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Introduction 

Digital transformation has had a significant impact on all elements of business, and the 

field of marketing is no exception to this rule. The development of businesses based on 

information technology, the presence of online shopping channels, changes in customer 

behavior, and the introduction of digital innovations every day have led business 

conditions in the right direction. According to the World Economic Forum, environmental 

degradation is a major global issue that must be addressed, and the importance of 

environmental orientation is increasing. However, the organizational trend towards green 

marketing for sustainability requires a fundamental revision in production and sales 

practices. While digital marketing and green marketing are key concepts in the modern era 

of marketing, not many attempts have been made to provide a model that integrates both 

concepts. In this regard, presenting a comprehensive and coherent model to explain how 

to align green marketing actions and digital marketing tools makes perfect sense.  The main 

problem of the current research can be conceptualized in terms of the following: 1) the 

small contribution of digital marketing studies in the B2B field compared to the research 

conducted in B2C businesses; 2) focusing on the concepts of digital marketing and green 

marketing in the form of separate concepts in previous research and the lack of models that 

connect these two categories at the same time; and 3) the problems of the country's 

industrial companies, both in the field of digital marketing and in line with environmental 

measures. According to the above content, it is clear that there is a need for a model to 

explain how to use digital marketing tools in line with environmental goals in the B2B 

field. With these explanations, the current research is conducted with the aim of presenting 

a model of green digital marketing development in the business sector. The knowledge-

enhancing contribution of this research is that it not only examines “digital marketing” in 
the B2B field, but also explains the concept of green marketing in the form of digital tools, 

a category that is really lacking in domestic literature.  This research has been done with 

the aim of providing a green digital marketing development model in the business sector. 

 

Methodology 
Considering that the main purpose of this research is to present the development model of 

green digital marketing in the trade-business sector, it can be said that the current research 

is in the scope of development research in terms of its purpose. In terms of approach, this 

research is an exploratory study. Using the qualitative approach, dimensions, components, 

and indicators affecting digital marketing in the business sector and the research model are 

designed. In the following, the interpretive structural modeling (IS) method has been used 

to stratify the variables . In order to design the model, a group of marketing experts, 

including university professors and managers of industrial companies, have been selected 

and interviewed. 
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Sampling has been done using the snowball method. The sampling of experts in this research has continued until the 

discovery and analysis process reaches the theoretical saturation point. This research has reached theoretical saturation by 

conducting 15 interviews. In the present research, according to the topic and research objectives, a semi-structured 

interview method was used. In order to determine the validity and reliability of the interviews, two methods of re-testing 

and double-coder agreement were used. In this research, thematic analysis methods were used to analyze qualitative data. 

Data analysis has been done in the qualitative section using MAXQDA software. 

 

Findings 
Data analysis was done in the qualitative phase with the thematic analysis method and in the quantitative part with the 

interpretive structural modeling method. Based on the results obtained in the qualitative phase, overarching themes, 

including organizational factors, socio-cultural factors, legal factors, marketing factors, and financial factors, were 

identified. Based on the results of interpretative structural modeling, competitive advantage at the first level, variables of 

capital attraction and cost and income performance at the second level, customer orientation variables at the third level, 

variables of social networks and digital channels at the fourth level, rules and regulations, organizational culture, and 

education. And learning is at the fifth level, and finally, the organization's green orientation is at the sixth level. 

 

Discussion and Conclusion 

In confirmation of this finding, Shaukat & Ming (2022) also introduced the green orientation of industrial companies as a 

key factor in improving the performance of these companies. In confirmation of this finding, Shaukat & Ming (2022) also 

introduced the green orientation of industrial companies as a key factor in improving the performance of these companies. 

The results obtained in this research in relation to organizational factors agree with the findings of Setkute & Dibb (2022); 

Srivastava et al. (2022); Matt et al. (2015); Behra et al. (2022); and Dunakhe et al. (2022).  Socio-cultural factors have been 

among other overarching themes identified in the green digital marketing development model in the trade-business sector. 

While many business organizations focus on the technological aspects of digital transformation, there is no doubt that 

culture is the most important key to digital marketing success. Culture represents a common set of accepted values and 

behaviors of an organization that defines how to make decisions and implement strategies. The results obtained in relation 

to socio-cultural factors with Varshani's findings (2020), Roth et al. (2020), Wright et al. (2019), Cartwright et al. (2021), 

Zamani et al. (2022), Mesibi et al. (2022), and Rostamzad (2021) agree. Legal factors have been among other overarching 

themes identified in the development pattern of green digital marketing in the business-to-business sector. To explain this 

finding, we can refer to the results obtained in one of the research studies last year. According to Lau (2022), only 27% of 

consumers fully understand how companies use their personal information, and 86% want more transparency. The results 

obtained in relation to the legal factors of B2B digital green marketing with the results reported by Hein et al. (2022), 

Jones et al. (2022), Pandey et al. (2020), Behra et al. (2022), Safavi and Mousaviyan (2019); Noami, Yazdanfar, Azad 

(2018), and Donake et al. (2022) are consistent. Marketing factors have been among other overarching themes identified 

in the green digital marketing development model in the business-business sector. In relation to these factors, we can 

mention components such as customer orientation and the use of social media channels as a tool to develop B2B digital 

green marketing. In fact, this result indicates the priority of customer-oriented and customer-oriented market orientation 

for all strategies of the organization in line with the development of B2B digital green marketing. This research, with the 

findings of Varshani (2020), Roth et al. (2020), Wright et al. (2019), Cartwright et al. (2021), Li et al. (2022), and Joss 

(2022), is consistent. Financial factors have been one of the other overarching themes identified in the green digital 

marketing development model in the business-to-business sector. Financial management has a central role in companies 

and is effective in budgeting, financing in financial markets, and evaluating capital and marketing projects. This finding 

is consistent with the results of Srivastava et al. (2022); Cartwright et al. (2021); Ghorbani and colleagues (2022); Zamani 

et al. (2022); Saura et al. (2020); Shankar et al. (2022); and Setkute & Dibb (2022). 
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 چکیده 
محیطی در حوزه بازاریابی، تاکنون تحقیقات زیادی جهت ادغام مفاهیم با وجود افزایش توجه به مسائل زیست

رو پژوهش حاضر با هدف ارائه الگوی توسعه بنگاه انجام نشده است. ازاینبهسبز در بازاریابی دیجیتال بنگاه
تجارت   در بخش  دیجیتال سبز  انجام شده– بازاریابی  نوع است.  تجارت  از  لحاظ هدف،  از  حاضر  تحقیق 

داده جمع تحقیقات کاربردی و از نظر نوع روش، و از لحاظ روش ها از نوع تحقیق کیفی اکتشافی آوری 
های عوامل دخیل در بازاریابی ها و شاخصباشد، بر این اساس ابتدا با استفاده از رویکرد کیفی ابعاد، مولفه می

است. سپس با  و مدل اولیه تحقیق طراحی شده  تحلیل موانع و عوامل بازدارندهتجارت و  بهدیجیتال تجارت
نمونه آماری  بندی هر یک از مضامین اقدام شد.  سازی ساختاری تفسیری نسبت به سطحاستفاده از مدل

ها در نفر از خبرگان بوده که حجم نمونه بر اساس رسیدن به اشباع نظری تعیین شد. تحلیل داده 15شامل 
نرم  و  مضمون  تحلیل  روش  با  کیفی  کیودیفاز  مکس  ورژن  افزار  روش    2012ای  با  کمی  بخش  در  و 

دست آمده در فاز هانجام شد. بر اساس نتایج ب  5.  3مک ورژن  افزار میکسازی ساختاری تفسیری و نرممدل
مضامین فراگیر شامل عوامل سازمانی، عوامل اجتماعی فرهنگی، عوامل قانونی و عوامل بازاریابی و کیفی،  

سازی ساختاری تفسیری، مزیت رقابتی در سطح نخست، بر اساس نتایج مدل   عوامل مالی شناسایی شدند.
مداری، در سطح سه، متغیرهای و درآمد در سطح دوم، متغیر مشتری ب سرمایه و عملکرد هزینهمتغیرهای جذ

مقررات، فرهنگ سازمانی و آموزش و و    های دیجیتال در سطح چهار، قوانینهای اجتماعی و کانالشبکه
 گیری سبز سازمان در سطح شش قرار دارند. جهت  انیپایادگیری در سطح پنج و در 
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 ... ارائه الگوی توسعه

 1403 پاییز و زمستان، 6 یاپی، پدوم، شماره سومسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  
 

 مقدمه 
کسب  ارکان  تمامی  بر  دیجیتال  ملاحظه و تحول  قابل  تأثیر  توسعه  کار  نیست.  مستثنا  قاعده  این  از  نیز  بازاریابی  حوزه  و  گذاشته  ای 

های دیجیتال،  های آنلاین خرید، تغییرات رفتار مشتریان و معرفی هر روزه نوآوری وکارهای مبتنی بر فناوری اطلاعات، حضور کانال کسب 
و همکاران،    1گوی نیاز مشتریان نیست )فلیسیانو های سنتی بازاریابی دیگر پاسخ وکار را به سمتی هدایت کرده است که روش شرایط کسب 

های اجتماعی، همگی به افزایش شناخت برند و آگاهی بخشیدن به مشتریان در مورد  (. بازاریابی محتوا، بازاریابی ایمیلی و بازاریابی رسانه 2023
 (.  2022و همکاران،  2کنند )جونز محصولات / خدمات کمک می 

است، کاربردهای این شکل از بازاریابی در  اختصاص یافته  B2Cکارهای  و در حالی که بخش بزرگی از ادبیات بازاریابی دیجیتال به کسب 
وکارها خریداران کالاها و  شود که در آن کسب به بازاری اطلاق می   B2Bاست. بازاریابی دیجیتال  تا حد زیادی نامکشوف مانده   B2Bحوزه  

این کسب  از سایر مشاغل هستند.  یا حفظ  خدمات  بهبود  یا  )مانند جنرال موتورز(  یا خدمات خود  برای تکمیل محصولات  وکارهای دیگر 
تواند مشتریانی با پتانسیل درآمد  می   B2Bاین، بازاریابی دیجیتال   بر  های تجاری خود به آنچه یک شرکت تجاری دارد نیاز دارند. علاوه فعالیت 

در ایران با مشکلاتی در یافتن مشتریان جدید    B2Bهای  (. از طرف دیگر، بسیاری از شرکت 2022،  3و پانس   طولانی مدت ایجاد کند )دوناکه 
اغلب فاصله جغرافیایی بسیار زیادی بین فروشنده و خریدار  ،  B2Bوکار دلیل ماهیت کسب رو هستند. به و حفظ رابطه با مشتریان قدیمی روبه 

کند. در چنین شرایطی استفاده از بازاریابی دیجیتال به  وجود دارد و این امر، معرفی برند شرکت به مشتریان را تا حد زیادی با مشکل مواجه می 
(. مساله دیگری که مورد توجه این  1400،  ی ع ی محمد شف   و   ی ع ی صنا ،  کند )رجالی معرفی محصولات شرکت و یافتن مشتریان کمک شایانی می 

اند؛ و عوامل بازدارنده  پژوهش قرار دارد این واقعیت است که بخش بزرگ تحقیقات قبلی به شناسایی عوامل پیشران بازاریابی دیجیتال پرداخته 
فقیت در بازاریابی دیجیتال لازم است در کنار عوامل  دیجیتال کمتر مورد توجه قرار گرفته است. این در حالی است که برای مو   B2Bبازاریابی  

 (.  2022،  4ها و عوامل بازدارنده نیز شناسایی شوند )کودریا پیشران، چالش 
است، بازاریابی سبز است که با عناوینی چون  روند دیگری که تقریباً همگام با بازاریابی دیجیتال به یک پارادایم جدید بازاریابی تبدید شده 

گویی به نیازهای در حال تغییر  های بازاریابی سنتی دیگر برای پاسخ شود. در عصر نامطمئن کنونی، شیوه محیطی نیز نامیده می بازاریابی زیست 
و نامطمئن مشتریان کافی نیستند. الگوهای فعلی مصرف، تولید و توسعه مطابق با استانداردهای صنعتی، پایدار نیستند. ضرورت پایداری در  

، امانی  ها باید بازاریابی سبز را در سراسر فرآیند سازمانی خود عملیاتی کنند )اسماعیل کند که سازمان عملکرد افراد، محصول و خدمات ایجاب می 
شوند تا با اتخاذ پایداری و  های دولتی و رهبران تجاری تشویق و وادار می گذاران، ارگان ها توسط محققان، سیاست (. شرکت 2023،  5و چنگالیما 

های خود را در قبال جامعه انجام  شان کمک کند، مسئولیت تواند در دستیابی به پایداری در کنار اهداف تجاری های تجاری خوب که می شیوه 
(. به گفته مجمع جهانی اقتصاد، تخریب محیط زیست یک موضوع عمده و جهانی است که باید به آن پرداخته  2023و همکاران،    6دهند )نصیر 

سمت بازاریابی سبز برای پایداری، نیازمند بازنگری  حال، گرایش سازمانی به محیطی در حال افزایش است. بااین گیری زیست شود و اهمیت جهت 
(. در حالی که بازاریابی دیجیتال و بازاریابی سبز مفاهیمی کلیدی در  2023،  7، حداد و الدمور های تولید و فروش است )الدمور اساسی در شیوه 

های زیادی برای ارائه الگویی که ادغام از هر دو مفهوم باشد انجام نشده است. در این راستا، ارائه یک الگوی  ، تلاش د عصر نوین بازاریابی هستن 
،  شود )الخطیب جامع و منسجم برای تبیین چگونگی همراستایی بین اقدامات بازاریابی سبز و ابزارهای بازاریابی دیجیتال کاملًا احساس می 
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1403و زمستان  زییپا، 6 یاپی، پدوم، شماره سومسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،   
 

( سهم ناچیز  1سازی کرد:  توان مفهوم ، مساله اصلی تحقیق حاضر را در قالب موارد زیر می ذکر شده با توجه به مباحث    (. 2023،  1کسکس و کلر 
بازاریابی  ( تمرکز بر مفاهمی 2است؛  انجام شده   B2Cوکارهای  در مقایسه با تحقیقاتی که در کسب   B2Bمطالعات بازاریابی دیجیتال در حوزه  

(  3  دیجیتال و بازاریابی سبز در قالب مفاهیمی مجزا در پژوهش قبلی و کمبود الگوهایی که همزمان این دو مقوله را به یکدیگر پیوند دهند؛ و 
ای  اگرچه مفهوم بازاریابی سبز مقوله   محیطی. های صنعتی کشور چه در حوزه بازاریابی دیجیتال و چه در راستای اقدامات زیست مشکلات شرکت 

سازی است، با این حال ادغام آن با مبانی بازاریابی دیجیتال  های بازاریابی یک سازمان قابل پیاده بسیار گسترده بوده و در ابعاد مختلف فعالیت 
با    د. کن مصداق بیشتری پیدا می   B2Bوکارهای  خصوص در حوزه کسب است. این شکاف تحقیقاتی به تاکنون چندان مورد توجه قرار نگرفته 

محیطی  تال در راستای اهداف زیست ی شود که نیاز به الگویی برای تبینی نحوه استفاده از ابزارهای بازاریابی دیج توجه به مطالب فوق مشخص می 
شود.  می تجارت انجام - است. با این توضیحات پژوهش حاضر با هدف ارائه الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال سبز در بخش تجارت   B2Bدر حوزه  

کند، بلکه مفهوم بازاریابی سبز را نیز  بررسی می   B2Bتنها »بازاریابی دیجیتال« را در حوزه سهم دانش افزایی این پژوهش در آن است که نه 
 شود. ای که در ادبیات داخل کشور، کمبود آن واقعاً احساس می کند؛ مقوله در قالبی از ابزارهای دیجیتال، تبیین می 

های دیجیتال برای فروش یا تبلیغ یک  ها یا فناوری تعریف، بازاریابی دیجیتال استفاده از کانال   - ترین و در عین حال دقیق - ترین در ساده 
گیرند.  ازای کلیک و سئو، همگی زیر چتر بازاریابی دیجیتال قرار می محصول یا خدمات است. بازاریابی محتوا، بازاریابی ایمیلی، تبلیغات پرداخت به 

کند تا به مخاطبان هدف خود دست یابند و محصول یا خدمات خود را تبلیغ کنند. در حالی که هدف یک  بازاریابی دیجیتال به برندها کمک می 
راری  تری را هدف قرار دهند. برق دهد تا مخاطبان خاص یا تخصصی کمپین بازاریابی سنتی نیز همین است، بازاریابی دیجیتال به برندها اجازه می 

با مشتریان به  ویژه برای  کند که به برند شرکت اعتماد کنند. این امر به تری کمک می صورت دیجیتالی به ایجاد مخاطبان گسترده ارتباط 
دارند، حائز اهمیت زیادی است  ها قرار  های مربوط به مشتریان و بعضاً فاصله مکانی بسیار دور از آن که با انبوهی از داده   B2Bوکارهای  کسب 

 (. 2022و همکاران،    2)هاوالدار 
شود، عبارت است از  می نیز گفته   5یا بازاریابی سازمانی   4وکار ( یا بازاریابی کسب B2B)   3بنگاه - به - بازاریابی صنعتی که به آن بازاریابی بنگاه 
های تولیدکننده،  های صنعتی( شامل شرکت وکار )یا سازمان های کسب وکار. سازمان های کسب بازاریابی کالاها و خدمات در ارتباط با سازمان 

سازمان سازمان  دولت،  مجموعه  زیر  بیمارستان های  آموزشی،  مؤسسات  خصوصی،  بخش  توزیع های  واسطه ها،  یا  می کنندگان،  باشند.  ها 
ها، و غیره خریداری  کالاها و خدمات، کسب سود، کاهش هزینه منظور تأمین اهدافی چون تولید  های صنعتی، کالاها و خدمات را به سازمان 

(. برعکس، بازاریابی کالاها و خدمات مصرفی عبارت است از بازاریابی کالاها و خدمات در رابطه با افراد،  2022و همکاران،  6کنند )شانکار می 
های  هایی )سازمان کنند. شرکت کنندگان، کالاها و خدمات را برای مصرف شخصی خود خریداری می دارها. در این حالت مصرف خانوارها و خانه 

ماشین  ابزار آلات،  به مؤسسات کسب فروشنده( که فولاد،  را  و دیگر کالاها و خدمات  راهنمایی جهانگردان،  کامپیوتر، خدمات  وکار  آلات، 
 (. 2022و همکاران،    7کنند )وولا های خریداران را شناسایی می مشی ها و خط فروشند، نیازها، منابع، سیاست های خریدار( می )سازمان 

میلیارد دلاری که برای سال    954بالاتر از    - تریلیون دلار رسید    1.134به بیش از    B2B، بازار تجارت الکترونیک  2018در اواخر سال  
در سال است.    B2Bتریلیون دلاری کل    9از کل فروش    ٪ 12بینی کرده بود. این تقریباً  پیش   2017بینی منتشر شده در سال  در پیش   2018

کند که در آن  (. اینترنت محیطی قوی را فراهم می 2019،  8درصد افزایش یابد )و یال   17به    2023رود این درصد تا پایان سال  انتظار می 

 
1 Alkhatib, Kecskés & Keller 
2 Hawaldar 
3 Business to Business Marketing 
4 Business Marketing 
5 Organizational Marketing 
6 Shankar 
7 Voola 
8 Vial 



122 
 ... ارائه الگوی توسعه

 1403 پاییز و زمستان، 6 یاپی، پدوم، شماره سومسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  
 

وکار فراهم کنند.  های آینده بین کسب توانند در مورد محصولات و خدمات اطلاعات کسب کنند و زمینه را برای تراکنش وکارها می کسب 
علاقه سایت وب  افراد  به  شرکت  می های  اجازه  کسب مند  یک  خدمات  و  محصولات  مورد  در  تا  کنند.  دهد  برقرار  ارتباط  و  بیاموزند  وکار 
های تدارکات  دهند محصولات و خدمات را جستجو کنند و از طریق واسط وکارها اجازه می های تبادل کالا و عرضه آنلاین به کسب سایت وب 

دهند  ها و محصولات و خدماتی که ارائه می های آنلاین تخصصی که اطلاعاتی در مورد صنایع، شرکت الکترونیکی خرید را آغاز کنند. دایرکتوری 
 (. 2022،  1و دیب   کنند )سیکوته را نیز تسهیل می   B2Bای  ه کنند، تراکنش ارائه می 

محیطی انجام  کنند، بلکه بهبود جامعه را نیز با توجه به مسائل اجتماعی و زیست روی سود تمرکز نمی وکارها فقط بر  در حال حاضر کسب 
و همکاران،    2های زیادی برای حفاظت از محیط زیست ایجاد کند )ناسوتیون است تا جهان نگرانی هند. تهدیدهای گرمایش جهانی باعث شده د می 

شود. با ارائه چنین کالاها و خدماتی که  وکار سبز شناخته می عنوان کسب وکار پدید آمده است که به (. در نتیجه، قالب جدیدی از کسب 2024
کنندگان هستند. به این ترتیب، یک  وکارها در حال تغییر روندهای کاربر و الگوهای استفاده مصرف برای محیط زیست مفید هستند؛ کسب 

تبع روند جهانی ایجاد شده در رابطه با  (. به 2024و همکاران،    3کند )رأی وکار ادغام می فرآیند کسب های پایداری را در  وکار سبز، پایه کسب 
کنند. مفهوم بازاریابی سبز یک هدف  های بازاریابی سبز برای بهبود عملکرد تجاری خود پیروی می های صنعتی نیز از شیوه پایداری، شرکت 

و همکاران،    4محیطی است )ریکاردیانتو های پایدار زیست کار از طریق شیوه و وکار و کسب عملکرد بهتر کسب شرکتی در رابطه با سودآوری کسب 
نندگان و جامعه به  ک وتحلیل، شناسایی، ایجاد و ارضای نیازهای مصرف عنوان مدیریت فرآیند در تجزیه گیری بازاریابی سبز به (. جهت 2022
، امانی و  (. به گفته اسماعیل 2020،  5شود )چانگ های پایدار از تولید تا خدمات پس از خرید تعریف می ای سودآور و پایدار با اتخاذ شیوه شیوه 

شود. بازاریابی سبز به پر کردن شکاف  گیری بازاریابی سبز تسهیل می سازی کالاها و خدمات پایدار با جهت (، توسعه و تجاری 2023)  چنگالیما 
 کند. های محیطی و اجتماعی کمک می واقعیت های بازاریابی سنتی و  بین شیوه 

محیطی و عملکرد  ای با عنوان پیوند میان شیوه بازاریابی سبز، تعهد رهبری، آگاهی زیست ( مطالعه 2024)   6، ابوالغنم و الکساسبه آلزگول 
توجهی بر سطح آگاهی محیطی  طور قابل اجرای بازاریابی سبز به دهد  می های این مطالعه نشان محیطی در صنایع اردن انجام دادند. یافته زیست 

ای با عنوان »بررسی ارتباط بین  ( مطالعه 2023گذارد. فاطیما و مختار ) محیطی آن تأثیر می گذارد، بنابراین بر عملکرد زیست شرکت تأثیر می 
تواند مزیت رقابتی  طور بالقوه می های نوآوری سبز به نوآوری سبز و عملکرد در صنعت داروسازی پاکستان« انجام دادند. نتایج نشان داد که شیوه 

ای با عنوان بازاریابی سبز در عصر دیجیتال:  ( مطالعه 2023) ، کسکس و کلر  ها را افزایش دهد. الخطیب ها را افزایش داده و عملکرد آن سازمان 
است. یافته اصلی این تحقیق  پرداخته   2022تا    2012ربوطه در بازه زمانی  مرور مقالات م مند انجام دادند. این مقاله به مروری بر ادبیات نظام 

های دیجیتال. سیتکوته و  کنندگان و رسانه ها، تبلیغات، مصرف ها، چالش شناسایی پنج موضوع یا مقوله اصلی در حوزه تحقیق است: استراتژی 
انجام دادند. این مطالعه عوامل داخلی و خارجی مرتبط    B2Bهای کوچک  شرکت ای با عنوان موانع بازاریابی دیجیتال در  ( مطالعه 2022)   دیب 

کنند. در نهایت،  عنوان موانعی برای بازاریابی دیجیتال عمل می گذارند و هم به کند که هم تأثیر می را شناسایی می  B2B SMEبا این زمینه 
(  2022) 7و گوپتا   است. سریواستاوا های بازاریابی ناشی از این ترکیب عوامل و نقش محدود بازاریابی دیجیتال در آن، ارائه شده الگوی متمایز شیوه 

ترین مانع برای بازاریابی دیجیتال،  دهد که مهم می ای با عنوان شناسایی موانع مهم بازاریابی دیجیتال در هند انجام دادند. نتیجه نشان مطالعه 
اتصال ضعیف است. دومین عامل مهم، مکان دور است. سومین عامل مهم کمبود دستگاه در هند است. چهارمین عامل مهم فقدان آموزش  
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(: مروری بر  B2Bهای اجتماعی در بازاریابی ) ای با عنوان استفاده استراتژیک از رسانه ( مطالعه 2021)   1، لیو و راداتس مدرن است. کارترایت 
ها  کند، یعنی استفاده از آن های اجتماعی استخراج می محور در رسانه ادبیات سیستماتیک انجام دادند. این مقاله از ادبیات سه موضوع رابطه 

( در مطالعه خود به بررسی نقش  2022) 2و نهو   ( مشارکت کارکنان. هاین 3( ارتباطات یکپارچه، و  2( تسهیل فروش،  1عنوان ابزاری برای:  به 
های مالی، کاهش  های تراکنش پرداختند. آنان نشان دادند این سیستم باعث کاهش هزینه   B2Bوکار در حوزه  بازاریابی دیجیتال در توسعه کسب 

  3سوریانو و پالاسیوس مارکز   - ، ریبیرو شود. سائورا های مشتریان و ایجاد ارزش در زنجیره تأمین می های تولید محصولات، کاهش هزینه هزینه 
از دیدگاه فروشندگان صنعتی پرداختند. آنان نشان دادند    B2Bهای بازاریابی دیجیتال در مدل  ( در مطالعه خود به بررسی موانع و محرک 2021) 

های  باشد و مزایای این سیستم توسعه کانال موانعی چون ضعف در تکنولوژی و دانش در سازمان، عدم آشنایی با فرایندها از موانع این سیستم می 
 اشد. ب خرید و فروش، تنوع در بازار و رضایت مشتری می 

ی  مشتر   با   ارتباط   ت ی ر ی مد   بر   د ی تأک   با   بنگاه به بنگاه   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ی ساز اده ی پ   مدل   ی طراح ای با عنوان  ( مطالعه 1402باشکوه و همکاران ) 
  ی مشتر   با   ارتباط   ت ی ر ی مد   مانند   ی عوامل   به   بنگاه به بنگاه   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ی ساز اده ی پ   ی شرکت برا   ران ی مد   که   داد   نشان   پژوهش   ج ی نتا انجام دادند.  

  رگذار ی تأث   و   مثبت   عوامل   ت ی تقو   و   بازدارنده   عوامل   ف ی تضع   بر   آن   دنبال به   و   اند کرده   توجه (  ی ات ی عمل   و   ی مشارکت   ، ی ل ی تحل )   ی مصنوع هوش   بر   ی مبتن 
  ج ی نتا انجام دادند.    سبز   برند   ژه ی و   ارزش   ی رفتار   ابعاد   بر   سبز   ی اب ی بازار   خته ی آم   ر ی تأث ای با عنوان  ( مطالعه 1402تهمتن و همکاران )   . اند ده ی ورز   همت 
  اعتماد   سبز،   ر ی تصو   بر   سبز   مت ی ق .  گذارد ی م   ر ی تأث   سبز   ی وفادار   و   سبز   اعتماد   سبز،   ت ی رضا   سبز،   ر ی تصو   بر   مثبت   طور به   سبز   محصولات   داد   نشان 
  و   مثبت   ر ی تأث   سبز   ر ی تصو   بر   تنها   سبز   مکان .  ندارد   ی معنادار   ر ی تأث   سبز   ت ی رضا   بر   مقابل   در   دارد،   ی معنادار   و   مثبت   ر ی تأث   سبز   ی وفادار   و   سبز 

  ی چگونگ  ی ن مقاله به بررس ی ا انجام دادند.   B2B ی در بازارها  ی اب ی ارتباطات بازار ای با عنوان ( مطالعه 1401قربانی و همکاران ) . دارد  ی معنادار 
ار  ی خود در اخت   ی فعل   ی ارتباط   ی ها ک ی تکن   ی ساز را در مورد نحوه مدرن   ی مدرن پرداخته و اطلاعات   B2B  ی در بازارها   ی اب ی ر ارتباطات بازار یی تغ 

 دهد.  ی قرار م   ی صنعت   ی ها شرکت 
تاکنون چندان مورد توجه قرار نگرفته    سبز   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار شود که مبحث  با توجه به ادبیات پژوهش و مرور پیشینه تجربی مشخص می 

است. از سوی دیگر با بررسی ادبیات به وضوح مشخص  های زیادی جهت ادغام مفاهیم »سبز« در بازاریابی دیجیتال صورت نگرفته و تلاش 
ندرت مورد بررسی محققان قرار گرفته و از این منظر یک شکاف  به   B2Bوکارهای  شود که مقوله بازاریابی دیجیتال سبز در حوزه کسب می 

توان در ادغام مفاهیم بازاریابی دیجیتال،  شود. بر این اساس نوآوری اصلی پژوش حاضر را می تحقیقاتی عمده در ادبیات پژوهش مشاهده می 
 است. ای که تاکنون چندان مورد توجه قرار نگرفته وکارهای تجارت به تجارت خلاصه کرد؛ مقوله بازاریابی سبز و کسب 

 

 ها مواد و روش 
توان گفت  تجارت است، می - نظر به اینکه هدف اصلی از انجام این تحقیق، ارائه الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال سبز در بخش تجارت 

گیرد. با  باشد. از لحاظ رهیافت نیز این تحقیق ذیل مطالعات اکتشافی قرار می ای می پژوهش حاضر از نظر هدف در حیطه تحقیقات توسعه 
در    شود. تجارت و مدل تحقیق طراحی می - های مؤثر بر بازاریابی دیجیتال در بخش تجارت ها و شاخص استفاده از رویکرد کیفی ابعاد، مولفه 

جهت طراحی مدل، گروهی از خبرگان حوزه  است.  بندی متغیرها استفاده شده ( برای سطح ISMادامه از روش مدلسازی ساختاری تفسیری ) 
گیری با استفاده از روش گلوله  اند. نمونه اند و مورد مصاحبه قرار گرفته شده های صنعتی انتخاب بازاریابی اعم از اساتید دانشگاه و مدیران شرکت 

  وتحلیل به نقطه اشباع نظران در این پژوهش تا زمانی ادامه پیدا کرده که فرایند اکتشاف و تجزیه گیری از صاحب نمونه است.  برفی انجام شده 
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در تحقیق حاضر با توجه به موضوع و اهداف تحقیق از روش    مصاحبه به اشباع نظری رسیده است.   15برسد. این پژوهش با انجام  1نظری  
است.  ها از دو روش بازآزمون و توافق دو کدگذار استفاده شده جهت تعیین روایی و پایایی مصاحبه است. ساختاریافته استفاده شده مصاحبه نیمه 

  Maxqdaافزار  ها در بخش کیفی با استفاده از نرم های کیفی استفاده شد. تحلیل داده در این پژوهش از روش تحلیل مضمون برای تحلیل داده 
 . شد   انجام   5.  3  ورژن   مک   ک ی م   افزار نرم   و   ی ر ی تفس   ی ساختار   ی مدلساز   روش   با   ی کم   بخش   در ها  تحلیل داده   است. انجام شده   2012ورژن  

 

 های تحقیق یافته 
 است. کاری ارائه شده کننده در مصاحبه به تفکیک جنسیت، سن، تحصیلات و سابقه در جدول ذیل، مشخصات دموگرافیک خبرگان شرکت 

 

 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی  -1جدول 

 درصد  فراوانی  شناختیهای جمعیتویژگی 

 80 12 مرد  جنسیت 

 20 3 زن

 13/0 2 سال    40زیر   سن 

 27/0 4 سال    50تا    40

 60/0 9 سال    50بالاتر از  

 %100 15 دکتری  تحصیلات
 

 100 10 کل

 های پژوهش منبع: یافته

 
های انجام شده چند مصاحبه نمونه، انتخاب شده و کدهای مشخص شده در دو فاصله  برای محاسبه پایایی بازآزمون از میان مصاحبه 

 اند.  هم مقایسه شده   ها، با برای هرکدام از مصاحبه زمانی،  

 100ها*% تعداد کل داده /    2درصد پایایی= تعداد توافقات* 
  یی ا ی زان پا ی نکه م ی با توجه به ا اند.  کدگذاری شده   اند و با فاصله زمانی یک ماه مجدداً شده عنوان نمونه انتخاب در این پژوهش سه مصاحبه به 

 . مورد قبول است   ی ت اعتماد کدگذار ی است، قابل   % 60شتر از  ی مقدار ب   ن ی ت و ا س ا   % 98بازآزمون  
عنوان  ن آزمون به ی ت درخواست شد تا در ا ی ر ی ان مد ی از دانشجو   ی ک ی دو کدگذار، از    ی با روش توافق درون موضوع   یی ا ی محاسبه پا   ی برا 

ر محاسبه  ی صورت ز رد. به ی گ ی مورد استفاده قرار م   یی ا ی عنوان شاخص پا که به   ی مشارکت کند. درصد توافق درون موضوع   ی همکار پژوهش 
 شود: ی م 

 100ها*% تعداد کل داده /    2درصد پایایی= تعداد توافقات* 
در ادامه برای    قابلیت اعتماد کدگذاری مورد قبول است. است    % 60% است و این مقدار بیشتر از    77کدگذار    با توجه به اینکه میزان پایایی دو 

پنج کد مضمون فراگیر شامل عوامل سازمانی، عوامل اجتماعی فرهنگی،  تحلیل اطلاعات حاصل از مصاحبه از روش تحلیل مضمون استفاده شد.  
ی این  ترتیب منعکس کننده نمودارهای درختی زیر به و نیز    2عوامل قانونی و عوامل بازاریابی و عوامل مالی شناسایی شدند. اکنون جدول  

 باشند.  ها می های اصلی و فرعی آن واحدهای معنایی مستقل و مقوله 
 

 
1 Theoretical Saturation 
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 جدول کد محوری و مقولات  - 2جدول  

 مضامین پایه 
مضامین  

 دهندهسازمان 

مضامین  

 فراگیر 

 نگرانی راجع به جامعه 

 گیری سبز سازمان جهت 

عوامل  

 سازمانی 

 محیطی های زیست دغدغه 

 آشنایی با مفهوم پایداری 

 سازی تفکر سبز در سازمان نهادینه

 ها متناسب با گروه هدف ها و درگاه انتخاب صحیح کانال 

 طراحی و تأمین یک روش مناسب و دیجیتال محور برای ادامه مسیر فرایند فروش خدمات / محصول  های دیجیتالکانال 

 دیجیتال  ها ارائه بازاریابی درگاه ها و  وجود کانال 

 محیطیآموزش مفاهیم زیست 

عوامل   آموزش و یادگیری 

اجتماعی و  

 فرهنگی

 سبز   محتوای آموزشی

 پذیری اجتماعیمبانی مسئولیت آموزش  

 دیجیتال سبز  بازاریابی    رسانی راجع بهاطلاع 

 هامحیطی در شرکت دانش زیست 

 سازمان فرهنگ سبز در  
 فرهنگ سازمانی 

 اعتماد عمومی 

 ومقررات بالاسری قوانین 

 قوانین و مقررات 
عوامل  

 قانونی 

 ارهای مبتنی بر وبکوحمایت از کسب 

 محیطی   استانداردهای زیر

 های اقتصادی زیرساخت 

 استراتژی نظامند در استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال
 مزیت رقابتی

عوامل  

 بازاریابی 

 زمان دسترسی مشتری به فراخور محصول 

 ل دسترسی سریع و مستقیمی مشتری به محصو
 مداری مشتری 

 مند و وفادار جذب مشتریان علاقه 

 ر ایجاد محتوای ارزشمند، مرتبط و پایدا

 تولید محتوای جذاب  های اجتماعی شبکه 

 های اجتماعیانتخاب شبکه 

 هاپرداخت هزینه 
 عملکرد هزینه و درآمد 

 عوامل مالی 
 فروش در هر زمان 

 های اجتماعی هزینه در شبکه
 جذب سرمایه 

 گذاری در بخش دیجتال سرمایه

 

از تمامی مقولات پژوهش ها و همینمقوله   درک بهتر  برای ابعادش و نیز مفاهیم استخراج شده    های مقوله تا    شد تلاش    طور 
 صورت نقشه نشان داده شود.   به کیودا افزار مکس استخراج شده در نرم 
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 نمودار درختی موانع بازاریابی دیجیتال -1شکل 

 
 است.  ی استفاده شده ر یتفس-یساختار  ی مدلساز  روشاز    تجارت -ارائه الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال سبز در بخش تجارت  یبرا

از ماتریس دریافتی استخراج   معیارها برای هر ورودی  مجموعه ها وباید مجموعه خروجی  معیارها بندی سطح  برای تعیین روابط و
 . شود

 ها رسید. توان به آن ها(: متغیرهایی که از طریق این متغیر می مجموعه دستیابی )عناصر سطر، خروجی یا اثرگذاری  ❖
 توان به این متغیر رسید. ها می متغیرهایی که از طریق آن ها(: نیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیری مجموعه پیش  ❖

 
 ها برای تعیین سطح ها و خروجی مجموعه ورودی -3جدول 

 اشتراک  ورودی: اثرپذیری  خروجی: اثرگذاری  متغیرها 

C01 C01, C02, C03, C04, C05, C06, C07, C08, C09,C10 C01, C04 C01, C04 
C02 C02, C03, C05, C06, C07, C08, C09,C10 C01, C02, C04 C02,C12 
C03 C03, C05, C07, C09 C01, C02, C03, C04, C06, C08,C10 C03 
C04 C01, C02, C03, C04, C05, C06, C07, C08, C09,C10 C01, C04 C01, C04 
C05 C05, C07, C09 C01, C02, C03, C04, C05, C06, C07, C08,C10 C05, C07 
C06 C03, C05, C06, C07, C08, C09 C01, C02, C04, C06, C08,C10,C12,C13 C06, C08 
C07 C05, C07, C09 C01, C02, C03, C04, C05, C06, C07, C08,C10 C05, C07 
C08 C03, C05, C06, C07, C08, C09 C01, C02, C04, C06, C08,C10 C06, C08 
C09 C09,C11 C01, C02, C03, C04, C05, C06, C07, C08, C09,C10 C09,C11 
C10 C03, C05, C06, C07, C08, C09,C10 C01, C02, C04,C10 C10 

 

ها شامل خود معیار و معیارهایی  پذیرد. مجموعه ورودی ها شامل خود معیار و معیارهایی است که از آن تأثیر می مجموعه خروجی 
 شود. طرفه معیارها مشخص می گذارند. سپس مجموعه روابط دو است که بر آن تأثیر می 
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توان به آنها رسید.  می   𝐶𝑖ها( شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر  مجموعه دستیابی )خروجی یا اثرگذاری   𝐶𝑖برای متغیر  
رسید. پس از تعیین مجموعه   𝐶𝑖توان به متغیر ها( شامل متغیرهایی است که از طریق آنها می نیاز )ورودی یا اثرپذیری مجموعه پیش 

دستیابی  شود. اولین متغیری که اشتراک دو مجموعه برابر با مجموعه قابل نیاز، اشتراک دو مجموعه حساب می دستیابی و مجموعه پیش 
ها( باشد، سطح اول خواهد بود. بنابراین عناصر سطح اول بیشترین تأثیرپذیری را در مدل خواهند داشت. پس از تعیین سطح،  )خروجی 

ها را تشکیل داده و سطح متغیر  ها و خروجی معیاری که سطح آن معلوم شده از تمامی مجموعه حذف کرده و مجدداً مجموعه ورودی 
 آید.  دست می بعدی به 

 ( در سطح نخست قرار دارند.  C06بنابراین مزیت رقابتی ) 
 ( در سطح دوم قرار دارد. C09و درآمد ) (، عملکرد هزینهC010متغیرهای جذب سرمایه )

 ( در سطح سه قرار دارد.  C07مداری )متغیر مشتری 
 ( در سطح چهار هستند.  C02های دیجیتال )( و کانال C08های اجتماعی ) متغیرهای شبکه 

 ( نیز در سطح پنج قرار دارد.  C03( و آموزش و یادگیری )C04(، فرهنگ سازمانی )C05ومقررات )متغیر قوانین 
 ( در سطح شش قرار دارند. V01گیری سبز سازمان )و در نهایت متغیر جهت 

است. در این نگاره فقط روابط معنادار عناصر هر سطح  شده نمایش داده  3ی شده در شکل  یالگوی نهایی سطوح متغیرهای شناسا
 .استمعنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده بر عناصر سطح زیرین و همچنین روابط درونی 

 

 
تجارت –ارائه الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال سبز در بخش تجارت - 2شکل   
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 گیری  بحث و نتیجه

تجارت بوده  –الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال سبز در بخش تجارت  عوامل سازمانی نخستین مضمون فراگیر شناسایی شده در  
  جذب   ی برا  سازمان   ک ی  ل ی تما  به   سبز  ش ی گراهای دیجیتال شناسایی شد.  گیری سبز و کانال است. در این رابطه دو مقوله جهت

  ط یمح با سازگار  خدمات  و  محصولات یمعرف  ق یطر از ی طیمحستیز  و ی مال  عملکرد   بهبود به منجر  که  دارد   اشاره بالقوه یهافرصت
  ک،ی استراتژ  ی هاتیفعال  و   ندها یفرآ  ر ی درگ  سازمان   ک ی  که  ی زانی مگیری سبز عبارت است از  در تعریفی دیگر، جهت   . شودی م   ستیز

در تایید    . است  یطیمحست یز   نامطلوب   اثرات   حداقل   با   خدمات   و   محصولات  ارائه   و   ارتباط   ی برقرار  جاد، یا   هدف  با   ی داخل  و   ی کیتاکت
های  شرکت  ی داری پا  ر،یاخ   یهاسال  در باید عنوان کرد که    B2Bهای  گیری سبز شرکت دست آمده مبنی بر اهمیت جهتهنتیجه ب
  ی معرف  مورد   در  ی نگران.  است  کرده  جلب   خود   به  هاسازمان   و   گذاراناست یس  کنندگان، مصرف   یسو  از  را   یاندهیفزا  توجه   صنعتی 

  کاهش   زباله، افتی باز دارند،  ی کمتر یطیمحست یز خطر  که  دی جد محصولات د،یجد ل یتحو  ی هاستمی س توسعه در  ی داری پا ی هاوهیش
شوکات  در تایید این یافته،    . است  کرده  د یتشد  موضوع   ن یا   به  را   توجه   افتی باز  قابل   ی های بندبسته  و   سبزتر  د یتول  ی هاروش   آب،   مصرف 

 اند.ها معرفی کرده های صنعتی را عاملی کلیدی در بهبود عملکرد این شرکتگیری سبز شرکت( نیز جهت 2022)1و مینگ  
ای متکی بر فناوری است و در واقع ظهور این  های دیجیتال نیز باید بیان کرد که بازاریابی دیجیتال اساساً مقوله در رابطه با کانال 

  ید منجر به جذب مشتریبا یاب یاطلاعات در بازار یر فناوریتأثای به نام فناوری اطلاعات بوده است. شکل از بازاریابی مرهون پدیده 
ت برنامه  یری چون مد  ی مختلف  ی مستلزم به کار بردن ابزارها  ین فناوریا ثبت سفارش شود. البته استفاده از اید  یل خر یجاد پتانسیو ا

  است.  یاب ین بازاری آنلا  یهال و کانال ی میله ایوسدار به غات جهت ی، ارسال اطلاعات، تبلیو فعل   یم یان قدی، حفظ ارتباط با مشتریزمان
  – هوشمند    یهاگرفته تا تلفن   ی اجتماع  یهااز رسانه   –ها  یاز ابزارها و تکنولوژ  یانده یف فزایمشخص است که مردم از ط  یخوببه
تصم  یبرا به  مورد خر   یریگم یکمک  آگاهانهیدر  م د  استفاده  ای تر  به یکنند.  تکامل  به    یابی بازارنوبه خود،  ن  به یرا  کارکرد  طور  ک 
دست آمده در این تحقیق در رابطه با  هنتیجه ب از دارد.ین یابی ن بازاری، مانند تکنس ید یجد یهال کرده که به نقش ی تبد یفن یانده یفزا

، بالا، رانا و  به را(؛  1401حمدی )و    ؛ زمانی، نعامی(2022)  گوپتاواستاوا و  یسر ؛  ( 2022)  دیبتکوته و  یسهای  عوامل سازمانی با یافته
 ( مطابقت دارد. 2022پانس )دوناکه و  ( و  2022)2کیزگین 

– شده در الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال سبز در بخش تجارت    یی ر شناسایفراگ  مضامین   اجتماعی از دیگر -فرهنگی عوامل  
چ  یه  ی متمرکز هستند، جا  ی تالیجیتحول د  یفناورانه  یهاجنبه   یرو  های تجاری سازمان از    ی اریکه بس  یبوده است. در حال   تجارت 

ها  مشترک از ارزش یاگر مجموعه ان ی است. فرهنگ، نما ی تال یجی د  بازاریابیت در ید موفقی ن کلیترست که »فرهنگ« مهمین ی دی ترد
  ی ها ی کند. با ظهور فناوری ف میرا تعرها  ی استراتژ  یسازی ها و جار ی ریگم یتصم  یاست که چگونگ   یمورد قبول سازمان  یو رفتارها

جاد کنند،  یا  ی موفق خواهند شد که فرهنگ نوآور  یشوند. تنها کسان ی ا نابود می شوند  ی ها متحول ماز شرکت  ی اری، بسآفرینتحول 
لو که در خلأ  ی ت سیمانند ذهن  یم یخود قرار دهند. متأسفانه، عادات قد  یان را در مرکز استراتژیرند و مشترید کار را بپذ ی جد  یهاروش

را اتخاذ کنند و از درون به    ی محور  ی ت مشترید ذهنی ها باستند. سازمان ین  ی گر کافیکند، د ی عمل م  ی فناور   ی هاحلارائه راه   یبرا
اطلاعات قادر    ی ل فناوری در تحو  فرهنگی   ل شکاف یدلکه به   دارند  اعتقاد اطلاعات    ی رندگان فناوریگم یتصم  بسیاری از   کنند.   ی نوآور

ارائه پروژه افتاده یصنا   ها و دهه گذشته در شرکت   که در دو   ی راتیی تغاز طرف دیگر،    ستند. یتال نیجید  ی هابه  اتفاق  است، موجب ع 
  ها سازمان   است کهها سبب شدهشرفتی ن پی . ا( B2Bوکارهای  )توسعه کسب  استع مختلف شدهیصنا   های تجاری بینافزایش همکاری 

  یجهان وندند ویدر حال توسعه بپ  ی د به کشورهای رشد نمودن با  بزرگ شدن و   ی وکارها براگر وابسته شوند. همه کسبیکدیشتر به  یب

 
1 Shaukat & Ming 
2 Behera, Bala, Rana & Kizgin 
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  ی ریفراگ  دهد. آموزش وی ر م ییها را تغشرکت  ی نه کاربردیزم  گذارد وی ر م یتأثوکارها را تحت ت کسبیر ی مد  ی گسترش بازار جهان  شوند.
 دارد.   یبر گسترش در بازار جهان ی ر مثبتیمختلف تأث یهافرهنگ 

از    یکه درصد کم   فرهنگی در توسعه بازاریابی دیجیتال باید به این نکته اشاره کرد-جهت درک بهتر اهمیت عوامل اجتماعی
بخش صرف  ت یمطلوب و رضا  ی کنند و همه توان و تلاش خود را در قالب رفتارها و عملکردهایکارکنان با همه وجود خود کار م

دا نکرده  ی ت پیل بالقوه کارکنان وجود دارد که فعلیو تما   یی از توانا  یگر، هنوز بخش قابل توجهیدعبارت کنند. به ی ت سازمانشان م یموفق
ر  یاخ  ی هات است که در سال یریات مد یادب  یهان واژه یدتریاز جد   ی ک یتال  یجیفرهنگ د   افته است. یو در قالب رفتار و عملکرد بروز ن 

تال معتقد هستند که  یجیفرهنگ د  ی ه نیت قرار گرفته است. پژوهشگران در زمیر ینظران مدشمندان و صاحبیار مورد توجه اندیبس
  یهنی د در زمیدر افراد جامعه با   یجاد بالندگ ی ا  ی ت است به فرد. و اعتقاد دارند که براینسبت فرهنگ به سازمان مانند نسبت شخص

د در فرهنگ سازمان  یحاضر با   یتالی جید  یایسازمان در دن  یبالندگ   ی هان اساس شاخص ی رد. بر ایها کاوش صورت گآن   یت یشخص
زان تعهد اعضا به  یغالب و م  ی هامتعهد به ارزش  یتوان بر حسب تعداد اعضا ی تال را م یجیزان قدرت فرهنگ دیم  جستجو شود. 

از استنباط و درک    یستم یتال سیجی جه گرفت که فرهنگ د یتوان نتی ن کرد. در مجموع میی غالب سازمان تع  ی ها و هنجارهاارزش 
  شود. ی گر می کدی ک دو سازمان از  یموجب تفک  یژگ ی ن وی ا نهاد نسبت به آن سازمان دارند و همی ک سازمان  ی  ی مشترک است که اعضا

بین، استون و   ، راتیرا، (2020) 2و نتزر  راث؛  (2020) 1ی وارشن های اجتماعی با یافته-فرهنگی دست آمده در رابطه با عوامل هنتیجه ب
و    (1401)  نیاآبادی، کریمی و هاشم  عمیدی  بیمس؛  ( 1401)ی، نعامی و حمدیزمان ؛  (2021)، لیو، راداتستیکارترا ؛  (2019)3آراووپولو 

 مطابقت دارد.  ( 1400رستم زاد )
بوده    تجارت –شده در الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال سبز در بخش تجارت    یی ر شناساین فراگی گر مضامیاز د  قانونی عوامل  

(، تنها  2022طبق گفته او )های سال گذشته اشاره کرد.  دست آمده در یکی از پژوهش ه توان به نتایج بجهت تبیین این یافته می   است.
خواهان    ٪86کنند و  ی خود استفاده م  ی ها چگونه از اطلاعات شخصکنند که شرکتی طور کامل درک م کنندگان بهاز مصرف   27٪
شخص    ی های کوک ی جی و حذف تدر یم خصوص ین در حال تحول حری تال دائماً مجبورند با قوانیجی ابان دی شتر هستند. بازاریت بیشفاف

م،  یدهی ت ادامه میساک وب ی  ی شتر از سراسر جهان برایشتر و بیدکنندگان بی طور که ما همچنان به جذب بازدثالث مواجه شوند. همان 
د ساده  ی شا.  رند مطابقت دارند یگی که هدف قرار م   ی ت در هر کشوری ن مربوط به جمعینان حاصل کنند که با قوانید اطمی ها باآژانس

ان بالقوه  ی ا مشتری ان  یاطلاعات تماس مشترد  ید، با یارسال کن  یابیام بازاریا پیل  ی مید ا ینکه بتوانیم قبل از ایبه نظر برسد که اشاره کن
ژه اگر  یورسد، بهی است که به نظر م یز ی تر از آن چده یچ یار پیاطلاعات بس یآورجمع  ی ند واقعیحال، فرآن ی د. باایکن یآورخود را جمع 

  ی م خصوصین حفظ حر یقوان  یدر سراسر جهان دارا  یقضائ   یهاد. اکثر حوزه ی کن  یآورمطابق با قانون جمع   یها را به روش د آن ی خواهیم
  ی شود که قبلاً مشتری م   ین شامل افرادید. ایافراد را مطلع کن  یاطلاعات شخص  یآورکند قبل از جمع ی هستند که شما را ملزم م 

نظارت درست لازمه توسعه  .  اندکرده  یداری از شما خر  یزیدارد که قبلاً چ  یافراد  یتر براآسان   ین کمیا قوانیتانیاند، اگرچه بر بوده 
  یتواند ضمات اجرا برای ز میت نیح حاکمی با نظارت صح  چرا کهاست،    یررسم یغ  ی وکارهاتال و کسبیجی اقتصاد د  ی دن به فضایبخش

وجود، نظارت    ن یا  با   شود.ی ن م یز تأمین  یت و اعتماد بخش یر عنصر امنین مسی را در ای جاد کند، زیدار و فروشنده ایهر دو طرف خر 
بسیار کند شود و حتی باعث دلسردی بسیاری    B2Bباعث خواهد شد که روند توسعه بازاریابی دیجیتال در حوزه    4گیرانه بسیار سخت 

با نتایج    B2Bدست آمده در رابطه با عوامل قانونی بازاریابی سبز دیجیتال  هوکار از بازاریابی دیجیتال شود. نتایج باز صاحبان کسب

 
1 Varshney 
2 Rüth & Netzer 
3 Wright, Robin, Stone  & Aravopoulou 
4 Over-regulation 
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(  2022)  ، بالا، رانا و کیزگین به را ؛  (2020)1تور   ل و رائی، ناپاند ؛  (2022و همکاران )  ؛ جونز (2022)  نهو و    گزارش شده توسط هاین 
 ( مطابقت دارد. 2022)  پانسو دوناکه و  (1398زدان فر، آزاد )ی،  ی (؛ نعام1399ان )ی موسوطاهرزاده و  ی صفو

بوده    تجارت–شده در الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال سبز در بخش تجارت    ییر شناساین فراگی گر مضامی از د  بازاریابیعوامل  
عنوان ابزاری  های اجتماعی بههای رسانه مداری و استفاده از کانال هایی چون مشتری توان به مولفه در رابطه با این عوامل می   است.

محوری و بازارگرایی مشتری محور  اشاره کرد. در واقع این نتیجه حاکی از تقدم مشتری   B2Bجهت توسعه بازاریابی سبز دیجیتال  
مانند گذشته   یوکاران هر کسبیامروزه مشتراست.    B2Bهای سازمان در راستای توسعه بازاریابی سبز دیجیتال  برای کلیه استراتژی 

دان رقابت شدند تا با ارائه  یوارد م  ی نترنتیا ا ی   یاره یصورت زنجنوپا به  ی از برندها  یاریستند. بسیخاص ن  هک محلیفقط محدود به  
به جذب و حفظ    ی ادی وکارها تا حد زکسب  یسمت خودشان جذب کنند. چرخش مال ان را به یت مشتریفی محصولات و خدمات باک

  ی شدن فضا  یبا توجه به رقابت  کند.ی ن میک برند را تضمی ی ست که بقای ان مشتری دارد و ا ی بستگ ی مداری ا همان مشتری  یمشتر
دار از محصولات  یتجارت است. در واقع اگر خر   ی ن روزهاین اصل ای ترمهم   یمداری ان، مشتریش قدرت انتخاب مشتریفروش و افزا

کند.  ی م   یاب یشما بازار  ی نه براین هز ی افت کمتری بدون در  یعن یکند.  ی م   یانش معرفیباشد، آن را به اطراف  یراض   یک سازمان و خدمات  
گران به اشتراک بگذارد و باعث از دست  یبا د   ی اجتماع   ی هاق شبکهی اش را از طر ی ت یتواند نارضایم  ی ناراض  ی طرف، هر مشتراز آن 

  سازمان در   ه فید. وظی رید حقوق او را در نظر بگین بایست، بنابرا یمشتر  یهر تجارت   یان شود. رکن اصل یاز مشتر  ی رفتن بخش بزرگ
ت کند  یدار را هم رعای عنوان فروشنده احترام به خرد به ی ست، بلکه بای افت پول نیدر   یا خدمات در ازایمحصول    ه فقط ارائ  ی برابر مشتر

ب  ید ترغیمثبت باشد تا او باز هم به خر  یاد تجربهیبا   مشتریان  یبرا  یک شرکتد از  یباشد. در واقع خر و با او تعامل دوستانه داشته 
  ، را تی را،  (2020)  نتزر راث و  ؛  (2020)  یوارشن های  دست آمده در این تحقیق با یافتهه نتایج ب  وفادار بماند.   مورد نظر شود و به برند  

 ( مطابقت دارد. 2022( و جاس )2022)2انگ و یا  ، و ء ی، شیل؛  (2021) ، لیو و راداتستیکارترا؛  (2019)بین، استون و آراووپولو
  بوده است.   تجارت–شده در الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال سبز در بخش تجارت    ییر شناساین فراگیگر مضامیاز د   مالیعوامل  

  یه ویسرما  یهاپروژه   یابی و ارز یمال ی در بازارها ین مال ی، تأمیبندبر بودجه  است و ینقش محور  ی ها دارادر شرکت   یت مال یریمد
بازار  با توجه به روش ا  مؤثر است.  ی ابیو  پ  ی ل مال یوتحل ه یتجز  یهامروزه  بازارهاده ی چیو  از طرف  ی تر شدن  شدن    ی جهان  ی سهام و 
  ی فایک ایاستراتژ  یابیط و بازار ی شرا  یش بر سازمانده یش از بی ب  یت مالیری دارند، مد  یخارج   ین مال ی از به تأمیاد که نی ز  یهاشرکت
ک آن دخالت  یاستراتژ   ی ابیجه بازار یو در نت  شرکت  تژی استرا  باآن    تعاملو    شرکت  هایی ریگم یدر تصم  مالی   مدیریتکند.  ی نقش م 

  شامل  هاتژی استرا  ین. اکنندمی ب  نتخاه ارزش را اکننددیجاا  هایتژیاستر، امختلف  هایب نتخاا  بیناز    شرکتان  مدیر  م دارد.یمستق
د.  شومی رت  نظا و    یابی ارز   شامل   ی ماتمقد  عملیاتیت  تصمیمادر    مالی   مسائل   نقش شود.  می ه  غیرو    ی ت مالتصمیما ،  عملیاتیت  تصمیما
ارزستر در د  مختلف  عملیاتی  هایگزینه   تا  کندمی ان کمک  مدیر  به  مالی  مدیریت  را    بر   تا  کندمی   کمک  ها ن آ  بهده و  کر  یابیس 
اتصمیما نظا .  کنندرت  نظاه  شدذ  تخا ت   کمکان  مدیر  به رت  نظا است.    حیاتی   مری ا  شرکت  هایتژی استرا  یابی ارز  ی ابر  تی رچنین 

  بر  قیقب و د خورت  نظا  یک  نتیجه دهند.    تعدیل و    تغییر  قبلی  هایتژیاسترا  نتایجس  ساا  بر ه را  شدذ  تخا ا  های تژی استرا  کند تا می
اعملیاتیت  تصمیما امو   نقدیت  جریاناد  یجا ،  آ  بالاترر  نتظارد  است.  ینددر  امو  نقدی ت  جریانا  بر  شتنا گذ  ثیرأت  بروه علاه  ر،  نتظارد 
  سازمان مؤثر خواهد بود.   یاب یمات بر روند بازارین تصمیبگذارند و متعاقباً ا   ثیر أ ت  نیز   مالی ت  تصمیما  بر   نند اتومی   عملیاتی ت  تصمیما

 است.کید شده أعنوان عاملی کلیدی در کسب مزیت رقابتی ت حتی در استراتژی عمومی کسب مزیت رقابتی نیز بر مدیریت هزینه به 
،  یآپ استارت   ی وکارهاار مهم و مؤثر کسبیاز اضلاع بس  یک شود، جذب سرمایه است. یمقوله دیگری که ذیل عوامل مالی تعریف می 

همچنان    ی ه شخصی، سرمای نوپا خواهد داشت. بنابر آمار جهان  ی وکارهات کسبیو موفق  ی ریگدر شکل   ی ات یه است که نقش عملیسرما
 

1 Pandey, Nayal  & Rathore 
2 Li, Shi, Wang & Xia 
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نان با  یدرصد از کارآفر  80ش از  ین آمار، بیرود. بنابرای شمار م امر به   ی آپ در ابتداک استارت ی  ین مال ین روش تأمی تری عنوان اصلبه
وکار کسب  ی اندازدر راه  ی، سع یا وام بانک یل و  ی ز با کمک گرفتن از دوستان و فامیدرصد ن  14ش و  ی خو  ی ه شخصیاستفاده از سرما

  یی ابتدا  یهات نوآوران و فناوران جوان در گام یفعال  یمناسب برا  یجاد فضای در ا  یک مانع جدیتوان  ی ه را میاند. سرماخود داشته 
خود    ین مال ی ها در امر تأمآپ از استارت   ی اریشود. بسیممحسوب گذاران  ان یاغلب بن  یبرا   یآپ دانست که چالش مهمس استارت یتأس

نه ین زمی مناسب و هوشمندانه در ا  یه در صورت اتخاذ استراتژ یجذب سرما  ی ریپذ دبخش امکان ین خود نویند و هم ینمای موفق عمل م 
الزامات و    یی ممکن و شناسا   یراهکارها  یق تمام ی، در گرو شناخت عمی ن مالیتأم  ینه برایاست، انتخاب راهکار به  یه یاست. بد

هر    ی هاشرط ش یپ با  آن ی مرتبط  از  در شرکت  ها است.ک  ریشه حتی  بازاریابی    1دار های  توسعه  در  اساسی  نقش  نیز جذب سرمایه 
معین الدینی  و  دینانی    ی قربان؛  (2021)، لیو و راداتستیکارترا؛  (2022)  گوپتا واستاوا و  ی سرکند. این یافته با نتایج  دیجیتال ایفا می 

( و  2022( و شانکار و همکاران )2020پالاسیوس مارکز )و   سوریانو-، ریبیرو سائورا؛ (1401)  حمدیو   ی، نعامیزمان ؛ (1401)چادگانی 
   ( همخوانی دارد.2022دیب )ستکوته و 
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