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Abstract 

The objective of this research is to develop an innovative model for 
implementing Artificial Intelligence (AI) in the green marketing of 
organic products in Iraq, examining the associated opportunities and 
challenges. Based on its objective, the research methodology is 
applicable. In terms of execution, it is quantitative; and in terms of 
nature and method, it is descriptive-correlational. The statistical 
population comprises customers and stakeholders in the organic product 
supply chain in Iraq. Sampling was conducted using a simple random 
method. Considering Morgan’s table and adhering to the sample 
adequacy criterion, 400 questionnaires were distributed, and ultimately, 
390 analyzable questionnaires were collected. A standard questionnaire 
based on a 5-point Likert scale was used for data collection. Content 
validity of the instrument was confirmed by specialists and experts. To 
assess the reliability of the instrument, Cronbach’s alpha and composite 
reliability methods were employed. Following questionnaire 
distribution, the instrument’s validity was measured using three 
methods: construct validity (outer model), convergent validity (AVE), 
and discriminant validity. The AVE value for all variables must be 
greater than 0.5. SPSS and PLS software were used for data analysis. 
Customer engagement has an impact on crisis management, supply 
chain optimization, and sustainable marketing. Crisis management 
impacts supply chain optimization. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In recent years, increased awareness of the negative effects of chemical products on 
health and the environment has led to a significant growth in demand for organic 
products (Little et al., 2022). Since 1940, the term “organic” has been used in several 
studies addressing topics related to public health, social issues, food systems, and well-
being (Raksha Shenoy et al., 2024). Organic agriculture means cultivating agricultural 
products and raising livestock without the use of chemical fertilizers, pesticides, and 
genetically modified organisms or products; and is often considered a healthier and 
safer option than conventional products (Pouralijan et al., 2021). Organic food refers 
to natural foods free from any synthetic chemicals, meaning foods that are generally 
recognized as beneficial for individual health, the environment, and society as a whole 
(Roseira et al., 2022). 
Organic agriculture, as one of the most important alternative agricultural systems, is 
gaining attention for producing healthy food without any chemical substances 
(Pouralijan et al., 2021). In the last decade, environmental and social concerns have 
increased, and consumers have become interested in food products with 
environmental, health, and social characteristics; in other words, sustainable food 
products (Aqhasafari et al., 2020). Currently, the development of organic agriculture is 
being promoted worldwide, not just in a specific region, to improve the nutritional 
health of families (Ayaviri-Nina et al., 2022). 
Green marketing, as a vital strategy in the marketing world, has been constantly 
evolving. This evolution stems from growing concerns about environmental 
sustainability and consumer preferences for environmentally friendly products and 
services (Sharma, 2021). The goal of companies adopting green marketing practices is 
to reduce environmental impacts, enhance corporate image, and meet the needs of the 
green consumer segment (Chen et al., 2020). 
Artificial Intelligence (AI), as a transformative technology, can play a key role in 
addressing these challenges. In Iran, the application of AI in marketing is developing, 
but its primary focus is on digital products and services. However, in the field of green 
marketing, particularly in the organic industry, this technology has not yet been widely 
adopted. Studies suggest that AI can increase consumer trust by analyzing consumer 
behavior, predicting needs, and creating personalized messages (Khalaji, 2022). 
Iraq, despite its potential in producing organic products, is grappling with 
infrastructural and security crises and constant economic fluctuations. The main issue 
is that traditional marketing models are inefficient in this context, and on the other 
hand, the use of modern technologies like AI also faces serious challenges. 
Preliminary evidence suggests that, unlike developed markets, digital tools and market 
machine analyses in Iraq have not yet directly led to sustainable marketing. This deep 
gap between the “theoretical capabilities of AI” and the “operational realities in the 
Iraqi market” arises from overlooking mediating variables such as deep customer 
engagement, management of local crises, and ethical branding in the supply chain. 
Therefore, the researcher’s concern led to the question: What are the innovative 
models for implementing AI in the green marketing of organic products in Iraq? 
 
Theoretical Foundations 
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Green Marketing 
In recent years, green marketing has gained attention as a new approach in Iran. 
According to studies, many consumers pay attention to environmental and health 
factors, but they still face challenges such as a lack of brand trust and a lack of 
transparency in verifying the organic nature of products (Aqhasafari et al., 2022). 
Artificial Intelligence in Marketing 
Artificial intelligence plays a key role in green marketing; as by analyzing big data, it 
can identify consumer behavior and predict their needs (Grewal et al., 2020). This 
technology uses machine learning to detect purchasing patterns related to organic 
products, reduced energy consumption, and sustainable transportation. AI enhances 
marketing effectiveness and strengthens consumer trust by creating personalized 
messages (Kotler, 2019). 
Andruszkiewicz et al. (2024) investigated the “comparative analysis of the behavior of 
young generation consumers in Poland and Germany to evaluate the behavior of 
consumers of this generation in the context of organic food market trends.” The results 
showed that the COVID pandemic and the war in Ukraine have led to increased social 
uncertainty and inflation, reducing consumers’ purchasing power. 
Shampy Kamboj et al. (2023) conducted a study on the “motives for organic food 
purchase intention.” This research was performed on 294 Indian consumers using a 
questionnaire. Findings indicated that functional value, quality, social norms, 
consumer innovativeness, and green trust have the greatest impact on purchase 
intention. Additionally, health benefits, convenience, and accessibility had a 
significant influence on consumer choices. 
Research Methodology 
This research is applicable in terms of its objective, and descriptive-correlational in its 
method. The statistical population consists of customers and supply chain actors of 
organic products in Iraq. Simple random sampling was used, and according to the 
Morgan table and meeting the sample adequacy criterion (KMO = 0.867), 400 
questionnaires were distributed, and finally, 390 analyzable questionnaires were 
received. A researcher-made questionnaire on a five-point Likert scale was used for 
data collection. The findings from the Cronbach’s alpha and composite reliability tests 
to assess the reliability of the research instrument are reported in Table 2. Content 
validity (expert opinion) was used to examine the validity of the instrument, and its 
credibility was confirmed. Then, by distributing the questionnaire, the validity of the 
instrument was measured using three methods: construct validity (outer model), 
convergent validity (AVE), and discriminant validity. The AVE value for all research 
variables must be greater than 0.5. To test the research hypotheses, structural equation 
modeling was employed using the SmartPLS 2 statistical software. 
Research Findings 
The research findings indicate that customer engagement is the most crucial driver in 
strengthening crisis management, optimizing the supply chain, and achieving 
sustainable marketing. Furthermore, the results confirm that crisis management and 
ethical branding play significant roles in improving supply chain performance. 
However, the rejection of other hypotheses suggests that, within the context of this 
study, variables such as content production and market analysis do not individually 
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have a direct impact on sustainable marketing. Ultimately, it was determined that the 
primary path to achieving sustainability in this industry necessarily involves deep 
customer interaction and optimal supply chain management. 
 
Discussion and Conclusion 
The results showed that customer engagement has a positive and significant impact on 
crisis management. To explain this finding, it can be said that in unstable 
environments like Iraq, active customer participation serves as a vital source for 
receiving real-time feedback. These interactions allow organizations to adopt adaptive 
solutions before crises arising from market instability escalate. This finding aligns with 
the results of Wut et al. (2021) and Gong et al. (2023), who consider customer 
participation a determining factor in enhancing organizational resilience and 
performance sustainability in critical situations. 
Based on the findings, customer engagement positively impacts supply chain 
optimization. Given the infrastructural and security challenges in Iraq, data derived 
from customer engagement replaces secondary data analysis systems and contributes 
to transparency in demand forecasting. This leads to reduced resource waste and 
agility in the distribution network. This result supports the studies by Gong et al. 
(2023), which emphasize the role of stakeholders in improving logistics processes in 
developing markets. 
The results indicate a positive impact of customer engagement on sustainable 
marketing. Deep interaction with organic product consumers in Iraq leads to the 
formation of loyalty and acceptance of environmental values. In fact, customer 
engagement facilitates the process of educating and promoting sustainable 
consumption. This finding is consistent with the results of Wut et al. (2021), who 
believe that active participation is the foundation for changing consumer behavior 
towards sustainable patterns. 
The results showed that content production does not have a significant impact on 
sustainable marketing. This is mainly due to the weakness of information technology 
infrastructure and low acceptance of environmental values in current digital platforms 
in Iraq, where advertising content has not yet been able to bring about deep attitudinal 
changes in consumers. This result is consistent with the view of Abdullah & Saud 
(2022), who believe that in transitional societies, the transformation of sustainable 
marketing requires institutional changes and cannot be achieved solely through 
technological tools. 
The findings showed that crisis management has a positive impact on supply chain 
optimization. Organizations that utilize learning and responsive systems when facing 
economic or logistical challenges can maintain the sustainability and efficiency of 
their supply chains in high-risk environments. This finding is consistent with the 
studies by Araújo et al. (2022) and reinforces the necessity of adopting a proactive 
crisis management approach to defend supply systems. 
The results showed that ethical branding has a positive impact on supply chain 
optimization. Ethical commitment and transparency in business relationships increase 
trust among stakeholders. In an environment where formal sustainability standards are 
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weak, this branding acts as a substitute for regulatory mechanisms and reduces 
transaction costs. 
The results indicate that operational reforms in the supply chain, without cultural 
backing and national sustainability policies, do not automatically lead to green 
consumer behavior. This finding aligns with the results of Wortel et al. (2024), who 
emphasize that sustainability in marketing stems more from social capital and 
attitudinal shifts at macro levels rather than from technological advancements in the 
supply chain. 
Based on the research results, the following practical suggestions are offered: 

 Utilize digital platforms (social networks, applications, and websites) for quick 
and transparent communication with customers. 
 Provide customers with information regarding the origin, production methods, 
and environmental impacts. 
 Employ artificial intelligence and blockchain for demand forecasting, inventory 
management, and waste reduction. 
 Design integrated policies to increase flexibility and responsiveness during 
crises. 
 Continuously evaluate supply chain performance and sustainable marketing. 
 Use customer feedback to improve processes. 
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  ها:كليد واژه

  هوش مصنوعي، 
   محصولات ارگانيك،

   بازاريابي سبز،
  گذاريهاي قيمتاستراتژي

  چكيده
سازي هوش مصنوعي در بازاريابي سبز محصولات هدف اين پژوهش مدلي نوآورانه براي پياده

ها است، روش پژوهش با توجه به هدف آن، كاربردي و ها و چالشارگانيك در عراق: فرصت
باشد. جامعه آماري همبستگي مي -از حيث شيوه اجرا، كمي و از نظر ماهيت و روش، توصيفي

گيري دهند. نمونهلان زنجيره تأمين محصولات ارگانيك در عراق تشكيل ميرا مشتريان و فعا
صورت تصادفي ساده انجام شد و با توجه به جدول مورگان و رعايت معيار كفايت نمونه، به

قابل تحليل دريافت شد. جهت گردآوري  پرسشنامه 390پرسشنامه توزيع و در نهايت  400تعداد 
اي ليكرت استفاده شد. روايي درجه 5مه استاندارد بر اساس طيف هاي پژوهش از پرسشناداده

محتوايي ابزار توسط متخصصين و خبرگان تأييد و براي سنجش پايايي ابزار، روش آلفاي 
كرونباخ و پايايي تركيبي مورد استفاده قرار گرفته است. با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با سه 

و روايي واگرا سنجيده شده است. مقدار  )AVE( روايي همگراروش روايي سازه (مدل بيروني)، 
AVE ها از نرم افزار وتحليل دادهباشد. براي تجزيه 5/0تر از براي تمامي متغيرهاي بايد بزرگ
SPSS  وPLS  ،استفاده شد كه درگيري مشتري بر مديريت بحران، بهينه سازي زنجيره تأمين

  يت بحران بر بهينه سازي زنجيره تأمين تأثير دارد.بازاريابي پايدار تأثير دارد، مدير

  
  

). مدلي نوآورانـه بـراي   1405ناصر. (، محمد و سيف الهي انار، باشكوه اجيرلو ،قاسم، زارعي ،علي، سعدي صالح :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
. 6)1. (فصـلنامه ارزش آفرينـي در مـديريت كسـب و كـار      . هـا ها و چالشفرصتسازي هوش مصنوعي در بازاريابي سبز محصولات ارگانيك در عراق: پياده

145-128.  
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  مقدمه
محيط زيست، منجر به رشد چشمگير هاي اخير، افزايش آگاهي از اثرات منفي محصولات شيميايي بر سلامت و در سال

در چندين مطالعه » ارگانيك«، اصطلاح 1940. از سال (Little et al.,2022)تقاضا براي محصولات ارگانيك شده است 
پرداختند، استفاده شده هاي غذايي و سلامت ميكه به موضوعات مربوط به سلامت عمومي، مسائل اجتماعي، سيستم

). كشاورزي ارگانيك به معناي كشت محصولات كشاورزي و پرورش دام بدون Raksha Shenoy et al, 2024است (
شده ژنتيكي است و اغلب به عنوان ها يا محصولات اصلاحها و ارگانيسمكشاستفاده از كودهاي شيميايي، حشره

ذاي ارگانيك به مواد )، غPouralijan et al, 2021شود (تر از محصولات متعارف تلقي ميتر و ايمناي سالمگزينه
غذايي طبيعي عاري از هر نوع مواد شيميايي مصنوعي اشاره دارد، يعني مواد غذايي كه به طور كلي براي سلامت فردي، 

 ).Roseira et al, 2022اند (محيط زيست و براي كل جامعه مفيد شناخته شده

يگزين، براي توليد مواد غذايي سالم و بدون هاي كشاورزي جاترين نظامكشاورزي ارگانيك، به عنوان يكي از مهم
هاي زيست محيطي و ) در دهه اخير، نگرانيPouralijan et al, 2021هرگونه مواد شيميايي، مورد توجه قرار دارد (

هاي زيست محيطي، سلامتي و اجتماعي و اجتماعي افزايش يافته است و مصرف كنندگان به محصولات غذايي با ويژگي
). درحال حاضر توسعه كشاورزي Aqhasafari et al, 2020اند (گر محصولات غذايي پايدار علاقه مند شدهبه عبارت دي

-Ayaviriها ترويج شده است (ارگانيك در سراسر جهان نه فقط در يك منطقه خاص براي بهبود سلامت تغذيه خانواده

Nina et al, 2022.(  
دنياي بازاريابي، همواره در حال تحول بوده است؛ اين تحول ناشي از عنوان يك راهبرد حياتي در بازاريابي سبز به

كنندگان براي محصولات و خدمات سازگار با هاي فزاينده در مورد پايداري محيطي و ترجيح مصرفنگراني
محيطي، هاي بازاريابي سبز، كاهش اثرات زيستها از اتخاذ شيوه). هدف شركتSharma, 2021زيست است (محيط

  ).chen et al., 2020كننده سبز است (تقاي تصوير شركتي و برآوردن نيازهاي بخش مصرفار
ها ايفا كند. در ايران، كاربرد تواند نقش كليدي در حل اين چالشآفرين، ميبه عنوان يك فناوري تحول 1هوش مصنوعي

هوش مصنوعي در بازاريابي در حال توسعه است، اما تمركز اصلي آن بر محصولات ديجيتال و خدمات است. با اين 
ي هنوز به طور گسترده مورد استفاده قرار نگرفته حال، در حوزه بازاريابي سبز، به ويژه در صنعت ارگانيك، اين فناور

بيني نيازها و ايجاد كنندگان، پيشتواند با تحليل رفتار مصرفدهند كه هوش مصنوعي مياست. مطالعات نشان مي
  .(Khalaji,2022)كننده را افزايش دهد سازي شده، اعتماد مصرفهاي شخصيپيام

هاي زيرساختي، امنيتي و نوسانات مداوم در توليد محصولات ارگانيك، با بحران هاي بالقوهرغم پتانسيلكشور عراق علي
هاي سنتي بازاريابي در اين بافت، كارايي لازم را ندارند كند. مسئله اصلي اينجاست كه مدلوپنجه نرم مياقتصادي دست

جدي مواجه است. شواهد اوليه نشان  هايهاي نوين نظير هوش مصنوعي نيز با چالشو از سوي ديگر، استفاده از فناوري
طور اند بههاي ماشيني بازار هنوز نتوانستهيافته، در عراق ابزارهاي ديجيتال و تحليلدهد كه برخلاف بازارهاي توسعهمي

هاي واقعيت«و » هاي تئوريك هوش مصنوعيتوانمندي«مستقيم به بازاريابي پايدار منجر شوند. اين شكاف عميق ميان 
هاي اي نظير درگيري عميق مشتري، مديريت بحران، ناشي از ناديده گرفتن متغيرهاي واسطه»تي در بازار عراقعمليا

                                                      
1 Artificial intelligence-AI 
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از اين رو دغدغه فكري محقق را بر آن واداشت كه مدلي نوآورانه  .محلي و برندسازي اخلاقي در زنجيره تأمين است
  گانيك در عراق كدامند؟سازي هوش مصنوعي در بازاريابي سبز محصولات اربراي پياده

  
 مباني نظري

  بازاريابي سبز
هاي اخير، بازاريابي سبز به عنوان يك رويكرد جديد در ايران مورد توجه قرار گرفته است. بر اساس مطالعات، در سال

اعتماد به هايي مانند كمبود كنندگان به عوامل محيطي و سلامتي توجه دارند، اما هنوز درگير چالشبسياري از مصرف
. اين نقص در اعتماد، باعث (Aqhasafari et al.,2022برند و عدم شفافيت در تأييد ارگانيك بودن محصولات هستند (

ها بالاتر باشد كنندگان از خريد محصولات ارگانيك امتناع كنند، حتي اگر قيمت آنشود كه بسياري از مصرفمي
)Meysamizad et al.,2022)زاريابي سبز به عنوان راهكاري براي افزايش شفافيت و ايجاد اعتماد، مورد . در اين ميان، با

تواند با ارائه اطلاعات درباره منشأ، روش توليد و دهند كه بازاريابي سبز ميتوجه قرار گرفته است. مطالعات نشان مي
  .(Pouralijan et al.,2022)كننده را افزايش دهد تأثيرات محيطي، اعتماد مصرف

  
  مصنوعي در بازاريابي هوش

كننده را تواند رفتار مصرفهاي بزرگ، ميكند، زيرا با تحليل دادههوش مصنوعي در بازاريابي سبز نقش كليدي ايفا مي
اين فناوري با استفاده از يادگيري ماشين،  .(Grewal et al., 2020) بيني كندها را پيششناسايي كرده و نيازهاي آن

دهد. هوش مرتبط با محصولات ارگانيك، كاهش مصرف انرژي و حمل و نقل پايدار را تشخيص ميالگوهاي خريد 
 كندكننده را تقويت ميسازي شده، اثربخشي بازاريابي را افزايش داده و اعتماد مصرفهاي شخصيمصنوعي با ايجاد پيام

 (Kotler, 2019). دهد. اين ها را كاهش داده و كارايي را افزايش ميهاي بازاريابي، هزينههمچنين، با اتوماسيون فعاليت
كند. در ايران، دهد، بلكه به ايجاد فرهنگ مصرف پايدار نيز كمك ميادغام نه تنها اثربخشي بازاريابي را افزايش مي

شفافيت،  هايي مانند كمبود اعتماد به برند و نبودبازاريابي سبز هنوز در مراحل اوليه قرار دارد، اما با وجود چالش
تواند با ارائه اطلاعات درباره منشأ هوش مصنوعي مي ..(Khan et al.,2024هاي زيادي براي توسعه وجود دارد (فرصت

دهد، بلكه به كننده را افزايش دهد. اين ادغام نه تنها اثربخشي بازاريابي را افزايش ميو روش توليد، اعتماد مصرف
هايي مانند كمبود كند. با اين حال، چالشرهنگ مصرف پايدار نيز كمك ميكننده و ايجاد فتقويت اعتماد مصرف

دهند كه سازي وجود دارد. در اين ميان، مطالعات نشان ميهاي پيادههاي كيفيت بالا، عدم آگاهي از فناوري و هزينهداده
 & Pouria) كند ها را حلين چالشهاي اقتصادي پايدار، اتواند با ايجاد مدلادغام هوش مصنوعي در بازاريابي سبز مي

Sharifi, 2024). اي براي توسعه بازاريابي سبز سابقههاي بياين ادغام، در كشورهاي در حال توسعه مانند ايران، فرصت
دهد، بلكه به ايجاد فرهنگ مصرف پايدار كند. هوش مصنوعي در بازاريابي سبز، نه تنها اثربخشي را افزايش ميفراهم مي
اي براي توسعه بازاريابي سبز سابقههاي بيكند. اين ادغام، در كشورهاي در حال توسعه مانند ايران، فرصتك مينيز كم

دهد، بلكه به ايجاد فرهنگ مصرف پايدار كند. هوش مصنوعي در بازاريابي سبز، نه تنها اثربخشي را افزايش ميفراهم مي
 .كندنيز كمك مي
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 پيشينه تحقيق

 Andruszkiewicz et al, 2024  كننده نسل جوان در لهستان و آلمان با هدف اي رفتار مصرفتحليل مقايسه«به بررسي
پرداختند. نتايج نشان داد » كنندگان اين نسل در زمينه روندهاي بازار مواد غذايي ارگانيكارزيابي رفتار مصرف

كنندگان تورم شده كه قدرت خريد مصرف گيري كوويد و جنگ اوكراين موجب افزايش عدم اطمينان اجتماعي وهمه
اند زيرا درآمد خانوار در اين كشور را كاهش داده است. اين عوامل اثر منفي بيشتري بر بازار ارگانيك لهستان داشته

اجتماعي متفاوت كشورها شدت اثرگذاري را تعيين -هاي غذايي بالاتر است. در نتيجه شرايط اقتصاديتر و هزينهپايين
  .كندمي

Shampy Kamboj et al, 2023  پرداختند. اين پژوهش » هاي قصد خريد غذاي ارگانيكانگيزه«در پژوهشي به بررسي
ها نشان داد ارزش عملكردي، كيفيت، هنجارهاي كننده هندي با روش پرسشنامه انجام شد، يافتهمصرف 294بر روي 

بيشترين تأثير را بر قصد خريد دارند. همچنين مزاياي سلامتي، راحتي و كننده و اعتماد سبز اجتماعي، نوآوري مصرف
كنندگان داشتند. در اين ميان دانش در مورد غذاي ارگانيك بيشترين پذيري تأثير قابل توجهي بر انتخاب مصرفدسترس

  .اثر را در بين ساير عوامل داشت
Roseira et al, 2022  و رفتار خريد مواد غذايي ارگانيك در ميان جوانان نروژي و گرايي بر قصد تأثير جمع«به بررسي

گرايي به جوان پرتغالي انجام شد، نتايج نشان داد جمع 448جوان نروژي و  468پرداختند. اين مطالعه كه بر روي » پرتغالي
ر مثبت آن بر گذارد. اما اثمحيطي تأثير ميهاي زيستطور مثبت بر نگرش، هنجار ذهني، قيمت درك شده و نگراني

هاي هاي بهداشتي و دسترسي محصول تأييد نشد. همچنين نگرش، هنجار ذهني، آگاهي از سلامت و نگرانينگراني
  .محيطي اثر مثبتي بر قصد خريد داشتندزيست

Ayaviri-Nina et al, 2022  پرداختند. اين » كننده نسبت به خريد محصولات ارگانيكنگرش و رفتار مصرف«به بررسي
كننده در اكوادور انجام نشد، نتايج با استفاده از رگرسيون مصرف 195ژوهش با رويكرد كمي و توصيفي و بر روي پ

ها نيز به طور كننده دارند. اين نگرشخطي نشان داد انگيزه، عواطف و احساسات ارتباط معناداري با نگرش مصرف
  .مستقيم بر خريد محصولات ارگانيك اثرگذار بودند

Hezar Khani et al, 2023  مدارطراحي مدل آميخته بازاريابي محصولات ارگانيك با رويكرد ارزش«به بررسي «
پذيري در بخش رساني، نوگرايي و مسئوليتپرداختند. در اين پژوهش مفاهيمي چون سياستگذاري منابع انساني، اطلاع

ندگان، آگاهي و مسئوليت اجتماعي كنشرايط علي شناسايي شدند. نگرش فرهنگي و اخلاقي، اعتماد مصرف
ونقل مناسب و جلب اعتماد و پيامدهايي اي قرار گرفتند. همچنين راهبردهايي چون حملكنندگان در شرايط زمينهمصرف

  .زيستي استخراج شدندكننده، مزيت رقابتي و كاهش مخاطرات محيطچون بهبود نگرش مصرف
  

  شناسي تحقيقروش
همبستگي است. جامعه آماري را مشتريان و فعالان  -هدف، كاربردي و از لحاظ روش، توصيفياين پژوهش از لحاظ 

صورت تصادفي ساده انجام شد و با توجه به گيري بهدهند. نمونهزنجيره تأمين محصولات ارگانيك در عراق تشكيل مي
 پرسشنامه 390ه توزيع و در نهايت پرسشنام 400)، تعداد KMO  =0,867جدول مورگان و رعايت معيار كفايت نمونه (
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اي ليكرت مورد استفاده درجه ها، پرسشنامه محقق ساخته در مقياس پنجقابل تحليل دريافت شد.، جهت گردآوري داده
هاي حاصل از آزمون آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي به منظور سنجش پايايي ابزار پژوهش در قرار گرفته شد. يافته

شده است. جهت بررسي روايي ابزار، از روايي محتوا (نظرخواهي از خبرگان) استفاده و اعتبار آن تأييد گزارش  2جدول 
) و روايي AVEشده است. سپس با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با سه روش روايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا (

باشد. به منظور  5/0تر از رهاي پژوهش بايد بزرگبراي تمامي متغي AVEواگرا مورد سنجش قرار گرفته است. مقدار 
  استفاده شده است. smart pls2افزارهاي آماري ساختاري در بستر نرم معادلات مدلسازي هاي پژوهش،فرضيه آزمون

 
  هاي پژوهشيافته

مدل دروني شود. در مرحله اول، مدل بيروني پژوهش، در مرحله دوم، بررسي مدل پژوهش طي دو مرحله انجام مي
شده هر متغير، بررسي شد بارهاي هاي سنجيدهپژوهش بررسي شده است. در مرحله اول، بار عاملي مربوط به شاخص

  )، نشان داده شده است.1مدل در حالت ضريب مسير و بارهاي عاملي اوليه در جدول ( مطلوب هستند. 4/0عاملي بالاتر از 
  

  تحقيق. بارهاي عاملي متغيرهاي 1جدول 

 ضريب بار عاملي  شاخص    ضريب بار عاملي  شاخص  متغير

بازاريابي 
  شدهسازيشخصي

Q1 0,65 

 بازيابي اعتبار

Q34  0,82 

Q2  0,73 Q35 0,73 

Q3  0,83 Q36 0,82 

آموزش 
  كنندهمصرف

Q4 0,78  
  محتواي بصري

Q37  0,82 

Q5 0,81 Q38 0,72 

Q6 0,66 Q39 0,77 

 اعتمادسازي

Q7 0,81 
محتواي 
  نوشتاري

Q40  0,89 

Q8  0,82 Q41 0,73 

Q9 0,84 Q42 0,67 

 مديريت موجودي

Q10 0,76 

 محتواي تعاملي

Q43  0,73 

Q11  0,83 Q44 0,84 

Q12 0,92 Q45 0,77 

 كارايي لجستيك

Q13 0,72 
اثرات زيست 

  محيطي

Q46  0,82 

Q14  0,76 Q47  0,73 

Q15  0,79 Q48  0,87 

هماهنگي 
  كنندگانتامين

Q16 0,82 

  تأثير اجتماعي
Q49  0,89  

Q17 0,84 Q50  0,75  
Q18 0,88 Q51  0,73  
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روندهاي 
 كنندهمصرف

Q19 0,56 
شفافيت 
  دهيگزارش

Q51  0,87  
Q20  0,63 Q53  0,71  
Q21 0,77 Q54  0,89  

هاي استراتژي
 گذاريقيمت

Q22 0,82 

  برنداصالت 
Q55  0,80  

Q23  0,73 Q56  0,84  
Q24 0,82 Q57  0,73  

 اثربخشي كمپين

Q25 0,82 
هاي گواهينامه
 سبز

Q58  0,80  
Q26  0,72 Q59 0,66  
Q27  0,77 Q60 0,81  

  تشخيص ريسك
Q28 0,89  

  داستان سرايي
Q61  0,82  

Q29 0,73 Q62 0,72  
Q30 0,67 Q63 0,77  

 اتوماسيون پاسخ

Q31 0,73       
Q32  0,84      
Q33  0,77      

  
دهنده هستند كه نشان 0,70محاسبه شد. نتايج نشان داد كه تمامي سؤالات داراي بار عاملي بالاتر از  ضريب بار عاملي

متغير پايايي و همبستگي بالاي هر سؤال با سازه مربوطه است. اين مقادير بيانگر اين است كه سؤالات پرسشنامه به خوبي 
) مقدار ضريب 2در جدول ( باشند.هاي آماري بعدي ميكنند و قابل استفاده براي تحليلگيري ميمورد نظر را اندازه

 ها ارائه شده است.آلفاي كرونباخ براي هر يك از سازه
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  معادلات ساختاري حالت تخمين ضرايب استاندارد (بارهاي عاملي)مدل . 1شكل 

  
و  CRگيري از نظر پايايي معيارهاي ضرايب بار عاملي، پايايي مركب هاي اندازهبراي برازش مدل smart plsافزار در نرم

و براي بررسي روايي واگراي اين  AVEگيري از معيار متوسط اشتراك هاي اندازهبراي بررسي روايي همگراي مدل
  دهد.ها جدول فورنل و لاركر را ارائه ميمدل
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  كرونباخ. الفاي 2جدول 
  Cronbachs Alpha  متغير
 0,754  شدهسازيبازاريابي شخصي

 0,783  كنندهآموزش مصرف

 0,782 اعتمادسازي

 0,742 مديريت موجودي

 0782 كارايي لجستيك

 0,786  كنندگانهماهنگي تامين

 0,912  كنندهروندهاي مصرف

 0,767  گذاريهاي قيمتاستراتژي

 0,724  اثربخشي كمپين

 0,746  تشخيص ريسك

 0,912  اتوماسيون پاسخ

 0,887  بازيابي اعتبار

 0,772  محتواي بصري

 0,793  محتواي نوشتاري

 0,781  محتواي تعاملي

 0,733  محيطياثرات زيست

 0,781  تأثير اجتماعي

 0,792  دهيشفافيت گزارش

 0,812  اصالت برند

 0,772  هاي سبزگواهينامه

 0,802  سراييداستان

  
است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از ) ضريب آلفاي كرونباخ براي تمام سازه2مطابق با جدول (

ترين معيار، شود كه اولين و اساسيباشد. براي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده ميمدل مي
 ضرايب استاندارد است.

ترين معيار، ضرايب شود كه اولين و اساسيراي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده ميب
بيشتر  96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tاست. برازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب  Zمعناداري 

 96/1بيشتر از  tها را تأييد كرد. در صورتي كه مقدار آماره درصد معنادار بودن آن 95باشند تا بتوان در سطح اطمينان 
گردد، ضريب مسير در  58/2بيشتر از  tكه مقدار آماره درصد و درصورتي 95گردد، ضريب مسير در سطح اطمينان 

  ).Davari & Rezazade, 2013درصد معنادار است ( 99سطح اطمينان 
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  Z حالت ضريب معناداريل معادلات ساختاري در ، مد2شكل 

  
  )૛ࡽكنندگي (بينيكيفيت پيش

قبول هستند بايد هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابلسازد. مدلبيني مدل را مشخص مياين معيار قدرت پيش
، 02/0مقدار سه  )Hensler et al, 2009زاي مدل را داشته باشند. (هاي درونهاي مربوط به سازهبيني شاخصقابليت پيش

زاي مربوط به آن تعريف هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهرا براي نشان دادن قدرت پيش 35/0و  15/0
ها از نوع هاي آنزاي مدل كه شاخصهاي دروناند. ذكر اين نكته ضروري است كه اين مقدار تنها براي سازهكرده

  ).Davari & Rezazade, 2013گردد (انعكاسي است، محاسبه مي
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 )૛ࡽكنندگي (بيني. كيفيت پيش3جدول 

  ضريب تعيين تعديل شده ضريب تعيين
645/0  631/0  

  
دهد، متغيرهاي مستقل به باشد كه نشان ميمي 0,63هاي پژوهش برابر با ميزان ضريب تعيين در مدل مربوط به فرضيه

  بازاريابي پايدار را دارد.درصد قدرت تبيين و توضيح دهندگي  63ميزان 
به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tهاي تحقيق برازش ساختاري با استفاده از ضرايب بررسي فرضيهبا توجه به 

فقط  tمعنادار بودن آنها را تأييد كرد. البته بايد توجه داشت كه اعداد  0./95بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان  96/1
نده تأثير دهتوان با آنها سنجيد و ضرايب مسير نيز نشانها را نميدهند و شدت رابطه بين سازهها را نشان ميصحت رابطه

  ).Davari & Rezazade, 2013باشد (مثبت يا منفي يك متغير بر متغير ديگر مي
  

  ها. نتايج حاصل از آزمون فرضيه4جدول 
نتيجه β T values P values  شماره فرضيه

1H  تائيد 0.003 2.975 0.352 مديريت بحران                درگيري مشتري 

2H  تائيد 0.032 2.142 0.325 سازي زنجيره تأمينبهينه                 درگيري مشتري 

3H  تائيد 0.000 4.116 0.287 بازاريابي پايدار             درگيري مشتري 

4H  رد 0.075 1.778 0.088 بازاريابي پايدار                  توليد محتوا 

5H تائيد 0.000 3.515 0.262 سازي زنجيره تأمينبهينه                    مديريت بحران 

6H رد 0.371 0.894 0.046 بازاريابي پايدار                      مديريت بحران 

7H  تائيد 0.033 2.135 0.211 سازي زنجيره تأمينبهينه                   برندسازي اخلاقي 

8H  رد 0.132 1.506 0.080 بازاريابي پايدار                   اخلاقيبرندسازي 

9H رد 0.819 0.228 0.012 بازاريابي پايدار                   تحليل بازار 

10H رد 0.357 0.921 0.049 بازاريابي پايدار                    سازي زنجيره تأمين بهينه 

  
 هاي پژوهش يك، دو، سه، پنج و هفت تأييد شدند.فرضيه) 4با توجه به جدول (

  
  بحث و نتيجه گيري

سازي زنجيره ران در تقويت مديريت بحران، بهينهترين پيشدهد كه درگيري مشتري كليديهاي پژوهش نشان مييافته
سازي اخلاقي نقش معناداري كند كه مديريت بحران و برندتأمين و تحقق بازاريابي پايدار است. همچنين، نتايج تأييد مي

كنند. با اين حال، رد شدن ساير فرضيات حاكي از آن است كه در بافت اين در بهبود عملكرد زنجيره تأمين ايفا مي
مطالعه، متغيرهايي نظير توليد محتوا و تحليل بازار به تنهايي تأثير مستقيمي بر بازاريابي پايدار ندارند. در نهايت، مشخص 
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ير اصلي دستيابي به پايداري در اين صنعت، لزوماً از مجراي تعامل عميق با مشتري و مديريت بهينه زنجيره گرديد كه مس
 .كندتأمين عبور مي

توان گفت در نتايج نشان داد كه درگيري مشتري تأثيري مثبت و معنادار بر مديريت بحران دارد. در تبيين اين يافته مي
اي عمل مشاركت فعال مشتريان به عنوان يك منبع حياتي براي دريافت بازخوردهاي لحظههاي ناپايدار مانند عراق، محيط
ثباتي بازار، راهكارهاي هاي ناشي از بيدهد تا پيش از گسترش بحرانكند. اين تعاملات به سازمان اجازه ميمي

همسو است كه  Gong et al. (2023) و Wut et al. (2021)اين يافته با نتايج تحقيقات  .اي را اتخاذ نمايدسازگارانه
  .دانندآوري و پايداري عملكرد سازمان در شرايط بحراني ميكننده در تقويت تابمشاركت مشتري را عاملي تعيين

هاي زيرساختي و امنيتي سازي زنجيره تأمين تأثير مثبت دارد. با توجه به چالشها، درگيري مشتري بر بهينهبر اساس يافته
بيني هاي ثانويه شده و به شفافيت در پيشهاي تحليل دادههاي حاصل از درگيري مشتري جايگزين سيستمدادهدر عراق، 

اين نتيجه مؤيد مطالعات  .گرددكند. اين امر موجب كاهش هدررفت منابع و چابكي در شبكه توزيع ميتقاضا كمك مي
Gong et al. (2023) دهاي لجستيكي در بازارهاي در حال توسعه تأكيد دارنداست كه بر نقش ذينفعان در بهبود فرآين.  

كنندگان محصولات ارگانيك نتايج حاكي از تأثير مثبت درگيري مشتري بر بازاريابي پايدار است. تعامل عميق با مصرف
شود. در واقع، درگيري مشتري فرآيند محيطي ميهاي زيستگيري وفاداري و پذيرش ارزشدر عراق، منجر به شكل

سازگار است كه معتقدند  Wut et al. (2021)اين يافته با نتايج  .كندآموزش و ترويج مصرف پايدار را تسهيل مي
  .كننده به سمت الگوهاي پايدار استمشاركت فعال، زيربناي تغيير رفتار مصرف

هاي فناوري ناشي از ضعف زيرساخت نتايج نشان داد توليد محتوا تأثير معناداري بر بازاريابي پايدار ندارد. اين امر عمدتاً
زيستي در بسترهاي ديجيتال فعلي در عراق است؛ جايي كه محتواي تبليغاتي هاي محيطاطلاعات و پذيرش پايين ارزش

 Abdullah & Saud(2022)كنندگان منجر شود. اين نتيجه با ديدگاه هنوز نتوانسته به تغيير نگرش عميق در مصرف
دند در جوامع در حال گذار، تحول در بازاريابي پايدار نيازمند تغييرات نهادي است و صرفاً با همخواني دارد كه معتق

  شود.ابزارهاي تكنولوژيك محقق نمي
هاي هايي كه در مواجهه با چالشسازي زنجيره تأمين دارد. سازمانها نشان داد مديريت بحران تأثير مثبتي بر بهينهيافته

گيرند، قادرند پايداري و كارايي زنجيره تأمين خود پذير بهره ميهاي يادگيرنده و واكنشسيستماقتصادي يا لجستيكي از 
سازگار است و ضرورت اتخاذ  Araújo et al. (2022)يافته با مطالعات  اين .هاي پرريسك حفظ كنندرا در محيط

 .كندهاي تأمين را تقويت ميفعال بحران در دفاع از سيستمرويكرد مديريت پيش

سازي زنجيره تأمين تأثير مثبت دارد. تعهد اخلاقي و شفافيت در روابط تجاري، نتايج نشان داد برندسازي اخلاقي بر بهينه
اعتماد بين ذينفعان را افزايش داده و در محيطي كه استانداردهاي رسمي پايداري ضعيف است، اين برندسازي به عنوان 

  دهد.هاي معاملاتي را كاهش ميهاي نظارتي عمل كرده و هزينهمكانيسمجايگزيني براي 
طور هاي ملي پايداري، بهدهد كه اصلاحات عملياتي در زنجيره تأمين، بدون پشتوانه فرهنگي و سياستنتايج نشان مي

كنند است كه تأكيد مي همسو Wortel et al., (2024)شود. اين يافته با نتايج خودكار به رفتار مصرفي سبز منجر نمي
پايداري در بازاريابي بيش از آنكه از تحولات تكنولوژيك زنجيره ناشي شود، از سرمايه اجتماعي و تغيير نگرش در 

  گيرد.سطوح كلان منشأ مي
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  شود:براساس نتايج پژوهش، پيشنهادهاي كاربردي ذيل ارائه مي
هاي وب) براي ارتباط سريع و شفاف با مشتريان استفاده ها و سايتهاي اجتماعي، اپليكيشنهاي ديجيتال (شبكهاز پلتفرم

  گردد.
  .اطلاعات در مورد منشأ، روش توليد و تأثيرات محيطي را در اختيار مشتريان قرار دهيد

  بيني تقاضا، مديريت موجودي و كاهش ضايعات استفاده گردد.از هوش مصنوعي و بلاكچين براي پيش
  پذيري و سرعت پاسخگويي در بحران طراحي گردد.ي افزايش انعطافهاي يكپارچه براسياست

  عملكرد زنجيره تأمين و بازاريابي پايدار را به طور مداوم ارزيابي گردد.
  از بازخوردهاي مشتريان براي بهبود فرآيندها استفاده نمايد. 
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