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Abstract 

Background and Objective: The Purpose of this research is The Model of Interactive/Qualitative 

Analysis (IQA) of Perceptual themes on the base of Self-Fulfilling Prophecy in Support of Green 

Products about of Knowledge-Based Companies in the Field of Food. 

Material and Methodology: In this study, which was conducted in two qualitative and interactive 

sections, 15 specialists and experts in the field of marketing at the university level and 20 managers in 

knowledge-based companies participated in these two sections. 

Findings: Results in the qualitative part of the existence of three main. 

Discussion and Conclusion: The results in the qualitative section also showed that the main driver of 

perceptual approaches in the aesthetics of green products is the proposition of using material design as 

an aesthetic ecosystem in capturing the minds of customers, which will have consequences such as brand 

identity of green products.It was also found that the main stimulus for perceptual approaches to green 

product health was the use of international logos and the insertion of special codes (USDA) into green 

product health, which led to the stimulation of customers' perceptions of the organic nature of green 

food products. 

 

Keywords: Perceptual themes on the base of Self-Fulfilling Prophecy, Support of Green Products, 

Interactive/Qualitative Analysis. 

                                                 

1- PhD Student, Department of Business Management, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran.  

2 - Assistant Professor, Department of Management, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran. 
*(Corresponding Author) 

3- Associate Professor, Department of Accounting, Shahroud Branch, Islamic Azad University, Shahroud, Iran. 

4- Assistant Professor, Department of Industrial Management, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, 

Iran.  

5- Assistant Professor, Department of Accounting, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran. 

 
J. Env. Sci. Tech., Vol 23, No. 9, December, 2021 

 

mailto:h_budaghi@yahoo.com


 

                                                                                                ....  يت از( مضامينِ ادراک مبتنی بر کاميابی فراخود در حماIQAمدلِ کيفی/تعاملی )  

 

111 

 مقدمه

که امروز،  در اقتصااااد ج ان   نای  انی مشاااتری قا  مب بازار و  ب ی 

سطح آ شرکت  شند. ن میهای فعال در  سبت   تواننمی گرید با ن

سته  انتظاراتب  شتر های و خوا  تفاوتیبو محیط اجتماعی  انیم

های خود را ها بخشاای از اسااتراتژی بایساات شاارکت بود و می

ها خود برمبنایتوسعه ادراک مشتریان و بخشی دیگر از استراتژی    

کاهش         بازار هم ون  ماعی و فضاااای  ظارات اجت نای انت را برمب

محیطی، مدون نمایند که این دو بخش     های زیسااات آلایندگی 

اصااال در  (. به عبارت دیگر،۱تواند مکمل همدیگر باشاااند )می

سبوکار ی ایدن شتر های ارزش جادیا یامروز ک سند یم ست و   پ ا

های مدنظر   توانارزش خدمات می   تی فیتوجه به ک   قیتن ا از طر 

و ا ه ع از خواساااتامر بدون اطلا  نیو ا نمودجاد یا یان را مشاااتر

کامیابی فراخود به . (۲) بود ساارنخواهدیم انیمشااتر حاتیترج

صه به نقشِ انتظارات    عنوان یکی از نظریه شرو در این عر های پی

شکل  ضوع هم ون  اجتماعی در  گیری ادراک در رابطه با یک مو

محصااولات ساابز اشاااره دارد. به عبارت دیگر کامیابی فراخود   

ماعی م       یت اجت با ذهن طه  یت    مف ومی در راب یان در تقو شاااتر

، 3باشد )ها و انتظاراتشان از یک محصول یا یک برند می خواسته 

ساس از آنجاییکه حفظ محیط 4 صوص در    (. براین ا ست به خ زی

ی اجتماعی بدل شااده اساات، های گذشااته به یک دغدغهسااال

یابی فراخود می    وجود ادراک کام ند ساااطح   های مبتنی بر  توا

را ایجاد نماید.این موضااوع  حمایت بالاتری از محصااولات ساابز

ضاامن اینکه باعا افزایشِ توجه و تمایل افراد جامعه به ساامت 

ی زیساات شااده اساات در عین حال به نوبهحفظ و پایدار محیط

کنندگان در خود باعاِ تغییراتی در تقاضااا و رفتارهای مصاارف 

ست به گونه     شده ا صول  صرفا به قیمت و  زمان خرید مح ای که 

سایر علل  میکیفیت آن توجه ن کنند بلکه در کنار این عوامل به 

محیطی مصرف محصولات را آن محصول هم ون تاثیرات زیست 

(. در واقع برمبنای آمار و اطلاعات    ۵،۶دهند ) نیز مدنظر قرار می 

مان  های بین     ساااااز المللی در مورد افزایش ساااطح ها و ن اد

ندگی  یان نمود که  می ریدر دهه اخ ها  آلای  فت شاااریبا پ  توان ب

و مصاارف محصااولات در سااراساار ج ان    دیتول زانیتکنولوژیم

باعا افزایش سطح ضایعات و    مصرف ( و افزایش ۷) افتهیش یافزا

ندگی  ئل   (۸محیطی شاااده اسااات ) های زیسااات  آلای . مساااا

ست  شدن زی آب  راتییو تغ نیکره زم یجیتدرمحیطی مانند گرم 

و (. آمار ۹) دارد یمصااارف بساااتگ شیبه افزا ادییو هوا تاحد ز

محیطی در ایران کمی          هااای زیسااااتاطلاعاااتِ آلایناادگی    

ست. کنندهنگران سالانه    تر ا ساس آمار و ارقام،  ن هزار تُ ۵۷۰برا

که   شاااودرها می  عت یطبو در دی تول یکیپلاساااتهای  انواع زباله  

. شااوند  هیتجزها زباله نیتا ا کشااد سااال طول می  3۰۰حدود 

ساس برآورد رانیا ست یزطیسازمان حفاظت مح  ی بانک ج ان برا

 ۲۰۱۶هوا در سااال  یاز آلودگ یخسااارت ناشاا  ،طی گزارشاای

که در صاااورت  برآورد نمودنددلار  اردی لیم ۸ را رانیادر لادییم

سال     نیا یادامه روند فعل سارت در   چندین به لادییم ۲۰۲۲خ

های تواند خساااارتکه می دیخواهد رسااا برابر بیشاااتر اردیلیم

(. در تحت این ۱۰باشاااد ) اجتماعی زیادی را به همراه داشاااته

های اجتماعی بیش از گذشااته در سااطح جامعه  شاارایط نگران

توانااد بااه ایجاااد یااک رویکرد مشاااترک در حفاااظاات از  می

شتریان      محیط سطح ادراک م شود و باعا گردد تا  ست منجر  زی

محیطی های زیست کنندگان نسبت به آلایندگی به عنوان مصرف 

ساس  ش   ح ضوع باعا  سبت به خرید و  تر گردد و این مو ود تا ن

گرایانه ایجاد شااود. حمایت از محصااولات ساابز، رویکردی جمع

های داخلی و  های اخیر با افزایش دغدغه    هرچند در طی ساااال 

زیسااتا افزایش سااطح  المللی در رابطه با حفاظت از محیطبین

ها و های ش رهای بزرگ و صنعتی، سازمان   ریزگردها و آلایندگی

زیسااات و ... با  ون اداره حفاظت از محیط  ن ادهای نظارتی هم    

ستورالعمل  ستورالعملِ انتخاب    تدوین د شترکی هم ون د های م

واحدهای صاانعتی ساابز، دسااتورالعمل نشااان ساابز و ... تلاش  

سعه  ضوری پایدار و اثربخش در بازارهای آینده  نمودندبرای تو  ح

، رویکردهای موجود مدیریت    و ارتقای ساااطح سااالامت جامعه     

تدوین ایزوهاا         گرایی،یت محصاااول، کیف نداردها،  تا خاذ اسااا  ات

صول  بازطراحی فرآیندها و ویژگی ضمن های مح  قراردادن مبنارا 

تغییر دهند و  امروزی(های  )با ویژگی  اننیاز و انتظارات مشاااتری   

محصولات سبز و توسعه زیرساخت تولید این دست از محصولات 

ابعاد پژوهشی   یرا در دستور کار قرار دهند، اما به لحاظ توسعه  
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ست. لذا این پژوهش      شده ا صل ن و کاربردی، موفقیت چندان حا

ها ها و آمار و اطلاعات ارائه شده توسط سازمان   با اتکا به پژوهش

و ن ادهای مربوطه، در تلاش اسااات به منظور پکردن شاااکاف       

شی، اقدام به مف وم تئوری ضام سازی  ها و کاربردهای پژوه  نِیم

از محصااولات ساابز  تیفراخود در حما یبایبر کام یادراک مبتن

( نماید تا براساااس آن خط IQAبراساااس مدلِ کیفی/تعاملی )

شخص  ضامین و گزاره م صه به  تری از م های کاربردی در این عر

های آتی محقق گردد. در ادامه پژوهش منظور تدوین اسااتراتژی

شااناساای پژوهش و پس از ارائه مبانی نظری اقدام به بیان روش

گردد تا در ن ایت بحا و اسااتدلال تئوریک ها میفتهساا س یا

 صورت پذیرد.

 مبانی نظری

 ادراک مبتنی بر کامیابی فراخود 

به شاااناخت      انو رفتار مشاااتری   ادراکها برای درکِ  ساااازمان 

به صاااورت جمع     نان  های ذهنی آ نه   رویکرد یا ند و   گرا یاز دار ن

و  در تعامل باشااادمشاااتریان خود با بدینمنظور باید پیوساااته 

سته  عات اطلا های و عملکردهای خود را همسو با انتظارات و خوا

شتراک بگذارد )   شتریان به ا صطلاح کامیابیفراخود،اولین  . (۱۱م ا

به عنوان  ۱۲بارازساااویمرتن )  که   »(  ظاراتی  تعریف مجموع انت

های    تار یدیرابر می    رف با    و انگیزدجد عاق نه  مت سااااز وجود زمی

ر محیط اجتماعی  باورهایی همساااو با انتظارات مطرح شاااده د     

انتظارات جمعی  ( معتقد است۱3، مطرح شد. روزنتال )«شودمی

تواند مبنایی برای شاااناخت رفتارهای در رابطه با یک پدیده می

مورد انتظااار آن افراد قرار گیرد کااه براین اساااااس فرآیناادِ 

 گیری کامیابی فراخود را در قالب مدل زیر ارائه داد.شکل

 

 
 بی فراخود در تعاملات اجتماعیفرآيند کاميا -1شكل 

Figure 1. The process of transcendental success in social interactions 

گیری اثر کامیابی شااود، فرآیند شااکلهمانطور که مشاااهده می

ساس باورهای جمعی در رابطه با     صورت متقابل و برا فراخود به 

شکلی از انتظار و  شود  رفتار می دیگران یا یک پدیده، تبدیل به 

کند و  که عمل ما در مقابل یک پدیده یا دیگران را تعریف می          

شوند و  باعا ایجاد باورهای دیگران در برابر انتظارات جمعی می

نماید.اثرپیگمالیون یا     گیری عمل آنان را محیا می   زمینه شاااکل  

 ندیم م فرآ یاسااناد از کاربردها هیکنار نظرکامیابی فراخود در 

سازمانی و چه    تدر  یادراک سطح رفتار  عاملات اجتماعی چه در 

سب و کار تجاری     سطح ک ست.  در  اثر کامیابی فراخود در قالب ا

گیری ادراک مشااترک بین یک پدیده روانشااناساای در شااکل  

ای را ایفا مشتریان در حمایت از یک محصول نقش تعیین کننده

 گرایانه باعا    نمایند، چراکه ساااطح انتظارات اجتماعی جمع      می

تری از شکل باورها در ج ت حمایت خواهد شد تا سطح منسجم

شود تا کارکردهای بازاریابی     صول محیا گردد و باعا  از یک مح

عا از        ظارات منب یاتری مبتنی بر وجود این انت به صاااورت پو

 کامیابی فراخود تعیین گردد. 

 رويكردهای حمايت از محصولات سبز

ست  سطح آلا تغییرات زی شده  یندگیمحیطی و افزایش  ها باعا 

ست، رویکردهای مصرف   ی مشتریان شکل خود را تغییر   گرایانها

زیساات به عنوان دهد که هدف آن حفظ پایداری بیشااتر محیط
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عار باشاااد. اجتماعی در قبال آیندگان می     یک مسااائولیت    فیت

ست. به عنوان مثال   سبز   از محصولِ یمختلف  کیدانگلارائه شده ا

از محصاااول سااابز، آن را  یجامع فی( در تعر۱۵) پانتراندولفو 

زیست های باز تولید و سازگار با محیطمبتنی بر قابلیت یمحصول

تعریف نمودند که چه به لحاظ انرژی دارای کارایی باشد و چه از 

ست منظر آلایندگی صولات      های زی سایر مح سبت به  محیطی ن

زیست وارد نماید. در  مشابه، کمترین میزان خسارات را به محیط  

 زمحصااول ساابز ا کتفکی( ۱۶زوان و همکاران )ریعریفی دیگر، ت

کند که محصول  را مبتنی بر ویژگی توصیف می ت بقیه محصولا 

ساابز تولید شااده نساابت به سااایر محصااولات مشااابه، منافع    

هااای محیطی بیشاااتری را فراهم آورد و یااا هزینااهزیساااات

محیطی کمتری را تحمیل نماید. هر دوی این تعاریف     زیسااات

دهد که محصااولات ساابز فقط محصااولاتی با اثرات  می نشااان

ستند، بلکه آن   مخرب کمتر بر محیط ست نی شتری  زی ها فواید بی

سنتی دارند. تیواری و همکاران )      صولات  سه با مح ( ۱۷در مقای

نیز وجود هدف اکولوژیک در طراحی محصولات را در قالب مدل  

 دهند.زیر توضیح می

 

 

 ولات سبزهدف اکولوژيكی محص -2شكل 

Figure 2. The ecological purpose of green products 

 

( وجود اکولوژیک ۱۷براساااس این سااه بعد، تیواری و همکاران )

محوری در فرآیند تولید محصول سبز را به کاهش مصرف منابعا 

 محیطیهای زیستافزایش بقای منابع کمیاب و کاهش آلایندگی

شریح می      سبز ت صولات  سبز    ندر قالب مح صولات  ماید. اما مح

نیازمند وجود حمایت از جانب ارکان بازار دارد. به عبارت دیگر            

عاد جزئی           یان در اب چه مشاااتر عاد کلان و  ها در اب تر چه ن اد

 های حمایتی از محصولات سبز باشند. بایست دارای نگرشمی

 های پژوهش عبارتند از:لذا سوال

ضامینِ گزار    ای ادراک مبتنی  هسوال پژوهش در بخش کیفی( م

 بر کامیابی فراخود در حمایت از محصولات سبزکدامند؟

ستمی   سوال پژوهش در بخش کمی( محرک  سی ضامینِ    های  م

ای ادراک مبتنی بر کااامیااابی فراخود در حمااایاات از             گزاره 

 محصولات سبزکدامند؟

در ایجاد  های ساایسااتمیسااوال پژوهش در بخش کمی( پیامد

ضامینِ گزاره  ک مبتنی بر کامیابی فراخود در حمایت از ای ادرام

 محصولات سبزکدامند؟

 روش پژوهش

سی این پژوهش، از منظر نوع داده، ترکیبی مبتنی بر     شنا روش 

شد که از این طریق، به دنبال  ( میIQAتحلیل کیفی/تعاملی ) با

ضامینِ ادراک مبتنی بر کامیابی فراخود در حمایت از    شناخت م

های پیوندی   ی آن در قالب تحلیل   محصاااولات سااابز و بازنمای   

باشد. رویکرد پژوهش استقرایی/قیاسی است، چراکه از طریق     می

ست  ساس تحلیل فراترکیب و تحلیل  چک لی های امتیازی که برا

شامل خبرگان        ضای پانل که  شارکت اع شدند، با م دلفی تدوین 

عرصااه بازاریابی در عرصااه دانشااگاهی بودند، مورد بررساای قرار 

تا   ند  به واساااطه        گرفت مدل مشاااخص گردد و سااا س  عاد  اب

ندی گروه   یازب های  های کانونی )گروهی از مدیران شااارکت     امت

سابقه بیش از   شتند( در بخش تعاملی    ۵دانش بنیان که  سال دا

کاهش منابع

بقای منابع 
کمیاب

کاهش  
آلایندگی
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شناخت محتوای     سی به دنبال  این پژوهش از طریق رویکرد قیا

یل   پدیده   فاز اول از طریق تحل ی موردنظر بود. این پژوهش در 

ای را شناسایی   ی تعاملی، براساس فراترکیب، مضامین گزاره  کیف

های کانونی اقدام به بسااط و تبیین نمود و ساا س در قالب گروه

تئوریک مضاامینِ ادراک مبتنی بر کامیابی فراخود در حمایت از  

 محصولات سبز نمود. 

 جامعه پژوهش

نفر از متخصااصااان و  ۱۵جامعه آماری در بخش کیفی، شااامل 

شااته بازاریابی در سااطح دانشااگاهی هسااتند، که به   خبرگان ر

های علمی در زمینه مشابه، دارای رویکردی واسطه انجام پژوهش

باشااند. این افراد از طریق تخصااصاای و علمی در این رابطه می 

گیری همگن انتخاب شااادند. در فاز دوم، به منظور     روش نمونه 

ش  ۲۰انجام بخش تعاملی پژوهش، از  های رکتنفر از مدیران در 

ضای گروه کانونی پس      شده تا به عنوان اع سته  دانش بنیان خوا

ی بخش کیفی و تایید ای شناسایی شدهاز ارزیابی مضامینِ گزاره

های تحلیل پیوندی تدوین ها، اقدام به پاسااب به پرسااشاانامهآن

ذکر این اسااات که از آنجاییکه تحلیل      شاااده نمایند. نکته قابل     

ک تحلیل مبتنی بر تجزیه و تحلیلی    پیوندی در بخش تعاملی، ی   

سااایساااتمی در ساااطوحی از پیوندهای درونی مشاااخص از     

بایست براساس معیار مشخصی     باشد، و می کنندگان میمشارکت 

کنندگان هم ون تجربه یا دانش تخصااصاای توسااط مشااارکت  

صاااورت پذیرد، از نظر حجم نمونه محدود اسااات که پژوهش      

کات و نرث ن ادعا اساات.( تاییدی بر ای۱۷کوی )کات و مکنرث

های تعاملی، جامعه آماری را به دلیل         در تحلیل ( ۱۷) یکومک 

 نمایند.کارکردهای تحلیلی، کوچک معرفی می

 های پژوهشيافته

یب و دلفی و         یلِ فراترک یل کیفی، دو تحل تدا در بخش تحل اب

های         ند عاملی مبتنی بر پیو یل ت سااا س در بخش کمی، تحل

 سیستمی ارائه خواهد شد.

 های فراترکيبيافته

های مشاااابه و با اساااتفاده از ها و پژوهشبه منظور یافتن مقاله

المللی و داخلی، اقدام به شناسایی ها و مراجع پژوهشی بینپایگاه

یه          پژوهش نابع اول یه م هدف پژوهش شاااد. کل با  های مرتبط 

باشند که پس از چند مرحله فرآیند  مورد می 4۷شناسایی شده    

پژوهشِ  ۱4نظر محتوا، عنوان و تحلیل در ن ایت،     غربالگری از 

ندهای تحلیلی موردنظر این        با محتوا، عنوان و فرآی ناساااب  مت

سطه روش ارزیابی     شدند. در این تحلیل و به وا پژوهش انتخاب 

ساس    شارکت خبرگان پژوهش برا معیار اقدام به  ۱۰انتقادی با م

( نحوه ارزیابی ۱شود. جدول )ای میتعیین ابعاد و مضامین گزاره

ای در قالب نمره ۵۰ای را براساس شاخص   ابعاد و مضامین گزاره 

معیار توضاایح داده شااده مورد   ۱۰براساااس  ۵تا  ۱امتیازهای 

 دهد.سنجش قرار می

 

 های غربال شدهفرآيند تحليل حياتی پژوهش -1جدول 
Table 1. The Process of Critical Analysis 

ش
ت پژوه

موقعي
ها

 

 معيارهای ارزيابی انتقادی       

 

 

 هامقاله

ق
ف تحقي

اهدا
ق 
ش تحقي

ق رو
منط

 

ق
ح تحقي

طر
ی 

نمونه بردار
ی داده 

جمع آور
ها

 

ی
س پذير

انعكا
ی 

لاق
ت اخ

ضا
لاح

م
ل 

ت تجزيه و تحلي
دق

ف يافته 
ک و شفا

ن تئوري
بيا

ها
 

ق
ش تحقي

ارز
 

جمع
 

ش
پژوه

ن
ی بي

ها
ی

الملل
 3۸ 4 4 ۵ 4 3 3 3 4 ۵ 3 (۱۱)و همکاران نِزسان ِزیمارت 

 3۹ 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 (3۷وانگ و همکاران )

 33 ۵ 3 3 3 4 3 3 3 3 3 (۲۹یوِ و همکاران )

 3۷ 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 (3۰دِلینا و اَدیاتامارام )

 ۲۱ 4 3 3 3 3 3 4 3 ۲ ۲ (3۱اوتنِباچِر و همکاران )
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 3۱ 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 (۶وی و همکاران )

 ۲۵ 3 3 3 3 ۲ 3 3 ۲ ۲ 3 (3۲همکاران )وانگ و 

 3۸ 4 4 3 3 3 4 3 ۵ ۵ 4 (۵) و رحمان یجوش

 3۰ 4 3 3 ۲ 3 3 4 ۵ 4 3 (33پاسوره و همکاران )

ش
پژوه

ی
ی داخل

ها
 3۲ 4 4 3 3 3 4 3 3 3 ۲ (34)و همکاران  یاسوریپوریحسنقل 

 34 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 (۲۶خلیفه و همکاران )

 3۹ 4 ۵ 3 4 4 3 4 4 ۵ 4 (3۵اران )عباسی و همک

 3۲ ۵ 4 4 3 3 ۲ 3 3 3 3 (3۶عندلیب و مقتدری )

 ۱۸ 3 ۱ ۲ ۱ ۲ ۱ ۱ ۲ 3 ۲ (3۷عباسی و همکاران )

امتیازهای ارائه شده براساس شاخص مد، نشان داد، سه پژوهش      

دریافت نمودند و     3۰امتیاز، زیر   ۵۰باتوجه به اینکه از مجموع     

هایی ل حد کفایت امتیاز این تحلیل پژوهشبرحسب دستورالعم  

و بالاتر را کسب نمایند، مورد تایید هستند، حذف    3۰که امتیاز 

ساس      شدند.  برا سی خارج  گردیدند و به همین دلیل از دور برر

این تحلیل نیز مشخص شد، سه مضمون دارای بیشترین فراوانی  

اصاالی  هسااتند و براین مبنا در این پژوهش به عنوان معیارهای

هااای ادراک مبتنی بر کااامیااابی فراخود در برای تعیین گزاره

 گیرند. حمایت از محصولات سبز مورد بررسی قرار می

 تحليل دلفی

 های علوم انسانی در حوزههای کسب دانش گروهی  کی از روشی

یندی اسااات که دارای سااااختار     آکه فر  ،تکنیک دلفی اسااات 

صمیم گیری در طی ر پیش شی،  بینی و کمک به ت اندهای پیمای

.در این جمع آوری اطلاعات و در ن ایت، اجماع گروهی اسااات     

های پژوهش، با اساااتفاده از    بخش به منظور تایید/حذف مولفه     

مشارکت متخصصان )اعضای پانل( براساس دو مقیاس میانگین       

های ناشااای از تحلیل فراترکیب که در      و ضاااریب توافق، مولفه  

گیرد. بررسی قرار میاند، مورد ( آورده شده۲جدول )

 

 تحليل دلفی -2جدول 
Table 2. Delphi analysis 

 توافق میانگین هاگزاره
 حذف ادغام تایید

جه
تی
ن

 

   
 تایید - -  ۶۰/۰ ۱۰/۵ هویت بخشیدن به برند محصولات سبز

 - ۵۵/۰ ۵ بندی و فُرم متناسب برند محصولات سبز با محتویات محصولاستفاده از رنگ

 

- 

ها در نمادسازی محصولات سبز ج ت تاثیرگذاری بر استفاده از روانشناسی رنگ ادغام

 ادراک مشتریان 
۹۵/4 4۹/۰ - - 

های فرهنگی و اجتماعی در ایجاد تحریک در زیباشناسی استفاده از اِلمان

 محصولات سبز
۶ ۸۵/۰  - - تایید 

بندی خوراکی یا هم ون بسته زیستهای سازگار با محیطبندیاستفاده از بسته

 گیاهی 
۲۰/۵ ۶۲/۰  - - تایید 

سازی محصولات سبز نسبت به ها ج ت نمادینها و سمبلاستفاده از استعاره

 سایر محصولات
۶ ۸۵/۰  - - تایید 

 حذف  - - 3۰/۰ 3 های مرتبط با محصولات سبزخلق مفاهیم متعامل مشتریان در اِلمان

ذهن  ریال به عنوان یک اکوسیستم زیباشناسی در تسخیراستفاده از طراحی مت

 مشتریان
۵۰/۵ ۸۰/۰  - - تایید 
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ر دانتقال مفاهیم و کارکرد اثربخش محصول نسبت به سایر محسولات مشابه 

 اِلمان محصولات سبز
۱۰/۵ ۶۰/۰  - - تایید 

 یدتای - -  ۵۰/۰ ۵ تحریک لذت در طعم محصولات سبز از طریق تبلیغات اثربخش

 تایید - -  ۸۵/۰ ۶ انانتقال اطلاعات مربوط به ارزش و غنِای غذایی محصولات سبز به مشتری

به  انتقال اطلاعات مربوط فواید سلامت جسمی در استفاده از محصولات سبز

 مشتریان
۹۸/4 4۹/۰ - 

 
- 

 ادغام

 - - ۵۰/۰ ۵  ت سبزتحریک ادراک سلامت مشتریان مبنی بر فاقد هرگونه افزودنی در محصولا

 تایید - -  ۸۵/۰ ۶ بودن محصولات سبز غذاییتحریک ادراک مشتریان مبنی بر ارگانیک

بندی به منظور درج برچسب مربوط به استانداردهای محصولات سبز بروی بسته

 ایجاد اطمینان در ادراک مشتریان
۵۰/۵ ۸۰/۰  - - تایید 

( در سلامت USDAای اختصاصی )المللی و درج کدهاستفاده از لگُوهای بین

 محصولات سبز 
۵۰/۵ ۸۰/۰  - - تایید 

 حذف  - - 4۰/۰ 4 بزستمرکز بر سلامت اجتماعی و خانواده در تبلیغات استفاده از محصولات 

در  تمرکز بر فرآیند تولید محصولات سبز مانند استفاده از کودهای زیستی

 تبلیغات محصولات سبز
۲۰/۵ ۶۵/۰  - - تایید 

 تایید - -  ۸۰/۰ ۵۰/۵ بزبرانگیختن احساس تعصب به منظور قرارگرفتن در گروه مشتریان محصول س

 تایید - -  ۶۵/۰ ۲۰/۵ نانتقالِ فرآیندهای بازیافت محصولات سبز از طریق تبلیغات به مشتریا

خوشایند در استفاده از محصولات سبز از طریق تحریک ایجاد حسِ

 ریاناجتماعی مشتمسئولیت
۱۰/۵ ۶۰/۰  - - تایید 

های ایجاد احساس همگرایی در تبلیغات محصولا سبز باهدف کاهش آلایندگی

 محیطی زیست
۱۰/۵ ۶۰/۰  - - تایید 

تر های اختصاصی برای دسترسی راحتتفکیک محصولات سبز غذایی در فروشگاه

 مشتریان
۶ ۸۵/۰  - - تایید 

محیطی با حمایت از عه پایدار زیستایجاد احساس مشارکت در فرآیند توس

 محصولات سبز 
۵۰/۵ ۸۰/۰  - - تایید 

های سبز در مشتریان ج ت حفاظت از ایجاد احساس همگرایی در خلق ارزش

 زیستمحیط
3۰/۵ ۷۰/۰  - - تایید 

برانگیختن احساس همگرایی ج ت مزایای اقتصادی از طریق حمایت از 

 محصولات سبز
3 3۰/۰ - -  حذف 

های سبزگرایی در ایجاد همگرایی کیفیت محصولات سبز از طریق توسعه ارزش

 بین مشتریان
۱۰/۵ ۶۰/۰  - - تایید 

 ۲۲ی باتوجه به اینکه نتایج در دور دوم فرآیند تحلیل دلفی، همه

توان گزاره راند اول تحلیل دلفی را تایید نمود. براین اساس می

و اصطلاحا به حد کفایت نظری ای تایید شده براساسمضامین گزاره

رسیده، مدل مف ومی مبتنی بر شناخت محتوایی بیشتر ابعاد 

 پژوهش را ارائه داد:
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 های فراترکيب و دلفیچارچوب نظری پژوهش پس از تحليل -3شكل 

Figure 3. Theoretical framework of research after meta-analysis and Delphi analysis 

 

رچوب نظری ارائه شاااده، همانطور که مشااااهده      براسااااس چا 

شاملِ    می ضمونِ رو   شود،  س  یادراک در ز یکردهایسه م شنا  یبا

در سلامت محصولات سبز و  یادراک یکردهایمحصولات سبزا رو

ها یرو ماع  ییدر همگرا یادراک یکرد  محصاااولات سااابز یاجت

های تایید    ی پژوهش به منظور تبیین گزاره باشاااد. در ادامه  می

های دانش بنیان، از تحلیل جامعه هدف، یعنی شاارکتشااد در 

( اساااتفاده  ARTپیوندهای درونی در قالب روابط بین پیوندی )

 شود.می

 (ART( پیوندهای درونی و روابط بین پیوندها )3

 یباشااناساایادراک در ز یکردهایروباتوجه به سااه پیوند درونیِ 

ز و در سلامت محصولات سب یادراک یکردهایمحصولات سبزا رو

در سه محصولات سبز  یاجتماع ییدر همگرا یادراک یکردهایرو

بخش متفاوت اقدام به تعیین روابط درونی و ارائه مدل پیوندی       

 خواهد شد.

س   یادراک در ز یکردهایروالف( پیوند درونیِ  شنا صولات   یبا مح

 سبز

های داده شااده، اقدام به انجام این بخش براساااس توضاایح در 

شاااود که در قالب     ( میARTتحلیل روابط پیوندهای درونی )   

 جدول زیر قابل مشاهده است.
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 محصولات سبز یباشناسيادراک در زای ( مضامين گزاره𝐈𝐑𝐃روابط پيوند درونی ) -3جدول 

Table 3. Internal Relationship Relationships (IRD) Themes of Perception Statements in the Aesthetics of Green 

Products 

هو هاگزاره
ي

 ت

گ
استفاده از رن

بند
 ی

اِلمان
ها

 ی
فرهنگ

 ی

سته
ب

بند
ی

ها
 ی

سازگار
 

استعاره
ها

 

 
طراح

 ی
متر

ي
ال

 

انتقال مفاه
مي

 

ی
خروج

 

ی
ورود

 

دلتا
ن 

مبي
 

 پیامد -۶ ۶ ۰ ← ← ← ← ← ← ۰ به برند  دنیبخش تیهو

 محرک ۱ ۱ ۲ − ← ↑ − − ۰ ↑ و فُرم یبندستفاده از رنگا

 محرک 3 ۱ 4 ↑ ← ↑ ↑ ۰ − ↑ یو اجتماع یفرهنگ یهااِلمان

 پیامد -۱ 3 ۲ ↑ ← ← ۰ ← − ↑ سازگار یهایبندبسته

 خنثی ۰ 3 3 ↑ ← ۰ ↑ ← ← ↑ یسازنیها ج ت نماداستعاره

 محرک ۶ ۰ ۶ ↑ ۰ ↑ ↑ ↑ ↑ ↑ ستمیاکوس  الیمتر یطراح

 پیامد -3 4 ۱ ۰ ← ← ← ← − ↑ و کارکرد اثربخش  میانتقال مفاه

گذاری     باز  تارير مايی سییيسییتم: ترسییيم نمودار  های  ن

 (𝐒𝐈𝐃سيستمی )

 های مصاحبة گروه کانونی در آخرین مرحلة تجزیه و تحلیل داده

ش  س   یادراک در زدر بخ شنا سبز    یبا صولات  صه نتایج  مح ، خلا

برای شود.  ( ترسیم می SIDسیستمی در نمودار )   هایاثرگذاری

های سیستم را در یک سمت    نخست محرک ، ترسیم این نمودار 

های  و پیامدهای سااایساااتم را در سااامت دیگر در قالبجعبه        

ساس تحلیل    دهیم.های درونی قرار میپیوند برای این منظور برا

 نماییم. ها عمل میج ت فلش

 
 محصولات سبز یباشناسيدر ز یادراکهای تاريرگذاری گزاره مدل بازنمايی سيستمی -4شكل 

Figure 5. systematic representation model of perceptual propositions on the aesthetics of green products 

 
شد، طراحی          شخص  ستمی فوق، م سی ساس الگوی بازنمایی  برا

ستمی و اولیه م      سی ستم به عنوان محرک  سی حسوب  متریال اکو

سجم جمعی   می گرایانه شود که نقش موثری در ایجاد ادراک من

سبز         صولات  شی برند مح سبت به پیامدی هم ون هویت بخ ن

 خواهد داشت.

 در سلامت محصولات سبز یادراک یکردهایروب( پیوند درونیِ 

های داده شااده، اقدام به انجام در این بخش براساااس توضاایح 

شاااود که در قالب     ( میARTتحلیل روابط پیوندهای درونی )   

 جدول زیر قابل مشاهده است.
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 ادراک در سلامت محصولات سبزای ( مضامين گزاره𝐈𝐑𝐃روابط پيوند درونی ) -4جدول 

Table 4. Internal Relationship Relationships (IRD) Themes of Perception Statements in Green Health 

 مبين دلتا ودیور خروجی 6 5 5 4 3 2 1 هاگزاره

 خنثی ۰ ۲ ۲ − − ↑ ← ↑ ← ۰ تحریک لذتدر طعم

 محرک ۲ ۱ 3 − − ← ↑ ↑ ۰ ↑ انتقال اطلاعات ارزش غذایی

 پیامد -۲ 4 ۲ ← ← ↑ ↑ ۰ ← ← انتقال فواید سلامت محصولات سبز

 پیامد -4 ۵ ۱ ← ← ← ۰ ← ← ↑ ارگانیک بودن محصولات سبز

 پیامد -۱ 3 ۲ − ← ۰ ↑ ← ↑ ← استانداردهای محصولات سبز

 محرک ۲ ۱ 3 ← ۰ ↑ ↑ ↑ − − لُگوهای بین المللی و کدها

 محرک ۲ ۰ ۲ ۰ − − ↑ ↑ − − فرآیند تولید محصولات سبز

گذاری       تارير مايی سییيسییتم: ترسییيم نمودار  های  بازن

 (𝐒𝐈𝐃سيستمی )

ستمی    نتایج اثرگذاریدر آخرین مرحلة تجزیه و تحلیل  سی های 

های در واقع نمودار تأثیرگذاریشود. یم می( ترسSIDدر نمودار )

سایی و بازنماییارتباط بین          شنا ست برای  ستمی در گام نخ سی

گروه کانونی به منزلة تحلیل اساات که در  های مضاامونی  گزاره

اند.شناسایی شده پیوندهای درونی سیستمی

 

 
 حصولات سبزدر سلامت م یادراکهای مدل بازنمايی سيستمی تاريرگذاری گزاره -5شكل 

Figure 5. Model of systematic representation of perceptual propositions on the health of green products 

 
براساس نتیجه کسب شده، محرک اولیه ادراک نسبت به سلامت 

سبز،     صولات  ستانداردها   مح سب مربوط به ا صولات   یبرچ مح

ته  یسااابز برو ند بسااا در ادراک  نان یاطم جاد یبه منظور ا  یب

 کی تحرباشاااد که در ن ایت پیامدهای هم ون         می انی مشاااتر

شتر  سبز غذا    کیبر ارگان یمبن انیادراک م صولات  یی بودن مح

 ج ت حمایت از آن را در پی خواهد داشت.

 یاجتماااع ییدر همگرا یادراک یکردهااایروج( پیونااد درونیِ 

 محصولات سبز

قدام به انجام های داده شااده، ادر این بخش براساااس توضاایح 

شاااود که در قالب     ( میARTتحلیل روابط پیوندهای درونی )   

 جدول زیر قابل مشاهده است.
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 محصولات سبز یاجتماع يیادراک در همگراای ( مضامين گزاره𝐈𝐑𝐃روابط پيوند درونی ) -5جدول 

Table 5. Internal Link Relationships (IRD) Themes of Perception Statements in Social Convergence 

 مبين دلتا ورودی خروجی 8 7 6 5 4 3 2 1 هاگزاره

احساس تعصب در 

 مشتریان
 پیامد -۶ ۶ ۰ ← ← ← − ← ← ← ۰

 محرک 3 ۰ 3 − ↑ − − ↑ − ۰ ↑ فرآیندهای بازیافت

 محرک ۱ ۲ 3 − ↑ ↑ ← ← ۰ − ↑ مسئولیت اجتماعی

 محرک 4 ۱ ۵ ↑ ↑ ↑ − ۰ ↑ ← ↑ احساس همگرایی

 محرک 3 ۰ 3 − ↑ ↑ ۰ − ↑ − − تفکیک محصولات سبز

 پیامد -3 4 ۱ − ← ۰ ← ← ← − ↑ توسعه پایدار

 پیامد -۲ 4 ۲ − ۰ ↑ ← ← ← ← ↑ خلق ارزش

 خنثی ۰ ۱ ۱ ۰ − − − ← − − ↑ کیفیت محصولات

گذاری       تارير مايی سییيسییتم: ترسییيم نمودار  های  بازن

 (𝐒𝐈𝐃سيستمی )

 های مصاحبة گروه کانونی حلیل دادهدر آخرین مرحلة تجزیه و ت

ش  سبز    یاجتماع ییادراک در همگرادر بخ صولات  صه  مح ، خلا

 شود. ( ترسیم میSIDهای سیستمی در نمودار )اثرگذارینتایج 

در  ییاحسااااس همگرا جاد یاشاااود،همانطور که مشااااهده می   

کاهش آلا      تمحصاااولا غات یتبل هدف  با  یها یندگ یسااابز 

ساات که براساااس تحریک ی محرک ساایسااتمی اطیمحسااتیز

های اجتماعی به طور مساااتقیم باعا ایجاد پیامدی مسااائولیت

هم ون تعصااب در مشااتریان برای حمایت از محصااولات ساابز 

 گردد.می

 

 

 
 

 محصولات سبز یاجتماع يیدر همگرا یادراکهای مدل بازنمايی سيستمی تاريرگذاری گزاره -6شكل 
Figure 6. A systematic representation model of perceptual propositions on the social convergence 

 

 گيریبحث و نتيجه

( مضاااامینِ IQAی مدلِ کیفی/تعاملی )  هدف این پژوهش ارائه  

ادراک مبتنی بر کامیابی فراخود در حمایت از محصااولات ساابز 

های دانش بنیان در حوزه مواد غذایی بوده اساات. در در شاارکت

ی این موضاااوع اسااات مجموع یجه نشاااان دهنده  واقع این نت

س   یدر ز گرایانهجمعی ادراکهای گزاره شنا سبز    یبا صولات   مح

نماید.  در واقع نتیجه مربوط    نقش م م و تاثیرگذاری را ایفا می   

در ساالامت  یادراک یهاگزاره یرگذاریتاث یسااتمیسااییبازنمابه 

ی نقش تاثیرگذار و محرکِ   نشاااان دهنده  محصاااولات سااابز

 یمحصااولات ساابز برو یهای مربوط به اسااتانداردهاسااببرچ

باشد. می انیدر ادراک مشتر نانیاطم جادیبه منظور ا یبندبسته
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عا می         با نداردها  تا تا رویکردهای    پاس کردن این اسااا شاااود 

مشتریان محصولات سبز به یک باور قوی نسبت به سلامت این       

طرف  دست از محصولات نسبت به سایر محصولات بدل گردد. از

ی ساالامت محور المللی که نشااان دهندهدیگر درج کدهای بین

ی بدست آمده در این بخش با  بودن این محصولات است، نتیجه  

سوره ا (۲۹و همکاران ) وِا ی(3۷وانگ و همکاران )های پژوهش  پا

دارد.در ن ایت در    (3۶) یو مقتدر  بی عندل و  (33و همکاران  ) 

خص شد، براساس الگوی   قالب پاسب به سوال سوم پژوهش مش     

های ادراکی در همگرایی اجتماعی محصااولات ارائه شااده گزاره

سبز باهدف   تمحصولا  غاتیدر تبل ییاحساس همگرا  جادیاسبز، 

ی محرکی اسااات که باعا طیمحساااتیز یهایندگیکاهش آلا

ایجاد یک ارچگی در حمایت از محصااولات ساابز خواهد شااد و  

به فرآیندهای کاهش تری نساابت مشااتریان با ادراک منسااجم 

آلایندگی تولید محصولات مواد غذایی سبز واکنش مثبت نشان    

ست آمده در این بخش با پژوهش دهند. نتیجهمی  یوهای ی بد

ش ا (۶و همکاران ) سوره ا (۵و رحمان ) یجو  (33و همکاران  ) پا

مطابقت دارد. براساااس نتایج کساب   (3۵و همکاران ) یعباسااو 

سازی  های دانش بنیان از ظرفیترکتشود، ش  شده پیشن اد می  

برندینگ برای توسعه محصولات سبز در ذهن مشتریان از طریق 

های طراحی متریال اسااتفاده کنند و اسااتفاده از اکوساایسااتم  

های فرهنگی، ارزشاای و اخلاقی در تناسااب منسااجمی از ویژگی

های قابلِ تَصاارور و برداشاات در بین مشااتریان ایجاد  قالب اِلمان

سبز، آن را     نمایند صولات  تا با فراگیری کامیابی از نمادهای مح

به یک برند خاص و متفاوت بدل نمایند. در این بین اسااتفاده از 

های تواند به افزایش سطح ادراک نظرات و انتظارات مشتریان می 

سبز کمک نماید. از طریق دیگر        صولات  سی مح شنا متعالی زیبا

ای های دورهن با ارزیابیهای دانش بنیاشود، شرکت  پیشن اد می 

ستانداردهای         صولات خود، اقدام به دریافت ا سلامت مح سطح 

اللملی مبنی بر ساالامت محصااولات خود نمایند و با انتقال  بین

شتریان خود، هم ون ارزش     سلامت محور در بین م فرآیندهای 

غذایی محصاولات تلاش نمایند تا رویکردهای ارگانیک محور در  

 را به یک مزیت رقابتی بدل نمایند. بین مشتریان خود 
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