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  چكیده

 .سیستم بازارجهانی به طورفزاينده درآينده به سمت پايداري می رودوكشورمادراين عرصه ازتوسعه عقب مانده است زمینه:

 .تبیین چارچوبی براي ارزيابی بازاريابی كارآفرينانه پايدار بارويکردآينده پژوهی استهدف: مفهوم پردازي و 

آمیخته و از نوع پیمايشی می باشد .جامعه آماري متشکل از شركت هاي صنايع غذايی ايران است و حجم نمونه در  روش:

ی بازاريابی كارآفرينانه پايدار:با رويکرد خبره است كه به روش دلفی ، به مفهوم پردازي مدل ارزيـاب 43بخش كیفی شامل 

شركت منتخب صنايع 442آينده پژوهی پرداخت. سپس در بخش كمی، جهت آزمون مدل ازطريق نمونه گیري هدفمند 

 .غذايی ايران انتخاب گرديد و به وسیله مدل يابی معادلات ساختاري و نرم افزار آموس روابط بین عناصر مدل بررسی شد

بعد با عنوان هاي فعال بودن،فرصت گرايی،شدت ارتباط با مشتري،نوآوري،مديريت ريسک،اهرم سازي  00شامل  یافته ها:

منابع،سرمايه گذاري،آسیب پذيري،اطلاعات و كیفیت محصول،اقتصاد محلی و يکپارچگی محیطی می باشد. از بین اين 

ين اهمیت را در پیش بینی وتبیین بازاريابی درصد بیشتر 8/99، با  998/3ابعاد، سرمايه گذاري با ضريب تعیین 

كارآفرينانه پايدار در آينده دارد وتمامیت زيست محیطی در جايگاه دوم قرار دارد. كمترين درصد تببین دربین ابعادمربوط 

 .به مديريت ريسک می باشد

وبا نظارت بر عملکرد  براي تحقق مفهوم ،سرمايه گذاري درجهت پاسخگويی به نیازهاي آينده جامعه نتیجه گیری:

حفظ تولیدو افزايش سود در آينده شركتهاي صنايع  -اجتماعی اقتصادي و محیط زيستی باهدف ايجاد و تقويت شرايط 

 .غذايی لحاظ گردد

 .ختهیآم ،یپژوه ندهيآ ،يداريپا نانه،يكارآفر یابيبازار های کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

 طور جهانی، به توجه به اينکه سیستم اقتصاد با

 در ما كشور و رود آينده به سمت پايداري می فزاينده در

اين تحقیق سعی  در است، مانده توسعه عقب اين عرصه از

ي مدل بازاريابی كارآفرينانه  ارائه شد، با اين خواهد بر

 در كشور پژوهی به اين چالش مهم آينده رويکرد پايدار با

اين مهم بازارياب  شود. در رسیدگی غذايی صنعت

 تغییر كه با نگاهی روبه آينده سعی دارد كارآفرين، با

حل چالش پايداري  به خلق بازاري بکر و ي بازار ذائقه

  كمک نمايد.

همچنین بررسی جايگاه كشور در شاخص عملکرد 

 44اساس مطالعه روي  زيست )شاخصی كه بر محیط

محیطی: ازجمله منابع آب، آلودگی هوا،  شاخص زيست

تنوع زيستی و تغییرات آب و هوايی موردبررسی قرار 

 كه هرساله توسط دانشگاه يیل منتشرمی شود،( گیرد می

ن داده كه بر اساس آخرين گزارش منتشرشده در اين نشا

در  99كشور جهان، ايران از رتبه  092سايت در میان 

نزول كرده است  4302سال  در 031به رتبه  4302سال 

 هاي اخیراست، سال در كشور و اين رتبه بدترين جايگاه

پله نزول،پس رفت نموده است كه  44 رتبه كشورمان با

هاي  مطلوب كشور در شاخص چندان حاكی از وضعیت نه

 محیطی )هم در جهان و هم در منطقه( است زيست

(Tektüfekçi & Kutay, 2016)جهان توافق  امروزه در

گیري است،كه  نسبتاً وسیعی در اين زمینه در حال شکل

 شود،رشد اقتصادي در اهمیت آن افزوده می بر روز روزبه

ها، ضايعات و  آلودگیتواند، بدون توجه به  آينده ديگر نمی

مصرف بر  خطراتی كه فعالیت اقتصادي، نحوه تولید و

زيست و درنهايت بر خود انسان وارد آورده، تداوم  محیط

مفهوم پايداري  هاي اخیر يابد، به همین دلیل در سال

 (                                                0081وردي، موردتوجه قرارگرفته است .)خدا

راي حضوري پايدار و اثربخش در بازارهاي آينده، ب

 بازاريابی جوابگوي نیازها و رويکردهاي موجود در

 و هاي امروزي( نخواهد بود انتظارات مشتري)با ويژگی

 را اي  تهديدات تازه و ها بازار،باب فرصت رقابت فشرده در

هاي نوينی را  به روي متفکران گشوده،همچنین چالش

 متشکل از داده است، جوامعی كه رارپیش روي جوامع ق

بشدت  هاي مشتريان را خواسته همین مشتريان است و

محصول زائیده  كه تحت شعاع خود قرار داده است، چون

زيست را بشدت تحت تأثیر  رويکرد پايدار، محیط نشده از

هاي اجتماعی بسیاري را به جوامع  داده و هزينه قرار

زيست  خريب محیطاش ت تحمیل نموده است كه نتیجه

جامعه جهانی است،در همین راستا در  است و موردانتقاد

ي بازار و روند  ايران براي همسويی با نیازهاي آينده

دهیم كه راهنمايی  می انجام تحولات جهانی تحقیقی را

 جهت حل اين چالش باشد. در

افزودن به گستره سطح  هدف اصلی پژوهش پیش رو

بازاريابی كارآفرينی "ي  عمق دانش موجود در حیطه و

شناسايی مدلی بـومی و   "پژوهی آينده رويکرد با پايدار

پژوهی  آينده رويکرد با بازاريابی كارآفرينانه پايدار بـراي

بررسی مجموع مقالات فارسی و لاتین  است، چراكه با

كاملی به  پاسخ جامع و منتشرشده در اين خصوص هنوز

اين حوزه داده نشده  ي پیش روي محققان درها پرسش

 است. 

بر اين اساس هدف اين تحقیق يافتن پاسـخ مناسب به 

 :طرح زيراست سؤالات قابل

 چیست؟ پايدار كارآفرينانه بازاريابی ماهیت (0

ي بازاريابی كارآفرينانه پايدار  دهنده ابعاد تشکیل (4

 مند؟اكد

ارزشمندي كه براي ساخت و  هاي تلاش باوجود

كشاورزي  ارزيابی پايـداري در بخـش مـواد غـذايی و

مديريت آسان و صحیح صورت گرفته است،  منظور به

براي توصیف دقیق و بدون  المللی بینهیچ معیـار  تاكنون

 است. مواد غذايی ارائه نشده صنعت ي درابهام پايدار

 

 پیشینه پژوهش
برقراري و حفظ روابط پايدار با در بازاريابی پايدار 

 زيست محیط، محیط جامعه و در آينده مشتريان

بازاريابی  ( و0080حسینی، خداداد.)شده است تعريف

را به  بادوامیپايدار بر آن است تا محصولات و خدمات 

را آتی اينکه نیازهاي مشتريان  ضمن، كندعرضه  بازار

ان بازاريابی چارتر و همکار (Dinh, 2019).كند. می تأمین

بادوام مدت بلند پايدار را خلق، تولید و تحويل راهکارهاي

 اند كردهپايداري خالص بسیار زياد تعريف  باارزش

(Brockhaus& Knemeyer, 2019)  بازاريابی كارآفرينانه
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گیرد و  می سوي يک فرد يا سازمان صورت رفتاري كه از

شده  تتثبی كشیدن قواعد جاافتاده و به چالش طی آن با

مشی در فرآيند ايجاد  عنوان يک خط در بازار به

) & Hendijani Fard شود. هاي جديد اتخاذ می حل راه

Seyyed Amiri 2018) بین از ها بـراي ابزارها و زيرساخت 

بین نوآوري و موقعیت بازار نقش بسیار  شکاف بـردن

مهمی در دستیابی به مزيت رقابتی پايدار ايفا 

 )(Ceptureanu.et all,2017نمايد. می

بازاريابی كارآفرينانه مفهومی است كه به دنبال  

ها در  شناسايی فرصت توصیف فرايندهـاي بازاريابی و

هاي كوچک و متوسط  محیط در حال نوسان براي شركت

 (Raza,et all 2019است. ) كـه منـابع محدودي در آينده،

ده براي ش بـا توجـه بـه تعـدد ابعـاد در نظر گرفته

مطالعات مختلف، در يک  بازاريابی كارآفرينانه در

كامل، ابعاد بازاريابی كارآفرينانه در قالب  بندي نسبتاً جمع

پذيري، پیش دست  ريسک :است موارد زير برشمرده شده

بودن، فرصت محوري، ايجاد ارزش، نوآوري و 

 (.Hoque & Awang,2019)گرايی.  مشتري

 از ستون سه بین در تقاطع پايدار چارچوب بازاريابی

 و شده تنیده آيد كه باهم وجود می به مفهوم تلفیق سه

 اقتصاد، ي نماينده ستون، كه هر هستند همپوشانی داراي

 وسط پوشانی هم  هستند و نقطه زيست محیط و جامعه

 Du & et)شود.  می خوانده پايداري منطقه عنوان به

2018 all, )در  ملل كشاورزي وخواروبار  سازمان

 كردهنام دارد، چارچوبی معرفی فا  ساكه  یدستورالعمل

 معیار زير 20اصلی و  معیار 43،بعـد 2 شامل كه، است

پژوهش پیش رو اين چـارچوب را راهنمـاي عمـل  است،

 تمامیت ،اقتصادي پذيري كه شامل انعطافاست داده  قرار

 (FAO,2012) است. اجتماعی رفاه محیطی، زيست

 عنوان اي با مقاله در( 4302سون ) يليانگ و گابر

وكار به  گذاري جديد كسب سرمايه بازاريابی كارآفرينانه در

انداز فرآيند  وكار با فنّاوري پیشرفته/ چشم كسب

كننده جايگزينی بین  مدل پوياي ارائه «گیري تصمیم

 فرايندهاي مؤثر و علیت و حلقه بازخورد كارآفرينی را

 توسعه دادند.

 اي با مقاله در( 4302) جارون ويسان وراي و نوا

بازاريابی پايدار: يک تغییر از مفهوم بازاريابی كه  عنوان

 مفاهیمی را «وكارمی شود به پايدارسازي كسب منجر

طريق روش تركیبی  به سمت پايداري از براي رونق بازار

 مفهوم تولید، 1وسیله  بازاريابی به رشد ارائه كردند،

 افتد. ابی و اجتماعی اتفاق میبازاري فروش، محصول،

بازاريابی  عنوان اي با مقاله در( 4302پرادووبورمان )

عموم  «اقتصاد كنونی ها در اندازها و چالش پايدار چشم

اقدامات قانونی را توسعه  تنها بايد قوانین و مقامات نه

مالی مناسب را به  هاي دهند، بلکه بايد مالیات

استراتژي بازاريابی  ازهايی كه در حال استفاده  شركت

 پايدار هستند، اعطا كنند.

نوآوري بازاريابی  عنوان مقاله با در( 4300) دانکونسی

دريافتند كه الگوي توسعه  «براي توسعه پايدار پايدار

 محیط زيستی تأثیر-اجتماعی–فعلی ازلحاظ اقتصادي 

خدمات  و فروش محصولات و پايداري دارد نامطلوبی در

ذكرشده  اجراي موارد پردازيم، عادلانه میباقیمت  پايدار

 اقتصادي و افزايش پايداري زيستی، در مقیاس بزرگ با

هاي  ي تلاش وسیله ها به اجتماعی خواهد بود كه اگر از آن

نیز  قانونی حمايت شود در آينده دولتی و-سیاسی

 خواهند بود.

 عنوان اي با مقاله در( 0082) رضايی و همکاران

ابعاد بازاريابی كارآفرينانه و تأثیر آن در بررسی مفهوم و 

اين حیطه  به پژوهش دركوچک و متوسط  وكارهاي كسب

 عوامل كه حاكی از آن است ها بررسی نتايج پرداختند،

كوچک  وكارهاي كسبو تقويت گیري  روي شکل بر زيادي

 بسیاري ازمیان،  ثیرگذار هستند كه در اينتأ و متوسط

بر روي بازاريابی  اي ويژهكید تأ نظران صاحب محققان و

 عواملترين  مهمكارآفرينانه داشته و آن را يکی از 

 گیرند. میدر نظر  وكارها كسببقاء  كننده تعیین

 در( 0080) و پشاآبادي عطايی ،قرهچه ،زاده حمیدي

 بر كارآفرينانه بازاريابی ابعاد تأثیر بررسی عنوان اي با مقاله

 متوسط و كوچکمؤسسات  تجاري شناس عملکرد

اثر ابعاد اين پارادايم بر عملکرد به بررسی  آموزشی

 آموزشیمتوسط  وتجاري مؤسسات كوچک  ي شناسه

 .هستیم

 و كرد نايیج، سید حمید خداداد حسینی، شفیعی

پردازي  عنوان،مفهوم اي با مقاله در( 0084) محمديان
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به  ايران خودرو صنعت در مدل تحقق بازاريابی پايدار

 پرداختند.تحقق بازاريابی پايدار  مدل جامعطراحی 

شروع يک تحقیق موردي  دهی و كه سازمان ازآنجايی

به  بدون در اختیار داشتن چارچوبی نظري منجر

ي مراحل  رو در همه شود، ازاين سرايی می داستان

 سازي نتايج گزارش، غنی منظور چارچوب نظري به

-ت داده هامديري ها و گردآوري و دهی پرسشنامه سازمان

 گیري طرح تحقیق در نظر گرفته ونه اعمال نوعی جهت

 (0081مباركی و همکاران،.)شود می

از میان تعاريف مختلف، تعريفی كه موريس مطرح 

هاي صورت گرفته پرتکرارتر  پژوهش كرده و در مطالعات و

بوده مورداستفاده قرارگرفته است، تعريف او مبتنی بر 

 Hagen &et)بی كارآفرينانه است. ي بازاريا گانه ابعاد هفت

al,2019) مطالعات اين حوزه  ايـن ابعـاد در بسیاري از كه

در اين  مورداستفادهمفهومی  مدل شده است، لذا استفاده

 .همین مدل استاز  برگرفته نیزپژوهش 

 

 
 کارآفرینانه بازاریابی عناصرمدل -1 شكل

 (4334 همکاران و سي)مور

 

 پذیری ریسک 

تنها يک تمايل، بلکه يک توانايی است كه  پذيري نه ريسک

اي را  شده بتواند اقدامات حساب بر اساس آن شركت بايد

است، تا خطراتی را كه در پیگیري آن فرصت  انجام دهد

 (.4300 )كورگان و همکاران، كاهش دهد.

 

 پیش دست بودن 

كارهاي  و  هاي بازارياب و كسب ديگر، به تلاش  عبارت به

 خود تجاري براي تحت تأثیر قرار دادن محیط اطراف

 (.4300و خزايی، رضوانی) شود می دستی گفته پیش

 فرصت محوری 
هاي  عنوان فعالان جستجوي فرصت بازاريابان كارآفرين به

پیش دست بودن و داشتن اراده  شوند، جديد شناخته می

وكارها باعث  شدن به پیشگامان در كسب براي تبديل

وكارهاي كارآفرين قادر به برطرف كردن  كسب شود، می

هاي  فرصت برداري از بهره نیازهاي مشتريان و تشخیص و

 (.4300رضوانی و خزايی،) پیش از ساير رقبا باشند جديد

  ارزشایجاد 

انجام  براي نیاز فرض مهم كه ايجاد ارزش پیش با اين پیش

معاملات و روابط است، وظیفه بازارياب كشف منابع بکر، 

 تركیبات ارزش براي مشتري و ايجاد ايجاد

ارزش است )رضوانی و  منابع براي ايجاد فردي از منحصربه

 (.4300خزايی،

 نوآوری 

افزايش  بازارنوآوري بر اساس روابط با مشتري و دانش 

 (4300و خزايی، رضوانی.)يابد می

 گرایی مشتری 

هايی كه  نتايج تحقیقات متعدد حاكی از آن است، شركت

تر هستند )بچرر و  تأكید بیشتري بر مشتري دارند، موفق

 (.4304همکاران،

 كـه  دهـد  مـی  نشـان  0پايدار در شکل  چارچوب بازاريابی

 سـه  تلفیق اين از ستون سه بین پايدار در تقاطع بازاريابی

 از انـد كـه   شـده  تنیـده  ها باهم آيد آن وجود می به مفهوم

 انجـام  هسـتند،  پوشـانی  هـم  داراي كه اي دايره سه طريق

هستند  زيست محیط و جامعه اقتصاد، نماينده كه گیرد می

 منطقـه  عنـوان  بـه  مـذكور  شـکل  وسط پوشانی هم  و نقطه

 شود. می خوانده پايداري

 

 یابیبازار

 نانهیکارآفر

اهرم کردن 

 منابع

 تیریمد

 سکیر

فوق فعال 

 بودن

 ارزش جادیا

فرصت 

 ییگرا

 ینوآور

شدت ارتباط 

 یبا مشتر
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 بازاریابی پایدارچارچوب  -2 شكل

 (0881پتی،) 

 

 اقتصادی پذیری انعطاف 
اقتصادي،  ازلحاظپايداري  گرفتن نظردر  براي

 را خود هاي بدهیسازمان بايد توانايی پرداخت تمام 

داشته باشد و جريان نقدي كافی و مثبتی براي پـاداش 

بايد  اين، برعلاوه بـه كاركنـان و ذينفعـان ايجـاد كنـد. 

بـراي  (و دارايـی انداز )پس گیري ضربهاز سازوكارهاي 

مانند )خارج از كنترل  هاي شوکمقابلـه بـا تغییـرات 

برخوردار  وهوايی( آبركود اقتصادي، شرايط نامساعد 

 .باشد پذير انعطافاقتصادي  ازلحاظبايد  بیانی، باشـد. بـه

  محیطی زیستتمامیت 
تم زمین، اسـتفاده براي حفاظت از تمامیت اكوسیس

 ها محیطی فعالیت زيستاز منـابع طبیعـی و تـأثیرات 

منفی  محیطی زيستمديريت شود كه آثار  طوري بهبايد 

 پرورش داده شود. به حداقل برسـد و آثـار مثبـت

 رفاه اجتماعی 
رضايت از نیازهـاي اساسـی انسـان و تـأمین حـق و 

زندگی  منظور بهفرد  هاي آرمان آزادي بـراي بـرآوردن

مربوط انسانی  توسعهاجتماعی پايداري به  عدبهتر است. ب

مردم براي زندگی  هاي آزادي توسعهشامل  وشود  می

 طولانی، سالم و خلاق و نیز پیشـبرد سـاير اهـداف

دادن  و تعامل فعالانه در شکل شود می ها انسان ارزشمند

دربرمی  نیز را مشترک سیارهعادلانه و پايدار  توسعهبه 

 گیرد.

 شناسی پژوهش روش

و استراتژي كلی آن « اي و میدانی كتابخانه»نوع پژوهش 

هست. اهداف پژوهش در « هاي تركیبی شیوه»استراتژي 

و در بخش كمی  «توصیف، اكتشاف و فهم»بخش كیفی 

ابتدا در فاز كیفی ، در اين پژوهش، هست. «تبیین»نیز 

اولیه طراحی مبانی نظري، چارچوب مفهومی س بر اسا

روش دلفی و گرديد و سپس با استفاده از رويکرد كیفی 

نفر از  43با نظرات  هاي صنايع غذايی ايران در شركت

راند به  0در  روش دلفی هب خبرگان علمی و عملی،

با  بازاريابی كارآفرينانه پايدار:ارزيـابی پردازي مدل  مفهوم

قیق در بخش كمی تح. پژوهی پرداختند رويکرد آينده

كاربردي با رويکرد قیاسی از نوع میدانی با استراتژي 

مبتنی بر  «تحلیل عاملی تأيیدي»همبستگی به روش: 

 كمی فاز در حداقل مربعات جزئی استفاده خواهد شد.

از  آمده دست بهاطلاعات  سبراي آزمون مدل، بر اسا

هاي منتخب صنايع  شركتمرحله كیفی، مدل مذكور در 

گیري  وزارت صمت به روش نمونهغذايی در وبگاه 

اي  پنج گزينه انتخاب و پرسشنامه استاندارد هدفمند

گويه از روي  04معیار و  00با  بخش 4 طیف لیکرت در

ي پايدار: با رويکرد  مدل مفهومی بازاريابی كارآفرينانه

اينترنتی و با ابزار گوگل فرم  صورت بهپژوهی  آينده

شد بازرگانی و مديران ار 033طراحی گرديد و به 

پرسشنامه  442شركت ارسال و درنهايت  بازاريابی

يابی روايی اعتبار هاي مربوط به  يافته ...برگشت داده شد

نظر تائید گرديد و پايايی ابزار  صوري توسط اساتید صاحب

محاسبه گرديد كه  814/3 به روش آلفاي كرونباخ

 ت،براي اين پرسشنامه اس قبول دهنده پايايی قابل نشان

همچنین براي تائید روايی سازه اين پرسشنامه با تحلیل 

 عامل تأيیدي نیز بهره جستیم.
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 ها یافته

صورت كیفی به روش دلفی اين  در قسمت اول كه به

با توجه به موضوع و تحقیقات نظري نتايج به دست آمد، 

شاخص شناسايی شد و به مرحله اول  009 شده انجام

دلفی وارد شد و در پايان مرحله اول هیچ شاخص 

يج نهايی نتا جديدي به مرحله دوم اضافه نگرديد.

یرگذار تأثمستقیم و  صورت بههاي مرحله اول و دوم  يافته

 مؤثر نامه پرسشيافته و در تنظیم  راهبه مرحله سوم 

فرصت  گويه(، 0: فعال بودن )مؤلفه 00كه شامل  اند بوده

 يه(،گو 2) يشدت ارتباط بامشتر یزانم گويه(، 0) گرايی

كردن  اهرم يه(،گو 0) يسکريريت مد يه(،گو 4) ينوآور

 2) يريپذ یبآس يه(،گو 1) يگذار يهسرما يه(،گو 0منابع )

اقتصاد  يه(،گو 2) محصول تیفیاطلاعات و ك يه(،گو

 .است (هيگو 2) یطیمح( و تمامیت زيست هيگو 4) یمحل

 spss افزار نرمدر   ي پرسشنامهها دادهي آور جمعبعد از 

طراحی و اجراي مدل معادلات ساختاري از  منظور به

ي ها دادهبايست توزيع  یمقبل از شروع تحلیل  افزار نرم

ين ا باشند. نرمال آ موسشرط  یشپ عنوان بهپژوهش 

به  Amosافزار  نرمبخش از تحلیل عامل تائیدي به كمک 

متغیرها پرداخته و براي  آزمودنتحلیل و برازش مدل و 

رسیدن به نتیجه نهايی، ابتدا بايد از معناداري و برازش 

يت به ترسیم مدل درنهاجزئی اطمینان حاصل شود و 

ي بررسی اين عوامل از معادلات برا كلی اقدام نمود،

و تحلیل عامل تائیدي استفاده شد، براي تمامی  ساختاري

است و  +0و  -0گويه مقادير چولگی يا كشیدگی بین  04

همچنین نسبت بحرانی ضريب مرديا در سطر چند 

( است كه اين به معناي 903/0) 19/4 متغیره كمتر از

بار عاملی همه گويه  تأيید نرمال بودن چند متغیره است،

نابراين گويه ها از روايی لازم است ب 0/3ها بالاتر از 

هاي برازش مدل اولیه  شاخص باشند، برخوردار می

جز نسبت كاي اسکوئر بقیه  به 0-پژوهش بر اساس جدول

ها در وضعیت نامناسبی قرار دارند بنابراين بايد  شاخص

 مدل اصلاح گردد. 

موس بین گويه  اساس پیشنهاد آ براي اصلاح مدل بر

رسیدن به برازش مناسب برقرار ها ارتباط دوسويه تا 

 گرديد.

پس از اصلاح مدل نسبت كاي اسکوئر، درجه آزادي 

هاي برازش  رسید. شاخص 01208نیز بهبود يافت و به 

 83به بالاتر از  تطبیقی نیز همگی پس از اصلاح مدل

 درصد رسیدند و مناسب هستند.

نیز پس از اصلاح مدل بهبود يافت  RMSEAشاخص 

 مناسب است. ( است،322/3درصد ) 9تر از  پايینو چون 

شده از برازش خوب و مناسب  بنابراين در كل مدل اصلاح

 برخوردار است.

 

 

 
 

 

 

 اولیه مدل های برازش شاخص -1جدول 

 نوع شاخص معادل فارسی میزان استاندارد برازش مدل نتیجه

 CMIN/DF نسبت كاي اسکوئر 1> 091/0 مطلوب

 NFI بونت-شاخص برازش هنجار شده بنتلر 83/3< 992/3 نامطلوب

 RFI شاخص برازش نسبی 83/3< 220/3 نامطلوب

 IFI شاخص برازش افزايشی 83/3< 212/3 نامطلوب

 TLI لويس-شاخص برازش توكر 83/3< 202/3 نامطلوب

 CFI شاخص برازش تطبیقی 83/3< 214/3 نامطلوب

 GFI شاخص نیکويی برازش 83/3< 903/3 نامطلوب

 RMSEA ريشه میانگین مربعات خطاي برآورد 9/3> 382/3 نامطلوب
 

 

 



      89/     0911بهار  ،021، شماره مديريت پژوهي آيندهفصلنامه 
 

 

 شده اصلاح های برازش مدل شاخص -2جدول 

 نوع شاخص معادل فارسی میزان استاندارد برازش مدل برازش مدل نتیجه

 CMIN/DF نسبت كاي اسکوئر 1> 000/4 208/0 مطلوب

 NFI بونت-بنتلرشاخص برازش هنجار شده  83/3< 820/3 820/3 مطلوب

 RFI شاخص برازش نسبی 83/3< 881/3 844/3 مطلوب

 IFI شاخص برازش افزايشی 83/3< 824/3 824/3 مطلوب

 TLI لويس-شاخص برازش توكر 83/3< 801/3 988/3 مطلوب

 CFI شاخص برازش تطبیقی 83/3< 822/3 809/3 مطلوب

 GFI شاخص نیکويی برازش 83/3< 822/3 890/3 مطلوب

 RMSEA ريشه میانگین مربعات خطاي برآورد 9/3> 3/ 322 322/3 مطلوب
 

 
 

و  221/0نسبت كاي اسکوئر به درجه آزادي مدل برابر 

شاخص  غیراز هاي برازش تطبیقی به مناسب است. شاخص

GFI درصد و مناسب  83)با اختلاف جزئی( بالاتر از

( و 324/3درصد ) 9تر از  پايین RMSEAهستند. شاخص 

بنابراين در كل مدل از برازش خوب و  مناسب است.

 مناسب برخوردار است.

دهد كه با استفاده از  مدل نهايی پژوهش را نشان می

دلفی، تحلیل عاملی تأيیدي و معادلات ساختاري مورد 

عنوان مدل پیشنهادي پژوهش ارائه  تائید قرار گرفت و به

 .گردد می

بر اساس ضرايب تعیین و  محاسبه ضرايب رگرسیون

استاندارد و با در نظر گرفتن نسبت بحرانی و خطاي 

استاندارد و غیراستاندارد، معناداري روابط بین متغیرها 

متغیر تحقیق  00مشخص گرديد كه بین بازاريابی و 

 رابطه وجود دارد.

 

 

 های برازش مدل شاخص -3جدول 

 نوع شاخص معادل فارسی میزان استاندارد برازش مدل نتیجه

 CMIN/DF نسبت كاي اسکوئر 1> 221/0 مطلوب

 NFI بونت-شاخص برازش هنجار شده بنتلر 83/3< 808/3 مطلوب

 RFI شاخص برازش نسبی 83/3< 882/3 مطلوب

 IFI شاخص برازش افزايشی 83/3< 838/3 مطلوب

 TLI لويس-شاخص برازش توكر 83/3< 829/3 مطلوب

 CFI شاخص برازش تطبیقی 83/3< 831/3 مطلوب

 GFI شاخص نیکويی برازش 83/3< 984/3 نسبتاً مطلوب

 RMSEA ريشه میانگین مربعات خطاي برآورد 9/3> 324/3 مطلوب
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 مدل نهایی پژوهش با ضرایب استاندارد -4 شكل

 

 ضرایب رگرسیون -4 جدول

   

تخمین 

 غیراستاندارد

خطای 

 استاندارد

نسبت 

 بحرانی

سطح 

 معناداری

ضریب 

 استاندارد

 ضریب

 تعیین 

 31214 31224 *** 01012 31022 31283 بازاريابی -> محیطی زيست

 31180 31228 *** 21340 31020 31122 بازاريابی -> مشتري

 31099 31240 *** 01040 31010 31224 بازاريابی -> فرصت

 31419 31102 *** 01982 31308 31014 بازاريابی -> فعال

 31239 31293 *** 01480 31023 31142 بازاريابی -> نوآوري

 31402 31292 *** 01002 31030 31040 بازاريابی -> ريسک

 31194 31220 *** 11099 31002 31199 بازاريابی -> اهرم

 31998 31820 *** 11029 31030 31143 بازاريابی -> سرمايه

 31183 31229 *** 21092 31041 31140 بازاريابی -> آسیب

 31921 31992 *** 21030 31390 31100 بازاريابی -> محصول

 31939 31988 *** 21210 31391 31122 بازاريابی -> اقتصاد
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 پاسخ به سؤال پژوهش اول 

 در پايدارابعاد بازاريابی كارآفرينانه سؤال اول پژوهش: 

 ؟اند كدامصنعت غذايی 

كه در همه فروض میزان  از آنجائی 2اساس جدول  بر

3131 >31333 P=  است و میزانt ( از )نسبت بحرانی

بالاتر است بنابراين متغیرهاي فعال  4112مقدار بحرانی 

مشتري،  باشدت ارتباط  یزانمبودن، فرصت گرايی، 

 ،اهرم كردن منابع يسک،ر يريتمد نوآوري،

، محصول كیفیت واطلاعات  پذيري، گذاري، آسیب سرمايه

بازاريابی محیطی بر  محلی و تمامیت زيست اقتصاد

با توجه به ضرايب در صنعت غذايی  كارآفرينانه پايدار

 /،820 /،220 /،292 /،293 /،228 /،240 /،102 تأثیر

تأثیرگذار بوده و جزء ابعاد آن  /224/ و 988 /،992 /،229

 روند.  به شمار می

گذاري با ضريب تعیین  از بین اين ابعاد، سرمايه

درصد بیشترين اهمیت را در تبیین و  8/99/، با 998

ازآن  كند پس ايفا می بازاريابی كارآفرينانه پايدار بینی پیش

بینی و تبیین  درصد پیش 9/93محیطی با  تمامیت زيست

دوم قرار دارد. كمترين درصد تبیین و در جايگاه 

مربوط  بازاريابی كارآفرينانه پايداربینی در بین ابعاد  پیش

 باشد. درصد می 2/40به مديريت ريسک با 

 

 پاسخ به سؤال پژوهش دوم 

بازاريابی كارآفرينانه پايدار،  هاي سؤال دوم پژوهش: مؤلفه

 غذايی كدامند؟ صنعت

 هاي ها تائید شد مؤلفه نهمه گويه هايی كه بار عاملی آ

باشند  می بازاريابی كارآفرينانه پايدار ابعاد دهنده تشکیل

 كه در جدول ذيل به تفکیک آمده است.

 

 های پژوهش نتیجه تحلیل عاملی تأییدی مؤلفه -5جدول 

 بار عاملی گویه مؤلفه

 فوق فعال بودن

 31202 رقبا در مقابلقدمی  یشو پ ابتکار عمل

 31841 ي محیط نسبت به ديگرانها فرصتبرتري درشناسايی 

 31020 ها سازمانهايی براي پاسخگويی ساير  یتفعالابداع و شروع 

 31232 از سازماني خارج ها فرصتیري مطلوب از گ بهرهی قوي جهت شناخت و ده سازمان فرصت گرایی

شدت ارتباط با  یزانم

 یمشتر

 31224 ارتباطات نزديک، صمیمی و مستقیم با مشتريان فعلی

 31229 مشتريان جديد توجه جلبتلاش براي كشف و 

 31921 هايی جهت حفظ و نگهداري مشتريان یزهمکانو  ها برنامه

 31234 ارضاي نیازها با اتکا برنوآوري در جهتتمركز بر نیازهاي مشتريان خود، 

 نوآوری
 31230 فعلی اصلاح محصولات

 31832 ي جديد براي انجام كارهاها راهجستجوي 

 31222 )حتی رقیب( ها از شركتینه هاي مشخص با برخی درزمهمکاري  یسکر یریتمد

 31202 در دسترس از منابعتوانايی درشناسايی و استفاده  اهرم کردن منابع

 گذاری یهسرما

 31244 محیط زيستیي و اقتصاد بهبود و نظارت بر عملکرد اجتماعی،

 31200 پاسخگويی به نیازهاي جامعه در جهتگذاري  يهسرما

 31222 یدو افزايش سود شركتتولحفظ  -گذاري باهدف ايجاد و تقويت شرايط  يهسرما

 31188 طرح رشد و برنامه عملیاتی-به جريان درآمد با توجهبودن طرح تجاري كه  روز به

 31182 براي مذاكره با خريدارها در همه قراردادها سر سربهقرار دادن نقطه 

 پذیری یبآس

 31002 درآمد داشتن شركت تولیدي بیشتر از يک محصول براي تولید

 31291  يهدر سرماهايی  یسممکانكاهش خطر ابتلا با كمبود عرضه ورودي با اقدامات و 

 31120 كننده پیشرو از بیشترين سهم ورودي شركت ینتأمدارا بودن 

 31948 اطمینان از ساختار درآمد

 یفیتاطلاعات و ک

 محصول

 31223 يیمواد غذاو ايمنی خطرات  كنترل یري،گ اندازه

 31222 مطابقت سهم كل حجم تولید شركت با استانداردها و هنجارهاي كیفیت

 31282 ارائه استانداردها با كدهاي برچسب محصول
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 بار عاملی گویه مؤلفه

 31230 مراحل زنجیره غذايی در تمامدارا بودن سیستم اطمینان از رديابی محصول 

 یاقتصاد محل
 31024 یري شركتقرارگبکار گرفتن كاركنان از محل 

 31820 جلوگیري از آلوده كردن جامعه محلی

 محیطی یستزتمامیت 

 31831 يا گلخانهي انتشار گازهاكاهش 

 31221 ي از طرف شركتا گلخانهتعادل انتشار مستقیم گازهاي 

 31299 هاي هوا. يندهآلاكاهش انتشار 

 31932 هاي هوا يندهآلاهايی جهت كاهش  یتفعالاقدامات و 

 31232 پايین بودن سطح آلودگی هوا در اطراف شركت

 

 گیری نتیجه بحث و

 براي مدلی پردازي تبیین اين پژوهش به مفهوم در

پژوهی  پايدار با رويکرد آينده كارآفرينانه بازاريابی ارزيابی

دو مرحله  كه در پرداخته شد، غذايی صنعت در

 از پیمايشی دوم، مرحله و اكتشافی اول مرحله شده، انجام

 43 به (كیفی رويکرد) اول مرحله در است، توصیفی نوع

 پیرامون مناسبی اطلاعات داراي كه خبرگان از نفر

ي  اولیه الگوي عنوان مفهوم به چـارچوب هستند، موضوع

 روش كارگیري به با و گرفت ها قرار در اختیار آن پـژوهش

درنهايت تعاريف عملیاتی مفهوم  گرديد و اصلاح دلفی

 . گويه ارائه گرديد 04بعد و  00جديد در 

 هدفمند گیري نمونه طريق از كمی، بخش در سپس

 و گرفت منتخب قرار هاي شركت اراختی در پرسشنامه

 يابی مدل از استفاده با پرسشنامه 442 درمجموع

 عناصر بین روابط 41Amos افزار نرم و ساختاري معادلات

 فعال هاي عنوان با بعد 00 انتها و در شد، بررسی مدل

 نوآوري، مشتري، با ارتباط شدت گرايی، فرصت بودن،

 گذاري، سرمايه منابع، سازي اهرم ريسک، مديريت

 و محلی اقتصاد محصول، كیفیت و اطلاعات پذيري، آسیب

 .گرفت مورد تأيید قرار محیطی يکپارچگی

 تعیین ضريب با گذاري سرمايه ابعاد، اين بین از 

 بینی پیش در را اهمیت بیشترين درصد 8/99 با ،998/3

 تمامیت و دارد پايدار كارآفرينانه بازاريابی تبیین

 در تبیین و بینی پیش درصد 9/93 با محیطی زيست

 ابعاد بین در تبیین درصد كمترين. دارد قرار دوم جايگاه

 . باشد درصد می 2/40 با ريسک مديريت به مربوط

 پژوهی در بازاريابی كارآفرينانه پايدار با رويکرد آينده

  صنعت غذايی عبارت است از:

 غذايی براي ايجاد صنعت مواد رويکردي خلاقانه در»

نفعان بخصوص مشتريان است كه بر  اطمینان در ذي

سازمان علاوه بر مشتريان، به جامعه،  اساس آن،

آينده از سازمان  حال و زيست و تمامی آنانی كه در محیط

اطمینان دهد كه  گذارند، آن تأثیر می گیرند و بر تأثیر می

آينده  حال و بقا سازمانی و درآمدهاي اقتصادي خود را در

 توسعه پذيرش مسئولیت نسبت به جامعه، بر اساس

 «ريزي نموده است زيست طراحی و طرح محیط

ها كاربردي براي صنايع غذايی شامل موارد زير  پیشنهاد

 باشد:  می

 اخذ جهت اختصاصی هاي سايت وب طراحی 

 مشتريان  نظرات

 زيست  پايندگی محیط گذاري در سرمايه 

 تولیدات شركت وتآمین كنندگان و تنوع در 

 كنندگان توزيع

 افزايش سطح  بردن سلامت جامعه ايران با بالا

 استانداردهاي صنايع غذايی 

 بردن  نگهداري استانداردهاي آلودگی هوا و بالا

 باشد. آينده می استانداردها در

 توسعه و منظور به ،گردد به محققان آينده پیشنهاد می

 شده است:  دانش ارائه تعمیق اين بخش از

  گیري از  بهره مطالعات اكتشافی مشابه باانجام

 هاي پژوهش كیفی ساير استراتژي

 دهی  قالب سازمان انجام مطالعات تأيیدي در

هاي جديد در ساير صنايع و ايجاد امکان  پژوهش

 هاي صنعتی  خوشه مقايسه تطبیقی در

  انجام مطالعات مشابه دربنگاههاي كارآفرين

 باشد نوظهور می
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 بازاریابی کارآفرینانه پایدار

شدت ارتباط  میزان فرصت گرایی

 یبامشتر

 فعال بودن نوآوری

 یشابتكارعمل وپ

 درمقابل رقبا یقدم

 ییدرشناسا برتری

 یطمح یفرصت ها

 یگراننسبتبه د

و شروع  ابداع

 یبرا یتهاییفعال

 یرسا ییپاسخگو

 سازمانها

سازماندهی قوی 

جهت شناخت و 

بهره گیری مطلوب 
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جهت حفظ و  ییها

برنیان/تمرکزتریمشنگهدار

یان مشتریازهای 

 یازهان یضاار خود،درجهت

 یبا اتكا برنوآور

محصولات  اصلاح

 یفعل

 یراه ها جستجوی

انجام  یبرا یدجد

 کارها

 یگذار یهسرما اهرم کردن منابع تمامیت زیست محیطی

 یکاهش انتشارگازها

 یگلخانه ا

 یمنتشار مستق تعادل

از طرف  یگلخانه ا یگازها

 شرکت

 یها یندهانتشار آلا کاهش

 هوا

 ییها یتو فعال اقدامات

 هوا یها یندهجهت کاهش آلا

 یبودن سطح آلودگ پایین

 هوا در اطراف شرکت

توانایی درشناسایی و 

 استفاده ازمنابع در دسترس

بهبود و نظارت بر عملكرد 

 یستیز یطو مح ی،اقتصاد یاجتماع

درجهت  یگذار سرمایه

 جامعه یازهایبه ن ییپاسخگو

و  یجاداباهدف  یگذار سرمایه

 یشافزا یدوحفظ تول - یطشرا یتتقو

 سود شرکت

که  یروز بودن طرح تجار به

طرح -درآمد یانباتوجه به جر

دادن نقطه  یاتی/قراررشدوبرنامه عمل

در  یدارهامذاکره با خر یسربه سر برا

 اهمه قرارداده

اطلاعات 

 محصول یفیتوک

 یریاندازه گ

خطرات  یمنی،کنترل و ا

 ییموادغذا

سهم کل  مطابقت

شرکت با  یدحجم تول

استانداردها و 

 یفیتک یهنجارها

استانداردها  ارائه

برچسب  یبا کدها

 محصول

 یستمبودن س دارا
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