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Abstract 

 

In today's complex and competitive world, businesses are not just looking to 

make a profit. They also seek to create added value for society and the 

environment. In the meantime, charitable marketing as a new approach 

provides an opportunity for businesses to respond to social and environmental 

issues while fulfilling business goals. The current research was designed to 

design a charitable marketing model with an approach of ethics and 

responsibility based on interpretative structural modeling. This research is 

exploratory in terms of purpose and qualitative in terms of approach. In this 

research, 15 experts were interviewed. The snowball method was used to 

collect information, and then, using thematic analysis method, the information 

extracted from the texts and interviews were categorized and analyzed. 

According to the intended objectives, semi-structured interviews and text 

review based on thematic analysis strategy were used for Data collection is 

used. Finally, they were classified into 46 primary themes, 12 basic themes, 4 

organizing themes and 1 inclusive theme. The themes of the organizer 

included: collaborations and charitable partnerships, corporate social 

responsibility, marketing strategy, cultural-ethical factors, which finally 

obtained the final model based on the interpretative structural modeling 

method. It can be said that it has a positive effect on the purchase intention of 

customers. This shows that today's customers are looking for brands that care 

about society in addition to providing quality products and services. 
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 ی ریپذتياخلاق و مسئول کردیرو ارائه مدل بازاریابی خيرخواهانه با

 به روش تحليل مضمون

 

 3 نيا نصراله ، محمد2 پرهيزگار مهدی ، محمد1 براخاصی بهار

 
 25/06/1404تاریخ انتشار:  24/08/1403تاریخ پذیرش:  20/7/1403تاریخ دریافت:

 چکيده :

و  خود زیتما یبرا یدیجد یهاوکارها به دنبال راهاست، کسب افتهی شیبه شدت افزاامروز که رقابت در بازارها  یایدر دن

 یابیازاراست. ب یتجار یهاتینه در فعالو مسئولا رخواهانهیخ یکردیها، اتخاذ روراه نیاز ا یکیوفادار هستند.  انیجذب مشتر

وکارها کمک ه کسبباست و  یطیو مح یاجتماع یاهارزش جادیو خدمات، به دنبال ا ولاتفراتر از فروش محص رخواهانه،یخ

و  اخلاق کردیور نه باهدف ارائه مدل بازاریابی خیرخواها رونیازا. شوند لیتا به شهروندان مسئول و سازنده تبد کندیم

ا بو  یکاربرد یهاو از نظر هدف جزو پژوهش یفیک یکردیاست. پژوهش حاضر با روی در صنعت خودرو ریپذتیمسئول

و  دروسازان بودنی و  همچنین مدیران خودعلمئتیهاتید اسخبرگان شامل . انجام شد مونمض لیتفاده از روش تحلاس

. انتخاب شدند گیری هدفمند تا رسیدن به سطح اشباع نظرینفر که به روش نمونه 15همچنین مصاحبه شوندگان  شامل، 

 مصاحبه دییتابه  اهافتهی ، ییایو پا ییاز روا نانیاطم ی. برای شدگردآور افتهیساختار مهیمصاحبه نداده ها با استفاده از 

جام کس کیودآ انمتحلیل داده های کیفی  با نرم افزاربراون و کلارک ها نیز از  روش به منظور تحلیل داده .دیشوندگان رس

مضمون  1هنده  و دسازمان  ضمونم4 ، هیمضمون پا 12مضمون اولیه ،   46گردید. یافته ها حاصل از تحلیل مصاحبه شامل 

بی ، ژی بازاریاستراتهمکاری ها و مشارکت های خیرخواهانه ، مسئولیت اجتماعی شرکت ، ا که شامل فراگیر شناسایی شدند.

 استاخلاقی  -عوامل فرهنگی

 

 کليدواژگان :

 بازاریابی خيرخواهانه ، مسئوليت اجتماعی ، اخلاق ، صنعت خودرو ، تحليل مضمون
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 مقدمه 

ها انتظار دارند در کنار عملکرد مثبت، خود را درگیر اهداف اجتماعی نمایند که امروزه جامعه از شرکت

ها، شروع (. با توجه به تقاضاهای جدید اجتماعی، شرکت2019و همکاران،  1برای جامعه اهمیت دارد )لرو 

ها و بازنگری استراتژی شرکت در درخواستبه اتخاذ ابتکارات بازاریابی خیرخواهانه، با هدف برآوردن این 

(. بازاریابی خیرخواهانه یک فعالیت 2020،  2اند )سیندهاراستای یک فلسفه مدیریتی جدید کرده

درصد از فروش خود را به بیمارستان  5چندمنظوره و رو به رشد در زمینه بازاریابی است.وقتی  شرکتی 

(. بازاریابی 2022و همکاران،   3شود )تیومنخواهانه میکودکان اهدا می کند، درگیر بازاریابی خیر

کند و همچنین این فرصت را خیرخواهانه امکان دستیابی به اهداف اجتماعی و مالی شرکت را فراهم می

(. 2023و همکاران،   4کند تا در یک عمل نوع دوستانه شرکت کنند  )بهاتیکنندگان ایجاد میبرای مصرف

انداز خود را فراتر از سود برده تا نیازهای جامعه را در نظر بگیرند وکارها، چشمدر چنین شرایطی کسب

(. بازاریابی خیرخواهانه اغلب در قالب یک کمپین تبلیغاتی و با همکاری یک موسسه 2020)سیندها، 

اریابی کند، سازماندهی می شود. بنابراین، بازخیریه یا غیرانتفاعی که یک هدف اجتماعی خاص را دنبال می

خیرخواهانه نشان دهنده یک استراتژی بازاریابی و ارتباطی است که شرکت ها برای نشان دادن مشارکت 

مستقیم خود در سیاست های اجتماعی، برای بهبود تصویر شرکت، متمایز کردن محصولات عرضه شده و 

ریابی خیرخواهانه یک رابطه (. بازا2022و همکاران،  5روچا -در نتیجه افزایش سود، اتخاذ می کنند )بادنس

برد ایجاد می کند که هم به نفع شرکت و هم سازمان غیرانتفاعی است. در واقع، شرکت نتایج رقابتی و -برد
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بخشد، زیرا کالاها/یا خدمات  ارزش مدت یا بلندمدت بهبود میمدت، میاناقتصادی خود را در کوتاه

آورد های اجتماعی حساس هستند، به دست میو ارزشکنندگانی که نسبت به اخلاق بیشتری برای مصرف

ها به رفاه اجتماعی دهد که توجه شرکت(. در حالیکه تحقیقات متعددی نشان می2019)رندل و همکاران، 

؛ 2020؛ سیندها، 2019و همکاران،  و اتخاذ بازاریابی خیرخواهانه، مزایای زیادی را برای آنها در بر دارد )لر

(، برخی مطالعات درباره احساس بدبینی نسبت به بازاریابی خیرخواهانه 2022کاران، روچا و هم-بادنس

(، این دیدگاه اشاره دارد که این 2022؛ تیومن و همکاران، 2022و همکاران،  1بحث کرده اند )موسوا 

عاً آنها شک دارند که آیا شرکت واق -ها کمتر برای جامعه است و بیشتر به نفع خود شرکت است کمپین

ها را در چشم حامیان خدشه دار درآمد را با سازمان اجتماعی تقسیم کند. چنین دیدگاهی وجهه شرکت

(.از سویی در طول چند سال گذشته اخلاق به بخش مهمی از بازاریابی تبدیل 2020می کند )سیندها، 

کنندگان تری با مصرفتر و کارآمدشده است. از نظر اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه، اخلاق تعامل سریع

و همکاران،   2اند )کالفیدعوامل برای این منظور تبدیل شده ترینکنند و بنابراین به یکی از مهمفراهم می

های بازاریابی خیرخواهانه زمانی مثبت است که از کننده برای مشارکت در طرح(. قصد مصرف2022

ق در کسب و کار در حال افزایش است، زیرا اخلاقی بودن اقدامات شرکت مطمئن شود. علاقه به اخلا

وکار را توسعه می دهند که به رضایت جامعه کمک می کند های مرتبط با کسباخلاق، ارزش

های بازاریابی (. در حال حاضر برخی انتقادات نسبت به اخلاقی بودن کمپین2003،  3)استراهیلویتز

ای فراد مورد سوء استفاده قرار گیرند و به عنوان وسیلهخیرخواهانه وجود دارد. تردیدهایی وجود دارد که ا

(. در برخی موارد، 2022برای رسیدن به اهداف شرکت مورد استفاده قرار گیرند )تیومن و همکاران، 
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کس به جز خود شرکت های بازاریابی خیرخواهانه هستند، اما برای هیچکنند که تلاشها وانمود میبرنامه

ان مثال، بنتون )برند بین المللی لباس(، یک سری تبلیغات را با استفاده از عکس هایی سود ندارند. به عنو

از پناهندگان رومانیایی بی چهره در تلاش برای سوار شدن به کشتی در سواحل ایتالیا و نتایج یک 

هایی ممکن است خودروی بمب گذاری شده در آفریقای جنوبی منتشر کرد. در حالی که چنین کمپین

اند هیچ سودی دریافت نکرده و از تصویر کشیده شدهها به جه را به برند جلب کند، آنهایی که در عکستو

دهنده انبوهی از اند.  برخی محققان بر این باورند که چنین اقداماتی صرفاً نشانکرامت انسانی محروم شده

(. رسانه ها نیز اغلب از 1994کاران، و هم  1درد است که فاقد هر گونه فردیت یا کرامت انسانی است )بایلین

بازاریابی خیرخواهانه به عنوان ابزاری غیراخلاقی برای افزایش فروش یا دستکاری تصویر برند انتقاد می 

کنند. با توجه به اینکه بازاریابی خیرخواهانه ذاتاً به علل اجتماعی می پردازد که می تواند ارزش های 

رسد سطح اخلاقیات در آن، برای مصرف کننده مهم کشد، به نظر میاساسی مصرف کننده را به چالش ب

( و تیومن و همکاران 2022(.  با این حال، همانطور که کالفید و همکاران )2022باشد )تیومن و همکاران، 

 کنند، نقش اخلاق در بازاریابی خیرخواهانه نیاز به تحقیقات بیشتری دارد.( استدلال می2022)

ه های اخیر به دلیل تأثیرات عملیات تجاری بر محیط زیست و جامعه، اعمال شیوه از طرفی در ده 

(. 2019های تجاری ناعادلانه و قدرت چانه زنی، نگرانی های عمومی به وجود آمده است )لرو و همکاران، 

فته پذیری شرکت ها اوج گرها، در آغاز قرن بیست و یکم، بحث در مورد مسئولیتدر راستای این نگرانی

پذیر نفوذ قابل توجهی های بازاریابی، رویکرد مسئولیتهای تجاری، از جمله فعالیتاست. در تمام فعالیت

ها، تبدیل شده تا به حل مشکلات در داشته است. رفتار بازاریابی مسئولانه به چالش بزرگی برای شرکت

های ئولیت اجتماعی، دیدگاهمس .(2022تر کمک کند )موسوا  و همکاران، یک بافت اجتماعی گسترده

های کند که باید برای ترویج رشد اقتصادی پایدارتر، با پذیرش نگرانیها ترسیم میجدیدی را برای شرکت
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اجتماعی و اخلاقی از حوزه اقتصادی صرف فراتر بروند. با این حال، از یک طرف مسئولیت اجتماعی شرکت 

کند، از سوی دیگر می تواند باعث شک و تردید مصرف یاز رفتار اجتماعی و اخلاقی شرکت پشتیبانی م

(. از 2015و همکاران،   1ها شود )هارتمنکنندگان نسبت به انگیزه های زیربنایی شرکت در این فعالیت

های مسئولیت اجتماعی آنجایی که بازاریابی خیرخواهانه، ابزاری برای افشاگری مشارکت شرکت در فعالیت

های مسئولیت اجتماعی را را بیشتر تقویت کند.در واقع بازاریابی فعالیت است، قادر است مزایای

خیرخواهانه، وسیله ای برای ارتباط مسئولیت اجتماعی شرکت است که به مخاطبان نشان می دهد که 

(.  2013،  2زی-چگونه مسئولیت اجتماعی یک سازمان به مزایای خاصی برای جامعه تبدیل می شود)بیسی

ها و مسئولیت اجتماعی شرکت ممکن است در کاهش شک و تردید مک های مالی شرکتاعتماد به ک

 (.2019مصرف کنندگان نقش اساسی داشته باشد )لرو و همکاران، 

ها و مصرف کنندگان تأیید ادبیات به طور گسترده ای تأثیرات مسئولیت اجتماعی شرکت را بر شرکت

گذارد بر سطح رضایت و حفظ کارکنان شرکت تأثیر می کند. مسئولیت اجتماعی شرکت به طور مثبتمی

های مثبت مصرف کننده (. همچنین شهرت شرکت را افزایش می دهد و پاسخ2011و همکاران،   3)ولنتاین

ها در مسئولیت اجتماعی (.  با این حال، نقش مشارکت شرکت2015و همکاران،  4را به همراه دارد )کیم

نه تا حد زیادی ناشناخته است. از سویی رشد علاقه به بازاریابی خیرخواهانه شرکت در بازاریابی خیرخواها

در مطالعات، در طول بیست سال گذشته برجسته شده است. ادبیات دو جریان اصلی را در بحث در مورد 

کند. اولین رویکرد بر تعریف، مفهوم سازی و مشخصات دامنه بازاریابی بازاریابی خیرخواهانه اتخاذ می

(. دومین مسیر رفتار مصرف کننده نسبت به بازاریابی 2015رخواهانه تمرکز دارد )هارتمن و همکاران، خی
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(. با این وجود، باید اذعان کرد که، علیرغم علاقه 2016و همکاران،   1خیرخواهانه را بررسی می کند )ویتک

زاریابی خیرخواهانه هنوز به طور فزاینده به بازاریابی خیرخواهانه، دستیابی به الگوی جامعی در خصوص با

 کامل محقق نشده است.

کننده نیاز اصلی یکی از صنایع صنعت تولید قطعات خودرو در ایران از صنایع مهمی است که تامین

مادر کشور یعنی خودروسازی است؛ صنعت خودروسازی دارای نقش اساسی در تولید ناخالص ملی کشور و 

، حجم بازار قطعات 1401ین و پیشین خود است، به گزارش ایرنا در سال های تولید پسسازی زنجیرهفعال

شود. همچنین این بازار با رشدی قابل توجه همراه با نرخ میلیارد دلار تخمین زده می 6تا  5.5خودرو بین 

درصدی در حال پیشرفت است. از این رو مطالعات بازاریابی در این صنعت از اهمیت  5.8رشد مرکب 

های اخیر نیز افزایش نیاز و تقاضا از سمت مشتریان و رقابت برای کشور برخوردار است. در سال راهبردی

شدید در بازار، منجر به افزایش اهمیت توجه به اقدامات بازاریابی در این صنعت شده است. از سویی ورود 

را برای تولیدکنندگان کنندگان از این محصولات، رقابت خودروهای چینی به بازار ایران و اقبال مصرف

قطعات ایرانی دشوارتر ساخته است. اما، این بازار تحت تأثیر تغییرات اقتصادی، فنی، محیط زیستی و 

پذیری در دهد نیاز واضحی به ادغام اصول اخلاقی و مسئولیتاجتماعی قرار دارد. این تغییرات  نشان می

ی را به شکل بازاریابی مسئولیت پذیر که جنبه های حوزه بازاریابی وجود دارد تا مفاهیم بازاریابی سنت

اخلاقی، زیست محیطی و اجتماعی را در نظر می گیرد، تبدیل کند. از سوی دیگر این صنعت در سالیان 

های اخلاقی نظیر احتکار، شدت در مظان اتهامها و ممنوعیت واردات، بهاخیر، به دلیل افزایش قیمت

اند؛ طبق گزارش دفتر ستاد مبارزه با قاچاق آمیز و غیره قرار داشتهغات مبالغهفروشی، تبلیفروشی، گرانکم

کیفیت، فاقد هویت و تقلبی تولید داخل و وارداتی از بازار قطعات درصدی قطعات بی 70کالا و ارز، سهم 

ونقل یدکی ایران، ابعادی انسانی پیدا کرده و موجب به خطر افتادن جان و مال مردم در ناوگان حمل

                                                           
1 Witek 
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سواری، باری و مسافری شده است. چنین اتهاماتی بر رضایت و اعتماد عمومی و سهم بازار محصولات 

انداز داخلی تاثیر منفی خواهد داشت که برخلاف اهداف اقتصادی مقاومتی و اهداف کلان در اسناد چشم

فزایش نیاز به قطعات باشد. بر این اساس با توجه به تحولات رو به رشد در صنعت خودرو و اکشور می

دهد از ظن قرار میءهای اجتماعی و اخلاقی موجود که این صنعت را مورد سوخودرو، از یک سو و نگرانی

سوی دیگر، باعث شده بازاریابی خیرخواهانه در بازار قطعات خودرو بسیار حائز اهمیت باشد. به نظر می 

ها را به سمت توانمندسازی و رقابت تواند، شرکتیرسد استفاده از راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه م

توجهی به این راهبرد بازاریابی به طور صحیح، بدبینی و پذیری در بازار این صنعت سوق دهد. مسلما بی

ها در تقابل با بازارهای قدرتمند محصولات وارداتی در پی خواهد داشت. با توجه به حتی شکست شرکت

 قاتی این تحقیق در راستای پاسخگویی به این سوال شکل گرفت:مساله تحقیق و شکاف تحقی

  وطعات خودرقپذیری در بازارهای تولیدکنندگان مدل بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت

 چگونه است؟

 

 پیشینه پژوهش

ع اهانه در صنایومدل بازاریابی خیرخ( پژوهشی با عنوان تبیین و طراحی 1402آهنگر سله بنی و همکاران )

در  یی لبنی. مدل بازاریابی خیرخواهانه صنعت غذاانجام دادندآمیخته اکتشافی  با روشغذایی لبنی 

ان مپین، دیدگاه مدیر)شامل آمیخته بازاریابی؛ منابع شرکت؛ اجرای ک 0.393برگیرنده ابعاد شرکتی با تاثیر 

های گرافیک، محرکا، نگرش؛ ارزش ها، عوامل دمو)شامل؛ باوره0.438و ذینفعان(، ابعاد مشتریان با تاثیر 

کمک، اعتبار و  )شیوه کمک، محل0.467اجتماعی و تجربه و آگاهی فرد(، ابعاد مرتبط با کمپین با تاثیر 

اسب داتی متنیشنهاپاهمیت و فوریت کمپین( و نتایج بازاریابی خیرخواهانه )مالی و غیرمالی( طبقه بندی و 

 .ه شده استبا مقولات احصایی ارائ

تدوین الگوی بازاریابی خیرخواهانه در تولیدکنندگان ( پژوهشی با عنوان 1402حاجی بکلو و همکاران )

بر این اساس، شرایط علیّ از جمله هنجارهای جامعه و  انجام دادند.ورزشی با رویکرد نظریه داده بنیاد 
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مسئولیت پذیری شکل می گیرد و از اهمیت محیط زیست و از طریق شرایط زمینه ای نظیر نوع دوستی و 

طریق راهبردهای اعتمادسازی و تبلیغات موثر محقق می شود و به تحقق پیامدهای برجسته سازی برند و 

تغیر نگرش خریدار می انجامد. در این میان شرایط بازار و اشباع بازار نیز به عنوان شرایط مداخله گر نقش 

یابی خیرخواهانه را پس از کدگذاری گزینشی مبتنی بر عوامل دارند. نتایج این تحقیق، الگوی بازار

 اخلاقی و مدیریتی معرفی می نماید. -اجتماعی، محیطی، فرهنگی

 خیرخواهانه یابیبازار ادبیات مرور و سنجیکتاب تحلیل( پژوهشی با عنوان 1401زندی نسب و کیماسی )

که  ودب  Gephiو  Vosviewer افزارهایه از نرمسنجی با استفاداین مطالعه یک تحلیل کتابانجام دادند. 

های السدر بین  Q2 و Q1 مقاله گزینش شده که در مجلات 454برای بررسی این حوزه با استفاده از 

وزه های انجام شده چهار حانجام شده است؛  پرداخته است. با توجه به تجزیه و تحلیل 2022تا  1987

ازدهی بریزی و چگونگی اقدام بازاریابی خیرخواهانه برای رنامهموضوعی اصلی شناسایی شد که شامل ب

با  امل ترفیعها به بازاریابی خیرخواهانه، نقش برند بازارایابی خیرخواهانه و تعمناسب، نگرش و دیدگاه

ها به بازاریابی خیرخواهانه و تعامل ترفیع با و دیدگاه باشد؛ که دو حوزه نگرشبازاریابی خیرخواهانه می

های آتی توجه بیشتری را توان انتظار داشت در سالها میبازاریابی خیرخواهانه با توجه به روند مقالات آن

 .به خود جلب نمایند

 خیرخواهانه زاریابیبا های مولفه تاثیر زمینه در مدلی ارائه( پژوهشی با عنوان 1400چراغ سحر و همکاران )

دهد عوامل موثر بر موفقیت . نتایج تحقیق نشان میادندانجام د بیمه صنعت در برند ویژه ارزش بر

 ترتیب اهمیت از نظر خبرگان این حوزه عبارتند از:های بازاریابی خیرخواهانه در صنعت بیمه بهکمپین

زمانی، نتایج اجتماعی برای شرکت ، فرم کمک ساp7های بازاریابی خدماتنتایج مالی برای شرکت، آمیخته

عت بیمه های؛ افزایش فروش نام تجاری، قیمت خدمات ارائه شده از سوی صنان. مؤلفههای مشتریو ویژگی

 .دست آوردندهای این پنج مؤلفه بهو اندازه کمک خیرخواهانه بیشترین وزن را در میان زیرشاخص

م انجاالگوی عوامل موفقیت بازاریابی خیرخواهانه در ایران ( پژوهشی با عنوان 1400کریمی و همکاران )

ملاحظات »امل موفقیت بازاریابی خیرخواهانه در ایران دارای ابعاد دهد عو. نتایج پژوهش نشان میدادند

شامل « ملاحظات تبلیغات»های نوآوری محصول، کیفیت محصول و ماهیت محصول، شامل مؤلفه« محصول

ملاحظات »تبلیغات، ها، ابزارهای متنوع/ تبلیغات کلامی و کمّیت و کیفیت های حضور سلبریتیمؤلفه

های وفاداری، درآمد مشتری، تجربۀ پیشینی، انگیزه و تمایل، برداشت مشتری از شامل مؤلفه« مشتری

های میزان کمک مالی سازمان، نوع و شامل مؤلفه« ملاحظات مالی»بودن شرکت، باور و دیدگاه، اخلاقی

زمان و سازی، مدتهای شفافمؤلفه شامل« ملاحظات راهبردی»روش کمک و میزان کمک مالی مشتریان، 



خدمات عمومی                         بازاریابیلنامه فص                                                                   

                                                                               73-47 ، مقاله پژوهشی، صفحات1404تابستان، 2شماره ،3دوره      
                       

 
 

56 
 

های اعتبار شامل مؤلفه« ملاحظات عمومی»ها و ها و تناسب برنامهها، خلّاقیت در برنامهدفعات تکرار برنامه

 .شرکت، همکاری با مؤسسات خیریه و موضوع خیریه است

خیرخواهانه  زاریابیهای باشناسایی و رتبه بندی شاخص( پژوهشی با عنوان 1399چراغ سحر و همکاران )

ای هکمپین وفقیتدر صنعت بیمه با رویکرد آمیخته )کیفی و کمی ( انجام دادند. نتایج نشان داد عوامل م

یش فروش نام تجاری، های؛ افزامولفه  همچنین شود.بازاریابی خیرخواهانه در پنج عامل اصلی خلاصه می

 رند.مک خیرخواهانه بیشترین وزن را داقیمت خدمات ارایه شده از سوی صنعت بیمه و اندازه ک

گرش نتبیین نقش  :بازاریابی خیرخواهانه ورزشی( در پژوهشی با عنوان 1399معصومی و همکاران )

. بر  ورزشی بررسی نقش نگرش هواداران تیم های ورزشی در بازاریابی خیرخواهانه به هواداران ورزشی

و نگرش  واهانهنگرش هواداران نسبت به بازاریابی خیرخاساس نتایج روش معادلات ساختاری هر دو متغیر 

ه رزشگاوآنها نسبت به تیم ورزشی در قصد خرید آنها از محصولات ورزشی و همچنین حضور مجدد در 

 تأثیر دارد. 

خواهانه و بی خیرشناسایی عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریا( در پژوهشی با عنوان 1398سلطانی و همکاران )

های موفقیت بندی سناریوشناسایی و الویتبه  ی سناریوها؛ کاربرد تکنیک تجزیه و تحلیل تواماناولویت بند

ان ه از روش تحلیل توأماستفادبا  های پژوهش. یافتهپرداختندکنندگان خواهانه از دید مصرفبازاریابی خیر

بط با عوامل مرت .3کمک مالی . عوامل مرتبط با اندازه 2کرد . عوامل مرتبط با محل هزینه1نشان داد که 

امل مرتبط با . عوامل مرتبط با فرم کمک اهمیت دارد. در بین عو4همکاری با سازمان خیریه و در آخر 

های خاص و در آخر فقر و سرپرست سپس موارد بهداشتی و بیماریکرد، اول کودکان بیمحل هزینه

 5تا 1مک مالی، ر رابطه با عوامل مرتبط با اندازه کباشند. دکنندگان دارای اولویت میآموزش، از نظر مصرف

 باشد. درصد قیمت محصول به بالا دارای الویت می 5درصد قیمت محصول و سپس 

 بازاریابی در مشارکت های انگیزه تحلیل و تجزیهپژوهشی با عنوان ( 1397زارعی و سیاه سرانی کجوری )

در گام اول با استفاده از انجام دادند.  ترکیبی رویکرد: یا زورخانه ورزش فعالان بر تاکید با خیرخواهانه

و در استخراج  بازاریابی خیرخواهانهکد به عنوان انگیزه های مشارکت در  50رویکرد کیفی )تحلیل محتوا(. 

علم داده کاوی )تشریحی و پیش بینی( به منظور بررسی جامعه ی آماری استفاده شد. نتایج  گام دوم با

نشان داد در خوشه ی اول به ترتیب عمل متقابل. تمایل به سرگرمی و کسب  های عصبیهبا شبک پژوهش

لذت. اهمیت احساسی و در خوشه ی دوم به ترتیب آموزه های مذهبی. نیاز به کمک دیگران و تمایل به 

ای مشارکت اجتماعی بیشترین مراکز خوشه ها را به دست آورده اند. نتایج تحلیل حساسیت اهمیت متغیره
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در فعالیت های  ورزش زورخانه ایجمعیت شناختی. نمادین و آموزه های مذهبی در مشارکت فعالان 

 .خیرخواهانه را تأیید کرد

 کننده به راهبردهای بازاریابیپاسخ رفتاری مصرف( در پژوهشی با عنوان 1396حمیدی زاده و همکاران )

ت اخلاقی و ای بازاریابی خیرخواهانه بر قضاوهبررسی تأثیر راهبرد به  SOR خیرخواهانه در چارچوب

های که راهبرد ددانتایج الگویابی معادلات ساختاری نشان  پرداختند.کننده افزایش قصد خرید مصرف

کننده اثر علت و اهمیت علت( بر قضاوت اخلاقی مصرف علت، انس با -بازاریابی خیرخواهانه )تناسب برند

 .کننده اثر مثبت و معناداری دارداخلاقی نیز بر قصد مصرف مثبت و معناداری دارند و قضاوت

 پیشینه خارجی

ور ، به مرادبیات : بررسی سیستماتیکخیرخواهانهبازاریابی ( در تحقیقی با عنوان 2023بهاتی و همکاران )

  ،ر این مطالعهپرداختند. د 2020تا  1988در بازه زمانی از سیستماتیک ادبیات بازاریابی خیرخواهانه 

 این رفت.قرار گ مقاله انگلیسی بر اساس جستجوهای پایگاه داده مجله الکترونیکی مورد بررسی 344ترکیب 

ت ش مجلامقالات بر اساس توسعه زمانی، توسعه کشوری، توسعه روش شناختی، تحلیل بین فرهنگی، نق

نشان  این بررسی .این مطالعه همچنین تجزیه و تحلیل کتاب سنجی را انجام داد .دسته بندی شدند

 ریک ابتکا بزار ارتقاء( به عنواناز یک ابزار آمیخته بازاریابی )ابازاریابی خیرخواهانه  دهد که مفهوممی

های تحقیق نشان داد که تنها یافته .ده استشتر در نظر گرفته با ویژگی استراتژیکبازاریابی خیرخواهانه 

 یایی، مطالعهاز نظر جغراف .منتشر کردندبی خیرخواهانه بازاریا تعداد کمی از مجلات مقالاتی در مورد

قای ی و آفریآسیای در آمریکای شمالی و به دنبال آن اروپا و اقیانوسیه و کشورهایبازاریابی خیرخواهانه 

رکیبی تاز دهه سوم، همکاری در مطالعات بین فرهنگی و استفاده از رویکرد  .جنوب صحرا آغاز شد

 .بیشتر شد )مطالعات کمی و کیفی(

پذیرش پلت فرم های دیجيتال توسط ( تحقيقی با عنوان 2023) 1اماواته

: یک B2B ها برای برنامه های بازاریابی خيرخواهانه NPO سازمان های حامی و

شناسایی عوامل ترکيبی است که منجر به انجام دادند. هدف تحقيق  fsQCA کاوش

 های بازاریابی خيرخواهانهرنامهبرای مدیریت ب B2B های دیجيتالپذیرش پلتفرم

B2B ای کيفی شود.  این مطالعه یک رویکرد نوآورانه از تحليل مقایسهمی

                                                           
1 Amawate 
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های برتر در شده از شرکتهای گردآوریبر روی داده (fsQCA) ای فازیمجموعه

یک  کنند، اتخاذ کرد.حمایت می B2B های بازاریابی خيرخواهانههند که از برنامه

انجام شد. این  B2B برنامه بازاریابی خيرخواهانه 264لی در مورد نظرسنجی ایمي

دهد که ترکيبی از عوامل تکنولوژیکی، سازمانی و محيطی منجر به مطالعه نشان می

 های بازاریابی خيرخواهانهدر مدیریت برنامه B2B های دیجيتالپذیرش پلتفرم

B2B شود.می 

 زهيدرک شده، انگ یدستکار ريتاث تحقيقی با عنوان( 2022تيومن و همکاران )

انجام بازاریابی خيرخواهانه مدل  کی: بازاریابی خيرخواهانهدر  اتيها و اخلاق

 ليلو تح شیبا استفاده از آزما بازاریابی خيرخواهانه مدلارائه  دادند. هدف تحقيق

بودن درک شده  یکه اخلاق دده ینشان م نتایج بود.  یمعادلات ساختار یمدل ساز

ه بر نگرش برند دارد، اگرچه ب یمثبت قابل توجه ريتأث بازاریابی خيرخواهانهاز 

 یها زهي. انگستينوع دوستانه درک شده برجسته ن یها زهيانگ رياندازه تأث

د بر نگرش برن یميمستق ريدهند، اما تأث یرا کاهش م یخودخواهانه ادراکات اخلاق

هد. د یخودخواهانه را کاهش م زهيانگادراکات  نهنوع دوستا زهيندارند. ادراکات انگ

نوع  یها زهيبر انگ دیبا یابیبازار رانیکند که مد یم شنهادپي بازاریابی خيرخواهانه

خودخواهانه را کم  یها زهيکنند تا انگ ديبودن مشارکت تاک یدوستانه و اخلاق

 جلوه دهند. تياهم

ز مصرف کننده ازاریابی خیرخواهانه بر حمایت تأثیر با( در تحقیقی با عنوان 2022وچا و همکاران )ر-بادنس

أثیر تبه بررسی  و مشارکت علت: یک مدل علی مبتنی بر گزارش های خود و اقدامات ردیابی چشمی،

ها )یعنی کننده )به عنوان مثال، تصویر شرکت(، باورها )اعتماد( و نگرشخیرخواهانه بر ادراکات مصرف

ش ها و نیات وجه بصری با استفاده از فناوری ردیابی چشم و نگرت مسئولیت اجتماعی شرکتی( پرداختند.

دهد که هر چه توجه نتایج نشان می .رفتاری مصرف کننده از طریق یک نظرسنجی آنلاین اندازه گیری شد

ها و ها( بیشتر شود و بازدیدهای مجدد بیشتر منجر به نگرشبیشتر به تصاویر )میزان و مدت تثبیت

رای بررسی از سوی دیگر، صرف زمان بیشتر ب .شودشتری نسبت به علت و شرکت میرفتارهای مثبت بی

ننده صرف کمپاسخ های شرکت به محتوای منفی تولید شده توسط کاربر، رابطه بین اعتماد و حمایت از 

 ای بازاریابیاین نتایج می تواند به محققان کمک کند تا استراتژی ه .نسبت به شرکت را تضعیف می کند

 .رخواهانه مناسب را در رسانه های اجتماعی طراحی کنندخی
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ستفاده از ( در تحقیق با عنوان درک مصرف کنندگان از شرکت های مسئول و ا2022موسوا و همکاران )

نندگان از مسئولیت اجتماعی شرکت ها،  به بررسی ادراکات مصرف ک بازاریابی خیرخواهانه در عملکرد

ی ر اسلواکدت ها اهانه به عنوان بخشی از فعالیت های مسئولیت اجتماعی شرکاستفاده از بازاریابی خیرخو

)کاس  های آماری منتخبدهنده با روشپاسخ 415ای متشکل از آمده از نمونهدستهای بهداده .پرداختند

همیت رفتار به طور کلی، مصرف کنندگان ا .اسکوئر، ضریب همبستگی اسپیرمن( مورد ارزیابی قرار گرفت

لیت طبق نتایج تحقیقات، مسئو .سئولیت پذیر اجتماعی شرکت ها را به طور مثبت درک می کنندم

تر از پذیر اجتماعی قابل اعتمادتر و جذابهای مسئولیتاجتماعی یک نقطه تمایز در بازار است، که شرکت

از پاسخ دهندگان  ٪80مشارکت در بازاریابی خیرخواهانه نسبتاً زیاد است و تقریباً  .شوندرقبا تلقی می

 د نسبت بهاز سوی دیگر، شک و تردی .نشان دادند که قبلاً در یک کمپین از این نوع شرکت کرده اند

ای شرکت هایی که خیرخواهانه می تواند بر نتایج تحقیقات نشان داد که .بازاریابی خیرخواهانه وجود دارد

 لیت پذیرمسئو ای تصویر و شهرت بهتر یک شرکتآن را اتخاذ می کنند مزیت رقابتی ایجاد کند و به ارتق

 .اجتماعی کمک کند

 دل ساختاری تفسیری بهیک رویکرد م -بازاریابی خیرخواهانه ( در پژوهشی تحت عنوان 2020سیندها )

ز پژوهش ا ر اینپرداختند. د تعیین قدرت محرک و وابستگی عوامل موثر بر موفقیت بازاریابی خیرخواهانه

ناسایی شده، عامل ش 12استفاده شد. براساس نتایج از  مدل ساختاری تفسیریوش تحلیل نظر خبرگان و ر

نگرش  وارند دعوامل نزدیکی مشتریان به علت، نوع علت و هنجارهای اجتماعی در پایین ترین سطح قرار 

 نسبت به رفتار در بالاترین سطح قرار گرفته است.

اریابی خيرخواهانه: مسئوليت ( تحقيقی با عنوان باز2020و همکاران ) 1ليو

های احتمالی : نقشB2Bالمللی اجتماعی شرکتی رهبری شده در بازارهای بين

مسئوليت  هدف این مطالعه بررسی تأثير توسعه پایدار کشور ميزبان، انجام دادند.

بود. داده   B2Bالمللی بازاریابی خيرخواهانه در بازارهای بين مبتنی بر اجتماعی

نتایج  مشتری خارجی آن جمع آوری شد.  90از یک تامين کننده و های دوتایی 

بازاریابی  مسئوليت اجتماعی شرکتی بشردوستانه مبتنی بر نشان داد که شهرت

علاوه بر این،  .خيرخواهانه بر تعامل تجاری مشتریان خارجی تأثير مثبتی دارد

های کشور محيطتر است که نویسندگان دریافتند که این رابطه مثبت زمانی قوی

در مقابل، این رابطه  ميزبان دستيابی به سطح بالاتری از توسعه رفاه محيطی دارند.
                                                           
1 Liu 
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کشور ميزبان با دستيابی به -مثبت زمانی ضعيف تر است که محيط مشتری خارجی

 .سطح بالاتری از رفاه اقتصادی مشخص می شود

خواهانه، وفاداری بازاریابی خير( تحقيقی با عنوان 2020و همکاران ) 1سانتورو

برند و مسئوليت اجتماعی شرکت: تجزیه و تحليل بين کشوری از مصرف کنندگان 

بازاریابی  ارزیابی رابطه بينهدف تحقيق  ایتاليایی و ژاپنی انجام دادند.

کننده است و اینکه آیا این رابطه با درک خيرخواهانه و وفاداری به برند مصرف

علاوه بر این، این  عی شرکت تعدیل می شود.مصرف کننده از رفتارهای اجتما

کنندگان متولد هایی در رابطه فوق بر روی دو نمونه از مصرفتحقيق به دنبال تفاوت

های فرهنگی متفاوت است. این و ساکن در کشورهای مختلف و بنابراین با پيشينه

يایی تحقيق یک روش کمی را با استفاده از نظرسنجی در بين مصرف کنندگان ایتال

های رگرسيون حداقل مربعات معمولی برای آزمون مدل و ژاپنی اتخاذ کرد.

دهنده رابطه مثبت بين ادراک های این مقاله نشاناند. یافتهها انجام شدهفرضيه

نظر از بازاریابی خيرخواهانه و درک وفاداری به برند آنها، صرف کنندگان ازمصرف

بازاریابی خيرخواهانه را در  ابهی از ادراککشور مبدا است. نویسندگان الگوی مش

علاوه بر این، نویسندگان  .ميان مصرف کنندگان ایتاليایی و ژاپنی پيدا کردند

بازاریابی خيرخواهانه و درک مصرف کنندگان از رفتارهای اجتماعی  دریافتند که

ند شرکت مکمل یکدیگر نيستند، به این معنا که اثر مشترک آنها بر وفاداری به بر

 مصرف کننده تأثير نمی گذارد.

بازاریابی خیرخواهانه در میان مصرف کنندگان هزاره: نقش ( پژوهشی با عنوان 2019لرو و همکاران )

مطالعه تمایل مصرف کنندگان هزاره نسبت به چندین انجام دادند. این  اعتماد و وفاداری در صنعت غذا

تجزیه و  ..کت های مواد غذایی را بررسی می کندطرح مسئولیت اجتماعی شرکتی انجام شده توسط شر

این مطالعه  .مصرف کننده انجام شد 308تحلیل در ایتالیا با اجرای یک پرسشنامه ساختاریافته برای 

تأثیرات وفاداری به نام تجاری و اعتماد به بازاریابی خیرخواهانه را بر تمایل مصرف کنندگان برای حمایت از 

را برای حمایت از  نسل هزاره این یافته ها تمایل .یت اجتماعی شرکت آشکار کردابتکارات مختلف مسئول

هم اعتماد و هم وفاداری نقش کلیدی در  .طرح های اجتماعی و زیست محیطی شرکت ها آشکار کرد

                                                           
1 Santoro 
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های مواد غذایی های مسئولیت اجتماعی شرکتکنندگان برای حمایت از طرحتأثیرگذاری بر تمایل مصرف

دموگرافیک نیز در حمایت -نگرانی های اجتماعی و زیست محیطی و همچنین جنبه های اجتماعی .داشتند

این مطالعه ترجیح مصرف کنندگان نسبت به مسئولیت  .از کمپین های بازاریابی خیرخواهانه مهم هستند

 اجتماعی شرکتی و بازاریابی خیرخواهانه را روشن کرده است.

یک مدل فرآیند تکاملی بازاریابی خیرخواهانه انجام دادند. شی با عنوان ( پژوه2016و همکاران ) 1لافرتی

 یک مدل فرآیند تکاملی بازاریابی خیرخواهانه به منظور  این مطالعه به بررسی سیستماتیک ادبیات تجربی

 پرداختند. این مدل به عنوان چارچوبی برای سازماندهی مرور سیستماتیک تجربی ادبیات مربوط به

بخش بنگاه،  5صورت گرفت. این مدل شامل بی خیرخواهانه و شناسایی برخی از شکاف ها در ادبیات بازاریا

 خروجی اجتماعی برای بنگاه، خروجی مالی برای بنگاه، مشتری و آمیخته بازاریابی است.

و  خلیهای به کار رفته و همچنین پیشینه تحقیقات داهای موجود در این حوزه و مدلبا توجه به تئوری

 خلاق وابازاریابی خیرخواهانه با رویکرد خارجی بررسی گردید. نکته قابل توجه در رابطه با مدل 

رغم اینکه تحقیقاتی در این حوزه صورت گرفته است؛ اما تاکنون این است که علیپذیری مسئولیت

و پذیری تق و مسئولیزاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاباهای زیادی برای ارائه مدل در رابطه با پژوهش

ب های آن چیست انجام نشده است. چه در مطالعات داخلی و چه در تحقیقات خارجی، اغلاینکه مؤلفه

ازاریابی ب» اند بدون اینکه یک الگوی منسجم از این که محققان به بیان بازاریابی خیرخواهانه پرداخته

ترین خلأیی است که در ترین و واضحواقع مهمچیست ارائه دهند. این شکاف تحقیقاتی در « خیرخواهانه 

بازاریابی  سازیشود. در اندک تحقیقات انجام شده جهت مفهومادبیات و پیشینه پژوهش مشاهده می

توان بیان یمتفاده شده و نیز از رویکردهایی بسیار محدود اسپذیری خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت

یکرد اخلاق و بازاریابی خیرخواهانه با روگیری یک کامل در شکل الگویی جامع و عملاًکرد که 

های جامع در رابطه شده وجود ندارد. به عبارت دیگر مهمترین شکاف تحقیقاتی، کمبود مدل پذیریمسئولیت

می و یا یقات با روش کاست. اغلب تحقپذیری بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیتبا مفهوم 

ه چشم اند و تحقیقی کیفی با روش تحلیلی مضمون  که به بررسی موضوع پرداخته باشد بصورت گرفتهکیفی 

 در همین خصوص این تحقیق سعی کرده تا این خلاء ها را پوشش دهد.  .خوردنمی

 

 

                                                           
1 Lafferty 
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 پژوهش یشناسروش

ضمون انجام م لیو با استفاده از روش تحل یفیک کردیاست با رو یاپژوهش که از نظر هدف توسعه نیا

شناخته  زین کیتمات لیو تحل یموضوع لیتحل رینظ یگرید نیمضمون که با عناو لیاست. روش تحلشده

مصاحبه  زحاصل ا یفیک یهاداده لیتحل یبرا یمحتوا و روش لیمتداول تحل یهااز روش یکیشود، یم

و  1براونآورد )یفراهم م زیرا ن گرید یفیک یهالیتحل یاریبس یبرا ازیموردن یاساس یهااست که مهارت

شبکه  نی، مضامسیماتر نیمضام مضمون شامل قالب، لیدر تحل جیرا یهاروش. (2006همکاران، 

است. در استفاده شده نیشبکه مضام لیپژوهش از روش تحل نیاست که در ا یاسهیمقا لیو تحل نیمضام

مشخص و  یبراساس روند نیست، مضامآن را توسعه داده ا (2001) 2نگیاسترل دیکه آترا نیمضام کهشب

مراحل . ( 2023عاقلی و همکاران، گردند )یمند منظام ریسازمان دهنده و فراگ ه،یپا نیدر قالب مضام

گام شامل  نیا :باشدیم ریزبه شرح ( 2006براون و کلارک ) یمضمون براساس الگو لیپژوهش تحل

قلمرو،  نییالات پژوهش انتخاب طرح پژوهش، تعاهداف و سؤ انیه بئلمس انیانتخاب موضوع، پژوهش ب

بازاریابی  ییاشاره شد، پژوهش حاضر با هدف شناسا زیور که قبلاً نط. همانباشدیجامعه و نمونه م

براساس عوامل  اهلفهؤم نیاز ا یجامع یو ارائه الگوپذیری خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت

  است.شده صورت گرفته  ییشناسا

مدیران نفر  6علمی رشته مدیریت بازاریابی و تئنفر از استادان هی 9کنندگان حاضر شامل ارکتمش

معیار  .انجام گرفتبا روش گلوله برفی  گیری هدفمندکه به شیوه نمونه بودندبازاریابی صنعت خودرو 

، ریابیدارای تحصیلات دکتری و دانش تخصصی در حوزه مدیریت بازااصلی ورود به پژوهش داشتن 

صورت هدفمند و با توجه به  در حوزه مربوطه بود که بهفعالیت پژوهشی  ی سابقه کار و سابقهدارا

خبرگان در جدول  یشناختتیجمع یهایژگیو. دست آمده از موارد قبلی انتخاب گردیدند اطلاعات به

  ت.اس آورده شده 1شماره 

                                                           
1. Braun 

2. Atride Stirling's 
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 شوندگان )در روش کیفی(مصاحبه .1 جدول

مدت زمان  بقه کارمیزان سا

مصاحبه 

 )دقیقه(

کد مصاحبه سن جنسیت تحصیلات سمت سازمانی

 شونده

 I1 43 زن دکتری علمیهیئت 43 سال 10بیشتر از 

 I2 39 زن دکتری علمیهیئت 30 سال 10بیشتر از 

 I3 40 زن دکتری علمیهیئت 40 لسا 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 کارشناس مدیران بازاریابی 33 سال 10بیشتر از 

 I11 37 مرد دکتری مدیران بازاریابی 47 لسا 10 -5

 I12 56 مرد دکتری مدیران بازاریابی 41 سال 10بیشتر از 

 I13 37 مرد کارشناس ارشد مدیران بازاریابی 34 سال 10بیشتر از 

 I14 47 مرد کارشناس ارشد مدیران بازاریابی 36 سال 10بیشتر از 

 I15 51 مرد کارشناس ارشد مدیران بازاریابی 46 لسا 10بیشتر از 

 

 6ابی و آقا  با مدرک دکتری تخصصی( رشته مدیریت بازاری 5خانم و  4علمی )تئنفر از استادان هی 9شوندگان شامل مصاحبه

 آقا با مدرک کارشناسی ارشد( بودند. 4آقا با مدرک دکتری و  2نفر مدیران بازاریابی ) 

 

 هش پژو یهاافتهی
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به  دنیها تا زمان رسه. مصاحبدیگرد ینفر از خبرگان گردآور 15با  افتهیساختار مهیمصاحبه ن قیها از طرپژوهش داده نیا در

 دهدا یهاپاسخ که شباهت ابدییادامه م ییتا جا یریگآن است که نمونه ینظر -کرد. منظور از اشباع  دایادامه پ یاشباع نظر

 باشد.  ها وجود نداشتهدر آن یدیجد یهاها شده و دادهن پاسخشد یشده، منجر به تکرار

برداشته است به  جلسات مصاحبه یکه ط ییهاادداشتیآن با  لیها و تکممصاحبه یسازادهیمرحله پژوهشگر پس از پ نیا در

کد  کیبه هرکدام  و ییساشنا ه،یپا نیمستقل را در قالب مضام یهادهیو ا پردازدیها مو مکرر متن مصاحبه قیمطالعه دق

 نیشبکه مضام .دینمایم میرا ترس نیرا انتزاع شبکه مضام ریدهنده و فراگانسازم نیمضام ه،یپا نیمضام ییاختصاص شناسا

وجود ندارد و  نیمضام انیم یمراتبنوع سلسله چیشبکه ه نیدر ا .دهدیمنشان یخطریصورت غ را به نیمضام انیروابط م

قرار  لیو تحل هیتجز و یبررس وردشبکه م ن،یشبکه مضام میپس از ترس .باشدیشبکه م یاجزا انیو ارتباط م یبر وابستگ دیتأک

 می. پس از ترسلیود تحلاست و نه خ لیابزار تحل نیباشد که شبکه مضام نکته را در نظر داشته نیا دی. البته محقق باردیگیم

 وعاقلی ) دینمایم ریشبکه آن را تفس مراجعه و با کمک یبه متن اصل اًبخش، پژوهشگر مجددتیشکل رضا به نیشبکه مضام

 دراست. ته شدهطور مفصل پرداخشبکه به ریو تفس نیشبکه مضام ن،یپژوهش به مضام یهاافتهیدر بخش  .(1402همکاران، 

که  یبر محققوهصورت که علا نیدو کدگذار استفاده شد. بد نیپژوهش از روش توافق ب ییایاز پا نانیاطم یپژوهش برا نیا

دو  نیبودن ا کیزدن. ها پرداختافتهی یصورت جداگانه به کدگذار به زین یگریرا انجام داده است محقق د هیاول یکدگذار

استفاده شد که مقدار  کاپا بیتوافق از ضر زانیمنظور محاسبه ماست. به ییایپا هندهدو نشان دهدیمتوافق را نشان یکدگذار

 یریکارگبر بهوهپژوهش، علا ییاز روا نانیاطم یبرا نیاست. همچن یقبولقابل ییایدهنده پادست آمد که نشان به 75/0آن 

 شانیا دأییت و به تقرار گرف یسه تن از خبرگان دانشگاه اریاخت درها افتهیپژوهش،  ندایپژوهشگر در فر تیحساس یاستراتژ

جلسات  یکه ط دیگرد لیتکم ییهاادداشتیو سپس با  یساز ادهیها پاحبهمضمون ابتدا مص لیتحل ندایفر در. دیرس

 .ها برداشته شده بودمصاحبه

و به هرکدام  ییشناسا هیپا نیمستقل در قالب مضام یهادهیهر مصاحبه ا یو مکرر، متون ابتدا برا قیدر ادامه با مطالعه دق 

، یاز همان کدها یقبل یهامشابه در متن مصاحبه نیبا مضام ییهاکد اختصاص داده شد. البته در صورت وجود بخش کی

 ه،یپا نیبه مضام یابیاستخراج شد پس از دست کدهای اولیه پژوهش نیدر ا تیها استفاده شد. در نهاعنوان نشانگر آنبه یقبل

مجدد  یدهشد تا با سازمان یعمرحله س نیانتزاع شدند. در ا هین پایبا توجه به مضام ریفراگ نیسازمان دهنده و مضام نیمضام

 یتریو مرکز رتریفراگ نیحاصل شود تا پژوهشگران به مضام یتریانتزاع نیمضام هی، پانیهمان مضام ای هیاول نیمضام

مضمون فراگیر شناسایی شد  1سازمان دهنده  و  مضمون4 ، هیمضمون پا 12مضمون اولیه ،   46مرحله  نیشوند در ا رهنمون

 اند.شده ارائه 2ل شماره در قالب جدو که

 

 نتایج تحلیل مضامین -2 جدول
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 مضامين اوليه مضامين پایه دهندهمضامين سازمان مضمون فراگير

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بازاریابی خیرخواهانه 

با رویکرد اخلاق و 

 پذیریمسئولیت

 دهی مالیگزارش شفافیت  اخلاقی-فرهنگی  عوامل 

 شفافیت در فرایندها

 شفافیت در ارتباطات

 ارائه اطلاعات دقیق

 های آیندهاعلام برنامه

 ارائه اطلاعات صحیح صداقت  

 پاسخگویی به سوالات مشتریان

 صداقت در تبلیغات

 جلوگیری از انتشار اطلاعات نادرست

 هاپایبندی به وعده

 گذاریعدالت در قیمت عدالت 

 توزیععدالت در 

 کنندگانرعایت حقوق مصرف

 جلوگیری از تبعیض

فرهنگ سازمانی مبتنی بر اخلاق و    فرهنگ سازمانی

 پذیریمسئولیت

 تشویق به رفتارهای اخلاقی  

 های مشترک در سازمانایجاد ارزش  

 های بازاریابیاستراتژی

 

 تبلیغات تلویزیونی تبلیغات

 نتبلیغات آنلای

 و دیجیتالی تبلیغات چاپی

 و هدفمند تبلیغات محیطی

رسانه ها و شبکه های  

 اجتماعی

 های اجتماعیهای شبکهاستراتژی

 مدیریت محتوا

 تعامل با مخاطبان
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 شرگردهای بازاریابیاستفاده از 

 های ویروسیایجاد کمپین

 های نوین در بازاریابیلوژیاستفاده از تکنو   تکنولوژی و فناوری

 توسعه محصولات و خدمات نوآورانه

 های نوین در فرآیندهاکارگیری روشبه  

 های خيریهفعاليت مسئوليت اجتماعی شرکت

 

 های خیریهمشارکت در پروژه

 های مالیکمک

 عیهای غیرانتفاهمکاری با سازمان

 های داوطلبانهترویج فعالیت

 های اجتماعیایجاد برنامه

 کاهش مصرف انرژی زیستیپایداری محيط

 استفاده از مواد بازیافتی

  کاهش ضایعات

 زیستیهای محیطحمایت از پروژه

 ترویج مصرف مسئولانه

ی هاها و مشارکتهمکاری

 خیرخواهانه

های همکاری با سازمان

 خیریه

 انتخاب شریک مناسب

 دوین قراردادهات

 ها و منابعبررسی توانایی انتخاب شرکای تجاری

 ارزیابی تطابق با اهداف خیریه

 توسعه روابط بلندمدت های مشارکتیایجاد شبکه

  مدیریت تعاملات

 گسترش روابط 
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تحلیل شود. در نهایت در گام ششم، می رار دادهشش دسته زیر ق های صورت گرفته دربندیمنظور تبیین بهتر دستاورد مقاله مقولهبه

 صورت زیر  ارائه می شود. شود. مدل کیفی تحقیق بهارائه میپایانی و گزارش 
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  الگوی مفهومی اولیه مستخرج از بخش کیفی. 1شکل 

 

 

یریه ، های خمضمون پایه همکاری با سازمان  3دهنده همکاری ها و مشارکتهای خیرخواهانه شامل مضمون سازمان

 است.   صنعت خودرو  در ایجاد شکبه های مشارکتی، انتخاب شرکای تجاری 

یریه  خمضمون پایه  پایداری محیط زیستی ، فعالیت های  2دهنده مسئولیت اجتماعی شرکت شامل مضمون سازمان

 در صنعت خودرو است. 

رسانه ها و  تکنولوژی و فناوری ، تبلیغات  ، مضمون پایه 3بی  شامل دهنده استراتژی های بازاریامضمون سازمان

 شبکه های اجتماعی در صنعت خودرو   است.

مضمون پایه  عدالت ، فرهنگ سازمانی ، شفافیت ، صداقت  4 اخلاقی شامل -دهنده عوامل فرهنگی مضمون سازمان

 است.  در صنعت خودرو 

 

 بحث و نتيجه گيری

 دهدیها امکان مه شرکتباست که  یابیدر حوزه بازار نینو کردیرو کی ،یریپذتیلاق و مسئولاخ کردیبا رو رخواهانهیخ یابیمدل بازار

بلکه به  کند،یها کمک مبلندمدت شرکت یمدل نه تنها به سودآور نیکمک کنند. ا زیخود، به بهبود جامعه ن یضمن تحقق اهداف تجار

 12 وليه ، مضمون ا 46 شامل هکنتایج حاصل نشان داد همچنین   .شودینجر مم زین تریقو یبرندها جادیها و اآن یعوجهه اجتما تیتقو

 اند.شده شناساییارایه مدل برای  مضمون فراگير 1سازمان دهنده  و  مضمون4 ، هیمضمون پا

کبه های شاد مضمون پایه همکاری با سازمان های خیریه ، ایج 3دهنده همکاری ها و مشارکتهای خیرخواهانه شامل: مضمون سازمان

 است.   صنعت خودرو  در مشارکتی، انتخاب شرکای تجاری 

های خیرخواهانه در صنعت خودرو شامل سه مضمون پایه است که هر کدام نقش مهمی در ها و مشارکتهمکاریمیتوان گفت که 

اد روابط استراتژیک با نهادهای خیریه و های خیریه، به معنای ایجکنند. نخست، همکاری با سازمانها ایفا میدهی به این همکاریشکل

های تجاری ادغام های اخلاقی و اجتماعی را در فعالیتکند و ارزشها کمک میغیردولتی است که به تقویت مسئولیت اجتماعی شرکت

کنندگان و جامعه تأمین های مشارکتی، که به توسعه ارتباطات گسترده با ذینفعان مختلف، از جمله مشتریان،نماید. دوم، ایجاد شبکهمی

کند. سوم، انتخاب شرکای تجاری، که به شناسایی و شود، و از این طریق به ترویج فرهنگ همکاری و مشارکت کمک میمحلی منجر می

کند که تمامی پردازد و این اطمینان را ایجاد میهای خیرخواهانه شرکت میهمکاری با شرکای تجاری متناسب با اهداف و ارزش
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( 2023اماواته )با پژوهش چون  از همین رو نتایج این پژوهش.کنندهای درگیر در یک زنجیره ارزش به اهداف مشترک خدمت میطرف

 راستاست.همخوانی و هم( 2016،لافرتی و همکاران )( 2022تیومن و همکاران )،

خودرو  یستی ، فعالیت های خیریه  در صنعتمضمون پایه  پایداری محیط ز 2شامل  دهنده مسئولیت اجتماعی شرکتمضمون سازمان

 است. 

ست. های خیریه امسئولیت اجتماعی شرکت در صنعت خودرو شامل دو مضمون پایه پایداری محیط زیستی و فعالیتمیتوان گفت که 

ها، ندهکاهش آلایهای پاک، محیطی از طریق استفاده از فناوریها در کاهش اثرات منفی زیستپایداری محیط زیستی به تعهد شرکت

صویر تکنند، بلکه به ارتقاء سازی مصرف انرژی و مدیریت پسماندها اشاره دارد. این اقدامات نه تنها به حفظ محیط زیست کمک میبهینه

های ها در برنامههای خیریه به مشارکت شرکتشوند. از سوی دیگر، فعالیتکنندگان و جامعه نیز منجر میشرکت در میان مصرف

دهنده تعهد ها نشانهای اجتماعی متمرکز است. این فعالیتای از طریق حمایت مالی، ارائه خدمات، و مشارکت در پروژهتماعی و خیریهاج

لیو و ش چون با پژوه از همین رو نتایج این پژوهش.شرکت به بهبود شرایط جامعه و تقویت روابط مثبت با ذینفعان مختلف است

 راستاست.همخوانی و هم( 2016و همکاران ) ( ،لافرتی2020همکاران )

که های اجتماعی در مضمون پایه تکنولوژی و فناوری ، تبلیغات  ، رسانه ها و شب 3دهنده استراتژی های بازاریابی  شامل مضمون سازمان

 صنعت خودرو   است.

های ها و شبکهوژی و فناوری، تبلیغات، و رسانهدرو شامل سه مضمون پایه تکنولهای بازاریابی در صنعت خواستراتژیمیتوان گفت که 

روند، از جمله ای اشاره دارد که در تولید و ارائه محصولات جدید به کار میهای پیشرفتهاجتماعی است. تکنولوژی و فناوری به نوآوری

ابزار  کنند. تبلیغات، به عنوانایت میرا به سوی آینده هد کنند و بازارخودروهای هوشمند و برقی که نیازهای مشتریان را برآورده می

ت های متنوعی مانند تبلیغات دیجیتال، تلویزیونی و چاپی برای معرفی محصولات و خدمارسانی و جذب مشتری، از روشکلیدی در آگاهی

توانند از ها مییی که شرکتکنند، جاقش مهمی در تعامل مستقیم با مشتریان ایفا میهای اجتماعی نیز نها و شبکهکند. رسانهاستفاده می

ده و یک شکنندگان بپردازند. این سه عنصر با هم ترکیب ها به برندسازی، ایجاد اعتماد، و ارتباط مداوم با جامعه مصرفطریق این پلتفرم

ین اهمین رو نتایج از ..کنددهند که به رشد و موفقیت شرکت در بازار رقابتی کمک میاستراتژی بازاریابی جامع و مؤثر را تشکیل می

همخوانی و ( 2016( ،لافرتی و همکاران )2022( ، موسوا و همکاران )2022وچا و همکاران )ر-بادنسبا پژوهش چون  پژوهش

 راستاست.هم

مضمون پایه  عدالت ، فرهنگ سازمانی ، شفافیت ، صداقت در صنعت خودرو   4 اخلاقی شامل -دهنده عوامل فرهنگی مضمون سازمان

 است.

اخلاقی در صنعت خودرو شامل چهار مضمون پایه عدالت، فرهنگ سازمانی، شفافیت و صداقت است. -عوامل فرهنگی میتوان گفت که 

ها است که باعث ایجاد اعتماد ها و پاداشهای سازمانی، از جمله توزیع منابع، فرصتعدالت به معنای رعایت انصاف در تمامی ابعاد فعالیت

ها، هنجارها و رفتارهای مشترک در سازمان تأکید شود. فرهنگ سازمانی بر ایجاد و تقویت ارزشارکنان و ذینفعان میو انگیزه در بین ک

شود. شفافیت به ارائه اطلاعات دقیق و به موقع درباره فرآیندها و دارد که موجب افزایش همکاری و هماهنگی در میان اعضای سازمان می

شود. صداقت نیز به عنوان یک ارزش کلیدی، بر ه دارد که باعث ارتقاء اعتماد عمومی و کاهش فساد میهای سازمانی اشارگیریتصمیم
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ن پایبندی به اصول اخلاقی و گفتار و رفتار صادقانه تأکید دارد که باعث ایجاد روابط مستحکم و مثبت با مشتریان، کارکنان و دیگر ذینفعا

دهند که به بهبود ترکیب شده و یک چارچوب اخلاقی قوی را در صنعت خودرو تشکیل می اخلاقی با هم-شود. این عوامل فرهنگیمی

( ، موسوا 2023( ،اماواته )2023بهاتی و همکاران )با پژوهش چون  از همین رو نتایج این پژوهش.کندعملکرد و اعتبار سازمان کمک می

 راستاست.همخوانی و هم( 2016( ،لافرتی و همکاران )2019)( ،لرو و همکاران 2020( ،سانتورو و همکاران )2022و همکاران )

د امعه، نیازمندهد که صنعت خودرو برای دستیابی به موفقیت پایدار و تقویت جایگاه خود در جدر نتیجه، نتایج این پژوهش نشان می

اخلاقی -های بازاریابی و عوامل فرهنگیژیت اجتماعی، استراتهای خیرخواهانه، مسئولیتلفی از جمله همکاریزمان به عوامل مختوجه هم

تواند به تقویت روابط اجتماعی و های مشارکتی و انتخاب شرکای تجاری مناسب میهای خیریه، ایجاد شبکهاست. همکاری با سازمان

های خیریه به عالیتها کمک کند. علاوه بر این، توجه به پایداری محیط زیستی و مشارکت در فپذیری اجتماعی شرکتارتقاء مسئولیت

محیطی را به همراه خواهد ها و کاهش اثرات منفی زیستها، بهبود تصویر عمومی شرکتعنوان اجزای اصلی مسئولیت اجتماعی شرکت

های ها و شبکههای نوآورانه، تبلیغات هدفمند و استفاده هوشمندانه از رسانههای بازاریابی که بر فناوریداشت. از سوی دیگر، استراتژی

-نگیکنند. نهایتاً، عوامل فرهپذیری در بازار کمک میاجتماعی متمرکز هستند، به افزایش ارتباطات مؤثر با مشتریان و تقویت رقابت

ی تماد، همکارقاء اعاخلاقی مانند عدالت، فرهنگ سازمانی، شفافیت و صداقت به عنوان زیربنای اخلاقی و فرهنگی سازمان، موجب ارت

یجاد تواند به رشد پایدار و ادهنده میو بهبود عملکرد کلی شرکت خواهند شد. بدین ترتیب، توجه به این مضامین سازمان سازمانیدرون

 .مزیت رقابتی در صنعت خودرو منجر شود

 

 پيشنهادها

 گردد  که: از آنجایی که یافته ها نشان داد پیشنهاد می

  ویژه در مناطق کمتر های مالی و خدماتی به جوامع محلی، بهه کمکهت ارائهای خیریه جهای مشترک با سازمانایجاد برنامه

 .یافتهتوسعه

 های غیردولتی برای تسهیل تبادل کنندگان، و سازمانهای تعاملی با ذینفعان مختلف از جمله مشتریان، تأمینایجاد شبکه

 .دانش و منابع در جهت بهبود عملکرد اجتماعی شرکت

  یت هانه و مسئولها منجر به تحقق اهداف خیرخوای با توجه به تعهدات اخلاقی و اجتماعی آنها، تا همکاریانتخاب شرکای تجار

 .اجتماعی شرکت شود

  محیطی تولیدات و فرآیندهای صنعتی، مانند خودروهای های نوآورانه و پاک برای کاهش اثرات زیستگذاری در فناوریسرمایه

 .تجدیدپذیربرقی و استفاده از منابع انرژی 

  زیستی و مسئولیت اجتماعی شرکت تأکید داشته باشدهای تبلیغاتی که بر تعهدات محیططراحی و اجرای کمپین. 

 المللی برای کمک به نیازمندان و ارتقاء سطح های خیریه از طریق همکاری با نهادهای محلی و بینریزی و اجرای پروژهبرنامه

 .زندگی جامعه
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 محیطی زیست قداماتو دقیق به مشتریان و ذینفعان در مورد فرآیندها و تصمیمات مهم شرکت، از جمله ا ارائه اطلاعات شفاف

 .و اجتماعی

 های عدالت، صداقت، و شفافیت را در میان کارکنان تقویت کندسازمانی که ارزشهای آموزشی و فرهنگی درونتوسعه برنامه. 

  های مسئولیت اجتماعی شرکت و ارتباط مستقیم های اجتماعی برای ترویج فعالیتههای دیجیتال و شبکبرداری از پلتفرمبهره

 .با مشتریان و جوامع محلی

 دهی شفاف که عدالت را ترویج دهدها در میان کارکنان و ارائه سیستم پاداشاطمینان از توزیع منصفانه منابع و فرصت. 

  ار برندظ اعتباطات بازاریابی برای جلب اعتماد مشتریان و حفپایبندی به صداقت و شفافیت در تمامی تبلیغات و ارتب. 

  ندهای پاسخگویی مؤثر که در آن ذینفعان قادر به پیگیری و ارزیابی اقدامات و تصمیمات شرکت باشایجاد سیستم. 

  محیطیهای کاهش اثرات منفی زیستهای پایدار و روشمشارکت با مؤسسات تحقیقاتی برای توسعه فناوری. 

  کنندگان و شرکای تجاری به پذیرش و اجرای اصول اخلاقی و محیط زیستی مشابه شرکتتشویق تأمین. 

  وکار و مسئولیت اجتماعی برای تمامی کارکنان و مدیران جهت های مرتبط با اخلاق کسبهای آموزشی و کارگاهبرگزاری دوره

 .ها در فرهنگ سازمانیتقویت این ارزش

 

 سپاسگزاری

کر ساندند، تشها و مدیران صنعت خودرو  و میثم عاقلی که در تدوین این پژوهش کار را یاری رهئیت علمی دانشگاهاز اعضای 

 و قدرانی بعمل می آید.
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