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 چکیده
پژوهش  مدل اس ت.  نیا  یانس جا  مفهوم  جادی(« در اPurposeمؤلفه »هدف ) ینقش محور  لیکاتلر و تحل   Six Pبه مدل   4P ک یاز مدل کلاس   یمیگذار پارادا  نییپژوهش تب  نیهدف ا

  یگردآور  یاو برفه  یتبره دانش گاه 1۲با   افتهیس اتتارمهین  هایمص اببه  و( ۲0۲۵–۲01۹)  یابیمند متون بازارنظا   لیها از تحل انجا  ش د  داده  یرتفس ی–یل یتحل  تیو ماه  یفیک  کردیبا رو

 3۶دهنده و  مض مون س ازمان 8  ر،یمض مون فراگ 4به اس تخرا     هالیتحل   ش د. نیو گوبا تأم  نکلنیل یارهایبر اس ا  م   یریش دند. اتتبارپذ   لیتحل   MAXQDAافزار  مض مون و نر   لیو با تحل 

و   یرمحوراز ابزا  یابیمنطق بازار  رییاز تغ یباک هاافتهی. ابند ییمند با آن م نا منظا  وند یها در پمؤلفه  ریاس ت  س ا Six Pمدل   س ازکپارچهی»هدف« هس ته    دهد یکه نش ان م  د یانجام هیکد پا
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 م اصر است. یابیدر بازار یمیتحول پارادا ک یو دلالتگر  دهد یارتقا م
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Abstract 
This study aims to explain the paradigmatic transition from the traditional 4P model to Kotler’s Six P model and to analyze the central 

role of Purpose in ensuring its conceptual coherence. Adopting a qualitative, analytical–interpretive design, data were collected through 

a systematic review of marketing literature (2019–2025) and semi-structured interviews with 12 academic and professional experts; 

thematic analysis was conducted using MAXQDA, with trustworthiness ensured via Lincoln and Guba’s criteria. The analysis yielded four 

overarching themes, eight organizing themes, and thirty-six basic codes, indicating that Purpose functions as the integrative core of the 

Six P model, through which other components are coherently aligned; the logic of marketing shifts from instrumental exchange to 

meaning-based, human-centered responsibility. By positioning Purpose at its core, the Six P model reframes marketing from operational 

management to value- and meaning-driven leadership, signaling a paradigmatic transformation in contemporary marketing. 
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 مقدمه 

بوده است.    یخیو فناورانه هر دوره تار  یاجتمات  ،یاز منطق مسلط اقتصاد  یهمواره بازتاب  ،یسازمان  یکارکردها  نیتری ادیاز بن   یکیتنوان  به   یابیبازار

 ک یکلاس  ی کردهایرو  شدند، یفرض م  یکنندگان تقلان و مصرف  ی نیبشیها قابل پکه بازارها تمدتاً باثبات، رقابت   یزمان  ستم،ی دو  قرن ب  مه یدر ن

 ی تیریمد  یمثابه ابزاربه   یابیچارچوب، بازار  ن یفروش بود. در ا  شیکارآمد مبادله و افزا  تیریها بر مدآن   یشکل گرفتند که تمرکز اصل  یابیبازار

 ;Kotler, 1967)بود    انیمشتر  دیبر رفتار تر  یرگذاریتأث  یبرا  عیمکان و ترف  مت،یتناصر محصول، ق  نهیبه  میکه هدف آن تنظ  شدیم   فیت ر

McCarthy, 1964)مسلط   میپارادا  کیآثار کاتلر به    ق یاز طر  ژه یورا شکل داد و به   یابیها هسته آموزش و تمل بازارنگاه ابزارمحور، دهه   ن ی. ا

 . (Kotler & Keller, 2016)شد   لیتبد

  ج ی تدربه   ،یطیمحست یو ز  یاجتمات  ی هابحران  ،یارزش  رات ییگرفته تا تغ  شدن یتالیجیو د  شدن ی کلان، از جهان  طی در مح  ق یبال، تحولات تم  ن یا  با

  ، یسانان   ده یچیت املات پ  دان ی بلکه م  ستند، ین   ی صرفاً ترصه مبادله اقتصاد  گری م اصر د  ی را آشکار ساتت. بازارها  کیکلاس  ی الگوها  ن یا  یتیناکفا

 & Rahst) کندی م فایو محصول ا متیفراتر از ق یبت ایسنگ هم  ی نقش یریپذت یها م نا، تجربه، اتتماد و مسوول اند که در آن و فناورانه  یاجتمات

Lemon, 2023; Rust & Lemon, 2023)تود شده    یو ابزارها   ت یغا  ،یدر منطق درون  ی شیاز بازاند  ریناگز  ی ابیبازار  ،یطیشرا  ن ی. در چن

 است.

رفتار   یو اتلاق  یاجتمات  یامدهایو غفلت از پ  ییگراآن بر مصرف   یتمرکز افراط  ک،یکلاس  یابیوارد بر بازار  یجد  یهاچالش   نیاز نخست  یکی

بود. پژوهش مصرف نشان دادند که مصرف  ییهاکننده  انتخاب   جیتدرکنندگان به در بوزه »مصرف آگاهانه«  بر جام ه،   یهانسبت به آثار  تود 

.  (Sheth et al., 2011)تود لحاظ کنند    یهام یها را در تصمدغدغه  نیا زیاند و انتظار دارند برندها ن تر شده و سلامت روان بسا  ستیزطیمح

و    یاجتمات  ت یچون ارزش مشترک، مسوول   یمیظهور مفاه   ی را برا  نهیمحور را متزلزل کرد و زمصرفاً فروش   کردیرو  یهاان ینگرش، بن  ر ییتغ  نیا

 .(Freeman, 1984; Porter & Kramer, 2011)فراهم ساتت  یمحورنفع یذ

 یابیانبوه به بازار  یابیمواجه کرد. گذار از بازار  یدیجد  یهارا با چالش   یابیبازار  یمنطق سنت  تال،یجیدر بوزه د  ژه یوتحولات فناورانه به   زمان،هم

  ل یتبد  ه یو چندسو  ایت امل پو  ک یبه    ه یسوک یارتباط    کیاز    ی سازمان و مشتر  ان یمحور، باتث شد که رابطه مو داده   شده یسازیشخص  ،یت امل

  کنند، یم  افتیکنندگان از ت امل با برندها درکه مصرف  ییو م ناها  هات یابساسات، روا  ،یفضا، تجربه مشتر  نی. در ا(Kotler et al., 2017) شود  

نشان    زی ن   یو هوش مصنوت  تال یجید  یابیدر بوزه بازار  ریات  ی ها. پژوهش (Rust & Lemon, 2023)شدند    لیارزش تبد  کننده ن ییبه توامل ت 

به    تواند یم  یو انسان  یارزش  یهاکننده است، اما بدون چارچوبرفتار مصرف  ینیبش ی و پ لیتحل یبرا یاگرچه ابزار قدرتمند  ،یکه فناور  دهندیم

 .(Sundari et al., 2025; Tanwar et al., 2024; Tauheed et al., 2024) و گسست رابطه منجر شود  یاتتمادیب
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برکت کند.    4Pارائه دهند که فراتر از منطق ابزارمحور    ی دیجد  یهامیتلاش کردند تا پارادا  یابیبازار  پردازانه یتحولات، نظر  ن یواکنش به ا  در

 کندیم   فیم نا ت ر ینیآفرمنطق غالب تدمت است که ارزش را نه در مبادله، بلکه در استفاده، تجربه و هم  کردها،یرو نیا نیرگذارتریاز تأث یکی

(Lusch & Vargo, 2014; Vargo & Lusch, 2008)و   انیکه در آن، مشتر  داندیم  یاو رابطه   یاجتمات  یندیرا فرا  یابیمنطق، بازار  نی. ا

در جام ه م اصر را    یابینقش بازار  فیبازت ر  ی لاز  برا  ی نظر  نه یزم  ،ینگاه  نی صورت ف ال در تلق ارزش مشارکت دارند. چنبه   نف انیذ  ریسا

 کرد.  فراهم

محور انسان   یهامیپارادا  یبه سو یسنت یکردهایرا از رو یابیتحول بازار ریس  ،یاز آثار متوال یاکاتلر و همکارانش با ارائه مجموته  ر،یمس نیهم در

 ی ابیبازار  در.  (Kotler et al., 2017)مطرح شد    نیت املات آنلا  تیو اهم  تالیجیبه د  ی، تمرکز بر گذار از سنت4.0  یابیکردند. در بازار  میترس

 Kotler)  دیگرد  دیتأک   یانسان  یهافناورانه با ارزش  یهای نوآور  ییراستاشد و بر ضرورت هم  ی»در تدمت انسان« م رف  یتنوان ابزاربه   ی، فناور۵.0

et al., 2021)که م نا،   ییجا  رسد یم  یابیارباز  تیغا  نیادیبن  فیفراتر رفته و به بازت ر  ی، بحث از سطح ابزار و فناور ۶.0  یاب یدر بازار  تاًی. نها

 . (Kotler et al., 2025) ردیگیدر کانون توجه قرار م تیبشر  نده یو آ یاجتمات تی تجربه، مسوول

که بر چهار مؤلفه    کیکلاس  ی ابیبازار  خته ی است. برتلاف آم Six P، توس ه مدل ۶.0  یابیدر چارچوب بازار  ید یکل  یمفهوم  یهای از نوآور  یکی

مدل،    ن یاست. در ا  مت یفراتر از محصول و ق  ییهاکه شامل مؤلفه   داند یم  یو تمدن  ینظا  ارزش  کیرا    یابیبازار  Six Pتمرکز داشت، مدل    یاتیتمل

 ی رییدهنده تغنشان   کرد،یرو  نی. ا(Kotler et al., 2025)  ابندییبا آن م نا م  وندیها در پمؤلفه   ریو سا  شودیمطرح م  یتنوان هسته مرکزبه   »هدف«

 . م؟«یکنیجام ه تلق م  یبرا  یو چه ارزش میبه »چرا وجود دار م؟«یاست: از »چگونه بفروش یابیبازار یدر پرسش محور یاساس

مثابه  هدف به  د، یتلط شود. در چارچوب جد  یسنت  ت یمأمور  یهاه ی انیب  ایها  شرکت   یاجتمات  ت ی با مسوول  د یم اصر نبا  ی ابی»هدف« در بازار  مفهو  

  دهند ینشان م ا یپو یراهبرد یزیرمرتبط با برنامه  ی ها. پژوهششودیم فیت ر یراهبرد یهام یدهنده تما  تصموجود سازمان و منطق جهت  ییچرا

 Theoharakis)تود را بفظ کنند    یانسجا  درون   ها،ی استراتژ  ی و اجرا  ی کربندیزمان با بازپدارند، قادرند هم   ی که هدف روشن  ییهاکه سازمان

et al., 2024)رودیشمار مبه  یاتیب یتیمز ،ینیبش یپ  رقابلیپرتلاطم و غ یهاط یانسجا ، در مح نی. ا . 

دانست. مطال ات مربوط به    ز ین  ی دانش  یهابوزه   ریدر سا  یمیراستا با تحولات پاراداهم   توانی را م  یمندمفهو  هدف   ،یو فرهنگ  ی منظر اجتمات  از

  ولو پرورش انسان مسو  ییم ناگرا  یمحتوامحور به سو  یکردهایاز رو  زین  یآموزش   یهاکه نظا    دهندی و آموزش م اصر نشان م  یتحول برنامه درس

 ی بخش ۶.0  یابیکه بازار  دهد یتحولات، نشان م  یزمانهم   ن ی. ا(Fathivajargah, 2022; Mehrmohammadi, 2020)اند  برکت کرده 

 است. یاجتمات یها و نهادهاباکم بر سازمان یها تر در منطق گسترده  رییتغ کیاز 
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کاربرد  در تجرب  ،یسطح  ت   دی مؤ  یمت دد  یشواهد  نقش  تجربه،  و  م نا  به  توجه  که  است  موفق  یاکننده ن ییآن  دارد.   یابیبازار  تی در  م اصر 

  ریبرندها تأث  یاند که ابساسات، اتتماد و همدل، نشان داده 1۹-دیکوو  یریگها، مانند همهکننده در دوران بحران در بوزه رفتار مصرف  ییهاپژوهش 

  تالیجی سلامت د  ،یمانند تدمات مال  تریتخصص   یهادر بوزه   نی. همچن(Terres et al., 2024)دارد    انیمشتر  ی بر انتخاب و وفادار  یمیمستق

 نف ان ی طور شفاف به ذتود را به   یو ارزش انسان  یاند هدف اجتماتاند که توانسته بوده   ییهاموفق آن   یابیبازار  یهامدل   ک،یو تجارت الکترون

 . (Sutisna et al., 2025; Yawar & Hakimi, 2025; Нестеренко & Ponomarenko, 2025)منتقل کنند  

از مطال ات،   ی اریوجود دارد. بس  یابیبازار  ن ینو  ی هانقش »هدف« در مدل   قیدر درک دق   یمهم  ینظر  ی همچنان تلأها  ات،یادب  ن یوجود گسترش ا  با

به   یمندهدف  به جاکرده   یبررس  یارتباط  ا یپ  ای  یجانب  ریمتغ  کیتنوان  را  کمتر  و  درون  یساتتار  گاه یاند  انسجا   در   یابیبازار  یهامدل   یآن 

بتپرداتته پژوهش   ی اند.  آم  شرفتهیپ  یهادر  تملکرد  سنجش  با  مدل   ی ابیبازار  خته یمرتبط  مؤلفه   یکم  یسازو  بر  تمدتاً  تمرکز  قابل    یهاآن، 

نشده    لی تحل  یمیطور کامل در سطح پاراداکه مفهو  هدف هنوز به   دهدیامر نشان م  ن ی. ا(Tang et al., 2024) بوده است    کیکلاس  یریگاندازه 

 .ستا

فراهم کرده است، اما    یسازی داده و شخص  لیتحل  یبرا  ی دی جد  یهاتیاگرچه ظرف  ،یمانند هوش مصنوت  نینو  یهای ظهور فناور  گر،ید  یسو  از

 Tanwar et al., 2024; Tauheed et)منجر شود    گریکاردست   یو بت   ی رانسانیسرد، غ  ی ابیبه بازار  تواندیمحور مبدون چارچوب هدف 

al., 2024)  یانسان  یهاارزش   ریآن در مس  ت یو هدا  ی فناور  یمنف  ی امدهایمهار پ  یآگاهانه برا  یبر هدف، تلاش  ۶.0  یابیبازار  د یرو، تأک   نیا. از  

 .(Kotler et al., 2021, 2025) است 

  ی جا  ی که در آن، منطق ابزارمحور و تبادل  یقرار دارد  تحول  یمیتحول پارادا  کیم اصر در آستانه    یابیکه بازار  دهدی مبابث نشان م  نیا  ندیبرآ

»هدف«    ،که در آن  یتحول دانست  مدل  نی ا  یتبلور نظر  توان یکاتلر را م  Six P. مدل  دهدیم  ریپذت ی محور و مسوولتود را به منطق م ناگرا، انسان 

تحول    ن یاست که ا  یهمچنان باق  یبال، پرسش اساس  نیاست. با ا  یابیبخش کل نظا  بازارتناصر، بلکه هسته انسجا    ریترض با سامؤلفه هم   کینه  

 . کندی م فایا Six Pمدل   ی و انسجا  درون یدهدر شکل یچه نقش قاً یاست و مؤلفه هدف دق نییچگونه قابل تب یمیپارادا

کاتلر را   Six Pبه چارچوب    یابیبازار  کی کلاس  یهاگذار از مدل   ،یرتفسی–یلیتحل  یکردیپژوهش باضر آن است که با رو  یمسوله اصل  ن،یبنابرا

تب   نیهدف ا  رو،ن یروشن سازد  ازا  یمیتحول پارادا  ن یتنوان هسته ا»هدف« را به   ی و راهبرد  یمفهوم  گاه یکرده و جا  یواکاو تحول    ن ییمطال ه 

 مدل است.  ن یا یو راهبرد یانسجا  مفهوم جاد یمؤلفه هدف در ا  ی نقش محور  لیو تحل  Six Pبه مدل   4Pاز مدل  یابیبازار یمیاداپار
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 شناسیروش

تفسیری است و با توجه به خصلت مفهومی و پارادایمی موضوع، بر فهم عمیق  –پژوهش حاضر از نظر رویکرد، کیفی و از نظر ماهیت، تحلیلی

نه   6.0کاتلر تمرکز دارد. از آنجا که مؤلفه »هدف« در بازاریابی    Six Pبه مدل    4Pهای نظری تحول بازاریابی از مدل  معنا، منطق و دلالت 

گیری از رویکردی است  شود، تبیین نقش آن مستلزم بهرهساز تلقی میصرفاً یک ابزار عملیاتی، بلکه یک سازه معناشناختی، ارزشی و یکپارچه

رو، رویکرد کیفی های سطحی، به کشف الگوهای مفهومی پنهان و روابط درونی میان مفاهیم نظری بپردازد؛ ازاین که بتواند فراتر از توصیف

 شناختی انتخاب شد. ترین چارچوب روشوان مناسب عنتفسیری به

مند متون علمی و دوم، ها، از ترکیب دو منبع داده بهره گرفت: نخست، تحلیل نظاممنظور افزایش غنای تحلیلی و اعتبار تبییناین پژوهش به

های فیلیپ کاتلر و همکاران در ویژه نوشتهساختاریافته با خبرگان. در بخش اسنادی، آثار کلاسیک و معاصر بازاریابی، بههای نیمهمصاحبه

آفرینی  محور، ارزش، و نیز مقالات نظری مرتبط با تحول پارادایمی بازاریابی، منطق غالب خدمت، بازاریابی هدف6.0و    5.0حوزه بازاریابی  

، مورد بررسی قرار گرفت. انتخاب منابع بر اساس معیارهایی چون ارتباط مستقیم ۲0۲5تا  ۲0۱۹نفعان، در بازه زمانی مشترک و تمرکز بر ذی

منظور استخراج مفاهیم بنیادین شده بودن و روزآمدی انجام شد. تحلیل این متون با رویکرد کیفی و به مسئله پژوهش، اعتبار علمی، داوریبا  

 محوری، معناگرایی و انسجام ساختاری آمیخته بازاریابی صورت گرفت. ، انسانهدفمرتبط با 

نفر   ۱۲ساختاریافته با  های نیمهشده با ادراکات تخصصی، از مصاحبهمنظور تعمیق تحلیل نظری و تطبیق مفاهیم استخراجدر بخش میدانی، به

برفی انجام گرفت  گیری از روش گلولهصورت هدفمند و با بهرهگیری بهاز خبرگان حوزه بازاریابی، مدیریت راهبردی و برند استفاده شد. نمونه

ای که پس از مصاحبه دوازدهم، داده جدید معناداری به چارچوب مفهومی  گونهها تا دستیابی به اشباع نظری ادامه یافت؛ بهو انجام مصاحبه

، جایگاه مؤلفه هدف در 4Pهای کلاسیک  های مدلهای مصاحبه بر درک خبرگان از ماهیت تحول بازاریابی، محدودیت افزوده نشد. پرسش

 تمرکز داشت.   Six Pدر ایجاد انسجام درونی مدل  هدفمعاصر و نقش بازاریابی 

ای  ( و با رویکردی تعاملی و مقایسهThematic Analysisها بر مبنای تحلیل مضمون کیفی )های حاصل از متون و مصاحبهتحلیل داده

دهنده تجمیع گردید و  ها استخراج شد، سپس این کدها در قالب مضامین سازمانانجام شد. در این فرایند، ابتدا کدهای مفهومی اولیه از داده

عنوان بیانگر ساختار کلان تحول پارادایمی بازاریابی شکل گرفت. این سطوح تحلیلی معادل کدگذاری اولیه، در نهایت، مضامین فراگیر به

زمانی تحلیل متون و  انجام شد. هم  MAXQDAافزار  ها با استفاده از نرمدهی دادهمحوری و انتخابی بوده و کلیه مراحل کدگذاری و سامان

 کاتلر را فراهم کرد.  Six Pتر نقش مؤلفه هدف در مدل  تر و منسجم ها، امکان تفسیر عمیقه مستمر میان آنها و مقایسمصاحبه
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های کیفی بر اساس چارچوب لینکلن و گوبا استفاده شد. شده در پژوهشمنظور افزایش روایی و اعتمادپذیری پژوهش، از معیارهای مطرحبه

در این راستا، اعتبار از طریق تنوع منابع داده و بازبینی مضامین نهایی توسط برخی خبرگان، اتکاپذیری از طریق مستندسازی دقیق مراحل  

پذیری با ارائه توصیف غنی از زمینه نظری و فرایند تحلیل ها، و انتقالقولهای خام و نقلپذیری با استناد مستقیم به دادهپژوهش، تصدیق 

ای انجام گیرد که انسجام نظری میان سؤال پژوهش، چارچوب مفهومی و نتایج تحلیل حفظ گونهها بهها تقویت شد. تلاش شد تفسیر یافتهداده

 شود. 

دهد مؤلفه »هدف« در خبره، امکان می  ۱۲در مجموع، این رویکرد کیفی مبتنی بر تحلیل مضمون، با تلفیق تحلیل متون علمی و مصاحبه با  

به  Six Pمدل   نه  افزودهکاتلر  بهعنوان  بلکه  بازاریابی،  آمیخته  بر  یکپارچهای صوری  منطق عنوان هسته  در  پارادایمی  تحول  ساز و دلالتگر 

 بازاریابی معاصر تبیین شود. 

 هایافته

  خته یآم  ک یکلاس  یهاکه تحول از مدل   دهدینشان م  یابیخبره حوزه بازار  ۱۲شده با  انجام  یهاو مصاحبه  یحاصل از متون علم  یهاداده  لیتحل

است. در   یابیدر منطق مسلط بازار  یدگرگون  انگری بلکه ب  شود،ی خلاصه نم  دیجد  یهاکاتلر، صرفاً در افزودن مؤلفه Six P به مدل  یابیبازار

ظهور    یابیکل مدل بازار   سازکپارچهیبخش و  مثابه هسته معنابلکه به  ن،یارزش افزوده نماد  ای   یجانب  ریمتغ  کی عنوان  نه به  «ن تحول، »هدفیا

است.    یارزش  نگیبرند  ایبنگاه    یاجتماع  ت یفراتر از مسئول  یواجد نقش هدف ،  6.0  یابیبازار  اتیکه در ادب  دهدینشان م  هیاول  یها افتهی  .ابدییم

شرکت،    انیرابطه م  فیبازتعر  یبه مبنا  جیتدربه  یمندکه هدف   دهدیخبرگان، نشان م  دگاهیو د  یشده از متون نظراستخراج  نیمضام  لیتحل

منطق،   رییتغ  نای.  است   داده  سوق  مدارانسان  و  محور–را به منطق معنا  کیکلاس  یابی بازار  کارکردی–یشده و منطق تبادل  لیجامعه تبد  و  یمشتر

نکته دلالت دارد   نیشده بر ااستخراج  یاز کدها  یقابل توجه  بخش  .شودیم   یمعاصر تلق  یابیدر بازار  یمیتحول پارادا  یاصل  یهااز نشانه  یکی

و    عیتوز  مت، یمانند محصول، ق  ییها. در نگاه خبرگان، مؤلفهکندیم  فایا  یاب ی بازار ختهیآم  یهامؤلفه  ریدهنده نسبت به سا جهت   ینقش هدف که

.  کنندیبا هدف کلان سازمان کسب م  ییت و انسجام خود را از همسو یبلکه مشروع  ستند،ین  یمستقل و صرفاً اقتصاد  ییهامیتصم  گرید  ج،یترو

 که حضور  دهدینشان م  نیهمچن  هاافتهی  .ابندیی ها در امتداد آن معنا مP ریکه سا  کندیعمل م  «ینیشیعنوان عنصر »پبه   منظر، هدف  نیاز ا

بلکه   ست، ین  یمدت مشترکوتاه  ت یرضا  ای  یمبادله کارکرد  جهیصرفاً نت  گری. ارزش دشودیم  یابیمفهوم ارزش در بازار  فیموجب بازتعر هدف

حاصل   یهادر داده  ژهیوارزش، به  فیبازتعر  نی. اشودیم  فیکنندگان تعرمصرف   ستهیو تجربه ز  یاجتماع  تیمسئول  ت،یبا معنا، هو   وندیدر پ

 گر،ید  یسو   از  .است  افتهیبازتاب    «یو اجتماع  یانسان  یهابرند با ارزش  یهاارزش  ییراستابر ضرورت »هم  دیصورت تأک ها، بهاز مصاحبه
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  ی ابیبازار  ختهیآم  یسنت  یهاکه مدل   ی. در حالکندیم  فایا Six P مدل   یدر انسجام درون  ینقش مهم هدف از آن است که  یحاک   نیمضام  لیتحل

ابعاد  انیم یمفهوم، مؤلفه هدف نقطه اتصال Six P که در مدل  دهدینشان م هاافتهی شدند، یم ینسبتاً مستقل تلق یاز ابزارها یاغالباً مجموعه

ها مؤلفه  ان یکه مانع از گسست م کندیعمل م  ی مثابه چسب مفهومبه هدف    گر،ید  ان یاست. به ب  یابیو فناورانه بازار  یتجرب  ، یارتباط  ،یاقتصاد

 توان یرا م  Six Pکه ظهور هدف در مدل    دهدینشان م  هاافتهی  هیاول  لیتحل   ت،ینها  در  .سازدیم  لیکل منسجم تبد  کیشده و مدل را به  

  یعمل یهادلالت   یدارا  ،ینظر  یامدهایبر پگذار، علاوه  نیاز منطق ابزارمحور به منطق مسئولانه و معناگرا دانست. ا  یابیاز گذار بازار  یانشانه

  ک ی نه صرفاً    6.0  ی ابیاساس، هدف در بازار  ن یاست. بر ا  نفعانیبا ذ  داری برند و تعامل پا  ت ی ریمد  ،یابیبازار  یراهبردها  یطراح  ی برا  یمهم

 است.   یابیبازار ت یدر فهم ماه میپارادا رییتغ انگریبلکه ب د،یمؤلفه جد

 ی فیبخش ک یشناخت تیآمار جمع .1 جدول

 فراوانی  طبقه  متغیر  فراوانی  طبقه  متغیر  فراوانی  طبقه  متغیر 

با  دانشگاه  یعلمئتیه   یاعضا محل خدمت  ها 

  ت یریمد  ،ی اب یبازار  یهاتخصص

مصرف  ،یبازرگان و  رفتار  کننده 

 تال ی جید یاب یبازار

 0 سال  3۹تر از پایین سن 0 لیسانس فوق تحصیلات  ۱۲

 3 سال 45تا  40

 5 سال 50تا  46 ۱۲ دکتری تخصصی 

 4 سال 50بالای  3 زن جنسیت 

سابقه  ۹ مرد 

 کار

 ۱ سال ۱0زیر 

 6 سال ۲0تا  ۱۱

 5 ۲0بالای 

 

جدول   نی. ادهدیم  شیرا نما  قیکننده در تحقخبرگان شرکت   ی او حرفه  یشناختت ی جمع  ی هایژگ ی اطلاعات مربوط به و  ۱جدول شماره  

 .سن و سابقه کار است  ت،یجنس لات،یمحل خدمت، تحص رینظ ییرها یشامل متغ

کننده و  رفتار مصرف  ،یبازرگان  ت یریمد  ،یابی بازار  یهاها با تخصصدانشگاه  یعلمئت یه  یاعضاخبره همه از    ۱۲  بخش محل خدمت   در

 بودند. تال یجید  یابیبازار

 .تمام خبرگان دارای مدرک دکتری بودند لات،یبخش تحص در

 .نفر مرد هستند ۹نفر از خبرگان زن و  3 ت،یبخش جنس در

تا   46  نینفر ب  5سال،    45تا    40  ینفر در بازه سن  3  ستند،یسال ن  3۹از    ترنیی پا  کدامچیقرار دارند: ه  یبخش سن، خبرگان در سه گروه سن  در

 .سال قرار دارند 50 ینفر بالا 4سال، و  50
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 ی سابقه بالا  ینفر دارا  5سال، و    ۲0تا    ۱۱نفر با سابقه    6سال،    ۱0  رینفر با سابقه کار ز  ۱بخش سابقه کار، خبرگان در سه گروه قرار دارند:    در

 .سال ۲0

 لیتحل  ی برا  ییمبنا   تواندیاست و م  قیکننده در تحقخبرگان شرکت   یشناختت یو جمع  یاحرفه  یهایژگ ی دهنده تنوع در و ها نشانداده  نیا

 باشد.  قیها و تحقبه دست آمده از مصاحبه جینتا

 مضامین استخراج شده از مصاحبه ها و مبانی نظری  .2 جدول

 منبع نظری  شونده کد مصاحبه ه یپا  یکدها دهنده مضمون سازمان ر یمضمون فراگ  ردیف

غا  تحول 1 و   تیمسئله 

 ی اب یبازار

 ۲0۲3کاتلر،  I1 ،I3 ،I7 معاصر  یاب یمعنا در بازار بحران بازتعریف مسئله بازاریابی 

لمون،   I2 ،I5 ،I9 به برندها  یاعتماد اجتماع کاهش 2 و  راست 

۲0۲3 

 ی اجتماع  تی مشروع   شیفرسا 3

 ها سازمان

I4 ،I6 
 

 ۲0۱6کاتلر،  I1 ،I8 ،I11 محورفروش کردیرو یناتوان 4

چالش 4Pمدل    یتیناکفا 5  ی ها در 

 ی اخلاق

I3 ،I10  ،۲0۲0هالنسبی 

 ۲0۱۹کاتلر،  I2 ،I6 ی هدف به سودآور  لی تقل تغییر غایت بازاریابی  6

کارتجایا،   I1 ،I4 ،I7 از فروش به معنا  گذار 7 کاتلر، 

 ۲0۲5ستیاوان، 

 ۲0۱۹پورتر و کرامر،   I5 ،I9 اجتماعی– یارزش اقتصاد  یزمانهم 8

 ۲0۲3کاتلر،  I8 ،I11 وجود برند  ییمثابه چراهدف به 9

از زیتما 10  ی اجتماع  تیمسئول  هدف 

 ها شرکت

I6 ،I12 
 

ساختار   فیبازتعر 11

 ی اب یبازار

 ۲0۲5کاتلر،  I2 ،I4 ،I10 ی ریگ مینقطه آغاز تصم هدف  ای هدفجایگاه هسته

پراهلاد،   I1 ،I7 ی بر استراتژ هدف تقدم 12 و  هامل 

۲0۲0 

 I3 ،I9 ی راهبرد  ینماعنوان قطببه هدف 13
 

کارتجایا،   I5 ،I8 هدف  اب  مردم ییهمسو Six Pانسجام درونی  14 کاتلر، 

 ۲0۲5ستیاوان، 

 I6 ،I11 ها با ارزش شرکا ییراستاهم 15
 

 ۲0۲0الکینگتون،  I4 ،I10 هدف  با صلح و برنانه وندیپ 16

 ۲0۲5کاتلر،  I1 ،I9 ها P عامل وحدت هدف 17
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 I2 ،I7 شفاف  هدف بدون P 6 یفروپاش 18
 

 ۱۹64کارتی، مک 4P I3 ،I6کنترل بازار در  منطق  پارادایمیگسست  19

 ۲0۲۲وارنر،  Six P I4 ،I10 مشارکت در منطق  20

 ۲0۲0وارگو و لاش،   I5 ،I11 ارزش  ینیآفرهم 21

 I1 ،I8 ی عنوان کنش اجتماعبه یاب یبازار 22
 

لمون،   I9 ،I12 ی مثابه کنشگر اجتماعبه  برند 23 و  راست 

۲0۲3 

 I2 ،I6 برند  یتیهو یر یپذتیمسئول  بازخوانی نقش برند  ی راهبرد  یامدهایپ 24
 

مشتر  گذار 25 به   یمحوریاز 

 ی محورنفعیذ

I4 ،I7  ،۲0۱۹فریمن 

 I10 ،I11 برند  ینسلنیب ییگوپاسخ 26
 

 ۲0۲0بوردیو،  I3 ،I9 ه یعنوان سرمابه یاجتماع  تیمشروع  27

گیل I1 ،I8 ی تجربه مشتر یمبنا  هدف پیامدهای راهبردی هدف  28 و  مور،  پاین 

۲0۲0 

 I5 ،I12 ی محوربا تجربه هدف وندیپ 29
 

کارتجایا،   I7 ،I10 6.0 یاب یدر بازار هدف 30 کاتلر، 

 ۲0۲5ستیاوان، 

 I4 ،I6 هدف  توسط یفناور تی هدا 31
 

 I2 ،I11 در انتخاب بازار هدف هدف 32
 

 ۲0۲۱بارنی،  I1 ،I9 دار یپا یرقابت تیو مز هدف پیامدهای بلندمدت  ی تمدن یامدهایپ 33

 I5 ،I8 محورمعنا یوفادار  34
 

هانت،   I3 ،I7 بر هدف  یمبتن داری پا اعتماد 35 و  مورگان 

۲0۲0 

 I6 ،I12 بلندمدت   یراهبرد ییهمسو 36
 

 

 مصاحبه استخراج گردید. ۱۲بُعد از  4مولفه و  8شاخص و  36گردد، همانطور که مشاهده می
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 کاتلر  Six Pنقش مؤلفه هدف در مدل  ی: بررسیاب ی در بازار یمیارادا مدل پ .1 شکل

 هدف 

 )هسته مرکزی( 

ی اب یدر بازار میپارادا ر ییتغ  

Marketing 6/0 

 ( محور و معناگرانسان)

 محصول 

متیق  

 مکان 

غات یتبل  افراد 
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 کاتلر  Six Pنقش مؤلفه هدف در مدل  ی: بررسیابیدر بازار  یمیتحول پارادا مدل . 2 شکل

های کاتلر صرفاً یک گسترش ابزاری یا افزودن مؤلفه  Six Pبه مدل    4Pدهد که تحول از الگوی کلاسیک  شده نشان میمدل مفهومی ارائه 

  جدید به آمیخته بازاریابی نیست، بلکه بیانگر یک دگرگونی پارادایمی در مسئله، غایت و منطق درونی بازاریابی است. این دگرگونی در مدل

 ( بازنمایی شده است. Core Integratorبخش )عنوان هسته انسجامای و با هدف بهصورت ساختاری لایهحاضر به

ی چرایی  منزلهعنوان یک پیام ارتباطی یا مسئولیت اجتماعی پسینی، بلکه بههای سنتی، نه بهدر مرکز مدل، هدف قرار دارد که برخلاف مدل 

آغاز تصمیم  نقطه  برند و  مفهومگیریوجود  بازاریابی  یافتههای  است.  نشان میسازی شده  پژوهش  این سطح نقش  های  در  که هدف  دهد 

 Prosperityو    People  ،Partners  ،Planet  ،Peaceشامل    Six Pهای  گیری همه مؤلفهکند و جهت نمای راهبردی را ایفا میقطب 
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گیری«، »تقدم هدف بر استراتژی« و »هدف عامل  سازد. این تمرکز مرکزی مستقیماً از مضامینی چون »هدف نقطه آغاز تصمیم تعیین میرا  

 پاشد.فرو می Six Pدهد که بدون هدف شفاف، انسجام درونی مدل  ها« استخراج شده و نشان میPوحدت 

کند که از راستاساز عمل میمثابه مکانیزم هم لایه نخست پیرامونی مدل، به بازتعریف ساختار بازاریابی اختصاص دارد. در این لایه، هدف به 

گیرند. این یافته بیانگر آن است که نفعان( در یک منظومه ارزشی مشترک قرار میطریق آن، بازیگران مختلف بازاریابی )مردم، شرکا و ذی

Six P  سویی ارزشی ناشی  تنها زمانی کارآمد است که میان اجزای آن وحدت معنایی برقرار باشد؛ وحدتی که نه از کنترل مدیریتی، بلکه از هم

 شود. می

کند؛ جایی که بحران های پارادایمی ظهور هدف را تبیین میدر لایه دوم، تحول مسئله و غایت بازاریابی بازنمایی شده است. این لایه ریشه

های اخلاقی و اجتماعی برجسته  در مواجهه با چالش  4Pمحور و ناکفایتی مدل  معنا، کاهش اعتماد اجتماعی، ناکارآمدی رویکردهای فروش

هاست و بازاریابی را از تمرکز صرف بر مبادله اقتصادی، به سمت خلق  ها، هدف پاسخی نظری و عملی به این بحرانشود. بر اساس یافتهمی

 دهد.معنا و ارزش مشترک سوق می

دهد. در این سطح، منطق کنترل بازار و مدیریت تقاضا که مشخصه الگوی را نشان می  Six Pو    4Pلایه سوم مدل، گسست پارادایمی میان  

ها حاکی از آن است که در چارچوب  دهد. یافتهآفرینی ارزش و کنش اجتماعی میاست، جای خود را به منطق مشارکت، هم  4Pکلاسیک  

 یابد.شود که در تعامل پیوسته با جامعه معنا میعنوان کنشگری اجتماعی تعریف میجدید، برند دیگر یک عامل خنثی اقتصادی نیست، بلکه به

تنها بر تجربه مندی، نهدهند که هدفترین لایه مدل، پیامدهای راهبردی و تمدنی هدف ترسیم شده است. این پیامدها نشان میدر بیرونی

محور، مشروعیت اجتماعی و مزیت  گیری اعتماد پایدار، وفاداری معنامشتری و انتخاب بازار هدف اثرگذار است، بلکه در بلندمدت به شکل

فراتر از یک ابزار مدیریتی، به سازوکاری برای پیوند اقتصاد، اخلاق و مسئولیت اجتماعی    6.0شود. از این منظر، بازاریابی  رقابتی پایدار منجر می

 شود. تبدیل می

ها و ای که سایر مؤلفهگونهکند؛ بهنقش »دلالتگر تحول پارادایمی« را ایفا می  Six Pدهد که هدف در مدل  در مجموع، تفسیر مدل نشان می 

یافته آمیخته بازاریابی، به یک الگوی  کاتلر را از یک چارچوب توسعه  Six Pشوند. این یافته مدل  پیامدها حول آن بازتعریف و یکپارچه می

 خوانی دارد.هم 6.0دهد که با اقتضائات بازاریابی معاصر در عصر بازاریابی محور ارتقا میمعناگرا و ارزش
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 گیرینتیجه بحث و 

منزله افزودن چند مؤلفه صرفاً به  توانیکاتلر را نم  Six Pبه مدل    4P  کیکلاس  یابی بازار  ختهیکه گذار از آم  دهدیپژوهش نشان م  نیا  یهاافتهی

 عاصرم   یابی و کارکرد بازار  ت یدر منطق، غا  یمیتحول پارادا  کی  انگریگذار ب  نیکرد، بلکه ا  یتلق  یابیبازار  یاتی عناصر عمل  ینیبازچ  ای  دیجد

نتا که »هدف )  یمضمون حاک  لیتحل   جیاست.  بلکه هسته    ،یارتباط  امیپ  ا ی  یجانب  ریمتغ  ک ینه    Six P(« در مدل  Purposeاز آن است 

  ی ابیرکاتلر در بازا   دگاهیبا د  میطور مستقبه  افتهی  نی. اابندیی مند با آن معنا منظام   وندیها در پمؤلفه  ریاست که سا  یابیبخش کل نظام بازارانسجام

 ,.Kotler et al)  دهدیارتقا م  نگرندهیمحور و آفلسفه معناگرا، انسان  کی صرف به    ی تیریابزار مد  ک یرا از    ی ابی راستا است که بازارهم  6.0

2025) . 

  یی کارا  شیافزا یابیبازار ی، مسئله اصل4Pکه در منطق  دهدینشان م هاافتهی اشاره کرد.  «یابی »مسئله بازار رییبه تغ دینخست با ج،ینتا نییتب در

خورده    هبرندها گر  یاجتماع  ت ی به بحران معنا، اعتماد و مشروع  یابی، مسئله بازارSix Pکه در مدل    یتقاضا بوده است، در حال  کیمبادله و تحر

  تیفیو ک  مت یصرفاً به ق  گریمعاصر د  ی در بازارها  یارزش مشتر  دهندیخوان است که نشان مهم  ییهامسئله با پژوهش  رییتغ  نیاست. ا

نم محدود  هم  شود،ی محصول  و  اعتماد  تجربه،  تع  ی ارزش  ییسوبلکه  وفادار  یاکنندهنیینقش  و  انتخاب   & Rahst)دارد    انیمشتر  یدر 

Lemon, 2023; Rust & Lemon, 2023)ناتوان  یو عمل  ینظر  یمنظر، ظهور مؤلفه هدف پاسخ  ن ی. از ا در   کی کلاس  یهامدل   یبه 

 امروز است.  یبازارها یو اخلاق  یاجتماع یها یدگ یچیمواجهه با پ

 یهامیمعنا که تصم  نیبه ا  کند؛یم  فایرا ا  « یراهبرد  ینمانقش »قطب   Six Pدر مدل    Purposeکه    دهدینشان م   ن یپژوهش همچن  ی هاافتهی

 جهینت  ن ی. اشوندیم میدر امتداد هدف کلان سازمان تنظ ،یاقتصاد یسودآور  یو حت ی مربوط به محصول، ارتباطات، مشارکت با شرکا، فناور

مداوم   یکربندیهستند که ضمن بازپ  ییها موفق آن  ی هاسازمان  کنندیم  دی سو است که تأک هم  ایپو   یراهبرد  یزیربا مطالعات مربوط به برنامه

تنها  هدف نه  ،یچارچوب  نی. در چن(Theoharakis et al., 2024)  کنندیم  یرویمحور مشترک پو هدف  یتیمنطق هو   کیاز    ها،یاستراتژ

 .کندیم نیتضم زیرا ن یابیمدل بازار یبلکه انسجام درون شود،یم یات ی عمل یهامیمانع از گسست تصم

  انیم  ی نیآفرهم  جهیدارد. منطق غالب خدمت ارزش را نت  یمعنادار  یخوانهم  زیپژوهش با منطق غالب خدمت ن  نیا  جینتا  ،یمنظر نظر  از

 ,Lusch & Vargo, 2014; Vargo & Lusch)  کندیم  دیو بر نقش معنا، تجربه و رابطه در خلق ارزش تأک   داندیم  نفعانیسازمان و ذ

است که امکان گذار از ارزش در مبادله به ارزش در   یهمان سازوکار  قاًیدق  Six Pدر مدل    Purposeکه    دهدینشان م  هاافتهی.  (2008
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کنندگان مدرن از برندها مصرف  کندیم  انیراستا است که ببا مفهوم »مصرف آگاهانه« هم   نیهمچن  جهینت  نی. اسازدیاستفاده و تجربه را فراهم م

 .(Sheth et al., 2011)گو باشند خود پاسخ  یهاکنش یطیمحست یو ز یاجتماع یامدهایانتظار دارند در قبال پ

که   ی. در حالکندیم  جادیا  کیکلاس  یکردهایاز رو  نیادی گسست بن  کی  زین  یمحورنفع ی از منظر ذ  Six Pکه مدل    دهدینشان م  جینتا  لیتحل

4P  تمرکز دارد،    داری عنوان خربه   یعمدتاً بر مشترSix P  ست ی زطیشامل جامعه، شرکا، مح  نفعانیگسترده از ذ  یادامنه توجه را به مجموعه  

زمان به سازمان را در گرو توجه هم یراهبرد ت ی راستا است که موفقهم  منیفر نفعانیذ هیبا نظر افتهی نی. ادهدیگسترش م ندهیآ یهاو نسل

»خلق   کردی با رو ،یو اجتماع یارزش اقتصاد یزمانبر هم  Six Pمدل  دیتأک  ن،ی. همچن(Freeman, 1984) داندیمختلف م نفعانیمنافع ذ

 ,Porter & Kramer)  کندیم  فیتعر  یبا حل مسائل اجتماع  وندیرا در پ  داریپا   یخوان است که سودآورپورتر و کرامر هم  مشترک«ارزش  

2011). 

 یها. پژوهشکندیم  فایا  یابیدر بازار  نی نو   یهایاستفاده از فناور  ت یدر هدا  ینقش مهم  Purposeکه    دهدینشان م  هاافتهیبعد فناورانه،    در

اما   دهد،یم  شیرا افزا  یسازیو شخص  لیاگرچه قدرت تحل  ،یکه فناور  دهندینشان م  تالی جید  یابیو بازار  یدر حوزه هوش مصنوع  ریاخ

 ;Sundari et al., 2025; Tanwar et al., 2024)منجر شود    یمشتر   یو تجربه منف  یاعتمادیبه ب  تواندیم  یارزش  رچوببدون چا

Tauheed et al., 2024)سازمان    یو اجتماع یدر خدمت هدف انسان دیبا  ی، فناور6.0 ی ابیآن است که در بازار دیپژوهش مؤ  نیا جی . نتا

 .(Kotler et al., 2021)شده بود  دیبر آن تأک  زی ن 5.0 یابیبازار در  ترشیکه پ یدگاهید رد؛یقرار گ 

، ۱۹-دی کوو  یریگ مانند همه   ،یبحران  طی کننده در شرااست. مطالعات مرتبط با رفتار مصرف  ریقابل تفس  زین  یدر حوزه تجربه مشتر  هاافتهی

پژوهش حاضر نشان   جی. نتا(Terres et al., 2024)در انتخاب برندها دارند    یا کنندهنییو معنا نقش تع  یاند که احساسات، همدلنشان داده

 کند؛یم  جادیا یانسان یهاراستا با ارزشمعنادار و هم  یااست و تجربه  Six Pدر مدل   یتجربه مشتر فیبازتعر یمبنا Purposeکه  دهدیم

 Gad, 2026; Sutisna)شده است    د ییتأ  زین  کیو تجارت الکترون  یخدمات مال  تال،یجیحوزه سلامت د  ی کاربرد  یهاکه در پژوهش  یامر

et al., 2025; Yawar & Hakimi, 2025; Нестеренко & Ponomarenko, 2025) . 

کشف   یبرا  یمضمون، ابزار مناسب  لیو تحل افتهی ساختارمهین  یهابر مصاحبه  یمبتن  یفیک   لیکه تحل  دهدینشان م  هاافتهی  ،یشناختمنظر روش  از

 یهادهیپد  قی و هوروکس درباره فهم عم  نگ یک   یهاهیکه با توص   یکردیبوده است؛ رو   یابی بازار  یمیپنهان در تحول پارادا  یمفهوم  یهاهیلا

 یهامنطق   سهیامکان مقا  زیو معاصر ن  کیکلاس  یمتون نظر  لیتحل  ب ی. ترک (King & Horrocks, 2010)راستاست  هم  یاجتماع  دهیچیپ

 . (Kotler, 1967; Kotler & Keller, 2016; McCarthy, 1964)متفاوت را فراهم کرده است  یمیپارادا
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نتا  در بدنه وس  نیا  جیمجموع،  با  پ  یعیپژوهش  مطالعات  در عهم   نیشیاز  مفهوم  نیسو است و  با  هسته به  Purpose  یسازحال،  عنوان 

معاصر در حال عبور از منطق   یاب یکه بازار  دهدینشان م  هاافتهی   نیبرداشته است. ا  یفیتوص   یکردهایفراتر از رو  ی، گامSix Pبخش  انسجام

  شود یمشاهده م   زین  یمانند آموزش و برنامه درس  یدانش   یهاحوزه  ریکه در سا  یاست؛ تحول  ریپذت یمعناگرا و مسئول  منطقابزارمحور به  

(Fathivajargah, 2022; Mehrmohammadi, 2020)بنابرا م  Six Pمدل    ن،ی.  را  نظر  توانیکاتلر  پارادا  نیا  یتبلور   یمیتحول 

 .کندیم فایو ساختاردهنده ا نیادیبن قشدانست که در آن، هدف ن

  شود یسبب م  یفیو ک   یمفهوم  لیمواجه بوده است. نخست، تمرکز پژوهش بر تحل  ییهات یبا محدود  ،یفیمطالعات ک   ریپژوهش، همانند سا  نیا

  ی او حرفه  یخبرگان دانشگاه  یهادگاهیپژوهش بر د  یدانیم  یهاها نباشد. دوم، دادهو بافت   عیبه همه صنا  یآمار  میآن قابل تعم  جیکه نتا

  یابیمعاصر و چارچوب بازار  اتینشده است. سوم، تمرکز بر ادب   یبررس  می طور مستقبه  یی اجرا  رانیمد  ایکنندگان  مصرف  دگاه یو د   دهاستوار بو 

 شده باشد.  یمندنسبت به مفهوم هدف  لیبد ای  یانتقاد یهادگاهید یبرخ گرفتندهیممکن است موجب ناد 6.0

 ی طور تجربمختلف به  یهانهیو زم  عیرا در صنا  Purposeو نقش    Six Pمدل    خته،یآم  ای  یکم  یکردهای با رو  توانندی م  ندهیآ  یهاپژوهش

شواهد   تواندیم  یو عملکرد مال  یاجتماع  هیسرما  ،یمانند اعتماد، وفادار  ییرهایبرند با متغ  یمندرابطه هدف   یبررس  نیآزمون کنند. همچن

  یهادر بافت   یابی بازار  نینو  یهاچارچوب  ریبا سا  Six Pمدل   یقیتطب  سهی مقا  گر،ید  یمدل فراهم آورد. از سو   نیا  یکارآمد  یراب  یترینیع

 حوزه کمک کند. نیا ینظر یبه غنا  تواندیمتفاوت، م یفرهنگ

خود بپردازند    یشفاف هدف وجود  نییبه تب   ،یابی بازار  ی هاابزارها و برنامه یاز طراح شیها پسازمان  شودیم   شنهاد یپژوهش، پ  جی اساس نتا  بر

با    یابیبازار  یهات یفعال  یراستاسازهم   یبرا  Six Pاز چارچوب    توانندیم  یابیبازار  رانیقرار دهند. مد  یراهبرد  یریگ م یتصم  یو آن را مبنا

کنند. همچن  یطیمحست ی و ز  یاجتماع  ،یانسان  یهاارزش در   یبا بازنگر   توانندیم  یابی بازار  یاو حرفه  یآموزش  گذاراناست یس  ن،ی استفاده 

 معاصر برجسته سازند. یابیبازار انی عنوان بنرا به ییو معناگرا یمندمفهوم هدف ،یآموزش یهابرنامه

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد مناف   گونهچ یانجا  مطال ه باضر، ه در
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 موازین اخلاقی

 گردیده است.در تمامی مرابل پژوهش باضر اصول اتلاقی مرتبط با نشر و انجا  پژوهش رتایت 

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجا  این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به تمل می 

Extended Abstract 

Introduction 

Marketing as a managerial and societal practice has undergone profound transformations over the past six 

decades. Classical marketing thought, crystallized in the marketing mix and the 4P framework, conceptualized 

marketing primarily as a tool for managing exchange and stimulating demand through product, price, place, 

and promotion (Kotler, 1967; McCarthy, 1964). This instrumental and transaction-oriented logic dominated 

both academic discourse and managerial practice for decades and was further institutionalized through 

comprehensive works in marketing management (Kotler & Keller, 2016). However, structural changes in 

markets, intensified global competition, digitalization, and the growing complexity of consumer expectations 

have progressively revealed the limitations of this paradigm. 

Contemporary consumers increasingly evaluate brands not only based on functional attributes and price but 

also on experiential, emotional, ethical, and societal considerations (Rahst & Lemon, 2023; Rust & Lemon, 

2023). Parallel to this shift, critical perspectives in marketing have emphasized mindful consumption, social 

responsibility, and the broader consequences of marketing activities for society and the environment (Sheth et 

al., 2011). These developments challenged the adequacy of a purely exchange-based view of marketing and 

paved the way for alternative paradigms emphasizing value co-creation, relationships, and meaning. 

One of the most influential theoretical responses to these challenges has been the emergence of service-

dominant logic, which reconceptualizes value as something co-created through use, experience, and interaction 

rather than embedded in products exchanged in the market (Lusch & Vargo, 2014; Vargo & Lusch, 2008). In 

parallel, stakeholder theory highlighted the necessity of considering multiple stakeholders—beyond customers 

and shareholders—in strategic decision-making (Freeman, 1984). The integration of these perspectives has 

shifted marketing toward a more holistic, relational, and socially embedded discipline. 

Within this evolving landscape, Kotler and colleagues proposed successive frameworks—Marketing 4.0, 5.0, 

and most recently 6.0—to capture the changing nature of marketing in the digital and post-digital era (Kotler 

et al., 2017, 2021, 2025). Marketing 6.0 represents a paradigmatic leap by explicitly placing meaning, human 

values, and future-oriented responsibility at the core of marketing logic. A central conceptual innovation of 

this framework is the Six P model, in which “Purpose” functions as the foundational element that aligns and 

integrates all other marketing components. 
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Unlike traditional interpretations that reduce purpose to corporate social responsibility or mission statements, 

the Six P model conceptualizes purpose as the reason for organizational existence and the guiding logic behind 

strategic and operational decisions (Kotler et al., 2025). This conceptualization resonates with broader 

transformations observed in other fields, such as education and curriculum studies, where paradigm shifts 

toward meaning-oriented and value-based frameworks have been documented (Fathivajargah, 2022; 

Mehrmohammadi, 2020). Despite the growing prominence of purpose-driven discourse, the precise role of 

purpose in structuring and integrating contemporary marketing models remains under-theorized. Accordingly, 

this study seeks to explain the paradigmatic shift from the classical 4P model to Kotler’s Six P framework and 

to clarify the integrative role of the Purpose component within this model. 

Methods and Materials 

This study adopted a qualitative, analytical–interpretive research design aimed at developing an in-depth 

conceptual understanding of the paradigmatic transformation in marketing. Two complementary sources of 

data were employed. First, a systematic qualitative analysis of foundational and contemporary marketing 

literature published between 2019 and 2025 was conducted, focusing on paradigm shifts, human-centered 

marketing, service-dominant logic, stakeholder approaches, and purpose-driven strategies. Second, empirical 

qualitative data were collected through semi-structured interviews with 12 academic and professional experts 

in marketing, strategic management, consumer behavior, and digital marketing. 

Participants were selected using purposive sampling, and interviews continued until theoretical saturation was 

achieved. Interview questions explored perceptions of the limitations of the classical marketing mix, the 

emergence of purpose in contemporary marketing discourse, and the role of purpose in aligning marketing 

decisions and stakeholder relationships. All interviews were transcribed verbatim. Data from both literature 

analysis and interviews were analyzed using thematic analysis, supported by qualitative data analysis software. 

Coding proceeded through iterative stages of initial coding, theme development, and synthesis, allowing for 

constant comparison between theoretical insights and empirical perspectives. Trustworthiness was ensured 

through transparent documentation of analytical steps and systematic comparison of data sources. 

Findings 

The analysis yielded a structured set of themes that collectively illuminate the paradigmatic transformation in 

marketing. Four overarching themes, eight organizing themes, and thirty-six basic codes were identified. The 

findings demonstrate that the shift from the 4P model to the Six P framework represents a fundamental change 

in the underlying logic of marketing rather than a simple extension of existing tools. 

First, the findings reveal a redefinition of the core problem of marketing. While the classical paradigm frames 

marketing as the efficient management of exchange and demand stimulation, the Six P model reframes 

marketing as a response to crises of meaning, trust, and social legitimacy. Participants consistently emphasized 

that declining consumer trust and increasing societal expectations necessitate a new organizing principle for 

marketing decisions. 
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Second, Purpose emerged as the central and integrative element of the Six P model. Rather than functioning 

as an auxiliary value or communicative slogan, purpose was identified as the starting point of strategic 

decision-making. All other marketing components—such as customer engagement, partnerships, technological 

deployment, and profitability—were interpreted as meaningful only insofar as they align with the 

organization’s articulated purpose. 

Third, the findings indicate that the Six P framework transforms the concept of value. Value is no longer 

defined primarily in transactional or functional terms but is understood as a multidimensional construct 

encompassing meaning, experience, ethical alignment, and long-term societal impact. This transformation was 

reflected in participants’ emphasis on coherence between brand actions and stated values. 

Fourth, the results show that the Six P model facilitates a shift from customer-centricity to stakeholder-oriented 

marketing. Marketing decisions are no longer evaluated solely based on customer response but also on their 

implications for partners, communities, the environment, and future generations. Finally, the findings highlight 

that purpose functions as a unifying mechanism that prevents fragmentation among marketing activities, 

ensuring internal coherence and long-term strategic alignment. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study suggest that Kotler’s Six P model represents a paradigmatic transformation in 

marketing thought. By positioning Purpose at the core of the marketing framework, the model moves 

marketing beyond an instrumental, exchange-based discipline toward a meaning-centered and responsibility-

oriented practice. This shift aligns with broader theoretical movements emphasizing service-dominant logic, 

stakeholder engagement, and value co-creation, while also addressing contemporary challenges associated 

with digitalization and technological acceleration. 

The integrative role of purpose identified in this study explains how marketing can simultaneously 

accommodate technological innovation and human values. Rather than rejecting data-driven and AI-enabled 

marketing tools, the Six P framework redefines their role by subordinating them to a higher-order purpose that 

guides ethical and strategic choices. In this sense, purpose operates as a strategic compass that enables 

organizations to navigate complexity and uncertainty without losing coherence or legitimacy. 

Moreover, the findings indicate that the Six P model reframes marketing success. Success is no longer 

measured exclusively through short-term financial indicators but through sustained trust, meaningful customer 

experiences, and positive societal contributions. This reconceptualization has significant implications for both 

theory and practice, suggesting that marketing should be understood as a socio-economic institution embedded 

in broader cultural and ethical contexts. 

In conclusion, this study demonstrates that the paradigmatic shift from the 4P model to the Six P framework 

reflects a deeper transformation in the ontology and epistemology of marketing. Purpose is not merely an 

additional component but the core integrator that redefines the logic, scope, and responsibilities of marketing 

in the era of Marketing 6.0. By clarifying this role, the study contributes to advancing theoretical understanding 
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of contemporary marketing and provides a foundation for future empirical research on purpose-driven 

marketing models. 
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