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Abstract 

The presence of companies and organizations in charitable activities is a necessity. Otherwise, 

customers in the third millennium will be reluctant to prolong the life of such companies. Increasing 

the attention of the community and companies to cause-related marketing has led to conducting more 

scientific research in this field. The purpose of this research was to design a model of the success 

factors of cause-related marketing in Iran. This study was a qualitative research performed in two 

stages. First, the success factors of cause-related marketing were identified and interpreted by 

reviewing theoretical foundations and previous studies through qualitative content analysis. Then, to 

confirm and validate the identified factors, they were presented to 20 marketing experts. The results 

showed that the success factors of cause-related marketing in Iran had the following dimensions: 

product considerations, including the components of product innovation, product quality, and product 

nature; advertising considerations, including the components of the presence of celebrities, various 

tools, verbal advertising, and quantity and quality of advertising; customer considerations, including 

the elements of loyalty, customer income, prior experience, motivation and willingness, customer 

perception of company ethics, belief, and vision; financial considerations, including the components 

of financial contribution of the organization, type and method of assistance, and degree of customer’s 
financial assistance; strategic considerations, including the elements of transparency, duration and 

frequency of repetition of programs, creativity in programs, and fitness of programs; and public 

considerations, including the elements of company’s credit, cooperation with charities, and Charity 

Topic. 
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 چکیده

 تمایلی سوم هزارۀ در مشتریان صورت،درغیراین. است بایسته ضرورتی خیرخواهانه، هایفعالیت در هاسازمان و هاشرکت حضور

شند تداوم را هاشرکت این حیات خود، خرید با تا ندارند  شده باعث خیرخواهانه بازاریابی به هاشرکت و جامعه توجه افزایش. بخ

 بازاریابی موفقیت عوامل الگوی طراحی حاضتتتر، پژوهش هدف. شتتتود انجام زمینهدراین بیشتتتتری علمی هایپژوهش تا استتتت

 و نظری مبانی مرور با ابتدا. استتتت شتتتده انجام مرحله دو در که استتتت کیفی پژوهشتتتی پژوهش، این. استتتت ایران در خیرخواهانه

 و تأیید برای سپس. شد تفسیر و شناسایی خیرخواهانه بازاریابی موفقیت عوامل کیفی، محتوای تحلیل روش ازطریق پیشین مطالعات

سنجی سایی عوامل اعتبار شان پژوهش نتایج. گرفت قرار بازاریابی حوزۀ خبرگان از نفر 20 اختیار در عوامل این شده،شنا  دهدمی ن

 محصول کیفیت محصول، نوآوری هایمؤلفه شامل «محصول ملاحظات» ابعاد دارای ایران در خیرخواهانه بازاریابی موفقیت عوامل

 کیفیت و کمّیت و کلامی تبلیغات /متنوع ابزارهای ها،ستتلبریتی حضتتور هایمؤلفه شتتامل «تبلیغات ملاحظات» محصتتول، ماهیت و

 از مشتتتتری برداشتتتت تمایل، و انگیزه پیشتتتینی، تجربۀ مشتتتتری، درآمد وفاداری، هایمؤلفه شتتتامل «مشتتتتری ملاحظات» تبلیغات،

 میزان و کمک روش و نوع ستتازمان، مالی کمک میزان هایمؤلفه شتتامل «مالی ملاحظات» دیدگاه، و باور شتترکت، بودناخلاقی

شتریان، مالی کمک  هابرنامه در خلّاقیت ها،برنامه تکرار دفعات و زمانمدت سازی،شفاف هایمؤلفه شامل «راهبردی ملاحظات» م

  .است خیریه موضوع و خیریه مؤسسات با همکاری شرکت، اعتبار هایمؤلفه شامل «عمومی ملاحظات» و هابرنامه تناسب و

 

 .ایران موفقیت، عوامل خیرخواهانه، بازاریابی ها،شرکت اجتماعی مسئولیت بازاریابی، :هاکلید واژه
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 مقدمه -1

 به خیرخواهانه بازاریابی ساختاریافتۀ اقدامات امروزه

 در رشتتتددرحال مفاهیم ترینستتتری  و ترینمهم از یکی

 شتتده تبدیل غیرانتفاعی و انتفاعی هایشتترکت تبلیغات

 حضتتتور(. 2018 ،1دیکستتتوون و نایلور بهنوش،) استتتت

 خیرخواهانه، هایفعالیت در هاستتتازمان و هاشتتترکت

سته ضرورتی ست بای شتر. ا شتریان بی  با تا دارند تمایل م

. بخشند تداوم را آنها حیات هاشرکت گونهاین از خرید

سته این شتریان از د  اولیۀ وظیفۀ این که دارند اعتقاد م

ستشرکت  کیفیت با را خود خدمات و کالاها که ها

 مطلوب توزی  و آسان دسترسی مناسب، قیمت عالی،

 (. 2017 ،2کروز دی) کنند عرضه

 و اجتمتتاعی مستتتتا تتل دربتتارۀ عمومی هتتاینگرانی

ست ست شده باعث محیطیزی سیاری تا ا  هاشرکت از ب

 و اجتماعی هایدغدغه با خود محصولات تطبیق به شروع

 و علل با محصتتتول بین همکاری .کنند محیطیزیستتتت

 دارد اشتتاره خیرخواهانه بازاریابی به اجتماعی هایدغدغه

 کیفیت حصتتتول،م انتخاب هنگام امروزه،(. 2015 ،3گا و)

 نیست؛ مشتری خرید در مهم عامل تنها خدمات و محصول

یداکردن به بیشتتتتر مشتتتتریان بلکه  و تجاری هاینام پ

کت قه هاییشتتتر ندعلا ند م ند عواملی که هستتتت  مان

 گیرندمی نظر در را اجتماعی مستتتا ل و زیستتتتمحیط

 تواندمی خیرخواهانه بازاریابی (.2019 ،4سادک و تانتاوی)

شتریان، آگاهی سطح افزایش بهباتوجه  در را خرید قصد م

عامل ایجاد با و دهد افزایش مشتتتتریان  با عمیق عاطفی ت

 روابط بهبود و مربوطه نفعانذی ستتتایر و هدف مشتتتتریان

 کند ایجاد سازمان و شرکت دربارۀ را مطلوبی نگرش آنها،

 (. 2020 ،5همکاران سوریانتوو)

                                                           
1. Behnoosh, Naylor & Dickson 

2. de Cruz 

3. Gao  

 کشتتتورهتتای در خیرخواهتتانتته بتتازاریتتابی موفقیتتت

 از جوام  آن مردم درک و برداشتتتت به یافته،توستتتعه

 خیریه، هایستتتازمان اقتصتتتادی، بنگاه چون مفاهیمی

 متقابل رابطۀ و وظایف ها،شتتترکت اجتماعی مستتتئولیت

ها عه دولت، با آن  چراغ) دارد بستتتتگی یکدیگر و جام

 هایفعالیت اینکه با(. 1399 موستتتوی، و پیرزاد ستتتحر،

 نوپاستتت، ایران اقتصتتادی هایبنگاه در علمی بازاریابی

 استفاده کراتبه داخلی اقتصادی هایبنگاه را راهبرد این

 گلستتتتان، گلرنگ، دماوند، شتتترکت ازجمله اند؛کرده

صوصبه و ماکارونتک  اخیر سالیان طی که هابانک خ

یت در عال نه هایف ها نه و خیرخوا تا ند بشتتتردوستتت  مان

مانی مراکز تأستتتیس ستتتتازی،مدرستتتته  در اخیراً و در

یت عال ماری شتتتیوع با مرتبط هایف نا بی  ارا ۀ برای کرو

 درمتتانی، کتتادرهتتای تجهیز بتته کمتتک و تستتتهیلات

سیب وکارهایکسب به اعتباردهی شارکت... و دیدهآ  م

 (.1400 آباد،شریف شکوری) اندکرده

یران، در فزایش ا تفتتاده رونتتد ا بی از استتت  بتتازاریتتا

شان اخیر، هایلسا در خیرخواهانه ست این دهندۀن  که ا

 در آن نقش و خیریه موضوع به اقتصادی هایبنگاه نگاه

ند به مردم نگرش بهبود یت و بر ها  فروش بردپیش درن

ید راهبرد این و استتتتت جدی یابی جد  حال در بازار

 امروز رقابتی فضتتتای در جدی جریان به شتتتدنتبدیل

 و عیب از خالی وکارکستتب راهبرد این. ماستتت کشتتور

 و موافقان خیریه، بحث به آن ابزاری نگاه و نیستتت ایراد

 در چه و علمی محافل ستتتطح در چه را جدی مخالفان

 نیز ما کشتتتور در. استتتت آورده وجود به تجارت دنیای

 و خیریه بحث به مردم زیاد بستتیار حستتاستتیت بهباتوجه

 اصتتتولی و درستتتت استتتتفادۀ نیکوکارانه، هایکمک

4. Tantawi & Sadek 

5. Surianto et al. 
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 تام ضرورت خیرخواهانه بازاریابی از اقتصادی هایبنگاه

 و بازاریابی شتتتیوۀ این از نادرستتتت کارگیریبه و دارد

 به تواندمی آن اقتضتتتا ات و ملاحظات به نکردنتوجه

ست  هایبنگاه عملکرد به مردم بدبینی و راهبرد این شک

صادی  منجر آینده در خیریه امور دیدنآسیب حتی و اقت

 است آن پی در حاضر پژوهش ضرورت، این بنابه. شود

 ایران در خیرخواهانه بازاریابی موفقیت بر مؤثر عوامل تا

 .کند بررسی را

 رویکرد دربارۀ داخلی هایپژوهش آشتتتکار، طوربه

یابی نه، بازار ها حدود خیرخوا  یک در) استتتتت بوده م

  «خیرخواهانه بازاریابی» کلیدواژۀ براستتا  اولیه بررستتی

صلی پایگاه دو در  نورمگز پایگاه شامل داخلی مقالات ا

 8 تنها دانشتتتگاهی جهاد اطلاعات علمی مرکز پایگاه و

 بنابراین، ؛(استتتت رستتتیده انجام به کشتتتور در پژوهش

 توجه یافتهتوسعه کشورهای در مفهوم این به که گونهآن

 ژوهشپ. است نیافته اقبالی وجههیچبه ما کشور در شده،

 دارد قصد که است پژوهشی نخستین است مدعی حاضر

تاً شتتتکلبه مل از ایمجموعه جام ، نستتتب  موفقیت عوا

 سنجیاعتبار و شناسایی ایران در را خیرخواهانه بازاریابی

سطۀبه یکپارچه الگویی درقالب و کند  یفیک پژوهش وا

سا ،براین. کند ارا ه صلی سؤال ا ست این پژوهش ا  ا

مل که یت عوا یابی موفق نه بازار ها  ایران در خیرخوا

 .است چگونه

 

  نظری مبانی -2

یت -1-2 ماعی مسئئلول کت اجت  و هاشئئر

  خیرخواهانه بازاریابی

 زمان هر از بیش کنندگانمصتترف اخیر هایستتال در

 آگاهی این. اندشتتتده آگاه اجتماعی مستتتا ل از دیگری

                                                           
1. Silva & Martins 

2. Zwass 

 اجتماعی و اخلاقی مسا ل اندازچشم ارزیابی در را خود

 ،1مارتینز و سیلوا) دهدمی نشان آنها خرید تصمیمات در

 بتترختتلاف کتتنتتونتتی کتتنتتنتتدگتتانمصتتتترف(. 2017

 اخلاقی و اجتماعی هایارزش به سابق کنندگانمصرف

ستند تفاوتبی شتری آگاهی و نی  اقدامات و رفتارها از بی

 یکی تواندمی عامل همین. دارند قبل به نسبت هاشرکت

سئولیت سطح افزایش دلایل از  و هاشرکت اجتماعی م

 (. 2010 ،2زوا ) باشد غیرانتفاعی و انتفاعی هایسازمان

صادی بنگاه  جتماعیا ازنظر را خود تواندمی زمانی اقت

 درقتتالتتب را خود تعهتتدات کتته کنتتد معرفی مستتتئولْ

 ثباتا به خیر امر در مشارکت با جدید تجاری هایفعالیت

ند  که عواملی از یکی(. 2017 مارتینز، و ستتتیلوا) برستتتا

سئولیت آن ازطریق هاشرکت  تقویت را خود اجتماعی م

 کنند،می ایجاد خود مشتتتریان نزد در تریمثبت تصتتویر و

ست خیرخواهانه هایفعالیت در شرکت هسیا و زارعی) ا

سئولیت خیرخواهانه بازاریابی(. 1396 کجوری، سرانی  م

شتریان توجه مورد را سازمان اجتماعی  ارقر نفعانذی و م

 برای تکنیکی بتته خیرخواهتتانتته بتتازاریتتابی. دهتتدمی

ست شده تبدیل بزرگ هایشرکت ست منظوربه که ا د

شتریان به یابی  یرتأثتحت و متمایز شخصی، پیام یک با م

ید کت. رودمی کار به تول ید که هاییشتتتر  و نددار ام

ندمی یت در را خودشتتتتان خواه قابتی هایموقع  بالا، ر

 خود دادنباطارت با توانندمی دهند، قرار متمایز و متفاوت

لت یک به ماعی ع یت این به اجت ند دستتتتت موقع  یاب

 (.1396 نژاد،سلطانی و اسفیدانی زاده،حمیدی)

 

 نهخیرخواها بازاریابی مفهوم -2-2

 نخستتتتین از یکی که( 1988) 3 منون و واراداجاران

 دادند، انجام خیرخواهانه بازاریابی حوزۀ در را مطالعات

3. Varadarajan & Menon 
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 تعریف شدهریزیبرنامه فرایندی را خیرخواهانه بازاریابی

شتریانی به دهدمی امکان شرکت به که کردند  کمک م

 اخلاقی اجتماعی،) خاص اهدافی خود خرید در کند که

ست و شارکت. کنندمی دنبال را( محیطیزی  هاسازمان م

کت و جاری هایشتتتر یت در ت عال نه هایف ها  خیرخوا

ست انکارناپذیر ضرورتی شتریان صورت،درغیراین. ا  م

 این حیات خود، خرید با تا ندارند تمایلی معاصتتر دوران

 شتترکت وظیفۀ این درواق ،. بخشتتند تداوم را هاشتترکت

 عالی، کیفیت با را خود خدمات و کالاها که استتتت

سب، قیمت سی منا ستر سان د ضه مطلوب توزی  و آ  عر

 (. 1397 برج، زادهبخشی) کند

یان( 2020)گا و  ندمی ب یابی ک نه بازار ها  خیرخوا

ندمی جاد باعث نیز مشتتتتریان برای توا  ادراکی ارزش ای

 نیاز ارضتتای برای راهی ازطرفی و شتتود خرید از ناشتتی

 گناه جبران برای راهی یا و جامعه به کمک و بشردوستانه

 زیاد احتمالبه کنندگانمصتترف بنابراین، کند؛ فراهم آنها

صولات  بازاریابی یک پویش در شدهارا ه خدمات و مح

 انتخاب، این با آنها زیرا دهند؛می ترجیح را خیرخواهانه

 از حاصل رضایت خرید، از ناشی مزیت دریافت برعلاوه

ستانه اقدام انجام و جامعه به کمک شردو ست به نیز را ب  د

 (. 2020 ،1همکاران سیلواو) آورندمی

 

 پژوهش پیشینۀ -3-2

 با پژوهشتتتی( 1400)رشتتتید  و نژادستتتلطانی خنیفر،

یابی تأثیر عنوان نه بازار ها ید قصتتتتد بر خیرخوا  خر
ندهمصتتترف عه مورد) کن  تک کنندگانمصتتترف: مطال

شتتتتتان پتتتتتژوهش نتتتتتتایج. دادند انجام (ماکارون  داد ن

 احساسات برند، جذابیت بتتتتر خیرخواهانتتتته بازاریتتتتابی

ید قصتتتد و اخلاقی، ندهمصتتترف خر بت تأثیر کن  و مث

                                                           
1. Silva   

تدهمصرف بدبینی بر اما معنادار دارد؛ تر کنن تو  اث  معک

 و شتتتناستتتایی عنوان با پژوهشتتتی. گذاردمی معنادار و

 صنعت در خیرخواهانه بازاریابی هایمؤلفه سنجیاهمیت
شان نتایج. شد انجام بیمه  فروش افزایش هایمؤلفه داد ن

 بیمه صنعت ازسوی شدهارا ه خدمات قیمت تجاری، نام

ندازۀ و نه کمک ا ها یان در را وزن بیشتتتترین خیرخوا  م

 چراغ) آورد دستتتت به مؤلفه پنج این هایزیرشتتتاخ 

بهرامی  و یزدانی ستتتلطانی، (.1399 همکاران، و ستتتحر

 بر مؤثر عوامل شتتتناستتتایی عنوان با پژوهشتتتی( 1398)

 ستتناریوها بندیاولویت و خیرخواهانه بازاریابی موفقیت
 مؤثر عوامل میان از داد نشتتان پژوهش نتایج. دادند انجام

یت پویش بر یابی هایموفق نه بازار ها ید از خیرخوا  د

گانمصتتترف ند یببه کن مل. 1 ترت حل با مرتبط عوا  م

نه مل. 2 کرد،هزی ندازۀ با مرتبط عوا . 3 مالی، کمک ا

 عوامل. 4 و خیریه ستتتازمان با همکاری با مرتبط عوامل

برج  زادهدارد. بخشتتتی اهمیت کمک شتتتیوۀ با مرتبط

 تردید و ذهنی درگیری تأثیر عنوان با پژوهشتتی( 1397)
 نتگترش بتر ختیترختواهتتانتته بتتازاریتتابتی بتته نستتتتبتتت

 انجام خرید قصتتتد و تبلیغات برند، به کنندگانمصتتترف

 خیرخواهانه بازاریابی از استتتتفاده داد نشتتتان نتایج. داد

 خرید قصتتد و تبلیغات برند، به کنندگانمصتترف نگرش

 درگیری و شناختیجمعیت متغیرهای. بخشدمی بهبود را

 بازاریابی تأثیر خیرخواهانه بازاریابی هایفعالیت با ذهنی

 را خرید قصتتتد و تبلیغات برند، به نگرش بر خیرخواهانه

یل عد ند؛نمی ت ید و شتتتتک ولی ک یابی تأثیر ترد  بازار

 . کندمی تعدیل را وابسته متغیرهای بر خیرخواهانه

سی عنوان با ایمطالعه( 2019)سادک  و تانتاوی  برر
 بر خیرخواهانه بازاریابی هایپویش در هاستتتلبریتی تأثیر

 نتایج. دادند انجام مصر کشور در مخاطبان رفتاری نیات
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شان شترین هاسلبرتی جذابیت داد ن ستقیم تأثیر بی  مثبت م

 خیرخواهانه بازاریابی هایبه پویش مخاطبان نگرش بر را

 شهرت و مشهور افراد به اعتماد قابلیت براین،علاوه .دارد

شهور، فرد ستقیم تأثیر از قبولیقابل سطح م  را مثبت و م

 بتتازاریتتابی هتتایفعتتالیتتت بتته مختتاطتتب هتتاینگرش بر

 اثربخشتتیعنوان  پژوهشی با همچنین، .دارد خیرخواهانه
تابی هایفعالیت ت ته بازاری ت  جایگاه ارتقای در خیرخواهان

 خیریتتتتتته هایکمک داد نشتتتان نتایج. شتتتد انجام برند

 بهبتتود در کمتتری نقتش شترکت بشردوستتی نستبتِبته

تویر تد، تصت ت تاط برن ت تین ارتب ت تدتکنندهمصرف ب ت  و برن

 و ویرانه(. 2016 ،1هوانگ و چن) دارد خریتتد تتترجیح

 بتتازاریتتابی نقش عنوان بتتا پژوهشتتتی( 2016) 2رابتتانی
 شرکت منفی عمتتتتومی روابتتتتط کاهش در خیرخواهانه

 بازاریتتتتتتتابی داد راهبردهای نشتتتان نتایج. دادند انجام

ته تد تناستب ماننتد خیرخواهان  و علت اهمیت علتت، برن

 قضتتتاوت بتتتر تأثیرگتتتذاری ازطریتتتق علتتتت بتتتا انتتتس

 .شودمی منجر رفتاری پاسخ به کنندگانمصرف اخلاقی

 عنوان با پژوهشتتی( 2013) 3هارتمن و گریبیتو  لانگن،

مل یت عوا یابی موفق نه بازار ها مان در خیرخوا جام آل  ان

 طرح به مشتتتریان نگرش به توجه داد نشتتان نتایج. دادند

 کلیت و اهداف ستتتازیشتتتفاف خیرخواهانه، بازاریابی

 بترای ختیترختواهتتانتته بتتازاریتتابتی راهتبتردی بترنتتامتتۀ

 برای مشتتتریان انگیزۀ میزان بررستتی و کنندگانمصتترف

 بتتازاریتتابی هتتایطرح و خیریتته امور در مشتتتتارکتتت

 در خیرخواهانه بازاریابی موفقیت عوامل از خیرخواهانه

 .آلمان است کشور

 

 پژوهش شناسیروش -3

سیْ پژوهشیروش یا رویکرد ازنظر پژوهش این  شنا

                                                           
1. Chen & Huang 

2. Vyravene   & Rabbanee 

 برمبنتتای کتتاربردی و پژوهشتتتی هتتدفْ ازنظر کیفی،

 تهیۀ برای. توصتتیفی استتت پژوهشتتی هاداده گردآوری

تدا هاداده بانی مرور با اب عات و نظری م طال  پیشتتتین م

 موفقیتتت عوامتل کیفی، محتوای تحلیتل روش ازطریق

سایی ایران در خیرخواهانه بازاریابی ستنباط و شنا . شد ا

 عوامل تأیید و اعتبارسنجی به دلفی روش ازطریق سپس

در  مطالعه جامعۀ پژوهش، هدف بهباتوجه. شتتد پرداخته

 هایکلیدواژه با علمی مناب  شتتتامل محتوا تحلیل روش

خیرخواهانه  بازاریابی حوزۀ در پژوهش عنوان با مرتبط

ست ستخراج مقاله 38 ،2020 تا 2000 سال از که ا . شد ا

عۀ دلفی در روش ماری جام گان پژوهش، آ  حوزۀ خبر

 محتوای تحلیل در روش گیرینمونه روش. بود بازاریابی

 متونی تنها و قضتتتاوتی استتتت هدفمند صتتتورتبه کیفی

شترین که شودمی انتخاب  پژوهش موضوع با را ارتباط بی

انتخاب  پژوهش 15 پژوهش، 38 بین از که باشتتد داشتتته

نه دلفی، در روش شتتتتد. یب صتتتورتبه گیرینمو  ترک

 اشتتباع حد به رستتیدن تا برفیگلوله و قضتتاوتی هایروش

 در خبره و متخصتت  ، افرادپژوهشتتگر ابتدا که بود نظری

 افراد افراد را بقیۀ سپس انتخاب کردند. حوزۀ بازاریابی را

 و متخصتت ) نفر 20 درنهایت،. معرفی کردند قبلی خبرۀ

 خبرگان ستتتایر و پژوهشتتتگر که بازاریابی حوزۀ در خبره

ند( خاب کرد  دلفی ستتتؤالات به گوییپاستتتخ برای انت

 با ابتدا ها،داده تولید و تهیه روند ابتدای در. شتتتد انتخاب

 موفقیتتت عوامتتل پژوهش، بتتا مرتبط نظری مبتتانی مرور

 فرایند ازطریق و شتتناستتایی ایران در خیرخواهانه بازاریابی

ستنباط محتوا تحلیل  در) دلفی روش ازطریق سپس. شد ا

 خیرخواهانه بازاریابی موفقیت عوامل ترینمهم( مرحله 3

 پرستتتشتتتنامه توزی  و ستتتاختاریافتهنیمه مصتتتاحبۀ ازطریق

 از محتوا تحلیل در روش. شتتد بندیاولویت و شتتناستتایی

3. Langen, Grebitus & Hartmann 
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 استتتفاده شتتده( متون) هاداده تحلیل برای ذهنی هایروش

 همچون توصتتتیفی آمتتار از نیز دلفی در روش. استتتتت

مارش، یانگین و درصتتتتد شتتت یل برای م  هایداده تحل

 . استفاده شد هامصاحبه و هاپرسشنامه

 پژوهش هاییافته. 4

 محتوا تحلیل بخش -1-4

 شتتناستتی پژوهشروش نوعی کیفی، محتوای تحلیل

 نوشادی، و ایمان) هاستداده محتوایی تفسیر خدمت در

 و اندخوانده را متون بخش، پژوهشتتگران این در(. 1390

نایی، از پس نداصتتتلی را تعیین کرده مضتتتامین آشتتت . ا

 کلمات بدون و خلاصتتته صتتتورتبه هاداده ازآنجاکه

ضافی ست، آورده ا ضامین این توانمی شده ا  همان را م

 بتتا بعتتدی گتتام در. گرفتتت نظر در بتتاز کتتدگتتذاری

تفستتیر و  مضتتامین ها،تفاوت و هامشتتابهت درنظرگرفتن

 یا هامؤلفه تعیین همان گام این. ی شتتده استتتبنددستتته

 جدول در مراحل این خلاصۀ. محوری است کدگذاری

 هایشاخ  و مضامین است گفتنی .است شده آورده 1

 به بازاریابی حوزۀ خبرۀ 5 تأیید از پس شتتتدهاستتتتخراج

  .یافت راه دلفی مرحلۀ

 هاداده محوری و باز کدگذاری :1 جدول

 کدگذاری

 محوری

 منبع باز کدگذاری

 مالی کمک میزان

 مشتریان

 شده برمتحمل هزینۀ( بودنمنصفانه) میزان به توجه

 خیرخواهانه اهداف به یابیدست برای مشتری

 رابینسون،؛ 2001 ،1وود و اسونسون؛ 2020)گا و، 

 همکاران، و سلطانی، 2012 ،2جایاچاندران و ایرماک

 (1399 همکاران، و سحر چراغ؛ 1398

 در شرکت اجتماعی وجهۀ و اعتبار میزان به توجه شرکت اعتبار

 جامعه

 ؛2013 همکاران، و لانگن؛ 2020و همکاران،  یلوا)س

 چراغ؛ 2016 هوانگ، و چن، 2012 همکاران، و رابینسون

 (1399 همکاران، و سحر

 یابیبازار راهبردی برنامۀ کلیت و اهداف سازیشفاف سازیشفاف

 کنندگانمصرف برای خیرخواهانه

 همکاران، و لانگن ؛2012 همکاران، و رابینسون)

2013) 

 کیفیت و کمّیت

 تبلیغات

 یتبلیغات محتواهای و هاآگهی کیفیت به دقیق توجه

 موردنظر خیرخواهانۀ بازاریابی برنامۀ

؛ 2011؛ اسونسون و وود، 2020و همکاران،  یلوا)س

 (2003 ، 3 یلویتزاستراه

 در آن تناسب و خدمت و محصول ماهیت درنظرگرفتن محصول ماهیت

 موردنظر خیرخواهانۀ بازاریابی طرح

 همکاران، و 4 فرله ؛2012 همکاران، و رابینسون)

2013) 

 در موردنظر خدمت و محصول مناسب کیفیت به توجه محصول کیفیت

 خیرخواهانه بازاریابی طرح

 ،استراهیلویتز؛ 2011 وود، و اسونسون؛ 2020)گا و، 

2003) 

 از مشتری برداشت

 شرکت بودناخلاقی

 از کنندگانمصرف قبلی هایبرداشت به توجه

 موردنظر شرکت اخلاقی ملاحظات

 و انهویر ؛2003 استراهیلویتز، ؛2013 همکاران، و فرله)

 (2016 رابانی،

 همکاران، و رابینسون ؛2020 همکاران، و سوریانتو) سازمان اجتماعی مسئولیت و تعهد میزان

2012) 

 مربوط خدمات و محصولات در نوآوری کارگیریبه محصول نوآوری

 ایجاد و متمایزسازی منظوربه خیرخواهانه بازاریابی طرح به

 (2003 استراهیلویتز، ؛2020)گا و، 

                                                           
1. Svensson & Wood 

2. Robinson, Irmak & Jayachandran  

3. Strahilevitz 

4. La Ferle 
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 قوی ذهنی تصویر

 

 کمک روش و نوع

 کنندگانمصرف کمک روش و شیوه تعیین و بررسی

 خیریه امر به

 (2013 همکاران، و لانگن)

 امر به سازمان کمک روش و شیوه تعیین و بررسی

 خیریه

 ؛2003 استراهیلویتز،؛ 2020و همکاران،  یلوا)س

 (1398 همکاران، و سلطانی

 حاصل درآمدهای کردهزینه محل و موضوع به توجه خیریه موضوع

 خیرخواهانه بازاریابی طرح از

 ؛2003 استراهیلویتز، ؛2020 همکاران، و سوریانتو)

 (1398 همکاران، و سلطانی

 با همکاری

 خیریه مؤسسات

 مؤسسات و بنیادها با سازمان همکاری تعیین و بررسی

 خیریه

 همکاران، و 1مولر ؛2003 استراهیلویتز، ؛2020)گا و، 

 (1398 همکاران، و سلطانی ؛2014

 ؛2003 استراهیلویتز، ؛2013 همکاران، و لانگن) هخیرخواهان بازاریابی طرح به مشتریان نگرش به توجه دیدگاه و باور

 (1396 کجوری، سرانی سیاه و زارعی

 امور در مشارکت برای مشتریان انگیزۀ میزان بررسی تمایل و انگیزه

 خیرخواهانه بازاریابی هایطرح و خیریه

 ؛2013 همکاران، و لانگن ؛2020 ،و همکاران یلوا)س

 سرانیسیاه و زارعی ؛1399 همکاران، و سحر چراغ

 (1396 کجوری،

 یهخیر امور در مشارکت مشتریان از تجربۀ میزان بررسی پیشین تجربۀ

 خیرخواهانه بازاریابی هایطرح و

 عیزار ؛2003 استراهیلویتز، ؛2013 همکاران، و فرله)

 (1396 کجوری، سرانی سیاه و

 در شدهشناخته هایشخصیت و هاسلبریتی حضور هاسلبریتی حضور

بخشی اطمینان و تأثیرگذاری بر جامعه سازمان برای تبلیغات

 به آن

 (2019 سادک، و تانتاوی)

 

 متنوع ابزارهای

 کلامی تبلیغات

 مؤثر ارتباطی هایشبکهاز  استفاده و مناسب ارتباطات

 حطر دربارۀ کنندگانمصرف در آگاهی ایجاد برای

 موردنظر بازاریابی

 (2011اسونسون و وود،  ؛2020 همکاران، و سوریانتو)

 (2003 استراهیلویتز،؛ 2020 ،)گا و دهانبهدهان و شفاهی تبلیغات کارگیریبه

 همکاران، و رابینسون ؛2020 همکاران، و سوریانتو) تجاری نام و شرکت به مشتریان وفاداری سطح به توجه وفاداری

 (1396 همکاران، و زادهحمیدی ؛2012

 بازاریابی طرح در خلّاقیت و نوآوری به توجه هابرنامه در خلّاقیت

 موردنظر خیرخواهانۀ

 (2013 همکاران، و فرله)

 بازاریابی هایبرنامه جغرافیایی و فرهنگی تطابق به توجه هابرنامه تناسب

 هدف بازار در خیرخواهانه

 (2012 همکاران، و رابینسون)

 و زمانمدت

 تکرار دفعات

 (2020)گا و، واهانهخیرخ بازاریابی طرح تکرار و زمانمدت به توجه

 

 

 

                                                           
1. Müller   
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 دلفی بخش -2-4

یلت -2-4-1 یت هایحل ناختی جمع  شئئ

 دلفی پنل اعضای
 در عوامل تأیید و اعتبارستتنجی برای پرستتشتتنامه 20

یار یابی حوزۀ خبرگان اخت تایج که گرفت قرار بازار  ن

 که است دهندۀ آننشان آماری نمونۀ بررسی از حاصل

 متخصصان به مربوط فراوانی بیشترین جنسیت، متغیر در

نی کمترین و( درصتتتتد65 بتتا)مرد   بتته مربوط فراوا

 سن، در متغیر و است بوده( درصد35 با)زن  متخصصان

ل سا 40 تا 30 بین متخصصان به مربوط فراوانی بیشترین

 متخصتتصتتان به مربوط فراوانی کمترین و( درصتتد45 با)

 نمیزا در متغیر است. بوده( درصد10 با)سال  50 از بیش

 دارای متخصصان به مربوط فراوانی بیشترین ،تحصیلات

 کمترین و( درصتتتتد80 با)دکتری  تحصتتتیلی مدرک

 تحصتتیلی مدرک دارای متخصتتصتتان به مربوط فراوانی

 تغیرمدر  و استتتت بوده( درصتتتد0 با)دیپلم فوق و دیپلم

صد60 خدمت، سابقۀ میزان  سابقۀ کنندگانشرکت در

 خدمت ستتابقۀ آنها درصتتد5 و ستتال 10 تا 5 بین خدمت

 .دارشتند سال 20 از بیش

 دلفی بخش به مربوط هایداده تحلیل -2-4-2

 نظر و نظری مبانی از شتتتدهتهیه به فهرستتتتباتوجه 

 موفقیت هایشتتتاخ  عنوانبه شتتتاخ  23 خبرگان

 فهرستتت .شتتد شتتناستتایی ایران در خیرخواهانه بازاریابی

یازی نای امت یا  برمب نه5)لیکرت  مق یار در( ایگزی  اخت

 دلفی اول دور در. گرفت قرار بازاریابی حوزۀ خبرگان

 موفقیت عوامل شتتتد دیگر خواستتتته افراد از هریک از

 ذکر عوامل میان در که را ایران در خیرخواهانه بازاریابی

 3 دلفی، خبرگان اول دور در. کنند قید استتتت، نشتتتده

ضافه کردند قبلی عوامل به جدید عامل ضافه با. ا  شدنا

 پانل اعضای برای جدید پرسشنامۀ جدید، عامل سه این

 جدید عامل 3 دور این در که ارستتتال شتتتد دوم بار برای

 پرستتشتتنامۀ جدید، عامل چند شتتدناضتتافه با. شتتد اضتتافه

 نتایج که ارسال شد سوم بار برای پانل اعضای برای جدید

 داده شتتتده شتتترح 2 جدول در پژوهش دلفی ستتتوم دور

 پرستتشتتنامه در موارد ذکرشتتده دلفی ستتوم دور در. استتت

 نظر طبق که حذف شتتتد یاتأیید  پانل، اعضتتتای نظر طبق

 دلفی، سوم دور در. است شده تأیید شاخ  29 خبرگان

 توقف امکان دهندۀنشتتتان که اضتتتافه نشتتتد جدید عامل

 پژوهش است. در نظری وفاق به رسیدن و دلفی مراحل

 
 دلفی سوم دور نتایج تفصیلی آماری توصیف :2 جدول

ف
ردی

 

 عامل
میان

 گین

 درصد

 موافقت

تأیید/ 

 حذف

 تأیید درصد100 5 خیرخواهانه بازاریابی طرح از حاصل درآمدهای کردهزینه محل و موضوع به توجه 1

 تأیید درصد100 5 خیریه امر به سازمان کمک روش و شیوه تعیین و بررسی 2

 تأیید درصد100 5 خیرخواهانه اهداف به یابیدست برای مشتری شده برمتحمل هزینۀ( بودنمنصفانه)میزان  به توجه 3

 تأیید درصد98 9/4 موردنظر خیرخواهانۀ بازاریابی برنامۀ تبلیغاتی محتواهای و هاآگهی کیفیت به دقیق توجه 4

 تأیید درصد98 9/4 خیریه مؤسسات و بنیادها با سازمان همکاری تعیین و بررسی 5

 تایید درصد98 9/4 خیریه امر به مالی کمک برای سازمان سهم تعیین و بررسی 6

 تأیید درصد98 9/4 کنندگانمصرف برای خیرخواهانه بازاریابی راهبردی برنامۀ کلیت و اهداف سازیشفاف 7
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 تأیید درصد96 8/4 خیرخواهانه بازاریابی طرح به مشتریان نگرش به توجه 8

 تأیید درصد96 8/4 خیرخواهانه بازاریابی طرح در موردنظر خدمت و محصول مناسب کیفیت به توجه 9

 تأیید درصد96 8/4 خیریه امر به کنندگانمصرف کمک روش و شیوه تعیین و بررسی 10

 تأیید درصد96 8/4 خیرخواهانه بازاریابی هایطرح و خیریه امور در مشارکت برای مشتریان انگیزۀ میزان بررسی 11

 تأیید درصد93 7/4 خیریه امور در مشتریان هایارزش بررسی و توجه 12

13 
 و تأثیرگذاری بر جامعه برای سازمان تبلیغات در شدهشناخته هایشخصیت و هاسلبریتی وجود

 بخشی به آناطمینان
 تأیید درصد93 7/4

 تأیید درصد93 7/4 جامعه در شرکت اجتماعی وجهۀ و اعتبار میزان به توجه 14

 تأیید درصد90 6/4 خیرخواهانه طرح در آنها مالی مشارکت ظرفیت و مشتریان درآمدی سطح بررسی 15

 تأیید درصد90 6/4 موردنظر خیرخواهانۀ بازاریابی طرح در آن تناسب و خدمت و محصول ماهیت درنظرگرفتن 16

 تأیید درصد90 6/4 سازمان اجتماعی مسئولیت و تعهد میزان 17

18 
 منظوربه خیرخواهانه بازاریابی طرح به مربوط خدمات و محصولات در نوآوری کارگیریبه

 قوی ذهنی تصویر ایجاد و متمایزسازی
 تأیید درصد88 5/4

 تأیید درصد88 6/4 خیرخواهانه بازاریابی هایطرح و خیریه امور در مشارکت مشتریان از تجربۀ میزان بررسی 19

 تأیید درصد88 5/4 تجاری نام و شرکت به مشتریان وفاداری سطح به توجه 20

 تأیید درصد88 5/4 مشتریان اجتماعی و ذهنی هنجارهای درنظرگرفتن 21

 تأیید درصد85 4/4 مشتریان فرهنگ به توجه 22

 تأیید درصد85 4/4 خیرخواهانه بازاریابی طرح تکرار و زمانمدت به توجه 23

 تأیید درصد85 4/4 در آن ذهنی آمادگی ایجاد و تأثیرگذاری بر جامعه ها برایآگهی گستردگی و تکرار میزان و کمّیت 24

25 
 کنندگان دربارۀمصرف در آگاهی ایجاد برای مؤثر ارتباطی هایاز شبکه استفاده و مناسب ارتباطات

 موردنظر بازاریابی طرح
 تأیید درصد85 4/4

 تأیید درصد85 4/4 موردنظر شرکت اخلاقی ملاحظات از کنندگانمصرف قبلی هایبرداشت به توجه 26

 تأیید درصد82 3/4 هدف بازار در خیرخواهانه بازاریابی هایبرنامه جغرافیایی و فرهنگی تطابق به توجه 27

 تأیید درصد82 3/4 موردنظر خیرخواهانۀ بازاریابی طرح در خلّاقیت و نوآوری به توجه 28

 تأیید درصد82 3/4 دهانبهدهان و شفاهی تبلیغات کارگیریبه 29

 

 نهایی الگوی -3-4

 و استتت انعکاستتی مدلی مدل پژوهش، کهازآنجایی

 میان ارتباط و استقرایی است صورتبه مدل ایجاد منطق

 مدل را پژوهشتتگر ایجاد و آنها بندیگروه و هاشتتاخ 

 کدگذاری در روش ابتدا دهد،می انجام ذهنی صورتبه

 روش در ستتپس و شتتودشتتناستتایی می هاشتتاخ  باز

 ترتیببه شدهشناسایی هایشاخ  محوری، کدگذاری

 شودمی بندیگروه ابعاد در هامؤلفه سپس و هامؤلفه در

 صتتتورتبه ها با پژوهشتتتگر ومؤلفه و ابعاد گذارینام و

یت،. گیردمی صتتتورت عقلایی و منطقی ها  الگوی درن

هایی مل ن یت عوا یابی موفق نه بازار ها  ایران در خیرخوا

باز  کدگذاری برمبتنی که شتتودمی ترستتیم زیر شتتکلبه

 .هاستداده
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 گیرینتیجه و بحث -5

 به مربوط هاشتتترکت فعالیت از مهمی بخش امروزه
. استتتت جامعه و مردم به خدمت و اجتماعی مستتتئولیت

 ستتتازمان چند یا یک با متحدشتتتدن ازطریق هاشتتترکت

عوامل 
موفقیت 
بازاریابی 

خیرخواهانه

ملاحظات محصول

ماهیت 
محصول

درنظرگرفتن ماهیت محصول و خدمت و تناسب آن در طرح بازاریابی خیرخواهانۀ موردنظر . 1

کیفیت 
محصول

توجه به کیفیت مناسب محصول و خدمت موردنظر در طرح بازاریابی خیرخواهانه . 1

نوآوری 
محصول

منظور وری در محصولات و خدمات مربوط به طرح بازاریابی خیرخواهانه بهآکارگیری نوه ب. 1
متمایزسازی و ایجاد تصویر ذهنی قوی

ملاحظات تبلیغات

کمیّت و کیفیت 
تبلیغات

یت و میزان کمّ. 2؛دنظرورمۀبازاریابی خیرخواهانۀها و محتواهای تبلیغاتی برنامتوجه دقیق به کیفیت آگهی. 1
گذاری و ایجاد آمادگی ذهنی در جامعهثیرأتبرایهاتکرار و گستردگی آگهی

ابزارهای متنوع 
یتبلیغات کلام

ح طربارۀدگان درنکنثر برای ایجاد آگاهی در مصرفؤهای ارتباطی مشبکه ارتباطات مناسب و استفاده از . 1
دهانبهکارگیری تبلیغات شفاهی و دهانه ب. 2؛دنظروربازاریابی م

حضور سلبریتی ها
و جامعهربثیرگذاریأتبرایشده در تبلیغات سازمانهای شناختهها و شخصیتوجود سلبریتی. 1

به آنبخشیاطمینان

ملاحظات مشتری

توجه به سطح وفاداری مشتریان به شرکت و نام تجاری . 1وفاداری 

درنظرگرفتن . 3؛امور خیریهبارۀهای مشتریان دربررسی ارزش. 2؛توجه به نگرش مشتریان به طرح بازاریابی خیرخواهانه. 1باور و دیدگاه
توجه به فرهنگ مشتریان. 4؛هنجارهای ذهنی و اجتماعی مشتریان

های بازاریابی خیرخواهانه مشارکت در امور خیریه و طرحازمشتریانۀبررسی میزان تجرب. 1تجربۀ پیشین

هانههای بازاریابی خیرخوامشتریان برای مشارکت در امور خیریه و طرحۀبررسی میزان انگیز. 1انگیزه و تمایل
برداشت 

مشتری از 
اخلاقی بودن 

شرکت

میزان تعهد . 2؛دنظرورکنندگان از ملاحظات اخلاقی شرکت مهای قبلی مصرفتوجه به برداشت. 1
و مسئولیت اجتماعی سازمان

بررسی سطخ درآمدی مشتریان و ظرفیت مشارکت مالی آنها در طرح خیرخواهانه.1درآمد مشتری

ملاحظات مالی

میزان و کمک 
مالی مشتریان

یابی به اهدافمتحمل شده بر مشتری برای دستۀهزین( بودنمنصفانه)توجه به میزان. 1
خیرخواهانه

نوع و روش 
کمک

بررسی و تعیین شیوه و . 2؛کنندگان به امر خیریهبررسی و تعیین شیوه و روش کمک مصرف. 1
روش کمک سازمان به امر خیریه

میزان کمک 
مالی سازمان

بررسی و تعیین سهم سازمان برای کمک مالی به امر خیریه . 1

ملاحظات راهبردی

کنندگانراهبردی بازاریابی خیرخواهانه برای مصرفۀسازی اهداف و کلیت برنامشفاف. 1شفاف سازی

تناسب 
برنامه ها

های بازاریابی خیرخواهانه در بازار هدفتوجه به تطابق فرهنگی و جغرافیایی برنامه. 1

خلاّقیت در 
برنامه ها

موردنظر ۀاقیت در طرح بازاریابی خیرخواهانوری و خلّآتوجه به نو. 1

مدت زمان و 
دفعات تکرار

زمان و تکرار طرح بازاریابی خیرخواهاانهتوجه به مدت. 1

ملاحظات عمومی

اجتماعی شرکت در جامعه ۀتوجه به میزان اعتبار و وجه. 1اعتبار شرکت

کرد درآمدهای حاصل از طرح بازاریابی خیرخواهانهتوجه به موضوع و محل هزینه. 1موضوع خیریه
همکاری با 
مؤسسات 

خیریه
سسات خیریهؤبررسی و تعیین همکاری سازمان با بنیاد ها و م. 1
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 را اجتماعی کنند مشتتکلمی ستتعی جدی طوربه اجتماعی

 از یکی خیرخواهتتانتته بتتازاریتتابی روش. کننتتد برطرف

 و جذب در صتتدد که استتت بازاریابی جدید هایشتتیوه

 در ستتازمان اعتبار افزایش ازطریق متعهد مشتتتریانی حفظ

شتریان، میان  وکارکسب در درستی و صداقت اثبات با م

 حضتتور(. 1396 همکاران، و زادهحمیدی) استت ستازمان

عالیت در هاستتتازمان و هاشتتترکت نه، هایف ها  خیرخوا

 در مشتتتریان صتتورت،درغیراین. استتت بایستتته ضتترورتی

مایلی ستتتوم هزارۀ  این حیات خود، خرید با تا ندارند ت

 به هاشتترکت حیات اکنون. بخشتتند تداوم را هاشتترکت

سته  هاییفعالیت در آنان هایهمکاری میزان ستواب  که ا

 شتتتهروندان هاینگرانی آن، اجرای با دارد انتظار جامعه

بد کاهش ندگی و یا عه هایبال بد. افزایش جام  چنین یا

 .شودمی نامیده خیرخواهانه بازاریابی هاییفعالیت

مل الگوی یت عوا یابی موفق نه بازار ها  در خیرخوا

عد، 6 ایران، فه 22 بُ مل. شتتتتاخ  دارد 29 و مؤل  عوا

یت یابی موفق نه بازار ها  این در که ایران در خیرخوا

شخ  پژوهش سانی اهمیت شد، م  ترینمهم. ندارد یک

سایی عامل  کردهزینه محل و موضوع به توجه شده،شنا

صل درآمدهای ست بازاریابی طرح از حا . خیرخواهانه ا

 کتته پویش محصتتتولی کننتتدگتتانمصتتترف برای یعنی

 به این پویش که استتتت جالب و مهم خیرخواهانه دارد،

 برای درواق ،. کنتدمی کمتک محلی و موضتتتوع چته

 مستتئله این چیزی، هر از بیشتتتر و ابتدا کنندگانمصتترف

ست مهم . شودمی صرف کجا در آنها هایکمک که ا

ستتطح برای مردم بستتیار  ستته این پیشتتین هایپژوهش در

 و بهداشتتتتی موارد ستتترپرستتتت،بی کودکان: مهم بود

(. آموزش و فقر ،(و... ستترطان ایدز،)خاص  هایبیماری

 (،2020) همکاران و سوریانتو پژوهش نتایج با عامل این

طانی ( و2003) استتتتراهیلویتز ( 1398) همکاران و ستتتل

 ارتبتتاط اوقتتات، گتتاهی دیگر،ازطرف. دارد خوانیهم

 به ناپذیریجبران ضتتربات علت، و شتترکت بین ضتتعیف

 . کندمی تحمیل شرکت

 کنندگانمصتتترف ازنظر که متغیری دوم، درجۀ در 

 سازمان کمک روش و شیوه تعیین و بررسی است، مهم

 دو به تواندمی کمک روش و نوع. خیریه استتتت امر به

ند)غیرپولی  و پولی صتتتورت هدای مان با  و غذا، ا  ل

 و ستتیلوا پژوهش نتایج با عامل این. باشتتد( خانگیلوازم

 و ستتتلطانی ( و2003) استتتتراهیلویتز (،2020) همکاران

ساختار  طرفی، گاهی. ازدارد مطابقت( 1398) همکاران

را به وجود  هاییینگران یرخواهانهخ یابیبازار یهابرنامه

شتر ییها. مثلاً برنامهآوردیم ست در آنها م  یکه لازم ا

برگه  یک کردنمثل پستتتت یگریکار د خرید، جزبه

شود،  یخوبعمل به ینانجام دهد و اگر ا  مشتریانانجام ن

یادی یتبه ز یابی ن نه بازار ها ند؛یکالا را م خیرخوا  خر

عملًا  شودیموجب م یعمل ثانو نشدنانجام کهیدرحال

 باشد. تأثیریب یریهدر کمک به خ نهاآ یدخر

 هزینۀ( بودنمنصتتتفانه)میزان  به توجه بعدی، عامل

 اهداف به یابیدستتتت برای مشتتتتری شتتتده برمتحمل

 مقدار مشتتتتریان، مالی کمک میزان. خیرخواهانه استتتت

 به خیرخواهانه اهداف برای مشتتتتریان که استتتت پولی

تایج با عامل این. کنندمی پرداخت شتتترکت  پژوهش ن

 و رابینستتتون (،2001) وود و استتتونستتتون (،2020) گا و

 چراغ ( و1398) همکاران و ستتلطانی (،2012) همکاران

 یاناگر مشتتتر. دارد خوانیهم( 1399) همکاران و ستتحر

شرکت در فعال ینبه ا سند که   یابیبازار هاییتدرک بر

شتر کرده ازحد اغراقیشخود ب یرخواهانۀخ ست، م  یانا

 که قبلاً  کنندیم یدخر ییهاو از شرکت شوندیگمراه م

 هاییتها و حمااز کمک یا اندنداشتتتته یدیاز آنها خر

خود  یهاکمک یا کاهندیم یاجتماع یهاخود از علت

 یهاو به برنامه برندیم یشپ یگرید یهاسمت علترا به

  کنند.یشک م یرخواهانهخ یابیبازار
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و نبودِ  نتتتایج پژوهش گستتتتردگی بتته توجتته بتتا

 دقیق طوربه تواننمی مشتتتابه در این حوزه، هایپژوهش

 هایبا پژوهش را شتتدهشتتناستتایی هایشتتاخ  تمامی

 پژوهش این هاییافته وجودِاین،با. کرد مقایستته پیشتتین

 (،2001) وود و استتونستتون (،2020) گا و نتایج با مطابق

 (،2020) همکاران و سیلوا (،2012) همکاران و رابینسون

 (،2016) هوانتتگ و چن (،2013) همکتتاران و لانگن

 فرله (،2020) همکاران و سوریانتو (،2003) استراهیلویتز

کاران و نه (،2013) هم بانی و ویرا  و مولر (،2016) را

 .است (2019) سادک و تانتاوی ( و2014) همکاران

جه با تایج به تو یادشتتتتده و پژوهش ن مل   در عوا

نه بازاریابی موفقیت  پیشتتتنهادهای ایران، در خیرخواها

 با باید اقتصتتتادی هایبنگاه: از عبارت استتتت کاربردی

 احساسی ازلحاظ مردم اعتماد جذب به جامعه در تمرکز

 کودکتتان مثلاً بپردازنتتد. صتتتتادقتتانتته کتتاملاً طورب و

 برای ستتتلامت به مربوط هایعلت و ستتترپرستتتتبی

 خیرخواهانه بازاریابی اینکه بهباتوجه. کنندگانمصتتترف

شتر در می انجام خیریه سازمان یک همکاری با موارد بی

سیار خیریه سازمان انتخاب گیرد،  هایبنگاه. است مهم ب

 ستتازمان با خود همکاری کردننهایی از پیش اقتصتتادی

 هدف بازار نزد در آن نامیخوش و اعتبار از باید خیریه

 باید اقتصتتتادی هایبنگاه. کنند حاصتتتل اطمینان خود

سب ضوع در را ایمنطقی تنا شتریان سهم میزان مو  به م

 هایبنگاه. کنند رعایت خود محصتتولات در خیریه امور

 از بتتایتتد عملکرد راهبرد بهبود منظوربتته اقتصتتتتادی

اجرای  منطقۀ بهباتوجه «بومی» برجستتتۀ هایشتتخصتتیت

 و تأثیرگذاری تواندمی عمل این. کنند استتتتفاده راهبرد

شی اطمینان  را برای بازاریابی خیرخواهانه یهاتیفعالبخ

 اقتصتتتادی هایبنگاه درواق ، .دهد افزایش مردم عموم

ندمی مایش و ارا ه با توان تایج ن یت ن عال  بازاریابی هایف

نۀ ها فاف پیشتتتین، اجرایی خیرخوا  ارا ۀ و ستتتتازیشتتت

ستمر صورتبه مالی هایگزارش  سایر در همکاری و م

خود و مثبتی  دیدگاه و تصتتویر خیرخواهانه، هایفعالیت

 .مردم ایجاد کنند عموم ان در ذهنشبالقوه یهاتیفعال

 آشکارا هایی داشته است.محدودیت حاضر پژوهش

نار در  خارجی هایپژوهش داخلی، پژوهشتتتی خلأ ک

 صرفاً اینجا در گیرد. قرار کار مبنای توانستمی بیشتری

در  مشخ ، بازۀ زمانی یک در هم آن خارجی، مقالات

 انواع و شتتتد انتخاب دردستتتتر  اطلاعاتی هایپایگاه

 خارجی هاینامه پایان و هاکتاب ازجمله استتتناد دیگر

 این،برعلاوه. لحاظ نشتتد دستتترستتی محدودیت دلیلبه

 بتتهبتتاتوجتته بتتایتتد در پژوهش آمتتدهدستتتتتبتته الگوی

یت حدود جه مورد کیفی پژوهش هایم  گیرد؛ قرار تو

 را نتایج پایایی پژوهشتتگر،ذهنیت  و تفستتیرها که جایی

شعاعتحت  میدانی شواهد نبودِ درنهایت،. دهدمی قرار ال

 را خبرگان دیدگاه عینیت داخلی، هایشتترکت تجربۀ از

یتقرار می تأثیرتحت نب دهد و رعا یاط جا  در را احت

 .کندمی الزامی نتایج پژوهش از گیریبهره
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