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Abstract 

Objective  

Projections on the severity of climate change-related disruptions and displacements are 

becoming increasingly alarming over time (DiBella, 2020). Since climate change-related 

hazards have large impacts on a vast range of businesses, from individual traders to 

multinational companies (Canevari-Luzardo, 2020; Goldstein et al., 2019; Neise et al., 2018; 

Schneider, 2014; Surminski, 2013; Surminski et al., 2018), direct and indirect losses (e.g., 

damage to personnel, assets, and stocks) have been inflicted on businesses. Therefore, in 

environments where climate change has led to environmental uncertainty, it seems necessary 

for organizations to create new marketing strategies and capabilities to address this issue. 

However, considering the consequences of climate change, no research has yet identified the 

dynamic marketing capabilities based on climate change. On the other hand, past research 

has focused on B2B marketing capabilities in developed countries such as the United States 

(Mariadoss et al., 2011; Krush et al., 2015), the United Kingdom (Kaleka & Morgan, 2019; 

Yu et al., 2014), Australia (Merrilees et al., 2011; O'Cass & Weerawardena, 2010), and 

Germany (Helm et al., 2020; Wilden et al., 2019). As a result, the findings of these studies 

cannot be generalized to developing countries (Kamboj & Rahman, 2015; Mora Cortez & 

Johnston, 2018), where there are some of the most serious vulnerabilities to climate change 

(Odell et al., 2018). Additionally, since marketing is a contextual discipline (Sheth, 2011), 

the required marketing capabilities that drive firms' long-term performance can vary across 

countries and industries (Mora Cortez & Johnston, 2018). This is particularly relevant in 

Iran, which is one of the countries facing unprecedented problems related to climate change, 
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including the drying up of lakes and rivers, dust storms, unprecedented temperatures, 

droughts, and floods (Vaghefi et al., 2019). Therefore, this research was conducted to fill 

these research gaps and to answer the question: "What is the conceptual framework of 

dynamic marketing capabilities driven by climate change?" 

 

Methodology  

To provide a conceptual framework of dynamic B2B marketing capabilities based on climate 

change, a thematic analysis method, which is a qualitative method for organizing and 

describing existing data by identifying underlying themes, was used to analyze the data 

(Braun & Clarke, 2006). This approach was chosen because qualitative research findings 

provide a rich and accurate picture of the studied phenomenon. Among the different methods 

of data collection in this research, the semi-structured interview method was used online via 

a webcam. 

 

Findings 

In this section, the analysis process of the data obtained from the interviews was examined 

based on the three-step method of thematic analysis. This research outlined the framework of 

dynamic marketing capabilities driven by climate change, identifying 109 basic codes and 8 

sub-themes, which are categorized into 3 main themes: product development management, 

supply chain management, and customer relationship management based on climate change. 

 

Conclusion 

Since climate change has caused many transformations and natural disasters, such as floods, 

droughts, fires, and storms, businesses that view climate change only as a social 

responsibility are doomed to failure. The consequences of climate change lead to many 

disruptions and problems for businesses. The results of this research indicate that addressing 

climate change requires both significant and minor changes. Businesses that engage with 

climate change must provide a roadmap for change because their survival depends on 

managers' attention to the risks and opportunities presented by climate change. Therefore, it 

is essential for businesses to develop new marketing capabilities based on climate change to 

mitigate the effects of risks and capitalize on the productivity opportunities arising from 

climate change. 
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  چكيده
 يدكننـدة تهد يهـا  محـرك  تـرين  ياز اصـل  يكـي و بـه   را تغيير داده ها كار انسان ةو نحو يروش زندگ ،يمياقل ييراتبحران تغ :هدف
وكارها در بـازار   كسب يبقا يبرا يمي،اقل يدهايتهد ينمقابله با ا. شده است يلدر حال توسعه تبد يدر كشورها B2B يوكارها كسب

 ـ ها شركت ييتواناكه  ياپو يابيبازار هاي يتقابل. بسيار اهميت دارد ينزم ةكر يبقا يبرا يت،و در نها  هـاي  يسـتگي شا يجـاد ا منظـور  هب
 يمـي اقل ييـرات بـه تغ  پاسخ يبرا B2B يوكارها به كسب دتوان يم ،شود عريف ميت يطيمح ييراتبه تغ يدگيرس يبرا يو خارج يداخل

اسـاس،   ينبـر هم ـ . رسـد  يبـه نظـر م ـ   يضرور ييراتتغ ينمواجهه با ا يا، برايپو يابيبازار هاي يتقابل ييرو شناسا ينند؛ از اكمك ك
  .اجرا شده است يمياقل ييراتبر تغ يمبتن يا،پو يابيبازار هاي يتقابل يچارچوب مفهوم ةپژوهش حاضر با هدف ارائ

. اسـت  يآن اكتشاف يتو ماه شود يمحسوب م ياز لحاظ هدف كاربرد و ارددقرار  يفيك يها ش حاضر در دسته پژوهشهپژو :روش
 يرتـأث  يمـي اقل ييـرات وكارشـان از تغ  انـد كـه كسـب    داده يلتشك B2B يوكارها كسب يرانپژوهش را آن دسته از مد ينا يآمار ةوننم
كـه   يـدي نفـر از مطلعـان كل   12هـا بـا    داده يگـردآور  يبرا. سال است 3از  يشب ،مدنظر اروك ها در كسب آن يكار ةو سابق پذيرد يم
هـا تـا    انتخـاب نمونـه  . صورت گرفـت  ساختاريافته يمهن ةكم، مصاحب و با استفاده از وب ينصورت آنلا روش هدفمند انتخاب شدند، به هب

شـد و بـا    يسـي ترانو هـا  مصـاحبه سپس متن . گرفتها صورت  و اشباع داده ها اطمينان حاصل شد داده يتكفا از كه يافتادامه  ييجا
 يروش ـ روش تحليل تماتيك اسـتقرايي . شدند يرو تفس يلتحل ي،كدگذار يياستقرا كيتمات يلروش تحل هافزار اطلس و ب استفاده از نرم

  .ها استفاده شد مصاحبه ياييپا ةمحاسب يباز آزمون برا ياييدر پژوهش حاضر از پا. هاست داده يفو توص يده سازمان يبرا
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مضمون  3و  يمضمون فرع 8و  يهكد پا 109با  يمياقل ييراتبر تغ يمبتن ياپو يابيبازار هاي يتپژوهش چارچوب قابل يندر ا :ها يافته
 يمبتن ـ يارتباط با مشتر يريتو مد ينتأم يرةزنج يريتمحصول، مد ةتوسع يريتمد: اند از عبارت ياصل يها مضمون. شد يينتب ياصل
بـا   يمـي اقل ييـرات متـأثر از تغ  يـا، پو يطمح ـ يكدر  B2B يوكارها كه كسب دهد ين پژوهش نشان ميا هاي يافته. يمياقل ييراتبر تغ
 ييـرات بـر تغ  يمحصول مبتن ـ ةبه توسع توانند يم ،يمياقل ييراتبر تغ يمبتن يدمحصولات و خدمات جد يو معمار يميسواد اقل يشافزا
و بـا انجـام    يو عمود يافق ةرابط يفيتك يشافزا يمي،اقل يتاد مسئوليجا يمي،اقل ييراتتغ هاي يسكر يريتاقدام كنند و با مد يمياقل

 يجـاد و ا ييگـو  بپردازند و بـا سـازوكار پاسـخ    ينتأم يرةزنج يريتبه مد يمي،اقل ييراتق بر تغمنطب و يننو اي يوهبا ش يمياقل هاي اقدام
  .كنند يريتخود را مد يانارتباط با مشتر يمي،اقل يارتباطات قو

و  يدرون هاي يتهم قابل يمي،اقل ييراتمقابله با تغ يدرك كنند كه برا يدبا يرانكه مد دهد يپژوهش نشان م ينا يجنتا :گيري يجهنت
 ـ ياسـتراتژ  يـك  يبه طراح يراناست كه مد يرو ضرور ينرا توسعه دهند؛ از ا يرونيب هاي يتهم قابل  يتهـدا  يبـرا  ي،سـازمان  يكل

 ييـرات انعطاف در مقابـل تغ  يمناسب برا يو فضا يانرا ب يدارپا يكوضوح اهداف استراتژ آن، به يقاقدام كنند تا از طر يدارپا هاي يوهش
 ةخصوص در حوز به ي،اجتماع پذيري يتنشان دادن مسئول ين،همچن. با اهداف مطمئن شوند يجنتا ييسو د و از همرا فراهم كنن يمياقل
خـود را   محيطـي،  يستز هاي يتمسئول ينةدر زم يرانپس بهتر است مد. اشدداشته ب يمثبت يربر شهرت برند تأث تواند يم يست،ز يطمح

شـود و بخـش    يجـاد ا يعـي و منابع طب يستز يطمح يبو تخر يآلودگ ينكمتر يق،ملزم كنند تا از آن طر يو قواعد ينقوان يتبه رعا
 يطچارچوب منطبق بر مح ـ يكدهند و در  ارقر يمياقل ييراتوكار با تغ كسب يشترب يانطباق و سازگار ياعظم تمركز خود را بر چگونگ

  .ارائه خدمت اقدام كنند يا يدبه تول يمي،اقل ييراتتغ هاي يتهمگام با محدود يست،ز
  
  .B2Bوكارهاي  هاي بازاريابي پويا، كسب  تغييرات اقليمي، قابليت :ها كليدواژه

  
بازاريابي پويـا     هاي تبيين قابليت ).1403( و زارعي، عظيم مرتضي، هملكي مين باش رزگا ؛داوود فيض،؛ مريم ،اصغري نجيب: استناد

   .978 -949، )4(16، مديريت بازرگاني. B2Bوكارهاي  تحليل اكتشافي از كسب: مبتني بر تغييرات اقليمي
 

  28/01/1402 :افتيدرتاريخ   978 -949 .، صص4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 
 30/07/1402 :تاريخ ويرايش  ديريت دانشگاه تهراندانشكدة م: ناشر

  08/08/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
  05/10/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.357925.4563
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  مقدمه
هـا در   بينـي  پـيش زيـرا   ؛توجه قـرار گرفتـه اسـت    در كانونامروزه توجه به تغييرات اقليمي و پيامدهاي آن بيش از پيش 

 انـد  شدهكننده  اي نگران فزاينده طور بهدر طول زمان  ،هاي مرتبط با تغييرات اقليمي ييجا جابهو  ها شدت اختلالخصوص 
وهواي  و در بسياري از مناطق آب افزايش دادهآميز  يمي سطح دريا را در مناطق ساحلي سيلتغييرات اقل). 2020، 1بلا دي(

اين تغييـرات، سـبب ايجـاد تعـداد بيشـتري از بلايـاي       . معتدل را به سطوحي ناپايدار براي بقاي انسان تبديل كرده است
ايـن بلايـاي طبيعـي    . )2022، 2نماسـون دلمـوت و همكـارا   ( سوزي شده است و آتش سالي خشكمانند طوفان،  ،طبيعي

داشـته باشـند    زيـادي  هـاي تأثير ،هـاي چنـدمليتي   بر طيف وسيعي از مشاغل، از تاجران فردي گرفته تا شركت توانند مي
، 6اشـنايدر ؛ 2018، 5، رويلاديـز و گارشـاگن  ؛ نـيس 2019، 4ترنر، گلادستون و هـول  ،؛ گلدستين2020، 3لوزادرو كانواري(

 يهـاي مسـتقيم و غيرمسـتقيم    زيـان  تواننـد  همچنين مي. )2018رمنيسكي و همكاران، و؛ س2013، 7؛ سورمنيسكي2014
از دسـت   براي مثال(منفي براي بازار  هاياثرتحميل كنند و كارها  و  بر كسبرا  )ها و سهام مانند آسيب به پرسنل، دارايي(

نرخ بهره بالاتر، كمبود نيروي كار،  براي مثال(تصادي كلان اق هايو اثر) تر دادن سهم بازار، رقابت در بازار، بيمه پرهزينه
نايت و  مك؛ 2015، 9و همكاران ؛ سارمينتو2017، 8استيونسن و سويلا( دنبه بار آور) و وقفه در ارائه خدمات كاهش تقاضا

اري و ناشـي از تغييـرات اقليمـي، رهبـران تج ـ     هـاي  اخـتلال از ايـن رو،  ). 2019، 11؛ مـاوروديو و شـاو  2019، 10ليننلوك
هاي خود ادغام كنند  گيري گذاران در سراسر جهان را وادار كرده است كه اين پديده را بشناسند و آن را در تصميم سياست

  ). 2021، 12فورينو و مدينگ(
بـالقوه   طـور  بـه پيامدهاي تغييرات اقليمي براي بشريت وجود دارد، زمـاني   دربارةهاي عظيمي كه  با توجه به نگراني

هاي تحصيلي، فعالانه در تحقيقات تغييرات اقليمي شركت داشته باشد و بـه   رفت كه بازاريابي، مانند ساير زمينه انتظار مي
با اين حال، با توجه بـه آنچـه ممكـن    ). 2020لوزاردو،  كانواري(گيري جامعه كمك كند  گذاري، تجارت و تصميم سياست

، 15، ترنهات و آرتس؛ ملو2005، 14لوهمان(ن مسئله در بازاريابي ايتوصيف شود،  13»بازاريابي جريان اصلي« عنوان بهاست 
ناديـده  B2B بازارهايو چه در  B2Cبازارهاي ، چه در )2002،  17، بتلهيم و سووينگلند؛ ساندور2006، 16؛ مندلسون2014

  .گرفته شده است
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. DiBella 
2. Masson-Delmotte et al.  
3. Canevari-Luzardo 
4. Goldstein, Turner, Gladstone & Hole 
5. Neise, Revilla Diez & Garschagen 
6. Schneider 
7. Surminski 
8. Stevenson & Seville 
9. Sarmiento et al. 
10. McKnight & Linnenluecke 
11. Mavrodieva & Shaw 
12. Forino & Meding 
13. Mainstream marketing 
14. Lohmann 
15. Melo, Turnhout & Arts 
16. Mendelsohn 
17. Sandor, Bettelheim & Swingland 
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مطالعات انـدكي انجـام    ،قليميا هاي شركتي پايدار از نظر تغييرات براي اجراي برنامهنيز  B2Cدر بازارهاي اگرچه  
رويكردهاي  و) 2021 ،1، فوسو وامبا، ماريان و هانيآكتر(شود  بيشتر ديده مي B2B اما اين مشكل در بازارهاي ؛است شده

را در ادبيات به خود جلب كرده  بسيار كمتريتوجه محققان  ،سمت تفسير و انطباق با تغييرات اقليمي به B2B يك شركت
رفتارها،  مؤثر طور به B2B هاي اينكه چگونه شركت دربارةهاي مهمي را  تعداد محدودي از مطالعات بينشدر واقع،  .است
در پاسـخ بـه    ،و ادامـه نـوآوري   زنجيرة تـأمين و خدمات، مديريت  توسعة محصولاتهاي خود را براي  ها و رويه مشي خط
 براي پاسخ به عدماز اين رو  ).2019، 2و همكاران چندي( دننك دهند، ارائه مي تغييرات اقليمي تطبيق مي هايو اثر هاخطر
 يهـا  طيدر مح ـ يياي ـو پو تقطعي ـ زيـرا عـدم   ؛هاي بازاريابي ضروري است هاي محيطي، شناخت ماهيت قابليت تقطعي
هايي كه تغييرات اقليمي به عـدم قطعيـت محيطـي     ها بايد در محيط سازمان. ستها منظم سازمان ديمستلزم تجد ،يرقابت
در طـول   ي بازاريـابي هـا  تي ـقابل. هاي جديد بازاريابي را براي مقابله با آن ايجاد كنند ها و قابليت استراتژي ،اند شدهر منج

آن  ينيگزيو جـا  دي ـدرك، تقل ،وتحليـل  تجزيهرقبا  يو اغلب برا شوند يم كپارچهيسازمان  كيو در  يابند ميزمان توسعه 
 كي ـ يهافراينـد كـه در   دهنـد  يرا نشان م ـ يا دهيچيپ يها دانش و مهارت يابيي بازارها تيقابل. دنشو يم فيدشوار توص

تمركز پژوهش . اند و در سه نوع ايستا، پويا و تطبيقي شناسايي شده) 2022، 3معين، فلاحت و لي( اند شده كپارچهيسازمان 
زيـرا قابليـت    ؛كـرده اسـت  خـود جلـب   بـه   ادبيـات را در  يا ندهيتوجه فزا اخيراً كهست هاي بازاريابي پويا حاضر بر قابليت

و ارائـه   جـاد يا يبـرا منابع  مجدد يكربنديبه پ يابيدست يبرا هافرايندها از كدام  سازمان كه دهد مي حيتوضبازاريابي پويا 
  ). 2017، 4فالاسكا( استفاده كنندبازار  راتييدر پاسخ به تغ يارزش مشتر

 هـاي  را در جهـت نوسـان   يابيشود كه منابع بازار ميت در نظر گرفته شرك يها تيقابل عنوان بهقابليت بازاريابي پويا 
در  راتيي ـپاسـخ بـه تغ   يمـرتبط بـرا   يهـا  از روال يا بسته ياثربخشها  آن ،در واقع .)2020، 5ميترگا( كند يم ميبازار تنظ

  يدوره طـولان  كي ـدر  يترقاب تيمتلاطم شدن بازار، حفظ مزبا  .)2017، 6و همكاران كونوار(هستند  متلاطم بازار طيشرا
نگـاه كننـد و    نـده يآ ايد بـه ب وكارها كسب نيبنابرا). 2019، 7و سازوننكا يمنياكو، گلينسكاس، مادورا زاتوارينكا( دشوار است

بقاي خود را در محيط متلاطم بازار حفـظ  قصد دارند  رانياگر مد. بازار آماده شوند طيدر محهاي ايجاد شده  اختلال يبرا
بـازار اسـتفاده    تي ـاز سـرعت و موفق  كياستراتژ كرديرو نيا رايز ؛رنديرا در نظر بگ قابليت بازاريابي پويا ةتوسع دي، باكنند

مشـاهده نشـده    با اين حال با توجه به پيامدهاي تغييرات اقليمي اشاره شده، تا كنـون پژوهشـي   .)2020ميترگا، ( كند يم
  .بتني بر تغييرات اقليمي پرداخته باشدهاي بازاريابي پويا م كه به شناسايي قابليت است

 متحـده  الاتي ـماننـد ا  افتـه يتوسـعه   يدر كشـورها  شـتر يب B2B يابي ـبازار يها تيقابل ةگذشت قاتيتحقاز سويي، 
؛ يو، رامانسان و 2019، 10كالكا و مورگان( ايتانيبر، )2015، 9؛ كراش، سوهي و سايني2011، 8ماراديوس، تانشوج و موري(
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3. Moen, Falahat & Lee 
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، 4هلـم، رينـز و انـدرس   (و آلمـان  ) 2010، 3؛ اوساس و ويروارندا2011، 2مريلس، راندل تيل و لي( اياسترال ،)2014، 1ناس

مطالعـات را   ني ـا يهـا  افتـه ي جـه، يدر نت. اسـت  انجام شده، )2019، 5يچرتگودرگان، آكاكا، اوردونگ و ت، ؛ ويلدن2020
جـايي كـه    ، مانند ايـران )2018، 7موراكورتز و جانسون؛ 2015، 6كامبوج و رحمان( سعهدر حال تو يكشورها بهتوان  ينم

كـه   يياز آنجـا . داد ميتعم) 2018، 8اودل، ببينگتن و فري(به تغييرات اقليمي وجود دارد  ي جديها پذيري برخي از آسيب
لندمـدت  هـا را در ب  كه عملكـرد شـركت   ازيمورد ن يابيبازار يها تي، قابل)2011، 9شث(است  يا نهيزم ةرشت كي يابيبازار

با مشـكلات   كه ايرانويژه در  به ).2018موراكورتز و جانسون، (متفاوت باشد  عيادر كشورها و صن تواند يم ،كند ياعمال م
سـابقه،   هاي گرد و غبار، دمـاي بـي   ها، طوفان ها و رودخانه مرتبط با تغييرات اقليمي از جمله خشك شدن درياچهة سابق بي

 ـ ،يكشاورز ،يمنابع آب نكهيبر ا آن علاوه هاياثرو  )2019، 10و همكاران قفيوا(و سيل مواجه است  سالي خشك و  يجنگل
 ـ يستيبر سلامت، تنوع ز كند، يم ديرا تهد يساحل ينواح وارد  يجـد  بيو صـنعت كشـور آس ـ   دخصـوص بـر اقتصـا    هو ب
تـا   2061 هـاي  سـال طي در  رانيكه در ا دهد ينشان م يرانيبا مشاركت محققان ا المللي نيب ةمطالع كي جينتا .سازد يم

 توانـد  يدمـا م ـ  شيك درجه افزايهر  ران،يمانند ا ييوهوا آبدر منطقه  .داشت ميدما خواه شيافزا 6/4تا  2/3 نيب 2080
قـرار   تأثيررا تحت  و منابع اوليه توليد محصولات رانيا ييغذا تيامن، محصول را كاهش دهد كه اقتصاد ديدرصد تول 10
هاي بازاريابي پويا را با  قابليت B2Bوكارهاي  رسد كه كسب  ضروري به نظر مي بنابراين). 2022، 11نزيونايتد نيش(دهد  يم

براي مقابله با اين تغييرات و اختلالات  ،)2020ميترگا، ( است هيدر مراحل اول آندر مورد  يتجرب قاتيتحقتوجه به اينكه 
قابليـت  از  قي ـدق سـازي  هاي تحقيقـاتي اشـاره شـده، مفهـوم     بنابراين، اين پژوهش براي پر كردن شكاف. شناسايي كنند

هـاي   چـارچوب مفهـومي قابليـت   : انجـام شـد   الؤيي به اين سگو پاسخ منظور بهبازاريابي پويا مبتني بر تغييرات اقليمي و 
  بازاريابي پويا مبتني بر تغييرات اقليمي چگونه است؟

  نظري پژوهش ةپيشين

  تغييرات اقليمي
ثبـت شـده را نشـان     ييهـوا  و آب يهـا  دهي ـدهه از پد نيچند نيانگيبزرگ است كه م اسيدر مق دهيچيپ فرايند كي اقليم

جـو،   انوس،ي ـاق ارهيو درون س ـ ارهيخارج از س يرهاياز عوامل است كه شامل متغ ياريبس نيب ييايدهد و محصول پو يم
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9. Sheth 
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11. United Nations 
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 اي ـهـوا   و آب نيانگي ـم ةمنطق كاقليم ي .)2021، 2و همكاران ركو، ب2000، 1حسن( است يستيو فعل و انفعالات ز نيزم
 يمعمول يوهوا آبمدت در  يطولان رييتغ كي مياقل رييتغ نيبنابرا. است يطولان يدوره زمان كيآن در  معمول يهوا و آب
، 1800 ةدهاما از . يديخورش ةچرخدر  راتييمانند تغ ؛باشند يعيممكن است طب راتييتغ نيا. منطقه است كيمتوسط  اي

 راتيي ـتغ يمحـرك اصـل   مانند زغال سـنگ، نفـت و گـاز    يليفس يها سوزاندن سوخت دليل به، عمدتاً يانسان يها تيلفعا
   ).2014، ماسون دلموت و همكاران( است بوده ييوهوا آب

  هاي بازاريابي پويا قابليت
در دهه گذشته بوده است  كيراتژاست تيريدر مطالعه مد ينظر يها دگاهيد نيگذارترتأثيراز  يكي 3ايپو يها تيقابل دگاهيد
ها اجازه  تا به شركت شوند داده مي شنهاديپ ايپو يها تي، قابل5خلاق بيتخر يتريمنطق شومپبر اساس . )2014، 4شيلك(

انطباق  يوكار خود را برا ها استفاده كنند و نحوه انجام كسب در حال ظهور را حس كنند و از آن يتجار يها دهند فرصت
ماننـد   ييهـا  تي ـفعال نيـز  مجـدد  يكربنـد يپمنظور از  ).2007، 6تيس( مجدد كنند يكربنديپ رييار در حال تغباز طيبا شرا

بـرخلاف   .)2016، 7كـريم و كـارپون  ( اسـت  يتجـار  يواحدها ايمنابع  يواگذار ايمجدد  بيافزودن، استقرار مجدد، ترك
 جاديا يسازمان برا كي تيظرف«به  ايپو يها تيبلسازمان است، قا كي يجار اتيكه مربوط به عمل ياتيعمل يها تيقابل

كنند كـه   فانگ و ژو، عنوان مي ).1997، 8هلفات(اشاره دارد » بازار ريمتغ طيو پاسخ به شرا ديجد يهافرايندمحصولات و 
بـرآوردن   يرا بـرا  ينـوآور  فراينـد  راي ـز ؛مهم هسـتند  ايپو يابيبازار يها تيقابل ا،يپو يها تيقابل يابعاد عملكرد انيدر م

 يتجـار  يهافراينـد  ييو كـارا  ييگـو  پاسـخ  عنوان بهرا  هاي بازاريابي پويا ها قابليت آن. كنند يم تيهدا انيمشتر يازهاين
 ،)1994( 10يد ).2009، 9فانـگ و ژو ( كننـد  يم فيبازار تعرتغييرات در پاسخ به  يو ارائه ارزش مشتر جاديا يمتقابل، برا

بـه بـازار و    ييگو پاسخ يها تيقابل يعنيبازار،  راتييبه تغ ييگو پاسخ ييتوانا ايپو يابيبازار يها تيقابلكند كه  نيز بيان مي
  .است يابيمنابع بازار يبازساز يها تيقابل يعني ،يابيمجدد منابع بازار يكربندي، ساخت و پيساز كپارچهي ييتوانا

  پژوهش تجربي ةپيشين
 رييبه سرعت در حال تغ يها طيدر مح يرقابت تيمز يداريپا دهيچيمشكل پحل  يبرا يتلاش عنوان به ايپو تيقابل كرديرو

انـد   كرده يدهه بررس كياز  شيب يرا برا ايپو يها تياگرچه محققان قابل. )2000 ،11نيو مارت زنهارتيا(ظاهر شده است 
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 ـ2001، 1و مورمن شيندفلي؛ ر2000 ن،يو مارت زنهارتيآ( كـالاتون و   ،اي ـنكايلچاي؛ 2007، 2؛ وانـگ و احمـد  2007 س،ي؛ ت

 ميمسـتق  اثرهـاي  يابي ـزو ار اي ـپو يابيبازار يها تيكردن قابل ياتيو عمل يساز مفهوم پژوهشگران راًي، اخ)2007 ،3يفيثگر
 ـ(ند ا هها بر عملكرد شركت را آغاز كرد آن  يهـا  تي ـقابل مفهـوم  ).2009 ژو، و فانـگ ؛ 2011 ،ي؛ د2009، 4و ورونـا  يبرون
  ). 1997، 5تيس، پيسانو و شون( آمده است ديپد ايپو يها تيقابل يئوراز ت ايپو يابيبازار

 تي ـكـه در خـارج از كشـور فعال    ييهـا  شـركت  يبـرا  ژهيو به يقو يايپو يابيبازار يها تيقابل) 2007( 6لوبه گفتة 
. خـود مهـم هسـتند   در كشور  يابيبازار يها طيبا مح زبانيكشور م در يابيبازار يها طيمتفاوت بودن مح دليل به، كنند يم

امـا   ؛هاي مشاوره مديريت اثرگذارند بر مزيت رقابتي شركت ،هاي پويا ، بيان كردند كه قابليت)1395(حيدري و سيدكلالي 
گيري استراتژيك شركت در اين رابطه ايفاي  هاي عملياتي، اعتمادساز و جهت بلكه قابليت ،مستقيم نيست طور به تأثيراين 

 جـاد يتوسـعه ا  تواننـد  يم ـ يافق ـ و يكـه هـر دو رابطـه عمـود     افتنديدر، )2018( 7ژنگ و دانگ ، گائو،ژو. كنند نقش مي
 يها تيقابل قياز طر ميرمستقيو غ ميمستق طور به تواند ي نيز ميانسان ةيسرما. كنند ليرا تسه ي پوياي بازاريابيها قابليت
  ). 2021، 8نوبي و ايلباناايشار( كند  فايا يرقابت تيدر توسعه مز ينقش مهم ا،يپو يابيبازار

در  ايپو يابيبازار يها تيشدت رقابت را بر قابل تأثير تواند يم ينوآور تيقابل ريكه متغ ، معتقد است)2020( 9ريسوانتو
 ـپو يابي ـبازار يها تيقابل .كند ميانجيگريكوچك و متوسط  يها شركت  يابي ـبازار يهـا  تي ـمجـدد قابل  يكربنـد يدر پ اي

 يابي ـبازار يهـا  تي ـبـا قابل  ييهـا  سازمان. شود يممنجر  يعملكرد سازمان شيخود به افزابه سهم  و است ياتيح ياتيعمل
كچوئي، ماوندا ( ابنديخود به عملكرد برتر دست  ياختلال در بازار را آغاز كنند و با رقابت با رقبا توانند يم ،شرفتهيپي ايپو

  . استكه اين امر مستلزم رصد محيطي ) 2018، 10و ساندز
كارها تغييرات  و كه كسب ندنشان دادوكارها با تغييرات اقليمي،  با تمركز بر انطباق كسب )2021( 11رينو و مدينگفو

، برخـي  ترديـد دارنـد  تغييرات اقليمي  بهكارها  و كه برخي از كسب در حالي .كنند هاي مختلفي تفسير مي اقليمي را به روش
كارها انطباق را با ادغام تغييرات اقليمي در  و بنابراين، كسب. ت روزمره آگاهنداتش بر عملياتأثيرو  تغييرات اقليميديگر از 

مـورد   زنجيـرة تـأمين  انطباق با تغييرات اقليمـي را در طـول    ،)2020(بلا  دي. كنند ريزي اجرا مي عمليات روزمره و برنامه
تواند به غلبـه بـر    يري سازماني است كه ميبراي يادگ سازوكاريها،  توليد مشترك نوآوريبررسي قرار داد و بيان كرد كه 

سـازي   اي از عوامل محلي مرتبط با سازگاري با اقليم و عـادي  براي شناسايي طيف گسترده(هاي استراتژي تجاري  چالش
 . كمك كند) وكار هاي كسب ريزي انطباق در مدل برنامه
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2. Wang & Ahmed 
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خشـك و   ةش اعظـم مسـاحت آن در ناحي ـ  قرار گيري بخ(با توجه به شرايط خاص مكاني و جغرافيايي كشور ايران 

شـديد   و وابسـتگي ) 1399، ، حجـازي زاده و سـليقه  شاه نظـري ) (باران با متوسط بارش حدود يك سوم بارش جهاني كم
اي اصـلي   ترين منـابع توليـد گازهـاي گلخانـه     مانند صنايع نفت، پتروشيمي و معادن كه از مهم ،B2Bكشور به بازارهاي 

در  B2Bوكارهـاي   ها در مورد تغييرات اقليمي و اثرات ايـن تغييـرات بـر كسـب     ستند، نگرانيمسئول گرم شدن زمين هو
  . برانگيز شده است ملأايران ت

بـه   ،خـاص از حيـث بازاريـابي    طـور  بـه  ،پژوهش داخلي و خارجيهيچ  دهد كه نشان مي هاي صورت گرفته بررسي
نپرداختـه  هاي بازاريابي پويا مبتني بر تغييرات اقليمـي   ليتو شناسايي قاب B2Bوكارهاي  بررسي تغييرات اقليمي بر كسب

هاي بازاريابي پويا مبتني بـر تغييـرات اقليمـي     چارچوب مفهومي قابليت ةارائبا هدف پژوهش حاضر  بر اين اساس، .است
  . اجرا شده است

  شناسي پژوهش روش
، رويكـرد پـژوهش   )پويا مبتني بر تغييـرات اقليمـي   هاي بازاريابي  ارائه چارچوب مفهومي قابليت(ف تحقيق به هد با توجه

براي  در اين پژوهش، از تحليل تم. و ماهيت اكتشافي دارد شود محسوب ميبه لحاظ نوع استفاده كاربردي  كيفي است و
 ييموجـود بـا شناسـا    يهـا  داده فيو توص ـ يده ـ سازمان يبرا يروش تحليل تم. استفاده شده استها  داده وتحليل تجزيه
بـراون و  (دهـد   يارائه م فيو ظر يجزئ ،يفيگزارش كاملاً كها  از داده و )2006، 1براون و كلارك(است  ياساس نيمضام

 »دني ـد دي ـجد يهـا  راه«و  كند يكمك م ديجد ينظر يها به ظهور جهت ،تحليل تم يياستقرا تيماه. )2006كلارك، 
 دهي ـچيپ يمقابله با ساختارها يبرا ژهيو به لينوع تحل نيا). 2018، 2، اسميت و وارابانسال( آورد يم همرا فرا يجهان تجرب

 شـنهاد يرا در شـش مرحلـه پ   تحليـل تـم   كي ـانجام ) 2006(براون و كلارك  ).2006براون و كلارك، (شود  يم هيتوص
  . دهد يمراحل را نشان م نيا 1شكل . كنند يم

 
  مراحل تحليل تم . 1شكل 

  )2016( 3زوالتر و) 2006(ون و كلارك راب: منبع

، منـابع  كـانوني  يها ها، گروه مصاحبه ،يدانشگاه اتيتواند از هر نوع باشد، از جمله ادب يم تحليل تم يمنابع داده برا
در ايـن   ،ها آوري داده هاي مختلف جمع از ميان روش ).2016؛ والترز، 2006براون و كلارك، ( رهيو غ ياجتماع يها رسانه
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2. Bansal, Smith & Vaara 
3. Walters 
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داده ها و 
بازرسي اوليه

اصلاح تم هاشناسايي تم هاكدگذاري اوليه
تجزيه و تحليل 
دقيق تم هاي 
تعريف شده

نوشتن نتايج 
تحليل تماتيك
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پس از مرور ادبيات در . كم بهره گرفته شد با استفاده از وبو آنلاين  صورت بهختار يافته سا نيمه ةمصاحبپژوهش، از روش 

  :اصلي پژوهش مطرح شد هاي ؤالس عنوان بههاي زير  پرسش هاي بازاريابي زمينه تغييرات اقليمي و قابليت
  تغييرات اقليمي چه تغييرات محيطي را ايجاد كرده است؟ .1
  وكار شما چه بوده است؟ تغييرات اقليمي براي كسب هاي ترين پيامدها يا ريسك مهم .2
  هايي را بايد پرورش دهند؟  وكارها براي مقابله با تغييرات اقليمي چه قابليت كسب .3

 ،در ابتداي هر مصـاحبه . دقيقه برآورد شد 60شونده  كاري گروه مصاحبه ة مشغلمتوسط زمان هر مصاحبه با توجه به 
ها تنها براي مقاصد پژوهشي استفاده خواهد شد و هويت افراد به هـيچ   ه از مصاحبهشد ك تأكيدضمن بيان هدف پژوهش 

هـا   مصـاحبه  ،هـا  شوندگان و موافقت آن پس از كسب اجازه از مصاحبه. هاي پژوهش مشخص نخواهد شد وجه در گزارش
فعـال در   شناسـان وكار رانيمـد كننـدگان در پـژوهش حاضـر،     مشـاركت . شدضبط و در همان روز ترانويسي و كدگذاري 

  : بودند ي زيرها ويژگي بادر ايران  B2Bكارهاي  و كسب
 تأثير پذيرفته باشد؛ها از تغييرات اقليمي  وكار آن كسب .1

 . باشدسال  3بيش از  مدنظروكار  ها در كسب كاري آن ةسابق .2

 ييكه توانـا رات اقليمي ن تغييااز متخصص ،آشنايي بيشتر با تغييرات اقليمي و آثار آن برايهمچنين در اين پژوهش 
انتخـاب   .انجام شدهدفمند  صورت بهگيري  نمونه بر اين اساس،. ، بهره گرفته شددشتنرا دا پژوهشكمك به تحقق هدف 

هـاي بعـدي    پژوهشـگر دريابـد كـه نمونـه    برسد؛ يعني اشباع و  لازم كفايتبه ها  ه دادهكادامه پيدا كرد ها تا جايي  نمونه
هاي جديـد   زماني كه داده به بيان ديگر،. )2013، 1پريندگاست و مگيه( شتتيار وي نخواهند گذااطلاعات متمايزي در اخ

 ها پس از انجـام  آوري داده جمع). 1996، 2وال كي( داشته باششده تفاوتي ند آوري جمع لاًكه قب هايي آوري شده با داده جمع
  . شدرويكرد تحليل تم استفاده  ، ازها مصاحبه تحليلو تجزيه براي. اشباع پايان يافت ةمصاحبه با رسيدن به نقط 12

هاي پژوهشي، صحت نتايج تحليل محتواي يك مصاحبه به پايايي و روايـي نـوع    مانند همه انواع ديگر تحليل داده
. ضرورت داردي پايايي دست كم چيزي است كه براي انسجام و صحت تحليل خطا لاميزان با. تحليل يافته بستگي دارد

   .ها استفاده شد براي محاسبه پايايي مصاحبه) 2008، 3بوون و بوون(هش حاضر از پايايي باز آزمون در پژو
 صـورت  بـه مصـاحبه   3هاي انجـام گرفتـه تعـداد     در پژوهش حاضر، براي محاسبه پايايي بازآزمون، از بين مصاحبه

سـپس  . ه، توسط پژوهشگر كدگـذاري شـدند  روز 15ها دو بار، در يك فاصله زماني  تصادفي انتخاب شد و هر كدام از آن
 ها شدند و از طريق ميزان توافق ها با يكديگر مقايسه  زماني براي هر كدام از مصاحبه ةكدهاي مشخص شده، در دو فاصل

شد كه نتايج  ژوهش محاسبه، در دو مرحله كدگذاري، ضريب پايايي آزمون براي پ)1388خواستار، (موجود  هاي مخالفتو 
  .گزارش شده است 1ل آن در جدو
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 پايايي باز آزمون. 1 جدول

 هانتايج حاصل از اين كدگذاري

 )درصد( پايايي باز ها تعداد توافق تعداد كل كدها كد مصاحبه رديف

1 3ܲ 28  11 78 

2 7ܲ 3214 87 

3 1ܲ2 3512 91 

 86 9541 كل

  
كـرد   توان ادعا و مي كند ميتأييد  را ها قابليت اعمال كدگذاريو ) 1996وال،  كي(درصد است  60بيش از  ميزان پايايي

ارزيابي روايي پژوهش اعتبار توصيفي چارچوب مصـاحبه   منظور به .كه ميزان پايايي و تحليل مصاحبه كنوني مناسب است
ي و اعتبار نظري بازارياب ةهاي پژوهشگر، رهنمودهاي سه نفر از استادان و خبرگان در حوز و تحليل هااز طريق كسب نظر

در پـژوهش حاضـر تمـامي    . شد تأييدها  مباني نظري موجود براي تفسير مضامين و خروجي تحليل داده ةاز طريق مطالع
 يدگـذار كماننـد   يمختلف ـ يانات و ابزارهـا كافزار، ام ن نرميا .انجام شده است اطلس تي افزار كمك نرم مراحل تحليل به

ات ي ـشرفته و عمليپ يوجو ت جستيدها، قابلكپژوهشگر با  يها ادداشتيردن كط ن، مرتبيدها به مضامكص يمتن، تخص
  . )1390زاده،  ، تسليمي، فقيهي و شيخعابدي جعفري( دهد يار پژوهشگر قرار ميدگذاشته در اختك يها داده يبازخوان

  هاي پژوهش يافته
 پرداخته  مونمض  ليلحت  اي مرحله سه  روش  براساس  ،ها مصاحبه  از  حاصل  هاي داده  ليلحت  فرايند  بررسي  به  بخش  ناي  در

را كننـدگان در پـژوهش    ويژگي دموگرافيك مشـاركت  2جدول  .ه استشد ئه  ارالاصه خ  صورت به  مرحلههر   نتايج  و  هشد 
  . دهد نشان مي

  شناسي توصيف متغيرهاي جمعيت. 2 جدول

 زن  جنسيت
  )درصد28(

  مرد
  )درصد72(

 40-30  سن
 )درصد 25(

41-50  
  )درصد58(

51-60  
  )درصد 17(

 سال7-3  سابقه كار
  )درصد 17(

  سال7-11
  )درصد 55(

  سال به بالا 11
  )درصد28(

 كارشناسي  تحصيلات
  )درصد 62(

  كارشناسي ارشد
  )درصد28(

  يدكتر
  )درصد 10(

 

  ها و شناسايي كدهاي اوليه  تحليل مصاحبه: اول ةمرحل
اي از  نمونه 3در جدول . كد پايه شناسايي شد109هاي صورت گرفته پرداخته و  يل مصاحبهدر اين مرحله به بررسي و تحل

  . ها وكدهاي اوليه ارائه شده است نقل قول
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  ها و كدهاي اوليه اي از نقل قول نمونه .3 جدول

  كد اوليه نقل قول

موقـع و فشـرده    بـه  يموجـود  تيريمـد  يهـا  سـتم يتأمين مدرن با س يها رهيزنج
 تـر  نـه يپرهز يا گلخانـه  يبا انتشار گازهـا  ييايدر دن گري، ممكن است دونقل حمل

  .نباشند نهيبه

هــاي تــأمين مــدرن، تغييــردر  پيكربنــدي مجــدد زنجيــره
  ونقل موقع و فشرده حمل به يموجود تيريمد يها ستميس

خـدمات پـس از    اي ـ يخروج ـ كيدر لجسـت  اقليمي راتييتغبه  ياتيپاسخ عمل كي
 اي ـو خـدمات   لي ـتحو هينقل ليكارآمدتر در وسا يمل موتورهاشا تواند مي ،فروش
  .باشد يكيتراف يهاتأخيركاهش  يشده برا اصلاح يها برنامه

 اي ـ يخروج كيدر لجست اقليمي راتييتغبه  ياتيپاسخ عمل
كارآمـدتر در   يموتورهـا ، استفاده از خدمات پس از فروش

شـده   اصـلاح  يهـا  برنامـه  ،خدماتو  ليتحو هينقل ليوسا
  يكيتراف يهاتأخيركاهش  يراب

 يطلب ـ و جـاه  يميعدالت اقل يدر مبارزه براها  تجربه كاري من نشون ميده شركت
  يمياقل يطلب جاه ي،ميعدالت اقل  .بشن ميتسل ي نبايدمياقل

مضـر بـالقوه    هـاي كـاهش اثر  يبـرا  يكاهش مصرف انرژ دنبال بهها بايد  شركت
   .شون باشند زنجيرة ارزشدر  ها  نهيبر هز يا گلخانه يانتشار گازها

بر  يا گلخانه يمضر بالقوه انتشار گازها هايكاهش اثر
  زنجيرة ارزشها در  نهيهز

و  ياورهنگفـت در فن ـ  يگـذار  هيسـرما  يخـود بـرا   ييد توانـا ناگر بتوانها  شركت
 يا گونه به يا گلخانه يكاهش انتشار گازها يبرا را زنجيرة ارزشمجدد  يكربنديپ

هـاي   ، بـه موفقيـت  تر دشـوار باشـد   كوچك يرقبا يكه تكرار آن برا دناستفاده كن
  .رسند بزرگي مي

  زنجيرة ارزشپيكربندي مجدد 

توسـعة   قي ـاز طردر انتشار گـزارش رد پـاي كـربن     ينقش مهم نهتو يم يابيبازار
  كربن پايين توسعة محصولات و خدمات با ردپاي  .، داشته باشهدارند ينييكربن پا يكه ردپا يمحصولات و خدمات

مستقيم يا غير مسـتقيم   صورت بهتواند  وكارها مي ات تغييرات اقليمي بر كسبتأثير
  زنجيرة تأمين يها شكست  .مستقيم آن باشد تأثيرتواند  هاي زنجيرة تأمين مي براي مثال شكست. باشد

هـا   تونه در راستاي ارتقاي شهرت برنـد بـه سـازمان    هايي كه مي يكي از استراتژي
  پروژه افشاي كربن  .كنه پروژه افشاي كربن استكمك 

چـارچوب   ونيبـا كنوانس ـ  تواند يشركت م كيو در بلندمدت،  يالملل نيدر سطح ب
  .كند يهمكار اقليمي راتييسازمان ملل متحد در مورد تغ

در  چارچوب سازمان ملل متحد ونيبا كنوانسهمكاري 
  اقليمي راتييمورد تغ

  ييگو پاسخ سازوكاران، نفع ذيشفافيت با   .عمل كند ييگو پاسخ سازوكار كي عنوان به تونه ان مينفع ذيبه  گزارش

  

  بندي كدها و شناسايي مضامين فرعي دسته: دوم ةمرحل
سـپس  . مضمون فرعي شكل گرفت 10كد اوليه در قالب مضامين فرعي پرداخته شد و  109بندي  در اين مرحله به دسته

مضمون فرعي مشخص شـد كـه    8نفر از خبرگان اين حوزه قرار گرفت و در نهايت  5ار بندي صورت گرفته در اختي دسته
  . ارائه شده است 4در جدول 
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  بندي كدهاي اوليه در قالب مضامين فرعي دسته. 4جدول 

  كدهاي اوليه  مضامين فرعي

معماري محصولات و خدمات 
  اقليمي

ده داخلي با توجه به تغييرات اقليمي، توليد ايـده  توليد ايتوسعة محصولات و خدمات جديد، تحقيق و توسعه، 
طراحـي  سـاخت نمونـه محصـول جديـد سـازگار بـا تغييـرات اقليمـي،          خارجي با توجه به تغييرات اقليمـي، 

 ـآزمايش پايدار از طريق يادگيري،  ةمحصولات پايدار، توسع توسـعة محصـولات و خـدمات بـا     اوليـه،   ةنمون
محصولات، توسعة محصولات  محيطي زيستهاي  بهبود ويژگيسبز،  ردپاي كربن پايين، طراحي محصولات
  آفريني  جديد سازگار با محيط زيست، ارزش

  سواد اقليمي
ارزيابي شرايط بازار، ارزيابي شرايط شركت، تجـاري سـازي محصـولات جديـد، بـازخورد      سنجش بازار سبز، 

بررسي و تحليـل اقتصـادي محصـول،    كرد، وتحليل عمل تجزيه، وتحليل هزينه تجزيهداخلي، بازخورد خارجي، 
انتشار نوآوري و خلاقيت، ارزش شده و محدود به منابع، ترويج نوآوري سبز،  توانايي نوآوري در دنياي جهاني

 نوآوري سبز 

هاي تغييرات  مديريت ريسك
  اقليمي

ب، طولاني مدت، قحطي، پناهنـدگان اقليمـي، كـاهش توليـد سـوخت هـاي فسـيلي، كمبـود آ         سالي خشك
در  تأخيرفيزيكي، كمبود منابع، دسترسي كمتر به انرژي و آب، مهاجرت نيروي انساني،  هايزدايي، اثر جنگل

مقـررات مـرتبط بـا    ، مـواد خـام   متيق تيعدم قطعكنندگان،  در خدمات توزيع تأخيركنندگان،  خدمات تأمين
د كار، عدم تضمين سلامت و ايمني ، تخريب تجهيزات، از دست دادن ساعات مولاعتبار برند، كاهش هوا و آب

آسـا،   هـاي سـيل   سياسـي، بـاران   هـاي ، خطرشـده  ينيب شيپ يها با نرخ دياز ادامه تول نانياطمكارگران، عدم 
 شـرق  جنـوب  در امواج حرارتي روزهاي بسيار گرم هاي سطحي، شكست سدها، افزايش دما، آب كاهش روان

  ، پديده ريزگرد هاي گرد و خاك جاد چشمهاي، كشور غرب شمال در سرد بسيار روزهاي كشور،

مسئوليت اقليمي 
  B2Bوكارهاي  كسب

پيكربندي سياست عمومي، هاي پايداري،  اي در فرايند زنجيرة تأمين، استراتژي كاهش انتشار گازهاي گلخانه
و  موقـع  هاي مـديريت موجـودي بـه    هاي تأمين مدرن، تغيير در سيستم مجدد منابع، پيكربندي مجدد زنجيره

  ، مشروعيت اقليمي زنجيرة ارزشونقل، لجستيك و حمل و نقل فشرده، پيكربندي مجدد  فشرده حمل

  اقدام اقليمي

گـذاري در حمـل و نقـل عمـومي، ارتقـاي خـدمات        سـرمايه هاي توليد سـازگار بـا محـيط زيسـت،      سيستم
هـا، پاسـخ عمليـاتي بـه      گذاري خودرو، وسايل نقليه الكتريكي، افزايش قابليـت اطمينـان زيرسـاخت    اشتراك

تغييرات اقليمي در لجستيك خروجي، پاسخ عملياتي به تغييرات اقليمي در خدمات پس از فروش، اسـتفاده از  
هـاي  تأخيرشده براي كـاهش   هاي اصلاح موتورهاي كارآمدتر در وسايل نقليه تحويل، ارائه خدمات يا برنامه

كـاهش  ماليات كربن بر خودروها، پذيرش فناوري سـبز،  گذاري هنگفت در فناوري، معرفي  ترافيكي، سرمايه
   زنجيرة ارزشها در  نهيبر هز يگلخانه ا ياثرات مضر بالقوه انتشار گازها

  كيفيت رابطه عمودي و افقي

هـاي متخصـص در فنـاروي پـاك، انتشـار       هاي متخصص در فناروي پاك، مشاركت با شركت خريد شركت
هاي زنجيرة تأمين، اتحاد شبكه، صلاحيت  ي ضربه به دوام بازارها، شكست، ارزيابزنجيرة ارزشها در  فعاليت

كننـده پايـدار محصـولات،     مصـرف وحـدت هـدف،   شبكه، مديريت زنجيرة تـأمين پايـدار، تحليـل سـناريو،     
كننـدگان سـبز،    كنندگان سبز، ارتباط بـا توزيـع   كنندگان سبز، رفتارهاي مصرف پايدار، ارتباط با تأمين مصرف
  اي استراتژيك متقابل ه كميته

  ييگو پاسخ سازوكار

ان، پـروژه افشـاي كـربن، گـزارش     نفع ـ ذييي به مشتريان، گوش دادن بـه  گو پاسخان، نفع ذييي به گو پاسخ
اي، عـدم اجتنـاب از افشـاي عمـومي در مـورد خطـرات بـالقوه، شـفافيت بـا           كاهش انتشار گازهاي گلخانه

هـاي اجتمـاعي، نظـارت بـر كـاهش انتشـار گازهـاي         ت رسـانه مديريمديريت فشارهاي عمومي، ان، نفع ذي
  ي ا گلخانه يانتشار گازها قيدقي ابيرداي،  گلخانه

  ارتباطات اقليمي
همكاري با كنوانسيون چارچوب سازمان ملل متحد در مورد تغييرات اقليمي، مشاركت در ميزگـرد جهـاني در   

نامه برق سبز توليد شـده   پايدار، گواهي ةبراي توسعمورد تغييرات اقليمي، مشاركت در شوراي جهاني تجارت 
توسط باد، انرژي خورشيدي و ديگر ابزارهاي بدون كربن و سازگار با اقليم، ساخت يك مزرعه بـادي جديـد،   

  طلبي اقليمي  جاه
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  شناسايي مضامين اصلي: سوم ةمرحل

  قـرار   مشـابه   دسته  يك  در ، داشتند  مفهوم  و  يريگ  جهت  در  كه  شباهتي  براساس  فرعي  مضامين  بندي دسته  مرحله،  ناي  در
  .ارائه شد 5مضمون اصلي است كه در جدول  3 مرحله شناسايي  ناي  خروجي ، رفتندگ

  شناسايي مضامين اصلي .5 جدول
  مضمون فرعي مضمون اصلي

  مديريت توسعه محصول مبتني بر تغييرات اقليمي
  معماري محصولات و خدمات اقليمي

  سواد اقليمي

  مديريت زنجيرة تأمين مبتني بر تغييرات اقليمي

  هاي تغييرات اقليمي مديريت ريسك
  B2Bوكارهاي  مسئوليت اقليمي كسب

  اقدام اقليمي
  كيفيت رابطه افقي و عمودي

  مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر تغييرات اقليمي
  ييگو پاسخ سازوكار

  ارتباطات اقليمي
  

  اشباع نظري مضامين جدول
 ـشوندگان در خصوص اشـباع نظـري در    خبرگان و مصاحبه هايبررسي نظر براي هـاي   چـارچوب مفهـومي قابليـت    ةارائ

نتـايج حاصـل از مـاتريس كيفـي     . ها استفاده شـده اسـت   از ماتريس كيفي مقوله ،بازاريابي پويا مبتني بر تغييرات اقليمي
  .شده استبه نمايش گذاشته  6ها در جدول  مقوله

  ماتريس كيفي مضامين جهت بررسي اشباع نظري .6 جدول
  12  11  10  9 8  7  6  5 4 3 2 1 مضمون فرعي 

        *  *  *    *      *  *  معماري محصولات و خدمات اقليمي  1
  *  *  *    *        *  *  *    سواد اقليمي  2
  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  هاي تغييرات اقليمي مديريت ريسك  3
      *  *  *    *      *    *  B2Bوكارهاي  كسب مسئوليت اقليمي  4
  *  *        *    *    *  *    اقدام اقليمي  5
    *        *  *  *  *      *  كيفيت رابطه افقي و عمودي  6
  *  *    *  *  *          *    ييگو پاسخ سازوكار  7
      *  *    *  *    *  *    *  ارتباطات اقليمي  8

  
ارائـه   1شـكل   قالـب  در B2Bوكارهاي  ي در كسبهاي بازاريابي پويا مبتني بر تغييرات اقليم قابليت ةشبك در ادامه

  .شده است
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 B2Bوكارهاي  هاي پويا مبتني بر تغييرات اقليمي در كسب قابليت ةشبك. 2شكل  

  گيري و پيشنهادها نتيجه
... سوزي، طوفان و ، آتشسالي خشكها و بلاياي طبيعي زيادي مانند سيل،  كه تغييرات اقليمي، موجب دگرگوني از آنجايي

كنند، محكوم بـه شكسـت    به ديد يك مسئوليت اجتماعي نگاه مي فقطوكارهايي كه به تغييرات اقليمي  كسب ،ده استش
از اين رو  ؛شود وكارها مي پيامدهاي ناشي از تغييرات اقليمي موجب اختلالات و مشكلات بسياري براي كسب ؛ زيراهستند

 هـايي را بـراي مقابلـه بـا ايـن      هاي خود بكنند و قابليت استراتژيهاي اقليمي را وارد  وكارها سياست لازم است كه كسب

وكارهاي ايراني چرا كـه واقعيـت    محيط پويا كه با عدم اطمينان محيطي بالا همراه است، پرورش دهند؛ به ويژه در كسب
 ؛)2019، 1ماني، ابراهيمـي و نـژاد سـلي   منصـوري دانشـور  (اسـت   ديشد انهيخاورم يكشورها انيدر متغيير اقليم در ايران 

هاي بازاريابي پويا مبتني بر تغييرات اقليمي، با استفاده از رويكـرد كيفـي،    پژوهش حاضر در راستاي كشف قابليت بنابراين
دسـت يافتـه    B2Bوكارهـاي   مبتني بر تغييرات اقليمي در كسب ،هاي بازاريابي پويا دستيابي به قابليت برايبه چارچوبي 

  .است
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mansouri Daneshvar, Ebrahimi & Nejadsoleymani 



  
 

  4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   965

 
 :انـد از  شـود كـه عبـارت    تبيـين مـي   مضمون اصـلي  3ابي پويا مبتني بر تغييرات اقليمي بر مبناي هاي بازاري قابليت
مبتني بر تغييرات اقليمي و مـديريت ارتبـاط بـا     زنجيرة تأمينمحصول مبتني بر تغييرات اقليمي، مديريت  ةمديريت توسع

 متأثردر يك محيط پويا  B2Bوكارهاي  ه كسبدهد ك هاي اين پژوهش نشان مي يافته. مشتري مبتني بر تغييرات اقليمي
تواننـد بـه    با افزايش سواد اقليمي و معماري محصولات و خدمات جديد مبتني بر تغييرات اقليمـي مـي  از تغييرات اقليمي 

هاي تغييرات اقليمي، ايجـاد مسـئوليت اقليمـي،     كنند و با مديريت ريسك اقدام محصول مبتني بر تغييرات اقليمي ةتوسع
به مـديريت   ،تغييرات اقليمي رمنطبق ب و اي نوين شيوه هافقي و عمودي و با انجام اقدامات اقليمي ب ةرابطايش كيفيت افز

. يي و ايجاد ارتباطات قوي اقليمي، ارتباط با مشتريان خـود را مـديريت كننـد   گو پاسخ سازوكاربپردازند و با  زنجيرة تأمين
معمـاري محصـولات    مقولة فرعـي هاي اصلي است كه دو  از مضمون ،اقليميمحصول مبتني بر تغييرات  ةتوسعمديريت 

هـايي اسـت كـه بـه      معمـاري محصـولات و خـدمات اقليمـي، بيـانگر قابليـت      . دهد را پوشش مياقليمي و سواد اقليمي 
 ةتوسعتوليد و هاي جديد  اقليمي، به شناسايي ايده  ةفزاينددر محيط پويا با تغييرات  تا كند  كمك مي B2Bوكارهاي  كسب

تواند توسط كارمندان داخلي شـركت بـا توجـه بـه      ها مي خلق اين ايده. محصول و خدمات مبتني بر اين تغييرات بپردازند
كـه مشـتريان زيـادي دارنـد،      B2Cوكارهـاي   بر خـلاف كسـب  . منابع حاصل از تغييرات اقليمي صورت گيرد  محدوديت

از اين رو، مصـاحبه بـا ايـن مشـتريان كليـدي      . بسيار مواجهندپيچيدگي  با تعداد كمتر مشتري ولي B2Bوكارهاي  كسب
ها بـه   توانند در پاسخ به تغييرات اقليمي با استفاده از اين ايده وكارها مي كسب. هاي جديد كمك كند تواند به خلق ايده مي

ائـه خـدمات بـا سـازگاري     و ار توسـعة محصـولات  و ارائه خدمات سبز و پايدار يا طراحـي و   توسعة محصولاتطراحي و 
 ةتوسـع بـه  عمـل  آفريني ارزش كه  توانند با هم وكارها مي درواقع كسب. بالا و رد پاي كربن پايين بپردازند محيطي زيست

 اسـت  ان شـركت دار سـهام  ريكاركنـان و سـا   ران،يمـد  ان،يبـا مشـتر   يهمكار قيخدمات از طر ايها، محصولات  ستميس
 ميلازم است درك كن ،اين مشاركت بودن زيآم تيموفق يبرا. ، به اين مهم دست يابند)2 :2010 ،1لارتيو گو يراماسوام(

 ـ  ،فـرو ( زدي ـانگ يمشترك برم ـارزش خلق  فراينددر  راها  آن يها و شركا سازمان يزيكه چه چ ، 2و اسـتورباكا  ينننـونن، پ
مانند لينكدين كه در فضاي  ،اجتماعي هاي ها از طريق رسانه شود جهت شناسايي ايده وكارها پيشنهاد مي به كسب ).2015

را  ييهـا  نشيب B2B كيبزرگ در تجارت الكترون يها داده ليوتحل هيتجزهمچنين، . تر است، اقدام كنند صنعتي كاربردي
 .دهد يارائه م B2B يها به شركت گريكالا و موارد د يها، موجود فروش، سفارش يهافرايند ان،يدر مورد مشتر

منبـع مـواد،    ريي ـتغ: قيخدمات را از طر ايمحصول  كمصرف يمرتبط با  محيطي زيست هاينند اثرتوا يم ابانيبازار 
و استفاده كمتر از مـواد   دفع محصول يبرا افتيباز يها نهيارائه گز ،يبند كربن، به حداقل رساندن بسته ينظارت بر ردپا

بـه حـداقل برسـانند     )عي ـترف(صـولات  مح محيطـي  زيست در خصوص آثار يو برچسب زدن محصولات با اطلاعات يچاپ
به . ها مقرر شده است بندي است كه توسط دولت كاهش ضايعات يكي از ملاحظات خاص مربوط به بسته ).2011، 3كاتلر(

. بندي و محصول را بر عهده بگيرند شود كه پس از اتمام عمر مفيد محصول، مسئوليت دفع بسته وكارها پيشنهاد مي كسب
 ييتوانـا  قي ـكننـده از طر  عرضـه  يهـا  شركت يتيموقع تيمز جاديا يبرا يابيو بازار ينوآور، B2B يايپو طيمح كيدر 
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1. Ramaswamy & Gouillart 
2. Frow, Nenonen, Payne & Storbacka 
3. Kotler 
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 خلـق ارزش و  عملكـرد برتـر   جـاد ياوكارهـا جهـت    از اين رو، كسب .رسد يبه نظر م ياتيح ان،يمشتر يبرا آفريني ارزش
 كي ـ. دنشـو  تيهـدا  B2B وكارهـاي  كسبدر  يبايبازار يها تيمحصول و قابل ينوآور ،ييبازارگرا توانند با استفاده از مي
كنندگان اسـت   به عهده همه شركت B2B وكارهاي در كسب ارزش و فروش جاديدهد كه ا ينشان م يستمياكوس طيمح

 تـأثير تحت  كه )2016، 2لمون و ورهوف(تعاملات متعدد  نيا تيريمد يبراوكارها،  لذا كسب). 2018، 1ماركوس كوواس(
) 2012، 4ترينـر ( بيرونيو احتمالاً ) 2018، 3و همكاران چونيتا( يدرونمنابع از تمام  ديباگيرد،  قرار مينيز  تغييرات اقليمي

   .، استفاده كننددارند يسترسها د كه به آن ييها تيو قابل
هـاي زيـادي را    هزينـه  ،محيطـي  زيسـت  هايبر اثر علاوه ،ثالث يبند بسته نيو همچن هيثانو يبند بسته اريحجم بس

. هـا را كـاهش دهنـد    بندي بسته عاتيضا ،مناسب ونياتوماستوانند، با استفاده از  مي B2Bوكارهاي  كسب .كند ل ميتحمي
را  سـت يز طيتواند محصول سـازگار بـا مح ـ   يكند كه م يم ريپذ را امكان يمداوم از حداقل مقدار مواد ةاستفاد ،ونياتوماس

. كنـد  نيتضـم يي، حمل و نقل تا مقصد نهـا و از  تا انبار ديز مركز تولا حال محافظت قابل اعتماد را نيفراهم كند و در ع
را  وكارهـا  كسب ياتكا داريپا يبند بسته يها حل راه. پذير است امكان خطوط كارآمدتر قياز طر يانرژ يكاهش مصرف كل

خطـوط  . دهد يكاهش م ناكارآمد يهافرايندو  نهيرهزآلات پ نيمواد پرمصرف منابع، ماش ،يليفس يها سوخت فتراك،يبه ل
كننـدگان اجـازه دهنـد     توانند بـه توزيـع   و حتي ميكنند  يم ييجو صرفه نهيكمتر در هزبا مصرف  يانرژ نهيبه ونياتوماس

كاهش و ها  كربن شركت يردپا ي، كاهشا گلخانه يحمل كنند و به كاهش گازها يشتريب اريبس ييمحصولات را با كارا
كمك كنـد كـه    وكارها كسببه  با كاهش وزن تواند يشده م يساز نهيبه ةعلاوه، انداز هب. ها كمك كنند بزرگراه يفرسودگ
فرصـتي بـراي كـاهش هزينـه و از      از يك سـو  ،بندي با كاهش بسته از اين رو .دنهر محموله بپرداز يارنرخ را ب نيكمتر

وكارهـا بـه مسـئوليت     ه كسـب توج ـ ؛ زيـرا شـود  وكارها فراهم مـي  سوي ديگر فرصتي براي بهبود ارزش برند براي كسب
  . خواهد شدمنجر به ايجاد يك مزيت رقابتي  ،در قبال محيط زيست خود اجتماعي

وكارها ملزم هستند تغييرات محيطي ايجاد شـده توسـط تغييـرات اقليمـي را      كسب كهسواد اقليمي بيانگر اين است 
همچنين، بايد . و خدمات كنند توسعة محصولاتم به بر اساس ارزيابي و سنجش شرايط بازار و بازار سبز اقدا و رصد كنند

توانايي نـوآوري در دنيـاي    ،با شناخت از شرايط بازار تا ارزيابي شود ،كند اي كه مخاطرات اقليمي به بازارها وارد مي ضربه
بر مسـير   جديد بايد توسعة محصولات فراينداساس كلي  .شودو محدود به منابع منطبق با اين شرايط بررسي  شده جهاني

توسعة . شركت بايد اطمينان داشته باشد محصول جديد با استراتژي آن مطابقت دارد. باشدمبتني كلي استراتژيك شركت 
 يها نهيهز تواند يم اقليمي زيرا تغييرات ؛زيادي داشته باشد ةهزينتواند  و خدمات مبتني بر تغييرات اقليمي مي محصولات

منجر ها  به افزايش هزينه ،، كاهش ردپاي كربن در محصولات يا خدماتبراي مثال. كند ليرا تحم چشمگيريو  يداريپا
تواننـد   وكارهـا مـي   كه در اين صورت كسـب  را نيز افزايش دهدتواند تقاضا  مي ،شود؛ با اين حال كاهش رد پاي كربن  مي

 . ها را از طريق افزايش تقاضا پوشش دهند افزايش هزينه
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1. Marcos Cuevas 
2. Lemon & Verhoef 
3. Thaichon et al. 
4. Trainor 
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 محصـولاتي به مراتـب بـالاتر از    هاي جديد سازي محصولات مبتني بر دانش و فناوري ريسك تجاري كهآنجايي از

سازي محصولات و خدمات مبتني بر تغييـرات   ؛ ريسك تجاريها در بازار و جامعه وجود دارد است كه شناخت كافي از آن
تـا مسـير   افـزايش دهنـد   ن خـود را  بايد آگاهي و سواد اقليمي مشتريا ،وكارها مديران كسب از اين رو. اقليمي نيز بالاست

شـدت   تـأثير  توانـد  يم ـ ينوآور تيقابل ريكه متغ ، معتقد است)2020(طور كه ريسوانتو  همان. سازي را هموار كنند تجاري
ي ايجاد و ها برا فرصت باز كردن .كند گري ميانجيكوچك و متوسط  يها در شركت ايپو يابيبازار يها تيرقابت را بر قابل

از  بهينه استفاده وكارها از طريق ي كسببهره ور شيافزاها و  ارزش نيبالاتر هاي سبز و پايدار نيز منجر به يرنوآو انتشار
  . شود مي ،يو مصرف انرژ عاتيكاهش ضا ،يعيمنابع طب

هـاي   ، مديريت ريسـك مقولة فرعي 4 كه مبتني بر تغييرات اقليمي است زنجيرة تأمينمضمون اصلي دوم، مديريت 
. دهـد  را پوشش مـي  ، اقدام اقليمي و كيفيت رابطه عمودي و افقيB2Bوكارهاي  اقليمي، مسئوليت اقليمي كسبتغييرات 

. اشـاره دارد  B2Bوكارهـاي   هاي ناشي از تغييـرات اقليمـي بـراي كسـب     هاي تغييرات اقليمي به ريسك مديريت ريسك
بـه   يك ـيزيف هاي ريسك). 2015 ،1يكارن(كرد  ميتقس يو انتقال يكيزيف هاي ريسكتوان به  يرا م مياقل رييتغ هاي ريسك
، 2تـانكو و تنتـت  (اشـاره دارد   زنجيرة تأمينشركت، جامعه و  اتيبر عمل آنمرتبط با  يدادهايو رو اقليمعمده  يمنف تأثير

د مانن ـ د،يشـد  اقليمـي  يدادهايحاد مربوط به رو يكيزيف ريسك. حاد و مزمن: وجود دارد يكيزيف ريسكدو نوع ). 2019
هسـتند   ييها دهيدهنده پد مزمن نشان هاي اقليمي ريسك. طوفان و موج گرماست ،يآتش سوز د،يشد سالي خشك ل،يس

نتـايج مصـاحبه بـا     .ادم ـ شيبارش و افزا يدر الگوها رييتغ ا،يسطح در شيدر حال تكامل هستند، مانند افزا يكه به كند
ولاني مـدت، قحطـي، پناهنـدگان اقليمـي، كـاهش توليـد       ط ـ سـالي  خشك كهمتخصصين تغييرات اقليمي نيز نشان داد 

هاي فسيلي، كمبود آب، جنگل زدايي، اثرات فيزيكي، كمبود منـابع، دسترسـي كمتـر بـه انـرژي و آب، مهـاجرت        سوخت
هـايي هسـتند كـه     ترين ريسـك  كنندگان از مهم در خدمات توزيع تأخيركنندگان و  تأميندر خدمات  تأخيرنيروي انساني، 

ضرر  ستيز طيمح يوقتچرا كه . ها وارد كنند هاي زيادي به آن توانند آسيب كنند و مي را تهديد مي B2Bارهاي وك كسب
اگر اقدامي  ،3»ير سيسوئ« جهانة ميبر اساس گزارش غول ب .كند يكل جهان ضرر موكارها بلكه  نه تنها كسبكند،  يم

 23 ايدرصد  18تا  2050ممكن است تا سال ) GDP( يجهان يداخل ديتول ها صورت نگيرد، در جهت مقابله با اين ريسك
  .ها را خواهند ديد در اين بين كشورهاي در حال توسعه و متكي به نفت بيشترين آسيب .4ابديدلار كاهش  ونيليتر

 اقليمـي  راتييكه اصرار دارند تغ ييها وكار كسب كهبيانگر اين موضوع است  B2Bوكارهاي  مسئوليت اقليمي كسب
عواقـب   نيشتريبشاهد  رند،يدر نظر بگ يمشكل تجار كيها و نه  شركت ياجتماع تيمسئله مسئول كيعنوان  صرفاً بهرا 

انتظـارات و   تـأثير شـركت تحـت    كي ـ يم ـياقل يهـا  اسـت يالبتـه، س . گرفـت در معرض خطر قرار خواهند خواهند بود و 
ها اكنون آنقدر ملموس  بر عملكرد شركت اقليم اتتأثيرا ام. رديگ يقرار م ياجتماع تيئولمس يبرا اننفع ذي ياستانداردها
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ضـروري اسـت    بنابراين. شود يحل م رخواه،ينه خ ست،ياستراتژ يوجه با ابزارها نيموضوع به بهتر نياست كه ا يو قطع

يـر در  ، پيكربنـدي مجـدد منـابع، تغي   زنجيـرة تـأمين   فراينـد اي در  كاهش انتشار گازهاي گلخانه دنبال بهوكارها  كسبكه 
 زنجيرة ارزشونقل فشرده، پيكربندي مجدد  لجستيك و حمل ونقل، موقع و فشرده حمل هاي مديريت موجودي به سيستم
عوامـل   ريسوخت و سـا  نهيوهوا، هز آب يها داده ر،ياز اطلاعات مستوانند  مي توزيع يساز نهيبهوكارها براي  كسب. باشند

و  هاي محيطي و مقابلـه بـا تغييـرات اقليمـي     هش ميزان انتشار آلودگيدر جهت كا ممكن ريمس نيبه بهتر دنيرس يبرا
اطلاعـات   فنـاوري هـاي   توانند از سيستم ها مي همچنين آن .دنكن كالا در مقصد استفاده  تيفيك ينيب شيپ يبرا نيهمچن

  . براي تغيير در لجستيك استفاده كنند
 دليـل  به كه مردم يهنگام. هاي اقليمي اشاره دارد و سياستها  كردن استراتژي اقدام اقليمي به عملياتي مقولة فرعي

هـا نـابود    رسـاخت يمجبـور بـه فـرار شـوند، ز     ليطوفان و س ،سالي خشك، اهايسطح آب درافزايش  تغييرات اقليمي مانند
ز منـاطق  ا يو برخ ابدي يم شيافزا ياقتصاد هاي شود، نوسان يمختل م يافتند، كشاورز يها از كار م ستميشوند، اكوس يم
 وكـار  كسـب  يبررس ـ( شـوند  يم ـ ليتبد وكارها كسب يبرا يتيامن يها يبه نگران دادهايرو نيشوند، ا يسكونت م رقابليغ

نقل الكتريكي در لجسـتيك   و كنند با استفاده از وسايل حمل وكارها تلاش مي لذا در اقدام اقليمي، كسب .)2007، 1هاروارد
. ها را كاهش دهنـد  ها، اين نگراني حيط زيست و افزايش قابليت اطمينان زيرساختهاي توليد سازگار با م خروجي، سيستم

و رقبـا را بـا خريـد يـا      زنجيـرة تـأمين  وكارها روابط خود با بازيگران  كيفيت رابطه عمودي و افقي، كسب مقولة فرعيدر 
اد و صلاحيت شـبكه، مـديريت   ، اتحزنجيرة ارزشها در  هاي متخصص در فناروي پاك، انتشار فعاليت مشاركت با شركت

 و يعمـود  ةرابط ـ، بـه نقـش   )2018(طور كه ژو و همكاران  همان. كنند بهينه مديريت مي صورت بهپايدار،  زنجيرة تأمين
منـابع و توزيـع    تـأمين تواننـد، درجهـت    وكارهـا مـي   اشاره كردند؛ كسب ي پوياي بازاريابيها قابليت جاديتوسعه ادر  يافق

به درستي مديريت شود، بايد از نظـر   زنجيرة تأميناگر . كنندگان سبز ادغام شوند يدكنندگان و توزيعمحصولات خود با تول
هاي بهبود يافته، مزايايي ملموس را براي مشتريان ايجاد  تر و همچنين هزينه تر و مطمئن كاهش ضايعات، تحويل منعطف

يك حوزه مهم براي تحقق اهداف خود براي پايـداري در   نعنوا بهرا  زنجيرة تأمينوكارها، مديريت  بسياري از كسب. كند
  ). 2016، 2وارسي(دانند  همچنين ارائه مزايايي اقتصادي مي و و اجتماعي محيطي زيستمناطق 

 سـازوكار  مقولـة فرعـي  مضمون اصلي سوم، مديريت ارتباط با مشتري مبتنـي بـر تغييـرات اقليمـي اسـت كـه دو       
يي، گـوش دادن و شـفافيت بـا    گـو  پاسـخ يي، بر گو پاسخ سازوكار مقولة فرعي. گيرد برميدريي و ارتباطات اقليمي گو پاسخ
شـهرت   دكنندهيتهد،  نييپا يطيپنهان كردن عملكرد مح كهآنجايي از . دارد تأكيدان و مديريت فشارهاي عمومي نفع ذي
وكارهـا   كسـب  ينبرد روابط عموم دانيبه م يا گلخانه يانتشار گازها تيريكربن و مد يده گزارشوكار است و  كسب كي

اي و عـدم   توانند با اجراي پروژه افشاي كربن يا گزارش كاهش انتشار گازهاي گلخانـه  وكارها مي تبديل شده است؛ كسب
ان و مشتريان و تقويـت شـهرت برنـد    نفع ذيبالقوه به بهبود ارتباطات خود با  هاياجتناب از افشاي عمومي در مورد خطر

تـوان بيـان    ي كه ميطور به ؛گذارد مي تأثيران نفع ذيگيري كليه  هر حال شهرت شركت روي تصميم به. خود كمك كنند
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. HBR (Harvard Business Review) 
2. Varsei 
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وكارهـا   پس هر ادعايي از سوي كسب. شود ها مصرف مي كرد كه اعتبار يك سازمان توسط اعضاي آن ايجاد و توسط آن

  . ا در واقعيت باشده به تغييرات اقليمي و سبز بودن بايد متناسب با عملكرد آن نسبت به توجه
 بي ـترت كي عنوان به ،كه در طول دو دهه گذشتهاست  ييهواو  ابتكار داوطلبانه آب ك، ي)CDP(پروژه افشاي كربن 

 از .)2019، 1سـوه (  آمـده اسـت   دي ـپد ييهـوا  و فعـال آب  ينشان دادن رهبر يها در سراسر جهان برا شركت يبرا ينهاد
از  هـا  شـركت  دارد، اقـدام بلندپروازانـه   يو آب گـام برم ـ  ييزدا بدون جنگل من،يا يا ندهيساختن آ يكه جهان برا ييآنجا
مجموعه  نيتر جامع عنوان به CDP يها داده. كند يامر را فراهم م نيبستر ا CDP قيافشا از طر. مهم است اريبس شهيهم

 .كنـد  يو آن را دنبال م ـ تأمين ها ارهيسمردم و  يبرا دارياقتصاد واقعاً پا كي جاديرا در جهت ا يجهان شرفتيداده جهان، پ
را هـا   شـركت  ان،يو مشـتر  گذاران هيسرما يها ، علاوه بر برآورده كردن خواستهCDP قياز طر يطيمح يها داده گزارش
و  هـا خطر ،يـت كننـد  خود را تقو يرقابت تيمز د،نتا از اعتبار شركت خود محافظت كرده و آن را بهبود بخش سازد يقادر م
است، افشا از  شيدر حال افزا ياجبار يكه افشا ييايدر دن. دنده رارق اريو مع يابيرا رد شرفتيپ و دنا كشف كنها ر فرصت

  . رنديبگ يشيتا از مقررات پ كند يها كمك م به شركت نيهمچن CDP قيطر
 اقليمـي،  ارتباطات اقليمي، به همكاري با كنوانسيون چارچوب سـازمان ملـل متحـد در مـورد تغييـرات      مقولة فرعي

. مشاركت در ميزگرد جهاني در مورد تغييرات اقليمي، مشاركت در شوراي جهاني تجارت بـراي توسـعه پايـدار اشـاره دارد    
هـاي اقليمـي    وكارها را نسبت به قوانين و چگونگي توسعه سياست مديران كسب تواند يم ييها سازمان نيمشاركت در چن

وكار منطبق با محيط پويا كمك  يك كسب يده در شكل ها آن دهد كه به قرار  ديرانم اريرا در اخت ييو ابزارها تر كند آگاه
ها، مكانيزمي براي يادگيري سازماني است كه  توليد مشترك نوآوري، نيز عنوان كرد كه )2020( بلا ديدر اين راستا . كند
ز عوامل محلي مرتبط بـا سـازگاري بـا    اي ا هاي استراتژي تجاري براي شناسايي طيف گسترده تواند به غلبه بر چالش مي

 .وكار كمك كند هاي كسب ريزي انطباق در مدل سازي برنامه اقليم و عادي

المللـي   وكارهـا در سـطح بـين    تواند منجر به ارتقاي وجهه و تصوير كسب ها مي همچنين، مشاركت در اين سازمان 
وكارها يا گواهينامه برق سبز توليـد شـده توسـط بـاد،      كسبهاي اقليمي مانند تعهدات جديد و بلندپروازانه  طلبي جاه. شود

هـايي را از ميـان تغييـرات اقليمـي بـراي       تواند فرصت انرژي خورشيدي و ديگر ابزارهاي بدون كربن سازگار با اقليم، مي
  . مديران به ارمغان آورد كه از طريق آن با ايجاد مزيت رقابتي نسبت به رقبا يك گام جلوتر باشند

اثرگـذاري و   دليـل  بـه در ايـران   B2Bوكارهـاي   يت با توجه به نتايج به دست آمده از پژوهش مديران كسبدر نها
وكارها از تغييرات اقليمي بايد اين فرهنگ و باور را چه در خود و چه در بين كارمندان نهادينـه كننـد كـه     اثرپذيري كسب

نتايج اين پژوهش نشـان  . ا مبتني بر تغييرات اقليمي قرار داردهاي بازاريابي پوي وكارها در گروي توسعه قابليت بقاي كسب
، هاتوانـد در كنـار ايـن تهديـد     وكارها دارد؛ اما يك مـدير عـالي مـي    داد كه تغييرات اقليمي تهديدات بسياري براي كسب

. تي بازار بهره گيرديك مزيت رقابتي در فضاي رقاب عنوان بههاي مبتني بر تغييرات اقليمي را شناسايي كند و از آن  فرصت
. خواهد شد منجر هاي بازاريابي مبتني بر تغييرات اقليمي به كسب مزيت رقابتي قابليت ةتوان مدعي شد كه توسع پس مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hsueh 
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. ها اثرگذارند هاي پويا بر مزيت رقابتي شركت قابليتة ، نيز بيان كردند كه توسع)1395(در اين راستا، حيدري و سيدكلالي 

هاي لازم بستر مناسب براي انطباق با اين تغييرات را فراهم كنند كـه ايـن    ن بايد با فراهم كردن ظرفيتمديرا از اين رو،
كشـور مـا تحـت شـرايط      آنجايي كـه اما از . استهاي اقليمي  هاي زياد براي توسعه زيرساخت گذاري امر مستلزم سرمايه

هـاي   ب زمخت تورم دورگردن اقتصاد پيچيده و زخـم روست و طنا تحريم با كاهش رشد اقتصادي و افزايش نرخ ارز روبه
هـاي   همكـاري دولـت بـا بخـش     ، بـه ، مديران براي دستيابي به اين مهـم است كاري را در تن اقتصاد ايران ايجاد كرده

  .تا با فراهم كردن تسهيلات لازم سرعت انطباق با تغييرات اقليمي افزايش يابد نياز دارندخصوصي 
متمركـز   يدر بخـش انـرژ   يا گلخانـه  يبر كاهش انتشار گازها ديبا رانيدر ا مياقل رييتغ يمل يها ياستراتژدرواقع، 

 يديخورش ـ يهـا  ماننـد پنـل   ريدپذيتجد يها يانرژ يبرا يكاربرد يها برنامه رانيا يمنظور سازمان انرژ نيا يبرا. شود
و  ريدپذيتجد يانرژ يكشف كاربردها يبرا يديجد يها روش ديبا شتريب وسعهو ت قيراستا، تحق نيدر ا. توسعه داده است

امـور  . در نظـر گرفتـه شـود    ييوهـوا  آب راتيي ـتغ هاياثر ندهيغلبه بر خطر فزا منظور به يا گلخانه يكاهش انتشار گازها
   .)2019، و همكاران منصوري دانشوري( كنند تيهدف حما نياز ا ديبا يالملل نيكنندگان ب مشاركتفناورانه و 

هاي دروني  دهد كه مديران بايد درك كنند كه براي مقابله با تغييرات اقليمي هم قابليت ش نشان مينتايج اين پژوه
ي كلـي  سازمان ياستراتژ كضروري است كه مديران به طراحي ي ؛ از اين روهاي بيروني را بايد توسعه دهند و هم قابليت

اهداف استراتژيك پايدار را بيان و فضاي مناسب بـراي  كنند تا از طريق آن به وضوح  اقدام داريپا يها وهيش تيهدا جهت
هـا   مديران در كنار اين تلاش. سويي نتايج با اهداف مطمئن شوند انعطاف در مقابل تغييرات اقليمي را فراهم كنند و از هم

كنندگاني  گان و توزيعكنند تأمينكنند و با همكاري با  زنجيرة تأمينها در فرايندبايد اقدام به باز طراحي مجدد ارتباطات و 
اي از بازيگران پايدار بسازند؛ كه همـواره   اند، شبكه هاي خود ادغام كرده عملياتي در برنامه صورت بهكه مباحث پايداري را 

هـاي مـرتبط بـا     در ايـن راسـتا، توسـعه قابليـت    . هاي جديد براي مقابلـه بـا تغييـرات اقليمـي هسـتند      كشف راه دنبال به
لـذا،  . توانـد بـه مـديران كمـك كنـد      شود، مي وكارها مي كه منجر به هوشمند شدن مديران و كسب هاي نوين تكنولوژي

ها در پاسخ به تغييرات اقليمي بايد در دستور كـار   هاي نوين و كاربرد آن آموزش متخصصين در جهت يادگيري تكنولوژي
  . مديران قرار گيرد

هـاي   كه كـاربرد تكنولـوژي   است نترنت و پهناي باند محدودايپايين سرعت  ،ستاچالشي كه كشور ما با آن مواجه 
 ،هاي نسل چهارم در صنايع فراگير شدن تكنولوژي برايحتي . كند ميبا مشكل مواجه  زنجيرة ارزشنوين را در صنعت و 

يش بايـد بـه افـزا    بـر اينكـه مـديران    عـلاوه  ،در ايـن شـرايط  . هاست ضرورتاز  ، يكيت با سرعت بالاندسترسي به اينتر
هـاي نـوين را    ها از تكنولـوژي  گيري شركت هم بايد زيرساخت لازم براي بهره  دولت ،كننداقدام هاي فني شركت  قابليت

ها و  مشترك بين بخش خصوصي و دولت، هم چنين فعال كردن ارتباط صنعت با دانشگاه هاي هبرگزاري جلس. فراهم كند
هاي نوين در صنايع به ويـژه در انطبـاق بـا تغييـرات اقليمـي       ي تكنولوژيساز اند در پياده تعامل با كشورهايي كه توانسته

هايي ماننـد همكـاري بـا كنوانسـيون      طور كه نتايج پژوهش نيز نشان داد، مشاركت همان. استموفق عمل كنند، كارساز 
ليمـي، مشـاركت در   چارچوب سازمان ملل متحد در مورد تغييرات اقليمي، مشاركت در ميزگرد جهاني در مورد تغييـرات اق 

به هـر  . ها كمك كند وكارها در انتقال دانش و فناوري به مديران كسب تواند يم پايدار، ةشوراي جهاني تجارت براي توسع
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جهـت تبـديل   در ايـران   B2Bوكارهاي  باشد؛ مسير سختي را براي كسب ها نيز مي از تحريم متأثرحال شرايط موجود كه 

  .كند ترسيم مي حوزه تكنولوژي وكار پيشتاز در يك كسب شدن به
 تـأثير تواند بـر شـهرت برنـد     پذيري اجتماعي به خصوص در حوزه محيط زيست مي همچنين، نشان دادن مسئوليت

 يو قواعد نيقوان تيخود را ملزم به رعا ،محيطي زيستي ها مسئوليت نهيدر زمپس بهتر است مديران . مثبتي داشته باشد
و بخش اعظم تمركز خود را بـر   شود جاديا يعيو منابع طب ستيز طيمح بيو تخر يآلودگ نيكمتر قيكه از آن طر بكنند

وكار با تغييرات اقليمي قرار دهند و در يك چارچوب منطبـق بـا محـيط زيسـت      چگونگي انطباق و سازگاري بيشتر كسب
  .هاي تغييرات اقليمي اقدام به توليد يا ارائه خدمت بكنند همگام با محدوديت

  هاي پژوهش تمحدودي
  : رو بوده است هايي روبه ها با محدوديت پژوهش حاضر مانند ساير پژوهش

الگوهـاي   در خصـوص مـدت و جـامع    هاي طـولاني  وكارها، به داده تغييرات اقليمي بر كسب تأثيربراي بررسي  .1
قبا، مشـتريان،  اطلاعات مربوط به ر B2Bهمچنين، در بازار . استنياز وكارها  هاي عملكرد كسب اقليمي و داده

؛ از حتي برخي اطلاعات ممكن اسـت محرمانـه باشـند    و تقاضا و عرضه و ساير عوامل بازار بسيار پيچيده است
از سـوي ديگـر   . هـا محـدود بـود    هاي كافي در دسترس نبود يا دسترسي به آن داده قعدر بسياري از موا اين رو

هـاي   وكارهـا بـه اجـراي برنامـه     ندرت كسب و به كشور ما با كمبود نيروي متخصص در اين زمينه مواجه است
 .ها را دشوارتر كرده بود كه اين امر نيز دسترسي به داده اند اقدام كردهعملي براي مقابله با تغييرات اقليمي 

 .گـذارد  اي مـي  تأثيرهاي گسترده هاي اقتصادي و اجتماعي بخش و روياست  اي پيچيده ةتغييرات اقليمي مسئل .2
كه ممكن است منابع و زمان  اي نياز دارد هاي پيچيده و گسترده ها و مدل روش به هاتأثيراين  مطالعه و تحليل

صورت گرفته است كـه   يك كشوردر  ها آوري داده جمعاز سويي ديگر، در اين پژوهش . بسياري را مصرف كند
هاي تغييرات اقليمي  كسازي ريس پيچيدگي مدل. كند جديد جلوگيري مي ةزمينهاي كلي در يك  از تعميم يافته

وكارها انتظار داشت كه  توان از كسب بنابراين نمي ؛پذير نباشند راحتي سنجش ها به اين ريسك كه شود باعث مي
از اين  ؛هاي بازاريابي براي مقابله با اين تغييرات را توسعه دهند و قابليت كنند راحتي مديريت ها را به اين ريسك

  .بود مواجهريابي براي مقابله با تغييرات اقليمي با اين چالش هاي بازا شناسايي قابليت رو
پيشـرفته مـنعكس   صنعتي بـا تكنولـوژي    در يك محيطرا نتايج مربوطه شده ممكن است آوري  هاي جمع داده .3

  . مند نيست هاي روز دنيا بهره دليل تحريم از تكنولوژي زيرا كشور ما بهنكند؛ 

  هاي آتي براي پژوهش هاييپيشنهاد
  :دهد يارائه م يابيمحققان بازار به يتجرب يكارها يرا برا هاييشنهاديپ ي حاضراكتشاف وهشپژ

تا حـد زيـادي    وبود  B2Bوكارهاي  كسبدر  ياكتشاف پژوهشبر اساس  اين پژوهش، يها و مدل مفهوم گزاره .1
از  يتـر  متنـوع  يري ـگ بـه نمونـه   تـوان  هـاي آينـده مـي    در پـژوهش  ها مشهود بود، تغييرات اقليمي در آن تأثير
، به شناسـايي  پذيرند تأثير ميوكارهايي كه در آينده از تغييرات اقليمي  و با تمركز بر كسب پرداخت وكارها كسب
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مبتنـي بـر تغييـرات     بازاريـابي هـاي   قابليـت ما بر  ةمطالع ن،يهمچن. اقدام كردها  براي آن بازاريابيهاي  قابليت
  . ندنك يبررسدر ايران  B2Cد روابط مشابه را در بازار نتوان يم ندهيآ قاتيتحق ،تمركز دارد B2Bدر بازار  اقليمي

همكاري بـا  كه نشان داد آن و نتايج  استكشور ايران  مربوط به ، فقطشده در اين پژوهش آوري جمعهاي  داده .2
مـي كمـك   پويـا مبتنـي بـر تغييـرات اقلي     بازاريـابي هاي  به شناسايي قابليت ،المللي بين هاي مؤسسهكشورها و 

 ةزمين ـبين ايـران و كشـورهاي پيشـتاز در      بر همكاري پژوهشگران كه شود پيشنهاد مي ؛ بر اين اساسكند مي
وسـيعي دارد   ةگسترصنعت  از سوي ديگر با توجه به اينكه. هاي بازاريابي تمركز كنند شناسايي و اجراي قابليت

بـراي   ،پژوهشـي خـاص   هـاي  سـؤال بايسـتي   ،است اي متفاوت اثرگذار گونه و تغييرات اقليمي بر هر صنعتي به
  .شودصنعت خاص طراحي و بررسي 

هاي تغييرات اقليمي بود و چون هر ريسك پيامدهاي خاص خود را دارد و در  نتايج پژوهش بيانگر تنوع ريسك .3
ه مديران در تواند ب ها مي بندي ريسك گذارد، رتبه مي تأثيروكارها  كسب مدت بر هاي زماني بلندمدت و كوتاه بازه

هـاي آتـي بـر     در پـژوهش  كـه  شود پيشنهاد مي پژوهشگرانبه  بر اين اساس،. مديريت بهتر بحران كمك كند
  . ها تمركز كنند هاي مناسب براي مقابله با آن قابليت ةتوسعها و  اين ريسك تأثيربندي ضريب  رتبه

و  كننـد خـاص در صـنعت بررسـي    طـور   هـاي نـوين را بـه    نقـش فنـاوري   كه شود پيشنهاد مي پژوهشگرانبه  .4
از . هـا شناسـايي كننـد    از ايـن فنـاوري   يكهاي بازاريابي براي مقابله با تغييرات اقليمي را بر اساس هر  قابليت

خاص بر طور بهتوانند  هاي آتي مي پژوهش ،ده استكررا بررسي  B2Bكلي بازار  طور بهاين پژوهش  آنجايي كه
هـاي مختلـف    مبتني بـر تغييـرات اقليمـي در بخـش     بازاريابيهاي  ابليتهاي نوين در شناسايي ق نقش فناوري
  . نيز تمركز كنند زنجيرة ارزش

هاي  پذيري ريسك سازي يا سنجش هاي اين پژوهش پيچيدگي مدل طور كه اشاره شد يكي از محدوديت همان .5
كـردن  پيـدا   دنبـال  بـه  تواننـد  ، مير كردن اين شكاف تحقيقاتيهاي آتي براي پ پژوهش .استتغييرات اقليمي 

  . هاي تغييرات اقليمي باشند پذيري ريسك هايي براي سهولت سنجش حل راه

  منابع
. هـاي پويـا   هاي مشاورة مـديريت براسـاس نظريـة قابليـت     ارائة مدل مزيت رقابتي شركت). 1395( نادر ،سيدكلالي علي و ،حيدري

  .338 -317 ،)2(8، مديريت بازرگاني

 ،شناسـي علـوم انسـاني    روش .پژوهشـي  هاي مصاحبه در كدگذاري ةمرحل پايايي ةمحاسب براي روشي ةارائ. )1388(خواستار، حمزه 
15)58(،161-174.   

. اثر تغيير اقلـيم بـر تقـويم زراعـي كشـت بـرنج در شـمال ايـران        ). 1399(شاه نظري، مجتبي؛ حجازي زاده، زهرا و سليقه، محمد 
  .117-99، )59(20 ،)جغرافياييعلوم (تحقيقات كاربردي علوم جغرافيايي 
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: نيمضـمون و شـبكه مضـام    لي ـتحل). 1390( زاده، محمـد  خيابوالحسن و ش ـ ،يهيفق ؛ديمحمدسع ،يميتسل ؛حسن ،يجعفر يعابد

، )2(5، )تيريمـد  شـه ياند( يراهبـرد  تيريمد شهياند. يفيك يها موجود در داده يالگوها نييتب يساده و كارآمد برا يروش
151-198 .  
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