
 

  
 

 1404تابستان  ،3 شماره ،3 دوره

 مضمون لیروش تحل بهی ر یپذتیاخلاق و مسئول کردیرخواهانه با رو یخ یابیارائه مدل بازار 
 

 3محمد نصراله نیا ،*2یزگارپره ی، محمد مهد1یبهار براخاص
 .رانی، اکیش ،یدانشگاه آزاد اسلام ،شیالملل ک نیبواحد  ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو 1
 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد ،استاد 2
 .رانیتهران،ا ،یدانشگاه آزاد اسلام،واحد تهران جنوب ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد 3

 
 

 13/05/1404 انتشار: خیتار   05/08/1403 رش:یپذ خیتار   03/07/1403 افت:یدر  خیتار 

 دهیچک
خود و جذب  زیتما یبرا یدیجد یهاوکارها به دنبال راهاست، کسب افتهی شیامروز که رقابت در بازارها به شدت افزا یایدر دن هدف:

فراتر  رخواهانه،یخ یابیاست. بازار یتجار یهاتیو مسئولانه در فعال رخواهانهیخ یکردیها، اتخاذ روراه نیاز ا یکیوفادار هستند.  انیمشتر
سئول متا به شهروندان  کندیوکارها کمک ماست و به کسب یطیو مح یاجتماع یهاارزش جادیمحصولات و خدمات، به دنبال ا شاز فرو

 .است در صنعت خودرو یریپذتیاخلاق و مسئول کردیرخواهانه با رویخ یابیهدف ارائه مدل بازار رونیشوند. ازا لیو سازنده تبد
. مضمون انجام شد لیو با استفاده از روش تحل یکاربرد یهاو از نظر هدف جزو پژوهش یفیک یکردیپژوهش حاضر با رو :روش

 یریگمونهننفر که به روش  15شامل،  مصاحبه شوندگان نیخودروسازان بودند و همچن رانیمد نیهمچن و یعلمئتیه دیخبرگان شامل اسات
 ییاز روا نانیاطم یشد. برا یگردآور افتهیساختار مهیانتخاب شدند. داده ها با استفاده از مصاحبه ن یرنظ باعبه سطح اش دنیهدفمند تا رس

 .دیانجام گرد ودآیکس کمروش براون و کلارک با نرم افزار  از زیها نداده لی. به منظور تحلدیشوندگان رس مصاحبه دییبه تا هاافتهی ،ییایو پا
 ییاشناس ریمضمون فراگ 1و  مضمون سازمان دهنده4 ،هیمضمون پا 12، هیمضمون اول 46مصاحبه شامل  لیحاصل از تحل :هاافتهی

 .است یقاخلا -یعوامل فرهنگ ،یابیبازار یاستراتژ ،شرکت یاجتماع تیمسئول ،رخواهانهیخ یها و مشارکت ها یشدند. که شامل همکار
 شیبه افزا تواندیم یابیمدل بازار نیا نیشرکت کمک کند.همچن یعموم ریتصو یو ارتقا داریبه توسعه پا توانندیعوامل م نیا :جینتا
 .ها منجر شودشرکت یاجتماع گاهیو بهبود جا انیمشتر یوفادار
 

 .مضمون لیتحل ،صنعت خودرو ،اخلاق ،یاجتماع تیمسئول ،رخواهانهیخ یابیبازار :یدیکل یهاواژه
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  مقدمه
عنوان بازیگران کلیدی دهندگان محصولات و خدمات، بلکه بهعنوان تولیدکنندگان و ارائهبه تنهاوکارها نهدر دنیای امروز، کسب

(. این تغییر نگرش به دنبال تحولاتی است 2024وهمکاران،  1شوند)لیوهای اجتماعی و محیطی شناخته میدهی به ارزشدر شکل
ها را به سطوحی فراتر از سودآوری نتظارات ذینفعان از شرکتهای اخیر در تعاملات اقتصادی و اجتماعی رخ داده و اکه طی سال

ها انتظار دارند در کنار عملکرد مثبت، خود را درگیر اهداف اجتماعی نمایند همچنین امروزه جامعه از شرکت .صرف سوق داده است
جدید، ابتکارات بازاریابی خیرخواهانه ها به دلیل تقاضاهای اجتماعی (. شرکت2019و همکاران،  2که برای جامعه اهمیت دارد )لرو 
، 3اند )سیندهاهای خود بر اساس یک فلسفه مدیریتی جدید اتخاذ کردهها و بازنگری در استراتژیرا برای پاسخ به این درخواست

فروش خود را درصد از  5(. بازاریابی خیرخواهانه یک فعالیت چندمنظوره و رو به رشد در زمینه بازاریابی است.وقتی شرکتی 2020
(.بازاریابی خیرخواهانه به 2022و همکاران،  4شود )تیومنبه بیمارستان کودکان اهدا می کند، درگیر بازاریابی خیرخواهانه می

کنندگان فرصتی برای شرکت در اقدامات کند تا هم به اهداف اجتماعی و هم به اهداف مالی برسند و به مصرفها کمک میشرکت
های تبلیغاتی با همکاری مؤسسات خیریه اجرا (. این استراتژی اغلب از طریق کمپین2023و همکاران،  5)بهاتی هدددوستانه مینوع
کند تا با مشارکت در مسائل اجتماعی، تصویر خود را بهبود داده و محصولات خود را متمایز کنند، ها کمک میشود و به شرکتمی

برد ایجاد -(. بازاریابی خیرخواهانه یک رابطه برد2022و همکاران،  6روچا -بادنسشود)که در نهایت به افزایش سود منجر می
کند که هم به نفع شرکت و هم سازمان غیرانتفاعی است. شرکت از طریق این رویکرد، نتایج رقابتی و اقتصادی خود را بهبود می
لاقی و اجتماعی حساس هستند، ارزش بیشتری پیدا کنندگانی که به مسائل اخبخشد، زیرا محصولات یا خدمات آن برای مصرفمی
اند که احساس بدبینی نسبت به این نوع بازاریابی وجود دارد؛ منتقدان معتقدند که این کند. با این حال، برخی تحقیقات نشان دادهمی

؛ تیومن و 2022همکاران،  و 7تواند به وجهه شرکت آسیب بزند )موسوا ها است تا جامعه، که میها بیشتر به نفع شرکتکمپین
های اخیر، اخلاق به بخش مهمی از بازاریابی تبدیل شده است و به بازاریابی خیرخواهانه اثربخشی (. در سال2022همکاران، 

شود و به یکی از عوامل کلیدی برای موفقیت این کنندگان میتر و کارآمدتر با مصرفبخشد. اخلاق باعث تعامل سریعبیشتری می
های بازاریابی کنندگان زمانی تمایل به مشارکت در طرح(. مصرف2022و همکاران،  8ازاریابی تبدیل شده است)کالفیدنوع ب

های وکار، ارزشخیرخواهانه دارند که به اخلاقی بودن اقدامات شرکت اطمینان داشته باشند. با افزایش علاقه به اخلاق در کسب
های (. انتقاداتی به اخلاقی بودن کمپین2003، 9کنند )استراهیلویتزو به رضایت جامعه کمک میاخلاقی مرتبط با آن نیز توسعه یافته 

کنند و افراد ها به جای منافع اجتماعی، اهداف شرکت را دنبال میبازاریابی خیرخواهانه وارد شده است. برخی معتقدند این کمپین
ها نیز آن را ابزاری غیراخلاقی بی خیرخواهانه تنها به نفع شرکت است و رسانهگیرند. در مواردی، بازاریامورد سوء استفاده قرار می

های تواند ارزشدانند. از آنجا که این نوع بازاریابی به مسائل اجتماعی مرتبط است که میبرای افزایش فروش یا بهبود تصویر برند می
و همکاران،  10ای دارد و نیاز به تحقیقات بیشتری دارد )بایلینکنندگان را تحت تأثیر قرار دهد، اخلاق در آن اهمیت ویژهمصرف
های های عمومی درباره شیوههای تجاری بر محیط زیست و جامعه، نگرانیهای اخیر، به دلیل تأثیرات منفی فعالیت(.در دهه1994

ها درباره گیری بحثها باعث اوجی(. این نگران2019ها افزایش یافته است)لرو و همکاران، زنی شرکتناعادلانه و قدرت چانه
ها تبدیل شده تا در حل های بزرگ برای شرکتشد. مسئولیت اجتماعی به یکی از چالش 21ها در اوایل قرن پذیری شرکتمسئولیت
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در مشکلات اجتماعی و اخلاقی مشارکت کنند. با وجود تأکید بر رفتار مسئولانه، این اقدامات گاهی باعث ایجاد شک و تردید 
بازاریابی خیرخواهانه به عنوان ابزاری (. 2015و همکاران،  1)هارتمن .شودها میهای واقعی شرکتکنندگان نسبت به انگیزهمصرف

یت کندتواند مزایای این فعالیتهای مسئولیت اجتماعی، میبرای نمایش مشارکت شرکت در فعالیت  .(.2013، 2زی-)بیسیها را تقو
های دهد که چگونه مسئولیت اجتماعی شرکت به نفع جامعه است. همچنین، اعتماد به کمکاین نوع بازاریابی به مخاطبان نشان می

)لرو و همکاران، کنندگان نقش مهمی ایفا کندتواند در کاهش شک و تردید مصرفها میمالی و مسئولیت اجتماعی شرکت
کند مسئولیت کنندگان را تأیید میها و مصرفها بر شرکتتأثیرات مسئولیت اجتماعی شرکت ایطور گستردهادبیات موجود به.(2019

کننده های مثبت مصرفدهد و پاسخگذارد و شهرت شرکت را افزایش میطور مثبت بر رضایت و حفظ کارکنان تأثیر میبه اجتماعی
در بازاریابی خیرخواهانه  مسئولیت اجتماعی ها درمشارکت شرکت (. با این حال، نقش2011و همکاران،  3را به همراه دارد)ولنتاین

(. همچنین، در بیست سال گذشته، علاقه به بازاریابی خیرخواهانه در 2015و همکاران،  4)کیم خوبی شناخته نشده استهنوز به
بازاریابی خیرخواهانه تمرکز دارد، و  سازیشود: اولی بر تعریف و مفهوممطالعات افزایش یافته است که دو جریان اصلی را شامل می

(. با این وجود، باید اذعان 2016و همکاران،  5پردازد )ویتککنندگان نسبت به این نوع بازاریابی میدومی به بررسی رفتار مصرف
انه هنوز به طور کرد که، علیرغم علاقه فزاینده به بازاریابی خیرخواهانه، دستیابی به الگوی جامعی در خصوص بازاریابی خیرخواه

کننده نیاز اصلی یکی از صنایع کامل محقق نشده است.همچنین صنعت تولید قطعات خودرو در ایران از صنایع مهمی است که تامین
های سازی زنجیرهمادر کشور یعنی خودروسازی است؛ صنعت خودروسازی دارای نقش اساسی در تولید ناخالص ملی کشور و فعال

میلیارد دلار تخمین زده  6تا  5.5، حجم بازار قطعات خودرو بین 1401ن خود است، به گزارش ایرنا در سال تولید پسین و پیشی
های اخیر نیز افزایش شود. از این رو مطالعات بازاریابی در این صنعت از اهمیت راهبردی برای کشور برخوردار است. در سالمی

بازار، منجر به افزایش اهمیت توجه به اقدامات بازاریابی در این صنعت شده است.  نیاز و تقاضا از سمت مشتریان و رقابت شدید در
یی ورود خودروهای چینی به بازار ایران و اقبال مصرف کنندگان از این محصولات، رقابت را برای تولیدکنندگان قطعات ایرانی از سو

دهد فنی، محیط زیستی و اجتماعی قرار دارد. این تغییرات نشان میدشوارتر ساخته است. اما، این بازار تحت تأثیر تغییرات اقتصادی، 
پذیری در حوزه بازاریابی وجود دارد تا مفاهیم بازاریابی سنتی را به شکل بازاریابی نیاز واضحی به ادغام اصول اخلاقی و مسئولیت

بدیل کند. از سوی دیگر این صنعت در سالیان مسئولیت پذیر که جنبه های اخلاقی، زیست محیطی و اجتماعی را در نظر می گیرد، ت
فروشی، فروشی، گرانهای اخلاقی نظیر احتکار، کمشدت در مظان اتهامها و ممنوعیت واردات، بهاخیر، به دلیل افزایش قیمت

کیفیت، فاقد صدی قطعات بیدر 70اند؛ طبق گزارش دفتر ستاد مبارزه با قاچاق کالا و ارز، سهم آمیز و غیره قرار داشتهتبلیغات مبالغه
هویت و تقلبی تولید داخل و وارداتی از بازار قطعات یدکی ایران، ابعادی انسانی پیدا کرده و موجب به خطر افتادن جان و مال مردم 

لی ونقل سواری، باری و مسافری شده است. چنین اتهاماتی بر رضایت و اعتماد عمومی و سهم بازار محصولات داخدر ناوگان حمل
باشد. بر این اساس با انداز کشور میتاثیر منفی خواهد داشت که برخلاف اهداف اقتصادی مقاومتی و اهداف کلان در اسناد چشم

های اجتماعی و اخلاقی موجود توجه به تحولات رو به رشد در صنعت خودرو و افزایش نیاز به قطعات خودرو، از یک سو و نگرانی
دهد از سوی دیگر، باعث شده بازاریابی خیرخواهانه در بازار قطعات خودرو بسیار حائز ظن قرار میءکه این صنعت را مورد سو

ها را به سمت توانمندسازی و رقابت تواند، شرکتاهمیت باشد. به نظر می رسد استفاده از راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه می
ها در به این راهبرد بازاریابی به طور صحیح، بدبینی و حتی شکست شرکتتوجهی پذیری در بازار این صنعت سوق دهد. مسلما بی

تقابل با بازارهای قدرتمند محصولات وارداتی در پی خواهد داشت. با توجه به مساله تحقیق و شکاف تحقیقاتی این تحقیق در راستای 
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پذیری در بازارهای تولیدکنندگان و مسئولیت مدل بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق پاسخگویی به این سوال شکل گرفت:
 قطعات خودرو چگونه است؟

 
  یقتحق ینظر  یمبان

یابی  یرخواهانهخ بازار
بازاریابی خیرخواهانه، نوعی فعالیت تبلیغاتی یک سازمان است که در آن یک هدف اجتماعی یا خیریه، معمولًا همراه با 

پذیری عرضه می شود. بازاریابی خیرخواهانه، وسیله ای برای نمایش مسئولیتمحصولات و خدمات آن به عنوان یک بسته منسجم، 
اجتماعی شرکت است که به مخاطبان زیادی نشان می دهد که چگونه مسئولیت اجتماعی یک سازمان به مزایای خاصی برای جامعه 

یک موسسه خیریه یا غیرانتفاعی که یک هدف  تبدیل می شود. بازاریابی خیرخواهانه اغلب در قالب یک کمپین تبلیغاتی و با همکاری
اجتماعی خاص را دنبال می کند، سازماندهی می شود. برخی از محققان، بازاریابی خیرخواهانه را به طور خاص به عنوان همکاری 

صرف کنندگان بین یک سازمان تجاری و یک موسسه خیریه برای منافع متقابل تعریف می کنند کسب و کارهای امروزی می دانند که م
نگران پیامدهای اجتماعی و زیست محیطی خود هستند و شفافیت برای موفقیت آنها بسیار مهم است. عموم مردم در حال حاضر 

کنند. همچنین بازاریابی خیرخواهانه نوعی از انتظار دارند که کسب و کارها اخلاقی رفتار کنند و چنین انتظاراتی را به وضوح بیان می
های تجاری( و سازمانی که برای کسب شارکتی است که در آن شرکتی که بدنبال کسب سود در تجارت است )سازمانبازاریابی م

های غیرانتفاعی( با یکدیگر همکاری می کنند تا یک هدف اجتماعی یا محیطی را ترویج دهند. رویه سود در تجارت نیست )سازمان
شناخته « بازاریابی خیرخواهانه » و کارهای انتفاعی حمایت می شوند به عنوان اطلاق تلاش های اجتماعی یا خیریه که توسط کسب 

 (.2024و همکاران،  1شود )اشتاتزرمی
 

 پذیری اجتماعیمسئولیت
روز رسانی. همچنین های اقتصادی، سیاسی و اجتماعی هر لحظه بهمفهومی است که مدام در حال بازنگری و مطابق با واقعیت

یک عنصر مشترک وجود دارد و آن این است که مسئولیت اجتماعی به عنوان تعهد داوطلبانه از سوی شرکت در  مسئولیت اجتماعی،
ها به تعهد بلندمدت برای گنجاندن مورد چندین مسئولیت که فراتر از الزامات قانونی و مقرراتی است، درک می شود. این مسئولیت

شوند. مسئولیت اجتماعی متضمن فعالیت شرکت در تصمیمات مدیریتی خود تبدیل می انتظارات و منافع همه عوامل دخیل یا متاثر از
روشی استراتژیک و پیشگیرانه برای انجام کسب و کار، فراتر از اقدام اجتماعی است که باید جنبه های اقتصادی، زیست محیطی و 

نوان سرمایه گذاری که می تواند رقابت پذیری شرکت را بهبود اجتماعی را به طور متعادل در نظر بگیرد و نه به عنوان هزینه، بلکه به ع
بخشد، درک شود. بنابراین مسئولیت اجتماعی به عنوان تعهد داوطلبانه، فعال و استراتژیک شرکت برای برآورده کردن انتظارات ذینفعان 

 2مدت ارزش ایجاد کند، تعریف می شود )وانگو حفظ محیط زیست، فراتر از الزامات قانونی، و توسعه و کاربرد آن می تواند در بلند
 (.2023و همکاران، 

 
 اخلاق کسب و کار

وکار امروزی، تلاش برای رفتار اخلاقی مهمتر از همیشه است. پیش از این هرگز اطلاعات به این اندازه در در محیط کسب
وکارها تحت نظارتی و مردم انتظار دارند که کسبگذاران، نهادهای اخبار می تواند به سرعت پخش شود. قانون -دسترس نبوده است 

بالاترین استانداردهای اخلاقی عمل کنند. هنگامی که شرکت ها بدون شفافیت، صداقت و مهربانی فعالیت می کنند، در معرض 

                                                        
1 Stötzer 
2 Wang 
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لاق تجاری فراتر عواقب قانونی و مالی و همچنین از دست دادن اعتبار در چشم مشتریان و سایر ذینفعان قرار می گیرند. اهمیت اخ
از عمل کردن صرفاً در محدوده قانون است. اخلاق تجاری سیستمی از باورهای اخلاقی و معنوی است که رفتارها و عملیات یک 
سازمان و کارکنان آن را هدایت می کند. اخلاق تجاری به ارزش ها و اهداف شرکت و همچنین نحوه اجرای عملیات روزانه آن اطلاع 

کت اخلاقی بر اساس اصولی مانند صداقت، درستی، انصاف، قابل اعتماد بودن، مسئولیت پذیری و احترام به دیگران می دهد. یک شر
کار می کند. رهبران سازمانی فرصتی برای ترویج فرهنگ رفتار اخلاقی، هم از طریق ایجاد کدهای رفتاری و هم با الگوبرداری از 

شود؛ ازمان دارند. تعهد به اخلاق کسب و کار، فقط به شهرت یک شرکت منجر نمیرفتارهای اخلاقی مثبت برای سایر اعضای س
 1تری خواهند داشت )کالفیلدبلکه رهبرانی که از کارکنان انتظار دارند رفتارهای اخلاقی خود را دنبال کنند، در نهایت نیروی کار قوی

 (.2022و همکاران، 
 در ادامه به پیشینه تحقیقات می پردازیم.

 
 پیشینه تحقیقات داخلی وخارجی -1ولجد

 هایافته عنوان سالمحقق/ 

آهنگر سله 

بنی و 

همکاران 

(1402) 

مدل تبیین و طراحی 

بازاریابی خیرخواهانه 

در صنایع غذایی 

آمیخته  با روشلبنی 

 اکتشافی

آمیخته  مدل بازاریابی خیرخواهانه صنعت غذایی لبنی در برگیرنده ابعاد شرکتی )شامل

تریان )شامل؛ بازاریابی؛ منابع شرکت؛ اجرای کمپین، دیدگاه مدیران و ذینفعان(، ابعاد مش

ی فرد(، های اجتماعی و تجربه و آگاهباورها، نگرش؛ ارزش ها، عوامل دموگرافیک، محرک

و نتایج  ابعاد مرتبط با کمپین )شیوه کمک، محل کمک، اعتبار و اهمیت و فوریت کمپین(

 .اهانه )مالی و غیرمالی( طبقه بندی شده استبازاریابی خیرخو

حاجی بکلو و 

همکاران 

(1402) 

تدوین الگوی 

بازاریابی خیرخواهانه 

در تولیدکنندگان 

ورزشی با رویکرد 
 نظریه داده بنیاد

ریق طبر این اساس، شرایط علّی از جمله هنجارهای جامعه و اهمیت محیط زیست و از 

هبردهای و مسئولیت پذیری شکل می گیرد و از طریق را شرایط زمینه ای نظیر نوع دوستی

رند و اعتمادسازی و تبلیغات موثر محقق می شود و به تحقق پیامدهای برجسته سازی ب

ه عنوان شرایط بتغیر نگرش خریدار می انجامد. در این میان شرایط بازار و اشباع بازار نیز 
از کدگذاری  زاریابی خیرخواهانه را پسمداخله گر نقش دارند. نتایج این تحقیق، الگوی با

 اخلاقی و مدیریتی-گزینشی مبتنی بر عوامل اجتماعی، محیطی، فرهنگی

زندی نسب و 

کیماسی 

(1401) 

 عنوان تحلیل

 مرور و سنجیکتاب

 بازاریابی ادبیات

 خیرخواهانه

نگرش و  ریزی و چگونگی اقدام بازاریابی خیرخواهانه برای بازدهی مناسب،شامل برنامه

مل ترفیع با بازاریابی ها به بازاریابی خیرخواهانه، نقش برند بازارایابی خیرخواهانه و تعادیدگاه

تعامل ترفیع  وها به بازاریابی خیرخواهانه و دیدگاه باشد؛ که دو حوزه نگرشخیرخواهانه می

 با بازاریابی خیرخواهانه.

کریمی و 

همکاران 

(1400) 

الگوی عوامل 

ازاریابی موفقیت ب

 خیرخواهانه در ایران

ی ابعاد دهد عوامل موفقیت بازاریابی خیرخواهانه در ایران دارانتایج پژوهش نشان می

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

می و ت کلاها، ابزارهای متنوع/ تبلیغاهای حضور سلبریتیشامل مؤلفه« ملاحظات تبلیغات»

تری، های وفاداری، درآمد مششامل مؤلفه« ملاحظات مشتری»کمّیت و کیفیت تبلیغات، 

یدگاه، دبودن شرکت، باور و تجربۀ پیشینی، انگیزه و تمایل، برداشت مشتری از اخلاقی

زان های میزان کمک مالی سازمان، نوع و روش کمک و میشامل مؤلفه« ملاحظات مالی»

زمان و سازی، مدتهای شفافشامل مؤلفه« لاحظات راهبردیم»کمک مالی مشتریان، 

شامل « مومیعملاحظات »ها و ها و تناسب برنامهها، خلّاقیت در برنامهدفعات تکرار برنامه

 .های اعتبار شرکت، همکاری با مؤسسات خیریه و موضوع خیریه استمؤلفه

چراغ سحر و 
همکاران 

(1399) 

شناسایی و رتبه 
ای هبندی شاخص

اصلی خلاصه  های بازاریابی خیرخواهانه در پنج عاملنتایج نشان داد عوامل موفقیت کمپین
ز سوی های؛ افزایش فروش نام تجاری، قیمت خدمات ارایه شده اهمچنین مولفه شود.می

 صنعت بیمه و اندازه کمک خیرخواهانه بیشترین وزن را دارند

                                                        
1 Caulfield 



 21 و همکاران براخاصی، مضمون یلبه روش تحل پذیرییتاخلاق و مسئول یکردبا رو یرخواهانهخ یابیارائه مدل بازار

 هایافته عنوان سالمحقق/ 

بازاریابی خیرخواهانه 

 در صنعت بیمه

معصومی و 

همکاران 

(1399) 

بازاریابی خیرخواهانه 

تبیین نقش  :ورزشی

نگرش هواداران 

 ورزشی

زاریابی بر اساس نتایج روش معادلات ساختاری هر دو متغیر نگرش هواداران نسبت به با

رزشی و خیرخواهانه و نگرش آنها نسبت به تیم ورزشی در قصد خرید آنها از محصولات و

 ورزشگاه تأثیر دارد. همچنین حضور مجدد در

و  1بهاتی

همکاران 

(2023) 

بازاریابی خیرخواهانه: 

بررسی سیستماتیک 

 ادبیات

یرخواهانه خبازاریابی  های نشان داد که تنها تعداد کمی از مجلات مقالاتی در موردیافته

دنبال مالی و به شبازاریابی خیرخواهانه در آمریکای  از نظر جغرافیایی، مطالعه .منتشر کردند

هه سوم، از د .آن اروپا و اقیانوسیه و کشورهای آسیایی و آفریقای جنوب صحرا آغاز شد

 .همکاری در مطالعات بین فرهنگی و استفاده از رویکرد ترکیبی بیشتر شد

 2اماواته
(2023) 

پذیرش پلتفرم های 
دیجیتال توسط 

سازمان های حامی 

برای برنامه های 

 بازاریابی خیرخواهانه

نجر به دهد که ترکیبی از عوامل تکنولوژیکی، سازمانی و محیطی مطالعه نشان میاین م
 شود.های بازاریابی خیرخواهانه میدر مدیریت برنامه های دیجیتالپذیرش پلتفرم

و  3تیومن

همکاران 

(2022) 

درک  یدستکار ریتاث

ها و  زهیشده، انگ

بازاریابی در  اتیاخلاق

 کی: خیرخواهانه

بازاریابی مدل 

 خیرخواهانه

ثبت قابل م ریتأث بازاریابی خیرخواهانهبودن درک شده از  یکه اخلاق دده ینشان م نتایج

رک شده دنوع دوستانه  یها زهیانگ ریبر نگرش برند دارد، اگرچه به اندازه تأث یتوجه

 ریأثتدهند، اما  یرا کاهش م یخودخواهانه ادراکات اخلاق یها زهی. انگستیبرجسته ن

ودخواهانه را خ زهیادراکات انگ نهنوع دوستا زهیبر نگرش برند ندارند. ادراکات انگ یمیمستق

 زهیبر انگ دیبا یابیبازار رانیکند که مد یم شنهادپی بازاریابی خیرخواهانهدهد.  یکاهش م

ه را کم خودخواهان یها زهیکنند تا انگ دیبودن مشارکت تاک ینوع دوستانه و اخلاق یها

 جلوه دهند. تیاهم

 4روچا-بادنس

و همکاران 

(2022) 

تأثیر بازاریابی 

خیرخواهانه بر 

حمایت از مصرف 

کننده و مشارکت 
 علت

ها( بیشتر شود و دهد که هر چه توجه بیشتر به تصاویر )میزان و مدت تثبیتنتایج نشان می

 وعلت ها و رفتارهای مثبت بیشتری نسبت به بازدیدهای مجدد بیشتر منجر به نگرش

توای از سوی دیگر، صرف زمان بیشتر برای بررسی پاسخ های شرکت به مح .شودشرکت می

به شرکت  منفی تولید شده توسط کاربر، رابطه بین اعتماد و حمایت از مصرف کننده نسبت
ازاریابی باین نتایج می تواند به محققان کمک کند تا استراتژی های  .را تضعیف می کند

 .ب را در رسانه های اجتماعی طراحی کنندخیرخواهانه مناس

و  5موسوا

همکاران 

(2022) 

درک مصرف 

کنندگان از 

شرکتهای مسئول و 

استفاده از بازاریابی 

خیرخواهانه در 

مسئولیت  عملکرد

 اجتماعی شرکت ها

های طبق نتایج تحقیقات، مسئولیت اجتماعی یک نقطه تمایز در بازار است، که شرکت

ر بازاریابی دمشارکت  .شوندتر از رقبا تلقی میماعی قابل اعتمادتر و جذابپذیر اجتمسئولیت

قبلاً در یک  از پاسخ دهندگان نشان دادند که ٪80خیرخواهانه نسبتاً زیاد است و تقریباً 

بی بازاریا از سوی دیگر، شک و تردید نسبت به .کمپین از این نوع شرکت کرده اند

ای شرکت خیرخواهانه می تواند بر تحقیقات نشان داد کهنتایج  .خیرخواهانه وجود دارد

هرت بهتر یک شهایی که آن را اتخاذ می کنند مزیت رقابتی ایجاد کند و به ارتقای تصویر و 

 .شرکت مسئولیت پذیر اجتماعی کمک کند

                                                        

1 Bhatti 

2 Amawate 

3 Twyman 

4 Badenes‐ Rocha 

5 Musova 
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 هایافته عنوان سالمحقق/ 

 1سیندها

(2020) 

عنوان بازاریابی 

یک -خیرخواهانه 

رویکرد مدل 

 ساختاری تفسیری

لت و ععامل شناسایی شده، عوامل نزدیکی مشتریان به علت، نوع  12 براساس نتایج از

الاترین بهنجارهای اجتماعی در پایین ترین سطح قرار دارند و نگرش نسبت به رفتار در 

 سطح قرار گرفته است.

و  2لیو

همکاران 

(2020) 

بازاریابی خیرخواهانه: 

مسئولیت اجتماعی 

شرکتی رهبری شده 

در بازارهای 

 B2Bللی المبین

ابی بازاری مسئولیت اجتماعی شرکتی بشردوستانه مبتنی بر نتایج نشان داد که شهرت

، نویسندگان علاوه بر این .خیرخواهانه بر تعامل تجاری مشتریان خارجی تأثیر مثبتی دارد

ابی به های کشور میزبان دستیتر است که محیطدریافتند که این رابطه مثبت زمانی قوی

عیف تر است ضدر مقابل، این رابطه مثبت زمانی  از توسعه رفاه محیطی دارند.سطح بالاتری 

ادی کشور میزبان با دستیابی به سطح بالاتری از رفاه اقتص-که محیط مشتری خارجی
 .مشخص می شود

و  3سانتورو

همکاران 

(2020) 

بازاریابی خیرخواهانه، 

وفاداری برند و 

مسئولیت اجتماعی 

 شرکت

هانه و درک بازاریابی خیرخوا کنندگان ازدهنده رابطه مثبت بین ادراک مصرفها نشانیافته

 ز ادراکانظر از کشور مبدا است. نویسندگان الگوی مشابهی وفاداری به برند آنها، صرف

علاوه بر این،  .دندبازاریابی خیرخواهانه را در میان مصرف کنندگان ایتالیایی و ژاپنی پیدا کر

های اجتماعی بازاریابی خیرخواهانه و درک مصرف کنندگان از رفتار د کهنویسندگان دریافتن

رند مصرف شرکت مکمل یکدیگر نیستند، به این معنا که اثر مشترک آنها بر وفاداری به ب

 کننده تأثیر نمی گذارد.

و  4لرو

همکاران 

(2019) 

بازاریابی خیرخواهانه 

در میان مصرف 

کنندگان هزاره: نقش 

اری در اعتماد و وفاد

 صنعت غذا

شرکت ها  را برای حمایت از طرح های اجتماعی و زیست محیطی نسل هزاره یافته ها تمایل

کنندگان فهم اعتماد و هم وفاداری نقش کلیدی در تأثیرگذاری بر تمایل مصر .آشکار کرد

ای هنگرانی  .های مواد غذایی داشتندهای مسئولیت اجتماعی شرکتبرای حمایت از طرح

ز ادموگرافیک نیز در حمایت -اعی و زیست محیطی و همچنین جنبه های اجتماعیاجتم

ن نسبت این مطالعه ترجیح مصرف کنندگا .کمپین های بازاریابی خیرخواهانه مهم هستند

 به مسئولیت اجتماعی شرکتی و بازاریابی خیرخواهانه را روشن کرده است.

 

ی گردید. های به کار رفته و همچنین پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی بررسمدلهای موجود در این حوزه و با توجه به تئوری
رغم اینکه تحقیقاتی در پذیری این است که علینکته قابل توجه در رابطه با مدل بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت

ویکرد اخلاق و مدل در رابطه با بازاریابی خیرخواهانه با رهای زیادی برای ارائه این حوزه صورت گرفته است؛ اما تاکنون پژوهش
حققان های آن چیست انجام نشده است. چه در مطالعات داخلی و چه در تحقیقات خارجی، اغلب مپذیری و اینکه مؤلفهمسئولیت

ست ارائه دهند. این چی« یرخواهانه بازاریابی خ» اند بدون اینکه یک الگوی منسجم از این که به بیان بازاریابی خیرخواهانه پرداخته
قیقات شود. در اندک تحترین خلأیی است که در ادبیات و پیشینه پژوهش مشاهده میترین و واضحشکاف تحقیقاتی در واقع مهم

فاده ود استپذیری نیز از رویکردهایی بسیار محدبازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت سازیانجام شده جهت مفهوم
پذیری سئولیتمگیری یک بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و الگویی جامع و کامل در شکل عملاً توان بیان کرد که شده و می

واهانه با رویکرد های جامع در رابطه با مفهوم بازاریابی خیرخشده وجود ندارد. به عبارت دیگر مهمترین شکاف تحقیقاتی، کمبود مدل
ضمون اند و تحقیقی کیفی با روش تحلیلی مپذیری است. اغلب تحقیقات با روش کمی و یا کیفی صورت گرفتهولیتاخلاق و مسئ

 هد. در همین خصوص این تحقیق سعی کرده تا این خلاء ها را پوشش د .خوردکه به بررسی موضوع پرداخته باشد به چشم نمی
                                                        

1 Sindhu 

2 Liu 

3 Santoro 

4 Lerro 
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 قیروش تحق

است. روش تحلیل  با رویکرد کیفی و با استفاده از روش تحلیل مضمون انجام شدهای است این پژوهش که از نظر هدف توسعه
های متداول تحلیل محتوا و شود، یکی از روشمضمون که با عناوین دیگری نظیر تحلیل موضوعی و تحلیل تماتیک نیز شناخته می

های کیفی دیگر را رد نیاز برای بسیاری تحلیلهای اساسی موهای کیفی حاصل از مصاحبه است که مهارتروشی برای تحلیل داده
های رایج در تحلیل مضمون شامل قالب، مضامین ماتریس، مضامین شبکه (. روش2006و همکاران،  1آورد )براوننیز فراهم می

ه آتراید است. در شبکه مضامین کای است که در این پژوهش از روش تحلیل شبکه مضامین استفاده شدهمضامین و تحلیل مقایسه
( آن را توسعه داده است، مضامین براساس روندی مشخص و در قالب مضامین پایه، سازمان دهنده و فراگیر نظام2001) 2استرلینگ

( به شرح زیر 2006مراحل پژوهش تحلیل مضمون براساس الگوی براون و کلارک ) .(2023و همکاران،  3گردند )عاقلیمند می
تخاب موضوع، پژوهش بیان مسئله بیان اهداف و سؤالات پژوهش انتخاب طرح پژوهش، تعیین قلمرو، این گام شامل ان :باشدمی

 باشد. جامعه و نمونه می
ابقه کار و سمعیار اصلی ورود به پژوهش داشتن دارای تحصیلات دکتری و دانش تخصصی در حوزه مدیریت بازاریابی، دارای 

ز طریق مصاحبه ها اصورت هدفمند انجام گرفت. همچنین در این پژوهش داده که به سابقه فعالیت پژوهشی در حوزه مربوطه بود
 -دا کرد. منظور از اشباع ها تا زمان رسیدن به اشباع نظری ادامه پینفر از خبرگان گردآوری گردید. مصاحبه 15نیمه ساختاریافته با 

های ها شده و دادههای داده شده، منجر به تکراری شدن پاسخاسخیابد که شباهت پگیری تا جایی ادامه مینظری آن است که نمونه
 باشد. ها وجود نداشته جدیدی در آن

رداشته بهایی که طی جلسات مصاحبه ها و تکمیل آن با یادداشتسازی مصاحبههمچنین در مرحله بعدی پژوهشگر پس از پیاده
هرکدام یک کد  های مستقل را در قالب مضامین پایه، شناسایی و بهایده پردازد وها میاست به مطالعه دقیق و مکرر متن مصاحبه

ضامین روابط نماید. شبکه مدهنده و فراگیر را انتزاع شبکه مضامین را ترسیم میاختصاص شناسایی مضامین پایه، مضامین سازمان
کید بر وابستگی بی میان مضامین وجود ندارد و تأمراتدهد. در این شبکه هیچ نوع سلسلهمیصورت غیرخطی نشان میان مضامین را به

البته محقق  گیرد.باشد. پس از ترسیم شبکه مضامین، شبکه مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار میو ارتباط میان اجزای شبکه می
شکل رضایتین به شبکه مضامباشد که شبکه مضامین ابزار تحلیل است و نه خود تحلیل. پس از ترسیم باید این نکته را در نظر داشته 

های خش یافته(. در ب1402نماید )عاقلی و همکاران، بخش، پژوهشگر مجدداً به متن اصلی مراجعه و با کمک شبکه آن را تفسیر می
ایی پژوهش است. در این پژوهش برای اطمینان از پایطور مفصل پرداخته شدهپژوهش به مضامین، شبکه مضامین و تفسیر شبکه به

قق دیگری نیز بر محققی که کدگذاری اولیه را انجام داده است محز روش توافق بین دو کدگذار استفاده شد. بدین صورت که علاوها
دهنده پایایی است. بهدهد و نشانمیها پرداخت. نزدیک بودن این دو کدگذاری توافق را نشانصورت جداگانه به کدگذاری یافته به

قبولی است. همچنین دهنده پایایی قابلدست آمد که نشانبه  75/0وافق از ضریب کاپا استفاده شد که مقدار آن منظور محاسبه میزان ت
ار سه تن از ها در اختیکارگیری استراتژی حساسیت پژوهشگر در فرایند پژوهش، یافتهبر بهبرای اطمینان از روایی پژوهش، علاوه
هایی با یادداشت ها پیاده سازی و سپسایشان رسید. در فرایند تحلیل مضمون ابتدا مصاحبه خبرگان دانشگاهی قرار گرفت و به تأیید
 ها برداشته شده بود.تکمیل گردید که طی جلسات مصاحبه

 
 های پژوهش یافته

                                                        
1. Braun 
2. Atride Stirling's 

3 Agheli 
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 است.آورده شده  1شناختی خبرگان در جدول شماره های جمعیتویژگی
 

 شوندگان )در روش کیفی(مصاحبه. 1 جدول
 شوندهمصاحبه کد سن جنسیت تحصیلات سمت سازمانی مدت زمان مصاحبه )دقیقه( میزان سابقه کار

 I1 43 زن دکتری علمیهیئت 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 علمیهیئت 46 سال 10بیشتر از 
 I8 46 مرد دکتری علمیهیئت 35 سال 10بیشتر از 
 I9 57 مرد دکتری علمیهیئت 41 سال 5-10
 I10 47 مرد ارشد مدیران بازاریابی 33 سال 10بیشتر از 

 I11 37 مرد دکتری مدیران بازاریابی 47 سال 10 -5
 I12 56 مرد دکتری مدیران بازاریابی 41 سال 10بیشتر از 
 I13 37 مرد ارشد مدیران بازاریابی 34 سال 10بیشتر از 
 I14 47 مرد ارشد مدیران بازاریابی 36 سال 10بیشتر از 
 I15 51 مرد ارشد بازاریابیمدیران  46 سال 10بیشتر از 

 
 6آقا با مدرک دکتری تخصصی( رشته مدیریت بازاریابی و  5خانم و  4علمی )نفر از استادان هیئت 9شوندگان شامل مصاحبه

 آقا با مدرک کارشناسی ارشد( بودند. 4آقا با مدرک دکتری و  2نفر مدیران بازاریابی ) 
های مستقل در قالب مضامین پایه شناسایی و به هرکدام یک ابتدا برای هر مصاحبه ایدهدر ادامه با مطالعه دقیق و مکرر، متون 

عنوان های قبلی از همان کدهای، قبلی بههایی با مضامین مشابه در متن مصاحبهکد اختصاص داده شد. البته در صورت وجود بخش
 ها است:ری بر روی متن مصاحبهای از کدگذادهنده گزیده( نشان2جدول ) ها استفاده شد.نشانگر آن

 
یده .2جدول   هاای از کدگذاری باز بر روی متن مصاحبهگز

 مضامین اولیه متن مصاحبه شوندهد مصاحبهک

I3 
کنند که احساس کنند اطلاعات صحیحی از محصول یا خدمات به ها زمانی به یک برند اعتماد میمشتری

ای منفی شود که در درازمدت به تواند منجر به تجربهتبلیغات میشود. در غیر این صورت، آنها داده می
 .زنداعتبار برند آسیب می

صداقت در 
 تبلیغات

I7 

دهند تا به صورت مستقیم با مشتریان ها به برندها اجازه میبخش حیاتی بازاریابی دیجیتال هستند. این شبکه
ای از مخاطبان وفادار بسازند. همچنین، ند و جامعهارتباط برقرار کنند، محتوای جذاب و ارزشمند تولید کن

گاهی از برند و تعامل روزانه با مخاطبان هستند که در نهایت شبکه های اجتماعی بستر مناسبی برای افزایش آ
 .کندوکار کمک میبه افزایش فروش و رشد کسب

های استراتژی
های شبکه

 اجتماعی
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یابی به مضامین پایه، مضامین سازمان دهنده و مضامین فراگیر مضامین اولیه استخراج شد پس از دست در نهایت در این پژوهش
دهی مجدد مضامین اولیه یا مضامین، پایه مضامین با توجه به مضامین پایه انتزاع شدند. در این مرحله سعی شد تا با سازمان

مضمون  12مضمون اولیه،  46تری رهنمون شوند در این مرحله شگران به مضامین فراگیرتر و مرکزیتری حاصل شود تا پژوهانتزاعی
 اند.شدهارائه  3مضمون فراگیر شناسایی شد که در قالب جدول شماره  1مضمون سازمان دهنده و 4پایه، 

 
 نتایج تحلیل مضامین. 3جدول 

 مضمون فراگیر
مضامین سازمان

 دهنده
 مضامین اولیه مضامین پایه

بازاریابی 
خیرخواهانه با 

رویکرد اخلاق و 
 پذیریمسئولیت

-عوامل فرهنگی 
 اخلاقی

 شفافیت
دهی مالی/شفافیت در فرایندها/شفافیت در ارتباطات/ارائه گزارش

 های آیندهاطلاعات دقیق/اعلام برنامه

 صداقت
ارائه اطلاعات صحیح/پاسخگویی به سوالات مشتریان/صداقت در 

 هاتبلیغات/جلوگیری از انتشار اطلاعات نادرست/پایبندی به وعده

 عدالت
گذاری/عدالت در توزیع/ رعایت حقوق عدالت در قیمت

 کنندگان/جلوگیری از تبعیضمصرف

 فرهنگ سازمانی
پذیری/ تشویق به رفتارهای فرهنگ سازمانی اخلاقی و مسئولیت

 سازمانهای مشترک در اخلاقی/ ایجاد ارزش

های استراتژی
 بازاریابی

 تبلیغات
تبلیغات تلویزیونی/تبلیغات آنلاین/تبلیغات چاپی و دیجیتالی/ 

 تبلیغات محیطی و هدفمند

 رسانه ها و شبکه های اجتماعی
های اجتماعی/مدیریت محتوا/تعامل با های شبکهاستراتژی

 های ویروسیکمپینمخاطبان/استفاده از شرگردهای بازاریابی/ایجاد 

 تکنولوژی و فناوری
های نوین در بازاریابی/توسعه محصولات و استفاده از تکنولوژی

 های نوین در فرآیندهاکارگیری روشخدمات نوآورانه/ به

مسئولیت 
 اجتماعی شرکت

 های خیریهفعالیت
های همکاری با سازمان/های مالیکمک/های خیریهمشارکت در پروژه

 های اجتماعیایجاد برنامه/های داوطلبانهترویج فعالیت/غیرانتفاعی

 زیستیپایداری محیط
 /کاهش ضایعات /استفاده از مواد بازیافتی/کاهش مصرف انرژی

 ترویج مصرف مسئولانه/زیستیهای محیطحمایت از پروژه
ها و همکاری
های مشارکت

 خیرخواهانه

 تدوین قراردادها/انتخاب شریک مناسب های خیریههمکاری با سازمان
 ارزیابی تطابق با اهداف خیریه/ها و منابعبررسی توانایی انتخاب شرکای تجاری

 گسترش روابط/مدیریت تعاملات /توسعه روابط بلندمدت های مشارکتیایجاد شبکه
 
شود. در نهایت در گام ششم، می زیر قرار داده های صورت گرفته در شش دستهبندیمنظور تبیین بهتر دستاورد مقاله مقولهبه

 صورت زیر ارائه می شود. شود. مدل کیفی تحقیق بهتحلیل پایانی و گزارش ارائه می
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 . الگوی مفهومی اولیه مستخرج از بخش کیفی1شکل 

 
 بحث و نتیجه گیری

ها امکان نوین در حوزه بازاریابی است که به شرکتپذیری، یک رویکرد مدل بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت
ها کمک دهد ضمن تحقق اهداف تجاری خود، به بهبود جامعه نیز کمک کنند. این مدل نه تنها به سودآوری بلندمدت شرکتمی
شان داد که شامل شود. همچنین نتایج حاصل نتر نیز منجر میها و ایجاد برندهای قویکند، بلکه به تقویت وجهه اجتماعی آنمی
 مضمون فراگیر برای ارایه مدل شناسایی شدهاند. 1مضمون سازمان دهنده و 4مضمون پایه،  12مضمون اولیه،  46

جاد مضمون پایه همکاری با سازمان های خیریه، ای 3دهنده همکاری ها و مشارکتهای خیرخواهانه شامل: مضمون سازمان
 در بازارهای تولیدکنندگان قطعات خودرو است.  های مشارکتی، انتخاب شرکای تجاریشکبه

ها این امکان را های خیریه یک جزء اساسی در ایجاد مسئولیت اجتماعی است که به سازماننتایج نشان داد که همکاری با سازمان
و های خیریه معتبر نها به معنای شناسایی سازماهای مختلف اجتماعی و اقتصادی مشارکت کنند. این همکاریدهد تا در زمینهمی

هایی که در زمینه بهداشت و تواند با سازمانها است. به عنوان مثال، یک تولیدکننده قطعات خودرو میتعریف اهداف مشترک با آن
کنند، همکاری کند تا از طریق تأمین مالی، تجهیزات یا خدمات، به بهبود شرایط زندگی جامعه کمک کند. چنین آموزش فعالیت می

توانند انجامد. این روابط میکند بلکه به افزایش اعتماد جامعه به شرکت نیز میتنها به ایجاد یک برند مثبت کمک میهایی نههمکاری
های همچنین ایجاد شبکه .ها و برگزاری رویدادهای خیرخواهانه صورت پذیرندآوری کمکهای مشترک، جمعبه شکل برنامه

های اقتصادی، اجتماعی و محیط زیستی همکاری کنند. دهد تا با شرکای مختلفی در حوزهامکان را میها این مشارکتی به سازمان
ها و سمینارها ها، کارگاهتوانند به شکل کنفرانسکنند و میها به عنوان یک پلتفرم برای تبادل دانش، تجربه و منابع عمل میاین شبکه

ها و مؤسسات تحقیقاتی، ها، از جمله دانشگاهتوانند با دیگر سازمانقطعات خودرو می ها، تولیدکنندگانتشکیل شوند. در این شبکه
تنها به بهبود کیفیت ها نههای سبز و پایدار ایجاد کنند. این نوع همکاریای در زمینه فناوریهمکاری کنند تا ابتکارات نوآورانه

 .های اجتماعی و محیط زیستی پاسخ دهندل موثرتری به چالشها به شکشود تا سازمانکند بلکه باعث میمحصولات کمک می
های خیرخواهانه است. همچنین انتخاب شرکای تجاری در بازارهای تولیدکنندگان قطعات خودرو، جزء مهمی از فرآیند همکاری

ها باید شرکای خود ازماناین انتخاب نیازمند شناسایی معیارهای خاصی مانند اعتبار، تجربه، و توان مالی شرکای تجاری است. س
های اجتماعی انتخاب کنند. به عنوان مثال، یک تولیدکننده ها در انجام مسئولیترا بر اساس اهداف خیرخواهانه و همچنین توانایی آن
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اعی و های اجتمای همکاری کند که نه تنها توانایی تأمین قطعات با کیفیت را دارند، بلکه در زمینهتواند با شرکای تجاریمی
توانند منجر به افزایش پایداری و بهبود کیفیت محصولات شوند و به هایی میمحیطی نیز متعهد هستند. چنین انتخابزیست

از همین رو نتایج این پژوهش با پژوهش .های خیرخواهانه شرکت کننددهند که به شکل موثرتری در پروژهها این امکان را میسازمان
 راستاست.( همخوانی و هم2016(،لافرتی و همکاران )2022ومن و همکاران )(،تی2023چون اماواته )

مضمون پایه پایداری محیط زیستی، فعالیت های خیریه در بازارهای  2دهنده مسئولیت اجتماعی شرکت شامل مضمون سازمان
های تولید و عملیاتی است که به شیوهتولیدکنندگان قطعات خودرو است. نتایج نشان داد که پایداری محیط زیستی به معنای اتخاذ 

کند. در صنعت تولید قطعات خودرو، این مضمون شامل استفاده از مواد حداقل رساندن تأثیرات منفی بر محیط زیست کمک می
ند با توانها میمنظور کاهش زباله و آلودگی است. شرکتاولیه تجدیدپذیر، کاهش مصرف انرژی و آب، و بهبود فرآیندهای تولید به

محیطی خود های نوین مانند بازیافت و مدیریت زباله، به تحقق اهداف زیستکارگیری روشهای سبز و بهسازی فناوریپیاده
مصرف انرژی استفاده کنند تا اثرات توانند از مواد خام با کربن پایین و فرآیندهای کمعنوان مثال، تولیدکنندگان میبپردازند. به

کند، بلکه باعث افزایش رضایت و تنها به حفاظت از محیط زیست کمک میکاهش دهند. این اقدامات نه محیطی خود رازیست
عنوان یک جزء مهم از های خیریه بههمچنین فعالیت.دهندهای پایدار و مسئولانه اهمیت میشود که به ارزشوفاداری مشتریان می

دهد که به نیازهای اجتماعی و اقتصادی جامعه پاسخ دهند. در بازارهای میها این امکان را مسئولیت اجتماعی شرکت، به سازمان
های آموزشی و های اجتماعی، حمایت از برنامهتوانند شامل تأمین مالی پروژهها میتولیدکنندگان قطعات خودرو، این فعالیت

های آموزشی برای تواند به طرحیک تولیدکننده می عنوان مثال،های غیر دولتی باشند. بههای مالی به سازمانفرهنگی، و ارائه کمک
طور هایی بههای بهداشتی و اجتماعی مشارکت کند. چنین فعالیتای کمک کند یا در پروژههای فنی و حرفهجوانان در زمینه مهارت

جاد اعتماد در میان مشتریان کند و در عین حال به ارتقاء تصویر برند و ایمستقیم به بهبود کیفیت زندگی در جوامع محلی کمک می
ها احساس توانند به افزایش انگیزه و رضایت کارکنان کمک کنند، زیرا آنهای خیریه همچنین میشود. فعالیتو جامعه منجر می

ن از همین رو نتایج این پژوهش با پژوهش چون لیو و همکارا.کنندهای اجتماعی کار میکنند که در یک سازمان متعهد به ارزشمی
 راستاست.( همخوانی و هم2016(،لافرتی و همکاران )2020)

مضمون پایه تکنولوژی و فناوری، تبلیغات ، رسانه ها و شبکه های  3دهنده استراتژی های بازاریابی شامل مضمون سازمان
ان یکی از ارکان اصلی عنونتایج نشان داد که تکنولوژی و فناوری به اجتماعی در بازارهای تولیدکنندگان قطعات خودرو است.

طور مؤثرتری دهد تا محصولات و خدمات خود را بههای بازاریابی مدرن، به تولیدکنندگان قطعات خودرو این امکان را میاستراتژی
ها های کلان، شرکت، و تحلیل داده(IoT) های نوین مانند هوش مصنوعی، اینترنت اشیاءبه بازار معرفی کنند. با استفاده از فناوری

علاوه، توانند نیازها و رفتارهای مشتریان را بهتر درک کنند و به این ترتیب محصولات خود را متناسب با این نیازها طراحی کنند. بهمی
ها و افزایش کیفیت کمک کند که این امر به نوبه خود به افزایش رضایت تواند به بهبود فرآیندهای تولید، کاهش هزینهتکنولوژی می

های دیجیتال در فرآیندهای فروش و توزیع، از جمله بسترهای شود. همچنین، استفاده از فناورین و افزایش سهم بازار منجر میمشتریا
طور مؤثری با مشتریان ارتباط برقرار کنند و دسترسی به محصولات خود را تسهیل شود تا تولیدکنندگان بتوانند بهآنلاین، باعث می

های عنوان ابزاری مؤثر برای ایجاد آگاهی برند و جلب توجه مشتریان، نقش بسیار مهمی در استراتژیههمچنین تبلیغات ب.کنند
های مختلفی از جمله تبلیغات تلویزیونی، تواند به شکلکند. در بازارهای تولیدکنندگان قطعات خودرو، تبلیغات میبازاریابی ایفا می

تنها معرفی محصولات و خدمات جدید، بلکه برقراری ارتباط مؤثر با ز تبلیغات نهرادیویی، چاپی، و آنلاین انجام شود. هدف ا
های توانند ویژگیهای خلاقانه و جذاب، تولیدکنندگان میمخاطبان هدف و ایجاد یک تصویر مثبت از برند است. با استفاده از پیام

یت علاوه، تبلیغات میمخاطبان معرفی کنند. بهها را به فرد محصولات خود را برجسته کرده و نقاط قوت آنمنحصر به تواند به تقو
تواند احساس تعلق و ارتباط عاطفی بین برند و ها به خرید مجدد کمک کند، زیرا تبلیغات مؤثر میوفاداری مشتریان و ترغیب آن

رتباطات بازاریابی، به تولیدکنندگان های کلیدی برای اعنوان پلتفرمهای اجتماعی بهها و شبکههمچنین رسانه .مشتری ایجاد کند
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های واسطه با مشتریان خود در ارتباط باشند. با گسترش استفاده از شبکهطور مستقیم و بیدهند که بهقطعات خودرو این امکان را می
ییتر و لینکدین، شرکت ی به اشتراک بگذارند و ترطور فوری و گستردهتوانند محتوای خود را بهها میاجتماعی مانند اینستاگرام، تو

کند، بلکه به تولیدکنندگان تنها به افزایش آگاهی از برند کمک میبازخوردهای آنی از مشتریان دریافت کنند. این تعاملات دوطرفه نه
یتال و های دیجگیری خود لحاظ کنند. همچنین، فعالیتدهد تا نظرات و نیازهای مشتریان را در فرآیندهای تصمیماین امکان را می
تواند به تبلیغ رویدادهای خاص، معرفی محصولات جدید و ارائه محتوای آموزشی کمک کند که های اجتماعی میاستفاده از رسانه

روچا و -از همین رو نتایج این پژوهش با پژوهش چون بادنس.شوداین امر باعث افزایش اعتبار و اعتبار برند در بین مشتریان می
 راستاست.( همخوانی و هم2016(،لافرتی و همکاران )2022وا و همکاران )(، موس2022همکاران )

مضمون پایه عدالت، فرهنگ سازمانی، شفافیت، صداقت در بازارهای  4اخلاقی شامل  -دهنده عوامل فرهنگی مضمون سازمان
مه ذینفعان، شامل کارکنان، مشتریان، نتایج نشان داد که عدالت به معنای رعایت حقوق و منافع ه تولیدکنندگان قطعات خودرو است.

ویژه در فرآیندهای استخدام، ارتقاء شغلی و توزیع منابع کنندگان و جامعه است. در صنعت تولید قطعات خودرو، عدالت بهتأمین
یشرفت شغلی فراهم های برابر برای رشد و پطور منصفانه و عادلانه با کارکنان خود رفتار کنند و فرصتها باید بهاهمیت دارد. شرکت
کند، بلکه باعث ایجاد یک فرهنگ سازمانی تنها به تقویت روحیه تیمی و کاهش نارضایتی کارکنان کمک میکنند. این رویکرد نه

ن تواند به ایجاد اعتماد و وفاداری در میاکنندگان نیز میعلاوه، رعایت عدالت در روابط با مشتریان و تأمینشود. بهمثبت و پایدار می
ها، ای از ارزشهمچنین فرهنگ سازمانی به مجموعه.ها منجر شود و به نوبه خود موجب افزایش عملکرد و موفقیت سازمان گرددآن

گذارد. در بازارهای تولیدکنندگان شود که در یک سازمان حاکم است و بر نحوه عملکرد آن تأثیر میباورها و رفتارهایی اطلاق می
هایی ها باید بر روی ارزشوری و نوآوری کمک کند. شرکتتواند به بهبود بهرهسازمانی قوی و مثبت می قطعات خودرو، یک فرهنگ

مانند همکاری، احترام، و تنوع تمرکز کنند تا فضایی را ایجاد کنند که در آن کارکنان احساس راحتی و انگیزه برای مشارکت و نوآوری 
به ایجاد هویت قوی برای برند و ارتقاء تصویر آن در میان مشتریان و جامعه کمک کند.  تواندداشته باشند. فرهنگ سازمانی نیز می

توانند در برابر تغییرات ترند و میهایی که دارای فرهنگ قوی و مثبت هستند، معمولًا در جذب و نگهداشت استعدادها موفقسازمان
طور واضح و قابل های سازمان بهگیریس بودن اطلاعات و تصمیمهمچنین شفافیت به معنای در دستر.بازار بهتر واکنش نشان دهند

تواند به افزایش اعتماد ها و نتایج میفهم برای تمامی ذینفعان است. در صنعت تولید قطعات خودرو، شفافیت در فرآیندها، سیاست
طور شفاف به ید و استفاده از منابع را بهها اطلاعات مربوط به عملکرد خود، نحوه تولو اعتبار برند کمک کند. هنگامی که سازمان

ها مشارکت دارند و به همین دلیل ارتباطات و روابط گیریکنند که در تصمیمگذارند، مشتریان و ذینفعان احساس میاشتراک می
یت میبین ایجاد یک  تواند به کاهش فساد و سوءاستفاده در فرآیندها کمک کند و موجبشود. شفافیت همچنین میسازمانی تقو

همچنین صداقت به معنای رعایت اصول اخلاقی و رفتارهای صادقانه در تعاملات سازمانی است. .محیط کاری سالم و پایدار شود
ای کنندگان اهمیت ویژهدر بازارهای تولیدکنندگان قطعات خودرو، صداقت در ارائه اطلاعات، بازاریابی و ارتباطات با مشتریان و تأمین

تواند به ایجاد شوند و این امر میهای قابل اعتماد شناخته میهایی که به اصول صداقت پایبندند، معمولًا به عنوان سازماندارد. شرکت
شود که کارکنان کند و باعث میروابط بلندمدت و وفاداری مشتریان منجر شود. صداقت همچنین به فرهنگ داخلی سازمان کمک می

ها های صادق معمولًا در برابر چالشعلاوه، سازمانر بیان نظرات و انتقادات خود داشته باشند. بهاحساس امنیت و راحتی بیشتری د
از همین رو نتایج این پژوهش .توانند به شکل بهتری از اعتبار و اعتماد خود حفاظت کنندشوند و میراحتی مدیریت میها بهو بحران

 راستاست.( همخوانی و هم2016(،لافرتی و همکاران )2019همکاران ) (،لرو و2020با پژوهش چون سانتورو و همکاران )
عنوان عوامل کلیدی در ایجاد یک اخلاقی در بازارهای تولیدکنندگان قطعات خودرو به -توان نتیجه گرفت که عوامل فرهنگی می

سازمانی، شفافیت و صداقت است.  شوند. چهار مضمون پایه این عوامل شامل عدالت، فرهنگسازمان پایدار و موفق شناخته می
شود. کنندگان میرعایت عدالت در فرآیندهای سازمانی، منجر به تقویت روحیه کارکنان و ایجاد روابط مثبت با مشتریان و تأمین

ا و شفافیت در فرآینده.کندوری و نوآوری کمک کرده و جذب استعدادها را تسهیل میفرهنگ سازمانی قوی و مثبت به بهبود بهره
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گذار روابط بلندمدت و وفاداری شود و صداقت در تعاملات با ذینفعان، پایهها باعث افزایش اعتماد و اعتبار برند میگیریتصمیم
ها باید به تقویت این مضامین در فرهنگ و عملکرد خود بپردازند تا در برابر مشتریان است. با توجه به اهمیت این عوامل، سازمان

تنها به ایجاد محیط کاری سالم و مثبت بهتر عمل کنند و در مسیر رشد و موفقیت قرار گیرند. توجه به این اصول نه های بازارچالش
 .شودکند، بلکه موجب ارتقاء تصویر برند در چشم مشتریان و جامعه نیز میکمک می

 
 پیشنهادها

 یت فرهنگ سازمانی کمک و صداقت می های آموزشی برای کارکنان در زمینه اصول عدالت، شفافیتبرگزاری دوره تواند به تقو
 .های اخلاقی بهتر یاری دهدگیریکند و کارکنان را در تصمیم

 های آنلاین برای ارائه اطلاعات شفاف در مورد عملکرد، فرآیندها و های مدیریت اطلاعات و پلتفرمسازی سیستمپیاده
 .ها به مشتریان و ذینفعانگیریتصمیم

 تواند به ارتقاء صداقت و راحتی بیان کنند، میکه در آن کارکنان احساس راحتی کنند تا نظرات و انتقادات خود را به ایجاد فضایی
 .شفافیت در سازمان کمک کند

 روز شود تا همه طور منظم بهایجاد یک کد اخلاقی جامع برای سازمان که شامل اصول عدالت، صداقت و شفافیت باشد و به
 .پایبند باشند کارکنان به آن

 تواند به افزایش شفافیت و اعتبار ها بر جامعه و محیط زیست میهای سازمانی و تأثیر آنهای منظم در مورد فعالیتانتشار گزارش
 .برند کمک کند

 های لکنندگان و دیگر ذینفعان از طریق برگزاری جلسات منظم و ایجاد کانابرقراری ارتباط مستمر و شفاف با مشتریان، تأمین
 .ارتباطی مؤثر

 های کاری که به بررسی و بهبود فرهنگ سازمانی و رعایت اصول اخلاقی بپردازند و پیشنهادات لازم را ارائه دهندتشکیل گروه. 
 دهند و به ارتقاء دهی برای کارکنانی که رفتارهای اخلاقی و فرهنگی مثبت از خود نشان میهای پاداشتعریف و اجرای سیستم

 .کنندها در سازمان کمک میاین ارزش
 ویژه در مناطق کمتر های مالی و خدماتی به جوامع محلی، بههای خیریه جهت ارائه کمکهای مشترک با سازمانایجاد برنامه

 .یافتهتوسعه
 مسئولیت  ها منجر به تحقق اهداف خیرخواهانه وانتخاب شرکای تجاری با توجه به تعهدات اخلاقی و اجتماعی آنها، تا همکاری

 .اجتماعی شرکت شود
 المللی برای کمک به نیازمندان و ارتقاء سطح های خیریه از طریق همکاری با نهادهای محلی و بینریزی و اجرای پروژهبرنامه

 .زندگی جامعه
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