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 کنندهخیرین: نقش لذت اخلاقی و بدبینی مصرفدرک نیت خرید

 
 2، رضا سراجی2نژادنیما سلطانیدکتر ، 2اصغر رشید، علی*1باقر جعفریدکتر سید محمد

 گروه مدیریت صنعت و فناوری، دانشکده مدیریت و حسابداری، پردیس فارابی دانشگاه تهران  .1
 سابداری، پردیس فارابی دانشگاه تهرانگروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و ح .2

 (61/06/62،تاریخ پذیرش:62/01/62)تاریخ دریافت: 

 

 

 سرآغاز

 مورد انتخاا  دادماو و در کنندگانمصرف روزه همه هايگيريتصميم
 محساو  ايشان ادلاقي هايديدگاه دادن نشان براي فرصتي کالا، دريد
 و اعضا ساير همچنين و مصارفشان، به نسبت آنها گيريتصميم. شودمي

سااازد، اصاا لا  مي مناادبهره را محااي  و جامعااه هايجنبااه ديگاار
هاي بازارياابي اسات کاه باه براي توصيف فعاليت 1ديردواهانهبازاريابي
گيري دريد به دلايلي غير از کنندگان بعنوان فرصتي براي تصميممصرف

( ارائاه منافع شخصي )باه عناوان ملااب، باورهااي اجتمااعي و ادلااقي
کارها در سراسار جهاان باا و(. اماروزه کسا 1شود، بکار ماي رود )مي

هاي محي ي و رقابتي بسياري روبرو هستند. براي روبرو شدن باا چالش
 سازي و فناوريها و همچنين، اثرگذاري بر فرآيندهاي جهانياين چالش

 
 
 
 

 
گذار در اين کارگيري راهبردهاي نوين و اثرها در پي بهاطلاعاو، شرکت 

باشند تا بتوانناد باا ايدااد بيني کم ميبازارهاي متلاطم و با قابليت پيش
کار داود تصاوير وارزش براي مشتريان دود، از يک طرف باراي کسا 

، باه 2رقابتيم لو  در بازار ايداد نمايند و از سوي ديگر، با ايداد مزيت

رعايات "ردهااي مهام توان رقابت دود در بازار بيافزايند. يکاي از  راهب
در فرآينااد بااازار اساات کااه  "3هاااي ادلاااقي و بشردوسااتانهارزش

يکي از مباحث مهم در آن حوزه اسات و پيامادهاي  4اجتماعيمسئوليت
، بخصاو  مشاتريان اسات کاه بار 5نفعانآن، تامين دواسته هاي ذي

(. باه 2گاذارد )مادو تااثير ميگيري و دريد آناان در بلندفرآيند تصميم
 هاي اليتااااااه ملبت بين فعاااااها به راب که اين پيمايش طوري

 
 
 

 چکیده
سزايي بردوردار هاي مختلف براي رقابت در بازار از اهميت بهژيهاي ادير با توجه به رقابتي شدن بازارها، استفاده از استراتدر سابزمینه: 

ديردواهانه است. هدف از هاي مختلف و بازاريابيها قرار گرفته است، حمايت از فعاليتها که امروزه مورد توجه بنگاهاست.يکي از اين روش
 کننده است.گري لذو ادلاقي و بدبيني مصرففتن اثر ميانديديردواهانه و قصد دريد، با در نظر گرپژوهش حاضر تحليل راب ه بازاريابي

نفر به  414همبستگي بوده است. جامعه آماري مشتريان تک ماکارون استان کرمان بوده که از بين آنها  -روش پژوهش، توصيفي روش: 
ديردواهانه، لذو هاي استاندارد: بازاريابيسشنامهها از پرآوري دادهاند. در جمعروش نمونه گيري در دسترس انتخا  گرديدهبا عنوان نمونه 

ها از مدب معادلاو سادتاري و کننده و قصد دريد، با روايي و پايايي مورد تاييد استفاده شد. براي تدزيه و تحليل دادهادلاقي، بدبيني مصرف

 استفاده شد. SPSS19و  AMOS24افزارهاي نرم

ديردواهانه و لذو ادلاقي بوده است. ديردواهانه و قصددريد و بازاريابيدار بين بازاريابيلبت و معنينتايج حاکي از وجود رواب  مها: یافته
کننده و بين بدبيني ديردواهانه و بدبيني مصرفسو و رواب  منفي بين بازاريابيوجود راب ه ملبت بين بازاريابي ديردواهانه و قصددريد از يک

 هاي اين پژوهش است.ترين يافتهمهم کننده و قصد دريد از ديگرمصرف

دهد و مندر به تاثير قرار ميکنندگان را تحتهاي مصرفادلاقي و ارزشديردواهانه در سازمان احساساوبکارگيري بازاريابيگیری: نتیجه
 دريد در سازمان دواهد شد.افزايش قصد

 

 کننده، قصد دريد مصرف کننده.بازاريابي ديردواهانه، لذو ادلاقي، بدبيني مصرفکلیدواژگان: 
 

 
 

 sm.jafari@ut.ac.irنويسندۀ مسئوب: نشاني الکترونيکي: 
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کنندگان به شرکت هاي مصرفالعملاجتماعي شرکت و عکسمسئوليت
اجتماعي و محصااولاو و ددماتشااان اذعااان نمااوده و بااراي مساائوليت

هااا )دادلاي( و دريااد، تبلي اااو هاي آگاااهي، وابساتگي و گرايشپياماد
نمايند، که اين موضوع راب اه دارجي( را معرفي مياي و وفاداري)توصيه

کار را نشاان واجتماعي شارکت باا ارزش باازار کسا مستقيم مسئوليت
اجتماعي شارکت در توان گفت، با افزايش درجه مسائوليتدهد و ميمي

 ( .3بازار ارزش بازار و سود شرکت نيز افزايش دواهد يافت )
هااي ه بخاش مهماي از فعاليتها باامروزه، مسئوليت اجتماعي شرکت

ها و همچناين باه يااک پاارامتر رقاابتي بااراي روابا  عماومي شاارکت
ها تبديل شده است چرا که کيفيت و قيمت هميشه براي سادت سازمان

ها در محصولاو دلخواه مصرف کنندگان کافي نيستند. از اين رو سازمان
حصاولاو و هاي جديد براي افتارا  داود و متلاش براي پيدا کردن راه

ديردواهانه، ابزاري ماوثر بازارياابي باراي اند. بازاريابيددماو دود بوده
 کنندگان(. مصرف4هاي مسئوليت اجتماعي شرکت است )ارتقاي فعاليت

آنها انتظار ارزشاي  شوند،فق  با دريافت محصوب يا ددماو متقاعد نمي
در حاب  باشد. در محدوده مسئوليت اجتماعي را دارند که فراتر از کيفيت،

کنناد کاه هايي حرکت مايحاضر مشتريان به سمت آن دسته از شرکت
کاه قيمات و  زمااني عهده گرفته را به اثباو رسااندند،ههاي بمسئوليت

کنندگان ترجيح اکلر مصرف کيفيت محصولاو و يا ددماو مشابه است،
اجتمااعي حمايات  معظالهايي که از ياک دهند از آن دسته شرکتمي
 هاي اديار، بازارياابي ديردواهاناهدر طي ساب(. 5) دريد کنند ند،کنمي

باا  (.6)اسات کاردهها ايفاا هاي بازاريابي شرکتنقش مهمي در راهبرد
داشاتن مسائوليت اجتمااعي بيشاتر،  بارايهاا افزايش فشار بر شارکت
 يافتاهعنوان يک ابزار بازاريابي شهرو بيشاتري بازاريابي ديردواهانه به

ک راهبارد مرساوم بازارياابي ديردواهاناه شاامل پيشانهاد ي (.7) است
مشارکت باه ميازان داصاي در  برايکننده تبلي اتي يک برند به مصرف

مزيات ايان ناوع بازارياابي باراي   (.8) يک علت طراحاي شاده اسات
تواند علاوه بر مشا وليت تر بازاريابي اين است که ميهاي قديميشرکت

وجاود آورد و همچاون کننده باهصارفمن قي، درگيري عاطفي باراي م
حفا   منظاورباهدادن نگراناي نسابت باه جامعاه شادصي براي نشاان

افزايش روند استفاده از اين شيوه در  (.9) شودمشتريان در نظر گرفته مي
هاي اقتصادي و که نگاه بنگاهدهد مي هاي ادير در ايران نيز نشانساب

و نقاش آن در بهباود نگارش هاي دولتي به مسئله ديريه حتي سازمان
و اين راهبارد  استمردم نسبت به برند و درنهايت پيشبرد فروش جدي 

شدن به يک جريان جدي در فضاي رقابتي جديد بازاريابي در حاب تبديل
با توجه باه حساسايت بسايار زيااد  ما. در کشور ايران استامروز کشور 

صحيح و اصاولي  هاي نيکوکارانه، استفادهمردم به بحث ديريه و کمک
و اساتفاده  داردهاي اقتصادي از بازاريابي ديردواهانه ضرورو تاام بنگاه

هااي به ملاحظاو و نگراناي يتوجهبيناصحيح از اين شيوه بازاريابي و 
تواند به شکست اين راهبرد و بدبيني مردم نسبت باه عملکارد مردم مي
(. يکاي از 14) دها در آينده مندار شاوهاي اقتصادي و حتي ديريهبنگاه
ديردواهانه افازايش فاروش باراي شارکت ترين اهداف بازاريابياساسي

ديردواهاناه، در افازايش هااي بازاريابياست. مشاهده شاده کاه کمنين

بازاريابي ديردواهاناه . ها موفقيت چشمگيري داشته استفروش شرکت
رحلاه کننده از طريق ساه مابزار بازاريابي است که بر رفتار دريد مصرف

هايي کاه (. بيشاتر شارکت11، نگرش و رفتار )11گذارد : ادراکتاثير مي
کننده را دريد مصاارفکننااد، قصاادديردواهانااه را پيگيااري ميبازاريابي

هااااي صاااورو گرفتاااه در دصاااو  دهناااد. پژوهشافااازايش مي
هاي بازارياابي دهد که اجراي چنين برنامهديردواهانه نشان ميبازاريابي

ديردواهانه يک اي از فروش مندر شده است. بازاريابيدهبه حدم گستر
 12هاي اجتماعيکنندگان به سمت علتابزار تاکتيکي براي جذ  مصرف

ها حااکي از شاود، يافتاهاست که، در نهايت مندر به افزايش فروش مي
دريد ديردواهانه تاثير ملبت و معنااداري بار قصادآن است که بازاريابي

(. محققااان بااا بررسااي اياان موضااوع در ميااان 14)کننده دارد مصاارف
ديردواهانه دريافتند که راب ه ملبات و کنندگان کالاهاي بازاريابيمصرف
کنندگان از اهداف ديريه شرکت و تمايال داري بين ادراک مصرفمعني

داري باين باه درياد آنهاا وجاود دارد. همچناين راب اه منفاي و معناي
کننده وجود دارد دواهانه و بدبيني مصرفديرهاي بازاريابيقصددريد کالا

دهاد تااثير قارار ميدريد افاراد را تحت(. موضوع ديگري که قصاد12)
 تماياال بااه اشاااره کنندهمصاارف کننده اساات. باادبينيباادبيني مصاارف

 باراي شارکت يک انگيزه درباره سواب يا نکردن باور به کنندگانمصرف
د. اشاره شده است که بدبيني دار ديردواهانه بازاريابي کمنين يک اندام

ديردواهانااه در نتيدااه قرارگيااري مااداوم در معاار  در مااورد بازاريابي
کنندگان يابد و بدبيني مصارفديردواهانه کاهش ميبازاريابي 13تبلي او
(. نتاايج در 13ديردواهانه است )ي کمبود آگاهي آنان از بازاريابينتيده

کننده باه اهاداف ني مصارفها مبين اين است کاه بادبيبردي پژوهش
شاود، لاذا محققاين دريد ميبازاريابي ديردواهانه مندر به کاهش قصد

کنندگان ذهنيت ملبتاي کنند که از آندايي که بيشتر مصرفپيشنهاد مي
هاي گردد در پيامها در اندام تعهداو دود ندارند، پيشنهاد ميبه سازمان

هاي ديردواهاناه باه کادام تتبلي اتي اشاره گردد درآمد حاصل از فعالي
(. همچناين راب اه 14شاود )ها تخصاي  داده ميها يا سازمانموسسه

کننده و بازاريابي ديردواهانه وجاود منفي و معناداري بين بدبيني مصرف
 (. 12دارد )
 نقاش ديردواهاناهبازاريابي و تبلي ااو قبااب در کنندگانمصرف بدبيني
 کمنااين و تبلي اااو بااه نساابت آنهااا پاساا  باار تاثيرگااذاري در مهمااي
 بادبيني با کنندگانمصرف کلي، طور به. کندمي ايفا ديردواهانهبازاريابي

 کمنااين و تبلي اااو بااه نامساااعدتري واکاانش زياااد احتماااب بااه بالااا
 کاه داد نشان گذشته (. م العاو12دهند )مي نشان ديردواهانهبازاريابي
 کنندهمصارف واکنش تواندمي دا  کنندهمصرف يک در بدبيني صفت
 کنندهمصارف بادبيني دهاد. قارار تااثيرتحت را ديردواهانه بازاريابي به

 کمنااين آيااا اينکااه بوساايله اغلاا  ديردواهانااهبازاريابي بااه نساابت
 انتفااع، دليال يه يا شده تشکيل سودمندي دليل به ديردواهانهبازاريابي
 ماالي کمک ها،شرکت مالي کمک اشکاب ساير دلاف بر. شودمي تعيين

 توساا  داادماو يااا محصااوب دريااد بااا ماارتب  ديردواهانااهبازاريابي
 دليال ايان باه اسات ممکن کنندگانمصرف بدبيني. است کنندهمصرف
 بار مبتني هاکمنين اجراي از هاشرکت انگيزه کنندمي فکر آنها که باشد
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 بدااي بيشاتر 14ساود کسا  و فروش افزايش مانند باشد شخصي نفع
 از نيماي نظران اذعان دارند کاه،(. بردي صاح 14وستانه )دنوع انگيزه
 ديردواهاناهبازاريابي به نسبت آنها نگرش که کردند بيان دهندگانپاس 
 در بادبيني به اعتقاد از دهندگانپاس  ميان در منفي نگرش. است منفي
 مندار ديردواهاناهبازاريابي کمنين يک اندام براي شرکت انگيزه مورد
 کمناين انداام از شارکت انگيازه کنندمي فکر که کردند بيان آنها. شود

 علاوه .است شخصي نفع بر مبتني هايانگيزه براي ديردواهانهبازاريابي
 باا کاه کساني به نسبت بدبيني از بالايي س ح با دهندگانپاس  اين، بر

 کمنااين منفااي ارزيااابي بااه تماياال دارنااد قاارار باادبيني پااايين ساا ح
 اظهاار دهنادگان پاسا  از سوم يک حدود در. دارند هانهديردوابازاريابي
 قارار تااثيرتحت را آنهاا درياد تصاميم ديردواهاناهبازاريابي که داشتند

 باه اسات ممکن ديريه هدف يک براي شده هديه پوب مقدار  .دهدمي
 کماک ديردواهاناهبازاريابي ادعاهااي به نسبت کنندگانمصرف بدبيني
 بدبيني س ح. باشد کم ديريه به کمک ارمقد که هنگامي بخصو  کند

 کاهش باشد زياد ديريه به کمک که وقتي است ممکن کنندگانمصرف
 را ديرياه اهداف براي شده هديه پوب مقدار است ممکن هاشرکت. يابد
 بار علااوه (.15کنند ) افشا کننده مصرف بدبيني س ح کاهش منظور به

 ديردواهاناه بازارياابي ايهاکمنين نظران اذعان دارند، کاهاين، صاح 
 مصرف بدبيني س ح است ممکن که چرا دهند، اندام تبلي او زياد نبايد
يافتاه هاا . دهاد افزايش را ديردواهانه بازاريابي کمنين به نسبت کننده

داري بار کننده تاثير منفاي و معنايحاکي از آن است که بدبيني مصرف
 (.12کننده دارد )دريد مصرفقصد
يابد که افراد ادراک کنناد در موضاوعاتي زماني افزايش ميادلاقي  لذو
هاي ادلاقي نيز وجاود دارد. چاون افاراد جنبه ،اندها در نظر گرفتهکه آن

کناد ها کمک ميهاي ادلاقي آناند، ارزشجنبه ادلاقي را تشخي  داده
م العااو پيشاين  کنناد،گياري که نسبت به موضوعاو ادلاقي تصميم

شوند که افراد رفتارهاي ادلاقي اغل  زماني مشاهده مينشان داده است 
 شدن از طريق اعماباحترام واقع کردن و موردکنند به کمکاحساس مي
وسايله کمناين کننادگاني کاه بهبناابراين مصارف(. 1) دارناد دود نيااز
گيرناد، بيشاتر تاثثير قارار مايديردواهانه از نظر ادلاقي تحاتبازاريابي

 نظران،صااح  باه نظار هرچند ؛به ديگران کمک کننداحتماب دارد که 
دهناد کاه بخواهناد به درياد تمايال نشاان ماي زماني کنندگانمصرف

 احساس مشارکت در يک امر دير يا کمک به ديگاران را داشاته باشاند
ادلاقي (. محققان در يک تحقياق باه ياک راب اه قاوي مياان لاذو6)

در (. 16و  14يافتناد )دريد دسات مشارکت کننده در کاار ديار و قصاد
 ؛شودکنندگان ارائه ميبه مصرف متنوعي برندها ،بازارهاي مصرفي فعلي

کننادگان باياد برنادهاي متفااوو را است کاه مصارف ااين به اين معن
دواهند راب ه دود را با آن پرورش دهناد منظور انتخا  برندي که ميبه

کننده باا يت مصرفارزيابي کنند؛ بنابراين در وضعيت مصرف واقعي، هو
باودن ارزياابي تثثير مستقيمي بر ملبات ندتوانميادلاقي و لذو 15شرکت
م العاو پيشين بيشاتر  (.17ند )کننده براي دريد برند داشته باشمصرف

ديردواهاناه بار ارزياابي هاي کمنين بازاريابيويژگي اثربر مواردي مانند 
هاااي کمنااين اثاار ،ارتباااب بااين برنااد و علاات ،کنندگانملباات مصاارف

کنندگان نسبت به شرکت حامي و ديردواهانه بر نگرش مصرفبازاريابي
وسيله ايداد آگاهي از برناد، تصاوير برناد و به 6افزايش ارزش ويژه برند

-اما بررسي اثاراو فعاليات (.18و  19) اندتمرکز داشته، وفاداري به برند

رفتاااري هاااي ديردواهانااه باار پاساا هاااي بازاريااابيهاااي کمنااين
پاسا   (.24و  21بررساي نشاده اسات )اندازه کاافي کنندگان بهمصرف
 لاذوديردواهانه ممکن است از هاي بازاريابيکنندگان به کمنينمصرف
کننده و احساس هويت مصارف (22) براي کمک به افراد جامعه 7ادلاقي

هاايي معرفي دودشاان باه ديگاران باا هماان ويژگاي براي 8با شرکت
 هاايکه بدين منظور تصميم(. 22و  23) سازمان ناشي شود ديردواهانه

پذيري هاي ادلاقي و هويتدادن ديدگاهدريد روزمره فرصتي براي نشان
بر چگاونگي تاثثير  هاپژوهشتمرکز  (. 1) کندافراد با شرکت فراهم مي

-هاي ادلاقي و هويتي مصارفهاي بازاريابي ديردواهانه بر جنبهراهبرد

دصااو  تاااکنون بااه بررسااي به (.6و  24هسااتند )نااده کنناادگان پراک
بادبيني ادلااقي و  لاذوهاا بار تثثير با اهميت آن ،بازاريابي ديردواهانه

از  ؛هاا پردادتاه نشاده اساترفتاري آن و درنهايت پاس  9کنندهمصرف
، سالانه بخشي از درآمد داود را باه درماان «تک ماکارون»طرفي ديگر 

اي کاه علماي پژوهش تاکنون اما؛ دهدمي ادتصا  14بيماران سرطاني
-بر پاسا را بازاريابي ديردواهانه  هاياين راهبرد صورو دا  تثثيربه

 نگرفته صورو بررسي کند،( تک ماکارونکنندگان )هاي رفتاري مصرف

 نب استفاده کننادگان تاک ماکاارون از ايااستقبا ميزان بنابراين ؛است
 دارد. قرار بهاما از ايدر هاله آن اثربخشي و روش

با توجه به مباني نظري و پيشينه پژوهش، الگوي مفهومي پژوهش با در 
کننده باه عناوان مت يرهااي نظر گرفتن لذو ادلاقي و بادبيني مصارف

 ارائه گرديده است. 1مياندي در نگاره 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : الگوی مفهومی رابطه بین متغیرهای پژوهش1نگاره 

 

 

بازاریابی 
 خیرخواهانه

 لذت اخلاقی

بدبینی 
 مصرف کننده

 قصد خرید
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 روش
ضر بر حس  هدف، در زماره تحقيقااو کااربردي و بار روش تحقيق حا

اساس ماهيت، در زمره تحقيقاو توصيفي و از نظار روش نياز در دساته 
کنندگان مصارف کليهشامل جامعه آماري تحقيقاو همبستگي قرار دارد. 

محصولاو تک ماکارون استان کرمان بودند و پرسشنامه باياد در ادتياار 
از محصاولاو تاک ماکاارون اساتفاده کنندگاني قرار گيارد کاه مصرف
ازآنداکه حدم جامعه آماري نامحادود اسات، باراي محاسابه کردند. مي

درصد حدام  94حدم نمونه آماري از فرموب کوکران و در س ح اعتماد 
، پرسشانامه باا اساتفاده از روش نفار حاصال شاد 444اي بالغ بر نمونه
ر جهات ساندش در تحقياق حاضا دسترس توزيع گرديد.گيري درنمونه
هاي استاندارد که البته رواياي و پاياايي هاي پژوهش از پرسشنامهمت ير
ها در فرايند اين پژوهش مورد تاييد قرار گرفت استفاده شد که شامل آن

 باشند:پنج بخش و به شر  زير مي
 6119دهندگان مشتمل بر: سن )با اکلريتي معادب .اطلاعاو فردي پاس 1

درصد ليسانس(،  4712تحصيلاو )با اکلريتي معادب ساب(،  34درصد زير 
 درصد مرد و بقيه زن( بوده است. 5413جنسيت )با 

آوري اطلاعااو از .پرسشنامه استاندارد بازاريابي ديردواهانه: براي جمع2
پرسشنامه بازاريابي ديردواهانه استفاده شده است. اين پرسشنامه شامل 

(. روايي و پاياايي ايان 6باشد )ياي ليکرو مدرجه 5سواب با مقياس  5
پرسشنامه توس  ديگري نياز تايياد شاده و باراي آنهاا ضاري  آلفااي 

 (.25گزارش شده است) 84/4کرونباخ 
آوري اطلاعاااو از .پرسشاانامه اسااتاندارد لااذو ادلاااقي: بااراي جمااع3

سواب  5پرسشنامه لذو ادلاقي استفاده شده است. اين پرسشنامه شامل 
(. روايااي و پايااايي اياان 17باشااد )اي ليکاارو ميدرجااه 5بااا مقياااس 

پرسشنامه توس  ديگري نياز تايياد شاده و باراي آنهاا ضاري  آلفااي 
 (.16گزارش شده است) 79/4کرونباخ 

آوري اطلاعااو از کنند: براي جماع.پرسشنامه استاندارد بدبيني مصرف4
 کننده استفاده شده است. اين پرسشنامه شااملپرسشنامه بدبيني مصرف

(.روايي و پاياايي ايان 26باشد )اي ليکرو ميدرجه 5سواب با مقياس  5
پرسشنامه توس  ديگري نياز تايياد شاده و باراي آنهاا ضاري  آلفااي 

 (.27گزارش شده است) 79/4کرونباخ 
آوري اطلاعاو از پرسشنامه . پرسشنامه استاندارد قصد دريد: براي جمع5

 5سواب با مقيااس  5ه شامل قصددريد استفاده شده است. اين پرسشنام
(.رواياي و پاياايي ايان پرسشانامه توسا  16باشد )اي ليکرو ميدرجه

گازارش  92/4ديگري نيز تاييد شده و براي آنها ضري  آلفاي کرونبااخ 
 (.25شده است)

گانه ليکرو استفاده گرديد 5براي سندش مت يرهاي پرسشنامه از طيف 
از سوالاو به صورو ديلي کام  که در آن موافقت افراد در مورد هر يک

 ( تنظيم گرديده است.5زياد )( و ديلي4(، زياد )3(، متوس  )2(، کم )1)

و باا  Spss19وسيله نرم افازار ها در تحقيق حاضر بهپايايي پرسشنامه
باوده  7/4اندام آزمون آلفاي کرونباخ محاسبه، که هماه مقاادير بالااي 

ت. نتايج حاصل از همه مت يرها بيانگر قابل قبوب بودن ابزار سندش اس
 قابل مشاهده است. 1در جدوب شماره 

 

 گیری. روایی و پایایی الگوی اندازه1جدول 

 متغیرها
 تعداد 

 سؤال

 ضریب آلفای

 کرونباخ 

 پایایی

 ترکیبی 
 منبع

بازارياااااااااااابي 
 ديردواهانه

5 87/4 94/4 6 

 17 93/4 91/4 5 ادلاقي لذو

بااااااااااااادبيني 
 کنندهمصرف

5 89/4 91/4 12 

 37 86/4 75/4 5 قصد دريد

 
دسترس از طريق مراجعاه صورو ساده و درکه بهها آوري دادهبراي جمع

در روزهااي مشخصاي  هاي توزيع محصولاو تک ماکاارونفروشگاه به
پرسشانامه  454منظور رسيدن به اين حدم از نمونه . بهبودانتخا  شده 

ت اساتفاده داشاتند و نارخ پرسشنامه قابليا 414توزيع شد که درنهايت 
 درصد حاصل شد. 91بازگشت 
وتحليل داده ها از روش مدب معادلاو ساادتاري و باا اساتفاده از تدزيه

 اندام شد. AMOS24و  SPSS19افزارهاي نرم
 

 یافته ها
 SPSS19 هاايافزارنرم ،هاداده ليوتحلهيبراي تدزدر پژوهش حاضر 

ها و بررسي برازش کلي ضيهبراي آزمون فر کار رفت.به Amos 24و 
-. براي مشخ شدسازي معادلاو سادتاري استفاده مدب پژوهش، مدب

قبوب قابل يريگهاي اندازهها تا چه اندازه براي مدبکردن اينکه شاد 
. بار تحليال شاوندگيري جداگاناه اندازهالگوهاي هستند، ابتدا بايد تمام 

گياري کاه مرباوب باه دازهمبناي اتخاذ چنين روشي، ابتدا چهار مدب انا
-هاي برازش مادب. شاد آزمون شدندصورو مدزا مت يرها هستند، به

گيااري بازاريااابي هاااي اناادازهگيااري نشااان داد کااه ماادبهاااي اناادازه
 هاايمادب و قصد دريد، کنندهبدبيني مصرفادلاقي،  لذوديردواهانه، 

در گياري هااي انادازههاي کلي بارازش مادبقبولي است. شاد قابل
 .شودمشاهده مي ،2جدوب 
گيري از بارازش مناسابي هاي اندازه، مدب2با توجه به نتايج جدوب      

دهناد هاي کلي مدب نشان ماي، شاد گريدعباروبه ؛بردوردار هستند
کنناد. پاس از بررساي و تثيياد از الگوها حمايت ماي يدوبها بهکه داده
ساازي هاا از مادبمون فرضيهگيري، در گام دوم براي آزهاي اندازهمدب

هاي کلي برازش الگوي مفهومي . شاد شدمعادلاو سادتاري استفاده 
 ارائه شده است.، 3پژوهش در جدوب 
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 گیریهای اندازههای کلی برازش مدل. شاخص1جدول 

 متغیر
 نام شاخص

Cmin/d
f 

GFI AGFI CFI NFI RMSEA 

 425/4 998/4 915/4 98/4 99/4 24/1 بازاريابي ديردواهانه

 479/4 92/4 95/4 93/4 97/4 66/3 ادلاقي لذو

 436/4 995/4 998/4 98/4 996/4 49/1 کنندهنگرش منفي مصرف

 456/4 96/4 99/4 97/4 97/4 21/2 قصد دريد

 5 > قبوببرازش قابل
GFI>
0/9 

AGFI
>0/8 

0.90
<CFI<

1 

0.90
<NFI
<1 

RMSEA
<0.08 

 

 ش مدل ساختاری پژوهشهای کلی براز. شاخص1جدول 
 Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA نام شاخص

 469/4 945/4 935/4 87/4 91/4 85/2 مدب سادتاري

 5 > قبوببرازش قابل
GFI
>0/

9 

AGFI
>0/8 

0.90<C
FI<1 

0.90<NFI
<1 

RMSEA<0.
08 

 
 

هاي کلي نشان از برازش دو  الگو توس  شاد ، 3جدوب با توجه به 
الگو را  ي ازدوببه شدهيآورهاي جمع، دادهگريدعباروهب؛ ها داردداده

. الگوي معادلاو سادتاري، به همراه ضراي  رگرسيوني کنندحمايت مي
 ارائه شده است. ،2در شکل 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 آزمون تحلیل مسیر استاندارد شده. 1 نگاره 

 

 Pشاد   ها ازپس از بررسي و تثييد الگو، براي آزمون معناداري فرضيه

، از تفاوو معنادار Pبراي مقدار  45/4تر از . مقادير کوچکشداستفاده 
هاي رگرسيوني با مقدار صفر در س ح اطمينان شده براي وزنمحاسبه

 Pها به همراه ضراي  رگرسيوني و مقادير حکايت دارد. فرضيه 95/4
 شده است. ارائه ،4مربوب به هر فرضيه، در جدوب 

 .تثييد شدندها ، تمامي فرضيه4ج جدوب با توجه به نتاي
 

 ها. ضرایب رگرسیونی و نتایج آزمون فرضیه1جدول

 بر متغیر... تأثیر متغیر...
ضریب 

 رگرسیونی

عدد 

 معناداری
 نتیجه

بازاريابي 
 ديردواهانه

 تثييد 442/4 19/4 قصددريد

بازاريابي 
 ديردواهانه

بدبيني 
 کنندهمصرف

 تثييد 445/4 -14/4

بدبيني 
 کنندهمصرف

 تثييد 423/4 -43/4 قصددريد

بازاريابي 
 ديردواهانه

 تثييد 418/4 31/4 ادلاقي لذو

 تثييد 444/4 84/4 قصددريد لذو ادلاقي

 

 بحث
در اين پژوهش پنج فرضيه مورد بررسي قرار گرفت. با توجه باه نتيداه 

دار بااين آزمااون فرضاايه اوب، وجااود يااک راب ااه ملباات و معنااي
ردواهانه و قصد دريد مورد تاييد قارار گرفات. پژوهشاگران ديبازاريابي

بازاریابی 
 خیرخواهانه

 لذت اخلاقی

بدبینی 
مصرف 

 کننده

 قصد خرید

14/4- 

3/4- 

19/4 

84/4 

31/4 

E1 

E2 

E3 

34/4 

14/4 

71/4 
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ديردواهاناه هايي کاه بازاريابيديگر نيز به اين نتيده رسيدند که شرکت
دهد کاه اجاراي کننده را افزايش ميدريد مصرفگيرند، قصدرا بکار مي
اي از فاروش مندار شاده هاي بازاريابي به حدام گساتردهچنين برنامه

ديردواهانااه يااک اباازار تاااکتيکي بااراي جااذ   اساات. بازاريااابي
هاي اجتماعي است که، در نهايت مندار کنندگان به سمت علتمصرف

 (.29و  28به افزايش فروش مي شود)
داري بااين فرضاايه دوم تحقيااق باار وجااود يااک راب ااه منفااي و معنااي

کننده دلالات دارد. همساو باا ايان ديردواهانه و بدبيني مصرفبازاريابي
پژوهشااي ديگاار محققااين دريافتنااد کااه باادبيني در مااورد نتااايج در 
ديردواهانااه در نتيدااه قرارگيااري مااداوم در معاار  تبلي اااو بازاريابي
ي کنندگان نتيداهيابد و بدبيني مصارفديردواهانه کاهش ميبازاريابي

ديردواهانه است. م العاو گذشاته نشاان کمبود آگاهي آنان از بازاريابي
تواناد واکانش کننده داا  ميياک مصارف داد که صافت بادبيني در

تااثير قارار دهاد. بادبيني کننده به بازاريابي ديردواهاناه را تحتمصرف
وسايله اينکاه آياا ديردواهاناه بيشاتر بهکننده نسبت به بازاريابيمصرف

ديردواهانه به دليل سودمندي تشکيل شده يا باه دليال کمنين بازاريابي
اي پژوهشگران باه ايان نتيداه دسات لعهشود. در م اانتفاع، تعيين مي

دهندگان نگارش منفاي نسابت باه بازارياابي  پاس  از نيمي يافتند، که
 باه اعتقااد از دهندگانپاسا  مياان در منفي نگرش ديردواهانه داشتند.

 کمناااين ياااک انداااام باااراي شااارکت انگيااازه ماااورد در بااادبيني
 انگيازه کنندمي رفک که کردند بيان آنها. شود مندر ديردواهانهبازاريابي
 بار مبتناي هايانگيزه براي ديردواهانهبازاريابي کمنين اندام از شرکت
 (.32و  31و  34است ) شخصي نفع

بر اساس آزمون اندام شده، فرضيه سوم اين تحقيق کاه تااثير منفاي و 
دريد نيز ماورد تايياد قارار گرفات. کننده بر قصددار بدبيني مصرفمعني
 ياا نکاردن بااور به کنندگانمصرف تمايل به اشاره کنندهمصرف بدبيني
 کمنااين يااک اندااام بااراي شاارکت يااک انگياازه درباااره سااواب
دارد. اشاااره شااده اساات کااه باادبيني در مااورد  ديردواهانااهبازاريابي
مااداوم در معاار  تبلي اااو ديردواهانااه در نتيدااه قرارگيااري بازاريابي
ي کنندگان نتيداهيابد و بدبيني مصارفديردواهانه کاهش ميبازاريابي

 در بادبيني کلاي ديردواهانه اسات. ب اورکمبود آگاهي آنان از بازاريابي

 و تبلي ااتي ادعاهااي ماورد در نابااوري عمومي تمايل" را تبلي او مورد
 عماومي ترغيا  باا و متفااوو افاراد کال در که عمومي باور يک ارائه

 و تبلي او قباب در کنندگانمصرف بدبيني . کنندمي تعريف است مرتب 
 باه نسابت آنها پاس  بر تاثيرگذاري در مهمي نقش ديردواهانهبازاريابي
 کلااي، طااور بااه. کناادمي ايفااا ديردواهانااهبازاريابي کمنااين و تبلي اااو
 باه نامسااعدتري شواکان زيااد احتماب به بالا بدبيني با کنندگانمصرف
 (.34و  33و  26دهند )مي نشان ديردواهانهبازاريابي کمنين و تبلي او

بر اساس آزمون اندام شده، فرضيه چهارم يعني وجود يک راب ه ملبات 
ادلاقي مورد تاييد واقع شاد. ديردواهانه و لذوداري بين بازاريابيو معني

تدرباي دريافتناد مشابه با نتايج پژوهش حاضار محققاين در پژوهشاي 
من ق اوليه بکارگيري بازاريابي ديردواهانه مبني بر ايان اسات کاه، از 

کننده بخواهيم نسبت به يک برند قضاوو ادلاقي داشاته باشاد، مصرف

شود. محققين همواره باعث نگرش او به برند م لو  و دليل دريدار مي
 ادلاقي را دربه نقش نگرش انگيزشاي ملبات کاه شاور و شاعف لاذو

 35اند )آورد، درباره برند ديردواهانه اشاره کردهکننده به وجود ميمصرف
 (. 33و 
داري در نهايت فرضيه پندم اين تحقيق وجود يک راب ه ملبت و معني 

ادلاقي و قصد دريد از جمله نتايج مورد تائيد در تحقيق حاضار بين لذو
دريافتند زماني بوده است. همسو با اين نتايج در پژوهشي ديگر محققين 

که درک از برند، به عنوان يک برند بشردوستانه باشد، نگرش انگيزشاي 
شااود. در نتيدااه مشااتري احساااس ملباات نساابت بااه برنااد ايداااد مي

هااي بشردوساتانه شارکت تري براي شرکت در فعاليتادلاقي قويلذو
گرا باشاد، کند. هنگامي که درک از برند به عنوان يک برند دودداواهمي
ادلاقي به طاور قابال شود. لذوگرش انگيزشي منفي به برند ايداد مين

تااثير دريد محصولي که درگير علت اجتماعي است را تحتتوجهي قصد
ها نشان داد که تاثير احساساو ادلاقي توجه دهد، همچنين يافتهقرار مي

دريد محصولاتي که درگيار علات اجتمااعي هساتند به ديگران بر قصد
کنندگان با حس استقلاب بالا بيشتر از افراد با حس اساتقلاب براي شرکت
 (.36و 31و 16کم است )
هاي چندي در پژوهش حاضر م ر  بوده که در زير باه آنهاا محدوديت
 شود:اشاره مي

پژوهش حاضر به دليل محدوديت زماني، تنها در جامعه مشاتريان تاک 
و بااراي  ماکااارون در چنااد شااهر اسااتان کرمااان اندااام گرفتااه اساات

تر و يا در پذيري بيشتر اين تحقيق لازم است که در س حي وسيعتعميم
هاي جوامع آماري ديگري نيز مورد آزمون قرار گيرد. يکي از محادوديت

کننده باه صاورو ذهناي اين پژوهش اين است که قصد دريد مصارف
سنديده شده است در صورتي که اگر به صورو عيني مورد سندش قرار 

 آمد.شايد نتايج بهتري به دست ميگرفت مي
 گردد:ديردواهانه ارائه ميدر پايان پيشنهاداو زير براي بازاريابي

هااااي ادلاقي و ارزشديردواهاناااه قضااااووهااااي بازاريابيفعاليت
هاااي دهااد. توجااه بااه فعاليتتاااثير قاارار ميکنندگان را تحتمصاارف
شخصاايت  توانااد باااديردواهانااه بااه صااورو وساايعي ميبازاريابي
هاااي کنندگان ارتباااب پياادا کنااد؛ بنااابراين در زمينااه فعاليتمصاارف
. در محوطاه دادلاي و بيروناي 1شاود: ديردواهانه پيشنهاد ميبازاريابي

کننااده هااايي قاارار داده شاود کااه تداعيپيام "شارکت تااک ماکاارون"
 بازارياابي تااثير باه توجه . با2پذيري اجتماعي موسسه باشند. مسئوليت
 بنگااه و ايراني، بازارياباان کنندگان مصرف وفاداري روي بر واهانهديرد
 اجاراي طرياق از و باشند داشته ويژه توجه مساله اين به اقتصادي هاي
 باه نسابت کاه دهند نشان مشتريان به ديردواهانههاي بازاريابي برنامه
 باه و ساواديبي زيست محي ي، فقار، مسايل جمله از اجتماعي مسايل
ياک  افاراد معنوي و مادي حقو  تضييع موج  که چه آن هر کلي طور
 نسابت را مشتريان وفاداري وسيله بدين و هستند نگران شوندمي جامعه
 برند به ايتازه جان طريق اين از و برده دود بالا ددماو و محصولاو به
دوستي و کمک به هم ناوع در جسته سازي حس نوع. بر3ببخشند.  دود

اند کنندگان حس کنند در قباب وجه پردادتي توانساتهتبلي او، تا مصرف
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هااي در سا و  افزاياي و همکااريبا افراد نيازمند همدردي کنناد. هم
شاود و همچناين در مختلف اجتماعي در تحاوب ادلاا  مشاخ  ماي

هاي اجتماعي در ارتقاء تحاوب آموزش ادلا  همکاري، همگرايي فعاليت
هاي م لق و نسبي تبيين رانه در بنيانهاي فعاليت نيکوکاادلاقي با جلوه

 باه توجاه و اعتقاادي لحاظ از کشورمان مردم اينکه به توجه . با4شود. 
 چنانچاه شارکتي رسادنظار مي هستند، به قوي بسيار اجتماعي مسايل
 اعتمااد جاذ  باه جامعه در دا  اجتماعي هايعلت بر تمرکز با بتواند

 گارددمي پيشانهاد بناابراين. دبرسا موفقيات باه تواندمي مردم بنردازند
 طرياق از را کنندگانو مصارف کارده اساتفاده تکنيک اين از بازاريابان
 تاا ساازند، آگااه داود هايفعاليت به نسبت مختلف تبلي اتي هايکاناب

 سا ح افازايش زميناه در بزرگاي موفقيات به مشتريان جذ  بتوانند با
 .يابند دست اجتماعي هايحمايت و فروش
-ساازي حاس ناوعبرجسته .1د: شوادلاقي پيشنهاد مي لذواي در راست

کنندگان حاس کنناد در نوع در تبلي او تا مصرفدوستي و کمک به هم
 .2 ؛اناد باا افاراد نيازمناد همادردي کننادقباب وجه پردادتاي توانساته

هاي هاي برجسته ادلاقي و فرهنگي که در پيشرفتبزرگداشت شخصيت
شاود کاه جواناان باعث مي ،اندداشته يثراجتماعي و فرهنگي سهم مؤ

ادلاقي و فرهنگي را بيشاتر انتخاا  کنناد و در مساير پيشارفت اهداف
باا بزرگداشات  بناابراين ؛فرهنگي و ادلاقي با هماه تاوان تلااش کنناد

سسه اهداف ادلااقي شافاف و عمليااتي ؤهاي ادلاقي توس  مشخصيت
 .شوندمي

دريد کالاهاااي ه باار قصاادکنندنتااايج نشااان داد کااه باادبيني مصاارف
گذاري به صورو منفاي و ديردواهانه تاثيرگذار است و اين تاثيربازاريابي
کنندگان نسابت باه دار است . بناابراين در زميناه بادبيني مصارفمعني
گاردد؛ از آنداا کاه بيشاتر ديردواهانه پشنهاد مايهاي بازاريابيفعاليت
در اندام تعهداو دود  اههملبتي نسبت به مؤسسکنندگان ذهنيت مصرف
هاي تبلي اتي )بيلبورد، کاتالوگ، تبلي ااو د در پيامشوپيشنهاد مي ،ندارند
-که درآمد حاصال از فعاليات شوداشاره  طور صريحبه( غيره اي ورسانه

-هاي تخصاي  داده ماييا سازمان هاههاي ديردواهانه به چه مؤسس

معرفاي و ناوع  هااي شااد  باراياز مشاهير و چهاره ؛ همچنينشود
 ،دهاددر زمينه امور ديرياه انداام ماي «تک ماکارون»هايي که فعاليت
 پيدا کنند.داطر کنندگان اطمينانتا مصرف شود استفاده

شاود و اداماه راه، سوي مسيري جديد بااز ميبا اندام هر تحقيق، راه به
مستلزم اندام تحقيقاو ديگري است. از آندايي که تحقيقاو انادکي در 

ديردواهانه و لذو ادلاقي در ايران اندام شده اسات، لاذا ينه بازاريابيزم
هاا جهات بررساي و تواند راهگشااي سااير پژوهشپژوهش حاضر، مي

سندش موضوع بازاريابي ديردواهانه و لذو ادلاقي مورد اساتفاده قارار 
گيرد. با توجه به مرات  و در ادامه نتايج تحقيقاو حاضار، باراي انداام 

 گردد:اي بيشتر پيشنهاد ميهپژوهش
کاانون فرهنگاي » ،«سسه پارسهؤم»تواند در مورد پژوهش حاضر مي. 1

ايان ساه شارکت در  زيارا ؛اندام پذيرد «معدني دماوندآ »و  «آموزش
 کنند.زمينه بازاريابي ديردواهانه فعاليت مي

 باه کننادگان مصارف دريد قصد بر ديردواهانهبازاريابي تاثير بررسي. 2
 از حاصال نتايج. بنردازند ديگر هايو کشور ايران در اي مقايسه وصور
 قصااد دريااد بااه نساابت بازاريابااان بياانش و درک بالااارفتن باعااث آن

 .گردد کنندگانمصرف
 هماان بين در کنندگانمصرف دريدقصد بر ديردواهانهبازاريايابي اثر. 3

 باين در مقايساه يانا نتايج از استفاده تا با شود پردادته نيز ايراني اقوام
 را ايدردمنداناهبازاريابي برناماه بتاوان مختلف هايقوميت و هافرهنگ
 .داد اندام
 

 گیرینتیجه
هااي هاا مرباوب باه مسائوليتامروزه بخش مهمي از فعاليات شارکت

ها از طريق متحدشدن اجتماعي و ددمت به جامعه و مردم است. شرکت
کنناد ياک مشاکل سعي مي يدطورجاجتماعي بهبا يک يا چند سازمان

هااي ديردواهانه، يکي از شايوهاجتماعي را برطرف کنند. روش بازاريابي
بازاريابي است که درصدد جذ  و حف  مشترياني متعهد از طرياق  جديد

با اثباو صاداقت و درساتي در  ،افزايش اعتبار سازمان در ميان مشتريان
بررساي اثار  در پاژوهش حاضار باه منظاور وکار ساازمان اسات.کس 

کننده با نقش مياندي بادبيني ديردواهانه بر قصد دريد مصرفبازاريابي
هاي آماري متعددي اساتفاده شاد. ادلاقي از تکنيککننده و لذومصرف

گيري هاي انادازهنتايج تحليل عاملي اندام شده براي تعيين صحت مدب
دبيني ديردواهانااه، بااهاااي اناادازه گياري بازاريابينشاان داد کااه مادب

ادلاقي و قصاد درياد از بارازش مناسابي برداوردار کننده، لاذومصرف
هاي پژوهش گيري، فرضيههاي اندازههستند. پس از بررسي و تاييد مدب

ساازي معادلااو ساادتاري ماورد آزماون قارار با استفاده از  روش مدب
گرفاات. بااه طااور کلااي نتااايج پااژوهش حاااکي از آن اساات کااه 

ادلاقي بااه طااور مسااتقيم باعااث افاازايش و لااذو ديردواهانااهبازاريابي
کننده در باين مشاتريان کننده و کاهش بدبيني مصرفدريد مصرفقصد

گردد. اين م العه نقاب کليدي مهمي را باراي ماديران تحت م العه مي
گيري روي کناااد. دصوصاااا هنگاااام تصاااميمبازارياااابي تشاااريح مي

تواناد مي يج مشاهده شادههاي متفاوو تبلي اتي براي برند، نتااستراتژي
کننده را هااي شخصاي مصارفديردواهاناه ارزشمفيد باشاد. بازاريابي

کننده تواند توجه و تلاش اداراکي مصارفهدف گرفته است. بنابراين مي
تواند ارتباطاو دصوصي با شخصيت را به شکل وسيعي درگير کند و مي

ت بالاسات. ايان او برقرار کند. اين شراي  نيازمناد محي اي باا مشاارک
کند که چگوناه بار کند و اشاره ميم العه بر اهميت اين مساله تکيه مي

 گذارد.کننده تاثير ميپاس  رفتاري مصرف
 

 های اخلاقیملاحظه
داري در اين پژوهش با معرفي منابع مورد استفاده، اصل ادلااقي امانات

 علمي رعايت و حق معنوي ماولفين آثاار، محتارم شامرده شاده اسات.
ها کنندگان جهت تکميل پرسشنامههمچنين حقو  و انتظاراو مشارکت

در نظر گرفته شده است تا به اين وسيله پژوهشگران متعهد شوند تماام 
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شاود، کنندگان تکميال و تحويال ميآنچه در پرسشنامه توس  مشارکت
 داري ثبت و ضب  شود.بدون ذکر نام و با رعايت اصوب و ضواب  امانت

 

 سپاسگزاری
هاي غذايي استان کرماان کاه در از کارکنان و مديران محترم فروشگاه

اند صميمانه تشکر و قادرداني اجراي اين پژوهش، محقق را ياري نموده
 شودمي
 

 هنام واژه
 Cause related marketing.1 بازاريابي ديردواهانه                        

 Competitive Advantage.2 مزيت رقابتي
 Humanitarian .3 دوستانه بشر

  Social responsibility.4 مسئوليت اجتماعي
 Stakeholders.5 ذي نفعان

 Brand equity.6 ارزش ويژه برند
 moral pleasure.7 لذو ادلاقي

8.Company–consumer identification  
 کننده با شرکتهويت مصرف

 Consumer Skepticism.9 بدبيني مصرف کننده

 Cancerous.10 طانيسر
 Perception .11 ادراک

 Social cause .12 علت اجتماعي
 Advertising .13 تبلي او
 Profit .14 سود

15.company–consumer identification 
 هويت مصرف کننده با شرکت
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