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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 ریپذ تياخلاق و مسئول کردیرو ارائه مدل بازاریابی خيرخواهانه با

 به روش تحليل مضمون

 
 3 نيا نصراله محمد، 2 پرهيزگار مهدی محمد، 1 براخاصی بهار

 
 21/10/1403تاریخ انتشار:  24/08/1403تاریخ پذیرش:  20/7/1403تاریخ دریافت:

 چکيده :

خود و  زیتما یبرا یدیجد یها وکارها به دنبال راه است، کسب افتهی شیامروز که رقابت در بازارها به شدت افزا یایدر دن

 یابیاست. بازار یتجار یها تیو مسئولانه در فعال رخواهانهیخ یکردیروها، اتخاذ  راه نیاز ا یکیوفادار هستند.  انیجذب مشتر

وکارها کمک  است و به کسب یطیو مح یاجتماع یها ارزش جادیو خدمات، به دنبال ا ولاتفراتر از فروش محص رخواهانه،یخ

اخلاق و  کردیرو رخواهانه باارائه مدل بازاریابی خیهدف  رو نیازا. شوند لیتا به شهروندان مسئول و سازنده تبد کند یم

و با  یکاربرد یها و از نظر هدف جزو پژوهش یفیک یکردیاست. پژوهش حاضر با رودر صنعت خودرو ی ریپذ تیمسئول

و  بودند دروسازانخوی و  همچنین مدیران علم ئتیهاتید اسخبرگان شامل . انجام شد مونمض لیاستفاده از روش تحل

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

  مصاحبه دییتابه  ها افتهی،  ییایو پا ییاز روا نانیاطم ی. براگردآوری شد افتهیساختار مهیمصاحبه نداده ها با استفاده از 

با نرم افزار تحلیل داده های کیفی مکس کیودآ انجام ک براون و کلارها نیز از  روش  به منظور تحلیل داده .دیشوندگان رس 

مضمون  1سازمان دهنده  و  مضمون4 ، هیمضمون پا 12 مضمون اولیه ،  46 یافته ها حاصل از تحلیل مصاحبه شامل گردید.

ازاریابی ، شرکت ، استراتژی ب همکاری ها و مشارکت های خیرخواهانه ، مسئولیت اجتماعی که شامل فراگیر شناسایی شدند.

 استاخلاقی  -رهنگیعوامل ف

 

 ليدواژگان :ک

 مضمون، تحليل  دروصنعت خواخلاق ، اجتماعی ، بازاریابی خيرخواهانه ، مسئوليت 
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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،  1دارد )لرو  برای جامعه اهمیت

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

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

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

(. بازاریابی 2022و همکاران،   3شود )تیومن کودکان اهدا می کند، درگیر بازاریابی خیرخواهانه می

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

(. 2023و همکاران،   4تیکند تا در یک عمل نوع دوستانه شرکت کنند  )بها کنندگان ایجاد می برای مصرف

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

در قالب یک کمپین تبلیغاتی و با همکاری یک موسسه  (. بازاریابی خیرخواهانه اغلب2020)سیندها، 

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

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

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

(. بازاریابی خیرخواهانه یک رابطه 2022و همکاران،  5روچا -ند )بادنسدر نتیجه افزایش سود، اتخاذ می کن

ی و برد ایجاد می کند که هم به نفع شرکت و هم سازمان غیرانتفاعی است. در واقع، شرکت نتایج رقابت-برد

بخشد، زیرا کالاها/یا خدمات  ارزش  مدت یا بلندمدت بهبود می مدت، میان اقتصادی خود را در کوتاه

آورد  های اجتماعی حساس هستند، به دست می رزشکنندگانی که نسبت به اخلاق و ا بیشتری برای مصرف
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ها به رفاه اجتماعی  تدهد که توجه شرک در حالیکه تحقیقات متعددی نشان می(. 2019)رندل و همکاران، 

؛ 2020؛ سیندها، 2019و همکاران،  ه، مزایای زیادی را برای آنها در بر دارد )لرو اتخاذ بازاریابی خیرخواهان

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

این دیدگاه اشاره دارد که این (، 2022من و همکاران، ؛ تیو2022و همکاران،  1بحث کرده اند )موسوا 

آنها شک دارند که آیا شرکت واقعاً  -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

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

کنندگان  تر و کارآمدتری با مصرف شده است. از نظر اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه، اخلاق تعامل سریع

ن، و همکارا  2اند )کالفید عوامل برای این منظور تبدیل شده  ترین کنند و بنابراین به یکی از مهم فراهم می

های بازاریابی خیرخواهانه زمانی مثبت است که از  کننده برای مشارکت در طرح قصد مصرف(. 2022

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

د وکار را توسعه می دهند که به رضایت جامعه کمک می کن های مرتبط با کسب اخلاق، ارزش

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

ای  خیرخواهانه وجود دارد. تردیدهایی وجود دارد که افراد مورد سوء استفاده قرار گیرند و به عنوان وسیله

(. در برخی موارد، 2022، برای رسیدن به اهداف شرکت مورد استفاده قرار گیرند )تیومن و همکاران

کس به جز خود شرکت  های بازاریابی خیرخواهانه هستند، اما برای هیچ کنند که تلاش ها وانمود می برنامه

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

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

هایی ممکن است  خودروی بمب گذاری شده در آفریقای جنوبی منتشر کرد. در حالی که چنین کمپین
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اند هیچ سودی دریافت نکرده و از  ها به تصویر کشیده شده توجه را به برند جلب کند، آنهایی که در عکس

دهنده انبوهی از  د.  برخی محققان بر این باورند که چنین اقداماتی صرفاً نشانان کرامت انسانی محروم شده

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

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

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  ه را به چالش بکشد، به نظر میاساسی مصرف کنند

( و تیومن و همکاران 2022د و همکاران )(.  با این حال، همانطور که کالفی2022باشد )تیومن و همکاران، 

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

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

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

اوج گرفته پذیری شرکت ها  ها، در آغاز قرن بیست و یکم، بحث در مورد مسئولیت در راستای این نگرانی

پذیر نفوذ قابل توجهی  های بازاریابی، رویکرد مسئولیت های تجاری، از جمله فعالیت است. در تمام فعالیت

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

های  مسئولیت اجتماعی، دیدگاه .(2022ران، تر کمک کند )موسوا  و همکا یک بافت اجتماعی گسترده

های  کند که باید برای ترویج رشد اقتصادی پایدارتر، با پذیرش نگرانی ها ترسیم می جدیدی را برای شرکت

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  ی شرکت پشتیبانی میاز رفتار اجتماعی و اخلاق

(. از 2015و همکاران،   2ها شود )هارتمن کنندگان 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  است، قادر است مزایای فعالیت
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رکت است که به مخاطبان نشان می دهد که خیرخواهانه، وسیله ای برای ارتباط مسئولیت اجتماعی ش

(.  2013،  1زی-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  اعتماد به کمک های مالی شرکت

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

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

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

های مثبت مصرف کننده  (. همچنین شهرت شرکت را افزایش می دهد و پاسخ2011و همکاران،   2)ولنتاین

ها در مسئولیت اجتماعی  (.  با این حال، نقش مشارکت شرکت2015و همکاران،  3را به همراه دارد )کیم

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

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

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

بت به بازاریابی (. دومین مسیر رفتار مصرف کننده نس2015خیرخواهانه تمرکز دارد )هارتمن و همکاران، 

(. با این وجود، باید اذعان کرد که، علیرغم علاقه 2016و همکاران،   4)ویتک خیرخواهانه را بررسی می کند

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

 کامل محقق نشده است.

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

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

، حجم بازار قطعات 1401های تولید پسین و پیشین خود است، به گزارش ایرنا در سال  سازی زنجیره فعال
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با نرخ  ین این بازار با رشدی قابل توجه همراهشود. همچن 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  راهبردی برای کشور برخوردار است. در سال

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

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

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

پذیری در  هد نیاز واضحی به ادغام اصول اخلاقی و مسئولیتد عی قرار دارد. این تغییرات  نشان میاجتما

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

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

های اخلاقی نظیر احتکار،   شدت در مظان اتهام ها و ممنوعیت واردات، به اخیر، به دلیل افزایش قیمت

اند؛ طبق گزارش دفتر ستاد مبارزه با قاچاق  آمیز و غیره قرار داشته فروشی، تبلیغات مبالغه فروشی، گران کم

از بازار قطعات  قد هویت و تقلبی تولید داخل و وارداتیکیفیت، فا درصدی قطعات بی 70ارز، سهم کالا و 

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

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

انداز  شت که برخلاف اهداف اقتصادی مقاومتی و اهداف کلان در اسناد چشمداخلی تاثیر منفی خواهد دا

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

دهد از  ظن قرار می ء ت را مورد سوهای اجتماعی و اخلاقی موجود که این صنع خودرو، از یک سو و نگرانی

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

ها را به سمت توانمندسازی و رقابت  تواند، شرکت رسد استفاده از راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه می

ی به طور صحیح، بدبینی و توجهی به این راهبرد بازاریاب 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

 مساله تحقیق و شکاف تحقیقاتی این تحقیق در راستای پاسخگویی به این سوال شکل گرفت:
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  زارهای تولیدکنندگان قطعات خودروپذیری در با مدل بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت

 چگونه است؟

 

 پیشینه پژوهش

مدل بازاریابی خیرخواهانه در صنایع  پژوهشی با عنوان تبیین و طراحی (1402آهنگر سله بنی و همکاران )

مدل بازاریابی خیرخواهانه صنعت غذایی لبنی در . انجام دادندآمیخته اکتشافی  با روشغذایی لبنی 

؛ اجرای کمپین، دیدگاه مدیران )شامل آمیخته بازاریابی؛ منابع شرکت 0.393د شرکتی با تاثیر برگیرنده ابعا

های  )شامل؛ باورها، نگرش؛ ارزش ها، عوامل دموگرافیک، محرک0.438و ذینفعان(، ابعاد مشتریان با تاثیر 

، محل کمک، اعتبار و )شیوه کمک0.467اجتماعی و تجربه و آگاهی فرد(، ابعاد مرتبط با کمپین با تاثیر 

اهمیت و فوریت کمپین( و نتایج بازاریابی خیرخواهانه )مالی و غیرمالی( طبقه بندی و پیشنهاداتی متناسب 

 .با مقولات احصایی ارائه شده است

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

بر این اساس، شرایط علّی از جمله هنجارهای جامعه و  انجام دادند.نظریه داده بنیاد  ورزشی با رویکرد

اهمیت محیط زیست و از طریق شرایط زمینه ای نظیر نوع دوستی و مسئولیت پذیری شکل می گیرد و از 

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

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

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

 دیریتی معرفی می نماید. اخلاقی و م-اجتماعی، محیطی، فرهنگی

 خیرخواهانه بازاریابی ادبیات مرور و سنجی کتاب تحلیلپژوهشی با عنوان ( 1401یماسی )سب و کزندی ن

که  بود  Gephiو  Vosviewer افزارهای سنجی با استفاده از نرم مطالعه یک تحلیل کتاباین انجام دادند. 

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

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

ریزی و چگونگی اقدام بازاریابی خیرخواهانه برای بازدهی  موضوعی اصلی شناسایی شد که شامل برنامه

ازارایابی خیرخواهانه و تعامل ترفیع با ها به بازاریابی خیرخواهانه، نقش برند ب مناسب، نگرش و دیدگاه

اریابی خیرخواهانه و تعامل ترفیع با ها به باز و دیدگاه  باشد؛ که دو حوزه نگرش بازاریابی خیرخواهانه می

های آتی توجه بیشتری را  توان انتظار داشت در سال ها می بازاریابی خیرخواهانه با توجه به روند مقالات آن

 .به خود جلب نمایند
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 خیرخواهانه بازاریابی های مولفه تاثیر زمینه در مدلی ارائهپژوهشی با عنوان ( 1400چراغ سحر و همکاران )

دهد عوامل موثر بر موفقیت   نشان مینتایج تحقیق  .دنداد انجام بیمه صنعت در برند ویژه ارزش بر

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

، فرم کمک سازمانی، نتایج اجتماعی برای شرکت p7های بازاریابی خدمات نتایج مالی برای شرکت، آمیخته

های؛ افزایش فروش نام تجاری، قیمت خدمات ارائه شده از سوی صنعت بیمه  های مشتریان. مؤلفه و ویژگی

 .دست آوردند های این پنج مؤلفه به میان زیرشاخصو اندازه کمک خیرخواهانه بیشترین وزن را در 

انجام الگوی عوامل موفقیت بازاریابی خیرخواهانه در ایران  پژوهشی با عنوان( 1400کریمی و همکاران )

ملاحظات »دهد عوامل موفقیت بازاریابی خیرخواهانه در ایران دارای ابعاد  نتایج پژوهش نشان می .دادند

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

ملاحظات »لیغات کلامی و کمّیت و کیفیت تبلیغات، ها، ابزارهای متنوع/ تب های حضور سلبریتی مؤلفه

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»ن شرکت، باور و دیدگاه، بود اخلاقی

زمان و  سازی، مدت ای شفافه شامل مؤلفه« ملاحظات راهبردی»روش کمک و میزان کمک مالی مشتریان، 

های اعتبار  مؤلفهشامل « ملاحظات عمومی»ها و  ها و تناسب برنامه ها، خلّاقیت در برنامه دفعات تکرار برنامه

 .شرکت، همکاری با مؤسسات خیریه و موضوع خیریه است

های بازاریابی خیرخواهانه شناسایی و رتبه بندی شاخص پژوهشی با عنوان( 1399و همکاران ) سحر چراغ

های تایج نشان داد عوامل موفقیت کمپین. نانجام دادنددر صنعت بیمه با رویکرد آمیخته )کیفی و کمی ( 

های؛ افزایش فروش نام تجاری، مولفه  همچنین .شود یریابی خیرخواهانه در پنج عامل اصلی خلاصه مبازا

 قیمت خدمات ارایه شده از سوی صنعت بیمه و اندازه کمک خیرخواهانه بیشترین وزن را دارند.

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

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

هر دو متغیر نگرش هواداران نسبت به بازاریابی خیرخواهانه و نگرش روش معادلات ساختاری اساس نتایج 

ور مجدد در ورزشگاه آنها نسبت به تیم ورزشی در قصد خرید آنها از محصولات ورزشی و همچنین حض

 تأثیر دارد. 

خواهانه و  شناسایی عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی خیرپژوهشی با عنوان در ( 1398سلطانی و همکاران )

های موفقیت  بندی سناریو شناسایی و الویتبه  اولویت بندی سناریوها؛ کاربرد تکنیک تجزیه و تحلیل توامان

 استفاده از روش تحلیل توأمانبا  های پژوهش یافته. پرداختندکنندگان  صرفخواهانه از دید م بازاریابی خیر

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



بازاریابی خدمات عمومی                          لنامه فص                                                                 
                                                                                                       ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 زمستان، 4، شماره 2دوره    

 . عوامل مرتبط با فرم کمک اهمیت دارد. در بین عوامل مرتبط با4همکاری با سازمان خیریه و در آخر 

های خاص و در آخر فقر و  سرپرست سپس موارد بهداشتی و بیماری کرد، اول کودکان بی محل هزینه

 5تا 1باشند. در رابطه با عوامل مرتبط با اندازه کمک مالی،  کنندگان دارای اولویت می آموزش، 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: ای 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 عصبی با شبکه پژوهش

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

تایج تحلیل حساسیت اهمیت متغیرهای مشارکت اجتماعی بیشترین مراکز خوشه ها را به دست آورده اند. ن

در فعالیت های  ورزش زورخانه ایجمعیت شناختی. نمادین و آموزه های مذهبی در مشارکت فعالان 

 .خیرخواهانه را تأیید کرد

کننده به راهبردهای بازاریابی  پاسخ رفتاری مصرف در پژوهشی با عنوان( 1396ده و همکاران )ی زاحمید

های بازاریابی خیرخواهانه بر قضاوت اخلاقی و بررسی تأثیر راهبرد به  SOR خیرخواهانه در چارچوب

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

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

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

 پیشینه خارجی

، به مرور : بررسی سیستماتیک ادبیاتخیرخواهانهبی بازاریادر تحقیقی با عنوان ( 2023بهاتی و همکاران )

  پرداختند. در این مطالعه، 2020تا  1988در بازه زمانی از سیستماتیک ادبیات بازاریابی خیرخواهانه 

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

عه روش شناختی، تحلیل بین فرهنگی، نقش مجلات زمانی، توسعه کشوری، توس مقالات بر اساس توسعه

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

 از یک ابزار آمیخته بازاریابی )ابزار ارتقاء( به عنوان یک ابتکاربازاریابی خیرخواهانه  دهد که مفهوم می

های تحقیق نشان داد که تنها  یافته .تر در نظر گرفته شده است با ویژگی استراتژیکریابی خیرخواهانه زابا

 از نظر جغرافیایی، مطالعه .منتشر کردندبازاریابی خیرخواهانه  تعداد کمی از مجلات مقالاتی در مورد

سیه و کشورهای آسیایی و آفریقای در آمریکای شمالی و به دنبال آن اروپا و اقیانوبازاریابی خیرخواهانه 



بازاریابی خدمات عمومی                          لنامه فص                                                                 
                                                                                                       ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 زمستان، 4، شماره 2دوره    

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

 .)مطالعات کمی و کیفی( بیشتر شد

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

: یک B2B اریابی خيرخواهانهها برای برنامه های باز NPO سازمان های حامی و

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

 های بازاریابی خيرخواهانه برای مدیریت برنامه B2B های دیجيتال پذیرش پلتفرم

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

های برتر در  شده از شرکت های گردآوری بر روی داده (fsQCA) ای فازی مجموعه

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

انجام شد. این  B2B برنامه بازاریابی خيرخواهانه 2۶4نظرسنجی ایميلی در مورد 

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

 های بازاریابی خيرخواهانه در مدیریت برنامه B2B ای دیجيتاله پذیرش پلتفرم

B2B شود. می 

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

انجام  بازاریابی خيرخواهانهمدل  کی: بازاریابی خيرخواهانهدر  اتيها و اخلاق

 ليو تحل شیبا استفاده از آزما بازاریابی خيرخواهانه مدلارائه  يقدادند. هدف تحق

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

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

 یها زهي. انگستيسته ننوع دوستانه درک شده برج یها زهيانگ رياندازه تأث

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

دهد.  یخودخواهانه را کاهش م زهيادراکات انگ 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 ینه و اخلاقدوستا

 جلوه دهند. تياهم

تأثیر بازاریابی خیرخواهانه بر حمایت از مصرف کننده در تحقیقی با عنوان ( 2022روچا و همکاران )-بادنس

أثیر رسی تبه بر 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 نگرش خیرخواهانه بر ادراکات مصرف
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توجه بصری با استفاده از فناوری ردیابی چشم و نگرش ها و نیات  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 نگرش بیشتر به تصاویر )میزان و مدت تثبیت

از سوی دیگر، صرف زمان بیشتر برای بررسی  .شود رفتارهای مثبت بیشتری نسبت به علت و شرکت می

بر، رابطه بین اعتماد و حمایت از مصرف کننده پاسخ های شرکت به محتوای منفی تولید شده توسط کار

این نتایج می تواند به محققان کمک کند تا استراتژی های بازاریابی  .نسبت به شرکت را تضعیف می کند

 .یرخواهانه مناسب را در رسانه های اجتماعی طراحی کنندخ

ای مسئول و استفاده از درک مصرف کنندگان از شرکت ه در تحقیق با عنوان (2022موسوا و همکاران )

مسئولیت اجتماعی شرکت ها،  به بررسی ادراکات مصرف کنندگان از  ریابی خیرخواهانه در عملکردبازا

استفاده از بازاریابی خیرخواهانه به عنوان بخشی از فعالیت های مسئولیت اجتماعی شرکت ها در اسلواکی 

)کاس  بهای آماری منتخ دهنده با روش پاسخ 415از ای متشکل  آمده از نمونه دست های به داده .پرداختند

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

طبق نتایج تحقیقات، مسئولیت  .نندمسئولیت پذیر اجتماعی شرکت ها را به طور مثبت درک می ک

تر از  پذیر اجتماعی قابل اعتمادتر و جذاب های مسئولیت که شرکت اجتماعی یک نقطه تمایز در بازار است،

از پاسخ دهندگان  ٪80مشارکت در بازاریابی خیرخواهانه نسبتاً زیاد است و تقریباً  .شوند قبا تلقی میر

 از سوی دیگر، شک و تردید نسبت به .نشان دادند که قبلًا در یک کمپین از این نوع شرکت کرده اند

خیرخواهانه می تواند برای شرکت هایی که  نتایج تحقیقات نشان داد که .نه وجود داردخیرخواها بازاریابی

آن را اتخاذ می کنند مزیت رقابتی ایجاد کند و به ارتقای تصویر و شهرت بهتر یک شرکت مسئولیت پذیر 

 .اجتماعی کمک کند

 ی بهرویکرد مدل ساختاری تفسیر یک -بازاریابی خیرخواهانه در پژوهشی تحت عنوان ( 2020سیندها )

پرداختند. در این پژوهش از  تعیین قدرت محرک و وابستگی عوامل موثر بر موفقیت بازاریابی خیرخواهانه

عامل شناسایی شده،  12استفاده شد. براساس نتایج از  مدل ساختاری تفسیرینظر خبرگان و روش تحلیل 

جارهای اجتماعی در پایین ترین سطح قرار دارند و نگرش عوامل نزدیکی مشتریان به علت، نوع علت و هن

 است. نسبت به رفتار در بالاترین سطح قرار گرفته

تحقيقی با عنوان بازاریابی خيرخواهانه: مسئوليت  (2020و همکاران ) 1ليو

های احتمالی  : نقشB2Bالمللی  اجتماعی شرکتی رهبری شده در بازارهای بين

مسئوليت  هدف این مطالعه بررسی تأثير انجام دادند. ،نتوسعه پایدار کشور ميزبا
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بود. داده   B2Bالمللی  بازاریابی خيرخواهانه در بازارهای بين مبتنی بر اجتماعی

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

زاریابی اب مبتنی برمسئوليت اجتماعی شرکتی بشردوستانه  نشان داد که شهرت

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

های کشور  تر است که محيط نویسندگان دریافتند که این رابطه مثبت زمانی قوی

در مقابل، این رابطه  ميزبان دستيابی به سطح بالاتری از توسعه رفاه محيطی دارند.

کشور ميزبان با دستيابی به -حيط مشتری خارجیمثبت زمانی ضعيف تر است که م

 .الاتری از رفاه اقتصادی مشخص می شودسطح ب

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

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

بازاریابی  ارزیابی رابطه بينتحقيق  دفه ایتاليایی و ژاپنی انجام دادند.

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

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

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

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

تفاده از نظرسنجی در بين مصرف کنندگان ایتاليایی تحقيق یک روش کمی را با اس

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

دهنده رابطه مثبت بين ادراک  نهای این مقاله نشا اند. یافته ها انجام شده فرضيه

نظر از  و درک وفاداری به برند آنها، صرفبازاریابی خيرخواهانه  کنندگان از مصرف

بازاریابی خيرخواهانه را در  کشور مبدا است. نویسندگان الگوی مشابهی از ادراک

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

بازاریابی خيرخواهانه و درک مصرف کنندگان از رفتارهای اجتماعی  تند کهدریاف

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

 مصرف کننده تأثير نمی گذارد.

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

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

تجزیه و  ..طرح مسئولیت اجتماعی شرکتی انجام شده توسط شرکت های مواد غذایی را بررسی می کند

این مطالعه  .م شدمصرف کننده انجا 308تحلیل در ایتالیا با اجرای یک پرسشنامه ساختاریافته برای 
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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 .ابتکارات مختلف مسئولیت اجتماعی شرکت آشکار کرد

هم اعتماد و هم وفاداری نقش کلیدی در  .دطرح های اجتماعی و زیست محیطی شرکت ها آشکار کر

های مواد غذایی  های مسئولیت اجتماعی شرکت کنندگان برای حمایت از طرح فتأثیرگذاری بر تمایل مصر

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

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

 اجتماعی شرکتی و بازاریابی خیرخواهانه را روشن کرده است.

یک مدل فرآیند تکاملی بازاریابی خیرخواهانه انجام دادند. پژوهشی با عنوان ( 2016و 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 بازاریابی خیرخواهانه و شناسایی برخی از شکاف ها در ادبیات 

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

های به کار رفته و همچنین پیشینه تحقیقات داخلی و  های موجود در این حوزه و مدل توجه به تئوری با

بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مدل خارجی بررسی گردید. نکته قابل توجه در رابطه با 

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

و  پذیری بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیتهای زیادی برای ارائه مدل در رابطه با  پژوهش

های آن چیست انجام نشده است. چه در مطالعات داخلی و چه در تحقیقات خارجی، اغلب  لفهؤاینکه م

بازاریابی  »اند بدون اینکه یک الگوی منسجم از این که  پرداخته خیرخواهانهبازاریابی محققان به بیان 

یی است که در ترین خلأ ترین و واضح چیست ارائه دهند. این شکاف تحقیقاتی در واقع مهم«  خیرخواهانه

بازاریابی  سازی مفهومشود. در اندک تحقیقات انجام شده جهت  ادبیات و پیشینه پژوهش مشاهده می

توان بیان  نیز از رویکردهایی بسیار محدود استفاده شده و می پذیری خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت

بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و  گیری یک الگویی جامع و کامل در شکل عملاًکرد که 

های جامع در رابطه  ین شکاف تحقیقاتی، کمبود مدلعبارت دیگر مهمتره شده وجود ندارد. ب پذیری مسئولیت

اغلب تحقیقات با روش کمی و یا  است. پذیری بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیتبا مفهوم 

اند و تحقیقی کیفی با روش تحلیلی مضمون  که به بررسی موضوع پرداخته باشد به چشم  کیفی صورت گرفته

 ص این تحقیق سعی کرده تا این خلاء ها را پوشش دهد. در همین خصو .خورد نمی
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 پژوهش یشناس روش

مضمون انجام  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 نیآن را توسعه داده است، مضام (2001) 2نگیاسترل دیکه آترا نیمضام کهشب

مراحل . ( 2023 عاقلی 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،  نییاهداف و سؤالات پژوهش انتخاب طرح پژوهش، تع انیه بئلمس انیانتخاب موضوع، پژوهش ب

بازاریابی  ییا هدف شناسااشاره شد، پژوهش حاضر ب زیور که قبلاً نط . همانباشدیجامعه و نمونه م

براساس عوامل  اه لفهؤم نیاز ا یجامع یو ارائه الگو پذیری خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت

  است.شده صورت گرفته  ییشناسا

 مدیراننفر  6و  بازاریابیعلمی رشته مدیریت  تئهی تاداننفر از اس 9حاضر شامل کنندگان  مشارکت

معیار  .انجام گرفتبا روش گلوله برفی  گیری هدفمند که به شیوه نمونه ودندب صنعت خودروبازاریابی 

، بازاریابیو دانش تخصصی در حوزه مدیریت  یدارای تحصیلات دکتراصلی 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  یشناخت تیجمع یهایژگیو .ست آمده از موارد قبلی انتخاب گردیدندد اطلاعات به

  ت.اس آورده شده 1شماره 
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 شوندگان )در روش کیفی( مصاحبه .1 جدول

مدت زمان  میزان سابقه کار

مصاحبه 

 )دقیقه(

کد مصاحبه سن جنسیت تحصیلات سمت سازمانی

 شونده

 I1 43 زن تریدک علمیتئهی 43 سال 10بیشتر از 

 I2 39 زن دکتری علمیهیئت 30 سال 10بیشتر از 

 I3 40 زن دکتری علمیهیئت 40 سال 10 -5

 I4 44 زن دکتری علمیهیئت 54 سال 10بیشتر از 

 I5 36 مرد دکتری علمیهیئت 35 سال 10 -5

 I6 54 مرد دکتری علمیهیئت 43 سال 10بیشتر از 

 I7 45 مرد دکتری یعلمهیئت 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 کارشناس ارشد بازاریابیمدیران  33 سال 10بیشتر از 

 I11 37 مرد دکتری بازاریابیمدیران  47 سال 10 -5

 I12 56 ردم دکتری بازاریابیمدیران  41 سال 10بیشتر از 

 I13 37 مرد کارشناس ارشد بازاریابیمدیران  34 سال 10بیشتر از 

 I14 47 مرد کارشناس ارشد بازاریابیمدیران  36 سال 10بیشتر از 

 I15 51 مرد کارشناس ارشد بازاریابیمدیران  46 سال 10بیشتر از 

 

 6و  بازاریابیآقا  با مدرک دکتری تخصصی( رشته مدیریت  5 خانم و 4) علمی تئهی تاداننفر از اس 9شوندگان شامل  مصاحبه

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

 

 پژوهش  یهاافتهی

به  دنیرس ها تا زمان. مصاحبهدیگرد ینفر از خبرگان گردآور 15با  افتهیساختار مهیمصاحبه ن قیها از طرپژوهش داده نیا در

 دهدا یهاکه شباهت پاسخ ابدییادامه م ییتا جا یریگ آن است که نمونه ینظر -کرد. منظور از اشباع  دایادامه پ یاشباع نظر

 باشد.  ها وجود نداشته در آن یدیجد یهاها شده و دادهشدن پاسخ یشده، منجر به تکرار
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جلسات مصاحبه برداشته است به  یکه ط ییهاادداشتیآن با  لیتکم ها ومصاحبه یساز ادهیمرحله پژوهشگر پس از پ نیا در

کد  کیو به هرکدام  ییشناسا ه،یپا نیقالب مضاممستقل را در  یهادهیو ا پردازدیها مو مکرر متن مصاحبه قیمطالعه دق

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

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

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

 می. پس از ترسلیاست و نه خود تحل لیابزار تحل نیباشد که شبکه مضام نکته را در نظر داشته نیا دیبته محقق با. الردیگیم

عاقلی و ) دینمایم ریشبکه آن را تفس مراجعه و با کمک یبه متن اصل بخش، پژوهشگر مجدداًتیشکل رضا به نیشبکه مضام

 دراست. طور مفصل پرداخته شدهشبکه به ریو تفس نیشبکه مضام ن،یضامپژوهش به م یهاافتهیدر بخش  .(1402 ،همکاران

که  یبر محقق صورت که علاوه نیدو کدگذار استفاده شد. بد نیپژوهش از روش توافق ب ییایاز پا نانیاطم یپژوهش برا نیا

دو  نیبودن ا کینزد. پرداخت هاافتهی یصورت جداگانه به کدگذار به زین یگریرا انجام داده است محقق د هیاول یکدگذار

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

 یریکارگ بر به پژوهش، علاوه ییاز روا نانیاطم یبرا نیاست. همچن یقبول قابل ییایدهنده پا دست آمد که نشان به 75/0آن 

 شانیا دییأقرار گرفت و به ت یسه تن از خبرگان دانشگاه اریاخت درها افتهیپژوهش،  ندیاپژوهشگر در فر تیحساس یستراتژا

جلسات  یکه ط دیگرد لیتکم ییهاادداشتیو سپس با  یساز ادهیها پمضمون ابتدا مصاحبه لیتحل ندیافر در. دیرس

 .ها برداشته شده بود مصاحبه

و به هرکدام  ییشناسا هیپا نیمستقل در قالب مضام یهادهیهر مصاحبه ا یو مکرر، متون ابتدا برا قیعه دقدر ادامه با مطال 

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

 ه،یپا نیبه مضام یابی استخراج شد پس از دست کدهای اولیه  پژوهش نیدر ا تیها استفاده شد. در نها عنوان نشانگر آنبه یقبل

مجدد  یده شد تا با سازمان یمرحله سع نیانتزاع شدند. در ا هین پایبا توجه به مضام ریفراگ نیسازمان دهنده و مضام نیمضام

 یتر یو مرکز رتریفراگ نیمحاصل شود تا پژوهشگران به مضا یتر یانتزاع نیمضام هی، پانیهمان مضام ای هیاول نیمضام

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

 اند.شده ارائه 2در قالب جدول شماره  که

 

 مضامیننتایج تحلیل  -2 جدول
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 وليهمضامين ا مضامين پایه دهندهمضامين سازمان مضمون فراگير

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بازاریابی خیرخواهانه 

با رویکرد اخلاق و 

 پذیری مسئولیت

 دهی مالی گزارش  شفافیت اخلاقی-فرهنگی  عوامل 

 شفافیت در فرایندها

 شفافیت در ارتباطات

 ارائه اطلاعات دقیق

 های آینده اعلام برنامه

 ارائه اطلاعات صحیح صداقت  

 گویی به سوالات مشتریانپاسخ

 صداقت در تبلیغات

 جلوگیری از انتشار اطلاعات نادرست

 ها پایبندی به وعده

 گذاری عدالت در قیمت عدالت 

 عدالت در توزیع

 کنندگان رعایت حقوق مصرف

 جلوگیری از تبعیض

فرهنگ سازمانی مبتنی بر اخلاق و    فرهنگ سازمانی

 پذیری لیتمسئو

 تشویق به رفتارهای اخلاقی  

 های مشترک در سازمان ایجاد ارزش  

 های بازاریابی استراتژی

 

 تبلیغات تلویزیونی تبلیغات

 تبلیغات آنلاین

 و دیجیتالی تبلیغات چاپی

 و هدفمند تبلیغات محیطی

 و شبکه های  رسانه ها

 اجتماعی

 ی اجتماعیها های شبکه استراتژی

 مدیریت محتوا

 تعامل با مخاطبان
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 شرگردهای بازاریابیاستفاده از 

 های ویروسی ایجاد کمپین

 های نوین در بازاریابی تکنولوژیاستفاده از    تکنولوژی و فناوری

 توسعه محصولات و خدمات نوآورانه

 های نوین در فرآیندها کارگیری روش به  

 های خيریه فعاليت وليت اجتماعی شرکتمسئ

 

 های خیریه مشارکت در پروژه

 های مالی کمک

 های غیرانتفاعی همکاری با سازمان

 های داوطلبانه فعالیتترویج 

 های اجتماعی ایجاد برنامه

 کاهش مصرف انرژی زیستی پایداری محيط

 استفاده از مواد بازیافتی

  تکاهش ضایعا

 زیستی های محیط حمایت از پروژه

 ترویج مصرف مسئولانه

ی ها ها و مشارکت همکاری

 خیرخواهانه

های  سازمانهمکاری با 

 خیریه

 انتخاب شریک مناسب

 تدوین قراردادها

 ها و منابع بررسی توانایی انتخاب شرکای تجاری

 ارزیابی تطابق با اهداف خیریه

 توسعه روابط بلندمدت های مشارکتی ایجاد شبکه

  مدیریت تعاملات

 گسترش روابط 
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تحلیل شود. در نهایت در گام ششم، می شش دسته زیر قرار داده های صورت گرفته دربندیمنظور تبیین بهتر دستاورد مقاله مقوله به

 می شود. هئصورت زیر  ارا مدل کیفی تحقیق به. شودارائه میپایانی و گزارش 
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  الگوی مفهومی اولیه مستخرج از بخش کیفی .1شکل 

 

 

یه ، ازمان های خیرهمکاری با س مضمون پایه 3 شامل همکاری ها و مشارکتهای خیرخواهانهدهنده  مضمون سازمان

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

 پایداری محیط زیستی ، فعالیت های خیریه  مضمون پایه  2شامل  اجتماعی شرکت مسئولیتدهنده  مضمون سازمان

  .استدر صنعت خودرو 

ه ها و ولوژی و فناوری ، تبلیغات  ، رسانتکن مضمون پایه 3 شامل  یهای بازاریاب استراتژیدهنده  مضمون سازمان

 است.   در صنعت خودروهای اجتماعی شبکه 

 عدالت ، فرهنگ سازمانی ، شفافیت ، صداقت مضمون پایه  4شامل  خلاقیا -ل فرهنگی عوامدهنده  مضمون سازمان

 است.   در صنعت خودرو

 

 بحث و نتيجه گيری

 دهد یها امکان م است که به شرکت یابیدر حوزه بازار نینو کردیرو کی ،یریپذ تیاخلاق و مسئول کردیبا رو رخواهانهیخ یابیمدل بازار

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

 12 مضمون اوليه ،  4۶ شامل نتایج حاصل نشان داد کههمچنین   .شود یمنجر م زین تر یقو یبرندها جادیها و ا آن یعوجهه اجتما تیتقو

 اند.شده شناساییمدل  ارایهبرای  مضمون فراگير 1 سازمان دهنده  و مضمون4 ، هیمضمون پا

یه ، ایجاد شکبه های ازمان های خیرهمکاری با س مضمون پایه 3 :شامل همکاری ها و مشارکتهای خیرخواهانهدهنده  مضمون سازمان

  .است  صنعت خودرو  در ای تجاری مشارکتی، انتخاب شرک

واهانه در صنعت خودرو شامل سه مضمون پایه است که هر کدام نقش مهمی در های خیرخ ها و مشارکت همکاریمیتوان گفت که 

های خیریه، به معنای ایجاد روابط استراتژیک با نهادهای خیریه و  کنند. نخست، همکاری با سازمان ها ایفا می دهی به این همکاری شکل

های تجاری ادغام  های اخلاقی و اجتماعی را در فعالیت کند و ارزش ها کمک می غیردولتی است که به تقویت مسئولیت اجتماعی شرکت

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

نتخاب شرکای تجاری، که به شناسایی و کند. سوم، ا و مشارکت کمک میشود، و از این طریق به ترویج فرهنگ همکاری  محلی منجر می

کند که تمامی  پردازد و این اطمینان را ایجاد می های خیرخواهانه شرکت می همکاری با شرکای تجاری متناسب با اهداف و ارزش
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 (2023) اماواتهبا پژوهش چون  از همین رو نتایج این پژوهش.کنند های درگیر در یک زنجیره ارزش به اهداف مشترک خدمت می طرف

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

در صنعت خودرو  پایداری محیط زیستی ، فعالیت های خیریه  مضمون پایه  2شامل  مسئولیت اجتماعی شرکتدهنده  مضمون سازمان

  .است

های خیریه است.  مون پایه پایداری محیط زیستی و فعالیتمسئولیت اجتماعی شرکت در صنعت خودرو شامل دو مضمیتوان گفت که 

ها،  های پاک، کاهش آلاینده محیطی از طریق استفاده از فناوری ها در کاهش اثرات منفی زیست پایداری محیط زیستی به تعهد شرکت

کنند، بلکه به ارتقاء تصویر  ت کمک میسازی مصرف انرژی و مدیریت پسماندها اشاره دارد. این اقدامات نه تنها به حفظ محیط زیس بهینه

های  ها در برنامه های خیریه به مشارکت شرکت شوند. از سوی دیگر، فعالیت کنندگان و جامعه نیز منجر می شرکت در میان مصرف

دهنده تعهد  ا نشانه های اجتماعی متمرکز است. این فعالیت در پروژهای از طریق حمایت مالی، ارائه خدمات، و مشارکت  اجتماعی و خیریه

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

 راستاست. همخوانی و هم( 2016لافرتی و همکاران )، (2020همکاران )

در های اجتماعی ه ها و شبکه ولوژی و فناوری ، تبلیغات  ، رسانتکن مضمون پایه 3 شامل  یهای بازاریاب استراتژیدهنده  مضمون سازمان

 است.   صنعت خودرو

های  ها و شبکه های بازاریابی در صنعت خودرو شامل سه مضمون پایه تکنولوژی و فناوری، تبلیغات، و رسانه استراتژیمیتوان گفت که 

روند، از جمله  ره دارد که در تولید و ارائه محصولات جدید به کار میای اشا های پیشرفته اجتماعی است. تکنولوژی و فناوری به نوآوری

کنند. تبلیغات، به عنوان ابزار  کنند و بازار را به سوی آینده هدایت می خودروهای هوشمند و برقی که نیازهای مشتریان را برآورده می

یجیتال، تلویزیونی و چاپی برای معرفی محصولات و خدمات های متنوعی مانند تبلیغات د رسانی و جذب مشتری، از روش کلیدی در آگاهی

توانند از  ها می کنند، جایی که شرکت ماعی نیز نقش مهمی در تعامل مستقیم با مشتریان ایفا میهای اجت ها و شبکه کند. رسانه استفاده می

ندگان بپردازند. این سه عنصر با هم ترکیب شده و یک کن ها به برندسازی، ایجاد اعتماد، و ارتباط مداوم با جامعه مصرف طریق این پلتفرم

از همین رو نتایج این ..کند دهند که به رشد و موفقیت شرکت در بازار رقابتی کمک می استراتژی بازاریابی جامع و مؤثر را تشکیل می

همخوانی و ( 2016ران )لافرتی و همکا، (2022موسوا و همکاران ) ،( 2022روچا و همکاران )-بادنسبا پژوهش چون  پژوهش

 راستاست. هم

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

 است.

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

ها است که باعث ایجاد اعتماد  ها و پاداش های سازمانی، از جمله توزیع منابع، فرصت عدالت به معنای رعایت انصاف در تمامی ابعاد فعالیت

د ها، هنجارها و رفتارهای مشترک در سازمان تأکی شود. فرهنگ سازمانی بر ایجاد و تقویت ارزش و انگیزه در بین کارکنان و ذینفعان می

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  ارتقاء اعتماد عمومی و کاهش فساد می های سازمانی اشاره دارد که باعث گیری تصمیم
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صول اخلاقی و گفتار و رفتار صادقانه تأکید دارد که باعث ایجاد روابط مستحکم و مثبت با مشتریان، کارکنان و دیگر ذینفعان پایبندی به ا

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

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

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

و برای دستیابی به موفقیت پایدار و تقویت جایگاه خود در جامعه، نیازمند دهد که صنعت خودر نتایج این پژوهش نشان میدر نتیجه، 

اخلاقی -های بازاریابی و عوامل فرهنگی های خیرخواهانه، مسئولیت اجتماعی، استراتژی زمان به عوامل مختلفی از جمله همکاری توجه هم

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

های خیریه به  ها کمک کند. علاوه بر این، توجه به پایداری محیط زیستی و مشارکت در فعالیت پذیری اجتماعی شرکت ارتقاء مسئولیت

محیطی را به همراه خواهد  زیست ها و کاهش اثرات منفی ود تصویر عمومی شرکتها، بهب عنوان اجزای اصلی مسئولیت اجتماعی شرکت

های  ها و شبکه های نوآورانه، تبلیغات هدفمند و استفاده هوشمندانه از رسانه های بازاریابی که بر فناوری داشت. از سوی دیگر، استراتژی

-نهایتاً، عوامل فرهنگیکنند.  پذیری در بازار کمک می اجتماعی متمرکز هستند، به افزایش ارتباطات مؤثر با مشتریان و تقویت رقابت

اخلاقی مانند عدالت، فرهنگ سازمانی، شفافیت و صداقت به عنوان زیربنای اخلاقی و فرهنگی سازمان، موجب ارتقاء اعتماد، همکاری 

ایجاد  تواند به رشد پایدار و دهنده می ین سازمانسازمانی و بهبود عملکرد کلی شرکت خواهند شد. بدین ترتیب، توجه به این مضام درون

 .مزیت رقابتی در صنعت خودرو منجر شود

 

 پيشنهادها

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

  ویژه در مناطق کمتر  های مالی و خدماتی به جوامع محلی، به های خیریه جهت ارائه کمک های مشترک با سازمان ایجاد برنامه

 .یافته توسعه

 های غیردولتی برای تسهیل تبادل  کنندگان، و سازمان با ذینفعان مختلف از جمله مشتریان، تأمینهای تعاملی  ایجاد شبکه

 .دانش و منابع در جهت بهبود عملکرد اجتماعی شرکت

  ها منجر به تحقق اهداف خیرخواهانه و مسئولیت  انتخاب شرکای تجاری با توجه به تعهدات اخلاقی و اجتماعی آنها، تا همکاری

 .شرکت شود اجتماعی

  محیطی تولیدات و فرآیندهای صنعتی، مانند خودروهای  های نوآورانه و پاک برای کاهش اثرات زیست گذاری در فناوری سرمایه

 .برقی و استفاده از منابع انرژی تجدیدپذیر

  باشد زیستی و مسئولیت اجتماعی شرکت تأکید داشته های تبلیغاتی که بر تعهدات محیط طراحی و اجرای کمپین. 

 المللی برای کمک به نیازمندان و ارتقاء سطح  های خیریه از طریق همکاری با نهادهای محلی و بین ریزی و اجرای پروژه برنامه

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

 .و اجتماعی

 های عدالت، صداقت، و شفافیت را در میان کارکنان تقویت کند سازمانی که ارزش های آموزشی و فرهنگی درون توسعه برنامه. 

  های مسئولیت اجتماعی شرکت و ارتباط مستقیم  های اجتماعی برای ترویج فعالیت های دیجیتال و شبکه برداری از پلتفرم بهره

 .با مشتریان و جوامع محلی

 دهی شفاف که عدالت را ترویج دهد ها در میان کارکنان و ارائه سیستم پاداش ن از توزیع منصفانه منابع و فرصتاطمینا. 

  پایبندی به صداقت و شفافیت در تمامی تبلیغات و ارتباطات بازاریابی برای جلب اعتماد مشتریان و حفظ اعتبار برند. 

  ان قادر به پیگیری و ارزیابی اقدامات و تصمیمات شرکت باشندهای پاسخگویی مؤثر که در آن ذینفع ایجاد سیستم. 

  محیطی های کاهش اثرات منفی زیست های پایدار و روش مشارکت با مؤسسات تحقیقاتی برای توسعه فناوری. 

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

  وکار و مسئولیت اجتماعی برای تمامی کارکنان و مدیران جهت  های مرتبط با اخلاق کسب ای آموزشی و کارگاهه برگزاری دوره

 .ها در فرهنگ سازمانی تقویت این ارزش

 

 سپاسگزاری

تشکر  که در تدوین این پژوهش کار را یاری رساندند،و میثم عاقلی   صنعت خودرو ها و مدیران یت علمی دانشگاهئاعضای هاز 

 و قدرانی بعمل می آید.
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وهوش ISM-DEMATELروش ترکيبی   ارائه مدلی برای توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر

 مصنوعی

 3محمودزاده ی،مرتض2خواجه نوبر یبوداق نی،حس1بهزاد بالازاده

 21/10/1402تاریخ انتشار:  28/07/1402تاریخ پذیرش:  6/6/1403تاریخ دریافت:

 چکيده

.با توجه به  ها در بازارهای رقابتی و پویا است صلی برای بقای شرکتهای ا توسعه محصول، به طور کلی، یکی از راه

نرخ بالای شکست محصولات جدید در اکثر شرکتها و جهت پاسخ بهتر به نیازها و ترجیحات متغییر مشتریان افزایش 

اوری شرکتها  رضایت و تقویت وفاداری انها ،گسترش بازارو تقویت برند،ایجاد مزیت رقابتی و در نهایت افزایش سود

هدف این مطالعه ارائه مدلی برای توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر روش ترکیبی .توسعه محصول مورد توجه است

ISM-DEMATEL  .چرا که علاوه بر جنبه این تحقیق از نظر هدف، یک پژوهش کاربردی است، بوده است

. با توجه به هدف و ماهیت، این داشتاهد شرکت های مرتبط خوبرای نیز بخشی و علمی، جنبه کاربردی  آگاهی

کمی( می باشد. رویکرد بخش کیفی گراندد تئوری بوده است و در -پژوهش از نظر روش، یک پژوهش آمیخته )کیفی

                                                           
1
 رانیز،ای،تبریازاد اسلام ز،دانشگاهی،واحد تبر یبازرگان تیریوه مد،گر یدکتر یدانشجو . 

2
 (مسئول سندهینو) رانیز،ای،تبریآزاد اسلام ز،دانشگاهی،واحدتبریبازرگان تیریگروه مد اری،استاد 

.
3
 رانیز،ای،تبر یآزاد اسلام ز،دانشگاهیتبر ستم،واحدیس تیریگروه مد اریاستاد 



 

2 

 
 

 

 

متغیرها سطح بندی و روابط بین آنها مشخص شد. نتایج نشان داد که مدل  ISM-DEMATELادامه با روش 

کد محوری  6کد مقوله ای و  18کد باز،  85رویکرد هوش مصنوعی دارای  توسعه محصولات آرایشی بهداشتی با

نهایی می باشد. مقوله های اصلی شامل تبلیغات، بسته بندی، شکل ظاهری، کیفیت، قیمت، و کانال های توزیع بوده 

ی و بسته است. همچنین بر اساس یافته ها مشاهده می شود که کیفیت و تبلیغات عوامل پیوندی، قیمت عامل نفوذ

  بندی، شکل ظاهری و کانال های توزیع عوامل وابسته می باشند.

 کلمات کليدی: توسعه محصول، آرایشی، هوش مصنوعی

 مقدمه

های موجود در جامعه که به خصوص در میان زنان و دختران جوان رواج یافته است، استفاده  امروزه یکی از واقعیت

ت. از دیرباز افراد به خصوص زنان، با انواع مختلف مواد آرایشی خود را مفرط و روزافزون از محصولات آرایشی اس

های اخیر میزان استفاده از این مواد رشد چشمگیری داشته است و صنایع فعال  کردند، اما در سال آرایش و تزیین می

مطالعات (. 2020، 1کنند )مک کیب و همکاران در این حوزه بازار بسیار وسیعی را در پیش روی خود مشاهده می

کنند و  شیآرا دهند یم حیجوانان ترج رانیباشند، در ا یعیطب دهند یم حیکه اگر در اروپا مردم ترج دهند ینشان م

 یشیآرا یکالاها یبرا وروی ونیلیم 1630سالانه حدود  یرانینشان داده شوند. زنان و دختران ا بایز یبه طور مصنوع

از  ییاز آن است که درصد بالا یآمار حاک نیهستند، ا یواردات رانیدر ا یشیمحصولات آرا شتریو ب کنند یم نهیهز

  (.1401)مرادی،  ردیپذ یصورت م رانیتوسط تنها زنان و دختران در ا انهیدر خاورم یشیمصرف لوازم آرا

ه روند. در حقیقت محصولات جدید پاسخی ب شمار می های امروزی به محصولات جدید از ضروریات شرکتتوسعه 

ها ضرورت برخورداری از فرایند بهینه توسعه محصول جدید  هاست. امروزه بیشتر سازمان ترین مشکلات سازمان بزرگ

های  اند و هزینه های زیادی را انجام داده اند و برای داشتن چنین فرایند موفقی تلاش را به خوبی احساس کرده

های پیشرفت  شوند، از فناوری تخصص و باتجربه به کار گرفته میها، افراد م اند. در این سازمان هنگفتی را متقبل شده

)هالیکاینن و  شکست مواجه می شود با شود و درعین حال ممکن است معرفی محصولات جدید آنها استفاده می

ای در حال خودکارسازی و پشتیبانی از  هوش مصنوعی به طور فزاینده ،های پیشرو در سازمان(. 2018، 2لائوکاینن

گیری مدیریت سازمانی به کار گرفته شده و  باشد و به تدریج در تصمیم کردهای مختلف مدیریت منابع انسانی میعمل

، 3چادهری و همکارانکند تا به کارهای روزمره خسته کننده و تکراری خود سرعت دهند ) به مدیران کمک می

2023 .) 
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آورند تا به نتایج  ها به ارمغان می را برای سازمانهایی  های مبتنی بر هوش، فرصت هوش مصنوعی و سایر برنامه

وری، تعالی خدمات مقرون به صرفه،  استراتژیک کسب و کار بهینه دست یابند، مانند افزایش کیفیت خدمات، بهره

وری عملیاتی، مشارکت مشتری و وفاداری، کیفیت خدمات کارکنان و کاهش قابل توجه  بازگشت سرمایه، بهره

های فوق  هوش مصنوعی به عنوان ابزاری با توانمندی(. 2022، 1ای )بودوار و همکاران یاتی و سرمایههای عمل هزینه

ها در  ای که داراست توانایی دسترسی بیشتری به منابع مشتریان بالقوه و بالفعل ومشتریان رقبا و نظرات آن العاده

تر و کارآمدتر خدمات از  در توسعه بهتر و دقیق کند و کمک می دهد های مختلف مجازی و اجتماعی را به ما می شبکه

 (.2022، 2آن اطلاعات و دیتاها استفاده کنیم )یوپینگ لیو و همکاران

های هوش مصنوعی )یعنی یادگیری ماشینی،  زندگی در عصر دانش دیجیتال متمرکز بر فناوری است و فناوری

به  4(. هوش مصنوعی2023، 3رده است. )بلک و همکارانیادگیری عمیق( در تمام ابعاد زندگی از جمله آموزش نفوذ ک

تحلیل محیط خود و انجام اقداماتی با درجاتی از خودمختاری،  و رسد با تجزیه شود که به نظر می هایی اطلاق می سامانه

 (.2023، 5ای دارند )فولتاینک و همکاران برای دستیابی به اهداف خاص، رفتار هوشمندانه

تجاری  یی که هوش مصنوعی در ایجاد و حفظ مزیتها ک کامل از طیف وسیعی از فرصتمحققان از داشتن در

تا بینش  دهد هوش مصنوعی به حرفه های مختلف این امکان را می دهند، فاصله زیادی دارند. رقابتی ارائه می

 وعی به کار رفته درهوش مصن منافع جدیدی در مورد رفتار افراد به دست آورند و کارایی عملیاتی را افزایش دهند.

 75به طوری که تقریباً  در سراسر جهان است، ها بسیاری ازشرکت شدن به یک واقعیت درصنعت در حال تبدیل 

اند )باتا پیات  درصد با هوش مصنوعی بهبود بخشیده 10ی بزرگ رضایت مصرف کننده را تا ها درصد ازشرکت

 .(2022، 6کووسکا

تواند باعث پیشرفت بسیاری از صنایع  مه منظوره و انعطاف پذیر است که میهوش مصنوعی یک فناوری قدرتمند، ه

سال گذشته  70و کسب و کارها شود. این علم، پدیده جدیدی نیست و بسیاری از مبانی نظری و فناوری آن طی 

ه شده است توسط دانشمندان توسعه یافته و پیش از این نیز تا حدودی در بسیاری از صنایع و کسب و کارها استفاد

های داده  (. با این وجود در دنیای امروز به لطف افزایش قدرت محاسباتی، در دسترس بودن مجموعه2020، 7)یاداو
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2
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بزرگ و پیشرفت الگوریتمی در یادگیری ماشین، هوش مصنوعی از یک رشته دانشگاهی، به یک نوآوری فناورانه 

های  عه تبدیل شده است. در طی چندین سال گذشته، فنارویکاربردی و تأثیر گذار در صنایع، کسب و کارها و جام

 (.2021، 1اند )لی و همکاران هوش مصنوعی ماهیت تعاملات تجاری را با سرعتی شتابان تغییر داده

های ملی و کسب و کاری در کشورهای دنیا  بدون تردید امروزه دستیابی به فناوری هوش مصنوعی یکی از اولویت

خصوصی نیروی پیشران پیشرفت فنی در هوش مصنوعی هستند و بخش بزرگی از تحقیق و است. کسب و کارهای 

شود. یک گزارش از مؤسسه  های بزرگ فناوری انجام می توسعه مربوط به آن در دنیا از طریق تعداد کمی از شرکت

ارد دلار بودجه میلی 27تا  18ها  دهد که آن شرکت عمده فناوری نظر سنجی کرده، نشان می 35مک کنزی که از 

میلیارد دلار به سرمایه  12تا  8ها  اند و سایر شرکت هزینه کرده 2016داخلی برای توسعه هوش مصنوعی در سال 

اند. شورای مشاورین علم و فناوری آمریکا پیش بینی  های فعال در این حوزه اختصاص داده گذاری و خرید شرکت

میلیارد دلار بر روی تحقیق و توسعه هوش مصنوعی  100نه بیش از سالا 2025های آمریکایی تا سال  کند شرکت می

 (.2020، 2هزینه خواهند کرد )شورای ملی علم و فناوری

در مورد توسعه محصولا و خدمات با هوش مصنوعی مطالعاتی در ایران و سایر کشورهای جهان انجام شده است. 

مصنوعی بر ارتقای بازاریابی پرداختند. آنها در نتایج خود (، به مطالعه استفاده از هوش 2020) 3موستاک و همکاران

استفاده از هوش مصنوعی برای بهبود روابط مشتری و بازاریابی راهبردی و در نهایت، افزایش عمق جستجو با هوش 

ه با مشتریان در خرد 5(، اثر هوش مصنوعی و گفتگوهای ماشینی2020) 4مصنوعی را پیشنهاد دادند. پانتانو و پیزی

فروشی آنلاین را مورد مطالعه قرار دادند. نتایج آنها نشان داد که هوش مصنوعی و گفتگوهای ماشینی با مشتریان می 

های  ( به بررسی چالش2020) 6تواند اثر معنی داری بر رشد صنعت خرده فروشی آنلاین داشته باشد. چاترجی

های صنعت،  ای متعددی همچون دسترسی به دادهه پرداخت. نتایج وی نشان داد که سیاستپذیرش هوش مصنوعی 

ها و ارتقاء نیروی انسانی و استعدادهای مورد نیاز در حوزه هوش  ای، دسترسی به زیرساخت افزایش آگاهی افراد حرفه

-ISMحال سوال اینجاست که مدل توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر  باشد.مصنوعی برای بهبود عملکرد مهم می 

DEMATEL چه ویژگی ها و خصوصیاتی است و چه مولفه هایی در آن دخیل هستند؟ برای پاسخ به این  دارای
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 - Li, et al. 

2
 - National science and Technology Council, (NSTC). 
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-ISMسوال و با توجه به اهمیت موضوع، هدف این مطالعه ارائه مدلی برای توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر 

DEMATEL .می باشد 

 روش تحقيق -

هش کیفی بوده است که با مصاحبه از خبرگان تحقیق با توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش از نظر روش، یک پژو

انجام شد. رویکرد مطالعه گراندد تئوری بوده است. جامعه آماری اساتید دانشگاه در حوزه هوش مصنوعی و مدیران 

-گیری به صورت نظری انجام شد. در نمونهشرکت های تولیدکننده محصولات آرایشی بودند. در این بخش، نمونه

شود نه لزوماً از افراد. چنانچه به افراد نیز مراجعه شود هدف اصلی و کلیدی گیری میز رویدادها نمونهگیری نظری ا

 6های همگون وجود ندارد ولی برای گروه کاوش رویدادهاست. اگرچه قاعده خاصی برای حجم نمونه در راهبرد کیفی

ها نیز تا اطمینان از اشباع نظری ه است. مصاحبهواحد پیشنهاد شد 20تا  12های ناهمگون واحد و برای گروه 8تا 

)اساتید دانشگاه در حوزه هوش مصنوعی و مدیران شرکت صاحبنظران نفر از  15در این مطالعه با  ادامه پیدا کرد.

 های تولیدکننده محصولات آرایشی( حالت اشباع اتفاق افتاد.

گیری  گیری از دو روش نمونه انجام شد. در نمونهگیری در چهارچوب منطق روش کیفی و به صورت هدفمند  نمونه

 گیری نمونه از اطلاعات، ترین کسب بیش جهت کیفی های پژوهش در هدفمند و گلوله برفی استفاده گردید. معمولاً 

 بودند. "اطلاعات از غنی" اصطلاح به انتخاب نمود که را کنندگانی شرکت محقق، شود، لذا استفاده می هدف بر مبتنی

را  مطالعه تحت پدیده از تصویری قوی که شدند هایی انتخاب کیفی، نمونه های پژوهش اصل اساس بر معنی که آن به

اساس کار بخش کیفی مطالعه روش گرندد تئوری )نظریه داده بنیاد( و سه نوع کدگذاری باز، محوری  دادند. می ارائه

 داده از برخواسته یتئور یها نام با که) ادیبن  داده هینظرانجام شد.  MAXQDAو انتخابی بوده است که با نرم افزار 

 در که است یریتفس و ییاستقرا عام، یقیتحق روش کی( شود یم شناخته زین یادیبن یتئور و یا نهیزم یتئور ها،

 .آمد بوجود اشتراوس انسلم و زریگل یبارن توسط 1967 سال
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 نتایج تحقيق -

مقوله شناسایی گردید که وارد مرحله کد  18کد باز شناسایی شده  85ه می شود که برای با توجه به یافته ها مشاهد

 گذاری محوری گردیدند.

 : کدگزاری باز، مقوله ای و محوی عوامل تحقیق1جدول 

 کد گزاری محوری ای کد گزاری مقوله کد گزاری اوليه

توجه به ترند بودن محصول در جهان یا  ماندگاری

 وندهکشور استفاده ش

 کیفیت ادراک از کیفیت

 رضایت از تأثیرگذاری پشتیبانی محصول

نداشتن مواد مضر سازگاری محصول با 

 پوست مصرف کنندگان

توجه به تکنولوژی استفاده شده در 

 محصول مثل استفاده از مواد نانو

توجه به مسائل قانونی کشوره مثل عدم 

 مجاز بودن استفاده از برخی الیاژها

------- 

معروفیت کمپانی سازنده یا حضور در 

 رویدادهای منطقه ای ملی یا جهانی

کیفیت نسبت به  معروفیت کمپانی سازنده در امور خیریه

 قیمت

 

 کیفیت مقایسه ای با سایر برندهای برتر توجه به حذف محصول با تکنولوژی جدید

 زندهخوشنام بودن کشور سا کیفیت در مقایسه با برند های ارزان

منطبق بودن تبلیغات محصول با  کیفیت خوب محصول

 واقعیت

  کیفیت نسبت به رقبا

اشاره به حلال بودن محصول برای 

 کشورهای اسلامی

------- 

امکان جایگیری مناسب محصول در  امکان مشاهده مقدار باقی مانده از محصول

 کیف یا جیب

 بسته بندی زیبایی

از نظر بسته  استفاده راحت از محصولات

 بندی

عدم فساد و پایداری محصول در شرایط 

 اب و هوایی مختلف

طراحی مناسب محصول از نظر استفاده امن 

برای پزشک یا دستیار مثال نشکستن یا 

توجه به جنسیت یا سن افراد استفاده 
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 کننده از محصول عدم وجود قسمت تیز

رنگ بندی در مورد سازگاری با رنگ پوست 

 ایران مناطق

مقاومت و دوام محصول در پوست و مو 

افراد در شرایط اب و هوایی مختلف 

 ایران

  ویژگی های محصول

عدم استفاده از عناصر شیمیایی و مضر  سازگاری با محیط زیست

 برای سلامتی انسان ها

راحت باز شدن درب محصولات برای مصرف 

 کننده

عدم وجود حساسیت و آلرژی و یا 

 در افراد استفاده کننده عوارض جسمی

  استفاده محصول

قیمت های بالا برای تکنولوژی های  قیمت مناسب محصول

 استفاده شده

استراتژی قیمت 

 گذاری

 قیمت

وجود تخفیفات یا پکیج های مناسب از 

سوی کمپانی تولید کننده جهت خرید 

 حجمی

قیمت گذاری بر مبنای تحفیف های 

 دوره ای

 استراتژی شکستن قیمت در بازار داخلی س بازار لوکسقیمت گذاری بر اسا

  قیمت ادراک شده درک مشتری از کاربرد محصول نام و برند معروف

 درک مشتری از کیفیت وجود تقاضا

 پذیرش قیمت میزان تقاضا

 میزان نیاز به محصولات رقابت با محصولات خارجی

  قیمت بر مبنای بازار ده از محصولاتاهمیت استفا وجود تحریم ها و تبادل مالی

 میزان نیاز به محصولات مشکلات مربوط به نرخ تورم

 ------- توانایی خرید جامعه

 شکل ظاهری جذابیت تداعی برند از پدیده های جذاب رنگ بندی مناسب محصولات

رنگ های مورد علاقه مشتریان با توجه  طراحی منحصر به فرد برند

 ها به نظر سنجی

وجود لیبل ها یا کدهای مشخص جهت 

 شناسایی محصول اصل از فیک

بسته بندی در سایزهای مختلف جهت 

 راحتی

  طراحی
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 تداعی ظاهر برند در ذهن مشتریان استفاده در حجم های مختلف

  برند ظاهری ------- طراحی برند

 کانال های توزیع یعرضه کنندگان داخل رقابت عرضه کنندگان دسترسی اسان به محصول

 بنکداران و عمده فروشان توجه به میزان حجم مورد تقاضا از محصول

وجود کانال های پخش مناسب و در 

دسترس جهت خرید مناسب و به وقت 

 محصولا ت

 واسطه ها

توجه به زمان و مکان ورود محصول به  ود موارد گمرگی و موانع تجارتجو

 بازار

صادر کنندگان و وارد 

 نندگانک

 

توجه به چرخه عمر محصول مثل دمده  جلوگیری از ورود محصولات فیک در بازار

 شدن

  خرده فروشی عرضه مستقیم به مشتریان کسب و کارهای مرتبط در سطح جامعه

 ------- خرده فروشی های برند

 تبلیغات تبلیغات مجازی لیغاتاستفاده از افراد مشهور برای تب استفاده از شبکه اینستاگرام برای برند سازی

 استفاده از بلاگر های آرایشی استفاده از شبکه های مجازی داخلی

 ------- ایجاد پروتکل تبلیغات مجازی

تاییده ایزومد یا دانشگاههای  علوم پزشکی 

 ایران

نام مشابه با برندهای مختلف و معتبر 

 جهانی مثلا لدورا شبیه لورال

  تبلیغات هدفمند

 تبلیغات برای گروه های خاص مشتریان استاندارد ایران

 وجود شعار مناسب برای محصول امریکاFDAاستاندارد 

  پرومشن های فروش پرومشن های فروش عمده تبلیغات مناسب

وجود ورکشاپ ها و یا سمینارهای تخصصی 

برای پزشکان یا مصرف کنندگان جهت 

 شناساندن محصولات به پزشکان

85 

تبلیغ مناسب و کافی از طرف کمپانی 

سازنده در شبکه های مجازی و سنتی از 

ایجاد گروه های بازاریابی و فروش و تیم 

 های بازاریابی
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 بابت شناساندن محصول در جامعه هدف

 

 مدل توسعه محصولات آرایشی بهداشتی با رویکرد هوش مصنوعیبا توجه به یافته های تحقیق مشاهده می شود که 

 .کد محوری نهایی می باشد که در ادامه در شکل ارائه شده است 6کد مقوله ای و  18کد باز،  85دارای 

 

 توسعه محصولات آرایشی با استفاده از هوش مصنوعی به صورت پارادایمی : مدل 1شکل 

 

 ISM_DIMATEL روش ترکيبی -

عامل به عنوان عوامل نهایی  6ه ها در نهایت عوامل نهایی شناسایی شده پس از مرحله گرندد تئوری و تحلیل داد

تعیین شدت و قدرت تأثیرات مستقیم موانع بر یکدیکر. این شناسایی شدند و به این مرحله از تحقیق وارد شدند. 
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گیرد. فرایند تعیین شدت تأثیر توسط  یموانع صورت م یدو به دو انیم یزوج قدرت تأثیرات از طریق مقایسات

زبانى فازى معرفى شده مى باشد. در این زمینه  یاسهایبر مق یو مبتن خبرگان ى ذهنىنظرات و قضاوت ها

از آنها به عنوان شدت  یکیگانه موجود،  5 ریبر مقاد یخبره قرار گرفت تا مبتن افراد اریدر اخت مربوطه پرسشنامه

 اجزاء مدل انتخاب شود.  انیم تأثیر

دسترس پذیری نهایی،  ندی؛ در این مرحله با استفاده از ماتریستشکیل مجموعه ورودی، خروجی، مشترک و سطح ب

عامل، ستون آن عامل و مجموعه  آید. مجموعه ورودی برای هر مجموعه ورودی، خروجی و مشترک به دست می

عوامل اثرپذیر از عامل مجموعه خروجی و  خروجی برای هر عامل سطر آن عامل میباشد. به بیان دیگر، مجموعه

دهند. این گام مبتنی بر توضیحات ارائه شده در فصل  مجموعه عوامل اثرگذار بر عامل مجموعه ورودی را شکل می

 .گردد سازی می سوم پیاده

 سطح بندی مولفه های شناسایی شده در تحقیق :2جدول 

 ردیف عوامل ورودی خروجی مشترک سطح

 1 کیفیت 1،2،3،6 1،2،3،5،6 1،2،3،6 سطح سوم

 2 بسته بندی 1،2،4،6 1،2،6 1،2،6 سطح اول

 3 شکل ظاهری 1،3،4،6 1،3،6 1،3،6 سطح اول

 4 قیمت 4 2،3،4 4 سطح دوم

 5 کانال های توزیع 1،3،5،6 5،6 5،6 سطح اول

 6 تبلیغات 1،2،4،5،6 1،2،3،5،6 1،2،5،6 سطح دوم

 

هده می شود که سطح اول شامل عوامل کاربردی، مدیریت دانش، ادراک فناوری، بر اساس یافته های تحقیق مشا

 عوامل مدیریتی، سطح دوم شامل عوامل رفتاری و سطح سوم شامل زیرساخت می باشد. 
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 (ISM_DIMATELنهایی ) : مدل2شکل 

مدل  رسی نهایی وپس از انجام محاسبات مربوط به مدلسازی ساختاری تفسیری فازی و دستیابی به ماتریس دست

آنها، گام بعد  سطحبندی شده موانع در زمینه سطح اثرگذاری این موانع و اثرات مستقیم و غیرمستقیم موجود مابین

در قالب میزان اثرگذاری و عوامل بندی  به عنوان گامی تکمیلی برای مدلسازی ساختاری نفسیری، به دنبال دسته

، از روی عواملوابستگی  –قدرت نفود  هدف از این تحلیل ترسیم نمودار اثرپذیری درونی آنها بر یکدیگر میباشد.

بندی میشوند:  مرحله عوامل در چهار گروه طبقه ماتریس دسترس پذیری نهایی و تجزیه و تحلیل آن میباشد. در این

ب این چهار در فصل سوم اشاره گردید، عوامل در قال گونه که عوامل خودمختار، پیوندی، وابسته و نفوذی. همان

طبقه بندی شده و بدین ترتیب میتوان دید جامعتری در زمینه  دسته با توجه به سطح اثرگذاری و اثرپذیری آنها

به دست آورد. بدین منظور در این تحلیل از ماتریس دسترس پذیری  اثرات مستقیم و غیرمستقیم درونی این عوامل

 بر یکدیگر میباشد استفاده شده است. غیرمستقیم موانع  نهایی که شامل اثرات مستقیم و

 ماتریس نفوذ و وابستگی: 3جدول 

  کیفیت بسته بندی شکل ظاهری قیمت کانال های توزیع تبلیغات نفوذ

 کیفیت 1 1 1 0 1 1 5

 بسته بندی 1 1 0 0 0 1 3

 شکل ظاهری 1 0 1 0 1 0 3

 قیمت 0 1 1 1 0 1 4
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 کانال های توزیع 0 0 0 0 1 1 2

 تبلیغات 1 1 1 0 1 1 5

 وابستگی 4 4 4 1 4 5 

 

بر اساس نتایج تجزیه و تحلیل میک مک می توان عوامل را به چهار دسته تقسیم نمود که این تقسیم بندی در ادامه 

 در جدول ارائه شده است.

 دسته بندی عوامل بر اساس تحلیل میک مک :4جدول 

 عوامل خودمختار نفوذی وابسته پیوندی

*    1 

 *   2 

 *   3 

  *  4 

 *   5 

*    6 

 

مشاهده می شود که کیفیت و تبلیغات عوامل پیوندی، قیمت عامل نفوذی و بسته بندی، شکل بر اساس یافته ها 

 ظاهری و کانال های توزیع عوامل وابسته می باشند.

 بحث و نتيجه گيری -

کد محوری  6کد مقوله ای و  18کد باز،  85دارای مدل توسعه محصولات آرایشی بهداشتی با رویکرد هوش مصنوعی 

نهایی می باشد. مقوله های اصلی شامل تبلیغات، بسته بندی، شکل ظاهری، کیفیت، قیمت، و کانال های توزیع بوده 

است. تبلیغات شامل تبلیغات هدفمند، تبلیغات مجازی و پروموشن فروش بوده است. بسته بندی شامل زیبایی، 

ول و استفاده از محصول بوده است. شکل ظاهری شامل جذابیت، طراحی و برند ظاهری بوده است. ویژگی های محص
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کیفیت شامل ادراک کیفیت، کیفیت قیمت و کیفیت رقبا بوده است. قیمت شامل قیمت بازار، قیمت ادراک شده و 

ضه کنندگان داخلی بوده است. استراتژی ها بوده است. کانال های توزیع شامل صادرات و واردات، خرده فروشی و عر

و موفق  شتازیپ یها وجه مشترک شرکت ،در جهان است عیو تحولات سر رییبارز آن تغ یژگیکه و ، ر عصر حاضرد

تا  کند یتلاش م نینو یابی. بازاردانند یمتعهد م انیهستند و خود را نسبت به مشتر مدار یاست که مشتر نیا یجهان

را حفظ و  یمیقد انیآنان، مشتر یها خواسته نیتام بانسبت به رقبا و  انیبه مشتر دیمحصولات جد هیارا قیاز طر

توسعه  ندیدرک فرا نیموفق است. بنابرا یها شرکت ییهمان رمز جهانگشا نیرا جذب کند، ا دیجد انیمشتر

ری و )حید است یها ضرور شرکت یتمام یبرا ندیفرا نیمختلف در ا یعملکرد واحدها وهیو ش دیمحصولات جد

 (.1401امیری، 

همچنین بر اساس یافته ها مشاهده می شود که کیفیت و تبلیغات عوامل پیوندی، قیمت عامل نفوذی و بسته بندی، 

 تیریدر مد یهوش مصنوع یاصل یاز کاربردها یکشکل ظاهری و کانال های توزیع عوامل وابسته می باشند. ی

هوش  یها تمیبا استفاده از الگور . ا استفاده از این پیش بینی هاستمحصولات و توسعه بتقاضا و  ینیب شیپ ان،یمشتر

 نیآنها را بهبود بخشند و بهتر یو درخواست ها انیمشتر ازین ینیب شیتقاضا و پ توانند یها م شرکت ،یمصنوع

 تیفیو ک ،ها نهیهز نهیروش باعث بهبود عملکرد شرکت در زم نی. اکنندرا اعمال  دیمنابع و تول صیتخص یراهکارها

ارتباط با  تیریتا با بهبود مد کند یمحصول کمک م رانیبه مد نیهمچن ی. هوش مصنوعشود یخدمات و محصولات م

 یها تمیاز الگور ادهکنند. با استف دایمحصولات در بازار پ عیو توز دیتول یو راهکارها را برا ها یاستراتژ نیبهتر ،یمشتر

محصولات مشابه و  ب،یمحصولات رق ان،یو کامل از دغدغه مشتر قیدق یلیتحل توانند یها م شرکت ،یهوش مصنوع

 خود داشته باشند. انیمشتر یتینارضا ای تیو رضا ازهاین

 یی که هوش مصنوعی در ایجاد و حفظ مزیتها بسیاری از شرکت ها از داشتن درک کامل از طیف وسیعی از فرصت

تا بینش جدیدی  دهد هوش مصنوعی به شرکت ها این امکان را می .دهند، فاصله زیادی دارند تجاری رقابتی ارائه می

درصد از  84به طوری که تقریباً  در مورد رفتار افراد به دست آورند و کارایی عملیات تجاری را افزایش دهند.

درصد  75یادگیری ماشین را اجرا کنند و  ی هوش مصنوعی وها ی تجاری علاقه مند هستند تا پروژهها آژانس

، 1اند )باتا پیات کووسکا درصد با هوش مصنوعی بهبود بخشیده 10ی بزرگ رضایت مصرف کننده را تا ها زشرکتا

2022.) 

 

 

                                                           
1
 Beata Piatkowska 
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Abstract 

 

In these years due to intense competition companies have forced to use tools and methods for 

enhancing their customer retention. There effective and common strategies for improving this 

issue. One of these significant and important strategies is relationship marketing.  This 

research accomplished in order to investigate the effect of relationship marketing on customer 

retention through customer engagement considering customer citizenship behavior within 

broiler manufacturers in province of guilan (north of Iran). This is descriptive survey research 

based on data collecting. Statistical population were selected among consumers of broiler 

industry’s products by non-probability sampling method. Data collecting tool were 

questionnaire and sample size were 150. For testing reliability cronbach’s alpha test was used. 

For analyzing dates used Amos Graphic and SPSS. Results showed that trust and conflict 

handling as relation marketing elements have positive and significant effect on customer 

retention through customer engagement, and also results showed that customer citizenship 

behavior has no significant effect on relationship of customer engagement and customer 

retention. 

 

Keywords: customer retention, relationship marketing, customer engagement, trust, 

commitment, conflict handling, customer citizenship behavior. 
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