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Abstract 

By recognizing the significance of identifying factors influencing sustainable marketing as a crucial initial step, 

this study aimed to identify and rank these factors within the petrochemical industry. The research was applied in 

nature and employed a mixed-methods approach for data collection and analysis. In the qualitative phase, a 

systematic literature review was conducted to pinpoint the relevant factors affecting sustainable marketing. The 

quantitative phase utilized a combined DEMATEL method and network analysis process to rank these identified 

factors. The qualitative analysis drew from previous studies, including articles published in Persian from 1991 to 

2024 and articles in English from 1990 to 2024. Relevant Persian databases, such as SID and the Comprehensive 

Portal of Humanities, along with English databases like Emerald Insight and SCOPUS, were thoroughly 

searched for necessary resources. In the quantitative phase, the statistical population consisted of experts and 

specialists in the petrochemical industry in Kermanshah Province. Participants were selected purposefully based 

on predetermined criteria. Data for this phase were collected through a questionnaire and supplemented by 

reviewing existing sources. The collected data were analyzed using Excel for DEMATEL calculations and Super 

Decision software for network analysis. The findings indicated that the factors affecting sustainable marketing 

could be categorized into 5 main criteria prioritized as follows: "organizational culture", "production factors", 

"supply and distribution chain characteristics", "competitive-market factors", and "marketing and sales factors". 

 

Keywords: Marketing, Sustainable Marketing, Green Marketing, Factors Affecting Sustainable Marketing, 

Sustainable Marketing Development. 

 

Introduction 

Climate change and the associated challenges have increasingly drawn the attention of citizens and governments 

to environmental issues in production and consumption. As a result, sustainable marketing has emerged as a 

central topic in marketing and consumption discussions (Abedin et al., 2024). In this evolving landscape where 

consumers are becoming more aware of the environmental impacts of their purchasing behaviors (Chung, 2020), 

the effectiveness of traditional marketing practices and models has diminished. Concepts like green marketing 

and sustainable marketing have gained prominence as effective strategies for aligning business practices with 
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these new consumer expectations. Sustainable marketing is defined as the process of managing resources, 

programs, and marketing actions to meet customer needs and desires while also considering the social, 

economic, and environmental characteristics and concerns of the host community (Badawi et al., 2023). This 

approach is grounded in the principles of sustainable development, which require genuine and responsible 

behavior from both marketers and consumers (Vaskelainen et al., 2024). Consequently, sustainable marketing 

and the pathways to achieving it have become significant research topics in recent years, leading to numerous 

studies aimed at identifying the factors that influence sustainable marketing. However, a review of the existing 

literature reveals that different researchers have proposed various factors as antecedents to sustainable 

marketing. While managers require comprehensive, coherent, and integrated frameworks for planning and 

implementing management interventions (Teimouri & Mobasheri, 2024), the absence of a unified model remains 

a notable gap in the literature. Therefore, this study aimed to identify and prioritize the factors affecting 

sustainable marketing. 

 

Materials & Methods 

This study was applied in nature and employed a mixed-methods approach for data collection and analysis. In 

the qualitative phase, a systematic literature review was conducted to identify factors influencing sustainable 

marketing. In the quantitative phase, a combined DEMATEL method and network analysis process were utilized 

to rank the identified factors. A systematic literature review is a comprehensive and organized approach to 

collecting, evaluating, and summarizing evidence to address a specific research question. This process typically 

unfolds in 3 main stages: research planning, conducting the research, and compiling and presenting the findings. 

The network analysis process, a multi-attribute decision-making method, offers a robust framework for making 

informed decisions based on empirical information or the subjective judgments of decision-makers. The 

statistical population for the qualitative phase comprised previous studies, including articles published in Persian 

from 1991 to 2024 and articles published in English from 1990 to 2024. Persian databases, such as the SID 

Database Center and the Comprehensive Portal of Humanities, as well as English databases like Emerald Insight 

and SCOPUS, were explored to identify relevant resources. In the quantitative phase, the statistical population 

consisted of experts and specialists from the petrochemical industry in Kermanshah Province. Participants were 

selected purposefully based on predetermined criteria. Data for this phase were collected through a questionnaire 

and supplemented by reviewing available sources. The data were analyzed using Excel for DEMATEL 

calculations and Super Decision software for the network analysis process. 

 

Research Findings 

Following the guidelines of the systematic literature review research method, the study commenced with 

meetings involving the authors, during which relevant articles and scientific sources related to sustainable 

marketing and its influencing factors were briefly reviewed. Their significance was discussed and exchanged 

among the participants. In the subsequent stage, the problem statement and theoretical literature were compiled 

followed by a search for pertinent resources using related phrases and keywords in both Persian and English 

databases. This effort resulted in the identification of 137 articles. The researchers then evaluated these sources 

based on accessibility criteria, as well as the suitability of titles, abstracts, and content, ultimately selecting 58 

sources for inclusion in the research. To identify initial codes related to the factors influencing sustainable 

marketing, the abstracts and findings of the selected articles were carefully reviewed. This process led to the 

extraction of factors identified or confirmed in each source, resulting in 41 final categories affecting sustainable 

marketing. Next, utilizing the Delphi technique, these factors were further screened to identify those specifically 

relevant to the petrochemical industry. At this stage, 21 final factors were identified. The identified categories 

were then organized into distinct components and the research criteria were established. Finally, these factors 

were prioritized. The findings indicated that the factors affecting sustainable marketing could be categorized into 

5 main criteria prioritized as follows: organizational culture, production factors, supply and distribution chain 

characteristics, competitive-market factors, and marketing and sales factors. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

By comparing our findings with previous studies revealed that while sustainable marketing had been explored 

across various organizations and industries, there had been a notable lack of research focused on the 

petrochemical industry, both domestically and internationally. Thus, investigating the factors influencing 

sustainable marketing in this sector represented a key distinction of this study. Moreover, our research 

highlighted that, despite the numerous studies conducted in this area, prioritizing and ranking the factors 

affecting sustainable marketing had not been addressed by researchers to date. This emphasis on prioritization 

served as the second distinguishing feature of our study compared to previous work. 
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Given the practical implications of our findings, managers in the petrochemical industry can utilize these 

results to inform their planning and implement necessary measures to achieve sustainable marketing. The nature 

of our findings is also applicable to managers in other industries. By identifying and ranking the factors affecting 

sustainable marketing within a comprehensive and coherent framework, we can reduce the fragmentation of 

previous findings and address some gaps in the literature. This approach enhances managers' understanding and 

awareness of the key factors influencing sustainable marketing. Business managers, particularly those in the 

petrochemical sector, can base their strategies and actions on the insights gained from this study. Furthermore, 

the present research can serve as a valuable resource for future studies. Nevertheless, one limitation of this study 

was its reliance on previous research without collecting data from additional sources in the qualitative phase. 

Future researchers can explore the factors influencing sustainable marketing from the perspectives of various 

stakeholders, such as customers, business managers, and marketing executives, by designing and conducting 

exploratory studies. Additionally, examining the lived experiences of managers and employees within the 

petrochemical industry and other sectors can uncover new dimensions of this issue. In this context, employing 

phenomenological research designs may prove beneficial. 
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 چکیده

ترین مراحل تحقق آن، مطالعۀ حاضر با هدف شناسااایی و عنوان اولین و یکی از مهمعوامل مؤثر بر بازاریابی پایدار بهبه اهمیت شناسایی  باتوجه

به ماهیاات و روش بندی عوامل مؤثر بر بازرایابی پایدار در صنعت پتروشیمی انجام شده است. این مطالعه به لحاظ هدف کاربردی و باتوجهرتبه

مند ادبیات ای آمیخته است. در بخش کیفی برای شناسایی عوامل مؤثر بر بازایابی پایدار از روش تحلیل نظامها، مطالعهگردآوری و تحلیل داده

ای استفاده شده است. جامعااۀ آماااری بخااش شده از روش ترکیبی دیمتل و فرایند تحلیل شبکهبندی عوامل شناساییو در بخش کمّی برای رتبه

تااا   1990شااده بااه زبااان انگلیساای از سااال  هااای چاپو مقاله  1403تا    1370شده به زبان فارسی از سال  های چاپکیفی را مطالعات پیشین )مقاله

 علااوم جااامع پورتااال دانشااگاهی و جهاااد علماای اطلاعااات های دادۀ فارسی )مانند مرکاازدهند. در این ارتباط، پایگاهمیلادی( تشکیل می  2024

انااد. جامعااۀ آماااری بخااش کمّاای از منظور شناسایی منااابع مزم بررساای شااده( به,Emerald Insight SCOPUSانسانی( و انگلیسی )مانند 

کنندگان بااا روش هدفمنااد و ازطریااق معیارهااای از  باال کارشناسان و خبرگان صنعت پتروشیمی استان کرمانشاه تشکیل شده است و مشارکت

های مزم در بخااش کمّاای های مزم در بخش کمّی ازطریق بررسی منابع در دسترس گردآوری شده است. دادهاند. دادهشده انتخاب شدهتعیین

افاازار سااوپر دساایان )باارای افزارهااای اکساال )باارای محاساابات مربااوط بااه روش دیمتاال( و ناارمازطریق پرسشنامه گردآوری و با استفاده از نرم

بناادی معیااار اصاالی دسااته 5تواننااد در دهد عوامل مؤثر بر بازاریابی پایاادار ماایها نشان میاند. یافتهای( تحلیل شدهمحاسبات فرایند تحلیل شبکه

هااای زنجیاارۀ تاا مین و توزیااع » انااد از: معیااار نفرهنااا سااازمانی » معیااار نعواماال تولیاادی » معیااار نویاگاایشوند که به ترتیب اولویت عبارت

 بازار  و معیار نعوامل بازاریابی و فروش .  -معیارنعوامل ر ابتی

 

 پایدار. بازاریابی توسعۀ پایدار، بازاریابی بر مؤثر عوامل سبز، بازاریابی پایدار، بازاریابی بازاریابی،  :هادواژهیکل
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 مقدمه .1

های برخاسااته از آن ماننااد وهوایی و چالشتغییرات آب

هااای طبیعی در سالگرمایش زمین و افزایش مخاطرات  

ازحد از منابع، اخیر در نتیجۀ ا داماتی مانند استفادۀ بیش

هااای عااادی طبیعاات،  هااا و تغییاار روال افاازایش آمینااده 

زیساات را بااه  چگونگی کمک بااه حفاات و توسااعۀ محی  

وکارهااااا و  هااااای اصاااالی کسااااب یکاااای از چااااالش 

کنندگان کامهااا و خاادمات تباادیل کاارده اساات  مصرف 

 (Dash et al., 2023  ایاان مااوارد، زمینااۀ توجااه هرچااه .)

محیطاای در  ها بااه مسااایل زیساات بیشتر شهروندان و دولت 

تولید و مصرف را ایجاد کرده است و درنتیجه، بازاریااابی  

هااای اصاالی محافاال بازاریااابی و  پایدار بااه یکاای از بحاا  

. در  ( Abedin et al., 2024مصاارف تباادیل شااده اساات ) 

کنناادگان بااه  ایاان فیااای جدیااد کااه مشااتریان و مصاارف 

محیطاای رفتارهااای خریااد خااود بااا د اات  ت ثیرات زیساات 

(، اثربخشاای ا اادامات و  Chung, 2020کننااد ) توجه می 

گویی بااه  هااای بازاریااابی ساانتی در راسااتای پاسااخ ماادل 

کنناادگان کاااهش یافتااه و بااه  انتظارات مشتریان و مصرف 

عنوان  بااه   2و بازاریابی پایدار،   1مفاهیمی مانند بازاریابی سبز 

راستاسااازی ا اادامات و  هااایی اثااربخش باارای هم روش 

پیوسااته، توجااه  و وع وکارها بااا تغییاارات به عملیات کسب 

 (. Apaza-Panca et al., 2024)   است شده  

عنوان فراینااد ماادیریت منااابع، بازاریااابی پایاادار بااه

نیازهااا و ها و ا دامات بازاریابی در راسااتای تاا مین  برنامه

هااا و های مشتریان ضمن در نظر گرفتن ویاگاایخواسته

های اجتماعی، ا تصادی و محیطی جامعۀ میزبااان نگرانی

(»که بر مبنای Badawi et al., 2023تعریف شده است )

مفروضات توسعۀ پایدار  اارار دارد و تحقااق آن نیازمنااد 

رفتااار وا عاای و مسااهومنۀ هاار دو گااروه فروشااندگان 

 
1 Green marketing 
2 Sustainable Marketing 

 ,.Vaskelainen et al)بازاریابااان( و مشااتریان اساات )

تنها گااامی در جهاات تحقااق (. بازاریابی پایدار نااه2024

عنوان پذیری اجتماااعی اساات، بلکااه بااه آن بااهمسهولیت

اباازاری باارای توسااعۀ دسااتاوردهای مااالی و  یرمااالی 

(.  Abedin et al., 2024شااود ) ها نیز نگریسااته ماای شرکت 

کنندگان، محصومت و  در شرایطی که مشتریان و مصرف 

پایاادار را انتخاااب  محیطاای و  برناادهایی بااا عناصاار زیساات 

(، بازاریااابی پایاادار ایاان  Gong et al., 2023کننااد ) ماای 

وکارها ایجاد کرده است که ازطریق  فرصت را برای کسب 

محیطاای و ا اادامات  هااای زیساات ایجاد پیوند بااین نگراناای 

های ر ابتی بیشتری به دست آورند و خااود را  خود، مزیت 

از ر با متمایز سااازند. تحقیقااات نیااز نشااان داده اساات کااه  

انجامااد  بازاریابی پایدار به ایجاد و توسعۀ برندی مناسب می 

 (Lima et al., 2024 ) ،    باعااا  افااازایش تواناااایی

وکارها در حفت مشتریان فعلی و افزایش سودآوری  کسب 

ها به بازارهای  (، ورود سازمان Jung et al., 2020شود ) می 

و فراتاار  (  Cayolla et al., 2023کنااد ) جدید را تسهیل می 

محیطاای را افاازایش  از آن، بهزیسااتی اجتماااعی و زیساات 

 (. Lozano & Barreiro-Gen, 2021دهد ) می 

بنابراین، بازاریابی پایدار و چگااونگی تحقااق آن بااه 

هااای گذشااته یکی از موضوعات پاوهشی مهم در سااال

تبدیل شده و مطالعااات بساایاری در ارتباااط بااا شناسااایی 

عوامل مؤثر بر بازرایابی پایدار انجااام شااده اساات» زیاارا 

ای در فرایناادهای بازاریااابی پایاادار تغییاارات گسااترده

 ,.Fitria et alکنااد )وکارهااا ایجاااد ماایعملیاتی کسب

( و شناسااااایی عواماااال مااااؤثر باااار تحقااااق آن 2024

(Tinonetsana & Musariwa, 2024 ،و نیااااز )

بااه میاازان بناادی ایاان عواماال باتوجهبندی و رتبااهاولویت

اهمیاات هرکاادام از آنهااا در راسااتای تحقااق بازاریااابی 

ترین مراحاال در ایاان فراینااد پایدار، اولین و یکی از مهم

شااده در ایاان اساات. از طرفاای، بررساای مطالعااات انجام

file:///C:/Users/res/Downloads/NMRJ-2501-3139%20(R1).docx%23Abedin24
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دهااد پاوهشااگران مختلااف، بازرایااابی ارتباط نشااان ماای

پایدار و عوامل مؤثر بر آن را با رویکردهااای مختلااف و 

 ,.Abedin et alدر صنایع متفاوت ماننااد نفاات و گاااز )

(، Peterson et al., 2021فروشاای )(، خاارده2024

 ,.Jung et al(، مد و لباس ) Chhabra, 2009گردشگری ) 

عنوان  (، و مانند آن مطالعااه و عواماال متفاااوتی را بااه 2020

کااه  انااد» درحالی پیشایندهای بازاریابی پایدار معرفی کاارده 

ریاازی و اجاارای  وکارهااا در هنگااام برنامااه ماادیران کسااب 

هایی جااامع، منسااجم  مداخلات مدیریتی نیازمند چارچوب 

کننااد  و یکپارچه دربارۀ موضوعی هسااتند کااه بررساای می 

های مطالعات پیشااین در  . یافته ( 1403  ، ی مباشر و    ی مور ی ت ) 

ارتباط با عواماال مااؤثر باار بازاریااابی پایاادار از پراکناادگی  

زیادی برخوردار است و فقدان مدلی جااامع و منسااجم در  

های آشکار ادبیات ایاان حااوزه  این ارتباط، یکی از ضعف 

بناادی  دهد که به اولویت ها همچنین نشان می است. بررسی 

بندی عوامل مؤثر بر بازاریابی پایدار تاکنون ازسااوی  و رتبه 

پاوهشگران توجهی نشااده اساات و ایاان موضااوع یکاای از  

 های آشکار این حوزه است.  ضعف 

همچنین، بررسی پیشینۀ تجربی موضااوع در صاانعت 

اهمیت بازاریابی   که باوجوددهد  پتروشیمی نیز نشان می

هااایی در ارتباااط بااا در ایاان صاانعت و انجااام پاااوهش

مباارزی و بازاریااابی در صاانعت پتروشاایمی در ایااران )

(، بازاریابی پایدار در صنعت پتروشیمی 1399همکاران،  

موضوعی است که تاااکنون در مطالعااات داخلاای بااه آن 

کااه صاانعت پتروشاایمی نقااش توجه نشده است» درحالی

بسیار بااا اهمیتاای در صااادرات  یرنفتاای ایااران دارد و بااا 

درصد از صادرات  یرنفتی کشور به خود، 31اختصاص  

در رتبۀ اول در بااین صاانایع صااادرکننندۀ  یرنفتاای  اارار 

(. تحقیقااات نشااان 1403فخرایی و همکاااران،  گیرد )می

های منسجم و یکپارچه ریزیداده است که ضعف برنامه

در حاااااوزۀ بازاریاااااابی در صااااانعت پتروشااااایمی و 

توانند بر بازاریابی در ایاان نشدن عواملی که میشناسایی

تاارین عااواملی هسااتند کااه صنعت ت ثیر بگذارند، از مهم

بازاریابی و صادرات محصومت پتروشاایمی ایااران را بااا 

های زیادی مواجااه ساااخته اساات ها و چالشمحدودیت

رو، مطالعۀ حاضر (» ازاین1403حیدراصل و همکاران،  )

بناادی عواماال مااؤثر باار بااا هاادف شناسااایی و اولویاات

بازاریابی پایدار و پاسخ به این سؤامت اجرا شده اساات: 

توانند بر بازاریابی پایدار ت ثیر بگذارنااد  چه عواملی می

عوامل اثرگذار باار توسااعۀ بازاریااابی پایاادار در صاانعت 

بناادی لحاظ اهمیاات چگونااه اولویااتپتروشاایمی بااه

شوند  شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریااابی بندی( می)رتبه

باار کاااهش چااارچوبی منسااجم، علاوهپایاادار در  الااب 

عنوان راهنمااایی توانااد بااهشکاف پاوهشاای موجااود ماای

کاربردی باارای توسااعۀ بازاریااابی پایاادار مااورد اسااتفادۀ 

بناادی عواماال علاوه، اولویااتماادیران  اارار گیاارد» بااه

تواند میزان اهمیت هرکدام از عوامل را شده میشناسایی

ریاازی برای مدیران مشخص کاارده و آنااان را در برنامااه

 مداخلات مزم حمایت کند. 

 

 . مبانی نظری2

 . بازایابی سبز2-1

نیااز   1محیطاایعنوان بازاریابی زیسااتبازاریابی سبز که به

عنوان مفهومی مدرن و با هدف ایجاد شود، بهشناخته می

هااای محیطاای و ابعاااد و جنبااهپیوند بین تفکرات زیساات

ادبیااات بازاریااابی راه یافتااه اساات مختلف بازاریاااب بااه  

(Ahmed et al., 2023 این مفهوم به اسااتفاده از مااواد .)

کارگیری زیسااات و نیاااز باااهاولیاااۀ ساااازگار باااا محی 

گااذاری، توزیااع و بندی،  یمتهایی از تولید، بستهروش

تنها ت ثیرات منفی عملیات و کند که نهتبلیغات ت کید می

زیست را به حاادا ل ممکاان ها بر محی ا دامات سازمان
 

1 Environmental Marketing 
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هااای رسااانند، بلکااه زمینااۀ حفاات منااابع و میاارا ماای

 & Pacevičiūtėآورند )محیطی را نیز فراهم میزیست

Razbadauskaitė-Venskė, 2023 بازاریابی سبز این .)

کنااد کااه بااه هااا ایجاااد ماایامکااان را باارای شاارکت

زیساات پااذیری خااود در  بااال جامعااه و محاای مسهولیت

محیطاای را در ا اادامات های زیستعمل کنند و نگرانی

رو، (» ازاینWang et al., 2023خود مدنظر  رار دهند )

گااذارد و کننااده تاا ثیر میبازاریابی سبز بر رفتار مصرف

زماااان باااا افااازایش آگااااهی مشاااتریان از تااا ثیرات هم

محیطی محصومت و خدمات، تصمیمات خریااد زیست

تباادیل  هدفااداردار و هااایی جهااتآنااان را بااه انتخاااب

 (. Chung, 2020کند )می

 

 . بازاریابی پایدار2-2

ای جدیااد در رونااد تکاماال بازاریااابی پایاادار، فلساافه

بازاریابی اساات کااه مفاااهیم و مبااانی ارزشاای و اخلا اای 

زیست را به های جدید به توسعه، جامعه و محی دیدگاه

زنااد و ایجاااد و وکارها گره میا دامات بازاریابی کسب

هااای حفاات مزیاات ر ااابتی را ازطریااق احتاارام بااه ارزش

کنااد محیطاای دنبااال ماایاجتماااعی، اخلا اای و زیساات

(Gong et al., 2023 .)نیهمچناا  داریاا پا یابیاا بازار 

 کااه  اساات  شااده  فیاا تعر  کیاستراتا  یکردیرو  عنوانبه

 گااره  یطاا یمحسااتیز  یهاااارزش  بااه  را  سااازمان  اهداف

 سااازگار  یخدمات  و  محصومت  ۀعرض  قیازطر  و  زندیم

 یداریاا پا مختلااف ابعاااد بااهنساابت انیمشااتر یباورهااا بااا

 ۀتوسااع  و  جادیا  به  ،(یطیمحستیز  ،یا تصاد  ،یاجتماع)

(. Lima et al., 2024) انجاماادیماا  مناسااب یبرنااد

ای جدیااد از عنوان شاایوهبرخی نیز بازاریابی پایدار را بااه

انااد کااه متاا ثر از ایجاد ارزش و سوآوری تعریف کاارده

محیطی و رفتارهااای خریااد مسااهومنۀ های زیستنگرانی

کنندگان ایجاااد شااده اساات و توجااه مشتریان و مصرف

تاارین زمااان بااه سااوآوری، زمااین و جامعااه از مهمهم

(. در ایاان Dash et al., 2023هااای آن اساات )ویاگاای

دیدگاه، بازاریابی پایدار به معنی ایجاااد و حفاات ارتباااط 

متقابااال و بلندمااادت باااین فروشاااندگان )بازاریاباااان(، 

خریداران، محی  اجتماعی و محاای  طبیعاای بااه شااکلی 

وکار و تنها به تحقق اهداف و نیازهای کسباست که نه

عنوان بسااتری مناسااب باارای انجامد، بلکه بهمشتریان می

حفاات و توسااعۀ محاای  اجتماااعی و طبیعاای نیااز عماال 

 (.Rastogi et al., 2024کند )می

 

 . مزایا و پیامدهای بازاریابی پایدار2-3

وکارهااا دهد که بسیاری از کساابها نیز نشان میبررسی

های گذشته تغییاار جهتاای را در در سراسر جهان در سال

کارگیری ها و ا دامات بازاریابی خود با هدف بهفعالیت

دیگر اتخااا  عبارترویکاارد پایاادار در بازاریااابی و بااه

 Fitria etانااد )رویکرد بازاریابی پایدار در پاایش گرفتااه

al., 2024تنها بااه توسااعۀ متااوازن (. بازاریابی پایاادار، نااه

زند، بلکه به کنندگان دامن میمدنظر مشتریان و مصرف

شااود وکار نیز منجاار ماایایجاد مزیت ر ابتی برای کسب

(Rastogi et al., 2024 همچنین، در دنیایی که هزینااۀ .)

جااذب مشااتریان جدیااد چناادین براباار حفاات مشااتریان 

(، توجه بااه 1403مقدم و همکاران،  شیبانی دیمی است )

بازاریابی پایدار باعاا  افاازایش توانااایی حفاات مشااتریان 

شااود فعلی، افزایش سودآوری و بهبود تصویر برنااد ماای

(Jung et al., 2020بهااره ،)هااا را افاازایش وری سااازمان

کنااد دهد، ورود آنها به بازارهای جدید را تسهیل میمی

(Cayolla et al., 2023 و فراتااار ازآن، بهزیساااتی )

دهااد محیطی را افاازایش ماایاجتماعی و بهزیستی زیست

(Lozano & Barreiro-Gen, 2021 .) 
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شده در ارتباط با انجامبررسی پیشینۀ پاوهش و مطالعات 

دهااد کااه عواماال مااؤثر باار بازاریااابی پایاادار نشااان ماای

پاوهشگران مختلف، عوامل مؤثر بر بازاریابی پایاادار را 

ها و مطالااب مختلااف و گوناااگون و در در  الب عبارت

 اند.جوامع آماری متفاوت مطالعه کرده

ای آمیختااه، در مطالعااه (1402)ی و همکاااران عباساا 

 گردشگری  صنعت  عوامل مؤثر بر بازاریابی پایدار را در

محصول،  یمت، ترویج دسته یعنی    10در    ایران  ورزشی

یابی و شااواهد فیزیکاای، و ترفیع، توزیع و مکان، جایگاه

ریاازی و ماادیریت، اصااول، منابع انسااانی و افااراد، برنامااه

 اند.، شناسایی و معرفی کردهوعده، شراکت

نیز با ت کیااد باار ایاان نکتااه   (1402)  مکارانه  و  یتراب

که بازاریابی و توسعۀ پایدار بدون وجود افراد شایسااته و 

باصاالاحیت ممکاان نخواهااد بااود، در مطالعااۀ خااود بااه 

های مزم بازاریابان در فراینااد ایجاااد شناسایی شایستگی

اند. نتایج مطالعااۀ آنااان نشااان بازاریابی پایدار ا دام کرده

در  پایاادارای بازاریااابی صاالاحیت حرفااهدهااد کااه ماای

هااا، دانااش و اطلاعااات، عااد مهااارتشااش بُ ۀبردارنااد

هااای هااای عااام،  ابلیااتهای رفتاری، شایسااتگیشاخص

 است. کمکی ۀمدیریتی و عوامل افزایند

ای که با اسااتفاده  در مطالعه  ( 1401پدیدار و همکاران ) 

بنیاد و در صنعت شوینده انجااام شااده اساات،  از روش داده 

واماال علّاای  عوامل مؤثر بر بازاریااابی پایاادار را در  الااب ع 

محیطی، ا تصااادی و اجتماااعی، عواماال  شامل ابعاد زیساات 

گاار  عواماال مداخلااه و    ای شااامل اصااول کنفوساایوس زمینه 

 Uy etاند.  بندی و معرفی کرده دسته شامل تحریم و تورم،  

al. (2024)   بنااادی  ای باااا عناااوان نبخاااش در مطالعاااه

کنندگان و تحلیل بازار باارای اسااتراتای بازاریااابی  مصرف 

تاارین  انتخاااب متناسااب بناادی بااازار و  پایدار  نیز باار بخااش 

وکااار،  هااای کسااب به منابع و توانمناادی بخش بازار باتوجه 

ترین عوامل مااؤثر باار بازاریااابی پایاادار ت کیااد  عنوان مهم به 

اند. در سایر مطالعات نیااز عواماال مااؤثر باار بازاریااابی  کرده 

انااد» ماننااد  پایدار در  الب عواملی شناسایی و معرفاای شااده 

 ,VanDam & Apeldoorn ااوانین و مقااررات دولتاای ) 

زیساات و  های مشتریان از محی  ها و نگرانی (، ارزش 1996

حفت آن، انتظارات آنان از خیرخواهی ازسااوی سااازمان و  

های آنان از رفتارهای اخلا اای ازسااوی  انتظارات و نگرانی 

هااای دولاات،  سیاساات  (، Peterson et al., 2021سازمان ) 

کنندگان به مسایل مربوط بااه  تغییر فرهنا و توجه مصرف 

هااا و  (، تغییاار دیاادگاه Pelham et al., 2011پایااداری ) 

زیست در جامعه، آگاهی مدیران  یافتن حفت محی  اهمیت 

وکارهااا بااه  زیست، تمایل کسااب از اهمیت جامعه و محی  

کسب مشااروعیت و مقبولیاات، انتظااارات مشااتریان، فشااار  

(، رفتارهاااای خریاااد  Park et al., 2022هاااا ) دولااات 

پذیری اجتماعی شرکت  محیطی مشتریان، مسهولیت زیست 

 (Chung, 2020  .) 

دهد که هرچند  بررسی پیشینۀ تجربی پاوهش نشان می 

بازرایااابی پایاادار و عواماال مااؤثر باار  پاوهشگران مختلف،  

هااای متفاااوت بررساای و مطالعااه  توسااعۀ آن را از دیاادگاه 

حال، عوامل مؤثر بر بازاریابی پایدار تاکنون  اند، بااین کرده 

نگر  در مطالعات پیشین به صورتی جامع و با رویکردی کل 

دیگر، هرکاادام از  عبارت بررسی و مطالعه نشااده اساات» بااه 

پاوهشااگان ابعااادی از ایاان موضااوع را مطالعااه کاارده و  

هااای  اند. برخی بر فعالیت هایی از آن را فراموش کرده جنبه 

و   ی عباساا اند ) تبلیغی و ترویجی در این ارتباط ت کید کرده 

که از دیاادگاه گروهاای دیگاار،  (» درحالی 1402  همکاران، 

ترین عواماال  وجود افراد شایسته و باصلاحیت ازجمله مهم 

 .Uy et al (.  1402  اران، همک   و   ی تراب ) در این ارتباط است  

بناادی بااازار و انتخاااب  نیااز در حااالی باار بخااش (2024)

کنند کااه سااایر عواماال  ترین بخش بازار ت کید می متناسب 

ای از  انااد. عااده خصااوص را ازنظاار دور داشااته مااؤثر دراین 
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نویسندگان نیز بر نقااش  ااوانین و مقااررات دولتاای در ایاان  

دهنااد کااه تحقااق  انااد و توضاای  ماای ارتباااط ت کیااد کرده 

کننااده  کننده و نظارت بازاریابی پایدار نیازمند  وانین تنظیم 

رو،  (» ازایاان Van Dam & Apeldoorn, 1996اساات ) 

فقدان مدلی جامع و منسجم در ارتباط با شناسااایی عواماال  

ترین  عنوان یکی از مهم تواند به مؤثر بر بازاریابی پایدار، می 

بایساات  های پاوهشی این حوزه مطرح شود که می شکاف 

 نگر پوشش داده شود.  ای جامع و کل ازطریق انجام مطالعه 

 

 . روش پژوهش4

لحاااظ روش مطالعه ازلحاظ هاادف، کاااربردی و بااهاین  

منظور اجرا، پاوهشی آمیخته است. در بخااش کیفاای بااه

شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریابی پایدار از روش بررسی 

اسااتفاده شااده اساات. ایاان روش تحقیااق    1منااد ادبیااات نظام 

ریاازی پاااوهش، انجااام  معمومً در سه مرحلۀ اصاالی برنامااه 

  شااود می پاوهش و تدوین و ارایۀ گزارش پاااوهش انجااام  

منظور  در بخااش کمّاای نیااز بااه  (. 1400و همکاران،    ی با ر ) 

  و   دیمتاال   هااای شااده از روش بندی عوامل شناسایی اولویت 

علاوه، باارای  استفاده شده است» بااه   2ای فرایند تحلیل شبکه 

عنوان روشاای  هااا از روش دیمتاال بااه افزایش اعتبار تحلیاال 

 استفاده شده است. ای  تکمیلی در کنار تحلیل شبکه 

جامعۀ آماری پاوهش نیز از دو بخش تشااکیل شااده 

است: در بخش کیفی، جامعۀ آماری را مطالعات پیشااین 

تااا   1370شده بااه زبااان فارساای از سااال  های چاپ)مقاله

شااده بااه زبااان انگلیساای از سااال های چاپو مقاله  1403

دهنااد کااه در ایاان تشااکیل ماای  ماایلادی(  2024تا    1990

پااذیری بااه مااتن کاماال و ارزیااابی  به دسترساای میان، باتوجه 

تناسب عنوان، چکیده و محتوای منابع بااا هاادف پاااوهش  

برای انتخاب منابع مزم ا اادام شااده اساات. جامعااۀ آماااری  

 
1 systematic review 
2 Analytic Network Process (ANP) 

بخش کمّی نیز از خبرگان و کارشناسان صنعت پتروشیمی  

نفر به   15استان کرمانشاه تشکیل شده است که در این بین 

هااای مزم  انااد. داده گیری هدفمند انتخاب شده روش نمونه 

در بخااش کیفاای ازطریااق تحلیاال مااتن منااابع منتخااب و  

هااای مزم در بخااش کمّاای نیااز ازطریااق پرسشاانامه  داده 

)باارای    افزارهااای اکساال گااردآوری و بااا اسااتفاده از ناارم 

)باارای    3محاسبات مربوط به روش دیمتل( و سوپر دساایان 

 اند.  ای( تحلیل شده محاسبات فرایند تحلیل شبکه 

 

 و بحث هاافته. ی5

 های کیفییافته -5-1

منااد بااه رهنمودهااای روش تحقیااق بررساای نظااامباتوجه

ادبیات، در مرحلۀ اول جلساتی با مشااارکت نویسااندگان 

ترتیب داده شد و منابع علمی مربوط به بازاریابی پایاادار 

مؤثر بر آن به اجمال بررساای و دربااارۀ اهمیاات و عوامل  

آن بح  و تبادل نظر شد. سپس استفاده از طرح تحقیااق 

عنوان چارچوب پاوهش در راسااتای آمیختۀ اکتشافی به

بندی عواماال مااؤثر باار بازاریااابی پایاادار شناسایی و رتبه

انتخاب و بر اصول حاکم باار آن توافااق شااد. در مرحلااۀ 

بعد، بیان مسااهله و ادبیااات نظااری پاااوهش تاادوین شااد. 

هااای وجوی عبارات و کلیاادوا هسپس از مجرای جست

های دادۀ فارسی و انگلیسی به شناسایی مرتب  در پایگاه

منبع یافت شااد.   137منابع مزم ا دام شد. در این مرحله  

هااای وجوشااده و پایگاااههااای جستکلیاادوا ه  1جدول  

دهاااد. پاااس از آن، مناااابع اطلاعااااتی را نشاااان مااای

بااه معیارهااای دسترساای ازسااوی شااده باتوجهشناسایی

پاوهشگران، تناسب عنوان، چکیده و محتااوا ارزیااابی و 

 منبع برای استفاده در پاوهش انتخاب شد.  58درنهایت 

 
3 SUPER DECISION 
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 شده در پاوهشهای اطلاعاتی استفادهها و پایگاهکلیدوا ه: 1جدول 
Table 1: Keywords and databases used in the research 

 وجوشده های جست کلیدواژه  های اطلاعاتیپایگاه 

 انگلیسی فارسی  انگلیسی فارسی 

مرکااز اطلاعااات علماای جهاااد 

دانشگاهی )سید(، پورتال جاامع 

ایاران )باناک علوم انسانی، ماا

اطلاعاااات نشاااریات کشاااور(، 

نااااورمگز )پایگاااااه مجاااالات 

 تخصصی نور(، سیویلیکا

Google,  
Google scholar,  
Emerald Insight,  
SCOPUS, Web of Science 

بازاریابی پایدار، عوامل ماؤثر بار 

بازاریاااابی پایااادار، پیشاااایندهای 

بازاریابی پایادار، بازاریاابی سابز، 

عواماال مااؤثر باار بازاریااابی ساابز، 

 پیشایندهای بازاریابی سبز

sustainable marketing, 

Facfors affecting sustainable 

marketing, antecedents of 

sustainable marketing, Green 

maeketing, antecedents of 

green maeketing 

 

اولیااه مربااوط بااه در ادامه، باارای شناسااایی کاادهای  

هااای چکیااده و عوامل مؤثر بر بازاریااابی پایاادار، بخااش

د ت بررساای شااد و از ایاان های مقامت منتخب بااهیافته

طریق، عواملی که در هرکدام از این منااابع شناسااایی یااا 

عنوان کدهای اولیه استخراج شاادند. ت یید شده بودند، به

عاماال اثرگااذار بازاریااابی   338در این مرحله درمجموع  

ای از عنوان کدهای اولیااه شناسااایی شااد. نمونااهپایدار به

ارایه   2  جدولشده در این مرحله در  الب  ا دامات انجام

 شده است. 

 
 شده در پاوهششده از منابع استفاده ای از کدهای اولیۀ استخراج: نمونه 2جدول 

Table 2: A sample of primary codes extracted from sources used in the research 
 شدهکدهای شناسایی  نویسنده  ردیف 

هاای هاای ر اابتی، اساتفاده از انار ی محصول پایادار، ارتباطاات پایادار، تولیاد محصاومت سابز،  یمات (1401پدیدار و همکاران ) 1

محیطی، اساتفاده از تجدیدپذیر در تولید، کیفیت ماواد اولیاه، کنتارل کیفیات، تولیاد محصاومت زیسات

 سوخت پاک، ارایۀ ارزش به مشتری، توجه به سلامت مشتری، عدم ایجاد آلودگی 

پاذیری اجتمااعی شارکت، ایجااد محصومت و خدمات مناسب، ایجاد الگوی صحی  مصرف، مساهولیت (1402) همکارانو  ی عباس 2

مادت و بلندمادت هاای کوتااهتناسب بین عرضه و تقاضا، نوآوری در محصومت و خدمات، ارایۀ مشوق

 دیده برای فروش، منابع انسانی آموزش

..... ........................ ......................................... 

56 Jung et al. (2020) پذیری اجتماعی شرکتمحیطی مشتریان، مسهولیترفتارهای خرید زیست 

57 Sheth & Parvatiyar 

(2021) 
 های گذشته، دخالت دولتمحیطی در سال های زیستافزایش نگرانی 

58 Abedin et al. (2024)  زیست، فشار افکار عمومی، فشار دولت، اهمیت حفت مزایای ر ابتی، افازایش آگااهی فشار حامیان محی

 زیستعمومی از محی 

  

د ت بررساای شاادند، ازآن، تمااامی کاادها بااهپااس

اد ااام و برخاای کدهای تکراری حذف، کدهای مشااابه  

نهااایی   مقولااۀ  41کدها نیز اصلاح شدند و از این طریق،  

ای از ت ثیرگذار بر بازاریابی پایدار شناسااایی شااد. نمونااه

گاازارش   3  جاادولشده در این مرحله در  ا دامات انجام

 شده است. 
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 ای از پامیش کدهای اولیه و شناسایی مفاهیم: نمونه 3جدول 

Table 3: An example of initial code refinement and concept identification 
 مفهوم کد اولیه  مفهوم کد اولیه 

ازطریااق برندسااازی و کسااب شااهرت نااام تجاااری  ایجاد برند و کسب شهرت

 بازاریابی پایدار

 وکارها )فشار نهادی(الزامات  انونی پیش روی کسب فشار دولت

ایجااااد مشاااروعیت و مقبولیااات اجتمااااعی بااارای  کسب مشروعیت در جامعه

 وکارکسب

پذیری اجتمااعی مسهولیت

 شرکت 

وکارهاا پذیری اجتماعی کسبتوسعۀ فرهنا مسهولیت

 های اخیردر سال

های حاامی نهاد مختلف )گروههای مردمفشار گروه زیستفشار حامیان محی 

کننااده و هااای حااامی مصاارفزیساات، گااروهمحی 

 مانند آن(

 وکارها )فشار نهادی(الزامات  انونی پیش روی کسب دخالت دولت

 

تکنیااک دلفاای بااه  ربااالگری ایاان   در ادامه براساس

برای شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریابی پایاادار در عوامل  

عاماال  21صنایع پتروشیمی پرداخته شد. در این مرحلااه، 

نهااایی شناسااایی شااد. پااس از شناسااایی عواماال نهااایی 

هاااای اثرگاااذار بااار توساااعۀ بازاریاااابی پایااادار، مقولاااه

بااه اشااتراک معنااایی و مفهااومی در شده باتوجهشناسایی

بناادی شاادند و هایی مشخص و متمااایز دسااته الب مؤلفه

ها، زیرمعیارها و معیارهای پاوهش مشخص شدند. معیار

 اند. نشان داده شده 4 جدولنماد آنها در 

 

 پاوهش   مدل زیرمعیارهای و : معیارها4دول ج

Table 4: Criteria and sub-criteria of the research model 

 معیارها زیر نماد معیارها  زیر نماد معیارها معیار اصلی 

 های زنجیرۀ ت مین و توزیعویاگی
 C1 

 S11 نقلوبودن سیستم لجستیک و حملاثربخش

 S12 چابکی زنجیرۀ ت مین و توزیع

 S13 ت مین و توزیعپذیری زنجیرۀ انعطاف

 S14 زنجیرۀ ت مین و توزیعبودن ناب

 عوامل تولیدی
 C2 

 S21 های تجدیدپذیر در تولید محصومت و ارایۀ خدماتاستفاده از انر ی

 S22 ایجاد نوآوری در محصومت و خدمات

 S23 استفاده از مواد اولیۀ پایدار )سبز( در تولید و عرضۀ محصومت 

 S24 بندی محصومتکاهش استفاده از مواد  یر ابل بازیافت در بسته

 C3 فرهنا سازمانی

 S31 تعهد اعیای سازمان در برابر سلامت شهروندان و جامعه

 S32 ا دامات مربوط به پایداریها و  حمایت مدیران ارشد سازمان از برنامه

 S33 انداز شرکتتوجه به مسایل مربوط به پایداری در فلسفه و چشم

 S34 تعهد اعیای سازمان در برابر رضایت مشتریان

 بازار  -عوامل ر ابتی
 

C4 

 S41 مزیت برندسازی و کسب شهرت نام تجاری 

 S42 وفاداری به برندارزش ویاۀ برند، اعتماد به برند، مزیت 

 S43 های اخیرحرکت ر با به سمت بازاریابی پایدار در سال

 S44 سودآوری بالقوۀ بازاریابی پایدار

 S45 تقاضا برای استفاده از محصومت و خدمات سبز

 C5 عوامل بازاریابی و فروش

 S51 متناسب برای فعالیتبندی بازار و انتخاب بازارهای انجام پاوهش بازار، بخش

 S52 گذاری ر ابتی، مسهومنه، منصفانه و اخلا ی یمت

 S53 ایجاد تناسب بین عرضه و تقاضا

 S54 المللی مرتب  با بازاریابی پایدار و بازاریابی سبزکسب و اجرای استانداردهای ملی و بین
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 های کمّی. یافته5-2
 اصلی معیارهای   بین روابط . تعیین5-2-1

معیارهااا از تکنیااک   میان  متقابل  منظور تعیین ارتباطاتبه

  ادرند  خبرگان  در این حالت.  دیمتل استفاده شده است

 و  جهاات  با  رابطه  در  خود  نظرات  بیان  به  بیشتری  تسل   با

 تکنیااک  خروجاای.  نظر بدهنااد  عوامل  اثرات میان  شدت

 داخلاای اساات،  ارتباطااات  صورت ماااتریسبهدیمتل که  

دهااد. ابتاادا رواب  علّی و معلولی بین عوامل را نشااان می

نظرات خبرگان در رابطه با مقایسۀ معیارهای اصلی اخااذ 

شااده و سااپس براساااس میااانگین حسااابی ایاان نظاارات، 

 (.5 جدولشود )ماتریس ارتباط مستقیم تشکیل می

 
 ( M) مستقیم ارتباط  : ماتریس5ول جد

Table 5: Direct relationship matrix (M) 
 C1 C2 C3 C4 C5 

C1 
00/0 17/2 42/2 00/2 58/2 

C2 
25/2 00/0 25/2 83/1 08/2 

C3 
08/2 42/2 00/0 67/2 67/2 

C4 
83/1 50/2 67/2 00/0 58/2 

C5 
00/3 25/2 75/1 92/2 00/0 

 

در مرحلۀ بعد ماتریس ارتباااط مسااتقیم، بایااد نرمااال 

ها محاسبه شود» بدین منظور جمع تمامی سطرها و ستون

ترین عدد سطر و ستون مشخص شااود. شود تا بزرگمی

اساات. باارای   92/9ترین عاادد  ، بزرگ6به جدول  باتوجه

سازی، عناصر ماتریس بر معکوس این عدد ضرب نرمال

 (.6 جدولشود تا ماتریس نرمال شود )می

 
 (N)شده : ماتریس نرمال6جدول 

Table 6: Normalized matrix (N) 
 C1 C2 C3 C4 C5 

C1 
00/0 22/0 24/0 20/0 26/0 

C2 
23/0 00/0 23/0 19/0 21/0 

C3 
21/0 24/0 00/0 27/0 27/0 

C4 
16/0 25/0 27/0 00/0 26/0 

C5 
30/0 23/0 18/0 30/0 00/0 

 

در مرحلااۀ بعااد ماااتریس ارتباااط کاماال محاساابه 

. باارای محاساابۀ ایاان ماااتریس ماااتریس همااانی شااودمی

منهای ماتریس نرمال شده و ماااتریس حاصاال معکااوس 

شود. در آخر ماااتریس نرمااال در ماااتریس معکااوس می

 (.7 جدولشود )ضرب می
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 (T): ماتریس ارتباط کامل 7جدول 

Table 7: Complete correlation matrix (T) 

  C1 C2 C3 C4 C5 

C1 
28/3 50/3 44/3 52/3 70/3 

C2 
24/3 09/3 20/3 28/3 42/3 

C3 
65/3 71/3 43/3 76/3 90/3 

C4 
56/3 64/3 57/3 47/3 82/3 

C5 
72/3 71/3 60/3 79/3 70/3 

 

بایااد شاادت   (NRM)برای تعیین نقشۀ رواب  شاابکه  

تااوان از رواباا  آسااتانه محاساابه شااود. بااا ایاان روش می

اعتنا را ترسیم نظر کرده و شبکۀ رواب   ابلجزیی صرف

از مقدار   Tکرد. تنها روابطی که مقادیر آنها در ماتریس  

نمااایش داده خواهااد   NRMتاار باشااد، در  آستانه بزرگ

شد. برای محاسبۀ مقدار آسااتانۀ رواباا  کااافی اساات تااا 

محاساابه شااود. بعااد از آنکااه   Tمیانگین مقادیر ماااتریس  

کااه   Tشدت آستانه تعیین شد، تمااامی مقااادیر ماااتریس  

شااود» یعناای آن تر از آسااتانه باشااد، صاافر میکوچااک

شود. در این مطالعه شدت رابطه، علّی در نظر گرفته نمی

به دست آمده است» بنابراین الگااوی   548/3آستانه برابر  

 است. 8 جدولصورت دار بهرواب  معنی

 
 دار معیارهای اصلی: الگوی رواب  معنی8جدول 

Table 8: Pattern of meaningful relationships of the main criteria 
  C1 C2 C3 C4 C5 

C1 
00/0 00/0 00/0 52/3 70/3 

C2 
00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 

C3 
65/3 71/3 00/0 76/3 90/3 

C4 
56/3 64/3 57/3 00/0 82/3 

C5 
72/3 71/3 60/3 79/3 00/0 

 

در گام آخر برای تعیین الگوی رواب ، مقااادیر زیاار 

 :شودمحاسبه می

دهناادۀ میاازان نشااان(:  Dجمع عناصر هر سطر ) ✓

 هات ثیرگذاری آن شاخص بر دیگر شاخص

دهناادۀ میاازان (: نشانRجمع عناصر هر ستون ) ✓

 های دیگرت ثیرپذیری آن شاخص از دیگر شاخص

( باارای هاار شاااخص: میاازان D + Rمجمااوع ) ✓

 ت ثیر و ت ثر آن شاخص 

( باارای هاار شاااخص:  اادرت D - Rاخااتلاف ) ✓

 ت ثیرگذاری آن شاخص 

( مثباات باشااد، D - Rطورکلی، اگاار مقاادار )بااه

شااود و اگاار مقاادار شاخص متغیری علّاای محسااوب ماای

آیااد. منفی باشد، شاخص متغیری معلول بااه حساااب ماای

ارایااه   9  جاادولالگوی رواب  علّی معیارهااای اصاالی در  

 شده است. 
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 : الگوی رواب  علّی معیارهای اصلی9جدول 

Table 9: Pattern of causal relationships of the main criteria 
  D R D+R D-R 

C1 
42/17 44/17 86/34 02/0- 

C2 
21/16 64/17 85/33 43/1- 

C3 
44/18 23/17 67/35 21/1 

C4 
06/18 81/17 87/35 25/0 

C5 
51/18 52/18 03/37 01/0- 

 

،  اادرت ت ثیرگااذاری هاار عاماال را (D - R)مقااادیر 

مثباات باشااد، آن  D - Rطورکلی اگاار دهد. بااهنشان می

متغیر، متغیری علّی و اگر منفی باشااد، معلااول محسااوب 

شود» بنابراین در این مدل معیار فرهنااا سااازمانی و می

هااای بااازار علّاای و معیارهااای ویاگاای -عواماال ر ااابتی

زنجیاارۀ تاا مین و توزیااع، عواماال تولیاادی و عواماال 

 بازاریابی و فروش معلول هستند.

 

 دهی معیارهای مدلوزن .5-2-2

کردن روابااا ، ابتااادا پااس از رسااام مااادل و مشاااخص

معیارهاااای اصااالی براسااااس هااادف، مقایساااۀ زوجااای 

شوند» بدین منظور میانگین هندسی نظرات خبرگااان می

شود تا وزن نهایی هریک افزار ثبت میمحاسبه و در نرم

آمده، ضااریب دسااتاز معیارها به دساات آیااد. اعااداد به

دهد. ناار  اهمیت هریک از معیارهای اصلی را نشان می

به   043/0باشد که در اینجا    0.1ناسازگاری باید کمتر از  

 زوجاای  هایمقایسااه  دهاادمی  نشان  که  است  آمده  دست

آمده، معیااار دسااتهااای بهاساات. براساااس وزن  مطلوب

در اولویاات اول  اارار  33/0نفرهنااا سااازمانی  بااا وزن 

در اولویاات   25/0دارد» معیار نعواماال تولیاادی  بااا وزن  

هااای زنجیاارۀ تاا مین و دوم  اارار دارد» معیااار نویاگاای

دارد» معیااار    اارار  سااوم  اولویاات  در  18/0توزیع  با وزن  

 چهااارم  اولویاات  در  15/0بازار  بااا وزن    -نعوامل ر ابتی

دارد و معیااار نعواماال بازاریااابی و فااروش  بااا وزن    رار

 .(10 جدولدارد )  رار آخر اولویت در 09/0

 
 : ماتریس مقایسات زوجی معیارهای اصلی نسبت به هدف10جدول 

Table 10: Pairwise comparison matrix of main criteria relative to the target 

 

های ویژگی 

زنجیرۀ تأمین و 

 توزیع

عوامل 

 تولیدی

فرهنگ  

 سازمانی 

  -عوامل رقابتی

 بازار 

عوامل بازاریابی و 

 فروش
 بردار ویژه 

 18/0 4/2 0/2 33/0 58/0 1 های زنجیرۀ ت مین و توزیعویاگی

 عوامل تولیدی 
 

724/1 1 85/0 1.57/1 58/2 25/0 

 33/0 3/2 75/1 1 172/1 03/3 فرهنا سازمانی 

 15/0 14/2 1 57/0 64/0 50/0 بازار -عوامل ر ابتی 

 09/0 1 47/0 43/0 39/0 41/0 عوامل بازاریابی و فروش
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 پژوهش مدل در سازی. شبکه5-2-3

مراتبی تشکیل و محاساابات آن تا این مرحله مدل سلسله

مراتبی تنهااا رواباا  خطاای بااین انجام شد. در مدل سلسله

ارتباااط در روش سطوح مدل بر اارار اساات. بااه عبااارتی  

 »صااورت مسااتقل اسااتمراتبی تنهااا بهتحلیاال سلسااله

ایاان ارتباااط  ایفرایند تحلیل شبکه که در روشدرحالی

در ایاان مرحلااه بااا   .باشاادهاام  صورت وابسته  بهتواند  می

فرض ارتباااط بااین معیارهااای ماادل پاااوهش، ماادل پیش

 1شااکل افاازار رساام شااده اساات کااه در ای در نرمشبکه

 شود.مشاهده می

 

 
 ای مدل تصمیم پاوهشفرایند تحلیل شبکه: نمودار 1شکل 

Figure 1: Analytic network process diagram of the research decision model 
 

 بؤؤر  مؤؤؤثر  عوامل  نهائی  اولویت  .  تعیین5-2-4

 پایدار بازاریابی

برای تعیین اولویت نهااایی زیرمعیارهااای ماادل در روش 

ANP  ابتاادا سااوپرماتریس اولیااه )ناااموزون( تشااکیل

سازی، سوپرماتریس شود. در ادامه با استفاده از نرمالمی

شود. ناموزون به سوپرماتریس موزون )نرمال( تبدیل می

ها در سوپرماتریس مااوزون جمااع عناصاار تمااامی سااتون

شود. سوپرماتریس موزون مطالعۀ حاضر برابر با یک می

 جدولافزار سوپردسیان استخراج شده است و در  از نرم

 ارایه شده است. 11
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 موزون : سوپرماتریس11جدول 
Table 11. Weighted supermatrix 

 
 

شاااود. درنهایااات ساااوپرماتریس حاااد محاسااابه می

سااوپرماتریس حااد بااا بااه تااوان رساااندن تمااامی عناصاار 

آید. براساس متد حلی سوپرماتریس موزون به دست می

شود تا  در تکرار میافزار سوپر دسیان، این عمل آننرم

تمااامی عناصاار سااوپر ماااتریس شاابیه هاام شااود. در ایاان 

های سوپرماتریس برابر صفر خواهااد حالت تمامی درایه

های مربااوط بااه زیرمعیارهااا عااددی بااود و تنهااا درایااه

شود که در تمامی سطر مربااوط بااه آن درایااه تکاارار می

افاازار شااده بااا نرمشااود. سااوپرماتریس حااد محاسبهمی

 ارایه شده است. 12 جدولسوپردسیان در 

 
 : سوپرماتریس حد12جدول 

Table 12. Limit supermatrix
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در اداماااه براسااااس ساااوپرماتریس حاااد، براسااااس 

افزار سوپردسیان، اولویت نهایی زیرمعیارها خروجی نرم

. اولویت نهایی زیرمعیارها با ا تباااس از شودمشخص می

 مشخص است.  13 جدولسوپرماتریس حد در 

 
 زیرمعیارها  نهایی : اولویت13جدول 

Table 13. Final priority of sub-criteria 
 زیرمعیار  وزن نهایی  رتبه زیرمعیار  وزن نهایی  رتبه

1 09744/0 S21 12 04393/0 S13 
2 09331/0 S12 13 04076/0 S11 
3 08701/0 S32 14 03096/0 S23 
4 07761/0 S51 15 03088/0 S24 
5 06196/0 S43 16 02988/0 S14 
6 05738/0 S42 17 02502/0 S34 
7 05377/0 S52 18 01982/0 S44 
8 5336/0 S33 19 01867/0 S53 
9 05300/0 S22 20 01609/0 S54 

10 05036/0 S31 21 0136/0 S44 
11 04519/0 S41  

 

 گیری. نتیجه6

بندی عواماال پاوهش حاضر با هدف شناسایی و اولویت

مؤثر بر تحقق بازاریابی پایدار در صنعت پتروشیمی و از 

دیدگاه خبرگان و کارشناسان این صنعت اجاارا شااد. در 

دهااد عواماال مااؤثر باار هااا نشااان ماایایاان ارتباااط، یافتااه

معیااار   5تواننااد در  بازاریابی پایاادار در ایاان صاانعت ماای

بندی شوند. این معیارهااا بااه ترتیااب اولویاات اصلی دسته

انااد از: معیارهااای نفرهنااا سااازمانی ، نعواماال عبااارت

های زنجیرۀ ت مین و توزیااع ، نعواماال تولیدی ، نویاگی

 .بازار  و نعوامل بازاریابی و فروش  -ر ابتی

عوامل فرهنگی، مجموعۀ عناصر و عواملی را شااامل 

هااای سااازمان کااه ریشااه در باورهااا و ارزش شااودماای

هااای عنوان یااک سیسااتم و ریشااه در باورهااا و ارزشبااه

عنوان اجااازای سیساااتم دارد. مطاااابق باااا کارکناااان باااه

زیرمعیارهااای ایاان معیااار، توجااه بااه مسااایل مربااوط بااه 

انداز شرکت، حمایت مدیران پایداری در فلسفه و چشم

ها و ا دامات مربوط بااه پایااداری، ارشد سازمان از برنامه

تعهااد اعیااای سااازمان در براباار ساالامت شااهروندان و 

جامعه و تعهد اعیای سازمان در برابر رضایت مشتریان، 

تواننااد باار تحقااق  تاارین عااواملی هسااتند کااه ماای مهم 

بازاریابی پایدار در صنعت پتروشیمی تاا ثیر بگذارنااد.  

هرچند به عوامل مربوط به فرهنا سااازمانی در سااایر  

، هرکدام از پاوهشگران  مطالعات نیز توجه شده است 

به برخی از این عوامل توجه کرده و برخی را بررساای  

پدیاادار و همکاااران  انااد» باارای مثااال،  و مطالعه نکرده 

توجااه و تعهااد اعیااای سااازمان بااه ساالامت    ( 1401) 

مشااتریان را بررساای کاارده و بااه سااایر عواماال توجااه  

نیااز در بااین عواماال    ( 1402ی نقناادر ) رجاا ی ا اند.  نکرده 

فرهنگی، توجه به رضایت مشتری را بررساای کاارده و  

سااایر عواماال را در مطالعااۀ خااود وارد نکاارده اساات.  

نیز در این بین تنهااا باار    ( 1397زاده و سلیمیان ) پشتونی 

 نگرش و تعهد مدیران ارشد ت کید کرده است.  
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مااداخلاتی منظور از عوامل تولیاادی نیااز ا اادامات و  

هااا است که ریشه در فرایندهای تولید و عملیات شرکت

گذارنااد. دارنااد و باار تحقااق بازاریااابی پایاادار تاا ثیر می

انااد از: اسااتفاده از زیرمعیارهای عواماال تولیاادی عبااارت

هااای تجدیدپااذیر در تولیااد محصااومت و ارایااۀ اناار ی

خدمات، استفاده از مواد اولیۀ پایاادار )ساابز( در تولیااد و 

عرضااااۀ محصااااومت، کاااااهش اسااااتفاده از مااااواد 

بناادی محصااومت و ایجاااد بازیافاات در بسااته یر ابل

نوآوری در محصومت و خدمات. بر این عوامل نیااز در 

سایر مطالعات ت یید شده است و پاوهش از این جهت با 

حااال، تمااامی ایاان راسااتا اساات» بااینمطالعات پیشین هم

چااارچوبی مشااخص   عوامل در یک مطالعااه و در  الااب

عباساای و همکاااران بررساای نشااده اساات» باارای مثااال، 

در مطالعااۀ خااود، نااوآوری در محصااومت و  (1402)

 Charter et alکه اند» درحالیخدمات را بررسی کرده

اسااتفاده از منااابع تجدیدشاادنی در تولیااد را در  (2002)

پدیاادار و همکاااران انااد. مطالعااۀ خااود بررساای کاارده

های تجدیدپااذیر در تولیااد نیز استفاده از انر ی  (1401)

 اند. خصوص معرفی کردهرا یکی از عوامل مؤثر دراین

دهااد کااه زنجیاارۀ تاا مین و ها همچنین نشان مااییافته

توزیااع نیااز نقااش مهماای در تحقااق بازاریااابی پایاادار در 

بااودن سیسااتم صنعت پتروشیمی دارد» بنابراین، اثربخش

نقل، چابکی زنجیرۀ تاا مین و توزیااع، ولجستیک و حمل

بودن زنجیرۀ پذیری زنجیرۀ ت مین و توزیع و نابانعطاف

هااای زنجیاارۀ تاا مین و ترین ویاگاایت مین و توزیع، مهم

توزیع مناسب در راستای تحقق بازاریابی پایدار هسااتند. 

عنوان یکاای از عناصاار باار پایااداری زنجیاارۀ تاا مین بااه

 (1398نوریااان و همکاااران )بازاریابی پایدار در مطالعااۀ  

حال، ایاان پاوهشااگران، تنهااا نیز ت کید شده است» بااین

عوامل مرتب  با زنجیرۀ تاا مین را بررساای کاارده و سااایر 

سلیمی اند.  خصوص را نادیده گرفتهعوامل مرتب  دراین

نیز تنها یکپارچگی زنجیرۀ تاا مین را   (1399و همکاران )

 اند. در مطالعۀ خود وارد کرده

شااود بازاری نیز مواردی را شامل می  -عوامل ر ابتی

که ریشه در وضعیت ر ااابتی صاانعت دارنااد یااا ازطریااق 

تواننااد باار وضااعیت ر ااابتی تحقق بازاریااابی پایاادار ماای

صنعت تاا ثیر بگذارنااد. مطااابق بااا زیرمعیارهااای عواماال 

بازاری، حرکت ر با به سمت بازاریابی پایاادار  -ر ابتی 

های اخیر، تقاضا برای استفاده از محصومت و  در سال 

خاادمات ساابز، سااودآوری بااالقوۀ بازاریااابی پایاادار و  

مزیت ارزش ویاۀ برند، اعتماد به برنااد و وفاااداری بااه  

ترین عواملی هستند که بر بازاریااابی  برند، ازجمله مهم 

گذارنااد. بررساای  پایدار در صنعت پتروشیمی تاا ثیر می 

ین عوامل در سایر  پیشینۀ پاوهش بیانگر این است که ا 

اند و این مطالعه از این لحاظ بااا  مطالعات نیز ت یید شده 

حااال،  سایر مطالعااات در یااک جهاات  اارار دارد» بااین 

تمامی این عوامل در یک مطالعه و در  الب چارچوبی  

جامع و منسجم تاااکنون در مطالعااات پیشااین مطاارح و  

باار    Lima et al. (2024)اند» باارای مثااال،  بررسی نشده 

 Fitria etاند.  بهبود تصویر برند و شرکت توجه کرده 

al. (2024)    نیااز در مطالعااۀ خااود تمایاال مشااتریان و

کنندگان به خرید محصومت و خدمات پایدار  مصرف 

دیگر، تقاضا برای استفاده از محصااومت و  عبارت و به 

عنوان یکاای از عواماال مااؤثر در ایاان  خدمات سبز را به 

نیااز    Jung et al. (2020)انااد.  ارتباااط بررساای کاارده 

مواردی مانند بهبود اعتماااد مشااتریان بااه برنااد و ایجاااد  

هااای  تاارین محاارک وفاااداری بااه برنااد را ازجملااه مهم 

و به سااایر عواماال    توسعۀ بازاریابی پایدار معرفی کرده 

 اند.  توجه نکرده 

عوامل بازاریااابی و فااروش نیااز ا ااداماتی را توضاای  

دهد که مزم است در راستای تحقق بازاریابی پایدار می

در ارتباط با ا دامات بازاریابی و فروش مورد توجه  رار 
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ها بیانگر این است که انجااام گیرند. در این ارتباط، یافته

بناادی بااازار و انتخاااب بازارهااای پاوهش بااازار، بخااش

گااذاری ر ااابتی، مسااهومنه، متناسب برای فعالیت،  یمت

منصفانه و اخلا ی، ایجاد تناسب بااین عرضااه و تقاضااا و 

المللی مرتب  با کسب و اجرای استانداردهای ملی و بین

تواننااد موجبااات بازاریااابی پایاادار و بازاریااابی ساابز ماای

تحقق بازاریابی پایدار را فراهم کنند. هرچند این عوامل 

انااد، شناسااایی و مطالعااه شاادهنیااز در سااایر مطالعااات 

حال، هرکدام از پاوهشگران برخی از ایاان عواماال بااین

اند» برای را بررسی کرده و سایر عوامل را مطالعه نکرده

بناادی بااازار و انتخاااب بخااش ،Chhabra (2009)مثال، 

تاارین بازارهااای متناسااب باارای فعالیاات را یکاای از مهم

دانااد و سااایر ا اادامات را ا دامات در این خصااوص ماای

نیااز  (1399بهمناای و همکاااران )بررساای نکاارده اساات. 

گذاری ر ابتی، مسهومنه، منصفانه و اخلا ی را در  یمت

 اند. این ارتباط مطرح کرده

ها با مطالعااات پیشااین نشااان طورکلی، مقایسۀ یافتهبه

هااا و دهااد کااه هرچنااد بازاریااابی پایاادار در سااازمانمی

پدیااادار و صااانایع مختلاااف مانناااد صااانعت شاااوینده )

عباساای (، صنعت گردشگری ورزشی )1401همکاران،  

 ,.Abedin et al(، صاانعت نفاات )1402و همکاااران، 

(، صنعت Chhabra, 2009(، گردشگری میرا  )2024

 ,.Jung et al(، صاانعت مااد )Chung, 2020هتلداری )

( و مانند آن، مطالعه شده اساات، ایاان موضااوع در 2020

صنعت پتروشیمی تاکنون در مطالعات داخل و خارج از 

کشور انجام نشده است» بنابراین، مطالعۀ عوامل مؤثر باار 

عنوان اولااین توانااد بااهبازاریابی پایدار در این صنعت می

نقطۀ تمایز این مطالعه با مطالعااات پیشااین مطاارح باشااد. 

دهااد کااه باااوجود انجااام همچنااین نشااان ماایهااا بررساای

بناادی و مطالعااات مختلااف در ایاان ارتباااط، بااه اولویاات

بندی عوامل مؤثر بر بازاریابی پایدار تاکنون ازسوی رتبه

بناادی رو، اولویااتپاوهشگران توجه نشده است» ازایاان

عوامل مؤثر بر بازاریابی پایدار دومااین وجااه تمااایز ایاان 

 مطالعات با مطالعات گذشته است. 

بودن پاااااوهش، ماااادیران بااااه کاااااربردیباتوجه

تواننااد وکارهای فعااال در صاانعت پتروشاایمی ماایکسب

ریزی و انجام ا دامات مزم در نتایج را در راستای برنامه

راستای تحقااق بازاریااابی پایاادار اسااتفاده کننااد. ماهیاات 

ای است که مدیران سایر صاانایع گونهها همچنین بهیافته

بناادی عواماال توانند استفاده کنند. شناسایی و رتبهنیز می

مؤثر باار بازاریااابی پایاادار در  الااب چااارچوبی جااامع و 

هااای پیشااین و منسجم، ضاامن کاااهش پراکناادگی یافتااه

توانااد پوشش بخشی از ضااعف موجااود در ادبیااات، ماای

بینش و آگاهی مدیران را در ارتباط بااا عواماال اثرگااذار 

ویاه وکارها بااهبر این پدیده افزایش دهد. مدیران کسب

تواننااد ا اادامات وکارهای صنعت پتروشاایمی ماایکسب

ریزی و اجرا کنند. به نتایج حاصل، برنامهخود را باتوجه

ترین پیشنهادهای کاااربردی در این ارتباط برخی از مهم

 اند از:بر نتایج پاوهش عبارتمبتنی

انداز و توجه به بازاریابی پایدار در فلسفه، چشم ✓

منظور افزایش حساسیت مدیران وکار بهم موریت کسب

های مربااوط بااه بازاریااابی و کارکنان به مسایل و نگرانی

 پایدار»

هااای آموزشاای مناسااب باارای برگاازاری دوره ✓

ها در راستای افزایش آگاهی آنااان مدیران ارشد سازمان

منظور از و افزایش حساسیت آنها به بازاریابی پایدار، بااه

ایجاااااد زمینااااۀ حمایاااات آنااااان از ا اااادامات مزم 

 خصوص»دراین

هاااای آموزشااای مااارتب  باااا برگااازاری دوره ✓

موضوعات و مسایل مرتب  با پایداری برای کارکنان در 

ها، انتظااارات، راستای افزایش تعهد آنان در برابر نگرانی

 محیطی جامعه»نیازها و تقاضاهای زیست
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تااا مین و توزیاااع و ایجااااد ارزیاااابی زنجیااارۀ  ✓

منظور اصلاحات مزم در فرایناادهای تاا مین و توزیااع بااه

پااذیر، اثااربخش و توسعۀ زنجیرۀ ت مین چابک، انعطاااف

 ناب در راستای تسهیل فرایند تحقق بازاریابی پایدار»

شده در فرایندهای  بازنگری در مواد اولیۀ استفاده   ✓

تولیااد و اسااتفاده از مااواد اولیااۀ ساابز و منااابع تجدیدپااذیر  

 منظور افزایش تولید محصومت و خدمات سبز.  به 

 

 های پژوهش و پیشنهادهای آینده. محدودیت7

تواند رهنمودهای مناسبی برای مطالعات  پاوهش حاضر می 

به این موضوع کااه  آینده نیز داشته باشد» برای مثال، باتوجه 

هااا از سااایر  تکیه بر مطالعات پیشین و عدم گااردآوری داده 

عنوان یکااای از  تواناااد باااه مناااابع در بخاااش کیفااای مااای 

های مطالعه حاضاار مطاارح شااود، پاوهشااگران  محدودیت 

توانند ازطریااق طراحاای و اجاارای مطالعاااتی اکتشااافی،  می 

نفعااان  عواماال مااؤثر باار بازاریااابی پایاادار را از دیاادگاه  ی 

وکارهااا، ماادیران  مختلف ماننااد مشااتریان، ماادیران کسااب 

بازاریابی و مانند آن بررسی و مطالعه کنند. بررساای تجربااۀ  

زیستۀ مدیران و کارکنان صنعت پتروشیمی و سایر صاانایع  

توانااد زوایااای جدیاادی از ایاان موضااوع را آشااکار  نیز می 

هااای  توان از طاارح رسد می سازد. در این ارتباط، به نظر می 

 گیری کرد.  تحقیق پدیدارشناسی بهره 

 

 منابع

 عاااملی، ساااختار (. بررساای1402رامااین )ایرجی نقناادر، 

 بازاریااابی گیریجهاات پرسشاانامه پایااایی و روایاای

مشااهد.  شااهر ورزشاای هایباشااگاه ماادیران پایاادار

 . 36-18(، 3)4، ورزشی مطالعات بازاریابی

https://doi.org/10.22034/sms.2023.62831  
اصااغر، و نیکبخاات، امااین با ری، مساالم، مباشااری، علاای

 راهکارهاااای بنااادیاولویت و (. شناساااایی1400)

 نوازیمهمااان  و  گردشگری  وکارهایکسب  ارتقای

، ریاازی و توسااعه گردشااگریبرنامااهپساااکرونا.  در

10(36 ،)127-103 . 

https://doi.org/10.22080/jtpd.2021.20178.3407  
چیااان، هاشاام، و  بهمناای، فاطمااه، احسااانی، محمااد، کااوزه 

(. طراحاای الگااوی بازاریااابی  1399امیااری، مجتباای ) 

ای بااانوان ایااران بااا رویکاارد مزیاات  هااای حرفااه لیا 

 .  36-17(،  59) 12،  مطالعات مدیریت ورزشی ر ابتی.  

https://doi.org/10.22089/smrj.2018.4847.1934 

پدیدار، شهراد، حقیقاای، محمااد، و حساانقلی یاسااوری، 

(. عوامل مؤثر بر بازاریااابی پایاادار 1401طهمور  )

 یهاااپاااوهش)مااورد مطالعااه: صاانعت شااوینده(. 
 . 244-227(، 1)26 ران،یا در تیریمد

https://mri.modares.ac.ir/article_579.html   
 (. بررساای1397زاده، میتاارا، و ساالیمیان، مایااده )پشتونی

 بااه  اصفهان  شهر  عمومی  هایکتابخانه  اهمیت  میزان

 با  مرتب   اجتماعی  هایبرنامه  محیطی،زیست  مسایل

پاوهشاانامه ساابز.  خریااد رفتااار و ساابز بازاریااابی
 .286-267(، 1)8، رسانیکتابداری و اطلاع

https://doi.org/10.22067/riis.v7i2.66637  
نسااب، تراباای، زهاارا، سااعیدااردکانی، سااعید، و حاتمی

 در پاوهاناااااهآینده (. تااااا ملی1402سیدحسااااان )

 نگاااهی  بااا  گردشگری  بازاریابی  ایحرفه  صلاحیت

، ریزی و توسااعه گردشااگریبرنامهپایدار.    توسعۀ  بر

12(45 ،)51-85 . 

https://doi.org/10.22080/jtpd.2023.24728.3765  
(. طراحاای 1403اصغر )تیموری، هادی، و مباشری، علی

الگوی پیشایندها و پیامدهای  یبت  هنی کارکنااان 

مطالعااات ماادیریت در ایران با رویکرد فراترکیااب.  
 . 206-181(، 111)33، بهبود و تحول

https://doi.org/10.22054/jmsd.2024.75654.4366  
(. 1403حیدراصاال، مهاارزاد، و ساایدی، سیدمسااعود )

 توسااعه بااا بازاریااابی اسااتراتای بااین رابطااه بررساای

https://doi.org/10.22034/sms.2023.62831
https://doi.org/10.22080/jtpd.2021.20178.3407
https://doi.org/10.22089/smrj.2018.4847.1934
https://mri.modares.ac.ir/article_579.html
https://doi.org/10.22067/riis.v7i2.66637
https://doi.org/10.22080/jtpd.2023.24728.3765
https://doi.org/10.22054/jmsd.2024.75654.4366
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پاااردیس.  پتروشااایمی شااارکت در اوره محصاااول

 . 48-39(، 7)2، مطالعات توسعه و مدیریت منابع

https://sanad.iau.ir/Journal/jdsrm/Article/1120659  

ساالیمی، احمااد، صاانایعی، علاای، و انصاااری، آ رنااوش 

باار تمامیاات (. مدل مفهااومی یکپارچااه مبتنی1399)

هااای باارای ایجاااد، نگهداشاات و توسااعه  ابلیاات

وکار. عملکرد برتر کسببازاریابی، مزیت ر ابتی و  

 . 624-594(، 3)12 ،یبازرگان تیریمد

https://doi.org/10.22059/jibm.2019.287401.3609  
مقدم، نغمه، کیماسی، مسعود، هناادیجانی، رزا، و شیبانی

 (. واکاااانش1403صااااال  ترکسااااتانی، محمااااد )

 هایاسااتراتای  و  برند  هایاشتباه  به  کنندگانمصرف

 تصااویر  تعاادیلگری  نقش  بررسی:  آن  از  پس  جبران

برنااد.  بخشااش  صااد میااانجیگری نقااش و برنااد

 . 640-618(، 3)16، مدیریت بازرگانی

https://doi.org/10.22059/jibm.2022.341757.4351  
فاارد، عباساای، اعظاام، اکبااری یاازدی، حسااین، معااین

سااازی (. مهاال1402محمدرضااا، و الهاای، علیرضااا )

آمیختااه بازاریااابی پایاادار در صاانعت گردشااگری 

 یفیاااا ییایااا جغرافورزشااای ایاااران. فصااالنامه 
 . 35-58(، 47)12 ،یگردشگر

https://journals.iau.ir/article_706767.html  
فخرایاای، ابااراهیم، زرادنااااد، منصااور، امیرنااااد،  نباار، و 

 موانع  ت ثیر  تحلیل  و  (. واکاوی1403همتی، محمد )

 هایشااارکت بازاریاااابی عملکااارد بااار صاااادراتی

(، 1)5،  مدیریت تبلیغات و فااروشایران.    پتروشیمی

148-182 . 

https://doi.org/10.22034/asm.2024.713468  
زاده، علاای، و  اساامی نااامقی، مباارزی، حجاات، حسااین

 بازاریااابی  اسااتراتایک  اتحاااد  (. ماادل1399محمد )

ایران.   در  متانول  تولیدکننده  پتروشیمی  هایشرکت

 . 755-740(، 1)3. رانیا یاسیس  یشناسجامعه

https://doi.org/10.30510/psi.2022.321955.2868   
زاده، نوریان، علیرضااا، شهرسااتانی، محمدرضااا، و عجاام

(. تاا ثیر ماادیریت زنجیااره تاا مین باار 1398لاایلا )

 یابیاا بازار  فصلنامهپایداری در شرکت لبنیات میهن.  
 . 35-49(، 17)5، ریمد پارس

http://parsmodir.ir/pmq-981504  
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