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   چکیده  
این زمینه باشد که در زیست به عنوان یک امر ضروری و مهم میامروزه توجه به جامعه و محیط

مداری های اجتماعی از این امر مستثنی نیست. هدف بازار صرفاً  مشتریبازاریابی نیز همانند سایر پدیده
 های جامعه سوق پیدا کرده است که توجه به نسل آینده و تبییننیست بلکه به سوی توجه به حساسیت

عملیاتی گردد که این موضوع به زیست باید در قالب بازاریابی پایداری عدالت برای جامعه و محیط
 راستا همین بنیان شناخته شده است. درهای صادراتی دانشعنوان یک مسأله بسیار مهم در شرکت

بنیان انجام های صادراتی دانشهدف ارائه مدل توسعه بازاریابی پایداری در شرکت با حاضر پژوهش
راتی های صادبازاریابی پایداری در شرکت شده است که راهکارهایی کاربردی و قابل اجراء جهت توسعه

 توانند ازها میها و اجرای صحیح آنها با آگاهی از این برنامهدهد که این شرکتبنیان ارائه میدانش
آفزینی پایدار و همچنین مزیت رقابتی پایدار و در نتیجه توسعه صادرات دست پیدا این طریق به ارزش

زایش سودآوری و دیگر مزایای قابل توجه نیز باشند. این پژوهش با کنند و شاهد بهبود عملکرد، اف
ها از طریق مصاحبه عمیق نیمه بنیاد انجام شده است و دادهاستفاده از رویکرد )گلیزری( نظریه داده

ده آوری شبنیان جمعهای دانشنفر از خبرگان حوزه بازاریابی و متخصصین شرکت 20ساختاریافته با  
های حاصل از مصاحبه، مدل توسعه بازاریابی پایداری ارائه گردید وتحلیل دادهاز تجزیهاست که پس 

مقوله )هوشمندی محیطی، هوشمندی تکنولوژیکی، تقویت تعاملات محوری،  5که این مدل شامل 
ان باشد که با توجه به نظرات خبرگتوسعه بازاریابی اجتماعی و سبز، توسعه دانش داخلی و خارجی( می

بنیان در نظر های صادراتی دانشوهش، به عنوان راهکارهای توسعه بازاریابی پایداری در شرکتپژ
     است. گرفته شده
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 مقدمه   

 وکارهاکسب برای را جدیدی تهدیدهای و هافرصت محور،دانش و جهانی اقتصاد سمت به تغییرات
به  هاآن با مؤثر ارتباط ایجاد و مشتریان نیازهای به توجه( و 2042است )عادل و همکاران،  وجود آورده به

( که 2427، 2ها تبدیل شده است )گارسیاماداریاگا و رودریگزیک عامل بسیار مهم در موفقیت شرکت
 هاآن ترضای وکسب مشتریان به حفظ بازارهای رقابتی، در های بالا و فعالیتهزینه به توجه با هاشرکت
 ایشکه این افز هستند ایرقابت فزاینده حال در جهانی نیز بازارهای دارند. نیاز سود متقابل کسب درجهت
گردد و می مانساز بقای به منجر که باشدرقابتی نسبت به رقباء می مزیت داشتن معنای الزام به به رقابت

بود  نخواهد نممک بازاریابی مؤثر و مناسب استراتژی داشتن بدون رقابتی پایدار مزیت ایندست یافتن به 
 رد ضروری امری رقابتی محیط پویایی با انطباق توانمندی( و علاوه بر این، 2424، 2)پائولا و همکاران

    (.2044باشد )سرکشیکی و همکاران، المللی میبین تجارت عرصه در موفق عملکرد به دستیابی

 رداربرخو بالایی اهمیت از هاشرکت عملکرد تا شده منجر شدید رقابت امروزی، اقتصاد همچنین در
( 2042هستند )صنوبر و همکاران،  خود بازاری و فعالیتی دامنه گسترش برای تلاش ها درشرکت زیرا باشد؛

گی پیدا با یکدیگر ارتباط تنگاتن پایداری و بازاریابی و دگرگون شده وکارهاکسب رسد فرآیندمی نظر به و
تبدیل  کلیدی بازاریابی هایجنبه از یکی بودن پایدار تعدادی از پژوهشگران، نظر که از ایگونهاند بهکرده

 مصرف توجه مداوم افزایش معمولاً بازاریابی به (. با توجه به اینکه2422، 3سانگ یانگ و تونیشده است )
 پایداری هدف با مناسب محصولات و پیشنهاد پایدار کنندهمصرف رفتار ترویج پایدار بازاریابی هدف دارد،

 و اجتماعی هایخلق ارزش با تا ( و در تلاش است2399باشد )خضری، محیطی میزیست و اقتصادی
سوابق  ( که2424بیشتری ایجاد نماید )پائولا و همکاران،  آفرینی ارزش مشتریان برای محیطیزیست
 ودوج و داده را تشخیص پایداری نقش ضرورت که هاییشرکت تعداد بر امروزه دهدمی نشان نیز موجود

است )سوکی و  شده اند، افزودهشمرده الزامی مکمل جزء یک عنوان به خود بازار هایاستراتژی در را آن
رفتاری و انتظارات مشتریان را درک نماید  تواند الگوهایبازاریابی معمول می (که در اینجا2422، 0همکاران

 برای تا بگذارد اختیار بازاریابان در را جدیدی هایفرصت تواندپایداری می ( و2427، 5)پارک و همکاران
، 2ن)تولیم و چریستنستضمین نماید  را مشتریان در نهایت وفاداری شرکت ایجاد ارزش و نوآوری کرده و

2429.)    

 ستراتژیا تدوین با و باشدکار راحتی نمی رویکرد این اجرای نیز توجه داشت کهباید به این موضوع 
 طریق نتوان از ایمی اجراء است که قابل اجتماعی مسئولیت به توجه رویکرد با های اجراییمناسب و برنامه

بنیان دست های صادراتی دانش( و همچنین بهبود عملکرد شرکت2422، 7رقابتی پایدار )راس مزیت یک به
 رآیندهایف و کرده نهادینه را پایداری مفهوم شرکت هایدر برنامه ها،شرکتبنابراین لازم است تا پیدا کرد. 

اس و دهد )لوک قرار تأثیر تحت را تأمین زنجیره مدیریت تا گرفته جدید خدمات محصولات و از توسعه آن
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 جنبه تربیش تاکنون آن بررسی که است این پایداری بازاریابی زمینه مشکلات در از یکی(. 2422، 2روی
آن گردیده است )تولیم و  کلی مفهوم مورد در متعددی هایتفاهم سوء بروز باعث  این و داشته تئوری

 ریزیبرنامه در پایداری به رسیدن جهت را هاییها راه( بنابراین لازم است تا شرکت2429، 2چریستنسن
ابل توجهی نقش ق بنیان،دانش صادراتی هایبا توجه به اینکه عملکرد شرکت بگیرند. همچنین در نظر خود

شوند می ناختهش اقتصادی نیز توسعه بر تأثیرگذار محرکه در توسعه اقتصادی کشور داشته و به عنوان نیروی
    . ای داشته باشندنیاز است تا در زمینه بازاریابی به مقوله پایداری، نگاه ویژه

بنیان نیز در شرایط متغیر محیطی به عنوان یک های صادراتی دانشراستا پایداری شرکتدر این 
شود که توجه به راهکارهایی که باعث ایجاد ارزش بلندمدت، مزیت رقابتی و مسئله مهمی محسوب می

بالا  یها و در نهایت عملکرد بهتر و سودآورتواند پایداری این شرکتگردد، میها میپایداری این شرکت
تواند ها را تضمین کند که توجه به بازاریابی پایداری و توسعه آن میو در نتیجه توسعه صادرات این شرکت

راین هدف بناب ساز کسب مزیت رقابتی پایدار برای شرکت و در نهایت بقاء و پایداری شرکت گردد.زمینه
باشد بنیان میهای صادراتی دانشکتپژوهش حاضر تدوین و طراحی مدل توسعه بازاریابی پایداری در شر

توانند با در نظر گرفتن راهکارهای بیان شده در این پژوهش بنیان میهای فعال صادراتی دانشکه شرکت
ارجی و های خهمچنین با بررسی  پژوهشسازی و توسعه بازاریابی پایداری اقدام نمایند. نسبت به پیاده

 هایکه راهبردهای توسعه بازاریابی پایداری در شرکت داخلی صورت گرفته، مشخص شد که  مدلی
 مطالعه اب که بنیان را بیان کند، تدوین نشده است که در پژوهش حاضر سعی شده استصادراتی دانش

و  خبرگان با ساختاریافته عمیق نیمه هایمصاحبه انجام و های داخلی و خارجی انجام شدهپژوهش
ستخراج بنیان داشته باشد، اهای صادراتی دانشیت کاربردی در شرکتمتخصصین این حوزه، مدلی که قابل

     گردد.

    پیشینة پژوهش

    بازاریابی پایداری

ان جدید با عنو یک پارادایم ظهور دارد، باعث فناورانه و صنعتی در توسعه ریشه هایی کهنگرانی
 است ندوره فرامدر در انسانی برآوردن نیازهای با متناسب پارادایم گردیده است که این بازاریابی پایداری

پایداری به عنوان یک  بازاریابی(. 2422، 3پایداری نام دارد )دینگ و همکاران الگوی هم آن و الگوی
 محصولات تا است بر آن ( که این نوع بازاریابی2424نگر شناخته شده است )پائولا و همکاران، کل رویکرد

ماعی و عملکرد اجت کنند،تأمین می را مشتریان نیازهای اینکه ضمن نماید که عرضه بازار به خدماتی را و
 شرایط و منابع حفظ با همراه به عنوان پاسخگویی متعهدانه و مسئولانه بخشند و محیطی را نیز بهبود

 معنای به انتومی را باشد، بنابراین این پایداریآتی می نسل نیازهای به پاسخگویی برای محیطیزیست
(. اگرچه 2422سانگ یانگ و تونی، کرد ) تعریف زیستمحیط و مشتریان با پایدار روابط حفظ و برقراری

 ارقر توجه کمتر مورد عملیاتی حوزه ها درسایر حوزه خلاف بر پایداری بازاریابی موضوع 23 قرن تا آغاز
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 نظرات است و همچنین گرفته قرار توجه مورد ایصورت فراینده به مبحث امروزه گرفت ولی اینمی
    (.2424نموده است )پائولا و همکاران،  خود جلب به پژوهش در را بسیاری
 مدت دبلن روابط برقراری و عبارت است از ایجاد جدید هزاره در بازاریابی آرمسترانگ، و کاتلر نگاه از
های مؤلفه به ه اینکه احترام( که با توجه ب2427مشتریان )گارسیاماداریاگا و رودریگز،  با سودآور دائمی و

 پایداری یبازاریاب عنوان تحت مفهومی باشد، بنابراینمشتریان می ضمنی از نیازهای یکی پایدار توسعه
 بازاریابی ابعاد بررسی (.2422سانگ یانگ و تونی، است ) جدید هزاره هایشرکت برای تمامی ضرورتی
بازاریابی  ممفاهی ها واز مدل ترکیبی مفهوم، این کند کهمینیز بیان  بازاریابی ساختاری تحولات و پایداری

ی به پایدار بازاریابی نمود. بنابراین محقق را پایداری بازاریابی توانها میآن تحقق صورت در که است
انگ و تونی، سانگ یاست ) گرفته نشأت بازاریابی از دیگر رویکردهای باشد کهوابسته می متغیر یک عنوان
 این اب کار و کسبهای از شاخه بسیاری اخیر دهه دو در که است بوده آنجا تا این پاردایم توسعه( و 2422
  (.2424)پائولا و همکاران، اند احساس نموده خود فعالیت را در پایداری اثرات اند وشده درگیر مفهوم

 به ازاند که نیبیان کردهعنوان )بازارگرایی پایدار(  با ایهایقام در مطالعه و کرافت وولیس رابرت،
شود یم یعنی )بازارگرایی پایدار( احساس سازمان بازاریابی از جدید سازی مدلتر و آمادهسازی گستردهمفهوم

 جهانی به مسئولانه دانستند که در آنفرآیندی می را پایداری نیز 2447 سال در اریکسونو  کان مکو 
اعی های محیطی، اقتصادی و اجتمفعالیت تواند برمی نگاه اینشود که نگاه می کنیممی زندگی آن در که

 و مدت دبلن تحویل راهکارهای و تولید ایجاد، را پایداری بازاریابی همکاران نیز و تأثیرگذار باشد و چارتر
 نفعانذی و مشتریان هایبرای رفع خواسته در تلاش صورت مستمر به که اندکرده تعریف ارزش با بادوام

 و جامعه فیزیکی، مفاهیم توانسته که است مهم آنجا از این مفهوم(. 2422سانگ یانگ و تونی، است )
این بازاریابی به عنوان فرآیندی است که  (.2397نماید )یزدان کریمی،  قلمداد هم به وابسته را محیطی

    سازد:معیارهای زیر را برآورده می

 هاسیستم اکو با فرآیند -3آید. می بدست سازمانی اهداف -2 .شودمی برآورده مشتریان نیازهای -2

    (.2424گردد )پائولا و همکاران، سازگار می
 نظر به است اول ممکن نگاه علاوه بر موارد مطرح شده در خصوص مفهوم بازاریابی پایداری، در

 که نمود جهنکته تو این به توانمی باشند که تضادهایی دارای پایداری و بازاریابی هایی،برسد که در جنبه
 حداقل به ار تا مصرف دارد سعی پایداری حالیکه برساند، در حداکثر به را فروش تا بازاریابی در تلاش است

 و مشتری دعاا این دلیل ترینکنند که مهمتأیید می را یکدیگر شدت به پایداری و بازاریابی برساند ولی
 بین که در دارد را امکان این امروزی مشتری و کارهای کسب در باشد کهمشتری می انتخاب قدرت
پارک )را که به آن علاقه دارد، انتخاب نماید  محصولی و شده خودشان تفاوت قائل خرید های قابلگزینه

 حوزه سه هر در نظر مشتری تأمین شانس همزمان طوربه که محصولاتی در نتیجه (.2427، 2و همکاران
دیگر  لیلد شانس بیشتری برای انتخاب خواهند داشت. باشد داشته را محیطیزیست و اجتماعی اقتصادی،

 نشان و پایداری به رسیدن با تا کنندمی تلاش که است هاییشرکت تعداد رشد موضوع، این تائید برای

                                                                                                                             
1. Park et al 



  67ـــــ ـــــــ ...های صادراتی در شرکت تدوین و طراحی مدل توسعه بازاریابی پایداری

 

ان، رنمایند )پائولا و همکا کسب را ارزش بهتری و برند و ساخته متمایز را نسبت به رقبا خود تعهد، دادن
2424.)    

 ورمنظ این برای باشدپایدار می محصولات جهت بازار بسط و ایجاد پایدار بازاریابی اول اولویت
 از کیگردد که ی مهیا تقاضا تحریک برای را زمینه شوند و شناسایی پایدار محصولات ابتدا میبایست
 پایدار ولتولید محص برای کننده تولید و مشتری بین تعامل پایدار تقاضای ایجاد برای هاروش مؤثرترین

 باشد ومی اجتماعی توسعه به اهداف رسیدن پایداری بازاریابی هدف ( و مهمترین2423، 2باشد )دانکیومی
 حفظ و اجتماعی توسعه با همگام که دهد توسعه را هایی( طرح2بتواند:  که است زمانی دستیابی به آن،

 بتواند( 3دهد  تطابق دولتی و سیاسی های حقوقی،شیوه با همگام را خود های( استراتژی2باشد  زیستمحیط
 در ( بتواند0برساند  حداقل به را اندازدمی خطر به را آتی هاینسل بقای که تجدید قابل غیر منابع تحلیل

 (. همچین اصول2422، 2نماید )نکامنب حرکت امن محیط برای بستری ایجاد و زندگی بهتر کیفیت راستای
    شده است: ریزیطرح اساس اصول زیر بر پایدار بازاریابی

 بازاریابی تصمیمات کننده محدود ها به عنوان فاکتورهایاکوسیستم -2
 گرددمی محسوب گیریتصمیم عامل مهمترین که محصول عمر چرخه -2
 منابع استراتژیک احیاء و آلودگی بروز از پیشگیری -3
 باعث و هیافت انتقال میکرو سطح به ماکرو سطح در مشتریان یا شرکت توسط که افزاینده اثر -0

 گرددمی هزینه در جوییصرفه
 با بلندمدت روابط ایجاد برای شرکت ترغیب باعث و شودمی مشارکتی عملکردی ایجاد موجب -5
    (.2424)پائولا و همکاران، گردد می مشتری

اشد )پائولا بشامل موارد زیر می بازاریابی معمول مقابل در پایدار بازاریابی اصلی هایهمچنین ویژگی 
    (:2424و همکاران، 

    پایدار بازاریابی اصلی هایویژگی(. 1جدول )

  معانی هاویژگی

 زیست مسائل به توجه
 اجتماعی -محیطی

 رتاسرس در و بوده پایدار بازاریابی نقطه عطف اجتماعی و محیطیزیست مسائل تحلیل و شناسایی
 گیرد.می قرار توجه مورد پایدار بازاریابی فرآیند

 بودن بخشی بین
 صورتهب و اجتماعی محیطیزیست مسائل پیدا کند که را هاییراه تا کندمی تلاش پایدار بازاریابی

 .شوند لحاظ مشتریان نیازهای در یکنواخت و یکسان

 هایجنبه به توجه
 هنجاری

 باشد و درمی جامعه و زیستمشتریان، محیط با سودآور و پایدار روابط ایجاد دنبال به پایدار بازاریابی
 زیست و اجتماعی اهداف به ... و سود حاشیه بازار، فروش، معمول بازاریابی مانند سهم اهداف کنار

 گردد.مسئولانه توجه می شکل به نیز محیطی

 اطلاعاتی تناسب عدم
ابلیت ق این برخوردار هستندکه اعتمادی قابل کیفیت از معمولاًاجتماعی  و محیطیزیست محصولات

 باشد.پایدار می بازاریابی برای ناپذیر اجتناب ضرورتی اعتماد

 انتقالی هایجنبه
کنند  تشویق پایداری را برای تلاش که دارد وجود کمی اقتصادی هایمشوق موجود، چارچوب در

 تمرکز و علاقه هاشرکت از بسیاری شوند،می دخیل سیاسی و محیطی ملاحظات که ولی زمانی
   دهند.می نشان خود از پایداری توسعه دستیابی به برای

                                                                                                                             
1. Danciu 2. Nkamnebe 
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  معانی هاویژگی

 زمان
ر دزیست اهمیت دارد که  محیط جامعه و محیط مشتریان، با مدت بلند روابط برقراری پایدار بازاریابی در

 پایدار هستند. بازاریابی اساسی اصول نگری به عنوان آینده و بلندمدت ریزیبرنامه نتیجه

 امدارن،انتفاعی، سه غیر اقتصادی، موسسات تمامی تبعیت مستلزم اجرایی این بازاریابی ضمانت
 اب محیطی هایارزش ترکیب چراکه باشدمی عملی یک چارچوب از غیره و محلی و دولتی هایتشکل

 به عنوان دتواننعوامل می این بلندمدت در گرچه گرددرقابتی می تقابل بروز باعث بازاریابی هایاستراتژی
 که دش خواهد حاصل بازاریابی در پایداری زمانی شوند. واقع موثر تجارت بازار در بقاء جهت رقابتی توازن

 ی،محل سطوح تمامی در را خود تلاش و نمایند هدایت پایدار توسعه منابع جهت به خود را عملکرد همگان
   (.2427)پارک و همکاران، گیرند  بکار راستا این در المللی بین و ملی

 باشد،یم شرایط محیطی کشف نیز و مشتری نیازهای کشف دنبال به پایداری از آنجا که بازاریابی

 .مایندتعادل ایجاد ن عامل دو این بین کنندمی اجرایی را بازاریابی از نوع این که هاییشرکت است ضروری
 و دیدگاه به نظر تبدیل و نظر و عقیده از خارج مسائل تبدیل پایدار بازاریابی های اصلیرسالت از یکی

سانگ )ند کفراهم می را خاص ایشیوه پذیرش جهت رفتار تغییر باشدکه زمینهمی ارزش به دیدگاه تبدیل
   (.2422یانگ و تونی، 

 هایرکتش شده باعث المللی،بین بازارهای رقابت در یافتن شدت دیگر نیز پیچیده شدن و سوی از
 عفض یا توانایی عدم از ناشی این مشکلات از برخی که شوند رو روبه ایعدیده با مشکلات مختلف
گز، )گارسیاماداریاگا و رودریجدید است  هزاره پارادایم بر مبتنی بازاریابی هایفعالیت برای انجام هاشرکت
 و دتغییر رویکر با تا شدند ها علاقمندبخش انواع در های گوناگونسازمان ها وشرکت سان بدین(. 2427

 جدید شرایط مؤثر در و موفق حضور برای را خود آمادگی ارزش، و زنجیره فرآیندها بازنگری و راهبردها
 .  (2422، 2بخشند )دینگ و همکاران بهبود

    بنیانهای دانششرکت
مهم  توان یکی از راهبردهایدانش را میاقتصاد که یافته با دانستن اینبسیاری از کشورهای توسعه

رآیندهای فاند و دانش پایه انجام داده رگذاری مناسب د، سعی بر سرمایهپیشرفت کشورها دانستتوسعه و 
(. توسعه 2424د )تقوی، انمطلوبی را بدست آورده هایپیشرفت و داشته حمایتی مناسب را در این حیطه

ا و هحمایت از شرکت) قانونایش قابل توجهی نیز داشته است که در ایران افز بنیانهای دانششرکت
ین ا مطابق که ب رسیده استتصوی( نیز به ها و اختراعاتسازی نوآوریبنیان و تجاریسسات دانشؤم

است  نظر گرفته شده بنیان درهای دانشرشد و توسعه شرکتبرای  ایو فزاینده مناسب یهاحمایت ،قانون
 روجیاین خ که ست( ایا خدمات لاتنوع محصوی یعنی)بر خروج تمرکز اصلی بنیاندانشهای در شرکتو 

(. توسعه صادرات و 2044)کفاش و همکاران،  تر استباشد آن شرکت، دانش بنیان ترهرچقدر دانشی
بررسی  ابلق اهشرکت این در فناوری و نوآوری اهمیت به توجه با یا فناور بنیاندانش هایشرکت در سازیالمللیبین

 هاشرکت اصلی المللی، دغدغۀبین بازارهای به ورود انگیزه از نظرصرف( و 2042است )طباطبائی و همکاران، 

                                                                                                                             
1. Ding et al 
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تواند در این ( که توسعه بازاریابی پایداری می2042باشد )جلیلیان و همکاران، می صادراتی عملکرد بهبود
    نماید.بنیان کمک قابل توجهی های دانشزمینه به شرکت

بنیان، های صادراتی دانشبنابراین با توجه به موارد مطرح شده و اهمیت بازاریابی پایداری در شرکت
باشد و کاربردی می پشتیبان و راهکارهای اجرایی هایهای مذکور، نیازمند برنامهتوسعه پایداری در شرکت

ها، حلراه بنیان پرداخته وهای صادراتی دانشکتکه این مطالعه به ارائه مدل توسعه بازاریابی پایداری در شر
 های صادراتیراهبردها، پیشنهادها و راهکارهایی عملی را به منظور توسعه بازاریابی پایداری در شرکت

   کند.بنیان را بیان میدانش
 ایمقاله در 2021 سالراس در های مرتبط صورت گرفته، مطرح شده است که پژوهش 2در جدول 

 بازاریابی از مختلفی ابعاد به جدید دنیای بسوی بازاریابی حرکت بازاریابی: و پایداری همگرایی(با عنوان 
 پژوهشی با موضوع در 2021 سال درروی  و کند. لوکاساشاره می پایداری بسوی بازاریابی وحرکت نوین

 ایهتلاش برای گیمفیکیشن پتانسیل بررسی به ) پایداری بازاریابی و گیمفیکیشن جریان در حرکت )
 انرژی ررفتا تشویق برای برنامه طراحی شده، یک با را کاربران تجربیات و پردازدمی پایداری بازاریابی

 پژوهشی در 2020 سال در وهمکاران سوزا کلاردهمچنین  کند.می بررسی برق کردن خاموش در پایدار
بین  هرابط سبز( به بررسی هایهتل در ماندن برای مسافران قصد پایداری، برای ریابیبازاعنوان ) تحت
 برای اقامت مسافران تمایل چرایی و شناختی بوم رفتارهای داوطلبانه کاهش شده، درک ها، اعتمادارزش

    کند.می سبز اشاره هایهتل در

    های پیشین(. پژوهش2جدول )

 محقق عنوان  نتایج

 پایداری یابیبازار هایتلاش به منظور گیمفیکیشن پتانسیل بررسی به مطالعه این
 هتریب توانست به صورتها میحوزه سایر به نتایج پژوهشد که در بسط پردازمی

 .کند عمل

 گیمفیکیشن جریان در حرکت
 پایداری بازاریابی و

 Lucas & Roy

(2021) 

ت شرک مسئولانه تحقیقات در تا دهدبازاریابی ارائه می محققان به را هاییروش
 نمایند.

 حرکت :پایداری همگرایی
 دنیای جدید به به بازاریابی

Ruth (2021) 

 است. پایداری بازاریابی در حوزه اصلی هاییافته هدف پژوهش، بیان کردن
ر د تحقیق برای هاییتوصیه

 پایداری بازاریابی
Paolo et al 

(2020) 

 ک عاملعنوان ی را به بازاریابی هایقابلیت منابع بر مبتنی هایاین پژوهش دیدگاه
 کند.می شناسایی مهم

بینش  :پایداری بازاریابی تعهد
 تجربی

Tollin & 

Christensen 

(2019) 

دهد که به تنظیم های مهم سیاست سوخت زیستی هند را نشان میویژگی 
 کند.ها کمک میمحصولات زیستی و بازاریابی آن

های سوخت زیستی مشیخط
سیاست در هند: بررسی موانع 

در بازاریابی پایدار سوخت 
 زیستی

Saravanan et 

al (2018) 

 انهآگاه و مصرف مصرف ضد مسئولانه، نظری، مصرف دیدگاه در این پژوهش، سه
 اند.قرار گرفته مورد بررسی

 :پایدار مصرف نظری ایده
 پایداری برای مهم مفاهیم

Lim (2017) 

بحث قرار گرفته که این مفاهیم  مفاهیم بازاریابی پایدار در این پژوهش مورد
 باشد.بازاریابی پایدار، سبز و حیاتی می

 van Dam بازاریابی پایدار

(2017) 
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 محقق عنوان  نتایج

مقوله بازاریابی در توسعه پایدار نه به عنوان بخشی از مشکل بلکه به عنوان بخشی 
حل راهبردی شناسایی شده و بازاریابی پایداری یک رویکرد تحلیلی جهت از راه

 کند.عوامل و موانع تقاضا برای محصولات و خدمات پایدار مهیا می شناسایی

بازاریابی پایدار برای توسعه 
 پایدار

 یزدان کریمی
(2397) 

اند که عوامل داخلی و خارجی بر بازاریابی پایدار تأثیر معناداری نتایج بیان کرده
  دارند.

بررسی عوامل خارجی و 
 داخلی مؤثر بر بازاریابی پایدار

نظری و  هدایت
 (2392کدخدازاده )

سازی و توسعه های پیادههای صورت گرفته، در زمینه راهکارها و برنامهبا توجه به مرور پژوهش
بنیان پژوهشی صورت نگرفته است و نیز مدلی که قابلیت های صادراتی دانشبازاریابی پایداری در شرکت

نیان و بهای دانشتوجه به تولیدات بدیع و نوآورانه شرکتفزایش اجرایی داشته باشد، مطرح نشده است. ا
و همچنین اهمیت بالای مفاهیم  بنیان در اقتصاد عصر حاضرهای صادراتی دانشضرورت توجه به شرکت

هبود ها کمک قابل توجهی به بها، توسعه بازاریابی پایداری در این شرکتبازاریابی پایداری در این شرکت
ودآوری، ایجاد مزیت رقابتی پایدار و برتری نسبت به رقبا و در نتیجه بهبود عملکرد عملکرد، افزایش س

هایی را به منظور این توسعه، های مذکور برنامهصادراتی نیز خواهد کرد. بنابراین لازم است تا شرکت
کند و ین مهای اجرایی برای رسیدن به این توسعه را بیاطراحی و در نظر بگیرند که پژوهش حاضر برنامه

   گذارد.بنیان را نیز در اختیار میهای صادراتی دانشمدل توسعه بازاریابی پایداری در شرکت

   شناسی پژوهشروش
 آوری شدههای جمعباشد و برای تحلیل دادهروش این پژوهش با توجه به هدف پژوهش، کیفی می

پژوهش با استفاده از رویکرد ظاهرشونده )گلیزری(  این (.2442، 2)گلیزربنیاد استفاده شده است از نظریه داده
ای ندارد هشد تعریف پیش از مفروضات بنیاد،داده نظریۀ در رویکرد بنیاد، انجام شده است. ایننظریه داده

)گلیزر  کندکشف می مطالعه میدان در را این دغدغه حل کنندگان و چگونگیمشارکت بلکه دغدغۀ اصلی
 لح را عمدۀ خود دغدغۀ کنندگان،چگونه مشارکت که دهدمی توضیح بنیادداده نظریۀو ( 2447 ،2و هالتون

   (.2442)گلیزر، کنند می
شود. می حاصل کدگذاری، گام اصلی 3از  گذر با بنیاد این رویکرد،داده نظریۀ شناسیدر روش

 ار هاداده وی طوریکهبه دهد،می حرکت تجربی سطح از را پژوهشگر ها،شکستن داده طریق از کدگذاری
 کدگذاری، گام اصلی 3بر اساس این رویکرد، . شد تبدیل خواهند کند که به نظریهبندی میگروه کدهایی در

( کدگذاری 3گویند( انتخابی)گام اول و دوم را کدگذاری حقیقی می ( کدگذاری2باز  ( کدگذاری2عبارتند از: 
    است. شده تشریح مراحل، این از یک هر در کدگذاری نحوۀ . در ادامه،(2442)گلیزر، نظری 

     پژوهش نمونة و جامعه
ای گونهبه هاداده آوریفرایند جمع گیرد ونظری صورت می گیری به صورتبنیاد، نمونهدر نظریه داده

 رد گیرد کهمی تصمیم کند،می تحلیل و کدگذاری آوری،جمع را هاداده که همچنان محقق که باشدمی
توسعه پیدا کند. در این پژوهش،  نظریه مورد نظر، تا آوری کندجمع را باید هاییداده چه بعد، مرحلۀ

                                                                                                                             
1. Glaser 2. Glaser & Holton 
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آماری  (. جامعه2927، 2باشد )گلیزر و اشتراوسقضاوتی می و تعمدی و به صورت است هدفمند گیرینمونه
صصین اند که به عنوان متخبودهپژوهش، خبرگان دارای تجربه کاری بالا، زمینه شغلی و تحصیلات مرتبط 

جربه، گیری نظری و بر مبنای تحصیلات و تباشند که با روش نمونهبنیان میهای دانشبازاریابی در شرکت
ساختاریافته نیمه عمیق نفر مصاحبۀ 20با  نظری، به اشباع رسیدن تا ها به عمل آمد کهگیری از آننمونه

 2نفر دارای تحصیلات دکتری و  2نفر آقا،  9نفر خانم و  5شوندگان صورت گرفت که از میان مصاحبه 
   اند.سال بوده 25-24نفر دارای سابقه  7سال و  25نفر دارای سابقه بالای  7نفر کارشناسی ارشد، 

جرای ا قابلیت و شدن برمعیارهای عملی بنیاد،داده نظریۀ در ، منبع اعتمادرگلیز دیدگاه اساس بر
نیاز  که باشداستوار می بنیاد و قابلیت اصلاح نظریهنظریۀ داده بودن ها، مرتبطداده با نظریه نظریه، تناسب

در این پژوهش نیز به دلیل استفاده از خبرگان متخصص و مرتبط با  (.2422، 2)کرد شو ارزیابی است تا
فرآیند ارائه مدل، آوری شده کاملاً مرتبط با موضوع پژوهش بوده و طی های جمعموضوع پژوهش، داده

های گردآوری شده، در کمک قابل توجهی را به محقق کرده است و برای استخراج مدل نیز تمامی مؤلفه
نفر از خبرگان قرار گرفت و با بررسی مدل توسط  5نظر گرفته شده است. همچنین مدل پژوهش در اختیار 

 نجاما با پژوهش این دربه منظور پایایی ها صورت گرفت. خبرگان، اصلاحاتی در مدل و تعدادی از مؤلفه
 احیطر سؤالات اصلاح به مصاحبه کننده یادگیری و آموزش ضمن آزمون، پیش به عنوان مصاحبه یک

 هب شده ضبط فایل از مصاحبه متن تهیه و مصاحبه هر انجام از پس که شکل بدین .شد پرداخته شده
نین به همچشده است.  گرفته کار به تغییر نتایج بعدی مصاحبه در و سؤالات پرداخته اصلاح و بررسی

ها در مسیر تحقیق بطوری که بر نحوه ، ارائه بازخورد به مصاحبه شوندگان و قراردادن آنمنظور روایی
گوی پس از انجام هر مصاحبه ال و داخلی اقدام گردید ییبه منظور افزایش روا د،ها تاثیر نگذارآن پاسخگوئی

 مصاحبه شونده نکاتی را نسبت به الگو داشت مورد بحث قرار اگرشد و ه ارائه میآمده تا آن مرحل بدست
   .دادمی

   ی پژوهشهایافته

   کدگذاری حقیقی
 ریکدگذا دارد: وجود کدگذاری اصلی فرآیند نوع دو رویکرد ظاهر شونده، در تئوری ظهور فرآیند در

انتخابی  کدگذاری و باز کدگذاری شاملحقیقی  کدگذاری(.2442، 3)هگنزو کدگذاری نظری  حقیقی
 ظهور ثراتا که کندمی پیدا ادامه زمانی تا باز کدگذاریه )گلیزری(، شوند ظاهر با توجه به رویکردباشد. می

 هدایت محوری، اساس مقولۀ بر کدگذاری کدگذاری انتخابی، مرحلۀ در شود و نمودار محوری، مقولۀ
باز، نیاز است  کدگذاری برای محقق اقدام ابتدای از که است معتقد( 2972)گلیزر (.2972)گلیزر، شود می

  محوری بپردازد.  متغیر به جستجوی آگاهانه صورت به تا
 رویکرد شد. در نمودار 0کدگذاری مصاحبه  از پس محوری، مقولۀ ظهور اثرات پژوهش، این در

 جهت مقوله در هاو مصاحبه شده آغاز انتخابی کدگذاری شد، نمودار محوری مقولۀ ظاهرشونده زمانی که

                                                                                                                             
1. Glaser & Strauss 

2. Kerr 

3. Heugens 
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 ولۀمق باشد. اینکه مقوله محوری این پژوهش توسعه بازایابی پایداری می شوندمی کدگذاری محوری،
 و طالعهم دهد، تمرکزمی توضیح را کنندگان مشارکت اصلی دغدغۀ حول بیشترین تغییرات که محوری

 هابنابراین در این پژوهش ادامه مصاحبهبوده است.  مراحل بعدی در انتخابی آوریجمع هایداده تمرکز
تحت عنوان)توسعه بازایابی پایداری( صورت  باز، کدگذاری مرحلۀ در شده استخراج محوریِ مقولۀ حول

های ها و شاخصها، مؤلفهمقوله 0دهد و در جدول ای از کدگذاری باز را نشان می، نمونه3جدول که  گرفت
   کدگذاری انتخابی بیان شده است.حاصل از 

   ای از نکات کلیدی متن مصاحبه به همراه کدگذاری باز(. نمونه8جدول )

 کدهای اولیه هانکات کلیدی متن مصاحبه هشوندکد مصاحبه

20-22-24-9 
اشد، بهتر ببا توجه به اینکه بازاریابی پایداری متأثر از بازاریابی اجتماعی و بازاریابی سبز می

های رقیب در این بنیان به اهدافی که دیگر شرکتهای صادراتی دانشاست تا شرکت
 ها دارند، توجه نمایند.زمینه

توجه فزاینده به اهداف 
بازاریابی اجتماعی و سبز 

  رقبای کلیدی

2-2-22-23 
بنیان لازم است تا در زمینه تبلیغات محصولات جدیدی که تولید های صادراتی دانششرکت

کنند، محتوای نوآوری در نظر بگیرند تا از این طریق تقاضا برای محصولاتی که مطابق می
 با بازاریابی اجتماعی و سبز هستند، ایجاد گردد.

 تولید محتوای نوآور

2-7-22-20 
ت سازگار زیسبه منظور توسعه بازاریابی پایداری، نیاز است تا محصولات تولیدی با محیط

 ت گیرد.بندی محصولات صوراساسی در مواردی مانند تولید و بسته باشند که باید تغییرات
تغییرات اساسی در تولید 

 بندی محصولاتو بسته

2-3-0-2 
هایی به منظور تغییر نگرش مشتریان در نظر گرفته شود تا از این طریق مشتریان باید برنامه

 زیست مسئولیت دارند.متوجه شوند که نسبت به جامعه و محیط
ری پذیت مسئولیتتقوی

 مشتریان

 

   های کیفی(. کدگذاری داده4جدول )

 مقوله مؤلفه کدهای باز

اورانه توجه به تغییرات محیط فنهای جهانی، رصد و پایش تغییرات تکنولوژی، پایش نوآوری
  داخلی و خارجی

 پایش تکنولوژی

هوشمندی 
  محیطی

بای به اهداف بازاریابی اجتماعی و سبز رقتوجه فزاینده به رفتار رقبای کلیدی، توجه فزاینده 
 کلیدی، پایش رقبا از نظر نقاط قوت و ضعف در زمینه بازاریابی پایداری، اجتماعی و سبز

 پایش رقبای کلیدی

پایش میزان سهم از ، توجه به تغییرات عمده در بازارهای جهانی، تحقیقات بازار توجه به
کاهش زمان عرضه محصولات ، توسعه بازارهای نوظهورایجاد و ، بازارهای داخلی و خارجی

  تر با محیط تجاری متغیرتطبیق سریع، جدید به بازار
 پایش رفتار بازار

ینی، بتوجه به تحولات غیر قابل پیشهای جدید در بازار محصولات سبز، توجه به فرصت
  پایش تحولات تأثیرگذار بازارهای داخلی و خارجی

 تغییرات کلیدی محیطی

کاهش مقاومت شرکت در مقابل بنیان، های دانشارتقای واحد تحقیق و توسعه شرکت
توسعه توانمندی در استفاده از های نوظهور ، گرایش به سمت تکنولوژیروندهای جدید

نوآوری مبتنی بر توسعه محصولات ، تولید محتوای نوآور، های جدید و نوظهورتکنولوژی
  جدید

 نوآوری تکنولوژیکی
هوشمندی 
  تکنولوژیکی

ین های اطلاعاتی، تقویت مشارکت بهای خارجی کلیدی، توسعه بانکتوسعه تعامل با شرکت
لملی، های دانش بنیان بین الایجاد رقابت با دیگر شرکتبنیان، های دانشالمللی با شرکت

 بنیان خارجیهای دانشاستفاده از نظرات شرکت

 هاتوسعه تعامل با شرکت
تقویت  و ذینفعان خارجی

تعاملات 
اده از نظرات استفتقویت تعاملات با مشتریان، بنیان داخلی، های دانشتوسعه روابط با شرکت محوری

 توضیح منافع حاصل از بازاریابی پایداری برای مشتریانمشتریان، 
 هاتوسعه تعامل با شرکت
 و ذینفعان داخلی
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 مقوله مؤلفه کدهای باز

ایجاد انگیزه و تقویت رفتارهای اجتماعی مناسب، ایجاد تقاضا افزایش توجه به منافع جامعه، 
 برای مشتریان نسبت به محصولات جدید، ارائه ارزشی برتر به جامعه و مشتریان

توسعه بازاریابی 
 اجتماعی

توسعه بازاریابی 
 اجتماعی و سبز

ت ، کدوستانه شرزیست، توسعه رفتارهای محیطافزایش تولید محصولات سازگار با محیط
، بندی محصولات، توجه به محصولات سبز موردنیاز مشتریانتغییرات اساسی در تولید و بسته

ت، پرهیز از جانبه در شرکایجاد کمپین بازاریابی سبز، تبدیل بازاریابی سبز به رویکردی همه
  زیستیهای معتبر محیطسبزشویی، کسب اعتبار از مؤسسه

  توسعه بازاریابی سبز

رفی محصولات ، معمحیطیبا مشتریان، توسعه دانش مشتریان نسبت به مسائل زیست تعامل پایدار
پذیری مشتریان، آگاه کردن مشتریان نسبت به اهداف سبز به مشتریان، تقویت مسئولیت

ای هشرکت، تقویت نگرش مثبت مشتریان نسبت به بازاریابی پایدار، استفاده از سیستم
  ترغیب مشتریان با در نظر گرفتن مشوق مناسبمدیریت ارتباط با مشتری مناسب، 

توسعه دانش  تقویت دانش مشتریان
خارجی و 

 داخلی
ارکنان، تقویت ک پذیریمحیطی، تقویت مسئولیتتوسعه دانش کارکنان نسبت به مسائل زیست

  نگرش مثبت کارکنان نسبت به بازاریابی پایدار
  تقویت دانش کارکنان

 . درکنندمی سازیمفهوم را یکدیگر با هامقوله ارتباط چگونگی نظری، کدهای کدگذاری نظری:
 هایروند تبدیل پاسخ ایم کهداده ارتباط یکدیگر به را مفاهیم نظری، طریق کدهای از و مرحله این

های مربوط به چند مصاحبه ها و مقولهها و نحوه ارتباط میان کدهای باز، مؤلفهشوندگان به مقولهمصاحبه
 برای منتشر کرده است؛ 2927 سال در که کتابی در داده شده است. گلیزرنشان  3به طور نمونه در جدول 
 حقیقی، کدهای تلفیق برای الگوهایی عنوان به را کدهای نظری از خانواده 22تلفیق کدهای حقیقی، 
   از: عبارتند کدگذاری هایخانواده نمونه از 3مثال  عنوان معرفی کرده است که به

های مرتبط با علل، نتایج، اقتضائات، متن و ای از واژهها: مجموعهسی 2خانواده به اصطلاح  -2
ها، هایی که که به انواع اشاره دارد؛ مانند اشکال، سبکای از واژهخانواده نوع: مجموعه -2تغییرات همگام. 

هایی که به فرآیندها اشاره دارد؛ مانند: مراحل، فازها، ای از واژهخانواده فرآیند: مجموعه -3طبقات و ... 
 رسدیم نظر به یکدیگر، ارتباط مفاهیم با خصوص در آمده عملبه هایبررسی ها و ... . باها، توالیزنجیره

 ه عملب را مقولات تلفیق امکان به بهترین شکل، گلیزری، رویکرد حاضر خانواده نوع در پژوهش در که
ت. آمده اس پژوهش، انواع متفاوتی از راهکارهای توسعه بازاریابی پایداری به دست این در که آورد؛ چرامی

 ارتباط از حاصل مدل ادامه، درشود که می داده در خانواده نوع جای پژوهش، از حاصل مدل بنابراین
  نشان داده شده است. 2 شکل در پژوهش مفهومی مدل صورت به ها،مقوله

 

    پژوهش دلم
 هایهای استخراج شده پژوهش، مدل توسعه بازاریابی پایداری شرکتبا در نظر گرفتن مقوله

   ارائه شده است: 2در شکل  "بنیاندانش
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 (. مدل پژوهش1شکل )

    گیری و پیشنهادهانتیجه
 و یاجتماعی شرکت مسئولیت اجرای برای پایداری فرهنگ یا از آنجا که مطرح شده است بازارگرایی

( بنابراین لازم است تا به 2424هستند )آنوپ و همکاران،  نوظهور مؤثر بازارهای در اقتصادی پایداری
ای صورت گیرد که هدف این بنیان نگاه ویژههای صادراتی دانشبازاریایی پایداری در شرکتمفهوم 

اشد که ببنیان میهای صادراتی دانشپژوهش نیز تدوین و طراحی مدل توسعه بازاریابی پایداری در شرکت
 ا از طریق مصاحبههبنیاد انجام شده است و دادهاستفاده از رویکرد )گلیزری( نظریه دادهاین پژوهش با 

وری آبنیان جمعهای دانشنفر از خبرگان حوزه بازاریابی و متخصصین شرکت 20عمیق نیمه ساختاریافته با 
های حاصل از مصاحبه، مدل توسعه بازاریابی پایداری ارائه گردید وتحلیل دادهپس از تجزیهشده است که 

ندی تکنولوژیکی، تقویت تعاملات محوری، های مدل پژوهش شامل )هوشمندی محیطی، هوشمکه مقوله
   باشد.می توسعه بازاریابی اجتماعی و سبز، توسعه دانش داخلی و خارجی(

مؤلفه بسیار مهم پایش  0باشد شامل اولین مقوله استخراجی پژوهش که هوشمندی محیطی می
امی خبرگان باشد که تمتکنولوژی، پایش رقبای کلیدی، پایش رفتار بازار و تغییرات کلیدی محیطی می

 های صادراتیکند، شرکتاند که این مقوله مطرح میهای خود به این موارد اشاره کردهپژوهش در مصاحبه
بنیان به منظور توسعه بازاریابی پایداری لازم است عوامل محیطی بسیار تأثیرگذار در این روند را دانش

زمینه را به نحو بهتری انجام دهند. به عنوان مثال نیاز است شناسایی کرده تا بتوانند اقدامات لازم در این 
گیرد، توجه گردد و یا نقاط ضعف و قوت تا به تغییرات فناوری که در محیط داخلی و خارجی صورت می

رقبا در حوزه بازاریابی پایداری را زیر نظر بگیرند تا از این طریق بتوانند نقاط ضعف رقبا را برطرف کنند و 

توسعه بازاریابی  
 اجتماعی و سبز 

توسعه بازاریابی  
 اجتماعی

 توسعه
بازاریابی سبز   

 هوشمندی محیطی

 پایش تکنولوژی

رقبای پایش 
 کلیدی

 پایش رفتار بازار

تغییرات کلیدی  
 محیطی

تقویت تعاملات 
 محوری

توسعه تعامل با  
ها و ذینفعان  شرکت

 خارجی 

توسعه تعامل با  
ها و ذینفعان  شرکت

 داخلی 

توسعه دانش خارجی 
 و داخلی

تقویت دانش  
 مشتریان

تقویت دانش  
 کارکنان

هوشمندی  
 تکنولوژیکی

نوآوری 
 تکنولوژیکی
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ت رقبا در زمینه بازاریابی پایداری را تقویت نمایند تا از این طریق به مزیت رقابتی پایدار نسبت به نقاط قو
   رقبا دست یابند.

ند کهوشمندی تکنولوژیکی به عنوان دومین مقوله، مؤلفه نوآوری پایدار را در بر دارد که بیان می
رتقای اباشد نیاز است تا به مواردی از قبیل، بنیانی که خواهان توسعه بازاریابی پایداری میشرکت دانش

اده توسعه توانمندی در استف، کاهش مقاومت شرکت در مقابل روندهای جدیدواحد تحقیق و توسعه شرکت، 
نوآوری مبتنی بر توسعه محصولات جدید توجه و  های جدید و نوظهور، تولید محتوای نوآوراز تکنولوژی

ایداری های توسعه بازاریابی پسازی و توسعه این موارد، یکی از زمینهق پیادهای داشته باشند تا از طریویژه
   نیز فراهم گردد.

-کتتوسعه تعامل با شرهای باشد شامل مؤلفهسومین مقوله پژوهش که تقویت تعاملات محوری می

ر این ها بیانگباشد که این مؤلفهها و ذینفعان داخلی میها و ذینفعان خارجی و توسعه تعامل با شرکت
 بنیان داخلی و خارجی ازهای صادراتی دانشهستند که بهتر است تا از طریق تعامل و ارتباط با شرکت

های بازاریابی پایداری، بازاریابی اجتماعی و بازاریابی سبز استفاده شود و ها در زمینهنظرات و تجربیات آن
ها نسبت به محصولات آگاه های آنظرات و خواستهتوان از نهمچنین از طریق تعامل با مشتریان نیز می

های داخلی و خارجی نسبت به تولید محصولات مناسب و بندی نظرات مشتریان و شرکتشد و با جمع
 الدنب به پایدار بازاریابیاند که ( نیز بیان کرده2424مطابق با این نظرات اقدام نمود که پائولا و همکاران )

   باشد.مشتریان می با سودآور و پایدار روابط ایجاد
ترین مقوله پژوهش که به عنوان چهارمین مقوله است، توسعه بازاریابی اجتماعی و بازاریابی مهم

باشد که خبرگان پژوهش تأکید بسیار زیادی بر این مقوله داشتند و توسعه بازاریابی پایداری را بدون سبز می
( 2422دانستند که سانگ یانگ و تونی )پذیر نمیسبز، امکانمحقق شدن بازاریابی اجتماعی و بازاریابی 

 بازاریابی دهایاز دیگر رویکر باشد کهوابسته می متغیر یک پایداری به عنوان بازاریابیاند که نیز بیان کرده
   (.2422سانگ یانگ و تونی، است ) گرفته نشأت

نافع ازاریابی پایداری نیاز است تا به مکند که به منظور توسعه بتوسعه بازاریابی اجتماعی مطرح می
های رقیب به افراد جامعه ارائه گردد. همچنین بلندمدت جامعه توجه گردد و ارزشی برتر نسبت به شرکت

هایی نسبت به تقویت رفتارهای اجتماعی مطلوب جامعه، انگیزه ایجاد نمود تا از این با در نظر گرفتن برنامه
 بنیان تقاضا ایجاد گردد که نکامنبهای صادراتی دانشو مدنظر شرکت طریق نسبت به محصولات جدید

 جتماعیا توسعه با همگام که دهدمی توسعه را هاییطرح( نیز مطرح کرده است که بازاریابی پایداری 2422)
   باشد.زیست میمحیط حفظ و

ت که شرکت دارد، بیانگر این استوسعه بازاریابی سبز نیز که ارتباط تنگاتنگی با بازاریابی پایداری 
ر دوستانه را تقویت نموده و بتواند تغییراتی را دبنیان لازم است تا رفتارهایی مانند رفتارهای محیطدانش

بندی محصولات ایجاد نماید. همچنین ضروری است تا تولید محصولات سازگار تولید محصولات و یا بسته
ها و نیازهای مشتریان در رابطه با محصولات توجه نماید که تهزیست را افزایش دهد و به خواسبا محیط

 خدماتی و محصولات تا است پایداری بر آن بازاریابی اند که( نیز مطرح کرده2422سانگ یانگ و تونی )
ا کنند، عملکرد اجتماعی و محیطی رتأمین می را مشتریان نیازهای اینکه ضمن نماید که عرضه بازار به را
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اند که این فرآیند با اکوسیستم سازگار ( بیان کرده2424بخشند و همچنین پائولا و همکاران ) نیز بهبود
   باشد.می

باشد که توسعه دانش خارجی، آخرین مقوله استخراجی پژوهش، توسعه دانش خارجی و داخلی می
ارکنان ت دانش کبیانگر تقویت دانش مشتریان و افراد جامعه است و توسعه دانش داخلی مربوط به تقوی

باشد. توسعه دانش خارجی مطرح کننده موارد مهمی مانند تعامل پایدار با بنیان میداخلی شرکت دانش
، محیطی، معرفی محصولات سبز به مشتریانمشتریان، توسعه دانش مشتریان نسبت به مسائل زیست

مثبت  ، تقویت نگرشپذیری مشتریان، آگاه کردن مشتریان نسبت به اهداف شرکتتقویت مسئولیت
ب های مدیریت ارتباط با مشتری مناسب و ترغیمشتریان نسبت به بازاریابی پایدار، استفاده از سیستم

باشد و توسعه دانش داخلی بیانگر مواردی از قبیل توسعه مشتریان با در نظر گرفتن مشوق مناسب می
مثبت  ری کارکنان، تقویت نگرشپذیمحیطی، تقویت مسئولیتدانش کارکنان نسبت به مسائل زیست

 پذیریباشد که اکثر خبرگان پژوهش تأکید زیادی بر تقویت مسئولیتکارکنان نسبت به بازاریابی پایدار می
 ازاریابی پایداریب منظور توسعههای استخراجی پژوهش، بهو مقوله بنابراین با توجه به نتایجکارکنان داشتند. 

توجه نمود و با در  مقوله استخراجی پژوهش، 5نیاز است تا به این  بنیان،های صادراتی دانشدر شرکت
نظر گرفتن موارد مطرح شده، نسبت به توسعه بازاریابی پایداری اقدام نمود تا از طریق آگاهی و توسعه این 

در نهایت  وها به مزایای بازاریابی پایداری و در نتیجه مزیت رقابتی پایدار و توسعه رقابتی پایدار برنامه
   توسعه صادرات نیز دست پیدا کرد.

   پیشنهادهای کاربردی
چالشی دارند که لازم است برای بقا و محیط عملیاتی پر بنیان امروزیی صادراتی دانشهاشرکت

ماندگاری و حفظ مشتریان و در نهایت افزایش سودآوری و توسعه صادرات تلاش قابل توجهی داشته و 
وابسته  رترزش برا ها در ایجادهای آنبنیان، به تواناییهای دانششرکت های نوپا ماننداین شرکت پایداری

های ه شرکتباشد که بکه یکی از موارد بسیار تأثیرگذار در ایجاد برتری توسعه بازاریابی پایداری می است
نهادهای زیر ی پایدار پیشبنیان به منظور توسعه بازاریابی پایداری و ایجاد مزیت رقابتفعال صادراتی دانش

   گردد:ارائه می
شوند بنیان که به عنوان رقیب نیز شناخته میهای دانشدر زمینه بازاریابی پایداری، تعدادی از شرکت

ان نقاط قوت بنیگردد شرکت دانشاند که پیشنهاد میهای قابل توجهی در این حوزه دست یافتهبه موفقیت
ش گردیده در نظر بگیرد و نسبت به تقویت این نقاط قوت، اقدامات لازمه را رقیب را که منجر به پیشرفت

زمینه  بنیان درهای صادراتی دانشانجام دهد و همچنین نقاط ضعفی را که باعث شکست تعدادی از شرکت
   بازاریابی پایداری شده است را نیز در نظر بگیرد و سعی در برطرف نمودن این نقاط ضعف برآید.

ر حال محیطی و اجتماعی که دگردد به منظور توسعه بازاریابی پایداری، به مسائل زیستد میپیشنها
ها در تولید محصولات حاضر برای جامعه و همچنین مشتریان اهمیت دارد، توجه نماید تا از این سرنخ

یق توجه رشرکت استفاده شود و همچنین در تبلیغات شرکت نیز به این مسائل اشاره گردد تا از این ط
جامعه و مخاطبین جلب شده و نسبت به محصولات شرکت موردنظر، تقاضا ایجاد گردد. همچنین نیاز است 
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لات بنیان توجه گردد تا محصوها و نیازهای مشتریان خارجی در زمینه نیاز به محصولات دانشتا به خواسته
ا شرکت تو در این زمینه ضروری است  باشد تولید گرددبنیانی که مطابق با بازاریابی پایداری میدانش
   زیست هستند نیز، استفاده نماید.هایی که سازگار با محیطها و تکنولوژیبنیان از فناوریدانش

ند معمولاً ابنیانی که بازاریابی پایداری را مد نظر قرار دادههای دانشبا توجه به اینکه تولیدات شرکت
د بنیان در زمینه تبلیغات و تولیشوند نیاز است تا شرکت دانشبه عنوان محصولات جدید شناخته می

ای داشته باشد تا بتواند جامعه هدف را از این محصولات جدید آگاه های ویژهمحتوای جذاب و نوآور برنامه
ه همچنین با توجه به اینککند و منافع حاصل از این محصولات را به صورت جذابی به جامعه ارائه نماید. 

اشند ببنیان خارجی دارای تجربه بالایی در زمینه بازاریابی پایداری میهای صادراتی دانشی از شرکتتعداد
عه گردد زمینه لازم برای توستوانند پیشنهاداتی اثرگذار را در اختیار شرکت قرار دهند پیشنهاد میو می

یار ای نیز در اختپیشنهادهای سازندهبنیان خارجی فراهم گردد تا از این طریق، های دانشروابط با شرکت
    .شرکت، قرار گیرد

   های آیندهپیشنهادهایی برای پژوهش
 گردد عواملی که به عنوان شرایطهای استخراج شده، پیشنهاد میبا توجه به نتایج پژوهش و مؤلفه

ا توجه گردد و همچنین ب باشد بررسیسازی بازاریابی پایداری میای و علی در پیادهگر، شرایط زمینهمداخله
وکارهای امروزی، مدل اجراء و توسعه بازاریابی پایداری در به اهمیت بالای بازاریابی پایداری در کسب

ن در این پژوهش، تمامی خبرگان و متخصصی صنایع مختلف مورد بحث و بررسی محققین آینده قرار گیرد.
یشنهاد ازاریابی اجتماعی و بازاریابی سبز داشتند که پمصاحبه شونده، تأکید بسیار زیادی بر مقوله توسعه ب

به صورت جداگانه در بازاریابی پایداری مورد بررسی قرار گیرد. همچنین با توجه به  گردد این مقولهمی
ا ههای پایش رقبای کلیدی و پایش رفتار بازار، بهتر است تا تأثیر این مؤلفهاهمیت و تأکید خبرگان بر مؤلفه

-و توسعه بازاریابی پایداری مورد بررسی محققین آینده قرار گیرد. علاوه بر این تعدادی از مصاحبه بر اجرا

انستند که دسازی بازاریابی پایداری میشوندگان، پرهیز از سبزشویی را به عنوان یک عامل کلیدی در پیاده
   سد.ربا توجه به این تأکید، بررسی جداگانه این مفهوم، کاربردی به نظر می

بندی محصولات و توجه بالای مشتریان به ظاهر محصول، اهمیت با توجه به اهمیت بالای بسته
   بندی و تأثیر آن در بازاریابی پایداری بررسی گردد.بسته
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