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 چکیده
جهان در یک حالت غیر پایدار است و ما باید شیوه تولید و مصرف محصولات خود را تغییر  

اي پایدار، نوآوري است، جهان و دهیم. ابزار مهم براي تغییر جهان و حرکت به سمت آینده
محیطی، پذیري بیشتر نسبت به سرمایه زیستجامعه جهانی ما نیاز به تغییر در جهت مسئولیت

اقتصادي دارند. در این مطالعه تأثیرگذاري اشاعه نوآوري و فشارهاي محیطی بر اجتماعی و 
داري تهران مدنظر قرار گرفته است. این بازاریابی سبز و نوآوري پایدار در صنعت رستوران

ها پژوهش از نظر هدف تحقیق کاربردي است و از نظر ماهیت و روش اجرا و گردآوري داده
قلمرو مکانی این پژوهش شهر تهران و جامعه آماري خبرگان و افراد توصیفی ـ پیمایشی است. 

ان خدمات کنندگزیست و بازاریابی سبز و عرضهنظر در زمینه گردشگري پایدار، محیطصاحب
خ باشند. براي دستیابی به اهداف و پاسهاي سبز در شهر تهران میگردشگري در بخش رستوران

سازي معادلات ساختاري وري شده از خبرگان با روش مدلآهاي جمعبه سؤالات پژوهش، داده
(SEM) اند. در نهایت از میان این متغیرها، ارتباط متغیر فشار محیطی با وتحلیل شدهتجزیه

 استراتژي بازاریابی سبز حذف و ارتباط سایر متغیرها با نوآوري پایدار مورد تائید قرار گرفت. 
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 مقدمه
امروزه دستیابی به محصولات و خدمات پایدار نیاز ضروري تقاضاست و گردشگري نیز از این امر مستثنا 

 تواند با در نظر گرفتن مسائل پایداري، موجب افزایش رضایتوکار گردشگري مینیست. یک کسب
هاي بازاریابی را افزایش دهد و شتري شود و ارزش نام تجاري خود را قوت بخشد، فرصتو وفاداري م

پذیرش بهتر گردشگري توسط جوامع محلی در مقصد را تقویت نماید و در نهایت موجب بهبود کیفیت 
ادي ها فقط متمرکز بر منافع اقتص).  البته ممکن است به نظر برسد که سازمان1393تجربه شود(شاهی، 

ی نیز محیطی و اجتماعهاي زیستها به دنبال ایجاد مزیتهستند اما باید متذکر شد که بسیاري از آن
با بررسی  )2011( 1اند. در این راستا هانتباشند و پایداري را به عنوان یک مسئولیت اجتماعی پذیرفتهمی

ع تأثیر هاي منابها نشان داد که مزیتتحقیقات صورت گرفته در ارتباط با پایداري و رفتار سازمان
شدن با سرعت کامل خود در جهان ادامه که فرآیند جهانیتوجهی بر پایداري داشته است. درحالیقابل
محیطی است شکلات مسائل زیستیابد، این فرآیند با خود مشکلاتی را به بار آورده است. یکی از ممی

زیست جدید نیست در ). مشکل محیط2012گذارد (بزتپ، که بر زندگی همه موجودات زنده اثر می
زیست همواره بخشی از زندگی بشر بوده که بر زندگی انسان هم در سطح حقیقت نابود کردن محیط

و برند سازي  منبع یابی، بازاریابی هایی چون تولید، لجستیک،فردي و اجتماعی اثر داشته است. فعالیت
محیطی اند تا جایی که به عنوان منشأ عمده مشکلات زیستزیست داشتهاثرات منفی عظیمی بر محیط

محیطی ذکر شده در دهه اخیر ). با توجه به پیامدهاي زیست1394اند(غفرانی و همکاران، شناخته شده
اند که براي محیطی خود اعمال کردهمسائل زیستها مقررات و استانداردهایی در رابطه با دولت

ها مورد اهمیت بوده است. همچنین کشورها مقرراتی در زمینه پایداري و سازگاري با سازمان
هاي پایداري براي موردقبول ها را مجبور به اتخاذ استراتژيها تحمیل و آنزیست به شرکتمحیط

کنندگان ها براي محبوبیت بیشتر در بین مصرفن  شرکتاند. علاوه بر ایشدن در بازارها کردهواقع
محیطی خود را فراتر از استانداردهاي تعیین شده قرار هاي زیستزیست، فعالیتحساس به محیط

ها به سمت توسعه نوآوري ). با توجه به این موضوع بسیاري از سازمان1394اند(قاسمی و بیک پور،داده
عی در ایجاد ها سسازي این استراتژياند و با پیادهطی(سبز) حرکت کردههاي بازاریابی محیو استراتژي

1. Hunt 
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و همکاران استراتژي بازاریابی محیطی یا سبز شامل  1مزیت رقابتی نسبت به رقبا دارند. از دیدگاه لئونید

زیست) زیست) قیمت (هزینه سازگاري با محیطمحصول/خدمت (استفاده از منابع سازگار با محیط
کنندگان در مقابل مسئولیت زیستی) ترفیع (استفاده از مباحث هاي  عرضهدهنده اولویتانتوزیع(نش

خود خودينوآوري به).  2017، باشد(جئوشی و شنگمحیطی در تبلیغات، مواد تبلیغات) میزیست
ر وري پایدانوآ کند.نوآوري پایدار رویکردي جدید نسبت به نوآوري فراهم می ضرورتاً پایدار نیست.

ات مضر از بین بردن اثر  توأمان با  توان توسعه اقتصادي، ایجاد ثروت در سطوح فردي و اجتماعیرا می
بیشترین استفاده از عبارت نوآوري سازگار  .سلامت انسان دانست  وکار بر رويکسب  محیطیزیست

زیست طت به محیزیست براي اشاره به محصولات خلاقانه و فرآیندهایی است که میزان صدمابا محیط
 تریننوازي در کشورمان از جمله مهمجرئت بتوان گفت صنعت مهمانشاید به .دهندرا کاهش می

شود. برندهاي زیست در آن احساس میصنایعی است که ایجاد توازن میان توسعه و محیط
ها نهفته رند آنب حل پیشرفت پایدار، در گنجاندن اصول توسعه پایدار در تاروپودمعتقدند که راه  باهوش

با در نظر گرفتن  4بر نوآوري پایدار 3و فشارهاي محیطی 2است. لذا در این پژوهش، اثرات اشاعه نوآوري
نوازي بخش در صنعت مهمان 6و تعهد منابع 5هاي بازاریابی محیطی(سبز)نقش میانجی استراتژي

به دنبال پاسخ به این سؤال است هاي سبز در شهر تهران توسعه داده خواهد شد. این پژوهش رستوران
هاي بازاریابی محیطی(سبز) و نوآوري پایدار چه که اشاعه  نوآوري و فشارهاي محیطی بر استراتژي

تأثیري دارد؟ بنابراین چالش اصلی بررسی تأثیر اشاعه نوآوري بر استراتژي بازاریابی محیطی (سبز) و 
 . نوازي استنوآوري پایدار در صنعت مهمان

 

 نی نظري و پیشینه پژوهشمبا

1. Leonidou 

2. Diffusion Innovation 

3. Environmental Pressures 

4. Sustainability Innovation 

5. Environmental(green) Marketing Strategy 

6. Resource Commitment 
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 هاي نوآوري در جوامع کشاورزي کردند.ها و شیوهي ایده، محققان آمریکایی شروع به مطالعه1940از 

یک مطالعه در زمینه انتشار ذرت هیبرید در میان کشاورزان یوون، نقطه عطف این نوع تحقیق بود. از آن 

و مطالعات متعدد از سراسر جهان در خصوص  زمان، بنیادهاي مطالعات انتشار نوآوري گذاشته شده

اي از تعاریف )، این مطالعات را در مجموعه1964( 1شناسی ادوارد راجرزاشاعه شروع شد. جامعه

توسعه مورد خلاصه کرده است که در حال حاضر در سراسر جهان در کشورهاي صنعتی و درحال

همکاران،  نشان داد(تلا و "زنگ شکل "منحنی آشنا گیرد. او فرآیند انتشار را از طریق استفاده قرار می

تعریف  "ایده، تمرین یا هدف درك شده توسط فردي جدید "راجرز، نوآوري را به عنوان  ).2015

 کند. می

 

 ابعاد انتشار نوآوري

ي، ب) هاي نوآورکند: الف) درك ویژگینظریه راجرز چهار بعد اصلی براي فناوري جدید پیشنهاد می

 هاي نوآوري به توضیح سطوح مختلفاي ارتباطی، ج) زمان پذیرش و د) نظام اجتماعی. ویژگیهکانال

هاي نوآوري را به عنوان علت پذیرش نوآوري در کند. راجرز ویژگیپذیرش نوآوري کمک می

 کند. این خصوصیات توسط راجرز تنظیم شده است:سطوح مختلف تعریف می

هاي ساده زودتر شود. نوآوريدرك شده و استفاده می اي است که نوآوري: درجه2پیچیدگی •
هاي هایی که براي درك و استفاده پیچیده هستند، نیاز به توسعه مهارتشوند. نوآوريسازگار می

 ).2003جدید دارند(راجرز، 
هاي گذشته و نیازهاي هاي موجود، تجربههاي و شیوه: میزانی که نوآوري با ارزش3سازگاري •

ها و هنجارهاي عملکردهاي آن ناسازگار است، به بالقوه سازگار است. یک ایده که با ارزشجامعه 
 همان اندازه که منجر به نوآوري خواهد شد.

1. Edward Rogers 

2. Simplicty 
3. Compatibility 
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توان بر اساس شواهد محدود، نوآوري را اثبات کرد تا بتواند جامعه : تا چه حد می1پذیريآزمون •

 توان انتظار داشت که موفق شود.رد، نمیرا متقاعد کند. اگر نوآوري مورد آزمایش قرار نگی
اي که نوآوري در نظرگرفته شده برتر از عملکرد فعلی است. هرچه مزیت : درجه2مزیت نسبی •

). مزیت 2003 شود (راجرز،نسبی مزایاي نوآوري را افزایش دهد، سرعت پذیرش آن بیشتر می
بار توان در شرایط اقتصادي و اعتیمالی یا غیرمالی باشد. میزان مزیت نسبی را م تواندمینسبی 

مطلقی در مورد اینکه چه چیزي در مزایاي نسبی  هیچ قاعده"حال، راحتی سنجید. باایناجتماعی به
 ." شده، وجود ندارد و به ادراك فردي و نیازهاي گروه کاربر بستگی داردگنجانده

اي ت. هرقدر که نتایج نوآوري برمشاهده بودن نتایج نوآوري براي دیگران اس: میزان قابل3عینیت •
 .فرد آشکارتر باشد احتمال پذیرش آن نیز بیشتر است

فرآیند  یک"هاي ارتباطی است. راجرز ارتباط را به عنوان بعد دوم اشاعه نوآوري راجرز مربوط به کانال
گذاري کنندگان اطلاعات را ایجاد و با یکدیگر براي رسیدن به درك متقابل اشتراكکه در آن شرکت

کند رز بیان میدهد. راجکند. ارتباطات از طریق انتقال پیام از منابع به گیرنده رخ میتعریف می "کنند می
که پیامی از  است ايوسیلهکند. یک کانال، اي است که پیامی را ایجاد میمنبع یک فرد یا موسسه"که 

ع زیر نیاز دارد: یک نوآوري،  موضوع (منباشاعه به حداقل عناصر ارتباطی  "رساند. منبع به گیرنده می
 هاي جمعی و ارتباطات بین فردي، دومثال، رسانهعنوانها. بهو گیرنده) و یک کانال ارتباطی بین آن

 دهد.هاي ادراك شده را نشان میکانال ارتباطی هستند. نمودار زیر رابطه پذیرش نوآوري و ویژگی

راحتی انتشار هاي جدید همیشه بهنوآوري و ایده نسبی پذیرش است.بندي بعد سوم اشاعه نوآوري، زمان
هاي مهم براي بنگاه نوآور، اشاعه و پذیرش نوآوري است. حتی در مواردي یابند. یکی از دغدغهنمی

ها که نوآوري مزایاي واضح و روشنی نیز دارد. پذیرش و تطبیق با آن مشکل است. در بسیاري از حوزه
، وجود گیردادي بین آنچه دانش آن به دست آمده و آنچه در عمل مورد استفاده قرار میفاصله زمانی زی

 ود. طور گسترده توسط جامعه پذیرفته شها زمان نیاز داشته تا بهها نیز به سالدارد. بسیاري از نوآوري

1. Tralability 

2. Relative Advantage 

3. Visibililty 
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هاي هاي حاصل از فرصتسازي نتایج پژوهش، نوآورياز نظریه اشاعه نوآوري راجرز در تجاري
 ).1392شود(رضوي و همکاران،فناوري و بازاریابی جدید محصولات استفاده می
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 بازاریابی سبز
هاي انسان بر طبیعت تأثیرگذار است و این دلیلی است براي ورود موضوع مشکلات محیط همه فعالیت

یق بازاریابی و کند بنابراین با تلفهاي مختلف علمی. این مسئله در بازاریابی نیز صدق میزیستی در حوزه
د. بازاریابی شوزیست،  مفهوم جدیدي به نام بازاریابی سبز حاصل میمسائل پایدار و محیط

اند به این صورت تعریف توشود.  میمحیطی بیشتر به نام بازاریابی سبز و بازاریابی پایدار شناخته میزیست
ه حفاظت کطوريگذاري و توزیع محصولات بهشود: تلاش یک شرکت براي طراحی، ترفیع، قیمت

زاریابی سبز مطلوب خود را دارد، هر شرکتی آمیخته با). 2001زیست را ارتقا دهد (پولونسکی، از محیط
بازاریابی شبیه همان چیزي است که در بازاریابی  4pدارند.   7pو برخی 4pبرخی آمیخته بازاریابی 

 ).2011در یک فضاي نوآورانه است (بوخاري،4pشود اما چالش استفاده از این سنتی استفاده می
 

 پیشبرد سبز
خود و محصولاتشان از طریق ارتباط مستقیم و غیرمستقیم با ها به دنبال مطرح کردن بسیاري از شرکت 

 باشند. به تبلیغات به روش بازاریابی سنتی براي محصولات سبززیست میموضوعات اجتماعی و محیط
یط حل بسیار ساده براي مشکلات پیچیده محشود چون با طراحی کالاهاي سبز به عنوان راهانتقاد وارد می

 شستشویی سبز ایجاد کرده که اثر منفی و معکوس به دنبال داشته است. نتیجه این زیستی زمینه را براي
ات پایدار قویاً تر شود. ارتباطها باعث ظهور مفهوم ارتباط پایدار شد تا مفهوم پیشبرد سبز دقیقنگرانی

هد دها را آموزش و آگاهی خواهد آنخصوص مشتریان تأکید دارد. چون میروي صحبت با ذینفعان به
 ). 1393ها و محصولاتش است(فروغی اصل، محیطی شرکتو به دنبال تثبیت اعتبار اجتماعی و زیست

 
 گذاري سبزقیمت

ل اساسی گذاري مشکقیمت یک عامل حیاتی و مهم در آمیخته بازاریابی سبز است. به عبارتی قیمت 
الا کنندگان فقط زمانی حاضرند مبلغ بیشتري براي کدهد. اغلب مصرفچالش بازاریابی سبز نشان می

پرداخت کنند که ارزش بیشتري دریافت کنند. این ارزش ممکن است عملکرد کارکرد طراحی، 
گذاري ذابیت ظاهري و نحوه بهبود یافته باشد. بازاریابی سبز باید همواره این موارد را در زمان قیمتج

خصوص اگر تواند با اثري غیرمستقیم روي قیمت بههاي سبز شدن نمیمدنظر داشته باشد.  استراتژي
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وسعه پایدار گذارد. توکار تأثیر بعلاوه سود باشد، روي ساختار کسبگذاري بر مبناي هزینه بهقیمت
پاك  هايهاي کهنه و آلوده، هزینه سرمایه روي فناوريمنابع خام جدید، همگام با قوانین، حذف فناّوري

در مورد  رسانیتواند بار مالی داشته باشد. در صورت اطلاعها میو سربار مرتبط با سبز کردن سازمان
هاي محصول پایدار را مل شده از طریق روشهاي افزوده متحدستاوردهاي محیطی و اجتماعی هزینه

 ).1395کننده انتقال داد(ویلی و چن،توان به مصرفمی
 

 تهیه و توزیع سبز
 شتریانها به مشده براي انتقال آنزیستی بسیار از محصولات توسط سوخت و مواد مصرفاثر محیط
ابجایی و زیع هستند، مسئولیت جهاي تودهنده شبکههاي تشکیلشود. به دلیل اینکه سازمانتعیین می

ال زیست بر دو عامل متمرکز است: تبدیل اشکانبارش را بر عهده دارند. طراحی کانال توزیع براي محیط
شود و و ایجاد میجلبندي محصول که در نتیجه توزیع روبهگوناگون پسماندهاي فرآیند توزیع و بسته

کنند.  تولید ضایعات تولیدي را مدیریت میهاي طراحی شبکه توزیع معکوس اثربخش که جریان
سازي رانزیتی و بهینهبندي تهاي اولیه براي توسعه سیستم تدارکات و توزیع سبزتر و بازیافت بستهتلاش

ت سازي مصرف سوخت متمرکز بود نیازهاي جدید شرکهاي رانندگی بر بهینهمسیرهاي توزیع و فعالیت
اي توزیع را هها نیاز به یک طراحی جدید در کانالبنديتن بستهبراي برگرداندن محصولات و دور ریخ

ازد(رعنایی ها و ضایعات ممکن سبنديکند تا تهیه و توزیع معکوس براي استفاده مجدد از بستهایجاد می
 ).1391و یاري،

 
 کالاي سبز

ز مواد اند، امی)، محصولات سبز را به عنوان محصولاتی تعریف کرده که معمولاً غیر س2006( 1اوتمن 
بندي را دارند. در کل محصولات سبز به عنوان محصولات بازیافتی ساخته شدند یا کمترین بسته

 دارد. زیستاند که اثرات کمتري در محیطزیست شناختهاکولوژیک و محصولات دوستدار محیط
که به خود  ستیشود بخش اول اثرات اجتماعی و محیط زیهاي کالا سبز به دو بخش تقسیم میویژگی

محصول مرتبط هستند یک چالش کلیدي که رویکرد سبز در طراحی و مدیریت محصول معرفی 

1. Ottman 
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شود که کند تأکید بر سرنوشت پس از استفاده از محصول است. بخش دوم به فرآیندهاي مرتبط میمی

اول هم ذکر پ کند.هاي شرکتی که آن را تولید میها و فعالیتشود و  سیاستمحصول با آن ساخته می
کند محصولات سبز داراي ویژگی مثل قابلیت بازیافت استفاده مجدد، داراي رشد طبیعی، حاوي می

روي  زیست و عدم انجام آزمایشمشترکات طبیعی، حاوي مواد بازیافتی، عدم تولید آلودگی در محیط
داقل تجدید را به حقابلمحصول و خدمات ارائه شده در رستوران یا هتل باید منابع غیر حیوانات است.

بینی رسانده و براي قابلیت بازیافت دوباره طراحی شوند. اگر این تصور وجود داشته باشد که تولید یا پیش
استمرار نیستند قابلیت اعتبار محصول، برقراري ارتباط و شرکت در معرض خدمات و محصولات قابل

ر این حوزه و در ادبیات علوم رفتاري د مطالعات محدودي ).1393خطر خواهد بود(فروغی اصل، 
 موجود است. بر اساس مباحث ذکر شده فرضیه اول تحقیق به شکل زیر تنظیم شد:

 : اشاعه نوآوري بر استراتژي بازاریابی محیطی(سبز) تأثیر معناداري دارد.1فرضیه 
تریان لت، مشمحیطی، تحت فشار سهامداران مختلف (مثل دوهاي زیستها در زمینه اجراي طرحشرکت

محیطی براي محدود کردن وجود مقررات زیست .)2016وانتایو و همکاران،  (و تامین کنندگان) هستند
هاي یاستاي از سمحیطی مجموعهاثرات فعالیت اقتصادي در محیط طبیعی حیاتی است. مقررات زیست

و  زیست طبیعی اجرامحیطی دولت است که با هدف رفع تأثیرات مخرب سازمان بر محیطزیست
 1پورتر(. )2016وانتایو و همکاران،   (کنند یمحیطی فراهم مهاي زیستاي براي توسعه نوآوريزمینه

کند جاد میهایی را ایدرستی طراحی شده باشند نوآوريمحیطی به) معتقد است اگر قوانین زیست1991(
دیگر، ایجاد عبارتکند. بههاي زیستی را جبران میهاي مربوط به اجراي طرحکه بخشی یا بیشتر هزینه

هاي حلراه هایی است که به دنبال یافتنمحیطی، نیازمند شرکتررات زیستبرد براي مق -استراتژي برد 
ابت اقتصادي محیطی براي رقنوآورانه باشند. با چنین دیدگاهی پورتر نگرش سنتی را که مقررات زیست

ها رکتتواند فرصتی براي شمحیطی، در واقع میپنداشت، تحت تأثیر قرار داد. مقررات زیستمضر می
ها براي پاسخ به افزایش ورد تا از طریق نوآوري عملکرد مالی خود را بهبود دهند. سازمانفراهم آ

هاي شها نیازمند روفشارهاي محیطی از طریق بازارهاي و مقررات دولتی و اجراي توسعه پایدار در بنگاه
وانتا  .)3201(استفان امبک و همکاران، هاي هستندآوريجدید در توسعه محصولات، فرآیندها و فن

1. Porter 
                                                                                                                                                                                 



 37 یاوري گهر و حیاتی
 

ري وتحلیل نقش نوآوفشار و عملکرد محیطی: تجزیه«اي به بررسی )، در مطالعه2016و همکاران ( 1یو
طور یست بهزدهد که استراتژي نوآوري در محیطپرداختند. نتایج نشان می» محیطی و بازاریابیزیست

ا متمایز محیطی رلکرد زیستزیست / سهامداران و عمکامل / یا جزئی رابطه میان تنظیم مقررات محیط
یا و خکند. گري میمحیطی و عملکرد مالی میانجیکند و تا حدي میان تنظیم مقررات زیستمی

بررسی ارتباط بین فشار شرایط محیطی، انتخاب فناوري "اي با عنوان )، مقاله2014در سال ( 2همکاران
اري بین دکی از آن است که ارتباط معنیسبز و عملکرد سازمان ارائه نمودند. نتایج به دست آمده حا

اي در سازمان وجود دارد. حمایت مستقیم ذینفعان و محیط انتخاب فناوري سبز، شرایط محیطی و وظیفه
به  هاي سبز بسیار اثرگذار است؛ بنابراین فرضیه دوم تحقیق با اتکا به مطالب فوقفناوري بازار در انتخاب

 شکل زیر تنظیم شد:
 فشارهاي محیطی بر استراتژي بازاریابی محیطی(سبز) تأثیر معناداري دارد.: 2فرضیه 

 4، نوآوري سبز3مفاهیم مناسب براي ترکیب نوآوري و پایداري شامل نوآوري پایدار، نوآوري اجتماعی
زیست، به عنوان مفهوم نوآوري در محیط .)2016(کالیک و همکاران،  است 5و نوآوري محیطی

 طورکنند، اما بهوکار را تأمین میهاي جدیدي که ارزش مشتري و کسبمحصولات و فرآیند"
 . )2017(استوکا و همکاران، شودتعریف می "دهد محیطی را کاهش میچشمگیري تأثیرات زیست

، هاي اجتماعیکند که در آن جنبهنوآوري پایدار یک رویکرد جدید نسبت به نوآوري فراهم می
گرفته صورت متعادل در نظرطور صریح و بهمحیطی بهفرهنگی و زیست -اخلاقی، اقتصادي، اجتماعی

رسد یک توافق همگانی وجود دارد که نوآوري پایدار همان هماهنگی اجتماعی شود. به نظر میمی
 ).2018اناایرن و همکاران، (شود » مطلوب اجتماعی«است که روند تحقق آن منجر به نتایج 

ري ضرورتاً پایدار و یا مسئول نیست. برعکس محققان بسیاري نشان طور که بحث کردیم، نوآوهمان
 ).2018ز، (برکویتبار شده استاند که منافع خارجی منجر به نوآوري غیرمنتظره و در نتیجه فاجعهداده
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پایداري ") 2011( 1کند در یک گزارش، فون شومبرگاین مسئله تعریف نوآوري پایدار را مطرح می

وسعه پایدار تکند. اتحادیه اروپا را به عنوان کمک به هدف اتحادیه اروپا در توسعه پایدار توصیف می "
أکید داند. این تعریف ترا رفع نیازهاي حال حاضر بدون به خطر انداختن برآورده شدن نیازهاي آینده می

 مثال، به حداقل رساندن اثراتعنوانمحیطی (بهبیشتري بر کاهش عوارض منفی اجتماعی و زیست
ایجاد، "به عنوان  2مخرب ) دارد. نوآوري مبتنی بر پایداري بر اساس گزارش آرتور دي. لتسلز

ف شده تعری "محیطی و پایداري محصولات و خدمات یا فرآیندهاي مربوط به مسائل اجتماعی، زیست
تنها شامل ابعاد هاي پایدار نهنوآوري"به شرح زیر است:  3است. اصطلاح نوآوري پایدار توسط هورباخ

ایدار ها به تحقق اهداف توسعه پمحیطی، بلکه ابعاد اقتصادي، اجتماعی و نهادي نیز هستند. آنزیست
نوعی "پایدار را  نوآوري 4باس ."بخشند ها را بهبود میاي از همه نوآوريکنند و زیرمجموعهکمک می

دهد و ت، فرایندهاي فناّورانه یا سازمانی را بهبود میداند که محصولات، خدمااز نوآوري می
 ."کند مدت و درازمدت تقویت میمحیطی و اجتماعی را در کوتاهعملکردهاي اقتصادي، زیست

محیطی، هاي زیستهایی که عملکرد پایداري را در حوزهتوان به عنوان نوآورينوآوري پایدار می
بنابراین با توجه به مطالب )؛  2018(ازکوئل و همکاران، ریف کردبخشد تعاقتصادي و اجتماعی بهبود می

 مذکور فرضیه سوم تحقیق شکل گرفت:
 : استراتژي بازاریابی محیطی(سبز) بر نوآوري پایدار تأثیر معناداري دارد.3فرضیه 

 رتعهد منابع اشاره به تخصیص منابع ملموس و غیرملموس موجود در شرکت است که قادر به تولید مؤث
ص منابع ترتیب، تخصیص منابع، تخصیاینهاي بازار است. بهیا توانایی ارائه ارزش براي برخی از بخش

تخصیص منابع مؤثر را کلید تبدیل یک  5با ارزش براي انجام بهترین کارها است. دیدگاه مبتنی بر منابع
تواند منابع را به ، شرکتی که میدیگرعبارتدانند. بهمدت به مزیت رقابتی پایدار میمزیت رقابتی کوتاه

)، 2017(کانوال  و همکاران. تواند کارایی بالاتري را ایجاد کندهاي خاصی متصل و متعهد کند، میبرنامه
دهند، از  محیطی اختصاصتوانند منابع بیشتري را به اعمال زیستهایی که میدریافتند که شرکت
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)، در پژوهشی به بررسی ارتباط بین فشار 2014مکاران (مند خواهند شد. گلن و هعملکرد برتري بهره
طور خاص، تأثیر تعهد منابع را بر اقدامات هاي نوآوري محیطی و عملکرد بودند و بهسازمانی، شیوه

دهد که فشارهاي نهادي، کنترل دولت، فشار نوآوري محیطی بررسی کردند. نتایج آماري نشان می
که ابزار هاي نوآوري محیطی دارد، درحالیابتی تأثیر مثبتی بر رویهمشتریان خارج از کشور و فشار رق

چنین نتایج حاکی از آن است که مشوق اقتصادي و فشار داخلی دولت تأثیري معناداري ندارد. هم
رند و ارتباط ها دامحیطی شرکتتوجهی بر عملکرد زیستمحیطی تأثیر قابلهاي نوآوري زیستشیوه

عهد منابع، یابد. با افزایش تي محیطی و عملکرد مالی با سطح تعهد منابع کاهش میهاي نوآوربین شیوه
،  رو و با توجه به مطالب بیان شدهعملکرد مالی حاصل از اقدامات نوآوري محیطی بهتر خواهد شد. ازاین

 هاي زیر تنظیم شد:فرضیه
صورت ي بازاریابی محیطی(سبز)  به: تعهد منابع در تعدیل رابطه بین اشاعه نوآوري و استراتژ4فرضیه 

 معنادار تأثیرگذار است.
صورت : تعهد منابع در تعدیل رابطه بین فشارهاي محیطی و استراتژي بازاریابی محیطی(سبز) به5فرضیه 

  معنادار تأثیرگذار است.
 

 رستوران سبز
دالت زیست، عمحیط دهنده سازگار بانشان "سبز "مفهوم رنگ سبز بودن نیست؛ مفهوم  سبز بودن به

هاي سبز در صنعت گردشگري و شیوه ).2013(ونگ و همکاران، اجتماعی و توسعه اقتصادي است
اي در صنعت گردشگري طور گستردهاشاره دارند و به 1نوازي عمدتاً به مفهوم گردشگري پایدارمهمان

، استفاده 2(کاهش R'sز به سه در مقایسه با یک رستوران سنتی، رستوران سب. اندمورد توجه قرار گرفته
طورکلی فلسفه رستوران شامل ) متمرکز است.  به6وريو بهره 5(انرژي E's) و دو 4و بازیافت 3مجدد
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 محیطی در فرآیند مدیریت و افزایش تأکید بر غذاي سبز، تولید سبز و ارائه خدماتترکیب مسائل زیست

 ).2013(ونگ و همکاران، ت استزیسبه مشتریان با غذاهاي سالم و سازگار با محیط

 مدل مفهومی پژوهش
در این بخش با توجه به مبانی نظري و پیشینه پژوهش، مدل مفهومی پژوهش ارائه شده است. از 
بررسی مطالعات انجام شده، مشخص شد که مفهوم نوآوري پایدار و اشاعه نوآوري در صنایع 
مختلف مورد مطالعه قرار گرفته است. در این پژوهش پژوهشگر بر اساس مطالعات انجام شده در 

تلف عوامل تأثیرگذار دیگري را با نظر اساتید و خبرگان استخراج کرده است. پژوهش صنایع مخ
حاضر با برقراري رابطه میان این عوامل بر آن است تا این روابط را مورد بررسی قرار دهد.ذکر 

رسد که تاکنون روابط همه این متغیرها در یک مدل واحد به این این مطلب ضروري به نظر می
 ررسی قرار نگرفته است.شکل مورد ب

  

 
 :  مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 
 شناسی تحقیقروش

تحقیق حاضر تحقیقی کمی است که از نظر هدف، تحقیقی کاربردي و از نظر نوع گردآوري 
ی و پیمایشی از شاخه همبستگ –وتحلیل یک تحقیق توصیفی ها و اطلاعات و روش تجزیهداده

بز شهر هاي ساز نوع مدل یابی معادلات ساختاري است. قلمرو مکانی پژوهش متشکل از رستوران
ها مشغول به کار بوده و با توجه به تهران است. جامعه آماري مدیرانی هستند که در این رستوران
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بخش  نوازي درق در صنعت مهمانتوانند در زمینه موضوع تحقیزمینه مطالعاتی و تجربه خود می
رانی که هاي ایگیري به این صورت که از بین رستورانداري اظهارنظر کنند. روش نمونهرستوران

رستوران انتخاب  49کنند تعداد در لیست تریپ ادوایزر وجود دارند و غذاهاي گیاهی سرو می
هاي داري در رستورانراننفر از خبرگان صنعت رستو 44شد و بر اساس جدول مورگان تعداد 

در دسترس  گیري غیر تصادفینامه استاندارد و بر اساس روش نمونهسبز تهران با استفاده از پرسش
پرسشنامه قابل استناد  30مورد مصاحبه قرار گرفتند که در نهایت بعد از انجام فرایند مصاحبه 

 جامعه آماري که شامل وتحلیل مورد بررسی قرار گرفت. به دلیل کوچک بودنجهت تجزیه
ب با که متناس  "پی ال اس "هاي سبز است و با توجه به محدود بودن جامعه از نرم افزار رستوران

هاي کوچک است استفاده شده است. با مرور ادبیات جهت تعیین سؤالات مناسب براي جامعه
استفاده شده است که به منظور ارزیابی تمامی  1سنجش هر متغیر از منابع ذکر شده در جدول 

اي از کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم استفاده شده است. براي سؤالات از مقیاس لیکرت پنج گزینه
ی کاررفته در این تحقیق از دو شاخص آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبهاي بهبررسی پایایی مقیاس

هاي تحقیق قادیر شاخص آلفاي کرونباخ براي تمامی سازهاستفاده شده است با توجه به نتایج، م
هاي باشد که مقیاسبه دست آمده که نشانگر این موضوع می 7/0بالاتر از مقدار مجاز 

ها گیري سازههاي این تحقیق از سازگاري درونی و پایداري مناسب در اندازهگیري سازهاندازه
 هاي آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی برايشاخص مقادیر به دست آمده ازباشند. برخوردار می

 ارائه شده است.  1هاي این تحقیق در جدول شماره تمامی سازه
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 : روایی و پایایی1جدول 

 شاخص منابع سؤالات متغیر

آلفاي 
کرونب

 اخ

پایایی 
ترکی
بی 

)CR( 

AV
E R2 

𝐆𝐆𝐆𝐆𝐆𝐆
= �𝐀𝐀𝐀𝐀𝐀𝐀������ × 𝐑𝐑𝟐𝟐���� 

اشاعه 
 نوآوري

Jeo – shyan et 
al(2017) 

Hsu al(2007) 

623/0 مزیت نسبی  781/0  546/0  

- 

GOF= 
586/0  

641/0 سازگاري  701/0  500/0  

651/0 پیچیدگی  708/0  505/0  

777/0 عینیت  860/0  676/0  

پذيآزمون
 ري

662/0  810/0  593/0  

استرات
ژي 

 بازاریابی
 سبز

Leonidou et 
al(2013) 

Jeo – shyan et 
al(2017)  

718/0 محصول  821/0  538/0  
832/
0 

787/0 قیمت  875/0  701/0  
521/
0 

842/0 توزیع  905/0  761/0  
841/
0 

856/0 ترفیع  913/0  779/0  
620/
0 

نوآوري 
 پایدار

Smerecnik and 
Andersen(2011

) 
Jeo – shyan et 

al(2017)  

ارتباط 
 محیطی

667/0  795/0  503/0  
318/
0 

803/0 حفظ منابع  865/0  563/0  
560/
0 

مسئولیت 
 اجتماعی

887/0  917/0  690/0  
692/
0 

662/0 حفظ انرژي  788/0  503/0  
683/
0 

نوآوري 
 فرهنگی

705/0  820/0  533/0  
765/
0 

مدیریت 
 پایدار

753/0  834/0  505/0  
636/
0 
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نوآوري 
 فناوري

886/0  910/0  773/0  
149/
0 

فشار 
 محیطی

Wantao Yu et 
al(2017) 

789/0 فشار محیطی  829/0  507/0  - 

 
شده تمامی سؤالات ، بارهاي اعمال5با توجه به مقادیر بارهاي عاملی نشان داده شده در جدول 

باشند که مقادیر درصد معنادار می 95تحقیق بر روي سازه مربوط به خود در سطح معناداري 
ها بیشتر از براي تمامی سازه AVEچنین باشد و هممی 876/0و حداکثر  582/0حداقل 

باشد. براي ارزیابی برازش کلی مدل در تکنیک حداقل مربعات قبول) می(حداقل مقدار قابل5/0
 586/0مقدار  GoFدر این پژوهش ارزش است.  GOFترین شاخص، معیار مهم )PLS(جزئی 

ن هاي ایتر دادهباشد. به بیان سادهدهنده برازش مناسب مدل می) که نشان5به دست آمد (جدول 
پژوهش با ساختار عاملی و زیربناي نظري تحقیق برازش مناسبی دارد که بیانگر همسو بودن 

 هاي نظري است.سؤالات با سازه
 

 هاوتحلیل دادهتجزیه
هاي یهوتحلیل گردید و فرضسازي معادلات ساختاري تجزیهه از مدلمدل کلی تحقیق با استفاد

رو ضرایب مسیر و مقادیر معناداري مربوط به مدل مطرح شده مورد آزمون واقع شدند، ازاین
 سنجش براي معیار ترینعام قسمت این درمشاهده است. قابل 3و  2تحقیق به ترتیب در شکل 

 این مقدار کهدرصورتی است، تی اختاري) اعداد معناداريمدل (بخش س در هاسازه بین رابطه

 پژوهش هايفرضیه تائید در نتیجه و هاسازه بین رابطه صحت از نشان شود بیشتر 96/1از  اعداد

درصد است. دومین معیار ضریب مسیر یا بتا است که شدت و جهت رابطه  95اطمینان  سطح در
 2Rاست.  2Rضریب  ساختاري مدل، بخش گیرياندازه براي معیار دهد. سومینرا نشان می

 معادلات سازيمدل ساختاري بخش و گیرياندازه بخش کردن متصل براي که است معیاري

زا متغیر درون یک بر زابرون متغیر یک که دارد تأثیري از نشان و رودمی کار به ساختاري
 متوسط ضعیف، مقادیر براي ملاك مقدار عنوان به را 67/0و  33/0، 19/0گذارد. سه مقدار می

 اند.شده درج 7و همچنین جدول  7و  6است. این موارد در اشکال  معرفی 2Rقوي و
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براي فرضیه اول تحقیق،  t -valueمقدار  7و جدول  4بر اساس مقادیر محاسبه شده در شکل 

به دست آمده است که خارج از ناحیه بحرانی است؛ بنابراین این فرضیه در سطح اطمینان  844/2
به دست آمده است  554/0گردد. همچنین مقدار ضریب بتا براي این فرضیه درصد تائید می 95

د. همچنین باشطی میکه نشان از تأثیر مثبت و قوي اشاعه نوآوري بر استراتژي بازاریابی محی
است؛ که  427/0به دست آمده براي این فرضیه (با احتساب نقش فشار محیطی)  2Rمقدار 

درصد  42دهنده این است که متغیرهاي اشاعه نوآوري و فشار محیطی، در مجموع بیش از نشان
 کند.هاي بازاریابی محیطی را تبیین میاز تغییرات متغیر استراتژي

شده است که با توجه به قرارگیري آن در ناحیه محاسبه  563/1براي فرضیه دوم  t- valueمقدار  
 دیگر، از دیدگاه مدیرانعبارتگیرد. به) این فرضیه مورد تائید قرار نمی96/1و  -96/1بحرانی (
محیطی) تأثیر معناداري بر هاي سبز شهر تهران، فشارهاي محیطی (مقررات زیسترستوران
 ها ندارد.ازاریابی محیطی رستورانهاي باستراتژي

محاسبه شده است که خارج از ناحیه بحرانی قرار دارد؛  630/3براي فرضیه سوم  t-valueمقدار  
گردد. ضریب بتا (مسیر) براي این فرضیه درصد تأیید می 99بنابراین این فرضیه در سطح اطمینان 

محیطی بر  هاي بازاریابیمتغیر استراتژي آمده است که نشان از تأثیر مثبت و قويدستبه 614/0
است  240/0آمده براي این سؤال دست(ضریب تعیین) به 2Rنوآوري پایدار دارد. همچنین مقدار 

درصد تغییرات  24دهنده این است که متغیر سرمایه اجتماعی جامعه میزبان درمجموع که نشان
نتایج  2دول ج نماید.تهران را تبیین میبعد ذهنی متغیر احساس امنیت گردشگران ورودي به شهر 

دهند. با مربوط به رگرسیونی سلسله مراتبی جهت بررسی اثر تعدیل گري تعهد منابع را نشان می
درصد معنادار است بنابراین نقش تعدیل  99، تأثیر جمله تعاملی در سطح اطمینان 2توجه به جدول 

 گیرد.رار میگري متغیر تعهد منابع در این مدل مورد تائید ق
 : اثر متغیر تعدیل گر2جدول 

 Beta In T value Sig Partial مدل
Correlation Tolerance 

نقش تعدیل گري تعهد منابع بر 
رابطه بین اشاعه نوآوري و 
 استراتژي بازاریابی محیطی

-0/709b 884/2-  007/0  449/0-  274/0  
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 گر تعهد منابع بر رابطهنقش تعدیل
و استراتژي بین فشار محیطی 

 بازاریابی محیطی

-0/644b 523/3-  001/0  523/0-  620/0  

از آنجا که نتایج به دست آمده نشان داد که متغیر تعهد منابع داراي ارتباط با متغیر وابسته بوده و 
توان می 2همچنین اثر تعاملی آن با متغیر مستقل نیز معنادار است بنابراین، با توجه به نتایج جدول 

متغیر تعهد منابع در رابطه بین فشار محیطی و استراتژي بازاریابی محیطی از نوع شبه  گفت که
غیر که رابطه بین دو متطوريباشد بهتعدیل گر است و جهت تعدیل گري آن نیز معکوس می

 نماید.فشار محیطی و استراتژي بازاریابی محیطی را  در جهت عکس تقویت می
 

 شده در حالت تخمین ضرایبلاحگیري اص) مدل اندازه2شکل (
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  شده در حالت معناداري ضرایبگیري اصلاحمدل اندازه: 3شکل 

 
 هاي تحقیقنتایج فرضیه :3جدول

 نتایج Beta t value 2R فرضیات

 اشاعه نوآوري        
استراتژي بازاریابی 

 محیطی
 تائید 427/0 844/2 554/0

 فشار محیطی        
 بازاریابیاستراتژي 

 محیطی
 رد 427/0 563/1 307/0

استراتژي بازاریابی 
 محیطی        

 تائید 376/0 630/3 614/0 نوآوري پایدار
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 گیرينتیجه
مطالعه حاضر گامی در تحقیقات علمی مرتبط با نوآوري پایدار به عنوان یکی از پیامدهاي مهم توسعه 

مورد آزمون قرار گرفتند. در ادامه نتایج حاصل از آزمون در تحقیق حاضر پنج فرضیه باشد. پایدار می
 تفصیل مورد بررسی قرار گرفته است:ها بهفرضیه

در فرضیه اول تحقیق ادعا شده بود که اشاعه نوآوري بر استراتژي بازاریابی محیطی(سبز) تأثیر معناداري 
به دست آمده است که  844/2قدار براي این فرضیه، م t -valueدارد. نتایج تحقیق نشان داد که مقدار 

گردد. درصد تائید می 95خارج از ناحیه بحرانی است؛ بنابراین این فرضیه در سطح اطمینان 
درصد تأثیر  95هاي سبز، اشاعه نوآوري در سطح اطمینان دیگر، از دیدگاه مدیران رستورانعبارتبه

)، 2015د. این نتیجه با نتایج تحقیقات کومار(هاي بازاریابی محیطی رستوران دارمعناداري بر استراتژي
 )، همخوان است.1394)، اسکندري و همکاران(1394غفرانی و همکاران (

در فرضیه دوم تحقیق ادعا شده بود که فشارهاي محیطی بر استراتژي بازاریابی محیطی(سبز) تأثیر 
شده است محاسبه  563/1فرضیه  براي این t- valueمعناداري دارد. نتایج تحقیق نشان داد  که مقدار 
گیرد. ) این فرضیه مورد تائید قرار نمی96/1و  -96/1که با توجه به قرارگیري آن در ناحیه بحرانی (

محیطی) هاي سبز تهران، فشارهاي محیطی (مقررات زیستدیگر از دیدگاه مدیران رستورانعبارتبه
ین هاي زیادي رابطه بها ندارد. پژوهشرستوران هاي بازاریابی محیطیتأثیر معناداري بر استراتژي
. شده متناقض بودنداند که نتایج حاصلمحیطی را مورد بررسی قرار دادهعملکرد و مقررات زیست

 هاي تولیدي) دریافتند که وجود فشارهاي نظارتی عملکرد شرکت2017و شنگ ( 1مثال، ژوعنوانبه
رضیه لازم به ذکر است منظور از فشارهاي محیطی در این بخشد. در تفسیر این فچینی را بهبود می

ست زیها بر محیطها آن را با هدف کاهش اثرات مخرب سازمانپژوهش مقررات زیستی است که دولت
محیطی براي محدود کردن اثرات فعالیت اقتصادي در محیط طبیعی کنند. وجود مقررات زیستاجرا می

ها را تورانزیست که رسما مقرراتی دقیق و روشنی در حیطه محیطحیاتی است ولی متأسفانه در کشور 
وادار به تبعیت از آن کند یا وجود ندارد یا به دلیل عدم وجود نظارت بر نحوه اجرا آن به فراموشی سپرده 

طی هاي بازاریابی محیشده است؛ که این امر سبب شده تا مقررات دولتی نقش چندانی در استراتژي
 نداشته باشد.

1. Jeou 
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در فرضیه سوم تحقیق ادعا شده بود استراتژي بازاریابی محیطی(سبز) بر نوآوري پایدار تأثیر معناداري 
محاسبه شده است که  630/3براي این فرضیه مقدار  t-valueدارد. نتایج تحقیق نشان داد که مقدار 

گردد. د تأیید میدرص 99خارج از ناحیه بحرانی قرار دارد؛ بنابراین این فرضیه در سطح اطمینان 
درصد تأثیر  99هاي سبز تهران در سطح اطمینان دیگر، استراتژي بازاریابی محیطی رستورانبیانبه

 ) همخوان است.2017ها دارد لوئیس و همکارانش (معناداري بر نوآوري پایدار آن
اتژي بازاریابی و استر در فرضیه چهارم تحقیق ادعا شده بود تعهد منابع در تعدیل رابطه بین اشاعه نوآوري

صورت معنادار تأثیرگذار است نتایج تحقیق نشان داد که متغیر تعهد منابع داراي ارتباط محیطی(سبز)  به
با متغیر وابسته (استراتژي بازاریابی محیطی) بوده و همچنین اثر تعاملی آن با متغیر مستقل نیز معنادار است 

طی از نابع در رابطه بین اشاعه نوآوري و استراتژي بازاریابی محیتوان گفت که متغیر تعهد مبنابراین می
ن دو متغیر که رابطه بیطوريباشد و جهت تعدیل گري آن نیز معکوس است  بهنوع شبه تعدیل گر می

) همخوانی ندارد. در واقع برخی 2014نماید. این نتیجه با نتایج تحقیقات لی (الذکر را تضعیف میفوق
 اند.بستگی مثبت بین این دو متغیر یافتهپژوهشگران هم

در فرضیه پنجم تحقیق ادعا شده بود تعهد منابع در تعدیل رابطه بین فشارهاي محیطی و استراتژي 
صورت معنادار تأثیرگذار است. نتایج به دست آمده نشان داد که متغیر تعهد بازاریابی محیطی(سبز) به

نابراین وده و همچنین اثر تعاملی آن با متغیر مستقل نیز معنادار است بمنابع داراي ارتباط با متغیر وابسته ب
توان گفت که متغیر تعهد منابع در رابطه بین فشار محیطی و استراتژي بازاریابی محیطی از نوع شبه می

شار که رابطه بین دو متغیر فطوريباشد بهتعدیل گر است و جهت تعدیل گري آن نیز معکوس می
حقیقات نماید. این نتیجه با نتایج تتراتژي بازاریابی محیطی را  در جهت عکس تقویت میمحیطی و اس

 اند.) همخوانی ندارد. در واقع برخی پژوهشگران همبستگی مثبت بین این دو متغیر یافته2014لی (
 

 پیشنهادهاي پژوهش 
ار ه سمت نوآوري پایدها، براي حرکت باي براي رستورانمحیطی به عنوان پنجرههاي زیستآگاهی

ها به سمت هاي بازاریابی سبز مسیر حرکت رستوراندهنده این است که فعالیتباشد. این مسئله نشانمی
هاي توانند فعالیتهاي سبز از طریق بازاریابی سبز میکند. با توجه به اینکه رستورانسبز بودن را کوتاه می

مشتریان نشان دهند. مشتریان با درك و تجربه سبز بودن که خود را در حوزه پایداري و سبز بودن را به 
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ها خواهند باشد، انگیزه بالایی در جهت حضور در این رستورانهاي بازاریابی سبز مینشئت از فعالیت

بت توان انتظار داشت که فعالیت بازاریابی سبز به دلیل بهبود انگیزه و رغداشت. با توجه به این مطلب می
ه حرکت در کنار عواملی که منجر ب هاي سبز به سمت نوآوري پایدار شود.تمایل رستوران مشتریان سبب

شود عواملی هم چون فقدان منابع مالی کافی و منابع انسانی مانع مهمی براي به سوي نوآوري پایدار می
واند تباشند. عدم تعهد منابع مالی شرکت، میها سبز میمحیطی در رستورانهاي زیستتحقق طرح

ع کنیم که تخصیص منابهاي نوآوري محیطی را محدود کند؛ بنابراین، ما استدلال میکارایی روش
سازي شود که رستوران در پیادهمحیطی سبب میها براي اقدامات نوآورانه زیستناکافی در رستوران

در حیطه  و روشنینبود مقرراتی دقیق چنین ها براي طرح بازاریابی سبز دچار مشکل شوند. همنوآوري
ها را وادار به تبعیت از آن کند یا وجود ندارد یا به دلیل عدم وجود نظارت بر زیست که رستورانمحیط

. با توجه به نتایج حاضر، مبنی بر نقش اشاعه نوآوري بر نحوه اجرا آن به فراموشی سپرده شده است
هبود هاي که منجر به حفظ یا بنوآوريگردد تا رستوران هاي بازاریابی سبز، پیشنهاد میاستراتژي

هاي بازاریابی سبز آگاهی شود را در اولویت قرار دهد و از طریق استراتژيهاي زیستی میفعالیت
ز اقدام محیطی بهبود بخشد تا مشتریان براي انتخاب رستوران سبکننده را نسبت به مسائل زیستمصرف

فشار محیطی بر اتخاذ استراتژي بازاریابی سبز در  هاي متغیررغم مناسب بودن شاخصنمایند. علی
ا توجه به هاي بازاریابی سبز نداشته است. بهاي مختلف این بعد در کشور ما تأثیري بر استراتژيپژوهش

ها توان گفت که دولت و مقررات زیستی تأثیري چندانی بر اقدامات زیستی در رستوراناین نتیجه می
ست اعمال زید که دولت قوانین شفاف و کافی در راستا مسائل حفظ محیطشوندارند لذا پیشنهاد می

توان بیان نمود که جایگزین کردن فناّوري سازگار با هاي بازاریابی سبز میکند. در مورد استراتژي
باید تلاش  هاجاي فناّوري آلاینده اهمیت بیشتري دارد و باید تقویت گردد. رستورانزیست بهمحیط

ی براي رسانیزان استفاده از مواد قابل بازیافت، بازیافت پسماندها، حفظ انرژي و اطلاعکنند تا م
کنندگان را بهبود و از این طریق عملکرد اقتصادي خود را بهبود ببخشند. با توجه به نتایج تحقیق مصرف

هاي بازاریابی تژياحاضر مبنی بر تأثیر تعهد منابع بر رابطه بین اشاعه نوآوري و فشارهاي محیطی بر استر
شود در رستوران یک بخش ویژه ایجاد شود تا اقدامات گسترده در ارتباط با آموزش سبز پیشنهاد می

 دار باشند. مسائل محیطی و حفظ آن به کارکنان عهده
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