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چکیده
پژوهـش حاضـر بـا هـدف طراحـی و اعتبارسـنجی الگـوی بازاریابـی پایـدار بـا محوریـت تحـول دیجیتـال در صنعت 

کیفـی،  بخـش  در  گردیـد.  اجـرا  )کیفی-کمـی(  کتشـافی  ا آمیختـه  به‌صـورت  و  شـد  انجـام  کشـور  خودروسـازی 

مصاحبه‌هـای نیمه‌سـاختاریافته بـا ۱۵ نفـر از خبـرگان دانشـگاهی و مدیـران ارشـد خودروسـازی انجـام شـد و 

کمی نیز پرسشنامه‌ای محقق‌ساخته  گردید. در بخش  داده‌ها با روش داده‌بنیاد و نرم‌افزار MAXQDA تحلیل 

کارشـناس توزیـع شـد و داده‌هـا بـا  کیفـی، بـا طیـف لیکـرت پنج‌درجـه‌ای، میـان ۲۰۰ مدیـر و  بـر اسـاس یافته‌هـای 

کـه شـرایط  کیفـی نشـان داد  روش حداقـل مربعـات جزئـی و نرم‌افـزار SMART PLS تحلیـل شـدند. یافته‌هـای 

علّـی اثرگـذار بـر بازاریابـی پایـدار شـامل فشـارهای نهـادی و رگولاتـوری، تغییـر رفتـار مشـتریان، رقابـت فناورانـه و 

الزامـات توسـعه پایـدار اسـت؛ همچنیـن زیرسـاخت‌های فناورانـه و اطلاعاتـی و ویژگی‌هـای سـاختاری-صنعتی 
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گـذار دیجیتـال پایـدار  خودروسـازی به‌عنـوان شـرایط زمینـه‌ای و چالش‌هـای سـاختاری و فرآینـدی در مسـیر 

کـه از طریـق  به‌عنـوان شـرایط مداخله‌گـر شناسـایی شـدند. راهبـرد اصلـی مـدل، اسـتقرار تحـول دیجیتـال اسـت 

کانال‌هـای بازاریابـی، بهبـود تصمیم‌گیـری و  داده‌محـوری، هوشمندسـازی ارتبـاط بـا مشـتری، یکپارچه‌سـازی 

تقویـت زنجیـره ارزش پایـدار، زمینه‌سـاز پیامدهـای اقتصـادی، زیسـت‌محیطی، اجتماعـی، فناورانـه و صنعتـی 

کمـی نشـان داد روابـط اصلـی مـدل از نظـر آمـاری معنـادار بـوده و ضرایـب مسـیر  می‌شـود. نتایـج اعتبارسـنجی 

میـان سـازه‌های اصلـی، نقـش پیش‌بیـن متغیرهـای مـدل را تأییـد می‌کنـد. همچنیـن مقادیـر ضریـب تعییـن 

کفایـت  نشـان‌دهنده  مـدل  بـرازش  شـاخص‌های  و  مـدل  مناسـب  تبیینـی  قـدرت  بیانگـر  درون‌زا  سـازه‌های 

سـاختار اندازه‌گیـری و سـاختاری الگـوی پیشـنهادی بـود. نـوآوری پژوهـش حاضـر در ارائه الگویـی یکپارچه برای 

کشـور بـر پایـه منطـق تحـول دیجیتـال اسـت. ایـن الگـو برخلاف  تبییـن بازاریابـی پایـدار در صنعـت خودروسـازی 

کنـده موجـود، بازاریابـی پایـدار، قابلیت‌هـای دیجیتـال، الزامـات نهـادی، رفتـار نویـن مشـتریان و  رویکردهـای پرا

اقتضائـات سـاختاری صنعـت خـودرو را در قالـب یـک مـدل پارادایمـی منسـجم ترکیـب می‌کنـد و امکان سـنجش 

تجربـی روابـط میـان ایـن ابعـاد را فراهـم می‌سـازد. 

JEL: L62, M31, O33, Q56 طبقه‏بندی
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This study aims to design and validate a sustainable marketing model with a focus on digital transformation in Iran's 
automotive industry. An exploratory sequential mixed-methods design was employed. In the qualitative phase, semi-
structured interviews were conducted with 15 academic experts and senior automotive industry managers, and the data 
were analyzed using grounded theory and MAXQDA software. In the quantitative phase, a researcher-developed 
questionnaire based on the qualitative findings, using a five-point Likert scale, was administered to 200 managers and 
experts. The data were analyzed using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 
software. The qualitative findings identified institutional and regulatory pressures, changing customer behavior, 
technological competition, and sustainability requirements as causal conditions affecting sustainable marketing. 
Technological and information infrastructure and the structural and industrial characteristics of the automotive industry 
were identified as contextual conditions, while structural and process-related challenges in the transition toward 
sustainable digital transformation were identified as intervening conditions. The core strategy involves implementing 
digital transformation through data-driven approaches, intelligent customer relationship management, integration of 
marketing channels, improved decision-making, and strengthening the sustainable value chain, leading to economic, 
environmental, social, technological, and industrial outcomes. Quantitative validation confirmed statistically significant 
relationships among the main constructs, appropriate explanatory power, and adequate model fit. The innovation of this 
study lies in presenting an integrated paradigmatic framework that combines sustainable marketing, digital capabilities, 
institutional requirements, emerging customer behavior, and the structural contingencies of the automotive industry, 
enabling empirical examination of the relationships among these dimensions.
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1. مقدمه
انتظارات  دگرگونی  و  اجتماعی،  و  زیست‌محیطی  فشارهای  تشدید  رقابتی،  محیط  در  ساختاری  تحولات 

کارکرد عملیاتی به یک منطق راهبردی مبتنی بر خلق ارزش پایدار ارتقا داده است.  ذی‌نفعان، بازاریابی را از یک 

در این چارچوب، پایداری نه‌تنها به‌عنوان یک الزام اخلاقی، بلکه به‌مثابه عاملی تعیین‌کننده در بقا، مشروعیت 

به‌دلیل  کشور،  خودروسازی  صنعت   .)2026 همکاران،  و  )شارف1  می‌شود  مطرح  سازمان‌ها  رقابت‌پذیری  و 

کانون  گستره وسیع زنجیره تأمین و اثرگذاری اجتماعی، در  سهم قابل‌توجه در مصرف انرژی، تولید آلاینده‌ها، 

این تحولات قرار دارد و بیش از سایر صنایع نیازمند بازنگری بنیادین در الگوهای بازاریابی خود است )زنگنه و 

با مشتریان و  بازتعریف زیرساخت‌های اطلاعاتی، منطق تعامل  با  همکاران، 1404(. هم‌زمان، تحول دیجیتال 

سازوکارهای تصمیم‌گیری، امکان بازپیکربندی اساسی بازاریابی را فراهم ساخته است )مورایس و لوپز2، 2026(.

مشـتری،  رفتـار  هوشـمند  تحلیـل  داده‌هـا،  یکپارچه‌سـازی  طریـق  از  دیجیتـال  فناوری‌هـای  از  بهره‌گیـری 

شفاف‌سـازی فرآیندهـا و تقویـت ارتباطـات دوسـویه بـا ذی‌نفعـان، ظرفیـت هم‌راستاسـازی اهـداف اقتصـادی بـا 

الزامات زیسـت‌محیطی و اجتماعی را افزایش می‌دهد )خداداد حسـینی و همکاران، 1404(. در چنین بسـتری، 

بازاریابی پایدار می‌تواند از سـطح شـعارهای مسـئولیت اجتماعی فراتر رفته و به یک نظام تصمیم‌سـازی مبتنی 

بـر داده، ارزش و اعتمـاد تبدیـل شـود )هیومـن3، 2026(. بـا وجـود ایـن ظرفیت‌هـا، شـواهد موجـود در صنعـت 

کنـده، فناورمحـور و بـدون پیونـد  کـه تحـول دیجیتـال اغلـب به‌صـورت پرا کشـور نشـان می‌دهـد  خودروسـازی 

روشـن با منطق بازاریابی پایدار دنبال شـده اسـت )صدرایی، 1404(. تمرکز بر ابزارهای دیجیتال بدون توجه به 

کوتاه‌مدت و فقدان چارچوبی منسـجم بـرای ارزیابی  پیامدهـای بلندمـدت پایـداری، غلبـه رویکـرد فروش‌محور 

کـه بسـیاری از سـرمایه‌گذاری‌های دیجیتـال بـه خلـق ارزش پایدار  اثـرات اقدامـات بازاریابـی، موجـب شـده اسـت 

کاهـش داده، بلکـه به تضعیـف اعتماد  منجـر نشـود. ایـن ناهماهنگـی، نه‌تنهـا اثربخشـی راهبردهـای بازاریابـی را 

مشـتریان و خدشـه‌دار شـدن تصویـر برنـد در سـطح جامعـه انجامیـده اسـت )مهـدی و همـکاران، 1404(. 

سـالانه خـودرو، سـهم  تولیـد  میـزان  ماننـد  رسـمی صنعـت خـودرو، شـاخص‌هایی  گزارش‌هـای  اسـاس  بـر 

نـاوگان حمل‌ونقـل، مصـرف سـوخت، سـطح آلایندگـی، وضعیـت رضایـت مشـتریان،  خودروهـای فرسـوده در 

مدیریـت  سـامانه‌های  از  اسـتفاده  میـزان  دیجیتـال،  فـروش  سـهم  فـروش،  از  پـس  خدمـات  شـکایات  تعـداد 

کـه فاصلـه معنـاداری میـان  ارتبـاط بـا مشـتری و سـطح بلـوغ دیجیتـال شـرکت‌های خودروسـاز نشـان می‌دهـد 

کـه چالـش صنعـت  وضعیـت موجـود صنعـت و الزامـات بازاریابـی پایـدار وجـود دارد. ایـن شـواهد بیانگـر آن اسـت 

کشـور صرفـاً تولیـد یـا فـروش بیشـتر نیسـت، بلکه مسـئله اصلـی، ضعف در ایجـاد ارزش پایـدار برای  خودروسـازی 

1. Scharf
2. Morais & Lopes
3. Human 
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مشـتری، جامعـه، محیـط زیسـت و ذی‌نفعـان صنعتـی اسـت. از ایـن‌رو، بازاریابـی پایـدار زمانی می‌تواند از سـطح 

کـه بـا داده‌هـای واقعـی مشـتریان، زیرسـاخت‌های دیجیتـال، تحلیـل  شـعارهای مسـئولیت اجتماعـی فراتـر رود 

هوشـمند بـازار و بازطراحـی فرآیندهـای ارتبـاط بـا مشـتری پشـتیبانی شـود. اهمیـت بازنگـری در الگـوی بازاریابی 

بـازار،  شـاخص‌های  کنـار  در  صنعـت  ایـن  وضعیـت  کـه  می‌شـود  روشـن‌تر  زمانـی  کشـور  خودروسـازی  صنعـت 

محیط‌زیسـت و تحـول دیجیتـال بررسـی شـود. بـر اسـاس داده‌هـای OICA و CEIC، تولیـد خـودرو در ایـران در 

کاهش  که نسـبت به 1,089,827 دسـتگاه در سـال 2023  گزارش شـده  سـال 2024 حدود 1,077,839 دسـتگاه 

داشـته اسـت؛ همچنیـن بـازار خـودروی ایـران در سـال 2024 بـا افـت 7/4 درصدی مواجه شـد، هرچند در سـال 

کرد. از سـوی دیگر، فشـارهای زیسـت‌محیطی  2025 نشـانه‌هایی از بازیابی نسـبی و رشـد 6/1 درصدی را تجربه 

آلودگـی هـوای تهـران نشـان  بـا  گزارش‌هـای مرتبـط  کـه  صنعـت حمل‌ونقـل نیـز قابـل توجـه اسـت؛ به‌گونـه‌ای 

مونوکسـیدکربن، 47  و حـدود 98 درصـد  دارد  آلاینده‌هـا  انتشـار  در  غالبـی  بخـش حمل‌ونقـل سـهم  می‌دهـد 

ایـن بخـش  بـه   PM2.5 و 70 درصـد ذرات معلـق فـرّار  آلـی  ترکیبـات  نیتـروژن، 86 درصـد  کسـیدهای  ا درصـد 

تعـداد  ایـران،  بهداشـت  وزارت  معاونـت  از  نقل‌شـده  رسـمی  برآوردهـای  همچنیـن  اسـت.  شـده  داده  نسـبت 

مرگ‌ومیرهـای منتسـب بـه آلودگـی هـوا در سـال 1403 را نزدیـک بـه 59 هـزار نفر و خسـارت اقتصـادی آن را حدود 

کرده‌انـد. ایـن داده‌هـا نشـان می‌دهـد صنعت خـودرو در ایران هم‌زمـان با چالش‌هایی  2/17 میلیـارد دلار اعلام 

چـون نوسـان تولیـد، افـت بـازار، فشـارهای زیسـت‌محیطی، افزایـش حساسـیت اجتماعـی نسـبت بـه آلایندگـی و 

ضـرورت پاسـخ‌گویی شـفاف بـه مشـتریان مواجـه اسـت؛ در حالی‌کـه نبـود شـاخص‌های رسـمی و منظـم دربـاره 

کیفیت سـامانه‌های CRM و سـطح یکپارچگی داده‌های  بلوغ دیجیتال خودروسـازان، سـهم فروش دیجیتال، 

بازاریابـی اسـت. بنابرایـن، مسـئله اصلـی  از ضعـف نهـادی در مدیریـت داده‌محـور  مشـتریان، خـود نشـانه‌ای 

کـه بتوانـد بازاریابـی پایـدار را با  صنعـت خـودرو صرفـاً افزایـش تولیـد یـا فـروش نیسـت، بلکـه نیـاز بـه الگویـی اسـت 

کاهـش آثـار زیسـت‌محیطی و ارتقـای تجربـه مشـتری پیونـد دهـد. تحـول دیجیتـال، داده‌محـوری، 

کـه  از منظـر علمـی، یکـی از خلأهـای اساسـی در ایـن حـوزه، نبـود الگویـی بومـی و اعتبارسنجی‌شـده اسـت 

کنـد. پیچیدگـی ذی‌نفعـان  بتوانـد ابعـاد بازاریابـی پایـدار را در بسـتر تحـول دیجیتـال به‌صـورت نظام‌منـد تبییـن 

که بتواند  صنعت خودروسـازی، تنوع اهداف و تعارض منافع، ضرورت برخورداری از مدلی را برجسـته می‌سـازد 

روابـط علّـی میـان فناوری‌هـای دیجیتـال، فرایندهـای بازاریابـی و پیامدهای پایـداری را به‌طـور یکپارچه توضیح 

کنشـی و مبتنـی بـر تجربـه  دهـد. فقـدان چنیـن الگویـی، تصمیم‌گیری‌هـای مدیریتـی را بـه اقدامـات مقطعـی، وا

کـرده و امـکان یادگیـری سـازمانی و بهبـود مسـتمر را تضعیـف می‌کنـد. بـر ایـن اسـاس، مسـئله  فـردی محـدود 

محـوری پژوهـش حاضـر، فقـدان یـک الگـوی جامـع و معتبر بـرای بازاریابی پایـدار با محوریت تحـول دیجیتال در 

که بتواند از یک‌سـو مبانی نظری پایداری و بازاریابی را با قابلیت‌های  کشـور اسـت؛ الگویی  صنعت خودروسـازی 
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تحـول دیجیتـال پیونـد دهـد و از سـوی دیگـر، از پشـتوانه تجربی و اعتبارسـنجی علمی برخوردار باشـد. طراحی و 

اعتبارسـنجی چنیـن الگویـی می‌توانـد مبنایـی منسـجم بـرای سیاسـت‌گذاری، برنامه‌ریـزی و اقـدام راهبـردی در 

گـذار بـه بازاریابی پایـدار دیجیتال‌محور را به‌صـورت هدفمند و مبتنی  صنعـت خودروسـازی فراهـم آورده و مسـیر 

که طراحی و اعتبارسـنجی  کنـد. لـذا پژوهـش حاضر به این سـوال اصلی پاسـخ می‌دهـد  بـر شـواهد علمـی ترسـیم 

کشـور‌ چگونه اسـت؟ الگـوی بازاریابـی پایـدار بـا محوریـت تحـول دیجیتـال در صنعت خودروسـازی 

2. مبانی نظری
2-1. بازاریابی پایدار 

اقتصادی  منافع  هم‌پیوندی  بر  بازاریابی،  نظریه  در  تکامل‌یافته  رویکردهای  از  یکی  به‌عنوان  پایدار  بازاریابی 

کوتاه‌مدت به  کید دارد و منطق خلق ارزش را از تمرکز بر مبادله  سازمان با الزامات اجتماعی و زیست‌محیطی تأ

سمت ارزش‌آفرینی پایدار و بین‌نسلی سوق می‌دهد. در این رویکرد، بازاریابی صرفاً ابزار تحریک تقاضا یا افزایش 

فروش تلقی نمی‌شود، بلکه به‌مثابه یک سازوکار راهبردی برای هدایت رفتار سازمان، بازار و مصرف‌کننده در 

که پایداری نه یک  راستای توسعه پایدار مورد توجه قرار می‌گیرد. چنین نگاهی بر این پیش‌فرض استوار است 

کنونی است  ملاحظه جانبی، بلکه شرط بنیادین بقا و مشروعیت سازمان‌ها در محیط‌های رقابتی و پرابهام 

)یو 1و همکاران، 2026(. از منظر نظری، بازاریابی پایدار فراتر از چارچوب‌های سنتی مسئولیت اجتماعی شرکتی 

کلان سازمان تبدیل می‌گردد. در این چارچوب، تصمیمات  تعریف می‌شود و به بخشی جدایی‌ناپذیر از راهبرد 

بازار،  فعلی  نیازهای  به  مؤثر  پاسخ‌گویی  ضمن  که  شوند  اتخاذ  به‌گونه‌ای  باید  بازاریابی  آمیخته  به  مربوط 

پیامدهای بلندمدت اجتماعی و زیست‌محیطی نیز در آن‌ها لحاظ شود. بدین‌ترتیب، پایداری در بازاریابی به 

که تنها  کارایی اقتصادی، رفاه اجتماعی و حفاظت از محیط زیست است؛ تعادلی  معنای ایجاد تعادل پویا میان 

با اتخاذ نگرشی سیستمی، بلندمدت و مبتنی بر یادگیری مستمر قابل تحقق خواهد بود )نادرشاهی، 1404(.

ذی‌نفعان  رویکرد،  این  در  دارد.  کید  تأ ذی‌نفعان  با  سازمان  رابطه  بازتعریف  بر  همچنین  پایدار  بازاریابی 

گروه‌هایی منفعل در برابر پیام‌های بازاریابی، بلکه به‌مثابه بازیگرانی فعال در فرایند خلق ارزش  نه به‌عنوان 

انتظارات  به  پاسخ‌گویی مستمر  و  اعتماد، شفافیت  گرفته می‌شوند.  نظر  برند در  اعتبار  و  و شکل‌گیری معنا 

ذی‌نفعان، عناصر محوری بازاریابی پایدار محسوب می‌شوند و ناهماهنگی میان ادعاهای بازاریابی و عملکرد 

و  )شارما‌  شود  منجر  اجتماعی  مشروعیت  کاهش  و  نمادین  سرمایه  تضعیف  به  می‌تواند  سازمان  واقعی 

سارجولتا2، 2026(.

1. Yu
2. Sharma & Sarjolta



پایدار با
محوریت تحول دیجیتال ...  بازاریابی طراحی و اعتبارسنجی الگوی
         97 سال بیست و چهارم / شماره صد و سی‌و شش / فروردین و اردیبهشت  1405

2-2. تحول دیجیتال

 تحـول دیجیتـال به‌عنـوان یکـی از مفاهیـم محـوری در ادبیـات معاصـر مدیریـت و بازاریابـی، ناظـر بـر دگرگونـی 

عمیـق در منطـق خلـق ارزش، شـیوه‌های تصمیم‌گیـری و الگوهـای تعامـل سـازمان‌ها با محیط پیرامونی اسـت. 

ایـن مفهـوم فراتـر از به‌کارگیـری ابزارهـای فناورانـه یـا دیجیتالی‌سـازی فرایندهـای موجـود تعریـف می‌شـود و بـه 

بازاندیشـی بنیادیـن در راهبردهـا، سـاختارها و فرهنـگ سـازمانی اشـاره دارد. در این چارچـوب، تحول دیجیتال 

کـه سـازمان‌ها را از منطـق خطـی و وظیفه‌محـور بـه سـمت منطـق  به‌منزلـه یـک تغییـر پارادایمـی تلقـی می‌شـود 

داده‌محـور، شـبکه‌ای و تطبیقـی سـوق می‌دهـد. از منظـر نظـری، تحـول دیجیتـال مبتنـی بـر هم‌افزایـی میـان 

کسـب‌وکار اسـت )مایـر 1و همـکاران، 2025(.  فناوری‌هـای دیجیتـال، قابلیت‌هـای سـازمانی و مدل‌هـای نویـن 

و  اطلاعاتـی  جریان‌هـای  یکپارچه‌سـازی  سـازمان،  کلیـدی  فرایندهـای  بازپیکربنـدی  امـکان  هم‌افزایـی  ایـن 

کیفیـت تصمیم‌سـازی را فراهـم مـی‌آورد. در چنیـن بسـتری، داده بـه منبعـی راهبـردی بـرای خلـق ارزش  ارتقـای 

ایفـا  پایـدار  رقابتـی  تعیین‌کننـده‌ای در شـکل‌گیری مزیـت  نقـش  تـوان تحلیـل و تفسـیر آن،  و  تبدیـل می‌شـود 

می‌کند. بنابراین، تحول دیجیتال صرفاً یک پروژه فناورانه نیسـت، بلکه فرایندی مسـتمر از یادگیری، تطبیق و 

نـوآوری سـازمانی بـه شـمار مـی‌رود )صنایـع، 1404(. در حـوزه بازاریابی، تحول دیجیتال منجر بـه بازتعریف رابطه 

سـازمان بـا مشـتریان و سـایر ذی‌نفعـان شـده اسـت. دسترسـی بـه داده‌هـای رفتـاری، امـکان شخصی‌سـازی 

تعاملات، تسـهیل ارتباطـات دوسـویه و افزایـش شـفافیت، بازاریابـی را از یـک فراینـد یک‌سـویه انتقـال پیـام بـه 

کرده اسـت. این دگرگونی، نقش مشـتری را از دریافت‌کننـده منفعل ارزش  یـک نظـام تعاملـی و مشـارکتی تبدیـل 

بـه هم‌آفریـن فعـال ارزش ارتقـا داده و زمینه‌سـاز شـکل‌گیری تجربه‌هـای معنـادار و مبتنـی بـر اعتمـاد شـده اسـت 

)نیـروس2 و همـکاران، 2025(.

2-3. صنعت خودروسازی کشور‌

کشـور به‌عنـوان یکـی از صنایـع راهبـردی و پیشـران اقتصـادی، نقشـی تعیین‌کننـده در  صنعـت خودروسـازی 

گسـترده تأمیـن ایفـا می‌کنـد. این صنعت  اشـتغال، تولیـد صنعتـی، توسـعه فنـاوری و شـکل‌دهی بـه زنجیره‌هـای 

به‌واسـطه پیوندهـای پسـین و پیشـین بـا صنایـع فلـزی، شـیمیایی، الکترونیکـی و خدماتـی، اثـری مضاعـف بـر 

کل نظام صنعتی  کشـور دارد و عملکـرد آن فراتـر از یـک بخـش تولیدی، بـر پویایی  سـاختار اقتصـادی و اجتماعـی 

اثرگـذار اسـت. بـا ایـن حـال، ماهیـت سـرمایه‌بر، پیچیدگـی فناورانـه و حساسـیت بـالای ایـن صنعـت نسـبت بـه 

تحـولات محیطـی، آن را بـه یکـی از آسـیب‌پذیرترین حوزه‌هـا در برابـر ناپایداری‌هـای اقتصـادی و نهـادی تبدیـل 

1. Meier
2. Niros
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از چالش‌هـای  بـا مجموعـه‌ای  کشـور  کـرده اسـت )رسـتمی، 1404(. در دهه‌هـای اخیـر، صنعـت خودروسـازی 

کـه از جملـه آن‌هـا می‌توان به محدودیت‌های رقابتی، نوسـانات شـدید در محیط  سـاختاری مواجـه بـوده اسـت 

کیفیـت، ایمنـی و الزامـات  کسـب‌وکار، وابسـتگی بـه زنجیره‌هـای تأمیـن ناپایـدار، و فشـارهای فزاینـده در حـوزه 

کرد. این شـرایط، ضرورت بازنگری در الگوهای سـنتی مدیریت، تولید و بازاریابی را بیش  زیسـت‌محیطی اشـاره 

گذشـته قـادر بـه پاسـخ‌گویی بـه انتظـارات  کـه تـداوم رویکردهـای  از پیـش برجسـته سـاخته و نشـان داده اسـت 

متحول‌شـونده بـازار و جامعـه نیسـت )قمی‌اویلـی، 1403(. از منظـر بـازار، تغییـر رفتـار مصرف‌کننـدگان، افزایـش 

گاهـی نسـبت بـه پیامدهـای اجتماعـی و زیسـت‌محیطی تولیـد خـودرو و رشـد انتظـارات در زمینـه شـفافیت و  آ

کرده اسـت. مشـتریان دیگر صرفاً به ویژگی‌های فنی یا قیمت  پاسـخ‌گویی، فشـار مضاعفی بر خودروسـازان وارد 

کلـی شـرکت در قبـال محیـط زیسـت، جامعـه و ذی‌نفعـان را نیـز در ارزیابی  محصـول توجـه ندارنـد، بلکـه عملکـرد 

کشـور را بـا الـزام بازتعریـف منطـق ارزش‌آفرینـی و  برنـد مدنظـر قـرار می‌دهنـد. ایـن تحـول، صنعـت خودروسـازی 

بازاریابـی مواجـه سـاخته اسـت )بزرگـزاد، 1404(.

کـه تـداوم  گرفتـه اسـت  کشـور در نقطـه‌ای قـرار  در جمع‌بنـدی می‌تـوان اذعـان داشـت، صنعـت خودروسـازی 

گذشـته بـا افزایـش هزینه‌هـای اقتصـادی، اجتماعـی و زیسـت‌محیطی همـراه خواهـد بـود. عبـور از ایـن  مسـیر 

رقابت‌پذیـری،  ارتقـای  بـه  بتوانـد هم‌زمـان  کـه  اسـت  و تحول‌گـرا  یکپارچـه  رویکـردی  اتخـاذ  وضعیـت مسـتلزم 

پایـدار منجـر شـود. چنیـن رویکـردی، صنعـت  انتظـارات ذی‌نفعـان و حرکـت به‌سـوی توسـعه  بـه  پاسـخ‌گویی 

کنشـی و محافظـه‌کار بـه یـک نظـام پویـا، یادگیرنـده و آینده‌نگـر ارتقـا می‌دهـد. خودروسـازی را از یـک بخـش وا

3. پیشینه پژوهش
علی‌پور و همکاران )1404( در پژوهشی با عنوان »طراحی الگوی بازاریابی پایدار در حوزه ورزش ایران با استفاده 

از رویکرد داده‌بنیاد« به تحلیل ساخت‌یافته بازاریابی پایدار در صنعت ورزش کشور پرداختند. نتایج پژوهش به 

استخراج 80 شاخص در قالب 13 معیار و 5 بعد اصلی انجامید که در چارچوب شرایط علّی شامل محیط زیست، 

برنامه‌ریزی و برندسازی، شرایط زمینه‌ای شامل مشتری‌مداری، نوآوری و بسترسازی، شرایط مداخله‌گر شامل 

عوامل دولتی و فرهنگی، راهبردها شامل مجازی‌سازی، حمایت و ارتباطات و پیامدها شامل توانمندسازی 

و بهبود مدیریت سازمان‌دهی شد. اعتبارسنجی مدل نشان داد تمامی روابط میان مؤلفه‌ها معنادار و مثبت 

کید بر مؤلفه‌های زیست‌محیطی،  بوده و الگوی ارائه‌شده از برازش مطلوبی برخوردار است. این پژوهش با تأ

راهبردی و مشتری‌محور، چارچوبی بومی برای توسعه بازاریابی پایدار در ورزش ایران ارائه می‌دهد.

نادرشـاهی )1404( در پژوهشـی بـا عنـوان »ارزیابـی عوامـل مؤثـر بـر بازاریابـی پایـدار بـا اسـتفاده از روش‌هـای 

ترکیبـی تصمیم‌گیـری چندمعیـاره« بـه شناسـایی و اولویت‌بنـدی عوامـل اثرگـذار بـر بازاریابـی پایـدار پرداخـت. 
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کـه به‌ترتیـب اهمیـت شـامل فرهنـگ  نتایـج نشـان داد ایـن عوامـل در پنـج معیـار اصلـی دسـته‌بندی می‌شـوند 

سـازمانی، عوامـل تولیـدی، ویژگی‌هـای زنجیـره تأمیـن و توزیـع، عوامـل رقابتـی بـازار و عوامـل بازاریابـی و فـروش 

کـه تحقـق بازاریابـی پایـدار بیـش از هـر چیـز متأثـر از مؤلفه‌هـای درون‌سـازمانی  هسـتند. یافته‌هـا بیانگـر آن اسـت 

و سـاختاری بـوده و موفقیـت ایـن رویکـرد مسـتلزم توجـه یکپارچـه بـه ابعاد فرهنگـی، تولیدی و زنجیـره تأمین در 

کنـار ملاحظـات بـازار و فـروش اسـت.

خسـروی و همـکاران )1404(، در مطالعـه‌ای بـا عنـوان »بررسـی ارتبـاط بین ابعاد بازاریابی پایدار با مسـئولیت 

اجتماعی و مدیریت ارتباط با مشتری« به تحلیل پیوند میان مؤلفه‌های بازاریابی پایدار و پیامدهای سازمانی 

کولوژیکـی، بازاریابـی سـبز و بازاریابـی اجتماعـی اثـر مثبـت و معنـاداری بـر  پرداختنـد. نتایـج نشـان داد بازاریابـی ا

کولوژیکـی بـا بالاتریـن ضریـب اثـر، نقـش غالبی در  کـه در ایـن میـان، بازاریابـی ا مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتری دارنـد 

کولوژیکـی و بازاریابی  کـه بازاریابی ا کی از آن اسـت  تبییـن تغییـرات ایـن متغیـر ایفـا می‌کنـد. همچنیـن یافته‌ها حا

سـبز به‌طـور معنـاداری مسـئولیت اجتماعـی شـرکت‌ها را تحـت تأثیـر قـرار داده و بخـش قابل‌توجهـی از واریانـس 

آن را تبییـن می‌کننـد. ایـن نتایـج نشـان می‌دهـد توجـه نظام‌منـد بـه ملاحظـات زیسـت‌محیطی در سیاسـت‌ها 

و راهبردهـای بازاریابـی، علاوه بـر تقویـت مسـئولیت اجتماعـی بنگاه‌هـا، بـه ایجـاد و تـداوم روابـط بلندمـدت و 

و  اقتصـادی، اجتماعـی  به‌عنـوان پیونددهنـده منافـع  را  پایـدار  بازاریابـی  و  بـا مشـتریان منجـر شـده  اثربخـش 

ارتباطـی سـازمان‌ها برجسـته می‌سـازد.

یعقوبـی زنجانـی و همـکاران )1403(، مطالعـه‌ای بـا عنـوان »طراحـی الگـوی بازاریابـی پایـدار بـا رویکـرد رفتـار 

بازاریابـی  شـکل‌گیری  سـازوکارهای  تبییـن  بـه  کـه  دادنـد  انجـام  ایـران«  خـودروی  صنعـت  در  مصرف‌کننـده 

پایـدار در ایـن صنعـت می‌پـردازد. یافته‌هـا نشـان داد عوامـل محیطـی، سـازمانی و مشـتری به‌صـورت معنـادار 

زیرسـاخت‌های پایـداری را شـکل می‌دهنـد و ایـن زیرسـاخت‌ها از طریـق اثرگـذاری بـر راهبـرد مصـرف پایـدار و 

مسـئولیت اجتماعـی، موجـب تغییـر در رفتـار مصرف‌کننـده می‌شـوند. همچنیـن رفتـار مصـرف پایـدار بـا تقویـت 

پایـدار را در صنعـت خـودروی  بازاریابـی  پایـداری، زمینـه تحقـق  ابعـاد زیسـت‌محیطی، اقتصـادی و اجتماعـی 

کلیـدی رفتار مصرف‌کننـده را به‌عنوان پیونددهنده زیرسـاخت‌های  ایـران فراهـم می‌کنـد. نتایـج پژوهـش نقش 

سـازمانی و بازاریابـی پایـدار برجسـته سـاخته و چارچوبـی بومـی بـرای هدایـت راهبردهـای بازاریابـی پایـدار در 

صنعـت خـودرو ارائـه می‌دهـد.

بـر  مبتنـی  پایـدار  بازاریابـی  بـرای  الگویـی  »ارائـه  عنـوان  بـا  آرباطـان )1403(، در مطالعـه‌ای  کبـری  ا و  زارعـی 

ایـن رویکـرد پرداختنـد. نتایـج پژوهـش  بـه تبییـن سـاختار مفهومـی  اینفلوئنسـرها در رسـانه‌های اجتماعـی« 

تأثیرگـذاری  قـدرت  و  تعاملـی  توانمندی‌هـای  محتوایـی،  شایسـتگی‌های  شـامل  علّـی  شـرایط  داد  نشـان 

اسـتوار اسـت. همچنیـن  اینفلوئنسـرها و همراهـی اجتماعـی  قـدرت  بـر  اینفلوئنسرهاسـت و شـرایط زمینـه‌ای 
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شـد.  شناسـایی  محتـوا  کنتـرل  محدودیت‌هـای  و  اینفلوئنسـرها  خودبرندسـازی  قالـب  در  مداخله‌گـر  شـرایط 

راهبردهـا معطـوف بـه بازجهت‌دهـی آمیختـه بازاریابـی و توسـعه شبکه‌سـازی آنلایـن بـوده و پیامدهـا در قالـب 

گردیـد. تبییـن  پایـدار  هویـت  و  گیـر  فرا ارزش‌آفرینـی  خودپایـدار،  نیروهـای  شـکل‌گیری 

اودوم1 و همکاران )2025(، در پژوهشی با عنوان »رویه‌های بازاریابی دیجیتال پایدار و درگیری مصرف‌کننده 

پرداختند.  پایدار  دیجیتال  بازاریابی  اثرگذاری  سازوکار  بررسی  به  برند«  شهرت  میانجی  نقش  بررسی  برند:  با 

نتایج حاصل از داده‌های ۱۱۵۸ مصرف‌کننده در مناطق مختلف جهان نشان داد ابعاد شفافیت، ارائه‌های 

اثر اجتماعی و مشارکت ذی‌نفعان تأثیر مستقیم و معناداری بر شهرت برند دارند و شهرت برند نیز  اخلاقی، 

نقش میانجی مؤثری در تقویت درگیری مصرف‌کننده با برند ایفا می‌کند. در مقابل، بعد آموزش مصرف‌کننده 

گاهی به مشارکت فعال است. یافته‌ها نشان  که بیانگر دشواری تبدیل آ اثر معناداری بر شهرت برند نشان نداد 

پایدار به‌صورت یک سازه یکپارچه، پیش‌بینی‌کننده مثبت شهرت برند و تعامل  بازاریابی دیجیتال  می‌دهد 

مصرف‌کننده بوده و هم‌افزایی معناداری میان پایداری، اعتبار برند و درگیری مصرف‌کننده ایجاد می‌کند.

کارآفرینی  فوزیلجونـوف2 و همـکاران )2025(، در پژوهشـی بـا عنـوان »بازاریابی دیجیتال مبتنی بر پایداری در 

بـا اتـکا بـر سـامانه‌های هـوش تجـاری« به بررسـی نقش سـامانه‌های هـوش تجاری در توسـعه بازاریابـی دیجیتال 

پایـدار پرداختنـد. نتایـج مطالعـه بـه شناسـایی ۱۳۵ چارچـوب متمایـز بازاریابـی دیجیتـال در حوزه‌هایـی نظیـر 

کوتوریسـم و مـد پایـدار انجامیـد و وجـود رابطـه‌ای مثبـت و قـوی میـان به‌کارگیـری هـوش  خرده‌فروشـی سـبز، ا

کارآفرینان  کـه  کسـب‌وکارهای پایـدار را نشـان داد. یافته‌هـا همچنیـن بیانگـر آن اسـت  گسـترش بـازار در  تجـاری و 

به‌صـورت منفعـل از ایـن سـامانه‌ها تبعیـت نمی‌کننـد، بلکـه بـا بهره‌گیـری از ابتـکارات راهبـردی و قابلیت‌هـای 

کوسیسـتم‌های دیجیتـال مبتنـی بـر پایـداری ادغـام می‌کننـد. ایـن پژوهـش  انطباقـی، آن‌هـا را در پویایی‌هـای ا

کلیـدی و ارائـه جهت‌گیری‌هایـی بـرای پژوهـش و سیاسـت‌گذاری، بینش‌هـای نظـری و  بـا تبییـن چالش‌هـای 

کارآفرینانـه و تحـول بـازار ارائـه می‌دهـد. کاربـردی معنـاداری دربـاره نقـش بازاریابـی دیجیتـال پایـدار در تـاب‌آوری 

در  مصنوعـی  هـوش  بـر  مبتنـی  پایـدار  »بازاریابـی  عنـوان  بـا  پژوهشـی  در   ،)2025( همـکاران  و  سـلهب3 

کانال‌هـای  کشـورهای شـورای همـکاری خلیـج فـارس: پیشـبرد اهـداف توسـعه پایـدار از طریـق  خرده‌فروشـی 

هوشـمند« بـه بررسـی نقـش هـوش مصنوعـی در تقویـت بازاریابـی پایدار پرداختنـد. نتایج نشـان داد راهبردهای 

کانال‌هـای  و  پایـدار مصرف‌کننـدگان می‌شـود  رفتارهـای  تقویـت  بـر هـوش مصنوعـی موجـب  بازاریابـی مبتنـی 

کربـن و افزایـش بهـره‌وری توزیـع  کاهـش انتشـار  توزیـع هوشـمند بـا بهینه‌سـازی لجسـتیک و زنجیـره تأمیـن، بـه 

کـه پیش‌بینـی تقاضـا بـا اسـتفاده از هـوش مصنوعـی بـه  منجـر می‌گردنـد. همچنیـن یافته‌هـا بیانگـر آن اسـت 
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را  کـرده، بازاریابـی شخصی‌سازی‌شـده امـکان ترویـج هدفمنـد محصـولات پایـدار  کمـک  کاهـش اتلاف منابـع 

کاهـش مصـرف انـرژی ایفـا می‌کننـد. در عیـن حـال،  فراهـم می‌سـازد و سـامانه‌های هوشـمند نقـش مؤثـری در 

پژوهـش چالش‌هایـی نظیـر حریـم خصوصی داده‌ها و سـوگیری الگوریتمی را برجسـته سـاخته و بر ضرورت توجه 

کیـد دارد. ایـن مطالعـه بـا ارائـه بینش‌هـای  بـه ملاحظـات اخلاقـی و شـفافیت در به‌کارگیـری هـوش مصنوعـی تأ

کاربـردی بـرای هم‌راستاسـازی پذیـرش هـوش مصنوعـی بـا اهـداف پایـداری در  مدیریتـی و سیاسـتی، چارچوبـی 

کشـورهای شـورای همـکاری خلیـج فـارس ارائـه می‌دهـد. خرده‌فروشـی 

وایـت1 و همـکاران )2025(، در پژوهشـی بـا عنـوان »گذشـته، حـال و آینـده بازاریابـی پایـداری: چگونـه بـه ایـن 

کاربـردی بازاریابـی پایـداری  کجـا ممکـن اسـت برویـم؟« بـه بازخوانـی تحـولات مفهومـی و  نقطـه رسـیده‌ایم و بـه 

و  از منابـع  بـه حفاظـت  اولیـه عمدتـاً معطـوف  ایـن حـوزه در مراحـل  کـه  نشـان می‌دهـد  یافته‌هـا  پرداختنـد. 

گسـترش دامنه مفهومی خود، موضوعاتی نظیر اقتصاد چرخشـی،  بازاریابی سـبز بوده، اما در سـال‌های اخیر با 

کربـن و ابعـاد اجتماعـی و اخلاقـی پایـداری را در  ضد‌مصرف‌گرایـی، چارچوب‌هـای تنظیم‌گـری، نـوآوری، انتشـار 

کلیـدی بـرای توسـعه آتـی بازاریابـی  گرفتـه اسـت. نویسـندگان بـا توجـه بـه پیچیدگی‌هـای نوظهـور، سـه مسـیر  بـر 

پایـداری شـامل تغییـرات نظام‌محـور، بنگاه‌محـور و مصرف‌کننده‌محـور پیشـنهاد می‌کننـد.

نایکوئیسـت2 و همـکاران )2025(، در پژوهشـی بـا عنـوان »به‌کارگیـری فنـاوری دوقلـوی دیجیتـال در مسـیر 

پیشـگیری از نزدیک‌بینـی بازاریابـی پایـدار« بـه بررسـی نقـش ایـن فنـاوری در ارتقـای اثربخشـی بازاریابـی پایـدار 

پرداختند. نتایج نشان داد هم‌افزایی میان فناوری دوقلوی دیجیتال و رویکردهای راهبردی بازاریابی، امکان 

حفـظ اصالـت ادعاهـای پایـداری، انطبـاق بـا الزامـات حریـم داده‌هـا و مدیریـت مؤثـر مدل‌هـای مشـتری‌محور را 

کارآفرینانه بـا فناوری‌های  که تلفیـق بازاریابی  بـرای بنگاه‌هـا فراهـم می‌سـازد. همچنیـن یافته‌ها بیانگر آن اسـت 

پیشـرفته، ضمـن افزایـش شـفافیت و دقـت در فعالیت‌هـای بازاریابـی پایـدار، زمینـه موفقیـت صنعتـی بلندمدت 

کاربـردی نوآورانـه، بـر ضـرورت ایجـاد تـوازن  را نیـز تقویـت می‌کنـد. ایـن پژوهـش بـا ارائـه بینش‌هـای مفهومـی و 

کید داشـته و  میـان تمرکـز بـر مشـتری، اعتبـار ادعاهـای پایـداری و الزامـات حریم خصوصـی در فضای دیجیتال تأ

مسـیرهای تـازه‌ای بـرای توسـعه نظـری و عملـی بازاریابـی پایـدار ترسـیم می‌نمایـد.

چـن3 و همـکاران )2024(، در پژوهشـی بـا عنـوان »تحـول دیجیتـال به‌عنـوان نیـروی محـرک عملکـرد پایـدار 

کسـب‌وکار بازارمحـور و قابلیت‌هـای رهبـری دیجیتال«  کسـب‌وکار: مـدل میانجی‌گـری تعدیل‌شـده نـوآوری مـدل 

به بررسی سازوکارهای اثرگذاری تحول دیجیتال بر عملکرد پایدار پرداختند. نتایج حاصل از داده‌های مدیران 

کتشـاف، اثـر معنـاداری  صنایـع مختلـف نشـان داد قابلیت‌هـای دوسـوتوانی دیجیتـال، شـامل بهره‌بـرداری و ا
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کسـب‌وکار دارنـد و راهبردهـای دیجیتالی‌سـازی نیـز به‌طـور مسـتقیم موجـب ارتقـای  بـر بهبـود عملکـرد پایـدار 

کسـب‌وکار بازارمحـور  کـه نـوآوری مـدل  عملکـرد و تقویـت نـوآوری سـازمانی می‌شـوند. یافته‌هـا بیانگـر آن اسـت 

کـرده و خـود به‌عنـوان محـرک اصلـی  کلیـدی میـان راهبردهـای دیجیتـال و عملکـرد پایـدار ایفـا  نقـش میانجـی 

موفقیـت پایـدار شـناخته می‌شـود. افـزون بر این، قابلیت‌هـای رهبری دیجیتال با ایفای نقش تعدیل‌گر، شـدت 

کسـب‌وکار بـر عملکـرد پایـدار را افزایـش می‌دهـد. ایـن پژوهـش بـر هم‌افزایـی شایسـتگی‌های  اثـر نـوآوری مـدل 

کیـد دارد. دیجیتـال، نـوآوری راهبـردی و رهبـری دیجیتـال در تحقـق عملکـرد پایـدار و نـوآوری مسـتمر تأ

ویدیاسـتوتی1 و همـکاران )2024(، در مطالعـه‌ای بـا عنـوان »بازاریابی پایدار در عصـر دیجیتال: مرور نظام‌مند 

کتیک‌هـا« بـه تحلیـل روندهـای نویـن بازاریابـی پایـدار پرداختنـد. نتایـج نشـان داد  جدیدتریـن راهبردهـا و تا

دیجیتـال،  پلتفرم‌هـای  و  اجتماعـی  رسـانه‌های  به‌ویـژه  دیجیتـال،  فناوری‌هـای  از  گسـترده  به‌طـور  شـرکت‌ها 

بـرای آمـوزش، تعامـل و درگیرسـازی مصرف‌کننـدگان بـا موضوعـات پایـداری اسـتفاده می‌کننـد. همچنیـن ادغـام 

و  محصـول  عمـر  چرخـه  سراسـر  در  پایـدار  اصـول  جاری‌سـازی  و  بازاریابـی  راهبردهـای  در  پایـداری  ارزش‌هـای 

کلان‌داده‌هـا را در ارتقای  کسـب‌وکار به‌عنـوان رونـدی محوری شناسـایی شـد. یافته‌ها نقش تحلیل  فرایندهـای 

طریـق  از  مصرف‌کننـدگان  فعـال  مشـارکت  اهمیـت  بـر  و  سـاخته  برجسـته  پایـدار  بازاریابـی  تصمیم‌گیری‌هـای 

کیـد دارد. این مرور نظام‌مند تصویـری جامع از جهت‌گیری‌های  محتـوای تعاملـی و حضـور در ابتـکارات پایـدار تأ

نویـن و ابزارهـای اثربخـش بازاریابـی پایـدار در بسـتر دیجیتـال ارائـه می‌دهـد.

گرچه پژوهش‌های متعددی به تبیین ابعاد و سـازوکارهای بازاریابی  مرور مطالعات پیشـین نشـان می‌دهد ا

پایـدار پرداخته‌انـد، امـا خلأهـای معنـاداری همچنـان در ایـن حـوزه وجـود دارد. پژوهش‌هـای داخلـی ماننـد 

علی‌پـور و همـکاران )1404(، نادرشـاهی )1404( و خسـروی و همـکاران )1404( عمدتـاً بـر شناسـایی مؤلفه‌هـا، 

زیسـت‌محیطی  سـازمانی،  متغیرهـای  بـر  تمرکـز  بـا  پایـدار  بازاریابـی  پیامدهـای  تبییـن  و  عوامـل  اولویت‌بنـدی 

یـک منطـق تحول‌آفریـن و سـاختاری  به‌عنـوان  نقـش تحـول دیجیتـال  بـه  کمتـر  و  بوده‌انـد  رفتـاری متمرکـز  و 

کـه در صنعـت خـودروی ایـران انجـام شـده،  پرداخته‌انـد. حتـی در پژوهـش یعقوبـی زنجانـی و همـکاران )1403( 

ایـن  نظام‌منـد  پیونـد  امـا  شـده‌اند،  تبییـن  به‌خوبـی  پایـداری  زیرسـاخت‌های  و  مصرف‌کننـده  رفتـار  گرچـه  ا

سـازوکارها بـا ظرفیت‌هـا و الزامـات تحـول دیجیتـال مـورد توجـه قـرار نگرفتـه اسـت.

کبـری آرباطـان )1403(، اودوم و همـکاران )2025(، فوزیلجونـوف و  از سـوی دیگـر، مطالعاتـی نظیـر زارعـی و ا

همـکاران )2025( و سـلهب و همـکاران )2025( بـه نقـش رسـانه‌های دیجیتـال، هوش تجـاری و هوش مصنوعی 

در بازاریابـی پایـدار پرداخته‌انـد، امـا ایـن پژوهش‌هـا غالبـاً رویکـردی فناورمحـور یـا بخشـی داشـته و پیامدهـای 

بیشـتر  ایـن مطالعـات، تحـول دیجیتـال  کرده‌انـد. در  بررسـی  یـا در صنایـع خـاص  به‌صـورت مجـزا  را  پایـداری 

1. Widiastuti
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کمتـر در قالـب یـک چارچـوب راهبـردی یکپارچـه بـا بازاریابـی پایـدار  به‌عنـوان ابـزار یـا بسـتر اجرایـی تلقـی شـده و 

مفهوم‌سـازی شـده اسـت.

گرچه پژوهش‌های مفهومی و مروری مانند وایت و همکاران )2025( و ویدیاسـتوتی و همکاران  همچنین، ا

کید دارند، امـا این مطالعات  گسـترش دامنـه نظـری بازاریابـی پایـدار و نقـش فناوری‌های دیجیتـال تأ )2024( بـر 

فاقـد ارائـه الگوهـای تجربـی اعتبارسنجی‌شـده در بافت‌هـای صنعتـی مشـخص هسـتند. پژوهش نایکوئیسـت و 

گرچـه به‌صـورت پیشـرفته بـه پیونـد تحـول دیجیتال، نـوآوری و  همـکاران )2025( و چـن و همـکاران )2024( نیـز ا

کلان بـوده و بازاریابی پایـدار به‌عنوان  کسـب‌وکار و سـازوکارهای  پایـداری پرداخته‌انـد، امـا تمرکـز آن‌هـا بـر عملکرد 

کاوی عمیق قرار نگرفته اسـت. یـک نظـام راهبـردی مسـتقل در صنایـع خاص مـورد وا

و  پایـدار  بازاریابـی  منطـق  پویـا،  قابلیت‌هـای  نظریـه  بـر  حاضـر  پژوهـش  در  مـا  نظـری  چارچـوب  همچنیـن 

کـه سـازمان‌ها در محیط‌هـای  رویکـرد تحـول دیجیتـال اسـتوار اسـت. نظریـه قابلیت‌هـای پویـا توضیـح می‌دهـد 

کننـد. در صنعت  متلاطـم، بـرای حفـظ مزیـت رقابتـی بایـد قابلیت‌های خـود را بازآفرینـی، ترکیب و بازپیکربندی 

خودروسـازی، ایـن بازپیکربنـدی از طریـق قابلیت‌هـای دیجیتـال ماننـد داده‌محـوری، تحلیـل رفتـار مشـتری، 

خ می‌دهـد. از سـوی دیگـر،  کانال‌هـای بازاریابـی، هوشمندسـازی خدمـات و شـفافیت اطلاعاتـی ر یکپارچگـی 

کـه هـدف بازاریابـی تنهـا افزایـش  بازاریابـی پایـدار جهت‌گیـری ارزشـی مـدل را تعییـن می‌کنـد و نشـان می‌دهـد 

فـروش نیسـت، بلکـه ایجـاد تعـادل میـان منافـع اقتصـادی، انتظـارات اجتماعـی و ملاحظـات زیسـت‌محیطی 

که  اسـت. بنابرایـن، تحـول دیجیتـال در ایـن پژوهـش به‌عنـوان قابلیـت سـازمانی و راهبـرد اجرایـی عمـل می‌کند 

امـکان تحقـق بازاریابـی پایـدار را در بسـتر صنعـت خودروسـازی فراهـم می‌سـازد.

بر این اسـاس، شـکاف اصلی پژوهشـی را می‌توان در نبود الگویی جامع، بومی و اعتبارسنجی‌شـده دانسـت 

کنـد و روابط علّی، زمینه‌ای،  کـه بازاریابـی پایـدار را به‌صـورت یـک نظام یکپارچه مبتنی بر تحول دیجیتال تبیین 

کشـور به‌طـور منسـجم روشـن  راهبـردی و پیامـدی آن را در یـک صنعـت راهبـردی ماننـد صنعـت خودروسـازی 

کـه در هیچ‌یـک از مطالعـات پیشـین به‌صـورت هم‌زمـان و نظام‌مند پوشـش داده نشـده اسـت. سـازد؛ خلأیـی 

4. روش پژوهش
پژوهـش حاضـر بـا هـدف طراحـی و اعتبارسـنجی الگـوی بازاریابـی پایـدار بـا محوریـت تحـول دیجیتـال در صنعت 

کیفی  کشـور انجـام شـده اسـت. از نظـر رویکـرد، پژوهـش از نـوع آمیخته بـوده و با تلفیـق روش‌های  خودروسـازی 

کیفـی  کـه در مرحلـه نخسـت، چارچـوب مفهومـی الگـو از طریـق داده‌هـای  کمـی اجـرا شـده اسـت، به‌گونـه‌ای  و 

گرفتـه اسـت. کمـی مـورد اعتبارسـنجی قـرار  اسـتخراج و در مرحلـه بعـد، الگـوی حاصـل به‌صـورت 
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بـا  مرتبـط  تجربـی  خبـرگان  و  نظـری  خبـرگان  شـامل  پژوهـش  کیفـی  بخـش  در  مشـارکت‌کنندگان  جامعـه 

حوزه‌هـای  در  دانشـگاه‌ها  علمـی  هیئـت  اعضـای  شـامل  نظـری  خبـرگان  اسـت.  کشـور  خودروسـازی  صنعـت 

مدیـران  ارشـد،  مدیـران  شـامل  تجربـی  خبـرگان  و  پایـداری  و  دیجیتـال  تحـول  صنعتـی،  مدیریـت  بازاریابـی، 

انتخـاب  هسـتند.  آن‌هـا  تأمیـن  زنجیـره  و  خودروسـازی  شـرکت‌های  در  فعـال  باسـابقه  متخصصـان  و  میانـی 

کلیـدی بـودن در حـوزه موضوعـی پژوهـش، شناسـایی و تأییـد توسـط  مشـارکت‌کنندگان بـر اسـاس پنـج معیـار 

سـایر خبـرگان، تسـلط نظـری و حرفـه‌ای بـر مفاهیـم بازاریابی پایدار و تحـول دیجیتال، تنوع تجربـی در حوزه‌ها و 

گرفـت. گاهانـه بـه مشـارکت در پژوهـش صـورت  سـطوح مختلـف صنعـت خودروسـازی، و تمایـل آ

کـه متناسـب بـا منطـق نظریه‌پـردازی داده‌بنیـاد،  کیفـی، از روش نمونه‌گیـری نظـری اسـتفاده شـد  در بخـش 

کدگـذاری و تحلیـل هم‌زمان داده‌ها را فراهم می‌سـازد. فرایند نمونه‌گیری به‌صورت تدریجی و  گـردآوری،  امـکان 

که پس از  هدفمند انجام شـد و انتخاب مشـارکت‌کنندگان تا دسـتیابی به اشـباع نظری ادامه یافت. بدین معنا 

گرفت و مسـیر نمونه‌گیری بر اسـاس مفاهیم نوظهور هدایت  انجـام هـر مصاحبـه، داده‌هـا مـورد تحلیل اولیه قرار 

گردیـد و بـرای اطمینـان از  کدهـا و مقوله‌هـا مشـاهده  شـد. پـس از انجـام مصاحبـه سـیزدهم، تکـرار مفهومـی در 

کاذب، دو مصاحبه تکمیلی دیگر نیز انجام شـد. در مجموع، ۱۵ نفر از خبرگان در بخش  عدم بروز اشـباع نظری 

کیفی پژوهش مشـارکت داشتند.

ابزار گردآوری داده‌ها در مرحله کیفی، مصاحبه‌های نیمه‌ساختاریافته بود که با اتکا به ادبیات نظری پژوهش 

و اهداف مطالعه طراحی شد. راهنمای مصاحبه شامل ۶ پرسش اصلی پیرامون ابعاد بازاریابی پایدار، الزامات 

تحول دیجیتال، سازوکارهای راهبردی، عوامل زمینه‌ای و پیامدهای مورد انتظار در صنعت خودروسازی کشور 

بود و در صورت لزوم، پرسش‌های پیگیری برای تعمیق مفاهیم مطرح می‌شد. فرایند تحلیل داده‌ها به‌صورت 

کدگذاری پس از هر مصاحبه صورت پذیرفت. این چرخه  گرفت و  گردآوری داده‌ها انجام  مستمر و هم‌زمان با 

تحلیلی تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت و در نهایت، داده‌های حاصل مبنای طراحی الگوی مفهومی 

گرفت. کشور قرار  بازاریابی پایدار با محوریت تحول دیجیتال در صنعت خودروسازی 

گوبا، با اسـتفاده از چهار معیار اعتبارپذیری، انتقال‌پذیری،  کیفی براسـاس پیشـنهاد لینکلن و  روایی بخش 

کیفی  تاییدپذیری و اطمینان‌پذیری از دیدگاه خبرگان مربوطه ارزیابی و تایید شـد. برای بررسـی پایایی بخش 

گرفت  کدگذاری دو بار انجام  کدگذاری مصاحبه‌های انجام شـده از روش پیشـنهادی هولسـتی اسـتفاده شـد.  و 

که از 0/6 بیشـتر اسـت بنابراین تحلیل  و »درصد توافق مشاهده‌شـده« در این روش 0/801 بدسـت آمده اسـت 

کافی برخوردار اسـت.  کیفی از اعتبار 

کارشناسـان صنعـت خودروسـازی اسـت. بـرای محاسـبه حجم  کمـی شـامل مدیـران و  جامعـه آمـاری بخـش 

کوهـن )1992( و نرم‌افـزار G*Power اسـتفاده شـد.  نمونـه از قاعـده تحلیـل تـوان 
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کوهن  نمودار 1. برآورد نمونه با روش اندازه اثر و تحلیل توان 

گویـه اسـت، بـا اسـتفاده از قاعـده تحلیـل توان در سـطح اطمینان  چـون پرسشـنامه شـامل 14 عامـل اصلـی و 70 

کـه بـرای اطمینـان  گردیـد  95% بـا انـدازه اثـر1 0/15 و قـدرت آمـاری 80% حداقـل حجـم نمونـه 197 نفـر بـرآورد 

گراندد تئـوری داده‌بنیاد و  گـردآوری شـد. بـرای تجزیه‌وتحلیل داده‌هـای پژوهش از روش  بیشـتر 200 پرسشـنامه 

نرم‌افـزار Maxqda اسـتفاده شـد. در ادامـه و جهـت اعتبارسـنجی الگـوی پژوهـش از روش حداقـل مربعـات جزئـی 

و نرم‌افـزار SMART PLS اسـتفاده شـد.

5. یافته‌های پژوهش
کیفـی ایـن پژوهـش، ۱۵ نفـر از خبـرگان حـوزه مرتبـط بـا موضـوع مطالعـه مشـارکت داشـتند. از نظـر  در بخـش 

جنسـیت، ۹ نفـر معـادل ۶۰ % مـرد و ۶ نفـر معـادل ۴۰ % زن بودنـد. دامنـه سـنی مشـارکت‌کنندگان بیـن ۴۰ تـا ۶۵ 

که ۵ نفر )۳۳%( در بازه سـنی ۴۰ تا ۴۵ سـال، ۶ نفر )۴۰%( در بازه ۴۶ تا ۵۵ سـال و ۴  سـال قرار داشـت؛ به‌گونه‌ای 

کارشناسـی ارشـد  نفر )۲۷%( بالاتر از ۵۶ سـال سـن داشـتند. از نظر سـطح تحصیلات، ۱۰ نفر )۶۷%( دارای مدرک 

کمتـر از ۱۰ سـال، ۷  کاری، ۴ نفـر )%۲۷(  و ۵ نفـر )۳۳%( دارای مـدرک دکتـری بودنـد. همچنیـن از حیـث سـابقه 

نفر )۴۷%( بین ۱۱ تا ۱۵ سـال و ۴ نفر )۲۷%( بیش از ۱۶ سـال سـابقه فعالیت حرفه‌ای در حوزه مرتبط با موضوع 

پژوهـش داشـتند. ایـن تنـوع در ویژگی‌هـای جمعیت‌شـناختی، تحصیلـی و تجربـی مشـارکت‌کنندگان، امـکان 

تحلیـل جامـع و عمیـق پدیـده مـورد مطالعـه را فراهم سـاخت.

1. Effect size
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کمـی ایـن مطالعـه از دیـدگاه 200 نفـر اسـتفاده شـد. از منظر جنسـیت 134 نفر )67%( مـرد و 66 نفر   در بخـش 

کمتـر از 35 سـال، 55 نفـر )28%( 36 تـا 45 سـال، 64 نفـر )%32(  )33%( زن بودنـد. از منظـر سـن 33 نفـر )%16( 

کارشناسی، 83  46 تا 55 سال و 48 نفر )24%( بیش از 56 سال سن داشتند. از منظر تحصیلات 90 نفر )%45( 

کمتر از 10 سال،  کاری 45 نفر )%22(  کارشناسی ارشد و 27 نفر )13%( دکتری داشتند. از منظر سابقه  نفر )%42( 

59 نفر )30%( 11 تا 15 سـال، 58 نفر )29%( 16 تا 20 سـال و 38 نفر )19%( بیش از 21 سـال سـابقه‌کاری داشـتند.

رویکـرد نظام‌منـد  براسـاس  بنیـاد  کیفـی داده  تحلیـل  بـا روش   MaxQDA نرم‌افـزار تحلیـل مصاحبه‌هـا در 

گزینشـی انجـام شـد.  کدگـذاری  کدگـذاری محـوری و  بـاز،  کدگـذاری  کوربیـن1 )1997( شـامل  اشـتراوس و 

کدگـذاری بـاز: در راسـتای طراحـی مـدل پژوهـش، نخسـتین مرحلـه از فراینـد تحلیـل داده‌هـا  گام نخسـت( 

کدگـذاری بـاز اختصـاص یافـت. به‌منظـور اجـرای ایـن مرحله، متـن مصاحبه‌هـای نیمه‌سـاختاریافته با دقت  بـه 

ایـن مرحلـه،  گـردد. در  بـا محتـوای داده‌هـا حاصـل  تـا آشـنایی عمیق‌تـری  چندبـاره مطالعـه و بازخوانـی شـد 

گراف‌هایـی بودنـد  داده‌هـا بـه واحدهـای معنایـی مشـخص تقسـیم شـدند؛ ایـن واحدهـا شـامل جملات و پارا

گردید تا  کلیـدی و مرتبـط بـا پدیـده مـورد مطالعـه بودنـد. هـر واحـد معنایـی چندین بـار مـرور  کـه حـاوی مفاهیـم 

کدها  کدهای اولیه مناسـب اسـتخراج شـد. این  صحت و انسـجام معنایی آن تأیید شـده و سـپس برای هر یک، 

گردیدنـد. بـا اضافـه شـدن هـر مصاحبـه  بـر اسـاس شـباهت‌های مفهومـی، در دسـته‌هایی همگـن طبقه‌بنـدی 

کدهـای پیشـین مقایسـه و ادغـام شـدند. کدهـای جدیـد بـا  جدیـد، همیـن فرآینـد تکـرار و 

گردیـد و بـا حـذف   MaxQDA کلیـه مصاحبه‌هـا پـس از تبدیـل بـه فایـل متنـی وارد نرم‌افـزار در ادامـه، متـن 

گرفـت. در این مرحله، نکات  خطاهـای املایـی و ویرایشـی، به‌صـورت دقیـق در محیـط نرم‌افزار مورد تحلیل قرار 

کـه پـس از  گردیـد  کـد اولیـه اسـتخراج  کدگـذاری شـد. در مجمـوع، تعـداد 502  کلیـدی هـر مصاحبـه شناسـایی و 

کدگذاری  کد باز به‌عنوان خروجی نهایـی مرحله  کدهـای متـرادف، در نهایـت 70  حـذف مـوارد تکـراری و تجمیـع 

گرفتند.  گزینشـی قـرار  کدهـا مبنـای اولیـه بـرای ورود بـه مراحـل بعدی تحلیـل محوری و  بـاز تعییـن شـد. ایـن 

کدگـذاری محـوری به‌عنـوان فراینـدی نظام‌منـد جهت تجمیع و  کدگـذاری محـوری: در ایـن مرحلـه،  گام دو( 

گرفت. در چارچـوب این پژوهش، پدیده  کلان مورد اسـتفاده قرار  کدهـای بـاز در قالـب مقـولات مفهومی  تلفیـق 

کدهـای استخراج‌شـده از داده‌هـا، در قالـب سـازه‌هایی  گردیـد تـا  محـوری »بازاریابـی پایـدار« تعییـن شـد و تلاش 

که نقش  کلیـدی شناسایی‌شـده نیـز »اسـتقرار تحـول دیجیتـال« بـود  کلـی و معنـادار سـامان‌دهی شـوند. راهبـرد 

مهمـی در حصـول پیامدهـای اقتصـادی، زیسـت‌محیطی، اجتماعـی، فناورانـه و صنعتـی ایفا می‌کند.

سازه‌های  داده‌بنیاد،  نظریه  نظام‌مند  رویکرد  اساس  بر  و  مرحله  این  گزینشی: ‌در  کدگذاری  سه(  گام 

کلیدی شامل شرایط علّی، شرایط زمینه‌ای،  کدگذاری محوری در قالب شش مقوله  به‌دست‌آمده از مرحله 

1. Strauss & Corbin
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هدف  با  فرایند  این  شدند.  طبقه‌بندی  پیامدها  و  اقدامات  و  راهبردها  محوری،  پدیده  مداخله‌گر،  شرایط 

گرفت. در نتیجه، با بهره‌گیری از رویکرد نظام‌مند، تعداد  یکپارچه‌سازی مفاهیم و تدوین مدل نهایی صورت 

کدگذاری این پژوهش در جدول )1(  کد باز شناسایی شد. خلاصه نتایج  کد محوری و 70  گزینشی، 14  کد   ۶

ارائه شده است.

کدگذاری محوری پژوهش  جدول 1. 

کدگذاری 
کدگذاری بازکدگذاری محوریگزینشی

شرایط علی

فشارهای نهادی و 
رگولاتوری

الزامات فزاینده در سیاست‌های اقلیمی ملی و بین‌المللی

ESG گزارش‌دهی مبتنی بر شاخص‌های تعهد به 

کربن کنترل انتشار  سخت‌گیری نهادهای نظارتی در 

اجبار به شفاف‌سازی عملکرد پایداری سازمان

تدوین الزامات قانون‌گذاری برای محصولات سبز

دگرگونی در رفتار مشتریان

افزایش ترجیح مشتریان به برندهای مسئولیت‌پذیر

کم‌کربن تقاضای روزافزون برای محصولات 

مشارکت فعال مشتریان در فرایند خلق ارزش

حساسیت نسبت به صداقت پیام‌های بازاریابی

رشد اعتماد به تجربه‌های تعاملی دیجیتال

شدت‌یافتن رقابت 
فناورانه

ظهور پلتفرم‌های دیجیتال با محوریت هوش مصنوعی

کلان‌داده در بازاریابی رقابت در بهره‌برداری از 

پیشتازی برندها در طراحی تجربه‌های دیجیتال

نوآوری مستمر در فناوری‌های سبز بازاریابی

رقابت شدید در هوشمندسازی زنجیره ارزش

الزامات توسعه پایدار

تعهد سازمان به خلق ارزش مشترک با جامعه

تلفیق CSR در هویت برند

اولویت‌بخشی به منابع تجدیدپذیر

یکپارچه‌سازی مأموریت‌های اخلاقی در بازاریابی

فشار برای تلفیق پایداری با سودآوری
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کدگذاری 
کدگذاری بازکدگذاری محوریگزینشی

شرایط 
زمینه‌ای

زیرساخت‌های فناورانه و 
اطلاعاتی

کلان‌داده دسترسی پایدار به سامانه‌های ابری و زیرساخت 

استقرار سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری )CRM( مبتنی بر هوش مصنوعی

یکپارچگی زیرساخت‌های فناوری با فرآیندهای بازاریابی دیجیتال

اینترنت  و  ماشین  یادگیری  مانند  نوظهور  فناوری‌های  از  استفاده  در  سازمانی  بلوغ 
اشیاء

شرایط 
زمینه‌ای

زیرساخت‌های فناورانه و 
اطلاعاتی

ارتقاء امنیت سایبری در سامانه‌های بازاریابی دیجیتال

توسعه زیرساخت API برای یکپارچه‌سازی سیستم‌های بازاریابی و فروش

پیاده‌سازی معماری داده مقیاس‌پذیر برای تحلیل بلادرنگ رفتار مشتری

گی‌های ساختاری و  ویژ
صنعتی خودروسازی

گسترده برای تولید انبوه با مقیاس صنعتی وجود زیرساخت‌های 

تجربه صنعتی طولانی‌مدت در طراحی، مهندسی و مونتاژ خودرو

شبکه تأمین بین‌المللی فعال با ظرفیت جذب فناوری‌های نوین

ظرفیت بالای اشتغال‌زایی و پیشران بودن در زنجیره‌های ارزش ملی

قابلیت هم‌افزایی بین بخش‌های تولید، خدمات و بازار برای پذیرش تحول دیجیتال

شرایط 
مداخله‌گر

چالش‌های ساختاری و 
گذار  فرآیندی در مسیر 

دیجیتال پایدار

مقاومت سازمانی در برابر تغییرات فناورانه

نبود فرهنگ تحول‌پذیری و چابکی

کمبود مهارت‌های دیجیتال در سطح منابع انسانی

ترس از ریسک‌های سرمایه‌گذاری فناورمحور

نبود نظام پاداش‌دهی هم‌راستا با نوآوری پایدار

پدیده 
بازاریابی پایدارمحوری

هم‌راستاسازی برند با ارزش‌های پایداری

طراحی محتوای بازاریابی سبز و اخلاق‌محور

مشارکت فعال ذی‌نفعان در خلق ارزش پایدار

استفاده از شاخص‌های عملکرد پایدار

توسعه محصولات پایدار در پاسخ به نیاز بازار سبز

پدیده 
بازاریابی پایدارمحوری

کم کانال‌های دیجیتال با ردپای محیطی  اتخاذ 

نهادینه‌سازی پایداری در فرهنگ بازاریابی سازمانی
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کدگذاری 
کدگذاری بازکدگذاری محوریگزینشی

راهبردها و 
استقرار تحول دیجیتالاقدامات

پیاده‌سازی سیستم‌های بازاریابی هوش‌مصنوعی و یادگیری ماشین

کلان‌داده برای تجزیه و تحلیل رفتار مشتری استفاده از 

)IoT( توسعه استراتژی‌های بازاریابی مبتنی بر اینترنت اشیاء

ک‌چین برای ارتقاء شفافیت و اعتماد در تعاملات بازاریابی استفاده از فناوری بلا

توسعه تبلیغات هدفمند و شخصی‌سازی شده با استفاده از داده‌های دیجیتال

بهبود فرآیندهای بازاریابی از طریق اتوماسیون و بهینه‌سازی دیجیتال

پیامدهای اقتصادیپیامدها

افزایش بهره‌وری بازاریابی از طریق تحلیل داده‌های پیش‌بین

بهینه‌سازی هزینه‌های تبلیغات و توزیع با ابزارهای دیجیتال

خلق مزیت رقابتی پایدار در بازارهای داخلی و خارجی

کمپین‌های بازاریابی هوشمند ارتقاء بازگشت سرمایه )ROI( در 

پیامدها

پیامدهای زیست‌محیطی

کربن در فرآیندهای بازاریابی دیجیتال کاهش ردپای 

جایگزینی روش‌های سنتی با تبلیغات بدون مصرف منابع فیزیکی

ارتقاء شاخص‌های چرخه عمر محصول )LCA( در بازاریابی

حمایت از مصرف مسئولانه از طریق اطلاع‌رسانی دیجیتال سبز

پیامدهای اجتماعی

تقویت اعتماد عمومی از طریق شفافیت دیجیتال برند

ارتقاء مشارکت اجتماعی مشتریان در تصمیم‌سازی پایدار

افزایش وفاداری مشتریان به برندهای مسئولیت‌پذیر

توسعه عدالت ارتباطی در دسترسی به اطلاعات بازاریابی

پیامدهای فناورانه

تسریع تحول دیجیتال در فرایندهای بازاریابی و برندینگ

استقرار پلتفرم‌های نوآور برای تعامل چندکاناله با مشتری

ارتقاء بلوغ دیجیتال در مدیریت بازاریابی

به‌کارگیری فناوری‌های نوظهور )مانند AI و) ‌IoT در خلق ارزش بازاریابی

پیامدهای صنعتیپیامدها

افزایش انعطاف‌پذیری زنجیره تأمین با بهره‌گیری از فناوری‌های دیجیتال

نوآوری  طریق  از  بین‌المللی  بازارهای  در  خودرو  صنعت  رقابت‌پذیری  سطح  ارتقاء 
بازاریابی

تحول در مدل‌های تولید و توزیع متناسب با داده‌محوری و مشتری‌محوری دیجیتال

بهبود هماهنگی بین بخش‌های تولید، بازاریابی و خدمات پس از فروش
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بر اساس نتایج مذکور، مدل پارادایمی پژوهش در نمودار زیر ارائه شده است:

 

و  ینهاد یفشارها
 یرگولاتور

در رفتار  یدگرگون
 انیمشتر

رقابت  افتنیشدت
 فناورانه

 داریالزامات توسعه پا

فناورانه و  یهارساختیز
 یاطلاعات

 یو صنعت یساختار یهایژگیو
یخودروساز

داریپا یابیبازار

و  یساختار یهاچالش
گذار  ریدر مس یندیفرآ

داریپا تالیجید

 یاقتصاد یامدهایپ
 یطیمحستیز یامدهایپ

 یاجتماع یامدهایپ
 فناورانه یامدهایپ
 یصنعت یامدهایپ

استقرار تحول 
تالیجید

 شرایط علی

 ایشرایط زمینه

 راهبردها پدیده محوری

 پیامدها

 گرمداخلهشرایط 

نمودار 2. مدل پارادایمی پژوهش 

 پـس از ارائـه الگـوی بازاریابـی پایـدار بـا محوریـت تحـول دیجیتال در صنعـت خودرو، جهت اعتبارسـنجی از روش 

حداقـل مربعـات جزئـی )PLS( اسـتفاده شـد. اعتبارسـنجی مـدل در حالـت تخمیـن اسـتاندارد در نمـودار )3( 

نمایـش داده شـده اسـت. بـرآورد آمـاره t و مقـدار بوت‌اسـتراپینگ بـرای سـنجش معنـاداری روابـط نیـز در نمـودار 

)4( آمـده اسـت.
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نمودار 3. اعتبارسنجی الگوی بازاریابی پایدار با محوریت تحول دیجیتال در صنعت خودرو

 

نمودار 4. معناداری الگوی بازاریابی پایدار با محوریت تحول دیجیتال در صنعت خودرو
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خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه‌گیری در جدول )2( ارائه شده است.

 جدول 2. بخش اندازه‌گیری الگوی بازاریابی پایدار با محوریت تحول دیجیتال در صنعت خودرو

کرونباخAVEسازه‌های اصلی ضریب رو )Rho(پایایی ترکیبی )CR(آلفای 

0/5520/8370/8370/881استقرار تحول دیجیتال

0/5550/7990/8010/862الزامات توسعه پایدار

0/5290/8510/8520/887بازاریابی پایدار

0/5620/8050/8060/865دگرگونی در رفتار مشتریان

زیرساخت‌های فناورانه و 
0/5240/8480/8490/885اطلاعاتی

0/5440/7900/7910/856شدت‌یافتن رقابت فناورانه

0/5680/8100/8090/868فشارهای نهادی و رگولاتوری

گی‌های ساختاری و صنعتی  ویژ
0/5690/8100/8110/868خودروسازی

0/5960/7740/7760/855پیامدهای اجتماعی

0/5990/7770/7770/857پیامدهای اقتصادی

0/6220/7980/7980/868پیامدهای زیست‌محیطی

0/5640/7420/7430/838پیامدهای صنعتی

0/6070/7830/7830/860پیامدهای فناورانه

0/5770/8170/8170/872چالش‌های ساختاری و ...

گرای مولفه‌های پژوهش ارائه شده است: در جدول زیر روائی وا
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ش
ی پژوه

ی مولفه‌ها
ی واگرا

جدول 3. روای

ش
ی پژوه

سازه‌ها
1

2
3

4
5

6
7

8
9

10
11

12
13

14

استقرار تحول دیجیتال )1(
0/743

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

ت توسعه پایدار )2(
الزاما

0/398
0/745

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

ی پایدار )3(
بازاریاب

0/424
0/478

0/727
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

دگرگونی در رفتار مشتریان )4(
0/538

0/467
0/174

0/750
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

ی فناورانه و اطلاعاتی )5(
ت‌ها

زیرساخ
0/449

0/293
0/455

0/180
0/724

 
 

 
 

 
 

 
 

 

ت فناورانه )6(
ن رقاب

ت‌یافت
شد

0/439
0/463

0/418
0/366

0/329
0/738

 
 

 
 

 
 

 
 

ی )7(
ی و رگولاتور

ی نهاد
فشارها

0/199
0/129

0/206
0/165

0/379
0/569

0/754
 

 
 

 
 

 
 

ی )8(
ی و صنعتی خودروساز

ی ساختار
ویژگی‌ها

0/602
0/541

0/264
0/614

0/364
0/358

0/267
0/754

 
 

 
 

 
 

ی اجتماعی )9(
پیامدها

0/615
0/174

0/434
0/257

0/292
0/307

0/546
0/481

0/772
 

 
 

 
 

ی )10(
ی اقتصاد

پیامدها
0/441

0/213
0/349

0/422
0/306

0/522
0/371

0/466
0/530

0/774
 

 
 

 

ت‌محیطی )11(
ی زیس

پیامدها
0/459

0/317
0/185

0/259
0/581

0/438
0/301

0/231
0/456

0/137
0/789

 
 

 

ی صنعتی )12(
پیامدها

0/224
0/226

0/579
0/497

0/586
0/342

0/213
0/451

0/553
0/612

0/386
0/751

 
 

ی فناورانه )13(
پیامدها

0/589
0/361

0/243
0/205

0/194
0/531

0/361
0/644

0/255
0/431

0/355
0/418

0/779
 

ی در مسیر گذار دیجیتال 
ی و فرآیند

ی ساختار
ش‌ها

چال
پایدار )14(

0/511
0/309

0/479
0/236

0/196
0/546

0/627
0/302

0/336
0/529

0/528
0/483

0/362
0/760
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خلاصه نتایج آزمون روابط میان مولفه‌های اصلی در جدول زیر آمده است.

جدول 4. آزمون روابط مولفه‌های الگوی بازاریابی پایدار با محوریت تحول دیجیتال در صنعت خودرو

نتیجهمعناداریآماره tضریب مسیر رابطه

تایید0/85941.5150/000استقرار تحول دیجیتال ← پیامدهای اجتماعی

تایید0/78625.0160/000استقرار تحول دیجیتال ← پیامدهای اقتصادی

تایید0/76824.3470/000استقرار تحول دیجیتال ← پیامدهای زیست‌محیطی

تایید0/83437.7490/000استقرار تحول دیجیتال ← پیامدهای صنعتی

تایید0/83335.840/000استقرار تحول دیجیتال ← پیامدهای فناورانه

تایید0/2474.9120/000الزامات توسعه پایدار ← بازاریابی پایدار

تایید0/3244.0170/000بازاریابی پایدار ← استقرار تحول دیجیتال

تایید0/2023.5240/000دگرگونی در رفتار مشتریان ← بازاریابی پایدار

تایید0/2714.0170/000زیرساخت‌های فناورانه و اطلاعاتی ← استقرار تحول دیجیتال

تایید0/2734.6570/000شدت‌یافتن رقابت فناورانه ← بازاریابی پایدار

تایید0/2714.950/000فشارهای نهادی و رگولاتوری ← بازاریابی پایدار

گی‌های ساختاری و صنعتی ← استقرار تحول دیجیتال تایید0/2233.1260.002ویژ

تایید2.2330.026-0/133چالش‌های ساختاری ← استقرار تحول دیجیتال

 GoF اسـتفاده می‌شـود. بـرای شـاخص NFI و SRMR و RMS و GOF بـرای ارزیابـی بـرازش مـدل از شـاخص

سـه مقـدار 0/01، 0/25 و 0/36 را بـه عنـوان مقادیـر ضعیـف، متوسـط و قـوی معرفـی شـده اسـت. بـرای شـاخص 

کـه مقادیـر بالاتـر نشـان دهنـده عـدم تناسـب  RMStheta مقادیـر زیـر 0/12 نشـانه تناسـب مـدل اسـت، در حالـی 

کمتـر از 0/08 باشـد )حبیبـی و همـکاران،  اسـت. شـاخص SRMR نیـز بهتـر اسـت زیـر 0/1 و خیلـی سـخت‌گیرانه 

1401(. ارزیابـی بـرازش الگـوی بازاریابـی پایـدار بـا محوریـت تحـول دیجیتـال در صنعـت خـودرو در جـدول زیـر ارائه 

شـده است.

 جدول 5. ارزیابی برازش الگوی بازاریابی پایدار با محوریت تحول دیجیتال در صنعت خودرو

خی‌دو به‌هنجارGOFRMS_thetaSRMRNFIشاخص

کوچکتر از 5بزرگتر از 0/6کوچکتر از 0/08کوچکتر از 0/12بزرگتر از 0/36مقدار قابل قبول

0/6370/1090/0540/7061/586مقدار برآورد شده



پایدار با
محوریت تحول دیجیتال ...  بازاریابی طراحی و اعتبارسنجی الگوی
         115 سال بیست و چهارم / شماره صد و سی‌و شش / فروردین و اردیبهشت  1405

در این مطالعه شاخص GOF برابر 0/637 )بزرگتر از 0/36(، شاخص RMS_theta برابر 0/109 )کوچکتر از 0/12(، 

شـاخص SRMR برابر 0/054 )کوچکتر از 0/08(، شـاخص NFI برابر 0/706 )بزرگتر از 0/6( و شـاخص خی-دو به 

هنجـار برابـر 1/586 )کوچکتـر از 5(، بـرآورد شـد، بنابراین مدل از برازش خوبی برخوردار اسـت.

6. نتیجه‌گیری و توصیه‌های سیاستی
صنعت  در  دیجیتال  تحول  محوریت  با  پایدار  بازاریابی  الگوی  اعتبارسنجی  و  طراحی  هدف  با  حاضر  پژوهش 

کشور  که بازاریابی پایدار در صنعت خودروسازی  کشور‌ انجام شد. یافته‌های پژوهش نشان می‌دهد  خودروسازی 

باید فراتر از یک رویکرد اجرایی در فروش، تبلیغات یا ارتباط با مشتری فهم شود و به‌عنوان یک سازه راهبردی و 

کیفی، فشارهای  گردد. بر اساس نتایج  چندبعدی در پیوند با تحولات نهادی، فناورانه و زیست‌محیطی بازتعریف 

نهادی و رگولاتوری، دگرگونی در رفتار مشتریان، شدت‌یافتن رقابت فناورانه و الزامات توسعه پایدار، شرایطی را ایجاد 

کامل به انتظارات بازار، جامعه، محیط‌زیست و  که در آن الگوهای سنتی بازاریابی دیگر توان پاسخ‌گویی  کرده‌اند 

که  سیاست‌گذاران را ندارند. بنابراین، بازاریابی پایدار در این پژوهش به‌عنوان پدیده‌ای محوری مطرح می‌شود 

از تعامل میان فشارهای بیرونی، تغییرات تقاضای مشتری، الزامات رقابتی و ضرورت‌های پایداری شکل می‌گیرد.

کمک می‌کند. در  از منظر نظری، نتایج پژوهش به توسعه نظریه قابلیت‌های پویا در بستر صنعت خودروسازی 

کسب مزیت رقابتی در محیط‌های متغیر، باید منابع و قابلیت‌های  نظریه قابلیت‌های پویا، سازمان‌ها برای بقا و 

این  که در صنعت خودروسازی،  نشان می‌دهد  پژوهش  این  یافته‌های  کنند.  بازپیکربندی  و  بازآفرینی  را  خود 

نقش  مدل  این  در  دیجیتال  تحول  دقیق‌تر،  بیان  به  می‌گیرد.  صورت  دیجیتال  تحول  طریق  از  بازپیکربندی 

از  را  پایدار  بازاریابی  می‌دهد  امکان  خودروساز  شرکت‌های  به  که  می‌کند  ایفا  را  راهبردی  سازمانی  قابلیت  یک 

به سطح یک منطق منسجم  زیست‌محیطی،  کنده  پرا اقدامات  یا  اجتماعی  سطح شعارهای مسئولیت‌پذیری 

تصمیم‌گیری و ارزش‌آفرینی ارتقا دهند.

در این چارچوب، زیرساخت‌های فناورانه و اطلاعاتی و ویژگی‌های ساختاری-صنعتی خودروسازی، شرایط زمینه‌ای 

تحقق بازاریابی پایدار را تشکیل می‌دهند؛ زیرا بدون وجود داده‌های قابل اتکا، سامانه‌های یکپارچه، قابلیت تحلیل 

رفتار مشتری و هماهنگی میان بخش‌های تولید، فروش و خدمات پس از فروش، امکان استقرار بازاریابی پایدار محدود 

گذار دیجیتال پایدار، نقش شرایط مداخله‌گر را  خواهد بود. از سوی دیگر، چالش‌های ساختاری و فرآیندی در مسیر 

کندی تصمیم‌گیری و  دارند؛ یعنی عواملی مانند مقاومت سازمانی، جزیره‌ای‌بودن داده‌ها، ضعف فرهنگ دیجیتال، 

کیفیت اثرگذاری تحول دیجیتال بر بازاریابی پایدار را تغییر دهند. محدودیت‌های نهادی می‌توانند شدت و 

پایـدار دیجیتال‌پایـه« اسـت.  بازتعریـف می‌شـود، »بازاریابـی  ایـن پژوهـش  کـه در  ایـن اسـاس، سـازه‌ای  بـر 

کـه بازاریابـی پایـدار در صنعـت خودروسـازی صرفـاً بـر تعـادل میـان منافـع اقتصـادی،  ایـن سـازه نشـان می‌دهـد 



         
پایدار با
محوریت تحول دیجیتال ...  بازاریابی طراحی و اعتبارسنجی الگوی سال بیست و چهارم / شماره صد و سی و ششم / فروردین و اردیبهشت  1161405 

اجتماعـی و زیسـت‌محیطی اسـتوار نیسـت، بلکـه بـرای تحقـق عملـی خـود بـه قابلیت‌هـای دیجیتـال وابسـته 

بهبـود  بازاریابـی،  کانال‌هـای  یکپارچه‌سـازی  مشـتری،  بـا  ارتبـاط  هوشمندسـازی  داده‌محـوری،  اسـت. 

کـه از طریـق آن‌هـا تحـول دیجیتـال  تصمیم‌گیـری بازاریابـی و تقویـت زنجیـره ارزش پایـدار، سـازوکارهایی هسـتند 

بـه تحقـق پیامدهـای اقتصـادی، زیسـت‌محیطی، اجتماعـی، فناورانه و صنعتی منجر می‌شـود. بنابراین، سـهم 

کـه رابطـه میـان بازاریابـی پایـدار و تحـول دیجیتـال را از سـطح رابطـه‌ای ابزارمحـور  نظـری پژوهـش در آن اسـت 

کـرده و آن را در قالـب یـک رابطـه راهبـردی، قابلیت‌محـور و صنعت‌محـور تبییـن می‌کنـد. ج  خـار

گسترده استقرار تحول دیجیتال بر پیامدهای اجتماعی، اقتصادی، زیست‌محیطی، صنعتی و  همچنین اثر 

فناورانه بیانگر آن است که دیجیتال‌سازی صرفاً یک تغییر فناورانه نیست، بلکه به‌منزله یک سازوکار راهبردی عمل 

که می‌تواند هم‌زمان ابعاد مختلف عملکرد سازمان را متحول سازد. این نتیجه در مقایسه با مطالعات  می‌کند 

کرده‌اند، نشان می‌دهد پژوهش  که به پیامدهای پایداری اشاره  علی‌پور و همکاران )1404( و نادرشاهی )1404( 

کرده  حاضر نقش تحول دیجیتال را به‌عنوان محرک مرکزی این پیامدها با وضوح مفهومی بیشتری صورت‌بندی 

است. در بعد اجتماعی، نتایج با یافته‌های خسروی و همکاران )1404( و اودوم و همکاران )2025( هم‌جهت است 

که در  کید داشته‌اند؛ با این تمایز  که بر تقویت مسئولیت اجتماعی و تعامل ذی‌نفعان از مسیر ابزارهای دیجیتال تأ

این پژوهش، تحول دیجیتال نه در سطح ابزارهای ارتباطی، بلکه به‌عنوان بنیانی ساختاری برای بازتعریف رابطه 

سازمان با جامعه و ارتقای پاسخ‌گویی اجتماعی تبیین شده است. در بعد اقتصادی نیز نتایج با پژوهش‌های چن 

که دیجیتال‌سازی را عامل ارتقای عملکرد  و همکاران )2024( و فوزیلجونوف و همکاران )2025( قابل مقایسه است 

که یافته‌های حاضر نشان می‌دهد آثار اقتصادی تحول دیجیتال زمانی  کرده‌اند؛ با این تفاوت  و بهره‌وری معرفی 

گردد. که در چارچوب راهبردهای بازاریابی پایدار نهادینه  پایدارتر می‌شود 

در حـوزه زیسـت‌محیطی، نتایـج بـا یعقوبـی زنجانـی و همـکاران )1403( و سـلهب و همـکاران )2025( همسـو 

کرده‌انـد، امـا ایـن  کیـد  کاهـش آثـار منفـی محیطـی تأ کـه بـر نقـش فنـاوری در بهینه‌سـازی مصـرف منابـع و  اسـت 

پژوهـش نشـان می‌دهـد اسـتقرار تحـول دیجیتـال می‌توانـد به‌صـورت مسـتقیم به‌عنـوان اهـرم تحقـق اهـداف 

کیـد بـر پیامدهـای صنعتـی  کنـد. همچنیـن تأ زیسـت‌محیطی در بازاریابـی پایـدار صنعـت خودروسـازی عمـل 

کـه  اسـت  و همـکاران )2024( هم‌راسـتا  و ویدیاسـتوتی  و همـکاران )2025(  نایکوئیسـت  نتایـج  بـا  فناورانـه،  و 

کـه در ایـن مـدل، ایـن پیامدهـا  داده‌محـوری و نـوآوری دیجیتـال را منشـأ مزیـت رقابتـی می‌داننـد؛ بـا ایـن امتیـاز 

صنعـت  فناورانـه  ظرفیت‌هـای  توسـعه  و  تولیـد  اسـتانداردهای  ارتقـای  تأمیـن،  زنجیـره  بازطراحـی  قالـب  در 

کشـور تبییـن شـده اسـت. خودروسـازی 

از سـوی دیگـر، نقـش الزامـات توسـعه پایـدار، فشـارهای نهـادی، رقابـت فناورانـه و دگرگونـی رفتـار مشـتریان 

در شـکل‌دهی بـه بازاریابـی پایـدار بـا یافته‌هـای وایـت و همـکاران )2025(، یعقوبـی زنجانـی و همـکاران )1403( 
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کرده‌انـد.  کیـد  کـه بـر تأثیـر فشـارهای بیرونـی و تغییـرات بـازار تأ کبـری آرباطـان )1403( همخـوان اسـت  و زارعـی و ا

گـرد هـم آورده و نشـان می‌دهـد بازاریابـی پایـدار  پژوهـش حاضـر ایـن عوامـل را در یـک چارچـوب علّـی منسـجم 

محصـول برهم‌کنـش هم‌زمـان نیروهـای نهـادی، رقابتـی و رفتـاری اسـت. همچنیـن رابطـه بازاریابـی پایـدار بـا 

اسـتقرار تحـول دیجیتـال، در امتـداد دیدگاه‌هـای چـن و همـکاران )2024( و نایکوئیسـت و همـکاران )2025(، 

کنـد و  کـه تعهـد بـه پایـداری می‌توانـد نقـش تسـهیل‌گر در پذیـرش فناوری‌هـای تحول‌آفریـن ایفـا  بیانگـر آن اسـت 

بسـتر فرهنگـی و راهبـردی لازم بـرای دیجیتال‌سـازی را فراهـم سـازد.

در عیـن حـال، اثـر بازدارنـده چالش‌هـای سـاختاری و فراینـدی بـر اسـتقرار تحـول دیجیتـال با بخـش انتقادی 

کـه بـر  ادبیـات، از جملـه فوزیلجونـوف و همـکاران )2025( و سـلهب و همـکاران )2025(، قابـل تطبیـق اسـت 

کیـد داشـته‌اند. یافته‌هـای حاضـر نشـان می‌دهـد حتـی در  کمبـود مهـارت و مقاومـت سـازمانی تأ موانعـی نظیـر 

حضـور فشـارهای نهـادی و رقابتـی، بـدون اصلاح سـاختارها و بازمهندسـی فرایندهـا، تحول دیجیتـال به‌صورت 

کـه در آن بازاریابی  کامـل محقـق نخواهـد شـد. بدین‌ترتیـب، الگـوی پیشـنهادی تصویـری یکپارچه ارائه می‌کنـد 

پایـدار و تحـول دیجیتـال در تعامـل بـا یکدیگـر و در بسـتر الزامـات نهـادی و صنعتـی، مسـیر تحقـق پیامدهـای 

چندبعـدی پایـداری را در صنعـت خودروسـازی ترسـیم می‌کننـد.

گلـوگاه اصلـی در صنعـت خودروسـازی، نبـود یـک نظـام یکپارچـه  در بعـد فشـارهای نهـادی و رگولاتـوری، 

بـرای ترجمـه الزامـات زیسـت‌محیطی و مقـررات پایـداری بـه داده‌هـای قابـل سـنجش و تصمیم‌پذیـر در سـطح 

کافی نیسـت، بلکه لازم اسـت »سـامانه حکمرانی  بازاریابی اسـت. به همین دلیل، صرف همسوسـازی راهبردها 

کربـن،  کـه بتوانـد داده‌هـای مرتبـط بـا انتشـار  داده‌هـای پایـداری« در سـطح سـازمانی اسـتقرار یابـد؛ سـامانه‌ای 

چرخـه  در  یکپارچـه  به‌صـورت  را  انطبـاق  گزارش‌هـای  و  محصـولات  زیسـت‌محیطی  عملکـرد  انـرژی،  مصـرف 

کنـد. چنیـن سـازوکاری موجـب می‌شـود الزامـات رگولاتوری از سـطح انطباق صوری  تصمیم‌گیـری بازاریابـی وارد 

کاهـش یافتـه و  بـه سـطح تصمیم‌سـازی عملیاتـی در بازاریابـی پایـدار ارتقـا یابـد و هم‌زمـان ریسـک‌های قانونـی 

مشـروعیت برنـد تقویـت شـود.

تحلیـل  یکپارچـه  نظـام  نبـود  خودروسـازی،  صنعـت  در  اساسـی  گلـوگاه  مشـتریان،  رفتـار  دگرگونـی  بعـد  در 

داده‌هـای رفتـاری مشـتری و تبدیـل آن بـه بینش‌هـای قابـل اسـتفاده در بازاریابـی اسـت. بنابرایـن، بازطراحـی 

رفتـار،  کـه  به‌گونـه‌ای  باشـد؛  داده‌محـور  دیجیتـال  تعامـل  زیرسـاخت  ایجـاد  بـر  مبتنـی  بایـد  خـودرو  بازاریابـی 

ترجیحـات و انتظـارات مشـتریان به‌صـورت مسـتمر پایـش و در طراحـی ارزش پیشـنهادی و ارتباطـات بازاریابـی 

منعکـس شـود. در ایـن چارچـوب، شـفافیت و صداقـت ارتباطـی نـه در سـطح شـعار، بلکـه به‌عنـوان خروجـی 

سیسـتم‌های تحلیـل داده و تعامـل دیجیتـال تحقـق می‌یابد. همچنین اسـتفاده از بسـترهای دیجیتال تعاملی 

که در قالب یکپارچه‌سازی داده‌های مشتری و اتصال آن به فرآیند توسعه محصول  زمانی اثربخش خواهد بود 
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کـه بـه تقویت وفاداری، بهبود تجربه مشـتری و هم‌راسـتایی واقعی برند  گیـرد؛ امـری  کم‌کربـن قـرار  و نوآوری‌هـای 

گرایش‌هـای پایـداری منجـر می‌شـود. بـا 

در بعد شدت‌یافتن رقابت فناورانه، گلوگاه اصلی در صنعت خودروسازی، نبود پیوند مؤثر میان ظرفیت‌های 

که داده‌های تولیدشـده  کلان‌داده( و نظـام تصمیم‌گیری بازاریابی اسـت؛ به‌گونه‌ای  فناورانـه )هـوش مصنوعـی و 

در سـطح فنـاوری بـه بینش‌هـای عملیاتـی و قابـل اسـتفاده در رقابـت بـازار تبدیـل نمی‌شـوند. بنابرایـن، صـرف 

کافـی نیسـت، بلکـه لازم اسـت »معمـاری تصمیم‌سـازی داده‌محـور یکپارچـه  تقویـت زیرسـاخت‌های دیجیتـال 

در بازاریابـی« ایجـاد شـود تـا تحلیـل رفتـار مشـتری، پیش‌بینـی تقاضـا و شخصی‌سـازی تجربـه مشـتری در یـک 

کلان‌داده نـه به‌عنـوان ابزارهای  چرخـه تصمیم‌گیـری منسـجم ادغـام شـوند. در ایـن صـورت، هـوش مصنوعـی و 

کنـش به بـازار و تمایز پایـدار برند را  کـرده و سـرعت وا منفصـل، بلکـه به‌عنـوان هسـته تصمیم‌سـازی رقابتـی عمـل 

به‌صـورت سـاختاری افزایـش می‌دهنـد.

گلـوگاه اساسـی در صنعـت خودروسـازی، نبـود سـازوکار عملیاتـی بـرای تبدیل  در بعـد الزامـات توسـعه پایـدار، 

اهـداف توسـعه پایـدار و مسـئولیت اجتماعـی بـه معیارهـای قابـل اندازه‌گیـری و قابـل اعمـال در تصمیم‌هـای 

کیـد بـر خلـق ارزش مشـترک یا هم‌راستاسـازی مأموریت‌هـای اخلاقی  بازاریابـی و برنـد اسـت. در نتیجـه، صـرف تأ

کافـی نیسـت، بلکـه لازم اسـت »سیسـتم یکپارچـه ارزش‌گـذاری پایـداری در زنجیـره بازاریابـی«  و زیسـت‌محیطی 

کـه بتوانـد شـاخص‌های ESG را بـه فرآیندهـای تأمیـن، تولیـد، قیمت‌گـذاری، ارتبـاط بـا  ایجـاد شـود؛ سیسـتمی 

ج شـده و به یک  کند. در چنین سـاختاری، پایداری از سـطح تعهد نمادین خار مشـتری و مدیریت برند متصل 

منطـق تصمیم‌گیـری قابـل سـنجش و اثرگـذار در مزیـت رقابتـی تبدیل می‌شـود و اعتماد ذی‌نفعـان نیز به‌صورت 

داده‌محـور تقویـت می‌گـردد.

عـدم  و  کندگـی  پرا خودروسـازی،  صنعـت  در  اصلـی  گلـوگاه  اطلاعاتـی،  و  فناورانـه  زیرسـاخت‌های  بعـد  در 

مشـتری  بـا  تعامـل  و  فـروش  از  پـس  خدمـات  فـروش،  تولیـد،  حوزه‌هـای  در  داده‌ای  سـامانه‌های  یکپارچگـی 

کـه داده‌هـای ارزشـمند در سـطح سـازمان به‌صـورت جزیـره‌ای باقـی مانـده و قابلیـت تبدیـل  اسـت؛ به‌گونـه‌ای 

کافـی نیسـت، بلکـه لازم  بـه بینـش بازاریابـی پایـدار را ندارنـد. بنابرایـن، صـرف توسـعه زیرسـاخت‌های دیجیتـال 

کـه  اسـت »معمـاری یکپارچـه داده و حکمرانـی اطلاعـات بازاریابـی« در سـطح صنعـت اسـتقرار یابـد؛ معمـاری‌ای 

کـرده و امـکان تحلیـل پیوسـته و  کلان‌داده و CRM هوشـمند را در یـک بسـتر واحـد تجمیـع  سـامانه‌های ابـری، 

تصمیم‌سـازی مبتنی بر داده را فراهم سـازد. در چنین سـاختاری، شخصی‌سـازی تعاملات با مشـتری و تحلیل 

پیشـرفته داده‌هـا به‌صـورت یکپارچـه و نظام‌منـد در خدمـت بازاریابـی پایـدار قـرار می‌گیـرد.

گلـوگاه اصلـی در صنعـت، عـدم تبدیـل ظرفیت‌هـای  در بعـد ویژگی‌هـای سـاختاری و صنعتـی خودروسـازی، 

گسـتردگی زنجیـره تأمیـن بـه قابلیت‌هـای دیجیتـال و ارزش‌آفرین در  سـنتی نظیـر تولیـد انبـوه، تجربـه مهندسـی و 
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کافی نیسـت، بلکه لازم اسـت »سـازوکار  بازاریابی پایدار اسـت. به همین دلیل، صرف بهره‌گیری از این ظرفیت‌ها 

که از  یکپارچه‌سـازی زنجیـره تأمیـن دیجیتـال و بازاریابـی پایـدار« در صنعـت خودروسـازی ایجـاد شـود؛ سـازوکاری 

طریـق اتصـال داده‌هـای تأمین‌کننـدگان، تولیـد، فروش و بازار، امکان تصمیم‌سـازی هماهنگ و مبتنـی بر داده را 

کنـد. در ایـن چارچـوب، همـکاری با شـرکای فناور و توسـعه فناوری‌های سـبز و دیجیتال نـه صرفاً به‌عنوان  فراهـم 

اقـدام مکمـل، بلکـه به‌عنـوان ابـزار تبدیـل مزیت‌هـای سـاختاری بـه مزیت رقابتـی پایدار عمـل می‌کند.

گلـوگاه اصلـی در صنعـت خودروسـازی،  گـذار دیجیتـال پایـدار،  در بعـد چالش‌هـای سـاختاری و فرآینـدی 

مقاومـت سـازمانی و ضعـف ظرفیـت جـذب و پیاده‌سـازی تحـول دیجیتـال در سـطح منابع انسـانی و فرآیندهای 

کـه حتـی در صـورت وجـود فنـاوری و سـرمایه‌گذاری، فقـدان مهارت‌هـای دیجیتـال  داخلـی اسـت؛ به‌گونـه‌ای 

فرهنـگ  اصلاح  اسـاس، صـرف  ایـن  بـر  آن می‌شـود.  نهادینه‌سـازی  مانـع  انگیزشـی  نظام‌هـای  ناهماهنگـی  و 

بلکـه لازم اسـت »سـازوکار مدیریـت تغییـر و ظرفیت‌سـازی  کافـی نیسـت،  یـا توانمندسـازی عمومـی  سـازمانی 

کـه یادگیـری مسـتمر، توسـعه مهارت‌هـای  دیجیتـال سـازمانی« به‌صـورت نظام‌منـد طراحـی شـود؛ سـازوکاری 

دیجیتـال، بازطراحـی نظام‌هـای انگیزشـی و اجـرای مرحلـه‌ای سـرمایه‌گذاری‌های فناورانـه را در یـک چارچـوب 

کنـد. در چنین شـرایطی، مقاومت در برابر تغییر به‌جای مانع سـاختاری، به یک  یکپارچـه مدیریـت تغییـر ادغـام 

فرآینـد قابـل مدیریـت در مسـیر تحـول دیجیتـال و بازاریابـی پایـدار تبدیـل می‌شـود.

گلوگاه اساسـی در صنعت خودروسـازی، نبود سـازوکار عملیاتی برای تبدیل پایداری  در بعد بازاریابی پایدار، 

بـه شـاخص‌های قابـل سـنجش و قابـل اعمـال در تصمیم‌گیری‌هـای بازاریابـی و مدیریـت برنـد اسـت؛ به‌گونـه‌ای 

کـه پایـداری اغلـب در سـطح شـعار یـا پیـام ارتباطـی باقـی می‌مانـد و بـه منطـق تصمیم‌سـازی سـازمانی تبدیـل 

کافـی نیسـت، بلکـه لازم اسـت »نظـام یکپارچه  نمی‌شـود. بـر ایـن اسـاس، صـرف بازتعریـف راهبردهـای بازاریابـی 

کـه بتوانـد شـاخص‌های پایـداری را در  سـنجش و حکمرانـی بازاریابـی پایـدار« در سـازمان اسـتقرار یابـد؛ نظامـی 

کنـد. در چنین  هویـت برنـد، طراحـی پیام‌هـای بازاریابـی، ارزیابـی عملکـرد و مدیریـت ارتباط بـا ذی‌نفعان ادغام 

کنده،  کانال‌هـای دیجیتـال و توسـعه محصـولات سـازگار با بازار سـبز نه به‌عنوان اقـدام پرا چارچوبـی، اسـتفاده از 

بلکـه به‌عنـوان خروجـی یـک نظـام تصمیم‌سـازی داده‌محـور در بازاریابـی پایـدار معنـا پیـدا می‌کنـد.

کندگـی ابزارهـا و فناوری‌هـای  گلـوگاه اساسـی در صنعـت خودروسـازی، پرا در بعـد اسـتقرار تحـول دیجیتـال، 

دیجیتـال و نبـود یـک معمـاری یکپارچـه بـرای تبدیـل داده‌هـای بازاریابـی بـه تصمیم‌سـازی عملیاتـی اسـت؛ 

ک‌چیـن به‌صـورت جزیره‌ای  کلان‌داده، اینترنـت اشـیاء و بلا کـه فناوری‌هایـی نظیـر هـوش مصنوعـی،  به‌گونـه‌ای 

صـرف  اسـاس،  ایـن  بـر  نمی‌کننـد.  ایجـاد  بازاریابـی  نظـام  در  را  لازم  هم‌افـزای  اثـر  و  می‌شـوند  گرفتـه  کار  بـه 

کافـی نیسـت، بلکـه لازم اسـت »معمـاری یکپارچـه بازاریابـی دیجیتـال داده‌محـور«  هوشمندسـازی فرآیندهـا 

تحلیـل  و  دیجیتـال  ابزارهـای  یکپارچه‌سـازی  اتوماسـیون،  کـه  معمـاری‌ای  یابـد؛  اسـتقرار  سـازمانی  سـطح  در 
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کند. در چنین سـاختاری، شخصی‌سـازی تعامل  پیشـرفته داده را در یک چرخه تصمیم‌سـازی منسـجم ادغام 

کنـده، بلکـه به‌عنـوان خروجـی یـک  کمپین‌هـا نـه به‌صـورت پرا بـا مشـتری، افزایـش چابکـی سـازمان و اثربخشـی 

نظـام یکپارچـه تحـول دیجیتـال محقـق می‌شـود.

درنهایـت اسـتقرار بازاریابـی پایـدار بـا محوریـت تحـول دیجیتـال به‌صـورت هم‌زمـان موجـب بهبـود بهـره‌وری 

کاهـش ردپـای زیسـت‌محیطی، افزایـش شـفافیت و اعتمـاد  کاهـش هزینه‌هـا، تقویـت مزیـت رقابتـی،  اقتصـادی، 

اجتماعـی، و ارتقـای بلـوغ فناورانـه در صنعـت خودروسـازی می‌شـود. ایـن پیامدهـای درهم‌تنیـده، بـا افزایـش 

انعطاف‌پذیـری زنجیـره تأمیـن، بهبـود هماهنگـی صنعتـی و تقویـت پاسـخ‌گویی بـه بـازار، زمینـه شـکل‌گیری یـک 

الگـوی رقابت‌پذیـر، مسـئولانه و پایـدار در سـطح صنعـت را فراهـم می‌سـازد.

گفت مسـیر تحقیقات آتـی در حوزه  بـا توجـه بـه نتایـج پژوهـش و روندهـای آشـکار در ادبیات علمی، می‌توان 

بازاریابی پایدار با محوریت تحول دیجیتال نیازمند تمرکز هم‌زمان بر ابعاد فناورانه، رفتاری، نهادی و سیاسـتی 

اسـت. پژوهشـگران آینـده می‌تواننـد بـا توسـعه مدل‌هـای بومـی سـنجش بلـوغ بازاریابـی پایـدار دیجیتـال، بـه 

کشـور در ایـن حـوزه بپردازنـد و نقـش فناوری‌هـای نوظهـور در ارتقـای  ارزیابـی میـزان آمادگـی صنایـع تولیـدی 

کنند. همچنین، مطالعات تطبیقی در سـطح  شـفافیت، بهره‌وری و تجربه مشـتری را به‌صورت میانجی تحلیل 

بین‌المللـی، به‌ویـژه در صنعـت خـودرو، می‌توانـد بینش‌هـای ارزشـمندی بـرای سیاسـت‌گذاری داخلـی فراهـم 

کاوی عمیق‌تـر رفتـار مصرف‌کننـده سـبز در بسـتر دیجیتـال، بررسـی پویایی‌هـای تحـول  آورد. از سـوی دیگـر، وا

دیجیتـال پایـدار در زنجیـره تأمیـن، و تحلیـل اثـر پلتفرم‌هـای هوشـمند بـر بازتعریـف روابـط برنـد و مصرف‌کننـده، 

و  سـازمانی  فرهنگـی،  چالش‌هـای  بـه  توجـه  می‌کنـد.  ایجـاد  حـوزه  ایـن  نظـری  توسـعه  بـرای  نوینـی  افق‌هـای 

می‌توانـد  سـازمانی،  یادگیـری  سیسـتم‌های  و  سیاسـت‌گذاری  یکپارچـه  الگوهـای  طراحـی  بـا  همـراه  اخلاقـی، 

کنـد و زمینـه ارزیابـی جامـع پیامدهـای اقتصـادی،  کمـک  بـه نهادینه‌سـازی پایـدار ایـن رویکـرد در سـازمان‌ها 

اجتماعـی، زیسـت‌محیطی و فناورانـه بازاریابـی پایـدار دیجیتـال را فراهـم سـازد.

بـه پژوهشـگران آتـی پیشـنهاد می‌شـود بـرای ارزیابـی پایـداری و تعمیم‌پذیـری مـدل، تحلیل حساسـیت را در 

شـرایط محیطـی متفـاوت انجـام دهنـد. به‌طـور خـاص، می‌تـوان اثـر تغییـر عواملـی مانند شـدت رقابـت فناورانه، 

سـطح بلـوغ دیجیتـال شـرکت‌های خودروسـاز، تغییـرات سیاسـت‌های رگولاتـوری، نوسـانات بازار خـودرو و تغییر 

کـرد تـا مشـخص شـود الگـوی بازاریابـی پایـدار مبتنـی بـر تحـول  رفتـار مشـتریان را بـر روابـط اصلـی مـدل آزمـون 

کارایـی تبیینـی را دارد. کمتریـن  دیجیتـال در چـه شـرایطی بیشـترین یـا 

بـا وجـود تلاش بـرای طراحـی و اعتبارسـنجی الگـوی بازاریابـی پایـدار بـا محوریـت تحـول دیجیتـال در صنعـت 

کـه در تفسـیر نتایـج بایـد مدنظـر قـرار  کشـور، ایـن پژوهـش بـا محدودیت‌هایـی همـراه بـوده اسـت  خودروسـازی 

کـرده، امـا دامنـه  کمـک  گیـرد. تمرکـز مطالعـه بـر صنعـت خودروسـازی، هرچنـد بـه تعمیـق و بومی‌سـازی الگـو 
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گزیر  تعمیم‌پذیـری یافته‌هـا بـه سـایر صنایـع یـا بسـترهای بین‌المللـی را محـدود می‌سـازد. همچنین، پژوهـش نا

بـر مجموعـه‌ای از مؤلفه‌هـای اصلـی تحـول دیجیتـال و بازاریابـی پایـدار متمرکـز بـوده و امـکان پوشـش همـه ابعاد 

نوظهـور فناورانـه و حکمرانـی دیجیتـال فراهـم نشـده اسـت.

کمـی بـر داده‌هـای  کیفـی بـر مصاحبه‌هـای نیمه‌سـاختاریافته و بخـش  از نظـر روش‌شناسـی، اتـکای بخـش 

کارشناسـان، احتمـال بـروز سـوگیری‌های پاسـخ‌دهی را بـه همـراه دارد. افـزون بـر ایـن، اجـرای  کـی مدیـران و  ادرا

مقطعـی پژوهـش مانـع از بررسـی پویایی‌هـای بلندمـدت تحـول دیجیتـال و پایـداری شـده اسـت. بـا ایـن حـال، 

ایـن محدودیت‌هـا بـه ماهیـت و اعتبـار علمی پژوهش خدشـه‌ای وارد نمی‌کند و می‌توانـد به‌عنوان مبنایی برای 

گیـرد. توسـعه و آزمـون مجـدد الگـو در پژوهش‌هـای آتـی مـورد اسـتفاده قـرار 

دسترسی به داده

داده‌های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن مقاله ارائه شده است▪▪

تعارض منافع نویسندگان

که هیچ‌گونه تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.▪▪ نویسندگان این مقاله اعلام می‌کنند 



         
پایدار با
محوریت تحول دیجیتال ...  بازاریابی طراحی و اعتبارسنجی الگوی سال بیست و چهارم / شماره صد و سی و ششم / فروردین و اردیبهشت  1221405 

منابع
کشور: فرصتی برای تحول ساختاری در صنعت ▪▪ بزرگزاد، سهراب. )1404(. حذف بارهای هزینه‌ای، راهکار چابک‌سازی خودروسازی 

خودرو. ماهنامه ماشین، 509، 6-0.
فناوری ▪▪ از  واقعی  استفاده  بر  مؤثر  عوامل  بررسی   .)1404( حدیث.  لایقمند،  رضا؛  سید  جلال‌زاده،  حمید؛  سید  حسینی،  خداداد 

 https://doi.org/10.22080/jem.2025.27535.3943 .7-40 ،33 ،بازاریابی دیجیتال هوشمند. پژوهشنامه مدیریت اجرایی
خسروی، ابوالفضل؛ شفیعی، میثم؛ فتحی، محمدرضا؛ یاوری، جابر؛ یوسف، ابوالقاسم. )1404(. بررسی ارتباط بین ابعاد بازاریابی ▪▪

https://sanad.iau.ir/fa/Article/846737 .11-20 ،22 ،پایدار با مسئولیت اجتماعی و ارتباط با مشتری. پایداری، توسعه و محیط زیست
رستمی، حمید. )1404(. عوامل مرتبط با رقابت‌پذیری در صنعت خودروسازی بر اساس مدل الماس پورتر. سنجش و دانش دکتری.▪▪
اجتماعی. ▪▪ رسانه‌های  در  اینفلوئنسرها  بر  مبتنی  پایدار  بازاریابی  برای  الگویی  ارائه   .)1403( گلثوم.  آرباطان،  کبری  ا قاسم؛  زارعی، 

https://doi.org/10.22054/nms.2024.71738.1509 .225-260 ،38 ،مطالعات رسانه‌های نوین
در ▪▪ آن  نقش  و  تأمین  زنجیره  پیچیدگی  اندازه‌گیری  مدل  ارائه   .)1404( مجید.  احمدآبادی،  نیلی  بلقیس؛  باورصاد،  سعید؛  زنگنه، 

رقابت‌پذیری با استفاده از رویکرد پویایی سیستم در صنعت خودروسازی. نشریه مطالعات توسعه و مدیریت منابع، 9، 59-74. 
 https://doi.org/10.82430/jdsrm.2025.1197900

گذشته، ترسیم آینده. ماهنامه ماشین، 502، ▪▪ کشور: بازخوانی  صدرایی، بابک. )1404(. نگاهی به چالش‌های صنعت خودروسازی 
 /http://www.majournal.ir .68-0

کسب‌وکارهای نوین. پژوهش در حسابداری ▪▪ صنایع، حسینعلی. )1404(. تحول دیجیتال و بازپیکره‌بندی استراتژی‌های بازاریابی در 
https://civilica.com/doc/2354748 .39-0 ،33 ،و علوم اقتصادی

علی‌پور، حیدر؛ محمدی، نصراله؛ امامی، فرشاد؛ طریقی، رسول. )1404(. طراحی مدل بازاریابی پایدار در حوزه ورزش ایران با استفاده ▪▪
https://doi.org/10.61838/kman.jpdot.171 .1-17 ،)3(3 ،از رویکرد داده‌بنیاد. توسعه فردی و تحول سازمانی

مطالعه: ▪▪ )مورد  سازمانی  یادگیری  بر  محیطی  آشفتگی  تأثیر  در  سازمانی  اینرسی  میانجی  نقش   .)1403( احمدرضا.  قمی‌اویلی، 
کشور(. امتداد حکمت. شرکت‌های خودروسازی 

جبران ▪▪ استراتژی‌های   .)1404( وحید.  ناصحی‌فر،  محمدتقی؛  تقوی‌فرد،  میرعلی؛  سیدنقوی،  حامد؛  دهقانان،  محمود؛  مهدی، 
خدمات مدیران در صنعت خودروسازی بر مبنای مدل نقاط مرجع استراتژیک )مورد مطالعه: صنایع خودروسازی(. مجله مدیریت 

https://doi.org/10.22080/shrm.2024.5231 .163-184 ،12 ،منابع انسانی پایدار
نادرشاهی، محدثه. )1404(. ارزیابی عوامل مؤثر بر بازاریابی پایدار با استفاده از روش‌های ترکیبی تصمیم‌گیری چندمعیاره. تحقیقات ▪▪

https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.144053.3139 .125-150 ،2 ،بازاریابی نوین
رفتار ▪▪ رویکرد  با  پایدار  بازاریابی  مدل  طراحی   .)1403( فرزانه.  عباسی،  بیک‌زاده  معصومه؛  بنماران،  لطیفی  مونا؛  زنجانی،  یعقوبی 

https://doi.org/10.22034/bs.2024.2029583.2966 .25-46 ،127 ،مصرف‌کننده در صنعت خودروی ایران. بررسی‌های بازرگانی

▪▪ Chen, A., Li, L., & Shahid, W. (2024). Digital transformation as the driving force for sustainable business 
performance: A moderated mediation model of market-driven business model innovation and digital 
leadership capabilities. Heliyon, 10(8). https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e29509. 

▪▪ Foziljonov, I., Umarov, A., Khursanaliyev, B., Yusupov, A., & Umarova, R. (2025). Sustainability-Driven 
Digital Marketing in Entrepreneurship via Business Intelligence Systems. In SHS Web of Conferences (Vol. 
216, p. 01042). EDP Sciences. https://doi.org/10.1051/shsconf/202521601042 .

▪▪ Human, S. (2026). Human-compatible digital protection: a cornerstone of sustainable digital transformation. 
In Research Handbook on Digital Transformation and Responsibility (pp. 319-337). Edward Elgar 
Publishing. https://doi.org/10.4337/9781035339884.00029 .

https://doi.org/10.22080/jem.2025.27535.3943
https://sanad.iau.ir/fa/Article/846737
https://doi.org/10.22054/nms.2024.71738.1509
https://doi.org/10.82430/jdsrm.2025.1197900
http://www.majournal.ir/
http://www.majournal.ir/
https://civilica.com/doc/2354748
https://doi.org/10.61838/kman.jpdot.171
https://doi.org/10.22080/shrm.2024.5231
https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.144053.3139
https://doi.org/10.22034/bs.2024.2029583.2966
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e29509
https://doi.org/10.1051/shsconf/202521601042
https://doi.org/10.4337/9781035339884.00029


پایدار با
محوریت تحول دیجیتال ...  بازاریابی طراحی و اعتبارسنجی الگوی
         123 سال بیست و چهارم / شماره صد و سی‌و شش / فروردین و اردیبهشت  1405

▪▪ Meier, A., Eller, R., & Peters, M. (2025). Creating competitiveness in incumbent small-and medium-sized 
enterprises: A revised perspective on digital transformation. Journal of Business Research, 186, 115028. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.115028 .

▪▪ Morais, E. P., & Lopes, L. (2026). The Impact of Artificial Intelligence on Digital Marketing. In Transformative 
Cloud Computing, IoT and Extended Reality: Applications for Smart Cities, Education, Healthcare, Industry 
and Business (pp. 167-182). Cham: Springer Nature Switzerland. https://doi.org/10.20944/preprints202408.0276. 

▪▪ Niros, M., Peitzika, E., Niros, A., & Kelali, P. (2025). Benefits and Perils of SMEs’ Digital Transformation 
in Marketing. In Gma-Gamma Joint Symposium (pp. 181-204). Cham: Springer Nature Switzerland. https://

doi.org/10.1007/978-3-031-96930-0_10.
▪▪ Nyquist, A. M., Farshid, M., & Brown, T. (2025). Employing digital twin technology in the pursuit to avert 
sustainable marketing myopia. Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship, 27(2), 277-293. 
https://doi.org/10.1108/JRME-01-2024-0007 .

▪▪ Odoom, R., Odoom, P. T., Amu, P. Y., & Adams, M. (2025). Sustainable digital marketing practices and 
consumer brand engagement-a brand reputation mediation investigation. Journal of Strategic Marketing, 
33(2), 254-270. https://doi.org/10.1080/0965254X.2025.2453690 .

▪▪ Top of Form Salhab, H., Zoubi, M., Khrais, L. T., Estaitia, H., Harb, L., Al Huniti, A., & Morshed, A. 
(2025). AI-driven sustainable marketing in gulf cooperation council retail: advancing SDGs through smart 
channels. Administrative Sciences, 15(1), 20. https://doi.org/10.3390/admsci15010020 .

▪▪ Scharf, A., Schubert, B., Hehn, P., & Glassl, S. (2026). Marketing. Schäffer-Poeschel.
▪▪ Sharma, N., & Sarjolta, P. (2026). Exploring Sustainable Service Marketing and Virtual Currencies: A 
Lexicometric Analysis. In Sustainable Service Marketing with Virtual Currencies (pp. 59-76). IGI Global 
Scientific Publishing. https://doi.org/10.4018/979-8-3373-0315-4.ch003 .

▪▪ Strauss, A., & Corbin, J. (1998). Basics of qualitative research techniques.
▪▪ White, K., Cakanlar, A., Sethi, S., & Trudel, R. (2025). The past, present, and future of sustainability 
marketing: How did we get here and where might we go?. Journal of Business Research, 187, 115056. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.115056 .

▪▪ Widiastuti, E., Sukesi, S., & Sarsiti, S. (2024). Sustainable Marketing in the Digital Age: A Systematic 
Review of the Latest Strategies and Tactics. International Journal of Economics, Business and Accounting 
Research (IJEBAR), 8(1).

▪▪ Yu, X., Huang, H., Liu, S. Q., & Wu, L. L. (2026). First-person pronouns in sustainable marketing. Journal 
of Travel Research, 65(1), 285-300. https://doi.org/10.1177/00472875241277489 .

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.115028
https://doi.org/10.20944/preprints202408.0276.v1?urlappend=%3Futm_source%3Dresearchgate.net%26utm_medium%3Darticle
https://doi.org/10.1007/978-3-031-96930-0_10?urlappend=%3Futm_source%3Dresearchgate.net%26utm_medium%3Darticle
https://doi.org/10.1007/978-3-031-96930-0_10?urlappend=%3Futm_source%3Dresearchgate.net%26utm_medium%3Darticle
https://doi.org/10.1108/JRME-01-2024-0007
https://doi.org/10.1080/0965254X.2025.2453690?urlappend=%3Futm_source%3Dresearchgate.net%26utm_medium%3Darticle
https://doi.org/10.3390/admsci15010020
https://doi.org/10.4018/979-8-3373-0315-4.ch003
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.115056
https://doi.org/10.1177/00472875241277489

	_Hlk229216494
	_Hlk229152895
	_Hlk229154412
	_Hlk229239848
	_Hlk229239862
	_Hlk229239877
	_Hlk229239889
	_Hlk229165041

