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Objective: Given the importance of detergents and the role of users as customers, as well as 

issues related to the damage caused to the environment, sustainability concepts are of 

paramount importance in this industry.The present study aimed to evaluate the effects of 

sustainable marketing with the customer equity approach on consumer behavior and 

organizational performance. 

Methodology: In this study, a mixed approach was applied due to the study’s nature, and the 

need to identify variables. In the qualitative section, the categories and components of 

sustainable marketing with customer equity, consumer behavior, and organizational 

performance were identified via interviews conducted with experts and grounded theory. The 

categories identified in the qualitative section were entered into the quantitative section as the 

main variables. In the quantitative section, the effect of sustainable marketing with the 

customer equity approach on consumer behavior and organizational performance was 

evaluated using the PVAR model for nine detergent companies between 2010 and 2022 and 

the variables identified in the qualitative section.  

Conclusion: According to the results: sustainable marketing with the customer equity 

approach had an insignificant effect on consumer behavior and organizational 

performance,only customer equity and the environmental dimension of sustainable marketing 

effectively affected consumer behavior.  
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 دهیچک
 تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری و عملکرد سازمان انجام شد. مطالعهاین تحقیق با هدف  هدف:

 نیا یبرا یداریپا میمفاه ست،یز طیوارده بر مح هایبیو مسائل مربوط به آس ان،یو نقش مصرف کننده به عنوان مشتر ندهیشو عیصنا تیبا توجه به اهم :ضرورت

 .باشدیم تیصنعت حائز اهم

 هایمولفه و هامقوله ،یفی( انجام شد. در بخش کیو کم یفی)ک یبیترک کردیپژوهش توسط رو نیا رها،یمتغ ییبه شناسا ازیو ن قیتحق تیبا توجه به ماه :شناسی روش

بدست  جیا توجه به نتاشدند. ب ییشناسا یو عملکرد سازمان توسط مصاحبه با خبرگان و روش گراندد تئور یرفتار مشتر ،یمشتر ژهیارزش و کردیبا رو داریپا یابیبازار

 یفاز یشده توسط روش دلف ییشناسا هایمقوله یاعتبارسنج ،یشدند. پس از انجام روش گراندد تئور ییمقوله شناسا 31و  یدسته اصل 6 ،یآمده از روش گراندد تئور

 ،یشدند. در بخش کم قیتحق یوارد بخش کم یاصل یرهایبه عنوان متغ یفیشده در بخش ک ییشناسا هایمقوله نیقرار گرفت. بنابرا دییاز خبرگان مورد تا یو نظرسنج

 9 یبرا PVAR ونیو عملکرد سازمان با مدل رگرس یبر رفتار مشتر یمشتر ژهیارزش و کردیبا رو داریپا یابیبازار ریتاث ،یفیشده از بخش ک ییشناسا یرهایتوسط متغ

 گرفت. قرار یمورد بررس 2232-2222 یدر دوره زمان ندهیشرکت شو

ندارد.  یچندان خوب ریو عملکرد سازمان تاث یبر رفتار مشتر یمشتر ژهیارزش و کردیبا رو داریپا یابیبازار ران،یا ندهیشو هاینشان داد که در شرکت هایافته :هاافتهی

 داریپا یابیبازار یقتصادو بعد ا یمشتر ژهیداشته باشد و تنها ارزش و یخوب ریتاث تواندیم یبر رفتار مشتر داریپا یابیبازار یطیمح ستیو بعد ز یمشتر ژهیتنها ارزش و

 .داشته باشد یخوب ریتاث تواندیبر عملکرد سازمان م

ندارد.  یچندان خوب ریثو عملکرد سازمان تا یبر رفتار مشتر یمشتر ژهیارزش و کردیبا رو داریپا یابیبازار ران،یا ندهیشو هاینشان داد که در شرکت جینتا: گیرینتیجه

 داریپا یابیبازار یقتصادو بعد ا یمشتر ژهیداشته باشد و تنها ارزش و یخوب ریتاث تواندیم یبر رفتار مشتر داریپا یابیبازار یطیمح ستیو بعد ز یمشتر ژهیتنها ارزش و

 .داشته باشد یخوب ریتاث تواندیبر عملکرد سازمان م

 

 .عملکرد سازمان ،یرفتار مشتر ،یمشتر ژهیارزش و دار،یپا یابیبازار :هادواژهیکل
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 بررسی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری و عملکرد سازمان

 مقدمه

( برخی از 2232)  Peattieو  Belzگیرد.چندین مفهوم بازاریابی پدید آمد که بازاریابی را در بستتتتر اجتماعی و محیطی آن در نظر می            3992از دهه  

شده اند ذکر می  ست محی مفاهیم بازاریابی قبلی را که طی این دوران ایجاد  سبز، بازا کنند: بازاریابی اجتماعی، بازاریابی زی ریابی محیطی و طی، بازاریابی 

زاریابی گسترش  ابازاریابی پایدار. از این رویکردهای اولیه، بازاریابی پایدار یک تحول منطقی را نشان می دهد و بیشتر آنها را در یک رویکرد گسترده ب    

را می توان به عنوان رویکردی توصتتتیر کرد که مربوط به کاهش استتتتفاده از منابع طبیعی با تمرکز جدی بر محیط بیوفیزیکی زمین           3دهد. پایداری   می

تا چه  هاست. برخلاف حفاظت از محیط زیست، پایداری بیشتر در پی کشر تعادل بین استفاده از منابع طبیعی برای حمایت از رشد اقتصادی است و اینک

(. فرض متداول پایداری این استتتت که به دلیل این واقعیت که منابع در Portney, 2015ان این منابع را قبل از تهدید زمین استتتتخرام نمود )توحد می

ونه، مشتتتوند، نمی توان از منابع برای همیشتتته استتتتفاده کرد. بهره برداری از منابع، تداوم زندگی را تهدید می کند. به عنوان نبرخی از نقاط منقضتتتی می

شت. بازاریابی پایدار به عنوان       سلامت جمعیت، حیوانات و گیاهان خواهد گذا ستفاده و کاهش منابع آب تأثیر زیادی بر  حمایت  بازاریابی در داخل و»ا

ای دی به شیوه ( و به فرآیندهای بازار اشاره دارد که از توسعه پایدار اقتصا   Van Dam & ApelDoorn, 1996تعریر شده است )  « از توسعه پایدار 

ای از فرهنگ استتتت که در آن فرهنگ، (. بازاریابی پایدار پدیدهJha, 2012شتتتوند )کنند، و رفاه در افراد و جامعه را موجب میفراگیر پشتتتتیبانی می

دهد که دیدگاه رایج می (. به بیان دیگر، بازاریابی پایدار تحولی را در بازاریابی نشتتتانFinney, 2014دهد )ها نستتتبت میوظایر خود را به شتتترکت

وسعه پایدار ترکیب  ی تهای اجتماعی، اخلاقی، زیست محیطی و بین نسلی در برنامه  ی بازاریابی ارتباطی و دیدگاهاقتصادی و فنی را با مفاهیم ظهور یافته 

(. بنابراین Hawken, 1993کنند )تبدیل میها نهادهای اقتصتتادی لالب در دنیا هستتتند که منابع طبیعی و اجتماعی را به کاخ و خدمات  کند. شتترکت

تراتژیک ها، عملکرد بازاریابی از تصمیم گیری اس  کنند. درون شرکت ها در موفقیت یا عدم موفقیت توسعه پایدار اقتصادی نقش اصلی را ایفا می   شرکت 

زی سا ابی مسئولیت توسعه پایدار را بر عهده دارد، اما پیاده  (. بنابراین بازاریPantelic et al, 2016برای تبدیل منابع به ارزش مشتری برخوردار است )  

سنتی به منظور دستیابی به   Pereira Heath & Chatzidakis, 2012ها متفاوت است ) و پیامدهای بازاریابی پایدار در شرکت  (. مدیریت بازاریابی 

د. ها و نیازهای مصرف کنندگان اشاره دار  های بازاریابی برای برآوردن خواسته اهداف سازمانی به برنامه ریزی ، سازماندهی ، اجرا و کنترل منابع و برنامه  

ست محی      شامل در نظر گرفتن معیارهای اجتماعی و زی شاره دارد، اما علاوه بر این،  ست. به  طی امدیریت بازاریابی پایداری همچنین به تمام این مراحل ا

زش ها و زیست محیطی، رفتار مصرف کننده، ار   -نصر اصلی تشکیل شده است: مشکلات اجتماعی      علاوه، رویکرد مدیریتی بازاریابی پایداری از شش ع 

 (.Belz & Peattie, 2012اهداف بازاریابی پایداری، استراتژی های بازاریابی پایداری، ترکیب بازاریابی پایداری و تحوخت بازاریابی پایداری )

سئولیت پذیری اجتم  شرکت مفهوم بازاریابی پایدار از م سعه اهداف بلندمدت محیطی،       CSRها )اعی  ست که به طور خاص بر تعادل و تو شده ا شتق  ( م

ست )     شتری و کمک به نیازهای ذینفعان متمرکز ا صادی و اجتماعی برای جذب م سئولیت  Yilmaz & Flouris, 2010؛Sun et al, 2014اقت (. م

(. به این ترتیب ستتاختار بازاریابی پایدار Sun et al, 2014بازاریابی پایدار استتت ) ترین ابزار تشتتکیل دهندهپذیری اجتماعی شتترکت یکی از استتاستتی

گانه (. این ابعاد بازاریابی پایدار از مفهوم حستتابداری خط پایین ستتهSong & Ko, 2017شتتامل ابعاد زیستتت محیطی، اقتصتتادی و اجتماعی استتت ) 

_______________________________________________________________ 
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Elkington (3991گرفته شتتتده که یک توازن را در زمینه م ) حیط زیستتتت و کارایی اجتماعی در رابطه با عملکرد اقتصتتتادی ارائه دهد. این ستتته بعد

د تصویری سازگار با   ها بایکند که بنگاههای بازاریابی یک شرکت اصلاح شده است؛ بعد زیست محیطی تصریح می       بازاریابی پایدار برای بازتاب تلاش

سازگاری     ست ایجاد کنند؛ در تبلیغات خود به  ست تاکید کنند و تلاش   محیط زی صوخت با محیط زی ست ارائ مح ه دهند هایی برای حفاظت از محیط زی

(Lober, 2017   شرکت صادی،  سعه مزیت رقابتی، ایجاد ارزش، افزایش عملکرد    (. بعد اقت ستیابی به اهداف کوتاه مدت و بلندمدت، تو ها را ملزم به د

ها را به بهبود رفاه اجتماعی و انستتتانی از طریق بهبود رفاه کارکنان، حمایت از           اجتماعی، بنگاه   (. بعد Bansal, 2005کند ) مالی و توزیع منصتتتفانه می   

تواند به طور بالقوه با توجه به (. تعادل در میان این ستته بعد میSun et al, 2016کند )ها و برقراری روابط خوب در جامعه و ذینفعان ترلیب میخیریه

شرکت، بازار و وی انگیزه شد )   ژگیهای  شرکت متفاوت با شرکت Sun & Ko, 2016های خاص  کنند، تلاش هایی که بازاریابی پایدار را دنبال می(. 

های بازاریابی برای تعادل ابعاد زیستتت محیطی، اقتصتتادی و اجتماعی جهت اطمینان از توستتعه بلندمدت، برای  کنند تا از فرآیندهای شتترکت و روشمی

 عه استفاده کنند. جذب مشتری و مشارکت در جام

 مرورادبیات .1

 بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری و رفتار مصرف کننده. 1.1

های افرادی که در خرید و استفاده از کاخها و خدمات مشغول فعالیت هستند، رفتار     (، تجربیات و فعالیت2232) Schoutenو  Martinبراساس بیانات  

رفتار مصتترف کننده با نیازهای مختلر ایجاد می شتتود، ممکن استتت نیازهای اجتماعی یا روانی باشتتد و تحت تأثیر   مصتترف کننده را تشتتکیل می دهد.

ست که چگونه از بینش      سوال کاربردی برای بازاریابی پایدار این ا ست.  ستفاده کند تا آنها را ب   نیروهای داخلی و خارجی ا صرف کننده ا ه ها در رفتار م

دارتر تشوق نماید. برای این منظور، باید رویکرد متعارف بازاریابی را دنبال کرد تا در جستجو و پاسخ به ابعاد خاصی از مصرف       شرکت در رفتارهای پای 

ف کنندگان رکنندگان باشد تا بتواند بر ترجیحات خرید آنها به نفع محصوخت و برندهای خاصی تاثیر بگذارد. به بیان دیگر، در تلاش بود تا مسائل مص      

صی هدایت می      که  شرکت خا صول یا  سمت تحریم یک مح کرد کنترل کند؛ تا آنها را برای خرید محصوخت و خدمات پایدارتر برانگیزاند.  آنها را به 

به  تاین تاکید بر خرید متفاوت یا بهتر کاخهای مشخص فقط یک بخشی از چالش کنترل رفتار مصرف کننده برای پایداری است. سه حوزه برای پیشرف     

 وی پایداری وجود دارد که در آن نظریه و عملیات مرتبط با رفتار مصرف کننده باید رشد کند:س

 یرفتار پایدار مصتترف کننده نیاز دارد تا از خریدهای نستتبتای پایدار کاخها و خدمات خاصتتی به ستتمت فرآیند کامل مصتترف در بین گستتتره  -3

 بیشترین تاثیر را دارند.وسیعی از کاخها و خدمات رشد کند، بخصوص آنهایی که 

 رفتار پایدار مصرف نیاز دارد تا از بخشی از بازار با توجهات زیاد به مسائل پایداری به بخش انبود بازار دست یابد. -2

سبک زندگی    -1 ضعیتی که در آن  صرف پایدار عرف       برای تغییر از و ضعیتی که رفتار و م ستند به و صرف ناپایدار یک عرف اجتماعی ه ها و م

ی باشتتند، نیاز استتت تا بازاریابان تجاری در این تغییر رفتارها موثر باشتتند. این مستتاله فقط نیازمند در  از این موضتتوچ نیستتت که چه  اجتماع
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شدن برمی       سمت پایدارتر  شان به  صرف کنندگان را برای تغییر در رفتار صرف کنند   چیزی م ست که م گان انگیزاند، بلکه نیازمند این در  ا

 موانع اقتصادی، عملی، روانشناختی و اجتماعی روبرو شوند.ممکن است با چه 

آید این استتت که مصتترف پایدار )یعنی خرید کاخها و خدماتی که بر استتاس کارایی بهتر پایداری با هم   فرضتتیاتی که از بازاریابی متداول بدستتت می 

 ,Belz & Peattieشتتوند )درت خرید باخ در آن ستتهیم میمتفاوت هستتتند و قیمت باختری دارند( چیزی استتت که مصتترف کنندگان ثروتمند با ق 

2012.) 

ا باید ارزش ههای مبتنی بر بازاریابی اهمیت اساسی در توسعه ارزش برای سازمان و مشتریان دارند. در اصل، بازاریابی مستلزم آن است که سازمانسازمان

های دارایی(. Stahl et al, 2003شتری و بهبود عملکرد در بلندمدت توسعه دهند )سهامداری و روابط بلندمدت با مشتری را برای توسعه ارزش ویژه م

هد دهای مشتتتری، ارزش ویژه مشتتتری را تشتتکیل میمشتتتری که برای عملکرد بلندمدت ستتازمان حیاتی هستتتند، در مشتتتریان وفادار وجود دارد. دارایی

(Rust et al, 2004؛ که مجموچ ارزش)های عمر مشتتتریان فعلی ( و آینده استتتLiu et al, 2014( ؛ و برابر با ارزش طول عمر مشتتتری)3CLV )

 (.Sun et al, 2016است )

راتژی های ست مدیران امروز با روند پیچیده و منحصر به فرد اجتماعی، زیست محیطی، تکنولوژیکی و بازار سر و کار دارند. مدیران هنوز هم در راه حل ا   

ستند، زیرا آن  شگاهی در      پایداری مردد ه شتباه کاملای مغایر با مزایای پایداری و تحقیقات دان ست. این باور ا ها معتقدند که هزینه از مزایای آن فراتر رفته ا

صرف کنندگان همچنین از تاثی         شیوه های پایداری تأثیر مثبتی بر عملکرد کسب و کار دارند. م ست؛ قطعای  شیوه های بازاریابی پایدار ا ضری  رمورد  ات م

گذارد باید آگاه باشند. همچنین آنان باید نسبت به محصوخت و خدمات مورد نظر خود آگاه باشند. به لیر      رویه آنها بر محیط زیست می صرف بی که م

شرکت   ست       از مصرف کنندگان،  سمت بهزی سازمان های مردم نهاد( را که به  سازمان های لیردولتی ) سانه های اجتماعی و   یها همچنین وجود کاربران ر

اند احستتتاس می کنند. بنابراین ، مفهوم پایداری مورد توجه بستتتیاری از محققان و دستتتت اندرکاران قرار گرفته استتتت               محیط زیستتتت متمرکز شتتتده 

(Sulaymon, 2016; Jung et al, 2020; Kemper et al, 2020.) 

ر  کنند، اهداف بازاریابی پایدار بر فرآیندهای ذهنی رفتا         مرکز میدر حالی که اهداف بازاریابی مانند درآمدها روی نتایج رفتار حقیقی مصتتترف کننده ت             

کنند. درستتت استتت که فرض کنیم در  و دریافت مثبت از یک محصتتول یا برند بر تمایل مصتترف کننده به خرید آن تاثیر  مصتترف کننده نظارت می

ا رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری، باید مفهوم مصرف    (. برای در  چگونگی تأثیر بازاریابی پایدار بBelz & Peattie, 2012گذارد )می

ست که نیازهای افراد را برآورده می "Schouten (2232 )و  Martinپایدار را در  کرد. مطابق با بیانات  کند بدون آنکه توانایی دیگران این چیزی ا

سازد   سازد و نیازهای خود را برطرف  رف آنها کنند؛ مص افراد یا خانوارها به طور منظم کمکی به بهبود محیط زیست نمی . به عبارت دیگر ، "را برآورده 

 شود. کند و همچنین منجر به استفاده و مصرف پایدار نسل آینده هم نمیکمکی به تخریب محیط زیست نمی

صرف پایدار را تا حد امکان دارد. بازاریابی پایدا      سی در رفع موانع م سا شتری   بازاریابی پایدار نقش ا صول پایدار را در نهایت به م  ر و موفق می تواند مح

طه ای بین ببفروشد. از این طریق مشتری می تواند دانش ، انگیزه و منابع خزم جهت استفاده و دور ریختن محصول به صورت پایدار داشته باشد. سپس را         

ازاریابی کند. بازاریاب بلکه جامعه و محیط نیز برای آنها ارزش ایجاد میمشتتتری و بازاریاب به صتتورت ایده آل ایجاد می شتتود ، که نه تنها مشتتتری و ب 

_______________________________________________________________ 
1 Customer Lifetime Value 
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(. مصرف کنندگان  Martin & Schouten, 2012کنند )مصرف کننده و پایدار یکدیگر را در ایجاد تغییرات مثبت برای مراقبت از زمین تکمیل می 

ستم های اجتم    سی صرف کنندگان را      نه تنها نیاز به لذا و آب، بلکه نیاز به پایداری  صرف کننده، م ست محیطی را نیز در  می کنند. آگاهی م اعی و زی

سیب های محیطی را کاهش دهند       ست محیطی، آ سالم از نظر زی شتریان  Martin & Schouten, 2012) ترلیب می کند تا با خرید محصوخت  (. م

می توانند نیازهای آنها را برآورده کنند. بنابراین برخی از شتتترکت ها          محصتتتوخت و خدماتی را انتخاب می کنند که با استتتتفاده از اطلاعات موجود           

رعت س اطلاعات مربوط به پایداری محصوخت خود را به طور فعال در اختیار مشتریان قرار می دهند. سازگاری با محیط زیست )سبز بودن محصول( به        

شود، د    صمیم گیری در مورد خریداران تبدیل می  سطح را دارند ) به یک عامل مهم در ت  ,Veistenر حالی که قیمت ، کیفیت و راحتی هنوز باخترین 

صرف       2007 شود که م صرف کنندگان از برند دارد. برخی از اقدامات بازاریابی پایدار باعث می  شکاری در تقویت آگاهی م  (. بازاریابی پایدار نقش آ

(، زیرا آنها از اهمیت پایداری آگاه هستند و می دانند  Garcia & Georgantzis, 2011کنندگان مایل به پرداخت حق بیمه محصوخت سبز باشند )   

 که کدام برند برای آنها پول بیشتری را خرم می کند. 

این نیاز به  وها این توانایی را دارند که بتوانند رفتارهای مشتریان را تغییر دهند. برای پایدار شدن، باید عادات و رفتارهای کلی تغییر کند؛ همیشه بازاریاب 

شتتتریان با تغییر م تلاش قابل توجهی از ستتوی نه تنها بازاریابان و ذینفعان بلکه مشتتتریانی دارد که تمایلی به تغییر رفتارهای خود ندارند. در حالی که این 

ن است به  ی را تغییر می دهد، که ممکتوانند به میزان زیادی بر پایدار شدن تاثیرگذار باشند. محصوخت و خدمات اخلاقی رفتار مشتر     سبک زندگی می 

ده شتتود تواند موجب تغییر رفتار مصتترف کننآنها کمک کند تا با پایداری بیشتتتری زندگی کنند. نگرانی های اجتماعی و زیستتت محیطی همچنین می 

(Oliveira & Sullivan, 2008 .) 

 بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری و عملکرد سازمان. 2.1

 Our Commonپایداری یک نگرانی نمادین دنیای مدرن است؛ زیرا نگرانی مداوم برای حفظ منابع برای نسل فعلی و نسل آینده وجود دارد. گزارش 

Future (3999 اولین گزارش پایداری بود که توستتط کمیستتیون جهانی توستتعه اقتصتتادی ) (3WCED)   منتشتتر شتتد. این گزارش همچنین به عنوان

معروف بود. این گزارش باعث شد تحقیقات بیشتری در مورد پایداری انجام شود. محققان لالبای هشدار داده اند که منافع کسب و کار        2تلندگزارش برو

 ,Heck & Yidanباعث ایجاد الگوی شتتایع مصتترف شتتده استتت و وظیفه شتترکتهای تجاری استتت که شتتیوه های بازاریابی اجتماعی را اتخاذ کنند )

از آنجا که شرکتها مؤسسه مسلط   "( اظهار داشت:  2229) Hawkenمحیط زیست مسئولیت اصلی مدیران هر سازمان است، همانطور که      (. حفظ 2013

 "در زمین هستند، آنها باید بطور جدی مشکلات اجتماعی و زیست محیطی را که بر بشر تحمیل می شود، برطرف کنند.

شی جمع   (، برای هزار مدیر عام2231) 1CAگزارش جهانی  شیوه های پایدار تجارت گزار ساس این گزارش ، علیرلم تعهد  ل در مورد  آوری نمود. برا

دیرعامل مروز افزون به موضوعات پایداری زیست محیطی، اقتصاد جهانی از اقدامات خزم برای تنظیم جامعه در مسیری پایدار عقب مانده است. اکثریت 

_______________________________________________________________ 
1 World Commission on Economic Development 
2 Brutland Report 
3 Compact-Accenture 
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 بررسی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری و عملکرد سازمان

نامیده اند، زیرا فواید عایدی در مقایستتته با          "جاه طلبی "موفقیت و بهبود عملکرد در آینده استتتت اما آن را    ها معتقدند که پایداری راهی برای       شتتترکت 

 ها کمتر است.تلاش

سرم            شان می دهد که  سایر ذینفعان در مورد پیش بینی انتظارات وجود دارد. تحقیقات ن صرف کنندگان و  سوی م شارهای زیادی از  سوی دیگر، ف یه ااز 

عملکرد پایدار شتترکت ها می تواند به عنوان یک تصتتمیم گیرنده در  .دهندت و مصتترف کنندگان به شتتیوه های پایدار تجارت اهمیت میگذاران تجار

 رفتار خرید مصرف کننده عمل کند. 

ستراتژی های پا   شرکت  شود،  یداری به خهایی که عملکرد محیطی و اجتماعی بهتری دارند، موقعیت بهتری در برابر رقبا کسب می کنند. اگر ا وبی اجرا 

صرفه جویی در هزینه  شود )   این منجر به  سازمان می   ;Reutlinger, 2012; Agyabeng-Mensah et al, 2020ها ، کارایی و بهبود عملکرد 

Rajesh, 2020    در فرآیند  هتر است. پایداری (. نوآوری در فرایند تولید نیاز به سرمایه گذاری سنگین دارد اما بازده حاصل از فرآیندهای پایدار بسیار ب

 .تتولید، بسته بندی، توزیع و ارتقاء هزینه و باعث افزایش کارایی می شود. این تنها رویکرد در بازار بسیار رقابتی برای ایجاد تمایز اس

 پیشینۀ پژوهش .2

Fraj-Andre ( 2229و همکاران ،)Miles  وCovin (2222 ،)Miles  وMunilla (3991 ،)Pujari ( 2221و همکاران ،)Shrivastava (3991 ،)

York (2229 ،)Heck  وYidan (2231 ،)Sun ( و 2239و همکاران )Vesal ( اظهار داشتتتند که بازاریابی پایدار برای بستتیاری از 2222و همکاران )

شرکت جنبه شتری یکی از مزایای آن        ها برای  صویر برند و افزایش خرید م ست که تقویت ت سودمند ا صویر ب ها  رند، بود. از آنجا که آگاهی از برند و ت

تواند باعث افزایش ارزش برند شتتود و برای مصتترف کنندگان، یک نام تجاری خوب و ستتطح  توان گفت که بازاریابی پایدار میدانش برند استتت، می

تار  بر رفتار مصتتترف کننده تأثیر بگذارد. ارزش برند و رفآگاهی باختر برای رفتارهای خرید آنها بستتتیار مهم استتتت. بنابراین، ارزش ویژه برند می تواند 

رفتار مصرف  رمصرف کننده می تواند به همین صورت توسعه یابد، بازاریابی پایدار تأثیراتی بر ارزش سهام برند و ارزش ویژه مشتری دارد؛ و در نهایت ب

 (.Keller, 2003کننده تاثیر دارد )

McKinsey (2232        شیوه های تجاری خود موفق عمل نموده صول پایداری با  شرکت ها در ادلام ا سیاری از  شان داد که ب شرکت ( ن ها در اند. امروزه 

لند بزمینه سرمایه گذاری صرفه جویی زیادی در صرفه جویی در مصرف انرژی، تولید محصوخت سبز ، نگه داشتن کارکنان خود برای دستیابی به رشد           

 .ایجاد ارزش تجاری دارندمدت و 

Porter  وKramer (2233  در مورد یک مفهوم )"زیستتتت محیطی نیز منجر به عملکرد بهتر   -بحث می کنند، جایی که عملکرد اجتماعی      "برد-برد

ا و ایجاد  هی شتترکترا می توان به عنوان یک رویکرد ارزش مشتتتر  توصتتیر کرد، که با ایجاد ارزش اقتصتتادی برا "برد-برد"بازار می شتتود. مفهوم 

تواند نگاه مدیران را نستتتبت به نیازهای بزر  کند. این رویکرد میها، تجارت و جوامع را به هم نزدیک میمشتتتکلات برای جوامع با پرداختن به چالش

شود، بازارهای جدیدی که می  ضرر اجتماعی و مزایای ر توان آنها را تأمین کرد، هزینهکه باید برآورده  ه آنها تواند از پرداختن بقابتی که میهای داخلی 

اعی ، تفکیک موفقیت محصوخت بر اساس عملکرد خوب محیطی و اجتم"برد-برد"هایی در مورد چگونگی دستیابی به این مفهوم برآید، باز کند. نمونه
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جدید یا صتتترفه جویی در هزینه استتتت   های مرتبط با یک محصتتتول یا خدمات با ایجاد نوآوری در طراحیو کاهش مصتتترف انرژی، آلودگی و زباله

(Charter et al, 2002.) 

Heck  وYidan (2231  نشتتان دادند که اتخاذ استتتراتژی های پایدار باعث ایجاد موقعیت برد )-   برد می شتتود که هم به نفع محیط زیستتت و هم برای

ش تجاری هنوز تعیین نشده است. چالش اصلی برای هر شرکتی ایجاد       ارتقای عملکرد شرکت باشد. با این حال، رابطه بین استراتژی های پایداری و ارز   

 ارزش برای مصرف کنندگان و همچنین سرمایه گذاران است.

Bartlett (2232  نشتتان داد که عملکرد اجتماعی یک شتترکت به احتمال زیاد عملکرد مالی شتترکت را به دستتت خواهد آورد. برای اثبات همبستتتگی )

ات زیادی خزم است. بحران اقتصادی ، مالی و زیست محیطی اخیر بیشتر به دنبال رشد اقتصادی پایدار است. مشالل می توانند با         مثبت بین این دو، تحقیق

ستراتژیهای هدفمند، این توسعه پایدار را هدایت کنند. با توجه به نگرانی      س ایجاد مسئولیت اجتماعی، بهبود محیط زیست و ا ائل مربوط به های عمومی، م

 (.Trivedi et al, 2018ط زیست در حال رشد هستند، و لذا قوانین سختگیرانه شیوه های بازاریابی پایدار اجتناب ناپذیر است )محی

 شکاف تحقیق و تعریف مسئله .3

حصوخت مولد دلیل مدهد. این صنعت به که مساله بازاریابی پایداری در آن اهمیت بسیاری را به خود اختصاص می یعی استاز صنا یکی یندهشو صنعت

شتعال  سته و ا ست می   بندیزا و همچنین ب ستیکی و لیر قابل تجزیه، به لحاظ پایداری محیط زی صدماتی را به آن وارد نماید. بنابر های پلا طور بهاین تواند 

علاوه  کرد که روزی بازاریابیر نمیشاید کسی تصو    کند. یتبرعهده دارد و انتظار هست از آن حما  یجد اییفهوظ صنعت شوینده  قطع دولت در برابر 

ست و همچنین مقررات              سبت به محیط زی شدید و افزایش نگرانی ن شد. اما پویایی و رقابت  صرف کننده نیز با سلامت م سودآوری و فروش، نگران   بر 

سلامت جسمانی و روانی و پاکیزگی محی        شت که در  شرکتها را بر آن دا . مل کنندط مصرف کنندگان نیز تأ دولتی و افزایش آگاهی مصرف کنندگان، 

ه اهمیت صنایع  کند انجام شود. با توجه ب رود که شستشو با مواد سبز و استفاده کمتر از مواد شوینده که به محیط زیست لطمه وارد می         بنابراین انتظار می

سیب          سائل مربوط به آ شتریان، و م صرف کننده به عنوان م س شوینده و نقش م صنعت حائز اهمیت  های وارده بر محیط زی ت، مفاهیم پایداری برای این 

 باشد. می

ستتازمان  ها بازاریابی پایدار را یا بر رفتار مشتتتری و یا بر عملکردها مورد توجه قرار گرفته؛ بیشتتتر پژوهشبازاریابی پایدار تاکنون در بستتیاری از پژوهش

سی نموده  شی تاثیر آن را هم بر رفتار و هم برر شته بر           اند و تاکنون پژوه شتر تحقیقات گذ ست. همچنین بی سی قرار نداده ا سازمان مورد برر بر عملکرد 

یق کمی را مورد استتفاده قرار داده استت. بخش کیفی این تحق  -های کیفی و یا کمی انجام شتده و کمتر پژوهشتی رویکرد ترکیبی کیفی  استاس پژوهش 

یند باشد. از آنجا که این روش در شش فرآهای کیفی میو بسیار پرکاربرد در پژوهشهای نوین توسط روش گراندد تئوری انجام شده که یکی از روش  

صورت می ای، عوامل علی، عوامل مداخلهشامل پدیده محوری، عوامل زمینه  سایی آنها    گر، راهبردها و پیامدها  شنا پذیرد، لذا تحلیلی دقیق از متغیرها و 

سازی بازاریابی پایدار در       آورد و همچنین به علت ماهیت خاص آنهبدست می  شش فرآیند دارد. در نهایت، مدل سط این  سیون را تو ا، امکان تحلیل رگر
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در  PVARهای آماری واقعی و رگرسیون هایی مانند معادخت ساختاری و توسط پرسشنامه انجام شده است، اما استفاده از دادهها به روشبیشتر پژوهش

 دهد. یدار مورد استفاده قرار گرفته که مجموچ این موارد، نوآوری پژوهش حاضر را نشان میکمتر پژوهشی مربوط به بازاریابی پا

شتری و عمل        شتری بر رفتار م سی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه م شده، هدف این پژوهش برر سازمان  کبنابراین با توجه به مطالب گفته  رد 

سیم می    ست که به دو هدف فرعی تق شتری و هدف فرعی      شود.  ا شتری بر رفتار م سی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه م هدف فرعی اول برر

سو             شده، این مطالعه،  ساس اهداف گفته  ستند. لذا بر ا سازمان ه شتری بر عملکرد  سی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه م خت زیر را ادوم برر

 دهد.پاسخ می

 های شوینده ایران دارد؟یدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری چه تاثیری بر رفتار مشتری در شرکتبازاریابی پا -3

 های شوینده ایران دارد؟بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری چه تاثیری بر عملکرد سازمان در شرکت -2

 شناسی روش .4

 ه مشتتتری بر رفتار مشتتتری و عملکرد ستتازمان انجام شتتد. با توحه به ماهیت تحقیق و نیاز به این تحقیق با هدف تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژ

شد. در بخش کیفی، مقوله       سط رویکرد ترکیبی )کیفی و کمی( انجام  سایی متغیرها، این پژوهش تو ا رویکرد ارزش های بازاریابی پایدار بها و مولفهشنا

توسط روش گراندد تئوری شناسایی شدند. روش گراندد تئوری بر مبنای سه فرآیند اصلی یعنی کدگذاری  ویژه مشتری، رفتار مشتری و عملکرد سازمان

دستتته اصتتلی که از طریق کدگذاری   6باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی انجام شتتد. با توجه به نتایج بدستتت آمده از روش گراندد تئوری،  

 6مقوله در این  31گر، راهبردها و پیامدها مشتتخص شتتدند، شتتناستتایی گردیدند و   ای، عوامل مداخلهینهمحوری، پدیده محوری، عوامل علی، عوامل زم

شدند. پس از انجام روش گراندد تئوری، اعتبارسنجی مقوله      صلی جاگذاری  شده توسط روش دلفی فازی و نظرسنجی از خبرگان        دسته ا سایی  شنا های 

نفر زن هستند. از   2نفر مرد و  39باشند که شامل   های شوینده در ایران می خش، مدیران و کارشناسان شرکت   جامعه آماری این بمورد تایید قرار گرفت. 

سانس،     32میان خبرگان مورد مطالعه،  صیلات لی شد و         1نفر تح سی ار شنا صیلات کار صیلات دکتری می  1نفر تح شند. روش نفر تح  به گیری نمونه با

ضاوتی  صورت  ست  ق شباچ  تا نمونه حجم و ا صاحبه، با تعداد   نظری ا شباچ نظری     22ادامه یافت. پس از انجام م صاحبه برای بخش گراندد تئوری به ا م

سیدیم.   سط متغیرهای            مقوله در ادامهر شدند. در بخش کمی، تو صلی وارد بخش کمی تحقیق  شده در بخش کیفی به عنوان متغیرهای ا سایی  شنا های 

شده از بخش کیفی، تاثیر با      سایی  سیون       شنا سازمان با مدل رگر شتری و عملکرد  شتری بر رفتار م مورد  PVARزاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه م

 بررسی قرار گرفت.

 پژوهشچارچوب  .5

شکل )   ستدخل می       3در  ست. در این مدل، ا شده ا شان داده  شتری، چه    ( چارچوب مفهومی این مقاله ن شود که بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه م

ص       شتری بر رفتار م سازمان دارد. بنابراین در ابتدا اثر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه م سپس  رتاثیری بر رفتار مصرف کننده و عملکرد  ف کننده و 

 بر عملکرد سازمان بررسی شده است. 
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 ( چارچوب مفهومی1شکل )

 

 تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مصرف کننده .1.5

ده شتت رفتار مصتترف کننده قلب بازاریابی استتت. موفقیت برای بازاریابان پایداری بر استتاس در  رفتار مصتترف کننده از طریق فرآیند مصتترف بنا نهاده 

ست، به طوری که آنها می  شان      ی توانند یک راهکار و آمیزها صرف کنندگان را به طور موثرتر و پایدارتر از رقبای سعه دهند که نیازهای م بازاریابی را تو

ان ش(. رفتار مصرف کننده موفقیت یا شکست محصوخت یا خدمات جدیدی را که بر اساس عملکرد پایداریBelz & Peattie, 2012برآورده کند )

ی استفاده و دورریزی در فرآیند مصرف بر رفتار مصرف کننده و میزان    ثیرات پایداری در طول مرحلهشوند مشخص خواهد کرد. به دلیل تا  بازاریابی می

ش       شتری بنا نهاده  ست. حال اگر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه م د، رفتار مصرف  وخرید آنان، بازاریابی پایدار بر رفتار مصرف کننده تاثیرگذار ا

 ,Sun et al؛ Sun et al, 2018شود ) تاثیر قرار خواهد داد و منجر به علاقه آنان به استفاده از محصوخت پایدار می   کننده را با شدت بیشتری تحت  

 شود:(. بنابراین فرضیه اول به صورت زیر پیشنهاد می2016

 1H.بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مصرف کننده تاثیر دارد : 

 اریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر عملکرد سازمان. تاثیر باز2.5

ها و ( معتقدند نگرش2232و همکاران ) Marshallها برای عملکرد نیز بوده است.  با توجه به اهمیت بازاریابی پایدار، اخیرای پایداری مورد توجه سازمان 

سا   ادرا  مدیران برای اتخاذ رویه ست محیطی را بر عملکرد  ست.  های زی ست محیطی را بر    2232و همکاران ) Martinزمان تاثیرگذار ا ستراتژی زی ( ا

اند و بر مبنای دوستتتدار محیط زیستتت را بر عملکرد بررستتی نموده CSR( نقش 2232) Cruzو  Boeheدانند. همچنین عملکرد ستتازمان تاثیرگذار می

شان می  سازی بازاریابی پایدار نیز در تحقیقاتی بر          CSRدهند که ن ستاندارد سازمان تاثیر مثبت دارد. ا ست، بر عملکرد  ستدار محیط زی به دلیل اثرات دو

دهد نشان می Hunt (2233)( اشاره نمود. 2229و همکاران ) Lagesتوان به تحقیقات عملکرد سازمان مورد بحث قرار گرفته است. از این تحقیقات می

و همکاران  Ajour El Zeinاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری، با بهبود عملکرد سازمان، در نهایت منجر به رشد اقتصادی خواهد شد.      که باز
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ورت زیر صتتدهند که بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتتتری، بر عملکرد مالی ستتازمان تاثیر مثبت دارد. بنابراین فرضتتیه دوم به ( نشتتان می2222)

 شود:پیشنهاد می

2H .بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر عملکرد سازمان تاثیر دارد : 
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 های پژوهشیافته .6

 (Grounded Theory). گراندد تئوری 1.6 

های ه دادهکلیدی انجام شد. بدین ترتیب کسازی و سپس کدگذاری باز آنها به روش کدگذاری نکات ها پیادهدر این مطالعه ابتدا محتوای کلیه مصاحبه 

صاحبه   جمع شده در م سط نرم افزار       Wordها در فایل آوری  سپس تو شده و  شته  Atlas-tiمکتوب  های موجود، کدهای باز ایجاد  تجزیه و تحلیل نو

ست: کدگذاری باز مرحله اول، کدگذاری باز مرحله دوم و کد     سه مرحله ا شامل  سوم. در کدگذاری باز  گردید. کدگذاری باز خود  گذاری باز مرحله 

شود. در کدگذاری باز مرحله سوم کدهای مرحله دوم   شوند. در کدگذاری باز مرحله دوم برای هر کد توضیحی داده می  مرحله اول، کدها شناسایی می  

شده و تشکیل یک کد با عنوانی کوتاه می      269(. بدین ترتیب در مجموچ 2222مکاران، و ه Markeyدهند )که به یکدیگر نزدیک هستند با هم ادلام 

 دهد. ها به همراه مولفه استخرام شده از آنها را نشان می( بخشی از مصاحبه3کد از کدگذاری باز مرحله سوم استخرام گردید. جدول )

 ها به همراه مولفه استخراج شده از آنها( بخشی از مصاحبه1جدول )
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 مولفه استخراج شده متن مصاحبه

بازاریابی پایدار می گوید من می خواهم در مقوله پایداری چک شود هم در خصوص اقتصاد هست که 

کمیت فروش و نرخ فروش برای شما چه چیزی باشد و رشد فروش و سودآوری باخ را بر اساس تنوچ 

محصول برای شما توضیح دهد بحث دیگر در مورد زیست محیطی است؛ وبحث دیگر آن بحث 

تماعی می باشد که آیا شما به حیوان ضرر می زنید یا خیر؟ آیا بابت این کار درختی قطع می مسئولیت اج

 شود ولی در حوزه شما این طور نیست.

 سودآوری باخ

 (CSRمسئولیت اجتماعی )

هست که حاشیه سود متوسطی دارند ولی با بررسی  mass marketولی در بخش شوینده عمده آنها  

بازار و در  سلیقه مشتری تنوچ محصول را ایجاد می کنیم و دائم روی کیفیت کار می کنیم و بهره 

که مورد هجوم  mass marketوری را باخ می بریم تا بتوانیم قیمت تمام شده مناسبی داشته باشیم و 

یمت متوسطی دارد که بتوانند مردم آن را بخرند و استفاده کنند قشر مرفه و فقیر هست می باشد چون ق

 طبیعتا به دلیل تحریم ها وشرایط اقتصادی طبقه متوسط دارد سقوط می کند به پایین.

 تنوچ محصول برای ارزش ویژه مشتری

 قیمت منصفانه

 تحریم و کاهش قدرت خرید

 در  انتظارات مشتری

 کیفیت مناسب

 وریافزایش بهره

درصد پسماندها قابل بازیافت و استفاده مجدد در صنعت شوینده می باشد و  91اصوخی در صنعت شوینده 

محصول در خطوط تولید که  sqچیزی دور ریخته نمی شود و فقط در مراحل تغییر فرموخسیون یا تغییر 

تولید می  تبه دلیل شستشو خطوط تولید پساب تولید می شود چون اگر من شامپویی را در یک شیف

کنم و در شیفت دیگر شامپویی دیگر تولید می شود چون مواد اسانس و رنگ ها تغییر می کند باید 

خطوط تولید شستشو پیدا کنند این قبلای وارد سفره های زیر زمینی می شد ولی با فشار محیط زیست و 

 کردند.انجمن صنایع شوینده شرکت ها اقدام به تاسیس واحد تصفیه فاضلاب شوینده 

 بازیافت

 تاسیس واحد تصفیه فاضلاب شوینده

شرکت ما دوسال به عنوان شرکت سبز شناخته شد و از سازمان محیط زیست لوح گرفت و این خطر هم 

از بین می رود کارخانجاتی که در گذشته پودر تولید می کردند از پلی پروفسفات استفاده می کردند که 

یر زمینی می شود ایجاد جلبک کرده و به محیط زیست لطمه می ماده است که وقتی وارد آب های ز

سال پیش دنیا رفت به سمت پودرهای فسفات فری به جای فسفات زئوخیت  31 – 32زند در نتیجه از 

 که بی ضرر برای مشتری و محیط زیست است جایگزین شد.

 توجه به سلامت مشتری

 ملاحظات زیست محیطی برای مشتری
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مرحله دوم تجزیه و تحلیل در روش گراندد تئوری استتتت. هدف از این مرحله برقراری رابطه بین طبقات تولید شتتتده در مرحله              کدگذاری محوری   

کند تا فرآیند ایجاد نظریه را به شتتود و به نظریه پرداز کمک می(. این عمل بر استتاس مدل پارادایم انجام میCreswell, 1998کدگذاری باز استتت )

وند. ش های ارتباطی میان این کدها به یکدیگر مرتبط میدهد. در کدگذاری محوری، کدهای تولید شده در گام قبلی، توسط ایجاد شبکه    سهولت انجام  

سط تجزیه و تحلیل داده  ست می   این فرآیند تو ست آمده از کدگذاری باز بد سازی رابطه میان  های بد آید. بنابراین هدف از کدگذاری محوری، مرتب 

ها به چه صورت با یکدیگر در ارتباط هستند.   (. هنگام برقراری اتصاخت در شبکه، خزم است بررسی شود که این مقوله      Sun, 2011است )  هر مفهوم

 ها انجام شد. ها و مولفهجهت ایجاد ارتباطات بین مفاهیم، مقوله Atlas-tiها در نرم افزار این مرحله توسط تشکیل شبکه

گر، ای، عوامل مداخلهشتتبکه اصتتلی به این صتتورت شتتناستتایی شتتدند: پدیده محوری، عوامل علی، عوامل زمینه   6محوری،  بنابراین توستتط کدگذاری

( شتتتبکه کدگذاری محوری را برای بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتتتتری و تاثیر آن بر رفتار مصتتترف کننده و    2راهبردها و پیامدها. جدول )     

 دهد.عملکرد سازمان نشان می

 ( شبکه کدگذاری محوری برای بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری و تاثیر آن بر رفتار مصرف کننده و عملکرد سازمان2جدول )

Main Category Sub-Category Concept 

 

 پدیده محوری

 

 ارزش ویژه مشتری

 جذب مشتری

 حفظ مشتری

 توسعه مشتری

 رویگردانی مشتری

 

 

 

 

 

 

 

 

 عوامل علی

 

 

 

 

 بعد زیست محیطی

 بازیافت

 کیفیت مواد اولیه

 کنترل کیفیت

 تست روی محصوخت برای خطرنا  نبودن

 های تجدیدپذیراستفاده از انرژی

 تاسیس واحد تصفیه فاضلاب شوینده

 ملاحظات زیست محیطی برای مشتری

 حفظ مشتری با تولید محصوخت سبز

 توجه به سلامت مشتری

 های فعال در حوزه محیط زیستبا ارگانارتباط شرکت 

 استفاده از سوخت پا 

 شستشوی خطوط تولید برای استفاده مجدد پسماند

 ضرر برای محصوخت شویندهاستفاده از مواد بی
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 بعد اقتصادی

 دانش

 افزایش فروش برای نیازهای مشتری

 ها به نفع توسعه پایداردگرگونی در قیمت

 خودکفایی در تولید

 مشکلات محصوخت اصلاح

 کیفیت باخی محصوخت بازاریابی پایدار

 

 

 بعد اجتماعی

 مسئولیت اجتماعی

 بوم شناختی در بازاریابی پایدار

 های نفوذ پذیری مشتریدر  حوزه

 ارائه ارزش به مشتری

 روابط پایدار با مشتری

 روابط با محیط زیست و اجتماچ

 

 

 

 

 

 

 

 

 ایعوامل زمینه

 

 

 تعهد

 مشتریسلامت 

 عدم تست روی حیوانات

 کمک به رقبا

 کمک به جامعه

 تست صحیح محصول

 عدم قطع درختان

 

 

 

 عدالت

 برد-ایجاد شرایط برد

 صحت پول دریافتی

 برابری در اجتماچ

 وجدان کاری

 تناسب میان منفعت و رفتار درست

 وظیفه شناسی

 در  رفتار و انتظارات مشتری

 های اجتماعیپایبندی سازمان به قوانین و عرف

 

 اعتماد

 کیفیت محصول

 سلامت محصول

 صحت محصول
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 تحریم و کاهش قدرت خرید شرایط حکومتی عوامل مداخله گر

 تورم

 های دولتسیاست

 

 

 

 

 

 

 

 راهبردها

 

 

 

 حمایت مشتری

 قیمت منصفانه

 رسیدگی به واحد شکایت مشتری

 داشتن تلفن گویا برای شرکت

 نظر سنجی از مشتری

 تاریخچه خوب

 اصلاح مشکلات محصوخت

 بسته بندی خوب

 

 رفاه مشتری

 در دسترس بودن

 خرید آسان

 تنوچ محصول

 توسعه محصوخت

 

 ارائه محصوخت پایدار

 تولید محصوخت سبز

 عدم ضرر محصوخت برای مشتری

 های بازاریابی پایداراجرای استراتژی

 جبران مشکلات محیط زیست

 

 پیامدها

 ارتباطات پایدار با مشتریحفظ  وفاداری مشتری

 در  انتظارات مشتری

 رابطه بلندمدت با مشتری

 افزایش بهره وری بهبود عملکرد شرکت

 سودآوری باخ

 تحقیق و توسعه شرکت

 توسعه محصوخت

 

هبود یکپارچه ستتتازی و ب  کدگذاری انتخابی مرحله ستتتوم تجزیه و تحلیل در روش گراندد تئوری استتتت. هدف این مرحله کدگذاری انتخابی فرآیند                

صلی که از طریق کدگذاری محوری، پدیده محوری، عوامل علی، عوامل زمینه   6مطابق با اهداف بخش کیفی این مقاله، هاست.  مقوله ای، عوامل دسته ا
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ص           مداخله شتری و تاثیر آن بر رفتار م ساس بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه م سایی گردیدند و بر ا شنا شدند،  شخص  ف رگر، راهبردها و پیامدها م

شدند. کدگذاری انتخابی در پدیده محوری، ارزش ویژه مشتری می     سازمان کدگذاری  شامل   کننده و عملکرد  باشد. کدگذاری انتخابی در عوامل علی 

، عدالت و اعتماد ای شامل تعهد باشند. کدگذاری انتخابی در عوامل زمینه بعاد بازاریابی پایدار یعنی بعد زیست محیطی، بعد اقتصادی و بعد اجتماعی می  ا

فاه رگر به صتتورت شتترایط حکومتی تعریر شتتد. کدگذاری انتخابی در راهبردها شتتامل حمایت مشتتتری،  استتت. کدگذاری انتخابی در عوامل مداخله

 باشند.مشتری و ارائه محصوخت پایدار است؛ و در نهایت کدگذاری انتخابی در پیامدها، وفاداری مشتری و بهبود عملکرد شرکت می

لگو، ا های شناسایی شده و بررسی اعتبار    ها واقعی بوده و برای رسیدن به اجماچ در زمینه مقوله های شناسایی شده از مصاحبه    جهت اطمینان از اینکه مقوله

الب پرسشنامه های شناسایی شده در قبه منظور طراحی مدل نهایی و اعتبارسنجی کیفی مدل، از تکنیک دلفی فازی استفاده شده است. بدین منظور، مقوله

وم و بررستتی میزان دنفر از خبرگان در بخش قبل ارائه گردید. ستتپس با توجه به میانگین فازی مثلثی و میانگین قطعی و توستتط نظرستتنجی مرحله   32به 

( 3/2شود. در صورتی که اختلاف بین دو مرحله کمتر از حد آستانه خیلی کم )یعنی اختلاف آنها با دیدگاه سایر خبرگان، اعتبارسنجی مدل مشخص می   

  (.Cheng & Lin, 2002باشد، فرآیند نظرسنجی متوقر خواهد شد )

سواخت و اعداد فازی مثلثی مربوط ب    سخدهی به  صورت جدول ) طیر پا صورت          ( می1ه  سکی به  سط فرمول مینکوو شده تو شد. اعداد فازی قطعی  با

 اند:( بدست آمده3معادله )

x= m + 
𝛽− 𝛼

4
                                                                                                                     (1) 

 آید:فازی قطعی شده در متغیر کلامی خیلی زیاد به صورت زیر بدست میبه عنوان مثال، عدد 

x= 1 + 
0− 0.25

4
 = 0.9375 

 ( طیف پاسخدهی به سوالات و اعداد فازی مثلثی3جدول )

 اعداد فازی قطعی شده اعداد فازی مثلثی متغیرهای کلامی

 9191/2 (3،  21/2، 2) خیلی زیاد

 91/2 (91/2، 31/2، 31/2) زیاد

 1/2 (1/2، 21/2، 21/2) متوسط

 21/2 (21/2، 31/2، 31/2) کم

 2621/2 (2،  2، 21/2) خیلی کم

 

( و 2نفر از خبرگان ارائه گردید. میانگین اعداد فازی مثلثی توسط روابط ) 32های شناسایی شده در فاز کیفی، در قالب پرسشنامه به ، مقولهمرحله اولدر 

 ( بدست آمده است.1)

                                                                            (2) 
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                                           (1) 

( 1فرمول )(، میانگین فازی مثلثی با استفاده از 1های خبرگان است. در جدول )بیانگر میانگین دیدگاه aveAام و iبیانگر دیدگاه خبره  iAکه در آن، 

ا ب محاسبه شده و سپس با استفاده از فرمول مینکووسکی فازی زدایی )قطعی( شده است. میانگین قطعی بدست آمده نشان دهنده شدت موافقت خبرگان

با شدت باخیی اعلام ها توان نتیجه گرفت که خبرگان برای تمامی مقولههستند و می 1/2ها است. کلیه اعداد قطعی بدست آمده باخی هرکدام از مقوله

 اند.موافقت نموده

 ها )مرحله اول(( میانگین فازی مثلثی و میانگین قطعی مقوله4جدول )

 هامقوله ردیف
 میانگین فازی مثلثی

میانگین فازی 

زدایی شده 

 )قطعی(
β α m 

 912/2 931/2 231/2 292/2 ارزش ویژه مشتری 3

 916/2 999/2 213/2 299/2 بعد زیست محیطی 2

 921/2 999/2 212/2 299/2 بعد اقتصادی 1

 936/2 919/2 211/2 269/2 بعد اجتماعی 1

 919/2 922/2 211/2 299/2 تعهد 1

 921/2 999/2 229/2 322/2 عدالت 6

 916/2 939/2 232/2 299/2 اعتماد 9

 929/2 999/2 212/2 292/2 شرایط حکومتی 9

 926/2 992/2 212/2 299/2 حمایت مشتری 9

 961/2 923/2 213/2 291/2 رفاه مشتری 32

 0.7795 0.821 0.234 0.068 ارائه محصوخت پایدار 33

 0.76675 0.812 0.265 0.084 وفاداری مشتری 32

 0.754 0.798 0.261 0.085 بهبود عملکرد شرکت 31

میزان اختلاف آنها با دیدگاه سایر خبرگان، مجددای به گروه خبرگان ارائه ، پرسشنامه دوم طراحی گردید و همراه با نظرات قبلی هر خبره و گام بعددر 

مقوله  31( در تمامی 1گردید. مراحل بدست آوردن میانگین فازی مثلثی و میانگین قطعی مانند مرحله قبل است. مطابق با نتایج ارائه شده در جدول )

اند. لذا نظرسنجی مقوله، خبرگان به وحدت نظر رسیده 31توان گفت برای هر بنابراین میاست.  3/2شناسایی شده، اختلاف مرحله اول و دوم کمتر از 

های شناسایی شده توسط اجماچ نظر خبرگان و روش دلفی فازی مورد تایید گردد. بنابراین اعتبارسنجی مقولههای شناسایی شده متوقر میبرای مقوله

 قرار گرفت.
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 ها )مرحله دوم(یانگین قطعی مقوله( میانگین فازی مثلثی و م5جدول )

 هامقوله ردیف
 میانگین فازی مثلثی

میانگین فازی 

زدایی شده 

 )قطعی(

اختلاف مرحله 

 اول و دوم

β α M 

 221/2 911/2 939/2 216/2 322/2 ارزش ویژه مشتری 3

 223/2 911/2 922/2 213/2 299/2 بعد زیست محیطی 2

 229/2 999/2 999/2 211/2 292/2 بعد اقتصادی 1

 231/2 921/2 962/2 213/2 291/2 بعد اجتماعی 1

 296/2 911/2 999/2 213/2 299/2 تعهد 1

 231/2 936/2 992/2 223/2 291/2 عدالت 6

 211/2 922/2 961/2 219/2 299/2 اعتماد 9

 222/2 926/2 961/2 212/2 261/2 شرایط حکومتی 9

 221/2 912/2 991/2 213/2 293/2 حمایت مشتری 9

 213/2 912/2 999/2 216/2 293/2 رفاه مشتری 32

 0.03025 0.74925 0.791 0.236 0.069 ارائه محصوخت پایدار 33

 0.0025 0.76425 0.812 0.265 0.074 وفاداری مشتری 32

 0.00175 0.75575 0.798 0.251 0.082 بهبود عملکرد شرکت 31
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 1PVAR. رگرسیون 2.6

ی بالقوه، از  زایبررستتتی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتتتتری بر رفتار مصتتترف کننده و عملکرد ستتتازمان بدون نظارتی بر درون              جهت  

 داریشود و به معیارهای معنیاز تجزیه واریانس و توابع واکنش استفاده می PVARهای استفاده شده است. در تجزیه و تحلیل مدل PVARرگرسیون 

شده در روش گراندد تئوری می    شود. متغیرهای به کار رفته در مدل، مقوله توجه کمتری می tضرایب و آماره   سایی  شنا شند. نحوه اندازه گیری های  و  با

 باشد. ( می6به صورت جدول ) 2232-2222شرکت شوینده ایران در دوره زمانی  9آمار توصیفی متغیرها برای 

 (Variable operationalization and descriptive statisticsمتغیرها و آمار توصیفی )( تعریف عملیاتی 6جدول )

_______________________________________________________________ 
1Panel vector autoregressive model 
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Max Min SD Mean Source Description 
Variable 

Type 
Variable 

1221216 
939991 3/911129 3962996 Hansotia 

(2004) 

حاصلضرب تعداد مشتریان در میانگین 

 ارزش طول عمر مشتریان شرکت
 مستقل

ویژه ارزش 

 (CEمشتری )

2219922 
9922 6/269923 319131 

نتایج بخش 

 کیفی

میزان بازیافت پسماند بر حسب 

 کیلوگرم
 مستقل

بعد زیست 

 (ENمحیطی )

231/2 
233/2 219/2 219/2 

نتایج بخش 

 کیفی

ها به نفع توسعه دگرگونی در قیمت

پایدار؛ که برابر است با نسبت میزان 

بودن مخارجی که شرکت برای سبز 

شود بر کل محصوخت متحمل می

 مخارم شرکت.

 مستقل

بعد اقتصادی 

(EC) 

3 
2 19/2 61/2 Ting 

(2020) 

در شرکت که به صورت  CSRمیزان 

های آموزشی شرکت تعریر برنامه

شده است. در صورتی که شرکت 

های آموزشی برای ارزش ویژه برنامه

مشتری داشته باشد عدد یک و در لیر 

 گیرد.صفر تعلق میاینصورت عدد 

 مستقل

بعد اجتماعی 

(SO) 

3 
2 12/2 19/2 

نتایج بخش 

 کیفی

عدم قطع درختان؛ در صورتی که برای 

شوند عدد محصوخت درختان قطع نمی

یک؛ و در لیر اینصورت عدد صفر 

 گیرد.تعلق می

 (COتعهد ) مستقل

3 
2 19/2 11/2 

نتایج بخش 

 کیفی

 هایپایبندی سازمان به قوانین و عرف

اجتماعی؛ در صورتی که شرکت پایبند 

به قوانین باشد عدد یک و در لیر 

 گیرد.اینصورت عدد صفر تعلق می

 (JUعدالت ) مستقل

3 
2 12/2 12/2 

نتایج بخش 

 کیفی

کیفیت محصول؛ در صورتی که 

محصوخت شرکت دارای گواهی ایزو 

باشند عدد یک؛ و در لیر  9222

 گیرد.اینصورت عدد صفر تعلق می

 (TRاعتماد ) مستقل
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11 
9 19/9 1/39 

نتایج بخش 

 کیفی
 مستقل نرخ تورم در کشور

شرایط 

حکومتی 

(INF) 

29261 
2629 1/129161 9/121239 

نتایج بخش 

 کیفی
 مستقل میانگین قیمت محصوخت

حمایت 

 (PRمشتری )

3 
2 1/2 11/2 

نتایج بخش 

 کیفی

در دسترس بودن؛ چنانچه محصوخت 

ای باشد عدد های زنجیرهدر فروشگاه

یک و در لیر اینصورت عدد صفر تعلق 

 گیرد.می

 مستقل

رفاه مشتری 

(WE) 

3 
2 19/2 11/2 

نتایج بخش 

 کیفی

تولید محصوخت سبز؛ چنانچه 

محصوخت به صورت سبز تولید شوند 

عدد یک و در لیر اینصورت عدد صفر 

 گیرد.تعلق می

 مستقل

ارائه 

محصوخت 

 (SUپایدار )

6269139 
3212 3/929299 3/139929 

نتایج بخش 

 کیفی
 وابسته میزان فروش شرکت

وفاداری 

)رفتار( مشتری 

(BE) 

23/2 
23/2 219/2 219/2 

Wen & 

Lee 

(2020) 

ROA ؛ که برابر است با نسبت سود

 هاخالص به مجموچ دارایی
 وابسته

بهبود عملکرد 

 (PEشرکت )

 

 

  ارزش ویژه مشتری و رفتار مشتریبازاریابی پایدار با رویکرد . 3.6
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استفاده شد. در این مدل، واکنش تحریک رفتار مشتری  PVARبرای ارزیابی بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری و رفتار مشتری از یک مدل 

دوره از سوی عواملی که در بازاریابی پایدار و ارزش ویژه مشتری در بخش کیفی شناسایی شدند مورد بررسی قرار         32به اندازه یک انحراف معیار برای 

شتتتری در دوره اول تحت تاثیر عوامل گفته شتتده در بازاریابی دهد که رفتار م( نشتتان می9( و جدول )2گرفته استتت. گراف واکنش تحریک در شتتکل )

وره پذیرد. ارزش ویژه مشتتتری در دهای بعد، از بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتتتری تاثیر میپایدار و ارزش ویژه مشتتتری نیستتت؛ اما در دوره

اه مدت ستتازی ارزش ویژه مشتتتری در کوتتواند به دلیل عدم پیادهن مثبت استتت که میهای بعد تاثیر آدوم بر رفتار مشتتتری تاثیر منفی دارد، اما در دوره

ا بر رفتار مشتری  هها بر رفتار مشتری تاثیر مثبت دارد. بعد اقتصادی بازاریابی پایدار در تمام دوره  باشد. بعد زیست محیطی بازاریابی پایدار در تمامی دوره  

ریابی پایدار در دوره دوم تاثیر مثبت، دوره ستتوم تاثیر منفی، دوره چهارم تا شتتشتتم تاثیر مثبت و از دوره هفتم تا دهم  تاثیر منفی دارد و بعد اجتماعی بازا

عد زیست محیطی   های شوینده ایران، بیشتر در ب  دهد که عوامل علی یا ابعاد بازاریابی پایدار در شرکت تاثیر منفی بر رفتار مشتری دارد. این نتیجه نشان می  

سته عمل نموده موفق سته     اند و توان صادی و اجتماعی نتوان شرکت نمایند. اما در بعد اقت شتری را جذب  صورت کاملا موفق عمل کنند. تع اند م هد در اند به 

م تاثیر منفی، در م و سو دوره دوم تاثیر منفی، از دوره سوم تا هفتم تاثیر مثبت و از دوره هشتم تا دهم تاثیر منفی بر رفتار مشتری دارد. عدالت در دوره دو   

ا به ههای نهم و دهم تاثیر مثبت بر رفتار مشتری دارد. اعتماد در تمامی دوره دوره چهارم و پنجم تاثیر مثبت، در دوره ششم تا هشتم تاثیر منفی و در دوره   

در  ای که در این تحقیق شامل برخی از اصول کنفوسیوسدهد که از میان عوامل زمینهجز دوره دهم، تاثیر مثبت بر رفتار مشتری دارد. این نتیجه نشان می 

شد، در تمامی دوره          شرایط حکومتی که در اینجا نرخ تورم در نظر گرفته  ست.  شتری موفق عمل نموده ا ستند، تنها اعتماد، برای جذب م ا تاثیر هچین ه

شان می    شتری دارد. این نتیجه ن شدن با افزایش قیمت دهد که مردم در ایران، در هنگامثبت بر رفتار م سمت خرید کاخها و خدم   م مواجه  شتر به  ات ها بی

ها در آینده بیشتتر افزایش خواهد یافت. حمایت مشتتری در تمامی   کنند قیمتآورند. علت آن انتظارات قیمتی در میان مردم استت که گمان می روی می

شتری در تمامی د   دوره شتری دارد. رفاه م صوخت    ورهها تاثیر منفی بر رفتار م شتری دارد. ارائه مح ها به جز دوره پنجم، نهم و دهم، تاثیر مثبت بر رفتار م

ای شوینده هدهد که بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری در شرکت  ها تاثیر منفی بر رفتار مشتری دارد. این نتایج نشان می  پایدار در تمامی دوره

 ایران، تنها در رفاه مشتری تا حدودی موفق عمل نموده است و در حمایت مشتری و ارائه محصوخت پایدار موفقیتی در پی نداشته است. 
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( توابع واکنش تحریک بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری )خط آبی تابع واکنش تحریک و خط چین 2شکل )

 ز بیانگر انحراف معیار است(قرم
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 بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری و عملکرد سازمان. 4.6

استتتفاده شتتد. در این مدل، واکنش تحریک   PVARبرای ارزیابی بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتتتری و عملکرد ستتازمان نیز از یک مدل  

سازمان به اندازه یک انحراف معیار برای   شناسایی شدند        32عملکرد  دوره از سوی عواملی که در بازاریابی پایدار و ارزش ویژه مشتری در بخش کیفی 

د ستتازمان نیز مانند رفتار مصتترف کننده در دهد که عملکر( نشتتان می9( و جدول )1مورد بررستتی قرار گرفته استتت. گراف واکنش تحریک در شتتکل )

های بعد، از بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه  دوره اول تحت تاثیر عوامل گفته شتتده در بازاریابی پایدار و ارزش ویژه مشتتتری نیستتت؛ اما در دوره  

ت که این های بعد تاثیر آن مثبت اس تاثیر منفی دارد، اما در دورهپذیرد. ارزش ویژه مشتری در دوره دوم و چهارم بر رفتار مصرف کننده   مشتری تاثیر می 

های ا به جز دورههسازی ارزش ویژه مشتری در کوتاه مدت باشد. بعد زیست محیطی بازاریابی پایدار در تمامی دوره    تواند به دلیل عدم پیادهنتیجه نیز می

سازمان تاثیر منفی دارد. بعد   صادی بازاریابی پایدار در تمام دوره هفتم، نهم و هم بر عملکرد  سازمان تاثیر مثبت دار اقت د و ها به جز دوره دهم بر عملکرد 

هد که عوامل دهای سوم، پنجم و ششم تاثیر مثبت بر عملکرد سازمان دارد. این نتیجه نشان می     ها به جز دورهبعد اجتماعی بازاریابی پایدار در تمامی دوره

ق با نتیجه بخش  اند. بنابراین مطابهای شوینده ایران، بیشتر در بعد اقتصادی برای عملکرد سازمان موفق عمل نموده    پایدار در شرکت علی یا ابعاد بازاریابی 

شرکت می      ست محیطی بازاریابی پایدار جذب  صرف کنندگان از بعد زی صادی بازاریابی پایدار عملکرد خود   قبل، م را  شوند و تولید کنندگان از بعد اقت

سازمان دارد. عدالت در دوره دهند. تعهد در تمامی دورهقا میارت شم تاثیر منفی و    ها به جز دوره دهم تاثیر منفی بر عملکرد  ش های دوم، چهارم، پنجم و 

سایر دوره  سازمان دارد. اعتماد در تمامی دوره در  شم، تاثیر منفی بر رفتار     ها به جز دورهها تاثیر مثبت بر عملکرد  ش سوم و  صرف کننده د  های  ارد. این م

شان می  سته        دهد که از میان عوامل زمینهنتیجه ن ستند، هیچ یک از آنها نتوان سیوس در چین ه صول کنفو شامل برخی از ا ند به نحوه اای که در این تحقیق 

ز ها به جرفته شتتد، در تمامی دورهستتازی شتتوند. شتترایط حکومتی که در اینجا نرخ تورم در نظر گ  که عملکرد ستتازمان را ارتقا دهد در شتترکت پیاده 

دهد که تورم در ایران به دلیل افزایش قیمت مواد اولیه و های چهارم، شتتشتتم، هفتم و دهم تاثیر منفی بر عملکرد ستتازمان دارد. این نتیجه نشتتان می  دوره

ر عملکرد ها به جز دوره چهارم تاثیر مثبت بامی دورهمشکلات دیگر، تاثیر چندان خوبی بر تولیدکنندگان و عملکرد سازمان ندارد. حمایت مشتری در تم

شتری در تمامی دوره    سازمان دارد. ارائه محصوخت پایدار در تمامی         ها به جز دورهسازمان دارد. رفاه م شم، تاثیر مثبت بر عملکرد  ش سوم، پنجم و  های 

سازمان  ها به جز دورهدوره شان می های چهارم و هفتم، تاثیر منفی بر عملکرد  شتری در  دارد. این نتایج ن دهد که بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه م

های شتتوینده ایران، در حمایت و رفاه مشتتتری تا حدودی موفق عمل نموده استتت و در ارائه محصتتوخت پایدار موفقیتی در عملکرد    عملکرد شتترکت

 سازمانی نداشته است. 
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اریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر عملکرد سازمان )خط آبی تابع واکنش تحریک و خط چین ( توابع واکنش تحریک باز3شکل )

 قرمز بیانگر انحراف معیار است(
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 بررسی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری و عملکرد سازمان

ها دهد. این شکل ( نشان می 1( و عملکرد سازمان )شکل   1( به ترتیب خط رگرسیون را برای متغیرهای مستقل و رفتار مشتری )شکل     1( و )1های )شکل 

شان می  ستند. همانطور که از خط          ن سازمان موثر ه سبت به عملکرد  شتری ن شتری بر رفتار م شیب بی ستقل با  سیون در هر دو  های رگدهند که متغیرهای م ر

وان تها برای تاثیر متغیرهای مستقل بر رفتار مشتری نسبت به تاثیر آنها بر عملکرد سازمان شدیدتر است. بنابراین می        است؛ شیب این خط  شکل مشخص   

 دهند. گفت که این متغیرهای مستقل، رفتار مشتری را نسبت به عملکرد سازمان بیشتر تحت تاثیر قرار می

 
 مستقل و رفتار مشتری( خط رگرسیون برای متغیرهای 4شکل )

 
 ( خط رگرسیون برای متغیرهای مستقل و عملکرد سازمان5شکل )

 تحلیل یافته ها .7
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های بلندمدت بر رفتار مشتری تاثیر مثبت دارد. بنابراین سودآوری و درآمد حاصل از ارزش    ارزش ویژه مشتری در دوره نتایج بدست آمده نشان داد که   

شتتود. از میان ابعاد بازاریابی پایدار، ایران، پس از گذشتتت چند دوره زمانی منجر به افزایش جذب مشتتتری می های شتتوینده ویژه مشتتتری در شتترکت 

ند به صورت  ااند مشتری را جذب شرکت نمایند. اما در بعد اقتصادی و اجتماعی نتوانسته     وینده ایران، بیشتر در بعد زیست محیطی توانسته   های ش شرکت 

های خود را نهاند هزیهای شتتوینده ایران به لحاظ بازیافت و استتتفاده مجدد از پستتماندها در چرخه تولید توانستتته ابراین شتترکتکاملا موفق عمل کنند. بن

شرکت      شوند. این  شتری  صوخت تولیدی، مخارجی را متحمل می   کاهش داده و منجر به افزایش جذب م سبز بودن مح سبت ای   ها برای  ن شوند که به ن

شود. بنابراین بعد اقتصادی بازاریابی پایدار برای جذب مشتری موفق نبوده است. مسئولیت پذیری       دانی جذب محصوخت آنان نمی مخارم، مشتریان چن 

های آموزشی برای ارزش ویژه مشتری در شرکت در نظر گرفته شد، که با توجه به تاثیرات ناپایدار و نوسانی آن بر      ( در این مقاله برنامهCSRاجتماعی )

های آموزشی در راستای ارزش ویژه مشتری برای مدیران، کارکنان و کارشناسان شرکت چندان منسجم نبوده است توان گفت که برنامهمشتری می رفتار

ست؛     تواند به نحو مطلوبی بر رفتار مشتری تاثیرگذار باشد. از میان عوامل زمینه  و نمی شته ا تعهد و عدالت  وای، تنها اعتماد بر رفتار مشتری تاثیر خوبی دا

شوینده ایران، به لحاظ تعهد و عدالت برای جذب مشتری چندان موفق   دهند. بنابراین شرکت به صورت نوسانی رفتار مشتری را تحت تاثیر قرار می     های 

شتر مصرف گرا هستند؛ با مشاهده تبلیغات )چه به صورت رسانه          عمل ننموده ( به ی چه به صورت دهان به دهان هااند؛ اما از آنجا که مشتریان در ایران بی

مواجه  ترین مسائل اقتصادی است که کشور ایران با آن  نمایند. نرخ تورم یکی از مهمهای شوینده در راستای استفاده از بازاریابی پایدار اعتماد می   شرکت 

ست. تورم در تمامی دوره  شان می   ا شتری دارد. این نتیجه ن شدن با افزایش قیمت دهد که مها تاثیر مثبت بر رفتار م شتر  هردم در ایران، در هنگام مواجه  ا بی

آورند. با توجه به مباحث موجود در اقتصتتاد خرد، تقاضتتای کاخ و خدمات تحت تاثیر عواملی از قبیل قیمت،  به ستتمت خرید کاخها و خدمات روی می

رود که میزان تقاضتتای مردم برای کاخها و خدمات کاهش یابد؛ اما این میها افزایش یابد، انتظار درآمد، انتظارات و ستتلیقه استتت. چنانچه ستتطح قیمت 

دید تورم های شمورد برای مواد شوینده در ایران عکس است. علت آن وجود عامل مهمی در تابع تقاضا به نام انتظارات قیمتی است. زیرا به دلیل افزایش   

ا به هها در آینده بیشتر افزایش خواهد یافت و بنابراین با مشاهده افزایش قیمت  کنند قیمتمان میهای اخیر(، مشتریان همواره گ در ایران )به ویژه در سال 

ری تا های شوینده ایران، تنها در رفاه مشت  آورند. همچنین بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری در شرکت  خرید بیشتر کاخها و خدمات روی می 

ست و  ست. لذا بازاریابی پایدار علی       حدودی موفق عمل نموده ا شته ا شتری و ارائه محصوخت پایدار موفقیتی در پی ندا سیار   رلم اهمیتدر حمایت م ب

شرکت     شتری، برای  شتری و رفتار م شرکت    زیاد آن در ارزش ویژه م شتریان ننموده و به طور کامل در این  شوینده ایران حمایتی از م سازی  یادهها پهای 

 نشده است. 

های بلندمدت تاثیر مثبت دارد و پس از گذشتتت چند دوره زمانی منجر به ارتقای عملکرد ستتازمان  ویژه مشتتتری بر عملکرد ستتازمان نیز در دوره ارزش 

مطابق با نتیجه ن اند. بنابرایبیشتر در بعد اقتصادی برای عملکرد سازمان موفق عمل نموده   های شوینده ایران  شود. از میان ابعاد بازاریابی پایدار، شرکت  می

کرد شتوند و تولید کنندگان از بعد اقتصتادی بازاریابی پایدار عمل  بخش قبل، مصترف کنندگان از بعد زیستت محیطی بازاریابی پایدار جذب شترکت می   

تقا را به نحو مطلوب ارتواند عملکرد ستتازمان ها نمیهای گزاف برای شتترکتدهند. بعد زیستتت محیطی و اجتماعی به دلیل تحمل هزینهخود را ارتقا می

ابراین ستتازی شتتوند. بناند به نحوه که عملکرد ستتازمان را ارتقا دهد در شتترکت پیادهدهد. از میان اصتتول کنفوستتیوس در چین، هیچ یک از آنها نتوانستتته
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سط عواملی از قبیل اعتماد، عدالت و تعهد نمی   شرکت  شوینده در ایران تو شند. نرخ تورم علی رل توانند عملکرد خود را به نحو های  م مطلوب بهبود بخ

مان ندارد. در زخرید بیشتر مشتریان از مواد شوینده، به دلیل افزایش قیمت مواد اولیه و مشکلات دیگر، تاثیر چندان خوبی بر تولیدکنندگان و عملکرد سا     

ن، در حمایت و رفاه مشتری تا حدودی موفق عمل نموده است های شوینده ایرانهایت، بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری در عملکرد شرکت 

 و در ارائه محصوخت پایدار موفقیتی در عملکرد سازمانی نداشته است.

 نتیجه گیری

زمان اهای شوینده ایران، بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری و عملکرد س    توان گفت که در شرکت بندی کلی میدر یک جمع

د و تنها ارزش ویژه  تواند تاثیر خوبی داشته باش  تاثیر چندان خوبی ندارد. تنها ارزش ویژه مشتری و بعد زیست محیطی بازاریابی پایدار بر رفتار مشتری می   

مورد پذیرش قرار   2Hو  1Hفرضتتیه تواند تاثیر خوبی داشتتته باشتتد. لذا به دلیل این نتایج مشتتتری و بعد اقتصتتادی بازاریابی پایدار بر عملکرد ستتازمان می

(. اگر بازاریابی پایدار Keller, 2003تواند بر رفتار مشتری تاثیر مثبت داشته باشد )   گیرند. بنابراین بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری می می

شتری تحت تاثیر ق        شدت بی شتری را با  شود، رفتار م شتری بنا نهاده  ستفاده از محص   با رویکرد ارزش ویژه م وخت رار خواهد داد و منجر به علاقه آنان به ا

شتتود (. بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتتتری، بهبود عملکرد ستتازمان را منجر میSun et al, 2016؛ Sun et al, 2018شتتود )پایدار می

(Hunt, 2011 که این بهبود عملکرد، به دلیل تاثیر بعد اقتصادی بازاریابی )( پایدار بر آن، به صورت بهبود عملکرد مالی خواهد بودAjour El Zein 

 (. 2222و همکاران، 

 کاربردی  پیشنهادات

یاسی و هایی لیر از تورم در کشور و وجود مشکلات سها برای تاثیر بر رفتار مشتری، راهشود که مدیران شرکتدر راستای نتایج بدست آمده پیشنهاد می

ود شتتود، اما در تولیدات شتترکت نیز تاثیر گذاشتتته و بهب  د؛ زیرا افزایش تورم در ایران با وجود آن که منجر به افزایش خرید آنان میاقتصتتادی پیدا کنن

شکل مواجه می    سازمان را با م شتری به              عملکرد  شتریان بی شود، م شتری انجام  شور با رویکرد ارزش ویژه م صورتی که بازاریابی پایدار در ک سازد. در 

سوق داده می شرک  شتریان بهبود می      ت  شتر م سازمان نیز در اثر خرید بی ای هیابد. اما در اینجا، بحث ابعاد بازاریابی پایدار، عوامل زمینشوند و لذا عملکرد 

ه نتایج اند. چنانچنشده های شوینده ایران به درستی انجام   گردد که در شرکت اشاره شده در پژوهش و راهبردهای پیاده سازی بازاریابی پایدار مطرح می   

دد. همچنین گردهد که تنها بعد زیستتت محیطی منجر به افزایش خرید مشتتتریان شتتده و تنها بعد اقتصتتادی منجر به بهبود عملکرد ستتازمان می  نشتتان می

سئول         شرکت  ساس م صوخت پایدار چندان اح شتری و همچنین ارائه مح شوینده ایران به لحاظ تعهد، عدالت و حمایت م ص یت نمیهای  یه نمایند. لذا تو

 تر عمل نمایند تا علاوه بر حفظها در راستای مشتری مداری و انجام تعهدات خود در رابطه با پایداری محصوخت ارائه شده صادقانه     شود این شرکت  می

شرکت      شند. با توجه به تاثیرات منفی تورم بر عملکرد  شتریان، عملکرد خود را نیز بهبود بخ ش و جذب م صیه می های  س   وینده، تو ست شود  ضد  یا های 

ای، تجارت بین الملل و لیره انجام شود. همچنین با توجه به ها برای مواجه نشدن با مشکلات ناشی از تورم مانند خرید کاخهای سرمایه تورمی در شرکت 



 
 
 

777 

 

 87/ شماره  3042/بهار   32نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

دا برای جذب مشتری و  ها باید در ابتشتر است، شرکت    آنکه خط رگرسیون نشان داد تاثیر متغیرهای مستقل بر رفتار مشتری نسبت به عملکرد سازمان بی        

 افزایش خرید مشتری عمل نمایند تا از آن طریق بتوانند عملکرد سازمان را بهبود بخشند. 
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