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اس  تفاده   ادیداده بن  یبر تئور  یمحتوا مبتن  یمص  احبه، از روش تحل  یهاداده   یوتحلهیتجز  یبرا  قیتحق نی. در ا دیانتخاب گرد  افتهیس  اختار
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Abstract 
Objective: Study clarifies the effect of greening Porter's competitive advantage in the marketing process by em-

phasizing the marketing information system. 
Method: Study used applied developmental and qualitative method. Population included experts and marketing 

and environmental experts of oil companies, from which 13 samples were selected by targeted snowball method 

for semi-structured interviews. A content analysis method based on data foundation theory was used to analyze 

the data. Appropriate codes were assigned to different parts of the data and concepts were determined. Selective 

coding allowed to refine categories and the main dimensions of the research emerged in the form of causal, pivotal, 

contextual, intervening, strategies, and accordingly to determine emergence of Porter's competitive advantage in 

the marketing process. 
Findings: Findings showed that entrepreneurial behaviors and managerial factors provide the basis for sustainable 

green marketing and then green social responsibility for oil companies. Meanwhile, organizational agility paves 

the way for sustainable green marketing and social responsibility. Green marketing also affects the positioning of 

green and ultimately green competitive advantage for the company and customers by influencing the capabilities 

of the company, production factors and environmental factors. 
Conclusion: Results showed that the green marketing process is a complex process that affects the agility of the 

organization, entrepreneurial behavior and managerial factors leads to green positioning and ultimately, a green 

competitive advantage for the company and customers. 
 

Keywords: Green Marketing, Entrepreneurial Behavior, Organizational Agility, Marketing Information System, 

Competitive Advantage. 
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 مقدمه
ها در عرص  ه رقابت برای به دس  ت آوردن س  ه  بازار  ش  رکت

کنند تا بتوانند س ه  فروش محص ولات خود را نس بت  تلاش می
ش   دن ب ازاره ا، از جه انیب ه رقب ا افزایش دهن د. در این می ان  

ه ای پیش روی تولی دکنن دگ ان و ب ازاری اب ان  ترین چ الشمه 
ش  دن ص  نهت (. جهانی2012و همکاران،   1امروزی اس  ت )کو

ه ای المللی، همواره ش   رک تتولی دات، خ دم ات و اقتص   اد بین
  کند )افش  ار جویی میمختلف را ملزم به افزایش ش  رایط رقابت

(. در همین راستا برخورداری از مزیت 1400  ،ی و همکارانصفو
پذیری را در بازارهای پررقابت امروز بیش تر رقابتی، امکان رقابت

(. ایج اد مزی ت رق ابتی در برابر  2019و همک اران،   2کن د )ک ا ومی
س ازد نیازهای مش تریان خود را های برتر را قادر میرقبا، ش رکت

د داش  ته و بیش از س  ایر ها اعتمابرآورده کنند، مش  تریان به آن
آن از  ای  دهبرن  ده  ا  خلق  انتظ  ار  در ه  ا  نوآوری  و  برتر  ه  ای 

(. اما، زمانی  2010، 3محص ولاتش ان را داش ته باش ند )رزوکویت
گیرد، اولین المللی میک ه ش   رکتی تص   می  ب ه فه الی ت بین

ش  ود، آن اس  ت که کدام بازار را ای که با آن روبرو میمس  ئله
ویژه بازاریابی  ین راس  تا، مفهوم بازاریابی و بهانتخاب نماید. در ا

ح  رسیدن به اهداف سازمانی است. چراکه مشتریان در سبز راه
زیس ت و ای توجه خود را به محیططور فزایندههای اخیر بهس ال

ه ا توقع دارن د ک ه علاوه بر  ان د و از ش   رک تحفظ آن جل ب کرده
ها و همچنین ای آنهتوجه به س ود و منافع یینفهان، به خواس ته

طور ویژه توج ه نم این د )اکبری و همک اران،  زیس   ت ب همحیط
محیطی، (. بازاریابی س  بز ن  من رعایت مس  ا   زیس  ت1394

منظور تش   خی  و ب ه یموج ب یکا ارچ ه کردن رفت ار اطلاع ات
شود  های بازارهای هدف شده و سبب میتأمین نیازها و خواسته

و   4م   نم ای د )پ اپ ادا ت ا ش   رک ت از رقب ا بهتر و معثرتر ع
، گردآوری کلی ه  یاطلاع ات  ه ایه دف رفت ار  (.2019همک اران،  

اطلاعات به هنگام، جامع و ص  حیم موردنیاز مربوب به بازار هر 
های گیریباش  د تا اطلاعات لازم جهت تص  می ص  نهت می

متن اس   ب ب ا ش   رایط ب ازار و روی داده ای محیطی را در اختی ار 
د گیرندگان بازاریابی ش  رکت قرار دهمدیران ارش  د و تص  می 

 (.1396 یو پورموسو یگدلیب)
بازاریابی س بز اکنون فراتر از ی  پارادای  و نگرش ویژه، مزیت 

 آفریندها و معس  س  ات میها، س  ازمانرقابتی برای ش  رکت
ای در مطالهه 2014(. در س  ال  2018و همکاران،   5)س  ینجیای

___________________________________ 
1 Ko 
2 Cao 
3 Ruzeviciute 
4 Papadas 

کنندگان اروپا، مص  رفدرص  د از   42این زمینه نش  ان داد که 
 27کنند و  محص ولات را بر اس ا  عملکرد محیطی انتخاب می

 25درص د از افراد در انگلس تان محص ولاتی با س ازگاری بالای 
و همک اران،    6کنن د )چ ان  درص   د ب ا محیط را خری داری می

دارند که ( بیان می2015و همکاران )  7(. همچنین نادانییوا2019
گذاری، ترفیع و توزیع  وس  هه و بهبود قیمتبازاریابی س  بز به ت

رس انند و ش ود که به محیط آس یب نمیمحص ولاتی اطلا  می
المللی نیز  ه ای بینگردد. پژوهشموج ب بهبود مزی ت رق ابتی می

کنندگان این آمادگی را دهند که بس  یاری از مص  رفنش  ان می
زیس   ت، برای  دارن د ک ه در راس   ت ای حم ای ت واقهی از محیط

کنند مبلغ تی که اس  تانداردهای محیطی را رعایت میمحص  ولا
هایی که رو، ش رکت(. ازاین2011، 8بیش تری پرداخت کنند )اواد

ب اش   ن د،  ب ه دنب ال راهی برای ب اقی م ان دن در ب ازار رق ابتی می
محیطی را وارد مون  وعات بازاریابی س  بز یا اس  تراتژی زیس  ت

پ اپ ادا  و ان د )ش   ان نمودهم دیری ت و تص   میم ات ب ازاری ابی
ش ود  (. اهمیت این مس ئله از آنجایی بیش تر می2019همکاران،  
محیطی در بین ه ای زیس   ته ا و آگ اهیت ازگی نگرانیک ه، ب ه

توس   ه ه ازجمل ه ایران نیز ش   روع به  مردم کش   ورهای درحال
خودنم ایی کرده اس   ت. بن ابراین، ب ازاری اب ان و تولی دکنن دگ ان 

م ورم ی را  ب  ازار  از  ب خ ش  ای ن  از ت وان ن  د  و  داده  ق رار  ه  دف  د 
مند ش   وند  های فراوان اس   تراتژی بازاریابی س   بز بهرهمزیت

(. در این میان، برخی از ص نایع با 1393)حس ینی و ن یایی بیده،  
های اس  اس  ی را جهت کاهش اثرات کارگیری اقداماتی، گامبه

اند، اما توانند داش ته باش ند برداش تهزیس ت مینهایی که بر محیط
فتی کش  ور در ابتدای این راه قرار داش  ته و برای  های نش  رکت

نی   ب ه این ه دف ک ه درنه ای ت منجر ب ه کس   ب مزی ت رق ابتی 
اند. این در حالی های مهمی برنداش   ت هپایدار خواهد ش   د، گام

محیطی از طریق  ه ای زیس   تترین آس   ی باس   ت ک ه بزر 
گردد. بن ابراین،  زیس   ت وارد میه ای نفتی بر محیطش   رک ت
محیطی ها در برابر مس ا   زیس تذیری این ش رکتپمس ئولیت

کن د ت ا س   ه  ب ازار خود را افزایش دهن د، بلک ه  تنه ا کم   مین ه
گردد تا در عرص  ه رقابت باقی بمانند )س  ینجیای و موجب می
 نیی(. بر این اس  ا ، پژوهش حان  ر در پی تب2018همکاران،  

بر رفتار  دیکس  بز با تا  یابیبازار ندیپورتر در فرا  یرقابت تیاثر مز
 است.ی نفت یشرکت ها یاطلاعات
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 مزیت رقابتی
مزی ت رق ابتی ب ه ق ابلی ت ش   رک ت در عملکرد برتر، نس   ب ت ب ه  

ش  ود.  ص  نهتی که در آن مش  بول به فهالیت اس  ت، اطلا  می
ارا  ه ارزش   ی ب الاتر ب ه  بهره از عملکرد برتر ب ه مهنی  من دی 

خدماتی هس تند که مش تریان اس ت. مش تریان خواهان کالاها و 
تر ب اش   د. در ادبی ات تحقیق، این دو ح ال ارزانبهتر و درعین

ش  ک  ارزش را با دو ش  ک  مزیت رقابتی تمایز و هزینه پایین 
(، 1999) 1(. بر اسا  دیدگاه پورتر1396ش ناس ی  )ابراهیمی،  می

مزیت رقابتی ناش ی از افزایش ارزش ش رکتی اس ت که توانایی  
تولی د ک الا/ ارا  ه خ دم ات را دارا ب اش   د. ب ه    خلق م ازاد بر هزین ه

( مزی ت رق ابتی ع ام   ی ا ترکیبی از عواملی  1999) 2اعتق اد ب ارنی
تر از سایر است که در ی  محیط رقابتی، سازمان را بسیار موفق

راحتی از آن تقلید کنند. توانند بهنماید و رقبا نمیها میس  ازمان
رق ابتی ارزش   ی اس   ت ک ه  دارد، مزی ت  ( بی ان می1999) 3م ا و

که در آن نحویکند، بهس  ازمان به مش  تریان خود عرن  ه می
ش ود.  زمان این ارزش توس ط رقبای بالقوه و بالفه  عرن ه نمی

های مهین یا مفهوم مزیت رقابتی بیانگر برتری ناش ی از توانایی
هایی اس  ت که رقیب برتر منحص  راً یا به مقدار  ترکیب توانایی

(. 2019رقب ا داراس   ت )ک ا و و همک اران،  زی ادی نس   ب ت ب ه  
رق ابتی مجموع هترتی ب میاینب ه مزی ت  از توان گف ت،  ای 

فرد ی  واحد اقتص  ادی اس  ت که اجازه های منحص  ربهتوانایی
نفوی به بازارهای دلخواه و برتری بر رقبا را برای آن واحد فراه  

مورد  ش ده درآورد. توجه به تهاریف فو  و س ایر تهاریف ارا همی
های مزیت رقابتی، گویای این اس  ت که ارتباب مس  تقی  ارزش

های ش ده ش رکت و ارزشهای عرن هموردنظر مش تری، ارزش
ش ده توسط رقبای شرکت، الزامات و ابهاد مزیت رقابتی را عرن ه

های کند. چنان چه از دیدگاه مش تری، مقایس ه ارزشتهیین می
قبا بیش  تر به  ش  ده رهای عرن  هش  ده ش  رکت با ارزشعرن  ه
تر باش  د،  های موردنظر و انتظامات او س  ازگارتر و نزدی ارزش
توان گفت آن ش  رکت در ی  یا چند ش  اخ  نس  بت به  می

ک ه این مزی ت نحویرقب ای خود دارای مزی ت رق ابتی اس   ت، ب ه
ش ود که ش رکت در عرن ه بازار نس بت به رقبای خود باعث می

رتری داش ته باش د در نزدیکی به مش تری و تس خیر قلب وی ب
(. مزیت رقابتی برای بقا و توس هه س ازمان 1395)رحیمی اقدم، 

اش را با در بازار، حیاتی اس ت. اگر س ازمان بتواند راهبرد رقابتی
تنه ایی ب ه  توان د ب هه ای متبیر ب ازار مط ابق ت ده د، میموقهی ت

طور مس   تمر در بازار حفظ کند. اهدافش برس   د و بقایش را به

___________________________________ 
1 Porter 
2 Barney 
3 Mau 

ها با های بازاریابی رقبا و مقایس ه آنگاهی از فهالیتس ازمان با آ
های  های خودش و همچنین از طریق توس  هه مکانیس   فهالیت

تواند به مزیت رقابتی دس  ت یابد و بر رقبایش خاص رقابتی می
)ایلم از للب ه کن د  ب ازار  و  2008،  4در  من ابع  اگر ش   رکتی   .)

تا زمانی که   توان گفتهایش از رقبایش برتر باش  د، میظرفیت
کارگیری معثر منابع هایی در جهت بهمدیران ش رکت اس تراتژی

در جهت نی  به اهداف ش رکت داش ته باش ند، امکان دس تیابی به  
)پورتر،   بود  خواهن  د  دارا  را  رق  ابتی  بن  ابراین،  1999مزی  ت   .)

کارگیری منابع موجود جهت خلق محصولات و خدمات جدید به
درها به روی نوآوران س ازمانی برای  ها و باز ش دن  مانند مهارت

نظریه مزیت ایجاد محص ولات و خدمات جدید ن روری اس ت.  
توس  ط مایک  پورتر ارا ه ش  د. از  1990در س  ال   رقابتی پورتر

دهد که ها به س ازمان این امکان را میدیدگاه پورتر، اس تراتژی
ه ا ه ای رق ابتی بهره گیرد. آناز س   ه مبن ای متف اوت از مزی ت

ه ا، متف اوت ی ا متم ایز س   اختن ان د از: رهبری در هزین هعب ارت
محص   ولات و خ دم ات و س   رانج ام تمرکز نمودن و توج ه بر  

(. در ادامه تش  ریم 1998محص  ولات و خدماتی خاص )پورتر، 
 های عمومی پورتر پرداخته شده است.کام  استراتژی

ها: یکی از دلای  اص لی برای  های رهبری هزینهاس تراتژی -1
این   6و یکاارچگی افقی 5های یکاارچه عمودیی اس تراتژیاجرا

ه ا ب ه من افع و مزای ایی اس   ت ک ه بتوان ازنظر رهبری در هزین ه
ه ا را ب ای د همگ ام ب ا دس   ت ی اف ت. ولی پ دی ده رهبری در هزین ه

)متمایز س  اختن محص  ولات و خدمات( به کار برد. بس  یاری از 
عمومی )ژنری (   های نس بی اس تراتژیبر جذابیتعوام  هزینه

جویی ب ه مقی ا ،  ان د از: ص   رف هه ا عب ارتگ ذارن د. آناثر می
آموزی، درص   د ظرفی ت مورد ه ای ی ادگیری و تجرب همنحنی

رابط ه و  بین عرن    هاس   تف اده  و ای  اولی ه  کنن دگ ان مواد 
های دیگری را کنندگان محص  ولات س  اخته ش  ده. هزینهتوزیع

مورد توج ه قرار داد، ه ا ب ای د  ک ه ب ه هنگ ام انتخ اب اس   تراتژی
ها  ها و مهارتاند از توان بالقوه در س هی  ش دن در هزینهعبارت

های تحقیق و توس  هه  یا دانش موجود در درون س  ازمان، هزینه
مربوب به تولید و عرن ه محص ولی جدید یا اص لاح محص ولات 

انرژی و موجود، هزین ه ه ای دس   تمزد، نرل م الی ات، هزین ه 
 (.1998پورتر، ونق  )های حم هزینه

های های تمایز در اس تراتژیهای تمایز: اس تراتژیاس تراتژی -2
آورن د. متف اوت  متف اوت درج ات مختلفی از تم ایز را ب ه وجود می

مند ش دن  بودن محص ول یا خدمت به این مهنی نیس ت که بهره

4 Yilmaz 
5 Vertical Integration 
6 Horizontal Integration 
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ویژه اگر محص ولات اس تاندارد  از مزیت رقابتی تض مین گردد، به
میزان زیادی نیازهای مش  تریان را تأمین کنند یا اگر  بتوانند به  
ه ای ه ای رقی ب بتوانن د از ش   رکتی ک ه دارای ویژگیش   رک ت

توانند  های رقیب نمیسرعت تقلید نمایند. شرکتمتمایز است به
س رعت محص ولات بادوام تولید و عرن ه نمایند. مقص ود از به

ت  آمیز محص  ولات متمایز این اس  ت که ش  رک عرن  ه موفقیت
پذیری بیش تر تواند، ازنظر عرن ه محص ول از انهطافمربوطه می

برخوردار ش  ود، برای س  ازگاری با محیط در حال تبییر از توان  
رساند،  های کمتری به مصرف میبیشتری برخوردار است، هزینه

نماید، آرامش های کمتری میها هزینهبرای نگهداری دس  تگاه
ی برخوردار اس ت )ایاززاده  های بیش تربیش تری دارد و از ویژگی

 (.1390شیرازی، 
های تمرکز: اس  تراتژی مبتنی بر تمرکز بر گروه اس  تراتژی -3

خاص ی از مش تریان هنگامی موفق اس ت که بخش ی از ص نهت 
دارای اندازه و وس  هت کافی و از رش  د بالقوه برخوردار باش  د و 

های عمده و رقیب، س رانجام این که این موفقیت، ازنظر ش رکت
های  (. اس تراتژی1998ز اهمیت زیادی برخوردار نباش د )پورتر، ا

های خاص ی از مش تریان زمانی بس یار مبتنی بر تمرکز بر گروه
های بس یار متمایز اثربخش خواهد بود که مش تریان دارای س لیقه

های رقیب در ص دد دس تیابی به همین بخش از باش ند و ش رکت
 (.1400 و همکاران، یبازار نباشند )افشار صفو

 بازاریابی سبز
روند بلندمدت گذش  ته، س  لطه روزافزون مردم بر طبیهت بوده 

اند.  تازگی مردم به محدودیت منابع طبیهی پی بردهاست، ولی به
ان د ک ه ب ه موج ب آن ای را آل از کردهه ا تجرب هبرخی از ش   رک ت

ه ا معی د پ ذیرن د و این دی دگ اهه ای مبتنی بر محیط را میارزش
اس ت که ما باید با محیط و زمین زندگی هماهنگی داش ته  این 

باش ی . ما نباید برای منافع خویش زمین را از منابع تهی س ازی  
تج دی د دق ت بیش   تری ب ه عم   ویژه در مورد من ابع لیرق اب  و ب ه

آوری  و نباید به روش ی ناپایدار توس هه یابی . بر اس ا  مجموعه  
ش ده از فیلس وف مهروف ارا ه ش ناس ی ژرفهایی به نام بومدیدگاه

ه ایی ک ه اس   ک ان دین اوی ب ه ن ام آرن ه ن ا ه و ب ا توج ه ب ه آگ اهی
درباره محیط داری ، تص  ور این مون  ع چندان س  اده نیس  ت  

(. مفهوم بازاریابی س بز ی  فرآیند 2001،  1)پلونس کی و رزنبر 
کنندگان را با حفظ و نگهداری  تجاری اس ت که نگرانی مص رف

گیرد. بازاریابی س بز که قبلاً و اس اس اً  نظر می محیط طبیهی در
محیطی و محیطی بود به مون  وعات زیس  تموقهیت زیس  ت

___________________________________ 
1 Polonsky & Rosenberger 
2 Chen 
3 Solomon 

ی اب د و تمرکز اص   لی در پ ای دارتر در تلاش ب ازاری ابی تبییر می
اجتماعی اس ت. با این حال، بازار    -موقهیت محیطی و اقتص ادی

های بازار درباره س   بز بودن  س   بز به عنوان بخش   ی از بخش
 (.2010، 2شود )چنکننده تهیین میصرفم

گذاری، ترفیع و توزیع  بازاریابی س  بز به توس  هه و بهبود قیمت
رس انند.  ش ود که به محیط آس یب نمیمحص ولاتی اطلا  می

کند: ی  ( بازاریابی س  بز را چنین تهریف می2006)  3س  المون
مزای ای  ایج اد  از طریق  ب ازاری ابی اس    ت ک ه  اس   تراتژی 

محیطی بر اس ا  آنچه که مش تری انتظار آن را  تش خی قاب 
کند. پتی مهتقد اس ت که بازاریابی سبز دارد از محیط حمایت می
بینی و ای اس ت که مس ئول تهیین، پیشفرایند مدیریت یکاارچه

ای س   ودآور و ارن   ای نی ازه ای مش   تری ان و ج امه ه ب ه گون ه
س  ونتونس  می  (. 2010،  4باش  د )تان و لا وحال پایدار میدرعین

ه ایی تهریف ه ای ش   رک تب ازاری ابی س   بز را ب ه عنوان فه الی ت
زیس ت یا مس ا   س بز نگران هس تند  کند که نس بت به محیطمی

محیطی و این نگرانی خود را ب ا ارا  ه ک الاه ا و خ دم ات زیس   ت
کنند کنندگان و جامهه ابراز میبرای برآوردن رن  ایت مص  رف

(. انجمن بازاریابی  1391بوزنجانی،    رعنایی کردش   ولی و یاری)
کند: بازاریابی س  بز را چنین تهریف می 1976آمریکا در س  ال 

های مثب ت و منفی بازاریابی روی آلودگی و کاهش  مط اله ه جنب ه
من ابع انرژی و س   ایر من ابع، ولی ب ای د بی ان نمود ک ه این تهریف 

ع، تری را بیان کرد. درمجموجامع نیس ت و بایس تی تهریف جامع
های خدمات وسیله تولید محصول جدید و استراتژیها بهشرکت
توانند ی  تقان  ای س  اده های تجارت کاملاٌ جدید میو مدل

زیس  ت بس  ازند )س  المون،  دار محیطبرای محص  ولات دوس  ت
ای از متبیرهای (. عناص ر آمیخته بازاریابی س بز مجموعه2006

برای نی   به   ه ا راکنترل اس   ت ک ه ش   رک ت آنب ازاری ابی ق اب  
اه داف ب ازاری ابی در ب ازار ه دف و برای ایج اد واکنش مورد نی از 

کند؛ این ترکیب ش ام  هر نوع اقدامی اس ت که خود ترکیب می
منظور تحت تأثیر قرار دادن ش رکت بتواند برای کالای خود و به

 4Pتق ان   ا انج ام ده د. مهمولاً این عن اص   ر را تح ت عنوان  
از محص ول س بز، قیمت س بز، ترفیع   اندش ناس ند که عبارتمی

 (.2007، 5سبز، تبلیغ سبز )رکه و بوومن
اص  طلاح س  بز هنگامی به ی  محص  ول محص  ول س  بز:   -1

محیطی و اجتماعی آن در ش  ود که عملکرد زیس  تاطلا  می
تولید، اس تفاده و دفع در مقایس ه با س ایر کالاهای رقیب به طرز  

(.  2009،  6یکا و پاندرندالفوقاب  توجهی بهبود یافته باش  د )دانگل

4 Tan and Lau 
5 Rex & Baumann 
6 Dangelico & Pontrandolfo 
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زیس ت به عبارتی محص ول س بز محص ولی اس ت که به محیط
طور بالقوه زیان نرس انده و همچنین حاوی عناص ری اس ت که به

و همکاران،   1بورینزیس   ت مض   ر نیس   تند )نورمبرای محیط
2011.) 

( قیم ت س   بز را تنظی  قیم ت 1395قیم ت س   بز: چرالی ) -2
کننده ای که بین حس اس یت مص رفگونه  برای کالاهای س بز به

نسبت به هزینه و تمای  او به پرداخت هزینه بیشتر برای کالای 
 اند.زیست تهادل ایجاد کند تهریف کردهسازگار با محیط

3-  ( پلونس   کی  اعتق اد  ب ه  س   بز:  تبلیغ 2001تبلیغ  ی     ،)
زیس ت دوستانه شام  اطلاعات یا ادعاهایی است راجع به  محیط
تواند در کننده چگونه میمحص  ول تبلیغ ش  ده یا تبلیغاین که 

زیس  ت و کاهش تخریب آن مش  ارکت  بهبود ون  هیت محیط
ای دیگر تبلیغ س بز، ایجاد ادعایی راجع داش ته باش د. در مطالهه

زیس  ت س  اخته به این که محص  ول از موادی س  ازگار با محیط
وده،  زیس ت برخوردار ببندی س ازگار با محیطش ده و از ی  بس ته

 (.1395تهریف گردیده است )چرالی، 

ش ان از ها برای فهالیت ترفیعترفیع س بز: بس یاری از ش رکت -4
گیرن د. ام ا ب ه هر ح ال خود محیطی بهره میمب اح ث زیس   ت

برانگیز ب ازاری ابی اس   ت.  ه ای بح ثمفهوم ترفیع یکی از حیط ه
تبلیب ات س   نتی از این جه ت ک ه تنه ا ب ا ت أکی د بر عرن   ه  

محیطی را س بز تلاش دارند مس ا   پیچیده زیس تمحص ولات  
ان د. در این می ان برخی  ک اهش دهن د، موردانتق اد قرار گرفت ه

اند و ترجیم های جدیدی را مورد آزمون قرار دادهها راهش  رکت
دهن د به ارتب اطات درون فروش   گ اهی و روابط عمومی تکی ه  می

 کنند.
( توزیع  1391توزیع س  بز: رعنایی کردش  ولی و بوزنجانی ) -5

س  بز را توزیع منطبق با مهیارهای س  بز تهریف نموده و مهتقد 
محیطی محص  ولات را افزایش  اس  ت. توزیع، تأثیرات زیس  ت

مط  الب  ات می نمودن  برآوردن  برای  عل  ت  ب ه همین  و  ده د 
گیرد. اس تفاده بهینه از محیطی دا ماً مورد بررس ی قرار میزیس ت

 میزان فضای موجود.
در   ارا  ه ش   ده می توان نتیج ه گرف ت،ظری  مرور مب انی نب ا  

های های اخیر مزیت رقابتی در مرکز بحث اکثر اس تراتژیس ال
ه ای بس   ی اری درب اره مزی ت رق ابتی رق ابتی قرار گرفت ه و بح ث

طور کلی، ارتب اب مس   تقی  مطرح ش   ده اس   ت. همچنین، ب ه
ها و ش ده ش رکتهای عرن ههای موردنظر مش تری، ارزشارزش
ش  ده توس  ط رقبای ش  رکت، الزامات و ابهاد رن  ههای عارزش

کن د. چن انچ ه از دی دگ اه مش   تری  مزی ت رق ابتی را تهیین می

___________________________________ 
1 Norm Borin 
2 Talvinen 

ش ده  های عرن هش ده ش رکت با ارزشهای عرن همقایس ه ارزش
های مورد نظر و انتظامات او س  ازگارتر و رقبا بیش  تر به ارزش

توان گف ت که آن ش   رکت در ی  یا چن د تر باش   د مینزدی 
نس   ب ت ب ه رقب ای خود دارای مزی ت رق ابتی اس   ت.  ش   اخ  

های اخیر بنابراین، مزیت رقابتی مس ئله مهمی اس ت که در س ال
در ادبی ات مدیریت و بازاریابی مورد تاکید قرار گرفته و باید تمام 

های نفتی به  ویژه ش  رکتهای فهال در عرص  ه بازار بهس  ازمان
ی متفاوتی ازجمله اندازهاآن متمرکز ش وند. در این رابطه، چش  
ش ده، اما کننده و معثر ارا هبازاریابی س بز نس بت به عوام  تهیین

پژوهش مدون و جامهی در این خص  وص انجام نش  ده اس  ت.  
بنابراین، انجام این پژوهش با هدف بررسی چگونگی سبز شدن  
مزیت رقابتی پورتر در فرایند بازاریابی در ص نهت نفت از اهمیت 

 است.ای برخوردار ویژه

 سیستم اطلاعات بازاریابی
های اطلاعات بازاریابی اولین بار توس  ط گود و واژه س  یس  ت 

های  کوکه مطرح گردید و به صورت زی ر تهری ف شد: سیست 
ه   ا ب   رای  ه   ا و روشای از رویهاطلاعات بازاریابی مجموعه

منظور ه  ها بریزی شده دادهتجزی  ه و تحلی    م  نظ  و برنامه
ه ای  گیریارا  ه اطلاع ات موردنی ازی اس   ت ک ه در تص   می 

های هدف اولیه سیست .  گیرندبازاریابی م   ورد استفاده قرار می
تحلی   ،  وس  ازی، تجزی  هآوری، مرت  باطلاعات بازاریابی جم  ع

ارزیابی و توزیع اطلاعات صحیم، به موق   ع و مرب   وب ب   رای 
ها، اجرا  ریزیب  ود برنامهگیرن  دگان بازاری  ابی جه  ت به ت  صمی 

ی    سی  ست  اطلاع  ات بازاری  ابی واحدی که   و کنترل است.
ها مناس ب باش د وجود ندارد، زیرا نیازهای برای تمامی س ازمان
های مختلف با ه  متفاوت بوده و منحص ر به  اطلاعاتی س ازمان

 (.1994، 2ت )تالویننهاسخود آن
لاعات بازاریابی، اب    زاری  از دیدگاه مدیر بازاریابی، س یس ت  اط

ب      ه منظ      ور اداره اطلاعات بازاریابی، تحقیق بازاریابی،  
س     ازی مب    ادلات بازاریابی،  ریزی بازاریابی و م    دلبرنامه
تحلی     وری   زی و تجزی   هگیری در بازاریابی، بودج   هتصمی 
دهی و کنترل  ه  ای مختلف انجام ی  فهالیت و گزارشحال  ت

ح   وزه عملی   اتی نی   ز این سیست ، مهمولاً شام  باشد. در می
وری فروش         ندگان،  هایی نظیر بکارگیری ابزار بهرهفهالیت

م  دیریت بازاری  ابی و ف  روش، برق  راری ارتب  اب م  ستقی ، 
،  3ت ) ژو ه  ای بازاریابی و بازاریابی تلفنی اسایج  اد پایگ  اه داده

1999.) 

3 Xu 
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به طوری که اگر    س   تاحیاتی  وکارهاب  برای کس     اطلاعات
ود را از خوکارها چابکی   بمحدود ش  ود، کس    اطلاعاتجریان 
که ارزش   از آنجا(.  2006،  1دهند )دوهرتی و فول فوردمی  دست

 بی ت رق ابتی اس   ت، کس   زم  خلقب ه ک اربرد آن در    اطلاع ات
ی یات را به عنوان ی  داراطلاعین، ارآفنیاز وکارهای پیش  رو و

پایداری را  یقابت تزیگیرند تا بتوانند میاس   تراتژی  در نظر م
بر همین اس   ا  حف اظ ت از  (. 2012، 2رو گوچ  ن ادر)  لق کنن دخ

، توج ه  خص   وص اطلاع ات ب ازاری ابیتی ب ه  ع ااطلاه ای  دارایی
داده و به عنوان ی  اولویت اختص اص  ودخوکارها را به    بکس 

 (.2012، 3ارانونه و همک)شده است  یمدیریتی مهرف

 4اطلاعاتیرفتار 
انس   ان برای ادامه حیات خود نیاز به اطلاعات گوناگون دارد و 

کن د ک ه در زن دگی وی از برای برآوردن نی ازه ایی تلاش می
اهمیت بیش   تری برخوردار اس   ت )محمداس   ماعی  و نهیمی،  

ه ای (. از آنج ا ک ه اطلاع ات همواره در اش   ک ال و ق ال ب1395
آنها نیازمند مهارت در ش  ود، دس  تیابی به مختلفی منتش  ر می

های جس تجو و ش ناس ایی انواع  جس تجو و فراگیری اس تراتژی
ه ای اطلاع اتی اس   ت. بن ابراین، رفت ار پژوهش   گران و محم  

جویندگان اطلاعات بر اس ا  ش ناخت آنها متفاوت اس ت. افراد 
های متفاوت به یافتن و جستجوی های مختلف و با انگیزهاز راه

تواند بر  پردازند که نوع نیازش  ان مید میاطلاعات مورد نیاز خو
آنان تأثیر گذارد باشد.    یهای جستجو و رفتار رفتار اطلاعاتشیوه

اهمیت اطلاعات به حدی اس ت که امروزه یکی از عوام  تمایز 
یافته با جوامع فقیر و در حال رش د، در مرحله بین جوامع توس هه

: 1396س وی  اول میزان قدرت اطلاعات اس ت )بیگدلی و پورمو
ای ک ه مجهز (. بن ابراین هر ج امه ه2020بیرقی پن اه و همک اران،

به اطلاعات بیشتر باشد از قدرت اقتصادی بیشتری نیز برخوردار  
اس  ت. این قدرت در اختیار داش  تن اطلاعات درس  ت و روزآمد 

(. واژه نیاز اطلاعاتی به  1395اس  ت )محمداس  ماعی  و نهیمی،  
رسانی یا از موارد و ید از خدمات اطلاعکند که بانیازی اشاره می

منابع اطلاعاتی تأمین ش ود. در اینجا فرض ش ده که اس تفاده از 
اطلاعات نتیجه برآورده ش  دن نیاز اطلاعاتی اس  ت. چون نیاز 
اطلاعاتی در یهن کاربر اس ت، مس تقیماً مش اهده نخواهد ش د و 

های فقط با مش  اهده اقلام اطلاعاتی مص  رف ش  ده یا پاس   
(. به  1395الات، اس تنباب ش دنی اس ت )افتخار و همکاران،  س ع

بیان دیگر، نیاز اطلاعاتی به نیازهایی اش  اره دارد که افراد په 
از روبرو ش  دن با مس  ا   و مش  کلات پیرامون خود، از ح  یا 

___________________________________ 
1 Doherty & Fulford 
2 Renaud & Goucher 
3 Vance et al. 

م انن د و می   ب ه برخورداری از دانش و تفس   یر آنه ا ع اجز می
یگر، نیازهای اطلاعاتی  کنند. به تهبیر دآگاهی بیش تری پیدا می
ش   ود ک ه افراد برای ک ارآیی در انج ام  ب ه اطلاع اتی مربوب می

وظایف ش بلی، کس ب رن ایت در ح  مس ا   و مش کلات یا 
دنب ال کردن علایق خ اص خود، ب ای د از آن برخوردار ب اش   ن د 

  ی( رفتار اطلاعات 2000) 5(. ویلس ون1396)حیدری و همکاران،  
دان د. تن اطلاع ات مورد نی از میرا جس   تجوی ه دفمن د برای ی اف

کن د و ب ه هر به د از در  وجود نی از، بروز می  یرفت ار اطلاع ات
فهالیت انجام ش  ده توس  ط ی  فرد به منظور یافتن اطلاعات  

ش ود. وی مهتقد اس ت رفتار برای رفع نیاز اطلاعاتی اطلا  می
های فرآیندی اس ت که در تهام  دا می با افراد، ش بکه  یاطلاعات

های گوناگون ش   ک  گرفته و این ها و زمینهماعی، موقهیتاجت
زمین ه و موقهی ت اجتم اعی ب ه وجود آورن ده نی از اطلاع اتی بوده و 

کند پذیر مش خ  محدود میفرد را به اس تفاده از منابع دس تر 
(. 2021:محس ن و همکاران   1395  )محمداس ماعی  و نهیمی، 

انتق ال اطلاع ات    آوری، دری اف ت وش   ام   جمع یرفت ار اطلاع ات
ها و اهداف جس  تجوی های مختلفی مانند انگیزهاس  ت و جنبه

ه ا و اطلاع ات، م اهی ت و نوع اطلاع ات مورد جس   تجو، روش
ابزارهای دس تیابی به اطلاعات، ش ناس ایی، جس تجو و کس ب 
اطلاعات مورد نیاز، رفتارهای ارتباطی و اس  تفاده از کتابخانه را 

هم ک   و  زاده  )بی     یوک  ا   1398اران،  دربرمی گ ی رد  اوزان   .)
یابی را دو مقوله مه  تحقیقاتی  نیازهای اطلاعاتی و رفتار اطلاع

داند. از در مطالهه اس  تفاده کننده و این دو را مکم  یکدیگر می
نظر وی نی از و رفت ار اطلاع اتی ب ه دلی   عواملی چون محیط  
کاری، زمان، زمینه پژوهی و تخصصی در افراد مختلف، متفاوت 

(. با توجه به آنچه گفته  1395ت )محمداس  ماعی  و نهیمی، اس  
پژوهش ش  ام  مجموعه   نیدر ا  یش  د، منظور از رفتار اطلاعات

در ب ازار   انی مط اله ه رقب ا و مط اله ه مش   ترب ه  اطلاع ات مربوب  
  هدف است.

 شناسی تحقیقروش

پورتر در   یرقابت تیاثر مز نییهدف اص  لی پژوهش حان  ر تب
 یش  رکت ها  یبر رفتار اطلاعات دیس  بز با تاک  یابیبازار ندیفرا
اس   ت. بن ابراین، این پژوهش ازنظر ه دف ک اربردی و بر  ی  نفت

ای اس ت. ش یوه انجام تحقیق نیز به ص ورت  اس ا  نتیجه، توس هه
نوع  از  ازنظر م اهی ت  این پژوهش  کیفی اس    ت. درمجموع، 

گردد. در این پژوهش ابتدا  های اکتش افی محس وب میپژوهش
به هدف اولیه، روش مص  احبه به کار گرفته ش  د. برای    با توجه

4 Information behavior  
5 Wilson 
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این منظور، ابتدا اطلاعات مورد نیاز در مورد تأثیر بازاریابی س بز  
ش ده و روابط علی و همچنین ش رایط  بر مزیت رقابتی گردآوری

ای آن ان مش   خ  ش   د. این ش   ن اخ ت اولی ه امک ان  زمین ه
. با توجه به  بندی و چگونگی تأثیر متبیرها را فراه  نمودص ورت

گرایی در روش تحقیق ک ه از نوع کیفی اس   ت، ابت دا از کثرت
ای استفاده شد. برای این منظور از پایگاه مقالات منابع کتابخانه

های انس  انی برای دس  تیابی به منابع داخلی و خارجی و پایگاه
ها از روش مص احبه ش ده و در ادامه، برای گردآوری دادهاس تفاده
برداری گلوله برفی  به همین دلی  از روش نمونه گیری ش د.بهره

ص  ورت که ابتدا، با افرادی که در هدفمند اس  تفاده گردید. بدین
زمینه مون  وع مورد پژوهش از تخص    لازم برخوردار بودند،  

ها خواس  ته ش  د، س  ایر  مص  احبه انجام گرفت و در انتها از آن
ین د را توانن د ب ه محقق در امر تحقیق کم   نم اکس   انی ک ه می

مهرفی کنن د. ب دین منظور، ب ا مراجه ه ب ه ته دادی از م دیران،  
های محیطی ش رکتکارش ناس ان و خبرگان بازاریابی و زیس ت

های نیمه س  اختاریافته با نفتی، نمونه اولیه انتخاب و مص  احبه
آوری ها انجام ش  د. بر همین اس  ا ، در این پژوهش، جمعآن

ات در زمینه مون  وع و اطلاعات تا زمان اش  باع نظری اطلاع
هایی که قبلاً آوری شده با دادهد جمع   های جدیجایی که داده

آوری ش  ده تفاوتی نداش  ت انجام گردید. درنهایت، در این جمع
عنوان نمون ه تحقیق در بخش کیفی انتخ اب تن ب ه  13ف از ته داد  
ه ای  وتحلی   دادهطور کلی در این تحقیق برای تجزی هش   د. ب ه

مصاحبه، از روش تحلی  محتوا مبتنی کدگذاری   کیفی حاص  از
ب از، ک دگ ذاری محوری و ک دگ ذاری انتخ ابی، بر اس   ا  نظری ه 

منظور تکوین نظریه  داده بنیاد اس  تفاده ش  د. در این تحقیق به
ه ای گردآوری ش   ده از طریق رمزگ ذاری نظری پژوهش، داده

های تحلی  ش د. برای این منظور ابتدا رمزهای مناسب به بخش
زها در قالب مفهوم      ها اختص  اص یافت. این رممختلف داده

نامند؛ ساه پژوهشگر تهیین گردیده که آن را رمزگذاری باز می
ه ا و ی افتن ب ا ان دیش   ی دن در مورد ابه اد متف اوت این مقول ه

ه ا ب ه رمزگ ذاری محوری اق دام نمود. لازم ب ه  پیون ده ای می ان آن
پژوهشگر با استفاده از  هایکر اس ت که در جریان این رمزگذاری

برداری نظری و ب ا توج ه ب ه مف اهی  پ دی دار ش   ده از دل نمون ه
دادهداده گ ردآوری  ب  ه  و ه  ا  رخ  داده  ا  و  اف راد  م ورد  در  ه  ا 

تری از مفاهی  و های مختلفی پرداخت که تص  ویر لنیموقهیت
های حاص    فراه  نمود. س  رانجام با رمزگذاری انتخابی  مقوله
یندها درنهایت چارچوب آی این فر   شده و با طها پالایشمقوله

نظری تحقیق پدیدار ش  د. در ادامه، په از ش  ناس  ایی ابهاد و 
ش ده، یکی از ابهاد ها و ابهاد ش ناس اییها و روابط بین معلفهمعلفه

به عنوان طبقه محوری و س   ایر ابهاد به عنوان ش   رایط علی،  

ها  گر، استراتژیزمینه حاک  بر پدیده موردبررسی، شرایط مداخله
پورتر در   یرقابت تیدها در انتخاب و چگونگی اثر مز      و پیام
 یش  رکت ها  یبر رفتار اطلاعات دیس  بز با تاک  یابیبازار ندیفرا
 مشخ  گردید.ی نفت

 های تحقیقیافته 

( 1در تحقیق حان   ر مراح  تئوری داده بنیاد در س   ه مرحله: 
انج ام مص   احب ه نیم ه  (  2ه ای اولی ه؛  آوری دادهمط اله ه و جمع

محیطی س اختاریافته با کارش ناس ان و خبرگان بازاریابی و زیس ت
ه ا برای دس   تی ابی ب ه  ( ک دگ ذاری داده3ه ای نفتی؛  ش   رک ت

های جدید و برقراری  ها و ابهاد؛ ش  ناس  ایی معلفهمفاهی ، معلفه
بر این اس  ا ، س  ه نوع  ها و ابهاد؛ طی گردید.روابط بین معلفه

در ادامه په . گرفتص ورت  (  محوری و انتخابیباز، )کدگذاری 
  ه ا دادهکلم ه، از دل    1000مفهوم ب الغ بر    192از ک دگ ذاری ب از  

. په از کدگذاری باز، کدگذاری محوری ص ورت  ش داس تخرا   
بر این   ه ا()معلف ه  یه امقول هگرف ت و   تحقیق تهیین گردی د. 
 ییایپو یهاتیقابلتهیین ش  د که عبارتند از:  معلفه  27اس  ا ،  
ی،  طلبفرص   تی،  ش   گ امیپی،  رق ابت  یهوش   من د،  س   ازم ان

ی، نیآفرارزش،  س یر  تیریمدی،  بر نوآور  تمرکزی،  مداریمشتر
،  )ک ارکن ان(  یانس   ان  یروین،  من ابع،  دانش  تی ریم دی،  رهبر
  عوام ی، تکنولوژ،  هارساختیزی،  و ارتباط  یاشبکه  یهاتیقابل
، مطالهه رقبا  ،بازار یتقان ا  طیش رای، اقتص اد عوام ی،  اس یس 

  ت ی مس   ئول، داری س   بز پ ا یابی ب ازار خت هیآم، انی مط اله ه مش   تر
،  س  بز  تمرکز،  س  بز زیتما،  س  بز نهیهز یرهبر،  س  بز یاجتماع

  یس  بز ش  دن برا  یایمزاو   ش  رکت  یس  بز ش  دن برا یایمزا
در مرحله کدگذاری انتخابی  ها،  په از اس تخرا  معلفهی. مش تر

در گردید. ها )ابهاد( ت  ب    در قال هامولفهی بنداقدام به دس ته
 شده ارا ه شده است.ها و ابهاد شناختهمعلفه 1جدول 
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 هااستخرا  ابهاد از درون معلفه .1جدول

 

های در ادامه تون یم مختص ری راجع به هر ی  از ابهاد و معلفه
 مربوطه پرداخته شده است.

های قابلیتمعلفه  2این بهد متش ک  از  : چابکی ساازمان -1

 پویایی سازمان و هوشمندی رقابتی است.
های  ان: در پژوهش حان ر، قابلیت    های پویایی س ازمقابلیت

س  ازی، ادلام پذیری، یکاارچهانهطافپویایی س  ازمان ش  ام : 
اقدامات  و زیس  تمنابع، آزادس  ازی منابع، س  ازگاری با محیط

 گردد.می  لجستی 
 ش ام :  وش مندی رقابتیه  هوش مندی رقابتی: در پژوهش حان ر،

امع جهانی، توانایی بررس ی و تحلی       داش تن ی  دیدگاه ج
جذب و انتقال  ،یرفتار مش تر یالگو  ینیبشیاطلاعات محیط، پ

 است.دانش از عناصر فرا سازمانی 

معلفه پیشگامی،   6این بهد متشک  از  رفتار کارآفرینانه:   -2

نوآوری، مدیریت ریس   مداری، تمرکز بر  طلبی، مش تریفرص ت
 آفرینی است.و ارزش

ارا ه محص ولات   ش ام :  پیش گامی  در پژوهش حان ر،پیش گامی:  
های  جلوتر از رقبا، مهرفی محص ولات جدید، جس تجوی فرص ت

 تمای  شرکت به ابتکار است. و جدید توسط شرکت

تمرکز بر    ش ام : طلبیفرص ت در پژوهش حان ر،طلبی: فرص ت
تهقیب   و  هاها، دس ترس ی به فرص تها، ش ناس ایی فرص تفرص ت
 گردد.ها میموقهیت

  ش  ام : مداریمش  تری در پژوهش حان  ر،مداری: مش  تری
ای،  مداری، مدیریت ارتباب با مش  تری، بازاریابی رابطهمش  تری

 رنایت مشتری است. و مدیریت روابط

 ش  ام :  نوآوری  تمرکز بر  در پژوهش حان  ر،تمرکز بر نوآوری: 
های جدید و نو، ارا ه محصولات نوآوری، تمرکز بر نوآوری، ایده

 پویایی ابتکارات است. و جدید و نو

  ش  ام : مدیریت ریس    در پژوهش حان  ر،مدیریت ریس   : 
های  های جهانی، ریس    های ص   ادراتی، ریس    ریس    
ه ای  ه ای م دیری ت پروژه، ریس    گ ذاری، ریس    س   رم ای ه

 اشتباهات است.و    مالیزیرساختاری، ریس

ارزش   ش   ام : آفرینیارزش در پژوهش حان   ر،آفرینی: ارزش
برای مش تری، منابع جدید برای مش تریان، تأمین منافع مش تری،  

 است.

معلفه رهبری و  2این بهد متش  ک  از :  عوامل مدیریتی -3

 مدیریت دانش است.
اس  تراتژی   تفکر  رهبری ش  ام :   رهبری: در پژوهش حان  ر،

مدیران، مدیریت کارآمد س   بز، دانش فنی مدیر، مدیریت منابع 
انس انی، دیدگاه جهانی مدیران نس بت به س بز بودن، تحص یلات  

 اقدامات منابع انسانی است. و مدیران، فرهن  کار گروهی
کس ب مدیریت دانش ش ام :   مدیریت دانش: در پژوهش حان ر،
زیس    ت دانش  دانشدانش، کس    ب  خلق  دانش  محیطی،   ،

داش تن  بندی و یخیره دانش، محرمانه نگهس ازمانی، دس تهدرون
 است. کارگیری دانشبه و دانش، تسهی  دانش، انتقال دانش

 3این بهد متش ک  از  :  های شارکت )ساازمانی(قابلیت -4

ای و های ش بکهمعلفه منابع، نیروی انس انی )کارکنان( و قابلیت
 ارتباطی است.

های ش  رکت، داراییمنابع ش  ام :   پژوهش حان  ر،منابع: در 
سازی منابع، استفاده قدرت مالی شرکت، اطلاعات شرکت، اهرم

های ابی به س  ایر منابع(، قابلیت     از منابع خاص برای دس  تی
 است.   هاگذاریسرمایه  و  شرکت، توانایی دسترسی بالقوه به بازار

 ابهاد  معلفه )مقوله(  ردیف 

 چابکی سازمان  های پویایی سازمان قابلیت 1
 هوشمندی رقابتی  2
 کارآفرینانه رفتار  پیشگامی  3
 طلبی فرصت 4
 مداری مشتری 5
 تمرکز بر نوآوری 6
 مدیریت ریس  7
 آفرینی ارزش 8
 عوام  مدیریتی  رهبری  9
 مدیریت دانش 10
های  قابلیت منابع 11

 نیروی انسانی )کارکنان(  12 شرکت )سازمانی( 
 ای و ارتباطی های شبکهقابلیت 13
 عوام  تولید  ها زیرساخت 14
 تکنولوژی 15
 عوام  محیطی  عوام  سیاسی  16
 عوام  اقتصادی  17
 شرایط تقانای بازار  18
 ی رفتار اطلاعات  رقبا  لههمطا 19
 ان یمطالهه مشتر 20
بازاریابی سبز   آمیخته بازاریابی سبز پایدار  21

 مسئولیت اجتماعی سبز  22 محیطی( )زیست
 یابی سبزجایگاه رهبری هزینه سبز  23
 تمایز سبز  24
 تمرکز سبز  25
مزیت رقابتی   مزایای سبز شدن برای شرکت  26

 مزایای سبز شدن برای مشتری  27 سبز
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نس  انی  نیروی ا  نیروی انس  انی )کارکنان(: در پژوهش حان  ر،
تهداد کارکنان، تحص  یلات کارکنان، دانش  )کارکنان( ش  ام : 

 گرایی، کار تیمی، مشارکت کارکنانکارکنان، خلاقیت، تخص 
 است.  پذیری کارکنانمسئولیت و

های قابلیت ای و ارتباطی: در پژوهش حان ر،های ش بکهقابلیت
ای، ش بکه بازاریابی،  رقابت ش بکهای و ارتباطی ش ام : ش بکه

های عرن   ه، برقراری روابط بلن دمدت، زنجیره ارزش، ش   بک ه
کار ، همکاری بلندمدت، تقس ی B2Bهای بین س ازمانی،  ش بکه

 های اجتماعیش  بکه  و اعض  ای ش  بکه، خدمات په از فروش
 است.

ها و معلفه زیرس اخت  2این بهد متش ک  از :  عوامل تولید -5

 تکنولوژی است.
های  ها ش ام : ش بکهزیرس اخت ها: در پژوهش حان ر،زیرس اخت

ه ای ص   ادراتی، مخ ازن،  ه ا، ون   هی ت اس   کل هارتب اطی، راه
اس   ت    گیریه ای ان دازهه ا، دس   تگ اهونق  ، پ الایش   گ اهحم  

 گردد.گذاری عملیاتی صادرات میسرمایه

های تکنولوژی ش ام : تکنولوژی تکنولوژی: در پژوهش حان ر،
افزاری، دانش روز، عل  روز،  های نرمافزاری، تکنولوژیس   خ ت

تکنولوژی جدید و نو، توانمندی تکنولوژیکی، تکنولوژی س یس ت   
 سیست  امنیتی است. و اطلاعاتی

معلف ه عوام      3این به د متش   ک   از  :  عوامال محیطی  -6

 ر است.سیاسی، عوام  اقتصادی و شرایط تقانای بازا
عوام  س  یاس  ی ش  ام :   عوام  س  یاس  ی: در پژوهش حان  ر،

ها، های امریکا، ون  هیت س  یاس  ی نامناس  ب، تحری تحری 
ها،  های س یاس ی، انقلابای و جهانی، ناآرامیهای منطقهجن 

 و عملیات تروریس  تی، تبییرات س  اس  ی و اجرایی کش  ورها
 گردد.مذاکرات ساسی جهانی می

عوام  اقتص ادی ش ام :   عوام  اقتص ادی: در پژوهش حان ر،
های نفتی در بور ، رکود اقتص ادی کش ور، رش د س هام ش رکت

ها اقتص ادی کش ورهای تولیدکننده، تص میمات اقتص ادی  طرح
کنندگان، رش  د  کش  ورهای بزر ، رش  د اقتص  ادی مص  رف

ین، یخایر اس تراتژی  و اقتص ادی کش ور، نوس انات اقتص ادی چ
س ازی نفت، نرل بهره، نرل بیکاری، قدرت خرید عملیاتی، یخیره

 مشتریان، شرایط خصوصی و عمومی قراردادهای نفتی است.

ش رایط تقان ای بازار   ش رایط تقان ای بازار: در پژوهش حان ر،
های رآورده   ، بازار فG8وهوا، اجلا  اپ ، اجلا   شام : آب

اعتص  ابات کارگری، رایزنی کش  ورهای  نفتی، تص  میمات اپ ،
لربی ب ا اپ  ، عرن   ه و تق ان   ای امریک ا، ن   ری ب اعتم اد 

 تقوی  تهطیلات است.و  های صنهتیسفارشکنندگان، مصرف

معلفه مطالهه رقبا  2این بهد متش ک  از   :یرفتار اطلاعات -7

 است.  انو مطالهه مشتری
در  رقابت   شام  مطالهات رقبا مطالهه رقبا: در پژوهش حانر،

ب ازاره ای   انج ام تحقیق ات در  ب ازار،  از وجود  رقب ا، اطمین ان 
، ارزیابی بازار، ش  ناس  ایی رقبای موجود، ش  ناس  ایی المللیبین

رقبای آینده، بررس   ی دلای  وجود رقابت، بررس   ی عدم وجود 
های رقبا، رقیب در بازار مقص  د، کس  ب اطلاعات از اس  تراتژی

 .گرددیمارزیابی فشار رقبا  و بابررسی نقاب نهف و قوت رق
 ش  ام  یمطالهات مش  تر مطالهه مش  تری: در پژوهش حان  ر،

، اطمینان از هاآنارزیابی نیازهای مش  تری، اطلاع از س  لایق  
دس ترس ی مش تریان به محص ول، اطمینان از اس تاندار محص   در 

، اطمینان انیهای فرهنگی مش تربازار هدف، اطلاع از حس اس یت
، اطلاع از ی مختلفه الوگوی س   ازگ ار ب ا فرهن  از ن ام و  
بندی متناس ب با فرهن ، اطمینان از های زبانی، بس تهحس اس یت

عدم تش   ابه لوگو یا نام ش   رکت در بازارهای جهانی، توجه به  
بندی برای مش تریان، اطلاع از نیاز های رن  بس تهحس اس یت

س لایق  مش تری، مطالهه تبییرات نیاز مش تریان، مطالهه تبییرات  
 .گرددیمطلبی مشتریان مطالهه تنوع و مشتریان

این بهد متش ک  از : محیطی(بازاریابی سابز )زیسات -8

معلفه آمیخته بازاریابی س بز پایدار و مس ئولیت اجتماعی س بز   2
 است.

آمیخته بازاریابی  آمیخته بازاریابی س بز پایدار: در پژوهش حانر،
محص  ولات  APIس  بز پایدار ش  ام : کیفیت محص  ول، درجه 

نفتی، محص ول س بز، محص ول قاب  بازیافت، قیمت س بز، قیمتی 
کنند، تبلیغ زیس  ت پرداخت میکه مش  تریان بابت حفظ محیط

پذیری ش رکت )تبلیغ س بز(، امکان مقایس ه محص ول مس ئولیت
زیع منطبق با تو  و س   بز با س   ایر محص   ولات )ترفیع س   بز(

 مهیارهای سبز )توزیع سبز( است.
مس ئولیت اجتماعی  مس ئولیت اجتماعی س بز: در پژوهش حان ر،

س  بز ش  ام : مس  ئولیت عواقب ثانویه محص  ول، حمایت از 
های  زیس  ت، حذف آثار منفی ش  رکت بر جامهه، نگرانیمحیط
زیست، توجه به سلامت جسمی محیطی، احترام به محیطزیست

 گرمایش زمین است. و اد جامههو روانی افر

معلفه رهبری   3این بهد متش  ک  از یابی سابز:  جایگاه -9

 هزینه سبز، تمایز سبز و تمرکز سبز است.
رهبری هزینه س  بز   رهبری هزینه س  بز: در پژوهش حان  ر،

محیطی، کاهش های اجتماعی و زیس  تش  ام : کاهش هزینه
هزین ه، خری د من اس   ب، تولی د ه ای عملی اتی، م دیری ت ک هزین ه

محیطی، کاهش قیمت محص  ولات با اس  تانداردهای زیس  ت
زیس  ت، کاهش س  ربار ش  رکت،  محص  ولات س  ازگار با محیط
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ن  مش ارکت گس ترده کارکنا و کاهش ن ایهات محص ولات س بز
 ها است.در کنترل هزینه

تم ایز س   بز ش   ام  : تولی د   تم ایز س   بز: در پژوهش ح ان   ر،
زیس  ت،  محص  ولات س  بز، تولید محص  ولات س  ازگار با محیط

طراحی مهندس ی، محص ول قاب  بازیافت، محص ولات با آلودگی 
محیطی کمتر، تولید محص  ولات س  بز برای مش  تریان زیس  ت

ری نام و نش  ان  فرد بودن محص  ول، ماندگاخاص، منحص  ربه
 شرکت در بازار و یهن مشتری است.

تمرکز س  بز ش  ام : تمرکز بر   تمرکز س  بز: در پژوهش حان  ر،
روی محص  ولات س  بز، تمرکز بر مش  تریان س  بز، تمرکز روی 
محص  ولات برای مناطق خاص، تمرکز بر وفاداری مش  تریان، 

های اجتماعی مش تریان و محص ولات، تمرکز بر  تمرکز بر ارزش
ه ای اجتم اعی ش   رک ت و مش   تری، تمرکز بر  ارزشانطب ا   

ش   رک  ت اج ت م  اع ی  ن گ ران ی  و  مس   ئ ول ی  ت  ب ر  ه  ای  ت م رک ز 
 محیطی است.زیست

معلفه   2این بهد متش ک  از :  ابتی سابزاااا مزیت رق -10

مزایای س  بز ش  دن برای ش  رکت و مزایای س  بز ش  دن برای  
 مشتری است.

مزایای س بز  مزایای س بز ش دن برای ش رکت: در پژوهش حان ر،
عملکرد برتر، کاهش فش ار مش تریان، ش دن برای ش رکت ش ام :  

کاهش فش ار رقبا، جذابیت محص ول، حاش یه س ود بالاتر، کاهش 
رقابت، کاهش حس  اس  یت خریداران نس  بت به قیمت، وفاداری 

 گردد.می برند شدن و مشتریان، افزایش سه  بازار جهانی

مزایای سبز  پژوهش حانر،مزایای س بز شدن برای مشتری: در 
ارزش اجتماعی برای مش  تری، ش  دن برای مش  تری ش  ام :  

 اعتماد مش تریانو  حاش یه س ود بالاتر، س ود حاص   از بازیافت
 است.

منظور تهیین چگونگی  ب ه، ه ا و مف اهی ابه اد، معلف هپه از تهیین  
س   بز ش   دن مزیت رقابتی ص   نایع نفتی در فرایند بازاریابی و 

ش ده، از چارچوبی  ها و ابهاد ش ناس اییهمچنین روابط بین معلفه
کند اس   تفاده  س   ازی تجویز میمدلکه تئوری داده بنیاد برای  

ش ده که به ص ورت ی  مدل مفهومی ه    گردید. چارچوب ارا 
بهد )متبیر( اس  ت، به    10معلفه و  27پیش  نهادی بوده و دارای 

ارا ه گردید. 1صورت شک  

 ی نفت یشرکت ها یبر رفتار اطلاعات دیسبز با تاک  یابیبازار ندیپورتر در فرا  یرقابت  تیمدل پیشنهادی اثر مز .1شک 
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 و پیشنهادها  گیرینتیجه
ای مه  برای  طور فزاین ده ب ه مس   ئل هزیس   ت ب هامروزه محیط
ش   ده و بش   ر ب ه مح دودی ت من ابع طبیهی و جوامع تب دی  

ازپیش پی برده اس   ت. آگاهی از نابودی محیطی بیشزیس   ت
زیس ت، مس ئله حفاظت محیطی را برجس ته منابع طبیهی و محیط

د که نموده و جوامع را بر آن داش ته تا خواس تار کالاهایی باش ن
ش وند  نامیده می  «زیس تدار محیطدوس ت»یا   «س بز»اص طلاح  به

  «گرایی س بز مص رف»پس ند به نام  ای از مص رف زیس تو به گونه
زیس  ت وظیفه  را ارا ه نمایند. به علاوه امروزه حفاظت از محیط

حیاتی مدیریت است که به عنوان ابزاری در ایجاد تصویر یهنی 
ه ا،  مزی ت رق ابتی ش   رک ت  مثب ت و عنص   ری مه  برای بهبود

  یاطلاعات  هایهای نفتی در  ش ده اس ت. رفتارویژه ش رکتبه
آوری و توزیع اطلاع ات ب ازاری ابی ب ه م دیران جه ت اتخ ای  ب ا جمع

نماید و منجر به  تر کم  میتص  میماتی هر چه بهتر و س  ریع
درونی ش   رک ت می واقافزایش ک ارایی  در  م دیران  ع،  گردد. 

بر این اسا ،   .کندگیری پشتیبانی میتصمی بازاریابی را در امر  
 ن دیپورتر در فرا  یرق ابت  تی اثر مز  نییدر پژوهش ح ان   ر ب ه تب

ی  نفت  یش   رکت ها  یبر رفت ار اطلاعات  دی س   بز با تاک یابی بازار
های کیفی حاص   از مص احبه، وتحلی  دادهپرداخته ش د. تجزیه

ک دگ ذاری محوری و از روش تحلی   محتوا مبتنی ک دگ ذاری ب از،  
ترین عوام  معثر بر بازاریابی  کدگذاری انتخابی نش ان داد، مه 

اند از: چابکی س   ازمان، رفتار های نفتی عبارتس   بز ش   رکت
  ،های ش  رکت، عوام  تولید کارآفرینانه، عوام  مدیریتی، قابلیت

طوری که مش خ  گردید، . بهیرفتار اطلاعاتو  عوام  محیطی
راه رفتار کارآفرینانه و عوام  مدیریتی به  چابکی س ازمان به هم

عنوان ش  رایط علی بر بازاریابی س  بز تأثیرگذار اس  ت. بازاریابی  
گردد. از طرفی  ی ابی س   بز میس   بز نیز خود ب اع ث ج ایگ اه

ه ای ش   رک ت و عوام   تولی د، ب ه عنوان زمین ه ح اک  و ق ابلی ت
بر  گر ، در قالب ش  رایط مداخلهیرفتار اطلاعاتو  عوام  محیطی

های یابی س  بز ش  رکتپدیده مورد بررس  ی، به عبارتی جایگاه
گ ذارد؛ ک ه درنه ای ت ب اع ث مزی ت رق ابتی س   بز ه  نفتی اثر می

 گردد.برای شرکت و ه  برای مشتریان می
می ازجمله بنابراین  کارآفرینانه  رفتارهای  گرفت،  نتیجه  توان 

موقهیت تهقیب  جدید،  محصولات  با مهرفی  ارتباب  مدیریت  ها، 
مشتری، نوآوری، مدیریت ریس ، تأمین منافع مشتری و عوام  

به و  مدیریتی  بودن  سبز  به  نسبت  مدیران  جهانی  دیدگاه  ویژه 
آن  دانش  سبمدیریت  بازاریابی  زمینه  آن  ها  از  بهد  و  پایدار  ز 

نماید. های نفتی فراه  میمسئولیت اجتماعی سبز را برای شرکت
قبی    از  مفاهیمی  طریق  از  سازمان  چابکی  میان  این  در 

یکاارچهانهطاف  منابع، پذیری،  آزادسازی  منابع،  ادلام  سازی، 

پیش  بازار،  تبییرات  ماهیت  شناخت  لجستی ،  بینی اقدامات 
بازار،   آتی  برای  روندهای  را  راه  رقبا،  و  مشتریان  رفتار  تحلی  

های نفتی  بازاریابی سبز پایدار و مسئولیت اجتماعی سبز شرکت
نماید. به عبارتی چابکی سازمان، رفتار کارآفرینانه و  هموارتر می 

سازگار با    APIعوام  مدیریتی باعث تولید محصول سبز با درجه  
توسط شرکت محیط نفتی شده که نمن  زیست  به های  احترام 
جامهه،  محیط افراد  روانی  و  جسمی  سلامت  به  توجه  و  زیست 

شرکت  این  عهده  بر  نیز  محصول  ثانویه  عواقب  ها مسئولیت 
های اجتماعی، باشد. این مونوع درنهایت باعث کاهش هزینهمی

محیطی و عملیاتی )هزینه سبز(؛ تولید محصولات سبز و  زیست
)تمامنحصربه خاص  مشتریان  برای  بر  فرد  تمرکز  و  سبز(؛  یز 

ارزش  سبز(، انطبا   )تمرکز  مشتری  و  شرکت  اجتماعی  های 
تولید محصول سبز  می از  قب   داد،  نشان  نتایج همچنین  گردد. 

محیط  با  شرکتسازگار  توسط  شرایط  زیست  باید  نفتی،  های 
قابلیتزمینه عبارتی  به  باشد.  فراه   شام   ای  که  شرکت  های 
دسترسی بالقوه به بازار، قدرت مالی، های شرکت، توانایی  دارایی

مسئولیت و  متخص   خلا ،  کارکنان  شرکت،  پذیر، اطلاعات 
زیرساختشبکه  و  عرنه  شبکه های  شام   که  ارتباطی  ها  های 
اسکله )راه و  تکنولوژیها  مخازن،  صادراتی(،  های های 

نرم سخت  و  باشد.  افزاری  مهیا  باید  اول  درجه  در  است،  افزاری 
عوام  محیطی که شام  عوام  سیاسی، اقتصادی علاوه بر آن  

می  است،  بازار  تقانای  شرایط  نهف و  و  شدت  باعث  تواند 
های نفتی گردد. چراکه این عوام  ابتدا یابی سبز شرکتجایگاه

جایگاه و  تولید  عوام   بر  نهایتاً  و  مشتریان  تقانای  یابی  بر 
تأثیر می شرکت نفتی  که    نتایجهمچنین،  .  گذاردهای  داد  نشان 

ترین عواملی است که به طور مستقی  یکی از مه   ی رفتار اطلاعات
جایگاه می سبز  یابی  بر  اثر  رفتار برند  پژوهش،  این  در  گذارد. 
بندی طبقه  انیمطالهه مشترو   در دو بخش مطالهه رقبا ی اطلاعات

شد. نتایج مطالهات کیفی نشان داد، برای این که شرکتی بتواند  
  ی رقابت  تیزشده و از منی به صورت برند شناخته  در سطم جها

ابتدا باید پیرامون رقبای خود اطلاعات لازم   برخوردار گردد،  سبز
جمع را  کافی  باید  و  ابتدا  مثال  عنوان  به  نماید.  بازارهای آوری 

بازار  بین وجود  از  و  نموده  ارزیابی  را  منطقه  ویژه  به  المللی، 
مطمئن  بین رقبای  شودالمللی  ساه  را  .  بازارها  این  در  موجود 

های رقابتی، دلای   شناسایی کرده و اطلاعاتی پیرامون استراتژی
ها، نقاب نهف و قوت رقبا و تنوع کیفیت محصولات  حضور آن

جمع را  شرکتنمایدآوری  رقبا  به  اطلاعات  این  ویژه    ها.  به 
دهد که با شناخت ونهیت بازار  این امکان را می   ی نفتی هاشرکت
  ارا ه های طولانی جهت  های رقبا، بتوانند برای زمانتژی و استرا

برنامه  خود  و  محصولات  چن  خصوص  این  در  نمایند.  ریزی 
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ها در  ( نشان دادند، در بسیاری از مواقع شرکت2018همکاران )
های خود در مورد بازار هدفی که در  بینیها و پیشبرنا مهریزی

و سه  بازار آنان،    آن مشبول فهالیت هستند و نیز ونهیت رقبا
شود تا نتوانند به درستی  اند و این مسئله باعث میدچار مشک 

و   بخشیده  را هویت  شده خود  ایجاد  برند  رقابتی  جایگاه  مزیت 
پیرامون    یرفتار اطلاعاتنتایج همچنین نشان داد،  .  ایجاد نمایند

های لیرنروری و یا حتی  مشتریان از اتلاف منابع شرکت، هزینه 
نتایج نشان داد،    .نمایدیهای بازاریابی جلوگیری مش شکست تلا

به مشتریان سبب   نیازهایمطالهات مربوب  و  از سلایق   اطلاع 
اطمینان از نام و  ،  هاآن های فرهنگی  اطلاع از حساسیت،  مشتری

مقصد کشور  فرهن   با  سازگار  ترتیب    لوگوی  این  به  و  شده 
های بندی محصول متناسب با حساسیتتواند در زمینه بسته می

 1شرمن فرهنگی و زبانی هر کشور کم  نماید. در این خصوص،  
داد،    (2018) و  نشان  تصاویر  اسرار  به  جا  همه  در  مشتریان 

شان در  ها در تهریف هویت شخصی و ملیتشبیهاتی که به آن
کند، پاس  های محصول کم  میزیت زمینه فرهن  جهانی و م

ای است که  دهند. بنابراین، فرایند بازاریابی سبز پروسه پیچیدهمی
مدیریتی   عوام   و  کارآفرینانه  رفتار  سازمان،  چابکی  از  تأثیر  با 

یابی سبز و درنهایت مزیت رقابتی سبز برای شرکت  موجب جایگاه
می مشتریان  میو  پیشنهاد  اسا   این  بر  مدیران گرد گردد.  د، 

صنایع نفتی قب  هر اقدامی از بسترهای موجود اطمینان حاص  
سازی های کارآفرینانه و چاب  نموده و بهد از آن بر روی فهالیت

  ست یز  یهاتیفهال  هبا توسهدر این زمینه،    سازمانی تمرکز نمایند.
از  طیمح و  مصرف   آنجای  مزاکه  به  نسبت    ای یکنندگان 

با محیط لغ  ازیست آگاه هستند و حانرند مبمحصولات سازگار 
محصولات  را  شترییب ک  یبابت  مد  شتریب  تی فیبا    ران یباردازند، 

ای  نفت  عیصنا استفاده    نیاز  عملکرد  نمودهفرصت    صادرات   و 
به    ن،یبنابرا  دهند.  شیرا افزازیست  محصولات سازگار با محیط

 تیدر خصوص مسئول   یگردد، پژوهش  یم  شنهادیپ  ندهیآ  نیمحقق
 انجام دهند.  ینفت  یشرکت ها  ژهیشرکت ها به و  یاجتماع  یها

یی همراه هات یمحدودلازم به یکر است، انجام پژوهش حانر با 
موجود در   یهامعلفه  ادیتهداد ز  توان یم  هاآن  نیترمه بود که از  
  ی ابیبازار  ندیفرااین عوام  در    ریتأثو تفهی     ی بررس، که  مدل است

تهداد   رل یعلزمان زیادی به خود اختصاص داد. همچنین،    سبز
زمینه مونوع   در  زیها ناند  خبرگان مورد مصاحبه، اطلاعات آن

که محقق مجبور به تکرار    یبه طور  ؛نبود  ادیچندان ز  پژوهش
تون  بارهنیچند و  سعال    شتریب  م یسعالات  اهداف  خصوص  در 
 .دیردگ

 تشکر  و تقدیر 
 یهمکار حانر پژوهش انجام در که افرادی هیکل از لهیوس نیبد

 .دیآی م عم  به  ی قدردان و تشکر نمودند،

 منافع  تعارض
  ،شدهارا ه  مقاله انتشار با  رابطه در دارندمی  اعلام  گان،نویسند
 ندارد.   وجود منافهی تهارض گونههیچ

 کننده حمایت  منبع 
  هرگونه دریافت بدون و مستق  پژوهشی حانر، پژوهش
 است.  شده انجام حمایتی
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