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Designing a model for branding green products 

in the food industry 
Safoora Meysamiazad* 1 Ali Hajiha**,  Mohammad Ali 

Abdolvand***, Bahram Kheiri**** 

Abstract 

Objective: Considering that today the environment has become an 

increasingly vital and very important issue for all segments of the 

population, both as customers and producers, the purpose of this study 

is to design a branding model for green products in industry. Is food. 
Methodology: This research, which is a qualitative research, has 

designed the model with an inductive approach and using the research 

strategy of data foundation theory and Strauss-Corbin systematic 

design. The statistical population of this study is the managers of food 

companies with green brand with at least a master's degree in 

management, agriculture or entrepreneurship, as well as professors of 

business and environment at the university, and is an interview data 

collection tool. 

Results: In order to perform coding, 15 interviews were conducted, 

214 codes were obtained as open source. By determining the 

frequency of each of the extracted codes and considering their 

similarity, 85 concepts were identified. Then the concepts of family 

were placed in a more general category and by doing this, 26 sub-

categories were formed. 

Conclusion: The model obtained from the present study, from a 

practical point of view, provides a comprehensive and macro view to 

producers and managers of marketing companies of green branded 
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food companies to increase awareness of various aspects of green 

products, Use appropriate strategies and measures to brand these 

products. 

Keywords: Branding, branding of green products, food industry, data 

theory of the foundation 

 

 مقدمه. 1
با افزایش آگاهی درخصوص مشکلات کره زمین و بهبود سلامت مردم، بحث بازاریابی سبز به موضوع 

 Upadhyayمشکلات مورد توجه قرار گرفته است )این کر سبز برای مقابله با بااهمیتی تبدیل شده و تف

et al, 2020 .) ست یکی از اهداف سبز، کاهش زباله و حفاظت از محیط زی صرف محصولات  تولید و م
ای برای طور فزاینده، محصتتولات ستتبز بهباتوجه به این موضتتوع(. Govindan et al, 2018) استتت
 Choi etهستند و سطح کیفیت بالاتری نسبت به محصولات غیر سبز دارند ) کنندگان سودمندمصرف

al, 2019)؛  

صرفتغییرات آب و هوایی همراه با افزایش آگاهی صمیم م ست محیطی، ت خرید  برایکنندگان های زی
ست ) ست تغییر داده ا ستدار محیط زی سبز و دو صولات  ضای  .(Aivazidou et al, 2017مح تغییر تقا

ها را مجبور به بازنگری در ن، انتظارات فزاینده بازارهای صتتتادراتی و شتتتدت رقابت، شتتترکتخریدارا
ها را به مفاهیم و توجه شتترکت( Urvashi et al, 2017های ستتنتی کستتک و کار کرده استتت )شتتیوه

شته است که همین امر موجک تقویت جایگاه این مسئولیت پذیری اجتماعی و محیط زیست معطوف دا
سهم بازار آنها شرکت ست و افزایش  شده ا شرکتChoi et al, 2019)ها  سئولیت اجتماعی  تاکید  (. م
شرکتمی سئول نهکند که اهداف  صرفهای م سود، بلکه توجه به نیاز م سلامتی تنها افزایش  کننده و 
ست محیطی و رفاه اجتماعی آن شدها و تاثیرات زی سبز یکی  (Yanhong, 2021) نیز با که محصولات 
ستز راها شده های برآوردن این مهم ا سازی  ستا برند سازمانی موفق خواهد بود که در این را . بنابراین 

 باشد. 
ای سد عنوان موانع عمدههای دولت، شرایط تولید، تجهیزات مدرن و ... بهمشکلات اقتصادی، سیاست

(. برای برندسازی نیاز Upadhyay et al, 2020هستند ) ،محصول سبزویژه بههای تولیدکننده راه شرکت
سختگیرانه، افزایش به برنامه صص، قوانین  سک، قوانین حمایت از تولیدکننده، نیروهای متخ ریزی منا

سک، فرهنگ ایجاد یک برند و خلق  (.Irfan et al, 2017)سازی و ... هست آگاهی عمومی، تبلیغات منا
سیل بودجه سرمایه و پتان ست و بایدای باارزش برای آن، نیازمند  شبکه لایی ا های اجتماعی، افراد از 

ستفاده کرد ) شهور و معروف و ابزارهای تبلیغاتی ا صرفInd & Horlings, 2016م شتر کننده(. م ها بی
شته به ضه دا شفافیت را در فرمول تهیه، فرآیند تولید و چرخه عر شترین  ستند که بی دنبال برندهایی ه
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ها را به سمت تولیدات سازگار با محیط عنوان یک محرک، شرکتکننده بهباشند و این خواسته مصرف
ها به بازاریابی از این منظر که منجربه توجه شتترکت (Abbasi, 2016) دهدمیزیستتت و ستتالم ستتو  

کردند که بازاریابی از هدف نخستتت خود یعنی در گذشتتته محققان بازاریابی گمان نمیگردیده استتت. 
سلامت جامعه ن صرف، به  شان دهد اما امروزه این امر به یک نیاز حیاتی برای آنفروش  ها یز توجه ن

  (.Saplico et al, 2018تبدیل شده است )

ست که ارتباط تنگاتنگ یهابخش نیاز مهمتر یکی ییغذا عیصنا شورها  ییغذا تیبا امن یصنعت ک
شبه تیجمع شیافراد جامعه دارد. افزا شهرن سترش  سرانه، نسطح درآ شیو افزا ینیهمراه گ به  ازیمد 

ست که در آن هویت برند  .ستداده ا شیروز افزابهرا روز یندیفرآ یغذاها صنایع غذایی بازاری ا بازار 
نیاز به  .(Westberg & pope, 2014) بسیار مهم است و تصمیمات مشتریان در آن بسیار حساس است
شوند نیز بیشتر دچار سوءتغذیه می مصرف مواد غذایی در جهان رو به افزایش است و تعداد افرادی که

وری افزایش یابد و بتوانند علاوه هایی را در پیش گیرند تا بهرهها در تلاشند تا سیاستشده است. دولت
یافزایند ) یاز به  (.Wheeler et al, 2013بر کمیت بر کیفیت محصتتتولات غذایی نیز ب به این منظور ن

ست اما سبز ا صولات  سازی مح شتر د ،برند سازی ندارند بی ستی از برند رگیران در این بحث تعریف در
(Westberg & pope, 2014)از  یجامع و منستتتجم یالگو کیخلاء ی، کیتئورنظر  ازهمین جهت، ؛ به

ساز سبزبرند صولات  ساس میصنعت  نیا یبرا ی مح سال ،یعبارت. بهگردداح  ریاخ یهااگرچه در 
اند کمتر توانستتته قاتیتحق نیا کنیاستتت، ل رفتهیجام پذان یدر حوزه برندستتاز یادینستتبتا ز قاتیتحق
 .دهند هیصنعت ارا نیا یبرا کپارچهیمنسجم و  ییالگو

در جهت  دیبا یرانیا یهاشتترکت ،یرانیا یبرندها ییحاکم بر بازار مواد غذا طیتوجه به شتترااب در ایران
. ندیتلاش نما انیربرندشتتان در نهن مشتتت تیدرک مناستتک از هو کی تیو تثب تیهدا ،یدهشتتکل

و  یدیهزار واحد تول 10از  شیتوان به وجود بیبخش م نیکشتتور در ا یهافرصتتت نیازجمله مهمتر
سهم حدود  ییموادغذا یلیتبد عیصنا شاره کرد.  شور ا صد 2در ک شور از تول ییغذا عیصنا یدر  دیک

افزوده بخش درصتتد از ارزش  15از ارزش افزوده بخش صتتنعت،  یدرصتتد 7و ستتهم  یناخالص داخل
صنا یاندازه و اثرگذار انگریب یدرصد از صادرات محصولات کشاورز 20و  یاورزکش  ییغذا عیبخش 

ست صاد کشور ا شد،  .در اقت بنابراین برندهای ایرانی نیازمند تحقیقی که راهگشای الگوی برندسازی با
شنده و کاظمی ) ستند؛ هرچند افرادی همچون بخ صد  فراتحلیل( در ارتباط با 2017ه عوامل موثر بر ق

سبز؛ نخعی و خیری ) صد خر( در مورد 2012خرید محصولات  سبز دیعوامل منتخک بر ق  محصولات 
بپردازد  برندسازی محصولات سبز در صنعت مواد غذاییاند، اما پژوهشی که به تحقیقاتی را انجام داده

شکاف در این زمینه وجود دارد.  ست و این  شده ا صد دارد الگو نیلذا محقق در اانجام ن  ییپژوهش ق
سازمانده تیهدا یبرا ساز یهاتیفعال یو  سبزبرند صولات  سخگو تیتا در نها دیارائه نما ی مح  یپا
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شد که چه فعال نیا سبزقو ییو بهبود برندها جادیتواند به ایم یو هماهنگ کپارچهی یهاتیسوال با  ی 
الگوی برندستتازی  این تحقیق ارایههدف اصتتلی از این رو این  ؟منجر شتتود ییدر صتتنعت مواد غذا

 باشد.میمحصولات سبز در صنعت مواد غذایی 

 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2
 خطربی غذایی لحاظ ا که شودمی اطلا  محصولاتی به ارگانیک یا و سبز محصولات سبز، مواد غذایی

باشند  شده رعایت تولیدشان در دارپای توسعه اصول و حیوانات با رفتار چگونگی بوده، بالا دارای کیفیتی و
(Aivazidou et al, 2017با .) مزایای از بسیاری سبز، غذایی محصولات از کنندگانمصرف خرید افزایش 

 محافظت و خاک سطح بهبود کنندگان،وری انرژی، ایمنی برای مصرفمانند: بهبود بازدهی، بهره مهم

 شد. خواهد برآورده زیست از محیط بیشتر
با  ییکه در بازارها ییهاشتترکت یبرا ژهیوهشتترکت، ب کیبلندمدت  تیموفق یتواند برایم یزبرندستتا
کنند، کننده اندک فعالیت میزیو محصولات متما (و فروشندگان دارانیخر ادیفراوان )تعداد ز یهاخوشه

گذارند، از یم ریثات یبرندستتتاز تیبر موفق ییرهایچه متغ کهنیا نییتع ها،نیباشتتتد. علاوه بر ا یاتیح
شرکت مستلزم محصولات سبز  یبرندساز .(Westberg & pope, 2014) برخوردار است یادیز تیاهم
ست، به تیرینگرش جامع به مد کی در  ایسازمان هماهنگ و  یهاکه همه اعضاء و جنبه ینحوبرند ا

 ریه کل ستتازمان درگک استتت دهیا نیبر ا یبرند مبتن کپارچهی تیریمفهوم مد .ندیصتتف برند رفتار نما
ستند. به ساخت برند ه ساز در یمختلف یهاکه بخش ییجار حال از آنه ارتباطات و  ضوع برند  یمو

سجام ب ستند، عدم ان ست کیعنوان هبخش ب نیا نیفعال ه ساله محتمل ا (. در Beck et al, 2015) م
ل زیست محیطی یامسکه دهد ها نشان میبررسیضرورت و اهمیت برندسازی برای محصولات سبز، 

ها، تولیدکنندگان را بر آن داشته است تا ها و مردم بسیار مهم و حساس است. قوانین دولتدولت برای
های مردم نهاد و نیز آگاهان و ستتتازی گروهل زیستتتت محیطی بپردازند و فرهنگیبه رعایت مستتتا

 ,Wang et al) باشند متخصصان سلامت، مردم را آگاه کرده تا نسبت به سلامت خود و جامعه حساس

2019) . 
کننده و نگران ستتلامت مصتترف ،یافته، علاوه بر فروشویژه در کشتتورهای توستتعهها بهاکنون شتترکت

توان در برنامه جامعه و نیز تولید محصولات سالم و سازگار با محیط زیست هستند و این نگرانی را می
یت مامور فتهای آناستتتتراتژیک شتتترکت و  یا یاس مشتتتکلات  (.Yanhong et al, 2021) ها  مق

ست صاد جهانی، آگاهی فزاینده از نیاز به تغییر و تجدید محیطی و همچنین چالشزی های رقابتی در اقت
بازاریابی ستتتبز یا  استتتت. ستتتاختار تکنولوژیکی موجود و الگوهای رفتاری اجتماعی را افزایش داده

با افزایش  استتت. رند درنظر گرفته شتتدهمحیطی ابزاری جهت توستتعه پایدار و تقویت تصتتویر بزیستتت
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ستنگرانی سبزهای زی شویق می ،محیطی، بازاریابی  شتریان را ت صمیمات خرید م سبت به ت کند که ن
طور ها بهکنندگان و شتترکت(. بنابراین مصتترفAli et al, 2021) خود آگاهی بیشتتتری داشتتته باشتتند.
سبز دارند.یکسان تمایل بیشتری برای جایگزین سبز را عبارت دیگر مصرفبه های  کنندگان محصول 

بازاریابی . (Khandewal et al, 2019)دهند در مقایسه با آنچه که کمتر با محیط سازگار است ترجیح می
ها استتت. این برای ارتقای محصتتولات یا خدمات براستتاس مزایای زیستتت محیطی آن ستتبز فرآیندی

ست به سامحصولات یا خدمات ممکن ا سازگار با خودی خود  شی  شند یا به رو ست با زگار با محیط زی
شوند ) شرکتshamra, A., & R.Iyer, 2014محیط زیست تولید  شامل  سبز  ست که (. بازاریابی  هایی ا

ست آنای تبلیغ میگونهمحصولات یا خدمات خود را به سازگاری با محیط زی ها را به نمایش کنند که 
شار گازهای گلخانهه(. نمونهkai et al, 2015بگذارد ) شامل کاهش انت سبز  ای مرتبط با ایی از بازاریابی 

سته ستفاده از مواد بازیافتی پس از مصرف برای ب ست. برخی فرآیند تولید محصول یا ا بندی محصول ا
 های زیستتتها نیز ممکن استتت با اهدای بخشتتی از درآمد حاصتتل از فروش خود به طرحاز شتترکت

زیست معرفی کنند. زمانی که  های آگاه به محیطعنوان شرکت، خود را بهمحیطی، مانند کاشت درخت
های قابل توجه یا تغییرات عملیاتی اثبات نشود، های بازاریابی سبز یک شرکت با سرمایه گذاریفعالیت

کننده مورد انتقاد قرار گیرند. این عمل گاهی اوقات دلیل تبلیغات نادرستتتت یا گمراهممکن استتتت به
 (.Yaw, 2019شود )ان شستشوی سبز نیز نامیده میعنوبه

تواند در های زیستتتت محیطی میدر مجموع یک برند ستتتبز در کنار داشتتتتن مزیت کاهش آلودگی
(. باتوجه به کمبود و محدود بودن منابع، Vallaster et al, 2018کار گرفته شتتود. )ههای مختلف بحوزه

های بازاریابی با توان در کنار فعالیته نماید که چگونه میایار حل راکوشتتد تا این راهبازاریابی ستتبز می
 Upadhyayکنندگان، به اهداف سازمانی نیز دست پیدا کرد )استفاده از منابع محدود و رفع نیاز مصرف

et al, 2020گرفت. اما صورت بسیار شدید مورد استفاده قرار می(. در گذشته، استفاده از منابع طبیعی به
شرکتاز پایان آگاهی ست تا  شده ا وری روی آورده و با کاهش ها به بهرهپذیر بودن این منابع موجک 
ستتمت ها و کاهش استتتفاده از منابع، بتوانند خروجی بیشتتتری را کستتک نمایند و از این منظر بهنهاده

 (.Esaki, 2017) توسعه پایدار حرکت نمایند

کی و تجربی تحقیق، پیشتتینه تجربی تحقیقات و ی تئوریخلأهادر ادامه جهت شتتناستتایی شتتکاف و 
 (.1است )جدول  شدهارائههای مرتبط با موضوع تحقیق پژوهش

 
 
 

 پیشینه تجربی تحقیقات .1جدول 

 ترین یافتهمهم عنوان سال محقق
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Mohammadi at al 

 

 

 

(2021) 

 

 یاتوسعه مدل یطراح
 یبرا سبز یابیبازار

 کیارگان محصولات

 بود موضوع نیا دیمو آمده دستبه جینتا اد،یبن داده یتئور دکریرو از بااستفاده
 متیق و سبز یبندبسته سبز، غاتیتبل ،یطیمح ستیز دغدغه پاک، برچسک که
 جینتا پژوهش، یکمّ بخش در. دارند ریتأث انیمشتر یطیمح ستیز رفتار بر سبز
 زانیم به سبز یبندبسته ،0/807 زانیم به یطیمح ستیز دغدغه که داد نشان

 زانیم به پاک برچسک و 0/79 سبز متیق ،0/90 زانیم به سبز غاتیتبل ،0/804
 .دارد ریتأث کنندهمصرف رفتار بر 0/29.

Mohammadifar, 

Y. Soleimani, M. 

 

 

 

 

 

 

 

(2021) 

 

 

 

 

 

 یچندسطح چهارچوب یطراح
 یابیبازار موفق یاجرا یبرا

 یهاشرکت در سبز
 ییموادغذا دکنندهیتول

 و یچندبعد صورتبه یمتعدد عوامل که است آن دهندهنشان مدل یاهافتهی
 قابل سطح، چهار در عوامل نیا. رگذارندیتأث سبز یابیبازار یاجرا در دهیتندرهم
 و داده لیتشک را هیلا نیترییربنایز چهارم سطح عوامل. هستند یبنددسته
 سطح است؛ رکتش اندازچشم و فلسفه در سبز یابیبازار به باور رسوخ شامل
 سطح سازمان؛ یداخل یهاهیرو در رییتغ و ارشد رانیمد یبانیپشت شامل سوم
 یبهساز ،یسازمانفرهنگ بهبود ،یسازمان ساختار یسازنهیبه شامل، دوم

 نیتریاتیعمل و نیبالاتر در که اول سطح و راتییتغ روند تیریمد و کارکنان
 زهیآم در رییتغ شامل، گرفت رارق یریتفس یساختار مدل مراتکسلسله از هیلا
 یفناور رساختیز توسعه و سبز یابیبازار یهایزیمم یاجرا و درک ،یابیبازار

 .است اطلاعات

Sandoghi at al 

 

 

 

(2021) 

 

 

 

 بازار توسعه ندیفرآ یالگوساز
 یکشاورز محصولات

 کردیرو با رانیا در کیارگان
 یریتفس یساختار

 یکشاورز محصولات بازار توسعه یندیفرآ یالگو آمده، دستهب جینتا براساس
 مرحله به و شروع اندازچشم و اهداف نییتع موجود، تیوضع لیتحل از کیارگان
 عنوانبه تواندیم الگو نیا. شودیم ختم بازار در یسازتیظرف و مصرف شیافزا
 در کیارگان حوزه نیفعال یتمام و استگذارانیس استفاده مورد راهنما کی

 .ردیگ قرار اجرا و یزیربرنامه قات،یتحق مختلف یاهبخش

Jegatheesan et al 

 

 

 

(2021) 

 

 شیگرا یهاوهیش یبررس
شرکت نیب در سبز یابیبازار
 سبز متوسط و کوچک یها

 تیرضا بر یمثبت ریتأث  PEC, GTP, GSCM که دهدیم نشان جینتا
 ای صاحبان که دهدیم نشان هاافتهی. ندارند  GP, GSPI اما دارند یمشتر
  PEC و GTP, GSCM بهبود و حفظ بر دیبا هاGSME  رانیمد

 .کنند جادیا خود انیمشتر نیب در را یشتریب تیرضا تا کنند تمرکز

Taghi Pourian, 

M. Saberi, H. 

 

 

 

(2020) 

 

 

 

 یرفتار عوامل یبررس
 برند ژهیو ارزش بر رگذاریتأث

 ییغذا صنعت در سبز

 در آن جیترو و تیتقو و یستیز طیمح اصول به یبندیپا داد نشان قیتحق جینتا
 سازمان نفعانین که شودیم باعث آن خدمات و محصولات یتمام و سازمان
 و شوند آگاه اشیاجتماع تیمسئول انجام یدرراستا سازمان تین سنحُ به نسبت
 و بداییم شیافزا سازمان برند به نسبت نفعانین تعهد و یوفادار قیطر نیا از

 گرددیم سبز برند ژهیو ارزش یارتقا باعث قیطر نیا از

Ying et al 

 

 

 

(2020) 

 

 کننده لیتعد اثرات یبررس
 یایمزا و سبز یابیبازار

 نگرش بر سبز یروانشناخت

 نگرش بر را سبز یمشتر ارزش معنادار و مثبت ریتأث یتجرب طوربه هاافتهی
 نگرش و سبز یمشتر ارزش ن،یبرا علاوه. داد نشان سبز محصولات به نسبت

 .دارد مثبت ریتأث سبز دیخر قصد بر سبز محصولات به نسبت
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 دیخر قصد و ارزش سبز،
 انیمشتر

Hadipour. 

Hosseinikhah 

Choshli,. 

 

 

(2020) 

 

 

 در سبز مصرف ارزش ریتاث
 برچسک با محصولات دیخر
 غاتیتبل یگریانجیم با سبز

 سبز

 سبز غاتیتبل به نسبت نگرش بر سبز مصرف ارزش داد نشان پژوهش نیا جینتا
 نقش نیهمچن و دارد یمعنادار ریتاث سبز برچسک با محصولات دیخر قصد و
 قصد و سبز مصرف ارزش نیب رابطه در سبز غاتیتبل به نسبت نگرش یانجیم

 .دارد یمعنادار ریتاث سبز برچسک با محصولات دیخر

Gong et al 

 

 

 

 

(2020) 

 

 

 پاسخ بر سبز یجارت نام اثرات
 سازوکار یبررس: کنندهمصرف
 برند شهیکل بر یمبتن

-به عمدتاً سبز یعاطف یابیتیموقع یهایاستراتژ که دهندیم نشان هاافتهی

 ستهیشا عنوانبه عمدتاً سبز یعملکرد یابیتیموقع یهایاستراتژ و گرم عنوان
 را سبز یتجار نام گاهیجا راتیتأث ستهیشا هم و گرم هم. شوندیم گرفته درنظر

 یعاطف تیموقع نیب تطابق ن،یا بر علاوه. کنندیم واسطه کنندهمصرف پاسخ بر
 و سبز یعملکرد یابیتیموقع نیب تطابق نیهمچن و بالا سطح ساختار و سبز

 .شودیم شتریب یستگیشا و گرما درک به منجر ن،ییپا سطح ساختار

Bhardwaj et al 

 

(2020) 

 

 محصولات در قاتیتحق روند
 ستیز طیمح یبرا سبز

 یانرژ ییجو صرفه هوا، یآلودگ کاهش جامعه، سلامت :همچون ییهاشاخص
 .افتندی ستیز طیمح یبرا سبز محصولات در موثر یهاشاخص عنوان به را

Sapliko 

 

 

 

(2018) 

 

 

 کنندگان مصرف توجه بررسی
 هنگام در سبز برندهای به

 محصولات خرید

 معیار پنجمین عنوانبه را سبز بازاریابی کنندگانمصرف ندداد نشان هایافته
می نظر در بودجه و خاص محصول ترجیح قیمت نیازمندی، عوامل از پس خرید

 .گیرند

Irfan et al 

 

 

 

(2017) 

 

: سبز یتجار نام حاتیترج
 عادات در سبز یهاوهیش ریتاث
 ییغذا مواد بخش در دیخر

 پاکستان

 کالا کی یبرا فروش شیافزا یبرا بالا یرهایمتغ شامل بزس یهاوهیش از یمدل
 دییتا مورد را هاآن نیب رابطه و کندیم شنهادیپ را انیمشتر حیترج شیافزا و
 یتجار نام حیترج و سبز یآگاه نیب متوسط رابطه از یحاک جینتا. دهدیم قرار
 نام حیترج با یقو رابطه سبز ینگران و سبز یتجار نام ریتصو و باشدیم سبز

 دارند سبز یتجار

 

 

 پژوهش شناسی. روش3
رود با رویکردی استقرایی و بااستفاده از شمار میهای کیفی بهاین پژوهش که از نوع پژوهش

پرداخته  طراحی الگوکوربین به -استراوسمند راهبرد پژوهشی نظریه داده بنیاد و طرح نظام
با تحصیلات حداقل ای غذایی دارای برند سبز همدیران شرکت این پژوهشاست. جامعه آماری 

رشته بازرگانی و محیط  اساتیدنیز و و یا کارآفرینی  کشاورزیکارشناسی ارشد در حوزه مدیریت، 
ابزار گردآوری اطلاعات مصاحبه است که بدین منظور پروتکلی تنظیم شد  است. زیست دانشگاه

روش وال در دستور کار قرار گرفت. س 12های نیمه ساختار یافته با صورت مصاحبهو به
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آوری اطلاعات و رسیدن به اشباع و برای جمعبوده گیری قضاوتی صورت نمونهگیری بهنمونه
-مصاحبه نیمهدانشگاهی  دینفر از اسات 5 نیو همچن هااین شرکت رانینفر از مد 10نظری، با 

 یابیلان ارشد بخش بازارو مسئو رانیمدجهت مصاحبه با  .ه استعمل آمدساختار یافته به
ها ، محقق با حضور در یک نمایشگاه صنعت غذایی با آنبرند سبز یدارا ییغذا یهاشرکت

مصاحبه انجام داد و در ارتباط با اساتید بازاریابی نیز، محقق از اساتید برخی از واحدهای دانشگاهی 
 عمل آورد. با حضور در دفتر کار آنان مصاحبه به

 های زیر بهره گرفته شد:های انجام شده از روشروایی و پایایی مصاحبه به منظور تعیین
نفر از اساتید دانشگاه و یک  3وسیله اعضای پژوهش: اعضای پژوهش که شامل بررسی به

دانشجوی دوره دکتری بودند فرایند کدگذاری را بازبینی کردند و نقطه نظرات ارائه شده توسط 
 ال شد.ایشان در فرآیند کدگذاری اعم

 مشارکتی بودن: در فرآینتد پتژوهش، رویکترد رفت و برگشتی غالک بود و از نظر و دیدگاه
 خبرگان در مراحل مختلف تحلیل استفاده شد.

، های مختلف تحقیقمشخص از منابع مختلف و با روشمنظور یک سوال بدینسازی: مثلث
ات علمی و بدنه دانشگاهی، هم از گیری هم از اعضای هیبررسی شد. درواقع در سیستم نمونه

 ها و هم از تولیدکنندگان یک سوال مشخص پرسیده شد. مدیران شرکت
های اخذ شده از روش بازآزمون استفاده پایایی بازآزمون: جهت بررسی و محاسبه پایایی مصاحبه

های مورد از مصاحبه 3طور تصادفی شد. در این رابطه از یکی از اساتید درخواست شد که به
دهنده محاسبه گردید که نشان 796/0انجام شده را کدگذاری کند. شاخص پایایی بازآزمون 

 .باشدمیتوافق بالای کدگذاری انجام شده 

 هاو یافته هاحلیل دادهت. 4

شامل سه مرحله کدگذاری استفاده شد. در  نظریه داده بنیاددر این پژوهش در بخش کیفی از 
ها، کدهای اولیه و مفاهیم استخراج شد. سپس یدی مصاحبهمرحله اول با استفاده از نکات کل

 های فرعی و اصلی استخراج گردید. در ادامه به تشریح چگونگی آن پرداخته شده است.مقوله
کدگذاری باز اولین گام متداول در تجزیه و تحلیل تحقیقات کیفی است و اغلک  :کدگذاری باز

-منظور انجام کدگذاری، پس از پیادهشود. بهاستفاده میعنوان رمزگذاری اولیه در نظریه پایه به
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-ها، ابتدا نکات کلیدی هر مصاحبه استخراج شد. به این ترتیک با پیادهسازی متن کلیه مصاحبه

دست آمد. در مرحله بعد با هعنوان کد باز بکد به 214مصاحبه انجام شده،  15سازی نکات مهم 
 ،هااستخراج شده و با درنظر داشتن میزان تشابه آنمشخص کردن فراوانی هریک از کدهای 

تر قرار داده شد و با خانواده در یک طبقه کلیمفهوم تشخیص داده شد. سپس مفاهیم هم 85
ها که در ادامه برای نمونه، به دو مورد از مصاحبه مقوله فرعی تشکیل گردید. 26انجام این کار 
 ها انجام شده نکر شده است. و کدگذاری

خاطر حفظ سلامتی خودمون و خانواده هامون، کنم که تو کشورمون، به: من فکر می1مصاحبه 
های تونه خیلی مفید به فایده باشه. بیماریاستفاده از محصولات سبز و برند کردن اونها می

کنن که با سبک مواد غذایی ما ارتباط تنگاتنگی دارن. زیادی دارن تو کشورمون رواج پیدا می
نظرم باید حذف بشن. البته تو این راه موانعی هم هست مخصوصا قیمت این محصولات به سموم

ها مستلزم توجه نهادهای نظارتی و ها که البته هردوی اینو نظارت بر صحت فرایند تولید اون
ها رو بخرند اما باید با دولت هستش. قدرت خرید خانوار پایین اومده و مردم شاید نتونن این

صرفه کرد. ها رو کاهش داد، تولید این محصولات رو مقرون بهیی که میشه هزینههاروش
ها و افراد تاثیرگذار های جمعی، سلبریتیرسانی هم خیلی مهمه. باید ازطریق رسانهازطرفی اطلاع

اهمیت استفاده از این محصولات رو بولد کرد. البته تولیدکنندگان هم واقعا باید به کیفیت این 
یی کم کنن. مردم هم باید به سبک ایمیش یمصرف کودهات توجه داشته باشن و از محصولا

 هاشون از همون ابتدا توجه کنن و در واقع اینها براشون مهم باشه و ...تغذیه خودشون و بچه
 

 : کدگذاری باز مصاحبه شماره یک2جدول 
 ردیف نکات کلیدی کد

 نوع محصول یمعرف
 نیکشورمان است. ا یامروز یهااز ضرورت یکیسبز  محصولات یبه نظر من برندساز

 .اندنشده یدر کشور ما معرف دیگونه که بامحصولات آن
1 

 هایماریب کاهش
با  یمیجامعه ارتباط مستق ییاست سبک غذا شیما در حال افزایدر جامعه دا یماریب زانیم

 دارد هایماریکاهش ب
2 

 مصرف سموم کاهش
مورد استفاده قرار  هیرویصورت باستفاده از سموم که امروزه بهسبز در کاهش  دمحصولیتول

 .دارد ییسزاهب ریتاث ردیگیم
3 

 یمصرفنگرش  رییتغ
در نهن  داریسبز و پا یآن معان یاشاره دارد که در پ یندیمحصولات سبز به فرآ یبرندساز

 .ردیگ¬یمصرف کنندگان شکل م
4 

 محصولات سبز متیق
برخوردار است،  ییبالا تیمحصولات سبز از اهم یبرندساز ندیدر فرآاز عوامل مهم که  یکی

 .است متیموضوع ق
5 
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 تورم
 را بپردازند. یمبلغ محصولات سبز یکنندگان تا چه اندازه حاضرند برامصرف دید دیواقع بادر

 .مردم گذاشته است دیبر رفتار خر یادیز ریتورم موجود در جامعه تاث
6 

 کشور یاقتصاد تیوضع
 راتییدستخوش تغ یاقتصاد یهااست. شاخص ژهیکشور و یاقتصاد طیهر صورت شرا رد

 است. شده یادیز
7 

 خانوار دیخر قدرت
نداشته  یچنانآن شیدرآمدها نسبت به قبل افزا زانیحال م نیشده و در ع ادیز اریبس هانهیهز

 .است
8 

سبز  یهاتیکننده فعالمصرف کهنیا، ن استکنندگاحفظ منافع مصرف گریمهم د عامل کنندهمنافع مصرف حفظ
 .شرکت را در جهت حفظ منافع خود بداند

9 

 10 .دارد یفراوان تیاهم یمشتر یو حفظ آن هم برا تیفیک تیفیک حفظ

 11 .گذار استریخصوص تاث نیدر ا یآموزش غاتیتبل یآموزش غاتیتبل

 برند یرساناطلاع

 دیکنندگان است. درواقع بامصرف انیدر م یسانرو مهم اطلاع هیاول یاز راهکارها یکی
تا باور مصرف کنندگان را در ارتباط با کارکرد محصولات سبز  دیرا تدارک د ییهابرنامه

 .نمود تیتقو
12 

 یمصرف کودها کاهش
 ییایمیش

است که  ییایاز مزا ستیز طیبا مح یعدم سازگار لیدلبه ییایمیش یمصرف کودها کاهش

 .ردیگ قرار دییمورد تا دیبا
13 

 14 .خصوص است نیگذار در اریجامعه از عوامل تاث هیتغذ سبک هیتغذ سبک

در مصرف  ییجوصرفه
 یانرژ

مهم انجام  نیتوان انتظار داشت ایاست که در بلندمدت م یمهم کاهش مصرف انرژ امدیپ

 .شود
15 

کنم نظر و الان دارم تولید میکننده که چند سال هم مطالعه کردم عنوان یک تولید: من به2مصاحبه 
شخصیم اینه که اولین قدم پذیرش استفاده از محصولات سالم توسط مردم و تغییر فرهنگ مصرفشونه. 

شناسن اصلا. از ها نمیکنن. خیلیمردم الان قبول کنیم که کم دارن از این محصولات استفاده می
ها، ناقص هستش. مشتری وقتی متوجه فروشگاه ها وها با مغازهطرفی زنجیره ارتباطی ما تولیدکننده

میشه که این محصول براش اثربخشه اونوقت اولیتش تو خرید میشه محصول سبز. تو بازار هم 
ها به مردم معرفی بشن. من اعتقاد محصولات زیادی هستن اما باید اونها رو خوب شناسوند و بهترین

های بازار رو بشنسن و تولیدکننده تو تولیدات تدارم که هم تولیدکننده هم مصرف کننده باید فرص
ها خودش، محصولات سالم رو تولید کنه و این کیفیت رو حفظ کنه که این خودش باعث میشه مشتری

 همو به همدیگه معرفی کنن. دولت هم اینجا نقش مهمی داره و ...

 : کدگذاری باز مصاحبه شماره دو3جدول 

 ردیف نکات کلیدی کد
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 یمصرف نگرش رییتغ
 یرانیا یهانوادهخا انیرا در م ییاز سبد غذا یدرصد کم تشانیاهم رغمیسبز عل ییمحصولات غذا

 .ابدی رییتغ هیذنسبت به تغ رانیو لازم است در ابتدا نگرش مصرف کنندگان در ا دهدیم لیتشک
1 

 2 .مهم است زیمحصولات سبز ن عیتوز یدر کنار موضوع فو ، چگونگ و فروش عینحوه توز

 بازارها تیاولو
نهن  محصول سبز در کیکه  شودیاست که موجک م یمحصولات سبز موضوع مهم یبرندساز

 .دیآیم یباشد که به نهن مشتر یمحصول نیاول دیشود و در موقع خر یکننده جاسازمصرف
3 

 4 .کننده استبرند توسط مصرف صیشناخت و تشخ گریموضوع د برند صیتشخ

 یهافرصت ییشناسا
 بازار

 5 .ها استفاده کردآن بازار را شناخت و از یهافرصت دیبا

 محصول سالم دیتول
محصولات  دیناسالم دارند تول هیبا تغذ یمیها ارتباط مستقکه اکثر آن هایماریب شیباتوجه به افزا

 .اندشده لیضرورت تبد کیامروزه به  سبز ییغذا
6 

 7 .رسانندیم گریکدیبه  انیرا خود مشتر یامیپ یعنیاست.  یاهیتوص غاتیتبل تیاز موارد موفق یکی یاهیتوص غاتیتبل

 8 .محصولات سبز دارند یبرا شتریب یهامتیبه پرداخت ق لیکنندگان  تمااز مصرف یبرخ برند ژهیو ارزش

 9 .دارد یدر برندساز ینقش مهم زیقانونگذار ن کیعنوان دولت به یبرندساز نیقوان

حفظ  نیقوان کیتصو
 ستیز طیمح

محصولات  یبرندساز ندیتوانند فرآ یم ستیز طیاز مح تیدر جهت حما ینیقوان کیها با تصودولت

 .دهند عیسبز را تسر ییغذا
10 

 11 .باشدیبه جامعه م یعموم یرسانمهم اطلاع یاز راهکارها یکی یعموم یرساناطلاع

 12 .باشد یکیمحصولات سبز  یو برندساز یدر معرف نینلاو آ نیآفلا یکانال ها امیپ دیبا برند یرساناطلاع

 بازارها تیاولو
در بازار  یخوبهمحصول سبز ب دکنندهیتول ییغذا یهااست که شرکت نیمهم ا یامدهایاز جمله پ

 .رندیقرار گ انیانتخاب مشتر تیعنوان اولوو به دهید
13 

 یریپذرقابت توان
قرار  یرقابت تیدر وضع رسبزیغ ییغذا یدیتول یهاشرکت ها نسبت بهشرکت نیکه ا جاستنیو ا

 .شوندیرقابت م یو وارد فضا رندیگیم
14 

 15 .باشدیبه جامعه م یعموم یرسانمهم اطلاع یاز راهکارها یکی یعموم یرساناطلاع

 

مرحله دوم کدگذاری است که  در نظریه داده بنیاد،کدگذاری محوری  :کدگذاری محوری -
های مجزا تقسیم ها به بخشکدگذاری باز است. برخلاف کدگذاری باز که در آن داده دنبالبه
گردد. با کدگذاری محوری، شود، با کدگذاری محوری شروع به رسم ارتباط بین کدها میمی

شود. با کدگذاری محوری در کدهایی که در کدگذاری باز ایجاد شده است سازماندهی می
بندی کدها در شود تا نحوه دستههای زیربنایی مطالعه میق و دادهتحقیقات کیفی، کدهای محق

تواند براساس یک کد موجود ایجاد شود، یا یک دسته ها مشخص گردد. یک دسته میدسته
پس از انجام  .گیردتواند ایجاد شود که تعدادی کد مختلف را در بر میبندی انتزاعی جدید می
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ای از خواهد داشت که توسط مجموعه پاکسازی شده کدگذاری محوری، تعدادی دسته وجود
هستند که کدهای پشتیبانی « محورهایی»ها شوند. این دستهکدهای پشتیبانی پشتیبانی می

های شوند و مقولهاده میچرخند. به این ترتیک مفاهیم مشابه در کنار هم قرار دها میحول آن
های فرعی از آن جهت مورد نیاز هستند تا تعداد عبارت دیگر مقولهگیرد. بهفرعی شکل می

را ایجاد کنند.  مفاهیم را کاهش داده و برای درک یک نظریه اجتماعی، تصویری کلی از موضوع
مند جزای اصلی طرح نظامهای فرعی و با استفاده از ابندی مقولهسپس این فرآیند از طریق دسته

های اصلی هستند. در این مرحله از فرآیند شود که همان مقولهکوربین انجام می-اشتراس
ها به آن ربط داده شود سایر مقولهکدگذاری ابتدا مقوله محوری انتخاب شده و سپس تلاش می

 ه شده است.یدست آمده اراههای بمفاهیم و مقوله 4شود.  در جدول 

 کدگذاری محوری :4 جدول

 یعلّ طیشرا

 برند یزیربرنامه

 نوع محصول یمعرف

 یغاتیتبل نیکمپ

 و فروش عیتوز نحوه

 بازار قیتحق
 بازار یهافرصت ییشناسا

 یریپذرقابت توان

 شرکت گاهیجا نییتع

 آسان یدسترس
 محصولات سبز در دسترس زانیم

 کنندگان محدوددیتول

 سبز ها از محصولاتفروشگاه یبرخوردار

 یمحور دهیپد

 برند یآگاه
 برند یرساناطلاع

 برند صیتشخ

 برند یآورادیبه

 برند گاهیجا
 برند زیتما

 برند ثبات

 بازارها تیاولو

 به برند اعتماد
 تیفیحفظ ک

 تعهدات انجام

 منافع مصرف کننده حفظ

 یانهیزم عوامل

 یاجتماع تیمسئول

 

 محصول سالم دیتول

 ستیز طیبه مح توجه

 شرکت ییگوپاسخ
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 فرهنگ
 ینگرش مصرف رییتغ

 محصول سبز یساز فرهنگ

 یاخلا  شهروند بهبود

 اعتبار برند

 اعتبار شرکت

 یاعتبار نام تجار

 محصول سلامت

 برند ژهیو ارزش

 کنندگانمصرف یژگیو
 هیسبک تغذ

 کنندگانمصرف نگرش
 درآمد سطح

 یکشاورز یهارساختیز

 یزراع یتکنولوژ

 شدهیمهندس یهانیزم

 آلاتنیماش

 یشگاهیآزما زاتیتجه

 متخصص یروهاین
 خبره یمهندسان کشاورز

 کارآمد یشگاهیآزما یروهاین

 دهیدآموزش یروهاین

 گرمداخله طیشرا

 یاقتصاد طیشرا

 محصولات سبز متیق

 خانوار دیخر قدرت

 کشور یاقتصاد تیوضع

 تورم

 ارز نرخ

 یقانون عوامل

 یبرندساز نیقوان

 ستیز طیمح حفظ نیقوان

 کسک و کار سبز یتیحما نیقوان

 اطلاعات

 یاطلاعات گاهیپا جادیا

 اطلاعات محصول ارائه

 اطلاعات صحت

 رگذاریتاث یهاگروه

 مرجع یهاگروه

 خانواده

 معروف یهاچهره

 انیو آشنا دوستان

 یتیحما نیقوان

 یدیتول یهامشو 

 وام یاعطا

 نرخ سود کاهش
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راهبردها و 
 هایاستراتژ

 یبرندساز

 نام محصول سبز

 محصول یفیک یهایژگیو

 یمصرف تجربه

 ینام تجار جادیا

 یابیبازار یراهبردها

 بازار هدف ییشناسا

 بازار توسعه

 محصول زیتما

 غاتیتبل

 یآموزش غاتیتبل
 یعموم یرساناطلاع
 یاهیتوص غاتیتبل

 شگاهینما یبرگزار

 محصول یهاهیدییتا اخذ
 رانیاندارد ااست هیدییتا افتیدر

 یالملل نیب یاستانداردها هیدییتا افتیدر

 یبندبسته

 سبز یبندبسته

 هابسته یرو قیاطلاعات دق ارائه

 یبند یبندتیفیک

 هاامدیپ

 ستیز طیمح حفظ
 کاهش مصرف سموم

 ییایمیش یکاهش مصرف کودها

 یدر مصرف انرژ ییجوصرفه

 یزندگ تیفیک بهبود

 ییغذا تیامن

 هایماریب کاهش

 سالم هیتغذ

 جامعه سلامت

 یاقتصاد توسعه

 فروش شیافزا

 یدرآمد مل شیافزا

 صادرات شیافزا

 درآمد کشاورزان شیافزا

 دکنندگانیتول یبرا یموزشآ یهادوره یبرگزار یکشاورز دانش توسعه

 دکنندگانیتول یاستاندارد برا یهابرنامه هیارا

مرحله در گراندد تئوری است که در آن همه  کدگذاری انتخابی آخرین :کدگذاری انتخابی -
شوند. با انجام این کار، یک نظریه یکپارچه ها حول یک دسته اصلی به یکدیگر متصل میدسته

هایی افتد و دستهشود. کدگذاری انتخابی بعداً در تحقیقات اتفا  میدر مورد تحقیق تعریف می
اند، مانند کدگذاری محوری، به لی ایجاد شدههای کدگذاری قبهای کیفی در چرخهرا که از داده

شود ممکن است از بالا بردن کند. مقوله اصلی که در کدنویسی انتخابی ایجاد میهم متصل می
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ها از مرحله کدگذاری محوری ناشی شود یا ممکن است دسته جدیدی باشد که یکی از دسته
 های دیگر استخراج گردیده است. براساس دسته
ها است باید دارای سه بعد ه درواقع همان نظریه داده بنیاد یا نظریه مبتنی بر دادهاین الگو ک

شرایط، تعاملات و پیامدها باشد. در این پژوهش، تحلیل کدگذاری انتخابی براساس روایت 
عنوان عوامل ریزی برند بهداستانی به این صورت است که دسترسی آسان، تحقیق بازار و برنامه

کنند. آگاهی برند، اعتماد به برند و جایگاه عنوان محرک در این زمینه عمل میه بهعلی هستند ک
توانند، عنوان راهبرد میبرند نقش پدیده محوری را دارند که تبلیغات و راهبردهای بازاریابی به

ها به پیامدها را تسهیل نمایند. در این میان شرایط اقتصادی، عوامل قانونی، تحقق پدیده
نیروهای  گر را دارا هستند.های تاثیرگذار و قوانین حمایتی نقش مداخلهات، گروهاطلاع

های کشاورزی، مسئولیت اجتماعی، ویژگی مصرف کنندگان، فرهنگ و متخصص، زیرساخت
ای هستند که در بستر بحث وجود دارند. در آخر خروجی راهبردها به پیامدها اعتبار، عوامل زمینه

ه دانش کشاورزی، توسعه اقتصادی، بهبود کیفیت زندگی و حفظ محیط شوند. توسعمنتج می
مند برندسازی الگوی نظام 1باشند. در شکل زیست پیامدهای حاصل از مدل پارادایمی می

 محصولات سبز در صنعت مواد غذایی نشان داده شده است. 
 
 
 
 
 
  

 
 

 

 

 

 

 راهبردها:

 غاتیتبل

 یراهبردها

 یابیبازار

 یبرندساز

 هاهیدییتا اخذ

 یبند بسته

 

 پیامدها:

 یزندگ تیفیکبهبود

دانش  توسعه

 یورزکشا

 ستیز طیمح حفظ

 یاقتصاد توسعه

 
 

 

 شرایط علی:

 آسان یدسترس

 بازار قیتحق

 برند یزیر برنامه

 
 

 شرایط مداخله گر:

 یاقتصاد طیشرا

 یقانون عوامل

 اطلاعات

 رگذاریتاثیها گروه
 یتیحما نیقوان

 
 

 شرایط زمینه ای:

 متخصص یروهاین

 یکشاورز یرساختهایز

 مصرفکنندگان یژگیو

 یتماعاج تیمسئول

 اعتبار برند

 فرهنگ
 

 

 

 محوری:پدیده 

 برند یآگاه

 به برند اعتماد

 برند گاهیجا
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 ر صنعت مواد غذاییمند برندسازی محصولات سبز د: الگوی نظام1شکل 

ریزی برند مقوله فرعی دسترسی آسان، تحقیق بازار و برنامه 3شرایط علی شامل در مدل بالا، 
ها مستقیما بر برندسازی محصولات سبز تاثیرگذار هستند و باعث ایجاد و توسعه است. این مقوله

ر آن را در اغلک توان ردپا و اثای است که میمقوله محوری مقوله شوند.مقوله محوری می
وضوح مشاهده کرد. این مقوله باید محوریت داشته شوندگان، بههای مصاحبهقولها و نقلداده

ها باید بتوانند با آن مرتبط شوند. مقوله محوری حاصل از شرایط بیان دیگر سایر مقولهباشد. به
در الگوی پارادایمی باشد. میمقوله فرعی آگاهی برند، اعتماد به برند و جایگاه برند  3ی شامل علّ

ها صورت ها باید براساس آنگذارند و انتخاب راهبردبه شرایط خاصی که بر راهبردها تاثیر می
ای در الگوی برندسازی محصولات سبز در صنعت گویند. شرایط زمینهای میگیرد شرایط زمینه
-ورزی، ویژگی مصرفمقوله فرعی نیروهای متخصص، زیرساختهای کشا 6مواد غذایی شامل 

ی را گر، شرایط علّباشد. شرایط مداخلهکنندگان، مسئولیت اجتماعی، اعتبار برند و فرهنگ می
گر خود عبارت دیگر شرایط مداخلهگردند. بهکنند یا با تداخل در آن، مانع آن میتسهیل می

برندسازی محصولات سبز  ی، برتوانند بر اثر شرایط علّشوند اما میتنهایی منجر به رفتار نمیبه
مقوله فرعی، یعنی شرایط اقتصادی،  5گر شامل در صنعت مواد غذایی موثر باشند. شرایط مداخله

ها راهبردها بیانگر طرح باشند.های تاثیرگذار و قوانین حمایتی میعوامل قانونی، اطلاعات، گروه
برندسازی محصولات سبز در  منظور اجرای موفقیت آمیزهایی هستند که که باید بهو برنامه

تاثیر شرایط کار گرفته شوند. راهبردها در جواب به مقوله محوری و تحتصنعت مواد غذایی به
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مقوله فرعی  5گیرند. راهبردها شامل ای مورد استفاده قرار میگر و براساس شرایط زمینهمداخله
باشد. بندی میحصول سبز و بستههای متبلیغات، راهبردهای بازاریابی، برندسازی، اخذ تاییدیه

عبارت دیگر خروجی راهبردها هستند. مفاهیم و پیامدها، نتایج و حاصل راهبردها هستند. به
کارگیری راهبردها و اقدامات ههای مرتبط با نتایج و پیامدهای مورد انتظار ناشی از بمقوله

ی بهبود کیفیت زندگی، مقوله فرع 4برندسازی محصولات سبز در صنعت مواد غذایی  شامل 
 باشد. توسعه دانش کشاورزی، حفظ محیط زیست و توسعه اقتصادی می

 و پیشنهادها گیرینتیجه. 5

 نیاز بزرگتر یهستند که برخ ییهاسبز ، شرکت یبرندها ای ستیز طیسازگار با مح یبرندها
منحصر  یهاروشتوانند با یدانند چگونه میشناسند و میرا م هاانسان یرو شیپ داتیتهد
، یمشتر دیخر یدر رفتارها یقابل توجه رییتغ. ل اقدام کنندیمسا نیغلبه بر ا یبرا یفردبه

، ستیز طیسازگار با مح یهامحصولات شرکت یبرا شتریب نهیبه پرداخت هز لیهمراه با تما
ازسویی  ت.کرده اس تیسبز را تقو یتفاوت در ابتکارات برندساز جادیا یبرا یامروز یبرندها ازین

های عمومی نسبت به سلامت و حفاظت از محیط زیست منجر به این افزایش نگرانی و آگاهی
شده است که مصرف کنندگان در خریدهای خود مسائل زیست محیطی و برند سبز را مدنظر 

ای جامع است که باید توسعه برندسازی در صنایع غذایی کشور مستلزم تدوین برنامه .قرار دهند
 ای جامع بدان دست یافت.های دخیل را در نظر گرفت و تحت برنامهوامل و شاخصهمه ع
و  یآموزش ،یهنر ،یصنعت ،یبخش دولت یهاتیاز حما دیبا ییغذا عیصنا یهابنگاه همچنین
عنوان نهاد حاکمیتی و ناظر باید نهادهای درگیر برخوردار باشند. در این میان دولت به یارسانه
های عملیاتی مناسک جهت توسعه مدیریت کند که در یک برنامه چندساله، برنامهای گونهرا به

 برندسازی در صنایع غذایی کشور و دستیابی به بازارهای هدف را تدوین و اجرا نمایند. 
برانگیز است. برای بسیاری از دهد ساخت برندی با تعهد بلندمدت، چالشمطالعات نشان می

دهنده کیفیت کالا باشد، فقط یک برچسک جذاب است و لذا که نشاننجای ایها، برند بهمشتری
باید این طرز فکر را تغییر داد. برندسازی چیزی فراتر از مزرعه و محصولات در صنعت غذایی 

شود. از سویی خرید گیری درک مشتری از کسک و کار میاست. این استراتژی مهم باعث شکل
شود.افراد هنگام خرید محصولات محسوب می محصولات غذایی بخشی مهم از زندگی
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ها هستند و دنبال سلامت، مغذی بودن و طعم و مزه آن، بیشتر بهکشاورزی برای خود و خانواده
  شود.سازی ایجاد میپرداختن به محیط زیست فقط ازطریق فرهنگ

کنندگان تولیددست آمده از پژوهش حاضر از دیدگاه کاربردی، دیدی جامع و کلان را به همدل ب
کند تا با افزایش آگاهی در ه مییهای غذایی دارای برند سبز اراو مدیران بخش بازاریابی شرکت

های مختلف محصولات سبز، راهبردها و اقدامات مناسبی را در جهت برندسازی خصوص جنبه
خصص و های کشاورزی، استفاده از نیروهای متکار گیرند. توجه به زیرساختهاین محصولات ب

تحقیقات بازار مناسک، در نظر داشتن شرایط اقتصادی جامعه، استفاده از تبلیغات و راهبردهای 
بندی های مربوط به محصولات سبز، توجه به بستهبازاریابی مناسک با محصول، اخذ تاییدیه

سبز  های تاثیرگذار و فرهنگ سازی استفاده از محصولاتمتناسک با اقلام سبز، استفاده از گروه
در سطح جامعه، ازجمله مواردی هستند که باید در راستای ایجاد تفکر سبز مورد توجه متولیان 

 این حوزه قرار گیرد. 
ها آنهای مدل افتهراستاست. ی( هم2021فر و سلیمانی )نتایج این تحقیق با پژوهش محمدی

ه در اجرای بازاریابی تنیدعدی و درهمصورت چندبُ دهنده آن است که عوامل متعددی بهنشان
بندی هستند. عوامل سطح چهارم سبز تأثیرگذارند. این عوامل در چهار سطح قابل دسته

انداز ترین لایه را تشکیل داده و شامل رسوخ باور به بازاریابی سبز در فلسفه و چشمزیربنایی
سازمان؛ سطح های داخلی شرکت است؛ سطح سوم شامل پشتیبانی مدیران ارشد و تغییر در رویه

سازمانی، بهسازی کارکنان و مدیریت سازی ساختار سازمانی، بهبود فرهنگدوم شامل، بهینه
مراتک مدل ساختاری ترین لایه از سلسلهروند تغییرات و سطح اول که در بالاترین و عملیاتی

ابی سبز و های بازاریتفسیری قرار گرفت شامل، تغییر در آمیزه بازاریابی، درک و اجرای ممیزی
( نیز 2021همچنین با پژوهش محمدی و همکاران ) .توسعه زیرساخت فناوری اطلاعات است

 غاتیتبل ،یطیمح ستیبرچسک پاک، دغدغه زها به این نتیجه دست یافتند که خواناست. آن
. همچنین با دارند ریتأث انیمشتر یطیمح ستیسبز بر رفتار ز متیسبز و ق یبندسبز، بسته
بر مبنای  پیشنهادهایی که در ادامه و راستاست.( نیز هم2021اتیسان و همکاران )جاگپژوهش 

های سبز و تواند به تدوین و اجرای برنامهه شده است مییاجزای اصلی الگوی پارادایمی ارا
 اثربخشی الگوی مفهومی پژوهش کمک بسیاری نماید.

 :دوشمی هیی مناسک پیشنهادهای زیر ارابه منظور ایجاد شرایط علّ
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های مطالعه، ساماندهی و ارتقا شبکه تولید تا عرضه محصولات کشاورزی و تدوین برنامه -
 جامع بازاریابی محصولات سبز صورت پذیرد.

اد حاضر در این عرصه حمایت مالی از رویدادهای مرتبط با بازاریابی سبز و نیز حمایت از افر -
 صورت پذیرد.

 گذاری در بازار هدف صورت پذیرد. های قیمت سازی شیوهمتناسک -

 :شودمیه یارا ریز یشنهادهایپ موفقیت پدیده محوری،منظور به

 ه گردد. یای در زمینه محصولات سبز در رسانه ملی اراهای آموزشی و مشاورهبرنامه -

 ای تولید، تحقیق و فرآوری محصولات سبز توسعه یابد. مراکز مشاوره -

ها و فواید در جهت آشنا نمودن عموم جامعه با محصولات سبز، ویژگیهای تبلیغاتی برنامه -
 های اجتماعی تدوین شود. بستر شبکه

جهت افزایش دانش زیست  سلامتهای های آموزشی برای شهروندان در خانهکلاس برگزاری -
 .دوستدار محیط زیست کالاهایها به خرید ها و ترغیک آنمحیطی آن

 .بط با محیط زیست در کتک درسی دانش آموزانگنجاندن مفاهیم مرت -

 شود:ه مییای پیشنهادات نیل ارادر ارتباط با شرایط زمینه
انتخاب کارشناسان صنعت مواد غذایی و خبره در زمینه محصولات سبز تا بتوان از تجربیات  -
 ها در زمینه تولید محصولات سبز استفاده نمود. آن

 شود:ه مییپیشنهادات نیل ارا  گردر ارتباط با شرایط مداخله
های مرتبط با تولید محصولات سبز و دستیابی به استانداردهای بهداشتی کیفیت و ایمنی برنامه -

 و مدیریتی، بهبود یابد. 

های مرتبط و تخصیص بودجه مناسک درراستای ایجاد و تقویت توجه ویژه دولت به سازمان -
 رت پذیرد. ها در تولید محصولات سبز صوزیرساخت

 شود:ه مییدر ارتباط با راهبردها پیشنهادات زیر ارا
 های محصول اخذ شود. تاییدیه -
توجهی به محیط زیست، و یا فواید کوتاه از مضرات بی جملاتیمختصر و یا  اطلاعاتیدرج  -

 .ای که مشتری را به فکر وادارد گونه، بهمحصولاتبندی سبز در بسته محصولاتاستفاده از 

آن توسط  هایی که قابلیت کاربرد مجدد توسط تولیدکننده و یا استفادهبندیاستفاده از بسته -
 .کننده را داشته باشندمصرف
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ای که قابل رقابت با انواع مشابه باشند. تشکیل گونهسبز به محصولاتگذاری مناسک قیمت -
 .کنندگانهای دوستدار محیط زیست در میان مصرفها و انجمنگروه

 شود:ه مییدر ارتباط با پیامدها پیشنهادات زیر ارا
های دیگر به تبلیغ پیرامون محصولات سبز بپردازند. نقش اینفلونسرها رسانه ملی و نیز رسانه -

ها به تقویت توان با استفاده از ظرفیت آنها در این میان بسیار پر رنگ بوده که میو سلبریتی
  برندسازی این محصولات پرداخت.

عنوان بخشی از راهبردهای ملی در سند جامع کشور گنجانده برندسازی محصولات سبز باید به -
و در صورت تغییر  مدت برای آن مشخص گرددمدت و کوتاههای بلندمدت، میانشود و برنامه

 صورت جامع و کامل مورد توجه قرار گیرد. ها، راهبردها بهدولت

با اعطای وام، نقل و انتقال مالی، واد خام در راستای تولید سبز دولت باید از تولیدکنندگان م -
 حمایت نماید.تسهیلات صادراتی و غیره 

های عملیاتی جهت برندسازی محصولات سبز در کشور را تهیه و ها باید برنامهاستراتژیست -
 تدوین نمایند. 

دارند پیشنهاد  به پژوهشگرانی که قصد مطالعه در خصوص برندسازی محصولات سبز راو 
  :شودمی
کنندگان محصولات سبز مورد ه شده را با استفاده از جامعه آماری مصرفیمدل مفهومی ارا -

ه شده در این حوزه، مقایسه یهای اراارزیابی قرار دهند. انجام مطالعات تطبیقی با استفاده از مدل
بندی اریابی، تبلیغات و بستهمصرف محصولات سبز با یکدیگر، بررسی تاثیر راهبرهای مختلف باز

ای ازجمله فرهنگ مصرف، بررسی تاثیر بر انتخاب سبز مشتریان، بررسی تاثیر عوامل مهم زمینه
هایی است که شناختی مانند سطح تحصیلات و میزان درآمد از دیگر زمینههای جمعیتویژگی

 شود. به پژوهشگران توصیه می
های مختلف کشاورزی و اقتصادی در رنده در حوزهگیمحدودیت دسترسی به متولیان تصمیم

هایی بوده که در انجام پژوهش حاضر تاثیر گذار از جمله محدودیت 19کووید شرایط بیماری 
 بوده است.
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