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Abstract 

This study aimed to identify and rank the components of a benevolent marketing model grounded in ethical and 

responsible practices, drawing on insights from experts in ethics and social responsibility. The research employed a 

qualitative approach through interpretive phenomenology. The target population for component identification 

consisted of managers engaged in benevolent marketing. Following the principle of data saturation, 15 individuals 

were selected using a purposive, criterion-based sampling method. Data collection was conducted via semi-structured 

interviews. To validate the research, a homogeneity matching method was applied, while reliability was assessed 

through test-retest methods and dual coding. The data were analyzed using thematic analysis by following the 

framework established by Braun and Clarke (2006) and processed with MaxQDA 2024 software. 

The findings revealed 46 initial themes, which were distilled into 12 basic themes, 4 organizing themes, and 

1 overarching theme. The key areas identified included collaborations and benevolent partnerships, corporate 

social responsibility, marketing strategies, and cultural-ethical factors. In the second phase of the study, 

Interpretive Structural Modeling (ISM) was employed to rank these components. The statistical population for 

this phase comprised academic experts selected through snowball sampling. After reaching data saturation, semi-

structured interviews were conducted with 12 participants. An ISM questionnaire was designed to analyze the 

relationships among the model's elements using an n×n matrix. 

The ISM findings highlighted reciprocal influences among the identified components, underscoring the 
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importance of collaboration with charitable organizations and environmental sustainability. At the first level, 

honesty, justice, and organizational culture emerged as foundational elements of transparency, crucial for 

building trust and fostering effective stakeholder relationships. At the second level, transparency, media and 

social networks, technology, and advertising were recognized as influential tools for enhancing collaborations 

and creating participatory networks. Lastly, at the third level, these elements were identified as critical factors in 

decision-making related to charitable activities and environmental sustainability. 

 

Keywords: Marketing, Benevolent Marketing, Social Responsibility, Ethics, Ethical Marketing Indicators. 

 

Introduction 

In today’s competitive business landscape, companies are increasingly seeking innovative strategies to 

differentiate themselves by creating unique value, fostering deep connections with audiences, and addressing 

evolving customer needs. Philanthropic marketing has emerged as a modern approach that integrates business 

objectives with social responsibilities, transcending traditional marketing focused solely on sales. This strategy 

allows businesses to contribute to societal welfare through charitable initiatives, thereby enhancing brand 

reputation and customer loyalty. However, achieving success in philanthropic marketing requires a 

comprehensive model that incorporates ethical principles, such as transparency, honesty, and respect for 

stakeholder rights, alongside cultural and strategic dimensions. This model must strike a balance between 

commercial goals and sustainable social contributions, especially in industries like automotive, where economic 

development and social impact intersect. This research aimed to explore the key components of a philanthropic 

marketing model, prioritizing and contextualizing them within ethical and cultural frameworks to align business 

and societal goals. By addressing these challenges, the study sought to develop a robust framework for ethical 

and socially responsible marketing practices. 

 

Materials & Methods 

This study utilized a qualitative phenomenological approach to identify and rank the components of cause-

related marketing, emphasizing ethical principles and social responsibility. Semi-structured interviews were 

conducted with 15 purposefully selected marketing managers, who had experience in cause-related marketing, 

social responsibility, and professional ethics, adhering to the principle of data saturation. Data collection 

involved interviews and Interpretive Structural Modeling (ISM) for ranking the components. Thematic analysis 

following Braun and Clarke's (2006) framework was employed to analyze the interview data in three stages: 

"description and decomposition", "interpretation", and "text integration", using MaxQDA 2024 software. To 

ensure validity, homogeneity checks were implemented and reliability was assessed through re-tests and dual 

coding. The ISM method was used to create a structural model of the relationships among the components, 

employing a matrix-based n×n questionnaire. Additionally, snowball sampling was utilized to interview 12 

academic experts with a focus on reaching saturation to finalize data collection. 

 

Research Findings 

The findings of this study indicated that the philanthropic marketing model grounded in ethical principles and 

social responsibility comprised 4 main organizing themes: 

1. Philanthropic Collaborations and Partnerships: This included collaboration with charitable 

organizations, creation of participatory networks, and selection of business partners within the automotive 

industry. 

2. Corporate Social Responsibility: This theme encompassed environmental sustainability and charitable 

activities specific to the automotive sector. 

3. Marketing Strategies: This included the use of technology, advertising, and social media platforms. 

4. Cultural-Ethical Factors: This theme covered justice, organizational culture, transparency, and honesty. 

These themes were categorized into 4 levels based on thematic analysis and structural-interpretive modeling. 

At the first level, honesty, justice, and organizational culture were identified as foundational elements. The 

second level featured transparency, social media platforms, technology, and advertising. The third level included 
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the creation of participatory networks, collaboration with charitable organizations, and selection of business 

partners. Finally, environmental sustainability and charitable activities were positioned at the fourth level. This 

categorization enhanced our understanding of the interrelationships and mutual impacts among the components, 

providing a comprehensive and systematic model for philanthropic marketing. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The study concluded that the mutual interaction among elements—particularly collaboration with charitable 

organizations and environmental sustainability—was essential. Honesty, justice, and organizational culture 

served as the foundation for transparency, which fostered trust and promoted effective stakeholder relationships. 

Transparency, along with media, technology, and advertising, functioned as a tool to enhance partnerships, select 

ethical business partners, and create collaborative networks. These factors, in turn, drove decision-making 

related to charitable activities and sustainability initiatives. To foster a sustainable ecosystem, companies should 

partner with charities to support underprivileged communities, establish stakeholder networks for resource 

sharing, and prioritize ethical business practices. Investments in clean technologies, socially responsible 

advertising campaigns, and internal ethical training programs are crucial. Additionally, encouraging suppliers to 

align with these principles will further strengthen the commitment to social responsibility and sustainability. 
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 چکیده
 یهاا  اساا  نرار  و بار  یریپاذ  تیمساوول  و یاخلاقا  کارد یرو باا  رخواهاناه یخ یابیا مادل بازار  یهاا  لفهؤبندی م پژوهش حاضر با هدف شناسایی و سطح

 ۀ. جامعا اسات  یریتفسا  یدارشناسا یپد ناوع از یفی، ک . روش پژوهش برحسب نوع دادهاست شده انجام یاجتماع تیاخلاق و مسوول ۀمتخصصان حوز

افراد با اساتفاده از روش   نینفر از ا 46ها  اسا  اصل اشباع دادهبود. بر رخواهانهیخ یابیبازار ۀحوزال درفعّ رانیها شامل مد مؤلفه ییشناسا یبرا یآمار

 ازپاژوهش   یای از روا نانیاطم ی. برابود افتهیساختار مهین ۀها مصاحب داده یمحور انتخاب شدند. ابزار گردآور هدفمند و ملاک یاحتمالریغ یریگ نمونه

 مضامون  لیا تحلباا روش   شاده یگاردآور  یهاا دادهشد.  گرفته بهرهاز دو روش باز آزمون و دو کدگذار  ییایپا یبررس یبرا و یهمگون تطابق روش

مضامون   44 ه،یا مضمون اول 15شامل  ها افتهی. شد لیتحل  MaxQDA 2024افزار  نرمو به کمک Braun & Clarke (2006) کردیبر رو یمبتن

شارکت،   یاجتماع تیمسوول رخواهانه،یخ یها و مشارکت ها یمانند همکار یاصل یکه محورها بود ریمضمون فراگ 4دهنده و  مضمون سازمان 1 ه،یپا

 یریتفس یساختار یسازمدلروش  از هامؤلفه یبندسطح یراب پژوهش گرید بخش در. کرد ییرا شناسا یاخلاق-یو عوامل فرهنگ یابیبازار یاستراتژ

 یهاانتخاب شدند و مصاحبه یبرفگلوله نوعازهدفمند  یریگنمونهبا روش  افراد نیا. بود یخبرگان دانشگاه شاملپژوهش  یآمار ۀجامع. شد استفاده

 لیا تحل منراور  به (ISM) یریتفس-یساختار ۀپرسشنام ازمطالعه  نیا در. گرفت امانج افراد نیا از نفر 44 با هادادهاشباع  اصل اسا بر افتهیساختارمهین

دارد کاه   گریکاد یبار   یمتقاابل  ریتاث   شاده ییشناساا  یهاا مؤلفاه  روش نیا ا یهاا  افتهیاسا  شد. بر استفاده n×n سیماتر صورت به مدل عناصر روابط

 یسطح اول، صداقت، عدالت و فرهنگ ساازمان . درکند یم لیتبد ریناپذ اجتناب یترا به ضرور یستیز طیمح یداریو پا هیریخ یها با سازمان یهمکار

هاا و   رساانه  ت،یساطح دوم، شافاف  د. درننفعان داریذ با مؤ ر ارتباط و اعتماد جادیا در یدیکل ید و نقششون یم شناخته تیشفاف یاصل یها هیعنوان پا به

سطح در ت،ی. درنهاکنند یعمل م یمشارکت یها شبکه جادیو ا ها یهمکار تیمؤ ر در تقو ییابزارهاعنوان  به غاتیو تبل یتکنولوژ ،یاجتماع یها شبکه

 .شوند یم مطرح یستیز طیمح یداریپا و هیریخ یها تیفعال با مرتبط یها یریگ میتصم در یدیکل عوامل عنوان به عناصر نیسوم، ا
 

 یابیبازار یاخلاق یها اخلاق، شاخص ،یاجتماع تیمسوول رخواهانه،یخ یابیبازار ،یابیبازار: ها واژه دیکل
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  مقدمه. 1

 رقابات  ریچشامگ  شیباا افازا   هاا  شرکت امروز یایدر دن

 نوآوراناه  ییراهبردهاا  افتنیا دنبال به وکارها کسب انیم

 نی. اکنند زیمتما رقبا ریسا از را آنها بتوانند که هستند

محصاوتت و   ۀارائا  ۀحاوز تنهاا در رقابت تنگاتنگ نه

 انیمشتر یدر جلب اعتماد و وفادار تیفیدمات باکخ

 ،و همکااران  ساحر  چارا  ) اسات  کارده  دایپ نمود زین

ارتباطاات   یبرقارار  ر،ینر یب یها ارزش جادی(. ا4111

و  ازهایبه ن ییپاسخگو یبا مخاطبان و تلاش برا قیعم

از  یکااایباااه  انیمشاااتر رییاااحاااال تغدر یهاااا انتراااار

 لیهاا تباد   شارکت  یرو شیپ یها چالش نیتر یاساس

 نیا مانادن در ا  یی(. تواناا Sindhu, 2020شده اسات ) 

اسات کاه    ییکردهاا یاتخااذ رو  ازمناد ین یرقابت یفضا

 گاااهیجا یبااه ارتقااا یباار تمرکااز باار سااودآورعاالاوه

 زیا ن انیمشاتر  یمثبت بارا  یها تجربه جادیو ا یاجتماع

 (. 4144 همکاران، و یبن سله آهنگر) شودتوجه 

 از یکا یعناوان  به رخواهانهیخ یابیبازار ان،یم نیدر ا

 کند یرا فراهم م یا نهیزم یابیبازار در نینو یکردهایرو

خااود را بااا  یتجااار یهااا ف دهااا بتواننااد هاا تااا شاارکت

 نیااکننااد. ا قیااتلف یو انسااان یاجتماااع یهااا تیمسااوول

)تنهاا بار فاروش     یابیبازار یفراتر از مفهوم سنت کردیرو

 جااادیدنبااال امحصااوتت و خاادمات تمرکااز دارد( بااه 

 اساات جواماا  و وکارهااا کسااب انیاام تاار قیااعم یوناادیپ

(Badenes‐Rocha et al., 2022شرکت .)   ها با اساتفاده

 یازهاا یتنهاا باه ن  ناه  توانناد  یما  رخواهاناه یخ یابیاز بازار

و  یاجتمااع  یهاا  پاروژه  یپاسخ دهند، با اجرا یاقتصاد

در بهباود   یساهم مثبتا   یمشارکت در حل مساائل انساان  

 (.Bhatti et al., 2023کنند ) فایجامعه ا یزندگ تیفیک

آن بر  ریتث  رخواهانهیخ یابیبازار ۀبرجست یایاز مزا یکی

 نیا اعتبار برند اسات. ا  شیو افزا یاجتماع گاهیبهبود جا

ارتباطات  جادیتا با ا کند یها کمک م به شرکت کردیرو

 کنندآنها را جلب  یوفادار انیبا مشتر یو اخلاق یعاطف

را ارائااه دهنااد  خااود برنااد از یمثبتاا یعمااوم ریو تصااو

 ،یطرفاا(. از4111 ،یکجااور یسااران اهیو ساا یزارعاا)

 و یاجتمااع  یهاا  ارزش جااد یا باا  رخواهاناه یخ یابیبازار

 یبارا  یداریا پا یرقاابت  تیا تنهاا مز ناه  تواند یم یفرهنگ

 و یاجتمااع  تیا هو تیا هاا فاراهم کناد، باه تقو     شرکت

عوامل  نی. اشود منجر زین جامعه در آنها یاخلاق گاهیجا

 رخواهاناه یخ یابیا د کاه بازار دها  یدر کنار هام نشاان ما   

 و یتجاار  منااف   انیم تعادل جادیا یبرا قدرتمند یابزار

 (.Twyman et al., 2022) است یانسان یها رسالت

 یابیا بازار در یریپاذ  تیمساوول  و اخالاق  کردیرو

 کاااردیرو نیااا. ادارد ییزابسااا تیااااهم رخواهاناااهیخ

 در ییپاساخگو  و صاداقت  ت،یتعهد به شافاف  یمعنا به

. اساااات یابیاااابازار یهااااا تیاااافعال مراحاااال تمااااام

هساتند، در   بناد یپا کردیرو نیکه به ا ییوکارها کسب

مناااب  و  حیصااح صیمناسااب، تخصاا یانتخاااب شاارکا

نفعان دقت و وساوا   یشفاف به ذ یها گزارش ۀارائ

 (.4144 ،یماسیک و نسب یزند) دهند یبه خرج م

خاود   یدر بساتر مفهاوم   رخواهاناه یخ یابیمدل بازار

 یریپااذ تیو مسااوول یاخلاقاا ۀبااا فلسااف نیادیااطااور بن بااه

 ارزش جااد یا آن هادف  و اسات  خاورده  گاره  یاجتماع

در  حاال  نیبا ا است؛ جامعه و وکار کسب یبرا مشترک

 یبرا دارد؛ وجود زین یبیرق یهاکردیرو یابیبازار پیشینۀ

 ایا  صارف  یساودآور  بار  یمبتنا  یسانت  یابیا بازار مثاال، 

 مناااف  آن یاصاال تیاااولو کااه محااور یتجااار یابیاابازار

 یهااا هاادف بااا تقاباال در اساات، ماادت کوتاااه یاقتصاااد

قارار   رخواهاناه یخ یابیا محاور بازار  دوستانه و اخلاق نوع

 و سابز  یابیا بازار مانناد  ییهاا  مادل  ن،ید. همچنا ریا گ یم

 یمفهااوم یهااا رغاام اشااتراک بااه محااور علاات یابیاابازار

 یاجتمااع  تیمسوول ۀدامن ،یگذار در هدف ییها تفاوت

 ,.Amoako et alتعامال باا مخاطاب دارناد )     ۀو نحاو 
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و  یمفهاوم  زیبار تماا   دیا پاژوهش باا تثک   نیدر ا (.2021

 خواهاناه ریخ یابیا مادل بازار  کردهاا یرو نیا ا یکارکرد

و  یبار اصاول اخلاقا    یمبتنا  یعناوان چاارچوب اصال    به

کاه   ی. مادل شاود  یم لیو تحل یمعرف یاجتماع تیمسوول

 ،یابعاااد اخلاقاا یو بتوانااد تمااام باشاادجااام  و منسااجم 

 پوشاش  را کارد یرو نیمرتبط با ا کیو استراتژ یفرهنگ

شاود کاه اصاول     یطراحا  یا گونهبه دیبا یمدل نی. چندهد

 حقااوق بااه احتاارام و تیاقت، شاافافماننااد صااد  یاخلاقاا

 گار، ید ی. از سوشود تینفعان در تمام مراحل آن رعا یذ

 یاجتمااع  یهاا  و ارزش یفرهنگ یها نهیاز زم قیدرک عم

 ها با انترار یابیبازار یها یاستراتژ قیتطب یهدف برا ۀجامع

بعُاد   ن،یا دارد. عالاوه بار ا   یاریبس تیاهم مردم یازهایو ن

 یهاا  هادف باشاد کاه    یا گوناه  به دیاب زیمدل ن کیاستراتژ

 شاود  همسو وکار کسب یکل یها یاستراتژ با رخواهانهیخ

 یهااا تیمسااوول و یتجااار مناااف  انیاام داریااپا یتعااادل و

نگااه جاام  و متاوازن     نیا ا باا . تنهاا  کناد  برقارار  یاجتماع

 اعتمااد  جلاب  و داریا مثبات پا  یهاا  ریتاث   جادیبه ا توان یم

 نیا ا از(. 4144 همکاران، و یمیکر) افتی دست مخاطبان

 رخواهاناه یخ یابیا بازار ۀحوزدر یدیاز مسائل کل یکیرو، 

 لیتشاک  را مدل نیاست که ا ییها لفهؤم لیو تحل ییشناسا

و  یاجتمااع  ،یها شاامل عوامال فرهنگا    لفهؤم نید. اده یم

باه   یدها  در شاکل  ینحاو کادام باه  است که هار  یاقتصاد

 گاار،ید ی. از سااواساات رگااذاریتث  یابیاابازار یهاااراهبرد

 یبارا  آنهاا  یبناد  تیا اولو نیای ها و تع لفهؤم نیا یبند سطح

شاناخت   نیبناابرا  ؛است یضرور مطلوب جینتا به یابیدست

 تیا آنهاا اهم  انیا هاا و ارتبااط م   لفاه ؤم نیا ا یو علما  قیدق

 (.4144 همکاران، و یمیکردارد ) یاریبس

 در یجهااان یکردهااایرو از یریااگ وجااود بهااره بااا

 نیا ا یتوجه داشت کاه اجارا   دیبا رخواهانهیخ یابیبازار

 ؛هماراه اسات   یا ژهیا و یهاا  با چالش رانیمدل در بستر ا

 یهااا میتحاار ریبااه تاث   تاوان  یهااا ماا چاالش  نیااا ۀازجملا 

 یدگیا چیهاا، پ  در شرکت یمناب  مال تیمحدود ،یاقتصاد

 یبرخاا تیو ضااعد در شاافاف کیاابوروکرات یساااختارها

 یفرهناگ ساازمان   ن،یاشااره کارد. همچنا    هیریخ ینهادها

 تیا کنندگان باه ن  مصرف زیآم اطینگرش احت ،کار محافره

و نبااود  هااا شاارکت رخواهانااهیخ یهااا تیاافعال یواقعاا

کاه بار    است یجمله موانع از یشفاف نرارت یها چارچوب

از  ؛دذارگ یم ریتث  رانیا در رخواهانهیخ یابیبازار یا ربخش

 یهاا  باا توجاه باه اقتضاا     شاده  یباوم  یمادل  یرو طراح  نیا

اسات   ریناپاذ  اجتنااب  یکشور ضرورت یو اقتصاد یفرهنگ

 .(4144 همکاران، و یبن سله آهنگر)

و  رخواهاناه یخ یابیا باا تمرکاز بار بازار    پژوهش نیا

 یبرا یمهم یامدهایپ یریپذ تیاخلاق و مسوول کردیرو

بحران  طیو جامعه دارد. در شرا گذاران استیس ران،یمد

 ژهیا و به یاخلاق یابی، گسترش بازارینانیاطم یبو  یاقتصاد

و  یاقتصاااد ۀکااه محااور توسااع یدر صاانعت خودروساااز

عت صن نی. ارسد یبه نرر م یکشور است، ضرور یاجتماع

ونقال   حمال  ۀتوساع  دار،یا پا یشاغل  یهاا  فرصات  جااد یبا ا

 ینقش یزندگ یو استانداردها یرفاه اجتماع ارتقا ،یعموم

 پااژوهش نیااا جی. نتااادارددر اقتصاااد و جامعااه   یدیااکل

 یرقابت تیبه مز یابیدر دست ابانیو بازار رانیبه مد تواند یم

اصاول   تیکمک کند و با تقو یجهان یو نفوذ در بازارها

 ،یاقتصاد ۀتوسع ساز نهیقطعات خودرو زم در بازارِ یلاقاخ

 .شود یاجتماع رفاه و بازار رونق

 یزماان  ژهیا و به رخواهانهیخ یابیموضوع بازار تیاهم

 یریپاذ  تیکاه ارتبااط آن باا مساوول     شاود  یتر م برجسته

کننادگان در   . مصارف شاود  یبررسها  شرکت یاجتماع

دارنااد کااه  انترااار یا ناادهیآطااور فزبااه معاصاار یایاادن

 تیا فیمحصوتت و خدمات باک ۀبر ارائها علاوه شرکت

مشاارکت   زیا ن یطا یمح ستیو ز یدر حل مسائل اجتماع

را باه   رخواهاناه یخ یابیانترار بازار نیال داشته باشند. افعّ

 انیبا مشتر یارتباط عاطف یبرقرار یقدرتمند برا یابزار
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 و یساالطانکاارده اساات ) لیو کسااب اعتماااد آنهااا تبااد

 نیا ا ضارورت  و تیا (. با توجاه باه اهم  4116 همکاران،

د باه  کننا  یمحققان در پژوهش حاضر تالاش ما   موضوع

 یابیاااد: مااادل بازاردهنااا پاساااخ ریاااز یپرساااش اصااال

چگونه  یریپذ تیاخلاق و مسوول کردیبا رو رخواهانهیخ

 ییشاامل شناساا   یفرع یها ؤالراستا، س نیاست؟ در هم

 دگاهیاادآنهااا از یبنااد و سااطح ماادل نیااا یهااا لفااهؤم

 .است شده یبررسمتخصصان 

 نیای تب یراساتا  ر در ؤما  یگام تواند یپژوهش م نیا

 رخواهاناه یخ یابیا بازار یبرا یاتیو عمل یعلم یچارچوب

هاا و باه    شارکت  یاجتمااع  گااه یجا یباشد که باه ارتقاا  

 جیاست که نتاا  دی. امکند کمک زین جامعه داریپا ۀتوسع

 نیو تادو  کارد یرو نیا طالعه بتواند به درک بهتار ا م نیا

محاور و   اخالاق  یابیا بازار ۀحاوز موفق در یها یاستراتژ

 منجر شود. ریپذ تیمسوول

کننادگان از  مصارف  یهاا  انتراار  شیبا توجه به افازا 

و  یمشاارکت در حال مساائل اجتمااع     یهاا بارا  شرکت

 یدیا کل یبه ابازار  رخواهانهیخ یابیبازار ی،طیمحستیز

 شاده اسات.   لیتبد انیمشتر یاعتماد و وفادار جادیدر ا

در  یدمتعاادّ یهاااهااا بااا چااالششاارکت حااال، نیدر عاا

 قیتطب و عوامل نیا یبندمؤ ر، سطح یهالفهؤم ییشناسا

جواما  هادف    یو اجتمااع  یفرهنگا  یهاا ناه یزم باا  آنها

 جاام   یمدل یطراح ضرورت مسائل نیا مواجه هستند.

هاا پاساخ دهاد،    چاالش  نیا ا باه  بتواناد  که را یاتیعمل و

 یمادل جاام  بارا   یاک   ۀارائا  نیبناابرا  کناد؛  یمآشکار 

 و اخاااالاق کااااردیرو بااااا رخواهانااااهیخ یابیاااابازار

 یابیتنها دستکه نه ؛ مدلیاست ی ضروریریپذ تیمسوول

باه   بلکاه همزماان  ، را دنباال مای کناد    یتجار اهدافبه 

نیاز مای    داریا پا یو فرهنگا  یاجتمااع  یهاا ارزش جادیا

همچاون   یبار اصاول اخلاقا    دیا کثمدل باا ت  نیا .انجامد

 یبرقاارار راسااتای در ییپاسااخگو و تیصااداقت، شاافاف

 یطراحا  هادف  جواما   و هاا  شرکت انیتعامل معنادارتر م

 انیم یعنوان پلپژوهش حاضر به ق،یطر نیاز ا. است شده

 یچاارچوب  یاجتمااع  یهاتیو مسوول یاقتصاد یها هدف

 یپا درکناد و   یم یمعرفمحور اخلاق یابیبازار یبرا نینو

 ماادل یهااا مؤلفااه: کااه اساات سااؤال نیاابااه ا ییپاسااخگو

 یریپذ تیاخلاق و مسوول کردیبا رو رخواهانهیخ یابیبازار

 است؟ چگونه آنها یبند سطح واست  کدام
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است که  یغاتیتبل تینوع فعال کی رخواهانهیخ یابیبازار

هماااراه باااه هیاااریخ ایااا یهااادف اجتمااااع کیااا در آن

طاور هماهناگ ارائاه     محصوتت و خدمات ساازمان باه  

 تیمسااوول ۀدهنااد نشااان یابیاانااوع بازار نیاا. اشااود یماا

 نیا که چگوناه ا  دهد یست و نشان مها شرکت یاجتماع

 نیااا شااتر،یب. شااود یماا لینفاا  جامعااه تباادبااه تیمسااوول

 یتفااع رانیغ ایا  هیا ریخ یهاا  هسسؤم یبا همکار ها نیکمپ

 جیخااص تارو   یهادف اجتمااع   کید تا شو یم برگزار

سااازمان  انیاام یمحققااان آن را همکااار  ی. برخااشااود

 دیا تعر متقابال  منااف   یبرا هیریخ یها هسسؤو م یتجار

(. Stötzer & Kaltenbrunner, 2024) اناااد کااارده

انااااد کااااه  وکارهااااا امااااروزه متوجااااه شااااده کساااب 

 یطا یو مح یاجتمااع  یامادها یان نگران پکنندگ مصرف

 تیا موفق یبارا  تیشفاف؛ بنابراین آنها هستند یها تیفعال

از  یکاااای رخواهانااااهیخ یابیاااااساااات. بازار یاتیااااح

 یوکارهاا بارا   از کساب  یاریاست که بس ییها یاستراتژ

 ناوع  نیا. برند یکار م  به یاخلاق یها انترار نیپاسخ به ا

 و یتجاار  ساازمان  آن در کاه  اسات  یمشارکت یابیبازار

 ایا  یاجتمااع  هدف کی جیترو یبرا یرانتفاعیغ سازمان

 ,Xu et al) کنناد  یما  یهمکاار  گریکاد ی باا  یطا یمح

 نااوع کیااعنااوان بااه رخواهانااهیخ یابیاا(. بازار2023
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که به کمک  شود یشناخته م یشرکت یاجتماع تیمسوول

ماد خاود را   درآ توانناد  یما  همزماان وکارهاا   آن، کسب

 نیاادهنااد و بااه بهبااود جامعااه کمااک کننااد. ا  شیافاازا

 ،یاجتمااع  یآگااه  شیشاامل افازا   تواند یم ها یهمکار

 یارزش اجتمااع  جااد یشارکت و ا  یجذب درآماد بارا  

  (.Schamp et al., 2023باشد )
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حاال  در وساته یاسات کاه پ   یمفهاوم  یاجتماع تیمسوول

 ،یشاادن اساات تااا بااا تحااوتت اقتصاااد  روز و بااه رییااتغ

 یهاا  دیروجود تعهماهنگ باشد. با یاسیو س یاجتماع

 ۀمشترک در هم ۀنکت کی مختلد یها دگاهید و دمتعدّ

عنااوان تعهااد   بااه یاجتماااع تیمسااوول ،وجااود دارد آنهااا

 یها امفراتر از الز یها تیقبال مسوولها در شرکت ۀداوطلبان

 کیطور اساتراتژ  به ها تیمسوول نی. اشود یشناخته م یقانون

تا به  شود یگنجانده م یتیریمد یها میدر تصم رانهیشگیو پ

 تیکنااد. مسااوول یدگینفعااان رساایذ یهااا مناااف  و انترااار

باه بهباود    تواناد  یما  یگذار هیسرما کیعنوان  به یاجتماع

 اشاد نب یا ناه یهز فقاط شرکت کمک کند و  یریپذ رقابت

(Wang et al., 2023.)  

شادن باه   لیحاال تباد  در یشرکت یاجتماع تیمسوول

وکاار اسات.    کساب  یهاا  یدر استراتژ یاتیاصل ح کی

 یرقابات در بازارهاا   یبارا  یالملل نیسطح بدر ها شرکت

 یاز تقاضاا بارا   یناش یبا توجه به فشارها ژهیو به یجهان

موضاوع   نیا باه ا  یریپاذ  تیمسوول یاه وهیدر ش تیشفاف

 یقدرت رقابت شیامر باعث افزا نیدارند. ا یا ژهیتوجه و

 شااود یهااا ماا شاارکت یباارا «یاعتبااار اجتماااع»و کسااب 

(Hsueh et al., 2023.)  

 یباارا یا طااور گسااترده نفعااان بااهیذ یااۀنرر دگاهیااد

 هیا نرر نیا. است شده رفتهیپذ یاجتماع تیدرک مسوول

 بااا کااه ناادیب یماا ییهااا سااازمان عنااوان بااه را هااا شاارکت

 منااف   دیا نفعان در ارتبااط هساتند و با  یذ از یا مجموعه

نفعااان یذ بااه تعهااد. رناادینراار بگنفعااان را دریذ نیااا

اماا در   کناد؛  کماک  شارکت  عملکرد بهبود به تواند یم

 ر اعماال  ؤطاور ما   ارتبااط باه   نیا ا هاا  شرکت از یاریبس

کاه   یصاادرات  یهاا  از شارکت  یا مانند نموناه  د؛شو ینم

 یو خاارج  ینفعاان داخلا  یذ یازهاا یطور عماده باه ن   به

 (.Duong, 2024) کنند یتوجه نم
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 وکاار  کساب  یایا پو و یرقاابت  طیدر محا  یرفتار اخلاقا 

اساات.  افتااهی تیاااهم یگااریاز هاار زمااان د شیباا امااروز

 اخباار   یاطلاعات و انتشار سار  ۀبودن گسترددردستر 

 یگااذاران، نهادهااا قااانون یهااا انترااار شیموجااب افاازا

وکارها شده اسات. آنهاا انتراار     و مردم از کسب ینرارت

 یاخلاقا  یاساتانداردها  نیبااتتر  باا ها  دارند که شرکت

 (.Munoko et al., 2020) کنند تیفعال

ها  شرکت یراخلاقیو رفتار غ صداقت ت،یعدم شفاف

 انیا مو کااهش اعتباار در   یمال ،یرا با خطر عواقب قانون

وکاار   . اخلاق کساب کند ینفعان مواجه میذ و انیمشتر

مثاال،   یبارا  شاود؛  ینما  محادود  نیقاوان  تیبه رعا فقط

باا   ،در چارچوب قانون عمال کناد   یممکن است شرکت

ارائه  یرا به نحو یانون اطلاعات مالگرفتن روح قدهیناد

 ییرفتارها نینشان داده شود. چن یدهد که عملکرد بهتر

 شاود،  یم انیکردن سهامداران و مشترکه منجر به گمراه

 Al) اسات  وکاار  کساب  در یاخلاقا  ضاعد  از یا نمونه

Halbusi et al., 2022.) 

 یاز باورهاا  یا موعاه وکاار شاامل مج   اخلاق کساب 

ساازمان   اتیاست که رفتار و عمل ییها و ارزش یاخلاق

اصااول شااامل  نیاا. اکنااد یماا تیو کارکنااان آن را هاادا

 گاران یو احترام باه د  یریپذ تیصداقت، انصاف، مسوول

ها عمال و   ارزش نیاسا  ابر یاخلاق یها است. شرکت
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منصفانه و شفاف دنباال   یخود را در چارچوب یها هدف

 (.Adaga et al., 2024) نندک یم

فرهناگ   جیدر تارو  یدیا نقاش کل  یرهبران ساازمان 

 یکادها  نیتادو  باا  توانناد  یدارند. آنها ما  یرفتار اخلاق

فرهناگ را در   نیمثبت ا یرفتارها یو الگوساز یرفتار

تنهاا موجاب    کنناد. تعهاد باه اخالاق ناه      نهیسازمان نهاد

 و تار  یقاو  یکار یروین شود، یت مشهرت شرک یارتقا

 یطا یمح در کارکناان  رایز دهد؛ یم شکل زین را متعهدتر

 دادن انجاام  یبارا  یشاتر یب تیو رضا زهیانگ محور اخلاق

 (.Caulfield et al., 2022) کنند یم دایخود پ دیوظا
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 از مطالعاات صاورت   یبرخ جیاختصار نتابه 4جدول در 

 ارائه شده است. رخواهانهیخ یابیبازار ۀنیگرفته در زم

 
 رخواهانهیخ یابیبازار عمربوط به موضو یو خارج یداخل یها نهیشیاز پ یبرخ جینتا ۀ: خلاص4جدول 

Table 1: Summary of findings from selected domestic and international literature on benevolent marketing 

محقق و سال  پژوهشعنوان  فیرد

 چاپ

روش 

 پژوهش

 ها افتهی و جینتا

 یابیبازار مدل یطراح و نییتب» 4

 ییغاذا   یصانا  در رخواهانهیخ

 «یلبن

 و یبنااا ساااله آهنگااار

 (4144) همکاران

 ۀختاااااااااایآم

 یاکتشاف

 ،یابیا بازار ۀختا ی)آم یابعااد شارکت   شامل رخواهانهیخ یابیزارمدل با

(، ابعااد  نفعاان یو ذ رانیماد  دگاهیا د ن،یکمپا  یاجارا  ،مناب  شرکت

 ک،یاااهاااا، عوامااال دموگراف ارزش ،)باورهاااا، نگااارش  انیمشاااتر

 نیفرد(، ابعاد مرتبط با کمپ یو تجربه و آگاه یاجتماع یها محرک

( و نیکمپا  تیا و فور تیا کمک، محل کماک، اعتباار و اهم   ۀوی)ش

 ( است.یرمالیو غ ی)مال رخواهانهیخ یابیبازار جینتا

 یابیااابازار یالگاااو نیتااادو» 4

 دکننادگان یتول در رخواهانهیخ

 یاااۀنرر کاارد یرو بااا  یورزشاا 

 «ادیبن داده

 و بکااااااو یحاااااااج

 (4144همکاران )

 و یدوسات  نوع ،یاجتماع یهنجارها بر دیکتث با رخواهانهیخ یابیبازار ادیبن داده یۀنرر

 محقاق  را برناد  یساز برجسته و دارانیخر نگرش رییتغ ،یاعتمادساز

 شد. ییشناسا زیگر مانند اشباع بازار ن مداخله طی. شراکند یم

 مارور  و یسانج  کتااب  لیتحل» 1

 «رخواهانهیخ یابیبازار اتیادب

 و نسااااااب یزنااااااد

 (4144) یسمایک

 لیاااااااااااتحل

 یسنج کتاب

 رخواهانااه،یخ یابیاابازار یزیاار شااامل برنامااه  یاصاال ۀچهااار حااوز 

 شاود  یما  ینیب شی. پشد ییشناسا  یترف تعامل و برند نقش ها، نگرش

 .ابدی شیافزا ندهیدر آ  یها و تعامل ترف توجه به نگرش

 ریتااث  ۀناایزمدر یماادل ۀارائاا» 1

 یابیااااابازار یهاااااا مؤلفاااااه

 ۀژیااو ارزش باار رخواهانااهیخ

 «مهیب صنعت در برند

 و سااااااحر چاااااارا 

 (4144همکاران )

 ۀختاایروش آم

 و یفاااااااای)ک

 (یکمّ

 و یساازمان  کمک فرم ،یاجتماع و یمال جینتا شامل تیعوامل موفق

و  یفاروش ناام تجاار    شی. افازا شاد  ییشناساا  انیمشاتر  یها یژگیو

 ها بود. مؤلفه نیتر شده از مهم خدمات ارائه متیق

 تیااااعواماااال موفق یالگااااو» 6

 در رخواهاناااااهیخ یابیااااابازار

 «رانیا

 همکاااران و یماایکر

(4144) 

 لیاااااااااااتحل

 یمفهوم

(، یناوآور  و تیا فی)ک محصاول  یهاا  ملاحراه  شاامل  تیا ابعاد موفق

 یماال (، زهیا و انگ ی)وفاادار  یمشاتر (، هاا  یتیسالبر )حضور  غاتیتبل

 .بود( تیخلاق و تی)شفاف یراهبرد و( یمال کمک زانی)م

 یبناااااد و رتباااااه ییشناساااااا» 5

 یابیااااابازار یهاااااا شااااااخص

 بااا مااهیب صاانعت در رخواهانااهیخ

 «(یکمّ و یفی)ک ختهیآم کردیرو

 و چاااااارا  سااااااحر 

 (4111همکاران )

 ییشناساا  انهرخواهیخ یابیبازار یها نیکمپ تیموفق یپنج عامل اصل ختهیروش آم

 رخواهانهیخ کمک ۀانداز و یتجار نام فروش شیافزا شامل که شد

 .است
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 ۀرخواهاناااااایخ یابیاااااابازار» 1

 نگاارش نقااش نیاایتب: یورزشاا

 «یورزش هواداران

همکااران   ی ومعصوم

(4111) 

 یهاااا همعادلااا

 یساختار

 قصاد  بار  یزشا ور میتا  و رخواهاناه یخ یابیا نگرش هواداران به بازار

 .دارد ریتث  ورزشگاه در مجدد حضور و محصوتت دیخر

 تیا موفق بار  مؤ ر عوامل ییشناسا» 6

 و رخواهانااااااااهیخ یابیاااااااابازار

 کاااربرد :وهایساانار یبنااد تیاااولو

 «مانأتو لیتحل و هیتجز کیتکن

 همکاااران و یساالطان

(4116) 

(، سرپرسات  یبا  کودکاان ) کارد  ناه یهز محال  شاامل  تیعوامل موفق توأمان لیتحل

 .است هیریخ یها مؤسسه با یهمکار و یمال کمک ۀانداز

 یبررس: رخواهانهیخ یابیبازار» 1

 «اتیادب کیستماتیس

Bhatti et al. 

)2023( 
مااااااااااااارور 

 کیسااااتماتیس

 اتیادب

( ارتقاا )ابازار   یابیا زاربا ۀختیآم ابزار کی از رخواهانهیخ یابیبازار مفهوم

 نرر  در تر کیاستراتژ یژگیو با رخواهانهیخ یابیبازار ابتکار کی عنوان به

 کردیرو و یفرهنگ نیب مطالعات که دادد نشان ها لیتحل .است شده گرفته

 .است شده شتریب( یفیو ک ی)کمّ یبیترک

 تاال یجید یهاا  پلتفارم  رشیپذ» 44

 یابیاابازار یهااا برنامااه یباارا

  «B2B ۀانرخواهیخ

Amawate 

)2023( 

 یا سهیمقا لیتحل

 یفاااااااااااااایک

 یا مجموعاااااااه

 یفاز

 رشیپاذ  باه  منجار  یطا یمح و یسازمان ،یکیتکنولوژ عوامل بیترک

 یابیاابازار یهااا برنامااه تیریدر مااد B2B تااالیجید یهااا پلتفاارم

 .شود یم رخواهانهیخ

 شااده،درک یدسااتکار ریتااث » 44

 در اتیااا اخلاق و هاااا زهیاااانگ

 «رخواهانهیخ یابیبازار

Twyman et al. 

)2022( 
 یسااااز مااادل

 یهاااا همعادلااا

 یساختار

 برناد  نگرش بر مثبت ریتث  رخواهانهیخ یابیاز بازار یادراکات اخلاق

خودخواهانه مؤ ر  یها زهیدوستانه بر کاهش انگ نوع یها زهی. انگدارد

بار نگارش برناد     یمیمساتق  ریخودخواهاناه تاث    یهاا  زهیاما انگ ؛است

 ندارد.

 بار  رخواهانهیخ یابیبازار ریتث » 44

 و کنناااده  مصااارف  تیاااحما

 «علت مشارکت

Badenes‐Rocha 

et al )2022( 
 و یعل ا  لیتحل

 یچشم یابیرد

 علت و ندبر به یتر مثبت نگرش رخواهانهیخ ریبه تصاو یتوجه بصر

 تواناد  یما  یمنفا  یشرکت به محتوا یها پاسخ ی. بررسکند یم جادیا

 کننده را کاهش دهد. مصرف تیاعتماد و حما

کننااادگان از  درک مصااارف» 41

مساوول و اساتفاده    یها شرکت

 در رخواهاناااهیخ یابیااااز بازار

 یاجتماااع تیمسااوول عملکاارد

 «ها شرکت

Musova et al. 

)2022(  
 یآماار  لیتحل

اساکوئر   ی)کا

 (رمنیو اسپ

 کننادگان  مصارف  شاتر یب اعتمااد  باعث ها شرکت یاجتماع تیمسوول

 یابیا بازار یهاا  نیدر کمپ شتریپکنندگان  درصد مصرف 64. شود یم

آن  یهاا  هادف باه   دیا اما شاک و ترد  ؛اند شرکت کرده رخواهانهیخ

 وجود دارد.

 کیاا: رخواهانااهیخ یابیاابازار» 41

 یساااااختار ماااادل کااااردیور

 «یریتفس

Sindhu )2020( مااادل لیاااتحل 

 یسااااااااختار

 یریتفس

 علت، به یمشتر یکینزد شامل رخواهانهیخ یابیبازار تیعوامل موفق

 ییباات  ری. نگرش به رفتاار تاث   است یاجتماع یهنجارها و علت نوع

 دارد. تیدر موفق

 یشاارکت یاجتماااع تیمسااوول» 46

 یبازارهاااا در شااادهیرهبااار

  «B2B یالملل نیب

Liu et al. 

)2020( 
 لیاااااااااااتحل

 یهااااااااا داده

 ییدوتا

 ریتاث   رخواهانهیخ یابیبازار در ها شرکت یاجتماع تیشهرت مسوول

باا   یهاا  طیدر محا  ریتاث   نیا . ادارد یخاارج  انیمشتر تعامل بر مثبت

 است. تر یقو یطیرفاه مح ۀتوسع

 رخواهانااااااه،یخ یابیاااااابازار» 45

 تیمساااوول و برناااد یوفاااادار

 لیاااتحل: شااارکت یاجتمااااع

 «یکشور نیب

Santoro et al. 

)2020( 
و  ینررساااانج

 لیاااااااااااتحل

 ونیرگرس

 باار یمثبتاا ریتااث  رخواهاناه یخ یابیااکنناادگان از بازار ادراک مصارف 

 ییایا تالیکننادگان ا  مصرف نیب یمشابه ی. الگوهادارد برند یوفادار

 مشاهده شد. یو ژاپن

 محققان هاییافته: منبع
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 یهتا  هتد   یدر راستتا  ها نهیشیپ لیتحل. 3-1

 پژوهش

 یابیا بازار نهیزمدر یمتعدّد یخارج و یداخل مطالعات

 ییشناساا  باه  کیا هر کاه  است  شده انجام رخواهانهیخ

 نیا لیتحل و مرور. اند پرداخته دهیپد نیا مختلد ابعاد

 شاکل  را حاضار  پاژوهش  مدل یطراح یمبنا طالعاتم

 .است داده

باا   یپژوهشا  در (4144) همکااران  و یبن سله آهنگر

 در رخواهاناه یخ یابیا بازار مادل  یطراحا  و نییتب»عنوان 

 یباارا جااام  یماادل یطراحاا بااا «یلبناا ییغااذا  یصاانا

 از دساته  ساه  بار  یلبنا   یصانا  در رخواهانهیخ یابیبازار

 دیا تثک نیکمپا  و یمشاتر  ،یشارکت  ابعاد شامل ها مؤلفه

 آنهاا  از زیا ن پاژوهش  نیا ا یمفهاوم  مدل در که داشتند

 .است شده گرفته الهام

بااا  یپژوهشاا در (4144) بکلااو و همکاااران حاااجی

 در رخواهاناااهیخ یابیااابازار یالگاااو نیتااادو»عناااوان 

 نشاان  «ادیا بن داده یاۀ نرر کارد یرو با یورزش اندکنندگیتول

 و نگاارش رییااتغ بااا رخواهانااهیخ یابیاابازار کااه دادنااد

 یمبنا افتهی نیا. باشد ا رگذار برند بر تواند یم یاعتمادساز

 و هااا نگاارش یا رگااذار ۀناایزمدر یساااز هیفرضاا یمفهااوم

 .است حاضر پژوهش در یاجتماع یهنجارها

 بااا یپژوهشاا در (4144) کیماساای و نسااب زناادی

 یابیا بازار اتیا ادب مارور  و یسانج  کتااب  لیتحل» عنوان

 تعامال  و هاا  نگرش نقش یساز برجسته به «رخواهانهیخ

 بااا کااه کردنااد دیااتثک هااا پااژوهش ۀناادیآ در یعاایترف

 نگاااارش ساااانجش در حاضاااار پااااژوهش کااااردیرو

 .همراستاست یعیترف یابزارها لیتحل و کننده مصرف

 عناوان  باا  پژوهشی (4144) سحر و همکاران چرا 

 یابیااابازار یهاااا مؤلفاااه ریتاااث  ۀنااایزمدر یمااادل ۀارائااا»

انجاام   «ماه یب صانعت  در برند ۀژیو ارزش بر رخواهانهیخ

 یابیاابازار تیااموفق عواماال ییشناسااا دردادنااد کااه  

 ییشناساا  باه  و باود  دیا مف ماه یب صنعت در رخواهانهیخ

 کمک فرم ،یمشتر یها یژگیو مانند یدیکل یرهایمتغ

 مادل  در عوامال  نیا ا. اسات  کرده کمک یمال جینتا و

 .است شده لحاظ زین حاضر پژوهش یشنهادیپ

 یدیا کل ۀنکتا  چند زین یالملل نیب مطالعات حوزهدر

 :است مهم

Bhatti et al.  (2023) عنااوان بااا یپژوهشاا در 

 «اتیااادب کیسااتماتیس یبررساا: رخواهانااهیخ یابیاابازار»

 یعا یترف ابازار  کیا  از را رخواهاناه یخ یابیا بازار تحول

 کاه  کردناد  یبررسا  کیاساتراتژ  کردیرو کی به ساده

 رخواهانهیخ یابیبازار از استفاده ینرر منطق تحول نیا

 .کند یم تیتقو نگیبرند ابزار عنوان به را

Twyman et al. (2022) عنااوان بااا یپژوهشاا در 

 در اتیا اخلاق و هاا  زهیا انگ شاده، درک یدستکار ریتث »

 ادراکااات و هااا زهیااانگ ریتااث  «رخواهانااهیخ یابیاابازار

 درک کااه دادنااد نشااان و کردنااد یبررساا را یاخلاقاا

 جااد یا برناد  باه  یتار  مثبت نگرش تواند یم یدوست نوع

 و برناد  نگارش  یرهاا یغمت انتخااب  در جینتاا  نیا. کند

 .است بوده مؤ ر حاضر پژوهش در زشیانگ

Musova et al. (2022) درک » عناوان  باا  یپژوهش

مساوول و اساتفاده از    یهاا  کننادگان از شارکت   مصرف

 یاجتمااع  تیمساوول  عملکارد  در رخواهاناه یخ یابیبازار

 کننادگان  مصرف دیترد وجود. دادند انجام «ها شرکت

 عناوان باه  رخواهاناه یخ یابیا بازار یواقعا  یهاا  هدف به

 در تیشافاف  و اعتمااد  ساطح  یبررس یها نهیزم از یکی

 .است گرفته قرار نررمد حاضر پژوهش مدل

 مختلاد  ابعااد  نیای تب باه  مطالعاات  نیا ا مجموع،در

 ،ینگرش ،یساختار عوامل شامل رخواهانهیخ یابیبازار

 ماادل در کااه اساات  کاارده کمااک یاماادیپ و یرفتااار

 مساتقل،  یرهاا یمتغ قالاب  در حاضار  پاژوهش  یمفهوم

 .است شده ادغام وابسته و یانجیم
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 پژوهش  روش. 4

 یبنااد رتبااه و ییشناسااا هاادف بااا پااژوهش نیااا در

 اصاول  بار  تمرکاز  باا  رخواهاناه یخ یابیبازار یها مؤلفه

 و یفا یک روش از یاجتمااع  یریپذ تیمسوول و یاخلاق

 با ابتدا. است شده استفاده یریتفس یدارشناسیپد نوع از

 و ابعاااد افتهیساااختار مااهین یهااا مصاااحبه از اسااتفاده

 یبناد  ساطح  یبارا  ساپس  و ییشناساا  مادل  یهاا  مؤلفه

 بهاره  یریتفسا -یسااختار  یساز مدل روش از ها مؤلفه

 یریتفسا -یساختار ۀپرسشنام راستا، نیا در. شد گرفته

 . شد لیتحل حاصل یها داده و نیتدو

 یابیبازار ۀحوزدر فعّال رانیمد شامل یآمار ۀجامع

 تعاداد  هاا  داده اشباع اصل اسا  بر که بود رخواهانهیخ

 محاور  مالاک  و هدفمناد  یریا گ نمونه روش با نفر 46

 پاااژوهش باااه ورود یاصااال مااالاک. شااادند انتخااااب

 یا حرفااه تخصااص و یعملاا ۀتجرباا از یبرخااوردار

 و یاخلاقاا اصااول رخواهانااه،یخ یابیاابازار ۀناایدرزم

 راساااتا، نیاااا در. باااود یاجتمااااع یریپاااذ تیمساااوول

 مشااوران  ،یابیا بازار رانیمد انیماز کنندگان مشارکت

 یینهادهاا  و هاا  ساازمان  در فعّاال  ارشاد  کارشناساان  ای

 یاجارا  و یطراح در یمستند سوابق که شدند انتخاب

 رخواهاناه یخ یکردهایرو بر یمبتن یابیبازار یها برنامه

 انتخااااب نااادیفرآ. داشاااتند را یاجتمااااع تیمساااوول و

 ساوابق  چاون  ییارهاا یمع اساا  بر و هدفمند صورت به

 یابیااابازار یهاااا نیکمپااا یاجااارا در تجرباااه ،یشاااغل

 یهااااا تیاااافعال در مشااااارکت و محااااور اخاااالاق

 یعلم تیکفا از تا شد انجام یاجتماع ۀرانیپذ تیمسوول

 پااژوهش یهااا هاادف یراسااتا در هااا نمونااه یتجرباا و

 یشاناخت تیا معج یهاا یژگا یو. شاود  حاصال  نانیاطم

  .ستآورده شده ا 4جدول در  کنندگانمشارکت

 
 پژوهش کنندگانشارکت: م4جدول 

Table 2: Research participants 

 زمان مدت کار ۀسابق زانیم

 (قهی)دق مصاحبه

 شوندهکد مصاحبه سن تیجنس لاتیتحص یت سازمانمَسِ

 I1 11 زن یدکتر یعلموتیه 11 سال 44 از شتریب

 I2 11 زن یدکتر یعلموتیه 14 سال 44 از شتریب

 I3 14 زن یدکتر یعلموتیه 14 سال 44 -6

 I4 11 زن یدکتر یعلموتیه 61 سال 44 از شتریب

 I5 15 مرد یدکتر یعلموتیه 16 سال 44 -6

 I6 61 مرد یدکتر یعلموتیه 11 سال 44 از شتریب

 I7 16 مرد یدکتر یعلموتیه 15 سال 44 از شتریب

 I8 15 مرد یدکتر یعلموتیه 16 سال 44 از شتریب

 I9 61 مرد یدکتر یعلموتیه 14 سال 6-44

 I10 14 زن یدکتر یعلموتیه 16 سال 6-44

 I11 11 مرد یدکتر یعلموتیه 11 سال 44 از شتریب

 I12 15 مرد یدکتر یعلموتیه 14 سال 44 -6

 I13 64 زن یدکتر یعلمتویه 16 سال 44 از شتریب

 I14 16 مرد یدکتر یعلموتیه 15 سال 44 -6

 I15 14 مرد یدکتر یعلموتیه 11 سال 44 از شتریب
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 زمان مدت کار ۀسابق زانیم

 (قهی)دق مصاحبه

 شوندهکد مصاحبه سن تیجنس لاتیتحص یت سازمانمَسِ

 I16 11 مرد ارشد کارشنا  یابیبازار رانیمد 11 سال 44 از شتریب

 I17 11 مرد یدکتر یابیبازار رانیمد 11 سال 44 -6

 I18 65 مرد یدکتر یابیبازار رانیمد 14 سال 44 از شتریب

 I19 11 مرد ارشد کارشنا  یابیبازار رانیمد 11 سال 44 از شتریب

 I20 11 مرد ارشد کارشنا  یابیبازار رانیمد 15 سال 44 از شتریب

 I21 64 مرد ارشد کارشنا  یابیبازار رانیمد 15 سال 44 از شتریب

 I22 11 زن ارشد کارشنا  یابیبازار رانیمد 15 سال 44 از شتریب

 I23 16 مرد یدکتر یابیبازار رانیمد 16 سال 44 -6

 I24 64 مرد یدکتر یابیبازار رانیمد 14 سال 44 از شتریب

 I25 11 مرد یدکتر یابیبازار رانیمد 16 سال 44 از شتریب

 I26 14 زن ارشد کارشنا  یابیبازار رانیمد 11 سال 44 -6

 I27 11 زن ارشد نا کارش یابیبازار رانیمد 14 سال 44 از شتریب

 

 محقق یهاافتهیمنبع: 

 از نفار  46 شاامل  پاژوهش  نیا ا کننادگان  مشارکت

 یابیاابازار رانیمااد از نفاار 44 و یعلماا وااتیه یاعضااا

 یهمگاا( زن 5 و ماارد 1) یعلماا وااتیه یاعضااا. بودنااد

 ایااا یابیااابازار تیریماااد ۀرشااات در یدکتااار مااادرک

 ک،یاسااتراتژ تیریمااد ماننااد ماارتبط یهااا شیگاارا

 رینر ییها حوزهدر یپژوهش ۀسابق و یبازرگان تیریمد

 (CSR) یشرکت یاجتماع تیمسوول مسووتنه، یابیبازار

 6) یابیا بازار رانیمد مقابل،در. داشتند را یا حرفه اخلاق و

 ،ییغااذا  یصاانا شااامل یمتنااوع  یصاانا از( زن 1 و ماارد

 و باناک  ماه، یب اطلاعاات،  یفناور ،ییدارو ،یخودروساز

 حاداقل  افراد نیا یتمام. شدند انتخاب یا مشاوره خدمات

 باا  مارتبط  یهاا  ناه یزمدر ی راا حرفه تیفعال ۀسابق سال پنج

 و یاجتماااع یهااا نیکمپاا یاجاارا و یطراحاا ،یابیاابازار

 .اند داشته یسازمان یریپذ تیمسوول یها برنامه

 یهااااا مصاااااحبه هااااا داده یگااااردآور اباااازار

 یابیاازاربا ۀحااوز در فعّااال رانیمااد بااا افتهیساااختار مااهین

 یای روا سانجش  یبرا پژوهش نیا در .بود رخواهانهیخ

 نیباد  شاد؛  گرفتاه  بهره یهمگون تطابق روش از یفیک

 یهااا نراار بااا شااده اسااتخراج یمحتااوا کااه صااورت

 یمفهااوم اعتبااار تااا داده قیااتطب کنناادگان مشااارکت

 کاهش یبرا کدگذار دو ن،یهمچن. شود دییتث نیمضام

 ییشناسااا در نلگاارایتحل یفاارد یهااا یریسااو گ ریتااث 

 ها داده مستقل صورت به ییایپا سنجش یبرا و نیمضام

 آنااان انیاام توافااق درصااد کااه کردنااد یکدگااذار را

 کاه  شاد  گزارش 64/4 با برابر( کوهن یکاپا بیضر)

 داد نشااان جینتااا. اساات مطلااوب ییایااپا ۀدهنااد نشااان

 لیا تحل ناد یفرآ. دارد یمناساب  اعتباار  و  باات  ها لیتحل

 Braun & Clarke (2006) ردکا یرو براساا   مضمون

 باا  هیا اول یکادها  ابتادا . شاد  انجام گام به گام صورت به

 و میمفااه  تکرار اسا بر و ها مصاحبه خط به خط مرور

  یا تجم باا  کادها  نیا سپس و استخراج ییمعنا شباهت

 مراحال  در و یبند گروه هیپا نیمضام قالب در یمفهوم

 شاد  دهنده سازمان ییمعنا قیتلف و قیتطب با نیمضام بعد

 مراحل تمام. گرفت شکل ریفراگ مضمون ت،ینهادر و

 باا  و  MaxQDA 2024 افازار  نارم  از استفاده با لیتحل

 .شد انجام یتم انیم تفاوت و یتم درون انسجام تیرعا

 روش از هاا مؤلفاه  یبناد  ساطح  یبرا مطالعه نیا در
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 ۀجامعاا. شااد ادهاسااتف یریتفساا-یساااختار یساااز ماادل

 نیا ا. باود  یدانشاگاه  خبرگاان  شاامل  پاژوهش  یآمار

 یبرفا  گلولاه  ناوع  از هدفمناد  یریگ نمونه روش با افراد

 اساا   بار  افتهیسااختار  ماه ین یها مصاحبه و شد انتخاب

. گرفات  انجام افراد نیا از نفر 44 با ها داده اشباع اصل

 (ISM) یریتفسا -یسااختار  ۀپرسشانام در این مطالعه 

 n×n سیماتر صورت به مدل عناصر روابط لیحلت یبرا

 پرسشاانامه نااوع نیااا در. شااد اسااتفاده از آن و یطراحاا

 یکمّا  زانیا م اساا  بار  ای و خبره فرد با اریمع هر ازیامت

 نیااا در نیبنااابرا شااود؛ یماا مشااخص ماادنرر اریاامع

 یریا گ میتصام  سیماتر یبرا ییایپا و ییروا پرسشنامه

 .ندارد ییمعنا

 

 
 (4144 آفریدی، و حبیبی :منب ) ISM تکنیک اجرای مراحل: 4 شکل

Figure 1: Steps of implementing the ISM technique 

 

 شینمااا را ISM کیااتکن یاجاارا مراحاال 4 شااکل

 لیا تحل عناصار،  ییشناساا  یبرا ندیفرآ نیا از. دهد یم

  .است شده استفاده آنها یندب سطح و متقابل روابط

 

  بحث و ها افتهی. 5

 یابیت بازار مدل یها مؤلفهپژوهش:  اول سؤال

اختتتتلاق و  کتتتتردیبتتتتا رو رخواهانتتتتهیخ

 است؟ کدام یریپذ تیمسئول

 کارد یرو از ساؤال  نیبه ا ییجوابگو یبرا مطالعه نیا در

بهره گرفته  افتهیساختارمهین یهامصاحبه یو اجرا یفیک

 یهااا مصاااحبه قیااازطر مرحلااه نیااا هااا در شااد. داده

 یابیاابازار ۀحااوزال درفعّاا رانیبااا مااد افتهیساااختار مااهین

شاد. افاراد باا اساتفاده از روش      یگاردآور  رخواهانهیخ

هااا پااس از  و داده ندهدفمنااد انتخاااب شااد یریااگ نمونااه

. دیرساا ینفاار باه اشااباع نرار   46مصاااحبه باا   دادن انجاام 

 یمبتنا  ضامون م لیتحل روش با شدهیگردآور یها داده

 & Braun) شاد  لیا تحلو کالارک   باراون  دکار یرو بر

Clarke, 2006.) پااس از  مرحلااه نیااپژوهشااگر در ا

 یهاا  دهیا ا هاا  ادداشات یهاا و   مکرر متن مصاحبه یبررس

و  کارد  ییشناسا شده استخراج یها داده انیممستقل را از

 نیا امشاخص شاد. ساپس،     هیا اول کاد  15 ب،یترت نیبد

 44 قالاب  در یمفهاوم  اشاتراک  اساا  بار  هیاول یکدها

براساا    زیا ن هیا پا نی. مضامشد یسازمانده هیپا مضمون

در قالااب  یموضااوع یساااختارده و یمحااور تیاااهم

دهناده   مضمون سازمان 1دهنده مرتب و  سازمان نیمضام

 دهناده  انساازم  نیمضاام  قیا ، باا تلف تینهاکشد شد. در
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 پاژوهش  هادف  باا  ییراستاو هم ییبراسا  انسجام معنا

 ریا مضامون فراگ  نیدست آمد. ا به ریفراگ مضمون کی

مختلاد نقاش    نیمضاام  نیروابط ب یکل یعنوان الگو به

. داشاات را یینهااا نیمضااام ۀشاابک میدر ترساا یاصاال

 نیمضاام  ۀشابک  نیمضاام  نیا لیتحلوهیبا تجز ت،یدرنها

 1 جادول در  آماده دسات باه  نی. مضاام شد میترس یینها

 .شودیارائه م

 

 نیمضام لیتحل جینتا: 1 جدول
Table 3: Results of thematic analysis 

 شوندهکد مصاحبه هیاول نیمضام هیپا نیمضام دهندهسازمان نیمضام ریفراگ مضمون

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یابیتتتتتتتتتتبازار

 بتتتا رخواهانتتتهیخ

 و اختتلاق کتتردیرو

 یریپذ تیسئولم

 I5 یمال یده گزارش  شفافیت اخلاقی-فرهنگی عوامل

 I8 ندهایآدر فر تیشفاف

 I3 ارتباطات در تیشفاف

 I4 قیاطلاعات دق ۀارائ

 I3 ندهیآ یها اعلام برنامه

 I16 حیاطلاعات صح ۀارائ  صداقت

 I7 انیمشتر یها ؤالبه س ییپاسخگو

 I9 غاتیصداقت در تبل

 I10 نادرست اطلاعات انتشار از یریجلوگ

 I14 ها وعده به یبندیپا

 I14 یگذار متیعدالت در ق  عدالت

 I12  یعدالت در توز

 I19 کنندگان مصرف حقوق تیرعا

 I22 ضیتبع از یریجلوگ

باار اخاالاق و   یمبتناا یفرهنااگ سااازمان  سازمانی فرهنگ

 یریپذ تیمسوول

I25 

 I26 یاخلاق یرفتارها به قیتشو

 I17 سازمان در مشترک یها ارزش جادیا

 یابیبازار یها یاستراتژ

 

 I27 یونیزیتلو غاتیتبل تبلیغات

 I20 نیآنلا غاتیتبل

 I22 دیجیتالی و یچاپ غاتیتبل

 I1 هدفمند و یطیمح غاتیتبل

 هااایشاابکه و هااارسااانه

 اجتماعی

 I9 یاجتماع یها هشبک یها یاستراتژ

 I23 محتوا تیریمد

 I18 تعامل با مخاطبان

 I25 یابیبازار یشرگردهااستفاده از 

 I16 یروسیو یها نیکمپ جادیا

 I2 یابیبازار در نینو یها یاستفاده از تکنولوژ فناوری و تکنولوژی

 I6 محصوتت و خدمات نوآورانه ۀتوسع

 I14 ندهایفرآ در نینو یاه روش یریکارگ به
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 هیریخ یها تیفعال شرکت یاجتماع تیمسوول

 

 I18 هیریخ یها مشارکت در پروژه

 I11 یمال یها کمک

 I2 یرانتفاعیغ یها با سازمان یهمکار

 I25 داوطلبانه یها تیفعال جیترو

 I12 یاجتماع یها برنامه جادیا

 I19 یانرژکاهش مصرف  یستیز  طیمح یداریپا

 I20 یافتیاستفاده از مواد باز

 I5  عاتیکاهش ضا

 I6 یستیز  طیمح یها پروژه از تیحما

 I16 مسووتنه مصرف جیترو

 یهااا مشااارکت و هااا یهمکااار

 خیرخواهانه

 یها با سازمان یهمکار

 هیریخ

 I8 مناسب کیانتخاب شر

 I11 قراردادها نیتدو

 I7 مناب  و ها ییتوانا یبررس یرتجا یانتخاب شرکا

 I6 هیریخ یهاهدفتطابق با  یابیارز

 یهااااا شاااابکه جااااادیا

 یمشارکت

 I10 روابط بلندمدت ۀتوسع

 I25  تعاملات تیریمد

 I27  روابط گسترش

 محقق یهاافتهی: منبع
 

 .است شدهائه ار 4شاکل  در پاژوهش  یاۀ اول یمضامون  ۀشبک ادامه،در

 

 
 محقق( یهاافتهی)منب :  پژوهش یۀاول یمضمون ۀشبک: 4شکل 

Figure 2: Initial thematic network of the research 
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 هاا  یهمکاار  ۀدهند مضمون سازمان 4شکل براسا  

 هیا شاامل ساه مضامون پا    رخواهاناه یخ یهاا  مشارکت و

 جااادیا» ،«هیااریخ یهااا بااا سااازمان  یهمکااار»اساات: 

در  یتجااار یانتخاااب شاارکا»و  «یمشااارکت یهااا شاابکه

 .«صنعت خودرو

 شارکت  یاجتمااع  تیمساوول  ۀدهند مضمون سازمان

 و «یسات یز  طیمح یداریپا»است:  هیشامل دو مضمون پا

 .«خودرو صنعت در هیریخ یها تیفعال»

شاامل   زین یابیبازار یها یاستراتژ ۀدهند مضمون سازمان

و  «غاتیتبل» ،«یو فناور یتکنولوژ: »شود یم هیپا سه مضمون

 .«در صنعت خودرو یاجتماع یها ها و شبکه رسانه»

-یعوامال فرهنگا   ۀدهناد  مضامون ساازمان   ت،ینهادر

فرهنگ »، «عدالت»است:  هیشامل چهار مضمون پا یاخلاق

 .«صداقت در صنعت خودرو»و  «تیشفاف» ،«یسازمان

 یها همؤلف یبند سطحدوم پژوهش:  سؤال

 اختلاق  کردیرو با رخواهانهیخ یابیبازار مدل

 است؟ چگونه یریپذ تیمسئول و
ماادل از روش  ۀسااؤال و ارائاا نیااپاسااخ بااه ا یباارا

 ۀاسااتفاده شااد. جامعاا یریتفساا-یساااختار یساااز ماادل

باود کاه باا     یپژوهش شاامل خبرگاان دانشاگاه    یآمار

انتخااب   یناوع گلولاه برفا   هدفمند از یریگ روش نمونه

 یهااا مصاااحبه هااا داده اشااباع بااه دنیرساا یراشااد. باا 

عالاوه،   نفر از آنها انجام گرفت. به 44با  افتهیساختار مهین

-یسااختار  ۀاز پرسشنام مدل عناصر روابط لیتحل یبرا

. شاد اساتفاده   n×n سیصاورت مااتر   به (ISM) یریتفس 

 -یسااختار  یسااز  مدل روش از استفاده با ب،یترت نیبد

، اساات یتعااامل یریادگیاا ناادیآفر کیااکااه  یریتفساا

 جاام   و مناد  نرام یمدل قالب در شده ییشناسا یها سازه

 ریتاث   روش نیا واق ، باا اساتفاده از ا  . درشد یساختارده

آنهاا   انیا و رواباط م  یهاا بررسا   ساازه  ریهر سازه بار ساا  

هاا   از ساازه  یریتفسا -یسااختار  یمدل سپس و ییشناسا

 زانیا اسا  قدرت نفوذ و مها بر سازه ن،ی. همچنشدارائه 

 ۀشاد یبررس یهاسازهشد.  یبند طبقه آنها انیم یوابستگ

 : ازاست  عبارتمدل 
 

 نمادها تعرید: 1 جدول
Table 4: Definition of symbols 

 نماد هاشاخص

 C01 صداقت

 C02 عدالت

 C03 سازمانی فرهنگ

 C04 شفافیت

 C05 اجتماعی هایشبکه و هارسانه

 C06 فناوری و تکنولوژی

 C07 اتتبلیغ

 C08 مشارکتی هایشبکه ایجاد

 C09 خیریه هایسازمان با همکاری

 C10 تجاری شرکای انتخاب

 C11 زیستی محیط پایداری

 C12 خیریه هایفعالیت

 محقق هاییافته: منبع
 

 یساازمان  فرهناگ (، C02) عدالت(، C01) صداقت

(C03 ،)تیشفاف (C04 ،)یاجتماع یو شبکه ها هارسانه 

(C05 ،)یفنااور  و یتکنولوژ (C06 ،)غاات یتبل (C07 ،)

باااا  یهمکاااار(، C08) یمشاااارکت یهااااشااابکه جاااادیا

 یتجااار یشاارکا انتخاااب(، C09) هیااریخ یهااا سااازمان

(C10)، یسااتیز طیمحاا یداریااپا (C11)، یهاااتیاافعال 

 .شد یگذار( نامC12) هیریخ

 

 یساختار یتعاملخود سیماتر لیتشک
 SSIM( )Structural) یساااختار یتعاااملخااود سیماااتر

Self-Interaction Matrix )در  سیمااااااتر نینخسااااات

 یبارا  سیمااتر  نی. از ااست یریتفس-یساختار یساز مدل

 خبرگان دگاهید بر یمبتن هاشاخص یروابط درون ییشناسا

 داد نشاان  گاام  نیا ا در آماده دستهب سیماتر. شد استفاده
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 رهاا یمتغ کادام  از و دارد ریتاث   رهاا یمتغ کدام بر ریمتغ کی

رواباط   یالگو ییشناسا یمرسوم برا طورهب. ردیپذیم ریتث 

 .شد استفاده 1 جدولمانند  ییعناصر از نمادها
 

 متغیرها رابطۀ بیان در شده استفاده علائم و هاحالت: 6 جدول
Table 5: Forms and symbols used to express the 

relationship between variables 

 V A X O نماد

 j بااار i متغیااار رابطه

 دارد تث یر

 i بااار j متغیااار

 دارد تث یر

 دو رابطاااه

 سویه

 وجود عدم

 رابطه

 محقق هاییافته: منبع
 

 و ابعاااااد از یساااااختار یخودتعااااامل سیماااااتر

باا اساتفاده از چهاار     آنهاا  ۀسا یمقا و مطالعه یها شاخص

 دهش شد. اطلاعات حاصل لیتشک یحالت روابط مفهوم

و  یبناد جم  یریتفس-یساختار یسازد مدلتُاسا  مِبر

 شاود  یما  لیتشاک  یینهاا  یسااختار  یخودتعامل سیماتر

توجه به علائم منادرج در   با(. 4144 ،یدیآفر و یبیحب)

 صااورتبااه یساااختار یخودتعااامل سیماااتر 6 جاادول

 .است 5 جدول

 ساختاری خودتعاملی ماتریس: 5 جدول
Table 6: Structural self-interaction matrix 

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

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

C02     A A O A A A O A A O 

C03       A O X V O V A O O 

C04         O V V A V A O V 

C05           A O O V A A O 

C06             X A V A V O 

C07              A V A O O 

C08               O A O O 

C09                   O A A 

C10                     V V 

C11            V 

C12             

 محقق هاییافته: منبع

 

 یافتیرد سیماتر لیتشک

 لیتبااد از( Reachability matrix) یافتیاادر سیماااتر

 دو سیماااتر کیاا بااه یساااختار یتعاااملخااود سیماااتر

 سی. در ماااتردیااآیماا دساات هباا کیاا و صاافر یارزشاا

. ردیا گیما  قارار  کی برابر یاصل قطر یهاهیدرا یافتیدر

 به شود؛ کنترل هی انو روابط دیبا نانیاطم یبرا ن،یهمچن

شاود در   Cمنجار باه    Bو  Bمنجر به  Aمعنا که اگر  نیا

براساا    یعنا ی ؛شاود  Cمنجار باه    A دیا صاورت با  نیا

 اماا  باشاد؛  شاده  لحااظ  میمستق یهاا ر دیبا هیروابط  انو

 حیجادول تصاح   دیا باو  باشاد  فتادهیاتفاق ن نیا درعمل،

 نیبناابرا  ؛در آن لحااظ شاود   زیا ن هیا  انو واباط ر تاا  شود

 1 جادول در  یگاو ال ۀارائا  یرهاا یمتغ یافتیا س دریماتر

 .است شدهارائه 
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 متغیرها دریافتی ماتریس: 1 جدول
Table 7: Variables input matrix 

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

C01 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C02 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C03 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C04 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C05 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C06 4 4 4 4 4 4 4 4 4  4 4 

C07 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C08 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C09 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

 محقق هاییافته: منبع

 

 یینها یدسترس سیماتر جادیا

 آماد،  دسات ه با  هیا اول یدسترسا  سیمااتر  آنکاه  از پس

 یریپااذانتقااال کااردنبااا وارد یینهااا یدسترساا سیماااتر

(Transitivityدر روابط متغ )نیا . ادیا آیم دستهب رهای 

 آن یهاا هیا درا از کیا  هراست که  یمربع سیماتر کی

 یدسترسا  ی کاه باا هار طاول    عنصار باه عنصر که یهنگام

 صافر  برابار  صاورت  نیا ریو در غ کی برابرباشد  داشته

بااا  یدسترساا سیآوردن ماااتر دساات . روش بااهاساات

مجاورت  سیاست که در آن ماتر لریاو یۀنرراستفاده از 

 سیمااتر  نیا . ساپس ا شاود یما واحد اضاافه   سیماتر به

 nباه تاوان    سیمااتر  یهاا هیا درا نکاردن رییتغ صورت در

را باا اساتفاده    یدسترس نییروش تع ری. فرمول زسدر یم

 :دهد یممجاورت نشان  سیاز ماتر

 یینها یدسترس سیماتر نییتع: 4 ۀرابط

 

و  یهماان  سیمااتر  ه،یاول یدسترس سیماتر A سیماتر

باه تاوان رسااندن     اتیا است. عمل یینها یدسترس سیماتر

 .ردیگ یم صورت( 4 ۀرابط) نیبول نیطبق قوان سیماتر

 ینیبول نیقوان: 4 ۀرابط
1×1=1; 1+1=1 

 

 شاود؛  کنترل هی انو روابط دیبا نانیاطم یبرا نیبنابرا

شود در  Cمنجر به  B و Bمنجر به  Aمعنا که اگر  نیا به

 براساا   یعنا ی ؛شاود  Cمنجار باه    A دیا صاورت با  نیا

اماا   باشاد؛  شاده  لحااظ  میمستق یهاا ر دیبا هیروابط  انو

. شاود  حیجادول تصاح   دیا رخ نداده باشاد و با  درعمل،

. شااود ه ماایداد نشااان زیاان هیاا انو ۀرابطاا ب،یااترت نیبااد

 6 جادول مادل در   یرهاا یمتغ یینهاا  یدسترسا  سیمااتر 

 .است  شدهارائه 
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 متغیرها نهایی دسترسی ماتریس: 6 جدول
Table 8: Final reachability matrix of variables 

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

C01 4 4 4 4 4* 4 4 4 4 4 4 4 

C02 4 4 4 4 4* 4 4 4 4 4 4 4 

C03 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4* 4 4 

C04 4 4 4 4 4* 4 4 4 4 4* 4 4 

C05 4 4 4* 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C06 4* 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C07 4 4 4 4* 4* 4 4 4 4 4 4* 4 

C08 4 4 4 4 4* 4 4 4 4 4 4* 4 

C09 4 4 4 4 4 4 4 4* 4 4 4 4 

C10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

C11 4 4 4* 4* 4 4 4 4 4 4 4 4 

C12 4 4 4* 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

 محقق هاییافته: منبع

 

 هاشاخص و ابعاد یبندسطح و روابط نییتع

 مجموعه دیبا ارهایمع یبندسطح و روابط نییتع یبرا

از  اریاامعهاار  یهااا باارایورودهااا و مجموعااهیخروجاا

 .شوداستخراج  یافتیدر سیماتر

 ایت  یخروج سطر،)عناصر  یابیدست ۀمجموع

 باه  تاوان یم ریمتغ نیا باکه  ییرهایمتغ (:هایاثرگذار

 .دیرس آنها

 ایت  یورود ستون،)عناصر  ازینشیپ ۀوعمجم

 باه  تاوان یما  ریمتغ نیا باکه  ییرهایمتغ (:هایریاثرپذ

 .دیرس آنها

 

 سطح تعیین برای هاخروجی و هاورودیمجموعه: 1 جدول

Table 9: Input and output sets for level determination 

 سطح اشتراک ها( )ستون اثرپذیری: یورود )سطرها( ی: اثرگذاریخروج نماد یرهامتغ

 C01 C01,C02,C11, C12, C13 C01 ,C04, C01 4 صداقت

 C02 عدالت
C02,C05,C09 C01,C02,C03,C04, 

C13,C14 

C02 4 

 فرهناااااگ

 سازمانی
C03 

C02,C03,C06,C07 C06,C10,C11,C12 C06 4 

 C04 C01,C02,C03,C04 C06,C07 C01,C04,C08,C10, C11 C01 ,C04 4 شفافیت

 و هااارسااانه

 هااایشاابکه

 اجتماعی

C05 

C03,C05,C09 C01,C02,C04 

C05,C06,C07,C09, C10, 

C13 

C05,C09 4 

 تکنولااوژی

 فناوری و
C06 

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

C13 

C06,C07 4 

 تبلیغات
C07 

C02,C04,C05,C06 

,C07,C09,C11 

C01,C03,C05,C08,C10, 

C13 

C04,C05 4 
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 ایجاااااااااد

 هااایشاابکه

 مشارکتی
C08 

C01,C03,C04,C05 

,C06,C07,C08, C11,C13 

C01,C07,C08,C09,C10 C01,C07,C08 1 

 همکاااااری

 باااااااااااااا 

 های سازمان

 خیریه

C09 

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

,C05,C06,C08,C09,C11, 

C13, 

C02,C08,C09 1 

 انتخاااااااب

 شاااااارکای

 تجاری
C10 

C01,C02,C03,C04 

,C05,C06,C07,C08 

C01,C03,C04,C10, 

C11,C12, C13 

C01 ,C03,C04 1 

 پایاااااداری

 محاااااااایط

 زیستی
C11 

C01,C02,C03,C04 

,C06,C08,C09,C10,C11, 

C12,C13,C14 

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

,C06, 
1 

 هایفعالیت

 C12 خیریه

C02,C04,C06, ,C08 ,C12,C14 C04,C06,C08 ,C11, C12 C04,C06,C08 

,C11, 
1 

 ققمح هاییافته: منبع

 

 ییهاا اریو مع اریا معها شامل خودیخروجمجموعه

هاا  یورود. مجموعاه ردیپاذ یما  ریکاه از آن تاث    است

یما  ری ثآن ت برکه  است ییهااریو مع اریمعشامل خود

 ارهااایمع ۀروابااط دو طرفاا   گااذارد. سااپس مجموعااه  

 یابیدسات ۀ مجموعا   ریا متغ ی. بارا شاود  یما مشخص 

اسات کاه    ییرهای( شامل متغاه یا رگذار ای ی)خروج

 ازیا نشیپا ۀ مجموعا . دیرسا  آنهابه  توان یم  ریمتغ با

 باا است کاه   ییرهای( شامل متغهایریا رپذ ای ی)ورود

ۀ مجموعا  نیی. پس از تعدیرس  ریبه متغ توان یم آنها

اشاتراک دو مجموعاه    ازیا نشیپا ۀ مجموعا و  یابیدسات 

کااه اشااتراک دو   یریاامتغ نی. اولااشااود یمااحساااب 

( هاا ی)خروجا  یابیدسات قابال  ۀبرابر با مجموع ۀمجموع

 ساطح  عناصار  نیبناابرا  باود؛  خواهاد باشد، سطح اول 

. داشات  خواهاد  مادل  در را یریرپاذ ی ثت نیشتریب اول

که ساطح آن معلاوم شاده     یارین سطح معییاز تع سپ

مجموعااااه حااااذف و مجاااادد    یاساااات از تمااااام 

و  شاود  یما ل یتشاک  اها یخروجا  و هایورود مجموعه

 دیا آ یباه دسات ما    یر بعاد یا ساطح متغ  ب،یا ترت نیبد

 (. 4144 ،یدیآفر و یبیحب)

 فرهناگ ( و C02) عادالت (، C01) صداقت نیبنابرا

 . داردنخست قرار  سطح  در( C03) یسازمان

 یاجتمااع  یهاا شابکه و  یهاا رسانه(، C04) تیشفاف

(C05 ،)یاورفنا  و یتکنولوژ (C06 و )غاات یتبل (C07 )

 .دارد قرار دوم سطحدر

بااا  یهمکااار(، C08) یمشااارکت یهاااشاابکه جااادیا

 یتجاار  یشارکا  انتخااب ( و C09) هیا ریخ یهاا سازمان

(C10 )دارد قرار سه سطحدر . 

 هیا ریخ یها تیفعال( و C11) یستیز طیمح یداریپا

(C12 )استچهار  سطحدر. 

در  شاده ییشناساا  یرهایمتغ یها سطح یینها یالگو

نگاااره فقااط  نیاا. در ااساات شااده داده شینمااا 1 شااکل

و  نیریا روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح ز

 شاده  گرفته نرردرمعنادار عناصر هر سطر  یروابط درون

 .است
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 (محقق هاییافته: منب ) هالفهؤبراسا  ابعاد و م مدل ۀارائ: 1شکل 

Figure 3: Model presentation based on dimensions and components 

 

 یریگجهینت. 6

 یهاا  مؤلفاه  یبناد  و رتباه  ییبا هدف شناسا پژوهش نیا

و  یبااا تمرکااز باار اصااول اخلاقاا رخواهانااهیخ یابیاابازار

انجاام شاد. پاژوهش در چناد      یاجتماع یریپذ تیمسوول

ژوهش پا  ۀنیشا یپصاورت گرفات. ابتادا،     یمتاوال  ۀمرحل

تزم با استفاده  یها و سپس داده یبررس قیصورت عم به

ابازار   و یریتفسا  یدارشناسا یپد نوعاز یفیک کردیاز رو

هاا   داده لیا . تحلشد یگردآور افتهیساختار مهین ۀمصاحب

مارتبط شاامل    نیمضاام مضمون انجام و  لیبه روش تحل

مضااامون  1 ه،یااامضااامون پا 44 ه،یااامضااامون اول 15

 و ییشناساااا ریاااضااامون فراگم 4دهناااده و  ساااازمان

باا   شده ییشناسا یها شاخص ت،ینهادر. شد یسازمانده

 یریتفساا-یساااختار یساااز از روش ماادل یریااگ بهااره

 شد. یبند سطح

 یهاا مشاارکت و  ها یهمکار ۀدهند سازمان مضمون

باااا  یهمکاااار» هیااامضااامون پا 1 شاااامل رخواهاناااهیخ

 ،«یمشااارکت یهاااشااکبه جااادیا» ،«هیااریخ یهااا سااازمان

 یدیکل ینقش کیکه هر است «یتجار یشرکا ابانتخ»

 د.دار ها یهمکار نیا یریگ شکل در

 یهمکاار  نیا : اهیت ریخ یها با سازمان یهمکار

 و هیا ریخ ینهادهاا  باا  کیاساتراتژ  رواباط  جااد یا یمعناا  به

 یاجتماااع تیمسااوول تیااتقو ضاامن کااه اساات یردولتاایغ

در  زیاارا ن یو اجتماااع یاخلاقاا یهااا ارزش هااا شاارکت

 (.Dafala et al., 2024) کند یم قیتلف یتجار یها تیفعال

 ۀمضمون بر توساع  نی: ایمشارکت یها شبکه جادیا

 ان،یمشااتر ریاانفعااان مختلااد نریارتباطااات گسااترده بااا ذ

 تیا تقو باا تمرکاز دارد و   یمحلا  ۀو جامعا  کنندگان نیتثم

زمان را به ساا  یشتریو مشارکت ارزش ب یفرهنگ همکار

 (.Camarinha-Matos et al., 2019) دیافزا یم

و  ییبخش باه شناساا   نی: ایتجار یانتخاب شرکا

و  هاا  هادف کاه   پاردازد  یم یا یتجار یبا شرکا یهمکار

د. گاذار  یشرکت را به اشتراک ما  ۀرخواهانیخ یها ارزش
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حاضار در   فطار  دو یکاه تماام   کناد  یما  نیامر تضم نیا

مشاترک   یهاا  هادف به  یابیدست یارزش در راستا ۀریزنج

 (.4111 یان،فرد و هاد یانساجد) کنند یعمل م

 یهاااپااژوهش یهاااافتااهی بااا پااژوهش نیااا جینتااا
Amawate  (2023،) Twyman  (2022،) Lafferty 

et al.  (2016) دارد یهمخوان و ییهمسو. 

 هیا شاامل دو مضامون پا   شارکت  یاجتماع تیمسوول

 .هیریخ یها تیو فعال یستیز  طیمح یداریاست: پا

 باه  هاا   تعهد شارکت  انگریب یستیز  طیمح یداریپا

ه از اسااتفاد بااا یطاایمح سااتیز یمنفاا یهااا رکاااهش ا اا 

مصارف   یسااز  نهیبه ها، ندهیپاک، کاهش آت یها یفناور

تنهاا باه    ناه  هاا  اقادام  نیا پساماند اسات. ا   تیریو مد یانرژ

از  یمثبتا  ریند، تصوک یم کمک ستیز  طیحفاظت از مح

د کنا  یما  جااد یکنندگان ا مصرف انیشرکت در جامعه و م

(Grewal & Serafeim, 2020.) 

 هااا در  بااه مشااارکت شاارکت  هیااریخ یهااا تیاافعال

خدمات  ۀارائ ،یمال تیحما با هیریو خ یاجتماع یها پروژه

 نیاااشاااره دارد. ا یاجتماااع یهااا در طاارح یو همکااار

ارتبااط باا    تیتعهد شرکت به بهبود جامعه و تقو ها تیفعال

 (.Deigh et al., 2016) دهد ینفعان را نشان میذ

 Liu et چاون  ییها پژوهش جینتابخش با  نیا جینتا

al.  (2020) وLafferty et al.  (2016) .همسوست 

است:  هیشامل سه مضمون پا یابیبازار یها یاستراتژ

 یهاا  هاا و شابکه   و رساانه  غاتی، تبلیو فناور یتکنولوژ

 .یاعاجتم

 یهااا ی: باار نااوآور یو فنتتاور یتکنولتتوژ 

 یهوشامند و برقا   یخودروهاا  دیهمچون تول یا شرفتهیپ

را بارآورده و باازار را    انیمشاتر  یازهاا یدارد که ن دیتثک

 و مغااانلو ینااالیزد )کناایماا تیهاادا ناادهیبااه ساامت آ

 (.4144 همکاران،

 و یبخشا  یآگااه  یابار  یدیا کل یابزار :غاتیتبل 

 ریاانر یمختلفاا یهااا روش از کااه اساات یمشااتر جااذب

 باارد یماا بهااره یچاااپ و یونیاازیتلو تااال،یجید غاااتیتبل

 (. 4144 و همکاران، لقب یخسرو)

 در تعامال   :یاجتمتاع  یهتا  ها و شبکه رسانه

 ،یبرندسااز  باا و  دارد ینقاش مهما   انیباا مشاتر   میمستق

کنندگان به رشاد   اعتماد و ارتباط مداوم با مصرف جادیا

 (. 4111 ،ی و همکارانخدام) دکن یشرکت کمک م

د کن یم جادیا یجامع یابیبازار یاستراتژ عناصر، نیا

 هاا  افتهی نی. اشود یم منجر یرقابت بازار در تیکه به موفق

 Badenes‐Rocha et al.  (2022،)یهااا بااا پااژوهش

Musova et al.  (2022) وLafferty et al.  (2016) 

 دارد. یهمخوان

شاامل چهاار مضامون     یاخلاق-یعوامل فرهنگ

و  تی، شاافافیاساات: عاادالت، فرهنااگ سااازمان    هیااپا

 صداقت.

 مناب ،   یانصاف در توز تیرعا یمعنابه: عدالت

 انیا مرا در زهیا هاست که اعتماد و انگ ها و پاداش فرصت

 (.Ghany, 2022) کند یم تینفعان تقویذ و کارکنان

 هااا، ارزش تیااباار تقو :یفرهنتتس ستتازمان 

 و دارد تمرکاز  یساازمان  مشاترک  یرفتارهاا  و هنجارها

 بخشد یم بهبود را سازمان یاعضا یارهمک و یهماهنگ

(Jerab & Mabrouk, 2023.) 

 ۀموق  دربار و به قیاطلاعات دق ۀبه ارائ :تیشفاف 

 کاه  دارد اشااره  یساازمان  یهاا  یریگ میتصم و ندهایفرآ

 شاود  یما  فسااد  کااهش  و یعماوم  اعتماد شیافزا باعث

 (. 4144 ی و همکاران،اخگر یعباس)

 و  یبااه اصااول اخلاقاا یبناادیپا شااامل: صتتداقت

 داریا پا و مثبت روابط جادیا به که شود یرفتار صادقانه م

 (. 4111 یری و همکاران،ن) کند ینفعان کمک میذ با

و  یاخلاقا  یچاارچوب  یاخلاقا -یفرهنگا  عوامل نیا
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د کاه باه بهباود    کنا  یهاا فاراهم ما    ساازمان  یرا بارا  یقو

 با پژوهش نیا جینتا. شود یعملکرد و اعتبار آنها منجر م

 Bhatti et al.  (2023،)یهااا پااژوهش یهاااافتااهی

Amawate  (2023،) Lafferty et al.  (2016،) 

Musova et al.  (2022 ،)Santoro et al.  (2020 ،)

Lerro et al. (2019) دارد یهمخوان و ییهمسو. 

از روش  شاده ییشناساا  یهاا مؤلفاه  یبندسطح یبرا

 نیا ا براساا  . شاد  استفاده یریتفس- ساختار یسازمدل

کارد کاه صاداقت،     انیا ب توان یسطح نخست مدر روش

 یاصاال یهااا هیا عنااوان پا بااه یعادالت و فرهنااگ ساازمان  

 ،یاجتمااع  یهاا شابکه و  هارسانه ت،یشفاف بر رگذاریتث 

. در شاوند  یشاناخته ما   غاات یو تبل یفنااور  و یتکنولوژ

عناوان   اشاره کرد که صداقت باه  توانیم افتهی نیا نیتبب

 یخااارج و یداخلاا تعاااملات در یدیااکل ارزش کیاا

 تیااهااا را تقو و شاارکت انیمشااتر نیاعتماااد باا سااازمان

 یاز اصاول اخلاقا   یکا یعناوان   باه  زیا . عادالت ن کند یم

انصااف و   یاۀ پابر یسازمان ماتیکه تصم کند یم نیتضم

احساا  عادالت    شیخاود باه افازا    نیکه ا است یبرابر

. شاود  یمنجر ما  انیترکارکنان و مش تیو رضا یاجتماع

 یهنجارهاا  جااد یدر ا یاساس ینقش زین یفرهنگ سازمان

آن  باا مشترک در سازمان دارد که  یها و ارزش یرفتار

دسات   یسازمان یها تیدر فعال شتریب تیبه شفاف توان یم

 یاجتمااع  یهاا  هاا و شابکه   رساانه  ن،یا . علاوه بار ا افتی

 جااادیانتشااار اطلاعااات و ا یمهاام باارا یعنااوان اباازار بااه

ابزارهاا   نیا . اهستندسازمان و جامعه  نی ر بؤارتباطات م

عملکرد شافاف ساازمان    شیمهم در نما ینقش توانند یم

و  یداشااته باشااند. تکنولااوژ  یو جلااب اعتماااد عمااوم 

 ینادها یآد تاا فر دها  یها امکاان ما   به شرکت زین یفناور

 و دیا تول در تیو شفاف کنند تر قیخود را کارآمدتر و دق

باا   غاات یتبل ت،یا نها. دردهند شیافزا را اتاطلاع  یتوز

 یرسااازیبااه تصو توانااد یعناصاار ماا نیاااز ا یریااگ بهااره

و  کناد درست و جاذاب از برناد و محصاوتت کماک     

و شاافاف بااه  قیاااطلاعااات دق باااکنناادگان را  مصاارف

 باا پاژوهش   نیا ا جیبهتار ساوق دهاد. نتاا     یریا گ میتصم

 Amawate(2023،) Twyman  یهاا پژوهش یها افتهی

et al.  (2022 ،)Lafferty et al.  (2016)  و  یهمخاوان

 .دارد یهمسو

و  هاااارساااانه ت،یشااافافساااطح دوم، در ن،یهمچنااا

 غاات یتبلو  یفنااور  و یتکنولاوژ  ،یاجتمااع  یهاا  شبکه

طاور همزماان بار     کاه باه   اسات  یدیا عنوان عوامال کل  به

 ،یتجار یانتخاب شرکا ه،یریخ یهاسازمانبا  یهمکار

 نیا نید. در تببنگذار یم ریتث  یمشارکت یهاشبکه جادیا

ساطح   نیا در ا تیکه شفاف کرد اشاره توانیم هم جهینت

تنهاا اعتمااد   ناه  یتیریو ماد  یاصال اخلاقا   کیا عنوان  به

و  یتجاار  یکاانتخااب شار   کناد،  یم تیرا تقو یعموم

صاداقت و   یمبناا را بار  هیا ریخ یهاا  مشارکت با سازمان

کاه باه    ییهاا  . ساازمان کناد  یم لیاطلاعات درست تسه

 یشاارکا تواننااد یتاار ماا متعهااد هسااتند، راحاات تیشاافاف

اعتماد  ،حال نیو در ع ابندیرا ب مطمونمناسب و  یتجار

هاا   رساانه  ن،یهمچنجلب کنند.  زیرا ن هیریخ یها سازمان

و  یرساااان باااا نقاااش اطااالاع یاجتمااااع یهاااا و شااابکه

 نیا تاا ا  کنناد  یکماک ما   گساترده  و  یسر یریگ ارتباط

د ابیبازتاب  یصورت عموم ها به و مشارکت ها یهمکار

 دایپ شیافزا جامعه و مخاطبان انیم ها در و اعتبار شرکت

 یابزارهاا  یسااز  با فاراهم  زین یو فناور یکند. تکنولوژ

 جااادیاطلاعااات بااه ا میو تسااه تیریمااد یباارا شاارفتهیپ

 نیا د. اکنا  یکارآمادتر کماک ما    یمشاارکت  یهاا  شبکه

باا   یو همکاار  یتجار یانتخاب شرکا ندیآفر ها یفناور

 یسااز  نهیتر و به به تر و شفاف را ساده هیریخ یها سازمان

د. کناا یکمااک ماا  مختلااد گرانیباااز نیباا تعاااملات

 در یدیا کل یابزارها از یکی عنوان به غاتیتبل ت،یدرنها

 گذاشااتن شینمااا بااه بااا برنااد ریتصااو بااه یدهاا شااکل

هاا در  آن تیشافاف  و ها شرکت یاجتماع یریپذ تیمسوول
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 ریتاث   تواناد  یما  یتجاار  یشارکا  و ها هیریبا خ یهمکار

. بگاذارد  جامعاه  و انیبار اعتمااد مشاتر    یداریمثبت و پا

  .Liu et alپاژوهش  یهاا افتاه ی باا  پاژوهش  نیا ا جینتاا 

 .همسوست Lafferty et al.  (2016)و (2020)

 یهاا ساازمان باا   یهمکاار ساطح ساوم،   در علاوه،به

 یهاااشاابکه جااادیا ،یتجااار یانتخاااب شاارکا ه،یااریخ

کاه   شاود  یشناخته م رگذاریتث  یعنوان عامل به یمشارکت

 طیمحا  یداریا پا ه،یا ریخ یهاا تیا فعالطور همزمان بر  به

 تاوان یما هام   جینتاا  نیا ا نیتبب در. گذارد یا ر م یستیز

د ده یامکان را م نیها ا عوامل به سازمان نیکه ا کرد اشاره

 جااد یباه ا  مختلد یها تخصص و مناب  از یریگ که با بهره

باا   یمثال، همکار یراب ؛و مؤ ر بپردازند داریپا یها حل راه

 و یمااع اجت یآگاه شیافزا به تواند یم هیریخ یها سازمان

 منجر یطیمح ستیز یها تیفعال در جامعه مشارکت جلب

کاه باه مساائل     یتجاار  یانتخااب شارکا   ن،ی. همچنا شاود 

باه   تواناد  یما  دهناد،  یما  تیاهم یستیز طیو مح یاجتماع

 یاعتبار سازمان کمک کند. از ساو  شیبرند و افزا تیتقو

مختلاد   یها سازمان نیب یمشارکت یها شبکه جادیا گر،ید

و  ناد ک لیرا تسه ها وهیش نیبادل اطلاعات و بهترت تواند یم

 و یطا یمح ستیز یها حوزهدر دیجد یها یمنجر به نوآور

تنها به بهبود عملکارد  عوامل نه نیا جهینتدر شود؛ یاجتماع

 یسات یز طیمحا  یهاا  تیا فعال در جامعاه  مشارکت و هیریخ

 یهاا  و کاهش ا ر داریپا ۀد به توسعتوان ید، مکن یم کمک

 نیا جیرو نتا نیمنجر شود. از هم زین ستیز طیمحبر  یمنف

 Badenes‐Rocha et alیهاا  پژوهش یهاافتهی باپژوهش 

(2022 ،)Musova et al  (2022،) Lafferty et al  

 .راستاست هم (2016)

و  هیا ریخ یهاتیفعالسطح از چارچوب،  نیدر آخر

و  یعنااوان عناصاار اصاال   بااه یسااتیز طیمحاا یداریااپا

 زیا ن جینتاا  نیا ا نیتببا  درقرار دارند.  یینها یریگ میتصم

 ۀدهناد  تنهاا نشاان   دو عنصر نه نیا که کرد اشاره توانیم

و  یاجتمااااع یهاااا تیهاااا باااه مساااوول تعهاااد ساااازمان

 یبارا  یاصال  یارهاا یععناوان م  هستند، باه  یطیمح ستیز

 صانعت  و جامعه در آنها یرگذاریتث  و تیموفق یابیارز

 یعناوان ابازار   باه  هیا ریخ یهاا  تی. فعالکنند یعمل م زین

 توانناد  یو ما  هساتند جامعه  تیجلب اعتماد و حما یبرا

 انیارتباطات مثبت با مشاتر  جادیبرند و ا ریبه بهبود تصو

 طیمحا  یاردیپا گر،ید ینفعان کمک کنند. از سویو ذ

 با مواجهه در ژهیو به کیاستراتژ تیعنوان اولو به یستیز

 یطا یمح سات یز یها بحران و یمیاقل راتییتغ یها چالش

در  یینهاا  یریا گ می. تصام اسات  افتهی یا ندهیآفز تیاهم

 نیا ا انیا م یای افزا و هام  یمتضمن هماهنگ دیبا نهیزم نیا

و  قاارت به هیریخ یها تیکه فعال  یطور به ؛دو عنصر باشد

عااو ،  کمااک و در یسااتیز طیمحاا یداریااپا جیتاارو

 هاا  هیریخ یها تید از ظرفبتوان یطیمح ستیز یها تلاش

دنباال  باه  دیا ها با راستا، سازمان نیند. در اکن یبردار بهره

طاور همزماان باه     باشند که بتوانند باه  ییراهکارها جادیا

 سااتیز طیو حفاظاات از محاا یاجتماااع طیبهبااود شاارا

 جیکمک کنند. نتاا  داریپا ۀبه توسع تیهانبپردازند و در

  .Bhatti et al پااژوهش یهاااافتااهی باااپااژوهش  نیااا

(2023 ،)Amawate (2023،) Musova et al.  

(2022) ،Santoro et al.  (2020،) Lerro et al.  

(2019،) Lafferty et al.  (2016) دارد یهمخوان. 

 یسااز  از مادل  یریگ پژوهش با بهره نیدر ا محققان

-یاخلاقا  نیمضاام  لیا تحل ،(ISM) یریتفسا -یساختار

 یبارا CSR و ابعااد  یابیا بازار یهاا  یاساتراتژ  ،یفرهنگا 

 هیا چندت یهاا  ریو تاث   یمراتبا  سلساله  ارتباط بار  نینخست

 ی. بارخلاف مطالعاات  اند کرده لیتحل را ها مؤلفه نیا انیم

 یبررسا  رابار برناد    CSR میمساتق  ریکه محققان تنها تث 

کاه عوامال    ناد نشاان داد  مطالعه نیا در محققان کردند،

در  یاسااطنقااش و ربنااایز ۀمثاباا بااه یاخلاقاا ااا یفرهنگاا

 یسااز  و شابکه  یابیا بازار یهاا  یباه اساتراتژ   یده شکل
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، CSRنیادغاااام مضاااام ن،ی. همچنااادارد رخواهاناااهیخ

 یمفهاوم  مادل  کیا در  یو اخالاق ساازمان   یساز شبکه

 است. پژوهش ۀقوت نوآوران  ۀنقط واحد

 یارائاه مادل   پژوهش نیا یاصل یها ینوآور از یکی

اسات کاه    هرخواهانا یخ یابیا از بازار شاده  یجام  و باوم 

و  یریتفس یدارشناسیپد یفیک کردیرو بیبر ترک یمبتن

است.  افتهیتوسعه (ISM) یریتفس-یساختار یساز مدل

 یکلا  دیباه توصا   شاتر یبکاه   نیشا یپ یها برخلاف مدل

 یغربااا یبساااترها در رخواهاناااهیخ یابیااابازار میمفااااه

 از یریا گ بهره با پژوهش نیا یشنهادیپ مدل اند، پرداخته

هاا را   مؤلفاه  یداخل خبرگان با مصاحبه و یبوم یها داده

خااص   یهاا  و ارزش ها تیمحدود ها، یژگیبا توجه به و

کارده   یبناد  استخراج و طبقاه  رانیا یو اقتصاد یفرهنگ

 ای یصورت خطمشابه به یها که اغلب مدل  یدرحال ؛است

 سااختار  در مادل  نیا ا یارائه شده اسات، ناوآور   یمفهوم

تنهاا   ناه  ISM روش از استفاده با که است آن یمراتب سلسله

 آنهاا  یبناد  باه ساطح   دهاد،  یها را نشان ما  مؤلفه نیروابط ب

 بااه موضااوع نیااا. پااردازد یماا زیاان یرگااذاریازنراار تث 

 طور به تا کند یم کمک یسازمان رانیمد و گذاران استیس

 یهااا خااود را باار مؤلفااه  یهااا مناااب  و برنامااه دار تیاااولو

 یجاا  باه  شاده  ارائاه  دلم ن،یهمچن. کنند متمرکز تر یدیکل

 یاجتمااع  تیمساوول  ای یابیبازار یها جنبه بر صرف تمرکز

و  یتیریماد  ،یفرهنگا  ،یابعاد اخلاقا  انیمند م نرام یوندیپ

کمتار در   نیا از ا شیبرقرار کرده است که پا  کیتکنولوژ

 شده است. دهید یخارج ای یداخل یها پژوهش

 انیا متقابال م  یرگاذار یگرفت کاه تث   جهینت توانیم

 یهاا  با ساازمان  یهمکار ۀنیزمدر ژهیو عناصر مختلد به

ضااارورت  کیااا یساااتیز طیمحااا یداریاااو پا هیاااریخ

سطح نخست، صداقت، عدالت و است. در ریناپذ اجتناب

 هساتند  تیشفاف یاصل یها هیعنوان پا به یفرهنگ سازمان

نفعاان کماک   یاعتمااد و ارتبااط ماؤ ر باا ذ     جااد یکه باه ا 

 ت،یشافاف  همچاون  یدیا مل کلسطح دوم، عوا. درکنند یم

 غاااتیتبل و یتکنولااوژ ،یاجتماااع یهااا شاابکه و هااا رسااانه

انتخااب   هاا،  یهمکاار  تیا ماؤ ر در تقو  ییعنوان ابزارها به

عمال   یمشارکت یها شبکه جادیمناسب و ا یتجار یشرکا

عناوان   ساطح ساوم باه   عناصار در  نیا ا ت،یا نها. درکنند یم

 ۀناایرزمد یریااگ میتصاام یباارا یا کننااده نیاایعواماال تع

. هسااتند یسااتیز طیمحاا یداریااو پا هیااریخ یهااا تیاافعال

 ازمناد ین ریپاذ  تیو مساوول  داریپا ستمیاکوس کی ،یعبارت به

و  یاجتمااع  یازهاا یعناصر و توجه باه ن  نیا انیم ییافزا هم

بااا درک  دیااهااا با سااازمان نیبنااابرا ؛اساات یسااتیز طیمحاا

 ردایپا ۀتوسع یسو به آنها تیتعاملات و تقو نیدرست از ا

 .کنند حرکت یاجتماع تیمسوول و

 کاه  شاود  یما  شانهاد یپ پاژوهش  نیا ا جینتاا  یمبناا بر

 ینهادهاا  و هیا ریخ یهاا  ساازمان  یهمکاار  باا  ها شرکت

و  یمااال یهااا کمااک ۀارائاا یرا باارا ییهااا برنامااه یمحلاا

 کمتاار مناااطق در ژهیااو بااه یخاادمات بااه جواماا  محلاا 

 یهاا  شابکه  دیا با ن،ی. همچنا کنناد  یانداز راه افتهی توسعه

تباادل داناش و منااب      ینفعان مختلاد بارا  یبا ذ یتعامل

 یو اجتمااع  یاخلاق یها با تعهد یتجار یو شرکا جادیا

در  یگااذار هیساارما ن،یااانتخاااب شااود. عاالاوه باار ا   

 یهااا نیکمپاا ینوآورانااه و پاااک و طراحاا یهااا یفناااور

 یسات یز  طیمحا  و یاجتمااع  تیمساوول  یمبناا بار  یغاتیتبل

 یآموزشاا یهااا برنامااه ۀسااعتو ن،یهمچناا. دارد تیاااهم

 اصول رشیپذ به کنندگان نیتثم قیو تشو یسازمان درون

 .است یضرور زین مشابه یستیز  طیمح و یاخلاق

 یراپاژوهش و با   نیا ا یهاا  افتهیبا توجه به  ن،یهمچن

 شاانهادیپ رخواهاناه یخ یابیا بازار ۀحااوزداناش در  ۀتوساع 

 از کیااهاار ریتااث  یآتاا یهااا پااژوهشکااه در  شااود یماا

 فرهنااگ ت،یشاافاف ریاا)نر شااده ییشناسااا یاهاا مؤلفااه

 یواقعا  عملکارد  بر( یتجار یشرکا انتخاب ای ،یسازمان

 یهاا  و در قالب مادل  یکمّ صورت به بازار در ها شرکت
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مطالعااات  دادن انجااام ن،ی. همچنااشااود یبررساا یآمااار

مشاخص کناد کاه     تواناد  یمختلد ما   یدر صنا یقیتطب

 یصانعت  یهاا  هاا در بافات   مؤلفاه  نیا ا یرگذاریتث  زانیم

 شاود  یما  شانهاد یگوناگون تا چاه حاد متفااوت اسات. پ    

ماننااد اعتماااد  یانجیاام یرهاااینقااش متغ ناادهیمحققااان آ

ادراک از اخاالاق  ایا باه برناد    یکنناده، وفاادار   مصارف 

 یابیا بازار ریکنند تا ساازوکار تاث    یبررس زیرا ن یسازمان

 نیای تب یشتریکننده با دقت ب بر رفتار مصرف رخواهانهیخ

در  یابعااااد فرهنگااا یبررسااا گااار،ید یز ساااوشاااود. ا

و  یمناد  نهیبه درک بهتر زم تواند یمختلد م یکشورها

 شانهاد یپ ن،یا ا بار  علاوهکمک کند.  جینتا میتعم تیقابل

-یفاای)ک یباایترک یهااا پژوهشااگران از روش شااود یماا

 .رندیگ بهره دهیپد نیا تر جام  لیتحل یبرا( یکمّ

و  یفاایک کااردیاز آنجااا کااه پااژوهش حاضاار بااا رو 

آن وابساته   جیمصاحبه با خبرگان انجام شده، نتا قیطر از

کننادگان اسات کاه     و ادراکاات مشاارکت   هاا  رباه به تج

 ایا  هاا  نموناه  تناوع  در تیمحادود  لیا دلممکن اسات باه  

داشاته باشاد.    یکمتار  میتعما  تیقابل ها پاسخ یریگسو 

 انیم روابط لیتحل یبرا ISM استفاده از روش ن،یهمچن

 یهاا  روش باا  سهیمقادر یریتفس یایمزا وجودبا ها مؤلفه

رواباط   یدر آزمون تجربا  ییها تیمحدود یکمّ یآمار

کااربرد   تیا قابل ایعوامل ممکن است بر دقت  نیدارد. ا

 بگذارد. ریتر تث  گسترده یدر بسترها جینتا
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