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  ماهنامه خبری سه زبانه پارک فناوری اطلاعات و ارتباطات )فاوا( 

سخن آغازین

چهاردهمین شــماره ماهنامه خبري ســه زبانه پارک فنــاوري اطلاعات و ارتباطــات )فاوا( ویژه 
اردیبهشــت ماه 1401، به زینت طبع آراسته شده است. همانند شــماره های قبلی، این شماره نیز 
با توجه به گســتردگي مخاطبان و نیز با هدف جلب مخاطبان منطقه اي و بین المللي به ســه زبان 

فارسي، عربي و انگلیسي تنظیم و در دسترس مخاطبان و علاقه مندان قرار گرفته است.
در راســتای مقولة »مســئولیت اجتماعی« و اهتمام پارک فناوری اطلاعــات و ارتباطات به حضور 
مؤثر و پررنگ در اجتماع و نیز مشــارکت در توانمندســازی بخش هــای مختلف جامعه، پارک فاوا 
در اردیبهشــت ماه میزبان بیش از 30 نفر از دانشجویان رشته ارتباطات دانشگاه تهران بود که طی 
یک بازدید علمی-دانشجویی از بخش های مختلف پارک، از جمله شرکت های فناور مستقل در آن، 

بازدید و در یک کارگاه آموزشی در حوزه روزنامه نگاری  و گزارشگری علم حضور یافتند.
همچنین حضور در »دومین نمایشــگاه فناوری اطلاعــات و ارتباطات کیتکس« در جزیره کیش و 
حضور در رویداد کارآفرینی و نوآوری شــرکت ملی پست با عنوان »ایده بازار پست« از جمله دیگر 
برنامه هایی بود که در اردیبهشــت ماه صورت پذیرفت. حضــور در رویدادهای مهم فناورانه همواره 
فرصت مناســبی برای نمایش آخرین دســتاوردها و همچنین ارائه و تبیین سیاست ها و برنامه های 

جدید است و پارک فاوا همواره آن ها را مغتنم شمرده است.  
همانند شــماره های قبلی علاوه بر بخش معرفي پارک، تازه هاي پــارک، اطلاعیه ها و فراخوان ها و 
معرفي محصولات شرکت هاي فناور، بخش ایده پردازي متناسب با سیاست ها، برنامه ها و دستورکار 
اصلي پارک فناوري اطلاعات و ارتباطات نیز قرار دارد. در این شــماره، »طراحی مدل بازاریابی سبز 

با تکنیک های تحلیل مضمون« مورد کنکاش قرار گرفته است.
در بخــش ایده پردازي، هدف اصلي این اســت که تجارب زیســته تیم مدیریتــي پارک فناوري 
اطلاعات و ارتباطات، دیدگاه ها و نظرات کارشناســان و خُبرگان ایــن عرصه و نیز صاحب نظران 
حوزه هاي آي.ســي.تي و دیگر عرصه هاي مرتبط با هدف توســعه و ترویــج »گفتمان حکمراني 
مدرن« در پارک هاي علم و فناوري مورد واکاوي قرار گرفته و متناســب با آخرین دســتاوردها، 

تحولات و گفتمان هاي این حوزه، در دســترس علاقه مندان قرار گیرد. 
جزئیات تفصیلي تمامي اخبار، اطلاعات و گزارش هاي مربوط به فعالیت هاي پارک فناوري اطلاعات 
 www.ict-park.ir و ارتباطات )فاوا( همچنین در پایگاه اطلاع رســاني ســه زبانه پارک به آدرس
موجود است و علاقه مندان مي توانند با مراجعه به این پایگاه، اطلاعات بیشتري کسب نمایند.                                              
سردبیر
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 ماهنامه خبری سه زبانه پارک فناوری اطلاعات و ارتباطات )فاوا(  

کشورها  رویکرد  جدیدترین  فناوري  و  علم  پارک هاي  تأسیس 
کردن  عملیاتي  هدف  با  که  است  فناوري  و  دانش  مقوله  به 
آموخته هاي علمي در محیط کسب وکار، فراهم سازي زیرساخت 
ثروت  افزایش  نهایت  در  و  نوپا  شرکت هاي  توسعه  و  رشد  بقا، 
جامعه از طریق ترویج و گسترش نوآوري مبتني بر فرهنگ رقابت 

در میان شرکت هاي عضو در هر پارک علمي و فناوري مي باشد.
هدف  با  اطلاعات  فناوري  و  ارتباطات  وزارت  راستا،  همین  در 
 ،ICT  حمایت از واحدهاي فناور و کسب وکارهاي فعال در حوزه
در سال 1396 اقدام به تأسیس پارک فناوري اطلاعات و ارتباطات 
حاضر  حال  در  ملي،  پارک  یک  به عنوان  فاوا  پارک  نمود.  )فاوا( 
قطب تولید فناوري در کشور و نیز ارائه دهنده خدمات، تسهیلات 
آي.سي.تي  در حوزه  داخلي  فناور  براي شرکت هاي  تجهیزات  و 

محسوب مي شود.

  ارزش 
تمامي  پشتیبان  و  حامي  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوري  پارک 
مرحله  »به  که  است  آي.سي.تي  حوزه  در  فناوري  شرکت هاي 
محصول رسیده و قصد ورود به بازار فناوري آي.سي.تي در سطوح 

داخلي، منطقه اي و بین المللي را دارند«.

و  اهداف و مأموریت پــارک فناوری اطلاعات   
ارتباطات

هدف نهایي پارک فناوري اطلاعات و ارتباطات، جذب شرکت ها 
و واحدهاي فناور داخلي و خارجي، ارتقای آن ها در حوزه تولید 
محصولات آي.سي.تي مدرن و تسهیل حضور آن ها در بازارهاي 

داخلي و خارجي است.
»توسعه  فاوا  پارک  اصلي  مأموریت  فوق،  هدف  راستاي  در 
توان  افزایش  هدف  با  شرکت ها  تکنولوژي  تعمیق  و  اقتصادي 
به شرح ذیل  این مأموریت  ابعاد  رقابت پذیري مي باشد«. سایر 

مي باشد:
براي  متوسط  فناور  واحدهاي  و  شرکت ها  رشد  به  کمک   

ورود  طریق  از  یافته  توسعه  شرکت هاي  به  ارتقا  یا  تبدیل شدن 
آن ها به زنجیره تأمین بخش ICT داخل و خارج  

 توسعه تعاملات بین المللي صنایع ملی  ICT شرکت هاي فناور 
عضو در سطح منطقه و جهان

تولیدات  به  و جهت دهي  عضو  فناور   شبکه سازي شرکت هاي 
آن ها بر اساس نیاز بازارهاي داخلي  و خارجي

 برنامه ریزي براي جذب متخصصان ایراني حوزه ICT در خارج 
از کشور و کمک به مهاجرت معکوس آن ها

 چشم انداز بین المللي پارک فناوري اطلاعات و 
ارتباطات

شرکت هاي  بین المللي  همکاري هاي  توسعه  و  بین المللي سازي 
فناور عضو، از جمله مهم ترین برنامه هاي پارک فاوا است. پارک 
فاوا، به عنوان اولین پارک بازارمحور کشور، به دنبال »تبدیل شدن 
به یک پارک فناوري در کلاس جهاني با حضور شرکت هاي نامي و 
 ICT پیشرو داخلي و بین المللي و معتبرترین مرکز توسعه فناوري

و کسب وکارهاي مرتبط با آن در کشور است«.
فاوا علاوه بر کمک به  این رویکرد بین المللي، پارک  به  با توجه 
بین المللي شدن شرکت هاي فناور داخلي، آمادگي فراهم ساختن 
بزرگ  براي جذب شرکت هاي  نیاز  زیرساخت ها و خدمات مورد 
را  ارتباطات  و  فناوري اطلاعات  بین المللي در حوزه  منطقه اي و 

نیز دارد.

 خدمات قابل ارائه در پارک فناوری اطلاعات و 
ارتباطات

شرکت هاي فعال در پارک فناوري اطلاعات و ارتباطات مي توانند 
و  علمي  خدمات  پایه،  و  عمومي  خدمات  از  متنوعي  طیف  از 
تخصصي و خدمات فني و تسهیل گر برخوردار شوند که برخي از 

مهم ترین آن ها به شرح ذیل مي باشد:
الف: خدمات عمومي و پایه

1. اسکان در سطح درجه 1: در هر دو سایت البرز و مشهد

درباره پارک فاوا
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فضاهاي  ارتباطات،  امنیت،  و  حفاظت  منشي گري،  استقرار،   .2
مشترک

3. تأمین مالي: خدمات VC، وام بانکي، خدمات صندوق پژوهش 
و فناوري، خدمات کارگزاري صندوق شکوفایي

ب: خدمات تخصصي
4. خدمات مشاوره مدیریتي: مشاوره هاي حقوقي، مالي و بیمه، 

خدمات کارگزاري بورس، خدمات مربیگري
5. خدمات مشاوره تجاري: مشاوره در زمینه برندینگ، بازاریابي 

داخلي، جذب سرمایه و تجاري سازي
6.  خدمات مشاوره بین المللي: ثبت اختراع، اخذ استانداردها و 
گواهینامه هاي بین المللي و تسهیل گري بازاریابي بین المللي 

ج: خدمات  فني
1. خدمات بروکري فناوري

2. محیط پاک نرم افزاري
3. کلینیک کسب وکار

4. خدمات زیرساخت هاي فني و آزمایشگاهي
خدمات  آموزشي،  دوره هاي  قبیل  از  تخصصي  خدمات   .5
و  برگزاري  تخصصي،  مشاوره هاي  کارگاهي،  و  آزمایشگاهي 

مشارکت در نمایشگاه ها و رخدادها

و  اطلاعات  فناوری  پارک  در  هدف  مخاطبان   
ارتباطات

از  وسیعي  طیف  میزبان  ارتباطات،  و  اطلاعات  فناوري  پارک 
از  یکي  داراي  که  است  آي.سي.تي  زمینه  در  فعال  شرکت هاي 

شرایط ذیل باشند:
1. شرکت هاي جوان  متوسط )با حداقل سه سال سابقه فعالیت(

2. شرکت هاي توسعه یافته داخلي و خارجي
3. شرکت هاي بزرگ و معتبر ملي و بین المللي

4. دانش آموختگان ممتاز داخلي و نخبگان مقیم خارج
  سایت هاي فعال پارک فاوا

و سمنان  البرز، مشهد  فاوا در سه سایت  پارک  در حال حاضر، 
از  یک  هر  مشخصات  است.  فعال  فناور  شرکت   55 میزبان 

سایت هاي البرز، مشهد و سمنان به شرح ذیل مي باشد:

این سایت که سایت اصلي  البرز )سجاد سابق(:  الف( سایت 
پارک فناوري اطلاعات و ارتباطات محسوب مي شود، در زمیني 
به وسعت حدود 22 هکتار )داراي بیش از 40 بلوک مسکوني و 
اداري( در کیلومتر 26 اتوبان تهران کرج و در استان البرز واقع 
شده است. در حال حاضر 45 شرکت فناور در این سایت مستقر 

و مشغول به فعالیت هستند.

ساختمان  در   1397 سال  در  سایت  این  مشهد:  سایت  ب( 
بلوار خیام شهر مشهد آغاز به کار کرد. این  پست بانک واقع در 
صورت  به  طبقه   10 در  مترمربع   3000 زیربناي  با  ساختمان 
تمام کار با امکانات در اختیار شرکت هاي عضو قرار دارد. در حال 

حاضر 10 شرکت فناور در این سایت فعالیت دارند.

ج( سایت سمنان: شعبه سمنان پارک فاوا با رویکرد حمایت از 
آموزش های مهارت محور، استقرار شرکت های فناوری و استقرار 
شتاب دهنده های حوزه ICT، هوا- فضا و تولید محتوای دیجیتال 
حدود  شعبه  این  است.  شده  افتتاح   1400 سال  ماه  مرداد  در 
5000 متر وسعت دارد که بیش از 2000 متر آن فضای کاری 
اشتراکی، کلاس های آموزشی و فضاهای استقرار شرکت می باشد.

پارک  در  عضویت  پذیرش/  درخواست  نحوه   
فناوري اطلاعات و ارتباطات

در  متقاضي عضویت  و  زمینه آي.سي.تي  در  فعال  شرکت هاي 
از طریق شرکت  ارتباطات مي توانند  و  اطلاعات  فناوري  پارک 
پارک  این  در  استقرار  عضویت/  براي  سالیانه  فراخوان  در 
طریق  از  و  سالیانه  صورت  به  فراخوان  این  نمایند.  شرکت 
 http://ict park.ir/fa اینترنتی  آدرس  به  پارک  رسمي  وبسایت 

اعلام مي شود.
از  منحصراً  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوري  پارک  در  عضویت 
داوري  فرآیند  کردن  طي  از  پس  و  عمومي  فراخوان  طریق 
حوزه  این  متخصصان  تیم  توسط  کارشناسي  ارزیابي  و  فني 

مي باشد. امکان پذیر 



تازه های پارک فاوا

در یک بازدید علمی دانشجویی؛
دانشجویان ارتباطات دانشگاه تهران از 
پارک فناوری اطلاعات و ارتباطات )فاوا( 

بازدید کردند

مقامات ارشــد پارک فاوا از نمایشــگاه 
کیتکس بازدید کردند

همزمان با هفته ارتباطات؛
پارک فاوا در نمایشگاه »ایده بازار پست« 

حضور یافت

سرپرســت معاونــت توســعه بــازار: 
حمایت های مالــی هدفمند پارک فاوا 
از طریق اعطــای گرنت های گوناگون 

صورت می گیرد
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دریکبازدیدعلمیدانشجویی؛

دانشجویان ارتباطات دانشگاه تهران از پارک فناوری
اطلاعات و ارتباطات )فاوا( بازدید کردند

در راســتای مقولة »مســئولیت اجتماعی« و اهتمام پارک فناوری 
اطلاعــات و ارتباطات )فاوا( به حضور مؤثــر و پررنگ در اجتماع و 
نیز مشارکت در توانمندسازی بخش های مختلف جامعه، این پارک 
روز گذشته، سه شــنبه برابر با 20 اردیبهشت 1401، میزبان بیش 
از 30 نفر از دانشــجویان رشته ارتباطات دانشگاه تهران بود که طی 
یک بازدید علمی دانشــجویی از بخش های مختلف پارک، از جمله 
شرکت های فناور مستقل در آن، بازدید و در یک کارگاه آموزشی در 

حوزه روزنامه نگاری نیز حضور یافتند.
بازدید روز سه شنبه بیش از 30 نفر از دانشجویان ارتباطات دانشگاه 
تهران از پارک فاوا با هماهنگی معاونت دانشــجویی دانشکده علوم 
اجتماعی و برای درس »روزنامه نگاری عملی« هماهنگ شــده بود. 
سرپرستی این بازدید نیز به عهده دکتر عباس قنبری باغستان، عضو 

هیئت علمی این دانشکده بود.

در ابتدای ورود دانشجویان ارتباطات دانشگاه تهران به پارک فاوا، این 
دانشجویان مورد استقبال کارکنان و کارشناسان روابط عمومی پارک 
فاوا قرار گرفتند و سپس براساس برنامه از پیش طراحی شده، آن ها 

از بخش های پارک فاوا بازدید کردند.
حضور در گلخانه هوشمند مبتنی بر فناوری آی.او.تی، اولین بخش مورد 
بازدید دانشجویان ارتباطات بود. در این بازدید آقای محرابی، کارشناس 
فنی »گلخانه هوشمند« توضیحات مفصلی در مورد تاریخچه راه اندازی 

این گلخانه، مزایای آن و نیز چشم اندازی از توسعه آتی آن ارائه داد.
به گفته مهندس محرابیان، کارشــناس فنی این گلخانه هوشمند، 
اولین گلخانه تمام هوشمند کشور است که براساس فناوری آی.او.تی 

)IOT( و در مقیاس آزمایشگاهی ساخته شده است.
براســاس برآوردهای اولیه، در گلخانه هوشــمند پارک فاوا علاوه بر 
افزایش بهره وری محصولات کشاورزی، میزان مصرف آب نیز به میزان 
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سه الی چهار برابر نیز کاهش می یابد.
وی همچنین توضیح داد که راه اندازی بیش از یکصد گلخانه هوشمند 
مبتنــی بر فناوری آی.او.تی در اســتان های مرزی کشــور از جمله 

برنامه های پارک فاوا برای سال جاری و نیز سال آتی است.
در ادامه، دانشجویان ارتباطات دانشگاه تهران از آزمایشگاه پهباد پارک 
فاوا بازدید کردند و از نزدیک با مشــاهده پهبادهای مســتقر در این 
آزمایشــگاه، در جریان فعالیت های این آزمایشگاه، برنامه راه اندازی 
اولین سرویس »پُســت و ارسال مرســولات« از طریق پهباد و نیز 

جزئیات فعالیت های آتی این آزمایشگاه قرار گرفتند.
به گفته مهندس بابازاده، کارشناس فنی این آزمایشگاه، امروزه پهبادها 
قابلیت اســتفاده در حوزه های وسیع را یافته اند و در این آزمایشگاه 
تلاش می شود تا پتانسیل و ظرفیت استفاده از پهباد در رصد شرایط 

جوی، رصد وضعیت جنگل ها و بیابان ها و... مورد ارزیابی قرار گیرد.
حضور در خط تولید شــرکت دانش بنیــان و فناور »اتصال صنعت 
میانه« سومین بخش مورد بازدید دانشجویان ارتباطات دانشگاه تهران 
در پارک فاوا بود. شرکت دانش بنیان »اتصال صنعت میانه« تولید 
کننده مودم های 4G اســت که مورد استفاده گسترده شرکت های 
ارائه دهنده خدمات مخابراتی و تلفن همراه  از جمله »همراه اول«، 

»ایرانسل« و.... قرار می گیرد.

در بازدید از خط تولید این شرکت دانش بنیان، دانشجویان از طریق 
گفت وگو با بیش از 15 نفر از کارشناســان این شرکت، از نزدیک در 

جریان کامل مراحل ساخت یک »مودم« قرار گرفتند.
پایان بخش این بازدید علمی دانشــجویی، حضور در کارگاه آموزشی 
»روزنامه نگاری عملی« بود که در سه بخش تنظیم شده بود. در بخش 
اول کارگاه، دانشــجویان براساس بازدید از بخش های مختلف پارک 

فاوا، سوژه های شناسایی شده برای تنظیم خبر را انتخاب کردند.
در بخش دوم، سبک های مختلف »تنظیم خبر« به آنها آموزش داده 
شد و از دانشجویان خواسته شد در یک بازه زمانی نیم ساعته سوژه 
خبری انتخابی خود را تنظیم نمایند. در ادامه و در بخش پایانی نیز 
»آموزش مقدماتی فتوشــاپ« برای طراحی و تنظیم پوستر خبری 
از سوی خانم خیاط قدیم، کارشناس روابط عمومی پارک به آن ها 

آموزش داده شد.
در پایــان این بازدید علمی دانشــجویی از پارک فاوا، به ســه تن از 
دانشجویان برگزیده، که بهترین پوستر خبری از این بازدید را طراحی 
کــرده بودند، جوایزی بــه ارزش به ترتیــب 500 هزارتومان، 300 

هزارتومان و 200 هزار تومان از سوی پارک فاوا اهدا شد.
لازم به ذکر اســت؛ به تمامی دانشــجویان شــرکت در این بازدید 

علمی دانشجویی، گواهی حضور در کارگاه آموزشی اعطا شد.
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مقامات ارشد پارک فاوا از نمایشگاه کیتکس بازدید کردند

در راســتای اجرای منویات مقام معظم رهبری و با عنایت به شعار 
سال »تولید، دانش بنیان و اشتغال آفرین« دومین نمایشگاه فناوری 
اطلاعات و ارتباطات کیتکس در جزیره کیش با حضور 180 شرکت 
ارتباطی، دانش بنیان، اســتارتاپی و با هدف تکمیل زنجیره علمی 
فناوری های ارتباطی، تسهیل تجاری سازی ایده های نوآورانه حوزه 
آی.تی و تســریع ورود محصولات تکنولوژیک شــرکت های دانش 
بنیان به بازارهای جهانی برگزار شد و مهندس جعفری، سرپرست 
معاونت توســعه بازار و مهندس یزدان پناه، معاون توســعه فناوری 

پارک فاوا به عنوان نمایندگان پارک فاوا حضور داشتند.
در این نمایشــگاه شــرکت های عضو پارک فــاوا همچون اتصال 
صنعت میانه، ارگ جدید و موج آینده فرافن نیز حضور داشتند. 

6 محور توســعه شهر هوشمند، فناوری های نوین مالی، رمزارزها، 
اســتفاده از فناوری بلاکچین، فعالیت های محور IT، فناوری های 
توســعه ای اطلاعات و ارتباطــات و همچنین توســعه همکاری 
با شــرکت های ارتباطی بزرگ کشــور و شناسایی توانمندی های 
شــرکت های دانش بنیان و اســتارتاپی محور  و اهداف ســازمان 

منطقه آزاد کیش برای برگزاری این نمایشگاه بوده است.
وزارت ارتباطــات و فناوری اطلاعات، شــورای عالی مناطق آزاد 
کشور، ســازمان منطقه آزاد کیش، اتحادیه ها و تشکل های علمی 
حــوزه فناوری اطلاعات، صندوق نوآوری و شــکوفایی ریاســت 
جمهوری، انجمن ها و تشــکل های مختلف صنفی در حوزه برق و 

الکترونیک کشور و... به عنوان حامیان این رویداد معرفی شدند.
دومین نمایشــگاه بیــن المللی فنــاوری اطلاعــات و ارتباطات 

)کیتکس( در فضایی نزدیک به 14 هزار مترمربع و با حضور 180 
شرکت از 19 تا 22 اردیبهشت در مرکز دائمی نمایشگاه های بین 

المللی کیش برگزار شد.
گفتنی است؛ اولین دوره نمایشــگاه بین المللی فناوری اطلاعات 
و ارتباطــات کیش )kitex( با هدف تکمیل زنجیره علم، فناوری، 
تکنولوژی تولید محصول، تجاری ســازی و ورود به بازار جهانی به 
منظــور ثروت آفرینی و ایجاد فضای تعامــل و همکاری و رقابتی 
ســالم بین فعالان حوزه ارتباطات و فنــاوری اطلاعات با حضور 
بیش از 65 شــرکت فعال و با حمایت سازمان منطقه آزاد کیش 
اردیبهشــت ماه سال 1397 برگزار شد. در این نمایشگاه خدمات 
متنوعی از ســوی اپراتورهای مخابراتی کشور از جمله همراه اول 

عرضه شد که مورد استقبال بازدیدکنندگان قرار گرفت.
لازم به ذکر اســت؛ علاوه بر مهندس جعفری، سرپرســت معاونت 
توســعه بازار و مهندس یزدان پناه، معاون توسعه فناوری پارک فاوا 
به عنوان نمایندگان پارک فاوا، مهندس سیدحسن هاشمی، رئیس 
سازمان نظام صنفی رایانه ای کشــور؛ محمدامین آقامیری، معاون 
فناوری و نوآوری وزیر ارتباطات و فناوری اطلاعات؛ امیر سوداگران، 
مدیر فناوری اطلاعات و ارتباطات سازمان منطقه  آزاد کیش؛ دکتر 
سید ابوالحسن فیروزآبادی، دبیر شورای عالی فضای مجازی و رئیس 
مرکز ملی فضای مجازی؛ فرامرز رستگار، دبیر و  عضو هیئت مدیره 
ســندیکای صنعت مخابرات ایران و مهدی کشاورز، رئیس هیئت 
مدیره و مدیرعامل ســازمان منطقه آزاد کیش در دومین نمایشگاه 

بین المللی فناوری اطلاعات و ارتباطات )کیتکس( حضور داشتند.
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همزمانباهفتهارتباطات؛

پارک فاوا در نمایشگاه »ایده بازار پست« حضور یافت

همزمان با هفته ارتباطات و با هدف حمایت از تولید دانش بنیان و 
اشــتغال آفرین، پارک فاوا روز چهارشنبه 28 اردیبهشت 1401 در 
نمایشگاه »ایده بازار پست« که رویداد کارآفرینی و نوآوری شرکت 

ملی پست است، حضور یافت.
در ســال تولید، دانش بنیان و اشتغال آفرین، رویدادکارآفرینی و 
نوآوری شرکت ملی پست با عنوان »ایده بازار پست« از طریق مرکز 
نوآوری در قالب نمایشگاهی یک روزه به منظور نمایش توانمندی 
شــرکت های دانش بنیان جذب شده در مرکز و ایده های خلاق و 
محصولات نوآورانه موجود در حوزه پست و تجارت الکترونیک در 
موزه ارتباطات برگزار شــد و پــارک فناوری اطلاعات و ارتباطات 
)فاوا( با هدف حمایت از تولید دانش بنیان و اشتغال آفرین در این 

نمایشگاه حضور یافت.
رویداد کارآفرینی و نوآوری شــرکت ملی پســت با هدف معرفی 
توانمندی و محصولات نوآورانه شرکت های دانش بنیان و استارتاپ ها، 

جذب تیم ها و ایده های خلاق و نوآورانه در حوزه پست، حمایت از 
توسعه شرکت های دانش بنیان و استارتاپ ها و اقتصاد دیجیتال در 
کشــور و شبکه ســازی و ایجاد ارتباطات در اکوسیستم نوآوری در 

حوزه پست برگزار شده است.
ایده بازار پست نمایشگاه یک روزه ای برای شرکت های دانش بنیان، 
استارتاپ ها و شــتاب دهنده های عضو مرکز نوآوری پست است تا 
بتوانند دستاوردهای خود را در آن به نمایش بگذارند تا مسئولان و 
شرکت هایی که کارشان مرتبط با پست است، نیازهایشان را مطرح 

و از دستاوردهای آن ها استفاده کنند.
لازم به ذکر است؛ دکتر عیسی زارع پور، وزیر ارتباطات و فناوری 
اطلاعــات؛ محمدرضا قادری، عضو هیئــت  مدیره و رئیس مرکز 
نــوآوری و محمود لیائــی، معاون وزیر ارتباطــات و مدیرعامل 
شــرکت ملی پســت از نمایشــگاه یک روزه »ایده بازار پست« 

بازدید کردند.
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همزمان با هفته ارتباطات، رویدادکارآفرینی و نوآوری شرکت ملی 
پســت با عنوان »ایده بازار پســت« روز چهارشنبه 28 اردیبهشت 

1401 به صورت حضوری و مجازی در موزه ارتباطات برگزار شد.
محمدعلی جعفری سرپرســت معاونت توســعه بازار پارک فاوا در 
رویدادکارآفرینی و نوآوری شــرکت ملی پست با عنوان »ایده بازار 
پســت« در خصوص تولد یک کســب و کار و نقش ســاختارهای 
حمایتی در کشــور گفت: برای ایجاد یک کســب و کار در کشور 
ساختارهای حمایتی مانند مراکز نوآوری، مراکز رشد و پارک های 
علم و فناوری وجود دارد. در ابتدای این فرایند معمولاً یک هسته و 
تیم با برنامه تجاری مشخص که نمونه اولیه یک محصول را دارند، 
توســط شــتابدهنده ها و مراکز نوآوری و مراکز رشد حمایت شده 
و به شــرکت های دارای محصول پارک ها و مراکز توســعه فناوری 
وارد می شوند. پارک های علم و فناوری به شرکت ها برای به دست 
آوردن بازار ملی و در نهایت بازار بین المللی کمک خواهند کرد. به 
عبارت دیگر پارک فناوری اطلاعــات و ارتباطات از نوع پارک های 

ســمت )تقاضا( بازار است و مکمل خدمات پارک های سمت عرضه 
محسوب می شود.

مهندس جعفری با اشــاره به دســته بندی اکوسیستم حمایت از 
توســعه فناوری در کشــور گفت: مرحله پیش رشد یا هسته ها در 
قالب MVP+Team+BizPlan، مرحله رشــد یا شــرکت های نوپا 
در قالب BSP/Product، مرحله توســعه یا شرکت جوان در قالب 
Product+Market و مرحله بلوغ یا شــرکت های بالغ و محوری در 
قالب Portfolio+Market share وجود دارند. پارک های دانشگاهی 
و مراکز رشــد تمرکز خود را بر مرحله رشد و پیش رشد قرار داده 
و پارک های علم و فناوری)اســتانی( بر تمامی این مراحل متمرکز 
هســتند. همچنین پارک های فناوری)سمت بازار( مانند پارک فاوا 

تمرکز خود را بر مراحل توسعه و بلوغ قرار داده است.
مدیر مرکز توسعه واحدهای فناور پارک فاوا در ادامه به ارائه تعریفی 
از شبکه توسعه اقتصاد دیجیتال )تاد( پرداخت و عنوان کرد: شبکه 
توســعه اقتصاد دیجیتال )تاد( پلتفرمی است که در آن پارک های 

دررویدادکارآفرینیونوآوریشرکتملیپستباعنوان»ایدهبازارپست«؛

سرپرست معاونت توسعه بازار: 

حمایت های مالی هدفمند پارک فاوا از طریق اعطای گرنت های 
گوناگون صورت می گیرد



14
سال دوم، شماره 14- اردیبهشت 1401

 ماهنامه خبری سه زبانه پارک فناوری اطلاعات و ارتباطات )فاوا(  

علم و فناوری، مراکز رشد، مراکز نوآوری و شتاب دهنده های دارای 
مجوز رســمی، با هدف ارتقای ســطح فعالیت ها در حوزة ICT و 
توسعه اقتصاد دیجیتال کشور، با یکدیگر همکاری می  کنند. پارک 
فاوا در شبکه توسعه اقتصاد دیجیتال شرکای استراتژیک مختلفی 
مانند پارک های علم و فناوری، مراکز و کارخانه های نوآوری، مراکز 

رشد واحدهای فناور و شتابدهنده ها دارد.
وی تولید و صــادرات داده های فرهنگی و هنری، ارائه خدمات ابری 
و صادرات آن به کشــورهای منطقه، کاربرد IOT در مسائل امنیت 
غذایی، مدیریت مصرف آب و شــهر هوشمند، ایجاد زیرساخت های 
سیســتم عامل باز و فراگیر نمودن کاربرد آن در ایران و کشورهای 
فارسی زبان منطقه، بومی سازی فناوری سخت افزارهای مورد نیاز در 
صنعت ICT و شبکه ملی اطلاعات و لجستیک هوشمند را از جمله 

زمینه های اولویت دار و پروژه های پیشران پارک فاوا عنوان کرد.
سرپرســت معاونت توســعه بازار پارک فاوا همچنین به چارچوب 
اعتبارات حمایتــی مانند اعتبــار جوانه، اعتبار توســعه فناوری، 
اعتبار رشــد، اعتبار خوشه ســازی و اعتبار بین المللی سازی اشاره 
کرد و یادآور شــد: گرنت جوانه حمایت مالی پارک فاوا اســت که 
به پایان نامه ها و رســاله های دارای ایده که در راستای دستیابی به 
MVP در برنامه گرنت فناوری وزارت عتف پذیرفته شده اند و توسط 
پارک فاوا انتخاب می شوند، تعلق می گیرد. گرنت رشد نیز حمایت 
مالی پارک فاوا است که به شرکت های دوره رشد مستقر در مراکز 
عضو شبکه تاد تعلق می گیرد و با هدف دستیابی به BSP یا ارتقای 

فناوری لازم جهت افزایش آمادگی ورود به بازار اعطا می شود.

جعفری ادامه داد: گرنت توسعه فناوری حمایت مالی پارک فاوا است 
که به منظور ارتقای فناوری محصولات به شرکت های دوره توسعه 
مســتقر در پارک فاوا و شعب آن تعلق می گیرد. این اعتبار مشابه 
اعتبار رشد در شبکه تاد است و با هدف ارتقای فناوری محصولات 
شــرکت های مســتقر در پارک و شعب آن اعطا می شــود. اعتبار 
خوشه سازی نیز میزان حمایت مالی پارک فاوا است که تحت عنوان 
اعتبار خوشه نوآوری توســط پارک به شرکت های محور پرداخت 
می شــود. هدف از اعطای این اعتبار کمک به ایجاد خوشــه های 
نوآوری به صورت ترکیبی از شــرکت های محور و واحدهای فناور 
نوپا است. در نهایت اعتبار بین المللی سازی حمایت مالی پارک فاوا 
برای بین المللی سازی کسب و کار شــرکت است که به واحدهای 

فناور مستقر در پارک و شعب آن تعلق می گیرد.
مدیر مرکز توســعه واحدهای فناور پارک فاوا در پایان مشارکت با 
بخش خصوصی در توســعه فضاهای فیزیکی پارک )واگذاری حق 
بهره بــرداری طویل المدت و واگذاری در احداث برج های پارک( و 
توسعه شبکه تاد در شهر مشهد و سمنان را از جمله دستاوردهای 

پارک فاوا عنوان کرد.
در پایان سخنرانی نیز پرسش و پاسخ پیرامون مباحث عنوان شده 

صورت گرفت.
لازم به ذکر اســت؛ در این رویداد، نمایشــگاه جانبی دستاوردهای 
نوآورانه شرکت های دانش بنیان در حوزه پست نیز برپا شد و پارک 
فــاوا با هدف حمایت از تولید دانش بنیان و اشــتغال آفرین در این 

نمایشگاه حضور یافت.
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طراحی مدل بازاریابی ســبز با تکنیک هــای تحلیل مضمون، 
ISM و F DEMATEL

مسعود عسکری، سید عبدالله حیدریه، یونس وکیل الرعایا 

ایده پردازی
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ISM و F DEMATEL ،طراحی مدل بازاریابی سبز با تکنیک های تحلیل مضمون

توسعه پایدار یک هدف جهانی است که هدف آن پرداختن 
محیط زیست،  هوایی،  و  آب  اقدامات  اجتماعی  چالش  به 
 .(Wandosell et al, 2021) بهره وری منابع و مواد اولیه است
مسائل  اقتصادی،  رشد  بر  علاوه  توسعه،  در  پایداری  مولفه  
 ,Ssander et al( اجتماعی و محیط زیستی را نیز شامل می شود
2021( و از بین این سه، مولفه  محیط زیست از بیشترین اهمیت 
برخوردار است (Dangelico and Vocalelli, 2017). در دهه  60 
و 70 میلادی مسائل محیط زیستی بیش از پیش مورد توجه 
قرار گرفت و مصرف کنندگان نیز از این موضوع استقبال کردند 

.(Javidi et al, 2020)
مسائل  توسعه،  اول  برنامه   در  ایران  این که  وجود  با   
زیست محیطی را مورد توجه قرار داده و در برنامه های دوم و 
سوم بر روی آن تاکید  کرده بود باز هم در این سال ها دچار 
 .(Laylin, 2018) بحران های متعدد زیست محیطی شده است
با  سازگاری  میان  ارتباط  برقراری  اقتصاد  و  تولید  حوزه   در 
محیط زیست و مسئولیت اجتماعی سازمان از اهمیت بسیار 
زیادی برخوردار است. پژوهش های انجام شده توسط محققان 

یکدیگر  با  مدیران  تعهد  و  مدیریت سبز  که  نشان می دهد 
ارتباط دارند (Garzella & Fiorentino, 2014). در مدیریت سبز 
درک کارکرد آگاهی مصرف کننده از بازاریابی سبز در خرید 
محصول و استفاده از آن نقش دارد زیرا تعامل با مصرف کننده 
نیز قواعد ویژه ای دارد (Wei et al, 2018). با توجه به این که 
سرعت تخریب محیط زیست در ایران فراتر از حد استاندارد 
الگوهای  طراحی  و  سبز  بازاریابی  نقش  بررسی  بوده است 
محصولات  در  ایران  بومیِ  ویژگی های  با  متناسب  و  درون زا 
تولیدی کشور از نظر حفاظت از محیط زیست از اهمیت ویژه ای 
برخوردار است. طرح مباحثی که نتیجه  آن به مدیریت سبز 
انجامید ریشه در فعالیت های فعالان محیط زیست و ضد جنگ 
آن  از  نیز  علم  که  مساله ای  به عنوان  در حال حاضر  و  دارد 
حمایت می کند مطرح است (Carollo, 2020). در این برنامه 
لازم است مجموعه سازمان های تابعه دولت هر یک به نوبه خود 
کلیه شرایط پایه یک سازمان سبز را دارا باشند. یک سازمان 
مطرح  »سازمان سبز«  به عنوان  جامعه  یک  در  که  هنگامی 
می شود که در راستای استفاده کارآمد و بهینه از منابع و مواد 

مسعود عسکری*، سید عبدالله حیدریه**، یونس وکیل الرعایا*** 

* دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی
** استادیار گروه مدیریت، واحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلامی

*** استادیار گروه مدیریت، واحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلامی
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مصرفی و بدون اسراف بتواند به فعالیت خود به صورت پایدار 
ادامه دهد (Mazarezadeh et al, 2016). محیط زیست در حال 
نابود شدن است و گرم شدن زمین یک تهدید جدی است. 
مشاهده  تغییرات اکولوژیک که نتیجه  فعالیت های انسانی است 
نیاز به برنامه ها و الگوهای جدید تولید در راستای حفاظت از 
محیط زیست را ضروری ساخته است. دولت ها نیز برای حفاظت 
از محیط زیست، بایستی قوانین و مقرراتی با هدف آرام کردن 
شیوه های سازمان که به محیط زیست آسیب می رسانند را وضع 
کنند؛ بنابراین روندی در جهت اتخاذ مدیریت سبز و مسئولیت 
 (Wu & Wu, اجتماعی شرکت ها در قبال کره زمین وجود دارد
(2014 و مدیران باید اقدام به طراحی الگوهای تولیدی برای 
محیط زیست  این که  به  توجه  با  نمایند.  محیط زیست  حفظ 
به طور فزاینده اي، به مسئله اي حیاتي و بسیار مهم براي همة 
مردم تبدیل شده، در بازاریابی مسائل مربوط به محیط زیست 
کانون توجه قرار گرفته است. امروزه هدف سیستم بازاریابي 
کیفیت  ارتقاي  و  انتخاب  حق  مصرف،  رساندن  حداکثر  به 
زندگي به بالاترین سطح ممکن است و در این میان توجه به 
محیط زیست بسیار ضروری است (Schmuck, 2018). کیفیت 
زندگي نه  فقط به معناي کمیت و کیفیت کالاها و خدمات، بلکه 
نشان  پژوهش ها  هست.  نیز  محیط زیست  کیفیت  به معناي 
داده اند تخریب محیط زیست باعث ترغیب مصرف کنندگان 
 Witek and Kuzniar,( به استفاده از محصولات سبز می شود
2021(. این مسئله تمامی ابعاد بازاریابي را تحت تأثیر قرار داده 
و به پیدایش مفهوم تلفیق سبز منجر شده است. نیاز به تولید 
شرکت ها  سبز،  تجاري  فعالیت هاي  و  اکولوژیک  محصولات 
و  تلاش ها  با  زیست محیطي  موضوعات  تلفیق  به  مجبور  را 
تغییرات  گذشته  دهة  در  کرده  است.  بازاریابي  راهبردهاي 
ریشه اي در ترجیحات مصرف کنندگان در جهت محصولات 
سبز همراه با ظهور مصرف کنندگان سبز، مکانیزم هاي بازار را 
براي تولید و عرضه  محصولات جدید سازگار با محیط زیست 
برانگیخته است (Taleghani et al, 2012). از این رو شرکت ها 
باید تأثیرات منفي زیست محیطي خود را در تولید، توزیع، 
به طرز چشم گیري کاهش  انرژي  اولیه و مصرف  تأمین مواد  
دهند. در غیر این صورت به وسیلة قوانین و تقاضاي مشتریان 

 .(Pudineh Hajipour et al, 2017) متضرر خواهند شد
از جمله چالش هاي بازاریابان شناخت و تعیین مصرف کنندگان 

دوست دار محیط زیست، ویژگي هاي آن ها و عوامل تأثیرگذار 
بر رفتار آن ها است. شرکت ها و بازاریابان جهت پیاده سازي 
را  خود  مشتریان  باید  ابتدا  خود  زیست محیطي  برنامه هاي 
شناخته تا بتوانند فعالیت هاي سبز خود را بر این گروه از بازار 
هدف متمرکز کنند. از این رو با توجه به نو پا بودن جامعه ایران 
از لحاظ پرداختن به مباحث بازاریابي سبز، موضوع طراحی 
مدل بازاریابی سبز در صنعت لبنیات کشور براي شرکت ها 
لبنیات  صنعت  پژوهش،  این  مي باشد.  ضروري  سازمان ها  و 
در  زیـرا  کـرده اسـت؛  انتخـاب  بررسـی  جهـت  را  ایران 
شرایط دست یابی به منابع محـدود، بـروز تغییـرات اقلیمـی 
روابط  امنیت غذایی جهانی در  تلفیق  افـزایش جمعیت،  و 
مزرعـه کارخانـة ایـن صنعت، براي رقابت و پایـداري جهـانی 

آن در آینـده ضـرورت دارد. 
اکنون، صنعت لبنیات با فشارهاي زیست محیطی مواجه است 
زنجیرة تأمین،  ضایعات  کاهش  زمین،  کاربرد  روش  باید  که 
منابع آب و انرژي را بررسی و اطمینان نماید که از فرآیندهاي 
رقابتی بلندمـدت تبـدیل کاراي شیر خام به محصولات مورد 
تقاضاي مصرف کنندگان برخوردار است و این به معناي تولید 
محصولات پایـدار، در دسـترس، ایمـن و مغذي است که به 

شیوهاي اخلاقی تولید می شوند. 
لبنیـات  نوآوري بخـش  پایداري مرکز  بـر اسـاس گزارش 
آمریکـا، پایـداري ایـن صنعت عبارتست از: ارائة محصولات 
لبنی مغذي به مصرف کنندگان بطوري که، صنعت، مردم و زمین 
را از نظر اقتصـادي، اجتمـاعی و زیست محیطی براي نسل هاي 
حاضر و آینده بهبود می بخشد. در نتیجه نیاز است که این 
صنعت فراتر از مرزهاي کارخانه هـا فعالیـت کند و از رهیافت 
یکپارچه و ارزیابی هاي کل زنجیرة تأمین، دولت و دیگر صنایع 
فرصت هاي  زیرا  کند؛  استفاده  لبنی  صنایع  حوزة  از  خارج 
نظام مند غلبه بر موانع نوآوري سبب افزایش نوآوري در بخش 
تولیدات دامی و یادگیري نظام مند از پایداري اجتماعی و تأثیر 
زیست محیطـی می شود. مطالعات نشان می دهد در ایران نیز، 
علی رغم اهمیت فراوان این صنعت از نظر اقتصادي، اجتماعی 
ناپایداري  وضعیت  از  اخیر  سال هاي  در  سیاست گذاري،  و 
برخوردار بوده است؛ بنابراین با توجه به مساله مطرح شده و 
ضرورت حل آن، این پژوهش با هدف طراحی مدل بازاریابی 

سبز در صنعت لبنیات کشور انجام شده است.
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مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 گرایش بازاریابی سبز1

پیشرفت های صنعتی بشریت در قرن های اخیر باعث ایجاد تهدید 
جدی در زمینه محیط زیست شده است. در جوامع امروزی، یکی از 
مولفه های مهم صنعت این است که تولید با محیط زیست سازگار 
باشــد (Jiang et al, 2021). به طور کلی، هنگامی که یک شرکت 
در جهت بازاریابی ســبز حرکت می کند باید نســبت به مســائل 
زیست محیطی به شدت حساس باشد و فعالیت هایی را برای حفظ 
آن و ترویج آگاهی افراد از رفتارهای زیســت محیطی انجام  دهد. 
یکــی از مهمترین اقدامات ایجاد محصولات جدید پایدار و حافظ 
محیط زیست اســت (Khodadad Hosseini et al, 2016). آن چه 
که امروز قطعی به نظر می رســد این است که اقتصاد سبز، مسیر 

.(Jiang et al, 2021) و روند تحولات آتی را رهبری خواهد کرد

 محصولات سبز2
منظور از محصولات ســبز محصولات ســازگار با محیط زیســت 
هستند که با هدف صرفه جویی در منابع محیطی تولید می شوند 
(Gelderman et al, 2021). هدف از تولید این محصولات کاهش 
آلودگی، حذف مواد سمی و افزایش صرفه جویی در مصرف انرژی 
اســت (Ghavidel and Gholipour Soleimani, 2021)؛ بنابراین 
محصولات سبز محصولاتی هســتند که آسیبی به محیط زیست 

وارد نمی کنند.

 ارزش ادراک شده سبز3 
ارزش ادراک شده  ســبز توضیح می دهد که چرا مصرف کنندگان 
محصولات ســبز را می خرند یــا آن را انتخاب نمی کنند و این که 
بــه چه دلیــل یک برنــد را بر دیگــری ترجیــح می دهند. این 
مفهــوم به عنوان یک فاکتــور تعیین کننده کلیــدی رفتار خرید 
 .(Danish et al, 2019) مصرف کننده تشــخیص داده شده اســت
افزایش رفتار دوســتدارانه محیط زیســت که در قالب تقاضاي رو 
به رشــد محصولات سبز مشاهده مي شــود باعث علاقه علمي و 
عملي به ارزش ادراک شده  سبز می شود (Suki, 2016). باید توجه 
داشــت که مفهوم ارزش نقش مهمی را برای بازاریاب کسب وکار 
و مشــتری در بر دارد؛ زیرا می تواند ارزشــمندترین مؤلفه ها را به 
بازار کسب و کار جاری پیوند دهد. در صنایع مختلف و زمینه های 
1. Green Marketing Orientation
2. Green Products
3. Green Perceived Value

دانشگاهی، ارزش ادراک شــده نگرش افراد به کیفیت یا عملکرد 
.(Woo & Kim, 2019) کلی شامل قیمت را منعکس می کند

 استراتژی نوآوری سبز4  
مشــکلات زیســت محیطی در دنیای امروز نیازمنــد توجه ویژه 
هســتند و به شدت تحت تأثیر توسعه اقتصادی و عملکرد شرکت 
می باشــند (Tseng et al, 2013). اســتراتژی نوآوری سبز یکی از 
استراتژی های زیست محیطی اســت که از طریق اقداماتی مانند 
پیشگیری از آلودگی، مدیریت محصول و استفاده از فن آوری های 
پاک، آســیب های زیســت محیطی را که از سوی شــرکت ها به 
طبیعت وارد می شوند کاهش می دهد. این استراتژی ها در دنیای 
امروز به شدت از جانب دولت ها پیگیری می شوند. به عنوان مثال، 
دولت چین با توجه به جمعیت زیاد و تولید روزافزون در کشــور 
خود قوانین و سیاست های منسجمی را برای حفظ محیط زیست 
تدوین کرده اســت (Sun and Sun, 2021). در اندونزی، محافظت 
از محیط زیســت تا ســال 2009 تبدیــل به قانون شــد، که به 
دولت های منطقه ای امکان پیاده ســازی مستقل قوانین را می داد. 
این قوانین ملی و منطقه ای که از سوی دولت برای کاهش میزان 
انتشار آلاینده های گازی اعمال می شود باعث کاهش 29 الی 41 
 (Alisjahbana and Busc, درصدی گازهای گلخانه ای خواهد شد
(2017. قوانین و فشــار زیست محیطی ســخت گیرانه چشم انداز 

.(Chen and Chang, 2012) رقابتی جدیدی را شکل داده است

 آمیخته  بازاریابي سبز5
منظور از آمیخته بازاریابی ســبز، رویکرد بازارمحورانه اســت که 
عناصر سنتیِ بازاریابی را با مسائل محیط زیستی تلفیق می نماید. 
باید توجه داشت که ســبز بودن در آمیخته بازاریابی سبز شامل 
تمام موارد مرتبط با محصول است که عبارتند از مواد اولیه مورد 
 (Karunarathna ... استفاده، روش ساخت، بسته بندی محصول و

.et al, 2020)

 توزیع سبز6
توزیع سبز یک فرایند اســت که از بسته بندی محصول تا انتقال 
و حمل آن را در بر می گیرد. فرآیند بســته بندی ســبز و تدارکات 
مربوط به آن شامل ویژگی های بسته بندی، شکل، اندازه و عوامل 
4. Green Innovation Strategy
5. Green Marketing Mix
6. Green Distribution
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 (Baranikumar et موثر در انتقال مانند حمل و نقل محصول است
 .al, 2021)

 قیمت سبز7
قیمت سبز یکی از مولفه های بازاریابی سبز است. قیمت به عنوان 
تنظیم کننده  قیمت برای کالاهای ســبز در نظر گرفته می شــود 
به گونه ای  که میان حساســیت مصرف کننــده در برابر هزینه و 
میــزان تمایل وی به پرداخت هزینه  بیشــتر، تعــادل ایجاد کند 

.)2018 ,Dolatkhah(

 مسئولیت اجتماعی شرکت8 
هوارد بوئن9 در ســال 1953 کتابی با عنوان مسئولیت اجتماعی 
بازرگان نوشــت و در آن از مســئولیت اجتماعی شرکت صحبت 
کرد. منظور وی از مسئولیت اجتماعی در حوزه  مدیریت، تجارت 
و جامعه مطرح شــد (Bowen, 1953). این مفهوم در طول زمان 
دارای معانی گسترده ای شــد (Carroll, 2021) اما امروزه منظور 
از مســئولیت اجتماعی شرکت مجموعه ای از برنامه ها، سیاست ها  
و روش هایــی اســت کــه در تجــارت، زنجیره  تامیــن و مراحل 
تصمیم گیری دخالت دارند و شامل مسائل اخلاقی، محیط زیستی 
 (Yaghoubi, Elaheh, و دغدغه هــای بازار و محیط کار می شــود

.Esmaeili, 2021)
  غفوریان شــاگردی و همکاران )1399( در پژوهشی به این نتایج 
دســت یافتند که آگاهی اخلاقــی مصرف کنندگان بر نیت خرید 
7.Green Price
8. Corporate Social Responsibility
9.Howard Bowen

محصولات پوســتی سبز تاثیر مثبت و معناداری می گذارد و نیت 
خرید محصولات پوستی ســبز نیز بر رفتار خرید این محصولات 
تاثیر مثبت و معنــاداری دارد؛ همچنین نتایج حاصل، بیانگر این 
بود که ویژگی های شــخصیتی مصرف کنندگان که شــامل ابعاد 
آگاهی اخلاقی، مقاومت خرید، بدبینی، رشــد اخلاقی و عقلانیت 
اقتصادی و عوامل محیطی که شامل ابعاد محیط فیزیکی، شرایط 
خرید، وضعیت فعلی و محیط اجتماعی می باشــند که می توانند 
ارتباط بین نیت خرید و رفتار خرید محصولات پوســتی ســبز را 

.(Ghafourian Shagerdi et al., 2020) تعدیل کنند
  مروی و همکاران )1399( در پژوهشی به این نتایج دست یافتند 
که متغیرهای جمعیت شــناختی )درآمــد، تحصیلات پایین، بعد 
خانوار، نسل(، شناختی/ انگیزشی )عدم دانش و آگاهی از سلامتی 
و محیط زیستی(، زمینه ای )قیمت بالا، عدم تنوع، عدم دسترسی، 
عدم دســتیابی، تبلیغات، نبود قوانین و مقررات کارآمد نظارتی(، 
فرهنگــی )فردگرایــی، نزدیک بینی، عدم  اطمینــان(، اجتماعی 
)هنجارها، گروه های مرجع، عدم مســئولیت پذیری اجتماعی( و 
رفتــاری )الگوهای تغذیه، عادات غذایی، توجیه خرید غیر ســبز، 
بی تفاوتی، بی توجهی( مهم ترین موانع در قصد خرید سبز هستند 
که تولید کننــدگان و عرضه کنندگان می توانند بدان توجه نمایند 

.(Marvi et al., 2020)
  افشــاری و همکاران )1397( در پژوهشــی به این نتایج دست 
یافتند که بازاریابی ســبز و سه بعد آن )برچسب زیستی، تبلیغات 
زیستی و برند سبز( بر رفتار مصرف کننده تاثیر مثبت و معناداری 

 .(Afshari et al., 1397) دارند
  لیاقت زاده و شــافعی )1397( در پژوهشــی به این نتایج دست 
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یافتند که آگاهی از بازاریابی ســبز، مسئولیت اجتماعی و اعتبار 
شرکت بر میزان رعایت شرکت از الزامات محیط زیستی و بازاریابی 
ســبز تاثیرگذار است و تصویر محصول و تمایل به خرید بر اعتبار 
شــرکت از دیدگاه مشتریان تاثیرگذار اســت. آگاهی از بازاریابی 
سبز بیشترین تاثیر را بر رعایت شرکت از الزامات زیست محیطی 
و بازاریابی ســبز و تمایل به خرید، بیشــترین تاثیــر را بر اعتبار 
شرکت از دیدگاه مشتریان نشان می دهد؛ همچنین میزان رعایت 
شــرکت از الزامات محیط زیستی و بازاریابی سبز با اعتبار شرکت 
 (Liaqatzadeh and از دیدگاه مشــتریان رابطه معنــاداری دارد

.Shafei, 2018)
  یاوری و بیک زاد )1396( در پژوهشی به این نتایج دست یافتند 
که تأثیر مثبت و معنی داری در استفاده از استراتژی بازاریابی سبز 
بــر نگرش و وفاداری مصرف کننده، تأثیر مثبت و معنی دار نگرش 
مصرف کننده بر ترجیح مشتریان و وفاداری مصرف کننده به برند 
وجود دارد؛ همچنین تأثیر واســط های نگرش مصرف کننده بین 
استراتژی بازاریابی سبز و ترجیح مشتریان در انتخاب و خرید برند 
لوازم خانگی در اســتان آذربایجان شرقی مورد تأیید قرار گرفت 

 .(Yavari and Beykzadeh, 1396)
  پودینــه حاجی پــور و همــکاران )1396( در پژوهشــی به این 
نتایج دســت یافتند که کلیة مؤلفه هاي آمیختة بازاریابي ســبز 
)قیمت، محصــول، توزیع و ترفیع( بــر تصمیم خرید محصولات 
ســبز ورزشــي تأثیر مثبت و معناداري دارنــد. از این رو توصیه 
مي شود، قیمت، توزیع و محصول سبز کالاهاي ورزشي به گونه ای 
 باشــد که توان رقابت با محصولات مشابه در بازار را داشته باشد

 .( Pudineh Hajipour et al., 2017)
  امانی و همکاران )1396( در پژوهشی با رویکرد دیمتل فازی به 
این نتایج دســت یافتند که عامل »عدم آگاهی مشتریان و فشار 
در مورد زنجیره تأمین سبز«، تأثیرگذارترین عامل و عوامل »عدم 
مشارکت مدیریت ارشــد در پذیرش مدیریت زیست محیطی« و 
»مشکل در حفظ تأمین کنندگان محیطی برای بسته بندی مواد« 
دارای بالاترین درجه اهمیت به نســبت سایر عوامل مورد بررسی 

.(Amani et al, 2017) می باشند
  قربان پور و همکاران )1395( در پژوهشــی بــا رویکرد رهیافت 
مدل سازي ساختاري تفسیري و تحلیل میک مک در محیط فازي 
به این نتایج دست یافتند که الزامات قانونی و مقررات و مدیریت 
محیطی داخلی سازمان، طراحی سبز و فناوري و تکنولوژي سبز 
جــزء اقدامات پایــه اي و نفوذي در مدیریت زنجیره تامین ســبز 

.(Ghorbanpour et al, 2016) صنایع نفتی هستند
  فدایی و همکاران )1394( در پژوهشی به این نتایج دست یافتند 
که امروزه بازاریابی سبز بیشتر به عنوان یک مفهوم عمومی مطرح 
می شود. بازاریابی ســبز به توسعه و بهبود قیمت گذاری، ترفیع و 
توزیع محصولاتی اطلاق می شود که به محیط آسیب نمی رسانند. 
گذشت زمان و رقابتی تر شدن بازارها و همچنین تغییر در نگرش 
مشــتریان، شــرکت ها را ملزم به پیــروی و به کارگیری رویکرد 

 .(Fadaei et al, 2015) بازاریابی سبز می کند
  پارک10 و همکاران )2021( در پژوهشــی با مدل سازی تجربی و 
موضوعیِ اســتراتژی های بازار سبز به این نتایج دست یافتند که 

رضایت مشتری نقش بسیار مهمی در بازاریابی سبز دارد.
  کاناواری و کودرونی )2018( در پژوهشی به این نتایج دست یافتند 
که بازاریابی ســبز و ابزارهای آن بر رفتار خرید مصرف کنندگان 
اثرگــذار بوده اســت و در واقع نشــان دادند که بازاریابی ســبز 
 تأثیــر مثبت و معنــاداری بر رفتار خریــد مصرف کنندگان دارد

 .(Canavari and Coderoni, 2018)
  ســوکی )2016( در پژوهشــی بــه این نتایج دســت یافت که 
مســئولیت اجتماعی شــرکت ها تا حدودی با آگاهــی بازاریابی 
ســبز و مقاصد خرید مصرف کنندگان در ارتباط اســت و توسعه 
مثبت آگاهی بازاریابی سبز مصرف کنندگان بر اساس رشد دانش 

 .(Suki, 2016) زیست محیطی آن ها است
  وو و همکاران )2015( در پژوهشی با رویکرد دیمتـل و با مطالعه 
و بررسی ادبیات پژوهش، چهـــار عامـل اصـلی شامل مـدیریت 
تـامین کننده، بازیافت کالا، دخالت سازمانی و مدیریت چرخه عمر 
محصول و بیست شــاخص فرعی را شناسایی کردند. نتایج نشان 
داد که در مقایسه با سایر ابعاد، عامل هاي مدیریت تامین کننده و 
دخالت ســازمانی مهمتر از همه می باشند و شاخص هاي حمایت 
مدیریت عالی ســازمان، اتخـــاذ سیاســـت زیسـت محیطـــی، 
طراحـی سـبز، ارزیـابی و انتخـــاب تامین کنندگان سبز، خرید 
ســبز، برآوردن احتیاجات محیطی از طریق استفاده مواد سازگار 
با محیط زیست نسبت به سایر شاخص هاي فرعی شناسـایی شـده 
در ایـن پژوهش جهـت مـدیریت زنجیـره تـامین سـبز مـوثرتر و 

. (Wu et al., 2015)حیـاتی تـر می باشند
  ماهشــواری )2014( در پژوهشــی به این نتایج دست یافت که 
مصرف کنندگان به اندازه کافي با بازاریابي محصولات سبز آشنایي 
ندارنــد؛ همچنین بیان کرد که بــراي ترویج و فروش محصولات 

10 .Park
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ســازگار با محیط زیست، استفاده بیشــتر از بازاریابي و برند سبز 
 .(Maheshwari, 2014) کارآمدتر و مؤثرتر است

  بوزتپ )2012( در پژوهشــی به این نتایج دست یافت که آگاهي 
زیست محیطي، ویژگي هاي محصول سبز، فعالیت هاي ترویج سبز 
و قیمت ســبز به طــور مثبت بر رفتار خریــد مصرف کننده تأثیر 

.(Boztepe, 2012) مي گذارد
با بررسی پیشــینه پژوهش های انجام شــده؛ همچنین با مطالعه 
ادبیات نظری، می توان اظهار کرد که در زمینه بازاریابی ســبز هر 
کدام از پژوهش گران یک  سری از متغیرها را شناسایی و روابط بین 
آن ها را بررســی کرده اند؛ اما هیچ کدام از آن ها طی یک پژوهش 
جامع به شناسایی روابط بین متغیرها و تعیین شدت اثر گذاری و 
اثر   پذیری آن ها نپرداخته اند و در هیچ کدام از پژوهش ها مطالعه ای 
بر روی محصولات لبنی صورت نگرفته است؛ بنابراین هنوز شکاف 
پژوهشــی در این زمینه وجود دارد و این پژوهش با شناســایی و 
تحلیل روابط بین متغیرها؛ همچنین با تاکید بر محصولات لبنی 
با استفاده از تکنیک های یاد شده در صدد این است که این شکاف 

پژوهشی را کاهش دهد.

 روش شناسی پژوهش
مطالعه حاضر با هدف طراحی مدل بازاریابی سبز در صنعت مواد 
لبنی کشور صورت گرفته است. برای این منظور از روش آمیخته 
مبتنی بر مطالعات کیفی و کمی استفاده شده است. جامعه آماری 
پژوهش در بخش کیفی پژوهش بــرای انجام مصاحبه های نیمه 
ســاختاریافته مرتبط با نظریه برخاســته از داده شامل خبرگان 
صنعت لبنیات اســت. ابزارهای اصلی گــردآوری داده ها مصاحبه 
بوده است. تحلیل داده ها در بخش کیفی به روش تحلیل مضمون 

با استفاده از نرم افزار MaxQDA صورت گرفته و برای مدل سازی 
از روش ترکیبی ISM DEMATEL استفاده شده است.

تحلیل داده ها
 1 - استخراج  با روش تحلیل مضمون

در بخــش کیفــیِ پژوهــش از روش تحلیل مضمون اســتفاده 
شده است. از دهه  1950 روش تحلیل مضمون برای تجزیه و تحلیل 
سیســتماتیک اسناد نوشتاری، کلامی یا تصویری استفاده می شد 
(Wilson, 2011). مراحل مختلف اســتخراج مقوله های بازاریابی 
ســبز در صنعت لبنیات بــا روش تحلیل مضمــون در جدول 1 
تشــریح شده اســت. در  این مرحله از کدگذاری تم های اصلی و 
تم های فرعی پژوهش مشــخص شدند. بر اســاس نتایج تحلیل 
کیفی در این مطالعه 11 مقوله اصلی و 52 مقوله فرعی شناسایی 

شد که در جدول 1 نشان داده شده است.

 2 - مدل سازی با روش ترکیبی FDISM فازی 
در ایــن مرحله برای ارائه مــدل اولیه پژوهــش از روش ترکیبی 
Fuzzy DEMATEL ISM موسوم به FDISM استفاده شده است. در 
این مرحله ابتدا روابط درونی معیارهای اصلی )استراتژی بازاریابی 
سبز، مسئولیت اجتماعی شرکت، محصول سبز، تولید سبز، قوانین 
و اســتانداردهای زیست محیطی، قصد خرید مصرف کنندگان مواد 
لبنی، جهت گیری بازاریابی ســبز، ترویج سبز، توزیع سبز، قیمت 
ســبز، مدیریت تغییر و نوآوری های ســبز( بــا روش دیمتل فازی 
شناسایی می شود. با محاســبه »شدت آستانه11« و ترسیم »نقشه 
 ISM روابط شــبکه ای12« از خروجی دیمتل به عنوان ورودی روش
11. Thereshold 
12 .Network Relation Map (NRM)
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جدول 1: تم های اصلی و فرعی بازاریابی سبز در صنعت لبنیات کشور

شماره مصاحبه  شوندگانتم فرعیتم اصلی

استراتژی بازاریابی سبز

P1,P5,P11روابط بلندمدت و راهبردی با دامداران سبز

P1,P3,P10مدیریت منابع زیست محیطی

P2,P7,P8,P14فرآیندهای تولید زیست محیطی

P3,P6,P9,P15تمرکز استراتژی بازاریابی سبز

P1, P4,P7نوآوری و قیمت سبز

P1, P5,P12تحول و بازنگری در برنامه های تولید و مصرف

مسئولیت اجتماعی شرکت

P1, P6,P8گسترش و بررسی مفاهیم مرتبط زیست محیطی

P10,P13,P14جهت گیری محیطی شرکت

P2, P12,P13کاهش مصرف منابع طبیعی، آلودگی و هزینه های شرکت

P3,P4,P8ایجاد دپارتمان بازاریابی سبز در شرکت

P2, P6,P11ارتقاء سطح فرهنگی جامعه

محصول سبز

P2, P7,P12,P13توسعه محصولات و خدمات سبز

P8, P9,P10ترفیع و تولید سبز

P8,P9,P14تبلیغات آگاهی دهنده بازاریابی و محیط زیست سبز

P3, P12,P15مدیریت زنجیره تامین پایدار

P3, P4,P7عملکرد عملیاتی گرایش زیست محیطی

P9,P10,P12شیوه های بازاریابی سبز

P7, P11,P14پایبندی به تعهدات زیستم حیطی

تولید سبز

P10,P11,P13کاهش یا حذف استفاده از مواد نگهدارنده

P9,P14,P15ارائه محصولات لبنی ارگانیک

P6, P13,P14ارائه محصولات لبنی در بسته بندی سبز

P9,P10,P12خدمات سبز و اعتبار توسعه سبز

P7,P9,P10فرآوری و تضمین کیفیت محصولات لبنی

P1, P4,P6پاسخگویی به نیازهای مشتریان لبنیات

قوانین و استانداردهای 
زیست محیطی

P4,P7,P12,P15سیستم مدیریت زیست محیطی

P3,P5,P7,P11استانداردهای زیست محیطی

P1,P5,P7,P14پاسخگویی به الزامات قانونی محیط زیست

P5,P6,P9,P13پاسخگویی به مسئولیت اجتماعی

P2, P7,P9,P12کاهش صدمات و آلودگی های زیست محیطی

P1,P6,P7,P9توجه و رعایت مسائل زیست محیطی

P6 ,P9,P11,P15اعتبار شرکت
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شماره مصاحبه  شوندگانتم فرعیتم اصلی

قصد خرید مصرف کنندگان مواد 
لبنی

P3,P7,P11اعتماد مشتریان به شرکت

P4,P8,P9نگرانی زیست محیطی افراد

P3,P4,P12گرایش مشتریان به لبنیات ارگانیک

P6,P8,P9,P15مشارکت سبز مشتریان

P1,P2,P13نگرش های زیست محیطی

P2,P7,P9وفاداری مشتریان به برند شرکت

جهت گیری بازاریابی سبز
P1,P9,P13جهت گیری بازاریابی سبز استراتژیک

P9,P13جهت گیری بازاریابی سبز تاکتیکی

P1,P9,P14جهت گیری بازاریابی سبز داخلی

ترویج سبز

P6,P9,P11,P13فروش شخصی

P3,P5,P11,P112ارتباطات مجازی

P4, P8,P10, P15تبلیغات محیطی

P3,P4,P7,P12,P13روابط عمومی

توزیع سبز
P1,P2,P7,P14توزیع چندکاناله

P1,P2,P7,P14حمل و نقل دوستدار محیط زیست

قیمت سبز
P2,P3,P5,P9قیمت گذاری متناسب با هزینه های محیطی

P5,P8,P11,P12,P13قیمتگذاری بالاتر از بازار

P6,P8,P11,P12,P13قیمت رقابتی و منصفانه

مدیریت تغییر و نوآوری های سبز
P6,P8,P9,P11,P14مدیریت ریسک

P6,P8,P9,P11نوآوری در طراحی محصولات سبز توسط سیستم ها و تکنولوژی

P1,P2,P5,P7,P14بهبود فرایندها و مهندسی مجدد
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جدول 2: ماتریس ارتباط کامل فازی زدایی شده )قطعی(
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محصول سبز 0/348 0/356 0/426 0/396 0/388 0/395 0/423 0/423 0/296 0/424 0/301

استراتژی 
بازاریابی سبز

0/430 0/387 0/429 0/424 0/426 0/429 0/512 0/454 0/311 0/431 0/339

توزیع سبز 0/443 0/454 0/397 0/412 0/401 0/355 0/448 0/423 0/311 0/441 0/371

تولید سبز 0/424 0/380 0/446 0/387 0/441 0/443 0/448 0/410 0/424 0/426 0/352

جهت گیری 
بازاریابی سبز

0/461 0/351 0/428 0/416 0/380 0/423 0/437 0/423 0/408 0/412 0/258

مدیریت تغییر و 
نوآوری سبز

0/452 0/331 0/429 0/430 0/434 0/375 0/430 0/398 0/403 0/416 0/231

قصد خرید 
مصرف کنندگان 

مواد لبنی
0/312 0/326 0/325 0/356 0/330 0/312 0/321 0/356 0/354 0/336 0/354

ترویج سبز 0/456 0/337 0/415 0/413 0/412 0/415 0/423 0/355 0/408 0/418 0/421

قوانین و 
استانداردهای 
زیست محیطی

0/435 0/491 0/469 0/441 0/467 0/456 0/482 0/438 0/395 0/469 0/484

قیمت سبز 0/426 0/210 0/424 0/427 0/411 0/420 0/436 0/390 0/411 0/373 0/326

مسئولیت 
اجتماعی شرکت

0/426 0/427 0/431 0/436 0/739 0/442 0/452 0/429 0/431 0/444 0/366
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جدول 3:  میزان تاثیرگذاری و تاثیرپذیری عناصر

وضعیتD RرتبهD+Rرتبهتاثیرپذیریرتبهتاثیرگذارینمادمتغیرها

معلولC014/176104/61348/7899 0/437محصول سبز
استراتژی بازاریابی 

سبز
C024/57243/950108/522100/622علی

معلولC034/35674/62038/9764 0/263توزیع سبز
علیC044/58234/53869/11930/044تولید سبز

جهت گیری بازاریابی 
سبز

C054/39764/83029/2271 0/433معلول

مدیریت تغییر و 
نوآوری سبز

C064/32984/46488/7948 0/135معلول

قصد خرید 
مصرف کنندگان مواد 

لبنی
C073/682114/83818/52011 1/156معلول

معلولC084/47254/50078/9725 0/027ترویج سبز
قوانین و 

استانداردهای زیست 
محیطی

C095/02614/15399/17920/873علی

معلولC104/28294/59058/8726 0/308قیمت سبز
مسئولیت اجتماعی 

شرکت
C115/02323/803118/82671/220علی
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اســتفاده شده است و پس از ســطح بندی عناصر و طراحی نمودار 
قدرت نفوذ   وابستگی، مدل مفهومی پژوهش ارائه می شود.

DEMATEL 2 -1 - تکنیک 
 برای محاسبه ماتریس ارتباط کامل از رابطه N×(1-N)-1 استفاده 
شــد. در روش دیمتل فازی، ماتریس نرمال فازی به سه ماتریس 

قطعی زیر افراز می شود:

7 
 

. در روش ديمتل فازي، ماتريس نرمال فازي به سه شداستفاده   N)-(1N-1براي محاسبه ماتريس ارتباط كامل از رابطه  
  شود:ماتريس قطعي زير افراز مي 
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 دست آيد:هشود تا ماتريس ارتباط كامل بدر نهايت عمليات زير انجام مي 
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  كشور   اتيسبز در صنعت لبن  يابيبازار ي و فرع ياصل يهاتم : 1 جدول

  تم فرعي   تم اصلي 
  شماره مصاحبه

 شوندگان 

استراتژي بازاريابي  
  سبز 

 P1,P5,P11 روابط بلندمدت و راهبردي با دامداران سبز  . ١

 P1,P3,P10 محيطيمنابع زيستمديريت . ٢

 P2,P7,P8,P14 محيطيفرآيندهاي توليد زيست . ٣

 P3,P6,P9,P15 تمركز استراتژي بازاريابي سبز . ۴

 P1, P4,P7 نوآوري و قيمت سبز . ۵

 P1, P5,P12 هاي توليد و مصرف تحول و بازنگري در برنامه . ۶

مسئوليت اجتماعي  
  شركت 

 P1, P6,P8 محيطي گسترش و بررسي مفاهيم مرتبط زيست . ٧

 P10,P13,P14 گيري محيطي شركت جهت  . ٨

 P2, P12,P13 هاي شركت كاهش مصرف منابع طبيعي، آلودگي و هزينه  . ٩

 P3,P4,P8 ايجاد دپارتمان بازاريابي سبز در شركت . ١٠

 P2, P6,P11 ارتقاء سطح فرهنگي جامعه . ١١

  محصول سبز 

 P2, P7,P12,P13 توسعه محصولات و خدمات سبز . ١٢

 P8, P9,P10 ترفيع و توليد سبز . ١٣

 P8,P9,P14  سبز  ستي زطيو محيابي بازاردهندهيآگاه غاتيتبل . ١۴

 P3, P12,P15 تامين پايدارمديريت زنجيره . ١۵

 P3, P4,P7 عملكرد عملياتي گرايش زيست محيطي . ١۶

 P9,P10,P12 هاي بازاريابي سبزشيوه . ١٧

 P7, P11,P14 محيطيپايبندي به تعهدات زيست . ١٨

  توليد سبز 

 P10,P11,P13 كاهش يا حذف استفاده از مواد نگهدارنده . ١٩

 P9,P14,P15 ارائه محصولات لبني ارگانيك . ٢٠

 P6, P13,P14 بندي سبزارائه محصولات لبني در بسته . ٢١

 P9,P10,P12 خدمات سبز و اعتبار توسعه سبز . ٢٢

 P7,P9,P10 فرآوري و تضمين كيفيت محصولات لبني . ٢٣

در نهایت عملیات زیر انجام می شــود تا ماتریــس ارتباط کامل 
به دست آید:

Tl=Nl×(1 -Nl)  -1                                                       (2)
Tm=Nm×(1 -Nm)  -1                                                   (3)
Tu=Nu×(1 -Nu)  -1                                                     (4)
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𝑡𝑡�� � �𝑡𝑡��� , 𝑡𝑡���, 𝑡𝑡����        (5) 

 
  كشور   اتيسبز در صنعت لبن  يابيبازار ي و فرع ياصل يهاتم : 1 جدول

  تم فرعي   تم اصلي 
  شماره مصاحبه

 شوندگان 

استراتژي بازاريابي  
  سبز 

 P1,P5,P11 روابط بلندمدت و راهبردي با دامداران سبز  . ١

 P1,P3,P10 محيطيمنابع زيستمديريت . ٢

 P2,P7,P8,P14 محيطيفرآيندهاي توليد زيست . ٣

 P3,P6,P9,P15 تمركز استراتژي بازاريابي سبز . ۴

 P1, P4,P7 نوآوري و قيمت سبز . ۵

 P1, P5,P12 هاي توليد و مصرف تحول و بازنگري در برنامه . ۶

مسئوليت اجتماعي  
  شركت 

 P1, P6,P8 محيطي گسترش و بررسي مفاهيم مرتبط زيست . ٧

 P10,P13,P14 گيري محيطي شركت جهت  . ٨

 P2, P12,P13 هاي شركت كاهش مصرف منابع طبيعي، آلودگي و هزينه  . ٩

 P3,P4,P8 ايجاد دپارتمان بازاريابي سبز در شركت . ١٠

 P2, P6,P11 ارتقاء سطح فرهنگي جامعه . ١١

  محصول سبز 

 P2, P7,P12,P13 توسعه محصولات و خدمات سبز . ١٢

 P8, P9,P10 ترفيع و توليد سبز . ١٣

 P8,P9,P14  سبز  ستي زطيو محيابي بازاردهندهيآگاه غاتيتبل . ١۴

 P3, P12,P15 تامين پايدارمديريت زنجيره . ١۵

 P3, P4,P7 عملكرد عملياتي گرايش زيست محيطي . ١۶

 P9,P10,P12 هاي بازاريابي سبزشيوه . ١٧

 P7, P11,P14 محيطيپايبندي به تعهدات زيست . ١٨

  توليد سبز 

 P10,P11,P13 كاهش يا حذف استفاده از مواد نگهدارنده . ١٩

 P9,P14,P15 ارائه محصولات لبني ارگانيك . ٢٠

 P6, P13,P14 بندي سبزارائه محصولات لبني در بسته . ٢١

 P9,P10,P12 خدمات سبز و اعتبار توسعه سبز . ٢٢

 P7,P9,P10 فرآوري و تضمين كيفيت محصولات لبني . ٢٣

                                                 (5)

پس از این که ماتریس ارتباط کامل تعیین شد مرحله  فازی زدایی 
انجام می گیرد. برای فازی زدایی الگوریتم CFCS مورد اســتفاده 
قــرار می گیــرد. روش CFCS دارای چند مرحله اســت که این 

مراحل به شرح زیر هستند:
الف( نرمال سازی مقادیر

8 
 

  تم فرعي   تم اصلي 
  شماره مصاحبه

 شوندگان 
 P1, P4,P6 نيازهاي مشتريان لبنياتپاسخگويي به . ٢۴

و   نيقوان
  ياستانداردهااس
  ي ط ي محستيز

 P4,P7,P12,P15 يط ي محستيز تي ريمدستميس . ٢۵

 P3,P5,P7,P11 يطي محستي ز ياستانداردها . ٢۶

 P1,P5,P7,P14 ستي زطي محيبه الزامات قانونييپاسخگو . ٢٧

 P5,P6,P9,P13 ياجتماع تيبه مسئولييپاسخگو . ٢٨

 P2, P7,P9,P12 ي طي محستي زيهايصدمات و آلودگكاهش . ٢٩

 P1,P6,P7,P9 يط يمحستي مسائل زتيتوجه و رعا . ٣٠

 P6 ,P9,P11,P15 اعتبار شركت . ٣١

  د يقصد خر
كنندگان مواد مصرف

  ي لبن

 P3,P7,P11 اعتماد مشتريان به شركت  . ٣٢

 P4,P8,P9 محيطي افرادنگراني زيست . ٣٣

 P3,P4,P12 ارگانيكگرايش مشتريان به لبنيات . ٣۴

 P6,P8,P9,P15 مشاركت سبز مشتريان . ٣۵

 P1,P2,P13 محيطيهاي زيستنگرش . ٣۶

 P2,P7,P9 وفاداري مشتريان به برند شركت . ٣٧

  يابيبازار  يريگجهت 
  سبز 

 P1,P9,P13 كي سبز استراتژيابيبازاريريگجهت . ٣٨

 P9,P13 يك ي سبز تاكتيابيبازاريريگجهت . ٣٩

 P1,P9,P14 يسبز داخليابيبازاريريگجهت . ۴٠

  سبز   جيترو

 P6,P9,P11,P13 يفروش شخص . ۴١

 P3,P5,P11,P112 يارتباطات مجاز . ۴٢

 P4, P8,P10, P15 يطي محغاتيتبل . ۴٣

 P3,P4,P7,P12,P13 يروابط عموم  . ۴۴

  سبز   ع يتوز
 P1,P2,P7,P14 چندكانالهعيتوز . ۴۵

 P1,P2,P7,P14 ستي زطيدار مححمل و نقل دوست . ۴۶

  سبز   متيق
 P2,P3,P5,P9  ي ط يمحيهانهيمتناسب با هزيگذارمتيق . ۴٧

 P5,P8,P11,P12,P13 بالاتر از بازاريگذارمتيق . ۴٨

 P6,P8,P11,P12,P13 و منصفانهيرقابت  متيق . ۴٩

و   ر،ييتغ تي ريمد
  زسب يهاينوآور

 P6,P8,P9,P11,P14 سكيرتي ريمد . ۵٠

ها و  ستم ي محصولات سبز توسط سيدر طراح ينوآور . ۵١
  ي تكنولوژ

P6,P8,P9,P11 

 P1,P2,P5,P7,P14 مجدديو مهندس ندهايبهبود فرا . ۵٢

از مرحلهاين   پس  شد  تعيين  كامل  ارتباط  ماتريس  انجام  فازي   كه  فازي  گيرد.مي زدايي  مورد    CFCSالگوريتم  زدايي  براي 
  شرح زير هستند: مرحله است كه اين مراحل به چندداراي  CFCS. روش گيردمي استفاده قرار  

 سازي مقادير نرمال  الف)

𝑙𝑙��� � ����� �������� �
∆������         (6) 

 

                                                      (6)
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𝑚𝑚��� � ����� �������� �
∆������        (7) 

 

𝑢𝑢��� � ����� �������� �
∆������         (8)  

           
 

  كه:     بطوري  
 ∆������ �  𝑚𝑚�𝑥𝑥 𝑢𝑢��� � 𝑚𝑚�� 𝑙𝑙���       (9) 

                                                                                                   
 محاسبه كران بالا و پائين مقادير نرمال ب)

𝑙𝑙��� � 𝑚𝑚��� /�� � 𝑚𝑚��� � 𝑙𝑙��� �       (10) 
 

𝑢𝑢��� � 𝑢𝑢��� /�� � 𝑢𝑢��� � 𝑚𝑚��� �       (11) 
  

 شده محاسبه كل مقادير قطعي نرمال ج)

𝑥𝑥�� � ����� ������� ������ ����� �
������� ����� �        (12) 

 
 محاسبه مقادير قطعي (كريسپ) د)

Z�� � ������� � ���� � ∆�������      (13) 
  

  گردد.استفاده مي محاسبه الگوي روابط علي از آن در و   قطعي استيك ماتريس  ،CFCSخروجي الگوريتم در نهايت 
  
  

  شده (قطعي) زدايي : ماتريس ارتباط كامل فازي2جدول 

T 

سبز 
ل 

صو
مح

 

اتژ
ستر

ا
 ي

زار 
با

 ياب ي
 سبز 

  ع يتوز
 سبز 

  ديتول
 سبز 

ت 
جه

 يريگ
زار 

با
 يابي

 سبز 

ي ريمد
  رييتغ ت

آور
 نو

و
 ي

 سبز 

خر
د 
قص

 د ي
رف

مص
ن  

دگا
كنن

لبن
اد 

مو
 ي 

  جيترو
 سبز 

 نيقوان
دها

دار
تان
 اس

و
 ي

يز
ت
س

 ي ط ي مح

يق
ت
م

  
 سبز 

ئول
مس

ي 
 ت

ماع 
جت

ا
 ي

ت 
رك
ش

 

محصول  
 سبز 

348/0 356/0 426/0 396/0 388/0 395/0 423/0 423/0 296/0 424/0
301/
0 

استراتژي  
بازاريابي  

 سبز 
430/0 387/0 429/0 424/0 426/0 429/0 512/0 454/0 311/0 431/0

339 /
0 

توزيع  
 سبز 

443/0 454/0 397/0 412/0 401/0 355/0 448/0 423/0 311/0 441/0
371/
0 

 توليد سبز 
424/0 380/0 446/0 387/0 441/0 443/0 448/0 410/0 424/0 426/0 

352/
0 

گيرجهت  461/0 351/0 428/0 416/0 380/0 423/0 437/0 423/0 408/0 412/0 258/

                                                   
(7)

  (8)
 

بطوری که:    

9 
 

𝑚𝑚��� � ����� �������� �
∆������        (7) 

 

𝑢𝑢��� � ����� �������� �
∆������         (8)  

           
 

  كه:     بطوري  
 ∆������ �  𝑚𝑚�𝑥𝑥 𝑢𝑢��� � 𝑚𝑚�� 𝑙𝑙���       (9) 

                                                                                                   
 محاسبه كران بالا و پائين مقادير نرمال ب)

𝑙𝑙��� � 𝑚𝑚��� /�� � 𝑚𝑚��� � 𝑙𝑙��� �       (10) 
 

𝑢𝑢��� � 𝑢𝑢��� /�� � 𝑢𝑢��� � 𝑚𝑚��� �       (11) 
  

 شده محاسبه كل مقادير قطعي نرمال ج)

𝑥𝑥�� � ����� ������� ������ ����� �
������� ����� �        (12) 

 
 محاسبه مقادير قطعي (كريسپ) د)

Z�� � ������� � ���� � ∆�������      (13) 
  

  گردد.استفاده مي محاسبه الگوي روابط علي از آن در و   قطعي استيك ماتريس  ،CFCSخروجي الگوريتم در نهايت 
  
  

  شده (قطعي) زدايي : ماتريس ارتباط كامل فازي2جدول 

T 

سبز 
ل 

صو
مح

 

اتژ
ستر

ا
 ي

زار 
با

 ياب ي
 سبز 

  ع يتوز
 سبز 

  ديتول
 سبز 

ت 
جه

 يريگ
زار 

با
 يابي

 سبز 

ي ريمد
  رييتغ ت

آور
 نو

و
 ي

 سبز 

خر
د 
قص

 د ي
رف

مص
ن  

دگا
كنن

لبن
اد 

مو
 ي 

  جيترو
 سبز 

 نيقوان
دها

دار
تان
 اس

و
 ي

يز
ت
س

 ي ط ي مح

يق
ت
م

  
 سبز 

ئول
مس

ي 
 ت

ماع 
جت

ا
 ي

ت 
رك
ش

 

محصول  
 سبز 

348/0 356/0 426/0 396/0 388/0 395/0 423/0 423/0 296/0 424/0
301/
0 

استراتژي  
بازاريابي  

 سبز 
430/0 387/0 429/0 424/0 426/0 429/0 512/0 454/0 311/0 431/0

339 /
0 

توزيع  
 سبز 

443/0 454/0 397/0 412/0 401/0 355/0 448/0 423/0 311/0 441/0
371/
0 

 توليد سبز 
424/0 380/0 446/0 387/0 441/0 443/0 448/0 410/0 424/0 426/0 

352/
0 

گيرجهت  461/0 351/0 428/0 416/0 380/0 423/0 437/0 423/0 408/0 412/0 258/

                                    (9)

ب( محاسبه کران بالا و پائین مقادیر نرمال

   
(10)
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𝑚𝑚��� � ����� �������� �
∆������        (7) 

 

𝑢𝑢��� � ����� �������� �
∆������         (8)  

           
 

  كه:     بطوري  
 ∆������ �  𝑚𝑚�𝑥𝑥 𝑢𝑢��� � 𝑚𝑚�� 𝑙𝑙���       (9) 

                                                                                                   
 محاسبه كران بالا و پائين مقادير نرمال ب)

𝑙𝑙��� � 𝑚𝑚��� /�� � 𝑚𝑚��� � 𝑙𝑙��� �       (10) 
 

𝑢𝑢��� � 𝑢𝑢��� /�� � 𝑢𝑢��� � 𝑚𝑚��� �       (11) 
  

 شده محاسبه كل مقادير قطعي نرمال ج)

𝑥𝑥�� � ����� ������� ������ ����� �
������� ����� �        (12) 

 
 محاسبه مقادير قطعي (كريسپ) د)

Z�� � ������� � ���� � ∆�������      (13) 
  

  گردد.استفاده مي محاسبه الگوي روابط علي از آن در و   قطعي استيك ماتريس  ،CFCSخروجي الگوريتم در نهايت 
  
  

  شده (قطعي) زدايي : ماتريس ارتباط كامل فازي2جدول 

T 

سبز 
ل 

صو
مح

 

اتژ
ستر

ا
 ي

زار 
با

 ياب ي
 سبز 

  ع يتوز
 سبز 

  ديتول
 سبز 

ت 
جه

 يريگ
زار 

با
 يابي

 سبز 

ي ريمد
  رييتغ ت

آور
 نو

و
 ي

 سبز 

خر
د 
قص

 د ي
رف

مص
ن  

دگا
كنن

لبن
اد 

مو
 ي 

  جيترو
 سبز 

 نيقوان
دها

دار
تان
 اس

و
 ي

يز
ت
س

 ي ط ي مح

يق
ت
م

  
 سبز 

ئول
مس

ي 
 ت

ماع 
جت

ا
 ي

ت 
رك
ش

 

محصول  
 سبز 

348/0 356/0 426/0 396/0 388/0 395/0 423/0 423/0 296/0 424/0
301/
0 

استراتژي  
بازاريابي  

 سبز 
430/0 387/0 429/0 424/0 426/0 429/0 512/0 454/0 311/0 431/0

339 /
0 

توزيع  
 سبز 

443/0 454/0 397/0 412/0 401/0 355/0 448/0 423/0 311/0 441/0
371/
0 

 توليد سبز 
424/0 380/0 446/0 387/0 441/0 443/0 448/0 410/0 424/0 426/0 

352/
0 

گيرجهت  461/0 351/0 428/0 416/0 380/0 423/0 437/0 423/0 408/0 412/0 258/

                                       (11)

ج( محاسبه کل مقادیر قطعی نرمال شده
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𝑚𝑚��� � ����� �������� �
∆������        (7) 

 

𝑢𝑢��� � ����� �������� �
∆������         (8)  

           
 

  كه:     بطوري  
 ∆������ �  𝑚𝑚�𝑥𝑥 𝑢𝑢��� � 𝑚𝑚�� 𝑙𝑙���       (9) 

                                                                                                   
 محاسبه كران بالا و پائين مقادير نرمال ب)

𝑙𝑙��� � 𝑚𝑚��� /�� � 𝑚𝑚��� � 𝑙𝑙��� �       (10) 
 

𝑢𝑢��� � 𝑢𝑢��� /�� � 𝑢𝑢��� � 𝑚𝑚��� �       (11) 
  

 شده محاسبه كل مقادير قطعي نرمال ج)

𝑥𝑥�� � ����� ������� ������ ����� �
������� ����� �        (12) 

 
 محاسبه مقادير قطعي (كريسپ) د)

Z�� � ������� � ���� � ∆�������      (13) 
  

  گردد.استفاده مي محاسبه الگوي روابط علي از آن در و   قطعي استيك ماتريس  ،CFCSخروجي الگوريتم در نهايت 
  
  

  شده (قطعي) زدايي : ماتريس ارتباط كامل فازي2جدول 

T 

سبز 
ل 

صو
مح

 

اتژ
ستر

ا
 ي

زار 
با

 ياب ي
 سبز 

  ع يتوز
 سبز 

  ديتول
 سبز 

ت 
جه

 يريگ
زار 

با
 يابي

 سبز 

ي ريمد
  رييتغ ت

آور
 نو

و
 ي

 سبز 

خر
د 
قص

 د ي
رف

مص
ن  

دگا
كنن

لبن
اد 

مو
 ي 

  جيترو
 سبز 

 نيقوان
دها

دار
تان
 اس

و
 ي

يز
ت
س

 ي ط ي مح

يق
ت
م

  
 سبز 

ئول
مس

ي 
 ت

ماع 
جت

ا
 ي

ت 
رك
ش

 

محصول  
 سبز 

348/0 356/0 426/0 396/0 388/0 395/0 423/0 423/0 296/0 424/0
301/
0 

استراتژي  
بازاريابي  

 سبز 
430/0 387/0 429/0 424/0 426/0 429/0 512/0 454/0 311/0 431/0

339 /
0 

توزيع  
 سبز 

443/0 454/0 397/0 412/0 401/0 355/0 448/0 423/0 311/0 441/0
371/
0 

 توليد سبز 
424/0 380/0 446/0 387/0 441/0 443/0 448/0 410/0 424/0 426/0 

352/
0 

گيرجهت  461/0 351/0 428/0 416/0 380/0 423/0 437/0 423/0 408/0 412/0 258/

                                          (12)
د(محاسبه مقادیر قطعی )کریسپ(
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𝑚𝑚��� � ����� �������� �
∆������        (7) 

 

𝑢𝑢��� � ����� �������� �
∆������         (8)  

           
 

  كه:     بطوري  
 ∆������ �  𝑚𝑚�𝑥𝑥 𝑢𝑢��� � 𝑚𝑚�� 𝑙𝑙���       (9) 

                                                                                                   
 محاسبه كران بالا و پائين مقادير نرمال ب)

𝑙𝑙��� � 𝑚𝑚��� /�� � 𝑚𝑚��� � 𝑙𝑙��� �       (10) 
 

𝑢𝑢��� � 𝑢𝑢��� /�� � 𝑢𝑢��� � 𝑚𝑚��� �       (11) 
  

 شده محاسبه كل مقادير قطعي نرمال ج)

𝑥𝑥�� � ����� ������� ������ ����� �
������� ����� �        (12) 

 
 محاسبه مقادير قطعي (كريسپ) د)

Z�� � ������� � ���� � ∆�������      (13) 
  

  گردد.استفاده مي محاسبه الگوي روابط علي از آن در و   قطعي استيك ماتريس  ،CFCSخروجي الگوريتم در نهايت 
  
  

  شده (قطعي) زدايي : ماتريس ارتباط كامل فازي2جدول 

T 

سبز 
ل 

صو
مح

 

اتژ
ستر

ا
 ي

زار 
با

 ياب ي
 سبز 

  ع يتوز
 سبز 

  ديتول
 سبز 

ت 
جه

 يريگ
زار 

با
 يابي

 سبز 

ي ريمد
  رييتغ ت

آور
 نو

و
 ي

 سبز 

خر
د 
قص

 د ي
رف

مص
ن  

دگا
كنن

لبن
اد 

مو
 ي 

  جيترو
 سبز 

 نيقوان
دها

دار
تان
 اس

و
 ي

يز
ت
س

 ي ط ي مح

يق
ت
م

  
 سبز 

ئول
مس

ي 
 ت
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محصول  
 سبز 

348/0 356/0 426/0 396/0 388/0 395/0 423/0 423/0 296/0 424/0
301/
0 

استراتژي  
بازاريابي  

 سبز 
430/0 387/0 429/0 424/0 426/0 429/0 512/0 454/0 311/0 431/0

339 /
0 

توزيع  
 سبز 

443/0 454/0 397/0 412/0 401/0 355/0 448/0 423/0 311/0 441/0
371/
0 

 توليد سبز 
424/0 380/0 446/0 387/0 441/0 443/0 448/0 410/0 424/0 426/0 

352/
0 

گيرجهت  461/0 351/0 428/0 416/0 380/0 423/0 437/0 423/0 408/0 412/0 258/

                                     (13)
 

در نهایت خروجی الگوریتم CFCS، یک ماتریس قطعی است و از 
آن در محاسبه الگوی روابط علی استفاده می گردد.

شکل 1:  نمودار مختصات دکارتی متغیرهای بازاریابی سبز

11 
 

وضعيت  D-RرتبهD+Rرتبهتاثيرپذيريبهرتتاثيرگذاري نماد متغيرها 
 معلول - C01176/4 10 613/4 4 789/89 437/0 محصول سبز 

 علي C02572/4 4 950/3 10 522/810 622/0 استراتژي بازاريابي سبز
 معلول - C03356/4 7 620/4 3 976/84 263/0 توزيع سبز 
 علي C04582/4 3 538/4 6 119/93 044/0 توليد سبز 

 معلول - C05397/4 6 830/4 2 227/91 433/0 گيري بازاريابي سبزجهت 
 معلول - C06329/4 8 464/4 8 794/88 135/0 مديريت تغيير و نوآوري سبز

 معلول - C07682/3 11 838/4 1 520/811 156/1كنندگان مواد لبنيقصد خريد مصرف
 معلول - C08472/4 5 500/4 7 972/85 027/0 ترويج سبز 

 علي C09026/5 1 153/4 9 179/92 873/0محيطيقوانين و استانداردهاي زيست
 معلول - C10282/4 9 590/4 5 872/86 308/0 قيمت سبز 

 علي C11023/5 2 803/3 11 826/87 220/1 مسئوليت اجتماعي شركت
  

. با باشدتاثيرگذاري يك عامل بر ديگر عوامل مي توان    دهندهجمع عناصر هر سطر است و نشان   دهندهنشان   D  3در جدول  
كه   است  مشخص  پژوهش  هدف  و  موضوع  به  استانداردها  ن يقوانمعيار  توجه  ساير  طي محستي ز  يو  بر  را  تاثير  بيشترين  ي 

  گذار است. نيز دومين عامل تاثير  شركت ي اجتماع تي مسئولعناصر سيستم دارد. معيار 
R   د ي قصد خر معيار    باشد.تاثيرپذيري يك عامل از ديگر عوامل مي   دهندهاست و نشان   ستونهر  جمع عناصر    دهندهنشان  

  پذيرد و محصول تعامل ساير عناصر است. ي بيشترين تاثير را نيز از ساير عوامل مي كنندگان مواد لبنمصرف
D+R    سبز  ي ابيبازار  يريگجهت معيار  دهد.  را در سيستم نشان مي   عوامل ميزان تاثيرگذاري و تاثيرپذيري آن    4در جدول 

  بيشترين تعامل را با ساير عناصر دارد.
D-R    عامل دهد كه آن  نشان مي   چه اين مقدار مثبت باشدميزان تاثيرگذاري آن عامل است. چنان  دهنده نشان   4در جدول ،

سبز،   ديتولمعيارهاي    هش در اين پژو  معلول است.  عاملدهد كه آن  چه اين مقدار منفي باشد نشان مي علي است و چنان
استانداردها  نيقوانسبز،    ياب يبازار   ياستراتژ معيار    شركت  ياجتماع   تيمسئول،  يط يمح ستي ز  يو  هستند.  خرعلي    ديقصد 
سبز،    يو نوآور  رييتغ  تي ريمدسبز،    ع ي توزسبز،    متيقسبز،    ي ابيبازار  يريگجهت سبز،    محصول،  يكنندگان مواد لبنمصرف

  نيز معلول هستند.  سبز  جيترو

  :  نمودار مختصات دكارتي متغيرهاي بازاريابي سبز 1شكل 
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جدول 4: حالت ها و علائم مورد استفاده در بیان رابطه متغیرها

VAXOنماد

عدم وجود رابطهرابطه دو سویهمتغیر j بر i تاثیر داردمتغیر i بر j تاثیر داردرابطه

جدول 5:  ماتریس دریافتی نهایی
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10100011010محصول سبز

استراتژی 
بازاریابی سبز

11111111010

10100011010توزیع سبز

10110011010تولید سبز

جهت گیری 
بازاریابی سبز

10011111010

مدیریت تغییر و 
نوآوری سبز

10111111010

قصد خرید 
مصرف کنندگان 

مواد لبنی
00000010000

10100011000ترویج سبز

قوانین و 
استانداردهای 
زیست محیطی

11110011111

10100010010قیمت سبز

مسئولیت 
اجتماعی شرکت

11111111111
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 2 -2 - نمایش نقشه روابط شبکه

به منظور محاســبه نقشه روابط شــبکه )NRM( محاسبه  ارزش 
آســتانه ضرورت دارد. فقط روابطی در نقشــه روابط شبکه نشان 
داده می شوند که مقدار آن ها در ماتریس T بزرگتر از مقدار آستانه 
باشد. روش تعیین مقدار آستانه ای نیز این گونه است که میانگین 
مقادیر ماتریس T محاسبه شود که این مقدار برابر 0,41 به دست 
آمد. پس از محاسبه  این عدد تمامی مقادیر ماتریس T که مقدار 
آن هــا از 0/41 کوچکتر بود صفر شــدند و از رابطه ی علی حذف 

گردیدند.
در جــدول D 3 نشــان دهنده  جمع عناصر هر ســطر اســت و 
نشــان دهنده  توان تاثیرگذاری یک عامل بر دیگر عوامل می باشد. 
با توجه به موضوع و هدف پژوهش مشخص است که معیار قوانین 
و استانداردهای زیســت محیطی بیشترین تاثیر را بر سایر عناصر 
سیســتم دارد. معیار مسئولیت اجتماعی شرکت نیز دومین عامل 

تاثیرگذار است.
R نشــان دهنده  جمع عناصر هر ســتون اســت و نشــان دهنده  
تاثیرپذیری یک عامل از دیگر عوامل می باشــد. معیار قصد خرید 
مصرف کنندگان مواد لبنی بیشــترین تاثیر را نیز از ســایر عوامل 

می پذیرد و محصول تعامل سایر عناصر است.
D+R در جــدول 4 میزان تاثیرگــذاری و تاثیرپذیری آن عوامل 
را در سیســتم نشــان می دهد. معیار جهت گیری بازاریابی سبز 

بیشترین تعامل را با سایر عناصر دارد.
D R در جدول 4 نشــان دهنده  میزان تاثیرگذاری آن عامل است. 
چنان چه این مقدار مثبت باشــد نشان می دهد که آن عامل، علی 
است و چنان چه این مقدار منفی باشد نشان می دهد که آن عامل 
معلول اســت. در این پژوهش معیارهای تولید ســبز، استراتژی 
بازاریابی ســبز، قوانین و استانداردهای زیست محیطی، مسئولیت 
اجتماعی شرکت علی هستند. معیار قصد خرید مصرف کنندگان 
مواد لبنی، محصول سبز، جهت گیری بازاریابی سبز، قیمت سبز، 
توزیع ســبز، مدیریت تغییر و نوآوری سبز، ترویج سبز نیز معلول 

هستند.
   

ISM  3 - مدل سازی تفسیری ساختاری 
بــرای طراحــی مدل اولیــه بازاریابی ســبز در ایــن پژوهش از 
روش مدل ســازی ســاختاری  تفسیری اســتفاده شده است. این 
روش مدل ســازی به شــکلی است که در آن مســائلی که دارای 

پیچیدگی هــای زیادی هســتند بــه حالت سطح بندی شــده در 
می آینــد و به این طریــق، پیچیدگی های آن هــا کاهش می یابد 
)صفاری دربرزی و همکاران، 1400(. این روش اولین بار توســط 
 (Warfield and وارفیلد و سایبرنتیکس  در سال 1974 ارائه شد
(Cybernetics, 1974. در این روش مدل سازی تاثیر یک عامل بر 
سایر عوامل مورد بررسی قرار می گیرد و روابط میان آن ها روشن 
می گــردد و در نهایت طبقه بندی عوامل بر اســاس قدرت نفوذ و 
وابستگی انجام می شــود. سازه های مورد بررسی جهت ارائه مدل 
اولیه بازاریابی ســبز عبارتند از: محصول سبز، استراتژی بازاریابی 
سبز، توزیع سبز، تولید سبز، جهت گیری بازاریابی سبز، مدیریت 
تغییر و نوآوری ســبز، قصد خرید مصرف کننــدگان مواد لبنی، 
ترویج سبز، قوانین و اســتانداردهای زیست محیطی، قیمت سبز، 

مسئولیت اجتماعی شرکت.
 با توجه به خروجی تکنیک دیمتــل ماتریس دریافتی نهایی در 

جدول 5 به دست آمده است. 

 3 -2 - تشکیل ماتریس دریافتی
 ماتریــس دریافتــی  هنگامــی بوجود می آید کــه یک ماتریس 
خودتعاملی ساختاری به ماتریس صفر و یک تبدیل گردد. درایه ها 
قطر اصلی در ماتریس دریافتی برابر 1 اســت. از ســوی دیگر در 
این ماتریس ها حتما باید روابط منطقی برقرار باشد به این صورت 
که چنان چه حتما باید توالی A تا C به ترتیب برقرار شــود یعنی 
هنگامی که A به B و سپس به C  برسد حتما خود A به C برسد. 
اگر چنین رابطه ای برقرار نشود باید تصحیح صورت گیرد و روابط 
ثانویه نشان داده شــود. ماتریس دریافتی متغیرهای پژوهش در 

جدول 5 ارائه شده است.

 3 -3 - تعیین روابط و سطح بندی ابعاد و شاخص ها
به منظور تعیین روابط و مشخص نمودن سطح بندی معیارها، لازم 
اســت که مجموعه های ورودی و خروجی هــر معیار از ماتریس 
استخراج گردد. در این جا تشــریح دو مجموعه از اهمیت زیادی 
برخوردار است: مجموعه دستیابی  و مجموعه پیش نیاز . مجموعه 
دســتیابی هر متغیر، متغیرهایی را نشان می دهد که از طریق این 
متغیر می شــود به آن ها رسید. اما مجموعه پیش نیاز نشان دهنده 
متغیرهایی اســت که از طریق آن ها می شود به این متغیر رسید. 
پــس از این مرحله، اشــتراکات مجموعه دســت یابی و پیش نیاز 
تمامی عوامل موثر تعیین می گردد و چنان چه مجموعه دست یابی 
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جدول 6:  مجموعه ورودی ها و خروجی ها برای تعیین سطح

سطحاشتراکمجموعه ورودیمجموعه خروجی

C01,C03,C07,C08,C10محصول سبز
C01,C02,C03,C04,C05,C06

,C08,C09,C10,C11
C01,C03,C08,C105

استراتژی 
بازاریابی سبز

C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08
,C10

C02,C09,C11C022

C01,C03,C07,C08,C10توزیع سبز
C01,C02,C03,C04,C06,C08

,C09,C10,C11
C01,C03,C08,C105

C01,C03,C04,C07,C08,C10C02,C04,C05,C06,C09,C11C044تولید سبز
جهت گیری 
بازاریابی سبز

C01,C04,C05,C06,C07,C08,C10C02,C05,C06,C11C05,C063

مدیریت تغییر و 
نوآوری سبز

C01,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C10C02,C05,C06,C11C05,C063

قصد خرید 
مصرف کنندگان 

مواد لبنی
C07

C01,C02,C03,C04,C05,C06
,C07,C08,C09,C10,C11

C076

C01,C03,C07,C08ترویج سبز
C01,C02,C03,C04,C05,C06

,C08,C09,C11
C01,C03,C085

قوانین و 
استانداردهای 
زیست محیطی

C01,C02,C03,C04,C07,C08,C09,C10
,C11

C09,C11C09,C111

C01,C03,C07,C10قیمت سبز
C01,C02,C03,C04,C05,C06

,C09,C10,C11
C01,C03,C105

مسئولیت 
اجتماعی 

شرکت

C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,
C09,C10,C11

C09,C11C09,C111
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با مجموعه اشتراک برابر باشد آن عامل به عنوان سطح بالا انتخاب 
می گردد. چنان چه نیاز باشــد تا ســایر سطوح نیز مشخص شوند 
باید سطوح قبلی از ماتریس جدا شوند و این فرایند مجددا تکرار 

شود.
 مجموعه ورودی ها و خروجی ها در جدول 6 نشان داده شده است 
برای تشــریح جدول 6 لازم اســت توضیحاتی در مورد مجموعه  
خروجی و ورودی ارائه گردد. مجموعه  خروجی ها را خود معیار و 
معیارهایی که تحت تاثیر آن هستند تشکیل می دهد اما مجموعه  
ورودی ها شــامل خود معیار و ورودی های اثرگذار بر آن اســت. 
مجموعه دســت یابی برای متغیر Ci در برگیرنده  متغیر هایی است 

که به واسطه  Ci می توان به آن دست یافت. 

مجموعــه پیش نیاز نیز در برگیرنده  تمامی متغیرهایی اســت که 
از طریق آن به Ci می رســند. سطح اول مجموعه، اولین متغیری 
است که شامل اشــتراک دو مجموعه برابر با مجموعه خروجی ها 
باشــد. این سطح، بیشترین تاثیر را در مدل خواهد داشت. پس از 
این مرحله، آن معیاری که سطحش مشخص  شده حذف می گردد 
و مجددا با تشکیل ورودی و خروجی، سطح متغیر بعدی مشخص 

 .(Asgharpour, 2013) می گردد
بنابراین متغیر قصد خرید مصرف کنندگان مواد لبنی )C07( سطح 
اول یا وابســته است. پس از شناسائی متغیر)های( سطح اول، این 
متغیر)ها( حذف می شوند و مجموعه ورودی ها و خروجی ها بدون 
درنظر گرفتن متغیرهای ســطح اول محاســبه می شود. مجموعه 
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متغيرهاي آميخته بازاريابي سبز يعني محصول سبز، قيمت سبز، ترفيع سبز و توزيع   ISMمحاسبات  ا توجه به خروجي  ب
سطح سوم،  .  هستند  دومسطح    )C10و    C08و  C03 و    C01سبز (متغيرهاي   عناصر  تعيين    دومسطح    يرهايمتغبراي 

م ديگر  يكو    شونديحذف  خروج  هايورود  مجموعهبار  متغ  هايو  گرفتن  درنظر  م  دومسطح    يرهايبدون   .شودي محاسبه 
سطح    يرهايد به عنوان متغنباش  هايها برابر مجموعه ورود كه اشتراك آن  يرهائ يو متغ  ي مشترك شناسائ   مجموعه براساس  

  . شوندي وم انتخاب مس
  سبز  ي اب يبازار  يريگجهت   متغيرهاي  .سوم قرار داردسطح  در    (C04)متغير توليد سبز    ،ISMمحاسبات  ا توجه به خروجي  ب

(C05)    نوآور   رييتغ  تي ريمدو متغير    (C06)  سبز  يو  و  دارند  قرار  چهارم  سطح  در    (C02)  سبز  يابي بازار   ياستراتژدر 
-به   (C09)و مسئوليت اجتماعي شركت    (C11)محيطي  سطح پنجم قرار دارد. در نهايت نيز قوانين و استانداردهاي زيست 

است. در  داده شده  شي نما  2شده در شكل  ي شناسائ  يرهايسطوح متغ  ينهائ   يالگوباشند.  عنوان متغيرهاي مستقل مدل مي 
نظر  معنادار عناصر هر سطر در  يروابط درون  ني و همچن  نير ينگاره فقط روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح ز  نيا

  است. گرفته شده

  
 ISMمحاسبات   يبا توجه به خروج  اتيسبز در صنعت لبن ياب يبازار يالگو :2شكل 

  
  ) MICMAC(نمودار  وابستگي- تحليل قدرت نفوذ  - 3-4

ISM شکل 2: الگوی بازاریابی سبز در صنعت لبنیات با توجه به خروجی محاسبات
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مشترک شناســائی و متغیرهائی که اشتراک آن ها برابر مجموعه 
ورودی ها باشند به عنوان متغیرهای سطح دوم انتخاب می شوند. 

با توجه به خروجی محاســبات ISM متغیرهای آمیخته بازاریابی 
ســبز یعنی محصول سبز، قیمت ســبز، ترفیع سبز و توزیع سبز 
)متغیرهای C01 و  C03 و C08 و C10( سطح دوم هستند. برای 
تعیین عناصر سطح سوم، متغیرهای سطح دوم حذف می شوند و 
یک بــار دیگر مجموعه ورودی ها و خروجی ها بدون درنظر گرفتن 
متغیرهای سطح دوم محاسبه می شود. براساس مجموعه مشترک 
شناســائی و متغیرهائی که اشتراک آن ها برابر مجموعه ورودی ها 

باشند به عنوان متغیرهای سطح سوم انتخاب می شوند. 
با توجه به خروجی محاســبات ISM، متغیر تولید سبز )C04( در 
 )C05( سطح سوم قرار دارد. متغیرهای جهت گیری بازاریابی سبز
و مدیریت تغییر و نوآوری سبز )C06( در سطح چهارم قرار دارند 
و متغیر استراتژی بازاریابی سبز )C02( در سطح پنجم قرار دارد. 
در نهایت نیز قوانین و اســتانداردهای زیســت محیطی )C11( و 
مسئولیت اجتماعی شــرکت )C09( به عنوان متغیرهای مستقل 
مدل می باشــند. الگوی نهائی سطوح متغیرهای شناسائی شده در 
شــکل 2 نمایش داده شده است. در این نگاره فقط روابط معنادار 
عناصر هر ســطح بر عناصر سطح زیرین و همچنین روابط درونی 

معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده است.
)MICMAC 3 -4 - تحلیل قدرت نفوذ وابستگی )نمودار  
در مــدل )ISM( روابط میان معیارها و ارتبــاط آن ها با یکدیگر 

نشــان داده شده است. این کار موجب می شــود که مدیران درک 
بهتری از فضای تصمیم گیری داشته باشند. برای تعیین معیارهای 
کلیدی قدرت نفوذ و وابستگی معیارها در ماتریس دسترسی نهایی 
تشــکیل شده است که نمودار قدرت   وابســتگی برای متغیرهای 

مورد مطالعه در شکل 3 نشان داده شده است.
دستگاه مختصات بر اساس قدرت وابستگی و نفوذ متغیرها تعریف 
می شــود. بر این اســاس متغیرهایی که در زیر گروه محرک قرار 
گرفته اند قدرت نفوذ زیاد و وابستگی کمی دارند. براساس نمودار 
قدرت نفوذ وابســتگی، متغیرهای اســتراتژی ســبز، جهت گیری 
بازاریابی سبز، مدیریت تغییر و نوآوری سبز، قوانین و استانداردهای 
زیست محیطی و مسئولیت اجتماعی شرکت )متغیرهای شماره 2، 
5، 6، 9 و 11( قدرت نفوذ بالایی داشته و تاثیرپذیری کمی دارند 
و در ناحیه متغیرهای مستقل قرار گرفته اند. متغیرهای قصد خرید 
مصرف کنندگان مواد لبنی، محصول سبز، ترویج سبز، توزیع سبز 
و قیمت سبز )متغیرهای شماره 1، 3، 7، 8 و 10( نیز از وابستگی 
بالا اما نفوذ اندکی برخوردار هســتند بنابراین متغیرهای وابسته 
محســوب می شوند. متغیر تولید سبز )C04( قدرت نفوذ و میزان 
وابستگی مشابهی دارند بنابراین متغیرهای پیوندی هستند. لازم 
به تذکر است هیچ متغیری نیز در ربع اول یعنی ناحیه خودمختار 

قرار نگرفته است.
 بحث و نتیجه گیری 

بازاریابی ســبز، محصول محیط گرائی در بازاریابی است و امروزه 
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شود كه مديران درك كار موجب مي اين   است.ها با يكديگر نشان داده شدهميان معيارها و ارتباط آن   روابط)  ISM(  در مدل
تصميم  فضاي  از  باشند.بهتري  داشته  وابستگ  دييكل  ارهاييمع  نييتع  براي  گيري  و  نفوذ  ماتر  ارهايمع  يقدرت   س ي در 

 است. نشان داده شده 3شكل  مطالعه در مورد  رهاييبراي متغ وابستگي  -  نمودار قدرت است كهشده ل يتشك  يينها  ي دسترس
  

  
  مك)  -  : نمودار قدرت نفوذ و ميزان وابستگي (خروجي ميك3شكل 

  
گروه محرك در زير  شود. بر اين اساس متغيرهايي كهدستگاه مختصات بر اساس قدرت وابستگي و نفوذ متغيرها تعريف مي

گرفته  دارند.  قرار  كمي  وابستگي  و  زياد  نفوذ  قدرت  نفوذاند  قدرت  نمودار  سبز،   ،وابستگي-براساس  استراتژي  متغيرهاي 
  شركت  ياجتماع  تيمسئولي و  طي محستي ز  يو استانداردها  نيقوان  ،سبز  يو نوآور  رييتغ  ت ي ريد، مسبز  يابيبازار  يريگجهت 

) قدرت نفوذ بالايي داشته و تاثيرپذيري كمي دارند و در ناحيه متغيرهاي مستقل قرار 11و    9،  6،  5،  2شماره    (متغيرهاي
(متغيرهاي   سبز  متي قو    سبز  ع يتوز،  سبز   جيترو،  سبز  محصول ي،  كنندگان مواد لبنمصرف  ديقصد خر. متغيرهاي  نداگرفته

شوند. ) نيز از وابستگي بالا اما نفوذ اندكي برخوردار هستند بنابراين متغيرهاي وابسته محسوب مي 10و    8،  7،  3،  1شماره  
قدرت نفوذ و ميزان وابستگي مشابهي دارند بنابراين متغيرهاي پيوندي هستند. لازم به تذكر است    (C04)متغير توليد سبز  

  است. اول يعني ناحيه خودمختار قرار نگرفتههيچ متغيري نيز در ربع 
  گيري نتيجه بحث و

مبناي برحدوديتاراخودخريدتصميمات  كنندگانمصرف امروزه    وگرائي در بازاريابي است  محصول محيط  ،بازاريابي سبز
و  مصرف  دانشافزايش  برمهمي اثرهافعاليت اين.كنندمياتخاذ محيطيصي  شخ معيارهاي مصرفكننده  نظر  -تغيير 
دارند.كنندگان   سبز  محصولات  خريد  رابطه   به  داراي  لبني  دوبخش  محيطاي  با  است  طرفه  عملكرد  شاخص   و زيست  هاي 

، مصرف انرژي  استفاده مجدد از آب،  مصرف آب، نسبت آب به شير،  ي در صنايع لبني شامل عملكرد محصول،محيط زيست
شير، نسبت  به  بسته   فاضلاب،تخليه    انرژي  در  جامد  زائد  مواد  زمان    ،بنديعملكرد  افزايش  در  شيميائي  مواد  از  استفاده 

 ويژه صنعت لبنيات هلذا شناسايي و ارائه مدلي براي بازاريابي سبز در صنعت مواد غذائي ب   ؛گيردبر مي ماندگاري محصول را در
.استدر اين پژوهش مورد تاكيد قرار گرفته

تاثير  برعوامل  كشور  لبنيات  صنعت  در  سبز  بازاريابي  بر  تحليل   گذار  قالب  در  خبرگان  با  مصاحبه  و  نظري  مباني  اساس 
مضون پايه شناسائي شدند و در مرحله   52دهنده و  در يازده مضمون سازمانافزار مكس كيودا  گيري از نرممضمون با بهره 

فازي   ديمتل  از  استفاده  با  و  تاثيربعد  هرتاثير گذاري  ياز  پذيري  مضامين  از  مشخص  هديك  و    كهبطوري   شدگانه  قوانين 
زيست شركت استاندارهاي  اجتماعي  مسئوليت  و  تاثيرمحيطي  بها  مشتريان  خريد  قصد  و  عوامل  تاثيرهگذارترين  -عنوان 

و  شدند.  شناسائي  عامل  مدل نهايتا    پذيرترين  تف با  ساختاري  عوامليابي  قالب    سيري  سطح    مدليدر  شش  زير  به   در  شرح 
شدهسطح عامل    اند.بندي  و  دو  و  قوانين  زيستمقرارات  شركتاستانداردهاي  اجتماعي  مسئوليت  و  بمحيطي  عنوان  هها 
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مصرف کننــدگان تصمیمات خرید خود را تــا حدودی بر مبنای 
معیارهای شــخصی محیطی اتخاذ می کنند. ایــن فعالیت ها اثر 
مهمی بر افزایش دانش مصرف کننده و تغییر نظر مصرف کنندگان 
به خرید محصولات سبز دارند. بخش لبنی داراي رابطه اي دو طرفه 
با محیط زیســت است و شــاخص هاي عملکرد زیست محیطی در 
صنایع لبنی شــامل عملکرد محصول، مصرف آب، نسبت آب به 
شیر، اســتفاده مجدد از آب، مصرف انرژی، انرژی به نسبت شیر، 
تخلیه فاضلاب، عملکرد مواد زائد جامد در بســته بندی ، استفاده 
از مــواد شــیمیائی در افزایش زمان مانــدگاری محصول را در بر 
می گیرد؛ لذا شناسایی و ارائه مدلی برای بازاریابی سبز در صنعت 
مواد غذائی به ویژه صنعت لبنیات در این پژوهش مورد تاکید قرار 

گرفته است.
عوامــل تاثیر گــذار بر بازاریابی ســبز در صنعت لبنیات کشــور 
بر اســاس مبانی نظــری و مصاحبه با خبــرگان در قالب تحلیل 
مضمــون با بهره گیری از نرم افزار مکــس کیودا در یازده مضمون 
ســازمان دهنده و 52 مضون پایه شناسائی شدند و در مرحله بعد 
با اســتفاده از دیمتل فازی  تاثیر گذاری و تاثیر پذیری هر یک از 
مضامین یازده گانه مشــخص شد بطوری که قوانین و استاندارهای 
زیســت محیطی و مسئولیت اجتماعی شــرکت ها تاثیر گذارترین 
عوامــل و قصد خرید مشــتریان به عنــوان تاثیر پذیرترین عامل 
شناســائی شــدند. و نهایتا با مدل یابی ساختاری تفسیری عوامل 
در قالب مدلی در شــش سطح  به شــرح زیر سطح بندی شده اند. 
دو عامــل قوانین و مقرارات و اســتانداردهای زیســت محیطی و 
مســئولیت اجتماعی شرکت ها به عنوان اساســی ترین عوامل در 
ســطح ششم و استراتژی بازاریابی سبز در سطح پنجم و دو عامل 
تغییر و نوآوری سبز و جهت گیری بازاریابی سبز در سطح چهارم 
و تولید ســبز در سطح ســوم و چهار عامل آمیخته بازاریابی در 
ســطح دوم و عامل قصد خرید به عنــوان تاثیر پذیرترین عامل در 

سطح اول قرار گرفته اند.

 بحث  در سطوح شش گانه مدل 
اعمال قوانین و مقررات و اســتانداردها در سطح ششم مدل: 
این ســطح در تولید و توزیــع مواد غذائی به ویــژه صنایع لبنی 
یک ضرورت اســت و وجود این استانداردها برای تولید کننده در 
تعیین خواص و مشــخصات مورد نظر محصول، تعیین و تشریح 
روش های تولید، مونتاژ،  آزمون، نمونه برداری، نحوه بســته بندی 
و حمل ونقــل،  روش های حفاظتی، صرفه جویــی در مواد اولیه و 

انرژی، کاهــش ضایعات، بهبود کیفیت محصولات، تســهیل در 
انبارداری، بسیار تاثیر گذار اســت و برای مصرف کننده در تامین 
کالای مرغــوب، اطمینان از ایمنی کالا و محصول، ســهولت در 
ســفارش، پرداخت هزینه کمتر، دسترســی آسان به کالای مورد 
نظر موثر است. برای به صفر رساندن ریسک سلامت مصرف کننده 
ناشــی از عوامل بیولوژیکــی، عوامل شــیمیایی، عوامل فیزیکی 
محصول، سیستم اســتانداردHACCP  پیشنهاد شده است که در 
سال 1980 توسط بهداشت جهانی پذیرفته شده و در سال 1991 
وارد استانداردهای کدکس CAC  گردید. اجزا تشکیل دهنده این 
سیستم شامل شرایط گزینش مواد اولیه و سایر امکانات لازم برای 
تولید، جابه جایی، نگهداری، فرایند، بســته بندی، توزیع و مصرف 
است که برای هر صنعت و حتی هر کارخانه جداگانه باید تدوین  

و اجرا شود.
مسئولیت اجتماعی بنگاه ها در سطح ششم مدل: در این دیدگاه 
نظریه هایی مانند نوع دوســتی راهبردی، نظریه قرارداد اجتماعی 
و بازاریابی روشن گرانه مطرح می شــود. در نوع دوستی راهبردی 
بنگاه هــا به عنوان یک شــهروند چه مســئوولیت های را بر عهده 
دارنــد. فولاب و همــکاران )2000( مســئولیت اجتماعی بنگاه 
را به چهار دســته: 1.مسئولیت در قبال مشــتریان، 2.مسئولیت 
در قبال کارکنان، 3.مســئولیت در قبــال عامه از جمله مدیریت 
کارآمد منابع و حفاظت از منابع طبیعی و 4.مســئولیت در قبال 
کارآفرینــی تعریف کرده اند؛ لــذا تعهد به مســئولیت اجتماعی 
بنگاه، نیروی محرکه بازاریابی ســبز است و معناداری این رابطه 
در پژوهش های دیگر نیز تایید شده اســت. مســئولیت اجتماعی 
بنگاه ها در صنایع لبنی از اهمیت بســیار زیادی برخوردار است؛ 
زیرا این صنعت با ســلامت مردم ارتباط دارد؛ از ســوی دیگر با 
گسترش شــرکت های تولید صنایع لبنی، دایره  انتخاب مشتریان 
افزایش یافته اســت از این رو آن ها می تواننــد در نوع و برند کالا 
گزینش گری نمایند. مســئولیت اجتماعی شرکت می تواند نقش 
مهمی را در جذب مشــتری در صنایع لبنی داشته باشد. ارتقای 
فناوری در راســتای کاهش آلودگی های زیست محیطی، یکی از 
مسئولیت های اجتماعی در صنایع لبنی است که باید مورد توجه 
قرار گیرد؛ به عنوان نمونه اســتفاده از راکتورهای بی هوازی برای 
تصفیــه آلاینده ها در صنعت لبنیات از مســئولیت های اجتماعی 
مهم صنایع لبنی به شــمار می آید که نقش مهمی در حفاظت از 

محیط زیست دارد.
راهبرد بازاریابی ســبز در سطح پنجم مدل: یکی از راهبردهای 
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اصلــی و با اهمیت واحدهــای لبنی، راهبرد ســازگاری با اصول 
بهداشــتی و زیســت محیطی  بــا زیر معیارهایــی مانند کاهش 
آلوده ســازی محیط زیســت، قابلیت بازیافت کالاهــای تولیدی، 
رعایت اصول ســلامتی )تولید محصول ســبز و ارگانیک اســت( 
و نتایج تحقیقــات پیش بهار و همــکاران )1396( نیز  موید آن 
اســت؛ لذا پیشنهاد می شود به جای کیسه های نایلونی و باطری ها 
و ظرف های پلاســتیکی در بســته بندی، از پاکت های کاغذی که 
قابل تجزیه در محیط زیست هســتند استفاده شود و در افزایش 
ماندگاری محصولات، ضمن رعایت استانداردها از موادی استفاده 
شــود که کمترین آسیب را به ســلامتی مصرف کنندگان داشته 
باشــد و همچنین زنجیره توزیع بگونه ای تنظیم شود تا محصول 

در کوتاه ترین زمان ممکن از تولید به دست مصرف کننده برسد.
 تغییر و نوآوری ســبز در ســطح چهارم مدل: هدف از نوآوری 
ســبز، کاهش اثرات نامطلوب زیســت محیطی بر اساس امکاناتِ 
به روز  رسانی شــده است. این فرایند شــامل تولید کالاهای جدید، 
سیســتم های مدرن، خدمات و فرایندهای جدید است که 4 بعد 
اصلــی آن عبارتند از: نــوآوری در مدیریت، نــوآوری در فرایند، 
نوآوری در محصول و نوآوری در فناوری. نوآوری در  صنایع لبنی 
به عنوان مهم ترین حلقه زنجیره غذایی مورد توجه ویژه قرار دارد از 
ســوی دیگر با توجه به این که محصولات لبنی با خواص تغذیه ای 
ذاتی، قابلیت ارتقا کیفی و تاثیرگذاری بیشتری بر سلامت جامعه 
دارند، خلاقیت در تولیــد محصولات غذایی  به خصوص در حوزه 
لبنیات نیاز به بررسی های مختلفی دارد. اول این که تاثیر محصول 
جدید و نحوه تولید آن بر محیط زیست چگونه خواهد بود؟ معمولا 

محصولات لبنی سرشــار از پروتئین هستند و این مواد می توانند 
تاثیرات مختلفی بر روی محیط زیســت داشــته باشند؛ همچنین 
تاثیر محصولات جدید بر سلامتی انسان ها نیز بسیار حائز اهمیت 
اســت. تنها طعم ، مزه و لذت های چشــایی یــک محصول باعث 
نمی شــود که به توان آن را وارد بازار کــرد ، بلکه باید به تاثیراتی 
کــه روی بدن انســان دارد نیز تمرکز کــرد و محصول جدید را 
در بهینه ترین حالت به بازار ارائه کرد. هر چند پروســه شــناخت 
نیــاز بازار و ورود به بازارهای جدید مواد غذایی کاملا با پروســه 
تجزیه و تحلیل محصول و اثرات آن بر محیط زیســت و بدن انسان 
متفاوت اســت ولی برای خلاقیت در تولید محصولات جدید لازم 
اســت که هر دوی این ها در کنار هم باشند؛ لذا ارائه الگوی جامع 
برای نوآوری در صنایع لبنی با ملاحظات زیست محیطی اثر بخش 

خواهد بود.
جهت گیری بازار سبز در سطح چهارم مدل: این رویکرد دارای سه 
عنصر است که عبارتند از: مشتری گرایی، رقیب گرایی و هماهنگی 
بین بخشــی که به حفظ روابط با مشــتریان کمک بسیار زیادی 
می کند. جهت گیری موجب می شــود که اعتماد میان متقاضی و 
عرضه کننده  کالای سبز تقویت شود و ذهنیت درستی از کالا نزد 
مشــتری شکل بگیرد و همسو با آن شرکت نیز به عملکرد بهتری 
دســت یابد و ارزش های بهتری برای مشــتریانِ محصولات سبز 
خلق نماید. جهت گیری بازار ســبز در صنایع لبنی منجر به رشد 
توانایی های رقابت در صنایع لبنی، افزایش شایســتگی شــرکت، 
توجه به نگرش مشــتری و حرکت به سمت خواسته ها و نیازهای 

آن ها می شود.
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تولید سبز در سطح سوم مدل: موضوع حفاظت از محیط زیست 
از مهمتریــن رویکردهــای مدیریتی در بخش تولید به حســاب 
می آید و پارادایم تولید ســبز نیز با توجه به این مساله  مهم شکل 
گرفت. تولید ســبز در صنایع لبنی با موانعی رو به رو اســت که با 
حمایت های دولت می تواند رفع شــود. مشــکلاتی مانند کمبود 
تولید شیر، آلودگی های حاصل از تولید محصولات لبنی و کمبود 
کارشناســان خبره از موانع تولید ســبز در این صنعت به حساب 
می آیند که رفع چنین مشــکلاتی در بلندمــدت و با برنامه ریزی 
و ارتقای ســطح تکنولوژی امکان پذیر اســت. رشد تکنولوژی در 
راســتای تولید ســبز در محصولات لبنی می تواند باعث کاهش 
آسیب به محیط زیست شود؛ به عنوان نمونه استفاده از راکتورهای 
بی هوازی به منظور تصفیه  آلاینده هــا در تولید محصولات لبنی، 
ســاخت تصفیه خانه های کامل و مجهز در تولید این محصولات و 
اســتفاده از فن آوری هایی که باعث صرفه جویی در منابع شوند از 

مواردی است که در تولید سبزِ محصولات لبنی ضرورت دارند. 
آمیخته بازاریابی در سطح دوم مدل: این مفهوم در دهه  1950 
خلق شــد. هدف از آمیخته بازاریابی، اجرای هر عملی اســت که 
توســط شــرکت برای افزایش تقاضای محصول انجام شود. این 
پارادایم شــامل چهار مولفه است که عبارتند از محصول، قیمت، 
توزیــع و ترفیع. واژه  آمیخته در این اصطلاح به معنای ایجاد یک 
نگرش سیســتماتیک و هماهنگ با هم در بازاریابی است. در این 
دیدگاه مجموعه ابزارهای مداخله در بازار در راستای هم و وابسته 
به یکدیگر عمل می کنند. آمیختــه بازاریابی در محصولات لبنی 
از اهمیت زیادی برخوردار اســت. اساســا اتخاذ هر گونه سیاست 
بازاریابی ســبز که سبب شــود تقاضای محصولات لبنی افزایش 
یابد از اهمیت زیادی برخوردار اســت. توزیع محصولات لبنی در 
آمیخته بازاریابی بســیار موثر بوده و اجرای راه کارهایی به منظور 

رشد و ارتقای سیستم توزیع ضرورت دارد. 
عامــل قصد خرید در ســطح اول مدل: این پارادایــم به عنوان 
یک عامــل پیش بینی کننده  رفتار مشــتری در خرید محصولات 
لبنی به حســاب می آیــد. قصد خرید یک عامل ذهنی اســت که 
منعکس کننده  تصمیم فرد هنگام خرید محصولات لبنی اســت. 
قصد خرید این محصولات تابعی از نگرش فرد نسبت به محصول 
اســت از این رو آن چه از محصول در ذهن فرد نقش بسته است به 
عوامل زیادی بستگی دارد. قصد خرید نشان دهنده  تمایل فرد به 
مصرف لبنیات است و تابع شــخصیت، ادراک، عوامل اجتماعی، 
عوامــل فرهنگی، عوامــل اقتصادی، عوامــل بازاریابی و تبلیغات 

محصولات لبنی می باشد. تبلیغات یکی از مهمترین نقش ها را در 
قصد خرید محصولات لبنی داراست از این رو رویکردهای تبلیغاتیِ 
مثبت نقش بســیار مهمی در قصد خرید محصولات لبنی توسط 

مشتریان دارند.
امروزه نگراني جامعه براي محیط زیســت به ظهور نوع جدیدي از 
مصرف کننده منجر شده اســت که اهمیت به محیط زیست را در 
نوع تصمیم گیري خود براي خرید محصولات نشان مي دهد. نتایج 
پژوهش حاضر نیز موید این مطلب اســت و اهمیت و تاثیر عوامل 

یادشده را بر قصد خرید سبز مصرف کنندگان نشان مي دهد. 

 پیشنهادات کاربردی:
با توجه به نتایج حاصل از این پژوهش پیشــنهاداتي ارائه مي شود 

که به شرح ذیل مي باشند:
با توجه به اهمیت ســلامت در محصولات لبنی، شــرکت ها برای 
جلوگیــری از ترکیبــات ســمی در فرایند تولیــد، باید طراحی 
محصــولات لبنی را تغییــر دهد؛ همچنیــن تولیدکنندگان این 
محصــول باید به منظور بهبود بهره وری انرژی در طول اســتفاده، 
طراحی محصــولات را تغییر دهند و به  عنــوان مهمترین عامل، 
بســته بندی محصول زیســت تخریب پذیر را در راستای کاهش 

اثرات زیست محیطی تغییر دهند.
شرکت های لبنی تولیدکننده محصولات ارگانیک/سبز می بایست 
بــه ایجاد برند اقــدام نمایند و از تولید و فــروش فله ای لبنیات 
اجتناب نمایند. در طراحی و ایجاد برند ســبز می بایســت به این 
نکته توجه نمایند که عنوان آن ها با نوع محصولات شان هم خوانی 

داشته باشد تا در ایجاد تصویر برند آن ها مفید باشد.
شــرکت های تولیدکننده  محصولات لبنی باید بــا ارتقاء کیفیت 
محصولات و خدمات و نشــان دادن اثربخشــی خود نســبت به 
محیط و نمایش دغدغه های زیســت محیطی خود با بهره گیری از 
فعالیت های ترفیع و ... به مشتریان به ادراک آن ها از اصالت خود 
کمک کنند و همچنین با تقویت ســه بعد گرایش های سبز خود 
)ارتباطات، فعالیت ها و پیشــنهادها( ارزش ســبز بالایی را از دید 
مصرف کننده برای محصولات لبنی خود رقم بزنند. این شرکت ها 
بهتر اســت به طور مؤثر و مستمر با مشتریان خود در ارتباط بوده 
و همواره با انجام کمپین های مختلف سبز و ترفیعات و ارتباطات 
ســبز علاوه بر ایجاد ارتباط با مشــتریان خود، آن ها را در جریان 
تولیدات و خدمات و فعالیت های جدید سبز خود بگذارند. از طرف 
دیگر برای نمایش گرایش سبز، شرکت ها باید همواره پیشنهادهای 
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سبز جذابی برای مشتریان محصولات لبنی داشته و تضمین کنند 
که این پیشــنهادها به خوبی عمل کرده و تأثیر مفیدی را بر حفظ 

محیط زیست خواهد داشت.
پیشنهاداتی برای پژوهش های آتی:

مدلی کــه در این پژوهش ارائه شــد تاثیر متغیرهــا بر یکدیگر 
را به صورت ایســتا بررســی کرد؛ با توجه به این که ممکن اســت 
متغیرها بر روی یکدیگر اثر متقابل نیز داشــته باشــند، پیشنهاد 
می شــود این مدل به روش پویایی سیســتم در تحقیقات بعدی 

مورد بررسی قرار گیرد.
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معرفی محصولات شرکت های فناور عضو پارک

ربین؛ محصولی از شرکت پارس پویش 
فن آور

سامانه هوش تجاری رایان؛ محصولی از 
شرکت پارس پویش فن آور

مدار  ماهواره هــای  ردیابــی  ســامانه 
LEO؛ محصول شرکت خوارزم ارتباط 

خاورمیانه
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ربین؛ محصولی از شرکت پارس پویش فن آور

ربین می تواند با دریافت اطلاعات ترافیک مشــترکان شرکت های 
ارائه دهنده خدمات اینترنتی و تطبیق آن با اطلاعات کسب شده 
از سامانه AAA یا شــارژینگ،  لاگ مشترکان را تهیه و ذخیره 

کند. 
ربین محصولی از شــرکت پارس پویش فن آور است. این محصول 
قادر است با کمترین پهنای باند و بدون نیاز به مرور با سخت افزار 
جانبی، لاگ مورد نیاز را تهیه و در اختیار سازمان تنظیم مقررات 

و ارتباطات رادیویی قرار دهد.

از ویژگی های این محصول قابلیــت پردازش 5 میلیون تراکنش در 
ثانیه، استخراج ترافیک شــبکه به صورت آنی، قابلیت پردازش 10 
میلیون پکت در ثانیه، ثبت و بایگانی لاگ IPDR ترافیک شــبکه، 
ارائه آرشیو لاگ از طریق HTP، قابلیت انتخاب فرمت فشرده سازی و 
نیاز نداشتن به دریافت کپی ترافیک مشترکین برای تهیه لاگ است.

همچنین ربین دارای پنل مدیریتی تحت وب اســت و شــرکت 
مخابرات ایران، افرانت، مینا، همراه اول و ایرانسل مشتریان اصلی 

این محصول اند.
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سامانه هوش تجاری رایان؛ محصولی از شرکت پارس پویش فن آور

سامانه هوش تجاری رایان با استخراج، جمع آوری و ترکیب همه 
داده های کســب و کار، امکان مشاهده و تجزیه و تحلیل داده ها را 

فراهم می کند.
ســامانه هوش تجاری رایان محصول شرکت پارس پویش فن آور 
است که تحلیل داده های سامانه های شارژینگ و بیلینگ، تحلیل 
داده های سامانه های فروش و CRM و تحلیل داده های شبکه را 

انجام می دهد.
این محصــول افزون بر ارائه پنل تحلیلی مبتنی بر هوش تجاری، 

امکان اتخاذ تصمیمات استراتژیک داده محور )Data Driven( و 
آگاهی لحظه ای از وضعیت شــاخص های کلیدی کسب و کارها را 

فراهم می آورد.
استفاده از سامانه هوش تجاری رایان منجر به کسب دیدگاه جامع 
از اطلاعات، افزایش کیفیت خدمات رسانی، افزایش سطح رضایت 

و وفاداری مشترکین و در نتیجه افزایش درآمد می شود.
شرکت مخابرات ایران، همراه اول، ایرانسل، رایتل و مبین نت نیز 

مشتریان اصلی این محصول هستند.
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سامانه ردیابی ماهوارههای مدار LEO؛ 
محصول شرکت خوارزم ارتباط خاورمیانه

ســامانه ردیابــی ماهواره هــای مــدار LEO توانایــی رهگیری 
ماهواره های LEO را دارد.

ســامانه ردیابی ماهواره های مدار LEO، محصول شرکت خوارزم 
ارتباط خاورمیانه اســت. این سامانه قادر به رهگیری ماهواره های 
 S در باند فرکانسی ،X/Y اســت و بر مبنای پداستال LEO مدار

و X طراحی شده است.
همچنین این محصــول امکان پارک اتوماتیــک آنتن بعد از هر 
ردیابی، تولید فایل گذر ماهواره از ایستگاه تعریف شده با استفاده 
از فایــل TLE، تشــخیص زمان و مکان گذر ماهــواره بر مبنای 
Program Track، نمایش مســیر عبوری ماهواره با اســتفاده از 
نقشه راداری ایســتگاه، تأمین دامنه حرکتی برای چرخش 360 

درجه در جهت Azimuth و 180 درجه در جهت Elevation و 
نمایش موقعیت ماهواره روی نقشه جهان را دارد.

از قابلیت هــای دیگر این ســامانه، محاســبه و نمایش موقعیت 
ماهواره به صورت لحظه ای و یا شبیه سازی شــده به وســیله زمان 
انجام محاســبات Link Budget و ارائه گزارش به کاربر، نمایش 
مشــخصات TLE، دریافت فایل گذر ماهواره از نرم افزار SDK و 

انجام محاسبات ماهواره های مدار ثابت است.
افزون بر آن، ســامانه ردیابی ماهواره های مدار LEO دارای پایه 
 ،Elevation و  Azimuth آنتن با دو درجه آزادی در جهت های
موتور و محدودکننده حرکتی برای هر جهت و زاویه نیمه قدرت 

پترن1٫2 درجه است.
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 1400 سال  عملکرد  ارزیابی  فراخوان 
فناوری  پــارک  شــرکت های عضو 

اطلاعات و ارتباطات )فاوا(

فراخوان ها
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شرکت های   1400 سال  عملکرد  ارزیابی  فراخوان 
عضو پارک فناوری اطلاعات و ارتباطات اعلام شد.
به اســتحضار می رساند یکی از شــرایط ادامه 
عضویت/اســتقرار در پارک فنــاوری اطلاعات 
صدور  همچون  خدماتــی  ارائه  و  ارتباطــات  و 
برای شرکت های  مالیاتی  معافیت های  معرفی نامه 
عضو، ســطح کیفیت فعالیت شرکت و عملکرد 

فناورانه آن است. 
براین اســاس، از شرکت های عضو پارک فاوا که 
حداقــل 6 ماه از زمان عضویت آن ها گذشــته 
اســت، درخواست می شــود ضمن همکاری در 
فرایند ارزیابی سالانه، با اختصاص زمان مناسب، 
نسبت به تکمیل و ارسال کاربرگ های ارزیابی و 
مستندات پیوست آن به پست  الکترونیکی واحد 
 )Assessment@ict-park.ir( پذیرش و ارزیابــی
حداکثر تا پایان وقت اداری روز یکشــنبه مورخ 

1401/02/25 اقــدام فرمایند )یادآور می شــود 
مهلت ارسال اظهارنامه مالیاتی رسمی سال 1400 
 1401/06/31 تا روز پنجشــنبه مورخ  شرکت ها 

می باشد(.
لازم به ذکر است در اجرای فرآیند ارزیابی سالانه 

موارد ذیل درنظر گرفته می شود:
1. اختصاص امتیاز به محصولات فناورانه جدیدی 

که هنوز به بازار نرسیده اند.
2. عــدم ارزیابی مجــدد محصولاتی که در طی 
سال 1400 ارتقای فناوری نداشته اند )امتیاز عمق 
درنظرگرفتن ضریب  بــا  این محصولات  فناوری 

استهلاک، برای سال 1400 محاسبه می شود(.
در صورت نیاز به هرگونه کسب اطلاعات بیشتر، 
لطفا از طریق شــماره 34916570-026 داخلی 
318 با کارشــناس واحد پذیرش و ارزیابی )خانم 

قیومی( تماس حاصل فرمایید.

فراخوانارزیابی
عملکردسال۱۴۰۰

شرکتهایعضوپارک
فناوریاطلاعاتو
ارتباطات)فاوا(
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بخش عربی

حضــرت العلاقــات العامــة لحدیقــة »فــاوا« 
فی معرض »فكرة سوق البرید«

قــام كبار مســؤولي حدیقــة »فــاوا« بزيــارة 
معرض کیتکس )معرض كيش لتكنولوجيا 

المعلومات والاتصالات(

في زيارة علمية   طلابية؛
قــام طــلاب فــرع الاتصــالات مــن جامعــة 
طهران بزيارة حديقة تكنولوجيا المعلومات 

والاتصالات
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 مقدمة
إنشــاء حدائــق للعلــوم والتكنولوجيــا هــو أحــدث نهج قائم على 

المعرفة والتكنولوجيا اعتمدته البلدان في مواجهة تفعيل وتطبيق 

العلــوم فــي الأعمال التجاريــة، وتوفيــر البنيــة التحتيــة لاســتمرارها 

وتطويــر الشــركات الناشــئة: يهــدف النهــج المذكور فــي نهاية المطاف 

إلى زيادة الثروة الاجتماعية من خلال تعزيز الابتكار وتوسيع نطاقه 

ضمن ثقافة تنافسية بين الشركات الأعضاء في كل حديقة علوم 

وتكنولوجيا. وفي هذا الصدد، أنشأت وزارة الاتصالات وتقنية 

المعلومات حديقة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في عام 

2017 بهــدف دعــم الأعمــال المبتكــرة والقائمــة على التكنولوجيا 

والفاعلــة فــي مجــال تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات. كمجمــع 

وطني، ويعتبر مجمع آي �سي تي بارك حاليًا مركز التطوير التكنولوجي، 

حيث يزود شركات تكنولوجيا المعلومات والاتصالات المحلية 

بالخدمات والمرافق والمعدات. 

 القيمة
يدعــم حديقــة تكنولوجيا المعلومات والاتصــالات جميع شــركات 

تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات التــي »حققــت نضجًــا آمنًا 

مــن حيــث الإنتاج وتخطط لدخول ســوق تكنولوجيــا المعلومات 

والاتصالات على المستويات المحلية والإقليمية والدولية«..

 الرؤية
تظهــر العولمــة فــي شــكل التوســع فــي مجــال التعاون الدولي للشــركات 

الأعضاء كواحدة من أهم خطط مجمع آي �سي تي بارك. وباعتبارها 

أول حديقــة موجهــة نحــو الســوق فــي البــلاد، ويطمــح حديقــة آي �ســي 

تي بارك إلى »أن يصبح مجمع تقنية ذو مستوى عالمي، حيث يرحب 

بالشــركات المحلية والدولية المعروفة والرائدة وأن ينطلق قدماً 

كمركــز تطويــر تكنولوجيــا معلومــات واتصــالات مرمــوق، والتواصل 

بشكل فعال مع الشركات ذات الصلة في الدولة ». وبالنظر إلى هذه 

الرؤيــة العالميــة، فبالإضافــة إلى مســاعدة الشــركات فــي طريقها نحو 

العولمة، فإن مجمع آي �سي تي بارك على استعداد تام لتوفير البنية 

التحتية والخدمات الضرورية اللازمة لجذب شــركات تكنولوجيا 

المعلومات والاتصالات الإقليمية والدولية الكبرى.

 الرسالة والأهداف
الهدف النهائي لحديقة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات هو 

جذب شركات التكنولوجيا المحلية والدولية من أجل تعزيز تصنيع 

منتجــات تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات الحديثــة، وبالتالــي 

تســهيل وجودهــا فــي الأســواق المحلية والدولية. ولهــذه الغاية، تتمثل 

المهمة الرئيسية لمجمع تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في 

توفير »التنمية الاقتصادية والتوســع التكنولوجي للشــركات، فضلًا 

عــن زيــادة قدرتهــا التنافســية في نهايــة المطاف.« فيما يلي المضامين 

الأخرى لرسالة المجمع:

تشــجيع المشــروعات الصغيــرة والمتوســطة لكــي تصبــح مشــروعات 

متقدمة من خلال تمكينها من دخول سلسلة التوريد المحلية 

والدولية لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات

  تطوير العلاقات المتبادلة الدولية لشركات التكنولوجيا الأعضاء 

على المستويين الإقليمي والدولي

مســاعدة شــركات التكنولوجيــا الأعضــاء فــي عمليــة بنــاء الشــبكات 

وتحديد أولويات إنتاجها بناءً على متطلبات الأسواق المحلية والدولية

استقطاب المتخصصين في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 

الإيرانيين المقيمين في الخارج وتسهيل عودتهم إلى الوطن

المواقع النشطة لمجمع تكنولوجيا المعلومات والاتصالات

يســتضيف حديقة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات حالياً 55 

شركة تقنية نشطة في ثلاثة مواقع الا و هی البرز، مشهد و سمنان. 

ويمتلك هذه المواقع الثلاثة )البرز، مشهد وسمنان( الميزات 

التالية:
)أ( موقــع البــرز )ســجاد ســابقاً(: هــو الموقــع الرئي�ســي لحديقــة 

تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ويقع على بعد 26 كم من طريق 

طهران   كاراج الســريع في محافظة البرز حيث يســتضيف الموقع 

ومساحته 22 هكتارًا أكثر من 40 مبنى سكني ومبنى مكاتب. وتعمل 

45 شركة تقنية في هذا الموقع حالياً.

حديقة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات
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)ب( موقــع مشــهد: تــم إطلاق هذا الموقع في عــام 2018 فــي مبنى 

بنك بوست الواقع في جادة الخيام. المبنى المكون من عشرة 

طوابق، والذي يشغل مساحة 3000 متر مربع وهو متاح للشركات 

الأعضاء بجميع المرافق. يوجد حاليًا 10 شركات تقنية تعمل في 

هذا الموقع.

)ج( موقــع ســمنان: تــم افتتــاح فــرع ســمنان لحدیقــة تكنولوجيا 

المعلومات والاتصالات في أغسطس 2021 مع نهج دعم التدریبات 

القائمة على المهارة وإنشــاء شــركات التكنولوجيا وإنشــاء مســرعات 

فــي مجــال تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات والفضــاء وإنتاج 

المحتــوى الرقمــي. تبلــغ مســاحة هــذا الفــرع حوالــي 5000 متــر ، حیث 

یتعلــق أكثــر مــن 2000 متــر مســاحة منهــا ب أعمــال مشــتركة ودروس 

تدريبية ومساحات لتأسيس الشركات.

  الخدمات المتوفرة
يمكــن للشــركات العاملــة فــي حديقــة تكنولوجيــا المعلومــات 

والاتصالات الاستفادة من مجموعة واسعة من الخدمات، بدءاً 

مــن الخدمــات العامــة والأساســية إلــى الخدمــات العلميــة والمحــددة، 

وإلى الخدمات التقنية والتسهيلية. ومن أهم هذه الخدمات ما يلي: 

)أ( الخدمات العامة والأساسية

1  خدمة إقامة عالية الجودة: متوفرة في موقعي البرز ومشهد

2  المنشأة: سكرتارية وحماية وأمن واتصالات ومساحات مشتركة

3  التمويــل: خدمــات رأس المــال للمشــاريع التجارية والقروض 

المصرفيــة وصنــدوق الأبحاث والتكنولوجيــا وخدمــات الوســاطة 

لصندوق الابتكار والازدهار.

)ب( الخدمات المتخصصة

1  خدمات الاستشــارات الإدارية: الاستشــارات المالية والتأمينية 

والقانونية وخدمات الوساطة في البورصة وخدمات التدريب

2  خدمات الاستشــارات التجارية: استشــارات العلامات التجارية 

والتسويق المحلي وزيادة رأس المال والتسويق التجاري.

3  خدمــات الاستشــارات الدوليــة: الحصــول علــى بــراءات الاختــراع 

والحصــول على المعاييــر والشــهادات الدولية وتســهيل عملية 

التسويق الدولي.

)ج( الخدمات الفنية:

1  خدمات المشتريات التكنولوجية

2  بيئة برمجية آمنة )فلترة(

3  مركز أعمال

4  خدمات البنية التحتية الفنية والمخبرية

5  الخدمــات التخصصيــة مثل الدورات التدريبية والمختبرات وورش 

العمــل والاستشــارات المتخصصــة وعقــد المعــارض والفعاليــات 

والمشاركة فيها

 الجمهور المستهدف
يمكن لحديقة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات أن يستضيف 

مجموعــة كبيــرة مــن الشــركات العاملــة في مجال تكنولوجيا 

المعلومــات والاتصــالات إذا اســتوفت تلــك الشــركات أحد الشــروط 

التالية:

1  الشــركات الناشــئة والشــركات الصغيــرة والمتوســطة )مــع خبــرة 

عمــل لا تقــل عن 3 ســنوات أو المفاهيــم التكنولوجيــة والمبتكرة 

للالتحاق بمركز التطوير التقني لدى حديقة تكنولوجيا المعلومات 

والاتصالات(.

2  شركات محلية وأجنبية متطورة.

3  شركات وطنية ودولية كبرى وذات سمعة طيبة

4  الخريجيــن المحلييــن المتميزيــن والنخــب الموهوبــة المقيمــة فــي 

الخارج

كيفية تسجيل شركة في حديقة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات:

يمكن للشركات العاملة في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 

التقدم بطلب للحصول على عضوية في حديقة تكنولوجيا 

المعلومــات والاتصــالات مــن خــلال الدعــوة الســنوية للعضوية. يتم 

الإعــلان عــن الدعــوة مــن خــلال الموقــع الرســمي للمجمــع ويمكــن 

الوصول إليه عن طريق الموقع التالي:

http:/ict park.ir/ar

العضويــة فــي حديقــة تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات ممكنــة 

فقط من خلال دعوة عامة، وبعد المرور بعملية التقييم التقني 

والعلمي التي يجريها فريق من الخبراء.
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حضرت العلاقات العامة لحدیقة »فاوا« فی معرض "فكرة سوق البرید"

بالتزامــن مــع أســبوع الاتصــالات، شــاركت العلاقات العامــة لحدیقة 

تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات فــي معرض »فكرة ســوق البرید« 

يوم الأربعاء الموافق 18 مايو 2022، وهو حدث لريادة الأعمال 

والابتكار لشركة البريد الوطنية.

بالتزامــن مــع أســبوع التواصــل وفــي عــام »الإنتــاج القائــم علــى المعرفة 

وخلق فرص عمل« أقيم حدث ريادة الأعمال والابتكار لشركة البريد 

الوطنيــة بعنــوان »فكــرة ســوق البریــد« بمســاعدة مركــز الابتــكار علــى 

شــكل معــرض ليــوم واحــد في متحف الاتصــالات، وذلک بهدف عرض 

قــدرة الشــركات المعرفيــة المســتقطبة فــی المركز والأفــكار الإبداعية 

والمنتجــات المبتكــرة فــي مجال البريد والتجارة الإلكترونية. وحضرت 

العلاقــات العامــة لحديقــة تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات فــی 

المعرض بهدف دعم الإنتاج القائم على المعرفة وخلق فرص العمل.

تهــدف إقامــة حــدث ريــادة الأعمــال والابتــكار لشــركة البريــد الوطنيــة 

الــی: تقديــم القدرات والمنتجات المبتكــرة للشــركات القائمــة على 

المعرفــة والشــركات الناشــئة، واســتقطاب فــرق وأفــكار إبداعيــة 

ومبتكرة في مجال البريد، ودعم تطوير الشــركات القائمة على 

المعرفة والشــركات الناشــئة والاقتصاد الرقمي في البلاد واســتقرار 

الشبکة وبناء الإتصالات فی النظام البیئى للإبتکار فی حقل البرید.

ومن الجدير بالذكر؛ قام عي�سى زارع پور وزير الاتصالات وتقنية 

المعلومات، ومحمد رضا قديري عضو مجلس الإدارة ورئيس مركز 

الابتكار، ومحمود ليائي نائب وزير الاتصالات والرئيس التنفيذي 

لشركة البريد الوطنية، بزيارة معرض »فكرة  سوق البرید«.
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قام كبار مسؤولي حدیقة »فاوا« بزيارة معرض کیتکس 

)معرض كيش لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات(

حضــر نائــب رئيس تطوير الســوق بالإنابة ونائب رئيــس تطوير 

التكنولوجيا في الحدیقة، معرض کیتکس الثاني لتكنولوجيا 

المعلومات والاتصالات.

وتماشيًا مع قوائم المرشد الأعلى وفی ضوء شعار العام "الإنتاج 

والمعرفة وخلق فرص العمل"، انعقد معرض کیتکس الثاني 

لتكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات فــي جزيــرة كيــش بحضــور 180 

شــركة للإتصالات، وقائمة على المعرفة ، والشــركات الناشــئة 

بهدف استكمال السلسلة العلمية لتقنيات الاتصال، تسهيل 

تسويق الأفكار المبتكرة في مجال تكنولوجيا المعلومات وتسريع 

دخــول المنتجــات التكنولوجيــة للشــركات القائمــة علــى المعرفة إلى 

الأسواق العالمية. و وحضر المهندس جعفري ، نائب رئيس تطوير 

الســوق والمهنــدس يزدانبانــا ، نائــب رئيــس التطويــر التكنولوجــي 

لحديقة تكنولوجيا المعلومات والاتصــالات كممثليــن عــن مجمع 

تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات.  وحضرالســيد جعفــري، نائــب 

رئيس تطوير السوق والمهندس یزدان پناه، نائب رئيس التطوير 

التكنولوجي بحدیقة »فاوا« فی هذا اللقاء كممثلين عن الحدیقة. 

كما حضر المعرض الشركات الأعضاء في حدیقة تكنولوجيا 

المعلومات والاتصالات، مثل: اتصال صنعت میانه )ESM شرکة 

قائمة علی المعرفة(، ارگ جدید )والقلعة الجديدة( و موج آینده 

فرافن )موجة فرافان المستقبلية(

الأهــداف والمحــاور الســتة الرئيســة لمنظمــة منطقــة كيش الحرة 

لإقامة هذا المعرض هي: 

تطويــر المدينــة الذكيــة، والتقنيات الماليــة الجديــدة، والعملات 

المشــفرة، واســتخدام تقنيــة بلوكشــين ))Blockchain، والأنشــطة 

الموجهــة نحــو تكنولوجيــا المعلومات ، وتقنيات تطوير المعلومات 

والاتصــالات ، وكذلــك تطويــر التعــاون مــع كبــرى شــركات الاتصالات 

بالدولة وتحديد قدرات الشركات المعرفية والشركات الناشئة.
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فــرع  طــلاب  قــام  الاجتماعيــة"،  "المســؤولية  مقولــة  مــع  تماشــياً 

الاتصــالات بجامعــة طهــران يــوم الثلاثــاء الموافــق 10 مايو 

2022 بزيارة أقســام مختلفة من حديقــة تكنولوجيــا المعلومات 

والاتصالات وشاركوا في ورشة عمل حول الصحافة العملية.

حديقــة  إلمــام  و  الاجتماعيــة"  "المســؤولية  مقولــة  مــع  تماشــيًا 

تكنولوجيــا المعلومات والاتصالات)فــاوا( بتواجــد فاعــل وبــارز في 

الإجتمــاع وأيضًــا للمشــاركة فــي تمكيــن شــرائح المجتمــع المختلفــة، 

استضافت هذه الحديقة أكثر من 30 شخصًا من طلاب فرع 

الإتصــالات فــي جامعــة طهران فــي الثلاثــاء 10 مايــو 1401. وخلال 

هذه الزيارة العلمية   الطلابية، قام الطلاب بزيارة أجزاء مختلفة 

من الحديقة، بما في ذلك شركات التكنولوجيا المستقلة، وحضروا 

ورشة عمل تدريبية في مجال الصحافة. وأشرف على هذه الزيارة 

الدكتور عباس قنبري باغستان عضو هيئة التدريس في هذه 

الكلية.

و زار طلاب الاتصالات بجامعة طهران أقسامًا مختلفة مثل الدفيئة 

الذكية القائمة على تقنية إنترنت الأشــياء، ومختبر الطائرات بدون 

طيار واللوجستيات الذكية، وشركة اتصالات صنعت ميانه، إلخ.
واختتمــت هــذه الزيــارة العلمية الطلابيــة بحضــور ورشــة عمــل حــول 
"الصحافــة العمليــة" والتــى نظمــت فــي ثلاثــة أقســام:  فــي الجــزء الأول 

مــن ورشــة العمــل، اختــار الطــلاب الموضوعــات المحــددة لتنظيم 

الأخبار بناءً على زياراتهم لأقسام مختلفة من حديقة تكنولوجيا 

المعلومات والاتصالات. وفي الجزء الثاني، تم تعليمهم أســاليب 

مختلفــة مــن "تحريــر الأخبــار"  حیث سُــئِل مــن الطــلاب تعديل 

موضوع الأخبار الذي اختاروه خلال فترة نصف ساعة.  وفي القسم 

الأخير، تم تعليمهم "تدريب أساســيات الفوتوشــوب" لتصميم 

وإعداد ملصق إخباري من قبل العلاقات العامة للحدیقة. 

ومــن الجديــر بالذكــر؛ تــمّ إعطــاء جميــع الطــلاب المشــاركين فــي هذه 

الزيــارة العلميــة الطلابيــة، شــهادة حضــور فــي ورشــة العمــل وتــم منــح 
جوائــز لثلاثــة طــلاب مختاریــن، ممن صمموا أفضــل ملصق إخباري 

لهذه الزيارة.

في زيارة علمية   طلابية؛

قام طلاب فرع الاتصالات من جامعة طهران بزيارة حديقة تكنولوجيا 

المعلومات والاتصالات
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Senior ICT Park Officials Attended 
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The Acting Deputy President for Market 
Development together with the Deputy President for 
Technology Development attended the 2nd KITEX 
Information and Communication Technology 
Exhibition.
In line with the instructions of Iran’s Supreme Leader 
and in accordance with the slogan of the Iranian 
year 1401 as “Production, knowledge Based and 
Entrepreneurial”, the second KITEX Information 
and Communication Technology Exhibition has 
been held in Kish Island with the presence of 
180 communication companies, knowledge based 
companies, and start ups. The exhibition aimed to 
achieve integration between the scientific chain 
of communication technologies, to facilitate the 
commercialization of innovative ideas in the 
field of ICT, and to accelerate the entrance of 
the technological products of knowledge based 
companies into the global markets. 
Mr. Jafari, Acting Deputy President for Market 
Development, and Mr. Yazdanpanah, Deputy 

President for Technology Development, represented 
ICT Park at this Exhibition. ICT Park’s affiliated 
companies, including ESM Telecommunication 
Company, Arg Telecom, and Future Wave Ultra 
Tech, were also present in this exhibition. 
The six primary objectives of Kish Free Zone 
Organization for holding this exhibition include 
smart city development, new financial technologies, 
cryptocurrencies, application of blockchain 
technology, IT based activities, information and 
communication development technologies, as well 
as expansion of cooperation with major Iranian 
communication companies and identification 
of knowledge based companies and start ups’ 
capabilities.
It is worth mentioning that the Second International 
Exhibition of Information and Communication 
Technology (KITEX) was held in an area of nearly 
14,000 square meters with the participation of 180 
companies from May 19th to May 22nd, 2022 at 
Kish International Convention Center.
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ICT Park’s Public Relations Took Part 
in the “Post’s Idea Bazar” Exhibition

Concurrently with Communications Week, 
ICT Park’s Public Relations was present at the 
“Post’s Idea Bazar” Exhibition, the National Post 
Corporation’s Innovation and Entrepreneurship 
Event on Wednesday, May 18, 2022.
At the same time with Communications Week and 
in the year of Production, the Knowledge based, and 
Entrepreneurship, the National Post Corporation’s 
innovation and entrepreneurship event, “Post’s Idea 
Bazar,” was held by the Innovation Center and in the 
form of a one day exhibition. The main axis of the 
exhibition was based on presentation of the capabilities 
of the knowledge based firms recruited by the Center 
and the existing creative ideas and innovative 
products in the field of Post and E commerce. Held 
in the Communications Museum, the event was 
attended by the Park’s Public Relations to support the 
knowledge based and Entrepreneurial Production.
The National Post Corporation’s Innovation and 

Entrepreneurship Event Aims and Objectives:
• Introducing the capabilities and innovative products 
of the knowledge based Companies and Start ups, 
• Attracting teams and the novel and creative ideas 
in the field of Post,
• Supporting knowledge based companies and 
start ups and local digital economy, 
• Networking and expanding the relations in Post’s 
Innovation Ecosystem.
It must be noted that the following officials visited 
the one day exhibition of “Post’s Idea Bazar”:
• Dr. Isa Zarehpour, the Minister of Communications 
and Information Technology, 
• Mohammadreza Ghaderi, member of the 
Presidential Board and the Chairman of the 
Innovation Centre, 
• Mr. Mahmood Liaee, the deputy of the 
Communications Minister and CEO of the National 
Post Corporation.
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In line with the issue of “Social Responsibility,” 
the University of Tehran’s (UT) Communication 
Studies students visited different sections of the 
Park on Tuesday, May 10, 2022, and participated in 
the Journalism Workshop.
Regarding the issue of “Social Responsibility” and in 
fulfilment of the Park’s efforts to have an effective and 
significant presence in the society as well as participating 
in empowerment of the different segments of society, 
ICT park hosted more than 30 UT Communication 
Studies students on Tuesday, May 10, 2022. Through 
this scientific visit, the students visited different parts 
of the Park such as the techno companies. They also 
attended an educational workshop on Journalism. The 

visit was chaired by Dr. Abbas Ghanbari Baghestan, a 
member of the faculty’s scientific board.
University of Tehran’s Communication students 
visited the Park’s different sections including 
the Smart Greenhouse using the IoT technology, 
the Smart UAV and Logistic Laboratory, 
Etesal e Sanat e Mianeh Company, etc.
This visit concluded with students attending the 
“Journalism” educational workshop which consisted 
of three parts.
It should be noted that all the students attending this 
scientific visit received a Participation Certificate 
and three prizes were awarded to the selected 
students with the best News Poster Designs.

A Scientific Visit; 

University of Tehran’s Communication Studies 
Students Visit the Information and Communications 

Technology Park (ICT)
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more than 40 residential and office blocks. Currently, 
45 technology companies are operating on this site.
B. Mashhad site: This site was launched in 2018 in 
Post Bank building located in Khayyam Blvd. The 
ten story building, occupying 3,000 square meters, 
is available to member companies with all facilities. 
There are currently 10 technology companies 
operating in this site.
C. Semnan site: Semnan branch of ICT Park with 
the approach of supporting skills-based training, 
establishment of technology companies and the 
establishment of accelerators in the field of ICT, 
aerospace and digital content production was 
launched in August 2021. This branch occupies an 
area of about 5000 square meters, of which more 
than 2000 square meters is allocated to shared 
workspace, training classes and office blocks.

  Available Services
Companies operating in the Information and 
Communication Technology Park can benefit from 
a wide range of services, namely, from public and 
basic to scientific and specific, and to technical and 
facilitative services; some of the most important of 
such services are as follows:

A. General and Basic Services
1. High Quality Accommodation: available in both 
Alborz and Mashhad sites.
2. Establishment: secretarial, protection and security, 
communications, common spaces
3. Financing: Venture Capital Services, bank loans, 
research and technology fund, brokerage services 
for Innovation and Prosperity Fund.

B. Specialized Services
1. Management Consulting Services: financial, 
insurance and legal consulting, stock exchange 
brokerage services, coaching services.
2. Commercial Consulting Services: brand 

consultancy, local marketing, capital raising and 
commercialization
3. International Consulting Services: Getting patents, 
obtaining international standards and certificates, 
facilitating International Marketing

C. Technical services:
1. Technology Procurement Services
2. Safe Software Environment (Filtering)
3. Business Clinic
4. Technical and laboratory infrastructure services
5. Specialized services such as training courses, 
laboratories and workshops, specialized 
consultations, holding and participation in 
exhibitions and events.

  Target Audience
Information and Communication Technology Park 
can host a wide range of companies active in ICT 
should they meet one of the following conditions:
1. Young and SMEs (with at least 3 years of work 
experience or technological and innovative concepts 
entering the ICT Park Technology Development Center)
2. Developed domestic and foreign companies
3. Large and reputable national and international 
companies
4. Distinguished local graduates and talented elites 
living abroad.
How to register a company in the Information and 
Communication Technology Park:
Companies active in ICT can apply for membership 
in the Information and Communication Technology 
Park via the annual call for membership. The call is 
announced through the official website of the park 
reachable at: 
http://ict park.ir/en
Membership in the Information and Communication 
Technology Park is possible only through a public call, 
and after going through the technical and scientific 
evaluation process maintained by a team of experts.
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  Introduction
Establishing science and technology parks is the 
latest knowledge and technology based approach 
appropriated by countries vis à vis operationalization 
and applicability of science in businesses, providing 
business survival infrastructure, development of 
start ups; the approach ultimately aims to increase 
social wealth through promotion and expansion of 
innovation within a competitive culture among member 
companies in each science and technology park.
In this respect, the Ministry of Communications 
and Information Technology established the ICT 
Park in 2017, aiming to support innovative and 
technology based businesses active in the field of ICT. 
As a national park, ICT Park is currently considered 
as the technological development hub, providing 
domestic ICT companies with services, facilities and 
equipment.

  Value
The Information and Communication Technology 
Park supports all ICT businesses that “have 
secured production maturity, and are planning to 
enter the ICT market at the domestic, regional and 
international levels.”

  Vision
Internationalization as in the form of expanding 
international cooperation of member companies 
emerges as one of ICT Park’s most important plans. As 
the country’s first market oriented park, ICT Park aspires 
to “become a world class technology park, welcoming 
well known and leading domestic and international 
companies; and to emerge as the most prestigious ICT 
technology development center, actively reciprocating 
with the related businesses in the country”.
Considering this global vision, in addition to assisting 
companies in their path toward internationalization, 

ICT Park is fully prepared to provide necessary 
infrastructure and services essential to attract large 
regional and international ICT companies.

   Mission and Objectives 
The eventual objective of the Information and 
Communication Technology Park is to attract 
domestic and international technology companies 
and businesses, to boost manufacturing of modern 
ICT products, and hence to facilitate their presence 
in both domestic and international markets.
To this end, the main mission of ICT Park is 
to provide an “economic development and 
technological expansion of companies, as well as an 
eventual increase in their competitiveness.” Other 
implications of the mission are as follows:
Promoting SMEs to developed ones by enabling 
them to enter both domestic and international ICT 
supply chain;
Developing international interactions of member 
technology companies at both regional and 
international levels;
Assisting member technology companies with 
network building process, and prioritizing their 
production based on the demands of domestic and 
international markets;
Attracting Iranian ICT specialists living overseas, 
and facilitating their repatriation.

  Active Sites of ICT Park
ICT Park currently hosts 55 active technology 
companies in three sites, namely, “Alborz”, 
“Mashhad” and Semnan. These three sites Alborz, 
Mashhad and Semnan include the following features:
A. Alborz site (formerly, Sajjad): This is the 
main site of the Information and Communication 
Technology Park, located at 26 km of Tehran Karaj 
highway, Alborz province; the 22 hectare land hosts 

Information and Communication Technology Park
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بازدید دانشجویان ارتباطات دانشگاه تهران از پارک فاوا



في زيارة علمية   طلابية؛
قام طلاب فرع الاتصالات من جامعة طهران بزيارة حديقة 

تكنولوجيا المعلومات والاتصالات

قام كبار مسؤولي حدیقة »فاوا« بزيارة معرض کیتکس 
)معرض كيش لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات(

 حضرت العلاقات العامة لحدیقة »فاوا« فی معرض »فكرة 
سوق البرید«

A Scientific Visit; University of Tehran’s 
Communication Studies Students Visit 
the Information and Communications 
Technology Park (ICT)

Companies; Senior ICT Park Officials 
Attended KITEX Exhibition

ICT Park’s Public Relations Took Part in the 
“Post’s Idea Bazar” Exhibition


