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 چکيده
 پذیری تداوم موضوع، این از خارج. است بازاریابی استراتژی مختلف فازهای شاهد زمان

 در. است آمده پدید بازاریابی استراتژی بخش در زمان طول در که است کلیدی موضوع

 در جدیدی الگویی عنوان به شناختی بوم مسائل ،0791 دهه در تر ابتدایی فاز

 بدست شهرتی اجتماعی مسائل بعدی، دهه در سپس. آمد بوجود بازاریابی استراتژی

 تحول به منجر مسائل این مجدد ارزیابی. کردند ظهور شناسی بوم با همراه و آورده

 در پذیری تداوم حال و گشت بازاریابی استراتژی در سبز محیط یا محیطی مسائل

 این از هدف بنابراین،. است شده تبدیل محققان توجه مرکز به بازاریابی استراتژی زمینه

 سپس، است، پذیری تداوم و بازاریابی استراتژی مفاهیم درک و بررسی ابتدا، در مقاله

 در نهایت، در و شد خواهد بحث بازاریابی استراتژی در پذیری تداوم تکامل مورد در

 .گرفت خواهد صورت بحثی پذیر تداوم بازاریابی استراتژی آینده مورد

 پایدار توسعه پایدار، توسعه بازاریابی، استراتژی سبز، بازاریابی :يديکل نواژگا

 .بازاریابی استراتژی
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 2 آرخلو پور زلف مرتضی،  1 یبهنوش داریوش

 .سپیدان واحد اسلامی آزاد دانشگاه اطلاعات، فناوری مهندسی ارشد کارشناسی دانشجوی 0
 .سپیدان واحد اسلامی آزاد دانشگاه اطلاعات، آوری فن و کامپیوتر گروه استادیار، 2

 

   نام نویسنده مسئول:
 بهنوش داریوشی

 (اي شبکه بازاریابی)سبز بازاریابی در جدید عصر شروع
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 مقدمه
، لزیو ب یتتیصورت گرفت )پ 0711در سال « ایلوانیدانشگاه پنس»در « محصولات یابیبازار» ی، به عبارتیابیبازار یدوره ها نیاول

 شده است یاریبس راتییمفهوم با گذشت زمان دستخوش تغ نی(. ا2101

 نیا نیهمچن ،یابیبازار یتجربه کرده است. به طور خاص با صحبت کردن در مورد استراتژ یمتقاوت راتییرا با تغ یابیبازار نهیزم و

شده و  لیتبد انیمشتر یازهایبه حالت مصرف کننده گرا مانند ن زین یابیشده است و کانون بازار یادیز راتییدستخوش تغ زیموارد ن

داشتند  یبا گذشت زمان مطرح شده است و شرکت ها همواره سع یابیبازار یدر استراتژ یاست. مسائل مختلف کرده رییتغ زیانتظارات ن

است که  یمحدوده ا یریدر بازار اتخاذ کنند. امروزه، تداوم پذ یرقابت تیرا به منظور به دست آوردن مز یمختلف یابیبازار یها یاستراتژ

و  نیبه عنوان مثال، مردم، زم« سه گانه نیریخط ز» کردیرو یرو یری. تداوم پذردیگ یسعه مورد کاوش قرار مرشد و تو یتوسط شرکت برا

را ابداع کرد.  یری، اصطلاح تداوم پذ«مشترک ما ندهیآ»، با نام 0799(. گزارش برونتلان در سال 2112کند )چارتر و همکاران،  یسود کار م

در روبرو  ندهینسل آ یها یینسل حاضر بدون به مخاطره انداختن توانا یازهایکه با ن یتوسعه ا» انبه عنو یداریگزارش، توسعه پا نیدر ا

 WCEDکند ) یم ایمورد موضوع بحث نقش تجارت را در جامعه دوباره اح نیشده است. ا فیتعر« خود مطابقت دارد یازهایشدن با ن

1987 ،P.24ندهیاز آ یچشم انداز یریتداوم پذ»شود  یم فیتعر ریبه صورت ز درمنیو یه هامطابق گفت گرید یاز سو یری(. تداوم پذ 

که  میمتمرکز شو یاز ارزش ها و اصول اخلاق یمجموعه ا یکند تا رو یسازد و به ما کمک م یما فراهم م یرا برا یریاست که نقشه مس

 (.2111، رینیمو ز)به نقل ا« شود یبرده م شیو پ تیما هدا یها تیتوسط آن اقدامات و فعال

دهد  ینشان م نیمورد همچن نی. امیاستفاده کن ندهینجات نسل آ یمراحل برا یاز برخ دیروشن است که امروز با فیهر دو تعر از

مواقع،  شتریکند. اما در ب یم یدگیرس یو معنو یبر اصول اخلاق یمبتن یاست که به توسعه استراتژ یچشم انداز بلند مدت یریکه تداوم پذ

شود، بلکه شامل  یمحدود م یطیمح ستینه تنها به مسائل ز نیشود، که ا یدرک م یطیمح یریبه عنوان تداوم پذ یریتداوم پذ یمعنا

 یریبر حسب تداوم پذ دیتجارت با یها وهیکه ش دیگو یم یری(. تداوم پذ2119و همکاران،  لریاست )اوبرم زین یو اقتصاد یمسائل اجتماع

 یاستراتژ میو درک مفاه یمقاله در ابتدا، بررس نیهدف ا نیباشد. بنابرا یو اجتماع یطیمح ستی، زیادابعاد اقتص یها یابیارز قیاز طر

 یاستراتژ ندهیو در آخر، در مورد آ یابیبازار یدر استراتژ یریاست، در مرحله دوم، در مورد تکامل تداوم پذ یریو تداوم پذ یابیبازار

 بحث خواهد شد. یریپذتداوم  یابیبازار

 

 مطالعات  ی. بررس1
 ستیز مسائل سندگانیاز نو یمختلف مورد مطالعه قرار گرفته است. برخ یها دگاهید قیاز طر یابیبازار نهیدر زم یریپذ تداوم

همانطور که  یریپژوهش کرده اند. اما تداوم پذ یدر مورد مسائل اجتماع گرید یسبز را مورد مطالعه قرار داده و برخ طیمح ایو  یطیمح

 ایسبز  طیمح یابیبازار یها یاستراتژ یاست. در مطالعات قبل یو اقتصاد ی، اجتماعیطیمح ستیسه بعد ز یقبلا مورد بحث شد، دارا

از  نوی؛ کام2112 ربک،یوو وسی؛ بو0779، ای، آراگون، کور0771، یقرار گرفت )پلونوسک لیو تحل هیو تجز یمورد بررس یطیمح ستیز

، 2112و همکاران  گنانیشد )ما لیو تحل هیتجز زین یاز جنبه اجتماع زین یابیبازار یاستراتژ ن،ی(. علاوه بر ا2119آندرس،  - ی؛ براج2119

را توسعه داده  یابیبازار یو استراتژ یریتداوم پذ نیوجود دارد که ارتباط ب یکم اری(. اما مطالعات بس2101و همکاران،  انویر، سو2111

و  یو اقتصاد ی، اجتماعیطیبه اهداف مح یابیاست که بتوان با مشکلات مربوط به دست یابیبازار یاستراتژ یبه طراح ازین ن،یباشد. بنابرا

 یابیبازار یبه استراتژ ازین یاست چونکه هر هدف تجار دهیچیپ اریموثر بس یابیبازار یاستراتژ یشده مقابله کند. اما طراح کپارچهیاهداف 

و  لیو تحل هیتجز ن،ی(. بنابرا2110باشد )اسلاتر و اولسون،  یم یریگ میمنحصر به فرد ازتصم یدارد که متشکل از مجموعه ا یمختلف

له در مرحله اول، مقا نیا ن،یدارد. بنابرا یبه توجه خاص ازیاست و ن یهدف منحصر به فرد زین یریاز نظرتداوم پذ یابیازارب یاستراتژ یابیارز

و  یریتداوم پذ یابیبازار میهمراه با مفاه یابیدر بازار یریکند. دوم، در مورد تکامل تداوم پذ یتمرکز م یابیبازار یمفهوم استراتژ یرو

 دهد. یرا پوشش م یریتداوم پذ یابیبازار یمربوط به استراتژ راتییمسائل و تغ ت،یکند. در نها یبحث م یریتداوم پذ یابیربازا یاستراتژ

 

 یابیبازار ي. استراتژ2
و پژوهش قرار گرفته است.  یموضوع کمتر توسط محققان مورد بررس نیشود، ا یمربوط م یابیبازار یآنجا که به حوزه استراتژ تا

 یابیبازار یاستراتژ نیبنابرا(. 2112،ی؛ انصار2110)اسلاتر و اولسون،  ابدیدست  یرقابت تیاست که به مز نیا یابیبازار ینقش اول استراتژ

 یم فیتعر یمتفاوت یرا به روش ها یابیبازار یمختلف استراتژ سندگانیگرفته شود. نو دهیتواند ناد یاست که نم یاز استراتژ یبخش مهم

 کنند:
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برنامه  قیبه اهداف خاص از طر یابیمدت است و به موضوع دست یطولان تیفعال یابیبازار یمختلف، استراتژ یبا توجه به شرکت ها»

 (. 0797، ینلی)گر« پردازد یاز اقدامات م یگسترده ا

اهداف  لیتک یبرا یابیموثر از منابع بازار یو هماهنگ صیبه عنوان تخص یابیبازار یاستراتژ»(، 0772گفته واکر و همکاران. ) به

شامل مشخص کردن بخش  یابیبازار یمربوط به استراتژ ماتیتصم ب،یترت نیشده است. به ا فیسازمان در درون محصول خاص بازار تعر

، یو همکار یرقابت تیبه دنبال مز یشرکت ها ن،یکردن است و بر اساس آن خط محصول ارائه گردد. علاوه بر ا بیغتر یبازارهدف برا یها

مورد نظر  یدر بخش ها انیمشتر یو خواسته ها یازهای( متناسب با ن2P) یابیاز عناصر بازار کپارچهیبرنامه مناسب و  کی یزیبرنامه ر

 (.0772، رایو پر نخانی)به نقل از ز« است

 یهدف و طراح نییبازار و تع یبند میمربوط به تقس ماتیبه تصم یابیبازار یاستراتژ»(، 2110توجه به اسلاتر و اولسون ) با

 «کند. یم یدگیرس یابیبر اساس بازار یابی تیموقع یاستراتژ

هدف ما به  یبرا یابیبازار یاستراتژ»شده،  فیتعر ریبه صورت ز ونیاز نظر فرمولاس یابیبازار ی(، استراتژ2112) یگفته انصار به

ارتباط و  ی، برقرارجادیا یشده برا یطراح یها یاستراتژ تیو موقع زیشده، مقصد، تما یبند میتقس یساز کپارچهیاز  یعنوان مجموعه ا

 «شده است. فیبازار هدف تعر یبرا یشنهادیارائه پ

 یابیبازار یاستراتژ»او،  یکند، با توجه به گفته ها یم انیرا از نظر ارائه محصول ب یابیبازار یاز استراتژ یفی( تعر2101) نیواردارج

 یابیبازار یها تیمهم آن را در مورد محصولات، بازار، فعال اریبس یها نهیاشاره دارد که گز یریگ میتصم نهیسازمان در زم کپارچهی یبه الگو

کند و  یکند، مشخص م یدر مبادلات با سازمان ارائه م انیکه ارزش را به مشتر یمحصولات لیتحو ایارتباط و /  جادیدر ا یابیو منابع بازار

 «سازد. یبه اهداف خاص م یسازمان را قادر به دسترس جهیدر نت

 فیاز اقدامات توص یموضوع را به عنوان طرح گسترده ا نی( ا0797) ینلیکرد. گر رییتغ یابیبازار یاستراتژ فیگذشت زمان، تعر با

به کار  یرا ساده کنند و در مرحله بعد فیتعار نیدارند ا ی( سع0772پردازد. واکر و همکارانش ) یبه اهداف م یابیکند که به دست یم

 برده اند اما ی( بهره کم2110اولسون ) و. اما اسلاتر رندیگ

مفهوم در حول  نینشان داد که ا یابیبازار یاستراتژ ی( در مطالعه خود رو2112) یکرده اند. انصار فیتوص نیا یسازنده برا کلمات

 تی، موقعزیتما ،یری، هدف گیبند میشامل تقس شتریاو ب ی. گفته هایشرکت و رقبا ،یچرخد؛ به عنوان مثال، مشتر یم 2Csو حوش 

 رین یکند. نام تجار یم دایپ یسازگار یابیبازار یاستراتژ یو اجرا نیتدو یمخلوط برا یابیکه با تمام عناصر بازار تاس یبا نام تجار یابی

 نیوارادارج ت،یمانده است. در نها یجا یابیبازار یاز استراتژ یاست که به صورت مفهوم یزیچ نیشود چونکه ا یمورد م نیشامل ا

و  یری، هدف گیبند میبا تقس یابیبازار یاستراتژ فیتعار یکند. اما تمام یم فیرا به قول خودش تعر یابیبازار یاستراتژ زی( ن2101)

 سازد. یشرکت ارتباط برقرار م نیاز ا یبیترک یابیو بازار ینام تجار ،یابی تیموقع

 

 یابیدر بازار يری. تکامل تداوم پذ3
، دیشده است، که عبارتند از: مفهوم تول فیبا پنج مفهوم توص یابیاست. تکامل بازار افتهیدر طول زمان تکامل  زین یابیبازار نهیزم

گردد.  یم میمفاه نیحول و حوش ا یابیبازار یها تیفعال ی. تمامیاجتماع یابیو مفهوم بازار یابیمفهوم محصول، مفهوم فروش، مفهوم بازار

است  نیکه مفهوم محصول بر اساس ا یکمتر بود. در حال نهیدر هز شتریب دیبا تول یناراض یبر اساس روبرو شدن با خواسته ها دیولمفهوم ت

 یبر فروش تهاجم یدهند. مفهوم فروش متک یم حینوآورانه ترج یها یژگیرا با عملکرد خوب و و تیفیکه مصرف کنندگان محصولات با ک

دهد که  ینشان م نیمصرف کننده گرا مطرح شد. ا کردیبا تمرکز بر رو یابی، مفهوم بازارستمیاواسط قرن ب و ارتقاء دهنده است. اما در

 داریپد یاجتماع یابیمفهوم بازار ت،یهدف باشد. در نها انیارتباط، و ارائه ارزش برتر به مشتر جادیبر اساس ا دیبا یابیبازار یها تیفعال

(. اما اکنون، وقت آن است که 2119بود )کوتلر،  یابیبازار یها تیدر مورد فعال یو اخلاق یاجتماع سائلگشت، که براساس توجهات م

 لیتبد یریدر ذهن داشته باشند که تداوم پذ دیبه وقت و زمان دارد. شرکت ها با ازیکه ن م،یبگنجان یابیرا در بازار یریتداوم پذ یارهایمع

شود، حال  یبود، تلاف م نهیگز نیکه ا یهنگام ی(. زمان2112ماند )منشور و همکاران،  ینم یباق نهیگزبه خواسته شده است، و به عنوان 

تجارت است  نهیدر زم یازیموضوع اساسا ن نیاست. ا افتهیدست  یرقابت تیکه به مز یشده به طور لیشرکت تبد یبرا یبه تعهد نیا

گسترش  ندهیآ ینسل ها یازهاینگذاشته، و نسبت به ن یباق یشخص نیو ب یدرون شخص یازهاین یبرا یتیمحدود یابیچونکه، مفهوم بازار

است،  افتهیگسترش  ندهینسل آ یازهایدر جهت برآورده کردن ن یابی(. مفهوم بازار0772کومار و همکاران. و آپلدوم،  نودیاست )سد و افتهی

 یاستراتژ دیتوان گفت که شرکت با یباشد. م یبر اساس ارزش به مشتر یریپذ م، ارتباطات و تداوجادیاست که ا یبدان معن شتریکه ب

، ی)واگاس یو بوم شناخت ی، منافع عمومیرا بتوان پس از حفظ سودآور یمشتر یازهایگونه متعادل سازد که ن نیخود را بد یابیبازار

 ( برطرف ساخت.2112
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 یاجتماع یابیو بازار ی. اجتماع4
و  یاجراساز ،یطراح یاجتماع یابیبازار»( ارائه شد، بر طبق ات 0790توسط کولتر و زالتمن ) یاجتماع یابیاز بازار فیتعر نیاول

، یگذار متیمحصول، ق یزیو ملاحظات مربوط به برنامه ر یاجتماع یها دهیا رشینفوذ بر پذ یمحاسبه شده برا یکنترل برنامه ها

 «است. یابیو بازار عیتوز یارتباطات، پژوهش ها

 پیلیگشت. ف یمختلف طبقه بند یها نهیقرار گرفت و در زم یو مسائل مرتبط مورد بررس یاجتماع یابیبازار نهیگذشت زمان، زم با

کرده اند. به  ینیدر شش دسته دوباره بازب یسازمان یاجتماع یطرح ابتکار 22کرده و  یشرکت را بررس 22( 2111) یل یکولتر و نانس

 وهیداوطلبانه و ش یبشر دوستانه، انجمن ها ی، مشارکت هایابیمرتبط به بازار علل ،یعلل یابی، بازاریاجتماع یابیارعنوان مثال، مشارکت باز

 داد: حیتوض ریتوان به شرح ز یرا م وهیش نیا نها،ی. به گفته ایاجتماع تیمسئول یتجار یها

(iمشارکت بازار )کند یم یدگیرس« یرفتار شرکت ها رییتغ»مورد به  نی: ایاجتماع یابی. 

(iiبازار )پردازد یم ییارتقا یها تیفعال یمال انیحام قیاز طر یعلل اجتماع تی: به موضوع حمایعلل یابی. 

(iiiبازار )از درآمد خود به علت خاص بر اساس فروش محصول در طول دوره اعلام شده در  یاهدا درصد»مرتبط به علل: به  یابی

 کند. یم یدگیرس« یدوره زمان

(IV )کند. یم یدگیرس «یمال ی، معمولا به شکل کمک هاهیریموسسات خ میمشارکت مستق»بشردوستانه: به  یمشارکت ها 

(Vانجمن ها )کند. یم دگیرس« ارائه خدمات داوطلبانه در جامعه»داوطلبانه: به  ی 

(VIش )یبانیرا پشت یکه علل اجتماع یگذار هیو سرما یاریکسب و کار اخت یها وهیاتخاذ ش»: به ریپذ تیمسئول یتجار یها وهی 

 (.2111، یکند )کولتر و ل یم یدگیرس« کند یم

مسائل  نیا ن،یکند. همچن یم فیرا تعر یتجار یها وهیبر ش یجامعه مبتن ییبایدهد و به ز یم رییرا تغ یابیمسائل چهره بازار نیا

خود را  یابیبازار یموارد را در استراتژ نیکت ها، با گذشت زمان، اگذارد. شر یخود تحت فشار م یها یگنجاندن استراتژ یبرا ابانیبازار

 گنجانند. یم یرقابت تیمز آوردندست  یبرا

 

 یبوم شناخت یابی. بازار5
( آن را بعد از ارائه 0792) نریو ک نیشد و سپس هنو ی( معرف0792) سکیبار توسط ف نیاول یبرا یبوم شناخت یابیبازار مفهوم

 یبحران بوم شناخت قیبه تصد یبوم شناخت یابیبازار»(، 0792) سکیتوسعه دادند. به گفته ف« مصرف کننده یشناختموضوع بوم »مفهوم 

 نیبود. هنو یاجتماع یابیصرفا بر اساس بازار کردیرو نیا« شود. یمتمرکز م تیمسئول رشیپذ یبرا ابانیبازار ییو توانا لیالوقوع و تما بیقر

 یابیبازار یها تیفعال یدر رابطه با تمام یبوم شناخت یابیکند، بازار یم فیتعر ریرا به صورت ز یبوم شناخت یابی( مفهوم بازار0792) نریو ک

 اننیب یطیمشکلات مح یبرا یبه کار گرفته شده است و )ب( که ممکن است در ارائه راه حل یطیکمک به مشکلات مح یاست )الف( که برا

کند.  یم یدگیرس یو آلودگ ستیز طیبر مح رگذاریبه موضوع عوامل تاث یبوم شناخت یابیکه بازار دنیگو یم فی(. تعار2110، یتتیگردد )پ

مصرف  یدوستانه متمرکز شده و به تقاضا طیشدن به مح لیتبد یکننده متمرکز برا دیتول لاتیتما یبه طور عمده رو یمسائل بوم شناخت

 (.0772ندارد )سد و آپلدوم،  یکنندگان اصلا توجه

 

 سبز طيمح یابیبازار. 6
مسائل واقعا  نیداده شده بود، اما بعد از آن ا 0791تا  0791از سال  یابیبازار یبر حسب استراتژ یطیبه مسائل مح یکمتر تیاولو

تنگ کرد که در  ستیز طیدر ارتباط با مح یرا از نظر مسائل قانون یشرکت روش ها نی(. ا0779را انتخاب کرد )منون و منون،  یا وهیش

 یها زهیسبز انگ طیمح یابیبازار ن،یسبز شد. همچن طیمح یابیموضوع منجر به مسائل مربوط به بازار نیگنجانده شد، ا یژاسترات یابیبازار

شد سپس  یگام محسوب م نیاول نی(. ا0772کرد )سد و آپلدوم،  نیگزیبازار جا یرا با فشارها یبوم شناخت یابیبازار یو اخلاق یاجتماع

( 0772و لوزادا ) توینیشوند: م یم ریکرده بودند، شامل افراد ز فیسبز را تعر یابیکه بازار یسندگانیرفتند. نو شیپ نیشرکت ها فراتر از قوان

 یرا به گونه ا یو فرد یکه اهداف سازمان یمبادلات لیتسه یبرا یابیبازار یکاربرد ابزارها»کنند:  یم فیتعر ریسبز را به صورت ز یابیبازار

 «کند. یم دییرا تا یکیزیف طیو حفاظت از مح ،حفاظتسازد که حفظ یم یراض

را به سمت بهبود، سازگار  یگردد و قانون گذار یکشش بازار متمرکز م یسبز رو طیمح یابیبازار»(، 0772توجه به سد و آپلدوم ) با

 « دهد یبزرگ سوق م یبا عملکرد شرکت ها
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( توسعه داده 0772توسط چارتر ) شتریمفهوم ب نیبود. بعلاوه، ا نفعانینفوذ ذ نیو همچن یز براساس قانونگذارسب یابیبازار کردیرو

را  نفعانیذ یازهایکه ن ریجامع و مسئول پذ تیریمد ندیفرا»کرد  فیتعر ریرا نام نهاد و به صورت ز« سبز یابیبازار»شد. او اصطلاح 

 (.2112سازد )در چارنر و همکاران،  ی، ارضا و برآورده مینیب شی، پییشناسا

 

 یابیبازار يریدر مقابل تداوم پذ داری. پا7
از توسعه  تیو حما یداخل یابیبازار»است، که به عنوان  یابیمفهوم کلان بازار نیشود، ا یمربوط م داریپا یابیآنجا که به بازار تا

:چشم انداز ریتداوم پذ یابیبازار»در کتاب خود  یتتیو پ لزی، بنی(. در مقابل ا0772شده است )سد و آپلدوم،  فیتعر «داریپا یاقتصاد

با دوام و  یزیبه چ داریداده اند که کلمه پا حیتوض نهایدهد. ا حیرا توض ریو تداوم پذ داریپا یابیبازار نیب فیتلاش کرده تا تفاوت ظر «یجهان

اشاره  چیبه طور موثر بدون ه یاست که بر اساس روابط دراز مدت مشتر یابیاز بازار ینوع داریپا یابیبازار»شود و  یمدت مربوط م یطولان

به صراحت  ریتداوم پذ یابیبازار»که  یدر حال«. گردد یم جادیا یریدر نظر گرفتن مسائل مربوط به تداوم پذ ایو  یریبه تداوم پذ یصخا

 طی، محانیبا مشتر داریساخت و حفظ روابط پا»شود  یم فیتعر ریو به صورت ز« شود یمربوط م داریبه دستور کار توسعه پا شتریب

تر استفاده  عیمحدوده وس لیبه دل داریپا یابیبازار یبه جا یریتداوم پذ یابیاز بازار سندهینو ن،ی(. بنابراp.31)«یعیطب طیو مح یاجتماع

 کرده است.

 

 یابیبازار يدر استراتژ يری. تداوم پذ8
باز کرده است.  یابیبازار یها وهیاست که راه خود را درش یریمانند تداوم پذ یراتییشاهد تغ یابیکه قبلا بحث شد، بازار همانطور

 وهیرا به ش یریتداوم پذ دیشرکت با نیاست که ا یمعن نیبد نی. ادیریدر نظر بگ یابیبازار یتوسعه استراتژ یرا برا یریلازم است تداوم پذ

توجه  شیبه خواسته ها یمشتر رایز ست،یآن آسان ن یساز ادهیو پ نیتدو گر،ید یاتخاذ کند. اما از سو یابیو بازار کیاستراتژ یابیبازار یها

 یابیبازار یها یدر درون استراتژ یریتداوم پذ یساز کپارچهی نیشود. علاوه بر ا یشرکت طراح نیا یابیبازار یخواهد که استراتژ یدارد و م

برآورده شود اما  دیبا یمشتر یبه صورت مختلف در نظر گرفته شده است چونکه تقاضا ریتداوم پذ یابیاست. بازار یبه فرد نحصرکار م

تداوم  یابیبازار ی، استراتژگرید ی(. از سو2119، دابی، سف2101، لزیو ب یتتی)پ ردیصورت بگ یکار به زبان مشتر نیندارد که ا یلزوم

کسب و کار  ینه تنها برا نیکند. ا یم جادیا انیرا با مشتر یشود و بلکه روابط بلند مدت یم یمنجر به ارزش افزوده به مشتر هانه تن یریپذ

ارائه کردند و  2C( مفهوم 2101) لزیو ب یتتیراستا، پ نیدر ا قیپس از تحق ن،یسودمند است. بنابرا زین ستیز طیجامعه و مح یبلکه برا

و ارتباطات.  یراحت ان،یمشتر نهیهز ،یراه حل مشتر یبگنجانند، به عبارت 2C( را غیمکان و تبل مت،ی)محصول، ق یسنت 2Pداشتند  یسع

در  یریتداوم پذ یارهایگردد و شامل مع یم لیتبد 2Cبه  2Pدر ارتباط هستند.  یداده شده توسط مک کارت یابیدر بازار 2Pها با  نیا

 .شود(رجوع  0)جدولاست یابیبازار یاستراتژ

 

 بازاریابی ترکیبی سنتی بازاریابی ترکیبی تداوم پذیر

 محصول راه حل مشتری

 قیمت هزینه مشتری

 مکان راحتی

 تبلیغ ارتباطات

 یبيترک یابیبازار يریدر مقابل تداوم پذ یمک کارت 4P. روش 1جدول

 

 مسائل و چالش ها -ریتداوم پذ یابیبازار ياستراتژ ندهی. آ9
داده  رییاست که مطلوب، مختلف است، تغ یتیموقع قیاز طر یرقابت تیبه مز دنیرس یبرا ریتداوم پذ یابیبازار یاز استراتژ هدف

مربوطه آسان  یمسائل و چالش ها لیبه دل یابیبازار یها ینوع از استراتژ نیا ی(. اما در عمل، طراح2119و همکاران،  لریشده است )اوبرم

 شتریبراساس فروش ب یابیبه حفاظت از منابع و مصرف کمتر دارد، اصل بازار ازیکه ن یریاصول تداوم پذ ، با توجه بهنی. علاوه بر استین

که مشکلات و راه حل ها  ستین ی(. شک2119منابعاست )جونز و همکاران،  شتریبرابر مصرف ب شتریب دیمعناست که تول ننیبد نیاست. ا

تداوم  یابیبازار یها یمورد با استراتژ نی. ادیآ یبه وجود م یگریکند، مشکل د دایراه حل پ یاگر کس نکهچرخند، چو یدست به دست م
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سود آور باشد،  یکند که از لحاظ اقتصاد دایپ یو اجتماع یطیمح ستیمشکل ز یبرا یراه حل یبه عنوان مثال، اگر کس کساناستی یریپذ

 (.2112)منشور و همکاران،  ابدی یچرخه ادامه م نیو ا دیبوجود آ اندتو یم نیاز مشکلات همچن یدیپس مجموعه جد

 یها و نوآور نهیدر هز ییصرفه جو یرا به سو یکند بلکه در یکمک م یرقابت تینه تنها به مز یابیبازار یدر استراتژ یریپذ تداوم

 داریبمانند اگر واقعا پا یدر بازار باق یمدت طولان یتوانند برا یگفته شده است که شرکت ها نم ی(. به درست2119، نگیتیکند )وا یباز م

خود هستند. علاوه  یابیبازار یدر استراتژ یریاتخاذ تداوم پذ یمحدود شده که در حال تلاش برا ی(. اما شرکت ها2119، نگیتیوانشوند )

 دیخر یهستند و برا هیاول یمصرف کننده که آداپتورها ی، اول از همه، بخش هانیدر بازار دارند. بنابرا یداریپا ریمحصولات غ زین نیبر ا

 یرو دیبا ریتداوم پذ یابیبازار یاستراتژ ندهی، هدف آنیهدف قرار داده و درحال چرخش باشند. علاوه بر ا دیبا طیبا مح سازگارمحصولات 

محصولات  یبرا یابیبازار یریتداوم پذ یاحهمراه با طر یریتداوم پذ یارهایمحور بر اساس مع یمشتر تیو موقع یری، هدف گیبند میتقس

 بهتر و ارتقاء بهتر متمرکز گردد. عیبهتر، توز یها متیبهتر و خدمات، ق
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 يريگ جهينت
حال  ،یاست. با شروع مباحث مسائل بوم شناخت افتهیدر طول زمان تکامل  یریتداوم پذ یابیبازار یکه مفهوم استراتژ ستین یشک

مقاله  نیدر ا سندگانیمختلف نو یها دگاهیبا د یابیبازار یدر استراتژ یری. مباحث تداوم پذمیا دهیرس یریبه مسائل مربوط به تداوم پذ

 وهیکه شرکت ها ش یبه اجرا در آورد زمان یابیبازار یتوان در استراتژ یرا م یریمطالعه نشان داد که تداوم پذ نی. اتمورد بحث قرار گرف

 یریکنند. با وجود ظهور مفهوم تداوم پذ یکند عمل م یابیبازار یمفهوم در استراتژ نیخود را اتخاذ کنند. شرکت ها در اتخاذ ا یتجار یها

به  دیکنند. شرکت ها با یم یزیخود برنامه ر یابیبازار یها یکاربرد از آن در استراتژ نیبهتر جادیا یها هنوز هم برا ت، شرک0799در سال 

 دیشرکت ها با ن،یشود. بنابرا یمحسوب م انیمشتر شرکت و دگاهیاز د یموفق کردیرو نیقائل شوند. ا تیاهم یریمسائل مربوط به تداوم پذ

مختلف  نفعانیبپردازند. در حال حاضر شرکت توسط ذ یابیدر بازار اریمع یریمربوط به اتخاذ تداوم پذ یبه حل و فصل مسائل و چالش ها

 ندهیدر آ یمورد به تعهد اخلاق نیا ن،یا بر(. علاوه 2119، نویدهند )کام یقرار م ریتحت تاث یابیبازار یرا در استراتژ یریاوم پذاتخاذ تد

 یابیاز بازار دیاتخاذ کنند. شرکت ها با یابیبازار یرا در استراتژ یریبه صورت فعال تداوم پذ دیشده است. قبل از آن شرکت ها با لیتبد

 یفرم ها دیبا ابانیبازار ن،ی(. بنابرا2119، نگیتیرفته است )وا شیخوب پ یریتداوم پذ یابیدر مورد بازار دیکه مفهوم تول اموزندیمدرن ب

 دیخود تجد یابیبازار یها یدر مورد استراتژ دیبا نیبشکنند. علاوه بر ا یابیبازار یدر استراتژ یریادغام تداوم پذ یمنابع خود را برا یسنت

آن را کاهش دهند )چارتر و همکاران،  یطیحو م یاجتماع ریرا تحت پوشش قرار دهند وتاث یتر عیوس طیکه بتوانند مح ینظر کنند به طور

کسب و کار  یها وهیدر ش یریتداوم پذ یساز کپارچهی تیشان به اهم نفعانیتواند رخ دهد که شرکت ها و ذ یم یفقط زمان نی(. ا2112

شرکت ها در  یریادغام تداوم پذ نیاآغاز شده است.  یادغام یریبا مسائل تداوم پذ یابیبازار یاز استراتژ یدیرو، دوره جد نیببرند. از ا یپ

 کند. دیکه رقابت را در بازار شد یخود است به طور یابیبازار یاستراتژ
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