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Abstract 

 

The present study aimed to design an interpretive structural model of cause-related 

marketing with an ethical and social responsibility approach. This research was 

exploratory in nature and conducted using a qualitative approach. The study 

population consisted of 17 experts in the fields of marketing, organizational ethics, 

and social responsibility, selected through snowball sampling. Data were collected 

using semi-structured interviews and the analysis of scientific documents and 

examined through thematic analysis. As a result of data analysis, 55 initial themes 

were identified and categorized into 12 basic themes, 4 organizing themes, and 1 

overarching theme. The extracted organizing themes included cause-related marketing 

with an ethical and social responsibility approach, cause-related marketing strategies, 

social responsibility and organizational sustainability, and philanthropic collaboration 

and synergy, which together formed the final structure of the interpretive model. The 

findings indicated that cause-related marketing based on ethics and social 

responsibility significantly influences the formation of positive attitudes, increases 

purchase intention, and enhances customer loyalty. Additionally, the results revealed 

that organizations that institutionalize ethical values and social commitments in their 

marketing strategies enjoy sustainable competitive advantages and a more favorable 

brand image. Overall, the presented model can serve as a strategic framework for 

designing responsible marketing programs and strengthening the alignment between 

organizational benefits and societal interests. 
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مدل بازاريابي  یریمدل ساختار تفس یطراح

 یريپذتیاخلاق و مسئول کرديخیرخواهانه با رو

 
 3این نصراله محمد، 2زگاریپره یمهد محمد، 1یبراخاص بهار

 

 

 چکیده
ق رد اخلاپژوهش حاضر با هدف طراحی مدل ساختار تفسیری بازاریابی خیرخواهانه با رویک

رفته کتشافی و با رویکرد کیفی انجام گاین پژوهش از نوع اپذیری اجتماعی انجام شد. و مسئولیت

ود یت اجتماعی بنفر از خبرگان حوزه بازاریابی، اخلاق سازمانی و مسئول 17است. جامعه آماری شامل 

ساختاریافته ها با استفاده از مصاحبه نیمهبرفی انتخاب شدند. دادهگیری گلولهکه از طریق روش نمونه

 55ها، ادهلمی گردآوری و به روش تحلیل مضمون بررسی شدند. در نتیجه تحلیل دو تحلیل اسناد ع

دهنده و یک مضمون فراگیر مضمون سازمان 4مضمون پایه،  12مضمون اولیه شناسایی و در قالب 

اخلاق و  کردیبا رو رخواهانهیخ یابیبازارشده شامل دهنده استخراجمانبندی گردید. مضامین سازطبقه

و  یزمانسا یداریو پا یاجتماع تیمسئول، رخواهانهیخ یابیبازار یهایاستراتژ، یریپذتیمسئول

ا شکل دل تفسیری رمودند که در تعامل با یکدیگر، ساختار نهایی ب رخواهانهیخ ییافزاو هم مشارکت

ثیر ی، تأها نشان دادند که بازاریابی خیرخواهانه مبتنی بر اخلاق و مسئولیت اجتماعدادند. یافته

تایج گیری نگرش مثبت، افزایش تمایل خرید و وفاداری مشتریان دارد. همچنین، نچشمگیری بر شکل

ازاریابی ات اجتماعی را در راهبردهای بهای اخلاقی و تعهدهایی که ارزشحاکی از آن است که سازمان

شوند. در مجموع، ر میتری برخورداکنند، از مزیت رقابتی پایدار و تصویر برند مطلوبخود نهادینه می

تقویت  نه وهای بازاریابی مسئولاعنوان الگویی راهبردی برای طراحی برنامهتواند بهشده میمدل ارائه

 .پیوند میان منافع سازمان و جامعه مورد استفاده قرار گیرد

 

 ساختار تفسیری ،بازاریابی خیرخواهانه ، مسئولیت اجتماعی ، اخلاق واژگان کلیدی:
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  .رانیا ش،یک رهیجز ،یدانشگاه آزاد اسلام ش،یک یالملل نیواحد ب ،یبازرگان تیریگروه مد . 1

  m.parhizgar@pnu.ac.irایمیل: رانینور،تهران،ا امیپ ،دانشگاهیبازرگان تیریاستاد،گروه مد.  2

 رانیتهران،ا ،یتهران جنوب،دانشگاه آزاد اسلام ،واحدیبازرگان تیریمد ار،گروهیتاداس.  3

mailto:m.parhizgar@pnu.ac.ir


                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

 73-47  هشی، صفحات، مقاله پژو 1404،تابستان ، 2شماره 3دوره

3 

 

ها انتظار دارد در کنار عملکرد اقتصادی مطلوب، درگیر اهداف اجتماعی و جامعه از شرکتهای اخیر، در دهه

ها در این تغییر نگرش سبب شده است تا سازمان(.  2015و همکاران،  1)کیمهای اخلاقی شوند مسئولیت

را در راستای ایفای مسئولیت اجتماعی و  هانهبازاریابی خیرخوا های خود بازنگری کرده و ابتکاراتی ماننداستراتژی

عنوان (. بازاریابی خیرخواهانه به2022و همکاران،  3تیومن؛ 2020 ،  2سیندهابهبود تصویر عمومی خود به کار گیرند )

های غیرانتفاعی، به دنبال تحقق اهداف اجتماعی در کنار منافع اقتصادی راهبردی ارتباطی، با همکاری سازمان

و  5لرو ؛ 2022و همکاران،  4روچا -بادنسکند )برد میان شرکت و جامعه ایجاد می-ای بردست و رابطهشرکت ا

 .(2019همکاران، 

ها در این حوزه تردید دارند و معتقدند این با وجود مزایای متعدد، برخی مطالعات نسبت به نیت واقعی شرکت

؛ تیومن و 2022و همکاران،  6موسوا تا کمک واقعی به جامعه )ها بیشتر ابزاری برای ارتقای شهرت برند است فعالیت

ای در اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه تبدیل شده است کنندهبه عامل تعیین عنصر اخلاق (. از این رو،2022همکاران، 

ا در کنندگان ر(. اخلاق سازمانی از طریق ایجاد اعتماد و اعتبار، مشارکت مصرف2022و همکاران،  7کالفید)

(. با این حال، 2003،  8استراهیلویتزکند )های اجتماعی را تقویت میدهد و ارزشهای خیرخواهانه افزایش میکمپین

تواند به وجهه هایی درباره سوءاستفاده تبلیغاتی از مضامین انسانی و اخلاقی وجود دارد که میهمچنان نگرانی

 .(4199و همکاران،   9بایلینها آسیب رساند )شرکت

های بازاریابی پیدا کرده ای در سیاستنیز جایگاه برجسته مسئولیت اجتماعی شرکت در کنار اخلاق، مفهوم

محیطی فرا ها را به فراتر رفتن از منافع اقتصادی و توجه به رفاه اجتماعی و زیستاست. مسئولیت اجتماعی، شرکت

تواند اعتبار شرکت را افزایش دهد، در صورت عدم ی(. هرچند این رویکرد م2022خواند )موسوا و همکاران، می

و همکاران،   10هارتمنهای واقعی شرکت شود )کنندگان نسبت به انگیزهشفافیت، ممکن است باعث بدبینی مصرف

تواند به عنوان ابزار مؤثری برای نمایش تعهد شرکت به مسئولیت (. در این زمینه، بازاریابی خیرخواهانه می2015

 .(2019؛ لرو و همکاران، 2013،  11زی-بیسیو ایجاد اعتماد عمومی عمل کند )اجتماعی 

ادبیات علمی تأکید دارد که مسئولیت اجتماعی به بهبود رضایت کارکنان، ارتقای شهرت شرکت و واکنش مثبت 

تعامل ش نق (. با این وجود،2015و همکاران،  13کیم؛ 2011و همکاران،   12ولنتاینشود )کنندگان منجر میمصرف

طور جامع تبیین نشده است )هارتمن و همکاران، هنوز به پذیری در ساختار بازاریابی خیرخواهانهاخلاق و مسئولیت

کننده نیاز صنعت تولید قطعات خودرو در ایران از صنایع مهمی است که تامین .(2016و همکاران،   14ویتک؛ 2015

است؛ صنعت خودروسازی دارای نقش اساسی در تولید ناخالص اصلی یکی از صنایع مادر کشور یعنی خودروسازی 
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، حجم بازار 1401ه گزارش ایرنا در سال های تولید پسین و پیشین خود است، بسازی زنجیرهملی کشور و فعال

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

درصدی در حال پیشرفت است. از این رو مطالعات بازاریابی در این صنعت از اهمیت راهبردی برای  5.8د مرکب رش

نیاز و تقاضا از سمت مشتریان و رقابت شدید در بازار، منجر به  های اخیر نیز افزایشکشور برخوردار است. در سال

ه است. از سویی ورود خودروهای چینی به بازار ایران و افزایش اهمیت توجه به اقدامات بازاریابی در این صنعت شد

قطعات ایرانی دشوارتر ساخته است. اما، این کنندگان از این محصولات، رقابت را برای تولیدکنندگان اقبال مصرف

ضحی دهد نیاز وابازار تحت تأثیر تغییرات اقتصادی، فنی، محیط زیستی و اجتماعی قرار دارد. این تغییرات  نشان می

پذیری در حوزه بازاریابی وجود دارد تا مفاهیم بازاریابی سنتی را به شکل بازاریابی به ادغام اصول اخلاقی و مسئولیت

قی، زیست محیطی و اجتماعی را در نظر می گیرد، تبدیل کند. از سوی دیگر این مسئولیت پذیر که جنبه های اخلا

های اخلاقی نظیر شدت در مظان اتهاما و ممنوعیت واردات، بههصنعت در سالیان اخیر، به دلیل افزایش قیمت

اند؛ طبق گزارش دفتر ستاد مبارزه با قاچاق ه قرار داشتهآمیز و غیرفروشی، تبلیغات مبالغهفروشی، گراناحتکار، کم

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

ونقل سواری، باری و مسافری شده ابعادی انسانی پیدا کرده و موجب به خطر افتادن جان و مال مردم در ناوگان حمل

رضایت و اعتماد عمومی و سهم بازار محصولات داخلی تاثیر منفی خواهد داشت که برخلاف  است. چنین اتهاماتی بر

باشد. بر این اساس با توجه به تحولات رو به انداز کشور مین در اسناد چشماهداف اقتصادی مقاومتی و اهداف کلا

های اجتماعی و اخلاقی موجود که این ودرو، از یک سو و نگرانیرشد در صنعت خودرو و افزایش نیاز به قطعات خ

قطعات خودرو بسیار حائز دهد از سوی دیگر، باعث شده بازاریابی خیرخواهانه در بازار ظن قرار میءصنعت را مورد سو

ها را به سمت توانمندسازی تواند، شرکتاهمیت باشد. به نظر می رسد استفاده از راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه می

توجهی به این راهبرد بازاریابی به طور صحیح، بدبینی و حتی ری در بازار این صنعت سوق دهد. مسلما بیپذیو رقابت 

ابل با بازارهای قدرتمند محصولات وارداتی در پی خواهد داشت. با توجه به مساله تحقیق و ها در تقشکست شرکت

 تای پاسخگویی به این سوال شکل گرفت:شکاف تحقیقاتی این تحقیق در راس

 چگونه است؟ پذیریبازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیتمدل ساختار تفسیری 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 بازاریابی خیرخواهانه

های تجاری و عنوان یکی از رویکردهای نوین در بازاریابی، نوعی همکاری میان سازمانبه بازاریابی خیرخواهانه

های تبلیغاتی مشترک، به ترویج اهداف اجتماعی یا ها با اجرای کمپیننهادهای غیرانتفاعی است که در آن شرکت

پذیری اجتماعی مسئولیت (. این رویکرد، ابزاری مؤثر برای نمایش2022همکاران، روچا و -پردازند )بادنسمحیطی می

در این  .(2019؛ لرو و همکاران، 2013زی، های اقتصادی با منافع عمومی است )بیسیو پیوند دادن فعالیت شرکت

ه، ضمن ایفای نقش ها از طریق تخصیص بخشی از درآمد یا منابع خود به اهداف خیرخواهاننوع بازاریابی، شرکت

؛ سیندها، 2022من و همکاران، کنند )تیوکنندگان تقویت میاجتماعی، اعتبار و اعتماد برند را در میان مصرف

ها کنندگان انتظار دارند سازمانمحیطی، مصرف(. با افزایش حساسیت جامعه نسبت به مسائل اخلاقی و زیست2020

پاسخی  (. در نتیجه، بازاریابی خیرخواهانه به عنوان2022فید و همکاران، ای اخلاقی و شفاف عمل کنند )کالبه شیوه



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

 73-47  هشی، صفحات، مقاله پژو 1404،تابستان ، 2شماره 3دوره

5 

 

و  1)اشتاتزرهای بازاریابی معاصر تبدیل شده استهای اصلی استراتژیبه این انتظارات، به یکی از مؤلفه محوراخلاق

 .(2024همکاران، 

 پذیری اجتماعیمسئولیت

ییرات اقتصادی، اجتماعی و سیاسی، حول است که همگام با تغمفهومی پویا و در حال ت مسئولیت اجتماعی شرکت

های نظری پیرامون آن، هسته مشترک همه این شود. با وجود تنوع تعاریف و دیدگاهطور مداوم بازتعریف میبه

و نفعان و جامعه است )هارتمن ها در قبال ذیتعاریف، تأکید بر تعهد داوطلبانه و فراتر از الزامات قانونی شرکت

(. در این چارچوب، مسئولیت اجتماعی نه صرفاً به عنوان اقدامی بشردوستانه، 2019؛ لرو و همکاران، 2015همکاران، 

ها محیطی فعالیتزمان ابعاد اقتصادی، اجتماعی و زیستبرای در نظر گرفتن هم راهبردی سازمانی بلکه به عنوان

نفعان را در کنار دهد که منافع بلندمدت ذییماتی سوق میها را به اتخاذ تصمشود. این رویکرد، شرکتدرک می

؛ 2013زی، کند )بیسیسازمان کمک می پذیری پایداررقابت سودآوری اقتصادی لحاظ کرده و در نتیجه، به افزایش

گذاری راهبردی است که با ایجاد ارزش (. از این منظر، مسئولیت اجتماعی نوعی سرمایه2022موسوا و همکاران، 

 .(2023و همکاران،  2)وانگ انجامدشترک میان شرکت و جامعه، به ارتقای اعتماد عمومی و مشروعیت سازمانی میم

 پذیری اجتماعیهای مسئولیتتئوری

 اهداف به یابیدست یبرا کیاستراتژ ابزار کی عنوان به تنهاپذیری اجتماعی مسئولیت ،3یابزار یها یتئور اساس بر

یک  تیمسئول تنها» که است دمنیفر معروف دگاهید کردیرو نیا ندهینما. شود یم یقلت ثروت خلق و یاقتصاد

 به بسته. است کشور یاخلاق عرف و یقانون چارچوب در سهامداران به سود کردن حداکثر ،جامعه قبال در شرکت

 هدف، اول، وهگر در. کرد ییشناسا را یابزار یها هینظر از یاصل گروه سه توان یم ،یشنهادیپ یاقتصاد هدف

 یریگ جهت به منجررویکرد  نیا اغلب،. شودیم یریگاندازه سهام متیق با که است سهامداران ارزش کردن حداکثر

 منجر که کنند یم تمرکز یرقابت یتهایمز به یابیدست کیاستراتژ هدف بر ها یتئور دوم گروه. شودیم تر کوتاه سود

 روشنگرانه یشخص منفعت مسئله کی فقطپذیری اجتماعی ولیتسئم مورد، دو هر در. شود یم بلندمدت سود به

 خیرخواهانه یابیبازار به مربوط ینسوم. هستند سود کسب یبرا صرف یابزار هاپذیری اجتماعی مسئولیت رایز است

 و قدرت جامعه، و شرکت نیب ارتباطات و تعاملات بر 4یاسیس یها یتئور. است گیری دومجهت به کینزد و است

 بحث در را یاسیس لیتحل هم و یاسیس ملاحظات هم آنها. دارند تمرکز آن یذات تیمسئول و شرکت کی تیعموق

 زیمتما توان یم را یاصل هینظر دو دارد، وجود یمتنوع یکردهایرو هاگرچ. شوند یم شاملپذیری اجتماعی مسئولیت

 بر 6کپارچهی یاجتماع قرارداد هینظر .(2420و همکاران،  5ی )ریچاردسونشرکت یشهروند و یشرکت آیین نامه: کرد

 یهاتیمحدود یبرخ بر تواندیم کردیرو نیا. دارد دلالت جامعه به نسبت شرکت میرمستقیغ تعهدات یبرخ

. دادند گسترش را کردیرو نیا( 1999 ،1994) یدانف و دونالدسون. کند غلبه شرکت در 7یشناخت تیغا یهاهینظر

 یها جنبه ادغام و یفرهنگ-یاجتماع نهیزم گرفتن نظر در یبرا را "کپارچهی یتماعجا قرارداد هینظر" کی آنها

 سطح دو دانشمندان نیا. است تیرضا از یناش یاجتماع یها تیمسئول. کردند شنهادیپ تیریمد یهنجار و یتجرب
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 کی اً،یثان و است بجذا یمنطق مانکارانیپ همه یبرا ینظر یاجتماع کلان قرارداد کی اولاً. کردند فرض را تیرضا

 نیا سندگان،ینو نیا گفته به. گیردمورد پذیرش قرار می یمحل جوامع یاعضا توسط یواقع یاجتماع خرد قرارداد

 توانند یم یاقتصاد یها ستمیس و ها بخش ع،یصنا نیب یقراردادها آن در که دهد یم ارائه را یندیفرآ هینظر

 شرکت توسط یاجتماع یازهاین ادغام یچگونگ به کپارچهی یها یتئور .(2024و همکاران،  1)ویلامور باشند مشروع

 یاجتماع مطالبات. دارد یبستگ جامعه به آن رشد و تداوم وجود، یبرا شرکت که کند یم استدلال و پردازد یم

 تیریمد جه،ینت در. بخشد یم اعتبار و تیمشروع آن به و ردیگ یم نظر در را شرکت با جامعه تعامل نحوه عموماً

 یها ارزش اساس بر کار و کسب تا کند کپارچهی را آنها و ردیبگ نظر در را یاجتماع یها خواسته دیبا شرکت

 منافع به همزمان توجه ازمندین یاجتماع تیمسئول شرکت کی ،یهنجار نفعانیذ هینظر طبق .کند عمل یاجتماع

 برقرار تعادل شرکت سهامداران منافع تنها نه و منافع از یکثرت نیچن نیب دیبا. است مناسب نفعانیذ همه مشروع

 اعمال جامعه و یتجار روابط یبرا سهامداران تیریمد جمله از کار و کسب مختلف یها نهیزم در هینظر نیا. کند

 (.2023 همکاران، و 2وانگ) است شده

 
 اخلاق 

فرهنگی و در نهایت اجتماعی، معیارهای  هبی ، قانون ودنوعی انتخاب و تجلی پایبندی به اعتقادات م اخلاق ،

 وکار کسب اخلاق مفهوم به سپس و میکنیم اشاره اخلاق مشهور تعاریف از یکی به ،تفکرات شخصی افراد است. ابتدا

 چه انسانی رفتار در که کند می پدیده این از بحث اخلاق ":  که کند تصریح می نظران صاحب از یکی.  پردازیم می

 کردن نظامند به که شود می تعریف تئوری نوعی علم اخلاق حال عین در".  است غلط چیزی چه و صحیح چیزی

 چارچوبی شود می گرفته کار به که اخلاق زمانی.  کند می دفاع اخلاقی اصول از و میپردازد اخلاقی های قضاوت

 کسب و بازار اخلاق از تعریف مناسبی ارائه برای.  باشند باید چگونه کنند می فکر مرد آن قالب در هک کند می ترسیم

 کسب اخلاق (.2024و همکاران ،  3)وایلن است سؤالی چه به پاسخ دنبال اصطلاح این که شود اشاره اول باید کار، و

 لحاظ از قانونی( ملاحظات رعایت بر کار)علاوه و کسب و بازار عملیات آیا که است کلی سؤال این با دنبال پاسخ وکار

 روحی صفات از مجموعه ای را آن .اخلاق امثال و بد؟ یا شوند می تلقی خوب خیر؟، یا قبول هست مورد نیز اخلاقی

 ظاهری بروز شود، ناشی می انسان درونی خلقیات از که رفتاری و اعمال صورت به که کرده اند تعریف انسان باطنی و

 رفتار نوع یک استمرار. کرد تعریف میتوان آثارش راه از را اخلاق که میشود گفته سبب بدین و میکند داپی

 را ریشه آن که است یافته فرد روح و جان عمق در باطنی و درونی ریشه یک رفتار این که است آن بر خاص،دلیل

 سطح در که وقتی فردی رفتارهای اما میکنند، تلقی فردی رفتارهای حد در را دامنه اخلاق. می نامند اخلاق و خلق

 اش ریشه که میشود تبدیل جمعی اخلاق به نوعی به می یابد، و شیوع میکند پیدا تسریع اجتماعی نهادهای یا جامعه

 .(2019،و همکاران  4فرل)شناخت میتوان آن با را جامعه که مییابد غالب وجه نوعی خود و میدواند جامعه فرهنگ در

 

 اخلاق حرفه ای
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 نویسندگان از عده ای نیز امروزه. میرفت کار به مشاغل اخلاق و کار اخلاق معنای به حرفه ای اخلاق مفهوم ابتدا در

اخلاق  معادل یا مثل اصطلاحاتی. میکنند استفاده آن تعریف برای مفهوم این نخستین از معنای حرفه ای، اخلاق

 .است فارسی زبان در 2حرفه ای اخلاق یا 1کاری

 :است شده ارائه حرفه ای مختلف اخلاق تعریف های

 و قوا اخذ هتج در است جمعی ایده به گروه یا فرد فیزیکی و روانی و یعنی انرژی شدن متعهد کار، اخلاق الف(

 نحو؛ هر به توسعه برای و فرد گروه درونی استعداد

 پاسخ اگونگون حرفه های لاقیاخ مسائل به می کوشد که است اخلاق جدید شعبه های از یکی حرفه ای اخلاق ب(

 .است متصور اصولی خاص آن برای و داده

 و پردازد می حرفه ای نظام یک اخلاقی های ارزش و اصول و اخلاقی پرسش های و مسائل به حرفه ای اخلاق ج(

 .(2024)باگینی و همکاران ، است محیط حرفه ای در اخلاق بر ناظر

 خویش فطرت و وجدان ندای براساس و داوطلبانه افراد باید که است قواعدی مجموعه حرفه ای اخلاق از مقصود د(

 قانونی جازات هایم به تخلف، صورت در یا باشند داشته خارجی الزام که آن بدون کنند؛ رعایت کار حرفه ای انجا رد

 .شوند دچار

 اخلاق و سانی،ان فرد یک تمنزل به صرفاً خود، فردی رفتار برابر در است فرد مسئولیت پذیری فردی، اخلاق ( ه

 پست یا حرفه یک صاحب مثابه به خود، شغلی و حرفه ای رفتار برابر در است فرد مسئولیت پذیری یک شغلی،

  .سازمانی

 .آنهاست اجرای برای دستورهایی و سلوک و رفتار تکالیف ارزشی، احکام از مجموعه ای دربرگیرندة اخلاق، این و(

 آن اخلاقی لمسائ و حرفه یک در اخلاقی تکالیف بررسی به اخلاق دانش از شاخه ای منزلت به حرفه ای، اخلاق ز(

 با همراه تعیین شده موقعیت به فرد هدایت موجب که میدانند معینی فعالیت را آن تعریف حرفه، در و میپردازد

 الگوهای براساس هاسازمان توسط که اخلاقی معیارهای و اصول از عبارت است ای، حرفه اخلاق.است خاص اخلاق

 ) هستند باشد، می آنان رفتار هدایتگر که اصول ت اینایرع به ملز سازمان اعضای تمامی و شده تدوین اخلاقی

 (.2024و همکاران ،  3دهیهالتافدرها

 

 اخلاق کسب و کار

ها تبدیل شده است. ترین الزامات پایداری سازمانبه یکی از اساسی وکاراخلاق کسب در فضای رقابتی و شفاف امروز،

تواند پیامدهای قانونی، مالی و شود، هرگونه رفتار غیراخلاقی میسابقه منتشر میدر جهانی که اطلاعات با سرعتی بی

(. اخلاق تجاری فراتر از تبعیت صرف از 2022د و همکاران، ها در پی داشته باشد )کالفیاعتباری جدی برای شرکت

ان را هدایت ها و عملکرد سازمگیریشود که تصمیمهای اخلاقی اطلاق میقوانین است و به نظامی از باورها و ارزش

پذیری و مدار با پایبندی به اصولی چون صداقت، انصاف، مسئولیتهای اخلاق(. شرکت2003کند )استراهیلویتز، می

(. در مقابل، 2022و همکاران،  موسواکنند )و وفاداری مشتریان را تقویت می نفعان، اعتماد عمومیاحترام به ذی

شرکت منجر  تواند به از بین رفتن مشروعیت اجتماعیهری قوانین، میغفلت از این اصول، حتی در صورت رعایت ظا
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و  کدهای اخلاقی سازی رفتار اخلاقی دارند؛ زیرا از طریق تدوینکننده در نهادینهشود. رهبران سازمانی نقشی تعیین

ای ق حرفهدهند. تعهد به اخلاالگوسازی در عمل، فرهنگ سازمانی مبتنی بر درستکاری و شفافیت را گسترش می

ماعی نیروی انسانی را نیز شود، بلکه انسجام درونی، کارایی و سرمایه اجتتنها موجب ارتقای شهرت سازمان مینه

 .(2022و همکاران،  1)کالفیلددهدافزایش می

 شناسی پژوهشروش

حوزه بازاریابی  رد های مفهومی نوینتوسعه الگوها و چارچوب است و به دنبال هدف، اکتشافی پژوهش حاضر از نظر

بوده و از  گیری، بنیادیماهیت و جهت باشد. از حیثپذیری سازمانی میخیرخواهانه با تأکید بر اخلاق و مسئولیت

استفاده شده  شناختیگرایی روشکثرت گیرد. در این پژوهش، از راهبردجای می فلسفی، در رویکرد تفسیری منظر

 .انجام گرفته است (ISM) تفسیری-مدلسازی ساختاری و یل مضموندو روش تحل صورت تلفیقی ازاست که به

رتبط ممنظور شناسایی مفاهیم، مقولات و مضامین به تحلیل مضمون کیفی های پژوهش از طریقدر گام نخست، داده

فر از ن 17 با ساختاریافته عمیقهای نیمهمصاحبه با بازاریابی خیرخواهانه گردآوری و تفسیر گردید. در این مرحله، از

انتخاب  برفیگیری گلولهنمونه شکنندگان با روخبرگان حوزه بازاریابی و مسئولیت اجتماعی استفاده شد. مشارکت

شوندگان اضافه های جدیدی از مصاحبهبرسد؛ بدین معنا که داده اشباع نظری شدند تا دامنه تجارب آنان به سطح

 .نگردید

 از روش شده،بندی روابط میان مضامین شناساییو سطح های کیفییافتهاعتباربخشی به  در مرحله دوم، برای

ساخته مبتنی بر مضامین ای محققبهره گرفته شد. در این بخش، پرسشنامه تفسیری-مدلسازی ساختاری

 پرسشنامه تکمیل و تحلیل شد. روش 15شده تهیه و میان همان گروه از خبرگان توزیع گردید که در نهایت استخراج

ISMمراتب تأثیرگذاری مضامین، به کمک و نمایش سلسله مند از روابط میان متغیرهادرک نظام ، با هدف ایجاد

 .قضاوت گروهی خبرگان، ساختار نهایی مدل را ترسیم کرد

 :(2003کرسول،  پژوهش از چند راهبرد استفاده نمود ) ها،افزایش اعتبار و پایایی داده برای

حلیل تها و فرایند انشگاه و دو دانشجوی دکتری بازاریابی درباره یافتهاستاد د نظرات دو : تطبیق اعضا .1

 .دریافت و اصلاحات لازم اعمال شد

ها، درک جامعی از مضامین به هپژوهشگر با بررسی عمیق متون و مصاحب :هامدت با دادهدرگیری طولانی .2

 .دست آورد

های ایگاهشی، کتب و پهای پژوهمقالات علمی، گزارش ها از منابع متنوعی شاملداده :گرایی منابعکثرت .3

 .معتبر استخراج شدند

ارج برداری دقیق از فرایند تحلیل و انجام کدگذاری مجدد توسط فردی خاز طریق یادداشت :پایایی پژوهش .4

 .ها حاصل گردیداز تیم پژوهش، اطمینان از ثبات یافته

ها، کدگذاری اولیه، استخراج آشنایی با داده :چهار مرحله انجام شد رد 2تحلیل مضمون بر اساس رویکرد براه و کلارک

در این فرآیند، مضامین پایه از کدهای مصاحبه، مضامین  .مضامین پایه، و سازماندهی مضامین در سطوح بالاتر
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بکه مضامین عنوان مفهوم کلان شکل گرفت. شبه مضمون فراگیر ها، و در نهایتدهنده از ترکیب و تلخیص آنسازمان

 .دهدترسیم شد که روابط میان سطوح مختلف را نشان می های مفهومینقشه در قالب

دهنده و تعیین برای نمایش روابط بین مضامین سازمان (ISM) تفسیری-مدلسازی ساختاری در گام نهایی، روش

گیری علوم اجتماعی، تصمیم کیبی ازعنوان رویکردی ترمراتب تأثیرگذاری آنان به کار رفت. این روش، بهسلسله

ها را ؤلفهمدهد که روابط علی و وابستگی میان ساختاری تفسیری از قضاوت خبرگان ارائه می گروهی و تئوری گراف،

تنی بر مدل تفسیری نهایی بازاریابی خیرخواهانه مب دهد. خروجی این فرایند،صورت مدل گرافیکی نمایش میبه

مند ظامدر چارچوب ن مضامین اصلی و سطوح تأثیرگذاری آنان نگر نحوه تعامله بیااست ک پذیریاخلاق و مسئولیت

 .باشدپژوهش می

 

 های پژوهشیافته

شده پیرامون موضوعات مرتبط با ابعاد اخلاقی و های انجامها، تمامی مصاحبهدر مرحله آغازین تحلیل داده

ها و چندباره بازخوانی شد تا پژوهشگر با محتوای دادهصورت دقیق پذیری در بازاریابی خیرخواهانه، بهمسئولیت

کد اولیه استخراج گردید.  55آشنایی کامل یابد. در ادامه و پس از مرور مکرر متون مصاحبه، در مرحله دوم تعداد 

های حاصل گیری مضامین پایه بودند که از طریق ترکیب و تحلیل جملات کلیدی و یادداشتاین کدها مبنای شکل

دهنده و یک مضمون مضمون پایه، چهار مضمون سازمان 12در قالب  ین اولیهاممضها پدیدار شدند. مصاحبهاز 

های پیشین و ذهنیت پژوهشگر که طی فرایند مطالعه و بندی شدند. در مرحله پایانی، با اتکا به تحلیلفراگیر طبقه

آمده از دستالگوها و مضامین به .ایی مشخص گردیدها شکل گرفته بود، هفت مضمون فراگیر نهتعامل مستمر با داده

 به بالا) قیاسی–نظری و استقرایی )پایین به بالا( :شوندهای کیفی معمولاً از دو رویکرد تحلیلی استخراج میداده

ار ها به تجربه زیسته و گفتخیزند و تفسیر آنها برمیدر رویکرد استقرایی، مضامین مستقیماً از دل داده .(پایین

نظری یا  هایکه در رویکرد قیاسی، استخراج مضامین بیشتر بر مبنای چارچوبکنندگان متکی است؛ درحالیمشارکت

پذیری سازمانی، گیرد. ازآنجاکه موضوع بازاریابی خیرخواهانه در پیوند با اخلاق و مسئولیتپیشینه پژوهش صورت می

 محدودی پیرامون آن وجود دارد، در این پژوهش رویکرد هایشود و نظریهای نسبتاً نوظهور محسوب میحوزه

های حاصل از ها به کار گرفته شد. در ادامه، یافتهمنظور کشف مفاهیم، الگوها و روابط درونی میان آنبه استقرایی

 .شودشده در قالب جداول و شبکه مضامین ارائه میتحلیل مضمون و سطوح مختلف مضامین استخراج

 
 مضامینتحلیل  : نتایج1جدول

 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضامین فراگیر

بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد 

 پذیریاخلاق و مسئولیت

ابعاد فرهنگی و اخلاقی 

 سازمان

 شفافیت سازمانی

ات طلاعانفعان / صداقت در تبلیغات و ارتباطات / اجتناب از پاسخگویی صادقانه به ذی کرداریصداقت و درست 

 ها و تعهدات سازمانیکننده / تعهد به وعدهگمراه

گذاری و دسترسی / پرهیز از تبعیض / کنندگان / عدالت در قیمترعایت حقوق مصرف عدالت و انصاف سازمانی 

 تضمین توزیع عادلانه محصولات و خدمات

مدارانه / یق رفتارهای اخلاقهای اخلاقی در فرهنگ سازمان / تشوسازی ارزشنهادینه فرهنگ اخلاقی سازمان 

پذیری اجتماعی در لاقی میان کارکنان / ارتقای مسئولیتایجاد باورهای مشترک اخ
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 هویت سازمان

های بازاریابی استراتژی

 خیرخواهانه

های متنوع )تلویزیونی، های اخلاقی در تبلیغات / استفاده از رسانهطراحی پیام محورتبلیغات اخلاق

ها / ترویج برند مبتنی بر های اجتماعی در کمپین( / انتقال ارزشدیجیتال، محیطی

 پذیریمسئولیت

بازاریابی دیجیتال و  

 های اجتماعیرسانه

ا بهای اجتماعی برای ترویج اهداف خیرخواهانه / تعامل دوسویه استفاده از شبکه

 های مشارکتی و ویروسیمخاطبان / مدیریت محتوای اخلاقی / ایجاد کمپین

نوآوری و فناوری در  

 بازاریابی

های نوین برای تسهیل ارتباطات خیرخواهانه / توسعه خدمات گیری از فناوریبهره

 هسازی فرآیندهای بازاریابی خیرخواهاننوآورانه با رویکرد اخلاقی / دیجیتالی

مسئولیت اجتماعی و پایداری 

 سازمانی

اقدامات خیریه و 

 اجتماعی

های خیریه / لیتمنابع مالی و انسانی به فعاداوطلبانه / تخصیص  هایمشارکت در پروژه

 عیهای توسعه اجتمانهاد / طراحی برنامههای مردمهمکاری با سازمان

حفاظت و پایداری  

 زیستمحیط

زیستی / های محیطاستفاده از مواد تجدیدپذیر / کاهش مصرف منابع / حمایت از پروژه

 کنندگاندر میان مصرف آموزش و ترویج مصرف پایدار

همکاری با نهادهای  افزایی خیرخواهانهمشارکت و هم

 خیریه

ی ربخشانتخاب هدف و شریک مناسب / تدوین قراردادهای شفاف همکاری / ارزیابی اث

 های مشترکپروژه

ترازی انتخاب و هم 

 شرکای تجاری

ارزش از های هممانسویی اهداف تجاری و مسئولیت اجتماعی / انتخاب سازارزیابی هم

 ین همکاریها و منابع طرفنظر اخلاقی / بررسی ظرفیت

های توسعه شبکه 

 مشارکت

های ریها / تقویت همکاایجاد بسترهای ارتباطی پایدار / مدیریت روابط میان سازمان

 چندجانبه در جهت اهداف اجتماعی

 

 ابعاد فرهنگی و اخلاقی سازمان

 کارکنان و ها و هنجارهایی اشاره دارد که رفتارا، ارزشای از باورهمان به مجموعهابعاد فرهنگی و اخلاقی ساز

کند. این بعد پذیری اجتماعی هدایت میهای مدیریتی را در مسیر شفافیت، صداقت، عدالت و مسئولیتگیریجهت

ای است. سازمان به اخلاق حرفه کننده میزان التزامکند و تعیینمنزله بستر فرهنگی بازاریابی خیرخواهانه عمل میبه

فعان ناعتماد ذی دهی دقیق، ارتباطات روشن و ارائه اطلاعات صادقانه،در این راستا، شفافیت سازمانی از طریق گزارش

لیغات عنوان محور بنیادین اعتماد مشتریان، با پرهیز از تبکرداری نیز بهکند. صداقت و درسترا تقویت می

کنندگان، صرفمنصاف سازمانی نیز به معنای رعایت حقوق د. عدالت و ایابها تحقق میدی به وعدهکننده و پایبنگمراه

موزش، گذاری و توزیع و جلوگیری از تبعیض است. در نهایت، فرهنگ اخلاقی سازمان از طریق آعدالت در قیمت

شود و مسیر کارکنان نهادینه می تدریج در ساختار ذهنیهای مشترک، بهپاداش رفتارهای مسئولانه و ایجاد ارزش

 .سازدپایدار رشد اخلاقی سازمان را فراهم می

 

 های بازاریابی خیرخواهانهاستراتژی

ها در راستای تلفیق اهداف شود که سازمانهای بازاریابی خیرخواهانه به مجموعه اقداماتی گفته میاستراتژی

گیرند تا ضمن ترویج خیر عمومی، وفاداری مشتریان را نیز های اخلاقی و اجتماعی به کار میاقتصادی با ارزش

تبلیغات  محور، بازاریابی دیجیتال و نوآوری فناورانه است.ها شامل تبلیغات اخلاقافزایش دهند. این استراتژی

 دهی تصویر مثبت برند دارد.های مختلف، نقش کلیدی در شکلهای مسئولانه در رسانهمحور با طراحی پیاماخلاق

دهد تا سازی بسترهای تعاملی، به سازمان امکان میهای اجتماعی نیز با فراهمبازاریابی دیجیتال و استفاده از شبکه

های نوین در گیری از فناوریتر و مؤثرتر منتقل کند. همچنین، بهرهطور گستردههای خیرخواهانه خود را بهپیام

های اجتماعی و کاوی، باعث ارتقای اثربخشی کمپینهای دادهتمفرایندهای بازاریابی، مانند هوش مصنوعی و سیس
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ای جذب مشتری بلکه تنها ابزاری برشود. بدین ترتیب، بازاریابی خیرخواهانه نهافزایش شفافیت در ارتباطات برند می

 .های اخلاقی در ساختار بازار استسازی ارزشراهبردی برای نهادینه

 

 ازمانیمسئولیت اجتماعی و پایداری س

ثرات ها نسبت به امسئولیت اجتماعی و پایداری سازمانی مفهومی چندبعدی است که بر تعهد داوطلبانه شرکت

اند تصمیمات اقتصادی ها موظفهای خود تأکید دارد. در این چارچوب، سازمانمحیطی فعالیتاجتماعی و زیست

ط اجتماعی و محیطی در نظر گرفته و به بهبود شرای نفعان راای اتخاذ کنند که منافع تمامی ذیگونهخود را به

ز ارای حمایت های داوطلبانه، اختصاص منابع مالی ببینجامد. اقدامات خیریه و اجتماعی از جمله مشارکت در پروژه

ستی زیپذیر و همکاری با نهادهای غیرانتفاعی، تجلی عملی این تعهد است. همچنین، پایداری محیطهای آسیبگروه

محیطی است. های زیستلاش برای کاهش مصرف انرژی، استفاده از منابع تجدیدپذیر و حمایت از پروژهمعنای تبه 

گذاری استراتژیک تلقی مثابه سرمایهعنوان هزینه بلکه بهدر واقع، مسئولیت اجتماعی در ترکیب با پایداری، نه به

 .گرددومی و مزیت رقابتی منجر میافزایش اعتماد عم شود که ضمن ارتقای وجهه سازمان، بهمی

 افزایی خیرخواهانهمشارکت و هم

نفعان با هدف دستیابی به ها، نهادهای خیریه و دیگر ذیافزایی خیرخواهانه بر تعاملات میان سازمانمشارکت و هم

 ه از طریقکست های هدفمند و پایدار ااهداف اجتماعی و اخلاقی مشترک تمرکز دارد. این رویکرد مبتنی بر همکاری

ی اهانه شرکاگیرد. همکاری با نهادهای خیریه از طریق انتخاب آگاعتماد متقابل، شفافیت و اشتراک منابع شکل می

ن را امات سازماو مشروعیت اقد های مشترک، کاراییمعتبر، تدوین قراردادهای شفاف و ارزیابی نتایج حاصل از فعالیت

اد ها و اهداف مشترک، منجر به ایجترازی شرکای تجاری بر اساس ارزشمدهد. همچنین، انتخاب و هافزایش می

های مشارکت چندجانبه میان شود. در سطح کلان، توسعه شبکههای مسئولانه میانسجام اخلاقی در اجرای پروژه

 های خیرخواهانه و افزایش اثربخشیافزایی در اجرای برنامهبخش خصوصی، دولت و جامعه مدنی، موجب هم

ساز گسترش عنوان سازوکاری پویا و چندبعدی، زمینهگردد. در نتیجه، مشارکت خیرخواهانه بهها میاجتماعی آن

 های سازمانی استمسئولیت اجتماعی و تقویت سرمایه اخلاقی در محیط

 

 تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری

است. از این ماتریس  تفسیری-ختاریساسازی مدلنخستین ماتریس در  )SSIM( 1ساختاری خودتعاملی ماتریس

آمده در این گام دستهب ماتریس. شودها مبتنی بر دیدگاه خبرگان استفاده میبرای شناسایی روابط درونی شاخص

طور مرسوم برای شناسایی هپذیرد. بدهد یک متغیر بر کدام متغیرها تأثیر دارد و از کدام متغیرها تأثیر میمینشان 

 شود.استفاده می 2عناصر از نمادهایی مانند جدول  الگوی روابط
 متغیرهارابطه  در بیانها و علائم مورد استفاده حالت: 2جدول 

 V A X O نماد

iمتغیر  رابطه بر   j ثیر داردأت  jمتغیر   بر   i ثیر داردأت   عدم وجود رابطه رابطه دو سویه 

                                                           
1.Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
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الت روابط مفهومی استفاده از چهار ح باآنها  و مقایسه مطالعه هایو شاخص ابعاد از ساختاری تعاملیماتریس خود

 عاملیتماتریس خود بندی وساختاری تفسیری جمع سازی. اطلاعات حاصله بر اساس متد مدلشودمی تشکیل

اتریس م 2با توجه به علائم مندرج در جدول  (.2023، عاقلی و همکاران ) گرددتشکیل می نهایی ساختاری

 خواهد بود. 3صورت جدول هب خودتعاملی ساختاری
 : ماتریس خودتعاملی ساختاری3جدول 

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 C12 

C01   V V V X O V V V X V V 

C02     A A O A A A O A A O 

C03       A O X V O V A O O 

C04         O V V A V A O V 

C05           A O O V A A O 

C06             X A V A V O 

C07              A V A O O 

C08               O A O O 

C09                   O A A 

C10                     V V 
C11            V 

C12             

 

 دریافتی ماتریس تشکیل

آید. در دست میهیک ماتریس دو ارزشی صفر و یک باز تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به  1ماتریس دریافتی

گیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. های قطر اصلی برابر یک قرار میماتریس دریافتی درایه

شود. یعنی براساس  Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aبه این معنا که اگر 

ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد. اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد، باید جدول تصحیح شود و رابطه  روابط

 شده است.ارائه 4 در جدول ارائه الگویمتغیرهای  یافتیس دریماترثانویه را نیز نشان داد. بنابراین 
 دریافتی متغیرها : ماتریس4 جدول

RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 C12 

C01 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 

C02 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 

C03 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 

C04 1 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 

C05 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 

C06 0 1 1 0 1 0 1 0 1  1 0 

C07 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 

C08 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 

C09 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

C10 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 

C11 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 

C12 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 

                                                           
1. Reachability matrix 
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 ایجاد ماتریس دسترسی نهایی

در روابط متغیرها، ماتریس دسترسی  1پذیریدست آمد، با وارد نمودن انتقالهپس از آنکه ماتریس دسترسی اولیه ب

که عنصر به عنصر با هر  های آن هنگامییک از درایه آید. این یک ماتریس مربعی است که هرست میدهنهایی ب

دست آوردن ماتریس دسترسی با هصورت برابر صفر است. روش بباشد یک و در غیر اینطولی دسترسی داشته

کنیم. سپس این ماتریس را در می است که در آن ماتریس مجاورت را به ماتریس واحد اضافه 2استفاده از نظریه اویلر

با استفاده از رسانیم. فرمول زیر روش تعیین دسترسی را می nهای ماتریس به توان صورت تغییر نکردن درایه

 دهد:میماتریس مجاورت نشان

 نهایی دسترسی ماتریس تعیین: 1 رابطه

 
انی و ماتریس دسترسی نهایی است. عملیات به توان رساندن ماتریس ماتریس دسترسی اولیه ماتریس هم Aماتریس 

 گیرد.میصورت   3طبق قوانین بولین

 بولینی قوانین: 2 رابطه

1×1=1; 1+1=1 

د در شو Cمنجر به  B شود و Bمنجر به  Aبنابراین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر 

عمل  باشد اما در شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده Cمنجر به  Aاین صورت باید 

ی مدل در تغیرهامدسترسی نهایی  رخ نداده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. ماتریس

 شده است.ارائه 5جدول 

 ایی متغیرهادسترسی نه : ماتریس5 جدول
RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 C12 

C01 1 1 1 1 1* 1 1 1 1 1 1 1 

C02 0 1 0 0 1* 0 0 0 1 0 0 0 

C03 0 1 1 0 0 1 1 0 1 1* 0 0 

C04 1 1 1 1 1* 1 1 0 1 1* 0 1 

C05 0 0 1* 0 1 0 0 0 1 0 0 0 

C06 1* 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 

C07 0 1 0 1* 1* 1 1 0 1 0 1* 0 

C08 0 1 0 1 1* 1 1 1 0 0 1* 0 

C09 0 1 0 0 0 0 0 1* 1 0 0 0 

C10 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 

C11 0 0 1* 1* 0 0 0 0 1 0 1 1 

C12 0 0 1* 0 0 0 0 0 1 0 0 1 

                                                           
1. Transitivity  

2. Euler 

3. Boolean rule 

 



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

 73-47  هشی، صفحات، مقاله پژو 1404،تابستان ، 2شماره 3دوره

14 

 

 هاو شاخص ابعاد بندیو سطح روابط تعیین

از ماتریس  رمعیاها برای هر ورودی مجموعه ها وعه خروجیباید مجمو معیارهابندی سطح برای تعیین روابط و

 .شوددریافتی استخراج 

 ن به آنها رسید.تواها(: متغیرهایی که از طریق این متغیر میمجموعه دستیابی )عناصر سطر، خروجی یا اثرگذاری 

 توان به این متغیر رسید.میها(: متغیرهایی که از طریق آنها نیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش 

  
 ها برای تعیین سطحها و خروجی: مجموعه ورودی6جدول 

 سطح اشتراک ها(ورودی: اثرپذیری ) ستون خروجی:اثرگذاری )سطرها( نماد متغیرها

 C01 C01,C02,C11, C12, C13 C01 ,C04,  C01  1 صداقت

 C02 C02,C05,C09 C01,C02,C03,C04, C13,C14 C02  1 عدالت

 C03 C02,C03,C06,C07  C06,C10,C11,C12 C06 1 فرهنگ سازمانی

 C04 C01,C02,C03,C04 C06,C07 C01,C04,C08,C10, C11 C01 ,C04 2 شفافیت 

 رسانه های و شبکه های اجتماعی
C05 

C03,C05,C09 C01,C02,C04 

C05,C06,C07,C09, C10, 

C13 

C05,C09 2 

 تکنولوژی و فناوری
C06 

C01,C02,C03, C06,C07 C05 ,C06,C07,C08,C10, 

C13 
C06,C07 2 

 تبلیغات
C07 

C02,C04,C05,C06 

,C07,C09,C11 
C01,C03,C05,C08,C10, C13 C04,C05 2 

 ایجاد شبکه های مشارکتی
C08 

C01,C03,C04,C05 

,C06,C07,C08, C11,C13 

C01,C07,C08,C09,C10 C01,C07,C08 3 

 همکاری با سازمان های خیریه
C09 

C02,C08,C09  C01,C02,C03,C04 

,C05,C06,C08,C09,C11, 

C13,  

C02,C08,C09  3 

 انتخاب شرکای تجاری
C10 

C01,C02,C03,C04 

,C05,C06,C07,C08 
C01,C03,C04,C10, 

C11,C12, C13 

C01 ,C03,C04 3 

 پایداری محیط زیستی
C11 

C01,C02,C03,C04 

,C06,C08,C09,C10,C11, 

C12,C13,C14 

C01,C03,C04 ,C06 C01,C03,C04 

,C06,  
4 

 فعالیت های خیریه
C12 

C02,C04,C06, ,C08 

,C12,C14 
C04,C06,C08 ,C11, C12  C04,C06,C08 

,C11, 
4 

 

 معیارها شامل خود مجموعه ورودی پذیرد.که از آن تأثیر میاست هایی معیار و معیارشامل خود  هامجموعه خروجی

 برای متغیر شود.مشخص می معیارهامجموعه روابط دو طرفه  سپس گذارند.میر ثیأآن ت برکه است هایی معیار و

توان به آنها رسید. می ها( شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر مجموعه دستیابی )خروجی یا اثرگذاری

رسید. پس از  توان به متغیر طریق آنها می ها( شامل متغیرهایی است که ازنیاز )ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش

که اشتراک دو  متغیرین یاولشود. نیاز، اشتراک دو مجموعه حساب میتعیین مجموعه دستیابی و مجموعه پیش

خواهد بود. بنابراین عناصر سطح اول بیشترین باشد، سطح اول  ها(ی )خروجیابیدستمجموعه قابل مجموعه برابر با

مجموعه حذف  یکه سطح آن معلوم شده از تمام یاریمع ن سطح،ییاز تع سپیرپذیری را در مدل خواهند داشت. ثأت

الگوی نهایی  .دیآیدست مبعدی به ریل داده و سطح متغیرا تشک هاها و خروجیورودیکرده و مجدداً مجموعه 

ن نگاره فقط روابط معنادار عناصر هر سطح است. در ایشده  نمایش داده 2شده در شکل سطوح متغیرهای شناسایی

 . پس از تعیین سطحاستبر عناصر سطح زیرین و همچنین روابط درونی معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده
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 نمایش گرافیکی بـه صـورت و مـدل یـک قالـب در را نامبرده روابط توانمی آنها میان روابط بهتر فهم برای و عوامل

 (2) شکل داد

 
 هابراساس ابعاد و مولفه: طراحی مدل 1شکل 

 گیریبحث و نتیجه

ه کپذیری تنها زمانی مؤثر است های پژوهش نشان داد که بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیتیافته

نفعان و محیط صورت درونی نهادینه شده باشند و سازمان در قبال جامعه، ذیهای اخلاقی و فرهنگی سازمان بهارزش

محور، زیربنای هایی مانند شفافیت، صداقت، عدالت و فرهنگ سازمانی اخلاقزیست تعهد واقعی داشته باشد. ارزش

جاد برند و ای گیری راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه هستند و موجب افزایش اعتماد عمومی، ارتقای تصویراصلی شکل

 .(2020؛ فرل و هارتلاین، 1401، ی مغانلو و همکارانشوند )زینالنفعان میرابطه مثبت با ذی

وش های رده شده بود. مدلسازی ساختار تفسیری یکی از تفسیری استفا-برای ارایه مدل از روش مدلسازی ساختار 

( 1977یج )س( مطرح و توسط 1974اکتشافی ارائه مدل در رشته مدیریت بود که ایده اولیه آن توسط وارفیلد )

 صر را در یکخبرگان را قادر می سازد که روابط پیچیده بین تعداد زیادی از عنا  ISM. رویکرد معرفی گردید

ن ط میاموقعیت پیچیده تصمیم گیری ترسیم کنند. این روش برای نظم بخشیدن و جهت دهی به پیچیدگی رواب

ن یچیده میابط پب و جهت رواسازه ها عمل می کند. در این روش با تحلیل تاثیر یک سازه بر سازه های دیگر ،ترتی

 ادگیریی رایندف یک روش و بدین وسلیه بر پیچیدگی روابط بین سازه ها غلبه شد. این سازه های یک سیستم بررسی

 در شوندمی ساختاردهی جامع، و مندنظام مدل یک قالب در متفاوت هایسازه از ای مجموعه آن در بود که تعاملی

 شناسایی را هاسازه روابط توانمی رو این از. شد بررسی هاسازه سایر بر سازه یک تاثیر روش این از استفاده با واقع

 طبقه وابستگی میزان و وذنف قدرت براساس را هاسازه نهایت در و کرد ارائه هاسازه از تفسیری ساختاری مدلی و کرد

 نمود. بندی

 های اصلی تأثیرگذار برعنوان پایهبهسازمانی  صداقت ، عدالت ، فرهنگ توان بیان کرد کهدر سطح نخست، می

در تببین نتایج میتوان   .شوندشناخته می یت ، رسانه ها و شبکه های اجتماعی ، تکنولوژی و فناوری ، تبلیغات شفاف
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عنوان یک ارزش کلیدی در تعاملات داخلی و خارجی سازمان، اعتماد بین مشتریان و صداقت بهاشاره کرد که 

ی کند که تصمیمات سازمانی بر پایهعنوان یکی از اصول اخلاقی، تضمین میکند. عدالت نیز بهرا تقویت میها شرکت

شود. انصاف و برابری باشد، که این خود به افزایش احساس عدالت اجتماعی و رضایت کارکنان و مشتریان منجر می

های مشترک در سازمان دارد، که از طریق آن رزشفرهنگ سازمانی نیز نقشی اساسی در ایجاد هنجارهای رفتاری و ا

عنوان های اجتماعی بهها و شبکهعلاوه بر این، رسانه.های سازمانی دست یافتان به شفافیت بیشتر در فعالیتتومی

نند تواشوند. این ابزارها میابزاری مهم برای انتشار اطلاعات و ایجاد ارتباطات موثر بین سازمان و جامعه شناخته می

ها نقشی مهم در نمایش عملکرد شفاف سازمان و جلب اعتماد عمومی داشته باشند. تکنولوژی و فناوری نیز به شرکت

تر کرده و شفافیت در تولید و توزیع اطلاعات را افزایش دهند. دهند تا فرایندهای خود را کارآمدتر و دقیقامکان می

حصولات کمک تواند به تصویرسازی درست و جذاب از برند و مصر، میگیری از این عنادر نهایت، تبلیغات  با بهره

از همین رو نتایج این  .گیری بهتر سوق دهدکنندگان را از طریق اطلاعات دقیق و شفاف به تصمیمکرده و مصرف

( همخوانی و 2016( ،لافرتی و همکاران )2022( ،تیومن و همکاران )2023با پژوهش چون اماواته ) پژوهش

 راستاست.هم

کلیدی  عنوان عواملبه شفافیت ، رسانه ها و شبکه های اجتماعی ، تکنولوژی و فناوری ، تبلیغاتدر سطح دوم، 

بکه های ان های خیریه ، انتخاب شرکای تجاری ، ایجاد شهمکاری با سازم طور همزمان برشوند که بهشناخته می

خلاقی و عنوان یک اصل اه. شفافیت در این سطح بان اشاره کرد. در تببین نتایج میتوگذارندتأثیر می   مشارکتی 

بر  های خیریه راکند، بلکه انتخاب شرکای تجاری و مشارکت با سازمانمدیریتی، نه تنها اعتماد عمومی را تقویت می

نند تواتر میهایی که به شفافیت متعهد هستند، راحتکند. سازمانمبنای صداقت و اطلاعات درست تسهیل می

 همچنین.نندهای خیریه را نیز جلب کشرکای تجاری مناسب و قابل اعتماد را بیابند و در عین حال اعتماد سازمان

ها کنند تا این همکاریگیری سریع و گسترده، کمک میرسانی و ارتباطهای اجتماعی با نقش اطلاعها و شبکهرسانه

ی و . تکنولوژها را در میان مخاطبان و جامعه افزایش دهندار شرکتصورت عمومی بازتاب یابند و اعتبها بهو مشارکت

مدتر های مشارکتی کارآسازی ابزارهای پیشرفته برای مدیریت و تسهیم اطلاعات، به ایجاد شبکهفناوری نیز با فراهم

تر تر و شفافدهاسهای خیریه را ها، فرایند انتخاب شرکای تجاری و همکاری با سازمانکنند. این فناوریکمک می

عنوان یکی از ابزارهای در نهایت، تبلیغات به.کنندختلف  کمک میمسازی تعاملات بین بازیگران کرده و به بهینه

ها ها و شفافیت آنپذیری اجتماعی شرکتدهی به تصویر برند، از طریق به نمایش گذاشتن مسئولیتکلیدی در شکل

از  .دمعه بگذارریان و جاتواند تأثیر مثبت و پایداری بر روی اعتماد مشت، میها و شرکای تجاریدر همکاری با خیریه

وانی و ( همخ2016( ،لافرتی و همکاران )2020با پژوهش چون لیو و همکاران ) همین رو نتایج این پژوهش

 راستاست.هم

عنوان عاملی به شارکتیهمکاری با سازمان های خیریه ، انتخاب شرکای تجاری ، ایجاد شبکه های مدر سطح سوم، 

در تببین گذارد. اثر می  فعالیت های خیریه ، پایداری محیط زیستی  طور همزمان برشود که بهتأثیرگذار شناخته می

های گیری از منابع و تخصصدهند که با بهرهها این امکان را می. این عوامل به سازماننتایج میتوان اشاره کرد

تواند به افزایش های خیریه میبا سازمان عنوان مثال، همکاریهای پایدار و مؤثر بپردازند. بهحلمختلف، به ایجاد راه

محیطی منجر شود. همچنین، انتخاب شرکای تجاری های زیستآگاهی اجتماعی و جلب مشارکت جامعه در فعالیت

افزایش اعتبار سازمان کمک کند.  تواند به تقویت برند ودهند، میکه به مسائل اجتماعی و محیط زیستی اهمیت می
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ها را تواند تبادل اطلاعات و بهترین شیوههای مختلف میهای مشارکتی بین سازماناز سوی دیگر، ایجاد شبکه

محیطی و اجتماعی شود. در نتیجه، این عوامل نه تنها های زیستهای جدید در حوزهتسهیل کرده و منجر به نوآوری

توانند به توسعه ند، بلکه میکنهای محیط زیستی کمک میو مشارکت جامعه در فعالیتبه بهبود عملکرد خیریه 

-با پژوهش چون بادنس از همین رو نتایج این پژوهش .پایدار و کاهش اثرات منفی بر محیط زیست  نیز منجر شوند

 راستاست.و هم ( همخوانی2016( ،لافرتی و همکاران )2022( ، موسوا و همکاران )2022روچا و همکاران )

گیری عنوان عناصر اصلی و تصمیمبه  فعالیت های خیریه ، پایداری محیط زیستی در آخرین سطح از چارچوب، 

ها به دهنده تعهد سازمانتنها نشاناین دو عنصر نه  در تببین نتایج میتوان اشاره کرد کهنهایی قرار دارند. 

رگذاری تأثیعنوان معیارهای اصلی برای ارزیابی موفقیت و لکه بهب محیطی هستند،های اجتماعی و زیستمسئولیت

عنوان ابزاری برای جلب اعتماد و حمایت جامعه محسوب های خیریه بهکنند. فعالیتآنها در جامعه و صنعت عمل می

گر، از سوی دیتوانند به بهبود تصویر برند و ایجاد ارتباطات مثبت با مشتریان و ذینفعان کمک کنند. شوند و میمی

های های تغییرات اقلیمی و بحرانویژه در مواجهه با چالشعنوان اولویت استراتژیک ، بهپایداری محیط زیستی به

افزایی گیری نهایی در این زمینه باید متضمن هماهنگی و همای یافته است. تصمیممحیطی، اهمیت فزایندهزیست

ند و در کمک کن های خیریه به ارتقاء و ترویج پایداری محیط زیستییتکه فعالطوریمیان این دو عنصر باشد، به

ها باید به برداری کنند. در این راستا، سازمانها بهرههای خیریهمحیطی بتوانند از ظرفیتهای زیستعوض، تلاش

زیست  محیط طور همزمان به بهبود شرایط اجتماعی و حفاظت ازدنبال ایجاد راهکارهایی باشند که بتوانند به

بهاتی و همکاران  با پژوهش چون از همین رو نتایج این پژوهش .بپردازند و در نهایت به توسعه پایدار  کمک کنند

( ،لافرتی و 2019ان )( ،لرو و همکار2020( ،سانتورو و همکاران )2022( ، موسوا و همکاران )2023( ،اماواته )2023)

 راستاست.( همخوانی و هم2016همکاران )

های خیریه و ویژه در زمینه همکاری با سازمانر مختلف  بهتأثیرگذاری متقابل میان عناصمیتوان نتیجه گرفت که 

عنوان هناپذیر است. در سطح نخست، صداقت، عدالت و فرهنگ سازمانی بپایداری محیط زیستی، یک ضرورت اجتناب

م، کنند. در سطح دود و ارتباط مؤثر با ذینفعان کمک میشوند که به ایجاد اعتماهای اصلی شفافیت شناخته میپایه

عنوان ابزارهایی مؤثر در های اجتماعی، تکنولوژی و تبلیغات، بهها و شبکهعوامل کلیدی همچون شفافیت، رسانه

کنند. در نهایت، این عناصر های مشارکتی عمل میها، انتخاب شرکای تجاری مناسب و ایجاد شبکهتقویت همکاری

های خیریه و پایداری محیط زیستی گیری در زمینه فعالیتای برای تصمیمکنندهعنوان عوامل تعیینسطح سوم به در

افزایی میان این عناصر و توجه به پذیر  نیازمند همعبارتی، یک اکوسیستم پایدار و مسئولیتآیند. بهبه شمار می

ها، یت آنها باید با درک درست از این تعاملات و تقواننیازهای اجتماعی و محیط زیستی است. بنابراین، سازم

 .کنند سوی توسعه پایدار و مسئولیت اجتماعی حرکتبه

ها برای ارتقای اثرگذاری بازاریابی خیرخواهانه، ابتدا فرهنگ اخلاقی شود سازمانها، پیشنهاد میبا توجه به یافته

ان تقویت کنند و از رهبران سازمانی انتظار داشته باشند با سازمانی را با تدوین کدهای اخلاقی و آموزش کارکن

های اجتماعی رفتارهای اخلاقی مثبت، الگویی برای سایر اعضا باشند. همچنین، استفاده هدفمند از فناوری و شبکه

ایش دهد. تواند تعامل و مشارکت مخاطبان را افزهای خیرخواهانه و شفافیت در ارائه اطلاعات میبرای تبلیغ فعالیت

و دهد های مشارکتی نیز اثرگذاری اجتماعی را افزایش میگسترش همکاری با نهادهای خیریه و ایجاد شبکه

های بازاریابی ادغام شود تا مزایای بلندمدت اقتصادی و اجتماعی مسئولیت اجتماعی سازمان باید در تمام استراتژی
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نظران حوزه جامعه آماری به خبرگان و صاحب های پژوهش شامل محدودیتهمزمان حاصل شود. محدودیت

های مصاحبه و دهندگان در دادهبازاریابی، محدودیت قابلیت تعمیم نتایج روش کیفی و تأثیر برداشت شخصی پاسخ

های اخلاقی و ها، پژوهش حاضر چارچوبی مفهومی برای درک تأثیر ارزشپرسشنامه است. با وجود این محدودیت

دهد و مسیر مطالعات آینده برای بررسی رابطه میان ر اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه ارائه میمسئولیت اجتماعی ب

 .کندمسئولیت اجتماعی و عملکرد بازاریابی را روشن میاخلاق سازمانی، 

 

 قدردانی

ئه اراه با کفرادی ادر پایان، از همکاری و همراهی ارزشمند اساتید گرامی، خبرگان حوزه بازاریابی و تمامی 

 .شودها و تجربیات خود در انجام این پژوهش سهمی مؤثر داشتند، صمیمانه سپاسگزاری میدیدگاه
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