
 
 

 

 

 هاتقابل ها،تعامل پیامدها(: پیشایندها، ها،)مؤلفه پراگماتیک بازاریابی - اصالی بازاریابی

 
 اسماعیلیعلی زهره 
 خیری بهرام 

 
 14/7/98 پذیرش:     29/2/98 دریافت:

 

 چکیده

 شی از ناشی پوچی و معنا بحران با کنندهمصرف درجایگاه را مشتری که است ارتباطات و هامشارکت ها،تناقض از سرشار جدید آوریفن عصر :هدف

 پاسخ و پایدار توسعه به دستیابی برای عصر این در عنصر گذارترین اثر را کاتلرآن که اصالت راستا همین در و است روساخته روبه شدگیمصرف و وارگی

 بازاریابی مفهوم مطالعه خود، فلسفه و باورها توسعه و حفظ برای برندها تلاش همچنین داند،می نامدمی انسان روح را آن که مشتری روانی هایفراروی به

 است مشتری مادی نیازهای برای پاسخی که 2پراگماتیک بازاریابی با آن تقابل و تعامل مطالعه دیگر سوی از و است ساخته ضروری امری را 1اصالی

 .باشد جدید پارادایمی شیفت در مشتری تناقضات حل برای بازاریابی علم تئوریک خلاء به پاسخی تواندمی هاآن پیامد لذا یابدمی ضرورت

 گرآوری هایروش برد،می بهره ساختارمند بنیاد داده نظریه شیوه به کیفی تحقیق روش از و یاست کاربرد هدف نظر از حاضر پژوهش :روش

 شناسی،جامعه فلسفه، بازرگانی، مدیریت هایرشته در دانشگاه اساتید و پژوهشگران سخنرانی مشاهده و عمیق مصاحبه طریق از هاداده

 بازاریابی ساختار ابعاد شناسایی به که است مرجع هایگروه فرهنگ، خرده خانواده، در اجتماعی هایگروه اعضای و هنر فلسفه روانشناسی،

 و شده انتخاب هدفمند گیرینمونه فرآیند طریق از تحقیق در کنندگانمشارکت .پردازدمی هاآن تقابل و تعامل و پراگماتیک و اصالی

 تحلیل برای و انجام عدد 22 هامشاهده تعداد و 24 مصاحبه تعداد نهایتاً .اندکرده پیدا ادامه نظری اشباع به رسیدن تا هامشاهده و هامصاحبه

 .است شده استفاده ها(مقوله و مفاهیم ایجاد مستمر، ایمقایسه تحلیل انتخابی، و باز )کدگذاری ایزمینه نظریه با مرتبط اصول از هاداده

 بندیطبقه سطح چند در هامقوله سطحی، چند روش به که است شده مفهوم 1200 شناسایی به منجر هاداده کدگذاری نتایج ها:یافته

 نهادها، بهبود هاتقابل و هاتعامل این هایاستراتژی .اندشده بندیدسته ایمقوله بلوک 6 در هاآن از حاصل ایمقوله هایخوشه و شده

 .است معتبر برند تحقیق این پیامد .است ارتباطی تفاهمات معنویی، بازاریابی فرهنگی، بازاریابی

 و زیست محیط جامعه، افتصاد، پایدار توسعه راستای در ارزش خلق هایروش یافتن سوم نسل بازاریابی در مهم رویکردهای از یکی نتایج:

 کندمی پیشنهاد تحقیق این نتابج لذا است، جامعه رفاه در داشتن سهم جهت گذارسیاست نهادهای طورهمین و هاشرکت جامعه، به آن ارائه

 تقویت معنوی، بازاریابی فرهنگی، بازاریابی راهبردهای طریق از معتبر برند تولید برای جدید عصر مسائل حل برای بازاریابی پارادایم تغییر

 .بگیرد قرار عمومی گذارسیاست مجامع و هاآنسازم ها،دولت ها،شرکت محققین، جهتو مورد ارتباطی تفاهمات نهادها،

 

 .اصیل برند فرهنگی، بازاریابی پارادایمی، شیفت پراگماتیک، بازاریابی اصالی، بازاریابی :یدیکل واژگان
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zohreh_esmaili23@yahoo.com 

 مدیریت بازاریابی، واحد تهران مرکزی، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران دانشیار، گروه  
1 . Authentic Marketing .به علت کثرت استفاده از واژه اصالی در ادبیات فارسی به معنای اصالت به جای آن به کار رفته است 
2 . Pragmatic Marketing .رویکرد فلسفه پراگماتیسم در بازاریابی است و در پی تحقق اصالت در عمل است 
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 بازاریابی مدیریت 
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 مقدمه

 را بازاریابی بنیادین مفهوم ایمقاله در 1965 سال در  1کاتلر

 داندمی ارزش تبادل اجتماعی فرآیند یک را معامله و معامله

 خطای یک را بازاریابی به اقتصادی صرفاً نگاه اعتبار همین به

 شناسدمی بازاریابی علمی توسعه مانع را آن و بینی نزدیک

 عصر کتاب در کاتلر همچنین (،1392 همکاران، و )حقیقی

 آفرینی ارزش عصر را بازاریابی سوم عصر خود، بازاریابی سوم

 عنوان به مردم با رفتار جای به بازاریابی مدیران و نامدمی

 در روح و قلب مغز، با ییهاناانس مانند را هاآن کنندهمصرف

 هابازاریاب تنها که نیست یفرآیند بازارایابی گیرند،می نظر

 کنند،می دنبال را آن کنندهمصرف با خود روابط در

 از یکدیگر با خود روزانه ارتباط در نیز کنندگانمصرف

 کنندهمصرف سوم عصر بازاریابی کنند،می استفاده بازاریابی

 بنایی زیر عنصر چهار کامل انسان بیند،می کامل انسان یک را

 مستقل تحلیل و تجزیه و تفکر توانایی که ذهن جسم، دارد،

 یا روح و کند احساس را هیجانات تواندمی که قلب دارد،

 از را اعتبار یا 2اصالت او رو این از بدن، فلسفی مرکز

 داندمی پایدار توسعه ایجاد در جدید عصر عنصر اثرگذارترین

 . (2010 همکاران، و )کاتلر

 جستجوی در مشتریان ها،پیچیدگی از مملو دنیای در

 عدالت مورد را هاآن عمیق نیازهای که هستند هاییشرکت

 و اندازچشم رسالت، در محیطی و اقتصادی اجتماعی،

 خدماتی و محصولات در تنها نه هاآن .دهند پاسخ هاارزش

 و عملکردی نیازهای مینأت دنبال به کنندمی انتخاب که

 نیز معنوی نیازهای به پاسخگویی بلکه هستند، احساسی

 بازاریابی مفهوم سوم، عصر بازاریابی .دارد اهمیت هاآن برای

 و دهدمی حرکت معنویات و هاارزش ها،آرمان سمت به را

 و هستند کاملی یهاانانس انگکنندمصرف داردکه اعتقاد

 بنابراین، .شود گرفته نادیده نباید هاآن امیدهای و نیازها

 " بازاریابی با را "احساسی " بازاریابی سوم، عصر بازاریابی

 جاگدیش) .(2010 همکاران، و )کاتلر کندمی ترکیب "معنوی

 تکاملی سیر ارزیابی و تکامل کتاب در( همکاران و 3شث

 تبیین عالم و علم فلسفه بعد دو در را آن بازاریابی مفاهیم

 بازاریابی مهم عنصر دومین فرهنگی بازاریابی .(2004) کندمی

                                                           
1 . Katler 

2 . Authentic 
3 . Sheth 

 از که است رویکردی سوم عصر بازاریابی .است سوم عصر

 مجریان .شودنمی غافل جهانی شهروندان علایق و هانگرانی

 هاآن وکارکسب با که جامعه مشکلات باید سوم عصر بازاریابی

 مفهوم .(2010 همکاران، و )کاتلر کنند درک را است مرتبط

 بازاریابی انجمن 2008 سال جدید تعریف در جامعه منافع

 تعریف، این براساس .است گرفته قرار توجه مورد آمریکا

 برای هافرآیند و هافعالیت مجموعه از ستا عبارت بازاریابی

 برای که پیشنهادهایی مبادله و عرضه ارتباط، ایجاد

 دارد ارزش جامعه و شرکا مشتریان، کنندگان،مصرف

 وجود بازاریابی با ارتباط در که انتقادی گفتگوی از .(2008)

 افزارنرم عنوان به است ایدئولوژی بازاریابی که است این دارد،

 دستگاه مهمترین است، داریسرمایه وریبهره و سازیپیاده

 هایفرآیند و فرهنگی تولید گیریشکل و مدیریت برای

 ابزاری و .(2013 ، 4پایاتیا )نورهان است رابطه این در تحول

 .(2011 ، 5)بوتانگ است سیاسی پراپاگندی برای

 یا حل براى استی روش و پارادایم پراگماتیسم دیگر سوی از

 انواع باب در است اىنظریه نیز و عقلى، مسائل ارزشیابى

 .هستیم هاآن اکتساب و تحصیل مستعد ما که هایىشناسایى

 نامیده عمل اصالت یا پراگماتیسم، نام به که مکتب این

 عملى ىیدهفا داراى که داندمی حقیقت را اىقضیه .شودمی

 ذهن که معنایى از است عبارت حقیقت سخن دیگر به و باشد

 بهترى و بیشتر عملى نتایج به آن ىوسیله به تا سازدمى

 پراگماتیسم .(1392 سراسکانرود، و نژاد)حاتمی یابد دست

 هیچ که محض عقلى هاىکاوش و ایدالیسم علیه است انقلابى

 است روشى فلسفه این کهلیحا در ندارد انسان براى فایدهاى

 که است، انقلابی دیالکتیک نوعی و عقلى مسائل حل در

 )حکیمی، باشد سودمند بسیار انسان ترقى سیر در تواندمی

 محصولات ارائه برای پراگماتیک بازاریابی هایتلاش .(1373

 است، مشتری نیاز مورد دقیق مشخصات با تقریباً مشتری به

 برای پیچیده بسیار رویکرد یک قطعاً پراگماتیک بازاریابی

 محصول ایجاد فرآیند یک عنوان به اغلب و است بازاریابی

 خود مداوم طور به که است این آن هدف که شودمی تعریف

 فرآیند این .کند سازگار گذشته بازاریابی تجربه اساس بر را

 است مجدد تطبیق و بازاریابی استراتژی تست شامل انطباق

4 . Nourhan Payatya 

5 . Boutang 



 3 هاها، تقابلعاملپیامدها(: ت ها، پیشایندها،ازاریابی پراگماتیک )مؤلفهب -بازاریابی اصالی 

 

 با مطابق و مرتبط بسیار محصول که شود حاصل اطمینان تا

 .(2018 ، 1)وامیچا است مشتری انتظارات

 بر است، محصول توسعه فرآیند یک پراگماتیک بازاریابی

 هدوبار و تست دوباره تجربه، با ریزیبرنامه سازگاری اساس

 هم و نظری لحاظ به نهایی، نتیجه که زمانی تا سازگاری

 اولین .است یافته تکامل بهتر، محصول یک عنوان به عملی،

 مشتری که است چیزی کشف پراگماتیک، بازاریابی در گام

 شامل پراگماتیک بازاریابی .کند خریداری را آن خواهدمی

 همچنین و مشتریان با مصاحبه انجام با بازار مشکلات درک

 این .است هاآن ضروری مشکلات درک برای بالقوه مشتریان

 وهبالق مشتریان و مشتریان چرا اینکه درک به همچنین اقدام

 دارد اهمیت اند،کرده ارزیابی خاص ایهگون به را محصول یک

 است رقابت ضعف و قوت نقاط ارزیابی شامل همچنین و

 .(2018 )وامیچا،

 هدایت در هاپراگماتیست برای مهمی ابزار هانظریه

 عملگرایان تئوریک نقد و بازار ارزیابی و ستهاآن تصمیمات

 را روح .شودمی بازاریابی هاینظریه اعتبار افزایش موجب

 واقعی حقایق از هم پراگماتیک بازاریابی یافت، آن در توانمی

 وکارکسب هایشیوه از اخلاق ارتباط در هم و کاروکسب

 جامعه و فیلسوفان بین انتقادی رویکرد ،کندمی صحبت

 شکوفایی برای تجاری اخلاقی هاینگرش و کندمی ایجاد

 کندمی ایجاد مداوم و دقیق عملگرایی مسیر در انسان

 اجتماعی طبقه کتاب در فلوریدا ریچارد .(1999 ، 2)اندرسن

 کردن زندگی و کارکردن آمریکا مردم دهدمی نشان خلاق

،  3)فلوریدا کردند آغاز را هنرمندان و دانشمندان مانند

 شده تولید ارزش بحران به ایرانی دانان اقتصاد اخطار .(2002

 محصولات مداوم خرید به ایرانی کنندهمصرف تمایل در

 پایین سطح نیازهای نوع از محصول انواع شامل که خارجی

 جدید شیوه خلق و بازتعریف لزوم اجتماعی هایموقعیت تا

 دانندمی ضرروری امری را ایرانی جامعه در ارزش تولید

 برای استراتژی یک اصالی بازاریابی .(1396 مالجو، )محمد

 عملی اقدام در را خود وکارکسب اهداف تا است هاسازمان

 هایویژگی افزایش دنبال به و .(2014 ، 4)آکر سازند، معتبر

 توسعه در سرمایه منابع پایداری به نیاز که است برند مطلوب

                                                           
1 . Wamicha 

2 . Anderson 
3 . Florida 

 )مورهارت دارد زمان طول در رفتار این تمدید و برند ارزش

 کمک است سمبولیک منبع که آنجا از .(2015 ، 5همکاران و

 زندگیش، معنای و خود تعریف در کنندهمصرف به کندمی

 یابدمی دست رشد و اعتماد به برند قوی، پیوند این در لذا

 .(2012 ، 6همکاران و )اگرس

 بازخور مسیر در هاارزش مداوم بازتعریف به اصالی بازاریابی

 عمل در یافتن اصالت مسیر در تئوری سازیپیاده از دریافتی

 علمی یهایمتدولوژ توسعه به قادر پراگماتیستی رویکرد با

 است تکاملی پرسه یک در فرد و اجتماع مسئله حل جهت در

 هایگزینش و باورها حرکت، جریان اعتبارسازی دنبال وبه

 باور براین و است، فردی و مدنی سیاسی، اقتصادی، فرهنگی،

 پراگماتیک، رویکرد با اعتبارسازی تکاملی مسیر در که است

 هایخلاء تعریف، باز غلط باورهای فعال، بالقوه هایظرفیت

 و انسان لهأمس حل درجهت هاارزش تر،غنی پیشین تئوریک

 تئوریک خلاء لذا .شد خواهد کارگرفته به او ترقی و رشد

 جامعه اعتباری و تکاملی فرآینددر را گذاریارزش که علمی

 یهایگیرجهت تعدیل برای را گرا مسئله رویکردی و تعریف

 داشته آن حل به تعاملی فرآیند در گراییکثرت و ائیدولوژیک

 هاسال که ایجامعه پاسخبی نیازهای به پاسخ برای باشد

 نوید مولد غیر اقتصاد سازوکارهای چرخ زیر در آن هاینیاز

 را مردمانش اصالی و معتبر و معناگرایانه رفتارهای گسست

 از ناتوانی راهه کج در آن امتداد بر خطری خود ،دهدمی

 آن پیوند سازی،تمدن در دمکراتیک هایظرفیت گیریبهره

 منعکس را توسعه استعدادهای شکوفایی و آزاد اقتصاد با

 رفع دنبال به اصالی بازاریابی تعریف با پژوهش این .کندمی

 اعتبارسازی و ارزشی تعاملات تئوریک خلاء این از ایگوشه

 سوم عصر بازاریابی کتاب در کاتلر فلیپ .باشدمی عمل در آن

 مدل و پردازدمی پایدار اعتباری هایارزش ایجاد اهمیت به

3 i ماهیت، اصل سه مبنای بر پایدار ارزش تولید برای را 

 در آنچه اما ،دهدمی ارائه اصالت( و )اعتبار تمایز و صداقت

 تحقیقات انجام عدم است چشمگیر بسیار موجود مطالعات

 بررسی به نظران صاحب اتکای و مدل ایجاد جهت میدانی

 به اعتباری ارزش ابعاد همچنان لذا .است بوده موجود ادبیات

 در پایدار رشد هدف به دستیابی جهت چارچوبی عنوان

4 . Acker 

5 . Morhart et al 
6 . Eggers et al 
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 هایتقابل و هاتعامل و پیامدهای و پیشایندها و امروز، دنیای

 پژوهشگران خود که است نواقصی دارای عمل اصالت با آن

 مواجه مداومت به توجه با .معترفند آن به نیز عرصه این

 نفع به آن از جانبدارانه وکاربرد و جامعه در ارزشی و اصالی

 و روش موضوع، مفهوم، تعریف باز به به نیاز خاص ایعقیده

 .است ناپذیر اجتناب ضرورتی ابزار

 

 نظری چارچوب

 آکسفورد لغت فرهنگ به توجه با :برند اصالت تاریخچه

Authentic، کپی؛ بدون و منقول اصل» معتبر معنای 

 گفتگو ایجاد مفهوم این است، همان معنی بازاریابی در .«اصل

 واقعی و طبیعی که است شما مخاطبان و شما تجاری نام بین

 نیست، بودن اخلاقی یا بودن صادق مورد در لزوما .هستند

 استراتژی نوع یک باورند، این بر افراد از بسیاری همچنین

 اعتماد اساس بر ترعمیق جوامع ایجاد برای توانیدمی که است

 امری جدید تجارت یک برای اصالت، .دهید انجام همدلی و

 لاتین کلمه از که (،2007 ، 1پین و )گیلمر .است ضروری

'authenticus' یونانی کلمه واز "authentikos"، به 

 کاذب خیالی، نه اعتماد، قابل معتبر، پذیرش، ارزش" معنی

  .(2004 ، 2)کاپانیلی .است اصل با مطابق تقلید، یا

 بودن معتبر .گذاریدمی اشتراک به شما که است چیزی این

 داشته اعتقاد تانشرکت یا نویسنده شخصیت، به که است این

 کفایت تنهایی به تجاری نام جایگاه .(2016 ، 3پاتل )نیل باشید

 با تمایز به نیاز انسان روح برای فرآیند این تکمیل کندمین

 و جامعه اقتصاد، در پایدار ارزش ایجاد موجب که دارد، اصالت

 سوم عصر گذارتأثیر عناصر تنها رو این از شود،می زیست محیط

 نام اصالت .(2010 )کاتلر، است اعتبار اصالت، صداقت، بازاریابی

 شودمی درک واقعی و صادق که تجاری نام یک به اشاره تجاری

 را خود معتبر برند (،2007 پاین، و گیلمور ؛2009 ، 4)الکساندر

 متمایز گذشته با ارتباط و کیفیت تعهد، صمیمیت، طریق از

 (2014 ، 5همکاران و ناپلی ؛2006 )بورورلند، کندمی

 در را کنندگانمصرف با ارتباط توانایی معتبر تجاری هایعلامت

 ، 6)روسیکا دارند خود نمادین کیفیت طریق از احساسی سطح

                                                           
1 . Gilmore and Pine 
2 . Cappannelli 

3 . Neil Patel 
4 . Alexander 

 اصیل ادراک از کنندهمصرف تجاری نام جدید مفهوم (2007

 به است، اعتماد قابل معتبر تجاری نام یک که دهدمی نشان

 کندمی کمک هاآن به ،دهدمی اهمیت خود کنندگانمصرف

 به گذشته از تداوم دهندهنشان و بسازند و تعریف را خود هویت

 اصیل برند که آنجا از .(2015 همکاران، و )مورهارت است آینده

 رفتارهای است، هویت ساخت در دارمعنی منبع یک دهندهنشان

 (2010 ، 7فارلی و )بورلند .باشند داشته باید معتبرساز خود

 و اعتماد قابل واقعی، که هستند هاییمارک معتبر هایمارک

 طور به اعتبار( 2007 پاین، و )گیلمور شوندمی درک دارمعنی

 شناخته مطلوب تجاری نام مشخصه یک عنوان به ایفزاینده

 هایارزش توسعه در توجهی قابل یهایگذارسرمایه .است شده

 )مورهارت است شده زمان طول در سازگار مطلوب رفتار و برند

  .(2015 همکاران، و

 فارلی، و )بورلند نمادین منابع عنوان به اصیل برند که آنجایی از

 معنای کنندمی کمک کنندگانمصرف به که (2015

 هاآن از (،2006 ، 8همکاران و )لی کنند تعریف را شانزندگی

 نام با قوی ارتباط ایجاد لحاظ از رقابتی مزیت و برندمی سود

 و مورهارت ؛2006 )بورلند، کنندمی ایجاد کنندهمصرف تجاری

 همکاران، و )اگرس تجاری نام رشد و اعتماد (،2015 همکاران،

 با ارتباط در ظهور حال در ادبیات اساس بر (2012

 همکاران، و )مورهارت است اصیل برند با کنندگانمصرف

 عاطفی تجاری نام دلبستگی بر تجاری نام اصالت تأثیر (،2015

 مثال عنوان )به است متفاوت مختلف شرایط در کنندهمصرف

 .(2015 همکاران، و مورهارت

 رفتار با صحیح ارتباط در توافق بالایی سطح علیرغم

 به عنایم انتقال و صداقت حقیقت، با آن ارتباط و کنندهمصرف

 ایشده تقسیم و متنوع رویکردهای با ادبیات ،کنندگانمصرف

 عمومی مفهوم یک برای تلاش در توجه مرکز و شودمی مشخص

 فارلی و بورورلند دیدگاه، این به توجه با است اصیل شده پذیرفته

 است بحث مورد مصرف، در اعتبار ماهیت معتقدند: (2010)

 حالیکه در یابد،می گسترش تجاری نام زمینه به چالش این"

 و فلسیتاس) دارد وجود اعتبار از عمومی تعریف فقدان هنوز

 .(2014 مورهارت،

5 . Napoli 
6 . Rosica 

7 . Beverland & Farrelly 
8 . Leigh et al 
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 پوچی، سردرگمی، شدن، تکه تکه با مشخصاً پسامدرن جامعه

 رو، این از .شودمی مشخص هویت و اخلاق بحران و بیگانگی

 کنندمی توجه هاارزش و معنا هویت، به بیشتر تنها نه مردم

 پردازندمی نیز تاریخ و 1دلتنگی به بلکه (،1999 )کووا،

 ساخته عنوان به اصالت درک با سازندگان .(2000 )گولدینگ،

 برخی بر، درک یک عنوان به یا تجربه یک عنوان به، شده

 از فقط توانمی را اصالت که فرض این بر کنندمی غلبه هافرض

، تاریخی فاصله یک از - کرد قضاوت و کرد تجربه آن از خارج

 در هاموزه یا شناسان انسان )از فکری مهارت با و فرهنگی

 یعنی، شودمی مبهم دیگر مهم سوال یک با بحث این .ها(موزه

 معتبر تواندمی که آنچه )یعنی چیست واقع در اصالت اینکه

 وجودی اصالت و آبژه اصالت بین (1999 وانگ) اینجا در .باشد(

 ارتباط یکدیگر با کاملاً تواندمی که کندمی قائم قاطعی تمایز

 بلکه نیست هدف بر مبتنی وجودی اصالت، او برای .باشد نداشته

 درون شود: تقسیم بعد دو به تواندمی و است محور فعالیت

 تقسیم )خودسازی( فردی بین و جسمی( )احساسات شخصی

 کنندمی ادعا (2006 اشتاینر و ریسینجر) راستا همین در .شود

 متفاوتی کاملاً مفاهیم، آبژه بر مبتنی اصالت و وجودی اصالت که

 از جدا .داد قرار کاوش مورد را هاآن تواننمی همزمان و هستند

 و آبژه بر مبتنی )یعنی اصالت اساسی نوع دو معرفی

 کننده منعکس همچنین واگرا هایدیدگاه این، اگزیستانسیال(

 که هستند فلسفی و شناختی معرفت مختلف مواضع ناسازگاری

 از وجودی اصالت «رهایی» .دارند اصالت سازیمفهوم در سهمی

 پدیدارشناسی و اگزیستانسیالیستی هایسنت به، مکان و جسم

 .(2002، )اولسن است وابسته

 تأثیر تحت که یکنون یمشارکت یایدن در : 2مفاهیم عصر

 گریکدی به را کنندگانمصرف و دارد قرار دیجد نسل یفناور

 از را استفاده نیشتربی کنندگانمصرف ،کندمی متصل

 یهانگرش و یزندگ سبک با هاآن .دارند یاجتماع یهارسانه

 در هاآن دیعقا .دهندیم قرار تأثیر تحت را جامعه کل خود

 جامعه مشکلات و موضوعات و شدن یجهان تناقض مورد

 آثار که یتجار نام از و دهدمی شکل را گرانید دیعقا

 دارد، مردم یزندگ یرو بر یطیمح و یاقتصاد ،یاجتماع

 نظر تبادل فضای اطلاعات انتشار و انتقال این .کنندمی انتقاد

 توسعه موجب خود که است کرده ایجاد را هاانسان میان

                                                           
1 . Nostalgia 

 مصرف تنها دیگر کنندهمصرف رو این از است، شده مفاهیم

 از خلاق جوامع ظهور که ،کندمی خلق خود بلکه کندمین

 هایفناور که هستند ینوآوران افراد نیا شتریب است، آن اثرات

 )کاتلر، کنندمی استفاده هاآن از و خلق را دیجد میمفاه و

 هایدیدگاه دهدمی اجازه افراد به اطلاعات فناوری .(2010

 ظهور .باشند داشته همکاری دیگران با و کنند بیان را خود

 مک اسکات که زد رقم را عصری جدید موج یهایفناور

 عصر را آن مایکروسیستم سان شرکت عامل مدیر نیلی،

 و هاایده اخبار، مردم مشارکت، عصر در .نامید مشارکت

 .برندمی بهره هاآن از و خلق را شان علاقه مورد تفرسیحات

 بودن کنندهمصرف از سازدمی قادر را افراد جدید کوج فناوری

 .کنند حرکت بودن کنندهمصرف و تولیدکننده سمت به

 بین اطلاعات مبادله اطلاعات، فناوری .(2010 )کاتلر،

 ساخته پذیرامکان جهان سطح در را افراد و هاشرکت ها،ملت

 فریدمن توماس متفاوت هایدیدگاه ارتباط همین در است،

 ملی و شدن جهانی دهندهنشان که را ساموئلسون رابرت و

، فریدمن) طرف یک از ،دهدمی قرار نظر مد را است گرایی

 فاقد و "است مسطح جهان" حاضر حال در گویدمی (2005

 اطلاعات و نقل و حمل فناوری علت به گویدمی او است، مرز

 با جهان در افراد و خدمات کالاها، جریان قیمت، ارزان

 در (1996، سامئلسون) دیگر طرف از .شودمی انجام سهولت

 مرزها گویدمی ."تسا گرد وزنه جهان" عنوان با خود مقاله

 و سیاسی عناصر تأثیر تحت زیرا ماند، خواهند باقی

 برای را بازی زمین شدن جهانی .دارند قرار روانشناختی

 را هاآن همزمان اما است، کرده هموار جهان سطح در هاملت

 در خود ملی بازارهای از کشورها نتیجه، در .کندمی تهدید

 جهانی دیگر، عبارت به .کرد خواهند دفاع شدن جهانی برابر

 به نیازی داریسرمایه .کندیم تحریک را گراییملی شدن

 ولی کندمی باز را اقتصاد شدن جهانی ندارد، سالار مردم

 اندازهایچشم بنابراین دهد، تغییر را هاسیاست تواندنمی

 جهانی سیاسی تناقض ویژگی این .ماندمی باقی ملی سیاسی

 اینکه با است داده نشان تحقیقات .(2010 )کاتلر، است شدن

 کارگر طبقه کارکنان از کمتر بسیار خلاق کارکنان تعداد

 .است افزایش حال در ایفزاینده طور به هاآن نقش اما است،

 جدید مفاهیم وها یفناور که هستند نوآورانی افراد این بیشتر

2 . Age of concept 
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 دنیای در گروه این .کنندمی استفاده هاآن از و خلق را

 دارد قرار جدید نسل فناوری تأثیر تحت که کنونی مشارکتی

 متصل یکدیگر به را کنندگانمصرف و دارند محوریت

 گذارترینتأثیر جزء افراد این همچنین ،کنندمی

 هایرسانه از را استفاده بیشترین و هستند کنندگانمصرف

 .(2010 )کاتلر، دارند اجتماعی

 زندگی در زبان نقش افزایش به توجه با :ارتباطی عقلانیت

 به توانمی انسانی ارتباطات در آن از گیریبهره با و انسان

 دست توافق مورد صدق تئوری بر مبتنی مشترک معناهای

 برساخته از محصولی عنوان به جامعه بهبود موجب که یافت

، مفاهمه هایوزیرساخت هاشالوده واقع درشود، می اجتماعی

 این در ،آیندمی حساب به هم جامعه هایزیرساخت و شالوده

 سورژها اثر و تضعیف ابزاری عقلانیت پارادایم انتقادی فضای

 .رسندمی متقابل فهم و درک به و شودمی خارج مرکزیت از

 کاگویش دانشگاه محققان .(1383 حیدری،حاجی )حامد

 واکنش در که هستند هایگروه ،ییادگرایبن از مراد معتقدند

 دیتهد را هاآن یگروه تیهو کنندمی تصور که یبحران به

 یمرزها خود، از محافظت یبرا و شوندمی ظاهر ،کندمی

 نیبرا .نندیچیم خود دور یمحکم یاجتماع و کیدئولوژیا

 است استوار موجود وضع از یناخرسند بر ییادگرایبن اساس،

 را جهان یکنون ریمس که هستند یکسان انیادگرایبن و

 یدئولوژیا اتیح دیتجد به و دانندیم خود یبرا یدیتهد

 یمنف یهاواژه صورت به دتوانمی ییادگرایبن .( پردازندمی

 وود، )هی است ییاقتدارگرا و تعصب ،یریناپذ انعطاف مانند

 هاانسان، اجتماعی هایشبکه و ارتباطات توسعه با .(1387

 و مفاهیم روی بر ترعمیق گفتمان برای برای امنی فضای

 و انسانی هایآرمان مشمول خود که یافتند، هاآن توسعه

 هایاندیشه هاآن به که بود هاانسان میان تبعیضات کاهش

 هاینظام در .(2012 )دراگون، گویندمی بخش رهایی

 و گیریشکل در زبان نقش فراگیر و دمکراتیک اجتماعی

 اجتماعی چنین در، است کارآمدتر اجتماعی ارتباطات توسعه

 برای فضا و ،یابدمی بهبود و رشد نیز زبان اجتماع، تنها نه

 بین توافقات به دستیابی و دیگران عقاید و عملکردها نقد

 معنای به هرمونتیک .(1383 )حیدری،شود می فراهم اذهانی

 چیز هر پس در نهفته معنای وارسی معنای به است، تاویل

                                                           
1 . Acker 
2 . Morhart et al 

 به شناسی معرفت نوعی که پنهان، اسرار کشف همان یا

 است، زبان هرمونتیک فهم کلید است، هستی هایپدیده

 طریق از سیاسی و اجتماعی رفتار فهم دنبال به هرمونتیک

 انسانی، تصورات ماهیت درباره درونی عمیق وارسی

 عقلانیت هابرماس .اوست هایانگیزه و فکری هایفرآیند

 پدیده هرمونتیک فهم به دستیابی برای امکانی را ارتباطی

 به رسیدن به منجر که اذهانی بی گفتمان و دیالکتیگ یعنی

 پدیده یک عمیق هایمفاهمه روی بر اذهانی بین تفاهمات

 .(1388 )شیرودی، داندمی

 برای استراتژی یک اصالی بازاریابی :اصالی بازاریابی

 عملی اقدام در را خود وکارکسب اهداف تا است هاسازمان

 هایویژگی افزایش دنبال به و .(2014 ، 1)آکر سازند، معتبر

 توسعه در سرمایه منابع پایداری به نیاز که است برند مطلوب

 و )مورهارت دارد زمان طول در رفتار این تمدید و برند ارزش

 کمک است سمبولیک منبع که آنجا از .(2015 ، 2همکاران

 لذا زندگیش، معنای و خود تعریف در کنندهمصرف به کندمی

 )اگرس یابدمی دست رشد و اعتماد به برند قوی، پیوند این در

 با پژوهش این در اصالی بازاریابی .(2012 ، 3همکاران و

 پلت ساخت اصالی، ارزش اصالی، بازاریابی پارادایم چهاربعد:

 پارادایم .شودمی بررسی اصالی بازاریابی آمیخته اجتماعی، قرم

 را، خود وعده مشروعیت هاشرکت گویدمی اصالی بازاریابی

 بدست گفتگو بر مبتنی روابط در طرفین منافع از است ممکن

 است هایدگر ازدیدگاه rhetoric مفهوم همان این آورد،

 ذهنیت دخالت دلیل به فلسفی هرمنوتیک .(2007 ، 4)زکمند

 روش راه از حقیقت است؛ ممکن دیالکتیک از استفاده با مفسر

 به پرسشگرانه گوییپاسخ طریق از یعنی آید،نمی دست به

 علم .(1387 باغ،قره اری)غف است مواجهه مورد موضوع

 گوینده نیت و زبان فهم فن و علم فهم، ینظریه یا هرمونتیک

 نچهآ در است دیگران کلام تفسیر یا متن نویسنده یا گفتار

 .(1388 )شیرودی، است گفته

 حقیقت، در هستند مزلو هرم عکس نوع از نیز اصالی هایارزش

 .دارند قوی اعتقاد مازلو معکوس هرم به خلاق یهاانسان

 غیرمادی زندگی ارزش با هایجنبه عنوان به معنویت و روحانیت

 هاییوکارکسب دارد، وجود خلاق جوامع در پایدار هایواقعیت و

 ارزشی پیشنهاد .دهد پاسخ هاآن روحی نیازهای به که هستند

3 . Eggers et al 
4 . Zckmund 
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 ارزش وکارکسب مدل .است معنویت عرضه بازاریابی، آینده

 )کاتلر، است سوم عصر بازاریابی جدید زیربنایی ابزار آفرین،

 با متناسب و جمعی آفرینی ارزش هایراه از یکی .(2010

 .است وکارکسب پلتفرم یک صورت به مشتری، خلاقیت

 هاپلتفرم ،کنندمی آفرینیارزش  1تعامل ایجاد طریق از هاپلتفرم

 بیرونی کنندگانمصرف و بیرونی تولیدکنندگان میان را تعامل

 پلتفرم، نقش از مهمی بخشی .دهندمی شکل و کنندمی ایجاد

 چارچوب تعیین نیز و هاتعامل گیریشکل برای زیرساخت ایجاد

 ، 2آلیستون ون و پارکر) هاستتعامل این بر حاکم قواعد و

 یکاربرد برنامه کی عنوان به یاجتماع یهارسانه .(2009

 کار تعاملات، تساهل باعث که ییهانارس ای فرم،پلت ن،یآنلا

 ،(2007 ، 3کچ و چریر) شودیم محتوا اشتراک ای مشترک

 کینامید کندیم رییتغ یاجتماع یهارسانه با اساساً تعاملات

 یمحتوا توسعه زهیانگ زین و ،یمشتر و یتجار نام با ارتباطات

 زین یاجتماع یهارسانه در )UGC(  4کاربر توسط شده دیتول

 ینوع یاصال یابیبازار .(2010 ، 5نلنیهاو کاپلان) کندیم رییتغ

 وجود یدارشناسیپد بر که است مدرن پست یابیبازار

 یبرا انیمشتر مدرن پست یابیبازرا در دارد دیکأت کنندهمصرف

 یاصال یابیبازار ختهیآم لذا ،پردازندمی پول محصول نینماد یمعان

 فروش، محل در حضور ها،متیق در تناقض محصول، یپربارساز

 .(1389 فرحبد، و اینیوسفی) است صولمح غیتبل در شرکت

 به فارسی زبان در "پراگماتیسم" واژه :پراگماتیک بازاریابی

 ،"عملگرایی" ،"عملی مصلحت" ،"عمل اصالت مذهب"

 شده ترجمه "علمی صلاح" و "اندیشی مصلحت" ،"استصلاح"

 دادن انجام معنای به Prassein یونانی ریشه از واژه این .است

 ارزشیابی یا حل برای است روشی پراگماتیسم .است شده مشتق

 ییهایشناسای انواع باب در است اینظریه نیز و عقلی، مسائل

 به که مکتب این .هستیم هاآن اکتساب و تحصیل مستعد ما که

 را ایهقضی شودمی نامیده عمل اصالت یا پراگماتیسم، نام

 سخن دیگر به و باشد عملی فایده دارای که داندمی حقیقت

 آن وسیله به تا سازدمی ذهن که معنایی از است عبارت حقیقت

 و نژاد)حاتمی یابد دست بیشتری و بهتر عملی نتایج به

 با تحقیق این در پراگماتیک بازاریابی .(1389 پورسراسکانرود،

                                                           
1 . Interaction 
2 . Parker & Van Alstyne 

3 . Richter& Koch 
4 . User Generation Content 

 محصول محور، مسئله عملگرایی، ،شودمی بررسی بعد چهار

 "عملگرایانه" .پراگماتیک بازاریابی استراتژیک مدیریت تکاملی،

 برای را معنی با و عملی هایحلراه ما دارد: مفهومی ردپای

 ارائه هستند، مواجه آن با محصولات تولید مدیران که مسائلی

 یک پراگماتیک بازاریابی .(1999 فیلیپس، و )فرمند دهیممی

 با ریزیبرنامه سازگاری اساس بر است، محصول توسعه فرآیند

 نهایی، نتیجه که زمانی تا سازگاری دوباره و تست دوباره تجربه،

 تکامل بهتر، محصول یک عنوان به عملی، هم و نظری لحاظ به

 که است چیزی کشف پراگماتیک، بازاریابی در گام اولین .یابد

 پراگماتیک بازاریابی .کند خریداری را آن خواهدمی مشتری

 و مشتریان با مصاحبه انجام با بازار مشکلات درک شامل

 هاآن ضروری مشکلات درک برای بالقوه مشتریان همچنین

 مشتریان و مشتریان چرا اینکه درک به همچنین اقدام این .است

 اهمیت اند،کرده ارزیابی خاص ایهگون به را محصول یک بالقوه

 است رقابت ضعف و قوت نقاط ارزیابی شامل همچنین و دارد

 بازاریابی استراتژیک مدیریت فرآیند .(2018،  6)وامیچا

 بازاریابی چارچوب این است، چهارچوب یک پراگماتیک

 شما محصول مجموعه برای را استاندارد زبان یک پراگماتیک

 نیاز مورد کلیدی هایفعالیت از کلی طرح یک و دهدمی بهبود

 کندمی فراهم را بازار به محور مسئله محصولات، سودآوری برای

 ریزی،برنامه ها،وکارکسب تمرکز، بازار، مراحل: شامل که

 .(2007 ، 7نوتنسکی) است پشتیبانی توانمندسازی،

 پراگماتیک و اصالی بازاریابی تقابل

 برای ما روش بد اتتأثیر نگران دیویی :تجاری اخلاق

 چگونگی مورد در دقیق نگاهی او .است سود به دستیابی

 بر هاآن ناخواسته اثر و آمریکا وکارکسب نهادهای ساختار

 بیگانگی هفاصل نگران او مثال، برای .دارد ما وکارکسب عواطف

 )دیوی، بود خودشان کار از اغلب متحده ایالات کارگران

 هاآن .نیستند مشغول هاآن مغز و قلب" گوید:می او (1962

 و دهندمین تشکیل را هاآن که کنندمی اجرا را هاییبرنامه

 واقعیت این از فراتر - هستند نادان هاآن خود هدف و معنا از

 هاآنو کندمی ایجاد سود دیگران برای ها برنامه این که است

 ".کنندمی تأمین را خود دستمزد

5 . Kaplan, A. M. , Haenlein, M. 
6 . Wamicha 

7 . Nutinsky 

https://motamem.org/%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87-mba-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D9%88-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D8%A2%D9%81%D8%B1%DB%8C%D9%86%DB%8C/
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 :کرد ذکر را خاص تیاهم نیا (1932 توفت، و یدو) یوید

 عمل و یاقتصاد هینظر کی در غالب ییفردگرا که آنجا از

 اقدام خود، سود به خاص توجه با یفرد هر است شده انیب

 به ازین که داشتند دیتأک امر نیا بر انیگرا اخلاق کندمی

 یبرتر بر دیکأت و رحمانه،یب ییفردگرا نیا از یبرخ یبررس

 و یهمدرد از (وکارکسب از زیمتما عنوان به) اخلاق

 .است گرانید یبرا یرخواهیخ

 یا «جامعه و تجارت» عبارت در که اولی اندیشه خطوط

 تلاش ،شودمی کپسول «مدیریت در اجتماعی مسائل»

 یک به را یاقتصاد فعالیت عمدتاً که را وکارکسب تا کندمی

 اخلاق» عبارت در که کند متکی اجتماعی بزرگ ماتریس

 سنت در که یفلاسفه واسطه به است، شده محصور «تجاری

 به وکارکسب اخلاق این .کنندمی کار تحلیلی یا و کانتی

 یهانظریه ندتوانمی گرایان اخلاق که دیگر قلمرو یک عنوان

 اصل، این در .شودمی دیده گیرند، کار به را خود کانتی عمدتاً

 ترتیب این به نیست، متفاوت پزشکی اخلاق از تجارت اخلاق

 هاینسخه از برخی یا قطعی قاعده از اخلاقی کلی اصول

 شودمی اعمال وکارکسب زمینه به سپس و آن، مدرن

 .(1999 )اندرسون،

 در .است  2تناقض از مملو شدن جهانی : 1مفهومی تعارضات

 کنند تلاش نباید مردم است معتقد هندی چارلز ارتباط هین

 .(1994) کنند مدیریت را آن باید بلکه کنند، حل را تعارض این

 غالب هایبرداشت (،2009 ، 4)ماچری 3هافرضیه ناهمگونی

 هرچند مفاهیم، همه کنندمی فرض که کشد،می چالش به را

 .هستند خصوصیات از یکسانی دارای باشند، شده بیان که

 بالا سطح شناختی هایمهارت توضیح برای خصوصیات این

 تشبیه، استقرا استدلال، بندیطبقه نحوه :شودمی استفاده ما

 دتوانمی شناختی فرآیند هر که است مشخص .غیره و، قیاسی

 مختلفی هایروش، حقیقت در .یابد تحقق متفاوتی صورت به

 .دارد وجود قیاس ایجاد یا و بندیدسته، استقرا استدلال برای

 که است فرض این بر مبتنی  5شناختی ناهماهنگی نظریه

 زمانی و دارند همسازی و نظم به نیاز خود زندگی در افراد

 حالت یک دارند، تعارض یکدیگر با رفتارها یا باورها که

 شده حاصل تعارض ما .آیدمی وجود به )تنش( ناهماهنگی

                                                           
1 . concept contradictory 

2 . concept contradictory 

3 . Heterogeneity Hypothesis 

 کاهش نام به یفرآیند طریق از گزینه دو بین انتخاب زمان در

 در آن در که ،کنیممی فصل و حل شناختی ناهماهنگی

 ناهماهنگی( )یا ناهمسازی این که هستیم راهی جستجوی

 بین از را ناخوشایند تنش ترتیب این به یا و دهیم کاهش را

 .(1392 )سولومون، ببریم

 زیر را اقتصاد فرهنگی، ماتریالیسم : 6فرهنگی ماتریالیسم

 از ،داندمی آن بنای روی را فرهنگ و اجتماعی زندگی بنای

 مارکسیسم، داری،سرمایه ایدئولوژیک هایجریان انواع رو این

 یافتن دست برای ایهبرنام مثابه به ایدئولوژی از ... و فاشیسم

 ترویج با کردند تلاش و جستند بهره سرمایه و قدرت به

 به فرهنگ دینامیزم تنزیل و فرهنگی فضای در محصولات

 بیشتر مصرف جهت در را عمومی افکار خاص ایدئولوژی

 )پری دهند افزایش را توده بازار و هدایت خود محصولات

 .(1976 ،اندرسون

 و کوون نامس از که پارادایم :پارادایمی شیفت ضرورت

 است مانده یادگار به علمی انقلاب ساختار او مشهور کتاب

 اجتماعی و معرفتی فضای و افق پارادایم، .(2012 )کوون،

 .آوردمی فراهم را بزرگی چترگونه دورانی الگوی که است

 .کنندمی پیدا اهمیت زمانه پارادایم هر حسب پایه مفاهیمی

 در یابزارهای هست، هنجارهایی و هاارزش حاوی پارادایم هر

 .شوندمی مقداری بی ابزارهایی و .کنندمی پیدا اهمیت او

 عادت و مفاهیم مفروضات، هنجارها، ابزارها، این یمجموعه

 آن هب کوون که گیردمی شکل دورانی شرایط یک در ها واره

 یک در دانشمندان و محققان اجتماع .است گفته پارادایم

 ورتص پارادایم در هاآن ورزی علم و کشندمی نفس پارادایم

 .(1395 )فراستخواه، پذیردمی

 که است قواعد از ایهمجموع وکارکسب حوزه در پارادایم

 برای که دهدمی نشان و کرده مشخص را هامرزبندی

 رفتار باید چگونه آن درون در کامیابی و مسائل حل چگونگی

 تغییر مفهوم علم نگاری تاریخ از الهام با بارکر آرتور ژول .کرد

 نقطه به بازگشت، پارادایم تغییر با .کرد پیشنهاد را هاپارادایم

 .کنند آغاز نوع از را بازی باید رقبا همه و دهدمی روی صفر

 صنعت بازیگران با ها فرصت شکار با ندتوانمی واردان تازه

 اقبال و یسئسو سازیساعت افول .شوند پیروز و کنند رقابت

4 . Machery 

5 . Theory of Dissonnonce 
6 . cultural Marxism 



 9 هاها، تقابلعاملپیامدها(: ت ها، پیشایندها،ازاریابی پراگماتیک )مؤلفهب -بازاریابی اصالی 

 

 هاست دگرگونی نوع این از ایهنمون زاپنی سازیساعت یافتن

 .(2011 پورعزت، و خالقی ،1993 )باکر،

 و همکاری یکدیگر با که یکنندگانمصرف یابنده رشد روند

 .است گذاشته اثر هاوکارکسب روی بر ،کنندمی مشارکت

 ندارند، خود تجاری نام روی بر کاملی کنترل دیگر هاشرکت

 .هستند کنندگانمصرف جمعی قدرت با رقابت حال در زیرا

 را هابازریاب فعالیت که کنندگانمصرف یابنده رشد روند این

 نام سرقت را آن فورث وایپر که است چیزی ،کندمی محدود

 هاشرکت امروزه .(2005 )فورث، است، نامیده تجاری نشان و

 از همکاری این کنند همکاری خود کنندگانمصرف با باید

 با بازاریابی مدیران وقتی که شودمی آغاز زمانی

 درک را هاآن ذهن تا دهندمی گوش خود کنندگانمصرف

 از ارزش ایجاد کلیدی نقش کنندگانمصرف که وقتی .کنند

 ،کنندمی ایفا را خدمات و محصولات مشترک خلق طریق

 .(2010 )کاتلر، دهدمی رخ تریپیشرفته مشارکت و همکاری

 رسانه یک به تبدیل دهان به دهان تبلغات که حاضر عصر در

 خود جامعه هایغریبه به کنندگانمصرف و است شده جدید

 اصالت، بدون تجاری های نام دارند، اعتماد هاشرکت از بیشتر

 نیز اجتماعی هایرسانه در .داشت نخواهد بقا برای شانسی

 جمعی خرد به توجه با اما دارد، وجود کاری فریب و دروغ

 .(2010 )کاتلر، شد خواهند افشاء سرعت به کنندگانمصرف

 برای است، بوده عمودی بازاریابی مفاهیم دهه 60 طول در

 اعتماد جلب سیستم باید دوباره، اعتماد جلب

 جلب جدید سیستم .شود اجرا و طراحی کنندگانمصرف

 برای مناسب زمان دیگر .است افقی ،کنندهمصرف اعتماد

 رسیده فرا کنندگانمصرف و هابازاریاب دستگی دو خاتمه

 از خارج تغییرات .(2010 )کاتلر، کنندهمصرف رشد .است

 هابازاریاب برای را کنندگانمصرف کنترل امکان که ساختار

 با را هابازاریاب جدید، موج آوریفن و است ساخته محدود

 ساخته روروبه جدید مناسبات به کارآمد پاسخگویی بحران

 از شناسی هستی تغییر اثر حاضر پژوهش اساس همین بر

 به شناسی شناخت تغییر و وجود پدیدارشناسی به محور آبژه

 را مشتری با پایدار تعامل بستر در عمل و زبان در دیالکتیک

 عنوان به حدی تا "بازاریابی در اصالت ایجاد" .کندمی بررسی

 تشکیلات همه" ،شودمی گرفته نظر در پارادوکس یک

                                                           
1 . Grenoble Ecole 

 معنا این به - است جعلی شناختی نظر از انسانی اقتصادی

 خروجی حال عین در و - است اعتبار بدون خود درون در که

 را آن یعنی باشد واقعی پدیدارشناختی لحاظ به دتوانمی آن

 کنندمی خریداری را آن که افرادی توسط معتبر عنوان به

  .(2015 ، 1اکل )گرنبل" باشد شده درک

 ایهنیزم دگاهید یدارا گرا وجود ییدارشناسایپد میپارادا

 بستر از ییالگو عنوان با تجارب نآ در که است محور( )بستر

 عنوان به جهان و تجربه ،یشناس یهست نظر از .یابدمی ظهور

 و یتجرب و یاجتماع امور بار یمبنا که منسجم واحد کی

 و درک قابل نندیبیم را نآ که یهایگروه ای دافرا به وابسته

 عموض یدارا یشناخت معرفت ظلحا از .است یبررس

 و پژوهشگر که شودمی فرض یعنی .است یذهن- ایهمذاکر

 هاافتهی که دارند تعامل هم با ایهگون به یبررس مورد سوژه

 ریتفس و قخل پژوهش ریمس در یشفاه و ینینابیب طور به

 بوده یکی شناخت مفعول و فاعل افتیره انیا در .شوندمی

 باز و دیتول یجدل و ایهرابط ،یتعامل فرآیند کی در دانش و

 مورد تعامل فرآیند در شده دیتول دانش .شودمی دیتول

 یتعامل محصول عنوان به و گرفته قرار یشیاند باز و یابیارز

 کمک هاسوژه یاجتماع جهان میهتفا و حیتشر به رکمشت

 یسو از شده یفتوص تجربه یرو بر پژوهش تمرکز .کندمی

 یشیبازاند و ریتفس ح،یتوض پژوهش منطق .است اول شخص

 تفهام و استخراج یپ در پژوهشگر که یمعن نیا به است،

 کل پژوهش یاستراتژ .یابدمی ظهور بستر از که است ییالگو

 از کی هر صخا تجارب مرتبط یها یفتوص که است نگر

 پسون،ی)تام کندمی بازگو یزندگ جهان یکل بستر در را رادفا

 معنای به لاتینی زبان در existee و existo فعل .(1989

 و بودن با اصطلاح این .است آمدن بر و شدن ظاهر از خروج

 هایفلسفه اصطلاح در ولی است متعارف نیز هستی

 خاص واقعیت از آگاه موجودات به اصطلاح این اگزیستانس

 خاص نحوه به اگزیستانس دیگر، عبارت به ؛شودمی گفته

 اصالت به اگزیستانسیالیسم از و شودمی اطلاق انسان هستی

 بیشترین بازاریابی، زمینه در .شودمی تعبیر وجود

 کریگ به مربوط گرا وجود پدیدارشناسی هایپژوهش

 اصول تعیین و سازیبرجسته در سعی که است تامیسون

 هایموقعیت در آن کاربرد و پدیدارشناسی زیربنایی
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 که کندمی بیان تامسون .است داشته مختلف هایپژوهش

 یایهونگ به بدیهی و واقعی دنیای از مناسب هایاستنتاج

 به باید ایهزمین استعاره یک عنوان به کنندهمصرف که است

 و بگیرد قرار تعدیل و جرح مورد اندیشمندانه طور

 از پویا ترکیب این .گردد غنی او به مربوط هاییپژوهش

 تشریح را هایشانتجربه که کسانی عنوان به کنندگانمصرف

 هایپژوهش حوزه پژوهشگران و کنندمی توصیف و

 انجام ،کنندمی تفسیر را کنندگانمصرف که کنندهمصرف

 .(2005 )گولدیگ، گیردمی

 اتخاذ متضمن هابرماس، مورد در هم و کانت نظر از معرفت

 معرفت کثرت و وحدت بر که است "دیالکتیکی رهیافتی"

 ماع بشری، معرفت هرگونه کانت دید از دارد، تاکید عقلائی

 از عبور و عقلانی توجیه مستلزم عملی یا باشد نظری آنکه از

 شیوه به را عملی و نظری عقل اصول و است نقد صافی

 این .کرد استنتاج بشری شناخت و تجربه درون از استعلایی

 تجربه هرگونه پیشینی و ضروری و عام شرایط واقع به اصول

 .(1393 )حیدری، اندممکن

 پراگماتیک بازاریابی و اصالی بازاریابی تعامل

 هایچالش با سوم هزاره در اجتماعی تکامل :نهاد تقویت

 با و بود همراه کلاسیک اقتصادی هایمدل برای جدی

 و محدود منابع اجتماعی، فشار محیطی، زیست مشکلات

 اجتماعی، مسائل حل برای .شوند روبرو مردم متنوع نیازهای

 طور به که جایگزین یهامدل ابتدا، فرهنگی، و اقتصادی

 برخوردار ترکیبی اجتماعی و اقتصادی اهداف از آمیزموفقیت

 اقتصاد عنوان به هم که ، 1اجتماعی اقتصاد .شدند ترویج بودند،

 سودآوری سوم، بخش در هم و شودمی شناخته همبستگی

 در را مردم و کندمی همراه اجتماعی همبستگی با را اقتصادی

  .(2013 ، 2)گریگور دهدمی قرار اقتصادی فعالیت مرکز

 مهم عنصر دومین فرهنگی بازاریابی :فرهنگی بازاریابی

 است رویکردی سوم عصر بازاریابی .است سوم عصر بازاریابی

 .شودمین غافل جهانی شهروندان علایق وها ینگران از که

 با که جامعه مشکلات باید سوم عصر بازاریابی مجریان

 منافع مفهوم .کنند درک را است مرتبط هاآن وکارکسب

 آمریکا بازاریابی انجمن 2008 سال جدید تعریف در جامعه

                                                           
1 . Social economy 
2 . Alina -Aurelia 

 بازاریابی تعریف، این براساس .است گرفته قرار توجه مورد

 ایجاد برای هافرآیند و هافعالیت مجموعه از ستا عبارت

 ،کنندگانمصرف برای که پیشنهادهایی مبادله و عرضه، ارتباط

 .(2008) دارد ارزش جامعه و شرکا ،مشتریان

 جوامع کلیدی یهایویژگ از یکی :معنوی بازاریابی

 از بیشتر خودیابی، به مردم که است آن خلاق و پیشرفته

 جوامع، این در .دارند اعتقاد بقا برای زیستنی و اولیه نیازهای

 بیان را خود عقاید و کنندمی همکاری یکدیگر با افراد

 .کنندمی خلق افزوده ارزش مشترک صورت به و کنندمی

 و دارند عقیده معنویت به پیچیده، یهاانسان عنوان به هاآن

 هرم .دهندمی گوش خود رزوهایآ و لآما ترینعمیق به

 نیازهای مراتب سلسه که مازلو قدیمی و معروف کلاسیک،

 حقیقت، در .دهیذ قرار نظر مورد را دهدمی نشان را انسانی

 .دارند قوی اعتقاد مازلو معکوس هرم به خلاق یهاانسان

 زندگی ارزش با هایجنبه عنوان به معنویت و روحانیت

 دارد وجود خلاق جوامع در پایدار هایواقعیت و غیرمادی

 .(1998 ، 3)هندی

 از ستا عبارت ارتباطی کنش :مفهومی تفاهمات

 اما ،کنندمی همکاری یکدیگر با آن نمایندگان که هاییکنش

 بلکه دارد، نظر در را شخصی نفع که محاسباتی طریق از نه

 نظر در را خودی موفقیت افراد ارتباطی کنش طریق از

 در را خود هایکنش تا هستند اهدافی دنبال به و گیرندنمی

 .(1984 )ریتزر، کنند هماهنگ مشرک توضعی

 

 تحقیق پیشینه

 عصر کتاب در کاتلر نگاه از اعتباری یا اصالت یا اصالی بازاریابی

 در که است عصر این در بازاریابی اصلی عناصر از بازاریابی سوم

 کاتلر، دارد ایهکنندتعیین نقش هاشرکت پایدار ارزش تولید

 بررسی مورد اصلی عنصر سه با 3i در را سوم عصر ارزش ارائه

 ارائه مستلزم را پایدار ارزش به یافتن دست و دهدمی قرار

 اعتبار و لتااص نآ به که برند شخصیت DNA در تمایزی

 مثلث ضلع سه عنوان به باید بازاریابی سوم عصر .داندمی دهدمی

 شود، تعریف باز تمایز، سازی، جایگه تجاری، نشان و نام شامل

 جایگاه دارد، ذهنی تصویر ماهیت، صداقت، لفهؤم سه مدل این

3 . Handy 
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 مورد در دهدمی هشدار کنندهمصرف به که است ادعایی سازی

 و تجاری نام DNA تمایز باشد، هشدار اصالت بی تجاری نام

 در ،شودمی ذهنی تصویر افزایی هم و صداقت کننده منعکس

 .(2010 )کاتلر، است معتبر کامل مثلث فقط سوم عصر بازاریابی

 روش با را پژوهشی 2015 سال در همکارانش و 1مولرد

 عنوان با انسانی برند چگونگی بررسی برای آمیخته تحقیق

 جهت ساخت؟ معتبر توانمی را انسانی برند یک چگونه

 دو از ثرأمت را آن و دادند انجام را مشهور اعتبار شناسایی

 تجزیه .دانندمی هاآن ابعاد ذکر با پایداری و کمیابی متغییر

 بزرگسال 218 توسط به باز نظرسنجی یک از کیفی تحلیل و

 در شده بررسی هایداده تحلیل و تجزیه .است رسیده پایان

 بررسی هافرضیه این، بزرگسال 428 از ایهنمون کمی بخش

 مدل 2010 سال در 2زابکار وسنا و کورال توماز. شودمی

 این در دهند،می ارائه را معتبر برند کنندهمصرف بر مبتنی

 از فرهنگی گردشگری در اصالت مفهوم و ارتباط مطالعه

 بر مبتنی مدل یک هاآن .است شده بررسی مدیریتی دیدگاه

 سازه اصالت آن در که کنندمی پیشنهاد را کنندهمصرف

 مدل این .است وفاداری و فرهنگی انگیزه بین ایهواسط اصلی

 میراث مکان 25 در شده انجام نظرسنجی از استفاده با

 مورد تجربی صورت به، اروپایی کشور چهار در رومانیایی

 و یتأیید عاملی تحلیل و تجزیه .است گرفته قرار بررسی

 آن از حاکی نتایج .شد انجام ساختار معادلات سازیمدل

 اصالت نظر از هم مهم پیشینه یک فرهنگی انگیزه که است

 وفاداری بر خود نوبه به که است اگزیستانسیال هم و آبژه

 و مدیریتی، نظری پیامدهای .گذاردمی تأثیر گردشگران

 دیدگاه که دهدمی نشان، است شده بحث اصالت از بازاریابی

 قابل غیر هایتنش برخی از دتوانمی کنندهمصرف بر مبتنی

 .رود فراتر مفهوم این به مربوط پذیر انعطاف

 عنوان با پژوهشی در (1990 ، 3برون استفن و بل جیم)

 تقویت به المللیبین بازاریابی آموزش در گراعمل هایدیدگاه

 صنعت و دانشگاه بین تعاملی رویکرد یک در عمل و علم

 نیاز استموسسات افزایش حال در آکادمیک دانش پردازد،می

 در عملگرایانه بیشتر پیگیری و صنعت با ترنزدیک پیوند به

                                                           
1 . Moulard 
2 . Tomaz Kolar, Vesna Zabkar 

3 . Jim Bell Stephen Brown 
4 . Miao He & et.al 

 این، بر علاوه دارد، پرورش و آموزش با بازار تعاملی رویکردی

 به دارد وجود نیز دانشگاه و صنعت بین مثبت رابطه یک

 درازمدت مشترک اهداف. کندمی کمک دولت با پیوند تقویت

 شناسایی در کنید ایجاد جوش و جنب پر اقتصاد یک

 این و هستند وابسته و مکمل هاآن فردی هایمشارکت

 مشارکت و کنند ایجاد افزایی هم یک توانندمی بازیگران

 عمل اعتبار و .است یکدیگر قوت نقاط از متشکل که حمایتی

 .بخشدمی بهبود را

 تبدیل عنوان با پژوهشی در (2013 همکاران و 4مایوهی)

 بررسی به هدف بازاریابی در گراییعمل به عظیم هایداده

 این در پردازد،می کاوی داده طریق از عملی بینش افزایش

 سه جغرافیایی بینش و مشتری بینش محصول، بینش مدل

 نتیجه و داندمی هاداده تحلیل و تجزیه را دیگر بعد و بعد

 به عظیم یهاداده تحلیل و تجزیه از ما هایبینش گیردمی

 .است آمده دست

 به را  6پراگماتیک بازاریابی ورک فرم  5پراگماتیک موسسه

 که محصولاتی ساخت و خلق برای مسیری نقشه منظور

 .کرد طراحی 1999 سال در دارند نیاز خرید برای مشتریان

 برای را زبانی استاندارد یک پراگماتیک بازاریابی ورک فرم

 یهافعالیت از مسیر نقشه یک و شرکت محصولات تمام تیم

 بازار به محور لهأمس محصولات سودآوری برای که کلیدی

 .دهدمی ارائه را است نیاز

 دو اثر عنوان تحت پژوهشی در 2017همکاران و 7اشمیت

 جوی لذت و گراعمل تجربه اطلاعات فرآیند طرفه

 تجربه مدرن مدیریت ،"برند پذیرش روی بر کنندهمصرف

 از عمیق دانش به نیاز کنونی دیجیتال عصر در ،کنندهمصرف

 اقتصاد و اجتماعی روانشناسی .دارد آن عواقب و اصالی عناصر

 انسان ذهنی هایفرآیند بیشتر که کنندمی استدلال عصبی

 انسان ناخودآگاه ذهن در پنهان ازطبیعت، ناشی یعنی ضمنی

 ضمنی و صریح تأثیر بر تحقیق این تعریف این با .هستند

 یک و است شده متمرکز برند اخلاق-رفتار بر کاربر تجربه

 صریح اطلاعاتی هایفرآیند سازییکپارچه از مفهومی، مدل

 .دهدمی ارائه عملگرا و جو لذت کنندهمصرف تجربه ضمنی و

5 . Pragmatic Institute 
6 . Pragmatic Framework 

7 . Schmidt 
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 شدن جهانی عنوان با ایهمقال در (1999 ، 1اینگلهارت رونالد)

 جوامع هایارزش تغییرات بررسی به مدرن پست هایارزش و

 فرضیه و کمیابی )فرضیه اصلی فرضیه دو بر مبتنی و مختلف

 به که دهدمی نشان تحقیق این نتایج است، (اجتماعی

 و زندگی به امید افزایش موجب اقتصادی توسعه طورکلی

 ناپدید ثیرأت این بعد به خاصی آستانه از اما است، ذهنی رفاه

 زندگی شرایط از ثرأمت افراد کیدأت مورد هایارزش .شودمی

 همچنین تحقیق این ست،هاآن شدن اجتماعی دوران در

 تأثیر دمکراسی پایداری بر ذهنی رفاه که دهدمی نشان

 .دارد اساسی

 عنوان تحت یاهمقال در (1381 ،حـسینسـید مـیرجلیلی،)

 ارزش مفهوم به نهادی، مکتب. اقتصادی مکاتب با آشنایی

 شده مجسم هایارزش بر تأکید با .پردازدمی قیمت از فراتر

 مرسو و آداب و هاعـادت از نـاشی مفروض اثر و آن در

 تیکپراگما و ابزاری هایارزش بر تأکید اجتماعی، زنـدگی

 و جامعه، و انسان زندگی فرآیند متعالی مفهوم در موجود

 ثرا و آن درون در نهفته سـاختاری هایارزش بر تأکید

 محصول و مبنا کهقانون کارآمد حاکمیت از ناشی مفروض

 پردازد.می باشد جـامعه قـدرت سـاختار

 عنوانت تح یاهمقال در 1385 سال پورحسینقلی همچنین

 بطهرا بررسی به ها(ارزش و علم )درباره هابرماس وبـرتا از

 وبر دیدگاه از هاارزش و علم ارتباط و گراییعینی دیالکتیک

 پردازد.می هابرماس و

 با ایهمقال در (1395 ،همکاران و آرانی احمدآبادی نجمه)

 وژیر منظر از انتقادی تربیت و تعلیم تطبیقی بررسی عنوان

 و تعلیم نظام اصلاح برای آن کاربرد به نظر با هابرماس و

 ییگفتگو اخلاق عقلانی، استدلال کردن نهادینه ایران تربیت

 مدیریتی سیستم طریق از محوری، گفتمان انتقاد، و نقد و

 طور به رقیب هایدیدگاه دادن مشارکت کلاس، و مدرسه در

 نهادی مفاهمه، و زبانی توانش به توجه گفتگو، در همزمان

 و کردند اشاره دیگری به نسبت مدارا و تساهل روحیه کردن

  .پرداختند آن به تطبیقی تحلیل روش طریق از

 جامعه موضوع با کتابی لیفأت به (1394، منش محبوبی حسین)

 به آن در که پرداخت، امنیت و نظم بر تکیه با ارزش شناسی

 شناختی جامعه مطالعه در، امنیت و نظم بر تأکید اصلی انگیزه

                                                           
1 . Inglehart 

 کنش بخشی جهت در هاارزش محوری براهمیت علاوه ،هاارزش

 از ناشی حیرت دلیل به، جامعه به بخشی نظم و اجتماعی

 به که خشونت، و قاطعیت آزادی، و نظم هایپارادوکس

 بر انجامد،می ... و پلیس افزاری سخت و افزارینرم هایرویکرد

 هاارزش حوزه در اجتماعی، هایآسیب که جا آن از، اساس این

 هایآسیب شناخت بنابراین دارد، قرار عمومی امنیت قلمرو و

 در، آن ریشة و خاستگاه شناخت مستلزم سو، یک از، اجتماعی

 و است اجتماعی نظام بستر در اجتماعی اختلال و سازمانی بی

 عمومی، امنیت الزامات و تنگناها شناخت مستلزم دیگر، سوی از

 .است اجتماعی یهاآسیب کنترل و مدیریت برای

 

 پژوهش شناسیروش

 بازار، به اصالی ارزش ارائه بودن حیاتی به توجه با تحقیق این

 اصالت، مفهوم بودن پارادوکسی حاضر، عصر ایهزمین تغییرات

 تئوریک فقدان، جامعه در پایدار ارزش خلق در آن اهمیت

 و تعامل اثر است آن بر اصالت، بازاریابی ابعاد بسط در پیشین

 و معنوی مفاهیم خلق مدعی یکی که اصالت بازاریابی تقابل

 به است مادی تعامل یعنی عمل در اصالت دنبال به دیگری

 که چرا بپردازد بازاریابی در اصالت مفهوم خلق بنیادین مطالعه

 بر تئوریک بسط ولی داده نشان را تضاد این پیشین تحقیقات

 نیز تحقیق پیشینه و ادبیات مطالعه از نداشتند، موضوع این

 به کنون تا کشور در گرفته انجام مطالعات که است مشخص

 & هاتعامل پراگماتیک: و اصالی بازاریابی برای مدلی ارائه

 در شده انجام مطالعات دیگر سوی از و اندنپرداخته هاتقابل

 بازاریابی اصیل، برند همچون مفاهیمی به نیز کشور از خارج

 جنبه یک از عمدتاً که اندپرداخته داگانهج طور به پراگماتیک

 موزشیآ / یا و اصالت اگزیستانسیالیستی جنبه مثلاً خاص

 بین روابط صرفاً یا و اندپرداخته موضوع به پراگماتیک بازاریابی

 مدل یک ارائه برای لازم جامعیت از لذا اندسنجیده را متغیر چند

 لازم نیز اصالی بازاریابی خصوص در همچنین .اندهنبود برخوردار

 و مولرد) مدل در شده معرفی هایمقوله که است توضیح به

 تکمیل به نیاز و هستند همراه ییهایکاست با (2015، همکاران

 دیدگاه اثر بر که (2010، زابکار و کورال) مدل در همچنین دارند

 مثال طور به است پرداخته وفاداری بر اگزیستانسیال و آبژکتیو

 دادن اهمیت آیا که اندهنکرد اشاره مسئله این به فوق محققین
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 اگزیستانس به بیشتر دستیابی به پارادایمی شیفت تغییر

 است؟ لازم پایدار ارزش تحقق برای برند درونی اصالت و مشتری

 فرآیند به تنها (200 نتونسگی) و (2013 ،همکاران و مایوهی)

 وارد (2010، کاتلر) همچنین ،اندهپرداخت پراگماتیک بازاریابی

 به وترویجی مروری صورت به صرفاً و اندهنشد میدانی مطالعات

 پیامدهای و پیشایندها به همچنین هاآن .اندهپرداخت موضوع

 شکل آن در اصالت که ایهزمین و پراگماتیک و اصالی بازاریابی

 آن در که تحقیقی کنونتا همچنین .اندهنپرداخت نیز گیردمی

 مورد آگاهانه مصرف پیامدهای و پیشایندها و هالفهؤم بین روابط

 تلاش حاضر تحقیق لذا .است نشده انجام بگیرد قرار بررسی

-کیفی تحقیق بر مبتنی آمیخته روش از استفاده با نمایدمی

 بازاریابی برای مدلی آزمون و ارائه با را نظری شکاف این کمی

 همین بر .دهد پاسخ هاتقابل و هاتعامل پراگماتیک: و اصالی

 نتیجه، نظر از و است بنیادی هدف نظر از تحقیق این اساس

 هدف .است شده اجرا کیفی رویکرد با و رودمی شمار به اکتشافی

 شده تعیین پیش از فرضیه یا مسئله اثبات پژوهش این اجرای از

 با که است عمیق شکل به موضوع کردن روشن بلکه نیست،

 ثابتی حقیقت آن، نهادی ماهیت به توجه .موجود هایمدل

 .(1386 سرشت،رحمان) کندمی پیدا بستگی زمینه به و نداشته

 از نظریه بسط و زایش دنبال به که آن دلیل به حاضر تحقیق

  1ایهزمین برنظریه مبتنی اصول بر است کیفی یهاداده دل

 تحلیلی هایرویه و منظم فنون نظریه این .است شده نهاده بنا

 بنیادی نظریه یک سازدمی قادر را محقق که گیردمی بر در را

 آورده بر را خوب علم یک انجام معیارهای و داده توسعه را

 مجاز زمانی ما واقع در .(315 ص ،1392 )محمدپور، سازدمی

 جای علمی عرف در که برویم ایهزمین نظریه دنبال به هستیم

 ولی است شده تحقیقاتی یا ؛شودمی احساس نظریه یک خالی

 به نیاز ما نظری اطلس و است باقی ابهاماتی چنانهم هنوز

 به نیز حاضر تحقیق .(77 ص ،1395 )فراستخواه، دارد تکمیل

 بازاریابی تقابل و تعامل مفهوم بسط و ابعاد شناسایی دنبال

 و مایوهی و 2010 ،کاتلر) که پراگماتیک بازاریابی و اصالی

 بر خود و کردند مطرح بار نخستین را آن (2013 ،همکاران

 .نمودند کیدأت مفهوم این بسط برای میدانی تحقیقات ضرورت

 خصوص در نظری اطلس تکمیل دنبال به که حاضر تحقیق لذا

 بر است کیفی یهاداده دل از پراگماتیک و اصالی بازاریابی

                                                           
1 . Grounded Theory  

 .است شده نهاده بنا ایهزمین نظریه

 رویکرد بر مبتنی را حاضر تحقیق توانمی همچنین

 اشتراوس نظر بنابر گرفت، نظر در ایهزمین نظریه سیستماتیک

 به است لازم حتماً ایهزمین نظریه (،1987) کوربین او همکار و

 مرحله چند در هاداده شود، گرفته کار به سیستماتیک صورت

 مدل یک چهارچوب در آخر دست نیز نتیجه و بشوند کدگذاری

 باید محقق .شود بازنمایی و مرتب یکنواخت شده تعیین پیش از

 کدگذاری و گیرد پیش در تحیل برای را مشخصی فن و روش

 با را آن و بیاورد در اجرا به انتخابی( و محوری از،)ب را مندمرحله

 در را خود نهایی کار حساب و بگذارد درمیان خویش خواننده

 .(99 ص ،1395 )فراستخواه، کند ارائه یکسانی پارادایمی الگوی

 سیستماتیک ام تی جی یا اشتراوسی رویکرد یهایویژگ از

 قابل برای پارادایمی الگوی یک سیستماتیک، و فنی بندیمقوله

 اهمیت توصیف، اجتماعی، جهان توضیح انواع بودن مقایسه

 جهان خود بر ساخته پیش هایمقوله بر غلبه تحقیق، در تکنیک

 نظریه، کیریشکل برای کدگذاری راهنمای چارچوب اجتماعی،

 فرآیند تشریح به بیشتر نیاز دقت، دغدغه روش، بیشتر اهمیت

 خصایص ها،آن سازییکپارچه و تقلیل و مقولات گیریشکل

 )فراستخواه، است تحقیق گزارش در تحلیلی تجزیه و ایهمقول

 مفاهیم بالای حجم علت به نیز تحقیق این در (،102 ص ،1395

 و گیریشکل تکنیک، اهمیت دقت، حفظ برای و مقولات و

 اشتراوسی یا سیستماتیک روش از مقولات سازییکپارچه

 .است شده استفاده

 برای هستند؛ ایرانی کنندگانمصرف حاضر تحقیق جامعه

 افراد ببینیم تحقیق صفر مرحله مطالعات در باید گیرینمونه

 چند جا این در اندیشیده و زیسته هایتجربه و اطلاعات حامل

 که هایینمونه به آن چارچوب در و اندهطبق چند، اندهسخن

 کنیم مراجعه دارند را لازم هایتجربه و اطلاعات دانیممی

 موضوع چون سو یک از، رو این از .(137 ص ،1395 )فراستخواه،

 اشراف و بود پراگماتیک و اصالی بازاریابی ابعاد تعیین تحقیق

 را آن به نسبت یشیدهه اندتجرب و مصرف مقوله بر کامل

 مفهوم ایهرشت میان ماهیت دلیل به دیگر سوی از و طلبیدمی

 فرهنگی، بازاریابی مانند آن با مرتبط مفاهیم و اصالی هایارزش

 به اطلاعات آوریجمع برای امروز، دنیای در معنوی بازاریابی

 بازرگانی، مدیریت هایرشته در دانشگاه اساتید و پژوهشگران
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 است شده مراجعه روانشناسی و شناسی جامعه، اقتصاد فلسفه،

 و آگاهی به توجه با خود زیسته هایتجربه بیان به نسبت که

 از .دارند بیشتری اشراف پژوهش موضوع نظری مبانی با آشنایی

 و شده گرفته کار به هدفمند گیرینمونه فرآیند رو این

 ادامه نظری اشباع به رسیدن تا حوزه هر در اطلاعات آوریجمع

 و بوده عمیق مصاحبه اطلاعات آوریجمع ابزار .است کرده پیدا

 که آنجا از همچنین است، شده انجام مصاحبه 14 تعداد نهایتاً

 پژوهشگران دغدغه حاضر دهه در مفاهیم این به پرداختن

 قابل هاآن هایپژوهش در تأثیر این و شده مختلف هایحوزه

 نیز هاآن هایآموزش وها یسخنران مشاهده از است مشاهده

 22 آن تعداد که است، شده استفاده اطلاعات آوریجمع برای

 در خود اجتماعی هاینقش آنجا از دیگر سوی از باشدمی عدد

 دارند پایداری و مستمر نقش اعتباری هایارزش خلق جریان

 در هاآن توزیع که شد انجام هاآن با عمیق مصاحبه عدد12

 است: آمده 2 و 1 جدول

 

 پژوهشگران هایمشاهده هاومصاحبه :1جدول

 مشاهده تعداد مصاحبه تعداد تخصصی رشته

 - 5 بازاریابی - بازرگانی مدیریت

 10 4 فلسفه

 12 - اقتصاد

 - 1 هنر فلسفه

 - 2 شناسی جامعه

 - 2 روانشناسی

 

 اجتماعی هایجایگاه با مصاحبه :2جدول

 مصاحبه تعداد اجتماعی نقش

 8 خانواده

 2 مرچع گروه

 2 فرهنگ خرده
 

 ضبط برای مصاحبه پروتکل یک از شودمی توصیه معمولاً

 تحقیق در راستا این در .شود استفاده مصاحبه طول در اطلاعات

 اصلی محورهای تا شد تهیه مصاحبه پروتکل یا راهنما یک حاضر

 .گردد مشخص پروتکل این در مصاحبه محوری هایپرسش و

 و غیرخطی ماهیت به توجه با اولاً که است توضیح به لازم

 شوندگان مصاحبه آنکه دلیل به ثانیاً و کیفی تحقیقات مارپیچی

 هاینقش یاعضو انسانی علوم مختلف هایحوزه متخصصین از

 به تحقیقی از نیز هامصاحبه پروتکل ،اندهبود مختلف اجتماعی

 که جدیدی هاییپرسش و گفتگو روند به توجه با دیگر تحقیق

 اصلی محورهای اما شدمی تغییراتی دستخوش شدندمی مطرح

 شامل اندهگرفت قرار بحث مورد هامصاحبه در که پروتکل

 معنا، ارزش، اعتبار، یپدیده ابعاد خصوص در هاییپرسش

 استفاده با استکه نهاد پراگماتیک، بازاریابی فرهنگی، محصولات

 از الهام با خصوص به و حوزه این در موجود نظری ادبیات از

 توسط (2013 ،همکاران و مولر)، (2010، کاتلر) مطالعه

 مبتنی نیز هاداده تحلیل و وریآگرد فرآیند .شد تدوین محققین

 هاداده آن در که است گرفته انجام ایهزمین نظریه اصول بر

 به و شوندمی ثبت و وریآگرد مداوم طور به و مرحله به مرحله

 هاداده ایهمقایس و مداوم تحلیل هاآن پای به پا غیرخطی طور

 مدت .(148 ص ،1395 )فراستخواه، پذیردمی صورت

 .انجامیدند طول به ساعت 2 تا دقیقه 30 حدود از هامصاحبه

 و کم بدون بلافاصله و شده ضبط کامل صورت به هامصاحبه

، باز کدگذاری از هاداده تحلیل برای .اندهشد سازیپیاده کاست

 متون اساس این بر .است شده استفاده انتخابی و محوری

 فرآیند یک در و شده کدگذاری پاراگراف واحد در هامصاحبه

 و حذف اهمیت کم و تکرار کم کدهای مستمر ایهمقایس

 .اندهیافت تقلیل مفاهیم به ترمهم و تکرار پر کدهای
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 هاآن بکارگیری و گیریاندازه ابزار به نهایی اطمینان از پیش

 که دارد ضرورت ،هاداده وریآجمع اصلی یمرحله در

 به نسبت را لازم نسبی اطمینان علمی، ازطریق پژوهشگر

 .(1390 )خاکی، کند پیدا نظر مورد ابزار بکارگیری بودن معتبر

 اطمینان قابلیت احراز برای :مطالعه اطمینان قابلیت

 بکار زیر یهایاستراتژ معیارآن، 4 از یک هر در کیفی رویکرد

 .است شده گرفته

 اعتبارپذیر یهایاستراتژ

 شدند انتخاب مشاهده و مصاحبه در شرکت برای که فردیا -

 .بودند فرهنگی زمینه در فعالیت و همکاری تجربه دارای

 پژوهشگر توسط کیفی یهاداده تفسیر و تحلیل وری،آجمع -

 یشنایآ .شد انجام بود، بازرگانی مدیریت دکتری دانشجوی که

 از را پژوهشگر زمینه این در مصاحبه و کیفی پژوهش روش با

 .کرد برخوردار کیفی مصاحبه انجام برای کافی صلاحیت

 ارانتش و مشاوره راهنمایی، اجرایی، سابقه راهنما استاد -

 توسط کیفی مطالعه فرآیند و داشتند کیفی متعدد مطالعات

 .شد تأیید و بررسی راهنما استاد

 .شد گزارش تفصیل به کیفی مصاحبه انجام فرآیند -

 ضبط مطالعه، در داوطلبانه شرکت) اخلاقی ملاحظات -

 .شد رعایت (.. و رضایت کسب با مصاحبه

 .گردید متوقف هاداده اشباع از اطمینان از پس هاداده وریآجمع -

 پذیرانتقال استراتژی

 از استفاده نیز و موانع بودن اختصاصی به توجه با -

 این کیفی بخش هاییافته هدفمند، گیرینمونه

 برای تنها تحقیق این هاییافته است ممکن تنها مطالعه -

 .باشد تعمیم قابل تهران کنندهمصرف

 اعتمادپذیری استراتژی

 جمع) کیفی مطالعه فرآیند جزئیات ذکر با کامل گزارش -

 (هاداده تفسیر و تحلیل وری،آ

 .کدگذاری رویه از استفاده -

 استاد توسط کیفی مطالعه فرآیند تأیید و ارزیابی -

 .تطبیقی مطالعات شناسیروش

 

 کدگذاری مراحل

 تفسیر فرآیند در مرحله اولین باز کدگذاری :باز کدگذاری

 یک دتوانمی هاداده معنادار واحد اینجا در .ستهاداده

 از بند چند یا یک یا و بند از قسمت یک یا کوچک، یجمله

 .(153 ص ،1395 )فراستخواه، باشد متنی محتوای کل

 که هستند باز کدگذاری مرحله خروجی ها،مقوله و مفاهیم

 و فرهنگی) شوندمی شناسایی شده، داده توضیح فرآیند طی

، مشاهده یا مصاحبه هر کردنپیاده از بعد .(1394 همکاران،

 حاوی که بند یا و سطر هر به و شده آغاز باز کدگذاری

 کلمات از برچسبی شده تلقی تحقیق الؤس با مرتبط ایهنکت

 به کدهای سپس .شد داده اختصاص بود نکته آن گویای که

 شد مقایسه یکدیگر با هامشاهده و هامصاحبه از آمده دست

 .گیرند قرار یکدیگر کنار در بعد مرحله در مشابه کدهای تا

 
 باز یهایکدگذار و ها قول و نقل نمونه :3جدول

 ها قول و نقل نمونه باز کدگذاری

 منابع محدودیت

 پول یا تکنولوژی فقدان مثل آیدمی پیش محصول ارائه و مصرف در اضطرار گاهی داریم منابع محدودیت چون

 منابع فقدان کنیممی تولید نداریم تکنولوژی چون دارو Side effect s .کنیممی کار هانگرش مانند نداریم

 ایده اصلاحش ولی پراگماتیک شروعش است تهاجمی نیست آن در مدت بلند نگاه روی ما بازاریابی در داریم

 .دهیممی انجام اصلاحات شد نیاز که نجاآ، کم منابع با کنیممی شروع پراگماتیک است، آلیستی

 .است اجتماعی بازاریابی مثلث در بازاریابی اصالت واقع در که جامعه منافع مینأت مشتری، منافع مینأت بازاریابی مثلث

 جامعه بلندمدت منافع

 مشتری فقط نه، ذینفعان همه منافع مینأت و سودآوری دنبال به باید بییابازار کنم اضافه بخواهم چیزی اگر

 منافع همراه به آیدمی هم هاواسته اولیه، مواد کنندهمینأت کننده،مینأت داخلی، بازریابی اینجا یعنی

 جامع بلندمدت

 باشد جامعه در رفتار تغییر دنبال به (social marketing) بگوییم را اجتماعی بازاریابی بحث یمتوانمی اینجا جامعه رفتار تغییر

social responsibility شود دیده جامعه در سازمان پیامدهای (social responsibility) باشد اجتماعی پاسخگویی دارای. 
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 حل برای Rebranding رویکرد

 اخلاقی مسائل

 با کنیممی شروع کپراگماتی است، ریبرندینگ برندها مدتکوتاه و اخلاقی غیر رویکردهای رفع برای بازاریابی در

 .باشیم داشته حاتاصلا سپس باشیم پراگماتیک ابتدا از که نگاه این داریم اصلاحات شد نیاز که نجاآ، کم منابع

customer engagement و 

 نگرشی وفاداری

 تابع و دارد مدل مشتری، تعلق احساس customer engagement اخلاقی ضد مسائل رفع برای جدید کلمه

 ولی نیستیم نبهتری ما مشتری توان اساس بر مختلف طبقات به محصول ارائه مثال طور به است مختلف عوامل

 .دارد باور نگرشی در نگرشی، نه کندمی ایجاد رفتاری وفاداری که کنیممی عرضه مشتری نیاز اساس بر

 منابع از اجتماعی نقدپذیری

 عمومی مقبولیت

 برند صاحب ودر پیش عمومی افکار گذارندنمی و دارند دست در را ارتباطی ابزار دنیا هایقول بزرگ هایشرکت

 .گیردمی اجتماعی بازاریابی از را خود مشروعیت دهد قرار اجتماعی نقد مورد را خود باید

 محور مسئله

 جامعه، مسائل لح و عملگرایی معنای به پراگماتیک داریم آلیسم ایده و اتیکمپراگ دیدگاه ترکیب به نیاز

 اتیکمپراگ و مدتکوتاه که داریم best practice دیدگاه یک و است آل ایده دیدگاه یک داریم دیدگاه دو

 .کند آل ایده یعنی ساندبر best fit به آن از تا دهدمی تطبق باجامعه را خود است

 فرد به منحصر هایتجربه خلق
 برندهای عددت به توجه با رقابتی بازارهای در که هستم باور این بر بنده سوم، نسل بازاریابی درخصوص

 .دباش فرد به منحصر هایتجربه خلق دنبال به باید تجاری یهاناسازم مختلف

 تعهدات به عمل ارزیابی

 بر تکیه با تجاری یهاسازمان دیگر بیان به بود؛ خواهد آن ذینفعان از سازمان بازخورد از ناشی برند اعتبار

 افزایش به منجر دتوانمی آن انجام که دهندمی خود مخاطبان را ایهوعد یا قول سازمان، ذینفعان دیدگاه

 .دشو سازمان برند اعتبار

 هاانگیزه سازی درونی

 حوزه در کارکرد یک در را افراد هایانگیزه دقیقاً که شودمی واقع نظر مورد کارکرد یک عنوان به بنده دیدگاه از معنا

 و درونی هایانگیزه به که هآنچ اما است مطرح متفاوتی کارکردهای انسانی روابط در قطعاً .دهدمی نشان انسانی روابط

 .کرد یاد معنا عنوان به آن از توانمی دارد، اشاره روابط این مستقیم غیر

 پارادایمی شیفت
 محور انسان و مدت لندب نگاه منظر این از مدت،کوتاه هم باشد داشته بلندمدت نگاه هم دتوانمی یابیبازار

 .است ضرورت یک بازاریابی پارادایم شیفت تغییر ،است نیاز

 

 مفاهیم با هامقوله محوری، کدگذاری در :محوری کدگذاری

 این و شده مرتبط باز کدگذاری مرحله در آمده دست به

 یکدگذار در ؛شودمی بررسی هاداده ازطریق ارتباطات

 مرحله از آمده دست به مفاهیم و مقولات محقق محوری،

 دغام،ا، ترکیب را، هاآن و کرده مقایسه هم با را باز کدگذاری

 در .(169 ص ،1395 )فراستخواه، کندمی تلخیص و تقلیل

 رزی و یکدیگر کنار در مشابه معانی حاوی کدهای مرحله این

 رارق بگیرد بر در را هاآن همه که بزرگتر انتزاعی مفهوم یک

 یممفاه حاضر تحقیق در لذا .سازندمی را هامقوله و گیرندمی

 ایهمقول بلوک 6 در باز کدگذاری مرحله در شده شناسایی

 هاییافته بخش در دو و یک مرحله شدند، بندیطبقه

 .است شده داده توضیح پژوهش

 

 نهایی مرحله محوری کدگذاری از بعد :انتخابی کدگذاری

 مرحله این در .است گزینشی با انتخابی کدبندی کدبندی،

 محقق و اندهشد اشباع نظری لحاظ به استفاده مورد هایمقوله

 اختس و تعیین به نسبت یا و انتخاب را ایههست مقوله باید

 .(340 ص ،1392 )محمدپور، کند اقدام جدید مقوله یک

                                                           
1 . Categorical Blocks 

 هایافته

 و مداوم یفرآیند ایهزمین نظریه در اطلاعات تحلیل فرآیند

 و زیادند معمولاً آمده بدست هایمقوله .است انباشتی و تکوینی

 و موضوع حسب بر خود خلاقیت پشتگرمی به محقق است لازم

 و میدانی شواهد و آن هایپرسش و تحقیق هدف و مسئله

 .برود پیش دوم سطح به بندیمقوله اول سطح از موقعیتی،

 در بندی،دسته و ترکیب و مقایسه با را کوچک مقولات محقق

 به و کندمی سازیخلاصه ایهمقول هایخوشه و بزگتر مقولات

 بلوکی حقیقت در ایهمقول خوشه .شودمی نزدیک پردازی نظریه

 ترتیب بدین است، ایهمقول هایواحد هایگروه از بزرگ

 ،1395 )فراستخواه، کنندمی پیدا تکوین 1ایهمقول هایبلوک

 منجر هاداده تحلیل از حاصل نتایج پژوهش این در .(163 ص

 از ها مقوله انباشت به توجه با شد مفهوم 1200 شناسایی به

 برای ایهمقول خوشه تشکیل و سطحی چند کردن مقوله روش

 کلی ایهمقول بلوک 6 در نهایتاً که است، شده استفاده تحلیل

 های خوشه یا خوشه شامل بلوک هر .شدند بندی دسته

 معنایی گشایش سطح 3 تا هاخوشه برخی که است ایهمقول

 در نمونه صورت به برخی هایافته بالای حجم علت به داشتند



 17 هاها، تقابلعاملپیامدها(: ت ها، پیشایندها،ازاریابی پراگماتیک )مؤلفهب -بازاریابی اصالی 

 

 ادامه در ،شوندمی تبیین تفسیری صورت به مابقی و جدول

 .است شده آورده کدگذاری مراحل

 )مقوله اکتشاف، مورد پدیده که اصلی موجبات و علل علی: شرایط

 بلوک .(100 ص ،1395 )فراستخواه، شودمی ناشی هاآن از اصلی(

 و اصالی بازاریابی ایهمقول خوشه دو شامل علی شرایط ایهمقول

 .است پراگماتیک بازاریابی

 

  علی شرایط ایهمقول بلوک نمونه :4جدول

 ایهمقول خوشه دوم سطح مقوله اول سطح مقوله مفهوم

  اصالی بازاریابی پارادایم شناسیهستی کیمتافز یوجودشناس

    ییاستعلا یامر قتیحق

   شناسیمعرفت عام هرمونتیک

    پدیدارشناسی

    هرمونتیک

    آلمانی آلیسم ایده

 اصالی بازاریابی  شناسیروش چیز هر پس در نهفته معنای کشف

    هاپدیده عمیق تعبیر و تفسیر

    زبان واسطه به

  اصالی بازاریابی آمیخته محصول پربارسازی محصول از متفاورت میمفاه جادیا

    محصول خلق در یمشتر مشارکت

    یزندگ متفاوت یهاسبک جیترو

   قیمت در تناقض ایهمبادل ارزش نیگزیجا نینماد ارزش

    دیجد ایهدیپد کشف جانیه

    انتظار قابل ارزش یمبنا بر

   فروش محل در حضور آنلاین توزیع

    یمشتر با شتریب تعامل

   محصول تبلیغ در مشتری مشارکت یمشتر با شتریب تعامل

  اجتماعی فرم پلت ساخت social marketing فرهنگی-اجتماعی تحول در مشارکت

social responsibility    

    جامعه رفتار تغییر

   اطلاعات تبادل یسازیشخص و یسازیسفارش

   جدید اجتماعی آرایش ایجاد بالا سطح گفتمان برای امن فضای یافتن

    هابحث تعمیق

    مشتری خلاقیت از استفاده

   آنلاین فرم پلت اجتماعی هایرسانه تقویت

   تعاملات تساهل ارتباطات تقویت

    مشترک کار تساهل

e-WOM    

UGC محتوا اشتراک تساهل   

  اصالی هایارزش آرمانی هایارزش یماد ریغ مناسبات بازتاب

    بخش ییرها یهاشهیاند

    انسانی فطرت

    اخلاقی و انسانی هایارزش بازتاب

    متعالی اهداف سوی به گیریجهت
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   یافته توسعه کشورهای Production values شیافزا

    یبشر تمدن یتعال

   فقیر کشورهای مشکلات حل به فراوان علاقه

    نییپا درآمد با بازارها

   مزلو هرم معکوس یاصل ازین یروان-یروح تیمز

   اجتماعی مسائل حل و کنشگری یستز طیمح-یاقتصاد-یاجتماع عدالت یجستجو در

    آوانگارد یشناس جامعه از استفاده

   توسعه و تحقیق یمارکتولوژ

    یادیبن قاتیتحق

   پایدار توسعه تقویت معنوی داریسرمایه

    آفرین ارزش وکارکسب مدل

    فرهنگی رشد

    خطی غیر توسعه

   تولید منابع کنندگانمصرف تجربیات مجموع

    ارزش خالق مشتری

    استعلایی هایارزش

    اخلاقی-رهنگیف-اجتماعی منابع

 

 ولا سطح مقولات شامل پراگماتیک بازاریابی ایهمقول خوشه

 فرآیند" ،"تکاملی محصول" ،"محور مسئله" ،"عملگرا"

 .است "پراگماتیک بازاریابی استارتژیک مدیریت

 معنا توسعه دنبال به است، "عملگرا" پراگماتیک بازاریابی

 حل روش بهترین یعنی حقیقت به یافتن دست و محصول

 بهترین انجام با عملگرایی است، اجتماعی پراتیک در مسئله،

 در معنا گشودگی و است بخش آرامش موقعیت در عمل

 درونی مثبت نگرش افزایش به منجر اجتماعی پراتیک

 است، "محور مسئله" پراگماتیک بازاریابی .شودمی مشتری

 و اجتماعی مشکلات حل دنبال به محیطی سریع ارزیابی با

 با محصول تطبیق و ارزیابی با کندمی تلاش و است فرهنگی

 پاسخ به نیاز که مسائلی برای را خود کاربردی آلترناتیو بازار

  .دهد ارائه دارد  1سریع

 است، "تکاملی محصول" دنبال به پراگماتیک بازاریابی

 ،کندمی ارزیابی را محصول تجربه پراگماتیک بازاریابی

 سنجد،می را آن اخلاقی، فرهنگی اجتماعی، پیامدهای

 محصول فلسفه سپس و کندمی دریافت را منتقدین نقدهای

 و تئوری تعامل پراگماتیک بازاریابی بخشد،می بهبود را خود

  .است هسته به پوسته از محصول بهبود و دارد عمل

                                                           
1 . Real time 
2 . Win & Lose 

 یکاستراتژ مدیریت فرآیند دارای پراگماتیک بازاریابی

 شامل است بازار اول مرحله است، پراگماتیک بازاریابی

 ارزیابی رقابتی، اندازهایچشم تعیین بازار، مسائل شناخت

 2باخت و برد تحلیل و تجزیه و رقابتی تمایز شناخت ،هایدارای

 بازار، تعریف شامل که است تمرکز دوم مرحله است،

 توزیع استراتژی و 3محصول مسیر نقشه محصول، پرتفلیوی

 تصمیم شامل خود که هستند هاوکارکسب سوم مرحله .است

 محصول، سودآوری تعیین منابع، شراکت یا ساخت خرید،

 چهارم مرحله .است تجاری برنامه و نوآوری گذاری،قیمت

 خریدار شخصیت سناریو، تحلیل، ذینفعان تحلیل ریزیبرنامه

 و خریدار تجربه وها ینیازمند تحلیل ،کنندهمصرف و

 اقدامات، ها،کانال پشتیبانی پنجم مرحله است، یابیجایگاه

 کانال، آموزش ششم مرحله هاست،برنامه رویدادها،

 مرحله است، محتوا تولید فروش، مناسبات تنظیم ابزارفروش،

 هایبرنامه درآمد، و رشد و حفظ هایبرنامه شامل هفتم

 است، حمایت و سازیآگاه پرورش، اجرا، بازاریابی، عملیاتی

 پلت ساخت شامل که سنجش و ابزار توسعه هشتم مرحله

 پیشنهادهای و هاتجربه دریافت برای اجتماعی هایفرم

 متعهدسازی ابزار عنوان به هاآن شکایات بررسی مشتریان

3 . Roadmap 
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 با مرتبط ابزار توسعه همچنین و محصول بهبود و مشتری

 برای تلاش آخر مرحله .است بیانه بهبود و ارزیابی و بیانیه

 .است  1پایدار توسعه

 

 ایهزمین شرایط

 بر هازمینه و شرایط آن در موجبات که ایهزمین شرایط

 )فراستخواه، شودمی شامل را گذارندمی تأثیر اصلی پدیده

 ،ایهمقول خوشه دو دارای ایهزمین شرایط .(100 ص ،1395

 .است "ارتباطی عقلانیت" و "مفاهیم عصر"

 عصر هایزمینه به توجه با که است مفهومی "مفاهیم عصر"

 خود سوم عصر کتاب در کاتلر ،شودمی دریافت حاضر

 یفناور تأثیر تحت که یکنون یمشارکت یایدن در گویدمی

 متصل گریکدی به را کنندگانمصرف و دارد قرار دیجد نسل

 هایرسانه از را استفاده نیشتربی کنندگانمصرف ،کندمی

 کل خود یهانگرش و یزندگ سبک با هاآن .دارند یاجتماع

 مورد در هاآن دیعقا .دهندیم قرار تأثیر تحت را جامعه

 دیعقا جامعه مشکلات و موضوعات و شدن یجهان تناقض

 ،یاجتماع آثار که یتجار نام از و دهدمی شکل را گرانید

 .کنندمی انتقاد دارد، مردم یزندگ یرو بر یطیمح و یاقتصاد

 هاانسان میان نظر تبادل فضای اطلاعات انتشار و انتقال این

 است، شده مفاهیم توسعه موجب خود که است کرده ایجاد را

 خود بلکه کندمین مصرف تنها دیگر کنندهمصرف رو این از

 شتریب است، آن اثرات از خلاق جوامع ظهور که ،کندمی خلق

 را دیجد میمفاه و هایفناور که هستند ینوآوران افراد نیا

 .(2010 )کاتلر، کنندمی استفاده هاآن از و خلق
 

 ایهزمین شرایط ایهمقول بلوک نمونه: 5جدول

 ایهخوش مقوله مفاهیم

  مشارکت عصر

 Age of concept جهانی تناقضات عصر

  جدید موج آوریفن

 

 با مقابه" مقولات دوم سطح شامل خود "ارتباطی عقلانیت"

 فهم" و "بخشرهایی هایتلاش" ،"زبان نقش" ،"بنیادگرایی

 .شودمی "پدیده هرمونتیک

 گیریبهره با و انسان زندگی در زبان نقش افزایش به توجه با

 مبتنی کمشتر معناهای به توانمی انسانی ارتباطات در آن از

 بهبود موجب که یافت دست توافق مورد صدق تئوری بر

 درشود، می اجتماعی برساخته از محصولی عنوان به جامعه

 و شالوده، مفاهمه هایزیرساخت و هاشالوده واقع

 فضای این در ،آیندمی حساب به هم جامعه هایزیرساخت

 از اهسوژه اثر و تضعیف ابزاری عقلانیت پارادایم انتقادی

 .رسندمی متقابل فهم و درک به و شودمی خارج مرکزیت

 (1383 حیدری، حاجی )حامد

 و اندیشه تحمیل با مقابه معنای به ،"بنیادگرایی با مقابه"

 معطوف اراده با انسان مقابله یعنی است، دیگری بر خود ایده

 دیگران با هماهنگی و متقابل ارتباط باشد،می خود قدرت به

                                                           
1 . Sustainable development 

 برود، پیش شخصی هایخواسته براساس دتوانمین

 باشد داشته وجود باید موجود روابط تنظیم برای هنجارهایی

 دارد باز هماهنگی و ارتباط این ساختن دارخدشه از را افراد تا

 اراده تضعیف سایه در که دارد نام اخلاق هنجارها، این

 .گرددمی اثربخش، حقیقت به معطوف

 توانمی دراگون تعریف طبق بر "بخشرهایی هایتلاش"

، اجتماعی هایشبکه و ارتباطات توسعه با کرد تعریف اینگونه

 روی بر ترعمیق گفتمان برای برای امنی فضای هاانسان

 هایآرمان مشمول خود که یافتند، هاآن توسعه و مفاهیم

 هاآن به که بود هاانسان میان تبعیضات کاهش و انسانی

 یعنی (2012 )دراگون، گویندمی بخشرهایی هایاندیشه

 با همقابل برای هاناانس هایتلاش ساززمینه که هاییاندیشه

 موجب خود که ،شوندمی گرسرکوب قوانین و ساختارها

 هاسانان میان تبعیض ایجاد و دیگر عقیده بر ایهعقید برتری

 .افزایدمی جمعی عمل اثربخشی بر هاتلاش این هستند،
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 در "زبان نقش" فراگیر و دمکراتیک اجتماعی هاینظام در

 در، است کارآمدتر اجتماعی ارتباطات توسعه و گیریشکل

 بهبود و رشد نیز زبان اجتماع، تنها نه اجتماعی چنین

 دستیابی و دیگران عقاید و عملکردها نقد برای فضا و ،یابدمی

 .شودمی فراهم اذهانی بین توافقات به

 معنای وارسی معنای به است، تاویل معنای به هرمونتیک

 نوعی که پنهان، اسرار کشف همان یا چیز هر پس در نهفته

 فهم کلید است، هستی هایپدیده به شناسیمعرفت

 رفتار فهم دنبال به هرمونتیک است، زبان هرمونتیک

 درباره درونی عمیق وارسی طریق از سیاسی و اجتماعی

 هایانگیزه و فکری هایفرآیند انسانی، تصورات ماهیت

 دستیابی برای امکانی را ارتباطی عقلانیت هابرماس .اوست

 بی گفتمان و دیالکتیگ یعنی "پدیده هرمونتیک فهم" به

 روی بر اذهانی بین تفاهمات به رسیدن به منجر و اذهانی

  .داندمی پدیده یک عمیق های مفاهمه

 گرمداخله شرایط

 عمومی عوامل چه با خاص، ایهزمین و علی موجبات تأثیر

 .(100 ص ،1395 )فراستخواه، ؟شوندمی تعدیل محیطی

 سمماتریالی" ،"تجاری اخلاق" ایهمقول خوشه سه شامل خود

 .است "مفهومی تناقضات" و "فرهنگی

 تجاری فضای در بحث مورد موضوعات از "تجاری اخلاق"

 مقوله از کالا مصرف از ناشی اخلاقی غیر رویکردهای است،

 از ناشی اخلاقی غیر رویکردهای این است، آن اول سطح

 پست از ناشی اجتماعی نظم گسست خردجمعی، نابسامانی

 ظهور از مانع خود که ازآن حاصل شکاکیت بسط مدرن،

 یش افزایش از ناشی نهلیسم ظهور است، تفرقه ایجاد و تمدن

 لانهدلا نگاه محصول، با سودجویانه صرفاً رابطه زندگی، وارگی

 فرهنگی سترونی و ماتریالیستی روح تسخیر محصول، به

 دسو کسب برای اخلاقی هایارزش ابزارسازی همچنین است،

 رفتارهای گرایشی، رفتار از ناشی هایلذت افزایش طریق از

 از کنندهمصرف ذهن در سازیروال و مشابه کنشی

 .است آن یهایویژگ

 از ایدئولوژی منفی کارکردهای که "فرهنگی ماتریالیسم"

 صنعت از استفاده طریق از است، آن سوم سطح هایمقوله

 بازار ایجاد و کنندهمصرف خودآگاهی بر نظارت برای فرهنگ

                                                           
1 . cognitive denounce 

 طریق از درد ادراکات کاهش کنندهمصرف دردزدایی توده،

 ایجاد و ...هاآیین مذهب، ها،اسطوره مانند فرهنگی عوامل

 متمایزسازی طریق از سازیمقدس است، عصبی هایشوک

 کورکورانه، احترام و ترس ایجاد مصرف، سازی عادی غیر و

 پیش رویدادهای آوردن بیاد در ناتوانی گستر پس یادزدودگی

 اطلاعات سپردن خاطر به در ناتوانی ایجاد گستر، پس و

 مخدوش ها،نشانه حذف طریق از حافظه سرکوبی جدید،

 ،کنندهمصرف در ناهوشیاری ایجاد و مدت بلند حافظه کردن

 فرهنگی پنهان هایلایه ایجاد و هانشانه از ضمنی برداریبهره

 زیربنا ،هایبازنمای طریق از پراپاگاندی و محصولات در

 منتقدان سرکوبی و فرهنگ روبناسازی و اقتصاد دانستن

 از یکی نهایتاً که مشتری دانستن متفکر غیر و سیستمی

 .است برند آینده اعتباری بی آن پیامدهای

 است، اجتناب غیرقابل مفاهیم عصر در "مفهومی تناقضات"

 با مواجه هنگام، غیرمادی و مادی هایارزش گزینش در

 این رود،می بالا عمل و ذهن در شناختی تعارضات واقعیت

 نگاه که هستند گرمداخله بلکه نیست مخرب الزاماً تعارضات

 انسان روانی نظر از و افزاید،می هاشکاف بر هاآن به جانبدارانه

 از هایینمونه ،کندمی 1شناختی تجانس عدم دچار را

 تقابل تعارض شامل پژوهش این در شده یافته تعارضات

 پذیریجامع هایکانال تعارض فرهنگی، نفوذ و فرهنگی

 تعارض گرایی،قانون و گراییاخلاق تعارض ،هاارزش

 گرایی، ملی و شدن جهانی تعارض نسبی، و آرمانی هایارزش

 به معنا تعارض اجتماعی، تکامل و زیستی تکامل تعارض

 اصلاح تعارض گرایی،حقیقت یا بودن زنده برای جوابی عنوان

 و گرایانه فایده رابطه تعارض گرایانه، کل و گرایانه جزء

 انسان، عاملیت و ساختارها تعارض محصول، با معناگرایانه

 .باشدمی گرایی تعیین و گرایی اراده تعارض

 محوری پدیده

 .کنیممی اکتشاف زمینه و موقعیت در را مرکزی پدیده

 که کانونی و محوری مقوله .(100 ص ،1395 )فراستخواه،

 اتفاق آن بر دانشگاه اساتید و پژوهشگران اتفاق به قریب اکثر

 یک پارادایمی شیفت بود، پارادایمی شیف داشتند نظر

 عصر در ساختار از خارج تغییرات مدیریت برای ضرورت

 دیگر است آن کننده ایجاد هایزمینه و جدید آوریفن
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 معنوی، نیازهای به ماتریالیستی صرفاً زیربنای با توانمین

 برای شناسیمعرفت نظر از و گفت پاسخ اجتماعی و فرهنگی

 وحدت و کثرت به نیاز ایدئولوژیک مناقشات کاهش

 آگاه جامعه تا هاستسوژه محوریت اثر تضعیف و هامفاهمه

 .گیرد شکل منابع پایدار رشد با

 

 محوری شرایط ایهمقول بلوک نمونه :6جدول

 ایهخوش مقوله اول سطح مقوله مفاهیم

 پارادایمی شیفت شناسی هستی تغییر عقل فراتجربه و ییاستعلا میمفاه گرفتن نظر در

   مدرن کیمتافز یوجودشناس

  شناسی معرفت تغییر شناسی پدیداز

   هرمونتیک

   عام هرمومنتتیک

   عام پراگماتیسم

  کنندهمصرف رشد انسانی تمدن توسعه

   مشتریان فردی بازاریابی

   خالق مشتری

   تجاری نام کامل کنترل توان عدم

   کنندهمصرف جمعی قدرت با رقابت

   هابازاریاب فعالیت محدودیت

  جدید موج فناوری اطلاعات نشر

   شدن جهانی تناقض

   خلاق جامعه

   مشارکت عصر

  ساختار از خارج تغییرات متعارض و چندگانه یریپذ جامع یهاکانال

  فردی معنویت توسعه اخلاق با یفرد یهازهیانگ وندیپ
 

 کنش برهم و کنش راهبردها،

 رفتاری راهبردهای چه به دست علی موجبات اثر بر کنشگران

 شیفت .(100 ص ،1395 )فراستخواه، زنند؟می هاییتاکتیک و

 جدیدی راهبردهای سوی به را علی موجبات کنش پارادایمی

 راهبردها ایهمقول بلوک ،کندمی هدایت پیشین مفاهیم از

 تقویت"، "فرهنگی بازاریابی" ایهمقول خوشه چهار شامل

 بخشی .است "ارتباطی تفاهمات" ،"معنوی بازاریابی"، "نهادها

 .است آمده 6 جدول در فرهنگی بازاریابی ایهمقول خوشه از
 

  راهبردها ایهمقول بلوک نمونه :7جدول

 ایهخوش مقوله سوم سطح مقوله دوم سطح مقوله اول سطح مقوله مفهوم

   مارکتولوژی رقابتی مزیت ایجاد رفتار ینیبشیپ

    کمی/کیفی تحقیق روش یفیک/یکم اطلاعات یورآجمع یابزارها

    اجتماعی هایکمپین ایجاد کنندهمصرف در نفوذ

     مشتری هایها/بینشنیازه/انگیزه شناسایی

     کنندهمصرف نگرش رییتغ ینیبشیپ

     کنندهمصرف یرفتار و یروان لیتحل و هیتجز

     برند محصولات/خدمات/ امیپ بهبود

     ترندها شناخت

     فرهنگی -اجتماعی هایگرایش

    فرهنگ زمینامید تغییر به جامعه هوشیاری عدم
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   فرهنگی بینش  جامعه نگرش تغییرات احتمالات

     دین

     هاارزش

     هاآیین

    جامعه کی یفرهنگ دهیجیپ سیماتر شناخت اجتماعی هنجارهای

     پوشش نحوه

     رفتارها

     محصول/برند رقابتی جایگاه و مزیت

     آینده موفقیت

    بازاریابی استراتژی و فرهنگی بنش ترکیب فرهنگ تغییر

     کنندهمصرف رفتار تغییر

     تغییر هایجنبش

 آموزش داخلی بازاریابی یفرهنگ به یستیز موجود از لیتبد
 مدیریت فرآیند

 فرهنگی بازاریابی
 

     یشخص یزندگ و کار یسازمتعادل

 فرهنگی بازاریابی   فردی توانمندسازی تبلیغات در مشتری مشارکت

     بنیادگرایی و خشونت کاهش

     پراتیک در فردی استعداد شکوفایی

     مناسبات با تعامل در خودتنظیمی

     گراییمصرف بر اخلاق ترجیح

     آگاهانه انتخاب بهبود

     آموزشی-فرهنگی های کارگاه

     سازی خودآگاه

     انتخاب زادیآ

     منطق آموزش

    عمومی روابط تقویت آموزشی هاینظام آموزش

     میدانی تبلیغات

     چریکی بازاریابی

     فرد به فرد بازاریابی

     دهان به دهان تبلیغات

     اجتماعی یهافعالیت

     ها رسانه

     فیلم

     کتاب

     تبلیغاتی تیزرهای

     e-wom اجتماعی هایرسانهدر تبلیغ

    اجتماعی یادگیری فضای ایجاد کارتیمی تقویت

     جمعی منافع مینأت

     جمعی خرد تقویت

     آموزش در مشارکت

     UGC جامعه توسط محتوا توسعه فضای ایجاد

    نقد فضای ایجاد هاارزش اصلاح

     بازخورها تحلیل

     جامعه توسط پژوهشی دستاوردهای نقد
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 هم دیگری سوم سطح هایمقوله شامل "فرهنگی بازاریابی"

 هایزمینه باید که فرهنگی مسائل مدیریت مانند باشدمی

 آلترناتیو و کند شناسایی را جهانی هایتناقض عصر در بازاریابی

 ذهن تقویت .دهد ارائه بالا سطح فرهنگ تولید برای را خود

 که ذهنی ایجاد طریق از مشتری هوشیاری افزایش جهت مشتری

 خود از شناختی رفتار و دارد محیطی وارسی خود و خودکنترلی

 رمزگردانی طریق از کنندهمصرف حافظه تقویت ،دهدمی نشان

 بالا درگیری خاطرسپاری، به و معنادار پیوندهای وسیله به معنایی

 یهاییادگیر مسئله، حل برای بینش راه از یادگیری پدیده، با

 از مقولات بازشناسی است، شناختی هاینقشه طریق از پیچیده

 پدیده توصیف و هانشانه روی از بازشناسی حافظه، به رجوع طریق

 مشتری حسی هایسیستم تقویت، نوساخته یهایویژگ روی از

 هامحرک از بیشتر اطلاعات کسب جهت بیرونی چه و درونی چه

 است، متحرک شدت و هاطنین بصری، یهایپیچیدگ طریق از

 هاآن بندیمیتقس با محصولات یادگیری راهبردهای کارگیری به

 هایخودانگاره توسعه است، منطقی و هیجانی هایارزش اساس بر

 شناخت، هیجانی هایشناخت بهبود طریق از اجتماعی و شخصی

، مشتری رشد تاریخچه و ذهنی هایطرحواره توسعه و منطقی

 ایجاد طریق از محصول غیرملموس و ملموس باورهای بهبود

 ارزش افزایش محصول، عاطفی و منطقی شناخت هایفرصت

 تقویت برند، تداعی و آگاهی بهبود طریق از فرهنگی محصول ویژه

 و مشتری، عاطفی هایپاسخ دریافت محصول، نام از فراتر معنا

 ایدئولوژیک دستگاه ساخت آن ایدئولوژیک کارکرد از همچنین

 با تعارض حل و ایده دینامیزم و مکانیزم دارای خود که پویا

 و اجتماعی زندگی نظم حفظ آن اجتماعی کارکرد از و هاپدیده

 با سیستم سازگاری آن شناسیبوم کارکرد و مدنی پویای تعامل

 زیست محیط با کارآمد تعامل آوری،فن با سازگاری زیستگاه،

 راهبردی بلوک دیگر ایهمقول خوشه از "نهادها تقویت" .باشدمی

 ، 1اجتماعی -اقتصادی به اقتصادی از نهادها تغییر است،

 بر نظارت مدنی، هاینظارت طریق از جمعی زندگی معناسازی

 هایتبعیض رفع برای زنی چانه ملی، منابع متولیان عملکرد

 از حمایت، اجتماعی یهایانگار سازه تقویت اجتماعی،

 کاهش برای اجتماعی هایجنبش و نهاد مردم هایتشکل

 هایوضعیت به اعتراض جامعه، زنیچانه افزایش و خشونت

 تقویت اجتماعی، هایسرمایه حفظ برای تلاش و غیراخلاقی

 تقویت نظر، تبادل و نقد فضای بهبود طریق از اجتماعی هایشبکه

 از اجتماعی و فردی زندگی مطلوبیت تقویت و جمعی خرد

 از دیگر یکی "معنوی بازاریابی" .است آن مقولات هاینمونه

 سوم سطح هایمقوله از است، راهبردی بلوک ایهمقول هایخوشه

 مواجهه انضمامی، شیوه به هاپدیده از رمزگشایی شیوه آن

 روش به هامعرفت کثرت و وحدت به دستیابی پدیدارشناسانه،

 با همراه اجتماعی پراتیک در معنایی گشایش و عام هرمونتیک

 واسطه به هاپدیده بازنمایی انسان، بنیادین مفاهیم پرسشگری

 ریتئوریک از استفاده با زبان طریق از معنا توسعه و شناسی نشانه

 پیچیده و پنهان هایلایه ایجاد با مفاهیم تعمیق، ترمینولوژی و

 انتقال گیرد، صورت اجتماعی نقد آزاد فضای در باید که برند،

 نسبت، آرمانی و نسبی هایارزش تعامل طریق از باید هاارزش

 طریق از نوآوری ،شودمی انجام سازیهویت و حقیقت با هاارزش

 توده، بازار کاهش خلاق، بازار توسعه، زندگی نوین هایسبک خلق

 تولید جدید، فناوری تولید فعال، کارکنان خلاق، اجتماعی تقویت

 هایخوشه از دیگر یکی "ارتباطی تفاهمات" .است جدید مفاهیم

 از اجتماعی نقد آزاد فضای در که است، راهبردی بلوک ایهمقول

 خرد تقویت اجتماعی، هایشبکه در تعاملات تقویت طریق

 سوژه فراتاریخی، فرهنگی، آلترناتیوهای ارائه و ریبرندینگ جمعی،

 است، مشکل حلها یدهآدرس و ملی و جهانی فرهنگ سازی

 گرفتن درنظر با و حقیقت از نسبتی با گذاریارزش هایشاخص

 در با و شودمی تنظیم هاپدیده از انسان  2شناسی هستی فاصله

 کاهش و آگاهی در متفکر فردی عنوان به مشتری گرفتن نظر

 .کندمی عمل برند آینده اعتبار افزایش و او یهاینگران

 

 پیامدها

 و آثار چه به شده اتخاذ راهبردهای و علی موجبات مجموع

 .(101 ص ،1395 )فراستخواه، ؟شودمی منتهی نتایجی

 بازاریابی هایتقابل و هاتعامل ،ایهزمین عوامل اثر پدیداری

 توانمی را اصیل برند است، اصیل برند پژوهش این در اصالی

 .دانست هاتقابل و هاتعامل نایه پدیدارشناسان حاصل

 

 

                                                           
1 . socio-economic 2 . ontological distance 
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 پارادایمی مدل

 

 
 (1398 اسماعیلی، علی )خیری، پراگماتیک بازاریابی و اصالی ی/بازاریابیفرآیند مدل :1 شکل
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 نهایی مدل سنجی اعتبار

 حداقل در مدل برازش بررسی برای مدل: برازش آزمون

 و آماتو توسط که جهانی کیفیت معیار از جزئی، مربعات

 .کنیممی استفاده شد، مطرح 2004 سال در همکاران

GOF =  
 

 اشتراک شاخص :1 فرمول

 اندازه را بلوک هر گیریاندازه مدل کیفیت اشتراک، شاخص

  .شودیم تعریف زیر صورت به j بلوک هر برای شاخص این .گیردمی

𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦𝑗 =
1

𝑝𝑗
∑𝑐𝑜𝑟2(𝑥𝑗ℎ, 𝑦𝑗)

𝑝𝑗

ℎ=1

 

 

 بلوک هر شاخص :2 فرمول

,𝑐𝑜𝑟2(𝑋𝑗ℎ تمام میانگین نیز اشتراک میانگین 𝑌𝑗) 

 مدل برازش بررسی شاخص نوعی اشتراک شاخص .باشدمی

 مثبت مقادیر .است مکنون متغیر یا بلوک یک گیریاندازه

 .دارد گیریاندازه مدل مناسب کیفیت از نشان شاخص این

 کلی برازش برای توانمی نیز اشتراک شاخص میانگین از

 .نمود استفاده گیریاندازه مدل

𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ =
1

𝑝
∑𝑝𝑗𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦𝑗

𝐽

𝑗=1

 

 

 مدل کلی برازش :3 فرمول

 تمام در شده مشاهده متغیرهای تعداد کل p معادله این در

 هر به مربوط تعیین ضرایب میانگین .باشدمی هابلوک

 .سنجدمی را درونی مدل کیفیت و باشدمی درونزا پنهان متغیر

 یرهایمتغ که دارد یتأثیر از نشان یینتع یبضر یا R2 یارمع

 یهاسازه یبرا فقط یارمع ینا .دارند درونزا یرمتغ یک بر برونزا

 آن مقدار برونزا یهاسازه مورد در و شودیم محاسبه درونزا

 یشترب مدل یک یینتع یبضر مقدار هرچه .است صفر برابر

 مقدار سه (1998، ینچ) .دارد دلم بهتر برازش از نشان باشد،

 یرمقاد یبرا ملاک مقدار عنوان به را 0.67 و 0.33 ،0.19

 همکاران و 1وتزلس) .کندیم یمعرف یقو و متوسط یف،ضع

 مقادیر عنوان به را 0.36 و 0.25 ،0.01 مقدار سه (2009

 .نمودند معرفی GOF برای قوی و متوسط ضعیف،

 

 اول( مرتبه )تحلیل درونی مدل برازش محاسبه: 8جدول

 Communality R2 متغیر

 0.00 0.53 مفاهیم عصر

 0.00 0.50 ارتباطی عقلانیت

 0.00 0.52 اصالی بازاریابی

 0.00 0.62 پراگماتیک بازاریابی

 0.67 0.55 پارادایمی شیفت

 0.72 0.64 پراگماتیک بازاریابی و اصالی بازاریابی تعامل

 0.58 0.49 اصیل برند

 0.60 برازش نیکویی شاخص

 

 دوم مرتبه فرضیات درونی مدل برازش محاسبه :9 جدول

 Communality R2 متغیر

 0.00 0.71 مشارکت عصر

 0.00 0.68 جهانی تناقضات عصر

 0.00 0.71 جدید نسل آوریفن

 0.00 0.73 بنیادگرایی

                                                           
1 . Wetzels 

2Rycommunalit 

2R



 1397پاییز  / 40 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 26

 
 0.00 0.63 بخش رهایی هایتلاش

 0.00 0.75 زبان نقش

 0.00 0.61 پدیده هرمونتیک فهم

 0.00 0.69 اصالی بازاریابی پارادایم

 0.00 0.62 اجتماعی هایپلتفرم ساخت

 0.00 0.80 اصالی بازاریابی آمیخته

 0.00 0.75 اصالی یهاارزش

 0.00 0.79 گراییعمل

 0.00 0.85 محور مسئله

 0.00 0.72 تکاملی محصول

 0.00 0.83 پراگماتیک بازاریابی استراتژیک تدوین فرآیند

 0.35 0.81 شناسیشناخت تغییر

 0.61 0.84 شناسیهستی تغییر

 0.55 0.75 کنندهمصرف رشد

 0.61 0.74 ساختار از خارج تغییرات

 0.69 0.76 نهادها تقویت

 0.19 0.49 فرهنگی بازاریابی

 0.15 0.86 معنوی بازاریابی

 0.69 0.78 ارتباطی تفاهمات

 0.64 0.49 اصیل برند

 0.60 برازش نیکویی شاخص
 

 برازش یکویین شاخص مقدار نمایید،یم مشاهده در که همانطور

 یدرون مدل یعنی .دارد قرار قوی بازه در هاهفرضی یکلیه برای

 توانیم را آزمون یجنتا و دارد را هاهیفرض آزمون یبرا یکاف قدرت

 .دانست اتکا قابل یآمار لحاظ به

 

 پیشنهادها

 بشر برای را دانش فراوانی فضای حاضر عصر در موجود هایزمینه

 تفکر، چون دستاوردهایی گرچه فراوانی این است کرده فراهم

 پیشین مناسبات، داشت انسان برای مشارکت آگاهی، خلاقیت،

 رو روبه مناقشات و تعارضات انواع با را او و دگرگون را او زندگی

 جدیدی شیوه دتوانمی سو یک از تناقضات نای هگرچ است، ساخته

 بکارگیری با دیگر سوی از آورد ارمغان به انسان برای را شناخت از

 برای نرمال از تعارضات حد پیشین شناختی هایروش

 اعتباربی و سطحی را او رفتارهای و رفته بالاتر گیریتصمیم

 در عصری هر از بیشتر جدید عصر انسان آنکه به توجه با سازد،می

 به منجر که آگاهی با و رسیده آن به کمتر ولی معناست پی

 بودگی خود دوگانگی در شودمی ابزاری صرفاً رفتارهای نپذیرفتن

 کاتلر تعریف طبق که بازاریابی هاآن این در رسد،می معنا بحران به

 فرآیند یک در ارزش تبادل فرآیند مبادله و مبادله آن بنیادین مفهوم

 و تعاملات جدید عصر در هاناانس که آنجا از و است اجتماعی

 تنظیم در دتوانمی بازاریابی دانندمی ارزشی را خود مبادلات

 .باشد داشته ثریؤم نقش جدید نظم ایجاد و جدید مناسبات

 و افزوده ارزش افزایش برای داری سرمایه درون در ابتدا بازاریابی

 بازرایابی، ابزاری تعریف این ولی شد تعریف داری سرمایه بهره نرخ

 تعاملات نتوانست تعریف این اما کرد تبدیل فروش ابزار به را

 بازاریابی سپس کند، تنظیم مدت بلند صورت به را بازار با هاناسازم

 تعاملات و پرداخت مشتری نیاز مینأت به داد تغییر را خود فلسفه

 به محصولات دلیل همین به ساخت، ترپیچیده را جامعه با خود

 روی و اقتصادی ها،تلاش آن زیربنای اما شدند وارد فرهنگ حوزه

، گرفت نام فرهنگ صنعت که بود اجتماعی – فرهنگی هاآن بنای

 ابزار به بازاریابی دادن نسبت چون منفی پیامدهای رویکرد این

 اخلاق تضعیف، جامعه با گرایانه منفعت صرفاً رابطه ،هایایدئولوژ

 علم یک عنوان به بازاریابی به نسب کنندهمصرف ناباوری تجاری،

 برای کاذب بخشی هویت ابزار عنوان به بازاریابی به منفی ونگرش

 توسعه و دانش انتشار نیز حاضر عصر در شد، بیشتر مصرف

 حوزه در مشتری خلاقیت رشد ضمن ارتباطی هایشبکه
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 توان عدم مشتریان، جمعی زنیچانه قدرت شخصی، هایتجارت

 ،شودمی بازاریابی تعامل ناکارآمدی به منجر آن کنترل در بازاریابان

 زیربنای بازارایابی است نیاز پایدار توسعه هدف به دستیابی برای

 با دتوانمی بازاریابی دهد، قرار اجتماعی را خود تعاملات

 با پایدار و مستمر هایتعامل توانمند، اجتماعی هایبرساخته

 تجربه از را خود اعتبار یهاارزش اینگونه باشد، داشته مشتری

 هاییافته لذا کند، تقویت را پایدار ارزش تولید منابع و گرفته جمعی

 از خارج تغییرات از بازاریابی کارآمد رفت برون برای حاضر پژوهش

 حل در پیشتاز هایحل راه به یافتن ودست جدید عصر ساختار

، پراگماتیک و اصالی بازرایابی ،کندمی پیشنهاد عصر این مسائل

 بازاریابی که: چرا شود، داده قرار مدنظر را آن پیامدهای و راهبردها

 زیست محیط و جامعه خود، با مناسبات تنظیم متولی را خود اصالی

 اجتماعی هایپلتفرم از را تولیدی هایارزش اعتبار ،داندمی

 که داو شرکت مانند ،گیردمی سازمان سوی از شده دهیسازمان

 از اجتماعی هایکمپین ساخت با او است زیبایی خلق او شعار

 اینگونه و بردمی بهره جامعه با ارتباط درفاهمه  وحدت و کثرت

 جامعه از را الهامش که را آن فرد به منحصر معنای و خود برند اعتبار

 را خود محصول فلسفه اصالی بازاریابی ،کندمی تقویت است گرفته

 و مستمر تقویت مارکتولوژی طریق از و اجتماعی هایپلتفرم در

 محصول پوسته به هسته از اصالی بازاریابی حرکت ،کندمی پایدار

 اندهشد مواجه معنا فقدان با که فقیر هایجامعه در معمولاً و است

 از جدیدی معنای یافتن دنبال به که یافته توسعه جوامع در یا

 وجودشناسی اصالی بازاریابی ،کندمی پیدا بروز است انسان زندگی

 را عقل فراتجربه مفاهیم به انسان دستیابی یا و مدرن زیکیمتاف

 اجتماعی هایکمپین در را مشتری روانی یهایفرارو و پذیردمی

 همچنین و هاآپ استارت انواع طریق از و کندمی پیگیری خود

 رابطه و حضور تجربه، محصولات سازیسفارشی و سازیشخصی

 پراگماتیک بازاریابی .کندمی تقویت را خود با مشتری عاطفی

 پاسخ دارد سریع پاسخ به نیاز که مسائلی به که است بازاریابی

 است، جامعه با سازمان مادی مناسبات کنندهتنظیم و گویدمی

 و است مدت میان زمانی هایبازه در استراتژیک ریزیبرنامه دارای

 معنا اجتماعی پراتیک در و دهدمی قرار اجتماعی نقد مورد را خود

 دنبال به دیگر معنای به کندمی ریبرند و توسعه را خود فلسفه و

 از پراگماتیک بازاریابی حرکت است، عمل در اصالت و یادگیری

 دو تعامل و جدید عصر هایزمینه .است محصول هسته به پوسته

 که بردمی پارادایم تغییر محوری پدیده سمت به را تمرکز بازریابی

 به منطق یا و شناسیمعرفت و شناسیهستی همان با توانمی آیا

 بازاریابی داد؟ سامان را دوران تعارضات و گفت پاسخ آگاه مشتری

 روانی یهایفرارو که دارد شناسیهستی از دیگری نوع به نیاز

 وحدت و کثرت به نیاز شناسی معرفت در و دهد پاسخ را مشتری

 آن جمعی ارتباطات که مشتری دارد مشتری با شناختی معرفت

 کندمی بازنمایی او برای سوژه یک تنها که را معرفتی و یافته توسعه

 پذیریجامع هایکانال تنوع و تعدد بپذیرد خود اگر یا پذیردنمی را

 راه یک تنها ،کندمی تعارض دچار را او ساختار از خارج تغییرات و

 تفاهمات به یافتن دست و خود تعدیل گذاردمی باقی اهسوژه برای

 دارد نیاز بازاریابی رو این از است، اجتماعی هایپلتفرم در ارتباطی

 روی در فرهنگ و اقتصاد تا سازد اجتماعی را خود حرکت زیربنای

 پراگماتیک و اصالی بازاریابی کاربردن به .کند پیدا ظهور آن بنای

 ارتباطی تفاهمات مانند کندمی ایجاد هاسازمان برای را راهبردهایی

 و کثرت نفع به را مفاهیم عصر از حاصل مفهومی تعارضات که

 سازد،می کارآمد مستمر بهبود و نقد بستر در جمعی فاهمه وحدت

 -اجتماعی سمت به نهادها تقوت آن راهبردهای از همچنین

 .است مدنیت ظهور و جمعی خرد سازماندهی، تقویت اقتصادی،

 بازاریابی است کاربردی بسیار جدید عصر در که دیگر راهبرد

 خود پیشین کارکرد با فرهنگی بازاریابی این تفاوت است، فرهنگی

 تجربه و اجتماعی هایپلتفرم در را خود که باورهاست دینامیزم در

 توانمندسازی جامعه، موزشآ همچنین ،کندمی تعریف باز مشتری

 از مشتری ذهنی هایطرحواره و حافظه تقویت و توسعه و افراد

 موجودی از را مشتری فرهنگی بازاریابی است، آن کارکردهای دیگر

 راهبرد از .کندمی تبدیل کنشگر و فرهنگی موجودی به زیستی

 موجب که است، معنوی بازاریابی حاضر عصر در دیگر کاربردی

 برای دلیلی معنای به نه معنا شودمی جامعه در زندگی معنای بهبود

 پیچیده و پنهان هایلایه ایجاد با حقیقت کاوشگری بلکه بودن زنده

 در آن بازنمایی و رمزگردانی و رمزگشایی فرآیند که محصول در

 راهبردها این پیامد .است یافته بهبود و توسعه مشتری با تعامل

 اصالی رفتارهای دیگر معنای به شودمی اصیل برند تولید به منجر

 آن مسائل با درگیری فرآیند در و جامعه در را برند اعتبار صاحب و

 در مشتری عاطفی حضور و درگیری بر نتیجه در کندمی تقویت

 در دتوانمی بازاریابی اصیل برند تولید با افزاید،می خود با ارتباط

 هایزمینه با متناسب دیگر نظمی ایجاد و مناسبات تنظیم جهت

 از مستقل یهانظریه وها یتئور و داشته بسزایی نقش جدید عصر

 .دهد ارائه خود به ابزاری نگاه
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Abstract 
 

Objective: New generation technology is full of contradictories, engagements and 

communications. It makes customers to face crises of meaning and nihilism, because they feel 

to be objected and consumed. According to that Kotler knows that the most effective element 

in this age for achieving sustainable development and answering customers when they are going 

to achieve beyond Psychology that is named it "spirit", also brands try to improve them believes 

and Philosophy. so this research trees to study authentic marketing concept, in other hand trees 

to search its interactions and conflicts with pragmatic marketing as a method for answering 

consumer materialistic needs. This research consequence can help to lack of marketing theory 

science as a solution for solving customer contradictories in new Paradigm shift. 

Methods: The present study has a qualitative approach based on Grounded theory method. data 

collection is done by depth interviews with the researchers and university professors in the fields 

of business management, sociology, psychology and. their lecture observation, also interview 

with other social positions, Participants have been selected through purposive sampling and 

interviews have continued to reach theoretical saturation. 24 interviews and 22 observations were 

conducted and data were analyzed using principles related to grounded theory (open and selective 

coding, continuous comparative analysis, creating concepts, and categories). 

Results: The results of data coding have led to the identification of 1200 concepts that are 

categorized by multilevel method and shaping Category Cluster into six block Category. Strategies 

of this interactions and conflicts are institutions improvement, cultural marketing, meaning 

marketing, Communication Understandings. Consequences of this research is authentic brand. 

Conclusion: An approach in marketing 3 is creating value foe sustainable development, economy, 

society and the environment then giving them to society and companies and political institutions. 

Otherwise this research encourages to change marketing Paradigm for answering new generation 

technology problems until being success to produce authentic brand by cultural marketing, meaning 

marketing, institutions improvement, Communication Understanding Strategies. 
 
Key Words: Authentic marketing, pragmatic marketing, Paradigm shift, meaning marketing, 

Authentic brand. 
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