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 چکیده

ــه   ــابی خیرخواهان ــهاســتفاده از بازاری ــان اصــلی انــدهیفزا طــورب ــه جری ي ارتباطــات هــابرنامــهي ب
اسـت. هـدف از ایـن مطالعـه بررسـی اثـر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر           شـده لیتبـد  هاشرکتبازاریابی 

نگـرش نســبت بــه برنـد، تبلیغــات و قصــد خریــد و نیـز نقــش مــؤثر درگیـري ذهنــی مشــتریان بــا     
. اسـت عوامـل تعـدیل گـر     عنـوان بـه مفهوم بازاریابی خیرخواهانه و همچنـین شـک و تردیـد بـه آن     

در  کننــدگانشــرکتنفــر از  384ایــن مطالعــه بــا اســتفاده از طــرح شــبه آزمایشــی بــا اســتفاده از 
بـراي   افتهیسـاختار ي در دسـترس انجـام شـد. دو پرسشـنامه     ری ـگنمونـه شهر تهران بـا اسـتفاده از   

 دهــدیم ـنشـان   انسی ـکووار لی ـوتحل هی ـتجزگـروه آزمـایش و کنتـرل طراحـی گردیـد. اسـتفاده از       
نسـبت بــه برنـد، تبلیغــات و قصــد    کننــدگانمصــرفبازاریـابی خیرخواهانــه نگـرش    ازه کـه اســتفاد 

ــود  ــد را بهب ــخری ــا   بخشــدیم ــی ب ــري ذهن ــاي جمعیــت شــناختی و درگی ــفعال. متغیره ــاتی ي ه
بــر نگــرش نســبت بــه برنــد، تبلیغــات و قصــد  رخواهانــهیخبازاریــابی خیرخواهانــه تــأثیر بازاریــابی 

ک و تردیـد تـأثیر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر متغیرهـاي وابسـته        ولـی ش ـ  کنـد ینم ـخرید را تعدیل 
 .کندیمرا تعدیل 
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 مقدمه-1
ی ســـازمانجامعـــهامـــروزه وظـــایف شـــهروندي ســـازمانی و ایفـــاي نقـــش اجتمـــاعی در 

. حساســیت مشــتریان نســبت بــه رودیمــبــه شــمار  هــاشــرکتمزیــت رقــابتی  نیتــرمهــم
را نســبت  هــاشــرکتانجــام مســئولیت ســازمان در قبــال جامعــه، میــزان دانــش و اســتقبال 

پاســخگوي مناســبی بــراي  توانــدینمــبــه ایــن مهــم افــزایش داده اســت. بازاریــابی ســنتی 
ــه      ــر ب ــر منج ــن ام ــد. ای ــازمانی باش ــاي س ــوع از تقاض ــن ن ــوزهای ــاد ح ــدي در ایج ي جدی

ــرکت  ــاعی ش ــئولیت اجتم ــوان  مس ــت عن ــا تح ــابی «ه ــهیخبازاری ــت. » 1رخواهان ــده اس  ش
ــن  ــتفاده از ای ــم در  اس ــابی ه ــیوه در بازاری ــرکت ش ــاش ــاعی يه ــم و انتف ــات  در ه مؤسس

ــام ــه ع ــرات والمنفع ــتانه اث ــت بشردوس ــته و مثب ــگرفی داش ــین بازاراســت ش ــ. همچن  یابی
ــرکت    ــد ش ــدرت برن ــروش و ق ــزان ف ــزایش می ــا اف ــه ب ــداد  خیرخواهان ــده تع ــث ش ــا باع ه

روز بیشــتر کننــد روزبــهکــه از امــور خیریــه و انســان دوســتانه حمایــت مــی ییهــاســازمان
ي اخیــر، بازاریــابی خیرخواهانــه نقــش هــاســالدر  .)2017و همکــاران،  2(کرامــالوف شــوند

). در 2016، 3ویرونـه و راببانـه  ( کنـد یم ـایفـا   اه ـشـرکت مهمی را در راهبردهـاي بازاریـابی   
ــابی ــه بازاری ــاز خیرخواهان ــزایش   طــرفکی ــاه اقتصــادي اف ــد بنگ ــدرآم ــدییم و شــهرت  اب

کـه   شـود یم ـو هـم باعـث افـزایش درآمـدهاي یـک مؤسسـه خیریـه         کنـد یم ـخوبی پیـدا  
ــرد ــراي طــرفین ایجــاد   -موجبــات اســتراتژي ب ــرد را ب ــب ــدریس کنــدیم و همکــاران،  4(آن

بـراي افـزایش فـروش یـک محصـول هـدف بـا         هـا شـرکت ). در این شـیوه بازاریـابی   2014
و از طریــق فــروش آن محصــول بــه آن فعالیــت  کننــدیمــیــک ســازمان خیریــه مشــارکت 

ي بازاریــابی هــانــهیهز ).2005، 5. (کــاتلر و لــی کننــدیمــهــم کمــک   رخواهانــهیخ
 30نســبت بــه  هــاشــرکتي مســئولیت اجتمــاعی هــاروشیکــی از  عنــوانبــهخیرخواهانــه 

رشـد را در بـین    نیتـر عیسـر ی راحت ـبـه سال گذشته رشـدي هـزار برابـري داشـته اسـت و      
ــبازار ــه خــود اختصــاص داده اســت هــایابی شــغایی فــلاح و همکــاران، ( ي غیــر اینترنتــی ب

ــهي دولتــی در بســیاري از کشــورها هــاکمــک ازآنجاکــه). 1397 ــدییمــکــاهش  روزروزب  اب
کــه همانــا شــریک شــدن در یــک امــر  هــاشــرکتي مســئولیت اجتمــاعی هــاروشکــی از ی
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ــر     ــانی بهت ــاختن جه ــتاي س ــتانه در راس ــان دوس ــه و انس ــتخیرخواهان ــی،  اس ــاتلر و ل (ک
ــه مأموریــت اصــلی 2005 ــا( اســت شــدهلیتبــد هــاشــرکت) ب ). 2010، 1کــاتلر و کارتاجای
 کــالا تــرویج جهــت خیرخواهانــه بازاریــابی شــیوه از کــه هــاییطــرح موفقیــت بینــیپــیش

ــه کننــدمــی اســتفاده  بســیار غیراقتصــادي و انســان دوســتانه، عوامــل از اســتفاده دلیــل ب
 اجتمـاعی  هـاي حساسـیت  همچـون  مختلفـی  دلایـل  بـه  اسـت  ممکـن  حتـی  است و دشوار

ــبت ــه نس ــک ب ــر ی ــاص، ام ــین خ ــابی کمپ ــه بازاری ــه خیرخواهان ــوس نتیج ــته معک  و داش
ــراي ضــدتبلیغ موجــب ــاه ب ــه اقتصــادي بنگ ــدهارائ ــین کنن ــود کمپ ــ. ازاش بررســی و  رونی

امـري لازم بـه نظـر     خیرخواهانـه  بازاریـابی  نسـبت بـه   خریـداران  نگـرش  شناخت درست از
 از پـیش  جامعـه  کـل  حتـی  و هـدف  بـازار  واکـنش  بینـی پـیش  گـر یدعبـارت بـه  یـا  رسدیم

 .است ضروریات ازجمله خیرخواهانه، بازاریابی کمپین اجراي
ــورمان در      ــان و کش ــه در جه ــابی خیرخواهان ــتفاده از بازاری ــد اس ــزایش رون ــالاف ــاس ي ه

نقـش مهـم بازاریـابی خیرخواهانـه در بهبـود نگـرش نسـبت بـه برنـد و           دهندهنشانگذشته 
ي هــاپــژوهش). 1396حمیــدي زاده و همکــاران، ( اســت کننــدگانمصــرفخریــد  تیــدرنها
(پراکـاجوس   رخواهانـه یخبطـه برنـد و بازاریـابی    بیشـتر بـه موضـوعاتی ماننـد را     گرفتهانجام

ــابی 2،2004و اولســون ــأثیر بازاری ــهیخ)، ت ــد و نگــرش مصــرف   رخواهان ــژه برن ــر ارزش وی ب
ــا  ــر و مرولکـ ــاوت)، 2012، 3(مزودیـ ــاقضـ ــیهـ ــاران ( ي اخلاقـ ــیم و همکـ )، 2012، 4کـ

یــابی ) اثــرات بازار2016(ویرونـه و راببانــه،   کننــدگانمصــرفي اخلاقــی و هـویتی  هــاجنبـه 
ــرفی    ــوي مصـ ــب الگـ ــه در قالـ ــاران،   SORخیرخواهانـ ــدي زاده و همکـ ) و 1396(حمیـ

) 1395همچنــین اثــر نــوع محصــول بــر بازاریــابی خیرخواهانــه (شــغایی فــلاح و همکــاران، 
ــاس    ــر اس ــت و ب ــه اس ــپرداخت ــایبررس ــک و   ه ــی و ش ــري ذهن ــأثیر درگی ــگر ت ي پژوهش

ــترد ــین    دهای ــر رابطــه ب ــر تعــدیل گــر آن ب ــه و اث ــابی خیرخواهان ــه مفهــوم بازاری نســبت ب
ــدهاي      ــد در برن ــد خری ــات و قص ــد، تبلیغ ــه برن ــبت ب ــرش نس ــه و نگ ــابی خیرخواهان بازاری

یـک   عنـوان بـه ی قـرار نگرفتـه اسـت. شـرکت پروکتـر انـد گمبـل        موردبررس ـ تاکنونایرانی 
ــرف   ــولات تنـــد مصـ ــرو در محصـ ــالشـــرکت پیشـ ــاروشاز  هاســـتسـ ــابی هـ ي بازاریـ

ي ایرانـی فعـال در   هـا شـرکت ولـی آیـا    بـرد یم ـخیرخواهانه براي تقویـت برنـد خـود بهـره     

                                                           
١.katler, kartajaya 
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بــا اســتفاده از بازاریــابی خیرخواهانــه گــامی در جهــت ارتقــاي  تواننــدیمــصــنایع شــوینده 
نســبت بــه نیــات بازاریــابی خیرخواهانــه و  دیــو تردارزش ویــژه خــود بردارنــد و آیــا شــک 

نگــرش بــه برنــد،  بــا بازاریــابی خیرخواهانــه اثــر بازاریــابی خیرخواهانــه بــر درگیــري ذهنــی
ــد آن محصــول را    ــه و قصــد خری ــابی خیرخواهان ــه تبلیغــات داراي مضــمون بازاری نگــرش ب

ــد؟ اجــراي   ــدیل کن ــتع ــانیکمپ ــه ه ــابی خیرخواهان ــهیهزي بازاری ــان ــراي ه ــادي را ب ي زی
ي خیریـه  هـا سـازمان مـک مـالی بـه    کـه از طرفـی شـامل ک    آوردیم ـبـه ارمغـان    هاسازمان

ــ ــودیم ــات    ش ــه تبلیغ ــر هزین ــرف دیگ ــلاعو از ط ــاناط ــن  رس ــت ای ــکی درس ــاکم ي ه
ی گیـرد، لـذا بررسـی تـأثیر میـزان درگیـري ذهنـی و شـک و تردیـد          دربرم ـرا  رخواهانهیخ

نســـبت بـــه بازاریـــابی خیرخواهانـــه و تـــأثیر ســـوء آن بـــر نگـــرش  کننـــدگانمصـــرف
بـه برنـد، تبلیغـات برنـد و قصـد خریـد از اهـداف ایـن پـژوهش بـه شـمار             کننـدگان مصرف

 .رودیم
 
 پیشینه پژوهش-2 

ــه ــابی خیرخواهانـ ــئولیت   بازاریـ ــهور از مسـ ــج و مشـ ــکلی رایـ ــه شـ ــابی خیرخواهانـ : بازاریـ
ــط منــون و          ــار توس ــه اولــین ب ــابی خیرخواهان ــت. مفهــوم بازاری ــرکت اس ــاعی ش اجتم

ــد.   ــرح ش ــان مط ــاآنوارادراج ــه    ه ــابی خیرخواهان ــویش روي بازاری ــه خ ــات اولی در مطالع
ــه را    ــابی خیرخواهان ــد و بازاری ــد آوردن ــومی جــامعی را پدی ــابررســی مفه ــهنی ــف  گون تعری

 شـده فی ـتعرارائـه یـک کمـک     هـدف  بـا فرآیند تـدوین و اجـراي برنامـه بازاریـابی     «کردند: 
ــهیخبــه یــک فعالیــت  محصــولات هــم از طریــق خریــد  کننــدهمصــرفکــه در آن  رخواهان

ــی      ــا م ــردي را ارض ــداف ف ــم اه ــازمانی و ه ــداف س ــداه ــارکت »کن ــازمان. مش ــاس و  ه
 در. اســت انکــاررقابــلیغ ضــرورت یــک خیرخواهانــه يهــاتیــفعال در ي تجــاريهــاشــرکت

 ایــن حیــات خـود،  خریــد بــا تـا  ندارنــد تمـایلی  دوران معاصــر مشــتریان صـورت،  ایــن غیـر 
 خـود  خـدمات  و کالاهـا  کـه  اسـت  شـرکت  وظیفـه  ، ایـن درواقـع  .بخشـند  تداوم راها شرکت

ــفیباک را ــالی، تی ــت ع ــب، قیم ــی مناس ــان، دسترس ــع آس ــوب توزی ــه مطل ــد و  عرض کن
ــ ــالنیدرع ــبرد در ح ــفعال پیش ــاتی ــومی يه ــه عم ــش جامع ــالینگز  نق ــد (ب ــا کن و  ١ایف

ــاران،  ــق     ). 2018همک ــراي خل ــابی ب ــوین بازاری ــتراتژي ن ــک اس ــه ی ــابی خیرخواهان بازاری
ارزش ویژه مشتري اسـت کـه بـا افـزایش فـروش بنگـاه اقتصـادي باعـث تـرویج کمـک بـه            
                                                           
١. Ballings 
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ــی   ــتانه م ــه و بشردوس ــات خیری ــودمؤسس ــه عق. ش ــب ــلی دهی ــاران ( 1پیس )، 2017و همک
ــئولیت  ــکلی از مس ــه ش ــابی خیرخواهان  ــ بازاری ــت ک ــرکت اس ــاعی ش ــذیري اجتم ه در آن، پ

ی بـه جامعـه   نفـع رسـان  ي تبلیغـی یـک کمپـانی دو هـدف افـزایش سـودآوري و       هـا تیفعال
 کند.دنبال می توأم صورتبهرا 

ي اعمــدهبررســی رونــد بــازار حکایــت از آن دارد کــه بازاریــابی خیرخواهانــه ســیر صــعودي 
ــا رشــدي   ــه ســال  9/3در یــک دهــه اخیــر داشــته اســت و ب ، در 2006درصــدي نســبت ب

ــه ســرمایه 2015ســال  ــر ب ــالغ ب ــارد دلار رســیده اســت. همچنــین نتیجــه   92/1اي ب میلی
از مشــتریان  %89یــک مطالعــه پیمایشــی تجربــی در آمریکــا نشــان داده اســت کــه        

ي خیرخواهانـه و اجتمـاعی   هـا تی ـفعالانـد کـه اگـر یـک شـرکت      هـا اظهـار داشـته   فروشگاه
کمپـانی تغییـر دهنـد کـه ایـن موضـوع       داشته باشد، حاضرند برند خود را بـه نفـع برنـد آن    

ــه     ــت (وایب ــتریان اس ــدگاه مش ــه از دی ــابی خیرخواهان ــت بازاری ــانگر اهمی ــاران،  2بی و همک
ــراي عرصــه   2017 ــراي شــرکت، هــم ب ــه هــم ب ــابی خیرخواهان ــارکســب). بازاری و هــم  وک

بــراي مشــتریان منــافعی را بــه همــراه دارد. منــافع ایــن شــکل از بازاریــابی بــراي شــرکت و 
آورنــد؛ مــی بــه دســتایــن اســت کــه حمایــت بیشــتري را از ســوي مشــتریان  هــاانســازم

شـامل ایجـاد روابـط مثبـت اجتمـاعی، بهبـود رابطـه بـا          وکـار کسـب منافع آن براي عرصـه  
ــه دســتمشــتریان،  ــابی و کســب ســود بیشــتر اســت.   آوردن فرصــت ب ــد بازاری ــاي جدی ه

 هـا آنایجـاد ایـن احسـاس در    منفعـت بازاریـابی خیرخواهانـه بـراي مشـتریان       حـال نیدرع
دهنـد و بـا خریـد حتـی یـک جفـت کفـش، در        است که فعالیتی انسان دوسـتانه انجـام مـی   

ــه و    ــت خیرخواهان ــک فعالی ــامی ــهع ــی  المنفع ــارکت م ــاران،   مش ــالینگز و همک ــد (ب کنن
از طریـق ادراك و   رخواهانـه یختـوان گفـت بازاریـابی    ). با توجه بـه ایـن مطالـب مـی    2018

ــا ــر رفت ــابی    کننــدهمصــرفر نگــرش ب ــه اینکــه یــک کمپــین بازاری ــا توجــه ب ــأثیر دارد. ب ت
تـأثیر داشـته باشـد، در ایـن      کننـده مصـرف بر ابعـاد مختلفـی از رفتـار     تواندیم رخواهانهیخ

پژوهش تأثیر بازاریابی خیرخواهانـه بـر سـه متغیـر قصـد خریـد، نگـرش نسـبت بـه برنـد و           
ــابی   ــاوي بازاریـ ــر تبلیغـــات (حـ ــهرخواهیخنگـــرش بـ ــرفتن نقـــش  انـ ــر گـ ــا در نظـ ) بـ

ــدیل ــدهتع ــی  کنن ــري ذهن ــرفي درگی ــدهمص ــه  کنن ــابی خیرخواهان ــا بازاری ــک و  3ب و ش

                                                           
١. Peasley 
٢. Wiebe 
٣. Cause Involvement 
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هـر یــک از عوامــل   شـود. در ادامــه نســبت بـه بازاریــابی خیرخواهانـه پرداختــه مــی   1تردیـد 
 .گرددیمي تحقیق تدوین هاهیفرضو  شوندیممختصر توضیح داده  طوربه

ــارز از يادرجــه نگــرش ــوب يهــایابی ــا مطل ــامطلوب ی ). 1991، 2آجــزن( شــخص اســت ن
ــیاري ــان از بس ــاران، 3برینــک( محقق ــت ؛2006 و همک ــن بــاور   )1996 ،4درومرای  بــر ای

 و دارنـد  احتمـال موفقیـت بیشـتري    جـذاب،  اجتمـاعی  يهـا امی ـپ داراي تبلیغـات  کـه  بودند
ــد ــدت تعه ــمین  بلندم ــرا تض ــدیم ــات. کن ــی تحقیق ــابی  قبل ــورد بازاری ــهدر م  خیرخواهان
ــأث توانــدیمــ تبلیغــاتی چنــین وجــود کــه دهــدیمــ نشــان ــر مثبتــی ریت  نحــوه دریافــت ب

ــط   ــات توس ــرفتبلیغ ــدگان مص ــتهکنن ــد داش ــاران( باش ــع1992 ،5راس و همک  ،). درواق
بـیش   بازاریـابی خیرخواهانـه   تبلیغـات  ازهـا  آن يهـا یابی ـارز وکننـدگان  مصـرف  يهـا پاسخ

کـه   اسـت  ایـن  از حـاکی  نیـز  گذشـته  مطالعـات  .ي دارنـد ریرپـذ یتأث سایر انـواع تبلیغـات   از
 6لادرو-(گـالان  رنـد یگیم ـ قـرار  بازاریـابی خیرخواهانـه   ریتـأث  تحـت  کننـدگان مصرف نگرش

 ).2001، 8؛ چانی و دولی2003، 7؛ هجت2013و همکاران، 
ــالأخص ــت ،ب ــأث2003( هج ــه  ری) ت ــات خیرخواهان ــر تبلیغ ــرش ب ــرف نگ ــدگانمص  را کنن
ــرد بررســی ــه دریافــت و ک ــدگانمصــرف ک ــوبی نگــرش در صــورتی کنن ــه مطل ــات  ب تبلیغ

ســایر  در مشــابهی نتــایج. تبلیغــات خیرخواهانــه باشــند پیــام/ پیشــنهاد حــاوي دارنــد کــه
؛ هـــالبروك و 1999، 10؛ کریشـــنامورتی و ســـوجان2013، 9(فـــرل و همکـــاران مطالعـــات

کننـدگان  کـه مصـرف   دی ـگرد مشـاهده  ایـن،  بـر  حاصـل شـده اسـت. عـلاوه    ) 1987، 11باترا
ــوب ــه نســبت در صــورتی نگــرش مطل ــد ب ــه   شــرکت و برن ــد کــه تبلیغــات خیرخواهان دارن

بازاریـــابی  از صـــحیح اســـتفاده بنـــابراین، ؛)2005 ،12همکـــاران انجـــام گیـــرد (کـــیم و
 خیرخواهانـه از  شـنهاد ی/ پنسـبت بـه آگهـی    تـر قـوي  يهـا نگـرش  بـه  توانـد یمخیرخواهانه 
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 مـرتبط گرفتـه  شـکل مثبـت   ارتباطـات  یـا  برنـد  یعنـی  شـرکت  عمـومی  هویت توسعه طریق
ــا ــا و پیــرش  تبلیغــات ب ــه منجــر شــود (گوپت  نشــان دیگــري مطالعــه .)2006، 1خیرخواهان
 بــه نســبتکننــدگان مصــرف تمایــل در تبلیغــات خیرخواهانــه اساســاً مثبــت ریتــأث کــه داد

ــه نســبت در تمایــل دوموهلــه  در و برنــد/ شــرکت ــان و هیــو دهــدیمــتبلیغــات رخ  ب ، 2(ن
ــل2007 ــاران،  3) (پات ــر. )2016و همک ــاس ب ــن اس ــث، ای ــ بح ــاهیفرض ــره ــکل ي زی  ش
 :گرفتند

 دار دارد.معنی بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش مشتریان به برند تأثیر فرضیه اول:
 دار دارد.معنی بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش مشتریان به تبلیغات تأثیر فرضیه دوم:

 
 قصـد عنـوان  بـه داشـته باشـند    محصـول  یـک  بـه کننـدگان  مصـرف ممکن است  گرایشی که

 از پــس کننـده مصــرف مشـتریان، شـده  ادراك ارزش انــدازچشـم  از. شـود یمــ نامیـده  خریـد 
ــابی ــوط ادراك کــه محصــولی ارزی ــه مرب ــد ب ــ شــکل را برن ــدامات ،دهــدیم ــه اق  را يامعامل
بــه تبلیغــات خیرخواهانــه  مربــوط قبلــی تجربــه ). همچنــین1987، 4ســو( دهــدیمــ انجــام
بــراي محصــولات داراي تبلیغــات   کننــدگان مصــرف خریــد نیــات بــر مثبتــی تــأثیر

ــوجن  ــه دارد (کرومنت ــر ).2010، 5خیرخواهان ــراي اگ ــد ب ــولی خری ــرکت  از محص ــک ش  ی
حــق انتخــاب داده  کننــدگانمصــرفبــه  حمایــت خیرخواهانــه، فاقــد یــک شــرکت حــامی و

حــامی فعالیــت خیرخواهانــه دارنــد و بــا  شــرکت مــورد در مثبتــی احساســات هــاآن شــود،
 يهـا يری ـگجـه ینت بـر  کـه  شـوند یم ـ متقاعـد  بیشـتر  رخواهانـه یخي حاوي حمایـت  هاامیپ

(هــوو و  کنــدیمــ کمــک مثبــت خریــد نیــات ایجــاد متعاقبــاً بــه و گذارنــدیمــ ریهــا تــأثآن
 ).2008، 6همکاران

 بـا  خریـد  بـر قصـد   خیرخواهانـه  بازاریـابی  ریتـأث دربـاره  ) 2005( 7پـاپ  و پژوهش وستبرگ
ــز و  ــژوهش فرای ــاران پ ــویی دارد2009( 8همک ــلاوه. ) همس ــر ع ــن، ب ــان ای  و وب( محقق
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) 2007 ،3لـــی و یانـــگ ؛2007، 2یوهانســون  و انسلمســـن ؛2003 هجـــت، ؛1998، 1مــور 
ــتدلال ــد اس ــه کردن ــه   ک ــات خیرخواهان ــهتبلیغ ــور ب ــد ط ــت قص ــد مثب ــتریان خری  را مش
ــ تحریــک ــدیم ــلاوه. کن ــر ع ــن، ب ــارد و ای ــاران هیلگ ــه )2011( 4همک ــاره ب  مشــتریانی اش

 يهـا نگـرش  کـه بـه   داشـتند  مشـارکت  فعالیـت بازاریـابی خیرخواهانـه بیشـتر     در که کردند
متمایــل بودنــد.  Y نســل میــان در تــرقــوي خریــد نیــات برنــد و بــه بیشــتر نســبت مثبــت

ــا آن ــاته ــد اثب ــه کردن ــرف ک ــدگان مص ــبتکنن ــه نس ــرکت ب ــاش ــه ییه ــابی ک  بازاری
 و گوپتـا  ایـن،  بـر  عـلاوه  .ي دارنـد تـر مطلـوب  نیـات خریـد   دهنـد یم ـخیرخواهانه را انجـام  

 محصــول فزاینــده بــراي خریــد نیــاتکننــدگان مصــرف کــه کردنــد اظهــار) 2006( پیــرش
ــا مــرتبط ــهیخبازاریــابی  ب ــروز  را زمــانی رخواهان ــب  کــه کننــدیمــ احســاس کــه دهنــدیم

 توســعه زیــر فرضــیه بحــث، ایــن اســاس بــر. مربــوط اســتهــا آن زنــدگی بــه خیرخــواهی
 :یافت

 دار دارد.معنی بازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید تأثیر فرضیه سوم:
ي منفــی در تبلیغــات هــاامیــپبــه اینکــه تبلیغــات حــاوي  بــا توجــه کننــدهلیتعــدعوامــل 

ــابی  ــهیخبازاری ــی اثربخشــ رخواهان ــژوهشی بیشــتري دارد ول ــاپ ــنشــان  ه ــأثیر  دهــدیم ت
ي مخاطبـان  هـا یژگ ـیو. گـردد یم ـسـایر متغیرهـا تعـدیل     لهیوس ـبـه عوامل یکسان نیست و 

). 1394. (لطیفــی، مهرنــاز،رودیمــبــه شــمار  کننــدهلیتعــدهــدف یکــی از ایــن متغیرهــاي 
مختلـف متفـاوت اسـت.     کننـدگان مصـرف کنـد در مـورد   میزان ترغیبی که پیـام ایجـاد مـی   

) 2011، 5آلکــانیز -چگــونگی تــدوین تبلیغــات (بــیگن هنــیدرزم گرفتــهانجــامي هــاپــژوهش
، دانـش  6رخواهانـه یخبـا بازاریـابی    کننـده مصـرف که سـطح درگیـري ذهنـی     دهدیمنشان 
 ی تبلیغات را تا حد زیادي تعدیل کند.اثربخشتواند و شک و تردید او می 7قبلی

) درگیــري 2007( 8طبــق نظــر گــرو و فــالس رخواهانــهیخدرگیــري ذهنــی بــا بازاریــابی 
گــردد. ایــن ارتبــاط شخصــی ســطح صــورت یــک ارتبــاط شخصــی توصــیف مــیذهنــی بــه

هـاي موجـود در یـک وضـعیت خـاص اسـت       از محـرك  شـده ادراكاهمیت و علاقـه فـردي   
                                                           
١. Webb and Mohr 
٢. Anselmsson and Johansson 
٣. Yang andLi 
٤. Hyllegard 
٥. Bigne-Alcaniz 
٦. Cause Involvement 
٧. Prior knoledge 
٨. Grau and Folse 
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ــی، ارزش  ــر اســاس نیازهــاي ذات ــابی ردیــگیمــهــا و علایــق شــکل کــه ب . در مفهــوم بازاری
ــهیخ ــی را رخواهان ــري ذهن ــه  ، درگی ــور ب ــن ص ــی ای ــف م ــک از   ت تعری ــر ی ــه ه ــیم ک کن

ــرف ــدگانمص ــت    کنن ــا آن فعالی ــدر ب ــهیخچق ــاظ رخواهان ــرار    ازلح ــاط برق ــردي ارتب ف
 .)2016، 1پاتل و همکاران( کنندیم

درگیـري ذهنـی بـا بازاریـابی خیرخواهانـه، اثـر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر           فرضیه چهـارم: 
 کند.نگرش به برند را تعدیل می

ذهنــی بــا بازاریــابی خیرخواهانــه، اثــر بازاریــابی خیرخواهانــه بــر درگیــري  فرضــیه پــنجم:
 کند.نگرش به تبلیغات را تعدیل می

درگیــري ذهنــی بــا بازاریــابی خیرخواهانــه، اثــر بازاریــابی خیرخواهانــه بــر  فرضــیه ششــم:
 کند.قصد خرید را تعدیل می

 خیرخواهانـه تحـت  تبلیغـات   بـه کننـدگان  مصـرف  يهـا پاسـخ  در حقیقـت،  شک و تردیـد 
. اسـت  حـوزه رفتـار   درکننـده  مصـرف  ویژگـی  یـک  گیـرد کـه  تردیدي قرار مـی  و شک ریتأث

ــرر ــري مک ــرض در قرارگی ــابی مع ــاهی بازاری ــه، آگ ــناختی خیرخواهان ــورد در ش ــین م  کمپ
ــه را بازاریــابی ــنها در و دهــدیمــ تغییــر خیرخواهان  مــورد درکننــدگان مصــرف دانــش تی
در  یدرســتبــه ییهــازهیــانگ چنــین کــهی. درصــورتدهــدیمــ ارتقــاء را متقاعدکننــده انگیــزه
در  ی احســـاس تقلـــب راراحتـــبـــه مـــنعکس نشـــوند، بازاریـــابی يهـــاکیـــتاکت قالـــب

ــدگانمصــرف ــاد  کنن ــایج ــدیم ــه کن ــه ک ــک ب ــی تحری ــر  منف ــمنج ــودیم ــولس( ش و  2ف
ــاران، ــابراین، ؛)2010 همک ــرف بن ــولاً مص ــدگان معم ــارکتکنن ــه مش ــی ب ــرکت واقع  در ش
 بـه  تی ـنها در کـه  انجامـد یم ـخیرخواهانه شک دارنـد کـه ایـن امـر بـه تصـوراتی        بازاریابی

 .شودیممبدل  ادعا یا به تبلیغات نسبت تردید و شک
ــرف ــدگان مص ــال کنن ــا احتم ــکاك، ب ــري ش ــورد در کمت ــرکت م ــنهاد و ش ــات  پیش تبلیغ

 گــاهی و کننـد ینم ـ درك راشـده  ارائـه  پیـام  بنـابراین  و شـوند یم ـ متقاعـد  خیرخواهانـه آن 
منجـر   تبلیغـات  بـه  نسـبت  منفـی  ارزیـابی  بـه  کـه  دهـد یم ـ رخ ادراکی يمسدودسازاوقات 

ــ ــودیم ــگ. (ش ــو و چان ــرف2012 ،3لی ــدگان). مص ــه یکنن ــورد در ک ــزه م ــرکت انگی ــا ش ه
ــکاك ــتند ش ــد هس ــی   برن ــکلی منف ــه ش ــابی را ب ــ ارزی ــدیم ــن ادراك. کنن ــان در ای  می
تبلیغـات اسـتفاده    از منـافع خودشـان   بـراي هـا  شـرکت  کـه  شـود یم ـایجاد کنندگان مصرف

                                                           
١. Patel. J. D. 
٢. Folse 
٣. Chang and Liu 



 1397تابستان  ،، شماره چهاردهمپنجمفصلنامه مدیریت برند، دوره  62
 

ــ ــدیمـ ــد کننـ ــاران،  1(حمـ ــین() 2014و همکـ ــاران، 2سـ ــت، در). 2009 و همکـ  حقیقـ
 ـمصرف  فـروش  ازهـا  دوسـتانه آن نـوع نیـات   هرگـز  کـه  کننـد مـی  ادعـا  اعتمـاد یکنندگان ب

و ) 2005( 4همکـــاران اوبرمیلـــر و ).2001، 3ندارنـــد (بـــرون و وریـــونی را بـــاور خیریـــه
همـراه بــا شــک و   رخواهانــهیخبازاریـابی   ) تأییـد کردنــد کـه بــین  2015( 5چنــگ و چانـگ 

ــرش  ــد و نگ ــات و  تردی ــد، تبلیغ ــه برن ــد ب ــد قص ــه خری ــدارد ارابط ــود ن ــهی. درنتي وج  ،ج
 فرضیات بعدي شکل گرفت.

تردیـد بـه بازاریـابی خیرخواهانـه، اثـر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر نگـرش بـه            فرضیه هفتم:
 کند.برند را تعدیل می

تردیـد بـه بازاریـابی خیرخواهانـه، اثـر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر نگـرش بـه            فرضیه هشتم:
 کند.تبلیغات را تعدیل می

تردیـد بـه بازاریـابی خیرخواهانـه، اثـر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر قصـد خریـد            فرضیه نهم:
 کند.را تعدیل می

 
 مدل مفهومی پژوهش 

هـا و مـدل پـژوهش متغیرهـا شـامل یـک متغیـر مسـتقل تحـت عنـوان           فرضـیه با توجه به 
ــه ــابی خیرخواهان ــه     ،بازاری ــرش ب ــد، نگ ــه برن ــرش ب ــوان نگ ــر وابســته تحــت عن ــه متغی س

تحـت عنـوان درگیـري ذهنـی بـا بازاریـابی        کننـده لیتعـد تبلیغات، قصد خرید و دو متغیـر  
، مــدل مفهــومی کرشــدهذهــاي . بــا توجــه بــه فرضــیهاســتو شــک و تردیــد  رخواهانــهیخ

 گردد:ارائه می 1پژوهش به شکل 

                                                           
١. Hammad 
٢. Singh 
٣. Brønn and Vrioni 
٤. Obermiller 
٥. Chang and Cheng 
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شکل 1. مدل مفهومی تحقیق اقتباس از پژوهش پاتل و همکاران (2016) و مندینی1 و همکاران 

)2018(  

 
 روش پژوهش-3

 ازنظـر گیـري تحقیـق کـاربردي اسـت و     پژوهش حاضر یک پژوهش شـبه تجربـی بـا جهـت    
. کلیــه دانشــجویان دانشــگاه شــودیمــي بنــدطبقــهي توصــیفی هــاپــژوهشهــدف در زمــره 

ــائی کــه از محصــولات پاکســان اســتفاده کــرده باشــند جامعــه آمــاري ایــن    علامــه طباطب
ــکیل   ــژوهش را تش ــپ ــدیم ــنامه  دهن ــهو پرسش ــورتب ــجویان   ص ــین دانش ــادفی در ب تص

ي مختلف توزیـع شـد. بـا توجـه بـه تعـداد دانشـجویان کـه جامعـه نامحـدود در           هادانشکده
نفـر تعیـین گردیـد.     384گرفته شـد، حجـم نمونـه بـر اسـاس فرمـول کـوکران حـدود          نظر

ي شـدند:  بنـد دسـته با توجه بـه ماهیـت شـبه تجربـی تحقیـق، نمونـه آمـاري بـه دو گـروه          
ــته اول ــابی      ( دس ــاوي بازاری ــات ح ــرض تبلیغ ــه در مع ــد ک ــرادي بودن ــایش) اف ــروه آزم گ

گـروه کنتــرل)،  ( ردنــد؛ و گـروه دوم خیرخواهانـه قـرار گرفتنـد و ســپس پرسشـنامه را پـر ک     
افرادي بودنـد کـه تبلیغـی بـدون محتـواي بازاریـابی خیرخواهانـه دریافـت کردنـد و سـپس           

ــه  ــؤالاتب ــتاندارد     س ــنامه اس ــات، پرسش ــردآوري اطلاع ــزار گ ــد. اب ــخ دادن ــنامه پاس پرسش
                                                           
١ .Mendini 
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ــاران،  ــل و همک ــامل 2016(پات ــرت و   ســؤال 22) ش ــاس لیک ــنج درجــه مقی ــف پ  5در طی
خـش عمـومی اسـت کـه روایـی آن بـا اسـتفاده از ابـزار روایـی محتـوا و تأییـدي            در ب سؤال

هـا) از آلفـاي   اسـت و جهـت بررسـی پایـایی (همسـانی درونـی گویـه        قرارگرفتهی موردبررس
اسـت. بـر ایـن اسـاس، ضـریب       شـده اسـتفاده بـراي متغیرهـاي اساسـی تحقیـق      کرون بـاخ 

ــاخآلفــاي  ــ کــرون ب ــراي متغیــر بازاریــابی خیرخواهان ــد74/0ه (ب ــه برن )، 87/0( )، نگــرش ب
ــرش ــه نگ ــات ب ــد85/0( تبلیغ ــد )، قص ــد77/0( خری ــه )، تردی ــابی  ب ــهیخبازاری  رخواهان

 قبــولقابــل) در محــدوده 85/0( رخواهانــهیخبازاریــابی  ) و درگیــري ذهنــی بــا  91/0(
قابـل   بـالا و  درصـد  بـراي کلیـه متغیرهـا از    ضـریب پایـایی  بنـابراین   قرار گرفـت؛  7/0بالاي 
هــا توجــه در آمــار اســتنباطی، ابتــدا بــه فــرض همگنــی واریــانس  اســت. برخــوردار قبــولی

شــده اســت، جهــت پاســخگویی بــه فرضــیات پــژوهش از روش تحلیــل کوواریــانس         
 است. شدهاستفاده طرفهکی

 
 هاي پژوهشیافته-4

، بیشــتر 1بــر اســاس جــدول    دهنــدگانپاســخبررســی وضــعیت جمعیــت شــناختی    
ســال بــا ســطح تحصــیلات کارشناســی و زن      30تــا  21داراي ســن  دهنــدگانپاســخ
 هستند.

 اطلاعات جمعیت شناختی بر اساس دهندگانپاسخ. وضعیت 1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت
سطح 

 تحصیلات
 درصد فراوانی فراوانی

 6/25 88 کاردانی 3/27 105 مرد

 9/59 230 کارشناسی 7/72 279 زن

 9/10 42 کارشناسی ارشد فراوانیدرصد  فراوانی سن
 6/3 14 دکتري 7/22 87 سال 20کمتر از 

    2/42 162 سال 30تا  21
    1/27 104 سال 40تا  31
    8 31 سال به بالا 41

 
ــله   ــه فاص ــه ب ــا توج ــدازه  ب ــاس ان ــودن مقی ــبتی ب ــا نس ــژوهش،  اي ی ــاي پ ــري متغیره گی

ــون ــاآزم ــک و  ه ــاري پارامتری ــا پارامتري آم ــن ــی     کی ــیات پژوهش ــی فرض ــت بررس جه
ــتفاده ــراي    مورداس ــر ب ــق حاض ــت. در تحقی ــد گرف ــرار خواهن ــدازه ق ــگان ــاي ری ي متغیره
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مصـنوعی لیکـرت    -يافاصـله نگرش بـه برنـد، نگـرش بـه تبلیغـات و قصـد خریـد، مقیـاس         
گیــري، نیــز بایــد در کنــار مقیــاس انــدازه هــاانسیــواراســت. فــرض همگنــی  شــدهاســتفاده

ــرد.پژوهشــگر موردتوجــه ــرار گی ــی  ان ق ــرض همگن ــوارف ــاانسی ــن ســؤال پاســخ   ه ــه ای ب
بـا هـم برابـر     انـد شـده از آن انتخـاب   هـا نمونـه یی کـه  هـا جامعـه کـه آیـا واریـانس     دهدیم

آوردن بـرآوردي بـدون    بـه دسـت  برابـر باشـند، بـراي     بـاهم  هـا انسی ـواراست یا خیـر. اگـر   
در ایـن   ا بـا یکـدیگر ترکیـب کـرد.    هـاي دو نمونـه ر  داده تـوان یم ـاریب از واریانس جامعـه،  

ــاي   ــري خط ــون براب ــژوهش از آزم ــوارپ ــاانسی ــوینه ــودن   1ي ل ــن ب ــت بررســی همگ جه
ــی   ــاي پژوهش ــانس متغیره ــی    واری ــورد همگن ــاوت در م ــراي قض ــت. ب ــده اس ــتفاده ش اس

اسـت   شـده  اسـتفاده در ایـن آزمـون،    آمـده دسـت بـه ) Sigداري (از سـطح معنـی   هاانسیوار
 آمــدهدســتبــه) Sigداري (ارائــه شــده اســت. اگــر ســطح معنــی  2کــه در جــدول شــماره 

 برابرند و بالعکس. هاانسیوارباشد،  0,05از  تربزرگ
 هاانسیوار. نتایج آزمون لوین براي بررسی همگنی 2جدول 

 نتایج آزمون
سطح 

داري معنی
)Sig( 

درجه آزادي 
 مخرج

درجه آزادي 
 صورت

 متغیر Fآماره 

 برند نگرش به 210/13 1 382 000/0 ها همگن نیستندواریانس
 نگرش به تبلیغات 729/14 1 382 000/0 ها همگن نیستندواریانس
 قصد خرید 282/5 1 382 000/0 ها همگن نیستندواریانس

 
 نگـرش هـا در مـورد   فـرض همگنـی واریـانس    دهـد یم ـنشـان   2در جـدول   شـده درجنتایج 
بـا توجـه بـه نتـایج فـوق       محقـق نشـده اسـت.   ، نگـرش بـه تبلیغـات و قصـد خریـد      به برند

هـاي متغیرهـاي پـژوهش رد شـده اسـت. ولـی بـا توجـه بـه آزمـون           فرض همگنی واریانس
 هـا بـه دلیـل تفـاوت در میـانگین متغیرهـاي پـژوهش اسـت.        آنوا رد فرض همگنی واریـانس 

بــا روش تحلیــل    گــر  لیتعــد در ایــن پــژوهش پاســخگویی بــه فرضــیات پژوهشــی      
ــ ــانس ی ــهککوواری ــق جــدول  )ANCOVA( طرف ــه اســت. در جــدول   4طب  5صــورت گرفت

 ــ  )ANCOVA( طرفــهکتــأثیر متغیرهــاي جمعیــت شــناختی بــا روش تحلیــل کوواریــانس ی
متغیرهــاي جمعیــت شــناختی شــامل جنســیت،  دهــدیمــانجــام گرفــت کــه نتــایج نشــان 

و سـه متغیـر وابسـته نگـرش بـه       رخواهانـه یخسطح تحصـیلات و سـن در رابطـه بازاریـابی     

                                                           
١. Levene`s Test of equality of error variance 
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بیشـتر از   داریمعن ـي حاصـل نکـرده (سـطح    داریمعن ـبرند، تبلیغات و قصـد خریـد تفـاوت    
درصــد متغیرهــاي جمعیــت شــناختی، اثــر بازاریــابی       95) اســت. بــا اطمینــان   05/0

ــدیل نمــی    ــد را تع ــات و قصــد خری ــد، تبلیغ ــه برن ــر نگــرش ب ــه ب ــایج خیرخواهان ــد. نت کنن
 است. شده داده مختصر نشان صورتبه 6 ها در جدولرضیهآزمون ف

 
 (ANOVA). آزمون آنوا3جدول 

-سطح معنی
 )Sigداري (

میانگین گروه  Fآماره 
 کنترل

میانگین گروه 
 متغیر آزمایش

 نگرش به برند 2739/5 231/3 569/667 000/0
 نگرش به تبلیغات 4273/5 098/3 781/521 000/0
 قصد خرید 282/4 451/2 205/322 000/0

 
 

براي درگیري ذهنی با بازاریابی ) ANCOVAآنکوا ( طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس .4جدول 
 و شک و تردید رخواهانهیخ

 (آنکوا) براي درگیري ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه و نگرش به برند طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

Fآماره مجذوراتمیانگین df منبع تغییرات
داري سطح معنی

)sig( 
ضریب 
 تعیین

ضریب تعیین 
 شدهلیتعد

   305/47000/0 1005/25 بازاریابی خیرخواهانه

درگیري ذهنی با 
)CrM( 

1
046/3 232/4 053/0 708/0 705/0 

CrM  ×292/0 201/2 1717/0 درگیري ذهنی   

 (آنکوا) براي درگیري ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه و نگرش به تبلیغات طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

   407/38000/0 1084/37 بازاریابی خیرخواهانه

درگیري ذهنی با 
)CrM( 

1364/39 876/45
000/0 

499/0 489/0 

CrM  ×183/0 876/1 1580/1 درگیري ذهنی   

 (آنکوا) براي درگیري ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه و قصد خرید طرفهکی کوواریانس نتایج تحلیل

   232/20000/0 1232/14 بازاریابی خیرخواهانه
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درگیري ذهنی با 
)CrM( 

1080/0 035/0 895/0 598/0 523/0 

CrM  ×735/0 103/0 1075/0 درگیري ذهنی   

 (آنکوا) براي شک و تردید به بازاریابی خیرخواهانه و نگرش به برند طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

   322/0 890/0 1680/0 بازاریابی خیرخواهانه

 CrM( 1232/20 327/28000/0 502/0 498/0تردید به (

CrM  ×003/0 021/8 1451/5 تردید   

 (آنکوا) براي شک و تردید به بازاریابی خیرخواهانه و نگرش به تبلیغات طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

   187/0 821/1 1211/2 بازاریابی خیرخواهانه

 CrM( 1378/3 991/3 048/0 451/0 454/0تردید به (

CrM  ×030/0 851/4 1998/3 تردید   

 (آنکوا) براي شک و تردید به بازاریابی خیرخواهانه و قصد خرید طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

   285/0 825/0 1480/0 بازاریابی خیرخواهانه

 CrM( 1134/22 211/30000/0 512/0 454/0تردید به (

CrM  ×008/0 021/8 1870/6 تردید   

 
 متغیرهاي جمعیت شناختیبراي ) ANCOVAآنکوا ( طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس. 5جدول 

 (آنکوا) براي سن و نگرش به برند طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

 )sigداري (سطح معنیFآماره میانگین مجذوراتdf منبع تغییرات

CrM  ×308/2292/0 4616/0 سن 

 (آنکوا) براي سن و نگرش به تبلیغات طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×005/2183/0 4550/2 سن 

 (آنکوا) براي سن و قصد خرید طرفهکی کوواریانس نتایج تحلیل

CrM  ×345/0735/0 4062/0 سن 

 (آنکوا) براي جنسیت و نگرش به برند طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس
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CrM  ×921/7194/0 1771/5 جنسیت 

 (آنکوا) براي جنسیت و نگرش به تبلیغات طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×921/5281/0 1224/2 جنسیت 

 (آنکوا) براي جنسیت و قصد خرید طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×021/7645/0 1745/6 جنسیت 

 (آنکوا) براي تحصیلات و نگرش به برند طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×098/6386/0 2471/6 تحصیلات 

 (آنکوا) براي تحصیلات و نگرش به تبلیغات طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×865/4475/0 2211/4 تحصیلات 

 (آنکوا) براي تحصیلات و قصد خرید طرفهکی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×071/6299/0 2118/7 تحصیلات 

 
 هاي پژوهشنتایج آزمون فرضیه .6جدول 

سطح  متن فرضیه فرضیه
 معناداري

 / رددییتأ

 دییتأ 000/0 دار دارد.بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش مشتریان به برند تأثیر معنی فرضیه اول
 دییتأ 000/0 دار دارد.معنی بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش مشتریان به تبلیغات تأثیر فرضیه دوم
 دییتأ 000/0 دار دارد.معنی قصد خرید تأثیربازاریابی خیرخواهانه بر  فرضیه سوم
درگیري ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه، اثر بازاریابی خیرخواهانه بر  فرضیه چهارم

 رد 292/0 .کندنگرش به برند را تعدیل می
 

درگیري ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه، اثر بازاریابی خیرخواهانه بر  فرضیه پنجم
 .کندتعدیل مینگرش به تبلیغات را 

 رد 183/0

 فرضیه ششم
 

درگیري ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه، اثر بازاریابی خیرخواهانه بر 
 .کندقصد خرید را تعدیل می

 رد 735/0
 

 فرضیه هفتم
 

تردید به بازاریابی خیرخواهانه، اثر بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش به 
 کند.برند را تعدیل می

 دییتأ 003/0

 هشتم فرضیه
 

تردید به بازاریابی خیرخواهانه، اثر بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش به 
 کند.تبلیغات را تعدیل می

 دییتأ 030/0

تردید به بازاریابی خیرخواهانه، اثر بازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید  فرضیه نهم
 کند.را تعدیل می

 دییتأ 008/0

در ایـن بخـش بـه     4هـا طبـق جـدول    از آزمـون فرضـیه   آمـده دسـت بـه با توجـه بـه نتـایج    
 شود.هر فرضیه پرداخته می بر اساسي ریگجهینتبحث و 
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 .دارد داريیمعن تأثیر برند به مشتریان نگرش بر خیرخواهانه بازاریابی فرضیه اول:
ــی   ــطح معن ــه س ــه ب ــا توج ــهداري ب ــتب ــدهدس ــدول  آم ــطح  )،Sig=0.000( 3در ج در س

دار بازاریـابی خیرخواهانـه بـر نگـرش مشـتریان بـه برنـد تـأثیر معنـی         درصـد،   95اطمینـان  
 از حاصـل  . نتـایج دهنـد یم ـفرضـیه اول را مـورد تائیـد قـرار      آمـده دسـت بهدارد و لذا نتایج 

ــن ــیه ای ــا فرض ــایج ب ــژوهش نت ــاپ ــاران  يه ــل همک ــه)، 2016( پات ــاران  1وانهام و همک
ــیگن، )2012( ــاران ( 2ب ــارن 2011و همک ــیم و همک ــو 2005( )، ک ــان و ه ) 2007( 3) و ن

 است. همسو
ــه بازاریــابی فرضــیه دوم: ــه مشــتریان نگــرش بــر خیرخواهان ــأثیر تبلیغــات ب  داريیمعنــ ت

 .دارد
ــی   ــطح معن ــه س ــه ب ــا توج ــهداري ب ــتب ــدهدس ــدول  آم ــطح  )،Sig=0.000( 3در ج در س

ــان  ــأثیر       95اطمین ــات ت ــه تبلیغ ــتریان ب ــرش مش ــر نگ ــه ب ــابی خیرخواهان ــد، بازاری درص
 کـه بـا   دهنـد یم ـفرضـیه دوم را مـورد تائیـد قـرار      آمـده دسـت بـه دار دارد و لذا نتایج معنی

ــایج ــژوهش نت ــاپ ــاران  يه ــل همک ــاران )، 2016( پات ــه و همک ــیگن و ، )2012( 4وانهام ب
 است. همسو) 2007) و نان و هو (2005( )، کیم و همکارن2011( 5همکاران

 .دارد داريیمعن تأثیر خرید قصد بر خیرخواهانه بازاریابی فرضیه سوم:
ــی   ــطح معن ــه س ــه ب ــا توج ــهداري ب ــتب ــدهدس ــدول  آم ــطح  )،Sig=0.000( 3در ج در س

ــان  ــی   95اطمین ــأثیر معن ــد ت ــر قصــد خری ــه ب ــابی خیرخواهان ــذا درصــد، بازاری دار دارد و ل
 ایــن از حاصــل . نتــایجدهنــدیمــفرضــیه ســوم را مــورد تائیــد قــرار  آمــدهدســتبــهنتــایج 
 )2011( ) و هیلگــارد و همکــاران2016( ي پاتــل و همکــارانهــاپــژوهش نتــایج بــا فرضــیه
 است. همسو

درگیـري ذهنـی بـا بازاریـابی خیرخواهانـه، اثـر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر           فرضیه چهـارم: 
 کند.نگرش به برند را تعدیل می

ــابی      ــا بازاری ــی ب ــري ذهن ــه و درگی ــابی خیرخواهان ــاملی بازاری ــر تع ــراي اث ــهیخب ، رخواهان
ــی  ــطح معن ــزان  س ــه می ــتر از  292/0داري ب ــان  05/0(بیش ــطح اطمین ــد  95) در س درص

                                                           
١ .Vanhamme 
٢ .Bigné 
٣ .Nan, X. Heo, K. 
٤. Vanhamme 
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درگیــري ذهنــی بــا بازاریــابی خیرخواهانــه، اثــر بازاریــابی خیرخواهانــه بــر  دهــدیمــنشــان 
شـود کـه بـا    کنـد. لـذا فرضـیه چهـارم تحقیـق تأییـد نمـی       نگرش بـه برنـد را تعـدیل نمـی    

ي فرهنگــی هــاتفــاوتو علــت اصــلی آن  ســتینمســو نتــایج پــژوهش پاتــل و همکــاران ه
 است. شدهپرداختهبه آن  لیتفصبهي ریگجهینتکه در قسمت  است

درگیري ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه، اثر بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش به  فرضیه پنجم:
 کند.تبلیغات را تعدیل می

ــابی      ــا بازاری ــی ب ــري ذهن ــه و درگی ــابی خیرخواهان ــاملی بازاری ــر تع ــراي اث ــهیخب ، رخواهان
ــی  ــطح معن ــزان  س ــه می ــتر از  183/0داري ب ــان  05/0(بیش ــطح اطمین ــد  95) در س درص

درگیــري ذهنــی بــا بازاریــابی خیرخواهانــه، اثــر بازاریــابی خیرخواهانــه بــر  دهــدیمــنشــان 
 ـ نگرش به تبلیغات را تعدیل نمی شـود کـه بـا    ذا فرضـیه چهـارم تحقیـق تأییـد نمـی     کنـد. ل

ــل و همکــاران (  ــژوهش پات ــایج پ ــاوتو علــت اصــلی آن  ســتین) همســو 2016نت ــاتف ي ه
 است. شدهپرداختهبه آن  لیتفصبهي ریگجهینتکه در قسمت  استفرهنگی 

خرید درگیري ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه، اثر بازاریابی خیرخواهانه بر قصد فرضیه ششم: 
 کند.را تعدیل می

ــابی      ــا بازاری ــی ب ــري ذهن ــه و درگی ــابی خیرخواهان ــاملی بازاری ــر تع ــراي اث ــهیخب ، رخواهان
ــی  ــطح معن ــزان  س ــه می ــتر از  735/0داري ب ــان  05/0(بیش ــطح اطمین ــد  95) در س درص

درگیــري ذهنــی بــا بازاریــابی خیرخواهانــه، اثــر بازاریــابی خیرخواهانــه بــر  دهــدیمــنشــان 
 پـژوهش شـود کـه بـا    کند. لـذا فرضـیه ششـم تحقیـق تأییـد نمـی      عدیل نمیقصد خرید را ت

 )2011آلکــانیز ( -بــیگنولــی بــا پــژوهش    اســت) همســو 2016( پاتــل و همکــاران 
 همخوانی ندارد.

تردید به بازاریابی خیرخواهانه، اثر بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش به برند را  فرضیه هفتم:
 کند.تعدیل می
-تعـاملی بازاریـابی خیرخواهانـه و تردیـد بـه بازاریـابی خیرخواهانـه، سـطح معنـی         براي اثر 

ــزان  ــه می ــر از  003/0داري ب  دهــدیمــدرصــد) نشــان  95(در ســطح اطمینــان  05/0کمت
تردید بـه بازاریـابی خیرخواهانـه، اثـر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر نگـرش بـه برنـد را تعـدیل            

 بـا  فرضـیه  ایـن  از حاصـل  شـود کـه نتـایج   مـی کنـد. لـذا فرضـیه هفـتم تحقیـق تأییـد       می
ــژوهش نتــایج ــا  )2016( همکــاران پاتــل و پ ــا همســو و ب ــژوهشن چنــگ و چانــگ ي هــاپ

بــا توجــه بـه اینکــه در پــژوهش پاتــل و   اسـت.  همســو) 2014حمـد و همکــاران ( ، )2015(
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ــاران،  ــههمک ــل  موردمطالع ــد گمب ــل ان ــرکت پروکت ــالایی    1ش ــد ب ــدرت برن ــه از ق اســت ک
ــابی   برخــوردار  ــه بازاری ــد نســبت ب ــه همــین دلیــل شــک و تردی ــهیخاســت ب روي  رخواهان

بهتـرین دلیـل نـا همسـویی نتـایج       موردمطالعـه نگرش بـه برنـد اثـري نـدارد و لـذا تفـاوت       
کــه در پــژوهش  شــودیمــولــی در شــرایط عــادي باعــث تضــعیف نگــرش بــه برنــد   اســت

 .شودیم) همسویی با نتایج این پژوهش مشاهده 2015چنگ و چانگ (
تردیـد بـه بازاریـابی خیرخواهانـه، اثـر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر نگـرش بـه           فرضیه هشتم: 

 کند.تبلیغات را تعدیل می
-براي اثر تعـاملی بازاریـابی خیرخواهانـه و تردیـد بـه بازاریـابی خیرخواهانـه، سـطح معنـی         

ــزان  ــه می ــر از  030/0داري ب  ددهــیمــدرصــد) نشــان  95(در ســطح اطمینــان  05/0کمت
تردید بـه بازاریـابی خیرخواهانـه، اثـر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر نگـرش بـه برنـد را تعـدیل            

 نتـایج  بـا  فرضـیه  ایـن  از حاصـل  شـود. نتـایج  کند. لذا فرضیه هشـتم تحقیـق تأییـد مـی    می
، )2015چنـگ و چانـگ (  ي هـا پـژوهش نـا همسـو و بـا     )2016( همکـاران  پاتـل و  پژوهش

 مطالعـه  مـورد هـم ذکـر شـد،     قـبلاً کـه   طـور همـان  اسـت.  همسو) 2014حمد و همکاران (
ــرکت     ــا ش ــه ب ــان) در مقایس ــرکت پاکس ــژوهش (ش ــن پ ــهای ــل و   موردمطالع ــژوهش پات پ

یی ســونــاهم) و ارزش ویــژه برنــد پروکتــل انــد گمبــل علــت اصــلی ایــن  2016( همکــاران
ــه  ــلاًاســت ک ــد   عم ــأثیر شــک و تردی ــدهیات ــی  جادش ــرا خنث ــدیم ــر  کن ــدیل اث و در تع

 باید موفق نیست. کهچنانآنروي نگرش به تبلیغ  رخواهانهیخاریابی باز
تردیـد بـه بازاریـابی خیرخواهانـه، اثـر بازاریـابی خیرخواهانـه بـر قصـد خریـد            فرضیه نهم:
 کند.را تعدیل می

-براي اثر تعـاملی بازاریـابی خیرخواهانـه و تردیـد بـه بازاریـابی خیرخواهانـه، سـطح معنـی         
درصــد) حــاکی از آن   95(در ســطح اطمینــان   05/0کمتــر از  008/0داري بــه میــزان  

اثــر بازاریــابی خیرخواهانــه بــر قصــد خریــد را  تردیــد بــه بازاریــابی خیرخواهانــه، اســت کــه
 بـا  فرضـیه  ایـن  از حاصـل  شـود. نتـایج  کند. لـذا فرضـیه نهـم تحقیـق تأییـد مـی      تعدیل می

ــژوهش نتــایج ــا  )2016( همکــاران پاتــل و پ ــا همســو و ب ــژوهشن چنــگ و چانــگ ي هــاپ
ــاران (، )2015( ــژه    اســت همســو) 2014حمــد و همک ــاوت ارزش وی ــه تف ــا توجــه ب ــه ب ک

و  رسـد یم ـیی منطقـی بـه نظـر    سـو نـاهم برند پروکتل انـد گمبـل و شـرکت پاکسـان ایـن      
ــنشــان  ــدهاي  دهــدیم ــوکــه برن ــريق ــدهاي  ت ــل شــک و تردی آســیب  جادشــدهیادر مقاب

                                                           
١. P&G (Proctel and Gamble) 
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تـأثیر چنـدانی نـدارد ولـی در شـرایط یکسـان،        هـا آنو روي قصـد خریـد    نندیبیمکمتري 
بــر قصــد  CrM اثــر توانــدیمــ، رخواهانــهیخشــک و تردیــد نســبت بــه فعالیــت بازاریــابی 

 خرید را تعدیل نماید.
 
 يریگجهینتو  بحث-5 

ارزیـابی نتـایج واقعـی حاصـل      غیراقتصـادي و انسـان دوسـتانه،    عوامـل  از اسـتفاده  دلیـل  به
 دلایـل  بـه  اسـت  ممکـن  حتـی  اسـت و  دشـوار  بسـیار  رخواهانـه یخي بازاریـابی  هاتیفعالاز 

ــی ــون مختلف ــیت همچ ــايحساس ــاعی، ه ــین اجتم ــابی کمپ ــه بازاری ــه خیرخواهان  نتیج
ــراي ضــدتبلیغ موجــب و داشــته معکــوس ــاه ب ــه اقتصــادي بنگ ــده ارائ ــینکنن ــود کمپ . ش

ــازا ــرات و  رونی ــناخت درســت از اث ــل  بررســی و ش ــؤثرعوام ــابی  م ــر بازاری ــهیخب  رخواهان
بـر نگـرش بـه برنـد،      رخواهانـه یخدر ایـن پـژوهش تـأثیر بازاریـابی     . است ضروریات ازجمله

مســتقیم و درگیــري ذهنــی و شــک و تردیــد نســبت بــه   طــوربــهتبلیغــات و قصــد خریــد 
 قرارگرفتـه ی موردبررس ـتعـدیل گـر    عنـوان بـه و  میرمسـتق یغ طـور بـه  رخواهانـه یخبازاریابی 

ي بازاریـابی خیرخواهانـه بـر    هـا تی ـفعال دهـد یم ـدر سـه فرضـیه اول نشـان     هـا افتهی است.
نگرش بـه تبلیغـات اثـر مثبتـی دارد کـه خـود ایـن موضـوع منجـر بـه پـذیرش تبلیغـات و             

ي در احرفــهشــود بــه طــرز ماهرانــه و و لــذا پیشــنهاد مــی شــودیمــي بیشــتر آن اثرگــذار
ــس ــهیزمپ ــابی   ن ــات بازاری ــهیختبلیغ ــلی  ا رخواهان ــاهیم اص ــاهیجاز مف ــگ ــن ابی ی در ذه

و  محصــولي رقــابتی، تصــویر خــود هــاتیــمزمشــتریان اســتفاده شــود. شــعارهاي اصــلی، 
بـا   شـود یم ـارائـه   رخواهانـه یخي هـا تی ـفعالي محصولات کـه در تبلیغـات حـاوي    بندبسته

. همچنـین  شـود یم ـتوجه به نگرش مثبت بـه تبلیغـات بهتـر در ذهـن مشـتریان جانمـایی       
 هـا شـرکت روي نگـرش بـه برنـد (فرضـیه دوم)،      ریتـأث بـا   رخواهانـه یخي بازاریابی هاتیفعال

تصـویر و ارزش ویـژه برنـد     شـود یم ـکـه باعـث    کننـد یم ـ لیتبـد را به یک شهروند خـوب  
). از 2016و همکــاران، 1(ریـم  شـود یم ـمنجـر بـه افـزایش قصـد خریـد       تـاً ینهاارتقـا یابـد و   

روي قصــد خریـد اثــر مثبــت   میمسـتق  طــوربــه هانـه رخوایخي بازاریــابی هـا تیــفعالطرفـی  
ــزد         ــهام ن ــرایش ارزش س ــراي اف ــرکت ب ــر ش ــایی ه ــدف نه ــه ه ــوم) ک ــیه س دارد (فرض

. از طرفـــی ســـرمایه اجتمـــاعی ناشـــی از بازاریـــابی بخشـــدیمـــســـهامداران را تحقـــق 
ی توســط رقبــا قابــل راحتــبــهکــه  کنــدیمــخیرخواهانــه یــک مزیــت رقــابتی پایــدار ایجــاد 

                                                           
١. Rim, H. 
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ي بتوانـد محصـولات   فنـّاور ي از بـردار بهـره کپی پرداري نیست. یـک شـرکت نوپـا شـاید بـا      
ي کنــد ولــی ســرمایه اجتمــاعی چنــدین ســاله یــک شــرکت بــرداریکپــشــرکت دیگــري را 

امـا در ایـن    ي باشـد؛ بـردار یکپ ـقدیمی چیزي نیست کـه بـه ایـن سـادگی قابـل حصـول و       
و شـک و تردیـد بـه بازاریـابی      رخواهانـه یخپژوهش دو متغیر درگیـري ذهنـی بـا بازاریـابی     

ی قـرار گرفتنـد. سـه فرضـیه مربـوط بـه       موردبررس ـ گـر  لیتعـد متغیر  عنوانبه رخواهانهیخ
بـا نگـرش بـه برنـد، تبلیغـات و قصـد خریـد         رخواهانـه یخمتغیر درگیـري ذهنـی بازاریـابی    

ف ي فرهنگـی بـین کشـورهاي مختل ـ   هـا تفـاوت  دهنـده نشـان مورد تأییـد قـرار نگرفـت کـه     
. بـا توجـه بـه اهمیتـی کـه کـار خیـر        رودیم ـي این پـژوهش بـه شـمار    هاينوآورو از  است

ــابی   ــأثیر بازاری ــی دارد، ت ــگ ایران ــهیخدر فرهن ــات و    رخواهان ــد و تبلیغ ــه برن ــرش ب ــر نگ ب
ــاوت      ــالا تف ــی ب ــري ذهن ــرایط درگی ــا ش ــم، ب ــی ک ــري ذهن ــرایط درگی ــد در ش قصــد خری

ي انـه یزمدر هـر   رخواهانـه یخکـه فعالیـت بازاریـابی     دهـد یم ـي ندارد. لـذا نشـان   داریمعن
نیـازي بـه بررسـی مشـتریان هـدف و نـوع درگیـري         فعـلاً  هـا شـرکت مؤثر باشـد و   تواندیم

در مرحلــه  رخواهانــهیخندارنــد. البتــه بــا توجــه بــه اینکــه فعالیــت بازاریــابی  هــاآنذهنــی 
ــی  ــا    اســتمعرف ــزد مشــتریان دارد ممکــن اســت ب ــالایی ن اشــباع و اســتفاده و جــذابیت ب

شـود، دیگـر تـا ایـن     ي آینده کـه بـه مرحلـه بلـوغ خـود نزدیـک مـی       هاسالبیشتر از آن در 
نباشـد و بنـابراین اسـتفاده از ایـن نـوع فعالیـت در شـرایط حـال حاضـر           الوصـول سـهل حد 

 است. سودآورترو  ترآساني پیشرو هاشرکتبراي 
ی قــرار گرفــت بررس ـ مــوردنـه نیــز  بــه بازاریــابی خیرخواها دی ـو تردشــک  ریــمتغهمچنـین  

بــر هــر ســه متغیــر  رخواهانــهیخایــن متغیــر، تــأثیر بازاریــابی  دهــدیمــکــه نتــایج نشــان 
کـه در تحقیقـات سـایرین هـم      کنـد یم ـنگرش به برنـد، تبلیغـات و قصـد خریـد را تعـدیل      

در ایــن فرضــیات،  آمــدهدســتبــهنتــایج  درمجمــوعاســت.  آمــدهدســتبــهنتــایج مشــابهی 
هـاي رفتـاري مشـتریان را بـه شـکلی      یـی درونـی افـراد بـر واکـنش     گرای منفاثرات تردید و 

ــی  ــد؛ واضــح نشــان م ــئلهده ــال موشــکافی امس ــدل احتم ــه در م ــدان 1ELM( ي ک ــز ب ) نی
 مهـم  هـاي نظریـه  از یکـی عنـوان  بـه اسـت کـه    دهـه  سه از شده است. این مدل بیش دیتأک

ــات ــاع مطالع ــوزة در اقن ــیروان ح ــاعی، شناس ــات اجتم ــه و ارتباط ــوص ب ــوزة  درخص ح
ــابی و ــات بازاری ــرح تبلیغ ــدهمط ــت ش ــکافی،     .اس ــال موش ــدل احتم ــوري م ــا تئ ــابق ب مط

 ذکرشـده تبلیغـات بازرگـانی) تنهـا بـه اسـتدلالات و دلایـل        مـثلاً ي از یـک پیـام (  ریرپذیتأث
                                                           
١ .elaboration likelihood model 
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ــدارد، بلکــه   ــام بســتگی ن ــأثردر خــود پی ــز  از ویژگــی مت ــرد نی ــی ف ــر اســتهــاي درون . اگ
ــام ــل     محتــواي پی ــرد تمای ــام همــاهنگی داشــته باشــد، ف ــده پی ــا مواضــع گیرن ــاتی ب تبلیغ

ــا مواضــع گیرنــده پیــام تعــارض داشــته    بیشــتري بــه پــذیرش پیــام دارد و بــالعکس اگــر ب
و حتـی از آن   شـود ینم ـباشد (مثل ذهنیـت منفـی و افکـار متضـاد) گیرنـده پیـام متقاعـد        

در تحقیــق حاضــر نیــز بــر اســاس مــدل   آمــدهدســتبــه. نتــایج ردیــگیمــمواضــع فاصــله 
 آمـده دسـت بـه هـاي  قابل تبیین است؛ بدین معنـی کـه بـر اسـاس یافتـه      احتمال موشکافی 

 رخواهانـه یخشـود کـه شـک و تردیـد نسـبت بـه بازاریـابی        در تحقیق حاضـر مشـخص مـی   
ا نپـذیرد و ایـن دیـدگاه منفــی روي    ر دهنــدهامی ـپمواضـع   شـود یمــ(نگـرش منفـی) باعـث    

 قصد خرید تأثیر داشته باشد. تیدرنهانگرش به برند، تبلیغات و 
کـه   هاسـت شـرکت دانـیم شـک و تریـد، آفـت اعتمـاد و سـرمایه اجتمـاعی        همچنان که می

اثــر فعالیــت بازاریــابی تــا حــد زیــادي خنثــی شــود و حتــی نتیجــه منفــی  شــودیمــباعــث 
ــذا اســتفاده  ــابی  داشــته باشــد و ل ــهیخاز فعالیــت بازاری ــاتی و   رخواهان ــت نک ــا رعای ــد ب بای

ي کـاربردي جهـت کـاهش شـک و تردیـد      هـا شـنهاد یپدقت انجام شـود. در ادامـه    تیدرنها
 .گرددیمارائه 

بـه شـک و تردیـدها دامـن      توانـد یم ـو شـریک خیـر    رخواهانـه یخعدم تناسب بین فعالیت 
 عنـوان بـه اگـر فـرد یـا شـرکتی      گـردد یم ـ) و لذا پیشـنهاد  2018مندینی و همکاران، ( بزند

ــت   ــریک فعالی ــهیخش ــاب  رخواهان ــانتخ ــودیم ــاً ش ــد.   حتم ــب باش ــازمانمتناس ــاس ي ه
امـور ایتـام مثـل کمیتـه امـداد امـام خمینـی بـراي          نـه یدرزم شدهشناختهی فعال رانتفاعیغ

ي تــرمناســبزمینــه ورزشــی گزینــه  کمــک بــه ایتــام نســبت بــه یــک فــرد خیــر فعــال در
 است.

کــه  رخواهانــهیخي تشــابه شــکلی بــین برنــد و فعالیــت جــابــهاســتفاده از تشــابه مفهــومی 
ــتس  ــط اس ــاران 1توس ــد    2012( و همک ــک و تردی ــاهش ش ــث ک ــت باع ــده اس ــاره ش ) اش

. اسـتس در تحقیقـات شـناختی بـه     شـود یم ـ رخواهانـه یخي بازاریـابی  هـا تی ـفعالنسبت به 
بیشــتر  رخواهانــهیخایــن موضــوع پرداخــت کــه هــر چــه تشــابه مفهــومی برنــد و فعالیــت  

. منظــور از تشــابه مفهــومی تشــابه فعالیــت ابــدییمــباشــد احتمــال شــک و تردیــد کــاهش 
ــد    ــت آن برن ــه فعالی ــا زمین ــه ب ــثلاً. اســتخیرخواهان ــابه  م ــفعالتش ــاتی ــهیخي ه  رخواهان

                                                           
١. Estes, Z. 
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ــادي شــا ــهیزم در 1پشــرکت ب ــه    ن ــا محصــولات آن شــرکت کــه در زمین ــان ب ســلامت زن
و لـذا در مـورد شـرکت پاکسـان      ردی ـگیم ـلوازم آرایشی است مـورد پـذیرش بـالاتري قـرار     

در زمینــه امــور خیریــه  هرچقــدر کنــدیمــتعریــف » ســلامت خــانواده«کــه هــدف خــود را 
ــه مســائل  ــهمربــوط ب مثــل رعایــت بهداشــت فــردي مــادران، بهداشــت   هــاخــانواده مبتلاب

ی بیشــتري دارد و شــک و تردیــد کمتــري را    اثربخشــکودکــان در مدرســه و ... باشــد   
و از ایـن   شـود یم ـ. از طرفی ایـن تشـابه مفهـومی باعـث افـزایش اعتمـاد هـم        کندیمایجاد 

ــاهش    ــد را ک ــک و تردی ــق ش ــطری ــدیم ــاًینهاو  ده ــأثیر دارد    ت ــم ت ــد ه ــد خری روي قص
، هــاشــرکت). یکــی از وظــایف مهــم واحــد روابــط عمــومی در 2009و همکــاران، 2درز(مجنــ

اسـت. یـک روابـط عمـومی فعـال       هـا شـرکت کاهش شایعات و افـزایش اعتمـاد عمـومی بـه     
ي هــاتیــفعال شــودیمــباعــث  دهــدیمــی انجــام خــوببــهدر ایــن زمینــه کــه کــار خــود را 

 باشند.کارایی بسیار بالایی داشته  رخواهانهیخبازاریابی 
اســـتفاده از افـــراد مشـــهور، متخصـــص و مـــورد اعتمـــاد مـــردم در فراینـــد انجـــام یـــا  

ــاناطــلاع ــفعالی رس ــاتی ــابی ه ــهیخي بازاری ــر  رخواهان ــاره ) 1394( 3مناســب اســت. کل اش
اســـتفاده از افـــراد مشـــهور و  زیـــبرانگشـــکي موضـــوعات ریباورپـــذکنـــد بـــراي مـــی

ــدیمــی داشــتندوســت ــهتعارضــات را  توان ــا کــاهش دهــد. امــروزه  آســانب ی حــل کنــد و ی
در زمینـه کـاهش    توانـد یم ـاستفاده از سفیران برنـد کـاربرد زیـادي پیـدا کـرده اسـت کـه        

ی عمل کنـد. البتـه در انتخـاب سـفیران برنـد هـم بهتـر اسـت تناسـب          خوببهشک و تردید 
بـا موضــوع خیریــه رعایــت شــود و اسـتفاده از برنــدهاي شخصــی مثــل احســان علیخــانی و   

ــف ــلانی یوس ــ 4اص ــدیم ــد      توان ــی از فراین ــزارش ده ــد. گ ــته باش ــتري داش ــب بیش تناس
ــفعال ــابی هــاتی ــهیخي بازاری ــه رخواهان ــق ب ــارســانهصــورت مســتمر از طری ي مناســب و ه

زمینـه شـک و    شـود یم ـیـی باعـث   زداابهـام ي اجتماعی روش دیگري اسـت کـه بـا    هاشبکه
 تردید کمتر ایجاد شود.

ــا   ــی ی ــاعیغاســتفاده از مراجــع ذیصــلاح دولت ــد رانتف ــراي تأیی ــفعالی ب ــاتی ــابی ه ي بازاری
ــهیخ ــز  رخواهان ــنی ــدیم ــد را در    توان ــک و تردی ــاد ش ــه ایج ــفعالزمین ــاتی ــابی ه ي بازاری

                                                           
١. The Body Shop 
٢ .Meijnders, A. 
٣. keller 

 دو خیر و فعال اجتماعی معروف و قابل اعتماد 4.
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 دییــتأبــه حــداقل برســاند، مثــل؛ اســتفاده از بازرســان و اشــخاص ثالــث بــراي  رخواهانــهیخ
 .هرخواهانیخي بازاریابی هاتیفعال

ــهی درســت و رســاناطــلاع ــعب ــابی   موق ــه انجــام فعالیــت بازاری ــهیخدر زمین ــراي  رخواهان ب
شـود   رخواهانـه یخي بازاریـابی  هـا تی ـفعالباعـث انجـام بهتـر     توانـد یم ـکارکنان و مشتریان 

ــاور و اعتقــاد  کــهیدرصــورتو موجبــات ایجــاد شــک و تردیــد را کــاهش دهــد.   کارکنــان ب
شــرکت نداشــته باشــند در اجــراي  رخواهانــهیخي بازاریــابی هــاتیــفعال نــهیزم دردرســتی 

ــرده و   ــل ک ــعیف عم ــاًینهاآن ض ــ ت ــدیم ــین     توانن ــد را در ب ــک و تردی ــاد ش ــه ایج زمین
ــد و لــذا     ــتریان ایجــاد کنن ــازنــهینهادمش و  رخواهانــهیخي بازاریــابی هــاتیــفعالي س

 ي اجتماعی شرکت براي کارکنان امري ضروري است.هاتیمسئول
ي انجــام پــژوهش در ایــن تحقیــق، فعالیــت بازاریــابی      هــاتیمحــدود بــا توجــه بــه  

ــراي اجــراي طــرح شــبه آزمایشــی دو   شــدهگرفتــهفرضــی در نظــر  رخواهانــهیخ اســت و ب
ــات   ــرض تبلیغ ــروه در مع ــهگ ــدقرارگرفت ــایج  ان ــا نت ــلت ــهیمقاقاب ــینه   س ــذا پیش ــد و ل باش

ممکـن اسـت نتـایج ایـن تحقیـق را تحـت تـأثیر قـرار          آن و شـهرت آشنایی با برند پاکسان 
در مـورد برنـدهاي دیگـر هـم تحقیقـات مشـابهی انجـام         شـود یم ـداده باشد، لـذا پیشـنهاد   

شود و با نتایج ایـن تحقیـق مقایسـه گـردد. بـا توجـه بـه محـدود بـودن جامعـه آمـاري بـه             
ر محصـولات  ي نتـایج بـه سـای   ریپـذ میتعم ـمحصـولات پاکسـان در مـورد     کننـدگان استفاده

ــرد و پیشــنهاد   ــد انجــام گی ــاط لازم بای ــاحتی ــات محصــول،   شــودیم ــایر طبق ــورد س در م
 تحقیقات مشابه تکرار شود.
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 .98-75)، 1(8، تحقیقات بازاریابی نوین .نوع محصول انتخابی
ــ  ــطفی؛ سـ ـ ش ــلاح، مص ــحم دیغایی ف ــارکی،     دی ــی بن ــا خرم ــینی و آناهیت ــداداد حس خ

ــاوت 1395 ــی؛ تف ــابی عل  ــ ، بازاری ــکل م ــه ش ــا چگون ــگیه ــوم  ردی ــامع عل ــرانس ج ، کنف
 مدیریت و حسابداري، تهران، دبیرخانه کنفرانس جامع علوم مدیریت و حسابداري

ــوان      ــا، ای ــاوان کارتاجای ــپ، هرم ــاتلر، فیلی ــتک ــوم   )،2010( یاوانس ــل س ــابیبازارنس  ی
 قلم، چاپ سوم انایآر انتشارات ایرانی)، درضایحمترجمه (
: تهـران  )، مـدیریت اسـتراتژیک برنـد، (ترجمـه عطیـه بطحـایی)،      1394کلر کـوین لـین، (   

 انتشارات سیته
ــی،   ــاز (لطیف ــا )، 1394مهرن ــام ه ــأثیر پی ــت   ت ــابی حمای ــمون بازاری ــا مض ــاتی ب ي تبلیغ

 ، دانشـگاه الزهـرا  اجتماعی بر قصـد حمایـت مصـرف کننـده بـا اسـتفاده از مـدل کـونینگز        
 س)(
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