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  چكيده 
هدف طراحي مدل يكپارچه تحقق بازاريابي پايدار صنعت خودرو ايران به رشته تحرير اين مقاله با 

در اين راستا نخست ادبيات تحقيق مورد تحليل قرار گرفت و چارچوب اوليه تحقق . درآمده است

شناسي كيفي از جمله  سپس با استفاده از برخي از ابزارهاي روش. بازاريابي پايدار طراحي شد

و مصاحبه عميق با خبرگان آشنا با موضوع، مدل اوليه توسعه پيدا كرده و مدل جامع  پرسشنامه باز

هاي گروه كانون مدل  در آخرين مرحله از طريق برگزاري جلسه. تحقق بازاريابي پايدار طراحي گرديد

 . اصلاح شده و مدل مفهومي نهايي تحقق بازاريابي پايدار طراحي شد

يابي دروني، بازاريابي فرهنگي يكپارچه، بازاريابي اجتماعي، بازاريابي دهند كه بازار نتايج نشان مي

گرا و بازاريابي نوع  نوآورانه، بازاريابي ناب، بازاريابي استراتژي محور، بازاريابي سبز، بازاريابي اخلاق

پايان  در. هاي بازاريابي اثرگذار بر تحقق بازاريابي پايدار در صنعت خودرو ايران هستند دوستانه مدل

  .هاي پژوهشي و كاربردي ارائه شده است پژوهش نيز برخي پيشنهاد

  

  .شناسي كيفي، صنعت خودروي ايران بازاريابي پايدار، روش :ها واژهكليد
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  مقدمه - 1
از نگاه كاتلر و آرمسترانگ بازاريابي در هزاره جديد عبارت از ساخت و برقراري روابط 

آيد،  اساس آنچه از اين تعريف بر مي بر]. 1[باشد  ن ميمدت دائمي و سودآور با مشتريا بلند

هاي مشتريان براي  بازاريابي در عصر حاضر عبارت است از تأمين، ارضاي نيازها و خواسته

هاي توسعه پايدار و  ها و از آن جايي كه احترام به مؤلفه حفظ و برقراري رابطه سودآور با آن

يان است، از اين رو مفهومي با عنوان بازاريابي پايدار ها يكي از نيازهاي ضمني مشتر تأمين آن

از نگاه ديگر نيز  ].130- 123، صص 2[هاي هزاره جديد است  ضرورتي براي تمامي شركت

محيطي براي مشتريان هدف  هاي اجتماعي و زيست بازاريابي پايدار بر آن است تا با خلق ارزش

دهد كه  بررسي سوابق نيز نشان مي]. 144- 139، صص 3[آفريني بيشتري كند  خود ارزش

هايي كه ضرورت نقش پايداري را تشخيص داده و وجود آن را  شدت بر تعداد شركت امروزه به

، 2[اند، افزوده شده است  هاي بازار خود به عنوان يك جزء مكمل الزامي شمرده در استراتژي

  ].130- 123صص 

هاي مديريت در  خلاف ساير حوزه موضوع بازاريابي پايدار بر 21هر چند تا آغاز قرن 

گرفت، اما امروزه اين مبحث به  پردازي كمتر مورد تأكيد و توجه قرار مي حوزه عملياتي و نظريه

طور ويژه مورد توجه قرار گرفته و نظرهاي بسياري را در حوزه تحقيق و پژوهش به خود 

  . باز كرده است هاي آينده به روي محققان هاي جديدي را پيرامون پژوهش جلب و باب

ميلادي مورد توجه قرار گرفت، اما در دوران  13مفهوم پايداري براي اولين بار در قرن 

زيست مورد استفاده قرار گرفته است  ميلادي به بعد در ادبيات محيط 70اخير بيشتر از دهه 

ترين مباحث  رسد كه اين موضوع تبديل به يكي از مهم البته از اين دوران به بعد به نظر مي]. 4[

اگرچه هنوز تعريف مشخص و يكساني در رابطه با اين . موجود در مسائل انساني شده است

دهد  شود، نشان مي مفهوم ارائه نشده است، اما آنچه از مجموعه تعاريف موجود استخراج مي

اي با منابع محدود و اكوسيستمي شكننده يكي از مشتركات اين تعاريف  كه زندگي در سياره

رسد كه در اين تعاريف تأمين اهداف اقتصادي و اجتماعي و تأمين  همچنين به نظر مي. است

  ]. 130- 123، صص 2[ نيازهاي انساني به شكل موازي و همراستا ديده شده است

ناپذير تجارت و صنعت جهاني  از سوي ديگر امروزه خودروسازي از اجزاي مهم و جدايي

ميليون  50هاي جهاني خودرو و توليد ساليانه بيش از  رقم صدها ميلياردي در مبادله. است
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ها  ترين فعاليت ها ميليون نفر در اين شاخه صنعتي، بيانگر شاخص دستگاه خودرو و اشتغال ده

سازي به عنوان صنعت  از اين رو صنعت خودرو]. 5[و عوامل مربوط به خودروسازي است 

صنعت  60و به دليل ارتباط با بيش از  ]6[شود  ها محسوب مي مادر و به تعبيري صنعت صنعت

اي از  ديگر، به لكوموتيو صنايع مشهور است، چرا كه در ساخت خودرو، مجموعه

هاي فلزي، پلاستيك، شيميايي، چوب، پارچه، عايق، شيشه، الكتريكي، الكترونيكي،  تكنولوژي

ين اساس صنعت بر ا.. متالورژي، طراحي، مديريت، اقتصاد و صدها مورد ديگر دخالت دارند

و از نظر پيوندهاي پيشين  2صنعت به لحاظ پيوندهاي پسين داراي رتبه  28خودرو در ميان 

  .]5[است  19حايز رتبه 

دهد كه اين مفهوم يك پارادايم تركيبي از  بررسي ابعاد و اركان بازاريابي پايدار نشان مي

توان بازاريابي پايدار را محقق  باشد كه در صورت تحقق آن مي هاي بازاريابي مي مفاهيم و مدل

محيطي و بعد   شاهد اين مطلب اركان بازاريابي پايدار، يعني بعد اجتماعي، بعد زيست. كرد

ها و مفاهيم تخصصي  اقتصادي يا مشتري هستند كه هر كدام در ادبيات بازاريابي جهان مدل

ا استناد به اهميتي كه صنعت از اين رو ب. شوند ها تبيين مي اي از مدل وسيله دسته دارند و به

اين پژوهش درصدد است تا ضمن   خودرو در توسعه اقتصاد هر كشور برخوردار است،

هاي بازاريابي مؤثر بر  هاي كيفي مناسب و طي گذران مراحل لازم، مدل گيري از روش بهره

  .ترسيم كندتحقق بازاريابي پايدار را شناسايي كرده و مدل مفهومي تحقق بازاريابي پايدار را 

  

  مباني نظري - 2
به نظر مي رسد امروزه شكل معادلات كسب و كار تغيير پيدا كرده و سرنوشت بازاريابي و 

اي كه در نظر برخي محققان، پايدار بودن يكي از  پايداري به يكديگر پيوند خورده است، به گونه

را  21بلز بازاريابي قرن از آنجا است كه مارتين ]. 7[هاي كليدي بازاريابي امروز است  جنبه

تر را در بر  داند، چرا كه مفاهيمي همانند بازاريابي سبز اما كلان و جامع بازاريابي پايدار مي

كننده محصولات و خدمات پايدار در جامعه  بازاريابي پايدار به واقع أمين و تضمين]. 3[گيرد  مي

دوستانه و بازارگراي جديدي  رهاي بش اي كه شرايط توسعه و انتشار نوآوري است، به گونه

گرا، غذاهاي ارگانيك، محصولات  هاي با سوخت طبيعت هاي تجديدشدني، ماشين مانند انرژي

  ].144- 139، صص 3[در بازارهاي امروز شده است ... دوستانه و  بشر
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به  1997از جهت پيشينه اولين بار عبارت پايداري محيطي را كاليكوت و مام فورد در سال 

همچنين ساتون در سال . تعريف كردند  "زيست أمين نيازهاي انساني بدون تهديد محيطت"شرح 

اي كه در محيط فيزيكي با ارزش  ها به گونه پايداري محيطي را نگهداشت اشيا و كيفيت آن 2004

پايداري را مجموعه تعابيري  2007مك كان و اريكسون نيز در سال . باشند، تعريف نمود

شود و در آن مسئولانه به جهاني كه در آن زندگي  هر كاري كه انجام ميدانستند كه براي 

هاي محيطي  هاي اقتصادي، هم بر فعاليت تواند هم بر فعاليت اين نگاه مي. شود كنيم، نگاه مي مي

  ].130- 123، صص 2[هاي اجتماعي اثرگذار باشد  و هم بر فعاليت

ث داغ دوران اخير در حوزه پژوهش كاربرد مفهوم پايداري در بازاريابي يكي از مباح

بازاريابي بوده و با توجه به اهميت روزافزوني كه پيدا كرده است، توجه برخي محققان را به 

توان بازاريابي پايدار را  ترين تعريف مي از منظر ادبيات در ساده. سمت خود هدايت نموده است

، صص 3[زيست تعريف كرد  حيطبرقراري و حفظ روابط پايدار با مشتريان، محيط جامعه و م

مدت و  چارتر و همكاران بازاريابي پايدار را خلق، توليد و تحويل راهكارهاي بلند]. 144- 139

اند كه به شكل مستمر در تلاش براي  بادوام با ارزش پايداري خالص بسيار زياد تعريف كرده

جديدتر بلز،  در تعريف]. 8؛ 130- 123، صص 2[ارضاي مشتريان و ساير ذينفعان است 

بازاريابي پايدار بر آن است تا محصولات و خدمات با دوامي را به بازار عرضه كند كه ضمن 

كنند، به شكل معناداري عملكرد محيطي و اجتماعي خود را  اينكه نيازهاي مشتريان را تامين مي

  ]. 9[در طول چرخه عمرشان بهبود بخشند 

هاي  يابي پايدار بر آن است تا پيچيدگي اردهد باز تحليل ضمني اين تعاريف نشان مي

هاي اجتماعي توليد يا بازتوليد ،نگهداري،  هاي فرهنگي كه تجار در ساير فعاليت اجتماعي و زمينه

]. 316- 299، صص12؛11؛10[شدن تبيين نمايد  اند، در راستاي پايدار مذاكره و تغيير داده

صر حاضر بايد مفهوم بازاريابي پايدار را ها در ع دهد كه شركت همچنين اين تعاريف نشان مي

هاي شركت مفهوم پايداري نهادينه كرده و سرتاسر  به شكل سيستماتيك در استراتژي

فرايندهاي آن از توسعه محصول يا خدمت جديد گرفته تا مديريت زنجيره تأمين و مصارف را 

كنند  اران استدلال مياينگونه است كه چارتر و همك]. 130- 123، صص 2[تحت تأثير قرار دهد 

ها بايد تلاش خود براي ورود به هزاره پايداري از طريق بررسي مجدد آثار محيطي و  شركت

از آن جا كه بازاريابي بايد بتواند ]. 5[هاي بازاريابي خود از سر گيرند  اجتماعي استراتژي
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ك كند، از اين رو هاي نفوذپذيري مشتريان را در انتظارها، رفتارها، الگوهاي رفتاري و حوزه

هاي جديدي را در اختيار بازاريابان قرار دهد تا براي شركت آوازه و  تواند فرصت پايداري مي

هاي اساسي را موجب شود  ارزش برند ساخته و وفاداري مشتريان را تضمين كرده و نوآوري

حوزه پيش دارترين  در اين رابطه شفر معتقد است توسعه پايدار معنادارترين و مسئله]. 13[

  ].1، ص14[روي بازاريابي در عصر حاضر است 

گرچه ممكن است در نگاه اول به نظر برسد از زواياي مختلف بازاريابي و پايداري داراي 

توان به اين نكته توجه كرد كه  به عنوان نمونه مي]. 13 ؛130- 123، صص 2[تضادهايي باشند 

اند، در حالي كه پايداري سعي دارد تا مصرف بازاريابي تلاش دارد تا فروش را به حداكثر برس

شايد در اين نگاه چنين به نظر برسد، اما به دلايل مختلف قابل اثبات ]. 15[را به حداقل برساند 

، صص 2[باشند  شدت يكديگر را تأييد كرده و همراستا مي است كه بازاريابي و پايداري به

كار امروز  و در كسب. باشد رت انتخاب او مياصلي ترين دليل اين ادعا مشتري و قد]. 130- 123

هاي خريد خود تميز قائل شده و محصولي را كه  مشتري معمولاً اين امكان را دارد كه بين گزينه

هاي بيشتري را ارضا  به طور طبيعي براي او، محصولاتي كه زمينه. مند است، انتخاب كند علاقه

نابراين به طور قطع محصولي كه به شكل همزمان ب. كنند، اولويت بيشتري از جهت انتخاب دارند

محيطي را داشته  شانس تأمين نظرات مشتري در هر سه حوزه اقتصادي، اجتماعي و زيست

دليل واضح ديگر براي تأييد اين ]. 13[باشد، شانس بيشتري براي بردن گوي رقابت دارد 

بي به پايداري و نشان دادن كنند تا با دستيا هايي است كه تلاش مي موضوع، رشد تعداد شركت

، 2[تعهد خود به آن خود را از رقبا متمايز ساخته و برند و آوازه بيشتر و بهتري را كسب كنند 

هاي درخشاني كه  دهد برخي فرصت ها نشان مي همچنين نتايج بررسي]. 130- 123صص 

افزايي  آوازه  برند وآفريني ويژه  كنند، عبارت از ارزش هاايجاد مي بازارياب يپايدار براي شركت

باشد  سازماني، افزايش وفاداري و سودآوري و رشد بازار وافزايش سهم بازار سازمان مي

]13.[  

واسطه بازاريابي پايدار به  با استناد به منابع و ادبيات بديهي است كه تحولات بسياري به

شود،  يابي پايدار ياد ميهاي بازار ها با عنوان ويژگي اهم اين تحولات كه از آن. وجود آمده است

 ].144- 139، صص 3[است  1به شرح جدول 
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  هاي بازاريابي پايدار در مقابل بازاريابي مرسوم برخي ويژگي  1جدول 
  

  هاي بازاريابي مرسوم ويژگي  هاي بازاريابي پايدار ويژگي  رديف

1  
اجتماعي در كنار - محيطي توجه به مسائل زيست

  مسائل اقتصادي
  ر مسائل اقتصادي و ماليتوجه و تمركز ب

2  
محيطي و  هاي زيست سازي نيازها و الزام همسان

  اجتماعي با نيازهاي مشتريان
  تمركز بر تأمين نيازهاي مشتريان

3  
زيست و  ايجاد روابط پايدار با مشتريان، محيط

  جامعه
  ايجاد روابط پايدار با مشتريان

4  

هاي داده مرتبط با  تشكيل و توسعه پايگاه

هاي زيست محيطي و اجتماعي در كنار پايگاه  داده

  داده مشتريان

  تشكيل و توسعه پايگاه داده مشتريان

5  
تغيير تمركز گرايش از مسائل اقتصادي به مسائل 

  سياسي و محيطي و روابط فرا سازماني

تمركز بر مسائل اقتصادي و روابط درون 

  سازماني

6  
 برداري از زمان به شكل مستمر و طولاني بهره

  مدت
  برداري از زمان حال با تمركز بر آينده بهره

  

شود، در مجموع  استنباط مي 1هاي مطرح شده در جدول  گونه كه از تعاريف و ويژگي همان

توان بازاريابي پايدار را به معناي برقراري و حفظ روابط پايدار با مشتريان، محيط جامعه و  مي

شماي كلي بازاريابي پايدار را به  1اين رو شكل از ]. 144- 139، صص3[زيست تعريف كرد  محيط

  .تصوير كشيده است

  
  

  شماي كلي بازاريابي پايدار  1 شكل

بازاريابي پايدار
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  پيشينه پژوهش - 3
اي در رابطه با بازاريابي پايدار به ثبت رسيده  از جهت پيشينه نيز مطالعات عميق ، اما گسيخته

اري پروژه راهنماي بازاريابي پايدار در اين بين براي تبيين روابط بين بازاريابي و پايد. است

برداري از  هاي بازار خود به سمت بهره ها در توسعه استراتژي سيگما با هدف كمك به شركت

نگاه پايداري در روابط با مشتريان و همچنين كمك به طرفداران پايداري و بازاريابان جهت 

  ].130- 123، صص 2[تعريف و اجرا شد  2008دستيابي به يك ديدگاه مشترك در سال 

هاي بازاريابي پايدار  چارتر و همكاران نيز در پژوهشي ديگر درصدد شناسايي ويژگي

هاي پايداري در بازاريابي متعلق به محصولاتي با  ها برخي ويژگي از نگاه آن. برآمدند

، عدم آلودگي، قابليت تعمير )كاهش اثرات دي اكسيد كربن(هايي چون كاراسازي انرژي  ويژگي

بندي، ساخته شده از منابع تجديدشدني، حذف  سان، طراحي بادوام، قابل بازيابي، كاهش بستهآ

جايي، تامين  حمل و جابه  هاي مواد اوليه خطرناك، ساخته شده از منابع محلي، كاهش هزينه

اطلاعات كافي، عدم آزمون بر روي حيوانات، عدم استفاده از كودكان كار و عدم استفاده 

  ].7، ص8[شود  منابع انساني مياجباري از 

از ديگر موارد پژوهشي مفيدي كه در حوزه بازاريابي پايدار گزارش شده است، پژوهش 

هاي  باشد كه با سه هدف شناسايي هاديان پايداري در بين شركت مك موهان و اسميت مي

پايداري  تجاري صنعت راه و ساختمان، ارتقا و تسهيم يك متدولوژي تجاري قوي براي ارزيابي

هاي  يكي از خروجي. ها محقق شده است ها و به كارگيري روش جهت ارزيابي شركت شركت

تحليل پايداري  "اين پژوهش طراحي ابتكاري ابزار ارزيابي عملكرد سطح پايداري تحت عنوان

اين ابزار يك تصوير مشروح در رابطه با چگونگي مواجهه با چالش توسعه، . باشد مي "جانزي

  و مديريت فضاي تجاري در يك زمينه پايدار را تأمين كرده است، كه در آن دولت،مالكيت 

  ].16[ جامعه و محيط زيست به عنوان ابعاد اصلي پايداري نقش آفريني مي كنند

پذيري تحقق  انجام شد، وي تلاش كرد تا امكان 2011در پژوهشي كه توسط پلهام در سال 

وي براي . محور مثل المپيك بررسي كند   ايع، وقايع رويدادپايداري و توسعه مفهوم آن را در صن

خود  4وي در اين راه در سؤال . دستيابي به اين مهم با پنج سؤال به بررسي موضوع پرداخت

محور تغيير خواهند  مدت صنايع رويداد كند تا شواهدي را پيدا كند كه فرهنگ كوتاه تلاش مي

نگ ايالات متحده، انگليس، كانادا و استراليا را بررسي فره 4وي براي پاسخ به اين سؤال . كرد
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دهد كه در ايالات متحده سبز بودن يكي از عبارات مورد  ها نشان مي نتايج بررسي. كرده است

. شمرد اي براي تغيير فرهنگي بر مي باشد و وي اين را نمونه استفاده مردم براي اين صنعت مي

ات در طول زنجيره تأمين رويداد مانند استفاده از در انگليس تغييرات در محصولات و خدم

در كانادا اهداف ملي و محلي . به عنوان نمونه تغيير فرهنگي اعلان شده است... مواد بازيافتني و 

ها داده است تا به دنبال تغيير فرهنگ خود رفته و  دولت مبني بر پايداري اين انگيزه را به شركت

ها در  در استراليا نيز تعداد دانشجويان و تعداد تز آن. د نمايندفرهنگ خود را متناسب با رويدا

هاي اخير مؤيد تغيير فرهنگ به نفع بازاريابي اجتماعي  حوزه پايداري در صنعت رويداد در سال

توان دريافت كه فرهنگ يكي از متغيرهاي مؤثر بر  مي 4هاي مطرح شده به سؤال  از پاسخ. است

  ]192- 187، صص17[پايداري است 

نتايج تحقيقات ديگري پيرامون تنظيم پروفايل مشتريان نسبت به گرايش به خريد 

ها بايد به صورت كامل و يا  درصد مردم معتقدند شركت 42دهند كه  محصولات پايدار نشان مي

كنندگان  درصد مصرف 49]. 18[باشند  حتي جزئي براي حل مسائل اجتماعي خود مسئول مي

دو سوم افراد داراي تحصيلات عالي و ]. 5[ي سبز محصول توجه دارند ها زمان خريد به جنبه

پذيري اجتماعي، برند محصولاتي را كه مصرف  فرهيخته جوامع به دليل اهميت مسئوليت

چارتر و همكارانش در پژوهش خود به اين نتيجه رسيداند كه ]. 19[اند  اند، تغيير داده كرده مي

زيست قابل  دسته از حيث ميزان نگراني براي محيط مشتريان در جاي جاي جهان در پنج

درصد سعي  5. درصد پايبندي بسيار زيادي به سبز بودن محصول دارند 11. بندي هستند طبقه

. درصد توجه كمي به سبز بودن محصول دارند 33. كنند به سبز بودن محصول پايبند باشند مي

ول زيست محيطي در محصول درصد مخالف سبز بودن محصول بوده و با رعايت اص 18

در ]. 5[كنند  درصد هم بي طرف بوده و توجهي به سبز بودن محصول نمي 31. مخالف هستند

كشور از  28بر نگرش جوانان نسبت به مصرف پايدار در  UNEPمطالعه انجام شده در 

رغم اينكه بسياري از جوانان هنوز معناي عبارت مصرف  هاي مختلف مشخص شد علي قاره

زيست، انجام آزمون  دانند، اما نگراني قوي در رابطه با سه حوزه حفاظت از محيط ار را نميپايد

روي حيوانات و كنترل رفتار استثمارگونه كشورهاي در حال توسعه داشته و موافق اصلاح 

  ].19[ها هستند  آن

را هايي كه كاركنان خود  اساس گزارش مؤسسه چارترد به طور روزمره بر تعداد شركت بر
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ها در راستاي درك  هاي اجتماعي و ارتباطاتي با هدف كمك به آن به مشاركت در برنامه

و يا شركت تسكو گزارشي در رابطه ]. 20[شود  كنند، افزوده مي هاي پايداري تشويق مي دغدغه

تر با جامعه و  با علاقه خود در راستاي افزايش مشاركت كاركنان براي برقراي ارتباط نزديك

  ].130- 123، صص 2[منتشر كرده است  2008 - 2007محيطي در سال  يستمباحث ز

به هر حال شكل مطالعات انجام شده و نياز واقعي كه بشر در دنياي آينده به آن مبتلا 

دهند بازاريابي پايدار همچنان مبحثي جديد بوده و هنوز سوابق و  خواهد شد، گواهي مي

  ]. 13[تجربيات كمي پيرامون آن گزارش شده است 

دهد، در زمينه بازاريابي پايدار، سير عمده  گونه كه بررسي مباني نظري نشان مي  همان

تحقيقات متمركز بر مفهوم بازاريابي پايدار بوده و بيشتر محققان در جستجوي يافتن، معرفي 

 دهد كه از هاي محققان تا اين مرحله نشان مي اما بررسي. اند جايگاه وآثار آن در جوامع بوده

گيري بازاريابي پايدار كماكان ادبيات نيازمند  شناسي، زنجيره شكل جهت مدلسازي و هستي

در اين حوزه مواردي كه يافت شده است، در ادامه و در مرحله معرفي مدل . باشد  تكامل مي

  .مفهومي مورد اشاره قرار خواهند گرفت

ه بازاريابي پايدار تحقيقات البته از اين نكته نيز نمي توان غافل شد كه اگر چه در زمين

محيطي و مفهوم  اي به انجام نرسيده است، اما در زمينه مسائل زيست گسنترده و همه جانبه

هاي متنوعي  پژوهش) با توجه به وجود تفاوت ابين اين دو مفهوم(سبز بودن در بازاريابي 

است؛ به . ستكنندگان نهادينه شده ا انجام شده و همچنين مفاهيم آن در جامعه و مصرف

كنندگان و آناني كه به سمت كالاي  اي كه در نتيجه اين اقدامات امروزه بر تعداد مصرف گونه

اند تا به سمت  اند، افزوده شده و بازاريابان را مجاب نموده زيست گزايش پيدا كرده حامي محيط

جود در اين هاي مو برداري از فرصت هاي سبز بازار گرايش پيدا كرده و شروع به بهره قسمت

  ].21[بخش بازار نمايند 

هايي كه بازاريابي را يك كل در نظر  همچنين در زمينه مدلسازي بازاريابي و طراحي مدل

گرفته و در راستاي مفهوم يكپارچگي به تببين مدل در اين حوزه پرداخته شود نيز اقداماتي 

ريابي در صنايع است كه از جمله اين اقدامات طراحي الگوي سرآمدي بازا. صورت گرفته است

نتايج حاصل از طراحي اين مدل گوياي . .توسط خداداد حسيني و همكاران به انجام رسيده است

هاي محوري سرآمدي شامل بازارگرايي، مسئوليت اجتماعي و اخلاقي  آن است كه ارزش
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يني بازاريابي آفر وري بازاريابي، يادگيري و بهبود مستمر تمركز بر نتايج، ارزش بازاريابي، بهره

و نيز تعيين معيارهاي سرآمدي بازاريابي شامل رهبري بازارگرا، تحليل و درك بازار، راهبرد 

  ].22[شود  هاي بازاريابي، آميخته بازاريابي و نتايج بازاريابي مي بازاريابي، زيرساخت

  

  شناسي پژوهش روش - 4
ش از نوع كيفي بوده و شناسي اين پژوه شناسي پژوهش، روش با توجه به محتوا و هستي

جامعه مربوط به اين پژوهش با توجه به كيفي بودن آن مشتمل بر خبرگان و متخصصان 

مرتبط با موضوع بازاريابي پايدار است كه در راستاي استخراج مدل مفهومي پژوهش و 

و ) نفر 11(هاي عميق و پرسشنامه باز  هاي متعددي چون مصاحبه اعتبارسنجي آن در گام

  .ها استفاده شده است از آن) نفره 6جلسه  2(اي كانون ه گروه

گونه كه اشاره شد با توجه به اينكه رويكرد مورد استفاده در اين پژوهش كيفي  همان

توصيفي بوده، جامعه مورد مصاحبه و نظرسنجي متشكل از خبرگان و متخصصاني است كه 

ابي در صنعت خودرو ايران نيز تسلط ضمن آشنايي با مفهوم بازاريابي پايدار، بر مباحث بازاري

ها مدل مناسب بازاريابي پايدار صنعت  داشته و اين امكان وجود داشت تا با استناد به نظرات آن

لازم به ذكر است تمامي خبرگان مورد استفاده ضمن برخورداري . خودرو ايران را تجويز نمود

ح تحصيلات عاليه كارشناسي ارشد از دانش مرتبط با بازاريابي پايدار و صنعت خودرو از سط

  .اند به بالا برخوردار بوده

هاي بازاريابي اثرگذار بر  بر اين اساس ضمن مطالعه ادبيات و پيشينه بازاريابي پايدار، مدل

سپس . تحقق بازاريابي پايدار شناسايي شده و مدل اوليه تحقق بازاريابي پايدار ترسيم گرديد

اوليه بازاريابي پايدار در صنعت خودرو ايران با استفاده از در راستاي توسعه و تجويز مدل 

مصاحبه عميق و پرسشنامه باز مدل در راستاي صنعت خودرو توسعه پيدا كرده و نسخه 

هاي گروه كانون متشكل از خبرگان اين  در گام بعد ضمن برگزاري جلسه. كلان آن طراحي شد

ايي تحقق بازاريابي پايدار در صنعت خودرو حوزه، اصلاح مدل به عمل آمده و مدل مفهومي نه

  .فرايند انجام پژوهش را به تصوير كشيده است 2شكل . ايران ترسيم شد
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فرايند طراحي مدل تحقق بازاريابي پايدار در صنعت خودرو ايران با استفاده از   2شكل 

  شناسي كيفي روش

  

يفي و رويكرد اكتشافي شناسي آنكه از منطق ك با توجه به هدف اصلي پژوهش و روش

اين . گيري نظري استفاده شد ها از نمونه كند براي گردآوري و تحليل اينگونه داده استفاده مي

گيري هدفمند است كه پژوهشگر را در خلق يا كشف نظريه يا  گيري نوعي نمونه روش نمونه

در . ، ياري مي كندها با نظريه در حال تكوين به اثبات رسيده است مفاهيمي كه ارتباط نظري آن

شود نه لزوماً از افراد، اگر هم افراد مورد استفاده  گيري مي گيري نظري از رويدادها نمونه نمونه

هاي گوناگون مرتبط  رويدادهايي كه نشانگر مقوله. گيرند، با هدف كاوش رويدادهاست قرار مي

هايي  ها و مقايسه گيري نظري پرسش راهنماي نمونه. با پديده مورد بررسي پژوهش هستند

كنند و موجب كشف  هستند كه در ميان تجزيه و تحليل مفاد مصاحبه با افراد بروز پيدا مي

بر اين اساس ابزار گردآوري ]. 23[شوند  ها مي هاي مناسب، خصوصيات و ابعاد آن مقوله

باز  هاي هايي رودررو و عميق و همچنين استفاده از پرسشنامه ها در اين پژوهش مصاحبه داده

ها  هاي مقدماتي، اصلاح و جرح و تعديل داده گذاري يافته ها به منظور اشتراك گاه مصاحبه. بود

اشباع . ها به اشباع نظري ادامه يافت گيري نظري تا رسيدن مقوله نمونه. شدند تكرار نيز مي

مطالعه ادبيات و 

پيشينه بازاريابي 

پايدار

شناسايي مدل هاي 

بازاريابي اثرگذار بر 

تحقق بازاريابي 

پايدار

ترسيم مدل اوليه 

تحقق بازاريابي 

پايدار

توسعه مدل اوليه 

بازاريابي پايدار در 

صنعت خودرو ايران 

با استفاده از مصاحبه 

عميق و پرسشنامه باز

اصلاح مدل با 

استفاده از 

دستاوردهاي روش 

شناسي كيفي

برگزاري گروه 

كانون جهت بررسي 

و بازنگري مدل 

طراحي شده

اصلاح مدل بر 

اساس اصلاحات به 

دست آمده از گروه 

كانون هاي برگزار 

شده 

طراحي مدل 

مفهومي نهايي تحقق 

بازاريابي پايدار در 

صنعت خودرو ايران
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بط بين هاي جديدي در ارتباط با موضوع پديد نيافته و روا اي است كه در آن داده نظري مرحله

ها نيز انجام  ها كدگذاري آن همزمان با گردآوري داده]. 25؛ 24[شوند  ها برقرار و تأييد مي مقوله

اساس اين روش  بر. گيري باز استفاده شد براي كدگذاري نيز از روش نمونه. پذيرفت

ترين فرصت را براي گردآوري  شوند كه بيش كنندگاني به عنوان نمونه انتخاب مي مشاركت

طور اصولي در اين  به. دهند ها درباره پديده مورد بررسي در اختيار قرار مي ترين داده وطمرب

روش، پژوهشگر طي انجام پژوهش هنوز مطمئن نيست كه كدام مفاهيم از ديدگاه نظري 

هاي افراد به صورت باز برخورد شده و بر  از اين رو بدون در نظر گرفتن تفاوت. اند مناسب

تدريج به نتايج، نظرات و افراد  ها به افزوده مي شود تا پس از افزايش تعداد آن ها تعداد مصاحبه

  ]. 23[براي مصاحبه دست يافت 

هاي كيفي، يعني بررسي دقيق بودن  از نگاه ادبيات براي حصول اطمينان از روايي پژوهش

همچون تطبيق  كنندگان يا خوانندگان مقاله اغلب اقداماتي ها از منظر پژوهشگر، مشاركت يافته

كنندگان، پارادايم كدگذاري محوري را بازبيني و نظر خود را در  مشاركت(وسيله اعضا  به

برخي همكاران صاحبنظر در باب موضوع به (، بررسي همكار)كنند ارتباط با آن ابراز مي

كنندگان در تحليل  به طور همزمان از مشاركت(، مشاركتي بودن پژوهش )پردازند نظر مي اظهار

سوگيري جزء مجزاي (و اظهار سوگيري پژوهشگر) شود و تفسير نتايج استفاده مي

از اين رو پژوهش بايد اين سوگيري را كنترل كرده و . هايي است كه صبغه كيفي دارند پژوهش

به .) هايي كه آگاهي تجربي و علمي قابل قبولي دارد، آن را به كار گيرد طور صرف در حوزه  به

بر اين اساس در اين پژوهش سعي بر آن شد تا موارد ]. 130- 124، صص26[رسد  انجام مي

  . مطرح شده رعايت شود تا به اين وسيله روايي قابل قبولي براي دستيابي به اهداف محقق شود

  

  طراحي مدل تحقق بازاريابي پايدار در صنعت خودروي ايران - 5
هش از طريق يك تسلسل چند شناسي پژوهش عنوان شد، اين پژو گونه كه در بخش روش همان

بر اين اساس در ادامه مبتني با . اي در قالب روش تحقيق كيفي به انجام رسيده است مرحله

هاي اين فلوچارت مراحل تحقق بازاريابي پايدار در صنعت خودرو ايران تبيين و تشريح  گام

 .شود مي
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  مطالعه ادبيات و پيشينه بازاريابي پايدار - 6
بين  هاي بازاريابي پيش شناسايي و بررسي مدل ت تحقق بازاريابي پايدار، لزومبا توجه به اهمي

هاي  مؤثر بر تحقق اين مهم، در نخستين گام بدنه ادبيات تحقيق مورد واكاوي قرار گرفته و مدل

  .اثرگذار بر تحقق بازاريابي پايدار شناسايي و استخراج شد

  

  حقق بازاريابي پايدارهاي بازاريابي اثرگذار بر ت شناسايي مدل - 7
با توجه به تازگي و . به اين منظور نخست ادبيات بازاريابي پايدار استخراج و گردآوري شد

جديد بودن موضوع بازاريابي پايدار دستيابي به منابع متعدد در اين زمينه مقدور نبوده و 

ا عايد پژوهش جستجوهاي محققان منابع معدودي دليل بر تحليل و بررسي بازاريابي پايدار ر

ها و عواملي كه از نگاه محققان  براين اساس با استناد به همين منابع گردآوري شده، مدل. نمود

دهد  ها نشان مي اين بررسي. بر تحقق بازاريابي پايدار اثرگذار است، شناسايي و استخراج شد

. باشند اثرگذار ميكه دو مدل بازاريابي دروني و بازاريابي فرهنگي بر تحقق بازاريابي پايدار 

  .باشند اند، به شرح زير مي منابعي كه اين تأثيرگذاري را بررسي كرده و به تأييد رسانيده

، Jones et al, 2008مطالعات : تأثيرگزاري بازاريابي دروني بر بازاريابي پايدار •

Mendleson&Polonsky, 1995 ،Fry &Polonsky, 2004 ،Polonsky&Ottman, 1998 ،

Crane, 1998 ]2 29؛ 1306- 1303، صص28؛ 579- 559، صص 27؛ 130- 123، صص ،

 .]557- 533، صص 30؛18- 4صص

، Gummesson, 1987مطالعات : تأثيرگزاري بازاريابي دروني بر بازاريابي فرهنگي •

Hogg et al, 1998]31895- 879، صص32؛28- 23، صص[.  

، Pelham, 2011مطالعات : تأثيرگزاري بازاريابي فرهنگي بر بازاريابي پايدار •

Moisander&Valtonen, 2006 ،Moisander, 2001 ،Baumgartner, 2009  ،Dryzek, 

2005 ،charter et al, 2002  وStrategic Direction, 2011  ]10 187، صص17 ؛15؛11؛ -

  ].27- 24، صص35؛34؛102- 13، صص33؛ 192
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  ترسيم مدل كلي تحقق بازاريابي پايدار - 8
هاي بازاريابي تأثيرگذار بر آن را به  دل كلي تحقق بازاريابي پايدار و مدلم 3بر اين اساس شكل 

  . تصوير كشيده است

  
  مدل كلي تحقق بازاريابي پايدار  3شكل

  

توسعه مدل اوليه بازاريابي پايدار در صنعت خودروي ايران با استفاده از مصاحبه عميق و 

فاز كيفي بررسي و تحليل تحقق بازاريابي پرسشنامه باز در گام دوم و پس از تحليل ادبيات، 

هاي مؤثر بر آن از طريق مصاحبه عميق و پرسشنامه باز به انجام  پايدار و شناسايي مدل

هاي بازاريابي كه به نوعي امكان تأثير بر  در اين مرحله و به اين منظور نخست انواع مدل. رسيد

هاي  فهرست مدل. رايند مصاحبه شدندتحقق بازاريابي پايدار را داشتند، شناسايي و وارد ف

  .باشد مي 2شناسايي شده به همراه تعاريف به شرح جدول 

  

  هاي بازاريابي انواع مدل  2جدول 
  

  رديف
مدل 

  بازاريابي
  تعريف

1  
بازاريابي 

  1سبز

زيست مطرح شده است و بازاريابي  گونه كه از نام آن پيداست با هدف صيانت از محيط همان

  .كند محيطي را توصيه مي ها و مسائل زيست غهبا توجه به دغد

2  
بازاريابي 

  2اجتماعي

رود تا محصولات را به  هايي كه در دانش بازاريابي به كار مي اساس اين مفهوم همان روش بر

تواند مورد استفاده فعالان اجتماعي و بهداشتي قرار بگيرد تا يك ايده را  مشتريان بفروشد مي

كوشد با استفاده از  علم جديدي است كه مي يان ديگر حوزه و قلمرويبه ب .به مخاطب بفروشد

  .بخشد تحقق را اجتماعي مقاصد و اهداف تجاري، بازاريابي فنون

  

  

 
1
 Green Marketing: 

2
 Social Marketing: 

بازاريابي دروني

فرهنگيبازاريابي 

بازاريابي پايدار
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  2جدول  ادامه

 

  رديف
مدل 

  بازاريابي
  تعريف

3  
بازاريابي 

  3سياسي

مدت با  در اين مدل بازاريابي فرد يا سازمان به دنبال ايجاد، حفظ و ارتقاي روابط بلند

اي كه اهداف بازيگران سياسي ديگر چه  گونه دهندگان، جامعه و احزاب سياسي است، به رأي

  .به صورت فردي و چه به صورت سازماني برآورده شوند

4  
بازاريابي 

  4عمومي

رضايت طرف . فرايند مبادله كه با توجه به منافع و رضايت دو طرف طراحي شده باشد

  .باشد ولات منافع اجتماعي و نوع دوستانه ميدهنده خدمات يا محص ارائه

5  
بازاريابي 

  5نوآورانه

، منابع جديدده از ستفاروز، ابه ژي با تكنولوزي سارگازسا، جديدت توسعه محصولابه معناي 

به . باشد ماني جديد ميزسار مطابقت با ساختاو جديد ي هاد بازاريجااي افرصت برز كردن با

محصول و خدمات در   اي خلاق از طرز تفكر، نه شامل گسترهبيان ديگر بازاريابي نوآورا

  .سرتاسر زنجيره بازاريابي است

6  
بازاريابي 

  6ناب

هاي فاقد ارزش افزوده بايد از فرايند  كننده اين مفهوم است كه اتلاف و تمامي فعاليت تداعي

  .بازاريابي حذف شوند

7  
بازاريابي 

  7الگوساز

هايي است كه با تحقيقات خود آينده بازار را رقم  به شركتــاين شيوه از بازاريابي متعلق 

  .توان به شركت سوني اشاره كرد زنند؛ به عنوان نمونه مي مي

8  
بازاريابي 

  8كششي

خلاف بازاريابي مرسوم كه شركت از طريق فرايند بازاريابي محصولات خود  در اين روش بر

  .و مشتري در ابتداي فرايند قرار دارد كند، شروع بازاريابي از مشتري بوده را معرفي مي

9  

بازاريابي 

استراتژي 

  9محور

گيري مشخص و در راستاي  هاي بازاريابي مبتني بر استراتژي و جهت ها و طرح انجام برنامه

هاي بازاريابي را ساختارمند كرده و امكان  اين مفهوم برنامه. باشد هاي سازمان مي استراتژي

  .كند اهم ميها را فر ارزيابي برنامه

10  

بازاريابي 

پست 

بازاريا(مدرن

بي رابطه گرا 

و بازاريابي 

فرد به 

  10)فرد

مدرن به عرصه بازاريابي  هاي مفهوم پست مدرن ورود تفكرات و ديدگاه مقصود از بازاريابي پست

گيري مفاهيمي همچون بازاريابي فرد به فرد و  تداعي مشخص آن در اين حوزه شكل. است

ها با هر كدام از مشتريان خود به  اساس بازاريابي فرد به فرد شركت بر. مند است طهبازاريابي راب

هاي فردي رابطه برقرار كرده و اين رابطه  ها و نيازمندي شيوه منحصر به فرد و متناسب با ويژگي

كه توسط بري مطرح  - مند نيز در بازاريابي رابطه. نمايند را به صورت سودآور و مؤثر حفظ مي

هاي شخصي ساده با مشتري بايد به روابط پيوسته و دائمي با  بر اين نكته كه به جاي تعامل  - شد

  .شود وي توجه شود، تأكيد مي

  

 
3
 Political Marketing: 

4
 Public Marketing: 

5
 Innovative Marketing: 

6
 Lean Marketing  : 

7
 Need-Shaping Marketing: 

8
 Pull Marketing: 

9
 Strategic Marketing: 

10
 Post Modern Marketing: 
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  2جدول  ادامه

 

  رديف
مدل 

  بازاريابي
  تعريف

11  
غير 

  11مستقيم
  .باشد مي...كننده و كننده، تأمين وسيله ديگران مانند توزيع اين مفهوم بيانگر بازاريابي به:

12  
بازاريابي 

  12كروي

ها با  دستي و پيوند آن منظور از اين موضوع استفاده از سرتاسر زنجيره بالادستي و پايين

كنندگان تا مشتريان بايد در فرايند  كننده تأمين فرايند بازاريابي است، به اين معنا كه از تأمين

  .بازاريابي مورد استفاده قرار گيرند

13  
بازاريابي 

  13اخلاق گرا

ها را به رعايت آن  مداري در بازايابي تأكيد داشته و شركت ر رعايت اصول اخلاقي و اخلاقب

  .كند مجاب مي

14  

بازاريابي 

كارآفرينانه
14  

هاي نو جهت ايجاد  فعال به دنبال راه طلبانه در جايي است كه بازارياب به طورپبش بيانگر ديدگاهي فرصت: 

  .ايه مشتري استارزش براي مشتريان مطلوب و ايجاد سرم

15  

بازاريابي 

نوع 

  15دوستانه

به انجام بازاريابي در تمامي سطوح با توجه به تكريم انسان و مقدم داشتن او بر تمامي 

  .شود مقاصد سازمان اطلاق مي

16  

بازاريابي 

سركوبگران

  16ه

ونوآوري  CRMاشاره به بازارآفريني و خلق بازار قبل از رقبا داشته و بر برقراري 

  .صولات تأكيد دارددرمح

17  
ويروسي يا 

  17اينترنتي
  .هاي موجود در آن براي بازاريابي دارد هاي مجازي و كانال اشاره به استفاده از اينترنت و شبكه

18  

آوازه جويي 

يا دهان به 

  18دهان

هاي اجتماعي و بازاريابي فرد به فرد داشته و با  هاي زباني و شبكه اشاره به استفاده از نقل

  .كند سازي يك برنامه بازاريابي بين مردم، اهداف خود را جستجو مي جاري

19  
بازاريابي 

  19پارتيزاني

. يار كم استبر مبناي يك بودجه بس تبليغيهاي  روشي نامنظم و نامتعارف در انجام فعاليت

اطلاع است و  ها بي شود كه مخاطب حتي از وجود آن اي طرح مي چنين تبليغاتي گاه به گونه

  .بي پنهان يا بازاريابي مبتني بر هياهو استاز انواع بازاريا بازاريابيشايد بتوان گفت اين نوع 

 
11

 Indirect Marketing 

12
 Sphere Marketing: 

13
 Ethical Marketing: 

14
 Entrepreneurial Marketing 

15
 Humanity Marketing: 

16
 Expeditionary Marketing: 

17
 Viral or Internet Marketing: 

18
 Buzz Marketing or Word of Mouth: 

19
 Guerrilla Marketing: 
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  2جدول  ادامه

 

  رديف
مدل 

  بازاريابي
  تعريف

20  
بازاريابي 

  20كميني

افتد كه يك شركت حامي رسمي مسابقات و يا اجتماعات بزرگي  اين روش در جايي اتفاق مي

 شود و شركت رقيب سعي كند تا توجه مشتريان را از حامي رسمي دور و به خود منحرف

  .سازد

21  
بازاريابي 

  21شبكه اي

هاي  هاي اجتماعي براي بازاريابي اشاره كرده و مكانيزم اين روش به استفاده از شبكه

  .دهد ها را در اختيار بازاريابي فرار مي برداري از اين شبكه بهره

22  
بازاريابي 

  22آشوب

ظمي و مديريت كنترل ن اين روش از مباني نوين بازاريابي بوده و بر قبول اصل نظم در بي: 

  .ها در بازاريابي تأكيد داشته و سيستم سنتي بازاريابي را به چالش كشيده است پديده

23  
محرمانه يا 

  23پنهان

عبارت از انجام بازاريابي زير آستانه آگاهي مشتريان؛ به عنوان مثال ورود بازيگران و : 

ا به عنوان مشتريان واقعي ه هاي مشهور بين مردم و خريد محصولات شركت توسط آن چهره

  .باشد شركت مي

24  
بازاريابي 

  24مبلغانه

ها به طرفداران و بلندگوي نام تجاري  به درگير كردن بيشتر مشتريان وفادار و تبديل آن

  .شود شركت بازاريابي مبلغانه گفته مي

  

ن براي اي طراحي شده بود كه اين امكا پرسشنامه باز و كاربرگ مصاحبه اين پژوهش به گونه

خبرگان وجود داشت تا علاوه بر اينكه به شكل متني و بدون ساختار امكان بحث پيرامون 

ها وجود داشت  دار كردن نيز اين امكان براي آن ها فراهم بود، از طريق نشان موضوع براي آن

. هاي بازاريابي بپردازند به بررسي و معرفي ارتباطات بين مدل 3تا در چارچوبي مشابه جدول 

هاي باز و جدول ارتباطات  هاي عميق و همچنين تكميل پرسشنامه پس از انجام مصاحبه

  . يك از خبرگان مورد تحليل و كدگذاري قرار گرفت پژوهش، فرم مربوط به هر

  

  

  

  

  
 

20
 Ambush Marketing: 

21
 Network Marketing: 

22
  Chaos Marketing 

23
 Undercover Marketing 

24
 Evangelist Marketing: 



 ...پردازي مدل تحقق مفهوم ـــــــــ

  ماتريس خروجي تحليل نتايج مصاحبه با خبرگان

  

مدل به دلايل  15عرفي شده، 

... ها و  مختلفي چون عدم سنخيت با سايران، كوچك بودن يا بخشي بودن مفهوم برخي مدل

جنس با بازاريابي دروني و فرهنگي بوده و 

شده اغلب در باقي مفاهيم مطرح 

اي خاص از بازاريابي  اند و يا بخشي مربوط به حوزه

دهد كه پژوهش بازاريابي دروني از 

وده و مدل معرفي شده نيز تأثيرگذار ب

مشروح بررسي . ها به مانند بازاريابي پايدار و فرهنگي اثرگذار باشد

 4هاي باز به شرح جدول 
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ماتريس خروجي تحليل نتايج مصاحبه با خبرگان  3جدول 
  

عرفي شده، مدل م 24در اين راستا از نگاه بيشتر خبرگان پژوهش، از 

مختلفي چون عدم سنخيت با سايران، كوچك بودن يا بخشي بودن مفهوم برخي مدل

جنس با بازاريابي دروني و فرهنگي بوده و  مدل در اندازه مدل و هم 9حذف شدند و  تنها 

باقي مفاهيم مطرح . قابليت قرار گرفتن در مدل مفهومي پژوهش را دارا بودند

اند و يا بخشي مربوط به حوزه هاي بازاريابي قرار داشته اندازه روش

دهد كه پژوهش بازاريابي دروني از  در ضمن بررسي نتايج به دست آمده نشان مي

مدل معرفي شده نيز تأثيرگذار ب 9نگاه خبرگان به دليل ماهيت و فرايندي كه دارد، بر 

ها به مانند بازاريابي پايدار و فرهنگي اثرگذار باشد تواند در تحقق اين مدل

هاي باز به شرح جدول  ها و پرسشنامه نظرهاي خبرگان از جهت تحليل محتواي مصاحبه

  .باشد اعداد موجود در جدول، تعداد تكرار نظر خبرگان مي

سيد حميد خداداد حسيني           

  

در اين راستا از نگاه بيشتر خبرگان پژوهش، از 

مختلفي چون عدم سنخيت با سايران، كوچك بودن يا بخشي بودن مفهوم برخي مدل

حذف شدند و  تنها 

قابليت قرار گرفتن در مدل مفهومي پژوهش را دارا بودند

اندازه روش

در ضمن بررسي نتايج به دست آمده نشان مي. باشند مي

نگاه خبرگان به دليل ماهيت و فرايندي كه دارد، بر 

تواند در تحقق اين مدل مي

نظرهاي خبرگان از جهت تحليل محتواي مصاحبه

اعداد موجود در جدول، تعداد تكرار نظر خبرگان مي. باشد مي
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  زاريابي اثرگذار بر تحقق بازاريابي پايدارهاي با مدل  4جدول 
  

  
  

  شناسي كيفي اصلاح مدل با استفاده از دستاوردهاي روش - 9
كه مدل كلي تحقق بازاريابي پايدار را از نگاه ادبيات به تصوير  2از اين رو با استناد به شكل 

بازاريابي پايدار هاي اثرگذار بر تحقق  كه ساير مدل 3كشيده است و همچنين با توجه به جدول 

اين . از نگاه خبرگان به تصوير كشيده است، مدل مفهومي پژوهش اصلاح و باز طراحي شد

  .است 4مدل به شرح شكل 

  

مدل بازاريابيرديف

تاثير گذاري بر ابعاد بازاريابي 
تاثيرپذيري از پايدار

بازاريابي 
دروني

روابط با 
مشتري

روابط با 
محيط 
زيست

روابط با 
جامعه

3666بازاريابي سبز1

4466بازاريابي اجتماعي2

6336بازاريابي نوآورانه3

4216بازاريابي ناب4

5345بازاريابي استراتژي محور5

6125بازاريابي پست مدرن6

6566بازاريابي اخلاق گرا7

6466بازاريابي نوع دوستانه8

5125بازاريابي آشوب9
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  مدل مفهومي تحقق بازاريابي پايدار  4شكل 

  

  برگزاري گروه كانون براي بررسي و بازنگري مدل طراحي شده - 10
هاي عميق و كدگذاري  دف بازنگري دستاورد مصاحبهدر ادامه و در گام بعدي اين پژوهش با ه

سازي مدل طراحي شده با صنعت خودروي كشور، دو  به عمل آمده و همچنين تطبيق و مناسب

جلسه گروه كانون برگزار شد ، سپس با مشاركت تعدادي از خبرگان فاز قبل و برخي خبرگان 

گاه مدل بومي و مناسب تحقق  آن.جديد، مدل ترسيم شده و ابعاد آن مورد تحليل قرار گرفت

  .بازاريابي پايدار براي صنعت خودرو كشور طراحي شد

هاي برگزار شده در طول  اساس اصلاحات به دست آمده از گروه كانون سازي مدل بر بومي

دو جلسه گروه كانون برگزار شده مدل ترسيم شده ارائه شد و بحث مشروحي پيرامون آن به 

اساس  بر. ها، دو دستاورد اصلي براي پژوهش به همراه داشت اين بحثبررسي نتايج . عمل آمد

سازي مدل متناسب با صنعت خودروي كشور در  اولين دستاورد مقرر شد كه با هدف بومي

گرا و همچنين بازاريابي فرهنگي، مباحث اسلامي و  دوستانه و اخلاق هاي بازاريابي نوع مدل

شده تا تحقق بازاريابي پايدار در صنعت خودروي  هاي فرهنگي ايراني لحاظ همچنين ارزش

  . كشور از مسير اين سه مدل ايراني باشد و مدلي متناسب با صنعت خودروي كشور شود

بازاريابي دروني

بازاريابي فرهنگي 
يكپارچه

بازاريابي پايدار

بازاريابي سبز

بازاريابي 
اجتماعي

بازاريابي 
نوآورانه

بازاريابي ناب

بازاريابي 
استراتژي محور

بازاريابي پست  
مدرن

بازاريابي اخلاق 
گرا

بازاريابي نوع 
دوستانه

بازريابي آشوب
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هاي برگزار شده نشان از اين است كه مفاهيم بازاريابي  همچنين دومين دستاورد گروه كانون

هستند؛ 25اين دو مفهوم فراتر از مدل بوده و رويكردباشند كه  مدرن و بازاريابي آشوب، فراتر از مدل مي پست

تر  بازاريابي نزديك 26 هاي اي به پارادايم ها بوده و به گونه به عبارت ديگر اين دو رويكرد اعم بر ساير مدل

  .از اين رو دو پارادايم حاضر براي همساني، از مدل حذف شدند.هاي بازاريابي هستند تا مدل
  

  قق بازاريابي پايدار در صنعت خودروي ايرانطراحي مدل نهايي تح - 11
بر اين اساس مدل مفهومي پژوهش اصلاح شده و مدل نهايي با هدف تحقق بازاريابي پايدار در 

  .ترسيم شد 5صنعت خودروي ايران به شرح شكل 

  

  
  

  

  گيري  نتيجه - 12
ولات شگرف هاي مولود هزاره جديد كه فضاي مديريت بازاريابي را دستخوش تح يكي از مدل

چرا كه . كار را تغيير داده است، مفهوم بازاريابي پايدار است و كرده و حوزه تمركز اين بخش كسب

 
25

. Approach 
26

.paradigm 

بازاريابي دروني بازاريابي پايدار

بازاريابي فرهنگي 
يكپارچه

بازاريابي 
اجتماعي

بازاريابي 
نوآورانه

بازاريابي ناب

بازاريابي 
استراتژي محور

بازاريابي سبز

بازاريابي اخلاق 
گرا

بازاريابي نوع 
دوستانه

 مدل مفهومي تحقق بازاريابي پايدار در صنعت خودروي ايران  5شكل 
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واسطه اين مفهوم، فضاي بازاريابي علاوه بر فعاليت در زمينه اقتصاد و مشتري به صيانت از  به

اين رشته را  هاي محيطي توسعه پيدا كرده و حوزه تمركز و مسئوليت مباحث اجتماعي و زيست

در تعريف بازاريابي پايدار بر آن است تا محصولات و خدمات . تر كرده است چند برابر با اهميت

كنند، به شكل  با دوامي را به بازار عرضه كند كه ضمن اينكه نيازهاي مشتريان را تأمين مي

  ].9[ معناداري عملكرد محيطي و اجتماعي خود را در طول چرخه عمر خود بهبود بخشد

كار ايجاد شده است، لزوم  و واسطه بازاريابي پايدار در حوزه كسب با توجه به تحولاتي كه به

رسد كه با توجه به اهميت صنعت خودرو در نظام اقتصادي هر  اين مسئله ضروري به نظر مي

از سوي ديگر با توجه به . تري در اين زمينه به انجام برسد هاي بيشتر و اساسي كشور، پژوهش

نكه بازاريابي پايدار از جهت ساختار خود تركيبي از ساير مفاهيم بازاريابي است، از اين رودر اي

هاي مختلف  هاي مدل اين پژوهش سعي بر آن شده است تا ساير مفاهيم بازاريابي در قالب

بازاريابي از جهت اثرگذاري بر تحقق بازاريابي پايدار به عنوان متغير وابسته پژوهش و غايت 

هاي مختلف  بر اين اساس در گذران گام. هاي بازاريابي مورد تحليل و واكاوي قرار گيرد مدل

واسطه آن فرايند  پژوهش كيفي، بدنه ادبيات تحقيق و ديدگاه خبرگان مورد تحليل قرار گرفت و به

  . تحقق بازاريابي پايدار از جهت متدولوژيك مورد شناسايي و تدوين قرار گرفت

استاي تحليل و واكاوي دستاوردهاي اين پژوهش، نتايج با توجه به رويكرد براين اساس در ر

يكي از دستاوردهاي جالب و قابل توجه . مدلسازانه آن در چند محور قابل تحليل و بررسي است

اين پژوهش دستيابي و تأييد اين حقيقت است كه بازارايابي دروني در صنعت خودرو در راستاي 

هاي بازاريابي نيز به عنوان مدل  و چه بسا در راستاي تحقق ساير مدل تحقق بازاريابي پايدار

هاي بازاريابي  آور براي تحقق ساير مدل بين و مستقل است و بايد آن را الزام بازاريابي پيش

اين مسئله گواه آن است كه در صنعت خودرو، توليدكنندگان به بازاريابي پايدار دست . دانست

  . بازاريابي دروني محقق شده و در اين صنعت استقرار پيدا كند نخواهند يافت مگر آنكه

از ديگر دستاوردهاي اين پژوهش جامعيت و چند منظوره بودن مفهوم بازاريابي پايدار 

دهد بازاريابي پايدار محقق نخواهد شد  اي كه بررسي مدل به دست آمده نشان مي به گونه  است،

هاي بازاريابي تحقق پيدا كند كه در صورت تحقق  از مدل مگر آنكه در يك مجموعه انواع مختلفي

اين مسئله از شماي مدل . توان انتظار تحقق بازاريابي پايدار را داشت ها مي و استقرار آن

  . باشد مفهومي پژوهش به وضوح قابل لمس مي
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ي با هاي بازارياب تر مدل و با هدف بررسي ارتباط هريك از مدل البته در راستاي تحليل دقيق

هاي عميق و پرسشنامه باز در جستجوي  اركان بازاريابي پايدار، اين پژوهش در فاز مصاحبه

هاي  يك از اركان بازاريابي پايدار با ساير مدل واكاوي اين ارتباط نيز برآمده و ارتباط هر

ره شد به نتايج آن اشا 5گونه كه در جدول  براين اساس همان. بازاريابي را مورد تحليل قرار داد

هاي مورد  گونه كه مدل شود، از نگاه خبرگان، همان نيز به آن اشاره مي 5و در ادامه در جدول 

اند، از حيث اركان نيز عموماً اين  تأييد با بازاريابي پايدار صنعت خودرو ارتباط معنادار داشته

باط داشته و تنها هاي بازاريابي با همه اركان بازاريابي پايدار ارت ارتباط برقرار بوده و مدل

بازاريابي ناب با همه اركان بازاريابي پايدار ارتباط نداشته و فقط به ازاي ركن مشتري اين 

  .باشد ارتباط برقرار مي

  

  هاي بازاريابي با اركان بازاريابي پايدار ارتباط مدل  5جدول 
  

  
  

ود بين در راستاي تكميل مدل مفهومي پژوهش و همچنين تسهيل تفهيم ارتباطات موج

هاي بازاريابي با بازاريابي پايدار صنعت خودرو، مدل مفهومي به دست آمده از اين  مدل

از اين رو شماي كامل و جزئي مدل . تر شده و شماي كامل آن ترسيم شد پژوهش جزئي

  .باشد مي 6مفهومي پژوهش به شرح شكل 

مدل بازاريابيرديف

تاثير گذاري بر ابعاد بازاريابي 
پايدار

روابط با 
مشتري

روابط با 
محيط 
زيست

روابط با 
جامعه

366بازاريابي سبز1

446بازاريابي اجتماعي2

633بازاريابي نوآورانه3

421بازاريابي ناب4

534بازاريابي استراتژي محور5

656بازاريابي اخلاق گرا6

646بازاريابي نوع دوستانه7



 ...پردازي مدل تحقق مفهوم ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ و همكاران سيد حميد خداداد حسيني        

48 

  

  
  

  كلي مدل پژوهش شماي   6شكل 

  

هاي  سازي دستاوردهاي آن، پيشنهاد سعه و كاربرديدر انتهاي اين پژوهش با هدف تو

  .شود كاربردي و پژوهشي به شرح زير ارائه مي

با توجه به اينكه مدل فعلي متناسب با پژوهش كيفي و اقتضاي صنعت خودرو با رويكرد   .1

هاي كمي، مدل  شود كه از طريق انجام پژوهش تجويزي طراحي شده است،از اين رو پيشنهاد مي

هاي مختلف، نيز مورد اعتبارسنجي قرار گرفته و مدل جامع  صنايع ديگر در بخشنسبت به 

 .تحقق بازاريابي پايدار طراحي شود

باشد و مدل تنها در  با توجه به اينكه رويكرد مورد استفاده در اين پژوهش تجويزي مي  .2

اي شود كه در راست سطح خبرگي بررسي و استخراج شده است، در اين صورت پيشنهاد مي

هاي كمي و دستگاه معادلات  اعتبارسنجي و بررسي عملياتي مدل با استفاده از آزمون

  .ساختاري، اعتبار مدل مورد بررسي و تحليل قرار گيرد

شود تا  همچنين با توجه به جديد و تقريباً بكر بودن مفهوم بازاريابي پايدار پيشنهاد مي  .3

بازاريابي دروني

روابط پايدار با  
مشتري

روابط پايدار با  
محيط زيست

روابط پايدار با  
جامعه

پايداربازاريابي 

بازاريابي فرهنگي 
يكپارچه

بازاريابي 
اجتماعي

بازاريابي 
نوآورانه

بازاريابي ناب

بازاريابي 
استراتژي محور

بازاريابي سبز

بازاريابي اخلاق 
گرا

بازاريابي نوع 
دوستانه
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روابط دروني اين مدل و همچنين اركان آن  هاي ديگر بر خود بازاريابي پايدار و در پژوهش

  .تمركز شده و دستاوردهاي بيشتري به ادبيات ايفاد شود

يكي از دستاوردهاي اين پژوهش استخراج اهميت و جايگاه بازاريابي دروني در راستاي  .4

شود علاوه بر اينكه بيشتر بر  از اين رو پيشنهاد مي. باشد هاي بازاريابي مي تحقق ساير مدل

هاي تكميلي جايگاه و موقعيت  بازاريابي دروني در صنعت خودرو تمركز شود، در پژوهش خود

ها و مفاهيم بازاريابي در فضايي خارج از بازاريابي پايدار  بازاريابي دروني نسبت به ساير مدل

 .مورد تحليل قرار گيرد

وهش گستره اساس مدل مفهومي اين پژ علاوه بر موارد مطرح شده با توجه به اينكه بر .5

هاي بازاريابي مؤثر بر تحقق بازاريابي پايدار صنعت خودرو هستند، از اين رو  متنوعي از مدل

ها در صنعت خودرو كشور نيز به تفكيك و به شكل  شود كه اساس و ساختار اين مدل پيشنهاد مي

مورد ها در صنعت خودرو كشور ارائه و  هاي بومي آن اساسي مورد تحليل قرار گرفته و مدل

  .برداري قرار گيرد تا به تبع آن بتوان تحقق بازاريابي پايدار در صنعت خودرو را تسهيل كرد بهره

 لملل با عنوان اين مقاله از رساله مقطع دكتري دانشگاه تربيت مدرس در رشته بازاريابي بين

چه و طراحي مدل بازاريابي پايداردر صنعت خودرو با تأكيد بر بازاريابي فرهنگي يكپار"

  .استخراج شده است "بازاريابي دروني
  

   اه نوشت پي - 13
1. Green Marketing 

2. Social Marketing 

3. Political Marketing 

4. Public Marketing 

5. Innovative Marketing 

6. Lean Marketing   

7. Need-Shaping Marketing 

8. Pull Marketing 

9. Strategic Marketing 

10. Post Modern Marketing 

11. Indirect Marketing 

12. Sphere Marketing 

13. Ethical Marketing 

14. Entrepreneurial Marketing 

15. Humanity Marketing 
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16. Expeditionary Marketing 

17. Viral or Internet Marketing 

18. Buzz Marketing or Word of Mouth 

19. Guerrilla Marketing 

20. Ambush Marketing 

21. Network Marketing 

22.  Chaos Marketing 

23. Undercover Marketing 

24. Evangelist Marketing 

25. Approach 

26. paradigm 
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