
  20/8/1392: تاریخ دریافت مقاله                بازرگانی،هاي مدیریت  پژوهشی کاوش دو فصلنامۀ علمی ـ 
  23/1/1393: تاریخ پذیرش مقاله                    .       1-26، صص 11، شماره )1393بهار و تابستان ( ششمسال 

  
 طراحی مدل بازاریابی پایدار صنعت خودرو ایران

 
   4محمدیانمحمود  ،3اسداله کردنائیج، 2سید حمید خداداد حسینی، 1میثم شفیعی رودپشتی

 دانشجوي دکتري مدیریت دانشگاه تربیت مدرس1
  نویسنده مسئول و دانشیار دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه تربیت مدرس2

 دانشیار دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه تربیت مدرس3
 دانشیار دانشکده مدیریت و حسابداري دانشگاه علامه طباطبائی4

 
  

  چکیده 
طراحی مدل یکپارچه تحقق بازاریابی پایدار صنعت خودرو ایران به رشته این مقاله با هدف 

در این راستا ابتدا ادبیات تحقیق مورد تحلیل قرار گرفته و چارچوب . تحریر درآمده است
سپس با استفاده از برخی از ابزارهاي روش . اولیه تحقق بازاریابی پایدار طراحی گردید

ز و مصاحبه عمیق با خبرگان آشنا با موضوع، مدل اولیه شناسی کیفی از جمله پرسشنامه با
در آخرین گام از طریق . توسعه پیدا کرده و مدل جامع تحقق بازاریابی پایدار طراحی گردید

برگزاري جلسات گروه کانون مدل اصلاح شده و مدل مفهومی نهایی تحقق بازاریابی پایدار 
درونی، بازاریابی فرهنگی یکپارچه، بازاریابی نتایج نشان می دهند بازاریابی . طراحی گردید

اجتماعی، بازاریابی نوآورانه، بازاریابی ناب، بازاریابی استراتژي محور، بازاریابی سبز، 
هاي بازاریابی اثرگذار بر تحقق بازاریابی  را و بازاریابی نوع دوستانه مدلبازاریابی اخلاق گ

ل کمی مدل مذکور با استفاده از رگرسیون در تحلی. پایدار در صنعت خودرو ایران هستند
محور، نوآورانه و گرا، استراتژيچند متغییره بررسی شد و نهایتاً به ترتیب بازاریابی اخلاق

در پایان . مدل بازاریابی تاثیرگذار بر تحقق بازاریابی پایدار شناسایی گردیدند 4دوستانه نوع
  .ارائه گردیده استپژوهش نیز برخی پیشنهادات پژوهشی و کاربردي 

  .بازاریابی پایدار، روش شناسی کیفی، صنعت خودرو ایران: کلمات کلیدي
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  مقدمه
از نگاه کاتلر و آرمسترانگ بازاریابی در هزاره جدید عبارت از ساخت و برقراري 

 ,Kotler and Armstrong(روابط بلند مدت دائمی و سودآور با مشتریان می باشد 

آید بازاریابی در عصر حاضر عبارتست  از این تعریف بر می چه اساس آنبر ). 2004
فظ و برقراري رابطه هاي مشتریان جهت ح ز تأمین و ارضاي نیازها و خواستها

ها یکی  هاي توسعه پایدار و تامین آن لفهجا که احترام به مو ها و از آن سودآور با آن
ی پایدار ضرورتی زاریاباز نیازهاي ضمنی مشتریان است، لذا مفهومی تحت عنوان با

از نگاه دیگر نیز ). Jones et al, 2008(هاي هزاره جدید است  براي تمامی شرکت
بازاریابی پایدار بر آن است تا با خلق ارزش هاي اجتماعی و زیست محیطی براي 

بررسی سوابق نیز ). Belz, 2006( مشتریان هدف خود ارزش آفرینی بیشتري نماید
هایی که ضرورت نقش پایداري را  به شدت بر تعداد شرکت د امروزهده نشان می

هاي بازار خود به عنوان یک جزء مکمل  ص داده و وجود آن را در استراتژيتشخی
  ). Jones et al, 2008( الزامی شمرده اند افزوده شده است

 هاي مدیریت اریابی پایدار بر خلاف سایر حوزهموضوع باز 21هر چند تا آغاز قرن 
گرفت اما امروزه  کمتر مورد تاکید و توجه قرار می پردازي ه عملیاتی و نظریهدر حوز

ق این مبحث به طور ویژه مورد توجه قرار گرفته و نظرات بسیاري را در حوزه تحقی
هاي آتی به روي  هاي جدیدي را پیرامون پژوهش و پژوهش به خود جلب کرده و باب

  . محققین گشوده است
میلادي مورد توجه قرار گرفت اما در  13اولین بار در قرن مفهوم پایداري براي 

میلادي به بعد در ادبیات محیط زیست مورد استفاده  70دوران اخیر بیشتر از دهه 
د رس ه از این دوران به بعد به نظر میالبت). Kamara et al., 2006(قرار گرفته است

. مسائل انسانی شده استترین مباحث موجود در  این موضوع تبدیل به یکی از مهم
اگرچه هنوز تعریف مشخص و یکسانی در رابطه با این مفهوم ارائه نشده است اما 

اي  دهد زندگی در سیاره یف موجود استخراج می شود نشان میچه ازمجموعه تعار آن
همچنین . با منابع محدود و اکو سیستمی شکننده یکی از مشترکات این تعاریف است
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مین نیازهاي أاین تعاریف تامین اهداف اقتصادي و اجتماعی و ت رسد در به نظر می
  ). Jones et al, 2008( انسانی به شکل موازي و همراستا دیده شده است

امروزه خودروسازي از اجزاي مهم و لاینفک تجارت و صنعت جهانی از سوي دیگر
 50از  رقم صدها میلیاردي در مبادلات جهانی خودرو و تولید سالانه بیش. است

ها میلیون نفر در این شاخه صنعتی، بیانگر  میلیون دستگاه خودرو و اشتغال ده
از ). www.vista.ir( ها و عوامل مربوط به خودروسازي است ترین فعالیت شاخص

ها  صنعت صنعت صنعت مادر و به تعبیري به عنوانسازي صنعت خودرو رو این
صنعت دیگر، به  60و به دلیل ارتباط با بیش از  )1379رادنژاد، ( شود یمحسوب م

اي از  در ساخت خودرو، مجموعه ، چرا کهلکوموتیو صنایع مشهور است
هاي فلزي، پلاستیک، شیمیایی، چوب، پارچه، عایق، شیشه، الکتریکی،  تکنولوژي

بر .الکترونیکی، متالورژي، طراحی، مدیریت، اقتصاد و صدها مورد دیگر دخالت دارند
 2صنعت به لحاظ پیوندهاي پسین داراي رتبه  28صنعت خودرو در میان این اساس 

   .)www.vista.ir( است 19پیوندهاي پیشین حائز رتبه و از نظر 
در  بررسی ابعاد و ارکان بازاریابی پایدار و همچنین تحولات ساختاري محقق شده

پارادایم ترکیبی از مفاهیم و دهد این مفهوم یک  علم بازاریابی امروز نشان می
توان بازاریابی پایدار را  ها می ه در صورت تحقق آنباشد ک هاي بازاریابی می مدل

محقق نمود و به عبارت دیگر بازاریابی پایدار یک متغییر وابسته است که از 
به بیان دیگر از نگاه ادبیات و در . رویکردهاي دیگر بازاریابی نشات گرفته است

است که در  دیدگاه محققین بازاریابی، مفهوم بازاریابی پایدار یه مفهوم ترکیبی
شاهد این مطلب . شود اي دیگري در بازاریابی محقق می صورت تحقق مفاهیم پایه

ارکان بازاریابی پایدار یعنی بعد اجتماعی، بعد زیست محیطی و بعد اقتصادي یا 
مفاهیم تخصصی  ها و ام در ادبیات بازاریابی جهان مدلمشتري هستند که هر کد

 صنعت که اهمیتی به استناد با. شوند تبیین میها  اي از مدل دارند و توسط دسته
جا که تحقق پایداري در  است و از آن برخوردار کشور هر اقتصاد توسعه در خودرو

 این همه ابعاد امروي ضروري براي ادامه حیات موفق و رقابتی این صنعت است،
و کاربردي منطبق با  شناسی مناسب روش از گیري بهره ضمن است درصدد پژوهش

 و نموده هاي بازاریابی موثر بر تحقق بازاریابی پایدار را شناسایی مدل نیاز پژوهش،
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ها در  ترسیم نماید تا به واسطه تحقق آنمدل مفهومی تحقق بازاریابی پایدار را 
  .صنعت خودرو بازاریابی پایدار در این صنعت نهادینه و مستقر شود

  
  مبانی نظري

رسد امروزه شکل معادلات کسب و کار تغییر پیدا نموده و سرنوشت  به نظر می
اي که در نظر برخی  به گونه. یکدیگر پیوند خورده استبازاریابی و پایداري به 

 ,ITSMA( هاي کلیدي بازاریابی امروز است محققین، پایدار بودن یکی از جنبه

داند، چرا  بازاریابی پایدار میرا  21ی قرن جاست که مارتین بلز بازاریاب از آن). 2006
 ,Belz( گیرد تر را در بر می د بازاریابی سبز اما کلان و جامعکه مفاهیمی همانن

ر در بازاریابی پایدار به واقع تامین و تضمین کننده محصولات و خدمات پایدا). 2006
ه و هاي بشر دوستان که موجبات توسعه و انتشار نوآورياي  جامعه است به گونه

گرا،  هاي با سوخت طبیعت هاي تجدیدشدنی، ماشین زارگراي جدیدي مانند انرژيبا
 ,Belz( در بازارهاي امروز شده است... غذاهاي ارگانیک، محصولات بشر دوستانه و 

2006.(  
از حیث پیشینه اولین بار عبارت پایداري محیطی را کالیکوت و مام فورد در سال 

. تعریف نمودند  "نی بدون تهدید محیط زیستتامین نیازهاي انسا"به شرح  1997
ها به  یطی را نگهداشت اشیاء و کیفیت آنپایداري مح 2004همچنین ساتون در سال 

مک کان و اریکسون نیز در . اي که در محیط فیزیکی با ارزش باشند تعریف نمود گونه
شود  می تند که براي هر کاري که انجامپایداري را مجموعه تعابیري دانس 2007سال 

تواند  این نگاه می. شود کنیم نگاه می لانه به جهانی که در آن زندگی میو در آن مسئو
هاي اجتماعی  هاي محیطی و هم بر فعالیت هاي اقتصادي، هم بر فعالیت هم بر فعالیت
  ).Jones et al, 2008( اثرگذار باشد

خیر در حوزه پژوهش کاربرد مفهوم پایداري در بازاریابی یکی از مباحث داغ دوران ا
بازاریابی بوده و با توجه به اهمیت روزافزونی که پیدا کرده است، توجه برخی 

ترین تعریف  از منظر ادبیات در ساده. وده استمحققین را به سمت خود هدایت نم
توان بازاریابی پایدار را برقراري و حفظ روابط پایدار با مشتریان، محیط جامعه و  می

چارتر و همکاران بازاریابی پایدار را خلق، ). Belz, 2006( ف نمودمحیط زیست تعری
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داري خالص بسیار زیاد تولید و تحویل راهکارهاي بلند مدت و بادوام با ارزش پای
اند که به شکل مستمر در تلاش براي ارضا مشتریان و سایر ذینفعان  تعریف کرده

درتعریف جدیدتر بلز، بازاریابی ). charter et al, 2002( )Jones et al, 2008( است
پایدار بر آن است تا محصولات و خدمات با دوامی را به بازار عرضه کند که ضمن 

داري عملکرد محیطی و   کنند، به شکل معنی که نیازهاي مشتریان را تامین می این
  ). Belz & Pettie,2009( اجتماعی خود را در طول چرخه عمرشان بهبود بخشند

 هاي پیچیدگی تا است آن بر پایدار تحلیل ضمنی این تعاریف نشان می دهد بازاریابی
 یا تولید اجتماعی هاي فعالیت سایر و تجارت که فرهنگی هاي زمینه و اجتماعی
 نماید تبیین شدن پایدار راستاي در را اند داده تغییر و مذاکره نگهداري، بازتولید،

)Moisander 2001; Moisander & Valtonen 2006b; Penaloza & 

Venkatesh 2006.( ر ها در عصر حاض دهند شرکت همچنین این تعاریف نشان می
هاي شرکت  را به شکل سیستماتیک در استراتژيبایست مفهوم بازاریابی پایدار  می

مفهوم پایداري را نهادینه کرده و سرتاسر فرآیندهاي آن از توسعه محصول یا 
 خدمت جدید گرفته تا مدیریت زنجیره تامین و مصارف را تحت تاثیر قرار دهد

)Jones et al, 2008 .(ها  کنند شرکت همکاران استدلال می گونه است که چارتر و این
اثرات محیطی و  ره پایداري از طریق بررسی مجددباید تلاش خود براي ورود به هزا

از ). charter et al, 2002( هاي بازاریابی خود از سر بگیرند اجتماعی استراتژي
هاي نفوذ  رفتارها، الگوهاي رفتاري و حوزه جا که بازاریابی باید بتواند انتظارات، آن

یدي را در اختیار هاي جد تواند فرصت تریان را درك کند لذا پایداري میپذیري مش
 بازاریابان قرار دهد تا براي شرکت آوازه و ارزش برند ساخته و وفاداري مشتریان

 ).www.projectsigma.com( هاي اساسی را موجب شود نوآوري ا تضمین کرده ور
دارترین حوزه  و مسالهدارترین  یدار معنیدر این رابطه شفر معتقد است توسعه پا
  ).Schaefer, 2005( پیش روي بازاریابی در عصر حاضر است

گرچه ممکن است در نگاه اول به نظر برسد از زوایاي مختلف بازاریابی و پایداري 
 به). www.projectsigma.com( )Jones et al, 2008( داراي تضادهایی باشند

وش را به توان به این نکته توجه نمود که بازاریابی تلاش دارد تا فر عنوان نمونه می
 که پایداري سعی دارد تا مصرف را به حداقل برساند در حالی. حداکثر برساند
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)Chartered Institute of Marketing, 2007 .( شاید در این نگاه چنین به نظر
دیگر را است که بازاریابی و پایداري به شدت یک برسد، اما به دلایل مختلف قابل اثبات

ادعا  ترین دلیل این اصلی). Jones et al, 2008( باشند تائید کرده و همراستا می
این امکان  در کسب و کار امروز مشتري معمولاً. باشد مشتري و قدرت انتخاب او می

مند است  که علاقهز قائل شده و محصولی را هاي خرید خود تمی را دارد که بین گزینه
هاي بیشتري را ارضا کنند  بیعی براي او، محصولاتی که زمینهبه طور ط. انتخاب کند

بنابراین به طور قطع محصولی که به . داراي اولویت بیشتري از حیث انتخاب هستند
مین نظرات مشتري در هر سه حوزه اقتصادي، اجتماعی و أزمان شانس ت شکل هم

 اشد شانس بیشتري براي بردن گوي رقابت داردزیست محیطی را داشته ب
)www.projectsigma.com .( تائید این موضوع، رشد تعداد دلیل واضح دیگر براي

کنند تا با دستیابی به پایداري و نشان دادن تعهد خود  هایی است که تلاش می شرکت
 نمایند بدان خود را از رقبا متمایز ساخته و برند و آوازه بیشتر و بهتري را کسب

)Jones et al, 2008 .(هاي فرصت دهد برخی ها نشان می نین نتایج بررسیهمچ 
 آفرینی از ارزش عبارت کنند می ایجاد ها شرکت براي پایدار بازاریابی که درخشانی

 و بازار سودآوري و رشد و وفاداري سازمانی، افزایش افزائی آوازه و برند ویژه
  .)www.projectsigma.com( باشد سازمان می بازار سهم افزایش

  :هاي اصلی بازاریابی پایدار در مقابل بازاریابی مرسوم عبارتند از ژگیبرخی وی
شناسایی و تحلیل مسائل زیست محیطی : اجتماعی -توجه به مسائل زیست محیطی. 1

ابی پایدار و اجتماعی نقطه عطف بازاریابی پایدار بوده و در سرتاسر فرآیند بازاری
  .اند توجه قرار گرفتهمورد 

هایی را بیابد که مسائل  کند تا راه بازاریابی پایدار تلاش می: نبین بخشی بود. 2
زیست محیطی و اجتماعی به شکل یکسان و یکنواخت در نیازهاي مشتریان لحاظ 

  .شوند
بازاریابی پایدار به دنبال برقراري روابط پایدار و : هاي هنجاري توجه به جنبه. 3

در این تعریف پر واضح است . باشد ا مشتریان، محیط زیست و جامعه میبسودآور 
به اهداف ... که در کنار اهداف رایج بازاریابی مثل فروش، سهم بازار، حاشیه سود و 

  .شود یطی نیز به شکل مسئولانه نگاه میاجتماعی و زیست مح
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کیفیت قابل محصولات زیست محیطی و اجتماعی اغلب از : عدم تناسب اطلاعاتی. 4
این قابلیت اطمینان و اعتماد ضرورتی اجتناب ناپذیر براي . اعتمادي برخوردار هستند

  .بازاریابی پایدار هستند
هاي اقتصادي کمی وجود دارد که  در چارچوب موجود، مشوق: انتقالی هاي جنبه. 5

دخیل ه ملاحظات محیطی و سیاسی اما زمانی ک. تلاش براي پایداري را تشویق کنند
و توسعه  ها علاقه و تمرکز خود را براي دستیابی شوند، بسیاري از شرکت می

  .دهند پایداري از خود نشان می
چه اهمیت دارد برقراي روابط بلند مدت با  در منظر بازاریابی پایدار آن: زمان. 6

بنابراین برنامه ریزي بلند مدت و آینده . مشتریان، محیط جامعه و محیط زیست است
  ).Belz, 2006( ري اصول اساسی بازاریابی پایدار هستندنگ

ی را متعلق به در بازاریاب پایداري هاي ویژگی چارتر و همکاران معتقدند برخی
، )کربن اکسید دي اثرات کاهش( انرژي هایی چون کاراسازي محصولاتی با ویژگی

بندي،  بسته شبازیابی، کاه دوام، قابل با آسان، طراحی تعمیر آلودگی، قابلیت عدم
 منابع از شده خطرناك، ساخته اولیه مواد شدنی، حذف تجدید منابع از شده ساخته

 روي بر آزمون کافی، عدم اطلاعات مینأجائی، ت جابه و حمل هاي هزینه محلی، کاهش
 داند انسانی می منابع از اجباري استفاده کار و عدم کودکان از استفاده حیوانات، عدم

)charter et al,2002(.  
آید بازاریابی پایدار برقراري و حفظ روابط پایدار با  گونه که از تعاریف بر می همان

 1لذا شکل ). Belz, 2006( مشتریان، محیط جامعه و محیط زیست تعریف است
  .شماي کلی بازاریابی پایدار را به تصویر کشیده است
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  شماي کلی بازاریابی پایدار -1شکل

  
اي در رابطه با بازاریابی پایدار به  نیز مطالعات عمیق لیکن گسیختهنه از حیث پیشی

در این بین جهت تبیین روابط بین بازاریابی و پایداري پروژه . ثبت رسیده است
ها براي توسعه  پایدار سیگما با هدف کمک به شرکتراهنماي بازاریابی 

ي در روابط با مشتریان برداري از نگاه پایدار هاي بازار خود به سمت بهره استراتژي
و همچنین کمک به طرفداران پایداري و بازاریابان جهت دستیابی به یک دیدگاه 

  ).Jones et al, 2008( تعریف و اجرا گردید 2008مشترك در سال 
باشد  ام شد پژوهش مک موهان و اسمیت میاز دیگر موارد پژوهشی مفیدي که انج

هاي تجاري صنعت راه و  در بین شرکت سایی هادیان پایداريکه با سه هدف شنا
ها  ي قوي براي ارزیابی پایداري شرکتساختمان، ارتقا و تسهیم یک متدولوژي تجار

هاي  یکی از خروجی. ا محقق گردیده استه به کارگیري روش جهت ارزیابی شرکتو 
 Jantzi-Sustainalyticsاین پژوهش طراحی ابتکار ارزیابی عملکرد سطح پایداري 

این ابزار یک تصویر مشروح در رابطه با چگونگی مواجهه با چالش توسعه، . شدبا می
همچنین در این . کند در یک زمینه پایدار را تأمین می مالکیت و مدیریت فضاي تجاري

 جامعه و محیط زیست معرفی شدند  پژوهش ابعاد اصلی پایداري دولت،
)MacMahon & Smith, 2010.(  

بازاریابی پایدار
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به انجام رسید وي کوشید تا امکان  2011پلهام در سال در پژوهشی که توسط 
پذیري تحقق پایداري و توسعه مفهوم آن را در صنایع و وقایع رویداد محور مثل 

سوال به بررسی موضوع  5وي جهت دستیابی به این مهم با . المپیک بررسی کند
د که فرهنگ خود تلاش می کند تا شواهدي را بیاب 4وي در این راه در سوال . پرداخت

 4وي براي پاسخ به این سوال . کوتاه مدت صنایع رویداد محور تغییر خواهند کرد
نتایج . وده استفرهنگ ایالات متحده، انگلیس، کانادا و استرالیا را بررسی نم

د استفاده دهد در ایالات متحده سبز بودن یکی از عبارات مور ها نشان می بررسی
اي براي تغییر فرهنگی بر  و وي این را نمونهباشد  مردم براي این صنعت می

مین رویداد أدر انگلیس تغییرات در محصولات و خدمات در طول زنجیره ت. شمرد می
. به عنوان نمونه تغییر فرهنگی اعلان شده است... مانند استفاده از مواد بازیافتنی و 

ها داده  ا به شرکتر پایداري این انگیزه ردر کانادا اهداف ملی و محلی دولت مبنی ب
. است تا به دنبال تغییر فرهنگ خود رفته و فرهنگ خود را متناسب با رویداد نمایند

ه پایداري در صنعت ها در حوز در استرالیا نیز تعداد دانشجویان و تعداد تز آن
از . بازاریابی اجتماعی است هاي اخیر موید تغییر فرهنگ به نفع رویداد در سال

می توان دریافت که فرهنگ یکی از متغیرهاي موثر بر  4به سوال  هاي مطروحه پاسخ
  ).Pelham, 2011(پایداري است 

به خرید  نتایج تحقیقات دیگري پیرامون تنظیم پروفایل مشتریان نسبت به گرایش
ها باید به صورت  درصد مردم معتقدند شرکت 42دهند  محصولات پایدار نشان می
 ,Zadek( باشند مسائل اجتماعی خود مسئول میي حل کامل و یا حتی جزیی برا

هاي سبز محصول توجه  ف کنندگان به هنگام خرید به جنبهدرصد مصر 49). 2000
خته دو سوم افراد داراي تحصیلات عالی و فرهی). Charter et al, 2002( دارند

عی، برند محصولاتی را که مصرف پذیري اجتما جوامع به دلیل اهمیت مسئولیت
در چارتر و همکارانش ). McCann & Erickson, 2002( اند اند تغییر داده کرده می

اند که مشتریان در جاي جاي جهان در پنج دسته از  پژوهش خود به این نتیجه رسیده
درصد پایبندي  11. بندي هستند نگرانی براي محیط زیست قابل طبقهحیث میزان 

کنند به سبز بودن  سعی میدرصد  5. بودن محصول دارندبسیار زیادي به سبز 
درصد  18. درصد توجه کمی به سبز بودن محصول دارند 33. محصول پایبند باشند
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مخالف سبز بودن محصول بوده و با رعایت اصول زیست محیطی در محصول 
ه و توجهی به سبز بودن محصول درصد هم بی طرف بود 31. مخالف هستند

بر روي نگرش  UNEPدر مطالعه انجام شده در ). Charter et al, 2002( کنند نمی
هاي مختلف مشخص شد  کشور از قاره 28ر در جوانان نسبت به مصرف پایدا

دانند اما  معناي عبارت مصرف پایدار را نمی که بسیاري از جوانان هنوز رغم این علی
نگرانی قوي در رابطه با سه حوزه حفاظت از محیط زیست، انجام تست بر روي 

انات و کنترل رفتار استثمارگونه کشورهاي در حال توسعه داشته و موافق حیو
  ). McCann & Erickson, 2002( ها هستند ح آناصلا

کنان هایی که کار ترد به طور روزمره بر تعداد شرکتبر اساس گزارش موسسه چار
 ها در عی و ارتباطاتی با هدف کمک به آنهاي اجتما خود را به مشارکت در برنامه

 Chartered( شود کنند افزوده می هاي پایداري تشویق می راستاي درك دغدغه

Institute of Marketing, 2006  .( و یا شرکت تسکو گزارشی را در رابطه با علاقه
خود در راستاي افزایش مشارکت کارکنان در راستاي برقراي ارتباط نزدیک تر با 

 Jones et( منتشر کرده است 2008 -2007جامعه و مباحث زیست محیطی در سال 

al, 2008 .(  
تی بدان مبتلا به هر حال شکل مطالعات انجام شده و نیاز واقعی که بشر در دنیاي آ

دهند بازاریابی پایدار کماکان مبحثی جدید بوده و هنوز سوابق  خواهد شد گواهی می
  ). www.projectsigma.com( و تجربیات کمی پیرامون آن گزارش شده است

دهد در زمینه بازاریابی پایدار، سیر عمده  ونه که بررسی مبانی نظري نشان میگ همان
تحقیقات متمرکز بر مفهوم بازاریابی پایدار بوده و بیشتر محققین در جستجوي یافتن 

هاي محققین تا این  لیکن بررسی. اند جایگاه و اثرات آن در جوامع بودهو معرفی 
گیري بازاریابی  مدلسازي و هستی شناسی زنجیره شکلدهد از حیث  مرحله نشان می

در این حوزه مواردي که یافت شده . باشد تکامل می پایدار کماکان ادبیات نیازمند
  .است در ادامه و در مرحله معرفی مدل مفهومی مورد اشاره قرار خواهند گرفت
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  روش شناسی پژوهش
- ی این پژوهش از نوع کیفیبا توجه به محتوا و هستی شناسی پژوهش، روش شناس

ي اول، کمی بوده و جامعه مربوط به این پژوهش با توجه به کیفی بودن آن در مرحله
مشتمل بر خبرگان و اساتید دانشگاه مرتبط با موضوع بازاریابی پایدار است که در 
راستاي استخراج مدل مفهومی پژوهش و اعتبارسنجی آن در گام هاي متعددي چون 

از ) نفره 6جلسه  2( هاي کانون و گروه) نفر 11( عمیق و پرسشنامه بازهاي  مصاحبه
ي آماري شامل ي دوم و بعد کمی پژوهش، جامعهدر مرحله. ها استفاده شده است آن

هاي نفر خبرگان آشنا به صنعت خودروسازي هستند و پرسش نامه مدل 445
ها توزیع شد که در آن سوال بین 67بازاریابی استخراج شده از فاز اول مشتمل بر 

لازم به ذکر است تمامی خبرگان مورد . ها استفاده شده استتحلیل رگرسیونی از آن
استفاده ضمن برخورداري از دانش مرتبط با بازاریابی پایدار و صنعت خودرو از 

  .سطح تحصیلات عالیه کارشناسی ارشد به بالا برخوردار بوده اند
هاي بازاریابی  و پیشینه بازاریابی پایدار، مدل تبر این اساس ضمن مطالعه ادبیا

اثرگذار بر تحقق بازاریابی پایدار شناسایی شده و مدل اولیه تحقق بازاریابی پایدار 
سپس در راستاي توسعه و تجویز مدل اولیه بازاریابی پایدار در . ترسیم گردید

دل در راستاي صنعت خودرو ایران با استفاده از مصاحبه عمیق و پرسشنامه باز م
در گام بعد ضمن . صنعت خودرو توسعه پیدا کرده و نسخه کلان آن طراحی شد

برگزاري جلسات گروه کانون متشکل از خبرگان این حوزه، اصلاح مدل به عمل آمده 
پس از . و مدل مفهومی تحقق بازاریابی پایدار در صنعت خودرو ایران ترسیم گردید

هاي بازاریابی توزیع و پس از نامه مدلرسشاین مرحله در فاز کمی پژوهش، پ
ها، با استفاده از رگرسیون چند متغییره مدل نهایی تحقق بازاریابی گردآوري داده

  .فرآیند انجام پژوهش را به تصویر کشیده است 2شکل . پایدار استخراج گردید
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  فرآیند طراحی مدل بازاریابی پایدار در صنعت خودرو ایران -2شکل
 

  پژوهشسوالات 
  هاي موثر بر بازاریابی پایدار صنعت خودروي ایران کدام است؟مدل

  ها بر تحقق بازاریابی پایدار چه مقدار است؟میزان تاثیر هر کدام از مدل
  

  طراحی مدل تحقق بازاریابی پایدار در صنعت خودرو ایران
ژوهش از طریق یک شناسی پژوهش عنوان شد این پ گونه که در بخش روش همان

بر این اساس . اي در قالب روش تحقیق کیفی به انجام رسیده است تسلسل چند مرحله
عت هاي این فلوچارت مراحی تحقق بازاریابی پایدار در صن دامه مبتنی با گامدر ا

  .شود خودرو ایران تبیین و تشریح می
  

  مطالعه ادبیات و پیشینه بازاریابی پایدار
هاي  یدار و لزوم شناسایی و بررسی مدلابا توجه به اهمیت تحقق بازاریابی پ

بازاریابی پیش بین موثر بر تحقق این مهم، در نخستین گام بدنه ادبیات تحقیق مورد 

 

مطالعه مبانی نظري و پیشینه 
 بازاریابی پایدار
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هاي اثرگذار بر تحقق بازاریابی پایدار شناسایی و استخراج  واکاوي قرار گرفته و مدل
  .گردید

  
  دارشناسایی مدل هاي بازاریابی اثرگذار بر تحقق بازاریابی پای

با توجه به تازگی . بدین منظور ابتدا ادبیات بازاریابی پایدار استخراج و گردآوري شد
و جدید بودن موضوع بازاریابی پایدار دستیابی به منابع متعدد در این زمینه مقدور 
نبوده و جستجوهاي محققین منابع معدودي دال بر تحلیل و بررسی بازاریابی پایدار 

براین اساس با استناد به همین منابع گردآوري شده مدل ها و . را عاید پژوهش نمود
عواملی که از نگاه محققین بر تحقق بازاریابی پایدار اثرگذار است شناسایی و 

این بررسی ها نشان می دهد دو مدل بازاریابی درونی و بازاریابی . استخراج شد
که این تاثیرگذاري را  منابعی. فرهنگی بر تحقق بازاریابی پایدار اثرگذار می باشند

  .بررسی نموده و به تائید رسانیده اند به شرح ذیل می باشند
  
، Jones et al, 2008مطالعات : تاثیر گزاري بازاریابی درونی بر بازاریابی پایدار  •

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

، Pelham, 2011مطالعات : ابی فرهنگی بر بازاریابی پایدارتاثیرگزاري بازاری •
Moisander&Valtonen, 2006 ،Moisander,2001 ،Baumgartner, 2009  ،

Dryzek, 2005 ،charter et al, 2002  وStrategic Direction, 2011  
  

  ترسیم مدل کلی تحقق بازاریابی پایدار
هاي بازاریابی تاثیرگذار  پایدار و مدلکلی تحقق بازاریابی مدل  3بر این اساس شکل 

  . بر آن از نگاه ادبیات تحقیق را به تصویر کشیده است
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مدل تحقق بازاریابی پایدار از نگاه ادبیات تحقیق -3شکل  

 
توسعه مدل اولیه بازاریابی پایدار در صنعت خودرو ایران با استفاده از مصاحبه 

تحلیل ادبیات، فاز کیفی بررسی و تحلیل عمیق و پرسشنامه بازدر گام دوم و پس از 
تحقق بازاریابی پایدار  و شناسایی مدل هاي موثر بر آن از طریق مصاحبه عمیق و 

هاي  له و بدین منظور ابتدا انواع مدلدر این مرح. پرسشنامه باز به انجام رسید
سایی و بازاریابی که به نوعی امکان تاثیر بر تحقق بازاریابی پایدار را داشتند شنا

هاي شناسایی شده به همراه تعاریف به  فهرست مدل. د فرآیند مصاحبه شدندوار
  .باشد می 1رح جدول ش
  
  

انواع مدل هاي بازاریابی -1جدول  
 تعریف مدل بازاریابی ردیف

همان گونه که از نام آن پیداست بـا هـدف صـیانت از محـیط زیسـت      : Green Marketing بازاریابی سبز 1
  .بازاریابی با توجه به دغدغه ها و مسائل زیست محیطی را توصیه می کندمطرح شده و 

 بازاریابی اجتماعی 2

Social Marketing : همان روش هایی که در دانش بازاریابی بـه کـار   بر اساس این مفهوم
می رود تا محصولات را به مشتریان بفروشد می تواند مورد استفاده ي فعالان اجتمـاعی و  

 علـم  قلمـرو  و حـوزه بـه بیـان دیگـر     .ربگیرد تا یک ایده را به مخاطب بفروشدبهداشتی قرا

 اجتمـاعی  مقاصـد  و اهداف تجاري، بازاریابی فنون از با استفاده کوشد می که است جدیدي

  .بخشد تحقق را

 بازاریابی سیاسی 3
Political Marketing :    در این مدل بازاریابی فرد یا سازمان به دنبال ایجـاد، حفـظ و ارتقـا

روابط بلند مدت با راي دهندگان، جامعـه و احـزاب سیاسـی اسـت بـه گونـه اي کـه اهـداف         
  . بازیگران سیاسی دیگر چه به صورت فردي و چه به صورت سازمانی برآورده شوند

  بازاریابی عمومی  4
Public Marketing : مبادله که با توجه به منافع و رضـایت دو طـرف طراحـی شـده     فرایند

مـی   منافع اجتماعی و نـوع دوسـتانه  رضایت طرف ارائه دهنده خدمات یا محصولات . باشد
  .باشد
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5  
بازاریابی 
  نوآورانه

Innovative Marketing :  ژي با تکنولوزي سا رگازسا، جدید تتوسعه محصولابـه معنـاي
مطابقت با و جدید  يهازاربـــاد یجااي افرصت بردن نموز با، یدمنابع جد ده ازستفاروز، ابه 

به بیان دیگر بازاریابی نوآورانه شـامل گسـتره اي خـلاق    . مانی جدید می باشدزسار ساختا
  .محصول و خدمات در سرتاسر زنجیره بازاریابی است از طرز تفکر،

اتـلاف و تمـامی فعالیـت هـاي فاقـد       تداعی کننده این مفهـوم اسـت کـه   : Lean Marketing  بازاریابی ناب  6
  .ارزش افزوده باید از فرآیند بازاریابی حذف شوند

  بازاریابی الگوساز  7
Need-Shaping Marketing :متعلق بـه شرکتـــهایی اسـت کـه بـا       این شیوه از بازاریابی

 توان به شـرکت سـونی اشـاره    به عنوان نمونه می. زنند را رقم می بازارتحقیقات خود آینده 
  .کرد

  بازاریابی کششی  8
Pull Marketing :      در این روش بر خلاف بازاریابی مرسـوم کـه شـرکت از طریـق فرآینـد

بازاریابی محصولات خود را معرفی می کند، شروع بازاریابی از مشـتري بـوده و مشـتري    
  . در ابتداي فرآیند قرار دارد

9  
بازاریابی 

  استراتژي محور

Strategic Marketing :برنامه ها و طرح هاي بازاریابی مبتنی بر استراتژي و جهـت   انجام
ایـن مفهـوم برنامـه هـاي     . گیري مشخص و در راستاي استراتژي هاي سازمان مـی باشـد  

   .بازاریابی را ساختارمند نموده و امکان ارزیابی برنامه ها را فراهم می آورد

10  

بازاریابی پست 
بازاریابی (مدرن

رابطه گرا و 
فرد به بازاریابی 
  )فرد

Post Modern Marketing :  مقصود از بازاریابی پست مدرن ورود تفکرات و دیدگاه هـاي
تداعی مشخص آن در این حوزه شـکل گیـري   . مفهوم پست مدرن به عرصه بازاریابی است

بر اساس بازاریابی فـرد  . مفاهیمی همچون بازاریابی فرد به فرد و بازاریابی رابطه مند است
ها با هرکدام از مشتریان خود به شیوه منحصر به فرد و متناسب بـا ویژگـی    به فرد شرکت

ها و نیازمندي هاي فردي رابطه برقرار کرده و این رابطه را بـه صـورت سـودآور و مـوثر     
در بازاریابی رابطه مند نیز که توسط بري مطرح گردید بر این نکتـه کـه بـه    . حفظ می نمایند

تري باید به روابط پیوسته و دائمـی بـا وي توجـه شـود     جاي تعاملات شخصی ساده با مش
   .تاکید می گردد

11  
بازاریابی غیر 

  مستقیم
Indirect Marketing :  این مفهوم بیانگر بازاریابی توسط دیگران مانند توزیع کننده، تـامین

  .می باشد...   کننده و 

  بازاریابی کروي  12
Sphere Marketing :    اسـتفاده از سرتاسـر زنجیـره بالادسـتی و     منظـور از ایـن موضـوع

بـدین معنـی کـه از تـامین کننـده تـامین       . پائین دستی و پیوند آنها با فرآیند بازاریابی اسـت 
  .کنندگان تا مشتریان مشتریان باید در فرآیند بازاریابی مورد استفاده قرار گیرند

13  
بازاریابی اخلاق 

  گرا
Ethical Marketing : اخلاقی و اخلاق مداري در بازایابی تاکیـد داشـته و   بر رعایت اصول

   .شرکت ها را به رعایت آن مجاب می کند

14  
بازاریابی 
  کارآفرینانه

Entrepreneurial Marketing :   بیانگر دیدگاهی فرصت طلبانه در جایی است کـه بازاریـاب
بـراي مشـتریان   به طور بیش فعال به دنبال راه هاي نو براي ایجاد ارزش براي ایجاد ارزش 

   .مطلوب و ایجاد سرمایه مشتري است

15  
بازاریابی نوع 

  دوستانه
Humanity Marketing :   به انجام بازاریابی در تمامی سطوح با عنایت به تکـریم انسـان و

  .مقدم داشتن او بر تمامی مقاصد سازمان اطلاق می شود

16  
بازاریابی 

  سرکوبگرانه
Expeditionary Marketing :بـر  و داشـته  رقبـا  از قبل بازار خلق و بازارآفرینی به اشاره 

  .دارد تاکید محصولات در نوآوري و CRM برقراري

17  
بازاریابی 

ویروسی یا 
Viral or Internet Marketing :        اشـاره بـه اسـتفاده از اینترنـت و شـبکه هـاي مجـازي و

  .کانال هاي موجود در آن براي بازاریابی دارد
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  اینترنتی

18  
بازاریابی آوازه 
جویی یا دهان به 

  دهان

Buzz Marketing or Word of Mouth :      اشاره به اسـتفاده از نقـل هـاي زبـانی و شـبکه
هاي اجتماعی و بازاریابی فرد به فرد داشته و با جاري سـازي یـک برنامـه بازاریـابی بـین      

  .  مردم اهداف خود را جستجو می کند

19  
بازاریابی 
  پارتیزانی

Guerrilla Marketing :بـر مبنـاي    تبلیغیهاي  روشی نامنظم و نامتعارف در انجام فعالیت
اي طرح می شود که مخاطـب حتـی از    چنین تبلیغاتی گاه به گونه. یک بودجه بسیار کم است

از انواع بازاریـابی پنهـان یـا     بازاریابیآنها بی اطلاع است و شاید بتوان گفت این نوع وجود 
  بازاریابی مبتنی بر هیاهو است

  بازاریابی کمینی  20
Ambush Marketing:         این روش در جائی اتفـاق مـی افتـد کـه یـک شـرکت حـامی رسـمی

مسابقات و یا اجتماعات بزرگی شود و شرکت رقیب سعی نمایـد تـا توجـه مشـتریان را از     
  .حامی رسمی دور و به خود منحرف سازد

بازاریـابی اشـاره   این روش به استفاده از شبکه هاي اجتماعی براي :Network Marketing  بازاریابی شبکه اي  21
   .کرده و مکانیزم هاي بهره برداري از این شبکه ها را در اختیار بازاریابی فرار می دهد

  بازاریابی آشوب  22
 Chaos Marketing :    این روش از مبانی نوین بازاریابی بوده و بر قبول اصـل نظـم در بـی

تم سـنتی بازاریـابی را بـه    نظمی و مدیریت کنترل پدیده ها در بازاریابی تاکید داشته و سیس
  .چالش کشیده است

23  
بازاریابی محرمانه 

  یا پنهان

Undercover Marketing :        عبارت از انجـام بازاریـابی زیـر آسـتانه آگـاهی مشـتریان بـه
عنوان مثال ورود بازیگران و چهره هاي مشـهور بـین مـردم و خریـد محصـولات شـرکت       

   .می باشدتوسط آن ها به عنوان مشتریان واقعی شرکت 

بــه درگیــر نمــودن اکثــر مشــتریان وفــادار و تبــدیل آن هــا بــه  : Evangelist Marketing  بازاریابی مبلغانه  24
   .طرفداران و بلندگوي نام تجاري شرکت بازاریابی مبلغانه گفته می شود

  
هاي باز پژوهش، از  اي عمیق و همچنین تکمیل پرسشنامهه پس از انجام مصاحبه

، وضعیت تاثیرگذاري هر یک از کدگذاري اطلاعات گردآوري شده طریق تحلیل و
در این راستا از . هاي بازاریابی بر تحقق بازاریابی پایدار مورد تحلیل قرار گرفت مدل

مدل در اندازه مدل و هم  9مدل معرفی شده تنها  24نگاه اکثریت خبرگان پژوهش از 
یت قرار گرفتن در مدل مفهومی جنس با بازاریابی درونی و فرهنگی بودند و قابل

 هاي بازاریابی طروحه یا غالباً در اندازه تکنیکپژوهش را دارا بودند و باقی مفاهیم م
مشروح بررسی . باشند ریابی میاي خاص از بازا بوده و یا بخشی و مربوط به حوزه

هاي باز به شرح  ها و پرسش نامه رگان از حیث تحلیل محتواي مصاحبهنظرات خب
  .باشد جدول تعداد تکرار نظر خبرگان می اعداد موجود در. باشد می 2 جدول
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هاي بازاریابی اثرگذار بر تحقق بازاریابی پایدار مدل -2جدول  

 
  

  اصلاح مدل با استفاده از دستاوردهاي روش شناسی کیفی
تصویر که مدل کلی تحقق بازاریابی پایدار را از نگاه ادبیات به  2لذا با استناد به شکل 

هاي اثرگذار بر تحقق  که سایر مدل 2ن با توجه به جدول کشیده است و همچنی
بازاریابی پایدار از نگاه خبرگان را به تصویر کشیده است مدل مفهومی پژوهش 

  .باشد می 4شماي این مدل به شرح شکل . داصلاح شده و بازطراحی گردی

 
مدل مفهومی تحقق بازاریابی پایدار -4شکل   
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  اري گروه کانون جهت بررسی و بازنگري مدل طراحی شدهبرگز
هاي عمیق و  ش با هدف بازنگري دستاورد مصاحبهدر ادامه و در گام بعدي این پژوه

کدگذاري به عمل آمده و همچنین تطبیق و مناسب سازي مدل طراحی شده با صنعت 
برگان فاز جلسه گروه کانون برگزار شده و با مشارکت تعدادي از خ 2خودرو کشور 

قبل و برخی خبرگان جدید، مدل ترسیم شده و ابعاد آن مورد تحلیل قرار گرفته و 
مدل بومی و مناسب تحقق بازاریابی پایدار براي صنعت خودرو کشور طراحی 

  .گردید
  هاي برگزار شده  لاحات به دست آمده از گروه کانونسازي مدل بر اساس اص بومی

شده مدل ترسیم شده ارائه شده و بحث مشروحی  طی دو جلسه گروه کانون برگزار
بررسی نتایج این مباحثات دو دستاورد اصلی براي پژوهش . پیرامون آن به عمل آمد

تناسب سازي مدل م مقرر شد با هدف بومیبر اساس اولین دستاورد . به همراه داشت
همچنین گرا و  ي بازاریابی نوع دوستانه و اخلاقها با صنعت خودرو کشور در مدل

هاي فرهنگی ایرانی لحاظ شده تا  نگی، مباحث اسلامی و همچنین ارزشبازاریابی فره
تحقق بازاریابی پایدار در صنعت خودرو کشور از مسیر این سه مدل ایرانی بوده و 

  . مدل متناسب با صنعت خودرو کشور گردد
که مفاهیم هاي برگزار شده حاکی از این است  همچنین دومین دستاورد گروه کانون

بازاریابی پست مدرن و بازاریابی آشوب، فراتر از مدل بوده و این دو مفهوم فراتر از 
ها بوده  مدل به عبارت دیگر این دو رویکرد اعم بر سایر. هستند 1مدل بوده و رویکرد

هاي بازاریابی، لذا  تر هستند تا مدل بازاریابی نزدیک 2هاي اي به پارادایم و به گونه
  . نی مدل این دو پارادایم نیز از مدل حذف شدندجهت همسا

  
  طراحی مدل تحقق بازاریابی پایدار در صنعت خودرو ایران

بر این اساس مدل مفهومی پژوهش اصلاح شده و مدل نهایی با هدف تحقق بازاریابی 
  .ترسیم گردید 5پایدار در صنعت خودرو ایران به شرح شکل 

   

                                                                                       
1. Approach 
2. Paradigm 
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پایدار صنعت خودرو ایرانمدل مفهومی بازاریابی  -5شکل   

  
  ها در فاز کمیتجزیه و تحلیل داده

هاي پس از طراحی مدل بازاریابی پایدار به روش کیفی و اصلاح آن توسط کانون
خبرگی، ارزیابی کفایت مدل با استفاده از روش شناسی کمی براي بررسی سوال 

در این راستا از رگرسیون چند متغییره در نرم افزار . دوم پژوهش به کارگرفته شد
spss مدل بازاریابی جانمایی شده در  9پس از انجام رگرسیون از . استفاده گردید

گرا و نوع دوستانه در استراتژي محور، اخلاق نوع بازریابی نوآورانه، 4مدل، تنها 
مراحل رگرسون . بازاریابی پایدار صنعت خودروي ایران تاثیرگذار شناخته شدند

چند متغییره و شکل مدل نهایی عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی پایدار در ادامه آورده 
  .شده است

  
  
  
  



 1393بهار و تابستان ،  یازدهم، شماره  ششمسال ــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــنشریه کاوشهاي مدیریت بازرگانی ــ

20 

هاي توصیفیداده -3جدول   

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 

sustainablity 2.9239 .51893 445 
internal 3.1108 .51726 445 
cultural 3.0770 .49827 445 
green 2.9945 .73633 445 
social 2.9850 .56809 445 

innovative 3.0216 .65216 445 
lean 3.1232 .58178 445 

strategy 3.0301 .51178 445 
ethical 3.0503 .54212 445 

humanity 2.9778 .57612 445 

 
 

هاي شناسایی شدهمدل -4جدول   

Variables Entered/Removedb 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

dimension0 1 

humanity, green, 
innovative, lean, 
strategy, social, 

ethical, custom, innera 

. Enter 

a. All requested variables entered. 
b. Dependent Variable: sustainable 

 
تحلیل رگرسیون متغیرهاي مدل تحقیق -5جدول   

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 

Sig. 
F 

Cha
nge 

dimension0١ .585a .342 .329 .42517 .342 25.157 9 435 .000 

a. Predictors: (Constant), humanity, green, innovative, lean, strategy, social, ethical, custom, inner 

b. Dependent Variable: sustainable 

 جدول تحلیل واریانس مدل نهایی تحقیق -6جدول 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 40.928 9 4.548 25.157 .000a 
Residual 78.635 435 .181   

Total 119.563 444    
a. Predictors: (Constant), humanity, green, innovative, lean, strategy, social, ethical, custom, inner 

b. Dependent Variable: sustainable 
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برابر با  Fآزمون ( 001/0و با معناداري  585/0ضریب همبستگی چندگانه برابر با 
بدست امد  342/0مد همچنین مجذور ضریب همبستگی چندگانه آبدست ) 157/25

بازاریابی درونی، فرهنگی، سبز، اجتماعی، نوآورانه، ناب، استراتژي متغیر  نهبنابراین 
را  پایداربازاریابی درصد واریانس  34مجموعا  گرا و نوع دوستانهمحور، اخلاق
 9تحت تاثیر این % R2  ،34و به عبارتی بازاریابی پایدار بر اساس  تبیین می کنند

  .متغییر قرار دارد
 ضرایب تاثیر انواع بازاریابی بر بازاریابی پایدار -7جدول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Correlations 

B Std. 
Error Beta Zero-

order Partial Part 

1

(Constant) .471 .181  2.606 .009    
internal .000 .050 .000 -.008 .994 .277 .000 .000 

cultural .053 .052 .050 1.014 .311 .325 .049 .039 

green -.029 .031 -.041 -.911 .363 .177 -.044 -.035 

social .064 .046 .070 1.388 .166 .311 .066 .054 

innovative .090 .038 .113 2.342 .020 .380 .112 .091 

lean .059 .040 .066 1.455 .146 .303 .070 .057 

strategy .227 .044 .224 5.104 .000 .404 .238 .198 

ethical .235 .044 .245 5.288 .000 .450 .246 .206 

humanity .110 .043 .122 2.582 .010 .388 .123 .100 
a. Dependent Variable: sustainable 

 
آید بازاریابی درونی، فرهنگی، سبز، اجتماعی و ناب  بر می 7بر اساس آن چه ازجدول 

بنابراین نقش بسیار اندکی در تبیین  اندضریب رگرسیونی معناداري بدست نیاورده
 بازاریابی ه متغیرهايداشته و بیشترین سهم تببین مربوط ب بازاریابی پایدارواریانس 
با ضریب رگرسیونی (و استراتژي محور ) 113/0با ضریب رگرسیونی (نوآورانه 

با ضریب ( و نوع دوستانه) 245/0با ضریب رگرسیونی (گرا ، اخلاق) 224/0
ي رگرسیونی بازاریابی پابدار به بدین ترتیب معادله. بوده است )122/0رگرسیونی 

  :شرح زیر است
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+  234/0محوربازاریابی استراتژي+ 245/0گرابازاریابی اخلاق+  122/0دوستانهنوع +0/ 425
  بازاریابی پایدار= 471/0+  113/0بازاریابی نوآورانه

 

 
  مدل نهایی بازاریابی پایدار در صنعت خودرو ایران -6شکل 

  
  گیري و پیشنهادات نتیجه

بازاریابی را دستخوش تحولات هاي مولود هزاره جدید که فضاي مدیریت  یکی از مدل
شگرفی نموده و حوزه تمرکز این بخش کسب و کار را تغییر داده است مفهوم 

چرا که به واسطه این مفهوم، فضاي بازاریابی علاوه بر فعالیت . بازاریابی پایدار است
ی توسعه در زمینه اقتصاد و مشتري به صیانت از مباحث اجتماعی و زیست محیط

تر نموده  این رشته را چند برابر با اهمیت هاي وزه تمرکز و مسئولیتپیدا کرده و ح
در تعریف بازاریابی پایدار بر آن است تا محصولات و خدمات با دوامی را به . است

کنند، به شکل  که نیازهاي مشتریان را تأمین می بازار عرضه کند که ضمن این
 چرخه عمرشان بهبود بخشدداري عملکرد محیطی و اجتماعی خود را در طول  معنی

)Belz & Pettie, 2009.(  
با توجه به تحولاتی که به واسطه بازاریابی پایدار در حوزه کسب و کار ایجاد شده 

و رسد که با توجه به اهمیت صنعت خودر نظر میاین مساله ضروري به  است لزوم
تري در این زمینه به انجام  هاي بیشتر و اساسی در نظام اقتصادي هر کشور پژوهش

که بازاریابی پایدار از حیث ساختاري خود  از سوي دیگر با توجه به این. برسد
ست تا ترکیبی از سایر مفاهیم بازاریابی است لذا در این پژوهش سعی بر آن شده ا
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هاي مختلف بازاریابی از حیث اثرگذاري بر هاي مدلسایر مفاهیم بازاریابی در قالب
هاي بازاریابی تحقق بازاریابی پایدار به عنوان متغیر وابسته پژوهش و غایت مدل

  .مورد تحلیل و واکاوي قرار گیرد
حقیق و هاي مختلف پژوهش کیفی و کمی، بدنه ادبیات تبر این اساس طی گذران گام 

دیدگاه خبرگان مورد تحلیل قرار گرفت و به واسطه آن فرآیند تحقق بازاریابی پایدار 
  . از حیث متدولوژیک مورد شناسایی و تدوین و تحلیل کمی قرار گرفت

براین اساس در راستاي تحلیل و واکاوي دستاوردهاي این پژوهش، نتایج با توجه به 
با توجه به ضرایب . بل تحلیل و بررسی استرویکرد مدلسازانه آن در چند محور قا

محور ي بعد بازاریابی استراتژيگرا و در مرتبهرگرسیونی، مدل بازاریابی اخلاق
داراي بیشترین تاثیر بر تحقق بازاریابی پایدار بوده و بازاریابی نوآورانه و نوع 

  .نددهی بازاریابی پایدار داردوستانه به نسبت داراي تاثیر کمتري در شکل
وم بازاریابی از دیگر دستاوردهاي این پژوهش جامعیت و چند منظوره بودن مفه

دهد بازاریابی پایدار  ه بررسی مدل به دست آمده نشان میاي ک پایدار است به گونه
هاي بازاریابی  ر یک مجموعه انواع مختلفی از مدلکه د محقق نخواهد شد مگر آن

ها می توان انتظار تحقق بازاریابی پایدار  آن ورت تحقق و استقرارتحقق یابد که درص
  . باشد فهومی پژوهش به وضوح قابل لمس میاین مساله از شماي مدل م. را داشت

ها اشاره شد نتایج این پژوهش  ها که در بخش پیشینه بدان در قیاس با سایر پژوهش
ه به نشان می دهد در صنعت خودرو ایران به دلیل ساختارهاي سیاسی و فرهنگی ک

توان ادعا نمود که بازاریابی درونی و فرهنگی  محیط پیرامونی و درونی دارد نمی تبع
ن پژوهش لیکن با استناد به دستاوردهاي ای. بر تحقق بازاریابی پایدار اثرگذار هستند

هاي دیگر بازاریابی مثل بازاریابی نوآورانه، استراتژي  در صنعت خودرو ایران مدل
البته این . گرا بر تحقق بازاریابی پایدار اثرگذار هستند و اخلاقمحور، نوع دوستانه 

بازاریابی نتایج با بخشی از نقطه نظرهاي کاتلر و آرمسترانگ در کتاب اصول 
ها در بخش هایی از کتاب خود به شکل غیر مستقیم و  چرا که آن. سازگار است

چون استراتژي تلویحی در بخش تحلیل محیط بازاریابی امروز، به مفاهیمی هم
  . اند اشاره داشته... و اصول اخلاقی و محوري در بازاریابی، مباحث نوع دوستانه 
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در انتهاي این پژوهش با هدف توسعه و کاربردي سازي دستاوردهاي آن پیشنهادات 
  .گردد دي و پژوهشی به شرح زیر ارائه میکاربر

تضاي صنعت خودرو با که مدل فعلی متناسب با پژوهش کیفی و اق با توجه به این .1
شود از طریق انجام  زي طراحی شده است لذا پیشنهاد میرویکرد تجوی

هاي مختلف، نیز  ، مدل نسبت به صنایع دیگر در بخشهاي کمی دیگر پژوهش
 .مورد اعتبارسنجی قرار گرفته و مدل جامع تحقق بازاریابی پایدار طراحی شود

باشد و مدل  این پژوهش تجویزي می استفاده در که رویکرد مورد با توجه به این .2
 تنها در سطح خبرگی بررسی و استخراج شده است و سپس تحلیل رگرسیونی

شود در راستاي اعتبارسنجی و بررسی عملیاتی  آن انجام گردیده لذا پیشنهاد می
ترمدل با استفاده از دستگاه معادلات ساختاري، اعتبار آن مورد بررسی و دقیق

  .و تحلیل قرار گیرد
هوم بازاریابی پایدار پیشنهاد همچنین با توجه به جدید و تقریباً بکر بودن مف .3

هاي دیگر بر خود بازاریابی پایدار و روابط درونی این مدل شود در پژوهش می
  .و همچنین ارکان آن تمرکز شده و دستاوردهاي بیشتري به ادبیات ایفاد گردد

ی این پژوهش بر اساس مدل مفهومکه  علاوه بر موارد مطروحه با توجه به این .4
نعت هاي بازاریابی موثر بر تحقق بازاریابی پایدار ص گستره متنوعی از مدل

ها در صنعت  شود اساس و ساختار این مدل خودرو هستند، لذا پیشنهاد می
اسی مورد تحلیل قرار گرفته و خودرو کشور نیز به تفکیک و به شکل اس

برداري قرار  رو کشور ارائه و مورد بهرهعت خودها در صن هاي بومی آن مدل
 .گیرد تا به تبع آن بتوان تحقق بازاریابی پایدار در صنعت خودرو را تسهیل نمود

شود صنعت خودروسازي ایران با توجه به تحلیل رگرسیونی مدل پیشنهاد می .5
محور تمرکز گرا و استراتژيبراي زسیدن به بازاریابی پایدار بر بازاریابی اخلاق

  .دوستانه داشته باشدیشتري نسبت به بازاریابی نوآورانه و نوعب
الملـل   ربیت مدرس در رشته بازاریـابی بـین  این مقاله از رساله مقطع دکتري دانشگاه ت

در صـنعت خـودرو؛ بـا تاکیـد بـر بازاریـابی        طراحی مدل بازاریـابی پایـدار  "با عنوان 
  . استاستخراج شده  "فرهنگی یکپارچه و بازاریابی درونی
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