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With the increase of environmental concerns related to the activities of commercial 

companies, today environmentally friendly marketing has emerged as a new paradigm 

in the field of marketing. This study was conducted with the aim of evaluating the 

presentation of an environmentally friendly marketing model in the field of energy. In 

terms of the purpose, this research is an applied-developmental study, and in terms of 

the nature and form of implementation, it is a qualitative research. In order to collect 

data in the qualitative phase, a semi-structured questionnaire was used and in the 

quantitative phase, an ISM questionnaire (expert questionnaire) was used. Data 

analysis was done in the qualitative phase with thematic analysis method and 

MAXQDA software, and in the quantitative part with the interpretive structural 

modeling method and Mic-Mac software. By examining and categorizing the 

descriptive codes obtained from the interviews, 66 subcategories were identified and 

in the form of eleven main themes including: economic factors, social factors, 

environmental factors, strategic factors, business ethics factors, sustainability 

disclosure factors, and human resource management. Green supply chain 

management, sustainable value creation factors, customer trust and psychological 

factors are categorized. The results of the interpretative structural modeling technique 

showed that, therefore, customer trust is considered as the first level variable. The 

green supply chain management variable is on the second level. The variables of 

economic considerations, environmental considerations and social considerations are 

in the third level. Variables of sustainable disclosure and sustainable value creation are 

the fourth level. The variable of strategic factors is at the fifth level. The variables of 

green human resources management  and psychological factors are also the sixth level. 

Finally, the organization's environmental orientation variable is at the seventh level. 
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های زیست محیطی مربوط به فعالیت شرکتهای تجاری، امروزه بازاریابی دوستدار محیط زیست  با افزایش نگرانی

ارائه الگوی بازاریابی بعنوان یک پارادایم نوین در عرصه بازاریابی ظهور یافته است. این مطالعه با هدف ارزیابی 

-ژوهش از لحاظ هدف ذیل مطالعات کاربردیانجام شده است. این پ دوستدار محیط زیست در حوزه انرژی

از لحاظ زمانی به شکل مقطعی  شده وای قرار داشته و از لحاظ ماهیت و شکل اجراء به صورت کیفی انجام  توسعه

ها در فاز کیفی از پرسشنامه نیمه ساختاریافته و در فاز کمی از پرسشنامه  گردآوری داده . جهتشده استانجام 

ISM ها در فاز کیفی با روش تحلیل مضمون و نرم افزار  ( استفاده شده است. تحلیل داده)پرسشنامه خبره

MAXQDA بامک انجام شده است.  و در بخش کمی با روش مدلسازی ساختاری تفسیری و نرم افزار میک 

 ازدهقالب ی در و نموده ییشناسا یفرع مقوله 66 مصاحبه، متون از حاصل یفیتوص یکدها یبند دسته و یبررس

 اخلاق عوامل ک،یاستراتژ عوامل ،یطیمح ستیز عوامل ،یاجتماع عوامل ،یاقتصاد عوامل شامل یاصل مضمون

 ارزش خلق عوامل ن،یتام رهیزنج سبز تیریمد سبز، یانسان منابع تیریمد ،یداریپا یافشا عوامل کار، و کسب

نتایج تکنیک مدلسازی ساختاری تفسیری نشان  .است شده یبند دسته یروان عوامل و انیمشتر اعتماد جلب دار،یپا

 در نیتام رهیزنج سبز تیریمد ریمتغ. شود یم محسوب اول سطح ریمتغ عنوان به  انیمشتر اعتماد جلبداد که 

 سوم سطح در یاجتماع ملاحظات و یطیمح ستیز ملاحظات ،یاقتصاد ملاحظات یرهایمتغ. دارد قرار دوم سطح

 سطح در کیاستراتژ عوامل ریمتغ. هستند چهارم سطحدر  داریپا ارزش خلق و یداریپا افشاء یرهایمتغ.  دارند قرار

 ریمتغ تینها در. هستند ششم سطحدر  زین  یروان عوامل و  یانسان منابع سبز تیریمد یرهایمتغ. دارد قرار پنجم

 .دارد قرار هفتم سطح در سازمان یطیمح ستیز یریگ جهت

 

، ای مدیریت بازاریابیمطالعات میان رشته. ارائه الگوی بازاریابی دوستدار محیط زیست در حوزه انرژی (.1403) فیضی، یاسرحسینی، مریم،  استناد:

3(4 ،)110-125. 

 

 2420-2821 :الکترونیکی شاپا                                                                                  زاد اسلامی واحد علی آباد کتولدانشگاه آ :شرنا

 

 

mailto:drmhosseini90@gmail.comایمیل


 ارائه الگوی بازاریابی دوستدار محیط زیست در حوزه انرژی

 

112 

 

  قدمهم

نظیر برای  و فرصتی بی 1دار های ریشه ای بر بازار دارد: چالشی اساسی برای شرکت های جدید بازاریابی اثرات دوگانه ظهور پاردایم

اند،  دست آوردهه خود بای برای  شده دار که در گذر زمان در بازار جایگاه تثبیت های ریشه های نوظهور. شرکت ها و شرکت آپ استارت

هایی، استانداردها و روندهای سنتی به خوبی نهادینه  بسیار حجیم بوده و از چابکی لازم برای پاسخ سریع برخوردار نیستند. در چنین شرکت

رسوایی بزرگ (. 2022و همکاران،  2)وارنر دهند به همان شیوه سنتی به کار خود ادامه دهند هایی ترجیح می شده است؛ لذا چنین شرکت

  به دلیل عدم پایبندی به استانداردهای زیست محیطی و جریمه سنگین متعاقب آن، مثالی از چالش 2015واگن در سال  ولکسفشرکت 

ها در شروع کار قرار دارند؛ لذا  آپ (. در مقابل، استارت2016، 3)کریت دار در مواجهه با روندهای نوظهور در بازار است های ریشه شرکت

 گیرد رعت و سهولت بیشتری صورت میها با س های نوین بازاریابی در آن راستایی با پاردایم ها و بسیج منابع جهت هم رایی استراتژیبازآ

ای بر بازارهای مختلف در سراسر جهان  های نسبتا نوین بازاریابی که تاثیرات بسیار گسترده (. از جمله پارادایم2022و همکاران،  4)کرنی

گیری پایداری در کلیه اقدامات بازاریابی است. مفاهیمی چون بازاریابی سبز، بازاریابی پایدار، بازاریابی دوستدار  داشته است، جهت

ره )در عین همپوشانی زیادی که با یکدیگر دارند( بیانگر روند جدیدی در بازار هستند که خود منتج از تغییرات ایجاد زیست و غی محیط

 و محصولات فروش بر 6زیست دوستدار محیط یابیبازار(. 2023،  5و همکاران )سو باشد های مشتریان می شده در ترجیحات و خواسته

 .(2022،  7 و همکاران )فونتکا دارد تمرکز هاآن یطیمح ستیز یایمزا اساس بر خدمات

 را آن تیقابل ر،یدناپذیتجد یها یانرژ خلاف بر ،یانرژ نوع آن دیتول منبع که هستند ییها یانرژ نو، یها یانرژ ای ریدپذیتجد یها یانرژ

 نیگزیجا یراحت به مصرف از پس که هستند یمنابع یعبارت به ای آمده وجود به مجدداً کوتاه یزمان بازه کی در عتیطب توسط که دارد

های  ها در قیاس با شرکت ند. بدیهی است که این شرکتادههایی در حوزه انرژی کشور ظاهر ش آپ در چند سال اخیر استارت لذا .شوند یم

 کسب مزیت رقابتی، نوآوری استها در  آپ دار در بازار، از توان رقابتی کمتر برخوردارند. از آنجا که یکی از عوامل کلیدی استارت ریشه

شود. این  انجام می زیست در حوزه انرژیارائه الگوی بازاریابی دوستدار محیطپژوهش حاضر با هدف  (.2023وبری و دهکردی، )ن

انجام  ای که در رابطه با بازاریابی دوستدار محیط زیست رغم تحقیقات نسبتا فزاینده علی .دهد پژوهش دو شکاف تحقیقاتی را پوشش می

شده است؛ اغلب این تحقیقات در صنایع تولیدی مرسوم انجام شده و تحقیقات زیادی راجع به اثرات بازاریابی دوستدار محیط زیست در 

های حوزه انرژی انجام نشده است. از سوی دیگر، تاثیر بازاریابی دوستدار محیط زیست بر عملکرد قاعدتا یک مسیر سرراست  آپ استارت

های مختلف بازاریابی دوستدار محیط زیست در  آفرینی کنند. تبیین مولفه توانند در این بین نقش یست و عوامل دیگری نیز میو مستقیم ن

های انرژی، ضمن برطرف کردن شکاف تحقیقاتی فوق الذکر، بینش ما راجع به اهمیت این شکل بازاریابی در حوزه انرژی را  آپ استارت

کاربردی برای مدیران  تواند رهنمودهایی مدیریتی و دست آمده در این تحقیق به شکل بالقوه میه ببهبود خواهد بخشید. نتایج 

                                                           
1. Incumbent Firms 

2. Werner 

3. Crête 

4. Kearney 

5. Su et al 

6. Pro-Environmental Marketing 

7. Fontecha et al 
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سازی بازاریابی دوستدار محیط زیست جهت بهبود عملکرد خود  تر، نسبت به پیاده های انرژی داشته باشد تا با دیدگاهی عمیق آپ استارت

 استفاده نمایند.

 مبانی نظری پژوهش

 در. است یاجتماع یریپذ تیمسئول مطابق با استاندارهای خدمات و محصولات جیترو زیست به معنی تولید و دوستدار محیط یابیبازار

 یداریپا در شهیر که ییبرندها کنند، یم کار داریپا یابیبازار یها نیکمپ یرو بر یعیطب طور  به ستیز طیمح دوستدار یبرندها که یحال

 نه است، تیمأمور کی جیترو دوستدار محیط زیست، یابیبازار از هدف. کنند اعمال خود یاستراتژ در را آن اصول توانند یم نیز ندارند

 مصرف حال نیع در و کرده کمک ستیز طیمح از حفاظت  گسترش به یابیازارب. (2019، 1و همکاران )مدرانو خدمات ای محصول کی

 به گذار در کنندگان مصرف با مشارکت شامل امروزه یابیبازار یاستراتژا .(2022 و همکاران، 2)بورا است داده سوق داریناپا سطوح به را

عنوان یک پارادایم نوظهور و در عین حال رو به رشد ه در چنین شرایطی است که بازاریابی دوستدار محیط زیست ب .است دارتریپا مصرف

 (. 2022، 3و همکاران آتوما )دی مطرح شده است

 همچنین و پایدار بندی بسته تولید، فرآیند در تغییرات محصول، اصلاح جمله از ها فعالیت از وسیعی طیف زیست محیط دوستدار ازاریابیب

 درصد 49 که است آن از حاکی نتایج است گرفته انجام آمریکا در که ای مطالعه در .(2024، 4گیرد )رازاک برمی در را تبلیغات اصلاح

 که دهد می نشان نفر هزار 16 روی استرالیا آمار اداره مطالعات همچنین. اند داده تغییر را خریدشان محیطی مسائل خاطر به دهندگان پاسخ

 که است شده باعث زیست محیط حفظ مسئله(. 2023و همکاران،  5هوانگ) دلواپسند محیطی مسائل به نسبت افراد از درصد 75

 مفاهیم وارد محیطی مسائل که است شده باعث مسائل این نتیجه در. کنند بازاندیشی خرند می که محصولاتی درباره کنندگان مصرف

 .(2024و همکاران،  6شود )ساگنونویچ پدیدار زیست محیط دوستدار بازاریابی نام به رویکردی و گردند  بازاریابی

، 8و همکاران ؛ محمود2019، 7و همکاران تواند پیامدهای بسیار مثبتی برای سازمان دشته باشد )آگمکا زیست می بازاریابی دوستدار محیط

شود. در نبود  محور امروزی، جلب اعتماد مشتریان یک عامل حیاتی برای تداوم رابطه سازمان/مشتری قلمداد می (. در بازار مشتری2020

 ز سهم بازار دست یابداعتماد، هر چقدر هم که یک سازمان در تبلیغات و برندسازی هزینه کرده باشد نخواهد توانست به سطح مطلوبی ا

زیست در حوزه بازاریابی، پیامی مبنی بر  استفاده از رویکردهای دوستدار محیط  10(. مطابق با تئوری علامت دهی2020، 9و همکاران )لی

-ارسیا)گ کند. این پیام بر نگرش مشتری و نهایتا اعتماد وی به سازمان تاثیر خواهد داشت خیرخواهی سازمان را به مشتری ارسال می

 (. 2022، 11و همکاران سالیروساس

                                                           
1. Medrano et al 

2. Borah 

3. D'Attoma et al 

4. Razak 

5. Huang 

6. Šagovnović 

7. Agmeka et al 

8. Mahmood et al 

9. Li et al 

10. Signaling Theory 

11 García-Salirrosas et al 
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 تیرضا از نانیاطم ن،یبنابرا. هستند یضرور خدمات ای محصول کی حفظ در و دارند وکار  ی در موفقیت یک کسبمهم نقش انیمشتر

در دو دهه اخیر مشتریان نسبت به سلامتی خود و محیط  .(2020و همکاران،  1)اتو است وکار  کسب نفع به یمشتر یوفادار جادیا و یمشتر

)سو و  کنند هایی خرید کنند که محصولاتی پایدار و دوستدار محیط زیست را تولید می دهند از شرکت تر شده و ترجیح می زیست حساس

ها از  ت که برخی از شرکت(. اهمیت این نگرش مشتریان به محصولات دوستدار محیط زیست تا آن حد زیاد شده اس2023همکاران، 

(. رویکرد بازاریابی 2015، 2)مارتینز کنند تا خود را حامی محیط زیست معرفی نمایند های غیراخلاقی همچون سبزشویی استفاده می روش

یکرد رو است که رو  این تواند زمینه لازم برای جلب رضایت مشتریان را فراهم کند. از واسطه می دوستدار محیط زیست به شکل بی

 (. 2022)انگوین و همکاران،  محیطی حتی در نوآوری محصولات نیز مورد توجه برندها قرار گرفته است زیست

 گیری تصمیم فرایندهای در مهمی نقش زیرا است؛ صنعت جوامع آکادمیک و چه در چه در مهم موضوعات از یکی شرکت شهرت

 که ها شرکت های ویژگی و دانش اساس بر شرکت یک از مشتریان کلی برداشتدرک و  عنوان به تواند می شرکت شهرت. دارد مشتریان

 با خود کتاب در یانگ دیویس .(2019، 3و همکاران )المبارک شود تعریف اند، کرده در ذهن خود پردازش سپس و آورده دست به ها آن

کند؛ به شکلی که در اثر شهرت ضعیف  می رشد باغ یک در هرز های علف مانند شهرت مشکلات": نوشت شما شرکت خوب نام عنوان

 .(2018، 4و همکاران )هاینبرگ یابد می افزایش به صورت تصاعدی غیرمستقیم و مستقیم شرکت، هزینه

شهرت سازمان از جمله مفاهیم قابل توجه در حوزه بازاریابی است و به ادراک کلی مشتریان راجع به عملکرد یک سازمان تجاری اشاره 

 .دهند مفاهیمی چون تصویر برند، اعتبار برند و غیره همگی اهمیت شهرت سازمان جهت موفقیت در بازار رقابتی امروز را نشان میدارد. 

توان  گیری خرید دخالت دارند، نمی محیطی در تمامی مراحل تصمیم (. اما در بازار جدید که ملاحظات زیست2021و همکاران،  5)راست

زیست، کمک این  ترین کارکردهای بازاریابی دوستدار محیط توجه بود. در مقابل، امروزه یکی از مهم محیطی بی و زیست« سبز»به مفاهیم 

شکل از بازاریابی به بهبود وجهه و شهرت سازمان است. بهبود شهرت سازمان منافعی چون جذب تعداد بیشتری از مشتریان، افزایش 

 (. 2020و همکاران،  6)زامیر دهان را به همراه دارد  به  آن، تبلیغات دهانتر از  وفاداری، کاهش نرخ ریزش مشتری و مهم

 پیشینه پژوهش

سازی  دهد که نهادینه زیست پرداخت. این مطالعه نشان می های بازاریابی دوستدار محیط پژوهشی به بررسی ابعاد و مولفه ( در2024)رازاک 

و  7زیست است. لینگ طهای بازاریابی دوستدار محی بسترساز اصلی توسعه فعالیتهای مدیریتی، عامل  گیری اصول پایداری در تصمیم

گیری زیست محیطی در آمیخته بازاریابی بر رضایت مشتریان پرداختند. نتایج این  ( در پژوهشی به بررسی تاثیر جهت2023همکاران )

داری باعث افزایش  ی مختلف آمیخته بازاریابی به شکل معنیها تحقیق پیمایشی در بین مشتریان کشور چین نشان داد که سبز نمودن مولفه

( انجام دادند این محققان دریافتند که سبز نمودن اقدامات بازاریابی به 2023شود. در پژوهشی که سو و همکاران ) رضایت مشتریان می

                                                           
1. Otto 

2. Martínez 

3. Al Mubarak et al 

4. Heinberg et al 

5. Rust 

6. Zameer 

7. Ling 
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 لیفراتحلای با عنوان  ( مطالعه1403ن )کند. رحیمی و همکارا های فعال در صنعت نفت عمل می پذیری شرکت منزله تثبیت قدرت رقابت

 ،یصادرات عملکرد بر سبز یابیبازار که دهد یم نشان قیتحق جینتای انجام دادند. عملکردسازمان بر سبز یابیبازار راهبرد ریتاث مطالعات

 رگذاریتاث متیق عملکرد و ندیفرآ عملکرد کار، و کسب عملکرد ،یسازمان عملکرد ،یطیمح عملکرد ،یابیبازار عملکرد ،یمال عملکرد

 تیمسئول یگر یانجیم با یورزش اماکن عملکرد بر سبز یابیبازار یها محرک ریتاثای با عنوان  ( مطالعه1401. رضایی و همکاران )است

 نیهمچن دارد، یمعنادار مثبت اثر تهران یدولت یها دانشگاه یورزش اماکن عملکرد بر یقانون تعهدات داد نشان جینتای انجام دادند. اجتماع

 عملکرد با مرتبط عوامل ییشناساای با عنوان  ( مطالعه1400دوست ) وظیفه .دارد یمعنادار مثبت اثر یورزش اماکن عملکرد بر سبز غیتبل

 یساختار مدل جیتانانجام داد. در این تحقیق یک الگوی جدید از بازاریابی سبز ارائه شده و  سبز یابیبازار یها برنامه بر دیتأک با ها شرکت

 .است برخوردار یکاف اعتبار از یشنهادیپ مدل که داد نشان

 پژوهش شناسی روش

این پژوهش از لحاظ هدف ذیل است، ی در حوزه انرژ ستیز طیدوستدار مح یابیبازار یارائه الگو ،پژوهش نیاز انجام ا یهدف اصل

شود که از لحاظ زمانی به شکل مقطعی  ای قرار داشته و از لحاظ ماهیت و شکل اجراء به صورت کیفی انجام می توسعه-مطالعات کاربردی

ی مضامین بند های کیفی و از مدلیابی ساختاری تفسیری برای اولویت تحلیل مضمون برای تحلیل دادهاین تحقیق از شود. در  انجام می

بعنوان جامعه آماری در استان تهران  یانرژ یها آپ استارتبا توجه به ماهیت پژوهش، در این تحقیق از خبرگان  و  استفاده شده است.

)پرسشنامه خبره(  ISMساختاریافته و در فاز کمی از پرسشنامه  ها در فاز کیفی از پرسشنامه نیمه گردآوری داده استفاده شده است. جهت

و در بخش کمی با روش مدلسازی  MAXQDAها در فاز کیفی با روش تحلیل مضمون و نرم افزار  استفاده شده است. تحلیل داده

 مک انجام شده است.  افزار میک ساختاری تفسیری و نرم

 های پژوهش یافته

 آمار توصیفی

 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی -1جدول 

 درصد فراوانی شناختی جمعیتهای  ویژگی

 %70 12 مرد جنسیت

 %30 5 زن

 %23 4 سال 40کمتر از  سن

 %53 9 سال 50تا  40

 %23 4 سال و بیشتر 50

 %18 3 کارشناسی ارشد تحصیلات

 %82 14 دکتری

 کاری سابقه

 
 
 

 %36 6 سال 10تا  5

 %65 11 سال 10بالای 

 %100 17 کل

 پژوهش(های  )منبع: یافته
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 بیان شده است. 2در این پژوهش از روش تحلیل مضمون استفاده شده است. نتایج حاصل از تحلیل مضمون در جدول 

 دهنده و مضامین پایه های فراگیر، سازمان  مقوله -2جدول 

 مضامین پایه مضمون سازمان دهنده مضمون فراگیر

 الگوی بازاریابی دوستدار محیط زیست

 عوامل اقتصادی

 اقتصادی هدف

 تخصیص منابع مالی

 منابع درون شرکتی

 عملکرد پایداری اقتصادی

 رویکرد اقتصادی

 اقتصاد مقاومتی

 بهره وری اقتصادی

 کاهش ریسک عملیاتی

 بازده سرمایه گذاری

 کاهش هزینه

 تولید پایدار

 عوامل اجتماعی

 هدف اجتماعی

 نیازهای ذینفعان

 رضایت مشتری

 رفاه در بلندمدت

 مسئولیت پذیری اجتماعی

 تعهد زیست محیطی

 پایداری اجتماعی

 رشد جمعیت

 عوامل زیست محیطی

 هدف زیست محیطی

 مدل تجاری سبز

 کسب و کار سبز

 برند سبز

 بازاریابی سبز

 عوامل استراتژیک

 نیازهای سازمان

 توسعه عملکرد

 سازگاری با شرایط

 راه حل مشترک برای تصمیم گیرندگان

 توسعه پایداری شرکت

 چالش های توسعه پایدار

 داشتن چشم انداز

 بیانیه شرکت

 استراتژی شرکت

 عوامل اخلاق حرفه ای

 اهداف اخلاقی

 ایجاد اخلاق حرفه ای

 حفظ اخلاق حرفه ای

 جو اخلاقی

 پذیری اخلاقیمسئولیت 

 اصول اخلاق حرفه ای در جهت پیشبرد نظام پایداری شرکتی

 کاهش تنش ها

 عملکرد اخلاق

 قوانین و مقررات عوامل افشای پایداری
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 گزارش پایداری

 هزینه داشتن افشای پایداری شرکتی

 کاهش منابع مالی در پی افشای پایداری

 پایداریکاهش سودآوری در پی افشای 

 فقدان الزام قانونی برای افشا

 مدیریت منابع انسانی سبز

 افزایش انگیزه

 آموزش کارکنان

 بهسازی و نگهداری منابع انسانی

 شناخت رفتار سازمانی در قبال محیط زیست

 مسئولیت پذیری کارکنان نسبت به محیط زیست

 مدیریت سبز زنجیره تأمین

 پایدارزنجیره تامین 

 پیگیری محصول تولیدی با تاکید بر ملاحظات محیط زیستی

 استراتژی ارتباطات محیط زیستی در توسعه محصول

 عوامل خلق ارزش پایدار

 خلق فرصت ها

 ارزش اخلاق

 ایجاد نوآوری

 مزیت رقابتی

 هم افزایی شرکت ها

 ارزش اقتصادی بلندمدت

 ارزش اجتماعی

 حرکت در مسیر خلق ارزش

 عوامل روانی

 توانمندسازی روانشناختی کارکنان

 فرهنگ سازمانی

 روحیه کارکنان

 اعتماد مشتریان

 دیدگاه مثبت مشتریان

 شهرت سبز سازمان

 اعتماد به اقدامات سازمان

 های پژوهش( )یافته                    

مقوله فرعی را شناسایی نموده و با توجه به شباهت و  66کدهای توصیفی حاصل از متون مصاحبه، بندی  پژوهش حاضر با بررسی و دسته

ی، عوامل استراتژیک، عوامل طیمح ستی، عوامل زاجتماعی، عوامل اقتصادیعوامل  ها، در یازده مفهوم اصلی شامل: قرابت معنایی آن

اخلاق کسب و کار، عوامل افشای پایداری، مدیریت منابع انسانی سبز، مدیریت سبز زنجیره تامین، عوامل خلق ارزش پایدار، جلب اعتماد 

تفاده شده بندی متغیرها اس بندی شده است. در این تحقیق از روش مدلسازی ساختاری تفسیری برای سطح دسته عوامل روانیو مشتریان 

سطح  برای تعیین روابط وافتی و دسترسی نهایی اجتناب می شود. یهای خودتعاملی، در علت طولانی بودن، از ذکر ماتریسه است که ب

مجموعه دستیابی )عناصر  .شوداز ماتریس دریافتی استخراج  معیارها برای هر  ورودی مجموعه ها و باید مجموعه خروجی معیارهابندی 

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

 توان به این متغیر رسید. ها(: متغیرهایی که از طریق آنها می اثرپذیری

 ISM در سلسله مراتب نخستتعیین سطح  -3جدول 

 اشتراک اثرپذیریورودی:  خروجی: اثرگذاری متغیرها

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 

در سطح دوم  (C01مدیریت سبز زنجیره تامین )شود. متغیر  به عنوان متغیر سطح اول محسوب می (C09مشتریان )جلب اعتماد بنابراین 

قرار  سومسطح  در (C04) ملاحظات اجتماعیو  (C03) محیطیملاحظات زیست، (C02ملاحظات اقتصادی )قرار دارد. متغیرهای 

در سطح پنجم  (C08عوامل استراتژیک )سطح چهارم هستند. متغیر  (C07) پایدارخلق ارزش و  (C06افشاء پایدار ) متغیرهای . دارند

گیری زیست  جهتنیز سطح ششم هستند. در نهایت متغیر  (C10عوامل روانی )و  (C05مدیریت سبز منابع انسانی )قرار دارد. متغیرهای 

 در سطح هفتم قرار دارد.  (C11محیطی سازمان )

 
 دوستدار محیط زیستی بازاریابی الگو -2شکل 

 

نشان داده شده است که موجب درک  یبه خوب مختلفسطوح  ارهاییو ارتباط مع ارهایمع نیب رگذاریی( روابط متقابل و تأثISM) در مدل

 یینها یدسترس سیدر ماتر ارهایمع یقدرت نفوذ و وابستگ دییکل ارهاییمع نییتع برایشود.  یم رانیمد لهیوس بهری یگ میبهتر فضای تصم

 دهد. را نشان می 3مطالعه در شکل مورد  رهاییبرای متغ وابستگی-شود. نمودار قدرت یم لیتشک
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 مک(-نمودار قدرت نفوذ و میزان وابستگی )خروجی میک-3کل ش

 گیری و پیشنهادها  نتیجه

ی، عوامل طیمح ستیعوامل ز ،اجتماعی، عوامل اقتصادیعوامل  بر اساس نتایج حاصل از تحلیل کیفی در یازده مفهوم اصلی شامل

استراتژیک، عوامل اخلاق کسب و کار، عوامل افشای پایداری، جلب اعتماد مشتری، مدیریت منابع انسانی سبز، مدیریت زنجیره تامین، 

 بندی شده است.  دسته عوامل روانیو عوامل خلق ارزش پایدار 

شود که عوامل  ( مشخص می2مطرح بوده است. با ردیابی مدل )شکل  داریعنوان یکی از سه رکن توسعه پاه عوامل اقتصادی همواره ب

گری چند  گیرند )که البته این عوامل نیز با میانجی محیطی و مالی تحت تاثیر خلق ارزش پایدار و عوامل فردی قرار می اقتصادی، زیست

ه حاکم بودن جو اخلاق کسب و کار در سازمان دهد ک گیرند(. نتایج بدست آمده نشان می عامل واسطه از اخلاق کسب و کار نشات می

ای باعث خواهد شد که سازمان در راستای  باعث ظهور چنین تفکری در یکایک کارکنان شده )عوامل فردی( و این پایبندی به اصول حرفه

ری تولید کنند، در استفاده از عنوان مثال، رعایت اخلاق کسب و کار باعث خواهد شد که کارکنان زباله کمته توسعه پایدار گام بردارد. ب

وری کلی سازمان را بهبود بخشند که ماحصل چنین اقداماتی،  ف محوله، بهرهیمنابع و انرژی دقت بیشتری به خرج دهند و با عمل به وظا

ش حاضر، باری، های بدست آمده در پژوه سازد. در تایید یافته محیطی را محقق می گام برداشتن در هر سه حوزه مالی، اقتصادی و زیست

( نیز به اهمیت مقوله اقتصادی در بازاریابی دوستدار 1400پور و پورحیدری ) ( و همچنین اخترشناس، خدامی2022چیمهوندو و چان )

اند. از منظر زیست  اند؛ هر چند که این محققان ملاحظات اخلاق کسب و کار را در مدل خود لحاظ نکرده محیط زیست اشاره کرده

های کوچک و  ها نسبت به محیط زیست افزایش یافته، شرکت های اخیر نگرانی با توجه به اینکه در دهه در نظر داشت که محیطی، باید

پایبندی کارکنان به اصول اخلاق کسب و کار بدون هایی به کار گیرند تا عملکرد خود در این حوزه را بهبود بخشند.  متوسط باید روش

زیست پیشقدم شوند و تا سر حد ممکن از  رفتاری سبز از خود بروز دهند، جهت حمایت از محیط ها نیز شک باعث خواهد شد که آن

( 1400و جلالی فراهانی و همکاران ) (2022) همکاران و شالتگر(، 2022اتلاف منابع و انرژی اجتناب نمایند. پیش از این سینگ و شارما )

 محیطی و اجتماعی، اقتصادی زمینه در بزرگی های مسئولیت یک سازمان، اند. کارکنان محیطی اشاره کرده نیز به اهمیت ملاحظات زیست

 بشردوستانه و طلبانهداو مشارکت. دارند برعهده خود نفعان ذی تمامی و کنندگان داران، مشتریان، دولت، تأمین کارکنان، سهام قبال در

 و مشکلات حل در مؤثر نقشی ایفای و جامعه آلام از ای گوشه التیام منظور به المنفعه عام های فعالیت از ای گسترده طیف کارکنان در
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( نیز بر 1400( و همچنین بابایی و همکاران )2018)1 و ایوانز ولادیمیروااجتماعی بسیار تاثیرگذار است. پیش از این گیسدورفر،  معضلات

 اند.  تاکید کرده ستیز طیمح دوستدار یابیبازاراهمیت بعد اجتماعی در 

عوامل استراتژیک از دیگر مضامین شناسایی شده در پژوهش حاضر است. عوامل استراتژیک در واقع کلیه ملاحظات مدیریت استراتژیک 

توان اینگونه استناط کرد که در صورت  می« اخلاق کسب و کار»دهد. با لحاظ کردن مقوله  ی را نشان میجهت دستیابی به پایداری شرکت

های یک سازمان نیز با اهداف  تحقق اصول اخلاق کسب و کار در یک سازمان )از مدیریت گرفته تا کارکنان پایین دست(، استراتژی

 یازهاینست که یک شرکت سعی دارد در راستای توسعه پایدار گام بردارد. اصول پایداری همگام خواهد شد؛ چرا که فرض بر این ا

، داریپا توسعه یها چالش، شرکت یداریپا توسعه، رندگانیگ میتصم یبرا مشترک حل راه، طیشرا با یسازگار، عملکرد توسعه، سازمان

شوند که تحقق  تعریف می« عوامل استراتژیک»هایی هستند که ذیل مضمون  شاخص شرکت یاستراتژو  شرکت هیانیب، انداز چشم داشتن

ها مستلزم پایبندی به اصول اخلاق کسب و کار است. در رابطه با هدف این پژوهش نیز باید عنوان کرد که بینش  یافتن تمامی این مقوله

خود و همچنین هدف اصلی )رسیدن به پایداری( را به درستی ترسیم کند تا جایگاه فعلی  ها کمک می ها به آن استراتژیک مدیران استارتاپ

کرده و سپس لوازم مورد نیاز برای دستیابی به این هدف را فراهم کنند. در این شرایط، پایبندی به اخلاق کسب و کار منجر به آن خواهد 

ء در آید. با توجه به این که بخش بزرگی از مشکلات های ابلاغ شده توسط مدیران ارشد به درستی توسط کارکنان به اجرا شد که برنامه

یک سازمان نه در تدوین استراتژی، بلکه در اجراء استراتژی است، اهمیت اخلاق کسب و کار که در اجراء وظائف محوله و به منصه 

جهت  کنش و اقدامات استراتژیگردد. در تحقیقات پیشین نیز بعضا به اهمیت بی یابد، مشخص می ظهور رساندن اهداف استراتژی تجلی می

 (.2021، 2؛ خالد، علی و محمد2021، همکاران و  تئودورویچاتزاشاره شده است ) ستیز طیمح دوستدار یابیبازاردستیابی به 

های اخلاق کسب و کار مانند  ای نیازمند آن است تا ویژگی ر جامعه. هکار یکی از مسائل اساسی همه جوامع بشری است اخلاق کسب و

سازی کنند. امروزه بسیاری از  دلبستگی به کار، روحیه مشارکت و اعتماد، ایجاد تعامل با یکدیگر و غیره تعریف و برای تحقق آن فرهنگ

ها و تعهدات اجتماعی به از بین رفتن موسسه و  اعتنایی به مسائل اخلاقی و فرار از مسئولیت اند که بی کشورها به این بلوغ فکری رسیده

های موفق، برای تدوین استراتژی اخلاقی احساس نیاز کرده و به این باور  انجامد به همین دلیل بسیاری از موسسات و سازمان یسازمان م

اند به تحقیقات درباره اخلاق کسب و کار جایگاه  اند که باید در سازمان یک فرهنگ مبتنی بر اخلاق رسوخ کند، از این رو کوشیده رسیده

های مدیران کارآمد در سطوح مختلف چگونگی ایجاد بسترهای مناسب برای عوامل انسانی  ترین دغدغه ا یکی از عمدهای بدهند. لذ ویژه

ای حاکم بر شغل و  ها با حس مسئولیت و تعهد کامل به مسائل جامعه و حرفه خود بپردازند و اصول حرفه هاست تا آن شاغل در تمامی حرفه

( نیز به اهمیت 2016) 3( و باوک1395های پیشین مانند رضوی، الهام پور و برکه باد ) از پژوهش . در برخیحرفه خود را رعایت کنند

 اخلاق کسب و کار اشاره شده است. 

 و یمال ماتیتصم اتخاذ در را نفعانیذ ،یشرکت یداریپا یافشا .است حاضر پژوهش در شده ییشناسا نیمضام گرید از یداریپا یافشا

 که آورد یم فراهم ،یطیمح و یاقتصاد ،یاجتماع اهداف یراستا در را شرکت عملکرد درک امکان و رساند یم یاری یگذار هیسرما
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. افشای پایداری از جمله مباحثی است که مورد توجه کلیه مجامع هستند شرکت یسودده و رشد درک به قادر آن از استفاده با نفعانیذ

 با و یداریپا یالملل نیب یاستانداردها براساس ،یداریپا یگزارشگر کمیتهالمللی حامی محیط زیست و توسعه پایدار قرار گرفته است.  بین

 استاندارد انتشار. است کرده نیتدو را “یداریپا با مرتبط یمال اطلاعات یافشا یکل الزامات ” استاندارد سینو شیپ متعدد، جلسات لیتشک

 تیفیک شیافزا اتیضرور از و ردیگ یم صورت جامعه در علاقه یذ و نفعیذ افراد شنهاداتیپ و نظرات کسب هدف با سینو شیپ صورت به

 یداریپا یگزارشگر یاستانداردها نیتدو یاساس یهااستیس و یریگ جهت بر یا کننده نییتع نقش و است یداریپا یافشا یاستانداردها

ینی، نورهایدا و سنایا، (2022) (، سینگ و شارما2017) 1ی، جنتیلوتی و رینالدیبوتان های نتیجه بدست آمده در این تحقیق با یافته .دارد

 مبنی بر اهمیت افشاء پایداری مطابقت دارد.  (2021) 2پراتاما 

 ابعاد نیتر مهم از یکی سبز یانسان منابع تیریمد .است حاضر پژوهش در شده ییشناسا نیمضام گرید سبز از یانسان منابع تیریمد

 ریچشمگ یرقابت یها تیمز به یابی دست یبرا گوناگون یوکارها کسب که است یزمان اکنون،. است ستیز طیمح یانسان منابع یها ستمیس

 نیا در. دارد حیصح یریگ میتصم و اقدامات با یمیمستق ارتباط راهبردها نیا تیموفق. هستند یستیز طیمح یراهبردها یریکارگ به ازمندین

 البته و آن از حفاظت ست،یز طیمح از کارکنان یآگاه زانیم دهد، یم سوق شتریب چه هر تیموفق یسو به را سازمان آنچه ند،یفرا

 یبرا. است ستیز طیمح به نسبت سازمان یانسان منابع کردن آگاه سبز، یانسان منابع تیریمد هدف. است آن به نسبت یریپذ تیمسئول

 اقدامات یاجرا با. است یضرور ستیز طیمح از حفاظت و تیحما جهت در یاقدامات یاجرا ، دیتول از یناش یها یآلودگ کاهش

 بهره بهبود راستا، نیا در یاقدامات یاجرا از هدف. شود یم نهینهاد سازمان در بهتر زین مفهوم نیا فرهنگ ،یستیز طیمح مناسب یکاربرد

(، 2018)3. پیش از این نیز محققان دیگری چون لانگونی، لوزینی و گورچیاست یسازمان نفعانیذ تیرضا کسب و خطرات کاهش ،یور

 اند.  ( نیز به اهمیت مدیریت سبز منابع انسانی اشاره کرده2019) همکاران و 4انگ( و ی1395، روشندل اربطانی و نوبری )نیجواد دیس

 و داشته یداریپا در شهیر داریپا نیتام رهیزنج تیریمد .است حاضر پژوهش در شده ییشناسا نیمضام گرید ن ازیتأم رهیزنج سبز تیریمد

 به توجه سمت به نیتام رهیزنج دادن سوق یمعنا به نیتام رهیزنج در یداریپا. است نیتام رهیزنج تیریمد به گسترده کردیرو کی شامل

 فیتعار  یعلم مستندات در. است یسنت نیتام رهیزنج در ها جنبه نیا موجود مشکلات رفع و یطیمح ستیز و یاقتصاد ،یاجتماع یها جنبه

 ،یاجتماع اهداف به یابیدست و شفاف ادغام ،یاستراتژ یمعنا به داریپا نیتام رهیزنج تیریمد. است آمده داریپا نیتام رهیزنج یبرا یمتعدد

 عملکرد بهبود یبرا یسازمان درون کار و کسب یدیکل یندهایفرآ کیستماتیس یهمکار در سازمان کی یاقتصاد و یطیمح ستیز

 و هیسرما انیجر و اطلاعات مواد، تیریمد گر،ید عبارته . باست آن یفرد عملکرد و شرکت نیتام رهیزنج مدت یطولان یاقتصاد

 شده مشتق و یاجتماع و یطیمح ستیز ،یاقتصاد شده قیتلف اهداف به توجه با نیتام رهیزنج در ریدرگ یها شرکت انیم یهمکار نیهمچن

گیرد، بلکه هر  . عملکرد پایدار یک شرکت در خلا صورت نمیاست شده فیتعر داریپا نیتام رهیزنج تیریمد نفعان، یذ و یمشتر از

کند تمامی دست اندرکاران زنجیره تامین  شرکتی چه خدماتی و چه تولیدی دارای شرکاء زیادی در زنجیره تامین است که لازم می
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 (2021) 2لیائو و لو( و 2019و همکاران ) 1های استال دست آمده با یافتهه ملاحظات پایداری را در اقدامات تجاری خود لحاظ کنند. نتیجه ب

 همخوانی دارد. ستیز طیمح دوستدار یابیبازاردر  نیتأم رهیزنج تیریمدمبنی بر اهمیت 

 . امروزه نقش ارزش به عنوان یک عنصر بسیار مهم برای مصرفاست حاضر پژوهش در شده ییشناسا نیمضام گرید دار ازیپا ارزش خلق

اهمیت  .شود شود و این بدان دلیل است که ارزش به عنوان یکی از قویترین نیروها در بازار محسوب می محسوب میکنندگان و بازاریابان 

شک امری مهم  های اخیر مورد توجه قرار گرفته است. ارائه بهترین ارزش ممکن به مشتریان، بی ارزش در آثار متعددی در طول سالخلق 

ت و خدمات ارزشمند از هایی که توانایی فراهم آوردن محصولا شرکت.  باشد ر رقابتی کنونی میهای خدماتی موجود در بازا برای بنگاه

شود، پایبندی  یکی از عواملی که منجر به بروز خلق ارزش پایدار می نظر مشتریان را دارا باشند به مزیت رقابتی مهمی دست خواهند یافت.

کارکنان به اصول اخلاق کسب و کار است. این امر به خصوص در کارکنان خط مقدم سازمان که در مواجهه مستقیم با مشتریان قرار دارند 

های مشتریان و حتی پذیرش و غذرخواهی در صورت  ستهمداری، احترام به خوا ای، مشتری کند. رعایت اصول حرفه اهمیت بیشتری پیدا می

ارزش امری ضروری برای دهند. خلق  ای پرسنل سازمان را تشکیل می بروز مشکل، همگی کدهای اخلاقی هستند که عملکرد حرفه

 و شالتگر و( 2022) شارما و نگیس نیا از شیپ. های بازاریابی شده است های اخیر تبدیل به کانون توجه استراتژی ها بوده و در سال سازمان

 .اند کرده اشاره یطیمح ستیز ملاحظات تیاهم به زین( 2022) همکاران

های این تحقیق شامل ترکیبی از  عوامل روانی بر اساس یافته .است حاضر پژوهش در شده ییشناسا نیمضام گرید از یروان عوامل

است. این مقوله به خصوص در رابطه با اخلاق کسب و کار اهمیتی  کارکنان هیروحی و سازمان فرهنگ، کارکنان یروانشناخت یتوانمندساز

ها و قوانین داخلی سازمان نیست؛ بلکه به روحیات، ادراکات و نیات  نامه کند. اخلاق کسب و کار صرفا متکی به آیین مضاعف پیدا می

ش و رفتارهای کارکنان بستگی زیادی دارد؛ بنابراین اگر ذهنی کارکنان بستگی دارد. واقعیت این است که اخلاق کسب و کار به طرز نگر

یک کارمند از لحاظ ذهنی و روانی خود را پایبند به اصول اخلاق کسب و کار نبیند، حتی در حضور قوانین سفت و سخت سازمانی نیز به 

هد. از منظر پایداری )که به همراه اخلاق د وری کلی سازمان را کاهش می رود و بدین ترتیب بهره ف طفره مییاشکال مختلف از انجام وظا

های ذهنی کارکنان از محیط زیست و ارزش قائل شدن برای آن نقش موثری  های اصلی این پژوهش هستند(، برداشت کسب و کار مقوله

فرانقشی مانند رفتار  محیطی کارکنان حتی زمینه را برای رفتارهای های پایداری سازمان دارد. نگرش زیست در مشارکت کارکنان در فعالیت

ف سازمانی جهت یهایی فراتر از وظا ورد و بدین ترتیب کارکنان حاضرند به صورت داوطلبانه، فعالیتآ شهروندی سازمانی فراهم می

ان انتظار تو ها و مفروضات سازمان بر پایه تعهد به توسعه پایدار باشد می دستیابی به اهداف پایداری انجام دهند. علاوه بر این، اگر ارزش

)راجع به عوامل  (2021) همکاران و 3هوانهای  دست آمده با یافتهه حرکت تمامی کارکنان به سمت پایداری شرکت را داشت. نتیجه ب

 )در رابطه با تاثیر فرهنگ بر پایداری( مطابقت دارد.  (2021)4، گرین و اینمنرویبروحی و روانی کارکنان( و 
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 منابع

 دو فصلنامه(. تدوین و ارزیابی مدل موانع اجرا، افشا و استانداردگذاری پایداری شرکتی در ایران. 1400اخترشناس، داریوش؛ خدامی پور، احمد؛ پورحیدری، امید )  

 https://doi.org/10.22054/qjma.2019.47002.2061   . 217-249( :11) 6. حسابداری ارزشی و رفتاری

. شرکت اندازه و افشا ازیامت نقش بر دیتأک با: شرکت ارزش و یشرکت یداریپا عملکرد نیب رابطه(. 1400) دیوح ،نیام ؛دیسع ،ونیهما ی؛عل ی،رحمان؛ فاطمهیی، بابا

 DOI: 10.22103/jak.2021.16583.3340 .27-1 ،(3)12 ،یحسابدار دانش مجله

(. طراحی الگوی مدیریت منابع انسانی پایدار همسو با حکمرانی مطلوب 1400جلالی فراهانی؛ علیرضا؛ مرتضی موسی خانی؛ سید مهدی الوانی؛ ابوالفضل کاظمی )

 . .128-91(، 1)9، فصلنامه مدیریت منابع در نیروی انتظامیپایدار در نظام اداری ایران. 

http://rmpjmd.jrl.police.ir/article_95220.html?lang=en 

 گرفتن نظر در با شرکت عملکرد بر سبز یابیبازار یها یاستراتژ ریتاث(. 1400) نیحس ی،نوروز ؛محمدرضا ی،فتح ؛محسن ی،تراب ؛هیراض ی،محمد ؛ابوالفضل ی،خسرو

  .124-112 ،(3)6 ،ستیز طیمح و انسان. یمشتر یطیمح ستیز دانش یکنندگ لیتعد نقش

 .35-60(, 53) 13 ،یراهبرد دانش یا رشته  نیب مطالعات. یعملکردسازمان بر سبز یابیبازار راهبرد ریتاث مطالعات لیفراتحل(. 1403) درضایحم, یلطف ،نیحس ،یمیرح

ی. اجتماع تیمسئول یگر یانجیم با یورزش اماکن عملکرد بر سبز یابیبازار یها محرک ریتاث(. 1401) دیتوح ،ییآقا فرزاد؛ ،یغفور ب؛یحب ،یهنر فاطمه؛ ،یرضائ

 171-147، 9، یورزش یابیبازار مطالعات

 نامه آموزشهای آموزشی، دانشگاه شهید چمران اهواز.  ای مدیران گروه (. بررسی وضعیت اخلاق حرفه1395رضوی، سیدعباس؛ الهام پور، حسین؛ برکه باد، احسان )

  https://journal.sanjesh.org/article_24496.html .54-27(، 35) 9، عالی

 دانش. "یک رویکرد سرمایه گذاری و توسعه پایدار". مدیریت منابع انسانی سبز (1395سیدجوادین، سیدرضا؛ روشندل اربطانی، طاهر؛ نوبری، علیرضا )

  http://www.jik-ifea.ir/article_9524.html .327-297(، 20)5، گذاری سرمایه
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