
 
Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 13, No. 26, Autumn and Winter 2021 

 

Pathology of ethical marketing in the field of children’s non- 

textbooks and introduction of a model for it 
 

 

Zahra Anjomshaa, Department of Management, Qeshm Branch, Islamic Azad 

University, Qeshm, Iran 

Esmaeil Hasanpour Ghoroghchi1, Department of Management, Qeshm Branch, 

Islamic Azad University, Qeshm, Iran 

Mahdi Bagheri, Department of Public Management, , Faculty of Humanities, Bandar 

Abbas Branch, Islamic Azad University, Bandar Abbas, Iran 

Mohammad Hossein Ranjbar, Department of Accounting and Finance, Faculty of 

Humanities, Bandar Abbas Branch, Islamic Azad University, Bandar Abbas, Iran 

 
Received: 02-05-2019                                                                                               Accepted: 16-02-2020 

 

Introduction: One of the weaknesses associated with buying non-textbooks in the 

field of children is that parents do not trust their contents. At the same time, ethical 

measures and ethical marketing in book sales companies, and brands active in the field 

of children's books, including written and illustrated books, can create a suitable 

culture for Iranian children from an early age by raising the per capita reading rate. In 

the meantime, because the decision-making power of children in choosing right books 

is low, the role of parents in choosing books is very important. Therefore, ethical 

marketing and doing pathology in this field can play important roles in creating a 

culture of reading at an early age. 

Objectives: The purpose of this study is to focus on a corrective mechanism in the 

children’s book market and explain the required immoral actions in this area. Lack of 

a pathological approach in the field of book marketing can reduce trust in brands in 

the field of written and illustrated books, and the market share of these brands declines 

over time due to the inability to provide value to the customer. This also degrades the 

reading culture in childhood. Thus, the main focus of this research is on the pathology 

of ethical marketing practices and the presentation of a process model in the field of 

children's book marketing. 

Methodology: The present research is developmental-applied in terms of purpose and 

qualitative in terms of data collection and nature. The study made use of a data-based 

theory along with the "Strauss and Corbin systematic approach". Therefore, the 

phenomenon-centrality of ethical marketing in the field of cultural products, 

especially in the field of non-textbooks for children, causal conditions, contextual 

conditions, intervening conditions, and finally reaction measures and ethical 

marketing consequences were studied through the data theory. Open, axial and 

selective codings were done to analyze the data in this method. In order to collect the 

data, in-depth semi-structured interviews were conducted with open-ended interviews 

along with the views of experts in the field of ethical marketing of children's 

textbooks.  The participants were selected through purposive and snowball sampling. 

Open-ended questions asked about the experts' understanding of ethical marketing, 

the harms of ethical marketing in the non-textbook publishing industry; the 
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consequences of paying attention to ethical marketing in the non-textbook publishing 

industry and certain other issues. The statistical population of the study included all 

the senior managers, consultants, managers and marketing experts in the brands active 

in the field of compiling and selling children's textbooks as well as university 

professors. The sampling continued until theoretical adequacy was achieved. In total, 

20 interviews were conducted, and no new codes were obtained from 15 to 20 people 

in the interview process. 

Results and Discussion: The results suggest the existence of uncertainty in parents' 

decision-making as a causal condition, ethical marketing as a central phenomenon, 

contextual conditions including the broad categories of rules and regulations and 

ethical culture, intervening conditions including vendor personal characteristics and 

organizational support, strategies in three major categories of ethical branding, vendor 

ethical responsibility and ethical attachment. The results of this study reinforce the 

culture of reading and improve sales performance. In this study, in the section on 

causal conditions, parents' decision uncertainty was raised. In fact, these conditions 

refer to the creation of the main phenomenon. It seems that one of the major 

weaknesses and disadvantages in the field of ethical marketing is the inability of 

parents to make sure about purchasing non-textbooks for children. The main tenet of 

this research has been ethical marketing. 

Conclusion: Ethical marketing in this study includes normative and descriptive 

marketing that seeks to explain the ethical characteristics of marketing. In the 

normative part, the main focus is to explain the principles. Also, in the field of 

background conditions, the researcher achieved two major categories of rules and 

regulations as well as moral culture, which shows weaknesses in the country in these 

two areas. In fact, these two major categories suggest that organizations are not in a 

stable and supportive position in terms of specific and precise frameworks so as to 

achieve ethical marketing. Moreover, regarding the interventionist conditions that can 

affect the identified strategies, the research points to the individual characteristics of 

the salesperson and organizational support that can affect ethical marketing programs. 

The fifth dimension concerned strategies and included ethical branding, vendor ethics, 

and general ethics. Finally, for the target community and the whole Iranian society, it 

is important to enhance the sales performance for all brands active in the field of 

publishing non-textbooks and strengthen the culture of reading books, especially non-

textbooks among children. 

Keywords: Ethical marketing, Children, Ethical branding, Non-textbook publishing 

industry, Consumer uncertainty.  
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 چکیده 

ر کتب غی حوزهدر طراحی و تبیین الگوی فرآیندی بازاریابی اخلاقی  ،هدف اصلی این تحقیق

کاربردی بوده و از لحاظ ماهیت  -ای پژوهش حاضر از نظر هدف توسعهکودکان است.  درسی

های بازاریابی است. های کیفی است. جامعۀ آماری در بخش کیفی، خبرهاز دستۀ پژوهش

ها، گیری هدفمند و گلولۀ برفی شناسایی شدند که با توجه به کفایت دادهخبرگان با روش نمونه

بنیاد مبتنی بر رویکرد داده نظریهتحلیل، و روش تجزیه  خبره مصاحبه شد. 11در مجموع با 

ها از طریق مصاحبۀ عمیق گردآوری شدند. نتایج به دست آمده موید این مند بود. دادهنظام

گیری والدین به عنوان شرایط علی، پدیده محوری شامل بازاریابی است که عدم اطمینان تصمیم

شرایط  ،های کلان قوانین و مقررات و فرهنگ اخلاقیی شامل مقولهااخلاقی، شرایط زمینه

های فردی فروشنده و حمایت سازمانی، راهبردها نیز سه مقوله کلان ویژگیگر شامل مداخله

 پذیری اخلاقی فروشنده و آمیخته اخلاقی شناسایی شده و دربرندسازی اخلاقی، مسئولیت

 و بهبود عملکرد فروش بوده است.  خوانیکتابنهایت پیامدهای این پژوهش تقویت فرهنگ 

برندسازی اخلاقی، صنعت چاپ و نشرکتب غیردرسی  کودک، بازاریابی اخلاقی،: یکلیدکلمات 

  .کننده مصرف عدم اطمینانکودک و 
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 مقدمه

ها به دلیل دستیابی به حجم بالای اطلاعات پیرامون اقدامات کنندهامروزه مصرف

ها در زمینه بازاریابی حساسیت شده توسط شرکت ها، به نوع رفتارهای ارائهشرکت

بالاتری دارند. اقدامات غیراخلاقی بازاریابی، در بین ذینفعان اصلا موضوع جذابی 

شود که ذینفعان ) شامل مشتری و سهامداران و غیره( نیست زیرا این اقدامات باعث می

: 1109 ،0لارسن و لاوسون) ارزش کمتری را در دریافت محصول درک نمایند

ی این ذینفعان ی(. از سو9031، 0: بلاسی 2012، 9اوگارسا : 1101، 1آکیتینسون و بوتلر

 های مختلفکه برندهای فعال در بخش را به دنبال این هستند که اقدامات مثبت اخلاقی

 های بازاریابی درترین هدف فعالیت. مهمدد به صورت برجسته دنبال نماینندهارائه می

برآورده کردن نیازهای مشتریان و بهبود سطح ارزش درک شده مشتریان ها شرکت

ها و . هماهنگی هرچه بیشتر بین خواسته(1101، 5)رودرگیرز راد و همکارانباشد می

تواند زمینه را برای افزایش ارزش نیازهای مشتریان و همچنین خدمات ارائه شده می

این موضوع زمینه را  .یان مهیا نمایدارائه شده از سوی برندهای بازاریابی به مشتر

اولیوا و برای بهبود چرخه عمر برندهای فعال در حوزه بازاریابی مهیا خواهد کرد )

 (. 1111 ،1برینکرت: 1115، 2مورفی و همکاران: 1102 ،6کیلی

دلیل این همه توجه به بخش بازاریابی این است که بازاریابی یکی از ارکان مهم اقتصاد 

در  و آید که نقش مهمی در رشد اقتصادی و افزایش رفاه عمومی داردبه حساب می

 های شدیدی بهتواند نابسامانی، میکنندهمواردی به علت نادیده گرفتن حقوق مصرف

ای های منتقدانههمراه بیاورد. همین موضوع سبب شده است که رویکردهایی با نظریه

)کای و  باشدبازاریابی اخلاقی میترین آن در این خصوص مطرح شود که از مهم

هایی در جوامع در زمینه حمایت از (. وجود جنبش1102، 01: کاریگان1119، 3چادوری

هایی مانند بازاریابی اخلاقی به چه دهد نظریهها است که نشان میکنندهحقوق مصرف
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خلاق شود که اباشند. این اعتقاد به شدت احساس میمیزان دارای اهمیت در جوامع می

ها است در صورتی که برندها به بازاریابی بخش مهمی از مسئولیت اجتماعی شرکت

موضوع اخلاق و بازاریابی اخلاقی توجه داشته باشند، در واقع خواهند توانست سهم 

ها به طور قابل توجهی افزایش دهند کنندهبازار خود را به دلیل حمایت از مصرف

(. زیرا اقدامات اخلاقی به خوبی در 1111، 1بریکمن: 1106، 0فرانس فالکورد و همکاران)

های اخلاقی درک ها به دیگران پیرامون ارزشکنندهبازار منعکس خواهد شد و مصرف

تواند دهند که این موضوع بدون شک در بازار میشده بازخورهای مثبتی ارائه می

گویل و : 1109، 9هالفورد بویلند وزمینه لازم برای تصویرسازی مثبت را ایجاد نماید )

 (. 1100، 0پرتی

که دو تا شش سالگی است و  شود، کودکی اولیهکودکی در دو رده مختلف تعریف می

شود در این دوران فرد کودک دوره کودکی میانی که شش تا نه سالگی را شامل می

 ازباشد و شخصیت خود را در این مرحله بسیار علاقمند به یادگیری مطالب جدید می

های خوانی به ویژه کتاب. فرهنگ کتاب(0931)مشتاقی و همکاران،  دهدزندگی رشد می

ویژه به  خوانیکتابهای کشور ماست. امروزه سرانه کتاب و غیردرسی از جمله ضعف

 ناچیز است های غیردرسی به نسبت سایر کشورهای مطرح دنیا در ایران در حدکتاب

های کشور در زمینه فرهنگ از سوی دیگر زیرساخت. (0936)امیدعلی و نورمحمدی، 

ای هبسیار در حد پایین است، در کشور ایران دسترسی عموم به کتابخانه خوانیکتاب

عمومی بسیار پایین است. یک ایرانی تنها دو دقیقه از روز را صرف کتاب خواندن 

دقیقه است  55ه مقایسه با کشورهای همسایه همانند ترکیه ک نماید که این آمار درمی

این سئوال انجام این پژوهش پاسخ به  دلیل. (0931)محبوب،  عدد بسیار ناچیزی است

های توان بخشی از کاستیواسطه اقدامات بازاریابی اخلاقی می چگونه بهبود، که 

های مرتبط با در واقع، یکی از ضعف ه ویژه در بخش کودک را جبران نمود؟مطالعه ب

 بودن مطالبنعدم اعتماد والدین به محتوا و مفید  ،در حوزه کودکخرید کتب غیردرسی 

اقدامات اخلاقی و تدوین بازاریابی این در حالی است که،  ست.اها ه شده در این کتابئارا

های کودکانه اعم برندهای فعال در زمینه کتاب و های فروش کتاباخلاقی در شرکت
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فرهنگ مناسب را از سنین پایین برای  تواند یکهای نوشتاری و مصور میاز کتاب

کودکان ایرانی در زمینه بهبود سرانه مطالعه ایجاد نماید. در این بین به دلیل اینکه قدرت 

پایین است، نقش والدین در انتخاب  های مناسبگیری کودکان در انتخاب کتابتصمیم

، روش کتابو ف بسیار حائز اهمیت است. در صورتی که در زمینه مشاوره هاکتاب

نظر داشتن کاربرد و  مداری رعایت نگردد و فروش کتاب بدون درصداقت و اخلاق

 تواند سبب گردد که والدین و کودکان علاقهزمینه مورد نیاز والدین و کودکان باشد، می

را از دست بدهند و این موضوع به عنوان یک پیامد منفی در  خوانیکتاببه کتاب و 

آید. بنابراین توجه به بازاریابی ه مطالعه در کشور به حساب میراستای بهبود سران

 خوانیکتابفرهنگ  تواند نقش مهمی در ایجادشناسی در این حوزه میاخلاقی و آسیب

و استقبال از این موضوع در سنین پایین داشته باشد. در این تحقیق تمرکز بر این است 

بازار کتاب و فروش آن به کودکان کننده در زمینه وضعیت که یک سازوکار اصلاح

مدنظر قرار گیرد و اقدامات غیراخلاقی موجود در این حوزه را به خوبی تشریح و تبیین 

ه تواند اعتماد را بشناسانه در حوزه بازاریابی کتاب مینمایند. نبود یک رویکرد آسیب

بازار های نوشتاری و مصور کاهش دهد و سهم برندهای فعال در حوزه فروش کتاب

این برندها به مرور زمان به دلیل عدم توانمندی ارائه ارزش به مشتری کاهش یابد و 

تر نماید. این رنگهای کودکی را کمدر دوره خوانیکتابفرهنگ کتاب و  یاز سوی

اقدامات  شناسیآسیبموضوع سبب شده است که در این تحقیق تمرکز اصلی بر 

 فرآیندی در این عرصه باشیم.ی بازاریابی اخلاقی و ارائه یک الگو

 

 پیشینه نظری پژوهش

 بازاريابی اخلاقی

در های مرتبط با اخلاق شناسی موضوعپژوهش آسیبهرچند موضوع اصلی این 

فرآیندهای بازاریابی است، اما توجه به اخلاق در کسب و کار یک موضوع بسیار مهم 

با توجه به  .(1100 ،1فریمن: 1101، 0و همکاران لوچس) آیدو کاربردی به حساب می

تواند در کسب و کار توجه به اخلاق می، کشورها و دنیای کسب و کارتنوع فرهنگی در 

 هایباید با واقعیت سیستمها . کسب و کارهای با حساسیت بالا باشداز جمله موضوع
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های هنجارهای اخلاقی مقبول در جوامع و مختلف قانونی و اخلاقیات و یا سیستم

. اگر چه اقدامات خاصی (1101، 0)نیوتن و همکاران دنهای مختلف سازگار باشانجمن

ممکن است در برخی از جوامع اخلاقی و قانونی در نظر گرفته شوند، اما در جای دیگر 

)کسب و کار( جهانی  آنها کاملا غیر قابل قبول و حتی غیر قانونی هستند. در واقع جهان

نامه اخلاقی پذیرفته شده و قابل قبول و همچنین نظامعموما فاقد نظام حقوقی جهانی 

. هیچ گونه اتفاق نظری در مورد اینکه آیا ممکن (1105، 1)پانگ و کوباچی متحد است

ای فرهنگی ههبا زمین هاانسانبرای  شکل یک یارزشهاای از قوانین و است مجموعه

این موضوع سبب  .(9،1102)اولسون و همکاران ، وجود ندارددمتفاوت وجود داشته باش

شود که به دنبال دستیابی به یک الگوی بومی در جهت بازاریابی اخلاقی و اقدامات می

سازی رف بررسی و پیادهاخلاقی در فضای کسب و کار کشور خود باشیم و صِ

تواند پیامدهای مطلوبی در حوزه الگوهای کسب و کار اخلاقی دیگر نقاط جهان نمی

 باشد. داشته قی برای کشور ما کسب و کارهای اخلا

نامه واحد بازاریابی اخلاقی شاید در نگاه نخست، مشکل بازاریابی اخلاقی نبود یک نظام

ی بدون شک در انامهتر بیان داشتیم چنین نظامدر کل دنیا است، همانطور که پیش

 باشد این استمیچیزی که مشهود  بنابراین آن .خوردصورت تدوین نیز شکست می

و  کار عرصه کسب و ه یک الگوی اخلاقی بستگی زیادی به بسترها، بازیگرانئارا که

از دید بسیاری از اندیشمندان، رعایت مسائل اخلاقی در حتی  دارد.فرهنگ هر کشوری 

 ،0نر)گارد باشدهای اخلاق میدیگر بخش ازبرانگیزتر تر و چالشبازاریابی بسیار سخت

 (. 1109، 6: هولدن و کاس1110، 5هاستینگ و همکاران:   1116

ها است نماید شرح مناسب از ارزشآنچه که در شروع به بازاریابی اخلاقی کمک می

ها در واقع نشان . ارزشبه حساب آیدهای اخلاقی گیریتصمیم ساززمینهتواند میکه 

باشد که از فرهنگ هر جامعه نشات دهنده نوع باورها و اصول مطلوب در افراد می

های های کارکنان در کنار ارزش(. در این بین ارزش1109، 2)پاین و پرسلی گیردمی

                                                           
1. Newton  
2. Pang and Kubacki, 
3. Olson  
4. Gardiner 
5. Hastings  
6. Holden and Cox 
7. Paean and Perselli  
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(. به 1100، 0) پاول اثرگذار باشدها تواند بر هویت اخلاقی شرکتجمعی در سازمان می

طور کلی اگر بخواهیم به تشریح مفهوم بازاریابی اخلاقی بپردازیم، باید این طور بیان 

های اخلاقی تاثیرگذار بر راهبردها اخلاقی دربرگیرنده کدها و ارزشکنیم که بازاریابی 

هایی در راستای ها در بازاریابی است که مشوقو رویکردهای مورد استفاده شرکت

زمینه لازم را برای  و فراهم کرده عدالت در آمیخته بازاریابی توسعه صداقت و

واری خلیغات فریبنده و یا رشوهگذاری فریبنده، تبقیمت ،جلوگیری از محصولات ناامن

(. در بازاریابی استفاده از 1102، 1و کلی )اولیویا نمایدایجاد میو تبعیض در توزیع 

 و تواند نقش بسزایی در بهبود مدیریت فروشرویکردهای اخلاقی است که می

های تبلیغاتی داشته باشد. امروزه نیاز به دانستن دلایل اعمال غیراخلاقی منفی روش

گردد )ون تر به شدت احساس میدر بازاریابی و جایگزین نمودن آن با رقابت سالم

 (. 1105، 9برگ و میلز

 

 شناسی بازاريابی اخلاقی درکسب و کارهاآسیب

اگر بخواهیم کمی در مورد بازاریابی اخلاقی در کسب و کارها به ویژه کسب و کارهای 

توجهی در اصول بازاریابی و گاهی بیتوجهی فعال در حوزه فرهنگی دقت نماییم، کم

به عبارتی، در . گردیده استهای این حوزه کنندهاخلاقی باعث رنجش مصرف

در بازار  هاشرکتهای بیشتر توجه به جایگاه ،های شرکتکسب و کارهای نامهنظام

 شدهدر کسب و کارها اشاره ها شرکتها و وظایف شده است و کمتر به مسئولیت

ها نه منسجم اما این تلاش ،در این بین در حال انجام شدن است یهایالبته تلاش. است

ت و مطلوب در و نه اینکه در بین مخاطبین باعث به وجود آمدن احساسات مثب بوده

در این بخش  های گستردهاخلاقی شده که این موضوع موید ضعفرابطه با بازاریابی 

 (. 0931مطلق و همکاران، )قلی است

به بحث سواد  داشتنتوجه کمتر و کارها، در بخش بازاریابی اخلاقی کسب ضعفعمده 

کاری و نبود برنامه، اخلاقی و آموزش پذیر بودن آن است. بسیاری از مواقع دلیل کم

پیامدهای مثبت اخلاق در کسب و کارها است که از طریق آموزش  صحیحعدم شناخت 

 شودسواد اخلاقی در بین کسب و کارها  منجر به و ایجاد گرددتواند به خوبی می

                                                           
1. Powell  
2. Oliva and Kelle 
3. Von Bergen and Miles 
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. از سوی دیگر باید به موضوع دیگری نیز توجه (1106)فرانس فالکورد و همکاران، 

های نظارتی مناسب و قانونمند در کشورها در راستای داشت و آن وجود سیستم

ود شهای نظارتی ایجاد مدیریت رفتارهای ضداخلاقی است. در صورتی که این سیستم

فعال در حوزه سب و کارها به ویژه کسب و کار های برای ک های کلی راو چارچوب

های محصولات فرهنگی ایجاد نماید خواهد توانست بازاریابی اخلاقی را در فعالیت

 های کسب و کاری را مشخص نمایدو جهت حرکت و برنامه بخشدسرعت  کسب و کار

مدنی و اجتماعی  ها ونهادهایبخش کاریکمدیگر  از سوی. (1100، 0)عباسی و همکاران

برندها برای فعالیت بیشتر در حوزه کسب و کارهای  ترغیبدر کشور در راستای 

رسد در صورتی که جامعه در حوزه بازاریابی اخلاقی اخلاقی بوده است. به نظر می

حوزه در توان این انتظار را داشت که کسب و کارها نقش منفعل داشته باشد نمی

این پدیده باعث افت و . نشان دهند یرویکرد فعالاز خود  های بازاریابی اخلاقیفعالیت

و به عنوان یک آسیب مهم کسب و کاری  شده های بازاریابی اخلاقیکاهش فعالیت

 . (0936)تاج آبادی و نوعی سرچشمه، شودشناخته می

 

 پیشینه تجربی پژوهش 

مقایسه بین به ها شکاف بین اقدامات اخلاقی شرکتبررسی  در( 1102) و کیلی اولیويا

ای هدو کشور فرانسه و برزیل پرداختند. در این تحقیق محققین تاکید داشتند سیستم

دهد. نتایج نشان سطح اقدامات اخلاقی را نشان می ،قانونی و استانداردهای نظارتی

های ها از جنبشی این بوده است که تقویت رفتارهای اخلاقی شرکتداده شده گویا

( به تحقیقی تحت عنوان بازاریابی اخلاقی و 1102) مورفیگیرد. اجتماعی نشات می

رشد نگرانی در زمینه بازاریابی  ،مفاهیم شناختی در این زمینه پرداخت. در این تحقیق

های مهم در دنیای بازاریابی بوده است. سعی اصلی این تحقیق اخلاقی از جمله موضوع

رشد فروش و بهبود عملکرد  زمینه مزایای مهم بازاریابی اخلاقی از جمله درنشان دادن 

شناسی ( به آسیب0936) تاج آبادی و نوعی سرچشمهها بوده است. مالی شرکت

ان در این بین کودک اخلاق تبلیغات بازرگانی در بین کودکان در فضای مجازی پرداختند.

تواند زمینه تحریک احساسی کودکان غات میاز این لحاظ حائز اهمیت هستند که این تبلی

                                                           
1. Abbasi  
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 شرتواند بر رشد و پروهای نادرست را مهیا نماید که میشده و این امر زمینه انتخاب

 ( به تدوین معیارهای 0936) فیاضی و مدرس نیا این افراد اثرگذار باشد.

وای محتیج حاصل از تحلیل نتا رفتاری نیروهای بازاریابی و فروش پرداختند. –اخلاقی 

تار به رعایت ادب گفتاری و دهندة آن است که در زمینۀ گفها نشانمصاحبه

رویی، در زمینۀ رفتار به داشتن صداقت، درستکاری، مراجعۀ مرتب به مشتری، گشاده

شناخت مشتری و آشنایی با محصولات سازمان و رقیبان و در زمینۀ پوشش به 

. ودشایران، توجه و تأکید بیشتری میآراستگی ظاهری نیروی فروش در شرکت قاسم 

( به بررسی ادراک مشتری و پاسخ به هنجارهای اخلاقی در 0936)حلیمی و همکاران 

نتایج این تحقیق حاکی از آن است که خدمات حقوقی بازاریابی صنایع غذایی پرداختند. 

ین همچن .بین قیمت و هنجار توزیع و کیفیت روابط سازمانی رابطه معناداری وجود دارد

رابطه اطلاعات و هنجار قرارداد و کیفیت روابط سازمانی معنادار گزارش شده است. 

دهد رابطه بین محصول و هنجار ارتقاء و کیفیت روابط نتایج همچنین نشان می

سازمانی و متغیرهای صداقت و یکپارچگی سازمانی و تعهد سازمانی مثبت و معنادار 

( به بررسی نقش بازاریابی اخلاقی در رفتار 0936)سلیمانی و همکاران  .باشدمی

نتایج تحقیق مدل مفهومی ارائه شده را تأیید نمود و  مصرف کننده اینترنتی پرداختند.

نشان داد که بین بازاریابی اخلاقی و رفتار مصرف کننده اینترنتی ارتباط وجود دارد. 

یابی اخلاقی دو بعد رازداری نتایج معادلات ساختاری نیز نشان داد از میان ابعاد بازار

 .پایبندی به تعهدات تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار مصرف کننده اینترنتی دارند و

( به بررسی عوامل موثر بر تقویت بازاریابی اخلاقی پرداخته 1100) عباسی و همکاران

نتایج تحقیق نشان داد که عوامل فردی، نهادی، اجتماعی و محیطی خاص در بودند. 

( در 1100) 1اوگارسیا در آن وجود دارد. یاخلاقی موثر بوده و عوامل مؤثر ازاریابیب

های اخلاقی ملی بر یادگیری اخلاق تجاری در پژوهشی به بررسی بحران پیامد مدل

مؤید این بود که یادگیری اخلاقی  جهای رومانیایی پرداختند. در این تحقیق نتایدانشگاه

مهمی در زمینه بهبود و تقویت مبانی  تواند شاخصیابی میهای بازاردانشجویان رشته

( به دنبال بررسی 1100) 8گويل و پرتی. باشد ابیاخلاقی در جامعه و فضای بازاری

بودند. در این تحقیق  هاارتباط کسب و کارهای اخلاقی و مسئولیت اجتماعی شرکت

محققین این موضوع را مورد بررسی قرار دادند که تقویت و بهبود بازاریابی اخلاقی 

                                                           
1. Radu Florin Ogarcă 
2. Goel and Preeti  
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هایی همانند ذینفعان های اجتماعی در حوزهتواند زمینه را برای بهبود انجام فعالیتمی

 ی وی اخلاقبنابراین یک رابطه خطی بین بازاریاب. و همچنین نیروی انسانی مهیا نماید

( به بررسی تاثیر 0930) قربانیان و خیریها وجود دارد. مسئولیت اجتماعی شرکت

 نتایج حکایت از آنکنندگان پرداختند. بازاریابی غیراخلاقی درک شده بر پاسخ مصرف

داشت که بازاریابی غیر اخلاقی درک شده بر اعتماد، قصد خرید، رضایت و وفاداری 

به طراحی الگوی  0931در سال  قلی مطلق و همکاران .مصرف کنندگان تاثیر منفی دارد

دازی پرکارگیری راهبرد نظریهپژوهشگر با به عمل اخلاقی در نظام بازاریابی پرداختند.

هایی نیمه ساختار یافته با خبرگان حوزه اخلاق اسلامی و بازاریابی داده بنیاد، مصاحبه

س.تی و لحاظ نمودن ارزش اخلاقی افزار اطلانجام داده است. با کدگذاری باز در نرم

عمل فروشندگان به عنوان مقوله محوری، الگوی عمل اخلاقی به دست آمده است. نتایج 

النفس( و وظیفه افراد را الناس، حقالله، حقپژوهش، اهمیت رابطه ادای حقوق الهی )حق

ای تحت عنوان در مقاله (1115) يانگ فن .دهدنیز در جهت قرب به پروردگار، نشان می

در شرکت های خصوصی به بررسی مفهوم نام تجاری  «برند اخلاقی شهرت اخلاقی»

از  .پردازدهای بزرگ در ایالات متحده آمریکا میشرکت اخلاقی و ارتباط آن با شهرت

مورد مطالعه  یساختار اقتصاد کیتنها به عنوان  یبرندها به طور سنتنظر محققین 

نوز هکه ، باید محسوب شود یاجتماع ارساخت کیبه عنوان برند  در واقع اند قرار گرفته

د. در کندر این زمینه کمتر کسی به آن توجه میبه طور کامل با توجه به فقدان پژوهش 

به حساب  شرکت اخلاقی شهرت تیریاز مد یاتیبخش ح کیها شرکت ینام تجارواقع 

بلند بر خواهد داشت که به  ها گامینام تجاری اخلاقی در کسب شهرت شرکت می آید.

از طرف دیگر هرگونه رفتار  نوبه خود باعث تقویت برند نیز در آینده خواهد شد.

های نامشهود شرکت آسیب خواهد غیراخلاقی در برند و شهرت آن به شدت به دارایی

 شود.های نامشهود نیز میو حتی باعث از بین رفتن این دارایی رساند

 

  شناسی پژوهشروش

 ـکاربردی و از لحاپژوهش حاضر از نظر هدف، توسعه  ها با توجه گردآوری دادهظ ای 

رهیافت »بنیاد با به ماهیت پژوهش، از نوع کیفی است. در این پژوهش از نظریه داده

بازاریابی محوری بنابراین پدیده ه است.استفاده شد« مند استراوس و کوربیننظام
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، شرایط ی به ویژه حوزه کتب غیردرسی کودکاناخلاقی در حوزه محصولات فرهنگ

گر و درنهایت اقدامات واکنشی و پیامدهای ای، شرایط مداخلهعلّی، شرایط زمینه

ا هبنیاد، بررسی شدند. برای بررسی و تحلیل داده، در قالب نظریه دادهبازاریابی اخلاقی

شد. برای گردآوری در این روش از سه نوع کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده 

با خبرگان حوزه  های بازبا سوال ساختاریافته های عمیق نیمهها از مصاحبهداده

مند هدفگیری استفاده شد که از طریق نمونه غیردرسی کودکانکتب اخلاقی بازاریابی

ها از بازاریابی اخلاقی، های باز شامل درک خبرهسئوالانتخاب شدند.  و گلوله برفی

 ،موجود در بازاریابی اخلاقی در صنعت چاپ و نشر کتب غیردرسیهای آسیب

پیامدهای توجه به بازاریابی اخلاقی در صنعت چاپ و نشر کتب غیردرسی و مواردی 

جامعه آماری پژوهش دربرگیرنده کلیه مدیران ارشد، دیگر در همین زمینه بوده است. 

ای فعال در حوزه تدوین و بازاریابی در برندهکارشناسان بخش مشاوران، مدیران و 

ول گیری تا حصبود و نمونهو همچنین اساتید دانشگاهی  غیردرسی کودکانفروش کتب

ادامه یافت. کفایت نظری به وضعیتی اشاره دارد که در آن هیچ داده « کفایت نظری»

 دهد های مقوله را رشدوسیله آن بتواند ویژگی شود که پژوهشگر بهبیشتری یافت نمی

مصاحبه صورت گرفته بود که در فرایند  11در این تحقیق، (. 0936)رضاپور نصرآباد، 

به همین دلیل محقق فرایند  ،جدیدی به دست نیامده بود هیچ کد 11تا  05مصاحبه از نفر 

برای محاسبۀ پایایی  مصاحبه را با توجه به مفهوم کفایت نظری خاتمه داده بود.

های انجام گرفته برای نمونه انتخاب شده و در مصاحبه، چند مصاحبه از 0کدگذاران

سپس کدهای  .شوندفاصلۀ زمانی کوتاه و مشخص، هر یک از آنها دوباره کدگذاری می

شوند. ها با هم مقایسه میمشخص شده در دو فاصلۀ زمانی برای هر یک از مصاحبه

رود. روش محاسبۀ کار میبرای ارزیابی ثبات کدگذاری پژوهشگر، روش بازآزمایی به

، 1انجام شده است )کوال 0ها در دو فاصلۀ زمانی به کمک رابطۀ پایایی بین کدگذاری

0336 .) 

درصد پایایی بین کدگذاران (0رابطۀ  =  
1 ×  تعداد توافقات

تعداد کل کدها
× %011 

اند برابر با ثبت کرده (3و5) در دو مصاحبه کدهایی که محقق و همکار وی تعداد کل

تعداد کل عدم  و 65بوده که در این میان تعداد کل توافق بین کدها برابر با  کد 065

                                                           
1. Re-test Reliability  
2. Kvale 
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گرفته های انجامو پایایی بین کدگذاران برای مصاحبه 01ها در این دو زمان برابر توافق

درصد است،  61دست آمد. با توجه به اینکه این میزان پایایی بیشتر از درصد به 21

 شود. تأیید میها قابلیت اعتماد کدگذاری

بودن معیار موثق سهاعتبار ارزیابی  در پژوهش حاضر، برایاعتبار )روايی( مصاحبه. 

 و تایید شد قرار گرفت مورد بررسی پذیریاطمینان، پذیریانتقال، )باورپذیری( و اعتبار

 .است(. در واقع برای اعتبار از نظر هشت متخصص استفاده شده 0911)خواستار، 

نان یانتقال پذیری با سه متخصص بازاریابی مشورت شد و در نهایت در زمینه اطم برای

 پذیری در تمام مراحل ضبط و یادداشت برداری صورت گرفته بود.

 های پژوهشيافته 

های پژوهش با استفاده از سه نوع کدگذاری باز، محوری و گزینشی بررسی و داده 

 ند.تحلیل شد

ی است که کانون و محور اصلی ا. پدیده اصلی یا مقوله محوری پدیدهپديده محوری

 و تحقیق مقوله کلان پدیده محوری، بازاریابی اخلاقی بوده استدر این پژوهش است. 

 شامل ز کدهای باز استخراج شدهیی ای خردی که بر اساس رویکرد استقراهامقوله

در این  0بوده است. در جدول  بازاریابی اخلاقی توصیفی و بازاریابی اخلاقی هنجاری

 های پدیده محوری ترسیم شده است. تحقیق کدگذاری

در پدیده اصلی که در این تحقیق شناسایی شده بود مقوله کلان  0جدول مطابق 

در  است شناسایی شدهنیز مقوله خرد  1و همچنین  شناسایی شده بازاریابی اخلاقی

بوده است. در ادامه تعدادی  بازاریابی اخلاقی هنجاری و توصیفیاین بخش توجه به 

 شود. ه میارائ های بیست گانهاز شواهد استناد شده از مصاحبه

 بازاریابی اخلاقیخبره در رابطه با پدیده اصلی موضوع  ددر مصاحبه نخست فر

های مهم در حوزه بازاریابی موضوع از رسد یکیبه نظر می »دارد که بیان می توصیفی

اشد، بگیری اخلاقی میهای تصمیماز ویژگی تعریف صحیح به اخلاقی، توصیه و توجه

غیردرسی است هنگامی که یک تعریف صحیح در صنعت ما که همان چاپ و نشر کتب

توان انتظار این را داشت که با سرعت بالاتری رفتارهای اخلاقی در صنعت و انتشار می

ها و والدین در عرصه تشناسایی گردد و شرک آن در بین برندهای فعال در این حوزه

 «بازاریابی اخلاقی به شناخت بیشتری دست یابند
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 در مورد پديده محوری استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -1جدول 

مقوله 
کلان 
پدیده 
 محوری

ها مقوله
کدهای )

 محوری(
 کدهای باز

کدهای نمونه 
 مصاحبه

بازاریابی اخلاقی
 

صیفی
بازاریابی اخلاقی تو

 
تبیین  های جامهه در حوزه اخلاق،مطاالهاه یااحیر پیرامون ارزش  

اخلاق در یانهت چا  و نشار کودکان، شاناسايی     از مفهوم یاحیر 
رفتارهای اخلاقی در ینهت و انتشار آن در بین برندهای فهال در اين 

جامهه پیرامون نگرش والدين ) اعضای جامهه(  حوزه، افزايش ادراک از
گیری های تصاامیمتهريف یااحیر ويژگی ،نساابت به اقدامات اخلاقی

حیر در مورد نگرش والدين اخلاقی در ینهت چا  و نشر، شناخت ی
نامه تبیین نظاام  ،در زمیناه اقاداماات اخلاقی در یاانهات مورد نظر    

مشاا د در زمینه بازاريابی اخلاقی، تهريف یااحیر از فرايندهای  
دهی مشاا د به و جهت باازارياابی اخلاقی در یاانهات مورد نظر   

 بازاريابی اخلاقی در ینهت

P1,P3,P5,P6,P9 
P14, P15 

 

بازاریابی 
ی

اخلاقی هنجار
 

تهیین ایاول بازاريابی اخلاقی در یانهت چا  و نشر کتاک کودک،   
های بازاريابی اخلاقی در ینهت چا  و نشر کتاک کودک، تهیین روش

تهريف یرير و روشن از درستی و نادرستی اقدامات در اين ینهت، 
وجود استانداردهای مش د در اين ینهت در جهت ارزيابی اقدامات 

تهريف یاحیر از ارزش عدالت و انصااد در ینهت چا  و   اخلاقی، 
 ،داری و یداقت در رفتار فروشهای امانتتبیین یحیر مصداق، نشر

 ،محتوا در بازارهای بیتهريف یااحیر از جلوگیری باازاريابی کتاک 
 بیرق ،ها، جنسیت در بازاريابی اخلاقی،عدم استفاده ابزاری از قومیت

 ازاريابان برای جذک مشتریبودن اقدامات غیراخلاقی ب

P1, P2, P5, P6, 
P9, P13, P15, 
P19 

 

 

همانطور که عنوان پژوهش در حوزه بازاریابی اخلاقی است، پدیده اصلی و محوری 

این پژوهش، بازاریابی اخلاقی است. در واقع شناخت علل نیاز به بازاریابی اخلاقی در 

مندی از گیری و بهرهبهره تواند زمینه را برایها میکنار راهبردها، بسترها و مداخله

 پذیر نماید.مزایای بازاریابی اخلاقی بیشتر امکان

آوردن به رفتاری  مجموعه علل و شرایطی است که کنشگر را به روی شرايط علی

ر ها اثرویدادها و وقایعی هستند که بر پدیده معمولاکند. شرایط علّی  خاص ترغیب می

 ،هااین تحقیق مقوله خرد شناسایی شده بر اساس کدهای باز مصاحبهد. در گذارنمی

 کننده از عواقب خرید، عدم اطمینان پیرامون راهنمایی خرید برای والدیننگرانی مصرف

 خرد مقوله سهبوده است که این  نبود شفافیت اطلاعاتی در بازار کتب غیردرسی و

ر . داندشکل داده مقوله کلانیک  نوانع به را گیری والدینعدم اطمینان تصمیممقوله 

 ترسیم نماید.  1ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در جدول 
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 در مورد شرايط علی استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -8جدول 

 مقوله کلان

 شرایط علی

ها مقوله

کدهای )

 محوری(

 کدهای باز
نمونه کدهای 

 مصاحبه

 عدم اطمینان

گیری تصمیم

 والدین

نگرانی 

-مصرد

کننده از 

عواقب 

 خريد

 دهی بهناتوانی کتاک تهیه شده در حوزه کودکان در راستای شکل

ش صیت کودکان، احساس ترس والدين از ناکارآمدی کتاک 

ها، احساس والدين از نبود پیشنهاد شده از سوی فروشنده

 ،کودکانهای زندگی مهارت هم وانی بین کتب موجود در بازار و

 احساس والدين از نبود هم وانی بین کتب موجود در بازار و

احساس والدين در زمینه متناسب  ،های زندگی کودکانمهارت

ناتوانی کتاک تهیه شده در  ، نبودن با نیازهای آينده کودکان

زمینه بهبود بهره هوشی کودکان، ناتوانی کتاک در زمینه تامین 

 نیازهای تربیتی کودکان

P2, P7, P8,P13, 

P18, P19, P20 

عدم
 

ی والدين
اطمینان پیرامون راهنمايی خريد برا

ها در راستای شناسايی احساس والدين از ناتوانی فروشنده 

اطمینان والدين به عدم  ،نیازهای کودکان در زمینه کتب غیردرسی

های حوزه کتب غیردرسی کودکان؛ فروشنده رفتارهای فروش

ها در زمینه هدايت یحیر توجهی فروشندهاحساس والدين از بی

ها در برقراری ها در راستای دريافت کتاک، ناتوانی فروشندهآن

-احساس والدين در زمینه نبود ت صد ،تهامل مثبت با والدين

کتب غیردرسی کودکان، عدم  یهاهای لازم در بین فروشنده

 های کتاکوجود حس مسئولیت پذيری راهنمايی در بین فروشنده

کودک، احساس والدين نسبت عدم نیات رفتاری مثبت در 

بالا در بین  آوریتابشنوا و نبود گوش ،رفتارهای فروشنده

 های والدين و کودکانها در راستای توجه به گفتهفروشنده

P1, P3, P6,P7, 

P8, P9,P13, 

P14, P15, P18, 

P20 

ب
ت اطلاعاتی در بازار کت

شفافی
نبود 

سی کودکان
غیردر

 

افزايش احساس سردرگمی والدين در زمینه مفید بودن کتب 

های ناتوانی والدين در زمینه ارزيابی کتب ،غیردرسی تهیه شده

ناتوانی  ،تهیه شده غیردرسی از لحاظ وجود استانداردهای کافی

شناسنامه انتشارات  ،نويسنده کتاک کودکان والدين در شناخت

کتاک و رزومه کاری انتشارات به دلیل عدم انتشار اين اطلاعات، 

در مورد کتاک کودک به ويژه در زمینه  نبود اطلاعات یحیر

های کتاک، عدم دسترسی والدين به کنندهبازخوردهای استفاده

احساس والدين از  ،آخرين رخدادهای حوزه چا  و نشر کودک

غیردرسی به ويژه از ظارتی در زمینه کتبسازوکارهای ن نبود

غیردرسی، عدم دسترسی والدين به لحاظ طراحی محتوای کتب

سیستم ارزيابی دقیق از عملکرد نويسنده و ناشر کودک، سطر 

آگاهی پايین)همه گروههای ذينفع( در زمینه کتاک در حوزه 

نبود سیستم جامع اطلاعاتی پیرامون جذک نظر والدين و  ،کودکان

نتشار آن، نبود تهريف یحیر از کارکردهای یحیر ا

و نبود اقدامات جدی از  توسط والدين برای کودکان خوانیکتاک

 سوی ناشرها در راستای بهبود شفافیت اطلاعاتی در بازار

P2,P5,P7 

P13,P14,P19 
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که در این تحقیق شناسایی شود در شرایط علی مشاهده می 1همانطور که در جدول 

 9و همچنین  شناساییگیری والدین عدم اطمینان تصمیم کلان شامل مقولهیک شده 

کننده از عواقب خرید، عدم اطمینان پیرامون راهنمایی شامل نگرانی مصرف مقوله خرد

 شناسایی شده نبود شفافیت اطلاعاتی در بازار کتب غیردرسی و خرید برای والدین

 شود. ه میارائ های بیست گانهاز مصاحبه است. در ادامه تعدادی از شواهد استناد شده

یکی از مشکلات عدم »خبره گرامی این موضوع را بیان نموده بود  در مصاحبه هفتم

تمایل والدین در حوزه استفاده از کتب غیردرسی، نبود اطلاعات صحیح در مورد 

تب کنبود شناسنامه دقیق از کتاب که در فروشگاههای  های انتشار یافته است.کتاب

ه ها در ارائغیردرسی وجود دارد از یک سو و همچنین از سوی دیگر ناتوانی فروشنده

ی است که به نظر یهادهد از جمله موضوعنیازهای والدین را بتواند پوشش  کتبی که

  «.باشدپدیده بازاریابی اخلاقی می رسد از علل اصلی درمی

ین موضوع توجه داشت، یکی از در بحث علت در حوزه بازاریابی اخلاقی باید به ا

ا هکاهش اعتماد بین شرکتگردد، مشکلاتی که با عدم رعایت بازاریابی اخلاقی ایجاد می

ط فقو والدین خواهد بود. هنگامی که در صنعت چاپ و نشر کتب غیردرسی، فروشنده 

غیردرسی باشد و به نگرانی و نیازهای والدین در این حوزه دقت  به دنبال فروش کتب

های بعدی نیز ممکن است در دریافت رسند که در ارتباطوالدین به این ادراک می ،نکند

تواند نشان دهنده عدم که این موضوع می مواجه شوندمشکل  امحتوای مورد نیاز ب

عدم اطمینان بین والدین در صنعت شود. بنابراین اطمینان بیشتر در بین والدین می

 شود که بازاریابی اخلاقی به شدت در این صنعت احساس گردد. نامبرده، باعث می

قرار  هاکنترل شرکت گر شرایطی هستند که تحتشرایط مداخله: گرشرايط مداخله 

سازند. ای را تسهیل یا دشوار میدارند. این شرایط تأثیرگذاری عوامل علّی و زمینه

 که بر اساس کدهای بازار چهار ها حاکی از آن استهای حاصل از مصاحبه تحلیل داده

های های شخصیتی، ویژگیویژگی مقوله خرد شناسایی شده است که شامل

های اخلاقی و سطح دانش و آگاهی بخش شناختی، حمایت مدیران از فعالیتجمعیت

)کدهای  به این چهار مقوله خردبا توجه  بوده است.فروش نسبت به رفتارهای اخلاقی 

عوامل محیطی )بیرونی( و عوامل درون سازمانی  محوری( دو مقوله کلان تحت عنوان

 ترسیم نماید. 9در ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در جدول  شناسایی شد.
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 گردر مورد شرايط مداخله استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -8جدول 

 مقوله کلان

شرايط 

 گرمداخله

ها مقوله

کدهای )

 محوری(

نمونه کدهای  کدهای باز

 مصاحبه
ویژگی

شنده
ی فرو

ی فرد
ها

 

ويژگی
صیتی

ش 
ی 
ها

 

 
توانمندی خود ایاالاحی فرد فروشاانده، توانمندی يادگیری  

در زمینه فروش کتاک، عزت  خونسردی فروشنده ،فروشنده

 نفس نیروی فروش، انگیزش و نگرش نساابات باه اقدامات  

سرمايه  ،اخلاقی، هوش هیجانی، استهدادهای فردی فروشنده

اجتمااعی نیروی انسااانی، روحیه مهنوی نیروی انسااانی،   

 هاع دوستی در بین فروشندهنوبهبود حس هم

P1, P3, P7, P13, 

P16,P17, 

P18,P19, P20 

ویژگی
ت

 جمعی
ی

ها
-

شناختی
 

فهال در برندهای کتاک فروشی،  نیروی انسانی دانش محور

تجربه کاری بالای فروشاانده، ساان نیروهای فروش، درآمد  

 و قومیت فروشنده تحصیلات فروشنده ،فروشنده

P2, P5, P8, 

P9,P11,P13,P16 

ت اخلاقی
سازمانی از اقداما

ت 
حمای

 

ت
ت مديران از فهالی

حماي
ی اخلاقی

ها
 

توجاه مديران به اقدامات اخلاقی، افزايش جريان اطلاعات در  

های اخلاقی توسااط مديران، افزايش حمايتزمیناه اقادامات   

ها و بازاريابان دارای رويکردهای مادی مديران از فروشاانده

اخلاقی در یاانهت چا  ونشاار کتب غیر درساای، برجسااته 

استفاده  ،کردن اقدامات اخلاقی افراد در سازمان توسط مديران

از رويکردهای تشاويقی همانند مرخصاای، وقت استراحت و  

کردن رفتارهای اخلاقی سات در جهت برجسته موارد از اين د

ها توسط مديران، توجه به ترفیع نیروی انسانی با فروشنده

های اخلاق مدار قراردادن فروشاانده رويکردهای اخلاقی، الگو

ها به منظور توسط مديران، ايجاد روابط نزديک با فروشنده

های اخلاقی؛ اسااتفاده مديران از رويکردهای افزايش فهالیت

گرا( در سازمان به منظور -گرا ) رهبری اخلاقديريت اخلاقم

 بهبود رفتارهای اخلاقی

P2, P3, P4, P8, 

P9,P10, 

P11,P12,P16, 

P17, P18,P19,P20 

ی 
ت به رفتارها

سب
ش ن

ش فرو
ش و آگاهی ب 

ر دان
سط

اخلاقی
 

ها و بازاريابان از اقدامات اخلاقی، افزايش دانش فروشااناده 

بازاريابان به تجارک ديگران در  دسااترساای فروشاانده ها و

ها و بازاريابان حوزه بازاريابی اخلاقی، دساترسی فروشنده 

های سااازمانی و برون سااازمانی برای رفتارهای  باه خبره 

های متهدد در حوزه فروش اخلاقی اخلاقی، برگزاری هماايش 

در یاانهات چا  و نشاار کتب غیردرساای، درگیرسااازی     

 فروش اخلاقی، تبیین یحیر فروشنده و بازاريابان در زمینه

ماديران، رهبران سااازماانی در مورد مهیاارهای بازاريابی    

ها و بازاريابان، دسترسی فروشنده اخلاقی در بین فروشنده

و باازاريااباان به منابع علمی در حوزه رفتارهای اخلاقی و    

های فیلم ها و بازاريابان بهدسااترساای بیشااتر فروشاانده  

 خلاقیدر حوزه رفتارهای ا آموزشی

P2, P3, P8, P11, 

P15, P18, P19, 

P20 
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که در این تحقیق  گرشود در شرایط مداخلهمشاهده می 9همانطور که در جدول 

و فردی و حمایت سازمانی از اقدامات اخلاقی دو مقوله کلان عوامل  شناسایی شده

 های شخصیتیویژگی در این بخش شرایط .استخرد شناسایی شده  مقوله 0همچنین 

شناختی در کنار دو عامل سطح دانش و آگاهی بخش فروش های جمعیتویژگی و

مناسب بوده است.   های اخلاقینسبت به رفتارهای اخلاقی و حمایت مدیران از فعالیت

  شود.ه میارائ های بیست گانهدر ادامه تعدادی از شواهد استناد شده از مصاحبه

این طور بیان  های شخصیتیویژگیدر مصاحبه سوم فرد خبره در مورد مقوله خرد 

سازی مفهوم بازاریابی اخلاقی توجه به چند نکته یکی از دلایل مهم در پیاده»کند می

تواند به عزت نفس فروشنده اشاره داشت، نیروی انسانی که دارای است که نخست می

فتارهای اخلاقی بیشتر در کنار رویکردهای است سعی دارد از ریی عزت نفس بالا

فروش خود استفاده نماید، در کنار این موضوع توجه به روحیه معنوی فروش از جمله 

سازی راهبردهای بازاریابی رسد در پیادهمی های دیگری است که به نظرموضوع

تواند اثرگذار باشد، هرچه اهتمام به این موضوع یعنی روحیه معنوی فروش اخلاقی می

 «.باشد این گونه رفتارها افزایش خواهد یافت بالاتر

سازی راهبردهای بازاریابی اخلاقی مطرح چیزی که به عنوان مداخله در فرایند پیاده آن

بازاریابی اخلاقی باشد. های مدیران از اقدامات و راهبردهای تواند ، حمایتاست می

سازی راهبردی در سازمان موافق بودند، با در اختیار قراردادن هرگاه مدیران با پیاده

فراهم های خود زمینه را برای امکان تحقق بازاریابی اخلاقی بیشتر منابع و حمایت

سازی راهبردهای بازاریابی اخلاقی در هر . از سوی دیگر در فرآیند پیادهکنندمی

-فروشنده نیز یک عامل بسیار حیاتی است. فروشنده شخصهای شرکتی، نقش ویژگی

توان انتظار ها در صورتی که تمایلی از خود در زمینه فروش اخلاقی نشان ندهند نمی

 سازی راهبردها در این حوزه را داشت.پیاده

 «زمینه» گذارندها و تعاملات تاثیر میبه شرایط خاصی که بر کنش. ایزمینهشرايط

ی معرف این است که پدیده در چه بستری در حال ادر واقع شرایط زمینه شود.گفته می

ر ها دتواند بر راهبردهای انتخابی شرکتاتفاق افتادن است و این بستر چه میزان می

اپ صنعت چاین زمینه ناظر بر فضای حاکم بر  باشد. حوزه بازاریابی اخلاقی تاثیرگذار

بیشتر  ،ایدر بُعد شرایط زمینهباشد که در این پژوهش می غیردرسیو نشر کتب 

اج شده اشاره داشتند که مقوله خرد بر اساس کدهای استخر چهاربه  کنندگانمشارکت
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نظارت بر بازار، روحیه اخلاقی در سازمان و ارزش های اخلاقی  قوانین بازار، شامل

 کلانی تحت عنوان هایمقوله خرد تشکیل دهنده مقوله چهاربوده است. این  هافروشنده

بوده است. در ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در  قوانین و مقررات و فرهنگ اخلاقی

 ترسیم نماید.  0جدول 

در این  شناسایی شده ایشود در شرایط زمینهمشاهده می 0همانطور که در جدول 

شناسایی شده بود و همچنین کلان فرهنگ اخلاقی و قوانین و مقررات  دو مقولهتحقیق 

های روحیه اخلاقی در سازمان و ارزشمقوله خرد شناسایی شده در این بخش  0

بوده است. در ادامه تعدادی  ها در کنار قوانین بازار و نظارت بر بازاراخلاقی فروشنده

 شود. ه میارائ های بیست گانهاز شواهد استناد شده از مصاحبه

در سازمان روحیه اخلاقی خرد  در مصاحبه شانزدهم خبره گرامی در رابطه با مقوله

که در زمینه موفقیت یا عدم  ها بسیاری از مواقعدر سازمان»دارد که این طور بیان می

موفقیت پروژه بازاریابی اخلاقی باید به آن اشاره داشت توجه به موضوع تعریف 

های بازاریابی تواند نقش مهمی در فعالیتانداز سازمانی است که میصحیح چشم

در واقع این مساله یعنی  .پ و نشر کتب غیردرسی داشته باشداخلاقی در صنعت چا

های فعال در صنعت چاپ و نشر کتب غیردرسی منجر انداز در بین شرکتوجود چشم

های اخلاقی در ها بتوانند به دنبال ایجاد رویهشود که شرکتبه این موضوع می

  «.های دیگر سازمان در این رابطه باشندبخش

ها نیز نشان از عوامل بیرونی است که راهبردها در آن اجرایی بسترها و زمینه

گردند. هنگامی که در کشوری قوانین و مقررات در حوزه رفتارهای اخلاقی وجود می

سازی گردند. از سوی توانند پیادهداشته باشد، بدون شک راهبردها با سرعت بهتری می

نقش مهمی در پس زدن یا قبول کردن یک فعالیت  دیگر فرهنگ هر شرکت یا جامعه

سازی راهبردها قوی برای پیاده ایمحور بدون شک پشتوانههای ارزشدارد. فرهنگ

 در حوزه بازاریابی اخلاقی خواهند بود.

 و اصلی پدیده تابع که است هدفداری تعاملات و هافعالیت رفتارها، بیانگر. راهبردها

سه مقوله  شامل حاضر پژوهش در که است حاکم زمینه و مداخله شرایط تاثیر تحت

کلان برندسازی اخلاقی، مسئولیت اخلاقی فروشنده و آمیخته اخلاقی بوده است که این 

شامل تصویرسازی اخلاقی برند، تدوین منشورهای  سه مقوله کلان از شش مقوله خرد

مسئولیت پذیری فروشنده، اخلاقی در سازمان، افزایش رفتارهای اخلاقی در سازمان، 
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در ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را  گذاری منصفانه بوده است.ترفیع اخلاقی و قیمت

  ترسیم نماید. 5در جدول 

 
 ایدر مورد شرايط زمینه استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -4جدول 

مقوله 

 کلان

شرایط 

 ایزمینه

 هامقوله

کدهای )

 محوری(

 نمونه کدهای مصاحبه کدهای باز

گ اخلاقی
فرهن

 

سازمان
روحیه اخلاقی در 

 

انداز سازمانی در زمینه بازاریابی اخلاقی وجود چشم

های فعال در حوزه چاپ و نشر کتب در شرکت

های های اخلاقی در دیگر بخشغیردرسی، وجود رویه

های فعال در حوزه چاپ و نشر کتب در شرکتد

غیردرسی، گوشزد کردن اقدامات غبراخلاقی در 

و مدیران، وجود همراهی و  سازمان توسط همکاران

ها با فروش در زمینه تحقق همگاهی دیگر بخش

 رویکردهای اخلاقی

P1, P3,P4, P5, P6, P7, P8 ,P9 

,P10, P12,P16,P17,P18,P19,P20 

شنده
ی اخلاقی فرو

ش ها
ارز

 
 ها

خیرخواهانه در بازار چاپ و نشر اقدامات  وجود روحیه

به ویژه در بین رقبا، روحیه تبادل محوری در بین 

ها، باور مناسب پیرامون اقدامات اخلاقی در فروشنده

فرد فروشنده، ارزشمند  زمینه فروش، توجه به اخلاق

ها و مدیران و بودن کمک به مشتری از دید شرکت

توکل  ها، حساسیت فروشنده در فروش، قدرتفروشنده

ها، اهمیت صداقت در رفتار از دید در بین فروشنده

فروشنده، خداباوری فروشنده، اعتقاد فروشنده به روز 

به محیط پیرامون  حساب ) قیامت(، پرهیز از آسیب

 توسط شرکت

P1,P2,P9,P10,P11,P12,P14,P16 

ت
قوانین و مقررا

 

قوانین بازار
 

از  وجود قوانین اخلاقی در بازار، تعریف مشخص

مصادیق اقدامات غیر اخلاقی در صنعت چاپ و نشر 

کودکان، وجود حقوق مالکیت معنوی در بازار، وجود 

های تخصصی در کشور با رویکرد مالکیت دادگاه

معنوی در صنعت چاپ و نشر، مشخص بودن حقوق 

ها، کننده در زمینه اقدامات غیراخلاقی فروشندهمصرف

ه اقدامات اخلاقی، به روز شدن قوانین بازار در حوز

مشخص بودن سازکاروهای قضایی در زمینه اقدامات 

 در صنعت چاپ و نشر کودکان غیراخلاقی

P3, p9, p10 

ت بر بازار
نظار

های برخورد با اقدامات غیراخلاقی، وجود مکانیسم 

مشخص بودن کارگروه نظارت بر اقدامات اخلاقی در 

نظارت بر  بازار چاپ و نشر کودکان، شفافیت در زمینه

اقدامات اخلاقی در بازار، وجود نظارت متداول بر بازار 

 چاپ و نشر کودکان

P1, P4, P16,P17,P19 
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 در مورد راهبردها استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -8جدول 

مقوله 

 کلان

 راهبردها

ها مقوله

کدهای )

 محوری(

 کدهای باز

نمونه 

کدهای 

 مصاحبه

برند 

سازی 

 اخلاقی

تصویرسازی 

 اخلاقی از برند

توجه برندهای فعال در صنعت به اقدامات خیرخواهانه در جامعه، افزایش 

ی هاکتابفعالیت در حوزه دسترسی کودکان کمتر برخوردار به 

غیردرسی؛ بهبود اقدامات حفاظت از محیط زیست به واسطه کاهش 

 ،های اخلاقیتصویر برند در حوزه فعالیت وابستگی به کاغذ، ارزیابی

) والدین( در زمینه چاپ و نشر، گسترش  کنندهحمایت از حقوق مصرف

شفافیت در زمینه فروش اخلاقی و افزایش ارتباط با مشتریان در حوزه 

 هدایت صحیح والدین در راستای خرید اثربخش

P1, P2, P3, 

P8, P13, 

P14, P16, 

P17, P19 

تدوین 

منشورهای 

اخلاقی در 

های شرکت

فعال در صنعت 

 چاپ و نشر

های فعال در حوزه چاپ و نشر، تدوین منشورهای اخلاقی در شرکت

های بازاریابی اخلاقی در صنعت چاپ و نشر، تدوین منشور تدوین رویه

اخلاقی در صنعت چاپ و نشر کودکان، وجود استانداردهای مشخص در 

های بررسی ی برایهاینعت، وجود کمیتهحوزه رفتارهای اخلاقی در ص

های اخلاقی در زمینه فروش ها، تعیین ارزشاقدامات غیراخلاقی در شرکت

سیستم ارزیابی  ،های و برندهای فعال در صنعتاخلاق محور درشرکت

های فعال در صنعت، تدوین شرکت عملکرد در حوزه اقدامات اخلاقی در

باید و نبایدهای اخلاقی در زمینه اقدامات های اخلاقی یا به عبارتی الزام

 اخلاقی

P2, P4, P5, 

P7, P11, 

P15,P19, 

P20 

مسئولیت 

اخلاقی 

 فروشنده

افزایش 

رفتارهای 

اخلاقی در 

 سازمان

ها و احترام به حقوق افراد، توجه به امانت داری در بین فروشنده

ها، فروشندهبازاریابان، تعهد کامل نسبت به رفتارهای اخلاقی از سوی 

رویی در رفتار با والدین، تاکید بر رفتارهای مثبت ) کمک به توجه به خوش

پرهیز از تعارض در منافع شرکت و  ،والدین در حین فروش و غیره(

و توجه به درستکاری در بین   های کتب غیردرسی کودکانکنندهمصرف

 ها و بازاریابانفروشنده

P1, 

P3,P5.,P7, 

P8, P10, 

P14,P15,P

16, P19 

مسئولیت 

پذیری 

 فروشنده

 

 

ها، احساس وظیفه افزایش حس مسئولیت پذیری در بین فروشنده

ها و بازاریابان نسبت به فروش کتب غیردرسی کودکان، توجه به فروشنده

برخورد منصفانه با سهامداران و افزایش رفتارهای  ،حق الناس در فروش

 خبرخواهانه از سوی فروشنده و بازاریاب نسبت به مشتری

P1,P2,P6,

P8,P9,P10 

 آمیخته

 بازاریابی

 اخلاقی

 

 ترفیع اخلاقی

جلوگیری از اقدامات غیراخلاقی کاهش دروغ در زمینه تبلیغات محصولات، 

جلوگیری از رشوه و اقدامات غیراخلاقی دیگر  ،در زمینه رقابت با رقبا

ه اطلاعات غلط به منظور ئجلوگیری از ارا ،برای فروش بیشتر محصولات

-ترغیب والدین برای دریافت محصولات در تبلیغات و جلوگیری ازتکنیک

 های اغراق آمیز در جهت اقناع والدین و کودکان

P1,P4,P5,

P9,P14 

گذاری قیمت

 اخلاقی

-منصفانه شرکت در قیمت توجه به حاشیه سود ،گذاریقیمتانصاف در 

-جلوگیری از قیمت ،گذاری، تخفیفات قیمتی برای اقشار کم تر برخوردار

گذاری محصولات چاپ گذاری تبعیضی و توجه به اقشار ضعیف در قیمت

 ونشر

P1, 

P2,P3,P4,

P5,P6,P7,

P9,P13,P1

6,P17,P18,

P19,P20 
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 در راهبردها که در این تحقیق شناسایی شده بود مقوله 5جدول  بر اساس همانطور

 برندسازی اخلاقی، مسئولیت اخلاقی فروشنده و آمیخته اخلاقی کلان شامل سه بخش

 تصویرسازی اخلاقی برند، مقوله خرد شناسایی شده در این بخش ششبود و همچنین 

قی در سازمان، تدوین منشورهای اخلاقی در سازمان، افزایش رفتارهای اخلا

بوده است. در ادامه اخلاقی گذاری پذیری فروشنده، ترفیع اخلاقی و قیمتمسئولیت

 شود. ارایه می های بیست گانهتعدادی از شواهد استناد شده از مصاحبه

 تصویرسازی اخلاقی از برندخبره گرامی در رابطه با مقوله خرد  در مصاحبه هشتم

های فعال در صنعت چاپ و نشر صورتی که شرکتدر »دارد که این طور بیان می

ها ) والدین( در زمینه چاپ و کنندهبتوانند در این زمینه یعنی حمایت از حقوق مصرف

توان این انتظار را داشت که در عرصه داشته باشند می فعالیت نشر کتب غیردرسی

اصل موضوع  این در حالی است که در .سازی با مشکلات کمتری رو به رو شوندپیاده

 گردد و بسیاریدر بخش کتب غیردرسی این موضوع به عنوان یک آسیب جدی تلقی می

ی در حوزه هدایت صحیح والدین ااز برندهای چاپ و نشر کتب غیردرسی اصلا برنامه

های در راستای خریداثربخش از خود ندارند که این موضوع باعث شده است که برنامه

 «. ی در این بخش همراه باشدت عدیدهبا مشکلابازاریابی اخلاقی 

ها در زمینه بازاریابی اخلاقی باید راهبردها نشان دهنده رویکردهای است که شرکت

که  یهایها توجه به برندسازی اخلاقی است. شرکتترین بخشدنبال نمایند. یکی از مهم

سعی دارند برند اخلاقی در جامعه داشته باشند، بازاریابی اخلاقی را سرلوحه 

ها در زمینه برخورد با مسائل جامعه نقش دهند. این شرکتهای خود قرار میفعالیت

به ویژه در حوزه کلیه فرآیندهای کسب و کاری خود ذتری دارند و سعی دارند درفعال

لاقی داشته باشند تا یک برنامه هماهنگ در این حوزه رویکردهای اخآمیخته بازاریابی 

 شکل بگیرد.

انجام  ، نتایج نهایی اجرای اقدامات واکنشی هستند. هر جا انجام یا عدمپیامدها. پیامدها

ای برای حفظ یک موقعیت، از سوی فرد یا سازمان عمل معینی در پاسخ به مسئله

 در این بخش شناسایی شده بود که کلانمقوله  دو. آیدانتخاب شود پیامدهایی پدید می

تقویت فرهنگ و وری مالی، وفاداری مشتری( عملکرد فروش )بهره عبارتند از

، افزایش اعتماد نسبت به برندهای کتاب خوانیکتاب) نگرش مثبت نسبت به خوانیکتاب

 اید. ترسیم نم 5. در ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در جدول در حوزه کودکان(
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 در مورد پیامدها استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -8جدول 

مقوله کلان 

 پیامد

 هامقوله

کدهای )

 محوری(

 نمونه کدهای مصاحبه کدهای باز

تقویت 

فرهنگ 

 خوانیکتاب

نگرش 

مثبت 

نسبت به 

 خوانیکتاب

درک مناسب از مفید بودن کتاب در حوزه 

کودکان، ارزشمند بودن تهیه در کتاب در 

حوزه کودکان، تصور مطلوب از اهمیت 

برای کودکان، شناسایی بهتر  خوانیکتاب

در جهت فرم دهی به  خوانیکتابمزایا مثبت 

گیری ادراک مناسب شخصیت کودکان و شکل

 در جهت خرید کتاب درحوزه کودکان

P1, P2, P3,P7,P12,P13,P15, P16, P18, 

P19,P20 

افزایش 

اعتماد 

نسبت به 

برندهای 

کتاب در 

حوزه 

 کودکان

های حس مطلوب در زمینه خرید از فروشگاه

اطمینان بیشتر در  ،کتب غیردرسی کودک

هنگام خرید کتاب کودک توسط والدین، عدم 

حس سوء استفاده والدین از اعتماد به خرید 

مناسب والدین از نیت  درک ،کتاب کودکان

های کودک، ایجاد های کتابمطلوب فروشنده

 اهروابط توام با اعتماد بین والدین و فروشنده

P1,P2,P3,P4.P5,P6,P7,P8,P9 
P10,P11,P12,P13,P14,P15,P16,P17 

P18,P19,P20 

عملکرد 

 فروش

وفاداری 

 مشتری

یی فروش در بین برندهای فعال در اکار

بهبود میزان تمایز در  صنعت چاپ و نشر،

وری از تقویت برندسازی مطلوب، بهره ،بازار

پیش  ،فروش، افزایش اقدامات عمیق فروش

بینی تعاملات و رفتارهای فروش والدین و 

کودکان، ارزش درک شده والدین، بهبود 

های فعال رضایت والدین از تعامل با شرکت

درحوزه کتب غیردرسی در حوزه کودکان، 

تعهد والدین نسبت به برند کتب بهبود سطح 

غیردرسی در حوزه کودکان، حس امنیت 

 بالاتر فروش

کاهش هزینه جذب  ،کاهش ریزش مشتری

سرعت بخشی ارائه خدمات  ،والدین و کودکان

 بهبود کیفیت رابطه با والدین به والدین،

P3,P5,P9,P12,P14,P15,P16,P19 

 

وری بهره

 مالی

فعال در  هایتقویت عملکرد مالی شرکت

صنعت چاپ و نشر، بهبود سطح منابع در 

بهبود حاشیه سود فروش،  ،هااختیار شرکت

بهبود جلب نظر  ،افزایش نرخ بازگشت سرمایه

 ذینفعان مالی شرکت

 

P1,P2, P3,P7,P8, P12,P15, P17, P18, 

P19,P20 
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و عملکرد  خوانیکتابتقویت فرهنگ  کلان مقولهدو این  یپیامدهادر  6 جدول مطابق 

وله خرد شناسایی شده در این بخش مق چهارو همچنین  شناسایی شدهفروش 

 افزایش ،خوانیکتابوفاداری مشتری در کنار نگرش مثبت نسبت به  ،وری مالیبهره

بوده است. در ادامه تعدادی از شواهد  اعتماد نسبت به برندهای کتاب در حوزه کودکان

 شود. ارایه می گانههای بیست استناد شده از مصاحبه

 وانیخکتابنگرش مثبت نسبت به در مصاحبه سوم خبره گرامی در رابطه با مقوله خرد 

توسعه رویکردهای اخلاقی اگر با هدایت صحیح صورت »دارد که این طور بیان می

تواند منجر به آن شود که درک از مناسب بودن تهیه کتاب در تربیت پرورش بگیرد می

ن کودک به خوبی با مزایای استفاده از یو والد تواند مفید باشدگی آن میو بهبود بالند

  «.گردندشکل دهی به شخصیت کودکان آشنا کتب غیردرسی در راستای توسعه 

ی یسازی دارای پیامدهای بعد از پیادهابنیادی است. هر پدیدهپیامد آخرین جزء مدل داده

تواند زمینه از به بازاریابی اخلاقی می توجه ها بسیار مهم است.است که برای شرکت

بین بردن علت پدیده محوری که نگرانی والدین است را از بین ببرد و منجر به افزایش 

کودکان در جامعه با فرهنگ بیشتر آشنایی  در نتیجهبه خرید محصولات و  هاتمایل آن

توجه به بازاریابی توان این انتظار را داشت که خواهد شد. بنابراین می خوانیکتاب

 هم برای شرکت مفید باشد.  تواند برای جامعه واخلاقی هم می

. بعد از کدگذاری باز، کدگذاری محوری صورت گرفت که گزينشیومحوریکدگذاری

های جدا از هم در چارچوبی معنادار کنار یکدیگر قرار گرفتند و روابط در آن مقوله

پس از ( 0)شکل ها، مشخص شد وری با سایر مقولهیژه رابطه مقوله محو میان آنها، به

 معنای یکپارچه کدگذاری محوری، کدگذاری گزینشی انجام شد. کدگذاری گزینشی به

د پذیر میشوکه از طریق کشف مقوله محوری امکان است نظریه پالایشکردن و 

 (.0331استراوس و کوربین، )

وجه . با تکردشود یک پدیده را به صورت کامل و سیستمی نگاه سعی میبنیاد دادهمدل 

در استفاده از بندی هر بخش و با افزایش تفکر خلاق های مصاحبه و تقسیمبه سوال

 بندی کدهای اولیه در نهایت مدل فوق استنباط شد. رویکرد استقرایی برای جمع
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 های پژوهش حایل از يافته بازاريابی اخلاقی الگوی کدگذاری -1شکل 

 

 گیرینتیجه

اهمیت بازاریابی اخلاقی در صنعت  و علل اصلی در این تحقیق، درک پیامدها، تمرکز 

چاپ ونشر کتب غیردرسی بوده است. همانطور که در این تحقیق نیز بیان داشتیم، هر 

سازی بازاریابی هر بستر نیازمند رویکردهای خاص خود در راستای پیاده فرهنگ و

مالی های احته مدلی بوده است که از آسیبئاخلاقی است. تمرکز اصلی این تحقیق نیز ارا

سازی بازاریابی اخلاقی در صنعت چاپ ونشر کتب های موجود در فرآیند پیادهو ضعف

 یشناسآسیب هدف اصلی پژوهش های فوقگفتهبا توجه به . غیردرسی جلوگیری نماید

در حوزه کتب غیردرسی بوده ارائه الگوی فرآیندی بازاریابی اخلاقی برای کودکان  و

بنیاد سیستمی استفاده کرده است. برای به دست آوردن این الگو محقق از رویکرد داده

های فعال و آشنا در صنعت چاپ و نشر ها محقق از خبره. برای گردآوری دادهاست

خبره در این پژوهش مشارکت  11تعداد  .غیردرسی کودکان استفاده نموده استکتب 

 سوالداشتند و بر اساس مصاحبه از پیش تعیین شده، محقق سعی بر این داشت که 

دانیم در روش سیستمی داده بنیاد شش وجه اصلی خود را پاسخ دهد. همانطور که می

گیری والدین دارد که در این پژوهش در بخش شرایط علی عدم اطمینان تصمیموجود 

 شرایط مداخله گر
     های فردی فروشندهویژگی 

   حمایت سازمانی

  

 راهبرد

   برند سازی اخلاقی

  

مسئولیت اخلاقی 

   فروشنده

   آمیخته اخلاقی

 

 بستر حاکم )شرایط زمینه ای(

   قوانین و مقررات

   فرهنگ اخلاقی

  

 شرایط علی 

گیری تصمیم عدم اطمینان

 والدین 

  

 پدیده اصلی 

 بازاریابی اخلاقی

 پیامدها

 

   عملکرد فروش
قویت فرهنگ 

 کتاب خوانی 
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کند. به نظر ایجاد شدن پدیده اصلی را مطرح می ،مطرح شد. در واقع این شرایط علی

همین ناتوانی  ،های عمده در حوزه بازاریابی اخلاقیو آسیب هارسد یکی از ضعفمی

. از سوی والدین در اطمینان در عرصه خرید کتب غیردرسی در حوزه کودکان است

دیگر پدیده اصلی این پژوهش بازاریابی اخلاقی بوده است. بازاریابی اخلاقی در این 

پژوهش شامل بازاریابی هنجاری و توصیفی بوده است که در بازاریابی اخلاقی 

های بازاریابی اخلاقی تبیین شود و در بخش یژگیتوصیفی سعی بر این است که و

هنجاری تمرکز اصلی بر این است که به تشریح و تبیین اصول بپردازیم. همچنین در 

به دو مقوله کلان قوانین و مقررات و همچنین فرهنگ ی محقق اموضوع شرایط زمینه

ن دو حوزه اخلاقی دست یافت که نشان دهنده بسترهای توام با ضعف در کشور در ای

ها در راستای تحقق است. در واقع این دو مقوله کلان حاکم بر این است که سازمان

های مشخص و در یک وضعیت باثبات و حمایتی از لحاظ چارچوب ،بازاریابی اخلاقی

تواند بر راهبردهای گر که میدقیقی قرار ندارند. از سوی دیگر در حوزه شرایط مداخله

های های فردی فروشنده و حمایتار باشد محقق به ویژگیشناسایی شده تاثیرگذ

های بازاریابی اخلاقی را تحت تاثیر قرار دهد. تواند برنامهسازمانی اشاره داشت که می

بعد پنجم مورد بررسی راهبردها بوده است که شامل برندسازی اخلاقی، مسئولیت 

امد شناسایی شده که اخلاقی فروشنده و آمیخته اخلاقی بوده است. در نهایت پی

 ،باشدتواند نشان دهنده اهمیت آن برای جامعه هدف و همچنین کل جامعه ایران می

توسعه عملکرد فروش برای کل برندهای فعال در حوزه چاپ و نشر کتب غیردرسی و 

به ویژه کتب غیردرسی در بین کودکان بوده است.  خوانیکتابهمچنین تقویت فرهنگ 

توان در زمینه توجه به مفهوم بازاریابی اخلاقی داشت به ی که مییشنهادهاترین پیمهم

دا ها فعال گردد باید ابتاین ترتیب است که اگر بخواهیم بازاریابی اخلاقی در کلیه بخش

مدیران و کارکنان نسبت به پیامدهای مثبت بازاریابی اخلاقی کاملا آگاه باشند برای 

اندیشی های همشی و همچنین برگزاری کارگاههای آموزاین موضوع استفاده از دوره

است. از سوی دیگر جامعه نباید نقش منفعل در زمینه بازاریابی اخلاقی  سودمندبسیار

های مدنی باید فشارهای زیادی را در در حوزه کتب غیردرسی داشته باشد و گروه

وارد نمایند. همچنین دولت نیز  زمینه بازاریابی اخلاقی به برندهای فعال در این بخش

به همراه اصناف باید سازوکارهای نظارتی را در اداره ارشاد مورد بررسی قرار دهند 

هم پیشنهاد علمی متا بتوانند زمینه را برای توسعه هرچه بهتر این موضوع مهیا نمایند. 
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ی داشته ترعالمدیران باید در زمینه بازاریابی تعاملی با والدین نقش ف دیگر این است که

باشند. مدیران برندهای فعال در حوزه چاپ و نشر کتب غیردرسی باید در راستای 

ایجاد کارگاه های آموزشی برای والدین کودکان در راستای آشنایی هرچه بهتر با کتب 

ارزیابی یک کتاب از سوی والدین و هدایت آنها در جهت انتخاب  هنحو ،غیر درسی

تب غیر درسی، تلاش نمایند. این موضوع مندی کودکان از کهکارامد برای بهبود بهر

مد بودن محصولات برندهای آباعث از بین رفتن نگرانی والدین در خصوص غیر کار

 .دهدایش میبرای قصد خرید آنها افز را گردد و زمینهصنعت می اینفعال در

استخراج شده را از شود که روابط ه میئدر نهایت این پیشنهاد برای سایر محققین ارا

پیشنهاد دیگری که به محققین علاقمند به این حوزه  لحاظ کمی مورد آزمون قرار دهند.

شود، استفاده از رویکردهای کیفی دیگر همانند پدیدارشناسی برای دستیابی داده می

های آتی است. محدودیت اصلی این به جوهره اصلی مفهوم بازاریابی اخلاقی در تحقیق

قطعی بودن این پژوهش است، به همین دلیل به محققین بعدی برای از بین تحقیق، م

  دهند.های آتی را به صورت طولی انجام شود که تحقیقبردن این مشکل پیشنهاد می
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