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و  خواهانهریخ یابیبازار تیعوامل مؤثر بر موفق ییشناسا
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  1چکیده
 علمی هایباعث شده است که پژوهش رخواهانهیخ یابيها به بازارتوجه جامعه و شرکت شيافزا     

 تیموفق یهاويبندی سنارحاضر به دنبال شناسايی و الويتپژوهش انجام شود.  نهیزم نيدر ا یشتریب
کنندگان شهر مصرف لشام پژوهش ی. جامعه آماراستکنندگان مصرف دياز د خواهانهریخ یابيبازار

پیمايشی -توصیفی یهاپژوهش وکاربردی و از نظر روش جز ،. اين پژوهش از نظر هدفاست رازیش
ها از تحلیل دادهبرای از پرسشنامه استفاده شده است.  هادادهکه برای گردآوری  شودمحسوب می

عوامل مؤثر بر  ز میاناهای پژوهش نشان داد که است. يافته بهره گرفته شدهتوأمان  لیروش تحل
. عوامل مرتبط با محل 1 بیترتکنندگان بهمصرف دياز د خواهانهریخ یابيبازار یهانیکمپ تیموفق
 و هيریبا سازمان خ ی. عوامل مرتبط با همکار3 ،ی. عوامل مرتبط با اندازه کمک مال2 ،کردنهيهز
کودکان  نخست کرد،نهيبط با محل هزعوامل مرت از میاندارد.  تیکمک اهم شیوه. عوامل مرتبط با 4
کنندگان آخر فقر و آموزش از نظر مصرف رخاص و د یهایماریو ب یموارد بهداشت دوم ،سرپرستیب

محصول و  متیدرصد ق 5تا 1 ،ی. در رابطه با عوامل مرتبط با اندازه کمک مالهستند تياولو یدارا
کنندگان مصرف ،هيریر رابطه با سازمان خ. داست تيالو یمحصول به بالا دارا متیدرصد ق 5سپس 

. در رابطه با دهندیم حیترج هيریبا سازمان خ یهمکار هرا نسبت ب هيریبا سازمان خ یهمکارعدم

  .دهندیم حیترج یپولرا نسبت به شکل  یرپولیکنندگان شکل غکمک، مصرف شیوهعوامل مرتبط با 
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 ؛کردنهیمحل هز ؛کمک شیوه ی؛کمک مال اندازه؛ خواهانهریخ یابیبازارها: کلیدواژه

 .توأمان لیتحل ؛هیریبا سازمان خ یهمکار

 . مقدمه1

خود  یهاتیمسئول رشيها را وادار به پذگسترده، شرکت یهافشارمیلادی  90 دهه یاز ابتدا
 یريپذتیها به مسئولها باعث شد شرکتفشار نيا .(et al., 2001 Mohr)در جامعه کرد 

 یطیمحستيو ز یبه مشکلات اجتماع یتوجه عموم گريد یآورند. از سو یرو یاجتماع
 مرتبط کنند لئمسا نيرا به ا دموارد محصولات خو یها در برخموجب شد تا شرکت

(et al., 2003 Yechiam.) هایسال یکه ط نامیده شد 1«خواهانهریخ یابيبازار» یاقدامات نیچن 
 هافشار بر شرکت شياست و با افزا داشته هاشرکت یابيبازار هایدر راهبرد ینقش مهم ر،یاخ

کرده  دایپ یشتریشهرت ب یابيابزار بازار کيعنوان به شتر،یب یاجتماع تمسئولی داشتن برای
. بازاريابی خیرخواهانه (et al., 2017 Hamidizadeh؛ 2016Vyravene & Rabbanee ,) است

تعهد يک بنگاه اقتصادی به  قتیدر حق ت،است گرفته أنش «یروابط اجتماع هينظر»که از 
و اغلب در مدت  استمشارکت يا تخصیص بخشی از درآمد حاصل از فروش به يک امر خیر 

گیرد. در خاص و درباره يک امر خیر مشخص صورت می لشده، برای يک محصوزمان اعلام
که هدف از  کندمیاين شیوه بازاريابی معمولاً بنگاه اقتصادی با يک سازمان خیريه مشارکت 

 Porter)است  ریامر خ کي یمال نیآن افزايش فروش برای يک محصول خاص و همچنین تأم

, 2006& Kramer)متی)ق یمانند اندازه کمک مال اییدیکل میمفاه نیشیپ های. پژوهش 
( یهمکارعدم اي ی)همکار هيریبا سازمان خ ی(، همکاریرپولیو غ یکمک )پول شیوهمحصول(، 

 et al., 2014 Müllerاند )کرده يیشناسا رخواهانهیخ یابيبازار ی)علت( را برا کردنهيهز و محل

 (. 2016Chen & Huang ,.؛ Bigné et al., 2012؛
مشروط به مشارکت  ه،يریاست که سهم خ نيا رخواهانهیخ یابيبازار یدیکل هاییژگيو از     

 یابيبازار وهیش نيا ت،یخاص نيخاطر ا. بهتاسشرکت  یدرآمد برا دیتول نديکننده در فرآمصرف
و  یاجتماع یهاها برنامهگرفته است. امروزه شرکت قرار یگوناگون یهامورد ظن و گمان

از موارد  یاریو در بس برندیکار مهب یرقابت تيمز جاديو ا زيتما جاديا یرا برا یوناگونگ یارتباط
. ردیگیها قرار منظر شرکتاست که مد یارتباط یابينوع بازار نخستین رخواهانهیخ یابيبازار

 تیبه مسئول بنديدوستانه بداند، شرکت را پاشرکت را انسان یهازهیکننده انگاگر مصرف
از شرکت  ینامطلوب یابيدارد، ارز ینهان یهازهیو اگر بداند سازمان انگ دکنیم یتلق یاجتماع

های اقتصادی که از یاری از مديران بنگاهبس رونيااز ؛(et al., 2000 Ellen) خواهد داشت
باور هستند که اين استراتژی يک  نيبر ا کنند،یهای بازاريابی خیرخواهانه استفاده مکمپین

                                                 
1. Cause Related Marketing 
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 نبودن اين کمپین از لحاظ اقتصادیکه حتی در صورت موفق عنابازی دو سر برد است. بدين م
های خیريه، داخت مبالغی به سازمانتوجه به امر خیر و پر لیدلمحبوبیت بنگاه اقتصادی به

یدرحال؛ شدمنجر که اين امر در درازمدت به افزايش فروش بنگاه خواهد است  افتهي شيافزا
-تواند به ازبالا بوده و طراحی يا اجرای غلط آن می هريسک استفاده از بازاريابی خیرخواهان که

وءاستفاده از امر خیر و احساسات مردم شدن به سمتهم لیدلدادن اعتبار بنگاه اقتصادی بهدست
  (.2004Westberg ,) شودمنجر 

نوعی از يکی از اشکال های آمريکايی و اروپايی بهشرکت بیشترطول سه دهه گذشته  در     
 & Chen)بوده است  زیآمتیها موفقو برای اين شرکت اندکردهبازاريابی خیرخواهانه استفاده 

., 2016Huang)به برداشت و درک  افتهيتوسعه یهادر کشور خواهانهریخ یابيازارب تی. موفق
 یاجتماع تیمسئول ه،يریخ یهاسازمان ،یچون بنگاه اقتصاد یمیهمردم آن جوامع از مفا

et al.,  Ellen) دارد یبستگ گريکديها با دولت، جامعه و و رابطه متقابل آن فيها، وظاشرکت

 کردناجرايیسال از  28تنها  نکهينیز با وجود ا ايراندر کشور  نیشیپ هایپژوهش (.2000
بازاريابی علمی در  هایالیترغم نوپابودن فعگذرد و بهبازاريابی خیرخواهانه در دنیا می

های اقتصادی داخلی )مانند کرات توسط بنگاههای اقتصادی ايران، اين استراتژی بهبنگاه
؛ استفاده قرار گرفته است( موردغیره و یچقلم شرکت دماوند، گلرنگ، گلستان، تک ماکارون،

عنوان يک استراتژی به نهاز بازاريابی خیرخواها یهای اقتصادی داخلمکرر بنگاه یبرداریاما کپ
بدون شناخت کافی از نوع نگرش مردم ايران نسبت  افته،يموفق بازاريابی در کشورهای توسعه

گرچه ابدين معنا که  ؛دنبال داردی به ضد خود را بهشدن اين استراتژبه اين پديده، خطر تبديل
نظر  رکمک بنگاه اقتصادی به يک خیريه در قالب درصدی از فروش ممکن است د

لزوماً اين مسئله از ديد  ، اماو او را تشويق به خريد کند باشدکننده آمريکايی پسنديده مصرف
به سوءاستفاده  او بنگاه اقتصادیو حتی ممکن است از ديد  نیستکننده ايرانی مناسب مصرف

با ساير  قايسهبازاريابی خیرخواهانه در م یعلاوه میزان اثربخششود. بهمتهم از خیريه و امر خیر 
های بازاريابی و ترويج، عامل مهمی است که پیش از انتخاب اين استراتژی بايد استراتژی
گرفتن روند رو. با درنظرکردده صورت هدفمند و اثربخش استفاتا بتوان از آن به شودمشخص 

انجام  ومهای اقتصادی در ايران، لزگسترش استفاده از بازاريابی خیرخواهانه توسط بنگاهبه
 . بادهدیافزايش م را جامع در خصوص ديدگاه خريداران ايرانی نسبت به اين موضوع پژوهشی

 یابيبازار تیمؤثر بر موفق است تا عوامل نيدر اين پژوهش تلاش بر ا ، پژوهشیخلأ نيوجود ا
 تیحاصل از عوامل مؤثر بر موفق یهاويو سنار يیکننده شناسامصرف دياز د رخواهانهیخ

علاوه  ،های اقتصادی استنیاز بنگاهشوند. آنچه عملاً مورد یبندتياولو خواهانهریخ یابيبازار
در ايران، شناسايی عوامل بودن استراتژی بازاريابی خیرخواهانه بر اثبات کارآمدی و اثربخش
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حتی با فرض اثربخش زيرا است؛از نظر مردم  خواهانهریخ یابيبازار یبرنامه تیمؤثر بر موفق
تواند کل برنامه بازاريابی بودن استراتژی بازاريابی خیرخواهانه، انتخاب عوامل نامناسب می

 .خیرخواهانه را عقیم بگذارد
 
 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 گذشته دهه دو طیها. کارگیری آن در شرکتهولیت اجتماعی و مزایای بمسئ

است.  اقتصادی قرار گرفته هایواحد موردتوجه توجهیقابل طوربه شرکت اجتماعی مسئولیت
 حقوق امنیت، آموزش، محیط، قبیل اخلاق، از مسائل مهمی بر شرکت اجتماعی مسئولیت

 معنایبه شرکت مسئولیت اجتماعی (.2009lliPoddi & Verga ,.دارد ) تأکید بشر و غیره
 و های اخلاقیارزش مبتنی بر که است هايیروش يعنی وکار،کسب شفاف و باز هایرويه

 منظور به اين هاشرکت اجتماعی . مسئولیتباشدزيست  محیط و جامعه ،کارکنان به احترام
 حامل اخص طوربه دارانبرای سهام و طور اعمبه جامعه برای که شودمی ريزیبرنامه
 دلايل از يکی (.García-Madariaga & Rodríguez-Rivera, 2017د )باش پايدار هایارزش

ها شرکت تجاری که پیامدهای است اين ،دارد تمرکز شرکت اجتماعی مسئولیت کلیدی که بر
 یاجرای مسئولیت اجتماع باشد. اگرچه داشته پذيری مطابقتاز مسئولیت سطوحی با بايد

 شرکت، شهرت بهبود دلیلنهايت بهدر اما ،است برای شرکت ایهای اولیههزينه دارای شرکت

 به بهبود وشده  سود و فروش موجب افزايش تقاضا، و افزايش بلندمدت در هاکاهش هزينه

-هاز ديگر مزايای ب (.2009Poddi & Vergalli ,.شود )می منجر در بلندمدت شرکت عملکرد
 محصولات برای بازاری توسعه و ها اين است که ايجادلیت اجتماعی در شرکتکارگیری مسئو

 رقابتی مزيت نوعی ايجاد باشد به سازگارمردم  خواست زيست و محیط با که جديد خدمات و

 گذاران،تظارات سرمايهان به توجه طريق از شرکت پذيریرقابت افزايش که شودمی منجر

 ،بازار در قابلیت عرضه افزايش نیازمندان، جمله از و جامعه تجاری شرکای مشتريان، کارکنان،
-Lulewicz) را به دنبال خواهد داشت نوآوری افزايش و ريسک کاهش ،اعتبار و شهرت بهبود

Sas, 2017 .) 
 

های بنگاه کلیه تلاشعنوان به بازاريابی خیرخواهانهها. بازاریابی خیرخواهانه و استراتژی
کردن در تحقق اهداف يک يا چند سازمان خیريه مشارکتو  فروش اقتصادی برای افزايش

 از تجاری اهداف به برای دستیابی خیرخواهانه بازاريابی واقع استراتژیدر. شده استتعريف 
(.  2008Kotler & Lee ,است ) شده خیريه طراحی المنفعه يابرنامه عام يک از حمايت طريق

کند. انتخاب يک علت د و افزايش شهرت شرکت کمک میساخت برن بهیرخواهانه خ يابیبازار
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تصوير شرکت و ماندگاری تصوير برند در ذهن  یمناسب و ارتباط شرکت با اين علت به ارتقا
نیت و سنیرخواهانه ايجاد حُخ يابیبازار کند. از ديگر مزايای استراتژیمشتريان کمک می

با نیت ممکن است سنمواقع بحران، حُنفس کارمندان است. در هباخلاق و اعتماد یارتقا
نفس هببردن اعتمادچند بالاهر؛ مهم و حیاتی باشد ،جلوگیری از خسارت بلندمدت به شرکت

 (. 2005Berglind & Nakata ,) کارمندان از منظر ساختن منابع انسانی مهم است
 

که ای است یفهمسئولیت اجتماعی وظ ها.بازاریابی خیرخواهانه و مسئولیت اجتماعی شرکت
تأثیر سوئی بر زندگی ها های آنفعالیتکه  ابه اين معن قرار دارد؛انتفاعی  هایهعهده مؤسس بر

ولی عموماً مشتمل  ؛طور روشن تعريف نشده استمیزان اين وظیفه به نداشته باشد.اجتماعی 
تن به نشدن در استخدام، نپرداخقائلزيست، تبعیضنکردن محیطبر وظايفی چون آلوده

است؛ همچنین اين  کننده از کیفیت محصولاتکردن مصرفهای غیراخلاقی و مطلعفعالیت
در همین رابطه  (1980) رابینسون. مبتنی است مشارکت مثبت در زندگی افراد جامعه وظیفه بر

ساختن جامعه مسئولیت اجتماعی يکی از وظايف و تعهدات سازمان در جهت منتفع»گويد: می
وسیله معتقد است که مسئولیت اجتماعی يعنی نوعی احساس تعهد به ،(1960) سيوي. د«است

که در کنار کسب  کنندگیری های تجاری بخش خصوصی که آن گونه تصمیممديران سازمان
 کاتلر(. 1997سود برای سازمان، سطح رفاه کل جامعه نیز بهبود يابد )الوانی و همکاران، 

مسئولیت اجتماعی بنگاه اقتصادی »گونه تعريف کرده است: نمسئولیت اجتماعی را اي ،(2008)
های تجاری داوطلبانه و تخصیص منابع تعهدی برای بهبود وضعیت جامعه با استفاده از روش

هايی نیست که بر طبق قانون يا اخلاق . منظور از مسئولیت اجتماعی فعالیت«بنگاه است
بلکه منظور  ؛ها را رعايت کندرود آنی انتظار میو از بنگاه اقتصاد باشدآور کار الزاموکسب

ست. يک بنگاه اقتصادی زمانی ا هاوکار در انتخاب و اجرای اين فعالیتتعهد داوطلبانه کسب
های که تعهدات خود را در قالب فعالیت تواند خود را از نظر اجتماعی مسئول معرفی کندمی

 يابیبازار. (2008Kotler & Lee ,ساند )تجاری جديد با مشارکت در امر خیر به اثبات ر
 دهد.نفعان قرار میتوجه مشتريان و ديگر ذییرخواهانه مسئولیت اجتماعی سازمان را موردخ

 منظور دستیابیکه به تبديل شده است های بزرگشرکتتکنیکی برای  یرخواهانه بهخ يابیبازار
هايی که امید شرکت رود.کار میبه دبه مشتريان با يک پیام شخصی، متمايز و تحت تأثیر تولی

متفاوت و متمايز قرار دهند،  ،های رقابتی بالاخواهند خودشان را در موقعیتدارند و می
  دادن خود به يک علت اجتماعی به اين موقعیت دست يابند.توانند با ارتباطمی
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 هایفعالیت به دست امید اين به هاشرکتکننده. بازاریابی خیرخواهانه و رفتار مصرف
 تأثیر هاآن خريد رفتار خصوصبه مشتريان، رفتار بر بتوانند زنند کهمی خیرخواهانه بازاريابی

است.  مشتريان خواهانه دررفتار جامعه القای خواهان ويژهبه ،خیرخواهانه بگذارند. بازاريابی
 کنندگانرفتار مصرف و واکنش بنابراين ؛شودمی طراحی تجاری اهداف با خیرخواهانه بازاريابی

 وجود انجامد،می خیرخواهانه بازاريابی موفقیت به که است. چیزی مهم برابر آن بسیار در
 اهمیتی هیچ مشتری برای باشند. اگر مسئول و آگاه اجتماعی به لحاظ که مشتريانی است

 تأثیری هیچ خیرخواهانه بازاريابی شود،می کمک به ديگران او خريد نتیجه در که باشد نداشته
 بر یرخواهانه مبتنیخ يابیبازارحیات و موفقیت  بنابراين ؛داشت نخواهد او رفتار و نگرش بر

 (.2012نی و همکاران، پذيرد )بیگمی تأثیر ديگران به کمک فرصت از که است خريدی رفتار

 بارهکي خیريه هایکمک سنتی هایروش با را بازاريابی خیرخواهانهاستفاده از  ،(2003دين )
 . اوکرده استمقايسه  شرکت هایگیزهاناز  کنندهادراک مصرف بر راآن  اثر و کرده مقايسه
 سنتی هایروش يا خیرخواهانه بازاريابیاز  استفاده با پروایب هایشرکت تصوير که دريافت
 هایاز روش استفاده محتاط هایشرکت حالهريابد. بهمی بهبود حال هر در خیريه به کمک
 درباره کنندهمصرف ترديد با بازاريابی خیرخواهانهکه در حالیدر ؛گیرندمی کارهب بیشتر را سنتی
 (.2003شوند )دين، می روهشرکت روب نیت

، ارائه 1پژوهش حاضر در جدول زمینه موضوع  گرفته درهای صورتای از پژوهشخلاصه
 شده است.

 
 های پیشین. خلاصه پژوهش1جدول 

 خلاصه نتایج نوانع پژوهشگر

چن و هوانگ 
(2016) 

ــت ــی فعالی ــای اثربخش ه
ــه در  ــابی خیرخواهان بازاري

 ارتقای جايگاه برند

های خیريـه بـه نسـبت بشردوسـتی شـرکت نقـش کمتـری کمک
ــده ــرف کنن ــین مص ــاط ب ــد، ارتب ــوير برن ــود تص ــد و  -در بهب برن

هرچنـــد ايـــن تمـــايز بـــین دو نـــوع از  ؛تـــرجیح خريـــد دارنـــد
ــای مســئ ــرويکرده ــاعی شــرکت ب ــداره هولیت اجتم وســیله خودپن

خصـوص افـراد بـا خودپنـداره وابسـته بـه بـه شود.میافراد تعديل 
 کردند.تری ارائه بشردوستی شرکت پاسخ مثبت

ويرانه و همکار 
(2016) 

نقش بازاريابی خیرخواهانه 
در کاهش روبـط عمـومی 

 منفی شرکت

ب برنــد علــت، هــای بازاريــابی خیرخواهانــه ماننــد تناســاســتراتژی
ثیرگـذاری بـر قوـاوت أاهمیت علت و انـس بـا علـت از طريـق ت

 شود.میمنجر کنندگان به پاسخ رفتاری اخلاقی مصرف

مولر و 
همکاران 

(2014) 

تأثیر اندازه کمک مالی بر 
ــت  ــد )موفقی ــاب برن انتخ
تـــــاکتیکی بازاريـــــابی 

خواهانه( و تصوير برند خیر
ـــتراتژيکی  ـــت اس )موفقی

کننده وجـود نداشـته باشـد، های مـالی بـرای مصـرفسـتداگر دادو
يعنــی اگــر  ؛انـدازه کمــک مـالی بــر تصــوير برنـد اثــر مثبتـی دارد

ــولی کمــک غیر شــیوه ــرای  باشــدپ ــالا ب ــدازه کمــک مــالی ب و ان
ای ايجــاد نکنــد، انــدازه کمــک مــالی باعــث کننده هزينــهمصــرف

صــورت کمــک بـه شـیوه ولـی اگــر ؛شــودبهبـود تصــوير برنـد می
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ــد  خواهانه(بازاريابی خیر ــر بهبــود تصــوير برن ــدازه کمــک مــالی ب ــأثیر ان پــولی باشــد، ت
ــود. در  ،کمــک ترکیبــی باشــد شــیوهنهايــت اگــر منفــی خواهــد ب

ــوس  ــت معک ــد حال ــوير برن ــر تص ــالی ب ــک م ــدازه کم ــأثیر ان ت
 .شودمی

چانگ و لیو 
(2012) 

ــأثیر تناســب محصــول/  ت
ــول و  ــوع محص ــت، ن عل
سطح اندازه کمـک مـالی 

ــابی خیردر ب ــه ازاري خواهان
ــــا اســــتفاده از روش  ب

 تحلیل توأمان

دهند که محصولات همراه بـا خوشـی را کنندگان ترجیح میمصرف
صـورت مکمـل باشـد، خواهانـه بـهها با بازاريابی خیرکه تناسب آن

کنندگان محصولات مصرفی را کـه انتخاب کنند و در مقابل مصرف
دهند. در آخر ترجیح می ،باشدصورت سازگار ها با علت بهتناسب آن

تناسب مکمل زمانی بیشترين تأثیر را دارد که سـطح انـدازه کمـک 
 .مالی بالا باشد

ذبیحی و 
 (1393زيدانلو )

ــابی  ــأثیر بازاري ــی ت بررس
ــوير خیر ــر تص ــه ب خواهان

ــد ــناختهبرن ــده های ش ش
ـــذايی در  ـــولات غ محص

 سطح مشهد

 .و مستقیم دارد تمثب اثر برند تصوير بر خیرخواهانه بازاريابی

فر آقايی
(2010) 

 بازاريـــابی بررســـی اثـــر
ـــه ـــای خیرخواهان  کالاه

ـــر ـــرفی ب ـــرش  مص نگ
ــه ــد نســبت ب  قصــد و برن

 برند خريد

 برنـد خريـد قصـد و به برنـد نسبت نگرش بر خیرخواهانه بازاريابی
 خصوص در تأثیر اين و دارد مثبت تأثیر مصرفی کالاهای خريداران

 .است بیشتر مردان از دبرن به نسبت نگرش زنان

 

 هایفعالیت در استراتژيک رويکردی هاشرکت که گفتتوان می بالابا توجه به موارد 
 چنین توانمیآن  در که کردند بررسی را هايیروش هاشرکت .دکنناتخاذ می خود بشردوستانه

خواهانه بهخیر داد. بازاريابی قرار رديف يک در شرکت اهداف و تجاری با نام را هايیفعالیت
 به و است پديد آمده بشردوستانه اهداف و شرکت ترازیهم به کمک برای چارچوبی عنوان
 قیمت از بخشی در کنندهمصرف که دارد اشارهها های مسئولیت اجتماعی سازمانفعالیت

به همین دلیل پژوهش  .کندمی ای مشارکتخیريه سازمان به کمک برای خدمت يا محصول
 . استکنندگان ثر بر بازاريابی خیرخواهانه از ديد مصرفؤعوامل م دنبال شناسايیبه حاضر 

 
 شناسی پژوهش . روش3

شناسايی،  ،کنندهخواهانه از ديد مصرفمعیارهای موفقیت بازاريابی خیر ،در اين پژوهش    
از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش  حاضر پژوهش .شده است بندیمقايسه و اولويت

، برای شناسايی معیارهای نخستاز نوع پیمايشی است. در مرحله  و ها، توصیفیدآوری دادهگر
 ه وخواهانه مراجعه شدپژوهش در حوزه بازاريابی خیر مبانی نظریخواهانه به بازاريابی خیر

دانشگاه بازبینی و  استاداندر مرحله بعد، اين معیارها توسط  شد.استخراج  بسیاریمعیارهای 
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نهايت تنها چهار معیار . درتأيید شوددر پرسشنامه تحلیل توأمان  برای استفادهبی شد تا ارزيا
کرد، همکاری با سازمان خیريه( که با فوای کمک، محل هزينه شیوه)اندازه کمک مالی، 

های پژوهش به متغیر شد؛ بنابراينانتخاب  ،خواهانه ايران تناسب بیشتری داشتندبازاريابی خیر
همکاری  و کردمحل هزينه ؛کمک شیوه ؛د: اندازه کمک مالیشوی کلی تقسیم میتهدس چهار

  شده است.گزارش  ،2با سازمان خیريه که خلاصه آن در جدول 
 

 . متغیرهای پژوهش و ابعاد آن2جدول 

 
به  1394 ماه سالکه در شهريور بودخريدارانی  شامل جامعه آماری در اين پژوهش

 برپايیدلیل انتخاب اين فروشگاه  کرده بودند.سنتر شهر شیراز مراجعه تیفروشگاه سی
به اين ترتیب . بودزمان  آندر اس نفع بیماران امبه «فروش چای نیوشا»نمايشگاهی با عنوان 

نفر که به اين نمايشگاه  2گیری تصادفی سیستماتیک از هر بر اساس نمونهحاضر در پژوهش 
های شامل سناريوهای حاصل از ترکیب . پرسشنامهشدر انتخاب نف 1 ،کردندمراجعت می

دهنده خواسته و از پاسخ هشدسناريو تدوين  24 درمجموعکه  بودمختلف چهار متغیر پژوهش 
دهنده بالاترين نشان 1بندی کنند. عدد اولويت 24تا  1نظر را از های موردشد که سناريو

 بودکننده دهنده کمترين و آخرين ترجیح مصرفنشان 24کننده و عدد ترجیح و اولويت مصرف
 تکمیل شد. مورد 176 ،شدهتوزيعپرسشنامه  384که از 
مبانی خواهانه از های موفقیت بازاريابی خیرابتدا معیار ،روايی پرسشنامه بررسی منظوربه
شاور راهنما و م استادانموضوع استخراج و سپس اعتبار محتوای اين پرسشنامه توسط  نظری
نفر از  15و از  کار رفتبهروش اجرای دوباره آزمون  پرسشنامه،برای تعیین پايايی  شد.تأيید 

نهايت نتايج دو آزمون توسط درشد. ويان به فاصله زمانی چندروزه، دو بار آزمون گرفته پاسخگ
 .نداشت با هم تفاوتیها پاسخپس از مقايسه نتايج، که  آزمون ويلکاکسون مقايسه شد

 هاهای مختلف متغیرحالت های پژوهشمتغیر 

 اندازه کمک مالی 
   ؛قیمت محصول %5تا  1%

 قیمت محصول به بالا 5%   

 کمک شیوه 
     ؛پولی
 پولیغیر

 کردمحل هزينه 
   ؛سرپرستکودکان بی

 ؛های خاصموارد بهداشتی و بیماری 
 فقر و آموزش

 همکاری با سازمان خیريه 
   ؛همکاری

 همکاریعدم
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H0     1= 2 
H1    1 ≠ 2 
 

. پايايی پرسشنامه3جدول   
 

 نتیجه مقایسه عدد معناداری عدد آماره ویلکاکسون سناریوها

S1 291/1- 197/0 تفاوت ندارد 

S2 265/1- 206/0 تفاوت ندارد 

S3 962/0- 336/0 تفاوت ندارد 

S4 707/0- 480/0 تفاوت ندارد 

S5 155/1- 248/0 تفاوت ندارد 

S6 000/1- 317/0 تفاوت ندارد 

S7 816/0- 414/0 تفاوت ندارد 

S8 447/0- 655/0 تفاوت ندارد 

S9 342/1- 180/0 تفاوت ندارد 

S10 342/1- 180/0 تفاوت ندارد 

S11 816/0- 414/0 تفاوت ندارد 

S12 155/1- 248/0 تفاوت ندارد 

S13 284/0- 776/0 تفاوت ندارد 

S14 814/1- 070/0 اوت نداردتف 

s15 264/0- 792/0 تفاوت ندارد 

S16 933/1- 063/0 تفاوت ندارد 

S17 134/1- 257/0 تفاوت ندارد 

S18414/1- 157/0 تفاوت ندارد 

S19 730/1- 084/0 تفاوت ندارد 

S20 414/1- 157/0 تفاوت ندارد 

S21 447/0- 655/0 تفاوت ندارد 

S22 302/0- 763/0 تفاوت ندارد 

S23134/1- 257/0 تفاوت ندارد 

S24 667/1- 096/0 تفاوت ندارد 

 
 .دهدشده در تحلیل را نشان میهای استفادهلیستها يا کارتسناريو، 4جدول 
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 شده در تحلیلهای استفادهلیستها يا کارت. سناريو4جدول 

همکاری با 

 سازمان خیریه
 Card اندازه کمک مالی فرم کمک کردمحل هزینه

ID 

 1 قیمت محصول %5تا  %1 پولی کودکان بی سرپرست بله

 2 قیمت محصول %5تا  %1 پولی کودکان بی سرپرست همکاریعدم

 بله
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 3 قیمت محصول %5تا  %1 پولی

 همکاریعدم
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 4 قیمت محصول %5تا  %1 پولی

 5 قیمت محصول %5تا  %1 پولی شفقر و آموز بله

 6 قیمت محصول %5تا  %1 پولی فقر و آموزش همکاریعدم

 7 قیمت محصول %5تا  %1 پولیغیر کودکان بی سرپرست بله

 8 قیمت محصول %5تا  %1 پولیغیر کودکان بی سرپرست همکاریعدم

 بله
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 9 ولقیمت محص %5تا  %1 پولیغیر

 همکاریعدم
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 10 قیمت محصول %5تا  %1 پولیغیر

 11 قیمت محصول %5تا  %1 پولیغیر فقر و آموزش بله

 12 قیمت محصول %5تا  %1 پولیغیر فقر و آموزش همکاری عدم

 13 قیمت محصول به بالا %5 پولی کودکان بی سرپرست بله

 14 قیمت محصول به بالا %5 پولی ان بی سرپرستکودک همکاری عدم

 بله
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 15 قیمت محصول به بالا %5 پولی

 همکاریعدم
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 16 قیمت محصول به بالا %5 پولی

 17 قیمت محصول به بالا %5 پولی فقر و آموزش بله

 18 قیمت محصول به بالا %5 یپول فقر و آموزش همکاریعدم

 19 قیمت محصول به بالا %5 پولیغیر کودکان بی سرپرست بله

 20 قیمت محصول به بالا %5 پولیغیر کودکان بی سرپرست همکاریعدم

 بله
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 21 قیمت محصول به بالا %5 پولیغیر

 همکاریعدم
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 22 قیمت محصول به بالا %5 پولیغیر

 23 قیمت محصول به بالا %5 پولیغیر فقر و آموزش بله

 24 قیمت محصول به بالا %5 پولیغیر فقر و آموزش همکاریعدم
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 . آمددست ههای لازم بخروجی SPSSافزار تحلیل توأمان توسط نرمودر نهايت با انجام تجزيه
 ، است.5شرح جدول در بخش آمار توصیفی بهتحلیل نتايج ويهزتج
 

 شناختی پژوهشجمعیت هایداده. خلاصه 5جدول 
 درصد فراوانی گزینه متغیر درصد فراوانی گزینه متغیر

 جنسیت
 8/31 56 مرد

 تحصیلات

 25 44 ديپلم

 6/13 24 ديپلمفوق 2/68 120 زن

 سن

 34 60 لیسانس 3/11 20 25 -21

 4/37 48 لیسانسوقف 2/35 62 30 -26

31- 35 56 8/31 

 هلأت

 38 68 مجرد

 درآمد

 کمتر از يک
 تومان میلیون

 62 108 هلأمت 6/33 78

يک تا يک 
میلیون پانصد 

 هزار تومان
72 9/40     

يک میلیون 
پانصد هزار 
 تومان به بالا

26 8/14     

 

مبانی نظری ن معرفی در از زماتحلیل توأمان پیوند. تحلیل توأمان یا هموتجزیه
 هایپژوهشترين ابزارهای ترين و کاربردیبه يکی از معروف 1970بازار در دهه  هایپژوهش

اين  .های مشتری تبديل شده استها و تصمیمبینی ترجیحات، انتخاببازار برای درک و پیش
، انون در جغرافیاکاست و هم رفتهشناسی به کار تکنیک، قبل از ورود به بازاريابی در روان

تحلیل توأمان،  .شودهای ديگر استفاده میشناسی و حوزهريزی شهری، جامعهونقل، برنامهحمل
اين واژه  .کار گرفته شدبه ،(1983)اسرينواسان بار توسط  نخستیناصطلاح( است که ) ایواژه

ود که با توصیف کمّی ششناسی، اقتصاد و بازاريابی اطلاق میها در روانبه تعدادی از پارادايم
مبنای مفهومی تحلیل توأمان در حوزه  .های مشتری مرتبط هستندترجیحات و انتخاب

 .نشأت گرفته است ،(1991) لانکسترو مطالعه  «کنندهتقاضای مصرف نظريه»بازاريابی از 
تواند به کننده برای يک کالا يا خدمت اقتصادی می، مطلوبیت مصرفنظريهطبق اين 

ها برای يک ويژگی از کالا هايی که هر يک از آنمطلوبیت .های جداگانه تقسیم شودمطلوبیت
عنوان کننده بهاين ديد تفکیکی از فرآيند تنظیم مطلوبیت مصرف .شودو خدمت آورده می

چند هنوز اجماعی هر ؛پذيرفته شده است کننده در بازارقبولی از رفتارهای مصرفتقريب قابل
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مبنای رفتاری تحلیل توأمان در کارها و منابع زير  .کیک و تجزيه وجود ندارددر مورد اين تف
 (: 1991Morrison & Wensley ,دارد )ريشه 
ها در نظر ای از ويژگیعنوان مجموعه، کالای اقتصادی را بهنظريهاين  :کنندهمصرف نظریه

کسری ترجیحات کند که ترجیحات برای يک کالای اقتصادی از يگیرد و پیشنهاد میمی
 پژوهشگرانتحلیل توأمان به  .شده که برای هر ويژگی آورده شده است تشکیل جداگانه

و بهترين  کردهسازی دهد تا بتوانند ترجیحات افراد را مطالعه و مدلبازاريابی امکان می
واقع تحلیل توأمان، روشی برای تعیین اهمیت نسبی در .ترجیحات آنان را شناسايی کنند

 . استها از نظر افراد ها و سطوح آنصهخصی
 اند از:های اساسی در تحلیل توأمان عبارتگام

  ؛انتخاب محصول -
 ؛های محصولتعیین خصیصه -
 ؛تعیین سطح هر خصیصه -
 ؛ها در تحلیل توأمانتعیین روش تولید داده -
 ؛هاآوری دادهجمع -
  ؛وتحلیل نتايجتجزيه -
 .مدل ارزيابی پايايی و روايی -

هايی را گیرنده بايد انتخابکه تصمیم استهايی تحلیل توأمان روشی برای بررسی موقعیت
et al.,  Greenکنند را در نظر بگیرد )زمان در بین دو يا چند ويژگی تغییر میطور همکه به

اساس يک عامل انجام  پیچیده بر هایکه تصمیم است استوار اين فرضیه اين روش بر (.2001
در اين روش هر گیرند. می صورتزمان طور هماساس چندين عامل به بلکه بر شوند؛ینم

زرد و  ،طور مثال برای رنگ )آبیمثال رنگ( و سطوح آن ويژگی به محصول )برای 1ويژگی 
های محصول شوند. با ترکیب سطوح ويژگی، نمايهنظر کارشناسان مشخص می طبقسفید( 

های ها را امتیازدهی کنند. با تحلیل پاسخشود تا آنيان دعوت میشوند که از پاسخگوتولید می
تحلیل وبرای تجزيه آيد.دست میشده، اهمیت نسبی هر ويژگی و سطوح آن بهآوریجمع

 . اندمعرفی شده ،6متغیرها در جدول  که استفاده شده است SPSSافزار توأمان از نرم
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 SPSS افزارنرم ها درتعاريف آن و نحوهها ها، سطوح آن. متغیر6جدول 

 
 های اهمیت. جدول ارزش7جدول 

 هامتغیر های اهمیتارزش

 کردعوامل مرتبط با محل هزينه 664/35

 عوامل مرتبط با اندازه کمک مالی 158/29

 کمک شیوهعوامل مرتبط با  028/16

 عوامل مرتبط با همکاری با سازمان خیريه 898/18

 مجموع 100

 
کننده کدام يک بدين معنا که از ديد مصرف ؛دهدهای اهمیت را نشان میارزش ،7جدول      

کنندگان کرد از ديد مصرفها اهمیت بیشتری دارد. در اينجا متغیر محل هزينهاز خصیصه
نهايت همکاری با کمک و در شیوهترتیب اندازه کمک مالی و سپس به ؛بیشتری دارد اهمیت

 اهمیت کمتری است.  دارایکنندگان سازمان خیريه برای مصرف
 

 . رگرسیون خطی8جدول 

B coefficient 

Estimate 
 هامتغیر

 عوامل مرتبط با اندازه کمک مالی -199/2

 عوامل مرتبط با فرم کمک 412/0

 عوامل مرتبط با همکاری با سازمان خیريه -537/0

تعاریف مورد 

 SPSSاستفاده در 
 های پژوهشمتغیر مخفف هاسطوح متغیر

 درصد قیمت محصول 5تا  1 5$ .1 :1
DO Donation Size 

 درصد قیمت محصول به بالا 5 5$ :2

1: no پولیغیر 
FO Donation Framing 

2: yes پولی 

1: c* سرپرستکودکان بی 

CA Cause 2: l* های خاصموارد بهداشتی و بیماری 

3: p* فقر و آموزش 

1: no همکاریعدم 
PA Partner 

2: yes همکاری 



 1398بهار  70پیاپي  37، شمارههجدهم سال انداز مديريت بازرگاني،چشم                                                                   

 

68        

 
اند در نظر صورت خطی بودهضرايب رگرسیون خطی را فقط برای عواملی که به ،8جدول      
تواند اثر داشته باشد. برای ای از آن عوامل میدهد که چه مقاديری ويژهگیرد و نشان میمی

درصد قیمت محصول اهمیت دارد. در  5تا  1مثال در عوامل مرتبط با اندازه کمک مالی حالت 
 ،شکل غیرپولی و در عوامل مرتبط با همکاری سازمان خیريه ،کمک شیوهعوامل مرتبط با 

 همکاری ارجحیت دارد. عدم
 

 . ضريب تعیین9جدول 

Sig Value  

009/0 552/0 Pearson's R 

007/0 433/0 Kendall's tau 

019/0 733/0- Kendall's tau for Holdoust 

 
دهد. ضريب تعیین برای تعیین صحت و درستی ضريب تعیین را نشان می ،9 جدول     

صحت و اين  ،تر باشدشود که هر چقدر به يک نزديکدر مدل استفاده می رفتهکارهمتغیرهای ب
واريانس  552/0در کل  شدهدرنظرگرفتهچهار عامل حاضر  تر است. در پژوهشقوی درستی
کوچک 05/0از  Kendallد و اگر عدد معناداری ندهخواهانه را پوشش میاريابی خیرباز پديده

 ت و برازش خوبی برخوردار است. يعنی مدل از صح ،تر باشد
 
 گیری و پیشنهادها . نتیجه5

خواهانه و های اجرای يک کمپین بازاريابی خیرمتغیر ،موضوع پژوهش مبانی نظریبا توجه به 
 که چهار متغیر انتخاب شد استادان دانشگاه،سپس با توجه به نظر ؛ شدسطوح آن استخراج 

 اند از:عبارت هاها و سطوح آنمتغیر

شده است: مقدار پولی که توسط  امقدار کمک مالی بدين صورت معن اندازه کمک مالی:
زه . انداآيددست میهبازای هر معامله مشتری، های انتفاعی برای علت )خیريه(، بهسازمان

صورت درصدی از قیمت و هم درصدی از سود بنگاه اقتصادی تواند بهکمک مالی هم می
داند واقعاً سود کننده واضح نیست و مشتری نمیاما چون سود شرکت برای مصرف ؛باشد

صورت درصدی از قیمت شرکت چقدر است، اندازه کمک مالی اصولاً و در بیشتر مواقع به
صورت درصدی از قیمت محصول در نظر به حاضر نیز وهششود. در پژمحصول بیان می

درصد قیمت  50درصد، حتی در بعوی موارد  20تا  1تواند از اين درصد میکه  گرفته شد
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 5تا  1در نظر گرفته شد: باشد. در اين پژوهش دو سطح برای اندازه کمک مالی محصول 
 درصد قیمت محصول به بالا.  5درصد قیمت محصول، 

 .شدپولی تعیین در اين پژوهش فقط دو حالت پولی و غیر :کمک شیوه
کرد يا علت به موضوع، سازمان خیريه يا هر چیزی محل هزينه کرد یا علت:محل هزینه 

خواهانه قرار که هدف کمک بنگاه اقتصادی در استراتژی بازاريابی خیراشاره دارد ديگری 
از جمله سلامت، محیط  :را شامل شود اهوسیعی از موضوع گسترهتواند گیرد. علت میمی

سازی و هر علت خوب ديگر. وقتی صحبت از زيست، حیوانات، کودکان، فقر، آموزش، راه
انتخاب برای بنگاه اقتصادی خیلی  ،شودهمکاری با يک علت می دادن به يک رابطهشکل

ها آن همه ينکهو ا وجود هزاران علت خوب و نیازمندی که وجود دارد دلیلبه  ؛شودسخت می
خواهانه بهاز طرف ديگر اجرای بازاريابی خیر ؛مند شودتوانند از مزايای اين همکاری بهرهمی

کار هعنوان يک استراتژی برای پیشبرد فروش يا بهبود تصوير برند توسط بنگاه اقتصادی ب
بنابراين  ؛تکرد يا همان علت خیلی مهم اسشود. به همین دلیل انتخاب محل هزينهگرفته می

کرد( برای بنگاه اقتصادی از اهمیت بالايی برخوردار است. علتی انتخاب يک علت )محل هزينه
چنین آن علت از نظر بازار و هم که هم با فعالیت و هم با بازار هدف بنگاه تناسب داشته باشد

انتخاب شد و  کردمحل هزينه مطالعههای موردرو يکی از متغیرايناز ؛هدف مهم و جذاب باشد
در سه سطح قرار استادان راهنما و مشاو وسیعی که داشت، با توجه به نظر  گسترهبا توجه به 

 موارد وجود نداشت.   همه درنظرگرفتنذکر اين نکته ضروری است که امکان  شد.داده 
های خاص موارد بهداشتی و بیماری ؛سرپرستاند از: کودکان بیسطوح اين متغیر عبارت

 فقر و آموزش.  ؛(غیره دز، واکسیناسیون، سرطان و)اي
 

تواند يک پیمان اجتماعی بین شرکت و خواهانه میبازاريابی خیر همکاری با سازمان خیریه:
انتفاعی منظور ترفیع محصول يا خدمت شرکت و منفعت سازمان غیرانتفاعی بهسازمان غیر

راتژی تمايل به همکاری بین بنگاه کنندگان در اين استمشخص شود که مصرف بايدباشد. 
کنندگان تمايل داشته باشند اين ممکن است مصرف خیر؟اقتصادی و سازمان خیريه دارند يا 

 ؛های خیريه اعتماد نداشته باشنددست نیازمندان برسد يا به برخی از سازمانکمک مستقیم به
زمان خیريه است که شامل دو همکاری با سا ،بررسی در اين پژوهشمتغیر موردآخرين  بنابراين

 همکاری. باشد: همکاری و عدمحالت می
کرد دارای بیشترين بررسی، متغیر محل هزينهمورد متغیر 4ها بین طبق نتايج تحلیل
خواهانه کنندگان محصولی که دارای کمپین خیريعنی برای مصرف است؛اولويت و سهم ارزش 

کند. درکمپین به چه موضوع و محلی کمک می ، اين موضوع مهم و جالب است که ايناست
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ها های آنچیزی اين مسئله مهم است که کمک و بیشتر از هر ابتداکنندگان واقع برای مصرف
 کنندگان مهم است، اندازهشود. در درجه دوم متغیری که از نظر مصرفدر کجا صرف می

کرد ان بعد از متغیر محل هزينهکنندگاولويت مصرف در رتبه دوم . اين متغیراستکمک مالی 
گیرد. اندازه کمک مالی، مقدار پولی است که بنگاه اقتصادی برای کمک به علت قرار می

کند. در اين خواهانه بیان میيا در تبلیغات خود برای کمپین بازاريابی خیرکرده پرداخت 
ها نشان پژوهش اندازه کمک مالی درصدی از قیمت محصول در نظر گرفته شد. تحلیل

برای  کرد، مقدار پولی يا ريالی کمکدهد که بعد از علت يا همان محل هزينهمی
 . استکنندگان مهم مصرف

، همکاری با سازمان خیريه گرفتسوم قرار  کنندگان در مرتبهمتغیری که از نظر مصرف
ين کمک يابد و مقدار ريالی امیواقع بعد از اينکه کمک به چه موضوعی اختصاص . دراست

. بازاريابی استکنندگان مطرح باشد، همکاری با سازمان خیريه از نظر مصرفبايد چقدر 
گیرد يا بنگاه قتصادی با يک سازمان خیريه صورت تواند با مشارکت يک بنگاه اخواهانه میخیر

ازمان واقع اگر با همکاری سازمان خیريه باشد، ستنهايی اين برنامه را اجرا کند. دراقتصادی به
کنندگان سوم برای مصرف مرتبهخیريه در اينجا نقش واسطه را برعهده دارد و اين ويژگی در 

همکاری با سازمان کنندگان عدمبرای مصرف خواهانههای بازاريابی خیرر کمپین. داستمهم 
دهند که بنگاه ها ترجیح میخیريه نسبت به همکاری با سازمان خیريه ارجحیت دارد و آن

نظر کمک کند. در آخر بعد از همکاری با سازمان خیريه طور مستقیم به علت موردادی بهاقتص
 . استکنندگان مصرف دنظرکمک، م شیوه

های کننده در کمپینهای گذشته تأثیر اندازه کمک مالی بر نگرش مصرفدر پژوهش
داری بین نگرش معنا ند که رابطهاهدريافتپژوهشگران و  ه استبازاريابی خیرخواهانه بررسی شد

 Cardebat)اساس اندازه کمک مالی وجود دارد  و قصد خريد بر بازاريابی خیرخواهانهنسبت به 

, 2010& Sirven). درصد سود »کننده در مورد های مصرفسردرگمی یدر پژوهش ديگر
نتايج  .آزموده شد ،شوداستفاده می بازاريابی خیرخواهانههای ، عبارتی که در برنامه«یياهدا

صورت درصدی از سود ارائه میهايش را بهکمک بازاريابی خیرخواهانهزمانی که  نشان داد
کننده و تخمین او از مقدار انتظاری، شک و ترديد توجهی سردرگمی مصرفطور قابلهدهد، ب

ها ه کمکاين انحراف را با ارائ نوانندمی که دريافتند پژوهشگران .دنبال داردهدرباره سازمان را ب
et al.,  Olsenکاهش دهند ) «یيدرصدی از سود اهدا»جای به «درصدی از قیمت»صورت به

قیمت  درصد 5تا  درصد 1پژوهش حاضر به تفکیک اندازه کمک مالی به دو سطح . (2003
بندی اين سطوح از منظر قیمت محصول به بالا پرداخته و به اولويت درصد 5محصول و 

کنندگان در بحث اندازه کمک مالی دهد که مصرفنتايج نشان می .است کننده پرداختهمصرف
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و  دهندمیقیمت محصول را ترجیح  درصد 5تا  درصد 1خواهانه، در کمپین بازاريابی خیر
تواند بر آن می شیوه. اندازه کمک مالی و يابدمیاين درصد کاهش  افزايشها با ترجیح آن

تواند درک و پذيرش تأثیر بگذارد. اندازه کمک مالی می انهبازاريابی خیرخواه موفقیت کمپین
به عبارت ديگر اندازه  ؛تحت تأثیرقرار بدهدرا  بازاريابی خیرخواهانهکنندگان از کمپین مصرف

ءاستفاده از علت )محل کنندگان را در مورد سوتواند شک و ترديد مصرفکمک مالی می
 کرد( را کاهش يا افزايش دهد. هزينه
دو حالت  هابررسی کردند. آنکمک را  شیوه(، تنها شکل پولی، 2003لسون و همکاران )او

یرخواهانه خ يابیبازار هایشکل پولی از جمله درصدی از قیمت و درصدی از سود را در کمپین
بررسی قرار دادند و به اين نتیجه رسیدند که وقتی بنگاه اقتصادی شکل کمک خود را در مورد

شوند و کنندگان دچار سردرگرمی میمصرف ،دهدورت درصدی از سود نشان میصتبلیغات به
صورت درصدی از قیمت ها بهکه ارائه کمکحالیدر ؛توانند سود شرکت را تخمین بزنندنمی

کمک،  شیوهاثرات بالقوه  یپژوهش ديگردر تر است. روشنبرآورد و گنندگان قابلبرای مصرف
بررسی  یرخواهانهخ يابیبازار هایکمپین براندازه کمک مالی  و قیمت محصول، نوع محصول

کمک به اشکال پولی،  شیوهای در خصوص تفکیک مورد، مطالعه . به جز يکشده است
های مختلف شکل پولی )درصدی از قیمت، غیرپولی و ترکیبی انجام نشده است. بیشتر حالت

ست. در اين پژوهش فقط دو حالت ا بررسی شدهدرصدی از سود، مقدار پولی مطلق( مقدار 
کنندگان حالت غیرپولی را به پولی در نظر گرفته شد و نتايج نشان داد که مصرفپولی و غیر

 ها اولويت دارد.حالت غیرپولی برای آن نخستدهند و پولی ترجیح میحالت 
، وقتی کمک را در نظر گرفته بودند شیوهحالت  3( که 2014مولر و همکاران ) طبق مطالعه

کند. در اين پولی باشد تصوير برند بهبود پیدا میاگر فرم کمک غیر ،اندازه کمک مالی بالا باشد
بندی شد و اين موضوع که کنندگان اولويتپولی از منظر مصرفپژوهش فقط حالت پولی و غیر

يا  کمک پولی شیوهدهد کننده ترجیح میمصرف ،ین باشداياگر اندازه کمک مالی بالا يا پ
کنندگان حالت غیرپولی را ترجیح نتايج نشان داد که مصرف نشد.پولی باشد، بررسی غیر
دهد که کنندگان قرار میکمک اطلاعات متفاوتی را در اختیار مصرف شیوهدهند. در واقع می

ممکن است برداشت آنان را در مورد بنگاه اقتصادی تحت تأثیر قرار دهد و واکنش 
ها تواند از برداشت آنیرخواهانه میخ يابیبازار هایای به کمپینر جامعهکنندگان در همصرف

؛ باشدمتأثر دوستی، فرهنگ و غیره از مسئولیت اجتماعی، بنگاه اقتصادی، خیريه، انسان
پولی مهم باشد، دلیل بر اين نیست که در جامعه يا فرهنگ ای حالت غیربنابراين اگر در جامعه

 باشد.ديگری هم بدين صورت 
 . شودارائه میارائه به شرح زير  و اهمیت بیشتر به مسئله پیشنهادهايی در راستای توجه
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خواهانه، بخش مهمی از اجرای اين کرد يا علت در بازاريابی خیرآنجاکه محل هزينهاز -
صدد اجرای اين استراتژی هستند بايد با تمرکز بر  های اقتصادی که دراستراتژی است، بنگاه

طور کاملاً ها اجتماعی خاص در جامعه به جذب اعتماد مردم از لحاظ احساسی و بهعلت
های مربوط به سرپرست و علتدهد کودکان بیصادقانه بپردازند. نتايج اين پژوهش نشان می

توانند اين موارد را های اقتصادی میکنندگان در اولويت قرار دارد. بنگاهسلامت برای مصرف
 . در نظر بگیرند

کمک مالی در بحث  ، قالب و اندازهپیشینهای بر اساس نتايج اين پژوهش و پژوهش -
های اقتصادی به بنگاه نخست ای برخوردا است. در درجهت ويژهخواهانه از اهمیبازاريابی خیر
ای در نظر بگیرند که برای مشتری قابلشود قالب اندازه کمک مالی را به گونهپیشنهاد می

اساس نتايج اين  محاسبه باشد، مانند درصدی از قیمت محصول. در درجه دوم بر تخمین و
های اقتصادی دهند و بنگاهکنندگان اندازه کمک مالی خیلی بالا را ترجیج نمیپژوهش مصرف

ا توجه به ای اين اندازه را تنظیم کنند که نه خیلی زياد و نه خیلی کم باشد. بگونهبايد به
کنندگان را دچار شک و ترديد اندازه کمک مالی بسیار بالا يا کم مصرف ،های گذشتهپژوهش

 کند. می
خواهانه در بیشتر موارد با همکاری يک سازمان خیريه انجام با توجه به اينکه بازاريابی خیر -

چنین با توجه به نتیجه اين پژوهش پیرامون همکاری با سازمان خیريه )عدمو هم گیردمی
کردن های اقتصادی پیش از نهايیخاب سازمان خیريه بسیار مهم است. بنگاههمکاری(، انت

همکاری خود با سازمان خیريه بايد از اعتبار و خوشنامی آن در نزد بازار هدف خود اطمینان 
 حاصل کنند. 

های اقتصادی چه در ايران و چه در سطح دنیا همواره يکی از منابع مهم کسب عوايد بنگاه -
به نسبت بايد در خصوص جلب اعتماد مردم  رو؛ ازايناندهای خیريه بودهانبرای سازم

توانند با الگوبرداری از میايران های خیريه . سازمانشودسازی های خیريه، فرهنگسازمان
های آماری شفاف در کاهش المللی و با ارائه گزارشهای خیريه پیشرو در سطح بینسازمان
  اعتمادی بکوشند.اين بی

هايی همراه بوده که انجام اين پژوهش با محدوديت استدر پايان ذکر اين نکته ضروری 
نبود آگاهی دقیق نسبت به دلیل بودن تکمیل پرسشنامه بهتوان به سختاست که می

 کرد.خواهانه اشاره خريداران ايرانی با موضوع بازاريابی خیر نبودنآشناپرسشنامه و های سؤال
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