
مقاله پژوهشی   

گماتیک بر اصالت برند  بررسی تأثیر بازاریابی اصالی و پرا
دریافت: 98/7/3                       پذیرش: 98/11/19

زهره علی اسماعیلی1
بهرام خیری2، نویسنده مسئول

چکیده
و  فردی  مناسبات  پیشین  نظم  حاضر  عصر  زمینه ای  تغییرات 

ایجاد نظم جدید  که  به گونه ای  را دگرگون ساخته است.  اجتماعی 

مناسبات  به  نسبت  معرفت  بحران  است،  همراه  معرفتی  بحران  با 

ساخته  بی اعتبار  و  کارآمد  نا را  پیشین  ارزش گذاری های  جدید، 

این  در  عنصر  اثرگذارترین  را  اصالت  کاتلر  راستا  همین  در  است، 

از  و  اعتماد مشتری می داند  و  پایدار  توسعه  به  برای دستیابی  عصر 

پایدار  توسعه  اصلی  کلید  دانشگاه ها  توسط  دانش  تولید  که  آنجا 

کیفیت مواجه شده است، این پژوهش بر آن است  است و با مسأله 

گماتیک  که اثر دو بازاریابی اصالت، بازاریابی اصالی و بازاریابی پرا

بحران  حل  برای  راهکاری  به عنوان  پارادایمی  شیفت  به واسطه  را 

نوع  از  و  کمی  تحقیق  روش  کند.  بررسی  برند  اصالت  بر  معرفتی 

توصیفی_ پیمایشی است. جامعه آماری دانشجویان دانشگاه های 

بر  نمونه  و حجم  نمونه گیری، ساده  روش  ایران است،  منتخب  آزاد 

پرسشنامه  به وسیله  داده ها  است،  نفر   385 مورگان  جدول  اساس 

توزیع و جمع آوری شده است. برای تجزیه و تحلیل داده ها تکنیک 

و  جزیی  مربعات  حداقل  رویکرد  با  ساختاری  معادلات  مدلسازی 

می دهد  نشان  یافته ها  است.  شده  استفاده   SmartPLS2 نرم افزار 

بر  پارادایمی  شیفت  به واسطه  گماتیک  پرا و  اصالی  بازاریابی  دو 

گذارتر شد. اصالت برند اثر 
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1. مقدمه: طرح مسأله
یابی  کاتلر ]1[ در سال 1965، در مقاله ای مفهوم بنیادین بازار

ارزش  تبادل  اجتماعی  فرایند  یک  را  معامله  و  معامله  را 

یابی را  می داند. به همین اعتبار نگاه صرفاً اقتصادی به بازار

یابی  بازار یک خطای نزدیک بینی و آن را مانع توسعه علمی 

یابی  کتاب عصر سوم بازار کاتلر در  می شناسد ]2[، همچنین 

و  می نامد  ارزش آفرینی  عصر  را  یابی  بازار سوم  عصر  خود، 

یابی به جای رفتار با مردم به عنوان مصرف کننده  مدیران بازار

آنها را مانند انسان هایی با مغز، قلب و روح در نظر می گیرند، 

یاب ها در روابط خود  بازار تنها  که  بازارایابی فرایندی نیست 

با مصرف کننده آن را دنبال می کنند، مصرف کنندگان نیز در 

می کنند،  استفاده  یابی  بازار از  یکدیگر  با  خود  روزانه  ارتباط 

کامل  انسان  یک  را  مصرف کننده  سوم  عصر  یابی  بازار

جسم،  دارد،  زیربنایی  عنصر  چهار  کامل  انسان  می بیند، 

قلب  دارد،  مستقل  تحلیل  و  تجزیه  و  تفکر  توانایی  که  ذهن 

یا مرکز فلسفی  کند و روح  را احساس  که می تواند هیجانات 

بدن، از این رو او اصالت ]3[ یا اعتبار را از اثرگذارترین عنصر 

عصر جدید در ایجاد توسعه پایدار می داند ]4[. 

جستجوی  در  مشتریان  پیچیدگی ها،  از  مملو  دنیای  در 

را مورد عدالت  آنها  نیازهای عمیق  که  شرکت هایی هستند 

و  چشم انداز  رسالت،  در  محیطی  و  اقتصادی  اجتماعی، 

آنها نه تنها در محصولات و خدماتی  ارزش ها پاسخ دهند. 

و  عملکردی  نیازهای  تأمین  به دنبال  می کنند  انتخاب  که 

معنوی  نیازهای  به  پاسخگویی  بلکه  هستند،  احساسی 

مفهوم  سوم،  عصر  یابی  بازار دارد.  اهمیت  آنها  برای  نیز 

حرکت  معنویات  و  ارزش ها  آرمان ها،  سمت  به  را  یابی  بازار

کاملی  که مصرف کنندگان انسان های  می دهد و اعتقاد دارد 

شود.  گرفته  نادیده  نباید  آنها  امیدهای  و  نیازها  و  هستند 

با  را  "احساسی"  یابی  بازار سوم،  عصر  یابی  بازار بنابراین، 

 ]5[ شث  گدیش  جا  .]4[ می کند  ترکیب  "معنوی"  یابی  بازار

یابی سیر تکاملی مفاهیم  کتاب تکامل و ارز و همکاران، در 

را در دو بعد فلسفه علم و عالم تبیین می کند.  یابی آن  بازار

سوم  عصر  یابی  بازار مهم  عنصر  دومین  فرهنگی  یابی  بازار

که از نگرانی ها و  یکردی است  یابی عصر سوم رو است. بازار

یابی  بازار مجریان  نمی شود.  غافل  جهانی  شهروندان  علایق 

آنها  کار  و  کسب  با  که  جامعه  مشکلات  باید  سوم  عصر 

کنند ]4[.  مرتبط است را درک 

انجمن   2008 سال  جدید  تعریف  در  جامعه  منافع  مفهوم 

این  اساس  بر  است.  گرفته  قرار  توجه  مورد  آمریکا  یابی  بازار

و  فعالیت ها  مجموعه  از  است  عبارت  یابی  بازار تعریف، 

که  فرایندها برای ایجاد ارتباط، عرضه و مبادله پیشنهادهایی 

برای مصرف کنندگان، مشتریان، شرکا و جامعه ارزش دارد. 

که به نیازهای روحی مشتریان  کارهایی هستند  کسب و 

عرضه  یابی،  بازار آینده  ارزشی  پیشنهاد  می دهند.  پاسخ 

کار ارزش آفرین، ابزار زیربنایی  کسب و  معنویت است. مدل 

دیویس  ملیندا  یافته های  است.  سوم  عصر  یابی  بازار جدید 

او  می کند.  تأیید  را  مطلب  این  انسانی،  علایق  پروژه  در 

که مزیت های روحی_روانی، ضروری ترین نیاز  یافته است  در

امروز مصرف کنندگان است و شاید حد نهایی تمایزی باشد 

چگونه  شرکت ها   .]6[ کنند  ایجاد  می توانند  شرکت ها  که 

ایجاد  ارزش آفرینی  کار خود  و  کسب  می توانند در مدل های 

پرسش  این  به  پاسخگویی  مقام  در  بارت  یجارد  ر کنند؟ 

انسان ها  مانند  می توانند  شرکت ها  است  معتقد  بنیادین 

سطوحی از معنویت را در مدل های کسب و کار خود مورد نظر 

معنوی  انگیزه های  انسانی  سطح  که  یافت  در او  دهند.  قرار 

در  شرکت ها  ارزش های  و  چشم انداز  رسالت،  در  می توان  را 

زنده  موجودات  سایر  از  را  انسان  خلاقیت،   .]7[ گرفت  نظر 

دنیای  خلاقیت،  با  انسان ها  می سازد.  متمایز  زمین  کره 

مداوم  به صورت  خلاق  افراد  می دهند.  شکل  را  خود  اطراف 

بهبود  را  پیرامون شان  و دنیای  تلاش می کنند وضعیت خود 

بخشند. خلاقیت، خود را در رفتار انسانی، اخلاقی و معنوی 

نشان می دهد.

شده  تولید  ارزش  بحران  به  ایرانی  اقتصاددانان  اخطار 

محصولات  مداوم  خرید  به  ایرانی  مصرف کننده  تمایل  در 
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که شامل انواع محصول از نوع نیازهای سطح پایین  خارجی 

تا موقعیت های اجتماعی لزوم بازتعریف و خلق شیوه جدید 

تولید ارزش در جامعه ایرانی را امری ضرروری می دانند ]8[.

وجود  ایران  دانشگاه های  مورد  در  مختلف  مطالعات 

آن  برند های  اعتبار  در  را  تأمل  قابل  ابهاماتی  و  چالش ها 

بررسی  در  عمران  صالحی  مثال:  به عنوان  می کند.  گوشزد 

از مهم ترین دلایل  که  یافت  نگرش اعضای هیأت علمی در

پایین  نظیر  رانشی  عوامل  علمی،  هیأت  اعضای  مهاجرت 

بودن حقوق و دستمزد، احساس وجود تبعیض و نابرابری در 

امنیت شغلی  از بی عدالتی، عدم  ناشی  نارضایتی  جامعه، 

و وجود فشارهای روحی و عوامل ایجاد افسردگی است ]9[.

فراستخواه و توفیقی، در مقاله ای با عنوان لوازم ساختاری 

از انقلاب  گر در قبل  توسعه علمی در ایران بررسی می کنند ا

نوسازی  که  بود  این  ایران  در  علمی  توسعه  مشکل  اسلامی، 

آماده  فرمول های  و  الگوها  اخذ  و  )انتقال(  پارادایم  در   ]10[

غربی دنبال می شد. پس از انقلاب، اصولًا سرمشق نوسازی 

عقیدتی،  نظام های  از  بخشی  در  حداقل  غربی  سبک  به 

یک و تصمیم گیری جمهوری اسلامی محل تردید و یا  ایدئولوژ

کارآمد دیگری  گرفت بدون اینکه سرمشق معتبر و  امتناع قرار 

برای توسعه ی علمی معلوم باشد و مورد توافق عقلانی و ملی 

واقع شود ]11[.

علمی  معماهای  که  هست  پارادایمی  سپهر  در 

می گوید  کوون  حالا  می شوند.  حل  یا  و  می شوند  ساخته 

معما  حل  شما  تا  بدهد  کافی  یس  سرو پارادایم  که  زمانی  تا 

یس  سرو نمی توانید  دیگر  وقتی  اما  پابرجاست  بکنید 

هنجارهای  ابزارها،  متافزیک،  مفاهیم،  روش ها،  و  بدهد 

می دهند،  دست  از  را  خود  کارایی  پارادایم  تشکیل دهنده 

خود  علمی  کار  از  آن چنان  دانشمندان  وقت ها  جور  این  در 

که ولفگانگ پاولی فیزیکدان  که به تعبیری  ناراضی می شوند 

که  نقل می کند به حال دلقک ها غبطه می خورند. اینجاست 

پارادایم دچار بحران می شود و زمینه های چرخش پارادایمی 

و انقلاب علمی تازه شکل می گیرد ]11[.

با توجه به نیاز مشتریان عصر حاضر به ارزش های اصیل 

اعتماد مشتریان  در جلب  پارادایم های موجود  کارآمدی  نا و 

کارآمدی پارادایم موجود در  و تولید ارزش پایدار، همچنین نا

ایران در تولید برند اصیل این پژوهش  سیستم آموزش عالی 

اصالی  یابی  بازار اولی  اصالت،  یابی  بازار دو  بررسی  به 

دیالکتیک  به واسطه  مفاهیم  تعمیق  و  ساخت  به منظور 

یابی  بازار دومی  و  اجتماعی  فرم های  پلت  بستر  بر  زبان  در 

طریق  از  عمل  در  اصالت  به  دستیابی  به منظور  گماتیک  پرا

در  دیالکتیک  یا  اجتماعی  پراتیک  در  نظری  عقل  تجربه 

که به واسطه متغیر میانجی شیفت پارادایمی  عمل می پردازد 

)از هستی شناسی آبژه محور به پدیدارشناسی وجود( اثر آنها 

بر برند اصیل بررسی می شود.

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق 
الف: مبانی نظری

تاریخچه اصالت برند

Authentic، معنای معتبر  کسفورد  با توجه به فرهنگ لغت آ

معنی  یابی  بازار در  اصل«.  کپی؛  بدون  و  منقول  »اصل 

شما  تجاری  نام  بین  گفتگو  ایجاد  مفهوم  این  است،  همان 

که طبیعی و واقعی هستند. لزوما در  و مخاطبان شما است 

مورد صادق بودن یا اخلاقی بودن نیست، همچنین بسیاری 

می توانید  که  است  استراتژی  نوع  یک  باورند،  این  بر  افراد  از 

برای ایجاد جوامع عمیق تر بر اساس اعتماد و همدلی انجام 

ضروری  امری  جدید  تجارت  یک  برای  اصالت،  دهید. 

کلمه  از  و   ”authenticus“ لاتین  کلمه  از  که   ،]12[ است 

یونانی “authentikos”، به معنی "ارزش پذیرش، معتبر، قابل 

است.  اصل  با  مطابق  تقلید،  یا  کاذب  خیالی،  نه  اعتماد، 

ید. معتبر  ک می گذار که شما به اشترا ]13[. این چیزی است 

خود  شرکت  یا  نویسنده  شخصیت،  به  که  است  این  بودن 

اعتقاد داشته باشید ]14[.

تکمیل  نمی کند،  کفایت  تنهایی  به  تجاری  نام  جایگاه 

دارد،  اصالت  با  تمایز  به  نیاز  انسان  روح  برای  فرایند  این 
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محیط  و  جامعه  اقتصاد،  در  پایدار  ارزش  ایجاد  موجب  که 

سوم  عصر  تأثیرگذار  عناصر  تنها  رو  این  از  می شود،  یست  ز

نام  اصالت   .]4[ است  اعتبار  اصالت،  صداقت،  یابی  بازار

درک  واقعی  و  صادق  که  تجاری  نام  یک  به  اشاره  تجاری 

می شود ]12[ و ]15[، برند معتبر خود را از طریق صمیمیت، 

گذشته متمایز می کند ]16[ و ]17[  کیفیت و ارتباط با  تعهد، 

علامت های تجاری معتبر توانایی ارتباط با مصرف کنندگان 

دارند  خود  نمادین  کیفیت  طریق  از  احساسی  سطح  در  را 

ک اصیل  ]18.[ مفهوم جدید نام تجاری مصرف کننده از ادرا

که یک نام تجاری معتبر قابل اعتماد است،  نشان می دهد 

کمک  آنها  به  می دهد،  اهمیت  خود  مصرف کنندگان  به 

نشان دهنده  و  بسازند  و  کرده  تعریف  را  خود  هویت  می کند 

برند اصیل  که  آنجا  از  آینده است ]19[.  به  گذشته  از  تداوم 

است،  هویت  ساخت  در  معنی دار  منبع  یک  نشان دهنده 

رفتارهای خود معتبر ساز باید داشته باشند ]17[. مارک های 

که واقعی، قابل اعتماد و معنی دار  معتبر مارک هایی هستند 

یک  به عنوان  فزاینده ای  به طور  اعتبار   ]12[ می شوند  درک 

مشخصه نام تجاری مطلوب شناخته شده است.

ارزش های  توسعه  در  توجهی  قابل  سرمایه گذاری های 

.]19[ است  شده  زمان  طول  در  سازگار  مطلوب  رفتار  و  برند 

که   ]17[ نمادین  منابع  به عنوان  اصیل  برند  که  آنجایی  از 

را  زندگی شان  معنای  می کنند،  کمک  مصرف کنندگان  به 

از  رقابتی  مزیت  و  می برند  سود  آنها  از   ،]20[ کنند  تعریف 

ایجاد  مصرف کننده  تجاری  نام  با  قوی  ارتباط  ایجاد  لحاظ 

می کنند ]17[ و ]19[، اعتماد و رشد نام تجاری ]21[ بر اساس 

برند  با  مصرف کنندگان  با  ارتباط  در  ظهور  حال  در  ادبیات 

اصیل است ]19[، تأثیر اصالت نام تجاری بر دلبستگی نام 

متفاوت  مختلف  شرایط  در  مصرف کننده  عاطفی  تجاری 

است )به عنوان مثال مورهارت و همکاران، 2015(.

رفتار  با  صحیح  ارتباط  در  توافق  بالای  سطح  علی رغم 

انتقال  و  صداقت  حقیقت،  با  آن  ارتباط  و  مصرف کننده 

و  متنوع  یکردهای  رو با  ادبیات  مصرف کنندگان،  به  معنای 

تقسیم شده ای مشخص می شود و مرکز توجه در تلاش برای 

یک مفهوم عمومی پذیرفته شده اصیل است با توجه به این 

دیدگاه، بورورلند و فارلی )2010( معتقدند: ماهیت اعتبار در 

نام تجاری  به زمینه  "این چالش  مصرف، مورد بحث است 

از  تعریف عمومی  گسترش می یابد، در حالی که هنوز فقدان 

اعتبار وجود دارد ]22[.

جامعه پسامدرن مشخصاً با تکه تکه شدن، سردرگمی، 

پوچی، بیگانگی و بحران اخلاق و هویت مشخص می شود. 

ارزش ها  و  معنی  هویت،  به  بیشتر  تنها  نه  مردم  رو،  این  از 

نیز  یخ  تار و   ]24[ دلتنگی  به  بلکه   ،]23[ می کنند  توجه 

می پردازند ]25[. سازندگان با درک اصالت به عنوان ساخته 

برخی  بر  درک،  یک  به عنوان  یا  تجربه  یک  به عنوان  شده، 

می توان  را  اصالت  که  فرض  این  بر  می کنند.  غلبه  فرض ها 

کرد - از یک فاصله  کرد و قضاوت  فقط از خارج از آن تجربه 

یا  انسان شناسان.  )از  فکری  مهارت  با  و  فرهنگی  یخی،  تار

مبهم  دیگر  مهم  سؤال  یک  با  بحث  این  موزه ها(.  در  موزه ها 

آنچه  )یعنی  چیست  واقع  در  اصالت  اینکه  یعنی  می شود، 

بین   ،)1999( وانگ  اینجا  در  باشد(.  معتبر  می تواند  که 

می کند  قائم  قاطعی  تمایز  وجودی  اصالت  و  آبژه  اصالت 

او،  برای  باشد.  نداشته  ارتباط  یکدیگر  با  کاملًا  می تواند  که 

فعالیت  بلکه  نیست،  هدف  بر  مبتنی  وجودی  اصالت 

محور است و می تواند به دو بعد تقسیم شود: درون شخصی 

)احساسات جسمی( و بین فردی )خودسازی( تقسیم شود. 

می کنند  ادعا   )2006( اشتاینر  و  یسینجر  ر راستا  همین  در 

کاملًا  مفاهیم  آبژه،  بر  مبتنی  اصالت  و  وجودی  اصالت  که 

قرار  کاوش  مورد  را  آنها  نمی توان  همزمان  و  هستند  متفاوتی 

مبتنی  )یعنی  اصالت  اساسی  نوع  دو  معرفی  از  جدا  داد. 

همچنین  گرا  وا دیدگاه های  این  گزیستانسیال(،  ا و  آبژه  بر 

منعکس کننده ناسازگاری مواضع مختلف معرفت شناختی 

که سهمی در مفهوم سازی اصالت دارند.  و فلسفی هستند 

سنت های  به  مکان،  و  جسم  از  وجودی  اصالت  »رهایی« 

گزیستانسیالیستی و پدیدارشناسی وابسته است ]26[. ا
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بازاریابی اصالی

تا  است  سازمان ها  برای  استراتژی  یک  اصالی  یابی  بازار

سازند،  معتبر  عملی  اقدام  در  را  خود  کار  و  کسب  اهداف 

که  است  برند  مطلوب  ویژگی های  افزایش  دنبال  به  و   ]27[

تمدید  و  برند  ارزش  توسعه  در  سرمایه  منابع  پایداری  به  نیاز 

که منبع سمبولیک  این رفتار در طول زمان دارد ]19[. از آنجا 

و  خود  تعریف  در  مصرف کننده  به  می کند  کمک  است 

و  اعتماد  به  برند  قوی،  پیوند  این  در  لذا  زندگیش،  معنای 

یابی اصالی در این پژوهش با  رشد دست می یابد ]21[. بازار

یابی اصالی، ارزش اصالی، ساخت  چهار بعد: پارادایم بازار

یابی اصالی بررسی می شود.  پلت قرم اجتماعی، آمیخته بازار

مشروعیت  شرکت ها  می گوید  اصالی  یابی  بازار پارادایم 

روابط  در  طرفین  منافع  از  است  ممکن  را،  خود  وعده 

 rhetoric مفهوم  همان  این  آورد،  به دست  گفتگو  بر  مبتنی 

به دلیل  فلسفی  هرمنوتیک   .]28[ است  هایدگر  ازدیدگاه 

ممکن  دیالکتیک  از  استفاده  با  مفسّر  ذهنیت  دخالت 

از راه روش به دست نمی آید، یعنی از طریق  است؛ حقیقت 

پاسخ گویی پرسش گرانه به موضوع مورد مواجهه است ]29[. 

نیت  و  زبان  فهم  فن  و  علم  فهم،  نظریه  یا  هرمونتیک  علم 

کلام دیگران است در  گفتار یا نویسنده متن یا تفسیر  گوینده 

گفته است ]30[. آنچه 

در  هستند  مزلو  هرم  عکس  نوع  از  نیز  اصالی  ارزش های 

حقیقت، انسان های خلاق به هرم معکوس مازلو اعتقاد قوی 

دارند. روحانیت و معنویت به عنوان جنبه های باارزش زندگی 

دارد،  وجود  خلاق  جوامع  در  پایدار  واقعیت های  و  غیرمادی 

پاسخ  آنها  روحی  نیازهای  به  که  هستند  کارهایی  و  کسب 

یابی، عرضه معنویت است.  دهد. پیشنهاد ارزشی آینده بازار

یابی  کار ارزش آفرین، ابزار زیربنایی جدید بازار کسب و  مدل 

و  جمعی  ارزش آفرینی  راه های  از  یکی   .]4[ است  سوم  عصر 

کسب  پلتفرم  یک  به صورت  مشتری،  خلاقیت  با  متناسب 

 )Interaction( تعامل  ایجاد  طریق  از  پلتفرم ها  است.  کار  و 

ارزش آفرینی می کنند، پلتفرم ها تعامل را میان تولیدکنندگان 

شکل  و  می کنند  ایجاد  بیرونی  مصرف کنندگان  و  بیرونی 

زیرساخت  ایجاد  پلتفرم،  نقش  از  مهمی  بخشی  می دهند. 

قواعد  و  چارچوب  تعیین  نیز  و  تعامل ها  شکل گیری  برای 

اجتماعی  رسانه های   .]31[ تعامل هاست  این  بر  کم  حا

رسانه ای  یا  فرم،  پلت  آنلاین،  کاربردی  برنامه  یک  به عنوان 

محتوا  ک  اشترا یا  مشترک  کار  تعاملات،  تساهل  باعث  که 

می شود ]32[، تعاملات اساسا با رسانه های اجتماعی تغییر 

نیز  و  مشتری،  و  تجاری  نام  با  ارتباطات  دینامیک  می کند 

 ]33[ )UGC( کاربر انگیزه توسعه محتوای تولید شده توسط 

در رسانه های اجتماعی نیز تغییر می کند ]34[.

است  پست مدرن  یابی  بازار نوعی  اصالی  یابی  بازار

در  دارد  کید  تأ مصرف کننده  وجود  پدیدارشناسی  بر  که 

بازرایابی پست مدرن مشتریان برای معانی نمادین محصول 

پربارسازی  اصالی  یابی  بازار آمیخته  لذا  می پردازند،  پول 

فروش،  محل  در  حضور  قیمت ها،  در  تناقض  محصول، 

شرکت در تبلیغ محصول است ]35[.

گماتیک بازاریابی پرا

اصالت  »مذهب  به  فارسی  زبان  در  گماتیسم«  »پرا واژه 

»استصلاح«،  »عمل گرایی«،  عملی«،  »مصلحت  عمل«، 

است.  شده  ترجمه  علمی«  »صلاح  و  »مصلحت اندیشی« 

دادن  انجام  معنای  به   Prassein یونانی  یشه  ر از  واژه  این 

یا  حل  برای  است  روشی  گماتیسم  پرا است.  شده  مشتق 

انواع  باب  در  است  نظریه ای  نیز  و  عقلی،  مسائل  ارزشیابی 

آنها  کتساب  ا و  تحصیل  مستعد  ما  که  شناسایی هایی 

گماتیسم، یا اصالت عمل  که به نام پرا هستیم. این مکتب 

که دارای فایده  نامیده می شود قضیه ای را حقیقت می داند 

از  است  عبارت  حقیقت  سخن  دیگر  به  و  باشد  عملی 

که ذهن می سازد تا به وسیله آن به نتایج عملی بهتر  معنایی 

و بیشتری دست یابد ]36[. 

با چهار بعد بررسی  گماتیک در این تحقیق  یابی پرا بازار

تکاملی،  محصول  مسأله محور،  عمل گرایی،  می شود، 
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»عملگرایانه«  گماتیک.  پرا یابی  بازار استراتژیک  مدیریت 

ردپای مفهومی دارد: ما راه حل های عملی و با معنی را برای 

هستند،  مواجه  آن  با  محصولات  تولید  مدیران  که  مسائلی 

ارائه می دهیم ]37[.

توسعه محصول است،  فرایند  گماتیک یک  پرا یابی  بازار

بر اساس سازگاری برنامه ریزی با تجربه، دوباره تست و دوباره 

هم  و  نظری  لحاظ  به  نهایی،  نتیجه  که  زمانی  تا  سازگاری 

گام  اولین  یابد.  تکامل  بهتر،  محصول  یک  به عنوان  عملی، 

مشتری  که  است  چیزی  کشف  گماتیک،  پرا یابی  بازار در 

گماتیک شامل  پرا یابی  بازار کند.  را خریداری  آن  می خواهد 

درک مشکلات بازار با انجام مصاحبه با مشتریان و همچنین 

مشتریان بالقوه برای درک مشکلات ضروری آنها است. این 

اقدام همچنین به درک اینکه چرا مشتریان و مشتریان بالقوه 

اهمیت  کرده اند،  یابی  ارز خاص  به گونه ای  را  محصول  یک 

رقابت  ضعف  و  قوت  نقاط  یابی  ارز شامل  همچنین  و  دارد 

است ]38[.

یک  گماتیک  پرا یابی  بازار استراتژیک  مدیریت  فرایند 

یک  گماتیک  پرا یابی  بازار چارچوب  این  است،  چارچوب 

زبان استاندارد را برای مجموعه محصول شما بهبود می دهد 

برای  نیاز  مورد  کلیدی  فعالیت های  از  کلی  طرح  یک  و 

می کند  فراهم  را  بازار  به  مسأله محور  محصولات  سودآوری، 

برنامه ریزی،  کارها،  و  کسب  تمرکز،  بازار،  مراحل:  شامل  که 

توانمندسازی، پشتیبانی است ]39[.

شیفت پارادایمی

ساختار  او  مشهور  کتاب  و  کوون  نامس  از  که  پارادایم 

و  افق  پارادایم،   .]40[ است  مانده  یادگار  به  علمی  انقلاب 

که الگوی دورانی چترگونه  فضای معرفتی و اجتماعی است 

پارادایم  هر  حسب  پایه  مفاهیمی  می آورد.  فراهم  را  بزرگی 

و  ارزش ها  ی  حاو پارادایم  هر  می کنند.  پیدا  اهمیت  زمانه 

هنجارهایی هست، ابزارهایی در او اهمیت پیدا می کنند و 

ابزارهایی بی مقدار می شوند. مجموعه این ابزارها، هنجارها، 

دورانی  شرایط  یک  در  واره ها  عادت  و  مفاهیم  مفروضات، 

اجتماع  است.  گفته  پارادایم  آن  به  کوون  که  می گیرد  شکل 

و  می کشند  نفس  پارادایم  یک  در  دانشمندان  و  محققان 

علم ورزی آنها در پارادایم صورت می پذیرد ]11[.

کار مجموعه ای از قواعد است  کسب و  پارادایم در حوزه 

برای  که  می دهد  نشان  و  کرده  مشخص  را  مرزبندی ها  که 

باید  چگونه  آن  درون  در  کامیابی  و  مسائل  حل  چگونگی 

یخ نگاری علم مفهوم  از تار با الهام  آرتور بارکر  کرد. ژول  رفتار 

کرد. با تغییر پارادایم، بازگشت به  تغییر پارادایم ها را پیشنهاد 

آغاز  نوع  از  را  بازی  باید  رقبا  همه  و  می دهد  ی  رو صفر  نقطه 

یگران  باز با  فرصت ها  شکار  با  می توانند  تازه واردان  کنند. 

ساعت سازی  افول  شوند.  پیروز  و  کنند  رقابت  صنعت 

این  از  نمونه ای  ژاپنی  ساعت سازی  یافتن  اقبال  و  سوییس 

نوع دگرگونی هاست ]41[.

یکدیگر  با  که  مصرف کنندگانی  یابنده  رشد  روند 

کارها  و  کسب  ی  رو بر  می کنند،  مشارکت  و  ی  همکار

ی  رو بر  کاملی  کنترل  دیگر  شرکت ها  است.  گذاشته  اثر 

قدرت  با  رقابت  حال  در  زیرا  ندارند،  خود  ی  تجار نام 

یابنده  رشد  روند  این  هستند.  مصرف کنندگان  جمعی 

محدود  را  یاب ها  بازر فعالیت  که  مصرف کنندگان 

و  نام  سرقت  را  آن  فورث  وایپر  که  است  چیزی  می کند، 

با  باید  شرکت ها  امروزه   ،]42[ است  نامیده  ی  تجار نشان 

ی از زمانی  کنند این همکار ی  مصرف کنندگان خود همکار

مصرف کنندگان  با  یابی  بازار مدیران  وقتی  که  می شود  آغاز 

که  وقتی  کنند.  درک  را  آنها  ذهن  تا  می دهند  گوش  خود 

خلق  طریق  از  ارزش  ایجاد  کلیدی  نقش  مصرف کنندگان 

و  ی  ایفا می کنند، همکار را  و خدمات  مشترک محصولات 

مشارکت پیشرفته تری رخ می دهد ]4[.

که تبلیغات دهان به دهان تبدیل به یک  در عصر حاضر 

غریبه های  به  مصرف کنندگان  و  است  شده  جدید  رسانه 

نام های  دارند،  اعتماد  شرکت ها  از  بیشتر  خود  جامعه 

داشت.  نخواهد  بقا  برای  شانسی  اصالت،  بدون  تجاری 
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دارد،  وجود  فریب کاری  و  دروغ  نیز  اجتماعی  رسانه های  در 

اما با توجه به خرد جمعی مصرف کنندگان به سرعت افشاء 

خواهند شد ]4[.

است،  بوده  عمودی  یابی  بازار مفاهیم  دهه   60 طول  در 

اعتماد  جلب  سیستم  باید  دوباره،  اعتماد  جلب  برای 

جلب  جدید  سیستم  شود.  اجرا  و  طراحی  مصرف کنندگان 

مناسب  زمان  دیگر  است.  افقی  کننده،  مصرف  اعتماد 

فرا  مصرف کنندگان  و  یاب ها  بازار دستگی  دو  خاتمه  برای 

کنترل  امکان  که  ساختار  از  خارج  تغییرات  است.  رسیده 

است  ساخته  محدود  یاب ها  بازار برای  را  مصرف کنندگان 

پاسخگویی  بحران  با  را  یاب ها  بازار جدید،  موج  فناوری  و 

همین  بر  است.  ساخته  روبه رو  جدید  مناسبات  به  کارآمد 

اساس، پژوهش حاضر اثر تغییر هستی شناسی از آبژه محور به 

به دیالکتیک  تغییر شناخت شناسی  و  پدیدارشناسی وجود 

بررسی  را  مشتری  با  پایدار  تعامل  بستر  در  عمل  و  زبان  در 

می کند.

یک  به عنوان  حدی  تا  یابی«  بازار در  اصالت  »ایجاد 

اقتصادی  تشکیلات  همه  می شود،  گرفته  نظر  در  پارادوکس 

در  که  معنا  این  به   - است  جعلی  شناختی  نظر  از  انسانی 

درون خود بدون اعتبار است - و در عین حال خروجی آن 

را  آن  یعنی  باشد  واقعی  پدیدارشناختی  لحاظ  به  می تواند 

که آن را خریداری می کنند درک  به عنوان معتبر توسط افرادی 

شده باشد ]43[. 

پارادایم پدیدارشناسایی وجودگرا دارای دیدگاه زمینه ای 

از  الگویی  عنوان  با  تجارب  آن  در  که  است  محور(  )بستر 

جهان  و  تجربه  هستی شناسی،  نظر  از  می یابد.  ظهور  بستر 

و  اجتماعی  امور  بار  مبنای  که  منسجم  واحد  یک  به عنوان 

که آن را می بینند قابل  گروه هایی  تجربی و وابسته به افراد یا 

درک و بررسی است. از لحاظ معرفت شناختی دارای موضع 

که پژوهشگر  کره ای -ذهنی است.  یعنی فرض می شود  مذا

یافته ها  که  دارند  تعامل  هم  با  به گونه ای  بررسی  مورد  سوژه  و 

تفسیر  و  خلق  پژوهش  مسیر  در  شفاهی  و   بینابینی  به طور 

می شوند. در ایان رهیافت فاعل و مفعول شناخت یکی بوده 

و دانش در یک فرایند تعاملی، رابطه ای و جدلی تولید و باز 

یابی  تولید می شود. دانش تولید شده در فرایند تعامل مورد ارز

مشترک  تعاملی  محصول  به عنوان  و  گرفته  قرار  بازاندیشی  و 

کمک می کند.  تفهایم جهان اجتماعی سوژه ها  و  به تشریح 

شخص  سوی  از  شده  توصیف  تجربه  ی  رو بر  پژوهش  تمرکز 

اول است. منطق پژوهش توضیح، تفسیر و بازاندیشی است، 

الگویی  تفهام  و  که پژوهشگر در پی استخراج  این معنی  به 

نگر  کل  پژوهش  استراتژی  می یابد.  ظهور  بستر  از  که  است 

که توصیف های مرتبط تجارب خاص هر یک از افراد  است 

کلی جهان زندگی بازگو می کند ]44[. را  در بستر 

existee در زبان لاتینی به معنای خروج از  فعل existo و 

بودن و هستی  با  این اصطلاح  بر آمدن است.  و  ظاهر شدن 

گزیستانس  ا فلسفه های  اصطلاح  در  ولی  است  متعارف  نیز 

گفته  خاص  واقعیت  از  گاه  آ موجودات  به  اصطلاح  این 

گزیستانس به نحوه خاص هستی  می شود؛ به عبارت دیگر، ا

گزیستانسیالیسم به اصالت وجود  انسان اطلاق می شود و از ا

تعبیر می شود.

یابی، بیشترین پژوهش های پدیدارشناسی  در زمینه بازار

در  سعی  که  است  تامیسون  کریگ  به  مربوط  وجودگرا 

و  پدیدارشناسی  زیربنایی  اصول  تعیین  و  برجسته سازی 

داشته  مختلف  پژوهش های  موقعیت های  در  آن  کاربرد 

از  مناسب  استنتاج های  که  می کند  بیان  تامسون  است. 

مصرف کننده  که  است  به گونه ای  بدیهی  و  واقعی  دنیای 

به عنوان یک استعاره زمینه ای باید به طور اندیشمندانه مورد 

غنی  او  به  مربوط  پژوهش های  و  بگیرد  قرار  تعدیل  و  جرح 

کسانی  به عنوان  مصرف کنندگان  از  پویا  ترکیب  این   گردد. 

که تجربه هایشان را تشریح و توصیف می کنند و پژوهشگران 

که مصرف کنندگان را تفسیر  حوزه پژوهش های مصرف کننده 

می کنند، انجام می گیرد ]25[.

متضمن  هابرماس،  مورد  در  هم  و  کانت  نظر  از  معرفت 

کثرت  و  وحدت  بر  که  است  دیالکتیکی«  »رهیافتی  اتخاذ 
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معرفت  هرگونه  کانت  دید  از  دارد،  کید  تأ عقلایی  معرفت 

توجیه  مستلزم  عملی  یا  باشد  نظری  آنکه  از  اعم  بشری، 

و  نظری  عقل  اصول  و  است  نقد  صافی  از  عبور  و  عقلانی 

عملی را به شیوه استعلایی از درون تجربه و شناخت بشری 

و  ضروری  و  عام  شرایط  واقع  به  اصول  این  کرد.  استنتاج 

پیشینی هرگونه تجربه ممکن اند ]45[.

و  ظاهری  یه های  رو پس  در  یادگیری،  تازه  کولوژی  ا

پارادایمی  عمیق  دگرگونی های  از  خبر  آن،  یک  تکنولوژ

و  رفتاری  و  ارتباطی  و  وسیع اندیشگی  ابعاد  که  می دهد 

فرهنگی دارد ]46[. آموزش های متداول قبلی، موضوع محور 

نوین،  سرمشق های  که  حالی  در  بودند  شناخت محور  و 

ارتباط محور هستند. الگوهای بسته، نخبه گرا  و  فرایندمحور 

اطلاعات  عمودی  و  یک طرفه  )انتقال  آموزشی  یک سویه   و 

گیر،  فرا باز،  الگوهای  به  گذار  حال  در  دانشجو(  به  استاد  از 

دوسویه و تعاملی افقی از تبادل آزاد اطلاعات است. %84/2 

منزلۀ  به  دانشگاه،  برای  را  بنگاه داری  فرهنگ  پاسخگویان 

کرده اند ]11[.  کادمیک تلقی  تهدیدی برای اصالت آ

دانشگاه 

و  پایدار  توسعه  یت  محور کنون  هم ا که  دانش  اقتصاد  در 

همه جانبه را از آن خود ساخته است، تولید دانش کلید اصلی 

دانش،  تولید  فرایند  در  می شود.  محسوب  کشور  هر  توسعه 

کنش های  که  مرجع  گروه های  یا  معنی ساز  نخبگان  نقش 

معطوف به ارتباط، فهم و نقد را بر عهده دارند برجسته و بارز 

است. اعضای هیأت علمی دانشگاه ها و مؤسسات آموزش 

سه  با  که  هستند  معنی ساز  نخبه  گروه های  مهم ترین  عالی 

یس، پژوهش و ارائه خدمات، زندگی دانشگاهی را  کنش تدر

تجربه می کنند. زندگی دانشگاهی، جریان سیالی از عادات، 

ماهیت  هم  گر  ا که  است  کنش هایی  و  هنجارها  منش ها، 

کسب  نوع  از  بارنت  تعبیر  به  باشند  داشته  کاری  و  کسب 

دربرگیرنده  دانشگاهی  فرهنگ   .]11[ است  انتقادی  کار  و 

یخ  تار از  که  معانی، ارزش های مشترک و هنجارهایی است 

کتشافات و ارتباطات دانشمندان  علم و دانشگاه و داستان ا

منشأ  و  می گیرد  سرچشمه  دانشگاهی  یسته  ز تجربه های  و 

کنش  و  منش  و  اخلاق  و  هویت  حس  زندگی،  از  سبکی 

کادمیک می شود ]47[. انسان آ

ضرورت های  به دلیل  و  عالی  آموزش  مؤسسات 

کار  جهان  و  جامعه  با  تعامل  مشتری گرایی،  گرایی،  تقاضا

تنوع  نوپدید،  انتظارات  و  متحول  نیازهای  با  تناسب  و 

گریبان  کیفیت دست به  بخشیدن به منابع مالی، با مسأله 

هستند ]48[.

علم،  انباشتگی  با  انسانی  جوامع  در  »دانشگاه«  نام 

نهاد  فعالیت  و  حضور  است.  مترادف  فرهنگ  و  پژوهش 

اخلاق  در  ژرف  تحول  نویدبخش  جامعه،  یک  در  دانشگاه 

در  فرهیختگی  و  فرهمندی  گسترش  شهروندان  رفتاری 

که جامعه ای عزم توسعه  عرصه تصمیم گیری ها است. آنگاه 

توسعه  روند  از  تأثیرپذیری  با  که  است  دانشگاه  این  نماید، 

کنشگری خود را  ی انسانی لازم،  کشور، با تأمین نیرو عمومی 

به اثبات می رساند ]49[.

وجود  ایران  دانشگاه های  مورد  در  مختلف  مطالعات 

آن  برند های  اصالت  در  را  تأمل  قابل  ابهاماتی  و  چالش ها 

با  مقاله ای  در  فراستخواه  مثال:  به عنوان  می کند  گوشزد 

ایران  در  علمی  نظام  یابی  ارز مطلوب  و  موجود  وضع  عنوان 

وجود  با  می دهد  توضیح  عالی  آموزش  بخش  بر  کید  تأ با 

گرفته، به ویژه در سال های اخیر،  برخی فعالیت های صورت 

یابی  کامل نظام جامع ارز عرصه علمی ایران هنوز با استقرار 

به عنوان  درونی(  یابی  )ارز یابی  خودارز دارد.  فاصله  ایران 

برنامه ها  و  رشته ها  مورد  )در  کیفیت  تضمین  اساس  و  پایه 

و همچنین، در مؤسسات آموزش عالی و پژوهشی( هنوز در 

مورد  در  است.  نیافته  نظام  درون زا  به طور  ما  دانشگاه های 

گزارش های آن،  که بدون  نیز  بیرونی توسط همتایان  یابی  ارز

اعتبارسنجی، میسر نمی شود،  به ویژه  و  کیفیت  از  اطمینان 

ملی  نهادی  و  کارآمد  ساختارهای  علمی  نظام  در  هنوز 

و  هماهنگ سازی  برای  لازم  حرفه ای  قابلیت های  واجد 
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با  دولت  تعامل  برای  بستری  و  نیامده  به وجود  پشتیبانی، 

اطلاعات  است.  نیافته  توسعه  عالی  آموزش  مؤسسات 

و  ندارد  وجود  پیگیری  و  ملی  پایش  برای  کارآمدی  و  روزآمد 

نگرفته  قرار  توافق  مورد  معتبری  استانداردهای  و  شاخص ها 

است و به این ترتیب، در حال حاضر به رغم برخی تلاش ها و 

کیفیت، هنوز ساز  یابی  گرفته در زمینه ارز اقدام های صورت 

کیفیت  کافی برای بهبود مداوم و تضمین  کارهای نهادینه  و 

نظام علمی ایران، پاسخگویی عمومی آن و تأمین انتظارات 

ذی نفعان و مشتریان )مانند دانشگاهیان، مالیات دهندگان، 

خدمات  و  تولیدات  به کارگیرندگان  و  استخدام کنندگان 

است  حالی  در  این  ندارد.  وجود  دانشگاهی(  تخصصی 

تزاید  به  رو  تقاضای  به  پاسخ  در  چه  ایران،  عالی  آموزش  که 

گونه  هر  از پیش  بیش  موکول شدن  اقتضای  اجتماعی، چه 

گسترش  برنامه توسعه به دانایی، به طرز فزاینده ای به سمت 

کمی سوق یافته است ]11[.

فراستخواه و توفیقی، در مقاله ای با عنوان لوازم ساختاری 

توسعه علمی در ایران بررسی می کنند، برنامه توسعه علمی در 

این مرز بوم، به تعویق افتاد، به طوری که نه قسمت اعظمی از 

یگران صحنه، مدیران، تصمیم سازان  کنش های نخبگان، باز

گرفته در بعد  و سیاست گذران، و نه بیشتر ساختارهای شکل 

علمی  توسعه  لوازم  و  اهداف  تحقق  برای  هیچ کدام  انقلاب، 

کشور مناسب و مساعد نبودند و بعضی از چالش ها و تحولاتی 

کنون پدید آمده و به نوبه  گفتمان ها از دهه دوم انقلاب تا که در 

پایدار  برای جهت گیری  انجامیده، هرگز  نیز  اقداماتی  به  خود، 

در مسیر توسعه علمی کشور مناسب و مساعد نبودند و بعضی 

انقلاب  دوم  دهه  از  گفتمان ها  در  که  تحولاتی  و  چالش ها  از 

کنون پدید آمده و به نوبه خود، به اقداماتی انجامیده، هرگز  تا

و  کافی نبوده  پایدار در مسیر توسعه علمی،  برای جهت گیری 

کاستی ها، ابهامات و حتی تناقض هایی بر سر راه آن و  موانع، 

در آن وجود داشته است ]50[.

کارامدی دانشگاه در روند پیشرفت  عطارزاده در مقاله نا

تلاش  سابقه  گرچه  می کند  طرح  کشور  فرهنگی  و  علمی 

و  اجتماعی  اقتصادی،  عقب ماندگی  جبران  به منظور 

لیکن  بازمی گردد،  گذشته  به سالیان دراز  کشور  فرهنگی در 

که طی آن همه آحاد ملت عزم جدی  یداد انقلاب اسلامی  رو

رساندند،  اثبات  به  والا  هدف  این  تحقق  جهت  در  را  خود 

دانشگاه  نهاد  می شود.  محسوب  بین  این  در  عطفی  نقطه 

نیز به عنوان جزیی از این مجموعه بزرگ، سعی بر آن داشت 

را به انجام  انتظار، رسالت خود  کارکردهای مورد  با تحقق  تا 

کارنامه مرکز آموزش عالی پس از انقلاب،  رساند، اما مروری بر 

کارکرد چندان رضایت بخش نیست  که این  بیانگر آن است 

و نتیجه می گیرد در جوامع ناپویا و ایستا، بسان یک جامعه 

کنش پذیر  قرار می گیرد،  که مورد تعرض دیگران  نباتی است 

زنده  امکان  ناپویا  جامعه  ترتیب  این  به  کنش گرا،  نه  است 

در  قطع  به طور  و  ندارد  قرار  جهانی  نوین  جامعه  در  ماندن 

معرض آسیب پذیری داخلی و خارجی قرار می گیرد ]49[.

که این روزها  58 درصد پاسخگویان موافق با این بودند 

از هر چیز، تهیه یک  از تحصیلات دانشگاهی، بیش  هدف 

به طرز  سنی  گروه های  برحسب  پاسخ ها  است.  شده  مدرک 

که در 62 درصد چنین طرز  معنی داری متفاوت اند در حالی 

هستند،  دارا  درصد   62/8 سنی  گروه های  مجموع  را  تلقی 

گروه سنی جوان تر 50 درصد است. همچنین  این میزان در 

تفاوت  نیز  پاسخگویان  درآمدی  گروه های  در  تلقی  طرز  این 

 84/2 درآمدی  گروه های  ترتیب  این  به  دارد.  معنی داری 

درصد و در گروه درآمدی متوسط 42/9 درصد درآمدی پایین 

78/6 درصد است. همچنین این طرز تلقی در دانشجویان 

64/7 درصد و در هیأت علمی 80درصد بوده است.

برای  را  بنگاه داری  فرهنگ  پاسخگویان  درصد   84/2

تلقی  کادمیک  آ اصالت  برای  تهدیدی  منزلۀ  به  دانشگاه، 

سنی  گروه های  برحسب  پاسخ ها  نیز  اینجا  در  کرده اند. 

 69 سنی  گروه های  مجموع  در  که  حالی  در  متفاوت اند 

گروه سنی  این میزان در  تلقی ای داشتند،  درصدچنین طرز 

گروه های  پاسخ  در  همچنین  است.  درصد   73/9 جوان تر  

این  به  می خورد،  به چشم  معنی داری  تفاوت  نیز  درآمدی 



 124   شماره 104، آذر و دی 1399

مجموع  پاسخ  درصد،   69 در  دیدگاه  این  فراوانی  که  ترتیب 

 75 پایین  درآمدی  درصد،   69/4 بالا  درآمدی  گروه های 

گروه های درآمدی متوسط 57 درصد است ]11[. درصد و در 

ب: پیشینه تحقیق 

در  کاتلر  نگاه  از  اعتباری  یا  اصالت  یا  اصالی  یابی  بازار

در  یابی  بازار اصلی  عناصر  از  یابی  بازار سوم  عصر  کتاب 

نقش  شرکت ها  پایدار  ارزش  تولید  در  که  است  عصر  این 

با   3i در  را  سوم  عصر  ارزش  ارائه  کاتلر  دارد،  تعیین کننده ای 

یافتن  دست  و  می دهد  قرار  بررسی  مورد  اصلی  عنصر  سه 

شخصیت   DNA در  تمایزی  ارائه  مستلزم  را  پایدار  ارزش  به 

که به آن اصالت و اعتبار می دهد، می داند. عصر سوم  برند 

نشان  و  نام  شامل  مثلث  ضلع  سه  به عنوان  باید  یابی  بازار

تجاری، جایگاه سازی، تمایز، باز تعریف شود، این مدل سه 

جایگاه سازی  دارد،  ذهنی  تصویر  ماهیت،  صداقت،  مؤلفه 

مورد  در  می دهد  هشدار  مصرف کننده  به  که  است  ادعایی 

نام تجاری بی اصالت هشدار باشد، تمایز DNA نام تجاری 

و منعکس کننده صداقت و هم افزایی تصویر ذهنی می شود، 

کامل معتبر است ]4[. یابی عصر سوم فقط مثلث  در بازار

مولرد ]51[، و همکارانش در سال 2015 پژوهشی را با روش 

عنوان  با  انسانی  برند  چگونگی  بررسی  برای  آمیخته  تحقیق 

جهت  ساخت؟  معتبر  می توان  را  انسانی  برند  یک  چگونه 

دو  از  متأثر  را  آن  و  دادند  انجام  را  مشهور  اعتبار  شناسایی 

و  تجزیه  می دانند.  آنها  ابعاد  ذکر  با  پایداری  و  کمیابی  متغیر 

کیفی از یک نظرسنجی باز توسط 218 بزرگسال پایان  تحلیل 

رسیده است. تجزیه و تحلیل داده های بررسی شده در بخش 

کمی نمونه ای از 428 بزرگسال، این فرضیه ها بررسی می شود.

مدل   2010 سال  در   ،]52[ بکار  زا  وسنا  و  کورال  توماز 

ارائه می دهند، در این  را  برند معتبر  بر مصرف کننده  مبتنی 

از  فرهنگی  گردشگری  در  اصالت  مفهوم  و  ارتباط  مطالعه 

مبتنی  مدل  یک  آنها  است.  شده  بررسی  مدیریتی  دیدگاه 

که در آن اصالت سازه  بر مصرف کننده را پیشنهاد می کنند 

ی است. این  اصلی واسطه ای بین انگیزه فرهنگی و وفادار

مکان   25 در  شده  انجام  نظرسنجی  از  استفاده  با  مدل 

پایی، به صورت تجربی  کشور ارو میراث رومانیایی در چهار 

عاملی  تحلیل  و  تجزیه  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد 

نتایج  شد.  انجام  ساختار  معادلات  ی  مدل ساز و  تأییدی 

مهم  پیشینه  یک  فرهنگی  انگیزه  که  است  آن  از  کی  حا

به  که  است  گزیستانسیال  ا هم  و  آبژه  اصالت  نظر  از  هم 

پیامدهای  می گذارد.  تأثیر  گردشگران  ی  وفادار بر  خود  نوبه 

است،  شده  بحث  اصالت  از  یابی  بازار و  مدیریتی  نظری، 

می تواند  مصرف کننده  بر  مبتنی  دیدگاه  که  می دهد  نشان 

مفهوم  این  به  مربوط  انعطاف  غیرقابل  تنش های  برخی  از 

فراتر رود.

عنوان  با  پژوهشی  در   ،]53[ برون  استفن  و  بل  جیم 

یابی بین المللی به تقویت  دیدگاه های عمل گرا در آموزش بازار

بین دانشگاه و صنعت  تعاملی  یکرد  رو و عمل در یک  علم 

استمؤسسات  افزایش  حال  در  کادمیک  آ دانش  می پردازد، 

نیاز به پیوند نزدیک تر با صنعت و پیگیری بیشتر عملگرایانه 

بر  علاوه  دارد،  پرورش  و  آموزش  با  بازار  تعاملی  یکردی  رو در 

این، یک رابطه مثبت بین صنعت و دانشگاه نیز وجود دارد 

مشترک  اهداف  می کند.  کمک  دولت  با  پیوند  تقویت  به 

در  کنید  ایجاد  جوش  و  پرجنب  اقتصاد  یک  درازمدت 

شناسایی مشارکت های فردی آنها مکمل و وابسته هستند و 

کنند و مشارکت  یگران می توانند یک هم افزایی ایجاد  این باز

اعتبار  و  است  یکدیگر  قوت  نقاط  از  متشکل  که  حمایتی 

عمل را بهبود می بخشد.

با عنوان  پژوهشی  و همکاران )2013(، در  مایوهی ]54[ 

به  یابی هدف  بازار در  به عمل گرایی  داده های عظیم  تبدیل 

ی می پردازد، در  بررسی افزایش بینش عملی از طریق داده کاو

این مدل بینش محصول، بینش مشتری و بینش جغرافیایی 

و  می داند  داده ها  تحلیل  و  تجزیه  را  دیگر  بعد  و  بعد  سه 

داده های  تحلیل  و  تجزیه  از  ما  بینش های  می گیرد  نتیجه 

عظیم به دست آمده است.
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گماتیک  پرا یابی  بازار فرم ورک  گماتیک ]55[  پرا مؤسسه 

ساخت  و  خلق  برای  مسیری  نقشه  به منظور  را   ]56[

که مشتریان برای خرید نیاز دارند در سال 1999  محصولاتی 

استاندارد  یک  گماتیک،  پرا یابی  بازار ورک  فرم  کرد.  طراحی 

زبانی را برای تیم تمام محصولات شرکت و یک نقشه مسیر 

که برای سودآوری محصولات مسأله  کلیدی  از فعالیت های 

محور به بازار نیاز است را ارائه می دهد.

عنوان  تحت  پژوهشی  در   ،]57[ همکاران  و  اشمیت 

لذت جوی  و  عمل گرا  تجربه  اطلاعات  فرایند  دوطرفه  اثر 

تجربه  مدرن  مدیریت  برند،  پذیرش  ی  رو بر  مصرف کننده 

کنونی نیاز به دانش عمیق  کننده، در عصر دیجیتال  مصرف 

اجتماعی  روانشناسی  دارد.  آن  عواقب  و  اصالی  عناصر  از 

فرایندهای  بیشتر  که  می کنند  استدلال  عصبی  اقتصاد  و 

پنهان در ذهن  ازطبیعت،  انسان ضمنی یعنی ناشی  ذهنی 

تأثیر  بر  این تحقیق  این تعریف  با  انسان هستند.  گاه  ناخودآ

متمرکز  برند  اخلاق   - بررفتار  کاربر  تجربه  ضمنی  و  صریح 

شده است و یک مدل مفهومی، از یکپارچه سازی فرایندهای 

و  لذت جو  مصرف کننده  تجربه  ضمنی  و  صریح  اطلاعاتی 

عمل گرا ارائه می دهد.

جهانی  عنوان  با  مقاله ای  در   ،]58[ اینگلهارت  رونالد 

شدن و ارزش های پست مدرن به بررسی تغییرات ارزش های 

)فرضیه  اصلی  فرضیه  دو  بر  مبتنی  و  مختلف  جوامع 

کمیابی و فرضیه اجتماعی( است، نتایج این تحقیق نشان 

کلی توسعه اقتصادی موجب افزایش امید  که به طور  می دهد 

بعد  به  خاصی  آستانه  از  اما  است،  ذهنی  رفاه  و  زندگی  به 

متأثر  افراد  کید  تأ مورد  ارزش های  می شود.  ناپدید  تأثیر  این 

این  است،  آنها  شدن  اجتماعی  دوران  در  زندگی  شرایط  از 

پایداری  بر  ذهنی  رفاه  که  می دهد  نشان  همچنین  تحقیق 

دمکراسی تأثیر اساسی دارد.

مقاله ای  در   ،1381 سال  در  مـیرجلیلی  حسین  سید 

تحت عنوان آشنایی با مکاتب اقتصادی: مکتب نهادی، به 

کید بر  ارزش های  مفهوم ارزش فراتر از قیمت می پردازد. با تأ

آداب  و  از عـادت ها  نـاشی  اثر مفروض  و  آن   مجسم شده در  

و  ابزاری  ارزش های  بر  کید  تأ اجتماعی،  زنـدگی  رسوم  و 

انسان  زندگی  فرایند  متعالی  مفهوم  در  موجود  گماتیک  پرا

درون  در  نهفته  سـاختاری  ارزش های   بر  کید  تأ و  جامعه،  و 

و  مبنا  قانون  که  کارامد  کمیت  حا از  ناشی  مفروض  اثر   و  آن 

محصول سـاختار قـدرت جـامعه باشد می پردازد.

تحت  مقاله ای  در   ،)1385( حسینقلی پور  همچنین 

بررسی  به  ارزش ها(  و  علم  )درباره  هابرماس  وبـرتا  از   عنوان 

از  ارزش ها  و  علم  ارتباط  و  عینی گرایی   دیالکتیک  رابطه 

دیدگاه وبر و هابرماس می پردازد.

با  مقاله ای  در   ،)1395( همکاران  و  آرانی  احمدآبادی 

عنوان بررسی تطبیقی تعلیم و تربیت انتقادی از منظر ژیرو و 

کاربرد آن برای اصلاح نظام تعلیم و تربیت  هابرماس با نظر به 

و  گفتگویی  اخلاق  عقلانی،  استدلال  کردن  نهادینه  ایران 

مدیریتی  سیستم  طریق  از  محوری،  گفتمان  انتقاد،  و  نقد 

کلاس، مشارکت دادن دیدگاه های رقیب به طور  در مدرسه و 

نهادی  مفاهیم،  و  زبانی  توانش  به  توجه  گفتگو،  در  همزمان 

کردند و  کردن روحیه تساهل و مدارا نسبت به دیگری اشاره 

از طریق روش تحلیل تطبیقی به آن پرداختند. 

کتابی  تألیف  به   ،)1394( منش  محبوبی  حسین 

امنیت  و  نظم  بر  تکیه  با  ارزش  جامعه شناسی  موضوع  با 

کید بر نظم و امنیت، در  پرداخت، که در آن به انگیزه اصلی تأ

محوری  اهمیت  بر  علاوه  ارزش ها،  جامعه شناختی  مطالعه 

نظم بخشی  و  اجتماعی  کنش  جهت بخشی  در  ارزش ها 

و  نظم  پارادوکس های  از  ناشی  حیرت  به دلیل  جامعه،  به 

افزاری  نرم  یکرد های  رو به  که  خشونت،  و  قاطعیت  آزادی، 

از  اساس،  این  بر  می انجامد،   ... و  پلیس  افزاری  سخت  و 

قلمرو  و  ارزش ها  حوزه  در  اجتماعی،  آسیب های  که  جا  آن 

آسیب های  شناخت  بنابراین  دارد،  قرار  عمومی  امنیت 

یشه  ر و  خاستگاه  شناخت  مستلزم  سو،  یک  از  اجتماعی، 

نظام  بستر  در  اجتماعی  اختلال  و  بی سازمانی  در  آن، 

اجتماعی است و از سوی دیگر، مستلزم شناخت تنگناها و 
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کنترل آسیب های  الزامات امنیت عمومی، برای مدیریت و 

اجتماعی است. 

3. روش تحقیق
روش  این  در  است،  کمی  یکرد  رو نظر  از  حاضر  تحقیق 

را  داده ها  تعیین شده  قبل  از  ابزارهای  کمک  با  پژوهشگر 

از  و  می گردد،  آماری  داده های  به  منجر  که  می کند  گردآوری 

به دنبال  محقق  توصیفی  تحقیقات  در  است،  توصیفی  نوع 

متغیر  پدیده،  بداند  می خواهد  و  است  موضوع  چگونگی 

وضع  تحقیق  این  دیگر،  به عبارت  است.  چگونه  مطلب  یا 

نظام دار  و  منظم  توصیف  به  و  می کند  بررسی  را  موجود 

وضعیت فعلی آن می پردازد، ویژگی ها و صفات آن را مطالعه 

و در صورت لزوم ارتباط بین متغیرها را بررسی می نماید ]59[.

که هدف از این پژوهش، توصیف یک مدل برای  از آنجا 

گماتیک و تعامل و تقابل آنها  یابی پرا یابی اصالی و بازار بازار

گفت این تحقیق در زمره تحقیقات توصیفی  است می توان 

قرار می گیرد.

درباره  اطلاعاتی  آوردن  به دست  برای  روشی  پیمایش، 

از  گروهی  مشخصات  یا  رفتارها  نظرها،  باورها،  دیدگاه ها، 

اعضای یک جامعه آماری از راه انجام تحقیق است. روسی 

را  پیمایش  رسمی تر،  شکلی  به   ]61[ اندرسون  و  رایت   ،]60[

روش های  از  مجموعه ای  »پیمایش  می کنند:  تعریف  چنین 

که برای جمع آوری اطلاعات درباره  منظم و استاندارد است 

قرار  بزرگ تر مورد استفاده  یا مجموعه های  و  افراد، خانواده ها 

که  افرادی  از  از طریق پرسش  می گیرد. جمع آوری اطلاعات 

گروه های نمونه دسته بندی  انتخاب شده و در  به طور منظم 

از نوع  بنابراین این تحقیق  شده اند، صورت می گیرد« ]62[. 

پدیدۀ  یابی  ارز جهت  کمّی،  بخش  در  می باشد.  پیمایشی 

مورد توصیف از روش تحقیقِ توصیفی - پیمایشی)میدانی( 

استفاده شده است.

کلیه  کرد:  تعریف  این گونه  می توان  را  آماری  جامعه 

مشخص  جغرافیایی  مقیاس  یک  در  که  افرادی  و  عناصر 

چند  یا  یک  دارای  مکانی(   یا  و  محلی   منطقه ای ،  )جهانی ، 

صفت مشترک باشند ]59[.

آزاد  دانشگاه های  دانشجویان  پژوهش  این  آماری  جامعه 

کمی  منتخب )انزلی، تهران مرکز، تنکابن( می باشند. در فاز 

است.  شده  استفاده  طبقه ای  تصادفی  نمونه گیری  روش  از 

اینکه  فرض  با  منتخب  آزاد  دانشگاه های  ترتیب  این  به 

دانشجویان دانشگاه آزاد دارای ویژگی های همگن هستند به 

نمونه  حجم  و  گردید  تقسیم  تنکابن  تهران،  انزلی،  طبقه  سه 

از  است.  شده  محاسبه  نفر   385 مورگان  جدول  اساس  بر 

گردیده است.  گردآوری داده ها استفاده  ابزار پرسشنامه برای 

مورد  متغیرهای  درباره  سؤال  تعدادی  ی  حاو پرسشنامه ، 

سنجش از جامعه مورد مطالعه است. این سؤالات با استفاده 

ساخته  گونه ای  به  مقیاس ها  نیز  و  خاص  تکنیک های  از 

که بتوان اطلاعات مورد نظر را از جامعه یا نمونه مورد  می شود 

بر  این بخش  کرد ]59[. همچنین سؤالات  گردآوری  مطالعه 

اساس طیف پنج گزینه ای لیکرت طراحی شده است.

مدل 

که  بنیاد است  داده  کیفی  پژوهش  از  مفهومی حاصل  مدل 

خبرگان  با  عمیق  مصاحبه  طریق  از  پژوهش  کیفی  فاز  در 

بین رشته ای  علمیه  حوزه های  سایر  خبرگان  و  یابی  بازار

)اقتصاد، فلسفه، جامعه شناسی، روان شناسی( و همچنین 

کدگذاری و تحلیل مقاله ها و تئوری های روز دنیا انجام شد. 

گماتیک ]63[ نمودار 1- مدل فرایندی بازاریابی اصالی و پرا
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فرضیات

و  سازنده  عینی گرا،  اصالت  مفهوم  با  ارتباط  در  دیدگاه  سه 

اصالت  به  عینی گرا  چشم انداز  است،  گزیستانسیالیست  ا

که  کیفیت قابل اندازه گیری عینی از یک نهاد  به عنوان یک 

با   ،]64[ می کند  اشاره  می شود،  یابی  ارز کارشناسان  توسط 

توجه به دیدگاه سازنده گرا اعتبار یک پیش بینی اعتقادات، 

موجودیت  یک  در  مصرف کننده  دیدگاه های  و  انتظارات 

در  را  اصالت  گزیستانسیالیستی  ا چشم انداز   ،]65[ است 

که مربوط به خود و نه نهاد خارجی است ]66[  نظر می گیرد 

آبژکتیو  دیدگاه  دو  به صورت  را  آن   ،)2010( کلار  و  زابه کار  که 

پژوهش  این  مدل  می کنند،  بررسی  گزیستانسیالیستی  ا و 

یابی  بازار یک  که  اصالی  یابی  بازار اصالت،  یابی  بازار دو  اثر 

اصالت  گزیستانسیالیستی  ا چشم انداز  و  است  پست مدرن 

یابی  بازار یک  که  گماتیک  پرا یابی  بازار و  می گیرد  نظر  در  را 

نظر  در  را  اصالت  آبژکتیو  دیدگاه  و  است  گماتیستی  پرا

می گیرد به واسطه شیفت پارادایمی به پدیدارشناسی وجود با 

شناخت شناسی دیالکتیک در زبان و عمل می پردازد. 

- بازارایابی اصالی بر شیفت پارادایمی تأثیر معنی دار دارد. 

گماتیک بر شیفت پارادایمی تأثیر معنی دار  یابی پرا - بازار

دارد.

- شیفت پارادایمی بر برند اصیل تأثیرمعنی دار دارد.

یابی اصالی با نقش میانجی گری شیفت پارادایمی  - بازار

بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد.

شیفت  میانجی گری  نقش  با  گماتیک  پرا بازارایابی   -

پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد.

4. تجزیه و تحلیل داده ها و یافته ها 
آمار توصیفی

بررسی  مورد  جامعه  کلی  مشخصات  توصیفی  آمار های 

مشخص  محققان  سایر  برای  را  آن  عمومی  ویژگی های  و 

تعمیم  در  می شود  باعث  شناخت  این  به علاوه،  می کند. 

تحقیقات  سؤالات  طراحی  در  یا  دیگر،  جوامع  به  نتایج 

آمار  کنیم.  استفاده  اطلاعات  این  از  دیگر  جوامع  برای  آتی 

توصیفی پژوهش در جدول )1( و )2( آن توصیح داده می شود. 

جدول 1- توزیع فراوانی مربوط به رده سنی

درصدفراوانیرده سنی

1833754.5 تا 28 سال

2815925.7 تا 38 سال

3810216.5 تا 48 سال

48203.2 سال به بالا

618100جمع

جدول 2- توزیع فراوانی مربوط به سطح تحصیلات 

درصدفراوانیتحصیلات

416.6کاردانی

19731.9کارشناسی

35156.8کارشناسی ارشد

294.7دکتری

618100جمع کل

مدل بیرونی )مدل اندازه گیری(

انتخاب  درست  متغیرها  اندازه گیری  برای  سؤالات  آیا 

تأییدی  عاملی  تحلیل  از  منظور  این  برای  خیر؟  یا  شده اند 

هر  عاملی  بار  که  شکل  این  به  می شود.  استفاده   )CFA(

نشانگر با سازه خود دارای مقدار t معنی دار در سطح خطای 

 -1.96 و   1.96 بازه  از  خارج  آن  مقدار  یعنی  باشد  درصد   5

از  بالاتر  خود  سازه  با  نشانگر  هر  عاملی  بار  همچنین  باشد، 

0.5 باشد، آنگاه این نشانگر از دقت لازم برای اندازه گیری آن 

منظور  این  به   .]67[ است  برخوردار  مکنون  صفت  یا  سازه 

صورت  پرسشنامه  گویه های  ی  رو بر  تأییدی  عاملی  تحلیل 

که در جدول )3( و )4( توضیح داده شده است. گرفت 
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جدول 3- بارعاملی و معنی داری سؤالات )تحلیل مرتبه اول(

معنی داریبارعاملیسؤالمتغیر

بازاریابی اصالی 

AA10.5013.49

AA20.5414.92

AA30.6217.46

AB10.7639.49

AB30.5111.94

AC10.8045.69

AC20.8666.21

AC30.8566.48

AD10.8893.13

AD20.7637.11

AD30.7333.22

بازاریابی پراگماتیک

BA10.6625.38

BA20.7845.24

BB10.8356.39

BB20.8353.59

BB30.8456.25

BC10.7840.21

BC20.7839.47

BC30.6118.39

BD10.8356.16

BD20.8249.15

BD30.8559.72

شیفت پارادایمی

CA10.6522.56

CA20.5816.89

CB10.7431.63

CB20.7228.76

CB30.7230.01

CC10.7951.00

CC20.7538.53

CC30.7648.10

CD10.7947.48

CD20.8367.33

CD30.7634.55

برند اصیل 

D10.89111.84

D20.9096.34

D30.7428.13

جدول 4- بارعاملی و معنی داری سؤالات )تحلیل مرتبه دوم(

معنی داریبارعاملیسؤالمتغیر

پارادایم بازاریابی اصالی

AA10.8239.88

AA20.8449.95

AA30.8440.51

ساخت پلتفرم های اجتماعی

AB10.8140.22

AB20.7319.68

AB30.8137.29

آمیخته بازاریابی اصالی 

AC10.8880.91

AC20.93139.68

AC30.8750.75

ارزش ها ی اصالی

AD10.91113.12

AD20.8549.09

AD30.8342.49

عمل گرایی
BA10.8544.82

BA20.92131.40

 مسأله محور

BB10.93125.46

BB20.9184.94

BB30.92104.45

محصول تکاملی

BC10.8978.74

BC20.8968.85

BC30.7631.59

فرایند تدوین استراتژیک 
بازاریابی پراگماتیک 

BD10.8878.98

BD20.92102.04

BD30.93108.89

تغییر شناخت شناسی
CA10.9189.58

CA20.8856.23

تغییر هستی شناسی

CB10.8858.40

CB20.93100.97

CB30.94104.96

رشد مصرف کننده

CC10.8676.88

CC20.8451.63

CC30.9097.78

تغییرات خارج از ساختار

CD10.8349.37

CD20.90118.03

CD30.8559.01
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مدل درونی )مدل ساختاری(

بین  روابط  تشریح  به  ساختاری(  )مدل  درونی  مدل  یک 

که چه میزان  متغیرهای نهفته می پردازد و مشخص می کند 

نهفته  متغیرهای  سایر  توسط  نهفته  متغیر  یک  یانس  وار از 

منظمی  شاخص های  از  مدل  یابی  ارز برای  می شود.  تبیین 

که شامل R2، ضرایب مسیر و  جهت آزمون استفاده می شود 

ضرایب بحرانی هستند. در نمودارهای )2(، )3(، )4( و )5( 

زیر مدل درونی تحقیق را برای فرضیات تحقیق در دو حالت 

استاندارد و معنی داری مشاهده می کنید.

کلی نمودار 2- مدل درونی فرضیات مرتبه اول در حالت استاندارد 

کلی نمودار 3- مدل درونی فرضیات مرتبه اول در حالت معنی داری 
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کلی نمودار 4- مدل درونی فرضیات مرتبه دوم در حالت استاندارد 

کلی نمودار 5- مدل درونی فرضیات مرتبه دوم در حالت معنی داری 

متغیرهای  که  دارد  تأثیری  از  نشان  تعیین  ضریب  یا   R2

مقدار  سه   )1998( چین  دارند.  درون زا  متغیر  یک  بر  برون زا 

مقادیر  برای  ک  ملا مقدار  به عنوان  را   0.67 و   0.33  ،0.19

ضعیف، متوسط و قوی معرفی می کند. 

 0.36 و   0.25  ،0.01 مقدار  سه  همکاران،  و   ]68[ وتزلس   

را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای GoF معرفی 

نشان  را  مدل  درونی  برازش   )6( و   )5( جداول  نمودند. 

می دهند.



شماره 104، آذر و دی  1399     131

جدول 5- محاسبه برازش مدل درونی )تحلیل مرتبه اول(

CommunalityR2متغیر

0.520.00بازاریابی اصالی 

0.620.00بازاریابی پراگماتیک

0.550.55شیفت پارادایمی

0.720.59برند اصیل 

0.59شاخص نیکویی برازش

جدول 6- محاسبه برازش مدل درونی فرضیات مرتبه دوم

CommunalityR2متغیر

0.690.00پارادایم بازاریابی اصالی

0.620.00ساخت پلتفرم های اجتماعی

0.800.00آمیخته بازاریابی اصالی 

0.750.00ارزش ها ی اصالی

0.790.00عمل گرایی

0.850.00 مسأله محور

0.720.00محصول تکاملی

0.830.00فرایند تدوین استراتژیک بازاریابی پراگماتیک 

0.810.17تغییر شناخت شناسی

0.840.53تغییر هستی شناسی

0.750.43رشد مصرف کننده

0.740.50تغییرات خارج از ساختار

0.720.66برند اصیل 

0.59شاخص نیکویی برازش

مقدار  می شود،  مشاهده   )6( جدول  در  که  همان طور 

کلیه فرضیات در بازه قوی قرار  شاخص نیکویی برازش برای 

فرضیات  آزمون  برای  کافی  قدرت  درونی  مدل  یعنی  دارد. 

اتکا  قابل  آماری  لحاظ  به  می توان  را  آزمون  نتایج  و  دارد  را 

دانست.

آزمون فرضیات 

فرضیات  آزمون  از  آمده  به دست  درونی  مدل  اساس  بر 

یم.  می پرداز تحقیق  فرضیات  رد  یا  تأیید  بررسی  به  تحقیق، 

 )t )آماره  معنی داری  ضریب  از  فرضیات  رد  یا  تأیید  برای 

از  کمتر  یا   1.96 از  بیشتر   t آماره  چنانچه  می کنیم،  استفاده 

1.96- )در سطح خطای 5 درصد( باشد فرضیه تأیید شده 

و رابطه معنی دار بین دو متغیر پنهان حاصل می شود. نتایج 

تجزیه و تحلیل فرضیات در جدول)7( و )8( آمده است.

فرضیه 1: بازاریابی اصالی بر شیفت پارادایمی تأثیر معنی دار دارد.

معنی دار  تأثیر  پارادایمی  شیفت  بر  اصالی  یابی  بازار  :H0

ندارد.

یابی اصالی بر شیفت پارادایمی تأثیر معنی دار دارد. H1: بازار

یابی اصالی بر شیفت پارادایمی برابر  ضریب مسیر اثر بازار

برای   t t معادل 3.40 است. مقدار  و دارای مقدار  بوده   0.15

فرض  لذا  است.  شده  محاسبه   2.58 از  بیشتر  پارامتر  این 

یابی  بازار بین  یعنی  می شود.  رد  اطمینان  درصد   99 با  صفر 

و  دارد  وجود  معنی داری  رابطه  پارادایمی  شیفت  و  اصالی 

این  لذا  است.  مؤثر  پارادایمی  شیفت  بر  اصالی  یابی  بازار

فرضیه تحقیق پذیرفته می شود.

پارادایمی  شیفت  بر  اصالی  یابی  بازار تأثیر  معنی داری 

 ،)2015( همکاران  و  مولرد  و   )2010( کاتلر  تحقیق  نتایج  با 

پدیداری  و  انسان  فلسفی  مرکز  یا  روح  با  اصالت  ارتباط 

نشان  و  دارد  همخوانی  پدیده  موجودیت  پس  از  اصالت 

یابی اصالی دانشگاه با تغییر شیفت پارادایمی  می دهد بازار

نگاه  با  اصالی  یابی  بازار است  نیاز  و  می گذارد  اثر  جامعه  بر 

ارزش  عرضه  در  جدید  شناخت شناسی  و  هستی شناختی 

معنویت  کیفیت  افزایش  و  جدید  مفاهیم  خلق  اصیل، 

جامعه بکوشد.
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جدول  7- نتایج تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی برای فرضیات مرتبه اول تحقیق

نتیجه آزمونمقدار معنی داریضرایب مسیرفرضیاتشماره فرضیه

H1.تأیید0.153.40بازاریابی اصالی بر شیفت پارادایمی تأثیر معنی دار دارد

H2.تأیید0.6315.35بازارایابی پراگماتیک بر شیفت پارادایمی تأثیر معنی دار دارد

H3.تأیید0.7746.92شیفت پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد

H4.تأیید0.11بازاریابی اصالی با نقش میانجی گری شیفت پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد

H5.تأیید0.48بازارایابی پراگماتیک با نقش میانجی گری شیفت پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد

گماتیک بر شیفت پارادایمی تأثیر معنی دار  فرضیه 2: بازارایابی پرا

دارد.

گماتیک بر شیفت پارادایمی تأثیر معنی دار  H0: بازارایابی پرا

ندارد.

گماتیک بر شیفت پارادایمی تأثیر معنی دار  H1: بازارایابی پرا

دارد.

گماتیک بر شیفت پارادایمی  یابی پرا ضریب مسیر اثر بازار

t معادل 15.35 است. مقدار  و دارای مقدار  بوده  برابر 0.63 

لذا  است.  شده  محاسبه   2.58 از  بیشتر  پارامتر  این  برای   t

بین  یعنی  می شود.  رد  اطمینان  درصد   99 با  صفر  فرض 

معنی داری  رابطه  پارادایمی  شیفت  و  گماتیک  پرا یابی  بازار

مؤثر  پارادایمی  شیفت  بر  گماتیک  پرا یابی  بازار و  دارد  وجود 

است. لذا این فرضیه تحقیق پذیرفته می شود.

پارادایمی  شیفت  بر  گماتیک  پرا یابی  بازر معنی دار  تأثیر 

و  بل  جیم  گلاس)1999(،  دا  ،)1965( جیمز  تحقیق  نتایج  با 

که نگرش عملی  و همکاران )2013(  استفن )1990(، مایوهی 

خود،  باورهای  پیامد  با  مقابله  برای  را  گماتیک  پرا یابی  بازار

فرایند حل مسأله در پراتیک اجتماعی و تقویت علم و عمل در 

هم راستا  می داند  صنعت  و  دانشگاه  بین  تعاملی  یکرد  رو یک 

در  پارادیمی  شیفت  با  دانشگاه ها  می دهد  نشان  و  است 

گماتیک قادر خواهد بود تعاملی پایدار بین فلسفه  بازارایابی پرا

که منجر به رشد پایدار منابع می گردد. کند  و عمل ایجاد 

فرضیه 3: شیفت پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد.

H0: شیفت پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار ندارد.

H1: شیفت پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد. 

ضریب مسیر اثر شیفت پارادایمی بر برند اصیل برابر 0.77 

t برای این  t معادل 46.92 است. مقدار  بوده و دارای مقدار 

پارامتر بیشتر از 2.56 محاسبه شده است. لذا فرض صفر با 

99 درصد اطمینان رد می شود. یعنی بین شیفت پارادایمی 

و برند اصیل رابطه معنی داری وجود دارد و شیفت پارادایمی 

پذیرفته  تحقیق  فرضیه  این  لذا  نیست.  مؤثر  اصیل  برند  بر 

می شود.

معنی داری تأثیر شیفت پارادایمی بر برند اصیل با نتایچ 

با  ارتباط  در   ،)2015( فراستخواه   ،)2012( کوون  پژوهش 

مناسبات  تنظیم  که  زمانی  پارادایمی  تغییر شیفت  ضرورت 

با بحران معرفتی همراه است همخوانی دارد و نشان می دهد 

بر  می تواند  منتخب  دانشگاه های  پارادایمی  شیفت  تغییر 

اصالت برند آنها افزاده و در تولید ارزش پایدار و ویژه آنها مؤثر 

گردد. واقع 

فرضیه 4: بازاریابی اصالی با نقش میانجی گری شیفت پارادایمی 

بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد.

یابی اصالی با نقش میانجی گری شیفت پارادایمی  H0: بازار

بر برند اصیل تأثیر معنی دار ندارد.

شیفت  میانجی گری  نقش  با  اصالی  یابی  بازار  :H1

پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد.

اصالی  یابی  بازار تأثیر  یعنی  اول  مسیر  تأیید  به  توجه  با 

تأثیر  یعنی  دوم  مسیر  تأیید  همچنین  و  پارادایمی  شیفت  بر 

مربوط  مسیرهای  تمامی  اصیل  برند  بر  پارادایمی  شیفت 
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 95 با  صفر  فرضیه  لذا  است،  شده  تأیید  فرضیه  این  به 

نقش  با  اصالی  یابی  بازار یعنی  می شود.  رد  اطمینان  درصد 

معنی دار  تأثیر  اصیل  برند  بر  پارادایمی  شیفت  میانجی گری 

نقش  اینجا  در  پارادایمی  شیفت  متغیر  بنابراین  دارد. 

یابی اصالی با نقش  میانجی دارد. همچنین میزان تأثیر بازار

میانجی گری شیفت پارادایمی بر برند اصیل 0.11 می باشد.  

شیفت  به واسطه  اصالی  یابی  بازار تأثیر  معنی داری 

و   )1384( باغ  قره  پژوهش  نتایج  با  اصیل  برند  بر  پارادایمی 

و  وجود  پدیدارشناسی  اثر  با  ارتباط  در   ،)1388( شیرودی 

هر  پدیداری  و  پدیده ها  عمیق  فهم  بر  فلسفی  هرمونتیک 

بر  استعلایی  مفاهیم  خلق  هستی،  در  آنها  وجود  بیشتر  چه 

پدیده  اصالت  به  یافتن  دست  فرد،  هر  یسته  ز تجربه  مبنای 

مبنای  بر  دیالکتیک  در  مفاهیم  هرمونتیک  فهم  طریق  از 

زبان همخوانی دارد، بر همین اساس دانشگاه های منتخب 

می توانند با تغییر هستی شناسی خود به پدیدارشناسی وجود 

برند  و دیالکتیک در مفاهیم در شکل گیری محتوای اصیل 

کنند.  خود مؤثر عمل 

شیفت  میانجی گری  نقش  با  گماتیک  پرا بازارایابی   :5 فرضیه 

پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد.

شیفت  میانجی گری  نقش  با  گماتیک  پرا بازارایابی   :H0

پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار ندارد.

شیفت  میانجی گری  نقش  با  گماتیک  پرا بازارایابی   :H1

پارادایمی بر برند اصیل تأثیر معنی دار دارد.

گماتیک  با توجه به تأیید مسیر اول یعنی تأثیر بازارایابی پرا

تأثیر  یعنی  دوم  مسیر  تأیید  همچنین  و  پارادایمی  شیفت  بر 

به  مربوط  مسیرهای  تمامی  اصیل  برند  بر  پارادایمی  شیفت 

با 95 درصد  لذا فرضیه صفر  تأیید شده است،  این فرضیه 

نقش  با  گماتیک  پرا بازارایابی  یعنی  می شود.  رد  اطمینان 

معنی دار  تأثیر  اصیل  برند  بر  پارادایمی  شیفت  میانجی گری 

دارد. بنابراین متغیر شیفت پارادایمی در اینجا نقش میانجی 

نقش  با  گماتیک  پرا بازارایابی  تأثیر  میزان  همچنین  دارد. 

میانجی گری شیفت پارادایمی بر برند اصیل 0.48 می باشد.

شیفت  به واسطه  گماتیک  پرا بازرایابی  معنی داری 

 ،)1383( حیدری  پژوهش  نتایج  با  اصیل  برند  بر  پارادایمی 

حاتمی نژاد و پورسراسکانرود )1389(، که دیدگاه دیالکتیکی 

و  تغییر  حال  در  همواره  اجتماعی،  پدیده ای  را  مترقی  و 

ارتجاعی  و  ایستا  خصلت  می گیرد  نتیجه  و  می داند  تحول 

انقلابی  و  مترقی  مثبت،  عناصر  و  شده  منفی  همواره  آنها 

گردند، هم راستا است، لذا دانشگاه ها می توانند با  جایگزین 

تغییر شیفت پارادایمی به پدیدارشناسی وجود و دیالکتیک 

علم و عمل بین داشگاه و صنعت پیامد های عملی منفی 

تئوری ها را شناسایی و آن را به سوی افزایش مطلوبت جامعه 

کنند. هدفمند 

با   35  ،30  ،24  ،22  ،14  ،6 فرضیه های  معنی داری 

خروجی  اینکه   )2015( ایکول   ،)2005( بورلند  تحقیقات 

درون  از  و  باشد  واقعی  پدیدارشناسی  نظر  از  باید  اصالت 

معتبر باشد و یافته های پژوهش )کاتلر، 2010(، فورث )2005( 

مصرف کننده  تنها  نمی خواهند  دیگر  مصرف کنندگان  که 

شدند،  زندگی  نوین  سبک های  خلق کننده  خود  و  باشند 

خالق   )2005( فورث   ،]4[ پژوهش  یافته های  با  همچنین 

شدن مصرف کنندگان آنها وارد فرایند ارزش آفرینی برای حل 

مسائل اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی شده اند و دیگر منفعل 

معنوی  جهان  به دنبال  که  شده اند  نوآورانی  آنها  و  نیستند 

 ،)2004( مارشال  زهرو  تحقیق  نتایج  و  هستند  فرهنگی  و 

کاتلر )2010( روحانیت و معنویت به عنوان  دیویس )2002( و 

پایدار  واقعیت های  و  غیرمادی  زندگی  باارزش  جنبه های 

پیشنهاد  اساس  همین  بر  دارد.  مطابقت  خلاق  جوامع  در 

می شود دانشگاه های منتخب برای آنکه برند خود را از درون 

پدیدارشناسی  به  پارادایمی  شیفت  با  می توانند  کنند  معتبر 

سبک های  تولید  برای  دانشجویان  خلق  و  حضور  از  وجود 

نوین و نوآوری در حل مسائل اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی 

کنند تا نقش خود را به عنوان نهاد معنوی و فرهنگی  استفاده 

در جامعه مطلوب تر سازند.
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جدول  8- نتایج تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزیی برای فرضیات مرتبه دوم تحقیق

نتیجه آزمون مقدار معنی داریضرایب مسیرفرضیات شماره فرضیه

H6تأیید0.122.48 -پارادایم بازاریابی اصالی بر تغییر شناخت شناسی تأثیر دارد

H7رد0.101.76ساخت پلتفرم های اجتماعی بر تغییر شناخت شناسی تأثیر دارد

H8رد0.020.27آمیخته بازاریابی اصالی بر تغییر شناخت شناسی تأثیر دارد

H9رد0.060.80ارزش ها ی اصالی بر تغییر شناخت شناسی تأثیر دارد

H10تأیید0.132.07 -عمل گرایی بر تغییر شناخت شناسی تأثیر دارد

H11تأیید0.253.73 مسأله محوری بر تغییر بر شناخت شناسی تأثیر دارد

H12تأیید0.162.43محصول تکاملی بر تغییر شناخت شناسی تأثیر دارد

H13رد0.060.68فرایند تدوین استراتژیک بازاریابی پراگماتیک بر تغییر شناخت شناسی تأثیر دارد

H14تأیید0.102.48پارادایم بازاریابی اصالی بر تغییر هستی شناسی تأثیر دارد

H15رد0.061.72ساخت پلتفرم های اجتماعی بر تغییر هستی شناسی تأثیر دارد

H16رد0.010.14آمیخته بازاریابی اصالی بر تغییر هستی شناسی تأثیر دارد

H17رد0.020.36ارزش ها ی اصالی بر تغییر هستی شناسی تأثیر دارد

H18رد0.071.52 -عمل گرایی بر تغییر هستی شناسی تأثیر دارد

H19تأیید0.132.37 مسأله محوری بر تغییر هستی شناسی تأثیر دارد

H20تأیید0.193.40محصول تکاملی بر تغییر هستی شناسی تأثیر دارد

H21تأیید0.415.77فرایند تدوین استراتژیک بازاریابی پراگماتیک بر تغییر هستی شناسی تأثیر دارد

H22تأیید0.143.51 -پارادایم بازاریابی اصالی بر رشد مصرف کننده تأثیر دارد

H23رد0.071.61ساخت پلتفرم های اجتماعی بر رشد مصرف کننده تأثیر دارد

H24تأیید0.182.87آمیخته بازاریابی اصالی بر رشد مصرف کننده تأثیر دارد

H25رد0.030.59 -ارزش ها ی اصالی بر رشد مصرف کننده تأثیر دارد

H26تأیید0.163.22عمل گرایی بر رشد مصرف کننده تأثیر دارد

H27تأیید0.122.19 مسأله محوری بر رشد مصرف کننده تأثیر دارد

H28رد0.081.76محصول تکاملی بر رشد مصرف کننده تأثیر دارد

H29تأیید0.274.22فرایند تدوین استراتژیک بازاریابی پراگماتیک بر رشد مصرف کننده تأثیر دارد

H30تأیید0.102.75 -پارادایم بازاریابی اصالی بر تغییرات خارج از ساختار تأثیر دارد

H31رد0.040.81ساخت پلتفرم های اجتماعی بر تغییرات خارج از ساختار تأثیر دارد

H32رد0.050.89آمیخته بازاریابی اصالی بر تغییرات خارج از ساختار تأثیر دارد

H33تأیید0.132.15ارزش ها ی اصالی بر تغییرات خارج از ساختار تأثیر دارد

H34رد0.051.00عمل گرایی بر تغییرات خارج از ساختار تأثیر دارد
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نتیجه آزمون مقدار معنی داریضرایب مسیرفرضیات شماره فرضیه

H35تأیید0.142.56 مسأله محوری بر تغییرات خارج از ساختار تأثیر دارد

H36تأیید0.091.98محصول تکاملی بر تغییرات خارج از ساختار تأثیر دارد

H37تأیید0.386.14فرایند تدوین استراتژیک بازاریابی پراگماتیک بر تغییرات خارج از ساختار تأثیر دارد

H38رد0.020.86 -تغییر شناخت شناسی بر برند اصیل تأثیر دارد

H39رد0.020.56 -تغییر هستی شناسی بر برند اصیل تأثیر دارد

H40تأیید0.399.47رشد مصرف کننده بر برند اصیل تأثیر دارد

H41تأیید0.4911.58تغییرات خارج از ساختار بر برند اصیل تأثیر دارد

تأیید فرضیه های 7، 8، 9، 15، 16، 17، 23، 25،  عدم 

 ،)2018( همکاران  و  پارکر  پژوهش  با    39  ،38  ،32  ،31

کار  و  کسب  یک  پلتفرم  که   ،)2012( گون  درا و   )2014( سانو 

می کنند  ارزش آفرینی  تعامل  ایجاد  طریق  از  پلتفرم ها  است. 

توسعه  زمان  در  را  مفاهیم  که  جدید  اجتماعی  آرایش  و 

 ،)1389( فرحبد  و  یوسفی نیا  پژوهش  همچنین  می دهد، 

نمادین  معانی  برای  مشتریان  پست مدرن  بازرایابی  در  که 

در  می دهد  نشان  ندارد،  مطابقت  می پردازند  پول  محصول 

اجتماعی  فرم های  پلت  ساخت  لزوماً  مطالعه  مورد  جامعه 

پارادایمی  شیفت  بر  ضرورتاً  معنی گرا  محصولات  ساخت  و 

هستی شناسی  تغییر  لزوماً  همچنین  ندارد.  معنی دار  رابطه 

رابطه  جامعه  این  در  برند  اصالت  بر  شناخت شناسی  و 

معنی داری ندارد و لازم است در این موارد تحقیقات بیشتری 

گیرد.  صورت 

معنی داری فرضیه های 10، 11، 12، 19،20، 21، 26، 27، 

گلاس )1999(، وامیچا  29، 37،36،35 با نتایج پژوهش دا

محصول  تولید  به دنبال  گماتیک  پرا یابی  بازار اینکه   )2018(

پژوهش  نتایج  با  و  است  اجتماعی  نقد  مبنای  بر  تکاملی 

یابی  بازار که   )1999( اندرسون   ،)1389( پورسراسکانرود 

وضعیت  و  بپردازد  جامعه  مشکلات  به  باید  گماتیک  پرا

فعلی جامعه را بهبود بخشد همچنین با فرم ورک برنامه ریزی 

 ،)2007( نوتنسکی  گماتیک  پرا یابی  بازار استراتژیک 

اعتبار  همین  بر  دارد،  مطابقت   )1999( گماتیک  پرا مؤسسه 

استراتژیک  برنامه ریزی  با  می توانند  منتخب  دانشگاه های 

گماتیک به تولید محصولات تکاملی برای پاسخ  یابی پرا بازار

به مشکلات اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی بپردازند.

عدم تأیید فرضیه های13، 18، 28، 34 با نتایج پژوهش 

اندرسون )1999(، زندیه )1375(،  پورسراسکانرود)1389(، 

عمل گرایی به معنای تجربه عقل نظری تطبیق ندارد و نشان 

تأثیر  بر  مطالعه  مورد  جامعه  در  لزوما  عمل گرایی  می دهد 

همچنین  و  اجتماعی  ساختار  تغییر  و  هستی شناسی  تغییر 

محصول تکاملی بر رشد مصرف کننده رابطه معنی دار ندارد 

که در این موارد تحقیقات بیشتری نیاز است. 

پژوهش  نتایج  با   41  ،40 فرضیه های  معنی داری 

ساروخانی،1375   ،1393 حق شناس،   ،1382 عبدالهیان، 

کانال های جامع پذیری در عصر  در ارتباط با افزایش و تداخل 

را  ساختار  از  خارج  تغییرات  شرایط  خود  که  جدید  فناوری 

ارزش گذاری های  با  جامعه  لذا  می کند،  تحمیل  جوامع  به 

مورد  را  اصالت  مانند  اعتباراتی  که  است  روبه رو  چندگانه 

 )2008( کاپستین  پژوهش  نتایج  و  می سازد  ناباور  و  مناقشه 

تبلیغات  که  حاضر  عصر  در   ،)2010 )کاتلر،   ،)2009( زکریا  و 

و  است  شده  جدید  رسانه  یک  به  تبدیل  دهان  به  دهان 

مصرف کنندگان به غریبه های جامعه خود بیشتر از شرکت ها 

شانسی  اصالت،  بدون  تجاری  نام های  دارند،  اعتماد 



 136   شماره 104، آذر و دی 1399

می شود  پیشنهاد  دلیل  همین  به  داشت.  نخواهد  بقا  برای 

برای  مصرف کننده  رشد  علت  به  منتخب  دانشگاه های 

کانال های جامعه پذیری  مشارکت در ارزش و افزایش تعارض 

و  مستمر  تعامل  مبنای  بر  خود  اصالت  افزایش  برای  ارزش 

او  بیشتر  گزیستانس  ا به  دستیابی  جهت  دانشجو  با  پایدار 

برنامه ریزی نمایند.

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی 
کاهش  که در عصر حاضر اعتماد مشتریان به برندها  از آنجا 

کاهش یافته  یافته است و اعتبار ارزش ارائه شده توسط برند 

پایدار  ارزش  تولید  برای  برند  اصالت  به  دستیابی  است، 

امری ضروری است و با توجه به آنکه در عصر فناوری جدید 

یابان و مشتریان را به ارتباطات افقی  ارتباطات عمودی بازار

یابان با آنان وارد  تغییر داده است و مشتریان خود خالق و بازار

آبژه  از  مشتریان  به  پارادایمی  نگاه  شیفت  با  شده اند  رقابت 

محور به پدیدارشناسی وجود می توان هر چه بیشتر مشتریان 

کرد و ضمن افزودن اصالت  را در زنجیره ارزش شرکت درگیر 

کرد.  برند، سازمان را به سوی تولید ارزش پایدار هدایت 

نوعی  وجود  پدیدارشناسی  هستی شناسی  با  یابی  بازار

از  ترکیبی  آن  متدولوژی  و  است  پست مدرن  یابی  بازار

نیمه  یا  ساختارنیافته  )روش های  کیفی  و  کمی  روش های 

هستی شناسی  نگاه  تغییر  از  هدف  می باشد  یافته(  ساختار

دست  مشتری،  به  ابزاری  نگاه  عدم  به منظور  دانشگاه  در 

مشتری  با  پایدار  تعامل  و  خلاقیت  درونی،  تجربه  به  یافتن 

برای توسعه پایدار دانش می باشد. تولید ارزش پایدار جدا از 

و  می سازد  پایدار  را  رشد  روند  بلکه  نیست،  اقتصادی  رشد 

کیفیت  این شیفت پارادایمی ضمن توسعه اقتصاد دانش در 

آن  نقش  و  گذاشته  اثر  دانشگاه  توسط  شده  تولید  محصول 

و اصیل می کند، چرا  برجسته  فرهنگی  نهاد  به عنوان یک  را 

سرمایه های  بستر  بر  و  اجتماعی  تعامل  در  برند  اصالت  که 

اجتماعی دارای محتوا می شود. 
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