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چکیده
های کنندگان از روشآوردن سهمی از بازار مصرفدستبه ها برایهای اخیر شرکتدر سال      

ها قرار گرفته است، حمایت از بنگاه موردتوجهها که امروزه شرو  ازاینکنند. یکی گوناگونی استفاده می
های بازاریابی راهبرد تأثیرهدف پژوهش حاضر بررسی  رو ازاین ؛های بازاریابی خیرخواهانه است راهبرد

 -ارگانیسم -در چارچوب محرک کننده مصرفقضاوت اخلاقی و افزایش قصد خرید  خیرخواهانه بر
( است. روش پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و بر حسب روش توصیفی است که با SORپاسخ )

آوری شده است. جامعه  جمع یازموردنهای  شده و روش پیمایشی دادهابزار پرسشنامه بومی کارگیری به
با  که است در استان قم «چیکانون قلم»کنندگان خدمات آموزشی ، تمامی استفادهآماری این پژوهش

 وتحلیل یهتجز. شدآوری  جمع قبول قابلنمونه  360ساده، تعداد  تصادفی گیریاستفاده از روش نمونه
 AMOS 24 افزار نرمها با استفاده از تحلیل همبستگی و الگویابی معادلات ساختاری و با کمک داده

علت،  -های بازاریابی خیرخواهانه )تناسب برنددهد که راهبردشده است. نتایج پژوهش نشان می نجاما
اثر مثبت و معناداری دارند و قضاوت  کننده مصرفانس با علت و اهمیت علت( بر قضاوت اخلاقی 

 اثر مثبت و معناداری دارد. کننده مصرفاخلاقی نیز بر قصد 
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.مقدمه1

انتظار ارزشی را  ها آن .شوند کنندگان فقط با دریافت محصول یا خدمات قانع نمیمصرف     
کنندگان دارند که فراتر از کیفیت و در محدوده مسئولیت اجتماعی باشد. در حال حاضر مصرف

گرفته را به اثبات عهدههای به کنند که مسئولیت هایی حرکت میز شرکتبه سمت آن دسته ا
کنندگان  مصرف بیشتربرسانند. زمانی که کیفیت و قیمت محصولات و یا خدمات مشابه است، 

کنند  اجتماعی حمایت می هایی خرید کنند که از یک علت دهند از آن دسته شرکت ترجیح می
های  ها به بخش مهمی از فعالیت ه، مسئولیت اجتماعی شرکت(. امروز2011)آنگل و همکاران، 

 ؛ها تبدیل شده است ها و همچنین به یک پارامتر رقابتی برای سازمان روابط عمومی شرکت
 ؛کنندگان کافی نیستند کیفیت و قیمت همیشه برای ساخت محصولات دلخواه مصرف زیرا

ای جدید برای تمایز محصولات و خدمات ه راه یافتنها اغلب در تلاش برای  سازمان رو ازاین
نقش مهمی  1های اخیر، بازاریابی خیرخواهانهدر طی سال(. 2015، هاینزهاند )لکه و خود بوده
با افزایش فشار بر  ( و2016است )ویرونه و راببانه،  کردهها ایفا های بازاریابی شرکتدر راهبرد

یک ابزار  عنوان بهداشتن مسئولیت اجتماعی بیشتر، بازاریابی خیرخواهانه  رایبها شرکت
(. یک راهبرد مرسوم بازاریابی 2015است )کو و رکه،  یافتهبازاریابی شهرت بیشتری 

مشارکت به میزان خاصی  برایکننده خیرخواهانه شامل پیشنهاد تبلیغاتی یک برند به مصرف
های  مزیت این نوع بازاریابی برای شرکت(. 2016ورث، سل)آی استدر یک علت طراحی شده 

منطقی، درگیری عاطفی برای  تواند علاوه بر مشغولیت  تر بازاریابی این است که میقدیمی
 منظوربهدادن نگرانی نسبت به جامعه همچون شاخصی برای نشانوجود آورد و کننده به مصرف

افزایش روند استفاده از این شیوه (. 2007و روزی، شود )مارین حفظ مشتریان در نظر گرفته می
های های اقتصادی و حتی سازمانکه نگاه بنگاهدهد می های اخیر در ایران نیز نشاندر سال

پیشبرد  درنهایتدولتی به مسئله خیریه و نقش آن در بهبود نگرش مردم نسبت به برند و 
به یک جریان جدی در  شدن تبدیلل و این راهبرد جدید بازاریابی در حا استفروش جدی 

با توجه به حساسیت بسیار زیاد مردم به  ما. در کشور ایران استفضای رقابتی امروز کشور 
های اقتصادی از بازاریابی های نیکوکارانه، استفاده صحیح و اصولی بنگاهبحث خیریه و کمک

به  یتوجهبیریابی و و استفاده ناصحیح از این شیوه بازا داردخیرخواهانه ضرورت تام 
تواند به شکست این راهبرد و بدبینی مردم نسبت به عملکرد های مردم میو نگرانی ملاحظات

 (.2016شود )رشید و همکاران، منجر ها در آینده یدن خیریههای اقتصادی و حتی بنگاه
خیرخواهانه بر های کمپین بازاریابی ویژگی تأثیرمطالعات پیشین بیشتر بر مواردی مانند      

(، ارتباط بین برند و علت )پراکاجوس و 2000کنندگان )بارونه و همکاران،  ارزیابی مثبت مصرف

                                                 
1. Cause Related Marketing 
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کنندگان نسبت به های بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش مصرفکمپین تأثیر(، 2004اولسون، 
و وفاداری به ایجاد آگاهی از برند، تصویر برند  وسیله بهشرکت حامی و افزایش ارزش ویژه برند 

های های کمپیناما بررسی اثرات فعالیت؛ اند (، تمرکز داشته2012برند )مزودیر و مرونکا، 
 بررسی نشده استکافی  اندازه بهکنندگان  های رفتاری مصرفبازاریابی خیرخواهانه بر پاسخ

یابی های بازارکنندگان به کمپین (. پاسخ مصرف2012؛ مزودیر و مرونکا، 2012)وانهعمه، 
خیرخواهانه ممکن است از قضاوت اخلاقی برای کمک به افراد جامعه )کیم و همکاران، 

خودشان به دیگران با همان  معرفی برایکننده با شرکت  ( و احساس هویت مصرف2012
که بدین منظور  ناشی شود(، 2012هایی خیرخواهانه سازمان )پاپیستا و دیمیتریادیس، ویژگی
پذیری افراد با های اخلاقی و هویتدادن دیدگاهمره فرصتی برای نشانخرید روز هایتصمیم

های راهبرد تأثیربر چگونگی  هاپژوهشتمرکز  (.2013کند )کیم و جانسون، شرکت فراهم می
)هی و  هستندکنندگان پراکنده های اخلاقی و هویتی مصرفبازاریابی خیرخواهانه بر جنبه

های بازاریابی تاکنون به بررسی راهبرد خصوص به ؛(2016انه، ؛ ویرونه و رابب2012همکاران، 
بر  ها آنبا اهمیت  تأثیرو  3، اهمیت علت2، انس با علت1علت -خیرخواهانه یعنی تناسب برند

 ها آنرفتاری  پاسخ درنهایتو  (CCI) 4کننده با شرکت پذیری مصرفقضاوت اخلاقی و هویت
، سالانه بخشی از «چی(نون فرهنگی آموزش )قلمکا»از طرفی دیگر  ؛پرداخته نشده است

ای که علمی پژوهش تاکنون اما؛ دهددرآمد خود را به درمان بیماران سرطانی اختصاص می
های رفتاری بر پاسخرا بازاریابی خیرخواهانه  هایاین راهبرد تأثیرخاص  صورت به

ل استفاده استقبا میزان نبنابرای ؛است نگرفته صورت بررسی کند،چی( کنندگان )قلم مصرف
 ابهام از ایدر هاله آن اثربخشی و روش نکنندگان از خدمات کانون فرهنگی آموزش از ای

 دارد. قرار

 درهایی که های پژوهش و ارائه راهکارهای مناسب برای شرکتشکاف پرکردنبرای      
آوردن سهم بیشتر دستبهکنندگان و  رقابت هستند و به دنبال افزایش خرید در مصرف صحنه

به  (SOR) 7پاسخ -6ارگانیسم -5محرک چارچوب بر اساساز بازار هستند، در این پژوهش 
علت، انس با علت و اهمیت علت(  -های بازاریابی خیرخواهانه )تناسب برندراهبرد تأثیربررسی 

خته خود، قصد خرید پردا نوبه بهکننده با شرکت و  پذیری مصرفبر قضاوت اخلاقی و هویت
 شده است.

                                                 
1. Cause–brand fit 

2. Cause familiarity 

3. Cause importance 
4. Company–consumer identification 
5. Stimulus 
6. Organism 
7. Response 
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.مبانینظریوپیشینهپژوهش۲

بازاریابی خیرخواهانه یک شیوه نوین بازاریابی است که بر اساس آن بازاريابیخیرخواهانه.
یک بنگاه اقتصادی به مشارکت یا تخصیص بخشی از درآمد حاصل از فروش به یک امر خیر 

شود. میمتعهد امر مشخص، ، برای یک محصول خاص و درباره یک شده اعلام زمان مدتدر 
که هدف  کندمیبنگاه اقتصادی با یک سازمان خیریه مشارکت  معمولاًدر این شیوه بازاریابی 

مالی یک امر خیر است  تأمیناز آن افزایش فروش برای یک محصول خاص و همچنین 
 (.2005)کاتلر و لی، 

 ها آن شد. ارائه(، 1988) و منون وارادارجان توسط تعریف از بازاریابی خیرخواهانه نخستین     
ریزی و بازاریابی خیرخواهانه فرآیند طرح» تعریف کردند: گونه نیابازاریابی خیرخواهانه را 

اجرای فعالیت بازاریابی است که مشخصه آن ارائه پیشنهادی از سوی بنگاه اقتصادی مبنی بر 
ان در یک مبادله تخصیص مبلغی به یک امر خیر مشخص شده به ازای مشارکت مشتری

)لافرل و  «کنددرآمدزاست که هم اهداف شخصی و هم اهداف سازمانی را برآورده می
(. با توجه به این تعریف، در بازاریابی خیرخواهانه، شرکت در ازای هر معامله، 2013همکاران، 

هبرد (. را2012کند )برونر،  مبلغ معینی را وقف یک امر خیریه یا یک سازمان غیرانتفاعی می
المنفعه بازاریابی خیرخواهانه برای دستیابی به اهداف تجاری از طریق حمایت از یک برنامه عام

 عقیدهو یا به  «نیکوکاری راهبردی»یا خیریه طراحی شده است. بازاریابی خیرخواهانه نوعی 
است  «کردنخوبکردن در حین کارکارراهی برای خوب» (،1988) وارادارجان و منون

های بازاریابی خیرخواهانه خود ها برای اطمینان از موفقیت کمپین(. شرکت2004رگ، )وستب
(. مطالعات نشان داده است 2016های علت تمرکز داشته باشند )ویرونه و راببانه، باید بر ویژگی

کند کنندگان را تسهیل میهای علت، پذیرش بازاریابی خیرخواهانه توسط مصرفکه ویژگی
، «علت -تناسب برند»یعنی  ،های علت(. این پژوهش بر سه نوع از ویژگی2012)وانهعمه، 

، تمرکز دارد. مطالعات پیشین بر اهمیت این سه ویژگی در «اهمیت علت»و  «انس با علت»
 یک(. در ادامه هر 2016)ویرونه و راببانه، اند داشت تأکیدموفقیت کمپین بازاریابی خیرخواهانه 

 .شودمیی ها بررساز این ویژگی
 

این ویژگی درجه مشابهت و مطابقت بین فعالیت یک شرکت و علت  علت.-تناسببرند
های سازمان و فعالیت شده تیحما. پژوهشگران معتقدند که تناسب بین علت استحمایت تحت

کننده برای اطمینان از اتحاد )پیمان( موفق بین شرکت و سازمان غیرانتفاعی ضروری حمایت
(. تصویر شرکت، جایگاه و بازار شرکت باید در امتداد با 2012آلکانیز و همکاران، -)بیگن است

حمایت از یک علت و مخاطبان هدف آن برای اجتناب از هرگونه انتقاد و یا تحقیر و ناامیدی 
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(. سطح بالای تناسب جذابیت بیشتری دارد و موجب تحریک 2009کمپین باشد )سامو و ویمر، 
کننده نده خواهد شد و سطوح بالای خرید و کاهش امکان تردید مصرفکننگرش مثبت مصرف

(، 2012آلکانیز و همکاران ) -(. بیگن2004خواهد داشت )سزیکمان و همکاران،  بر را در
های رفتاری علت در پاسخ -آتی به نقش تناسب برند هایپژوهش در کردند که پیشنهاد
 .پرداخته شودکنندگان  مصرف

 
زیرا آگاهی ؛ کننده با یک موضوع پیدا کرده استنس شناختی است که مصرفا انسباعلت.

. زمانی که یابدمیمستقیم و غیرمستقیم شخصی در رابطه یا یک موضوع افزایش  هایتجربهبا 
افراد با یک موضوع انس داشته باشند دلگرمی بیشتری دارند و اطلاعات در مورد موضوع را 

(. در رابطه با یک علت اجتماعی، انس 2005ففرتی و همکاران، کنند )لاتر پردازش میسریع
تر از حافظه فراخوان شود تر و سادهشود علت سریعکننده با علت، موجب میبیشتر مصرف

اند که انس با علت به (، استدلال کرده2005(. تریمبل و ریفون )2005)لاففرتی و همکاران، 
بنابراین انس با علت و شرکت یک ؛ بیشتری دارد ثیرتأکننده انس، بر ادراک مصرفنسبت عدم

 (.2010و همکاران،  زدروکوویککنندگان است ) بخش ضروری برای بهبود نگرش مصرف
 

اهمیت علت  صورت بهمفهوم اهمیت شخصی در مطالعات بازاریابی خیرخواهانه  اهمیتعلت.
از یک علت به دلایل تجارب شخصی و یا هنجارهای اجتماعی  شود که به حمایتبیان می

کردن روابط بازاریابی خیرخواهانه با یک سازمان (. در فرموله2008دارد )هو و همکاران، اشاره 
 تأثیرشود کننده مهم در نظر گرفته (، انتخاب علتی که توسط مصرفNPO) 1غیرانتفاعی

سازمان خیریه خواهد داشت )لاففرتی و  شدیدی بر ادراک وی از پیمان بین شرکت و
کننده با یک علت، های پیشین نشان داده است که وابستگی مصرف(. فعالیت2009ادمندسون، 

اگر دهد و احساسات مثبت و قصد خرید محصولات و خدمات آن برند را افزایش می
ر آن علت خواهند بیشتر خواستا احتمالاً ها مهم استادراک کنند علت برای آن کنندگان مصرف

کنندگان شود مصرفعلت موجب می شده ادراکبنابراین اهمیت  ؛(2005شد )کورنول و کوته، 
شود که استنباط می روازاین؛ (2007درباره علت و پیام آن بیشتر فکر کنند )گراو و فلسه، 

اط کننده از یک کمپین بازاریابی خیرخواهانه بر مبنای ارتباهمیت علت بر ادراک مصرف
 (.2016ویرونه و راببانه، گذارد )می تأثیر ،شخصی افراد با علت خاص

 

                                                 
1. Not-For-Profit Organization 
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اخلاقی.  کهبازاریابی خیرخواهانه مبنی بر این است  کارگیری بهمنطق اولیه  قضاوت
اخلاقی داشته باشد، باعث   نسبت به برند یک قضاوت برای اینکهکننده  مصرف از درخواست

کننده  اخلاقی مصرف  (. قضاوت2007)وائل،  شود د دلیل خری نگرش او به برند مطلوب و
که آیا این برند، یک  کننده از برند خیرخواهانه درک کرده استمصرف آنچهشود بر  منطبق می

گرا و یا یک برند خودخواهانه است برای دیگران( واقعاًدوستانه )انجام کارهای خوب  برند بشر
اخلاقی  (، قضاوت 2000طبق گفته ایسنبرگ ) ؟(ارهای خوب تنها برای منافع شخصی)انجام ک

از پایه با احساسات )غم، لذت، خشم، ترس و تعجب( متفاوت است و این قضاوت در این است 
خود فرد است )قدردانی، همدردی،  یجا بهمرتبط با رفاه و منافع مردم  ذاتاًاخلاقی  که لذت 

خواهیم  در زمانی که می یاخلاق احساس بیترت نیا به ؛محبت، احساس گناه، تحقیر، خشم(
 تأییدشود )احساس اخلاقی نتیجه  می استنتاجاز ادراک ما یا نقض کنیم،  تأییداصول اخلاقی را 

ثابت کردند، رفتار  یاحساس اخلاقپردازان که نظریه طور همانیا رد اصول اخلاقی است(. 
خیرخواهانه( باعث قضاوت  هایکمک به مردم با انگیزه ،منطبق با اصول اخلاقی )برای مثال

کمک  ،شود. رفتار مخالف با اصول اخلاقی )برای مثالمانند قدردانی و علو درجات می ،اخلاقی 
 طور بهشود. به افراد دیگر با نیت ریاکارانه( باعث نارضایتی اخلاقی مانند انزجار و تحقیر می

 یتوجه قابلارانه در بخش مد پاسخ مطلوب یا نامطلوب به رفتار اخلاق که تجربی ثابت شده
؛ ولز گرکیه و 2003اخلاقی توضیح داده شده است )مول و همکاران،   لذتتوسط لذت یا عدم

 (.2006سلیس، -استروسکی


هويتمصرف باشرکت. کننده با شرکت از نظریه هویت اجتماعی و هویت مصرفکننده
هد که افراد در بیان احساس دهویت سازمان گرفته شده است. نظریه هویت اجتماعی نشان می

(. تا به 2016گذارند )سو، توسعه هویت اجتماعی پا فراتر از هویت شخصی خود می منظور به
تواند برای صاحبان شرکت با برند و نتایجی که می 1یابیهویت امروزه مطالعات اندکی در زمینه

تفاده از نظریه هویت (. اس2012انجام گرفته است )هی و همکاران،  ،به همراه داشته باشد
کننده با شرکت مرتبط است که پذیری مصرفمدیریت با بحث هویت مبانی نظریاجتماعی در 

عضویت و میزان تعامل  زمان مدتسازمان، سطح انتظار از سازمان،  وجههدر آن عواملی مانند 
مبانی (. در 2012پذیری از سازمان است )کیم و همکاران، کننده میزان هویتبا سازمان، تعیین

پذیری میزانی است که در آن افراد هویت خود مربوط به رفتار سازمانی، منظور از هویت نظری
های توانند خود را از طریق ویژگیکنند که میو احساس می دانندمیرا با هویت سازمان یکی 

 (.2012سازمان به دیگران معرفی کنند )پاپیستا و دیمیتریادیس، 

                                                 
1. Identification 
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 اوالگویمفهومیه.توسعهفرضیه3

در یک کمپین بازاریابی خیرخواهانه تناسب وجود  شده تیحمابین برند و علت  که یزمان     
بیشتری پیدا خواهند  اقیاشتکنندگان برای تفکر شناختی درباره این اتحاد داشته باشد، مصرف

های اخلاقی (. این تفکر شناختی ممکن است شامل جنبه2012آلکانیز و همکاران، -کرد )بیگن
شرکت اخلاقی  وکار کسبکنند که آیا زیاد ارزیابی می احتمال بهکنندگان زیرا مصرف ؛باشد
شدن تراز(. تناسب خوب بین برند و علت موجب هم2005)لاففرتی و همکاران،  است

گیری در فرآیند تصمیم ها آنکنندگان خواهد شد و به های اخلاقی با انتظارات مصرف ارزش
از سویی دیگر تناسب برند و علت در  ؛(2012فیسچر و همکاران، -هد کرد )کوسچاتهکمک خوا

شود که از این طریق برند خاص با مفهومی خاص جلوه داده می نمادکننده یک نظر مصرف
بیند )لی و فرریرا، کننده خود را در آن میشود که مصرفای مییک شرکت تبدیل به آیینه

های شود به کمپینخوب بین برند و علتی که از آن پشتیبانی میتناسب بنابراین  ؛(2013
از  کنند،بازاریابی خیرخواهانه کمک خواهد کرد که رضایت و موافقت عمومی را جلب 

کند و موجب کنندگان کمک میو به قضاوت اخلاقی مصرف کردهپشتیبانی های اخلاقی  جنبه
 (.2013؛ لی و فرریرا، 2016راببانه، )ویرونه و  هویت مصرف کننده با شرکت خواهند شد

معناداری  تأثیرکننده علت بر قضاوت اخلاقی مصرف -بین برند شده ادراکتناسب  :1فرضیه 
 دارد.

معناداری  تأثیرکننده با شرکت علت بر هویت مصرف -بین برند شده ادراکتناسب  :2فرضیه 
 دارد.
کننده از بیشتری بر ارزیابی مصرف تأثیرانس با علت  که مطالعات پیشین نشان داده است     

با نظریه  تأثیر(. این 2005بودن کمپین بازاریابی خیرخواهانه دارد )لاففرتی و همکاران، مرتبط
نگرش یا دانش اولیه  تأثیردهد، نشان می وست ا راستاهم 1سازی اطلاعاتیکپارچه
بازاریابی خیرخواهانه دریافت از کمپین  ها آنکنندگان در تعیین اطلاعات جدیدی که  مصرف

گیری یات تصمیمئجز هرچند ؛دکنکنند، اتحاد و همبستگی بین برند و علت را منعکس میمی
کننده تشخیص دهد که موضوع اخلاقی نیست، گیری، اگر مصرفاخلاقی و فرآیندهای تصمیم

یک شرکت دارای  با ایکننده(. اگر مصرف2012هوللینگورته،  ربط خواهد بود )والنتینه وبی
تواند از طریق آن نیازهای تعریف کند که میهویت شود، احساس رابطه ذهنی با شرکت می

کننده رفتار خود را با منافع و اهداف سازمان  سپس مصرف ؛کند برطرفشخصیت خود را 
؛ (1989موفقیت سازمان، موفقیت او خواهد بود )اشفورث و مائل،  زیرا ؛خواهد کرد سو هم

های شرکت و موضوعات اخلاقی از فعالیت ها آنین انس افراد با یک برند و علت، درک بنابرا

                                                 
1. Information Integration Theory 
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کننده و شرکت مصرف بینکند و نشانه اصلی روابط کمپین بازاریابی خیرخواهانه را تسهیل می
 (.2006؛ یون و همکاران، 2016است )ویرونه و راببانه، 

 معناداری دارد. تأثیرده کننانس با علت بر قضاوت اخلاقی مصرف :3فرضیه 
 معناداری دارد. تأثیرکننده با شرکت انس با علت بر هویت مصرف :4فرضیه 

علت را بسیار مرتبط با اعتقادات شخصی یا  گانکننداهمیت علت، میزانی است که مصرف     
کنندگان مرتبط با شخصی مصرف هایتجربهکنند. ادراک می خود زندگی شخصی هایتجربه

دهد قرار می تأثیرگیری مرتبط با موضوع را تحتی است که قضاوت اخلاقی و تصمیمموضوع
ن، موجب اتخاذ کنندگاعلت توسط مصرف شده ادراک(. اهمیت بیشتر 2009)چن و همکاران، 

شود )زینعلی و های بازاریابی خیرخواهانه میبرای ارزیابی کمپین هاآنتلاش شناختی توسط 
ت کنندگان سطح اهمیزمانی که مصرف ،(2008هو و همکاران )قیده به ع(. 2013 کار،گل

انگیزه بیشتری برای ارزیابی شناختی علت و رخدادهای ، شوندبیشتری برای یک علت قائل 
مرتبط با آن در کمپین بازاریابی خیرخواهانه خواهند داشت. با توجه به نظریه  شده ارائه

کردن برای بیان و مطرح یکننده عملوسط مصرف(، خرید محصولات ت1988خودپروری )بلک، 
کننده هویت مصرف آنکه. بعد از استشده شخص کردن نیاز تعریفکه برای برطرف استخود 

ای برای مصرف محصولات شرکت را وسیله گانکنندبا هویت شرکت شناسایی شد، مصرف
 (.2006دانند )یون و همکاران، هویت خود می ابراز

 

 معناداری دارد. تأثیرکننده علت بر قضاوت اخلاقی مصرف اهمیت :5فرضیه 
 معناداری دارد. تأثیرکننده با شرکت اهمیت علت بر هویت مصرف :6فرضیه 

 

در نظر  ها آنیابد که افراد ادراک کنند در موضوعاتی که قضاوت اخلاقی زمانی افزایش می     
اند، راد جنبه اخلاقی را تشخیص دادهاف چونهای اخلاقی نیز وجود دارد. جنبه ،اندگرفته
 کنندگیری کند که نسبت به موضوعات اخلاقی تصمیمکمک می ها آنهای اخلاقی  ارزش

(. مطالعات پیشین نشان داده است رفتارهای اخلاقی اغلب زمانی 2012)والنتینه و هوللینگورته، 
از طریق  شدن واقع راممورداحتکردن و کنند به کمکشوند که افراد احساس میمشاهده می

کمپین  وسیله بهکنندگانی که بنابراین مصرف؛ (2013دارند )کیم و جانسون،  خود نیاز اعمال
گیرند، بیشتر احتمال دارد که به دیگران قرار می تأثیربازاریابی خیرخواهانه از نظر اخلاقی تحت

به خرید  زمانی دگانکننمصرف (،2012فیچرو همکاران ) -کاسچت به نظر هرچند ؛کمک کنند
دهند که بخواهند احساس مشارکت در یک امر خیر یا کمک به دیگران را نشان میتمایل 

به  متنوعی برندها ،(. در بازارهای مصرفی فعلی2016داشته باشند )ویرونه و راببانه، 
ت کنندگان باید برندهای متفاواست که مصرف ااین به این معن ؛شودکنندگان ارائه می مصرف
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؛ رابطه خود را با آن پرورش دهند ارزیابی کنند خواهند میانتخاب برندی که  منظور بهرا 
مستقیمی بر  تأثیرتواند کننده با شرکت میبنابراین در وضعیت مصرف واقعی، هویت مصرف

 (.2016کننده برای خرید برند داشته باشد )سو و همکاران، بودن ارزیابی مصرفمثبت
 معناداری دارد. تأثیرکننده گیری خرید مصرفاخلاقی بر تصمیمقضاوت : 7فرضیه 
معناداری  تأثیرکننده گیری خرید مصرفکننده با شرکت بر تصمیمهویت مصرف: 8فرضیه 

 دارد.
 

 مفهومی.  یعامل عنوان به(، محرک SORپاسخ ) -ارگانیسم -در چارچوب محرکالگوی
ارگانیسم با رابط عاطفی و  .سازی شده استمفهومگذارد، مؤثر که بر حالات درونی فرد اثر می

شناختی حالات و فرآیندهایی که واسطه ارتباط بین محرک و پاسخ فردی هستند، نشان داده 
کننده است نتیجه، روش نهایی یا اجتناب از رفتار مصرف دهنده نشانشود و پاسخ می

علت،  -ی خیرخواهانه، تناسب برندهای بازاریاب(. در زمینه راهبرد2008چن، چانگ و ون )هسین
دهد، یک قرار می تأثیرکننده را تحتکه حالات درونی مصرف انس با علت و اهمیت علت

عناصری که ملموس  عنوان بهمحرک است. بر مبنای مطالعات پیشین، این پژوهش محرک را 
)انس با علت  ( و عناصر ناملموس2012آلکانیز و همکاران، -علت( )بیگن -هستند )تناسب برند

های  براین با توجه به دیدگاهکند. علاوه( تعریف می2012و اهمیت علت( )وانهعمه و همکاران، 
های شناختی و کننده با شرکت حالتمختلف پژوهشگران، قضاوت اخلاقی و هویت مصرف

قرار گیرند )چن و  تأثیرعاطفی هستند که ممکن است در تعامل فرد با یک موقعیت تحت
بنابراین این پژوهش قضاوت اخلاقی و هویت ؛ (2016؛ سو و همکاران، 2009ان، همکار
بررسی  ،متغیرهای سیستم که متأثر از محرک هستند عنوان بهکننده با شرکت را مصرف

 طور بههای بازاریابی خیرخواهانه )محرک( که راهبرد شودمیاین پژوهش فرض  در .کند می
 دهندقرار می تأثیرکننده با شرکت )ارگانیسم( را تحتمثبت قضاوت اخلاقی و هویت مصرف

های بازاریابی خیرخواهانه کننده که در فعالیتخود ممکن است پاسخ رفتاری مصرف نوبه بهکه 
مدل پژوهش مبتنی  ،1کند را متأثر سازد )پاسخ(. در شکل گیری خرید نمود پیدا میبه تصمیم

 نشان داده شده است. SORبر چارچوب 
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 . الگوی مفهومی پژوهش1شکل 

 

یشناسروش.4

گرا است و از نظر رویکرد در زمره  این پژوهش از نظر فلسفه پژوهش، پژوهشی تجربه      
گیرد. راهبرد پژوهش از نوع توصیفی و پیمایشی است که های استنباطی قرار می پژوهش

قطعی انجام پذیرفته است. پژوهش از نظر های م از طریق گردآوری داده کمی و صورت به
ابزار  از گیرد که قصد آزمون فرضیه را دارد وهای ارزیابی قرار می گیری در زمره پژوهشجهت

سازی معادلات ساختاری و با کند. در پژوهش حاضر با روش الگوی پرسشنامه استفاده می
مفهومی ارائه شد. جامعه آماری  ها آزمون شده و الگوی فرضیه Amos 24 افزار نرماستفاده از 

شهر قم است.  «کانون فرهنگی آموزش»کنندگان خدمات آموزشی  کلیه استفادهشامل 
برای محاسبه حجم نمونه آماری از فرمول کوکران حجم جامعه آماری نامحدود است،  ازآنجاکه

ساده و  صورت بهکه نفر حاصل شد  360ای بالغ بر  درصد حجم نمونه 90و در سطح اعتماد 
چی در روزهای مشخصی های امتحانی قلمها و حوزهدسترس از طریق مراجعه به آموزشگاه در

پرسشنامه توزیع شد که  390رسیدن به این حجم از نمونه  منظور بهانتخاب شده است. 
درصد حاصل شد. برای  92پرسشنامه قابلیت استفاده داشتند و نرخ بازگشت  360 درنهایت

سشنامه ضمن کسب آرای خبرگان و استادان دانشگاه و همچنین استفاده از روایی پر تأیید
های استاندارد تلاش شد تا به نحوی تعدیل و تصحیح در مبانی نظری پرسشنامه  پرسشنامه

براین علاوه ؛گویی به آن را داشته باشندکنندگان توانایی پاسخ شتر مشارکتصورت گیرد که بی

 محرک

تناسب 
علت -برند  

انس با 
 علت

اهمیت 
 علت

قضاوت 
 اخلاقی

هویت مصرف 
کننده با 
 شرکت

 قصد خرید

 پاسخ ارگانیسم
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بودن اعتبار ابزار بود. در راستای بالا دیمؤافزار حاصل شد خود  روایی همگرا که از طریق نرم
بررسی پایایی ابزار نیز از دو آزمون آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد که هر دو 

 (.1جدول کردند ) تأییدمطلوبیت ابزار را در سطح بالایی 
 

 گیری. روایی و پایایی الگوی اندازه1جدول 

 متغیرها
تعداد

سؤال

ضريبآلفای

کرونباخ

پايايی

ترکیبی
منبع

های بازاریابی  راهبرد
 خیرخواهانه

  (2016) ویرونه و راببانه، 90/0 87/0 12

  (2016) سو و همکاران، 93/0 91/0 4 قضاوت اخلاقی

  (2009) چن و همکاران، 91/0 89/0 4 کننده با شرکت هویت مصرف

  (2012) دیالو، 86/0 75/0 6 قصد خرید



هاهاويافته.تحلیلداده5

دهندگان درخصوص جنسیت، سن و تحصیلات در جدول شناختی پاسخنتایج آمار جمعیت     
 ارائه شده است. ،2
 

 شناختی نمونه. مشخصات جمعیت2جدول 

درصدفراوانیتحصیلاتدرصدفراوانیسندرصدفراوانیجنسیت

 مرد
 زن

213 
147 

2/59 
8/40 

20> 
25-20 
30-25 

30< 

241 
62 
40 
17 

9/66 
2/17 
1/11 
8/4 

 زیر دیپلم
 دیپلم

 لیسانس
 دکتری-ارشد

67 
164 
113 
16 

6/18 
6/45 
4/31 
4/4 

 

کار به Amos 24و  SPSS16 هایافزار نرم ،هاداده لیوتحل هیتجزبرای در پژوهش حاضر      
معادلات ساختاری  سازیها و بررسی برازش کلی مدل پژوهش، مدلبرای آزمون فرضیه رفت.

 یریگ اندازههای ها تا چه اندازه برای مدلکردن اینکه شاخص. برای مشخصشداستفاده 
. بر مبنای اتخاذ تحلیل شوندگیری جداگانه اندازهالگوهای هستند، ابتدا باید تمام  قبول قابل

آزمون مجزا  صورت بهگیری که مربوط به متغیرها هستند، چنین روشی، ابتدا چهار مدل اندازه
های گیری راهبرد های اندازهگیری نشان داد که مدلهای اندازههای برازش مدل. شاخصشدند

 هایمدل با شرکت و قصد خرید، کننده مصرفبازاریابی خیرخواهانه، قضاوت اخلاقی، هویت 
 .شودمشاهده می ،3گیری در جدول های اندازههای کلی برازش مدلشاخص ی است.قبول قابل
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 گیریهای اندازههای کلی برازش مدل. شاخص3جدول 

 متغیر
 نامشاخص

Cmin/dfGFI AGFI CFI NFI RMSEA 

 045/0 941/0 965/0 93/0 91/0 35/3 های بازاریابی خیرخواهانهراهبرد

 079/0 92/0 95/0 97/0 93/0 21/2 قضاوت اخلاقی

 065/0 96/0 98/0 96/0 93/0 02/3 کننده با شرکتهویت مصرف

 077/0 934/0 921/0 95/0 92/0 02/1 قصد خرید

GFI>0 5 > قبول قابلبرازش 

/9 
AGFI

>0/8 
0.90<

CFI<1 
0.90<

NFI<1 
RMSEA<

0.08 

 

 ؛گیری از برازش مناسبی برخوردار هستندهای اندازه، مدل3با توجه به نتایج جدول      
از الگوها حمایت  یخوب بهها دهدهند که داهای کلی مدل نشان می، شاخصگرید عبارت به

ها از ، در گام دوم برای آزمون فرضیهگیریهای اندازهمدل تأییدکنند. پس از بررسی و  می
های کلی برازش الگوی مفهومی پژوهش . شاخصشدسازی معادلات ساختاری استفاده مدل

 ارائه شده است.، 4در جدول 
 

 ژوهشهای کلی برازش مدل ساختاری پ. شاخص4جدول 

 Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEAنامشاخص

 071/0 943/0 93/0 977/0 96/0 30/3 مدل ساختاری

 5 > قبول قابلبرازش 
GFI

>0/9 

AGFI

>0/8 
0.90<CF

I<1 
0.90<NFI<

1 
RMSEA<0.0

8 

 
؛ ها داردهای کلی نشان از برازش خوب الگو توسط دادهشاخص، 4جدول با توجه به      

. الگوی معادلات کنندحمایت میالگو را  از یخوب به شده یآور جمعهای ، دادهگرید عبارت به
 ارائه شده است. ،2 به همراه ضرایب رگرسیونی در شکل ساختاری،



 

 137 ... یننده به راهبردهاک مصرف یپاسخ رفتار

 
 های پژوهش. الگوی معادلات ساختاری فرضیه2شکل 

 

. شداستفاده  Pها از شاخص الگو، برای آزمون معناداری فرضیه تأییدپس از بررسی و      
های برای وزن شده محاسبه، از تفاوت معنادار Pبرای مقدار  05/0از  تر کوچکمقادیر 

ها به همراه ضرایب حکایت دارد. فرضیه 95/0رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان 
 شده است. ارائه ،4مربوط به هر فرضیه، در جدول  Pرگرسیونی و مقادیر 

 
 هاآزمون فرضیه . ضرایب رگرسیونی و نتایج5جدول 

برمتغیر...متغیر...تأثیرفرضیه
ضريب

رگرسیونی

عدد

معناداری
نتیجه

 تأیید 032/0 42/0 قضاوت اخلاقی علت -تناسب برند 1

 علت -تناسب برند 2
با  کننده مصرفهویت 

 شرکت
 تأیید 015/0 24/0

 تأیید 003/0 52/0 قضاوت اخلاقی انس با برند 3

 انس با برند 4
با  کننده مصرفهویت 

 شرکت
 تأیید 000/0 93/0

 تأیید 024/0 19/0 قضاوت اخلاقی اهمیت علت 5

 اهمیت علت 6
با  کننده مصرفهویت 

 شرکت
 تأیید 000/0 94/0

 تأیید 000/0 62/0 گیری خریدتصمیم قضاوت اخلاقی 7

8 
 کننده مصرفهویت 

 با شرکت
 تأیید 009/0 47/0 گیری خریدتصمیم
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 .تأیید شدندها ، تمامی فرضیه5ایج جدول با توجه به نت
 

گیریوپیشنهادهانتیجه.6

توسعه  منظور به(، SORپاسخ ) -ارگانیسم -در پژوهش حاضر بر مبنای چارچوب محرک     
کننده در زمینه بازاریابی خیرخواهانه، به بررسی یک چارچوب جامع از پاسخ رفتاری مصرف

 عنوان بهعلت، انس با برند و اهمیت علت(  -واهانه )تناسب برندهای بازاریابی خیرخراهبرد تأثیر
کننده با های عاطفی و شناختی )قضاوت اخلاقی و هویت مصرفیندهایی برای پاسخآپیش

گیری خرید( پرداخته شد. در ادامه روابط بین کننده )تصمیمشرکت( و پاسخ رفتاری مصرف
 اهد شد.یات بیشتری بررسی خوئمتغیرهای پژوهش با جز

علت با  - های پژوهش، وجود رابطه مستقیم تناسب برنداز بررسی فرضیه نخستدر گام      
نتایج مطالعه ویرونه و با که مطابق  شدکننده با شرکت اثبات قضاوت اخلاقی و هویت مصرف

 در ادامه معناداری رابطه انس با برند با قضاوت؛ است( 2013( و لی و فرریرا )2016راببانه )
( و یون 2016ویرونه و راببانه )پژوهش مطابق نتایج  ،کننده با شرکتاخلاقی و هویت مصرف

همچنین معناداری رابطه اهمیت علت با قضاوت اخلاقی و  ؛قرار گرفت تأییدمورد ،(2006)
( 2006( و یون )2016ویرونه و راببانه ) یافته هایکننده با شرکت نیز مطابق با هویت مصرف

های پژوهش معناداری رابطه قضاوت اخلاقی و هویت در گام دوم از بررسی فرضیه شد. تأیید
کننده به اثبات رسید که مطابق با نتایج گیری خرید مصرفکننده با شرکت با تصمیممصرف

 .است( 2016( و ویرونه و راببانه )2016مطالعه سون )
های اجتماعی و خدمت به ها مربوط به مسئولیتامروزه بخش مهمی از فعالیت شرکت    

 یطورجد بهبا یک یا چند سازمان اجتماعی  متحدشدنها از طریق جامعه و مردم است. شرکت
کنند یک مشکل اجتماعی را برطرف کنند. روش بازاریابی خیرخواهانه، یکی از سعی می

بازاریابی است که درصدد جذب و حفظ مشتریانی متعهد از طریق افزایش  جدیدهای  شیوه
. نتایج استوکار سازمان با اثبات صداقت و درستی در کسب ،اعتبار سازمان در میان مشتریان

بنابراین  ؛اهمیت دارد «کانون فرهنگی آموزش»این پژوهش برای بازاریابان و مدیران 
 :دشویمارائه  صورت زیربهپیشنهادهای مبتنی بر نتایج پژوهش 

کنندگان را های مصرفقضاوت اخلاقی و ارزش های بازاریابی خیرخواهانهفعالیت      
تواند با وسیعی می صورت بهنه هاهای بازاریابی خیرخواتوجه به فعالیت .دهدقرار می تأثیر تحت

های بازاریابی خیرخواهانه بنابراین در زمینه فعالیت؛ کنندگان ارتباط پیدا کندشخصیت مصرف
های قرار داده شود که پیام «چیقلم همؤسس»نی در محوطه داخلی و بیرو .1د: شوپیشنهاد می

کنندگان ذهنیت مصرف عمدتاً کهازآنجا .2باشد؛ سسه مؤپذیری اجتماعی کننده مسئولیتعیتدا
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های تبلیغاتی د در پیامشوپیشنهاد می ،در انجام تعهدات خود ندارند هاهمؤسسمثبتی نسبت به 
که درآمد حاصل از  شوداشاره  طور صریحبه( هغیر ای و)بیلبورد، کاتالوگ، تبلیغات رسانه

از  ؛ همچنینشودتخصیص داده میهای یا سازمان هاهمؤسسهای خیرخواهانه به چه فعالیت
در زمینه  «چیسسه قلمؤم»هایی که های شاخص برای معرفی و نوع فعالیتمشاهیر و چهره

 . پیدا کنندخاطر مینانکنندگان اطتا مصرف شود استفاده ،دهدامور خیریه انجام می
دوستی و کمک به سازی حس نوعبرجسته .1د: شودر راستای قضاوت اخلاقی پیشنهاد می     
اند با افراد کنندگان حس کنند در قبال وجه پرداختی توانستهتا مصرف نوع در تبلیغاتهم

در های برجسته اخلاقی و فرهنگی که بزرگداشت شخصیت .2 ؛نیازمند همدردی کنند
اهداف جوانان شود که باعث می ،اندداشته یمؤثرهای اجتماعی و فرهنگی سهم پیشرفت

اخلاقی و فرهنگی را بیشتر انتخاب کنند و در مسیر پیشرفت فرهنگی و اخلاقی با همه توان 
سسه اهداف اخلاقی شفاف ؤهای اخلاقی توسط مبا بزرگداشت شخصیت بنابراین ؛تلاش کنند

سسه ؤم»مدیران  ،کننده با شرکت. در زمینه احساس هویت مصرفدشونمیو عملیاتی 
با شرکت ایجاد تواند میکننده به دلیل پیامدهای مثبتی که احساس هویت مصرف «چی قلم
 مطلوب بر هویت، ریتأث منظور به بنابراین ؛بر افزایش هویت مشتریان تمرکز کنندباید کند می

 .، رضایت و ارتباطات را تقویت کنندوجه اجتماعیثل مهم هویت نام تجاری م یها نهیزم شیپ
گذارد. برای بر هویت نام تجاری می تأثیر زیادیمشتری درباره نام تجاری  -ارتباطات شرکت 

این مورد )ارتباط با مشتریان( مدیران باید تحقیق کنند که مشتریان کدام یک از  مؤثرانجام 
دهند و در این زمینه لکترونیک را ترجیح میابزارهای ارتباطی مثل پست، تلفن یا پست ا

 .کنندسسه را تقویت ؤم
کنندگان بازاریابی خیرخواهانه بر وفاداری مصرف تأثیرشود با توجه به پیشنهاد می درنهایت     

توجه ویژه داشته باشند و  مسئلهبه این  «کانون فرهنگی آموزش»ایرانی، بازاریابان و مدیران 
های بازاریابی خیرخواهانه به مشتریان نشان دهند که نسبت به مسائل مهاز طریق اجرای برنا

موجب تضییع  آنچههر  یطورکل بهسوادی و ، فقر، بییطیمح ستیزمسائل  ازجملهاجتماعی 
شوند نگران هستند و بدین وسیله وفاداری مشتریان حقوق مادی و معنوی افراد یک جامعه می

به برند خود  یا تازهو از این طریق جان  افزایش دهند را نسبت به محصولات و خدمات خود
 ببخشند.

معدنی آب»و  «ماکارونشرکت تک» ،«سسه پارسهؤم»تواند در مورد پژوهش حاضر می     
کنند. این سه شرکت در زمینه بازاریابی خیرخواهانه فعالیت می زیرا ؛انجام پذیرد «دماوند

در سطح استان  «کانون فرهنگی آموزش»کنندگان فمصر میانهمچنین این مطالعه صرفاً در 
 است. میتعم قابلنتایج آن فقط به استان قم  بنابراین ؛قم صورت گرفته است
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