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 چکيده

در اولین قدم می بایست یک تصویر فرضی از مخاطبینی که با باشد که می تصویرسازی فرضی اولین مرحله از استراتژی بازاریابی دیجیتال

انجام آل مجموعه کسب و کار مد نظر سر و کار دارند را تصور کرد. همچنین این تصویرسازی باید برای مشتری و در نهایت خریدار ایده

یک روش برای انجام چنین . سازی بسیار اهمیت داردشود، شفافشود. در این تصویرسازی که به اصطلاح پرسونا نیز نامیده می

کرد. اما به اند، تصویرسازی ها و یا ارتباط با افرادی که از محصولات و یا خدمات استفاده کردهتصویرسازی این است که با نظرسنجی

هدف از این  .باشدسازی نیاز به اطلاعات کیفی و یا روانشناسی و همچنین اطلاعات کمی و یا دموگرافیک میویرصورت کلی برای تص

کنیم همه چیز به زندگی میکه در آن ای دورهباشد. می بزرگ یها: بحث در مورد چالشیابیبازار یاستراتژ مجدد یرسازیتصوپژوهش 

های بازاریابی ار. با توجه به این موضوع، کسب و کارها مجبور به انطباق خود با کانالسرعت در حال تغییر است، به خصوص کسب و ک

های جدید و رقابت در مراحل جهانی هستند. تمام این گیری درمورد چگونگی سرمایه گذاری، استفاده از تکنولوژیجدید، تصمیم کاملاً

در روش پژوهش  .های قبل از ما غیر قابل تصور بودن مواجه است برای نسلهای بزرگی که امروزه هر کسب و کار با آموارد و تمام چالش

طریق  های مرتبط و همچنین ازنامهی با استفاده از کتب و پایانابا استناد به مطالعات کتابخانهاین مقاله مروری، جمع آوری اطلاعات 

نتایج به . ه استصورت گرفت 2023تا  1990های بین سالدر فاصله داخلی و خارجی،  معتبر هایجستجوی مقالات موجود در ژورنال

هستیم یک  آن های دانشگاهی، پیامدی که ما در اینجا در پیتر در حوزهدر صورت پذیرش تغییرات گستردهدهد نشان میدست آمده 

ی عمل را مطرح کند، و در جامه های بزرگ جامعهپروایی چالشطور بیتجدید درخواست برای تسهیل راهبردی بازاریابی بهتر است که به

پذیر و محترمان با ذینفعان ایفای نقش پذیر، انعطافهای پژوهشی مسئولیتی پایدار ملل متحد از طریق همکاریپوشاندن به آرمان توسعه

 کند.

 گبزر یهاچالشاحترام،  و پذیریپذیری، انعطافمسئولیت ی،ابیبازار یاستراتژ ی،رسازیتصو :كليدي هايواژه

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 دمه. مق1

عبارت است از مجموعه منابع یا  محدودیت منابع به وجود آمده است که مزیت رقابتی مفهوم استراتژی از فضای رقابتی، مزیت رقابتی و

ویژه در  به ب در سازمانهای مناساتخاذ استراتژی .]1[کندمی شرکت امکان غلبه بر رقبای خود را بطور مداوم فراهم هایی که بهقابلیت

 .]2[گرددمی ، عنصری تأثیرگذار محسوبکسب و کارها و تمامی سازمان

بیان  2هابیانیه اصول یا ارزش .کندمی این بیانیه، فلسفه وجودی ما را بررسی ،1بیانیه مأموریت رکن اصلی بیانیه استراتژی چیست؟ چهار

 خواهیم به کجاکند که میبینی میپیش ،3اندازبیانیه چشم .]2[رفتار خواهیم کرد اعتقاد داریم و چگونه کند که ما به چه چیزیمی

مشارکت و همکاری با  :های تدافعی به این صورت استاستفاده از استراتژی ، اولویت4با توجه به نتایج حاصل از تکنیک ویکور .]2[برسیم

بیانیه استراتژی، برنامه  .]3[ها و انحلالشرکت سهام شرکت به دیگر کارکنان سازمان، فروش بخشی از ها، اخراج برخی ازدیگر شرکت

واژه بازاریابی بصورت  .]4[شودتشکیل می کار و مزیت و که معمولاً از بیانیه اهداف، دامنه کسب کندبازی رقابتی شرکت را بیان می

جامعه دارای  دل پیشنهادها که برای مشتری، متقاضی، شرکا وردوب اقدامات و فرایندها برای ساخت، برقراری ارتباط، ارائه و ای ازمجموعه

 های تجاری و بازرگانی تعریف شدهفعالیت عنوان آن دسته از عملکردها و مدیریتی، بازاریابی به در متون .]5[شودارزش است، تعریف می

 ای است که از طریق آنبازاریابی وسیله .]6[کندتسهیل می فرایندهای مبادله را بین تولیدکنندگان و مشتریان سازمانی است، که

های اجرا و کنترل فعالیت ریزی،بازاریابی عبارت است از: تجزیه و تحیل، برنامه مدیریت .]7[یافته است استاندارد زندگی مردم توسعه

؛ ستیابی به اهداف سازمانیموردنظر جهت د ساخت و حفظ مبادلات و روابط مفید متقابل با بازارهای منظور ایجاد، شده به ریزیطرح

 .]8[سودآور با آنها های مشتریان جهت حفظ و برقراری رابطهخواسته عصر حاضر عبارت است از تأمین و ارضای نیازها و بازاریابی در

ی به دست فروش و تشویق و ترغیب خریداران برا شده و بازاریابی را عمل کالاهای موجود شرکت آغاز با مفهوم قدیم مدیریت بازاریابی

طریق ایجاد رضایت  شده و سود را از خریداران فعلی و بالقوه شرکت آغاز داند. مفهوم جدید باسواد از طریق افزایش فروش می آوردن

های راهبردی و تثبیت موقعیت شرکت از مشارکت راهبردی بازاریابی تمرکز مدیریت بازاریابی را به مفهوم .]9[کندخریدار جستجو می

عنوان  به 5دکتر کاتلر .]10[هدف ایجاد ارزش برای مشتریان تغییر داده است باط بین فروشندگان و خریداران در زنجیره ارزش باارت طریق

مدیریت و بازاریابی در دنیاست. از منظر کاتلر  شود و دارای بیشترین عنوان کتب مرجعشناخته می پدر علم بازاریابی مدرن در دنیا

بازاریابی مدرن، برای همه  کردن نیازهای بازار همراه با سودآوری است. علم جستجو، خلق و ارائه ارزش برای برطرفعلم و هنر  بازاریابی

موفق باشیم و سلامت  اساس نوع محصول و صنعت نکات مهمی برای موفقیت دارد. اگر بخواهیم در بازاریابی مراحل تولید یک محصول بر

از محصول و ذهنیتی که نسبت به برند و  کار سلامت داشته باشید، به تجربه استفاده مشتری و بکس یا نقش مؤثری در گروه بازاریابی

افزایش  طراحی محصول، انگیزه آنها را برای خرید محصولات کنید. با شناخت بهتر نیازهای مشتری و توجه به آن در محصول تمرکز

محور موفقیت بازاریابی محصول  انتخاب بازار هدف،. و نوع نگاه او استبر روی مشتری  دهید. تمرکز اصلی برای سودآوری در مارکتینگ

 ها نشانبررسی .]12[ای برخوردار استالعادهاهمیت فوق محور ازدر جهان رقابتی ارائه خدمات سلامت مشتری .]11[آیـدبه شـمار مـی

 .]13[گیردن بازاریابی نشئت میگیری از فنوبهره ها از ناتوانی آنها درداده است که ناموفق بودن سازمان

به عنوان  1968در سال  " 7کمتر حرف بزنید "در مورد بازاریابی مسئولانه وجود ندارد، اما آهنگ او به نام  6های الویس پرسلیدیدگاه

 193، رهبران 2015در سال  (UN)بازتابی از پیشرفت فعلی اجتماع بازاریابی جهانی شناخته شد. در مجمع عمومی سازمان ملل متحد 

( را برای مبارزه با فقر، نابرابری و تبعیض به تصویب SDGsهدف برای توسعه پایدار جهانی ) 17ای از کشور مجموعه بلند پروازانه

ها ملزم شدند تا استراتژی بازاریابی خودشان را با نگاهی به این تاثیر جهانی مجدداً بازسازی رساندند. از آن زمان به بعد سازمان

باشد. تغییرات مهم بازاریابی مسئولانه در تصور سهامداران شروع به الملل نمیاین فقط یک مسئله مربوط به سیاست بین .]14[ایندنم
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های ای به نوآوریظهور یافتن کرده است. به عنوان مثال شرکای زنجیره تامین و مشتریان نهایی در بسیاری از صنایع به طور فزاینده

هایی نظیر بسته مند هستند. این ذینفعان همواره درخواستنرخ توزیع محصول، منشا محصول و شفافیت تولید علاقهچرخه پایان عمر، 

باشند. علاوه بر این، ذینفعان انتظار دارند که در طول این بندی سازگار با محیط زیست و باقی گذاشتن کربن کمتر در محیط زیست می

های زنجیره تامین بلندمدت باید با توجه به مسائلی نظیر تغییرات ام گذاشته شود. در نتیجه استراتژیفرآیندها به کرامت انسانی نیز احتر

  .]14[آب و هوایی و مسائل حقوق بشر، مجددا تعریف و تدوین گردند

 های ما نبودهد توجه پژوهشچند این موضوعات همیشه مور اند و هرمحققان بازاریابی به نوبه خود به بازاریابی مسئولانه توجه زیادی کرده

-مسئولیت شود. یک بحث در حال رشد و غنی شامل مفاهیماست، با این حال از مطالعات فعلی مشخص است که اکنون به آن توجه می

 هایچالش های بازاریابی در پایگاه فعلی تحقیقات وجود دارد. ما در دهه گذشته شاهد گسترش مفاهیم و شواهد تجربی در رابطه با

تجارت جهانی، از  گرایی و تاثیر آن برپایداری محیطی، مسئولیت اجتماعی، سلامت )روانی( و مراقبت اجتماعی، اختلاف ثروت و فقر، ملی

ما به عنوان یک جامعه بازاریابی  .]15[ایمدست دادن هویت و طیف وسیعی از مفاهیم مربوط به پیامدهای ناخواسته دیجیتالی شدن بوده

های اجتماعی، اقتصادی، محیطی و سیاسی را رهبری نماییم. توانیم تغییرات در زمینهموقعیت مناسبی قرار داریم که میآکادمیک در 

های بیشتری کند. علاوه بر این درخواستهای جدید در استراتژی بازاریابی فراهم میهای بیشتری را برای مشارکتانجام این کار فرصت

بخش محققان های بزرگ جهانی وجود دارد و از این رو این موضوع الهامسی از طریق تعامل هدفمند با چالشبرای اقدامات اجتماعی و سیا

کلید  .]14[و صنایع برای همکاری بیشتر با یکدیگر شده است تا بتوانند استراتژی بازاریابی مسئولانه را مجدداً تعریف و بازنگری نمایند

تواند به عنوان سکوی پرشی برای تحقیقات باشد که مینگر میهای فکری آیندهبی، ایجاد چارچوبآمیز استراتژی بازاریاتغییر موفقیت

های پایدار پرداخته و برای ایجاد تعادل بین آینده باشد. محققان بازاریابی در این مرحله با پرداختن به منافع اصلی ذینفعان به ارائه راه حل

نند. بحث در مورد بازنگری بر روی استراتژی بازاریابی با یک تغییر اساسی و پارادایمیک بر روی کمدت تلاش میمنافع بلندمدت و کوتاه

تواند که می .]16[باشدپردازی در مورد مباشرت میتوان این بحث را در آن ادامه داد، نظریهای که میهای قبلی تاکید دارد. دریچهدیدگاه

دهیم که قدرت ر گرفته شود. علاوه بر این ما با توجه به این روحیه مباشرتی تشخیص میطور همزمان برای تغییر خط پایان در نظب

باشد. این رویکردهای مشارکتی در طی مراحل مختلفی تحقیقات بازاریابی و تبادل دانش در بازار به طور روز افزون در حال افزایش می

کنندگان، ه وجود بیاورند. آنها همچنین تعاملات بین مشتریان/ مصرفتوانند تغییرات معناداری را بشوند که میطراحی و اجرا می

 دهند. های دولتی و جامعه را نیز مدنظر قرار میها، سیاستشرکت

پذیری، با معرفی مفهوم مباشرت به عنوان مبنایی برای شناسایی سه اصل مکمل برای تغییر اساسی در استراتژی بازاریابی )یعنی مسئولیت

کنیم که به تر از همه، ما استدلال میمهم) .]17[پردازیمبه بحث می UN SDG 17 کنیم و در مورد پذیری( شروع میانعطافاحترام و 

های بزرگی که امروزه جامعه با آن مواجه است، راهکاری موثری برای تغییر چارچوب تحقیقات بازاریابی و کارگیری این اصول برای چالش

ها خواهد بود. متعاقباً ما تحقیقات بازاریابی فعلی را از دریچه این سه اصل اساسی برای پاسخگویی به این چالشهای دستیابی به مشارکت

های بازاریابی آکادمیک و با توجه به دهیم. ما با تفکر در دیدگاهبرای آنالیز نتایج کتاب سنجی در ادبیات بازاریابی مورد بررسی قرار می

 کنیم. گیری میبا آن مواجه است نتیجههای بزرگی که جهان چالش

 نظري.  مرور مطالعات 2

 پذیري و احترام پذیري، انعطافاصول مسئوليت  1.2

مباشرت به سه دلیل مبنای  .]18[اصل تئوری مباشرت بر روی ایجاد تعادل بین اهداف شخصی و اهداف یک نهاد بزرگتر تمرکز دارد 

باشد. اولاً افراد بر عهده گرفتن مسئولیت را با تعهد ایدئولوژیک به یک سازمان انجام اریابی میمحکمی برای بازنگری در استراتژی باز

های تجاری را شناسایی نمایند، برای جامعه و سازمان خودشان دهند. یک فرصتی برای محققان بازاریابی وجود دارد که هم شیوهمی

های تجاری افزایش بدهند. این کار ممکن است مدیران و تر کردن شیوهبا گسترده و مشتریان ان را سودمند باشند و هم مزایای سازمان

گیرندگان را تشویق کند تا برای ایجاد تعادل بین منافع شخصی و جمعی تلاش نمایند. به عنوان مثال اینکه چطور یک مدیر تصمیم

تواند همکاران فروش را تشویق کند تا در هنگام تعیین ، میفروشگاه برای رفاه جمعی ارزش قائل است )به عنوان مثال مسئولیت محیطی(

هایی نظیر قابلیت بازیافت، تجزیه زیستی و مسائل اهداف فروش خودشان بر روی فروش محصولات سبز یا محصولاتی که دارای ویژگی



 

به طور کامل متوجه پیامدهای بلندمدت باشد تمرکز بیشتری بکنند. دوماً مفهوم مباشرت به این معناست که افراد ممکن است اخلاقی می

هایی را در مورد اقدامات کوتاه تواند بینششان نباشند. تحقیقات بازاریابی بر روی خود کنترلی و خود تنظیمی میاقدامات کوتاه مدت

کنند که هایی تاکید میراه حل مدت و پیامدهای بلندمدت این اقدامات ایجاد کند. این تحقیقات علاوه بر تاکید بر بازاریابی بر روی ایجاد

یابی توانند موقعیتپذیری و پایداری بیشتری داشته باشند. همچنین این تحقیقات میدر طول زمان نسبت به منافع جمعی انعطاف

توزیع عادلانه ای رفتارهای سازگار با محیط زیست را شناسایی نمایند. سوماً مباشرت موجب محصولات را نیز در بر بگیرند و بطور بالقوه

باشد. ایجاد یک شود که نشان دهنده صداقت و احترام در قالب یک رویکرد ارزشی مشترک برای فعالان اقتصادی و اجتماعی میمنابع می

با توجه به  .]19[های مختلف کمک کندتواند به شناسایی ارزش)های( مشترک بین سهامداران در حوزهدرک عمیق بازاریابی از ارزش می

 پذیری و احترام.پذیری، انعطافمسئولیت :که عبارتند از اندشدهمفهوم مباشرت، سه اصل را برای تحول استراتژی بازاریابی شناسایی  این

پذیری مستلزم این است که تمام ذینفعان بازاریابی با یک چشم انداز مشترک برای ایجاد یک پیشنهاد متعادل و پایدار در اصل مسئولیت

تواند مشابه با رویکردی باشد که برای سایر اهداف بلندمدت سازمانی سودمند است، مخصوصاً هنگامی که وند. این اصل مینظر گرفته ش

 توانند باشود. به عنوان مثال، محققان بازاریابی مییک تفکر رایج به چالش کشیده شده و یا بر روی منافع کوتاه مدت متمرکز می

توانند با استفاده از رویکردهای جدید روابطشان را با مشتریان موجود های خدماتی چطور میافتند شرکتها همکاری کنند تا دریسازمان

باشد تا مزایای اجتماعی را نیز در کنار منافع اقتصادی به تقویت نمایند. این رویکرد مستلزم افزایش تمرکز بر تحقیقات بازاریابی علمی می

های سلامت روان یک کمک اساسی توانند با پرداختن به موضوعاتی نظیر کمپینتحقیقات بازاریابی میدنبال داشته باشد. به عنوان مثال 

پذیری های مسئولیتهای آکادمیک سنتی و بازنگری بر روی آنها معمولاً با دیدگاههای بهداشت عمومی نمایند. برعکس، دیدگاهبه سیاست

های اصلی های اجتماعی یا به طور کلی اولویتوی ایجاد تعادل بین نیازهای افراد و نگرانیدر یک مسیر قرار دارد و عمده تاکید آنها بر ر

، و نیز (SDG3)توانند به پیشبرد اهداف توسعه پایدار مانند ارتقای سلامت و رفاه جامعه بنابراین تحقیقات بازاریابی می. باشدسازمان می

 .]14[کمک نمایند (SDG12)مصرف و تولید مسئولانه 

سازی باشد. در اینجا تمرکز اصلی بر روی فرهنگپذیری مبتنی بر بهبود مستمر از طریق بازتاب خود و بازتاب گروهی میاصل انعطاف

های تامین در سطح جهانی و تمرکز بر روی نوآوری ها و زنجیرهباشد. این اهداف از طریق ایجاد زیرساختاثربخشی و پایداری عملیاتی می

های نقدی و اطلاعاتی را آشکار الملی و همچنین جریانهای تامین بینپذیری زنجیرهآسیب 19شوند. بحران کووید محقق می و کارآفرینی

ها در حال بازنگری بر روی منابع پذیری نیاز دارند. شرکتهای انعطافها برای مقابله با این بحران به توسعه استراتژیساخته است. شرکت

 lastمانند سرویس  های تحویل کالا بدون تماس مستقیم ))مانند پشتیبانی از تامین کنندگان محلی(، تولید و سیستم )اخلاقی(، تدارکات

mile گیر باعث کنندگان نهایی پاسخ بدهند. علاوه بر این تغییرات ناشی از این بیماری همه( هستند تا به تغییر نیازهای مصرف آمازون

( شده است که موضوعات جدیدی را به لحاظ ایمنی محصول، مدیریت برند Instacart ،UberEatsمانند توسعه برخی خدمات در منزل )

توان از نظر بازاریابی به عنوان پرداختن به مفاهیمی نظیر کاهش پذیری را میها پدید آورده است. انعطافو توسعه نیروی کار برای شرکت

  .]20[عی و بی ثباتی اجتماعی در نظر گرفتفقر، تغییرات آب و هوایی، پایداری منابع طبی

کند. برابری، تنوع، و ی منصف تأکید میها در درون یک جامعهها و خواستهسازی درجات گوناگونی از آرماناصل احترام بر امکان فراهم

پذیر، محروم، و در حاشیه دهند تا بدین وسیله تضمین شود که جوامع آسیبی این اصل را تشکیل میشمول اجتماعی پایه و شالوده

جات، غذای حیوانات یی شیرین)یا مریخ( )یک سازنده Marsدار خود را در بازار عرضه کنند. شوند تا دستاوردهای معنیتوانمندسازی می

-ند که منعکسی اصل احترام اصلاح کرد و بر آن است تا نقشی را تسهیل کخانگی، و دیگر محصولات غذایی( شعار تبلیغی خود را بر پایه

شود، باشد، و افراد را به عنوان ای، که بر اساس جنسیت، نژاد، سن، توانایی و طبقه تعیین میکنندهی تنوع واقعی پایگاه مصرفکننده

 طیفی از مضامین پژوهشی که برآمده از .]21[هاهای کامل توصیف کند و نه با استفاده از کلیشهو شخصیت شدهبازیگران توانمندسازی

ای، و برندسازی مجدد و تبلیغ کردن اصل احترام هستند وجود دارد، مانند سوگیری ضمنیِ جنسیت در کارگزاران هوش مصنوعی مکالمه

سیاسی )برای نمونه، جنبش من هم، زندگی سیاهان مهم است(. برعکس، آشکار کردن مضامین  -های اجتماعیدر عصر افزایش جنبش

ی تأمین ی آمریکایی آفریقایی تبار در مالکیت زنان که حول یک زنجیره، یک فروشنده1د واین نویرِپژوهشی مربوط به مواردی مانن

                                                           
1 Wine Noir 



 

بخش پوست سازماندهی شده است، شاید الهاممنصفانه و پایدار و خدمات لجستیکی برای تولیدکنندگان شراب زن و تولیدکنندگان رنگین

 پژوهشی باشد.دستورکار اقدام

  قيروش تحق .3

طریق  های مرتبط و همچنین ازنامهی با استفاده از کتب و پایانابا استناد به مطالعات کتابخانهین مقاله مروری، جمع آوری اطلاعات در ا

 صورت گرفت.  2023تا  1990 هایدر فاصله بین سالداخلی و خارجی،  معتبر هایجستجوی مقالات موجود در ژورنال

 . بحث4

سنجی های پژوهشی کنونی با استفاده از یک رویکرد کتابپذیری و احترام، بحثپذیری، انعطافصول مسئولیتبرای بحث بیشتر پیرامون ا

ی پژوهشی را از طریق شناسایی نویسندگان مهم، دستاوردها، و ساختارهای دانش سازماندهی نشان داده شده است. این رویکرد، پیشینه

های مرتبط با سه اصل یادشده بحث و ی کلیدواژه، دربارهJAMSی های پیشین مجلهقالهچهار نویسنده با الهام از سرم .]22[کندمی

 های منتشرشده در ششها برای شناسایی و برگزیدن مقالهشده از کلیدواژه ی فراهم. از این مجموعه1ها را برگزیدندوگو کردند و آنگفت

. 2اند، استفاده کردیممجله مورد استفاده توسط فایننشال تایمز( فهرست شده 05) FT50بندی مجلات ی برتر بازاریابی که در رتبهمجله

مقاله  536ای شامل ( انجام شد که منجر به نمونهwww.scopus.comوجوی آغازین و استخراج مقاله در اسکوپوس )به نشانی یک جست

 بر ی پایانی درسب آن با سه اصل را تعیین کنیم و در نهایت نمونهها، و چکیده را بررسی کردیم تا تناگردید. ما عنوان هر مقاله، کلیدواژه

 .]22[مقاله را حفظ کردیم 254ی گیرنده

تا  1973بطور شایانی طی مدت مورد نظر افزایش یافته است )از  ]14 [(2022)3تولید علمی سالانه )از نظر انتشار( در پژوهش دی رویتر

رخ داد، با نُه مقاله که بطور  1997دهد. نخستین اوج تولید در سال درصد را نشان می 12/6ی مجموع (، که یک رشد سالانه2021

ها را کنندگان نسبت به شرکتگرا و نیز تأثیر این راهبردها بر ادراک مصرفمحیطی و اجتماعیای راهبردهای بازاریایی زیستگسترده

گواهی  2021مقاله تا ماه مِی  18اند، و چاپ افزایش یافته 2011ر سال از کنند. بروندادهای پژوهشی سالانه بطور یکنواختی هبررسی می

ی پژوهشی قرار ی آکادمی علوم بازاریابی در صدر این حوزهی بازاریابی برتری که برگزیدیم، مجلهبر این امر است. در میان شش مجله

مقاله( قرار دارند. ما تأثیرگذاری  51کننده )شناسی مصرفروان یمقاله( و مجله 57ی بازاریابی )مقاله(، و پس از آن، مجله 86دارد )

های منتشرشده و مجموع استنادها برای هر نویسنده ارزیابی کردیم. جولی اروین )دانشکده نویسندگان را از طریق بررسی شمار کل مقاله

ی بازرگانی ه است، در حالی که باتاچاریا )دانشکدهی ما با مجموع هفت مقالکومبس، دانشگاه تگزاس( پرکارترین نویسنده در نمونهمک

برای شناسایی  ی استناد در صدر قرار دارد.استناد به ازای پنج مقاله از نظر رتبه 5012تحصیلات عالی کاتز، دانشگاه پترزبورگ( با مجموع 

 4(1ای )شکل سازی کتابنامهاز جفت و با استفاده Viewer VOSسنجی با ی کتابی پژوهشی، ما یک شبکهساختار فکری این حوزه

ی ها و جُستارها در یک مجموعه را از طریق بررسی شمار منابع استنادشدهها میان مقالهای همانندیسازی کتابنامهطراحی کردیم. جفت

-تحقیق را نشان می این تحلیل هفت خوشه مقاله را آشکار کرد که خطوط متمایز پژوهش و .]22[کنندها تعیین میمشترک میان مقاله

                                                           

 )مسئولیت responsibility social)مسئولیت اجتماعی شرکتی(،  responsibility social corporate)اجتماعی(،  societalها شامل موارد زیر بود: کلیدواژه 1 

)محیط  environmental)مرتبط با علت(،  cause- related)اخلاقی(،  ethical)اخلاق(،  ethics)پایدار(،  sustainable)پایداری(،  CSR ،sustainabilityاجتماعی(، 

)تنوع(،  diversity)برابری(،  equality)محروم کردن از حقوق(،  disenfranchiseپذیر(، )آسیب vulnerable)مباشرتی(،  stewardshipزیستی یا زیست محیطی(، 

inclusivity  ،)مشمولیت(morality مندی(، )اخلاق/اخلاقempowerment این مجموعه از کلیدواژه .)ی فراگیر و ها به ما این امکان را داد تا یک نمونه)توانمندسازی

کنیم که این مجموعه در راهبرد بازاریابی متناسب با سه اصل مربوطه باشند. ما اذعان میی مضامین اصلی کنندهی پژوهشی را استخراج کنیم که ترسیمجامع از پیشینه

 کند.ی بحث و اقدام عمل میها از نظر جامع بودن قطعی و حتمی نیست. در درون بافت این سرمقاله، تحلیل ما به عنوان یک آغازکنندهاز کلیدواژه
ی آکادمی های بازاریابی، مجلهی پژوهشی بازاریابی، مجلهکننده، مجلههای مصرفی پژوهشکننده، مجلهشناسی مصرفانی روها شامل موارد زیر بودند: مجلهمجله 2

 علم بازاریابی، علم بازاریابی.
3 de Ruyter 

هایی بدون پیوندهایی در مجموعه را و مقاله ه شدهدادها را برابر با پنج قرار ترین شمار استنادهای مقالهبرای کاهش دادن پیچیدگی بصری و کمک کردن به تفسیر، کم 4

 اند.سازی شدهی استنادها، در شکل مربوط تجسمشدهسازیمقاله شد که برحسب شُمار نرمال 196. این امر منجر به مجموعاً ه شدهکنار گذاشت



 

ی تمرکز اصلی دستاوردهای پژوهشی حاضر در آن باشد، و از همین رو، کنندهکه منعکس شدهگذاری ای نامها را به گونهدهند. این خوشه

 .]14[ (1)جدول  شده استبندی ها را بر اساس اصول مربوط گروهآن

 

 پذیری و احترامپذیری، انعطافاس اصول مسئولیتی پژوهشی بر اسی پیشینهسنجانهسازی کتابتجسم .1شکل 

ترین خوشه )الف های موجود در بزرگشود. مقالههای الف، ب و پ منعکس میپذیری در خوشهی مفهومی اصل مسئولیتعناصر سازنده

أ اخلاقی و نیز زیست و منشکننده برای محصولات دوستدار محیطمصرف سبز( به بررسی عوامل منجرشونده به ترجیحات مصرف –

ها به راهبردهای مسئولیت اجتماعی پاسخ –ی بزرگ )ب تر، دستاوردها در دومین خوشهطور کلیپردازند. بهراهبردهای ترغیبی مرتبط می

ها واکنش نشان شرکت CSRهای کنندگان به ارتباطات و وابستگیپردازند که چگونه مصرف(( به بررسی این موضوع میCSRشرکتی )

ی پ )روابط ذینفعان( مرتبط هستند که به بررسی این ها در خوشهطور نزدیکی با پژوهشها بههای موجود در این خوشههند. مقالهدمی

وگوهای رغم گفتطور مختصر، بهشود. بهباعث اعتبار سازمانی در میان ذینفعان خارجی شرکت می CSRپردازد که چگونه موضوع می

تری باید بر این موضوع متمرکز شوند که چگونه بازاریابی به های بیشپذیری سازمانی، پژوهشمسئولیت گسترده پیرامون موضوعات

 ای از ذینفعان جذاب باشد. شود تا رفتارهای پایدارتری را ترغیب کند که برای طیف گستردهنزدیک می CSRدستورکار 

ی ت )راهبردهای بازاریابی پایدار( پیرامون های خوشهشود. پژوهشیهای ت و ث بازنمایانده مخوبی در خوشهپذیری بهاصل انعطاف

گرایی بوممحیطی، زیستگرایی زیستمحیطی، ازجمله کارآفرینیهای زیسترویکردهای سبز هستند که بازاریابی را در برابر چالش

و عملکرد شرکت(  CSRی ث )راهبردهای د در خوشههای موجودارد. مقالهپذیری، مصون میهای سازمانی برای انعطافسازمانی، و قابلیت

-پردازند، ازجمله ارزش بازار شرکت، ریسک غیرسیستماتیک شرکت، و ارزیابیمی CSRهای گذاریبه بررسی پیامدهای راهبردی سرمایه

را به عنوان  CSRو بازاریابی های بنیادین راهبردهای پایداری سازیپذیری، مفهومهای محصول و برند مشتریان. در مجموع، اصل انعطاف

گیری کووید( یک های خارجی اخیر )مانند همهکند. با وجود این، چالشها یکپارچه میهای برتری رقابتی شرکتمحرک و پیشران

افزایش خواهند ها را پذیری شرکتای که انعطافهای بازاریابیکند تا بدین وسیله در مورد قابلیتها را ایجاب میبازنگری در این اندیشه

 داد، بازاندیشی کنیم.

کننده در های اخلاقی مصرفی ج )مصرف اخلاقی( بر انتخابهای خوشهشود. پژوهشهای ج و چ بازنمایانده میاصل احترام در خوشه

های موجود ود. مقالهشهای ذینفعان، و دیگر ابتکارهای اخلاقی متمرکز میمحیطی، ابتکارهای مرتبط با علت، همکاریبافت پایداری زیست



 

-را روشن می CSRی میان راهبرد بازاریابی و ابتکارهای ی چ )راهبردهای بازاریابی اخلاقی( شامل دستاوردهایی است که رابطهدر خوشه

یرامون ها پنشان داده شده، پژوهش 1گونه که در شکل گیری مدیریتی اخلاقی را تحقق بخشند. همانکنند تا کارامدی سازمانی و تصمیم

گرفته از اصل احترام از های الهامها )مضامین( است. با وجود این، پژوهشتر از دیگر بحثتر و اغلب متفاوتاصل احترام تاحدودی پراکنده

 پذیر وهای ذینفعِ متنوع، آسیبها باگروهاین قابلیت برای بسیاری از دستاوردهای اساسی آینده برخوردار است که روش تعامل سازمان

 تر مورد توجه قرار گرفته را شکل بخشد.کم

 تراي اثرگذاري بيشذره 1.4

ی پایدار ملل متحد، به رسمیت شناختن ارزش های توسعهتر آرمانشده در چهارچوب بافت گستردهانتظارات اجتماعی کنونی ترسیم

( و حرکت به سوی /DORA ،http://sfdora.orgی سان فرانسیسکو پیرامون ارزیابی پژوهش، های پژوهشی )اعلامیهفردی کوشش

های علمی در جامعه در حال بازنگری است. ها، بدان معنی است که موقعیت، سرشت، و ارزش پژوهشدسترسی آزاد گسترده به پژوهش

(  AACSB ،www.aacsb.eduهای بازرگانی)های تجاری صادق است. برای نمونه، انجمن ارتقای دانشکدهاین امر همچنین در مورد پژوهش

های باشد، تغییری که مستقیماً در پیوند با آرمان 'اشتغال و تأثیر اجتماعی' استانداردهای اعتبارسنجی خود را گسترش داده تا شامل 

 مسیرهای ها در آموزش عالی در حال تغییر است، چونها و پژوهشگاهی پایدار ملل متحد است. همراستا با آن، نقش سنتی دانشگاهتوسعه

-و کار را به رسمیت می گیری و توسعه است که تخصص متمایز اما مکمل در پژوهش، آموزش، و کسبشغلی متمایزی در حال شکل

کنند که برای این منظور ی بازاریابی ارائه میهایی برای نوآوری بیشتر در حوزهها فرصتها و پیشرانشناسد. روی هم رفته، این محرک

کنند و گیری میپژوهشی را درک، بحث، و اندازه 'تأثیرگذاری 'ی است که چگونه پژوهشگران و کارگزاران بازاریابی این تغییر مهم و بنیاد

 دهند. های بیشتری برای توسعه ارائه میچگونه تغییرات در محیط علمی ما کانال

پژوهش را که برحسب همسازی  'تناسب'ور یکنواختی طی کاربردی، بهبه لحاظ تأثیرگذاری پژوهش، بازاریابی، به عنوان یک رشته یا حوزه

-پذیری و احترام که ما بر میپذیری، انعطافشود، بررسی کرده است. اصول مسئولیتاش در محیط پویای امروزی تعریف میو استواری

ی به عنوان یک رشته در جایگاهی توانند راهنمایی برای بیان دستاوردهای تأثیرگذار برای دانش و عمل فراهم کنند. بازاریابشماریم می

های کنیم که پرسشرا ارائه می 2هایی در درون هر یکی از این اصول از نظر راهبرد بازاریابی فراهم کند. ما جدول قرار دارد که فرصت

دهد، و این به ی پایدار ملل متحد پیوند میهای توسعهکند که هر یک از اصول مباشرت را به آرمانای را شناسایی میپژوهشی نمونه

 کند.بندی تأثیر پژوهشی برای راهبرد بازاریابی پیشرونده عمل میعنوان یک الگوی آغازین در چهارچوب

ست ی بازاریابی دچار نوسان اهای تأثیرگذاری رشتههای دیگر، کاربرد مقیاسبه لحاظ محیط علمی در حال تغییر، همانند بسیاری از رشته

ی های منتشرشدهنوعاً مقاله ی سطح برونداد )های آینده نیز همچنان دچار تغییر خواهد شد. ارزیابی کنونی تأثیر برونداد بر پایهو در سال

-برای نمونه، از طریق نهادهای متعهد به اعلامیه سان های عمدتاً عددی به چالش کشیده شده است )( و استفاده از شاخص مجلات

تر های گستردهپذیری، اکنون یک درخواست برای ارزیابیکار بستن اصل مسئولیتپیرامون ارزیابی پژوهش(. در عوض، هنگام به فرنسیسکو

تر از تأثیرگذاری پژوهشی وجود دارد. این خواسته باعث برانگیختن تغییر در انواع بروندادی خواهد شد که با ( و کیفیAltMetrics)مانند 

فع شود. در ه باعث تولید ارزش برای چندین ذیندهند کها را انجام میدارد که چگونه پژوهشگران بازاریابی پژوهش این موضوع سروکار

های بازاریابی پژوهشی، یک فرصت برای گستردن تعریف تأثیرگذاری وجود دارد تا تدوین یک روایت منسجم از ارزش تأثیرگذاری تحقیق

تأثیرگذار باشد. برای نمونه، پیامدهای تأثیرگذار به دلیل تغییرات در راهبردهای  'بروندادهای'ر تأثیرگذار افزون ب 'پیامدهای'شامل 

کنندگان از طریق بهبود دادن کنند یک تغییر مثبت متناظر در کیفیت زندگی مصرفبازاریابی که پذیرش وسایل برقی را تشویق می

راهبردهای بازاریابی به منظور مبارزه با چاقی جوانان از طریق محدود کردن زمان و ی تغییر دادن کیفیت هوا ایجاد خواهند کرد. یا نمونه

توانند سطح های شکری و دیگر غذاهای ناسالم را در نظر بگیرید. در عین حال، پژوهشگران بازاریابی همچنین میمکان تبلیغات نوشیدنی

 تواند محقق کند، را بررسی کنند.ی که راهبرد بازاریابی میی تأثیری زمانی برای انتظارات معقول دربارهآستانه یا بازه

 

 



 

 پذیریپذیری، احترام و انعطافی پژوهشی اصول مسئولیتهای پیشینه. خوشه1جدول 

 الفتأثیرگذارترین دستاردها   هااصول و خوشه

 بمجله  عنوان استناد تمرکز خوشه 

-اصل مسئولیت

 پذیری

    

 ی الفخوشه

 مصرف سبز

 مقاله 44

کننده تأثیرها بر ترجیحات مصرف

-برای محصولات دوستدار محیط

 زیست و دارای منبع اخلاقی

White et al. 

(2019) 
کننده را تغییر دهیم چگونه رفتارهای مصرف

تا پایدارتر باشد: یک مرور پیشینه و 

 چهارچوب راهنما

JM 

  Haws et al. (2014) ی سبزفامی شیشهدیدن جهان از دریچه :

های مصرف سبز به ها و پاسخارزش

 محصولات دوستدار محیط زیست

JCP 

  Brough et al. 

(2016) 
سالاری سبز و تأثیر آن بر مصرف ی زنکلیشه

 پایدار

JCR 

 ی بخوشه

ها به پاسخ

 CSRراهبردهای 

 مقاله 34

کنندگان به های مصرفواکنش

 هاشرکت CSRهای ارتباط

Brown and Dacin 

(1997) 
های سازمانی و رکت و محصول: ارتباطش

 کنندههای محصول مصرفپاسخ

JM 

  Korschun et al, 

(2014) 
پذیری اجتماعی شرکت، گرایش مسئولیت

 مشتری، و عملکرد شغلی کارمندان خط مقدم

JM 

  Sen and 

Bhattacharya 

(2001) 

آیا عملکرد مناسب همواره منجر به عملکرد 

کننده به مصرف هایشود؟ واکنشبهتر می

 پذیری اجتماعی شرکتمسئولیت

JMR 

 ی پخوشه

 روابط ذینفعان

 مقاله 23

در اعتبار شرکت در  CSRتأثیرات 

 میان ذینفعان خارجی

Luchs et al. 

(2010) 
ی مسئولیت پایداری: تأثیرات منفی بالقوه

 اخلاق بر ترجیح محصول

JM 

  Wagner et al. 

(2009) 
-شدن بر تهدید ادراکدورویی سازمانی: چیره 

 های ناسازگار مسئولیت اجتماعی سازمان

JM 

  Vlachos et al. 

(2009) 
ها، مسئولیت اجتماعی سازمانی: انتساب

 وفاداری، و نقش میانجی اعتماد

JAMS 

-اصل انعطاف

 پذیری

    

 ی تخوشه

راهبردهای 

 بازاریابی پایدار

 مقاله 22

رویکردهای سبزی که بازاریابی را در 

محیطی مصون های زیسترابر چالشب

 دارندمی

Varadarajan 

(2017) 
نوآوری برای پایداری: چهارچوبی برای 

-های پایدار و مدلی از گرایش نوآورینوآوری

 های پایدار

JAMS 

  Sheth et al. (2011) 

 
 JAMSمحور آگاهانه: یک رویکرد مصرفمصرف ذهن



 

 به پایداری

  Banerjee et al. 

(2003) 
گرایی سازمانی: پیشایندها و تأثیر بومستزی

 نوع صنعت

JM 

 ی ثخوشه

 CSRراهبردهای 

 و عملکرد شرکت

 مقاله 19

های گذاریپیامدهای راهبردی سرمایه

CSR 

Swaminathan et 

al. (2020) 
برندسازی در یک جهان فرامتصل: تجدید 

 ی مرزهاها و بازاندیشی دربارهتمرکز بر نظریه

JM 

  Kang et al. (2016) پذیری وشوی گناهان خود؟ مسئولیتشست

مسئولیتی اجتماعی اجتماعی شرکتی، بی

 شرکتی، و عملکرد شرکت

 

  Lou and 

Bhattacharya 

(2006) 

پذیری اجتماعی شرکتی، رضایت مسئولیت

 مشتری، و ارزش بازار

 

     اصل احترام

 ی جخوشه

 مصرف اخلاقی

 مقاله 31

ی اخلاقی در دهکننهای مصرفگزینه

 بافت ابتکارهای اخلاقی

Goldstein et al. 

(2008) 
انداز: استفاده از هنجارهای اتاقی با یک چشم

بوم اجتماعی برای انگیزه دادن به حفظ زیست

 هادر هتل

JCR 

  Barone et al. 

(2000) 
تأثیر بازاریابی مرتبط با علت بر انتخاب 

ی تهکننده: آیا یک انتخاب خوب شایسمصرف

 گزینش دوباره است؟

JAMS 

  Hable et al. 

(2016) 
ی ی اضافی؟ تأثیر دوسویهتابش گرم یا هزینه

پذیری اجتماعی شرکتی های مسئولیتفعالیت

 شدهبر عادلانه بودن قیمت ادراک

JM 

 ی چخوشه

راهبردهای 

 بازاریابی اخلاقی

 مقاله 23

پیوند دادن راهبرد بازاریابی و 

به کارامدی  CSRابتکارهای 

 گیری اخلاقیسازمانی و تصمیم

Martin and 

Murphy (2017) 
 JAMS ها در بازاریابینقش حریم داده

  Mayo and Marks 

(1990) 
ی همگانی یک بررسی تجربی از یک نظریه

 ی اخلاق بازاریابیدرباره

JAMS 

  Vitell et al. (1993) ی اخلاقی هنجارهای بازاریابی: تأثیر فلاسفه

 فردی و فرهنگ اخلاقی سازمانی

JAMS 

 

سازی بر این نکته استوار ی استنادها است. این نرمالشدهی برتر در هر خوشه بر اساس شمار نرمالی سه مقالهاین جدول دربرگیرنده الفتوضیحات: 

 قرار زیر است:تری برای افزایش استناد در اختیار داشتند. فرمول مربوط به تر زمان کماست که مقالات تازه

-ی آماری گنجانده شده / مجموع استنادهای یک مقاله = استنادهای نرمالی مقالات منتشرشده در همان سال که در نمونهمیانگین استنادها برای همه

 شده برای یک مقالهسازی



 

های ی پژوهش= مجله JMRکننده؛ های مصرفی پژوهش= مجله JCRکننده؛ شناسی مصرفی روان= مجله JCPی بازاریابی؛ = مجله JMکلید:  ب

 ی آکامی علوم بازاریابی= مجله JAMSبازاریابی؛ 

 ی پایدار ملل متحدهای توسعههای پژوهشی بازاریابی در تقاطع اصول مباشرت و آرمانهایی از پرسش. نمونه2جدول 

ی آرمان توسعه های مبتنی بر اصلپرسش

 پایدار متناظر

  ریپذیاصل مسئولیت

 CSRتوانند شفافیت فرایندهای تولید و بازاریابی خود را ارتقا دهند تا شواهد ملموسی از پایداری یا تعهدات چگونه صنایع می

اصیلی را تدوین کرد که  CSRتوان راهبردهای های نامناسب شرکتی، چگونه میها و بدعتخود فراهم کنند؟ در پرتو رسوایی

 پذیری بر ذیفعان متأثر بود؟ترمیم کرد و دارای تأثیر سنجش اعتبار برند را بازسازی یا

مصرف و تولید 

پذیر مسئولیت

(12) 

توان صنایعی را که مستقیماً با کیفیت زندگی مرتبط هستند )برای نمونه، خدمات مالی، مراقبت و بهداشت( از نظر چگونه می

 ای که کرامت و شأن انسانی را حفظ کند، بهبود بخشید؟تر به خدمات، ارتقای کیفیت خدمات، و ارائهدسترسی گسترده

بهداشت مناسب و 

 (3تندرستی )

ها کاهش نابرابری

(10) 

بوم های تجاری خود اعمال کنند تا تأثیرگذاری اساسی و پایداری بر پاسداری از زیستها باید در رویهتغییرات مهمی که سازمان

کنندگان و ذینفعان گیری کرد و به مصرفطور کارامدی اندازهچنین تغییری را به توانها هستند؟ چگونه میپدید آورند کدام

 منتقل کرد؟

صنعت، نوآوری، 

 (9و زیرساخت )

 (13اقدام جَوی )

زندگی زیر آب 

(14) 

  پذیریاصل انعطاف

-آوری پیشهایی در فنوگیریآورانه در بازار برچید؟ چه سمند و سیستماتیک را از کاربردهای فنتوان سوگیری نظامچگونه می

تواند رضایت و نیکبختی مشتری را کاهش دهد؟ زدودن سوگیری چه مزایایی برای شرکت به روی مشتری وجود دارد که می

 همراه دارد؟

شهرها و جوامع 

 (11پایدار )

تولید و مصرف 

پذیر مسئولیت

(12) 

صلح، عدالت، و 

نهادهای توانمند 

(16) 

 

ی برند، های بازاریابی مرتبط )مانند کیفیت رابطه، ارزش ویژهزیستی جمعی بر عملکرد شرکت و مقیاسچگونه یک تمرکز بر به

ی کلیدی )برای نمونه، صنعت، کنندهگیری کرد؟ تثیر عوامل تعدیلتوان آن را اندازهگذارد؟ چگونه میوفاداری مشتری( تأثیر می

 ری( چیست؟ی سفر مشتی زندگی محصول، مرحلهنوع محصول، چرخه

کار شایسته و 

 (8رشد اقتصادی )

مصرف و تولید 

پذیر مسئولیت

(12) 

دهند )مانند خدمات تحویل خانگی همتا به همتا( و هنگامی که بازارها خود را با تقاضاهای در حال تغییر مشتری تطبیق می

ی شرکت با کارمندان خود را یان رابطهتری خارج از محل کار هستند، چگونه مشترمشتریان و کارکنان دارای تعامل مستقیم

هایی که بر درآمد کنند؟ سازمان مربوط چه نقش و مسئولیتی در تضمین یک دستمزد و حقوق کافی دارد، و کشمکشادراک می

 (1عدم فقر )

کار مناسب و 

 (8رشد اقتصادی )



 

 گذارند، چه هستند؟ کل شرکت تأثیر می

  اصل احترام

ای منعکس کنند که کرامت و تمایز جامعه و فرهنگ خود را د تنوع کارمندان و مشتریان خود را به شیوهتواننها میچگونه شرکت

 گذارد؟ها( حفظ کنند؟ چگونه این موضوع بر برند و درآمد کل سازمان تأثیر میها و کلیشهدهی)فراتر از تعمیم

برابری جنسیتی 

(5) 

ها کاهش نابرابری

(10) 

آمیز با ذینفعان )برای نمونه، حریم یا های تجاری از نظر برخورد احترامسازی دیگر رشتهتواند به آگاهابی میچگونه راهبرد بازاری

های اعتقادی( کمک کند؟ چگونه این موضوع ممکن است تناسب بازاریابی در های ناخودآگاه، نظامنظارت مشتری، سوگیری

 ؟های بازرگانی را گسترش بخشدها و دانشکدهسازمان

برابری جنسیتی 

(5) 

ها کاهش نابرابری

(10) 

صلح، عدالت، و 

نهادهای توامند 

(16) 

ی مشتریان باشد، چه شدههای تازه یا نادیده گرفتهبخشند تا شامل بخشها پایگاه مشتری را گسترش میزمانی که سازمان

های در اختیار دارند را زهای متمایزی که چنین بخشتوانند نیاها مهم و کلیدی هستند؟ چگونه بازاریابان میملاحظاتی برای آن

توان جوامع محروم را برد با کرامت و سودآوری برای سازمان پدید آورد؟ چگونه می-تعیین کنند تا بدین وسیله یک شمول برد

 در پایگاه مشتری و نیز پایگاه کارمندان گنجاند؟

کار مناسب و 

 (8رشد اقتصادی )

کاهش نابرابری 

(10) 

ها و جوامع شهر

 (11پایدار )

 

 گيري. نتيجه5

هایی بر هایی بر مبنای نیاز برای تناسب و استواری علمی و تولید پژوهشافزن بر این، پژوهشگران اغلب به کشمکش میان تولید پژوهش

اوردهای و پیامدها چهار بخشند. تناسب علمی ) از این نظر که چگونه دستمبنای نیاز برای تناسب و استواری اجتماعی، سمت و سو می

ی شوند ( عناصر سازندهبندی میشناختی چهارچوبشوند( و استواری علمی ) از این نظر که چگونه رویکردهای روشبندی میچوب

-ی بازاریابی دارای وضوح و اتفاق نظر کمی کاری گسترده، رشتهی پژوهشی هستند. با وجود این، به دلیل یک حوزهآشنایی در پیشینه

این پژوهش به چه ' کند: است. تناسب اجتماعی مستقیماً این پرسش را مطرح می استواری اجتماعیو  تناسب اجتماعیتری در مورد 

پذیری و تر، در پی دسترسطور بنیادی. استواری اجتماعی نه تنها خواستار ارزش برای پول است، بلکه به'انجامد؟چالش اجتماعی می

تواند در راهنمایی کردن کند مییک چهارچوب تأثیرگذاری که پیامدهای مورد توجه چند ذینفع را یکپارچه میسودمندی پژوهشی است. 

تواند به آسانی و در راستای ی بازاریابی کمک کند. چنین چهارچوبی میهایی با تأثیرگذاری بالا با تمرکز بر جامعه رشتهپیگیری پژوهش

-( تدوین شود تا بدین وسیله پژوهش2ی پایدار )مانند جدول های توسعهاهبرد بازاریابی با آرمانپیوند دادن مستقیم تصورسازی مجدد ر

 گران قادر شوند تا ارزش پژوهش خود را برحسب تناسب متقابل، استواری، و ارزش ابراز کنند.

های پایدار برای جامعه حلاین امر منجر به راه که چگونهکند و اینپذیری طول عمر آنچه که پژوهش و روال بازاریابی ارائه میاصل انعطاف

طور کارامدی نیازهای تری دارد تا بهبخشی بیشی تنوعبرد. سرشت محتوای منتشرشده بدون تردید نیاز به ارائهشود را زیر سوال میمی

-پژوهش 'کاربران'ای علمی و برای دیگر همخاطبان گوناگون را برآورده کند.  مقالات مجلات ابزار مهمی برای بسیج کردن دانش در حوزه

تر محتوا و های مجلات بخشی از فهرست گستردهروند. با وجود این، مقالهها که قادر به دسترسی به چنین منابعی هستند، به شمار می

های علمی از پیش در حال ها و حوزهتوانند برآورده کنند. بسیاری از دانشگاهخدماتی هستند که نیازها و اهداف متفاوت جامعه را می

های شده )برای نمونه، فرصت شده و هم از نظر خدمات ارائه سازی دستورکارهای پژوهشی خود هستند، هم از نظر محتوای تولیدمتنوع



 

تی، ابزارهای های صوشوند(، و نیز رویکردهایی برای انتقال پیامدها )برای نمونه، فایلای که مستقیماً از پژوهش نتیجه میی حرفهتوسعه

ی پایدار ملل متحد. برای های توسعهویژه در پرتو آرمان های پایدار کمک خواهد کرد، بهحلی راهدسترسی آزاد(. این گرایش به توسعه

خاطبان، آسانی توسط متواند منجر به ابزارهایی شود که بههای بهداشت و درمان در همکاری با مخاطبان مورد نظر مینمونه، ایجاد ارتباط

 از نظر زبان، قالب، و محتوا، قابل دسترس هستند تا تأثیرگذاری مورد نظر را پدید آورند.

ای را ایجاد کنیم، به اشتراک بگذاریم و شده ها یا ابزارهای اثباتکشمکش کنونی اغلب یک کشمکش ساده است: چگونه ممکن است روش

ها و جوامع مایلند با ان یک فعالیت پژوهشی ارزشمند نیز شناخته شود؟ شرکتی عمل بپوشانیم به شکلی که این کوشش به عنوجامه

نهند. ها ارج مینهند همواره به سادگی همسو با پیامدهایی نیستند که دانشگاهها ارج میها همکاری کنند، اما پیامدهایی که آندانشگاه

دهد. شده را تغییر میای منظر چالش گفتهطور بالقوهتأثیرگذاری به وگو پیراموناین موضوع به هیچ روی یک چالش تازه نیست، اما گفت

های تخصصی در حال ظهور است. این مسیرها از دید ما، یک تحول نویدبخش برای برآوردن این چالش، تغییر کنونی در مسیرهای حرفه

های پژوهشی سنتی )از نظر برونداد و پیامد( تأثیر ی آثار علمی را گسترده خواهند کرد و از همین رو، بر فهرستی اجرا و ارائهشیوه

روزرسانی رویکردهای آموزشی و تعلیمی خود ی آموزش تخصص دارند در حال بههای بازاریابی که در زمینهخواهند گذاشت. یعنی حوزه

ی تبادل هایی که در زمینهکمک کنند. آنهای جهانی ها و کارورزان آینده هستند تا به راهبرد بازاریابی در مقابله با چالشبرای دانشگاه

کار گرفته ی تدوین راهبرد بازاریابی در چندین قالب بهدانش تخصص دارند در حال نوآوری در این باره هستند که چگونه دانش درباره

ط تخصص دارند در حال اعمال وکارهای مرتبهایی که در کسبتری برسند. سرانجام، آنتر و متنوعهای کاربری گستردهشود تا به گروهمی

های علمی در محصولات ارزشمند برای جامعه هستند. پیدایش این سازی پژوهشتغییرات عملی در راهبرد بازاریابی از طریق تجاری

ها انگیزی برای دانشگاههای هیجانهستند، بلکه فرصت (2)شده در جدول های مطرحهایی نه تنها برای حل پرسشمسیرهای تازه فرصت

 کند.های علمی موجود هستند، ارائه میها، که مکمل مجموعه مهارتهای کارآفرینی آنهای تازه، همچون مهارتبرای ایجاد قابلیت

طور ی فرایند پژوهشی بهآفریننده و گردانندهتر به عنوان همی گستردهتر، حرکت به سوی پذیرش نمایندگانی از یک جامعهطور بنیادیبه

ی گیرد. یک نقطهفرض در نظر میآفرینی را به عنوان پیشحال تغییر دادن تعامل میان بازاریابی و جامعه است. اصل احترام، همکامل در 

ی مربوط شان در کار با ذینفعان در حوزهآورند، تجربه و تخصصی پژوهشی میقوت متمایز که پژوهشگران راهبرد بازاریابی به پیشینه

تواند با استفاده از های دولتی(. بنابراین، راهبرد بازاریابی میها، کارگزاریها، شرکتکننده، غیرانتفاعیهای مصرفروهاست )برای نمونه، گ

-تری با آنطور مستقیمهای بزرگی هستند که بههای دقیقی پشتیبانی کند که متمرکز بر پیگیری چالشی پژوهشها از توسعهاین بینش

شوند، ارائه نمی 'کاربران'پذیرند، مرتبط هستند. مفهوم مربوط در اینجا آن است که بروندادها و پیامدها به یر را میترین تأثهایی که بیش

ها وجود دارد. برای ها و بخشآفرینی در حال ظهور در میان رشتهشوند. چندین فرایند همبلکه با همکاری ذینفعان در جامعه آفریده می

-https://www.nihr.ac.uk/documents/coشود )برای نمونه، تولیدی تعبیه میان، اصل احترام در درون فرایند همنمونه، در بهداشت و درم

production-in-action-numberthree/26382آفریننده به معنی احترام گذاشتن به تجربیات (. درگیر کردن شرکای غیرعلمی به عنوان هم

ی ساختارهای قدرت برای فراهم کردن امکان شنیده سازی دوبارهی فعال، و نیز متعادلفرینندهها و چگونگی شکل بخشیدن به نقش آآن

 های گوناگون است.شدن دیدگاه

آفرینی را بپذیریم و تطبیق آمیز ناهمگونی فردی یا گروهی را به لحاظ انگیزه، دانش و توانایی همطور احترامدر عین حال، مهم است که به

های پژوهشی است. آفرینندگان غیردانشگاهی در روشی نو )که باید در برآورد ما لحاظ شوند( شامل آموزش به همدهیم. رویکردها

 کهتوانند دانشگاهیان را به این شیوه آموزش و تعلیم دهند. همچنانآفرینندگان غیردانشگاهی همچنین میبرعکس، در آینده، هم

آفریند و هایی را میها ارتباطوکار، و شبکهها، تجربه، کسبسازی منابع در قالب دانش، مهارتهپژوهشگران بازاریابی آگاهی دارند، یکپارچ

ویژه در جایی ارزشمند است که ذینفعان فرصت آورد تا تأثیرپذیری را افزایش دهد. این اتصال و پیوند بهآگاهی میان ذینفعان پدید می

ی پایدار ملل متحد، امکان آن وجود دارد های توسعهاند. با استفاده از آرمانگذشته را نداشته ها درگذاری اندیشهدیدار، بحث، و به اشتراک

شوند. پذیرتر تلقی میهایی که آسیبویژه گروه اند، بههای ذینفع این فرصت را نداشتههایی را شناسایی کنیم که در آن گروهکه موقعیت

تر پذیر، افزایش شفافیت و اعتماد میان جوامع دانشگاهی و گستردههای آسیبر میان گروهآفرینی دهای همیک مزیت دیگر ایجاد فرصت

تر وجود داشته است، اما تسهیل ویژه جایی که تعامل پیشین کمای پدیدار شود، بهاست. ستیزهایی ممکن است در طول چنین همکاری



 

هایی از ذینفعان را تواند گروههای ذینفعان، میا درک آشکاری از دیدگاهحل و فصل این ستیز به خودی خود تأثیرگذار است. بازاریابی، ب

واقع توانند بهآفرینی میهایی از شرکای همهای تخصصی عادی یا ژرف فاصله بگیرند. در این راستا، گروهحلقادر سازد تا از دانش و راه

های نوآورانه برای پرداختن به حل)برای نمونه، در رابطه با راه پیامدهایی فراهم کنند که بسیار مناسب برای یک هدف و منظور باشد

بینیم که در جایگاهی قرار دارد که در ای میی پایدار ملل متحد(. ما بازاریابی را به عنوان رشته یا شاخههای توسعههایی از آرمانجنبه

 جایی را پدید آورد.رد و بدین وسیله این گذرا و جابهایِ متنوع ابتکار عمل را به دست بگیهای چندرشتهتوسعه و ترویج گروه

اش هستیم یک تجدید درخواست برای های دانشگاهی، پیامدی که ما در اینجا در پیتر در حوزهدر صورت پذیرش تغییرات گسترده

ی عمل پوشاندن به آرمان امههای بزرگ جامعه را مطرح کند، و در جپروایی چالشطور بیتسهیل راهبردی بازاریابی بهتر است که به

 پذیر و محترمان با ذینفعان ایفای نقش کند.پذیر، انعطافهای پژوهشی مسئولیتی پایدار ملل متحد از طریق همکاریتوسعه
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