
 1400ویژه نامه ، دوازدهمشاپور، سال ی آموزش جندی پژوهشی توسعه_ی علمیفصلنامه

                      
           Jundishapur Education Development Journal 

Quarterly Journal of Medical Sciences Education and Development Center 
                         Year 12, special issue2021 

 

 

Identifying and investigating the components of Meaningful marketing 

in the university's educational system 

Mahsan Haji Rasouliha: PhD student in Marketing Management, Department of Business 

Management, Central Tehran Branch, Islamic Azad University, Tehran, Iran. 

Bahram Kheiri*: Faculty member, Department of Business Management, Central Tehran Branch, 

Islamic Azad University, Tehran, Iran. 
Mandan Momeni: Faculty member, Department of Human Resource Development, Central Tehran 

Branchو Islamic Azad University, Tehran, Iran. 

 

 

 

*Corresponding author: Faculty member, Department of Business Management, Central Tehran 

Branch, Islamic Azad University, Tehran, Iran. 
 

Email: bah.kheiri@iauctb.ac.ir

 

 

 

 

Abstract: The aim of this study was to identify the dimensions and components of 

semantic marketing. In the present study, a multi-method qualitative approach based on 

contextual-phenomenological theory was conducted through in-depth interviews with 

researchers and university professors in the fields of business management, sociology, 

psychology, ethics and philosophy, and the dimensions and components of semantic 

marketing education were identified. Participants were selected through a purposive 

sampling process and the interviews continued until theoretical saturation was reached 

and finally 27 interviews were conducted. For data analysis, principles related to 

contextual theory (open and selective coding, continuous comparative analysis, creation 

of concepts and categories) were used. The results of data coding led to the 

identification of 11 concepts that were classified into three categories. Accordingly, the 

dimensions of semantic marketing and how to teach it are: value semantic marketing, 

social semantic marketing and legitimate semantic marketing. One of the four goals and 

responsibilities of marketing science education is education with the aim of improving 

the quality of life and accountability of society, and since the dominant paradigms of 

this science do not meet the changing needs of today's human beings, attention to 

creating meaning in this concept can be examined. In this regard, the present study has 

identified the dimensions and components of semantic marketing. The results of this 

study can be used to identify, plan and provide solutions to encourage academics and 

organizations to teach meaningful marketing and promote it in organizations and public 

policy forums. 

Keywords: Meaningful Marketing, Value Meaningful Marketing, Legitimate 

Meaningful Marketing, University. 
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 مقدمه

ی علم بازاریابی و مکاتب  مفاباو  نگاهی به تاریخچه     

این علم، سیر تحول معنا و ماباهیم ایبن علبم را ببی  از 

سازد، تکامب  ماباهیم بازاریبابی از فل باه پی  آشکار می

تولید محور و فروش محور به بازاریابی بازارگرا، روند تعق  

زاریابی موقعیت دهد. ماهوم باگرایی و مدرنیفه را نشان می

خود را در نظم مدرن تاریخ بشری پیدا نموده و رابطه بین 

های مخفلف با مصرف کنندگان و ذی ناعانشبان را سازمان

کند. بازاریابی ببه ایاباد معبانی زنبدگی کمب  تشریح می

کند و در فرآیند فرهنگی ساخت معبانی زنبدگی نقب  می

اد معنبا مهمی دارد و حفی مصرف ابزاری نیز در جهت ایا

در زندگی است. افراد غالببا محصبو   را نبه فقبا ببرای 

ای معانی که دارنبد نیبز رآید بلکه بها بر میکاری که از آن

خرند. این اص  بدان معنا نی بت کبه کبارکرد اساسبی می

ی  محصول بی اهمیت است، بلکه به ایبن معناسبت کبه 

هببایی کببه مصببرف محصببو   در زنببدگی مببا ایاببا نق 

دهنبد. سبت کبه انابام میخیلی بیشفر از کاری کنند،می

،  نیبز یبه اهداف تاار یابیدسف یبرا(.  2013)سولومون 

در مصرف  عیاز ت ر  یب ی/ ان ان یاحفرام به موضوع فرد

 میدر طول سبال هبا ، ماباه .به نظر میرسد یاساس ییگرا

 کرده انبد. رییارزش و مرتبا بودن تغ اادیا یبرا یابیبازار

 یمشخص یارزش یری،  زم است جهت گ یفعل ایدر شرا

ایبن جهبت . وجود داشبفه باشبد یابیبازار تیهر فعال یبرا

باشبد. مبردم  یمبردم ببرا یایببا تمرکز ببر مزا دیباگیری 

که ان بان را  است یدیجد کردیرو معناگرا یابیبازارفل اه 

آگاهانبه و  یفهبایاولو نیبا دهد. یقرار م یابیدر مرکز بازار

در  تیبموفق یبرا یا لهیان انها را به عنوان وس ،ناخودآگاه

 یببرا دیببا یابیبدهد. بازار یمورد اسفااده قرار م یابیبازار

 (.2021)کاتلر و همکاران آنها هیمردم کار کند ، نه عل

اجفمباعی اسبت  -پارادایم بازاریابی معناگرا تعاملی ان انی

برای ایااد ارزش ناشی از اعمبال قبدر  مشبروع ) اقنباع 

اراده و  –عاطابه  –لانی مخاط  در چهار حوزه نگرش عق

اجفمباعی )  –عم  ( ببرای ارتقبا کیایبت زنبدگی فبردی 

 –زندگی معنادار ( در ی  ب فر مشبفر  ن ببی گرایانبه 

مطلق اندیشانه بشری ناشی از اشفراکا  حداقلی مبفنی بر 

 تااهم ، توافق و تعام  بین ا ذهانی.

توان، هنر و علم انفخاب ا میمدیریت در آموزش بازاریابی ر

بازارهای هدف سودآور و جذب، حاظ و افزای  مشبفریان 

هبا هبای برتبر ببه آناز طریق خلق، مبادلبه و اراهبه ارزش

تعریف کرد. در عصر جدید بازاریابی، مصرف کننبده دیگبر 

شبود اسفااده کننده محض ارزش تولیبدی مح بوب نمی

تولیدکننبده  ی مصبرف،بلکه به عنبوان عوبوی از جامعبه

هاسبت هبا و ارزشها، تاربیا  زندگی، هویتمعانی و ایده

است در نفیاه تئوری بازاریابی نیازمند بازاندیشی در در  

گرای  و هدف مصرف کننده است و این نیاز ببه آمبوزش 

در رشفه های مرتبا و فراگیران آن را مشخص مبی کنبد. 

قال ی  در حقیقت محصو   و خدما  ابزارهایی برای انف

ایده یا ارزش به مشفریان ه فند و نحوه انفقال این رهوش 

( و 2016به فراگیران نیز ب یاتر مهم است )کباتلر و کلبر 

ارزش واقعی، نه تنها در درون محصو   یا خدما  وجبود 

شوند )دیواندری دارند بلکه در ذهن مشفریان نیز ایااد می

 (.1390حقیقی، الهیاری 

های گذشفه تا به امبروز ببا اشبکال و دورهعلم بازاریابی، از 

کاربردهای مفااو ، خود را به نمبای  گذاشبفه اسبت. در 

ها و ها، ماباهیم و مولابهطول این م بیر و در طبی سبال

های مفااوتی از این علم به میان آورده شد کبه هبر تحلی 

کدام به علت ناکام ماندن و گاهآ منقوبی شبدن در زمبان 

پارادایمی شده اند. اما نکفه اینااست خود، ناچار به شیات 

که در میانِ این سیر تغییر و تحول، اهداف علبم بازاریبابی 

است ی ثابت خلاصه شدهاز ابفدا تا به امروز در چهار مولاه

ی قبب  های ک   آن در هر دوره، مفاباو  از دورهکه راه

. این چهار مولابه عبارتنبد از افبزای  ه استتعریف گردید

افببزای  حببق انفخبباب، افببزای  رضببایت و  حببق مصببرف،

افزای  کیایت زندگی. در واقبع در علبم بازاریبابی مبا ببه 

دنبال افزای  کیایت زندگی جوامبع و مصبرف کننبدگان 

ه فیم که یکی از ابزارها در راسفای رسیدن به این امبر را 

توان تزریق معنا در زندگی افبراد و ببه طبور خبا  در می

کنندگان دان ت. امروزه اسفااده  مناسبا ِ ارتباطی مصرف
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هبببای آموزشبببی سبببنفی بازاریبببابی و نگببباه از سی بببفم

کارکردگرایانه به محصول و مشبفری پاسبخگوی نیازهبای 

درحال تغییر بشر نی ت. در طبول شصبت سبال گذشبفه، 

بازاریابی از سبمت محصبول محبوری ببه سبمت مشبفری 

محوری حرکت نموده است. ببا اینکبه امبروزه شباهد ایبن 

یم که بازار بایبد ببه سبمت پاسبخ گبو ببودن جامعبه ه ف

حرکت نماید آما همچنبان از روش هبای سبنفی آمبوزش 

اسفااده میشود ، همانطور که بازار و اقفصاد باید به سبمت 

پاسخ گویی بیشفر به نیازهای جامعه باشد اما آموزش ایبن 

علم رویکرد پاسبخ گبو ببه جامعبه را نبداردو مفاسباانه در 

هبای جدیبد در ازاریبابی در پاسبخ ببه پویاییدانشگاه ها  ب

فیلیببک کبباتلر هرمببان باشببد ) محببیا، حببال تغییببر نمی

 .( 2010کارتاجایا ایوان سفی وان 

های مهبم در ایبن حیطبه در نفیاه بررسی یکی از پرس 

که شیاتِ پارادایمی آموزش  بازاریبابی امبروز، رو ببه چبه 

مصبرف سمفی دارد و برای تبآمین کیایبت زنبدگی بهفبرِ 

کنندگان، وظیاه امروز بازاریابان با توجه به ابعباد مبادی و 

هایی قابب  بررسبی و معنوی زندگی بشبر، در چبه حیطبه

رسبد. در راسبفای باشد، ضروری به نظر مینظر می تادید

های اخیبر ببه ها، یکی از مااهیمی که در سبالاین نگرانی

ای هبآن توجه شده است، ماهومِ معنا در هر یب  از بلو 

سازمانی و بازاریابی اسبت. پووهشبگران ب بیاری الگوهبا و 

انبد، ببرای تعاریف مفااوتی از معنا را بررسی و مطرح کرده

های پیشین، مااهیمی چون ساخفن معنا مثال در پووه 

(،  2015 و همکباران در روابا تااری و شبکه هبا )روکبا

رهبری تحول گرا و مشارکت در فعالیت ها با اثبر میبانای 

(، ایاباد رواببا معنبادار 2012معنا در کار )قادی فرناندو 

ها و برندها معنبای بیشبفری مشفری: چرا بعوی از کمپانی

(، از نبوآوری 2003برای مصرف کننبدگان دارنبد) )ببارنز 

  (،2012طراحی به اسفراتویِ معنا ) باتی فلا و همکاران 

مهم ساخفن زمان، مروری بر تحقیقبا  در مبورد زمبان و 

(، ن ب  جدیبد بازاریبابی، ببا 2019 و همکباران)رود  نامع

مشفریانفان به واسطه بازاریابی معنباگرا در ارتبباب باشبید 

رسبد ( بررسی شده است. اما به نظبر مبی2010)گیلبر  

ها همچنان مرز میان معنبا و سبود را حابظ اغل  پووه 

اند، بدین معنی که یبا از معنبا ببه عنبوان اببزاری در کرده

کننبد کبه جلبوه ای ی رسیدن به سود اسبفااده مبیراسفا

مدرن از بازاریابیِ اجفماعی و امثالهم اسبت و یبا آنقبدر در 

شوند که تعریف و غایبتِ معنای عرفانی و روحانی غرق می

کنند. از منظر مبا، نباتوانی بازاریابی را به کلی فراموش می

زنبد، در ح  م ئله گرای  ببه ایبن تاکبرا  را دامبن می

باور داریم ان ان تا قدر ِ اقفصبادی نداشبفه باشبد و چون 

توانبد ببه خبود نیازهای ابفدایی اش را ببرآورده نکنبد نمی

 شکوفایی برسد.

بنابراین با توجه به توضیحا  اراهه شده، به دلیب  اهمیبت 

موضوع بازاریابی معناگرا و آموزش آن و همچنین با توجبه 

ایی ابعباد به اجرا نشبدن پووهشبی اکفشبافی ببرای شناسب

بازاریابی معناگرا در کشور، بررسی ابعاد بازاریبابی معنباگرا 

ها و سیاست گذاری به منظور خلق رضایتِ برای اسفراتوی

در نبوعِ مواجهبه م فمر دوجانبه و پاسخگو شدن آموزش ،

کند. آموزش صحیح ما با محصول و بازاریابی نمود پیدا می

نبد منابر ببه  خلبقِ و از نوع معنی گرا به فراگیران  میفوا

رضایت م فمر شود. بدین ترتی  در این مقاله مبادر  به 

 "بازاریببابی معنبباگرا"هببای شناسببایی و بررسببی مولاببه

ورزیم. بدین روی، هدف اصلی این پووه  یاففن ابعباد می

است و در واقع پرس  اصلی پبووه   "بازاریابی معناگرا"

بی معنباگرا های بازاریباحاضر این است کبه ابعباد و مولابه

 کدامند.

  کارروش 

 ایزمینه نظریه بر مبفنی  روشی چند کیای رویکرد با     

شناخفی بود. جامعبه پبووه  حاضبر، خبرگبان،  پدیدار–

مصرف کنندگان و افرادی بودنبد کبه در مواجهبه ببا ایبن 

ماهوم دارای تاربیا  آکادمی  و اجرایی بودند و اشبراف 

 دلیب  نیبز داشبفند.  ببهکام  بر مقوله معنا و مشبفقات  

 بببرای امببروز دنیببای در بازاریببابی ایرشببفه میببان ماهیببت

 در دانشبگاه اسبفادان و پووهشگران به اطلاعا  آوریجمع

 و روانشناسبی شناسی، جامعه بازرگانی، مدیریت هایرشفه

 ببه کبه شبد مراجعه بازاریابی حوزه در فعال گرایان اخلاق
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 ببا آشنایی و آگاهی به توجه با خود زی فه هایتاربه بیان

 از. داشبفند بیشبفری اشبراف پووه  موضوع نظری مبانی

 و شبد گرففبه کبار ببه هدفمند گیری نمونه فرایند رو این

 اشبباع ببه رسبیدن تبا حبوزه هبر در اطلاعا  آوری جمع

 مصباحبه اطلاعبا  آوری جمع ابزار. کرد پیدا ادامه نظری

 توزیبع هکب شبد انابام مصاحبه ۲۷ نهایت در و بود عمیق

 .است آمده ۱ جدول در هاآن

 های پژوهش. مصاحبه1جدول 

Table 1. Research interviews 
 تعداد مصاحبه رشته تخصصی تعداد مصاحبه رشته تخصصی

 5 جامعه شناسی 12 اخلاق گرایان

 3 روانشناسی 7 مدیریت بازرگانی

 هامصبباحبه در پروتکبب  اصببلی محورهببای کلببی بببه طببور

 ماباهیم معنباگرا، بازاریبابی ابعاد خصو  رد هاییپرس 

 رابطبه افبراد، زنبدگی ببر روی نگباه این تاثیر و معناداری

 محصو  ، با کنندگانمصرف گرایانه معنا و کارکردگرایانه

 و زنبدگی هبا،آن مصبرف با افراد شخصیت و هویت ارتباب

 کنندگانمصبرف و سازمان مفقاب  وظیاه و معناگرا مصرف

 کنندگانمصبرف میان اجفماعی ارتباطا  خصو ، این در

 ببه معنباگرایی آیبا سبوال کبه ایبن بررسبی و هاسازمان و

 سبازمان ی  محصو   در صرفاً ماهوم این تزریق معنای

 نظبری ادبیبا  از اسبفااده ببا که شد مطرح خیر، یا است

 . تدوین گشفه بود حوزه این در موجود

 طبول ببه اعتس دو تا دقیقه ۳۰ حدود از هامصاحبه مد 

 بلافاصبله و شبده ضببا کامب  طور به هامصاحبه اناامید

 هاداده تحلی  برای اندشده سازی پیاده کاست و کم بدون

 بر و است شده اسفااده انفخابی و باز، محوری کدگذاری از

 کدگبذاری پباراگراف واحد در هامصاحبه مفون اساس این

 تکبرار کم کدهای م فمر ایمقای ه فرآیند ی  در و شده

 ماباهیم ببه ترمهم و کدهای پرتکرار و حذف اهمیت کم و

 . اندیاففه تقلی 

 در نیبز کیابی پووه  این کیایت بررسی برای همچنین

 اراهه) بودن تایید قاب  شام  آزمون ۴ پایایی و روایی قال 

 یبا قببول قابب  ،(ها مصاحبه اناام از پس نفایج و بازخورد

 خصبو  در شبوندگان احبهمصب از نظر ک  )بودن  باور

 در مشبفر  ماباهیم ببر تاکیبد)بودن  انفقال ، قاب (نفایج

 قابب  ، و(شبوندگان مصباحبه و نفبایج اراهه و نفایج بررسی

 یب  از بی  با مصاحبه موارد از ب یاری در)بودن  اعفماد

 ایبن ، در(مخفلف زوایای از موارد بررسی و مورد هر در نار

 شبده اجبرا کمبی هبایپووه  از مفاباو  کیای پووه 

 این . بر(۱۳۹۶ داویاانی کریمی و اسایدانی، نظری)است 

 در خبرگبان با مخفلف زوایای از موارد بررسی برای اساس

 انابام مصاحبه نار چند با حوزه هر در مخفلف های حوزه

 اطببلاع بببه هاکدگببذاری نفببایج و هامصبباحبه مببفن گرففببه

 .کردنبد تایید را نفایج نیز شوندگان مصاحبه و شده رسانده

 اراهبه و دیگران رفاه به توجه نرساندن، آسی  و سودمندی

 آزمبودنی تمامی به پووه  چگونگی درباره کافی اطلاعا 

 منظبور ببه کفببی نامه رضایت ک   کننده، شرکت های

 اخبلاق رعایبت جهبت. شبدند رعایبت پووه  در شرکت

 ی کمیفبه در 162411758 پروپوزال ثبت کد پووهشی،

 .شد ثبت دانشگاه اخلاق

 هایافته

ماهبوم  12ها به شناسایی نفایج حاص  از تحلی  داده     

منار شد که در نهایت در سه مقولبه کلبی دسبفه بنبدی 

شدند. این سه مقوله در واقع ابعباد شناسبایی شبده ببرای 

 مصباحبه هر کردن پیاده از باشند. بعدبازاریابی معناگرا می

 حباوی کبه یبا بنبد سبطر هر به و شده آغاز باز کدگذاری

 از برچ ببی شبده تلقبی پووه  پرس  با مرتبا اینکفه

 سبپس .شبد داده اخفصا  بود نکفه آن گویای که کلما 

 مقای به یکبدیگر ببا هامصباحبه از آمبده دست به کدهای

 این در گیرند قرار یکدیگر کنار در مشابه های کد تا شدند

 ماهبوم ۱1 نهایبت در مشبابه هایکد حذف از پس مرحله

 داده نشان ماهوم سفون در -1 جدول در که شد شناسایی

 دسبت به مااهیم با هامقوله محوری کدگذاری اند.در شده
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 از ارتبباب ایبن و شده مرتبا باز کدگذاری مرحله در آمده

 حاوی هایکد مرحله این در. شودمی بررسی هاداده طریق

 نفزاعبیا ماهبوم یب  زیبر و یکدیگر کنار در مشابه معانی

 هامقوله و گرففند قرار بگیرد بر در را هاآن همه که بزرگفر

 مابباهیم حاضببر پببووه  در رو ایببن از. سبباخفه شببدند

 مقولبه سبه ذیب  بباز کدگبذاری مرحله در شده شناسایی

 آورده ۲ جبدول در نیز ها مقوله این که شدند بندی طبقه

بعد از کدگببذاری محببوری، مرحلببه نهببایی .اسببت شببده

دبندی انفخابی یا گزینشی است. در این مرحله کدبندی، ک

از فرآینببد کدگببذاری، تمببام سببه مقولببه شناسببایی شببده 

ای که همان بازاریابی معناگرا است با پیرامون پدیده ه فه

هم یکی شده و در واقبع ایبن سبه مقولبه ابعباد بازاریبابی 

سازند. بر ایبن اسباس ابعباد شناسبایی شبده معناگرا را می

ی معنباگرا شبام  بازاریبابی مشبروع معنباگرا، برای بازاریاب

 بازاریابی اجفماعی معناگرا و بازاریابی ارزشی معناگرا است.

یعنی مطابق نفایج، مُرادِ ما از بازاریابی معناگرا در این سه  

شود و بازاریابی که سه مقولبه ی مشبروع بُعد گناانده می

ببودن، اجفمباعی ببودن و ارزشبی ببودن را داشبفه باشببد، 

 2شببود. شببک  پببارادایم بازاریببابی معنبباگرا شببناخفه مببی

دهبد. همچنبین نفبایج خروجی این مرحلبه را نشبان مبی

هبای منبعبا از مبفن ها و برخی مصادیق گبزارهکدگذاری

 آورده شده است. 2ها، در جدول مصاحبه

 .مفاهیم و مقوله های شناسایی شده2جدول 

Table 2. Identified concepts and categories 
 ایمقوله هسته مقوله مفهوم هاگزاره

 ناگزیر ما ارتباطی و اجتماعی مناسباتِ در یعنی. است مشروع قدرت اعمالِ اجتماعی زندگی ذاتِ

 .هستیم قدرت اعمال از

 اعمال قدرت مشروع

بازاریابی 

معناگرای 

 مشروع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بازاریابی 

 معناگرا

 ایذ  طذرفی  پذییرد می صورت بازاریابی در معنا ریقتز با قدرت اعمال فرآیند سازی مشروع

 .بروند استقبالش به باز آغوش با تا کنند تلقی معنادار را موجود مناسباتِ باید فرآیند

 .کندمی کمک کردنش زندگی بهتر به ارتباطی فرآیند ای  که شود قانع دارد نیاز مخاطب

 که دارد فراوانی هایمسئولیت دیگری  مسلط پارادایمِ ره مانند معناگرا بازاریابی که دانیممی ما

 .واقفیم نیز خود اجرایی وظایفِ به و دهیمنمی شعار تنها ما. هاستآن اجرای به موظف
 وظیفه گرایی

 

 

 

 

 

 

 

بازاریابیِ 

معناگرای 

 اجتماعی

 دنیا ای  در سته قرار که نیستیم ما فقط. جامعه برای نگری آینده و پایدار نگاه یعنی معناگرایی

 نباید حقوقشان و دارند را دنیا ای  در زندگی حق هم ما از بعد نسلِ داشت باور باید کنیم  زندگی

 .شود پایمال

 

 نگاهِ پایدار

 

 .باشند داشته ویژه توجه افراد بالاتر سطح نیازهای به هستند موظف هاشرکت
رفعِ نیاز افراد توسط شرکت

 ها با هدف معناگرایی

 های خیرخواهانهفعالیت .هستند خوب هایفعالیت انجام دنبال به هارکتش

 حمایذت مثل کنندمی بازی نقش افراد رفتار تغییر در اجتماعی بازاریابی کردن پیاده با هاشرکت

 .محیطی زیست های

ها در تغییر نقش شرکت

 رفتارهای اجتماعی

 ایمقوله هسته مقوله مفهوم هاگزاره

 کنم . ایجاد ارزش نیز خود اجتماع و زندگی در بتوانم که است آن ارزشمند زندگی  م برای

 خلق ارزش و ایجاد معنا
 

 

 

 

 

 

 

 

بازاریابیِ 

 

 

 

 

 

 

 

بازاریابی 

 معناگرا

 کذه را بلافاصله آنچه هاآن بسا چه کند می اضافه مردم زندگی به را ارزش تنهایی به بازاریابی 

 کنند.می خریداری هستید  آن روشف حال در

 .کنم منتقل سایری  به را ارزش ای  و

 تعمیمِ ارزش و ایجاد معنا

 نمونذه یذک اگر. کندمی عمل بهتر کند می اضافه مشتریان زندگی به ارزش که زمانی بازاریابی

 چه بازاریابی  زا بالاتری و ارزشمندتر سطحِ که شوممی متصور باشد  آور شگفت تواندمی رایگان

 .دهد انجام تواندمی

 برقرار ارتباط ایمبادله در شما با گیرندمی تصمیم مردم است  معناگرا شما بازاریابی که هنگامی

 .شوندمی درک ارزشمند آن در که کنند

 تجربه منحصر بفرد خلق .است کننده مصرف برای بازاریابان توسط منحصربفرد تجربه خلق در معناگرا بازاریابی لزوم
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 لحذا ِ از بلکه دهندنمی انجام خرید تکرار صرفا کنندگان مصرف برند  منحربفردِ یتجربه از بعد

 .کنندمی برقرار پیوند محصول با عاطفی
 پیوند عاطفی با محصول

معناگرای 

 ارزشی

 عدالت خواهی است آزادی اولویت با عدالت تحقق معناگرا بازاریابی نتیجه

 

 

 لفه های بازاریابی معناگرا. مدل مو1شکل

figure 1. Model of semantic marketing components 

 

 بحث و نتیجه گیری 

رونببد کنببونی آمببوزش دروس دانشببگاهی مببرتبا بببا      

بازاریابی ، از نوع پاسخگو ببه جامعبه نی بت . بازاریبابی و 

کننده مبدرن امبروزی، شبیاتِ ارتباب مفقاب  آن با مصرف

کند که دیگر نه به دنبالِ سبودآوری طل  می پارادایمی را

محض برای کمپانی هاست و نه به دنبالِ انکبارِ زیربناهبای 

 -اقفصادی ی  جامعه و توجه صرف ببه روبنبایِ اجفمباعی

هبای موجبود توانبایی سبت. هنگبامی کبه پبارادایماخلاقی

پاسخگویی به نیازهای در حال تغییر بشر را ندارنبد، ناچبار 

هبای جدیبد های گذشفه ببه پبارادایمارادایمبه شیات از پ

رسد این نیاز، امرزوه ببی  از پبی  ه فیم که به نظر می

شبود. در پبارادایمِ بازاریبابی در علم بازاریابی اح اس مبی

معنبباگرا، مببا بببه دنبببال تزریببق ارزش در زنببدگی مصببرف 

 کارکردی می –کنندگانِ خود با توجه به بّعد اقفصادی 

 

یاففه  یقِ ارزش به معنای ورودِ کیایتِ ارتقاباشیم. این تزر

هبای ی هبر یب  از بلبو به زندگی مخاطبین ما بواسبطه

باشد که فراتبر از نیازهبای سبطوح بازاریابی و ارتباطی می

هاست. حال اگبر نفبوانیم از ابفبدای ابفدایی و انفظارا  آن

تربیت بازایابان ایبن رویکبرد در انهبا ایاباد کنبیم ، فبار  

لان این رشفه در آینده نخواهند توان ت به اهبداف الفحصی

 خود برسند.

های اناام شده، خلاء بررسیِ معنا و ببه دنببالِ در پووه 

ی این ماهوم به وضوح به چشم میآن کشف ابعادِ سازنده

خورد ، و با توجه به نیاز به این تغییر باید در نحوه تدریس 

ه ببازنگری و یا محفوی تدریس دروس مرتبا با ایبن رشبف

اناام داد و با تغییر کوریکولوم درسی آنها به سمت معنبی 

گرایی بیشفر بالعبا وارد شبدن ابعباد معنبی گبرا در ایبن 

دروس شد. ایبن پبووه  نبه تنهبا مُبراد از معنبا در علبم 
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ی ایبن کند بلکه ابعاد تشکی  دهندهبازاریابی را روشن می

همانطور که در مقدمبه ذکبر کند. ماهوم را نیز بررسی می

شد مقا   و پووهشهای مرتبا با ایبن موضبوع ببه علبتِ 

خلا اناامِ تحقیقا ِ کیای در این حوزه تنها ببه مطالعبا ِ 

میدانی و تعاریای از بازاریابی معناگرا ب بنده کبرده بودنبد 

کببه در ایببن پببووه  بببا اناببامِ مصبباحبه هببای عمقببی و 

 مدل و کشبفِ مولابه کدگذاری داده ها موفق به اسفخراجِ

های تشکی  دهنده ی بازاریابی معنباگرا شبدیم. پبووه  

حاضر ببه شبک  میبدانی و از طریبق پبووه  کیابی ببه 

شناسایی ابعاد بازاریابی معناگرا پرداخفه و مصادیق هر ی  

از این ابعباد را نیبز در قالب  کبدهای ببه دسبت آمبده در 

ا و پبارادایمهبکند. امروزه سبازمانفرآیند پووه  اراهه می

ی ارزشبی مایبد ببا های م لا فکری که به دنببالِ اراهبه

هبا ه بفند، نقب ِ مهمفبر و سطحی مفعالی در زندگی آن

هبا ایابا معنایی آن -های ذهنیماندگارتری را در چارچوب

کنند. ان انِ امروز با رویکردی تا یری با محصبو   و می

ندگی در تلاشخدماتی که برای بقا و ترویجِ کیایتِ برترِ ز

ی فرورففبه ی مصرف کنندهشود و از مرحلهاند، مواجه می

در سطح، ب بیار فاصبله گرففبه اسبت. بازاریبابیِ معنباگرا 

رویکردی پراگماتی  است که برای کارب تِ هرچه بهفبر و 

غنی تر بازاریابی، به دنبالِ تزریق ماهبومی نبو و کباربردی 

بشر امروز است و از  برایِ مواجهه با نیازهای در حالِ تغییر

ی علبم م بئله مبداری و تببدی ِ م باه ِ آناا که وظیابه

ها به م اه  علمی و قابب  بررسبی روزمره اجفماع و ان ان

باشبد، لبذا بررسبی و در محاف  دانشگاهی و آکادمی  می

شناسایی مولاه بازاریابی معنباگرا ببه عنبوان یکبی از ایبن 

 رسد.ظر میم اه ِ قاب  بررسی، مهم و حیاتی به ن

تبوان، هنبر و در تببین مدیریت در آموزش بازاریابی را می

علم انفخباب بازارهبای هبدف سبودآور و جبذب، حابظ و 

هبای افزای  مشفریان از طریق خلق، مبادله و اراهبه ارزش

ها تعریف کرد. در عصر جدید بازاریابی، مصبرف برتر به آن

 وب کننده دیگر اسفااده کننده محض ارزش تولیدی مح

ی مصببرف، شببود بلکببه بببه عنببوان عوببوی از جامعببهنمی

هبا و ها، تاربیبا  زنبدگی، هویتتولیدکننده معانی و ایده

هاسببت اسببت در نفیاببه تئببوری بازاریببابی نیازمنببد ارزش

بازاندیشی در در  گرای  و هدف مصرف کننبده اسبت و 

این نیاز به آموزش در رشفه های مرتبا و فراگیبران آن را 

نببد. در حقیقببت محصببو   و خببدما  مشببخص مببی ک

ابزارهایی ببرای انفقبال یب  ایبده یبا ارزش ببه مشبفریان 

ه فند و نحوه انفقال این رهوش به فراگیبران نیبز ب بیاتر 

( و ارزش واقعی، نه تنهبا در 2016مهم است )کاتلر و کلر 

درون محصو   یا خبدما  وجبود دارنبد بلکبه در ذهبن 

واندری حقیقبی، الهیباری شوند )دیمشفریان نیز ایااد می

1390.) 

آموزش بازاریابی معناگرا به فراگیران مبرتبا ببه معنیبای  

فراموش کبردن آمبوزش بازاریبابی سبنفی و ماقبب  خبود 

نی ت، بازاریابی معناگرا با اصالت و کم  گبرففن از همبه 

فل اه ها و مکات  پیشینِ خود، ببه دنببال افبزودن ارزش 

معنا که این نوع از بازاریبابی از مازاد بر آنها میباشد، بدین 

سایر فل اه ها به عنوان ابزاری در راسفای تحقبق اهبداف 

 خود اسفااده میکند.

های پووه  حاضر گ بفردگی موضبوع یکی از محدودیت

پووه  و نبود امکان مطالعبه جزهیبا  هبر یب  از ابعباد 

شناسایی شده و روابا بین این ابعاد با یکدیگر بوده که در 

های آتی به بررسی هر شود پووه فا پیشنهاد میاین راس

یبب  از ابعبباد شناسببایی شببده بببرای بازاریببابی معنبباگرا و 

همینطببور روابببا بببین مفغیرهببای ایببن ماهببوم بپردازنببد. 

تواننبد ببا اسبفااده از ابعباد های آتی میهمچنین پووه 

شناسایی شده برای بازاریابی معناگرا ببه پبووه  میبدانی 

 زه نیز بپردازند. کمی  در این حو

محبدودیت در  تبوان مبی پبووه  ضبعف نقباب جمله از

به واسبطه  دانشگاه اسفادان و انفخاب خبرگان پووهشگران

بببا توجببه ببه خبب  هببای . کبرد اشبباره شبرایا جغرافیببایی

کباربردی  و جامع پووهشی در رابطه با موضوع و همچنین

تبوان انفخباب مناسب  موضبوع  می پووه  بودن موضوع

 معنا بازاریابی های مولاه بررسی و یعنی شناساییپووه  

 قبو  جملبه نقباب دانشبگاه را از آموزشی سی فم در گرا

 .دان ت پووه  حاضر 
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حاضر با رویکرد های بازاریابی معناگرا بود. در پووه  هدف پووه  حاضر، شناسایی ابعاد و مولاه چکیده:

پدیدار شناخفی و از طریق مصباحبه عمیبق ببا پووهشبگران و –ای کیای چند روشی  مبفنی بر نظریه زمینه

های مدیریت بازرگانی، جامعه شناسی، روان شناسی، اخلاق و فل اه انابام شبد و اسفادان دانشگاه در رشفه

، از طریق فرآینبد نمونبه گیبری کنندگان شارکتهای آموزش بازاریابی معناگرا شناسایی شد. مابعاد و مولاه

مصباحبه انابام  27ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یاففنبد و در نهایبت هدفمند انفخاب شدند و مصاحبه

ای )کدگبذاری بباز و انفخبابی، تحلیب  مقای به ای شد. برای تحلی  داده ها، از اصول مرتبا با نظریه زمینه

ماهوم منار شد کبه  11نفایج کدگذاری داده ها به شناسایی  .ها( اسفااده شدلهم فمر، ایااد مااهیم و مقو

عبارتنبد از:  و نحبوه آمبوزش آن در قال  سه مقوله دسفه بندی شدند. بر این اساس، ابعاد بازاریابی معنباگرا

ز اهبداف و بازاریابی معناگرای ارزشی، بازاریابی معنباگرای اجفمباعی و بازاریبابی معنباگرای مشبروع. یکبی ا

و ببودن و پاسبخگ ی آموزش علم بازاریابی، آموزش با هدف ارتقبای کیایبت زنبدگیهای چهارگانهم ئولیت

های م لا این علم پاسخگوی نیازهبای در حبال تغییبر بشبرِ امبروز رود و چون پارادایمجامعه  به شمار می

همبین رابطبه، پبووه  حاضبر ابعباد و  باشبد. درنی فند، توجه به ایااد معنا در این ماهوم قاب  بررسی می

تواند برای شناسایی، برنامه ریزی و های بازاریابی معناگرا را شناسایی کرده است. نفایج این پووه  میمولاه

ها و ها به آموزش بازاریابی معناگرا و ارتقا آن در سبازمانو سازمان یاندانشگاهاراهه راهکارهایی برای ترغی  

 مومی قرار گیرد. ماامع سیاست گذار ع

بازاریابی معناگرای ارزشی، بازاریبابی معنباگرای اجفمباعی، بازاریبابی معنباگرای مشبروع،  کلیدی: واژگان

 .دانشگاه

 

 

 
 
 

 

 
 

 

 

 


