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Social marketing has been a high share of research in this field in recent years. Therefore, 

the present study was aimed at examining the category of customer attitude to brand in 

social marketing to present a comprehensive image and view of this area. The approach of 

this study is the qualitative type and synthesis method. The research population is all 

articles (113 articles) that have been presented by brand -based social marketing and 

related areas in specialized and scientific databases over the past decade. The sample of the 

study is 25 articles, which are based on subject monitoring, theoretical data saturation, and 

purposefully selected. Research data is compiled from the qualitative analysis of the 

documents studied. With data analysis, social marketing indicators based on customer 

attitude to brand in 4 dimensions, 9 axes and 56 categories including product dissemination 

components; Price and competitiveness components (including sustainable competitive 

advantages, social-social pricing, social responsibility-based competitiveness); Targeting 

components in providing services (including emphasizing long -term interests, paying 

attention to perceived usefulness, integrating organizational goals with social 

responsibility); Branding and advertising components (including advertising-educational 

campaigns, advertising networking, creativity and innovation) were organized. 
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 های مدل بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند: رویکردی نوین در مدیریت سبز فرآیند بازاریابی  ها و مؤلفه شاخص
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پژوهش حاضر، شود. لذا  های این حوزه را شامل می بازاریابی اجتماعی، در سالیان اخیر سهم بالایی از پژوهش

منظور ارائه تصویر و نگرشی جامع از این حوزه  باهدف بررسی مقوله نگرش مشتری به برند در بازاریابی اجتماعی به

پژوهی است. جامعه پژوهش کلیه مقالاتی هستند . رویکرد این پژوهش از نوع کیفی و روش سنتز انجام گرفت

های مرتبط در  مقاله( که در فاصله دهه اخیر در مورد بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش به برند و زمینه 113)

مقاله است که این تعداد بر اساس پایش موضوعی،  25اند. نمونه پژوهش  شده های تخصصی و علمی ارائهپایگاه

های پژوهش از تحلیل کیفی اسناد موردمطالعه، اند. داده شده صورت هدفمند انتخاب ها و بههاشباع نظری داد

 4های بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند در  ها، شاخصوتحلیل داده اند. با تجزیه شده گردآوری

پذیری )مشتمل بر  گذاری و رقابت قیمت های های اشاعه محصولات؛ مؤلفه مقوله شامل بعد مؤلفه 56محور و  9بُعد، 

پذیری مبتنی بر مسئولیت اجتماعی(؛  اجتماعی، رقابت -گذاری اخلاقی های رقابتی پایدار، قیمت ایجاد مزیت

گذاری در ارائه خدمات )مشتمل بر تأکید بر منافع بلندمدت، توجه به سودمندی درک شده، تلفیق  های هدف مؤلفه

آموزشی،  -های تبلیغاتی های برندینگ و تبلیغات )مشتمل بر کمپین ت اجتماعی(؛ مؤلفهاهداف سازمانی با مسئولی

 دهی قرار گرفت. سازی تبلیغاتی، خلاقیت و نوآوری( مورد سازمان شبکه
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 مقدمه 

کنند که داشتن یک برند قوی و موفق یکی از عوامل کلیدی برای دستیابی به مزیت رقابتی و  اعتراف می نظران امروزه بسیاری از صاحب

گونه فزاینده تحت تأثیر مشکلات نوین و نظرات افراد نسبت به  ها به باشد. در حال حاضر سازمان مدت سازمان می تضمین حیات طولانی

های  . هر شرکتی تمایل دارد تا از برندی قدرتمند نسبت به سایر رقبا برخوردار باشد. تمامی شرکت(1400)لاری سمنانی و خدادای، برند قرار دارند 

سودآوری  غیرانتفاعی در دنیا به دنبال آن هستند تا با بالا بردن ارزش برند خود در بازارهای داخلی و خارجی، فروش و درنهایت انتفاعی و

به دنبال حفظ و نگهداری  ها بیش از گذشته . افزایش رقابت در بازار، سبب گردیده تا شرکت(1393)فخریه و همکاران، بیشتری داشته باشند 

بازرگانی  های های مهم بسیاری از شرکت وفاداری مشتریان از اولویت های مشتریان خود و ادراک ایشان نسبت به برند باشند، توجه به برنامه

ها  ااهمیت که در وفاداری مشتریان نقش مهمی دارد، نگرش مشتریان نسبت به محصولات شرکت. یکی از عوامل ب(2019، 1)زی و همکاراناست 

 . (1399)بیرقی پناه و همکاران، مشاهده است  های برند سازی و حفظ برند سازمان، قابل است که در فعالیت

های مختلفی نگرش را مورد تأکید قرار  از جنبهشده و هر یک  ای متفاوت تعریف گونه کننده، معنای نگرش به های رفتار مصرف در نظریه

شود و بر واکنش افراد نسبت به کلیه موضوعات و  اند. نگرش مشتری یک آمادگی ذهنی است که از طریق تجربه شرکت حاصل می داده

کنندگان نسبت به  جیح یا نفرت مصرف. نگرش به برند تر(2020، 2)کلاریتا و ستیوانیگذارد  های وابسته به نگرش تأثیری مستقیم بر جای می موقعیت

کنندگان بر اساس  مصرف آن برند است. اساس این ارزیابی مزیت برتر یا تصویر ادراک شده از آن برند است و یک برند و ارزیابی آنان از

کننده به یک برند خاص  مصرف . نگرش به برند اشاره به نگرش(2017 ،3)وانگ و همکارانرسند  ها به یک نگرش کلی نسبت به برند می این ویژگی

پردازد و بر وفاداری افراد نسبت به برند تأثیرگذار است  دارد و به ارزیابی درونی یک فرد از موضوعی مانند محصول برند گذاری شده می

)بیرقی پناه و زاریابی اجتماعی است های تأثیرگذار بر جایگاه مناسب برند در ذهن مشتریان، توجه به با . ازجمله مؤلفه(1399)اسماعیل پور و همکاران، 

 . (1399همکاران، 

اشاره  رشته علمی برچسب خورده است و در ابتدا عنوان یک است که از دهه هفتاد میلادی به رشته متمایز بازاریابی بازاریابی اجتماعی یک

زیست  ت، جلوگیری از صدمات و جراحات  محیطبهداش منظور بهبود سلامت و هایی دارد که برای تأثیرگذاری بر روی رفتارها به به تلاش

. مفهوم بازاریــابی اجتمــاعی، آخرین و جدیدترین مفهومی است که در (1397)مسعودی پور و همکاران، تمرکز یافتند  ها و همکاری برای انجمن

                                                           
1-Xie et al. 

2- Clarita & Setiowati 

3 -Wang et al. 
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ابی، عقیده دارند که تأکید مفهوم بازاریابی نظران دانش بازاری شود. تعدادی از اندیشمندان و صاحب گانه بازاریابی مطرح می های پنج فلسفه

ها بر این باورند که مدیران  های مشتریان است و سلامت اجتماع و جامعه، جایگاهی در این فلسفه ندارد. آن تنها بر تأمین نیازها و خواسته

ها و منافع بازارهای هدف خود را  هاند اهداف و مقاصد خود را گسترش دهند و ضمن آن تلاش کنند تا نیازها، خواست ها موظف سازمان

صورت کارآمدتر و کاراتر تأمین نماید. این  ها را به های رقیب این نیازها و خواسته تعیین نمایند تا سازمانشــان بتواند در مقایسه با سازمان

کند که  ( بیان می2010. دن )(1402همکاران، )شریفی و نوبه خود موجب خواهد شد که رفاه و تندرستی مشتری و جامعه فراهم شود  اقدامات به

 عنوان ابزارهای تغییرات رفتارهای القایی در مؤسسات و فرآیندهای بازاریابی تجاری به ها، بازاریابی اجتماعی عبارت است از: تطابق فعالیت

وجه به مسائل اجتماعی در انجام بازاریابی جنبه ت صورت موقت یا دائم برای دستیابی به اهداف اجتماعی این تعریف بیشتر به بازار هدف به

 (  بازاریابی2008. در صورتی که ماکسول و بیل )(1402)اللهیاری و همکاران، دستیابی به اهداف اجتماعی است  تجاری پرداخته و هدف اصلی آن

های پیشگیری، مراقبت بهداشتی و زیستی  برنامه عنوان رویکردی برای انجام اند و آن را به تر معرفی نموده صورت کاربردی اجتماعی را به

تغییر  کند برای های بازاریابی تجاری استفاده می ای است که از تکنیک بازاریابی اجتماعی شیوه موردتوجه قرار داده و معتقد هستند که

. در بازاریابی اجتماعی، مشتری یک (1395)صفری، راد و گلشاهی، منظور بهبود سلامت و رفاه فردی و اجتماعی  داوطلبانه رفتار مخاطبان هدف به

 شوند وجود ها باید بین دو یا چند بخش که به یکدیگر متصل و تبادل می منابع یا ارزش کننده فعال در فرآیند تغییر رفتار است؛  شرکت

  (.1402)اللهیاری و همکاران، داشته باشد و همچنین، باید یک برنامه استراتژیک وجود داشته باشد 

بازتابی از  ، درواقع این شیوه از بازاریابی(2019، 1)کندیها دارد  شرکت "مسئولیت اجتماعی"یربنایی بازاریابی اجتماعی ریشه در مفهوم فلسفه ز

راستای  وکارها برای دستیابی به اهداف خود در ها و کسب ها است. سازمان ها در راستای نیل به مسئولیت اجتماعی آن عملکرد شرکت

مختلف به  های تجاری و غیرانتفاعی و صنایع در ایران نیز سازمان (.2018، 2)پوپسکوآورند  عمومی باید به این نوع بازاریابی رویتأمین منافع 

پاسخگو باشند  ها باید نسبت به جامعه خود اند. اکنون سازمان استقبال از بازاریابی اجتماعی در راستای عمل به مسئولیت اجتماعی خود رفته

ها  اجتماعی شرکت دیگر الزامات و مبانی مسئولیت عبارت . به(1395)رمضانی و رمضانی، د نگرش مثبت مشتریان به سازمان را جلب نمایند تا بتوانن

تمهیدات با  های مختلف خود بیندیشند. در حوزه بازاریابی از این ای در حوزه فعالیت ها را ناگزیر از آن نموده است تا تمهیدات ویژه آن

 .   (1402)تیزفهم فرد و همکاران، شود  ازاریابی اجتماعی یاد میعنوان ب

                                                           
1-Kennedy 
2- Popescu 
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 1از جمله محورهای اصلی که در بازایابی اجتماعی مد نظر است، توجه به محیط زیست و نگرش سبز به فرآیند بازاریابی است. راهنیون

های  ای از روش ( بازاریابی سبز را استفاده از مجموعه2017) 2داند. لازارهای اجتماعی سازمان می( بازاریابی سبز را از مسئولیت1979)

ای که به  اقتصادی و ابزارهای تولید در سازمان برای دستیابی به اطمینان از رسیدن به اهداف سازمانی بدون آلودگی و جلوگیری از هر مؤلفه

محیطی، بهبود  های زیست است که باعث افزایش آگاهی ای کند. بنابراین بازاریابی اجتماعی پدیده زیست اجتماعی صدمه وارد می محیط

 .(2014، 3)سورشگردد  سلامت عمومی و افزایش امید به زندگی در جامعه می

رفتارهای مطلوب در تحقیقات متعددی به اثبات رسیده  سازی های نهادینه اثربخشی رهیافت بازاریابی اجتماعی در طراحـی و اجـرای برنامه

؛ اعتماد (2020، 5؛ جابن و کاویث2019، 4)سوهالی و دارمویوهایی همچون رضایت و وفاداری مشتریان  اجتماعی بر مؤلفه ویکرد بازاریـابیاست. استفاده از ر

؛ (1397ن، ؛ قمبری و دهقا1399)علی عربی و کاظمی، ؛ مزیت رقابتی و عملکرد سازمان (2022، 6)گروسن و کروپفیلدو اطمینان میان افراد، آگاهی محیطی افراد 

؛ مسئولیت اجتماعی (2020، 9)نکمحمود و ماریا؛ آگاهی از مسائل زیست محیطی (2020، 8؛ لیانو، وو و پهان2020، 7)کوای و چنارزش ویژه برند و نشان تجاری 

؛ شهرت شرکت و تصور مشتریان از (1400اران، )باغبان باغستانی و همک؛ تمایل مشتریان به خرید (1398؛گرجی و اسماعیل پور، 1399)فتوره چی و همکاران، مشتریان 

 به شیوه معناداری تأثیرگذار است (1397)دلجوی شهیر و همکاران، شرکت 

بایست ابعاد این  های کشورهای مختلف جهان، می مندی از بازاریابی اجتمـاعی، در برنامه با عنایت به مطالب گفته شده و نیز با توجه به بهره

باط با نگرش مشتریان نسبت به برند واکاوی و موردبررسی جامع قرار گیرد. بااینکه موارد ذکرشده دارای اهمیت خصوص در ارت مؤلفه به

ای خاص را  های بازاریابی اجتماعی از جنبه های انجام پذیرفته تاکنون، بررسی اثربخشی آن و یا احصا مؤلفه ای است، ولی پژوهش ویژه

ع به این موضوع موردتوجه پژوهشگران این حوزه قرار نگرفته است، لذا هدف از پژوهش حاضر واکاوی اند و پرداختن جام مدنظر قرار داده

 باشد. های بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان نسبت به برند می ابعاد و مؤلفه

  

                                                           
1-Raheinon 

2-Lazar 
3-Sursh  
4-Suhaily & Darmoyo 

5 -Jabeen & Kavith 
6-Gossen & Kropfeld 

7-Qiu & Chen 

8-Liao, Wu & Pham 
9-Nekmahmud Argon & Maria 



 1-17،ص1403 ماهبهمن  ،4 شماره ،4 دوره سبز، مدیریت

 

6 

 

  یشناس روش

شود. سنتز پژوهی در خاص ادبیات تحقیق میها و عوامل است که شامل ترکیب ویژگی ژوهش، روش پژوهش حاضر سنتز پژوهیاین پ

دهد، تحلیل کرده و تناقضات موجود در آن را شده و سعی دارد تحقیقاتی را که پوشش می عنوان فرا تحلیل کیفی شناخته برخی از موارد به

.  برای سنتز پژوهی اسناد (2009، 1)کوپر و هجزسازی نتایج، موضوعات اصلی را نیز برای تحقیقات آینده مشخص کند حل کند و ضمن یکپارچه

آمده از این پژوهش بر اساس  دست های بهبندی استفاده شد. داده و مدارک علمی موجود درزمینه پژوهش از تحلیل محتوا به شیوه مقوله

 الگوی شش از هایافته تحلیل جهت حاضر، وتحلیل قرار گرفتند. در پژوهش کدگذاری در سه سطح باز، محوری و منتخب مورد تجزیه

در ادامه به فراخور این بخش پژوهش به چهار مرحله نخست مدل روبرتس با توجه به موضوع  شد. روبرتس استفاده سنتز پژوهی ایمرحله

 شود:پژوهش پرداخته می

 نیاز سازی شفاف مقدماتی، وجوی جست اجرای نیاز، مرحله اول: شناسایی

شود. تعدادی از اندیشمندان و  گانه بازاریابی مطرح می های پنج مفهومی است که در فلسفه بازاریــابی اجتمــاعی، آخرین و جدیدترین

های مشتریان است و سلامت اجتماع و  نظران دانش بازاریابی، عقیده دارند که تأکید مفهوم بازاریابی تنها بر تأمین نیازها و خواسته صاحب

ها  منابع یا ارزش کننده فعال در فرآیند تغییر رفتار است؛  ی اجتماعی، مشتری یک شرکتدر بازاریاب جامعه، جایگاهی در این فلسفه ندارد.

داشته باشد و همچنین، باید یک برنامه استراتژیک وجود داشته باشد  شوند وجود باید بین دو یا چند بخش که به یکدیگر متصل و تبادل می

کننده نقش ه به مسائل اجتماعی مورد نظر است. از سویی نگرش به برند در رفتار مصرف. در بازایابی اجتماعی توج(1402)اللهیاری و همکاران، 

ای در انتخاب محصولات و موفقیت فرآیند بازاریابی دارد. از این رو توجه به بازاریابی اجتماعی و نگرش مشتریان به برند منجر تعیین کننده

های های زیادی است که در پژوهشها و مؤلفهبازاریابی اجتماعی دارای شاخصشود. ها میهای بازاریابی در سازمانبه بهبود شاخص

های مدل ها و مؤلفهمختلف به آن پرداخته شده است از این رو در این پژوهش بر آن شدیم تا با بررسی و تحلیل پیشینه پژوهشی شاخص

 ار دهیم.بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند را مورد شناسایی قر

 مطالعات بازیابی منظور  به پژوهش مرحله دوّم:  اجرای

 از طریق معتبر علمی مقالات کلیه ابتدا رو ازاین (2015پراشر، )دارد پژوهش اختصاص اصلی نیاز با مربوط منابع وجوی جست به مرحله این

های بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش به برند اجتماعی، مدلهای بازاریابی قبیل؛ بازاریابی اجتماعی، مؤلفه از هایی کلیدواژه وجوی جست

                                                           
1-Cooper & Hedges 
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 فناوری و علوم پژوهشگاه انسانی، علوم جامع ، پرتال Sid ،Normagas ،Magiram ازجمله؛های اطلاعاتی داخلی از طریق پایگاه

 Scopus  ،Emerald ،Sage ،Scientificازجمله؛  خارج در اطلاعاتی هایاطلاعات  ایران و جویشگر فارسی علم نت و همچنین پایگاه

Information Database  ،Science Direct ،ProQuest ،Springlink ،Worldscientific ،Taylor & Francis ،Google Scholar  و 

Eric ،Wiley کار، کیفیّت بالابردن منظور به .شد حذف غیر مرتبط منابع و حفظ مرتبط منابع تحقیق هدف شناسایی شدند و با توجه به 

 شد. از انجام جداگانه صورت به اطلاعاتی داشتند منابع و وجو جست هایروش به کامل آشنایی که دو نفر توسط مقالات وجوی جست

 بر تکیه با پژوهش این داشت. همچنین نظارت کار روند اجرای کلیه بر بازاریابی و مدیریت مالی زمینه خبره در نفر یک دیگر سوی

 منتشرشده تدوین شد.  مقالات پایه بر و خارجی و منابع داخلی

 مطالعات دهی سازمان و پالایش مرحله سوم: گزینش،

 و برای گزینش هاییملاک تدوین نیازمند که داوری دارد. اختصاص نیازهای دانشی با مرتبط مطالعات تعیین درباره داوری به مرحله این

 ورود  به این پژوهش شامل موارد ذیل است: . معیارهای(2015)موفت، است مطالعات بندی دسته

 مقالات انتشاریافته در زمینه بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند -1

رو کفایت یک پژوهش  ها و اطلاعات کافی را در ارتباط با اهداف پژوهش، گزارش کرده باشند، ازاینتحقیقات بایستی داده -2

 های بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند بود.مؤلفهجهت بررسی در این مقاله گزارش 

طور  صورت مقاله کامل از طریق برخط و یا به کنند و بهتحقیقاتی که فرایند بررسی تخصصی را زیر نظر داوران متخصص طی می -3

 شده، باشند. کامل چاپ

 ورود برای این مطالعات از تعدادی که شد یافت پژوهش این ورود هایراستای ملاک در مطالعه 113 شده انجام جستجوهای به با توجه 

 مطالعه این خروج هایکه ملاک شدند خارج پژوهش این تحلیل فرایند از خروج های اساس ملاک بر و نبودند مناسب نهایی تحلیل به

 :است زیر موارد شامل

  بودند. نداده تحقیق گزارش این اهداف درزمینه کافی اطلاعات که هاییپژوهش -1

 های بی اعتبار انتشار یافته بودند.هایی که فاقد کیفیت لازم علمی بودند و در مجلات و کنفرانسپژوهش -2

های بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند در سایر متغیرها هایی که به بررسی نقش هرکدام از شاخصپژوهش -3

 پرداخته بودند.
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 نامرتبط حذف تحقیقات مورد، 113ها کلیدواژه با مرتبط مطالعات شرح است؛ کل این به ترتیب به هاپژوهش یبررس روند اساس این بر

 17 مطالعات چکیده بررسی پس از نامرتبط هایپژوهش حذف مورد، 55 موردبررسی چکیده مقالات مورد، 58 عناوین بررسی از پس

 مورد، 25 نهایی تحقیقات کل مورد، 13 متن کامل بررسی از پس نامرتبط تحقیقات حذف مورد، 38 متن کامل با مرتبط تحقیقات مورد،

 الملل هستند انتخاب شدند.پژوهش که همگی از مطالعات خارجی و بین25 این پژوهش در بنابراین

 تحلیل از حاصل با اطلاعات آن ساختن متناسب و ادراکی چارچوب مرحله چهارم: تعیین

 ادراکی چارچوب رو ازاین (.2015)موفت، شودمی ترکیب آن پیرامون در آمده دست به اطلاعات که است پیونددهنده چارچوبی مرحله، این

 است. اصلی بازاریابی اجتماعی و نگرش مشتریان به برند حول مفهوم پژوهش این در گرفته شکل

عنوان ابزارهای تغییرات  فرآیندهای بازاریابی تجاری به مؤسسات و ها، بازاریابی اجتماعی به عنوان تطابق فعالیت بازاریابی اجتماعی:

 (.2010)دن، شود صورت موقت یا دائم برای دستیابی به اهداف اجتماعی تعریف می بازار هدف به رفتارهای القایی در

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

 ها یافته

 :شودمی پرداخته تحلیل مراحل پنجم و ششم به روبرتس مرحله شش الگوی به با توجه بخش این دردر انجام 

 های الگوی بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش به برند ها و مؤلفه : شاخص1جدول شماره 

 الگوی بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش به برندهای  ها و مؤلفه شاخص سال محقق/ محققین ردیف

1 
Sano, Sano, Yashima 

& Takebayashi 

های بازاریابی، افزایش جذابیت برند، توجه به نوآوری و خلاقیت در همراه سازی مشتریان،  های اجتماعی در استراتژی سازی رسانه اتخاذ و پیاده 2024

 های تغییرات نگرش و تصمیم مشتریان توجه به تکنیک شناختی، توجه به نحوه تعامل فاصله روان

2 
Armutcu et al 

های  مندی مشتریان، توجه به نیات رفتاری و ادراکات، دسترسی کاربرپسند، ارائه اطلاعات باکیفیت پیرامون ابعاد محصول و جنبه تأکید بر رضایت 2023

 رضایت از محصولاجتماعی آن، ایجاد مزیت رقابتی پایدار، افزاش تعاملات و 

3 
Wang, Xu, Hou & Zhu 

کننده را بهتر تحریک کند، توجه به نیاز مشتریان، تحلیل دلایل توجه مشتریان، توجه به  طراحی محتوای بازاریابی که رفتارهای خرید مصرف 2023

 رقابتی محصولاتهای  دلایل ارجاع به خود و جزئیات، تأکید بر منافع بلندمدت و سازنده اجتماعی، توجه به جنبه

4 

Tobar et al 

ها و اقدامات فردی و جمعی در تعقیب تحول اجتماعی  غلبه بر موانع برای گسترش تعامل مخاطب، کاربرد اصول بازاریابی برای فعال کردن ایده 2023

به کمک ابزارهای متداول و منحصر، تأکید بر های تبلیغاتی، بررسی ذائقه و سبک سلیقه مشتریان  مؤثر، کارآمد، عادلانه و پایدار، تأکید بر کمپین

 مصرف مسئولانه انرژی

5 
Gallopel-Morvan et al 

های  رفتار، توجه به تأثیرگذاری رسانه-نگرش-های رضایت، تئوری کلی زنجیره باور استفاده از مبانی نظریه اعتبار منبع، نظریه تعامل، فرصت 2022

 های اجتماعی و غیره در بازاریابی و آگاهی بخشی اجتماعی،  های رسانه اجتماعی بر رفتار خرید، استفاده از وبلاگ نویسان، شخصیت

6 
Khan 

بررسی قیمت، وفاداری، و آگاهی از برند، جلب صمیمیت مشتری، اعتماد مشتری، رضایت از تجربیات حسی، رفتاری، عاطفی و فکری )حل  2022

 های اجتماعی در ارائه تجربیات برند، افزایش رفتارهای تعامل با مشتری های رسانه مسئله(، توجه به نقش فعالیت

7 

Gossen & Kropfeld 

رویه اجتماعی،  عنوان یک های مصرف مبتنی بر کفایت، درک مقوله مصرف به گذاری محصولات، تقویت شیوه های اشتراک توجه به شیوه 2022

ها، توجه به حریم خصوصی  ها، استفاده از امکانات دیجیتالی شدن سرویس پذیری در سیاست لزوم انعطافسازی الگوهای مصرف سازنده،  نهادینه

 های بازاریابی اجتماعی بازطراحی و تجدیدنظر در برنامه، کانات محصولاتسازی ام و شخصی

8 
Correa et al 

کننده،  های سازمانی مبتنی بر فناوری اطلاعات، مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی و نقش تعدیل توسعه پایدار و کسب مزیت رقابتی، قابلیت 2021

 بازاریابی، حمایت از اهداف بشردوستانه و ایجادیک آگاهی مدنیهای اجتماعی و عملکرد  استفاده از رسانه

9 
Domegan 

ها، تصمیمات و رفتارهای جمعی و  های اجتماعی در بازاریابی، توجه به انتخاب گیر، نابرابری و تبعیض وهوا، بیماری همه بررسی تغییرات آب 2021

های اجتماعی، فرهنگی، رفتاری و ساختاری  تری از پویایی های دیجیتال، درک دقیق ها، مشارکت سهامداران و فناوری فردی، تأکید بر علم سیستم

                                                           
1-Wang et al 
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های سالم برای غذای  ها، زندگی در شهرهای سبزتر و تضمین خاک وهوایی، حفاظت از اقیانوس در محل کار، توجه به انطباق با تغییرات آب

 سالم، 

10 
Evans, Bratton & 

McKee 

های اجتماعی، توجه به تئوری تعامل مشتری و  های مواد غذایی، تابلوهای ایستگاه اتوبوس و رسانه کارگیری بیلبوردها، تابلوهای فروشگاه به 2021

های  انهمثال، انواع محتوای متمایز( و رفتارهای اجتماعی، بررسی رفتارهای متمایز مبتنی بر رس عنوان رضایت کاربر، پیشینیانی مرتبط با محتوا )به

 های بومی  های خاص در بازاریابی، تأکید بر ظرفیت اجتماعی در رابطه با برند، توجه به حقوق طبقه

11 Alshaikh, Maynard & 

Ahmad 
های  فعالیتهای اجتماعی با محور  سازی سبز، توجه به فرایندی نمودن بازاریابی، ایجاد مبادله های آموزشی در مدارس و فرهنگ توجه به کمپین 2021

 گیری برای کار آینده در راستای برطرف سازی نیازهای مشتریان کنندگان، تحقیق و جهت سبز، شناخت علائق مصرف

12 
Sharma 

کننده، توجه به نگرش و تمایل خرید سبز، نوآوری  کنندگان، اعتمادسازی، توجه به سودمندی درک شده مصرف افزایش دانش محیطی مصرف 2021

 مدیریت زنجیره تأمین سبزمحصول، 

13 
Yaba, Ahmed & 

Hamad 

کنندگان،  های بازاریابی برای افزایش عملکرد مالی و سازمانی، توجه به رفتار، سلیقه و ترجیحات مصرف برندسازی خلاقانه، تبلیغات و استراتژی 2021

ایجاد آگاهی مخاطب، هدف قرار دادن مخاطبان مناسب، تقویت رویکردهای خلاقانه، عملی و نوآورانه برندسازی، بازاریابی و تبلیغات برای 

 ها برای افزایش عملکرد مالی و سازمانی ها یا تصاویر، تحریک علایق و القای نتایج مطلوب برای شرکت ها، پرورش برداشت پیام

14 
Smaliukiene & Monni 

تبدیل تولید انرژی و استفاده از آن به سمت پایداری، تأکید بر تولید و مصرف مسئولانه انرژی توسط مشاغل و افراد، جلوگیری از تخریب  2020

 وهوایی برگشت ناپذیر،  اکوسیستم و تغییرات آب

15 
Chou et al 

کننده، تأکید بر تئوری رفتار  رفتاری در جلب نگرش مصرف کننده، توجه به ابعاد شناختی، عاطفی و درنظرگرفتن مسئولیت اجتماعی مصرف 2020

 های بازاریابی سبز و کاربست آن در بازاریابی ها و استراتژی (، توجه به سیاستTPBشده ) ریزی برنامه

16 Tkaczynski, Rundle-

Thiele & Truong 
زیست،  های دوست دار محیط در اجتماع در رابطه با برند، اجرای برنامه مشاهده ریزی رفتارهای قابل توجه به مدیریت تعاملات اجتماعی و برنامه 2020

 توجه مشتریان، تأکید بر مداخله زمانی منظم در بازاریابی اجتماعی های سبز در بازاریابی و جلب توجه به نگرش

17 
Duffy et al 

شناسی جامعه مشتریان، تقویت تغییرات نگرشی و رفتاری  های خدمات عمومی، بوم های بازاریابی هنجاری، اطلاعیه تأکید بر کمپین 2020

 کنندگان، ادغام هنجارهای اجتماعی با اصول بازاریابی و گرایش مشتریان،  مشارکت

18 

Chiang et al 

های اجتماعی، تعامل  های شبکه های اجتماعی موردتوجه کارکنان بازاریابی و عموم، تعیین تنوع در کیفیت سایت پیوند بین جامعه برند و رسانه 2018

عهد های ذهنی، عملکرد سازمانی، ت ای، دارایی های رابطه محیطی، دارایی های بازاریابی زیست استراتژیجوامع برند، جامعه مجازی و ارزش ویژه، 

 مدیران ارشد به بازاریابی اجتماعی

19 
Dangelico & Vocalelli 

پذیری محصولات و نتایج  توجه به اصول نوآوری در بازاریابی اجتماعی ازجمله: مزیت نسبی، سازگاری، پیچیدگی، آزمایش پذیری و مشاهده 2017

 کننده توجه به رضایت مصرف

20 

Key & Czaplewski 

گیری و کنترل جریان بازاریابی بر مبنای نیازهای مشتری،  مخاطب هدف، انتخاب و ادغام کانال، ایجاد پیام استراتژیک، و اندازهتحقیق و تعیین  2017

هایی را اجتماعی، توجه به پتانسیل تأثیرگذاری بر  افزایی رویکرد چند کاناله و چند مخاطب برای ایجاد پیام و انتخاب کانال، افزایش هم

 ذار بالادستیگ تصمیم/سیاست

21 
Zhu & Sarkis 

ای در اتخاذ راهبردهای بازاریابی سبز، شناسایی  ورسوم درروش های بازاریابی، توجه به ظرفیت منطقه ایجاد بازارهای موازی، توجه به آداب 2016

 های اجتماعی در مسیر توسعه بازاریابی  گیری ها و جهت شکاف

22 
Robertson & Davidson 

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

 های عمومی، توجه به باورهای اجتماعی رایج،  سازمان

23 
Sheau-Ting et al 

های محصول، قیمت، مکان، تبلیغات و نگهداری پس از خرید،  های بالادستی/ایجاد مشارکت، ویژگی ای/تلاش مشارکت ذینفعان/تفکر رابطه 2013

 توجه به منابع کمیاب و حفظ و نگهداری آن در راستای منافع جمعی، 

24 

Lefebvre 

کننده متحول کننده، تئوری  های اجتماعی، تحقیقات مصرف بازاریابی اجتماعی مدرن، نوآوری اجتماعی، تفکر طراحی و طراحی خدمات، رسانه 2012

تکریم مردم، تابش ارزش، خدمات  -ایجاد مشترک، گفتگوها، جوامع و بازارها، طراحی  -جانبه دامنه  بازاریابی و عملکرد تبلیغات، بررسی سه

 عزت، امید، عشق و اعتماد –افزایش تجارب؛ ارزش فضا  جذاب و

25 

Lefebvre 

2011 

 

 

کننده رفتاری، زمینه و پیامدها؛ استفاده از موقعیت، برند و شخصیت در توسعه استراتژی بازاریابی؛ و استفاده از  وتحلیل عوامل تعیین تجزیه

ها، دستیابی به برابری،  گذاری متصفانه، افزایش دسترسی و فرصت ها، قیمت مجدد قیمتچهارعنصر آمیخته بازاریابی برای ارائه پیشنهادات، تنظیم 

 های جامع پذیری و نیاز به برنامه های اجتماعی بر رفتارها، بازاریابی انتقادی، پایداری، مقیاس تأثیر شبکه

 

 ای(ها)سنتز بین مطالعهارائه یافته

ها باید مخاطبان مختلفی شوند را ارائه کنند. برای ارائه مؤثر یافتهفرآیند فرا ترکیب کیفی ظاهر میدر این مرحله پژوهشگران باید آنچه در 

( در این مرحله محققین با استفاده از موارد بصری)نمودار، تصاویر و جداول( به ارائه 2011را موردتوجه قرارداد به اعتقاد اروین و همکاران)

های  الگوهای بازاریابی اجتماعی مبتنی بر ها، عناصر و مؤلفهویژگی استخراج فراترکیب فرآیند قسمت در پردازند. ابتداهای خود مییافته

 و شودشناسایی می باز کدگذاری فرآیند ها از طریق مؤلفه کلیه توصیفات ابتدا که شکل این به گرفته نگرش مشتریان به برند صورت
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 واحد انسجام به یک رسیدن و خاص موضوع یک در علمی های یافته کلیه ترکیب این بخش هدف ازآنجاکه فرآورده، قسمت سپس در

پردازد. در بخش ارائه نتایج ترکیب ابتدا تحلیل کیفی کدهای باز در کنار هم قرارگرفته و با کدگذاری مجدد، موارد  بندی می است به جمع

های بندی کردن کلیه مؤلفه شود. در ادامه برای دسته ستخراج میها)کدهای محوری( ا شده و مؤلفه همپوشی و قرابت معنایی باهم ترکیب

الگوهای بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند بر اساس یک مفهوم مشترک از طریق کدگذاری محوری بر مبنای الگوی 

بعُد )کد منتخب( شد، که نتایج کدگذاری محوری 4شده است که منجر به شناسایی بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند ارائه

 آورده شده است. 2و منتخب در جدول شماره

های الگوی بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش به برند ها و مؤلفه : ابعاد شاخص2جدول   

 کد مقالات کد باز کد محوری کد منتخب
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گرایی پرهیز از مصرف فرهنگ استفاده بهینه  [1[ ،]14[ ،]7[، ]25]  

بندی آن توجه به نیاز و اولویت  [،1]  [،3]  [،7]  [،13]  [23]  

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

[1،] توجه به سودمندی درک شده مشتری  [،3]  [،8]  [،12]  [،13]  [24]  

زیستی-توجه به فرهنگ بومی  ای های منطقه به ظرفیت توجه   [،10]  [،13]  [،17]  [،18]  [21]  

[5،] توجه به باورهای اجتماعی رایج  [،7]  [،8]  [،9]  [،16]  [،21]  [22]  

های اجتماعی متناسب با مکان توجه به دغدغه  [،3]  [،8]  [،9]  [،13]  [،15]  [17]  

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

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

[9،] در نظر گرفتن حقوق افراد دارای شرایط خاص در بازاریابی  [،10]  [،15]  [20]  

های آگاهی اجتماعی گسترش دامنه  [،2]  [،5]  [،8]  [،13]  [،15]  [،17]  [،20]  [22]  

محیطی و تحقیقاتی با مؤسسات زیست تعامل  [،2]  [،4]  [،6]  [،11]  [،21]  [،22]  [23]  

پذیری در توزیع و اشاعه باورهای اجتماعی انعطاف  [،4]  [،6]  [،7]  [،13]  [17]  

مدیریت تأمین و تحلیل نگرش 

 مشتریان

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

[1،] ارتباط پیوسته با مشتری و امکان پاسخگویی  [،10]  [،15]  [،16]  [20]  

های ارتباطی گسترش شبکه  [،2]  [،3]  [،5]  [،10]  [،13]  [17]  

[3،] تحلیل نیازهای اجتماعی  [،6]  [،8]  [،12]  [،13]  [،17]  [،20]  [25]  
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پایدارهای رقابتی  ایجاد مزیت های رقابتی برند )ارزشمند سازی( ارتقا ویژگی   [،3]  [،4]  [،8]  [،18]  [،24]  

[26[، ]27] محیطی اشنایی با مقررات زیست  

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

ها )پرسونای مشتری( مشتری محوری و توجه به سلایق آن  [،1]  [،4]  [،11]  [،16]  [25]  

به مزیت مبتنی بر زمانتوجه   [،2]  [،7]  [،8]  [13]  

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

اجتماعی -گذاری اخلاقی قیمت درک بودن قیمت بر مبنای ارزش اجتماعی قابل   [،4]  [،13]  [،19]  [21]  

[4،] منصفانه بودن قیمت  [25]  

اجتماعی -تراز قیمت با کارکرد و اثربخشی محیطی  [،6]  [،15]  [،17]  [21]  

پذیری مبتنی بر مسئولیت  رقابت

 اجتماعی

پذیری شایستگی محوری در رقابت  [،7]  [،12]  [20]  

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

نفعان در رقابت حفظ حقوق ذی  [،6]  [،9]  [،16]  [25]  

سازمانی های برون محوری در رقابت اجتماعهای های مبتنی بر  گیری تصمیم  [،2]  [،7]  [،8]  [،17]  [23]  
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[8،] ایجاد آگاهی اجتماعی تأکید بر منافع بلندمدت  [،12]  [13]  

[3،] افزایش رفاه اجتماعی  [،8]  [17]  

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

به سودمندی درک شده توجه [2،] تأکید بر جلب رضایت مشتری   [،6]  [،11]  [19]  

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

های عاطفی و روانی مشتریان کاهش هزینه  [،11]  [،15]  [19]  

[6،] افزایش کارایی و سهولت در استفاده از محصولات  [،16]  [20]  

سازمانی با مسئولیت تلفیق اهداف 

 اجتماعی

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

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

[5[، ]17] استفاده از فناوری پاک در تولید  

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

[13،] پیمایش نیازهای مخاطبین در راستای اهداف سازمان  [،16]  [18]  
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آموزشی-های تبلیغاتی کمپین های آموزشی در مدارس توجه به کمپین   [،4]  [،11]  [17]  

فرایندی نمودن بازاریابی اجتماعی )کمپین سازی و آموزش، اجرا، 

 ارزشیابی(

[،4]  [،5]  [11]  

عمومهای هنجار شناسانه در سطح  استفاده از کمپین  [،4]  [،8]  [17]  
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سازی تبلیغاتی شبکه ها و ...( های اجتماعی، تابلوها، رسانه استفاده از بسترهای مختلف )شبکه   [،1]  [،10]  [،18]  [19]  

های مرتبط اعتمادسازی و جلب نظر سازمان  [،4]  [،16]  [24]  

های سبز های اجتماعی با محور فعالیت ایجاد مبادله  [،3]  [،6]  [،18]  [24]  

های ارتباطی و برندسازی گسترش و توسعه شبکه  [،6]  [،9]  [،10]  [21]  

[8،] توجه به نوآوری و خلاقیت در همراه سازی مشتریان خلاقیت و نوآوری  [،13]  [19]  

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

های بازاریابی اجتماعی بازطراحی و تجدیدنظر در برنامه  [،7]  [19]  

های رقابتی نسبی سازی مزیت  [،8]  [13]  

 

طور که آورده شده تمام دهد همانهای بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند را نشان میالگوی شاخص 1در ادامه در شکل 

 ها غیرخطی است. آنعوامل دارای ارتباط متقابل باهم است. تمام این ابعاد بر یکدیگر اثرگذار هستند و رابطه بین 

 
 : ابعاد و محورهای بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتریان به برند1شکل
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 گیری بحث و نتیجه

سازی رفتارهای مطلوب در تحقیقات متعددی به اثبات رسیده  های نهادینه اثربخشی رهیافت بازاریابی اجتماعی در طراحـی و اجـرای برنامه

بااهمیت که در بازاریابی اجتماعی و وفاداری مشتریان نقش مهمی دارد، نگرش مشتریان نسبت به محصولات است. یکی از عوامل 

های بازاریابی اجتماعی مبتنی بر  مشاهده است. در همین راستا مؤلفه های برند سازی و حفظ برند سازمان، قابل ها است که در فعالیت شرکت

های سنتز  شده است با توجه به فرایند و فرآورده به آن اشاره 2طور که در جدول  است. هماننگرش مشتری از اهمیت بسزایی برخوردار 

های  پذیری، مؤلفه گذاری و رقابت های قیمت سازی(، مؤلفه مؤلفه منتخب اشاعه محصولات )فرهنگ 4پژوهی در یک نمای کلی 

های احصا شده در جدول اول به دست آمد که در ادامه به  عه مؤلفههای برندنیگ و تبلیغات ا از مجمو گذاری در ارائه خدمات، مؤلفه هدف

 شود. ها پرداخته می تبیین این یافته

های مرتبط با توزیع و گسترش  هایی اشاره دارد که فعالیت های اشاعه محصولات در راستای بازاریابی اجتماعی به آن دسته از مؤلفه مؤلفه

های مشابه در این پژوهش متمایز  دهد، در این میان آنچه بازاریابی اجتماعی را از مؤلفه فرهنگ توجه به مسائل اجتماعی را مدنظر قرار می

هاست. ذیل این کد منتخب، سه محور فرهنگ استفاده بهینه، توجه به فرهنگ بومی و  ازد، توجه به نگرش مشتری و علائق آنس می

های مرتبط با این محور با اشاره به سودمندی درک شده مشتریان و فرهنگ مصرف در  بازاریابی در دسترس و تعاملی عنوان شدند. مؤلفه

ای در بازاریابی  های بومی و منطقه تماعی نگاهی ویژه دارند. همچنین توجه به فرهنگ بومی و استفاده از ظرفیتابعاد مختلف به بازاریابی اج

شده بود.  های مرتبط اشاره های در پژوهش پذیر است و به این مؤلفه اجتماعی با در نظر گرفتن باورهای اجتماعی و اهداف ژئوتوریسم امکان

هایی همچون در نظر گرفتن حقوق افراد دارای شرایط خاص در بازاریابی، گسترش  و تعاملی با اشاره به مؤلفهدر انتها بازاریابی در دسترس 

پذیری در توزیع و اشاعه باورهای اجتماعی به امکان  محیطی و تحقیقاتی، انعطاف های آگاهی اجتماعی، تعامل با مؤسسات زیست دامنه

های پژوهشی در این بخش  دهای تحت لوای بازاریابی اجتماعی اشاره دارد. عمده یافتهدسترسی و دستیابی به محصولات و خدمات برن

( است. در 2023( و ارماتکو و همکاران )2022(، خان )2021(، ایوانز، براتن و مک کی )2017های کی و سزاپلوسکی ) برگرفته از پژوهش

سازی برای دستیابی به  ای در فرهنگ های منطقه و فرهنگ بومی و ظرفیتسازی در زمینه استفاده بهینه  ها نیز توجه به فرهنگ این پژوهش

 های مذکور است.  های این بخش بیشتر برگرفته از پژوهش اهداف بازاریابی اجتماعی موردتوجه ویژه قرارگرفته بود و مؤلفه

های رقابت و کسب منفعت در بازار برای  ژگیپذیری در بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتری به وی گذاری و رقابت های قیمت مؤلفه

های رقابتی پایدار با در نظر گرفتن، مشتری محوری و پرسونای  پردازد. در این زمینه توجه به ایجاد مزیت برندهای فعال در این زمینه می
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ان بقا و دستیابی به اهداف را برای برندهای توان تا حد زیادی به امک های رقابتی با استفاده از عناصر زمان و فناوری می مشتری و ارتقا مزیت

های منصفانه و همچنین توجه دادن مشتریان به مبنای  اجتماعی با اشاره به ارائه قیمت -گذاری اخلاقی این مجموعه زنده نگه دارد. قیمت

ای برندهای فعال در عرصه بازاریابی برد بر-اجتماعی به ارائه بازی برد -های اجتماعی و تراز قیمت با کارکردها و اثربخشی محیطی ارزش

پذیری همچون،  زمان به اصول رقابت پذیری مبتنی بر مسئولیت اجتماعی به امکان پرداختن هم کند. در انتها، رقابت اجتماعی تأکید می

مچون حفظ حقوق محوری و داشتن استانداردهای اجتماعی در کنار توجه به نیازهای و سلایق مشتری ه گیری مبتنی بر اجتماع تصمیم

( و چو و 2017(، دانگلسیا و وکاللی)2012، 2011های لفبرو ) های این بخش از پژوهش در پژوهش نماید. عمده مؤلفه نفعان ترکیب می ذی

 .سازی به شکل توأمان مدنظر قرارگرفته بود پذیری توأم با نیازهای مشتری و فرهنگ ( ذکرشده بود و لزوم توجه به رقابت2020همکاران )

های محسوس دارد. در همین راستا  بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتری به شکل ویژه در زمینه اهداف با سایر انواع بازاریابی تفاوت

گذاری دارد. ذیل این بخش، سه محور تأکید بر منافع بلندمدت و  های این پژوهش اختصاص به مبحث، هدف ای از مؤلفه بخش عمده

پذیری در کنار  های اجتماعی و عمومی و افزایش رفاه اجتماعی به کمک مشارکت وسیله ارتقا آگاهی بر فردی به رجحان منافع جمعی

محورهای سودمندی درک شده و تلفیق اهداف سازمانی با مسئولیت اجتماعی ذکرشده بود. سودمندی درک شده با اشاره به جلب رضایت 

های بازاریابی اجتماعی مبتنی بر نگرش مشتری باشد که باعث  ترین اهداف و مؤلفه از مهمتواند  مشتری و توجه به اثربخشی محصولات می

های اجتماعی  گرفته از برند در ذهن مشتری مثبت و متمایز جلوه کند. در انتها، تلفیق اهداف سازمانی با مسئولیت شود ادراکات شکل می

ر تولید محصولات، ایجاد تعهدات پایدار، پیمایش نیازهای مخاطبین در راستای وسیله ایجاد روابط بلندمدت با مشتری، کیفیت محوری د به

(، توبار و 2024های سانو و همکاران ) گونه که در پژوهش های آن در بازاریابی همان گذاری و مؤلفه اهداف سازمان شکل گیرد. هدف

تأمین منافع جمعی و همچنین ایجاد ادراکات مثبت و اثربخش  شده است باید در راستای ( اشاره2021( و کررا و همکاران )2023همکاران )

 در ذهن مشتریان باشد.

رسانی و آموزش در راستای شناسایی  های اطلاع های برندینگ و تبلیغات در بازاریابی اجتماعی مبتنی برنگرش مشتری به ایجاد کمپین مؤلفه

آموزشی که  -های تبلیغاتی ی در بازاریابی اجتماعی اشاره دارد. کمپینسازی در تبلیغات و خلاقیت و نوآور هنجارهای اجتماعی، شبکه

های نظام آموزشی و فرایندی نمودن بازاریابی اجتماعی و  دهد به توجه به ظرفیت های این محور را تشکیل می ای از مؤلفه بخش عمده

سازی  چون استفاده از بسترهای فیزیکی و مجازی برای نهادینههایی هم سازی تبلیغاتی با پرداختن به مؤلفه سازی آن اشاره دارد. شبکه فرهنگ
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کند. در این زمینه اعتمادسازی و جلب نظر  سازی در راستای توجه به رسالت اجتماعی برندها و ترجیحات جمعی فعالیت می و فرهنگ

های  عنوان مؤلفه های ارتباطی و برندسازی به ههای سبز، گسترش و توسعه شبک های اجتماعی با محور فعالیت های مرتبط، ایجاد مبادله سازمان

ها ذکرشده بود که بر عوامل  عنوان محور فرایندهای برندینگ و تبلیغاتی در پژوهش شاخص ارائه گردید. در پایان خلاقیت و نوآوری به

ترده بوده و بر مواردی همچون گذارد. دامنه خلاقیت و نوآوری در فرایندهای بازاریابی اجتماعی گس مختلف و متفاوت عرصه تأثیر می

پردازد. عمده  های رقابتی می های بازاریابی اجتماعی، نسبی سازی مزیت نوآوری در ارائه محصولات، بازطراحی و تجدیدنظر در برنامه

( و سانو و 2021(، یابا و همکاران )2020(، دافی و همکاران )2016های ژو و سارکیس ) های پژوهشی در این بخش برگرفته از پژوهش یافته

 ( بود. 2024همکاران )

ها بازایابی اجتماعی رویکردی نوین در بازاریابی بود این مهم در کنار توجه به نگرش مشتریان منجر به بهبود فرآیند بازاریابی در شرکت

-ها و مؤلفهرو توجه به شاخص بوم منطقه را دارد. از اینشود. از سویی بازاریابی اجتماعی در دل خود توجه به محیط زیست و زیستمی

 شود:های بازاریابی اجتماعی منجر به بهبود فرآِند بازاریابی سازمانی و توجه به نگرش مشتریان خواهد شد. با توجه به نتایج پیشنهاد می

 سازی در این زمینه توجه شود.در فرآیند بازاریابی به فرهنگ مصرف بهینه و فرهنگ-

 عقیدتی مردم توجه گردد.-فرهنگ بومی مناطق و انطباق نوع بازاریابی با شرایط فرهنگی در فرآیند بازاریابی به -

شود رد فرآیند بازاریابی به های بازاریابی اجتماعی توجه به محیط زیست مناطق است از این رو پیشنهاد میبا توجه به اینکه یکی از مؤلفه -

 محیط زیست مناطق توجه شود.

 گذاری در زمینه برندینگ و بازاریابی پایدار به اهداف کلان و منافع بلند مدت شرکت توجه شود.ای هدفهبا توجه به مؤلفه -

 های رقابتی محصولات شرکت توجه شود.های مشتریان نسبت به خرید محصولات به نسبی بودن مزیتبا توجه به تغییرات دیدگاه -

 منابع 

کنندگان نسبت به تبلیغ. تحقیقات  های مشهور در تبلیغات بر نگرش مصرف (. بررسی تأثیر استفاده از تأییدکننده1399رعی، کوروش. )اسماعیل پور، مجید؛ بحرینی زاد، منیژه و زا

 . 22-1(، 1)7بازاریابی نوین، 

ورزشی با نقش میانجی تصویر برند. مطالعات بازاریابی ورزشی،  (. تأثیر بازاریابی سبز بر تمایل مشتریان به خرید محصولات1400باغبان باغستان، احسان؛ باقری، هادی و ناظمی، علی )

2(4 ،)177-198 . 

منظور خرید محصولات ایرانی با رویکرد  کنندگان به (. ارائه الگوی بومی بازاریابی با تأکید بر نگرش مصرف1399بیرقی پناه، ابراهیم؛ عسکری، احمد؛ نعامی، عبداله؛ روستا، علیرضا )

 .49-32(، 2) 7مشتریان. تعامل انسان و اطلاعات،رفتار اطلاعاتی 

(. طراحی الگوی بازاریابی اجتماعی با نقش مسئولیت اجتماعی و نگرش مشتریان به برند با رویکرد 1402تیزفهم فرد، غلامرضا؛ اسماعیل پور، حسن؛ طاهری کیا، فریز و آندرواژ، لیلا. )

 .230-214(، 3)4تأمین اجتماعی(. مدیریت تبلیغات و فروش، بنیاد )مورد مطالعه: سازمان  پردازی داده نظریه
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