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 This study aims to elucidate the mechanisms of enhancing value-added across 

sustainable supply chains through green marketing innovation, thereby creating a 

sustainable competitive advantage for enterprises operating in the Iraqi market. Adopting 

an interpretivist paradigm and an inductive approach, the study utilized a qualitative 

Grounded Theory strategy (Strauss and Corbin’s systematic approach). In-depth semi-

structured interviews were conducted with 19 industry experts and senior managers 

across diverse sectors until theoretical saturation was achieved. Data analysis through 

constant comparative method yielded 105 open codes, categorized within the classical 

paradigm model. Findings identify “Strategic Synergy between Sustainable Supply 

Chain and Green Marketing Innovation” as the core phenomenon, driven by causal 

conditions (institutional/regulatory pressures, competitive dynamics, and resource-

efficiency drivers). This core interaction operates within specific contextual conditions 

(price sensitivity and traditional market structures in Iraq, firm scale, and governance 

maturity) and is bounded by intervening conditions (currency/border uncertainties, data 

infrastructure gaps, and greenwashing risks). Key strategies encompass green 

procurement reconfiguration, eco-design, evidence-based green communication, and 

network empowerment, culminating in multi-tiered consequences, including resource 

efficiency, enhanced brand legitimacy/equity, reduced institutional risks, and robust 

export resilience. The study underscores that sustainability is an integrated, cross-

functional competence where green marketing claims must strictly align with operational 

supply chain performance. Practical implications emphasize tangible green value 

communication, low-cost reverse logistics, and value-based tiered pricing models. 

Ultimately, the proposed model can serve as a comprehensive, context-specific, and 
strategic framework for startup managers, investors, and policymakers to enhance access 
to financial resources and facilitate the participation and expansion of Iranian startups in 
international markets. 
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بر  ینمبت یفیو راهبرد ک ییاستقرا کردیو با رو رگرایتفس ،یمیمطالعه از منظر پارادا نی: ایشناسروش

 یهامصاحبه قیها از طردرآمده است. داده( به اجرا نیمند اشتراوس و کوربنظام افتی)ره ادیبنداده یپردازهینظر
و  یابیبازار ن،یتأم رهیارشد، مشاوران و متخصصان زنج رانینفر از خبرگان )شامل مد 1۱با  افتهیساختارمهین قیعم
سه  یها طداده لیشد. تحل یگردآور یبه اشباع نظر یابیمختلف فعال در بازار عراق( تا دست عیدر صنا یداریپا

 .مداوم صورت گرفت سهیبا روش مقا یو انتخاب یباز، محور یمرحله کدگذار

. مدل دیهسته منجر گرد دهیپد کیو  یمیکد باز، شش بعد پارادا 1۰۱ها به استخراج داده لی: تحلهاافتهی

 دهیان پدعنوبه« سبز یابیدر بازار یو نوآور داریپا نیتأم رهیزنج یراهبرد ییافزاهم»که  دهدیآمده نشان مدستبه
 یورهرهب یاقتصاد یهاو محرک ،یرقابت یهاییای، پویو مقررات ینهاد ی)فشارها یعل   طیشرا ریتحت تأث ،یمحور

در بازار عراق،  یمتیق یبالا تیو حساس ی)ساختار سنت یانهیزم طیدر بستر شرا ییافزاهم نی. اردیگیمنابع( شکل م
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 .انجامدی( میصادرات یآورو تاب داریپا یرقابت تیمز تیو تثب ،ینهاد یهاسکیکاهش ر

 یمحور یستگیشا کیمجزا، بلکه  یغاتیابزار تبل کینه  یداریآن است که پا دیمؤ هاافته: ییریگجهینت

 یهاتیبا قابل کامل یپوشانهم هیسبز صرفاً در سا یابیدر بازار ینوآور یکه اثربخش یاگونهاست؛ به یافهیوظنیب
ژوهش بر پ یتیریمد یها. دلالتشودی( محقق میی)سبزشو یرواقعیغ یو اجتناب از ادعاها نیتأم رهیزنج یاتیعمل

 کیتلجس یهاستمیس ی(، طراحیاقتصاد ییجوملموس )سلامت، دوام و صرفه یهاسبز به مؤلفه یهاامیترجمه پ
 .دارد دیمحور تأکارزش یزیتما یگذارمتیق یهازمیو توسعه مکان ،یمرز یدر مباد نهیهزمعکوس کم
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  مقدمه 

لزم به ها را مسازمان ،یمیاقل راتییو تغ یطیمحستیز یهااز بحران یناش یجهان ندهیفزا یوکار معاصر، فشارهاکسب یدر فضا
 کیارکان استراتژ یتمام ،یسنت یاتیعمل یهاچالش، فراتر از حوزه نیخود کرده است. ا یاتیعمل یهادر مدل یاساس یبازنگر

 دار،یلات پامحصو دیرا متأثر ساخته است. تول یابیو بازار نیتأم رهیزنج تیریتا مد محصول یو توسعه و طراح قیشرکت، از تحق
بازار،  رشیه و پذگسترد عیتوز یبرا یمحصولات بدون بسترساز نیچرا که توسعه ا ست؛ین یطیمحستیز یداریضامن پا ییتنهابه

تعامل  قیطر که از ینقش کند؛یم فایا یداریدر گذار به پا یادیبن ینقش یابیبازار ان،یم نی. در ادهدیعملاً کارکرد خود را از دست م
 یو تقاضا دیلتو یهاتیظرف انیمصرف پاک، م یالگوها جیو ترو یطیمحستینسبت به منافع ز یآگاه یکنندگان، ارتقابا مصرف

 .دینمایم جادیا وندیپ یینها
 یستیهزو ب یبا منافع فرد یطیمحستیملاحظات ز ییهمگرا ژهیوکننده، بهدر رفتار مصرف میپارادا راتییتغ ر،یاخ یهاسال در

 ی؛ زاوادزک2۰23 ه،تونیوا-تهیلکایو و نیسبز بوده است )اسکاکاوسک یابیبازار یراهبردها یریگنضج یبرا یاساس یمحرک ،یشخص
 یهاتحولات، اقدام به ادغام مؤلفه نیدر پاسخ به ا یاقتصاد یهابنگاه(. 2۰22 کاران،؛ محمود و هم2۰2۰و همکاران، 

 ختهیآم(. 2۰13و همکاران،  دوی؛ لئون2۰11اند )کاتلر، ( کردهعیمکان و ترف مت،ی)محصول، ق یابیبازار ختهیدر آم یطیمحستیز
ه ب یو بیکننده و ترغمصرف یهایابیارز تیاست که با هدف هدا یراهبرد یهاگنالیاز س یاسبز، در واقع مجموعه یابیبازار

 (.2۰23؛ احمد و همکاران، 2۰2۰شده است )موکونزا و سوارتز،  یطراح داریپا نیتأم رهیمشارکت در زنج
 یفتارهار رییسبز در تغ یابیبازار یدر خصوص اثربخش یتجرب یهاافتهی ،ینظر یهاتلاش یگستردگ رغمیعل ن،یوجود ا با

و  ییایجغراف یدر بسترها راتیتأث نیا یشدت و معنادار کهیطورو تناقض مواجه است؛ به یکننده، همچنان با ناهمگونمصرف
 یابیآن است که بازار انگریب یشکاف پژوهش نیا(. 2۰22است )لو و همکاران،  دهمختلف، متفاوت گزارش ش یمحصول یهاگروه

 تاملیز هی. طبق نظرشودیم یگریانجیم ادراک ارزش قیاست که از طر یشناخت یندیبلکه فرا م،یمحرک مستق کیسبز نه 
در  .کنندیم یابیشده ارزمتحمل یهانهیو هز یافتیمنافع در انیموازنه م هیبازار را بر پا یهاکنندگان محرک، مصرف(1۱00)

و  ینیوئ)س ردیگیرا در بر م یو اجتماع یاحساس ،یکارکرد یهاو ارزش افتهی یچندبعد یتیماه یابیارز نیا ،یداریپا یبسترها
 (.1۱۱1؛ شت و همکاران، 2۰۰1سوتار، 

مصرف  یالگوها هیمحصولات سبز در سا که ییگذار قرار دارد؛ جا تیاست که در وضع یبارز از بازار یاعراق، نمونه یبستر اقتصاد
با  ،یو عدم تقارن اطلاعات یدر دسترس تیمحدود ،یمتیق یبالا تیحساس رینظ یساختار یهاتیو در حضور محدود یسنت

 نییه و تبرا پر کرد ینشخلأ دا نیعراق، ا یاقتصاد یهابر آن است تا با تمرکز بر بنگاه قیتحق نیمواجه هستند. ا یجد یهاچالش
 یرقابت تیخلق مز سازنهیزم دار،یپا نیتأم رهیافزوده در زنجارزش یضمن ارتقا تواندیسبز م یابیدر بازار یکند که چگونه نوآور

 بازار خاص گردد. نیدر ا داریپا

 نیتأم رهیزنج

ل و شامل مراح ابدییامتداد م کنندهنیآغاز شده و تا تأم یاز روابط است که از مشتر وستهیپهمبه یامجموعه ن،یتأم رهیزنج
)آگراول گذارندیم ریتأث گریکدیکه بر  ستهااز شرکت یاشبکه ره،یزنج نی. اباشدیم عیو توز ی، انبارداردی، تولنیمانند تأم یمتعدد

 ییننده نهاکبه مصرف ییول تا فروش نهامحص کی دیکالا را از مرحله تول انیاست که جر یندیفرا نیتأم رهیزنج(. 2۰22و شانکر 
 یندهایبه کار برد: فرا یگوناگون میمفاه فیتوص یبرا توانیرا م نیتأم رهیزنج تیریمد (.2۰۰0)بروسه و همکارانکندیم فیتوص

 تیریرو، مد نی. از ایشبکه جامع سازمان نیو همچن ره؛یکل زنج ن؛یتأم تیریو مد دیروابط مربوط به خر ؛یدیشرکت تول کیدرون 
محصول  دنیآغاز شده و تا رس هیکالا، که از مواد اول انیبا جر مرتبط یهاتیفعال یتمام یسازکپارچهیعبارت است از  نیتأم رهیزنج
ه شمار ب یامروز یهاسازمان یبرا تیموفق یاتیاز عوامل ح یکی نیتأم رهیزنج تیری. مدابدییامتداد م یبه دست مشتر یینها
 (.2۰11)دوآرته و ماچادو،  رودیم

بر  یرسرتاس یآن اشاره دارد و مستلزم تمرکز نیتأم رهیزنج کیشرکت، به اهداف و مقاصد استراتژ نیتأم رهیزنج یاستراتژ
و همکاران،  نیاست )گر یینها یبه مشتر نهیارزش، به منظور ارائه ارزش به رهیوکار در سراسر زنجکسب یندهایفرا یسازکپارچهی

 نه،یهز یررهب ،ی)نوآور یرقابت یمبان یوکار است که بر مبناکلان کسب یاز استراتژ یبخش ن،یتأم رهینجز یاستراتژ(. 2۰۰0
 یرا درک کرده و استراتژ انیمشتر یازهاین دیها باسازمان ن،یبنابرا(. 2۰11)هوگو و همکاران،  شودیم ی( طراحتیفیخدمات، ک

 (.2۰10و همکاران،  ی)دوب ندینما یسازادهیانتخاب و پ انیمشتر یهامناسب را جهت برآورده ساختن خواسته نیتأم رهیزنج
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در  است. کنشگران مختلف یمشتر تیرضا یدر ارتقا یدیکل یااثربخش، مسئله نیتأم رهیزنج یاستراتژ کی یسازادهیپ
در  یاهابه تقاض یینوظهور جهت پاسخگو یهاداده و از فرصت صیرا تشخ یطیمح راتییقادر باشند تغ دیبا نیتأم یهارهیزنج

)گوناسکاران  خشدبیآن را بهبود م یعملکرد کل ن،یتأم رهیزنج یاستراتژ حیصح یسازادهیکنند. پ یبرداربهره انیمشتر رییحال تغ
 (.2۰۰0و همکاران، 

راسر سازمان، منابع در س ینهیبه یریکارگو به صیتخص قیاز طر توانیدارد که چگونه م دیامر تأک نیبر ا نیتأم رهیزنج تیریمد
ابزار  کیبه چشم  نیتأم رهیزنج تیریها به مدامروزه، شرکت(. 2۰12و همکاران،  یارزش کل شرکت را به حداکثر رساند )سوکات

 ن،یتأم رهینجدر ز ایپو تیقابل کردی. رونگرندیگوناگون م یهاتیتوسعه قابل قیاز طر یرقابت تیمز شیافزا یبرا کیاستراتژ
 هایستگیمنابع و شا باتیکه چگونه ترک کندیم نییو تب ردیگیدانش در نظر م رندهیکارگپردازشگر و به یوکار را به عنوان نهادکسب

 جادیا ییکه توانا ییهاتیمختصِ شرکت خلق گردند؛ قابل یهاتیشوند تا قابل تکار گرفته شده و محافظبه افته،یتوسعه  توانندیم
 یداخل یهایستگیمجدد شا یکربندیتوسعه و پ ،یسازکپارچهیشرکت در  ییبه توانا ایپو یهاتیرا دارا هستند. قابل یرقابت تیمز

اثربخش  یایپو یهاتیقابل(. 1۱۱0و همکاران،  سیاشاره دارند )ت رییبه سرعت در حال تغ یهاطیبه مح ییپاسخگو یبرا یو خارج
 هنددیکه به شرکت اجازه م ییهاتیمز رسانند؛یم یاریشرکت  یرقابت تیموقت، به مز یهاتیاز مز یاخلق مجموعه قیاز طر

 رسازِیپذنمونه امکان یکه برا ا،یپو یهاتیاز قابل یبرخوردار(. 2۰۰0 س،یخود را حفظ کند )ت یرقابت تیگرفته و مز یشیاز رقبا پ
رعت در حال و به س ایپو طیدر مح ژهیبه و دهد،یم دیرا نو یسرشار لیشرکت است، پتانس نیتأم رهیزنج عِیمجددِ سر یکربندیپ
 (.2۰۰۱و بومن،  ینی)آمبروس یامروز رییتغ

 یارهیزنج کردیافزوده در رومفهوم ارزش
انتقال و ارائه آن مصرف  د،یتول یاشاره دارد که برا یو منابع یخروج یاقتصاد ایشده ارزش ادراک انیبه تفاوت م افزودهارزش
 فیتعر ر،دایپا نیتأم رهیاما در زنج شد؛یم دهیسنج نهیو کاهش هز یورافزوده عمدتاً با سود، بهرهارزش ،یسنت کردیاند. در روشده

چرخه  یهانهیهز ،یمشتر ازیبه ن ییگوکه ضمن پاسخ شودیم یارزشمند تلق یخدمت زمان ایتر است. محصول ارزش گسترده
حاصل  اردیافزوده پاارزش گر،ید انیکند. به ب تیریمد زیرا ن یاجتماع یامدهایو پ یطیمحستیز یهاسکیعمر، مصرف منابع، ر

 یورکاهش اتلاف، بهبود بهره قیاز طر یاقتصاد ارزش است. یو ارزش اجتماع یطیمحستیارزش ز ،یارزش اقتصاد بیترک
. شودیم ادجیا یمشتر یوفادار تیو تقو دیجد یبه بازارها یدسترس ت،یفیک شیافزا ه،یو مواد اول یانرژ یهانهیمنابع، کاهش هز

ط خطرناک مربو موادپسماند و استفاده از  دیتول ،یمصرف آب و انرژ ،یاگلخانه یبه کاهش انتشار گازها یطیمحستیارزش ز
 ییگوو پاسخ نیعدالت در روابط تأم ،یان، توسعه جوامع محلحقوق کارکن تیکار، رعا یمنیدر قالب ا زین یاست. ارزش اجتماع

 واحد منفرد. کیعملکرد  جهیاست، نه نت یسازمانانیو م یچندبعد یخروج کی داریافزوده پاارزش ن،ی. بنابراابدییظهور م یسازمان
 الزاماً اهداف متعارض یاجتماع شرفتیشرکت و پ یریپذ( با طرح مفهوم ارزش مشترک نشان دادند که رقابت2۰11)پورتر و کرامر

 یمحل یهاارزش و توسعه خوشه رهیزنج یوربهره یمحصولات و بازارها، ارتقا فیبازتعر قیبنگاه از طر دگاه،ید نی. در استندین
از  یاریبس رایدارد؛ ز یاژهیو تیاهم داریپا نیتأم رهیمنطق در زنج نیکند. ا جادیا یو اجتماع یقتصادزمان ارزش اهم تواندیم
 .رندیگیشکل م عیتوز یهاکانال ای کنندگاننیسازمان و نزد تأم یدر خارج از مرزها یو اجتماع یطیمحستیز یامدهایپ

نابع، کاهش مصرف م قیاز طر اتیعمل یسازنهی. نخست، بهکندیم یرویپ یاز سه سازوکار اصل داریپا رهیدر زنج ینیآفرارزش
 یطراح قیوکار از طردر محصول و مدل کسب ی. دوم، نوآورعاتیضاکم یندهایفرا یبدون ارزش و طراح یهاتیحذف فعال

توسعه  که از راه اشتراک اطلاعات، یاشبکه یو همکار یبر خدمت. سوم، هماهنگ یمبتن ای افتیبازقابل ر،یرپذیمحصول بادوام، تعم
 رایط دارد؛ زنقش واس انیم نیسبز در ا یابی. بازارشودیمحقق م کپارچهی یزیرو برنامه کنندگاننیتأم یابیارز ،یمشترک فناور

 (2۰11پورتر و کرامر) منتقل کند. یبه مشتر همفمعتبر و قابل یرا به شکل اتیدر عمل جادشدهیا یداریارزش پا دیبا
ل، ونقحمل ،یبندساخت، بسته ه،ی. استخراج مواد اولردیکل چرخه عمر محصول را دربرگ دیبا داریافزوده پاارزش یگذارسنجه

محصول  کیکنند. اگر  نییضد ارزش محصول را تع ایاز ارزش  یبخش توانندیهرکدام م ییبازاستفاده و دفع نها ر،یاستفاده، تعم
آن  یداریپا ینباشد، ادعا افتیبازقابل یسادگبه ایمصرف کند  یادیز یدر زمان استفاده انرژ مامصرف باشد اکم دیدر مرحله تول

 یبانیتپش رهیزنج یاتیعمل یهاتیچرخه عمر و ظرف یواقع یهابا داده دیسبز با یابیبازار یهامیتصم رو،نیناقص خواهد بود. ازا
 شوند.
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هم و سلامت مواد را م یممکن است مصرف انرژ ی. مشترکنندیم فیتعر یمتفاوت یهاوهیارزش را به ش زیمختلف ن نفعانیذ
 و د؛یرا مطالبه نما یو اشتغال محل یتوجه کند؛ جامعه کاهش آلودگ یآورو تاب یمقررات یهاسکیبه ر گذارهیبداند؛ سرما

ها توازن آن انیو م ییانتظارات را شناسا نیا دیبا داریپا تیریتمرکز داشته باشد. مد دمدتبر ثبات سفارش و رابطه بلن کنندهنیتأم
عملکرد  لیبدمهم در ت یانهیزم یرهایمتغ نفعان،یاعتماد و مشارکت ذ ،یابیرد تیاعات، قابلاطل تیاساس، شفاف نیبرقرار کند. بر ا

 (.2۰11 )پورتر و کرامرشده هستند. سبز به ارزش ادراک

 داریپا نیتأم رهیزنج
تا  هیمواد اول نیرا از تأم هیمواد، خدمات، اطلاعات و سرما انیکه جر هاستتیها و فعالاز سازمان یاشبکه داریپا نیتأم رهیزنج

شوند. در  قیتلف یو اجتماع یستیزطیبا الزامات مح یکه اهداف اقتصاد یاگونهبه کند،یم تیریعمر محصول مد انیمصرف و پا
و  یو عملکرد اجتماع هاسکیر یبرا کنندگاننیتأم تیری: مدکنندیرا برجسته م یخود دو راهبرد محور یچارچوب مفهوم

ه هم به کنترل انطباق و هم ب یداریکه پا دهندیدو راهبرد نشان م نی. اداریمحصولات پا یبرا رهیزنج تیریو مد ،یستیزطیمح
 .(2۰۰0) مولر و سئورینگ دارد. ازیمشترک در شبکه ن ینوآور

 ،یمنیق کار، احقو تیچون رعا ییارهایدر کنار مع نه،یو هز تیفیک هیبر پا کنندگاننیتأم یابیشامل انتخاب و ارز داریپا دارکاتت
 یه توانمندتوسع ست؛ین یسبز در قرارداد کاف اریمنشأ مواد است. صرف درج مع تیو شفاف یمصرف انرژ ،ییایمیمواد ش تیریمد
با کاهش مواد  داریاپ دیو تول یطراح .نجامدیعملکرد شبکه ب یبه بهبود واقع تواندیبلندمدت م یانتقال دانش و همکار کننده،نیتأم
بر  یه طراحدر مرحل میدارد. تصم وندیپ عاتیاز ضا یریشگیو پ یافتیاستفاده از مواد باز ر،یدوام و تعم یبرا یطراح ،یو انرژ هیاول
عه محصول توس آغازاز  نیو تأم یمهندس ،یطراح ،یابیمشارکت بازار نیبنابرا گذارد؛یاثر م یمراحل بعد یطیمحستیو آثار ز نهیهز
 یبندبسته یاثرتر و طراححمل کم وهیانتخاب ش ،یو موجود یریبارگ ر،یمس یسازنهیبه به داریپا عیو توز کیلجست دارد. تیاهم

 افتیو باز یبازاستفاده، بازساز ر،یتعم ،یریگبازپس زین یامعکوس و اقتصاد چرخه کیمربوط است. لجست افتیبازسبک و قابل
حال امکان ارائه خدمات پس  نیتوانند ارزش مواد را پس از فروش حفظ کنند و در عیم هاتیفعال نی. اردیگیمحصول را در بر م
 فراهم آورند. ابیبازار یبازگشت محصول را برا یهااز فروش و برنامه

 جایگاه و اهمیت بازاریابی سبز
به  یپاسخ کرد،یرو نیا(. 2۰10 فرد،یزدانی)تئو و  تمرکز دارد ستیزطیتوأم با حفاظت از مح یابیبازار یهاتیسبز بر فعال یابیبازار

را در  ستیزطیمتمرکز بوده و منافع جامعه و مح انیمشتر یازهاین یاست که عمدتاً تنها بر ارضا یسنت یابیبازار میانحراف مفاه
 (.1۱۱3 لندر،یو ر لیدان)مک گرفتندیم دهیبلندمدت ناد

(. 2۰10 فرد،یزدانیندارد )تئو و  یثابت فیشده است، اما هنوز تعر لیتبد جیرا هیرو کیروزافزون به  یاوهیسبز به ش یابیبازار اگرچه
مفهوم  نیا(. 2۰۰۱سبز وجود دارد )ساها و دارنتون،  یابیبازار یبرا یمتعدد فیگسترده است، تعار اریاز آنجا که مفهوم سبز بس

و به حداقل  عاتیمانند کاهش ضا یترخاص یهاتیفعال ای ،یداریپا ،یشرکت یاجتماع تیمسئول ک،یاکولوژ یهادغهبا دغ تواندیم
را پوشش  هاتیاز فعال یاگسترده فیسبز ط یابیبازار ن،یکنندگان مرتبط باشد. همچنمصرف ای ستیزطیبه مح بیرساندن آس

با ابعاد  دیه باک ییهاجیو توسعه ترو جادیو ا یبندبسته رییگرفته تا تغ ستیزطیبا مح یسازگار یاز اصلاح محصول برا دهد؛یم
 سبز هماهنگ باشند.

 فیتعر یمحصولات دیسبز را تول یابی، بازار(2۰۰0. کاتلر و کلر )شودیسبز اشاره م یابیبازار فیتعر یهانمونه یادامه، به برخ در
 یهای، آن را استراتژ(1۱۱3) لندریو ر لیدانباشند. مک منیا ستیزطیمح یبرا ایمسئولانه بوده  یطیمحستیکه از نظر ز کنندیم

که توسط ساها و  یگرید فی. تعارکنندیمحصولات استفاده م یابیبازار یبرا یطیمحستیکنند که از مسائل زیم فیتعر یابیبازار
تند؛ متمرکز هس یابیبازار ختهیکه حول عناصر آم دهندیارجاع م ییهاتیسبز را به فعال یابیشده، بازار یگردآور( 2۰۰۱دارنتون )

دادن  وندیپ ،فیتعار نینرساند. وجه اشتراک ا بیآس ستیزطیکه به مح یاوهیشبه  عیو توز جیترو مت،یاصلاح محصول، ق یعنی
را  یابیبازار ختهیسبز عناصر آم یابیکه بازار کنندیم انیب( 2۰11) یو مرس فردیزدانیاست.  ستیزطیبا مح یابیبازار یهاتیفعال

 .دهدیم ریی( سبز تغعیسبز و مکان )توز جیسبز، ترو متیبه محصول سبز، ق
 یابیفهوم بازارم ن،ی. بنابراکنندیخود خلق، منتقل و ارائه م انیمشتر یارزش را برا ،یابیبازار یهایاتخاذ استراتژ قیها از طرشرکت

. ابدیوسعه ت شیاز پ شیها بشرکت یستگیشا نیتضم یبرا تواندیکه م شودیم یتلق یضرور یمنبع سازمان کیبه عنوان 
مک کند. به اهدافشان ک یابیها در دستبه شرکت ها،ییدارا یریکارگبه یسازبا هماهنگ تواندیم نیهمچن یابیبازار یستگیشا
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بخش  نیچند یارزشمند برا شنهاداتیپ دیتول ید براخو یابیبازار یستگیکه بتوانند از شا شوندیموفق محسوب م یها زمانشرکت
 (.2۰10 تمن،یبازار استفاده کنند )آرنت و و

. اتخاذ گذاردیم ریها تأثها بر عملکرد آنسبز توسط شرکت یابیبازار کیکه چگونه اقدامات استراتژ کندیم نییسبز تب یابیبازار
 یهاتیفیتا از محصولات و ک دهدیامکان را م نیها اسبز، به شرکت یابیبازار یتوسط شرکت، مانند استراتژ دیجد یاستراتژ کی

 (.2۰۰0 نز،یخواهد گذاشت )راب ریها تأثامر بر عملکرد آن نیشوند که ا یدیسپس وارد بازار جد واستفاده کرده  یمتفاوت
راه سبز، هم یابیبازار اتیدر ادب عیتوجه و رشد سرجنبه رخ داد. انتظار قابل نیدر چند 1۱۱۰سبز در دهه  یابیبازار یهاوهیش توسعه
لکرد عم ،یابیبازار یطیمحستیتوجه در تمرکز زقابل یبهبودها رغمیحال، عل نیدر آغاز آن دهه بود. با ا دیشد یهاتیبا فعال
کنندگان مصرف یواکنش منف ،یابیبازار رانیمد(. 2۰۰۰ ن،ینبوده است )کر بخشتیسبز نسبتاً رضا محصولات نهیها در زمشرکت

طور بز، بهس یابیبازار هیعل یواکنش منف نی. ادانستندیاز عملکرد م نییسطح پا نیا یبرا یاتیح یرا عامل 1۱۱۰در اواسط دهه 
 .(1۱۱0)وانگ و همکاران،  شودیمحسوب م یصنعت یشورهااز بازارها در ک یعیوس فیدر ط یعنصر یاستدلال
 یاوهی، شابداع کنند هانهیارائه ارزش و هز یبرا ینیگزیجا یخود را گسترش دهند، ابزارها یهاتیفعال دیبا ابانیبازار ن،یبر ا علاوه

دهند و تمرکز مصرف را از تملک کالاها به  رییتغ پردازندیم ستیزطیو مح یآن به تعاملات انسان قیوکارها از طررا که کسب
کنندگان( وکارها، دولت و مصرف)شامل کسب ابانیدهند. بازار رییتغ ستیزطیسازگار با مح یاوهیها به شاز خواسته تیتحقق رضا

 1کرهستیند. زکن لیو مبادله، تسه یابیارزش در درون بازار فیبازتعر یبرا ییهافرصت ییشناسا قیرا از طر ندیفرآ نیا توانندیم
 (.2۰11 ،یباشد )پولونسک داریآن ممکن است ناپا یبا ساختار فعل یمصرف انسان یابیبازار قابل،است؛ در م داریجهان پا

 یطیمحستیو ز یاجتماع یهاارزش ،یکه علاوه بر ارزش مال کندیم شنهادیرا پ ارزش یچندبعد یارهایسبز، توسعه مع یابیبازار
با  کنند؛یم تحرکبر مبادله  افتهیتمرکز یسنت یابیفراتر از بازار یطور استدلالبه راتییتغ نیا(. 2۰۰0 نز،ی)راب شودیشامل م زیرا ن
و  ابانیازارب گاهیحفظ جا یبرا ،یعیطب طیبا مح یابیو نحوه تعامل بازار یابیبازار فیوکار از تعروجود، گسترش درک کسب نیا
 زیآمتیادغام موفق یآنان برا تیظرف ابان،یبازار یاست. حداقل الزام برا یاتیح یامر ر،ییها به عنوان عاملان تغنقش آن یفایا

 (.1۱0۱ ،یلر و لو)کات دهدیرا گسترش م یابیتفکر درباره بازار بیترت نیاست که بد یابیبازار یدر استراتژ یطیمحستیز ئلمسا

 سبز یابیبازار فیتعار
سبز،  یابیکه بازار دداریم انیب فیتعر نیاند. نخستسبز ارائه کرده یابیبازار یبرا متعدد از دیدگاه مختلف فیراتع ن،یشیپ مطالعات

وارد  ستیزطیبه مح یتوجهقابل بیکه آس یمحصولات جیترو قیرا از طر ستیزطیمند نسبت به محدغدغه انیمشتر یازهاین
تمام  یدهکنندگان سبز و جهتمصرف کیبه تفک ازیسبز را به عنوان ن یابیبازار ن،پژوهشگرا ی. برخسازدیبرآورده م کنند،ینم

و همکاران،  تهی)بان کنندیم فیکنندگان تعرجامعه از مصرف نیا یانتظارات و تقاضاها یسازبه سمت برآورده یابیبازار ماتیتصم
و  انیمونت) کنندیم یسبز بررس یبه بازارها دیمحصولات جد یرا در معرف یبرندساز یهاکیتکن ییکارا گر،یمطالعات د(. 2۰1۰

محصولات سازگار با  یبرا حشانیترج رغمیکنندگان سبز، علکه مصرف دهدینشان م قاتیتحق نیا(. 2۰1۰استرمتان، 
مطالعات به فقدان  نیا نیدچار مشکل هستند. همچن یمحصول معمول کیمحصول سبز از  کی صیدر تشخ ست،یزطیمح

 (.2۰1۰و همکاران،  چیاشاره دارند )تور یجذاب در بازار کنون ایمرتبط  یابیبازار یهایاستراتژ
و  جیترو مت،یشامل محصول، ق یسنت چهار امیخته یعنی) کیکلاس یابیبازار ختهیبر اساس آمبازاریابی سبز را دوم، مفهوم  فیتعر

، یزیربرنامه شاملکه عرفی گردیدی مسبز شش بُعد یاستراتژ ختهیآم و در مطالعه دیگری(. 2۰1۰ دل،ی)ن داده اندمکان( توسعه 
 شده است. ارایه( 2۰۰۱و گئورگه ) ولتایاست که توسط و یطیمحستیز یی، افراد و کاراجی، محصول، تروندیفرآ
کنندگان مصرف یتقاضا ینیبشیمانند پ ،یشرکت یتقاضا تیریمداز قبیل  هاجنبهرا به سایر  سبز یابیمفهوم بازار، سوم دگاهید
 تیتوسعه مز بر اساس سفارش( و دی)تول یسفارش تمحصولا یتقاضا برا شیافزا دشده،یو بازتول شدهافتیمحصولات سبز، باز یبرا

که چگونه  دهدینشان م فیتعر نیا(. 2۰1۰)شارما و همکاران،  تسری می بخشدشرکت را  یطیمحستیز یهاتیو اولو یرقابت
( ادغام دیولو بازت افتیرو به جلو و معکوس )باز نیتأم یهارهیوکار در زنجکسب یندهایفرآ ریسبز در سا یابیبازار یهایاستراتژ

 یابیارباز تیریمد ،یطیمحستیز یابیمانند بازار یاریبس نیگزیمتعدد آن، اصطلاحات جا یهایژگی. با توجه به وشوندیم

                                                 
1 Biosphere 
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اند شده سبز ابداع یابیاشاره به مفهوم بازار یبرا یداریپا یگذاربرچسب یهاو طرح یطیمحستیمحصول ز زیتما ،یطیمحستیز
 (.2۰12 همکاران،و  وی)ل
(. 2۰12ان، است )چان و همکار کیاستراتژ یابیبازار یندهایدر فرآ یطیمحستیادغام مسائل ز یسبز به معنا یابیبازار ،یکل طوربه
نندگان کمصرف یازهاین یساز: برآوردهکنندیسبز اشاره م یابیبازار زیمتما کردیبه سه رو( 2۰12و همکاران ) ویتر، لطور مشخصبه

به  یابیدست ای شده؛نهینهاد یطیمحستیز یهاییگنجاندن ارجاع به کارا یبرا یابیبازار یانطباق استراتژ ؛سبز با محصولات سبز
فاده و پس از است نیکه در ح یمحصولات یتقاضا برا تیریها و منافع سبز با شناخت بازار، مدارزش رشیپذ قیاز طر یرقابت تیمز

( 2۰1۰حال، شارما و همکاران ) نی. در همپردازندیم یطیمحستیز یهاتیکه به اولوی ندهایهستند، و اتخاذ فرآ داریاستفاده پا
که  یمعکوس؛ استراتژ نیتأم رهی: کاهش مازاد و زنجکنندیم انیب نیسبز را به صورت خلاصه چن یابیچارچوب بازار کیاهداف 

 یهاسبز، تلاش یابیبازار واژه است. نیتأم رهیزنج یندهایتقاضا، توسعه محصول و بهبود فرآ تیریاز هوش بازار، مد یبیمستلزم ترک
 ی. از سوکندیم فیتوص رسانند،ینم بیآس ستیزطیکه به مح یمحصولات عیو توز یگذارمتیق ج،یترو ،یشرکت را در طراح کی
و  انیالزامات مشتر یسازو برآورده ینیبشیپ ،ییکه مسئول شناسا شودیم فیتعر یتیریمد ندیسبز به عنوان فرآ یابیبازار گر،ید

 (.2۰10است )چان،  داریسودآور و پا یاوهیبه ش جامعه

 یسنت یابیسبز در مقابل بازار یابیبازار
سبز  یابی. بازاردینمایم حی( را تشرستیزطیاش )از جمله محبلکه رابطه شرکت با جامعه ،یتنها رابطه مبادله تجارسبز نه یابیبازار
 ،یطراح ،تیفیمختلف شرکت، از جمله ک یعملکرد یهاافراد در حوزه یاجرا شود، بلکه تمام یابیصرفاً توسط بخش بازار دینبا
 دیبا ،ستیزطیخود بر مح اتیعمل بارانیبه حداقل رساندن اثرات ز یها براآن هستند. شرکت یو تدارکات، ملزم به اجرا دیتول
ات، مربوط به محصولات، خدم یهااستیاجرا و کنترل س ،یزیرخود، از جمله برنامه یندهایفرآ هیسبز را در کل یابیبازار یهاوهیش
 (.2۰13 ،یو راسد تای)پون ندیادغام نما ج،یو ترو عیتوز ،یگذارمتیق

ازگار با س یرفتارها جیمنظور ترومبلمان و مسکن، به ،ییپوشاک، مواد غذا ،یاز جمله صنعت خودروساز ع،یاز صنا یاریبسامروزه 
 یهاکنندگان نگرشاند. اگرچه مصرفسبز کرده یابیبازار یهاوهیکنندگان خود، شروع به اتخاذ شمصرف انیدر م ستیزطیمح
ط اما سطح مصرف محصولات سبز توس دهند،ینشان م یطیمحستیمحصولات ز یبرا ییبالا حاتیو ترج ستیزطیمح یحام یقو

بازار  محصولات سبز، سهم نیتراز محبوب یبرخ ن،یاست. علاوه بر ا یناکاف یطیمحستیاثرات مثبت ز جادیا یآنان همچنان برا
به  2۰۰0که در سال  یکننده خانگپاک حصولاتدرصد از م 2و  ییدرصد از کل اقلام غذا 3مثال، تنها  یدارند. برا ینسبتاً کوچک
متحده  الاتیشده در افروخته یدرصد از کل خودروها 2از  شیب ن،یبودند. همچن ستیزطیو سازگار با مح کیارگان دند،یفروش رس
 ود،محد یاز جمله دسترس یمحصولات سبز، به عوامل متعدد نیمحدود ا تیبودند. موفق یدیبریه ی، خودروها2۰۰0در سال 

بودن به ظاهر  کنندهگمراه لیکنندگان به دلاز مصرف یبرخ ن،یناکارآمد نسبت داده شده است. افزون بر ا یابیبالا و بازار یهانهیهز
 سازدیآشکار م 1۱۱۰دهه  لیسبز از اوا یابیها ندارند. مطالعات حوزه بازاربه آن یها، اعتماد کاملسبز شرکت یابیبازار یهاوهیش

 (.2۰11دارند )شث و همکاران،  یترفیضع اریسبز خود، عملکرد بس یابیبازار یهاوهیبه ش یبندیپا نهیزمدر  هارکتکه ش

 سبز یابیتکامل بازار ریس
محصولات  جیمفهوم عمدتاً بر ترو نیا ه،یاست. در مراحل اول افتهیتکامل  یتوجهها به طور قابلسبز در طول سال یابیبازار مفهوم

را در بر  یداریاز اقدامات پا یترگسترده فیسبز، ط یابیمعاصر بازار یهایحال، استراتژ نیمتمرکز بود؛ با ا ستیزطیسازگار با مح
مانند  یگران. پژوهششودیم یشرکت یاجتماع تیو ابتکارات مسئول داریپا یبندمحصول سبز، بسته یطراح ملکه شا رندیگیم

 یهارهیدر سراسر زنج یداریو لزوم ادغام ملاحظات پا دهیورز دیسبز تأک یابینگر به بازارکل یکردیرو تی( بر اهم1۱۱2اوتمن )
گذشته  یهادهه یط شود،یشناخته م زین یطیمحستیز یابیسبز که با نام بازار یابیبازار .اندساختهوکارها را برجسته ارزش کسب

 شیسبز که پ یابیمراحل بازار نی(. نخست2۰۰0و بلوم،  نزبرگیاست )گ افتهیتکامل  یابیدر بازار یتخصص یحوزه کیاز  جیتدربه
 برند خود را بهبود ریتا تصو ساختیها را ملزم مشرکت هبود ک یمقررات ریشکل گرفت، تحت تأث 1۱۱۰قرن در دهه  رییاز تغ

 تیریدر مد هیاول یهاتلاش نیاز ا یاری(. بس2۰20؛ منصور و همکاران، 1۱۱2 ،یتیکنند )پ تیتبع یطیمحستیز نیبخشند و از قوان
بود  یل اقداماتشام هیاول یهایژمعنا که استرات نیکرد؛ بد فیتوصی منابع انسان نیتمر کی یبه مثابه توانیرا م یطیمحستیز

 یطیمحتسیز یهااستی)مانند درج اطلاعات مربوط به س ندهایدر فرآ یظاهر راتییتغ ای افتیباز یساده یهاطرح جادیکه فراتر از ا
 (.1۱۱1( نبود )الن و همکاران، ستیزطیمح یداریدر جهت پا نیاقدامات نماد ای یبندبسته یبر رو



 
 

 342 صفحه.....................................................................................................و همکاران عبدالرحمننشریه مدیریت مالی هوشمند/ 

( 1۱۱0تمن )او ر،یپذمعتبر و امکان یتجار یاستراتژ کیسبز به عنوان  یابیبازار یدهیبا مطرح شدن ا کم،یو  ستیآغاز قرن ب در
کنندگان صرفم رایبهره ببرند، ز ینسب تیکسب مز یسبز برا یابیاز بازار توانندیها مکردند که شرکت انی( ب2۰۰1) یو پولونسک
وره شاهد ظهور د نی. اکنندیم یو منحصر به فرد تلق زیمتما شوند،یم یابیبازار ستیزطیرا که به عنوان دوستدار مح یمحصولات

 کردیکنندگان کمک مبود که به مصرف 2و تجارت عادلانه 1استار یانرژ رینظ ها،یگذارو برچسب هانامهیاز گواه یدیاشکال جد
 یتا به روش افتیبالاتر ارتقا  یبه سطح 2۰1۰سبز در دهه  یابیقائل شوند. توسعه بازار زیتما بندهیو فر یقیمحصولات سبز حق انیم

 دیتول رهیو زنج یتجار یندهایدر فرآ داریپا یهاتیفعال یسازادهیها شروع به پو سازمان رانی. مدابدیدست  یداریپا یمند برانظام
محصولات و خدمات سبز  یندهیفزا تیمتأثر از محبوب یبخش ر،ییتغ نی(. ا2۰20ب و همکاران، یشک؛ آل2۰11خود کردند )اوتمن، 

 یابیسبز بود. امروزه بازار یوکارهاکسب یمستمر راهکارها ینسبت به بازده یاز آگاه یناش گرید یکنندگان و بخشنزد مصرف
 دهندیوضوح نشان مسلا بهت ای ایپاتاگون ور،یلیونیهمچون  ییهامورد توجه قرار گرفته است؛ نمونه شتریب اریسبز نسبت به گذشته بس

 (.2۰12 ز،یبانیا-لازا)هارتمن و آپائو رندیقرار گ گریکدیدر کنار  توانندیدر عمل م یو سودآور یداریکه پا

 ستیزطیکنندگان از محصولات سازگار با محمصرف ادراک
( 2۰۰3) یتیپ و یتیپ رینظ یاست. پژوهشگران یاتیسبز ح یابیبازار یهایاستراتژ تیموفق یکننده، برانحوه ادراک مصرف درک

 ،یطیمحتسیاز جمله دانش ز ستیزطیکنندگان از محصولات سازگار با محاند که بر ادراک مصرفکرده ییرا شناسا یعوامل متعدد
 یاهکه آگ یکنندگاناز آن است که مصرف یحاک قاتی. تحقگذارند؛یم ریشده محصول تأثادراک یهایژگیو و یفرد یهاارزش

ها را در سبک کرده و آن یابیمثبت ارز یرا به شکل ستیزطیمحصولات سازگار با مح ادیدارند، به احتمال ز یبالاتر یطیمحستیز
 تواندیم استار، یانرژ ای کیارگان یهامحصولات، مانند نشان یهانامهیو گواه یگذاربرچسب ن،ی. علاوه بر ارندیپذیخود م یزندگ

رفتار  (.2۰۰1داشته باشد )مگنوسون و همکاران،  ییبسزا ریتأث ستیزطیمحصول با مح یکنندگان از سازگاربر ادراک مصرف
دستخوش  یدر ادراکات فرهنگ رییو تغ یطیمحستیز یسطح آگاه یارتقا لیبه دل زیکنندگان در قبال محصولات سبز نمصرف

 یآگاه شیه افزا( است که ب2۰۰1( و لاروش و همکاران )2۰۰1) یتیپ یهاشامل پژوهش شگامانهیاز آثار پ یشده است. برخ رییتغ
ند. اشاره دار ستیزطیمصرفشان بر مح ریتأث یها از نحوهآن یو درک آگاهانه یطیمحستیز یهاکنندگان در مورد دغدغهمصرف
 یاست؛ آگاه یآگاه،یدیکل یزشی. عامل انگگذارندیم ریکننده در ارتباط با محصولات سبز تأثاز عوامل بر رفتار مصرف یامجموعه
و  بیشک؛ آل2۰۰1محصولات سبز را دارند )چان،  یبرا نهیپرداخت هز یدگافراد بالاتر بوده و آنان آما نیا انیدر م ستیزطیاز مح

 دیخر یرفتارها یدارند با مشاهده لیکنندگان تمامصرف رایمهم است، ز رگذاریعامل تأث کی زین ی(. نفوذ اجتماع2۰23همکاران، 
رو به  یهادغدغه رغمیحال، عل نی(. با ا2۰۰0و همکاران،  ینیالدیآورند )س یمحصولات سبز رو دیبه خر گران،ید یمشابه از سو

عوامل عبارتند از: نخست،  نیاز ا یاند. برخمانده ینشده باقهمچنان حل یمتعدد یهارشد نسبت به محصولات سبز، چالش
 یبرا نهیزکنندگان به پرداخت همصرف لیالاتر است. تماب یطور نسببه رسبزیبا محصولات غ سهیمحصولات سبز در مقا ینهیهز

و همکاران،  انگیست )ا نییمحصول باور نداشته باشند، پا یطیمحستیکه به اعتبار ز یزمان دشده،ییو تأ شدهتیمحصولات سبز تثب
 یحاک جودوم اتیمسئله است. ادب کیسبز همچنان  یهاامیافراد نسبت به پ ینیبدب ن،ی(. علاوه بر ا2۰23؛ ابوالغانم و کراوزه، 2۰1۰

آنان به  لیبر تما نیو همچن ام،یسبز، بر اعتماد آنان به شرکت و پ یابیکننده نسبت به ارتباطات بازارمصرف ینیاز آن است که بدب
 یاهیاتخاذ استراتژ قیاز طر بیمحصولات، به ترت یطیمحستیز سکیشده و رارزش ادراک .گذاردیم ریمحصول تأث دیخر
سبز  یابی. بازارکنندیشرکت کمک م یرقابت تیمز تینوبه خود به تقوبه راتیتأث نی. اابندییو کاهش م افتهیسبز، ارتقا  یابیبازار

 یرشتیکنندگان بآورده و مصرف یمحصولات رو نیبه فروش ا یشتریب یهاچرا که شرکت دهد،یهمچنان به رشد خود ادامه م
به  که یمحصولات و خدمات جیو ترو یگذارمتیق ز،ی. توسعه، تماکنندیم تیحما ستیزطیاز محصولات سازگار با مح زین

ود را خ یهاهیوها در رادغام آن توانندیها مهستند که شرکت یسبز متعدد یهاتیاز جمله فعال رسانند،ینم بیآس ستیزطیمح
 مدنظر قرار دهند.

 ن،ید. همچنرسان یاریفروش محصولات سبز  ینیبشیاند، در پسبز شده یتازگکه به ییهابه شرکت تواندیسبز م یابیبازار
را برآورده  خود انیمشتر یطیمحستیز یازهاین توانندیآن م قیکه از طر شوندیبرخوردار م یزیتما یسبز از استراتژ یهاشرکت

قابل اعتماد از خود ارائه دهند تا  یریتصو دیسبز با یهاشرکت نیا ن،یکنند. علاوه بر ا فیبازار را بازتعر یساخته و روندها

                                                 
1 Energy Star 
2 Fair Trade 
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 یامر زمان نیا نکهیاست. با توجه به ا سکیها فاقد هرگونه رآن یطیمحستیکنندگانشان را متقاعد کنند که محصولات زمصرف
 دیها بارکتدهند، ش و بالقوه خود قرار یفعل انیمشتر اریدر اخت یافقادر نباشند اطلاعات ک ابانیبازار ایها که شرکت شودیدشوار م

 (.2۰13عموم را در دستور کار خود قرار دهند )چن و چانگ،  یبرا یشتریاطلاعات ب یقابل اعتماد، افشا یریتصو میترس یبرا

 کنندهتوسط مصرف رشیمؤثر بر پذ عوامل
 مت،یت به قنسب تیقرار دارد. حساس یعوامل متعدد ریکنندگان تحت تأثتوسط مصرف ستیزطیمحصولات سازگار با مح رشیپذ

تر ادراک گران ست،یزطیاز محصولات سازگار با مح یاریمحصولات است؛ چرا که بس نیا رشیمانع مهم در پذ کیهمچنان 
 یحصولاتم یدارند برا لیتما یاندهیطور فزاکنندگان بهداده است که مصرف نشان قاتیحال، تحق نی(. با ا2۰۰۰)توگرسن،  شوندیم

 تیدر دسترس بودن و قابل ن،ی(. افزون بر ا2۰۰1بپردازند )چان،  یترشده هستند، مبلغ اضافهاثبات یطیمحستیز یایمزا یکه دارا
 فایا رشیپذ ندیدر فرآ یمحور یهاها، نقشاستفاده از آن ولتسه نیو همچن ست،یزطیبه محصولات سازگار با مح یدسترس

 (.2۰1۰)لوچس و همکاران،  کنندیم

 یابیو بازار یارتباط یهایاستراتژ نقش
و  هستند. پژوهش کاتلر یضرور ستیزطیمحصولات سازگار با مح جیترو یاثربخش، برا یابیو بازار یارتباط یهایاستراتژ

دارد.  دیشفاف و معتبر تأک یرسانامیپ قیمحصولات از طر یطیمحستیز یهایژگیو یسازبرجسته تی( بر اهم2۰۰2همکاران )
ان ظهور کنندگسبز به مصرف یهاامیانتقال پ یبرا یرگذاریتأث یهاعنوان کانال به تال،یجید یابیو بازار یاجتماع یهارسانه
 یهبکارانیفر جیترو یعنیی)یسبزشوعمل ها در شرکتاز طرفی فعال شدن برخی از (. 2۰۰1و روزنبرگر سوم،  یاند )پولونسککرده

 ستیزطیمحصولات دوستدار مح رشیکرده و مانع از پذ فیکننده را تضعاعتماد مصرف تواندمی ( ستیزطیقدامات سازگار با محا
 (.2۰11شود )دلماس و بوربانو، 

 یاو منطقه یفرهنگ یهاتفاوت
و  ی. عوامل فرهنگستین کسانی یدر سطح جهان ستیزطیمحصولات سازگار با مح رشیپذ یکنندگان و رفتارهامصرف ادراک
موجود  یها( تفاوت2۰۰۰مثال، پژوهش چان و لائو ) یداشته باشند. برا هاییایپو نیبر ا یتوجهقابل راتیتأث توانندیم یامنطقه
 یها براتفاوت نی. درک اکندیرا برجسته م ییایو آس یغرب یهافرهنگ انیسبز م صرفم یکنندگان برامصرف یهازهیدر انگ

 .است یاتیح یامر کنند،یم تیمتنوع فعال یکه در بازارها ییوکارهاکسب

 1ییکننده و سبزشومصرف ینیبدب
است.  افتهی شیافزا زیسبز ن یابیبازار یکنندگان نسبت به ادعاهامصرف ینیبدب ست،یزطیگسترش بازار محصولات سازگار با مح با

و  بکارانهیفر یابیبازار یهاکیها نسبت به تاکتاست، اما آن شیرو به افزا داریکنندگان به محصولات پامصرف لیاگرچه تما
 تایعمل ایطور کاذب محصولات شرکت به کیکه  دهدیرخ م یزمان یی(. سبزشو2۰۰3 ،یتیو پ یتیمحتاط هستند )پ زین ییسبزشو

 یهاتلاش یکننده شده و اثربخشمصرف یاعتمادیمنجر به ب تواندیم دهیپد نی. ادهدیجلوه م ستیزطیخود را سازگار با مح
و حفظ اعتماد  جادیاست که جهت ا یاتیها حشرکت یبرا رو،نی(. ازا2۰11)دلماس و بوربانو،  دینما فیسبز را تضع یابیبازار

 (.2۰۰1و روزنبرگر سوم،  یحاصل کنند )پولونسک نانیخود اطم یداریپا یکننده، از اعتبار و اصالت ادعاهامصرف

 مرجع یهاو گروه یاجتماع یهنجارها ریتأث
حتمال که ا دهندیمطالعه نشان م نی. چندردیگیمرجع شکل م یهاو گروه یاجتماع یتوسط هنجارها نیکننده همچنمصرف رفتار
 یهاروهگ ایهمسالان  یرا از سو یاجتماع یکه فشارها یکنندگان، زمانتوسط مصرف ستیزطیمحصولات سازگار با مح رشیپذ

 ییااست، ج افتهیگسترش  زین نیآنلا یاجتماع یهاتا شبکه ریتأث نی(. ا1۱00 ارتز،است )شو شتریب کنند،یمرجع خود احساس م
همکاران،  و سواسی)ب کنندیم بیها ترغاز آن یرویرا به پ گرانیمصرف سبز خود را به اشتراک گذاشته و د یهاکه افراد انتخاب

 برند،یبهره م یسبز که از قدرت نفوذ اجتماع یابیزاراثربخش با یهانیکمپ یطراح یبرا یاجتماع یهاییایپو نی(. درک ا2۰1۱
 است. یضرور
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 یدولت یهااستیو س نیقوان
 ستیزطیمحصولات سازگار با مح رشیکنندگان و پذبه ادراک مصرف یدهدر شکل یمحور ینقش یدولت یهااستیو س نیقوان
 توانندیمصرف، م بارکی یهاکیاستفاده از پلاست تیانتشار کربن و ممنوع یاستانداردها رینظ ،یطیمحستی. مقررات زکنندیم فایا

 1یطیمحستیز یگذاربرچسب یهابرنامه ن،ی(. علاوه بر ا2۰۰0باشند )دارنال و همکاران،  داریمحصولات پا رشیمحرک توسعه و پذ
صول مح یطیمحستیز یهایژگیرا درباره و یاعتماداطلاعات شفاف و قابل دتواننیدولت، م نظارتتحت  یهانامهیو صدور گواه

 یسازهمسو ن،ی(. بنابرا2۰۰1)مگنوسون و همکاران،  دینما لیانتخاب آگاهانه را تسه کنندگان قرار داده ومصرف اریدر اخت
 است. یضرور یوکارها امرکسب یحاکم، برا ینظارت یهاسبز با چارچوب یابیبازار یهایاستراتژ

 تیو شفاف یداریپا یدهگزارش
 یداریپا یهاوکارها هستند. گزارشکسب یاز سو یداریپا یهاو ارائه گزارش تیخواستار شفاف یاندهیطور فزابه کنندگانمصرف
 ی)گر هنددیکنندگان، ارائه ماز جمله مصرف نفعان،یشرکت به ذ یو اجتماع یطیمحستیرا در مورد عملکرد ز یاطلاعات ،یشرکت

 یشفاف متعهد هستند، عموماً از اعتماد و وفادار یدهکه به گزارش ییهاشرکت دهدیم اننش قاتی(. تحق1۱۱۱و همکاران، 
را به عنوان جزء  یداریپا یدهگزارش دیها باشرکت رو،نی(. از ا2۰11کنندگان برخوردارند )دلماس و بوربانو، نزد مصرف یشتریب

 .ندینما تیقوبه برند را ت یکنندگان، وفادارتا ضمن بهبود ادراک مصرف رندیسبز خود در نظر بگ یابیبازار یاتژاستر ریناپذییجدا

 یبخشیآموزش و آگاه نقش
از  ید حاککننده داشته باشند. شواهبر ادراک و رفتار مصرف ییبسزا ریتأث توانندیم یبخشیآگاه یهانیو کمپ یآموزش ابتکارات

 ریأثت کنند،یم جیرا ترو داریپا یزندگ یهارا ارتقا داده و سبک یطیمحستیز یکه سطح آگاه یآموزش یهاآن است که برنامه
در  یداریگنجاندن مباحث پا قیاز طر توانندیها ممدارس و دانشگاه ن،ی(. علاوه بر ا2۰۰۰ وگرسن،بر مصرف سبز دارند )ت یمثبت

 یاهدغدغه یدارا لانیالتحصفارغ تیو ترب یکنندگان آتبه رفتار مصرف یدهدر شکل یخود، نقش مؤثر یدرس یهابرنامه
 (.2۰۰1)مگنوسون و همکاران،  ندینما فایا یطیمحستیز

 سبز یابیبازار یاستراتژ
انتشار  شیمنجر به افزا شدنیسوق داده است. صنعت رییها را به سمت تغشرکت ،یسبک زندگ راتییو تغ یسازیتوسعه جهان

کنندگان نسبت به مشکلات ( شده است. مصرفیطیمحستی)ز کیاکولوژ بیو تخر یجهان شیگرما ،یاگلخانه یگازها
ا ت سازدیها را وادار مشرکت ت،یوضع نی. ادهندیم حیرا ترج ستیزطیتر شده و محصولات سازگار با محآگاه یطیمحستیز

 یابیبازار یستراتژدهند. ا رییسبز تغ نیتأم رهیخود را به زنج نیتأم رهیرا به کار گرفته و زنج ستیزطیدوستدار مح دیتول یندهایفرآ
 یطیمحتسیبه حداقل رساندن اثرات ز حال نیو در ع یمشتر یازهاین یاست که با هدف ارضا یشرکت یابیبازار یسبز، استراتژ

که با حداقل سطح  کنندیم یداریرا خر یبدون مواد سم یکنندگان کالاهامصرف(. 2۰11 ،یو مرس فردیزدانیشده است ) نیتدو
 اند،رفتهیذسبز را پ نیتأم رهیزنج تیریمد تیکه با موفق ییهاشده باشند. شرکت دیتول یطیمحستیو اثرات مخرب ز یآلودگ

 (.2۰12)سارکار، شود  یاجرا کنند که منجر به سودآور یسبز را به شکل یابیبازار توانندیم
دارد.  دیتأک افتیدر خدمات و باز ینوآور عات،یکاهش ضا ،ییدارا ییچرخه عمر، کارا یابینهیسبز بر هز نیتأم رهیزنج تیریمد
و روابط و  دهدیم شیرا افزا هاییاز دارا یورکرده، بهره کیدر محصول و خدمات را تحر یسبز، نوآور نیتأم رهیزنج تیریمد

 تمرکز دارند )ون دن هانهیسبز( و کاهش هز یابی)بازار عاتیبر کاهش ضا یکه همگ یموارد بخشد؛یرا بهبود م یخدمات مشتر
 ت،یریمد نیا رایز بخشد،یسبز را بهبود م یابیبازار یهایسبز، تمرکز شرکت بر استراتژ نیتأم رهیزنج تیریمد(. 2۰1۰بروک، 

شده و در  دیولت ستیزطیدوستدار مح یهایآغاز کرده، با فناور ستیزطیسازگار با مح هیمواد اول کنندگاننیرا از تأم نیتأم رهیزنج
بت به که نس شودیاطلاق م ییهاشرکت یهاتیسبز به فعال یابی. بازاردهدیارائه م ستیزطیمحصولات سازگار با مح تینها
 ،یآگاه شیافزا یبرا یسمیمکانسبز  یابیبازار(. 2۰۰۰ ن،یرا مدنظر دارند )کر یطیمحستیز یداریآگاه بوده و پا ستیزطیمح

 یابیبازار یاصل شرطشیپ ست،یزطیمحصولات سازگار با مح نیسبز است. ا مینسبت به محصولات و مفاه یادراک و دانش مشتر
 یشرکت در انتخاب استراتژ کیکردند که  انیب( 2۰۰0و بلوم ) نزبرگیگ(.2۰10و همکاران،  ینی)سوگاند شوندیسبز محسوب م
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موضوع  نیکننده تا چه حد سبز است. ااست که بخش مصرف نیپاسخ دهد. پرسش نخست به ا یسبز به دو پرسش اساس یابیبازار
روزمره داشته باشد و  یهاکننده تنها دغدغهخواهد داشت. اگر بخش مصرف ریسبز تأث یهایژگیحاصل از اعمال و یبر درآمدها
ند، ممکن ک لیخود تحم یابیبازار یهاکه شرکت بخواهد سبز بودن را به برنامه یندهد، در صورت تیاهم یطیمحستیبه مسائل ز

. ریخ ایکند  زیسازمان خود را در بعد سبز متما ایبرند  تواندیشرکت م ایاست که آ نی. پرسش دوم العکساست موفق نباشد و با
طح سبز بودن س ط،یشرا نی. اردیارشد( و رقابت را در نظر بگ تیری)منابع و تعهد مد یداخل یهایتوانمند دیپرسش با نیپاسخ به ا
 یتراتژاس و طراحی جادیشرکت جهت ا یبرا اساسی یراهنما تواندیم یدوبعد کردیرو نی. ادهدیقرار م ریرا تحت تأث یابیدر بازار
 سبز باشد. یابیبازار
ه عنوان ب تواندیشرکت م ایمحصول  کی یطیمحستیز یهاجنبه یسازبرجستهخاطرنشان کردند که ( 2۰11و همکاران ) نیکرون

سبز تمرکز  یابیارسبز که صرفاً بر باز یهایاز استراتژ ییهایبندطبقه افتنیحال،  نیبه کار گرفته شود. با ا یابیبازار یاستراتژ کی
ر ب کیاستراتژ تیریعمدتاً با تمرکز مد هایبندطبقه نیکرد که اکثر ا انیب( 2۰۰0) نویکام-ورای. رتدارند، همچنان دشوار اس

 یابیبازار یاتژاستر جادیا یبرا ییبه عنوان مبنا یابیبازار ختهیکرد که از آم شنهادیپ یاند. وشده نیها تدودرون شرکت یهااتیعمل
 یابیبازار تیریمد یاتیدر سطح عمل سبز یابیمفهوم بازار یسازیاتیعمل ،یابیبازار ختهیسبز استفاده شود؛ چرا که اقدامات آم

سبز و  جیسبز، ترو متیبه محصول سبز، ق تیماه رییبا تغ یابیبازار ختهیهر عنصر از آم(. 2۰۰0 نو،یکام-ورای)ر شوندیمحسوب م
 (.2۰11 ،یسو مر فردیزدانی) شودیم لیسبز تبد یابیبازار ختهیسبز، به آم عیتوز

 سبز  یابیبازار ختهیعناصر آم
معنا که محصول سازگار با  نی؛ بد(2۰۰0 نو،یکام-ورایسبز محصول آغاز شود )ر یبا طراح دیسبز با یابی: بازارسبز محصول

 یبانیپشت زین یطیمحستیز یداریاز پا دیکنندگان باشد، بلکه همزمان بامصرف یازهاین نیقادر به تأم دیتنها بانه ستیزطیمح
 یاگونهبه دیمحصول با(. 2۰10 ،ینادورایو چ یمحصول سبز باشند )سودالاکشم یطراح یربنایز دیبا کیکند. اهداف اکولوژ

 ابیمنابع کم یرا کاهش و بقا ی، آلودگ(2۰1۱ م،یعثمان و حل مان،یرا به حداقل برساند )سل یعیشود که مصرف منابع طب یطراح
در طول کل چرخه عمر محصول  یمنف یطیمحستیاثرات ز ب،یترت نیتا بد( 2۰10 ،ینادورایو چ یدهد )سودالاکشم شیرا افزا

(. 2۰13، شاهبرساند )رحمان بیآس ستیزطیفروش و مصرف به مح ل،یتحو د،یدر مراحل تول دیمحصول نبا نیبه حداقل برسد. ا
استفاده  واناتیاز ح حصولم شیباشد، در آزما یاستفاده شود، فاقد مواد سم افتیقابل باز ای یافتیاز مواد باز دیبا د،یدر مرحله تول

مصرف  دیبا زیو فروش ن لیدر مراحل تحو ن،یمصرف نکند. همچن یادیو منابع ز یساده بهره ببرد و انرژ یبندنشود و از بسته
نکند.  دیلتو یبنداز بسته یناش عاتیبادوام بوده و ضا دیمنابع به حداقل برسد. در طول مرحله مصرف، محصول با ریو سا یانرژ
استفاده از  قیراز ط یاضاف عاتیضا ریکاهش چشمگ نهیدر زم ییهایبوده و نگران یطیمحستیز عاتیضا یمنبع اصل ،یبندبسته

کند که محصول با  دییتأ تواندیم 1کیوجود دارد. برچسب اکولوژ لشارژ مجدد محصو تیو ارائه قابل یبنددر بسته یافتیمواد باز
 ،یو مرس فردیزدانیشود ) یگواه ستیزطیمحصول سازگار با مح کیبه عنوان  تواندیم بیترت نیمطابقت دارد و بد زسب یارهایمع

2۰11.) 
 جاندگنیرا در خود م یطیمحستیو ملاحظات ز شودیم نییمحصول تع کی یاست که برا یمتیسبز، ق متیق سبز: متیق
 یاضاف یهانهیدهنده هزکه بازتاب دهدیرا پوشش م یو اجتماع یطیمحستیز یهانهیهز متیق نیا(. 2۰11 ،یو مرس فردیزدانی)
ر محصولات سبز بالات متیمعمولاً منجر به ق یگذارمتیق نیند دفع پسماند است. چنیو فرآ یبندبسته د،یتول ندیاصلاح فرآ یبرا

ساز شکلبالاتر لزوماً م متیند، قباش متیق نیخود حاضر به پرداخت ا لیبا م انی. اگر مشترشودینسبت به محصولات متعارف م
خواهند آورد. اگرچه  یرو رسبزیبه سمت محصولات غ انیصورت، مشتر نیا ریدر غ(. 2۰1۱ م،یعثمان و حل مان،ینخواهد بود )سل

 متیق نیی، اما تع(2۰1۰و تانگ،  یباشد )ل یطیمحستیو ز یاجتماع ریپذتیوکار مسئولاز کسب یشاخص تواندیم متیق ندهیدر آ
و  یشمسودالاک) شودیم یسبز تلق یابیبازار یهاجنبه نیاز دشوارتر یکیچالش است و  کیهمچنان  یو رقابت یسبز منطق

 (.2۰10 ،ینادورایچ
 دارانیخر دگاهید رییسازگار است و هدف آن آموزش و تغ ستیزطیکه با مح یمحصول غیسبز عبارت است از تبل جیترو سبز: جیترو

با  یرا که رابطه معنادار یماهو یطیمحستیاطلاعات ز دیسبز با جیترو(. 2۰11 ،یو مرس فردیزدانی) باشدینسبت به محصول م
به عنوان  تواندیم یسبز در صورت جیترو(. 2۰1۱ م،یعثمان و حل مان،یمنتقل کند )سل کنندگانفدارد، به مصر یشرکت یهاتیفعال

                                                 
1 Ecolabel 
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کنندگان ممکن صورت، مصرف نیا ریشود؛ در غ یبانیپشت یشرکت یهاتیفعال ریمؤثر باشد که توسط سا کیابزار استراتژ کی
. کنند تیشکا ینظارت یبه نهادها ایکنند و  میمحصولات را تحر یحت ای رندیگب دهیرا ناد جیکرده و ترو یتلق ییاست آن را سبزشو

و  یفروش، روابط عموم جیترو غات،یتبل قیرا از طر ستیزطیکننده تعهد خود به محمنعکس یهاتیفعال یکه شرکت یزمان
 ،یو مرس ردفیزدانیبه دست خواهد آورد ) یاریوفادار بس انیمشتر شکیب کند،یم یرساناطلاع یشرکت یاجتماع یهاتیمسئول
 هستند، مرتبط سازند. ستیزطیکه حافظان مح ییهادارند خود را با شرکت لیکنندگان معمولاً تما؛ چرا که مصرف(2۰11
 یطیمحستیز یآگاه یکه دارا یکسان یعنیکنندگان مناسب، رساندن محصولات به دست مصرف یسبز به معنا عیتوز سبز: عیتوز

 ،ینادورایو چ یاست )سودالاکشم یو خارج یداخل یهامفهوم شامل جنبه نیا(. 2۰11 ،یو مرس فردیزدانی) باشدیهستند، م
شرکت  یندرو یندهایدر فرآ یطیمحستینسبت به مسائل ز دیو کارکنان شرکت اشاره دارد که با رانیبه مد یجنبه داخل(. 2۰10
 زانیم نیاشاره دارد که محصولات و خدمات را با کمتر ییبسترها ایها به مکان یحال، جنبه خارج نیدر هم داشته باشند. یآگاه
ونقل و حمل یدبنسوخت، بسته یوربهره رینظ یاتیعمل یهاسبز، فراتر از بهبود جنبه عی. توزدهندیارائه م ستیزطیبه مح بیآس

 نو،یکام-ورای)ر دینما نیمحصولات در بازار را تضم یطیمحستیعملکرد ز دیکرد بایرو نی. ارودیاز انبارها م یناش یصوت یآلودگ
باشد  رگذاریکالاها تأث یطیمحستیبر عملکرد ز تواندیتا مصرف محصول، م دیو خر دیاز مرحله تول ع،یتوز ندی؛ چرا که فرآ(2۰۰0

 (.2۰1۰و تانگ،  ی)ل
 یتراتژاس سازدیم کپارچهیبرنامه منسجم  کیرا در قالب  یابیسازمان و اهداف بازار یاهداف کل ،یابیبازار یآنجا که استراتژ از

 کثرحدا لیتانسپ ست،یزطیتا ضمن حفاظت از مح دیتمرکز نما آلدهیا یابیبازار ختهیبه آم یابیبر دست دیبا زیسبز ن یابیبازار
 (،Lardbucket.org, 2012را محقق سازد. ) یسودآور

 و جامعه ستیزطیها، محشرکت یسبز برا یابیبازار یهامنافع و چالش
موجب  هاهیرو نیا یریکارگاند. نخست، بهسبز برشمرده یابیاتخاذ بازار یها در پشرکت یرا برا یموجود، منافع متعدد یهاپژوهش

 شی، افزامنابع ییبهبود کارا قیاز طر توانندیم هاهیرو نی. دوم، اگرددیهدف م انیمشتر انیها در مو شهرت شرکت ریتصو یارتقا
ردار ببهره یهامنجر به رشد درآمد شرکت ،یسودآور شیافزا تیو در نها اتیدر عمل یمصرف یهانهاده زانیکاهش م ،ییجوصرفه

وبه خود به نامر به نیشرکت را کاهش دهد؛ ا اتیاز عمل یناش یهایآلودگ تواندیسبز م یابیبازار یهایشوند. سوم، اتخاذ استراتژ
( و بهبود نیقوان تیالزام شرکت به رعا قی)از طر یاجتماع تیحسن ن یارتقا رسبز،یغ یهادر برابر شرکت یرقابت تیمز تیتقو
 .کندیم یانیکمک شا یتیریمد یهاوهیش
 یهاهنیمواجه شوند. نخست، هز زین ییهاممکن است با چالش کنند،یرا اتخاذ م هایاستراتژ نیکه ا ییهاحال، شرکت نیا با

سبز  یهاهینسبت به رو فیعپراکنده در بازار شود. دوم، تعهد ض یکردیممکن است منجر به رو یگذارهیسرما ای یابیبازار یاضاف
 ممکن است هایاستراتژ نینامناسب ا یشرکت خاص گردد. سوم، اجرا کیبه  کنندگانفموجب سلب اعتماد مصر تواندیم

 دیبا رند،یگیسبز را به کار م یابیبازار یهایکه استراتژ ییهاشرکت ن،یقرار دهد. بنابرا ینامساعد گاهیها را در بازار در جاشرکت
ا نسبت ر یمخالف یهادگاهید زیمطالعات ن ی. برخندیرا حفظ نما شدههخود را توسعه دهند تا منافع وعده داد یهاهیطور مستمر روبه

و  هانیتحس نی. ادستنیقائل ن هیرو نیا یبرا یچندان تیاهم گذاران،هیاند که اکثر سرماکرده انیاند و بسبز ابراز داشته یابیبه بازار
که جهان  یطیمحستیارتباط متقابل آن با مسائل ز نیهمچنسبز و  یابیمفهوم بازار یدگیچیسبز، بر پ یابیانتقادها نسبت به بازار

 (.2۰12ترنر و همکاران، -دارند )سانگ دیامروزه با آن مواجه است، تأک

 سبز قصد خرید
(. 2۰13 ،یسی)اولائوره و آدب دیآیبه اجرا در م یاتیعمل یهاتیاز فعال یااست که در مجموعه کیاستراتژ یندهایاز فرآ یکی د،یخر

ان و ت سنر،ی)و کندیم فایقطعات و اجزاء ا نیو تأم هیمواد اول دیخر ریدر انتخاب محصول مناسب، نظ ینقش مهم د،یکارکرد خر
 یعنیت؛ اس یطیمحستیز یبر آگاه یآن مبتن یریگکه جهت شودیم فیتعر دیاز خر یادهیبه عنوان ا زسب دیخر(. 2۰12لئونگ، 

و استفاده  فتایباز جیترو عات،یضا دیکاهش منابع تول رینظ دهد،یقرار م تیرا در اولو یطیمحستیز یداریکه پا یاهیمواد اول دیخر
سبز  دیخر(. 2۰۰1 فرد،یو س نیسیدی؛ زس2۰۰1و گال،  نی)م ستیزطیسازگار با مح دمجدد، کاهش مصرف منابع و استفاده از موا

و  سنری)و دیرا لحاظ نما لیو تحو تیفیک ه،یمنابع مواد اول یداریمسائل مربوط به پا نیتأم رهیزنج تیریکه مد کندیم نیتضم
 (.2۰12همکاران، 
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 سبز  نیتأم رهیزنج تیریمد
 ینعیاست که از بالادست ) یخارج نیتأم رهیسبز شامل اقدامات زنج نیتأم رهیزنج تیری، مد(2۰۰0نظر واچون و کلاسن ) طبق
 ی، همکار(2۰12و همکاران ) نی. گرردیگی( را در بر میسبز با مشتر ی)همکار دستنیی( تا پایطیمحستیتدارکات ز ایسبز  دیخر

را با  ستیزطیکردند تا شرکت بتواند محصولات سازگار با مح فیپاک تعر دیتول یندهایفرآ یطراح یبرا انیمشترشرکت با 
 یطیمحستیاحظات زکه مل شوندیم قیها تشوشرکت ی،عیبر منابع طب یمبتن دگاهید هیکند. بر اساس نظر دیسبز تول یبندبسته

 یاهیبه آلودگ دیشده است، با نیها در بازار تضمآن یکه بقا ییها. شرکتجانندخود بگن کیاستراتژ یزیررا در برنامه
ر مشکلات در غلبه ب تیدارد که موفق دیتأک یعیبر منابع طب یمبتن دگاهید هیداشته باشند. نظر یاژهیتوجه و یطیمحستیز
 یبهتر یمشترسبز با  یهمکار یکه دارا ییهارا فراهم کند. شرکت یشتریب یرقابت تجار یهافرصت تواندیم یطیمحستیز

 کنندیم انیب( 2۰10. ژانگ و همکاران )ابندیدست  ییبالا( یطیمحستی)ز کیبه شهرت اکولوژ انیمشتر یاز سو توانندیهستند، م
 لیتبد افتهیوسعهت یکشورها یهاشرکت کنندگاننیبه تأم ینیچ دکنندگانیتول ،یبه سازمان تجارت جهان نیچ وستنیکه از زمان پ

طح بالا هستند. س یطیمحستیز یاستانداردها تیکه ملزم به رعا کنندیرا انتخاب م یکنندگاننیتأم افته،یتوسعه یکشورها شدند
سبز  یابیبازار یاستراتژ تیموفق دی، کلیسبز با مشتر یهمکار کردیکه رو افتندیدر( 2۰10و اوجالا ) یسولاکو ،یلیتوئ ،یلار

 .شودیمحسوب م

 خریدسبز و قصد  یابیبازار یاستراتژ 
 یتقاضا یسازدهو برآور ینیبشیپ ،ییشناسا تینگر( است که مسئولجامع )کل یتیریمد ندیفرآ کیسبز،  یابیبازار یاستراتژ
سبز  یابیالف(، بازار 2۰10و همکاران ) ینیو سوگاند( 2۰10) یبر عهده دارد. طبق نظر ماهشوار داریپا یاوهیرا به ش یمشتر
ارائه  ،یکیژ/اکولویطیمحستیمسائل ز یبه سو یریگجهت قیگوناگون است تا از طر یهاوهیبه ش ینوآور یخلاقانه برا یفرصت

 تیوفقو مصرف محصولات سبز، به م یطیمحستیز یریپذتیمسئول یبرا انیو آموزش مشتر ستیزطیمحصولات سازگارتر با مح
از  یرا به عنوان بخش یطیمحستیز یهادغدغه هاست ک یابیبازار تیفعال کیسبز،  یابیبازار(. 2۰۰0)گرانت،  ابدیدست  یتجار
محصولات  گونهنیا یدرباره محصولات سبز، تقاضا برا انیدانش مشتر شی. افزاشناسدیم تیوکار به رسمتوسعه کسب تیمسئول
 گانندیآ یابر ستیزطیحفظ مح یهستند که از محصولات سبز برا یسبز، افراد انیمشتر(. 2۰۰1خواهد داد )اووول،  شیرا افزا

 یطیمحستیاز مشکلات ز یشتریب یکه دانش و آگاه یانیمشتر ،یطور کلکه به دهندینشان م ی. مطالعات تجربکنندیاستفاده م
 (.2۰۰۱ لگ،یگ-)اندرو شوندیم یبندکنندگان سبز طبقهدارند، در زمره مصرف

 یطیمحستیمسائل ز تیریمددر وکار ابتکارات کسب
اند. ردهب یخود پ اتیدر عمل یداریپا تیها به اهماکثر شرکت رایاست، ز افتهی یشتریرواج ب یتجار یهاسبز در سازمان اقدامات
 یمصرف انرژ ایپسماند  تیریمد رینظ یدر موضوعات میتوانستیابتکارات را م نیبودند و ا یمعمولاً فاقد هماهنگ هیاول یهاتلاش
سازمان  یاتیدر مدل عمل یداریآن پا یرخ داده است که ط شروینسبتاً پ یسازکپارچهیبه سمت  یراتییاما تغ م؛یکن یبنددسته

 یازسکپارچهیشده است،  یکه معرف یسازکپارچهی یهایاستراتژ نیتراز فعالانه یکی(. 2۰۰0ادغام شده است )پورتر و کرامر، 
 نیتأم رهیابعاد زنج یاکنون شروع به در نظر گرفتن تمام یسازمان رهبران ریعامل و سا رانیاست. مد داریپا نیتأم رهیزنج تیریمد

 ان،یشترم انیم عیتوز ،یبندها به محصولات و بستهپردازش آن ه،یمواد اول نیو اثرات حاصل از تأم یطیمحستیز یهانهیخود، هز
ظور به من کنندگاننیروابط مناسب با تأم یقرارامر مستلزم بر نیاند. اچرخه عمر محصول نموده انیدر پا هاماندهیو دفع باق

 یو اقتصاد چرخش 1بستهحلقه کیلجست رینظ یمشارکت در اقدامات نیو همچن ستیزطیسازگار با مح یبه رفتار هاواداشتن آن
 (.2۰۰0و همکاران،  نتونیاست )ل

. تعهدات ابدیکاهش  دیاست که با یگرید یدیکل کیمؤلفه استراتژ زیکربن ن یردپا ای یاگلخانه یانتشار گازها تیریمد
 ریپذدیتجد یهایانرژ یبر رو یگذارهیها در حال سرماداده شده است و شرکت یاگلخانه یکاهش انتشار گازها یبرا یتوجهقابل

گوگل و اپل  یهامثال، شرکت یبرا(. 2۰23و همکاران،  هیروبا؛ ال2۰11 وان،ی)سال هستند یانرژ یورمختلف بهره یهایو فناور
خود انجام  یوکارهاکسب یجهت اداره ریدپذیتجد یهایبه انرژ یدرصد 1۰۰ یگذار به اتکا یبرا یمیعظ یهایگذارهیسرما
است.  شرکت اتیدر عمل یشرکت یاجتماع تیمسئول یهاتیعالشامل ادغام ف یجهان یدهابتکار گزارش یهامؤلفه ریاند. ساداده

                                                 
1 Closed-loop logistics 
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شور را تا ک ایشهر، استان  کیدر سطح  یطیمحستیز یهابرنامه تواندیم یشرکت یاجتماع تیمسئول یهاتیفعال ن،یبنابرا
اند. کرده هاشار( 2۰1۰طور که کارول و شابانا )پوشش دهد، همان میاقل رییمقابله با تغ یشامل تلاش برا یالمللنیب یهابرنامه
را ارتقا  ستیزطیمح تیفیک کنند،یم یگذارهیسرما یشرکت یاجتماع تیدر اقدامات مسئول یریچشمگ یهاکه تلاش ییهاسازمان

 یارتقا موجب ،یداریوکارها با پااهداف کسب قی. تطبکنندیکار م نفعانیو روابط با ذ یسازمان ریبهبود تصو یزمان روداده و هم
دسته از  آن ای کیارگان یکنندگان قادرند برندها. مصرفسازدیها فراهم مشرکت یرا برا یتیکنندگان شده و مزمصرف یوفادار
وند در رقابت برجسته ش توانندیبرتر م یهاانتخاب کنند و شرکت دهندیکه تعهد خود را به سبز بودن نشان م را ییهاشرکت
اهش و از ک نیهمچن یداریپا یهایوکار، استراتژکسب یربخشبهبود اث ندیفرآ قیاز طر ن،یعلاوه بر ا(. 2۰۰0و سن،  ااچاریٹ)بها
و  نی)اپست دینمایم تیسبز را تقو یابیبازار یوکار براکسب یمنطق هیخود، توج یکه به نوبه کنندیم یبانیپشت هانهیهز تیریمد
 (.2۰20؛ الحوامده و همکاران، 2۰۰1 ،یرو

 پژوهش   یشناسروش
و  یاکتشاف یگژیبه و تیاست. با عنا ییمنطق استنتاج، از نوع استقرا ثیو از ح ،ییرگرایتفس میبر پارادا یحاضر مبتن پژوهش
استفاده  نیمند اشتراوس و کوربنظام افتیبر اساس ره ادیبنداده یپردازهیو روش نظر یفیمسأله از راهبرد پژوهش ک یچندبُعد

 شده است.
 نیر ااست: د بودهیادر تجارت منطقه یابیو بازار یاتیپژوهش متشکل از سه گروه از خبرگان آگاه به ابعاد عمل نیا یآمار جامعه

بر  ین بعدکنندگامعنا که انتخاب مشارکت نیاستفاده شد؛ بد ینظر یریگنمونه کردیهدفمند با رو یریگمطالعه از روش نمونه
 شی: حجم نمونه از پیریگنمونه ندی. فرآدیگرد تیهدا نیشیپ یهامصاحبه لیاز تحل شدهاجاستخر یمفهوم یهااساس شکاف

افه را به مدل اض یارابطه تازه ایمقوله، بعد  چیه دیجد یهاکه داده یا)نقطه یبه اشباع نظر یابینبوده و تا دست شدهنییتع
 .افتی( ادامه کردندینم

آزمون مقولات  قیو تعم نانیالوصف، جهت حصول اطمحاصل شد؛ مع 1۱در مصاحبه  هیاول یکنندگان: اشباع نظرمشارکت تعداد
نفر  1۱کنندگان به مشارکت ییانجام گرفت و حجم نها زین یلیچهار مصاحبه تکم ،یرمتضاد تجا یو ساختارها یدر موارد حد 

 .دیرس
 ،یطیمحستیز یهابود. سؤالات بر محور درک محرک قیعم افتهیساختارمهین یهاها، مصاحبهداده یگردآور یاصل ابزار

شدند  یمحور ساختاربندشواهد یابیبازار یو راهکارها ،یکننده عراقرفتار مصرف ،یدر تبادلات مرز رهیزنج یاتیعمل یهااصطکاک
 یبود. تمام قهیدق 0۱تا  0۱ نیزمان هر مصاحبه ب. مدتدندیگرد یبازنگر یورود یهاداده یبازخوردها یبر مبنا ندیو در طول فرآ

اسناد  ث،یثلت ندیفرآ یمنظور اجرابه شدند. یو کدگذار یسازادهیواژه پبهآگاهانه ضبط و بلافاصله واژه تیجلسات با کسب رضا
 هیانوعنوان شواهد ثبه زیمربوط به بازار عراق ن یها و مقررات گمرکشرکت یطیمحستیعملکرد ز یهاگزارش ،یصادرات یفرادست

 یلمداوم در سه مرحله اص سهیبر روش مقا هیها و با تکآن یها همگام با گردآورداده لیقرار گرفتند. تحل لیو تحل یمورد بازخوان
 : رفتیصورت پذ

 باز:  یکدگذار

 1۰۱و در مجموع  دیها استخراج گرداز گزاره یانتزاع میخرد شکسته شد؛ مفاه یلیتحل یها به واحدهامرحله، متن مصاحبه نیدر ا
 یکارکرد یوستگیو پ ییمعنا یارزهم هیبر پا هیاول یمفهوم ی: کدهایمحور یشد. کدگذار یگذارو برچسب ییشناسا هیکد باز اول

شتراوس ا یشش بعد یمیپارادا یالگو لیمقولات ذ نیشدند. سپس، ا یسامانده یو در قالب مقولات محور یبندخوشه ش،یپالا
داستان  یصلا ریو انتزاع در سطح بالاتر، خط س یمقولات محور انیم وندیبا پ یانتخاب ی. کدگذاردندیگرد یبندطبقه نیو کورب

 شد. نییتب یینها یو الگو یرنظ یهاو گزاره دیل مقوله هسته منسجم گردپژوهش حو
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اعضا توسط  ینیبازب قی: از طرتیمقبول ای یریو گوبا استفاده شد: باورپذ نکلنیل اریها، از چهار معداده ییایو پا ییروا نیتضم جهت
 قی: از طریریپذ. انتقالانیهمتا ینیها، و بازببا داده مدتیطولان یریدرگ ،یاستخراج یکدها دییکنندگان جهت تأتن از مشارکت 0

و نگارش  لیتحل ندی: ثبت مستمر فرآنانیاطم تیبازار عراق و منطق انتخاب خبرگان. قابل یاز بافت تجار قیو عم یغن فیتوص
با  یهنذ یهایداورشیاز پ زی: پرهیریدپذییتوسط داوران مستقل. تأ ندیفرآ یحسابرس یزیهمزمان جهت امکان مم یهاادداشتی

 .ییسطوح مدل نها نیتریانتزاع تاخام  یهاقولشواهد از نقل رهیزنج قیدق یمستندساز

 انتخاب مشارکت کنندگان در مصاحبه یارهایمع .1جدول

های زنجیره کم یکی از حوزهبرخورداری از تجربه مستقیم در دست تجربه مرتبط
 بازاریابی، فروش یا مدیریت بنگاهزیست، تأمین، خرید، عملیات، محیط

و پیوند  ۱۰–0۱پوشش کدهای 
 عملیات با بازار

آشنایی 

ای با حرفه

 فرایندها

هایی مانند انتخاب گیری یا اجرای فعالیتمشارکت در تصمیم
کننده، طراحی/تولید محصول، مدیریت منابع، ارتباطات بازار یا تأمین

 زیستیگویی به الزامات محیطپاسخ

های ن ارائه شواهد فراتر از دیدگاهامکا
 کلی

ای که پژوهشگر آن را برای ارائه تجربه معتبر لازم داشتن سابقه سابقه کافی
شود حداقل سه سال سابقه مرتبط در داند؛ برای مثال، پیشنهاد میمی

 نظر گرفته شود، مگر آنکه توجیه نظری دیگری وجود داشته باشد

 با تغییراتافزایش احتمال مواجهه فرد 
 و موانع فرایندی

جایگاه 

 اطلاعاتی

ز کم یک یا چند مرحله ادسترسی به اطلاعات یا تجربه مرتبط با دست
 زنجیره ارزش

 01–0۱، ۱۰، 3۱ارتباط با کدهای 

ها در حدودی که تمایل آزادانه به شرکت و اجازه ثبت داده رضایت آگاهانه
 پذیردکننده میمشارکت

 اعتبار دادهالزام اخلاقی و 

ارتباط با میدان 

 پژوهش

فعالیت در میدان یا بازار مورد مطالعه؛ برای مثال، در صورت تمرکز 
 پژوهش بر بازار عراق، داشتن تجربه مستقیم از فعالیت در یا با آن بازار

ک پشتوانه به یجلوگیری از تعمیم بی
 بستر خاص

 
از مصاحبه از هدف پژوهش، نحوه استفاده از  شیکنندگان پشد. مشارکت تیمراحل پژوهش رعا یدر تمام یملاحظات اخلاق
توقف مصاحبه آگاه شدند. شرکت در پژوهش داوطلبانه بود و ضبط  ایپاسخ  رفتنینپذ یها و حق خود براثبت داده وهیاطلاعات، ش

گزارش  و یلیتحل یهاها از متنماننام اشخاص و ساز ،یحفظ محرمانگ یکننده انجام گرفت. برامشارکت تیتنها با رضا یصوت
ها قولشدند و در نقل یمحدود نگهدار یپژوهش با دسترس یهاشد. داده نیگزیجا شدهیکدگذار یهاحذف و شناسه یینها
  . شد یسازیکل ای ذفکننده منجر شود، حمشارکت میرمستقیغ ای میمستق ییبه شناسا توانستیکه م یاتیجزئ
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 کنندگانشناختی و تخصصی مشارکتجمعیتمشخصات . 2جدول

P01 بندی صنایع غذایی و بسته مدیرهمدیرعامل و عضو هیئت
 صادراتی

 0 10 دکتری مدیریت بازرگانی 0۱

P02 کارشناسی ارشد  ۱۰ ستیدپتروشیمی و صنایع پایین ریزی راهبردیمعاونت برنامهMBA 22 0 

P03 کارشناسی ارشد مهندسی  0۰ تجهیزات صنعتیلوازم خانگی و  مدیر ارشد اجرایی
 صنایع

10 ۱ 

P04 0 12 کارشناسی ارشد لجستیک 3۱ صنایع شوینده و بهداشتی مدیر زنجیره تأمین و لجستیک 

P05 0 10 کارشناسی مدیریت بازرگانی 03 صنایع غذایی و تبدیلی مدیر تدارکات و خرید مواد اولیه 

P06  کارشناسی ارشد بازرگانی  3۰ مصالح ساختمانی و پلیمری بازرگانیرئیس تدارکات خارجی و
 المللبین

11 3 

P07 ۱ 1۱ دکتری مهندسی شیمی 0۰ صنایع دارویی و شیمیایی مدیر تحقیق و توسعه 

P08 بندی پلیمری و صنایع بسته مدیر تولید و بهبود فرایند
 کارتن

 0 13 کارشناسی ارشد صنایع 3۱

P09  ،بهداشت و مدیر ایمنی
 زیستمحیط

 0 10 زیستکارشناسی ارشد محیط ۱۱ صنایع غذایی و آشامیدنی

P10 صنایع غذایی و محصولات  معاونت بازاریابی و فروش
 تندمصرف

کارشناسی ارشد مدیریت  30
 بازاریابی

1۱ ۱ 

P11 3 1۰ انهرسکارشناسی ارشد مدیریت  2۱ صنایع سلولزی و بهداشتی مدیر برند و ارتباطات بازاریابی 

P12 )کارشناسی ارشد اقتصاد  3۱ صنایع کشاورزی و صادرات کالا مدیر توسعه بازار صادراتی )عراق
 المللبین

12 0 

P13 ونقل و مدیرعامل شرکت حمل
 ترخیص

 1۰ 20 کارشناسی مدیریت بیمه/گمرک +۱۰ الملل و ترانزیتلجستیک بین

P14 های صدور گواهینامهنهاد  ارزیاب ارشد و ممیز استاندارد
 کیفی/سبز

کارشناسی ارشد مهندسی  0۰
 زیستمحیط

1۱ 0 

P15 های کیفیت ومشاور ارشد سیستم 
 پایداری

 12 20 دکتری مدیریت صنعتی +00 حوزه صنعت و بازرگانی

P16 ۱ ۱ کارشناسی مهندسی مکانیک 3۰ تولید قطعات و ملزومات بازیافتی مؤسس و مالک بنگاه کوچک 

P17 کننده گرانول و مواد تأمین اول مواد اولیهکننده ردهتأمین
 پلیمری

 0 10 کارشناسی بازرگانی 02

P18 شرکت پیمانکاری و توزیع در  مدیر خرید سازمانی
 عراق

کارشناسی ارشد مهندسی  0۰
 عمران

10 ۱ 

P19 گر پژوهشگر و تحلیل
 گذاری سبزسیاست

اندیشکده اقتصادی و توسعه 
 پایدار

 0 11 گذاری عمومیدکتری سیاست 3۱
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 کد باز. 3جدول

 کد بازجدول  

 کدهای باز ردیف

 زیستیفشار رقابتی بازار برای تمایز محیط 1

 محیطی کالاافزایش حساسیت مشتریان به آثار زیست 2

 زیستاثر بر محیطرشد تقاضا برای محصولات کم 3

 های مواد و انرژیضرورت کاهش هزینه 0

 ای ناشی از اتلاف منابع در زنجیرهفشار هزینه ۱

 زیستیگویی به مقررات و استانداردهای محیطالزام پاسخ 0

 مطالبات خریداران سازمانی درباره عملکرد پایدار 0

 جریان تأمین نوساناتمواجهه با اختلال و 0

 نیاز به ایجاد بازارهای تازه برای محصولات پایدار ۱

 اعتماد به برند و بنگاهضرورت احیای  1۰

 نیاز به انطباق محصول با ترجیحات متغیر مشتری 11

 زیستینفعان برای شفافیت محیطفشار ذی 12

 انگیزه افزایش ارزش محصول فراتر از قیمت پایه 13

 ضرورت کاهش وابستگی به منابع کمیاب یا وارداتی 10

 های پاک و دیجیتالفرصت تجاری ناشی از فناوری 1۱

 زیستی به مزیت بازارنیاز به تبدیل مسئولیت محیط 10

 قطعیتآوری اقتصادی در شرایط عدممطالبه تاب 10

 افزایی زنجیره تأمین پایدار و بازاریابی سبز نوآورانههم 10

 زیستی محصولافزوده از طریق بهبود عملکرد محیطخلق ارزش 1۱

 ریبازطراحی پیشنهاد ارزش بر مبنای پایدا 2۰

 های سبز محصول یا خدمتنوآوری در ویژگی 21

 زیستینوآوری در روایت و پیام بازاریابی محیط 22

 محور سبزگذاری ارزشنوآوری در مدل قیمت 23

 اثرهای توزیع کمنوآوری در کانال 20

 سازی تجربه مشتری با پایداری زنجیرهیکپارچه 2۱

 درک بازارقابل های زنجیره به تمایزتبدیل قابلیت 20

 راستاسازی وعده برند با عملکرد واقعی زنجیرههم 20

 بندی و ارائه پایدارنوآوری در بسته 20

 بندی محصولایجاد ارزش از بازیابی، بازاستفاده و چرخه 2۱

 بازاریابی سبز مبتنی بر شواهد و داده 3۰

 توسعه رابطه پایدار با مشتریان و شرکای زنجیره 31

 گیری مزیت رقابتی پایدار بر پایه ارزش سبزشکل 32

 اندازه و مقیاس فعالیت بنگاه 33

 زیستی آننوع صنعت و شدت اثرات محیط 30

 جایگاه بنگاه در زنجیره تأمین 3۱

 کنندگانمیزان تمرکز یا پراکندگی جغرافیایی تأمین 30

 دسترسی محلی به مواد اولیه پایدار 30

 ونقل و انبارداریحملکیفیت زیرساخت  30

 دسترسی و پایداری تأمین انرژی 3۱

 بلوغ زیرساخت دیجیتال و ارتباطی 0۰
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 سطح توسعه بازار محصولات سبز در عراق 01

 کنندهای در ترجیحات مصرفهای منطقهتفاوت 02

 ساختار بازار و میزان رقابت وارداتی 03

 بازاریابیدسترسی به نیروی کار ماهر در حوزه سبز و  00

 فرهنگ سازمانی حامی یادگیری و نوآوری 0۱

 گیریساختار مالکیت و افق زمانی تصمیم 00

 کنندگانها و تأمینبودن روابط میان بنگاهسطح رسمی 00

 زیستیهنجارهای محلی درباره مصرف و مسئولیت محیط 00

 دسترسی به خدمات مالی و اعتباری متناسب با بنگاه 0۱

 دسترسی به اطلاعات بازار و زنجیره میزان ۱۰

 قطعیت محیط اقتصادینوسان و عدم ۱1

 زیستیثباتی یا تغییرپذیری مقررات محیطبی ۱2

 گذاری سبزمحدودیت دسترسی به سرمایه ۱3

 هزینه اولیه بالای فناوری و فرایند پاک ۱0

 ضعف اجرای مقررات و نظارت بازار ۱۱

 شدهاعتماد و پذیرفتههای قابلگواهیکمبود استانداردها یا  ۱0

 زیست و بازاریابیهای تخصصی محیطمحدودیت مهارت ۱0

 سازمانیمقاومت در برابر تغییر درون ۱0

 نبود اعتماد میان اعضای زنجیره تأمین ۱۱

 ضعف تبادل داده میان شرکای زنجیره 0۰

 کنندهطلبانه یا عدم پایبندی تأمینرفتار فرصت 01

 حساسیت بالای مشتریان به قیمت و محدودیت قدرت خرید 02

 اثباتشکاف میان ادعاهای سبز و عملکرد قابل 03

 دشواری دسترسی به فناوری و دانش فنی 00

 ضعف زیرساخت بازیافت و مدیریت پسماند 0۱

 ونقلهای مرزی یا حملاختلالات لجستیکی و ریسک 00

 های کوچک و متوسطبنگاهمحدودیت ظرفیت مدیریتی در  00

 گرچندپارگی مسئولیت میان نهادهای پشتیبان و تنظیم 00

 کننده بر پایه معیارهای پایداریارزیابی و گزینش تأمین 0۱

 کنندگانزیستی تأمینمشارکت در توسعه توانمندی محیط 0۰

 کنندهطراحی مشترک محصول پایدار با مشتری و تأمین 01

 های محصولتحلیل چرخه عمر در تصمیمکارگیری به 02

 کاهش مصرف انرژی، آب و مواد در عملیات 03

 ترهای ایمنآور با گزینهجایگزینی مواد زیان 00

 طراحی محصول برای دوام، تعمیرپذیری و استفاده مجدد 0۱

 بندی برای کاهش ماده و پسماندسازی بستهبهینه 00

 در عملیات و زنجیرهاستفاده از انرژی تجدیدپذیر  00

 پیشگیری از آلودگی و کنترل انتشار در فرایندها 00

 دهی عملکرد زنجیرهاستقرار نظام پایش و گزارش 0۱

 استفاده از رهگیری دیجیتال برای منشأ و حرکت کالا 0۰

 های پایداری با شرکای زنجیرهگذاری دادهاشتراک 01

 نوآوری سبزگیری از بازخورد مشتری برای بهره 02

 زیستیهای محیطبندی بازار بر پایه نیازها و ارزشبخش 03
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 آزماییراستیسنجش و قابلتدوین پیام سبز دقیق، قابل 00

 کننده سبزپرهیز از ادعاهای مبهم و گمراه 0۱

 های دیجیتال برای آموزش و تعامل مشتریاستفاده از کانال 00

 و منافع چرخه عمرگذاری مبتنی بر ارزش کل قیمت 00

 بندیگیری محصول یا بستهتوسعه لجستیک معکوس و بازپس 00

 ایجاد مشارکت با نهادهای دانشی، دولتی و مدنی 0۱

 آموزش کارکنان در نوآوری، پایداری و بازاریابی سبز ۱۰

 شده محصول نزد مشتریافزایش ارزش ادراک ۱1

 تمایز برند بر پایه عملکرد سبز معتبر ۱2

 افزایش وفاداری و حفظ مشتریان هدف ۱3

 های جدیدبهبود دسترسی به بازارها و بخش ۱0

 افزایش توان جذب مشتریان سازمانی حساس به پایداری ۱۱

 کاهش هزینه مواد، انرژی و دفع پسماند ۱0

 آوری عملیاتیکاهش ریسک تأمین و افزایش تاب ۱0

 محصولبهبود کیفیت، دوام و قابلیت اطمینان  ۱0

 وکارافزایش نوآوری محصول، فرایند و مدل کسب ۱۱

 نفعانتقویت اعتماد و شهرت بنگاه در میان ذی 1۰۰

 وری منابع در سطح زنجیرهارتقای بهره 1۰1

 محیطی و بار آلودگیکاهش اثرات زیست 1۰2

 بهبود عملکرد اقتصادی و ظرفیت ایجاد درآمد 1۰3

 دشوارتر برای تقلیدتقویت مزیت رقابتی  1۰0

 افزایش پایداری و تداوم فعالیت بنگاه در بلندمدت 1۰۱

 

 تحلیل کدهای محوری . 0جدول 

 کننده.فشارهای بازار عراق، رقابت جهانی، قوانین بازدارنده، تغییر رفتار مصرف فشارهای محیطی و رقابتی

 سازمانی سنتی، بوروکراسی، ضعف تکنولوژیک.های لجستیکی، فرهنگ محدودیت نیافتههای توسعهزیرساخت

 گذاری سبز، تبلیغات آگاهانه.پذیر، قیمتتخریببندی زیستبرندسازی سبز، بسته نوآوری بازاریابی سبز

 ازی سبز.سکنندگان سبز، لجستیک معکوس، طراحی اکولوژیک، دیجیتالیمدیریت تأمین یکپارچگی زنجیره تأمین پایدار

 پذیری سازمانی، شفافیت زنجیره.گرا، آموزش پرسنل، انعطافمدیریت ارشد تحول سازمانیتوانمندسازهای 

 زیستی.آفرینی محیطآوری زنجیره، ارزشبهبود تصویر ذهنی، افزایش سهم بازار، تاب مزیت رقابتی پایدار

 

 نیاستراوس و کورب یمیمدل پاراداکدهای انتخابی . 1جدول

 ار عراق.محیطی در بازفشار ذینفعان و نیاز به پاسخگویی زیست به پایداریهای گذار محرک شرایط علیّ

نوآوری در بازاریابی سبز و زنجیره  پدیده محوری

 تأمین

 تمرکز بر ادغام بازاریابی سبز با عملیات زنجیره تأمین.

 ق.محلی عراوکارهای موانع لجستیکی و بافت سنتی کسب فرهنگی-های ساختاریمحدودیت ایشرایط زمینه

 های نهادی/دولتی.سطح دانش مدیریت، فناوری و حمایت های سازمانیمدیریت تحول و ظرفیت گرشرایط مداخله

لجستیک معکوس، طراحی محصول سبز و برندسازی  های سبز یکپارچهاستراتژی راهبردها
 محیطی.زیست

وفاداری مشتری و بهبود عملکرد سودآوری بلندمدت،  افزوده و مزیت رقابتیخلق ارزش پیامدها
 محیطی.زیست
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یمیدر قالب مدل پارادا یو انتخاب یمحور یکدگذار صیتلخ . 3جدول  

 
 الگوی مفهومی پژوهش . 1شکل

شرایط 
 علی 

های رانپیش
 چندوجهی گذار پایدار

. 2المللی. فشارهای نهادی و مقرراتی بین1
. 3های رقابتی و تحولات تقاضای سبزپویایی

 وریبهرههای اقتصادی و منطق محرک

الزامات صادراتی و استانداردها، تغییر رفتار 
کننده، ریسک تصویر برند، مزیت پیشگامی، مصرف
ها، فشارهای های فزاینده انرژی و نهادههزینه

 نفعان خارجیذی

پدیده 
 محوری 

افزایی راهبردی هم
زنجیره تأمین پایدار و 

 بازاریابی سبز

. 2بازار–راستاسازی یکپارچه زنجیره. هم1
. 3آفرینی پایدارنوآوری دوسوتوانی در ارزش

 تعبیه پایداری در مأموریت استراتژیک

هماهنگی تدارکات با نیازهای بازار، نوآوری در طراحی 
ری پذیعمر، پیشنهاد ارزش پایدار معتبر، انطباقچرخه

 استراتژیک، یکپارچگی عملیات سبز و برندسازی

شرایط 
 ای زمینه

و بستر ساختاری 
 وکارمحیط کسب

. ظرفیت 2ها و بلوغ بازار مقصد . ویژگی1
. ساختار مالکیت و 3فناورانه و مقیاس سازمانی

 حکمرانی بنگاه

کشش و حساسیت قیمتی بازار محلی، ضعف نهادهای 
محلی استاندارد، اندازه بنگاه، آمادگی زیرساخت 

 گیری سهامداراندیجیتال، افق تصمیم

شرایط 
 گر مداخله

های اصطکاک
سیستمی و 

 های محیطینامعلومی

های . ناپایداری2های تعامل با شرکا  . چالش1
. ریسک اعتبار 3ای و لجستیکیارزی، تعرفه

 بازار و سبزشویی  

کنندگان، ضعف اعتمادی تأمینگریزی و بیداده
-های سیاسیهای مرزی، نااطمینانیزیرساخت پایانه

 ار خرید سبز، ترویجتجاری، شکاف میان نگرش و رفت
 بدون پشتوانه عملیاتی

راهبردها / 
 تعاملات 

طراحی و اجرای 
عملیات و آمیخته 
 بازاریابی پایدار

. 2. بازپیکربندی عملیات و تدارکات سبز1
. 3اکودیزاین و مهندسی چرخه عمر محصول

. 0محورشفافیت اطلاعاتی و بازاریابی شواهد
 های زنجیرهتوسعه مشارکتی قابلیت

کنندگان، لجستیک معکوس، گزینش سبز تأمین
تبر های معنامهپذیر، گواهیتخریببندی زیستبسته
گذاری تمایزی شفاف، آموزش و محیطی، قیمتزیست

 توانمندسازی شرکای زنجیره

آفرینی ارزش  پیامدها 
چندسطحی و مزیت 

 رقابتی پایدار

. 2زیستی و کارایی منابع. دستاوردهای محیط1
. 3عملکرد بازاری و وفاداری برند ارتقای

 آوری اقتصادی و توسعه بازارهای صادراتیتاب

کاهش ردپای کربن و ضایعات، تثبیت سهم بازار 
صادراتی، ارتقای ارزش ویژه برند سبز، دسترسی به 

های سود ممتاز، مصونیت در برابر ریسکحاشیه
 مقرراتی و ارزی
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 و نتیجه گیرییافته ها 
سازوکار  کیبلکه  ،یغاتیاقدام تبل کیو نه صرفاً  یبرنامه جانب کیحوزه، نه  نیدر ا یداریپا دهدیپژوهش نشان م یهاافتهی

 داریاراستا شود تا ارزش پسبز هم یابیبازار یبا ادعاها دیبا نیتأم رهیزنج یواقع اتیاست که در آن، عمل یافهیوظنیب یافزاهم
در  ینوآور و داریپا نیتأم رهیزنج کیاستراتژ ییافزاهمی: عنیمقوله هسته پژوهش  ،ینظر انی. به بگردد دیتول نفعانیذ یبرا
ردها و گر، راهبمداخله ،یانهیزم ،یعل  طی)شرا یمیمقولات پارادا ریکه سا کندیموتور محرک مدل عمل م منزلهبه سبز یابیبازار

 .زندیم وندیبه هم پ یریتفس-یعل  رهیزنج کی( را در امدهایپ
 ضرورت سوکیفشارها از  نی. ارندیگیقرار م یو اقتصاد یرقابت ،یزمان نهادهم یفعال در عراق، در معرض فشارها یهابنگاه
و  امیدر پ یضرورت نوآور گرید یمعکوس( و از سو کیلجست ع،یتوز ،یبندبسته د،ی)تدارکات، تول رهیدر زنج یاتیعمل راتییتغ

ازار، خاص )ساختار ب یانهیزم طیشرا ریدر بازار عراق تحت تأث داریگذار پا ریحال، مس نی. با اکندیم جادیرا ا یابیبازار یابزارها
اک ضعف داده و اعتماد در شبکه( دچار اصطک ،ی/مرزیارز ینانی)نااطم کیستماتیمداخلات س زی( و نیبلوغ نهاد ،یمتیق تیحساس

منابع،  ییارا)ک یچندسطح یامدهایباشند، به پ کپارچهیمحور و که اگر شواهد نندیگزیرا برم ییراهبردها هااهنگ. در پاسخ، بشودیم
 .گردندی( منجر میصادرات یآورو تاب داریپا یرقابت تیاعتبار برند، مز

 ی: علّ طیشرا
  است: یسبز، تابع سه دسته محرک عل  یابیو بازار یداریپا یحرکت به سو یریگآغاز و شدت دهدینشان م هاافتهی

و  تیفیک یاند: از استانداردهااز انتظارات و الزامات مواجه یفیبا ط هابنگاهی:  استاندارد یهاو الزام ینهاد یفشارها -

 جهی. نتیطیمحستیز یارهایمع ع،یصنا یاطلاعات، و در برخ تیشفاف ،یریردگ ،یبندسلامت محصول، تا الزامات بسته

از  ینباشد، منطق نهاد نهیصورت کامل نهاددر مقصد به یطیمحستیاگر الزامات ز یاست که حت نیها اداده ریتفس

 یهابازار یفشارها ایبزرگ،  عیتوز یهارهیواسطه، الزامات زنج ی)توقعات شرکا گذاردیاثر م میرمستقیغ یرهایمس

 (.بانیثالث و رق

   زیو ضرورت تما یرقابت یهاییایپو -

ابل دفاع ق تیارزش دارد که به مز یتنها زمان داریپا زیاست، تما یدیکل ریمتغ متیو ق دیمانند عراق که رقابت شد ییبازارها در
 لذا اعتبار.کم ینسبت به برندها عیتوز یهاکانال حیترج ای ن،ییپا تیفیادراک ک سکیاعتماد، کاهش ر شیشود: مانند افزا لیتبد
بتواند  یعنیبر عملکرد متصل گردد؛  یمبتن زیعبور کرده و به منطق تما امیکه از سطح پ شودیم یمحرک واقع یسبز زمان یابیبازار

 است. دارتری/پاترسکیرتر/کممحصول، مطمئن نیکننده نشان دهد چرا او مصرف کنندهعیبه توز
  منابع  یورو بهره یاقتصاد یهامحرک -

از اقدامات  یاری. بسدهدیمنابع سوق م ییبنگاه را به سمت کارا ،یکیلجست یهانهیو هز عات،یضا ه،یمواد اول ،یانرژ نهیهز شیافزا
 یداریپالذا  (.هایکاهش برگشت ،یانرژ یوربهبود بهره نه،یبه یبندبسته عات،یهم دارند )کاهش ضا یدر واقع صرفه اقتصاد داریپا

 یهایگذارهیاز سرما یتیریامکان دفاع مد ،یاقتصاد وندیپ نیو هم ابد؛ییمعنا م یورپروژه بهره کیصورت به یاتیدر سطح عمل
 .کندیسبز را فراهم م

 ی: محور دهیپد
 سبز. یابیو کنش بازار داریپا نیتأم رهیزنج یاتیعمل تیواقع  دو قلمرو است: یسازکپارچهی ،یها، محور اصلداده در

  و بازار  رهیزنج یراستاسازهم  -

کرده است  دیتول نیتأم رهیمتصل باشد که زنج ییهاتیبه همان شواهد و قابل قاًیدق یابیبازار امیکه پ دهدیرخ م یزمان ییافزاهم
نقش پل  یابیمدل، بازار نیدر الذا  کاراتر(. کیلجست ،یانرژ تیریمد ت،یفیسبز، کنترل ک یبندبسته عات،یکاهش ضا ،یابی)رد

 بازار. یشده برابه ارزش ادراک رهیعملکرد زنج یعنی تبدیل دارد: ارتباطی
 دوسوتوان  ینوآور -

. (یبندستهب یسازنهیو به عاتی)مثل کاهش ضا نهیورانه/کاهنده هزبهره ینوآور  کند: تیریرا مد یزمان دو نوع نوآورهم دیبا بنگاه
 ،یواندوسوت. لذا (ییآزمایسبز، ارتباطات شفاف و قابل راست یتجربه مشتر ایمحصول  یافزا )مثل طراح/ارزشیزیتما ینوآور
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د؛ و اگر خواهد ش رشیبازار مانع پذ یمتیق تیشود، حساس هیسبز تک زیاگر فقط بر تما رایمدل در بازار عراق است؛ ز یشرط بقا
  .ابدییدست نم داریو اعتماد پا نینماد تیتمرکز شود، برند به مز نهیفقط بر کاهش هز

 کیاستراتژ یدر حکمران یداریپا هیتعب -

 استی، سمحصول یطراح ت،یفیکنترل ک کننده،نی)انتخاب تأم یدیکل ماتیکه در تصم شودیم یمحور دهیپد یوقت یداریپا
مثابه هرا ب یداریها پادادهرو از این محدود شود. غاتیتبل ای یبه واحد روابط عموم نکهیانتخاب کانال( وارد گردد، نه ا ،یگذارمتیق

 گفتمان. کینه صرفاً  کنند،یم ییبازنما یسازمیمنطق تصم

 ی: انهیزم طیشرا
از  ییاهبالا در بخش یمتیق تیحساس از یبیبازار عراق ترک دهدینشان م هاافته: یبازار عراق یساختار یهایژگیو  -

 و ،یاهو اعتبار شبک یفردنیاعتماد ب تیاهم تر(،مدرن یهادر کنار شبکه یسنت یفروشها )خردهکانال یناهمگون بازار،

ودن به اندازه سبز ب سکیاعتماد و کاهش ر ،یبستر نیدر چنبنابراین  .است کنندگانعیها/توزنقش پررنگ واسطه

بازار  ییا نظام معناشود تا ب یبندبسته زی/سلامت/اصالت نتیفیک نیدر قالب تضم دیسبز با امیپ ن،یدارد. بنابرا تیاهم

 سازگار گردد. عراق

 ،یریردگ یهاستمیس توانندیم شتریب یستمیو س یتر با منابع مالبزرگ یهابنگاه: بنگاه اسیو مق یسازمان یهاتیظرف -

 یجیو تدر ترنهیهزکم یهاحلمعمولاً راه شرکتهای کوچک و متوسطبسازند؛ در مقابل،  یدهو گزارش ،یاستانداردساز

 یارهیشکل اقدامات جز به ای اتیک وستمیبه شکل س یداریکه پا کندیم نییبنگاه تع اسیمقبنابراین  .کنندیرا انتخاب م

  شود.  تیریمد

 نهینوان هزعبه یداریدر پا یگذارهیمدت باشد، سرماکوتاه یریگمیافق تصم اگری: ریگمیو افق تصم یبلوغ حکمران -

بنابراین  .ندیبیبه کانال( م ینامشهود )اعتبار، اعتماد، دسترس ییرا دارا یداری. در مقابل، نگاه بلندمدت، پاشودیم یتلق

 کیتراتژفرصت اس ایاست  یانهیهز دیتهد ی به عنوانداریپا کهاساسی در تعیین این رویکردنقش  یسازمان یحکمران

 محسوب می شود.

   گرمداخله طیشرا 

و اختلالات  یو گمرک یمرز یهاهیدر رو یناگهان راتیینرخ ارز، تغ نوساناتی: و مرز یاتعرفه ،یارز یهاینانینااطم -

 سکیا رمعکوس( ب کیلجست ای یبنددر بسته یگذارهی)مثلاً سرما داریپا یهایزیربرنامه شودیباعث م یکیلجست

 یراهبردها یو بنگاه را به سو برندیرا بالا م یمعاملات نهیهز هاینانینااطم نیالذا  مواجه شود. هیبازگشت سرما

 .دهندیسوق م یاو مرحله ریپذانعطاف

بود در ارائه داده، و ن کنندگاننیتأم یمقاومت برخ ،یاطلاعات تیشفاف نبود: نیداده و اعتماد در شبکه تأم یهاچالش -

در  ژهیوبدون داده، به یداریپابنابراین  .کندیسبز را محدود م یدهو گزارش یریردگ تیمشترک، قابل یاستانداردها

 ت.اس ییآزمایشواهد قابل راست ازمندیمعتبر شدن ن یسبز برا یابیبازار رایشکننده است؛ ز ،یابیسطح بازار

 سکیر رد،یبگ یشیپ رهیزنج یواقع یهاتیاز ظرف یابیبازار یادعاها اگرعملکرد: –و شکاف ادعا ییسبزشو سکیر -

 سکیر کی ییمدل، سبزشو نیدر الذا  خواهد داشت. عیبر برند و شبکه توز یو اثر منف افتهی شیافزا یاعتمادیب

 .زندیبازار لطمه م تیو مشروع یاجتماع هیچون به سرما ؛یارتباط یاست، نه خطا یراهبرد

   :هاراهبردها و کنش
 .سکیپرر طیاجرا در شرا تیو قابل یمحورشواهد ،یکپارچگیمشترک دارند:  یژگیموفق، سه و یراهبردها دهدینشان م هاافتهی

 بهبود ،یانرژ یسازنهیو به عاتیضا کاهش کنندگان،نیسبز تأم یابیو ارز نشیگزمشمول  سبز نیتأم رهیزنج یبازطراح  -

 دیتول یاقعو تیراهبردها ظرف نیالذا  .است در حد امکان افتی/بازیبرگشت یسازوکارها یطراح ک،یو لجست یبندبسته

 .ابدیارتقا  یبه سطح تعهد عمل امیاز سطح پ یابیبازار دهندیو اجازه م کنندیم
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ل از قبی و بازار  دیتول انیبه عنوان زبان مشترک م نیزایها، اکودداده در:  چرخه عمر محصول یو مهندس نیزایاکود -

هم  رایزکه  است یدینقطه اتصال کل نیزایاکود هست. بنابراین افتیباز تیدوام، و قابل ،یبنددر مواد، بسته رییغت

 .دینمایم جادیا یو ادراک نیرا کنترل و هم ارزش نماد هانهیهز

 هم،و اطلاعات قابل ف یگذاراز برچسب استفاده شواهد معتبر، ای هانامهیگواه ارائه:  محورسبز شفاف و شواهد یابیبازار -

 نیز در اسب یابیبازارلذا  .استی مشتر یبا تجربه واقع امیپ یراستاسازهم و ز،یآمراغراقیمسئولانه و غ یپردازتیروا

 .شودیم لیبه ضد خود تبد تیباشد، روا فیشواهد به اعتماد است؛ اگر شواهد ضع عامل تبدیلمدل 

 یاها برقراردادها/مشوق جادیاستانداردها و ا یهمسوساز کنندگان،نیتأم آموزش:   یاو مشارکت شبکه یتوانمندساز -

 تیه صرفاً قابلاست، ن یاشبکه تیقابل کی یداریپابنابرایین  هم است.م یهابه الزامات سبز در شبکه از کنش یبندیپا

 .شودیمدل محسوب م یرکن راهبرد ،یهمکار یتوسعه روابط و سازوکارها ن،یمنفرد؛ بنابرا به تنهایی و سازمان

   : امدهایپ

ب و کاهش آثار مخر یبهتر انرژ تیریمنابع، مد یوربهبود بهره عات،یضا کاهشی: طیمحستیو ز یاتیعمل یامدهایپ -

 داریپا یو اعتبار یبازار یامدهایاند که بدون آن، پسخت مدل هیپا امدهایپ نیالذا  .امدهاستیسطح پ نینخست ،یطیمح

 .شوندینم

عنوان اق بهدر بازار عر دارتریو نفوذ پا ،یوفادار شیبرند، افزا ریاعتماد کانال، بهبود تصو شیافزا: و برند یبازار یامدهایپ -

 یعنیو عملکرد بازار است؛  یداریپا انیپل م نیتردر بازار عراق، اعتماد مهمبنابراین  .شودیظاهر م یدیکل یامدهایپ

 .شودیم لیاعتماد به فروش و نفوذ تبد ریاز مس یداریپا

در برابر  ژهیواست؛ به یصادرات یآورو تاب داریپا یرقابت تیمز یریگشکل ،یینها جهینتی: و رقابت یراهبرد یامدهایپ -

 تر،نییپا متیق یمدل نه صرفاً به معنا نیدر ا یرقابت تیمزبنابراین  .یمتیکانال و رقابت ق راتییتغ ،ینوسانات ارز

 است. ثباتیب طیاستمرار عملکرد در مح ییتوانا یبلکه به معنا

 پژوهش یاتیو عمل یکاربرد یشنهادهایپ
 رهیزنج رانیدمتشکل از م یابیو بازار یداریپا یکارگروه دائم لیتشکی : افهیوظنیب یسازکپارچهیسازوکار  یسازادهیپ -

و  یجیترو یادعاها انیاز انفصال م یریمنظور جلوگبه ،یصادرات یابیو بازار تیفیک نیتضم ،و توسعه قیتحق ن،یتأم

 یاندهیدر بازار عراق با فرآیی ادعا یطیمحستیز یهایژگیتطابق کامل و نیتضم با هدف .یاتیعمل یهاتیواقع

 یی. ادراک سبزشو سکیو حذف کامل ر د،یتدارکات و تول

 دیبا تأک یمحصولات صادرات یبندبسته یبازطراح: تیفکی–نهیهز یبا منطق دوسوتوان نیزایاکود یمهندس یسازیبوم -

 یهارساختیاز ضعف ز یناش یکیزیف یهابی( آسالف زمان:وزن که همسبک ریپذبیتخرستیز ای افتیبر مواد قابل باز

( ج، سوخت و حمل را کاهش دهد یهانهیهز جهیها و در نت( وزن مرسولهب، عراق را مهار کند یاونقل و جادهحمل

 نگه دارد. یرقابت یکننده عراقمصرف یبالا یمتیرا در برابر کشش ق ییشده محصول نهاتمام متیق

  هیمواد اول کنندگاننیسبز تأم یابینامه ارزنظام نیتدو: کنندگاننیتأم یمشارکت یتدارکات سبز و حسابرس یکربندیبازپ  -

 کنندگاننیتأم یبرا یتوانمندساز یهاهمراه با ارائه آموزش ؛یطیمحستیالزامات ز تیبه رعا یدادن منافع تجار وندیو پ

 .نیتأم رهیزنج تیفشفا یو ارتقا یزیگررفع معضل داده

)مانند  نهیپرهز هیاقلام ثانو افتیو باز یآورتمرکز بر جمعی: معکوس صادرات کیلجست یبرا نهیهزکم یهامدل یطراح -

 یامنطقه عیممراکز تج جادیا قی( از طراسیمقبزرگ یبندبسته عاتیاستاندارد و ضا یکیمخازن پلاست ،یصنعت یهاپالت

 طرف سوم. یکیلجست یهاباشماق( با مشارکت شرکت ایمرز مهران، شلمچه  ریمشترک )نظ یمرز یدر مباد

 میدر عوض، ترجمه مفاه ؛یطیمحستیز دهیچیو پ یانتزاع یهاامیاجتناب از پ: محور سبز شواهد یابیاتخاذ راهبرد بازار -

ول، طول عمر و دوام محص یمنیو خانواده، ا یشامل: سلامت فرد یعراق داریخر یملموس برا یهابه مؤلفه یداریپا
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 ی( رویو کرد یچندزبانه )عربی وآرکدهایک هیتعب مضر. ییایمیش یهانگهدارنده ایبالاتر و عدم استفاده از سموم 

 .یرسم یشگاهیآزما یهاهیدییو تا دیمنشأ تول یریردگ تیشفاف یهامحصول، متصل به پلتفرم

عراق  از بازار یابخش عمده دیشد تیبه حساس تی: با عنایاتیعمل اقدام: محور و ارزش یزیتما یگذارمتیق استیس  -

و  عاتیحاصل از کاهش ضا یهاییجواز صرفه دیبالا اعمال کنند. در عوض با سبز یاضافه بها دیها نبابنگاه مت،یبه ق

عرضه  یتبرقا یحداقل سودهیبا حاش ای  ربراب متیاستفاده شود تا محصول سبز با ق نیتأم رهیمنابع در زنج یوربهره

 عرضه شود. داریبه خر گانیارزش افزوده را کیعنوان به یطیمحستیز زیگردد و تما

ر ب یعراق که هنوز متک عیتوز یهادر ساختار کانالی: محل یهاو جلب اعتماد واسطه عیتوز یهاکانال یراستاسازهم -

متناسب  فاتیتخف ریسبز )نظ یزشیانگ یهابسته دیها باعمده است، بنگاه کنندگانعینفوذ توز یهاو شبکه یروابط سنت

 یرا( را بدهیدبیآس یکالاها یمرجوع نیو تضم ،یانباردار نهیبه تیریمد یهامشوق عات،یبدون ضا یبا فروش کالا

 شود. لیتبد داریمحصول پا جیترو ریبه سف کنندهعیتا توز ندینما یطراح یمحل عیشبکه توز

نطباق ا یو استانداردها هاهیدییتأ افتیاقدام جهت دری: امنطقه یهایمعتبر و کسب گواه یتجار یهانشان یسازادهیپ -

 تهیآکرد یاهشگاهیو کنترل استاندارد عراق و استفاده از آزما تیفیسنجش ک یدستگاه مرکز رینظ صلاحیذ یاز نهادها

 .کندیسبز را اثبات م یابیزاربا تیرا کاهش داده و مشروع یمرز یهاانهیدر پا قیتعل سکیامر ر نیا ؛یالمللنیب

که  یاهگونبه ی،سبز گمرک یرهایمس سیتأس: مرزها تیریدوجانبه در مد یطیمحستیو ز یفن یهانامهانعقاد توافق -

 فاتیبا حداقل توقف، حداقل تشر تبرمع یفیک یهایسبز و گواه یبرخوردار از استانداردها یصادرات یهامحموله

 .دیبه عمل آ یریجلوگ یشوند تا از فساد کالا و هدررفت انرژ صیمجدد در مرز ترخ شیو آزما کیبروکرات

ساخت  در یمشترک دولت و بخش خصوص یگذارهیرمای: سسرد و استاندارد در مناطق مرز یکیلجست یهاانهیپا جادیا -

 یبرا ژهیوبه ،یمرز یهاانهیسرد در پا رهیجزن یهاستمیو س یکاهش اتلاف انرژ یهایمجهز به فناور یانبارها

 .مجدد یریو بارگ هیتخل نیسنگ عاتیبا هدف حذف ضا ،ییغذا عیو صنا یمحصولات کشاورز

و  یحیترج یخطوط اعتبار فی: تعریاتیعمل اقدامی: داریپا سکیدهنده رپوشش یو اعتبار یمال یهازمیتوسعه مکان -

 ستیزطیسازگار با مح یکه اقدام به بازطراح یصادرکنندگان یصندوق ضمانت صادرات برا یاز سو یامهیب یهافیتخف

 لیتعد یمال یرهایو تاخ یارز دیاز نوسانات شد یناش یهاینانیاند، تا نااطمنموده یصادرات نیتأم رهیزنج یندهایفرآ

 .ددگر
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