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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

-مولفه 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

 جیشدند. با توجه به نتا ییشناسا یو عملکرد سازمان توسط مصاحبه با خبرگان و روش گراندد تئور یرفتار مشتر ،یمشتر ژهیارزش و کردیبا رو داریپا یابیبازار های

شده توسط روش  ییشناسا هایمقوله یاعتبارسنج ،یشدند. پس از انجام روش گراندد تئور ییمقوله شناسا 13و  یدسته اصل 6 ،یبدست آمده از روش گراندد تئور

شدند. در  قیتحق یوارد بخش کم یاصل یرهایبه عنوان متغ یفیشده در بخش ک ییشناسا هایمقوله نیقرار گرفت. بنابرا دییان مورد تااز خبرگ یو نظرسنج یفاز یدلف

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

PVAR گرفت. قرار یمورد بررس 2010-2022 یدر دوره زمان ندهیشرکت شو 9 یبرا 

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 یو بعد اقتصاد 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

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

 یابیبازار یو بعد اقتصاد یمشتر ژهیداشته باشد و تنها ارزش و یخوب ریتاث تواندیم یبر رفتار مشتر داریپا یابیبازار یطیمح ستیو بعد ز یمشتر ژهیندارد. تنها ارزش و

 .داشته باشد یخوب ریتاث تواندیبر عملکرد سازمان م داریپا

 

 .عملکرد سازمان ،یرفتار مشتر ،یمشتر ژهیارزش و دار،یپا یابیبازار :هادواژهیکل
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 مقدمه

( برخری از  2012)  Peattieو  Belzگیررد. چندین مفهوم بازاریابی پدید آمد که بازاریابی را در بستر اجتماعی و محیطی آن در نظر می 1970از دهه 

طی، بازاریابی سبز، بازاریابی محیطی و کنند: بازاریابی اجتماعی، بازاریابی زیست محیمفاهیم بازاریابی قبلی را که طی این دوران ایجاد شده اند ذکر می

ازاریابی گسترش بازاریابی 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 توصیف کرد که مربوط به کاهش استفاده از منابع طبیعی با تمرکز جدی برر محریط بیروفیزیکی زمرین      1دهد. پایداریمی

ه ترا  است. برخلاف حفاظت از محیط زیست، پایداری بیشتر در پی کشف تعادل بین استفاده از منابع طبیعی برای حمایت از رشد اقتصادی اسرت و اینکر  

(. فرض متداول پایداری این است که به دلیل این واقعیت کره منرابع   Portney, 2015ان این منابع را قبل از تهدید زمین استخراج نمود )توچه حد می

مونره،  شوند، نمی توان از منابع برای همیشه استفاده کرد. بهره برداری از منابع، تداوم زندگی را تهدید می کند. به عنروان ن در برخی از نقاط منقضی می

بازاریابی در داخل و حمایت »استفاده و کاهش منابع آب تأثیر زیادی بر سلامت جمعیت، حیوانات و گیاهان خواهد گذاشت. بازاریابی پایدار به عنوان 

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

ای از فرهنر  اسرت کره در آن فرهنر ،     (. بازاریابی پایدار پدیرده Jha, 2012شوند )کنند، و رفاه در افراد و جامعه را موجب میفراگیر پشتیبانی می

دهرد کره دیردگاه رایرج     می (. به بیان دیگر، بازاریابی پایدار تحولی را در بازاریابی نشانFinney, 2014دهد )ها نسبت میوظایف خود را به شرکت

ی توسعه پایدار ترکیب های اجتماعی، اخلاقی، زیست محیطی و بین نسلی در برنامهی بازاریابی ارتباطی و دیدگاهاقتصادی و فنی را با مفاهیم ظهور یافته

(. بنرابراین  Hawken, 1993کننرد ) تبردیل مری  ها نهادهای اقتصادی غالب در دنیا هستند که منابع طبیعی و اجتماعی را به کالا و خدمات کند. شرکت

ها، عملکرد بازاریابی از تصمیم گیری استراتژیک کنند. درون شرکتها در موفقیت یا عدم موفقیت توسعه پایدار اقتصادی نقش اصلی را ایفا میشرکت

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

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

ها و نیازهای مصرف کنندگان اشاره دارد. های بازاریابی برای برآوردن خواستهاهداف سازمانی به برنامه ریزی ، سازماندهی ، اجرا و کنترل منابع و برنامه

طی است. بره  مدیریت بازاریابی پایداری همچنین به تمام این مراحل اشاره دارد، اما علاوه بر این، شامل در نظر گرفتن معیارهای اجتماعی و زیست محی

زیست محیطی، رفتار مصرف کننده، ارزش ها و  -نصر اصلی تشکیل شده است: مشکلات اجتماعیعلاوه، رویکرد مدیریتی بازاریابی پایداری از شش ع

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

( مشتق شده است که به طور خاص بر تعادل و توسعه اهداف بلندمردت محیطری،   CSRها )اعی شرکتمفهوم بازاریابی پایدار از مسئولیت پذیری اجتم

(. مسئولیت Yilmaz & Flouris, 2010؛Sun et al, 2014اقتصادی و اجتماعی برای جذب مشتری و کمک به نیازهای ذینفعان متمرکز است )

(. به این ترتیرب سراختار بازاریرابی پایردار     Sun et al, 2014بازاریابی پایدار است ) ترین ابزار تشکیل دهندهپذیری اجتماعی شرکت یکی از اساسی

_______________________________________________________________ 
1 Sustainable 
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گانره  (. این ابعاد بازاریابی پایردار از مفهروم حسرابداری خرط پرایین سره      Song & Ko, 2017شامل ابعاد زیست محیطی، اقتصادی و اجتماعی است )

Elkington (1994گرفته شده که یک توازن را در زمینه م )        حیط زیست و کارایی اجتماعی در رابطه با عملکررد اقتصرادی ارائره دهرد. ایرن سره بعرد

ها باید تصویری سازگار با کند که بنگاههای بازاریابی یک شرکت اصلاح شده است؛ بعد زیست محیطی تصریح میبازاریابی پایدار برای بازتاب تلاش

هایی برای حفاظت از محیط زیست ارائره دهنرد   محصولات با محیط زیست تاکید کنند و تلاشمحیط زیست ایجاد کنند؛ در تبلیغات خود به سازگاری 

(Lober, 2017بعد اقتصادی، شرکت .)  ها را ملزم به دستیابی به اهداف کوتاه مدت و بلندمدت، توسعه مزیت رقابتی، ایجاد ارزش، افزایش عملکررد

ها را به بهبود رفاه اجتماعی و انسانی از طریق بهبرود رفراه کارکنران، حمایرت از     اجتماعی، بنگاه (. بعدBansal, 2005کند )مالی و توزیع منصفانه می

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

کنند، تلاش هایی که بازاریابی پایدار را دنبال می(. شرکتSun & Ko, 2016های خاص شرکت متفاوت باشد )ژگیهای شرکت، بازار و ویانگیزه

های بازاریابی برای تعادل ابعاد زیست محیطی، اقتصادی و اجتماعی جهت اطمینان از توسرعه بلندمردت، بررای    کنند تا از فرآیندهای شرکت 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 کالاها و خدمات مشغول فعالیت هستند، رفتار (، تجربیات و فعالیت2012) Schoutenو  Martinبراساس بیانات 

رفتار مصرف کننده با نیازهای مختلف ایجاد می شود، ممکن است نیازهای اجتمراعی یرا روانری باشرد و تحرت ترأثیر        مصرف کننده را تشکیل می دهد.

ها در رفتار مصرف کننده استفاده کند ترا آنهرا را بره    نیروهای داخلی و خارجی است. سوال کاربردی برای بازاریابی پایدار این است که چگونه از بینش

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

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

کرد کنترل کند؛ تا آنها را برای خرید محصولات و خدمات پایردارتر برانگیزانرد.   آنها را به سمت تحریم یک محصول یا شرکت خاصی هدایت میکه 

ت به این تاکید بر خرید متفاوت یا بهتر کالاهای 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

ی رفتار پایدار مصرف کننده نیاز دارد تا از خریدهای نسبتاً پایدار کالاها و خدمات خاصی به سرمت فرآینرد کامرل مصررف در برین گسرتره       -1

 یشترین تاثیر را دارند.وسیعی از کالاها و خدمات رشد کند، بخصوص آنهایی که ب

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

ها و مصرف ناپایدار یک عرف اجتماعی هستند به وضعیتی که رفتار و مصرف پایردار عررف   برای تغییر از وضعیتی که در آن سبک زندگی -3

باشند، نیاز است تا بازاریابان تجاری در این تغییر رفتارها موثر باشند. این مساله فقط نیازمند درک از ایرن موضرون نیسرت کره چره       اجتماعی
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انگیزاند، بلکه نیازمند این درک است که مصررف کننردگان   چیزی مصرف کنندگان را برای تغییر در رفتارشان به سمت پایدارتر شدن برمی

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

آید این است که مصرف پایدار )یعنی خرید کالاها و خدماتی که برر اسراس کرارایی بهترر پایرداری برا هرم        فرضیاتی که از بازاریابی متداول بدست می

 ,Belz & Peattieشروند ) رت خریرد برالا در آن سرهیم مری    متفاوت هستند و قیمت بالاتری دارند( چیزی است که مصرف کنندگان ثروتمند با قرد 

2012.) 

هرا بایرد   های مبتنی بر بازاریابی اهمیت اساسی در توسعه ارزش برای سازمان و مشتریان دارند. در اصل، بازاریابی مسرتلزم آن اسرت کره سرازمان    سازمان

(. Stahl et al, 2003مشتری و بهبود عملکرد در بلندمدت توسرعه دهنرد )  ارزش سهامداری و روابط بلندمدت با مشتری را برای توسعه ارزش ویژه 

های مشتری، ارزش ویژه مشرتری را تشرکیل   های مشتری که برای عملکرد بلندمدت سازمان حیاتی هستند، در مشتریان وفادار وجود دارد. داراییدارایی

(؛ و برابر برا ارزش طرول عمرر مشرتری     Liu et al, 2014فعلی و آینده است )های عمر مشتریان (؛ که مجمون ارزشRust et al, 2004دهد )می

(1CLV( است )2016Sun et al, .) 

ستراتژی های 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

ا آنها معتقدند که هزینه از مزایای آن فراتر رفته است. این باور اشتباه کاملاً مغایر با مزایای پایداری و تحقیقرات دانشرگاهی در   پایداری مردد هستند، زیر

رات مضرری  مورد شیوه های بازاریابی پایدار است؛ قطعاً شیوه های پایداری تأثیر مثبتی بر عملکرد کسب و کار دارند. مصرف کنندگان همچنین از تراثی 

گذارد باید آگاه باشند. همچنین آنان باید نسبت به محصولات و خدمات مورد نظر خود آگاه باشند. به غیر رویه آنها بر محیط زیست میکه مصرف بی

زیسرتی  ها همچنین وجود کاربران رسانه های اجتماعی و سازمان های غیردولتی )سازمان های مردم نهاد( را که به سرمت به از مصرف کنندگان، شرکت

اند احساس مری کننرد. بنرابراین ، مفهروم پایرداری مرورد توجره بسریاری از محققران و دسرت انردرکاران قررار گرفتره اسرت               محیط زیست متمرکز شده

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

کنند، اهداف بازاریابی پایدار بر فرآیندهای ذهنری رفترار   ده تمرکز میدر حالی که اهداف بازاریابی مانند درآمدها روی نتایج رفتار حقیقی مصرف کنن

-کنند. درست است که فرض کنیم درک و دریافت مثبت از یک محصول یا برند بر تمایل مصرف کننده به خرید آن تاثیر میمصرف کننده نظارت می

(. برای درک چگونگی تأثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری، باید مفهوم مصررف  Belz & Peattie, 2012گذارد )

کند بدون آنکه توانایی دیگران این چیزی است که نیازهای افراد را برآورده می"Schouten (2012 )و  Martinپایدار را درک کرد. مطابق با بیانات 

کنند؛ مصرف آنها . به عبارت دیگر ، افراد یا خانوارها به طور منظم کمکی به بهبود محیط زیست نمی"های خود را برطرف سازدرا برآورده سازد و نیاز

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

_______________________________________________________________ 
1 Customer Lifetime Value 
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دار را تا حد امکان دارد. بازاریابی پایدار و موفق می تواند محصول پایدار را در نهایت به مشرتری  بازاریابی پایدار نقش اساسی در رفع موانع مصرف پای

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

کنرد. بازاریرابی   ه آل ایجاد می شود ، که نه تنها مشتری و بازاریاب بلکه جامعه و محیط نیز برای آنها ارزش ایجاد مری مشتری و بازاریاب به صورت اید

(. مصررف  Martin & Schouten, 2012کننرد ) مصرف کننده و پایدار یکدیگر را در ایجراد تغییررات مثبرت بررای مراقبرت از زمرین تکمیرل مری        

آب، بلکه نیاز به پایداری سیستم های اجتماعی و زیست محیطی را نیز درک می کننرد. آگراهی مصررف کننرده، مصررف       کنندگان نه تنها نیاز به غذا و

 ,Martin & Schouten) کنندگان را ترغیب می کند تا با خرید محصولات سالم از نظرر زیسرت محیطری، آسریب هرای محیطری را کراهش دهنرد        

می کنند که با استفاده از اطلاعات موجود می توانند نیازهای آنها را برآورده کنند. بنرابراین برخری از    (. مشتریان محصولات و خدماتی را انتخاب2012

صول( شرکت ها اطلاعات مربوط به پایداری محصولات خود را به طور فعال در اختیار مشتریان قرار می دهند. سازگاری با محیط زیست )سبز بودن مح

یم گیری در مورد خریداران تبدیل می شود، در حالی که قیمت ، کیفیت و راحتی هنروز برالاترین سرطح را دارنرد     به سرعت به یک عامل مهم در تصم

(Veisten, 2007 بازاریابی پایدار نقش آشکاری در تقویت آگاهی مصرف کنندگان از برند دارد. برخی از اقدامات بازاریابی پایدار باعث می شود .)

(، زیرا آنها از اهمیت پایداری آگاه هستند Garcia & Georgantzis, 2011داخت حق بیمه محصولات سبز باشند )که مصرف کنندگان مایل به پر

 و می دانند که کدام برند برای آنها پول بیشتری را خرج می کند. 

ن، باید عادات و رفتارهای کلی تغییر کند؛ و این نیاز به ها این توانایی را دارند که بتوانند رفتارهای مشتریان را تغییر دهند. برای پایدار شدهمیشه بازاریاب

مشرتریان برا تغییرر     تلاش قابل توجهی از سوی نه تنها بازاریابان و ذینفعان بلکه مشتریانی دارد که تمایلی به تغییر رفتارهای خود ندارند. در حالی که ایرن 

باشند. محصولات و خدمات اخلاقی رفتار مشتری را تغییر می دهد، که ممکن است به توانند به میزان زیادی بر پایدار شدن تاثیرگذار سبک زندگی می

تواند موجرب تغییرر رفترار مصررف کننرده شرود       آنها کمک کند تا با پایداری بیشتری زندگی کنند. نگرانی های اجتماعی و زیست محیطی همچنین می

(Oliveira & Sullivan, 2008 .) 

 ویکرد ارزش ویژه مشتری و عملکرد سازمانبازاریابی پایدار با ر. 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 (1987اولین گزارش پایداری بود که توسط کمیسیون جهانی توسعه اقتصادی ) (1WCED)    شرد. ایرن گرزارش همچنرین بره عنروان       منتشرر

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

 ,Heck & Yidanا اتخراذ کننرد )  باعث ایجاد الگوی شایع مصرف شده است و وظیفه شرکتهای تجاری است که شریوه هرای بازاریرابی اجتمراعی ر    

از آنجرا کره شررکتها مهسسره     "( اظهرار داشرت:   2007) Hawken(. حفظ محیط زیست مسئولیت اصلی مدیران هر سازمان است، همرانطور کره   2013

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

_______________________________________________________________ 
1 World Commission on Economic Development 
2 Brutland Report 
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آوری نمود. براساس این گزارش ، علیرغم تعهد (، برای هزار مدیر عامل در مورد شیوه های پایدار تجارت گزارشی جمع2014) 1CAرش جهانی گزا

روز افزون به موضوعات پایداری زیست محیطی، اقتصاد جهانی از اقردامات لازم بررای تنظریم جامعره در مسریری پایردار عقرب مانرده اسرت. اکثریرت           

نامیرده انرد، زیررا فوایرد عایردی در       "جاه طلبی"ها معتقدند که پایداری راهی برای موفقیت و بهبود عملکرد در آینده است اما آن را ل شرکتمدیرعام

 ها کمتر است.مقایسه با تلاش

قیقات نشان می دهرد کره سررمایه    از سوی دیگر، فشارهای زیادی از سوی مصرف کنندگان و سایر ذینفعان در مورد پیش بینی انتظارات وجود دارد. تح

عملکرد پایدار شرکت ها می تواند به عنوان یرک تصرمیم گیرنرده در     .دهندگذاران تجارت و مصرف کنندگان به شیوه های پایدار تجارت اهمیت می

 رفتار خرید مصرف کننده عمل کند. 

ر رقبا کسب می کنند. اگر استراتژی های پایداری به خوبی اجرا شرود،  هایی که عملکرد محیطی و اجتماعی بهتری دارند، موقعیت بهتری در برابشرکت

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

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

 ت.تولید، 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 ( 2008و همکرررراران ،)Miles  وCovin (2000 ،)Miles  وMunilla (1993 ،)Pujari ( 2003و همکرررراران ،)Shrivastava 

(1995 ،)York (2009 ،)Heck  وYidan (2013 ،)Sun ( و 2018و همکاران )Vesal ( اظهار داشتند که بازاریابی پایدار بررای  2020و همکاران )

د و افزایش خرید مشتری یکی از مزایرای آن برود. از آنجرا کره آگراهی از برنرد و       ها سودمند است که تقویت تصویر برنها برای شرکتبسیاری از جنبه

تواند باعث افزایش ارزش برند شود و برای مصرف کنندگان، یک نام تجاری خوب توان گفت که بازاریابی پایدار میتصویر برند، دانش برند است، می

است. بنابراین، ارزش ویژه برند می تواند بر رفتار مصرف کننده تأثیر بگرذارد. ارزش برنرد و   و سطح آگاهی بالاتر برای رفتارهای خرید آنها بسیار مهم 

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

 (.Keller, 2003مصرف کننده تاثیر دارد )

McKinsey (2012نشان داد که بسیاری از شرکت ها در ادغام اصول پایداری با شیوه های تجاری خود موفق عمل نموده ) هرا در  اند. امروزه شررکت

رشد بلند زمینه سرمایه گذاری صرفه جویی زیادی در صرفه جویی در مصرف انرژی، تولید محصولات سبز ، نگه داشتن کارکنان خود برای دستیابی به 

 .مدت و ایجاد ارزش تجاری دارند

_______________________________________________________________ 
1 Compact-Accenture 
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Porter  وKramer (2011 در مورد یک مفهوم )"زیست محیطی نیز منجرر بره عملکررد بهترر      -بحث می کنند، جایی که عملکرد اجتماعی "برد-برد

هرا و ایجراد   رزش اقتصادی بررای شررکت  را می توان به عنوان یک رویکرد ارزش مشترک توصیف کرد، که با ایجاد ا "برد-برد"بازار می شود. مفهوم 

تواند نگاه مدیران را نسبت به نیازهای برزر   کند. این رویکرد میها، تجارت و جوامع را به هم نزدیک میمشکلات برای جوامع با پرداختن به چالش

تواند از پرداختن به آنها ماعی و مزایای رقابتی که میهای داخلی ضرر اجتتوان آنها را تأمین کرد، هزینهکه باید برآورده شود، بازارهای جدیدی که می

، تفکیرک موفقیرت محصرولات برر اسراس عملکررد خروب محیطری و         "بررد -بررد "هایی در مورد چگونگی دستیابی به این مفهوم برآید، باز کند. نمونه

نوآوری در طراحی جدید یا صررفه جرویی در هزینره    های مرتبط با یک محصول یا خدمات با ایجاد اجتماعی و کاهش مصرف انرژی، آلودگی و زباله

 (.Charter et al, 2002است )

Heck  وYidan (2013 نشان دادند که اتخاذ استراتژی های پایدار باعث ایجاد موقعیت برد )-      برد می شود که هم به نفع محریط زیسرت و هرم بررای

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

 ارزش برای مصرف کنندگان و همچنین سرمایه گذاران است.

Bartlett (2012     نشان داد که عملکرد اجتماعی یک شرکت به احتمال زیاد عملکرد مالی شرکت را به دست خواهرد آورد. بررای اثبرات همبسرتگی )

ند با ن این دو، تحقیقات زیادی لازم است. بحران اقتصادی ، مالی و زیست محیطی اخیر بیشتر به دنبال رشد اقتصادی پایدار است. مشاغل می توانمثبت بی

ئل مربوط به های عمومی، مساایجاد مسئولیت اجتماعی، بهبود محیط زیست و استراتژیهای هدفمند، این توسعه پایدار را هدایت کنند. با توجه به نگرانی

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

 شکاف تحقیق و تعریف مسئله .3

این صرنعت بره دلیرل محصرولات     دهد. که مساله بازاریابی پایداری در آن اهمیت بسیاری را به خود اختصاص می یعی استاز صنا یکی یندهشو صنعت

تواند صردماتی را بره آن وارد نمایرد. بنرابراین     های پلاستیکی و غیر قابل تجزیه، به لحاظ پایداری محیط زیست میبندیزا و همچنین بستهمولد و اشتعال

کرد که روزی بازاریابی شاید کسی تصور نمی کند. یتبرعهده دارد و انتظار هست از آن حما یجد اییفهوظ صنعت شویندهطور قطع دولت در برابر به

علاوه بر سودآوری و فروش، نگران سلامت مصرف کننده نیز باشد. اما پویایی و رقابت شدید و افزایش نگرانری نسربت بره محریط زیسرت و همچنرین       

پراکیزگی محریط مصررف کننردگان نیرز       مقررات دولتی و افزایش آگاهی مصرف کنندگان، شرکتها را بر آن داشت که در سلامت جسمانی و روانی و

کند انجرام شرود. برا توجره بره      رود که شستشو با مواد سبز و استفاده کمتر از مواد شوینده که به محیط زیست لطمه وارد می. بنابراین انتظار میتأمل کنند

بر محیط زیست، مفاهیم پایداری برای ایرن صرنعت    های واردهاهمیت صنایع شوینده و نقش مصرف کننده به عنوان مشتریان، و مسائل مربوط به آسیب

 باشد. حائز اهمیت می

ها بازاریابی پایدار را یا بر رفتار مشتری و یرا برر عملکررد سرازمان     ها مورد توجه قرار گرفته؛ بیشتر پژوهشبازاریابی پایدار تاکنون در بسیاری از پژوهش

ر رفتار و هم بر عملکرد سازمان مورد بررسی قرار نداده است. همچنین بیشرتر تحقیقرات گذشرته برر     اند و تاکنون پژوهشی تاثیر آن را هم ببررسی نموده

کمی را مورد استفاده قرار داده است. بخرش کیفری ایرن تحقیرق     -های کیفی و یا کمی انجام شده و کمتر پژوهشی رویکرد ترکیبی کیفیاساس پژوهش
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باشد. از آنجا که این روش در شش فرآیند های کیفی میهای نوین و بسیار پرکاربرد در پژوهشوشتوسط روش گراندد تئوری انجام شده که یکی از ر

پذیرد، لذا تحلیلی دقیق از متغیرها و شناسایی آنهرا  گر، راهبردها و پیامدها صورت میای، عوامل علی، عوامل مداخلهشامل پدیده محوری، عوامل زمینه

اهیت خاص آنها، امکان تحلیل رگرسیون را توسط این شش فرآیند دارد. در نهایت، مدلسازی بازاریابی پایردار در  آورد و همچنین به علت مبدست می

 PVARهای آماری واقعری و رگرسریون   هایی مانند معادلات ساختاری و توسط پرسشنامه انجام شده است، اما استفاده از دادهها به روشبیشتر پژوهش

 دهد. بازاریابی پایدار مورد استفاده قرار گرفته که مجمون این موارد، نوآوری پژوهش حاضر را نشان میدر کمتر پژوهشی مربوط به 

کررد سرازمان   بنابراین با توجه به مطالب گفته شده، هدف این پژوهش بررسی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری و عمل

شود. هدف فرعی اول بررسی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری و هدف فرعری  سیم میاست که به دو هدف فرعی تق

الات زیرر را  دوم بررسی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر عملکرد سازمان هستند. لذا بر اساس اهداف گفته شده، این مطالعره، سرو  

 دهد.پاسخ می

 های شوینده ایران دارد؟بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری چه تاثیری بر رفتار مشتری در شرکت -1

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

 شناسی روش .4

رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری و عملکرد سازمان انجام شد. با توحه به ماهیت تحقیرق و نیراز بره    این تحقیق با هدف تاثیر بازاریابی پایدار با 

های بازاریابی پایدار با رویکررد ارزش  ها و مولفهشناسایی متغیرها، این پژوهش توسط رویکرد ترکیبی )کیفی و کمی( انجام شد. در بخش کیفی، مقوله

و عملکرد سازمان توسط روش گرانردد تئروری شناسرایی شردند. روش گرانردد تئروری برر مبنرای سره فرآینرد اصرلی یعنری             ویژه مشتری، رفتار مشتری 

دسرته اصرلی کره از طریرق      6کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی انجام شد. با توجه به نتایج بدست آمده از روش گراندد تئروری،  

مقولره   13گر، راهبردها و پیامدها مشخص شدند، شناسایی گردیدند و ای، عوامل مداخلهل علی، عوامل زمینهکدگذاری محوری، پدیده محوری، عوام

های شناسایی شده توسط روش دلفی فازی و نظرسرنجی از  دسته اصلی جاگذاری شدند. پس از انجام روش گراندد تئوری، اعتبارسنجی مقوله 6در این 

نفرر زن   2نفر مرد و  18باشند که شامل های شوینده در ایران میمعه آماری این بخش، مدیران و کارشناسان شرکتجاخبرگان مورد تایید قرار گرفت. 

 نمونره  باشرند. روش نفر تحصریلات دکترری مری    5نفر تحصیلات کارشناسی ارشد و  5نفر تحصیلات لیسانس،  10هستند. از میان خبرگان مورد مطالعه، 

مصاحبه برای بخش گراندد تئوری بره اشربان    20ادامه یافت. پس از انجام مصاحبه، با تعداد  نظری اشبان تا نمونه حجم و است قضاوتی صورت به گیری

های شناسایی شده در بخش کیفی به عنوان متغیرهرای اصرلی وارد بخرش کمری تحقیرق شردند. در بخرش کمری، توسرط          مقوله در ادامهنظری رسیدیم. 

یفی، تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویرژه مشرتری برر رفترار مشرتری و عملکررد سرازمان برا مردل رگرسریون           متغیرهای شناسایی شده از بخش ک

PVAR .مورد بررسی قرار گرفت 
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 پژوهشچارچوب  .5

شود که بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویرژه مشرتری، چره    ( چارچوب مفهومی این مقاله نشان داده شده است. در این مدل، استدلال می1در شکل ) 

رف کننده و سپس تاثیری بر رفتار مصرف کننده و عملکرد سازمان دارد. بنابراین در ابتدا اثر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مص

 بر عملکرد سازمان بررسی شده است. 

 
 ( چارچوب مفهومی1شکل )

 

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

شرده   رفتار مصرف کننده قلب بازاریابی است. موفقیت برای بازاریابان پایداری بر اساس درک رفتار مصرف کننده از طریق فرآینرد مصررف بنرا نهراده    

بازاریابی را توسعه دهند که نیازهای مصرف کنندگان را به طور موثرتر و پایدارتر از رقبایشران  ی توانند یک راهکار و آمیزهاست، به طوری که آنها می

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

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

هراده شرود، رفترار    میزان خرید آنان، بازاریابی پایدار بر رفتار مصرف کننده تاثیرگذار است. حال اگر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بنا ن

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

et al, 2016شود:(. بنابراین فرضیه اول به صورت زیر پیشنهاد می 

 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 نگرش2010و همکاران ) Marshallها برای عملکرد نیز بوده است. با توجه به اهمیت بازاریابی پایدار، اخیراً پایداری مورد توجه سازمان

( استراتژی زیست محیطی را برر  2010و همکاران ) Martinزمان تاثیرگذار است. های زیست محیطی را بر عملکرد ساادراک مدیران برای اتخاذ رویه
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انرد و  بر مبنای دوستدار محیط زیست را بر عملکرد بررسی نمروده  CSR( نقش 2010) Cruzو  Boeheدانند. همچنین عملکرد سازمان تاثیرگذار می

به دلیل اثرات دوستدار محیط زیست، بر عملکرد سازمان تاثیر مثبت دارد. استانداردسازی بازاریابی پایدار نیز در تحقیقراتی برر    CSRدهند که نشان می

-نشان مری  Hunt (2011)( اشاره نمود. 2008و همکاران ) Lagesتوان به تحقیقات عملکرد سازمان مورد بحث قرار گرفته است. از این تحقیقات می

و  Ajour El Zeinاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری، با بهبود عملکرد سازمان، در نهایت منجر به رشرد اقتصرادی خواهرد شرد.     دهد که باز

دهند که بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری، بر عملکرد مرالی سرازمان تراثیر مثبرت دارد. بنرابراین فرضریه دوم بره        ( نشان می2020همکاران )

 شود:صورت زیر 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 

-کلیدی انجام شد. بدین ترتیرب کره داده  سازی و سپس کدگذاری باز آنها به روش کدگذاری نکات ها پیادهدر این مطالعه ابتدا محتوای کلیه مصاحبه 

هرای موجرود، کردهای براز     تجزیه و تحلیل نوشرته  Atlas-tiمکتوب شده و سپس توسط نرم افزار  Wordها در فایل آوری شده در مصاحبههای جمع

گرذاری براز مرحلره سروم. در     ایجاد گردید. کدگذاری باز خود شامل سه مرحله اسرت: کدگرذاری براز مرحلره اول، کدگرذاری براز مرحلره دوم و کد       

شرود. در کدگرذاری براز مرحلره سروم      شوند. در کدگذاری باز مرحله دوم برای هر کد توضیحی داده میکدگذاری باز مرحله اول، کدها شناسایی می

(. بردین  2020مکراران،  و ه Markeyدهنرد ) کدهای مرحله دوم که به یکدیگر نزدیک هستند با هم ادغام شده و تشکیل یک کد با عنوانی کوتاه مری 

ها به همراه مولفه استخراج شده از آنهرا را نشران   ( بخشی از مصاحبه1کد از کدگذاری باز مرحله سوم استخراج گردید. جدول ) 268ترتیب در مجمون 

 دهد. می

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

 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 بالا را بر اساس تنون 

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 بالا

 (CSRمسئولیت اجتماعی )

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

بازار و درک سلیقه مشتری تنون محصول را ایجاد می کنیم و دائم روی کیفیت کار می کنیم و بهره 

که مورد هجوم  mass marketوری را بالا 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.

 تنون محصول برای ارزش ویژه مشتری

 قیمت منصفانه

 تحریم و کاهش قدرت خرید

 درک انتظارات مشتری

 کیفیت مناسب

 وریافزایش بهره

درصد پسماندها قابل بازیافت و استفاده مجدد در صنعت شوینده می باشد و  95اصولاً در صنعت شوینده 

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

ت تولید می به 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 رن  ها تغییر می کند باید 

 بازیافت

 تاسیس واحد تصفیه فاضلاب شوینده
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خطوط تولید شستشو پیدا کنند این قبلاً 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 

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 زئولایت  15 – 10زند در نتیجه از 

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

 توجه به سلامت مشتری

 ملاحظات زیست محیطی برای مشتری

مرحله دوم تجزیه و تحلیل در روش گراندد تئوری است. هدف از این مرحلره برقرراری رابطره برین طبقرات تولیرد شرده در مرحلره         کدگذاری محوری 

کند تا فرآیند ایجاد نظریره را بره   شود و به نظریه پرداز کمک می(. این عمل بر اساس مدل پارادایم انجام میCreswell, 1998کدگذاری باز است )

شروند.  های ارتباطی میان این کدها به یکدیگر مرتبط میدهد. در کدگذاری محوری، کدهای تولید شده در گام قبلی، توسط ایجاد شبکهسهولت انجام 

آید. بنابراین هدف از کدگذاری محوری، مرتب سازی رابطه میران  های بدست آمده از کدگذاری باز بدست میاین فرآیند توسط تجزیه و تحلیل داده

ها به چه صورت با یکدیگر در ارتباط هسرتند.  (. هنگام برقراری اتصالات در شبکه، لازم است بررسی شود که این مقولهSun, 2011است ) هر مفهوم

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

گرر،  ای، عوامرل مداخلره  شبکه اصلی به این صورت شناسایی شدند: پدیده محوری، عوامرل علری، عوامرل زمینره     6محوری،  بنابراین توسط کدگذاری

( شبکه کدگذاری محوری را برای بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشرتری و تراثیر آن برر رفترار مصررف کننرده 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

 

 

 

 

 

 

 

 

 بازیافت

 کیفیت مواد اولیه

 کنترل کیفیت

 تست روی محصولات برای خطرناک نبودن
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 عوامل علی

 های تجدیدپذیراستفاده از انرژی بعد زیست محیطی

 تاسیس واحد تصفیه فاضلاب شوینده

 ملاحظات زیست محیطی برای مشتری

 حفظ مشتری با تولید محصولات سبز

 توجه به سلامت مشتری

 های فعال در حوزه محیط زیستبا ارگانارتباط شرکت 

 استفاده از سوخت پاک

 شستشوی خطوط تولید برای استفاده مجدد پسماند

 ضرر برای محصولات شویندهاستفاده از مواد بی

 

 

 بعد اقتصادی

 دانش

 افزایش فروش برای نیازهای مشتری

 ها به نفع توسعه پایداردگرگونی در قیمت

 خودکفایی در تولید

 مشکلات محصولات اصلاح

 کیفیت بالای محصولات بازاریابی پایدار

 

 

 بعد اجتماعی

 مسئولیت اجتماعی

 بوم شناختی در بازاریابی پایدار

 های نفوذ پذیری مشتریدرک حوزه

 ارائه ارزش به مشتری

 روابط پایدار با مشتری

 روابط با محیط زیست و اجتمان

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تعهد

 مشتریسلامت 

 عدم تست روی حیوانات

 کمک به رقبا

 کمک به جامعه

 تست صحیح محصول

 عدم قطع درختان

 

 

 برد-ایجاد شرایط برد

 صحت پول دریافتی
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  ایعوامل زمینه

 عدالت

 برابری در اجتمان

 وجدان کاری

 تناسب میان منفعت و رفتار درست

 وظیفه شناسی

 درک رفتار و انتظارات مشتری

 های اجتماعیپایبندی سازمان به قوانین و عرف

 

 اعتماد

 کیفیت محصول

 سلامت محصول

 صحت محصول

 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 محصولات

 بسته بندی خوب

 

 رفاه مشتری

 در دسترس بودن

 خرید آسان

 تنون محصول

 توسعه محصولات

 

 ارائه محصولات پایدار

 تولید محصولات سبز

 عدم ضرر محصولات برای مشتری

 های بازاریابی پایداراجرای استراتژی

 جبران مشکلات محیط زیست

 ارتباطات پایدار با مشتری حفظ  
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 پیامدها

 درک انتظارات مشتری وفاداری مشتری

 رابطه بلندمدت با مشتری

 

 بهبود عملکرد شرکت

 افزایش بهره وری

 سودآوری بالا

 تحقیق و توسعه شرکت

 توسعه محصولات

 

-یکپارچه سازی و بهبود مقولهکدگذاری انتخابی مرحله سوم تجزیه و تحلیل در روش گراندد تئوری است. هدف این مرحله کدگذاری انتخابی فرآیند 

ای، عوامرل  دسته اصلی که از طریق کدگذاری محوری، پدیده محوری، عوامرل علری، عوامرل زمینره     6مطابق با اهداف بخش کیفی این مقاله، هاست. 

رف گر، راهبردها و پیامدها مشخص شدند، شناسایی گردیدند و بر اساس بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری و تاثیر آن بر رفترار مصر  مداخله

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

ای شامل تعهد، عدالت و اعتماد باشند. کدگذاری انتخابی در عوامل زمینهبعاد بازاریابی پایدار یعنی بعد زیست محیطی، بعد اقتصادی و بعد اجتماعی میا

رفراه  گر به صورت شرایط حکومتی تعریف شد. کدگذاری انتخرابی در راهبردهرا شرامل حمایرت مشرتری،      است. کدگذاری انتخابی در عوامل مداخله

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

الگو،  های شناسایی شده و بررسی اعتبارها واقعی بوده و برای رسیدن به اجمان در زمینه مقولههای شناسایی شده از مصاحبهجهت اطمینان از اینکه مقوله

هرای شناسرایی شرده در قالرب     به منظور طراحی مدل نهایی و اعتبارسنجی کیفی مدل، از تکنیک دلفی فازی اسرتفاده شرده اسرت. بردین منظرور، مقولره      

دوم و بررسی نفر از خبرگان در بخش قبل ارائه گردید. سپس با توجه به میانگین فازی مثلثی و میانگین قطعی و توسط نظرسنجی مرحله  10پرسشنامه به 

شود. در صورتی که اختلاف بین دو مرحلره کمترر از حرد آسرتانه خیلری کرم       میزان اختلاف آنها با دیدگاه سایر خبرگان، اعتبارسنجی مدل مشخص می

  (.Cheng & Lin, 2002( باشد، فرآیند نظرسنجی متوقف خواهد شد )1/0)یعنی 

باشد. اعداد فازی قطعی شده توسرط فرمرول مینکووسرکی بره صرورت      ( می3ه صورت جدول )طیف پاسخدهی به سوالات و اعداد فازی مثلثی مربوط ب

 اند:( بدست آمده1معادله )

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

 9375/0 (1،  25/0، 0) خیلی زیاد

 75/0 (75/0، 15/0، 15/0) زیاد
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 5/0 (5/0، 25/0، 25/0) متوسط

 25/0 (25/0، 15/0، 15/0) کم

 0625/0 (0،  0، 25/0) خیلی کم

 

( و 2نفر از خبرگان ارائه گردید. میانگین اعداد فازی مثلثی توسط روابط ) 10های شناسایی شده در فاز کیفی، در قالب پرسشنامه به ، مقولهمرحله اولدر 

 ( بدست آمده است.3)

                                                                            (2) 

                                           (3) 

( 3(، میانگین فازی مثلثی با استفاده از فرمول )4های خبرگان است. در جدول )بیانگر میانگین دیدگاه aveAام و iبیانگر دیدگاه خبره  iAکه در آن، 

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

ها با شدت بالایی اعلام گرفت که خبرگان برای تمامی مقوله توان نتیجههستند و می 5/0ها است. کلیه اعداد قطعی بدست آمده بالای 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 

 750/0 715/0 213/0 090/0 ارزش ویژه مشتری 1

 836/0 798/0 231/0 079/0 بعد زیست محیطی 2

 825/0 789/0 230/0 087/0 بعد اقتصادی 3

 916/0 857/0 235/0 068/0 بعد اجتماعی 4

 838/0 802/0 234/0 089/0 تعهد 5

 803/0 777/0 209/0 102/0 عدالت 6

 746/0 718/0 212/0 098/0 اعتماد 7

 828/0 788/0 232/0 070/0 شرایط حکومتی 8

 826/0 790/0 232/0 088/0 حمایت مشتری 9

 863/0 821/0 251/0 084/0 رفاه مشتری 10
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 0.7795 0.821 0.234 0.068 ارائه محصولات پایدار 11

 0.76675 0.812 0.265 0.084 وفاداری مشتری 12

 0.754 0.798 0.261 0.085 بهبود عملکرد شرکت 13

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

مقوله  13( در تمامی 5گردید. 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 13توان گفت برای هر است. بنابراین می 1/0مرحله اول و دوم کمتر از شناسایی شده، اختلاف 

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

 .قرار گرفت

 

 

 

 

 

 ها )مرحله دوم(( میانگین فازی مثلثی و میانگین قطعی مقوله5جدول )

 هامقوله ردیف
 میانگین فازی مثلثی

میانگین فازی 

زدایی شده 

 )قطعی(

اختلاف مرحله 

 اول و دوم

β α M 

 005/0 755/0 719/0 246/0 102/0 ارزش ویژه مشتری 1

 001/0 835/0 802/0 251/0 089/0 بعد زیست محیطی 2

 027/0 798/0 799/0 235/0 090/0 بعد اقتصادی 3

 013/0 903/0 862/0 241/0 075/0 بعد اجتماعی 4

 096/0 934/0 898/0 231/0 079/0 تعهد 5

 013/0 816/0 790/0 201/0 095/0 عدالت 6

 054/0 800/0 765/0 239/0 098/0 اعتماد 7

 022/0 806/0 765/0 230/0 065/0 شرایط حکومتی 8

 004/0 830/0 795/0 231/0 091/0 حمایت مشتری 9

 031/0 832/0 789/0 256/0 081/0 رفاه مشتری 10

 0.03025 0.74925 0.791 0.236 0.069 ارائه محصولات پایدار 11
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 0.0025 0.76425 0.812 0.265 0.074 وفاداری مشتری 12

 0.00175 0.75575 0.798 0.251 0.082 بهبود عملکرد شرکت 13
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1. رگرسیون 2.6
PVAR 

زایری برالقوه، از   جهت بررسی تاثیر بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مصررف کننرده و عملکررد سرازمان بردون نظرارتی برر درون       

-شود و بره معیارهرای معنری   از تجزیه واریانس و توابع واکنش استفاده می PVARهای استفاده شده است. در تجزیه و تحلیل مدل PVARرگرسیون 

باشرند. نحروه انردازه    های شناسایی شده در روش گراندد تئوری مری شود. متغیرهای به کار رفته در مدل، مقولهتوجه کمتری می tداری ضرایب و آماره 

 باشد. ( می6به صورت جدول ) 2010-2022ره زمانی شرکت شوینده ایران در دو 9گیری و آمار توصیفی متغیرها برای 

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

Max Min SD Mean Source Description 
Variable 

Type 
Variable 

3203256 
719993 1/833429 1960896 Hansotia 

(2004) 

حاصلضرب تعداد مشتریان در میانگین 

 ارزش طول عمر مشتریان شرکت
 مستقل

ارزش ویژه 

 (CEمشتری )

2048702 
7820 6/268801 139514 

نتایج بخش 

 کیفی

میزان بازیافت پسماند بر حسب 

 کیلوگرم
 مستقل

بعد زیست 

 (ENمحیطی )

214/0 
011/0 038/0 048/0 

نتایج بخش 

 کیفی

نفع توسعه ها به دگرگونی در قیمت

پایدار؛ که برابر است با نسبت میزان 

مخارجی که شرکت برای سبز بودن 

شود بر کل محصولات متحمل می

 مخارج شرکت.

 مستقل

بعد اقتصادی 

(EC) 

1 
0 48/0 63/0 Ting 

(2020) 

در شرکت که به صورت  CSRمیزان 

های آموزشی شرکت تعریف برنامه

شده است. در صورتی که شرکت 

های آموزشی برای ارزش ویژه برنامه

مشتری داشته باشد عدد یک و در غیر 

 گیرد.اینصورت عدد صفر تعلق می

 مستقل

بعد اجتماعی 

(SO) 

1 
0 50/0 48/0 

نتایج بخش 

 کیفی

عدم قطع درختان؛ در صورتی که برای 

شوند عدد محصولات درختان قطع نمی

یک؛ و در غیر اینصورت عدد صفر 

 گیرد.تعلق می

 (COتعهد ) مستقل

_______________________________________________________________ 
1Panel vector autoregressive model 
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1 
0 47/0 34/0 

نتایج بخش 

 کیفی

های پایبندی سازمان به قوانین و عرف

اجتماعی؛ در صورتی که شرکت پایبند 

به قوانین باشد عدد یک و در غیر 

 گیرد.اینصورت عدد صفر تعلق می

 (JUعدالت ) مستقل

1 
0 50/0 52/0 

نتایج بخش 

 کیفی

کیفیت محصول؛ در صورتی که 

دارای گواهی ایزو محصولات شرکت 

باشند عدد یک؛ و در غیر  9000

 گیرد.اینصورت عدد صفر تعلق می

 (TRاعتماد ) مستقل

35 
9 39/8 5/18 

نتایج بخش 

 کیفی
 مستقل نرخ تورم در کشور

شرایط 

حکومتی 

(INF) 

29265 
2629 5/408563 9/303217 

نتایج بخش 

 کیفی
 مستقل میانگین قیمت محصولات

حمایت 

 (PRمشتری )

1 
0 5/0 45/0 

نتایج بخش 

 کیفی

در دسترس بودن؛ چنانچه محصولات 

ای باشد عدد های زنجیرهدر فروشگاه

یک و در غیر اینصورت عدد صفر تعلق 

 گیرد.می

 مستقل

رفاه مشتری 

(WE) 

1 
0 47/0 33/0 

نتایج بخش 

 کیفی

تولید محصولات سبز؛ چنانچه 

محصولات به صورت سبز تولید شوند 

غیر اینصورت عدد صفر عدد یک و در 

 گیرد.تعلق می

 مستقل

ارائه 

محصولات 

 (SUپایدار )

6067519 
1032 1/927089 1/318927 

نتایج بخش 

 کیفی
 وابسته میزان فروش شرکت

وفاداری 

)رفتار( مشتری 

(BE) 

21/0 
01/0 038/0 048/0 

Wen & 

Lee 

(2020) 

ROA ؛ که برابر است با نسبت سود

 هاخالص به مجمون دارایی
 وابسته

بهبود عملکرد 

 (PEشرکت )
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  بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری و رفتار مشتری. 3.6

استفاده شرد. در ایرن مردل، واکرنش تحریرک رفترار        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 شناسرایی شردند مرورد     10مشتری به اندازه یک انحراف معیار برای 

شتری در دوره اول تحت تاثیر عوامل گفته شده در دهد که رفتار م( نشان می7( و جدول )2بررسی قرار گرفته است. گراف واکنش تحریک در شکل )

پذیرد. ارزش ویژه مشتری در های بعد، از بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری تاثیر میبازاریابی پایدار و ارزش ویژه مشتری نیست؛ اما در دوره

سرازی ارزش ویرژه مشرتری در کوتراه     تواند به دلیل عدم پیادهن مثبت است که میهای بعد تاثیر آدوره دوم بر رفتار مشتری تاثیر منفی دارد، اما در دوره

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

ریابی پایدار در دوره دوم تاثیر مثبت، دوره سوم تاثیر منفی، دوره چهارم تا ششم تاثیر مثبت و از دوره هفتم تا مشتری تاثیر منفی دارد و بعد اجتماعی بازا

های شوینده ایران، بیشتر در بعرد زیسرت   دهد که عوامل علی یا ابعاد بازاریابی پایدار در شرکتدهم تاثیر منفی بر رفتار مشتری دارد. این نتیجه نشان می

اند به صورت کاملا موفق عمرل کننرد.   اند مشتری را جذب شرکت نمایند. اما در بعد اقتصادی و اجتماعی نتوانستهاند و توانستهعمل نموده محیطی موفق

م و سوم تراثیر  ره دوتعهد در 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 دو

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

ای که در ایرن تحقیرق شرامل برخری از اصرول      دهد که از میان عوامل زمینهها به جز دوره دهم، تاثیر مثبت بر رفتار مشتری دارد. این نتیجه نشان میدوره

تمامی کنفوسیوس در چین هستند، تنها اعتماد، برای جذب مشتری موفق عمل نموده است. شرایط حکومتی که در اینجا نرخ تورم در نظر گرفته شد، در 

ها بیشتر به سمت خرید کالاهرا  م مواجه شدن با افزایش قیمتدهد که مردم در ایران، در هنگاها تاثیر مثبت بر رفتار مشتری دارد. این نتیجه نشان میدوره

ها در آینده بیشتر افزایش خواهد یافت. حمایت مشتری کنند قیمتآورند. علت آن انتظارات قیمتی در میان مردم است که گمان میو خدمات روی می

ها به جز دوره پنجم، نهم و دهم، تاثیر مثبت برر رفترار مشرتری دارد. ارائره     ورهها تاثیر منفی بر رفتار مشتری دارد. رفاه مشتری در تمامی ددر تمامی دوره

دهرد کره بازاریرابی پایردار برا رویکررد ارزش ویرژه مشرتری در         ها تاثیر منفی بر رفتار مشتری دارد. این نتایج نشان میمحصولات پایدار در تمامی دوره

دی موفق عمل نموده است و در حمایت مشتری و ارائه محصولات پایدار موفقیتی در پری نداشرته   های شوینده ایران، تنها در رفاه مشتری تا حدوشرکت

 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 )

 قرمز بیانگر انحراف معیار است(
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 واکنش تحریک بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری ( نتایج7جدول )
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 بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری و عملکرد سازمان. 4.6

استفاده شرد. در ایرن مردل، واکرنش تحریرک       PVARبرای ارزیابی بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری و عملکرد سازمان نیز از یک مدل 

دوره از سوی عواملی که در بازاریابی پایدار و ارزش ویژه مشتری در بخش کیفی شناسایی شدند  10عملکرد سازمان به اندازه یک انحراف معیار برای 

د سازمان نیز ماننرد رفترار مصررف کننرده در     دهد که عملکر( نشان می8( و جدول )3مورد بررسی قرار گرفته است. گراف واکنش تحریک در شکل )

های بعد، از بازاریابی پایدار با رویکررد ارزش ویرژه   دوره اول تحت تاثیر عوامل گفته شده در بازاریابی پایدار و ارزش ویژه مشتری نیست؛ اما در دوره

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

های ها به جز دورهسازی ارزش ویژه مشتری در کوتاه مدت باشد. بعد زیست محیطی بازاریابی پایدار در تمامی دورهتواند به دلیل عدم پیادهنتیجه نیز می

ها به جز دوره دهم بر عملکرد سازمان تاثیر مثبت دارد و اقتصادی بازاریابی پایدار در تمام دورههفتم، نهم و هم بر عملکرد سازمان تاثیر منفی دارد. بعد 

دهد که عوامل های سوم، پنجم و ششم تاثیر مثبت بر عملکرد سازمان دارد. این نتیجه نشان میها به جز دورهبعد اجتماعی بازاریابی پایدار در تمامی دوره

اند. بنابراین مطابق با نتیجه بخش های شوینده ایران، بیشتر در بعد اقتصادی برای عملکرد سازمان موفق عمل نمودهپایدار در شرکتعلی یا ابعاد بازاریابی 

شوند و تولید کنندگان از بعد اقتصادی بازاریابی پایدار عملکرد خرود را  قبل، مصرف کنندگان از بعد زیست محیطی بازاریابی پایدار جذب شرکت می

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

مصررف کننرده دارد. ایرن     های سوم و ششم، تاثیر منفی بر رفتارها به جز دورهها تاثیر مثبت بر عملکرد سازمان دارد. اعتماد در تمامی دورهدر سایر دوره

اند بره نحروه   ای که در این تحقیق شامل برخی از اصول کنفوسیوس در چین هستند، هیچ یک از آنها نتوانستهدهد که از میان عوامل زمینهنتیجه نشان می

-ها به جرز دوره رفته شد، در تمامی دورهسازی شوند. شرایط حکومتی که در اینجا نرخ تورم در نظر گکه عملکرد سازمان را ارتقا دهد در شرکت پیاده

دهرد کره ترورم در ایرران بره دلیرل افرزایش قیمرت مرواد اولیره و           های چهارم، ششم، هفتم و دهم تاثیر منفی بر عملکرد سازمان دارد. این نتیجه نشان مری 

هرا بره جرز دوره چهرارم تراثیر مثبرت برر        امی دورهمشکلات دیگر، تاثیر چندان خوبی بر تولیدکنندگان و عملکرد سازمان ندارد. حمایت مشرتری در تمر  

های سوم، پنجم و ششم، تاثیر مثبت بر عملکرد سازمان دارد. ارائه محصولات پایدار در ها به جز دورهعملکرد سازمان دارد. رفاه مشتری در تمامی دوره

دهد که بازاریرابی پایردار برا رویکررد ارزش ویرژه      . این نتایج نشان میهای چهارم و هفتم، تاثیر منفی بر عملکرد سازمان داردها به جز دورهتمامی دوره

های شوینده ایران، در حمایت و رفاه مشتری تا حدودی موفق عمل نموده اسرت و در ارائره محصرولات پایردار مروفقیتی در      مشتری در عملکرد شرکت

 عملکرد سازمانی نداشته است. 
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بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر عملکرد سازمان )خط آبی تابع واکنش تحریک و خط چین ( توابع واکنش تحریک 3شکل )

 قرمز بیانگر انحراف معیار است(
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 ( نتایج واکنش تحریک بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر عملکرد سازمان8جدول )
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ها دهد. این شکل( نشان می5( و عملکرد سازمان )شکل 4برای متغیرهای مستقل و رفتار مشتری )شکل ( به ترتیب خط رگرسیون را 5( و )4های )شکل

هرای رگرسریون در هرر دو    دهند که متغیرهای مستقل با شیب بیشتری بر رفتار مشتری نسبت به عملکرد سازمان موثر هستند. همانطور که از خطنشان می

تروان  تاثیر متغیرهای مستقل بر رفتار مشتری نسبت به تاثیر آنها بر عملکرد سازمان شدیدتر است. بنابراین مری ها برای شکل مشخص است؛ شیب این خط

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

 
 ( خط رگرسیون برای متغیرهای مستقل و رفتار مشتری4شکل )

 
 ( خط رگرسیون برای متغیرهای مستقل و عملکرد سازمان5) شکل

 تحلیل یافته ها .7

-500,000

0

500,000

1,000,000

1,500,000

2,000,000

2,500,000

3,000,000

3,500,000

0 1,000,000 3,000,000 5,000,000 7,000,000

BE

CE

EN

EC

SO

CO

JU

TR

INF

PR

WE

SU

-500,000

0

500,000

1,000,000

1,500,000

2,000,000

2,500,000

3,000,000

3,500,000

.00 .04 .08 .12 .16 .20 .24

PE

CE

EN

EC

SO

CO

JU

TR

INF

PR

WE

SU



 
  78شماره  /  1403بهار / و دوم  نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستم

 
 

52 

 

های بلندمدت بر رفتار مشتری تاثیر مثبت دارد. بنابراین سودآوری و درآمد حاصل از ارزش ارزش ویژه مشتری در دورهنتایج بدست آمده نشان داد که 

شرود. از میران ابعراد بازاریرابی پایردار،      دوره زمانی منجر به افرزایش جرذب مشرتری مری    های شوینده ایران، پس از گذشت چند ویژه مشتری در شرکت

اند به صرورت  اند مشتری را جذب شرکت نمایند. اما در بعد اقتصادی و اجتماعی نتوانستهوینده ایران، بیشتر در بعد زیست محیطی توانستههای ششرکت

هرای خرود را   انرد هزینره  ایران به لحاظ بازیافت و استفاده مجدد از پسماندها در چرخه تولید توانسرته  های شویندهکاملا موفق عمل کنند. بنابراین شرکت

شروند کره بره نسربت ایرن      ها برای سبز بودن محصولات تولیدی، مخارجی را متحمل میکاهش داده و منجر به افزایش جذب مشتری شوند. این شرکت

شود. بنابراین بعد اقتصادی بازاریابی پایدار برای جذب مشتری موفق نبوده است. مسئولیت پذیری نمیمخارج، مشتریان چندانی جذب محصولات آنان 

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 کارشناسران شررکت چنردان منسرجم نبروده      برنامهتوان گفت که رفتار مشتری می

ای، تنها اعتماد بر رفتار مشتری تاثیر خوبی داشرته اسرت؛ و تعهرد و    تواند به نحو مطلوبی بر رفتار مشتری تاثیرگذار باشد. از میان عوامل زمینهاست و نمی

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

هرای چره بره صرورت دهران بره       اند؛ اما از آنجا که مشتریان در ایران بیشتر مصرف گرا هستند؛ با مشاهده تبلیغات )چه به صورت رسانهموفق عمل ننموده

ترین مسائل اقتصادی است که کشور ایران با نمایند. نرخ تورم یکی از مهمهای شوینده در راستای استفاده از بازاریابی پایدار اعتماد میهان( به شرکتد

مواجره شردن برا افرزایش      دهد که مردم در ایرران، در هنگرام  ها تاثیر مثبت بر رفتار مشتری دارد. این نتیجه نشان میآن مواجه است. تورم در تمامی دوره

آورند. با توجه به مباحث موجود در اقتصاد خرد، تقاضای کالا و خدمات تحت تاثیر عواملی از ها بیشتر به سمت خرید کالاها و خدمات روی میقیمت

مردم بررای کالاهرا و خردمات کراهش     رود که میزان تقاضای ها افزایش یابد، انتظار میقبیل قیمت، درآمد، انتظارات و سلیقه است. چنانچه سطح قیمت

-دلیل افرزایش یابد؛ اما این مورد برای مواد شوینده در ایران عکس است. علت آن وجود عامل مهمی در تابع تقاضا به نام انتظارات قیمتی است. زیرا به 

آینده بیشتر افزایش خواهد یافت و بنابراین برا مشراهده   ها در کنند قیمتهای اخیر(، مشتریان همواره گمان میهای شدید تورم در ایران )به ویژه در سال

های شروینده ایرران،   آورند. همچنین بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری در شرکتها به خرید بیشتر کالاها و خدمات روی میافزایش قیمت

محصولات پایدار موفقیتی در پی نداشته است. لرذا بازاریرابی پایردار     تنها در رفاه مشتری تا حدودی موفق عمل نموده است و در حمایت مشتری و ارائه

های شوینده ایران حمایتی از مشتریان ننموده و به طور کامل در این رغم اهمیت بسیار زیاد آن در ارزش ویژه مشتری و رفتار مشتری، برای شرکتعلی

 سازی نشده است. ها پیادهشرکت

-های بلندمدت تاثیر مثبت دارد و پس از گذشت چند دوره زمانی منجر به ارتقای عملکرد سازمان میزمان نیز در دورهارزش ویژه مشتری بر عملکرد سا

اند. بنابراین مطرابق برا نتیجره    بیشتر در بعد اقتصادی برای عملکرد سازمان موفق عمل نمودههای شوینده ایران شود. از میان ابعاد بازاریابی پایدار، شرکت

شوند و تولید کنندگان از بعد اقتصادی بازاریابی پایردار عملکررد   مصرف کنندگان از بعد زیست محیطی بازاریابی پایدار جذب شرکت می بخش قبل،

تواند عملکرد سازمان را به نحو مطلوب ارتقرا  ها نمیهای گزاف برای شرکتدهند. بعد زیست محیطی و اجتماعی به دلیل تحمل هزینهخود را ارتقا می

سرازی شروند. بنرابراین    اند به نحوه که عملکرد سازمان را ارتقا دهرد در شررکت پیراده   هد. از میان اصول کنفوسیوس در چین، هیچ یک از آنها نتوانستهد
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تورم علی رغرم  توانند عملکرد خود را به نحو مطلوب بهبود بخشند. نرخ های شوینده در ایران توسط عواملی از قبیل اعتماد، عدالت و تعهد نمیشرکت

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

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

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

 نتیجه گیری

های شوینده ایران، بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری بر رفتار مشتری و عملکرد سازمان توان گفت که در شرکتبندی کلی میدر یک جمع

تواند تاثیر خوبی داشته باشد و تنها ارزش ویژه ندارد. تنها ارزش ویژه مشتری و بعد زیست محیطی بازاریابی پایدار بر رفتار مشتری میتاثیر چندان خوبی 

-ش قرار میمورد پذیر 2Hو  1Hتواند تاثیر خوبی داشته باشد. لذا به دلیل این نتایج فرضیه مشتری و بعد اقتصادی بازاریابی پایدار بر عملکرد سازمان می

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

علاقره آنران بره اسرتفاده از محصرولات       رویکرد ارزش ویژه مشتری بنا نهاده شود، رفتار مشتری را با شدت بیشتری تحت تاثیر قرار خواهد داد و منجر به

شرود  (. بازاریابی پایدار با رویکرد ارزش ویژه مشتری، بهبود عملکرد سرازمان را منجرر مری   Sun et al, 2016؛ Sun et al, 2018شود )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 

 (. 2020و همکاران، 

 کاربردی  پیشنهادات

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

شود، اما در تولیدات شرکت نیرز تراثیر گذاشرته و بهبرود     ایران با وجود آن که منجر به افزایش خرید آنان می و اقتصادی پیدا کنند؛ زیرا افزایش تورم در

سازد. در صورتی که بازاریابی پایدار در کشور با رویکرد ارزش ویژه مشتری انجرام شرود، مشرتریان بیشرتری بره      عملکرد سازمان را با مشکل مواجه می

ای یابد. اما در اینجا، بحث ابعاد بازاریابی پایدار، عوامل زمینره ذا عملکرد سازمان نیز در اثر خرید بیشتر مشتریان بهبود میشوند و لشرکت سوق داده می

 اند. چنانچه نتایجهای شوینده ایران به درستی انجام نشدهگردد که در شرکتاشاره شده در پژوهش و راهبردهای پیاده سازی بازاریابی پایدار مطرح می

گرردد. همچنرین   دهد که تنها بعد زیست محیطی منجر به افزایش خرید مشتریان شده و تنها بعد اقتصادی منجرر بره بهبرود عملکررد سرازمان مری      نشان می

-یه مینمایند. لذا توصهای شوینده ایران به لحاظ تعهد، عدالت و حمایت مشتری و همچنین ارائه محصولات پایدار چندان احساس مسئولیت نمیشرکت

تر عمل نمایند تا علاوه بر حفرظ و  ها در راستای مشتری مداری و انجام تعهدات خود در رابطه با پایداری محصولات ارائه شده صادقانهشود این شرکت

های ضد تورمی سیاستشود های شوینده، توصیه میجذب مشتریان، عملکرد خود را نیز بهبود بخشند. با توجه به تاثیرات منفی تورم بر عملکرد شرکت

ای، تجارت بین الملل و غیره انجام شود. همچنین با توجه به آنکه ها برای مواجه نشدن با مشکلات ناشی از تورم مانند خرید کالاهای سرمایهدر شرکت
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د در ابتدا برای جذب مشتری و افزایش ها بایخط رگرسیون نشان داد تاثیر متغیرهای مستقل بر رفتار مشتری نسبت به عملکرد سازمان بیشتر است، شرکت

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

 تحقیقات آتی

 گردد:های موجود در هر تحقیق، موضوعات زیر جهت انجام در تحقیقات آتی پیشنهاد میبه محدودیتبا توجه 

 مقایسه نتایج به دست آمده؛ انجام تحقیق حاضر در سایر صنایع مشابه و -1

 های موجود و مقایسه نتایج به دست آمده؛انجام تحقیق حاضر با استفاده از سایر روش -2

 های شوینده.سازی بازاریابی پایدار در شرکتارائه الگویی برای پیاده -3
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