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  چکیده
. لذا پژوهش حاضر، شودیحوزه را شامل م نیا يهااز پژوهش ییسهم بالا ریاخ انیدر سال ،یاجتماع یابیبازار

 نیجامع از ا یو نگرش ریمنظور ارائه تصوبه یاجتماع یابیبه برند در بازار يمقوله نگرش مشتر یباهدف بررس
 یمقالات هیاست. جامعه پژوهش کل یژوهو روش سنتز پ یفیپژوهش از نوع ک نیا کردیحوزه انجام گرفت. رو

 يهانهیبر نگرش به برند و زم یمبتن یاجتماع یابیدر مورد بازار ریر فاصله دهه اخمقاله) که د 113هستند (
 شیتعداد بر اساس پا نیمقاله است که ا 25اند. نمونه پژوهش شدهارائه یو علم یتخصص هايگاهیمرتبط در پا

اسناد  یفیک لیلپژوهش از تح هاياند. دادهشدهصورت هدفمند انتخابو به هاداده ياشباع نظر ،یموضوع
 انیبر نگرش مشتر یمبتن یاجتماع یابیبازار يهااخصش ها،داده لیوتحلهی. با تجزاندشدهيموردمطالعه، گردآور

 نه،یاستفاده به رهنگاشاعه محصولات (مشتمل بر ف يهامقوله شامل بعد مؤلفه 56محور و  9بعُد،  4به برند در 
 يها)؛ مؤلفهانینگرش مشتر لیو تحل نیتأم تیریمد ،یس و تعاملدر دستر یابیبازار ،یتوجه به فرهنگ بوم

 ،یاجتماع -یاخلاق يگذارمتیق دار،یپا یرقابت يهاتیمز جادی(مشتمل بر ا يریپذو رقابت يگذارمتیق
بر منافع  دیدر ارائه خدمات (مشتمل بر تأک يگذارهدف يها)؛ مؤلفهیاجتماع تیبر مسئول یمبتن يریپذرقابت
و  نگیبرند يها)؛ مؤلفهیاجتماع تیبا مسئول یاهداف سازمان قیدرك شده، تلف يت، توجه به سودمندبلندمد

 یده) مورد سازمانيو نوآور تیخلاق ،یغاتیتبل يسازشبکه ،یآموزش -یغاتیتبل يهانی(مشتمل بر کمپ غاتیتبل
  .قرار گرفت

 
    .انینگرش، برند، مشتر ،یاجتماع یابیبازار: واژگان کلیدي
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      بیان مسأله -1

ی از عوامل کبرند قوي و موفق ی ککنند که داشتن ینظران امروزه اعتراف میي از صاحباربسی
مدت سازمان است. در حال حاضر طولانی اتحی نرقابتی و تضمی تیمزی به ابي براي دستیدکلی

قرار دارند  گونه فزاینده تحت تأثیر مشکلات نوین و نظرات افراد نسبت به برند ها بهسازمان
). هر شرکتی تمایل دارد تا از برندي قدرتمند نسبت به سایر 1400(لاري سمنانی و خدادادي، 

غیرانتفاعی در دنیا به دنبال آن هستند تا با بالا  هاي انتفاعی ورقبا برخوردار باشد. تمامی شرکت
ي بیشتري داشته سودآور بردن ارزش برند خود در بازارهاي داخلی و خارجی، فروش و درنهایت

ها بیش ). افزایش رقابت در بازار، سبب گردیده تا شرکت1393باشند (فخریه، رحیم نیا و پویا، 
به دنبال حفظ و نگهداري مشتریان خود و ادراك ایشان نسبت به برند باشند، توجه به  از گذشته

گانی است (زي و بازر هايهاي مهم بسیاري از شرکتوفاداري مشتریان از اولویت هايبرنامه
نقش مهمی دارد، نگرش  ان). یکی از عوامل بااهمیت که در وفاداري مشتری2019، 1همکاران

سازمان،  برندهاي برند سازي و حفظ ها است که در فعالیتشرکت محصولاتنسبت به  انمشتری
  ).1399مشاهده است (بیرقی پناه و همکاران، قابل

شده و هر یک از اي متفاوت تعریفگونهناي نگرش بهکننده، معهاي رفتار مصرفدر نظریه
اند. نگرش مشتري یک آمادگی ذهنی است که هاي مختلفی نگرش را مورد تأکید قرار دادهجنبه

هاي شود و بر واکنش افراد نسبت به کلیه موضوعات و موقعیتاز طریق تجربه شرکت حاصل می
). نگرش به برند 2020، 2د (کلاریتا و ستیوانیگذاروابسته به نگرش تأثیري مستقیم بر جاي می

آن برند است. اساس این  کنندگان نسبت به یک برند و ارزیابی آنان ازترجیح یا نفرت مصرف
ها کنندگان بر اساس این ویژگیمصرف شده از آن برند است وارزیابی مزیت برتر یا تصویر ادراك

). نگرش به برند اشاره به 2017، 3و همکارانرسند (وانگ به یک نگرش کلی نسبت به برند می
فرد از موضوعی مانند  کی درونی یابدارد و به ارزی خاصبرند  ککننده به ینگرش مصرف

پور، و بر وفاداري افراد نسبت به برند تأثیرگذار است (اسماعیل پردازدمیمحصول برند گذاري شده 
یرگذار بر جایگاه مناسب برند در ذهن مشتریان، هاي تأث). ازجمله مؤلفه1399بحرینی زاد و زارعی 

  ).1399توجه به بازاریابی اجتماعی است (بیرقی پناه و همکاران، 
                                                                                                                             
1- Xie et al 
2- Clarita & Setiowati 
3- Wang et al 
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  ادبیات پژوهش -2
رشته عنوان یکاست که از دهه هفتاد میلادي به رشته متمایز بازاریابیبازاریابی اجتماعی یک

ی دارد که براي تأثیرگذاري بر روي هایاشاره به تلاش علمی برچسب خورده است و در ابتدا
زیست و بهداشت، جلوگیري از صدمات و جراحات محیط منظور بهبود سلامت ورفتارها به

). مفهوم بازاریــابی 1397تمرکز یافتند (مسعودي پور و همکاران،  هاهمکاري براي انجمن
بازاریابی مطرح گانه هاي پنجاجتمــاعی، آخرین و جدیدترین مفهومی است که در فلسفه

نظران دانش بازاریابی، عقیده دارند که تأکید مفهوم شود. تعدادي از اندیشمندان و صاحبمی
هاي مشتریان است و سلامت اجتماع و جامعه، جایگاهی بازاریابی تنها بر تأمین نیازها و خواسته

اهداف و مقاصد خود را  اندها موظفها بر این باورند که مدیران سازماندر این فلسفه ندارد. آن
ها و منافع بازارهاي هدف خود را تعیین گسترش دهند و ضمن آن تلاش کنند تا نیازها، خواسته

صورت ها را بههاي رقیب این نیازها و خواستهنمایند تا سازمانشــان بتواند در مقایسه با سازمان
جب خواهد شد که رفاه و تندرستی نوبه خود موکارآمدتر و کاراتر تأمین نماید. این اقدامات به

کند که بازاریابی ) بیان می2010). دن (1402مشتري و جامعه فراهم شود (شریفی و همکاران، 
عنوان مؤسسات و فرآیندهاي بازاریابی تجاري به ها،اجتماعی عبارت است از: تطابق فعالیت

یا دائم براي دستیابی به اهداف صورت موقت بازار هدف به ابزارهاي تغییرات رفتارهاي القایی در
جنبه توجه به مسائل اجتماعی در انجام بازاریابی تجاري پرداخته و  اجتماعی این تعریف بیشتر به

که درصورتی). 1402(اللهیاري و همکاران، دستیابی به اهداف اجتماعی است  هدف اصلی آن
اند و آن را تر معرفی نمودهصورت کاربردياجتماعی را به ) بازاریابی2008ماکسول و بیل (

هاي پیشگیري، مراقبت بهداشتی و زیستی موردتوجه قرار برنامه عنوان رویکردي براي انجامبه
هاي بازاریابی تجاري اي است که از تکنیکبازاریابی اجتماعی شیوه داده و معتقد هستند که

ور بهبود سلامت و رفاه فردي و منظتغییر داوطلبانه رفتار مخاطبان هدف به کند براياستفاده می
کننده فعال در ). در بازاریابی اجتماعی، مشتري یک شرکت1395اجتماعی (صفري و گلشاهی، 

ها باید بین دو یا چند بخش که به یکدیگر متصل و تبادل فرآیند تغییر رفتار است؛ منابع یا ارزش
(اللهیاري  یک وجود داشته باشدداشته باشد و همچنین، باید یک برنامه استراتژ شوند وجودمی

  ).1402و همکاران، 
ها دارد شرکت» مسئولیت اجتماعی«فلسفه زیربنایی بازاریابی اجتماعی ریشه در مفهوم 
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ها در راستاي نیل به بازتابی از عملکرد شرکت ). درواقع این شیوه از بازاریابی2019، 1(کندي
راستاي  کارها براي دستیابی به اهداف خود دروها و کسبها است. سازمانمسئولیت اجتماعی آن

). در ایران نیز 2018، 2آورند (پوپسکوتأمین منافع عمومی باید به این نوع بازاریابی روي
مختلف به استقبال از بازاریابی اجتماعی در راستاي  هاي تجاري و غیرانتفاعی و صنایعسازمان

پاسخگو باشند  ها باید نسبت به جامعه خودازماناند. اکنون سعمل به مسئولیت اجتماعی خود رفته
دیگر عبارت). به1395تا بتوانند نگرش مثبت مشتریان به سازمان را جلب نمایند (رمضانی، 

ها را ناگزیر از آن نموده است تا تمهیدات ها آناجتماعی شرکت الزامات و مبانی مسئولیت
تمهیدات با عنوان  . در حوزه بازاریابی از اینهاي مختلف خود بیندیشنداي در حوزه فعالیتویژه

ازجمله محورهاي اصلی که در  ).1402شود (تیزفهم فرد و همکاران، بازاریابی اجتماعی یاد می
زیست و نگرش سبز به فرآیند بازاریابی است. است، توجه به محیط مدنظری اجتماعی ابیبازار

) 2017( 4داند. لازارهاي اجتماعی سازمان می) بازاریابی سبز را از مسئولیت1979( 3راهنیون
هاي اقتصادي و ابزارهاي تولید در سازمان براي اي از روشبازاریابی سبز را استفاده از مجموعه

اي که دستیابی به اطمینان از رسیدن به اهداف سازمانی بدون آلودگی و جلوگیري از هر مؤلفه
اي است که باعث نابراین بازاریابی اجتماعی پدیدهب؛ کندزیست اجتماعی صدمه وارد میبه محیط

محیطی، بهبود سلامت عمومی و افزایش امید به زندگی در جامعه هاي زیستافزایش آگاهی
  ).2014، 5گردد (سورشمی

 سازيهاي نهادینهاثربخشی رهیافت بازاریابی اجتماعی در طراحـی و اجـراي برنامه
 ي به اثبات رسیده است. استفاده از رویکرد بازاریـابیرفتارهاي مطلوب در تحقیقات متعدد

؛ جابن 2019، 6هایی همچون رضایت و وفاداري مشتریان (سوهالی و دارمویومؤلفهاجتماعی بر 
، 8اعتماد و اطمینان میان افراد، آگاهی محیطی افراد (گروسن و کروپفیلد)؛ 2020، 7و کاویث

)؛ 1397؛ قنبري و دهقان، 1399ی عربی و کاظمی، مزیت رقابتی و عملکرد سازمان (عل )؛2022

                                                                                                                             
1- Kennedy 
2- Popescu 
3- Raheinon 
4- Lazar 
5- Sursh 
6- Suhaily & Darmoyo 
7-Jabeen & Kavith 
8- Gossen & Kropfeld   
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)؛ آگاهی از 2020، 2؛ لیانو، وو و پهان2020، 1ارزش ویژه برند و نشان تجاري (کواي و چن
)؛ مسئولیت اجتماعی مشتریان (فتوره چی، 2020، 3محیطی (نکمحمود و ماریامسائل زیست

)؛ تمایل مشتریان به خرید (باغبان 1398پور، ی و اسماعیلگرج ؛1399، سلمان زادهپورامینی و 
)؛ شهرت شرکت و تصور مشتریان از شرکت (دلجوي شهیر، 1400باغستانی، باقري و ناظمی، 
  ) به شیوه معناداري تأثیرگذار است.1397آبادي، سیفی زاده، غلامی مبارك

هاي در برنامهمندي از بازاریابی اجتمـاعی، به بهرهشده و نیز باتوجهبا عنایت به مطالب گفته
خصوص در ارتباط با نگرش مشتریان بایست ابعاد این مؤلفه بهکشورهاي مختلف جهان، می

نسبت به برند واکاوي و موردبررسی جامع قرار گیرد. بااینکه موارد ذکرشده داراي اهمیت 
هاي هاي انجام پذیرفته تاکنون، بررسی اثربخشی آن و یا احصا مؤلفهاي است، ولی پژوهشویژه

اند و پرداختن جامع به این موضوع اي خاص را مدنظر قرار دادهبازاریابی اجتماعی از جنبه
لذا هدف از پژوهش حاضر واکاوي ابعاد و موردتوجه پژوهشگران این حوزه قرار نگرفته است، 

  .استهاي بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان نسبت به برند مؤلفه
  روش پژوهش -3

- ) است که شامل ترکیب ویژگیThe- synthesis research( ژوهش حاضر سنتز پژوهیروش پ
تحلیل  عنوان فراپژوهی در برخی از موارد به شود. سنتزها و عوامل خاص ادبیات تحقیق می

دهد، تحلیل و تناقضات موجود در شده و سعی دارد تا تحقیقاتی را که پوشش میکیفی شناخته
سازي نتایج، موضوعات اصلی را نیز براي تحقیقات آینده یکپارچهو ضمن  آن را حل کند

ها، از ترکیب نتایج تحقیقات ). هدف این روش، خلق تعمیم2009، 4(کوپر و هجز مشخص کند
براي سنتز پژوهی اسناد و مدارك علمی موجود درزمینه پژوهش  ).1394خراسانی، ( تجربی است

اساس  آمده از این پژوهش بردستهاي بهستفاده شد. دادهبندي ااز تحلیل محتوا به شیوه مقوله
 وتحلیل قرار گرفتند. در پژوهشکدگذاري در سه سطح باز، محوري و منتخب مورد تجزیه

در ادامه  شد. روبرتس استفاده پژوهی سنتز ايمرحله الگوي شش از هایافته تحلیل جهت حاضر،
به موضوع پژوهش ت مدل روبرتس باتوجهبه فراخور این بخش پژوهش به چهار مرحله نخس

  شود:پرداخته می
                                                                                                                             
1- Qiu & Chen 
2- Liao, Wu & Pham 
3- Nekmahmud Argon & Maria 
4- Cooper & Hedges 
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  نیاز سازيشفاف مقدماتی، وجويجست اجراي نیاز، مرحله اول: شناسایی
گانه هاي پنجبازاریــابی اجتمــاعی، آخرین و جدیدترین مفهومی است که در فلسفه

اریابی، عقیده دارند که نظران دانش بازشود. تعدادي از اندیشمندان و صاحببازاریابی مطرح می
هاي مشتریان است و سلامت اجتماع و جامعه، تأکید مفهوم بازاریابی تنها بر تأمین نیازها و خواسته

کننده فعال در فرآیند در بازاریابی اجتماعی، مشتري یک شرکت جایگاهی در این فلسفه ندارد.
شوند که به یکدیگر متصل و تبادل می ها باید بین دو یا چند بخشتغییر رفتار است؛ منابع یا ارزش

(اللهیاري، احمدي  داشته باشد و همچنین، باید یک برنامه استراتژیک وجود داشته باشد وجود
 موردنظری اجتماعی توجه به مسائل اجتماعی ابیبازار). در 1402نواز شربیانی، دانیالی و غریب

ي در انتخاب محصولات اکنندهنییتعکننده نقش است. از سویی نگرش به برند در رفتار مصرف
رو توجه به بازاریابی اجتماعی و نگرش مشتریان به برند و موفقیت فرآیند بازاریابی دارد. ازاین

ها شود. بازاریابی اجتماعی داراي شاخصها میهاي بازاریابی در سازمانمنجر به بهبود شاخص
رو در این آن پرداخته شده است ازاینهاي مختلف به هاي زیادي است که در پژوهشو مؤلفه

هاي مدل بازاریابی ها و مؤلفهپژوهش بر آن شدیم تا با بررسی و تحلیل پیشینه پژوهشی شاخص
  اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند را مورد شناسایی قرار دهیم.

  مطالعات بازیابی منظوربه پژوهش اجراي مرحله دوّم:
پراشر، دارد ( پژوهش اختصاص اصلی نیاز با مربوط منابع وجويجست به مرحله این

قبیل؛  از هاییکلیدواژه وجويجست از طریق معتبر علمی مقالات کلیه ابتدا روازاین )2015
هاي بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش هاي بازاریابی اجتماعی، مدلبازاریابی اجتماعی، مؤلفه

 جامع ، پرتالSid،Normagas،Magiram تی داخلی ازجمله؛هاي اطلاعابه برند از طریق پایگاه

) و جویشگر فارسی علم  (IRANDOCایران  اطلاعات فناوري و علوم پژوهشگاه انسانی، علوم
 Scopus ،Emerald ،Sage،Scientificازجمله؛  خارج در اطلاعاتی هاينت و همچنین پایگاه

Information Database، Science Direct ،ProQuest،Springlink ، 
Worldscientific،Taylor & Francis  ،Google Scholar  و Eric،Wiley  شناسایی شدند و

 کیفیت بالا بردن منظوربه .شد حذف مرتبط غیر منابع و حفظ مرتبط منابع تحقیق هدف بهباتوجه

 منابع و وجوجست هايروش به کامل آشنایی که دو نفر توسط مقالات وجويجست کار،

بازاریابی  زمینه خبره در نفر یک دیگر سوي شد. از انجام جداگانه صورتبه اطلاعاتی داشتند
منابع  بر تکیه با پژوهش این داشت. همچنین نظارت کار روند اجراي کلیه بر و مدیریت مالی
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  منتشرشده تدوین شد. مقالات پایه بر و خارجی و داخلی
  مطالعات دهیسازمان و پالایش گزینش،مرحله سوم: 

 داوري دارد. اختصاص نیازهاي دانشی با مرتبط مطالعات تعیین درباره داوري به مرحله این

). 2015موفت، است ( مطالعات بنديدسته و براي گزینش هاییملاك تدوین نیازمند که
  به این پژوهش شامل موارد ذیل است: (Inclusion Criterion)معیارهاي ورود 

 زمینه بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند مقالات انتشاریافته در
 کرده گزارش پژوهش، با اهداف ارتباط در را کافی اطلاعات و هاداده بایستی تحقیقات

هاي بازاریابی گزارش مؤلفه مقاله این در بررسی پژوهش جهت یک کفایت روازاین باشند،
 اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند بود.

 صورتبه و کنندمی طی داوران متخصص نظر زیر را تخصصی بررسی فرایند که تحقیقاتی
 .باشند شده،چاپ کامل طوربه و یا برخط طریق از کامل مقاله

 پژوهش این ورود هايراستاي ملاك در مطالعه 113 شدهانجام جستجوهاي بهباتوجه 

اساس  بر و نبودند مناسب نهایی لیلتح به ورود براي این مطالعات از تعدادي که شد یافت
 مطالعه این خروج هايکه ملاك شدند خارج پژوهش این تحلیل فرایند از خروج هايملاك

  :است زیر موارد شامل
 بودند. نداده تحقیق گزارش این اهداف درزمینه کافی اطلاعات که هاییپژوهش
انتشار  اعتباریبهاي نفرانسو در مجلات و ک بودند علمی لازم کیفیت فاقد که هاییپژوهش

 یافته بودند.
هاي بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش هایی که به بررسی نقش هرکدام از شاخصپژوهش

 مشتریان به برند در سایر متغیرها پرداخته بودند.
 با مرتبط مطالعات شرح است؛ کل این به ترتیب به هاپژوهش بررسی روند اساسبراین

 چکیده مقالات مورد، 58 عناوین بررسی از پس نامرتبط حذف تحقیقات مورد، 113ها کلیدواژه

 مورد، 17 مطالعات چکیده بررسی پس از نامرتبط هايپژوهش حذف مورد، 55 موردبررسی

 13 متن کامل بررسی از پس نامرتبط تحقیقات حذف مورد، 38 متن کامل با مرتبط تحقیقات

که همگی از مطالعات  پژوهش 25 این پژوهش در بنابراین مورد، 25 نهایی تحقیقات کل مورد،
  الملل هستند انتخاب شدند.خارجی و بین

 با اطلاعات آن ساختن متناسب و ادراکی چارچوب مرحله چهارم: تعیین
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  تحلیل از حاصل
 ترکیب آن پیرامون در آمدهدستبه اطلاعات که است پیونددهنده چارچوبی مرحله، این

 حول مفهوم پژوهش این در گرفتهشکل ادراکی چارچوب رو). ازاین2015موفت، شود (می

  است. اصلی بازاریابی اجتماعی و نگرش مشتریان به برند
مؤسسات و فرآیندهاي  ها،تطابق فعالیتعنوان : بازاریابی اجتماعی بهبازاریابی اجتماعی

صورت موقت یا ازار هدف بهب عنوان ابزارهاي تغییرات رفتارهاي القایی دربازاریابی تجاري به
  ).2010شود (دن، تعریف می دائم براي دستیابی به اهداف اجتماعی

کنندگان نسبت به یک برند و نگرش به برند ترجیح یا نفرت مصرف :نگرش به برند
  .)2017، 1(وانگ و همکاران آن برند است ارزیابی آنان از

  تحلیل تجربی-4
 پرداخته تحلیل مراحل پنجم و ششم به روبرتس حلهمر شش الگوي بهباتوجه بخش این در

  :شودمی
  هاي الگوي بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش به برندها و مؤلفهشاخص -1 جدول شماره

هاي الگوي بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش ها و مؤلفهشاخص  سال  محقق/ محققین  ردیف
  به برند

1  
Sano, Sano, 
Yashima & 

Takebayashi 

ی، ابیهاي بازاردر استراتژي یهاي اجتماعسازي رسانهاتخاذ و پیاده 2024
افزایش جذابیت برند، توجه به نوآوري و خلاقیت در همراه سازي 

، توجه به شناختیحوه تعامل فاصله روانمشتریان، توجه به ن
  مشتریان مینگرش و تصم راتییتغهاي تکنیک

2  

Armutcu et al 

مندي مشتریان، توجه به نیات رفتاري و ادراکات، ایتتأکید بر رض 2023
دسترسی کاربرپسند، ارائه اطلاعات باکیفیت پیرامون ابعاد محصول و 

هاي اجتماعی آن، ایجاد مزیت رقابتی پایدار، افزاش تعاملات و جنبه
  رضایت از محصول

3  

Wang, Xu, 
Hou & Zhu 

کننده را بهتر مصرف دیخر يکه رفتارها یابیبازار يمحتوا یطراح 2023
، توجه به نیاز مشتریان، تحلیل دلایل توجه مشتریان، توجه کند کیتحر

به دلایل ارجاع به خود و جزئیات، تأکید بر منافع بلندمدت و سازنده 
  هاي رقابتی محصولاتاجتماعی، توجه به جنبه

                                                                                                                             
1- Wang et al 
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4  

Tobar et al 

 یابیول بازارکاربرد اص، گسترش تعامل مخاطب يغلبه بر موانع برا 2023
تحول  بیدر تعق یو جمع يها و اقدامات فردفعال کردن ایده يبرا

هاي تبلیغاتی، ، تأکید بر کمپینداریو پا مؤثر، کارآمد، عادلانه یاجتماع
بررسی ذائقه و سبک سلیقه مشتریان به کمک ابزارهاي متداول و 

  منحصر، تأکید بر مصرف مسئولانه انرژي
5  

Gallopel-
Morvan et al 

 ت،یرضا يهاتعامل، فرصت هیاعتبار منبع، نظر هیظراستفاده از مبانی ن 2022
هاي رسانه يرگذاریتأثتوجه به  رفتار،-نگرش-باور رهیزنج یکل يتئور

هاي شخصیت سان،یوبلاگ نو، استفاده از دیبر رفتار خر یاجتماع
  در بازاریابی و آگاهی بخشی اجتماعی، رهیو غ یهاي اجتماعرسانه

6  

Khan 

 ،يمشتر تیمیصم، جلب از برند یو آگاه يوفادار مت،یقبررسی  2022
 يو فکر یعاطف ،يرفتار ،یحس اتیاز تجرب تیرضاي، اعتماد مشتر
در ارائه  یهاي اجتماعهاي رسانهنقش فعالیت، توجه به (حل مسئله)

  يتعامل با مشتر يرفتارها شیافزا، برند اتیتجرب
7  

Gossen & 
Kropfeld 

هاي مصرف گذاري محصولات، تقویت شیوههاي اشتراكتوجه به شیوه 2022
رویه اجتماعی، عنوان یکمبتنی بر کفایت، درك مقوله مصرف به

پذیري در لزوم انعطافسازي الگوهاي مصرف سازنده، نهادینه
ها، توجه به ها، استفاده از امکانات دیجیتالی شدن سرویسسیاست

بازطراحی و ، کانات محصولاتسازي امحریم خصوصی و شخصی
  هاي بازاریابی اجتماعیتجدیدنظر در برنامه

8  

Correa et al 

بر  یمبتن یسازمان يهاتیقابلی، رقابت تیو کسب مز داریتوسعه پا 2021
و نقش  یاجتماع يارتباط با مشتر تیریمد، اطلاعات يفناور
ی، ابیرو عملکرد بازا یاجتماع يهااستفاده از رسانه، کنندهلیتعد
  یمدن یآگاه کی جادیااز اهداف بشردوستانه و  تیحما

9  

Domegan 

هاي ي و تبعیضنابرابر ،گیرهمه يماریوهوا، بآب راتییتغبررسی  2021
 يو رفتارها ماتی، تصمهااجتماعی در بازاریابی، توجه به انتخاب

مشارکت سهامداران و  ها،ستمیعلم سي، تأکید بر و فرد یجمع
 ،یفرهنگ ،یاجتماع يهاییایاز پو يترقیدرك دق، تالیجید يهايفناور
 راتییانطباق با تغ، توجه به در محل کار يو ساختار يرفتار
سبزتر و  يدر شهرها یزندگ ها،انوسیحفاظت از اق ،ییوهواآب

  سالم يغذا يسالم برا يهاخاك نیتضم
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10  

Evans, Bratton 
& McKee 

 يتابلوهایی، مواد غذا يهافروشگاه يلوهاتاب، لبوردهایبکارگیري به 2021
 يتعامل مشتر يتئوری، توجه به اجتماع يهاو رسانه اتوبوس ستگاهیا

 يمثال، انواع محتواعنوانمرتبط با محتوا (به یانینیشیپر، کارب تیو رضا
بر  یمبتن زیمتما يرفتارهابررسی ، ي اجتماعی) و رفتارهازیمتما

هاي خاص با برند، توجه به حقوق طبقهی در رابطه اجتماع يهارسانه
  هاي بومیدر بازاریابی، تأکید بر ظرفیت

11  
Alshaikh, 

Maynard & 
Ahmad 

سازي سبز، توجه به هاي آموزشی در مدارس و فرهنگتوجه به کمپین 2021
هاي اجتماعی با محور فرایندي نمودن بازاریابی، ایجاد مبادله

گیري و جهت قیتحقکنندگان، رفهاي سبز، شناخت علائق مصفعالیت
  در راستاي برطرف سازي نیازهاي مشتریان ندهیکار آ يبرا

12  
Sharma 

کنندگان، اعتمادسازي، توجه به افزایش دانش محیطی مصرف 2021
کننده، توجه به نگرش و تمایل خرید سبز، سودمندي درك شده مصرف

  نوآوري محصول، مدیریت زنجیره تأمین سبز
13  

Yaba, Ahmed 
& Hamad 

 شیافزا يبرا یابیبازار يهايو استراتژ غاتیخلاقانه، تبل يبرندساز 2021
 حاتیو ترج قهیرفتار، سلی، توجه به و سازمان یعملکرد مال

 ،يو نوآورانه برندساز یخلاقانه، عمل يکردهایرو، کنندگانمصرف
مخاطب، هدف قرار دادن  یآگاه جادیا يبرا غاتیو تبل یابیبازار
 کیتحر ر،یتصاو ایها پرورش برداشت ها،امیپ تیطبان مناسب، تقومخا
 یعملکرد مال شیافزا يها براشرکت يمطلوب برا جینتا يو القا قیعلا

  یو سازمان
14  

Smaliukiene & 
Monni 

و  دیتولي، تأکید بر داریو استفاده از آن به سمت پا يانرژ دیتول لیتبد 2020
 بیتخر افراد، جلوگیري ازاغل و توسط مش يانرژ مسئولانهمصرف 

  ،ناپذیربرگشت ییوهواآب راتییو تغ ستمیاکوس
15  

Chou et al 

کننده، توجه به ابعاد شناختی، گرفتن مسئولیت اجتماعی مصرف نظر در 2020
کننده، تأکید بر تئوري رفتار عاطفی و رفتاري در جلب نگرش مصرف

هاي بازاریابی و استراتژيها )، توجه به سیاستTPBشده (ریزيبرنامه
  سبز و کاربست آن در بازاریابی

16  
Tkaczynski, 

Rundle-Thiele 
& Truong 

ریزي رفتارهاي توجه به مدیریت تعاملات اجتماعی و برنامه  2020
هاي دوست دار مشاهده در اجتماع در رابطه با برند، اجراي برنامهقابل

توجه اریابی و جلبهاي سبز در باززیست، توجه به نگرشمحیط
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  مشتریان، تأکید بر مداخله زمانی منظم در بازاریابی اجتماعی
17  

Duffy et al 

هاي خدمات عمومی، هاي بازاریابی هنجاري، اطلاعیهتأکید بر کمپین 2020
شناسی جامعه مشتریان، تقویت تغییرات نگرشی و رفتاري بوم

ول بازاریابی و کنندگان، ادغام هنجارهاي اجتماعی با اصمشارکت
  گرایش مشتریان،

18  

Chiang et al 

موردتوجه کارکنان  یهاي اجتماعجامعه برند و رسانه نیب وندیپ  2018
 يهاشبکه يهاتیسا تیفیتنوع در ک نییتع، و عموم یابیبازار

، ژهیو ارزش و يتعامل جوامع برند، جامعه مجاز ،یاجتماع
هاي اي، داراییهاي رابطهاییمحیطی، دارهاي بازاریابی زیستاستراتژي

  ذهنی، عملکرد سازمانی، تعهد مدیران ارشد به بازاریابی اجتماعی
19  

Dangelico & 
Vocalelli 

 ،ینسب تیمزتوجه به اصول نوآوري در بازاریابی اجتماعی ازجمله:  2017
ي محصولات و ریپذآزمایش پذیري و مشاهده ،یدگیچیپ ،يسازگار

  کنندهمصرفنتایج توجه به رضایت 
20  

Key & 
Czaplewski 

 امیپ جادیمخاطب هدف، انتخاب و ادغام کانال، ا نییو تع قیتحق  2017
جریان بازاریابی بر مبناي نیازهاي  گیري و کنترلو اندازه کیاستراتژ

و انتخاب  امیپ جادیا يچند کاناله و چند مخاطب برا کردیرومشتري، 
 يرگذاریتأث لیپتانستماعی، توجه به اجهایی را افزاییهمافزایش کانال، 
  یگذار بالادستسیاست/میبر تصم

21  
Zhu & Sarkis 

بازاریابی،  هايدر روشورسوم ایجاد بازارهاي موازي، توجه به آداب 2016
اي در اتخاذ راهبردهاي بازاریابی سبز، شناسایی توجه به ظرفیت منطقه

  ه بازاریابیهاي اجتماعی در مسیر توسعگیريها و جهتشکاف
22  

Robertson & 
Davidson 

هاي سطح نگرش شناختی، توجه به نتایج اجتماعی مطلوب و دغدغه  2013
اي، ارتباط یکپارچه اجتماعی با نهادها اجتماع، توجه به تبلیغات رسانه

  هاي عمومی، توجه به باورهاي اجتماعی رایج،و سازمان
23  

Sheau-Ting et 
al 

، مشارکت جادیا/یبالادست يهاتلاش/ياتفکر رابطه/نفعانیمشارکت ذ 2013
، دیپس از خر يو نگهدار غاتیمکان، تبل مت،یمحصول، ق يهاویژگی

  توجه به منابع کمیاب و حفظ و نگهداري آن در راستاي منافع جمعی،
24  

Lefebvre 
 یو طراح یتفکر طراح ،یاجتماع يمدرن، نوآور یاجتماع یابیازارب  2012

کننده متحول کننده، مصرف قاتیتحق ،یاجتماع يهاخدمات، رسانه
 جادیا -دامنه جانبه ، بررسی سهغاتیو عملکرد تبل یابیبازار يتئور
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مردم، تابش  میتکر - یطراح، مشترك، گفتگوها، جوامع و بازارها
 د،امی عزت، –تجارب؛ ارزش فضا  شیارزش، خدمات جذاب و افزا

  عشق و اعتماد
25  

Lefebvre 

2011 
 
 

استفاده از  امدها؛یو پ نهیزم ،يکننده رفتاروتحلیل عوامل تعیینجزیهت
و استفاده از  ؛یابیبازار يدر توسعه استراتژ تیبرند و شخص ت،یموقع

مجدد  میتنظ شنهادات،یارائه پ يبرا یابیبازار ختهیچهارعنصر آم
 یابیدست، هاو فرصت یدسترس شیافزا ،منصفانهگذاري قیمت ها،قیمت
 ،يانتقاد یابیبر رفتارها، بازار یهاي اجتماعشبکه تأثیر ،يبربه برا

  هاي جامعبه برنامه ازیپذیري و نمقیاس ،يداریپا
 

  اي)(سنتز بین مطالعه هاارائه یافته
شوند را ارائه ترکیب کیفی ظاهر می در این مرحله پژوهشگران باید آنچه در فرآیند فرا

اید مخاطبان مختلفی را موردتوجه قرارداد به اعتقاد اروین و ها بکنند. براي ارائه مؤثر یافته
نمودار، تصاویر و جداول) ( يبصر) در این مرحله محققین با استفاده از موارد 2011همکاران (

ها، عناصر ویژگی استخراج فراترکیب فرآیند قسمت در پردازند. ابتداهاي خود میبه ارائه یافته
 این به گرفته یابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند صورتالگوهاي بازار هايو مؤلفه

سپس  و شودشناسایی می باز کدگذاري فرآیند ها از طریقمؤلفه کلیه توصیفات ابتدا که شکل
 موضوع یک در علمی هايیافته کلیه این بخش ترکیب هدف ازآنجاکه فرآورده، قسمت در

پردازد. در بخش ارائه نتایج ترکیب بندي میجمع است به واحد انسجام به یک رسیدن و خاص
ابتدا تحلیل کیفی کدهاي باز در کنار هم قرارگرفته و با کدگذاري مجدد، موارد همپوشی و 

شود. در ادامه براي کدهاي محوري) استخراج میها (شده و مؤلفهقرابت معنایی باهم ترکیب
بی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند بر هاي الگوهاي بازاریابندي کردن کلیه مؤلفهدسته

اساس یک مفهوم مشترك از طریق کدگذاري محوري بر مبناي الگوي بازاریابی اجتماعی مبتنی 
که نتایج  (کد منتخب) شد بُعد 4 ییشناساشده است که منجر به بر نگرش مشتریان به برند ارائه

  شده است.آورده  2شماره کدگذاري محوري و منتخب در جدول 
 هاي الگوي بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش به برندها و مؤلفهابعاد شاخص -2جدول شماره 

  کد مقالات  کد باز  کد محوري  کد منتخب

]25]،[7]، [14]، [1[  گراییپرهیز از مصرففرهنگ استفاده هاي اشاعه مؤلفه  
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محصولات 
  سازي)(فرهنگ

]13]،[7]،[3]،[1،[  ي آنبندتوجه به نیاز و اولویت  بهینه  ]23[  

]12]،[7]،[4،[  تأکید بر مصرف مسئولانه انرژي  ]14]،[23[  

]13]،[12]،[8]،[3]،[1،[  توجه به سودمندي درك شده مشتري  ]24[  

توجه به فرهنگ 
  زیستی-بومی 

]18]،[17]،[13]،[10،[  ايهاي منطقهتوجه به ظرفیت  ]21[  

]21]،[16]،[9]،[8]،[7]،[5،[  جتوجه به باورهاي اجتماعی رای  ]22[  

هاي اجتماعی متناسب با توجه به دغدغه
  مکان

]،3]،[8]،[9]،[13]،[15[  ]17[  

]17]،[10]،[9،[  تحقق اهداف ژئوتوریسم در بازاریابی  ]21[  
بازاریابی در 

  دسترس و تعاملی
]16]،[13]،[9]،[1،[  تطابق با نیازهاي طیف گسترده اجتماعی  ]17[  

در نظر گرفتن حقوق افراد داراي شرایط 
  خاص در بازاریابی

]،9]،[10]،[15[  ]20[  

]20]،[17]،[15]،[13]،[8]،[5]،[2،[  هاي آگاهی اجتماعیگسترش دامنه  

]22[  
محیطی و تعامل با مؤسسات زیست

  تحقیقاتی
]،2]،[4]،[6]،[11]،[21]،[22[  

]23[  

اي پذیري در توزیع و اشاعه باورهانعطاف
  اجتماعی

]،4]،[6]،[7]،[13[  ]17[  

مدیریت تأمین و 
تحلیل نگرش 

  مشتریان

]19]،[18]،[12]،[7]،[3،[  دریافت نظرات و پیشنهادات مشتریان  ]25[  

ارتباط پیوسته با مشتري و امکان 
  پاسخگویی

]،1]،[10]،[15]،[16[  ]20[  

]13]،[10]،[5]،[3]،[2،[  هاي ارتباطیگسترش شبکه  ]17[  

]20]،[17]،[13]،[12]،[8]،[6]،[3،[  تحلیل نیازهاي اجتماعی  
]25[  

لفه
مؤ

مت
ي قی

ها
 و 

ري
گذا

بت
رقا

ري
پذی

  

هاي ایجاد مزیت
  رقابتی پایدار

هاي رقابتی برند (ارزشمند ارتقا ویژگی
  سازي)

]،3]،[4]،[8]،[18]،[24[  

]13]،[3]،[2،[  ورود به بازارهاي رقابتی  ]17[  

ها وجه به سلایق آنمشتري محوري و ت
  (پرسوناي مشتري)

]،1]،[4]،[11]،[16[  ]25[  
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]8]،[7]،[2،[  توجه به مزیت مبتنی بر زمان  ]13[  

]8]،[6]،[1،[  ارتقا مزیت مبتنی بر فناوري  ]13[  

گذاري قیمت
  اجتماعی -اخلاقی

درك بودن قیمت بر مبناي ارزش قابل
  اجتماعی

]،4]،[13]،[19[  ]21[  

]4،[  بودن قیمتمنصفانه   ]25[  

 -تراز قیمت با کارکرد و اثربخشی محیطی
  اجتماعی

]،6]،[15]،[17[  ]21[  

پذیري مبتنی رقابت
بر مسئولیت 

  اجتماعی

]12]،[7،[  پذیريشایستگی محوري در رقابت  ]20[  

]19]،[13]،[9]،[5،[  داشتن استانداردهاي اجتماعی  ]21[  

]16]،[9]،[6[،  نفعان در رقابتحفظ حقوق ذي  ]25[  

محوري هاي مبتنی بر اجتماعگیريتصمیم
  سازمانیهاي بروندر رقابت

]،2]،[7]،[8]،[17[  ]23[  

لفه
مؤ

دف
ي ه

ها
ات

خدم
ائه 

ر ار
ي د

ذار
گ

  

تأکید بر منافع 
  بلندمدت

]12]،[8،[  ایجاد آگاهی اجتماعی  ]13[  

]8]،[3،[  افزایش رفاه اجتماعی  ]17[  

]18]،[6]،[5،[  مشارکت جمعی ایجاد همبستگی و  ]23[  
توجه به سودمندي 

  درك شده
]11]،[6]،[2،[  تأکید بر جلب رضایت مشتري  ]19[  

]13]،[6]،[2،[  در نظر گرفتن اثربخشی محصولات  ]18[  

]15]،[11،[  هاي عاطفی و روانی مشتریانکاهش هزینه  ]19[  

افزایش کارایی و سهولت در استفاده از 
  محصولات

]،6]،[16[  ]20[  

تلفیق اهداف 
سازمانی با 

  مسئولیت اجتماعی

]17]،[8]،[3،[  ایجاد روابط بلندمدت با مشتري  ]24[  

]13،[  کیفیت محوري در تولید محصولات  ]15[  

]17]،[8]،[1،[  ایجاد تعهدات پایدار  ]19[  

]16]،[13،[پیمایش نیازهاي مخاطبین در راستاي   ]18[  
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  اهداف سازمان

م
لفه

ؤ
ات

لیغ
و تب

گ 
دین

 برن
اي

ه
  

هاي کمپین
  آموزشی-تبلیغاتی

]11]،[4،[  هاي آموزشی در مدارستوجه به کمپین  ]17[  

فرایندي نمودن بازاریابی اجتماعی (کمپین 
  سازي و آموزش، اجرا، ارزشیابی)

]،4]،[5[  ]11[  

هاي هنجار شناسانه در استفاده از کمپین
  سطح عموم

]،4]،[8[  ]17[  

سازي کهشب
  تبلیغاتی

هاي استفاده از بسترهاي مختلف (شبکه
  ها و ...)اجتماعی، تابلوها، رسانه

]،1]،[10]،[18[  ]19[  

هاي اعتمادسازي و جلب نظر سازمان
  مرتبط

]،4]،[16[  ]24[  

هاي اجتماعی با محور ایجاد مبادله
  هاي سبزفعالیت

]،3]،[6]،[18[  ]24[  

ي ارتباطی و هاگسترش و توسعه شبکه
  برندسازي

]،6]،[9]،[10[  ]21[  

توجه به نوآوري و خلاقیت در همراه   خلاقیت و نوآوري
  سازي مشتریان

]،8]،[13[  ]19[  

]13]،[1،[  نوآوري در ارائه محصولات  ]19[  

هاي بازطراحی و تجدیدنظر در برنامه
  بازاریابی اجتماعی

]،7[  ]19[  

]8[،  هاي رقابتینسبی سازي مزیت  ]13[  

 به برند انیبر نگرش مشتر یمبتن یاجتماع یابیبازارهاي الگوي شاخص 1در ادامه در شکل 
طور که آورده شده تمام عوامل داراي ارتباط متقابل باهم است. تمام این دهد همانرا نشان می

  ها غیرخطی است.یکدیگر اثرگذار هستند و رابطه بین آن ابعاد بر
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به برند انیبر نگرش مشتر یمبتن یاجتماع یابیبازار ياد و محورهاابع -1شماره ل شک  

  يریگجهینت -5
سازي رفتارهاي هاي نهادینهاثربخشی رهیافت بازاریابی اجتماعی در طراحـی و اجـراي برنامه

یکی از عوامل بااهمیت که در بازاریابی . مطلوب در تحقیقات متعددي به اثبات رسیده است
ها است شرکت محصولاتنسبت به  اننقش مهمی دارد، نگرش مشتری انري مشتریاجتماعی و وفادا

هاي . در همین راستا مؤلفهمشاهده استسازمان، قابل برندهاي برند سازي و حفظ که در فعالیت
طور که در بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتري از اهمیت بسزایی برخوردار است. همان

 4هاي سنتز پژوهی در یک نماي کلی فرایند و فرآورده بهباتوجهشده است به آن اشاره 2جدول 
پذیري، گذاري و رقابتهاي قیمتسازي)، مؤلفهمؤلفه منتخب اشاعه محصولات (فرهنگ

هاي هاي برندنیگ و تبلیغات ا از مجموعه مؤلفهگذاري در ارائه خدمات، مؤلفههاي هدفمؤلفه
  شود.ها پرداخته میآمد که در ادامه به تبیین این یافته احصا شده در جدول اول به دست

هایی اشاره هاي اشاعه محصولات در راستاي بازاریابی اجتماعی به آن دسته از مؤلفهمؤلفه
هاي مرتبط با توزیع و گسترش فرهنگ توجه به مسائل اجتماعی را مدنظر قرار دارد که فعالیت



  29 ... بر نگرش یمبتن یاجتماع یابیبازار مدل يهاها و مؤلفهشاخص 

هاي مشابه در این پژوهش متمایز اجتماعی را از مؤلفه دهد، در این میان آنچه بازاریابیمی
هاست. ذیل این کد منتخب، سه محور فرهنگ سازد، توجه به نگرش مشتري و علائق آنمی

هاي استفاده بهینه، توجه به فرهنگ بومی و بازاریابی در دسترس و تعاملی عنوان شدند. مؤلفه
شده مشتریان و فرهنگ مصرف در ابعاد مختلف مرتبط با این محور با اشاره به سودمندي درك 

هاي به بازاریابی اجتماعی نگاهی ویژه دارند. همچنین توجه به فرهنگ بومی و استفاده از ظرفیت
اي در بازاریابی اجتماعی با در نظر گرفتن باورهاي اجتماعی و اهداف ژئوتوریسم بومی و منطقه

شده بود. در انتها بازاریابی در هاي مرتبط اشارهشهاي در پژوهپذیر است و به این مؤلفهامکان
خاص  طیشرا يدر نظر گرفتن حقوق افراد داراهایی همچون دسترس و تعاملی با اشاره به مؤلفه

ی، قاتیو تحق یطیمحستیبا مؤسسات ز تعاملی، اجتماع یهاي آگاهدامنه گسترشی، ابیدر بازار
ی به امکان دسترسی و دستیابی به محصولات جتماعا يو اشاعه باورها عیدر توز پذیريانعطاف

هاي پژوهشی در این و خدمات برندهاي تحت لواي بازاریابی اجتماعی اشاره دارد. عمده یافته
)، خان 2021)، ایوانز، براتن و مک کی (2017هاي کی و سزاپلوسکی (بخش برگرفته از پژوهش

سازي در ها نیز توجه به فرهنگپژوهش) است. در این 2023) و ارماتکو و همکاران (2022(
سازي براي دستیابی به اي در فرهنگهاي منطقهزمینه استفاده بهینه و فرهنگ بومی و ظرفیت

هاي این بخش بیشتر برگرفته اهداف بازاریابی اجتماعی موردتوجه ویژه قرارگرفته بود و مؤلفه
  هاي مذکور است.از پژوهش
پذیري در بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتري به تگذاري و رقابهاي قیمتمؤلفه

پردازد. در این هاي رقابت و کسب منفعت در بازار براي برندهاي فعال در این زمینه میویژگی
هاي رقابتی پایدار با در نظر گرفتن، مشتري محوري و پرسوناي مشتري زمینه توجه به ایجاد مزیت

توان تا حد زیادي به امکان بقا و فاده از عناصر زمان و فناوري میهاي رقابتی با استو ارتقا مزیت
اجتماعی  -گذاري اخلاقیدستیابی به اهداف را براي برندهاي این مجموعه زنده نگه دارد. قیمت

هاي اجتماعی هاي منصفانه و همچنین توجه دادن مشتریان به مبناي ارزشبا اشاره به ارائه قیمت
برد براي برندهاي -اجتماعی به ارائه بازي برد -ردها و اثربخشی محیطیو تراز قیمت با کارک

پذیري مبتنی بر مسئولیت کند. در انتها، رقابتفعال در عرصه بازاریابی اجتماعی تأکید می
گیري مبتنی بر پذیري همچون، تصمیمزمان به اصول رقابتاجتماعی به امکان پرداختن هم

اردهاي اجتماعی در کنار توجه به نیازهاي و سلایق مشتري محوري و داشتن استانداجتماع
هاي این بخش از پژوهش در نماید. عمده مؤلفهنفعان ترکیب میهمچون حفظ حقوق ذي
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) ذکرشده 2020) و چو و همکاران (2017( یوکالل)، دانگلسیا و 2012، 2011هاي لفبرو (پژوهش
سازي به شکل توأمان مدنظر اي مشتري و فرهنگپذیري توأم با نیازهبود و لزوم توجه به رقابت

  قرارگرفته بود.
بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتري به شکل ویژه در زمینه اهداف با سایر انواع 

هاي این پژوهش اي از مؤلفههاي محسوس دارد. در همین راستا بخش عمدهبازاریابی تفاوت
بخش، سه محور تأکید بر منافع بلندمدت و  گذاري دارد. ذیل ایناختصاص به مبحث، هدف

هاي اجتماعی و عمومی و افزایش رفاه وسیله ارتقا آگاهیرجحان منافع جمعی بر فردي به
پذیري در کنار محورهاي سودمندي درك شده و تلفیق اهداف اجتماعی به کمک مشارکت

به جلب رضایت  سازمانی با مسئولیت اجتماعی ذکرشده بود. سودمندي درك شده با اشاره
هاي بازاریابی ترین اهداف و مؤلفهتواند از مهممشتري و توجه به اثربخشی محصولات می

گرفته از برند در ذهن شود ادراکات شکلاجتماعی مبتنی بر نگرش مشتري باشد که باعث می
عی هاي اجتمامشتري مثبت و متمایز جلوه کند. در انتها، تلفیق اهداف سازمانی با مسئولیت

تعهدات  جادیا، محصولات دیدر تول يمحور تیفیکي، روابط بلندمدت با مشتر جادیاوسیله به
گذاري و شکل گیرد. هدف اهداف سازمان يدر راستا نیمخاطب يازهاین شیمایپ، داریپا

)، توبار و 2024هاي سانو و همکاران (گونه که در پژوهشهاي آن در بازاریابی همانمؤلفه
شده است باید در راستاي تأمین منافع جمعی ) اشاره2021) و کررا و همکاران (2023همکاران (

  و همچنین ایجاد ادراکات مثبت و اثربخش در ذهن مشتریان باشد.
هاي برندینگ و تبلیغات در بازاریابی اجتماعی مبتنی برنگرش مشتري به ایجاد مؤلفه

سازي در هنجارهاي اجتماعی، شبکهرسانی و آموزش در راستاي شناسایی هاي اطلاعکمپین
آموزشی  -هاي تبلیغاتیتبلیغات و خلاقیت و نوآوري در بازاریابی اجتماعی اشاره دارد. کمپین

هاي نظام آموزشی دهد به توجه به ظرفیتهاي این محور را تشکیل میاي از مؤلفهکه بخش عمده
سازي تبلیغاتی با ره دارد. شبکهسازي آن اشاو فرایندي نمودن بازاریابی اجتماعی و فرهنگ

سازي و هایی همچون استفاده از بسترهاي فیزیکی و مجازي براي نهادینهپرداختن به مؤلفه
کند. سازي در راستاي توجه به رسالت اجتماعی برندها و ترجیحات جمعی فعالیت میفرهنگ

با محور  یهاي اجتماعهمبادل جادیا، مرتبط يهاو جلب نظر سازمان ياعتمادسازدر این زمینه 
هاي شاخص عنوان مؤلفهي بهو برندساز یهاي ارتباطو توسعه شبکه گسترش، هاي سبزفعالیت

عنوان محور فرایندهاي برندینگ و تبلیغاتی در ارائه گردید. در پایان خلاقیت و نوآوري به
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دامنه خلاقیت و گذارد. می تأثیرها ذکرشده بود که بر عوامل مختلف و متفاوت عرصه پژوهش
در ارائه  ينوآوري همچون مواردنوآوري در فرایندهاي بازاریابی اجتماعی گسترده بوده و بر 

هاي مزیت يساز ینسبی، اجتماع یابیهاي بازارو تجدیدنظر در برنامه یبازطراح، محصولات
سارکیس  هاي ژو وهاي پژوهشی در این بخش برگرفته از پژوهشپردازد. عمده یافتهی میرقابت

  ) بود.2024) و سانو و همکاران (2021)، یابا و همکاران (2020)، دافی و همکاران (2016(
اجتماعی رویکردي نوین در بازاریابی بود این مهم در کنار توجه به نگرش  یابیبازار

ها و توجه به شاخص روازاینشود. ها میمشتریان منجر به بهبود فرآیند بازاریابی در شرکت
بازاریابی سازمانی و توجه به نگرش مشتریان  ندیفرآهاي بازاریابی اجتماعی منجر به بهبود همؤلف

  شود:نتایج پیشنهاد می بهباتوجهخواهد شد. 
  سازي در این زمینه توجه شود.در فرآیند بازاریابی به فرهنگ مصرف بهینه و فرهنگ-
-نوع بازاریابی با شرایط فرهنگیدر فرآیند بازاریابی به فرهنگ بومی مناطق و انطباق  -

  عقیدتی مردم توجه گردد.
مناطق است  زیستمحیطهاي بازاریابی اجتماعی توجه به اینکه یکی از مؤلفه بهباتوجه -

  مناطق توجه شود. زیستمحیطشود رد فرآیند بازاریابی به پیشنهاد می روازاین
و بازاریابی پایدار به اهداف کلان و گذاري در زمینه برندینگ هاي هدفمؤلفه بهباتوجه -

  شرکت توجه شود. بلندمدتمنافع 
- هاي مشتریان نسبت به خرید محصولات به نسبی بودن مزیتتغییرات دیدگاه بهباتوجه -

  هاي رقابتی محصولات شرکت توجه شود.
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