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 چکیده

اعتماد به  ریتأثو ، آگاهی از اتصال برند به خیریه ریتأثبررسی پژوهش هدف  هدف:
مقاصد بر  ،در بهبود علّت بودناثربخشاز  کنندگانمصرفخیریه، شهرت خیریه و ادراک 

 است. خریداران   رفتاری 
در دو گروه  آزمونپس -ن آزموشیپبا طرح  یشیآزماشبهپژوهش به روش  روش:

در بستر فضای مجازی انجام شد. آزمایش )خیریه محک و کمیته امداد امام خمینی )ره((
)بدون اشاره به  برند احسان تای از محصولاثانیه 74 اتیتبلیغفیلم کنندگان ابتداشرکت

را مشاهده کردند و به سوالات مربوط  خیریه و فقط متمرکز بر تنوع و کیفیت محصولات(
سپس با نمایش یک تبلیغ  به قصد خرید برند و قصد توصیه به دیگران پاسخ دادند.

تمایل به خرید و  اً. در انتها مجددهامطلع شدنداز اتصال برند به یکی از خیریه تصویری،
اعتماد ت، کنندگان از اثربخش بودن در بهبود علّهمچنین ادراک شرکتقصد توصیه، و 

آزمون مقایسه میانگین زوج با استفاده از  فرضیاتبه خیریه و شهرت خیریه سنجیده شد. 
 های وابسته و انجام مدلسازی معادلات ساختاری بررسی شدند.

، رفتارهای مثبت مانند تمایل به کنندگان از اتصال برند به خیریه: آگاهی مصرفهاافتهی
. همچنین زمانی که خریداران کندیمخرید و توصیه محصول به دیگران را تقویت 

 خرید و توصیه برندباشند تمایل به  رگذاریتأثبر بهبود علّت  توانندیماحساس کنند 
بر  شهرت خیریه و اعتماد به خیریه یرگذاریتأثدییتأ. شواهد کافی برای ابدییمافزایش 

 رفتارهای خریداران مشاهده نشد.
تواند باعث گیری: استفاده از بازاریابی علّی برای پیشبرد اهداف فروش مینتیجه

کنندگان افزایش فروش محصول شود. اگر هنگام استفاده از این استراتژی مصرف
درک بهتری از نحوه تاثیرگذاری خرید محصول بر بهبود علّت داشته باشند، اثربخشی 

  بازاریابی علّی بیشتر خواهد بود.

کلیدی: بازاریابی علّی، بازاریابی سببی، شهرت خیریه، اعتماد  یهاواژه

 به خیریه، برندینگ مرتبط با خیریه

Abstract 
Purpose:The research aims to investigate the effect of awareness 
of the brand connection with a charity,  trust in the charity, 

charity's reputation, and consumers' perception of effectiveness in 

improving the cause, on the behavioral intentions of buyers. 
Method:The research was conducted using a quasi-experimental 

method  (a pre-test-post-test design) in two experimental groups 

(Mahak and Imam Khomeini Relief Committee (RA)) in 
cyberspace. First, the participants watched a 74-second 

promotional video of Ehsan brand products (without mentioning 
the charity and only focused on the variety and quality of the 

products) and answered the questions related to the intention to 

buy the brand and recommend it to others. Then, by showing a 
printed ad, they learned about the brand's connection to one of the 

charities. then, the willingness to buy and the intention to 

recommend, as well as the participants' perception of effectiveness 
in improving the cause, trust in the charity, and the charity's 

reputation were measured again. Hypotheses were checked using 

the mean comparison test of dependent pairs and structural 
equation modeling. 

Findings:Consumers' awareness of connecting the brand with 

charity strengthens positive behaviors such as willingness to buy 
and recommend the product to others. Also, when buyers feel that 

they can influence the improvement of the cause, the tendency to 

buy and recommend the brand increases. Not enough evidence was 

found to confirm the influence of charity reputation and charity 

trust on buyers' behaviors. 

Conclusion: Using causal marketing for sales promotions can 
increase product sales. If, when using this strategy, consumers 

have a better understanding of how the purchase of the product 

affects the improvement of the cause, the effectiveness of cause 
marketing will be greater. 

Keywords:branding related to charity,cause-related 

marketing,causal marketing, charity reputation, trust in charity 
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 مقدمه

 زمانهماست که  یمحصولات دیکنندگان به خرمصرف بیجهت ترغ جیرا یهایاستراتژاز  یکخیرخواهانه ی یابیبازار در عصر حاضر،
که به دنبال فروش محصولات /خدمات خود است،  ی: شرکتدهدیمرا پوشش  یاصل نفعیذسه و  کنندیم تیحما یاجتماع یاز علت

در  ،. در واقعنمایدیکمک م هیریخود به خ دیکه با خر یاکنندهمصرفاست و   یکه به دنبال جذب منابع مال یاهیریخسازمان 
 1)فان اختصاص دهد هیریمشخص، به خ یغاتیتبل برنامة کیاز فروش خود را در  یبخش  کندیم، شرکت توافق خیرخواهانه یابیبازار

و قیمت نزدیک به هم مواجه  تیفیباکزمانی که با یک محصول مشابه از دو برند برخی معتقدند مشتریان  (.0202و همکاران،
هایی در قالب کمک به بخش محروم اندازد و برنامهکنند که آنان را به یاد یک هدف خیرخواهانه میشوند، برندی را انتخاب میمی

و  2کوپال)پایبند باشند” اصول شهروند نیکوکار“ها در درجه اول باید به و معتقدند که شرکت فروش محصول دارد از طریقجامعه 

 .(0200همکاران، 

ها افزایش یافته است و جریان رو به رشدی از های بازاریابی علّی شرکتکنندگان، فعالیتبا رشد آگاهی اجتماعی مصرف

 حالنیباا(. 0202، 3تحقیقات آکادمیک در زمینة بررسی پیشایندها، فرایندها و اثرات بازاریابی علیّ شکل گرفته است )تائو و جی
 4مانند مطالعة مبارک، نصار و برکات اتمطالع برخی ازدر حالی که  .متناقض هستندی اثربخشی بازاریابی علّ ةدربار ،مطالعاتنتایج 

( 0202)5در مطالعة مینتون و کابانو داری به برند و تصویر برند دارد و یابازاریابی علیّ تاثیر مثبت قویی بر وفا دهد( نشان می0202)
های مورد بررسی کننده با برند و قصد خرید برند در انواع علتّقوی استفاده از بازاریابی علیّ بر ارزیابی برند، ارتباط مصرفتاثیرگذاری 

و همکاران  6د )مانند مطالعه اندروزدهنطالعات دیگر تنها اثرات مثبت کوچکی را نشان میمبرخی از  مورد تایید قرار گرفته است،

)مانند مطالعه  اندکردهی را از نظر نتایج مرتبط با نام تجاری گزارش ات منفی و نتایج معکوس بازاریابی علّو برخی حتی اثر (0202

 یمحصولات عرضةاتصال فروش محصول با اهداف مرتبط با خیریه یا که  انددادهنشان قاتیاز تحق یخ(. بر0202و همکاران  7جانگ
عرضه محصول با برند معتقدند یبرخ گرید یاز سو ؛محصول شود دیبه خر دارانیخر لیتما شیباعث افزا تواندیم هیریبا برند خ

و منابع  دهدیمخود انجام  یهابرند یابیبازار یبرا یهنگفت یهانهیهزشود که  نیمتهم به ا هیریخ مؤسسهشود  میباعث  خیریه
 ای یکنون نیریباعث دلسرد شدن خممکن است و  کندیم، دور کندیم تیکه ظاهراً از آن حما یرا  از هدف خوب هیریبه خ ییاهدا

 یهاسال یمقاله چاپ شده ط 422 یانجام شده رو کیستماتیمرور س ،نیبرا علاوه (.0202 8)ایستمن،اسمالی و وارن بالقوه شود

 یعلّ یابیبازار ةنیدهد اغلب مطالعات انجام شده در زمی( انجام شده نشان م0204)  9ی و همکارانکه توسط بهات 0202تا  0211
 حالنیبااانجام شده است،  یمطالعات زیدر حال توسعه ن یدر کشورها ریاخ یهاو اگر چه در سال انجام شده افتهیتوسعه  یدر کشورها

ممکن است به فرهنگ وابسته  کنندگانمصرف یهانگرشو  حاتیعلتّ و ترج ،نیبر ا وجود دارد. علاوه یقاتیشکاف تحق همچنان
 .کنندمتفاوت عمل  گریبه کشور د یباشند و از کشور
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را به عنوان برند فرش « احسان»نهاد، برند  نیا انیاز مددجو تی)ره( با هدف حما ینیامداد امدام خم ةتیکم ،0422در سال 
و به تدریج با بسط این برند به سایر محصولات صنایع  هبه ثبت رساند در سطح جهانی خود انیشده توسط مددجو دیدستباف تول

ای با همین های زنجیرهستقیم این محصولات را در فروشگاهدستی تولید شده توسط مددجویان تحت حمایت خود، امکان عرضه م
هستند که حداقل سه جزء در  آن  یطیمحور انجام شده اند در  شراعلت یابیبازار نهیکه در زم یمطالعات دةعمنام فراهم کرده است.

از سود  یشرکت هست که حاضر است از بخش کیطرف  کیاز  .(انیو مشتر ،یرانتفاعیموسسه غ کیشرکت،  کیهستند ) ریدرگ
 گر،یمحصولات د یهستند که حاضرند به جا یانیمشتر گرید یکند و از سو یپوشچشم یرانتفاعیغ ةموسس کیکمک به  یخود برا

محصولات عرضه شده تحت برند  زمینةدر  یکمک کنند. ول یرانتفاعیخود به موسسه غ دیکنند تا با خر یداریمحصول شرکت را خر
در فروش  انیمددجو تیفروشندگان است و موفق یحام یخود به نوع ،یرانتفاعیشرکت غ نجایوجود ندارد. در ا یتیوضع نیچن احسان

امداد امام خمینی اگرچه طبق  . از سوی دیگر کمیتةبه اهدافش شود یابیامداد در دست ةتیکم تیباعث موفق تواندمی محصولاتشان،
آن را به عنوان  غیردولتی معرفی شده است اما عموماًالمنفعه شده است، به عنوان یک سازمان عامتعریفی که از ساختار تشکیلاتی آن 

هدف اصلی پژوهش حاضر بررسی این مسئله است که آیا انند. بنابراین داعی مردم نهاد مستقل از دولت نمییک سازمان غیرانتف
از سوی دیگر  ؟شودیش فروش محصولات تحت این برند میآگاهی مشتریان از اتصال برند احسان به خیریه کمیته امداد باعث افزا

این  دهد عوامل متعددی در اثربخشیبرندینگ مرتبط با خیریه، نشان میبخشی بازاریابی علیّ و بررسی مطالعات مرتبط با اثر
استراتژی تاثیرگذارند که در پژوهش حاضر با توجه به شرایط خاص مطالعه، عوامل اعتماد به خیریه، ادراک از اثربخش بودن بر بهبود 

 .اندعلتّ، و شهرت خیریه بر اثربخشی برندینگ مرتبط با خیریه بررسی شده

 بازاریابی علّی

ها به شرکت و کندیمرتبط م هیریخ یهافروش را به کمک ،شودیم فیتعر« سود ةزیبخشش با انگ» عنوانکه به علیّیابیبازار
ژائو، پارک و ) ددهن شیکنندگان را افزاادراک مثبت مصرف جهیرا دنبال کنند و در نت یو مال یاجتماع جیکه نتا دهدیامکان را م نیا

به  انیمشتر لاتیتما کیبا تحر کنندیمیسع هیریهدف خ کیخود به  یبرندها کردنمتصلبا  یانتفاع یهاسازمان. (10202یون
 محور-ت یا علّ یعلّ یابیبرند، بازار جیترو ةویش نیکنند.ا شتریفروش محصولات خود را ب شیافزا رخواهانه،یخیانجام کارها

ی، یکی از سریعترین اشکال بازاریابی علّ (.0202 3تیواری؛ پاندی، باجپایی و 20202د )تربلانچ، بوشف و هومان وان اکشویمدهینام

، 0202میلیارد دلار در سال  0204به  0222میلیون دلار در سال  002طور رسمی، این افزایش از بازاریابی در حال رشد است. به
بازاریابی های گین رشد کل هزینهمیان گذاری در بازاریابی علی، بیشتر از سرمایهرشد میانگین  دهه گذشته و طیافزایش یافته است 

و همکاران  4ت )شامپی به عنوان یک ابزار بازاریابی اسبازاریابی علّشرکتها به استفاده از  دةفزاین ةعلاق ةدهندنشان کهاست 

0204). 

 بر اثربخشی بازاریابی/برندینگ علّی مؤثرعوامل 

بر اثربخشی بازاریابی علیّ و برندینگ مرتبط با خیریه را در پنج گروه کلی  مؤثرعوامل  توانیمدهدمرور ادبیات تحقیق نشان می
 کرد. گروه اول عواملی مانند تخصص، پیشینه و اعتبار شرکت، اعتماد به برند، شهرت اجتماعی شرکت، زمینه فرهنگی یبنددسته

شامپ و  مانند یتحقیقات نمونه در عنوانبهشود )هستند که مرتبط با شرکتی هستند که در برنامه بازاریابی علیّ درگیر می ...و شرکت
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کریمی و همکاران ؛0220حسینی و سیارنژاد  ،حاجی بکلو؛ 0220آهنگر و همکاران ؛2024؛ پاندی و همکاران 2024همکاران 
هستند که شامل  ت یا سازمان خیریهعوامل مرتبط با علّدسته دوم،  (.اشاره شده است آنهابه  8388همکاران،  سلطانی و؛4400

غیرانتفاعی یا سازمان  شوند که بهمی ...و ندازه خیریه،شهرت خیریه، ات، اهمیت علتّ، گستره جغرافیایی علتّ، عواملی مانند نوع علّ
شامپ و همکاران  تحقیقاتی ماننددر نمونه  عنوانبهشود )بازاریابی علیّ شرکت به آن متصل می برنامة کهشوندیممربوط ایخیریه

؛ 2099و همکاران 3؛ شولتز22009؛ میجر2024؛ پاندی و همکاران 2022؛ تربلانچ و همکاران 2020 1؛ وی، انگ و لیو2024
 (.آنها اشاره شده است راتیتأثبه ؛4402همکاران حاجی بکلو و ؛4400کریمی و همکاران  ؛8388سلطانی و همکاران 

در را  ...محصول، و ، کیفیت و نوآورینوع محصول، قیمت عوامل مرتبط با محصول هستند که مواردی ماننددسته سوم، 
مورد  2099؛ ایستمن و همکاران 2020؛ فان و همکاران 4400کریمی و همکاران نمونه در تحقیقاتی مانند  عنوانبه)رندیگیبرم

قی، همدلی درک شده، مانند جنسیت، هویت اخلا عواملی هستند کهکنندهمصرفعوامل مرتبط با ،دسته چهارم(.اندگرفتهبررسی قرار 
 عنوانبه) ردیگیدر برمرا  ...،وبودناثربخشدرگیری با محصول، ادراک از  درآمد، آشنایی با برند، درگیری با علت، باورهای مذهبی،

زارعی، شرفی و  ؛2024 4؛ دی و گوا2024پاندی و همکاران ؛ 2009؛ میجر 2024ژائو و همکاران  نمونه در تحقیقاتی مانند
پنجمین دسته، عوامل مرتبط به آنها پرداخته شده است(.  4400؛ کریمی و همکاران 4402و همکاران  کلوحاجی ب؛ 9397ملکی، 

حضور افراد مشهور، و دسترسی، شفافیت ،کمپین،  میزان کمک مالی زمانمدتبا کمپین بازاریابی علیّ هستند که شامل عواملی مانند 
آهنگر و  ،4400ران نمونه در تحقیقاتی مانند کریمی و همکا عنوانبه) شوندی...م، وتمرکز بر علت در مقایسه با تمرکز بر برند

 .(اندگرفتهمورد بررسی قرار  2323، تربلانچ و همکاران 2099ایستمن و همکاران  ،4402همکاران 
بازاریابی علّی  نیکمپاینکه اتصال بین برند احسان و کمیته امداد امام خمینی )ره(، یک اتصال دائمی است، عوامل مرتبط با  بهباتوجه

از  یادامنةگستردهدر این پژوهش کارکردی ندارند. علاوه بر این، نظر به اینکه برند احسان، یک برند جمعی است که بر روی 
نیستند. از سوی  موردتوجهاست، عوامل مرتبط با محصول نیز در این پژوهش  استفادهقابلساخته شده توسط مددجویان  یدستعیصنا

ماهیت برند احسان که متعلق به کمیته امداد امام خمینی )ره( است، در زمینه پژوهش حاضر تفکیکی بین خود خیریه و  بهباتوجهدیگر 
هستند، در این پژوهش ه در تحقیقات قبلی که مرتبط با شرکت از عوامل بررسی شدیاریبس نیندارد؛ بنابراسازمان پشت برند وجود 

از اتصال برند  کنندگانمصرفآگاهی  ریتأثباحث گفته شده، آنچه در پژوهش حاضر  در کنار بررسی م به؛ لذاباتوجهنیستند یبررسقابل
بر اثربخشی رگذاریتأثمتغیرهای عنوانبهاحسان به خیریه بر تمایل به خرید محصولات این برند و قصد توصیه خرید آنها به دیگران، 

 ، اعتماد به خیریه و شهرت سازمان خیریه. بودناثربخشاز  کنندهمصرفاز: ادراک  اندعبارتبازاریابی علیّ مورد بررسی قرار گرفتند 
شامل اثربخشی بازاریابی علیّ یا برندینگ علیّ، مورد سنجش قرار گرفته است  عنوانبهگذشته  یهاپژوهشاز سوی دیگر آنچه در 

؛ فان و 2024پاندی و همکاران ، 9.7.عی و همکاران ؛ زار4433مانند تحقیق علینقیان جوزانی و یزدان )خرید )تمایل به( قصد
میزان پرداختیا تمایل به پرداخت ( 2024؛ ژائو و همکاران6123تربلانچ و همکاران مانند)نسبت به برند نگرش(2020همکاران 

مانند تحقیق حاجی بکلو و  ) تبلیغات شفاهی )توصیه به دیگران(و (9397 زارعی و همکاران؛ 2323تربلانچ و همکاران  )مانند
توصیه به قصد خرید و  تمایل بهباشد؛ که با توجه به زمینه تحقیق حاضر، دو متغیر می(2020فان و همکاران  و  4433همکاران 

 گرفتند.های اثربخشی برندینگ خیریه، مورد بررسی قرار دیگران به عنوان شاخص

 

                                                           
1 Wei, Ang &Lio 

2 Meijer 

3 Schultz 
4Dai &Gua 
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 از اتصال برند به خیریه کنندگانمصرفآگاهی 

و  هانگرشیریگشکلو پایه و اساس  کنندیمو احساسات خود اتخاذ  هانگرشتصمیمات خرید خود را بر اساس  کنندگانمصرف
شرکت در زمینه مسئولیت  یهاتیاندفعالدادهتحقیقات نشان (. 2020، 1)تسای، هونگ و یانگ احساسات، باور و آگاهی است

را شکل  کنندگانمصرفخریداست و رفتارهای  رگذاریتأثنسبت به برند و محصولات شرکت  کنندگانمصرفاجتماعی، بر نگرش 
از اتصال برند به  کنندهمصرف آگاهینشان داد( 2022فن و همکاران )فراتحلیل انجام شده توسط (. 2024)ژائو و همکاران  دهدیم

 2یو شت یچاودور ،یشت در پژوهشدارد.  ریتأثی و قصد خرید آنان و تمایل به توصیه به دیگر افراد خیریه بر اثربخشی بازاریابی علّ
 . قرار گرفت دییتأمورد از اتصال برند به خیریه بر اثربخشی برندینگ مرتبط با خیریه  کنندگانمصرفآگاهی  یرگذاریتأثنیز  (2021)

 :اندشدهزیر تعریف  صورتبهفرعی اول و دوم  یهاهیفرضمرور مطالعات، فرضیه اصلی اول تحقیق و  بهباتوجهبنابراین 

 کنندگان از اتصال برند احسان به خیریه، بر اثربخشی برندینگ مرتبط با خیریه تاثیرگذار است. آگاهی مصرففرضیه اصلی اول:

 است. رگذاریتأثاز اتصال برند احسان به خیریه، بر تمایل آنها به خرید این برند  کنندگانمصرففرضیه فرعی اول: آگاهی 
 رگذاریتأثاز اتصال برند احسان به خیریه، بر تمایل آنها به توصیه خرید برند به دیگران،  کنندگانمصرففرضیه فرعی دوم: آگاهی 

 است.

 دراک مصرف کننده از اثربخشی بر علتا
بر  تواندی( مدیآنها )مثلاً خر یمعتقدند اقدامات فرد یعلّ یابیکننده در بازارشرکت دارانیاست که خر یزانیم انگریب یادراک از اثربخش

 یدارند ، رفتارها یبالاتر یکه ادراک از اثربخش یکنندگان(. مصرف2020و همکاران  یباشد )و رگذاریتأث یموضوع اجتماع کی
بر جامعه داشته باشد  یمثبت ریتواند تاثیانها م دیکنند و معتقدند خریم یابیرا فداکارانه و نوع دوستانه ارز شرکتیاجتماع تیمسئول

نسبت به محصول خواهند داشت و  یترداشته باشند، نگرش مطلوب یتریکنندگان ادراک قوکه مصرف ی(. زمان2024و گوا  ی)د
 یتواند برایکننده مادراک مصرف ن،ی(. بنابرا2020دهند )فان و همکاران یرا نشان م یتریقو یانتخاب و وفادار د،یقصد خر

 د:نشد فیتعر ریزیات مرتبط با علت استفاده شود. با توجه به مطالب مطرح شده فرض یابیبازار نیکمپ یاثربخش حیتوض

نقش خود در بهبود علتّ، بر اثربخشی برندینگ مرتبط با خیریه  بودناثربخشاز  گانکنندمصرف: ادراک فرضیه اصلی دوم

 است. رگذاریتأث
نقش خود در بهبود علتّ، بر تمایل به خرید محصول مرتبط با علتّ  بودناثربخشاز  کنندگانمصرففرضیه فرعی سوم: ادراک 

 است. رگذاریتأث
نقش خود در بهبود علتّ، بر تمایل آنها به توصیه خرید برند مرتبط با  بودناثربخشاز  کنندگانمصرففرضیه فرعی چهارم: ادراک 

 است.  رگذاریتأثعلتّ، به دیگران 

 کنندگان به خیریهاعتماد مصرف

باشد خواه  ستیزطیمحد )خواه این هدف حفظ ناست که به خود را وقف هدف خود کن ها، قول آنهاهیریخ"محصول"کهییازآنجا
، بررسی خروجی خیریه نیز اهداکنندهو اغلب برای  دندهینمتحویل  اهداکنندهبه  ماًیمستقکمک به کودکان سرطانی(، و محصولی را 

 . (2099؛ شولتز و همکاران 2009)میجر  شودیمدشوار است، اعتماد به خیریه به موضوع مهمی تبدیل 

                                                           
1Tsai,Hung& Yang 

2Shetty,Chaudhuri& Shetty 
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ذهنیت داوطلبان، حامیان،  ةدهندشکلخیریه دارد و از عوامل کلیدی  ةمؤسساعتماد نقش مهمی در تعیین اعتبار و مشروعیت یک 
رعی و ؛ زا2199)شولتز و همکاران  دریافت شده از سمت حامیان و خیرین است  یهاکمکو افکار عمومی و افزایش  هارسانه

 یکارها ،یمال یهاکمکبا  خیریهاز  تیحما یاو برا یباشد، قصد رفتاررد به خیریه بیشتر ف کیهر چه اعتماد (.9397همکاران 
( نشان 9397زارعی و همکاران )نتایج پژوهش (.2099)شولتز و همکاران  است تریقوات،دفاع از آن در برابر انتقاد ایداوطلبانه 

؛ داردمثبت و معناداری  ریتأثو تمایل آنها به خرید محصولات مرتبط خیریه بر تعهد   مؤسساتدهد کهاعتماد خیرین به می
 :اندشدهزیر تعریف ات مرور مطالعات، فرضی بهباتوجهنیبنابرا

 است. رگذاریتأثاعتماد به خیریه، بر اثربخشی برندینگ مرتبط با خیریه  سوم:اصلی فرضیه 

 است. رگذاریتأثکنندگان به خیریه، بر تمایل به خرید محصولات مرتبط با خیریه فرضیه فرعی پنجم: اعتماد مصرف
 است. رگذاریتأثکنندگان به خیریه، بر تمایل آنها به توصیه خرید برند مرتبط با خیریه به دیگران، فرضیه فرعی ششم: اعتماد مصرف

 شهرت سازمان خیریه

 آن در ابعاد مختلف یشناخت یابیافراد در مورد سازمان بر اساس ارز یجمع یهاقضاوتمتشکل از  یسازه ادراک کی، سازمان شهرت
)مانند تصمیم به  رندیگیمکه در شرایط عدم اطلاعات کامل شکل  ییهایریگمیتصمدر  .(16006بارنت، جرمیر و لافرتی) است

خیریه تا چه اندازه به هدف خود پایبند است( شهرت سازمان نقش مهمی در ایجاد اعتماد و در  دانندینمکمک به خیریه، چون افراد 
( نشان داد پرورش و 2099)2مطالعه پنک، کیم و دیت .(2099شولتز و همکاران ) کندمقاصد رفتاری ایفا می یریگشکلنتیجه در 

فن و همکاران  خیریه ضروری است و شهرت خیریه نقش مهمی در رفتار اهدایی افراد دارد. یهاکمکحفظ شهرت خوب برای جذب 
زیر تعریف  اتمرور مطالعات، فرضی بهباتوجهنی؛ بنابرانمودندی مطرح پیشایند اثربخشی بازاریابی علّ عنوانبه( نیز شهرت را 2022)

 اند:شده

 است. رگذاریتأثفرضیه اصلی چهارم: شهرت خیریه بر اثربخشی برندینگ مرتبط با خیریه 
 است. رگذاریتأثکنندگان به خرید محصولات مرتبط با خیریه فرضیه فرعی هفتم: شهرت خیریه بر تمایل مصرف

 است.رگذاریتأثبه توصیه خرید برند مرتبط با خیریه به دیگران،  کنندگانمصرففرضیه فرعی هشتم: شهرت خیریه بر تمایل 
کنندگان در خصوص اتصال برند به خیریه، تمایل به با توجه به مباحث مطرح شده می توان انتظار داشت با ایجاد آگاهی در مصرف

بود اثربخشی برندینگ مرتبط با خیریه کنندگان افزایش یابد و درنتیجه باعث بهخرید برند و توصیة خرید آن به دیگران در مصرف
کنندگان به خیریه، و ادراک آنها از نقش خود در بهبود علّتی که شود شهرت خیریه و اعتماد مصرفبینی میشود. همچنین پیش

تمایل به خرید و توانند بر اثربخشی برندینگ مرتبط با خیریه تاثیرگذار باشند و باعث افزایش خیریه به دنبال دستیابی به آن است، می

 مدل مفهومی تحقیق نمایش داده شده است.( در قالب 0قصد توصیه به دیگران شوند. این روابط در شکل )
 

                                                           
1Barnett, Jermier& Lafferty 

2 Peng, S., Kim, M., &Deat 
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 (: مدل مفهومی پژوهش1) شکل

 

 تحقیق یشناسروش

شبه تحقیق ، یک آوریاز نظر روش جمع وکاربردی  هدف، از نظرساندرز، های پیاز پژوهش لایه پژوهش حاضر با درنظرگرفتن
آزمون در دو گروه پس -ن آزموپیش صورتبه و با استفاده از رویکرد استدلال قیاسی، گراییدر پارادایم اثبات آزمایشی است که

 یکاردستآزمون، آزمایش انجام شده است و متغیر آگاهی از اتصال برند به خیریه، پس از سنجش متغیرهای وابسته در مرحله پیش
-های آن با استفاده از پرسشنامه و به صورت مقطعی جمعها، یک پژوهش کمیّ است که دادههمچنین از نظر نوع دادهشده است. 
 به همین دلیل لینک ؛متوسط به بالا هستنددر طبقه درآمدی  یدستعیصنامشتریان ی پژوهش، جامعه آمار اند.آوری شده

این است که جزء طبقه  فرضشیپبه اشتراک گذاشته شده یا برای افرادی ارسال شده که  ییهاگروهتحقیق در  یهانامهپرسش
 . ...دانشگاه، کارکنان شرکت فولاد، کارکنان شرکت نفت، و دیهستند؛ مانند اساتدرآمدی متوسط به بالا 

شرکت کننده در  22( معتقدند  وجود 0420922) نگریدماتئو و فست ک،یمارکز، یتجرب قاتیحجم نمونه در تحق ةدر خصوص انداز
 شیارز افزاهم یهااحتمال به دست آوردن گروه قیطر نیکند و از ا یم تینمونه بزرگ کفا کیداشتن  یبرا ش،یهر گروه آزما

ین منجر به ا داشته شدند کهپاسخگو، فعال نگه 24ها تا رسیدن به بالای های پرسشنامهلذا در پژوهش حاضر لینک.   ابدییم

 های مورد استفاده برای سنجشسنجه .گیری به صورت در دسترس بودنفری شد. روش نمونه 42و   22دستیابی به دو نمونة

میجر  شهرت خیریه و اعتماد به خیریه از تحقیق (،0202ویو همکاران ) متغیرهای قصد خرید و ادراک از اثربخش بودن، از تحقیق

ها در کنیل ،یاصل شیآزما یقبل از اجرا اقتباس شدند. (0200)1توماس، فرادریش و مولن و توصیه به دیگران از تحقیق (0222)

پرسشنامه از هر دو گروه  42 لیبه اشتراک گذاشته شدند و بعد از تکم یاصل قیمورد استفاده در تحق یهااز گروه ریغ ییهاگروه

 اجرا شد.  یاصل قیبود تحق 222ها بالاتر از سازه یتمام یکرونباخ سوالات محاسبه شد که چون برا یآلفا بیضر ش،یآزما
شرکت صنعت آفرینان امداد برای معرفی محصولات مختلف عرضه شده در  با میکس تبلیغات تهیه شده توسطبرای اجرای آزمایش، 

محصولات مختلف عرضه شده در فروشگاه  صرفاً یه شد که در آنته یاهیثان 42احسان، یک فیلم تبلیغاتی کوتاه  یهافروشگاه
 .  2گنجانده شد نامهپرسشو لینک آن در داخل  هبارگذاری شد یه شده، در سایت آپارات. فیلم تهشدندیمنشان داده 

 زیامداد ن ةتیمتفاوت با کم یبا ساختار هیریخ کیرا در  قیتحق اتیبتوان فرض نکهیا یامداد، برا ةتیکم ةیریخاص خ تیماه بهباتوجه
روال اجرای آزمایش  ارز استفاده شد.هم شیگروه آزما کی عنوانبهاست  رانیدر ا هیریخ نیتربزرگمحک که   ةیریکرد، از خ یبررس

                                                           
1Thomas,Fraedrich& Mullen 

 https://aparat.com/v/Fj7Tmلینک فیلم2

https://aparat.com/v/Fj7Tm
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گنجانده شده در آنها با هم تفاوت  مشابه داشتند و تنها نام خیریة کاملاًمتفاوت که ساختاری  ةنامپرسشبه این صورت بود که دو 
د. پاسخگویان بعد از ورود به در فضای مجازی به اشتراک گذاشته ش هرکدامداشت، در سایت پرس لاین طراحی شدند و لینک 

 ةکنندعرضهراجع به فروشگاه برند احسان که  توضیحی مشخصات دموگرافیکی، با پیام سؤالاتو پاسخ به  نامهپرسشصفحة
با کلیک روی  خواسته شدو از آنها  شدندواجه است )بدون اشاره به اتصال آن به کمیته امداد امام خمینی( م یدستعیناصمحصولات 

مربوط به تمایل به خرید و قصد  سؤالات،لینک فیلم، محصولات عرضه شده در فروشگاه را مشاهده کنند و  پس از تماشای فیلم
جع به اتصال این فروشگاه به خیریه)کمیتة امداد پیام تبلیغاتی تصویری،  توضیحاتی را در یکسپس  توصیه به دیگران سنجیده شد.

به دیگران پاسخ دهند. همچنین در  مرتبط با قصد خرید و تمایل به توصیه سؤالاتمجدد از افراد خواسته شد به و  داده شد یا محک(
سازی رای خلاصهب بر علت نیز سنجیده شدند. یرگذاریتأثدراک از مرتبط با شهرت خیریه، اعتماد به خیریه، و ا سؤالاتاین مرحله 

سازی معادلات ساختاری با استفاده از بررسی فرضیات تحقیق از روش مدلبرای و  SPSS افزارنرم 02نسخه توصیفی از های داده

 فاده شد.است PLS3افزارنرم

 های تحقیقیافته
داده شده است. با توجه به جامعه هدف کنندگان در دو گروه آزمایش نشان شرکتشناختی های جمعیتویژگی 0شماره  در جدول

 درنظرگرفته شده، بیشتر پاسخگویان تحصیلات لیسانس و بالاتر داشتند.
 های جمعیت شناختی دو گروه آزمایش( توصیف ویژگی1جدول )

 کمیته امداد امام خمینی )ره( خیریه محک  متغیر

 04 22 زن جنسیت

 00 02 مرد

 04 01 سال 44تا کمتر از  02 بازه سنّی

 01 40 سال 42تا کمتر از  44

 4 2 سال 12تا کمتر از  42

 0 0 سال 12بالاتر از 

 2 4 زیر دیپلم و دیپلم تحصیلات

 0 0 پلمیدفوق

 42 42 لیسانس

 00 04 و بالاتر سانسیلفوق

 22 42 در گروه آزمایش کنندگانشرکتمجموع 

رفت میانگین که انتظار میطور های تحقیق در دو مرحله آزمون نشان داده شده است. همانازهمعیار سمیانگین و انحراف 0در جدول 
 آزمون افزایش یافت. قصد خرید و قصد توصیه به دیگران در مرحله پس

 و پس آزمون آزمونهای تحقیق در دو مرحله پیش(:توصیف میانگین و انحراف معیار سازه2جدول )

گروه  سازه آزمونشیپ آزمونپس

 میانگین انحراف معیار میانگین انحراف معیار خیریه

  قصد خرید 412/4 400/2 224/4 120/2
 

 محک

 

 قصد توصیه به دیگران 422/4 242/2 042/2 102/2

 شهرت خیریه   210/4 404/2

 اعتماد به خیریه   210/4 442/2

 بودناثربخشادراک از    024/2 242/2

  قصد خرید 402/4 244/2 202/4 422/2
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 آزمونبرای  0فرضیات 

مقایسه ) تحقیق 0و 
های زوج  میانگین

نرمال ابتدا  ، (وابسته
ها در هر دو مرحله با توجه به نتایج آزمون، مشخص شد داده .شد ررسیاز آزمون کولموگروف اسمینرنوف ب ها با استفادهبودن داده

 .ارائه شده است (4ل )ها استفاده شد که خروجی آن در جدونرمال نیستند. بنابراین از آزمون ویلکاکسون برای ارزیابی فرضیه
 خروجی آزمون ویلکاکسون. 3جدول

 ه آزمونرآما هارتبهمیانگین  متغیر

)مقادیر منفی  یهارتبه

بیشتر از  آزمونپس
 (آزمونشیپ

)مقادیر مثبت  یهارتبه

 (آزمونشیپکمتر از  آزمونپس
سطح  Zآزمون 

 ادارینمع

 222/2 -40/4 40/01 12/24 آزمونپس-ن آزموشیپقصد خرید 

 222/2 -144/4 42/04 24/44 آزمونپس -آزمونشیپتوصیه به دیگران 

باشد، از می40/01و میانگین رتبه های مثبت  12/24های منفی ، برای متغیر قصد خرید میانگین رتبه 4شماره  طبق نتایج جدول

قصد خرید از فروشگاه   24/2توان گفت با اطمینان ( شده است، می >24/2sigدرصد ) 4که سطح معناداری کمتر از آنجایی
. برای متغیر قصد توصیه به دیگران نیز میانگین یداردداریمعنآزمون تفاوت آزمون نسبت به مرحله پیشاحسان در مرحله پس

(  >24/2sigدرصد ) 4کمتر از که سطح معناداری است، از آنجایی 42/04های مثبت و میانگین رتبه 24/44های منفی رتبه

است  داریمعناول دارای تفاوت  آزمون نسبت به مرحلةدر مرحله پس قصد توصیه به دیگران نیز  24/2توان گفتبا اطمینان است، می
یافته است  عبارتی با آگاهی پاسخگویان از اتصال برند احسان به خیریه، میانگین تمایل به خرید و قصد توصیه به دیگران افزایشهو ب

 .اصلی اول تایید می شوند فرعی اول و دوم و در نتیجه، فرضیةو فرضیات 
 بهباتوجهمعادلات ساختاری استفاده شد.  یسازمدلبرای بررسی فرضیات اصلی دوم تا چهارم و فرضیات فرعی سوم تا هشتم از 

بر بهبود علت سنجیده شده  بودناثربخشادراک از  آزمون، متغیرهای شهرت خیریه، اعتماد به خیریه وپس مرحلةاینکه فقط در 
متغیر مستقل، و تمایل پاسخگویان به خرید و قصد توصیه به دیگران در  عنوانبههدف تحقیق، این متغیرها  بهباتوجهبودند، 

تحقیق از  یهادادهیآورجمعبرای  نامهمورداستفادهپرسشگرفته شد. برای ارزیابی مدل سنجش و متغیر وابسته درنظرعنوانآزمونبهپس
استفاده شد که مقادیر آنها برای متغیرهای پژوهش در  (AVE) معیارهای ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، و اعتبار همگرایی

 نمایش داده شده است. (2شماره )جدول 
 (AVE)ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، اعتبار همگرایی .4جدول 

 آلفای کرونباخضریب  نام متغیر
 7/0)مقادیر بالاتر از 

 است( مطلوب

میانگین واریانس شرح داده 
 (AVE)شده 

 است( مطلوب 5/0)مقادیر بالاتر از 

 پایایی ترکیبی
و  مطلوب 7/0مقادیر بالاتر از )

 (نامطلوب است. 6/0تر از پایین

 868/0 939/0 935/0 اعتماد به خیریه
 953/0 799/0 443/0 شهرت خیریه

 925/0 757/0 999/0 بر بهبود علت بودناثربخشادراک از 
 807/0 512/0 292/0 قصد خرید

 117/0 787/0 865/0 قصد توصیه به دیگران

کمیته  قصد توصیه به دیگران 424/4 224/2 02/2 422/2
 شهرت خیریه   120/0 221/2 امداد

 اعتماد به خیریه   222/0 144/2

 بودناثربخشادراک از    220/2 204/2
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برای متغیر  کرونباخآلفای دار توان دید تمامی مقادیر از سطح مطلوبی برخوردار هستند؛ به جز مقمی 2همانطور که در جدول شماره 

-بنابراین می ( است.2/2پذیرفته شده )( بالاتر و بسیار نزدیک به سطح 4/2قصد خرید، که البته این مقدار هم از حداقل قابل قبول )
 کنند.یخوب عمل م یبه اندازه کاف ی مورد استفاده در این پژوهشریگاندازه یهااسیمقتوان گفت 

-یک سازه با شاخص ی بیانگر میزان رابطةصیبود. اعتبار تشخ یصیابزار پژوهش، اعتبار تشخ یابیارز یبرا مورداستفادهدیگر رمعیا
یکی . ستمجاورش ا یهاسازهمتفاوت از  یحیسازه به طور صح کیاست که  یزانیو مها، آن با سایر سازه رابطةهایش در مقایسه با 

 انسیوار ریدوم مقاد ةشیدارد که ر مسئلهنیفرونل و لارکر  است  که اشاره به ا ارینوع از اعتبار استفاده از مع نیا یابیارز هایاز روش

و  یفرونل و لارکر به نقل از اکازاک) باشد گرید یهاسازهآن سازه با  یهمبستگ ریاز مقاد تربزرگ( هر سازه، AVE) شرح داده شده

توان برای میبرخوردار است و   گیری از اعتبار تشخیصی خوبیمقادیر محاسبه شده بیانگر این بود که ابزار اندازه(. 0221 لوریت

ها ضرایب افزار در حالت استاندارد نشان داده شده است. مقادیر روی فلشخروجی نرم (0)در شکل . ارزیابی مدل ساختاری اقدام کرد
 دهد. مسیر را نشان می

 
 گیری( در حالت استانداردپژوهش )مدل تحلیل مسیر و مدل اندازهمدل ساختاری  (2)شکل 

کننده از اثربخش بودن بر علت، با توان مشاهده کرد، ضرایب مسیر میان متغیر ادراک مصرفمی (2)طور که در شکل همان
متغیرهای قصد خرید و قصد توصیه به دیگران و همچنین ضرایب مسیر متغیر اعتماد به خیریه بر قصد خرید و قصد توصیه به 

مدل  (2)دیگران، مثبت است. امّا ضرایب مسیر متغیر شهرت خیریه با قصد خرید و قصد توصیه به دیگران، منفی است. در شکل 
کمتر از  tدهند. اگر مقادیر می را نشان tها مقادیر اری پژوهش در حالت معناداری نمایش داده شده است. اعداد روی فلشساخت

 دار نیست. بینی شده معنیاست که مسیر پیش باشد بیانگر این 9.96
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 داریمدل ساختاری پژوهش در حالت معنی.2شکل

بودن، بر متغیرهای به جز در مسیر تاثیر ادراک مصرف کننده از اثربخش  tمی توان مشاهده کرد مقادیر  (2) که در شکل طورهمان
میزان مورد قبول است. بنابراین تاثیرگذاری اعتماد به خیریه و شهرت قصد خرید و قصد توصیه به دیگران،  در سایر مسیرها کمتر از 

، SRMR=0/078های ارزیابی برازش مدل )شاخص ورد تایید قرار نگرفتند.خیریه بر قصد خرید و قصد توصیه به دیگران م
d_ULD=1.400 ،d_G=0/726 ،Chi-Square=436/421 و ،NFT=0/788)  نیز بیانگر این هستند که مدل از

 برازش خوبی برخوردار نیست که با توجه به تعداد فرضیات رد شده، منطقی است.

 و پیشنهادها یریگجهینت

اتصال فروش محصول به اهداف خیریه بر تمایل به خرید و قصد توصیه به خرید به دیگران  ریتأثپژوهش حاضر با هدف بررسی 
برخی از متغیرها مانند شهرت خیریه، اعتماد به خیریه و ادراک از  ریتأث، در این مسیر یشیآزماشبهانجام شد و با انجام یک تحقیق 

یز مورد بررسی قرار گرفتند.نتایج پژوهش حاضر نشان داد آگاهی از اتصال برند به یک علتّ اجتماعی و در بهبود علت ن بودناثربخش
این توصیه خرید محصول به دیگران را تقویت کند. تمایل بیشتر به خرید و  جملهتواند رفتارهای مثبت خریداران از هدف خیریه می

به مدیران برندهای  نیبنابرا؛ است (0204) 2حمصی، علی و حشوش( و0202)و همکاران  1ها همسو با نتایج مطالعه پاتلیافته
به هدف خیریه و شود که اتصال خود را مند به استفاده از بازاریابی علیّ، و در این مورد خاص به مدیران برند احسان توصیه میهعلاق

و سازوکار مرتبط با این اتصال را از طریق  "( ره) کمک به اشتغال مددجویان کمیته امداد امام خمینی"در این مورد خاص، هدف 
  برسانند و اطلاعات کافی را برای اقناع مخاطبان در اختیار آنها قرار دهند. کنندگانمصرفهای مختلف به اطلاع رسانه

در بهبود علتّ بر تمایل به خرید محصول و تمایل به توصیه به  بودناثربخشمثبت ادراک از  یرگذاریتأثهمچنین در پژوهش حاضر 

کننده از ( نیز تاثیر مثبت ادراک مصرف0202وی و همکاران ) مطالعةدر  قرار گرفت. دییتأدیگران برای خرید محصول مورد 

کنندگان، هرچه مصرفد ( نشان دا0202)مطالعه دی و گوآمورد تایید قرار گرفت. ، بر تمایل به خرید در بازاریابی علیّاثربخش بودن
به تری تاثیرگذار است، باور قویبیشتر احساس کنند که رفتارهای خرید آنها در برنامه های بازاریابی علیّ در بهبود شرایط جامعه 

بیشتری به پذیر از لحاظ اجتماعی است پیدا می کنند و درنتیجه تمایل بازاریابی علیّ یک شرکت مسئولیت اینکه شرکت درگیر در
یک علتّ پیوند کنند و محصول خود را به مه های بازاریابی علیّ مشارکت میبنابراین زمانی که شرکتها در برنا خرید محصول دارند.

                                                           
1 Patel 

2Homssi, Ali &Hashoush 
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نشان دهند که های پیشبردی خود مرکز کنند و در تبلیغات و برنامهکنندگان تر بهبود اثربخشی درک شده توسط مصرفزنند باید بمی
تواند به بهبود علتّ کمک کند. به طور خاص در مورد برند احسان که ها میکنندگان و رفتارهای حمایتی آندهای مصرفچگونه خری

در پژوهش حاضر مورد بررسی قرار گرفت، فروشگاه های این برند می توانند با تاکید بر اینکه محصولات عرضه شده، هنر دست 
ری از مددجویان هنرمند در حین تولید اثر، و تشریح سازوکار رساندن بهای محصول مددجویان کمیته امداد است و نمایش تصاوی

 ادراک خریداران از اثربخش بودن را تقویت کنند.خریداری شده به دست مددجویان، 
همچنین اگرچه در پژوهش حاضر ضریب مسیر میان اعتماد به خیریه و تمایل به خرید و اعتماد به خیریه و تمایل به توصیه به 

میجر این یافته مخالف با نتایج تحقیقات قرار نگرفت. دییتأاین مسیر مورد  یداریمعنtمقدار آماره  بهباتوجه یبود؛ ولدیگران مثبت 

-یکی از دلایل احتمالی این مسئله ممکن است شک و تردید مصرف( است که نشان دادند 0202شولتز و همکاران ) ( و0222)
 یکنندگان معمولاً نسبت به مشارکت واقعمصرف ها باشد.های بازارایابی برای پیامکنندگان نسبت به صحت پیام تبلیغاتی و انگیزه

ادعا  ای غاتینسبت به تبل دیبه شک و ترد تیشود که در نهایم جادیا یادراک جهیو در نت رنددامرتبط با علت شک  یابیشرکت در بازار

تواند تمایل به خرید و رفتارهای حمایت گرایانه را تحت تاثیر قرار میو این شک و تردید ( 0202د)پاتل و همکاران شو یم لیتبد
، به کنندگان در پژوهشفرضیه شده باشد اعتماد پایین شرکتدلیل احتمالی دیگری که ممکن است باعث عدم تایید این دهد. 

و اعتماد به خیریه  4221کنندگان به خیریه محک توان دید اعتماد شرکتمی 4طور که در جدول شماره خیریه است. همان موسسة

است. نتایج تحقیقات نشان داده  ی امداد، میزان اعتماد پاییناست. که در هر دو مورد، به ویژه در مورد کمیته 0222کمیته امداد 
مهم است و اعتماد به سازمان های بازاریابی علّی، هم اعتماد به سازمان غیرانتفاعی و هم اعتماد به سازمان خیریه است که در برنامه

-بنابراین توصیه می .(0221 1)پروئنسا و پریرا بازاریابی علیّ است قعی بودن اتصال ذکر شده در برنامةخیریه، مهمتر از اعتماد به وا
ریزی کند تا بتواند از سرمایة اعتماد ایجاد شده شود کمیتة امداد امام خمینی برای جلب اعتماد مخاطبان و بهبود اعتماد آنها برنامه

 برای افزایش فروش برند احسان و در نتیجه، تداوم اشتغال مددجویان تحت حمایت خود استفاده کند.
 نیباشد؛ اما ارگذاریتأثشهرت خیریه بر تمایل به خرید و تمایل به توصیه دیگران به خرید محصول  رفتیمهمچنین اگرچه انتظار 

و همکاران  ، و پنگ(0220آهنگر و همکاران ) با نتایج تحقیقاین یافته  قرار نگرفت. دییتأدر پژوهش حاضر مورد  یرگذاریتأث

ل توجهی بر تمایلات رفتاری مصرف کنندگان برای کمک به خیریه و ( که نشان دادند شهرت و اعتبار خیریه تاثیر قاب0202)
مشارکت در بازاریابی علیّ دارد، در تضاد است. اگرچه بررسی فرضیات به صورت مجزا در دو گروه خیریه محک و کمیته امداد امام 

بررسی، به ویژه کمیته امداد امام خمینی های مورد ولی محققان معتقدند ماهیت خیریه خمینی هم بیانگر عدم تایید این فرضیه بود،
که اگرچه یک موسسه عام المنفعه غیردولتی است، اما عامه مردم آن را به عنوان یک سازمان دولتی می دانند، ممکن است در این 

اد اعتماد عمومی ا نشان دهعلاوه بر این یافته عدم تاثیرگذاری نقش داشته باشد که بررسی این موضوع مستلزم تحقیقات بیشتر است.
تواند ارزشمند اعتماد و راهکارهای بهبود آن می کمیته امداد پایین است . انجام تحقیقاتی برای شناسایی دلایل این سطح از به خیریة

 باشد.
، شرکت شودیممنتفع  یاز کمک مال هیریبرد شناخته شده استکه در آن خ -د بر -د ابتکار بر کی عنوانبهبازاریابی مبتنی بر علتّ 

(. 0202)سنگ و دوک  نسبت به خود دارند یشرکت در طرح، احساس خوب لیبه دل کنندگانمصرفو  بخشدیمخود را بهبود  ریتصو
های های خیریه و شرکتزمانسا .تواند تاثر مثبتی بر فروش برند داشته باشدنشان داد اتصال برند به خیریه میپژوهش حاضر 

لازم به ذکر است که پژوهش حاضر های این تحقیق استفاده کنند. توانند از یافتهاز بازاریابی علی را دارند میده انتفاعی که قصد استفا
انتخاب غیرتصادفی پاسخگویان، عدم اطلاع از سطح درگیری پاسخگویان هایی همراه بوده است. ها با محدودیتمانند تمامی پژوهش

                                                           
1Proença& Pereira 
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همگی از متغیرهایی هستند که ممکن است بر نتایج  ،ه، و تصنعّی بودن شرایط خریدبا علتّ مطرح شده یا طبقه محصول مطرح شد
ها و با توجه به یافته تحقیق تاثیرگذار باشند و در پژوهش حاضر مورد بررسی یا کنترل قرار نگرفتند که لازم است به آن توجه شود.

 ان آتی توصیه می شود:های پژوهش، انجام تحقیقاتی با محورهای زیر برای پژوهشگرمحدودیت

 ها و سازوکارهایی برای افزایش اعتماد به خیریه و اثربخشی استراتژی بازاریابی علّیشناسایی روش -

 انجام تحقیقاتی مشابه با تحقیق حاضر، با درنظرگرفتن سطح درگیری خریداران با طبقة محصول -

های مختلف )مانند حفاظت از محیط برند به علتّ انجام تحقیقاتی مشابه با تحقیق حاضر، با هدف بررسی تاثیر اتصال -
 زیست، کمک به کودکان کار، و ...( و درنظرگرفتن سطح درگیری مصرف کننده با علتّ

 فهرست منابع
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