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 دهیچک
 گرید یرخب و سبز ای یمحیطزیست مسائل سندگانینو از یبرخ .ردگییم قرار یبررس مورد یمختلف هایدگاهید از یابیبازار حوزه در یداریپا

 و است دفر به منحصر هدف کی زین یداریپا نظر از یابیبازار یاستراتژ یابیارز و لیتحل نیبنابرا دادند. قرار توجه مورد را یاجتماع مسائل

 عیسر مد عتصن در تالیجید یابیبازار از استفاده با داریپا یابیبازار توسعه یبرا یمدل ارائه به مقاله نیا ن،یبنابرا .طلبدیم را ایژهیو جهتو

 لحاظ از و است یفیک مطالعه کی حاضر قیتحق .پردازدیم هستند برخوردار نییپا تیفیک از و شوندیم دیتول سرعت با ییهالباس به که

 شباعا روش از نمونه حجم نییتع یبرا و است یابیارباز حوزه خبرگان حاضر قیتحق در کنندگانمشارکت است. یکاربرد قیتحق کی فهد

 خبرگان از نفر 8 با قیتحق نیا در است. کرده دایپ ادامه ینظر اشباع به دنیرس تا هامصاحبه که یمعن نیبد است. شده استفاده ینظر

 و 13 نسخه ودایکمکس افزارنرم از هاداده لیتحل و هیتجز یبرا .میدیرس ینظر اشباع به هشتم نفر با مصاحبه از پس و شد انجام مصاحبه

 ریمتغ هر که است یاصل ریمتغ دو شامل قیتحق مدل که دهدیم نشان جینتا است. شده استفاده یانتخاب و یمحور باز، یکدگذار روش

 نشان جینتا نیچنهم است. شاخص 11 و بعد 0 یدارا زین تالیجید یابیبازار ریمتغ و است شاخص 30 و بعد 8 یدارا یداریپا یابیبازار

 ،یتعامل و یارتباط یهاتیقابل آموزش، به توجه ،یانسان یهاتیقابل ،یاجتماع یابیبازار بعد هشت یدارا یداریپا یابیبازار ریمتغ که دهندیم

 یابیزاربا نیهمچن است. داریپا محصول و دسترس قابل عیتوز ،یاحساس (یها)محرک یهازانندهیانگ ،یمداریمشتر و یوفادار تیتقو

 .است یاطلاعات یاستراتژ و (یمداری)مشتر یارتباط یاستراتژ ،یعیتوز یاستراتژ ،یتعامل یاستراتژ بعد 0 یدارا تالیجید

 

 .یمداریمشتر ،یاجتماع یابیبازار تال،یجید یابیبازار ،یداریپا یابیبازار :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 ارهایابز از برجسته محققان از بسیاری ،1794 دهه از

 تنسب مشتری درک افزایش و کردن متقاعد برای بازاریابی

 با سازگار محصولات و پایدار مصرف رفتارهای پذیرش به

 تهدیدات تواندمی که اخلاقی اصول رعایت و زیستمحیط

 یعتوز و آلودگی منابع، کاهش هوایی، و آب تغییرات از ناشی

 و شت ؛3410 همکاران، و )اسکات .کردند استفاده ناعادلانه

 (1791 لوی، و کاتلر ؛3411 همکاران،

 هایدهه طول در متخصصان و محققان هایتلاش متأسفانه

 هک طورآن آن، با مرتبط مفاهیم و پایداری خصوص در میانی

 (3434 )میدلتون، .است نبوده آمیزموفقیت رفتمی انتظار

 هاییدرخواست به منجر اغلب ایدلسردکننده نتایج چنین

 رایب پایدار محصولات کردن ترجذاب برای مضاعف تلاش برای

 گرشن بین رفتار - نگرش شکاف تا است شده کنندگانمصرف

 رشپذی و پایدار رفتارهای محصولات/ به نسبت عمومی مطلوب

 (3417 همکاران، و )وایت .ببرند بین از راها آن ترکم

 امکان این به کمی تجربی یا مفهومی ملاحظات مقابل، در

 بستن در بازاریاب موفقیت که است شده داده اختصاص

 طور به است ممکن پایداری رفتار - نگرش هایشکاف

 )السون، .کند کمک مصرف ناپایدار سطوح به متناقضی

 (3411 گوپالدا، ؛3433

 در هانوآوری آن در که است سریع مد صنعت اینجا در تمرکز

 و گذشته هایلسا در فروشیخرده و تدارکات تولید، طراحی،

 ار صنعت در فروش و سود مناسب، قیمت با هاینسخه ارائه با

 و کنندمی تغییر سال در بار چندین مدها است. داده افزایش

 ازدیدب به کنندگانمصرف تشویق برای ایوسیله عنوان به این

 .ودشمی انجام تربیش لباس خرید و شانهایفروشگاه از مکرر

 (3411 آتیک، و ارتکین ؛313 وانگ، و )چانگ

 عدالت زمینه در را زیادی انتقادهای مد، سریع موفقیت این

ن تأمی زنجیره مسائل با رابطه در اجتماعی و یمحیطزیست

 دیتولی هایکارخانه در کار بد شرایط شامل که «بالادستی»

 «ستیدپایین» پیامدهای و طبیعی منابع از بیهوده استفاده و

 طتوس شده تولید مستعمل هایلباس زا هاییکوه به مربوط

 مراهه به گردند،می مد دنبال دائماً که است کنندگانیمصرف

 (3418 همکاران، و )پدرسن .است داشته

 ایاجر با انتقادات این به است کرده تلاش سریع مد صنعت

 این دهد پاسخ پایداری هایبرنامه از ایگسترده طیف

 بودبه ارگانیک، منسوجات از استفاده افزایش شامل هاواکنش

 با مشارکت و ،تأمین زنجیره در کاری شرایط و کارایی

 مناسب انداختن دور برای زیستمحیط و خیریه هایسازمان

 (3419 همکاران، و )یانگ .است قدیمی هایلباس

 بازاریابی الگوی کند،می بررسی حاضر تحقیق که یسؤال

 رفمص سطوح به است ممکن که است شرایطی ایجاد و پایدار

 و هاشاخص که نماید فراهم شرایطی و کند، کمک پایدار

 بازاریابی باشد. داشته نظر در را پایداری استانداردهای

 وربه ط تواندمی که کلیدی مسئله یک صورت به پایداری

 طریق از و شودمی پدیدار کند، حل را کنونی بحران بالقوه

 صویرت بهبود به جرمن رقابتی مزیت یک ایجاد و متمایزسازی

 (3411 )ساگوریه، .گرددمی

 نیازهای برآوردن برای ما توانایی عنوان به توانمی را پایداری

 هایفرصت و امنیت انداختن خطر به بدون همه امروز

 پایداری که حالی در کرد. تعریف آینده هاینسل

 این شدن مطرح هنگام که است چیزی اولین یمحیطزیست

 همچنین کند،می خطور ذهن به افراد ثراک برای اصطلاح

 دارد. همه( نیازهای )برآوردن اجتماعی عدالت با زیادی ارتباط

 ار پایداری ذهنیت سرعت به هاشرکت ،وکارکسب دنیای در

 طخ اساس بر خود ارزیابی به شروع نتیجه در و اندهکرد اتخاذ

 (3418 همکاران، و )پدرسن .اندکرده گانه سه پایین

 و سود مردم، است: حوزه سه شامل عملکرد گیریندازها این

 قاب برای وکارهاکسب که حالی در بنابراین، )سیاره(. زمین

 گردی اولویت دو بایدها آن پایداری برای باشند، سودآور باید

 را زمین کره و شرکت( از خارج و داخل ذینفعان )همه افراد

 (3434 لین، و )پارک .بگیرند نظر در

 مشتریان، به پایداری به شما تعهد انتقال فرآیند پایدار بیبازاریا

 یک ،تعریف این گرفتن نظر در با است. غیره و شرکا کارمندان،

 شتنبردا گام پایدار، بازاریابی اتخاذ برای طبیعی درآمد پیش

 پایداری جهت در اقدام است. سازمان در بودن پایدار برای

 ،ترکم یمحیطزیست اثرات با محصولاتی تولید تواندمی

 زندگی و کار تعادل از حمایت یا و محلی، هایگروه از حمایت

 (3434 )میدلتون، .باشد کارکنان برای سالم

ه ب بازاریابی حوزه در جدید ابزارهای از یکی دیگر، سویی از

 دو ،1798 سال در است. مارکتینگ دیجیتال کارگیری

 متصمی وس،س رندی و کریستنسن وارد کامپیوتر، دارطرف

 خود اندوست تا کنند اختراع دیجیتالی سیستم یک گرفتند
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 را اطلاعات و دهند اعلامیه کنند، مطلع جلسات مورد در را

 (3413 )گلن، .بگذارند اشتراک به

 ینب ارتباطات دنیای در تحول دوران آغاز سیستم این اختراع

 بازاریابی هایسیستم توسعه و هاوکارکسب و مشتریان

 (3416 )پارادکار، .بود جذاب و تعاملی لدیجیتا

 تحقیقات موجود، مخرب بازاریابی هایآوریفن از بسیاری با

 است. شده خود تکامل از جدیدی مرحله وارد بازاریابی

 باهوش مشتریان تعداد افزایش و اطلاعات کردن دموکراتیزه

 دجدی تحقیقاتی روندهای شدن ور شعله باعث نیز فناورانه

 لی،ک طور به دیجیتال، تحول است. شده بازاریابی ادبیات در

 و هاسیستم دیجیتال، مصنوعات آن در که است تغییری

 استفاده سازمان یک اطراف در هم و داخل در هم نمادها

 (3416 )بونفور، .شوندمی

 این به ت،اس متفاوت شدن دیجیتالی با دیجیتال تحول بنابراین،

 هایفناوری حول عموماً که شرکت هایحوزه سایر که معنی

 (3434 همکاران، و )سلطانی .شوندمی اصلاح دیجیتال

 هب برای دیجیتال بازاریابی است، شده تعریف که طورهمان

 ارتباط یک ایجاد برای دیجیتالی هایفناوری" کارگیری

 حفظ و جذب به که گیریاندازه قابل و هدفمند یکپارچه،

 کمکها آن با ترعمیق روابط ایجاد حین در مشتریان

 (3417 همکاران، و )الیوا .است کرده ظهور "کندمی

 رفتار و آگاهی بین شکافی مطالعات از ایهفزایند تعداد

 این اند.کرده پیدا پایدار مصرف زمینه در کنندگانمصرف

 که شودمی منعکس واقعیت این در همچنین شکاف

 رارفت به تبدیل سختی به کنندگانمصرف از هاییگروه

 زیستمحیط از حفاظت به اگر حتی شوند،می پایدار مصرف

 (3419 جانسون، و )استال .کنند توجه

 در است. مهم هاشرکت نقش شناخت ها،چالش این حل برای

 کی نشده برآورده پایدار تقاضای شرکتی، بازاریابی هایبخش

 (3434 همکاران، و )ویدانیگروم .است هاشرکت برای بازار فرصت

 اهشرکت پایدار، بازاریابی خدمات طریق از اخیر، هایالس در

 نیازهای تنها نه که کردند بازاریابی خدمات ارائه به شروع

 هتوسع به بلکه کند،می برآورده را شرکت و کنندهمصرف

 (3416 همکاران، و )رومانی .کندمی کمک نیز پایدار

 کمک سود کسب در هاشرکت به اینکه وجود با واقع، در

 بزس خدمات تواندمی پایدار بازاریابی نوآوری خدمات کند،می

 تشویق و راهنمایی برای را تریآزادانه و قبول قابل

 به پایدار مصرف رفتار در مشارکت به نندگانکمصرف

 نوآوری خدمات این، بر علاوه دهد. ارائه نندگانکمصرف

 مکاریه نندگانکمصرف با ایهفزایند طور به پایدار بازاریابی

 و کندمی راهنمایی خدمات دریافت به راها آن کند،می

 ترویج را زیستمحیط از حفاظت برای مشترک مسئولیت

 (3416 همکاران، و )رومانی .کندمی

 به پایدار بازاریابی خدمات به هاشرکت علاقه نتیجه، در

 که دهدمی نشان هابررسی و است افزایش حال در سرعت

 ارپاید بازاریابی خدمات یهاهزینه دارند قصد هاشرکت اکثر

 است ممکن بازاریابی در پایدار توسعه دهند. افزایش را خود

 اضرح حال در سازمانی بازاریابی روی پیش چالش ترینبزرگ

 (3414 )فردوس، .باشد

 عامل خدمات، عملکردی هایویژگی که دهدمی نشان مطالعات

 باقی کنندگانمصرف دخری هایگیریتصمیم در گذارتأثیر اصلی

 اهمیت سبز هایویژگی رسدمی نظر به که حالی در ماند،می

 (3433 همکاران، و )میو .دارند کمی عملی

 رجهد در پایدار بازاریابی اقدامات با همچنین نندگانکمصرف

 و پایدار هایویژگی که خود عملکردی ارزش دلیل به اول

 کنند.می رکتمشا نهندمی ارج را زیستمحیط از حفاظت

 عملکرد کاهش )مانند منفی پیامدهای کنندگانمصرف اگر

 اقدامات در شرکت برای را ناراحتی( یا اضافی هزینه محصول،

 اپایدارن هایجایگزین به سرعت به کنند، درک پایدار بازاریابی

 (3411 همکاران، و )لوچس .شوندمی متوسل

 باقی پایدار بیبازاریا حوزه در موجود ادبیات در هاییشکاف

 هب را پایدار بازاریابی قبلی، مطالعات اکثر اول، است. مانده

 بین ساختاری رابطه از و دهندمی قرار مطالعه مورد تنهایی

 مانند بازاریابی خاص هاینوآوری و پایدار بازاریابی نوآوری

 (3419 جانسون، و )استال .کنندمی غفلت دیجیتال بازاریابی

 ادراکات ایگسترده مطالعات رچهاگ این، بر علاوه

 س،)فردو اندکرده بررسی پایدار بازاریابی در را کنندهمصرف

 اساس بر پایدار بازاریابی الگوی ارائه به کمی تعداد ،(3414

 اند.کرده اقدام بازاریابی در دیجیتال رویکرد

 است: شده تدوین زیر اهداف اصلی هدف این راستای در

 پایدار بازاریابی هایهمؤلف و ابعاد شناسایی

 دیجیتال بازرایابی هایمؤلفه و ابعاد شناسایی

 ابیبازاری هایمؤلفه و ابعاد بین ارتباط تببین و شناسایی

 دیجیتال بازرایابی ابعاد با پایدار
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 زیر صورت به هاییسؤال تحقیق اهداف تحقق برای

 است: شده تدوین

 ست؟ا کدام پایدار بازاریابی هایمؤلفه و ابعاد

 است؟ کدام دیجیتال بازرایابی هایمؤلفه و ابعاد

 عاداب با پایدار بازاریابی هایمؤلفه و ابعاد بین ارتباطی چه

 دارد؟ وجود دیجیتال بازرایابی

 جیتالدی بازرایابی از استفاده با پایدار بازاریابی توسعه مدل

 است؟ صورت چه به
 

 پژوهش پیشینه

 هایبخش امتم اثربخشی بر دیجیتال بازاریابی دیجیتال: بازاریابی

 محصول، بهبود مشتری، خدمات مشتری، بازخورد از سازمان، یک

 مدیریت تحویل، هایبخش تا گرفته پرداخت / مالی امور و فروش،

 (3412 همکاران، و )دیوید .گذاردمیتأثیر  بازاریابی و

 انندم دیجیتالی هایپلتفرم از استفاده با دیجیتال بازاریابی

 تغییرات به هوشمند هایگوشی و اجتماعی هایسانهر

 )طاهره .دهدمی پاسخ جا همه در نندگانکمصرف رفتاری

 (3431 همکاران، و صاحب

 به ار دیجیتال بازاریابی بازار، در بالا در شده ذکر تغییرات

 زودی به است. داده قرار بازاریابی در جدید رشته یک عنوان

 و شده طراحی مجدداً اریابیباز تحقیقات آیا اینکه درک

 جتنابا نباشد، ناسازگار بازار نیازهای با تا است یافته تکامل

 (3418 همکاران، و )کاشیف .بود خواهد ناپذیر

 شودمی اطلاق هاشیوه از وسیعی طیف به دیجیتال بازاریابی

 مانند دیجیتال ارتباطی هایکانال از استفاده شامل که

 ال،دیجیت تبلیغات جو،وجست وتورهایم بازاریابی ها،سایتوب

 منظور به که شودمی موبایل و ایمیل اجتماعی، هایرسانه

 قرار استفاده مورد مشتریان با روابط ایجاد و حفظ کسب،

تأیید  خیراًا بازاریابی در دیجیتال نقش بررسی به نیاز گیرند.می

 علاقه بر عمدتاً ادبیات زیرا (،3431 مون، و )کیم. است شده

 .است متمرکز اجتماعی هایرسانه به هاشرکت این رشد به رو

 شانن رابطه ایجاد بر وکارکسب الگوهای در تمرکز که حالی در

 سود دیجیتال بازاریابی از استفاده از بایدها آن که دهدمی

 ینا توسط اجتماعی هایرسانه پذیرش اما باشند، داشته زیادی

 (3434 همکاران، و )جونتونن .است محدود هاشرکت

 بازاریابی کارگیری به دهندمی نشان متعدد هایپژوهش

 در سازمان توانمندکردن برای مفید ابزاری دیجیتال

 عملکرد بهبود نهایت در و مشتریان به مؤثر ییگوپاسخ

 (1041 همکاران، و نژاد)برهانی .است سازمان

 بر مبنی شواهدی رغمعلی متوسط، و کوچک هایشرکت در

 بازاریابی طریق از توانمی را وکارکسب عملکرد کهاین

 ینیپای سطح در هاشیوه این پذیرش اما داد، افزایش دیجیتال

ها آن از درستی درک که است دلایلی به این و ماندمی باقی

 (3417 همکاران، و )سنامور .ندارد وجود

 صورت به دیجیتال بازاریابی زمینه در علمی پیشرفت تکامل

 موضوع کمی مطالعات اکثر زیرا است، شده نجاما محدود

 ریابیبازا ابزار یک یا جنبه یک بر و دارند محدودی تحقیقاتی

 و اویلا ؛3418 همکاران، و )موست .دارند تمرکز دیجیتال

 (3418 واکابیشی،

 عمدتاً و هستند کیفی بسیار قبلی مطالعات اکثر این، بر علاوه

 و )دهابره .رنددا تکیه متخصصان تخصص و قضاوت بر

 همکاران، و گراگ ؛3413 همکاران، و مالت ؛3413 همکاران،

 قبلی علمی هایبینش تکمیل به علمی نیاز بنابراین، (،3448

 و دیجیتال ابزارهای همه تحقیقات از کمی ارزیابی با

 دارد. وجود دیجیتال بازاریابی هایجنبه

 هایکنیکت از استفاده با نیز علمی رشته یک عنوان به بازاریابی

 لیقب هایبررسی است. گرفته قرار مطالعه مورد سنجی کتاب

 بازاریابی و است کم بسیار بازاریابی در دیجیتال تحول از

 )مانند اجتماعی هایرسانه بازاریابی (،3442 )نیگا، اینترنتی

 مطالعه را همراه تلفن بازاریابی و (3419 همکاران، و الوانت

 (3410 همکاران، و استورم مثال عنوان )به .اندهکرد

 یک عنوان به را دیجیتال بازاریابی کمی بسیار مطالعات

 ریابیبازا قبلی مطالعات اند.کرده بررسی کلی علمی اصطلاح

 اندهداد قرار بررسی مورد کمی و کیفی صورت به را دیجیتال

 را دیجیتال بازاریابی از جنبه یک یا ابزار یکها آن همه و

 هایهرسان بازاریابی کیفی مطالعات از برخی اند.کرده بررسی

 ؛3418 ولچوپلو، و )میسیرلیس .اندکرده بررسی را اجتماعی

 همکاران، و )استورم همراه تلفن بازاریابی (،3419 سالو

 بازاریابی و (3442 )نیگا، اینترنتی بازاریابی (،3410

 (3418 همکاران، و )برون استراتژیک

 به مشتریان دیدگاه از و هستند محدود معمولاً مطالعات این

 که یتحقیقات شکاف و موارد این به توجه با کنند.می نگاه بازار

 لاکام یابیبازار توسعه یالگو ارائه به حاضر تحقیق دارد وجود

 زد.پردامی نگیمارکت تالیجید قیطر از سازندگان دگاهید از
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 ریابیبازا یبرا رویکردی پایدار بازاریابی :پایداری بازاریابی

 کی خدمات یا محصولات اجتماعی و محیطی اتتأثیر که است

 در را آینده و حاضر نسل نیازهای گیرد.می نظر در را شرکت

 هب توانمی را پایدار بازاریابی موارد، برخی در گیرد.می نظر

 با ابلهمق برای که گرفت نظر در بازاریابی استراتژی یک عنوان

 کردن گمراه و آلودگی ایجاد باعث هاشرکت که انتقاداتی

 دارپای بازاریابی شود.می گرفته نظر در شوند،می مشتریان

 ریابیبازا عنوان به که است مشابهی بازاریابی رویکردهای شامل

 اقعو در اما شوند،می شناخته یمحیطزیست بازاریابی یا سبز

 اتیرتأث بر سبز بازاریابی است. ترگسترده آن کلی دامنه در

 دارد، تمرکز شرکت یک خدمات یا محصولات یمحیطزیست

 و اعیاجتم اتتأثیر کندمی تلاش پایدار بازاریابی که حالی در

 (3419 همکاران، و )الوان .بگیرد نظر در نیز را اقتصادی

 اقتصادی و اجتماعی ،زیستمحیط بعد سه دارای پایداری

 یطیمح ای سبز بازاریابی هایاستراتژی قبلی مطالعات است،

 ژیاسترات این، بر علاوه کردند. تحلیل و تجزیه و ارزیابی را

 عاتمطال اما است. شده تحلیل نیز اجتماعی جنبه از بازاریابی

 استراتژی و پایداری بین ارتباط که دارد وجود کمی بسیار

 یاستراتژ طراحی به نیاز بنابراین، کند. ایجاد را بازاریابی

 به یابیدست به مربوط مشکلات با بتواند که است بازاریابی

 به اقتصادی و اجتماعی ی،محیطزیست مقاصد و اهداف

 یبازاریاب استراتژی طراحی اما، کند. مقابله یکپارچه صورت

 نیازمند وکارکسب هدف هر زیرا است پیچیده بسیار مؤثر

 ایمجموعه شامل که است متفاوتی بازاریابی استراتژی

 (3441 السون، و )اسلیتر .است تصمیمات از فرد به منحصر

 ییگوپاسخ باید پایدار بازاریابی استراتژی یک و پایداری هدف

 هایسلن توانایی انداختن خطر به بدون کنونی نسل نیازهای به

 کار، این انجام برای باشد. خود نیازهای برآوردن برای آینده

 ظرن در را پایداری گانه سه پایانی خط باید پایدار بازاریابی

 یاجتماع مسئولیت ،زیستمحیط از حفاظت شامل که بگیرد

 مرکزت پایدار، بازاریابی اصلی هایویژگی است. اقتصادی رشد و

 ارزش ایجاد و مشتری نیازهای کردن برآورده گانه، سه سود بر

 (3418 همکاران، و )موست .است بلندمدت اندارسهام

 از یکی اما است، شده تعریف مختلف طرق به پایداری مفهوم

 ازمانس برونتلند گزارش در استفاده مورد تعاریف ترینرایج

 پایدار توسعه» کندمی بیان که است 1789 سال در ملل

 بدون کندمی برآورده را حال زمان نیازهای که است ایتوسعه

 عریفت این بیندازد. خطر به را آینده هاینسل توانایی اینکه

 «ایانیپ گانه سه خط» وانعن به الکینگتون جان توسط سپس

 مسئولیت ،زیستمحیط از حفاظت شامل که پایداری،

 .شد تعریف دوباره است، اقتصادی رشد و اجتماعی

 (3418 ولچوپلو، و )میسیرلیس

 هک کندمی اشاره موضوع این به گانه سه پایین خط اصطلاح

 ()سود منفرد درآمد از بیش چیزی بر باید هاشرکت چگونه

 مردم دمانن دیگری پایین خطوط روی باید بلکه کنند، تمرکز

 و یبازاریاب موارد، از بسیاری در کنند. تمرکز نیز زمین کره و

 زا باشد. هاشرکت برای بزرگی سود تواندمی پایدار توسعه

 اعیاجتم و یمحیطزیست مسائل بر تربیش جهان که آنجایی

 ثبتیم تأثیر و هستند پایدار که هاییشرکت شود،می متمرکز

 بهتری دید با نندگانکمصرف توسط اغلب دارند، جهان بر

 یوفادار و فروش افزایش به منجر تواندمی که شوندمی دیده

 اطمینان با تواندمی پایدار بازاریابی این، بر علاوه شود. برند به

 آینده در همچنان شرکت یک خدمات یا محصولات اینکه از

 بلندمدت اندارسهام زشار ایجاد به هستند، تقاضا مورد

 (3418 واکابیشی، و )اویلا .کند کمک

 ماهیت نظر از کاربردی، هدف نظر از پژوهش این :روش

 نیا است. اکتشافی نوع از کیفی روش نظر از و توصیفی

 بر حاضر تحقیق است. کیفی هایپژوهش نوع از مطالعه

 هایداده آوردن دسته ب )چگونگی روش و ماهیت اساس

 این هدف دارد. قرار کیفی تحقیقات هزمر در ز(،نیا مورد

 با داریپا یابیبازار توسعه یالگو یابیاعتبار و یطراح پژوهش

 ینا است. سریع مد صنعت در تالیجید یابیبازار از استفاده

 نآ شیوه که تم تحلیل قالب کیفی پژوهش انجام با کار

 یرسبر طریق از تحقیق این در .شودمی انجام است، اکتشافی

 و هامؤلفه شناسایی به نسبت اکتشافی مصاحبه و ادبیات

 یابیازارب از استفاده با داریپا یابیبازار توسعه یالگو هایمقوله

 شیوه به و هاداده زا برخاسته روش از مد صنعت در تالیجید

 (ثبت واحد و هامقوله تحلیل، واحد )کدگذاری محتوا تحلیل

 رفت.گ خواهد قرار تحلیل و تجزیه مورد

 و نحوه نظر از حاضر تحقیق گفت، توانمی خلاصه صورت به

 زا استقرایی؛ پژوهش، رویکرد نظر از کیفی؛ پژوهش، روش

 استراتژی نظر از گرایی؛عمل پژوهش، بر حاکم پارادایم نظر

 مصاحبه ها،داده گردآوری منبع نظر از و تم تحلیل پژوهش،

 .باشدمی عمیق
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 و دیجیتال بازاریابی حوزه خبرگان تحقیق آماری جامعه

 یگیرنمونه روش از استفاده با پژوهش این در است. پایداری

 عنوان به نفر 8 تعداد اشباء، قانون گرفتن نظر در با و هدفمند

 هشتم مصاحبه از بعد گرپژوهش شدند. انتخاب آماری نمونه

 کفایت از اطمینان جهت در ولی شد مواجه هاداده اشباع با

 نمونه لذا یافت. ادامه هشتم نفر تا پژوهش ایندفر هاداده

 تحلیل و تجزیه برای باشد.می نفر 8 بخش این در آماری

 افزارنرم با کدگذاری روش از مصاحبه از حاصل هایداده

 شود.می استفاده کیودامکس

 

 هایافته

 اننش شوندگان مصاحبه شناختیجمعیت هایویژگی تحلیل

 مشارکت تحقیق این در که هاخبره زا نفر 8 تعداد که دهدمی

 رد بازاریابی حوزه متخصصان و اساتید از افراد این داشتند.

 ریدکت کنندگانمشارکت تحصیلی مدرک هستند. دانشگاه

 تربیش همچنین هستند. تحصیل حال در دانشگاه در و است

 و صنعت محیط در بازاریابی درحوزه کافی تجربه از افراد این

 هایشرکت با تجربه و همکاری سابقه و هستند اربرخورد بازار

 یهادیدگاه و نظرات نهایت در هستند. دارا را صنعتی و تجاری

 یبررس و تحلیل مورد تم تحلیل قالب در و آوریجمع افراد این

 است. شده ارائه ادامه در آن نتایج که گرفت قرار

 ویر بر نخست که اولیه کدهای ایجاد در اولیه: کدهای ایجاد

 برچسب مفهومی نام یک از استفاده با داده معنادار واحدهای

 اهیممف تر،انتزاعی هایینام از استفاده با سپس و شودمی زده

 میان باز کد 27 تعداد شوند.می بندیدسته آمده دست به

 شد؛ شناسایی مفهوم 332

 هم از جدا هایتم محوری، کدگذاری در ها:تم وجویجست

 طرواب و گیرندمی قرار یکدیگر کنار در ادارمعن چارچوبی در

 مشخص هاتم سایر با محوری تم رابطه ویژه به آنها، میان

 منجر هاتم و هاگروه ایجاد به محوری کدگذاری شود.می

 قرار خود خاص گروه در مشابه کدهای تمامی شود.می

 بازبینی دوباره شده ایجاد کدهای تمامی سپس گیرند.می

 نیفتد. قلم از مطلبی تا شوندمی مقایسه نمتو با شده،

 نشان 1 شماره جدول در محوری کدگذاری از حاصل نتایج

 8 قالب در باز کد 16 که شودمی مشاهده و است شده داده

 اند.شده بندیدسته تم
 

 هاداده براساس بندیمقوله :1شماره  جدول

 ردیف تم کدباز کد تکرار

 بلندمدت ارزش ایجاد 1
 اجتماعی ابیبازاری

1 

 3 اجتماعی پذیریمسئولیت 1

 انسانی نیروی ادراک افزایش 1

 انسانی هایقابلیت

2 

 0 انسانی نیروی توانمندی 1

 1 سریع ییگوپاسخ توانمندی 1

 آموزش به کارکنان تشویق 9
 آموزش به توجه

6 

 9 پایداری بازاریابی زمینه در آموزشی 9

 مصرف لگوی اصلاح بر مبتنی تعامل برقراری و ایجاد 9

 و ارتباطی هایقابلیت

 تعاملی

8 

 7 خدمت ارائه در هماهنگی بهبود 6

 14 مشتریان با پایدار ارتباط حفظ و ایجاد 9

 هاخواسته و نیازها به سریع واکنش 8

 و وفاداری تقویت

 یمدارمشتری

11 

 13 مشتریان به مطلوب خدمات ارائه 9

 12 احترام با توام رفتارهای 6
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 دوستانه بشر و جامع نگاهی 1

 هایانگیزاننده

 احساسی های()محرک

10 

 11 طبیعی محیط از حفاظت به علاقه 9

 16 زیستمحیط آلودگی کاهش 1

 19 زیستمحیط تخریب از جلوگیری 1

 زیستمحیط مورد در بخشی آگاهی و رسانیاطلاع 2

 دسترس قابل توزیع

18 

 17 شکایات به سریع واکنش 9

 34 دسترسی سهولت 8

 مشتریان نیاز با متناسب انبوه سازیسفارشی 0

 پایدار محصول

31 

 33 سبز محصول انتخاب با پایدار توسعه به نسبت جمعی تعهد 1

 32 غیرضروری مصرف از جلوگیری 1

 30 مناسب محصول ارائه با مصرف الگوی اصلاح 6

 فرد با شرکت گریمیانجی 0

 تعاملی راتژیاست

31 

 36 مشتری شناخت در توانمندی 1

 39 هاسازمان محیط در مستمر تغییر 6

 38 مشتری جذب هزینه کاهش 6

 فرد به فرد بازاریابی 0

 توزیعی استراتژی

37 

 24 مطلوب برندسازی تقویت 6

 21 کنندگانتأمین با شرکت گریواسطه 0

 ارتباطات یکپارچکی 0

 ارتباطی استراتژی

 ی(مدارمشتری)

23 

 22 خدمات ارائه بخشی سرعت 6

 20 مشتریان باشگاه ایجاد 9

 21 ایرسانه محیط یک در تعامل و ارتباط 1

 کم زمان در اطلاعات زیاد حجم انتقال 8

 اطلاعاتی استراتژی

26 

 29 اطلاعات انتقال سرعت 8

 28 فناوری نوین هایروش و ابزارها 1

 27 فناورانه نوآوری 1

 باز کدهای جمع 332

 

 فهومم چند یا یک از هاتم از هریک :هاتم تشریح و بازبینی

 ،«هاویژگی» بیانگر واقع در مفاهیم آن که اندشده تشکیل

 در مدنظر مقوله مطلوب یا و موجود «وضعیت» و «شرایط»

 همزمانی دیگر، اهمیت حائز نکته است. مطالعه مورد حوزه

 ؛است تحقیق محوری و فرعی هایتم در «تجویز» و «توصی»

 به اظرن توصیفی بار صرفاً گرفته شکل هایتم که معنا این به

 دمور مطلوب وضعیت توصیف یا و موجود وضعیت توصیف

 دارند. نیز تجویزی بار آن بر علاوه بلکه اند، نداشته را انتظار

 مسیر در نبایدهایی و بایدهاها آن از هریک سخن، دیگر به

 راوانیف از استفاده با توانمی اند.مطلوب وضعیت به ییابدست
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 کرد. مشخص راها آن اهمیت ها،تم به شده داده کدهای

 تم یا مضمون 13 که دهدمی نشان محوری کدگذاری نتایج

 در هک کدهایی باز، کدهای بررسی با واقع در شدند. شناسایی

 اشتراک از یا و داشتند قرار مفهومی و معنایی طیف یک

 بندیدسته مقوله یک قالب در بودند، ربرخوردا مفهومی

 بازاریابی (1 هستند: زیر شرح به مضامین یا هاتم این شدند.

 (0 آموزش، به توجه (2 انسانی، هایقابلیت (3 اجتماعی،

 و وفاداری تقویت (1 تعاملی، و ارتباطی هایقابلیت

 (9 احساسی، های()محرک هایانگیزاننده (6 ی،مدارمشتری

 تعاملی، استراتژی (7 پایدار، محصول (8 دسترس، قابل توزیع

 ارتباطی استراتژی (11 توزیعی، استراتژی (14

 اطلاعاتی. استراتژی (13 و ی(مدارمشتری)

 اهتم به شده داده کدهای فراوانی به مربوط افزارنرم خروجی

 الاشک و جداول در شوندگانمصاحبه از هریک تفکیک به

 فروانی و باز کدهای 1شماره  شکل است. شده آورده ذیل

 3شماره  شکل در و دهدمی نشان را پایداری بازاریابی متغیر

 تالدیجی بازاریابی متغیر به مربوط فروانی و باز کدهای نیز

 است. شده ارائه
 

 
 پایداری بازاریابی هایتم کدگذاری فراوانی :1 شماره شکل
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 واکنش کد که شودمی مشاهده ،1 شماره شکل نتایج اساس بر

 تکرار بار 7 با دسترسی سهولت و هاخواسته و نیازها به سریع

 ویقتش کدهای همچنین هستند. برخوردار فروانی ینتربیش از

 جادای ،پایداری بازاریابی زمینه در آموزشی ،آموزش به کارکنان

 فظح و ایجاد ،مصرف لگوی اصلاح بر مبتنی تعامل برقراری و

 ،مشتریان به مطلوب خدمات ارائه ،مشتریان با پایدار ارتباط

 ایاتشک به سریع واکنش و طبیعی محیط از حفاظت به علاقه

 ازب کدهای بین در یتربیش فروانی دارای کد 8 با کدام هر نیز

 هستند. پایداری بازاریابی متغیر

 کدهای که شودمی مشاهده ،3شماره  شکل نتایج اساس بر

 انتقال سرعت و کم زمان در اطلاعات زیاد حجم تقالان

 نبی در فروانی ینتربیش از تکرار بار 8 با کدام هر اطلاعات

 دک همچنین برخوردارند. دیجیتال بازاریابی متغیر کدهای

 دهایک و کدها پرتکرارترین دم رده در مشتریان باشگاه ایجاد

 بجذ هزینه کاهش ،هاسازمان محیط در مستمر تغییر

 ارائه بخشی سرعت و مطلوب برندسازی تقویت ،مشتری

 بین در یتربیش فروانی دارای کد 6 با کدام هر نیز خدمات

 هستند. دیجیتال بازاریابی متغیر باز کدهای
 

 
 دیجیتال بازاریابی هایتم کدگذاری فراوانی :2 شماره شکل
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 مورد متغیرهای گذاری مقوله و کدبندی نتایج نهایت در

 مدل که شودمی مشاهده درختی نمودار در ررسیب

 دهدیم نشان نتایج کشد.می تصویر به را تحقیق استخراجی

 متغیر هر که است اصلی متغیر دو شامل تحقیق مدل که

 و است شاخص 30 و بعد یا مقوله 8 دارای پایداری بازاریابی

 است. شاخص 11 و بعد 0 دارای نیز دیجیتال بازاریابی متغیر

 در نیز تحقیق مدل ابعاد از کدام هر هایشاخص و هافهمؤل

 (.1 شماره )نمودار .شودمی مشاهده درختی نمودار
 

 
 

 تحقیق پیشنهادی مدل یهاشاخص و ابعاد درختی نمودار: 1 شماره نمودار
 

 گیرینتیجه و بحث

 ارباز شرکت، اندازچشم و هاارزش پایدارى، بازاریابى مأموریت

 چالش حضور در را خدمات و محصولات ،مشتریان آن،

 دتوانمى پایدارى بازاریابى مأموریت کند.مى مطرح پایدارى

 اسناد در یا باشد شرکت هاىارزش در ضمنى عنصر یک

 .باشد آمده هاارزش بیانیه یا شرکت مأموریت مانند شرکت

 اىادهاستف ترینکوچک هانامه آیین و شرکت پایدارى بیانیه

 و توسعه و گذارىهدف فرایند با اینکه مگر شتدا نخواهند

 بوم اهداف اوقات گاهى باشند. شده یکپارچه راهکارها اجراو

 ستند.ه یکدیگر کنندهتکمیل اقتصادى و اجتماعى شناختى،

 درها آن بین مبادلاتى باید موارد از بسیارى در چند هر

 برعتم و درست توازن یافتن شود. انجام بلندمدت و مدتکوتاه
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 چالش یک اقتصادى و اجتماعى شناختى،بوم اهداف بین

 در مشخصه یک و است دار ادامه فرایند یک و فرسا طاقت

 ود.ب خواهد یکم و بیست قرن در بازاریابى براى گسترش حال

 دارند وجود زیادى موارد پایدارى بازاریابى راهبردى سطح در

 بندى،بخش ى،نوآور بگیرند: نظر در باید بازاریابى مدیران که

 پایدارى هاىنوآورى بندى،زمان و یابىموقعیت گیرى،هدف

 هستند. موفق پایدارى بازاریابى بنایى زیر بخش

 با داریپا یابیبازار توسعه یبرا یمدل ارائه به تحقیق این در

 هپرداخت سریع مد صنعت در تالیجید یابیبازار از استفاده

 و خبرگان با مصاحبه وشر از گیریبهره با راستا این در شد.

 مدل استخراج و شناسایی جهت تم تحلیل روش از استفاده

 هک دهدمی نشان تحلیل نتایج است. شده استفاده تحقیق

 در که است شاخص 30 و مقوله 8 دارای داریپا یابیبازار

 شامل داریپا یابیبازار ابعاد است. شده ارائه 1شماره  نمودار

 ارزش ایجاد قبیل از مفاهیمی که است اجتماعی بازاریابی

 اجتماعی پذیریمسئولیت و کنندهمصرف برای بلندمدت

 یابیبازار اهداف از از یکی واقع در گیرد.می بر در را سازمان

 روحیه ارتقاء و کنندگانمصرف برای ارزش ایجاد داریپا

 دیگر بعد است. جامعه بین در اجتماعی پذیریمسئولیت

 ادراک افزایش بر که است یانسان هاییتقابل ،داریپا یابیبازار

 ازاریابیب دارد.تأکید  انسانی نیروی توانمندی و انسانی نیروی

 ازیتوانمندس و انسانی منابع تقویت با تا دارد تلاش پایدار

 دهد. ارتقاء شرکت در را سریع ییگوپاسخ توانمندیها آن

 تشویق است. آموزش به توجه ،داریپا یابیبازار دیگر بعد

 به پایداری بازاریابی مفاهیم آموزش و آموزش به کارکنان

 کند. کمک پایداری مقوله با تواندمی کارکنان

 است یتعامل و ارتباطی هایقابلیت ،داریپا یابیبازار دیگر بعد

 رفمص لگویا اصلاح بر مبتنی تعامل برقراری و ایجاد با که

 حفظ و ایجاد همچنین و خدمت ارائه در هماهنگی بهبود و

 و بازار بهتر شناخت راستای در مشتریان با پایدار ارتباط

 کنندگانمصرف هایدغدغه ارزیابی همچنین و بازار نیازهای

 ادایج مشتریان با ارتباط ایجاد برای را بلندمدت رویکردی

 و وفاداری تقویت ،داریپا یابیبازار دیگر بعد کند.

 واکنش رد توانمی را مفهوم این که است یمدارمشتری

 انمشتری به مطلوب خدمات ارائه ،هاخواسته و نیازها به سریع

 د.کر وجوجست کنندگانمصرف با احترام با توام رفتارهای و

 های()محرک هایانگیزاننده ،داریپا یابیبازار ابعاد از دیگر یکی

 عیجم منافع به بشردوستانه و جامع نگاهی که است احساسی

 آلودگی کاهش راستای در هافرایند اصلاح با و دارد

 بعد کند.می تلاش آن تخریب از جلوگیری و زیستمحیط

 به مربوط مسائل که است دسترس قابل توزیع دیگر

 محصول، توزیع نحوه مورد در بخشی آگاهی و رسانیاطلاع

 عدب پردازد.می دسترسی سهولت ،شکایات به سریع واکنش

 سازییسفارش قبیل از مسائلی بر که است پایدار محصول دیگر

 وسعهت به نسبت جمعی تعهد ،مشتریان نیاز با متناسب انبوه

 ریغیرضرو مصرف از جلوگیری ،سبز محصول انتخاب با پایدار

 دارد.تأکید  مناسب محصول ارائه با مصرف الگوی اصلاح و

 و مقوله 0 با تالیجید یابیبازار هایشاخص و ابعاد همچنین

 مهمی نقش تالیجید یابیازارب که دهدمی نشان شاخص 11

 یجیتال،د بازارایابی بعد اولین کند.می ایفا داریپا یابیبازار در

 گریمیانجی قبیل از مفاهیمی به که است تعاملی استراتژی

 تمرمس تغییر ،مشتری شناخت در توانمندی ،فرد با شرکت

 پردازد.می مشتری جذب هزینه کاهش و هاسازمان محیط در

 عیتوزی استراتژی خصوص در تالیجید یابیارباز دیگر بعد

 ،ردف به فرد بازاریابی قبیل از هاییمقوله به بعد این است.

 با شرکت گریواسطه و مطلوب برندسازی تقویت

 ،دیجیتال بازارایابی دیگر بعد پردازد.می کنندگانتأمین

 دمانن مسائلی که است ی(مدارمشتری) ارتباطی استراتژی

 ایجاد ،خدمات ارائه بخشی سرعت ،طاتارتبا یکپارچکی

 را یارسانه محیط یک در تعامل و ارتباط و مشتریان باشگاه

 دیجیتال، بازارایابی آخر بعد دهد.می قرارتأکید  مورد

 در اطلاعات زیاد حجم انتقال که است اطلاعاتی استراتژی

 نوین هایروش و ابزارها ،اطلاعات انتقال سرعت ،کم زمان

 کند.می تشریح را فناورانه وآورین و فناوری

 عنوان تحت پژوهشی در 3431 سال در همکارانش و لوکاس

 بررسی هب پایداری بازاریابی و گیمیفیکیشن جریان در حرکت

 داریپای بازاریابی هایتلاش برای گیمفیکیشن پتانسیل

 دهش سازی بازی برنامه یک با را کاربران تجربیات و پردازدمی

 سیبرر برق کردن خاموش در پایدار انرژی تاررف تشویق برای

 در 3434 سال در همکارانش و سوزا کلارد همچنین کند.می

 رانمساف قصد پایداری، برای بازاریابی» عنوان تحت پژوهشی

 ها،ارزش بین رابطه بررسی به «سبز هایهتل در ماندن برای

 و شناختیبوم رفتارهای داوطلبانه کاهش شده، درک اعتماد

 سبزاشاره هایهتل در اقامت برای مسافران تمایل راییچ
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 فرهنگ ای بازارگرایی که کنندمی بیان تحقیق این در کند.می

 پایداری و شرکتی اجتماعی مسئولیت اجرای برای پایداری

 نقش زمینه در هستند. مؤثر نوظهور بازارهای در اقتصادی

 انجام یشابهم تحقیق پایداری بازاریابی در دیجیتال بازاریابی

 توسعه برای را اخیر هایتلاش توانمی اما است نشده

 موضوع اهمیت از نشان این و کرد تقدیر پایداری بازاریابی

 و یمحیطزیست حوزه در ویژه به آن مفاهیم و پایداری

 ارزش ایجاد قبیل از مفاهیمی تحقیق این در دارد. اجتماعی

 ینیرو ادراک افزایش ،اجتماعی پذیریمسئولیت ،لندمدتب

 و ایجاد پذیری،مسئولیت و اجتماعی مسائل از انسانی

 بهبود ،مصرف لگویا اصلاح بر مبتنی تعامل برقراری

 حفظ و ایجاد و کنندگانمصرف به خدمت ارائه در هماهنگی

 بازاریابی هایشاخص عنوان به مشتریان با پایدار ارتباط

 راستای در همگی که شدند استخراج و شناسایی پایداری

 ودشمی پیشنهاد بنابراین بود. خواهند سازمان پایداری اهداف

 مسئولیت و اجتماعی هایمقوله به بازرایابی حوزه در

 هایبرنامه و شود داده یتربیش اهمیت شرکت اجتماعی

 شود. اجرا و تدوین حوزه این در اجرای و عملی

 مقوله به بسیاری اهمیت حاضر حال در کنندگانمصرف

 برندها و هاشرکت اجتماعی پذیریمسئولیت و اعاجتم

 دارد. برند آینده در مهمیتأثیر  اینها و دهندمی

 و انمشتری نیاز با متناسب محصولات سازیسفارشی همچنین

 مسائل گرفتن نظر در با مشتریان هایخواستهتأمین 

 که تاس پیشنهادهایی از سبز محصول تولید در یمحیطزیست

 پیشنهاد بگیرد. قرار تولید مدیران توجه مورد است بهتر

 طراحی تولید، )بازاریابی، شرکت هایبخش همه شودمی

 ایدارپ توسعه به نسبت فراگیر و جمعی تعهد فروش( و محصول

 اتاقدام مسیر این در و باشند داشته سبز محصول انتخاب با

 برند و مشتریان بین تعامل و ارتباط شود. اجرایی و تدوین لازم

 قابل مشتریان همه برای که مشترک ایرسانه محیط یک در

 شود.می پیشنهاد برند مدیران به است دسترسی
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Abstract 
 
Sustainability in the field of marketing is examined from different perspectives. Some writers 

focused on environmental or green issues and others on social issues. Therefore, analysis and 

evaluation of marketing strategy in terms of sustainability is also a unique goal and requires 

special attention. Therefore, this paper presents a model for sustainable marketing development 

using digital marketing in the fast fashion industry. The current research is a qualitative study 

and in terms of its purpose, it is an applied research. The participants in this research are experts 

in the field of marketing, and the theoretical saturation method was used to determine the 

sample size. This means that the interviews continued until theoretical saturation was reached. 

In this research, interviews were conducted with 8 experts, and after interviewing the 8th 

person, we reached theoretical saturation. For data analysis, MaxQuda software version 12 was 

used using open, axial and selective coding method. The results show that the research model 

includes two main variables that each sustainability marketing variable has 8 dimensions and 

24 indicators, and the digital marketing variable has 4 dimensions and 15 indicators. 
 

Key Words: digital marketing, customer orientation, sustainability marketing, social 

marketing. 
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