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 طراحی مدل بازاریابی اخلاقی رسانه های اجتماعی 

 در شرکت های کوچک و متوسط
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 سرآغاز

یکی از مهم ترین تحولات در دنیای امروز ، شبکه جهانی اینترنت استت 
که نفوذ روز افزونی در زندگی روزمره بشر دارد. بستیاری از فاالیتت  تا 
امروزه با به کار گیری این تکنولوژی، راحت تر و سریع تر شده استت. و 

اخیتر در شتبکه  تا و ستایت  تای در د ته  تای  1 مچنین بازاریابی
اجتماعی، به عنوان یک علم، توجه فروشندگان را به ختود جلتک کترده 

(. ظهتتور و گستتتری شتتنیری فنتتاوری  تتای ارتبا تتات و 1استتت  
تتاییر بستزایی در  3( و دیجیتال و رسانه  ای اجتمتاعیICT 2ا لاعات

ارتبا تات بتین افتتراد و ارنتای نیاز تای متتادی، عتا فی، فر ن تتی و 
 (. 2اقتصادی دارد  -جتماعیا

 ظهور و بروز وسایل ارتبا ی باعث گرایش مخا بان به آنها شده است. 
 
 
 

 
این امر ناشی از مجموعه کارکرد ا و نقش  تایی استت کته ابزار تای 
ارتبا ی برای مخا بان به ارمغتان آورده انتد. شیشترفت فنتاوری  تای 

داشتته استت و نمتی ارتبا ی و ا لاعاتی، در زندگی بشر سهم بستزایی 
توان تغییرات بنیادین ناشی از ظهور این فناوری  تا را در عرهته  تای 

 (. 3مختلف زندگی فردی و اجتماعی نادیده گرفت  
فناوری  ای ارتبا ات و ا لاعات و دیجیتتال و رستانه  تای اجتمتاعی 
مانند ایمیل  ا، موتور ای جستجو، تلفن  ای  وشمند، وب سایت  ا و 

سانه  ای اجتماعی به هورت گسترده ای توست  افتراد و سایت  ای ر
برای فاالیت  تایی شتامل جستتجوی روزانته اخبتار و بته روز رستانی 

 ای مهم، ارتباط با خانواده و دوستان، ارزیابی محصولات، تتتتتتترویداد 
 
 

 چکیده
  دف از این شژو ش تحلیل و  راحی مدل بازاریابی اخلاقی رسانه  ای اجتماعی در شرکت  ای کوچک و متوس  است.زمینه: 

انر در زمره شژو ش  ای کیفی و اکتشافی است که با روی داده بنیاد انجام شد. جاماه تحقیق شامل خبرگان و مدیران : شژو ش حروش

نفر از آنها به عنوان نمونه انتخاب  13بازاریابی و متخصصان بازاریابی دیجیتال و بازاریابی رسانه  ای اجتماعی بودند که به شیوه  دفمند 
به نیمه ساختاریافته بود و در نهایت با استفاده از روی  ای کدگناری باز، محوری و گزینشی مورد تحلیل قرار شدند. ابزار تحقیق مصاح

 گرفتند. 

 21 قالک در اولیه کد  101کد استخراج شد.در بخش کد گناری محوری در بخش کدگناری محوری،  242در بخش کد گناری باز  یافته ها:

 ک مدل مفهومی تحقیق شکل گرفت.مقوله جاگناری شد که بدین ترتی

 یشناس مخا کی، اجتماع یرسانه  ا یاخلاق یابیبازار ا داف، مرتب  با بازار یعوامل اخلاق: بر اساس نتایج به دست آمده نتیجه گیری

و فروی  شیادر نم یاجتماع یرسانه  ا یرا برد امی باشد که عوامل علی را تشکیل می د ند.  کسک و کار نوع،  یاجتماع یرسانه  ا

و مورد  رگناریافراد تای یابیبازار،  یوارسازیباز، (WOMد ان به د ان   غاتیتبل، محتوا یابیبازار را برد، محصولات و خدمات در بازار  دف
ی  زمینه ای که به عنوان را برد مدل تحقیق مد نظر قرار گرفتند. شرای  مداخله گر و شرا و مشارکت با برند یاخلاق یآگا  شیافزا ، احترام

 .نیز از اجزای دی ر این مدل بودند که با تاییرگناری بر را برد، زمینه دستیابی به شدیده اهلی این مدل را فرا م کردند
 

 بازاریابی اخلاقی، رسانه  ای اجتماعی، بازاریابی محتوا واژگان:کلید
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خدمات و مکان  ا، خرید و فروی محصولات، حمل و نقل، گردش ری 
ا تات و بته اشتتراذ گتناری ا لاعتات از و خدمات مالی شخصی، ارتب

( و متدیریت محتل WOM  4 ریق تبلیغات شفا ی یا د ان به د ان
(. بنابراین نقش رسانه  ای اجتمتاعی 4کار مورد استفاده قرار می گیرد  

 نوین در بازاریابی بسیار قابل توجه است. 
اما سوال اینجاست رسانه  ای اجتمتاعی تتا چته انتدازه متی تواننتد در 

بازاریابی اخلاقی بیشتتر از اینکته یتک نقش ایفا کنند.  1بازاریابی اخلاقی
 ای استراتژی بازاریابی باشد، نوعی فلسفه استت کته روی تمتام جنبته

. در این شیوه کارفرمایتان بته دنبتال تترویج (1 گناردبازاریابی تأییر می
عتی در تبلیغات خود  ستند. بتا توجته بته انتزا 7و تاهد 6هداقت، عدالت

بران یز و بودن مفهوم اخلاق، هحبت کردن در این خصوص بسیار چالش
دشوار است، چون ممکن است تاریف  ر کس از کار خوب با تاریتف و 

. به  مین دلیل، در بازاریابی اخلاقی با (6 نظر دی ری کاملا متفاوت باشد
ای رو نیستیم،  رچند مجموعه ای مدون روبهفهرستی از قوانین و روی

 ا و هتاحبان  ای کلی و عمومی برای کمتک بته شترکتستورالاملد
 ای جدیتد بازاریتابی را بتر توانند استراتژیوکار وجود دارد که میکسک

 (. 7  اساس آن ارزیابی کنند
تبلیغ غیراخلاقی اغلک به  مان انتدازه کته غیراخلتاقی استت، متاسفانه 

اقی خلتاف قتانون تأییرگنارتر نیز  ستت. تتا زمتانی کته رفتتار غیراخلت
ی تبلیتغ غیراخلتاقی بترای  ای زیادی از شتیوهمحسوب نشود، شرکت

این امر بته ویتژه در رستانه  .(2 کنندشیروزی در بازار رقابت استفاده می
 ای اجتماعی نوین که  نوز قتوانین و قواعتد متدونی در حتوزه اخلتاق 

 کسک و کار ندارند بیشتر ملموس و آشکار است. 
 دف آن استت کته درذ از استتراتژی  تای بازاریتابی در این تحقیق 

اخلاقی رسانه اجتماعی برای شرکتهای کوچک و متوس  بهبود داده شود 
زیرا در بخش شرکتهای کوچک و متوس  در بیشتر اقتصاد ا، درذ این 

چ ونته از مزایتای  2مساله ا میت دارد کته کستک و کار تای کوچتک
شیوه  ای رسانه اجتماعی برای  تکنیک  ای بازاریابی اخلاقی و بهترین

کمک به ترویج اخلاق و ارتباط اخلاق مدارانه با مصرف کننتده استتفاده 
می کنند. نتایج این مطالاه بینشی نسبت به استتراتژی  تای بازاریتابی 
اخلاقی رسانه اجتماعی و ابزار ای مورد استفاده آن، برای هاحبان کسک 

نیاز است که تحقیق به گونه  وکار ای کوچک و متوس  فرا م می آورد.
ای  دایت شود تا تایین کند که هاحبان کستک و کار تای کوچتک و 
متوس  چ ونه می توانند به هورت موفق از رسانه اجتماعی  تم بترای 
مارفی و توساه کسک وکار خود استفاده کنند و  تم در ایتن راه اخلتاق 

ه را  دایت متی اهلی زیر این مطالا مدارانه حرکت کنند. بنابراین سوال
کند: هاحبان کسک و کار ای کوچک و متوس  از چه استراتژی  تایی 

 برای ششتیبانی از بازاریابی اخلاقی رسانه اجتماعی استفاده می کنند؟
 

 روش

شژو ش حانر کاربردی و در زمره شژو ش  ای کیفی و اکتشافی است 
متدیران  که با روی داده بنیاد انجام شد. جاماه تحقیق شامل خبرگان و

بازاریتتابی و متخصصتتان بازاریتتابی دیجیتتتال و بازاریتتابی رستتانه  تتای 

در ایتن  اجتماعی بودند که به شیوه  دفمند نمونه گیتری انجتام شتد و
بتا انجتام . نمونه تا رسیدن به اشباع نظری مصاحبه شتد 13شژو ش از 

مصاحبه با این افراد، تشتخی  محقتق و گتروه تحقیتق ایتن بتود کته 
-دآوری شده به نقطه اشباع رسیده و نیازی به انجام مصاحبها لاعات گر

 منظتور بته ، تحقیتق مونتوع بودن جدید دلیل . به ای بیشتر نیست

شد. با استفاده  استفاده ساختاریافته نیمه مصاحبه ابزار از داده  ا اکتشاف
از روی  ای کد کناری باز، محوری و گزینشی داده  تا متورد تحلیتل 

شتود.  ارائه شده خلق نظریه از عینی تصویری نهایت، در قرار گرفتند تا
برای آزمون روایی این شژو ش از نظر دو شژو ش ر دی ر که از استادان 
حوزه مدیریت و مسل  بته روی  کیفتی بودنتد استتفاده شتد و از آنهتا 
خواسته شد تا گزاری شژو ش و یافته  ا را مطالاه کرده و نظرات ختود 

 ( 9تشخی  خارجی(.  را اعلام کنند.  روی 
 

 یافته ها
 گام اول: کدگذاری باز

 و ای به دست آمده از مصاحبه  تا بررستی  شتد  دادهدر این مرحله، 

 بتاز کدگناری از حاهل نتایجشدند.  استخراج شژو ش با مرتب  مفا یم
 .بود شده شناسایی مفا یم میان از باز کد 242 تاداد کیفی  ایداده

 وریگام دوم:  کدگذاری مح
عناوین استتخراج « دسته بندی و مقایسه»وظیفه محقق در این مرحله، 

 و  تاگتروه ایجاد به منجر محوری، کدگناریاست. بوده  ا شده از داده
-متی قترار خود خاص گروه در مشابه کد ای تمامی. شود می  امقوله

 ا به هورت یک شبکه با  م در ارتباط قرار در این مرحله، مقوله. گیرند
شود در نمن انجام تجزیه و تحلیل، گیرند.  مان ونه که ملاحظه مییم

گر به کد ای اولیه متاددی دست یافته است. نکته مهم در این شژو ش
 تای میان این است که این کد ا باید مبنایی باشند، یانی بایتد شدیتده

بندی شوند، در غیراین هورت بین تادادی زیادی ی ر  بقهمشابه با  مد
 تا  ا چه کنیم. وقتی در دادهدانیم با آنشویم که نمیا یم گرفتار میمف

 ا توانیم مفا یم را بر محور آنشدیده خاهی را مشخ  کردیم آن اه می
 تا کتار کنتیم بندی کنیم. این کار تاداد واحد ایی را که باید با آنگروه

 ای دیدهرسد به شبندی مفا یم که به نظر مید د. روند  بقهکا ش می
ای شود. آن اه بته مقولتهشردازی نامیده میکند مقولهمشابه رب  شیدا می

د تیم بایتد توجته شود یک اسم مفهومی متیای را شامل میکه شدیده
( در واقتع 10تر از اسامی مفهومی باشد  داشت که این اسم باید انتزاعی

واب  بین ترین سطح کدگناری است که از  ریق آن راین مرحله انتزاعی
شود. برای رسیدن به یکپارچ ی متورد  ای ایجاد شده تشریح میمقوله

نظر در این مرحله لازم است محقق شدیده اهلی را تنظیم و ختود را بته 
شتردازی کته آن متاهد کند. خروجی این مرحله چیزی نیست جز نظریته

-حاهل شده است. برخی محققان نظریه را مثابۀ یتک چتارچوب نظتم

بینی و ای برای شیش ای مشابهد د از دادهانند که امکان میدبخش می
تبیین حوادث تجربی استفاده شود. برخی دی ر نیز تئوری را فرنیه قابل 

 تای کمتی و  ا  مه مبتنتی بتر ن تریدانند. این ن ریجانشینی می
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توان تئوری را به مثابۀ مفهوم تجربی است؛ اما در یک ن ری کیفی می
 قالک در اولیه کد  101(. در بخش کدگناری محوری، 11سازی دانست  

   ا ارائه شده اند.تحت عنوان مقوله 1در جدول  مقوله 21

 گام سوم: کدبندی گزینشی
کدبندی نظری عبارت است از چیتنش کتد ای محتوری در کنتار  تم 

 ا، اعتبتار بخشتیدن بته براساس منطق و ارتباط دادن آن با سایر مقوله
دن جا ای خالی با مقولاتی که نیاز به اهتلا  و گستتری رواب  و شر کر
ترین سطح کدگناری استت ( در واقع این مرحله انتزاعی10بیشتر دارند  

شود. بترای  ای ایجاد شده تشریح میکه از  ریق آن رواب  بین مقوله
رسیدن به یکپارچ ی مورد نظر در این مرحله لازم استت محقتق شدیتده 

را به آن متاهد کند. خروجی ایتن مرحلته چیتزی  اهلی را تنظیم و خود
شتردازی کته حاهتل شتده استت. در ایتن قستمت نیست جتز  تئتوری

 ا در  ای محوری به هورت ترکیبی و محتوای  ر یک از آنکدگناری
قالک کد ای نظری قرار داده شدند. دلایل انتخاب  ر یک از ابااد اهلی 

 مدل شکل گرفته به شر  زیر می باشد: 

این باد از مدل به حوادث یا وقایای دلالت می کند کته  یط علی:شرا

به وقوع یا رشد شدیده اهلی منتهی می شود. ابااد بدست آمتده شتامل، 
عوامل اخلاقی مرتب  بتا بتازار، ا تداف بازاریتابی اخلتاقی رستانه  تای 
اجتماعی، مخا ک شناسسی رسانه  ای اجتماعی و نوع کسک و کار می 

ل گرفته در فرآیند کدگناری حاکی از این مونوع بود باشد. مقولات شک
که کسک و کار ا باید با توجه به عوامل اخلاقی مترتب  بتا بتازار امتروز 
شامل، رشد سودجویی، عدم توجه به اخلاق حرفه ای، ال و گیری از افراد 
بیرون از بازار و بخش بندی بازار و  مچنین ا تداف بازاریتابی اخلتاقی 

باید  م راستا با ا داف اخلاقی کسک و کار آنها باشد و  دیجیتال خود که
 مچنین نیاز به شناخت  رچه بهترمخا تک بته جهتت دادن ا لاعتات 
درست به مخا بان، دریافت بازخورد از مخا ک، خدمت رسانی متناسک 
با نیاز، درگیر سازی ذ ن مخا ک با کسک و کار  برند(، برقراری ارتباط 

و دسترسی به  یف گسترده تری از مخا بان، و  اخلاق مدارانه دو  رفه
بسته به نوع هنات و کسک و کاری که در آن فاالیت متی کننتد، بایتد 
بازاریابی اخلاقی رسانه  ای اجتماعی را که مقوله اهتلی ایتن شتژو ش 

 است مدنظر قرار د ند. 

این شدیده  مان اتفاق اهلی است که مجموعه کنش  ا  مقوله اصلی:

و اداره کردن آنها ماطتوف متی شتود. ایتن مقولته  متان برای کنترل 
برچسک مفهومی است که برای چارچوب یا  ر  به وجود آمده، در نظتر 
گرفته می شود. با توجه به این که  دف شژو ش حانر، تحلیل   راحی 
استرتژی  ای بازاریابی اخلاقی رسانه  تای اجتمتاعی اسستت، شتس از 

در مرحله کدگناری باز و بررسی ویژگتی گردآوری داده  ا و تحلیل آنها 
 ای ارائه شده، مقوله بازاریابی اخلاقی رسانه  ای اجتماعی بته عنتوان 
شدیده اهلی انتخاب شد. در اینجا مقصود این است که کسک و کار ای 
کوچک و متوس  تا چه اندازه به رعایت مولفه  ای اخلاق حرفه ای باور 

ز رسانه  ای اجتماعی به عنوان یکتی از دارند که باید در زمان استفاده ا
 کانالهای بازاریابی خود این فاکتور ای اخلاقی را مورد توجه قرار د ند. 

شرای  مداخلته گتر شترای  عتامی  ستتند کته  شرایط مداخله گر:

مجموعتته ای از متغیر تتای میتتانجی و واستت  را تشتتکیل متتی د نتتد و 
یل کد ای بدستت آمتده از را برد ا  م از آنها تاییر می شنیرند. از تحل

مصاحبه بتا نخب تان و متدیران مشتخ  شتد عتواملی ماننتد، نتاف 
استراتژی و برنامه ریزی در حوزه رسانه  تای اجتمتاعی، نتا آگتا ی در 
رابطه با کد ای اخلاقی، بی تتوجهی بته شایستته ستالاری، نتا آشتنایی 
ار مدیران با مولفه  ای اخلاقی رسانه  ای اجتماعی به عنتوان یتک ابتز

مدرن و قوانین حاکم دولت بر رسانه  ای اجتماعی از مهمترین عواملی 
 ستند که مانع بکارگیری را برد ای هحیح در بازاریابی اخلاقی رسانه 

  ای اجتماعی می شوند.

را برد ا بیان کننده رفتار ا، فاالیتت  تا و تااملتات  تدف  راهبردها:

ییر شرای  مداخله گر داری  ستند که در تباات  بقه محوری و تحت تا
و شرای  زمینه ای قرار می گیرند و مستیر اهتلی بترای تحقتق شدیتده 
اهلی محسوب می شوند. را برد در شژو ش حانر تمرکز بر را برد ای 
رسانه  ای اجتماعی در نمایش و فروی محصولات و ختدمات در بتازار 

 (،WOM دف، را برد بازاریابی محتوایی، تبلیغات د تان بته د تان  
بازیوارسازی   استفاده از فنون گیمیففیکیشن(، بازاریابی افراد تاییرگنار و 
مورد احترام  اینفلوئنسر مارکتینگ( و افزایش آگا ی اخلاقی و مشتارکت 

 با برند می باشد. 

شرای  زمینه ای نشان د نده خصوهیات ویژه ای  شرایط زمینه ای:

ی  را مجموعته ای از است که بر شدیده اهلی دلالت می کند. ایتن شترا
مفا یم و  بقه  ا یا متغیر ای زمینه ای شتکل متی د نتد و در متدل 
مارفی شده عبارت اند  از: استفاده از شلتفرم  ای اخلتاقی رستانه  تای 
اجتماعی، احترام بته مخا بتان و افتزایش دستترس شتنیری و تحلیتل 

اجتماعی  رفتار ای اخلاقی  رقبا. انتشار شلتففرم  ای اخلاقی رسانه  ای
و به روز رسانی مداوم آنها یکتی از بستتر ای موجتود بترای بازاریتابی 
اخلاقی رسانه  ای اجتماعی می باشد.  مچنین کسک و کار ای کوچک 
و متوس  برای بقا و  مچنین تداوم فاالیت در فضای رقابتی امروز، نیاز 

ند شتکاف به تحلیل رفتار ای اخلاقی رقبا و تحقیقات بازار دارند تا بتوان
 ای موجود را بهتتر شناستایی کننتد. احتترام بته مخا بتان و افتزایش 
دسترسی شنیری برای مخا بان از جمله مزیتهای رقابتی محسوب متی 
 شود که می تواند کسک و کار ا را برای رقابت در این فضا یاری کند. 

 شیامد: برخی از  بقه  ا بیان کننده نتایج و شیامد ایی  ستند که در ایتر
اتخاذ را برد ا به وجود می آیند. می توان ادعا کرد که بر اساس را برد 
و شرای  مداخله گر و عوامل زمینه ای استت کته خلتق ارزی، ارتبتاط 
بلندمدت و تااملات اخلاق مدارانته دو ستویه بتا مخا تک ، برنتدینگ و 
توساه بازار امکان شنیر خوا د شد. این شیامد ا  مان شیامتد ای متورد 

اری است که کسک و کار ا را در مقایسه با رقیبان چند گام جلتوتر انتظ
 قرار می د د.
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 : کدگذاری گزینشی4جدول
 کدباز مقوله نوع مقوله

 شرای  علی

 بازار  دف ای اخلاقی ازیدرذ ن عوامل اخلاقی مرتب  با بازار

 دیبازار جد کشف

 نوسانات بازار  یتشخ

 شرکت یابیبازاراخلاقی  ا داف

 بازار یبند بخش

 یاخلاق یابیا داف بازار میتنظ ا داف بازاریابی اخلاقی رسانه  ای اجتماعی

 اخلاق کسک و کار

 یرسانه اجتماع یاخلاق یابیبازار ییو توانا ایمزا

 یاجتماع یرسانه  ا یاخلاق یابیشرکت از بازار  دف

 انیدادن ا لاعات درست به مشتر مخا ک شناسسی رسانه  ای اجتماعی 

 انیبازخورد از مشتر افتیدر

 مولفه  ای اخلاقی برندذ ن مخا ک با  یریدرگ

 یخدمات مناسک به مشتر هیارا

 اخلاق مدارانه دو  رفه با مخا بان ارتباط

 ا لاعات با مخا بان یاشتراذ گنار به

 مخا بان  ترجیحات اخلاقی رچه بهتر  شناخت

 نوع هنات نوع کسک و کار

 انینوع مشتر

 ت و محصولاتخدما نوع

 زمینه ای

 یانتخاب شبکه اجتماع استفاده از شلتفرم  ای اخلاقی رسانه  ای اجتماعی، 

 یاجتماع یانتخاب رسانه  ا لیدلا

 و ا داف شرکت تیبا توجه به فاال اخلاقی شلتفرم انتخاب

  ر شلتفرم مقتضیات اخلاقیخوب و مناسک از  درذ
ماعی و بته روز انتشار شلتفرم  ای اخلاقی رسانه  ای اجت

 رسانی مداوم آنها

 یبودن رسانه اجتماع ارزان احترام به مخا بان و افزایش دسترس شنیری 

 مناسک ی عادلانه و گنار متیق

   یاجتماع یدسترس بودن رسانه  ا در
 گسترده مخا بان فیراحت به   یدسترس

 حضور رقبا و تحلیل رفتار ای اخلاقی  رقبا. 

 رقباخلاقی رفتار ای ااز  دیتقل

 با رقبا یو  مچشم چشم

برنامه  ا و شلتفترم موجود در   ای اخلاقی شکاف یبررس
 رقبا  ای 

 بازار قاتیتحق

 را برد ا 

را برد ای رسانه  ای اجتماعی در نمایش و فتروی 
 محصولات و خدمات در بازار  دف

 شیو نمتا یمارفت یبترا یاجتماع یاستفاده از رسانه  ا
 محصولات و خدمات

 دیخر ندیبر فرا یگنار رای

 محصول و خدمات ارائه

 با محصول ییآشنا جادیا

 در محصولات و خدمات تنوع

 محصولات و خدمات در بازار  دف ارائه

 اخلاق محور و محصول محور یمحتوا دیرا برد تول را برد بازاریابی محتوایی

 محتوا دیتول ی اخلاقی برایاستراتژ 

 ق مدارو اخلا برنددار یمحتوا دیتول
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 انتقال محتوا سرعت

 متناسک یمحتوا دیدر تول تیخلاق

 برنامه مشخ  داشتن

 محتوا دیدر تول استمرار

 ا لاعات مناسک ارائه

 هداقت در ارایه محتوا

 د ان به د ان غاتیتبل (WOMتبلیغات د ان به د ان  

 شدن رالیوا قدرت

 یا هیتوه غاتیتبل

 (یمنف WOM  ییبدگو

ازاریابی افراد تاییرگنار و مورد احترام  بازیوار سازی و ب
 اینفلوئنسر مارکتینگ( 

 یاجتماع ی ادر شبکه نفلوئنسریاستفاده از ا

 یاجتماع یدر بستر رسانه  ا شنیکیفیمیگ

 شنیکیفیمیاز فنون گ استفاده

 برنداهول اخلاقی از  یآگا  افزایش آگا ی اخلاقی و مشارکت با برند

 با نهاد ای مدنی مشارکت برند ا شیافزا

 برند توساه

دربتاره میتزان رعایتت اخلتاق  انینظرات مشتتر افتیدر
 توس  برند

شتتتتتتترای    
 مداخله گر

ناف استراتژی و برنامه ریزی در حوزه رسان ه  ای 
 اجتماعی

 یاجتماع یرسانه  ا یدر فضااخلاقی نداشتن برنامه 

 ی اخلاقیمحتوا یاستراتژ نداشتن

 ه و نامرتب خسته کنند یمحتوا دیتول

 از بازار یشناخت کاف عدم

 نبود آموزی اخلاقی لازم  نا آگا ی در رابطه با کد ای اخلاقی
 عدم تخصی  بودجه برای تنظیم کد ای اخلاقی

 مینداشتن افراد متخص  وتوانا در ت بی توجهی به شایسته سالاری

 یدانش کاف نداشتن

 ساخت مناسک ریز نبود

 یرسانه اجتماع نهیزمکارشناس متخص  در  نبود

 و برنامه مشخ  یزمان بند نداشتن

نا آشنایی مدیران با مولفه  ای اخلتاقی رستانه  تای 
 اجتماعی به عنوان یک ابزار مدرن 

 یرسانه اجتماعاخلاقی  یابینشناختن بازار تیبه رسم

 یاجتماع یتوجه و اعتقاد به رسانه  ا عدم

 یتفکر سنت  رز

 جهیگرفتن نت یبودن برا عجول

 یبردار یکپ قوانین حاکم دولت بر رسانه  ای اجتماعی

 تیو عدم قطا تیامن نبود

 یاجتماع یبودن رسانه  ا میتحر

 یاجتماع یبودن رسانه  ا لتریف

 کلان کشور یاستهایس

 ی تا تی دفمند به علتت محتدود غاتیتبل ییتوانا عدم
 رانیموجود در ا

 نترنتیا یقطا

 مخا ک یبرااخلاقی زی ار جادیا خلق ارزی شیامد  ا

 به مخا ک یا لاعات کاف دادن

 محصولات و خدمات یساز یشخص

 متناسک با مخا کاخلاقی  یمحتوا دیارزی با تول خلق

 ژهیخدمات و ارائه

 یارزش شنهاداتیش ارائه

ارتباط بلندمدت و تااملات اخلاق مدارانه دو ستویه بتا 
 مخا ک 

 با مخا ک یتاامل قو

 انیو مشتر کردن مخا بان مطلع
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 ای ارائه شده در هفحات قبل، مدل نهایی تحقیق براساس ترکیک لایه
 . به شر  زیر است:

 
 نهایی تحقیق: مدل 4نگاره

 

 بحث
 242نتایج شژو ش حانر برای بازاریابی اخلاقی در رسانه  ای اجتماعی 

کد باز استخراج نمود.در بخش کد گناری محوری در بختش کدگتناری 

مقوله جاگناری شد که بدین ترتیک  21 قالک در اولیه کد  101محوری، 
شتامل  شترای  علتیمدل مفهومی تحقیق شکل گرفت. بر این استاس 

 یاخلتاق یابیا داف بازار، مرتب  با بازار یعوامل اخلاقمقوله  ایی چون 
نتوع و   یاجتمتاع یرسانه  تا یمخا ک شناسسی، اجتماع یرسانه  ا

 انیبا مشتر داریشااخلاق مدارانه  ارتباط

 دو  رفه با مخا ک تاامل

 یا لاعات با مشتر تبادل

 یارتباط با مشتر تیریمد

 یرسانه اجتماع قیاز  ر یمستمر با مشتر ارتباط

 تالیجید نگیبرند ی راح برندینگ 

 نگیبه برند کمک

 برند توساه

 برنددار یمحتوا دیتول

 دیبه خر قیتشو توساه بازار

 تیبه وبسا کیتراف انتقال

 دیبه خر لیتما شیافزا

 به بازار دنیبخش وسات

 دیخر ندیبر فرا یایرگنار

 دیبازار جد گستری

 محصولات و خدمات تنوع
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است که با شژو ش  تایی کته از تتاییر ایتن مولفته  تا در  کسک و کار
 (. 14-12بازاریابی سخن می گویند  مسو و  م راستاست  

تحقیق حانر شامل استتفاده از شلتفترم  تای شرای  زمینه ای در مدل 
اخلاقی رسانه  ای اجتماعی، احترام به مخا بتان و افتزایش دسترستی 

رقبتا بتوده استت کته در برختی   9تحلیل رفتار تای اخلتاقی ، شنیری 

 (. 11تحقیقات مورد اشاره قرار گرفته.  
شرای  مداخله گردر این مدل شامل ناف استراتژی و برنامه ریتزی در 

وزه رسانه  ای اجتماعی،  نا آگا ی در رابطه با کتد ای اخلتاقی؛ بتی ح
، نا آشنایی مدیران با مولفته  تای اخلتاقی 10توجهی به شایسته سالاری

رسانه  ای اجتماعی به عنوان یک ابزار مدرن ، قوانین حاکم دولتت بتر 
رسانه  ای اجتماعی بود که در برخی شژو ش  ا مورد تاکید قرار گرفته 

 (. 12-16 اند 

در مدل حانر را برد ا شتامل را برد تای رستانه  تای اجتمتاعی در 
نمایش و فروی محصولات و خدمات در بازار  تدف، را بترد بازاریتابی 
محتوایی، تبلیغتات د تان بته د تان، بازیوارستازی   استتفاده از فنتون 

  اینفلوئنستر 11گیمیفیکیشن( و بازاریابی افراد تاییرگتنار و متورد احتترام
مارکتینگ(، افزایش آگا ی اخلاقی و مشارکت با برنتد بتود کته ببرختی 

 (. 23-19تحقیقات موجود بر این موارد تاکید دارند.  

ارتباط بلندمتدت و  ، در نهایت در مدل حانر شیامد ا شامل :خلق ارزی

برندینگ و  توساه بازار بود ، دو سویه با مخا ک 12تااملات اخلاق مدارانه

 ران در تحقیقات خود بته برقتراری ارتبتاط شایتدار بتا که برخی شژو ش
مخا بان و مشتتریان، خلتق ارزی بترای آنهتا و برنتدینگ بته عنتوان 

 (.24و  19،22شیامد ای بازاریابی اشاره کرده اند  

با توجه به نتایج بدسست آمده از این شژو ش می تتوان شیشتنهاد نمتود 
 که: 

خود را از بازاریابی اخلاقی  شرکت  ای کوچک و متوس  ابتدا باید  دف
رسانه  ای اجتماعی تایین نموده و مخا ک  تدف ختود را بته ختوبی 
بشناسند و با توجه به نوع کسک و کار خود اقدام بته فاالیتت در رستانه 
 ای اجتماعی کنند تا بتوانند در بازار شرنوسان و متلا م امروزی از رقبتا 

 عقک نمانند. 
ریابی رسانه  ای اجتماعی می توانتد را تی بازا 13تدوین کد ای اخلاقی

 مویر برای حرکت سازمان به سوی یک بازاریابی موفق باشد. 
رسانه  تای اجتمتاعی و استتفاده از رستانه  14تنظیم شلتفرم  ای اخلاقی

  ای اجتماعی شر مخا ک احتمال موفقیت برند را افزایش می د د. 
ست برای سازمان  ا انتخاب مدیران متخص  و شایسته سالاری را ی ا

 تا بتوانند بازاریابی اخلاقی در رسانه  ای اجتماعی را تنظیم کنند. 
بازاریابی محتوایی، استفاده از ال و ای اخلاقی جاماه و افراد تاییر گتنار، 

 گیمیفیکیشن(، نمایش  رچه بهتر محصولات و خدمات و 11بازیوارسازی
ست که موفقیت کسک و ایجاد آگا ی در مخا ک از جمله را برد ایی ا

 کار ای کوچک و متوس  رقم می زند. 

 

 

 گیرینتیجه
 مزمان با رشد چشم یر کاربرد ابزار ای مرتب  با شبکه  ای اجتماعی 

شلتفرم  .توس  بازاریابان، میزان استفاده از فناوری نیز افزایش یافته است
د ند   ای شبکه  ای اجتماعی این فرهت را در اختیار کاربران قرار می

که با اخبار روز  مراه و  م ام باشند، دغدغه  ای ختود را ابتراز کننتد، 
نظرات خود را بیان نمایند، و با دی ران ارتباط برقرار کنند . شرکت  ا در 
مسیر استراتژی بازاریابی خود مامولاً نیاز ای مشتریان ختود را ارزیتابی 

می کنند . البته نکته  کرده و نحوه شاسخ ویی به این نیاز ا را نیز تایین
ای که در این مسیر می بایست مورد توجه ویتژه قترار گیترد توجته بته 
اهول اخلاقی است. رسانه  ای اجتماعی ابزاری نتوین بترای بازاریتابی 
 ستند حتال اگتر در فرآینتد بازاریتابی اص.ل اخلتاقی رعایتت نشتود ، 

دچار مشکلات  مشتریان اعتماد خود را به برند از دست داده و سازمان  ا
عدیده در ارتباط با مشتریان خوا ند شد.  شترکت  تا و ستازمان  تای 
کوچک تر می توانند از  ریق بازاریابی اخلاقی در شبکه  ای اجتماعی، 
ارتباط آنلاین خود با مشتریان بالقوه و فالی شرکت را تا حد چشتم یری 

 آورند.  بهبود بخشند و زمینه را برای رشد و توساه برند خود فرا م
 

 های اخلاقیملاحظه
آگا انه؛ انتشار چندگانه  تیرنا ،ی مچون؛ سرقت ادب یاخلاق مونوعات
 . اندو ش حانر موردتوجه قرارگرفتهو ... در شژ

 

 هنام واژه
 Marketing .1 بازاریابی

2. Information and communication technology 

 فناوری ارتبا ات و ا لاعات

 Social media .3 رسانه  ای اجتماعی

 Word of mouth advertisement .4 تبلیغات د ان به د ان

 Ethical marketing .5 بازاریابی اخلاقی

 Justice .6 عدالت

 Commitment .7 تاهد

 Small business .8 کسک و کار ای کوچک

 Ethical behaviors .9 رفتار ای اخلاقی

 Meritocracy .10 شایسته سالاری

 Influencer marketing .11 بازاریابی افراد تاییرگنار

 Ethical interactions .12 تااملات اخلاق مدارانه

 Code of ethics .13 کد ای اخلاقی

 Ethical platforms .14 شلتفرم  ای اخلاقی

 Gamification .15 بازیوارسازی
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