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Abstract 

Background and Objectives: The present study was conducted with the aim of designing a sustainable 

marketing model for the development of sustainable agriculture in the country using the data method of the 

foundation. For this purpose, first, using theoretical foundations, the factors affecting sustainable marketing 

were identified and then, using the data method, the foundation of factors affecting sustainable marketing for 

agricultural products to increase sustainable agriculture was identified and categorized. 

 

Materials and Methods: In this research, a qualitative research method has been used, which is a combination 

of the foundation data method and Delphi. . To investigate this goal, 15 people were selected by snowball 

sampling method for interviewing experts from the Ministry of Jihad-e-Agriculture in the export of 

agricultural products, and information was collected through in-depth interviews. Then, after identifying and 

categorizing the factors, the Delphi method was used to measure the validity of the model and variables. 

 

Results: Foundation data method was used for analysis. First, the initial coding was done and 84 codes were 

identified, and in the next stage, by applying changes (merging and deleting), then in the second stage, 32 

concepts were categorized, and finally the known concepts were classified into five categories. Delphi results 

were examined in two stages and by removing and adding concepts, 32 were identified. 

 

Conclusion: Therefore, the results show that the proposed model included economic factors, social factors, 

marketing factors, environmental factors and consumer-related factors and considered different aspects and in 

each of the identified components to the subcomponent. They also noted that in order to better implement 

sustainability in marketing, it is recommended to pay attention. 

 

Keywords: Sustainable Marketing, Model Design, Agricultural Products, Data Foundation Method, Delphi 

Method. 

 

  

mailto:khramandih@gmail.com


   1441/ سال4 شماره  23نشریه دانش کشاورزی و تولید پایدار/ جلد                                                       خرمی، راحلی                  213

 

 

 گرندد تئوری روشبا  پایدار ایران کشاورزی  توسعه  در جهتمدل بازاریابی پایدار  ارائه

 
 4، علیرضا عبدپور3، سپیده نیک روش2، حسین راحلی1شهروز خرمی

 

 9/01/0011تاریخ پذیرش:    01/8/0011تاریخ دریافت:  
 دکترای اقتصاد کشاورزی، گروه اقتصاد کشاورزی، دانشگاه تهران، کرج،ایران، -0

 تبریز ، دانشگاه تبریز، گروه توسعه و ترویج کشاورزی ،دانشیار توسعه کشاورزی -1
  ، کارشناس تنظیم بازار در وزارتدکترای اقتصاد کشاورزی -3

 دانشگاه محقق اردبیلی    ،دانشیار رشته مدیریت کشاورزی -4

     Email: khramandih@gmail.com*مسئول مکاتبه: 

 
   دهیچك

گرنددتئوری با روش  پایدار ایران یدر جهت توسعه کشاورز داریپا یابیمدل بازار ف ارائههدپژوهش حاضر با  :اهداف
 .رداخته شدپ داریپا یابیبازار بر موثر عوامل ییشناسا به ینظر یابتدا با استفاده از مبان منظور نیبد. گرفتانجام  و دلفی

 
باشد، یمو دلفی  گرندد تئوریاستفاده شده است که ترکیبی از روش  در این  تحقیق از روش تحقیق کیفی ها:مواد و روش

استفاده ، (یانتخاب یو کدگذار یمحور یباز، کدگذار ی)کدگذار گرندد تئوریای با استفاده از روش سه مرحله در ابتدا
صادرات محصولات  وزرات جهادکشاورزی در بخشخبرگان  از برای مصاحبه ی بررسی این هدف،برا. شده است
اطلاعات  یبه جمع آور قیمصاحبه عم و با دیانتخاب گرد گلوله برفی گیری نمونهبه روش  نفر 01به تعداد  کشاورزی
در ادامه بعد از شناسایی و دسته بندی عوامل، جهت سنجش اعتبار مدل و متغیرها از روش دلفی استفاده   .دپرداخته ش

تجارت  ، که درباره بودند نفر 01به تعداد  اقتصادکشاورزیمتخصصان یا خبرگان  روش دلفی نیزجامعه پژوهش شد، 
  هستند.صاحب نظر  محصولات کشاورزی

 

کد  80پرداخته شد و  هیاول یابتدا به کدگذارمورد استفاده قرار گرفت.  گرندد تئوری، روش لیو تحل هیتجز یبرا ها:افتهی
 تایشد و نها یمفهوم دسته بند 31)ادغام و حذف(، سپس در مرحله دوم  راتییشد و در مرحله بعد با اعمال تغ ییشناسا

نتایج دلفی در دو مرحله مورد بررسی قرار گرفت و با حذف و اضافه  .شد یشناخته شده در  پنج مقوله دسته بند میمفاه
 شناسایی شد. مفهوم  33کردن نهایتا 

 
 ،یابیعوامل بازار ،یعوامل اجتماع ،یشامل عوامل اقتصادمدل ارائه شده بنابراین نتایج نشان می هد که، :یریگجهیتن

 هایرا مدنظر قرار دادند و در هریک از مولفهو جوانب مختلف  و عوامل مرتبط با مصرف کننده بودند یطیمح ستیعوامل ز
شود مورد توجه که جهت اجرای بهتر پایداری در بازاریابی توصیه می شناسایی شده به زیرمولفه ها نیز توجه داشتند

   قرار گیرد. 
 

، روش دلفیگرندد تئوریبازاریابی پایدار، طراحی مدل،  محصولات کشاورزی، روش  : ی کلیدیهاواژه
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 مقدمه
دستتیابی به رشتتد پایدار کتتتتشاورزی از جملتتتته 

ها و کشورهای با متتتسائل اساستتتی استتتت کتتته دولت
. ایجاد چنین هستند درآمد پایین و متوستط با آن مواجه

ها در زمینه فقرزدایی، ضتترورت رشتتدی به تمایل دولت
ساماندهی عرضتتته غتتتذای کتتتافی و توجتتته بتتته نقتتتش 

در توستعه فراگیتر  توانتدکلیدی که بخش کشاورزی می
بخش  .اقتتتتصادی کتتتشورها ایفتتتا نمایتتتد بستگی دارد

های اخیر توجه زیادی را از فناوری کشتاورزی در سال
گتتذاران بتته ختتود جلتتب نموده و جتتانتتب ستتترمتتایتته

شتتتده در این زمینه های خطرپذیر انجامگذاریستتترمایه
گذاران ای را داشتتته استتت. ستترمایهملاحظهرشتتد قابل

وری و اای به ستتتمت فنملاحظه طور قابلر بهپذیمخاطره
هایی که به محصتتتولات کشتتتاورزی در مقیاس نوآوری

ر عنوان یک بخش غیبینی که بهوسیع، پایدار و قابل پیش
د، شتتبینی با بازارهای غیر معتبر شتتناخته میقابل پیش

مفهموم پایداری در (. KPMG  1108 )دانجتذب شتتتده
ان و محققین مورد نظرهای اخیر توستتط صتتاحبستتال

ای را درنظر پایداری آن توستتعه. توجه قرار گرفته استت
دارد کته علتاوه بر تتامین نیتازهتای فعلی جتامعه بتواند 

 (.1100)پلهام نیازهای نسل های بعدی را هم تامین نماید
 مرحلۀ به سنتی کشاورزی از گذار بنابراین با

 کشاورزی محصولات سهم افزایش با همچنین و نوین
 تولیدی محصولات کل از مصرف بازار به عرضه شده

ید تول نواحی از مصرف مراکز گرفتن فاصله با و  کشور
فزاینده  اهمیت کشاورزی بازاریابی محصولات موضوع

 یبازاریاب یهاهزینه که همچنین از آنجایی . است یافته ای
 می گذارد و تأثیر کنندگان مصرف پرداختی قیمت بر

)امیری و  دهدرا تحت تاثیر قرار می کل رفاهبالطبع 
 محصولات بازاریابی پژوهش و مطالعه(. 1108 همکاران

 سابقه بازاریابی و کشاورزی ایران اقتصاد ادبیات در

 و گذارانسیاست ریزان،برنامه دارد. طولانی
 بازارهای عملکرد بهبود هدف با کشاورزی اقتصاددانان

 از کشاورزان سهم افزایش و غذایی مواد و کشاورزی

 حاشیه بازار، ساختار کنندگان، مصرف غذایی مخارج

 مختلف سطوح در غذایی مواد بازار کارایی و بازاریابی

از نظر حجاز  اند.داده قرار پژوهش و بررسی مورد را

( بازاریابی محصولات کشاورزی فرایندی است که 1103)
طی آن انتقال کالا و خدمات را از تولیدکنندگان به 

ها و کنندگان به منظور تامین نیازهای افراد، گروهمصرف
کل جامعه را فراهم می سازد. وی در ادامه اظهار داشت 
که در فرایند بازاریابی، خریداران و فروشندگان با یکدیگر 

توانند در واکنش به نیروهای عرضه مرتبط هستند و مى
و تقاضا به شرایط فعلی به ویژه قیمت واکنش نشان 

د کنند. در نتیجه شرکت کنندگان درآمدی را ایجاد میدهن
دهد. یک سیستم ها را افزایش میکه تولید و رفاه آن

بازاریابی موثر و کارآمد مصرف، خروجی و توسعه 
 .دهداقتصادی را افزایش می

بازاریابی محصولات کشاورزی، شامل مراحل 
بندی، حمل و نقل و انبارداری مختلف فرآوری، بسته

ت. ارزش محصول با گذر از هر یک از این مراحل اس
رو، فرآیند بازاریابی یک جریان، یابد، از اینافزایش می

افزایش ارزش افزوده است؛ و گذر از هر یک از این 
مراحل، مستلزم صرف هزینه بوده و در نتیجه موجب 
بروز اختلاف بین قیمت پرداختی مصرف کننده و قیمت 

گردد. این شکاف قیمتی را یپرداختی تولید کننده م
نامند. در مورد محصولات روستایی، بازاریابی می

بازاریابی در بر گیرنده اختلاف قیمت خرده فروشی و 
 (. 1109 قیمت سر مزرعه است )اتا و همکاران

از مباحثی که که اخیرا مورد بررسی قرار گرفته،     
 انجمن بازاریابی وجود پایداری در بازاریابی است.

را نوآوری، ارتباطات، آمریکا سیستم بازاریابی پایدار 
حمل و نقل و مبادلات کالاها و خدمات تغریف کرده و  

 بازاریابی را شامل اقداماتی از قبیل تشکیل نهادها، فرآیند
نوآوری، ارتباطات، حمل و نقل و مبادلات درجهت خلق 

)کومار و همکاران انددمیارزش برای مصرف کنندگان 
از  یکی یابیدر بازار دارییکاربرد مفهوم پا  .(1103

بوده  یابیدر حوزه پژوهش بازار ریمباحث داغ دوران اخ
کرده است، توجه  دایکه پ یروزافزون تیو با توجه به اهم

نموده است. از  تیرا به سمت خود هدا نیمحقق یبرخ
 یابیان بازارتومى فیتعر نیدر ساده تر اتیمنظر ادب

 ان،یبا مشتر داریحفظ روابط پا ورا برقراری  داریپا
(. 1112 بلزنمود ) فیتعر ستیز طیجامعه و مح طیمح

 لیو تحو دیتول را خلق، داریپا یابیچارتر و همکاران بازار
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خالص  دارییراهکارهای بلند مدت و بادوام با ارزش پا
کرده اند که به شکل مستمر در تلاش  فیادتعریز اریبس

و  )جونس است نفعانیذ ریو سا انیبرای ارضا مشتر
 فیتعر در (1111 چارتر و همکاران  1118 همکاران

بر آن است تا محصولات و  داریپا یابیبلز، بازار دتریجد
که  نیرا به بازار عرضه کند که ضمن ا یخدمات با دوام

داری  ینند، به شکل معنکمی نیرا تام انیمشتر ازهایین
 هخود را در طول چرخ یو اجتماع یطیعملکرد مح

 (.   1119 بلز و پتیعمرشان بهبود بخشند )
 یابیهد بازاردمینشان  فیتعار نیا یضمن لیتحل

 هاینهیو زم یهای اجتماع یدگیچیبر آن است تا پ داریپا
 ای دیتول یهای اجتماع تیفعال ریکه تجارت و سا یفرهنگ
 راستای اند را درداده ریینگهداری، مذاکره و تغ د،یبازتول

موسیندر و   ،1110موسیندر ) دینما نییشدن تب داریپا
 نیا نی(. همچن1112 ونکاتشو پنولوزا ،  1112والتون 

در عصر حاضر  ها شرکتهند دمینشان  فیتعار
 کیماتستیرا به شکل س داریپا یابیمفهوم بازار ستیبایم

ه کرد نهیرا نهاد دارییدر استراتژی های شرکت مفهوم پا
خدمت  ایآن از توسعه محصول  ندهاییو سرتاسر فرآ

ت را تح فو مصار نیتام رهیزنج تیریگرفته تا مد دیجد
گونه است  نیا، (1118  )جونس و همکارانقرار دهد  ریتاث

 دیبا ها شرکتنند کمیکه چارتر و همکاران استدلال 
 یبررس قیاز طر دارییتلاش خود برای ورود به هزاره پا

 یابیاستراتژی های بازار یو اجتماع یطیمجدد اثرات مح
از آن جا  ،(1111 )چارتر و همکاران رندیخود از سر بگ

بتواند انتظارات، رفتارها، الگوهای  دیبا یابیبازار هک
را درك کند  انیمشتر رییرفتاری و حوزه های نفوذ پذ

 اریرا در اخت دییی جدهافرصتاند تومى دارییلذا پا
قرار دهد تا برای شرکت آوازه و ارزش برند  ابانیبازار

کرده و  نیتضم را انیساخته و وفاداری مشتر
)شفیعی رودپشتی  را موجب شود یهای اساسنوآوری

  (.1101و همکاران 
ند کمىمحدودیت هاى بازار را قبول  بازاریابى پایدار     

و به ضرورت دگرگونى مقررات در مکانیزم بازار معترف 
به جاى دورى از مقررات ، تعهد  بازاریابى پایدار. است

جمعى و متحدانه نسبت به دگرگونى لازم در تنظیمات 
را به نفع توسعه پایدار نهادى و نشانه هاى قیمتى 

ر یک مفهوم بازاریابى بازاریابى پایدا دهد،پرورش مى

که تفکر توسعه پایدار را در بر دارد. که نیازمند  کلان است
تغییر در رفتار واقعى همه ى افراد شامل تولید کنندگان 

علاوه بر تفکر بازاریابى کلان، .و مصرف کنندگان است
بازاریابى پایدار بر سه مسئله ى بوم شناختى، اجتماعى 

خلاف بازاریابى سبز که بر بر . ندکمىو اقتصادى تأکید 
ى زیست محیطى کلات زیست محیطى و کاهش هزینهمش

اند در معناى بادوام یا تومیصفت پایدار . تمرکز دارد
اند وتمیدیرپا استفاده شود. بنابراین بازاریابى پایدار 

ى طولانى مدت از بازاریابى تفسیر شود که رابطهنوعى 
بدون اینکه هیچ ارجاع ند. کمىمؤثر با مشتریان ایجاد 

خاصى به توسعه پایدار یا در نظر گرفتن مسائل پایدارى 
در آن وجود داشته باشد. بازاریابى پایدارى به طور 

ر )کوماواضح ترى به برنامه ى توسعه پایدار ارتباط دارد
مدیریت بازاریابى معمولأ یک گرایش (. 1103 و همکاران

یدگاه شخص مدیر خرد براى تصویر کردن بازاریابى از د
در سازمان است. مدیریت بازاریابى به معناى برنامه 
ریزى، سازماندهى، اجرا و کنترل منابع بازاریابى و 
برآوردن نیازها و خواسته هاى مصرف کنندگان براى 

براى اینکه مدیریت  .رسیدن به اهداف سازمان است
بازاریابى موفق شود، کل سازمان باید گرایش بازار و 

توان گفت ف مىرا حمایت کند. با این تعری مشترى
برنامه ریزى، سازمان : مدیریت بازاریابى پایدارى شامل

دهى، اجرا و کنترل منابع بازاریابى براى پاسخگویى به 
نیازها و خواسته هاى نسل امروز و آینده با رعایت 
معیارهاى اجتماعى و محیط زیست طبیعى و دستیابى به 

در حالى  (.1102کور و صادقی )ف اهداف سازمان است
که معیارهاى اجتماعى و زیست محیطى و برآورده کردن 
نیازهاى سازمان را در نظر دارد. به عبارت کلى تر، 

اند به معناى ایجاد و نگهدارى تومیبازاریابى پایدارى 
روابط پایدار با مشترى ها ، محیط اجتماعى و محیط 

 .زیست طبیعى باشد
درصد  12سهم بخش کشاورزی از در اقتصاد ایران      

 1109درصد در سال  01به کمتر از  1111در سال 
توان گفت بخش رسیده است که با این شرایط می

کشاورزی در جریان رشد و توسعه خود، نیروی کار و 

https://www.marketingirantalent.com/ecological-marketing/
https://www.marketingirantalent.com/ecological-marketing/
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های سرمایه مازاد خود را در اختیار سایر بخش
اسلامی  )گزارش مجلس شورای اقتصادی قرار داده است

-دهد بازاریابی و قیمت(. شواهد نشان می1109ایران 

ی کشاورزی هاسیاستترین گذاری محصولات از مهم
است که در ایران به ندرت به طور صحیح از آن استفاده 

های بعد از پیروزی انقلاب با این هدف شود. در سالمی
گذاری محصولات کشاورزی باعث بهبود نسبی که قیمت

شود مورد توجه دولت صادی کشاورزان میوضعیت اقت
قرار گرفت، اما تحولات سیاسی اقتصادی در دهه اول 
انقلاب، از قبیل جنگ تحمیلی، تحریم اقتصادی و کاهش 

ها، های دولتی بر قیمتهای نفت و اعمال کنترلقیمت
 را به مجالی برای بازنگری اساسی در مورد این سیاست

گذاری و بازاریابی ست قیمتوجود نیاورد. بنابراین سیا
محصولات کشاورزی روند نامنظمی را در ایران طی کرد 

 .(1101)شکوری 
 و نوین یمرحله به سنتی کشاورزی از گذار با      

عرضه  کشاورزی محصولات سهم افزایش با همچنین
 و کشور، تولیدی محصولات کل از بازارمصرف به شده

 تولید موضوع نواحی از مصرف مراکز گرفتن فاصله با
 هیافت فزاینده ای اهمیت کشاورزی بازاریابی محصولات

 تقیم بر بازاریابی یهاهزینه که است همچنین از آنجایی
آن  کاهش می گذارد و تأثیر کنندگانمصرف پرداختی

جامعه ایرانی  ود. شمی جامعه کل رفاه رفتن بالا موجب
 غربطقه برتر من انداز بیست ساله، کشوردر افق چشم

از  یهایی از جمله برخورداربوده و دارای ویژگیآسیا 
دی منتبعیض و بهره سلامت، رفاه، امنیت غذایی، به دور از

. کشاورزی ایران است از محیط زیست مطلوب و پایدار
ای خود، توانایی رساندن در مقایسه با رقبای منطقه

انداز را دارا است. بخش کشاورزی کشور به اهداف چشم
های چهارگانه زراعت، دامپروری، با داشتن زیر بخش

های اقتصاد شیلات و جنگلداری یکی از مهمترین بخش
کشور ایران است. بخش کشاورزی با توجه به اهمیت 

ادی، اجتماعی و امنیتی فراوانی که دارد؛ اما اقتص
آن  گذاری محصولاتی بازاریابی و قیمتهاسیاست

 )کریم و همکاران. نگرفته استقرار کافی مورد توجه 
1101.)  

 یمعن داریمعتقد است توسعه پااسچفر رابطه  نیا در
ر د یابیروی بازار شیحوزه پ نیو مساله دارتر نیدارتر

ممکن است در  گرچه(.  1111 اسچفرعصر حاضر است )
و  یابیمختلف بازار ایینگاه اول به نظر برسد از زوا

ان تومىعنوان نمونه   ،باشند ییتضادها دارای دارییپا
 تلاش دارد تا فروش یابینکته توجه نمود که بازار نیبه ا

دارد تا  یسع دارییکه پا یرا به حداکثر برساند. در حال
 (. 1102 )فکور و همکارانبرساندمصرف را به حداقل 

لف مخت لیبه نظر برسد، اما به دلا نینگاه چن نیدر ا دیشا
 گریکدیبه شدت  دارییو پا یابیقابل اثبات است که بازار

 نیا لیدل نیتر یاصل .شندبامیکرده و همراستا  دیرا تائ
شد. در کسب و کار بامیادعا مشتری و قدرت انتخاب او 

 نهیگز نیرا دارد که ب امکان نیمعمولاً اامروز مشتری 
را که علاقه  یقائل شده و محصول زیخود تم دیهای خر

 یبرای او، محصولات یعیمند است انتخاب کند. به طور طب
 تیرا ارضا کنند دارای اولو شترییهای ب نهیکه زم

به طور قطع  نیانتخاب هستند. بنابرا ثیاز ح شترییب
 نظرات نیشانس تأم که به شکل هم زمان یمحصول

 ستیو ز یمشتری در هر سه حوزه اقتصادی، اجتماع
برای بردن گوی  شترییرا داشته باشد شانس ب یطیمح

موضوع،  نیا دیبرای تائ گریواضح د لیدل. رقابت دارد
نند تا با کمیاست که تلاش  ییها شرکترشد تعداد 

 خود را انو نشان دادن تعهد خود بد دارییبه پا یابیدست
ا و بهتری ر شتریساخته و برند و آوازه ب زیاز رقبا متما

هد دمیها نشان  یبررس جینتا نیهمچن .ندیکسب نما
برای  داریپا یابیکه بازار یی درخشانهافرصت یبرخ

 ژهیو ینیعبارت از ارزش آفر .نندکمی جادیا ها شرکت
وفاداری و  شیاافز ،یسازمان یبرند و آوازه افزائ

سهم بازار سازمان  شیسودآوری و رشد بازار و افزا
 .شدبامی

در  داریپا یابیبازار یهای اصل یژگیو یبرخ
)شفیعی رودپشتی و  مرسوم عبارتند از یابیمقابل بازار

 :  (1118  ،  جونس و همکاران 1101همکاران 
 و یی: شناسایاجتماع -یطیمح ستیتوجه به مسائل ز*

نقطه عطف  یو اجتماع یطیمح ستیمسائل ز لیتحل
 یابیبازار ندیبوده و در سرتاسر فرآ داریپا یابیبازار

 مورد توجه قرار گرفته اند.   داریپا
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ند تا راه کمیتلاش  داریپا یابیبودن: بازار یبخش نیب*
به  یو اجتماع یطیمح ستیکه مسائل ز ابدیرا ب ییها

لحاظ  انیمشتر ازهاییدر ن کنواختیو  کسانیشکل 
 شوند.  

به دنبال  داریپا یابیی هنجاری: بازارهاجنبهتوجه به *
 طیمح ان،یو سودآور با مشتر داریبرقراری روابط پا

پر واضح است  فیتعر نیشد. در ابامیو جامعه  ستیز
مثل فروش، سهم  یابیبازار جیکه در کنار اهداف را

 ستیو ز یسود و ... به اهداف اجتماع هیبازار، حاش
 ود.  شمیمسئولانه نگاه  لبه شک زین یطیمح

و  یطیمح ستی: محصولات زیعدم تناسب اطلاعات*
اعتمادی برخوردار  قابل تیفیاغلب از ک یاجتماع

ب اجتنا یو اعتماد ضرورت نانیاطم تیقابل نیهستند. ا
 هستند.   داریپا یابیبرایبازار ریناپذ

: در چارچوب موجود، مشوق های یی انتقالهاجنبه*
را  دارییوجود دارد که تلاش برای پا یاقتصادی کم

 یاسیو س یطیکه ملاحظات مح یکنند. اما زمان قیتشو
علاقه و تمرکز  ها شرکتاز  ارییوند، بسشمی لیدخ

از خود نشان  دارییو توسعه پا یابیخود را برای دست
 هند.  دمی

دارد  تیآن چه اهم داریپا یابیزمان: در منظر بازار*
جامعه و  طیمح ان،یبرقرای روابط بلند مدت با مشتر

بلند مدت و  زییبرنامه ر نیاست. بنابرا ستیز طیمح
 .هستند داریپا یابیبازار ینگری اصول اساس ندهیآ
 دارییهای پا یژگیو یو همکاران معتقدند برخ چارتر     

ون چ ییها یژگیبا و یرا متعلق به محصولات یابیدر بازار
کربن(، عدم  دیکاراسازی انرژی )کاهش اثرات دی اکس

با دوام، قابل  یآسان، طراح ریتعم تیقابل ،یآلودگ
 دیکاهش بسته بندی ،ساخته شده از منابع تجد ،یابیباز

خطرناك، ساخته شده از منابع  هیاول دحذف موا ،یشدن
 نیتأم ،یی حمل و جابه جائهاهزینهکاهش  ،یمحل

عدم  وانات،یدم آزمون بر روی حع ،یاطلاعات کاف
استفاده از کودکان کار و عدم استفاده اجباری از منابع 

گونه که  همان (،1111 )چارتر و همکاراناند دمی یانسان
برقراری و حفظ  داریپا یابیبازار دیآ یبر م فیاز تعار

                                                           
1 Jantzi-Sustainalytics 

 ستیز طیجامعه و مح طیمح ان،یبا مشتر داریروابط پا
  (.1100  )پلهاماست  فیتعر

ای تهخیگس ولی قیمطالعات عم زین نهیشیپ ثیح از
 نیاست. در ا دهیبه ثبت رس داریپا یابیدر رابطه با بازار

وژه پر دارییو پا یابیبازار نیروابط ب نییجهت تب نیب
با هدف کمک به  گمایس داریپا یابیراهنمای بازار

برای توسعه استراتژی های بازار خود به  ها شرکت
 انیدر روابط با مشتر داریینگاه پا ازسمت بهره برداری 

جهت  ابانیو بازار دارییکمک به طرفداران پا نیو همچن
و  فیتعر 1118مشترك در سال  دگاهید کیبه  یابیدست

که انجام شد  دییمف یموارد پژوهش گرید از. دیاجرا گرد
شد که با سه هدف بامی تیپژوهش مک موهان و اسم

ی تجاری ها شرکت نیدر ب دارییپا انیهاد ییشناسا
متدولوژی  کی میصنعت راه و ساختمان، ارتقا و تسه

و به  ها شرکت دارییپا یابیتجاری قوی برای ارز
 دهیردمحقق گ ها شرکت یابیروش جهت ارز رییکارگ

ابتکار  یپژوهش طراح نیاهای  یاز خروج یکیاست. 
 نیشد. ابامی 0جانتزی دارییعملکرد سطح پا یابیارز

 مواجهه با یمشروح در رابطه با چگونگ ریتصو کیابزار 
 کیفضای تجاری در  تیریو مد تیچالش توسعه ،مالک

پژوهش  نیدر ا نیند. همچنکمی نیرا تأم داریپا نهیزم
 یمعرف ستیز طیو مح جامعهدولت ،  دارییپا یابعاد اصل

 .(1101 مک مهان و اسمیت)شدند 
به انجام  ( 1100)که توسط پلهام  یپژوهش در

عه و توس دارییتحقق پا رییتا امکانپذ دیوی کوش دیرس
 کیمحور مثلالمپ دادیرو عیو وقا عیدر صنا مفهوم آن

ال سوپنج  مهم با  نیبه ا یابیکند. وی جهت دست یبررس
راه در سوال  نیموضوع پرداخت. وی در ا یبه بررس

که فرهنگ  ابدیشواهدی را ب اند تکمیخود تلاش  چهار
خواهند کرد. وی  رییمحور تغ دادیرو عیکوتاه مدت صنا

متحده،  الاتیفرهنگ ا چهارسوال  نیبرای پاسخ به ا
 جینموده است. نتا یرا بررس ایکانادا و استرال س،یانگل

 یکیمتحده سبز بودن  الاتیدر ا هددمیها نشان  یبررس
شد بامیصنعت  نیاز عبارات مورد استفاده مردم برای ا

د. مرشمیبر  یفرهنگ رییرا نمونه ای برای تغ نیو وی ا



                                                                با روش گرندد تئوریارائه مدل بازاریابی پایدار در جهت  توسعه  کشاورزی پایدار ایران 
232 

 

در محصولات و خدمات در طول  راتییتغ سیدر انگل
و  یافتنیمانند استفاده از مواد باز دادیرو نیتأم رهیزنج

 دراعلان شده است.  یفرهنگ ریی... به عنوان نمونه تغ
 نیا دارییبر پا یدولت مبن یو محل یکانادا اهداف مل

هنگ فر رییداده است تا به دنبال تغ ها شرکترا به  زهیانگ
 . درندینما دادیخود رفته و فرهنگ خود را متناسب با رو

در حوزه  ها آنو تعداد تز  انیتعداد دانشجو زین ایاسترال
 رییتغ دیمو ریدر سال های اخ دادیدر صنعت رو دارییپا

است. از پاسخ های  یاجتماع یابیفرهنگ به نفع بازار
 یکیکه فرهنگ  افتیان درتومىچهار مطروحه به سوال 

 قاتیتحق جینتا .است دارییموثر بر پا رهاییاز متغ
 شیرانسبت به گ انیمشتر لیپروفا میتنظ رامونیپ گریید

درصد مردم  01هند دمینشان  داریمحصولات پا دیبه خر
 ییجز یحت ایبه صورت کامل و  دیبا ها شرکتمعتقدند 

)زاداك شند بامیخود مسئول  یبرای حل مسائل اجتماع
به  دیدرصد مصرف کنندگان به هنگام خر 09( ، 1111
دو سوم افراد دارای  .ی سبز محصول توجه دارندهاجنبه
 تیاهم لیجوامع به دل ختهیو فره یعال لاتیتحص

را که  یبرند محصولات ،یاجتماع رییپذ تیمسئول
مک کان و اریکسون داده اند ) رییرده اند تغکمیمصرف 

 جهینت نی(. چارتر و همکارانش در پژوهش خود به ا1111
در جای جای جهان در پنج دسته  انیاند که مشتر دهیرس

 قابل طبقه بندی ستیز طیبرای مح ینگران زانیم ثیاز ح
به سبز بودن  ادییز اریبس بندییدرصد پا 00هستند. 

نند به سبز بودن کمی یدرصد سع 1محصول دارند. 
به سبز بودن  یدرصد توجه کم 33باشند.  بندیمحصول پا

درصد مخالف سبز بودن محصول  08محصول دارند. 
در محصول  یطیمح ستیاصول ز تیبوده و با رعا
به  یطرف بوده و توجه یدرصد هم ب 30مخالف هستند. 

در مطالعه انجام شده در . نندکمیسبز بودن محصول ن
UNEP داریبر روی نگرش جوانان نسبت به مصرف پا 

رغم  یکشور از قاره های مختلف مشخص شد عل 18در 
از جوانان هنوز معنای عبارت مصرف  ارییکه بس نیا

قوی در رابطه با سه حوزه  یانند اما نگراندمیرا ن داریپا
و  واناتیانجام تست بر روی ح ست،یز طیحفاظت از مح

کنترل رفتار استثمارگونه کشورهای در حال توسعه 

 مک مهان و اسمیت)هستند  ها آنداشته و موافق اصلاح 

1101). 
اساس گزارش موسسه چارترد به طور روزمره  بر      

کنان خود را به مشارکت در که کار ییهاشرکتبر تعداد 
 ها آنبا هدف کمک به  یو ارتباطات یهای اجتماعبرنامه

نند کمی قیتشو دارییدر راستای درك دغدغه های پا
را در رابطه  یگزارش سکوشرکت ت ایو   ودشمیافزوده 

مشارکت کارکنان در  شیبا علاقه خود در راستای افزا
تر با جامعه و مباحث  کیراستای برقرای ارتباط نزد

 ،منتشر کرده است 1118 -1112در سال  یطیمح ستیز
که  یواقع ازیهر حال شکل مطالعات انجام شده و ندر 

هند دمی یگواه ، بدان مبتلا خواهد شد یآت اییبشر در دن
بوده و هنوز سوابق  دیجد یکماکان مبحث داریپا یابیبازار

 .آن گزارش شده است رامونیپ یکم اتیو تجرب
در (، 1101)رابترت، وولیس کرافت و هایقام 
رویکرد جدیتد ی  بازارگرایی پایدار ای با عنوان مطالعه

را در مدیریت استراتژی بازاریابی ارائه دادند و بیان 
کردند که بازارگرایی از اواسط قترن حاضتر، پایته 
واساس استراتژی بازاریابی سازمان است و نیاز به 
مفهوم سازی گسترده تر و  آماده سازی مدل جدید از 

احستاس متی   بازارگرایی پایدار بازاریابی سازمان یعنی
شتود. آنهتا اهتداف توستعۀ پایتدار دراستراتژی 
بازاریابی سازمان را پایداری در اقتصاد، جامعه و محیط 

موضوع در این زمینه  دانند. بررسی ادبیتاتزیست  می
ازارگرایی پایدار اشاره می کند؛ مدل به سه مدل ب

کلان و مدل  اجتماعی تت زیستتی، متدل بازاریابی
دهندة ارتباط  بازاریابی پایدار که این موضوع  نشان

 .تنگاتنگ بازاریابی پایدار و بازارگرایی است

( در بررسی 1101) و همگاران شفیعی رودپشتی
 رانیصنعت خودرو ا  داریپا یابیمدل بازار یطراح

بازاریابی درونی، بازاریابی  پرداختند و نشان دادند که،
فرهنگی یکپارچه، بازاریابی اجتماعی، بازاریابی نوآورانه، 
بازاریابی ناب، بازاریابی استراتژی محور، بازاریابی 
سبز، بازاریابی اخلاق گرا و بازاریابی نوع دوستانه 

ر ار دهای بازاریابی اثرگذار بر تحقق بازاریابی پایدمدل
صنعت خودرو ایران هستند. در تحلیل کمی مدل مذکور 
با استفاده از رگرسیون چند متغییره بررسی شد و نهایتاً 
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محور، نوآورانه گرا، استراتژیبه ترتیب بازاریابی اخلاق
مدل بازاریابی تاثیرگذار بر تحقق  0دوستانه و نوع

 و فکوردر مطالعه بازاریابی پایدار شناسایی گردیدند. 
برای  کهآمده نشان داد دستنتایج به( 1102صادقی )

بینی عملکرد سازمان از طریق بازاریابی درونی، پیش
بازاریابی پایدار و بازارگرایی است. در این تحقیق تأثیر 
معنادار بازاریابی درونی بر عملکرد تأیید شد. همچنین 

 ناثر میانجی بازاریابی پایدار و بازارگرایی در رابطۀ بی
بنابراین  .بازاریابی درونی و عملکرد نیز به تأیید رسید

در حوزة پژوهش بازاریابی، کاربرد مفهوم پایداری یکی 
از مباحث داغ دوران اخیر  به شمار متی رود  و به دلیل 
اهمیتی که دارد، توجه برخی محققان را به سمت خود 
جلتب کترده استت. پایتداری درحوزة بازاریابی از 

 ی مختلفی بررسی شده است. هاجنبه
هدف این تحقیق با ( 1110اسدالهی و همکاران )        

مرور منابع کتابخانه ای و الکنرونیکی ، بازنگری شیوه 
پرداخت های کلی سنجش پایداری در حوزه کشاورزی 

سیاستهای کلی نظام در بخش کشاورزی و نشان داد که، 
بر تقویت امنیت و سیاستهای اقتصاد مقاومتی همگی 

غذائی، حفظ منابع طبیعی و آب و خاك و افزایش درآمد 
 کشاورزان تاکید دارند. 

ه مواج مفهوم بازاریابی پایدار با تغییترات زیتادی
و  0920بوده است. ابتدا سیر تحول بازاریابی در ستال 

بازاریابی » بتا عنتوان  در دانشتگاه پنستیلوانیا
با تأکید بر مسائل محیطی مانند آلودگی،   «اکولوژیکی

آفت کش بر محیط زیست  کاهش طبیعتی و تتأثیر ستموم
(. 0920؛ کاسارجیان 0922مطرح شد )هنیون و کاینیر 

با تأکید بر  « بازاریابی محیطی»، 0981سپس در دهۀ 
 استفاده از فناوری پاك، درك و شتناخت مشتتری ستبز،

وان مبنای مزیت رقابتی عملکرد محیطی اجتماعی به عن
( 0988 در برخی مطالعات )برای مثال، الکینگتون و هایلیز

طور کلی، سیر تحول استراتژی بازاریابی  وارد شد.  به
 و بازاریابی  محیط زیست پایدار با دو مفهوم بازاریتابی

اجتماعی آغاز شد و مفهوم بازاریابی محیط زیست به 
بازاریابی پایدار توسعه پیدا کرد و  بازاریتابی ستبز و

  «بازاریابی پایدار»اکنون در دورة سوم بازاریابی سبز، 
ایجاد اقتصاد و توسعۀ پایدار مطرح استت. در  بتا هتدف

 نهایتت، همتۀ مفتاهیم بته بازاریتابی پایتدار و ابعتاد
یابد )سرینگ و تصادی، اجتماعی و محیطی خاتمه میاق

قات صورت گرفته در زمینۀ بازاریابی تحقی (. 1118مالر 
که شده است بندی  پایدار از لحاظ حوزة مطالعه  دسته

 شود.  مشاهده  می (0) در جدول
 

 تحقیقات صورت گرفته در زمینة بازاریابی پایدار  -1جدول 

 حوزة مطالعه کاربردی مفهومی

(، کیلبترنو بک 0998(، فایسک )0992مایلز و راسل )
(، جتانز وهمکاران 1100(، پولونستکی  )0998من )

 ( و...  1112)

(، ونگ و 0992فلدمن و استاکلر )
(، تینستتتتلی و ملتتتتتون 0992همکتاران)

 ( و 0992)

(، جوهری و شاستاکمونتری  0999)
 ( و...  1111(، کرین )0998)

 محیط زیست  

پتتترز و (، 1111میگتتنن و همکتتاران  )
(، والند و همکتاران  1118(، ون )1118برادبتتارد)

 (.  1100( و هایلدبرند و همکاران )1118)

(، دارسونو 1111بانیت و گیدیکاین )
 (.  1119( ولیندگرین و سوئن )1119)

 مسئولیت اجتماعی سازمان  

(، 1118(، ابرمیلتتر و همکتتاران )0998کیلبتترن )
(، 1100پامرینتتگ و همکتتاران )(، 1100کتتاتلر )

 ( و...  1100وظیفه دوست و همکاران )

(، بارثتل و 1113کارنتا و همکتاران )
(، لیندگرین و همکاران 1112لوانتاج)

 ( و...  1119)

 پایداری  

 (1101و همکاران ) یابوطالب
 (1108اسماعیلی و همکاران )

 (1108چکوین و همکاران )
 (1108اسماعیلی و همکاران )

 مشتری مداری
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دهد در نظری نشان می یمبان یگونه که بررس همان

 متمرکز بر قاتیعمده تحق ریس دار،یپا یابیبازار نهیزم
در  نیمحقق شتریبوده و ب داریپا یابیمفهوم بازار

و اثرات آن در جوامع  گاهیجا یو معرف افتنیجستجوی 
مرحله نشان  نیتا ا نیهای محقق یبررس کنیبوده اند. ل

شکل  رهیزنج یشناس یسازی و هستمدل ثیدهد از حمی
تکامل  ازمندین اتیکماکان ادب داریپا یابیبازار رییگ

شده است در  افتیحوزه مواردی که  نیباشد. در امی
مورد اشاره قرار  یمدل مفهوم یادامه و در مرحله معرف

 .خواهند گرفت

 
 روش تحقیق

در این تحقیق جهت بررسی و ارائه مدل از دو روش       
و دلفی استفاده شد. بخش اول روش  گرندد تئوریکیفی 

و بخش دوم که از نتایج بخش اول مورد  گرندد تئوری
 استفاده شد، روش دلفی است.

بخش از روش تحقیق این  در  :گرندد تئوریروش -0
ه داد که یک روش گرندد تئورینظریه  استفاده از  با کیفی

مدل به اکتشاف  ( وهافرضیهبه جای آزمون )محور است 
بکارگیری   از . مقصود، استفاده شده استدازدپرمی

 وجود داشته باشد ای نظریه ای این است کهنظریه زمینه
جامعه  .داشته باشد استخراجی که پیوند عمیق با دادهای

بخش صادرات محصولات خبرگان  قحقیآماری این ت
یق از قاین تح های غیرهمگوننمونه شد.بامی کشاورزی

) که دارای حداقل مدرك کارشناسی ارشد افراد خبرهبین 
با  و ندشدانتخاب  در زمینه تجارت کشاورزی داشتند(

اشباع نظری  گلوله برفی استفاده شد تا گیری نمونه
های زیر ، گامبه طور خلاصه در این پژوهش .حاصل شد

 جهت تحلیل کیفی محتوای مصاحبه ها انجام گردید
 :(1101 )دانایی فرد و همکاران

 استخراج شواهد گفتاری)نکات کلیدی( .0
 مفهوم پردازی .1

  قوله پردازیم .3

 رائه الگوی پژوهشا .0

 تحقیقی بنیادی است؛ ،تحقیق حاضر از نظر نوع نتیجه     
گرندد زیرا پژوهشگر در آن با استفاده از روش تئوری 

 یابر داریپا یابیمدل بازار یطراح، به دنبال ارائه تئوری
است. همچنین، این پژوهش از نظر  یمحصولات کشاورز

 ،از نظر نوع داده مورد استفادهو  بودههدف اکتشافی 
ی کیفی هادادهابزار گردآوری ود. شمیکیفی محسوب 

نفر  01ها با  مصاحبهشد که بامیمصاحبه  این تحقیق، 
صادرات  افراد مجرب و صاحب نظر در حوزه از 

-. در این مصاحبهه استانجام شد محصولات کشاورزی

 ها کلیه نکات مورد گفت وگو ضبط و بررسی شده و
ی گیرنمونه تجزیه و تحلیل بر روی آنها انجام شده است.

از روش  گرندد تئوریهای مبتنی بر تئوری در پژوهش
ین که ا شوداستفاده می (احتمالی )غیر نظری گیری نمونه

 گیرینمونهدر روش تحقیق از آن استفاده کرده است. 
گیری  تا نمونههای بنیادی فرایند نظری در پژوهش

یابد و پس از آن متوقف مرحله اشباع نظری ادامه می
 ،گرندد تئوریهای مبتنی بر نظریه شود. در پژوهشمی

های تکراری و  اشباع نظری رسیدن به پاسخ منظور از
که پژوهشگر آگاه  ایمشابه درمصاحبه هاست؛ به گونه

به اطلاعات  تواندگردد که با ادامه مصاحبه ها نمی می
مراحل روش . جدیدی برای پژوهش خود دست یابد

 )سفیری شدبامیشناسی نظریه بنیادی به شرح ذیل 
0999.)  

نام گذاری  هاپدیدهدر کد گذاری باز  کدگذاری باز:
وند؛ زیرا مفاهیم، واحد تحلیلی در نظریه بنیادی شمی

 هستند.
در کدگذاری محوری، پژوهشگر یکی  کدگذاری محوری:

ند، کمیاز طبقته هتا را بته عنوان طبقته محوری انتخاب 
ستتتپس آن را زیر عنوان پدیده محوری در مرکز فرایند، 

هد و سترانجام ارتباط سایر طبقه دمیمورد کاوش قرار 
 ند.کمیها را با آن مشخص 

کتدگذاری انتخابی مرحله اصتتتلی  کددگدذاری انتبدابی:
نظریه پردازی است که بر اساس نتایج دو مرحله پیشین، 

 .دازدپرمینظریه  به تولید
بعد از شتناسایی و دسته بندی در ادامه  دلفی:روش  -2

عوامتل، جهتت ستتتنجش اعتبار مدل و متغیرها از روش 
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جتامعته پژوهش حتاضتتتر کلیه دلفی استتتتفتاده شتتتد، 
، که اقتصتتادکشتتاورزی بودندمتخصتتصتتان یا خبرگان 

صاحب نظر بوده  تجارت محصولات کشاورزی درباره 
نتخاب نفر اول پژوهش با روش . ااند، را شامل می شدند

نمونته گیری نظری بوده و برای انتختاب نفرات بعدی از 
روش نمونه گیری گلوله برفی استتتفاده شد. حجم نمونه 

بوده استتت. ابزار استتتفاده شتتده در این ه نفر از خبر 01
روش دلفی بر این  .بوده استتت پرستتشتتنامه بازپژوهش 

و  "فکر استچند فکر بهتر از یک  "فرض استتوار است: 
ابراز نظرات خود  در آن یک گروه از متخصصان، پس از

 یابنددرباره یک مستاله مشخص، به یک اجماع دست می
 (.1111 لینستون و تراف)

 

 نتایج و یافته ها
با عمیق ی حاصل از مصاحبه هادادهدر این بخش       

در بخش صادرات  یخبرگان وزرات جهادکشاورز
انجام گرفت و  نفر  01به تعداد  یمحصولات کشاورز

ها ضبط شده و فایل صوتی مصاحبه برای این منظور
کاملاً پیاده سازی شد. در مصاحبه های آخر اشباع نظری 
حاصل شد مصاحبه ها جهت حصول اطمینان از کفایت 

 گرندد روش کدگذاری با استفاده ازها صورت گرفت. داده

ها در طی سه ده. این داگرفتمورد تحلیل قرار  تئوری
مرحله )کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری 

ان ، امکهاعلت گستردگی فعالیته ب .شد انتخابی( تحلیل
داشت هر یک از مصاحبه شوندگان برداشت شخصی و 
سمت سازمانی خود را مطرح کند و از این بابت در برخی 

ب که بدین ترتی از موارد نسبت به یکدیگر در تضاد بودند.
در کدگذاری سطح یک،گفتارهای کلیدی، در کد گذاری 

به  سومو در کد گذاری سطح مفاهیم  به مسطح دو
گذاری  پس از شناسایی و نامتوجه شده است. ها مقوله

مفاهیم موجود، مفاهیم مشابه بر اساس منطق تلفیق شده 
 )کدگذاری سطح دو( و هر یک تحت عنوان یک مقوله نام

های اصلی پژوهش که و در نهایت مقوله  شد گذاری 
 .گردیدهد، استخراج دمیی اصلی الگو را شکل هامولفه

 در این قسمت، به دلیل اینکه تعداد کل شواهد گفتاری
)نکات کلیدی مصاحبه ها( و مفاهیم زیاد است فقط کل 

ارائه  (1)مفاهیم مربوط به تمامی مصاحبه ها در جدول 
ها با استفاده از نرم تعداد کد از کل مصاحبه. شده است

 (1)استخراج گردیده است. در  جدول  0کیوداافزار مکس 
نشان داده شده  کد  80در   باز یا کلیدواژه هاکل کدهای 

شد و تعداد فراوانی هر بامیمصاحبه  01است که برای 
 کد نیز نشان داده شده است:

 
  پژوهش و مقایسه مصاحبه شوندگان کدگذاری باز  -2جدول 

 ردیف کدهای باز فراوانی ردیف کدهای باز فراوانی ردیف کدهای باز فراوانی
بازاریابی  8 13 بالا تیفیک 1

 یکیالکترون
عرضه  محصولات  01 12

به صورت  یکشاورز
 مستدام

0 

انتخاب کانال  1 10 تنوع بالا 8
 توزیع مناسب

 بندی­بسته ،یفرآور 8 18
 پسند یمشتر

1 

 راتییتغ جادیا 8 11 سازمان نوآور 0
 الگوی عرضه

 3 حمل و نقل مناسب 2 19

مسائل  یبررس 2 12 ارزشها و اخلاق 3
و مشکلات 

 دیچرخه تول

 0 مناسب یانباردار 00 31

 یکاهش آلودگ 1
 یطیمح ستیز

توسعه  1 12
محصولات 

 کیارگان

 1 ارزش محصول 9 30

و مطالعه  زیآنال 3
 بازار

کاهش  1 18
 یریفسادپذ

 2 مناسب متیق 03 31

 یهایتعاون جادیا 8
 یابیبازا

 تیفیبهبود ک 1 19
 محصول

 2 انیمشتر  ازیتوجه به ن 9 33

                                                           
1 Maxquda 
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 یاهد اف جهان 1 21 گرايي مشتري 1
 شدن

 8 برآورد  ساختن تقاضا 2 30

 یهااستیس 8
 سکیر تیریمد

 9 نییتمام شده پا نهیهز 2 31 داریپا دیتول 01 20

ارتقائ شاخص  1
 یبهره ور

کاهش  3 21
 ییجابجا

 کارکنان

 01 یو صادرات تیفیبا ک دیتول 3 32

 نیا یساز ادهیپ 3
 ابعاد و مؤلفه ها

کاهش  1 23
 .ییجابجا

 00 یتنوع بسته بند 3 32

کردن ارزش  ادهیپ 1
 دریاسلام یها

 کارکنا نیب

 تیکسب رضا 2 20
 کارکنان.

 01 یسود منطق هیحاش 2 38

 ادهیپ  یامدهایپ 8
 تیمعنو یساز

 یسازمان

 نهیهز نیکمتر 0 21
 و صرفه

 03 بازاررسانی 1 39

 یازهاین نیتأم 1 22 ،نییپا یدگیچیپ 1
 داریپا ییغذا

محصول با ارزش افزوده  00 01
 بالا

00 

 یازهاین شیپ 0
 یسازمان تیمعنو

 یابزارها 01 22
 سکیر تیریمد

 01 یاقتصاد یسازوکارها 01 00

 متیاز ق تیحما 0 28 یکپارچگیاتحاد و  9
 محصول

 02 یتیو امن یاسیعوامل س 2 01

عوامل  01 29 تیاحساس مسئول 2
 یسازمان

کسب و کار  طیبهبود مح 01 03
 یکشاورز

02 

در  یپابدار 1 21 یتعهد سازمان 8
 یبهره بردار

 آب

 08 کشت یالگو راتاییتغ 1 00

 یتعهد عاطف 9
 کارکنان

محصولات با  0 20
 یآب مجاز
 کمتر

 تیصندوق تثب استیس 0 01
 متیق

09 

به  یتعهد و وفا 8
 عهد

 یاستفاده از 1 21
 یانرژ

 ریدپذیتجد

 یرساختهایاز ز تیحما 03 02
 یابیبازار و بازار

11 

تلاش و کوشش تا  1
 حد توان.

 یساز یدرون 8 23
 یهایالودگ

 یطیمح ستیز

 جیو ترو قاتیاز تحق تیحما 01 02
 یکشاوورز

10 

نمودن  یرقابت 1
 کارها

تعهد جمعى و  1 20
 متحدانه

گسترش ارتباط با مرکز  8 08
 و آموزش قاتیتحق

11 

موضوعات و  2
 –موارد اجتماعى 

 شناختى بوم

 یرساختهایاصلاح ز 00 09 تنظیمات نهادى  2 21
 یابیبازار

13 

 درك مشکلات 1
اجتماعى و زیست 

 محیطى

تفکر توسعه  2 22
 پایدار

نشانه هاى قیمتى را به نفع  0 11
 توسعه پایدار

10 

رفتار مصرف  0
 کننده

نیازمند تغییر   9 22
در رفتار 

  واقعى

 دیتوجه همزمان به تول 1 10
 کننده و واردکننده

11 

ارزش ها و  1
اهداف بازاریابى 

 پایدارى

درك مشکلات  8 28
و اجتماعى 

زیست محیطى 
 در کل

 12 باز  یاستفاده از نوآور  1 11

راهکارهاى  2
 بازاریابى پایدارى

 یهایاستراتژ 2 29
 یابیبازار

برنامه ریزى ، سازماندهى   2 13
، اجرا و کنترل منابع 

 بازاریابى

12 
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آمیزه ى  2
 بازاریابى پایدارى

 یاجرا  2 81
و  هااستیس

 یهایاستراتژ
 نینو

به نیازها و پاسخگویى  2 10
خواسته هاى نسل امروز و 

 آینده

18 

دگرگونى هاى  3
 بازاریابى پایدارى

متدیریت  و  1 80
راهبترد  

 بازاریتابی  

رعایت معیارهاى اجتماعى  2 11
 و محیط زیست طبیعى

19 

کاهش  1 81 محیط زیست   2
 یهانهیهز

 یابیبازار

 31 دستیابى به اهداف سازمان  2 12

مسئولیت  1
 اجتماعی سازمان  

و  یجلب مشتر 1 83
 شیافزا

درخواست 
 مجدد

 30 بازاریابى ارتباطات 2 12

پایداری دراز  3
 مدت  

سهم  شیافزا   1 80
 بازار

 31 گرایش دراز مدت  2 12

منبع: یافته ها

 

فرایند کدگذاری در مرحله باز در سه سطح صورت گرفته 
است بدین ترتیب که در کدگذاری سطح یک،گفتارهای 

د گذاری سطح دو به مفاهیم و در کد گذاری کلیدی، در ک
توجه شده است.  شواهد گفتاری  هامولفهسطح  سه به 

یا نکات کلیدی وقایع کوچکی هستند که دارای بار معنایی 

اژه استخراج شد کلیدو 80(، 1در جدول ) شندبامیمستقل 
در مرحله دوم  شد.بامی 03تا  1ها از که دامنه فراوانی

در مفاهیم دسته بندی می شود که در جدول ها کلیدواژه
  ( آورده شده است:3)

 
 (محوری)کد گذاری سطح دو    -3جدول  

 مفاهیم   ردیف مفاهیم   ردیف

 ارضای نیازهای مشتریان 02 مسئولیت اجتماعی سازمان 0

 حفظ ارضای نیاز 08 روابط با مشتریان 1

 توجه به فرهنگ جامعه 09 جامعهروابط با  3

 ارزشها و اخلاق 11 پایداری محیط زیست 0

 کاهش آلودگی 10 و استراتژیهای نوین هاسیاستاجرای  1

 آنالیز و مطالعه بازار 11 استراتژی های بازاریابی 2

 اخلاق در بازاریابیرعایت  13 زنجیره تامین پایدار 2

 ناببازارایابی  10 نوآوری و خلاقیت 8

 ارتباط موثر 11 دیدگاه بلندمدت 9

 توسعه پایدار 12 یتیو امن یاسیعوامل س 01

 های زیست محیطیدرونی سازی الودگی 12 قیمت مناسب 00

 بازاررسانی 18 کیفیت بالا 01

 حاشیه سود مناسب 19 تنوع بالا 03

 یابیبازار و بازار یرساختهایز 31 بازاریابی الکترونیکی 00

 توجه به فضای رقابتی 30 سبز مصرف 01

 احترام به خواسته مشتریان 31 بازارگرایی 02

 
 شود،ی خاصی مشخص هاپدیده، هادادهوقتی که در 

 .کردمفاهیم را بر محور آنها گروه بندی   انتومىآنگاه 
 شود،میاین کار تعداد واحدهایی که باید با آنها کار 

ه به نظر می رسد دارای کمیروند طبقه مفاهی یابد.کاهش 
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ی مشابه ربط پیدا هاپدیدهمعانی یکسانی باشند و به 
ود. انتخاب مفاهیم از شمینند مقوله پردازی نامیده کمی

کد بر مبنای اصول تکرار، تاکید و  80تایی از بین  31بین 
البته  شد کهبامیاهمیت )مبنای تئوریکی یا فهم پژوهشگر( 

ه کیمبه صورت کیفی انتخاب شدند. به عبارت دیگر مفاهی
توسط چندین مصاحبه شونده ذکر گردیده اند )تکرار( و 
یا مشمول تاکید خاص یک نفر بوده و اهمیت آن مفهوم 
توسط ادبیات پژوهش یا تشخیص محقق نیز مشخص 
گردیده است برای مدل نهایی حاصل از مصاحبه انتخاب 

در فرایند پالایش مفاهیم، بعضی از مفاهیم به گردیده اند. 
علت تفاوت در سطح انتزاع آنها یا امکان ترکیب آنها در 
جهت خلاصه سازی، با یکدیگر ادغام گردیدند که این عمل 

ت. گرفیند تحلیل کدها صورت میبصورت مستمر در فرا
)حذف و ادغام( مفاهیم  پس از اعمال تغییرات مذکور

یات و مصاحبه ها مجددا مورد بررسی اشاره شده در ادب
تطبیقی قرار گرفت که در نهایت تصمیم بر آن شد کلیه 

  انتخاب شود. قولهم پنجمفاهیم بر اساس  31

 
 (انتبابی) سهکدگذاری سطح  -4جدول 

 مفاهیم مقوله ردیف
، مناسب متیق، بلندمدت دگاهید، تیو خلاق ینوآور، نینو یهایو استراتژ هاسیاست یاجرا عوامل اقتصادی 0

 سود مناسب هیحاش، داریتوسعه پای، رقابت یتوجه به فضا
 توجه به فرهنگ جامعهی، تیو امن یاسیعوامل س، روابط با جامعه، مسئولیت اجتماعی سازمان عوامل اجتماعی 1

 ارتباط موثر، ارزشها و اخلاق
ی، کیونالکتر یابیبازار، بالا تنوع، بالا تیفیک، داریپا نیتام رهیزنجاستراتژی های بازاریابی،  عوامل بازاریابی 3

، بازاررسانی، ناب یابیبازارای، ابیدر بازار اخلاق، و مطالعه بازار زیآنالیی، بازارگرا
 یابیبازار و بازار یرساختهایز

 یطیمح ستیز یهایالودگ یساز یدرونی، آلودگکاهش ، مصرف سبز، ستیز طیمح یداریپا عوامل زیست محیطی 0
عوامل مرتبط با مصرف  1

 کننده
 انیاحترام به خواسته مشتر، ازین یارضا حفظ انیمشتر یازهاین یارضاروابط با مشتریان، 

در این مرحله بر اساس مروری بر ادبیات موضوع و 
شاخص های احصا شده از طریق مصاحبه جدول کاملی 
از مولفه ها  و شاخص ها استخراج شد و همین جدول 
ملاك تهیه و تدوین اولین پرسشنامه نظرسنجی قرار 

ها و مفاهیم نشان داده شده است. ( مقوله1گرفت. جدول )
گانه  1مقیاس لیکرت با طیف برای هر کدام از عناصر، 

تعیین گردید. پرسشنامه دور اول دلفی از طیف پایین 

( 1( نشان دهنده تاثیر کم و طیف بالا )گزینه 0)گزینه 
نشان دهده تاثیر زیاداست. نتایج مرتبط با دور اول 

( آمده 1اجرای پرسشنامه به روش دلفی در جدول  )
ها و مفاهیم، تعداد پاسخ است. در این جدول نام  مقوله

ها، میانگین و انحراف معیار، بهمراه میانگین رتبه درج 
 شده است. 

 
 آماری نتایج دور اول دلفیتوصیف  -5جدول 

 ردیف

 مقوله ها
 انحراف معیار میانگین مفاهیم

میانگین 
 رتبه

0  
 

عوامل 
 اقتصادی

 یهایها و استراتژسیاست یاجرا
 ، نینو

0 1722 1173 

 11711 1729 3792 ، تیو خلاق ینوآور 1

 09700 1721 3791 ، بلندمدت دگاهید 3

 09720 1783 3720 ، مناسب متیق 0

 13710 1783 0701 ی، رقابت یتوجه به فضا 1
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 08731 178 3709 ، داریتوسعه پا 2

 1173 1782 0702 سود مناسب هیحاش 2

عوامل  8
 اجتماعی

 

 1171 1780 0 مسئولیت اجتماعی سازمان

 1172 1729 0713 روابط با جامعه،  9

 02782 178 3781 یتیو امن یاسیعوامل س 01

ارزشها و  فرهنگ جامعهتوجه به    00
 ، اخلاق

3792 1728 11730 

 02701 1728 3792 ارتباط موثر 01

03  
 
 
 

عوامل 
 بازاریابی

 11 1781 3792 استراتژی های بازاریابی،

 1173 1722 0 ، داریپا نیتام رهیزنج 00

 11703 1721 3792 ، بالا تیفیک 01

 11782 1782 0711 ،بالا تنوع 02

 10739 1720 0718 ی، کیالکترون یابیبازار 02

 10723 1781 0718 یی، بازارگرا 08

 1170 1790 3792 و مطالعه بازار زیآنال 09

 10701 1781 0718 ی،ابیدر بازار اخلاق،  11

 1173 1722 0   نابی ابیبازارا 10

 11701 1782 0   بازاررسانی 11

 08713 1789 3780 یابیبازار و بازار یرساختهایز 13

عوامل زیست  10
 محیطی

 11703 1780 0   ستیز طیمح یداریپا

 08731 1781 3781  مصرف سبز 11

 09700 1783 3789 ی  کاهش آلودگ 12

 ستیز یهایالودگ یساز یدرون 12
 یطیمح

0 1780 11711 

عوامل مرتبط  18
با 

مصرف 
 کننده

 02720 178 3791 روابط با مشتریان، 

 13711 1728 0710  انیمشتر یازهاین یارضا 19

 13721 1721 0710 ، ازین یارضا حفظ 31

 08713 1789 3780 انیاحترام به خواسته مشتر 30

 
تمامی  دهد(  نشان می1نتایج جدول )همانگونه که    

-ها بر اساس میانگین به دست آمده رتبه بندی شدهمؤلفه

هایی که در طیف متوسط به بالا این مرحله مولفهاند. در 
اند و وارد مرحله بعدی دلفی اند، انتخاب شدهارزیابی شده

ای که بالاترین رتبه را به خود مولفه 30اند. لذا شده
اند، زیرا میاگین همگی از اند، انتخاب شدهاختصاص داده

های دبلیو یا متوسط بالاتر است. نتایج آزمون رتبه 3
آمده است. با  (2)( در جدول Wندال )ضریب توافق ک

توجه به مقدار آزمون خی دو که در سطح خطای کوچکتر 
توان بیان می 99/1معنی دار است، لذا با اطمینان  10/1از 

 P<11/1ها به دلیل اینکه داشت که تفاوت میانگین رتبه

دار است. با توجه به اینکه مقدار ضریب توافق است، معنی
( پس Kendall's W=002/1کند )فر بیشتر میل میبه ص

حتماً باید این آزمون مجددا و با اصلاحاتی اجرا گردد. لذا 
 3حتما برای دور دوم باید عواملی که میانگین آنها زیر 

  باشد، از نظرسنجی حذف شوند..می
 نتایج آماری دور اول دلفی -6جدول 

 01 تعداد

W 17002 کندال 

 21/219 آزمون خی دو

 11 سطح معنی داری
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با توجه به آنکه از اعضای پانل  مرحله اول دلفی در    
گانه مندرج در  30 مفاهیمدرخواست شد علاوه بر 

 سهپرسشنامه دور اول دلفی، نسبت به درج حداکثر تا 
 موردمؤلفه دیگر نیز اقدام نمایند. لذا دور اول با حذف 

عامل  سهو اضافه کردن  مسئولیت اجتماعی سازمان

جدید، ولی با همان سبک و روش قبلی تکرار شد. از بین 
آگاه  مل جدید ذکر شده توسط اعضای پانل که شامل،عوا

سازی جامعه برای مصرف مواد سبز،  افزایش نگرانی 
انتخاب  تولید محصولات ارگانیک های محیط زیستی و 

  . است آمده (2)شد. نتایج دور دوم روش دلفی در جدول 

توصیف آماری نتایج دور دوم دلفی  -7جدول 
 میانگین رتبه انحراف معیار میانگین مفاهیم مقوله ها ردیف

0 

عوامل 
 اقتصادی

 13712 1781 0710 های نوین، ها و استراتژیاجرای سیاست
 08713 1789 3780 نوآوری و خلاقیت،  1
 11703 1780 0 دیدگاه بلندمدت،  3
 08731 1781 3781 قیمت مناسب،  0
 09700 1783 3789 توجه به فضای رقابتی،  1
 11711 1780 0 توسعه پایدار،  2
 02720 178 3791 حاشیه سود مناسب 2
آگاه سازی جامعه برای مصرف مواد  8

 سبز
0710 1728 13711 

9 

عوامل 
 اجتماعی

 13721 1721 0710 روابط با جامعه، 
 09788 1722 3791 عوامل سیاسی و امنیتی 01
 08720 1728 3782 توجه به فرهنگ جامعه ارزشها و اخلاق،    00
 11721 1729 0713 ارتباط موثر 01
 1173 1722 0 استراتژی های بازاریابی، 03
 11711 1729 3792 زنجیره تامین پایدار،  00
 09700 1721 3791 کیفیت بالا،  01
 09720 1783 3720 تنوع بالا، 02
02 

عوامل 
 بازاریابی

 13710 1783 0701 بازاریابی الکترونیکی، 
 08731 178 3709 بازارگرایی،  08
 1173 1782 0702 آنالیز و مطالعه بازار 09
 1171 1780 0 ، اخلاق در بازاریابی، 11
 1172 1729 0713 بازارایابی ناب   10
 02782 178 3781 بازاررسانی   11
 11730 1728 3792 زیرساختهای بازار و بازاریابی 13
10 

عوامل 
زیست 
 محیطی

 02701 1728 3792 پایداری محیط زیست  
 11 1781 3792 مصرف سبز  11
 1173 1722 0 کاهش آلودگی   12
 11703 1721 3792 ارگانیکتولید محصولات  12
 11782 1782 0711 درونی سازی الودگیهای زیست محیطی 18
 10739 1720 0718 روابط با مشتریان،  19
عوامل  31

مرتبط با 
مصرف 

 کننده

 10723 1781 0718 ارضای نیازهای مشتریان 
 1170 1790 3792 حفظ ارضای نیاز،  30
 10701 1781 0718 احترام به خواسته مشتریان 31
 1173 1722 0 افزایش نگرانی های محیطزیستی 33

( Wهای دبلیو کندال )ضریب توافق نتایج آزمون رتبه     
آمده است. با توجه به مقدار آزمون خی دو (8) در جدول

معنی دار نیست، لذا  10/1که در سطح خطای کوچکتر از 
توان بیان داشت که تفاوت میانگین می 99/1با اطمینان 

دار نیست باشد، معنینمی  P<11/1ها به دلیل اینکه رتبه
و اتفاق نظر میان اعضای پانل وجود دارد. با توجه به 

بالاتر است و بیشتر به  1/1اینکه مقدار ضریب توافق از 
. لذا با توجه به ( Kendall's W=801/1)کند میل می یک
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، ضریب توافق در حد (8)رج در جدول بندی مندطبقه
توان نظرسنجی را شود، پس مینسبتاً قوی ارزیابی می

 متوقف نمود. 
 نتایج آماری دور سوم دلفی -8 جدول 

 01 تعداد

W 801/1 کندال 

 00/111 آزمون خی دو

 129/1 سطح معنی داری

    
عوامل مقوله دسته بندی شد که شامل  پنجدر نتایج   

 عواملی، ابیبازار عواملی، اجتماع عواملی، اقتصاد
 بودند. مرتبط با مصرف کننده عواملی و طیمح ستیز

 هاسیاست یاجراعوامل اقتصادی شناسایی شده، شامل؛ 
 دگاهید ت،یو خلاق ینوآور ن،ینو یهایو استراتژ
عه توس ،یرقابت یمناسب، توجه به فضا متیبلندمدت، ق

 .سود مناسب هیحاش دار،یپا

آگاه سازی جامعه برای مصرف شامل؛  اجتماعیعوامل 
 ،یتیو امن یاسی، روابط با جامعه، عوامل س مواد سبز

 .توجه به فرهنگ جامعه ارزشها و اخلاق، ارتباط موثر
 ،یابیبازار یها یاستراتژعوامل بازاریابی شامل؛ 

 یابیبالا، تنوع بالا، بازار تیفیک دار،یپا نیتام رهیزنج
و مطالعه بازار، اخلاق در  زیآنال ،ییبازارگرا ،یکیالکترون

 یرساختهایناب، بازاررسانی، ز یابیبازارا ،یابیبازار
 ی.ابیبازار و بازار

 ست،یز طیمح یداریپای شامل؛ طیمح ستیعوامل ز
تولید محصولات ارگانیک،  ،یمصرف سبز، کاهش آلودگ

 ی.طیمح ستیز یهایالودگ یساز یدرون
 ان،یروابط با مشترعوامل مرتبط با مصرف کننده شامل؛ 

احترام به  از،ین یحفظ ارضا انیمشتر یازهاین یارضا
و افزایش نگرانی های محیط زیستی   انیخواسته مشتر

( ارایه شده 0شناسایی شدند. مدل شماتیک  در شکل )
 است.
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 نتیجه گیری و پیشنهادها
الگوی معنویت  یطراحکه هدف  در این تحقیق      

بخش سازمانی در مدیریت منابع انسانی پروژه های 
شد و با روش بامی صادرات محصولات کشاورزی

ی موثر  پرداخته شد، هامولفهبه بررسی  گرندد تئوری
کد شناسایی  80که ابتدا به کدگذاری اولیه پرداخته شد و 

شد و در مرحله بعد با اعمال تغییرات )ادغام و حذف(، 
و نهایتا  مفهوم دسته بندی شد 31سپس در مرحله دوم 

مقوله دسته بندی شد که  پنج مفاهیم شناخته شده در
عوامل  ،یعوامل اجتماع ،یشامل عوامل اقتصادشامل 

و عوامل مرتبط با  یطیمح ستیعوامل ز ،یابیبازار
  مصرف کننده بودند.

توجه به مسائل  یک ویژگى معمول بازاریابى پایدارى      
 و بازاریابى محیط به دید بلند مدت و رابطه مند می باشد

ارتباطات در گرایش دراز مدت آنهاست. بر خلاف 
 بازازیابى تراکنشى که کوتاه مدت و فروش محور است

 ، (1101و همکاران، ) یرودپشت یعیشفکه در مطالعات 
( و 1108، اسماعیلی و همکاران )(1102) یفکور و صادق

 ( مورد توجه قرار گرفته است.1108چیکوین و همکاران )
 هدفمزایایی که مدل بازاریابی پایدار برای یک       
افزایش سهم بازار   -0:تواند داشته باشد عبارتند ازمی
های واسطه هدف قرار دادن طیف متنوعی از انگیزهبه

جلب مشتری و افزایش درخواست  -1.متفاوت برای سفر
مجدد سفر به واسطه نشان دادن تجارب ناب و غنی 

های بازاریابی هزینه کاهش  -3.فرهنگی و بومی
واسطه قراردادهای همکاری بازاریابی در مقیاس به

 .های محلیای و نیز مشارکتمنطقه

: یاجتماع -یطیمح ستیتوجه به مسائل زهمچنین        
قطه ن یو اجتماع یطیمح ستیمسائل ز لیو تحل ییشناسا

 ندیبوده و در سرتاسر فرآ داریپا یابیعطف بازار
 یابیمورد توجه قرار گرفته اند.  بازار داریپا یابیبازار

 ستیکه مسائل ز ابدیرا ب ییند تا راه هاکمیتلاش  داریپا
در  کنواختیو  کسانیبه شکل  یو اجتماع یطیمح

 لحاظ شوند.   انیمشتر ازهایین
به دنبال برقراری روابط  داریپا یابیبازار همچنین     

و جامعه  ستیز طیمح ان،یو سودآور با مشتر داریپا
پر  فیتعر نی. در ا(1109)عابدین و همکاران  شدبامی

مثل  یابیبازار جیواضح است که در کنار اهداف را
 یسود و ... به اهداف اجتماع هیفروش، سهم بازار، حاش

   ود.شمیمسئولانه نگاه  لبه شک زین یطیمح ستیو ز
های لازم برای ارائۀ ها و داراییشایستگیهمچنین        

فرد ارزش به بخش هدف است که از ماهیتی منحصربه
است  برخوردار است و تقلید از آن برای رقبا دشوار

. استراتژی تولید شامل طراحی، (1103چهر  )چرنو و فرید
  زرین جوی) بندی، زیبایی و ... استجنس و کیفیّت، رنگ

صورتی کاملاً به (.1108 اسماعیلی و همکاران، 1108
 از .رقابت کند دیگرمتمایز و قدرتمندانه با محصولات 

و کاهش  کاهش قیمت تولیدوله اقتصادی توجه به قم
نتی های سنیز نیازمند تولید انبوه است که با روش هزینه

بنابراین توجه به عوامل مختلف  .شودسختی میسّر میبه
و همزمان و دیدگاهی جامع داشتن برای گسترش 
پایداری در بازاریابی محصولات کشاورزی که 

 باشد.فسادپذیری بالایی داردند، ضروری  می
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