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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 شامل پژوهش یجامعه آمار .استکنندگان 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  از میانای پژوهش نشان داد که هاست. يافته بهره گرفته شدهتوأمان  لیروش تحل
. عوامل مرتبط با محل 8 بیترتکنندگان بهمصرف دياز د خواهانهریخ یابيبازار یهانیکمپ تیموفق
 و هيریبا سازمان خ ی. عوامل مرتبط با همکار3 ،ی. عوامل مرتبط با اندازه کمک مال5 ،کردنهيهز
کودکان  نخست کرد،نهيعوامل مرتبط با محل هز از میانارد. د تیکمک اهم شیوه. عوامل مرتبط با 1
کنندگان آخر فقر و آموزش از نظر مصرف رخاص و د یهایماریو ب یموارد بهداشت دوم ،سرپرستیب

محصول و  متیدرصد ق 0تا 8 ،ی. در رابطه با عوامل مرتبط با اندازه کمک مالهستند تياولو یدارا
کنندگان مصرف ،هيری. در رابطه با سازمان خاست تيالو یالا دارامحصول به ب متیدرصد ق 0سپس 

. 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 
 

 ؛کردنهیمحل هز ؛کمک شیوه ی؛اندازه کمک مال؛ خواهانهریخ یبایبازارها: کلیدواژه

 .توأمان لیتحل ؛هیریبا سازمان خ یهمکار
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 . مقدمه1

خود  یهاتیمسئول رشيها را وادار به پذگسترده، شرکت یهافشارمیلادی  37 دهه یاز ابتدا
 یريپذتیئولها به مسها باعث شد شرکتفشار نيا .(۲۰۰۱et al.,  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

(۲۰۰۳et al.,  Yechiam.) سال یکه ط نامیده شد 8«خواهانهریخ یابيبازار» یاقدامات نیچن-
فشار بر  شياست و با افزا داشته هاشرکت یابيبازار هایدر راهبرد یهمنقش م ر،یاخ های

 یشتریشهرت ب یابيابزار بازار کيعنوان به شتر،یب یاجتماع تمسئولی داشتن برای هاشرکت
. بازاريابی (5787et al.,  Hamidizadeh؛ Vyravene & Rabbanee ,۲۰٦٦) کرده است دایپ

تعهد يک بنگاه  قتیدر حق است،ت گرفته أنش «یاجتماعروابط  هينظر»خیرخواهانه که از 
و  استاقتصادی به مشارکت يا تخصیص بخشی از درآمد حاصل از فروش به يک امر خیر 

خاص و درباره يک امر خیر مشخص  لشده، برای يک محصواغلب در مدت زمان اعلام
ک سازمان خیريه مشارکت گیرد. در اين شیوه بازاريابی معمولاً بنگاه اقتصادی با يصورت می

 کي یمال نیکه هدف از آن افزايش فروش برای يک محصول خاص و همچنین تأم کندمی
مانند اندازه  اییدیکل میمفاه نیشیپ های. پژوهش(Porter & Kramer ,۲۰۰٦)است  ریامر خ

 هيریبا سازمان خ ی(، همکاریرپولیو غ یکمک )پول شیوهمحصول(،  متی)ق یکمک مال
 يیشناسا رخواهانهیخ یابيبازار ی)علت( را برا کردنهي( و محل هزیهمکارعدم اي ی)همکار

 (. Chen & Huang ,.۲۰٦٦؛� ,.۲۰۱۲Bigné et al؛ ۲۰٤٤et al.,  Müllerاند )کرده
مشروط به مشارکت  ه،يریاست که سهم خ نيا رخواهانهیخ یابيبازار یدیکل هاییژگيو از     

 یابيبازار وهیش نيا ت،یخاص نيخاطر ا. بهاستشرکت  یدرآمد برا دیلتو 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 بسیاری از مديران بنگاه رونيااز ؛(۲۰۰۰l., et a Ellen) خواهد داشت
باور هستند که اين استراتژی يک  نيبر ا کنند،یهای بازاريابی خیرخواهانه استفاده مکمپین

 نبودن اين کمپین از لحاظ اقتصادیکه حتی در صورت موفق عنابازی دو سر برد است. بدين م
های خیريه، توجه به امر خیر و پرداخت مبالغی به سازمان لیدلمحبوبیت بنگاه اقتصادی به

                                                 
1. Cause Related Marketing 
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؛ شدمنجر که اين امر در درازمدت به افزايش فروش بنگاه خواهد است  افتهي شيافزا
تواند بالا بوده و طراحی يا اجرای غلط آن می هريسک استفاده از بازاريابی خیرخواهان کهیدرحال
شدن به سوءاستفاده از امر خیر و احساسات متهم لیدلبه دادن اعتبار بنگاه اقتصادیدستبه از

  (.Westberg ,۲۰۰٤) شودمنجر مردم 
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 

۲۰٦٦., uangH)به برداشت و درک  افتهيتوسعه یهادر کشور خواهانهریخ یابيبازار 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  51تنها  نکهينیز با وجود ا ايراندر کشور  نیشیپ هایوهشپژ (.۲۰۰۰
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 یچگ، گلستان، تک ماکارون، قلمشرکت دماوند، گلرن

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 داردشدن اين استراتژی به ضد خود را بهتبديل به اين پديده، خطر
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  و حتی ممکن است از ديد او بنگاه اقتصادی 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 . با درنظرکردهدفمند و اثربخش استفاده  صورتتا بتوان از آن به شودمشخص 

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

 یابيبازار تیاست تا عوامل مؤثر بر موفق نيش بر ادر اين پژوهش تلا ، 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
بازاريابی خیرخواهانه در ايران، شناسايی عوامل  بودن استراتژیبر اثبات کارآمدی و اثربخش

حتی با فرض  زيرا است؛از نظر مردم  خواهانهریخ یابيبازار یبرنامه تیمؤثر بر موفق
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تواند کل برنامه بودن استراتژی بازاريابی خیرخواهانه، انتخاب عوامل نامناسب میاثربخش
 .بازاريابی خیرخواهانه را عقیم بگذارد

 
 ظری و پیشینه پژوهش. مبانی ن2

 گذشته دهه دو طیها. کارگیری آن در شرکتهمسئولیت اجتماعی و مزایای ب

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 (.Poddi & Vergalli ,.۲۰۰۹دارد ) یدتأک 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 برای سهامداران و طور اعمبه جامعه برای که شودمی ريزیبرنامه
 دلايل از يکی (.García-Madariaga & Rodríguez-Rivera, ۲۰۷۷د )باش پايدار هایارزش

ها شرکت تجاری که پیامدهای است اين ،دارد تمرکز شرکت اجتماعی مسئولیت کلیدی که بر
 اجرای مسئولیت اجتماعی هباشد. اگرچ 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

-همزايای باز ديگر  (.Poddi & Vergalli ,.۲۰۰۹شود )می منجر در بلندمدت شرکت عملکرد
 محصولات برای بازاری توسعه و ها اين است که ايجادکارگیری مسئولیت اجتماعی در شرکت

 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, ۲۰۷۷ .) 
 

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

 از تجاری اهداف به برای دستیابی خیرخواهانه بازاريابی واقع استراتژیدر. شده استتعريف 
(.  Kotler & Lee ,۲۰۰۸است ) شده خیريه طراحی المنفعه يابرنامه عام يک از حمايت طريق

کند. انتخاب يک علت ساخت برند و افزايش شهرت شرکت کمک می بهیرخواهانه خ يابیبازار
تصوير شرکت و ماندگاری تصوير برند در ذهن  یمناسب و ارتباط شرکت با اين علت به ارتقا
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نیت و سنیرخواهانه ايجاد حُخ يابیبازار کند. از ديگر مزايای استراتژیمشتريان کمک می
با نیت ممکن است سننفس کارمندان است. در مواقع بحران، حُهباخلاق و اعتماد یارتقا

نفس هببردن اعتمادچند بالاهر؛ مهم و حیاتی باشد ،جلوگیری از خسارت بلندمدت به شرکت
 (. Berglind & Nakata ,۲۰۰٥) کارمندان از منظر ساختن منابع انسانی مهم است

 
که ای است مسئولیت اجتماعی وظیفه 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 

شدن در استخدام، نپرداختن به نقائلزيست، تبعیضنکردن محیطبر وظايفی چون آلوده
است؛ همچنین اين  کننده از کیفیت محصولاتکردن مصرفهای غیراخلاقی و مطلعفعالیت

در همین رابطه  (8317) 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 ،(8307) يويس. د«است
که در کنار کسب  کنندگیری های تجاری بخش خصوصی که آن گونه تصمیممديران سازمان

 کاتلر(. 8337سود برای سازمان، سطح رفاه کل جامعه نیز بهبود يابد )الوانی و همکاران، 
مسئولیت اجتماعی بنگاه اقتصادی »گونه تعريف کرده است: مسئولیت اجتماعی را اين ،(5771)

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 آنو از بنگاه اقتصادی انتظار می 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. (Kotler & Lee ,۲۰۰۸در امر خیر به اثبات رساند ) تجاری جديد با مشارکت

 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 تمايز و تحت تأثیر تولیدبه مشتريان با يک پیام شخصی، م
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
 

 هایفعالیت به دست امید اين به هاکتشرکننده. بازاریابی خیرخواهانه و رفتار مصرف
 تأثیر هاآن خريد رفتار خصوصبه مشتريان، رفتار بر بتوانند زنند کهمی خیرخواهانه بازاريابی
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است.  مشتريان خواهانه دررفتار جامعه القای خواهان ويژهبه ،خیرخواهانه بگذارند. بازاريابی
 کنندگانرفتار مصرف و واکنش بنابراين ؛شودیم 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

 (.5785نی و همکاران، پذيرد )بیگمی تأثیر ديگران به کمک فرصت از که است خريدی رفتار
 بارهيک خیريه هایکمک سنتی یهاروش با را بازاريابی خیرخواهانهاستفاده از  ،(5773دين )

 . 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 اطمحت هایشرکت حالهريابد. بهمی بهبود حال هر در خیريه به کمک
 درباره کنندهمصرف ترديد با بازاريابی خیرخواهانهکه در حالیدر ؛گیرندمی کارهب بیشتر را سنتی
 (.5773شوند )دين، می روهشرکت روب نیت

، ارائه 8پژوهش حاضر در جدول زمینه موضوع  گرفته درهای صورتای از پژوهشخلاصه
 شده است.

 
 های پیشینهش. خلاصه پژو8جدول 

 خلاصه نتایج عنوان پژوهشگر

چن و هوانگ 
(5780) 

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

و نـــوع از هرچنـــد ايـــن تمـــايز بـــین د ؛تـــرجیح خريـــد دارنـــد
ــ ــاعی شــرکت ب ــای مســئولیت اجتم ــداره هرويکرده وســیله خودپن

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

ويرانه و همکار 
(5780) 

نقش بازاريابی خیرخواهانه 
در کاهش روبـط عمـومی 

 منفی شرکت

خیرخواهانــه ماننــد تناســب برنــد علــت،  هــای بازاريــابیاســتراتژی
ثیرگـذاری بـر قوـاوت أاهمیت علت و انـس بـا علـت از طريـق ت

 شود.میمنجر کنندگان به پاسخ رفتاری اخلاقی مصرف

مولر و 
همکاران 

(5781) 

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

خواهانه( و تصوير برند خیر
ـــت ـــت اس راتژيکی )موفقی

 خواهانه(بازاريابی خیر

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 شـیوهولـی اگــر  ؛شــودر برنـد میبهبـود تصــوي
ــر بهبــود تصــوير برنــد  ــدازه کمــک مــالی ب ــأثیر ان پــولی باشــد، ت

ــود. در  ،کمــک ترکیبــی باشــد شــیوهنهايــت اگــر منفــی خواهــد ب
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ــوس  ــت معک ــد حال ــوير برن ــر تص ــالی ب ــک م ــدازه کم ــأثیر ان ت
 .شودمی

چانگ و لیو 
(5785) 

ــأثیر تناســب محصــول/  ت
ــول و  ــوع محص ــت، ن عل

ح اندازه کمـک مـالی سط
ــابی خیر ــه در بازاري 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 ،صورت سازگار باشدبا علت بهها تناسب آن

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

ذبیحی و 
 (8333زيدانلو )

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 مثبت اثر برند تصوير بر خیرخواهانه بازاريابی

فر آقايی
(5787) 

 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 برند 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 داد. بازاريابی خیر قرار يفرد يک در شرکت اهداف و تجاری با نام را هايیفعالیت
 به و است پديد آمده بشردوستانه اهداف و شرکت ترازیهم به کمک برای چارچوبی عنوانبه

 قیمت از بخشی در کنندهمصرف که دارد اشارهها های مسئولیت اجتماعی سازمانفعالیت
ین دلیل پژوهش به هم .کندمی ای مشارکتخیريه سازمان به کمک برای خدمت يا محصول

 . استکنندگان ثر بر بازاريابی خیرخواهانه از ديد مصرفؤعوامل م به دنبال شناسايیحاضر 
 
 شناسی پژوهش . روش3

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

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

انشگاه بازبینی و د استاداندر مرحله بعد، اين معیارها توسط  شد.استخراج  بسیاریمعیارهای 
نهايت تنها چهار معیار . درتأيید شوددر پرسشنامه تحلیل توأمان  برای استفادهارزيابی شد تا 
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کرد، همکاری با سازمان خیريه( که با فوای کمک، محل هزينه شیوه)اندازه کمک مالی، 
های پژوهش به رمتغی شد؛ بنابراينانتخاب  ،خواهانه ايران تناسب بیشتری داشتندبازاريابی خیر

همکاری  و کردمحل هزينه ؛کمک شیوه ؛د: اندازه کمک مالیشوی کلی تقسیم میدسته چهار
  شده است.گزارش  ،5با سازمان خیريه که خلاصه آن در جدول 

 
 . متغیرهای پژوهش و ابعاد آن5جدول 

 
به  8331 سالماه که در شهريور بودخريدارانی  شامل جامعه آماری در اين پژوهش

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

 نفر که به اين نمايشگاه 5گیری تصادفی سیستماتیک از هر بر اساس نمونهحاضر در پژوهش 
های شامل سناريوهای حاصل از ترکیب . پرسشنامهشدنفر انتخاب  8 ،کردندمراجعت می

دهنده خواسته و از پاسخ هشدسناريو تدوين  51 درمجموعکه  بودمختلف چهار متغیر پژوهش 
دهنده بالاترين نشان 8بندی کنند. عدد اولويت 51تا  8نظر را از های موردشد که سناريو
 بودکننده دهنده کمترين و آخرين ترجیح مصرفنشان 51کننده و عدد ت مصرفترجیح و اولوي

 تکمیل شد. مورد 870 ،شدهتوزيعپرسشنامه  311که از 
مبانی خواهانه از های موفقیت بازاريابی خیرابتدا معیار ،روايی پرسشنامه بررسی منظوربه
راهنما و مشاور  استادانوسط موضوع استخراج و سپس اعتبار محتوای اين پرسشنامه ت نظری
نفر از  80و 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 تفاوتی هاپاسخپس از مقايسه نتايج، که  آزمون ويلکاکسون مقايسه شد

 

 هاهای مختلف متغیرحالت های پژوهشمتغیر 

 اندازه کمک مالی 
   ؛قیمت محصول %0تا  8%

 قیمت محصول به بالا 0%   

 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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. پايايی پرسشنامه3جدول   

 

 نتیجه مقایسه عدد معناداری عدد آماره ویلکاکسون سناریوها

S1 538/8- 837/7 تفاوت ندارد 

S2 500/8- 570/7 تفاوت ندارد 

S3 305/7- 330/7 تفاوت ندارد 

S4 777/7- 117/7 تفاوت ندارد 

S5 800/8- 511/7 تفاوت ندارد 

S6 777/8- 387/7 تفاوت ندارد 

S7 180/7- 181/7 تفاوت ندارد 

S8 117/7- 000/7 تفاوت ندارد 

S9 315/8- 817/7 تفاوت ندارد 

S11 315/8- 817/7 تفاوت ندارد 

S11 180/7- 181/7 تفاوت ندارد 

S12 800/8- 511/7 تفاوت ندارد 

S13 511/7- 770/7 دتفاوت ندار 

S14 181/8- 777/7 تفاوت ندارد 

s15 501/7- 735/7 تفاوت ندارد 

S16 333/8- 703/7 تفاوت ندارد 

S17 831/8- 507/7 تفاوت ندارد 

S18 181/8- 807/7 تفاوت ندارد 

S19 737/8- 711/7 تفاوت ندارد 

S21 181/8- 807/7 تفاوت ندارد 

S21 117/7- 000/7 تفاوت ندارد 

S22 375/7- 703/7 تفاوت ندارد 

S23 831/8- 507/7 تفاوت ندارد 

S24 007/8- 730/7 تفاوت ندارد 

 
 .دهدشده در تحلیل را نشان میهای استفادهلیستها يا کارتسناريو، 1جدول 
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 شده در تحلیلهای استفادهلیستها يا کارت. سناريو1جدول 

همکاری با 

 سازمان خیریه
 Card اندازه کمک مالی فرم کمک کردمحل هزینه

ID 

 8 قیمت محصول %0تا  %8 پولی کودکان بی سرپرست بله

 5 قیمت محصول %0تا  %8 پولی کودکان بی سرپرست همکاریعدم

 بله
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 3 قیمت محصول %0تا  %8 پولی

 همکاریعدم
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 1 حصولقیمت م %0تا  %8 پولی

 0 قیمت محصول %0تا  %8 پولی فقر و آموزش بله

 0 قیمت محصول %0تا  %8 پولی فقر و آموزش همکاریعدم

 7 قیمت محصول %0تا  %8 پولیغیر کودکان بی سرپرست بله

 1 قیمت محصول %0تا  %8 پولیغیر کودکان بی سرپرست همکاریعدم

 بله
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 3 قیمت محصول %0تا  %8 پولیغیر

 همکاریعدم
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 87 قیمت محصول %0تا  %8 پولیغیر

 88 قیمت محصول %0تا  %8 پولیغیر فقر و آموزش بله

 85 قیمت محصول %0تا  %8 پولیغیر فقر و آموزش همکاری عدم

 83 قیمت محصول به بالا %0 پولی کودکان بی سرپرست بله

 81 قیمت محصول به بالا %0 پولی کودکان بی سرپرست همکاری عدم

 بله
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 80 قیمت محصول به بالا %0 پولی

 همکاریعدم
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 80 قیمت محصول به بالا %0 پولی

 87 قیمت محصول به بالا %0 پولی فقر و آموزش بله

 81 قیمت محصول به بالا %0 پولی فقر و آموزش همکاریعدم

 83 قیمت محصول به بالا %0 پولیغیر کودکان بی سرپرست بله

 57 قیمت محصول به بالا %0 پولیغیر کودکان بی سرپرست همکاریعدم

 بله
های موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 58 قیمت محصول به بالا %0 پولیغیر

 همکاریعدم
های بهداشتی و بیماری موارد

 خاص
 55 قیمت محصول به بالا %0 پولیغیر

 53 قیمت محصول به بالا %0 پولیغیر فقر و آموزش بله

 51 قیمت محصول به بالا %0 پولیغیر فقر و آموزش همکاریعدم

 

  .آمددست ههای لازم بخروجی SPSSافزار تحلیل توأمان توسط نرمودر نهايت با انجام تجزيه
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 ، است.0شرح جدول تحلیل نتايج در بخش آمار توصیفی بهويهزتج
 

 شناختی پژوهشجمعیت هایداده. خلاصه 0جدول 
 درصد فراوانی گزینه متغیر درصد فراوانی گزینه متغیر

 جنسیت
 1/38 00 مرد

 تحصیلات

 50 11 ديپلم

 0/83 51 ديپلمفوق 5/01 857 زن

 سن

 31 07 لیسانس 3/88 57 50 -58

 1/37 11 لیسانسفوق 5/30 05 37 -50

38- 30 00 1/38 

 هلأت

 31 01 مجرد

 درآمد

 کمتر از يک
 تومان میلیون

 05 871 هلأمت 0/33 71

يک تا يک 
میلیون پانصد 

 هزار تومان
75 3/17     

يک میلیون 
پانصد هزار 
 تومان به بالا

50 1/81     

 

مبانی نظری از زمان معرفی در تحلیل توأمان د. پیونتحلیل توأمان یا هموتجزیه
 هایپژوهشترين ابزارهای ترين و کاربردیبه يکی از معروف 8377بازار در دهه  هایپژوهش

اين  .های مشتری تبديل شده استها و تصمیمبینی ترجیحات، انتخاببازار برای درک و پیش
، ااکنون در جغرافیاست و هم رفتهه کار شناسی بتکنیک، قبل از ورود به بازاريابی در روان

تحلیل توأمان،  .شودهای ديگر استفاده میشناسی و حوزهريزی شهری، جامعهونقل، برنامهحمل
اين واژه  .کار گرفته شدبه ،(8313)اسرينواسان بار توسط  نخستیناصطلاح( است که ) ایواژه

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

 .نشأت گرفته است ،(8338) لانکسترو مطالعه  «کنندهتقاضای مصرف نظريه»بازاريابی از 
تواند به دی میکننده برای يک کالا يا خدمت اقتصا، 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

اجماعی  چند هنوزهر ؛پذيرفته شده است کننده در بازارقبولی از رفتارهای مصرفتقريب قابل
مبنای رفتاری تحلیل توأمان در کارها و منابع زير  .در مورد اين تفکیک و تجزيه وجود ندارد

 (: Morrison & Wensley ,۱۱۱۱دارد )ريشه 
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ها در نظر ای از ويژگیعنوان مجموعه، کالای اقتصادی را بهنظريهاين  :کنندهمصرف نظریه
کند که ترجیحات برای يک کالای اقتصادی از يکسری ترجیحات گیرد و پیشنهاد میمی

 پژوهشگرانتحلیل توأمان به  .شده که برای هر ويژگی آورده شده است تشکیل جداگانه
و بهترين  کرده سازیدهد 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 آنخصیصه

 اند از:های اساسی در تحلیل توأمان عبارتگام
  ؛انتخاب محصول -
 ؛های محصولتعیین خصیصه -
 ؛تعیین سطح هر خصیصه -
 ؛ها در تحلیل توأمانولید دادهتعیین روش ت -
 ؛هاآوری دادهجمع -
  ؛وتحلیل نتايجتجزيه -
 .ارزيابی پايايی و روايی مدل -

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 (.۲۰۰۱
در اين روش هر گیرند. می صورتزمان طور هماساس چندين عامل به بلکه بر شوند؛نمی

زرد و  ،طور مثال برای رنگ )آبیمثال رنگ( و سطوح آن ويژگی به محصول )برای 8ويژگی 
های محصول شوند. با ترکیب سطوح ويژگی، نمايهنظر کارشناسان مشخص می طبق( سفید

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

 . اندمعرفی شده ،0متغیرها در جدول  که استفاده شده است SPSS افزارتوأمان از نرم
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 SPSS افزارنرم ها درتعاريف آن ها و نحوهها، سطوح آن. متغیر0جدول 

 
 های اهمیت. جدول ارزش7جدول 

 هامتغیر ای اهمیتهارزش

 کردعوامل مرتبط با محل هزينه 001/30

 عوامل مرتبط با اندازه کمک مالی 801/53

 کمک شیوهعوامل مرتبط با  517/80

 عوامل مرتبط با همکاری با سازمان خیريه 131/81

 مجموع 877

 
نده کدام يک کنبدين 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 ؛اهمیت بیشتری دارد

 اهمیت کمتری است.  دارایکنندگان سازمان خیريه برای مصرف
 

 . رگرسیون خطی1جدول 

B coefficient 

Estimate 
 هامتغیر

 عوامل مرتبط با اندازه کمک مالی -833/5

 عوامل مرتبط با فرم کمک 185/7

 عوامل مرتبط با همکاری با سازمان خیريه -037/7

 
اند در نظر صورت خطی بودهضرايب رگرسیون خطی را فقط برای عواملی که به ،1جدول      
تواند اثر داشته باشد. برای ای از آن عوامل میی ويژهدهد که چه مقاديرگیرد و نشان میمی

تعاریف مورد 

 SPSSاستفاده در 
 های پژوهشمتغیر مخفف هاسطوح متغیر

 درصد قیمت محصول 0تا  8 05 .8 :8
DO Donation Size 

 درصد قیمت محصول به بالا 0 05 :5

8: no پولیغیر 
FO Donation Framing 

5: yes پولی 

8: c* سرپرستکودکان بی 

CA Cause 5: l* های خاصموارد بهداشتی و بیماری 

3: p* فقر و آموزش 

8: no همکاریعدم 
PA Partner 

5: yes همکاری 
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درصد قیمت محصول اهمیت دارد. در  0تا  8مثال 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 تعیین3جدول 

Sig Value  

773/7 005/7 Pearson's R 

777/7 133/7 Kendall's tau 

783/7 733/7- Kendall's tau for Holdoust 

 
دهد. ضريب تعیین برای تعیین صحت و درستی ضريب تعیین را نشان می ،3 جدول     

صحت و اين  ،تر باشدشود که هر چقدر به يک نزديکدر مدل استفاده می رفتهکارهمتغیرهای ب
واريانس  005/7در کل  شدهدرنظرگرفتهچهار عامل حاضر  تر است. در پژوهشقوی درستی
 70/7از  Kendallد و اگر عدد معناداری ندهخواهانه را پوشش میبازاريابی خیر پديده

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

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

 اند از:عبارت هاها و سطوح آنمتغیر

ار پولی که توسط شده است: مقد امقدار کمک مالی بدين صورت معن اندازه کمک مالی:
. اندازه آيددست 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 چقدر است، اندازه کمک مالی اصولاً و در بیشتر مواقع به شرکت
صورت درصدی از قیمت محصول در نظر به حاضر نیز شود. در پژوهشمحصول بیان می

درصد قیمت  07درصد، حتی در بعوی موارد  57تا  8تواند از اين درصد میکه  گرفته شد
 0تا  8در نظر گرفته شد: رای اندازه کمک مالی باشد. در اين پژوهش دو سطح بمحصول 

 درصد قیمت محصول به بالا.  0درصد قیمت محصول، 
 .شدپولی تعیین در اين پژوهش فقط دو حالت پولی و غیر کمک: شیوه
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کرد يا علت به موضوع، سازمان خیريه يا هر چیزی محل هزينه کرد یا علت:محل هزینه 
خواهانه قرار بنگاه اقتصادی در استراتژی بازاريابی خیرکه هدف کمک اشاره دارد ديگری 

از جمله سلامت، محیط  :را شامل شود هاوسیعی از موضوع گسترهتواند گیرد. علت میمی
سازی و هر علت خوب ديگر. وقتی صحبت از زيست، حیوانات، کودکان، فقر، آموزش، راه

نتخاب برای بنگاه اقتصادی خیلی ا ،شودهمکاری با يک علت می دادن به يک رابطهشکل
ها آن همه و اينکه وجود هزاران علت خوب و نیازمندی که وجود دارد دلیلبه  ؛شودسخت می

خواهانه از طرف ديگر اجرای بازاريابی خیر ؛مند شودتوانند از مزايای اين همکاری بهرهمی
کار هتوسط بنگاه اقتصادی بعنوان يک استراتژی برای پیشبرد فروش يا بهبود تصوير برند به

بنابراين  ؛کرد يا همان علت خیلی مهم استشود. به همین دلیل انتخاب محل هزينهگرفته می
کرد( برای بنگاه اقتصادی از اهمیت بالايی برخوردار است. علتی انتخاب يک علت )محل هزينه

ین آن علت از نظر بازار چنو هم که هم با فعالیت و هم با بازار هدف بنگاه تناسب داشته باشد
کرد انتخاب شد و محل 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 
 د وجود نداشت.  موار 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 )ايدز، واکسیناسیون، سرطان و

 
تواند يک پیمان اجتماعی بین شرکت و خواهانه میبازاريابی خیر همکاری با سازمان خیریه:

انتفاعی رفیع محصول يا خدمت شرکت و منفعت سازمان غیرمنظور تانتفاعی بهسازمان غیر
کنندگان در اين استراتژی تمايل به همکاری بین بنگاه مشخص شود که مصرف بايدباشد. 

کنندگان تمايل داشته باشند اين ممکن است مصرف خیر؟اقتصادی و سازمان خیريه دارند يا 
 ؛های خیريه اعتماد نداشته باشندسازمان دست نیازمندان برسد يا به برخی ازکمک مستقیم به

همکاری با سازمان خیريه است که شامل دو  ،بررسی در اين پژوهشمتغیر موردآخرين  بنابراين
 همکاری. باشد: همکاری و عدمحالت می

کرد دارای بیشترين بررسی، متغیر محل هزينهمورد متغیر 1ها بین طبق نتايج تحلیل
خواهانه کنندگان محصولی که دارای کمپین خیريعنی برای مصرف ست؛ااولويت و سهم ارزش 

کند. ، اين موضوع مهم و جالب است که اين کمپین به چه موضوع و محلی کمک میاست
های چیزی اين مسئله مهم است که کمک و بیشتر از هر ابتداکنندگان واقع برای مصرفدر
 کنندگان مهم است، اندازهیری که از نظر مصرفشود. در درجه دوم متغها در کجا صرف میآن

کرد کنندگان بعد از متغیر محل هزينهاولويت مصرف در رتبه دوم . اين متغیراستکمک مالی 
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گیرد. اندازه کمک مالی، مقدار پولی است که بنگاه اقتصادی برای کمک به علت قرار می
کند. در اين خواهانه بیان میخیر يا در تبلیغات خود برای کمپین بازاريابیکرده 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

يابد و مقدار ريالی اين کمک میواقع بعد از اينکه کمک به چه موضوعی اختصاص . دراست
. بازاريابی استکنندگان مطرح باشد، همکاری با سازمان خیريه از نظر مصرفبايد چقدر 

یرد يا بنگاه گقتصادی با يک سازمان خیريه صورت تواند با مشارکت يک بنگاه اخواهانه میخیر
واقع اگر با همکاری سازمان خیريه باشد، سازمان تنهايی اين برنامه را اجرا کند. دراقتصادی به

کنندگان سوم برای مصرف مرتبهخیريه در اينجا نقش واسطه را برعهده دارد و اين ويژگی در 
ری با سازمان همکاکنندگان 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 مورداقتصادی به

 . استکنندگان مصرف دنظرکمک، م شیوه
های کننده در کمپیننگرش مصرفهای گذشته تأثیر اندازه کمک مالی بر در 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 

۲۰۱۰, & Sirven). درصد سود »در مورد کننده های مصرفسردرگمی یدر پژوهش ديگر
نتايج  آزموده شد. ،شوداستفاده می بازاريابی خیرخواهانههای ، عبارتی که در برنامه«یياهدا

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

اين انحراف را با ارائه  نوانندمی که دريافتند پژوهشگران .دنبال داردهترديد درباره سازمان را ب
کاهش دهند  «یيدرصدی از سود اهدا»جای به «درصدی از قیمت»صورت ها بهکمک

(۲۰۰۳et al.,  Olsen) . 0تا  درصد 8پژوهش حاضر به تفکیک اندازه کمک مالی به دو سطح 
بندی اين سطوح قیمت محصول به بالا پرداخته و به اولويت درصد 0مت محصول و قی درصد

کنندگان در بحث اندازه دهد که مصرفنتايج نشان می .کننده پرداخته استاز منظر مصرف
-میقیمت محصول را ترجیح  درصد 0تا  درصد 8خواهانه، کمک مالی در کمپین بازاريابی خیر

تواند آن می شیوه. اندازه کمک مالی و يابدمیاين درصد کاهش  زايشافها با و ترجیح آن دهند
تواند درک و پذيرش تأثیر بگذارد. اندازه کمک مالی می بازاريابی خیرخواهانه بر موفقیت کمپین
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به عبارت ديگر اندازه  ؛تحت تأثیرقرار بدهدرا  بازاريابی خیرخواهانهکنندگان از کمپین مصرف
ءاستفاده از علت )محل کنندگان را در مورد سوشک و ترديد مصرف تواندکمک مالی می

 کرد( را کاهش يا افزايش دهد. هزينه
دو حالت  هابررسی کردند. آنکمک را  شیوه(، تنها شکل پولی، 5773اولسون و همکاران )

 یرخواهانهخ 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 ،دهدصورت درصدی از سود نشان میتبلیغات 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، ت. بیشتر حالتغیرپولی و ترکیبی انجام نشده اس

است. در اين پژوهش فقط دو حالت  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.رای آنحالت غیرپولی ب نخستدهند و پولی ترجیح میحالت 
کمک را در نظر گرفته بودند، وقتی  شیوهحالت  3( که 5781مولر و همکاران ) طبق مطالعه

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

کمک پولی يا  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 کمپینکنندگان در هر جامعهمصرف

؛ 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 غیراگر در جامعهبنابراين 

 ديگری هم بدين صورت باشد.
 . شودارائه میارائه به شرح زير  و اهمیت بیشتر به مسئله پیشنهادهايی در راستای توجه

اجرای اين خواهانه، بخش مهمی از 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
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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. بنگاهمت برای مصرفسلا

 در نظر بگیرند. 
کمک مالی در بحث  ، قالب و اندازهپیشینهای بر اساس نتايج اين پژوهش و پژوهش -

قتصادی های ابه بنگاه نخست ای برخوردا است. در درجهت ويژهخواهانه از اهمیبازاريابی خیر
ای در نظر بگیرند که برای مشتری شود قالب اندازه کمک مالی را به گونهپیشنهاد می

اساس نتايج اين  تخمین و محاسبه باشد، مانند درصدی از قیمت محصول. در درجه دوم برقابل
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. بگونهبهبايد 
کنندگان را دچار شک و ترديد اندازه کمک مالی بسیار بالا يا کم مصرف ،های گذشتهپژوهش

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

چنین با توجه به نتیجه اين پژوهش پیرامون همکاری با سازمان خیريه و هم گیردمی
های اقتصادی پیش از همکاری(، انتخاب سازمان خیريه بسیار مهم است. بنگاه)عدم
کردن همکاری خود با سازمان خیريه بايد از اعتبار و خوشنامی آن در نزد بازار هدف خود نهايی

 ند. اطمینان حاصل کن
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 بودهبرای سازمان
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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Identify the Factors of Affecting on Cause- 

Related Marketing Success and Prioritization 

Scenarios Conjoint Analysis 
 

Morteza Soltani*, Hamidreza Yazdani**, Saba Bahrami ***۱ 

 

Abstract  
Increasing community and business attention to cause- related marketing 

has led to more academic research in this field. Therefore, prior to the 

implementation of cause- related marketing operations by enterprises in 

Iran, identification and prioritization of the factors affecting the success of 

cause- related marketing is necessary. The present research seeks to 

identify and prioritize cause- related marketing success scenarios from the 

perspective of consumers. The statistical population of this research was 

the consumers of Shiraz city. This research was based on purpose of 

application and descriptive-survey research in terms of research method. 

For data collection, a questionnaire was used. After data collection, data 

analysis was carried out using the Conjoint analysis method. The findings 

of this research showed that among the factors of affecting the success of 

cause- related marketing campaigns, from the consumer’s view were: ۱. 

Cost factors ۲. Factors related to the size of donations ۳. Factors related to 

cooperation with the charity organization and, lastly, ٤ The factors 

associated with the help form are important. Among the factors related to 

the place of spending, the first ۰f childless children, then the health and 

special diseases, and finally poverty and education, are the priority for 

consumers. In relation to the factors related to the size of the grant, ۱ to ٥ 

percent of the price of the product, and then ٥ percent of the price of the 

product above of is a priority. In relation to the charity, consumers prefer 

not to cooperate with the charity organization to cooperate with the charity 

organization. Finally, in terms of the factors associated with the form of 

help, consumers prefer a non-monetary form to a monetary form. 

 

Keywords: Cause- Related Marketing; Benefit Size; Assistance 

Form;Cost Place; Collaboration with the Charity Organization;  
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