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Abstract 

The current research aims to provide an integrated marketing mix model based on 

industrial customer behavior in the oil-derived products market. The research method 

is qualitative and based on data base theorizing. Semi-structured interviews were used 

to collect data, and data analysis was done using the Strauss and Corbin method and 

the paradigm model. The statistical population was experts and managers with a long 

history active in the oil industry, from which a sample of 15 people was selected after 

reaching theoretical saturation. Sampling was done by theoretical sampling method 

and with the benefit of targeted (judgmental) techniques. The results of the data 

analysis obtained from the interviews during the process of open, central and selective 

coding led to the creation of models for the presentation of an integrated marketing 

mix model based on industrial customer behavior based on data base theorizing, 

which, in the end, is a model for presenting an integrated marketing mix model based 

on behavior an industrial customer was identified. The findings of this research 

indicate that for the success of integrated marketing mix models based on the 

development of industrial customer behavior, industrial managers can pay attention 

to the identified categories and subcategories and use such components if it matches 

the conditions of their organization. In addition, this research shows the need to pay 

attention to integrated marketing patterns based on industrial customer behavior. 
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 چکیده

 محصولات بازار در صنعتی مشتری رفتار بر مبتنی بازاریابی یکپارچه آمیخته مدل ارائه هدف با ،حاضر پژوهش
 برای. است بنیادداده پردازینظریه بر مبتنی و کیفی صورتبه ،تحقیق روش. است پذیرفته صورت، نفت از شدهمشتق

 و استراوس روش به نیز اطلاعات تحلیلوتجزیه و شده استفاده ساختاریافتهنیمه هایمصاحبه از ،هاداده گردآوری
 که بودند نفت صنعت در فعال باسابقه مدیران و خبرگان ،آماری جامعه. است گرفته انجام پارادایمی مدل و کوربین

 گیرینمونه روش به ،گیرینمونه. شد انتخاب نظری اشباع به رسیدن از پس نفر 15 از متشکل اینمونه میان،ازاین
 از آمدهدستبه هایداده تحلیل نتایج. است شده انجام( قضاوتی) هدفمند هایتکنیک از مندیبهره با و نظری

 بازاریابی یکپارچه آمیخته مدل ارائه الگوهای ارائه ایجاد به انتخابی، و محوری باز، کدگذاری یندفرآ طی ،هامصاحبه
 آمیخته مدل ارائه برای الگویی درنهایت، که شد منجر بنیادداده پردازینظریه مبنای بر صنعتی مشتری رفتار بر مبتنی

 برای که است آن از حاکی ،پژوهش این هاییافته. شـد شناسـایی صنعتی مشتری رفتار بر مبتنی بازاریابی یکپارچه
 هامقوله توانندمی صنعتی مدیران صنعتی، مشتری رفتار توسعه بر مبتنی بازاریابی یکپارچه آمیخته الگوهای موفقیت

 از ،باشد داشته مطابقت هاآن سازمان شرایط با کهدرصورتی و داده قرار موردتوجه را شدهشناسایی هایزیرمقوله و
 بر مبتنی بازاریابی یکپارچه آمیخته الگوهای به توجه لزوم پژوهش این ،علاوهبه نمایند. استفاده هاییمولفه چنین
 .دهدمی نشان را صنعتی مشتری رفتار
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 مقدمه .1
را وادار به خرید نمود، بلکه  مشتریانباشد که از طریق آن بتوان بازاریابی تنها ابزاری برای تبلیغ و فروش نمیامروزه، 
شود. کلید فرآیندی را از مراحل قبل از فروش تا پس از خرید شامل میتر بوده و های بازاریابی، بسیار گستردهفعالیت

ای کارآمدتر گونههدف و جلب رضایت آنان، آن هم به های بازارهایدستیابی به اهداف سازمانی، تامین نیازها و خواسته
خاب بازار هدف مناسب، . برای تامین بهتر این نیازها، پس از انت(Miao & Wang, 2016) باشدو موثرتر از رقبا می

تدوین  کنندگانای منظم برای تحویل کالا به مشتریان و ایجاد رابطه بلندمدت میان سازمان و مصرفباید برنامه
فراوانی حال، این. باهایی از قبیل محصول، قیمت، محل عرضه و ترفیعات فروش باشدتواند شامل برنامهگردد که می
های صنعتی نیز این تعدد حق انتخاب بسیار بلکه، در بازار .ر مصرفی، متداول و رایج نیستها، تنها در بازابسیار انتخاب

 .(Ghannad, 2011) وجود دارد
کند که سازی و رقابت فشرده، بازارها را مجبور میگسترش محصولات و خدمات مشابه، جهانی، از طرف دیگر 

 & Luxton, Reid) خریداران خود ارزش ایجاد کنندها متمایز کنند و برای محصولات خود را از سایر شرکت

Mavondo, 2017)بلندمدت نخواهد  ها و خدمات، الزاماً موجب ایجاد مزیت رقابتی بادوام و. صرفاً نوآوری در کالا
هستند. کمیاب  مدت وشوند و بنابراین، کوتاهبرداری مینسخه معمولاً به سرعت تقلید و ،شد؛ زیرا این مزایای عملیاتی

 روز بیشتر بابهخدمات، روز هایی که محصولات وبرتری فنی، دیگر تنها عامل اساسی برای موفقیت نیست؛ در بازار
ای باشد که ممکن است تنها مشخصه ،مطلوب آمیخته بازاریابی رویکرد کنند، یکهم تطابق و سازگاری پیدا می

 & Ateba, Maredza, Ohei, Deka) سازدمتمایز میکنندگان از دید مصرف را، رقبا شدهمحصول یا خدمت عرضه

Schutte, 2015 را از رقبا متمایر کنند و جایگاههایی موفق خواهند بود که خود در چنین شرایطی، شرکت(. بنابراین 
تی پایدار در این های ایجاد مزیت رقابیکی از راه .ا در ذهن مشتریان خود ایجاد کنندفردی رهمطلوب و منحصرب

 ,Rezvani & Mehrnia) است آمیخته بازاریابی مطلوبایجاد  ؛ها که پیش از این کمتر بدان پرداخته شده استبازار

2014) . 
ه مهم در های خاص آن توجه شود. مسئلویژگی باید به ،های بازاریابی در بخش صنعتدر رابطه با استراتژی

این است که بازاریابی صنعتی اساسا متفاوت از بازاریابی مرسوم است. هدف از بازاریابی صنعتی، فروش  ،حوزه صنعت
( است. B2Bبنگاه )-به-های صنعتی و مشتریان نهادی است که بیانگر نوعی بازاریابی بنگاهکالا و خدمات به شرکت

در حالی  ،عبارت دیگرهکنند. بر استفاده میشده برای تولید محصولات دیگ، از محصولات خریداریمشتریان صنعتی
ت و نه کننده نهایی است، در بازاریابی صنعتی، مشتری یک واسطه اسکه در بازاریابی مرسوم، مشتری مصرف

های متفاوت از استراتژی ،استفاده در حوزه صنعتهای بازاریابی مورد، استراتژیاساسکننده نهایی. براینمصرف
های بازاریابی صنعتی باید به شکلی متفاوت عمل کرد و این موضوعی در تدوین برنامه بنابراین،است. بازاریابی معمولی 

 ,Purnomo, Anugerahپنهان مانده است ) ،های بازاریابی بخش صنعتاست که از دید بسیاری از دپارتمان

Azzam, Khasanah & Alfareza, 2021کمتر از بازارهای  ،ابی صنعتی(. از سوی دیگر، تعداد مشتریان در بازاری
اغلب به مراتب بیشتر است. این  ،رسد( است ولی حجم کالا و خدماتی که به فروش میB2Cمرسوم )بازاریابی 

های در تدوین استراتژی بنابراین،فرد از بازاریابی تبدیل کرده است؛ هبازاریابی صنعتی را به نوعی منحصرب ،هاویژگی
 (.Ellram & Murfield, 2019نظر گرفت )ید ملاحظات خاصی را درعتی نیز بابازاریابی صن
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 ،هر فعالیت بازاریابی ،مثال عنوانهوجود دارد، ب یابیبازار یکپارچه ختهیهای متعددی برای عوامل آمنیازپیش
شده بازاریابی انجامهای گذاریاثر سرمایه ،هامصرف کنندگان را دارد، زیرا این فعالیت دیخر میپتانسیل تاثیر بر تصم

 (.Efanny, Haryanto, Kashif & Widyanto, 2018) دهندرا نشان می دیخر تصمیم بر

روی بازاریابان صنعتی، در ایجاد یک برند قدرتمند در این حوزه، شناسایی عواملی حال، چالش اساسی پیشبااین
های بازاریابی از طریق انتخاب آمیخته برنامه های مناسبی را از خدمات وشود مخاطبان تجربهاست که باعث می

ی مطلوبی از شرکت هاها، تصورات، باورها و نگرشها افکار، احساسکه در ذهن آنایگونه، بهدست آورندبه بازاریابی
 افزایش یابد ها به محصولات شرکتگیری خرید آسان، وفاداری و نگرش آننتیجه باعث تصمیمایجاد شود و در

(Miao & Evans, 2014.) تیموفق دیکل ،یبر نوع رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم لیامروزه تما ،بنابراین 
و توجه به  یمشتر یهابا توسعه ارزش ،لذاشود. یمحسوب م یدیو تول یخدمات یهااز شرکت یاریبس یتجار

  .(Granmayeh & Granmayeh, 2019) رودیگونه محصولات بالا م نیا دیقصد خر ،انیتلف مشترخم یهانگرش
ریابی صنعتی باشد؛ لذا تواند پاسخگوی شرایط خاص بازانمی B2Cاستفاده از الگوهای مرسوم آمیخته بازاریابی 

های آن اقتضائات خاص بازاریابی صنعتی، لازم است مدل آمیخته بازاریابی صنعتی نیز متناسب با ویژگی با توجه به
یابی برای فروش اهمیت آمیخته بازار -1دو موضوع است:  ،اصلی پژوهش حاضر های، انگیزهطراحی شود. بنابراین

های انجام های سنتی آمیخته بازاریابی. در توضیح انگیزهبودن آمیخته بازاریابی صنعتی با مدلمتفاوت -2محصول؛ 
ا در استفاده از آمیخته بازاریابی های پیشرو دنیم تجربه شرکتن موضوع اشاره نمود که علیرغباید به ای ،پژوهش

تنها های ایرانی نهدر بسیاری از شرکتعنوان ابزاری برای افزایش فروش و بهبود رضایت و وفاداری مشتریان، هب
 ،اساسا با این مقوله آشنایی ندارند و همین امر ،شود، بلکه بسیاری از مدیرانتوجه زیادی به آمیخته بازاریابی نمی

ار پایینی باشد. از سوی دیگر، های داخلی در سطح بسیکه علمکرد بازاریابی بسیاری از شرکتسبب شده است 
ه آمیخته بازاریابی انجام شده است، مسئل B2Cهای که مطالعات زیادی راجع به آمیخته بازاریابی در شرکتدرحالی

دکی در این رابطه انجام شده است. غفلت قرار گرفته است و مطالعات بسیار انل واضحی موردبه شک ،در حوزه صنعت
های مرتبط با آمیخته بازاریابی صنعتی تبیین نشده باشند. ها و شاخصسبب شده است که بسیاری از مولفه ،این امر
شناسایی قرار زاریابی صنعتی موردقالب یک مطالعه مستقل، عوامل موثر بر آمیخته با که در ضروری است ،بنابراین

از  یکیکه ینم ایرغعلذکر این نکته نیز الزامی است که  انجام پژوهش حاضر است. انگیزه اصلیگیرند که این امر، 
مدیران شرکت نفت است، در حال حاضر اکثر  انتخاب آمیخته بازاریابی مطلوب، رفتار مشتریان صنعتیعوامل موثر بر 

برای ایجاد آمیخته  ثابت و مشخصای برنامهفاقد های اخیر، های بازاریابی گسترده در سالبهران ضمن فعالیت
از  یرفته ناشدستفرصت از نهیهز جادیبر اعلاوه مهم، ینهستند. ا بازاریابی برای پیشبرد اهداف بازاریابی شرکت

باعث شده است که  ،های مختلفآمیخته یکپارچه بازاریابی از طریق رسانه عوامل مربوط به مشارکت مشتریان وعدم
خاص عمل کرده و  یژتبدون برنامه و استرا اغلب ،بازاریابی در واحدهای مختلف یهاگذاران حوزهاستیو س رانیمد

، فشفا یریصوت هئارا یجابه جه،یبا هم داشته باشند. درنت ریمغامتضاد و  یل و حتدمستت اقداما ،موارد یدر برخ
 یریکارگبه یزانم ،در این راستا اند.داده هئخود ارا شرکتناهماهنگ، متناقض و آشفته از  یریصاوتروش منسجم؛ 
 در ،انتظار یتم در وضعاهر کد یتاهم یزانم در وضع موجود و پژوهشگران، یبررسمورد یهاصهر کدام از شاخ

 .ه استآزمون قرار گرفتمورد ،شرکت نفت بهران
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 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

  آمیخته یکپارچه بازاریابی. 2-1
کردن خود زیمتما یاست که برا یغاتیها و تبلمکان ها،متیاز محصولات، ق یبیترک ،شرکت کی یابیبازار ختهیآم

 یوابستگ ،هامولفه نیاز ا کیهر  نیشوند. بیشناخته م "4P"عنوان معمولاً به ،چهار عنصر نی. اکندیاز رقبا استفاده م
چهار  حیصح قیسازمان در تلف کیبلکه هنر  ست؛ین یکیتکن صطلاحا کیصرفا  ،یابیبازار ختهیوجود دارد. آم دیشد

اولین  (.Pomering, 2017; Shankar & Chin, 2011) کردن برند شرکت استفردهبمولفه فوق جهت منحصر
ساخته شده است.  یمشتر ازیرفع ن یشرکت برا کیاست که توسط  یخدمات ای ،محصول عنصر آمیخته بازاریابی؛

 ،یگذارمتیق .دنآن بپرداز تولید یبرا یشتریب نهیهز باید، هاازین کردنبرآورده هرچه بهتربرای  ،هاشرکت یطور کلبه
است  یسود هیشمحصول دارد و بر حا کیو فروش  عیتوز ،یابیساخت، بازار یکه برا است یانهیهز زانیاساس مبر

 متیتواند قیشرکت م کیاست،  زیمحصول به شدت متما کیکه  ی. هنگامابدیبه آن دست  خواهدیکه شرکت م
 انیکه مشتر ییهابه تمام راه ،کند. مکان یگذارمتیدادن سهم بازار، قبالاتر از محصولات رقبا بدون ازدست آن را

 نیا دیها بااشاره دارد. شرکت ،کنندیو استفاده م دیشرکت را جستجو، انتخاب، خر کیخدمات  ایمحصولات 
 ،عی. ترفرندینظر بگخود در یابیباشند، در هنگام توسعه برنامه بازار نیآنلا ای یکیزیرا که ممکن است ف« هامکان»
که  یارتباطات یکل نیبه کمپ ،عیکنند. ترفیبه آن فکر م "یابیبازار"کلمه  دنیاز مردم با شن یاریاست که بس یزیچ

 ،یفروش، فروش حضور ءارتقا غات،یاغلب شامل تبل تیفعال نیاشاره دارد. ا ،شودیمحصول استفاده م کیفروش  یبرا
و  یییودیو یابیجستجو، بازار یموتورها یازسنهیبه ،یلیمیا یابیبازار ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار ،یروابط عموم

یکی از مفاهیمی است که در مدیریت استراتژیک بازاریابی  ،آمیخته بازاریابی یکپارچه. ((Muchiri, 2016 است رهیغ
برای های بازاریابی سازی تمامی تحرکات و فعالیترود و منظور از آن، یکپارچهکار میریزی بازار بهبرنامهدر و نیز 

 (.Zablah, Franke, Brown & Bartholomew, 2012آوردن جایگاه رقابتی است )دستهب
 

 . رفتار مشتری2-2

فروش و سپس  شیو محصول به گرا دیتول شیاز گرا یابیچرخش فلسفه بازار جهینت ،یتوسعه مطالعات رفتار مشتر
 ندیآنه فر ،است یمشتر تیرضا ندیآفر ،دارد که صنعت دهیعق نیدلالت بر ا ،یابیاست. مفهوم بازار یابیبازار شیگرا
مهارت فروش، تنها  ای مواد خام و از،یله حق امتیوسهنه ب شودیشروع م شیازهاین و یصنعت با مشتر کیکالا،  دیتول
و جامع  حیصح یبا درک رای مشتر یهاو خواسته ازهایکه بتواند ن خود ادامه دهد یتواند به بقایسازمان م کی یوقت

 یگری. عوامل د(Ghosh, 2019) دهدینشان م رای مطالعه مشتر تیاهم نی( برآورده کند که ای)مشتر از طرف مقابل
 یهاچرخه د،یمحصولات جد یمعرف ادیز: سرعت اند که عبارتندازبوده لیدخی مشتر اردر گسترش مطالعات رفت زین

 استگذارانیو س یخصوص یهاگروه لهیوسهکنندگان باز مصرف تیحما یهاجنبش شیتر عمر محصولات، افزاکوتاه
های زیادی است ری شامل فعالیترفتار مشت (.Keller, 2009) تخدما یابیو رشد بازار ستیزطیتوجه به مح ،یعموم

های ست. همچنین باید بین فعالیتا هاشده از رفتار مشتری، تمرکز بر فعالیتتعاریف ارائهکه ازجمله ویژگی اساسی 
ها از قبیل صحبت با مشتری و تصمیم خرید، رفتارهای عمومی تمایز قائل شد. برخی از فعالیت ،عمومی و تصادفی

چیز دیگری را  و گاه شده استآید که فردی برای خرید کالای خاصی وارد فروشهستند. در مقابل مواقعی پیش می
، (. رفتار مشتریRahimi, Azizi, Yahyawi & Gheshlaghi, 2019کند )خریداری می ،که قصد خرید آن را نداشته

بودن رفتار مشتری دلالت ؛ بر فرآیندیانداختن کالاانتخاب، خرید، استفاده و دور ماننداحثی مب و یند استیک فرآ
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و  های ضمن خریدهای قبل از خرید، فعالیترفتار مشتری سه مرحله مرتبط فعالیتیند ، فرآطور کلیهد. بندار
 (.Wu & Li, 2018گیرد )میهای بعد از خرید را دربرفعالیت

 است فروش و ارتباطات از ایشاخه شود،می گفته نیز( B2B) بنگاهبهبنگاه بازاریابی آن به که صنعتی بازاریابی
 صنعتی بازاریابی ازآنجاکه. شودانجام می فردی، مشتریان به نه و دیگر هایشرکت به خدمات و کالاها تهیه در که

 پایان تا اول مرحله از ینداین فرآ است، مشتری و تولیدکننده بین مدتطولانی روابط و زیاد سفارشات شامل غالباً
-Nenonen, Storbacka & Fretheyاست ) معمولی مشتری یک و بنگاه یک بین روند از ترپیچیده اغلب ،فروش

Bentham, 2019) .فروش کهدرحالی B2C باشد، متمرکز طرف دو بین یک به یک تعاملات بر است ممکن 
 هایقفسه در محصول اینکه از قبل. است شده تشکیل افراد از زیادی تعداد از معمولاً های صنعتی و تجاریبنگاه

 ارسال و خرید تولید، شامل که برسند توافقی به باید )فروشنده و خریدار(شرکت صنعتی  دو شود، ظاهر دیگر فروشگاه
 که کنندمی عرضه بازار به و کنندمی تولید را محصولی ،هاشرکت از بسیاری. (Salo, 2017باشد ) محصول هزاران

 شرکتی ،مثال عنوانبه. بود خواهد دیگر هایشرکت ها،آن مشتری تنها بنابراین ندارد؛ افراد سطح در کاربردی هیچ
 خصوصی افراد به آلاتماشین آن فروش به قادر است بعید کند،می تولید بزرگ مقیاس در تولیدی آلاتماشین که

 احتیاج ایاندازه چنین با تجهیزات به یا باشند داشته را آن تهیه توانایی مشتریان این که رسدمی نظربه بعید زیرا باشد
 به نیاز هم و دنباش داشته را لازم منابع هم که دنشو فروخته دیگری مشاغل به باید ،آلاتماشین این. داشته باشند

 به نیاز ساله هر که انبوه بازار در بازیاسباب تولید کارخانه یک مانند د،ندار را خود محصولات از زیادی مقادیر تولید
 است کالایی صنعتی، کالای .(Ellram & Murfield, 2019دارد ) را بازیاسباب همان از واحد میلیون یک ایجاد

 زیادی حد تا ،صنعتی بازاریابی اصطلاح. شودمی استفاده اولیه ماده چند یا یک از ،نهایی محصول یک تولید برای که
مناقصه . است رقابتی هایمناقصه شامل اغلب ،صنعتی بازاریابی. است شده جایگزین B2B بازاریابی اصطلاح با

 با. کند تهیه مناسب کنندگانتامین از را خدمات و کالاها ؛کندتلاش می ،خریدار سازمان که است یندیفرآ ،رقابتی
 سپاریبرون یا آلاتماشین ساخت جدید، ایرایانه سیستم خرید ،مثال عنوانبه) خریدها برخی بالای ارزش به توجه

 از مختلف پیشنهادهای گرفتن دنبال به خریدار سازمان خریدها، نوع این پیچیدگی و( نگهداری و تعمیر قرارداد
هایی، بازاریابی صنعتی را از بازاریابی پیشنهاد است. مجموع چنین ویژگی بهترین انتخاب و رقیب کنندگانتامین

 (.Martínez-López, Merigó, Gázquez-Abad & Ruiz-Real, 2020کند )( متمایز میB2Cمرسوم )
 

 . پیشینه تجربی3-2
Behboudi, Ghafourian Shagerdi & Alimirzaee (2023) تا  ینگرش یهامولفه از عنوانای را تحتمطالعه

سبز  یابیبه بازار یکردیشده؛ روادراک تیفیو ک یاجتماع تیمسئول ،یابیبازار ختهینقش آم یبررس د؛یبه خر لیتما
 یهانشان داد که مولفه پژوهش، نیحاصل از ا جینتا، انجام دادند. (کیمحصولات ارگان انی)مورد مطالعه: مشتر

 یابیبازار ختهیبر آم ی( اثر مثبت و معنادار024/0، 026/0، 118/0 بی)به ترت انیمشتر یو رفتار یعاطف ،یشناخت
کننده مصرف لی( و تما247/0) یابیبازار ختهیشده بر آمدرک تیفیمثبت و معنادار ک ریتأث نیها دارد. همچنشرکت

 لیبر تما ینگرش یهامولفه ریدر تاث یابیبازار ختهیآم یانجیاثر م نیقرار گرفته است. همچن دییتأمورد زی( ن465/0)
 یهامولفه نیدر ب یاجتماع تیمسئول یلگریشد و اثر تعد دییتا یجز مولفه عاطف( به376/0، 280/0کننده )مصرف

، Rahimnia, Ghenaat & Kafashpour (2022) د شد.یی( تا008/0) یجز مولفه شناخت( به106/0، 116/0) ینگرش
گری تصویر احساسی و عملکردی برند بر روابط بین محتوای تبلیغات و پیشبرد فروش تاثیر نقش میانجیبررسی به 

https://cbs.uok.ac.ir/article_62400_23633b69e91abf2b44b34b4f9ff39002.pdf
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های اجتماعی و پیشبرد فروش محتوای تبلیغات رسانه، پرداختند. کنندگاناجتماعی و قصد رفتاری مصرفهای رسانه
کنندگان تاثیر مثبت و معناداری رفتاری مصرف از طریق تصویر احساسی و عملکردی برند بر قصد ،های اجتماعیرسانه

توان یرات قابل توجهی بر دیگر متغیرها دارند. میتاث ،عنوان متغیر میانجیبه دارد. تصویر احساسی و عملکردی برند
تصویر مثبتی از برند ایجاد کرد و ابزاری  ،های اجتماعیاز طریق محتوای تبلیغات و پیشبرد فروش در بستر رسانه

 Niazi & Shamugia (2021). شوندکنندگان تلقی میرفتاری مطلوب در بین مصرف موثر در جهت برانگیختن قصد
 د. در مطالعهنتاثیر مثبت و معناداری بر بهبود ارزش ویژه برند این شرکت دار ،که عناصر آمیخته بازاریابیدریافتند 

نشان داد که استفاده از یک برنامه مشخص برای توسعه  Wieland (2018) انجام شد، B2Bدیگری که در حوزه 
های کوچک و متوسط دارد. در د بازاریابی شرکتتاثیر معناداری بر افزایش فروش و بهبود عملکرآمیخته بازاریابی، 

نشان دادند  Thanabordeekij & Syers (2017)بررسی عوامل موثر بر بازاریابی محصولات پتروشیمی در تایلند، 
صورت موردی در شرکت ای که بهن وجود دارد. در مطالعهو وفاداری مشتریابازاریابی  که رابطه مستقیمی بین آمیخته

Shell Petrol ،انجام شدSarmad Saeedi & Abdollahi Bajestani (2015)  بندی شناسایی و اولویت یبررسر د
در  ؛شان دادندن 1ای اچ پی فازی( در صنایع غذایی با استفاده از تکنیک IMCابزارهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه )

,Bazhan .در صنایع غذایی دارد IMCارهای ، تبلیغات بالاترین رتبه را در میان سایر ابزIMCبین ابزارهای

)2018( Majd-& AlaviZinab -Mohammadi, Hosseini, Eini-Kalantari, Keshavarz نیز در پژوهشی، 
بررسی مورد را یکنندگان در رابطه با محصولات لبنمصرف حاتیترج ییشناسا یبرا یاجتماع کپارچهی یابیروش بازار

 یهایمحصول و استراتژ کیمختلف  یهامطالعه در مورد جنبهزنان مورد انیدر م ؛نشان داد ،هاقرار دادند. یافته
 ختهیآمنیز در بررسی  Wu & Li (2018)همچنیندارد.  دوجو های زیادیتفاوتآن،  یاجتماع کپارچهی یابیبازار
اثر معناداری بر ارزش  ،یابیبازار ختهیکه تمام اجزای آم ، نشان دادندنایمشتر یو وفادار یارزش مشتر ،یابیبازار

 ریتاث یتجارت اجتماع دیخر ندیآفر و یمشتر یطور مثبت بر وفاداربه یارزش مشتر ن،یبرامصرفی دارد. علاوه
 یکننده، استراتژعرضه ریمانند تصو یابیکه عناصر بازار گزارش کردند ,.Efanny et al (2018)علاوه به گذارد.یم

 که پژوهش حاکی از آن است هسبز دارند. پیشین دیقصد خر بر یتوجهقابل ریتاث ،شیو کش یفشار غاتیو تبل عیتوز
شده ارائه یالگوهااست.  قرار گرفتهکمتری  توجهمورد ،یصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم موضوع

است. با  توجه بودهمورد پیوسته یکپارچه و کمتر صورت سطحی بودهبهنیز عمدتاً  یابیبازار کپارچهی ختهیدر حوزه آم
تکامل نیافته و مسائل و  و رفتار مشتریان صنعتی یابیبازار کپارچهی ختهیتوان گفت که مباحث آماین توصیف، می

 .وجود دارد حوزهن موضوعات کلیدی بسیاری برای پژوهش در ای
 

 . روش پژوهش3
صورت یک مطالعه و از لحاظ ماهیت و شکل اجرا، به ای استتوسعه-از لحاظ هدف، کاربردی ،پژوهش حاضر

خبرگان مدیریت در شرکت  را حاضر پژوهشجامعه آماری  کمی( با رویکرد استقرایی انجام شده است.-آمیخته )کیفی
که پس از انتخاب معنید؛ بدینبرفی استفاده ش، از تکنیک گلولهآماری در تعیین نمونه. دادندتشکیل  نفت بهران

صورت متوالی انتخاب شدند. پیش از ، خبرگان بعدی بهنخستین نفر از خبرگان، متناسب با دیدگاه و پیشنهاد ایشان
 ،انتخاب نمونه یبرا ،پژوهش نیدر او زمان انجام مصاحبه تعیین شد.  تماس تلفنی با خبرگان برقرار انجام مصاحبه،

ها از طریق داده ،اساسبرایند. شاستفاده  است، یاحتمالریبرداری غهای نمونهگیری هدفمند که از روشاز نمونه

                                                           
1 AHP-FUZZY  
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و اخذ  اصلاحضبط و برای کدگذاری،  ،هاتمامی مصاحبه. شدآوری جمعبا خبرگان  ساختاریافتهنیمهمصاحبه عمیق 
ها تا مرحله اشباع نظری آوری دادهنفر مصاحبه شده است. جمع 15با  ،مجموعبرداری شد. درها بهرهرد، از آنبازخو
 شناسینوعاختصار به ،1جدول  .های جدید دیگری فراهم نبود، ادامه یافتها تا جایی که امکان دستیابی به دادهمقوله

 .دهدپژوهش حاضر را نشان می
 

 پژوهش یشناسنوع .1جدول 

 توضیحات پژوهش حاضر بعد
 یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیکشف ابعاد مختلف آم یبرا پارادایم پراگماتیسم یفلسف یمبان

 شود.اتکا می یصنعت
 یاتوسعه-یکاربرد گیریجهت

 
 یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم یبه بررس رایز ،یکاربرد
 یکاربرد شنهاداتیپ ارائه به ادیبنداده هینظر یدر صنعت نفت برمبنا یصنعت

 یرهایبا متغ یبا ارائه مدل رایز ،یاپردازد. توسعهمی توسعه این روابط یبرا
 .کندمی ییافزادانش دیجد

 نیشوند. امرتبط ارائه می یهاهیشود و سپس فرضمی یها گردآورابتدا داده استقرایی رویکرد
 .است یسازهیبه دنبال نظر کردیرو

وجود دارد،  هایکه در ذهن آزمودن ییدر بستر خود و درک معنا دهیدرک پد کیفی هاگردآوری داده
 .هاداده تیمدنظر است و نه کم

 دهیاز پد یشتریب یهاجامع است که جنبه یمدل نیو تدو یهدف، طراح اکتشافی هدف
 .را نشان دهد یصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم

 .پژوهش یهابا توجه به اهداف و پرسش ادیبندادهپردازی نظریه راهبرد
 داده یابزار و روش گردآور

 
 ،چهره به چهره یهامعمولاً از مصاحبه ،بنیادپردازی دادهنظریه یاجرا یبرا مصاحبه

 یآورجمع یبرا عمقی و شناسانهمردم ،ساختاریافتهو غیر افتهساختاریمهنی
 شود.استفاده می هاداده

 

 سیو رئ تیریهای مدبا سمتصنعت از  ،کنندهها، مصاحبه با متخصصان بود. افراد مشارکتداده یگردآورابزار 
 ای ازصورت که با استفاده از پروتکل مصاحبه، با نمونه نیبه ا ند.بود و غیره بازاریابیمشاوران ارشد  بخش بازاریابی،

 روش استخراج شد. پژوهش یها، اطلاعات لازم برامصاحبه انیو از م شد انجام ییهامصاحبهصنعت نفت  رانیمد
 هیاول که در فازایگونهبه، انجام شد یابیو مقوله یبنیاد و با استفاده از کدگذارداده کردیاساس روبر ،هاداده لیتحل

 رفتار مشاهده نید. همچنش، از موضوع شناخت حاصل صنعت نفت رانیباز با مد یهامصاحبه قیاز طر پژوهش،
 و یاساس و پس از کدگذارنیاکمک خواهد کرد. سپس بر پژوهشگرانشناخت  بهبخشی به عمق ،هاشرکت رانیمد

 شد. میپژوهش ترس یمدل مفهوم ،یابیمقوله
 یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم یدر سازمان، الگو ییو اجرا یبا خبرگان علم یعلم یهاپس از انجام مصاحبه

به  پژوهش،یی ایو پا ییروش و روا یمستندساز ی. برادیگرد داریپد ادیبنروش داده یبر مبنا یصنعت یبر رفتار مشتر
 .شودصورت گذرا اشاره میبه ندیآفر نیاز ا یبخش
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 کدگذاری باز .1-3
نفر از خبرگان و  15شده با  انجام یهامصاحبهی کدها .شودباز آغاز می یکدگذار ندیآها، فرمصاحبهپس از اتمام 

 دیاز د تیااهمب یبه انضمام کدها مشترکی کدها نیا ،باز استخراج شد و در مرحله بعد یکدگذار یط ،متخصصان
 مشخص شدند.  یینها یعنوان کدهاپژوهشگر به

 یمحور یکدگذار .2-3
 یبرقرار مرحله، نیاست. هدف از ا یمحور یکدگذار ،بنیاددادهپردازی وتحلیل در نظریهتجزیه یبعد همرحل 

پرداز هیشود و به نظرانجام می ییوالگ مدل اساسکار بر نیاست. ا (باز یکدگذار ه)مرحل دشدهیهای تولمقوله نیرابطه ب
بر بسط و  ،یمحور یدر کدگذار یدهارتباط ندیآرف اساس را به سهولت انجام دهد. یتئور ندیآکند تا فرکمک می
 . ها قرار دارداز مقوله یکیگسترش 

 انتخابی یکدگذار. 3-3
 یسازد. برامرتبط می گریکدیها با ها را با توجه به ابعاد و مشخصات آنمقولهها و زیرمقوله، یانتخاب یکدگذار
 د.شاستفاده  نیاستراوس و کورب یلیاز ابزار تحل ،گریکدیها با مقوله ارتباط کشف نحوه

 شدههای انجام، متن مصاحبهاستفاده شد. برای این منظور 1یهولستضریب  از ،یفیک بخش ییایپابرای ارزیابی 
 محاسبه گردید: )PAO( 2شده درصد توافق مشاهدهسپس . شد یدر دو مرحله کدگذار

𝑃𝐴𝑂 =
2𝑀

𝑁1 + 𝑁2
=

236

298 + 365
= 0.718 

 
موارد  هیعداد کلت بیبه ترت N2 و N1باشد. یدو کدگذار م نیمشترک ب یتعداد موارد کدگذار M ،فرمول فوق در
ل( است و اگر از )توافق کام کیصفر )عدم توافق( و  نیب PAOشده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار یکدگذار

است، بنابراین بزرگتر  6/0از  که دست آمدهب 718/0 ،در این مطالعه PAOمقدار  .باشدیمطلوب م ،بزرگتر باشد 6/0
 .باشدیمطلوب م پایایی بخش کیفی

 

 های پژوهش. یافته4
گر، محوری، راهبردها و ای، مداخلهبنیاد، شش دسته از عوامل شامل عوامل علی، زمینهمطابق با تئوری داده

شناسایی شدند که در  صنعتی مشتری رفتار بر مبتنی بازاریابی یکپارچه آمیخته عنوان ارکان اصلی مدلهپیامدها ب
 شوند.ادامه توضیح داده می

 یعل طیشرا. 1-4
 یبر رفتار مشتر یبتنم یابیبازار کپارچهی ختهیآم بر مستقیم طوربه که است مقولات ی ازشامل موارد یعل طیشرا

 مقوله ، سهپژوهش این ستند. دره پدیده دهندهتوسعه ایجادکننده و ایگونهبه عوامل این یا گذاردمی تأثیر یصنعت

 که هستند بیتجر عوامل ،برند شرکت ءارتقا یهایاستراتژ نیتدو و CRM ستمیس تیتقو ی،مداریمشتر گىدماآ

 مربوط هایمقوله باشند. ینعتص یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآمشرایط علی  ایجادکننده توانندمی

 .است شده داده نشان 2در جدول  ،یعل شرایط به
  

                                                           
1 Holsti 

2 Percentage of Agreement Observation 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402شماره دوم، دوره دهم،  9
 

 فرعی( های علّی )اصلی،(. مقوله2جدول )

 هامفاهیم مستخرج از مصاحبه نمونه فرعی مقوله اصلی مقوله

یشرا
 ط

 یعلّ

 وجود رابطه دوسویه بین مشتریان و شرکت مداریمشتری

 پیشنهادات و شکایات

 واحد ارتباطات فعال با مشتری

 تشکیل باشگاه مشتریان

 های شرکت به مشتریفعالیت موقعبهسانى رعطلاا
 تخفیفات ترغیبی برای مشتریان

 هابرگزاری جشنواره
 ارتباطات مطلوب با مشتری CRM ستمیس تیتقو

 جذب مشتری
 حفط مشتری

 وفاداری مشتری
 تقویت اعتماد مشتری

های تدوین استراتژی
 برند شرکت ارتقاء

 ناملموس شناسایی مزایای ملموس و
 شناسایی منابع متمایز

 های ارزشیابیتدوین شاخص
 تصویر ذهنی برند

 

 یانهیزمشرایط . 2-4
 یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم یانهیزم یعوامل اصل ؛یرقابت یفضافناوری، بازارهای جهانی و  ؛پژوهش نیدر ا

 نشان داده شده است. 3هستند که در جدول  یصنعت یبر رفتار مشتر
     

 فرعی( )اصلی، ایهای زمینه(. مقوله3جدول )

 هامفاهیم مستخرج از مصاحبه نمونه فرعی مقوله اصلی مقوله

نه
زمی

ط 
رای

ش
ی

ا
 

 های فناوریتغییر ویژگی فناوری
 نیاز شرکتهای موردها و تخصصتغییر در مهارت

 تغییر در نحوه ارائه خدمات
 محورتوسعه الگوهای فناوی

 عوامل اقتصادی بازارهای جهانی
 عوامل سیاسی
 عوامل اجتماعی

 در کیفیت محصولات و خدمات گذاریلزوم سرمایه فضای رقابتی
 تلاش در جهت بهبود خدمات

 سهم بازار
 مزیت رقابتی
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 گرمداخله طیشرا. 3-4
ی شرایط هاعنوان مقولهبه ؛انیمشتر یهایژگیوو  شدهدرک سکیر ،انیمشتر تیسه مقوله وضع ؛پژوهش نیدر ا
 4نظر گرفته شده است که در جدول دری صنعت یمشتربر رفتار  یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآمبر مبنای  گرمداخله

 .نشان داده شده است
 

 گر )اصلی، فرعی(های مداخله(. مقوله4جدول )
 هامفاهیم مستخرج از مصاحبه نمونه فرعی مقوله اصلی مقوله

خله
مدا

ط 
رای

ش
 گر

 زنیقدرت چانه وضعیت مشتریان
 رفتارهای نامناسب مشتریان

 عدم تعهدات مشتریان
 نگرش مشتریان به خدمات شدهدرکریسک 

 افزایش اعتبار برند شرکت
 شرکت افزایش اعتماد مشتریان به

 دانش مشتری های مشتریانویژگی

 تجربه مشتری

 تفاوت و تغییر در الگوهای مشتری
 گیریتفاوت و تغییر در الگوهای تصمیم

 

 محوری مقوله. 4-4

 ؛خدمات از یو انتظارات مشتر درک، بر رفتار یمبتن یبرندسازالزامات ساختاری، سه مقوله  ؛پژوهش نیدر ا
نظر گرفته شده است که در دری صنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم ی محوریهاعنوان مقولههب

 .نشان داده شده است 5جدول 
 

 های محوری )اصلی، فرعی((. مقوله5جدول )

 هامفاهیم مستخرج از مصاحبه نمونه فرعی مقوله اصلی مقوله

وله
مق

ی
ور

مح
ی 

ها
 

 ساختار چابک الزامات ساختاری
 ایتبلیغات رسانه

 سازمانی یادگیری
 دیریت اثربخشم

 هدف مشتریانمتناسب با  برندسازی برندسازی مبتنی بر رفتار
 برند هویت تقویت ستفاده از روابط عمومی جهتا

 های اجتماعیبرند مبتنی بر شبکه ارائه خدمات
 صنعتی برند سازی برایهویت

 دهنده خدماتاز ارائه یانتظار مشتر یدرک و انتظارات مشتر
 از خدمات یفهم و درک مشتر

 نسبت به خدمات انیمشتر یذهن ریشناخت تصاو
 هانهیدرباره هز یمشتر قینگرش عم

 خدمات تیفیاز ک یمشتر یابیارز
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 راهبردها. 5-4
 ؛عیتوز یهاکانال یابیارزو  انتخاب بازار هدف ندیآفر یابیارزی، ابیگاهیجا ندیآفر یابیسه مقوله ارز ؛پژوهش نیدر ا

نظر گرفته دری صنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم یمحور یهامقوله بر مبنای عنوان راهبردهابه
 .نشان داده شده است 6شده است که در جدول 

 واکنش، اصلی، فرعی(/(. مقوله راهبردها )کنش6جدول )

 هامفاهیم مستخرج از مصاحبه نمونه فرعی مقوله اصلی مقوله

ها
رد

هب
را

 

ارزیابی فرآیند 
 یابیجایگاه

 در ارتباط با برند یابیگاهیجا یستراتژا
 های محصول با بازار هدفتعیین ارتباط ویژگی

 ارزشیابی معیارهای متمایز
 نایدر ذهن مشتر جایگاه ارتقاء

ارزیابی فرایند انتخاب 
 بازار هدف

 مختلف بازار یهابخش یرفتار یهایژگیو
 بازار هدف نییتع یاستراتژ

 مقصد کیاز نقاط قوت و ضعف  کیستماتیجامع و س یهایابیارز
های ارزیابی کانال
 توزیع

 بندی مشتریبخش تبیین

 های توزیع غیرحضوریکانال تبیین

 دسترسهای ارتباطی درکانال تبیین
 کنندگانشناسایی و انتخاب توزیع

 

 پیامدها. 6-4

 به مربوط مفاهیم باز، کدگذاری به توجه با است. مرتبط یابیبازار کپارچهی ختهیآمبه پیامدهای  ،مدل آخر بخش

 استخراج اصلی هایمقوله ،مفاهیم و هاتم میان برگشتورفت حرکت به توجه با سپس اند،شده استخراج مدل پیامدهای

 ؛یکاربرد یاستراتژ نیتدویی و پاسخگوی، رقابت تیمز بخش سه در پیامدها ،اساس همین بر و ندشد گذارینام و
 و هامقوله به ،7 . جدولندشد بندیی طبقهصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم یعنوان پیامدهابه

 .پردازدمی پیامدها به مربوط مفاهیم
 (. مقوله پیامدها )اصلی، فرعی(7جدول )

 هامفاهیم مستخرج از مصاحبه نمونه فرعی مقوله اصلی مقوله

ها
مد

پیا
 

 ترغیب مشتریان بالقوه مزیت رقابتی
 حفظ روابط بلندمدت

 تعیین جایگاه بلندمدت
 سودآوری

 ایجاد دارایی باارزش
 ارتقاء پاسخگویی مطلوب پاسخگویی

 شدهدرک افزایش ارزش
 جلوگیری از رویگردانی مشتری

 قابلیت دسترسی راحت به خدمات
های تدوین استراتژی
 کاربردی

 تشخیص عوامل اثرگذار از دیدگاه مشتریان
 ارائه راهکارهای اجرایی

 تشخیص نقاط قوت و ضعف
 ایجاد تمایز
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 های توزیع متنوعارائه کانال

 

 خلق نظریه. 7-4
 و باز کدگذاری جیاساس نتابر پژوشگراست که  ادیبنداده یپردازهینظر ؛یاصل همرحل ،هیخلق نظریند فرآ در

 یصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیمی آمیمدل پارادا ،اساسبراینپردازد. می هینظر ۀمحوری به ارائ
مصاحبه  گردآوریدر زمان مطالعه و که د هایی باشو ضعف نقاط قوتممکن است دارای  ،این رویکرد د.شومی ارائه
های پاسخگویی به آن مهم است که در یک پدیده اصلی و استراتژی ،د. در این میاندار بسزایینقش ، گذار شرایطدر 

 ختهیعوامل آم ،نیبا وجود ا .کندو زمینه را برای خلق نظریه جدید هموار می کندبستر و شرایط مداخله فعالیت می
 بوده است. پژوهش نیا یاصل هدغدغ ،یصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی

 تعیین اعتبار الگوی نظری. 8-4
شوندگان نظر مصاحبه و بررسی قرار گرفتمورد بودنهای تناسب و کاربردیشاخص اساس، برتعیین اعتبار نظریه

های تناسب یافته هشوندگان دربارسه نفر از مصاحبه با ؛شاخص تناسب مورددر  ،طرفیاز در این باره بررسی شد.
 علاوههب .پذیرفتها صورت تعدادی از مقوله اصلاحاتی در ؛گذاریپژوهش با دنیای تجربی بحث شد و در مورد نام

در همین  که انجام شدها با پیشینه و مبانی نظری پژوهش مستمر داده همقایس ؛بودندرخصوص شاخص کاربردی
 ،بودن پژوهشها، به کاربردیآناز رفع اشکال  باها ساختاریافته در هر مرحله از مصاحبههای نیمهپرسش وینتد ،راستا
 .عمل پوشاند هجام

 مدل پارادایمی. 9-4
عوامل و  ،نیبا وجود ا. شد یطراح نیاستراوس و کورب یمیپارادا یاساس الگوبر پژوهش، نیا یمیمدل پارادا

 هکنندجادیعوامل ا نییشد. تب یطراح مبتنی بر رفتار مشتری صنعتی یابیبازار کپارچهی ختهیآم ندیآمدل و فر ط،یشرا
 نشان داده شده است. 1به شرح شکل  ،پژوهش یمیمدل پارادا بوده است. پژوهش نیا یاصل هدغدغنیز  این موضوع

 

 
  پژوهش یمیمدل پارادا. (1)شکل 
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 گیری. بحث و نتیجه5
 هیبا استفاده از نظر یصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیبا هدف ارائه مدل آم ،پژوهش حاضر

و  نگردیدگاه کل ،در صنایع نفت و پتروشیمیدهد که نشان می ،آمدهدستلگوی نهایی بها .رفتیانجام پذ ادیبنهداد
 جیضروری است. نتا گرای و مداخلهعلّی، زمینه گرفتن شرایطبا درنظرآمیخته بازاریابی های مختلف توجه به جنبه

 توسعهراهبردها در جهت  نیو تدو امدهایپ ی، مقوله محوری،اخلهای، مدای، زمینهمشتمل بر ارائه عوامل عل ،پژوهش
. شده است پژوهش ارائه ییاست که در قالب مدل نها یصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیمدل آم

رفتار های همراه با نبوده و نگرش یابیبازار کپارچهی ختهیآممحدود به  ،شدههای شناساییبرخلاف مدل ،این مدلدر 
 کپارچهی ختهیآممحدودیت خاصی را برای شمول انواع  ،علاوه مدل پژوهشهشود. برا نیز شامل می یصنعت یمشتر
  کند.بعدی شناسایی شوند را ایجاد نمی هایپژوهشکه ممکن است در  یابیبازار

 یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم هخراج مفاهیم و موضوعات برای توسعاست پس ازهمچنین 
 یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیبه تفکیک استخراج گردید. همچنین اهداف آم هاهای آنی، مقولهصنعت
های دولتی، گذاران بخشبرای سیاست ،موردنیاز شناسایی شدند. نتایج حاصل از این پژوهش هایو مولفه یصنعت

 هکردن بستر مناسب به منظور توسعمریزی برای فراهها و همچنین برنامهدر شناسایی شاخصغیردولتی و خصوصی 
 کپارچهی ختهیآم ههای جامع در زمینبه نبود پژوهشعلاوه با توجه مفید خواهد بود. به یابیبازار کپارچهی ختهیآم

های آینده گام آغازین مؤثری برای پژوهش ،های این پژوهشدر کشور، یافته یصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار
مانند این  یصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم هشود. هر پژوهشی در زمینلمداد میدر این زمینه ق

 کپارچهی ختهیآم هتوسع ؛رسدنظر میدبیات پژوهش در این حوزه است. بهپژوهش، تلاشی برای ایجاد سهمی در ا
های شرکتو قدرت تأثیرگذاری بر ایجاد نماید  یصنعت یرفتار مشتر های برای توسعکنندهامیدوار مسیر ،یابیبازار

ریزی حاکی از آن است که برنامه ،آمده از مطالعات پیشیندسته. شواهد برا در سطوح مختلف داشته باشدصنعتی 
شده راستایی بهتری بین محصولات تولیداصولی برای ایجاد یک آمیخته بازاریابی صنعتی باعث خواهد شد که هم

ت کسب مزیت رقابتی در تجار نقش موثری در ،های متقاضی ایجاد شود که این امرهای بنگاهتوسط شرکت با خواسته
(. پیش از این نیز Lacka, Chan & Wang, 2020; Martínez-López et al., 2020کند )بنگاه ایفا میبهبنگاه

 ;Kerr & Patti, 2015اند )محققان دیگری به اهمیت آمیخته بازاریابی در بازاریابی صنعتی اشاره کرده

Thanabordeekij & Syers, 2020; Niazi & Shamugia, 2021 .) 
از طریق دهند است که نشان می Bazhan et al., (2018)های در راستای یافتهعلاوه، نتایج پژوهش به
 ایجاد کنندگانمصرف رفتار بازاریابی در تحولی ،میدانی هایداده و بودندردسترس با کپارچهی یابیبازار یهایاستراتژ

 ,Mohammad shafieeهایهمچنین یافته. دشومی توسعه عملکرد بیشتر کارایی سبب ،شود و این امرمی

Rahmatabadi & soleymanzadeh (2019)  نیز حاکی از آن است که تمرکز بر اطلاعات مربوط به مشتری در
شود که میزان تعامل و نهایتا رضایت مشتری از محصولات و خدمات شرکت افزایش یابد. باعث می ،آمیخته بازاریابی

 پیچیده موضوعات ،رفتار مصرفی و آمیخته بازاریابی ؛دهدنشان می Chou, Horng, Liu & Lin (2020)هاییافته
 این ،هانتایج پژوهشاساس، براین تأیید شده است. صنعتی ها در بازاریابیو نقش آن هستند یکدیگر از جدانشدنی و

 هاییافته کنند. استفاده هاآن از و مدیریت را آمیخته بازاریابی اطلاعات باید که طلبدمی را رویکردی یندفرآ
Rastegaripour, Karbasi, Pirmalek & Ghorbani (2019) آمیخته  استراتژی توسعه برای ؛دهدنشان می

 ,Mohaghegh Montazeriهمچنین نتایج .صورت پذیرد تریمطلوب ریزیبرنامهضروری است که  بازاریابی نوین،
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Akbari & Ebrahimpour Azbari (2021) دهد که تغییر الگوهای بازاریابی جهت افزایش نزدیکی نیز نشان می
اساس، برای توسعه برندسازی مبتنی بر بخشد. براینداری عملکرد بازاریابی را بهبود میبه شکل معنی ،با مشتریان

بلیت اجرا ندارند( شود: الف( بانک اطلاعاتی نظریات مشتریان )حتی نظریاتی که در زمان کنونی قاپیشنهاد می، رفتار
ای ات دورهاشتراک گذاشته شود؛ ب( ایجاد جلسر سطح سازمان برای تولید ایده بهایجاد و اطلاعات این بانک د

 خصوص توسعه برندسازی انجام گردد.نظر درو بازاریابی برای تعامل و تبادل توسعهومدیران دو واحد تحقیق
های فروشان، مشتریان، کانالم است واحد بازاریابی و فروش با عمدهمحور، لازمطابق با آمیخته بازاریابی مشتری

ارتباطات مستمر برقرار  ،منظور شناسایی زمان مناسب برای ارائه محصول به بازارو توزیع و سایر فعالان بازار به پخش
خبر نیازهای مشتری با زشود که شرکت ابنگاه باعث میبهنماید. رابطه و تعامل نزدیکی با مشتریان در تجارت بنگاه

سطح رضایت و وفاداری آنان را افزایش  ،های آنان را عرضه کند و از این طریقشده و محصولاتی متناسب با خواسته
رفتن جدید به بازار، احتمالا باعث ازدست (. در مقابل، تاخیر معرفی محصولاتEllram & Murfield, 2019دهد )

ممکن است پذیرش کافی و مناسب مشتریان،  ،بیش از حد سریع محصول به بازار گردد و ورودهای معنادار میفرصت
  .(Hasebi & Shojaei, 2020همراه نداشته باشد )کنندگان بازار را بهسایر مشارکتهای پخش و کانال

های قابلیت به توجه نیازمند ،مدیران و هاشرکت برند، های ارتقاءتوسعه استراتژی بهبود در فضای رقابتی، برای
عنوان یک رکن اساسی در موفقیت هآمیخته بازاریابی هستند. در مطالعات پیشین نیز به اهمیت آمیخته بازاریابی ب

باعث افزایش وفاداری  ،که تمرکز بر تشکیل یک آمیخته بازاریابی مناسبهای تجاری اشاره شده است، چراکتشر
 باید ، مدیراندر این راستا (.Vafaie & Nasiri, 2019ود )شها میمشتریان و نهایتا افزایش سودآوری شرکت

 است. مرحله پذیرامکان دقیق و مدون برنامه بازاریابی داشتن طریق از ،امر بخشند. این بهبود را خود اطلاعات بازاریابی

 و داخلی محیط مداوم بررسیبازاریابی،  برنامه توسعه ؛زمان مرور به آن و اصولی اجرای بازاریابی، برنامه تدوین از بعد
باشد می نسبت به رقبا جدید توسعه محصولات نهایتو در محیطی مستمر ارزیابی دارد و قرار آن در شرکت خارجی که

(Massicotte & Henri, 2020 .) 
داخلی رسانی در زمینه جذابیت بازارهای با توجه به گستردگی بازارهای داخلی و خارجی، ایجاد نظام کارآمد اطلاع

های فعال شرکت از الزامات اساسی استراتژی توسعه صادرات هستند. به این ترتیب، ،و خارجی این نوع از محصولات
رسانی به المللی و اطلاعبا ایجاد یک نظام جامع ارزیابی جذابیت بازارهای بین ،در حوزه محصولات نفتی و پتروشیمی

های نسبی برای استفاده از مزیت به رقابتی کارآمد ،هادهی به بنگاهجهتتوانند سهم بسزایی در می ،های داخلیبنگاه
د. مطالعاتی که پیش از این در حوزه بازاریابی صنعتی انجام ند داشته باشنتوانمی ،داخلی در راستای توسعه برند شرکت

 Nenonen etدهند )میها را نشان در بهبود فروش و سودآوری شرکت المللیگیری بینشده است نیز اهمیت جهت

al., 2019.) 
های بازاریابی در تشخیص نیاز بازار عنوان یکی از استراتژیهب ،پذیری و توجه به نیاز مشتریگیری از انعطافبهره

نسبت به  توان نگرش مطلوبی رامی ،کند. با استفاده از این روشکمک زیادی می و پاسخگویی مناسب به روند بازار
خوبی برآورده شده یا خیر، موردبررسی قرار ها بهین موضوع که آیا نیازهای آنکرد و ا ت خود ایجادمحصولات و خدما

 :مند شدتوان از این روش بهرهبا استفاده از موارد زیر می حال،اینداد. با
 هبهبود توسعتا بتوان به  ها پاسخ دادهای آنمبنای نیاز بازار، نظرات مشتریان را بررسی کرد و به درخواست بر

 .رفتار مشتریان صنعتی کمک کرد
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 باشند داشته مداری برای مشتری توجهاهمیت تعهد به شرکت، راهبردهای تدوین در ؛شودمی توصیه مدیران به

 این در و دارند نگاه پویا را مشتریان هایشکایت به رسیدگی سیستم. بسنجند را مشتریان رضایت ،منظم صورتبه و

 .دارند مبذول را زیادی توجه ،های بازاریابی در توسعه محصولات جدیدقابلیت همچون مواردی به ،راستا

؛ بنابراین مدیران شرکت باید در جهت کندتریان به مرور زمان تغییر میهای مشکه نیازها و خواستهبا توجه به این
ت بازخورد مشتری هایی برای دریافایشپیم ،پاسخگویی بهتر به بازار، ضمن ارائه محصول مطابق با سلیقه مشتریان

 صورت منظم انجام دهند.هب شدهاز محصول طراحی
های شرکت و همچنین با ایجاد ریزی بلندمدت و استراتژیک، در مدیران تمام بخشایجاد رویکرد و برنامه

 ؛می و رقابتی کنونیکنندگان و حرکات رقبا در محیط تلاطآوری و توزیع اطلاعات از نیازهای مصرفهای جمعگروه
ها در های پیشرفته و بکارگیری آنتدوین نقشه راه توسعه فناوری ءو ارتقا تواند راهکاری ضروری برای بهبودمی

پذیری رایج شود. ها باید محیطی را فراهم آورند تا ریسکمدیران سازمان ،ها باشد. بنابراینشرکت محصولات جدید
شود ها به خلاقیت و نوآوری میباعث ترغیب آن ،هابخش منابع انسانی تمام بخش پذیری در میانایجاد روحیه ریسک

 آیند.های جدید در طراحی محصولات و خدمات جدید برمیو همواره در تلاش و پیگیری فرصت

و  ییبه شناسا ؛یفاز یدلف کیاستفاده از تکن اشود که بمی هیتوص یپژوهشگران آت به ،شنهاداتیپ یدر راستا
 شنهادیپ نیهمچن ورزند ومبادرت ی صنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآمهای مؤلفهبندی اولویت

 .شود دهیسنج یمقتض ییبا مقاربت معنا میمفاهبر کننده مصرف-روابط برند تأثیرات ؛شودمی
 

 ها. محدودیت5-1
افراد  اتیو تجرب دگاهیمطالعه با اتکا به د نیا یهاافتهی ها،دادهبرخاسته از  هیبر نظر یاغلب مطالعات مبتنبه مانند 

تعیین زمان  .ستاتعمیم  مشابه قابل طیو مح طیدر شرا ،حاصل جیدست آمده و نتابه پژوهش یطیمح طیو شرا
برخی از خبرگان  ،با مشکلاتی مواجه بوده است. از سوی دیگر ،مصاحبه و انجام مصاحبه به دلیل شرایط پاندمی کرونا

های مداوم همکاری مناسبی برای انجام مصاحبه نداشتند که این مشکل از طریق پیگیری ،به دلیل مشغله کاری
 برطرف گردید.  پژوهشگران
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بررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی و ایجاد اعتماد  (.1398) اسمقشلاقی، ق جید ویحیوی، م اطمه؛عزیزی، ف سین؛رحیمی، ح
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 .111-95(، 44) 14 ،یابیبازار تیریمد. رانیدر بانک صادرات ا یابیبازار

در خدمات  یمشتر تیمیمدل صم ی(. طراح1400) صطفیم ،یازبرپورمیابراه حسن وم ،یاکبر هیار؛م ،یمنتظرمحقق
 .31-1(، 2)8 کننده،مطالعات رفتار مصرف. هیپا یتئور کردی: رومهیب

بر  یاجتماع یشبکه ها یابیارتباطات بازار ری(. تأث1398) میدزاده، امانیسل یزدان و ،یآبادرحمتجید؛ م ،یعیشفمحمد
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 TOPSIS و ANP هایتعیین استراتژی بازاریابی بهینه با استفاده از تکنیک (.1399) میهنصیری، س رهاد ووفایی، ف

 .155-134(، 2)7، کنندهمطالعات رفتار مصرف ی.در صنعت هتلدار
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 نویسندگان این مقاله:

 

 22دانشجوی دکتری مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی،  مهدی حبیبی؛

های فروش و توزیع، فعالیت در شرکت نفت بهران سال فعالیت در صنعت نفت و طراحی مدل
های بازاریابی در شرکتدر صنعت روانکارها در واحد بازاریابی و فروش، مشاوره در امر 

سال فعالیت در امر صادرات محصولات  8دستی نفتی، تدریس به عنوان استاد مدعو، پایین

 .بالک نفتی
 

اد اسلامی، گروه مدیریت عضو هیات علمی و دانشیار دانشگاه آزایشان  دکتر بهرام خیری؛

کننده و تحقیقات مصرفس ایشان، رفتار حوزه تدری د تهران مرکزی هستند.واح بازرگانی
شامل مدیر تحقیقات بازاریابی سولیکو، مشاور  وی باشد و برخی سوابق اجراییبازریابی می
 مشاور مدیر عامل شرکت نفت پاسارگاد طراحی بیزنس پلن طرفه نگار )هلو( وهلدینگ در 

در  بازاریابیای بر تحقیقات زاریابی، بازاریابی صنعتی و مقدمهتالیف کتب مدیریت بااست. 
  د.وشکارنامه ایشان دیده می

 

اد اسلامی، گروه عضو هیات علمی و دانشیار دانشگاه آزایشان  دکتر منصوره علیقلی؛

اقتصاد سیاسی در -دکتری رشته علوم اقتصادی مدیریت بازرگانی واحد تهران مرکز و دارای
 حوزه تدریس وی؛ هستد. (Freie universitaet Berlin) آلمان غربی در دانشگاه برلین

صادی و اقتصاد اطلاعات مکاتب اقت، های اقتصادی، اقتصاد نهادگراییتحلیل فلسفی نظریه
مدیریت کارآفرینی و مدیریت فناوری ، مدیریت مالی، های مدیریت بازاریابیبرای رشته

 باشد.می اطلاعات
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 پروتکل مصاحبه -1پیوست 

 معرفی:
دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکز هستم. استاد اینجانب مهدی حبیبی 

 یآزاد اسلامدارای دکتری مدیریت بازرگانی و عضو هیأت علمی دانشگاه  ،جناب آقای دکتر بهرام خیری ندهراهنمای ب
 باشند.می مرکز واحد تهران

 ازانجام پژوهش: هدف
برای دریافت مدرک  "یصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیارائه مدل آم "،پژوهشهدف از انجام این 
 است. واحد تهران مرکز  یآزاد اسلامدکتری از دانشگاه 

 :ای شماتجربه حرفه -1
 .تجربیات شما آشنا شوم سوابق و حدودی با تا ،بررسیصحبت درخصوص مضامین اصلی مورد دارم قبل از تقاضا

  باره آمیخته بازاریابی به چه میزان است؟اطلاعات شما درمیزان 

 چند سال تجربه کاری دارید و زمینه تحصیلی و کاری شما چیست؟ 

 اید؟، فعالیت داشتهریزی در راستای آمیخته بازاریابیطور خاص برنامهبه حال در زمینه بازاریابی و به آیا تا 

 :الات اصلی مصاحبهمضامین و سو -2
 پذیر است؟نعتی ایران امکانهای صآمیخته بازاریابی در سازمان ریزی و اجرای، برنامهنظر شماآیا از . 1
 باشد؟کدام موارد می شرکت بهراندر  لیدی آمیخته بازاریابی برای اجراعوامل ک ،از نظر شما .2
 ای برای بسترسازی جهت توسعه آمیخته بازاریابی صنعتی کدامند؟عوامل زمینه ،عقیده شماه ب. 3
 کنند؟توسعه آمیخته بازاریابی صنعتی ایفا میدر گرا را چه عواملی نقش مداخله ،به نظر شما. 4
 باشند؟عوامل محوری و علی در تشکیل آمیخته بازاریابی چه مواردی می ،به نظر شما. 5
 تر است؟موثر شرکت بهراندر بهبود وضعیت آمیخته بازاریابی برای  ،عوامل کدام یک از این .6
 تاثیر بیشتری برای پذیرش آمیخته بازاریابی در حوزه صنعت کشور دارد؟ ،کدام یک از این عوامل .7
 کدامند؟ بهران ترین نتایج و دستاوردهای آمیخته بازاریابی در شرکتمهم ،از نظر شما. 8
 وانع موجود برای توسعه آمیخته بازاریابی کدامند؟م ،از نظر شما .9

 والات مصاحبه برای شما فراهم نشد؟ست که فرصت بیان آن در پاسخ به سآیا مطلب خاصی مدنظر شما ه .10
 

 


