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در جهت مقابله با تأثیرات بحران های   اخلاقی های بازاریابی استراتژی

 در شرکت ها  بهداشتی
 

 3ی، دکتر احمد راه چمن *2زاده ی، دکتر فرشته لطف1یشاه محمد دیمهش

دانشگاه  ن،یواحد قزو ،یو حسابدار  ت یریدانشکده مد ،یبازرگان ت یریگروه مد ،یابیبازار  ت یریمد یدکتر یدانشجو .1
 . رانیا ن،یقزو ،یلامآزاد اس

 . رانیزنجان ، ا ،یواحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلام ،یدانشکده علوم انسان ،یبازرگان ت یریمد گروه .2

 . نرایا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،یواحد قزو ،یو حسابدار  ت یریدانشکده مد ،یبازرگان ت یریمد گروه .3
 ( 1402/ 04/ 10، تاریخ پذیرش: 1402/ 02/ 08تاریخ دریافت: )

 

 

 سرآغاز

-Covidات ریترث  دهد با شدت گررتن های اخیر نشان میتجربه سال

 ری(، تث یو خانگ ی)عموم  2، خشونت1یاجنماع  ضیمانند تبع  ی، موارد19
 می، قرری)از جملره ززاد  3یبرر قوروش شرنروند  یاجنماع  یتاصله گذار
، رکرود 4 یترثم  رهیرو اجنماع(، اخنلال زنج  ی، دانیب  یو ززاد  یخصوص 

تحت نیز  5یاقنصاد جنان ، یبنابرا، تاس شیرو به اتزا رهیم و غازار سناب
در عملکرد مشاغل  یاساس راتییتغ 6ی کروناپاندم (. 1) گیردیقرار م   ریتث 
 بره همرراه خواهرد داشرت.  طولانی مردت  یکرده است که عواقب  جادیا

هرا د بره بنگاهنرتوانیم  یابیربازار یهاینوزور که  انددادهنشان    واتیتحو
 (. 2)خطرات زنده بمانند   درد تا نکمک کن

 
 
 

 
اسرنااده   یها برابه عنوان تعند بنگاه  یابیدر بازار  ینوزور  یهایاسنراتژ

ها را شود که بنگاهیم   فیتعر  7یابیبازار  اتنهیبنبود    ای  دیجد  یهاروش  از
ارزش   جرادیو ا  انیمشنر  یتواضا   یتثم   یسازد از منابع خود برایقادر م 
 یکانون یمنبع سازمان کیبه عنوان  یاسنراتژ. اسنااده کنند  یمشنربرتر  
و عملکرد در دوره  یرقابن  یهاتیها، مزتیشرکت، قابل  میتصم   ییدر تع

 تیرراهمبررر ( 5برخرری محوورران ) (. 4و  3) شررودیبحررران شررناخنه م 
های کوچرک و شررکت ینجات را بررا، اصلاح و 8بحران  یهایاسنراتژ
ها، اینگونره اسرنراتژیکنرد. یم  تثکید ،یتجار یانگزش اندر دور  منوسط

 د. نرسانیرا به قداقل م  یبد مال راتیو تث  یکسنگشور سکیر
 
 

 هچکید

بره در جنت موابله با تث یرات بحرران هرای بنداشرنی  اخلاقیهای بازاریابی چنارچوب اسنراتژیای  پژوهش با هدف طراقی و تبیی  زمینه:  
-ها، زمیخنره )کیاریه تجزیه و تحلیل دادهای  پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی، از لحاظ رویکرد، اکنشاتی و از لحاظ نحو: روشانجام رسید.  
های کوچرک و منوسرط، و مشراوری  در تاز کیای تحویق، گروهی از خبرگان شامل اساتید دانشگاهی، مردیران ارشرد شررکتباشد.  کمیّ( می

نارر از خبرگران اننخراب  15، گیری نظررینوان جامعه زماری در نظر گرتنه شدند. با اسنااده از روش نمونرهبازاریابی به ع  مجرب در ای  قوزه
های قاصل از مصاقبه بر اساس روش تحلیرل ساخنار یاتنه با خبرگان بود. دادههای عمیق و نیمهمصاقبه،  ها  زوری دادهابزار اصلی جمعشدند.  

 تم مورد تجزیه و تحلیل قرار گرتنند. 
 .اصلی و هجده تم ترعی شد منجر به ارائه یک الگوی جامع مشنمل بر پنج تمننایج تحویق  یافته ها:

مصررف  -کننرده  یردتول روابط ،اخلاقی یابیبازارای، گوش دادن اجنماع، جوامع برندعوامل پیشران )مدل تحویق نشان داد که   نتیجه گیری:
ردی )اتزایش تعامل، عوامل راهب بر تا یرات بحران های بنداشنی در شرکت ها ا ر دارد که در زن  (و مسئولیت اجنماعی  تبلیغات اخلاقی،  کننده

گر )ترداعیات برنرد، توویرت توسعه محصول/خدمت، اتزایش زگاهی از برند، ایجاد تبلیغات دهان به دهان، اتزایش اعنبار برند(؛ عوامل تسرنیل
پیامدهای  انویره و  (کنندهمصرف یارزش برا یجادا، کنندهو نظرات مصرف یازدرک درست نلیه )پیامدهای اوا ر داشنه و منجر به  هویت برند(؛  

 .می شود ید، ارتواء تروش، ارتواء وتاداری(جد یتوسعه بازار و جذب مشنر)
 
 ، بحران های بنداشنیاخلاقی ، بازاریابیهای بازاریابیسنراتژیا: واژگانلیدک
 
 
 

 fereshtehlotfizadeh@gmail.comنویسندۀ مسئول: نشانی الکنرونیکی:  
 

mailto:fereshtehlotfizadeh@gmail.com
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  ینرو  یهرایاز بسرنرها و تنراور  دیربا  های کوچرک و منوسرطشرکت
داشرنه مواومرت تروان مننظرره  ریرغ طیاسنااده کنند تا در شرا  یابیبازار

های شررکتمخنلرف در    یهراتیلقابو    یداخلر  کیمنابع اسنراتژباشند.  
ای  کسب و از    ی، برخجهیمخنلف منااوت است. در نن  کوچک و منوسط

هسرنند، در  یابیربازارو  یمال کیاسنراتژ یکردهایرو رییقادر به تغ  کارها
از  یاریدر بسر. سرنندیکرار ن  یرقرادر بره انجرام ا  گرید  یکه برخ  یقال

 یهراشررکت  ،رشرددر قال توسعه و بره سررعت در قرال    یاقنصادها
محسروب و توسرعه    ینروزور  یکوچک و منوسط به عنروان منبرع اصرل

های شررکتنسربت داد کره  تیرواقع   یرتوان بره ایرا م    یا  شوند.می
تنوع  جادیرقابت، ا کیعامل در تحر  یتا کنون بزرگنر  کوچک و منوسط

و  یداخلر یهاسرنمیدر س یریپرذانعطاف  جرادیمحصولات و خدمات و ا
ممکر   های کوچرک و منوسرطشرکتراسنا،     یدر هم  اند.هبود  یخارج

 یهاشرغل  جرادیاعامل  مدرن و    یاقنصادها  اتیاست به عنوان خون ق
برزر    یهاشده توسرط شررکت  جادینسبت به مشاغل ا  یشنریب  اریبس

یکی از   (.4)دارند  یجنان  یدر رشد اقنصاد  ییشوند که سنم بسزا  قلمداد

بره  بازاریابی اخلاقیاست.  9ریابی اخلاقیشیوه های نوی  بازاریابی ، بازا

طور خلاصره، ترایند بازاریابی اشراره دارد. بره بازاریابی در اخلاش کاربرد
بازاریابی به بررسی تلسای، از منظر اخلاش، به موضوعات خرا  اخلاش  

هسرنند، اشراره دارد. بازاریرابی   10بازاریابی کره دارای قاراوت اخلاقری
ایجاد جامعه تجاری مسرئولیت پرذیرتر و دارای اخلاقی معمولاً منجر به  

شود. اسنورار اخرلاش در بازاریرابی ایر  امکران را ی میقساسیت ترهنگ
د که در کل جامعه، چه در کوتراه مردت و چره در طرولانی کنتراهم می

باشد به  اخلاش تجاری مدت، ماید باشد. بازاریابی اخلاقی باید بخشی از
 قابل توجنی از هر مدل تجاری را تشرکیلای  معنا که بازاریابی قسمت  

کراربردی   11دهد. مطالعه بازاریابی اخلاقری بایرد در اصرول اخلاقریمی
مل بررسی اینکه زیا نماینده یک محصول یا سرویس گنجانده شود و شا

به صورت صادقانه و واقعی و در چارچوب ارزشنای ترهنگی و اجنماعی 

 .(6)دهد یا خیرارائه می
-دیرکوونی و بیماری های همه گیر ماننرد ان های بنداشدر جریان بحر

قابل   یو اقنصاد  یبنداشن  یها  یدر رتنار و نگران  یعمده ا  راتییتغ  19
 یهاوهیشدر بسیاری موارد . می شود  جادیاز اتراد ا  یاریبس  یبرا  یتوجن 
 کیر شردند،یم  یابیارز یراخلاقیغ  اریبس  یریگکه قبل از همه  یابیبازار

ای  ناشی از ای  امرر .  می شوند  یابیارز  یراخلاقیکمنر غ  اریسال بعد بس
. امرا بری گذاردیم   ریتث   یاخلاق  یهابر قااوت  نهیتجربه قرنطاست که  

شک شرکت هایی که در ای  دوران نیز رویکردهای اخلاقی را در قوزه 
بازاریابی قاظ می کنند بیشنر می توانند وتاداری مشرنری را بره دسرت 

 (. 7بنی کسب کنند)زورده و مزیت رقا

 شناسریاساس، تحویق پیش رو بر زن است تا با اسنااده از روش  ای بر  

های نوزورانره اسرنراتژیالگوی "پاسخ دهد:    ، به پرسش اصلی زیرکیای
در جنت موابله با تث یرات بحرران هرای بنداشرنی برر   اخلاقیبازاریابی  

 "باشد؟به چه نحو میهای کوچک و منوسط شرکت
 

 روش 
-ق قاضر، از لحاظ هدف کراربردی و از لحرار رویکررد، کراربردیویتح

طراقری مردل برر اسراس ها و اکنشاتی می باشد. جنت انجام مصراقبه
روش تحلیل تم )مامون(، گروهی از خبرگان شامل اساتید دانشرگاهی، 

های کوچک و منوسط، و مشاوری  مجررب در ایر  مدیران ارشد شرکت
امعه زماری در نظر گرتنه شردند. خصوصریات بازاریابی به عنوان ج  قوزه

به قروزه  شد: تسلطمورد نظر برای خبره بودن اتراد، شامل موارد زیر می
های کوچرک و مدیریت بازاریابی ، زشنایی با ترایندهای بازاریابی شرکت

گیری نظرری اسرنااده شرد. در ایر  منوسط. در ای  تاز، از روش نمونره
باشررد. تراینررد اشررباع نظررری محوررق میروش، تعررداد نمونرره تررابعی از 

 15گیری تا رسیدن به اشباع نظری محوق ادامه یاتت و مجموعراً  نمونه
 مصاقبه صورت گرتت.

زوری از زنجایی که از روش تحلیل تم اسنااده گردید، ابرزار اصرلی جمرع
ساخنار یاتنه با خبرگان قوزه بازاریرابی نیمههای عمیق و ها مصاقبهداده
 بود. 

اترزار نیابی به مدل مانومی تحویق از روش تحلیرل ترم و نرمدس  جنت
 .اطلس.تی.زی اسنااده شد

 

 هاافتهی
های ای  تحویق از منرون های قبل ذکر شد، دادههمانطور که در قسمت

مربور به مبانی نظری و پیشینه تحویق، و همچنی  از من  مصراقبه برا 
 خبرگان بدست زمد. 

 مااهیممرقله به شناسایی و اسنخراج  اولی ا، هدر ترایند تحلیل مصاقبه
 ماراهیممصاقبه،    اولیه اخنصا  داشت. بر ای  اساس، بعد از انجام هر

 15در مجمروع   .شردندو یادداشرت    شناسراییدر مرن  مصراقبه    مسننر
در مرقلره بعرد، مانوم اولیه شناسرایی شرد.   86  مصاقبه صورت گرتنه،

شناسایی شرده و تشرخی   هیممااسعی شد تا از طریق توجه عمیق به 
ترری بره نرام های کلیبندیوجوه تشابه و اتنراش زننا با یکدیگر، دسرنه

هرم سرنخ و هرم راسرنا، در  ماراهیمایجراد گرردد، و  "های ترعریتم"
ترم   12تر جاگذاری شوند. ماقصل ای  ترایند، شناسرایی  های کلیدسنه
در قالرب  سرنخهای ترعی هرم . در مرقله بعد سعی شد تا تمبود  ترعی
 .گذاری گردندنامهای اصلی« »تمایابی شوند و جتر  های کلیدسنه

 گذاری شده شناسایی و نام های اصلیتم  :1جدول 
 های فرعی تم های اصلی تم

 عوامل پیشران 

 جوامع برند  

 ی گوش دادن اجنماع

 اخلاقی   یابیبازارا

 مصرف کننده  -کننده   ید تولروابط 
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 12اخلاقیتبلیغات 

 13مسئولیت اجنماعی

 پیامدهای  انویه 

 ید جد ی توسعه بازار و جذب مشنر

 ارتواء تروش 

 14ارتواء وتاداری

 گرعوامل تسنیل 
 تداعیات برند 

 توویت هویت برند 

 پیامدهای اولیه 
 کنندهو نظرات مصرف  یاز درک درست ن 

 کننده مصرف   یارزش برا   یجادا

 عوامل راهبردی 

 اتزایش تعامل 

 توسعه محصول/خدمت 

 اتزایش زگاهی از برند 

 15ایجاد تبلیغات دهان به دهان

 اتزایش اعنبار برند 

 
هرای بر اساس اقدامات صورت گرتنره در مراقرل قبرل و شناسرایی تم

ترعی و اصلی، و همچنی  با توجه به ادراک شنودی محوق در خصو  
های نوزورانرره چنررارچوب اسررنراتژیهررای اصررلی و جایگرراه زننررا در تم

هرای بنداشرنی برر در جنت موابلره برا ترث یرات بحرانبازاریابی اخلاقی
 نگارهبه صورت  پیشننادی تحویق، الگوی طهای کوچک و منوسشرکت
 .ترسیم گردید 1شماره 

همانظور که در الگوی پیشننادی تحویق مشخ  است، عوامل پیشران 
گیری موجبات شکلکند و  به عنوان نیروی محرکه اصلی مدل عمل می

گر نیرز زورد. در ای  مسیر، عوامرل تسرنیلعوامل راهبردی را تراهم می
در شرایط بننری شکل گرتنه و عملیاتی شوند.  باعث می شوند راهبردها

م اول پیامدهای اولیه را رقم مری در قدعوامل راهبردی،  ماقصل اجرای  
 .دزند و در ادامه، پیامدهای ننایی مدل را شکل خواهد دا

 

 
 پیشنهادی تحقیق چارچوب: 1 نگاره

 

 بحث
های صورت گرتنه، ننایناً چارچوب پیشرننادی بر اساس تجزیه و تحلیل

اولری  ترم اصرلی کره تحویق بر اساس پنج ترم اصرلی شرکل گرترت. 

عوامرل  باشرد،دهنده بخش اولیه چارچوب پیشرننادی تحویرق میشکل
گروش دادن ، برنرد جوامرعنام گرتت که شش تم ترعی شرامل   پیشران
، تبلیغات مصرف کننده  -کننده    یدتولاخلاقی، روابط    یابیبازارای،  اجنماع
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داد. ای  دسنه ترم، بره را در خود جای می  اخلاقی و مسئولیت اجنماعی
کنرد و طور کلی مانند یک نیروی محرکه و یک تلساه پیشران عمل می

بره خروبی   قریاخلاشود راهبردهای عملیاتی قروزه بازاریرابی  باعث می
نرایج ایر  بخرش از چرارچوب پیشرننادی گیرند و توویت شوند. نشکل

 همخوانی دارد. (13 -8)  تحویق، با ننیجه تحویوات صورت گرتنه
بخش دوم چارچوب پیشننادی تحویق به عوامرل راهبرردی اخنصرا  
داشت و پنج تم ترعی شامل اتزایش تعامرل، توسرعه محصرول/خدمت، 

ش اعنبرار ایجاد تبلیغات دهان به دهران، و اترزای اتزایش زگاهی از برند،
داد. ای  عوامل در واقع راهبردهایی هسرنند کره برند را در خود جای می
های کوچک و منوسط کمک شرکتبازاریابی اخلاقیبه اتزایش ا ربخشی 

های کوچک کنند. بر اساس ای  بخش از چارچوب تحویق، اگرشرکتمی
و  وویت ارتباطات و تعامل خود با مشنریانتوانند از طریق تو منوسط می

درگیر کردن زننا در ترایند خلق ارزش، توسعه خدمات و محصولات خود 
بررر اسرراس نرروزوری ویررژه، ارتورراء سررطه زگرراهی جامعرره از تارخچرره و 
خصوصیات برند شرکت، تشویق اتراد جامعه از جمله مشنریان بالاعل به 

ند شرکت، و اتخاذ تردابیری تبلیغات دهان به دهان مثبت در خصو  بر
د شاخ  اعنبار برند در جامعه مشنریان، باعرث شروند در در جنت بنبو

های کوچررک و منوسررط در بنبوهرره شرررکتبازاریررابی اخلاقرری نظررام 
های بنداشنی عملکرد بننری از خود بجای گذارد و از ا ربخشری بحران

با ننیجه  ننایج ای  بخش از چارچوب پیشننادی تحویق،زن کاسنه نشود. 
 همخوانی دارد. (16-14)  تحویوات صورت گرتنه

گر سومی  بخش از چرارچوب پیشرننادی تحویرق، بره عوامرل تسرنیل
اخنصا  داشت که شامل دو تم ترعی یعنری ترداعیات برنرد و توویرت 
هویت برند بودند. ای  عوامل در واقرع نورش میرانجی را مرابی  عوامرل 

شوند عوامل پیشران، ند و باعث میکنپیشران و عوامل راهبردی ایاا می
دهنررد. بررر یرر  اسرراس، اگررر  ردهررا را در بسررنر مناسرربنری شررکلراهب

های کوچک و منوسط سعی کنند تداعیات منصل به برند خود را شرکت
توویت نموده و علاوه بر زن هویت برند خود را نیز به شکل قوی ایجراد 

اجررای راهبردهرای   توان اننظار داشت در طراقری وو توویت نمایند،می
ننرایج ایر  بخرش از زمیزتر عمرل نماینرد.  وتویرت، م اخلاقریبازاریابی  

 ( 20 -17) چارچوب پیشننادی تحویق، با ننیجه تحویوات صورت گرتنره
 همخوانی دارد.

هررای انننررایی چررارچوب پیشررننادی تحویررق، برره پیامرردهای بخش
برا ترث یرات  در جنرت موابلره  اخلاقریهای نوزورانه بازاریرابی  اسنراتژی

های کوچک و منوسط اشاره دارد. در ای  های بنداشنی بر شرکترانبح
دهررد طراقرری و اجرررای صررحیه راسررنا، پیامرردهای اولیرره نشرران می

و نظررات  یرازدرک درسرت ندا منجرر بره های مرذکور، در ابنراسنراتژی
های کوچک و در شرکت  کنندهمصرف   یارزش برا  یجاداو    کنندهمصرف 

یه چارچوب پیشننادی نیز ند. علاوه بر ای ، پیامدهای  انوشومنوسط می
بازاریرابی های نوزورانره دهد کره طراقری و اجررای اسرنراتژینشان می
های ای بنداشرنی برر شررکتدر جنت موابله با تث یرات بحران هاخلاقی

توسرعه تواند سه خروجی و دسناورد منرم شرامل  کوچک و منوسط، می
توراء تررروش، و ارتوراء وترراداری را در ار یرد،جد یبرازار و جرذب مشررنر

 های مذکور رقم زند. ای  ننایج، با ننایج تحویوات صرورت گرتنرهشرکت
 همخوانی دارد. ( 22، 21، 4، 3)

های کوچک و منوسرط شود شرکت، پیشنناد میننایج تحویق    بر اساس
 رویکردهای اخلاقی در بازاریابی را مورد توجه قرار دهند

های شرود ترداعی کننردهنناد میچک و منوسرط پیشرهای کوبه شرکت
خاصی را در قالب تصویر، صدا، رایحه، رنگ و قنی نرور بره برنرد خرود 

ها، به مرور جایگاه برند شرکت را ندهکنپیوند دهند تا از طریق ای  تداعی
هرای هرا و زماندر ذه  مخاطبان ارتوراء داده و باعرث شروند در مکان

طرب یرادزوری شرود. عرلاوه برر ایر ، بره مخنلف، برنرد در ذهر  مخا
انداز، شرود برر اسراس چشرمهای کوچک و منوسط پیشرنناد میشرکت

سرنی طراقری برند خرود را بره در  مثموریت و اهداف کلان خود، هویت
کرررده و در جنررت ننادینرره کررردن ایرر  هویررت، سررعی کننررد دیگررر 

 های قوزه برندینگ خود را منناسب برا هویرت طراقری شرده اسنراتژی
 شکل دهند. 
شود بره طررش مخنلرف )از های کوچک و منوسط پیشنناد میبه شرکت

خود برا   اخلاقی  جمله سیسنم مدیریت ارتبار با مشنری( سطه تعاملات
را ارتواء دهند و در خلال ای  تعاملات، هر چه بیشرنر و بننرر   مشنریان

ترایند درک نیازهای زشکار و پننان مشرنریان را دنبرال نماینرد. چراکره 
تعامل ا ربخش با مشنریان و درک درست نیازهای زننا، زیر بنای توسعه 

ایر  بره سنم بازار و موتویرت در بازارهرای رقرابنی اسرت. عرلاوه برر  
شرود منناسرب برا تغییررات چک و منوسرط پیشرنناد میهای کوشرکت

محیطری، تغییررات تکنولروییکی، تغییررات اجنمراعی و تغییرر نیازهررای 
مشنریان، به صورت تعال در جنت توسعه محصولات و خدمات جدید، و 
یا بنبود و اصلاح محصولات و خدمات جاری خود، گام بردارند و سرعی 

یک رهبرر در ارائره محصرولات و کنند همواره در صنعت خود به عنوان 
های خدمات جدید ایاای نوش نمایند. پیشنناد منرم بعردی بره شررکت

کوچک و منوسط، تلاش در جنت ارتواء زگاهی جامعه نسربت بره برنرد 
باشرد. ایر  کرار از طریرق روابرط عمرومی و یرا شررکت در شرکت می
د برود. ها قابل انجام خواهرها و برگزاری جشنوارهها و کنارانسهمایش

های کوچرک و علاوه بر ای  و در راسنای عوامل راهبردی، بره شررکت
شود مشنریان و مخاطبان خود را به سرمت تبلیغرات منوسط پیشنناد می

توانرد دهان به دهان ترغیب و تشویق نمایند. تبلیغات دهان به دهان می
کنرد هم در تاای واقعی و هم در تاای زنلای  عملی شود و کمک می

  کاهش در هزینه هرای بازاریرابی، جرذب مشرنریان جدیرد نیرز تا ضم
تسنیل شده و سنم بازار شرکت ارتواء یابد. به عنروان زخرری  مرورد در 

شود های کوچک و منوسط پیشنناد میقوزه عوامل راهبردی، به شرکت
از طریق بنبود مسنمر کیایت خدمات و محصولات، ایاای صحیه و بره 

عی، ارائه خدمات پس از تروش مرنظم، توجره های اجنماموقع مسئولیت
هرایی در به اننوادات و پیشننادات مشنریان و همچنری  برقرراری کانال

جنت شنیدن صدای مشنریان، روز به روز در جنرت ارتوراء اعنبرار برنرد 
 خود در سطه جامعه گام بردارند.

های کوچک و منوسط همه ترلاش خرود را بره شود شرکتپیشنناد می
صرحیه از نیازهرای مننروع و در قرال درک  جنت شناخت و    مسنمر در
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تروان از گان بره انجرام رسرانند. بره ایر  منظرور، میکنندمصررف تغییر  
های الکنرونیکی مدیریت ارتبار با مشنری به خروبی بنرره بررد. سیسنم

های کوچرک و منوسرط ترلاش شود شررکتعلاوه بر ای ، پیشنناد می
گان گرام کنندمصرف   یارزش برا  یجاداکنند تا به انحا مخنلف در جنت  

های بیشنری نسربت بردارند و همواره سعی کنند هر چند کوچک، ارزش
به از طریق خدمات و محصولات خود ارائه نمایند. برا ایر  کرار ضرم  

توانند رضایت و وتراداری بیشرنری در مشرنریان رقابنی، می  ایجاد مزیت
   .خود رقم زنند

 

 نتیجه گیری
صرداقت،  -شررکت  یاسرت کره ارزش هرا  یکریتکن  یلاقاخ  یابیازارب

را بره  -به اصول تجارت منصاانه    یبندیپا  ای  یریپذ  تیمسئول  ت،یشاات
مدل تحویق نشان   کند.  یبرجسنه م   ی نوی غاتیتبل  یاسنراتژ  کیعنوان  

 یرابیبازارای، گروش دادن اجنمراع، جوامرع برنردداد که عوامل پیشران )
، تبلیغات اخلاقی و مسئولیت مصرف کننده -ه  کنند  یدتولاخلاقی، روابط  

شرکت ها ا ر دارد کره در   دزاجنماعی( بر تا یرات بحران های بنداشنی  
زن عوامل راهبردی )اتزایش تعامل، توسرعه محصرول/خدمت، اترزایش 
زگاهی از برند، ایجاد تبلیغات دهان به دهان، اتزایش اعنبار برند(؛ عوامل 

یت هویرت برنرد(؛ ا رر داشرنه و منجرر بره تووگر )تداعیات برند، تسنیل
ارزش  یجرادا، کنندهو نظررات مصررف  یازدرک درست نپیامدهای اولیه )

 یتوسرعه برازار و جرذب مشرنر( و پیامدهای  انویره )کنندهمصرف   یبرا
   .ید، ارتواء تروش، ارتواء وتاداری( می شودجد
 

 ظه های اخلاقیملاح
یت زگاهانره؛ اننشرار موضوعات اخلاقری همچرون؛ سررقت ادبری، رضرا

 .اندقرارگرتنه  موردتوجهچندگانه و ... در پژوهش قاضر 
 

 هنام واژه
 Social discrimination .1 تبعیض اجنماعی 

 Violence .2 خشونت 
 Citizenship rights .3 قووش شنروندی 

 Supply chain disruption .4 اخنلال زنجیره تامی  
 Global economy .5 اقنصاد جنانی 
 Corona pandemic .6 پاندمی کرونا 

 Marketing .7 بازاریابی 
 Crisis strategy .8 اسنراتژی بحران 
 Ethical marketing .9 بازاریابی اخلاقی 
 Ethical judgment .10 قااوت اخلاقی 
 Ethical principles .11 اصول اخلاقی 
 Ethical ads .12 تبلیغات اخلاقی 
 Social responsibility .13 مسولیت اجنماعی 

 Loyalty .14 وتاداری 
 Word of mouth advertising .15 ات دهان به دهان تبلیغ
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