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ABSTRACT 

Objective: This article investigates the antecedents and consequences of sustainable marketing strategies 

within the construction industry. It is classified as applied-developmental research, focusing on identifying 

factors and presenting results. 

Method: In terms of the data collection method, it is a survey-cross-sectional study. To achieve the 

research goal, an exploratory mixed design was used. The qualitative part of the participants' community 

includes managers of the Iranian Sustainable Building Council. The qualitative part of the participants' 

community includes theoretical experts (marketing management professors) and empirical experts 

(managers of the Iranian Sustainable Building Council) who have sufficient experience in the construction 

industry in the field of sustainable marketing. For this purpose, interviews were conducted with people 

who had at least 15 years of work experience in the field of green and sustainable structures marketing 

and their minimum education degree was a master's degree, as well as with marketing professors with 

more than fifteen years of work experience who had published articles, books or research in the field of 

sustainable marketing. The theoretical sampling method was used, which is an appropriate method for 

determining the sample size in the data-based theorizing method. The sampling process continued until 

theoretical saturation was reached. Accordingly, 12 people participated in the qualitative part of the 

research. The statistical population of the quantitative part includes experts in the construction industry 

who were selected from the Iranian Sustainable Building Council and the Iranian Sustainable Buildings 

Scientific Association. The power analysis rule and G*Power software were used to calculate the sample 

size. At a 95% confidence level with an effect size of 0.15 and a test power of 80%, the minimum sample 

size was estimated to be 124 people, and 130 questionnaires were collected for greater certainty. Since the 

statistical population consists of people knowledgeable in the field of green and sustainable structures and 

is homogeneous, sampling was carried out using a simple random method so that all members of the 

population have an equal chance of selection. A semi-structured interview was used to collect research 

data in the qualitative part. The proposed method was used to validate the codings. Coding was done twice 

and the "percentage of observed agreement" was 0.743, which was more than 0.6 and is an acceptable 

value. Also, Cohen's kappa coefficient was estimated to be 0.639 and greater than 0.6, which is proof of 

the accuracy of the coding of the qualitative section. 

A researcher-made questionnaire was used to collect data in the quantitative section. This questionnaire 

was adjusted with a five-point Likert scale, taking into account the items extracted from the qualitative 

analysis, and was provided to the respondents. Before distributing the questionnaire, face validity was 

performed based on the views of the professors, and the necessary changes and adjustments were made. 

After distributing the questionnaires, convergent validity (AVE) was also used, estimated to be greater 

than 0.5 for all constructs. To calculate the reliability, the Cronbach's alpha of the questionnaire in a 
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preliminary study was estimated to be 0.806 and greater than 0.7. After distributing the questionnaires and 

implementing the model; Composite reliability (CR) was evaluated separately for each construct and was 

estimated to be greater than 0.7. The results of convergent validity and composite reliability are presented 

in the research findings. 

A semi-structured interview and a researcher-made questionnaire were used to collect data. Two methods 

were used to analyze the data. In the qualitative part, the grounded theory method was used to identify the 

constructs of sustainable marketing implementation in the construction industry and explain the 

relationships between the factors. In the quantitative part, the validity of the research paradigm model was 

assessed using the structural equation modeling method. Data analysis was performed in the qualitative 

part with MaxQDA 20 software and in the quantitative part with LISREL 10 software. 

Results: The research findings revealed that organizational factors, customer factors, environmental 

factors, and sustainable management significantly influence sustainable marketing. These components 

contribute to ecological sustainability, economic sustainability, and social sustainability. 

Conclusion: Today, marketing is typically seen as part of the strategic solution rather than part of the 

problem in sustainable development. Given the projected growth of the world population and the 

increasing demand for food and consumer goods, given the existing ecological and social constraints, these 

needs cannot be met through conventional and current methods of production and marketing. Therefore, 

marketing systems need to employ new business strategies to achieve sustainable development. It is argued 

that sustainable marketing has two important goals: to increase the demand for sustainable products and 

services. Today, the sustainable marketing paradigm is considered a promising path to increase the overall 

demand for products. In addition, sustainable marketing provides an analytical approach to identify factors 

and barriers to demand for sustainable products and services. On the other hand, sustainable construction 

market education represents a paradigm shift for many in the industry and potential customers. Therefore, 

one of the central aspects of marketing in this field is educational outreach. Construction companies should 

take the lead in educating their target audiences about the benefits of sustainable practices, including 

environmental impacts and long-term cost savings. Therefore, the present study aimed to explore the 

antecedents and consequences of sustainable marketing strategies in the construction industry. According 

to the research paradigm, organizational factors, customer factors, and environmental factors influence 

sustainable marketing. In this regard, by disambiguating green building practices, construction companies 

can empower customers to make informed decisions in line with their values and contribute to a sustainable 

future. Meanwhile, sustainable marketing is an analytical approach to identifying drivers and barriers to 

demand for products and services. 
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 چکیده
در صنعت ساختمان انجام گرفت مقاله حاضر از    داری پا   یابی بازار   یراهبردها  یامدهایو پ  ندهای شایپ  یمقاله با هدف واکاو  نی ا  :هدف 

 .دی نما یرا معرف جی و نتا ییاست. که در نظر دارد عوامل را شناسا یاتوسعه-ی پژوهش کاربرد کی نظر هدف، 

  ی اکتشاف  ختهیبه هدف پژوهش از طرح آم  یابیدست  یاست. برا  یمقطع-یشی مایپ  پژوهش  کی ها،  داده   یاز منظر روش گردآور  روش:

کنندگان بخش است. جامعه مشارکت   رانی ا  داری ساختمان پا  یشورا   رانی شامل مد  یفیکنندگان در بخش ک. جامعه مشارکت دی استفاده گرد

مدیاسات)  یشامل خبرگان نظر  یفیک پا  یشورا  رانی مد)  یو خبرگان تجرب(  یابی بازار  تی ری د  زم(  رانی ا  داری ساختمان  که در    نه یاست 

سال    15کم که دست   دی مصاحبه گرد   ی منظور با افراد  نی ا  یوساز برخوردار بودند. برادر صنعت ساخت   یاز تجربه کاف  داری پا  یابی بازار

همچنین با اساتید بازاریابی ارشد    یکارشناس  شانلات ی داشتند و حداقل مدرک تحص  داری سبز و پا  یهاسازه   یابی بازار  نهیدر زم  یکارسابقه

گیری نظری هایی در زمینه بازاریابی پایدار منتشر کرده بودند. از روش نمونه کاری بالای پانزده سال که مقاله، کتاب یا پژوهشبا سابقه

  ی به اشباع نظر  دنیرس تا یریگنمونه  ندی فرابنیاد است. پردازی داده استفاده شد که روش مناسبی برای تعیین حجم نمونه در روش نظریه 

 در صنعت ساختمانکارشناسان  شامل    ی بخش کمیجامعه آمارنفر در بخش کیفی پژوهش مشارکت کردند.    12بر این اساس    .افتی ادامه  

قاعده  برای محاسبه حجم نمونه از  .  انتخاب شدند  رانی ا  داری پا   یهاساختمان   یانجمن علمو    رانی ا   داری ساختمان پا  یشورا   است که از 

  124حداقل حجم نمونه    % 80و توان آزمون    0/ 15  1اندازه اثر   با  %95سطح اطمینان  استفاده شد. در    G*Powerافزار  و نرم   تحلیل توان

های  پرسشنامه گردآوری شد. چون جامعه آماری متشکل از افرادی آگاه در زمینه سازه  130نفر برآورد گردید که برای اطمینان بیشتر  

گیری با روش تصادفی ساده انجام شد تا همه آحاد جامعه شانس برابری برای انتخاب داشته  باشد و همگن است نمونهر میسبز و پایدا

 باشند.

های انجام شده از ساختارمند استفاده شد. برای اعتبارسنجی کدگذاری های پژوهش در بخش کیفی از مصاحبه نیمبرای گردآوری داده

بیشتر بوده    6/0بدست آمد که از    743/0  برابر  «2شده»درصد توافق مشاهده استفاده شد. کدگذاری دو بار انجام گرفت و   روش پیشنهادی

برآورد گردید که گواهی برای صحت کدگذاری   6/0و بزرگتر از  639/0و مقدار قابل قبولی است. همچنین میزان ضریب کاپای کوهن  

 باشد.بخش کیفی می 

های مستخرج از تحلیل  ساخته استفاده گردید. این پرسشنامه با عنایت به گویهها در بخش کمی از پرسشنامه محقق ه برای گردآوری داد

دهندگان قرار گرفت. پیش از توزیع پرسشنامه براساس دیدگاه اساتید امر، درجه تنظیم شد و در اختیار پاسخکیفی با طیف لیکرت پنج

 
1. Effect size 

2. Percentage of Agreement Observation, PAO 
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)سعیدا اردکانی و همکاران(  واکاوی پیشایندها و پیامدهای راهبردهای بازاریابی پایدار در صنعت ساختمان  
   

استفاده شد که  (  AVE)  ها نیز از روایی همگراپس از توزیع پرسشنامهعمل آمد.  لات لازم به روایی صوری انجام شد و جرح و تعدی 

و بزرگتر    806/0برای محاسبه پایایی نیز آلفای کرونباخ پرسشنامه در یک مطالعه مقدماتی  برآورد شد.  5/0ها بزرگتر از  برای تمامی سازه

ها به تفکیک بررسی و بزرگتر از  برای هریک از سازه ( CR) ها و اجرای مدل؛ پایایی ترکیبی پرسشنامهبرآورد شد. پس از توزیع   7/0از 

 های پژوهش ارائه شده است. برآورد شد. نتایج روایی همگرا و پایایی ترکیبی در یافته 7/0

نداده   ی گردآور  یبرا از مصاحبه  استفاده شد.  و پرسشنامه محقق   ساختارمندم ی ها  از دو روش  داده   لیوتحلهی تجز  یبرا  انی پاساخته  ها 

 نییو روابط عوامل تب ییدر صنعت ساختمان شناسا داری پا یابی بازار یسازادهیپ یهاسازه ،داده بنیادبا روش   یفیاستفاده شد. در بخش ک

ها در بخش داده  لیوتحله ی تجز.  دش  یابی پژوهش ارز  یمی پارادا  یاعتبار الگو  ،یمعادلات ساختار  یبا روش مدلساز  ی. در بخش کمدی گرد

 انجام شد.  LISREL 10افزار با نرم   یو در بخش کم MaxQDA 20افزار با نرم  یفیک

.  گذارندیم  ریتاث  داری پا  یابی بر بازار  داری پا  تی ری و مد  یطیعوامل مح  ،یعوامل مشتر  ،ینشان داد عوامل سازمان  یپژوهش  یهاافتهی   ها:یافته

 د.شوی منجر م یاجتماع یداری و پا یاقتصاد یداری پا ،یطیمحست ی ز  یداری به پا بازاریابی پایداردر نهایت 

 ی تلق  یاز راه حل راهبرد   یاز مشکل بلکه بعنوان بخش  ینه بعنوان بخش  داری به طور معمول در توسعه پا  یابی امروزه مقوله بازار  نتیجه:

 ی هات ی با توجه به محدود یمصرف یو کالاها ییمواد غذا یرشد تقاضا برا شی جهان و افزا تیرشد جمع ینیب شی. با توجه به پگرددیم

  ی ابی بازار  یهاستمیگردد، لذا س  نیتام  یابی و بازار  دیتول  یو فعل  جی تواند از طرق راینم  ازهاین  نی ا  نیامموجود ت  یو اجتماع  یاکولوژ

  ی ابی بازار  که  شودی استدلال م  نی واقع ا  هستند، در  یدی کسب و کار جد  یهای استراتژ  یریبکارگ  ازمندین  داری آمدن به توسعه پا  لی جهت نا

افزا  یدارا  داری پا است:  مهم  هدف  تقاضای دو  پا  یش  خدمات  و  پارادا  دار،ی محصولات  مس  داری پا  ی ابی بازار  می امروزه  عنوان    ی ر یبه 

  یی جهت شناسا  یلیتحل  کرد ی رو  کی   داری پا  یابی . در ضمن بازارشودی محصولات در نظر گرفته م  یکل  یتقاضا  شی افزا  یکننده برادواریام

دهنده نشان  داری وساز پاآموزش بازار ساختاز سویی دیگر،    . سازد   یفراهم م  داری محصولات و خدمات پا  یعوامل و موانع تقاضا برا

گسترش    نه،یزم  نی در ا  یابی ربازا  ی های محوراز جنبه   یکی   ن،ی بالقوه است. بنابرا  انی در صنعت و مشتر  یاریبس  یبرا  می پارادا  رییتغ  کی 

شامل اثرات    دار،ی پا  یهاوهیش  یای را در آگاه کردن مخاطبان هدف خود در مورد مزا  یرهبر  دی با  یساختمان  یهااست. شرکت   یآموزش

  ی راهبردها   یامدهایو پ  ندهای شایپ  یواکاولذا پژوهش حاضر با هدف  .  رند یبر عهده بگ  نه،ی درازمدت در هز  ییجوو صرفه   یطیمحست ی ز

انجام شد. براساس الگوی پارادایمی پژوهش، عوامل سازمانی، عوامل مشتری و عوامل محیطی بر    در صنعت ساختمان   داری پا  یابی بازار

را   انی مشتر  توانیوساز مساخت  یهاساختمان سبز، شرکت  یهاوهیاز ش  ییبا ابهام زداگذارند. در این راستا،  تاثیر میبازاریابی پایدار  

  ی لیتحل  کردی رو  ک ی   داری پا  یابی در ضمن بازار  توانمند کنند   داری پا  یاندهی و کمک به آ  شانی هاارزش   یآگاهانه در راستا  یریگم یتصم  یبرا

 ی ابی بازار  قی گرفت از طر  جهینت  توانی م  نی بنابرا  سازد.  یم  اهمفر  داری محصولات و خدمات پا  یعوامل و موانع تقاضا برا  ییجهت شناسا

کرد که در آن هم    جادی ا  دار ی سبز و پا  یهاسازه  ی برا  یابی کنندگان مسکن، بازارافراد جامعه به عنوان مصرف   یسازبا آگاه  توانی م  داری پا

  ست ی زطیمح  یمخاطرات برا  نی کمتر  تی در نهاو    ودش  تی افراد رعا  یمند شوند و هم حقوق اجتماعبهره  یسازندگان از منافع اقتصاد

 . رخ دهد

 خته یصنعت ساختمان، پژوهش آم دار،ی پا یابی بازار :هادواژه یکل
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 مقدمه  . 1

اند  وکارها در دستور کار خود قرار دادهصنایع و کسب  است که همه  یسبز شدن کار   سویجنبش پایداری و حرکت به

ها  ساختمان (.2024و همکاران،  1رودریگرز اوبیناس )  ای دارداهمیت ویژهصنعت ساختمان بدون شک    و این مساله برای 

درصد    8)   یمرتبط با انرژ   های گرمایشی گازها و انرژی  درصد از انتشار   26و    یجهان  یینها  یدرصد از مصرف انرژ   30

(  هامورد استفاده در ساختمان  یبرق و گرما  دی از تول  یناش   میرمستقیدرصد انتشار غ   18ها و  در ساختمان  میانتشار مستق

های  خانهسوی پایداری و ساخت  وساز باید با حرکت بهبنابراین الزامی است که صنعت ساختدهند.  یم   لیرا تشک

»چشم انداز سبز« که    ینظرسنج  در  (.2023  ،5و حسن  4، اوکاوارا 3، محمود2بوسو )  زیست حرکت کندسازگار با محیط

ساختمان مؤسسه  اکثر  6منشور  یتوسط  شد،  پا  ب یقر  تی منتشر  ساختمان  ارزش  دهندگان  پاسخ  اتفاق  را    داریبه 

ادانستندمی اگرچه  برا   ش یافزا  ینظرسنج  ن ی.  پا  یتقاضا  نظر    ییپنج سال شناسا  یرا ط   داریمحصولات  به  اما  کرد، 

عدم    نیا لیاست. دل دهینرس  های پایدارقصد خرید سازه یبرا  یقابل توجه طوحبه س ش یافزا نیا در عمل که رسدیم

سبز  های  سازهخرید    یبرا  ی و غیرمالیمال  یاینسبت به مزا  انیو آموزش مشتر  یگسترده بازار، کمبود آگاه  آمادگی

های بازاریابی برای ایجاد بازار مصرف و افزایش قصد  رو باید از روشاز همین (.9،2021و گنزالز   8، مسعود 7لیم)  است 

کرد. استفاده  ساخت  در صنعت  مشتریان  بازاریاستراتژ  خرید  کسب  متناسب  یابیهای  اهداف  درصدد وکار  با  تنها 

شران، نظر افراد جامعه را  های پیرسانی و فعالیتسازی، اطلاعشناسایی و پاسخ به نیازهای مشتری نیست و باید با آگاه

 .(1395)فلاح زاد, وساز به خود معطوف نماید کنندگان بازار ساختبه عنوان مصرف

  ست یهای زمطرح شده است. در مواجهه با چالش  یاصل اساس  کی به عنوان    یدار یوساز، پاساخت  ی ای در حوزه پو

است.  زیست  محیطهای سازگار با وهیتحول به سمت ش  رییتغ  کیوساز در حال تجربه صنعت ساخت ،یجهان  یطی مح

  ی های ساختمان شرکت  یبه فرد برا   حصرمن  یشود و فرصتتر همسو میگسترده  ی طیمح  ست یتکامل با اهداف ز  نیا

هم  رابطه بهدر    یابیبازار  (.2022  و همکاران،  10لیو )  کنند  زی متما  کی استراتژ  یابیبازار  قی از طر  کند تا خود رافراهم می

  دار ی ابتکارات پا  نیا  یبر رو  ی گذارهیو سرما  جیمهم در ترو  زوریکاتال  کی به عنوان    یداریوساز و پاساخت  نیب  وسته یپ

  ت یرا در اولو  نهیهز  ییاغلب سرعت و کارا ی کهوساز سنتساخت هایروش  در برابر  داری وساز پاکند. ساختعمل می

توان آهنگ این  های بازاریابی اجتماعی و بازاریابی پایدار میبا روش.  ی تاکیدطی محستیملاحظات ز  دهند برقرار می

و    13اوکو  ،12، سونیلا 11کینونن)  کنندگان بیشتری را به این بازار جلب نمودتغییر حرکت را شتاب بخشید و مصرف
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به آن وابسته   یتمام زندگ  کهی  عیطب  طیمح  ندهیبا آ  یابی بازار  اقدامات  و  هایاستراتژ باید در نظر داشت    (.2022،  1رانتانن 

بوده    یابیاز بازار  یتحول  انگر یب  دار ی پا  یابیاست. بازار  ابانی بازار  ی اصل  ی هااز دغدغه  یکی   یدار ی هستند، پا  مرتبط  ،است

د فن   یاقتصادی  هادگاهیکه  مفاه   یاصل   انیجر  یو  با  درابطه  یابیبازار  میرا  و    ، یاخلاق  ،یاجتماع  یهادگاهیمند 

 .(2023)ایرجی نقندر,   کندیم بی ترک  داریپا توسعه  ینسل نیو ب یطی محستیز

عملکرد    ح یتوض  یخاص وجود دارد که برا   یو حوزه فکر   میعمدتا سه نوع پارادا  یرقابت  لیمربوط به تحل  ات یدر ادب

ها پرداخته  شرکت  یاقتصاد  پذیریرقابت  لیدلا   حیها به توض  میاز پارادا  یکیمورد استفاده قرار گرفته اند.    داری برتر و پا

  هاتیقابل  یبررس  یها  میاز پارادا   یکی.  دهندیقرار م  یرا مورد بررس  یداقتصا  پذیریرقابت  لیدلا   گرید  میو دو پارادا

  ا ی مدل بر آن است که هر سازمان    نیبر منابع است. فرض ا  یمبتن   کرد یسازمان با صنعت رو  ی درون  یها یبا توانمند 

مجموعه قابل  ی اصنعت  و  منابع  از  رو  ی هاتیاست  است.  فرد  به  حوز  ی مبتن  کردیمنحصر  در  منابع    ت یری مد  هبر 

  یر یپذ مسئله رقابت  ،یجهان  پذیریرقابتبر اساس گزارش  است.    افته یعمده ظهور    می پارادا  ک یبه عنوان    ک یاستراتژ

  ی الملل  نی. موسسه بیدر بازار جهان  ش یبا رقبا  سه یثروت در مقا  شتر یب  دی کشور در تول  کی  یی عبارتند از توانا  یجهان

شاخص را در چهار گروه شامل عملکرد اقتصاد    321کشورها    پذیریرقابت  یر یاندازه گ  یبرا (  IMD)   تیری توسعه مد

دهد که برا اساس آن نقش  یقرار م  یریگها مورد اندازهساخت  ری ز  زیکسب و کار و ن   ییدولت، کارا  ییکارا  ،یداخل

از    یحاکموسسه    نی. گزارشات اباشدیمورد توجه م  یر ی پذ آن در جهت رقابت  یهایگذار استیدولت با توجه به س

اصل عامل  که  است  ش  کا،یامر  ری نظ  ییکشورها  پذیریرقابتدر    یآن  و    وزلند ین  ،یلی سنگاپور،  دولت  عملکرد  و.... 

و   هاتی: قابل  کندیم  فیصورت تعر  نیرا بد  یاقتصاد  پذیریرقابتاروپا    ونیسیآنها بوده است. کم  یحکومت  ینهادها

آنها را حفظ    توانندیدارند و م  یتیفرامل  یها شرکت  ایو    ملتکسب و کار، صنعت، منطقه،    کی که    ییهایتوانمند

 ت یخود را در وضع  یانسان  ی روینموده و ن  جادیا  دی را در فاکتورها تول  یینرخ بازگشت بالا   یالمللنیتا در رقابت ب  ندینما

برجسته و آشکار   کاملاًنوپا    ینوظهور و اقتصادها  ییدولت در کشورها  تینقش و اهم  ن یقرار دهند. بنابر ا  ییبالا   نسبتاً

هدفمند و  ی هاو دخالت  رات ی تاث  لیاقتصادها به دل  نیا ی و تعال ها شرفتیاز پ  یبخش عمده ا  ب یترت   نیو به ا باشدیم

نهادها  یزی ربرنامه و  دولت  ا  یحکومت  یشده  در  بوده است  نیموجود  پور)  کشورها  و   ،حسینعلی  نوبخت حقیقی 

بازارا(  1395،  نجارپور ا  ی جدا  داریپا  یابیمروزه    ی در کشورها  وسازی صنعت ساختاستراتژ   کیبه عنوان    نکهیاز 

  ز ین  توسعهکشورهای در حال   یاست که حت  دهیو توجه رس  تیاز اهم  ی، به سطحردی گیمورد استفاده قرار م  یصنعت

های  کنندگان را به خرید ساختمانتواند مصرفاین شیوه از بازاریابی می  .ندا را در دستور کار قرار داده  یابی بازار  وهی ش  نیا

در  یابی بازار ،یخی از لحاظ تار (.1401 ،غلامی و عقیقی  ،دلیر ،ذوالفقاری) ترغیب نمایدزیست  محیطسبز و سازگار با 

های  در سال   که  ییبه بودجه بوده است. از آنجا  یبندیپاو    یپروژه، جدول زمان  لیوساز حول محور تحوصنعت ساخت

های فعال در صنعت  گیرد، شرکتدر مرکز توجه قرار    یدار ی پا  اخیر، الزامات قانونی و فشارهای اجتماعی سبب شده تا 

سازگار    ستیزطیمح  نه نسبت بههای مسئولا وهیبا شرا دستور کار قرار دهند و    یابیهای بازاریاستراتژ  وساز نیز،ساخت
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ایشو1اوکواندو)  شوند اولاتند   3ایلومید   ،2،  پاموثر ساخت  یابی بازار(  2024  ،4و  نما  داری وساز  از  های  پروژه  شیفراتر 

  ی های سئویاستراتژ   یآن است. اجرا   یطی محستیز  یبرند به کاهش ردپا   کیشامل انتقال تعهد    نیشده است. ا  لیتکم

برا ساخت موثر  با    ش ی نما  یوساز  سازگار  اطمزیست  محیطابتکارات  ا  نانیو  از    انی مشتر  نکهیاز  زیست  محیطآگاه 

قدرتمند    یاستراتژ   کیشود.  می  یشوند، محور  ریهای نوآورانه را کشف کرده و با آنها درگوهیش  نیا  یتوانند به راحتمی

های  های متقاعد کننده در مورد پروژهداستان  تیروا  یبرا  یهای اجتماعو رسانه  تال یجی های دشامل استفاده از پلتفرم

توانند با مصرف کنندگان  ها میشرکت ل،یتا تکم ی است. با به اشتراک گذاشتن سفر از مفهوم ساز  داریوساز پاساخت

استفاده از مواد    تواندیجذاب، م  یمثبت برند را پرورش دهند. محتوا  ری د و تصوارتباط برقرار کننزیست محیطآگاه از  

 . (2022 ،6و لی 5لیاو ) را برجسته کند ستیزطیبر مح یکل   ریو تأث یکارآمد انرژ  ی هایفناور   ست،یز طیسازگار با مح

  دار ی پا  ی اندهیبرندها و جامعه به سمت آوکارها،  کسب  ی دهجهت  ی است که برا  مندهدف  فعالیت  کی   داریپا  یابیبازار

ی با احترام به حقوق اجتماعی و در اقتصاد   به کسب منافعلازم   یری پذ یتکند و با در نظر گرفتن مسئولیم  آفرینینقش

بهزیست، مینظرگیری محیط منافع کسبپردازند.  ترتیب هم  منافع اجتماعی و زیستاین  را در  وکار و هم  محیطی 

می تضمین  بازار  یدگرگون.  7( 2025اولازو،)  کند بلندمدت  کسب  میتنظ  نیازمند  یابیبخش  اهداف  با  بازتعریف  وکار 

صورتی روشن ترسیم  به  دار یپا  ندهیدر آوکار  کسبو نقش    عنایت به مسائل اجتماعی و محیطی است و باید جایگاه

های  برداری از ظرفیتلازم، بهره  یهایستگیها و شامهارت  کسب  ،یابیبازار  ها و آمیزهشامل اصلاح روش  نی. اشود

، داریپا  یابی بازاردر واقع    8(  2024  بالا،)  جهت کسب مزیت رقابتی پایدار است   ینوآور  و  تیخلاقفناوری و استفاده از  

  با ایجاد و گسترش که    یا جامعه است؛ به گونه  به  دار یخدمات پاارائه  محصولات و  تولید    کنندهنیو تضم  کنندهتامین

مواد    ، دار طبیعتهای دوستفناوری  ،پذیرد یتجد  ی هایانرژ   کاربست  مانند   نوین   ی بشردوستانه و بازارگرا  ی هاینوآور

مهیا نموده امروز را   یدر بازارها دوستانهخدمات انسان  های با مصرف انرژی پایین امکان ارائهو سازه ک یارگان غذایی

 . (1402  ،افضل و رزاقی ،جمشیدی ،اصفهانیلندران)است 

ای  ها چاره، متحول گردیده است. سازمانوکارهاهای نوین، اصول سنتی کسبدر عصر دیجیتال، به دلیل ظهور فناوری

های  گردند. فناوریمیصورت از بازار رقابتی حذف  جز همسویی با تغییرات محیطی موجود ندارند چون در غیر این

سازمانی شده و تحول دیجیتال تحت عنوان یک مفهوم در ادبیات آن وارد   9آفرین، سبب ایجاد تحول دیجیتالتحول 

وکار تعریف نمود و این مهم در بهبود عملکرد عنوان کاربرد فناوری در کسبتوان بهگردیده است. تحول دیجیتال را می

اثرگذار است. به طور موثر  می  انیزه مشترامرو  سازمانی  نیاز خودتوانند  از دستگاه  خدمات مورد  استفاده  با  های  را 

را به همراه دارد. با در نظر گرفتن   ییهای متنوع و کاراانتخاب ،یمانند راحت یمتعدد  یا ی جستجو کنند که مزا تال یجید
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ا ارائه می  یمختلف  ، خدمات دهندگان خدماتارائه  ا،ی مزا  نیا تا  با مشتر  جادیا  نمکاکنند  را فراهم    ان یارزش مشترک 

ی و  چابک  قیاز طری سازمان  ای پو  یها تی توسعه قابل  یبرا   کی ضرورت استراتژ  کیبه    تحول دیجیتال   ن،یبنابراآورند.  

  .(2023، 4و نودهی 3،گریلو2، زوتشی1ریزوانوویچ ) .است  گشته مبدل  یبهبود عملکرد سازمان  جهت یر یپذ انعطاف

می مجموع  دیجیتال  گفت  توان  در  فرایند    عنوانبهتحول  دریک  فناوری  مستمر  به برای    جدیدهای  پذیرش    پاسخ 

  شفاف یک فرایند    خصوصیدر    انکهتحول دیجیتال بیش از    .است  ذینفعانو    کارکنانانتظارات دیجیتالی مشتریان،  

:  شاملین تعریف ناظر بر سه حوزه اصلی  است. ا  هاصنایع و شرکتوکار در  چگونگی اداره کسب  درخصوص  ،باشد

جدید   مرزهای  در  ارزش  بهینهصنایعایجاد  فرایندهای،  بر    سازی  ایجاد  تاثیرگذار  نهایت  در  و  مشتری  تجربه 

  (.6،2022و تیان  5چن ) ن در صنایع استبنیادی هایتوانمندی

حوزه    در  میپارادا  رییتغ  ک ی  و نگرانی برای نسل آینده،  کاهش منابع   یی، گرمایش زمین،آب و هوا  راتییبا توجه به تغ

است.ساخت داده  رخ  پاساخت  وساز  دنبال    داری وساز  کردنبه  با  ساختمان  یطی مح  ست یز  مخرب  اثرات  کمینه  ها 

از آنجا که    وساز نوآورانه است.های ساختو روش  یهای کارآمد انرژطرح  ست،یز  طی مواد سازگار با مح  بکارگیری

های بسیار زیادی در حوزه صنعت ساخت است و این صنعت بویژه در کشورهای در حال  ران دارای ظرفیتکشور ای

باشد که بخش بزرگی از نیروی کار در آن اشتغال دارند، باید به مساله پایداری در این  توسعه یک صنعت پرسود می

  ش یافزا  عیبا توجه به روند سر  بررسی است.  های گوناگونی قابلبخش در کشور توجه بیشتری شود. این مساله از جنبه

  شود یم ینیبشیپ گرید ی از سو  یمنابع انرژ تیطرف و محدود کیاز  مسکن  یتقاضا شی ازو به دنبال آن اف تیجمع

یک بحران اساسی در این حوزه رخ دهد. بنابراین پایداری و حرکت به سوی توسعه    نه چندان دور  ی اندهیکه در آ

پایدار در حوزه صنایع ساختمان و مسکن باید در دستور کار قرار گیرد. این مساله از منظر سلبی نیز اهمیت بسیاری  

ها و پیشگامان  شود شرکتمی  وساز سبب دارد چرا که نبود مدلی کلان و جامع برای بازاریابی پایدار در صنایع ساخت

های سبز و پایدار با عدم استقبال مشتری مواجه شوند و در رقابت با سازندگان قدیمی و قدرتمند بازار که به  سازه

های پایدار  وساز مشغول هستند متحمل شکست شوند. اگر چه در مطالعات پیشین ساختمانهای سنتی به ساختشیوه

اند اما تاکنون هیچ مطالعه مستقلی این دو مفهوم را در یک کلیت  ش مورد بررسی قرار گرفتهکمابی   و پایداری بازاریابی

سازی بازاریابی  واحد مورد بررسی قرار نداده است. به دیگر سخن آنچه از دیدگاه پژوهشگران مغفول مانده، مفهوم

باشد. در این لاء تحقیقاتی میپایدار در بستر صنعت ساختمان کشور است و این مطالعه کوششی جهت رفع این خ

وساز پرداخته خواهد شد و سپس پیامدهای آن  های بازاریابی پایدار در صنایع ساختراستا نخست به شناسایی پیشران

سازی کشور  ساختمانواکاوی خواهد شد و در پایان نیز به اعتبارسنجی و ارائه الگوی نهایی بازاریابی پایدار در صنایع  
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در    دار ی پا  ی ابیبازار  یراهبردها  یامدها ی و پ  ندها یشایپ دهد که  مطالعه حاضر به این سوال کلیدی پاسخ میشود.  ارائه می

 کدامند و چه روابطی دارند؟  صنعت ساختمان

 

 . مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش 2

بوسیله سازمان ملل در دانشگاه   1987« در سال  2با عنوان »آینده مشترک ما   1پایداری: مفهوم پایداری در گزارش براتلند 

شد.  شناخته می  3زیست و توسعه آکسفورد مطرح گردید. این کمیسیون براتلند پیشتر با عنوان کمیسیون جهانی محیط

قرار گرفت. البته این    وکارهاای و محلی و همینطور کسبها، مدیران منطقهپس از آن خیلی زود در دستور کار دولت

در کتابی با عنوان »تنها یک زمین« مطرح شد و پس    1972به سال    4مفهوم پیشتر در مطالعات باربارا وارد و رنه دوبو

به سال   آن  توسعهدر موسسه جهانی محیط  1973از  این مفهوم جدید  مفهوم  5زیست و  در  سازی و معرفی گردید. 

. پایداری به عنوان یک رویکرد  (1403)آئینی,  محیطی بازتعریف شد  اقتصادی و زیستپایداری براساس ابعاد اجتماعی،  

های سنتی سازمان و مدیریت افزون وکار نیز وارد شد و پسوند پایداری به حوزههای گوناگون کسبجدید در زمینه

نیست و   این موضوع مستثنی  از  نیز  بازاریابی  به  گردید.  پایدار خیلی زود جایگزین رویکرد سنتی  بازاریابی  مفهوم 

  1995توان به سال  پیدایش نظریه بازاریابی پایدار را می  (.1401  ،و احمدی  ،بالویی جامخانه  ،قربان پور)  بازاریابی شد

دانند که به  اعی« میردیابی کرد. برخی این مفهوم را توسعه نظریه »بازاریابی اجتم(  2021  ،7و پروتیار 6شث  )  در مقاله

تر است که علاوه بر معرفی گردید. با این وجود بازاریابی پایدار مفهومی گسترده(  1971  ،9و زالتمن  8کاتلر )  وسیله

  شود که در نظریه بازاریابی اجتماعی وجود نداشت محیطی را نیز شامل میمنافع اقتصادی و اجتماعی، مسائل زیست

 (.2022 و همکاران، 10پارک )

« کلی  تعریف  براساس یک  پایدار:  ی   هدف   «داریپا  یابی بازاربازاریابی  اقدام  براکسب  کاز  فروش    یمعرف  ی وکار  و 

ها با تولید محصولات پاک و  این مهم بدان معناست که شرکت  است.زیست  محیطمحصولات و خدمات سازگار با  

  ی دار ی پا  جهتدر    یابیاز بازار  وهیش  نیا  هش دهند.زیست را به حداقل میزان آن کارسانی به محیطقابل بازیافت، آسیب

  ت یری توان گفت مدمی  فی تعر  نی. با ااستسازمان    یبرا   داری پا  یرقابت  تیمزنتیجه آن  که    دباشمی  داری و توسعه پا

نسل    یهاو خواسته  ازهایبراى پاسخ به ن  ابىی سازماندهى، اجرا و کنترل منابع بازارزى،  ی رشامل برنامه  دارىی پا  ابىیبازار

و  )  به اهداف سازمان است   ابىیو دست  عىیطبزیست  محیطاجتماعى و    عوامل   ت یبا رعا  ندهیامروز و آ دش، شارما 

است. در    دی جد  عصر  یها تشرک  یتمام   یبرا  فاکتوری اساسی  ارپاید   یابیزارباامروزه توجه به مفهوم    (.2023شارما،  

  ی نیآفرتیمز  د خو  فهد  نمشتریا  ی ابر محیطی  زیستو    جتماعیا  های ارزش  خلق  با  تا   ست آن ا   بر  ار پاید  یابیزارباواقع  

 
1. Brundtland Report 

2. Our Common Future 

3. World Commission on Environment and Development 

4. Barbara Ward & Rene Dubos 

5. International Institute for Environment and Development, IIED 
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  ی ها یداده و وجود آن را در استراتژ   ص یرا تشخ  یدار یکه ضرورت نقش پا  یی ها. امروزه به شدت بر تعداد شرکتنماید

به   (.1402 ،و مرادی معروفی ،نمامیان ، آزادی) افزوده شده است  اندردهشم ی جزء مکمل الزام ک یبازار خود به عنوان 

دن  عبارت دیگر بس  یهااز دغدغه  یکی  یداریپا  ی امروز  یایدر  ماز کسب  یاریمهم  به شمار  باعث   و  رودیوکارها 

و    ندهایتوسعه فرآ یها روش.  بپردازند  و مرتبط  دی اهداف جد  ی به بررس  یابیتا متخصصان و پژوهشگران بازار شودیم

شده است.    لیمانند دولت تبد  ،ینظارت   یو نهادها  یابیبازار   یهاشرکتی  برا  تیمسأله با اهم  کیبه    داری محصولات پا

  ،حقیقی  ،پدیدار)  هزاره سوم است   ی هاشرکت  ی تمام  یبرا   یضرورت  دار،یپا  یابی بازار  عنوان   تحت   ی رو مفهوم  ن یاز ا

محدود به   یابیمفهوم بازار  رایالزام است؛ ز  کی  تجارتدر    یدار ی اکنون موضوع پا  (.1401  ،و حسنقلی پور یاسوری

  ی هنوز اجماع در مورد معانالبته    .ابدی می  گسترش   ندهیآ  یها نسل  ی ازهایبلکه در بستر ن   ست؛ین  ی شخص  درون  یازها ین

 (. 2023 همکاران،استالیدیس و ) بنابراین نیازمند مطالعه بیشتری است مفهوم وجود ندارد  نیا یو محتوا 

  ی و مقررات در ارتقا  گذاریاستینقش سای با عنوان  مطالعه(  2024  ایلومید و اولاتند،  اوکواندو، ایشو،)  پیشینه پژوهش:

دادند.    سبز  یها ساختمان داد    ج ینتاانجام  نشان  عمده  داریپا  یابیبازار  کهمطالعه  از  در  یکی  که  است  عواملی  ترین 

به اهداف توسعه    یابیدستبه مطالعه  (  2024  بالا،)  .وساز باید در نظر گرفته شودتگذاری برای صنعت ساخسیاست

ی را  و اقتصاد  یاجتماع  ، یطی مح  یدار ی پا  یبرا   کپارچهی  یکرد یرو  پرداختند. آنها  داری پا  یابیبازار  یها وهیبا ش  داریپا

رودریگرز اوبیناس  )  ارکان نیل به توسعه پایدار استمورد بررسی قرار دادند و تاکید کردند که بازاریابی پایدار یکی از  

نشان    هاهای سبز و پایدار را بررسی کردند. یافتهروندهای نوآورانه جهت دستیابی به ساختمان (.2024  و همکاران،

ر  وساز سبز دتواند به ساختمی  یابی بازار  هایدر کنار شیوه  یو صنعت  یطی محستیز  یها یفناور  بکارگیریکه    دهدیم

از منظر فناوری پرداختند و کوشیدند    داری پا  یابیبازار  به بررسی(  2023و همکاران،    1استالیدیس )  .عصر حاضر کمک کند

کنند  ارائه  منظور  این  برای  پیشنهادگر مدیریت  یافته.  تا یک سیستم  بلوغ    یهاکه شرکت  یزمان  ها براساس  کوچک 

لیو و )  یابد.می  شی اندازه تعامل افزا  زانیبه همان م  یداری و عملکرد پا  دار ی پا  یابیبازار  ، رابطه کنندکسب می  یشتریب

سبز انجام    یها ساختمان  ی در زمینهداریپا  ندهیو ملاحظات آ  یفعل   یهاشرفتیبر پ  ق یدق  یمرور(  2022  همکاران،

نتاداده نوآروانهفناوریسبز و    یابیبازار  یریگسو که    دادنشان    جی اند.    رش ی پذ ای در  و سازنده  مثبت  اثرگذاری  های 

مصرفسازه نزد  سبز  است.  د.ن دار  کنندگانهای  شده  انجام  کشور  در  بازاریابی  پایداری  محوریت  با  نیز    مطالعاتی 

کننده  شده مصرفارزش ادراک به مطالعه بازاریابی پایدار از منظر( 1402 ،و افضل ،رزاقی ،جمشیدی ،اصفهانیلندران)

معنادار دارد    ر یکننده تأثبر ارزش ادراک شده مصرف  یریو آزمون پذ  یدگیچ یپ  ،ینسب  تی ان داد مزنش   ها یافته.  پرداختند

  ی برا   یمدل ( 1402  ،نژاد و شفیعیبهادری  ،باشکوه)  معنادار ندارد. ریکننده تأثبر ارزش ادراک شده مصرف  یاما سازگار

هشت    یدارا   ی داریپا  یاب یبازار  ری متغدادند. نتایج نشان داد  انجام    تال یجی د  یابیبا استفاده از بازار  داریپا  ی ابیتوسعه بازار

بازار قابل  ،یانسان  ی هاتی قابل  ،یاجتماع   یابیبعد  آموزش،  به  تعامل  یارتباط   ی هاتیتوجه  و    یوفادار   تیتقو  ، یو 

  ، و مرادی  معروفی   ،نمامیان  ،آزادی)  است.  داری قابل دسترس و محصول پا  ع یتوز  ،یاحساس  یها زانندهی انگ  ، یمداریمشتر

  یابی بازار  یها از آن است که مؤلفه  یحاک  جی. نتاارائه کردند  داریپا  یابیبازار  یهامؤلفه  نیی به منظور تب  یچارچوب(  1402
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مقوله  انیبندانش  یهادر شرکت  داریپا مشتر   تی ریمد  یهااز  پا  ،یارزش  برند    ، یطی محستیز  یداریپا  ،داری توسعه 

پا محصولات  اجتماع   ی طیمح  هیسرما  ،داریتوسعه  پاکسب  ،یو  ،  سبز  یابیبازار  تیری مد  ، داریپا  ینوآور  ،داریوکار 

و    ،غلامی  ،دلیر  ،ذوالفقاری)  پژوهش  ج ینتا  شده است.  لیتشک  کپارچهی  ر ییتغ  ت یریو مد  داریپا  ک یاستراتژ  تی ریمد

  ، حقیقی   ،پدیدار)  ، تاثیرگذار است.کارآمد  یانرژ  لهیسبز ساختمان بوس  یابیدر بازار  ی داری پا  دهدینشان م(  1401  ،عقیقی

اند. بر  انجام داده ندهیدر صنعت شو  دار ی پا  ی ابیبا عنوان عوامل مؤثر بر بازار  ی امطالعه(  1401 ،و حسنقلی پور یاسوری

  ی مشتر  یوفادار  ،یمشتر  تیشامل رضا  امدهایو پ  یرفاه مشتر  شیو افزا  یمشتر  تیها شامل حمامولفه  جی اساس نتا

 باشد.می و بهبود عملکرد شرکت

تمان و خلاء  نظر به تازگی بحث بازاریابی پایدار و کمبود مطالعات میدانی پیرامون بازاریابی پایدار در صنعت ساخ

پیاده برای  الگویی  ارائه  به  اکتشافی  با رویکردی  این مطالعه  در  پایدار در صنعت  تحقیقاتی موجود،  بازاریابی  سازی 

پرداخته می اندیشهساختمان  بر  مبتنی  پژوهش حاضر  نگاه  نوع  این  بر  افزون  و شود.  بومی  رویکردی  با  ای جهانی 

 . گیردختمان کشور صورت میتخصصی است و به صورت کاربردی در صنعت سا

 

 شناسی پژوهش . روش3

ها نیز یک پژوهش  ای است و از منظر شیوه گردآوری دادهتوسعه- پژوهش حاضر از نظر هدف یک پژوهش کاربردی

ها نیز یک پژوهش آمیخته با است که با روش پیمایش مقطعی انجام گرفت. از منظر نوع داده(  توصیفی)  غیرآزمایشی

 کمی است. - های کیفیروشترکیبی از 

  ی شورا  مدیران)  و خبرگان تجربی(  اساتید مدیریت بازاریابی)  کنندگان بخش کیفی شامل خبرگان نظریجامعه مشارکت

برای    .وساز برخوردار بودنداز تجربه کافی در صنعت ساخت  بازاریابی پایدارزمینه  است که در  (  رانی ا  داریساختمان پا

های سبز و پایدار داشتند  کاری در زمینه بازاریابی سازهسال سابقه 15کم  این منظور با افرادی مصاحبه گردید که دست

کاری بالای پانزده سال که  شان کارشناسی ارشد بود. همچنین با اساتید بازاریابی با سابقهو حداقل مدرک تحصیلات

  1گلیزر (  ازاریابی پایدار منتشر کرده بودند. برای انتخاب نمونه براساس دیدگاههایی در زمینه بمقاله، کتاب یا پژوهش

استاریوس  نمونه(  2017،  2و  نمونه در روش  از روش  تعیین حجم  برای  استفاده شد که روش مناسبی  گیری نظری 

نفر در بخش    12این اساس  بر    .افتیادامه    یبه اشباع نظر  دنی تا رس  ی ریگنمونه  ندیفرابنیاد است.  پردازی دادهنظریه

  ی شورا   است که از  در صنعت ساختمانکارشناسان  شامل    ی بخش کمیجامعه آمار کیفی پژوهش مشارکت کردند.  

برای محاسبه حجم نمونه از قاعده  .  انتخاب شدند  رانی ا  داریپا  ی هاساختمان  ی انجمن علمو    رانیا  داری ساختمان پا

و توان   15/0  5اندازه اثر   با   %95سطح اطمینان  استفاده شد. در    G*Powerافزار  و نرم(  2013،  4کوهن)  3تحلیل توان 

پرسشنامه گردآوری شد. چون   130نفر برآورد گردید که برای اطمینان بیشتر    124حداقل حجم نمونه    %80آزمون  
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آگاه در زمینه سازه افرادی  از  متشکل  آماری  پایدار میجامعه  و  نمونهباشد و همگن  های سبز  با روش  است  گیری 

 تصادفی ساده انجام شد تا همه آحاد جامعه شانس برابری برای انتخاب داشته باشند.

های  ساختارمند استفاده شد. برای اعتبارسنجی کدگذاریهای پژوهش در بخش کیفی از مصاحبه نیمبرای گردآوری داده

پیشنهادی روش  از  شده  و  (  1969  ،1هولستی )  انجام  گرفت  انجام  بار  دو  کدگذاری  شد.  توافق  استفاده  »درصد 

بیشتر بوده و مقدار قابل قبولی است. همچنین میزان ضریب کاپای    6/0بدست آمد که از    743/0  برابر  «2شده مشاهده

 باشد. برآورد گردید که گواهی برای صحت کدگذاری بخش کیفی می 6/0و بزرگتر از   0/ 639کوهن 

های  ساخته استفاده گردید. این پرسشنامه با عنایت به گویهها در بخش کمی از پرسشنامه محققهبرای گردآوری داد

دهندگان قرار گرفت. پیش از توزیع  درجه تنظیم شد و در اختیار پاسخمستخرج از تحلیل کیفی با طیف لیکرت پنج

عمل آمد. پس از توزیع  لات لازم بهدیدگاه اساتید امر، روایی صوری انجام شد و جرح و تعدیپرسشنامه براساس  

برای محاسبه  برآورد شد.  5/0ها بزرگتر از  برای تمامی سازهاستفاده شد که  (  AVE)  ها نیز از روایی همگراپرسشنامه

مقدماتی   مطالعه  یک  در  پرسشنامه  کرونباخ  آلفای  نیز  از    0/ 806پایایی  بزرگتر  توزیع    7/0و  از  پس  شد.  برآورد 

برآورد شد.   0/ 7ها به تفکیک بررسی و بزرگتر از  از سازه  برای هریک(  CR)  ها و اجرای مدل؛ پایایی ترکیبیپرسشنامه

 های پژوهش ارائه شده است. نتایج روایی همگرا و پایایی ترکیبی در یافته

سازی  های پیادهسازهد تئوری،  ها از دو روش استفاده شد. در بخش کیفی با روش گراندوتحلیل دادهدر پایان برای تجزیه

در بخش کمی با روش مدلسازی معادلات    عوامل تبیین گردید.  روابط  و  شناساییپایدار در صنعت ساختمان  بازاریابی  

 MaxQDAافزار  ها در بخش کیفی با نرموتحلیل دادهتجزیه  ارزیابی شد.  پژوهشالگوی پارادایمی    اعتبار ،  ساختاری

 انجام شد.   LISREL 10افزار و در بخش کمی با نرم 20

 

 ها . یافته4

 ارائه شده است: 1در جدول   خبرگان یشناختتیجمع یهایژگیو

 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی   .1جدول 

 درصد  فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 جنسیت
 %66 8 مرد 

 %34 4 زن

 سن
 %8 1 سال 35کمتر از 

 %34 4 سال 45تا  35

 %58 7 سال و بیشتر  45

 تحصیلات 
 %25 3 کارشناسی ارشد 

 %75 9 دکتری 

 %16 2 سال 10کمتر از 

 
1  . Holsti 

2. Percentage of Agreement Observation, PAO 
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 سابقه کاری
 %42 5 سال 20 تا 10

 %42 5 سال 20بالای 

 %100 12 کل 

 

در  کارشناسان در صنعت ساختمان یشناختتیجمع  یها یژگیونفر استفاده شد.  130 دگاهی از د زی ن یدر بخش کم

 ارائه شده است:  2جدول 

 شناختی کارشناسان در صنعت ساختمانهای جمعیت ویژگی   .2جدول 

 درصد  فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 جنسیت
 %68 88 مرد 

 %32 42 زن

 سن

 %30 39 سال 35کمتر از 

 %36 47 سال 45تا  35

 %34 44 سال و بیشتر  45

 تحصیلات 

 %48 63 کارشناسی 

 %40 52 کارشناسی ارشد 

 %12 15 دکتری 

 سابقه کاری

 %30 39 سال 10کمتر از 

 %23 30 سال 15تا  10

 %26 34 سال 20تا  15

 %21 27 سال 20بیش از 

 % 100 130 کل 

 (  های پژوهشمنبع: یافته ) 

 
 بخش کیفی پژوهش 

ساختمان واکاوی  جهت   صنعت  در  پایدار  بازاریابی  راهبردهای  پیامدهای  و  تخصصی  مصاحبه  پیشایندها  های 

سوال باز در نظر گرفته    6صنعت ساختمان انجام شد. در این مرحله پیش از شروع مصاحبه   ساختاریافته با مدیراننیمه

  کدگذاری باز، محوری و انتخابی   شامل(  2،1997و کوربین  1استاریوس )  شد. گرانددتئوری مبتنی بر روش پیشنهادی

ارائه   Maxqdaافزار  کد شناسایی گردید. در شکل زیر نحوه کدگذاری در نرم  471در مرحله کدگذاری باز  .  انجام شد

 شده است: 

 
1. Strauss   

2  . Corbin 
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 Maxqda افزارنحوه کدگذاری در نرم  .1شکل  

 

 به اشباع نظری دست یافته شد:  11، در مصاحبه شماره MAXQDAافزار براساس خروجی نرم

 

 
 

 ی به اشباع نظر  یابیدست.2شکل  
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رابطه    یمرحله برقرار  نی اهدف از    است.  ادیبنداده  یپردازهیدر نظر  لیوتحل  هیمرحله تجز  نیدوم  یمحور   یکدگذار

  کپارچهیو    ی تکرار  یحذف کدها  ،یمرحله، با غربالگر  ن یباز است. در ا  یشده در مرحله کدگذار   د یتول  یها طبقه  نیب

ها با  طبقه  ری. ارتباط ساشوندیم  یبندها مقولهمصاحبه  ناستخراج شده از متو   یهاشاخص  ،یمعنهم  ینمودن کدها 

راهبردها و اقدامات،    ،یمحور  دهیپد  ،یعل  طیتحقق داشته باشد که عبارتند از شرا  تواندیدر شش عنوان م   یطبقه محور

در نهایت از طریق کدگذاری محوری به (  1997استاریوس و کوربین،)  امدهایو پ  یانهیزم  طیگر، شرامداخله  طیشرا

 دست یافته شد.  3جدول نتایج مندرج در 

 در صنعت ساختمان   داری پا یابیبازار ی راهبردها یامدهایو پ ندهای شایپ  .3جدول 

 مضامین فرعی مضامین اصلی  ابعاد 

 پیشایندها

 عوامل سازمانی 

 سازندگان از بازاریابی پایدارآگاهی و احساس نیاز  .1

 اقدامات عملیاتی سازندگان در زمینه بازاریابی پایدار  .2

 تخصیص بودجه و زمان برای بازاریابی پایدار .3

 کنترل و پایش پیوسته عملکرد پایداری صنعت ساختمان  .4

 وساز آموزش مفاهیم پایداری به کارکنان صنعت ساخت .5

 عوامل مشتری 

 های پایدارشناخت مشتریان از سازهآگاهی و  .6

 های سبز تقاضای مشتریان برای سازه .7

 محیطی مشتریان های زیسترشد دغدغه .8

 های پایداراستقبال مشتریان از ساختمان .9

 های سبز و پایدار از سوی مشتریانترجیح سازه .10

 دار ی پا تی ری مد

 صنعت ساختمانمدیران  حمایت و پشتیبانی .11

 در راستای پایداری استراتژیک  برنامهتدوین  .12

 صنعت ساختمانبه   مکفیتخصیص بودجه  .13

 پایداری   صنعت ساختمان مبتنی برفرایندهای  مهندسی مجدد .14

 عوامل محیطی 

 های سبز و پایدارآور برای سازهمقررات الزام .15

 ها ربط بر پایداری سازههای ذینظارت پیوسته سازمان .16

 ها و اصناف از بازاریابی سبز پشتیبانی تشکل .17

 ریزی بازاریابی پایدار از سوی رقبای صنعت ساختمان برنامه .18

 وسازهای بازاریابی پایدار در ساختتوجه جامعه به برنامه .19

 وساز سبز و پایدار حمایت دولت از ساخت .20

 بازاریابی پایدار پدیده محوری 

 خریداران ایجاد اطمینان در  .21

 کنندگان و خریدارانبرقراری ارتباطات پایدار میان تامین .22

 اثرگذاری بر میزان فروش سالانه  .23

 های رقابتی ارائه قیمت .24

 ساختمانی  عاتیضا کپارچهی تیریمد .25

 های پایدار تولید ساختمان .26

 ست زی طیمح  ی ساختمان متناسب باطراح .27
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 پیامدها

 محیطیزیست پایداری 

 شرکت  یطی محستیبهبود عملکرد ز .28

 ست یزطیفرهنگ احترام به مح  یساز نهینهاد .29

 سازی مصرف انرژی در ساختمان بهبود و بهینه .30

 های تجدیدناپذیر کاهش استفاده از انرژی .31

 زیست کاهش آلایندگی و مواد خطرناک برای محیط .32

 پایداری اقتصادی

 سودآوری خودکفایی در تولید و  .33

 و بهینه  گذاری کارآمدقیمت .34

 های سبز و پایدار افزایش میزان فروش سازه .35

 ی اقتصاد  یر یمقاومت پذ .36

 پایداری اجتماعی

 ارائه ارزش به خریداران  .37

 ی شهر یبهبود سطح رفاه زندگ .38

 برقراری عدالت اجتماعی  .39

 آحاد جامعه   یازهای توجه به ن  .40

 احترام به حقوق اجتماعی آحاد جامعه جلب رضایت و  .41

 

 . باشدیم  پژوهشدهنده الگوی نشان 1 شکل براساس نتایج مذکور، 
 

 در صنعت ساختمان بازاریابی پایدار   ی پارادایمیالگو  .3شکل  

 بخش کمی پژوهش 

پایدار از پس بازاریابی  الگوی  ساختمان  ارائه  داده  در صنعت  بودن  نرمال  دلیل  روش  به  از  اعتبارسنجی  جهت  ها، 

اسمیرنوف  -ها از آزمون کولموگروفاستفاده شد. برای بررسی نرمال بودن داده(  SEM)  مدلسازی معادلات ساختاری 

همچنین   و  شد  کش  یچولگاستفاده  گردید.  ها  داده   یدگیو  بررسی  کلنیز  حالت  آزمون  در  معناداری  مقدار  اگر  ی 

ها نرمال  داده  عیتوز  ،باشند(  -2،    2)  در بازه  یدگیو کش  ی چولگ  اسمینوف از سطح خطا بزرگتر باشد و-کولموگروف

 ارائه شده است. 4جدول   هانتایج آزمون نرمال بودن داده. است

 یعوامل سازمان

 بازاریابی پایدار

 یطیمحستیز یداریپا

 پیشایندها

 پدیده محوری

 پیامدها

 عوامل محیطی

 عوامل مشتری

 پایداری اجتماعی

 پایداری اقتصادی

 مدیریت پایدار
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 های پژوهش آزمون نرمال بودن داده   .4جدول 

 مقدار معناداری  KSآماره  کشیدگی  چولگی  تعداد  های پژوهش سازه

 0.053 0.126 0.375 0.512- 130 عوامل سازمانی 

 0.129 0.119 0.160 0.362- 130 عوامل مشتری 

 0.075 0.123 0.395 0.329- 130 مدیریت پایدار 

 0.147 0.118 1.238 1.670- 130 عوامل محیطی 

 0.109 0.151 0.630 0.431- 130 بازاریابی پایدار 

 0.086 0.159 1.981 2.507- 130 محیطی پایداری زیست

 0.095 0.147 1.185- 0.576 130 پایداری اقتصادی 

 0.160 0.118 1.051- 0.259- 130 پایداری اجتماعی

 

اسمیرنوف از سطح خطا بیشتر است. -براساس نتایج جدول مذکور در تمامی موارد مقدار معناداری آزمون کولموگروف

دادههمچنین   توزیع  بنابراین  آمد.  بدست  قبول  قابل  رنج  در  کشیدگی  و  میمقدار چولگی  و  بوده  نرمال  از  ها  توان 

 رگرسیون استفاده کرد.

 های پژوهش ی داده فیتوص   لیتحل  .5جدول 

 بیشینه کمینه دامنه تغییرات  انحراف معیار مد  میانه میانگین  تعداد  های پژوهش سازه

 5.000 1.000 4.000 0.755 4.000 3.500 3.373 130 عوامل سازمانی 

 5.000 1.000 4.000 0.733 3.429 3.429 3.405 130 عوامل مشتری 

 5.000 1.000 4.000 0.696 3.500 3.375 3.401 130 مدیریت پایدار 

 5.000 1.000 4.000 0.977 4.125 4.125 3.910 130 عوامل محیطی 

 5.000 1.000 4.000 0.705 3.750 3.375 3.343 130 بازاریابی پایدار 

 4.875 1.250 3.625 0.782 4.500 4.500 4.231 130 محیطی پایداری زیست

 5.000 1.000 4.000 1.172 1.000 1.750 2.281 130 پایداری اقتصادی 

 5.000 1.000 4.000 1.175 1.000 3.000 2.766 130 پایداری اجتماعی

 

  LISREL 10افزار  نمایش داده شده است. در این الگو که خروجی نرم  4شکل  الگو ساختاری نهائی پژوهش در   

 آمده است.   3برای بررسی معناداری روابط نیز در شکل  tو آماره  است خلاصه نتایج الگو در حالت تخمین استاندارد
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 با روش مدلسازی معادلات ساختاری  در صنعت ساختمان داری پا یابیبازار یالگواعتبارسنجی  .4شکل  

دهد. میزان رابطه  میرابطه متغیرهای قابل مشاهده با متغیرهای پنهان را نشان  (  گیریمدل اندازه)  بخش بیرونی الگو

بارهای عاملی بالای  (  1،2011کلاین )  براساس دیدگاه  شود.های اصلی بوسیله بارعاملی نشان داده میسوالات با سازه

باشد.    96/1نیز باید بزرگتر از    tبیشتر باشد. همچنین آماره    6/0قابل قبول است اما بهتر است که بارهای عاملی از   3/0

و پایایی ترکیبی    5/0باید بزرگتر از  (  AVE)  شده  استخراج  انس ی وار  نیانگی مگیری مدل  برای اطمینان از بخش اندازه

ارائه    6جدول  گیری در  خلاصه نتایج ارزیابی برازش الگو اندازه  (.1401  ،و کلاهی  حبیبی)  شد با   7/0باید بزرگتر از  

 شده است. 

 گیری الگوی بازاریابی پایدار در صنعت ساختمان ارزیابی بخش اندازه  .6جدول 

 AVE CR آماره آزمون  بار عاملی کدگذاری باز 

 13/15 66/0 بازاریابی پایدارآگاهی و احساس نیاز سازندگان از  .1

528/0 880/0 

 15/16 79/0 اقدامات عملیاتی سازندگان در زمینه بازاریابی پایدار  .2

 17/15 66/0 تخصیص بودجه و زمان برای بازاریابی پایدار .3

 99/14 65/0 کنترل و پایش پیوسته عملکرد پایداری صنعت ساختمان  .4

 87/14 85/0 وساز کارکنان صنعت ساختآموزش مفاهیم پایداری به  .5

 901/0 645/0 46/14 83/0 های پایدارآگاهی و شناخت مشتریان از سازه .6

 
1  . Kline 
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 71/13 80/0 های سبز تقاضای مشتریان برای سازه .7

 35/14 83/0 محیطی مشتریان های زیسترشد دغدغه .8

 1/17 72/0 های پایداراستقبال مشتریان از ساختمان .9

 29/14 83/0 های سبز و پایدار از سوی مشتریانترجیح سازه .10

 31/15 86/0 صنعت ساختمانمدیران  حمایت و پشتیبانی .11

651/0 881/0 
 98/17 75/0 در راستای پایداری استراتژیک  برنامهتدوین  .12

 18/18 75/0 صنعت ساختمانبه   مکفیتخصیص بودجه  .13

 30/15 86/0 پایداری   ساختمان مبتنی برصنعت فرایندهای  مهندسی مجدد .14

 22/13 78/0 های سبز و پایدارآور برای سازهمقررات الزام .15

611/0 904/0 

 2/14 82/0 ها ربط بر پایداری سازههای ذینظارت پیوسته سازمان .16

 96/13 81/0 ها و اصناف از بازاریابی سبز پشتیبانی تشکل .17

 1/13 78/0 پایدار از سوی رقبای صنعت ساختمان ریزی بازاریابی برنامه .18

 90/13 81/0 وسازهای بازاریابی پایدار در ساختتوجه جامعه به برنامه .19

 92/10 68/0 وساز سبز و پایدار حمایت دولت از ساخت .20

 65/12 76/0 ایجاد اطمینان در خریداران  .21

597/0 910/0 

 52/13 80/0 کنندگان و خریدارانتامینبرقراری ارتباطات پایدار میان  .22

 72/6 45/0 اثرگذاری بر میزان فروش سالانه  .23

 2/14 81/0 های رقابتی ارائه قیمت .24

 98/13 81/0 ساختمانی  عاتیضا کپارچهی تیریمد .25

 78/14 84/0 های پایدار تولید ساختمان .26

 25/15 86/0 ست زی طیمح  ی ساختمان متناسب باطراح .27

 57/9 61/0 شرکت  یطی محستیبهبود عملکرد ز .28

515/0 837/0 

 33/15 86/0 ست یزطیفرهنگ احترام به مح  یساز نهینهاد .29

 73/14 84/0 سازی مصرف انرژی در ساختمان بهبود و بهینه .30

 12/11 69/0 های تجدیدناپذیر کاهش استفاده از انرژی .31

 3/8 53/0 زیست محیطکاهش آلایندگی و مواد خطرناک برای  .32

 94/14 84/0 خودکفایی در تولید و سودآوری  .33

545/0 820/0 
 18/16 90/0 و بهینه  گذاری کارآمدقیمت .34

 98/6 48/0 های سبز و پایدار افزایش میزان فروش سازه .35

 34/10 66/0 ی اقتصاد  یر یمقاومت پذ .36

 85/14 85/0 ارائه ارزش به خریداران  .37

575/0 870/0 

 89/14 85/0 ی شهر یبهبود سطح رفاه زندگ .38

 81/16 71/0 برقراری عدالت اجتماعی  .39

 43/16 70/0 آحاد جامعه   یازهای توجه به ن  .40

 3/15 66/0 جلب رضایت و احترام به حقوق اجتماعی آحاد جامعه  .41
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  ن یانگیمبرآورد گردید.    1/ 96نیز بالای    tو آماره    6/0، بارهای عاملی در همه موارد بزرگتر از  6جدول  با توجه به  

ها  شود. پایایی ترکیبی تمامی سازهاست بنابراین روایی همگرا تایید می  5/0بزرگتر از  (  AVE)  شده  استخراج   انس یوار

های در بخش  روابط بین سازه  tبوده بنابراین از نظر پایایی نیز مورد تایید است. ضریب مسیر و آماره    7/0بزرگتر از  

 آمده است. 7جدول ساختاری در 

 های الگوی بازاریابی پایدار در صنعت ساختمان نتایج آزمون روابط سازه  .7جدول 

 نتیجه  tآماره  ضریب مسیر  متغیر وابسته  متغیر مستقل  رابطه 

 تایید  15/4 37/0 بازاریابی پایدار  عوامل سازمانی  1فرضیه 

 تایید  87/3 33/0 بازاریابی پایدار  عوامل مشتری  2فرضیه 

 تایید  58/3 34/0 بازاریابی پایدار  مدیریت پایدار  3فرضیه 

 تایید  68/4 38/0 بازاریابی پایدار  عوامل محیطی  4فرضیه 

 تایید  39/7 84/0 محیطی پیامدهای زیست بازاریابی پایدار  5فرضیه 

 تایید  22/7 59/0 پیامدهای اقتصادی  بازاریابی پایدار  6فرضیه 

 تایید  77/6 66/0 پیامدهای اجتماعی  بازاریابی پایدار  7فرضیه 

 

بنابرا  15/4  زین  tبدست آمد و آماره    0/ 37مقدار    یطیبر عوامل مح  یعوامل سازمان  ری مس  بیضر با    نیبرآورد شد. 

 . شودیم  دیی تا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95  نانیاطم

  نان یبا اطم  نیبرآورد شد. بنابرا  3/ 87  زین  tبدست آمد و آماره    33/0مقدار    یط یبر عوامل مح  یعوامل مشتر  ری مس  بیضر

 . شودیم  دیی تا هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم  95%

آماره    0/ 34مقدار    یطیبر عوامل مح  داریپا  تی ریمد  ری مس  بیضر آمد و  بنابرا  58/3  زین  tبدست  با    نیبرآورد شد. 

 . شودیم  دیی تا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95  نانیاطم

بازار  ی طیعوامل مح   ری مس  بیضر بنابرا  68/4  ز ین  tبدست آمد و آماره    38/0مقدار    داریپا  یابی بر  با    نیبرآورد شد. 

 . شودیم  دیی تا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95  نانیاطم

با    نیبرآورد شد. بنابرا  39/7  زین  tبدست آمد و آماره    84/0مقدار    داریپا  یابی بر بازار  داریپا  یابی بازار  ری مس  بیضر

 . شودیم  دیی تا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95  نانیاطم

با    نیبرآورد شد. بنابرا  22/7  زین  tبدست آمد و آماره    59/0مقدار    داریپا  یابی بر بازار  داریپا  یابی بازار  ری مس  بیضر

 . شودیم  دیی تا  هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم %95  نانیاطم

  ن یبرآورد شد. بنابرا  77/6  زین  tبدست آمد و آماره    66/0مقدار    یطی محستیز  یامدهایبر پ  داری پا  یابیبازار  ریمس  بیضر

 .شودیم دیی تا هیفرض نیادعا کرد: ا توانیم  %95  نانیبا اطم
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های متعددی برای سنجش برازندگی  برای تعیین اعتبار مدل استفاده گردید. شاخص  1ش های براز شاخص در پایان از

مدل ساختاری پژوهش در دو    (.2011کلاین،(  شاخص کافی است  5تا    3شود اما معمولًا استفاده از  مدل استفاده می

 گزارش شده است. 8جدول  های ارزیابی برازش مدل در مرحله اشباع شده است. نتایج شاخص

 مدل راهبردهای بازاریابی پایدار در صنعت ساختمان  های برازششاخص   .8جدول 

 برازش قابل قبول  مقدار  اختصار نام شاخص شاخص

 های برازش مطلقشاخص
𝜒2 هنجار دو به-شاخص خی

𝑑𝑓
 2کوچکتر از  38/1 

 9/0بزرگتر از  GFI 93/0 شاخص نیکویی برازش 

 های برازش تطبیقی شاخص
 9/0بزرگتر از  AGFI 95/0 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده 

 9/0بزرگتر از  CFI 97/0 شاخص برازش تطبیقی 

 های برازش مقتصد شاخص
 05/0کوچکتر از  RMSEA 039/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 05/0کوچکتر از  SRMR 035/0 ریشه میانگین مربعات استاندارد 

 
𝜒2

𝑑𝑓
=

1055.02

766
= 1.38 

𝑅𝑀𝑆𝐸𝐴 = 0.039; 𝑆𝑅𝑀𝑅 = 0.035; 𝐺𝐹𝐼 = 0.93; 𝐴𝐺𝐹𝐼 = 0.95;  𝑁𝐹𝐼 = 0.95; 𝑇𝐿𝐼 = 0.96; 𝐼𝐹𝐼
= 0.91 

 ( 1)رابطه 

قرار    2بدست آمده است که درآستانه پذیرش کوچکتر از    38/1نیز    2هنجار دو به-مقدار خی  8جدول  براساس نتایج  

تقریب  باقیمانده و شاخص  (  RSMEA)  3دارد. شاخص خطای  برابر  (  SRMR)  4ریشه میانگین مربعات  ترتیب  به 

و نیکویی برازش  (  GFI)   کوچکتر است. شاخص نیکویی برازش  0/ 05بدست آمده است که از مقدار    035/0و    039/0

بزرگتر هستند و در بازه مورد قبول قرار   9/0بدست آمده است. هر دو از   95/0و  93/0به ترتیب   AGFIتعدیل شده 

بدست آمده است.    96/0و    95/0تیب  نیز به تر (  TLI)  لوئیس-و شاخص توکر(  NFI)  بونت -اند. شاخص بنتلرگرفته

 اند.بزرگتر هستند و در بازه مورد قبول قرار گرفته 0/ 9هر دو از 

 

 گیری جهیبحث و نت. 5

بازار مقوله  پا  یابیامروزه  توسعه  در  بخش  داری به طور معمول  بعنوان  بخش  ینه  بعنوان  بلکه  راه حل    یاز مشکل  از 

  ی و کالاها  ییمواد غذا  ی رشد تقاضا برا   شی جهان و افزا  تیرشد جمع  ینیب  شی. با توجه به پگرددیم  یتلق  یراهبرد

و   دیتول یو فعل جیتواند از طرق راینم ازها ی ن نیا نیامموجود ت   یو اجتماع یاکولوژ یتها یبا توجه به محدود یمصرف 

کسب    یها یاستراتژ   یریبکارگ  ازمندین  داری آمدن به توسعه پا  ل یجهت نا  یابی بازار  یهاستمیگردد، لذا س  نیتام  یابیبازار

  ی ش تقاضای دو هدف مهم است: افزا  ی دارا  داریپا  یابیبازار   شودکهیاستدلال م  ن یهستند، در اواقع ا  ید یو کار جد
 

1. Fitting indexes 

2. Normed-chi2 

3. Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA 

4. Root Mean Square Residual 
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)سعیدا اردکانی و همکاران(  واکاوی پیشایندها و پیامدهای راهبردهای بازاریابی پایدار در صنعت ساختمان  
   

  ی کل   یتقاضا   ش یافزا  یکننده برا دوار یام  ی ری به عنوان مس  دار ی پا یابیبازار  میامروزه پارادا دار،ی محصولات و خدمات پا

عوامل و موانع تقاضا    ییجهت شناسا  یلی تحل  کردیرو  کی   داری پا  یابی. در ضمن بازارشودیه م محصولات در نظر گرفت

  ک یدهنده  نشان  دار ی وساز پاآموزش بازار ساختاز سویی دیگر،    .سازدیفراهم م   داری محصولات و خدمات پا  یبرا

  ن یدر ا  یابی ربازا  یهای محور از جنبه  یکی  ن،یبالقوه است. بنابرا  انی در صنعت و مشتر  یار یبس  یبرا  میپارادا  رییتغ

  ی ا یرا در آگاه کردن مخاطبان هدف خود در مورد مزا  یرهبر   دی با  یساختمان  یها است. شرکت  یگسترش آموزش  نه،یزم

لذا پژوهش حاضر با  . رندیبر عهده بگ نه،یدرازمدت در هز ییجوو صرفه یطی محستیشامل اثرات ز  دار،یپا ی هاوهیش

پ  ندها یشایپ  یواکاوهدف   ساختمان  داریپا   یابیبازار  یراهبردها  یامدهایو  صنعت  الگوی    در  براساس  شد.  انجام 

گذارند. در این راستا،  تاثیر میبازاریابی پایدار  پارادایمی پژوهش، عوامل سازمانی، عوامل مشتری و عوامل محیطی بر  

آگاهانه در    یریگمیتصم  یرا برا   انی مشتر  توانیوساز مساخت  ی هامان سبز، شرکتساخت  یها وهیاز ش  ییبا ابهام زدا

های ساختمان  نامهیها گواهنامهیگواه قیاز طر  یتوانمند کنند. جداساز  داری پا  یاندهیو کمک به آ شانیهاارزش یراستا 

همچنین مشخص گردید  است.    یداریبه پا  یشرکت ساختمان  کی به عنوان اثبات ملموس تعهد    LEEDسبز مانند  

میداریپا  یها رساختیز فراهم  را  لازم  بستر  و  ی صنعت ساختمان  پاآورد  نقش    در صنعت ساختمان  یدار ی موانع 

کند. برجسته    زی متما  یشرکت را در بازار رقابت  ک یتواند  می  یابیها در مواد بازارنامهیادغام گواهکند.  گر را ایفا میمداخله

  ک ی تواند به عنوان  می  ،یافت ی استفاده از مواد باز  ای  ی انرژ  یوربهره  یبند خاص، مانند رتبه  ی داری کردن نقاط عطف پا

  ی دار ی وساز و پاساخت  یی همگرا  جهیعمل کند. نتزیست  محیطآگاه به    انی جذب مشتر  یکننده براقانع  یابیابزار بازار

در این    کند.فراهم می  یط یمح  ستیتر از نظر زای آگاهندهیآ  یرا به سو   یریشکل صنعت است و مس  ریی تغدر حال  

مطالعه  راستا مؤلفه  یحاک(  1402  ،معروفی و مرادی  ،نمامیان  ،آزادی)  نتایج  آن است که  در    داری پا  یابی بازار  یهااز 

بن  یها شرکت مقوله  انیدانش  مشتر  تیری مد  یهااز  پاتو  ،یارزش  برند    وسعه ت   ،یطی محستیز  ی دار ی پا  ،داریسعه 

پا اجتماع  یطی مح  هیسرما  ،داری محصولات  پاکسب  ،یو    ت یری ، مدسبز  یابیبازار  تی ریمد  ،داری پا  ینوآور  ،داری وکار 

 . شده است لیتشک کپارچهی رییتغ  تیری و مد دار ی پا ک یاستراتژ

ی و  اقتصاد  یدار ی پای،  طیمح ستیز  یداریپای به  ابیبازار  ی داریپا  یاستراتژ   در نهایت دستاوردهای پژوهش نشان داد 

 یابی بازار  کنند،یاستقبال م   داریپا  یها وهیاز ش  یساختمان  یها که شرکت  ییاز آنجا  شود.ی منجر میاجتماع  ی داریپا

کننده،  قانع  ی هاتیبا ساختن روا  توانندیم  یساختمان  یها. شرکتشودیم  ل یتبد  ت یموفق  ی برا   ی دی نقطه کل  ک یموثر به  

به سرعت در حال    یرا به عنوان رهبران صنعت  خودسبزتر کمک کنند و    ارهیبه س  ها،نامهیآموزش بازار، و ارائه گواه

  دینو  کی استراتژ  یابیو بازار  داریوساز پامشتاق، ادغام ساختزیست  محیطاز    یدوران آگاه  ن یتوسعه قرار دهند. در ا

فقط به   نکهیوکار استفاده شود نه او توسعه اهداف کسب  یاطلاع رسان.  دهدتر را میای بهتر و مسئولانه  ندهیساختن آ

  ی دار یپا  یابی بازار  ریمتغنشان داد  (  1402  ،نژاد و شفیعیبهادری  ،باشکوه)  در این راستا نتایج مطالعهآنها پاسخ دهد.  

بازار  ی دارا بعد  قابل  ، یانسان  ی هاتیقابل  ،یاجتماع  یابیهشت  آموزش،  به  تعامل  ی ارتباط  ی هاتیتوجه    ت یتقو  ، یو 

 .است   داری قابل دسترس و محصول پا  عیتوز  ،یاحساس  یهازانندهی انگ  ،یمداریو مشتر یوفادار
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 براساس نتایج مذکور، پیشنهادات زیر قابل ارائه است:

، به  داری پا  یابیسازندگان از بازار  ازیو احساس ن  یآگاهشود، ضمن افزایش  ی پیشنهاد میعوامل سازماندرخصوص  

بودجه و زمان    ص یتخصنیز پرداخته شود. در این راستا نیاز به    دار ی پا  یابی بازار  نه یسازندگان در زم  یاتی عمل  اقدامات 

  آموزش وجود دارد. همچنین ارائه    صنعت ساختمان  یداری عملکرد پا  وستهیپ  شیو پا  کنترل و البته    داری پا  یابیبازار  یبرا

 خواهد کرد. در صنعت ساختمان داریپا یابیبازارنیز کمک شایانی به  وسازبه کارکنان صنعت ساخت یدار ی پا  میمفاه

  ی تقاضا ی  ، به بررسداریپا   یها از سازه  انیو شناخت مشتر  یآگاهشود، با افزایش  ی پیشنهاد میعوامل مشتر درخصوص  

شود.    سبز  یها سازه  یبرا  انیمشتر پرداخته  ساختمان  داری پا  یابیبازارنیز  صنعت  به    در  توجه    ی ها دغدغه  رشدبا 

در این حوزه منوط به جلب    داریپا  یها از ساختمان  انی مشتر  استقبال قابل تغییر است و میزان    انیمشتر  یطی محستیز

های  با جلب رضایت آنها و ارتقاء کیفیت سازه  انیمشتر  یاز سو   داریسبز و پا  یهاسازه  حی ترجرضایت آنهاست. لذا  

 پذیر خواهد بود.مذکور امکان

  ن یتدو، به  صنعت ساختماناز    رانیمد  یبانیو پشت  تی حماشود، ضمن جلب  پیشنهاد میداریپا  تی ریمددرخصوص  

  به صنعت ساختمان   یبودجه مکف  صیتخصی نیز پرداخته شود. در این راستا نیاز به  داری پا  یدر راستا   کی استراتژ  برنامه

 ی نیز حائز اهمیت است.داریبر پا  یصنعت ساختمان مبتن یندهایمجدد فرا یمهندسداشته و 

، به داریسبز و پا  یهاسازه  یآور براو مقررات الزام  نیقوان شود، ضمن تدوین  ی پیشنهاد میطی عوامل محدرخصوص  

نیاز به    در صنعت ساختمان  داری پا  یابیبازارنیز پرداخته شود.    هاسازه  یدار یبر پا  ربطیذ  یها سازمان  وستهیپ  نظارت

صنعت    یقبا ر   یاز سو  دار ی پا  یابیبازار  یزی ربرنامهدارد و این مهم با    سبز   یابیها و اصناف از بازارتشکل  ی بانیپشت

دولت از    تیحماو    وسازدر ساخت  دار ی پا  یابی بازار  یها جامعه به برنامه  توجه قابل دستیابی است. همچنین    ساختمان

 کمک خواهد نمود. در صنعت ساختمان داری پا  یابیبازارنیز به استقرار   داری وساز سبز و پاساخت

 یابی بازار  ی ندهایفرا  یکپارچگ، به ی سبز  یابی بازار  زهیآم  ی ریبکارگشود، ضمن  پیشنهاد می  داریپا  یابیبازاردرخصوص  

و البته   داریپا یهاسازه دیخر یقیتشو یها تیفعالنیاز به  در صنعت ساختمان داریپا یاب یبازارنیز پرداخته شود.  داریپا

هز  یگذار متیق سازه  یها نهیو  با    داری پا  یهامناسب  مهم  این  برنامه  یسازآگاهدارد.  افراد یآگاه  یهاو  به    دهنده 

ارائه  امکان لذا  است.  و  لاتیتسهپذیر  امکانات  مشتر  ژهیو  خر  انیبه  نزد    یاعتمادساز در    داری پا  یهاسازه  دیبه 

  ی هاارزش  نکهیاز ا  نانیعبارت است از حصول اطم   یابی بازاراثرگذار است. درواقع    مسکن  دارانیکنندگان و خرمصرف

امر    نیا  را یهماهنگ باشد، ز  انتان ی مشتر  یها شما با ارزش  یها و مهم است که ارزش  شوند یم  ینیبشی شما در بازار پ

. شودیم  شتر یآنها ب  دیاحتمال خر  جهی و در نت  دهدیم  شی خدمات شما افزا  ایبرند و محصولات    دی خر  یآنها را برا   لیتما

از    یجدا   ندیگویم  زین  داری پا  یابی سبز که به ان بازار  یاب یامروزه بازار  .ندهیدر آ  ایاز شما در حال حاضر    دی خر  یبرا

و توجه    تیاز اهم  ی، به سطحردیگیمورد استفاده قرار م   یصنعت  یو هدف در کشورها   ی استراتژ  کی به عنوان    نکهیا

در نهایت و با    .ندارا در دستور کار قرار داده  ی ابیبازار  ی وهیش  نیا  زی کوچک ن  ی وکارهاکسب  ی است که حت  دهیرس

اجتماعی    ی داریپای اقتصادی و  داریپای،  طی محستیز  یدار ی پاهای مذکور، دستیابی به پیامدهای  سازی استراتژیپیاده

 پذیر خواهد بود.امکان
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  شده در صنعت ساختمان ارائه    داریپا  یابیبازار  یات یعمل  یهاغلبه بر چالش  یبرا   یشتریب  ییاجرا  یکارهاراهدر ادامه  

 : است

  ی ها و واگذار پروژه  یادار یانجام کارها  یمحدود برا اریادارات و کارفرماها به نفرات بس  یمحدود کردن دفاتر فن .1

 آن . تیبا تمام مسئول مانکارانیبه مشاوران و پ ییو اجرا یامورفن 

  ی ها پروژه بر بخش  می با تقس  یمدرن امروز  یهاانجام کارها به روش  یبرا  یو مجاز  یا شبکه  یهاکردن روش  ادهیپ .2

 . تی ریمد کیمختلف تحت  یها پروژه از جبهه  کیکارکردن  یمیگوناگون و ت 

،  ی ساختمان  یهانخاله  دی و کاهش تول  تی فیک  ش یافزا  یساختمان در کارخانه و در محل اجرا برا  یکردن اجرا  یصنعت .3

 ( خشک در محل کارگاه یبطور مثال استفاده از ملات ها ) مربوطه  ی ها با روشزیست محیطحفظ 

سرعت اجرا    شی ، افزایو دوام عمر   ت یفیک  شی ها و افزانهینو و کاهش هز  ی هایبا فناور   یمصالح ساختمان  د یتول .4

 .ساختمان مزبور یو کاهش پرت مصالح مربوطه در اجرا 

است که توسط    ی منشور پروژه سند)  منشور پروژه  تیساختمان همراه با رعا  ی در اجرا  کپارچهی   تیری مد  اعمال  .5

  ار یاخت  یحام  لهینوسی. بدد ینمایو به سازمان ابلاغ م  بی پروژه را تصو  تیموجود  یو بطور رسم   هی پروژه ته  یحام

 ( . دینمایم ضی پروژه تفو ری پروژه به مد  یهاتیرا در جهت انجام فعال یمنابع سازمان یریبکارگ

ساخت و ساز، همچون   یایدنهای نوین حائز اهمیت است.  همچنین در این حوزه توجه به تحول دیجیتال و فناوری

و    ینوظهور، از هوش مصنوع  یهایشگرف قرار دارد. فناور  تال یجی تحول د  کی در آستانه    گر،ید  عیاز صنا  یاریبس

اجرا    ،یزی ربرنامه  ،یشکل دادن به نحوه طراح  ریی تغ  در حال   ،یمجاز   تیو واقع  اءیاش  نترنتیگرفته تا ا  نیماش  یریادگی

در صنعت ساختمان   یوربهرهو  یی کارا شی افزا دبخش یتحول، نه تنها نو  ن یهستند. ا ین ساختما  ی هاپروژه تی ریو مد

از    یکی  ها منجر شود.پروژه  شتریب  یدار ی پا  نیو همچن  ،یمنیو ا  تیفیبهبود ک  ها،نهیبه کاهش هز  تواندیاست، بلکه م

است.  (  BIM)  اطلاعات ساختمان  یساز استفاده از مدل   نده،یآ  ی ساختمان  یها در پروژه  یفناور  یکاربردها   نیترمهم

BIM  ،و ساخت    یطراح  یهامیکه به ت  کندیساختمان را فراهم م  ک ی  یاز تمام اجزا   یبعدسه  تالیجید  شی نما  ک ی

و   ییرا قبل از شروع ساخت شناسا  یو مشکلات احتمال  ندکن  یهمکار  گریکدیبا    یتا به صورت مجاز  دهدیاجازه م

 پروژه منجر شود. یها نهیبه کاهش قابل توجه زمان و هز تواند یم کرد،یرو نیرفع کنند. ا

نقش    یساختمان  یهاپروژه  یها سکیر  تیری و مد  ینیبشی در پ  توانندیم  ز ین  نیماش   یریادگی و    یهوش مصنوعهمچنین  

پروژه کمک کنند تا    یهامیبه ت   توانندیم  هایفناور  نیالگوها، ا   یی بزرگ و شناسا  یهاداده  لیکنند. با تحل  فا یا  یمهم

در    تواندیم   زین(  IoT)  اء ی اش  نترنتیا.  کنند  یریجلوگ  رمنتظره یو از بروز مشکلات غ  رندیبگ  یترآگاهانه  ماتیتصم

هوشمند،    یداشته باشد. با استفاده از حسگرها  ییها پس از ساخت نقش بسزاساختمان  یو نگهدار  تیری بهبود مد

و    یآوررا جمع  یطی مح  طیو شرا  ،یبه صورت بلادرنگ اطلاعات مربوط به عملکرد ساختمان، مصرف انرژ   توانیم

  ت، ینها  در  استفاده کرد.  یانرژ   یهانهیو کاهش هز  عملکرد ساختمان  یساز نهیبه  یبرا  تاطلاعا   نیکرد و از ا  لیتحل

  ی ش مهمنق   یساختمان  یها فروش پروژه  شی و افزا  انیدر بهبود تجربه مشتر  توانند یافزوده م  تیو واقع  یمجاز   تیواقع
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در ساختمان قدم بزنند و    یقبل از ساخت، به صورت مجاز   توانندیم   انی مشتر  ها،یفناور  نیکنند. با استفاده از ا  فا یا

 مورد نظر خود را اعمال کنند. راتییتغ

 

 منابع
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، مرداد 60، شماره  18دوره  ی،  ابیبازار  ت یریمد، نشریه  انی بندانش  یهادر شرکت   یو دلف  ب ی با استفاده از روش فراترک   داریپا

    https://doi.org/10.30495/jomm.2023.73109.2043.121-107، صفحه 1402

م  (.1403)  .نیمحمدام  ،ینیآئ ب  کی استراتژ  یریادگ ی  یانجینقش  ارتباط  پا  ی نوآور  نیدر  عملکرد  و   داریسبز 

 https://civilica.com/doc/1950714 
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https://www.magiran.com/p2437347   
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  ن یب  یدر شرکتها  داریپا  پذیریرقابت عوامل    نیتدو(،1395)   . رینجارپور، ام؛  محمدباقر  ،یقینوبخت حق  ی؛ پور، مجتب  ینعلیحس

   https://civilica.com/doc/575125  پروژه،تهران  ت ی ریمد  یالملل  نیکنفرانس ب  نی،دوازدهمیرانیساخت و ساز ا  یالملل

  ی انرژ  لهیسبز ساختمان بوس   یابی در بازار  یداریپا   ریتاث(،1401)  . رضایعل  ،یقیعق؛  الیدان  ،یغلام؛  نیرحسیام  ر،یدل؛  ناید  ،یذوالفقار

گام دوم    ه یانیدر ب  یهنر اسلام  یو افق ها زیست  محیط  ،یعمران، شهرساز  ،یمعمار  یالملل   نیکنفرانس ب   نیکارآمد،دوم
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 https://www.doi.org/10.22034/smsj.2022.157944. خدمات سبز

کنفرانس بین المللی و سومین کنفرانس طراحی مدل بازاریابی پایدار در صنعت ساخت ایران،اولین    ،1395  فلاح زاد، علیرضا، 

  https://civilica.com/doc/599377 ملی مدیریت ساخت و پروژه،تهران،
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و از  کننده  تما  داریپا   یابیبازار  یها   یژگ یمصرف  باز  ل یبه  در  مشارکت  بند  افت یبه  بسته  ی ظروف 
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