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Abstract  

 

Introduction 

 In recent decades, the increase of advertising messages, false and exaggerated 

advertising content, advertising at the wrong time, etc., has caused audience pessimism 

towards advertising. Sustainable advertising is a different model to regain this lost trust. 

Social claims and misleading advertising messages regarding the company's 

sustainability activities cause change and loss of the company's identity and reputation, 

increasing doubts about the company's future financial prospects and negative effects on 

the company's stock market prices, perception of the company's hypocrisy, reducing 

brand credibility. It will reduce the purchase intention of customers and so on. 

Sustainable advertising is communication that promotes the social, economic and 

environmental benefits of products, services or actions through advertising in the media 

in order to encourage responsible consumer behavior. A favorable attitude toward 

sustainability advertising does not always translate into actual purchase. In a recent 

survey, 65% of consumers stated that they are looking to buy from brands that support 

sustainability. However, only 26% of them completed the purchase process. More than 

85% of people around the world are moving towards buying sustainable products. 

Therefore, sustainability has become common in product branding and advertising and 

provides a strategic source of competitive advantage. This gap stems from several 

factors that have not been well explored in the field of sales and advertising 

sustainability. The attitude of consumers in attracting advertising messages is different 

and it is affected by various factors that have not been comprehensively investigated so 

far. In this regard, the current research seeks to provide a sustainable advertising model 

with a hybrid approach. 

Methodology 
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The current research is applied in terms of purpose and in terms of qualitative 

approach, it is meta-composite and exploratory in nature. Metasynthesis is a qualitative 

research method that identifies new concepts and metaphors from the findings and 

information extracted from other quantitative and qualitative studies related to the 

subject by applying a systematic approach and combining previous studies. 

Transcombination can be done with different methods, and in the present study, the 

seven-step method of Sandelowski and Barso (2006) was used. 

findings  

The components of the research include: what is it, what is the society, the time limit and 

how is the method. Based on them, the main research question was formed: What is the 

model of sustainable advertising? The statistical population of the research consists of all 

articles, theses and scientific documents in domestic and foreign journals. In the 

research, 6 keywords (sustainable advertising, sustainable marketing + advertising, 

factors affecting sustainable advertising, drivers of sustainable advertising, models of 

sustainable advertising, consequences of sustainable advertising) in foreign and domestic 

databases were searched in full from 2010 to 2024. . The search result included 924 

articles, books, theses and reports of institutions related to this field. To select suitable 

articles, different items such as: title, abstract, content, questions and research 

methodology have been reviewed. Finally, 65 articles were selected by carefully 

reviewing the texts, and after applying the critical evaluation criteria, 38 articles were 

selected as final articles. After confirming the quality of the extracted findings, the final 

model of sustainable advertising is presented in Figure (1). 
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Discussion and conclusion  

The research findings of the derived model have been classified into three general 

categories: drivers, sustainable advertising and consequences, which are explained 

below. Drivers: Drivers are a set of factors that affect sustainable advertising. The 

drivers include various factors. Companies should pay attention to all 3 dimensions of 

consumer, company, market and society in order for sustainable advertising to be 

effective. First, businesses must assemble a specialized team of marketing and 

advertising experts. This team must have the financial resources, system facilities, 

information and required data. The managers of the company should act on the 

provision of infrastructure. In order to produce sustainable advertising messages, 

advertising experts must know the consumer and the target community well in the first 

step. The advertising team must use the right content, away from any exaggeration and 

exaggeration, and using valid distribution channels in between. The use of reliable 

distribution channels will lead to a positive attitude among the audience and they will 

pay attention to them with more confidence. In preparing sustainable advertising 

messages, attention should be paid to the society's consumption culture and its 

development. Examining the behavior of competitors and the advertising industry in 

general is effective in preparing sustainable advertising content and understanding the 

target community. On the other hand, in the current digital world and the growth of 

new technologies in the advertising industry, many advertising contents have been 

created under the influence of these technologies. It is suggested to the marketing and 

advertising team of companies to use new technologies, especially artificial intelligence, 

in preparing advertising messages. It is suggested to use influencers and famous and 

popular people in the field of environment to prepare advertising content. Company and 

business managers are suggested to explain the importance of sustainability to their 

employees by holding meetings and lectures and use their cooperation. It is suggested 

that the advertising team put the results of not paying attention to environmental, 

economic and social sustainability in the advertising clips. Consequences: Consequences 

are the results and outputs from the implementation of a process, decision or activity. 

The implementation of sustainable advertising brings with it results and consequences. 

In this research, the consequences are divided into 3 categories of consequences for the 

consumer, for the company, and for the market and society. Sustainable advertising can 
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convey appropriate sustainability information to the consumer. This information 

improves the consumer's knowledge and awareness of sustainability issues and is 

effective in his purchase. A person who knows the bad consequences of environmental 

destruction for the current generation and especially the future generation will move 

towards the consumption of sustainable goods. A society in which sustainable 

consumption culture is institutionalized will go towards sustainable development and 

achieve economic, social and environmental development.  

Keywords: sustainable advertising, sustainable brand, meta synthesis. 
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 با رویکرد فراترکیب   تبلیغات پایدارمدل  ارائه

 

 2زاده شهری ، معصومه حسین 1سحر صادقی 

 

 

 چکیده 

توسعه  به  یامروزه  مباحث  از  یکی  کسبپایدار  و  مدیریت  حوزه  در  مهم  و  توسعهوروز  است.  در    یکار  پایدار 

ها مباحث مرتبط با تبلیغات پایدار است. با توجه به اهمیت  های مختلف مدیریت بکار رفته است که یکی از آن حوزه

پژوهش از    است.   تبلیغات پایدارارائه مدل  به دنبال  پژوهش حاضر  کنندگان،  و جایگاه تبلیغات پایدار در بین مصرف 

پژوهش با استفاده از روش   ین اها توصیفی و از منظر رویکرد کیفی است.  نظر هدف کاربردی، از منظر گردآوری داده 

ابزار گردآوری داده   انجام  یب فراترک کتابخانه، اسناد و مدارك  هاشده است.  ب  ،باشدمیگذشته    ای پژوهشی و  ا  که 

گرفته صورت  کیفی  است  ، ارزیابی  شده  انتخاب  و  شبررسی  محتوا   ،هاداده   یل تحل  یوه.    های یافته  است.   تحلیل 

م نشان  بر  هایرانیش پ  دهد،ی پژوهش  در    موثر  پایدار  مصرف  سهتبلیغات  با  مرتبط  عوامل  کننده)دانش  مقوله: 

شرکت)محتوای  به  کنندهمصرف   نگرش  و  کنندهمصرف پایداری   با  مرتبط  عوامل   کانالیدار،  پا  یغاتتبل   تبلیغات(؛ 

تصویر پا  یغات تبل   توزیع پا  یدار،  مصرف  پایدار  تعامل   و  یدار برند  با  کننده با  مرتبط  عوامل  جامعه (؛  و    )فرهنگ بازار 

: توجه، علاقه و تمایل و  مقوله  سهگیرند. تبلیغات پایدار در  ( قرار می رفتار رقبا  و  رفتار بازار تبلیغات   پایدار،  مصرف 

در   پایدار  تبلیغات  برای    سهپیامدهای  پیامد  پا  کننده)تقویتمصرف مقوله:  پایدار  و  یدارینگرش  تبلیغات  (،  اشاعه 

پا  یآگاه   پیامد برای شرکت)افزایش اقناع از برند  پا  خرید  قصدو    یعموم  پایداری   یدار،  یدار(، پیامد برای  محصول 

 گیرند. قرار می  یدار( پا  یسبک زندگ ترویج   و پایدار  ی)توسعه بازار و جامعه

 

   فراترکیب. ، برند پایدار، پایدارتبلیغات ها: کلید واژه 
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 مقدمه 

کنند تعهدات واقعی و عملی نسبت به  که احساس می   هایی هستند به دنبال شرکت   21کنندگان در قرن  مصرف 
زیست  اجتماعی،  تمایل  مسائل  و  علاقه  به  منجر  پایداری  به  جامعه  علاقه  افزایش  دارند.  جامعه  و  محیطی 

،  یاسوری پوری حسنقل  یقی وحق ، )پدیدارها و اقدامات خود شده استپایداری در فعالیت ها به سمت اصول شرکت
  ید را تول  یامحصولات دن  ینبهتر  ، است که ادعا دارند  یی کسب و کار پر از برندها  یای دناز طرفی    (.231،  1401

تولیدکنندگان،  این   کنند. یم از سوی  ذهنیتی  تبل  ی وقتچنین  تبلیغاتی    یغات وارد صنعت  محتواهای  شود،  ی م و 
اعتمادی را  شوند که مشتریان را نسبت به تبلیغات بدبین نموده و بیای می پایهی بی هامعمولا همراه با اغراق 

های  در دهه   (.191،  2020،  1، کوئردومیر و فریئره روبی )بالستاررسانندهای تبلیغاتی به اوج می نسبت به کمپین 
آمیز، تبلیغات در زمان نادرست و غیره باعث  های تبلیغاتی، محتواهای تبلیغات دروغین و اغراقاخیر ازدیاد پیام

الگویی متفاوت برای بازیابی این اعتماد از دست  بدبینی مخاطبان نسبت به تبلیغات شده است. تبلیغات پایدار  
کننده در  های تبلیغاتی گمراه ادعاهای اجتماعی و پیام   (. 431،  2021همکاران،  و   2، فوهل، والتر ساندر)رفته است

فعالیت  رفتن هویت و شهرت شرکتخصوص  از دست  و  تغییر  باعث  پایداری شرکت  ، مککولوگ،  گلیم)های 
تردید در مورد چشم   (،64،  2023و همکاران،    3اسرین  آتی شرکت و منفیافزایش  مالی  ، ریلی و  کامینز)انداز 

همکاران،    4کارلسون  قیمت (،  339،  2014و  بر  منفی  شرکتاثرات  سهام  بازار  ما ژانگ)های  دینگ،  و    5، 
شرکت(،  468،  2018همکاران،   ریاکاری  از  کاتلانی ادراک  و  اعتبار  (،  1648،  2022،  6)کارفورا  کاهش 

 و غیره خواهد شد.  ( 189، 2023، 8)مانورانگ کاهش قصد خرید مشتریان(، 58، 2016، 7)سان برند
زیست محیطی محصولات،   و  اقتصادی  اجتماعی،  منافع  ارتقای  در جهت  است که  ارتباطاتی  پایدار،  تبلیغات 

رسانه  در  تبلیغات  طریق  از  اقدامات  یا  مصرف خدمات  مسئولانه  رفتار  تشویق  منظور  به  انجام  ها  کنندگان 
و جیانگ )لیوشودمی یوئن  نوع  یدارپا  یغات تبل   (. 4609،  2019  ،9،  زمی  در واقع  در  برند  از عملکرد    ینه گزارش 

پایدار،  .است  یطی مح  یستتعهدات ز استراتژ یک    تبلیغات  پایدار است  یبرا  یکمنبع  فوهل،    ،)ساندربازاریابی 
 با سازگاری و سلامت از فرد تصور تواندمی  پایدار تبلیغات هایهشیو  و هاروش  (.433 ،2021و همکاران،  والتر

تبلیغات پایدار منجر به  .  ببرد بالا را  خدمات و محصولات  از درک شده کیفیت و کند  تقویت را زیست محیط
اصول   رعایت  عدم  در  برندها  از  اتهام  رفع  و محصولات،  تولیدات  درخصوص  بازار  در  برندها  عملکرد شفاف 
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بیشتر مشتریان و   بیشتر، وفاداری  آینده، کسب شهر  منافع زیست محیطی نسل    یان جلب نظر مشترپایدار و 
 (. 248، 2023، 1)باتاچاریا شودمی   Zنسل 

  65شود. در یک نظرسنجی اخیر  نگرش مطلوب نسبت به تبلیغات پایداری همیشه به خرید واقعی تبدیل نمی 
کنند. با این  درصد از مشتریان اعلام کردند که به دنبال خرید از برندهایی هستند که از پایداری حمایت می 

از افراد در سراسر    %85بیش از  .  ( 186،  2023،  )مانورانگدرصد از آنها فرایند خرید را انجام دادند  26حال تنها  
تبلیغات محصول رایج  کنند. بنابراین پایداری در برندسازی و جهان به سمت خرید محصولات پایدار حرکت می 

این    (. 1344،  2021و همکاران،    2، جین و فو )ژوکندشده و یک منبع استراتژیک برای مزیت رقابتی ارائه می 
از عوامل متعددی ناشی می  تبلیغات به خوبی بررسی نشده است.  شکاف  شود که در حوزه پایداری فروش و 

های تبلیغاتی متفاوت بوده و از عوامل مختلفی متاثر است که تاکنون  کنندگان در جذب به پیام نگرش مصرف 
 (.   13،  2022و همکاران،   3، هورنگ، لیو چو)به صورت جامعی بررسی نشده است

پایداری واقعی    و مسئولیت اجتماعی خود هستند، پایداری    که به دنبال رعایت اصول ها  برند بسیاری از  امروزه  
یکی از دلایل عدم موفقیت   دهند. تنها اقدامات زیست محیطی را به نام پایداری انجام می   در آنها وجود ندارد و

محیطی، فقدان توجه به بازاریابی و تبلیغات  ها در حوزه پایداری و توجه به مسئولیت اجتماعی و زیستشرکت
 (.   71،  2023،  4)ابدیرازک و الباسیونی اثربخش در حوزه پایداری است

های بهم ریخته،  اند، از جمله محیط های اخیر شده نیروهای زیادی منجر به تغییرات در صنعت تبلیغات در سال 
نگرانی تبلیغات دیجیتال و پیشرفت  فناوری،  بر  های  بیشتر  تأکید  در مورد حفظ حریم خصوصی،  فزاینده  های 

های تحقیقاتی آینده در حوزه  بیشتر بر بازگشت سرمایه. یکی از ضرورت ها و تمرکز  مسئولیت اجتماعی شرکت
اجتماعی شرکت در حوزه مسئولیت  پایدار  تبلیغات  به  توجه  (.   56،  2021،  5)تایلور و کارلسون ها استتبلیغات، 

مطالعات اندک در  دهنده انجام مطالعات بیشتر در حوزه تبلیغات سبز و  بررسی محقق از مطالعات پیشین نشان 
 های زیر جهت ضرورت انجام پژوهش حاضر شناسایی شد. حوزه تبلیغات پایدار است. به طور کلی شکاف 

تمرکز ادبیات موضوع بر پایداری محیطی)ابعاد زیست محیطی(، مانند تبلیغات و بازاریابی سبز و توجه   ❖
 ها مانند پایداری اجتماعی و اقتصادی  کمتر به سایر زمینه 

 فقدان توجه کافی به اثرگذاری فرهنگ و بستر بومی کشور در موفقیت تبلیغات پایدار  ❖
   کنندهبه اصطلاح مصرف  ی در کشورها ی کمبود مطالعات در مورد مصرف مسئولانه اجتماع  ❖
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 و بازاریابی متخصصان و هستند مواجه آن  با کسب وکارها  از بسیاری که است کلیدی مسأله یک پایداری
اخیر مک کند.  می  ترغیب مرتبط و جدید اهداف  بررسی به را محققان می   1کینزیگزارش    82دهد  گزارش 

، پادفیلد  روسل)های پایدار و »اول مردم را« در اولویت قرار دهندخواهند برندهای با رویه درصد از خریداران می 
 به مدیران پایداری است. اگرها در بلندمدت متضمن توجه به اصول  بقا و موفقیت شرکت(. 12، 2023، 2و برتر 

باید  تمایز ایجاد دنبال و  )درآمیزند خود هایتلاش  با را پایداری با مرتبط مسائل هستند،  دهقانی  جمینی، 
 رفع با آسیبی، هرگونه  بدون زمان طول  در بتواند فعالیتی که گونههر به پایداری  (.139،  1403محمدی،  

صباغی، روستا  ) شودمی  اطلاق دهد،  ادامه خود حیات به آینده هاینسل  نیازهای سرکوب بدون جاری نیازهای
)دیدگاه  بر ملاحظات زیست محیطی و اجتماعیاز منظر کسب و کار، پایداری تمرکز    (. 159،  1403و آسایش،  

ا تمرکز  مقابل  در  را  عملکرد مالینحصاری ذینفعان(  بر  و سنتی  این  )دیدگاه سهامداران( گسترش می تر  دهد. 
سه  نتیجه  با  اقتصادیگاتغییر  دارد:  مطابقت  پایداری  بلندمدت(،نه  زیست  اجتماعی  )رونق  و  )مردم( 

بعد اقتصادی،    3در اکثر مطالعات پیشین پایداری بر    (. 250،  2017و همکاران،    3، لوچز و فیپس کاتلین )محیطی
  حصول  شامل  بلکه سبز ابتکارات شامل تنها نه محیطیزیست پایداریمحیطی متمرکز است. اجتماعی و زیست 

پایدارینمی   منفی   تأثیر   زیستمحیط   بر  منابع  از  استفاده  اینکه   از  اطمینان است.    رفاه   بر  اجتماعی   گذارد، 
  -اجتماعی   سرمایه  و  تجاری  شرکای  و  کارکنان  داخلی  شبکه  -انسانی   سرمایه  از   و  دارد  تمرکز  جامعه  بلندمدت
دارایی کندمی   استفاده  پایدار  جوامع  ایجاد  برای   خارجی  حمایت از  اقتصادی  پایداری  نامشهود  .  های مشهود و 

 (. 99،  1401)نژادبارنجی و بشیرخداپرستی، کندبدون به خطر انداختن آینده استفاده می 
یکی از موضوعات مهم پایداری از منظر کسب و کار، بازاریابی پایدار است. بازاریابی پایدار ایجاد و حفظ ارتباط  

م مشتریان،  با  است.  پایدار  پایدار  محیط  و  اجتماعی  شیوه حیط  محصولات،  ترویج  پایدار،  و  بازاریابی  ها 
از نظر زیست محیطی و اجتماعی استارزش  لیو پیترسون )های شرکت  (.  162،  2021و همکاران،    4، مینتون، 

محصولات و خدمات تجاری، از سایر  تر  تبلیغات عنصری از بازاریابی است که با قرار گرفتن در معرض گسترده 
 (. 100، 1401،  و بشیرخداپرستی )نژادبارنجی کندهای بازاریابی پشتیبانی می فعالیت

مشتر)راه   4Cشامل    یداریپا  یابی بازار   یختهآم هز6ارتباطات  ،5ی حل  تبل8ی راحت  ،7ی مشتر  ینه،  و  است    یغات( 
پا  یبخش   یداریپا ارتباطات  مفهوم  اطلاعات  (.  94،  2020،  9)کوالسکا است  یداریاز  دارای  پایداری  تبلیغات 

کانال  طریق  از  و  بوده  پایداری  بر  نمی مبتنی  وارد  آسیبی  زیست  محیط  به  که  تبلیغاتی  اجرای  های  و  کند 
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2. Russell, Padfield & Bretter 
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راته و  (. 79، 2023و همکاران،   1، ریسکیانی، لوکیتو یاپوترا)شودتبلیغات به صورت صمیمانه و صادقانه انجام می 
  یا   محصولات ،  هاشیوه ،  ابتکارات  صراحت   به  که  کنندمی   تعریف   تبلیغاتی   عنوان   به  را   پایداری   تبلیغاتمامفیلد،  
و    یطی مح  یستنه تنها بر مسائل ز   تبلیغات پایدار (.  8،  2023،  2)راته و میلفلد کنندمی   ترویج   را  پایدار   رفتارهای

بر  شود. علاوه ی م   ، خدمات متمرکز است، بلکه شامل ارتباط در مورد کل چرخه عمر محصول  یا خود محصول  
پا  ینا مورد  تول  یداری در  اطلاع ید شرکت  تغ  انی رسکننده  زندگ   ییراتو  به مصرف   یسبک  را  کنندگان  مطلوب 

ای از  ای است که بخش عمده اولیه تبلیغات پایداری ابزار ارتباطی  (.  381،  2022،  3)اندیوو و الیس کندی منتقل م 
گیرد  بر اساس برداشت اولیه،  تصمیم می  کنندهکنندگان در بازار در معرض آن قرار دارند. مصرف گروه مصرف 

در این بین تبلیغات پایدار به عنوان یک   که یک محصول آیا مخرب محیط زیست هست و آن را بخرد یا خیر؟
   (.125، 2020،  4، پایلارد باردی و اسچت گوئدزکند)کننده را تسهیل می رسانی فرایند انتخاب مصرف ابزار اطلاع 

شکل  در  مهمی  نقش  بنابراین  است؛  مصرف  فرهنگ  ایجاد  عوامل  از  یکی  اصل  در  ترجیحات  تبلیغات  دهی 
زیستمصرف  و  اجتماعی  تأثیر  آن کننده،  در  محیطی  زندگی  تغییرات سبک  مسئول  پایداری  تبلیغات  دارد.  ها 

از مادی  پایدارتر استجامعه  گارائوز و  )گرایانه به سمت  به  (.  182،  2024،  5واگنر وینمایر،  اینجا لازم است  در 
تفاوت تبلیغات سبز و تبلیغات پایدار اشاره شود. تبلیغات سبز یک استراتژی برندسازی است که صرفاً بر تلاش  

هایی  تواند شامل تلاش حالی که تبلیغات پایدار می ت، در  ها برای حفاظت از محیط زیست متمرکز اسسازمان 
نابرابری  به  رسیدگی  باشدبرای  محیطی  زیست  مسائل  همچنین  و  اقتصادی  و  اجتماعی  نظر   .های  این  از 

   (. 83،  2023و همکاران، ، ریسکیانی، لوکیتو یاپوترا)ای از تبلیغات پایدار استتبلیغات سبز زیرمجموعه 

اطمینان از حقیقت در تبلیغات: اطمینان از    -1توان در موارد زیر برشمرد:  ترین اهداف تبلیغات پایدار را می مهم
پیام  در  ادعاها  مصرف اثبات  اطمینان  برای  تبلیغاتی  به    -2کننده؛  های  تبلیغات:  در  اخلاقی  رفتار  از  اطمینان 

پیامگونه  که  مسئولیت  ای  نادرست  ادعاهای  به  ارجاع  و  مغزی  شستشوی  از  دور  به  و  صادقانه  شایسته،  ها 
باشند؛   ازجمله:    -3اجتماعی  اقشار  همه  حقوق  رعایت  از  اقلاطمینان  کودکان  ها،یت زنان،  و  به    سالمندان 

پیامگونه  در  افراد  حقوق  که  نشودای  تضیع  تبلیغاتی  میلفلد،  )های  و  مهم.  ( 13،  2023راته  مزایای  از  ترین 
، تقویت اعتماد به برند،  کمک به عملکرد شفاف برندها در بازارتوان به موارد زیر اشاره کرد:  تبلیغات پایدار می 

و برند،  تبلیغاتکاهش هزینهفاداری مشتریان، جلب نظر مشتریان،  بهبود شهرت و محبوبیت  )مانورانگ،  های 
2023 ،187 .) 
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های بازاریابی ویدیویی پایدار مبتنی  در پژوهشی به بررسی ارتباط استراتژی  (2024)1پرامودیکا ، فرناندو و ادریورا
های  دهد، الگوریتم های پژوهش نشان می یافته  های تبلیغاتی پایدار پرداختند.بر هوش مصنوعی برای کمپین 

های تبلیغاتی پایدار اثرگذارند. در این بین نقش دانش اولیه  های تبلیغاتی بر کمپین یادگیری و صداقت در پیام 
به  ( در پژوهشی  2023گر نیز تایید شد. راته و میلفلد)های یادگیری به عنوان متغیر تعدیل درخصوص الگوریتم 

یافته  پرداختند.  پایدار  تبلیغات  اثربخشی  ارزیابی  می بررسی  نشان  پژوهش  تبلیغات  های  بر  موثر  عوامل  دهد، 
کنندگان به  های مصرف های منبع، طراحی پیام؛ در این پژوهش محرکه پایدار عبارتند از: بستر تبلیغات، ویژگی 

مولفه   یک  تعدیل عنوان  متغیر  عنوان  به  پایدار  تبلیغات  اثربخشی  است. در  شده  گرفته  نظر  در    گر 
کنندگان در کشور اندونزی  ثیر تبلیغات پایدار بر قصد خرید مصرف ( در پژوهشی به بررسی تأ2023رونگ)مانو

می یافته   پرداختند. نشان  پژوهش  می های  نشان  درک  دهد،  بر  مثبتی  تأثیر  پایداری  تبلیغات  که  دهد 
دارد.مصرف  پایدار  مد  محصولات  از  همکارانیاپوترا  کنندگان  و  لوکیتو  ریسکیانی،  به  2023)،  پژوهشی  در   )

کنندگان  گذاری رفتار اکو بر قصد خرید و رفتار سبز مصرف ثیر بازاریابی سبز، تبلیغات پایدار، برچسب بررسی تأ
می یافته   پرداختند.  نشان  پژوهش  بازاهای  مستقل  متغیرهای  برچسبدهد،  پایدار،  تبلیغات  سبز،  گذاری  ریابی 

( در  2022کارفورا و کاتلانی)  ثیر مثبت و معناداری دارد.کنندگان تأ خرید و رفتار سبز مصرف رفتار اکو بر قصد  
های  پژوهشی به بررسی تبلیغات مد نوآورانه پایدار در بین زنان مشتری کیف یک برند در ایتالیا پرداختند. یافته 

ید،  و قصد خر  یستماتیک کنندگان، پردازش ساز نظر مشارکت مصرف   یداریپا  یغات تبلدهد،  پژوهش نشان می 
در پژوهشی به   ( 2021و همکاران)  2، یاداو، سینگ آگروال  بود. عامل در خرید کیف در زنان    ین ترکننده دمتقاع

تبلیغات پایدار و شبکهبررسی تأ های پژوهش نشان  یافته   های اجتماعی بر رفتار پایدار مشتریان پرداختند.ثیر 
رفتاری    ثیر معناداری دارد. ازطرفی نیت ی اجتماعی بر نیت رفتاری مشتری تأهادهد، تبلیغات پایدار و شبکه می

 یهای توسعه ( در پژوهشی به بررسی شاخص2016سان)ثیر مثبت و معناداری دارد.  مشتری بر رفتار پایدار تأ 
های شناسایی شده  کنندگان برندهای مد پرداختند شاخص نفر از مصرف   573پایدار تبلیغات مد آنلاین در بین  

  یغات، تبل  یان ب  ینیتع  یغات،تبل  یان نقض استفاده از وب، مضر بودن ب  ی،حفاظت از اطلاعات شخصعبارتند از:  
  ، یطیمح  یو دوست  ی عاطف   یتمانند مسئول  ی اجتماع  یهاشاخص اینکه  یط. و  و دوستدار مح   ی عاطف   یتمسئول

   گذارد.ی م  یرکننده تأثبر قصد اقدام مثبت مصرف 
است. اشاره شده  پایداری  اهمیت  به  کرات  به  موضوع  ادبیات  پژوهش    در  موضوع  حوزه  در  پیشین  مطالعات 

دسته اول مطالعاتی که بیشتر به صورت کمی و تأثیر این متغیر با    توان به دو صورت تحلیل کرد.حاضر را می 
کننده، جذابیت برند، اعتبار برند و  کننده ازقبیل، میزان فروش، نگرش مصرف سایر متغیرهای حوزه رفتار مصرف

پرداخته  موضوع  این  بررسی  به  کیفی  طور  به  که  مطالعاتی  دوم  دسته  و  پرداخته  و  غیره(  درک  بر  بیشتر  اند 
داده قرار  مدنظر  را  پایدار  تبلیغات  بر  موثر  عوامل  شناسایی  یا  کرده  تمرکز  موضوع  این  طرفی  تحلیل  از  اند. 
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تبلیغات پایدار بسیار اندک است.  پرداخته و مطالعات در حوزه  تبلیغات سبز    مطالعات پیشین بیشتر به بررسی 
ویژه در بستر بومی و فرهنگی کشور از ضرورت انجام پژوهش حاضر  رو انجام پژوهش تبلیغات پایدار به ازین 

 است.

 ها مواد و روش 

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر رویکرد کیفی از نوع فراترکیب و دارای ماهیت اکتشافی است.  
کمی و  مطالعات    سایرشده از    اطلاعات استخراج و    هااز یافته است که    یفیک  روش پژوهش   ی نوع  یبفراترک
با  کیفی   موضوع  با  س  بکارگیری مرتبط  به  پیشین   مطالعات  یبترک  و  یستماتیک نگرش  و    شناسایی ،  مفاهیم 
بونل )نیهپردازدمی   یدجد  ی هااستعاره و  تورز  ملندز  مراحل:    (. 62؛  2016،  1،  دربرگیرنده  جستجو،  فراترکیب 

پژوهش  دسته  دو  هر  دقیق  تفسیر  و  تبیین  ترکیب،  است.ارزیابی،  کمی  و  کیفی   روش قوت نقطه  های 
شناسایی یک عبارات   چارچوبمدل،   فراترکیب  و    پیشینه دل از  مفهومی یا  قبلی  مطالعات  دقیق  بررسی  با 

در  های مختلف قابل انجام است که  فراترکیب با روش   (. 315؛  2006،  2)زیمر های مشترک استشناسایی مقوله 
( بهره برده شده است. نتایج حاصل از هر  2006)3ای سندلوسکی و بارسو پژوهش حاضر از روش هفت مرحله 

 ها ارائه شده است.   در قسمت یافته  ،مرحله

 ی تحقیق ها افته ی 

ای، محدودیت زمانی و  های پژوهش دربرگیرنده: چه چیز، چه جامعه های پژوهش: مولفه گام اول: تنظیم سوال 
 ؟ چگونه است  تبلیغات پایدارمدل ها، سوال اصلی پژوهش تشکیل شد: چگونگی روش است. که بر اساس آن 

ها و اسناد علمی  نامهجستجو سیستماتیک متون: جامعه آماری پژوهش، متشکل از کلیه مقالات، پایان گام دوم: 
تبلیغات پایدار، بازاریابی پایدار+ تبلیغات،  کلیدواژه)  6دهند. در پژوهش  در مجلات داخلی و خارجی تشکیل می 

(  های تبلیغات پایدار، پیامدهای تبلیغات پایدارتبلیغات پایدار، مدل   های رانپیش عوامل موثر بر تبلیغات پایدار،  
  Science Direct،  Emerald،  Springer،  Scopus،  John Wiley ،  Google Scholarهای  در پایگاه 

پایگاه    JSTOR  و داخلی، مگ و  از سالهای  به صورت کامل  نورمگز  و  مقالات    2024تا    2010ایران  تمام 
های نهادهای مرتبط با  نامه و گزارش مقاله، کتاب، پایان   924مورد جستجو قرار گرفت. نتیجه جستجو شامل  

 این حوزه بود. 
  2های مناسب بر اساس نمودار نمایش داده شده در شکلگام سوم: جستجو و انتخاب مقاله: برای گزینش مقاله 

در نهایت   شناسی پژوهش بررسی شده است.عنوان، چکیده، محتوا، سوالات و روشهای متفاوتی از جمله: آیتم 
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مقاله به عنوان    38تعداد     1ارزیابی منتقدانه ها انتخاب و بعد از بکارگیری معیار  مقاله با بازبینی دقیق متن   65
 مقاله نهایی انتخاب شد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های نهایی انتخاب مقاله فرایند. 2شکل
انتشار و  اطلاعات مقالات: اطلاعات مقاله   تعیین گام چهارم:   نویسنده، سال  نام خانوادگی  و  نام  مبنای:  بر  ها 

 بندی شد. اجزای هماهنگی بیان شده در آن، دسته 
استفاده    تحلیل محتواها: در پژوهش حاضر برای تحلیل اطلاعات از روش  گام پنجم: تجزیه و تحلیل یافته 

شد.  شناسایی  اولیه  کدهای  مناسب،  مقالات  انتخاب  و  جستجو  فرایند  اتمام  از  بعد  است.  کدها    شده  سپس 
ها  مقاله انتخاب شدند. یافته  32بندی و مفاهیم تعیین شدند. بر مبنای تحلیل و بررسی مقالات در انتها  دسته

یک از    مندی تاکنون انجام نشده و هر در این مرحله مشخص نمود که در مطالعات گذشته چنین پژوهش نظام
به   پایدار  در خصوص  متفاوتی  های نگرش مطالعات گذشته  داشته   تبلیغات  نمونه  1در جدول  اند.  توجه  از  به  ای 

 شواهد متنی و کدهای مستخرج از آن اشاره شده است. 

 ای از شواهد متنی و کدهای استخراجی . نمونه 1جدول 
 کد شواهد متنی  ردیف 

 
1. Critical Appraisal Skills Program 

 N=978 های دادهرکوردهای شناسایی شده در جستجوی پایگاه

 N=29CASPتعداد مقالات حذف شده در ارزشیابی 

 تعداد مقالات ردشده به علت نامناسب بودن روش
N=101 

 N=131 عدم تطابق محتوا با سوالات پژوهش

 N=545 رکوردها برای بررسی چکیده

 N=433 هارکوردها پس از حذف تکراری

 N=61 مقالات انتخاب شده اولیه

 N=162 کیفیت متدلوژی رکوردهاارزیابی 

 N=293 بررسی کامل محتوای مقالات

 N=252 مقالات ردشده به علت چکیده

 N=32 مقالات انتخاب شده در فراترکیب
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 کد شواهد متنی  ردیف 

کردن اهمیت های تولید محتوا و توسعه تبلیغات برندها با برجسته تیم 1
پایداری زیست محیطی، اجتماعی و اقتصادی کالاها و خدمات برند  

 کننده اثرگذار خواهند بود. بر ذهن و نگرش مصرف 

  یتاهم دادننشان
های  پایداری در پیام
 تبلیغاتی

کمپین 2 عضو  و  زیست  محیط  طرفدار  مشهور  افراد  از  های استفاده 
های تبلیغاتی به واسطه جایگاه این افراد  زیست محیطی در تهیه پیام

 کننده تأثیر بیشتری خواهد داشت. در بین مردم به مصرف 

استفاده از  
اینفلوئنسرها در 

 تبلیغات 

های توزیع معتبر باعث ایجاد های تبلیغاتی پایدار در کانالانتشار پیام 3
 شود. به تبلیغات می رش مثبتکننده و نگمصرف اعتماد بیشتر برای 

های  استفاده از کانال
 توزیع معتبر

مصرف  4 آگاهی  و  به  کنندهاطلاعات  اقتصادی،   نسبت  پایداری 
به   بر گرایش  او  اجتماعی و زیست محیطی عامل مهمی در ذهنیت 

 کالاهای پایدار است.  

  کنندهمصرف ییآشنا
 پایداری با 

در بین مردم کشوری که رعایت حقوق نسل آینده در مصرف منابع  5
مالی، استفاده از منابع طبیعی و غیره ارزش چندانی نداشته و مردم به  

نمی  توجه  پی  آن  در  چندانی  نتایج  پایداری  اصول  بر  تمرکز  کنند، 
 نخواهد داشت. 

محوری پایداری ارزش
 در جامعه

 
ها محققین از مقایسه نظرات خود با یک خبره دیگر  گام ششم: حفظ کنترل کیفیت: جهت بررسی اعتبار یافته

توافق  معیاری برای سنجش  کاپا    یب ضرگیری نمودند.  اندازه   1استفاده نموده و نتایج را با استفاده از ضریب کاپا 
پد   ینب فرد،  تصم  یا و    یدهدو  هر    گیرییم منبع  که  طوراست  به  کم  کدام  دو  مورد    یاصل  یتجداگانه  را 

به  تر باشد،  ضریب کاپا بین صفر تا یک نوسان دارد و هرچه این مقدار به یک نزدیک  اند.قرار داده   یری گاندازه
بود که از مقدار قابل    0/ 821دهندگان است. ضریب کاپای محاسبه شده، مقدار  توافق بیشتر بین پاسخ   معنای

بنابراین فرض استقلال کدهای استخراجی رد و در  بالاتر بود.    (249،  2010،  2کانت  -)فینفگیلد(6/0قبول آن )
 نتیجه استخراج کدها از پایایی مناسبی برخوردار بوده است. 

ارائه  (  2در جدول )  تبلیغات پایدار   اجزای مدلهای استخراجی،  ها: بعد از تایید کیفیت یافتهگام هفتم: ارائه یافته
 شده است. 

 تبلیغات پایدار، عوامل موثر بر های حاصل از فراترکیبیافته. 2جدول
 منبع کد مفهوم مقوله

 
 

 
 

ها در شعار تبلیغاتی برای استفاده از نمادها و سمبل 
 سازی محصولات پایدارنمادین

 ( 2024)3میلفلد و پیتمن 

 
1. kappa coefficient 
2. Finfgeld-Connett 
3. Milfeld & Pittman 
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 منبع کد مفهوم مقوله

 
 
 
 
 
 
 

عوامل مرتبط  
 با شرکت 

 
 

محتوای 
 پایدار تبلیغات 

نشان دادن تلاش شرکت برای تولید محصولات 
 های تبلیغاتی پیامپایدار در 

گوئدز،  (، 2023راته و میلفلد)
 (2020)و اسچت یبارد یلاردپا

بندی و فرم متناسب تبلیغات با رنگ استفاده از 
 محتویات محصول 

 (2023راته و میلفلد)

یا خدمات در  کالاپایداری  یتاهم دادننشان
 های تبلیغاتیپیام

  یبارد یلاردگوئدز، پا(، 2024)1راته 
 ( 2020)و اسچت

  یمحصول براپایداری  یایکردن مزابرجسته
 در پیام تبلیغاتی مخاطب

و   2، کبیر و کائوژو
، جئون و  کیم(، 2021همکاران)

 (2020) 3لی

استفاده از اینفلوئنسرها و افراد مشهور طرفدار محیط  
 زیست در تبلیغات 

 ( 2021)4کراتسچمان و دوتسچکه 

قرار دادن اطلاعات پایداری به دور از هرگونه اغراق  
 و بزرگنمایی

  یورا،ادر(، 2024میلفلد و پیتمن)
 (2024)یکافرناندو و پرامود

کانال توزیع 
 تبلیغات پایدار 

های های توزیع معتبر در انتقال پیاماستفاده از کانال
 تبلیغاتی

(، راته و  2024میلفلد و پیتمن)
 ( 2023میلفلد)

های توزیع مختلف در انتقال  استفاده از کانال
 تبلیغاتیهای پیام

 ( 2022کارفورا و کاتلینی)

تصویر برند  
 پایدار 

های زیست معروف بودن برند شرکت در فعالیت
 محیطی و غیره

 ( 2024)گارائوز و واگنر ینمایر،و

و  6ژانگ  کو، ،وانگ(، 2017)5ریف اعتبار نام تجاری شرکت در تولید محصولات پایدار 
 (2015همکاران)

(،  2024)گارائوز و واگنر ینمایر،و شرکتقابل اعتماد بودن  
 (2018)7شارما و آرورا

تعامل پایدار 
با 
 کننده مصرف

(،  2024)گارائوز و واگنر ینمایر،و برقراری تعامل مناسب با مشتریان 
 (2019)یانگو ج یوئن یو،ل

و    ینگس یاداو،آگروال،  حفظ رابطه با مشتریان پس از فرایند خرید
 (2021)همکاران

 
1. Rathee 
2. Zhou, Kabir, Cao 
3. Kim, Jeon & Lee 
4. Kratschmann  & Dütschke 
5. Reif 
6. Whang, Ko, Zhang 
7. Sharma & Arora 
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 منبع کد مفهوم مقوله

 ( 2024)1ایادا داشتن رابطه بلندمدت با مشتریان

 
 

عوامل مرتبط  
با 
 کننده مصرف

 
دانش  

پایداری  
 کننده مصرف

پایداری اقتصادی، با  کنندهمصرف  ییآشنا یزانم
 اجتماعی و زیست محیطی

 ( 2022اندیوو و الیس)

 (2024)2گامبیر  آگاهی از تفاوت بین تبلیغات سبز و تبلیغات پایدار 

نگرش  
کننده  مصرف

 به تبلیغات

داشتن دغدغه مسائل پایداری اجتماعی، اقتصادی و 
 زیست محیطی

،  (2024یکا)فرناندو و پرامود یورا،ادر
 (2021کراتسچمان و دوتسچکه)

باور به ضرورت وجود تبلیغات برای رونق اقتصادی 
 کشور 

 ( 2024میلفلد و پیتمن)

 
 
 

عوامل مرتبط  
بازار و  با 

 جامعه

 
فرهنگ 

 مصرف پایدار

عدم تمایل به مصرف کالاهای مخرب محیط  
 زیست

 ( 2021و همکاران) 3ژو، کبیر و کائو

 (2023)4بلیکوا و کوزا  عدم تمایل به مصرف بیش از اندازه

 (2024یکا)فرناندو و پرامود یورا،ادر محوری پایداری در جامعه ارزش

رفتار 
بازار)صنعت( 

 تبلیغات 

،  (2024یکا)فرناندو و پرامود یورا،ادر تغییرات عمده صنعت تبلیغات 
   (2024گارائوز و واگنر) ینمایر،و

 (2018شارما و آرورا) بینیتحولات سریع و غیرقابل پیش 

 ( 2022اندیوو و الیس) کاهش سهم شرکت از بازار تبلیغات 

 
 رفتار رقبا 

 (2021کراتسچمان و دوتسچکه) حوزه تبلیغات پایدارتقاط قوت رقبا در 

 (2021کراتسچمان و دوتسچکه) نقاط ضعف رقبا در حوزه تبلیغات پایدار

 ( 2023مانورانگ) توجه به اهداف رقبای کلیدی 

 
 
 
 
 

 تبلیغات پایدار 

 
 توجه 

  5، کو و چائه جیانگ(، 2024گامبیر) آگاهی از مزایای محصولات پایدار 
(2019 ) 

و   ساندر، فوهل، والتر قابل درک بودن محتوای پیام تبلیغات پایدار
 (2021همکاران)

 
 

 علاقه 

علاقه به دریافت اطلاعات بیشتر در مورد پیامدهای  
 مصرف محصولات پایدار مثبت

 ( 2023مانورانگ)

علاقه به دریافت اطلاعات بیشتر در مورد پیامدهای  
 مصرف محصولات پایدار منفی

 ( 2023مانورانگ)

 ( 2022کارفورا و کاتلینی) ترغیب به مشاهده بیشتر تبلیغات پایدار

 
1. Eyada 
2. Gambier 
3. Zhou, Kabir, Cao 
4. Beličková & Kusá 
5. Jiang, Ko & Chae 
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 منبع کد مفهوم مقوله

 در پیام تبلیغاتیپایدار  متقاعد شدن به نگرش رفتار تمایل
 پایدار 

و    ینگس یاداو،آگروال، 
 (2021همکاران)

 (2024راته) پایداری  پذیرش نگرش

 
 
 
 

پیامد برای 
 شرکت

افزایش  
آگاهی از برند  

 پایدار 

 ( 2022کارفورا و کاتلینی) بالا رفتن ارزش برند 

 ( 2024)1، روزاریو و روزاریو لوپز کنندگانباقی ماندن برند در ذهن مصرف 

و  یتو لوک یسکیانی،ر یاپوترا، رغم خرید از برند شناخت مشتریان از برند علی 
 (2023همکاران)

 
پایداری  اقناع 

 عمومی

   (2024لوپز، روزاریو و روزاریو) کننده به محصولات پایدار برند متقاعد کردن مصرف

ارائه اطلاعات ارزشمند از محصولات پایدار به  
 کنندگان مصرف

 (2024لوپز، روزاریو و روزاریو)

کننده در توجه به پایداری متقاعد کردن مصرف
 محیطی تولید محصولاقتصادی، اجتماعی و زیست 

ساندر، فوهل، والتر و  
  (2021همکاران)

قصد خرید 
محصول 

 پایدار 

 (2024لوپز، روزاریو و روزاریو) کنندگانشناساندن کالاهای پایدار به مصرف 

 (2019جیانگ، کو و چائه) تمایل به خرید و استفاده محصولات پایدار

 (2024راته) پایدارایجاد نگرش مثبت نسبت به محصولات 

 
 
 
 

پیامد برای 
 کننده مصرف

 
تقویت نگرش  

 پایداری 

 ( 2022اندیوو و الیس) اطمینان از رعایت حقوق همه اقشار

 ( 2022اندیوو و الیس) اطمینان از رفتار اخلاقی در تبلیغات

 ( 2022)2، سئو و ژائو سپتیانتو اطمینان از حقیقت در تبلیغات

 (2022سپتیانتو، سئو و ژائو) های تبلیغاتیاثبات ادعاها در پیاماطمینان از 

کننده نسبت به  تحریک احساسات مصرف
 محصولات پایدار 

چاکرابورتی و  ، (2022)3لی و لین
 ( 2022)4ساداچار

اشاعه تبلیغات 
 پایدار 

انتقال شفاهی محتواهای پایداری به دوستان و  
 آشنایان

 ( 2022کاتلینی)کارفورا و 

گذاری تبلیغات پایدار ارسال لینک، پیام و به اشتراک
 های اجتماعیدر شبکه 

 ( 2022کارفورا و کاتلینی)

و    ینگس یاداو،آگروال،  توصیه به سایری در خرید محصولات پایدار
  (2021همکاران)

 
 

 
 

 (، 2024گامبیر) تقویت روندهای پایداری 

 ( 2022لی و لین) استفاده از کالاهای بادوام

 
1. Lopes, Rosário & Rosário 
2. Septianto, Seo & Zhao 
3. Lee & Lin 
4. Chakraborty & Sadachar 
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 منبع کد مفهوم مقوله

 
پیامد برای 

 جامعه

 یتوسعه 
 پایدار 

های طبیعی کشور و حفظ آن برای  توجه به سرمایه 
 نسل آینده 

 (2022چاکرایورتی و ساداچار)

ها در کسب سود و استفاده از  رفتار مسئولانه شرکت
 منابع کشور

  یسکیانی،ر یاپوترا،(، 2024ایادا)
 (2023همکاران)یتو و لوک

توجه به رفاه اجتماعی همه آحاد جامعه، عدالت و  
 برابری 

یتو و  لوک یسکیانی،ر یاپوترا،
  (2023همکاران)

   (2024گارائوز و واگنر) ینمایر،و پایبندی به قوانین و عرف اجتماعی 

ترویج سبک  
 زندگی پایدار

و    ینگس یاداو،آگروال،  استفاده از محصولات پایدار در زندگی 
  (2021همکاران)

کننده به سمت محصولات تغییر ترجیحات مصرف 
 پایدار 

  (2024)یکافرناندو و پرامود یورا،ادر

گرایانه به  تغییرات سبک زندگی در جامعه از مادی
 سمت پایدار

 ( 2022لی و لین)

و  یلیر ینز،کام(، 2016سان) مصرف اخلاقی  یتوسعه 
 ( 2014همکاران)و  کارلسون

 

تعداد   تحلیل  نتایج  به  توجه  و    19کد،    63با  از دسته  7مفهوم،  بعد  بندی کدها،  مقوله شناسایی شد. محقق 

تبلیغات  ( مدل  3شکل)  در  مفاهیم و مقولات، اقدام به طراحی مدل مفهومی مبتنی بر عوامل مستخرج نمود. 

 ارائه شده است.  پایدار

 

 

 

 

 

 



 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 محققان( :)تنظیمتبلیغات پایدار . مدل 3شکل 

 گیریبحث و نتیجه 

دنبال به  حاضر  مدل    پژوهش  پایدار ارائه  مختلف می   تبلیغات  مطالعات  مختلف   باشد.  زوایای  موضوع    یاز  به 
اند، که انجام رویکرد فراترکیب برای استخراج یک مدل مفهومی را بیش از پیش روشن  پرداخته   تبلیغات پایدار

های پژوهش مدل  یافته توجه به بررسی محقق دانش موجود در این حیطه نیاز به روزآوری دارد.    با   نماید. می
در سه دسته کلی: پیش  را  پیامدها دسته ران مستخرج  پایدار و  تبلیغات  این  ها،  ادامه  در  نموده است که  بندی 

 شوند. عوامل تشریح می 
می   ها رانیش پ  ها: ران پیش  گفته  عواملی  مجموعه  می به  اثر  پایدار  تبلیغات  بر  که  ها  رانیش پگذارند.  شوند 

بعد    3به هر    ها برای اینکه تبلیغات پایدار اثربخشی داشته باشند، باید شرکت   گیرند. برمی عوامل مختلفی را در
از  مصرف  متخصص  تیم  یک  باید  کارها  و  کسب  ابتدا  باشند.  داشته  توجه  جامعه  و  بازار  شرکت،  کننده، 

 عوامل مرتبط با شرکت

 تبلیغات پایدار محتوای•
 کانال توزیع تبلیغات پایدار•
 پایدارتصویر برند •
 کنندهتعامل پایدار با مصرف•
 

کنندهعوامل مرتبط با مصرف  

 کنندهپایداری مصرف دانش•
 کننده به تبلیغاتنگرش مصرف•
 

عوامل مرتبط با بازار و جامعه   

 مصرف پایدار فرهنگ•
 رفتار بازار یا صنعت تبلیغات•
 رفتار رقبا•

 

 تبلیغات پایدار

 توجه•
 علاقه•
 تمایل•

 

شرکتپیامد برای   

 آگاهی از برند پایدار افزایش•
 اقناع پایداری عمومی•
 قصد خرید محصول پایدار•
 

کنندهپیامد برای مصرف  

 نگرش پایداری تقویت•
 اشاعه تبلیغات پایدار•
 

 پیامد برای بازار و جامعه

 پایدار یتوسعه•
 ترویج سبک زندگی پایدار•

هارانیشپ  پیامدها 
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و   اطلاعات  سیستمی،  امکانات  مالی،  منابع  باید  تیم  این  بیاورند.  هم  گرد  را  تبلیغات  و  بازاریابی  کارشناسان 
زیرساخت داده  تهیه  به  نسبت  باید  شرکت  مدیران  باشد.  داشته  اختیار  در  را  موردنیاز  کنند.  های  اقدام  ها 

تبلیغات برای تولید پیام  باید در مرحله اول، مصرف کارشناسان  تبلیغات پایدار  کننده و جامعه هدف را به  های 
بشناسند.   می خوبی  تقسیم حتی  با  مصرف توانند  را  بندی  تبلیغاتی  محتوای  نوع  ناپایدار  و  پایدار  به  کنندگان 

متناسب با او تغییر دهند. محتوای پیام تبلیغاتی در اثرگذاری بر مخاطب بسیار مهم است. تیم تبلیغاتی باید از  
های توزیع معتبر در بین استفاده  به دور از هرگونه اغراق و بزرگنمایی و با استفاده از کانال   محتوای درست و

از کانال  استفاده  اعتماد  کند.  با  و  بین مخاطبان خواهد شد  در  ایجاد نگرش مثبت  به  معتبر منجر  توزیع  های 
آن    یهای تبلیغات پایدار باید به فرهنگ مصرف جامعه و توسعه کنند. در تهیه پیام بیشتری به آنها دقت می 

ای که مصرف بیش از اندازه، عدم توجه به منابع ملی و زیست محیطی و اتمام آنها برای  دقت نمود. در جامعه 
بررسی رفتار رقبا و به طور    یافته است.مردم اهمیتی ندارد، نوع پیام تبلیغاتی متفاوت از جامعه مدرن و توسعه 

در دنیای  حتواهای تبلیغات پایدار و شناخت جامعه هدف اثرگذار است. ازطرفی  کلی صنعت تبلیغات در تهیه م 
های نوین در صنعت تبلیغات نیز وجود داشته و بسیاری از محتواهای تبلیغاتی  دیجیتال کنونی و رشد فناوری 

    اند.ها ایجاد شدهتحت تأثیر این فناوری 

مقایسه   شاخص ها  ران پیش در  به  پیشین  مطالعات    با   تبلیغات   متناسب  فرم   و   بندیرنگ   از   استفاده   " هایبا 

پیام  کالاپایداری    یتاهم  دادننشان   " ،"محصول   محتویات در  خدمات  تبلیغاتییا  و    "های  راته  پژوهش  در 

در    "های تبلیغاتی های توزیع معتبر در انتقال پیام استفاده از کانال   "( اشاره شده است. به شاخص2023میلفلد)

قابل    "به شاخص(  2024)گارائوز و واگنر  ینمایر،و( اشاره شده است. در پژوهش  2024پژوهش میلفلد و پیتمن) 
بودن شرکت با مشتریان  "،    "اعتماد  مناسب  تعامل  به شاخص  " برقراری  است.    یی آشنا  یزانم  " اشاره شده 

الیس)  " پایداری با    کنندهمصرف  و  ندلوو  پژوهش  حاضر  2022در  پژوهش  نتایج  با  که  است  شده  اشاره   )
   همراستاست. 

یافته  با  پیام مطابق  اثرگذاری  در  نوین  رویکردهای  بکارگیری  بر  مبنی  پژوهش  تبلیغاتی  های  تیم  به  های 
های  های نوین به ویژه هوش مصنوعی در تهیه پیامشود، از فناوری ها پیشنهاد می بازاریابی و تبلیغات شرکت 

پیشنهاد  های تبلیغاتی  های پژوهش مبنی بر ایجاد اعتماد به مخاطب پیام مطابق با یافتهتبلیغاتی استفاده کنند.  
شود، از اینفلوئنسرها و افراد معروف و محبوب در حوزه محیط زیست برای تهیه محتواهای تبلیغاتی استفاده  می

یافتهکنند.   با  تبلیغاتی  مطابق  مدیران  به  های پژوهش مبنی بر اهمیت نقش اعضای شرکت در موفقیت پیام 
ها، اهمیت موضوع پایداری را برای  با برگزرای جلسات و سخنرانی   شودپیشنهاد می   ها و کسب و کارها شرکت

های پژوهش مبنی بر نشان دادن اهمیت  مطابق با یافتهکارکنان خود تشریح و از همکاری آنها استفاده کنند.  
تبلیغاتی   محتوای  در  می پایداری  محیطی،  پیشنهاد  زیست  پایداری  به  توجه  عدم  نتایج  تبلیغات  تیم  شود، 
 های تبلیغاتی به شکل مناسب قرار دهند.  اقتصادی و اجتماعی را در کلیپ 



 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز

 

و خروجی پیامدها:   نتایج  تبلیغات  پیامدها  اجرای  فعالیت هستند.  یا  تصمیم  فرایند،  اجرای یک  از  های حاصل 
کننده،  دسته پیامد برای مصرف   3به    پیامدها، پایدار با خود نتایج و پیامدهایی به همراه دارد. در این پژوهش  

شده  تقسیم  جامعه  و  بازار  برای  و  شرکت  می اند.  برای  پایدار  به  تبلیغات  مناسبی  پایداری  اطلاعات  تواند 
این اطلاعات دانش و آگاهی مصرفمصرف  ارتقا داده و در  کننده منتقل کند.  پایداری را  از موضوعات  کننده 

ویژه نسل  خرید او اثرگذار است. فردی که بداند تخریب محیط زیست چه عواقب بدی برای نسل کنونی و به
پایدا کالاهای  به سمت مصرف  دارد،  جامعه آینده  کرد.  خواهد  پایدار  ر حرکت  فرهنگ مصرف  آن  در  که  ای 

محیطی را به دست خواهد  اقتصادی، اجتماعی و زیست   یپایدار رفته و توسعه   ی نهادینه شود، به سمت توسعه 
به   پایدار  تبلیغات  اگر  مصرف آورد.  بر  اثرگذاری  باعث  شود،  انجام  درستی  بر  شیوه  او  خرید  قصد  و  کننده 

کنندگان  خواهد شد. از طرفی مصرف   شود. خرید کالاهای پایدار باعث افزایش درآمد شرکت کالاهای پایدار می 
یافت.   خواهند  گرایش  آنها  سمت  به  و  شده  آگاه  حوزه  این  در  فعال  پایدار  برندهای  از  پایدار  تبلیغات  با 

رومصرف  پایدار  تبلیغات  آینده،  نسل  و  خود  برای  پایداری  نتایج  به  آگاه  ارسال    کنندگان  هم  دیگران  برای 
شد.  می خواهند  پایداری  بیشتر  توریج  عبارتی  به  و  آگاهی  کنند  افزایش  باعث  اثربخش  پایدار  تبلیغات 

کنندگان پایدار  اش، مصرف کنندگان ای که در آن مصرف کننده، اقناع و جلب توجه او خواهد شد. جامعه مصرف 
سازی  مدل تبلیغات پایدار در حوزه آموزشی و فرهنگ   ملی حرکت خواهد کرد.   یباشند، به سمت الگوی توسعه 
کننده تأثیر بسزایی  کننده، ترویج فرهنگ مصرف پایدار بر نگرش و رفتار مصرف با ارتقا دانش پایداری مصرف 

 پایدار آن جامعه خواهد شد.  یو منجر به توسعه  خواهد داشت 

شاخص  به  پیشین،  مطالعات  با  پیامدها  مقایسه    تولیدکننده   برند  درخصوص   مشتری   به  رسانیاطلاع   "در 

کاتلانی)  " پایدار  محصولات و  کارفورا  پژوهش  شاخص 2022در  به  است.  شده  اشاره  کردن    "(  متقاعد 

اشاره شده است. در پژوهش   (2024)یوو روزار یو لوپز، روزار در پژوهش   "کننده به محصولات پایدار برندمصرف 
  " اطمینان از حقیقت در تبلیغات  " ،"تبلیغات   در   اخلاقی   رفتار   از   اطمینان   " های( به شاخص 2022ندلوو و الیس)

کامبیر) پژوهش  در  است.  به شاخص 2024اشاره شده  بادوام  "(  از کالاهای  با    "استفاده  است که  اشاره شده 
 نتایج پژوهش حاضر همراستاست.

از    کیفی   پژوهش   نوع   دلیل   به   دیگر   های سازمان   به   پژوهش   نتایج   تعمیم   نبودن   ممکن   و   زمانی   محدودیت 
برخورد داشته است  استهایی  محدودیت  آن  با  بررسی    مورد  پدیده   از  مختلف  تفاسیر  امکان   زیرا .  که محقق 
ه به سایر محققان پیشنهاد  با توجه به رویکرد کیفی پژوهش و عدم بررسی اعتبار مدل استخراج شد  وجود دارد. 

روش   ،شود می می با  پیشنهاد  نمایند.  آزمون  را  شده  استخراج  مدل  کمی  عمیق   ، شودشناسی  درک  تر  برای 
مصاحبه  از  استفاده  با  چارچوب  طراحی  به  گروهموضوع  و  عمیق  شود.  های  پرداخته  کانونی  سایر  های  به 

  ، در بستر بومی کسب وکارهای داخلی کشور  تبلیغات پایداربه شناسایی موانع اجرای    ، شودمحققان پیشنهاد می 
پژوهش با    ینشده در ا یی عوامل شناسا   یو معلول   ی روابط عل به تعیین    سایر محققان   ،شودپیشنهاد می   بپردازند.
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عوامل    اهمیت  تأثیر  و  دهیوزن برای  . سپس در صورت مستقل بودن عوامل  بپردازند   1یمتل مثل د  ییهاروش
استفاده      ،3فرایند تحلیل شبکه  در صورت وابسته بودن آنها ازو    ،2روش تحلیل سلسله مراتبی از  شناسایی شده  

   گردد. 
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