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 دهیچک
ود و جذب خجدیدی برای تمایی  هایوکارها به دنبال راهدر دنیای امروز که رقابت در بازارها به شدددا اایایش یااته اسددت، ک دد  هدف:

یرخواهانه، اراتر از بازاریابی خهای تجاری است. ها، اتخاذ رویکردی خیرخواهانه و م ئولانه در اعالیتمشتریان واادار ه تند. یکی از این راه
صولاا و خدماا، به دنبال ایجاد ارزش ست و به ک  اروش مح شهروندان م ئولوکارها کمک میهای اجتماعی و محیطی ا و  کند تا به 

 است.پذیری در صنعت خودرو رخواهانه با رویکرد اخلاق و م ئولیتیخ یابیرو هدف ارائه مدل بازارسازنده تبدیل شوند. ازاین
های کاربردی و با اسددت اده از روش تحلیل موددمون انجام شددد. پژوهش حاضددر با رویکردی کی ی و از ن ر هدف جیو پژوهش :روش

گیری مونهنن ر که به روش  15علمی و  همچنین مدیران خودروسازان بودند و همچنین مصاحبه شوندگان  شامل، خبرگان شامل اساتید هیئت
طمینان از روایی و اطح اشباع ن ری انتخاب شدند. داده ها با است اده از مصاحبه نیمه ساختاریااته گردآوری شد. برای هدامند تا رسیدن به س

 کیودآ انجام گردید.سها نیی از  روش براون و کلارک با نرم اایار مکشوندگان رسید. به من ور تحلیل داده ها به تایید مصاحبهپایایی ، یااته
ناسایی مومون اراگیر ش 1مومون سازمان دهنده  و 4مومون پایه ،  12مومون اولیه ،   46حاصل از تحلیل مصاحبه شامل  ها:یافته

 .قی استاخلا -شدند. که شامل همکاری ها و مشارکت های خیرخواهانه ، م ئولیت اجتماعی شرکت ، استراتژی بازاریابی ، عوامل ارهنگی
تواند به اایایش توسعه پایدار و ارتقای تصویر عمومی شرکت کمک کند.همچنین  این مدل بازاریابی می این عوامل میتوانند  به نتایج:

 .ها منجر شودوااداری مشتریان و بهبود جایگاه اجتماعی شرکت
 

 ، اخلاق ، صنعت خودرو ، تحلیل موموناجتماعیبازاریابی خیرخواهانه ، م ئولیت های کلیدی: واژه
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  مقدمه
عنوان بازیگران کلیدی دهندگان محصولاا و خدماا، بلکه بهعنوان تولیدکنندگان و ارائهتنها بهوکارها نهدنیای امروز، ک   در

(. این تغییر نگرش به دنبال تحولاتی است 2024وهمکاران ،  1شوند)لیوهای اجتماعی و محیطی شناخته میدهی به ارزشدر شکل
ها را به سطوحی اراتر از سودآوری لاا اقتصادی و اجتماعی رخ داده و انت اراا ذین عان از شرکتهای اخیر در تعامکه طی سال

ها انت ار دارند در کنار عملکرد مثبت، خود را درگیر اهداف اجتماعی نمایند همچنین امروزه جامعه از شرکت .صرف سوق داده است 
ها به دلیل تقاضاهای اجتماعی جدید، ابتکاراا بازاریابی خیرخواهانه شرکت (.2019و همکاران،  2که برای جامعه اهمیت دارد )لرو 
،  3اند )سیندهاهای خود بر اساس یک ال  ه مدیریتی جدید اتخاذ کردهها و بازنگری در استراتژیرا برای پاسخ به این درخواست

درصد از اروش خود را  5بازاریابی است.وقتی شرکتی (. بازاریابی خیرخواهانه یک اعالیت چندمن وره و رو به رشد در زمینه 2020
(.بازاریابی خیرخواهانه به 2022و همکاران،   4شود )تیومنبه بیمارستان کودکان اهدا می کند، درگیر بازاریابی خیرخواهانه می

رای شرکت در اقداماا کنندگان ارصتی بکند تا هم به اهداف اجتماعی و هم به اهداف مالی برسند و به مصرفها کمک میشرکت
های تبلیغاتی با همکاری مؤس اا خیریه (. این استراتژی اغل  از طریق کمپین2023و همکاران،   5)بهاتی دهددوستانه مینوع

کند تا با مشارکت در م ائل اجتماعی، تصویر خود را بهبود داده و محصولاا خود را متمایی ها کمک میشود و به شرکتاجرا می
برد ایجاد -(. بازاریابی خیرخواهانه یک رابطه برد2022و همکاران،  6روچا -شود)بادنسه در نهایت به اایایش سود منجر میکنند، ک

کند که هم به ن ع شرکت و هم سازمان غیرانت اعی است. شرکت از طریق این رویکرد، نتایج رقابتی و اقتصادی خود را بهبود می
کنندگانی که به م ائل اخلاقی و اجتماعی ح اس ه تند، ارزش بیشتری پیدا آن برای مصرف بخشد، زیرا محصولاا یا خدماامی
اند که اح اس بدبینی ن بت به این نوع بازاریابی وجود دارد؛ منتقدان معتقدند که این کند. با این حال، برخی تحقیقاا نشان دادهمی

؛ تیومن و 2022و همکاران،  7اند به وجهه شرکت آسی  بیند )موسوا توها است تا جامعه، که میها بیشتر به ن ع شرکتکمپین
های اخیر، اخلاق به بخش مهمی از بازاریابی تبدیل شده است و به بازاریابی خیرخواهانه اثربخشی (. در سال2022همکاران، 

از عوامل کلیدی برای مواقیت این  شود و به یکیکنندگان میتر و کارآمدتر با مصرفبخشد. اخلاق باعث تعامل سریعبیشتری می
های بازاریابی کنندگان زمانی تمایل به مشارکت در طرح(. مصرف2022و همکاران،   8نوع بازاریابی تبدیل شده است)کال ید

ای هوکار، ارزشخیرخواهانه دارند که به اخلاقی بودن اقداماا شرکت اطمینان داشته باشند. با اایایش علاقه به اخلاق در ک  
های (. انتقاداتی به اخلاقی بودن کمپین2003،  9کنند )استراهیلویتیاخلاقی مرتبط با آن نیی توسعه یااته و به رضایت جامعه کمک می

کنند و ااراد ها به جای منااع اجتماعی، اهداف شرکت را دنبال میبازاریابی خیرخواهانه وارد شده است. برخی معتقدند این کمپین
ها نیی آن را ابیاری غیراخلاقی گیرند. در مواردی، بازاریابی خیرخواهانه تنها به ن ع شرکت است و رسانهت اده قرار میمورد سوء اس

های تواند ارزشدانند. از آنجا که این نوع بازاریابی به م ائل اجتماعی مرتبط است که میبرای اایایش اروش یا بهبود تصویر برند می
و همکاران،   10ای دارد و نیاز به تحقیقاا بیشتری دارد )بایلینتأثیر قرار دهد، اخلاق در آن اهمیت ویژهکنندگان را تحت مصرف
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های های عمومی درباره شیوههای تجاری بر محیط زی ت و جامعه، نگرانیهای اخیر، به دلیل تأثیراا من ی اعالیت(.در دهه1994
ها درباره گیری بحثها باعث اوج(. این نگرانی2019ااته است)لرو و همکاران، ها اایایش یزنی شرکتناعادلانه و قدرا چانه

ها تبدیل شده تا در حل های بیرگ برای شرکتشد. م ئولیت اجتماعی به یکی از چالش 21ها در اوایل قرن پذیری شرکتم ئولیت
کید بر راتار م ئولانه، این اقداماا گاهی باعث ایجاد شک و تردید در  مشکلاا اجتماعی و اخلاقی مشارکت کنند. با وجود تأ

بازاریابی خیرخواهانه به عنوان ابیاری (. 2015و همکاران،   1)هارتمن .شودها میهای واقعی شرکتکنندگان ن بت به انگییهمصرف
(.  2013،  2زی-)بی یکندها را تقویت تواند میایای این اعالیتهای م ئولیت اجتماعی، میبرای نمایش مشارکت شرکت در اعالیت
های دهد که چگونه م ئولیت اجتماعی شرکت به ن ع جامعه است. همچنین، اعتماد به کمک. این نوع بازاریابی به مخاطبان نشان می

)لرو و همکاران، کنندگان نقش مهمی ای ا کندتواند در کاهش شک و تردید مصرفها میمالی و م ئولیت اجتماعی شرکت
کند کنندگان را تأیید میها و مصرفبر شرکت  هاای تأثیراا م ئولیت اجتماعی شرکتطور گ تردها موجود بهادبیا.(2019

های مثبت دهد و پاسخگذارد و شهرا شرکت را اایایش میطور مثبت بر رضایت و ح ظ کارکنان تأثیر میبه م ئولیت اجتماعی
در بازاریابی  م ئولیت اجتماعی ها در(. با این حال، نقش مشارکت شرکت2011ان، و همکار  3کننده را به همراه دارد)ولنتاینمصرف

(.  همچنین، در بی ت سال گذشته، علاقه به بازاریابی 2015و همکاران،  4)کیم خوبی شناخته نشده استخیرخواهانه هنوز به
سازی بازاریابی خیرخواهانه اولی بر تعریف و م هوم شود:خیرخواهانه در مطالعاا اایایش یااته است که دو جریان اصلی را شامل می

(. با این وجود، 2016و همکاران،   5پردازد )ویتککنندگان ن بت به این نوع بازاریابی میتمرکی دارد، و دومی به بررسی راتار مصرف
عی در خصوص بازاریابی خیرخواهانه هنوز باید اذعان کرد که، علیرغم علاقه ایاینده به بازاریابی خیرخواهانه، دستیابی به الگوی جام

کننده نیاز اصلی یکی به طور کامل محقق نشده است.همچنین صنعت تولید قطعاا خودرو در ایران از صنایع مهمی است که تامین
سازی از صنایع مادر کشور یعنی خودروسازی است؛ صنعت خودروسازی دارای نقش اساسی در تولید ناخالص ملی کشور و اعال

میلیارد دلار  6تا  5.5، حجم بازار قطعاا خودرو بین 1401های تولید پ ین و پیشین خود است، به گیارش ایرنا در سال زنجیره
های اخیر شود. از این رو مطالعاا بازاریابی در این صنعت از اهمیت راهبردی برای کشور برخوردار است. در سالتخمین زده می

سمت مشتریان و رقابت شدید در بازار، منجر به اایایش اهمیت توجه به اقداماا بازاریابی در این صنعت  نیی اایایش نیاز و تقاضا از
کنندگان از این محصولاا، رقابت را برای تولیدکنندگان شده است. از سویی ورود خودروهای چینی به بازار ایران و اقبال مصرف

تحت تأثیر تغییراا اقتصادی، انی، محیط زی تی و اجتماعی قرار دارد. این تغییراا   قطعاا ایرانی دشوارتر ساخته است. اما، این بازار
پذیری در حوزه بازاریابی وجود دارد تا م اهیم بازاریابی سنتی را به دهد نیاز واضحی به ادغام اصول اخلاقی و م ئولیتنشان می

اجتماعی را در ن ر می گیرد، تبدیل کند. از سوی دیگر این  شکل بازاریابی م ئولیت پذیر که جنبه های اخلاقی، زی ت محیطی و
اروشی، های اخلاقی ن یر احتکار، کمشدا در م ان اتهامها و ممنوعیت وارداا، بهصنعت در سالیان اخیر، به دلیل اایایش قیمت

درصدی قطعاا  70ا قاچاق کالا و ارز، سهم اند؛ طبق گیارش داتر ستاد مبارزه بآمیی و غیره قرار داشتهاروشی، تبلیغاا مبالغهگران
کی یت، ااقد هویت و تقلبی تولید داخل و وارداتی از بازار قطعاا یدکی ایران، ابعادی ان انی پیدا کرده و موج  به خطر ااتادن بی

عمومی و سهم بازار ونقل سواری، باری و م ااری شده است. چنین اتهاماتی بر رضایت و اعتماد جان و مال مردم در ناوگان حمل
انداز کشور محصولاا داخلی تاثیر من ی خواهد داشت که برخلاف اهداف اقتصادی مقاومتی و اهداف کلان در اسناد چشم

های باشد. بر این اساس با توجه به تحولاا رو به رشد در صنعت خودرو و اایایش نیاز به قطعاا خودرو، از یک سو و نگرانیمی

                                                           

1. Hartmann 
2. Beise-Zee 
3. Valentine 
4. Kim 
5. Witek 



 41 و همکاران براخاصی، مومون یلبه روش تحل پذیرییتاخلاق و م ئول یکردرخواهانه با رویخ یابیارائه مدل بازار

 

دهد از سوی دیگر، باعث شده بازاریابی خیرخواهانه در بازار ظن قرار میءوجود که این صنعت را مورد سواجتماعی و اخلاقی م
ها را به سمت تواند، شرکتقطعاا خودرو ب یار حائی اهمیت باشد. به ن ر می رسد است اده از راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه می

توجهی به این راهبرد بازاریابی به طور صحیح، بدبینی و حتی صنعت سوق دهد. م لما بیپذیری در بازار این توانمندسازی و رقابت 
ها در تقابل با بازارهای قدرتمند محصولاا وارداتی در پی خواهد داشت. با توجه به م اله تحقیق و شکاف تحقیقاتی شک ت شرکت

 این تحقیق در راستای پاسخگویی به این سوال شکل گرات:
 ست؟پذیری در بازارهای تولیدکنندگان قطعاا خودرو  چگونه ابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و م ئولیتمدل بازاریا

 
 مبانی نظری تحقیق 

یابی خیرخواهانه  بازار
بازاریابی خیرخواهانه، نوعی اعالیت تبلیغاتی یک سازمان است که در آن یک هدف اجتماعی یا خیریه، معمولًا همراه با 

پذیری خدماا آن به عنوان یک ب ته من جم، عرضه می شود. بازاریابی خیرخواهانه، وسیله ای برای نمایش م ئولیتمحصولاا و 
اجتماعی شرکت است که به مخاطبان زیادی نشان می دهد که چگونه م ئولیت اجتماعی یک سازمان به میایای خاصی برای جامعه 

ال  یک کمپین تبلیغاتی و با همکاری یک موس ه خیریه یا غیرانت اعی که یک هدف تبدیل می شود. بازاریابی خیرخواهانه اغل  در ق
اجتماعی خاص را دنبال می کند، سازماندهی می شود. برخی از محققان، بازاریابی خیرخواهانه را به طور خاص به عنوان همکاری 

ک   و کارهای امروزی می دانند که مصرف کنندگان بین یک سازمان تجاری و یک موس ه خیریه برای منااع متقابل تعریف می کنند 
نگران پیامدهای اجتماعی و زی ت محیطی خود ه تند و ش اایت برای مواقیت آنها ب یار مهم است. عموم مردم در حال حاضر 

بی خیرخواهانه نوعی از کنند. همچنین بازاریاانت ار دارند که ک   و کارها اخلاقی راتار کنند و چنین انت اراتی را به وضوح بیان می
های تجاری( و سازمانی که برای ک   بازاریابی مشارکتی است که در آن شرکتی که بدنبال ک   سود در تجارا است )سازمان

های غیرانت اعی( با یکدیگر همکاری می کنند تا یک هدف اجتماعی یا محیطی را ترویج دهند. رویه سود در تجارا نی ت )سازمان
شناخته « بازاریابی خیرخواهانه » های اجتماعی یا خیریه که توسط ک   و کارهای انت اعی حمایت می شوند به عنوان اطلاق تلاش 

 (.2024و همکاران،  1شود  )اشتاتیرمی
 

 پذیری اجتماعیمسئولیت
روز رسانی. همچنین های اقتصادی، سیاسی و اجتماعی هر لح ه بهم هومی است که مدام در حال بازنگری و مطابق با واقعیت

م ئولیت اجتماعی، یک عنصر مشترک وجود دارد و آن این است که م ئولیت اجتماعی به عنوان تعهد داوطلبانه از سوی شرکت در 
ها به تعهد بلندمدا برای گنجاندن مورد چندین م ئولیت که اراتر از الیاماا قانونی و مقرراتی است، درک می شود. این م ئولیت

شوند. م ئولیت اجتماعی متومن و منااع همه عوامل دخیل یا متاثر از اعالیت شرکت در تصمیماا مدیریتی خود تبدیل میانت اراا 
روشی استراتژیک و پیشگیرانه برای انجام ک   و کار، اراتر از اقدام اجتماعی است که باید جنبه های اقتصادی، زی ت محیطی و 

یرد و نه به عنوان هیینه، بلکه به عنوان سرمایه گذاری که می تواند رقابت پذیری شرکت را بهبود اجتماعی را به طور متعادل در ن ر بگ
بخشد، درک شود. بنابراین م ئولیت اجتماعی به عنوان تعهد داوطلبانه، اعال و استراتژیک شرکت برای برآورده کردن انت اراا ذین عان 

 2توسعه و کاربرد آن می تواند در بلندمدا ارزش ایجاد کند، تعریف می شود )وانگو ح ظ محیط زی ت، اراتر از الیاماا قانونی، و 
 (.2023و همکاران، 

                                                           

1. Stötzer 
2. Wang 
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 اخلاق کسب و کار
وکار امروزی، تلاش برای راتار اخلاقی مهمتر از همیشه است. پیش از این هرگی اطلاعاا به این اندازه در در محیط ک  
وکارها تحت گذاران، نهادهای ن ارتی و مردم انت ار دارند که ک  ت پخش شود. قانوناخبار می تواند به سرع -دسترس نبوده است 

بالاترین استانداردهای اخلاقی عمل کنند. هنگامی که شرکت ها بدون ش اایت، صداقت و مهربانی اعالیت می کنند، در معرض 
ر ذین عان قرار می گیرند. اهمیت اخلاق تجاری اراتر عواق  قانونی و مالی و همچنین از دست دادن اعتبار در چشم مشتریان و سای

از عمل کردن صرااً در محدوده قانون است. اخلاق تجاری سی تمی از باورهای اخلاقی و معنوی است که راتارها و عملیاا یک 
یاا روزانه آن اطلاع سازمان و کارکنان آن را هدایت می کند. اخلاق تجاری به ارزش ها و اهداف شرکت و همچنین نحوه اجرای عمل

می دهد. یک شرکت اخلاقی بر اساس اصولی مانند صداقت، درستی، انصاف، قابل اعتماد بودن، م ئولیت پذیری و احترام به دیگران 
کار می کند. رهبران سازمانی ارصتی برای ترویج ارهنگ راتار اخلاقی، هم از طریق ایجاد کدهای راتاری و هم با الگوبرداری از 

شود؛ های اخلاقی مثبت برای سایر اعوای سازمان دارند. تعهد به اخلاق ک   و کار، اقط به شهرا یک شرکت منجر نمیراتار
 1تری خواهند داشت )کال یلدبلکه رهبرانی که از کارکنان انت ار دارند راتارهای اخلاقی خود را دنبال کنند، در نهایت نیروی کار قوی

 (.2022و همکاران، 
 به پیشینه تحقیقاا می پردازیم.در ادامه 

 
 پیشینه تحقیقات داخلی وخارجی -1جدول

 هایااته عنوان محقق وسال

آهنگر سله بنی و 
همکاران 

(1402) 

تبیین و طراحی مدل بازاریابی 
خیرخواهانه در صنایع غذایی 
 لبنی با روش آمیخته اکتشاای

بی؛ منابع ابعاد شرکتی )شامل آمیخته بازاریا مدل بازاریابی خیرخواهانه صنعت غذایی لبنی در برگیرنده
ا، عوامل هشرکت؛ اجرای کمپین، دیدگاه مدیران و ذین عان(، ابعاد مشتریان )شامل؛ باورها، نگرش؛ ارزش 

مک، کهای اجتماعی و تجربه و آگاهی ارد(، ابعاد مرتبط با کمپین )شیوه کمک، محل دموگراایک، محرک
 .شده است ن( و نتایج بازاریابی خیرخواهانه )مالی و غیرمالی( طبقه بندیاعتبار و اهمیت و اوریت کمپی

حاجی بکلو و 
همکاران 

(1402) 

تدوین الگوی بازاریابی 
خیرخواهانه در تولیدکنندگان 
ورزشی با رویکرد ن ریه داده 

 بنیاد

ای  شرایط زمینهبر این اساس، شرایط علّی از جمله هنجارهای جامعه و اهمیت محیط زی ت و از طریق 
وثر ن یر نوع دوستی و م ئولیت پذیری شکل می گیرد و از طریق راهبردهای اعتمادسازی و تبلیغاا م
یان ممحقق می شود و به تحقق پیامدهای برج ته سازی برند و تغیر نگرش خریدار می انجامد. در این 

گوی بازاریابی ند. نتایج این تحقیق، الشرایط بازار و اشباع بازار نیی به عنوان شرایط مداخله گر نقش دار
 ریتیاخلاقی و مدی-خیرخواهانه را پس از کدگذاری گیینشی مبتنی بر عوامل اجتماعی، محیطی، ارهنگی

زندی ن   و 
کیماسی 

(1401) 

سنجی و عنوان تحلیل کتاب
مرور ادبیاا بازاریابی 

 خیرخواهانه

ها به واهانه برای بازدهی مناس ، نگرش و دیدگاهرییی و چگونگی اقدام بازاریابی خیرخشامل برنامه
باشد؛ که اهانه میبازاریابی خیرخواهانه، نقش برند بازارایابی خیرخواهانه و تعامل ترایع با بازاریابی خیرخو

 . ها به بازاریابی خیرخواهانه و تعامل ترایع با بازاریابی خیرخواهانهو دیدگاه دو حوزه نگرش

کریمی و 
همکاران 

(1400) 

الگوی عوامل مواقیت 
 بازاریابی خیرخواهانه در ایران

ا ملاح ا»دهد عوامل مواقیت بازاریابی خیرخواهانه در ایران دارای ابعاد نتایج پژوهش نشان می
« ملاح اا تبلیغاا»های نوآوری محصول، کی یت محصول و ماهیت محصول، شامل مؤل ه« محصول

ابیارهای متنوع/ تبلیغاا کلامی و کمّیت و کی یت تبلیغاا،  ها،های حوور سلبریتیشامل مؤل ه
اشت های وااداری، درآمد مشتری، تجربۀ پیشینی، انگییه و تمایل، بردشامل مؤل ه« ملاح اا مشتری»

های مییان کمک مالی شامل مؤل ه« ملاح اا مالی»بودن شرکت، باور و دیدگاه، مشتری از اخلاقی
های شامل مؤل ه« ملاح اا راهبردی»مییان کمک مالی مشتریان،  سازمان، نوع و روش کمک و

ملاح اا »ها و ها و تناس  برنامهرنامهها، خلّاقیت در بزمان و داعاا تکرار برنامهسازی، مداش اف
 های اعتبار شرکت، همکاری با مؤس اا خیریه و موضوع خیریه است.شامل مؤل ه« عمومی

 شود.های بازاریابی خیرخواهانه در پنج عامل اصلی خلاصه مینتایج نشان داد عوامل مواقیت کمپینشناسایی و رتبه بندی چراغ سحر و 
                                                           

1 .Caulfield 



 43 و همکاران براخاصی، مومون یلبه روش تحل پذیرییتاخلاق و م ئول یکردرخواهانه با رویخ یابیارائه مدل بازار

 

 هایااته عنوان محقق وسال
همکاران 

(1399) 
های بازاریابی شاخص

 خیرخواهانه در صنعت بیمه
های؛ اایایش اروش نام تجاری، قیمت خدماا ارایه شده از سوی صنعت بیمه و اندازه مول ه  همچنین

 ه بیشترین وزن را دارندکمک خیرخواهان
معصومی و 

همکاران 
(1399) 

بازاریابی خیرخواهانه 
تبیین نقش نگرش  :ورزشی

 هواداران ورزشی

انه و بر اساس نتایج روش معادلاا ساختاری هر دو متغیر نگرش هواداران ن بت به بازاریابی خیرخواه
شی و همچنین حوور مجدد در نگرش آنها ن بت به تیم ورزشی در قصد خرید آنها از محصولاا ورز

 ورزشگاه تأثیر دارد.

و  1بهاتی
همکاران 

(2023) 

بازاریابی خیرخواهانه: 
 بررسی سی تماتیک ادبیاا

از  .شر کردندبازاریابی خیرخواهانه منت های نشان داد که تنها تعداد کمی از مجلاا مقالاتی در موردیااته
انوسیه و کشورهای در آمریکای شمالی و به دنبال آن اروپا و اقی بازاریابی خیرخواهانه ن ر جغراایایی، مطالعه

ه از از دهه سوم، همکاری در مطالعاا بین ارهنگی و است اد .آسیایی و آاریقای جنوب صحرا آغاز شد
 .رویکرد ترکیبی بیشتر شد

اماواته 
2(2023) 

پذیرش پلت رم های دیجیتال 
توسط سازمان های حامی 

بازاریابی برای برنامه های 
 خیرخواهانه

های ت رمدهد که ترکیبی از عوامل تکنولوژیکی، سازمانی و محیطی منجر به پذیرش پلاین مطالعه نشان می
 شود.می  های بازاریابی خیرخواهانهدر مدیریت برنامه دیجیتال

و  3تیومن
همکاران 

(2022) 

تاثیر دستکاری درک شده، 
انگییه ها و اخلاقیاا در 

خیرخواهانه: یک  بازاریابی
 مدل بازاریابی خیرخواهانه

ی بر نگرش تأثیر مثبت قابل توجه نشان می دهد که اخلاقی بودن درک شده از بازاریابی خیرخواهانه نتایج
ای خودخواهانه برند دارد، اگرچه به اندازه تأثیر انگییه های نوع دوستانه درک شده برج ته نی ت. انگییه ه

نوع دوستانه  ش می دهند، اما تأثیر م تقیمی بر نگرش برند ندارند. ادراکاا انگییهادراکاا اخلاقی را کاه
ان بازاریابی پیشنهاد می کند که مدیر ادراکاا انگییه خودخواهانه را کاهش می دهد. بازاریابی خیرخواهانه

ه را کم اهمیت واهانباید بر انگییه های نوع دوستانه و اخلاقی بودن مشارکت تاکید کنند تا انگییه های خودخ
 جلوه دهند.

و 4روچا -بادنس
همکاران 

(2022) 

تأثیر بازاریابی خیرخواهانه بر 
حمایت از مصرف کننده و 

 مشارکت علت

یدهای ها( بیشتر شود و بازددهد که هر چه توجه بیشتر به تصاویر )مییان و مدا تثبیتنتایج نشان می
، از سوی دیگر .شودبت بیشتری ن بت به علت و شرکت میها و راتارهای مثمجدد بیشتر منجر به نگرش

ن اعتماد صرف زمان بیشتر برای بررسی پاسخ های شرکت به محتوای من ی تولید شده توسط کاربر، رابطه بی
ند کاین نتایج می تواند به محققان کمک  .و حمایت از مصرف کننده ن بت به شرکت را توعیف می کند

 .بی خیرخواهانه مناس  را در رسانه های اجتماعی طراحی کنندتا استراتژی های بازاریا

و  5موسوا
همکاران 

(2022) 

درک مصرف کنندگان از 
شرکتهای م ئول و است اده از 

بازاریابی خیرخواهانه در 
م ئولیت اجتماعی  عملکرد

 شرکت ها

پذیر های م ئولیتشرکتطبق نتایج تحقیقاا، م ئولیت اجتماعی یک نقطه تمایی در بازار است، که 
بتاً زیاد مشارکت در بازاریابی خیرخواهانه ن  .شوندتر از رقبا تلقی میاجتماعی قابل اعتمادتر و جذاب

از سوی  .ه اند٪ از پاسخ دهندگان نشان دادند که قبلًا در یک کمپین از این نوع شرکت کرد80است و تقریباً 
خواهانه خیر نتایج تحقیقاا نشان داد که .خواهانه وجود داردبازاریابی خیر دیگر، شک و تردید ن بت به

ر و شهرا می تواند برای شرکت هایی که آن را اتخاذ می کنند مییت رقابتی ایجاد کند و به ارتقای تصوی
 .بهتر یک شرکت م ئولیت پذیر اجتماعی کمک کند

سیندها 
6(2020) 

عنوان بازاریابی خیرخواهانه 
ری یک رویکرد مدل ساختا-

 ت  یری

عامل شناسایی شده، عوامل نیدیکی مشتریان به علت، نوع علت و هنجارهای  12براساس نتایج از 
 ست.ااجتماعی در پایین ترین سطح قرار دارند و نگرش ن بت به راتار در بالاترین سطح قرار گراته 

                                                           

1. Bhatti 
2. Amawate 
3. Twyman 
4. Badenes‐Rocha 
5. Musova 
6. Sindhu 
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 هایااته عنوان محقق وسال

و همکاران  1لیو
(2020) 

بازاریابی خیرخواهانه: 
م ئولیت اجتماعی شرکتی 

ی شده در بازارهای رهبر
 B2Bالمللی بین

بر تعامل  بازاریابی خیرخواهانه م ئولیت اجتماعی شرکتی بشردوستانه مبتنی بر نتایج نشان داد که شهرا
ثبت زمانی علاوه بر این، نوی ندگان دریااتند که این رابطه م .تجاری مشتریان خارجی تأثیر مثبتی دارد

قابل، مدر  ن دستیابی به سطح بالاتری از توسعه رااه محیطی دارند.های کشور مییباتر است که محیطقوی
لاتری کشور مییبان با دستیابی به سطح با-این رابطه مثبت زمانی ضعیف تر است که محیط مشتری خارجی

 .از رااه اقتصادی مشخص می شود

و  2سانتورو
همکاران 

(2020) 

بازاریابی خیرخواهانه، 
وااداری برند و م ئولیت 

 اجتماعی شرکت

اری به برند بازاریابی خیرخواهانه و درک وااد کنندگان ازدهنده رابطه مثبت بین ادراک مصرفها نشانیااته
ا در میان بازاریابی خیرخواهانه ر ن ر از کشور مبدا است. نوی ندگان الگوی مشابهی از ادراکآنها، صرف

بی خیرخواهانه و بازاریا ه بر این، نوی ندگان دریااتند کهعلاو .مصرف کنندگان ایتالیایی و ژاپنی پیدا کردند
ک آنها درک مصرف کنندگان از راتارهای اجتماعی شرکت مکمل یکدیگر نی تند، به این معنا که اثر مشتر

 بر وااداری به برند مصرف کننده تأثیر نمی گذارد.

و همکاران  3لرو
(2019) 

بازاریابی خیرخواهانه در میان 
کنندگان هیاره: نقش مصرف 

اعتماد و وااداری در صنعت 
 غذا

 .ردکرا برای حمایت از طرح های اجتماعی و زی ت محیطی شرکت ها آشکار  ن ل هیاره یااته ها تمایل
های کنندگان برای حمایت از طرحهم اعتماد و هم وااداری نقش کلیدی در تأثیرگذاری بر تمایل مصرف

نگرانی های اجتماعی و زی ت محیطی و همچنین  .اد غذایی داشتندهای موم ئولیت اجتماعی شرکت
ین ا .دموگراایک نیی در حمایت از کمپین های بازاریابی خیرخواهانه مهم ه تند-جنبه های اجتماعی

ن کرده مطالعه ترجیح مصرف کنندگان ن بت به م ئولیت اجتماعی شرکتی و بازاریابی خیرخواهانه را روش
 است.

 
ی گردید. های به کار راته و همچنین پیشینه تحقیقاا داخلی و خارجی بررسهای موجود در این حوزه و مدلتئوری با توجه به

رغم اینکه تحقیقاتی در پذیری این است که علینکته قابل توجه در رابطه با مدل بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و م ئولیت
ویکرد اخلاق و های زیادی برای ارائه مدل در رابطه با بازاریابی خیرخواهانه با رون پژوهشاین حوزه صورا گراته است؛ اما تاکن

حققان های آن چی ت انجام نشده است. چه در مطالعاا داخلی و چه در تحقیقاا خارجی، اغل  مپذیری و اینکه مؤل هم ئولیت
 ت ارائه دهند. این چی« بازاریابی خیرخواهانه » من جم از این که  اند بدون اینکه یک الگویبه بیان بازاریابی خیرخواهانه پرداخته

قیقاا شود. در اندک تحترین خلأیی است که در ادبیاا و پیشینه پژوهش مشاهده میترین و واضحشکاف تحقیقاتی در واقع مهم
ود است اده از رویکردهایی ب یار محد پذیری نییسازی بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و م ئولیتانجام شده جهت م هوم

پذیری  ئولیتمگیری یک بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و توان بیان کرد که عملًا الگویی جامع و کامل در شکلشده و می
اهانه با رویکرد رخوهای جامع در رابطه با م هوم بازاریابی خیشده وجود ندارد. به عبارا دیگر مهمترین شکاف تحقیقاتی، کمبود مدل

ومون  اند و تحقیقی کی ی با روش تحلیلی مپذیری است. اغل  تحقیقاا با روش کمی و یا کی ی صورا گراتهاخلاق و م ئولیت
 هد. در همین خصوص این تحقیق سعی کرده تا این خلاء ها را پوشش د .خوردکه به بررسی موضوع پرداخته باشد به چشم نمی

 
 روش پژوهش

است. روش تحلیل  ای است با رویکرد کی ی و با است اده از روش تحلیل مومون انجام شدهپژوهش که از ن ر هدف توسعهاین 
های متداول تحلیل محتوا و شود، یکی از روشمومون که با عناوین دیگری ن یر تحلیل موضوعی و تحلیل تماتیک نیی شناخته می

های کی ی دیگر را های اساسی مورد نیاز برای ب یاری تحلیلمصاحبه است که مهارا های کی ی حاصل ازروشی برای تحلیل داده

                                                           

1. Liu 
2. Santoro 
3. Lerro 
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های رایج در تحلیل مومون شامل قال ، موامین ماتریس، موامین شبکه (. روش2006و همکاران،  1آورد )براوننیی اراهم می
است. در شبکه موامین که آتراید است اده شدهای است که در این پژوهش از روش تحلیل شبکه موامین موامین و تحلیل مقای ه

( آن را توسعه داده است، موامین براساس روندی مشخص و در قال  موامین پایه، سازمان دهنده و اراگیر ن ام2001) 2استرلینگ
شرح زیر  ( به2006( . مراحل پژوهش تحلیل مومون براساس الگوی براون و کلارک )2023و همکاران،  3گردند )عاقلیمند می

این گام شامل انتخاب موضوع، پژوهش بیان م ئله بیان اهداف و سؤالاا پژوهش انتخاب طرح پژوهش، تعیین قلمرو،  :باشدمی
 باشد. جامعه و نمونه می

ابقه کار و سمعیار اصلی ورود به پژوهش داشتن دارای تحصیلاا دکتری و دانش تخصصی در حوزه مدیریت بازاریابی، دارای 
ز طریق مصاحبه ها اصورا هدامند انجام گرات. همچنین در این پژوهش داده سابقه اعالیت پژوهشی در حوزه مربوطه بود که به

 -دا کرد. من ور از اشباع ها تا زمان رسیدن به اشباع ن ری ادامه پین ر از خبرگان گردآوری گردید. مصاحبه 15نیمه ساختاریااته با 
های ها شده و دادههای داده شده، منجر به تکراری شدن پاسخیابد که شباهت پاسخگیری تا جایی ادامه مین ری آن است که نمونه

 باشد. ها وجود نداشته جدیدی در آن
رداشته بهایی که طی جل اا مصاحبه ها و تکمیل آن با یادداشتسازی مصاحبههمچنین در مرحله بعدی پژوهشگر پس از پیاده

هرکدام یک کد  های م تقل را در قال  موامین پایه، شناسایی و بهپردازد و ایدهها میدقیق و مکرر متن مصاحبه است به مطالعه
وامین روابط نماید. شبکه مدهنده و اراگیر را انتیاع شبکه موامین را ترسیم میاختصاص شناسایی موامین پایه، موامین سازمان

کید بر واب تگی مراتبی میان موامین وجود ندارد و تأدهد. در این شبکه هیچ نوع سل لهمیصورا غیرخطی نشان میان موامین را به
البته محقق  گیرد.باشد. پس از ترسیم شبکه موامین، شبکه مورد بررسی و تجییه و تحلیل قرار میو ارتباط میان اجیای شبکه می

شکل رضایتمین به تحلیل است و نه خود تحلیل. پس از ترسیم شبکه مواباشد که شبکه موامین ابیار باید این نکته را در ن ر داشته 
های خش یااته(. در ب1402نماید )عاقلی و همکاران، بخش، پژوهشگر مجدداً به متن اصلی مراجعه و با کمک شبکه آن را ت  یر می

ایی پژوهش ن پژوهش برای اطمینان از پایاست. در ایطور م صل پرداخته شدهپژوهش به موامین، شبکه موامین و ت  یر شبکه به
قق دیگری نیی بر محققی که کدگذاری اولیه را انجام داده است محاز روش توااق بین دو کدگذار است اده شد. بدین صورا که علاوه

ده پایایی است. بهدهندهد و نشانمیها پرداخت. نیدیک بودن این دو کدگذاری توااق را نشانصورا جداگانه به کدگذاری یااته به
قبولی است. همچنین دهنده پایایی قابلدست آمد که نشانبه  75/0من ور محاسبه مییان توااق از ضری  کاپا است اده شد که مقدار آن 

ز ار سه تن اها در اختیکارگیری استراتژی ح اسیت پژوهشگر در ارایند پژوهش، یااتهبر بهبرای اطمینان از روایی پژوهش، علاوه
هایی با یادداشت ها پیاده سازی و سپسخبرگان دانشگاهی قرار گرات و به تأیید ایشان رسید. در ارایند تحلیل مومون ابتدا مصاحبه

 ها برداشته شده بود.تکمیل گردید که طی جل اا مصاحبه
 

 های پژوهش یافته
 علمییئته ن ر از استادان 9شوندگان شامل مصاحبه است.آورده شده  1شناختی خبرگان در جدول شماره های جمعیتویژگی

آقا با  4و  یرک دکترآقا با مد 2)  یابیبازار یرانن ر مد 6و  یابیبازار یریت( رشته مدیتخصص یآقا  با مدرک دکتر 5خانم و  4)
 .ارشد( بودند یمدرک کارشناس

 

                                                           

1. Braun 
2. Atride Stirling's 
3. Agheli 
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 شوندگان )در روش کیفی(. مصاحبه1جدول 

 شوندهمصاحبه کد سن جن یت تحصیلاا سمت سازمانی مصاحبه )دقیقه( مدا زمان ن سابقه کار/مییا
 I1 43 زن دکتری علمیهیئت 43 سال 10بیشتر از 
 I2 39 زن دکتری علمیهیئت 30 سال 10بیشتر از 

 I3 40 زن دکتری علمیهیئت 40 سال 10 -5
 I4 44 زن دکتری علمیهیئت 54 سال 10بیشتر از 

 I5 36 مرد دکتری علمیهیئت 35 سال 10 -5
 I6 54 مرد دکتری علمیهیئت 43 سال 10بیشتر از 
 I7 45 مرد دکتری علمیهیئت 46 سال 10بیشتر از 
 I8 46 مرد دکتری علمیهیئت 35 سال 10بیشتر از 
 I9 57 مرد دکتری علمیهیئت 41 سال 5-10
 I10 47 مرد ارشد مدیران بازاریابی 33 سال 10بیشتر از 

 I11 37 مرد دکتری مدیران بازاریابی 47 سال 10 -5
 I12 56 مرد دکتری مدیران بازاریابی 41 سال 10بیشتر از 
 I13 37 مرد ارشد مدیران بازاریابی 34 سال 10بیشتر از 
 I14 47 مرد ارشد مدیران بازاریابی 36 سال 10بیشتر از 
 I15 51 مرد ارشد مدیران بازاریابی 46 سال 10بیشتر از 

 
 یکو به هرکدام  ییشناسا یهپا ینم تقل در قال  موام یدههایهر مصاحبه ا یو مکرر، متون ابتدا برا یقادامه با مطالعه دق در

بهعنوان  یقبل ی،از همان کدها یقبل یمشابه در متن مصاحبهها ینبا موام ییهاکد اختصاص داده شد. البته در صورا وجود بخش
 ها است:متن مصاحبه یبر رو یاز کدگذار اییدهدهنده گی( نشان2) لها است اده شد. جدونشانگر آن

 
یده2جدول )  هاای از کدگذاری باز بر روی متن مصاحبه( گز

 موامین اولیه متن مصاحبه شوندهد مصاحبهک

I3 
اطلاعاا صحیحی از محصول یا کنند که اح اس کنند ها زمانی به یک برند اعتماد میمشتری

ای من ی شود تواند منجر به تجربهشود. در غیر این صورا، تبلیغاا میخدماا به آنها داده می
 .زندکه در درازمدا به اعتبار برند آسی  می

صداقت در 
 تبلیغاا

I7 

صورا م تقیم دهند تا به ها به برندها اجازه میبخش حیاتی بازاریابی دیجیتال ه تند. این شبکه
ای از مخاطبان با مشتریان ارتباط برقرار کنند، محتوای جذاب و ارزشمند تولید کنند و جامعه

گاهی از برند و تعامل واادار ب ازند. همچنین، شبکه های اجتماعی ب تر مناسبی برای اایایش آ
 .کندوکار کمک میروزانه با مخاطبان ه تند که در نهایت به اایایش اروش و رشد ک  

های استراتژی
های شبکه

 اجتماعی

 
یابی به موامین پایه، موامین سازمان دهنده و موامین اراگیر موامین اولیه استخراج شد پس از دست در نهایت در این پژوهش

دهی مجدد موامین اولیه یا موامین، پایه موامین با توجه به موامین پایه انتیاع شدند. در این مرحله سعی شد تا با سازمان
مومون  12مومون اولیه ،   46تری رهنمون شوند در این مرحله شگران به موامین اراگیرتر و مرکییتری حاصل شود تا پژوهانتیاعی

 اند.شدهارائه  3مومون اراگیر شناسایی شد که در قال  جدول شماره  1مومون سازمان دهنده  و 4پایه ، 
شود. در نهایت در گام ششم، می زیر قرار دادههای صورا گراته در شش دسته بندیمن ور تبیین بهتر دستاورد مقاله مقولهبه

 صورا زیر  ارائه می شود. شود. مدل کی ی تحقیق بهتحلیل پایانی و گیارش ارائه می
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 نتایج تحلیل مضامین -3جدول 

 مومون اراگیر
موامین سازمان

 دهنده
 موامین اولیه موامین پایه

بازاریابی 
خیرخواهانه با 

رویکرد اخلاق و 
 پذیریم ئولیت

-عوامل  ارهنگی 
 اخلاقی

 ش اایت
دهی مالی/ش اایت در ارایندها/ش اایت در ارتباطاا/ارائه گیارش

 های آیندهاطلاعاا دقیق/اعلام برنامه

 صداقت
ارائه اطلاعاا صحیح/پاسخگویی به سوالاا مشتریان/صداقت در 

 هاوعدهتبلیغاا/جلوگیری از انتشار اطلاعاا نادرست/پایبندی به 

 عدالت
گذاری/عدالت در توزیع/ رعایت حقوق عدالت در قیمت

 کنندگان/جلوگیری از تبعیضمصرف

 ارهنگ سازمانی
تشویق به راتارهای   پذیری/ارهنگ سازمانی اخلاقی و م ئولیت

 های مشترک در سازمانایجاد ارزش  اخلاقی/

های استراتژی
 بازاریابی

 تبلیغاا
تلویییونی/تبلیغاا آنلاین/تبلیغاا چاپی و دیجیتالی/ تبلیغاا 

 تبلیغاا محیطی و هدامند
رسانه ها و شبکه های  

 اجتماعی
های اجتماعی/مدیریت محتوا/تعامل با های شبکهاستراتژی

 های ویروسیمخاطبان/است اده از شرگردهای بازاریابی/ایجاد کمپین

 تکنولوژی و اناوری
های نوین در بازاریابی/توسعه محصولاا و تکنولوژیاست اده از 

 های نوین در ارآیندهاکارگیری روشبه  خدماا نوآورانه/

م ئولیت 
 اجتماعی شرکت

 های خیریهاعالیت
 

همکاری با /های مالیکمک/های خیریهمشارکت در پروژه
های ایجاد برنامه/های داوطلبانهترویج اعالیت/های غیرانت اعیسازمان

 اجتماعی

 زی تیپایداری محیط
 /کاهش ضایعاا /است اده از مواد بازیااتی/کاهش مصرف انرژی

 ترویج مصرف م ئولانه/زی تیهای محیطحمایت از پروژه
ها و همکاری
های مشارکت

 خیرخواهانه

 تدوین قراردادها/انتخاب شریک مناس  های خیریههمکاری با سازمان
 ارزیابی تطابق با اهداف خیریه/ها و منابعبررسی توانایی انتخاب شرکای تجاری

 گ ترش روابط/مدیریت تعاملاا /توسعه روابط بلندمدا های مشارکتیایجاد شبکه
 



 1404 بهار ،2 شماره ،3 دوره اسلامی، بازاریابی هایپژوهش 48

 
 . الگوی مفهومی اولیه مستخرج از بخش کیفی1شکل 

 بحث و نتیجه گیری
ها امکان پذیری، یک رویکرد نوین در حوزه بازاریابی است که به شرکتمدل بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و م ئولیت

ها کمک دهد ضمن تحقق اهداف تجاری خود، به بهبود جامعه نیی کمک کنند. این مدل نه تنها به سودآوری بلندمدا شرکتمی
شود.  همچنین نتایج حاصل نشان داد که شامل تر نیی منجر میها و ایجاد برندهای قویعی آنکند، بلکه به تقویت وجهه اجتمامی
 اند.شدهمومون اراگیر برای ارایه مدل شناسایی  1مومون سازمان دهنده  و 4مومون پایه ،  12مومون اولیه ،   46

پایه همکاری با سازمان های خیریه ، ایجاد مومون  3دهنده همکاری ها و مشارکتهای خیرخواهانه شامل: مومون سازمان
 است. در بازارهای تولیدکنندگان قطعاا خودرو  شکبه های مشارکتی، انتخاب شرکای تجاری  

ها این امکان های خیریه یک جیء اساسی در ایجاد م ئولیت اجتماعی است که به سازماننتایج نشان داد که همکاری با سازمان
های خیریه معتبر ها به معنای شناسایی سازمانهای مختلف اجتماعی و اقتصادی مشارکت کنند. این همکاریدهد تا در زمینهرا می

هایی که در زمینه بهداشت تواند با سازمانها است. به عنوان مثال، یک تولیدکننده قطعاا خودرو میو تعریف اهداف مشترک با آن
ریق تأمین مالی، تجهییاا یا خدماا، به بهبود شرایط زندگی جامعه کمک کند. کنند، همکاری کند تا از طو آموزش اعالیت می

انجامد. این روابط کند بلکه به اایایش اعتماد جامعه به شرکت نیی میتنها به ایجاد یک برند مثبت کمک میهایی نهچنین همکاری
ایجاد همچنین  .های خیرخواهانه صورا پذیرندها و برگیاری رویدادآوری کمکهای مشترک، جمعتوانند به شکل برنامهمی

های اقتصادی، اجتماعی و محیط زی تی همکاری دهد تا با شرکای مختل ی در حوزهها این امکان را میهای مشارکتی به سازمانشبکه
ها و ها، کارگاهل کن رانستوانند به شککنند و میها به عنوان یک پلت رم برای تبادل دانش، تجربه و منابع عمل میکنند. این شبکه

ها و مؤس اا ها، از جمله دانشگاهتوانند با دیگر سازمانها، تولیدکنندگان قطعاا خودرو میسمینارها تشکیل شوند. در این شبکه
تنها به بهبود ها نههای سبی و پایدار ایجاد کنند. این نوع همکاریای در زمینه اناوریتحقیقاتی، همکاری کنند تا ابتکاراا نوآورانه

های اجتماعی و محیط زی تی پاسخ ها به شکل موثرتری به چالششود تا سازمانکند بلکه باعث میکی یت محصولاا کمک می
 .دهند

های خیرخواهانه است. همچنین انتخاب شرکای تجاری در بازارهای تولیدکنندگان قطعاا خودرو، جیء مهمی از ارآیند همکاری
ها باید شرکای خود د شناسایی معیارهای خاصی مانند اعتبار، تجربه، و توان مالی شرکای تجاری است. سازماناین انتخاب نیازمن

های اجتماعی انتخاب کنند. به عنوان مثال، یک تولیدکننده ها در انجام م ئولیترا بر اساس اهداف خیرخواهانه و همچنین توانایی آن
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های اجتماعی و ند که نه تنها توانایی تأمین قطعاا با کی یت را دارند، بلکه در زمینهای همکاری کتواند با شرکای تجاریمی
توانند منجر به اایایش پایداری و بهبود کی یت محصولاا شوند و به هایی میمحیطی نیی متعهد ه تند. چنین انتخابزی ت

از همین رو نتایج این پژوهش با پژوهش .خواهانه شرکت کنندهای خیردهند که به شکل موثرتری در پروژهها این امکان را میسازمان
 راستاست.( همخوانی و هم2016( ،لاارتی و همکاران )2022( ،تیومن و همکاران )2023چون اماواته )

بازارهای مومون پایه  پایداری محیط زی تی ، اعالیت های خیریه  در  2دهنده م ئولیت اجتماعی شرکت شامل مومون سازمان
 است. لیدکنندگان قطعاا خودرو  تو

های تولید و عملیاتی است که به حداقل رساندن تأثیراا من ی بر نتایج نشان داد که پایداری محیط زی تی به معنای اتخاذ شیوه
کند. در صنعت تولید قطعاا خودرو، این مومون شامل است اده از مواد اولیه تجدیدپذیر، کاهش مصرف محیط زی ت کمک می

های سبی و سازی اناوریتوانند با پیادهها میمن ور کاهش زباله و آلودگی است. شرکتژی و آب، و بهبود ارآیندهای تولید بهانر
عنوان مثال، تولیدکنندگان محیطی خود بپردازند. بههای نوین مانند بازیاات و مدیریت زباله، به تحقق اهداف زی تکارگیری روشبه

محیطی خود را کاهش دهند. این مصرف انرژی است اده کنند تا اثراا زی تام با کربن پایین و ارآیندهای کمتوانند از مواد خمی
های شود که به ارزشکند، بلکه باعث اایایش رضایت و وااداری مشتریان میتنها به ح اظت از محیط زی ت کمک میاقداماا نه

ها عنوان یک جیء مهم از م ئولیت اجتماعی شرکت، به سازمانهای خیریه بهاعالیتهمچنین .دهندپایدار و م ئولانه اهمیت می
ها دهد که به نیازهای اجتماعی و اقتصادی جامعه پاسخ دهند. در بازارهای تولیدکنندگان قطعاا خودرو، این اعالیتاین امکان را می

های های مالی به سازمانموزشی و ارهنگی، و ارائه کمکهای آهای اجتماعی، حمایت از برنامهتوانند شامل تأمین مالی پروژهمی
ای کمک های انی و حراههای آموزشی برای جوانان در زمینه مهاراتواند به طرحعنوان مثال، یک تولیدکننده میغیر دولتی باشند. به

بهبود کی یت زندگی در جوامع محلی  طور م تقیم بههایی بههای بهداشتی و اجتماعی مشارکت کند. چنین اعالیتکند یا در پروژه
های خیریه همچنین شود. اعالیتکند و در عین حال به ارتقاء تصویر برند و ایجاد اعتماد در میان مشتریان و جامعه منجر میکمک می

های اجتماعی ارزش کنند که در یک سازمان متعهد بهها اح اس میتوانند به اایایش انگییه و رضایت کارکنان کمک کنند، زیرا آنمی
( همخوانی و 2016( ،لاارتی و همکاران )2020از همین رو نتایج این پژوهش با پژوهش چون لیو و همکاران ).کنندکار می

 راستاست.هم
مومون پایه تکنولوژی و اناوری ، تبلیغاا  ، رسانه ها و شبکه های  3دهنده استراتژی های بازاریابی  شامل مومون سازمان

 است.در بازارهای تولیدکنندگان قطعاا خودرو  ی اجتماع
های بازاریابی مدرن، به تولیدکنندگان قطعاا خودرو عنوان یکی از ارکان اصلی استراتژینتایج نشان داد که تکنولوژی و اناوری به

های نوین مانند هوش ه از اناوریطور مؤثرتری به بازار معرای کنند. با است اددهد تا محصولاا و خدماا خود را بهاین امکان را می
توانند نیازها و راتارهای مشتریان را بهتر درک کنند و به این ها میهای کلان، شرکت، و تحلیل داده(IoT) مصنوعی، اینترنت اشیاء

ها لید، کاهش هیینهتواند به بهبود ارآیندهای توعلاوه، تکنولوژی میترتی  محصولاا خود را متناس  با این نیازها طراحی کنند. به
شود. همچنین، است اده و اایایش کی یت کمک کند که این امر به نوبه خود به اایایش رضایت مشتریان و اایایش سهم بازار منجر می

ری طور مؤثشود تا تولیدکنندگان بتوانند بههای دیجیتال در ارآیندهای اروش و توزیع، از جمله ب ترهای آنلاین، باعث میاز اناوری
گاهی تبلیغاا بههمچنین .با مشتریان ارتباط برقرار کنند و دسترسی به محصولاا خود را ت هیل کنند عنوان ابیاری مؤثر برای ایجاد آ

کند. در بازارهای تولیدکنندگان قطعاا خودرو، های بازاریابی ای ا میبرند و جل  توجه مشتریان، نقش ب یار مهمی در استراتژی
تنها های مختل ی از جمله تبلیغاا تلویییونی، رادیویی، چاپی، و آنلاین انجام شود. هدف از تبلیغاا نهد به شکلتوانتبلیغاا می

معرای محصولاا و خدماا جدید، بلکه برقراری ارتباط مؤثر با مخاطبان هدف و ایجاد یک تصویر مثبت از برند است. با است اده 
ها را ارد محصولاا خود را برج ته کرده و نقاط قوا آنهای منحصر بهتوانند ویژگیگان میهای خلاقانه و جذاب، تولیدکننداز پیام

ها به خرید مجدد کمک کند، زیرا تواند به تقویت وااداری مشتریان و ترغی  آنعلاوه، تبلیغاا میبه مخاطبان معرای کنند. به
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عنوان های اجتماعی بهها و شبکهسانههمچنین ر .و مشتری ایجاد کند تواند اح اس تعلق و ارتباط عاط ی بین برندتبلیغاا مؤثر می
واسطه با طور م تقیم و بیدهند که بههای کلیدی برای ارتباطاا بازاریابی، به تولیدکنندگان قطعاا خودرو این امکان را میپلت رم

توانند ها مید این تاگرام، توییتر و لینکدین، شرکتهای اجتماعی ماننمشتریان خود در ارتباط باشند. با گ ترش است اده از شبکه
تری به اشتراک بگذارند و بازخوردهای آنی از مشتریان دریاات کنند. این تعاملاا دوطراه طور اوری و گ تردهمحتوای خود را به

گاهی از برند کمک مینه  راا و نیازهای مشتریان را در ارآیندهای دهد تا نکند، بلکه به تولیدکنندگان این امکان را میتنها به اایایش آ
تواند به تبلیغ رویدادهای خاص، های اجتماعی میهای دیجیتال و است اده از رسانهگیری خود لحاظ کنند. همچنین، اعالیتتصمیم

از .شودمشتریان میمعرای محصولاا جدید و ارائه محتوای آموزشی کمک کند که این امر باعث اایایش اعتبار و اعتبار برند در بین 
( ،لاارتی و همکاران 2022( ، موسوا و همکاران )2022روچا و همکاران )-همین رو نتایج این پژوهش با پژوهش چون بادنس

 راستاست.( همخوانی و هم2016)
 مومون پایه  عدالت ، ارهنگ سازمانی ، ش اایت ، صداقت در 4اخلاقی شامل  -دهنده عوامل ارهنگی مومون سازمان

 است.بازارهای تولیدکنندگان قطعاا خودرو  
کنندگان و جامعه است. نتایج نشان داد که عدالت به معنای رعایت حقوق و منااع همه ذین عان، شامل کارکنان، مشتریان، تأمین

طور ها باید بهویژه در ارآیندهای استخدام، ارتقاء شغلی و توزیع منابع اهمیت دارد. شرکتدر صنعت تولید قطعاا خودرو، عدالت به
تنها به تقویت های برابر برای رشد و پیشرات شغلی اراهم کنند. این رویکرد نهکارکنان خود راتار کنند و ارصت منص انه و عادلانه با

علاوه، شود. بهکند، بلکه باعث ایجاد یک ارهنگ سازمانی مثبت و پایدار میروحیه تیمی و کاهش نارضایتی کارکنان کمک می
ها منجر شود و به نوبه خود تواند به ایجاد اعتماد و وااداری در میان آنکنندگان نیی میرعایت عدالت در روابط با مشتریان و تأمین

ها، باورها و راتارهایی اطلاق ای از ارزشارهنگ سازمانی به مجموعههمچنین .موج  اایایش عملکرد و مواقیت سازمان گردد
گذارد. در بازارهای تولیدکنندگان قطعاا خودرو، یک ارهنگ شود که در یک سازمان حاکم است و بر نحوه عملکرد آن تأثیر میمی

هایی مانند همکاری، احترام، و ها باید بر روی ارزشوری و نوآوری کمک کند. شرکتتواند به بهبود بهرهسازمانی قوی و مثبت می
ارکت و نوآوری داشته باشند. ارهنگ تنوع تمرکی کنند تا اوایی را ایجاد کنند که در آن کارکنان اح اس راحتی و انگییه برای مش

هایی که دارای تواند به ایجاد هویت قوی برای برند و ارتقاء تصویر آن در میان مشتریان و جامعه کمک کند. سازمانسازمانی نیی می
ر بهتر واکنش نشان توانند در برابر تغییراا بازاترند و میارهنگ قوی و مثبت ه تند، معمولًا در جذب و نگهداشت استعدادها مواق

طور واضح و قابل اهم برای تمامی ذین عان های سازمان بهگیریش اایت به معنای در دسترس بودن اطلاعاا و تصمیمهمچنین .دهند
تواند به اایایش اعتماد و اعتبار برند کمک کند. ها و نتایج میاست. در صنعت تولید قطعاا خودرو، ش اایت در ارآیندها، سیاست

گذارند، مشتریان طور ش اف به اشتراک میها اطلاعاا مربوط به عملکرد خود، نحوه تولید و است اده از منابع را بهمی که سازمانهنگا
شود. سازمانی تقویت میها مشارکت دارند و به همین دلیل ارتباطاا و روابط بینگیریکنند که در تصمیمو ذین عان اح اس می
به کاهش ا اد و سوءاست اده در ارآیندها کمک کند و موج  ایجاد یک محیط کاری سالم و پایدار  تواندش اایت همچنین می

صداقت به معنای رعایت اصول اخلاقی و راتارهای صادقانه در تعاملاا سازمانی است. در بازارهای تولیدکنندگان همچنین .شود
هایی که به ای دارد. شرکتکنندگان اهمیت ویژهبا مشتریان و تأمین قطعاا خودرو، صداقت در ارائه اطلاعاا، بازاریابی و ارتباطاا

تواند به ایجاد روابط بلندمدا و شوند و این امر میهای قابل اعتماد شناخته میاصول صداقت پایبندند، معمولًا به عنوان سازمان
شود که کارکنان اح اس امنیت و باعث میکند وااداری مشتریان منجر شود. صداقت همچنین به ارهنگ داخلی سازمان کمک می

ها ها و بحرانهای صادق معمولًا در برابر چالشعلاوه، سازمانو راحتی بیشتری در بیان ن راا و انتقاداا خود داشته باشند. به
این پژوهش با پژوهش از همین رو نتایج .توانند به شکل بهتری از اعتبار و اعتماد خود ح اظت کنندشوند و میراحتی مدیریت میبه

 راستاست.( همخوانی و هم2016( ،لاارتی و همکاران )2019( ،لرو و همکاران )2020چون سانتورو و همکاران )
عنوان عوامل کلیدی در ایجاد یک اخلاقی در بازارهای تولیدکنندگان قطعاا خودرو به -عوامل ارهنگی میتوان نتیجه گرات که 
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شوند. چهار مومون پایه این عوامل شامل عدالت، ارهنگ سازمانی، ش اایت و صداقت است. ه میسازمان پایدار و مواق شناخت
شود. کنندگان میرعایت عدالت در ارآیندهای سازمانی، منجر به تقویت روحیه کارکنان و ایجاد روابط مثبت با مشتریان و تأمین

ش اایت در ارآیندها و .کندکرده و جذب استعدادها را ت هیل میوری و نوآوری کمک ارهنگ سازمانی قوی و مثبت به بهبود بهره
گذار روابط بلندمدا و وااداری شود و صداقت در تعاملاا با ذین عان، پایهها باعث اایایش اعتماد و اعتبار برند میگیریتصمیم

ارهنگ و عملکرد خود بپردازند تا در برابر ها باید به تقویت این موامین در مشتریان است. با توجه به اهمیت این عوامل، سازمان
تنها به ایجاد محیط کاری سالم و مثبت های بازار بهتر عمل کنند و در م یر رشد و مواقیت قرار گیرند. توجه به این اصول نهچالش

 .شودکند، بلکه موج  ارتقاء تصویر برند در چشم مشتریان و جامعه نیی میکمک می
 

 پیشنهادها
تواند به تقویت ارهنگ سازمانی کمک های آموزشی برای کارکنان در زمینه اصول عدالت، ش اایت و صداقت میرهبرگیاری دو

 .های اخلاقی بهتر یاری دهدگیریکند و کارکنان را در تصمیم
ندها و های آنلاین برای ارائه اطلاعاا ش اف در مورد عملکرد، ارآیهای مدیریت اطلاعاا و پلت رمسازی سی تمپیاده

 .ها به مشتریان و ذین عانگیریتصمیم
تواند به ارتقاء صداقت و راحتی بیان کنند، میایجاد اوایی که در آن کارکنان اح اس راحتی کنند تا ن راا و انتقاداا خود را به

 .ش اایت در سازمان کمک کند
روز شود تا همه طور من م بهایت باشد و بهایجاد یک کد اخلاقی جامع برای سازمان که شامل اصول عدالت، صداقت و ش ا

 .کارکنان به آن پایبند باشند
تواند به اایایش ش اایت و اعتبار ها بر جامعه و محیط زی ت میهای سازمانی و تأثیر آنهای من م در مورد اعالیتانتشار گیارش

 .برند کمک کند
های و دیگر ذین عان از طریق برگیاری جل اا من م و ایجاد کانالکنندگان برقراری ارتباط م تمر و ش اف با مشتریان، تأمین

 .ارتباطی مؤثر
 .های کاری که به بررسی و بهبود ارهنگ سازمانی و رعایت اصول اخلاقی بپردازند و پیشنهاداا لازم را ارائه دهندتشکیل گروه

دهند و به ارتقاء و ارهنگی مثبت از خود نشان میدهی برای کارکنانی که راتارهای اخلاقی های پاداشتعریف و اجرای سی تم
 .کنندها در سازمان کمک میاین ارزش

ویژه در مناطق کمتر های مالی و خدماتی به جوامع محلی، بههای خیریه جهت ارائه کمکهای مشترک با سازمانایجاد برنامه
 .یااتهتوسعه

ها منجر به تحقق اهداف خیرخواهانه و م ئولیت اعی آنها، تا همکاریانتخاب شرکای تجاری با توجه به تعهداا اخلاقی و اجتم
 .اجتماعی شرکت شود

المللی برای کمک به نیازمندان و ارتقاء سطح های خیریه از طریق همکاری با نهادهای محلی و بینرییی و اجرای پروژهبرنامه
 .زندگی جامعه
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 .91-82(، 6)15اخلاق در علوم و اناوری، .صنعت بیمهدر 

تدوین الگوی بازاریابی خیرخواهانه در تولیدکنندگان  (.1402سیار نژاد، جمشید. ) & حاجی بکلو، ایدین، ح ینی، سید عماد،
 .532-513(، 59)22 مطالعاا راهبردی ورزش و جوانان، .ورزشی با رویکرد ن ریه داده بنیاد

سنجی و مرور ادبیاا بازاریابی خیرخواهانه. پژوهش های (. تحلیل کتاب1401مصط ی، کیماسی، م عود. )زندی ن  ، 
 .171-145(، 3)26مدیریت در ایران، 

(. نگارش پایان نامه و مقاله نوی ی، چاپ اول، 1402عاقلی، میثم؛ نیک منش، شمس الدین؛ رشیدی، ح ن و جلالی، پری ا. )
 گران.تهران: موس ه کتاب دیبا

ارائه الگوی عوامل مواقیت  (. 1400) .یاراحمدی، مح ن & کریمی، ح ین، بخشم، میلاد، الماسی ارد، محمدرسول،
 .177-190(،  4)11 تحقیقاا بازاریابی نوین، .بازاریابی خیرخواهانه در ایران

 .یین نقش نگرش هواداران ورزشیتب :(. بازاریابی خیرخواهانه ورزشی1399معصومی سپیده، شیرخدایی میثم، احمدی رضا. )
 .72-91(،  19)10پژوهش در مدیریت ورزشی و راتار حرکتی. 
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