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Abstract 

Introduction 
Changing market mechanisms for the production and supply of new environmentally 
friendly products has become an important issue for companies and marketing units. 
Therefore, companies should significantly reduce their negative environmental impacts 
in production, distribution, provision of raw materials and energy consumption. 
Otherwise, they will be harmed by the laws and customer demand. Such changes in the 
preferences and demands of customers, which are raised in the form of environmental 
concerns, have had a significant impact on the innovation of manufacturing companies. 

Materials and Methods 
In order to identify the components of green marketing in the dairy industry, the present 
study has used a quantitative approach. More precisely, in order to present the mentioned 
model, the Fuzzy-DEMATEL-ISM (Fuzzy-DEMATEL-Interpretive-Structural 
Modelling) method known as FDISM has been used. Although both ISM and 
DEMATEL are multi-criteria decision-making methods, they are used to understand the 
interactions among identified factors and their clustering at certain levels. The ISM 
method helps to understand the "what" and "how" in theory building and DEMATEL 
provides direct and indirect effects between components. 
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Results and Discussion 
In this study, the identification of green marketing components in the dairy industry was 
considered. After identifying the components of green marketing, the influence and 
effectiveness of each of these components was determined using the fuzzy Dimetal 
technique. Based on the results, it was determined that environmental laws and standards 
and social responsibility of companies are the most influential factors, and customers' 
purchase intentions are the most influential factors. Finally, with interpretative structural 
modelling, the mentioned factors are levelled in the form of a model in six levels as 
follows. Two factors of laws and regulations and environmental standards and social 
responsibility of companies as the most basic factors are located in the first level and 
green marketing strategy in the second level and two factors of green change and 
innovation and green marketing orientation are located in the third level and green 
production in the fourth level and the four marketing mix factors are placed at the fifth 
level and the purchase intention factor as the most influential factor is at the sixth level. 

Conclusions 
According to the research results regarding the importance of green production and 
attention to food health in the dairy industry, companies should change the design of 
dairy products to avoid toxic compounds in the production process; Also, the producers 
of this product should change the design of the products in order to improve the energy 
efficiency during use, and as the most important factor, the packaging of the 
biodegradable product should be changed in order to reduce the environmental effects. 
According to the research results regarding the importance of social responsibility in 
green marketing and the role of branding in the development of social responsibility, 
dairy companies producing organic/green products should create a brand and avoid the 
production and sale of bulk dairy products. In designing and creating a green brand, it is 
necessary to pay attention to the fact that their title matches the type of products to be 
useful in creating their brand image. Considering the importance of green market 
orientation, green strategies and change management and green innovation in the green 
marketing model, companies producing dairy products should focus on improving the 
quality of their products and services through a new orientation and strengthening the 
spirit of change. Showing their effectiveness towards the environment and showing their 
environmental concerns by using promotion activities to help customers' perception of 
their originality and also by strengthening the three dimensions of their green tendencies 
(communications, activities and offers) high green value for products from the 
consumer's point of view. 
The present study faces a major limitation that should be considered in future studies. 
The model presented in this research examined the effect of variables on each other 
statically. Considering that the variables may interact with each other, it is suggested that 
this model might be investigated by the system dynamics method in future research. 

Keywords: Consumers' Purchase Intention, Environmental Laws and Standards, Green 
Marketing, Fuzzy-DEMATEL, ISM. 
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 روستا و توسعه 

 1402 پاییز، 103، شماره 26سال 

 

 مقاله پژوهشی 

 ایران اتیسبز در صنعت لبن یابیبازار هایشناسایی مؤلفه
 

 3الرعایا ، یونس وکیل 2، سید عبدالله حیدریه1مسعود عسکری 
 5/11/1401تاریخ پذیرش:  24/6/1401تاریخ دریافت: 

 
 چکیده

بازاریابی سبز  ،  به خرید محصولات سالم و ایمنهای اخیر  در سالکنندگان  گرایش مصرفبا افزایش  
بازاریابی سبز در صنعت غذا  هایمؤلفه شناسایی  .ه استتبدیل شد از موضوعات مهم در حوزه بازاریابی  به یکی

های بازاریابی سبز در مؤلفه   شناساییرو، مطالعه حاضر با هدف  کمتر مورد توجه بوده است. ازاینویژه لبنیات،  به 
است. شده  انجام  کشور  لبنیات  منظور   صنعت  ترکیبی    بدین  روش  )دیمتل    Fuzzy-DEMATEL-ISMاز 

 نفر از کارشناسان   17دیدگاه    ها ازآوری داده برای جمعسازی ساختاری ـ تفسیری( استفاده شد.  فازی ـ مدل
سال    موضوعی شد  1400در  آن  که  استفاده  شرکت  هاتمامی  مدیران  میان  اتحادیه از  و  و ها  لبنی  های 

 حصولات کنندگان مقصد خرید مصرفنتایج دیمتل فازی نشان داد که  .  نظران دانشگاهی انتخاب شدندصاحب 
درجه  به   لبنی بیشترین  با  متغیری  است   )معلول(  ریپذیتأثیرعنوان  مطرح  متغیرها  سایر  نتایج  از  همچنین،   .
مؤلفه مدل که  است  آن  از  حاکی  تفسیری  ـ  ساختاری  زیستسازی  استانداردهای  و  قوانین  و  های  محیطی 

  ، های مستقل شناخته شدند و در مقابل عنوان مؤلفه بالا به   )اثرگذاری(  نفوذ  تمسئولیت اجتماعی شرکت با قدر
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مصرف خرید  مقصد  به   لبنی  حصولاتکنندگان  بالا  وابستگی  میزان  مؤلفه با  میعنوان  تلقی  وابسته    شود. ای 
 در مدل بازاریابی حائز اهمیت است قصد خرید محصولات لبنی    دهنده   های توضیحتوجه به مؤلفه بدین ترتیب،  

   اشاره کرد. ها مسئولیت اجتماعی شرکتتقویت تسهیل فضای قانونی و  توان به میان میکه دراین
 

مصرف  ها:واژهکلید   خرید  زیستقصد  استاندارهای  و  قوانین  مدل کنندگان،  فازی،  دیمتل  سبز،  بازاریابی  محیطی، 
  ساختاری ـ تفسیری. 

 دمهقم

انرژی و مواد، گرم شدن جهانی، محدودیت تأمین  از جنبه  های کربن،  جهان در حال حاضر 
محیطی قرار دارد  زیست  انگیزچالش فرسایش خاک و کمبود الکتریسیته برای صنایع تولیدی در شرایط  

(Delmas & Toffel, 2008 ).  چالش شرایط  الزامات چنین  اهمیت  افزایش  به  منجر   انگیزی 
تولیدی  زیست  صنایع  در  است؛محیطی  تصمیم   شده  قوانین زیرا  عمومی،  حساسیت  با  گیرندگان 
زیستگیرانه  سخت  در  محیط  فشار  افزایش    و  از  نفعان  ذیحال  زیستبرای حفاظت  طبیعی   محیط 

هستند  راستا،    . (;Leonidou et al., 2013Yu et al., 2017)  مواجه  همین  تقاضا، در  جنبه  از 
 محیط زیستای ترجیحات خود را به سمت محصولات و خدمات دوستدار  صورت فزاینده مشتریان به 

داشته یا حتی مفید   طبیعی خطر کمتری در بر  محیط زیستکه برای    (Kotler, 2011)  اندسوق داده 
هستند قالب این.  (Zhu et al., 2008)  نیز  در  که  مشتریان  تقاضای  و  ترجیحات  در  تغییرات  گونه 

زیستنگرانی شرکت  بر  ، شودمی  مطرح  محیطیهای  نوآوری  تولیدروی  چشمگیری   تأثیر  کننده های 
سبز.  (Wong et al., 2018)رد  دا کهنوآوری  است  بوده  تغییراتی  چنین  محصول  شرکت   ،  های به 

را می امکان  این  زیست طبیعیتولیدکننده  از محیط  برای محافظت  اهداف شرکت  به  تا  دست   دهد 
در  تلاش.  (Robinson & Stubberud, 2013)  یابند بیشتر  به  پهای  رو  نیازهای  به    رشد اسخ 

محیطی، مفهوم نوآوری سبز را در خدمت بازاریابی های زیست کنندگان در انطباق با سازگاری مصرف
دیدگاه سبز را با    محصولاتها، تولید، توزیع، ترویج و مصرف  سبز قرار داد تا تمامی ابعاد تأمین نهاده 

 محصولات   تبلیغ  و  توسعهکه بر    سبز  بازاریابی  محیطی را کاهش دهد.های زیست تلفیق نماید و چالش 
است    هاآن  شده   درک  یا  واقعی  محیطی   پایداری  اساس  بر  ,.Vilkaite-Vaitone et al)متمرکز 

را میها  شرکت  به  (2022 امکان  تااین  زیست  دهد  تلاشرا    محیطیموضوعات  راهبردهای با  و  ها 
تغییر  .نمایندتلفیق  بازاریابی   راستا،  این  برایمکانیزم  در  بازار  عرضه   های  و  جدید   تولید  محصولات 

 Taleghani)  ها و واحدهای بازاریابی تبدیل شدای مهم برای شرکتمسأله  به زیست    سازگار با محیط

et al., 2012  .)منفیبایست  می  هاشرکت  ، روازاین خودزیست  تأثیرات  توزیع،    محیطی  تولید،  در  را 
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قوانین   هوسیلدر غیر این صورت بهد.  چشمگیری کاهش دهن  ورط  اولیه و مصرف انرژی به  تأمین مواد
تقاضای مشتریان   نمونه،   (.Pudineh Hajipour et al., 2017)متضرر خواهند شد  و  ممکن   برای 

شرکت بر  است  خود    تولید  یند فرا  با  مرتبط  ایگلخانه   گازهای  انتشار  کاهش  تبلیغات ها  محصولات 
 .  ( Vilkaite-Vaitone et al., 2022)متمرکز شوند  

بازاریابی سبز    در  هاشرکت  مدفرایند  بر  قرار    به هنگام طراحی محصولات علاوه  دادن نظر 
نظر مصرف   معیارهای مورد  نقشمی  کنندگان، سبز  به  در بایست  این محصولات  متفاوت  اثرات  و  ها 
نمایند.    بازارهای توجه  محصول  مختلف  یك  خوب  است  عملکرد  به ممکن  منجر  خاص  بازاری  در 

ند  تواند یك خطر استراتژیك ایجاد کمیبدون شك    آن  اما عملکرد ضعیف  ؛کسب مزیت رقابتی نشود
محیطی محصولات، بعدی عملکرد زیستتجزیه و تحلیل چند  ، نتیجهمنجر به ضعف رقابتی شود. در  و
اینب تأثیر  ه  از عوامل بسیاری  رقبا مییم  دلیل که  با محصولات  ارتباط مستقیمی  باشد، پذیرد و در 

است.   آنالزامی  میان  رابطه  و  عوامل  این  شناخت  واقع،  شرکت در  به  میها  کمك  رها  تا  فتار کند 
 & Rahmani)بینی کنند و پاسخ دهند  پیش   یترکنندگان محصولات سبز را به طور دقیق مصرف

Hajlo, 2014)مدت که عنوان روندی بلندعنوان موضوعی حیاتی، بلکه بهبه   مصرف سبز نه تنها  زیرا  ؛
 . خور توجه استکند، در می های اجتماعی را منعکستغییرات ارزش 

شرکتمؤلفه   اهمیت رغم  علی پاسخگویی  قابلیت  افزایش  در  سبز  بازاریابی  اغلب های  ها، 
پیش  بر  پیشین  مصرف مطالعات  خرید  رفتار  و  قصد  شده بینی  متمرکز  سبز  محصولات  اند کنندگان 

(Canavari et al., 2018 & Yaqoubi, 2018;Ranaei Kurdshouli & Allahyari 

Bozanjani, 2012;)  مطالع معدودی  مؤلفهو  این  شناسایی  به  پرداخته ات   & Rahmani)  اند ها 

Hajlo, 2014)  .  ابعاد این  مطالعات  سبز برخی  برند  آگاهی،  اجتماعی،  مسئولیت  بر  مشتمل  را 
(Afshari et al., 2018)  استراتژی بازاریابی سبز ،(Yavari & Beykzad, 2017) قیمت، توزیع و ،

بااین شمرده بر  (Poudineh Hajipour et al., 2017)ترویج   آن  ، حالاند؛  میان  بهروابط  را  طور   ها 
نداده  قرار  بررسی  مورد  همچنین، جامع  وجود    اند.  خصوصبودن    پانوبا  در  کشور  مطالعاتی   جریان 

کمتر مورد   صنعت غذا   در   سبز   بازاریابی  هایشناسایی مؤلفه  موضوع  سبز،   بازاریابی  مباحث  به  پرداختن
های تحقیقاتی، انجام مطالعات بیشتر در این در مجموع، با توجه به این شکاف  .توجه قرار گرفته است

بازاریابی   هایشناسایی مؤلفهبا هدف    حاضر  مطالعهبر این اساس،    حوزه از علم بازاریابی ضرورت دارد.
کشور   لبنیات  صنعت  در  استسبز  از    درصدد  عمیق  بینشی  ارائه  ضمن  مؤلفهتا  میان  های روابط 

، به پیشبرد ادبیات مربوطه برای مدیران  چارچوبی عملیاتیسازی  و فراهم   بازاریابی سبز در این صنعت
ز حیث رعایت الزامات لازم به ذکر است که با توجه به فشارهای وارده بر صنعت لبنیات اکمك نماید.  
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-ه  ری زنج  عاتیکاهش ضا  ن، یکاربرد زم  تغییر  هایروش محیطی، این صنعت ناگزیر به بررسی  زیست
بلندمـدت   یرقابت  ندهاییاکه از فر  دینما  حاصل  نانیاطماست تا در نهایت  منابع آب و انرژی    ن، یتأم

معنای   به  نای  و  است   برخوردار  کنندگانخام به محصولات مورد تقاضای مصرف  ریش   آمدکار  لیتبـد
پا  دیتول ا  در  ـدار، یمحصولات  به ش  مـنیدسـترس،  است که   شوند می  دیتول  یاخلاق   وهاییو مغذی 

(Ebrahimi et al., 2020)  .شرکت اساس،  این  به بر  حصول  جهت  لبنیات  صنعت  در  فعال  های 
طور   هستند که در این مطالعه به  های بازاریابی سبزدستاوردهای مزبور نیازمند درک عمیق از مؤلفه

 کامل مورد واکاوی قرار گرفته است.  
قرنیشرفتپ در  بشریت  صنعتی  زمینه  های  در  جدی  تهدید  ایجاد  باعث  اخیر  محیط های 

امروزی،    شده   زیست جوامع  در  ااست.  مؤیکی  تولیدلفه ز  که  است  این  صنعت  مهم  محیط با    های 
که یك شرکت در جهت بازاریابی   هنگامی کلی،    طور  . به(Jiang et al., 2021)  دسازگار باش  زیست

هایی را برای و فعالیت  شدت حساس باشد  محیطی بهباید نسبت به مسائل زیست  کندسبز حرکت می
ایجاد   ترین اقداماتیکی از مهم  دهد.محیطی انجام  یج آگاهی افراد از رفتارهای زیستحفظ آن و ترو

پایدار   چه آن  .(Khodadad Hosseini et al., 2015)است    محیط زیستحافظ  و  محصولات جدید 
اقتصاد سبز، مسیر و روند تحولات آتی را رهبری خواهد رسد این است که  نظر می  که امروز قطعی به

ها که تحقق آن   تلخیص شده است  1در جدول  های بازاریابی سبز  مؤلفه  .(Jiang et al., 2021)کرد  
ها که در رأس آناست  نتیجه حصول به اهداف توسعه پایدار  اد سبز و درر راستای پیشبرد اقتصگامی د

 . (Ramezani Qawamarbadi, 2013) محیطی پایدار قرار داردمنافع اقتصادی و زیست
غفوریان شاگردی اند. برای نمونه،  مطالعات پیشین از جوانب مختلف به بازاریابی سبز پرداخته 

همکاران   این    ( Ghafourian Shagerdi, 2020)و  به  پژوهشی  که  ج ینتادر  یافتند   ی آگاه  دست 
  تیو ن  گذاردیم  یمثبت و معنادار  تأثیرسبز    یمحصولات پوست  دیخر  تیکنندگان بر نمصرف  یاخلاق

افشاری و   .دارد  یمثبت و معنادار  تأثیر محصولات    ن یا  دی بر رفتار خر  زی سبز ن  یمحصولات پوست  دیخر
بعد    بازاریابی سبز و سه  دست یافتند که  جینتادر پژوهشی به این    (Afshari et al., 2018)همکاران  

 . دندار  یمثبت و معنادار  تأثیرکننده  بر رفتار مصرف   (تبلیغات زیستی و برند سبز  ، برچسب زیستی)آن  
که دست یافتند    جینتادر پژوهشی به این    (Liaqatzadeh & Shafeie, 2017)  یزاده و شافعاقتیل

بازار  یآگاه مسئول  یاب یاز  م  یاجتماع  تیسبز،  بر  شرکت  اعتبار  الزامات   تیرعا  زانیو  از  شرکت 
بر اعتبار شرکت از   دی به خر  لیمحصول و تما  ریاست و تصو  گذارتأثیرسبز    یابیو بازار  محیطیزیست 

شرکت از الزامات   تیرا بر رعا  تأثیر  نیشتری سبز ب  ی ابیاز بازار  یاست. آگاه  گذارتأثیر  انیمشتر  دگاه ید
 انیمشتر  دگاه ی را بر اعتبار شرکت از د  تأثیر  ن یشتری ب  ، دی به خر  لیسبز و تما  یابیو بازار  یطیمحستیز
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سبز با اعتبار شرکت   یابیو بازار  یمحیط زیستشرکت از الزامات    تیرعا  زانیم  نیهمچن  دهد؛ینشان م
د معنادار  انی مشتر  دگاه یاز  بیك.  دارد  یرابطه  و  در   (Yavari & Beykzad, 2017)زاد  یاوری 

بازاریابی سبز استفاده از استراتژی  در    داریمثبت و معنی  تأثیر  دست یافتند که  جینتاپژوهشی به این  
کننده بر ترجیح مشتریان و دار نگرش مصرفمثبت و معنی  تأثیرکننده،  بر نگرش و وفاداری مصرف

 ,.Poudineh Hajipour et al)پور و همکاران  پودینه حاجی  .وجود داردکننده به برند  وفاداری مصرف

این    ( 2017 به  پژوهشی  که  جی نتا در  یافتند  آمیختمؤلفه  ه کلی  دست  )قیمت،   ههای  سبز  بازاریابی 
مهد   .دنمحصول، توزیع و ترفیع( بر تصمیم خرید محصولات سبز ورزشی تأثیر مثبت و معناداری دار

ها دست یافت که مسئولیت اجتماعی شرکت   جینتادر پژوهشی به این    (Mohd Suki, 2016)سوکی  
مصرف خرید  مقاصد  و  سبز  بازاریابی  آگاهی  با  حدودی  مثبت تا  توسعه  و  است  ارتباط  در  کنندگان 

مصرف  سبز  بازاریابی  زیستآگاهی  دانش  رشد  اساس  بر  آنکنندگان  استمحیطی  ماهشواری .  ها 
(Maheshwari, 2014)    کافی با   ه کنندگان به اندازمصرف  دست یافت که  ج ی نتادر پژوهشی به این

ندارند آشنایی  سبز  محصولات  محصولات   همچنین  .بازاریابی  فروش  و  ترویج  برای  که  کرد  بیان 
محیط با  استفا  سازگار  کار  ده زیست،  سبز  برند  و  بازاریابی  از  مؤثر  ترمدآبیشتر  بوزتپ   .  است  ترو 

(Boztepe, 2012)    این به  پژوهشی  که    جینتادر  یافت  زیستدست  ویژگیآگاهی  های محیطی، 
فعالیت سبز،  بهمحصول  قیمت سبز  و  ترویج سبز  رفتار خرید مصرف  های  بر  مثبت  تأثیر کننده  طور 

 . گذاردمی
می نشان  پژوهش  کهپیشینه  مختلف    دهد  بازاریابیمطالعات  زمینه  از   ایمجموعه سبز    در 

این در حالی   ؛اندسنجیده کنندگان  کرده و اثر آن را بر قصد و رفتار خرید مصرف   متغیرها را شناسایی
هیچ که  مطالعاتاست  این  از  و    یك  متغیرها  بین  روابط  شناسایی  مؤلفهبه  از  جامع  مدل  های ارائه 
مؤلفهبه عبارتی،  .  ندانپرداختهبازاریابی سبز   از  بررسی طیف مختلفی  به  پیشین  بازاریابی ادبیات  های 

پرداخته بااینسبز  مؤلفه  ، حالاند؛  بهاین  نشده ها  تحلیل  یکپارچه  مدل  قالب یك  در  جامع  اند. صورت 
جدول   ترتیب،  مؤلفه  1بدین  این  از  جزئیاتی  ارائه  آنبه  مبنای  بر  بتوان  تا  یافته  اختصاص  ها ها 

  تحلیل نمود. بازاریابی سبز در صنعت لبنیات را های مؤلفه
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 های بازاریابی سبز. مؤلفه1جدول 

های  مؤلفه

 بازاریابی سبز 
 تعریف/مفهوم 

استراتژی بازاریابی  
 سبز 

استراتژ   یکیسبز    بازاریابی  یاستراتژ طر  یط یمح ستیز  یهایاز  از  که  مانند    یاقدامات  قی است 
را   یطمحی ستیز یهابی پاک، آس یها یورامحصول و استفاده از فن تیریمد ، یاز آلودگ  یریشگیپ

 امروز به   یایدر دن  هایاستراتژ  ن ی. ادهدیکاهش م  شوندیوارد م  عتیها به طبشرکت  یکه از سو
خود    ادیز  تی با توجه به جمع   نچی  دولت  مثال،  عنوان. بهشوندیم  یریگپی  هادولت  جانب  از  شدت

س   نیقوان برا   یمنسجم  یها استیو  زیستحفظ    یرا   ,Sun & Sun)  است  کرده  نیتدو  محیط 

2021)  . 

مسئولیت اجتماعی 
 شرکت 

برنامهمسئولیت اجتماعی شرکت مجموعه از  هایی است که در تجارت،  ها و روشها، سیاستای 
تصمیم  زنجیره مراحل  و  اخلاقی،  تأمین  مسائل  شامل  و  دارند  دخالت  زیستگیری  و  محیط  ی 
 . (Yaghoubi & Esmaeili, 2021) شود های بازار و محیط کار میدغدغه

 محصول سبز 

محیط   با  سازگار  صرفهزیست  محصولات  هدف  با  محیطی  و  منابع  در  میجویی    شوند تولید 
(Gelderman et al., 2021)  و سمی  مواد  حذف  آلودگی،  کاهش  محصولات  این  تولید  از  هدف   .

؛ بنابراین (Ghavidel & Gholipour Soleimani, 2021)جویی در مصرف انرژی است  افزایش صرفه
 کنند.زیست وارد نمیمحصولات سبز محصولاتی هستند که آسیبی به محیط 

 تولید سبز 

تولید سبز مشتمل بر چرخه عمر کالا شامل تمـامی مراحـل تـأمین مـواد اولیـه، طراحی و تولید،  
مدیریت سبز،  بـا به کارگیری  شرکت  .  استبـرداری و بازیافـت کـالا  فروش، حمل و نقل، بهـره

انرژی در  محیطی  زیستات منفی  تأثیرتواند  می و  منابع  از  به استفاده مطلوب  و  را کـاهش داده 
 .  (Xiongyi & Wang, 2008)فرایند تولید دست پیـدا کنـد 

و  نیقوان
  یدهااستاندار

 ی طی محستیز

زیست استانداردهای  و  و قوانین  مصوبات  استانداردها،  قوانین،  آخرین  شامل  محیطی 
و   محیطیزیستهای  دستورالعمل ضوابط  و  صنایع  استقرار  معیارهای  و  ضوابط  با  مرتبط 

مراجع رسمی    محیطیزیست استانداردهای   به تصویب  و پسماند است که عمدتاً  آب، خاک  هوا، 
 محیطی زیستالاجرا است و همه این اصول و استانداردها در راستای بهبود مسائل  رسیده و لازم

 . (Shaeri & Rahmati, 2011)است 

 دیقصد خر
کنندگان مصرف

 ی مواد لبن

به  یافتن  دست  برای  فرد  یك  تمایل  و  احتمال  از  است  عبارت  سبز  محصولات  خرید  قصد 
بینی رفتار  محصولاتی که با محیط زیست سازگار است. قصد خرید یك مفهوم مناسب برای پیش 

 . (Ali & Ahmad, 2012)خرید واقعی است 

  یریگ جهت
 سبز  یابیبازار

فعالیتجهت و  شرکت  بازاریابی  بر  که  هستند  راهنمایی  اصول  بازریابی،  تدوین  گیری  های 
آنمی  تأثیراستراتژی   دستورالعملگذارند.  بهها  شده  اجرا  بازاریابی  را های  شرکت  یك  وسیله 

می عملکرد  منعکس  جهت  در  صحیح  رفتارهای  به  منجر  که  میکنند  بهتر  شود. بازاریابی 
جهتدرصورتی این  اصول  گیریکه  رعایت  با  مسائل   محیطیزیستها  از  حمایت  راستای  در  و 

به تدوین استراتژی  محیطیزیست بازاریابی سبز  باشد و  بازاریابی سبز  نجامد، جهتبیاهای  گیری 
 .  ( Gatignon & Xuereb, 1997)شود نامیده می
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های  مؤلفه

 بازاریابی سبز 
 تعریف/مفهوم 

 سبز جیترو

تبلیغ یا  شده  تبلیغ  محصول  اینکه  به  راجع  است  ادعاهایی  یا  اطلاعات  شامل  سبز  کننده ترویج 
 د. ترویج کاهش تخریب آن مشارکت داشته باش  تواند در بهبود وضعیت محیط زیست وچگونه می

پیامکنند  تعریف می  ترویجیرا هر  سبز   پایداری محیط که شامل  و  زیست دوستانه  های محیط 
خواسته  وزیست   و  نگرانیباشد    نفعانیذیهای  نیازها  زیستکه  دارندهای   Ranaei)  محیطی 

Kurdshouli & Allahyari Bozanjani, 2012 ) . 

 سبز  عیتوز
 یند افر  گیرد.بر می  بندی محصول تا انتقال و حمل آن را درسبز یك فرایند است که از بسته  توزیع
عوامل موثر   و   اندازه  شکل،  بندی،بسته  هایویژگی  شامل  تدارکات مربوط به آن  و  سبز  بندیبسته

   . (Baranikumar et al., 2021)محصول است  نقل و در انتقال مانند حمل 

 سبز  متیق
مؤ از  یکی  سبز  بهلفهقیمت  قیمت  است.  سبز  بازاریابی  تنظیمهای  برای   کنندهعنوان  قیمت 

کننده در برابر هزینه و  که میان حساسیت مصرف  ایگونه  شود، بهنظر گرفته می  کالاهای سبز در
 . (Dolatkhah Laein et al., 2018)بیشتر، تعادل ایجاد کند  میزان تمایل وی به پرداخت هزینه

و  ریی تغ  تیریمد
 ز سب یهاینوآور

های سبز مانند پروژهسازی  توسعه و پیادههای سبز به توانایی سازمان در  مدیریت تغییر و نوآوری
 جویی در مصرف منابع و محیطی، صرفههای مدیریت زیستمدیریت زنجیره تأمین سبز، سیستم

 . (Tseng et., 2013)جلوگیری از انتشار مواد مضر در محیط زیست اشاره دارد 
  های پژوهشیافته  مأخذ:

   تحقیقشناسی روش
به  مطالعه کم  بازاریابیهای  مؤلفه  شناساییمنظور  حاضر  رویکرد  از  لبنیات  در صنعت  ی سبز 

-Fuzzy-DEMATELاز روش ترکیبی    مدل مزبور منظور ارائه تر، به طور دقیق   بهکمك گرفته است.  

ISM  موسوم به  سازی ساختاری ـ تفسیری(  )دیمتل فازی ـ مدلFDISM   اگرچه است.    استفاده شده
ISM    وDEMATEL  دو روش  هر  جمله  تصمیماز  چندهای  درک گیری  برای  اما  هستند،  معیاره 

گیرند. ها در سطوح خاص مورد استفاده قرار میبندی آنشده و خوشه  تعاملات میان عوامل شناسایی
اثرات مستقیم و   DEMATELو    کرده سازی کمك  به درک »چه« و »چگونه« در تئوری   ISMروش  

 .  (Piya et al., 2022) کندارائه میها را غیرمستقیم میان مؤلفه
ابتدا روابط درونی   سازی شد. بدین منظورروش دیمتل فازی پیاده   ر این مطالعه در وهله اولد

سبز  ؤلفهم بازاریابی   د ی تولسبز،    محصولشرکت،    یاجتماع  تیمسئولسبز،    یابیبازار  یاستراتژ )های 
استانداردها  نیقوانسبز،   لبنمصرف  دی خر  قصد،  یطیمحستی ز  یو  مواد  گیری جهت،  یکنندگان 

 قالب یك در  (  سبز  یهایو نوآور  ر ییتغ  تیریمدو  سبز،    متیقسبز،    عیتوزسبز،    جیتروسبز،    یابیبازار
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های مذکور بودند( مورد سنجش مؤلفه  شاملها  ماتریس مربع )سطرها و ستون نامه مشتمل بر  پرسش
گرفت هر  .ندقرار  بهتر  فهم  مؤلفهبرای  این  از  آنیك  عملیاتی  تعاریف  پاسخگویان،  از سوی  در ها  ها 

مؤلفه را در اطلاق دو متغیر ها خواسته شد تا رابطه هر جفت  نامه گنجانده شد و از آنابتدای پرسش 
بهمشاهده  نمایند.  )نه سازه( مشخص  تا دیگر،  عبارتپذیر  خواسته شد  کارشناسان  از  ماتریس  این  در 

از  را دوبه ها  ؤلفهم با استفاده  خیلی   تأثیر   =  پنجگذاری و  تأثیر= عدم    سطحی )صفرطیف پنج یك  دو 
بر عناصر ستونی سنجیده شد اثر عناصر سطری  راستا،  این  قرار دهند. در  ارزیابی  . نکته قوی( مورد 

متفاوت باشد و   Aبر    Bممکن است با اثر مؤلفه    Bبر    Aحائز اهمیت آن است که اثر سطری مؤلفه  
ر خصوص رابطه  د نفر(    17کارشناسان )پس از اخذ نظرات    ، در نهایتضرورتاً معکوس یکدیگر نباشند.  

مؤلفه متناظر میان  با  کارشناسان  مستقیم  نظرات  از  حاصل  قطعی  عددی  مقادیر  بررسی،  مورد  های 
)جدول   ندشدشده است، جایگزین    محاسبه  محققانفرض توسط  صورت پیشاعداد مثلث فازی که به

کارشناس در  17این مقادیر فازی، نظرات )برای تحلیل دیمتل( برای  ( و با محاسبه میانگین هندسی2
زدایی به یند فازیانامه طی فراین پرسش  ه شد  مقادیر فازی  نامه واحد تلفیق شدند.قالب یك پرسش

اعداد قطعی تبدیل شدند. برای تجمیع نظرات در تحلیل ساختاری ـ تفسیری از شاخص نما استفاده 
ب  شد. مربوط  در جدول  های  ویژگیه  جزئیات  است.  3پاسخگویان  که   ارائه شده  است  ذکر  به  لازم 

بودن گیری هدفمند انجام شد. در واقع، خبره و مطلع  انتخاب پاسخگویان )کارشناسان( بر مبنای نمونه
ترین معیار انتخاب آنان مد نظر قرار گرفت. بدین ترتیب، از طریق انتخاب عنوان مهمپاسخگویان به

 نظر بودند.  هدفمند، صرفاً پاسخگویانی انتخاب شدند که در حوزه مورد مطالعه صاحب

 ها . متغیرهای زبانی و معادلی قطعی و فازی آن2جدول 

 معادل فازی  معادل قطعی  متغیر زبانی 

 (0.25 ,0 ,0) 0 تأثیر بدون 
 (0.5 ,0.25 ,0) 1 کم تأثیر

 ( 0.75 ,0.5 ,0.25) 2 متوسط  تأثیر
 (1 ,0.75 ,0.5) 3 زیاد  تأثیر

 (1 ,1 ,0.75) 4 خیلی زیاد  تأثیر

 Palouj et al., 2021  مأخذ: 
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 . جزئیات مربوط به پاسخگویان 3جدول 

 های آماری شاخص فراوانی  طبقات  متغیر 

 شرکت/سازمان 
 1 اتحادیه لبنی 

 10 های لبنی )میهن، کاله، پگاه و...( شرکت  های لبنی مد: شرکت
 6 دانشگاهیمتخصصان 

 سن

 2 سال و کمتر  30
 5/47میانگین: 

 سال و بالاتر 50مد: 
 3 سال  30-40
 5 سال  40-50

 7 سال و بالاتر  50

 سابقه کار 

 2 سال و کمتر  10

 سال  5/19میانگین: 
 سال و بالاتر 20مد: 

 2 سال  10-15

 5 سال  15-20

 8 سال و بالاتر  20

 تحصیلات 
 2 تر کارشناسی و پایین

 8 کارشناسی ارشد  مد: کارشناسی ارشد 
 7 دکتری 

 - 17  کل
  های پژوهشیافته  مأخذ:

گام   اجرای    بعدیدر  گرفت.    هایمؤلفه سازی  مدل   ISMبا  قرار  نظر  مد  سبز  در  بازاریابی 
مراحل اجرایی   ، در ادامه  .تحلیل شدند  وابستگی  –  نمودار قدرت نفوذ   ها با استفاده ازاین مؤلفه   نهایت، 

 اند. های مزبور تشریح شده یك از روش هر

 فازی  DEMATELتکنیک 

از که    Mارتباط مستقیم    های نفر از کارشناسان، ماتریس  17نظرات    در گام اول پس از اخذ
سپس  .  ندفازی تبدیل شدمثلث  به اعداد    2مطابق جدول    ند، دیدگاه هر کارشناس به دست آمده بود

به در قالب یك ماتریس  کارشناس با استفاده از میانگین هندسی    17شده حاصل از نظر   مقادیر تجمیع
 به شرح زیر   گیریدست آمد و در ماتریس حاصله مقادیر فازی در هر سلول ماتریس از طریق میانگین

به ترتیب حد پایین، حد متوسط و حد   𝑢𝑗و    𝑙𝑗  ،𝑚𝑗  عدد کریسپ و  𝑎𝑗)در این رابطه    زدایی شدند فازی 
 . بالای مقادیر مثلث فازی هستند(
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سازي ابتدا جمع تمامي سطرها و براي نرمالد. شنرمال  شده زدايي فازيدر گام بعدي، ماتريس 

ترين عدد مجموع سطرها و معكوس بزرگسپس  شد وهاي ماتريس ارتباط مستقيم محاسبه  ستون

هاي  تك درايه سازي بايد تك . براي نرمالدششود، مشخص  مينمايش داده  k كه با حرفها  ستون

 jو ستون  i در سطر امm عنصربيانگر  mij( د.نضرب شو kدر  به شرح زير ماتريس ارتباط مستقيم

نمايانگر هر درايه از ماتريس  Mها،  بيانگر معكوس بزرگترين عدد مجموع سطرها و ستون kماتريس، 

�  ). استشده  بيانگر ماتريس نرمال Nها و داده = ���� ∑ �������   

N = K*M 

 بيانگر ماتريس T( از رابطه زير دنبال شد 1ماتريس ارتباط كامل محاسبهدر گام بعدي 

 .بيانگر يك ماتريس هماني است)  I شده وبيانگر ماتريس نرمال Nترانهاده، 

( )
1

T N I N
−

= × −   

محاسبه ماتريس روابط  برايمورد توجه قرار گرفت.  2ارتباط داخلي ماتريسمحاسبه سپس 

توان از  محاسبه شود. با اين روش مي 3) بايد ارزش آستانهNRMتعيين نقشه شبكه روابط ( داخلي و

ها در ماتريس را ترسيم كرد. تنها روابطي كه مقادير آن پايانظر كرده و شبكه روابط  روابط جزئي صرف

T  از مقدار آستانه بزرگتر باشد درNRM  نمايش داده خواهد شد. براي محاسبه مقدار آستانه روابط

اسبه شود. بعد از آنكه شدت آستانه تعيين شد، تمامي مح Tكافي است تا ميانگين مقادير ماتريس 

  .شود كه كوچكتر از آستانه باشد صفر شده يعني آن رابطه علي در نظر گرفته نمي Tمقادير ماتريس 

  د:شترسيم  4نمودار علي مطابق موارد زير نهايتدر 

هاي  ساير عاملعامل بر گذاري آن تأثيربراي هر عامل نشانگر ميزان  (D)جمع عناصر هر سطر  - 

  .گذاري متغيرها) تأثير(ميزان  سيستم است

                                                                                                                                               

1. Total relation matrix 

2  . Inner dependence matrix 

3. thereshold  

4  . causal diagram 



.....  بازاریابی هایمؤلفه شناسایی  

225 

عناصر ستون   - میزان    (R)جمع  نشانگر  عامل  هر  عاملیپذتأثیربرای  آن  عامل   ری  سایر  های از 
 .پذیری متغیرها(تأثیر)میزان  سیستم است

دیگر  عبارتعامل مورد نظر در سیستم است. به   ثرو تأ   تأثیرمیزان    (D + R)بنابراین بردار افقی   -
 عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد.  D + Rهرچه مقدار  

نشان میتأثیرقدرت    (D - R)  عمودیبردار   - را  بگذاری هر عامل  اگر  ه  دهد.   D - Rطور کلی 
 شود. شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میمثبت باشد، متغیر یك متغیر علی محسوب می

و    D + R. در این دستگاه محور طولی مقادیر  شددر نهایت یك دستگاه مختصات دکارتی ترسیم   -
  (D + R, D - R)ای به مختصات  . موقعیت هر عامل با نقطهاست  D - Rاساس    محور عرضی بر

  دست آمد.ه  شود. به این ترتیب یك نمودار گرافیکی نیز بدر دستگاه معین می
 

 ISM ساختاری -سازی تفسیریمدل

. این وارد شدند(  SSIMدر ماتریس ساختاری خودتعاملی )  های بازاریابی سبزمؤلفه   اولدر گام  
ماتریسماتریس یك  متغیرها    ،  ابعاد  ذکر   استبه  ترتیب  به  متغیرها  آن  اول  ستون  و  سطر  در  که 

ماتریس  . این  (4)جدول    شودوسیله نمادهایی مشخص میمتغیرها به  یدوبهگاه روابط دونشود. آمی
قاعده مد . اطلاعات حاصله بر اساس  نفر(  17شد )یند محوری تکمیل  توسط خبرگان و متخصصین فرا

 & Azar) د  شو ماتریس خودتعاملی ساختاری نهایی تشکیل    شدنددر قالب یك ماتریس تجمیع    )نما(

Bayat, 2008). 

 علائم و نمادهای مورد استفاده جهت شناسایی روابط .4جدول 

 V A X O 
 عدم وجود رابطه  سویه رابطه دو دارد  تأثیر iبر  jمتغیر  دارد  تأثیر jبر  iمتغیر  
(i, j) 1 0 1 0 
(j, i) 0 1 1 0 
 Seififarzad et al., 2018 مأخذ:

تبدیل ماتریس  در گام بعدی،   از  تعاملی به یك ماتریس دو ماتریس دستیابی  ساختاری خود 
. برای استخراج ماتریس دریافتی در هر سطر ماتریس خود تعاملی به آمددست  ه  ارزشی صفر و یك ب

دست ه  . ماتریس بشداز عدد صفر استفاده    Oو    Aاز عدد یك و به جای علائم    Vو    Xعلائم    جای
 .(گیردهای قطر اصلی برابر یك قرار می درایه ماتریس دریافتی اولیه نام دارد ) آمده 
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از   باید    اینکهپس  آمد،  دست  به  دستیابی  اولیه  شود. ماتریس  برقرار  آن  درونی  سازگاری 
 Aشود، باید متغیر    Cهم منجر به متغیر    Bشود و متغیر    Bمنجر به متغیر    Aعنوان نمونه اگر متغیر  به

شود و اگر در ماتریس دستیابی این حالت برقرار نبود، باید ماتریس اصلاح شده و   Cنیز منجر به متغیر  
های مختلفی پیشنهاد شده روابطی که از قلم افتاده جایگزین شوند. برای سازگار کردن ماتریس روش 

منجر به  Bشود و   Bمنجر به  Aمعنا که اگر است. برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این 
C    شود در این صورت بایدA    منجر بهC  اساس روابط ثانویه اثرات مستقیم لحاظ   شود. یعنی اگر بر

* رابطه ثانویه را 1توان با  شده باشد اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و می
 نشان داد.  

 Tدسترسی به ماتریس   jبه  iبرای محاسبه مسیرهای مختلف از   نکمم هایاستراتژییکی از 
 شود:زیر سازگار می 1با استفاده از قوانین بولی  Tاست. ماتریس دستیابی 

0+0=0 
0 + 1 = 1; 1+ 0 = 1 

1 + 1 = 1 

های ورودی و  بندی معیارها، مجموعه منظور تعیین روابط و مشخص نمودن سطحبه، نهایتدر 
هر   دستیابی خروجی  مجموعه  و  شد  استخراج  ماتریس  از  پیش )خروجی(    2معیار  مجموعه   3نیاز و 

از طریق این متغیر   دهد کهمتغیرهایی را نشان می  ، مجموعه دستیابی هر متغیرد.  شتعیین  )ورودی(  
 شودمیها  که از طریق آن  دهنده متغیرهایی استنشان نیاز  مجموعه پیش  اما  .ها رسیدبه آن   شودمی

رسید.   متغیر  این  مرحله، به  این  از  پیش  پس  و  دستیابی  مجموعه   موثر   عوامل  تمامینیاز  اشتراکات 
اشتراک  نچهچناو  د  شتعیین   با مجموعه  دستیابی  باشد  مجموعه  عامل  برابر  بالا به   آن  عنوان سطح 

سطوح قبلی از ماتریس جدا نیاز باشد تا سایر سطوح نیز مشخص شوند باید    نچهچنا  .دشوانتخاب می
  .(Azar & Bayat, 2008)  دتکرار شو مجدداً این فرایند و شوند

نهایت،   تحلیل  در  از  گام  آخرین  طی  مطالعه،  این  ت  ISMدر  از  استفاده    MICMAC  کنیكبا 
در این دستگاه .  شدموقعیت هر متغیر از نظر اثرگذاری و اثرپذیری در یك دستگاه مختصات مشخص  

دسته   چهار  )مختصات  م  (مؤلفهمتغیر  قالب  قابل   تغیرهایدر  پیوندی  و  خودمختار  مستقل،  وابسته، 
تلقی میتمایز هستند.   اثرگذار  وابسته  متغیرهای مستقل صرفاً  متغیرهای  و  بالایی تأثیرشوند  پذیری 

گذاری، تأثیر متغیرهای خودمختار فاقد ارتباط با سایر متغیرها هستند و متغیرهای پیوند افزون بر  دارند.  
 .  (Seififarzad et al., 2018)ند پذیرمی تأثیراز سایر متغیرها  

 
1. Boolean  

2  .  Rechability set 

3  .  Antecedent set 
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  نتایج و بحث

DEMATEL فازی 
سبز،   محصولشرکت،    یاجتماع   تیمسئولسبز،    یابیبازار  یاستراتژ های  بازاریابی سبز از مؤلفه 

استانداردها   نی قوانسبز،    دیتول بازارجهتکنندگان،  مصرف   دی خر  قصد،  یط یمحستیز  یو   ی ابی گیری 
جدول تشکیل شده است.    سبز  یها ی و نوآور  رییتغ  تیریمدو  سبز،    متیقسبز،    عیتوزسبز،   جیتروسبز،  

فازی   ، 5 ارتباط کامل  مؤلفه  زداییماتریس  )کریسپ(  نشان میشده  را  بازاریابی سبز  برای دهد.  های 
برآورد شده که در   43/0نمونه، رابطه میان مؤلفه استراتژی بازاریابی سبز و مؤلفه محصول سبز برابر  

مسئولیت اجتماعی گیری بازاریابی سبز با مؤلفه جهتسطح متوسط است و در مقابل رابطه میان مؤلفه 
 برآورد شده که در سطح نسبتاً بالایی است.  739/0شرکت برابر 

 (T)ماتریس  شده )قطعی(زدایی ماتریس ارتباط کامل فازی .5جدول 

  های پژوهشیافته  مأخذ:
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 301/0 424/0 296/0 423/0 423/0 395/0 388/0 396/0 426/0 356/0 348/0 محصول سبز 

 339/0 431/0 311/0 454/0 512/0 429/0 426/0 424/0 429/0 387/0 430/0 استراتژی بازاریابی سبز 

 371/0 441/0 311/0 423/0 448/0 355/0 401/0 412/0 397/0 454/0 443/0 توزیع سبز 

 352/0 426/0 424/0 410/0 448/0 443/0 441/0 387/0 446/0 380/0 424/0 تولید سبز

 258/0 412/0 408/0 423/0 437/0 423/0 380/0 416/0 428/0 351/0 461/0 گیری بازاریابی سبزجهت 

 231/0 416/0 403/0 398/0 430/0 375/0 434/0 430/0 429/0 331/0 452/0 مدیریت تغییر و نوآوری سبز

 354/0 336/0 354/0 356/0 321/0 312/0 330/0 356/0 325/0 326/0 312/0 کنندگان مواد لبنیقصد خرید مصرف

 421/0 418/0 408/0 355/0 423/0 415/0 412/0 413/0 415/0 337/0 456/0 ترویج سبز 

 484/0 469/0 395/0 438/0 482/0 456/0 467/0 441/0 469/0 491/0 435/0 محیطی قوانین و استانداردهای زیست

 326/0 373/0 411/0 390/0 436/0 420/0 411/0 427/0 424/0 210/0 426/0 قیمت سبز

 366/0 444/0 431/0 429/0 452/0 442/0 739/0 436/0 431/0 427/0 426/0 مسئولیت اجتماعی شرکت
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شبکه  به روابط  نقشه  محاسبه  دارد.    محاسبه   ، (NRM)منظور  ضرورت  آستانه  فقط ارزش 
بزرگتر از مقدار آستانه   Tها در ماتریس  شوند که مقدار آن روابطی در نقشه روابط شبکه نشان داده می

محاسبه شود که این   Tگونه است که میانگین مقادیر ماتریس  . روش تعیین مقدار آستانه نیز این باشد
برابر   آمدبه  41/0مقدار  از محاسبه دست  از که مقدار آن   Tتمامی مقادیر ماتریس    این عدد  . پس  ها 

 ند. شدی حذف علّ هکوچکتر بود صفر شدند و از رابط 41/0

 پذیری عناصر تأثیرگذاری و تأثیرمیزان   .6جدول 
 وضعیت D-R رتبه  D+R رتبه  R به رت D نماد  متغیرها

 معلول -C01 176/4 10 613/4 4 789/8 9 437/0 محصول سبز 

 تعل C02 572/4 4 950/3 10 522/8 10 622/0 استراتژی بازاریابی سبز 

 معلول -C03 356/4 7 620/4 3 976/8 4 263/0 توزیع سبز 

 علی C04 582/4 3 538/4 6 119/9 3 044/0 تولید سبز

 معلول -C05 397/4 6 830/4 2 227/9 1 433/0 گیری بازاریابی سبزجهت 

 معلول -C06 329/4 8 464/4 8 794/8 8 135/0 نوآوری سبزمدیریت تغییر و 

 معلول -C07 682/3 11 838/4 1 520/8 11 156/1 کنندگان مواد لبنیقصد خرید مصرف

 معلول -C08 472/4 5 500/4 7 972/8 5 027/0 ترویج سبز 

 تعل C09 026/5 1 153/4 9 179/9 2 873/0 محیطی قوانین و استانداردهای زیست

 معلول -C10 282/4 9 590/4 5 872/8 6 308/0 قیمت سبز

 تعل C11 023/5 2 803/3 11 826/8 7 220/1 مسئولیت اجتماعی شرکت

  های پژوهشیافته  مأخذ:

گذاری یك عامل  تأثیرجمع عناصر هر سطر است و توان    دهنده   نشان  D، پارامتر  6در جدول  
میعوامل    دیگربر   تصویر  به  می .  کشدرا  نشان  کهنتایج  استانداردها   ن یقوانمعیار    دهد   یو 

بیشترین  طیمحست یز معیار    تأثیری  دارد.  سیستم  عناصر  سایر  بر  نیز   شرکت  یاجتماع  ت یمسئولرا 
است و   ستونهر  جمع عناصر    دهنده   نشان  Rبه همین ترتیب، پارامتر    است.  گذارتأثیردومین عامل  

 هایآمده، مؤلفه   دست  بر اساس نتایج به  .کشدرا به تصویر میپذیری یك عامل از دیگر عوامل  تأثیر
خر سبزجهتو    کنندگانمصرف  دی قصد  بازاریابی  ترتیب  گیری  عوامل   تأثیربیشترین    به  سایر  از  را 

 .هستندد و محصول تعامل سایر عناصر نپذیرمی
D+R    بر  دهد.  را در سیستم نشان می  عواملپذیری آن  تأثیرگذاری و  تأثیرمیزان    6  جدولدر
به همین ترتیب،   بیشترین تعامل را با سایر عناصر دارد.  سبز  یابیبازار  یریگجهتمعیار  اساس نتایج،  

D-R    نشان   چه این مقدار مثبت باشدنگذاری آن عامل است. چناتأثیر میزان    دهنده نشان   6در جدول
معلول   عامل دهد که آن  است و چنانچه این مقدار منفی باشد نشان می  ت، علّعاملدهد که آن  می
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پژوهش  است. این  استانداردها   ن یقوانسبز،    یاب یبازار  یاستراتژسبز،    دیتولمعیارهای    در   ی و 
، یکنندگان مواد لبنمصرف  دیقصد خرهستند. معیار    تعلّ  شرکت  یاجتماع   تیمسئول  و   ، یطیمحست یز

نوآور  رییتغ  تیریمدسبز،    عیتوزسبز،    متیقسبز،    یاب یبازار  یریگجهتسبز،    محصول  و  سبز،   یو 
هستند.  سبز  جیترو معلول  مقادیر    1نمودار شکل    نیز  عمودی،  محور  در  افقی   D-Rکه  محور  در  و 

برای دهد.  های بازاریابی سبز را نشان مییك از مؤلفهکشد، جایگاه هررا به تصویر می  D+Rمقادیر  
پذیر، در جایگاهی با مقادیر تأثیر با برخورداری از یك نقش   (C07)کنندگان  مصرف   دی قصد خرنمونه،  
D+R  وD-R   .پایین قرار گرفته است 

نمودار مختصات دکارتی متغیرهای بازاریابی سبز   .1شکل 

 ISM  ساختاری-سازی تفسیریمدل 
سازی ساختاری ـ تفسیری، مدل های بازاریابی سبز با استفاده از تکنیك  مؤلفه  سازیمدل برای  

مؤلفه میان  روابط  اختیارابتدا  در  مربع   ماتریسی  قالب  در  اخذ  ها  از  پس  و  گرفت  قرار   کارشناسان 
آن  که  نظرات  نهایی  دریافتی  ماتریس  می  جهتها،  نشان  را  جدول    ، دهدروابط  ملاحظه   7در  قابل 

 است.
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 نهاییدریافتی  ماتریس .7جدول 

  های پژوهشیافته  مأخذ:

سطح   منظوربه نمودن  مشخص  و  روابط  متعیین  مجموعه   هاؤلفهبندی  که  است  های لازم 
مجموعه خروجی و ورودی هر مؤلفه را   8. جدول  دشو ورودی و خروجی هر معیار از ماتریس استخراج  

می خرید نشان  قصد  سبز،  توزیع  شامل  سبز  محصول  مؤلفه  خروجی  مجموعه  نمونه  برای  دهد. 
وکنندگانمصرف سبز  ترویج  سبز    ،  محصول  خود  نیز  و  سبز  از  .  استقیمت  مجموعه تعیین  پس 

ورودی و  مخروجی  هر  آناشتراکات  مجموعه    ، لفهؤهای  چنانچه   .دشتعیین    هامیان  مرحله،  این  در 
 نچه چنا  .دشومیانتخاب  عنوان سطح بالا  به  آن عامل  برابر باشد  با مجموعه اشتراک  خروجی مجموعه  

  مجدداً   این فرایند  و  شوندسطوح قبلی از ماتریس جدا    نیاز باشد تا سایر سطوح نیز مشخص شوند باید
 . دتکرار شو
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 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 1 محصول سبز 

 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 بازاریابی سبزاستراتژی  

 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 1 توزیع سبز 

 0 1 0 1 1 0 0 1 1 0 1 تولید سبز 

 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1 گیری بازاریابی سبز جهت

 0 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 مدیریت تغییر و نوآوری سبز 

کنندگان مواد  قصد خرید مصرف 
 لبنی 

0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 

 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 1 ترویج سبز 

-قوانین و استانداردهای زیست
 محیطی

1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 

 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 قیمت سبز 

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 مسئولیت اجتماعی شرکت
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 ها برای تعیین سطح ها و خروجیمجموعه ورودی .8جدول 

  های پژوهشیافته  مأخذ:

اساس   متغیر8جدول    مندرجاتبر  لبنمصرف   دیخر  قصدمتغیر    ،  مواد  در    (C07)ی  کنندگان 
متغیر  سطحبالاترین   دارد که همان  از شناسائی متغیر)های( سطح شودقلمداد میوابسته    قرار  . پس 

نظر گرفتن متغیرهای    ها بدون درها و خروجیشوند و مجموعه ورودیاین متغیر)ها( حذف می  ، اول
ها برابر مجموعه ی که اشتراک آنغیرهای مجموعه مشترک شناسائی و مت  شود.سطح اول محاسبه می

باشورودی بهن ها  انتخاب مید    ISMمحاسبات  ا توجه به خروجی  بشوند.  عنوان متغیرهای سطح دوم 
بازاریابی سبز یعنی محصول سبز، قیمت سبز، ترفیع سبز و توزیع سبز )متغیرهای   متغیرهای آمیخته 

C01    و C03  وC08    وC10)    سطح   یرهایمتغ،  چهارمبرای تعیین عناصر سطح  .  هستند  پنجمسطح
 ی رها ینظر گرفتن متغ  بدون در  هایو خروج  هایمجموعه ورودبار دیگر  یكو    شوندیحذف م  پنجم

سطح  در    (C04)متغیر تولید سبز    ، ISMمحاسبات  ا توجه به خروجی  ب  .شودیمحاسبه م  چهارمسطح  
در   (C06)  سبز  یو نوآور  رییتغ  تی ریمدو    (C05)  سبز  یابیبازار  یریگجهت  متغیرهای  .قرار دارد  چهارم
دارند و متغیر    سومسطح   نیز   مدودر سطح    (C02)  سبز  یابیبازار  یاستراتژقرار  نهایت  قرار دارد. در 

 سطح اشتراک  ورودیمجموعه  مجموعه خروجی  

C01,C03,C07,C08,C1 محصول سبز 

0 

C01,C02,C03,C04,C0

5,C06,C08,C09,C10,C

11 

C01,C03,C08,C10 5 

C01,C02,C03,C04,C0 استراتژی بازاریابی سبز

5,C06,C07,C08,C10 
C02,C09,C11 C02 2 

C01,C03,C07,C08,C1 توزیع سبز 

0 

C01,C02,C03,C04,C0

6,C08,C09,C10,C11 
C01,C03,C08,C10 5 

C01,C03,C04,C07,C0 تولید سبز 

8,C10 

C02,C04,C05,C06,C0

9,C11 
C04 4 

C01,C04,C05,C06,C0 گیری بازاریابی سبز جهت

7,C08,C10 
C02,C05,C06,C11 C05,C06 3 

مدیریت تغییر و نوآوری  
 سبز 

C01,C03,C04,C05,C0

6,C07,C08,C10 
C02,C05,C06,C11 C05,C06 3 

کنندگان  قصد خرید مصرف 
 مواد لبنی 

C07 

C01,C02,C03,C04,C0

5,C06,C07,C08,C09,C

10,C11 

C07 6 

 C01,C03,C07,C08 ترویج سبز 
C01,C02,C03,C04,C0

5,C06,C08,C09,C11 
C01,C03,C08 5 

قوانین و استانداردهای 
 محیطیزیست

C01,C02,C03,C04,C0

7,C08,C09,C10,C11 
C09,C11 C09,C11 1 

 C01,C03,C07,C10 قیمت سبز 
C01,C02,C03,C04,C0

5,C06,C09,C10,C11 
C01,C03,C10 5 

 مسئولیت اجتماعی شرکت
C01,C02,C03,C04,C0

5,C06,C07,C08,C09,C

10,C11 

C09,C11 C09,C11 1 
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عنوان متغیرهای به  (C09)و مسئولیت اجتماعی شرکت    (C11)محیطی  قوانین و استانداردهای زیست 
مدل پایین   مستقل  میدر  قرار  سطح  متغ  یینها  یالگو.  گیرندترین  در   ییشناسا  یرهایسطوح  شده 

ا  داده شده   شی نما  2شکل   روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح   صرفاً  شکل  نیاست. در 
 است. نظر گرفته شده  معنادار عناصر هر سطر در یروابط درون ن یو همچن نیریز

 
 ISMمحاسبات   یبا توجه به خروج اتیسبز در صنعت لبن یابیبازار  یالگو .2شکل 

 ( MICMAC)نمودار  وابستگی-نفوذ قدرتتحلیل 
مدل آن   روابط  ISM  در  ارتباط  و  معیارها  شده میان  داده  نشان  یکدیگر  با    امر   این  است.  ها 

تصمیم موجب می فضای  از  بهتری  مدیران درک  باشند.شود که  داشته   ارهاییمع  نییتع  برای   گیری 
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وابستگ  ، دییکل و  نفوذ  ماتر  ارهایمع  یقدرت  قدرت   .شد   عیینت  یینها  یدسترس  س یدر  ـ   نمودار 
 است. نشان داده شده  3شکل مطالعه در مورد  رهاییمتغبرای  وابستگی

 
 مک( - نمودار قدرت نفوذ و میزان وابستگی )خروجی میک .3شکل 

، سبز  یابیبازار  یریگجهتمتغیرهای استراتژی سبز،    ، وابستگیـ    اساس نمودار قدرت نفوذ  بر
استانداردها  نیقوان  ، سبز  ینوآورو    رییتغ  تیریدم و  طی محستیز  یو   شرکت   یاجتماع  تیمسئولی 

پذیری کمی دارند و در ناحیه متغیرهای تأثیر( قدرت نفوذ بالایی داشته و  11و    9،  6،  5،  2  )متغیرهای
گرفته قرار  متغیرهای  ندامستقل  خر.  لبنمصرف  دیقصد  مواد  ، سبز  جیترو،  سبز  محصولی،  کنندگان 

اما  10و    8،  7،  3،  1)متغیرهای    سبز  متیقو    سبز  عیتوز بالا  وابستگی  از  نیز  اندکی قدرت  (  نفوذ 
قدرت نفوذ و   (C04)شوند. متغیر تولید سبز  بنابراین متغیرهای وابسته محسوب می  ؛ برخوردار هستند 
هیچ . لازم به تذکر است  شودقلمداد میپیوندی    ر متغی  ، بنابراین  ؛ددار   تقریباً یکسانیمیزان وابستگی  

 است.  متغیری نیز در ربع اول یعنی ناحیه خودمختار قرار نگرفته

 گیری و پیشنهادات نتیجه

بازاریابی سبز در صنعت لبنیات مد نظر قرار گرفت. پس از   هایشناسایی مؤلفه  در این مطالعه
یك  پذیری هرتأثیرگذاری و  تأثیربا استفاده از تکنیك دیمتل فازی    های بازاریابی سبز، شناسایی مؤلفه

محیطی و قوانین و استاندارهای زیست  بر اساس نتایج مشخص شد که .مشخص شد  هامؤلفه این  از  
شرکت  اجتماعی  ب تأثیرعنوان  به  ، هامسئولیت  مشتریان  خرید  قصد  و  عوامل  عنوان هگذارترین 

در   مدلیدر قالب    مذکور   سیری عواملیابی ساختاری تفبا مدل  در نهایت، .  هستندپذیرترین عامل  تأثیر
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سطح   زیر    به  شش  شده سطحشرح  عامل    اند.بندی  و  دو  و  قوانین  استانداردهای مقرارات 
ستراتژی و ا  اولترین عوامل در سطح  عنوان اساسیهها بمحیطی و مسئولیت اجتماعی شرکتزیست 

 سوم گیری بازاریابی سبز در سطح  جهت  و دو عامل تغییر و نوآوری سبز و  دومبازاریابی سبز در سطح  
عنوان  هو عامل قصد خرید ب پنجمو چهار عامل آمیخته بازاریابی در سطح  چهارم و تولید سبز در سطح 

 اند. قرار گرفته  ششم پذیرترین عامل در سطح تأثیر

 است.   واقع شده   مدل  اولدر سطح    اعمال قوانین و مقررات و استانداردهانتایج نشان داد که  
شاعر  همان که  رحمتی    یگونه  داشتندبی  (Shaeri & Rahmati, 2011)و  در   ان  مقررات  و  قوانین 

اهمیت هستند. حائز  با محیط زیست  ارتباط  در  ایجاد ضوابط لازم  استانداردها   راستای  این  در    وجود 
، تعیین  محصول  تعیین خواص و مشخصات مورد نظر کننده در  تولید  صنعت لبنیات ضروری است؛ زیرا 

روش  تشریح  مونتاژ، و  تولید،  نمونه  های  بستهآزمون،  نحوه  حملبرداری،  و  های روش  نقل،   و  بندی 
و، صرفهحفاظتی اولیه  مواد  در  در   جویی  تسهیل  کیفیت محصولات،  بهبود  کاهش ضایعات،  انرژی، 

همچنین، انبارداری،   هستند.  زیست  محیط  با  ارتباط  در  قانونی  معیارهای  و  ضورابط   نیازمند 
ایمنی کالا و محصول،    کالای مرغوب،   مینأ تکننده در  برای مصرف استانداردهای مزبور   از  اطمینان 

نظر مورد  کالای  به  آسان  دسترسی  کمتر،  هزینه  پرداخت  سفارش،  در  است.ؤ م  سهولت  به   ثر  برای 
مصرف  حداقل سلامت  ریسك  بیولوژیکی  ازناشی    کننده رساندن   عوامل ،  شیمیایی  عوامل،  عوامل 

توسط بهداشت    1980که در سال  است    پیشنهاد شده    HACCPسیستم استانداردمحصول،    فیزیکی
سال   در  و  شده  پذیرفته  کدکس  وارد   1991جهانی  است   CACاستانداردهای   ی اجزا  .شده 

جایی، جابه   شرایط گزینش مواد اولیه و سایر امکانات لازم برای تولید،   دهنده این سیستم شاملتشکیل 
فرایند، بسته توزیع و مصرف  نگهداری،  برای هر صنعت و حتی هر کارخانه جداگانه   استبندی،  که 

 و اجرا شود. باید تدوین 
نتایج،   اساس  بنگاه   مسئولیتبر  در  هااجتماعی  است.  مدل  اولسطح    نیز  گرفته   همان  قرار 

لیاقت مطالعه  نتایج  که  شافعی    زاده گونه  مسئولیت   (Liaqatzadeh & Shafeie, 2017)و  داد،  نشان 
مؤلفه از  یکی  میاجتماعی  شمار  به  سبز  بازاریابی  مهم  بهمسئولیرود.  های  اجتماعی  یك ت  عنوان 

دو است  طرفهرویکرد  ش  مطرح  آکه  و  کارکنان  مشتریان،  قبال  در  دارد.  رکت  عهده  بر  جامعه  حاد 
به    مسئولیت بنگاه  دستهاجتماعی  از:  چهار  عبارتند  که  است  شده  قبال  .  1  تقسیم  در  مسئولیت 

مد منابع و در قبال عامه از جمله مدیریت کارآمسئولیت    .3  مسئولیت در قبال کارکنان،   .2مشتریان،  
طبیعی منابع  از  کارآفرینی  . 4  و  حفاظت  قبال  در  بنگاه ؛  مسئولیت  اجتماعی  مسئولیت  به  تعهد    ، لذا 

پژوهش  در  رابطه  این  معناداری  و  است  بازاریابی سبز  نیز  های  نیروی محرکه   است  یید شده تأ دیگر 
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(Yaghoubi & Esmaeili, 2021).   ها در صنایع لبنی از اهمیت بسیار زیادی مسئولیت اجتماعی بنگاه
است  با    ؛برخوردار  این صنعت  دارد.زیرا  ارتباط  مردم  با گسترش شر  سلامت  دیگر  های کت از سوی 

توانند نوع و برند کالا ها میآن  ، روایناز  .است  انتخاب مشتریان افزایش یافته  تولید صنایع لبنی، دایره 
کنند گزینش  شرکت  .  را  اجتماعی  در  می مسئولیت  مهمی  نقش  لبنی تواند  صنایع  در  مشتری  جذب 

باشد.   آلودگی داشته  کاهش  راستای  در  فناوری  زیستارتقای  مسئولیت   ، محیطیهای  از  های یکی 
صنای در  گیرداجتماعی  قرار  توجه  مورد  باید  که  است  لبنی  ازبه  .ع  استفاده  نمونه  راکتورهای   عنوان 

شمار   مهم صنایع لبنی به  اجتماعیهای  از مسئولیت   ها در صنعت لبنیاتهوازی برای تصفیه آلاینده بی
 دارد.   محیط زیستآید که نقش مهمی در حفاظت از می

که  یافته  داد  نشان  در سطح  ها  سبز  بازاریابی  دارد.راهبرد  قرار  مدل  نتایج    دوم  با  یافته  این 
بیك یاوری و  راهبردهای اصلی  همسو است.  (Yavari & Beykzad, 2017) زاد  مطالعه  از  با   یکی  و 

لبنی واحدهای  اصول    راهبرد  ، اهمیت  با  زیستسازگاری  و  زیر بهداشتی  با  مانند  یمعیارهامحیطی  ی 
زیست سازی  لوده آکاهش   تولیدی، محیط  کالاهای  بازیافت  قابلیت  سلامتی  ،  اصول  )تولید   رعایت 

های پلاستیکی نایلونی و ظرفهای  جای کیسه   هشود بلذا پیشنهاد می  .محصول سبز و ارگانیك است(
و در افزایش استفاده شود    ، هستند  محیط زیستدر    قابل تجزیههای کاغذی که  بندی از پاکتدر بسته

محصولات استاندار   ، ماندگاری  رعایت  به  دضمن  را  آسیب  کمترین  که  شود  استفاده  موادی  از  ها 
ای تنظیم شود تا محصول در گونه   ه و همچنین زنجیره توزیع ب  کنندگان داشته باشدسلامتی مصرف

 کننده برسد. دست مصرف ه تولید بن از ترین زمان ممککوتاه 

نتایج،  مدیریت   است.   قرار گرفته   مدل  سومتغییر و نوآوری سبز در سطح  مدیریت    بر اساس 
های سبز حائز اهمیت است سازی پروژه های شرکت جهت پیاده لحاظ تقویت قابلیت  تغییر و نوآوری به

(Tseng et al., 2013)  .محیطی بر اساس امکاناتزیست طلوب  کاهش اثرات نام  ، هدف از نوآوری سبز 
سیستم   رسانیوزربه جدید،  کالاهای  تولید  شامل  فرایند  این  است.  و شده  خدمات  مدرن،  های 

که   است  جدید  از  چهار فرایندهای  عبارتند  آن  اصلی  فرایند،   :بعد  در  نوآوری  مدیریت،  در  نوآوری 
فناوری در  نوآوری  و  محصول  در  در  نوآ.  نوآوری  بهصنایع  وری  مهملبنی  زنجیره عنوان  حلقه   ترین 

ای محصولات لبنی با خواص تغذیه   نکهبا توجه به ای  ، از سوی دیگر  . دغذایی مورد توجه ویژه قرار دار
خلاقیت در تولید محصولات  گذاری بیشتری بر سلامت جامعه دارند، تأثیرکیفی و  یذاتی، قابلیت ارتقا

محصول جدید   تأثیر  نکهای  نخست  های مختلفی دارد.بررسی   به  نیاز  لبنیات  حوزه   در  خصوصهب  غذایی
بر   آن  تولید  نحوه  زیستو  بود  محیط  خواهد  پروتئین   معمولًا  ؟چگونه  از  سرشار  لبنی  محصولات 

می مواد  این  و  روی  تأثیر توانند  هستند  بر  مختلفی  زیستات  باشند  محیط   تأثیر   ، همچنین  .داشته 
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های چشایی ، مزه و لذت ها نیز بسیار حائز اهمیت است. تنها طعمسلامتی انسان  محصولات جدید بر
اتی که روی بدن انسان تأثیربلکه باید به    ، را وارد بازار کرد   شود که بتوان آنیك محصول باعث نمی

شناخت    فرایندچند  هر .نمودترین حالت به بازار ارائه  دارد نیز تمرکز کرد و محصول جدید را در بهینه
تحلیل محصول و اثرات آن بر   و  تجزیه  فرایندبا    مواد غذایی کاملًا  د نیاز بازار و ورود به بازارهای جدی 

لازم است که   دولی برای خلاقیت در تولید محصولات جدی  ؛و بدن انسان متفاوت است  محیط زیست
این  دوی  باشندهر  هم  کنار  در  الگوی؛  ها  ارائه  با ملاحظات   لذا  لبنی  در صنایع  نوآوری  برای  جامع 

 بخش خواهد بود.محیطی اثر یستز
گیری بازار جهت   قرار گرفته است. مدل  سومدر سطح   گیری بازار سبزجهتنتایج نشان داد که  

به   اهمیت است که  از آن جنبه حائز  به شرکت کمك میسبز  را  راهبردهای سازمانی  تدوین  تا  کند 
یابند   مطلوب دست  عملکرد  به  و  دهند  انجام  رویکرد .  (Gatignon & Xuereb, 1997)سهولت   این 

به حفظ   گرایی و هماهنگی بین بخشی کهگرایی، رقیبمشتری  :دارای سه عنصر است که عبارتند از
شود که اعتماد میان متقاضی و گیری موجب میجهت  کند.روابط با مشتریان کمك بسیار زیادی می

ستی از کالا نزد مشتری شکل بگیرد و همسو با آن کالای سبز تقویت شود و ذهنیت در  کننده عرضه 
ارزش و  یابد  دست  بهتری  عملکرد  به  نیز  مشترشرکت  برای  بهتری  سبز  انیهای  خلق   محصولات 

، افزایش  های رقابت در صنایع لبنیبه رشد توانایی  در صنایع لبنی منجر  گیری بازار سبزجهت  نماید.
 . شودها میها و نیازهای آنسمت خواسته  شایستگی شرکت، توجه به نگرش مشتری و حرکت به

مشتمل  تولید سبز که    واقع شده است.  مدل  چهارمدر سطح    تولید سبز بر اساس نتایج تحقیق،  
بر چرخه عمر کالا شامل تمـامی مراحـل تـأمین مـواد اولیـه، طراحی و تولید، فروش، حمل و نقل، 

مـیبهـره  کـالا  بازیافـت  و  از افر  در  (Xiongyi & Wang, 2008)باشـد  بـرداری  سبز  بازاریابی  یند 
 محیط زیستموضوع حفاظت از  های زنجیره تأمین حائز اهمیت است.  نظر توجه به تمامی حلقهنقطه

آید و پارادایم تولید سبز نیز با توجه به حساب می  ترین رویکردهای مدیریتی در بخش تولید بهاز مهم
های دولت با حمایتکه    ستا  روبهتولید سبز در صنایع لبنی با موانعی رو  مهم شکل گرفت.  له این مسئ

آلودگی تولید شیرکمبود  مشکلاتی مانند  تواند رفع شود.  می لبنی،  از تولید محصولات  و   های حاصل 
آیند که رفع چنین مشکلاتی حساب می  به  در این صنعت  کمبود کارشناسان خبره از موانع تولید سبز 

برنامه در   با  و  امکانبلندمدت  تکنولوژی  ارتقای سطح  و  است.ریزی  راستای   پذیر  در  تکنولوژی  رشد 
می لبنی  محصولات  در  سبز  به  تولید  آسیب  کاهش  باعث  زیست تواند  نمونهبه   شود.  محیط   عنوان 

بی  راکتورهای  از  بهاستفاده  تصفیههوازی  لبنیآلاینده   منظور  محصولات  تولید  در  ساخت ،  ها 
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جویی هایی که باعث صرفه وری ولید این محصولات و استفاده از فنادر ت   های کامل و مجهزخانهفیه تص
  محصولات لبنی ضرورت دارند. است که در تولید سبزاز مواردی  در منابع شوند

نتایج،   مبنای  بازاریابیبر  است.  مدل  پنجمدر سطح    آمیخته  گرفته  دهه  قرار  در  مفهوم   این 
شد.    1950 بازاریابیخلق  آمیخته  از  افزایش    ، هدف  برای  شرکت  توسط  که  است  عملی  هر  اجرای 

لفه است که عبارتند از محصول، قیمت،  ر مؤاین پارادایم شامل چهاشود.  میتقاضای محصول انجام  
و هماهنگ با هم در   مندنظامآمیخته در این اصطلاح به معنای ایجاد یك نگرش    واژه   توزیع و ترفیع.

در این دیدگاه مجموعه ابزارهای مداخله در بازار در راستای هم و وابسته به یکدیگر    است.  بازاریابی
می است  .کنندعمل  برخوردار  زیادی  اهمیت  از  لبنی  محصولات  در  بازاریابی  اساساًآمیخته  اتخاذ   . 

ز اهمیت زیادی افزایش یابد اکه سبب شود تقاضای محصولات لبنی    هرگونه سیاست بازاریابی سبز
لبنی محصولات  توزیع  است.  بازاریابی    برخوردار  آمیخته  مدر  راهکارهایی ؤبسیار  اجرای  و  بوده  ثر 

 منظور رشد و ارتقای سیستم توزیع ضرورت دارد.  به
به   مدل   ششمدر سطح    خرید  قصدعامل    که  گرفته  شناسایی  قرار  وابسته  متغیر  یك  عنوان 

 به در خرید محصولات لبنی  رفتار مشتری    کننده   بینیعنوان یك عامل پیش این پارادایم به   شده است.
می خرید  .( Ali & Ahmad, 2012)   آیدحساب  منعکس  قصد  که  است  ذهنی  عامل   کننده   یك 

ز نگرش فرد نسبت تابعی ا  این محصولات  قصد خرید  است.  محصولات لبنی  م فرد هنگام خریدتصمی
چه از محصول در ذهن فرد نقش بسته است به عوامل زیادی بستگی آن  ، روایناز  .به محصول است 

نشاندارد خرید  قصد  مصرف    دهنده   .  به  فرد  عوامل لبنیات  تمایل  ادراک،  شخصیت،  تابع  و  است 
تبلیغات    .است  محصولات لبنی  ، عوامل بازاریابی و تبلیغاتعوامل اقتصادی، عوامل فرهنگی،  اجتماعی

مهم از  نقش یکی  داراستترین  لبنی  محصولات  خرید  قصد  در  را  تبلیغاتی روایناز  .ها  رویکردهای   ، 
 د.ن محصولات لبنی توسط مشتریان دارمثبت نقش بسیار مهمی در قصد خرید 

-  شده   منجر  کننده زیست به ظهور نوع جدیدی از مصرف  برای محیط  جامعهامروزه نگرانی  
. دهدمی  نشان  محصولات  خرید  برای  خود  گیریتصمیم  نوع  در  را  زیست   محیط  به  اهمیت  که  است
 سبز   خرید  قصد  بر  را  شده   یاد  عوامل  ثیرأ ت  و  اهمیت  و   است  مطلب   این  یدؤم  نیز  حاضر  پژوهش  نتایج

 . دهدان نشان میکنندگمصرف
 شود:پیشنهادهای زیر ارائه می  ، از این پژوهش حاصل  نتایج به توجه با

توجه  نتایج به    توجه  با - و  تولید سبز  اهمیت  بر  مبنی   ، لبنی  صنایعدر  غذایی  سلامت  به    تحقیق 
 رییرا تغ  لبنی  محصولات  یطراح  دیبا  د، یتول  ندیدر فرا  یسم  باتیاز ترک  یریجلوگ  یبرا  هاشرکت 

در طول استفاده،   یانرژ  وریمنظور بهبود بهره به   دیبا  تولیدکنندگان این محصول  نیهمچن  .دنده
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تغ  یطراح را  بهن ده  ریی محصولات  و  مهمد  بسته  نیترعنوان  ز   بندیعامل،    ست یمحصول 
 تغییر دهند.  یطی محستی کاهش اثرات ز در راستایرا   ریپذبیتخر

با توجه به نتایج تحقیق مبنی بر اهمیت مسئولیت اجتماعی در بازاریابی سبز و نقش برندسازی   -
به    ستباییمسبز /كی کننده محصولات ارگاندیتول   لبنی  هایشرکتدر توسعه مسئولیت اجتماعی،  

برند    جادیو ا  ی. در طراحندیاجتناب نما  لبنیات  ایو فروش فله  دیو از تول  ندیبرند اقدام نما  جادیا
داشته باشد تا    خوانیهم  ها با نوع محصولاتکه عنوان آن  ودنکته توجه نم  نیبه ا  ستباییسبز م

 باشد. دیمف اهبرند آن  ریتصو  جادیدر ا
مدیریت تغییر و نوآوری سبز در مدل بازار سبز، راهبردهای سبز و    گیریجهتبا توجه به اهمیت   -

گیری جدید و بایست از رهگذر جهتمی  محصولات لبنی  ی تولیدکننده هاشرکتبازاریابی سبز،  
تغییر،  روحیه  ک  تقویت  با محصولات و خدمات    تیفیارتقاء  و  دهند  قرار  توجه  کانون  در  را    خود 

 یرگیخود با بهره  یطمحیستیز  هایدغدغه  شیو نما طیخود نسبت به مح اثربخشی دادن نشان
سه بعد    تیبا تقو   نیاز اصالت خود کمك کنند و همچن  انیمشتربه ادراک    عیترف  هایتیاز فعال

  کننده مصرف  دی را از د  یی( ارزش سبز بالا شنهادهایو پ  هاتیعال)ارتباطات، ف   سبز خود  هایشی گرا
  ان مشتری  با  مستمر  و  مؤثر  طور  به  است  بهتر  ها شرکت  نیخود رقم بزنند. امحصولات لبنی    برای

و ارتباطات سبز علاوه   عاتیمختلف سبز و ترف  هایپویشیجاد  خود در ارتباط بوده و همواره با ا
سبز    دیجد  هایتیو خدمات و فعال  داتیتول  انیدر جر  راها  خود، آن  انیارتباط با مشتر  جادیبر ا

از طرف د بگذارند.  پ  دبای  هاسبز، شرکت  شیگرا   شینما  ی برا  گریخود  سبز    یشنهادهایهمواره 
ا   نیداشته و تضم  محصولات لبنی  انیمشتر  یبرا  یجذاب عمل    یخوب  به   شنهادهایپ  نیکنند که 

 خواهد داشت. محیط زیسترا بر حفظ  ید یمف تأثیرکرده و 
با یك محدودیت عمده مواجه است که می بعدی مد نظر مطالعه حاضر  بایست در مطالعات 

بررسی مورد  صورت ایستا  متغیرها بر یکدیگر را به  تأثیر  ، که در این پژوهش ارائه شد  مدلیقرار گیرد.  
پیشنهاد   ، متغیرها بر روی یکدیگر اثر متقابل نیز داشته باشند  ممکن است  نکهبا توجه به ای  .قرار داد

 شود این مدل به روش پویایی سیستم در تحقیقات بعدی مورد بررسی قرار گیرد. می
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