success, especially for companies operating in markets with many 
clusters (many buyers and sellers) and few differentiated products. On the other hand, in 
recent years, climate changes along with increasing environmental awareness have changed 
consumers' purchasing decisions towards green and environmentally friendly products 
(Aivazidou et al, 2017). Green marketing is emerging as a popular advertising strategy due to 
increasing environmental concerns and awareness. In addition, in order to achieve a better 
understanding of the environmental movement of the target society, it is an important issue to 
test the attitude of the consumers of that country towards environmental issues and, as a 
result, their behavior (Mohammadi et al, 2022). 
Based on this, the current research is looking for an answer to this question: What are the 
determining factors of branding green products, a model for Iran's food industry? 
 
Theoretical Framework 
brand 
A brand is not only a symbol that distinguishes a product from others, but also includes all 
the features that come to mind when a buyer thinks of that brand. These characteristics are the 
objective, abstract, psychological and social characteristics of that product (Xiangbo et al, 
2021). Green brands, green labels and characteristics of green environmental products create 
positive feelings in certain groups and consumers who know that a product is green and when 
it is better to use it. Natural brands and proper labeling are successful from a marketing point 
of view because of the positive overall image they create, and consumers tend to buy such 
products and therefore stick with them (Del Afruz et al, 2017). 
 
Green marketing 
The concept of green marketing is a business process that takes into account consumers' 
concerns about protecting the natural environment. Previously primarily based on 
environmental status, green marketing is becoming more sustainable in marketing efforts, 
with a primary focus on environmental and socio-economic status. However, the green 
market is defined as part of the market segments related to green consumption (Yoo et al, 
2019). 
Sandoughi et al, (2022) studied the modeling process of organic agricultural products market 
development in Iran with an interpretative structural approach. Based on the obtained results, 
the process model of organic agricultural products market development starts from the 
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analysis of the current situation, setting goals and prospects, and ends with the stage of 
increasing consumption and capacity building in the market. This model can be used as a 
guide by policy makers and all organic field activists in various research, planning and 
implementation sectors. 
 Sarkar et al, (2022) investigated environmental and economic sustainability through 
innovative green products with renewable production. The findings showed that highly 
innovative green products perform better than low innovative products when uncertainty in 
demand and supply is high. Furthermore, new green products should be introduced only when 
the expected benefits of the new products outweigh the losses of the existing products. New 
policy innovation with remanufacturing is cost-effective compared to traditional innovation 
policy. 
 
Research methodology 
According to its purpose, the research method is applicable; in terms of execution method, it 
is mixed (qualitative-quantitative); and in terms of data collection method, it is survey-
exploratory. The statistical population of this research in the qualitative part is the managers 
of green brand food companies with master's and doctorate educations in the field of 
management, agriculture and entrepreneurship, as well as university professors of business 
management and environment. The statistical population in the quantitative section is the 
consumers of green products in this industry, which were considered as the sample size of 
384 people using Cochran's formula and available sampling method. Collecting information 
in the qualitative part by the interview; and in the quantitative part of the research using the 
concepts obtained in the qualitative part, a questionnaire of 85 questions was used. 
 
Research findings 
In the qualitative section, the data obtained from the interviews were coded and analyzed in 
three main stages: open coding, axial coding, and selective coding. In the quantitative section, 
SPSS software was used for analysis and PLS was used for structural equations. The results 
in the qualitative section showed that 214 open codes, 85 concepts and 26 subcategories were 
identified and extracted from the conducted interviews. The results in the quantitative part 
showed that the model has a suitable fit and can be used for branding green products in the 
country's food industry. 
 
Conclusion 
The current research has been carried out with the aim of identifying the determining factors 
of green product branding, a model for Iran's food industry. The results of the present study 
are in agreement with the results of Sandoughi et al, (2022), Mohammadi et al, (2022), Sarkar 
et al, (2022), Jegatheesan et al, (2021), Mohammadi Far & Soleimani (2021), Pourjamshidi et 
al, (2020), Marvi et al, (2021), Pourjamshidi et al, (2021), and Tandon et al, (2016). 
Mohammadi Far & Soleimani (2021) investigated the design of a multi-level framework for 
the successful implementation of green marketing in food manufacturing companies. The 
findings of the model indicate that several factors influence the implementation of green 
marketing in a multidimensional and intertwined manner. These factors can be categorized in 
four levels. The fourth level factors form the most basic layer and include the penetration of 
belief in green marketing in the philosophy and vision of the company; the third level 
includes the support of senior managers and changes in the organization's internal procedures; 
the second level includes optimizing the organizational structure, improving the 
organizational culture, improving employees and managing the change process: and the first 
level, which was placed in the highest and most operational layer of the interpretive structural 



      

92 

Volume 3, Issue 4, Winter 2024, Pages 89 to 108 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Safoora Meysamiazad, Ali Hijiha, Mohammad Ali Abdolvand, Bahram Kheiri: Identifying the determinants of green 
product branding, a model for Iran's food industry 

 

model hierarchy, includes changes in the marketing mix, understanding and implementing 
green marketing audits, and developing technology infrastructure of information. 
According to the results obtained from the research, it is suggested: 
• Advertising programs should be developed to familiarize the general public with green 
products, features and benefits on the platform of social networks. 
• Human resource development programs and attention to the training of people in this field 
should be developed. 
• Selection of food industry experts and experts in the field of green products so that their 
experiences in the field of green products production can be used. 
• To improve the quality and safety of programs related to the production of green products 
and achieving health and management standards. 
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  ها:كليد واژه
  برند،

  بازاريابي سبز، 
  برندسازي محصولات سبز، 

  توسعه كشاورزي، 
  راهبردهاي بازاريابي

  چكيده
محصولات سبز، الگويي براي صنعت مواد غذايي كننده برندسازي هدف اين پژوهش شناسايي عوامل تعيين

و  كمي)- آميخته (كيفي، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، پژوهش با توجه به هدف آنروش باشد. مي ايران
 جامعه آماري پژوهش در بخش كيفي،باشد. مياكتشافي  -ها از نوع پيمايشياز نظر روش گردآوري داده

ذايي داراي برند سبز با تحصيلات كارشناسي ارشد و دكتري در هاي غمديران شركت نفر از 15شامل 
حوزه مديريت، كشاورزي و كارآفريني و نيز اساتيد رشته مديريت بازرگاني و محيط زيست دانشگاه هستند 
كه با استفاده از نمونه گيري قضاوتي، براي مصاحبه انتخاب شدند. جامعه آماري در بخش كمي، مصرف 

نفر  384گيري در دسترس، بز در صنعت مواد غذايي هستند كه با استفاده از نمونهكنندگان محصولات س
براي گردآوري اطلاعات از مصاحبه و پرسشنامه ساخته  انتخاب شدند و به سوالهاي پرسشنامه پاسخ دادند.

ها، كدگذاري هاي حاصل از مصاحبهمحقق و برگرفته از بخش كيفي استفاده شد. در بخش كيفي داده
رديد و در سه مرحله اصلي كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي تحليل شدند و در گ

نتايج  استفاده شد. PLSو براي معادلات ساختاري از  SPSS افزاروتحليل از نرممنظور تجزيهبهبخش كمي 
مقوله فرعي شناسايي و  26مفهوم و  85كد باز،  214هاي انجام شده، در بخش كيفي نشان داد كه مصاحبه

از آن براي  تواننتايج در بخش كمي نشان داد كه مدل داراي برازش مناسب است و مي استخراج شد.
  برندسازي محصولات سبز در صنعت مواد غذايي كشور استفاده كرد.

  
  
  
  

كننـده  ). شناسايي عوامـل تعيـين  1402بهرام. ( ،خيري ،محمد علي ،عبدالوند، علي ،حاجيها ،صفورا ،ميثمي آزاد :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .108-89. 3)4( .كسب و كار فصلنامه ارزش آفريني در مديريت .برندسازي محصولات سبز، الگويي براي صنعت مواد غذايي ايران
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 مقدمه

هاي گذشته همراه بوده، با به دنياي به سرعت در حال پيشرفت امروز كه با انباشت آگاهي و تجربيات بشر در طي هزاره
وجود آوردن نوعي اختلال موجبات رشد نظم و تحولي جديد را در روند توليد و مصرف محصولات فراهم آورده 

اي كه اين نظم در پي ايجاد مشكلات زيست محيطي و مسائل مربوط به حيطه سلامت، سبك زندگي و است، به گونه
رفتار مصرفي پايدار و آگاهانه سوق داده است و رفتار مصرفي را دستخوش تغيير نموده و رفتار مصرفي سنتي را به سمت 

زمينه شكل گيري افكاري آگاهانه در ميان مصرف كنندگان را به منظور درك صحيح از محيط زيست فراهم ساخته 
ي محيط زيست روند رو به رشدي به خود گرفته است كه حاصل آن هاي افراد دربارهاست. در پي اين مسائل نگراني

امروزه در پاسخ به . )Mohammadi et al, 2022باشد (هي مبتني بر الگوي مصرف مسئولانه ميشكل گيري ديدگا
هاي توليد و اند. ويژگيها محصولات سبز را معرفي كردهافزايش علاقه عمومي به توسعه پايدار، بسياري از شركت

ظت از محيط زيست بيشترين توجه مصرف محصولات سبز متناسب با مفاهيم اقتصاد است كه در آن كاهش زباله و حفا
اي براي مصرف كنندگان ). در اقتصاد، محصولات سبز به طور فزايندهGovindan & Hasanagic, 2018را دارد (

شوند. فروش محصولات سبز باعث ايجاد رقابت داخلي با محصولات محبوب هستند و به طور گسترده در بازار عرضه مي
محصولات سبز معمولاً سطح كيفيت بالاتري نسبت به محصولات غير سبز دارند. به دليل روش توليد شود. غير سبز مي

). در نتيجه، به طور Shen et al, 2019پايدار، محصولات سبز هزينه توليد بالاتري نسبت به محصولات غير سبز دارند (
). Basiri & Heydari, 2017هستند (شود كه محصولات سبز گرانتر از محصولات غير سبز گسترده مشاهده مي

يابند كه مصرف كنندگان امروزي بيش از محصولات و خدمات مناسب ها در هر اندازه به سرعت در ميسازمان
 خواهند. در حال حاضر برترين شركتهاي سازگار با محيط زيست شركتهايي هستند كه بيشترين قدرت بازار را دارندمي

)Shen et al, 2019 كنندگان نيز به دنبال برندي هستند كه استراتژي و روش برنامه ريزي قوي براي دستيابي به ). مصرف
هاي فعلي و آتي مقررات داشته باشند. بنابراين، بيشتر واحدهاي ها و سياستپايداري زيست محيطي مطابق با دستورالعمل

). Upadhyay &  Kumar, 2020ات بگنجانند (اند تا پايداري را در طراحي فرآيند و محصول يا خدمتجاري تلاش كرده
هاي مربوط به آن در بين مصرف كنندگان افزايش يافته در طي دو دهه گذشته توجه به مسائل محيط زيستي و نگراني

اي، گرمايش زمين، مسائل محيط زيستي، افزايش گازهاي گلخانهاست. همان گونه كه آگاهي مصرف كنندگان در مورد 
هاي جانوري و مسائل تهديد كننده سلامتي بيماري جنون گاوي، آنفلوانزاي مرغي، سرطان تغييرات اقليمي، انقراض گونه

خريد محصولات ها اهميت بيشتري به يابد؛ آنافزايش يافته، نگراني آنها در مورد محيط زيست، كيفيت غذا افزايش مي
دهند كه داراي استانداردهاي رفاهي، حاوي مقدار كمتري سموم دفع آفات، بدون مواد افزودني مصنوعي و يا غذايي مي

شيميايي هستند، براي كره زمين بهتر هستند، داراي بسته بندي مناسب با محيط زيست بوده و با استفاده از منابع پايدار 
  .)Marvi et al, 2021درصد افراد در مورد محيط زيست نگران هستند ( 83دهد كه ان ميها نششوند. نظرسنجيتوليد مي

توجه به تأثير توسعه محصول بر مصرف كنندگان، صنايع و كل جامعه از اهميت واضحي برخوردار است. اين امر به ويژه 
د. توسعه محصول سبز، كه از ها قصد دارند محصولات سبز را روانه بازار كننهنگامي صادق و مهم است كه شركت

پردازد، ممكن است براي جامعه و طريق كاهش آلودگي يا صرفه جويي در مصرف مواد به موضوعات زيست محيطي مي
اي حياتي و بسيار مهم اي به مسئله) محيط زيست به طور فزايندهYanhong et al, 2021خود مصرف كننده مفيد باشد (
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ايگاه مشتري و چه در جايگاه توليد كننده تبديل شده است. بازاريابي سنتي بيش از حد بر براي همه اقشار مردم چه در ج
آورد. شايد كسي تصور كند و رفاه اجتماعي و مسائل محيط زيستي را به حساب نميهاي مشتريان تاكيد ميخواسته

 ,Sapliko et alنيز باشد ( كرد كه روزي بازاريابي علاوه بر سودآوري و فروش، نگران سلامت مصرف كنندهنمي

). اما امروزه اين امر به يك نياز حياتي براي مصرف كنندگان تبديل شده است. امروزه با توجه به عواملي چون 2018
شوند، تغيير تقاضاي خريداران و انتظارات فزاينده افزايش بازيگراني كه به يك بخش صنعت يا خدمات وارد مي

شوند. از سوي ديگر برندسازي و هاي كسب و كار سنتي ميمجبور به بازنگري در شيوهها بازارهاي صادراتي، شركت
شود و اين تفكر غلط كه برندسازي مستلزم سرمايه هاي مربوط به آن به عنوان يك كار پر هزينه در نظر گرفته ميفعاليت
). اين موضوع Ind & Horlings, 2016باشد (ها و ديگر ابزارهاي تبليغاتي است، رايج ميهاي سنگين در آگهيگذاري

تواند براي موفقيت بدان معنا است كه بيشتر درگيران در اين بحث تعريف درستي از برندسازي ندارند. برندسازي مي
هاي فراوان (تعداد زياد خريداران و هايي كه در بازارهايي با خوشهبلندمدت يك شركت، بويژه براي شركت

هاي اخير، تغييرات كنند، حياتي باشد. از سوي ديگر در سالمايز كننده اندك فعاليت ميفروشندگان) و محصولات مت
هاي زيست محيطي، تصميمات خريد مصرف كنندگان را نسبت به محصولات سبز آب و هوايي همراه با افزايش آگاهي

ها و به دليل افزايش نگراني بازاريابي سبز كه .)Aivazidou et al, 2017و دوست دار محيط زيست تغيير داده است (
هاي زيست محيطي در حال ظهور است به عنوان يك استراتژي محبوب تبليغاتي مورد توجه قرار گرفته است. آگاهي

كنندگان آن علاوه بر اين، جهت رسيدن به دركي بهتر نسبت به جنبش زيست محيطي جامعه هدف، آزمون نگاه مصرف
به . )Mohammadi et al, 2022ها موضوع مهمي است (و در نتيجه نحوه رفتار آنكشور نسبت به مسائل زيست محيطي 

تر از گذشته از مسائل مربوط به محيط زيست، رفاه دليل سهولت انتقال اطلاعات، امروزه مصرف كنندگان بسيار سريع
وند منجر به ايجاد بازاري شده كنند و اين راجتماعي، شرايط كاري درون شركتها و رفتارهاي اخلاقي آنها اطلاع پيدا مي

هاي سريع در فناوري مستلزم توسعه گسترده محصولات سبز است كه نسبت به مسائل اخلاقي حساس هستند. پيشرفت
نوآورانه براي نجات مسائل گرمايش جهاني است. محصولات قديمي غيرسبز به سرعت با گسترش تكنولوژي منسوخ 

شود و باعث تر ميهاي عمر كوتاهيابد. اين منجر به چرخهبازار به شدت كاهش مي شوند. در نتيجه، تقاضاي آنها درمي
شود. اين مشكل در محصولات سبز نوآورانه در مقايسه با ايجاد يك محيط غيرقابل اطمينان و توليد زباله زياد مي

رش پايين در بين مصرف محصولات اوليه غيرسبز بيشتر است كه در درجه اول با پيشرفت سريع فناوري و نرخ پذي
شود. نقطه كانوني اين مطالعه بررسي همزمان خطرات زيست محيطي مرتبط با توليد محصول سبز كنندگان مشخص مي

 ).Sarkar et al, 2022(نوآورانه است، در حالي كه هم نرخ بازگشت و هم تقاضا تصادفي با اطلاعات ناكافي است 

دهد بسياري از مديران بازاريابي و فعالان عرصه برند و برندسازي در ايران ديدگاه منسجم ها نشان ميدر مجموع بررسي 
هاي خاصي براي و جامعي در خصوص نحوه ايجاد برندهاي قوي و مديريت آنها ندارند و هر كدام بر مباحث و زمينه

اس و با توجه به عدم وجود الگو و ديدگاه مشتركي در خصوص ايجاد و تقويت برند خود تاكيد دارند. بر اين اس
برندسازي سبز در ايران، در اين پژوهش تلاش شده است تا با شناسايي عوامل تعيين كننده برندسازي محصولات سبز 

 بر اين اساس پژوهش حاضر در جستجوي پاسخ به اين سئوال است:الگويي براي صنعت مواد غذايي ايران ارائه شود. 
 باشد؟چه مي كننده برندسازي محصولات سبز، الگويي براي صنعت مواد غذايي ايرانعوامل تعيين
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 ادبيات نظري

  برند
گردد. پس چرا حالا اين مقوله يك چنين مسأله مهمي شده است. براي سال قبل برمي 5000ي برند حداقل به حدود ايده
سازي انبوه حركت اقتصاد مبتني بر توليد انبوه به سوي اقتصاد مبتني بر سفارشي ما از كه به همان اندازه كه جامعهاين

). ما دردانش غني Lane & Jacobson, 2010هاي خريد ما افزايش يافته و چند برابر شده است (كرده است، حق انتخاب
ها و مزايا ديگر مقايسه ويژگيايم. در نتيجه، روش قديمي ما براي قضاوت درباره محصولات با و از نظرزمان فقيرگشته

و  شودبدتر مي كنندهاي يكديگر را تقليد ميعملي نيست. به محض ورود آنها به بازار، وضعيت توسط رقباي كه ويژگي
تر هاي ما امروزه بيشانتخاب). Yiqi et al, 2021( شوندهاي كيفيت با بهبود در فرآيند توليد بحث برانگيز ميدسته بندي

؟ در كنند؟ كدام افراد خريد ميشودهاي نمادين است. ظاهر محصول چگونه است؟ كجا فروخته ميبر ويژگيمبني 
گويد؟ شوم؟ قيمت تمام شده و قيمت محصول در مورد مطلوبيت آن چه ميملحق مي "ايقبيله"صورت خريد به چه 

؟ چون اگر بتوانم به سازنده اعتماد كنم، كندميديگران در مورد آن چه مي گويند؟ و در نهايت، چه كسي آن را توليد 
ها و مزاياي آن، ميزان اطمينان من به توانم همين الان خريد كنم و بعداً نگران محصول باشم. به جاي ارزيابي ويژگيمي

نها بايد كه آيا آن را بخرم يا ديگري. برندها يك ارزش هستند. هنگام ايجاد، توسعه و مديريت آ كندمحصول تعيين مي
دقت زيادي كرد. استفاده از يك فرآيند جامع براي ايجاد يك استراتژي برند موفق براي دستيابي به عملكرد بلندمدت 

برند نه تنها نمادي است كه يك محصول را از سايرين متمايز . )Shirmohammadi et al, 2020مثبت ضروري است (
ها رسد. اين ويژگيبه ذهن مي كندقتي خريدار به آن برند فكر ميهايي است كه و، بلكه شامل تمام ويژگيكندمي

هاي برندهاي سبز، برچسب ).Xiangbo et al, 2021هاي عيني، انتزاعي، رواني و اجتماعي آن محصول هستند (ويژگي
كه  كندها و مصرف كنندگان خاصي ايجاد ميهاي محصولات محيطي سبز، احساسات مثبتي را در گروهسبز و ويژگي

گذاري مناسب به هاي طبيعي و برچسبدانند يك محصول سبز است و چه زماني بهتر است از آن استفاده كنند. ماركمي
كنندگان تمايل به خريد چنين كنند، از ديدگاه بازاريابي موفق هستند و مصرفدليل تصوير كلي مثبتي كه ايجاد مي

  ).Del Afruz et al, 2017د هستند (ها پايبنمحصولاتي دارند و بنابراين به آن
  

  بازاريابي سبز
هاي مصرف كنندگان در مورد حفاظت از محيط طبيعي را در مفهوم بازاريابي سبز يك فرآيند تجاري است كه نگراني

موضوعات پايدارتري هاي بازاريابي به گيرد. بازاريابي سبز كه قبلاً و اساساً مبتني بر وضعيت محيطي بود، در تلاشنظر مي
اقتصادي است. با اين حال، بازار سبز به عنوان -محيطي و اجتماعيشود و تمركز اصلي آن بر وضعيت زيستتبديل مي

). انجمن بازاريابي آمريكا در سال Yoo et al, 2019( شودهاي بازار مربوط به مصرف سبز تعريف ميبخشي از بخش
هاي مثبت و منفي بازاريابي روي آلودگي و كاهش منابع انرژي كند: مطالعه جنبهمي بازاريابي سبز را چنين تعريف 1976

 ,Karna et al( تري را بيان كردو ساير منابع ولي بايد بيان نمود كه اين تعريف جامع نيست و بايستي تعريف جامع

زگار با محيط زيست اشاره دارد. ). بازاريابي سبز به توسعه و بهبود قيمت گذاري، ترويج و توزيع محصولات سا2016
كه شامل رابطه شركت با رقباي خود در جامعه و محيطي  كنداي تعريف ميپيتير بازاريابي سبز را در يك محيط توسعه
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هايي بازاريابي سبز شامل كليه فعاليت ).Ranaei & Yari, 2012(گيرد. هاي بلند مدت آينده را در بر مياست كه نگراني
ها هاي انسان و اطمينان از ارضاي اين نيازها و خواستهبراي ايجاد و تسهيل تغيير به منظور ارضاي نيازها و خواستهاست كه 

ها از طريق بازاريابي سبز ). شركتAndreoli et al, 2017با كمترين اثرات مضر و مخرب بر محيط طراحي شده است (
ها تلاش هاي زيادي وجود دارد كه شركتآورند. نمونهت ميهاي غيرمسئول به دسمزيت رقابتي نسبت به شركت

كنندگان را بهتر برآورده كنند. به عنوان پذيرتر باشند تا بتوانند نيازهاي مصرفمحيطي مسئوليتكنند از لحاظ زيستمي
د تورهاي ماهيگيري اند زيرا نگراني مردم در مورهاي ماهيگيري خود را تغيير دادهمثال، توليدكنندگان ماهي تن تكنيك

  ).Kai et al, 2015ها افزايش يافته است (خود و در نتيجه مرگ دلفين
  

  پيشينه پژوهش
)Sandoughi et al, 2022(  الگوسازي فرآيند توسعه بازار محصولات كشاورزي ارگانيك در ايران با رويكرد به بررسي

فرآيندي توسعه بازار محصولات كشاورزي ارگانيك از بر اساس نتايج بدست آمده، الگوي ساختاري تفسيري پرداختند. 
تحليل وضعيت موجود، تعيين اهداف و چشم انداز شروع و به مرحله افزايش مصرف و ظرفيت سازي در بازار ختم 

تواند به عنوان يك راهنما مورد استفاده سياست گذاران و تمامي فعالين حوزه ارگانيك در شود. اين الگو ميمي
 .تلف تحقيقات، برنامه ريزي و اجرا قرار گيردهاي مخبخش

)Mohammadi et al, 2022نتايج  پرداختند. اي بازاريابي سبز براي محصولات ارگانيك) به بررسي طراحي مدل توسعه
بندي سبز و قيمت سبز به دست آمده مويد اين موضوع بود كه برچسب پاك، دغدغه زيست محيطي، تبليغات سبز، بسته

هاي استان رفتار زيست محيطي مشتريان تأثير دارند. در بخش كمي جامعه آماري پژوهش، فروشندگان فروشگاهبر 
نفر مورد ارزيابي قرار  40نفر بودند، كه هر  40كهگلويه و بويراحمد با سطح مناسب فروش محصولات سينره به تعداد 

ي انجام پذيرفت و نتايج نشان داد كه دغدغه زيست محيطي به ها با استفاده از روش معادلات ساختارگرفتند. تحليل يافته
 29/0و برچسب پاك به ميزان  79/0، قيمت سبز 90/0، تبليغات سبز به ميزان 804/0بندي سبز به ميزان ، بسته807/0ميزان 

  .كننده تأثير داردبر رفتار مصرف
)Sarkar et al, 2022از طريق محصولات سبز نوآورانه با توليد مجدد محيطي و اقتصادي پايداري زيست ) به بررسي

ها نشان داد كه محصولات نوآورانه بسيار سبز در مقايسه با محصولات كم نوآورانه در زماني كه عدم يافتهپرداختند. 
علاوه بر اين، محصولات سبز جديد تنها زماني بايد معرفي  قطعيت در تقاضا و عرضه زياد است، عملكرد بهتري دارند.

نوآوري سياست جديد با توليد  وند كه سود مورد انتظار محصولات جديد بيشتر از زيان محصولات موجود باشد.ش
 مجدد در مقايسه با سياست نوآوري سنتي مقرون به صرفه است.

)Jegatheesan et al, 2021 هاي كوچك و متوسط سبز هاي گرايش بازاريابي سبز در بين شركتبررسي شيوه) به
سبز كردن  هاي كوچك و متوسط سبز بايد بر حفظ و بهبودشركت دهد كه صاحبان يا مديرانها نشان مييافته پرداختند.

تمركز كنند تا رضايت بيشتري در بين مشتريان خود ايجاد  حفاظت از انرژي فعال فرآيند، مديريت زنجيره تأمين سبز و
هاي كوچك و متوسط سبز را شركت كند كهد چارچوبي را فراهم مياهميت اين مطالعه اين است كه امكان ايجا .كنند
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تر كالا و خدمات در راستاي اهداف توسعه پايدار سازمان ملل طراحي سازد مسيري را براي دستيابي به توليد پاكقادر مي
  .كنند

)Mohammadi Far & Soleimani, 2021 ( ازاريابي سبز طراحي چهارچوب چندسطحي براي اجراي موفق ببه بررسي
صورت دهنده آن است كه عوامل متعددي بههاي مدل نشانهاي توليدكنندة مواد غذايي پرداختند. يافتهدر شركت

بندي هستند. عوامل تنيده در اجراي بازاريابي سبز تأثيرگذارند. اين عوامل در چهار سطح، قابل دستهچندبعدي و درهم
انداز شركت است؛ يل داده و شامل رسوخ باور به بازاريابي سبز در فلسفه و چشمترين لايه را تشكسطح چهارم زيربنايي

سازي ساختار سازماني، هاي داخلي سازمان؛ سطح دوم شامل، بهينهسطح سوم شامل پشتيباني مديران ارشد و تغيير در رويه
ترين لايه از بالاترين و عملياتيسازماني، بهسازي كاركنان و مديريت روند تغييرات و سطح اول كه در بهبود فرهنگ

هاي بازاريابي مراتب مدل ساختاري تفسيري قرار گرفت شامل، تغيير در آميزه بازاريابي، درك و اجراي مميزيسلسله
  .سبز و توسعه زيرساخت فناوري اطلاعات است

)Pourjamshidi et al, 2020دان خرم آباد با تكنيك ) به بررسي عوامل مؤثر بر مصرف محصولات سبز در بين شهرون
SEM پذيري مستقيم، مسئووليتمتغير تناسب قيمت و كيفيت محصول بطور  پرداختند. نتايج حاكي از آنست كه

محيطي و اطلاعات زيست مستقيم، دانشكنندگان بطورسلامت مصرفمستقيم، دغدغهمستقيم و بطور غير بطور اجتماعي
بر مصرف محصولات سبز اثرگذار باشند.  غيرمستقيممحصول بطور تصور از و  درك مستقيمغير  كنندگان بطورمصرف

درصد از واريانس مصرف سبز را تبيين نمود، همچنين مشخص شد  37مجموع  مدل نهايي حاصل از متغيرهاي فوق در
ي سابقه جهان شهري و استفاده سلامت و مصرف محصولات سبز در ميان افراد دارامتغير دغدغهكه ضريب مسير بين دو 
 .باشدكننده از اينترنت بيشتر مي

  
 روش پژوهش

و از نظر روش گردآوري كمي)، - ، آميخته (كيفيكاربردي و از حيث شيوه اجرا، روش پژوهش با توجه به هدف آن
هاي غذايي داراي جامعه آماري اين پژوهش در بخش كيفي، مديران شركتباشد. مياكتشافي  -ها از نوع پيمايشيداده

برند سبز با تحصيلات كارشناسي ارشد و دكتري در حوزه مديريت، كشاورزي و كارآفريني و نيز اساتيد رشته مديريت 
صنعت بازرگاني و محيط زيست دانشگاه است. جامعه آماري در بخش كمي، مصرف كنندگان محصولات سبز در اين 

نفر به عنوان حجم نمونه در نظر گرفته شدند.  384گيري در دسترس هستند كه با استفاده از فرمول كوكران و روش نمونه
كوربين  -مند استراس در اين پژوهش با رويكردي استقرايي و با استفاده از راهبرد پژوهشي نظريه داده بنياد و طرح نظام

ها از روش بازآزمون استفاده شد. به اين صورت كه دو ر ارتباط با پايايي كدگذاريبه طراحي الگو پرداخته شده است. د
روز، دوباره كدگذاري شد تا انحرافي ميان نتايج نباشد.  15ها انتخاب شد و در فاصله زماني مصاحبه از ميان مصاحبه

مورد تأييد قرار گرفت. گردآوري  هاي انجام شدهبدست آمد لذا پايايي كدگذاري %73پايايي بازآزمون كل برابر با 
اطلاعات در بخش كيفي مصاحبه در بخش كمي پژوهش و با استفاده از مفاهيم بدست آمده در بخش كيفي، پرسشنامه 

و در ارتباط با پايايي آن از آزمون آلفاي كرونباخ  CVRسوالي استفاده شد. در ارتباط با روايي پرسشنامه از آزمون  85
كد به عنوان كد باز  214مصاحبه انجام شده،  15. بدست آمد.. با پياده سازي نكات مهم /762زان آن استفاده شد كه مي
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بدست آمد. در مرحله بعد با مشخص كردن فراواني هر يك از كدهاي استخراج شده و با درنظر داشتن ميزان تشابه آنها 
ها، كدگذاري گرديد و در اي حاصل از مصاحبههمقوله فرعي تشكيل گرديد. در بخش كيفي داده 26مفهوم كلي و  85

منظور سه مرحله اصلي كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي تحليل شدند و در بخش كمي به
  استفاده شد. PLSو براي معادلات ساختاري از  SPSSافزار وتحليل از نرمتجزيه

  
  هاي پژوهشيافته

اسميرنف و براي بررسي روايي و پايايي مدل و برازش آن از -ها از آزمون كولموگروفبراي بررسي نرمال بودن داده
اقدام شد. ابتدا بارهاي عاملي سوالاتي كه كمتر  SMART PLSروايي همگرا و واگرا و حداقل مربعات جزئي با نرم افزار 

.، /339با بارهاي عاملي  81و  53، 47د بررسي قرار گرفت و سوالهاي . بود و در وضعيت مناسبي قرار نداشتند مور/3از 
نكات كليدي و  2ها به حالت عادي بازگشت. در جدول . حذف شدند. با اين اقدام برخي از شاخص/120. و /332

  كدهاي استخراج شده كه مربوط به مصاحبه اول پژوهش است آورده شده است.
 
 

 ليه ايجاد شده مربوط به مصاحبه اولاي از كدهاي اونمونه. 1جدول 

 رديف نكات كليدي نشانگرها كد
معرفي نوع 
 محصول

A1B1 
هاي امروزي كشورمان به نظر من برندسازي محصولات سبز يكي از ضرورت

 اند.است. اين محصولات آنگونه كه بايد در كشور ما معرفي نشده
1 

 A1B2 هاكاهش بيماري
دائماً در حال افزايش است. سبك غذايي جامعه ميزان بيماري در جامعه 

 ها دارد.ارتباط مستقيمي با كاهش بيماري
2 

كاهش مصرف 
 سموم

A1B3 
توليد محصول سبز در كاهش استفاده از سموم كه امروزه به صورت بي رويه 

 گيرد تأثير بسزايي دارد.مورد استفاده قرار مي
3 

تغيير نگرش 
 مصرفي

A1B4 
محصولات سبز به فرآيندي اشاره دارد كه در پي آن معاني سبز و برندسازي 

 گيرد.پايدار در ذهن مصرف كنندگان شكل مي
4 

قيمت محصولات 
 سبز

A1B5 
يكي از عوامل مهم كه در فرآيند برندسازي محصولات سبز از اهميت بالايي 

 برخوردار است، موضوع قيمت است.
5 

 A1B6 تورم

مصرف كنندگان تا چه اندازه حاضرند براي محصولات سبز در واقع بايد ديد 
مبلغي را بپردازند. تورم موجود در جامعه تأثير زيادي بر رفتار خريد مردم 

 گذاشته است.

6 

وضعيت اقتصادي 
 كشور

A1B7 
هاي اقتصادي در هر صورت شرايط اقتصادي كشور ويژه است. شاخص

 دستخوش تغييرات زيادي شده است.
7 

يد قدرت خر
 خانوار

A1B8 
ها بسيار زياد شده و در عين حال ميزان درآمدها نسبت به قبل افزايش هزينه

 آنچناني نداشته است.
8 
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حفظ منافع 
 مصرف كننده

A1B9 
عامل مهم ديگر حفظ منافع مصرف كنندگان است. اينكه مصرف كننده 

 هاي سبز شركت را در جهت حفظ منافع خود بداند.فعاليت
9 

 10 كيفيت و حفظ آن هم براي مشتري اهميت فراواني دارد. A1B10 كيفيتحفظ 

 11 تبليغات آموزشي در اين خصوص تأثير گذار است. A1B11 تبليغات آموزشي

 A1B12 اطلاع رساني برند

يكي از راهكارهاي اوليه و مهم، اطلاع رساني در ميان مصرف كنندگان است. 
هايي را تدارك ديد تا باور مصرف كنندگان را در ارتباط با برنامهدر واقع بايد 

 كاركرد محصولات سبز تقويت نمود.

12 

كاهش مصرف 
 كودهاي شيميايي

A1B13 
كاهش مصرف كودهاي شيميايي به دليل به دليل عدم سازگاري با محيط 

 زيست از مزايايي است كه بايد مورد تأييد قرار گيرد.
13 

 14 سبك تغذيه جامعه هم از عوامل تأثير گذار در اين خصوص است. A1B14 تغذيهسبك 

صرفه جويي در 
 مصرف انرژي

A1B15 
توان انتظار داشت پيامد مهم كاهش مصرف انرژي است كه در بلندمدت مي

 اين مهم انجام شود.
51  

 
بندي آنها و بر اساس ادبيات نظري برچسب طبقهدر مرحله بعد مفاهيم مشابه در يك طبقه قرار داده شد و با توجه به 

) نحوه طبقه بندي مفاهيم اصلي و 2مناسب براي آنها درنظر گرفته شد و به عنوان مقوله فرعي تعريف شد. در جدول (
 اي است ارائه شده است.هاي فرعي طبقه بندي شده كه مربوط به عوامل زمينهمقوله

 
 ايمربوط به شرايط زمينهها و مفاهيم . مقوله2جدول 

 مفاهيم اصلي مقوله فرعي
 پاسخگويي شركت-توجه به محيط زيست  -توليد محصول سالم  مسئوليت اجتماعي

 بهبود اخلاق شهروندي -فرهنگ سازي محصول سبز  -تغيير نگرش مصرفي  فرهنگ

 ويژه برندارزش  -سلامت محصول  -اعتبار نام تجاري  -اعتبار شركت  اعتبار برند

 سطح درآمد -نگرش مصرف كنندگان  -سبك تغذيه ويژگي مصرف كنندگان

 تجهيزات آزمايشگاهي -ماشين آلات  -هاي مهندسي شده زمين -تكنولوژي زراعي هاي كشاورزيزيرساخت

 نيروهاي آموزش ديده -نيروهاي آزمايشگاهي كارآمد  -مهندسان كشاورزي خبره نيروهاي متخصص

 

اي، هاي فرعي با توجه به اجزاي مدل استراس كوربين در قالب عوامل علي، مقوله محوري، عوامل زمينهآخر مقولهدر 
) مدل پژوهش بر اساس الگوي استراس و كوربين 1گر، راهبردها و پيامدها طبقه بندي گرديد. در شكل (شرايط مداخله

 نمايش داده شده است.
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برندسازي محصولات سبز در صنعت مواد غذايي در حالت انتخابي. الگوي نظام مند 1شكل   

 
پس از ساخت مدل اوليه، بخش كمي و به منظور ارزيابي مدل از مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شد. بدين صورت 

-كولموگروف ها از آزمونها با استفاده از پرسشنامه جمع آوري شد. براي بررسي نرمال يا غيرنرمال بودن دادهكه داده
ها، جهت انجام معادلات ساختاري و تحليل مسير از نرم اسميرنف استفاده شد و در ادامه با توجه به غيرنرمال بودن داده

ها وارد نرم افزار شدند و مدل اوليه استخراج شد. ابتدا بارهاي عاملي سوالاتي استفاده گرديد. داده SMART PLSافزار 
با بارهاي  81و  53، 47ر وضعيت مناسبي قرار نداشتند مورد بررسي قرار گرفت و سه سؤال . بود و يا د/3كه كمتر از 

ها به حالت عادي بازگشت. در گام بعد و پس از . حذف شدند. با اين اقدام برخي از شاخص/120. و /432.، /439عاملي 
ها از طريق محاسبه انحراف ه بررسي پاسخهاي روايي و پايايي همچنان قرمز مانده بودند، باينكه برخي ديگر از شاخص

هايي كه انحراف معيار آنها زياد بود حذف شدند. سپس به اصلاح مدل پرداخته معيار آنها پرداخته شد و آن دسته از پاسخ
 شود.مي شد. نتايج پس از اصلاح مدل نشان داد مدل داراي پايايي و روايي مناسب بوده و تأييد
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  رونباخ متغيرهاي پژوهش. آلفاي ك3جدول 
 روايي همگرا گلدشتاين)-دلوين pپايايي مركب ( آلفاي كرونباخ متغير

 595/0 861/0 773/0 شرايط علي

 570/0 810/0 731/0 پديده محوري

ايعوامل زمينه  888/0 722/0 511/0 

 508/0 706/0 703/0 شرايط مداخله گر

هاراهبردها و استراتژي  832/0 771/0 561/0 

 513/0 713/0 710/0 پيامدها

 
دهد قابل قبول هستند. ميزان . بالاتر است كه نشان مي/7ها از در ارتباط با همه متغيرها، ميزان آلفاي كرونباخ آن

روايي همگراي متغيرهاي پژوهش دهد قابل قبول هستند. . بالاتر است كه نشان مي/7پايايي تركيبي يا مركب آنها از 
باشند؛ بنابراين روايي همگرا براي اين متغيرهاي پژوهش در حد مي 0,5ر از باشد. با توجه به اينكه مقادير عوامل بيشتمي

 در ادامه به بررسي روايي واگراي ابعاد پرداخته شده است.قابل قبول است. 

  
 . روايي واگراي متغيرهاي پژوهش4جدول 

پديده محوري مداخله گر علي ايزمينه راهبردها   پيامدها

      820/0 راهبردها

     780/0 659/0 ايزمينه

    713/0 710/0 613/0 علي

   699/0 693/0 689/0 604/0 مداخله گر

  689/0 663/0 655/0 612/0 598/0 پديده محوري

 616/0 613/0 612/0 601/0 595/0 546/0 پيامدها

 
از نظر واگرايي داراي روايي گردد. در روايي واگرا، عدد سرستون بايد از اعداد سمت چپ و پايين خود بيشتر باشد تا 

 همه متغيرها در وضعيت مناسبي قرار دارد.

باشد. هر چه مي 1تا  0دهد و طيف اين ضريب بين در روايي سازه شدت تأثير، ميزان شدت ارتباط بين متغيرها را نشان مي
 اشد.بتر باشد، نشان دهنده قويتر بودن روابط بين متغيرها مينزديك 1اين ميزان به 
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 . مقادير شدت تأثير روابط بين متغيرهاي پژوهش در مدل نهايي2شكل 

 

 
 . ميزان تي در مدل نهايي3شكل 

 
  :شودهاي ذيل استفاده ميدر ادامه جهت بررسي برازش و مناسب بودن مدل ساختاري بالا از شاخص

رود و نشان از سازي معادلات ساختاري به كار ميمدلگيري و بخش ساختاري براي متصل كردن بخش اندازه R2معيار 
  گذارد.زا ميزا بر يك متغير درونتأثيري دارد كه يك متغير برون
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 R2. شاخص 5جدول 

 R2 

620/0 راهبردها  

   ايزمينه

  علي

  مداخله گر

339/0 پديده محوري  

308/0 پيامدها  

 
. بالاتر باشد)، نشان از برازش بهتر مدل /3هاي درون زاي يك مدل بيشتر باشد (معمولاً از مربوط به سازه 2Rهر چه مقادير 

 . بالاتر است و نشانگر برازش مناسب مدل است./3است. با توجه به جدول همه مقادير از 

هايي كه داراي يعني مدل سازد؛بيني مدل را مشخص مي) معرفي شد و قدرت پيش1975توسط استون گيزر ( Q2معيار 
زاي مدل را داشته هاي درونهاي مربوط به سازهبيني شاخصبرازش بخش ساختاري قابل قبول هستند بايد قابليت پيش

  بيني ضعيف، متوسط و قوي دارند.به ترتيب نشان از قابليت پيش 0,25و  0,15، 0,02باشند. مقادير 
  

  Q2. شاخص 6جدول 
Q² (=1-SSE/SSO) 

 395/0 راهبردها

 ايزمينه
 

 علي
 

 مداخله گر
 

 379/0 پديده محوري

 314/0 پيامدها

 
. بالاتر باشد)، نشان از قدرت پيش /3هاي درون زاي يك مدل بيشتر باشد (معمولاً از مربوط به سازه 2Qهر چه مقادير 

توان گفت كه اين شاخص در هاي مدل ميبيني بهتر مدل دارد. با توجه به جدول و مقادير به دست آمده براي سازه
 وضعيت مطلوب قرار گرفت.

 
 NFIو  SRMRهاي يار . شاخص7جدول 

  Saturated Model Estimated Model 
SRMR 075/0 078/0 

NFI 712/0 698/0 
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تر باشد نزديك 1به  NFI. است كه نشان دهنده مناسب بودن مدل است. از طرفي /08كمتر از  SRMRدر جدول معيار 
 نشان دهنده مناسب بودن مدل است. كه در اينجا مدل از برازش مناسبي برخوردار نيست و دچار خدشه شده است.

هاي معادلات ساختاري اين معيار مربوط به بخش كلي مدلاستفاده شد.  GOFمعيار از  براي ارزيابي برازش كلي مدل
گيري و بخش ساختاري مدل تواند پس از بررسي برازش بخش اندازهحقق مياست. بدين معني كه توسط اين معيار، م

به ترتيب حاكي از برازش كلي ضعيف،  0,35و  0,25، 0,01كلي پژوهش، برازش بخش كلي را نيز كنترل نمايد. مقادير 
 باشد:در مدل پژوهشي حاضر، به شرح زير مي GOFباشد. مقدار متوسط و قوي مي

 

 
 

توان گفت سطح برازش كلي مدل در حد مناسب باشد؛ بنابراين مي. مي/681برابر با  GOFنكه مقدار با توجه به اي
 باشد.مي

  
  گيريبحث و نتيجه

هاي هاي اقتصادي همچون مواد غذايي باشد. در اين راه بنگاهامروزه برندسازي بايد بخشي از راهبرد ملي كشور در عرصه
اي برخوردار باشند. توسعه برندسازي در هاي بخش دولتي، صنعتي، هنري، آموزشي و رسانهحمايتصنايع غذايي بايد از 

هاي دخيل را در نظر گرفت و اي جامع است كه بايد همه عوامل و شاخصصنايع غذايي كشور مستلزم تدوين برنامه
وان نهاد حاكميتي و ناظر بايد نهادهاي درگير اي جامع بدان جامه عمل پوشانيد. البته در اين ميان دولت به عنتحت برنامه

هاي عملياتي مناسب جهت توسعه برندسازي در اي مديريت نمايد كه در يك برنامه چندساله، برنامهدر اين امر را به گونه
  صنايع غذايي كشور و دست يابي به بازارهاي هدف را تدوين و اجرا نمايند.

ها، برند به جاي اينكه نشان دهنده كيفيت رانگيز است. براي بسياري از مشتريبساخت برندي با تعهد بلند مدت، چالش
هايي كه برندها استفاده كالا باشد، فقط يك برچسب جذاب است و لذا بايد اين طرز فكر را تغيير دهيد. يكي از استراتژي

براي ساخت يك برند در حوزه كنند، ترساندن مشتري از تقلبي بودن كالاهاي فاقد برند است. اين راه درستي مي
اي موقت داشته باشد پس بايد بدانيد از اين راه هيچ ارزشي به برند شما محصولات كشاورزي نيست، با اينكه شايد نتيجه

شود. در هر صورت، برندسازي چيزي فراتر از مزرعه و محصولات شما است، اين استراتژي مهم باعث اضافه نمي
تواند منجر شود. علاوه بر اين، يك هويت شناخته شده و داراي برند، ميب و كارتان ميگيري درك مشتري از كسشكل

به بروز حس غرور در افراد شود. از طرف ديگر مشتري باور دارد كه محصولات داراي برند، قابل اعتمادتر بوده و 
شود و هر روز به ما محسوب ميكيفيت بالاتري نسبت به محصولات فاقد برند دارند. خريد غذا بخشي مهم از زندگي 

زنيم. مردم هنگام خريد محصولات كشاورزي براي خود و سوپرماركت يا بازار محصولات كشاورزي سر مي
شان، بيشتر به دنبال سلامتي و مغذي بودن، طعم و مزه و دوستدار محيط زيست بودن آنها هستند. يك نفر شايد خانواده

داري كند، در حاليكه برخي ديگر تمركز اصلي خود را روي طعم مواد غذايي تصميم بگيرد فقط محصولات سبز خري
 دهند.قرار مي
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در اين پژوهش ابتدا كدگذاري باز سپس كدگذاري محوري و در ادامه كدگذاري انتخابي انجام شد و زيرشاخص ها 
ييدي براي بررسي روايي مشخص شدند و بر روي نمودار جاي گرفتند. سپس از معادلات ساختاري و تحليل عاملي تا

كد به عنوان كد باز بدست آمد. در مرحله بعد با  214مصاحبه انجام شده،  15مدل استفاده شد. با پياده سازي نكات مهم 
مقوله  26مفهوم كلي و  85مشخص كردن فراواني هر يك از كدهاي استخراج شده و با درنظر داشتن ميزان تشابه آنها 

ريزي برند، مقوله فرعي دسترسي آسان، تحقيق بازار و برنامه 3ج نشان داد شرايط علي، شامل فرعي تشكيل گرديد. نتاي
اي در مقوله فرعي آگاهي برند، اعتماد به برند و جايگاه برند، شرايط زمينه 3مقوله محوري حاصل از شرايط علي شامل 

هاي نيروهاي متخصص، زيرساخت مقوله فرعي 6الگوي برندسازي محصولات سبز در صنعت مواد غذايي شامل 
مقوله فرعي،  5گر شامل كشاورزي، ويژگي مصرف كنندگان، مسئوليت اجتماعي، اعتبار برند و فرهنگ، شرايط مداخله

مقوله فرعي  5هاي تاثيرگذار و قوانين حمايتي، راهبردها شامل يعني شرايط اقتصادي، عوامل قانوني، اطلاعات، گروه
هاي مرتبط با نتايج هاي محصول سبز و بسته بندي، مفاهيم و مقولهيهازاريابي، برندسازي، اخذ تاييدتبليغات، راهبردهاي ب

 4و پيامدهاي مورد انتظار ناشي از بكارگيري راهبردها و اقدامات برندسازي محصولات سبز در صنعت مواد غذايي شامل 
. نتايج در بخش يط زيست و توسعه اقتصادي استمقوله فرعي بهبود كيفيت زندگي، توسعه دانش كشاورزي، حفظ مح

از آن براي برندسازي محصولات سبز در صنعت مواد  توانكمي نشان داد كه مدل داراي برازش مناسب است و مي
 ,Sandoughi et al, 2022( )Mohammadi et al(نتايج پژوهش حاضر با نتايج پژوهش غذايي كشور استفاده كرد. 

2022 ()Sarkar et al, 2022) (Jegatheesan et al, 2021 ()Mohammadi Far & Soleimani, 2021 (
)Pourjamshidi et al, 2020) (Marvi et al, 2021( )Pourjamshidi et al, 2021 ()Tandon et al, 2016 ( مطابقت

فق بازاريابي طراحي چهارچوب چندسطحي براي اجراي موبه بررسي ) Mohammadi Far & Soleimani, 2021دارد. (
صورت دهنده آن است كه عوامل متعددي بههاي مدل نشانهاي توليدكنندة مواد غذايي پرداختند. يافتهسبز در شركت

بندي هستند. عوامل تنيده در اجراي بازاريابي سبز تأثيرگذارند. اين عوامل در چهار سطح، قابل دستهچندبعدي و درهم
انداز شركت است؛ تشكيل داده و شامل رسوخ باور به بازاريابي سبز در فلسفه و چشم ترين لايه راسطح چهارم زيربنايي

سازي ساختار سازماني، هاي داخلي سازمان؛ سطح دوم شامل، بهينهسطح سوم شامل پشتيباني مديران ارشد و تغيير در رويه
ترين لايه از در بالاترين و عملياتي سازماني، بهسازي كاركنان و مديريت روند تغييرات و سطح اول كهبهبود فرهنگ

هاي بازاريابي مراتب مدل ساختاري تفسيري قرار گرفت شامل، تغيير در آميزه بازاريابي، درك و اجراي مميزيسلسله
محيطي و اقتصادي از پايداري زيست ) به بررسيSarkar et al, 2022( .سبز و توسعه زيرساخت فناوري اطلاعات است

ها نشان داد كه محصولات نوآورانه بسيار سبز در مقايسه با يافتهسبز نوآورانه با توليد مجدد پرداختند. طريق محصولات 
علاوه بر اين،  محصولات كم نوآورانه در زماني كه عدم قطعيت در تقاضا و عرضه زياد است، عملكرد بهتري دارند.

انتظار محصولات جديد بيشتر از زيان محصولات محصولات سبز جديد تنها زماني بايد معرفي شوند كه سود مورد 
  نوآوري سياست جديد با توليد مجدد در مقايسه با سياست نوآوري سنتي مقرون به صرفه است. موجود باشد.

  شود:با توجه به نتايج بدست آمده از تحقيق پيشنهاد مي
 هاي قيمت گذاري در بازار هدف صورت پذيرد.متناسب سازي شيوه  
 اي در زمينه محصولات سبز در رسانه ملي ارائه گردد.هاي آموزشي و مشاورهبرنامه 
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 اي توليد، تحقيق و فرآوري محصولات سبز توسعه يابد.مراكز مشاوره 

  هاي اجتماعي ها و فوايد در بستر شبكههاي تبليغاتي جهت آشنا نمودن عموم جامعه با محصولات سبز، ويژگيبرنامه
 تدوين شود.

 هاي توسعه منابع انساني و توجه به آموزش افراد در اين زمينه تدوين شود.نامهبر  
  انتخاب كارشناسان صنعت مواد غذايي و خبره در زمينه محصولات سبز تا بتوان از تجربيات آنها در زمينه توليد

 محصولات سبز استفاده نمود.

 
  ود:شگر پيشنهادات ذيل ارائه ميدر ارتباط با شرايط مداخله 
 هاي مرتبط با توليد محصولات سبز و دستيابي به استانداردهاي بهداشتي و مديريتي، بهبود يابد.كيفيت و ايمني برنامه  
 ها در توليد هاي مرتبط و تخصيص بودجه مناسب در راستاي ايجاد و تقويت زيرساختتوجه ويژه دولت به سازمان

 محصولات سبز صورت پذيرد.

 يا جملاتي كوتاه از مضرات بي توجهي به محيط زيست، و يا فوايد استفاده از محصولات  درج اطلاعاتي مختصر و
 .اي كه مشتري را به فكر واداردسبز در بسته بندي محصولات، به گونه

 هاي ها و انجمناي كه قابل رقابت با انواع مشابه باشند. تشكيل گروهقيمت گذاري مناسب محصولات سبز به گونه
 .ط زيست در ميان مصرف كنندگاندوستدار محي

 هاي مربوطه مورد توجه قرار گرفته و مشخص شده در كشور اهميت و جايگاه برندسازي توسط دولت و وزارت خانه
  هاي تشويقي برندسازي در اين ميان مورد توجه قرار گيرد.و سياست

 نقش اينفلونسرها و سلبريتي ها در اين ميان هاي ديگر به تبليغ پيرامون محصولات سبز بپردازندرسانه ملي و نيز رسانه .
 با استفاده از ظرفيت آنها به تقويت برندسازي اين محصولات پرداخت. توانبسيار پر رنگ بوده كه مي
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