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  چكيده
 تـأثير   را به شدت تحـت     كار  و  كسبسازي فرآيندها فضاي     ه پايدار و يكپارچه   امروزه دو مفهوم توسع   

عنوان صنعت مادر      و صنعت خودرو به    كار  و  كسبعنوان يكي از علوم      بازاريابي نيز به  . است  داده  قرار
در اين راستا اين مقاله با هـدف طراحـي          . اند  نبوده تأثير هاي توليدي از اين تحولات بي       و يكي از قطب   

در اين راستا   . است ودرو ايران به رشته تحرير درآمده     ل يكپارچه تحقق بازاريابي پايدار صنعت خ      مد
. گرفته و چارچوب اوليه تحقق بازاريـابي پايـدار طراحـي گرديـد             دا ادبيات تحقيق مورد تحليل قرار     ابت

بـا  سپس با استفاده از ابزارهـاي روش شناسـي كيفـي از جملـه پرسـشنامه بـاز و مـصاحبه عميـق            
خبرگان آشنا با موضوع، مدل اوليه توسعه پيدا كرده و مدل جامع تحقق بازاريـابي پايـدار پيـشنهاد                   

سپساز طريق برگزاري جلسات گروه كانون مدل اصلاح شده و مـدل مفهـومي نهـايي تحقـق                  . گرديد
سترده در آخرين گام مدل از طريق پيمايش ميداني مورد در قالـب گ ـ            . بازاريابي پايدار طراحي گرديد   

نتايج نشان مي دهند در ميان مدل هاي متنوع بازاريابي مدل هـاي             .  قرار گرفت  تأييدمورد بررسي و    
بازاريابي دروني، بازاريابي فرهنگي يكپارچه، بازاريابي اسـتراتژي محـور، بازاريـابي اخـلاق گـرا و                 

  .ر هستندبازاريابي نوع دوستانه مدل هاي بازاريابي اثرگذار بر تحقق بازاريابي پايدا
  

  .بازاريابي پايدار، بازاريابي يكپارچه، بازاريابي دروني، صنعت خودرو ايران :ها كليدواژه
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  مقدمه
      

ارزيــابي بــه هنگــام ورود بــه هــزاره جديــد، گــزارش 
هـا،  رغم تمـامي تـلاش     داد، علي   اكوسيستم هزاره قبل نشان   

ي گذاشتن بـلا  سر  هاي بسيار زيادي در پشت    كماكان چالش 
واسطه  اي كه ظرفيت حاصلخيزي آن به       ر جهاني در سياره   فق

شده و در حـال       طبيعي ضعيف   ها و منابع  خسارت به سيستم  
اي  هـا تـا انـدازه       اين چـالش  . ]1[ دارد باشد، وجود   زوال مي 

هــاي انتهـايي قــرن گذشـته تــاكنون   باشـد كــه از سـال   مـي 
برانگيـزي ديـدگاه بـسياري از        هـاي جـدي و تأمـل          نگراني

كه انـسان درحـال نـابودي        لهرا نسبت به اين مسأ    تفكران  م
. اسـت  نمـوده    جلب زيست خود است، به سمت خود      محيط

ه و از تمـامي     بـرد  سـر   حيطي كه از لحاظ تاريخي در آن به       م
ها كه ريـشه در      اين نگراني  .]2[ است جوانب به آن وابسته     

توسعه صنعتي و فناورانه بـشر دارد موجبـات ظهـور يـك             
هـاي    عنوان پارادايم پايداري در عرصه     تم جديد، تح  پاراداي

پـارادايمي كـه متناسـب بـا بـرآوردن          . اسـت  مختلف شـده  
نيازهاي انـساني در دوره فراصـنعتي يـا فرامـدرن اسـت و              

 ظهـور ايـن     .]3[ باشـد الگوي آن هم الگـوي پايـداري مـي        
زيست   جهاني محيط  كميسيون( 1گزارش برنتلند  پارادايم در 

گزارشـي كـه مفهـوم توسـعه        .  پيدا نمود  رسميت) و توسعه 
پايدار را به معرض توجه اصلي كشاند و روشن ساخت كه           
رويكردهــاي موجــود قبلــي جهــان بــه توســعه اقتــصادي، 

هاي توليـد و الگوهـاي مـصرف از نظـر محيطـي و              سيستم
شـدن ايـن     گيـر   توسعه و همه  . ]4[ اجتماعي ناپايدار هستند  

ر بسياري از در دو دهه اخيپاردايم تا بدان جا بوده است كه    
نـوعي   شـده و بـه      كار با اين مفهوم درگير      و  هاي كسب   شاخه

خه تخصصي فعاليت خود احساس     اثرات پايداري را در شا    
  ]. 5[ اند نموده
كـار از صـنايع      و  ر توسعه پارادايم پايداري در كـسب      سي

 آلـودگي و تخريـب      ها نـسبت بـه     انيربزرگ آغاز شد و نگ    
طبيعي و نيز رشـد جمعيـت        يري منابع پذ  زيست، زوال  محيط

نفـت، شـيميائي و خودروسـازي        بر صنايع بزرگي همچون     
ها صـنايع ديگـري از جملـه         سپس اين نگراني  . شد احساس

عت گردشگري و صـنايع     لوازم خانگي، لوازم بهداشتي، صن    
هـا   داده و پايداري را بـه آن حـوزه           قرار تأثير غذايي را تحت  

 رقابت يافتن شدت و شدن چيده پي از سوي ديگر  . تسري داد 
                                                 

1 . brundtland commision 

 بـا  مختلـف  هاي شركت شده باعث ،المللي  بين بازارهاي در
ــشكلات ــده م ــه اي عدي ــه شــوند  رو روب ــن از برخــي ك  اي
 بـراي  هـا  شـركت  ضعف يا توانايي عدم از ناشي مشكلات

مبتني بر پارادايم هـزاره جديـد        بازاريابي هاي فعاليت انجام
فهوم شدن م  دليل غالب   شد به   همين عوامل موجب  ]. 6 [است

عنوان پارادايم هـزاره، ايـن مفهـوم بيـشتر مـورد           پايداري به 
ــركت   ــسياري از ش ــه و ب ــاني قرارگرفت ــه همگ ــا و توج ه

ايـداري  نياز پ عنوان پيش  ها، مسئوليت اجتماعي را به      سازمان
گونه بود كه همزمان بـا        اين .دادند پذيرفته و دستور كار قرار    
گيـري   و شـكل  از يك سو و ظهور      توسعه پارادايم پايداري    

حـساسيت و نگرانـي      مفهوم نگرش سـبز از سـوي ديگـر،        
ــه  ــسبت ب ــأثيرن ــستت ــده  ات اجتمــاعي و زي محيطــي پدي

هاي ها و سازمان  سان شركت  بدين. گرفت شدن شدت   جهاني
شـدند تـا بـا تغييـر        هـا علاقمنـد     گوناگون در انواع بخـش    

هـا و   ردهرويكرد و راهبردها و بـازنگري فرآينـدها و فـرآو          
موفـق و مـوثر     زنجيره ارزش، آمادگي خود را براي حضور        

گيــري و  ايــن همــه]. 7 [بخــشند در شــرايط جديــد بهبــود
اسـت    دهش ـ  اي گسترده  شدن مفهوم پايداري تا اندازه      پارادايم

هـا   كار  و  كـسب بر مفاهيم صنعتي و توليدي، سـاير         كه علاوه 
م همچون صنعت گردشگري را نيز در قالـب تحقـق مفهـو           

... و  ] 9 [، پايداري در صنعت مهمانداري    ]8[ توريسم پايدار 
  .است داده  قرارتأثير تحت

از سوي ديگر در دنياي بازاريابي نيز تحولاتي به وقـوع           
دليل  ر و آرمسترانگ در هزاره جديد، به      از نگاه كاتل  . پيوست

ريـف بازاريـابي از تعـابير    افزايش سطح آگاهي مشتريان، تع 
مـدت دائمـي و      برقـراري روابـط بلنـد      سـاخت و     سنتي به 

از آنجا كه احترام    ]. 10[ سودآور با مشتريان تغيير پيدا نمود     
هـا يكـي از نيازهـاي     هاي توسعه پايدار و تأمين آن   به مولفه 

ــشتريان  ــمني م ــومي   ض ــذا مفه ــد، ل ــر گردي ــصر حاض  ع
عنوان بازاريابي پايدار تبديل به ضرورتي براي تمـامي          تحت

اساس گـرايش بـه      براين]. 11 [د شد هاي هزاره جدي  شركت
ــداري " نهــضت ــابي پاي ــدار و بازاري در نقــاط  "جهــان پاي

گي جهاني را در بازاريابي     يافته و فرهن   مختلف دنيا گسترش  
اسـت تـا بـا خلـق         آن  بازاريابي پايدار بر  . ]7[ ساخت پديدار
محيطي براي مشتريان هـدف       هاي اجتماعي و زيست     ارزش

سـت كـه   گونـه ا  اين]. 12 [نمايدآفريني بيشتري  خود ارزش 
ي كـه ضـرورت نقـش       هـاي  شدت بر تعداد شركت     امروزه به 

هـاي   داده و وجـود آن را در اسـتراتژي   پايداري را تشخيص 
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 ايرانبازاريابي پايدار صنعت خودروتحقق طراحي مدل 

انـد   عنـوان يـك جـزء مكمـل الزامـي شـمرده             بازار خود به  
  ].14[، ]13[ است شده افزوده

دهـد ايـن    مي د و اركان بازاريابي پايدار نشانبررسي ابعا 
وم درواقع يك پـارادايم تركيبـي يكپارچـه از مفـاهيم و      مفه
هـا   باشـد كـه در صـورت تحقـق آن         هاي بازاريابي مي  مدل
شـاهد ايـن    ]. 12[ نمـود  توان بازاريابي پايـدار را محقـق        مي

يـدار يعنـي بعـد اجتمـاعي، بعـد          مطلب اركان بازاريـابي پا    
كدام عد اقتصادي يا مشتري هستند كه هر      محيطي و ب   زيست
 مفاهيم تخصصي دارند    ها و يات بازاريابي جهان مدل   در ادب 

بـه بيـان ديگـر      . شـوند  مي  ها تبيين   اي از مدل    و توسط دسته  
شود كه برخي     مي  هوم بازاريابي پايدار زماني محقق    تحقق مف 

گرفتـه و بـا       زاريابي در يك قالب يكپارچه قـرار      هاي با  مدل
در شدن، موجبات تحقق توسعه پايدار       ايفاي نقش و اجرايي   
  . آورد اريابي پايدار را فراهمبازاريابي يا همان باز

امروزه خودروسازي از اجزاي مهم و لاينفك تجارت و         
رقـم صـدها ميليـاردي در مبـادلات         . صنعت جهاني اسـت   

 ميليـون دسـتگاه     50جهاني خودرو و توليد سالانه بـيش از         
ها ميليون نفر در ايـن شـاخه صـنعتي،            خودرو و اشتغال ده   

ــانگر شــ ــرين فعاليــت اخصبي ــه   ت ــوط ب ــا و عوامــل مرب ه
صـنعت خودروسـازي     رو ايـن   از]. 15 [خودروسازي اسـت  

هـا  صـنعت صـنعت     صـنعت مـادر و بـه تعبيـري         عنـوان  به
 60دليـل ارتبـاط بـا بـيش از         و بـه  ] 16[ شـود مـي  محسوب

، چرا   صنايع مشهور است   برندهموتور پيش صنعت ديگر، به    
 فلـزي،   هـاي نـاوري فاي از      در ساخت خودرو، مجموعه    كه

پلاستيك، شيميايي، چوب، پارچه، عايق، شيشه، الكتريكي،       
الكترونيكي، متالورژي، طراحي، مديريت، اقتـصاد و صـدها      

صـنعت خـودرو در     اسـاس    اين  بر. مورد ديگر دخالت دارند   
 و  دوم صنعت به لحاظ پيوندهاي پسين داراي رتبه         28ميان  

  .]15[ ست ا19از نظر پيوندهاي پيشين حائز رتبه 
ها نـسبت بـه     نياز براي پايش و تحليل عملكرد شركت      

روز  بـه   ول پايداري در عملكردشـان نيـز روز       وفاداري به اص  
لذا بـا اسـتناد     ]. 17[ است تر شده آفرين تر و دغدغه  پراهميت

به اهميتي كه صنعت خودرو در توسعه اقتـصاد هـر كـشور        
 در  برخوردار است و همچنين وقوع تغييـرات بـسيار زيـاد          

 عـلاوه لـزوم     مفاهيم اساسي بازاريابي در هزاره جديـد، بـه        
ايـن    هـاي پايـداري در بازاريـابي،         پايش و هـدايت برنامـه     

گيري از روشـهاي آميختـه        است ضمن بهره   پژوهش درصدد 
كيفي و كمي مناسب و طي گذران مراحل لازم، ابتدا انـواع            

الـب  بازاريابي موثر بر تحقق بازاريـابي پايـدار را در يـك ق           
هـومي مناسـبي را بـراي       يكپارچه شناسايي نموده و مدل مف     

هاي بازاريابي صنعت خودرو و به تبـع تحقـق           پايش برنامه 
  .بازاريابي پايدار در اين صنعت ترسيم و اعتبارسنجي نمايد

   تحقيقمباني نظري
پيچيـده و روزافـزون كنـوني،       شك در فضاي رقابتي      بي

 تبـديل بـه يكـي از        نكردن ارتباط حاكم با مـشتريا      مديريت
هاي عصر حاضـر شـده       پذير براي سازمان  نا الزامات اجتناب 

 امـروز   كـار   و  كـسب اين بدان معناسـت كـه در        ]. 18[ است
ــصميم  ــاي ت ــشتري مبن ــري م ــدايت  گي ــوده و ه ــا ب ــر  ه گ

مبـرهن اسـت كـه      . هاي امروزيـست   هاي سازمان   استراتژي
 ه وكننده يك كالا نبود مشتري اين هزاره ديگر صرفاً مصرف     

.  ايـن عـصر دارد     كننـدگان  انتظارات ديگري را نيز از توليـد      
ها در مفهومي به نام پايداري محقق شده         تداعي اين خواسته  

  .    است
 ميلادي مورد   13در قرن   مفهوم پايداري براي اولين بار      

 70گرفت، امـا در دوران اخيـر و بيـشتر از دهـه               توجه قرار 
 مـورد اسـتفاده قـرار    زيست ميلادي به بعد در ادبيات محيط    

وضوع امروزه تبديل به يكـي      اين م ]. 19 [،]11[ گرفته است 
د در مسائل انـساني و اجتمـاعي        ترين مباحث موجو   از مهم 
مـورد آينـده نـسل بـشر بـر روي           ليكن بحث در  . است  شده

هاي وي بر امكان ادامـه حيـات        ثير فعاليت تأسياره زمين و    
هـا،   دولـت  در آن، مورد توجه متخصـصان علـوم مختلـف،         

وكار و عموم مردم بوده و از ابتـداي قـرن حاضـر در              كسب
ز به شدت تـشديد شـده و تمركـز          بخش توليد و صنعت ني    

هـا در قبـال      اي را نسبت به خدمات و عوايدي كـه آن          ويژه
اند بـه خـود معطـوف نمـوده          جامعه و محيط زيست داشته    

ها ناشي از شـرايط ناپايـدار كنـوني         اين دغدغه ]. 20[ است
جامعه بشري است و ماحـصل رشـد و توسـعه ناپايـداري             

ف افزايش رفـاه    است كه طي چند دهه گذشته، صرفاً با هد        
ــدون در ــصادي و ب ــات  نظر اقت ــات، ملاحظ ــرفتن اخلاقي گ

محيطي، حقوق اجتماعي و كيفيت زنـدگي، پيگيـري         زيست
آنچه مسلم است، تكيه بر اصول، مباني فكري و         . شده است 

ا موجـب بهبـود شـرايط كنـوني         تنه ـكاربردي گذشـته، نـه      
هـاي اقتـصادي،   شد، بلكـه باعـث افـزايش ريـسك        نخواهد

بـر  هاي هنگفتـي را    محيطي شده و هزينه   اجتماعي و زيست  
بر اين اسـاس    ]. 21[ كرد خواهد  وكار تحميل جامعه و كسب  
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دسـتي در زمينـه رعايـت       هاي اخير يك جريان بالا     طي سال 
ريان تا بـدان جـا      اين ج . گرفت  محيطي شكل   مسائل زيست 

 ـ      همه انـدك جريـان     واسـطه آن، انـدك     هگير و نافذ شد كه ب
و جريـان   بالادستي به سطوح مختلف جامعـه رخنـه كـرده           

وسيله پايداري تبـديل     نمود تا بدين    پائين دستي را نيز ايجاد    
ت به تعهـد بـراي      به پارادايم شده و تغيير رفتار جهاني نسب       

گونـه بـود كـه در راسـتاي          اين]. 8 [نمايد تحقق آن را ايجاد   
كننــدگان، اي متعــالي، مــصرفحركــت بــه ســمت جامعــه

ــسب ــت  ك ــا و دول ــف وكاره ــا مكل ــا در  ه ــدند ت ــال  ش قب
ــسئوليت ــس م ــاي زي ــاعي،  ته ــصادي و اجتم ــي، اقت محيط

  ]. 21[ آفريني كنند نقش
عنـوان وجـه وصـفي       شناسي، پايـداري بـه      ازحيث واژه 

نـات   امكا بـودن و   وسعه، وضعيتي است كه در آن مطلـوب       ت
كنــد و از كلمــه نمــي پيــدا موجــود در طــول زمــان كــاهش

Sustenereهاي  با بخشSus    يعنـي از پـايين و Tenere  بـه 
بـر  اسـت كـه    شده  داشتن گرفته داشتن يا نگه  معناي زنده نگه  

 پايداري در معناي    .كندمي حمايت يا دوام بلند مدت دلالت     
سيـستم  وسيع خود به توانـايي جامعـه، اكوسيـستم يـا هـر            

شود،  مي نامحدود اطلاق جاري براي تداوم كاركرد در آينده       
كـه  رفـتن منـابعي      طور اجبار درنتيجه تحليل     كه به بدون اين 

دليل تحميل بار بيش از حد       سيستم به آن وابسته است يا به      
 ]. 22[ شود روي آنها، به ضعف كشيده

شناسانه عبارت پايداري    از حيث مبناي تعريفي و هستي     
تــامين " بــه شــرح 1997 در ســال 1 را مــام فــوردمحيطــي

.   تعريف نمـود    "نيازهاي انساني بدون تهديد محيط زيست     
ــاتون  ــين س ــال 2همچن ــداري مح2004 در س ــي را  پاي يط

گونـه اي كـه در محـيط         ها بـه    نگهداشت اشياء و كيفيت آن    
 3مك كان و اريكسون   . فيزيكي با ارزش باشند تعريف نمود     

ي را مجموعه تعابيري دانستند كـه        پايدار 2007نيز در سال    
لانه به جهاني   شود و در آن مسئو     مي   كاري كه انجام   براي هر 

تواند هـم     اين نگاه مي  . شود  مي  كنيم نگاه   مي  كه در آن زندگي   
هاي محيطـي و هـم        هاي اقتصادي، هم بر فعاليت      بر فعاليت 
  ].13[ هاي اجتماعي اثرگذار باشد بر فعاليت
شـود از حيـث تعريـف ايـن          يم ـ  كه مـشاهده    گونه  همان

امـا  . است شده   تعاريف زيادي براي آن ارائه     پارادايم، تاكنون 

                                                 
1 . Mumford 
2 . Sutton 
3 . McCann&Erickson 

توسـعه و    ، مربوط به كميسيون جهاني    تعريفترين  محوري
 اياساس اين تعريـف، توسـعه     بر. ]4[ باشد ميزيست   محيط

احتياجـات نـسل حاضـر را بـدون          «پايدار است كه بتوانـد    
ســازي بــراي بـرآورده  هـاي آينـده  كردن توانـايي نــسل فـدا 

از آن هنگـام ايـن بيـان        ]. 11[ كنـد  ينهايشان تـأم  نيازمندي
ها، نهادهاي  دولت طور گسترده از سوي     موجز و پرمحتوا به   

هـاي تجـاري، مؤسـسات      هـا و شـركت    المللي، سازمان بين
هاي غيردولتي پذيرفته و به كـار       گروهعلمي و دانشگاهي و     

  بـه  تعريـف پيداسـت    ايـن    براساس]. 23[ گرفته شده است  
موازات آن كه ارتباط ميان رشد اقتصادي و ابعاد اجتمـاعي           

شـود، متخصـصان و     مي محيطي توسعه بهتر درك    و زيست 
جانبـه  شوند كه توجه يك   نوا مي اقتصاددانان بر اين مهم هم    

ناپذيري توسعه را ناپايـدار     به رشداقتصادي، به نحو اجتناب    
ت طولاني به همين سياق     مد تواند براي سازد، يعني نمي  مي

  ]. 24[ يابد ادامه
ها شكل   رسد امروزه در همه زمينه      مي  نظر  اساس به   براين
نمـوده و پايـداري تبـديل بـه          پيدا   تغيير كار  و  كسبمعادلات  

 اسـت  ي در قـرن جديـد شـده       كار  و  كسبيكي از اركان هر     
 اثـرات   كـار   و  كـسب هاي مختلف    اين مسأله در بخش   ]. 14[

كـه عملكـرد پايـداري       اي  گونـه   است، بـه    تهتوجهي داش   قابل
گرفته و حتي  ها قرار توجه حسابداران شركت ها مورد شركت

هـا     ابزارهاي پايش عملكرد مـالي شـركت       تبديل به يكي از   
داشته   نمود اين گرايش در بازاريابي نيز    تبع،   به]. 20 [است شده

. است داده  پيوندبي و پايداري را به يكديگر     و سرنوشت بازاريا  
بـودن يكـي از       راي كه در نظر برخي محققين، پايـدا        گونه به

  ].13[ هاي كليدي بازاريابي امروز است جنبه
 موضــوع بازاريــابي پايــدار 21رن چنــد تــا آغــاز قــهر

 مـديريت در حـوزه عمليـاتي و         هـاي  خلاف ساير حـوزه     بر
گرفـت امـا      مـي   پردازي كمتر مورد تأكيد و توجه قرار        نظريه

گرفتـه و    توجـه قـرار     طور ويـژه مـورد      بهامروزه اين مبحث    
نظرات بسياري را در حـوزه تحقيـق و پـژوهش بـه خـود               

هاي آتي به      و ابواب جديدي را پيرامون پژوهش      كرده جلب
هـاي  اساس طي سال   اين  بر]. 11 [است روي محققين گشوده  

ــلاع    ــدف اط ــا ه ــي ب ــواره گزارش ــر هم ــه   اخي ــاني ب رس
هـا و   يـداري شـركت  هاي پا كنندگان نسبت به برنامه     مصرف

نـسبت بـه ايـن موضـوع،        هـا    همچنين گزارش عملكرد آن   
سـاختار ايـن    . است شده  عنوان گزارش پايداري منتشر     تحت

 است كه طي آن دررابطـه بـا عملكـرد            گزارش تا به شكلي   
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ازاي سـه بعـد اصـلي ايـن          ها نسبت بـه جامعـه بـه        شركت
. شـود  دهـي مـي    كنندگان گزارش  پارادايم بحث و به مصرف    

له أبر مشتريان، اين مس    توجه به اتفاقات هزاره جديد علاوه      اب
است و بسياري از     شده ها نيز با استقبال مواجه     توسط شركت 

به رعايت اصول پايداري با هدف استفاده از اين   ها نسبت  آن
برداري از آن به سمت اهداف سازماني خود         گزارش و بهره  

  ]. 25[ اند داده اقدامات اساسي انجام
 را بازاريابي پايدار    21 مارتين بلز بازاريابي قرن      براينبنا

كه مفاهيمي همانند بازاريـابي سـبز، بازاريـابي          داند، چرا مي
 اسـت  گرفته بر ها را در   تر آن  ، اما كلان و جامع    ...اجتماعي و   

ــه]. 12[ ــدار ب ــابي پاي ــ بازاري ــضمينأواقــع ت ــده  مين و ت كنن
اي كـه    گونه بهمحصولات و خدمات پايدار در جامعه است        

دوســتانه و  هــاي بــشر موجبــات توســعه و انتــشار نــوآوري
ــرژي   ــد ان ــدي مانن ــازارگراي جدي ــدني،   ب ــاي تجديدش ه

گـرا، غـذاهاي ارگانيـك،       هـاي بـا سـوخت طبيعـت        ماشين
 اسـت  در بازارهاي امروز شده   ... دوستانه و    محصولات بشر 

]12.[  
ري در بازاريـابي يكـي از مباحـث    كاربرد مفهـوم پايـدا   

 دوران اخيــر در حــوزه پــژوهش بازاريــابي بــوده و رحمطــ
است، توجه برخـي   كرده به اهميت روزافزوني كه پيدا    توجه با

كـه   چـرا . اسـت  محققين را به سـمت خـود هـدايت نمـوده          
برسـد از زوايـاي مختلـف        نظـر  است در نگاه اول بـه      ممكن

عنـوان   به]. 13[ بازاريابي و پايداري داراي تضادهايي باشند     
نمـود كـه بازاريـابي       تـوان بـه ايـن نكتـه توجـه          مـي نمونه  
كـه   حـالي  در. دارد تـا فـروش را بـه حـداكثر برسـاند        تلاش

]. 26[ دارد تا مصرف را بـه حـداقل برسـاند           پايداري سعي 
شايد در اين نگاه چنين به نظر برسد، اما به دلايل مختلـف             

شدت يكديگر را  ت است كه بازاريابي و پايداري به  قابل اثبا 
مـدعا،  ترين دليل اين     اصلي. اشندب راستا مي   د كرده و هم   يتأي

 امـروز   كـار   و  كسبدر  . باشد مشتري و قدرت انتخاب او مي     
هـاي خريـد      اين امكان را دارد كه بين گزينه       مشتري معمولاً 

منـد اسـت     ز قائل شده و محـصولي را كـه علاقـه          خود تمي 
بـه طـور طبيعـي بـراي او، محـصولاتي كـه             . انتخاب كنـد  

ز هاي بيشتري را ارضا كنند داراي اولويـت بيـشتري ا           هزمين
قطـع محـصولي كـه       طـور   بنابراين بـه  . حيث انتخاب هستند  

سـه  مين نظـرات مـشتري در هـر         شكل همزمان شانس تأ     به
باشـد   محيطـي را داشـته      حوزه اقتصادي، اجتماعي و زيست    

دليـل واضـح    . ت دارد  رقاب موفقيت در شانس بيشتري براي    

هايي است    ع، رشد تعداد شركت    اين موضو  دديگر براي تأيي  
دادن تعهد   تا با دستيابي به پايداري و نشان      كنند   مي  كه تلاش 

خود بدان خـود را از رقبـا متمـايز سـاخته و برنـد و آوازه                 
هـا    همچنين نتـايج بررسـي    .  كسب نمايند  بيشتر و بهتري را   

هـاي درخـشاني كـه بازاريـابي        دهد برخي فرصـت    مي  نشان
آفرينـي    كننـد عبـارت از ارزش     مي جادشركتها اي پايدار براي   

افزائــي ســازماني، افــزايش وفــاداري و  ويــژه برنــد و آوازه
ســودآوري و رشــد بــازار و افــزايش ســهم بــازار ســازمان 

اسـت توسـعه      شـفر معتقـد   كـه    است  گونه  اين]. 13 [باشد مي
روي  دارترين حوزه پـيش     دارترين و مسأله    پايدار اتفاقاً معني  

  ].27[ استبازاريابي 
توان بازاريـابي    ترين تعريف مي    از منظر ادبيات در ساده    

ر با مـشتريان، محـيط      پايدار را برقراري و حفظ روابط پايدا      
چارتر و همكاران   ]. 12[ نمود زيست تعريف   جامعه و محيط  

بازاريابي پايدار را خلق، توليد و تحويـل راهكارهـاي بلنـد          
 ــ ــداري خــالص ب ــا ارزش پاي ــادوام ب ــاد مــدت و ب سيار زي

شـكل مـستمر در تـلاش بـراي ارضـا            اند كه به    كرده  عريفت
سـاير محققـين    ]. 28 [،]13[ مشتريان و ساير ذينفعان است    

در تعريفي ديگر آن را معادل خلق منفعـت بـراي ذينفعـان             
سازمان نسبت به حفاظت از محيط زيست به انضمام ارتقـا           

ت و همچنين بهبـود سـطح تعـاملات        سطح زندگي و معيش   
ــسته نآ ــا دان ــد ه ــز،  در]. 30 [،]29[ ان ــدتر بل تعريــف جدي

است تا محصولات و خدمات بادوامي        آن  بازاريابي پايدار بر  
 ضمن اينكـه نيازهـاي مـشتريان را         كند كه  را به بازار عرضه   

داري عملكـرد محيطـي و       كننـد، بـه شـكل معنـي         تأمين مي 
]. 1[ بخشند خود را در طول چرخه عمرشان بهبود      اجتماعي  

تـوان بازاريـابي پايـدار را مـدلي از            تجميع تعاريف مـي    در
ر دانست كه عـلاوه  بازاريابي، برگرفته از مفهوم توسعه پايدا     

هاي بازاريـابي، دامنـه آن را بـه تـضمين و             بر توسعه نظريه  
محيطـي،   هاي زيست   قراري تعادل زماني و مكاني دغدغه     بر

و ) هم از حيث ارزشـي و هـم از حيـث برابـري      ( اجتماعي
 اسـت  كنندگانش كـشانده     و مصرف  كار  و  كسباقتصادي هر   

]31.[  
رسد بازاريابي پايـدار   مي نظر به موارد مطروحه، به  توجه  با
بر مباحث مطروحه در بازاريابي مرسوم، بر سه حوزه          علاوه

روابط پايدار با مشتري، روابط پايـدار بـا محـيط زيـست و           
كـه   اي  گونـه   ه با جامعه متمركز گرديده است، ب      روابط پايدار 

كـرده و بـا      اي بـراي مـشتريان ايجـاد        ش و قيمت ويـژه    ارز
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يع اثربخش سـعي در     هاي ترفيع و توز    گيري از مكانيزم    بهره
اين تحـول نگـاه     ]. 12[ گانه بازاريابي دارد   تامين اهداف سه  

 الهـام كـرده كـه مبتنـي بـا           21جديدي را به بازاريابي قرن      

توانـد پاسـخگوي     هـاي آن بـوده و مـي         ها و دغدغه    ويژگي
 1 لـذا شـكل   . بسياري از سوالات و ابهامات اين دوره باشد       

  .است كشيده تصوير شماي كلي بازاريابي پايدار را به
  

  
  
  
  

  
  
  
  
  
  

  )Reutlinger, 2012(چارچوب بازاريابي پايدار: 1شكل
     

حقيقت وقوع پايداري، مسير بازاريابي هـزاره جديـد        در
دنبـال خلـق     در نگاه خود بـه    اده است و كماكان     را تغيير ند  

ت، لـيكن    براي شركتهاس  كار  و  كسبارزش و بهبود توليد و      
اسـت تـا در كنـار توسـعه          آمـده   اين پارادايم تنهـا درصـدد     

هــاي اجتمــاعي و    شــركت هــا، دغدغــه  كــار و كــسب
نوعي ارتباطات    دهد تا به    يطي جامعه را نيز پوشش    مح يستز

 هـا كار و كسبازاي  صورت برنده برنده به  تجاري امروز را به   
واقـع بازاريـابي پايـدار        بـه ]. 25 [دهـد  و شهروندان توسـعه   

هـاي فرهنگـي    هاي اجتماعي و زمينه   است تا پيچيدگي   برآن
د، هاي اجتماعي توليد يا باز تولي ـ     كه تجارت و ساير فعاليت    

شـدن    اند را درراستاي پايـدار      نگهداري، مذاكره و تغيير داده    
شده چنـين    اشاره لذا از تعابير     .]34 [،]33 [،]32[ نمايد تبيين

بايـست مفهـوم     ها در عصر حاضـر مـي        آيد كه شركت    مي  بر
هـاي خـود     مند در استراتژي    شكل نظام   بازاريابي پايدار را به   

نهادينه كرده و در سرتاسر فرآيندها از توسعه محـصول يـا            
مين و مـصارف    ت جديد گرفته تا مديريت زنجيره تـأ       خدم

 1 اينگونه است كه چـارتر و همكـاران        ].13[ اجرايي نمايند 
ها بايد تلاش خود بـراي ورود بـه          كنند شركت   استدلال مي 

 اثـرات محيطـي و      هزاره پايداري از طريـق بررسـي مجـدد        
]. 28[ بگيرنـد  هاي بازاريابي خـود ازسـر       اجتماعي استراتژي 

 رفتارها، الگوهـاي    كه بازاريابي بايد بتواند انتظارات،     جا  آن  از
كنـد لـذا      تريان را درك  پذيري مـش  هاي نفوذ   زهرفتاري و حو  
ــداري مــي ــد فرصــت پاي ــ توان ــار هــاي جدي دي را در اختي

                                                 
1 . Charter et al 

دهـد تـا بـراي شـركت آوازه و ارزش برنـد              بازاريابان قرار 
هـاي    كرده و نـوآوري     اخته و وفاداري مشتريان را تضمين     س

  ].13[ شود اساسي را موجب
 در  اي نه نيز مطالعات عميق ليكن گسيخته     از حيث پيشي  

در ايـن بـين     . رابطه با بازاريابي پايدار به ثبت رسيده اسـت        
جهت تبيين روابط بين بازاريابي و پايداري پروژه راهنمـاي       

هـا بـراي      پايدار سيگما با هدف كمك به شـركت       بازاريابي  
بـرداري از   هاي بازار خود بـه سـمت بهـره      توسعه استراتژي 

كمـك بـه    نگاه پايداري در روابط با مـشتريان و همچنـين           
طرفداران پايـداري و بازاريابـان جهـت دسـتيابي بـه يـك              

  ].13[  تعريف و اجرا گرديد2008ديدگاه مشترك در سال 
شـد پـژوهش     يگر موارد پژوهشي مفيدي كه انجـام      از د 

سـايي  باشد كه با سـه هـدف شنا         مي 2مك ماهون و اسميت   
و هـاي تجـاري صـنعت راه         هاديان پايداري در بين شركت    

ي قـوي   شناسـي تجـار    تقا و تسهيم يـك روش     ساختمان، ار 
كارگيري روش جهـت      ها و به    براي ارزيابي پايداري شركت   

هـاي   يكي از خروجي  . است  گرديده  ها محقق   ارزيابي شركت 
اين پژوهش طراحي ابتكار ارزيابي عملكرد سطح پايـداري         

اين ابزار يك تصوير مشروح در رابطه بـا         . باشد مي 3جانزي
الش توسـعه، مالكيـت و مـديريت      چگونگي مواجهه بـا چ ـ    

همچنين . كند مي  ي تجاري در يك زمينه پايدار را تأمين       فضا
جامعــه و   در ايـن پــژوهش ابعــاد اصــلي پايــداري دولــت، 

                                                 
2 . Macmahon & Smith 
3 . Jantzi-Sustain alytics 
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 ايرانبازاريابي پايدار صنعت خودروتحقق طراحي مدل 

  ].35[ زيست معرفي شدند محيط
بـه انجـام    2011 در سـال  1در پژوهشي كه توسط پلهام  

پذيري تحقق پايـداري و توسـعه        رسيد وي كوشيد تا امكان    
 آن را در صنايع و وقايع رويداد محور مثـل المپيـك             مفهوم

وي جهت دستيابي به اين مهم با پنج سوال بـه      . بررسي كند 
 خـود   4ي در اين راه در سوال       و. بررسي موضوع پرداخت  

مـدت    شواهدي را بيابد كـه فرهنـگ كوتـاه         كند تا  مي تلاش
وي براي پاسخ بـه     . صنايع رويداد محور تغيير خواهند كرد     

لــيس، كانــادا و  فرهنــگ ايــالات متحــده، انگ4ل ايـن ســوا 
دهـد   مـي   ها نشان   نتايج بررسي . است  نموده  استراليا را بررسي  

د اسـتفاده   در ايالات متحده سبز بودن يكي از عبارات مـور         
اي بـراي     باشد و وي اين را نمونه       مردم براي اين صنعت مي    

ــر  ــر فرهنگــي ب ــي تغيي ــمرد م ــرات در . ش ــيس تغيي در انگل
مين رويداد ماننـد    أو خدمات در طول زنجيره ت     محصولات  

عنوان نمونه تغيير فرهنگـي      به... فاده از مواد بازيافتني و      است
در كانادا اهداف ملي و محلي دولت مبني        . اعلان شده است  

دنبـال   است تا بـه     ها داده   ر پايداري اين انگيزه را به شركت      ب
رويداد تغيير فرهنگ خود رفته و فرهنگ خود را متناسب با  

در استراليا نيز تعداد دانشجويان و تعداد تز آنهـا در           . نمايند
يـد  هـاي اخيـر مؤ      ه پايداري در صنعت رويداد در سال      حوز

هـاي    از پاسخ .  بازاريابي اجتماعي است   تغيير فرهنگ به نفع   
توان دريافت كـه فرهنـگ يكـي از           مي 4مطروحه به سوال    

  ].36[ متغيرهاي موثر بر پايداري است
نگـاهي   در   2ه در پژوهشي ديگـر شـاما و همكـاران         البت

نمودند تا چگـونگي عملكـرد       جديد به مساله پايداري سعي    
اين پارادايم در جامعـه را بـه انـضمام الزامـات مـورد نيـاز                

نگاه مشتري بررسي نموده    جهت كنترل عملكرد پايداري از      
هاي مخاطبين اصلي اين پـارادايم را در رابطـه بـا             و ديدگاه 

بـران بـازار بـه ايـن        پايـداري و همچنـين پاسـخ ره       مسائل  
جارب خوبي را در اين رابطه      نموده و ت   ها را بررسي    خواسته
   ]. 37[ نمودند گزارش
راستا نتايج تحقيقـات ديگـري پيرامـون تنظـيم           همين  در

ايش بـه خريـد محـصولات       پروفايل مشتريان نسبت به گـر     
ها بايد     درصد مردم معتقدند شركت    42دهند    مي  پايدار نشان 

ي حل مسائل اجتماعي    صورت كامل و يا حتي جزيي برا       به
كننـدگان بـه       درصد مصرف  49]. 38 [باشند خود مسئول مي  

                                                 
1 . Pelham 
2 . Shamma et al 

]. 28 [دارنـد  هاي سبز محـصول توجـه       هنگام خريد به جنبه   
تحـصيلات عـالي و فرهيختـه جوامـع         سوم افـراد داراي      دو
عي، برند محـصولاتي    پذيري اجتما  دليل اهميت مسئوليت    به

 ــ كــرده مـي  را كـه مــصرف  چــارتر و ]. 39[ انـد  داده رانـد تغيي
انـد كـه     در پژوهش خود به ايـن نتيجـه رسـيده         همكارانش  

ه از حيـث ميـزان    جاي جهان در پنج دسـت      مشتريان در جاي  
 11. بنـدي هـستند    زيـست قابـل طبقـه       نگراني براي محـيط   

 5. بودن محصول دارند  درصد پايبندي بسيار زيادي به سبز       
 33. كنند به سبز بودن محصول پايبند باشـند        مي  درصد سعي 

 درصـد  18. درصد توجه كمي به سبز بودن محصول دارنـد       
محــصول بــوده و بــا رعايــت اصــول مخــالف ســبز بــودن 

 درصـد هـم     31. حصول مخالف هستند  محيطي در م   زيست
 كننـد  طرف بوده و توجهي به سبز بـودن محـصول نمـي            بي
 بــر روي نگــرش 3پ يونــشــده در در مطالعــه انجــام]. 28[

هـاي     كـشور از قـاره     28 مصرف پايدار در     جوانان نسبت به  
 رغم اينكه بسياري از جوانان هنوز      شد علي   مختلف مشخص 

دانند امـا نگرانـي قـوي     معناي عبارت مصرف پايدار را نمي   
زيست، انجام تست     رابطه با سه حوزه حفاظت از محيط       در

ه كـشورهاي   رل رفتـار اسـتثمارگون    بر روي حيوانات و كنت ـ    
]. 39[ هـا هـستند    و موافـق اصـلاح آن     توسعه داشته    حال  در
طور روزمـره بـر تعـداد         اساس گزارش موسسه چارترد به    بر

هـاي   كنان خود را به مشاركت در برنامه      هايي كه كار   شركت
هـا در راسـتاي       عي و ارتباطاتي با هدف كمك بـه آن        اجتما

 شـود  يم ـ كنند افـزوده    هاي پايداري تشويق مي     درك دغدغه 
رابطه با علاقه خود    و يا شركت تسكو گزارشي را در        ]. 26[

ري راسـتاي برقـرا   درراستاي افزايش مـشاركت كاركنـان در      
محيطي در سـال     تر با جامعه و مباحث زيست       ارتباط نزديك 

) 2012( 4ليـي و لام   ]. 13[  منتشر كرده است   2008 -2007
هـاي  مـديريت لجـستيك   "وان  نيز در پژوهش خـود بـا عن ـ       

 بـه   "منظور تقويت پايـداري بازاريـابي صـنعتي        وس به معك
هـاي بازاريـابي سـبز و پايـدار در          نيـاز  بررسي آخرين پيش  

ــه  ــكي پرداخت ــدگان محــصولات پزش ــدتوليدكنن ــايج . ان نت
ــشان دهــد فهــم و بكــارگيري فنــاوري اطلاعــات در  مــي ن

 تقويـت   هـاي معكـوس بـراي     استراتژي طراحي لجـستيك   
نمودن ارزش افزوده اهميت بـالايي       بازاريابي پايدار و فراهم   

شده و نياز واقعي     حال شكل مطالعات انجام     هر  به]. 40[ دارد
                                                 

3 . UNEP 
4 . Lee.& Lam 
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دهند  مي  ي آتي بدان مبتلا خواهد شد گواهي      كه بشر در دنيا   
بازاريابي پايدار كماكان مبحثي جديد بوده و هنوز سوابق و          

  ].13[ است  بيات كافي پيرامون آن گزارش نشدهتجر

  قشناسي تحقي روش
شناسـي   وهش، روش شناسي پژ  به محتوا و هستي     توجه  با

ه و جامعـه    كمـي بـود    -اين پژوهش از نوع آميختـه كيفـي       
ي  بودن آن در مرحلـه     به كيفي   توجه  مربوط به اين پژوهش با    

اول، مشتمل بر خبرگان و اساتيد دانشگاه مرتبط با موضوع          
مي بازاريابي پايدار است كه درراستاي استخراج مدل مفهـو        

عــددي چــون هــاي مت پــژوهش و اعتبارســنجي آن در گــام
هـاي   و گـروه  )  نفر 11 (هاي عميق و پرسشنامه باز     مصاحبه
. اسـت  شـده   ها استفاده   از نظرات آن  )  نفره 6 جلسه   2 (كانون

هش نيز از پرسشنامه بسته     ي دوم و بعد كمي پژو     در مرحله 
 جامعـه  از گيـري  نمونـه  قاعـده اسـاس   بر. است  شده  استفاده
 حجـم   كوكران رابطه و مورگان جدول به استناد با ودنامحد

 بـه  توجه با ليكن   .باشد مي نفر 386 با برابرنمونه مورد انتظار    
 ابزار تحليل مدل، دستگاه معادلات ساختاري بـوده و          كهاين

 ايـن   از اسـتفاده  هنگـام  بـه  معتبـر  نتـايج  بـه  دستيابي جهت
 سوال هر ازاي به مختلف منابع استناد به تا است لازمدستگاه  
 باشـد  شده ارائه پاسخ 20 منابع برخي در يا و 10 تا 5 مابين

 دارد، سـوال  67 پژوهش اين نهايي پرسشنامه كهآنجايي از و
 670 تـا  335 بـا  برابر عددي 10 تا   5 احجام به استناد با لذا
 حالـت  در خـودرو  صنعت متخصصين و كارشناسان از نفر

 ،]41[ باشـد  پـژوهش  ايـن  مطلـوب  نمونه تواندمي متعادل
 كيفــي فــاز در مــدل ســازي نهــايي و اجمــاع از پــس .]42[

پژوهش، مدل نهايي پـژوهش ترسـيم شـده و بـا رويكـرد              
صـورت كمـي در صـنعت         تجويزي فرآيند آزمون مـدل بـه      

شده    پرسشنامه توزيع  750از نزديك به    . خودرو آغاز گرديد  
هـاي مختلـف      هاي مختلف خودروساز در استان      در شركت 

بـه    باتوجـه . شد   پرسشنامه تكميل و عودت داده     515ر،  كشو
قاعده حجم نمونـه در دسـتگاه معـادلات سـاختاري، نـرخ             

 8 تقريـب  بـا  7,68 سـوال  هر ازاي  به هاپرسشنامهبازگشت  
و همچنـين    10 عـدد  بـه  نزديكـي  بـه  توجـه  بـا  كه باشدمي

 نـسبتاً   بـرازش  شـاخص بضاعت موجود در جامعه هـدف،       
  .   باشدمي نهنمو حجم براي خوبي

عنـوان فرآينـد انجـام      بـه 2از حيث فرآيندي نيز شـكل    
  . پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است

از حيث روايي و پايايي نيز در فـاز اول كـه بـه شـكل                
كيفي به انجام رسيده است نظرات خبرگان و ادبيات مـورد           

در فاز كمي نيز از .  كار استوثوق بوده و مويد اعتبار انجام
مقـدار آن   (هاي آماري مناسب شـامل آلفـا كرونبـاخ           روش

) باشـد    درصـد مـي    80نامه اين پژوهش معـادل      براي پرسش 
گيـري از نظـرات    براي تأييد پايايي و همچنين ضـمن بهـره    

 روايي محتوا و از دسـتگاه معـادلات         تأييدخبرگان در باب    
ــراي    ــسير ب ــل م ــاختاري و تحلي ــدس ــازه  تأيي ــي س  رواي

  .است شده نتايج آن در ادامه ارائهاست كه  شده استفاده

  سازي مدل بازاريابي پايدار صنعت خودرو مفهوم
 شـد  شناسي پژوهش عنوان    كه در بخش روش     گونه  همان

اي در قالـب     مرحلـه   اين پژوهش از طريق يك تسلسل چند      
اسـاس    اين  بر. است  رسيده  انجام   كمي به  -روش آميخته كيفي  

ارت مراحـل تحقـق     هـاي ايـن فلوچ ـ     در ادامه مبتني با گام    
بازاريابي پايدار در صنعت خـودرو ايـران تبيـين و تـشريح             

  .شود مي

  مطالعه ادبيات و پيشينه بازاريابي پايدار
يدار و لزوم شناسايي به اهميت تحقق بازاريابي پا  توجه  با

هاي بازاريابي پيش بين موثر بـر تحقـق ايـن            و بررسي مدل  
 ـ  مـورد واكـاوي   ه ادبيـات تحقيـق   مهم، در نخستين گام بدن

هـاي مـؤثر بـر آن       شـاخص گرفته و بازاريابي پايدار و       قرار
  .گرديد مطالعه

هـاي بازاريـابي اثرگـذار بـر تحقـق           شناسايي مدل 
  بازاريابي پايدار

پايـدار اسـتخراج و     منظور ابتدا ادبيـات بازاريـابي        بدين
بـودن موضـوع    بـه تـازگي و جديـد          توجه  با. گردآوري شد 

ابي به منابع متعدد در اين زمينه مقدور        بازاريابي پايدار دستي  
نبوده و جستجوهاي محققين منابع معدودي دال بر تحليـل          

ــابي پ  ــي بازاري ــژوهش نمــود   و بررس ــد پ ــدار را عاي . اي
ها و  د به همين منابع گردآوري شده مدلاساس با استنا براين

عواملي كـه از نگـاه محققـين بـر تحقـق بازاريـابي پايـدار                
هـا   ايـن بررسـي   . يي و اسـتخراج شـد     شناسـا اثرگذار است   

دهد دو مدل بازاريابي دروني و بازاريابي فرهنگـي          مي  نشان
منابعي كـه ايـن     . باشند حقق بازاريابي پايدار اثرگذار مي    بر ت 
اند به شـرح      يد رسانيده ثيرگذاري را بررسي نموده و به تأي      تا

  .باشند ذيل مي
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  13[ يـدار اري بازاريابي دروني بر بازاريـابي پا      ثيرگذتأ[، 
]43[،] 44[،] 45[،] 46.[ 

  47[ اري بازاريابي دروني بر بازاريابي فرهنگي     يرگذثتأ[، 

]48 .[  
  36[ اري بازاريابي فرهنگي بر بازاريابي پايـدار      ثيرگذتأ[، 

]33[،] 32[،] 49[،] 50[،] 51[،] 28.[  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
          
      

   پايدار در صنعت خودرو ايران ق بازاريابييفرآيند طراحي مدل تحق: 2شكل
                              
  
  
        
            

  ترسيم مدل اوليه بازاريابي پايدار. 3شكل 
                  

توسعه مدل اوليه بازاريـابي پايـدار بـا اسـتفاده از            
  مصاحبه عميق و پرسشنامه باز

در گام دوم و پس از تحليل ادبيات، فاز كيفي بررسي و            
ثر بـر   هاي مؤ   ار و شناسايي مدل    بازاريابي پايد  تحليل تحقق 

در . رسيد نجاما ق مصاحبه عميق و پرسشنامه باز به آن از طري  
اي بازاريـابي كـه     ه منظور ابتدا انواع مدل     اين مرحله و بدين   
ثير بر تحقـق بازاريـابي پايـدار را داشـتند           به نوعي امكان تأ   

  . شناسايي و وارد فرآيند مصاحبه شدند
ميـق و همچنـين تكميـل       اي ع ه ـ پس از انجام مصاحبه   

هاي باز پژوهش، از طريـق تحليـل و كدگـذاري            پرسشنامه

، وضعيت تاثيرگذاري هـر يـك از        اطلاعات گردآوري شده  
هاي بازاريابي بر تحقق بازاريابي پايـدار مـورد تحليـل            مدل

اكثريت خبرگان پـژوهش    در اين راستا از نگاه      . قرار گرفت 
ل در انـدازه مـدل و        مـد  9هاي بازاريابي، تنهـا       از ميان مدل  

جنس با بازاريابي درونـي و فرهنگـي بودنـد و قابليـت              هم
گرفتن در مدل مفهومي پژوهش را دارا بودنـد و بـاقي             قرار

 بوده  هاي بازاريابي  طروحه يا غالباً در اندازه تكنيك     مفاهيم م 
اي خــاص از بازاريــابي  و يــا بخــشي و مربــوط بــه حــوزه

دهد از  مي آمده نشان دست درضمن بررسي نتايج به. باشند مي
دليـل ماهيـت و      نگاه خبرگان پژوهش بازاريابي درونـي بـه       
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  مــدل بازاريــابي ســبز، اجتمــاعي،9فرآينــدي كــه دارد بــر 
دوسـتانه، نـاب،      گرا، نـوع    استراتژي محور، نوآورانه، اخلاق   

ثيرگـذار بـوده و     شـده نيـز تأ      مدرن و آشـوب معرفـي       پست
اننـد بازاريـابي پايـدار و       م ها بـه    تواند در تحقق اين مدل      مي

  . فرهنگي اثرگذار باشد

آمـده    دست  صلاحات به سازي مدل براساس ا    بومي
  شده هاي برگزار از گروه كانون

شـده   شده مدل ترسيم    طي دو جلسه گروه كانون برگزار     
بررسي . آمد عمل   شده و بحث مشروحي پيرامون آن به       ارائه

وهش نتــايج ايــن مباحثــات دو دســتاورد اصــلي بــراي پــژ
شـد بـا هـدف        اساس اولين دستاورد مقرر   بر. داشت همراه  به

سازي مـدل متناسـب بـا صـنعت خـودرو كـشور در               بومي
گـرا و همچنـين      دوسـتانه و اخـلاق      هاي بازاريابي نـوع     مدل

هـاي    نگي، مباحث اسلامي و همچنـين ارزش      بازاريابي فره 
شـده تـا تحقـق بازاريـابي پايـدار در       فرهنگي ايراني لحـاظ   

درو كشور از مسير اين سه مدل ايرانـي بـوده و            صنعت خو 
  . مدل متناسب با صنعت خودرو كشور گردد

شـده   هاي برگـزار    همچنين دومين دستاورد گروه كانون    
حاكي از اين اسـت كـه مفـاهيم بازاريـابي پـست مـدرن و         
بازاريابي آشوب، فراتر از مدل بوده و اين دو مفهـوم فراتـر          

 ـ   عبـارت    بـه  .هـستند  1از مدل بوده و رويكـرد      ن دو  ديگـر اي
اي بــه  گونــه هــا بــوده و بــه  رويكــرد اعــم بــر ســاير مــدل

هــاي   بازاريــابي نزديكتــر هــستند تــا مــدلهــاي 2پــارادايم
جهت همساني مدل اين دو پارادايم نيز از مدل         بازاريابي، لذا   
  .حذف شدند

طراحي مـدل تحقـق بازاريـابي پايـدار در صـنعت            
  خودرو ايران

هومي تحقيق اصلاح شده و مـدل       بر اين اساس مدل مف    
نهايي با هدف تحقق بازاريابي پايـدار در صـنعت خـودرو            

  . ترسيم گرديد4ايران به شرح شكل 

  اعتبارسنجي مدل از طريق پيمايش ميداني
كــه در مرحلــه كيفــي پــژوهش ذكــر شــد  گونــه همــان
هاي مـؤثر   هاي مرتبط با بازاريابي پايدار و نيز مدل       شاخص

هـا از ادبيـات     هـاي آن  ار به همراه شاخص   بر بازاريابي پايد  

                                                 
1 . Approach 
2 . paradigm 

بـا   تحقيق استخراج و سپس مدل مفهومي بازاريابي پايـدار        
در فـاز كمـي بـا       .  گرديـد  تأييـد سازي و   نظر خبرگان بومي  

استناد به مدل پرسشنامه پژوهش طراحـي شـده و پيمـايش         
ميداني با استناد به آن در سطح خودروسـازان در شـهرهاي            

  . مختلف به انجام رسيد
در بـازه زمـاني     ها   آوري پرسشنامه   عمرحله توزيع و جم   

ام ايـن مرحلـه     پس از اتم  . انجاميد طول  نزديك به يكسال به   
افـزار   در ايـن مرحلـه از نـرم       . رسيد  انجام  فاز تحليل نتايج به   

AMOSگرديد  جهت بررسي روابط و تحليل مدل استفاده.  
در حالت كلي تحليل يـك مـدل در دسـتگاه معـادلات             

از   اساس است كه ابتدا كفايت مدل بااستفاده        تاري براين ساخ
هـاي بـرازش      شده همچون شاخص    هاي ارائه   دسته شاخص 
هـاي   هاي تطبيـق مـدل و همچنـين شـاخص     مدل، شاخص 

هـا    شاخص. گيرد  اقتصاد مدل مورد بررسي و تحليل قرارمي      
: كنـد عبارتنـد از      پيشنهادمي) 2005(هايي كه كلاين      و آماره 
 خطـاي  واريـانس  بـرآورد  دوم ريـشه  ،)2(ودي ـخي   آماره

 ـمقا بـرازش  شاخص ،)RMSEA( تقريب  و ،)CFI( ياسهي
 استانداردشـده ي  هـا پسمانده مجذورات نيانگيم دوم شهير
)SPMR .(سـان  كـه يي  هااخصش )سـنجش ي  بـرا ) 2005 

ريـشه دوم بـرآورد     : كنـد عبارتنـداز     مـي   برازش مدل معرفي  
 زيلـو  -تـاكر  شاخص ،)RMSEA(خطاي تقريب   واريانس  

)TLI(، بـرازش  نـشده  نـرم  شاخص ا ي )NNFI(،  شـاخص 
 دونالــد مــكي مركــز شــاخص ،)CFI( ياسهيــمقا بــرازش

)MC (ــر و ــم دوم شهي ــذورات نيانگي ــسمانده مج ــاپ ي ه
  .]SPMR( ]52( استانداردشده

هـاي كلـي،      درصورت تأييد مدل ازحيث اين شـاخص      
هاي مـسيرهاي     داري بار عاملي    نينوبت به بررسي ميزان مع    

هـاي    كه از نگاه آمـاره      درصورتي. رسد  شده در مدل مي     ارائه
آمده براي هر متغيـر       دست   به C.R و ميزان    Pشده ميزان     ارائه

دار بود به سـراغ انـدازه بـار عـاملي آن متغيـر                در حد معني  
 تـأثير در اين مرحله ميزان هـر بـار عـاملي ميـزان      . رويم  مي

  .]53[ دهد مي پذير را نشانتأثيرگذار بر متغير رتأثيمتغير 
هـا مـدل    آوري پرسـشنامه   اين اسـاس پـس از جمـع       بر  

 پژوهش اجرا شد و با استفاده از دستگاه معادلات ساختاري         
شـماي كلـي    . رفـت گ مدل پژوهش مورد اعتبارسنجي قـرار     

  .باشد  مي5مدل به شرح شكل 
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  ق بازاريابي پايدار در صنعت خودرو ايرانيحقمدل مفهومي ت: 4شكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  در استفاده از دستگاه معادلات ساختاريمدل تحقيق. 5شكل

  

بازاريابي دروني بازاريابي پايدار

بازاريابي فرهنگي 
يكپارچه

بازاريابي 
اجتماعي

بازاريابي 
نوآورانه

بازاريابي ناب

بازاريابي 
استراتژي محور

بازاريابي سبز

بازاريابي اخلاق 
گرا

بازاريابي نوع 
دوستانه
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  هاي برازش مدل شاخص. 1جدول 
  χ2/df  RMSEA  P  NFI  CFI  TLI  HOELTER  شاخص هاي برازش

  256  0,606  0,621  0,387  0,00  0,039  1,583  وضعيت شاخص
      

د مـدل از بـرازش      دهن ـ مي ها نشان   كه شاخص   گونه  همان
بـت بـه بررسـي      لـذا در ادامـه نو     . باشد نسبي برخوردار مي  

دستاوردهاي اين  . رسد ها مي   داري آن   بارهاي عاملي و معني   
  . است2مرحله به شرح جدول 

هـد  د مي  داري بارهاي عاملي نشان     بررسي وضعيت معني  
قبـول     در اندازه قابـل    داري برخي از ارتباطات از حيث معني     

انـد    موارد كـه در جـدول نيـز متمـايز شـده           اين  . باشند نمي
شــده در مــدل  نبــودن ارتباطــات فــرض قبــول گويــاي قابــل

اسـاس   بـر ايـن     . رازش نـسبتاً مناسـب آن اسـت       رغم ب  علي
خطـوط  . باشـد     مـي   6ماي مدل مفهموي به شرح شـكل        ش

  .باشند داري مي چين بيانگر ارتباطات فاقد معني خط

ه باشـد،   كه حتي اگر يك مدل برازش كاملي داشت        آنجا  از
داشـته    شـمار ديگـري وجـود         هاي بـي  اما ممكن است مدل   

هــا داراي بــرازش باشــند و هميــشه باشــند كــه بــا آن داده 
 نهايت مدل وجود دارد كه دقيقـاً همـان بـرازش را دارد             بي
سعي بر آن شد تا با ترميم برخـي ارتباطـات و     ]. 54 [،]41[
هـاي    طور مجدد تحليل    هاي ديگر مدل به     دن حالت را نمو اج

هـا بهتـرين مـدل       شود تا پـس از مقايـسه آن         ديگر نيز انجام  
  . انتخاب و معرفي شوند

ــر ايــن اســاس حالــت هــاي مختلفــي مــورد آزمــون  ب
هـا در    هـاي بـرازش برخـي از آن         گرفت كـه شـاخص      قرار

  .است شده  ارائه4جدول

  اي عامليداري بارهبررسي معني. 3جدول
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  ي اول در بررسي معادلات ساختاريمدل مفهومي پژوهش پس از مرحله. 6شكل

  هاي بررسي شدههاي برازش مدلشاخص. 4جدول 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 منـدرج در جـدول پيداسـت        هـاي  كه از داده    گونه  همان
.  مناسـبي برخـوردار هـستند      نـسبتاً ها از برازش     تمامي مدل 

هـا بهتـرين مـدل انتخـاب و          بايست با مقايـسه آن      ليكن مي 

چـين بـه انجـام      اين كار با استفاده از دوايـر خـط   .شود ارائه
ازاي هر شاخص    دهند كه به    مي  اين دواير نشان  . رسيده است 

در همـين ابتـدا از      . كدام مدل وضـعيت نـسبتاً بهتـري دارد        

بازاريابي دروني بازاريابي پايدار

بازاريابي فرهنگي 
يكپارچه

بازاريابي 
اجتماعي

بازاريابي 
نوآورانه

بازاريابي ناب

بازاريابي 
استراتژي محور

بازاريابي سبز

بازاريابي اخلاق 
گرا

بازاريابي نوع 
دوستانه
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 توان دريافت كـه سـه مـدل بـه نـسبت      ي متوزيع اين دواير 
. كننـده دارد    هـاي بـرازش     سايرين شرايط بهتري را در آماره     

آيد مدل اول كـه      مي  دست  گونه كه از اين دواير به       البته همان 
ازاي   اسـت بـه     داده  دسـت   ها بعـد بازاريـابي نوآورانـه را از        تن

سايرين شـرايط بهتـري      از   χ2/df و   RMSEAهاي   شاخص
دليــل عــدم كفايــت حجــم نمونــه  كــه بــه جــانآ امــا از. دارد

  را ارائـه   RMR و   GFI  ،AGFIهـاي اصـلي چـون        شاخص
هـاي    كـه در سـاير شـاخص        آنجـا   است و همچنين از     ننموده  

به سايرين   نسبت   CFI و   TLI  ،NFIها، همچون    قياسي مدل 
 ـ تري دارد از گردونه مقايـسات حـذف    وضع ضعيف  . دگردي

ود اختلافـات انـدك    وجرغم در ميان دو مدل باقيمانده علي  
اي   هـا مـدل پـنج مؤلفـه         دهند در برخي مؤلفه     مي  نتايج نشان 

دوسـتانه و اسـتراتژي محـور كـه          گرا، نـوع    بازاريابي اخلاق 
داري  جي مدل پس از حذف خطوط فاقـد معنـي  همان خرو 

ناد برخي ديگر از نتايج     باشد و به است    آيد بهتر مي    مي  دست  به
هـاي قبلـي بازاريـابي       فهلمؤبر    اي كه علاوه    مدل شش مؤلفه  

باشد بهتر     ادبيات هم مي   تأييدفرهنگي يكپارچه را كه مورد      
كـه بـراي      TLIآنجا در شاخص حساسي مانند       از. باشد  مي

ود ايـن   ش ـ مـي   آل اسـتفاده    ها با يك مدل ايده      قياس بين مدل  
بـه    توجـه   باشد و همچنين بـا      مدل داراي وضعيت بهتري مي    

 χ2/df و   RMSEAمـي چـون     هاي برازش مه   اينكه شاخص 
باشـد و مجـدداً       وضعيت بهتري نسبت به مدل رقيب مي      در  
 نيـز در انـدازه    GFI  ،AGFIهـاي    به اينكـه شـاخص      وجهت با

بـه اينكـه    توجه  باشند و البته با      مي 0,9قبول و نزديك به       قابل
 نيز اين مدل از سـايرين بهتـر         RMRو   PGFIهاي   شاخص

ي يافته تحقـق بازاريـاب    بارعتعنوان مدل ا   ن مدل به  باشد اي  مي
  .گردد مي پايدار صنعت خودرو ايران معرفي

نضمام لذا مدل تحقق بازاريابي صنعت خودرو ايران به ا        
 7ها به شـرح شـكل         داري آن   جداول بارهاي عاملي و معني    

  .باشد مي
هاي مستخرج از  شده و داده به مدل ارائه توجه همچنين با

  .باشد   مي5ه شرح جدول ها مشروح بارهاي عاملي ب تحليل
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  دار در مدل نهاييبارهاي عاملي معني. 5جدول 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  مدل مفهومي نهايي تحقيق. 8شكل
      

هـاي   به شاخص  توجه  گرفت كه با    ن نتيجه توا بنابراين مي 
 تحقـق بازاريـابي    تأييـد مورد بررسي شماي مورد اعتبـار و        

ــكل      ــرح ش ــه ش ــران ب ــودرو اي ــنعت خ ــدار در ص       8پاي
  .باشد مي

  گيري بحث و نتيجه
اريابي در عصر   اساس تعريف بسياري از محققين، باز      بر

هـاي    حاضر عبارتست از تأمين و ارضاي نيازها و خواسـته         
وسـعه پايـدار و     هـاي ت   آنجاكه احترام به مولفه     مشتريان و از  
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اي ضمني مشتريان است، لذا ايـن       ها يكي از نيازه    تأمين آن 
ايگاه پايداري در بازاريابي بـه     له اثبات شده و اهميت ج     مسأ

هـاي مولـود     اساس يكي از مدل   بر اين   ]. 13[ رسد تأييد مي 
هزاره جديد كـه فـضاي مـديريت بازاريـابي را دسـتخوش            

 ــ ــوده و حــوزه تمرك ــگرفي نم ــن بتحــولات ش خــش ز اي
. مفهوم بازاريابي پايدار اسـت    كار را تغيير داده است       و  كسب

بـر   ايـن مفهـوم، فـضاي بازاريـابي عـلاوه         واسـطه    چراكه به 
فعاليت در زمينه اقتصاد و مـشتري بـه صـيانت از مباحـث              

يدا كرده و حوزه تمركز     اجتماعي و زيست محيطي توسعه پ     
تــر  يــتهــاي ايــن رشــته را چنــد برابــر بااهم و مــسئوليت

مطالعه و بررسي ادبيات هم از حيث كـاربردي         . است نموده
كه  اي گونه  حيث پژوهشي مويد اين مطلب است به      و هم از    

 اسـت  بازاريابي را از نگاه بسياري وارد فصل جديدي نموده        
بر آن است تا محصولات     در تعريف، بازاريابي پايدار     ]. 12[

نكـه  من اي كنـد كـه ض ـ     و خدمات بادوامي را به بازار عرضه      
داري  كننـد، بـه شـكل معنـي         مـي   نيازهاي مشتريان را تأمين   

خــود را در طــول چرخــه عملكــرد محيطــي و اجتمــاعي 
طه واس ـ به تحولاتي كه بـه      توجه  با]. 1 [بخشد عمرشان بهبود 

اسـت لـزوم      شده  كار ايجاد   و  بازاريابي پايدار در حوزه كسب    
ميـت  بـه اه   توجـه   رسـد كـه بـا       مي  نظر  اين مسأله ضروري به   

هـاي    و در نظام اقتصادي هر كـشور پـژوهش        صنعت خودر 
از سـوي   . برسـد   انجـام   تري در اين زمينه بـه       بيشتر و اساسي  

اينكه بازاريابي پايدار از حيث ساختاري خود       به  توجه  ديگر با 
ابي است لذا در ايـن پـژوهش        تركيبي از ساير مفاهيم بازاري    

 ـ   آن  سعي بر   هـاي  لـب ا سـاير مفـاهيم بازاريـابي در قا        شـد ت
اري بـر تحقـق     هاي مختلف بازاريابي از حيـث اثرگـذ        مدل

ان متغيـر وابـسته پـژوهش و هـدف          عنـو  بازاريابي پايدار به  
در . ردگي ـ اريابي مورد تحليـل و واكـاوي قـرار        هاي باز  مدل

شـده در ايـن پـژوهش فازهـاي          ادامه منطبق با فرآيند طـي     
 مختلف تشريح شده و پيرامون دستاوردهاي هر فاز بحث و  

بر اين اسـاس در اولـين گـام، ابتـدا      . شد گيري خواهد   نتيجه
زمينـه مـورد    بدنه ادبيات تحقيق و مبـاني موجـود در ايـن            

  . گرفت تحليل و و اكاوي قرار
دهـد اگرچـه نـه بـه          مـي   ها نشان   در اين فاز تحليل داده    

سـاختارمند تحقـق    يافته لـيكن بـه شـكل غير         شكل ساختار 
تلف مانند مطالعات فرهنگـي و      بازاريابي پايدار از منابع مخ    

ــات درون ــ مطالعـ ــاوي  سـ ــل و واكـ ــورد تحليـ ازماني مـ
ر تحليــل توجــه و جالــب د نكتــه قابــل. اســت گرفتــه قــرار

عنـوان   دستاوردهاي اين فاز قرارگرفتن بازاريابي دروني بـه       
هـاي    اين مورد كه در پـژوهش     . پژوهش است متغير مستقل   

يـابي درونـي    دهـد بازار   مـي   است نـشان    شده  ديگر نيز محقق  
هاي امروز است      تحولي در نظام بازاريابي سازمان     شروع هر 
شدن  له بيانگر اهميت نقش منابع انساني و نهادينه       و اين مسأ  

از سوي ديگر سنخيت    . رفتارهاي بازارگرايانه در آنان است    
.  نيروي انساني نيز جالب است    فرهنگ با بازاريابي دروني و    
هد تحقق پايداري در فضاي     د مي  چراكه مطالعه ادبيات نشان   

و بازاريابي نيازمند زيرساختارهاي فرهنگي و انـساني بـوده         
  .طلبد شدن مي اين اصول را در راستاي نهادينه

پس از اتمام مرحله مطالعه و تحليل ادبيات در گام بعد           
شناسـي   خبرگان استفاده شده و بـه كمـك روش        از ديدگاه   

ــن روش ك ــه اي ــوط ب ــاي مرب ــد شنا يفــي و ابزاره ســي مانن
پرسشنامه باز و مصاحبه عميق و در ادامه گروه كانون مـدل      

سـنجي  اوليه مستخرج از ادبيات تكميل شده و ضمن اعتبار        
آزمايي در صنعت خـودرو ايـران       اوليه آماده آزمون و اعتبار    

اين مرحله نيز نتـايج و تبـع        در دستاوردهاي خروجي    . شد
رد به شـرح    وابرخي از اين م   . آمد دست  هاي جالبي به    تحليل

  . باشد ادامه مي
 بـه مبحـث     توجه اين مرحله مجـددا     يكي از نكات قابل   

اي دستاوردهاي اين فـاز       گونه  گردد به   مي  بازاريابي دروني بر  
ودن بازاريابي درونـي بـر سـاير        بنيز مؤيد مستقل و اثرگذار    

آور بـراي تحقـق       ازاريابي است و بايد آن را الزام      هاي ب  مدل
بنـابراين از بافـت مـدل       . ريـابي دانـست   هاي بازا  ساير مدل 

گرفـت كـه در      نتيجـه   تـوان   آمده در اين مرحلـه مـي        دست  به
كننـدگان بـه بازاريـابي پايـدار        صنعت خودرو كشور، توليد   

شده و   يافت مگرآنكه بازاريابي دروني محقق        نخواهند  دست
همچنين از ديگر دسـتاوردهاي     . در اين صنعت استقرار يابد    

ن مفهـوم بازاريـابي     بود  چندمنظوره واين پژوهش جامعيت    
آمده   دست  اي كه بررسي مدل ترسيمي به       گونه  پايدار است به  

ر آنكـه د  شد مگر   نخواهد  دهد بازاريابي پايدار محقق     مي  نشان
ابد ي هاي بازاريابي تحقق    يك مجموعه انواع مختلفي از مدل     
توان انتظـار تحقـق      ها مي   كه درصورت تحقق و استقرار آن     

اين مسأله از شماي مدل مفهومي      .  پايدار را داشت   يبازارياب
 البتـه دسـتاوردهاي     .باشـد  لمس مـي    وضوح قابل   پژوهش به 

كه مدل خروجي فاز كيفـي        رؤيت ازجمله اين    ديگر نيز قابل  
نـوان كانديـد بـراي    ع  مدل مستخرج بـه    24دهد از     نشان مي 

 مـدل كـه     15گذاري بر بازاريابي پايدار در فاز نخست        تأثير
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 مـدل   2البتـه   . شـدند    يـا كوچـك بودنـد حـذف         و بخشي
 فـاز   بازاريابي آشـوب و پـست مـدرن هـم در ادامـه و در              

 دليل پـارادايم گونـه و كـلان       بررسي مدل در گروه كانون به     
مدل خروجي  شد تا    اين حذفيات باعث    . بودن حذف شدند  

تـري   دست شـده و تبيـين واضـح         اين مرحله پالايش و يك    
دار در صنعت خودرو به فاز كمـي        براي تحقق بازاريابي پاي   

آمـده در ايـن    دسـت  از ديگر نتـايج جالـب بـه     . عرفي شود م
 تحقيـق   گـذار بـر   تأثيررحله اجماع خبرگان بر متغيرهـاي       م

به و  اي كه هم در فـاز مـصاح        گونه  به. بازاريابي پايدار است  
هاي خروجي تقريباً بالاتفاق     هم در مرحله گروه كانون مدل     

چنـين   ان بـوده و حـذفيات نيـز ايـن       مورد توافق همه خبرگ   
ل  مد 15توجهي بر رد      مدل اجماع قابل   24يعني بين   . دندبو

خود حاكي  داشت كه اين     و پذيرش نه مدل باقيمانده وجود     
  .توجه مدل است از روايي و اعتبار قابل

شده در   و آخرين گام اين پژوهش مدل طراحي      در ادامه   
 از طريق   يك شكل عملياتي در سطح صنعت خودرو كشور       

شناسـي كمـي مـورد اعتبارسـنجي         پيمايش ميداني و روش   
ايـران  شـده بـراي صـنعت خـودرو          تأييدگرفته و مدل     قرار

دليـل انجـام محاسـبات آمـاري         اين گام بـه   . پيشنهاد گرديد 
گسترده و آزمون ميداني مدل دستاوردهاي متنوع ساختاري        

از جمله دستاوردهاي ساختاري مـدل، عـدم        . و آماري دارد  
 مدل بازاريـابي    4 تأثيرداري بارهاي عاملي يا ضرايب        معني

در ناب، اجتماعي، نوآورانه و سبز بر تحقق بازاريابي پايدار          
 توان براي عدم پذيرش    دلايلي كه مي  . صنعت خودرو است  

هاي  توان در زمينه    داد را مي    اين ابعاد در سطح عملياتي ارائه     
عـدم آشـنايي و     از جمله اين دلايل     . مختلفي جستجو نمود  

در ... تسلط بر مفاهيمي چون بازاريابي ناب، نوآورانه و يـا           
صنعت خودرو و غريب بودن اين مجموعه نسبت به ظهور          

از ديگـر   . و بروز اين پديده در ايـن صـنعت كـشور اسـت            
از اين باب كه    . دلايل بافت ساختاري بازاريابي پايدار است     
نگـري آن     هجانب ـ با توجـه بـه رويكـرد ايـن مفهـوم و همـه             

گونه كه برخي از خبرگان هم در جريان مصاحبه بدان           همان
اذعان داشـتند ايـن مفهـوم خـود برخـي ديگـر از مفـاهيم                

بـه  را  ... بازاريابي مانند بازاريابي سبز، بازاريابي اجتماعي و        
عنـوان    داده و به    قرار  پوشش  دليل ابعاد و فراگيري خود تحت     

. سـازد   مـي   ر خود محقق  دهنده خود در بطن كا     اركان تشكيل 
توان بـه ايـن مـسأله          را مي  تأثيرداري ضرايب     لذا عدم معني  

 اثبات نرسيده   داري ارتباط به   داد كه به اين دليل معني       نسبت

ــت ــصداق   . اس ــز م ــات ني ــسأله در ادبي ــن م ــه اي دارد  البت
نظــر حــوزه بازاريــابي پايــدار  كــه بلــز صــاحب اي گونــه بــه

ــد ــدار در  معتق ــابي پاي مــل حــوزه كــلان را عاســت بازاري
]. 12 [دهـد  مـي   فته و بازاريابي سـبز را نيـز پوشـش         برگر در
هـاي ديگـري كـه در بحـث سـاختار مـدل              جمله تحليل   از

 نهـايي   شده در مرحلـه    تأييدارائه است بافت ساختاري      قابل
مانده كه از بازاريـابي درونـي         بررسي چهار مدل باقي   . است
دهد  مي  گذارند نشان   مي  راثپذيرفته و بر بازاريابي پايدار       تأثير

مــسائل نيـروي انــساني و روابــط  هـر چهــار بعـد از بطــن   
اين عامل مؤيد آن است كه      . گيرند  سازماني نشأت مي    درون

واقع تحقق مفهومي به نـام بازاريـابي پايـدار در صـنعت             در
نيروي انساني اين   خودرو كشور در گرو خواست مديران و        

سـازي ايـن     دينـه صـورت همراهـي و نها     صنعت بوده و در   
سازماني  نابع انساني و همچنين روابط درونمفهوم در بطن م

  .دارد تحقق اين مفهوم در اين صنعت وجودامكان 
شـده دارد    تأييدجمله دستاوردهاي آماري نيز كه مدل       از

مقتصد مناسبي اسـت كـه بـراي        آمارهاي برازش تطبيقي و     
ر هاي اصلي كـه همـواره د       شاخص. است  آمده  دست  مدل به 

هـاي    اسـت هماننـد شـاخص      تأييدسازي مورد    مسائل مدل 
RMSEA ــسبت ــه  TLI و χ2/df ،GFI ،CFI، ن ــه ازجمل  ك
مدل در  هاي اصلي برازش يك مدل هستند در اين          شاخص

قبول و مطلوبي هـستند كـه ايـن مطلـب بيـانگر              اندازه قابل 
از بعـد   . روايي و اعتبار مدل در صنعت خودرو ايران اسـت         

 مدل ضـعيف اسـت      pاي مدل تنها مقدار     مدلسازي و آماره  
كه از نگاه ادبيات ايـن شـاخص اختيـاري بـوده و عمومـاً               
وابسته به حجم نمونه بوده و از طريق افزايش حجم نمونـه            

  ].55[ شودمرتفع مي
بين وجود  همچنين ممكن است اين ابهام در ذهن مخاط       

تـوان مـدلي را كـه در ابتـدا بـه             داشته باشد كه چگونه مـي     
رسيده است  ) ه مدل نهايي  البته نه در انداز   ( ي مناسبي آمارها

در ايـن   . دنيز آزمون نمو   هاي ديگر  داده و در حالت     را تغيير 
چه مـدلي بـرازش و      زمينه برخي محققين معتقد هستند اگر     

اسـت امـا ايـن مطلـب هرگـز ثابـت             شـده  تأييدمحتوياتش  
لـذا بـا    ]. 41[ كند كه آن مدل، يگانه مدل معتبـر اسـت          نمي
هدف دستيابي به مـدل معتبرتـر   ناد به اين نكته محقق با   است

هــاي ديگــري را نيــز آزمــون نمــود تــا بــه بــرازش  حالــت
بـر ايـن اسـاس هـم از حيـث           . ابـد ي تـري دسـت     قبول قابل

هاي بـرازش مـدل و هـم از حيـث بـار عـاملي و                 شاخص
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شـده در   تأييدها مدل  داري آن  و همچنين معني  تأثيرضرايب  
تـرين نتـايج را      دل بـوده و مناسـب     م ـاين پژوهش بهتـرين     

  .است نموده ارائه
هاي   س دستاوردهاي اين پژوهش با پژوهش     در مقام قيا  

بـا  . قيـاس و تحليـل هـستند       ديگر، نتايج در دو دسته قابـل      
اســتناد بــه دســتاوردهاي بررســي فرضــيه اول، نتــايج ايــن 

 2 هـاگ و همكـاران      و )1987( 1 گامـسن  پژوهش بـا نتـايج    
گذاري تأثيرارتباط بين بازاريابي دروني و   كه بيانگر)1998(

جهـت   راسـتا و هـم      باشـد هـم    آن بر بازاريابي فرهنگي مـي     
ن نتـايج بررسـي ايـن فرضـيه          همچني]. 48 [،]47[ باشد مي

 ،)2011 (3 پلهـام  دهد نتايج اين پـژوهش بـا نتـايج         مي نشان
، )2001 (5مويـــساندر، )2006 (4مويـــساندر و والتـــونن 

 8چـارتر و همكـاران    ،  )2005 (7دريزك ،)2009 (6بومگارتنر
 كـه بيـانگر ارتبـاط    Strategic Direction, 2011 و )2002(

راستا بوده  بين بازاريابي فرهنگي با بازاريابي پايدار است هم       
 يد وجود اين ارتباط در صـنعت خـودرو ايـران اسـت            و مؤ 

]36[،] 33[،] 32[،] 49[،] 50[،] 28[،] 51.[ 

 ، پيشتر تحليـل شـده بـود       بر مواردي كه   درضمن علاوه 
هاي متـأخر نيـز       تي نيز در انتهاي پژوهش با پژوهش      مقايسا

راستا بـا نتـايج      ازجمله نتايج اين پژوهش هم    . رسيد انجام  به
، )2002 (10 فيگ و همكـاران ،)2009  (9 وايتهاي پژوهش

. باشـد    مـي  )2011 (12پرايس و پيت   و   )2011 (11بن و فيشر  
 تـأثير  تأييـد هش گويـاي    معني كه نتـايج در ايـن پـژو         بدين

 بازاريابي استراتژي محور بر تحقق بازاريـابي پايـدار اسـت          
]56[،] 57[،] 58[،] 59.[  

آمده از فرضـيه دوم پـژوهش        ستد اين نتايج به    بر  علاوه
 نتـايج ايـن پـژوهش بـا نتـايج           دهنده عدم همراستايي   نشان

ــژوهش ــاي پ ــارانه ــونز و همك ــسن و ، )2008 (13 ج مندل
ــسكي ــسكي،)1995 (14پولونـ ــراي و پولونـ  ،)2004 (15 فـ

                                                 
1 . Gummesson 
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6 . Baumgartner 
7 . Dryzek 
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9 . White 
10 . Figge et al 
11 . Bonn & Fisher 
12 . Price & Pitt 
13 . Jones et al 
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ــسكي و اوتمــن ــرين،)1998 (16پولون ــر )1998 (17 ك  دال ب
با بازاريابي پايدار بوده و     وجود ارتباط بين بازاريابي دروني      

در شده در آن تحقيقـات       دهد برخلاف موارد اشاره     مي  نشان
داري بين بازاريابي دروني     صنعت خودرو ايران ارتباط معني    

 ،]13[ باشـد  يم جاري نمـي   ار به شكل مستق   با بازاريابي پايد  
]43[،] 44[،] 45[،] 46.[  

آمده از بررسي فرضـيات و       دست  همچنين ساير نتايج به   
دهـد    مي  جي شده نهايي اين پژوهش نيز نشان      مدل اعتبارسن 

 ،)2011 (18 گـوورك  شده در پژوهش   برخلاف ارتباط عنوان  
 و  بورلندو  ) 2005 (20 فوكما و همكاران   ،)2011 (19گوردون
ــاليوودا ــسئوليت )2011 (21پ ــين م ــاط ب ــر ارتب ــاي   دال ب ه

اجتماعي بازاريابي و يـا بازاريـابي اجتمـاعي بـا بازاريـابي             
اثبـات و    نعت خودرو ايران ايـن ارتبـاط قابـل        پايدار، در ص  

عـلاوه همـين      بـه ]. 63[،  ]62 [،]61 [،]60[ باشـد   نمي تأييد
ا بازاريابي  دهد ارتباط بين بازاريابي سبز ب      مي  ها نشان   بررسي

بــابين و  و )2008 (22 گرنــتهــايپايــدار كــه در پــژوهش
ژوهش و در   تحليل است، در اين پ      قابل )2011 (23نيكلسون

البتـه  ]. 65 [،]64[ باشد  نمي تأييد صنعت خودرو ايران مورد   
ويـژه دو مـدل بازاريـابي        ، بـه  تأييـد در رابطه با ايـن عـدم        

ــاع خب  ــبز، بررســي و اجم ــابي س ــاعي و بازاري ــي اجتم رگ
هـاي بازاريـابي بـه دليـل         بايست اين مدل     نمي دهد مي  نشان

 ـ              ن ساختار و ابعادي كه بازاريـابي پايـدار دارد را جـدا از اي
از يك نگاه رعايت اصول تر  به بيان ساده. مفهوم لحاظ نمود

هايي همچون بازاريابي سبز، بازاريابي اجتمـاعي و         بازاريابي
ت تحقق پايـداري    حتي بازاريابي مرسوم در مجموع موجبا     

سـازي  لذا از حيث مدل   . در بازاريابي را فراهم خواهد نمود     
هـا بـر    گرفتـه و اثـري از آن   نظـر  هـا را جـدا در   توان آن  نمي

  . پايداري اثبات نمود
شـد در نتيجـه تحليـل و واكـاوي           گونه كه اشـاره     همان
آمـده و     دسـت   اي اين پژوهش، مبتني بر نتايج بـه       دستاورده

 آن پيـشنهاداتي در     رد مدلسازانه و تجـويزي    به رويك  توجه  با
اهــم ايــن . كــارگيري اســت ارائــه و بــه چنــد محــور قابــل
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 ايرانبازاريابي پايدار صنعت خودروتحقق طراحي مدل 

  .باشد پيشنهادات به شرح موارد ذيل مي
شـده در     ه اختلاف مابين مدل معتبر شـناخته      ب توجه  با. 1

شـود    مـي   يافته در فاز كمـي پيـشنهاد        فاز كيفي و مدل اعتبار    
ي منـابع انـساني،     بـه افـزايش آگـاه      صنعت خودرو نـسبت   

بـه مبـاني       ارتقا سطح عملكرد اين صنعت نـسبت       مديران و 
سازي بستر خـود بـراي       هاي بازاريابي و همچنين آماده      مدل

... بازاريابي نوآورانه و    تحقق مفاهيمي چون بازاريابي ناب،      
ايـن كـار   . ها و اقدامات لازم را اتخاذ و اجرايي نمايد        برنامه

ــاهي     ــا ســطح آگ ــق ارتق ــوزش كاركنــان و  از طري و آم
الگوبرداري يـا بـنچ مـارك از صـنايع پيـشرو و مـشابه در                

 بازاريابي قابليت اجرا كشورهاي پيشرفته در زمينه رفتارهاي
هاي اروپايي و  توان به تلاش شركت   عنوان نمونه مي   به. دارد

ــازان جهـ ـ  ــاير خودروس ــتانداردهاي  س ــذ اس ان در راه اخ
 ـ   برنامه ها در   محيطي و استفاده از آن      زيست ابي و  هاي بازاري

ر اقدام اساسي تويوتاي ژاپن     نمونه ديگ . نمود تبليغاتي اشاره 
وم بازاريـابي نـاب در      به اجراي اصولي و اساسي مفه      نسبت

باشد كه براي آن شواهد و نتـايج زيـادي را            اين صنعت مي  
  .ارائه و منتشر نموده است

 ــ. 2 ــي ديگ ــه   يك ــژوهش ك ــن پ ــتاوردهاي اي ر از دس
 مفهوم تأييداست  نشده رسد بدان توجه كافي مبذول  مي  نظر  به

تنهـا صـنعت     شود نه   مي  لذا پيشنهاد .  است هبازاريابي يكپارچ 
خودرو بلكه ساير صنايع نيز اين مفهوم راهبردي بازاريـابي          

ازارگرايانه خـود   را جدي تر گرفته و در تمامي تصميمات ب        
جديـد و   اين مفهوم كه ديـد      . هندد قرار  نظر  اين مفهوم را مد   

اسـت   ارد دنيـاي امـروز بازاريـابي نمـوده        اي را و   افزايانه  هم
هـا از درون     هاي بازاريابي شركت    است تا تمامي برنامه     آن  بر

 پژوهش همـان    و بازاريابي دروني گرفته تا برون كه در اين        
راستا و همـسان     است را هم   شده  گرفته  نظر  بازاريابي پايدار در  

بايـست از لحـاظ      مفهـوم مـي   براي دستيابي بـه ايـن       . دنماي
ر شــكل ســازماندهي و  ســاختاري تغييــرات اساســي د  

اي ســازماني خودروســازان ايرانــي هــ ســاختاردهي بخــش
كـه در ايـن صـنعت معاونـت بازاريـابي و             چـرا . آيد  عمل  به

ويـژه   مجزا از واحدهاي درون سازماني بـه      فروش به شكل    
خـود  ايـن  . كند مي مرتبط با نيروي انساني فعاليت واحدهاي  

بازاريـابي پايـدار    يكي از دلايل دوري اين صنعت از تحقق         
چرا گسست فرآيندي فعلـي مـانع       . باشد در اين صنعت مي   

راهكـار  . تتحقق بازاريابي دروني در اين صنعت شده اس ـ       
سازي فرآيندها در جهت توسـعه       اساسي اصلاح و يكپارچه   

رفتار بـازارگرايي ايـن صـنعت در سـاختار و سـازماندهي             
 . باشد ي و فرآيندها ميسازمان

 در مطالعات ميـداني بـا توجـه بـه           شده تأييدنتايج مدل   
گذاري اين نوع بازاريابي بر تمـامي انـواع بازاريـابي و            تأثير
ــه ــ ب ــابي پاي ــع بازاري ــاملي  تب ــار ع ــزان ب ــين مي دار و همچن
 اين نـوع بازاريـابي بـر سـاير انـواع       آمده براي تأثير    دست  به

انـد،   شـده  از مـدل نهـايي حـذف   بازاريابي حتي انواعي كـه   
 بـر تحقـق بازاريـابي پايـدار در          دهد بيشترين تأثير    مي  نشان

صنعت خودرو كـشور را مـسائل ناشـي از منـابع انـساني،              
شود بر اين عامـل       مي  اعي و فرهنگي دارند، لذا پيشنهاد     اجتم

دروسازي بيـشتر   هاي زيرمجموعه آن در بخش خو      و حوزه 
و اصولي براي ارتقـا سـطح       هاي علمي    توجه شده و برنامه   

در كـه    به اين توجه با. شود گرايي نيروي انساني ارائه   ايحرفه
عنـوان منبـع بـوده و هنـوز      ايران كماكان نيروي انـساني بـه    

شـدن نيـروي     ايتبديل به سرمايه نشده است، انتظار حرفـه       
 براساس منطق بازاريابي دروني   هاانساني و آنكه اين سرمايه    

لذا . باشد وند گزاف ميش گرفته نظر  مشتريان درعنوان اولين به
له تنها از طريق اصلاح ديـد و ارتقـا نگـرش    تحقق اين مسأ  

هوم بازاريابي دروني با هـدف      مديران و همچنين استقرار مف    
پــذير شــده و ضــمانت اجرايــي  بــرداري از آن تحقــق بهــره
 .كندمي پيدا

بـه ايـن    گير بودن مفهوم بازاريابي پايـدار        به همه   توجه  با
بـر   ق واقعـي آن لازم اسـت تـا عـلاوه          معنا كـه بـراي تحق ـ     

دست   ر نهادهاي رسمي و غير رسمي، بالا      توليدكنندگان ساي 
شـود    مـي   كننـد لـذا پيـشنهاد       نيز مشاركت ... دست و     و پائين 

راستاي رعايت اصل يكپارچگي در بازاريابي اين نهادهـا         در
حقق مفهـوم  ها تنيز درگير اين فرآيند شده و با مشاركت آن      

پيشنهاد صريح در اين زمينـه      . بازاريابي پايدار پيگيري شود   
هـا و نهادهـاي       اندازي، توسعه و قدرت پيداكردن انجمن       راه

زيست از يك سو     رسمي و غيررسمي حامي جامعه و محيط      
 به صنايعي است كه بـه       كار  و  كسبو اعطاي جايزه پايداري     

واند بـه توسـعه     ت  هوم پايدار هستند از سوي ديگر مي      اين مف 
 .كند بيشتر اين مفهوم كمكچه هر

كنندگان در ايـن     راستايي موجود در نظرات مشاركت      هم
پژوهش حـاكي از ايـن اسـت كـه برخـي انـواع بازاريـابي                

ويژه مواردي كه هم در فـاز        آمده در اين پژوهش به      دست  به
اند گويـاي آن اسـت كـه         شده  تأييدكيفي و هم در فاز كمي       

ان در راستاي نهادينه ساختن پايداري در       صنعت خودرو اير  
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ه دوستان هاي انسان   ريابي خود نيازمند اصلاح زيرساخت    بازا
ديگـر تحليـل مـدل        بيـان   بـه . و ارتباط با مشتري خود است     

ايـن صـنعت باورهـاي انـساني در     دهـد در     مـي   نهايي نشان 
گلوگـاه  ... دوسـتي و   هاي فرهنگي، راهبـردي، انـسان    حوزه

له ناشي از   ايد اين مسأ  ش. رفع و اصلاح دارند   بوده و نياز به     
هاي   ها و قابليت    شديد اين صنعت بر ارتقا توانمندي     تمركز  

ست تـا در ايـن صـنعت در حـوزه           ا شده  فني باشد كه باعث   
سازي نگاه    هاي انساني و نهادينه     گرايي، توسعه مهارت    انسان

لــذا . نيازمنــد بهبــود باشــد  محــوري  جامعــه و انــسان 
تاي تحقق بازاريابي پايدار    ود در ادامه و در راس     ش مي  پيشنهاد
ر اين صنعت در رابطه     به تغيير گرايش و نگاه حاكم ب       نسبت

ــدي ــا توانمن ــأ   ب ــه ســمت ت ــي محــصولات ب ــاي فن مين ه
ردم، نيازهـاي فرهنگـي آنـان،       هاي م  محصولاتي كه خواسته  

هـاي اجتمـاعي،      هاي اخلاقي مدنظر آنـان در حـوزه         دغدغه
اي ادي را پوشــش داده و رفتارهــمحيطــي و اقتــص زيــست

بـراي ايـن كـار      . داد  ها را ارائه    بازاريابي ناشي از اين ديدگاه    
تلـف فرآينـد    هاي مخ  هاي مردمي در بخش     توسعه مشاركت 

واند كمـك شـاياني بـه تحقـق ايـن      ت از طراحي تا توليد مي    
 .ها در اين صنعت نمايد مدل

رس اين مقاله از رساله مقطع دكتري دانشگاه تربيت مـد     
 طراحي مدل تحقـق     "الملل با عنوان      بين در رشته بازاريابي  
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