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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of cause-related marketing on Tak 

Makaron consumers’ intention to buy. To achieve this goal, the factors involved in 

this issue were identified through examining the previous studies in this arena. 

Factors such as cause-related marketing, brand attractiveness, consumer 

identification with the company, consumer pessimism, ethical feelings, and purchase 

intentions were then used to form the research model. The present study is applied in 

terms of purpose and is descriptive in terms of research method. The data collection 

instrument in this study was a questionnaire with 350 questionnaires, which was 

distributed among consumers of Tak Makaron product in Tehran between November 

and January 2015, out of which 330 acceptable questionnaires were collected. Data 

analysis was performed using correlation analysis and structural equation modeling 

with the help of AMOS18 software. The results show that cause-related marketing 

has a positive and significant effect on brand attractiveness, ethical feelings, and 

consumer purchase intention. However, it has a significant, negative effect on 

consumer pessimism. In addition, the consumer's moral feelings and his 

identification with the company have a positive and significant effect on the 

purchase intention. Finally, consumer pessimism has an opposite effect on the 

purchase intention and cause-related marketing. 
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 کننده قصد خرید مصرف برخیرخواهانه   بازاریابی تأثیر

 ماکارون( کنندگان تک )مورد مطالعه: مصرف

 3اصغر رشید ، علی2نژاد نیما سلطانی، 1حسین خنیفر

 مدیریت و حسابداری پردیس فارابی دانشگاه تهراندانشکدة . استاد 1
 کاربردی فرهنگ و هنر رشد کرمانـ   مرکز آموزش علمیمدرس . 2
 ارشد مدیریت بازرگانی پردیس فارابی دانشگاه تهران . کارشناس3

 (20/02/1395 تاریخ پذیرش:ـ  30/11/1394 )تاریخ دریافت:

 چکیده

سـیدن  . برای رشدانجام  ماکارون تک کنندگان بازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید مصرف تأثیر بررسیبا هدف  حاضر پژوهش
متغیرهـای   از اسـتااد   بـا و  از طریق مطالعات گذشته، عواملی که در این موضوع دخیل بودند شناسـایی شـدند   ،به این هدف

مدل  و قصد خرید ،قیاخلا کنند ، احساسات بدبینی مصرفکنند  با شرکت،  هویت مصرف برند، بازاریابی خیرخواهانه، جذابیت
ها در این  ابزار گردآوری داد  .است توصیای تحقیقی روش از نظر و کاربردی هدف نظر از حاضر تحقیق. گرفت شکل پژوهش

ما  تا  زمانی آبانفاصلة شهر تهران در  ماکارون تکمحصول  کنندگان مصرفرسشنامه بین پ 350تعداد  .پژوهش پرسشنامه بود
با استااد  از تحلیـل همبسـت ی و   ها  ل داد وتحلی تجزیه .شدآوری  قابل قبول جمعپرسشنامة  330و تعداد  توزیع 1394ما   دی

بازاریـابی خیرخواهانـه بـر     داد انجام شد. نتـای  پـژوهش نشـان    AMOS18 افزار  ال ویابی معادلات ساختاری و با کمک نرم
و کننـد  اثـر معکـو      بدبینی مصرفبر اما،  ،معنادارمثبت و  تأثیر کنند  قصد خرید مصرفو  ،اخلاقی احساساتجذابیت برند، 

. گذارد میمثبت و معنادار  تأثیربا شرکت نیز بر قصد خرید  کنند  مصرفاحساسات اخلاقی و هویت  ،همچنین .گذارد میمعنادار 
 .گذارد می اثر معکو بر قصد خرید محصول بازاریابی خیرخواهانه  کنند  مصرفدر نهایت بدبینی 

 واژگانکلید

 .یابی معادلات ساختاری ، مدلقصد خرید ماکارون، تک بازاریابی خیرخواهانه،
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 مقدمه

هاا انتااار    آن. شوند نمی فقط با دریافت محصول یا خدمات متقاعد کنندگان مصرفامروزه، 

در حاال حارار    مسئولیت اجتماعی باشاد.  ةمحدوددر  ارزشی را دارند که فراتر از کیفیت

گرفته را  عهده هبهای  کنند که مسئولیت می هایی حرکت مشتریان به سمت آن دسته از شرکت

اکثار   که قیمت و کیفیات محصاو ت یاا خادمات مشاابه اسات،       زمانی. رسانندببه اثبات 

 معاا  کاه از یا    خریاد کنناد   هاایی   دهند از آن دسته شرکت می ترجیح کنندگان مصرف

 ةروز همااه یهااا یریااگ میتصاام (.Anghel et al 2011: 75) کننااد ماای اجتماااعی حمایاات

 شاان یا یاخلاقا  یهاا  دگاهیا د دادن نشاان  یبرا یفرصت کا  دیخر مورد در کنندگان مصرف

 یهاا  جنباه  گار ید و اعضاا  ریساا  مصارفشان در زمینة ها آن یریگ میتصم. شود یم محسوب

آن دساته  ف یتوص یخیرخواهانه برا یابیاصطلاح بازار .سازد می مند بهره را طیمح و جامعه

 یبارا  یفرصات باه منللاة    کننادگان  فمصار کاه باه   رود  به کار مای  یابیبازار یها تیفعالاز 

 ،(یو اخلاقا  یاجتمااع  ی، باورهاا مثلاً) یر از منافع شخصیغ یلیبه د  ،دیخر گیری تصمیم

( بازاریابی خیرخواهانه 1988)منون  و 1واراداراجان .(Kim & Johnson 2013) شود می ارائه

یلی و اجرای فعالیت ربازاریابی خیرخواهانه فرآیند طرح» اند: کرده تعریف صورت بدین را

بازاریابی است که مشخصه آن ارائه پیشنهادی از سوی بنگاه اقتصادی مبنای بار تخصای     

مبلغی به ی  امر خیر مشخ  شده به ازای مشارکت مشتریان در ی  مبادله درآمدزاسات  

 تردیاد  و شا   «.کناد که هام اهاداف شخصای و هام اهاداف ساازمانی را بارآورده مای        

 به ها آن پاسخ بر گذاریتأثیر در بازاریابی خیرخواهانههای  برنامه و اتتبلیغ به کننده مصرف

 کلای،  طاور  باه . کناد  مای  ایفاا  مهمای  نقا   بازاریاابی خیرخواهاناه  های  برنامه و تبلیغات

 و تبلیغاات  باه  تاری  ناامطلوب  واکان   زیاد احتمال به با  تردید و ش  با کنندگان مصرف

 مطالعات(. Kotler & Lee 2005) دهند می نشان خواهانهبازاریابی خیرهای  برنامه های کمپین

 تواناد  می خاص کنندگان مصرف تردید و ش  در کننده مصرف صفات اند داده نشان گذشته

 Gupta & Pirsch) دهاد  قارار  تاأثیر  تحت را بازاریابی خیرخواهانه به کننده مصرف واکن 
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2006; Singh et al 2009; Webb & Mohr 1998).   میاان  اسات  ممکان  یاد ترد و شا 

 افالای   را هایی طرح چنین انگیلة ها آن است ممکن که طوری ؛شود ایجاد کنندگان مصرف

 دوستانه. نوع های انگیله نه کنند تلقی بیشتر سود کسب و فروش

این اسات کاه    ةدهند اخیر در ایران نشانهای  افلای  روند استفاده از این شیوه در سال

خیریاه و نقا  آن در بهباود    موروع دولتی به های  حتی سازمان اقتصادی وهای  نگاه بنگاه

و ایان اساترات ی جدیاد    اسات  ی ّ نگرش مردم به برند و در نهایات پیشابرد فاروش جاد    

در فضای رقابتی امروز کشور ماست. ی در ّ بازاریابی در حال تبدی  شدن به ی  جریان جد

نیکوکاراناه،  هاای   خیریاه و کما   موراوع  با توجه به حساسیت بسیار زیاد مردم به  ایران،

و دارد اقتصادی از بازاریابی خیرخواهانه رارورت تاام   های  صحیح و اصولی بنگاهاستفادة 

 ماردم هاای   و نگرانای ملاحااات  بازاریابی و عدم توجاه باه   شیوة ناصحیح از این استفادة 

و حتای   اقتصاادی هاای   تواند به شکست این استرات ی و بدبینی مردم به عملکرد بنگااه  می

ساازمان   1384از ساال  را ایان ناوع بازاریاابی     شاود.  منجر در آیندهها  آسیب دیدن خیریه

هاا همکااری    یکی از این نوع همکااری  کرد واقتصادی ایران معرفی های  یونیسف به بنگاه

انه بخشای از درآماد   یساال  1387از سال  ماکارون ت شرکت  .است ماکارون ت یونیسف و 

 قیا تحق چیه کنون تا نکهیا  یدله ب اما .دهد می ماران سرطانی اختصاصخود را به درمان بی

 ماکاارون  تا   کنندگان مصرفبر قصد خرید  خیرخواهانه یابیبازار تأثیر خصوص در یعلم

در  آن یاثربخش و روش نیا از ماکارون ت  کنندگان مصرف استقبال لانیم است نگرفته انجام

شاد. از   مای  احساسپ وهشی  دادن چنین ین ررورت انجامبنابرا. دارد قرار ابهام از یا هاله

های بازاریابی خیرخواهانه بر قصاد خریاد    فعالیت تأثیرشده  تحقیقات انجامدر طرف دیگر 

 Qamar & Lodhi 2013; Shabbir et al) شده استبه صورت مستقیم بررسی  کننده مصرف

، کنناده  مصارف بادبینی   ( و سایر متغیرهای بااهمیات از جملاه احساساات اخلاقای،    2010

هاای   باین فعالیات  رابطاة  د در نا توان با شرکت که مای  کننده مصرفو هویت  ،جذابیت برند

در ایان  رو،  ازین. اند قرار نگرفتهباشند مورد توجه مؤثر بازاریابی خیرخواهانه و قصد خرید 

 تحقیقاتی پوش  داده شود. این خلأشود  سعی میهمچنین پ وه  
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 پژوهشة پیشینمباني نظری و 

گیری خرید خدمات و محصاو ت تاابعی از ساه عاما       تصمیم .کننده مصرفقصد خرید 

کننده با توجه به کاا  و   محصول و موقعیت است. به این ترتیب که مصرفو  کننده مصرف

خدمات و موقعیتی که در آن قرار گرفته است اقدام به کسب اطلاعاات و ارزیاابی برنادها    

سرشات   )رودانی و رحماان  گلیند برمیاین عوام   تأثیره را تحت شد و برند گلین کند  می

(. قصد خرید به احتمال اینکه مشتریان در ی  موقعیت خرید برندی خااص از یا    1389

 (.1393ن اد  )سلطانیکند  میطبقه محصول را خریداری کنند اشاره 

 مشاتریان  پرداخت زا بخشی که کند می تأکید بازاریابی خیرخواهانه .بازاریابی خیرخواهانه

 Kim) اخلاقی است یا برای حمایت از اهداف خیریه معامله دادن یا انجام برای خرید محصول

& Johnson 2013.) در تبااد ت تولیاد    کنناده  مصارف دهد کاه   می این مشارکت هنگامی رخ

 & Varadarajan) شاود  مای  درگیار  ،کناد  مای  که اهداف سازمانی و شخصی را ارراا  ،درآمد

Menon 1988).  کند رمن آنکه اهداف تجاری خود  می بازاریابی خیرخواهانه به سازمان کم

 نگارش  بر بازاریابی خیرخواهانه نیل در نار داشته باشند. کنند مسائ  اجتماعی را می را برآورده

، (Kim & Johnson 2013) شده ارائه محصو ت و شرکت حامی این نگرش به کنندگان مصرف

 انتخااب  را تجاری نام آن کننده مصرف اینکه احتمال و ،(Kim & Johnson 2013) خرید قصد

 یا   اساتفادة  اساسی انگیلة باور باشند که این بر کنندگان مصرف اگر .گذارد می مثبت تأثیرکند 

اثر منفی داشاته   بازاریابی خیرخواهانهاست  ممکن انتفاع است، بازاریابی خیرخواهانه از شرکت

 محققاان  ایان،  بار  عالاوه (. Webb & Moher 1998; Varadarjan & Menon 1988) باشاد 

 ایان  از کننادگان  مصارف  مثبات  به ارزیاابی  که را بازاریابی خیرخواهانههای  برنامههای  وی گی

 Barone et al 2000; Praceius) شود بررسی کردند می منجر ها آن افلای  مشارکت یا ها برنامه

& Olson 2004; Strahilevitz & Mayers 1998.) 

و عادم اعتمااد باه     ،نامیاعتماادی، باد   ظان، بای   به سوء بدبینی غالباً .کننده مصرفبدبینی 

و حتای   ،عادم رراایت، مقاومات   هاای   طور به واکان   اقتصادی و همینهای  بنگاههای  انگیله

ظن به ی  بنگاه اقتصادی برخاسته از فرایند  شود. سوء می خیریه ربط دادههای  بنگاهبا خصومت 
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رازمدت است که شام  مشاهدات مکارر نااهمخوانی باین حالات مطلاوب فارد )اهاداف و        د

را بنیاان   . تکرار زیاد نارراایتی بااوری غالاب   است های ( و اعمال کارگلار بازاریابی خواسته

شا   باعث و  ا است پنهان شخصیهای  که بنگاه اقتصادی دارای اهداف و انگیلهاین ا گذارد می

از این منار بدبینی (. Anuar et al 2014) شود مینگاه اقتصادی )بدبینی( همیشگی به ادعاهای ب

 ةآموزند پس از مشااهد  کنندگان می مصرفکه در آن است برانگیل  فرایندی چال  کننده مصرف

تدافعی، به  کنندگان مصرف .بگیرند اند حالت تدافعی به خود استفاده قرار گرفته اینکه مورد سوء

به صورت فعا نه در برابار   شوند و میاعتماد  بنگاه اقتصادی بدبین و بیهای  به ادعاوسیع، طور 

و ممکان اسات باه منااور     کنناد   مای بنگاه اقتصاادی مقاومات   خیرخواهانة اقدامات بازاریابی 

، کننده مصرفماندگاری ناررایتی  آتی رفتاری خصمانه نشان دهند.های  جلوگیری از ناررایتی

یاا درمانادگی    ،شدن، عدم تواناایی مأیوس تواند به  می ،کننده صرفمتدافعی های  تلاشرغم  به

بازاریابی خیرخواهانه زمینة از بنگاه اقتصادی فعال در  کنندگان مصرفشود که از طریق آن منجر 

 (.Anuar & Mohamad 2012) شوند می گردان روی

نام تجاری ی  شرکت و مصرف محصول آن شارکت   .با شرکت کننده مصرفهویت 

. تا امروز مطالعاات انادکی   (Belk 1988) است کننده مصرفای برای هویت شخصی  لهوسی

تواند برای صاحبان شرکت به همراه داشاته   می پنداری با برند و نتایجی که ذات همزمینة در 

مباحاث  هویات اجتمااعی در   ناریاة  اساتفاده از   .(He et al 2012) باشد انجام گرفته است

با شرکت مرتبط است که در آن عواملی مانناد   کننده مصرفی پذیر مدیریت با بحث هویت

و میالان تعاما  باا ساازمان      ،پرستی  سازمان، سطح انتاار از سازمان، مدت زمان عضاویت 

مرباو  باه   مباحاث  در  .(Kim et al 2011) پذیری از سازمان است میلان هویت ةکنند تعیین

در آن افراد هویت خود را با هویات   پذیری میلانی است که رفتار سازمانی مناور از هویت

ساازمان باه   های  ی گیتوانند خود را از طریق و میکنند  می و احساسدانند  میسازمان یکی 

 .(Papista & Dimittiadis 2012) دیگران معرفی کنند

هویت سازمانی ی  تصویر ذهنی قدرتمند است کاه بار اینکاه یا  عضاو       .جذابیت برند

 ةتواناد زیرمجموعا   مای  گذارد. هویت ساازمانی اساسااً   می ه شود اثرسازمانی با سازمان شناخت
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ای که ی  عضو سازمان خودش را با هماان   درجه ،به عبارت دیگر ؛هویت اجتماعی دیده شود

تحقیقاات   .(Marin & Ruiz 2007) کناد  مای  کاه ساازمان را تعریاف    تعریف کند هایی وی گی

انتخاب و مصرف برند سعی در تقویت هویت  از طریق کنندگان مصرف دهد میبازاریابی نشان 

بستگی دارد که تاا  موروع خود دارند. این که ی  مشتری توسط سازمان شناسایی شود به این 

 & Escalas) ی  شری  یا گروه مرجاع نگااه کناد   منللة چه حد مشتری به شرکت یا برند به 

Bettman 2005) .شاود   مای  باا شارکت  کنناده   هویات مصارف   یکی از اجلایی که به شناسایی

باا توجاه باه     ،را یشارکت     کاه افاراد  اسات   ای جذابیت برند در واقع درجهجذابیت برند است. 

 .کنند می شرکت حمایت آن دهند و از روابط خود با می پایدار آن، ترجیحهای  وی گی

اخلاقای ماردم، چناد محقاق      گیری تصمیمدر تحقیقات مربو  به  .اخلاقی احساسات

برخای از محققاان ساهم لاذت اخلاقای را جالاب       . اناد  گرفتاه در نار  نق  احساسات را

 با منافع یا رفاه جامعاه و اشاخاص،   است آن احساساتی که مرتبط»اند. لذت اخلاقی  دانسته

احساساات  . (Haidt 2003) تعریاف شاده اسات    «هکننده یا نمایند غیر از خود فرد قضاوت

ای  پدیاده ناد. لاذت اخلاقای باا     ا متفااوت احساسات اولیه )مانند لذت و شادی( با اخلاقی 

توانناد   مای زیارا   .ناد ا احساسات اخلاقی مهم .است ، مرتبطمانند رفاه جامعه ،خارج از فرد

ماورد   گیرناد  مای  تصمیمبرای توریح اینکه چگونه افراد در رابطه با رفتارهای خوب و بد 

کنناد کاه    می شرکت ای لاقیاخهای  مردم در رفتاراند  د. محققان بیان کردهنگیر استفاده قرار

بفهمناد چگوناه    اناد  کند. محققاان تالاش کارده    میتأیید ها آن رفتار را رد یا  احساسات آن

هاا و رفتارهاای    آنهاای   بار قضااوت   ،احساسات اخلاقی افراد، مانند احساس گناه و غرور

بارای  برخای از ماردم وقات خاود را      گذارد. ماثلاً  می ها اثر مالی آنهای  داوطلبانه و کم 

(. Hofman1981) کنناد  نمای  ولی پول خاود را خارج   ؛کنند میصرف کاه  احساس گناه 

 کنناده  مصارف کارگیری بازاریابی خیرخواهانه مبنی بر این است کاه اینکاه از    هباولیة نطق م

برند مطلاوب و دلیا     برند قضاوت اخلاقی داشته باشد باعث نگرش او به دربارةبخواهیم 

 (.Wheale & Hinton 2007) شود می خریدار
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 لگوی مفهومياو  ها فرضیهتوسعة  تجربي پژوهش وپیشینة 

بازاریابی خیرخواهانه افالای  فاروش بارای شارکت اسات. مشااهده شاده         مهم یکی از اهداف

 اناد  موفقیات چشامگیری داشاته   هاا   بازاریابی خیرخواهانه در افلای  فروش شارکت های  کمپین

یابی خیرخواهاناه ابالار بازاریاابی اسات کاه بار رفتاار خریاد         بازار (.1988واراداجانان و منون )

 .(Qamar & Lodhi 2013) : ادراک، نگرش، رفتارگذارد می تأثیرمرحله سه از طریق  کننده مصرف

 هایی کاه بازاریاابی خیرخواهاناه را واقعااً     فای  و پرینس نشان داد بیشتر شرکتمطالعة 

گرفته در  صورتهای  دهند. پ وه  می فلای را ا کننده مصرفکنند قصد خرید  می پیگیری

بازاریاابی باه حجام    هاای   برناماه این دهد اجرای  می خصوص بازاریابی خیرخواهانه نشان

 ای از فروش منجر شده است. گسترده

های  به سمت علت کنندگان مصرفبازاریابی خیرخواهانه ی  ابلار تاکتیکی برای جذب 

(. Shabbir et al 2010) شاود  مای  لای  فاروش اجتماعی است که در نهایت منجار باه افا   

 شود: می پیشنهاد 1فرریة بنابراین 

مثبتت   تأثیر ماکارون تک کنندگان مصرف: بازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید 1فرضیة 

 .گذارد میو معنادار 

تواند قضااوت و   می یا مثبت منفی ند که چطور احساساتا هبررسی کرد قبلیهای  پ وه 

 Kim & Jhonson 2013; Barone et al) دهد قرار تأثیر تحت را کنندگان مصرف گیری تصمیم

محققان دریافتند کاه   (Schwarz & Clore 1983« )اطلاعات تأثیر»ناریة با استفاده از  (.2000

 ،هدف اقلام دربارة قضاوت برای مبنایی خود به عنوان فعلی منفی یا مثبت احساسات از مردم

مثبات   احساساات  ،ماثلاً کنناد.   مای  اساتفاده  ،تجاری نام پسوند و یغاتتبلو  محصو ت مانند

 .(Kim & Jhonson 2013) شاود  مای  هادف  محصاول  مثبت ارزیابی به منجر کنندگان شرکت

 و لاذت  مثا  ، مختلاف  احساساات  محتوای احساسات، محققان بر ارزش بر تمرکل بر علاوه

 احساساات  ایان  .(Kim & Jhonson 2013) کنند می نیل تمرکل کنندگان مصرف ،ترس و شرم

 Griskevicius et al) دهناد  مای  قارار  تاأثیر را تحت  گیری تصمیم و قضاوت مختلف و مجلا
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 غارور قضااوت   دریافتناد کاه احسااس   ( 2010) همکااران   و 1گرایسکویشوز ،(. مثلا2010ً

قناعات و   و احسااس  دهاد  مای  را افالای   (عمومی )مث  ساعت محصو ت جذابیت دربارة

 را افالای   (ظرفشاویی  ماشاین  مثا  ) اصالی  محصاو ت  جذابیت دربارةقضاوت  دیخرسن

 احساساات  :اخلاقای را توساعه داده اسات    احساسات از دسته چهار( 2003) 2دهد. هایت می

 گنااه،  احسااس  مثا  ) خاود  احساسات انتقاد از ،(تحقیر، انلجار خشم، مث ) دیگران انتقاد از

احساساات   ،(مثا  همادلی  ) واکن  به رنج دیگران اتاحساس ،(افتخار ،غرور شرم، خجالت،

احساساات  » باه  اشااره  احساسات انتقاد از دیگاران  (.ترفیع، قدردانی مث ) دیگران قدردانی از

 انلجاار  تحقیار،  خشام، . (Haidt 2003: 856)دارد  «دیگران شخصیت یا اقدامات بارةمنفی در

 خودبازتاابی  یاا  خودارزیاابی  باا د از خود احساسات انتقا. ندا احساسات انتقاد از دیگران انواع

 افتخاار  و ،غارور  ،خجالات  شارم،  گنااه،  احسااس  شام  احساسات این .شوند می نشان داده

 دیگاران  کاه  واکان  باه رناج دیگاران هنگاامی      احساساات (. Tangney et al 2007) هستند

 از دیگاران احساساات قادردانی    .است دسته این در همدلی. شوند می ند برانگیختها اندوهگین

 و تحساین  قاب  اعمال درگیر شدن در برای افراد را و اخلاقی هستند احساسات روشن طرف

 .گیرند می قدردانی در این دسته قرار و ترفیع .دنانگیل دیگران برمی با ارتبا  احترام در

چگاونگی   تورایح  بارای  توانناد  مای  زیارا  .هساتند  مهام  اخلاقی از مفاهیم احساسات

 اساتفاده  باد ماورد   چه رفتارهایی و اند خوب رفتارهایی اینکه چهدربارة د افرا گیری تصمیم

 اعالام  محققاان  .(Haidt 2003; Monin et al 2007; Kim & Jhonson 2013) دنا گیر قرار

 احساساات  ابا  که ،مخالف یا موافق احساسات اساس اخلاقی را بر رفتارهای افراد ندا هکرد

 چطاور  دریابناد اناد   کارده  تالاش  محققاان  .دهناد  مای  از خود باروز  ،است مرتبط اخلاقی

 زمیناة  در را هاا  آن رفتاار  و قضااوت  غرور، و گناه احساس افراد، مانند اخلاقی احساسات

 کاه  ( دریافات 1981) 3هافمن مثلاً .دهد می قرار تأثیرداوطلبانه تحت  یا کم  گیری تصمیم

و  4آرنت. کنند می هدیه پول برای گناه نه کاه  احساس برای را خود وقت مردم از برخی
                                                                                                                                            
1. Griskevicius 

2. Haidt 

3. Hoffman 

4. Arnet 
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 یاا  احسااس افتخاار   بارای  ماردم وقات خاود را    از برخی دادند نشان( 2003) همکاران 

 ناار  به که آنجا کنند. از می هدف ارزشمند هدیه ی  حمایت از نتیجة عنوان به خوشحالی

 بینای  پای   دارد خیرخواهاناه ارتباا  وجاود    رفتارهاای  و اخلاقای  احساسات بین رسد می

کاه از   ،محصو ت باا اهاداف خیریاه    خرید برای را افراد اخلاقی قصد احساسات کنیم می

دلیا  تاداعی احسااس حمایات از      باه  ،کنناد  می استفاده بازاریابی خیرخواهانههای  کمپین

 :شود می پیشنهاد 3و  2فرریة بنابراین . دهد می قرار تأثیرتحت  ،اهداف خیریه یا اخلاقی

 .گذارد میمثبت و معناداری بر احساسات اخلاقی  تأثیره : بازاریابی خیرخواهان2فرضیة 

کننتدگان   مثبت و معناداری بر قصد خریتد مصترف   تأثیر: احساسات اخلاقی 3فرضیة 

 .گذارد می ماکارون تک

 دارد کنناده  مصارف مثبتی بر جذابیت برند برای  تأثیرتداعی مسئولیت اجتماعی شرکت 

(Bigné-Alcañiz et al 2010).  بازاریاابی خیرخواهاناه ابالار مفیادی جهات       هاای  کمپاین

اینکه بازاریابی خیرخواهاناه جاذابیت برناد را     و نهایتاًهستند گذاری بر اعتماد مشتری تأثیر

 اناد  (. گفتاه Barnes 2011; Marin & Rouz 2007) ددها  مای  افالای   کنناده  مصارف برای 

جاذابیت  دربارة زمانی که . مستقیم بر جذابیت برند شرکت دارد تأثیربازاریابی خیرخواهانه 

. کنیم ی  ارتبا  قاوی و شادید باا آگااهی از برناد شارکت دارد       می برند شرکت صحبت

با آگاهی از برند وابستگی دارد. اعتماد اهمیت زیاادی در برطارف کاردن    شدت  بهجذابیت 

 Currás Bigné-Alcañiz)گاذارد   مای  اعتماد بر جاذابیت برناد اثار   در نتیجه نیاز دارد که 

 & Foster) گذارناد  می تأثیر کننده مصرفنام تجاری و تصویر برند بر رفتار خرید  (.2009

Cadogan 2000)دشو می پیشنهاد 4ة . بنابراین فرری: 

 .گذارد میمثبت و معناداری بر جذابیت برند  تأثیربازاریابی خیرخواهانه  :4فرضیة 

و منفی بودن ایان ارزیاابی    مثبت ،ارزیابی جذابیت برند وابسته به طرز تفکر افراد است

 تعریاف شخصایتی کما    هاای   در رابطه با اینکه چگونه برند شرکت به برطرف کردن نیاز

را بااه هااا  ای از برنااد مصاارف فعلاای طیااف گسااترده وابسااته اساات. بازارهااای ،کنااد ماای
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متفااوت  های  گان باید برنددکنن ین معناست که مصرفداین ب، دهد می ارائه کنندگان مصرف

 خود را با آن پرورش دهند ارزیابی کنند.رابطة خواهند  می ناور انتخاب برندی کهرا به م

 وبا شارکت   کننده مصرفهویت بایستی رابطه مستقیمی بین  واقعی،  دنیای در ،بنابراین

 :شود می پیشنهاد 5فرریة  ،داشته باشد. بنابراینوجود جذابیت برند 

 با شرکت دارد. کننده مصرفبر هویت  جذابیت برند اثر مثبت و معناداری :5فرضیة 

کنناد   مای  افراد احسااس  (،Tajfel & Tumer 2004) هویت اجتماعیناریة با توجه به 

هاای   ایان گاروه  وسایلة  هایی دارند کاه باه    نیاز به ارزیابی مثبت و مشارکت فعال در گروه

و بهباود بخشاند. اگار یا      کنناد  توانند مفهاوم شخصایت خاود را تقویات      می اجتماعی

کناد   میاحساس  ذهنی با شرکترابطة با ی  شرکت دارای هویت شود، ی   کننده مصرف

 ،تعریااف شخصاایت خااود را برطاارف کنااد. سااپسهااای  توانااد از طریااق آن نیاااز ماای کااه

بارای اینکاه   ؛ ساو خواهاد کارد    رفتار خود را با منافع و اهداف ساازمان هام   کننده مصرف

مصارف محصاو ت    .(Ashforth & Mael 1989) موفقیت سازمان موفقیت او خواهد باود 

رود تعهاد   می و شرکت است و بنابراین انتاار کننده مصرفاصلی روابط میان نشانة شرکت 

خاودپروری، خریاد   ناریاة  )خریاد( بیاان شاود. باا توجاه باه        به برند از طریق این رفتار

که همچناین   است ی  عم  برای بیان و مطرح کردن خود کننده مصرفمحصو ت توسط 

 کنناده  مصرفبعد از آنکه هویت  ،. سپساست شخ  ةشد برای برطرف کردن نیاز تعریف

ای بارای   مصرف محصو ت شرکت را وسایله  کننده مصرفبا هویت شرکت شناسایی شد، 

 :شود می پیشنهاد 6فرریة بنابراین  (.Yoon et al 2006) دانند می بیان هویت خود

مثبتت و معنتاداری بتر قصتد خریتد      بتا شترکت اثتر     کننتده  مصرف: هویت 6فرضیة 

 .گذارد می ماکارون تک کنندگان مصرف

 انگیلة دربارة سؤال یا نکردن باور به کننده مصرف تمای  د لت دارد بر کننده مصرف بدبینی

اشااره شاده    .(Mohr et al 1998) خیرخواهاناه  بازاریاابی  کمپین ی  برپایی برای شرکت ی 

قرارگیاری ماداوم در معارب تبلیغاات     نتیجة خیرخواهانه در  بازاریابی بارةاست که بدبینی در

کمباود آگااهی آناان از     ةنتیجا  کننادگان  مصارف یابد و بدبینی  می بازاریابی خیرخواهانه کاه 
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 باه  بادبینی  ،کلای  طاور (. به Obermiller & Spangenberg 1998) استبازاریابی خیرخواهانه 

 کا   در که ،عمومی باور ی  ارائة و تبلیغاتی هایادعا بارةدر ناباوری عمومی تمای  را تبلیغات

 قبال در کنندگان مصرف بدبینی. کنند می تعریف ،است مرتبط عمومی ترغیب با و متفاوت افراد

 کمپاین  و تبلیغات به ها آن پاسخ بر گذاریتأثیر در مهمی نق  خیرخواهانه بازاریابی و تبلیغات

 زیااد  احتماال  باه  باا   بدبینی با کنندگان مصرف کلی، طور به. کند می ایفا خیرخواهانه بازاریابی

 Marhana et al) دهند می نشان خیرخواهانه بازاریابی کمپین و تبلیغات به نامساعدتری واکن 

 واکان   تواند می خاص کنندة مصرف ی  در بدبینی صفت هداد نشان گذشته . مطالعات(2013

 بازاریاابی  به کننده مصرف بدبینی .دهد قرار ثیرتأ تحت را خیرخواهانه بازاریابی به کننده مصرف

 تشاکی   ساودمندی  دلیا   به خیرخواهانه بازاریابی کمپین آیا اینکه ه وسیلةب اغلب خیرخواهانه

 ماالی  کما   هاا،  شرکت مالی کم  اشکال سایر برخلاف. شود می تعیین انتفاع دلی  به یا شده

 بادبینی . اسات  کنناده  مصارف  توسط ماتخد یا محصول خرید با مرتبط خیرخواهانه بازاریابی

 اجارای  ازها  شرکت انگیلة کنند می فکر ها آن که باشد دلی  این به است ممکن کنندگان مصرف

 جاای ه با  بیشاتر  ساود  کساب  و فاروش  افالای   مانناد  است؛ شخصی نفع بر مبتنیها  کمپین

 به ها آن نگرش ردندک اعلام دهندگان پاسخ از نیمی( 1998) موهر و 1وب مطالعة در. یدوست نوع

 انگیالة  ماورد  در بادبینی  از دهندگان پاسخ میان منفی نگرش. است منفی خیرخواهانة بازاریابی

 فکار  کاه  کردناد  اعالام  ها آن. شود منجر خیرخواهانه بازاریابی کمپین ی  برپایی برای شرکت

 .است شخصی نفع خیرخواهانه بازاریابی کمپین برپایی از شرکت انگیلة کنند می

 پاایین  سطح در که کسانی به نسبت بدبینی از با یی سطح با دهندگان پاسخ این، بر علاوه

 حادود  در. دارناد  خیرخواهاناه  بازاریاابی  کمپاین  منفای  ارزیاابی  به تمای  دارند قرار بدبینی

 تحات  را ها آن خرید تصمیم خیرخواهانه بازاریابی که کردند اظهار دهندگان پاسخ از سوم ی 

 بادبینی  باه  اسات  ممکان  خیریاه  هادف  یا   بارای  شده هدیه پول مقدار .دهد می قرار تأثیر

 کاه  هنگاامی  خصاوص  هب ؛کند کم  خیرخواهانه بازاریابی ادعاهای در زمینة کنندگان مصرف

 باه  کما   که وقتی است ممکن کنندگان مصرف بدبینی سطح. باشد کم خیریه به کم  مقدار

                                                                                                                                            
1. Webb 
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 اسات  ممکان هاا   شارکت  کاه  دادند نشان( 1998) موهر و وب. یابد کاه  باشد زیاد خیریه

 افشاا  کنناده  مصارف  بدبینی سطح کاه  مناور به را خیریه اهداف برای شده هدیه پول مقدار

 بازاریاابی هاای   کمپاین  کاه  دادناد  نشاان ( 2009) همکااران   و 1ساین   این، بر علاوه. کنند

 کمپاین  باه  کننده مصرف بدبینی سطح است ممکن کنند. چون تبلیغات زیاد نباید خیرخواهانه

 بار  کننادگان  مصارف  بادبینی  کاه  کنایم  می بینی پی  ما. دهد افلای  را خیرخواهانه بازاریابی

 :شد داده توسعه 8و  7 فرریة بینی، پی  این طبق و دارد تأثیر خیرخواهانه بازاریابی

 .گذارد می کننده مصرفمثبت و معناداری بر بدبینی  تأثیر: بازاریابی خیرخواهانه 7فرضیة 

 کننتدگان  مصترف منفی و معناداری بر قصد خریتد   تأثیر کننده مصرف: بدبینی 8فرضیة 

 .گذارد می ماکارون تک
 

 
 . مدل مفهومی تحقیق1شکل 

                                                                                                                                            
1. Sing 

بازاریابی 

 خیرخواهانه

 برند جذابیت

بدبینی 
 کننده مصرف

ات احساس

 اخلاقی

 قصد خرید

هویت 

 کننده مصرف
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 و روش پژوهش نوع

هاا توصایفی و از ناوع     آوری داده جمعنحوة از نار هدف کاربردی و به لحاظ  این پ وه 

 همبستگی است.

 آمارینمونة و جامعه 

 و شاهر تهاران بودناد    ماکاارون  ت محصو ت  کنندگان مصرفهمة آماری پ وه   ةجامع

 ماکاارون  تا  که از محصو ت گرفت  میی قرار کنندگان مصرفدر اختیار  دها بای پرسشنامه

. باود  تصاادفی سااده  گیری  گیری این پ وه  نمونه بنابراین روش نمونه .کردند استفاده می

پرسشانامه   330توزیع شاد کاه باه     کنندگان مصرفپرسشنامه میان  350تعداد بدین مناور 

نموناة  حجام  محاسابة  ، برای است آماری نامحدودجامعة پاسخ داده شد. از آنجا که حجم 

 آماری استفاده شد:اندازة جامعة آماری از فرمول کوکران در حالت نامشخ  بودن 

(1) 
 

. این واریانس است پ وه های  آمده از متغیر دست هبیشترین واریانس ب  ،1رابطة در 

محاسابه   شاد ای که در ابتدا به صورت آزمایشی توزیاع   عدد پرسشنامه 30بر اساس تعداد 

 95مقدار متغیر نرمال واحد، متنااظر باا ساطح اطمیناان      z به دست آمد. 846/0و عدد شد 

 .() ازمقدار خطای مج d، است و (Z= 1.96درصد )
 .یافتیمدست  ،نفر 324یعنی  ،به این حجم نمونهرابطه با جایگلین کردن اعداد با  در 

 
 ابزار پژوهش

 اسااس  بار   رسشانامه پ .ساخته اساتفاده شاد   محققپرسشنامة از ها  ادهآوری د به مناور جمع

ی و اعتباار  بارای بررسای بیشاتر روایا    . شد یحخارجی طرا مطالعاتسازی  ترجمه و بومی

تأییاد  بررسای و   هاا را  بودند، اعتبار آننفر  5 که مجموعاً ،پرسشنامه، کارشناسان و خبرگان

ساؤا ت  روایای عااملی    ،ها در بهباود پرسشانامه اثار داده شاد. همچناین      و نار آن کردند
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 مرحلاة   یا  و یبازنگرمرحلة  چند از پس ت،ینها در .تأیید شدتحلی  عاملی  باپرسشنامه 

 .شد میتنا یینها پرسشنامة ،یشیآزما

 شناختی نمونه های جمعیت . ویژگی1جدول 

 درصد فراوانی سن درصد فراوانی جنسیت

 مرد

 زن

131 

199 

7/39 

3/60 

30> 

30-40 

40-50 

50< 

35 

185 

65 

45 

64/10 

06/56 

4/19 

6/13 

 درصد تعداد تحصیلات درصد تعداد تأه 

 مجرد

 متأه 

128 

202 

7/38 

3/61 

 دیپلم و فوق دیپلم

 لیسانس

 تحصیلات تکمیلی

68 

128 

134 

6/20 

8/38 

6/40 

 

 مقادار . شاد  استفاده کرونباخ یآلفا روش از ییایپا بیمحاسبة رر یبرا مطالعه نیا در

 دهنادة  نشاان  تواند یم که است 2/83 پ وه  نیا یرهایک  متغ شدة محاسبه کرونباخ یآلفا

بازاریاابی   یرهایکرونباخ متغ یآلفا ریمقاد. باشد شده استفادهپرسشنامة  ییایپا یبا  تیقابل

 کنناده  مصارف ، هویت کننده مصرفاحساسات اخلاقی، جذابیت برند، بدبینی ، خیرخواهانه

 .4/75، /4، 5/92، 1/84، 2/78، 6/85 :از است عبارت بیترت بهبا شرکت، قصد خرید 

اساتفاده شاد. همچناین در     Amos 18و  SPSS16افلار  ها از نرم وتحلی  داده برای تجلیه

ساازی   ها و بررسای بارازش کلای مادل پا وه  از مادل       این پ وه  برای آزمون فرریه

سازی معاد ت ساختاری، برازش مدل و معنااداری   معاد ت ساختاری استفاده شد. در مدل

 NFI،CFI ،AGFI ،GFIهای بارازش مناساب مادل شاام       شود. شاخ  روابط بررسی می

،RMSEA ، Cmin/df پاذیرش  محادودة  هاا در   شاخ  از این شاخ سه . اگر حداق  بود

 .(101 :1391)ابارشی و حسینی  قرار گیرند، مدل به صورت مناسب برازش شده است

6.3 22.0 10.9 

S1

4 

S1

2 

S1

3 

ریسک 

 کارکردی

 ارزش ادراکی

 رضایت مندی

0.44

4 

2.55

0 

هویت برند 

 فروش ا 

2.47

1 

25.3 

18.9 

9.3 S20 

S18 

S19 

8.0 12.3 13.2 

S9 S1

1 

S1

0 14.

1 

17.6 6.3 

S6 S8 S7 

S4 

S5 

S3 

S2 

S1 3.8 

5.1 

5.9 

3.7 

5.1 
 -استنباط کیایت

 آگاهی از برند

2.23

8 

-1.997 0.16

3 
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 های پژوهش ها و يافته تحلیل داده

گیری قاب  قبول هستند،  های اندازه ها تا چه اندازه برای مدل برای مشخ  کردن اینکه شاخ 

. بر مبنای اتخاذ چناین روشای، ابتادا    کردگیری را جداگانه تحلی   های اندازه  مدلمة هابتدا باید 

. نتایج تحلیا   شدندگیری که مربو  به متغیرها هستند به صورت مجلا آزمون  چهار مدل اندازه

گیاری   هاای انادازه   گیاری نشاان داد مادل    های اندازه شده برای تعیین صحت مدل عاملی انجام

با شرکت، بدبینی  کننده مصرفواهانه، احساسات اخلاقی، جذابیت برند، هویت بازاریابی خیرخ

هماراه   تأییادی مادل قابا  قباولی اسات. نتاایج تحلیا  عااملی        و قصد خریاد   ،کننده مصرف

 است. آمده 2گیری در جدول  های اندازه های کلی برازش مدل شاخ 

 گیری های اندازه های کلی برازش مدل . شاخص2جدول 

 صشاخ
 Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA متغیر

بازاریابی 
 خیرخواهانه

211/4 932/0 910/0 956/0 911/0 076/0 

احساسات 
 اخلاقی

214/3 952/0 934/0 897/0 852/0 039/0 

جذابیت 
 برند

552/5 919/0 948/0 892/0 995/0 087/0 

هویت 
 کننده مصرف

776/6 935/0 931/0 954/0 876/0 095/0 

نی بدبی
 کننده مصرف

214/2 988/0 955/0 935/0 868/0 057/0 

 042/0 975/0 941/0 966/0 920/0 667/4 قصد خرید

برازش قاب  
 قبول

5 > GFI>0/9 AGFI>0/8 0.90<CFI<1 0.90<NFI<1 RMSEA<0.08 

 

گیاری از بارازش    هاای انادازه   توان نتیجه گرفت که مدل ، می2با توجه به نتایج جدول 

هاا   دهناد کاه داده   های کلی مادل نشاان مای    ردارند. به عبارت دیگر، شاخ مناسبی برخو

گیری در گام اول،  های اندازه مدلتأیید کنند. پس از بررسی و  خوبی از الگوها حمایت می به

سازی معاد ت ساختاری استفاده شاد. در جادول    ها از مدل در گام دوم برای آزمون فرریه

 فهومی پ وه  ارائه شده است.های کلی برازش الگوی م شاخ  3
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 های کلی برازش مدل ساختاری پژوهش . شاخص3جدول 
نام 

 Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA شاخص

مدل 
 ساختاری

240/4 968/0 901/0 943/0 953/0 078/0 

برازش 
 قاب  قبول

5 > GFI>0/9 AGFI>0/8 0.90<CFI<1 0.90<NFI<1 RMSEA<0.08 

 

های کلی برازش خوب الگو  توان نتیجه گرفت که شاخ  می یادشدهبا توجه به مطالب 

خاوبی الگاو را    شده باه  آوری های جمع . به عبارت دیگر، دادهدهد را نشان میها  توسط داده

  دهند. الگوی معاد ت ساختاری همراه ررایب رگرسیونی در شاک   مورد حمایت قرار می

 ارائه شده است. 2

 
 های پژوهش ی فرضیه. الگوی معادلات ساختار2 شکل
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استفاده شاد.   Pاز شاخ   ،ها الگو، برای آزمون معناداری فرریهتأیید پس از بررسی و 

هاای   شاده بارای وزن   از تفااوت معناادار محاسابه    pبرای مقادار   05/0تر از  مقادیر کوچ 

هاا هماراه رارایب     حکایت دارد. فررایه  95/0رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان 

 آورده شده است. 4مربو  به هر فرریه در جدول  pی و مقادیر رگرسیون

 ها . ضرایب رگرسیونی و نتایج آزمون فرضیه4جدول 

 نتیجه  P بر متغیر متغیر تأثیر فرضیهشمارة 

1 
بازاریابی 
 خیرخواهانه

 تأیید 042/0 31/0 قصد خرید

2 
بازاریابی 
 خیرخواهانه

 تأیید 005/0 41/0 احساسات اخلاقی

 تأیید 023/0 22/0 قصد خرید احساسات اخلاقی 3

4 
بازاریابی 
 خیرخواهانه

 تأیید 000/0 47/0 جذابیت برند

 جذابیت برند 5
 کننده مصرفهویت 

 با شرکت
 تأیید 048/0 51/0

6 
 کننده مصرفهویت 

 با شرکت
 تأیید 000/0 21/0 قصد خرید

7 
بازاریابی 
 خیرخواهانه

 تأیید 031/0 -08/0 کننده مصرفبدبینی 

 تأیید 000/0 -06/0 قصد خرید کننده مصرفبدبینی  8
 *** P < 0/001 

. همچنین در اداماه  شدند تأیید اتفرریهمة ، 4آمده از جدول  دست بهبا توجه به نتایج 

و هویات  برناد،  ، جاذابیت  کننده مصرفاحساسات اخلاقی، بدبینی نق  میانجی متغیرهای 

در قالاب تحلیا     بازاریابی خیرخواهانه و قصد خریاد ن بیرابطة در  با شرکت کننده مصرف

 مسیر بررسی خواهد شد.

 . نتایج تحلیل مسیر5جدول 

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم بر متغیر متغیر تأثیر

 405/0 329/0 069/0 قصد خرید بازاریابی خیرخواهانه
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ریابی خیرخواهانه بر قصاد  بازا، اثر غیرمستقیم 5آمده از جدول  دست با توجه به نتایج به

در  ،ه شاده اسات  نشاان داد  2طور که در شک   (. همان05/0از  )بیشتر نیستمعنادار  خرید

احساسااات اخلاقاای، باادبینی  و قصااد خریااد متغیرهااای   بازاریااابی خیرخواهانااهرابطااة 

اماا باا    ؛نقا  میاانجی دارناد   با شرکت  کننده مصرفو هویت برند، ، جذابیت کننده مصرف

)جادول   یستمعنادار ن غیرمستقیم بازاریابی خیرخواهانه و قصد خریدرابطة ینکه اتوجه به 

 .شود نمی تأیید(، نق  میانجی این متغیرها 5

 و پیشنهاد  بحث و نتیجه

باا   کنناده  مصرفدر پ وه  حارر به مناور بررسی اثر بازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید 

های آماری متعددی اساتفاده شاد.    از تکنی لاقی و لذت اخ کننده مصرفبدبینی نق  میانجی 

هاای   گیاری نشاان داد مادل    های انادازه  شده برای تعیین صحت مدل نتایج تحلی  عاملی انجام

باا شارکت،    کنناده  مصارف ، هویات  کنناده  مصارف گیری بازاریابی خیرخواهانه، بدبینی  اندازه

برخوردارناد. پاس از    و قصاد خریاد از بارازش مناسابی     ،جذابیت برند، احساسات اخلاقای 

ساازی   هاای پا وه  باا اساتفاده از روش مادل      گیری، فرریه های اندازه مدل تأییدبررسی و 

 :به دست آمدنتایج زیر  های پ وه  بررسی فرریه از. شدمعاد ت ساختاری آزمون 

  تحقیاق  نتایجبا مستقیم بازاریابی خیرخواهانه و قصد خرید به اثبات رسید که رابطة 

 (2014و صاابری و رراازاده )   ،(2012)  هاونجرا و همکااران   ،(1390)فار   آقایی

بازاریابی خیرخواهانه و جذابیت برند به اثبات رساید  رابطة و معناداری  مطابق است

( 2013( و قمر و ناواز لودهی )2010)  بیگن آلکانیل و همکارانمطالعة که با نتایج 

احساساات اخلاقای    خیرخواهانه وبازاریابی رابطة معناداری  ،. همچنینمطابق است

رابطاة  قارار گرفات و معنااداری     تأییاد ( ماورد  2012سون )مطابق نتایج کیم و جان

  هاونجرا و همکااران  مطالعة با نتایج  کننده مصرفبازاریابی خیرخواهانه و بدبینی 

های بازاریابی خیرخواهاناه پیشانهاد    فعالیتزمینة در  ،. بنابرایناستمطابق ( 2012)

هایی قرار داده شاود   پیام« شرکت ت  ماکارون»در محوطه داخلی و بیرونی  شود می

کننادگان   مصارف عمادتاً  پذیری شرکت باشد. از آنجا کاه   کننده مسئولیت که تداعی
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شود در  ها در انجام تعهدات خود ندارند، پیشنهاد می ذهنیت مثبتی نسبت به شرکت

اشااره   طور صریحبه( غیره ای ورسانه کاتالوگ، تبلیغات )بیلبورد،های تبلیغاتی  پیام

هاای  یا ساازمان  هاههای خیرخواهانه به چه مؤسسکه درآمد حاص  از فعالیت شود

در سطوح مختلف اجتماعی در تحول   افلایی و همکاری هم .شودتخصی  داده می

در آمااوزش اخاالاق همکاااری، همگرایاای  ،همچنااین .شااود اخاالاق مشااخ  ماای

های فعالیات نیکوکاراناه در    تحول اخلاقی با جلوهارتقای  های اجتماعی در فعالیت

های شااخ  بارای   از مشاهیر و چهره همچنینهای مطلق و نسبی تبیین شود.  بنیان

-در زمینه امور خیریه انجام می «شرکت ت  ماکارون»هایی که معرفی و نوع فعالیت

  . پیدا کنندخاطر کنندگان اطمینانتا مصرف شود استفاده ،دهد

  (2009تاسای ) مطالعة احساسات اخلاقی و قصد خرید نیل با نتایج رابطة معناداری، 

  (،2005و ویاار ) یوناا  (،2000)  همکاااران و بااارون (،2012) جانسااون و جاای

هاای   باید در نار داشته باشاد کاه فعالیات    ماکارون ت بنابراین شرکت . سوست هم

را تحات   کننادگان  مصارف ی هاا  بازاریابی خیرخواهانه احساسات اخلاقی و ارزش

های بازاریابی خیرخوانه به صاورت وسایع بایاد باا      فعالیتپس،  .دهد قرار می تأثیر

 باشد.مرتبط  کنندگان مصرفشخصیت 

  مطالعة با شرکت مطابق با نتایج  کننده مصرفجذابیت برند و هویت رابطة معناداری

زمیناة  در  بات رساید. به اث( 2009( و لی و ووی )2010)  بیگن آلکانیل و همکاران

محصاو ت باکیفیات را عرراه     ماکارون ت شرکت شود  جذابیت برند، پیشنهاد می

زیرا در ایان صاورت اسات کاه      .باشند کنندگان مصرفکه متناسب با نیازهای کند 

تااوان از طریااق پاسااخگویی بااه نیازهااای مشااتری جااذابیت برنااد را ناالد      ماای

 افلای  داد. کنندگان مصرف

  بیگن مطالعة با شرکت و قصد خرید مطابق با نتایج  کننده مصرفهویت  رابطةمعناداری

احسااس هویات   زمیناة  در قارار گرفات.    تأییاد ماورد   (2010)  آلکانیل و همکااران 

 یامدهای  پیبه دل شود می پیشنهاد ماکارون ت با شرکت به مدیران شرکت  کننده مصرف
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ت یا   هویکند بر افالا  جادیا تواند با شرکت می کننده مصرفت یهواحساس که  یمثبت

مهام  هاای   ناه یزم  یت پا یا مطلوب بر هوثیر أتبه مناور  بنابراین،ان تمرکل کنند. یمشتر

 .ت کنندیرا تقو ،ت و ارتباطاتیررا و  یمث  پرست ،یت نام تجاریهو

 بار قصاد خریاد کا هاای بازاریاابی       کننده مصرفنتایج نشان داد بدبینی  در نهایت

گذاری به صورت منفی و معنادار است و باا  تأثیراست و این  گذارتأثیرخیرخواهانه 

باادبینی زمینااة در  مطابقاات دارد. (2013)  همکاااران و پاا وه  مارهانااانتیجااة 

از آنجاا کاه    شاود  های بازاریابی خیرخواهانه پشانهاد مای   به فعالیت کنندگان مصرف

دات خاود  تعها  دادن هاا در انجاام   ذهنیت مثبتی باه ساازمان   کنندگان مصرف عمدتاً

صاراحت   ...( باه  و ،ای های تبلیغاتی )بیلبورد، کاتالوگ، تبلیغات رسانه ندارند در پیام

یاا  مؤسساات  هاای خیرخواهاناه باه چاه      حاصا  از فعالیات  درآمد که شود اشاره 

 شود. ی تخصی  داده مییها سازمان
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 منابع
تهااران، ، سااازی معاااد ت ساااختاری ماادل(. 1391ابارشاای، احمااد؛ سااید یعقااوب حسااینی )

 شناسان. جامعه

بررسی اثر بازاریابی خیرخواهانة کا های مصرفی بر نگرش نسبت به (. »1390فر، آرش ) آقایی

 ارشد، دانشگاه تهران. نامة کارشناسی ، پایان«برند و قصد خرید برند

های مؤثر بر انتخاب برندها در صانعت   انگیلش(. »1389سرشت ) رودانی، امین؛ حسین رحمان

 .25-3(، ص  2)25، صنعت بیمه، «بیمه

تأثیر تصویر فروشگاه و کیفیت خدمات بر تصویر برند خصوصی و (. »1393ن اد، نیما )  سلطانی

 ارشد، دانشگاه تهران. نامة کارشناسی ، پایان«قصد خرید
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