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Abstract 
The present study was conducted with the aim of designing and validating a 
sustainable marketing model based on consumer behavior management in the 
automotive industry. In terms of the purpose of this study, it is an applicable-
developmental research, and based on the method of data collection, it is also 
considered a cross-sectional survey. In order to achieve the goal of the 
research, an exploratory mixed research design was used. The community of 
participants of the qualitative section includes theoretical experts (marketing 
professors) and experimental experts (automotive industry managers). 
Purposeful method was used for sampling, and theoretical saturation was 
achieved after 17 interviews. The statistical population of the quantitative part 
includes the managers and experts of the marketing and sales department of 
the automotive industry. The sample size was estimated to be 131 people using 
Cochran's formula, and sampling was done by cluster-random method. 
Thematic analysis was used to identify the categories of sustainable marketing 
model based on consumer behavior management. The partial least squares 
method was used to validate the model. Data analysis was done by Maxqda20 
software in qualitative phase; and Smart PLS software in quantitative phase. 
Based on the research findings, 298 codes were identified in the open coding 
stage. Finally, 5 overarching themes, 11 organizing themes, and 55 basic 
themes were obtained through axial coding, and the results showed that 
environmental factors, organizational factors, and customer factors affect 
sustainable infrastructure. Sustainable infrastructure leads to sustainable 
consumption behavior by influencing sustainable consumption strategy and 
social responsibility. Sustainable consumption behavior also leads to 
sustainable marketing by influencing environmental sustainability, economic 
sustainability, and social sustainability. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Consumer behavior is a critical success factor in the implementation of marketing strategies, 
especially new marketing topics in the field of social and environmental issues, which is 
referred to as sustainable marketing. Sustainable marketing is a method of marketing that 
emphasizes market-oriented efforts to achieve business profitability while respecting society's 
rights and protecting the environment (Yadav al et, 2024). In the last two decades, the 
integration of sustainability in marketing research has grown rapidly and widely. According to 
a McKinsey Institute survey, companies have actively integrated sustainability principles into 
their business plans in order to contribute to society and the environment in addition to 
economic benefits (Rastogi et al, 2024). Now the concept of marketing and its underlying 
philosophy has undergone a fundamental transformation. In today's era, the social 
responsibility of businesses is very important, and protecting the environment and preserving 
resources for the future generation is at the center of human thought. Therefore, companies try 
to use sustainable marketing as a key strategy to introduce their products and services 
(Fuxman et al, 2022). This approach includes efforts to create and facilitate exchange 
processes to respond to the needs and demands of customers in such a way that satisfying the 
needs and demands of customers brings the least negative consequences for society and the 
environment (Machado et al., 2023). The goal of sustainable marketing is to meet the needs of 
consumers in the best possible way and to serve the long-term interests of customers and 
society. In this approach, profitability and obtaining economic benefits of business should be 
done by adhering to environmental requirements and respecting the social rights of the entire 
society (Trang al et, 2023). 
On the other hand, the automobile industry of the country is one of the basic industries that 
play a significant role in creating employment, public welfare, and economic development of 
the country, so in the path of industrial development, the automobile industry of the country 
should not be neglected. In fact, the current condition of the country's automobile industry is 
very challenging and worrying for a wide range of people, especially policy makers (Sheikh et 
al, 2023). Automotive industry has the largest contribution to the country's economic growth 
in the industrial sector and ranks sixth among the 20 largest companies in the country. The 
largest amount of national GDP in the industry sector is related to automobile manufacturing, 
which has grown faster in recent years (Arjamandi et al, 2023). 
Therefore, the automotive industry has created a very large market; one of the main pillars of 
its success depends on the management of consumer behavior. Analyzing the buying behavior 
of consumers is one of the basic principles in analyzing market opportunities in the 
automotive industry. The importance of this issue is to the extent that today the field of 
marketing is based on the principle of consumer priority. Consumer behavior is a process. 
Most marketers have recognized that consumer behavior is a continuous process, not 
something that happens at a moment, and based on which people buy the goods and services 
they need through money or credit cards (Martin & Peattie, 2021). In general, it can be said 
that the country's automobile industry is one of the basic industries that plays a significant 
role in creating employment, public welfare, and economic development of the country, so in 
the path of industrial development, one should not neglect the country's automobile industry. 
Government support, green human resources, and corporate social responsibility are the basic 
factors effective on sustainable marketing in the country's automobile industry, which plays a 
strategic role in sustainable marketing of these industries. 
Therefore, by emphasizing on sustainable marketing in the automotive industry of the 
country, the behavior of the consumers of this industry can be shaped. Meanwhile, so far, the 
independent study has not examined all the elements of sustainability in the market-oriented 
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efforts of the automotive industry in a single whole. In other words, what has been neglected 
from the point of view of researchers is the conceptualization of sustainable marketing in the 
context of consumer behavior, and the present studies are an effort to fill this research gap. In 
this regard, the dimensions of sustainable marketing based on consumer behavior will be 
identified first. Then the causal relationships between the dimensions will be identified, and at 
the end, the validation of the final model of sustainable marketing based on consumer 
behavior will be presented. The present study answers the key question: what is the 
sustainable marketing model based on consumer behavior management? 
 
Theoretical framework 
- Sustainable marketing 
The term sustainability was proposed for the first time in 1986 by the World Committee for 
Environmental Development under the title of meeting the needs of the present without 
compromising the resources of the future generation to meet their needs, and this concept is 
expanding until today. One of the areas affected by this movement is marketing, and now 
sustainable marketing has become a dominant approach in market management and 
communication with customers (Siano et al, 2022). Based on a general definition, "sustainable 
marketing" is the efforts and activities of a business to introduce and sell environmentally 
friendly products and services. This method of marketing is in line with the goals of 
sustainability and sustainable development, which ultimately brings a sustainable competitive 
advantage to the organization (Yadav al et, 2024). 
- Management of consumer behavior 
Consumer behavior management is all the activities that people engage in when choosing, 
buying, using, and disposing of disposable goods in order to satisfy their needs (Mowen & 
Minor, 2022). Based on another definition of consumer behavior, with the aim of meeting the 
needs and desires of different individuals and groups, they examine effective processes during 
the selection, purchase and use of products, services, ideas and experiences (Raji et al, 2024). 
The consequence of fierce competition in the market is the ever-increasing power of the 
customer. With the increase in the power of customers, their expectations from production 
and service organizations have also increased. Organizations have to offer the most valuable 
products and services at the most appropriate price. As a result, organizations are constantly 
looking for new methods and innovation in creating and providing value for customers. Due 
to the complexity of customers' needs and demands and their deep inner motivations, 
acquiring information and knowledge in the field of customers' demands, mental perceptions, 
purchases, and purchasing behavior is of fundamental importance for marketers (Barbe et al., 
2023). 
 
Research methodology 
This study is an applicable-developmental research and based on the method of data 
collection, it is also a non-experimental (descriptive) research that was conducted with a 
cross-sectional survey method. In order to achieve the goal of the research, a mixed 
exploratory research design (qualitative-quantitative) has been used. 
The community of qualitative sector participants includes theoretical experts (professors of 
marketing management) and experimental experts (managers of the country's automotive 
industry) who have sufficient experience in the field of sustainable marketing system. 
Sampling was done with a purposeful method, and theoretical saturation was obtained with 17 
interviews. In the quantitative part, the statistical population includes managers and experts of 
the marketing and sales department of the country's automobile industry, numbering 131 
people. 
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In the qualitative part, the theme analysis method (TAM) was used with the proposed 
approach (Attride-Stirling, 2001). 
In the quantitative part, partial least squares method was used in Smart PLS software to 
validate the model. 
 
Research findings 
In the open coding phase, 298 codes were identified. Finally, 3 overarching themes, 11 
organizing themes, and 68 basic themes were obtained through axial coding. 
 
Conclusion 
Based on the results of the qualitative part of the research; 68 sub-themes were classified in 
the form of 11 main themes including organizational factors, customer factors, environmental 
factors, sustainability infrastructure, social responsibility, sustainable consumption behavior, 
sustainable consumption strategy, sustainable marketing, environmental sustainability, 
economic sustainability, and social sustainability category. Based on the results, it was 
determined that environmental factors, organizational factors, and customer factors affect 
sustainable infrastructure. In the study of Wang & Udall (2023), it was also shown that moral 
self and group identity encourage sustainable consumption behaviors. Altruistic values predict 
self and group moral identity, and the relationship between altruistic values and sustainable 
consumption behaviors is fully mediated by moral self and group identity. Also, the results 
showed that sustainable infrastructure leads to sustainable consumption behavior by 
influencing sustainable consumption strategy and social responsibility. In the results of the 
study of Gong et al., (2023), it was also determined that a useful tool for long-term purchase 
intention is interaction with customer, and the company's social responsibility plays an 
important role in strengthening consumers' intention to make sustainable purchases in the 
automotive industry. Finally, it was found that sustainable consumption behavior leads to 
sustainable marketing by influencing environmental sustainability, economic sustainability, 
and social sustainability. In the results of the study of Peterson et al, (2021), it is also 
mentioned that "... in the philosophy of social marketing, the goal is to respect the social 
rights of individuals in addition to the economic interests of companies. In addition to this 
issue, the efforts of environment activists and public awareness about the importance of the 
environment caused respect for nature to be placed on the agenda of companies and business 
owners." 
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  ها:كليد واژه
  بازاريابي پايدار، 

  كننده، مديريت رفتار مصرف
  صنعت خودروسازي

  چكيده
مطالعه حاضر با هدف طراحي و اعتبارسنجي مدل بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار 

كنندگان در صنعت خودروسازي انجام شد. اين مطالعه از نظر هدف يك پژوهش پژوهش مصرف
مقطعي محسوب -ها نيز يك پژوهش پيمايشياي است و براساس نحوه گردآوري دادهتوسعه-كاربردي

ستاي نيل به هدف پژوهش از طرح پژوهش آميخته اكتشافي استفاده گرديد. جامعه شود. در رامي
كنندگان بخش كيفي شامل خبرگان نظري (اساتيد بازاريابي) و خبرگان تجربي (مديران مشاركت

مصاحبه، اشباع  17گيري از روش هدفمند استفاده شد و پس از صنعت خودروسازي) است. براي نمونه
. جامعه آماري بخش كمي شامل مديران و كارشناسان بخش بازاريابي و فروش نظري حاصل گرديد

گيري با روش نفر برآورد گرديد و نمونه 131صنعت خودروسازي است. حجم نمونه با فرمول كوكران 
هاي الگوي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار تصادفي انجام شد. براي شناسايي مقوله-ايخوشه
گان از تحليل مضمون استفاده شد. براي اعتبارسنجي الگو از روش حداقل مربعات جزئي كنندمصرف

افزار و در فاز كمي با نرم Maxqda20افزار ها در فاز كيفي با نرموتحليل دادهاستفاده گرديد. تجزيه
Smart PLS يد. كد شناسايي گرد 298هاي پژوهش در مرحله كدگذاري باز انجام شد. بر اساس يافته

مضمون  55و  دهندهسازمانمضمون  11، فراگيرمضمون  5كه در نهايت از طريق كدگذاري محوري به 
هاي پايه دست پيدا شدو نتايح نشان داد عوامل محيطي، عوامل سازماني و عوامل مشتري بر زيرساخت

ر و مسئوليت هاي پايداري با اثرگذاري بر راهبرد مصرف پايداگذارند. زيرساختپايداري تأثير مي
شود. رفتار مصرف پايدار نيز با اثرگذاري بر پايداري اجتماعي منجر به رفتار مصرف پايدار مي

  گردد.محيطي، پايداري اقتصادي و پايداري اجتماعي به بازاريابي پايدار منتهي ميزيست
  

). طراحي و اعتبارسـنجي مـدل   1404فرزانه . (، معصومه و بيك زاده عباسي، لطيفي بنماران ،مونا، يعقوبي زنجاني :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
 .154-131. 5)3. (آفريني در مديريت كسب و كارفصلنامه ارزش . كنندگانمديريت رفتار مصرف بازاريابي پايدار مبتني بر
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  مقدمه
ويژه مباحث جديد بازاريابي در زمينه كنندگان يك عامل حياتي موفقيت در اجراي راهبردهاي بازاريابي بهرفتار مصرف

اي از بازاريابي شود. بازاريابي پايدار شيوهمحيطي است كه با عنوان بازاريابي پايدار از آن ياد ميمسائل اجتماعي و زيست
وكار با رعايت حقوق جامعه و حافظت از محيط دستيابي به سودآوري كسب هاي بازار محور جهتاست كه بر كوشش
هاي بازاريابي رشد سريع و ادغام پايداري در پژوهشدر دو دهه اخير . (Yadav al et, 2024)زيست تاكيد دارد 

پايداري را در طرح اي فعالانه اصول گونهها به، شركت1كينزياي كرده است. براساس نظرسنجي مؤسسه مكگسترده
 Rastogi etاند تا افزون بر كسب منافع اقتصادي به جامعه و محيط زيست نيز كمك كنند (وكار خود ادغام كردهكسب

al, 2024 اكنون مفهوم بازاريابي و فلسفه زيربنايي آن دستخوش تحولي بنيادين قرار گرفته است. در عصر حاضر .(
زيست و نگهداشت منابع براي نسل آينده در بسياري دارد و پاسداشت محيط وكارها اهميتمسئوليت اجتماعي كسب

عنوان يك استراتژي كليدي كوشند از بازاريابي پايدار بهها ميرو شركتكانون انديشه بشر قرار گرفته است. از همين
هايي است مل كوشش. اين رويكرد شا(Fuxman al et, 2022)براي معرفي محصولات و خدمات خود استفاده نمايند 

اي گونهگيرد بههاي مشتريان صورت ميكه به ايجاد و تسهيل فرايندهاي مبادلاتي جهت پاسخگويي به نيازها و خواسته
زيست به همراه داشته باشد هاي مشتريان كمترين پيامدهاي منفي را براي جامعه و محيطكه ارضاي نيازها و خواسته

)Machado al et, 2023)كنندگان را هاي مصرفازاريابي پايدار آن است كه هم به بهترين شيوه ممكن خواسته. هدف ب
تأمين كند و هم در جهت تأمين منافع بلندمدت مشتريان و جامعه عمل كند. در اين رويكرد، سودآوري و كسب منافع 

ي تمامي جامعه صورت پذيرد محيطي و احترام به حقوق اجتماعوكار بايد با پايبندي به الزامات زيستاقتصادي كسب
)Trang al et, 2023). 

زايي، رفاه عمومي و توسعه اقتصادي از سويي ديگر، صنعت خودروسازي كشور يكي از صنايع پايه است كه در اشتغال
سزايي دارد، بنابراين در مسير توسعه صنعتي نبايد از صنايع خودروسازي كشور غافل بود. در واقع شرايط كشور نقش به

 Sheikh etبرانگيز و پردغدغه است (گذاران بسيار چالشاي بويژه سياستنوني خودروسازي كشور براي طيف گستردهك

al, 2023 شركت قطعه سازي  200هاي خودروسازي و بيش از ميليارد تومان در شركت 5000). در ايران بالغ بر
اند كه در قطعه سازي در كشور شناسايي شدهشركت  4100گذاري شده است؛ ضمن آن كه تا به حال حدود سرمايه

هزار نفر به طور مستقيم و غير مستقيم در صنعت خودرو به كار  460ارتباط مستقيم با صنعت خودرو قرار دارند. بيش از 
هاي فوق به وضوح دهد. از آمارها و دادهميليون نفر را پوشش مي 2اشتغال دارند. به بياني ديگر اين صنعت حدود 

). خودروسازي بيشترين سهم Daneshian, 2023وان به نقش اثر گذار صنعت خودرو در اقتصاد و جامعه پي برد (تمي
شركت بزرگ كشور رتبه ششم را داراست. بيشترين ميزان  20رشد اقتصادي كشور در بخش صنعت را دارد و در بين 

هاي اخير سرعت رشد بيشتري نيز پيدا كرده توليد ناخالص ملي در بخش صنعت مربوط به خودروسازي است و در سال
  ).Arjamandi et al, 2023است (

لذا صنعت خودروسازي يك بازار بسيار بزرگ را ايجاد كرده است كه يكي از اركان اصلي موفقيت آن، در گرو 
اوي كنندگان يكي از اصول اساسي در واكوتحليل رفتار خريد مصرفتجزيه كنندگان است.مديريت رفتار مصرف

                                                      
1 McKinsey 
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كنندگان وجود گيري مصرفهايي در فرايند تصميمباشد. اگرچه شباهتهاي بازاردر صنعت خودروسازي ميفرصت
رسانند. اين اي متفاوت به اتمام ميدارد اما مصرف كنندگان و مشتريان مختلف، اغلب فرايندهاي خريدشان را به گونه

باشد هاي شخصي و عوامل اثرگذار اجتماعي مييژگيها انعكاس دهنده گوناگوني مصرف كنندگان در وتفاوت
(Rodrigues et al, 2022) اهميت اين مسأله تا جايي است كه امروزه حوزة بازاريابي بر اساس اصل تقدم مصرف كننده .

 كننده يكاند كه رفتار مصرفپايه ريزي شده است. رفتار مصرف كننده يك فرآيند است. اغلب بازاريابان تشخيص داده
هاي اعتباري، كالا افتد و بر اساس آن افراد از طريق پول يا كارتفرآيند پيوسته است نه چيزي كه در يك لحظه اتفاق مي

وكارها با ). راهبردهاي اتخاذ شده از سوي كسبMartin & Peattie, 2021خرند (و خدمات مورد نياز خود را مي
وكار با وجود پايبندي به موازين نمونه ممكن است يك كسب اند. برايدرجات گوناگوني از موفقيت مواجه شده

كننده براي كمك به موفقيت كنندگان اينگونه شناخته نشود. از اين رو درك رفتار مصرفپايداري از ديدگاه مصرف
ت وكار در بهبود توانايي و تمايل خود براي انجام اقداماوكارها ضروري است. اگر يك كسبتوسعه پايدار در كسب

شوند، از مند ميكنندگان از اين دستاوردها بهرهگذاري كند، مصرفبازاريابي براساس ديدگاه مشتريان خود سرمايه
  .(Fathi al et, 2022)وكار خواهند داشت وكار قدرداني كرده و نگرش مطلوبي به كسبكسب

منابع طبيعي، ساخت، توليد، مصرف و پس از هاي چرخه حيات خود، از بهره برداري از صنعت خودرو نيز در كليه بخش
هاي مختلف اندازي روشن در بخشمصرف در تعامل مستقيم و غيرمستقيم با محيط قرار دارد. به اين ترتيب ايجاد چشم

تواند بر كنترل و كاهش پيامدهاي منفي توسعه مؤثر باشد. دلايل ديگري نيز قابل ارائه هستند كه صنعت خودروسازي مي
توان به لزوم تمركز بر صنعت خودرو نسبت به نقش اين صنعت بر تحقق پايداري پي برد. برخي از اين طه آنها ميبه واس

عبارت ديگر پايداري هسته اصلي بازاريابي صنعت خودروسازي . به(Pilehvari al et, 2023دلايل به شرح ذيل هستند (
هاي تشويقي و تحميلي ها نيز از سياستاستوار است. دولت محيطيباشد و بر سه ستون اقتصادي، اجتماعي و زيستمي

. (Acheampong al et, 2023)كنند هاي خودروساز به سوي بازاريابي پايدار استفاده ميبسياري براي حركت شركت
پايداري مساله مهمي است كه در صنعت خودروسازي كشور نيز مورد تاكيد قرار دارد. يكي از اهداف استراتژيك 

هاي جديد مديريتي را براي دستيابي هاي فعال در اين صنعت استراتژيت خودروسازي، بهبود پايداري است. شركتصنع
طور كلي توسعه پايدار كشوري . به(Abbasi al et, 2023اند (به پايداري در زنجيره تأمين توليدي مورد پذيرش قرار داده

سناد بالادستي از جمله سند چشم انداز توسعه اقتصادي، اجتماعي و هاي بومي مندرج در امبتني بر معيارها و اولويت
 ,Azimi Fashi al et) باشدمي هاي اقتصادي از جمله صنعت خودروسازي مورد نظردر همه حوزه 1404فرهنگي ايران 

2021).  
ت بويژه در خاورميانه از آنجا كه كشور ايران داراي پتانسيل بسيار زيادي در حوزه صنعت خودروسازي است و اين صنع 

باشد كه بخش بزرگي از نيروي كار در آن اشتغال دارند، بايد به مسئله پايداري در اين بخش در يك صنعت پرسود مي
هاي متعددي قابل بررسي است. با توجه به روند سريع افزايش جمعيت و به كشور توجه بيشتري شود. اين مساله از جنبه

زيست از يك طرف و محدوديت منابع انرژي از سوي ديگر پيش بيني رژي، آلايندگي محيطدنبال آن افزايش تقاضاي ان
اي نه چندان دور يك بحران اساسي در اين حوزه رخ دهد. بنابراين پايداري و حركت به سوي شود كه در آيندهمي

جام شده پيشين هر كدام از توسعه پايدار در حوزه صنايع خودروي كشور بايد در دستور كار قرار گيرد. مطالعات ان
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اند. در برخي مطالعات تمركز بر بازاريابي پايدار بوده و در برخي مطالعات منظرهاي متفاوتي به موضوع پايداري پرداخته
رسد رفتار پايدار نظر مينيز مصرف پايدار به عنوان يكي از اركان اقتصاد چرخشي مورد تاكيد قرار گرفته است. به

هاي بازاريابي صنايع و گيرد. اين كوششاست اما يك هدف تبعي است و در خلاء شكل نمي مصرف هدف متعالي
دهد بنابراين با تاكيد بر بازاريابي پايدار در صنعت كننده را شكل ميفعالان حوزه خودرو است كه رفتار مصرف

تاكنون مطالعه مستقلي تمامي  كنندگان اين صنعت را شكل داد. اين درحالي استتوان رفتار مصرفخودوري كشور مي
هاي بازارمحور صنايع خودرويي در يك كليت واحد مورد بررسي قرار نداده است. به ديگر اركان پايداري را در كوشش

كننده است و مطالعات سازي بازاريابي پايدار در بستر رفتار مصرفسخن آنچه از نظرگاه تحقيقگران مغفول مانده، مفهوم
باشد. در اين راستا نخست به شناسايي ابعاد موجد بازاريابي استاي پر كردن اين خلاء تحقيقي ميحاضر كوششي در ر

كننده پرداخته خواهد شد. سپس روابط علي ميان ابعاد شناسايي خواهد شد و در پايان نيز به پايدار مبتني بر رفتار مصرف
شود. مطالعه حاضر به اين پرسش كننده ارائه ميار مصرفاعتبارسنجي ارائه مدل نهايي بازاريابي پايدار مبتني بر رفت

  كنندگان چگونه است؟دهد كه مدل بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرفكليدي پاسخ مي
  

  ادبيات نظري
  بازاريابي پايدار -

بازاريابي به فلسفه هاي ارائه محصولات و خدمات از فلسفه توليد، محصول، فروش و سير تطور و تحول در روش
ها، حقوق بازاريابي اجتماعي منجر شد. در فلسفه بازاريابي اجتماعي هدف آن است كه علاوه بر منافع اقتصادي شركت

زيست و آگاهي عمومي پيرامون اهميت هاي فعالان محيط اجتماعي افراد نيز رعايت شود. افزون بر اين مسئله، كوشش
وكار قرار گيرد. مثلث عوامل ها و صاحبان كسبه طبيعت نيز در دستور كار شركتمحيط زيست سبب شد تا احترام ب

شود و اينك بازاريابي نيز به سوي بازاريابي پايدار تغيير شناخته مي» پايداري«محيطي با عنوان اقتصادي، اجتماعي و زيست
توسط كميته جهاني  1986در سال  . اصطلاح پايداري براي نخستين بار(Peterson al et, 2021نگرش يافته است (

گسترش محيط زيست تحت عنوان رويارويي با نيازهاي عصر حاضر بدون به مخاطره انداختن منابع نسل آينده براي مقابله 
هايي كه تحت تأثير اين جنبش قرار با نيازهايشان مطرح شد و اين مفهوم تا به امروز در حال گسترش است. يكي از حوزه

عنوان رويكردي غالب در مديريت بازار و ارتباط با مشتريان تبديل ابي است و با اكنون بازاريابي پايدار بهگرفته بازاري
وكار هاي يك كسبها و فعاليتكوشش» بازاريابي پايدار«. براساس يك تعريف كلي (Siano al et, 2022شده است (

ست. اين شيوه از بازاريابي در راستاي اهداف زيست ابراي معرفي و فروش محصولات و خدمات سازگار با محيط
 ,Yadav al etآورد (باشد كه در نهايت مزيت رقابتي پايدار را براي سازمان به همراه ميپايداري و توسعه پايدار مي

2024).  
 كنندهمديريت رفتار مصرف -

خاب، خريد، استفاده و دور انداختن كه افراد هنگام انتهاييمديريت رفتار مصرف كننده عبارت است از تمامي فعاليت
. براساس يك (Mowen & Minor, 2022)شوند كالاي دور ريختني در جهت برطرف كردن نياز خود با آن درگير مي

هاي مختلف به بررسي هاي اشخاص و گروهكننده با هدف برطرف كردن نيازها و خواستهتعريف ديگر رفتار مصرف
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 .(Raji al et, 2024پردازند (ب، خريد و استفاده از محصول، خدمات، ايده و تجربيات ميفرايندهاي مؤثر در زمان انتخا
ها و غيره را كننده هستيم. بدين معني كه بر مبناي نظم خاصي غذا، لباس، مسكن، تحصيل، خدمات، ايدههمه ما مصرف

گيريم، ، خدمات و يا تخصيص منابع ميكنيم. تصميماتي كه در مورد مصرف، تقاضا براي مواد خاماستفاده يا مصرف مي
كننده عامل مهمي در شود. بنابراين رفتار مصرفموفقيت برخي صنايع يا مؤسسات و شكست برخي ديگر را موجب مي

 و هنگام انتخاب، خريد، استفاده افراد كه ذهني و فيزيكي، احساس هايهاي بازاريابي است. فعاليتركود يا رونق فعاليت
 كننده تعبيرمصرف دهند، به رفتارانجام مي هاي خودخواسته و نيازها ارضاء در جهت خدمات و كالا دورانداختن

اينگونه  افزايش است. با مشتري قدرت روزافزون افزايش بازار در شديد رقابت . پيامد(Daniel al et, 2024شود (مي
 با بايد ناگزير ها نيزاست. سازمان يافته افزايش نيز خدماتي و هاي توليديسازمان از آنان مشتريان، انتظار قدرت

 هاي جديدروش دنبال به ها مدامسازمان نتيجه در .عرضه كنند قيمت ترينمناسب با را خدمات و محصولات ترينارزش

 و هاي مشتريانخواسته و نيازها پيچيدگي دليل به .هستند مشتريان براي ارائه ارزش و خلق در نوآوري ايجاد و
 رفتار خريد و هاي ذهني، خريدها، دريافتخواسته زمينه در دانش و اطلاعات آنان، كسب هاي عميق درونيانگيزش

  .) ,2023Barbe al et(دارد  اساسي اهميت بازاريابان براي مشتريان
  

  پيشينه پژوهش
  هاي اخير انجام شده است.سالمطالعاتي نيز با محوريت پايداري بازاريابي در 

(Gong al et, 2023) كننده انجام اي با عنوان تأثير بازاريابي پايدار بر مشاركت مشتريان و رفتار خريد مصرفمطالعه
كند كه بازاريابي پايدار براي بهبود تصوير برند ارزشمند است. دوم، تصوير برند براي تعامل با اند. نتيجه بيان ميداده

در بازار چين براي خودروهاي الكتريكي خوب است. سوم، جذابيت نيات خريد پايدار با تصوير برند افزايش مشتري 
يابد. چهارم، يك ابزار مفيد براي قصد خريد بلندمدت، تعامل با مشتري است. پنجم، مسئوليت اجتماعي شركت نقش مي

  ودروسازي دارد.كنندگان براي خريد پايدار در صنعت خمهمي در تقويت قصد مصرف
 (Jung & Kim, 2023) دهد كه اند. نتايج نشان ميهاي پايداري و بازاريابي انجام دادهاي با عنوان روند پژوهشمطالعه

موضوع نهفته  14محيطي و صنعتي بيشتر بر اساس شواهد تجربي هاي زيستروند پژوهش از مفهوم كلي پايدار به فناوري
كند كرده است. اين مقاله به درك روند پژوهشات اخير در زمينه پايداري و بازاريابي كمك مي پايداري و بازاريابي تغيير

  ها منبع ارزشمندي براي محققان آينده خواهد بود.و يافته
 (Landran Esfahani al et, 2023) كننده از شده مصرفاي تحت عنوان بررسي تأثيرات ارزش ادراكمطالعه

اند. نتايج پژوهش مذكور نشان داد مزيت نسبي، ايدار به تمايل به مشاركت در بازيافت انجام دادههاي بازاريابي پويژگي
كننده تأثير معنادار دارد. همچنين، ارزش ادراك شده پيچيدگي و آزمون پذيري بر ارزش ادراك شده مصرف

 رد.كننده بر تمايل به مشاركت در بازيافت ظروف بسته بندي تأثير معنادار دامصرف

 (Bashkoh al et, 2023) اي تحت عنوان ارائه الگوي توسعه بازاريابي پايدار با استفاده از بازاريابي ديجيتال انجام مطالعه
هاي انساني، دهند كه متغير بازاريابي پايداري داراي هشت بعد بازاريابي اجتماعي، قابليتدادند. نتايج پژوهش نشان مي
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هاي) احساسي، هاي (محركمداري، انگيزانندهفاداري و مشتريهاي ارتباطي و تعاملي، تقويت وتوجه به آموزش، قابليت
 توزيع قابل دسترس و محصول پايدار است.

 (Azadi al et, 2023) هاي هاي بازاريابي پايدار انجام دادند. يافتهاي تحت عنوان ارائه الگويي به منظور تبيين مؤلفهمطالعه
هاي مديريت ارزش هاي دانش بنيان از مقولهپايدار در شركت هاي بازاريابيپژوهشي حاكي از آن است كه مؤلفه

وكار ، كسب، سرمايه محيطي و اجتماعي، توسعه محصولات پايدارمحيطي، پايداري زيست، توسعه برند پايدارمشتري
، مديريت استراتژيك پايدار و مديريت تغيير يكپارچه تشكيل شده است. ، مديريت بازاريابي سبز، نوآوري پايدارپايدار

نظر به تازگي بحث بازاريابي پايدار و به نبود مطالعه در حوزه پايداري در صنعت خودروي ايران از يك سو و شكاف 
ايدار مبتني بر رفتار پژوهشي موجود از سوي ديگر در اين مطالعه با رويكردي اكتشافي به طراحي مدلي براي بازاريابي پ

اي جهاني شود. افزون بر اين نوع نگاه پژوهش حاضر مبتني بر انديشهكننده در صنعت خودروي ايران پرداخته ميمصرف
  گيرد.با رويكردي بومي و تخصصي است و به صورت كاربردي در صنعت خودروي ايران كشور صورت مي

  
 تحقيقشناسي روش

هاي پژوهش نيز يك پژوهش آوري دادهاي است و براساس شيوه جمعتوسعه-ياين مطالعه يك پژوهش كاربرد
مقطعي انجام شده است. در راستاي نيل به هدف پژوهش، از طرح -غيرآزمايشي (توصيفي) است كه با روش پيمايشي

  كمي) استفاده شده است. -پژوهش آميخته اكتشافي (كيفي
نظري (اساتيد مديريت بازاريابي) و خبرگان تجربي (مديران صنعت كنندگان بخش كيفي شامل خبرگان جامعه مشاركت

 Miller)باشد. براساس ديدگاه خودروسازي كشور) است كه در زمينه نظام بازاريابي پايدار از تجربه كافي برخوردار مي

al et, 2010) تخاب از پنج معيار كليدي بودن، سرشناس بودن، دانش نظري، تنوع، انگيزه مشاركت براي ان
مصاحبه اشباع نظري بدست آمد. در  17گيري با روش هدفمند صورت گرفت و با كنندگان استفاده شد. نمونهمشاركت

باشد. براي بخش كمي جامعه آماري شامل مديران و كارشناسان بخش بازاريابي و فروش صنعت خودروسازي كشور مي
) استفاده شد. با استفاده از قاعده تحليل توان در سطح اطمينان 1992كوهن ( 1محاسبه حجم نمونه از قاعده تحليل توان

گيري در بخش كمي نفر برآورد گرديد. براي نمونه 131حداقل حجم نمونه  %80و قدرت آماري  15/0 2با اندازه اثر %95
  تصادفي استفاده گرديد.-اياز روش خوشه

استفاده گرديد. در واقع ) Attride-Stirling, 2001(يكرد پيشنهادي در بخش كيفي از روش تحليل مضمون (تمَ) با رو
كنندگان با تحليل مضمون شناسايي شد. ابزار مضامين زيربنايي مدل بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرف

يه بود و اين ساختارمند بود. پروتكل مصاحبه شامل پنج پرسش اولها در بخش كيفي نيز مصاحبه نيمگردآوري داده
سازي متن عمل آمد كه در صورت لزوم سؤالات ديگري نيز مطرح شود. پس از گردآوري و ذخيرهبيني بهپيش

كيودا استفاده گرديد. روايي بخش كيفي براساس پيشنهاد لينكلن و افزار مكسها براي تحليل و كدگذاري از نرممصاحبه
پذيري از ديدگاه داوران ارزيابي و تأييد شد. براي ي، تاييدپذيري و اطمينانپذيرگوبا، چهار معيار اعتبارپذيري، انتقال

                                                      
1 Power Analysis 
2 Effect size 
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استفاده شد. كدگذاري دو  1هاي انجام شده از روش پيشنهادي هولستيبررسي پايايي بخش كيفي و كدگذاري مصاحبه
يشتر است بنابراين ب 6/0بدست آمده است كه از  686/0در اين روش » 2شدهدرصد توافق مشاهده«بار انجام گرفت و 

 تحليل كيفي از اعتبار كافي برخوردار است.

استفاده شد. لازم به  Smart PLSافزار در بخش كمي و براي اعتبارسنجي الگو از روش حداقل مربعات جزئي در نرم
. ابزار اصلي شد و سپس به برنامه به اسمارت پي آل اس فراخواني گرديد SPSSافزار ها ابتدا وارد نرمتوضيح است داده
ساخته بود. اين پرسشنامه براساس مضامين شناسايي شده از تحليل هاي بخش كمي نيز پرسشنامه محققگردآوري داده

گويه با طيف ليكرت پنج  68سازه اصلي و  11ها طراحي گرديد و در نهايت پرسشنامه پژوهش شامل كيفي متن مصاحبه
پرسشنامه از روايي محتوا (نظرخواهي از خبرگان) استفاده شد و اعتبار آن درجه تهيه و تدوين شد. براي سنجش اعتبار 

بدست آمد. پس از توزيع پرسشنامه  856/0تأييد گرديد. همچنين آلفاي كرونباخ كلي پرسشنامه در يك مطالعه مقدماتي 
و روايي واگرا بررسي  )AVEدر نمونه منتخب روايي پرسشنامه با سه روش روايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا (

و ضريب  )CRبراي محاسبه پايايي نيز پايايي تركيبي ( باشد. 5/0براي تمامي متغيرهاي بايد بزرگتر از  AVEشد. مقدار 
آلفاي كرونباخ هر يك از عوامل محاسبه شده است. ميزان پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ تمامي ابعاد بايد بزرگتر از 

  ها در برازش بيروني مدل ارائه شد.نتايج مربوط به هر يك از اين شاخص .(Azar & Gholamzadeh, 2019)باشد  7/0
  

  هاي پژوهشيافته
نفر از اساتيد مديريت  5خبره (نظري و تجربي) مشاركت نمودند. خبرگان نظري شامل  17در بخش كيفي پژوهش، 

نفر از كرمان  2نفر از سايپا،  3نفر از ايران خودرو،  3ترتيب بودند كه به  12بازاريابي بودند و خبرگان تجربي نيز شامل 
نفر  13نفر كارشناسي ارشد و  4نفر از مديران خودرو تشكيل دادند. از نظر تحصيلات  2خودرو و نفر از پارس 2موتور، 

يريتي و كاري مرتبط با سال سابقه مد 20نفر بالاي  12سال و  20تا  15نفر بين  5دكتري داشتند. از نظر سابقه خدمت نيز 
 صنعت خودروسازي داشتند.

نفر  73نفر از مديران و كارشناسان صنعت خودروسازي استفاده شد. از منظر جنسيت  131در بخش كمي نيز از ديدگاه 
 46 سال و 45تا  35) بين %46نفر ( 61سال،  35) كمتر از %18نفر ( 24) زن بودند. از منظر سني %44نفر ( 58) مرد و 55%(

) كارشناسي ارشد و %29نفر ( 60) كارشناسي، %24نفر ( 32سال سن داشتند. از منظر تحصيلات  45) بيش از %35نفر (
 23سال و  15تا  10) بين %33نفر ( 44سال،  10) كمتر از %19نفر ( 26كاري ) دكتري داشتند. از منظر سابقه%29نفر ( 39

  سال سن داشتند. 20) بيش از %17نفر (
يافته با ساختهاي تخصصي و نيمكنندگان، مصاحبهتبيين الگوي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرفجهت 

مديران صنعت خودروسازي كشور صورت انجام و با روش تحليل كيفي مضمون كدگذاري و تحليل شد. در مرحله 
مضمون  11، فراگيرمضمون  3وري به كد شناسايي گرديد. در نهايت از طريق كدگذاري مح 298كدگذاري باز 

كنندگان مضمون پايه دست پيدا شد. مضامين الگوي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرف 68و  دهندهسازمان
  ارائه شده است. 1جدول در 

                                                      
1 Holsti 
2 Percentage of Agreement Observation, PAO 
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  كنندگانمضامين الگوي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرف -1جدول 

 مضامين فراگير
مضامين 

 دهندهسازمان
 مضامين پايه

هاي زيرساخت
 سازماني

  عوامل سازماني

پشتيباني و حمايت مديران صنعت خودرو از بازاريابي  .1
 پايدار

 ريزي استراتژيك بازاريابي پايداربرنامه .2

 بازنگري و مهندسي مجدد ساختارهاي صنعت خودرو .3

 كنترل و پايش پيوسته عملكرد پايداري صنعت خودرو .4

 آموزش و توانمندسازي منابع انساني صنعت خودرو .5

 تخصيص و تأمين بودجه كافي براي بازاريابي پايدار .6

 عوامل مشتري

 هاي مشتريانپاسخگويي به نيازها و خواسته .7

 افزايش تعامل دوسويه با مشتريان .8

 برقراري ارتباط بلندمدت با مشتريان .9

 نظام رسيدگي به شكايات مشتريان . 10

 پايش پيوسته نيازهاي مشتريان . 11

 افزايش رضايت مشتريان . 12

 خريد خودروتشويق مشتريان به پيش . 13

 عوامل محيطي

 قوانين و مقررات ناظر بر صنعت خودرو . 14

 ميزان استقبال رقبا از توليد خودروي پايدار . 15

 هاي بازاريابي سبز در صنعتبكارگيري و فعاليت . 16

 آگاهي عمومي از پايداري و توسعه پايدار . 17

 حمايت دولت از توليد خودروي سبز و پايدار . 18

 پايداراستقبال آحاد جامعه از خودروهاي سبز و  . 19

 هاي توليد خودروي در جامعهرونق فعاليت . 20

 شدت رقابت در زمينه توليد خودروي پايدار . 21

هاي زيرساخت
 پايداري

 هاي جديد توليد خودرودسترسي به فناوري . 22

 دسترسي به تجهيزات و امكانات توليد خودروي سبز . 23

افزاري مناسب براي توليد خودروي هاي نرمزيرساخت . 24
 پايدار

 دسترسي به منابع انساني متخصص در حوزه پايداري . 25
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 وجود منابع و مواد اوليه ساخت پايدار خودرو . 26

 هاي مناسب براي توليد خودروي پايدارحمايت مالي و وام . 27

مسئوليت اجتماعي

 تمكين از مسئوليت قانوني محوله به صنعت . 28

 حق جامعههاي بهاحترام به خواسته . 29

 مداري و رعايت مسئوليت اخلاقياخلاق . 30

 رعايت مسائل مالي و انصاف اقتصادي . 31

 كوشش جهت احترام به محيط زيست . 32

رفتار 
 كنندهمصرف

رفتار مصرف 
 پايدار

 كنندگانمصرف سبز به عنوان يك ارزش نزد مصرف . 33

 كنندگانداري طبيعت مصرفنگرش سبز و دوست . 34

 كنندگانمحيطي مصرفزيستهاي نگراني . 35

 كنندگان از پايداريدانش و شناخت مصرف . 36

 كنندگانپشتيباني و خريد محصولات پايدار توسط مصرف . 37

راهبرد مصرف 
 پايدار

 كنندهانداز روشن رفتار پايدار مصرفچشم . 38

 كنندههاي معين در راستاي رفتار پايدار مصرفماموريت . 39

 كنندهبلندمدت رفتار پايدار مصرفگذاري هدف . 40

 هاي بلندمدتاستراتژي مشخص در راستاي هدف . 41

 كنندهمدت رفتار پايدار مصرفگذاري كوتاههدف . 42

 مدتهاي كوتاههاي اجزايي هدفمشيخط . 43

 كنندههاي اجرايي رفتار پايدار مصرفارائه روندها و رويه . 44

مقررات اجرايي رفتار پايدار تدوين و ابلاغ قوانين و  . 45
 كنندهمصرف

 بازاريابي پايدار بازاريابي پايدار

 بكارگيري آميزه بازاريابي سبز . 46

 يكپارچگي فرايندهاي بازاريابي پايدار . 47

 هاي تشويقي خريد خودروهاي پايدارفعاليت . 48

 هاي مناسب خودروهاي پايدارگذاري و هزينهقيمت . 49

 هاي آگاهي دهنده به افرادبرنامهسازي و آگاه . 50

تسهيلات و امكانات ويژه به مشتريان به خريد خودروهاي  . 51
 پايدار

 كنندگان و خريداران خودرواعتمادسازي نزد مصرف . 52

 ثبات درآمدزايي صنعت خودرو . 53
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پايداري 
 محيطيزيست

 محيطي صنايع خودروسازيبهبود عملكرد زيست . 54

 زيستسازي فرهنگ احترام به محيطنهادينه . 55

 دار طبيعتاستفاده از مواد قابل بازيافت و دوست . 56

 هاي تجديدناپذيركاهش استفاده از انرژي . 57

 زيستكاهش آلايندگي و مواد خطرناك براي محيط . 58

 پايداري اقتصادي

 افزايش سهم بازار در صنعت خودرو . 59

 افزايش بازگشت سرمايه . 60

 افزايش ميزان فروش خودرو . 61

 افزايش تعداد مشتريان خودرو پايدار . 62

 بهبود سودآوري توليد خودروي پايدار . 63

 پايداري اجتماعي

 هاي مردميها و كمكحضور در خيريه . 64

 هاي اجتماعيبرگزاري و پشتيباني از همايش . 65

 المنفعههاي عامكمك به فعاليت . 66

 رويدادهاي اجتماعيحضور فعال در  . 67

 هاي اجتماعيپاسخگويي به خواسته . 68
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  كنندگانالگوي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرف -1شكل 

  
كنندگان، جهت اعتبارسنجي از روش حداقل مربعات ارائه الگوي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرف از پس

و مقدار بوت استراپينگ براي سنجش معناداري  tو آماره  2شكل استفاده شد. مدل ساختاري نهائي در  (PLS)جزئي 
  ارائه شده است. 3شكل روابط نيز در 

 



     
 

 

 كنندگانطراحي و اعتبارسنجي مدل بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرف : فرزانه بيك زاده عباسي، معصومه لطيفي بنماران، مونا يعقوبي زنجاني  146

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  154تا  131 صفحات، 1404 پاييز، 3 شماره، 5 دوره

  
  كنندگان در حالت استاندارداعتبارسنجي الگوي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرف -2شكل 

  

  
  كنندگانمعناداري الگوي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرف -3شكل 

  
نيز در تمامي موارد  tبيشتر است و آماره  6/0دهد بارهاي عاملي در تمامي موارد از نشان مي 3و  2نتايج مندرج در شكل 

گيري مدل از اعتبار مناسبي برخوردار است. براي اطمينان بيشتر، مدل باشد. بنابراين بخش اندازهمي 96/1بزرگتر از 
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ي همگرا، ضريب رو، پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ مورد ارزيابي قرار گيري) براساس شاخص روايبيروني (اندازه
و ضريب رو، پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ بالاتر  5/0بايد بالاتر از  (AVE)گرفت. ميانگين واريانس استخراج شده 

ارائه شده  2جدول ر گيري دخلاصه نتايج ارزيابي برازش مدل اندازه. (Azar & Gholamzadeh, 2019)باشد  7/0از 
  است.

  
  كنندگانگيري الگوي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرفبخش اندازه -2جدول 

 آلفاي كرونباخ هاي اصليسازه
پايايي تركيبي 

)CR( 

ضريب رو 
)Rho( 

AVE 

 524/0 898/0 870/0 870/0 بازاريابي پايدار

 526/0 899/0 872/0 871/0 راهبرد مصرف پايدار

 558/0 863/0 802/0 802/0 رفتار مصرف پايدار

 533/0 873/0 825/0 825/0 هاي پايداريزيرساخت

 533/0 889/0 855/0 854/0 عوامل سازماني

 523/0 898/0 870/0 870/0 عوامل محيطي

 539/0 875/0 829/0 829/0 عوامل مشتري

 569/0 868/0 810/0 810/0 مسئوليت اجتماعي

 561/0 865/0 804/0 804/0 پايداري اجتماعي

 580/0 873/0 819/0 819/0 پايداري اقتصادي

 569/0 868/0 812/0 810/0 محيطيپايداري زيست

  
هاي اصلي (بخش شود. روابط ميان سازههاي اصلي با عنوان مدل دروني (بخش ساختاري) شناخته ميروابط بين سازه

هاي اصلي ساختاري) براساس ضريب مسير و آماره تي مورد بررسي قرار گرفت. خلاصه نتايج آزمون روابط ميان سازه
  آمده است. 3جدول در 
 

 كنندگانهاي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرفآزمون روابط سازه -3جدول 

 نتيجه  معناداري اندازه اثر tآماره  ضريب مسير  رابطه

 تأييد 000/0 355/0 9,494 567/0 رفتار مصرف پايدار ←راهبرد مصرف پايدار 

 تأييد 000/0 109/2 34,126 824/0 پايداري اجتماعي ←رفتار مصرف پايدار 

 تأييد 000/0 735/1 26,763 796/0 پايداري اقتصادي ←رفتار مصرف پايدار 

 تأييد 000/0 837/1 28,56 805/0 محيطيپايداري زيست ←رفتار مصرف پايدار 

 تأييد 000/0 681/2 39,902 853/0راهبرد مصرف پايدار ←هاي پايداري زيرساخت

 تأييد 000/0 204/2 36,106 829/0 مسئوليت اجتماعي ←هاي پايداري زيرساخت

 تأييد 000/0 070/0 3,641 263/0 هاي پايداريزيرساخت ←عوامل سازماني 

 تأييد 000/0 215/0 7,087 449/0 هاي پايداريزيرساخت ←عوامل محيطي 
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 تأييد 0,001 053/0 3,478 224/0 هاي پايداريزيرساخت ←عوامل مشتري 

 تأييد 000/0 122/0 5,259 332/0 رفتار مصرف پايدار ←مسئوليت اجتماعي 

 تأييد 000/0 087/0 4,095 203/0 بازاريابي پايدار ←پايداري اجتماعي 

 تأييد 000/0 310/0 8,256 401/0 بازاريابي پايدار ←پايداري اقتصادي 

 تأييد 000/0 312/0 7,537 387/0 بازاريابي پايدار ←محيطي پايداري زيست

 
بيني مدل استفاده شد. اين دو براي سنجش قدرت پيش 2ሺܳଶሻبينو شاخص ارتباط پيش 1ሺܴଶሻاز شاخص ضريب تعيين

شوند. ضريب تعيين، بيانگر ميزان تغييرات متغيرهاي وابسته توسط متغيرهاي شاخص براي متغيرهاي درونزا محاسبه مي
 زاي مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدارهاي درونمستقل است. هرچه مقدار ضريب تعيين سازه

به عنوان مقدار ملاك براي ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل به وسيله معيار  67/0و  33/0، 19/0
معرفي شد به همين خاطر گاهي با  3بين توسط استون و گيزر.شاخص ارتباط پيش  ,1998Chin(ضريب تعيين است (
بيني مناسبي دهد كه مدل از توان پيشمثبت باشد نشان مي ሺܳଶሻشود. اگر مقدارگيزر نيز ناميده مي-عنوان شاخص استون

  در  ሺܳଶሻو ሺܴଶሻبيني مدلهاي قدرت پيششاخص .(Hair al et, 2021برخوردار است (
  گزارش شده است. 4جدول 

  
  كنندگانبيني الگوي بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرفقدرت پيش -4جدول 

 Q2 شدهضريب تعيين تعديل ضريب تعيين هاي اصليسازه

 413/0 854/0 855/0 بازاريابي پايدار

 359/0 728/0 728/0 راهبرد مصرف پايدار

 396/0 753/0 754/0 رفتار مصرف پايدار

 396/0 794/0 796/0 هاي پايداريزيرساخت

 369/0 687/0 688/0 مسئوليت اجتماعي

 354/0 678/0 678/0 پايداري اجتماعي

 346/0 633/0 634/0 پايداري اقتصادي

 362/0 647/0 648/0 محيطيپايداري زيست

 
، 01/0سه مقدار  GoFشود. براي شاخص استفاده مي SRMRو  RMSو  GOFبراي ارزيابي برازش مدل از شاخص 

 12/0مقادير زير  RMS_thetaرا به عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي معرفي شده است. براي شاخص  36/0و  25/0
 1/0نيز بهتر است زير  SRMRاسب است. شاخص نشانه تناسب مدل است، در حالي كه مقادير بالاتر نشان دهنده عدم تن

بدست  629/0برابر  GOF. در اين مطالعه شاخص (Habibi & Jalalnia, 2022باشد ( 8/0گيرانه كمتر از و خيلي سخت

                                                      
1 Coefficient of determination 
2 Predictive relevance 
3 Stone & Geisser 



 
 

 

149  

  154تا  131 صفحات، 1404 پاييز، 3 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 كنندگانطراحي و اعتبارسنجي مدل بازاريابي پايدار مبتني بر مديريت رفتار مصرف : فرزانه بيك زاده عباسي، معصومه لطيفي بنماران، مونا يعقوبي زنجاني

 

 SRMRكمتر است. شاخص  12/0بدست آمد كه از  095/0ميزان  RMS_thetaتر است. شاخص بزرگ 36/0آمد كه از 
  كمتر است بنابراين برازش مدل مطلوب است. 08/0ديد كه از محاسبه گر 050/0نيز 

  بحث و نتيجه گيري
مضمون اصلي شامل عوامل سازماني، عوامل مشتري،  11مضمون فرعي در قالب  68براساس نتايج بخش كيفي پژوهش، 

ر، بازاريابي پايدار، هاي پايداري، مسئوليت اجتماعي، رفتار مصرف پايدار، راهبرد مصرف پايداعوامل محيطي، زيرساخت
براساس نتايج مشخص گرديد عوامل  محيطي، پايداري اقتصادي و پايداري اجتماعي دسته بندي شدند.پايداري زيست

 ,Wang & Udallگذارند. در مطالعه (هاي پايداري تأثير ميمحيطي، عوامل سازماني و عوامل مشتري بر زيرساخت

هاي كند. ارزشهويت گروهي، رفتارهاي پايدار مصرف را تشويق مي نيز نشان داده شد خود اخلاقي و (2023
دوستانه و رفتارهاي پايدار هاي نوعكند و رابطه بين ارزشبيني ميدوستانه، هويت اخلاقي خود و گروهي را پيشنوع

هاي تشود. همچنين نتايج نشان داد، زيرساخمصرف به طور كامل توسط خود اخلاقي و هويت گروهي واسطه مي
شود. در نتايج مطالعه پايداري با اثرگذاري بر راهبرد مصرف پايدار و مسئوليت اجتماعي منجر به رفتار مصرف پايدار مي

)Gong al et, 2023)  نيز مشخص گرديد يك ابزار مفيد براي قصد خريد بلندمدت، تعامل با مشتري است و مسئوليت
كنندگان براي خريد پايدار در صنعت خودروسازي دارد. در نهايت اجتماعي شركت نقش مهمي در تقويت قصد مصرف

محيطي، پايداري اقتصادي و پايداري اجتماعي به مشخص گرديد رفتار مصرف پايدار با اثرگذاري بر پايداري زيست
... در "ست كه نيز به اين مهم اشاره شده ا (Peterson al et, 2021گردد. در نتايج مطالعه (بازاريابي پايدار منتهي مي

ها، حقوق اجتماعي افراد نيز رعايت شود. فلسفه بازاريابي اجتماعي هدف آن است كه علاوه بر منافع اقتصادي شركت
زيست و آگاهي عمومي پيرامون اهميت محيط زيست سبب شد تا احترام هاي فعالان محيط افزون بر اين مسئله، كوشش

  "وكار قرار گيرد. صاحبان كسبها و به طبيعت نيز در دستور كار شركت
  :ها به صورت زير قابل تفسير استروابط سازه t نتايج بخش كمي پژوهش براساس ضريب مسير و مقدار آمار 

محاسبه شد.  9,494نيز  tبدست آمد و آماره  567/0رفتار مصرف پايدار مقدار  ←ضريب مسير راهبرد مصرف پايدار 
  شود.توان ادعا كرد: اين فرضيه تأييد ميمي %95بنابراين با اطمينان 

محاسبه شد.  34,126نيز  tبدست آمد و آماره  824/0پايداري اجتماعي مقدار  ←ضريب مسير رفتار مصرف پايدار 
  شود.توان ادعا كرد: اين فرضيه تأييد ميمي %95بنابراين با اطمينان 

كنندگان ايراني، نياز به منحصر به فرد بودن ) حاكي از آن است كه در ميان مصرفet al, 2023) Pilehvariايج مطالعه نت
با گرايش به محصولات خارجي ارتباط مستقيم دارد. همچنين در بين عوامل مختلف اثرگذار بر قصد خريد محصولات 

بيشترين تأثير را بر قصد خريد محصولات خارجي دارند،  خارجي به ترتيب دو بعد ارزش احساسي و ارزش اجتماعي
  ولي ارتباط ميان ارزش كاركردي با قصد خريد محصولات خارجي تأييد نگرديد.

محاسبه شد.  26,763نيز  tبدست آمد و آماره  796/0پايداري اقتصادي مقدار  ←ضريب مسير رفتار مصرف پايدار 
  شود.كرد: اين فرضيه تأييد ميتوان ادعا مي %95بنابراين با اطمينان 

محاسبه شد.  28,56نيز  tبدست آمد و آماره  805/0محيطي مقدار پايداري زيست ←ضريب مسير رفتار مصرف پايدار 
  شود.توان ادعا كرد: اين فرضيه تأييد ميمي %95بنابراين با اطمينان 
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) خود اخلاقي و هويت گروهي، رفتارهاي پايدار 1) نشان داده شد كه: (Wang & Udall (2023 ,در نتايج مطالعه
) رابطه بين 3كند. (بيني ميدوستانه، هويت اخلاقي خود و گروهي را پيشهاي نوع) ارزش2كند. (مصرف را تشويق مي

) 4شود. (اسطه ميدوستانه و رفتارهاي پايدار مصرف به طور كامل توسط خود اخلاقي و هويت گروهي وهاي نوعارزش
  گذارد.دوستانه و رفتارهاي پايدار مصرف تأثير ميهاي نوعترفيع بر رابطه بين ارزش
محاسبه  39,902نيز  tبدست آمد و آماره  853/0راهبرد مصرف پايدار مقدار  ←هاي پايداري ضريب مسير زيرساخت
  شود.د ميتوان ادعا كرد: اين فرضيه تأييمي %95شد. بنابراين با اطمينان 
محاسبه شد.  36,106نيز  tبدست آمد و آماره  829/0مسئوليت اجتماعي مقدار  ←هاي پايداري ضريب مسير زيرساخت

  شود.توان ادعا كرد: اين فرضيه تأييد ميمي %95بنابراين با اطمينان 
وير برند ارزشمند است. دوم، تصوير ) نشان داد كه: اول، بازاريابي پايدار براي بهبود تص(Gong et al,2023نتايج مطالعه 

برند براي تعامل با مشتري در بازار چين براي خودروهاي الكتريكي خوب است. سوم، جذابيت نيات خريد پايدار با 
يابد. چهارم، يك ابزار مفيد براي قصد خريد بلندمدت، تعامل با مشتري است. پنجم، مسئوليت تصوير برند افزايش مي
  كنندگان براي خريد پايدار در صنعت خودروسازي دارد.مهمي در تقويت قصد مصرف اجتماعي شركت نقش

محاسبه شد.  3,641نيز  tبدست آمد و آماره  263/0هاي پايداري مقدار زيرساخت ←ضريب مسير عوامل سازماني 
  شود.توان ادعا كرد: اين فرضيه تأييد ميمي %95بنابراين با اطمينان 

محاسبه شد.  7,087نيز  tبدست آمد و آماره  449/0هاي پايداري مقدار زيرساخت ←طي ضريب مسير عوامل محي
  شود.توان ادعا كرد: اين فرضيه تأييد ميمي %95بنابراين با اطمينان 

 دهد كه آميخته بازاربابي، ارزش، اطمينان، بازاريابي اجتماعي، بازاريابينشان مي et al, 2022) (Tahirpuraنتايج مطالعه 
تعاملي، برندسازي، عوامل محيطي و مسئوليتپذيري اجتماعي بر توسعه بازاريابي سبز تأثير معناداري ندارند اما بهبود 

  كيفيت توليد و مديريت دانش بر توسعه بازاريابي سبز تأثير معناداري و مثبت دارند.
محاسبه شد.  3,478نيز  tاره بدست آمد و آم 224/0هاي پايداري مقدار زيرساخت ←ضريب مسير عوامل مشتري 

 شود.توان ادعا كرد: اين فرضيه تأييد ميمي %95بنابراين با اطمينان 

دهد كه مدل تحقيق شامل دو متغير اصلي است كه هر متغير بازاريابي ) نشان ميet al, 2022) Bashkohنتايج مطالعه 
شاخص است. همچنين نتايج  15بعد و  4ل نيز داراي شاخص است و متغير بازاريابي ديجيتا 24بعد و  8پايداري داراي 

هاي انساني، توجه به آموزش، دهند كه متغير بازاريابي پايداري داراي هشت بعد بازاريابي اجتماعي، قابليتنشان مي
هاي) احساسي، توزيع قابل هاي (محركمداري، انگيزانندههاي ارتباطي و تعاملي، تقويت وفاداري و مشتريقابليت

  دسترس و محصول پايدار است.
محاسبه شد.  5,259نيز  tبدست آمد و آماره  332/0رفتار مصرف پايدار مقدار  ←ضريب مسير مسئوليت اجتماعي 

  شود.توان ادعا كرد: اين فرضيه تأييد ميمي %95بنابراين با اطمينان 
محاسبه شد. بنابراين با  4,095نيز  tو آماره بدست آمد  203/0بازاريابي پايدار مقدار  ←ضريب مسير پايداري اجتماعي 

  شود.توان ادعا كرد: اين فرضيه تأييد ميمي %95اطمينان 
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نشان داد كه عوامل علي مؤثر در بازاريابي سبز شامل: تحولات اكولوژيكي،  (Martin & Petey, 2021)نتايج مطالعه 
وضعيت اقتصاد سبز، تحول در فناوري و بازاريابي، توجه به توسعه سرمايه پايدار است. همچنين عوامل راهبردي مؤثر 

ر و برنامه ريزي و ارزيابي استراتژي بازاريابي سبز و تشكيل كميته سبز جهت حفظ محيط زيست و توسعه بازاريابي پايدا
  استراتژيك و توجه به نياز مشتري متناسب با وضعيت است.

محاسبه شد. بنابراين با  8,256نيز  tبدست آمد و آماره  401/0بازاريابي پايدار مقدار  ←ضريب مسير پايداري اقتصادي 
 شود.توان ادعا كرد: اين فرضيه تأييد ميمي %95اطمينان 

هاي دانش بنيان از هاي بازاريابي پايدار در شركت) حاكي از آن است كه مؤلفهet al, 2023) Azadi مطالعهنتايج  
، سرمايه محيطي و ، توسعه محصولات پايدارمحيطي، پايداري زيست، توسعه برند پايدارهاي مديريت ارزش مشتريمقوله

، مديريت استراتژيك پايدار و مديريت تغيير ، مديريت بازاريابي سبز، نوآوري پايداروكار پايدار، كسباجتماعي
  يكپارچه تشكيل شده است.

محاسبه شد.  7,537نيز  tبدست آمد و آماره  387/0بازاريابي پايدار مقدار  ←محيطي ضريب مسير پايداري زيست
  شود.عا كرد: اين فرضيه تأييد ميتوان ادمي %95بنابراين با اطمينان 

هاي مادي با نقش ميانجي مسئوليت اجتماعي و ) نشان داد كه ارزشet al, 2021) Azimi Fashiنتايج مطالعه 
كنند در هاي مثبت از كيفيت محصول خدمات درك شده را تقويت ميمحيطي ارزيابيها زيستمحيطي شركتزيست

محيطي منفي كيفيت محصول خدمت بدون نقش ميانجي مسئوليت اجتماعي و زيستحالي كه بدبيني منجر به ارزيابي 
  شود.مي

  گردد:براساس نتايج به دست آمده، پيشنهادات كاربردي زير ارائه مي
شود، مديران صنعت خودروسازي ضمن افزايش پشتيباني و حمايت خود از درخصوص عوامل سازماني پيشنهاد مي

ريزي استراتژيك بازاريابي پايدار بپردازند. در اين راستا، امكان بازنگري و مهندسي مجدد امهبازاريابي پايدار، به برن
ساختارهاي صنعت خودرو وجود دارد و اين مهم با كنترل و پايش پيوسته عملكرد پايداري اين صنعت قابل حصول 

  است.
هاي مشتريان اقدامات نيازها و خواسته شود در وهله اول نسبت به پاسخگويي بهدرخصوص عوامل مشتري پيشنهاد مي
مداري حائز اهميت است، افزايش تعامل دوسويه با مشتريان و البته برقراري ارتباط مقتضي انجام پذيرد. آنچه در مشتري

  ها است.بلندمدت با آن
قبال رقبا از توليد شود با تدوين قوانين و مقررات ناظر بر صنعت خودرو، ميزان استدرخصوص عوامل محيطي پيشنهاد مي

هاي بازاريابي سبز در صنعت و افزايش آگاهي عمومي خودروي پايدار را افزايش دهند. اين مهم با بكارگيري و فعاليت
توان به گردد. همچنين با وجود حمايت دولت از توليد خودروي سبز و پايدار نيز مياز پايداري و توسعه پايدار محقق مي

هاي توليد خودروي در جامعه و خودروهاي سبز و پايدار دست يافت. اين مهم در رونق فعاليت استقبال آحاد جامعه از
  شدت رقابت در زمينه توليد خودروي پايدار نيز اثرگذار است.

هاي جديد توليد خودرو، ميزان شود ضمن افزايش دسترسي به فناوريهاي پايداري پيشنهاد ميدرخصوص زيرساخت
تجهيزات و امكانات توليد خودروي سبز نيز افزايش يابد. اين مهم با توجه و تمركز بر استانداردهاي جهاني دسترسي به 
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افزاري مناسب براي توليد هاي نرمها قابل حصول است. همچنين توجه به زيرساختخودروسازي و الگوگيري از آن
  شود.ها نيز توصيه ميخودروي پايدار و به روزرساني مداوم آن
حق هاي بهشود، ضمن تمكين از مسئوليت قانوني محوله به صنعت، به خواستهدرخصوص مسئوليت اجتماعي پيشنهاد مي

مداري و رعايت مسئوليت اخلاقي است. جامعه نيز احترام بگذارند. آنچه در مسئوليت اجتماعي حائز اهميت است، اخلاق
توانند به وظايف مربوط به بعد مالي خود در قبال اقتصادي نيز مي ربط با رعايت مسائل مالي و انصافهمچنين مديران ذي
  جامعه عمل نمايند.

كنندگان توجه گردد. در شود به مصرف سبز به عنوان يك ارزش نزد مصرفدرخصوص رفتار مصرف پايدار پيشنهاد مي
تواند سبب تحريك و تشويق كنندگان نقش مهمي برعهده دارد و ميداري طبيعت مصرفاين راستا، نگرش سبز و دوست

كنندگان به كمك افزايش دانش و شناخت محيطي مصرفهاي زيستكنندگان شود. برطرف نمودن نگرانيمصرف
  پذير است.كنندگان از پايداري امكانمصرف

ده كننانداز روشن رفتار پايدار مصرفشود در وهله نخست به تدوين چشمدرخصوص راهبرد مصرف پايدار پيشنهاد مي
 گذاري بلندمدت رفتار براي آن نيز بهكننده و هدفهاي معين در راستاي رفتار پايدار مصرفبپردازند. طرح ماموريت

شود. در اين راستا، تدوين استراتژي مشخص در راستاي كننده تلقي ميعنوان راهبردي مهم در حوزه رفتار مصرف
  كننده خواهند بود.كننده كمكيدار مصرفمدت رفتار پاگذاري كوتاههاي بلندمدت و هدفهدف

شود ضمن بكارگيري آميزه بازاريابي سبز، به يكپارچگي فرايندهاي بازاريابي درخصوص بازاريابي پايدار پيشنهاد مي
هاي گذاري و هزينههاي تشويقي خريد خودروهاي پايدار و البته قيمتپايدار نيز پرداخته شود. در اين راستا، فعاليت

و دستيابي به  محيطيهاي مذكور، حصول پايداري زيستسازي استراتژيخودروهاي پايدار اثرگذارند. با پياده مناسب
پايداري اقتصادي نيز مسير خواهد شد. اين مهم در افزايش سهم بازار در صنعت خودرو و افزايش بازگشت سرمايه 

، نتايج افزايش ميزان فروش و بهبود سودآوري توليد اثرگذار است. همچنين با افزايش تعداد مشتريان خودرو پايدار
پايداري اجتماعي است. شود، بازاريابي پايدار منجر ميپذير است. يكي ديگر از اركاني كه به خودروي پايدار نيز امكان

هاي تهاي اجتماعي، كمك به فعاليهاي مردمي، برگزاري و پشتيباني از همايشها و كمكحضور در خيريه اين مهم با
  هاي اجتماعي قابل حصول است.المنفعه، حضور فعال در رويدادهاي اجتماعي و پاسخگويي به خواستهعام
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