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مند و نتايج ثر بر رفتار فروش رابطهؤطراحی مدل ارزيابی عوامل م» اين پژوهش هدف اصلی     

حاضراز نظر  پژوهش. است« حاصل از آن با تأکید بر عوامل روانشناختی، اجتماعی، فرهنگی و موقعیتی
محسوب پیمايشی -ای توصیفیه پژوهش جزوو از لحاظ ماهیت است کاربردی  -ای هدف، توسعه

های بازاريابی و منابع انسانی بوده که ملاک خبره شامل پژوهش در بخش کیفی ه آماری. جامعشودمی
 20مجموع ها، در با توجه به کفايت داده است وبرفی هگیری هدفمند و گلولها، روش نمونهانتخاب آن

تعداد  هستند کهوهای فروش برند ماکسیم نیر ،ی، جامعه آماریخبره مشارکت داشتند. در بخش کمّ
نفر تعیین شد.  163برابر با  نمونهبا استفاده از فرمول کوکران حجم  ونفر بوده  293اين افراد برابر با 

مند در بخش کیفی و از بنیاد نظام داده نظريهی و ساده بوده و از گیری به صورت خوشهروش نمونه
ی که شرايط علّ نشان داد پژوهشهای . يافتهشدی استفاده کمّ رويکرد حداقل مربعات جزئی در بخش

، بستر «قابلیت تخصصی فروشنده»است. پديده اصلی « محیط پیچیده رقابتی»در پژوهش حاضر 
ها و های شخصیتی فروشندهويژگی»گر و عوامل مداخله« عوامل موقعیتی شرکت»محوری پديده

-رفتار فروش رابطه» شده در مدل حاضرراهبرد ارائهر داست. « همچنین عوامل اجتماعی و فرهنگی
شناسايی شدند. تمامی روابط « عملکرد رفتاری فروش»و در نهايت نیز « پیامد عملکرد فروش»، « ای

 شده در بخش کمّی نیز تأيید شد.  طراحی
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 . مقدمه1

خود  یها تیمسئول رشيها را وادار به پذ گسترده، شرکت یهافشارمیلادی  90  دهه یاز ابتدا
 یريپذ تیها به مسئول ها باعث شد شرکت فشار نيا .(et al., 2001 Mohr)در جامعه کرد 

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

(et al., 2003 Yechiam.)  هایسال یکه ط نامیده شد 1«خواهانه ریخ 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 است،ت گرفته أنش «یروابط اجتماع هينظر»که از 
و اغلب در مدت  استخصیص بخشی از درآمد حاصل از فروش به يک امر خیر مشارکت يا ت
گیرد. در  خاص و درباره يک امر خیر مشخص صورت می لشده، برای يک محصو  زمان اعلام

که هدف از  کندمیاين شیوه بازاريابی معمولاً بنگاه اقتصادی با يک سازمان خیريه مشارکت 
 Porter)است  ریامر خ کي یمال نیص و همچنین تأمآن افزايش فروش برای يک محصول خا

, 2006& Kramer)متی)ق یمانند اندازه کمک مال اییدیکل میمفاه نیشیپ های. پژوهش 
( یهمکار عدم اي ی)همکار هيریبا سازمان خ ی(، همکاریرپولیو غ یکمک )پول شیوهمحصول(، 
�et al., 2014 Müllerاند )کرده يیاساشن رخواهانهیخ یابيبازار ی)علت( را برا کردنهيو محل هز

 (. 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. بهاستشرکت  یدرآمد برا دیتول نديکننده در فرآ مصرف
و  یاجتماع یها ها برنامه گرفته است. امروزه شرکت قرار یگوناگون یها و گمان مورد ظن

از موارد  یاریو در بس برند یکار مهب یرقابت تيمز جاديو ا زيتما جاديا یرا برا یوناگونگ یارتباط
. ردیگ یها قرار م نظر شرکتاست که مد یارتباط یابينوع بازار نخستین رخواهانهیخ یابيبازار
 تیبه مسئول بنديدوستانه بداند، شرکت را پاشرکت را انسان یها زهیکننده انگ مصرفاگر 

از شرکت  ینامطلوب یابيدارد، ارز ینهان یها زهیو اگر بداند سازمان انگ دکن یم یتلق یاجتماع
های اقتصادی که از  بسیاری از مديران بنگاه رونيااز ؛(et al., 2000 Ellen) خواهد داشت

باور هستند که اين استراتژی يک  نيبر ا کنند، یبازاريابی خیرخواهانه استفاده م های کمپین
 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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؛ که اين امر در درازمدت به افزايش فروش بنگاه خواهد منجر شدست ا افتهي  شيافزا
تواند  بالا بوده و طراحی يا اجرای غلط آن می هريسک استفاده از بازاريابی خیرخواهان که یدرحال
شدن به سوءاستفاده از امر خیر و احساسات متهم لیدلدادن اعتبار بنگاه اقتصادی بهدستبه از

  (.stberg, 2004We) مردم منجر شود
نوعی از يکی از اشکال های آمريکايی و اروپايی به شرکت بیشترطول سه دهه گذشته  در     

 & Chen)بوده است  زیآم تیها موفق و برای اين شرکت اندکردهبازاريابی خیرخواهانه استفاده 

Huang., 2016)برداشت و درک به  افتهي توسعه یها در کشور خواهانه ریخ یابيبازار تی. موفق
 یاجتماع تیمسئول ه،يریخ یها سازمان ،یچون بنگاه اقتصاد یمیهمردم آن جوامع از مفا

 ,.Ellen et al) داردی بستگ گريکديها با دولت، جامعه و  و رابطه متقابل آن فيها، وظا شرکت

 دنکراجرايیسال از  28تنها  نکهينیز با وجود ا ايراندر کشور  نیشیپ هایپژوهش (.2000
بازاريابی علمی در  های الیترغم نوپابودن فعگذرد و به بازاريابی خیرخواهانه در دنیا می

های اقتصادی داخلی )مانند  کرات توسط بنگاههای اقتصادی ايران، اين استراتژی به بنگاه
؛ استفاده قرار گرفته است( موردغیره و یچشرکت دماوند، گلرنگ، گلستان، تک ماکارون، قلم

عنوان يک استراتژی به نهاز بازاريابی خیرخواها یهای اقتصادی داخل مکرر بنگاه یبردار یکپ اما
بدون شناخت کافی از نوع نگرش مردم ايران نسبت  افته،ي موفق بازاريابی در کشورهای توسعه

 گرچهابدين معنا که  ؛دنبال داردشدن اين استراتژی به ضد خود را بهبه 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  و حتی ممکن است از ديد او بنگاه اقتصادی نیستکننده ايرانی مناسب  مصرف

با ساير  قايسهبازاريابی خیرخواهانه در م یعلاوه میزان اثربخشر متهم شود. بهاز خیريه و امر خی
های بازاريابی و ترويج، عامل مهمی است که پیش از انتخاب اين استراتژی بايد  استراتژی
گرفتن روند . با درنظرکردصورت هدفمند و اثربخش استفاده تا بتوان از آن به شودمشخص 

انجام  ومهای اقتصادی در ايران، لز از بازاريابی خیرخواهانه توسط بنگاهگسترش استفاده به رو
 . بادهد یافزايش م را جامع در خصوص ديدگاه خريداران ايرانی نسبت به اين موضوع پژوهشی

 یابيبازار تیاست تا عوامل مؤثر بر موفق نيدر اين پژوهش تلاش بر ا ، پژوهشیخلأ نيوجود ا
 تیحاصل از عوامل مؤثر بر موفق یها ويو سنار يیکننده شناسا مصرف دياز د رخواهانهیخ

علاوه  ،های اقتصادی است نیاز بنگاهشوند. آنچه عملاً مورد یبند تياولو خواهانه ریخ یابيبازار
بودن استراتژی بازاريابی خیرخواهانه در ايران، شناسايی عوامل بر اثبات کارآمدی و اثربخش

حتی با فرض  زيرا است؛از نظر مردم  خواهانه ریخ یابيبازار ی برنامه تیمؤثر بر موفق
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تواند کل برنامه  بودن استراتژی بازاريابی خیرخواهانه، انتخاب عوامل نامناسب می اثربخش
 .بازاريابی خیرخواهانه را عقیم بگذارد

 
 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 گذشته دهه دو طیها. کارگیری آن در شرکتمسئولیت اجتماعی و مزایای به

است.  اقتصادی قرار گرفته های واحد 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., 2009دارد ) تأکید بشر و غیره
 و های اخلاقی ارزش مبتنی بر که است هايی روش يعنی وکار،کسب شفاف و باز های رويه

منظور  به اين ها شرکت اجتماعی زيست باشد. مسئولیت محیط و جامعه ،کارکنان به احترام
 حامل اخص طوربه برای سهامداران و طور اعمبه جامعه برای که شود می ريزی برنامه
 از يکی (.García-Madariaga & Rodríguez-Rivera, 2017)د باش پايدار های ارزش

 تجاری که پیامدهای است اين دارد، تمرکز شرکت اجتماعی مسئولیت کلیدی که بر دلايل

اجرای مسئولیت  باشد. اگرچه داشته پذيری مطابقت از مسئولیت سطوحی با ها بايد شرکت
 بهبود دلیلنهايت بهدر ماا است، برای شرکت ای های اولیه هزينه دارای شرکت اجتماعی

 سود و فروش موجب افزايش تقاضا، و افزايش بلندمدت در ها کاهش هزينه شرکت، شهرت

از  .(Poddi & Vergalli., 2009شود ) می منجر در بلندمدت شرکت عملکرد به بهبود شده و
 بازاری توسعه و ها اين است که ايجادکارگیری مسئولیت اجتماعی در شرکتديگر مزايای به

 ايجاد باشد به مردم سازگار خواست زيست و محیط با که جديد خدمات و محصولات برای

تظارات ان به توجه طريق از شرکت پذيری رقابت افزايش شود کهمی منجر رقابتی مزيت نوعی
قابلیت  افزايش نیازمندان، جمله از و جامعه تجاری شرکای مشتريان، کارکنان، گذاران، سرمايه
را به دنبال خواهد  نوآوری افزايش و ريسک کاهش ،اعتبار و بهبود شهرت ،بازار رد عرضه

 (. Lulewicz-Sas, 2017داشت )
 

های بنگاه  عنوان کلیه تلاشبازاريابی خیرخواهانه بهها. بازاریابی خیرخواهانه و استراتژی
مان خیريه کردن در تحقق اهداف يک يا چند ساز اقتصادی برای افزايش فروش و مشارکت

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

کند. انتخاب يک علت  یرخواهانه به ساخت برند و افزايش شهرت شرکت کمک میخ يابیبازار
ناسب و ارتباط شرکت با اين علت به ارتقای تصوير شرکت و ماندگاری تصوير برند در ذهن م
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نیت و یرخواهانه ايجاد حُسنخ يابیبازار کند. از ديگر مزايای استراتژی مشتريان کمک می
نیت ممکن است با نفس کارمندان است. در مواقع بحران، حُسنبهارتقای اخلاق و اعتماد

نفس به بردن اعتمادچند بالارت بلندمدت به شرکت، مهم و حیاتی باشد؛ هرجلوگیری از خسا
 (. Berglind & Nakata, 2005)کارمندان از منظر ساختن منابع انسانی مهم است 

 
ای است که  مسئولیت اجتماعی وظیفه ها. بازاریابی خیرخواهانه و مسئولیت اجتماعی شرکت

ها تأثیر سوئی بر زندگی های آند؛ به اين معنا که فعالیتهای انتفاعی قرار داربر عهده مؤسسه
طور روشن تعريف نشده است؛ ولی عموماً مشتمل اجتماعی نداشته باشد. میزان اين وظیفه به

نشدن در استخدام، نپرداختن به قائلزيست، تبعیضنکردن محیطبر وظايفی چون آلوده
ه از کیفیت محصولات است؛ همچنین اين کنند کردن مصرفهای غیراخلاقی و مطلع فعالیت

( در همین رابطه 1980وظیفه بر مشارکت مثبت در زندگی افراد جامعه مبتنی است. رابینسون )
ساختن جامعه مسئولیت اجتماعی يکی از وظايف و تعهدات سازمان در جهت منتفع»گويد:  می

وسیله احساس تعهد به (، معتقد است که مسئولیت اجتماعی يعنی نوعی1960ديويس )«. است
گیری کنند که در کنار کسب  های تجاری بخش خصوصی که آن گونه تصمیم مديران سازمان

(. کاتلر 1997سود برای سازمان، سطح رفاه کل جامعه نیز بهبود يابد )الوانی و همکاران، 
تصادی مسئولیت اجتماعی بنگاه اق»گونه تعريف کرده است: (، مسئولیت اجتماعی را اين2008)

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

ها را رعايت کند؛ بلکه منظور  رود آن آور باشد و از بنگاه اقتصادی انتظار می کار الزاموکسب
ها است. يک بنگاه اقتصادی زمانی  وکار در انتخاب و اجرای اين فعالیتعهد داوطلبانه کسبت

های  تواند خود را از نظر اجتماعی مسئول معرفی کند که تعهدات خود را در قالب فعالیت می
 يابیبازار .(Kotler & Lee, 2008تجاری جديد با مشارکت در امر خیر به اثبات رساند )

 دهد. نفعان قرار میتوجه مشتريان و ديگر ذیمسئولیت اجتماعی سازمان را موردیرخواهانه خ
منظور دستیابی های بزرگ تبديل شده است که به یرخواهانه به تکنیکی برای شرکتخ يابیبازار

هايی که امید  رود. شرکتکار میبه مشتريان با يک پیام شخصی، متمايز و تحت تأثیر تولید به
های رقابتی بالا، متفاوت و متمايز قرار دهند،  اهند خودشان را در موقعیتخو دارند و می

  دادن خود به يک علت اجتماعی به اين موقعیت دست يابند.توانند با ارتباط می
 

 های فعالیت به دست امید اين به ها شرکتکننده. بازاریابی خیرخواهانه و رفتار مصرف
 تأثیر ها آن خريد رفتار خصوصبه مشتريان، رفتار بر وانندبت زنند که می خیرخواهانه بازاريابی
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است.  مشتريان خواهانه در رفتار جامعه القای خواهان ويژهبه خیرخواهانه، بگذارند. بازاريابی
 کنندگان رفتار مصرف و واکنش بنابراين شود؛ می طراحی تجاری اهداف با خیرخواهانه بازاريابی

 وجود انجامد،می خیرخواهانه بازاريابی موفقیت به که چیزیاست.  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  اينداشت؛ بنابر نخواهد او رفتار و نگرش بر

�(.2012نی و همکاران، پذيرد )بیگ می تأثیر ديگران به کمک فرصت از که است خريدی رفتار
 بارهيک خیريه های کمک سنتی های روش با را بازاريابی خیرخواهانه، استفاده از (2003دين )

 مقايسه کرده است. او شرکت های گیزهاناز  دهکنن ادراک مصرف بر راآن  اثر و کرده مقايسه
 سنتی هایروش يا خیرخواهانه بازاريابیاز  استفاده با پروابی های شرکت تصوير که دريافت
 های از روش استفاده محتاط های شرکت حالهريابد. به می بهبود حال هر در خیريه به کمک
 درباره کننده مصرف ترديد با اريابی خیرخواهانهبازکه در حالیگیرند؛ در می کاربه بیشتر را سنتی
 (.2003شوند )دين،  می روشرکت روبه نیت

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

 
 های پیشین. خلاصه پژوهش1جدول 

 خلاصه نتایج عنوان پژوهشگر

چن و هوانگ 
(2016) 

ــی فعال ــتاثربخش ــای ی 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

تـــرجیح خريـــد دارنـــد؛ هرچنـــد ايـــن تمـــايز بـــین دو نـــوع از 
ــه  ــاعی شــرکت ب ــای مســئولیت اجتم ــداره رويکرده وســیله خودپن

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

ويرانه و همکار 
(2016) 

نقش بازاريابی خیرخواهانه 
در کاهش روبـط عمـومی   

 منفی شرکت

هــای بازاريــابی خیرخواهانــه ماننــد تناســب برنــد علــت، اســتراتژی
گـذاری بـر قوـاوت    اهمیت علت و انـس بـا علـت از طريـق تأثیر    

 شود.کنندگان به پاسخ رفتاری منجر میاخلاقی مصرف

مولر و 
همکاران 

(2014) 

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

خواهانه( و تصوير برند  خیر
ــتراتژيکی   ــت اسـ )موفقیـ

 خواهانه( بازاريابی خیر

جـود نداشـته باشـد،    کننـده و  های مـالی بـرای مصـرف    ستد اگر دادو
انـدازه کمــک مـالی بــر تصــوير برنـد اثــر مثبتـی دارد؛ يعنــی اگــر     

پــولی باشــد و انــدازه کمــک مــالی بــالا بــرای  شــیوه کمــک غیــر
ای ايجـاد نکنـد، انـدازه کمـک مـالی باعـث        کننـده هزينـه   مصرف

صـورت  شـود؛ ولـی اگـر شـیوه کمـک بـه       بهبود تصـوير برنـد مـی   
ــدازه کمــک مــا  ــأثیر ان ــد پــولی باشــد، ت ــر بهبــود تصــوير برن لی ب

ــود. در نهايــت اگــر شــیوه کمــک ترکیبــی باشــد،  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
 شود. می

چانگ و لیو 
(2012) 

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

خواهانـه   در بازاريابی خیـر 
ــا اســــتفاده از روش   بــ

 مانتحلیل توأ

دهند که محصولات همراه بـا خوشـی را    کنندگان ترجیح می مصرف
صـورت مکمـل باشـد،    خواهانـه بـه   ها با بازاريابی خیر که تناسب آن

کنندگان محصولات مصرفی را کـه   انتخاب کنند و در مقابل مصرف
دهند. در آخر  صورت سازگار باشد، ترجیح میها با علت به تناسب آن

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

ذبیحی و 
 (1393زيدانلو )

ــابی   ــأثیر بازاري ــی ت بررس
ــر تصــوير  خیــر ــه ب خواهان
ــد شــده هــای شــناخته برن

ــذايی در  ــولات غـ محصـ
 سطح مشهد

 و مستقیم دارد. مثبت اثر برند تصوير بر خیرخواهانه بازاريابی

فر  آقايی
(2010) 

ريـــابی بازا بررســـی اثـــر
ــه  ــای خیرخواهانـ  کالاهـ

ــر  ــرفی بـ ــرش  مصـ نگـ
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

 

 های فعالیت در استراتژيک رويکردی ها شرکت توان گفت کهبا توجه به موارد بالا می
 چنین توان میآن  در که کردند بررسی را هايی روش هاشرکت کنند.اتخاذ می خود بشردوستانه

خواهانه  داد. بازاريابی خیر قرار رديف يک در شرکت اهداف و تجاری با نام را هايی فعالیت
 به و است پديد آمده بشردوستانه اهداف و شرکت زیترا هم به کمک برای چارچوبی عنوان به

 قیمت از بخشی در کننده مصرف که دارد ها اشاره های مسئولیت اجتماعی سازمان فعالیت
به همین دلیل پژوهش  .کند می ای مشارکت خیريه سازمان به کمک برای خدمت يا محصول

 کنندگان است. از ديد مصرف حاضر به دنبال شناسايی عوامل مؤثر بر بازاريابی خیرخواهانه
 
 شناسی پژوهش . روش3

کننده، شناسايی،  خواهانه از ديد مصرف در اين پژوهش، معیارهای موفقیت بازاريابی خیر    
بندی شده است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش  مقايسه و اولويت

رحله نخست، برای شناسايی معیارهای ها، توصیفی و از نوع پیمايشی است. در م گردآوری داده
خواهانه مراجعه شده و  خواهانه به مبانی نظری پژوهش در حوزه بازاريابی خیر بازاريابی خیر

معیارهای بسیاری استخراج شد. در مرحله بعد، اين معیارها توسط استادان دانشگاه بازبینی و 
نهايت تنها چهار معیار أيید شود. درارزيابی شد تا برای استفاده در پرسشنامه تحلیل توأمان ت
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کرد، همکاری با سازمان خیريه( که با فوای  )اندازه کمک مالی، شیوه کمک، محل هزينه
های پژوهش به  خواهانه ايران تناسب بیشتری داشتند، انتخاب شد؛ بنابراين متغیر بازاريابی خیر

کرد و همکاری  ؛ محل هزينهشود: اندازه کمک مالی؛ شیوه کمک ی کلی تقسیم می چهار دسته
 ، گزارش شده است. 2با سازمان خیريه که خلاصه آن در جدول 

 
 . متغیرهای پژوهش و ابعاد آن2جدول 

 
به  1394ماه سال جامعه آماری در اين پژوهش شامل خريدارانی بود که در شهريور

اين فروشگاه برپايی  سنتر شهر شیراز مراجعه کرده بودند. دلیل انتخاب فروشگاه سیتی
به اين ترتیب اس در آن زمان بود.  نفع بیماران امبه« فروش چای نیوشا»نمايشگاهی با عنوان 

نفر که به اين نمايشگاه  2گیری تصادفی سیستماتیک از هر  در پژوهش حاضر بر اساس نمونه
های  یبشامل سناريوهای حاصل از ترک نفر انتخاب شد. پرسشنامه 1کردند،  مراجعت می

دهنده خواسته  سناريو تدوين شده و از پاسخ 24مختلف چهار متغیر پژوهش بود که درمجموع 
دهنده بالاترين  نشان 1بندی کنند. عدد  اولويت 24تا  1نظر را از های مورد شد که سناريو 

کننده بود  دهنده کمترين و آخرين ترجیح مصرف نشان 24کننده و عدد  ترجیح و اولويت مصرف
 مورد تکمیل شد. 176شده، پرسشنامه توزيع 384ه از ک

خواهانه از مبانی  های موفقیت بازاريابی خیر منظور بررسی روايی پرسشنامه، ابتدا معیاربه
نظری موضوع استخراج و سپس اعتبار محتوای اين پرسشنامه توسط استادان راهنما و مشاور 

نفر از  15کار رفت و از جرای دوباره آزمون بهتأيید شد. برای تعیین پايايی پرسشنامه، روش ا
نهايت نتايج دو آزمون توسط پاسخگويان به فاصله زمانی چندروزه، دو بار آزمون گرفته شد. در

 .ها تفاوتی با هم نداشتآزمون ويلکاکسون مقايسه شد که پس از مقايسه نتايج، پاسخ
 

 ها های مختلف متغیر حالت های پژوهش متغیر 

 اندازه کمک مالی 
 % قیمت محصول؛  5% تا 1

 % قیمت محصول به بالا5   

 شیوه کمک 
 پولی؛    

 پولی غیر

 کرد محل هزينه 
 سرپرست؛    کودکان بی

 های خاص؛ وارد بهداشتی و بیماریم 
 فقر و آموزش

 همکاری با سازمان خیريه 
 همکاری؛  

 همکاریعدم
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H0     µ1= µ2 
H1    µ1 ≠ µ2 
 

سشنامه. پايايی پر3جدول   
 

 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 اوت نداردتف 

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 تفاوت ندارد 

s15 264/0- 792/0 تفاوت ندارد 

S16 933/1- 063/0 تفاوت ندارد 

S17 134/1- 257/0 تفاوت ندارد 

S18 414/1- 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 

S23 134/1- 257/0 تفاوت ندارد 

S24 667/1- 096/0  نداردتفاوت 

 
 دهد. شده در تحلیل را نشان میهای استفاده لیستها يا کارت ، سناريو4جدول 
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 شده در تحلیلهای استفاده لیستها يا کارت . سناريو4جدول 

همکاری با 

 سازمان خیریه
 Card اندازه کمک مالی فرم کمک کرد محل هزینه

ID 

 1 % قیمت محصول5% تا 1 پولی کودکان بی سرپرست بله

 2 % قیمت محصول5% تا 1 پولی کودکان بی سرپرست همکاریعدم

 بله
های  موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 3 % قیمت محصول5% تا 1 پولی

 همکاری عدم
های  موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 4 % قیمت محصول5% تا 1 پولی

 5 % قیمت محصول5% تا 1 پولی فقر و آموزش بله

 6 % قیمت محصول5% تا 1 پولی موزشفقر و آ همکاریعدم

 7 % قیمت محصول5% تا 1 پولیغیر کودکان بی سرپرست بله

 8 % قیمت محصول5% تا 1 پولیغیر کودکان بی سرپرست همکاری عدم

 بله
های  موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 9 % قیمت محصول5% تا 1 پولیغیر

 همکاری عدم
های  موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 10 % قیمت محصول5% تا 1 پولیغیر

 11 % قیمت محصول5% تا 1 پولیغیر فقر و آموزش بله

 12 % قیمت محصول5% تا 1 پولیغیر فقر و آموزش همکاری  عدم

 13 % قیمت محصول به بالا5 پولی کودکان بی سرپرست بله

 14 % قیمت محصول به بالا5 پولی کودکان بی سرپرست همکاری  عدم

 بله
های  موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 15 % قیمت محصول به بالا5 پولی

 همکاریعدم
های  موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 16 % قیمت محصول به بالا5 پولی

 17 % قیمت محصول به بالا5 پولی فقر و آموزش بله

 18 % قیمت محصول به بالا5 پولی فقر و آموزش همکاریعدم

 19 % قیمت محصول به بالا5 پولیغیر کودکان بی سرپرست بله

 20 % قیمت محصول به بالا5 پولیغیر کودکان بی سرپرست همکاری عدم

 بله
های  موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 21 % قیمت محصول به بالا5 پولیغیر

 همکاریعدم
های  موارد بهداشتی و بیماری

 خاص
 22 % قیمت محصول به بالا5 پولیغیر

 23 % قیمت محصول به بالا5 پولیغیر آموزش فقر و بله

 24 % قیمت محصول به بالا5 پولیغیر فقر و آموزش همکاریعدم

 

 دست آمد. های لازم به خروجی SPSSافزار تحلیل توأمان توسط نرمودر نهايت با انجام تجزيه



 1398 بهار،70، پياپی 37، شماره جدهمانداز مدیریت بازرگانی، سال ه چشم                                                                 

 

80 

 ، است.5شرح جدول تحلیل نتايج در بخش آمار توصیفی بهوتجزيه
 

 شناختی پژوهشهای جمعیتخلاصه داده. 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 لیسانس فوق 2/35 62 30 -26

31- 35 56 8/31 

 تأهل

 38 68 مجرد

 درآمد

کمتر از يک 
 میلیون تومان

 62 108 متأهل 6/33 78

يک تا يک 
میلیون پانصد 

 هزار تومان
72 9/40     

يک میلیون 
پانصد هزار 
 تومان به بالا

26 8/14     

 

تحلیل توأمان از زمان معرفی در مبانی نظری پیوند.  تحلیل توأمان یا هم و تجزیه
های  ترين ابزارهای پژوهش ترين و کاربردی به يکی از معروف 1970های بازار در دهه  پژوهش

های مشتری تبديل شده است. اين  ها و تصمیم بینی ترجیحات، انتخاب بازار برای درک و پیش
اکنون در جغرافیا، ار رفته است و همشناسی به کتکنیک، قبل از ورود به بازاريابی در روان

شود. تحلیل توأمان،  های ديگر استفاده می شناسی و حوزه ريزی شهری، جامعه ونقل، برنامه حمل
کار گرفته شد. اين واژه (، به1983اصطلاح( است که نخستین بار توسط اسرينواسان )) ایواژه

شود که با توصیف کمّی  ازاريابی اطلاق میشناسی، اقتصاد و بها در روان به تعدادی از پارادايم
های مشتری مرتبط هستند. مبنای مفهومی تحلیل توأمان در حوزه  ترجیحات و انتخاب

(، نشأت گرفته است. 1991و مطالعه لانکستر )« کننده نظريه تقاضای مصرف»بازاريابی از 
تواند به  میکننده برای يک کالا يا خدمت اقتصادی  طبق اين نظريه، مطلوبیت مصرف

ها برای يک ويژگی از کالا  هايی که هر يک از آن های جداگانه تقسیم شود. مطلوبیت مطلوبیت
عنوان کننده به شود. اين ديد تفکیکی از فرآيند تنظیم مطلوبیت مصرف و خدمت آورده می

ماعی چند هنوز اجکننده در بازار پذيرفته شده است؛ هر قبولی از رفتارهای مصرف تقريب قابل
در مورد اين تفکیک و تجزيه وجود ندارد. مبنای رفتاری تحلیل توأمان در کارها و منابع زير 

 (: Morrison & Wensley, 1991ريشه دارد )
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ها در نظر  ای از ويژگی عنوان مجموعه: اين نظريه، کالای اقتصادی را بهکننده نظریه مصرف
کالای اقتصادی از يکسری ترجیحات  کند که ترجیحات برای يک گیرد و پیشنهاد می می

شده که برای هر ويژگی آورده شده است. تحلیل توأمان به پژوهشگران   تشکیل  جداگانه
سازی کرده و بهترين  دهد تا بتوانند ترجیحات افراد را مطالعه و مدل بازاريابی امکان می

عیین اهمیت نسبی واقع تحلیل توأمان، روشی برای تترجیحات آنان را شناسايی کنند. در
 ها از نظر افراد است.  ها و سطوح آن خصیصه

 اند از: های اساسی در تحلیل توأمان عبارت گام
 انتخاب محصول؛  -
 های محصول؛ تعیین خصیصه -
 تعیین سطح هر خصیصه؛ -
 ها در تحلیل توأمان؛ تعیین روش تولید داده -
 ها؛ آوری داده جمع -
 وتحلیل نتايج؛  تجزيه -
 .يابی پايايی و روايی مدلارز -

هايی را  گیرنده بايد انتخاب هايی است که تصمیم تحلیل توأمان روشی برای بررسی موقعیت
 ,.Green et alکنند را در نظر بگیرد ) زمان در بین دو يا چند ويژگی تغییر میطور همکه به

اس يک عامل انجام های پیچیده بر اساين روش بر اين فرضیه استوار است که تصمیم�(.2001
گیرند. در اين روش هر  زمان صورت میطور همشوند؛ بلکه بر اساس چندين عامل بهنمی

طور مثال برای رنگ )آبی، زرد و محصول )برای مثال رنگ( و سطوح آن ويژگی به 1ويژگی 
های محصول  شوند. با ترکیب سطوح ويژگی، نمايه سفید( طبق نظر کارشناسان مشخص می

های  ها را امتیازدهی کنند. با تحلیل پاسخ شود تا آن شوند که از پاسخگويان دعوت می یتولید م
تحلیل وبرای تجزيه آيد. دست میشده، اهمیت نسبی هر ويژگی و سطوح آن بهآوری جمع

 اند. ، معرفی شده6استفاده شده است که متغیرها در جدول  SPSSافزار  توأمان از نرم
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 SPSSافزار ها در نرم تعاريف آن  ها و نحوه ها، سطوح آن غیر. مت6جدول 

 
 های اهمیت . جدول ارزش7جدول 

 ها متغیر های اهمیت ارزش

 کرد عوامل مرتبط با محل هزينه 664/35

 اندازه کمک مالیعوامل مرتبط با  158/29

 عوامل مرتبط با شیوه کمک 280/16

 عوامل مرتبط با همکاری با سازمان خیريه 898/18

 مجموع 100

 
کننده کدام يک  دهد؛ بدين معنا که از ديد مصرف های اهمیت را نشان می ، ارزش7جدول      

کنندگان  مصرف کرد از ديد ها اهمیت بیشتری دارد. در اينجا متغیر محل هزينه از خصیصه
نهايت همکاری با ترتیب اندازه کمک مالی و شیوه کمک و دراهمیت بیشتری دارد؛ سپس به

 کنندگان دارای اهمیت کمتری است.  سازمان خیريه برای مصرف
 

 . رگرسیون خطی8جدول 

B coefficient 

Estimate 
 ها متغیر

 عوامل مرتبط با اندازه کمک مالی -199/2

 تبط با فرم کمکعوامل مر 412/0

 عوامل مرتبط با همکاری با سازمان خیريه -537/0

 
اند در نظر  صورت خطی بوده، ضرايب رگرسیون خطی را فقط برای عواملی که به8جدول      
تواند اثر داشته باشد. برای  ای از آن عوامل می دهد که چه مقاديری ويژه گیرد و نشان می می

تعاریف مورد 

 SPSSاستفاده در 
 های پژوهش متغیر مخفف ها سطوح متغیر

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

 درصد قیمت محصول به بالا 5 5$ :2

1: no پولی غیر 
FO Donation Framing 

2: yes  پولی 

1: c* سرپرست کودکان بی 

CA Cause 2: l* های خاص موارد بهداشتی و بیماری 

3: p* فقر و آموزش 

1: no همکاریعدم 
PA Partner 

2: yes همکاری 
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درصد قیمت محصول اهمیت دارد. در  5تا  1ازه کمک مالی حالت مثال در عوامل مرتبط با اند
عوامل مرتبط با شیوه کمک، شکل غیرپولی و در عوامل مرتبط با همکاری سازمان خیريه، 

 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     

تر باشد، اين صحت و  شود که هر چقدر به يک نزديک رفته در مدل استفاده میکارمتغیرهای به
واريانس  552/0شده در کل تر است. در پژوهش حاضر چهار عامل درنظرگرفته درستی قوی

 05/0از  Kendallدهند و اگر عدد معناداری  خواهانه را پوشش می بازاريابی خیر  پديده
 تر باشد، يعنی مدل از صحت و برازش خوبی برخوردار است.  کوچک

 
 گیری و پیشنهادها . نتیجه5

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

 اند از: ها عبارتها و سطوح آن متغیر

مقدار کمک مالی بدين صورت معنا شده است: مقدار پولی که توسط  اندازه کمک مالی:
آيد. اندازه دست میبهازای هر معامله مشتری، های انتفاعی برای علت )خیريه(، به سازمان

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

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

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

 به بالا.  درصد قیمت محصول 5درصد قیمت محصول، 
 پولی تعیین شد. در اين پژوهش فقط دو حالت پولی و غیر شیوه کمک:
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کرد يا علت به موضوع، سازمان خیريه يا هر چیزی  محل هزينه کرد یا علت: محل هزینه 
خواهانه قرار  ديگری اشاره دارد که هدف کمک بنگاه اقتصادی در استراتژی بازاريابی خیر

ها را شامل شود: از جمله سلامت، محیط ره وسیعی از موضوعتواند گست گیرد. علت می می
سازی و هر علت خوب ديگر. وقتی صحبت از  زيست، حیوانات، کودکان، فقر، آموزش، راه

شود، انتخاب برای بنگاه اقتصادی خیلی  همکاری با يک علت می  دادن به يک رابطه شکل
ها  آن  دی که وجود دارد و اينکه همهشود؛ به دلیل وجود هزاران علت خوب و نیازمن سخت می

خواهانه  مند شود؛ از طرف ديگر اجرای بازاريابی خیر توانند از مزايای اين همکاری بهره می
کار  عنوان يک استراتژی برای پیشبرد فروش يا بهبود تصوير برند توسط بنگاه اقتصادی به به

مان علت خیلی مهم است؛ بنابراين کرد يا ه شود. به همین دلیل انتخاب محل هزينه گرفته می
کرد( برای بنگاه اقتصادی از اهمیت بالايی برخوردار است. علتی  انتخاب يک علت )محل هزينه

که هم با فعالیت و هم با بازار هدف بنگاه تناسب داشته باشد و همچنین آن علت از نظر بازار 
کرد انتخاب شد و  محل هزينه  العهمطهای مورد رو يکی از متغیر اينهدف مهم و جذاب باشد؛ از

با توجه به گستره وسیعی که داشت، با توجه به نظر استادان راهنما و مشاو در سه سطح قرار 
 موارد وجود نداشت.     داده شد. ذکر اين نکته ضروری است که امکان درنظرگرفتن همه

های خاص  بیماری سرپرست؛ موارد بهداشتی و اند از: کودکان بی سطوح اين متغیر عبارت
 )ايدز، واکسیناسیون، سرطان و غیره(؛ فقر و آموزش. 

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

انتفاعی  منظور ترفیع محصول يا خدمت شرکت و منفعت سازمان غیرانتفاعی به سازمان غیر
کنندگان در اين استراتژی تمايل به همکاری بین بنگاه  باشد. بايد مشخص شود که مصرف

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

پژوهش، همکاری با سازمان خیريه است که شامل دو بررسی در اين بنابراين آخرين متغیر مورد
 همکاری. باشد: همکاری و عدم حالت می

کرد دارای بیشترين  بررسی، متغیر محل هزينهمورد  متغیر 4ها بین  طبق نتايج تحلیل
خواهانه  کنندگان محصولی که دارای کمپین خیر اولويت و سهم ارزش است؛ يعنی برای مصرف

کند.  م و جالب است که اين کمپین به چه موضوع و محلی کمک میاست، اين موضوع مه
های  چیزی اين مسئله مهم است که کمک  کنندگان ابتدا و بیشتر از هر واقع برای مصرف در
  کنندگان مهم است، اندازه شود. در درجه دوم متغیری که از نظر مصرف ها در کجا صرف می آن

کرد  کنندگان بعد از متغیر محل هزينه م اولويت مصرفکمک مالی است. اين متغیر در رتبه دو
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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 می پرداخت کرده يا در تبلیغات خود برای کمپین بازاريابی خیر

ها نشان  نظر گرفته شد. تحلیلپژوهش اندازه کمک مالی درصدی از قیمت محصول در 
کرد، مقدار پولی يا ريالی کمک برای  دهد که بعد از علت يا همان محل هزينه می

 کنندگان مهم است.  مصرف
سوم قرار گرفت، همکاری با سازمان خیريه   کنندگان در مرتبه متغیری که از نظر مصرف

ابد و مقدار ريالی اين کمک يواقع بعد از اينکه کمک به چه موضوعی اختصاص میاست. در
کنندگان مطرح است. بازاريابی  چقدر بايد باشد، همکاری با سازمان خیريه از نظر مصرف

تواند با مشارکت يک بنگاه اقتصادی با يک سازمان خیريه صورت گیرد يا بنگاه  خواهانه می خیر
ازمان خیريه باشد، سازمان واقع اگر با همکاری ستنهايی اين برنامه را اجرا کند. دراقتصادی به

کنندگان  خیريه در اينجا نقش واسطه را برعهده دارد و اين ويژگی در مرتبه سوم برای مصرف
همکاری با سازمان کنندگان عدم خواهانه برای مصرف های بازاريابی خیر مهم است. در کمپین

دهند که بنگاه  ها ترجیح می خیريه 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

 کنندگان است.  شیوه کمک، مدنظر مصرف
های کننده در کمپینهای گذشته تأثیر اندازه کمک مالی بر نگرش مصرفدر پژوهش

داری بین نگرش  معنا  اند که رابطهيافتهبازاريابی خیرخواهانه بررسی شده است و پژوهشگران در
 Cardebatو قصد خريد بر اساس اندازه کمک مالی وجود دارد ) بازاريابی خیرخواهانهنسبت به 

& Sirven, 2010). درصد سود »کننده در مورد  های مصرف در پژوهش ديگری سردرگمی
شود، آزموده شد. نتايج  ه میاستفاد بازاريابی خیرخواهانههای  ، عبارتی که در برنامه«اهدايی

صورت درصدی از سود ارائه هايش را به کمک بازاريابی خیرخواهانهنشان داد زمانی که 
کننده و تخمین او از مقدار انتظاری، شک و  توجهی سردرگمی مصرفطور قابلدهد، به می

ن انحراف را با ارائه نوانند ايدنبال دارد. پژوهشگران دريافتند که میترديد درباره سازمان را به
کاهش دهند « درصدی از سود اهدايی»جای به« درصدی از قیمت»صورت ها به کمک

(Olsen et al., 2003) . 5درصد تا  1پژوهش حاضر به تفکیک اندازه کمک مالی به دو سطح 
بندی اين سطوح درصد قیمت محصول به بالا پرداخته و به اولويت 5درصد قیمت محصول و 

کنندگان در بحث اندازه  دهد که مصرف کننده پرداخته است. نتايج نشان میمصرف از منظر
-درصد قیمت محصول را ترجیح می 5درصد تا  1خواهانه،  کمک مالی در کمپین بازاريابی خیر

تواند  يابد. اندازه کمک مالی و شیوه آن میها با افزايش اين درصد کاهش می دهند و ترجیح آن
تواند درک و پذيرش  تأثیر بگذارد. اندازه کمک مالی می بازاريابی خیرخواهانه  بر موفقیت کمپین
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را تحت تأثیرقرار بدهد؛ به عبارت ديگر اندازه  بازاريابی خیرخواهانهکنندگان از کمپین  مصرف
ءاستفاده از علت )محل  کنندگان را در مورد سو تواند شک و ترديد مصرف کمک مالی می

 يا افزايش دهد.  کرد( را کاهش هزينه
ها دو حالت (، تنها شکل پولی، شیوه کمک را بررسی کردند. آن2003اولسون و همکاران )

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

شوند و  کنندگان دچار سردرگرمی می دهد، مصرف  صورت درصدی از سود نشان میتبلیغات به
صورت درصدی از قیمت ها به که ارائه کمکحالیتوانند سود شرکت را تخمین بزنند؛ در نمی

تر است. در پژوهش ديگری اثرات بالقوه شیوه کمک،  برآورد و روشنگنندگان قابل برای مصرف
یرخواهانه بررسی خ يابیبازار های محصول، نوع محصول و اندازه کمک مالی بر کمپین قیمت

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

( مقدار بررسی شده است. در اين پژوهش فقط دو حالت درصدی از سود، مقدار پولی مطلق
کنندگان حالت غیرپولی را به  پولی در نظر گرفته شد و نتايج نشان داد که مصرف پولی و غیر

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

کند. در اين  پولی باشد تصوير برند بهبود پیدا می اندازه کمک مالی بالا باشد، اگر فرم کمک غیر
بندی شد و اين موضوع که  کنندگان اولويت پولی از منظر مصرف پژوهش فقط حالت پولی و غیر

دهد شیوه کمک پولی يا یکننده ترجیح م اگر اندازه کمک مالی بالا يا پايین باشد، مصرف
کنندگان حالت غیرپولی را ترجیح  پولی باشد، بررسی نشد. نتايج نشان داد که مصرف غیر
دهد که  کنندگان قرار می دهند. در واقع شیوه کمک اطلاعات متفاوتی را در اختیار مصرف می

ش ممکن است برداشت آنان را در مورد بنگاه اقتصادی تحت تأثیر قرار دهد و واکن
ها  تواند از برداشت آن یرخواهانه میخ يابیبازار های ای به کمپین کنندگان در هر جامعه مصرف

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

 ديگری هم بدين صورت باشد.
 شود. در راستای توجه و اهمیت بیشتر به مسئله پیشنهادهايی ارائه به شرح زير ارائه می

خواهانه، بخش مهمی از اجرای اين  کرد يا علت در بازاريابی خیر آنجاکه محل هزينهاز -
ايد با تمرکز بر های اقتصادی که در صدد اجرای اين استراتژی هستند ب استراتژی است، بنگاه

طور کاملاً ها اجتماعی خاص در جامعه به جذب اعتماد مردم از لحاظ احساسی و به علت
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های مربوط به  سرپرست و علت دهد کودکان بی صادقانه بپردازند. نتايج اين پژوهش نشان می
رد را توانند اين موا های اقتصادی می کنندگان در اولويت قرار دارد. بنگاه سلامت برای مصرف

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

های اقتصادی  نخست به بنگاه  ای برخوردا است. در درجه خواهانه از اهمیت ويژه بازاريابی خیر
مشتری  ای در نظر بگیرند که برای شود قالب اندازه کمک مالی را به گونه پیشنهاد می

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

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

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

ه گیرد و همچنین با توجه به نتیجه اين پژوهش پیرامون همکاری با سازمان خیري می
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

 اطمینان حاصل کنند. 
کسب عوايد های اقتصادی چه در ايران و چه در سطح دنیا همواره يکی از منابع مهم  بنگاه -

رو بايد در خصوص جلب اعتماد مردم نسبت به اند؛ ازاين های خیريه بوده برای سازمان
توانند با الگوبرداری از  های خیريه ايران می سازی شود. سازمان های خیريه، فرهنگ سازمان
های آماری شفاف در کاهش  المللی و با ارائه گزارش های خیريه پیشرو در سطح بین سازمان

 اعتمادی بکوشند. بی اين
هايی همراه بوده در پايان ذکر اين نکته ضروری است که انجام اين پژوهش با محدوديت

دلیل نبود آگاهی دقیق نسبت به بودن تکمیل پرسشنامه به توان به سختاست که می
 کرد. خواهانه اشاره نبودن خريداران ايرانی با موضوع بازاريابی خیرهای پرسشنامه و آشنا سؤال
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