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Extended Abstract  

Introduction 
Human beings have long relied on their environment to meet their 

needs. With rapid industrialization, population growth, and 

increased consumption, the natural cycle of replenishment and 

consumption lost its balance. This imbalance activated global 

awareness toward social and environmental responsibilities. In 

response, the concept of Enlightened Marketing, first proposed by 

Philip Kotler (2005), emerged as a philosophy that emphasizes 

long-term market performance while integrating social welfare. 

Enlightened Marketing conveys that firms must value society as 

much as profitability. This study investigates how this concept can 

be adapted and modeled within the Iranian textile industry, an 

economic sector deeply integrated with both cultural heritage and 

industrial modernization but now confronted with challenges of 

sustainability, technology aging, and inconsistent government 

policy. Moreover, the textile industry plays a vital role in 

employment generation and economic development in Iran, making 

the adoption of sustainable and ethical marketing approaches 

increasingly critical. Intensifying competition, changing consumer 

preferences, and growing sensitivity toward environmental and 
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social issues have forced textile firms to reconsider their traditional 

marketing practices. In this context, Enlightened Marketing offers a 

comprehensive framework that aligns organizational objectives with 

societal expectations. By emphasizing quality, innovation, and long-

term value creation, this approach can enhance competitiveness 

while addressing sustainability concerns. Therefore, developing a 

localized model of Enlightened Marketing tailored to the specific 

conditions of Iran’s textile industry is both necessary and timely. 

 Literature Review 

Kotler’s framework outlines five principles: consumer-oriented, 

innovative, value-oriented, mission-oriented, and socially-oriented 

marketing. Prior international studies  confirm its contribution to 

sustainable brand equity, reputation, and customer satisfaction. Yet, 

the Iranian context, particularly the textile sector, lacks 

comprehensive research on this concept. While studies in Iraq and 

South Africa demonstrated its influence on customer trust and 

ethical marketing behavior, the domestic textile industry still relies 

heavily on traditional processes, faces high energy and production 

costs, and is pressured by illegal trade and policy fluctuations. This 

gap motivated the current research to formulate a localized 

conceptual model of Enlightened Marketing for Iran’s textile 

industry using grounded theory. 

Research Methodology  

The study is applied in purpose and qualitative in nature, using 

Strauss and Corbin’s systematic grounded theory approach. Data 

were gathered between Summer 2023 and Summer 2024 through 13 

semi-structured interviews with academic experts and senior 

managers in the textile sector (mostly located in Isfahan province). 

Selection relied on purposive and theoretical sampling until 

theoretical saturation was achieved. Data coding, categorization, 

and conceptualization were performed using MAXQDA 2020. 

Trustworthiness was assessed based on Guba and Lincoln’s criteria 
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— credibility, transferability, dependability, and confirmability — 

with a reliability coefficient of 86 percent across coders. 

Results 

Analysis produced 337 open codes, aggregated into 105 axial codes 

and 46 selective codes, organized under the paradigm model’s six 

dimensions: 

 Causal factors: environmental constraints, governmental and 

legal issues, economic factors, employee dissatisfaction, 

market dynamics, obsolete technology, shadow economy, 

and social awareness. 

 Core category (Phenomenon): enlightened marketing within 

the textile industry — highlighting quality, customer 

orientation, trust, human capital, and technological 

advancement. 

 Contextual factors: managerial vision, bureaucratic rigidity, 

customer expectations, social knowledge, and external 

economic instability. 

 Intervening conditions: social activism, human ethics, market 

volatility, production quality, political environment, and 

managerial strategy. 

 Strategies: sustainable marketing, internal marketing, 

innovative marketing, learning organization development, 

building industrial trust, and creating holding-based 

cooperation networks. 

 Consequences: increased customer trust, enhanced brand 

image, community welfare, improved industrial performance, 

and the long-term viability of textile enterprises. 

Discussion and Conclusion 

Findings confirm that Enlightened Marketing promotes trust, quality 

orientation, and organizational morality, aligning with prior 

international evidence (Ibrahim & Saber 2024; AL-Madhee 2023; 

Mofokeng 2020). However, in Iran’s textile context, product quality 
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and internal marketing carried higher significance than mere social 

responsibility, revealing a culture-specific interpretation of Kotler’s 

original framework. 

Practical recommendations include: 

 Establishing workforce training programs focusing on 

Enlightened Marketing principles; 

 Encouraging inter-organizational holdings to overcome 

technological and financial barriers; 

 Integrating renewable energy and sustainability initiatives; 

 Applying the model experimentally in specific textile 

subsectors (such as dyeing or apparel). 

This research contributes theoretically by expanding the 

Enlightened Marketing paradigm to industrial manufacturing sectors 

in developing economies and offers a strategic model for ethically 

driven competitiveness. 
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 مهندسی مدیریت نوین
 1شماره  - 1041 بهار ،دوازدهم  سال

 73-37صفحات 
 نوع مقاله: پژوهشی

 طراحی مدل بازاریابی روشنگرانه در صنعت نساجی کشور ایران
 

 7 محمدرضا دلوی ،2* لعلی زهرا دشت ،1 هاحسن یلمه

 43/42/1047تاریخ پذیرش:                                 22/41/1047تاریخ دریافت: 

 چکیده

گونه که سودآوری برای سازمان اهمیت دارد، جامعه نیز    کند که همان بازاریابی روشنگرانه به زبان ساده بیان می هدف:

است. هدف اصلی این پژوهش ارائه یز  مزدل بزومی بازاریزابی روشزنگرانه در صزنعت        به همان اندازه مهم و ارزشمند
 .نساجی کشور ایران است

صورت  های آن به این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت کیفی است که داده: شناسی پژوهش روش

بنیاد مبتنی بر رویکرد اشتراوس و  ها با استفاده از روش نظریه داده تحلیل دادهاند. ای و میدانی گردآوری شده کتابخانه

ساختاریافته با فعالان  های عمیق نیمه ها از طریق مصاحبه انجام شد.داده MAXQDA2020اف ار  کوربین و با نرم

صورت هدفمند و  گیری به آوری گردید.نمونه سال سابقه جمع 14صنعت نساجی ایران و خبرگان دانشگاهی دارای حداقل 

 مصاحبه صورت گرفت و روایی و پایایی با اصل قابلیت اعتماد سنجیده 17بر اساس اشباع نظری انجام شد و در مجموع 

 شد.

کزد   04کد محزوری و در نهایزت    141کد باز شناسایی شد که در قالب  773های پژوهش نشان داد که  یافته ها: یافته

ای  مقوله(، عوامل زمینزه  2مقوله(، عامل محوری و ابعاد آن ) 3این کدها شامل عوامل علیّ ) بندی گردید. انتخابی دسته
 .مقوله( هستند 14مقوله( و پیامدها ) 4مقوله(، راهبردها ) 4گر ) مقوله(، عوامل مداخله 3)

د در صنعت نساجی توان دهد که بازاریابی روشنگرانه می نتایج نهایی پژوهش نشان می علمی: افزوده ارزشاصالت / 

گیری روابط بلندمدت میان  کشور موجب ایجاد پایداری و سودآوری، اف ایش وفاداری مشتریان، بهبود تصویر برند و شکل
کنشگران این صنعت شود. این پژوهش با ارائه مدلی بومی، بزه ننزای ادبیزات علمزی بازاریزابی و توسزعه رویکردهزای        

 .کند ی کشور کم  میمحور در صنعت نساج مسئولانه و جامعه

 بنیادبازاریابی روشنگرانه، صنعت نساجی ایران، داده: ها کلیدواژه

 M31 :موضوعی یبندطبقه
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 مقدمه -1

ی خاکی زندگی خود را آناز نمود پیوسته این درس را از فطزرت  بشر از زمانی که بر روی کره         
مین نماید و محیط هم سزخاوتمندانه بزه   أتو طبیعت خود آموخت که نیازهای خود را از محیط اطراف 

این نیاز وی پاسخ داده است. این چرخه از طبیعت در ی  زنجیره پاسخ و تقاضا در روند طبیعزی خزود   
گردید. بزا  شد به همان سرعت هم ترمیم میادامه پیدا نمود و به همان سرعت که طبیعت مصرف می

آن  افته و همچنین ظهور صنعت و رشد و ارتقزا ی توسعهرشد جمعیت و اف ایش مصرف در بین جمعیت 
ی به وقوع پیوست و تعزادل ایزن   تندترو راهیابی ماشین به زندگی بشر، مصرف منابع طبیعی با آهنگ 

بزرداری بشزر   چرخه را با مشکل مواجه نمود و طبیعت نتوانست سرعت ترمیم خود را با سزرعت بهزره  
تعادل در طبیعت گردید تا جایی که بشر به ایزن نکتزه   باعث بر هم خوردن  مسئلهمتوازن نماید و این 
دنبزال  نوعی جبران مشکل به وجود آمده را نماید. اف ایش مصرف که بهتا به برآمدپی برد و در تلاش 

آن کاهش منابع را به وجود آورد و همچنین اف ایش آگزاهی افزراد جامعزه موجزب شزد تزا مسزئولیت        
عنزوان یکزی از   مسئله به وجود آمد و در دنیای کنونی امروز بزه اجتماعی برای پاسخ به بخشی از این 

دهزد در  مزی های علمی مختلفی انجام شده اسزت کزه نشزان    های بشر مطرح گردید. پژوهشخواسته
باشند کزه مسزئولیت اجتمزاعی در آنهزا بیشزتر      تر میشرایط برابر بازار، مشتریان به محصولاتی رانب

های گذشته، بازاریابی مورد هجزوم بسزیار قزرار گرفتزه و     در طول سالرعایت شده باشد. در این میان 
. برای پاسخ داشته باشدعنوان شده که با نیاز سازی در افراد در تلاش است که فروش و سود بیشتری 

به این هجمه مفهومی به نام بازاریابی روشنگرانه عنوان گردید که به زبان ساده به جامعه عنوان مزی 
ن اندازه که سود برای مجموعه مهم است جامعه هم مهم و ارزشمند است. این مفهزوم  کند که به هما
کند که بازاریابی ی  شرکت باید از بهترین عملکرد بلندمزدت سیسزتم بازاریزابی پشزتیبانی     عنوان می
 نماید.

ر تعریف مفهوم بازاریابی روشزنگرانه  خود د 1( در کتاب اصول بازاریابیKotler, 2005فیلیپ کاتلر )
کند که فلسفه بازاریابی روشنگرانه بر ی  اصل مهم استوار است اینکه بازاریابی ی  شرکت عنوان می

باید از بهترین عملکرد بلندمدت سیستم بازاریابی پشتیبانی نماید. وی در ادامه برای ایزن فلسزفه پزنج    
-0 0بازاریزابی ارزش  -7 7بازاریابی نوآورانزه  -2 2محور نندهک مصرف بازاریابی -1کند.اصل را بیان می

4بازاریابی روابط اجتماعی -1 1)رسالت شناسی( موریتأم حس بازاریابی
این فلسفه در تزلاش هسزت    .

ای که سودآوری برایش مهم است از نظر اجتماعی اندازهبه مشتری این مطلب را برساند که شرکت به

                                                                                                                                               
1 .Principles of Marketing 
2. Consumer-oriented marketing 
3.  Innovative marketing 
4. Value marketing 
5. Sense-of-mission marketing 
6. Societal marketing 
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بازاریابزان روشزنگرانه همچنزین    کند. نوعی ارزش واقعی قیمت را بیان میبهپذیر است و هم مسئولیت
کننده اخلاق شرکتی است. مفهوم بازاریزابی   کنند که رویکرد بازاریابی آنها منعکساطمینان حاصل می

هزا و منزافع یز  بزازار هزدف و ارائزه       روشنگرانه معتقد است که وظیفه سازمان تعیین نیازها، خواسته
کننزده و   ای کزه رفزاه مصزرف   گونهطور مؤثرتر و کارآمدتر از رقبا است بههای مورد نظر بهیرضایتمند

هزای بازارهزای   جامعه را حفظ یا اف ایش دهد؛ بنابراین، بازاریابان باید تلاش کنند تا نیازها و خواسزته 
حفزظ و ارتقزا    یطزورکل  کنندگان و جامعزه را بزه   ای برآورده سازند که رفاه مصرفگونههدف خود را به

 .بخشد
صنعت نساجی از دیرباز با انسان همراه بوده است. از زمانی که انسان پوشش را برای خزود برگ یزد و   

و نشیب بزا   پرفرازهای خود اختراع نمود. در این مسیر بافت پارچه و طناب را برای آسان شدن فعالیت
تر گردید بعد از نیازها و خواستهی بشر متنوعهاهای پیشرفته روند تولید و سلیقهورود ماشین و کارخانه
کننده بودند مسائل اجتماعی و محیط زیستی هم در این زمینه وارد شزد و بزه   های شخصی که تعیین
کننزد کزه بزرای    یی را تقاضا مزی لاهای نساجی با کیفیت بالاامروزه مشتریان، کانوعی تأثیرگذار شد. 

زیسزت و دارای مسزئولیت   هایی تولید شوند که دوستدار محیطضرر بوده و در کارخانهمتی آنها بیلاس
 (.Mohammadi et al, 2019) اجتماعی باشند

های قدیمی برای توسزعه خزدمات   هایی که در جهان اتفاق افتاده است دیگر روشبا توجه به پیشرفت
پاسزخ   شده ارائهی به تبلیغات سنتی آسان بهیان و جامعه گو باشد چون مشترثر جوابؤطور م هتواند بنمی
راحتی بتوانند اطلاعات مورد های اجتماعی باعث شده که افراد در سراسر دنیا بهدهند. ظهور شبکهنمی

وکار پایدار نیاز اسزت تزا از بازاریزابی پایزدار      بنابراین برای داشتن ی  کسببه دست آورد؛ نیاز خود را 
 (. Kitsios & Kamariotou, 2020 )بهره گرفته شود

المللزی   ، پان دهمین نظرسنجی کرونایی فدراسیون بزین «صنعت نساجی و پوشاک»به گ ارش ماهنامه 
1تولیدکنندگان نساجی

(ITMF)  وکار در صنعت نساجی در جزولای   دهد که وضعیت کسب می نشان
در  .وکار در آسیا بدتر از سایر نقاط جهزان اسزت   به محدوده منفی سقوط کرده و وضعیت کسب 2422

های صنعت نسزاجی   نی  انتظارات در تمامی بخش ینجادر ا بخش دیگری از این گ ارش آمده است که
الان رود دوره سختی پیش روی فع آلات نساجی، منفی شده است. انتظار می ج  تولیدکنندگان ماشینبه

ها در تمام مناطق آسزیایی رو بزه وخامزت اسزت و در منزاطق آمریکزای        صنعتی باشد. می ان سفارش
 .شمالی، آمریکای جنوبی و آفریقا وضعیت ثابتی دارد

هزای علمزی متعزدد و نیز      با توجه به جستجوهای مداوم در منابع علمی الکترونیکی و چاپی در پایگاه
دانشزگاهی و سزایر منزابع     جهزاد  علمزی  اطلاعات ایرانداک، مرک  های داخلی مانند یگاهپاجستجو در 

عام و در صنعت نساجی  طور بهمعتبر داخلی مشخص گردید که پژوهشی در زمینه بازاریابی روشنگرانه 

                                                                                                                                               
1.  International Textile Manufacturers Federation 
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خاص تاکنون انجام نگردیده است و در این زمینه شکاف نظری وجود دارد و انجزام ایزن    طور بهکشور 
های خارجی محدودی  و از طرف دیگر پژوهش دانش در این زمینه بینجامد تواند به توسعه پژوهش می

بندی ابعاد بازاریابی روشزنگرانه عنزوان شزده     در این زمینه انجام شده است که انلب به بررسی و رتبه
اند که در این پژوهش با استفاده از روش داده بنیاد ابعاد آن مورد بررسی قرا  توسط آقای کاتلر پرداخته

های پژوهش حاضزر ککزر    توان ازجمله نوآوری شود که تاکنون ارائه نشده و می ته و مدلی ارائه میگرف
چنین نظر به اینکه مفهوم بازاریابی روشنگرانه دارای ی  دیزد بلندمزدت اسزت و هزدف آن     نمود. هم

تأثیر در مشتری برای ی  زمان متمادی است و اینکه صنعت نساجی کشور یز  صزنعتی اسزت کزه     
های داخلی دولتی اسزت  تغییر مداوم سیاست تحت تأثیرای رقبای خارجی قدرتمند و از طرف دیگر دار

رسد که بازاریابی است به نظر می روهروبمحیطی  های محدودیت انرژی و مسائل زیست و نی  با چالش
ندمزدت بزرای   روشنگرانه بتواند ی  بهترین عملکرد بلند را برای این صنعت رقم ب ند و بتواند برای بل

مزدل بازاریزابی    دنبال پاسزخ بزه پرسزش اصزلی:    این پژوهش به منظور این هباین صنعت مفید باشد 
 های فرعی زیر خواهد بود:روشنگرانه در صنعت نساجی کشور ایران چگونه است؟ و همچنین پرسش

 عوامل علی بازاریابی روشنگرانه در صنعت نساجی کشور ایران چه است؟ -

 وری روشنگرانه در صنعت نساجی کشور ایران چه است؟ابعاد عامل مح -

 گر بازاریابی روشنگرانه در صنعت نساجی کشور ایران چه است؟عوامل مداخله -

 ای بازاریابی روشنگرانه در صنعت نساجی کشور ایران چه است؟عوامل زمینه -

 راهبردهای بازاریابی روشنگرانه در صنعت نساجی کشور ایران چه است؟ -

 بازاریابی روشنگرانه در صنعت نساجی کشور ایران چه است؟پیامدهای  -
گونه که عنوان گردید با بررسی ادبیات پژوهش موجود در زمینزه بازاریزابی روشزنگرانه بزه ایزن       همان

رسیم که تاکنون در زمینه صنعت نساجی کشور پژوهشی با عنوان بازاریابی روشنگرانه انجام نتیجه می
ها و زیر معیارهای ی  الگوی یکپارچزه   ها، مؤلفهتواند به شناخت ویژگینشده است و این پژوهش می

الگزوی بازاریزابی    ابعزاد  و هزا  مؤلفه ها،شاخص  شناسایی با تواندیم  پژوهش  اینو منسجم منجر شود. 
اندرکاران صنعت ب رگ نساجی نمایزد   روشنگرانه در صنعت نساجی کشور کم  قابل توجهی به دست

 سازی مناسزب نماینزد.  گیری و تصمیمابعاد این موضوع در رفتار مشتریان قادر به تصمیمتا با شناختن 
تواند به تکمیل کارهای تحقیقزاتی دیگزران در زمزان گذشزته و     رسد که پژوهش حاضر میبه نظر می

ای عنزوان نمزود. داشزتن بهتزرین     توان برای آن اهمیت توسزعه رو می ینازاحال و آینده کم  نماید. 
رد بلندمدت برای هر شرکت و سازمانی یکی از اهداف کاری است که در صورت نیل به آن مزی عملک

توانزد  توانند به حضور خود در بازار امیدوار باشند. مدل استخراجی این پژوهش برای صنعت نساجی می
 عنوان ی  مدل عمل نماید.به
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 پژوهش یشینهو پ ینظر یمبان -2

 1بازاریابی روشنگرانه
در  Enlightenedپردازیم. کلمه ی این عبارت میشناس واژهدر ابتدا برای فهم دقیق این مفهوم به 

داشتن یا نشان دادن دیدگاهی منطقی، مدرن و معنای در جایگاه صفت به 2فرهنگ لغت لانگ من
 )کسی( دانش و درک بیشتری در مورد ی معنای به و در جایگاه فعل به شده استعنوان  آگاهانه

رهایی از به  7ام وبستر. همچنین در فرهنگ لغت مریاست یدهگرددادن بیان موضوع یا موقعیت 
 .شده استتعبیر  جهل و اطلاعات نادرست

مجموعهو  عمل یا فرآیند فروش یا خرید در بازارام وبستر به در فرهنگ مری Markrtingکلمه 
فرآیند یا تکنی  ترویج، و  کننده به مصرف یدکنندهای از عملکردهای دخیل در انتقال کالا از تول

 .است یدهگردبیان  فروش و توزیع ی  محصول یا خدمات
همکاران در ادبیات داخلی اولین بار توسط تسلیمی و  Enlightened Marketingعبارت 

(Taslimi et al, 2012 در )بازاریابی به بازاریابی روشنگرانه ی ها فلسفهی با عنوان نقدی بر ا مقاله
هم همین معنا  Targomanو  Google Translateین مانند آنلای ها مترجمترجمه گردید که در 

گونه توان ایندر این زمینه می شده انجامهای  شود. با توجه به ادبیات موجود و پژوهش بیان می
در مورد منطق و خیرخواهی مجموعه دنبال روشن کردن مشتری برداشت کرد که در این مفهوم به

فهماند که به همان می ان که سود برای ما یگر این مفهوم به مشتری مید عبارت بهیم هستبازاریابی 
ها و مسیرهای مختلف به توان با استفاده از روشمهم است خود مشتری هم مهم است که این را می

 مشتری انتقال داد.
 

 تعاریف بازاریابی روشنگرانه
توان برای بازاریابی روشنگرانه تعاریف مختلفی پیدا کرد که با دقت در آنها با مطالعه متون مختلف می

( برخی از این 1نماید. در جدول شماره )توان یافت که خط کلی این مفهوم را روشن میمشترکاتی می
 :شده استتعاریف عنوان 

 
 
 
 

                                                                                                                                               
1 .Enlightened marketing 
2 .Longman 

3. Merriam-webster 
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 بازاریابی روشنگرانهتعاریف : ( 1) جدول

 محقق/  دانشمند تعریف ردیف

1 
بازاریابی ی  شرکت باید از بهترین عملکرد بلندمدت سیستم 

 بازاریابی پشتیبانی نماید
 (Kotler, 2005) فیلیپ کاتلر

2 
بازاریابی ی  شرکت باید بهترین کارکرد را در بلندمدت 

 دست بیاورد به

 ,Taslimi et al) تسلیمی و همکاران

2012) 

7 

وظیفه ی  شرکت توجه به ال امات، نیازها و تأمین ی  بازار 

تر و مؤثرتر از رقبا آل دستاوردها کاملبالفعل و انتقال ایده

 کننده و جامعه تأمین گردد که رفاه مصرف طوری است به

 (Thorat et al,2013تورات و همکاران )

0 

شود که تأکید بر  عنوان رویکردی در بازاریابی توصیف میبه

محور و پایداری اجتماعی  های انسان ارتقا معنویت، ارزش

تر با مشتریان،  دارد. این رویکرد به ایجاد ارتباطات عمیق

پایدار و  های اخلاقی و انسانی و توسعه روابط احترام به ارزش

 با مشتریان و جوامع متمرک  است مدت طولانی

 (Kotler, 2018) فیلیپ کاتلر

1 

شود که تلاش  عنوان ی  استراتژی بازاریابی شناخته میبه

محور را در هماهنگی با  های اخلاقی و انسان کند ارزش می

های تجاری، ارتباطات با مشتریان را بهبود بخشد و به  ارزش

 ارائه دهد اف وده ارزشجامعه 

 (Fassin, 2018) فسین

 

شامل همه  صنعت نساجی: »نموده استگونه تعریف  یناصنعت نساجی را  1پدیادانشنامه آزاد ویکی
  و همچنین شامل فرایندهای تکمیلی انجام پارچه ، تبدیل نخ بهنخ ، تبدیل الیاف بهالیاف مراحل تولید

شود. اگرچه صنعت نساجی نخست تنها محدود  می دوزندگی و چاپ ،رنگرزی شده بر روی پارچه مانند
با مراجعه به  .«های پوشاک و منسوجات را شامل شد ید نخ بود اما با گذشت زمان همه گونهبه تول
2ی انجام شده توسط بند طبقه

ISIC هایی در توان برای این صنعت بخشدر حوزه صنعت نساجی می

                                                                                                                                               
1. wikipedia 
2.  International Standard Industrial Classification  

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%A7%D9%81
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%AE
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%A7%D8%B1%DA%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%86%D8%A7%D9%BE
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D8%B2%D9%86%D8%AF%DA%AF%DB%8C
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های تولید الیاف منقطع مصنوعی، تولید نخ شود:ها عنوان می یبند بخشنظر گرفت که در ادامه این 
فیلامنت، تکسچرای ینگ، تولید منسوجات بی بافت، تولید موکت، ریسندگی الیاف کوتاه، ریسندگی 
الیاف بلند، تولید فرش ماشینی، بافندگی، بافندگی حلقوی پودی، بافندگی حلقوی تاری، رنگرزی، چاپ 

 .و تکمیل
( در پژوهشی با Firoozjang, 2013 Khodadad Kashi &خداداد کاشی و فیروزجنگ)

به برخی از  وری در صنعت نساجی و پوشاک ایرانبررسی تأثیر قاچاق منسوجات بر بهرهعنوان 
 بالا بودن قیمت تمامدارد که عواملی مانند وی عنوان می پرداخته استمشکلات این صنعت در کشور 

پیشرفته و ضعف فناوری، تأمین  شده محصولات نسبت به کالاهای مشابه خارجی، فقدان دانش
ها، بالا بودن نرخ بهره، فرسوده بودن ماشیننقدینگی و سرمایه در گردش، بدهی صنعتگران به بان 

ای متغیر برای صادرات و های تعرفهدر زمینه مدسازی پوشاک، اتخاک سیاست یافتادگ آلات، عقب
وری، رکود داخلی و نابسامانی فضای بهره کاهشواردات کالا، ضعف قوانین و مقررات تولید در کشور، 

وپنجه نرم می وکار ازجمله تنگناهایی هستند که صنعتگران در بخش نساجی امروزه با آن دستکسب
طور ویژه مورد توجه قرار گرفته است و محقق در پایان نتیجه هقاچاق کالا در این پژوهش ب .کنند

 وری این صنایع دارد.داری بر رشد بهره یمعنکند که قاچاق کالا اثر منفی و گیری می
 

 پیشینه پژوهش
منظور تحلیل پارادایم فکری در زمینه اب ارهای به (koshki et al, 2023کشکی و همکاران )

المللی تحلیل پارادایم فکری و ترسیم نگاشت علمی تحقیقات بینبازاریابی دیجیتال پژوهشی با عنوان 
ها نشان داد که انجام دادند. یافته در حوزه اب ارهای بازاریابی دیجیتال در صنعت مد و پوشاک

های اجتماعی، بازاریابی ترین واژگان کلیدی شامل انتقال دیجیتال، دیجیتالی شدن، شبکه مهم
بی دیجیتال در ثرترین اب ارهای بازاریاؤتوان مکه این اب ارها را می دیجیتال و هوش مصنوعی است

با عنوان در پژوهشی  (Ebadi et al, 2021عبادی و همکاران ) پوشاک برشمرد.حوزه مد و 
به اهمیت موضوع صنعت نساجی پیشرفته پرداخته و  راهبردهای توسعه صنعت نساجی پیشرفته ایران

راهبرد کامل و جامع اشاره نمودند.  برای رسیدن به این مقصود در صنعت داخلی به داشتن ی 
ها و روزرسانی دائم و استفاده از نوآوری همحققین عنوان نمودند که این بخش از صنعت نیازمند ب

سازی نیاز است. داشتن ی  برنامه راهبردی مطلوب نوعی به ی  مدرنهای جدید است و بهفناوری
. ابراهیم به تحقیق و پژوهش در این زمینه پرداختند لازمه کار است که محققین با استفاده از این خلأ

بازاریابی روشنگرانه و نقش آن در در پژوهشی با عنوان  (Ibrahim & Saber, 2024و صابر )
های تجاری در  در تعدادی از شرکت میانیاز مدیران  یا ترویج بازاریابی پایدار: بررسی نظرات نمونه
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کردستان عراق به بررسی رابطه بین بازاریابی روشنگرانه و بازاریابی پایدار  1زاخوشهر مستقل اداره 
شرکت و بنگاه اقتصادی شهر زاخو توزیع نموده و با  31ای بین  نامه پرداختند. برای این منظور پرسش

نتیجه بیان کردند  عنوان بهپرداختند. این پژوهش گران  ها دادهبه تحلیل  spss25 اف ار نرماستفاده از 
که تأثیر مثبت و معناداری بین ابعاد بازاریابی پایدار و ابعاد بازاریابی روشنگرانه و جود دارد که علاوه بر 

AL- الماضی )کارگیری بازاریابی روشنگرانه است.  این تأثیر مثبت بر شهرت شرکت هم از م ایای به

, 2023madhee) مشتری  رضایت به یابیدست در روشنگرانه بازاریابی در پژوهشی با عنوان نقش
های خصوصی شهر بغداد به تحلیل نقش بازاریابی روشنگرانه در دستیابی به رضایت در مشتریان بان 

های  بان  کارمنداننفری از  144نامه و استفاده از نمونه  مشتریان پرداخت. با استفاده از اب ار پرسش
گونه آوری و تحلیل گردید. نتایج پژوهش این اطلاعات مورد نیاز جمع  spssاف ار خصوصی بغداد و نرم
دیگر هر  عبارت بستگی مثبت بین بازاریابی روشنگرانه و رضایت مشتری وجود دارد بهاست که ی  هم

یابد. مشتری هم اف ایش می گیرد رضایتزمان که مفهوم بازاریابی روشنگرانه مورد استفاده قرار می
گرایانه، نوآورانه، حس گانه بازاریابی روشنگرانه شامل بازاریابی مشتریچنین توجه به ابعاد پنجهم

مسئولیت شرکت، ارزش و اجتماعی باعث فراتر رفتن حالت رضایت و رسیدن به احساس عاطفی و 

 As'adi-Al الاسعدی و همکاران )عادل  .شودنشاط در مشتری و در نهایت وفاداری بیشتر او می

, 2022et al)  جامعه  که تأثیر ابعاد بازاریابی روشنگرانه بر موفقیت بازاریابیدر پژوهشی با عنوان
های کوچ  و متوسط شهر دهوک که در هشت بخش  آماری پژوهش تعدادی از شرکت

نفری از کارگران شانل در آن مجموعه  117تجاری کوچ  فعالیت دارند است که ی  نمونه 
استفاده  SPSS v.26اف ار  شده از نرم ای استخراج اند و جهت تحلیل آماری دادهانتخاب شده

برای بازاریابی روشنگرانه ابعاد بازاریابی ارزش، بازاریابی مصرفشده است که نتیجه  این است که 

بیان نموده و همچنین برای  موریت و بازاریابی اجتماعی راأگرا، بازاریابی نوآورانه، بازاریابی حس م
های پایین، سهم بازار، بهبود مستمر، خلاقیت بازاریابی و رضایت و موفقیت بازاریابی ابعاد قیمت

در  (Shuber, Abudyb & zaki, 2020) شوبر، ابودیب و زکی. وفاداری مشتری را عنوان کردند

 دیدگاه برند ی  ویژه ارزش ایجاد برای رویکردی عنوانبه روشنگرانه پژوهشی با عنوان بازاریابی
جامعه آماری این پژوهش مشتریان شرکت مخابراتی تحلیلی به موضوع تصویر برند پرداختند.  شناختی
استفاده از تکنی   عنوان نمونه انتخاب نموده و با نفر از آنها را به 141هستند که پژوهشگران  2زین

PLS-SEM  و در نتیجه پژوهش عنوان نمودند که ایجاد ی  تصویر  اند ها پرداخته به تحلیل داده
هر فرد با استفاده از برداشتی که از هر برند  راکهچمناسب از برند در کهن مشتریان کار مشکلی است 

                                                                                                                                               
1 .Zakho 

2 .Zain 
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( در پژوهشی با عنوان Mofokeng, 2020کند. موفوکنگ )دارد با آن تصویر برندها را درک می
جنوبی:  آفریقای در پ شکی هایطرح بازاریابی اخلاق بر آنها تأثیر و مشتری رضایت تغییر، هایه ینه
های سلامت افراد به بیمه سلامت ملی های انتقال بیمهروشنگرانه به بررسی چالش بازاریابی دیدگاه

. جامعه آماری این پژوهش جمعیت کشور آفریقای جنوبی است که پرداخته استدر آفریقای جنوبی 
و همچنین تعداد بیشتر اعضای بیمه پ شکی این استان  1محقق به دلیل جمعیت بیشتر استان گاوتنگ
گیری نیر احتمالی از بین  . روش نمونهاند بودهسال  44-13انتخاب نموده است که دارای سن بین 
استفاده  اند داشتهممتد در شش ماه پرداختی  صورت بهکنند و  افرادی که ماهانه حق بیمه پرداخت می

عدد از آنها  243نفر را شامل گردیده است که پس از توزیع تعداد  214شده است که تعداد نمونه 
تحلیل آنها پرداخته و با استفاده از معادلات  به ها آوری داده بازگردانده شد. محقق پس از جمع

ساختاری مدلی را طراحی نموده است. این پژوهشگر با استفاده از الگوبرداری مفاهیم بازاریابی 
ای، مالی و بندی شده بر اساس نوع )رویههای ادراکی طبقهگیری اثرات ه ینهروشنگرانه به اندازه

های پژوهش  . یافتهپرداخته استین تغییر از منظر رضایت مشتری ای( و جهت )مثبت و منفی( ارابطه
های اقتصادی تأثیر مثبت بر رضایت مشتری دارد که به گفته  یس رهای  ینهه دهد که  یمنشان 

های از دست دادن سود تأثیر مثبت و معناداری بر  ینهه محقق مورد انتظار وی نبوده است. همچنین 
 پ شکی طرح یها مشارکت تعدیل های این پژوهش اثرات ز دیگر یافتهرضایت مشتری خواهد داشت. ا

 و شخصی رابطه دادن دست از های ینهه  تعامل بر کنترلی متغیرهای عنوان به مشتری، تغییر تجربه و
 نشد. پشتیبانی مشتری رضایت

عنوان بازاریابی روشنگرانه ی  گام کوچ  برای  در پژوهشی به( GULATI, 2017) گولاتی

بازاریابی اما گاهی ب رگ برای جهش برند برای موفقیت به بررسی ابعاد بازاریابی روشنگرانه پرداخته و 
به دنبال این سؤال بوده که کدامی  از ابعاد بازاریابی روشنگرانه بیشترین تأثیر را در موفقیت ی  برند 

شت. در این پژوهش محقق به دنبال درک اهمیت بازاریابی روشنگرانه در ایجاد ی  برند خواهد دا
ترین ابعاد استفاده  بندی مهم برای پیدا کردن و رتبه AHPموفق بوده است. برای این منظور از روش 

های مشهور است که گروه  نموده است. جامعه آماری پژوهش شامل دوازده نفر از خبرگان شرکت
ای بین آنها  نامه دهندگان بیشتر از طریق تماس شخصی انتخاب شده بودند. پرسش اسخهدف پ
شده و از آنها خواسته شده که ابعاد مختلف بازاریابی روشنگرانه تأثیرگذار در خلق نام تجاری  توزیع

ر پذی های پژوهش حاکی از این است که بازاریابی مسئولیت بندی نمایند. یافته موفق صنعت را رتبه
گرایانه، بندی است که در ادامه آن بازاریابی ارزش، بازاریابی مشتری دارای بالاترین اولویت و رتبه

دارد که  بازاریابی حس مأموریت شرکت و در نهایت بازاریابی نوآورانه قرار دارد. وی در پایان عنوان می

                                                                                                                                               
1
 . Gauteng 
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پذیر هم لازم  مسئولیتی  محصول خوب صرفاً دارای بهترین کیفیت نیست بلکه توجه بازاریابی 
 است.

 

 شناسی پژوهشروش -3

های های کاربردی است و از نظر شیوه اجرا در زمره پژوهشپژوهش حاضر از نظر هدف ج ء پژوهش
های مقطعی قرار دارد که در ی  بازه از نظر بازه زمانی این پژوهش در زمره پژوهش کیفی قرار دارد.

ها در این ی گردآوری داده. شیوهشده استانجام  1047الی تابستان  1042زمانی مشخص تابستان 
طور ویژه رهیافت نظامبنیاد و بهای و میدانی است. از روش دادهصورت ترکیبی از کتابخانه هپژوهش ب

شده  استفاده MAXQDA2020اف ار و از نرم هامنظور تحلیل دادهمند اشتراس و کوربین به
. جامعه پژوهش شامل کلیه مدیران و خبرگان دانشگاهی صنعت نساجی با حداقل ده سال سابقه است

کتاب روش  در (Alwani et al,2016) مدیریتی و آموزشی و حداقل تحصیلات لیسانس است.
نفر کافی  21تا  1ای بین  معتقدند که برای مطالعات کیفی نمونه شناسی پژوهش کیفی در مدیریت

رسد اشباع نظری ملاک بهتری برای  طور قطع به این اعداد بسنده کرد و به نظر می توان به نمیت. اس
 ,Millerمیلر، کراس و لوپ  ) .( Habibi & Jalalnia, 2022) استم نمونه تعیین حج

Cross & Lopez, 2010)  در این روش  کنندگان مشارکتی برای انتخاب ا گانه پنجمعیارهای
توان به کلیدی بودن، سرشناس بودن، دانش نظری، تنوع و انگی ه کنند که میگیری معرفی مینمونه

گیری نمونه ( در موردGlaser & Strauss, 1968وس )گلی ر و اشترامشارکت اشاره نمود. 
  یلهوس گیری نظری فرایند گردآوری داده برای تولید نظری است که به نمونهدارند که نظری عنوان می

کند. همچنین تصمیم  هایش را گردآوری، کدگذاری و تحلیل می طور هم مان داده گر، بهپژوهش آن
هایی گردآوری و در کجا آنها را  گیرد برای بهبود نظریه خود تا هنگام ظهور آن، در فرایند چه داده می

 17باع نظری تعداد کارگیری قاعده اشگیری هدفمند و به حاضر از روش نمونه پژوهش در .پیدا کند
 0مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته انجام گردید که در مصاحبه نهم اشباع نظری حاصل شد اما 

استفاده  2و لینکلن 1منظور روایی و پایایی پژوهش از قابلیت اعتماد گوبابه مصاحبه دیگر انجام گردید.
شده( نمایش داده1شماره ) کلطور خلاصه در ش هانجام پژوهش مراحلی دنبال گردید که ب جهت شد.
 است.
 

                                                                                                                                               
1 .Guba 
2 .Lincoln 

https://parsmodir.com/book/qualitative-book.php
https://parsmodir.com/book/qualitative-book.php
https://parsmodir.com/book/qualitative-book.php


                                                        یرانکشور ا یروشنگرانه در صنعت نساج یابیمدل بازار یطراح

 

 

 مراحل انجام پژوهش: (1شکل )

گردد تا با استفاده از بازاریابی روشنگرانه در نوع نگاه مشتری و جامعه به در اینجا تلاش می
ها و یافتن افراد جهت انجام مصاحبهصنعت نساجی ی  تغییر مناسب و رو به بهبود ایجاد گردد. به

تا  1042ها پژوهش طی تابستان دیگر تنظیم قرار ملاقات و انجام روند کسب دادهمناسب و از طرف 
ها و سازی مصاحبهها زمان برد که طی این فاصله اقدامات پیادهدر زمینه گردآوری داده 1047تابستان 

شونده هم انجام  ها و کدها توسط خبرگان مصاحبهکدگذاری و هماهنگی جلسات بررسی مصاحبه
جهت گسترده بودن صنعت نساجی کشور و حضور زنجیره مختلف این صنعت در استان هگردید. ب

عنوان قلمرو مکانی پژوهش در اصفهان و همچنین در دسترس بودن این مسئله، استان اصفهان به
کنند که در ( بیان میBoswell & Cannon, 2019)و کانون  ول است. بوس نظر گرفته شده

شوند چراکه یا در مورد خاص اطلاعات ها توسط پژوهشگر انتخاب می شونده روش هدفمند مصاحبه
مفیدی دارند و یا اینکه دارای ویژگی یا صفت مشخص در این زمینه هستند. در ابتدا فردی که در این 

گردید و مصاحبه  خوانی دارد انتخابهای مشخص شده در قسمت جامعه آماری همزمینه و با ویژگی
های موصوف میشود و در انتهای هر مصاحبه فرد دیگری را که وی در این زمینه و با ویژگیآناز می

رود که اشباع نظری حاصل گردید. اشتراوس و کند این روند تا جایی پیش میشناسد معرفی می
دارند که اشباع نظری مورد اشباع نظری عنوان میدر (  Strauss & Corbin, 1998کوربین )

های پدیدار شده و آیند و روابط بین مقولههای جدید در ارتباط با مقوله پدید نمیمرحله است که داده
دست نیامده و تکرار مطالب و های بعدی مطالب جدیدی بهگردد. به این معنی که در مصاحبهتأیید می

ترین فرد از گیری این است که مناسبخ دهد. هدف از این نوع نمونهها رنکات موجود در مصاحبه
تواند با توجه به ملاک انتخاب هایی که امکان انتخاب دارند شناسایی شود چراکه این مسئله مینمونه

افراد که داشتن تجربه در پدیده مورد نظر است به یافتن ابعاد مختلف پدیده مورد بررسی کم  نماید 
( نمونه2گیری تنها رسیدن به استنباط آماری نیست. در جدول )یگر هدف از این نوع نمونهد عبارت به

 است.  های انتخابی پژوهش آورده شده
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 های انتخابی پژوهشنمونه: ( 2جدول ) 

 

 

 

 

 

 جنسیت سمت تحصیلات ردیف
 سابقه فعالیت

 رتبه علمی/ 

شماره 

 مصاحبه

 1 سال 12 زن بازرگانی و فروش و مدرسمدیر  دکترا 1

 2 سال 24 زن مدیر بازرگانی و فروش لیسانسفوق 2

 7 سال 74 مرد مدیر بازرگانی و فروش لیسانس 7

 0 سال 13 زن مدیر بازرگانی و فروش لیسانس 0

 1 سال 14 مرد مدیر عامل شرکت لیسانس 1

 4 سال 74 مرد مشاور صنعت چاپ و رنگرزی اصفهان و ی د لیسانس 4

 مرد عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد دکترا 3
/  سال 23

 استادیار
3 

 مرد استاد دانشگاه صنعتی دکترا 3
/  سال 14

 دانشیار
3 

 مرد بازنشسته سازمان مدیریت و مدرس دانشگاه دکترا 2
/  سال 74

 دانشیار
2 

 دکترا 14
رئیس انجمن مدیریت سب  ایران و مدرس 

 دانشگاه
 مرد

سال  73

 فعالیت علمی
14 

 11 سال 74 مرد مدیر عامل شرکت لیسانس 11

 12 سال 71 مرد مدیر عامل شرکت لیسانس 12

 17 سال 71 مرد مدیر عامل شرکت لیسانسفوق 17
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 ها‌داده وتحلیل تجزیه -4

جدول نفر از خبرگان صنعت و دانشگاه است در قالب  17که شامل مصاحبه با  شناسی پژوهش جمعیت
 ( آورده شده است.7شماره )

 شوندگان های مصاحبهویژگی :(7) جدول

 

طور خاص از  بنیاد و بهگونه که عنوان گردید تحلیل پژوهش حاضر با استفاده از روش دادههمان
ای، رویکرد اشتراوس و کوربین انجام شده است که شامل عوامل علی، مقوله محوری، عوامل زمینه

جهت محدودیت فضا تنها جدول کد جدول در ادامه بهگر، راهبردها و پیامدها است که عوامل مداخله

 درصد تعداد نوع شوندگان مشخصات مصاحبه

 مدرک تحصیلی

 04 4 لیسانس

 11 2 لیسانسفوق

 72 1 دکترا

 مرتبه علمی
 44 7 استادیار

 04 2 دانشیار

 محل فعالیت
 73 1 هیئت علمی دانشگاه

 42 3 مدیر صنعت

 جنسیت
 27 7 زن

 33 14 مرد

 سابقه کار

 71 0 سال 14-24

 73 1 سال 24-74

 71 0 سال به بالا 74

 سابقه حضور در موضوع پژوهش

شدهموضوع مورد توجه در این نمونه این است که تمام افرادی که برای نمونه انتخاب

مدیریتی در زمینه موضوع تحقیق میاند دارای حداقل ده سال سابقه دانشگاهی و 

 باشند
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گردد و در سایر موارد به جداول کدهای محوری و انتخابی اکتفا میکدهای باز راهبردها بیان می
 گردد.

 

 عوامل علی
گذارد. در جدول گردد و یا اینکه بر آن تأثیر میعواملی هستند که باعث ایجاد پدیده محوری می

 گردد.های این عامل در صنعت اشاره مییافته( خلاصه 0شماره )
 

 

 شماره مصاحبه درصد تعداد کل کد باز تعداد کد کد محوری کد انتخابی ردیف

 محیطیعوامل زیست 1

 7 انرژی محوری

 2 پایداری 4-3-14-2-12 10 2

 0 محیطیآلودگی زیست

2 
 عوامل دولتی و قانونی

 

 7 عدم انسجام قانونی

14 21 
1-2-7-0-4-3-
2-11-12-17 

 7 تغییرات سیاستی

 3 ال امات قانونی

 2 تحریم

7 
 عوامل اقتصادی

 

 7 قدرت خرید

 1 عوامل قهری اقتصادی 7-3-0-4-11-17 3 4

 2 نوسانات قیمتی

 17 2 1 1 رضایت کارکنانعدم  عدم رضایت کارکنان 0

 روندهای بازار 1
 1 وری محوریبهره

1 3 4-3-3-11 
 2 مدارمشتری

 عوامل علی : (4) جدول
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 ( نمایش داده شده است.2برای عوامل علی در شکل شماره ) MAXQDAاف ار  خروجی نرم

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 1 مد

 1 رقابت

4 
 تکنولوژی قدیمی

 

 2 استهلاک تجهی ات
4 2 2-7-1-4-17 

 0 سنتی گرایی

3 
 بازار سیاه

 

 7 قاچاق

 1 دلالی 7-1-4-11-12 14 4

 2 فی  کاری

 آگاهی جامعه 3

 0 عدم آگاهی در مورد فرایند تولید

10 20 
1-2-7-0-1-4-

3-14-12 

 2 حساسیت در مورد سلامت

 0 فرهنگ عامه

 1 حساسیت نسبت به پایداری

 144 47 47 20 جمع

 عوامل علی :(2) شکل
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 مقوله محوری
دیگر دلیل و مقصود انجام پژوهش است. در اینجا بیانکل پژوهش حول این محور قرار دارد و به

دیگر سایر ابعاد این مفهوم در بیانهای فرعی و بهمقوله محوری بازاریابی روشنگرانه است که مقوله
 گردد.( موارد استخراجی پژوهش بیان می1شماره )صنعت نساجی ایران بیان شده است. در جدول 
 مقوله محوری: ( 1)جدول 

 تعداد کد کد محوری کد انتخابی ردیف
تعداد کل کد 
 باز

 شماره مصاحبه درصد

 1 7 1 1 مداریمشتری مداریمشتری 1

 22 14 14 کیفیت محوری کیفیت 2
1-7-0-1-3-12-

17 

 فناوری 7
 2 تکنولوژی اولویت

0 12 1-3-4 
 2 بروز نبودن تجهی ات

 14 7 1 1 امید در جامعه فرهنگ جامعه 0

 12 7 1 1 فرایند تولید فرآیند تولید 1

 سرمایه انسانی 4

 1 تخصص کارکنان

 2 شخصیت افراد 1-1-3-2-12 10 1

 2 اهمیت کارکنان

 بندیبخش 3
بندی نقاط  تقسیم

 جغرافیایی
2 2 4 3-14 

 بخشیآگاهی 3
 2 انتشار دانش تولید

1 11 1-4-3 
 1 امور مشتریان
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آگاهی در مورد 
 تولیدات

2 

 17-1-7-2 11 1 1 اعتمادسازی اعتماد مشتری 2

 144 70 70 10 جمع

 
( نمایش داده شده 7برای مقوله محوری و ابعاد در شکل شماره )  MAXQDAاف ار  خروجی نرم

 است.

 

 

 

 

 

 

 ایعوامل زمینه
( شمای 4شود. در جدول شماره )این عوامل باعث ایجاد یا رشد و توسعه راهبردها در زمینه آنها می

 کلی این عوامل آورده شده است.
 ایعوامل زمینه : (6) جدول

 تعداد کد کد محوری کد انتخابی ردیف
تعداد کل کد 
 باز

 شماره مصاحبه درصد

1 
آگاهی سرمایه 
 انسانی

 7 تجربه و تخصص کارکنان

3 2 0-1-4-3-11-12 
 سلامت به نسبت کارکنان حساسیت

 محیط و خود
2 

 2 هدف به نسبت آگاهی

2 
و  هابروکراسی
 قوانین

 2 های تدوینقوانین دولت و سیاست
10 12 

1-2-0-1-3-2-14-11-
12-17 

 0 قوانین دولت برای صنعت

 عوامل علی( 2) شکل عوامل علی( 2) شکل عوامل علی( 2) شکل عوامل علی( 2) شکل

 مقوله محوری:(3) شکل
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 تعداد کد کد محوری کد انتخابی ردیف
تعداد کل کد 
 باز

 شماره مصاحبه درصد

 1 بروکراسی

 تکنولوژی 7
 0 تجهی ات مدرن

4 3 1-2-0-11-4 
 2 تجهی ات قدیمی و با استهلاک

 خواسته مشتری 0

 1 های مشتریدرخواست

 1 عرضه و تقاضا 2-0-1-3-2-11-17 2 3

 1 سلیقه مشتری

 دانش جامعه 1

 4 آگاهی افراد

14 10 1-2-0-4-3-14-11 
 1 دهان به دهانتبلیغات 

 2 منش عامه

 1 ی در دادهشدگ نرق

 عوامل بیرونی 4

 7 محیط دور

10 12 1-2-7-0-1-3-12-17 

 0 اقتصادی ثبات عدم

 7 بازار ناپایداری

 7 قهری عوامل

 1 پنهان هایه ینه

3 
نوع نگاه مدیران 

 ارشد

 2 ردستانیزبرخورد با 

14 22 
1-2-7-0-4-3-3-2-

11-12-17 

 7 جامعه به نسبت بینش

 3 مدیران تجربه و نگرش

 7 دانش مدیریت در مدیران
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 تعداد کد کد محوری کد انتخابی ردیف
تعداد کل کد 
 باز

 شماره مصاحبه درصد

 144 30 30 20 3 جمع

 

 ( نمایش داده شده است.0ای در شکل شماره ) برای عوامل زمینه  MAXQDAاف ار  خروجی نرم

 

 

 

 

 

 
 
 

 گرعوامل مداخله
( به این 3گذارند. در جدول شماره )این عوامل با ایجاد مداخله خود در راهبردها در آنها تأثیر می

 عوامل پرداخته شده است.

 گرعوامل مداخله: ( 3) جدول

 تعداد کد کد محوری کد انتخابی ردیف
تعداد کل کد 
 باز

 شماره مصاحبه درصد

1 
عوامل 
 اجتماعی

 1 گریمطالبه

 2 تعاملات اجتماعی 4-3-14 14 0

 1 بندی اجتماعی طبقه

 عوامل انسانی 2

 4 مداریاخلاق

3 24 
2-7-0-3-3-

11-17 
 1 بینش کارکنان عملیاتی

 1 تخصص کارکنان

 عوامل زمینه ای :(4) شکل
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 تعداد کد کد محوری کد انتخابی ردیف
تعداد کل کد 
 باز

 شماره مصاحبه درصد

 عوامل بازار 7

 1 مد

3 24 2-0-11 
مداری در مشتری

 نوسانات بازار
1 

 1 بازار نیررسمی

 عوامل تولید 0

تعامل محورهای تولید و 
 بازاریابی

1 

3 21 2-7-0-1-3-17 
 2 کیفیت تولید

 1 فرایند تولید

1 
سیاسی عوامل 

 و دولتی

 2 اقدامات حاکمیت
7 3 1-4-3 

 1 سیاست مدیریتی دولت

4 
عوامل 
 مدیریتی

 2 تراتژی مدیریتسا
3 21 

1-2-4-3-11-
 4 بینش مدیریتی 17

 144 72 72 14 جمع

 
 ( نمایش داده شده است.1گر در شکل شماره ) برای عوامل مداخله MAXQDAاف ار  خروجی نرم

 

 

 

 

 

 عوامل مداخله گر :(5) شکل 
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 راهبردها
دهند و با اجرای هایی است که مقوله محوری را تحت تأثیر قرار میکنشها و برهمراهبردها، کنش

 .ها اشاره گردیده است( به این یافته3شود. در جدول شماره )ای ایجاد میآنها پیامدهای خاص و ویژه
 خلاصه راهبردها :(3جدول )

 شماره مصاحبه درصد تعداد کل کد باز تعداد کد کد محوری کد انتخابی ردیف

 هلدینگ محوری 1
 1 هلدینگ شدن

3 17 0-1-4-12 
 2 تعاملات کاری

 بازاریابی پایدار 2

 0 روشنگری

 2 مسئولیت اجتماعی 2-4-3-3-17 10 3

 2 تفکر جمعی

 بازاریابی داخلی 7

 3 ارتقا مهارت

13 71 
1-2-7-0-1-3-
3-2-14-11-

12-17 
 1 انگی ش

 0 مدیریت کارکنان

 ایجاد، حفظ و توسعه اعتماد 0

 2 مداریمشتری

 0 ایجاد و توسعه اعتماد 7-14-17 11 3

 2 مدیریت ارتباط با مشتری

 بازاریابی نوآورانه 1
 7 نوسازی تجهی ات

4 11 0-4-3-3-17 
 7 بروز آوری دانش

 سازمان یادگیرنده 4
 1 تعامل صنعت و دانشگاه

2 14 
1-2-7-0-3-3-

 1 دانش توسعه 11
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 شماره مصاحبه درصد تعداد کل کد باز تعداد کد کد محوری کد انتخابی ردیف

 1 سازمانی یادگیری

 2 مدیریت دانش

   11 11 13 جمع

 

 .است شده دادهبرای راهبردها نمایش  Maxqdaاف ار ( خروجی نرم4در شکل شماره )
 

 

 

 

 پیامدها
ی کلی شود که در این پژوهش به دو رشتهبا اجرای راهبردها در صنعت نساجی پیامدهایی حاصل می

 ( تقسیم شده است.14( و پیامدهای داخلی جدول شماره )2) شمارهپیامدهای خارجی جدول 
 

 شماره مصاحبه درصد تعداد کد باز محوری کد ردیف

 51 22 افزایش اعتماد مشتری 1

1-2-3-4-5-

6-7-8-9-11-

11-12 

 5-4-1 12 5 افزایش سطح صنعت 2

 18 8 بهبود تصویر برند 3
2-3-5-7-9-

12 

 19 8 حمایت از منافع جامعه 4
1-2-4-6-9-

13 

 111 43 جمع

 پیامدهای خارجی :(9) جدول

 عوامل علی( 2) شکل عوامل علی( 2) شکل عوامل علی( 2) شکل عوامل علی( 2) شکل

 راهبردها :(6) شکل
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 پیامدهای داخلی :(14جدول )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .است شده دادهی نمایش سازمان درونبرای پیامدهای  Maxqdaاف ار ی نرمخروج( 3در شکل شماره )
 

 
 

 

ی نمایش سازمان برونبرای پیامدهای  Maxqdaافزار ی نرمخروج( 8در شکل شماره )

 .است شده داده

 

 

 

 

 

 
 

 پیامدهای برون سازمانی:( 8) شکل

 پیامدهای درون سازمانی :(7) شکل
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 روایی و پایایی
 گوبا و لینکُلن استفاده گردید. این« قابلیت اعتماد» برای پایایی و روایی پژوهش از روش

پژوهشگران پیشنهاد نمودند که از چهار عنوان قابلیت اعتبار، قابلیت انتقال، قابلیت اتکا و قابلیت تأیید  
پایایی پژوهش استفاده نمایند. برای نیل به هر کدام از این عناوین دست آوردن روایی و منظور بهبه

 محققین اقداماتی را انجام نمودند که به شرح زیر است.

 

 1قابلیت اعتبار
بودن تمهیداتی اتخاک گردید ازجمله اینکه « قبولقابل» منظور رسیدن به هدفدر طول پژوهش به

نوعی گردید بهشوندگان مشاهده می قرار گرفته، مصاحبههای استخراج شده و مورد بررسی اولیه داده
نظر یا اشتباه برداشت و از این نوع مسائل وجود داشت کردند و در مواردی که اختلافآن را چ  می

دلیل نو بودن موضوع پژوهش در کشور و چنین بهگردید. هممورد تذکر قرار گرفته و اصلاح می
زمان طولانی  مشاهده افراد مختلف و دریافت نظرات آنها مدت منظور درک دقیق وصنعت نساجی به

کنندگان و  مدت با موضوع را برای مصاحبه سپری گردید و این موضوع درگیر طولانی
 شد.طور فی یکی و در فضای مجازی دنبال می وجود آورد که به شوندگان به مصاحبه

 2قابلیت انتقال
شوندگان که در فصل سوم پژوهش آمده است پرداخته شد.  مصاحبهبرای این منظور به توصیف دقیق 

ای و یافتن ابعاد موضوع و حدود های دقیق و مناسب بعد از مطالعات کتابخانهدست آوردن دادهبرای به
آمده و از طریق انجمن صنایع نساجی ایران با افراد  عمل هایی بهآن با اساتید امر بازاریابی مشورت

وگوها افراد مختلف شناسایی گردید. بعد از هایی گرفته شد و در میان این گفتنظر تماسصاحب
ارتباط با افراد مختلف و برگ اری جلسات مصاحبه، قرارهای ملاقات در محیط صنعت برای آشنایی 

ها مغفول بماند تنظیم بیشتر محققان با محیط واقعی و لمس مواردی که ممکن است در مصاحبه
های عنوان ردهوضوع باعث این شد تا در مواردی امکان گفتگو با سایر افرادی که بهگردید که این م

های طور کامل ویژگی به (2کارگری در صنعت حضور داشتند فراهم گردد. در جدول شماره )
 شوندگان آورده شده است. مصاحبه

 3قابلیت اتکا
آوری گردید و  گاه ضبط صدا جمعشوندگان کلیه جلسات توسط دست در پژوهش حاضر با اجازه مصاحبه

چنین باعث سازی بر روی کانذ، بارها دوباره شنوی شد تا مطالبی از قلم نیفتد. این کار همضمن پیاده

                                                                                                                                               
1. Credibility 
.2 Transferability 

.3 Dependability 
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ها باشند بتوانند به مند به کسب اطلاعات در این زمینهکه سایر پژوهشگران علاقه گردد درصورتیمی
یازات این کار امکان تحلیل و بررسی متون و جلسات توسط سهولت از آنها استفاده نمایند. از دیگر امت

سازی گردید. محققان در این پژوهش کخیره wordها است. نسخه متنی آن در قالب فایل ممی ی
ها را حفظ و نگهداری نمایند تا در تلاش نمودند تا جایی که امکان دارد مستندات حاصل از مصاحبه

باشد. شفافیت در روش انجام پژوهش و توضیح کامل در مورد های آتی قابل مرجع دهی پژوهش
مراحل مختلف آن، ازجمله دیگر اموری است که برای ایجاد اطمینان و اعتبار در پژوهش مورد استفاده 

 قرار گرفته است.

 1قابلیت تأیید
موارد از چنین گستردگی دامنه آنها ممکن است برخی از ها و همدلیل فراوانی دادهها بهدر پژوهش

گران استفاده نمود و از آنها درخواست کرد تا توان از سایر تحلیلکهن دور بماند که در این میان می
ها، کدگذاری مجدد انجام دهند. در این پژوهش هم از ی  پژوهشگر دیگر ضمن بررسی داده

نخبگان و اساتید  ها به انجام تحلیل بپردازد. با دعوت از سایردرخواست شد تا ضمن مطالعه مصاحبه
شده در اختیار آنها قرار داده شد و نظرات آنها اخذ گردید که نتایج  های تحلیلحوزه بازاریابی، داده

 های پژوهشگران است.حاکی از یافته

 پایایی
برای تعیین می ان پایایی کدهای استخراج شده از روش توافق درون موضوعی دو کدگذار استفاده شد. 

شوند و کدهای ایی باز آزمون چند مصاحبه در فاصله کوتاه مجدد کدگذاری میبرای محاسبه پای
شوند. موارد مشابه با عبارت مورد توافق و موارد انتخابی در دو فاصله زمانی با هم مقایسه می

( 1نیرمشابه با عدم توافق مشخص شدند. برای محاسبه دو کدگذاری انجام شده از فرمول شماره )
 استفاده گردید:

درصد پایایی  ((
تعداد مورد توافق

تعداد کل
))                                                      (1)  

درصد قابل 44دارد که مقدار این پایایی بالای عنوان می (1042به نقل ازقادری فر  1224کاواله )
دهنده پایایی  دست آمد که نشانبه 34در این پژوهش عدد قبول است. مقدار کل برای ضریب پایایی 

 است. شده های این بخش نمایش داده( خلاصه داده11پژوهش است. در جدول شماره )

 

 

                                                                                                                                               
1. Confirmability 
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 پایایی پژوهش :(11) جدول

 پایایی باز آزمون تعداد مورد عدم توافق تعداد مورد توافق تعداد کل کدها مصاحبه ردیف

1 4 74 72 0 33 

2 3 22 23 2 27 

7 1 23 21 4 33 

 34 12 34 22 مجموع

 مدل پارادایم پژوهش
شود که این مدل روابط بین عوامل مختلف های پژوهش به ی  مدل پارادایم ختم میحاصل یافته

 است. شده ( نمایش داده2دهد. این مدل در شکل شماره )موجود در پژوهش را با یکدیگر نمایش می

 

 

 

 
 پارادایمی پژوهشمدل  :(9) شکل
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 گیری نتیجه و بحث -5
ها و با توجه به استفاده از رویکرد اشتراس و کوربین مدل پارادایم آوری و تحلیل دادهپس از جمع

گر، راهبردها و پیامدها است ای و مداخلهپژوهش که شامل عوامل علی، مقوله محوری، عوامل زمینه
مقوله  4بندی شد در  کد انتخابی دسته 04محوری و در نهایت کد  141کد باز که در قالب  773تعداد 

عوامل محیطی، های عوامل زیستها مقولهگذاری گردید. با انجام تحلیل دادهاصلی مدل پارادایم جای
، بازار سیاه و تکنولوژی قدیمی، عوامل اقتصادی، عدم رضایت کارکنان، روندهای بازار، دولتی و قانونی
گونه که در جداول مشخص است عوامل  عنوان عوامل علی عنوان گردیدند. همانآگاهی جامعه به

است  ها مقولهاهمیت این  دهنده نشانکه  باشند یمدولتی و قانونی و آگاهی جامعه دارای بیشترین کد 
مداری، کیفیت، فناوری، فرهنگ جامعه، . همچنین مشتریکند یمو تأثیر بالاتر این عوامل را مشخص 

های فرعی عنوان مقولهبخشی و اعتماد مشتری بهبندی، آگاهیتولید، سرمایه انسانی، بخشفرایند 
ابعاد این مفهوم در صنعت  دهنده نشانی نوع بهمقوله محوری بازاریابی روشنگرانه قرار گرفتند که 

دهد از  نساجی کشور است. در این بخش مقوله کیفیت دارای بیشترین تأکید است که نشان می
شوندگان باید کیفیت را  ترین ابعاد بازاریابی روشنگرانه توجه به کیفیت است که بنابر گفته مصاحبه مهم

نهایی برای بازاریابی روشنگرانه کافی  در تمام فرایند تولید در نظر گرفت و تنها اکتفا به محصول
عوامل ها و قوانین، تکنولوژی، خواسته مشتری، دانش جامعه، . آگاهی سرمایه انسانی، بروکراسیستین

ای قرار گرفتند. در این قسمت نوع نگاه مدیران عنوان عوامل زمینهبه نوع نگاه مدیران ارشدو  بیرونی
ت میابد. مدیران ارشد صنعت نساجی در رشد و توسعه بازاریابی کد اهمی نیپرتکرارترعنوان  ارشد به

با مفهوم چه در زمینه نظری و چه اجرایی به توسعه  آنهاروشنگرانه نقش مهمی دارند و همسو بودن 
چنین عوامل اجتماعی، عوامل انسانی، عوامل بازار، عوامل تولید، عوامل سیاسی . همکند یمآن کم  

عوامل سیاسی و دولتی و  ج  بهگر بیان گردیدند. عنوان شرایط مداخلهیتی بهو دولتی و عوامل مدیر
عوامل اجتماعی، سایر عوامل به نسبت مساوی تکرار گردیدند که اهمیت یکسان آنها در زمینه عوامل 

دهد. راهبردها شامل بازاریابی پایدار، هلدینگ محوری،  شوندگان نشان می گر از نظر مصاحبه مداخله
دست آمد. نکته به رندهیادگ، حفظ و توسعه اعتماد، بازاریابی داخلی، بازاریابی نوآورانه و سازمان یایجاد

عنوان راهبرد مؤثر توسط  مورد توجه این است که در این بخش ی  راهبرد مهم بازاریابی داخلی به
نوعی در این  هشوندگان عنوان گردید یعنی توجه به داخل صنعت و تمام افرادی که ب بیشتر مصاحبه

ی مانند ارتقاء مهارت، انگی ش و مدیریت کارکنان موجب گردیده که موارد چرخه فعال هستند.
نهایت منجر به پیامدهای اف ایش ارزش  در شوندگان مهم ارزیابی شود. بازاریابی داخلی از نظر مصاحبه

ان، ایجاد پویایی، طول عمر مشتری، بقا و سودآوری، اف ایش کیفیت محصول، ارتقا تعهد کارکن
رسانی تجهی ات، اف ایش سطح صنعت، اف ایش اعتماد مشتری، حمایت از منافع جامعه و بهبود روز هب

که در زمینه بیان مسئله و ضرورت و اهمیت پژوهش عنوان گردید  طور همانشوند. تصویر برند می
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بر آن تأکید بسیار  شوندگان های مهم صنعت نساجی موضوع انرژی است که مصاحبه ازجمله چالش
در صورت استفاده از  رسد یمکه به نظر  کردند یمبرای صنعت یاد  بست بنداشتند که ازجمله موارد 

 بازاریابی روشنگرانه موضوع بقا و سودآوری و در ادامه آن سایر پیامدها حاصل گردد.
بازاریابی  دارند یم( که عنوان 2420) صابرهای پژوهش ابراهیم و  با یافته نتایج پژوهش حاضر

شود در ی  راستا است ازجمله پیامدهای حاصل در این پژوهش  روشنگرانه موجب شهرت شرکت می
دار بین بازاریابی که رابطه معنی (2427الماضی )های بهبود تصویر برند است. همچنین با یافته
است چراکه در پیامدهای پژوهش حاضر مقوله ءسودارد هم روشنگرانه و رضایت مشتری را بیان می

چنین با یافته. هماست دهیگردهایی مانند ارزش طول عمر مشتری و اف ایش اعتماد مشتری حاصل 
که مواردی مانند خلاقیت  (AL-AS’adi et al, 2022عادل الاسعدی و همکاران )های پژوهش 

خوانی داشته و در ی  جهت اند با اتخاک راهبردهایی مانند بازاریابی نوآورانه همو رضایت را بیان نموده
دار بازاریابی روشنگرانه در ایجاد که تأثیر معنی (Shubera et al, 2020شوبر و همکاران )است. 

 ءکند هم سوویر برند را بیان میارزش ویژه برند را بیان نمودند با پیامدهای پژوهش که بهبود تص
های دیگر پژوهش که در زمینه پیامدهای است اف ایش اعتماد مشتری است که با است. ازجمله یافته

که نقش بازاریابی روشنگرانه در اف ایش اعتماد  (Mofokeng, 2020موفوکنگ ) هاییافته
در  (Ebadi et al, 2021عبادی و همکاران )یافته مشتریان در تغییر نوع بیمه است هم سوء است. 

گولاتی  .راستا استروزرسانی تجهی ات همصنعت نساجی با پیامد بازاریابی روشنگرانه یعنی بهمورد 
(GULATI, 2017در رتبه ) پذیر را دارای بالاترین  بندی ابعاد بازاریابی روشنگرانه بازاریابی مسئولیت

کند که در پژوهش حاضر و در زمینه ابعاد بازاریابی روشنگرانه کیفیت دارای بیشترین  اولویت بیان می
 تأکید است که در این زمینه همسویی وجود ندارد.

طورکلی بازاریابی داخلی در صنعت نساجی  عنوان پیشنهاد کاربردی توجه به سرمایه انسانی و به به
های ویژه در آموزش صنعت برای آموزش مفهوم بازاریابی روشنگرانه  مد نظر قرار گیرد. ایجاد بخش

ین رویه با توجه اف ایی هلدینگ محوری مد نظر قرار گیرد. ا منظور هم شود به دنبال گردد. پیشنهاد می
طرف و مشکلات ورود تجهی ات مدرن از  به وضعیت صنعت نساجی و فرسوده بودن تجهی ات ازی 

عنوان ی  راهکار موقت مد نظر قرار گیرد. همچنین نظر به مسائل انرژی که  تواند به طرف دیگر می
جدید پذیر که برای شود موضوع پایداری و استفاده از منابع ت در این صنعت مطرح است پیشنهاد می

 محیط هم آسیب کمتری دارد مد نظر قرار گیرد.
تواند مشتریان را تحت تأثیر قرار دهد و آنها را بازاریابی روشنگرانه ی  مفهوم عمیق است که می

طور آزمایشی در شود که راهبردهای عنوان شده بهبرای محققان آتی پیشنهاد می جذب صنعت نماید.
سازی شود و نتایج اجرای آن مورد تحلیل یره صنعت نساجی مانند چاپ پیادههای خاص از زنجبخش

که این صنعت بنا بر نظر خبرگان مورد مصاحبه بسیار تحت تأثیر چنین با توجه به اینقرار گیرد. هم
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های دولت است ی  تعامل و مشارکت دولتی هم در این میان مورد توجه قرار گیرد. سیاست
های شود که در بخشگرفته پیشنهاد می عنوان کل انجامژوهش در صنعت نساجی بهکه این پ ازآنجایی

مختلف زنجیره این صنعت خصوصاً در صنعت پوشاک ابعاد بازاریابی روشنگرانه استخراج گردد. نظر به 
 مفهوم بازاریابی روشنگرانه که به دنبال ایجاد ی  روابط پایدار و بلندمدت در میان تمام کینفعان است

عنوان پیشنهاد  به عنوان پژوهش انجام گردد.شود در صنایع دیگر کشور نی  این مفهوم بهپیشنهاد می
های تحصیلات  که صنعت نساجی در کشور ی  صنعت قدیمی است فارغ از محدودیت دیگر ازآنجایی

این افراد پرداخته آکادمی  افراد فعال قدیمی در این صنعت به بررسی ابعاد بازاریابی روشنگرانه از نظر 
 های دیگر هم در نظر گرفته شود شود و مکان انجام پژوهش در استان

هایی وجود دارد در این پژوهش هم مواردی مانند که در انجام هر پژوهش محدودیت ازآنجایی
 های اصفهان، شهر پراکندگی گستره جغرافیایی صنعت نساجی که در نقاط مختلف کشور مانند استان

های لازمه که بعضاً نیره است که مسافت آنها برای محقق طولانی بود همچنین هماهنگیبروجرد و 
های صنعتی، انجمن نساجی کشور، دانشگاه و در نیاز به هماهنگی بین اتاق بازرگانی، شرکت شهرک

عنوان های صنعت نساجی که هر کدام در ی  شهرک صنعتی واقع شده بودند بهنهایت شرکت
توجه است. همچنین هماهنگی و مشکلات مربوط به اخذ زمان جلسات با خبرگان که محدودیت قابل 

ری ی  بعضاً اساتید دارای محدودیت زمان بوده و در برخی موارد جلسات طی چند نوبت مختلف برنامه
های  ازجمله محدودیت های کاری آنها باعث کند شدن حرکت در مسیر گردید.شد ونی  محدودیت
ر بین خبرگان دانشگاهی که مطالب را از دیدگاه علمی و انت اعی مورد بررسی قرار نظ دیگر اختلاف

گرفتند در مرحله بررسی کدهای استخراجی  دادند و خبرگان صنعت که از تجربه خود الگو می می
عنوان ی   ها توضیح مفهوم بازاریابی روشنگرانه بهتوان یاد نمود. از دیگر محدودیت پژوهش می
برای خبرگان و روشن کردن تفاوت آن با بازاریابی اجتماعی است که خود زمان قابل  مفهوم جدید

 توجهی را به خود اختصاص داد.

 تشکر و سپاسگزاری-6
ها و مراحل انجام دانند که از کلیه افرادی که به هر نحو در گردآوری دادهپژوهشگران بر خود لازم می

چنین قدردانی ویژه از مسئولین و کارکنان دانی نمایند همپژوهش محققین را یاری نمودند تشکر و قدر
های صنعتی ایران اتاق بازرگانی استان اصفهان، انجمن صنعت نساجی ایران، مدیران شرکت شهرک

های صنعتی اصفهان، معاونت پژوهشی دانشگاه آزاد اسلامی دهاقان، مدیران عامل و ویژه شهرکبه
اصفهان، دانشکده نساجی دانشگاه صنعتی اصفهان، انجمن های نساجی منطقه بازرگانی شرکت

 مدیریت سب  ایران داشته و توفیق روزاف ون در تارک علم و دانش را آرزومند باشیم.

 تعارض منافع-7

 نشده است. یانب یسندگانگونه تعارض منافع توسط نویچه
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