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چكيده
پذيري سئوليتمشتريان به م. تر از قبل شده استها بسيار پررنگامروزه نقش اجتماعي شركت

به تجاريمنافعبهرسيدنها جهتبسياري از شركت. دهندها اهميت زيادي مياجتماعي شركت
ياخيرخواهانهبازاريابي. اندشدهمتمايلهاي غيرانتفاعي مشخصسازمانباتجاريسمت همكاري

بههاشركتككموهمكاريازخاصنوعيبههاست وهمكاريدستاينازاينمونهالمنفعهعام
طوربهامااست،بحثمحلاستراتژيايندقيقتعريف.گرددمياطلاقالمنفعهعامهايبرنامه

غيرانتفاعيسازمانيبههاشركتمشتريانتوسطمعينكالاييخريدبهمنوطهايكمكبهمعمول
هايپاسخبرمحصولنوعوبرندباآشناييتاثيربررسيمطالعه،اينهدف.كندمياشاره

ساختارازمحصولاتبنديدستهبراي. است) CRM(خيرخواهانهبازاريابيدرمشتري
بازاريابي خيرخواهانهتبليغاتبهكنندهمصرفعموميواكنشچنينهم. شداستفاده1مشاركت

، دانشگاه صنعتي شريفMBAشجوي كارشناسي ارشد دان*
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باآزمايشيكازمطالعهايندر. شدبررسينيزبازاريابي خيرخواهانهپايينآگاهيشرايطدر
گيرياندازهباواريانستحليلبانتايجوشدگيريبهرهدهندهپاسخ202باكلاسيكيطراح
متقابلاثرچگونهكهدادنشانآمدهدستبهنتايج. شدندتحليلزوجيtآزمونوو2مكرر

بازاريابي خيرخواهانهتبليغاتبهمشتريهايپاسخبرتواندميمحصولنوعوبرندباآشنايي
. استتاثيرگذاركنندهمصرفپاسخبربرندباآشناييومحصولنوعكهشدثابت. ذاردبگتاثير
راخيرخواهانهتبليغاتبهكنندگانمصرفبهمناسبپاسخمطالعهاينهاييافتهچنينهم

نهايتدر. دادنشانبودشدهاجراندرتبهبازاريابي خيرخواهانهترپيشكهفضاييدرحتي
.شده استدادهقراربحثموردمرتبطهايتئوريباهاآنترازيهموهايافتهكاربرد

يديكلكلمات
محصول؛مشاركت؛5هاشركتاجتماعيمسئوليت؛4خيرخواهانهبازاريابي؛3هالمنفععامبازاريابي
مشتريرفتاربرند؛باآشنايي

مقدمه
هايفعايتمسئوليتپذيرشبهوادارراهاشركتگسترده،فشارينوديدههابتداياز
بههاشركتشدباعثفشارهااين.)Mohr, Webb ,&Harris, 2001(كردجامعهدرخود

توجهديگرسوياز. (Maignan & Ralston , 2002)آورندروياجتماعيپذيريمسئوليت
مواردبرخيدرهاشركتتاشدموجبمحيطيزيستواجتماعيمشكلاتمورددرعمومي
 ,Yechiam, Barron, Erev, & Erez)كنندمرتبطمسايلاينبهراخودلاتمحصو

برشدمعلوم كهكردندگذارينامخيرخواهانهبازاريابيعنوانبارااقداماتي چنيناين. (2002
.(Brown & Dacin, 1997)استتاثيرگذارهاشركتي دربارهكنندگانمصرفنگرش 

مسئوليت ازايگونهخيرخواهانهبازاريابيآياكهشدهانجامزمينهايندرهاييبحث
بازاريابي كهباورنداينبرمحققانبرخيمثالبراي. خيريااستها پذيري اجتماعي شركت

بهتواندنميواستبازاريابيازنوعياست،مشخصنامشازكهگونههمان،خيرخواهانه
كهكنندمياستدلالگونهاينآنان. (Porter & Kramer, 2002)شودتاويل6بشردوستي

و»استراتژيكبشردوستي«تااستمثبتتبليغاتونيتيخوشينشانههابرنامهاين
با8واراداراجانو7منون. (Varadarajan & Menon, 1988)عموميرفاهدرمشاركت

آيندي است كه در فر«: كردندتعريفشكلاينبهراخيرخواهانهبازايابيديدگاه،اينيارائه
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اي خيرخواهانه ي معين در برنامههاي بازاريابي بر اساس پيشنهاد مشاركتي با اندازهآن فعاليت
كننده در تبادلات توليد دهد كه مصرفاين مشاركت هنگامي رخ مي. شودفرموله و اجرا مي

 & Varadarajan)»شودكند درگير ميدرآمد كه اهداف سازماني و شخصي را ارضا مي

Menon, 1988) .اهدافكهضمن آنكندميكمكهاسازمانبهبازاريابي خيرخواهانه
.باشندداشتهنظردرنيزرااجتماعيمسايلكنندميبرآوردهراخودتجاري

واجتماعيتوجهميلادي،هشتاديدههدرايجادشابتدايازخيرخواهانهبازاريابي
Porter & Kramer, 2002)استكردهخودجلبرابسياريسازماني بررسي«بهتوجهبا. (
دارنداعتقادامريكامردمازدرصد2007،83سالدر9»كانبنيادمحيطيزيستوتكاملي

صورتدردرصد87. دارندخيرخواهانهيبرنامهازحمايتبرايمسئوليتيهاشركتكه
وكندميحمايتخيرخواهانهسيجنازكههستندمحصوليبهتغييرخواهانشرايطبرابري

تصويركندميحمايتهاآنتوجهمورديخيرخواهانهيبرنامهازكهشركتيازدرصد92
.دارندتريمثبت

آكادميكتحقيقاتكهشدباعثبازاريابي خيرخواهانهبههاشركتوجامعهتوجهافزايش
.هستندزمينهدودربيشترمطالعاتاين. شودانجامزمينهايندرهمبيشتري
قراربررسيموردبازاريابي خيرخواهانهبهكنندگانمصرفعموميپاسخاوليدستهدر

 ,Barone, Miyazaki, & Taylor)كنندهمصرفانتخابقالبدرهاپاسخاين. گيرندمي

هايسازمانچنينهموهاشركتبهنسبتنگرشوكنندهمصرفخريدتصميم،(2000
دركنندهمصرفنگرش،(Webb & Mohr, 1998)برنامهايندركنندهشركتيغيرانتفاع

.هستندغيرهو(Barnes, 1992)بازاريابي خيرخواهانهقبال
بازاريابي خيرخواهانهمختلفهايگونهتفاوتميزانبركههستندمحققانيدوم،يدسته

خيرخواهانه،يبرنامهبينسبتنامانندمختلفعواملكهكنندميبررسيواندكردهتمركز
 & Pracejus)، (Barone, Miyazaki, & Taylor, 2000)(سازمانماموريتوبرند

Oslen, 2004) و(Nan & Heo, 2007)(،توليداتمختلفهايگروه(Strahilevitz & 

Myers, 1998)،خيرخواهانهيبرنامهباكنندهمصرفآشنايي(Lafferty, Goldsmith, & 

Newell, 2002)،اهداشرايطو(Ellen, Mohr, & Webb, 2000)خروجيغيرهو
بازاريابي تاثيرتفاوتمحققانبرخي. دهندميقرارتاثيرتحترابازاريابي خيرخواهانهتبليغات

و(Ross, Stutts, & Patterson, 1991)كردندبررسيراآقايانوهاخانمبرخيرخواهانه
متغيرعنوانبهرا) مليومحليمثالبراي(بازاريابي خيرخواهانهتتبليغايدامنهبرخي
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تحقيقات،يدستهدوهرصورتهردر. (Brown & Dacin, 1997)گرفتندنظردرمهمي
غيرانتفاعيسازمانتاداشتندتمركز10حاميشركتبرايبازاريابي خيرخواهانهنتايجبربيشتر

(Nan & Heo, 2007).كهجاآناز. استحركتدردستهدواينبينشدهامانجيمطالعه
بازاريابي خروجيبربرندباآشناييومحصولنوعمشتركتاثيرسنجشاصلي،هدف

تبليغاتبركنندهمصرفعموميپاسخاگرچه. گيردميقراردوميدستهدراستخيرخواهانه
موردنيزخيرخواهانهبازاريابيممفهوباپايينآشناييبامحيطيدربازاريابي خيرخواهانه

. گيردميقراربررسي

مرور ادبيات
ي ايراني به  شركت در كنندهي پاسخ مصرف، علاوه بر بررسي شيوههدف اين مطالعه

بازاريابي استفاده از . استبازاريابي خيرخواهانه در دانشگاهيي تحقيقات رشد بدنه
اي در پاست و تاكنون مطالعهريابي در ايران امري تازهبه عنوان يك استراتژي بازاخيرخواهانه

اشاره.منتشر نشده استبازاريابي خيرخواهانهتبليغاتكنندگان ايراني به مورد پاسخ مصرف
معرضدرمداومقرارگيريينتيجهدربازاريابي خيرخواهانهمورددربدبينيكهاستشده

آگاهيكمبودينتيجهكنندگانمصرفبدبينيوبدياميكاهشبازاريابي خيرخواهانهتبليغات
در. (Singh, Kristensen, & Villaseñor, 2009)استبازاريابي خيرخواهانهازآنان

كهمحيطيدر،بازاريابي خيرخواهانهتبليغاتبهكنندگانمصرفپاسخچگونگينتيجه،
بازاريابي خيرخواهانهوستنيشدهشناختهمفهومي) CSR(هابنگاهاجتماعيپذيريمسئوليت

تلقيمهمسواليعنوانبهناآشناست،كنندگانمصرفبرايبازاريابياستراتژييكعنوانبه
نگرشبررسيبدونديگركشورهايدرموفقهايروشازاقتباسكهچرا. شودمي

. (Bronn & Vrioni, 2001)شودنميختمموفقيتبهلزوماكنندگانمصرف
برايراكارگذاريبهترينكنيمميتلاش،بازاريابي خيرخواهانهتبليغتاثيربررسيازپس

آيا. كنيمتعيينمحصولنوعوبرندباآشناييبهتوجهبابازاريابي خيرخواهانهتبليغاجراي
آياكار؟تازهبرنديياكندگيريبهرهبازاريابي خيرخواهانهتبليغاتازبايدديرپابرنديك

مطالعهآنمورددركهديگرييجنبهگذارد؟ميتاثيركنندهمصرفبرپاسخبرندباآشنايي
پاسختفاوتميزان. استمحصولمشاركتميزانبهتوجهبامحصولنوعتاثيركنيم،مي

باكالاهايوبالامشاركتباكالاهايدربازاريابي خيرخواهانهتبليغاتبهكنندگانمصرف
آگاهيباهايمحيطدركهقبليمطالعات.شودميبررسيتفاوتناينوعوپايينمشاركت
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تبليغاتبهكنندگانمصرفنگرشكهدادنشانشدانجامبازاريابي خيرخواهانهازبالا
،(Ross, Stutts , & Patterson , 1992)(استمثبتكليطوربهبازاريابي خيرخواهانه

)Lafferty B. , 1997(و(Webb & Mohr, 1998)( .بسياريكنندهمصرفهايپاسخ
بهنسبتكنندگانمصرفپاسخچنينهم. شدبررسيشركتبهنسبتنگرشوادراكشامل
 ,Barone)براي مثال (گرفتقرارمطالعهموردبازاريابي خيرخواهانهتبليغاتمختلفانواع

Miyazaki, & Taylor, 2000) ،(Ross, Stutts , & Patterson , 1992) ،
(Strahilevitz & Myers, 1998)و(Lafferty & Goldsmith, 2005)( .مثال،براي

Barone،MiyazakiوTaylorدردوستانهنوعهايانگيزهبرابردرراكنندگانمصرفپاسخ
. (Barone, Miyazaki, & Taylor, 2000)كردندبررسيفروشافزايشاهدافمقابل

StrahilevitzوMyersيدستهدودررامحصولاتمحصول،نوعتاثيربهوجهتبانيز
محصولاتو) غيرهوكنسرتبليتبستني،مانند(12خوشيبامرتبطو11اهميتكم

 Strahilevitz)كردندتقسيم) غيرهولغتفرهنگخميردندان،مانند(14سودآورو13كاربردي

& Myers, 1998) .كالاهايبهوابستهرخواهانهبازاريابي خييبرنامهكهدادندنشانهاآن
وابستهيبرنامهتاداردواقعيخريدايجادوخريدقصدتحريكدربيشتريتاثيراهميتكم
 vanديگريمطالعهيكدر. (Strahilevitz & Myers, 1998)كاربرديكالاييكبه

den Brinkوپرداختندندبربهوفاداريبربازاريابي خيرخواهانهتاثيربررسيبههمكارانو
بازاريابي خيرخواهانهتاثيردرگرانهتعديلنقشي15محصولدرمشاركتميزانكهكردندبيان

 ,van den Brink, Odekerken-Schröder, & Pauwels)داردبرندبهوفاداريبر

محصولات: كرديمتقسيمدستهدوبهرامحصولاتنيزمامطالعه،اينبهتوجهبا. (2006
پاسختفاوتشدتلاشسپس. پايينمشاركتبامحصولاتوبالاكتمشاربا

برندباآشناييباآنتركيبچنينهمودستهدواينبامرتبطهايبرنامهبهكنندگانمصرف
.شودبررسي) خريدقصدوبرندبهگرايشبهتوجهبا(

برندباييآشنا
برندييدربارهاطلاعاتپردازشرفصكهاستارتباطدرزمانيميزانبابرندباآشنايي

باآشنايي. (Baker, Hutchlnson, Moore, & Nedungadi, 1986)استشدهخاص
درگرفتنقرارمانند. بيابدافزايشبرند،يتجربهمختلفهايكانالطريقازتواندميبرند

نامازخريدياويقبلياستفادهبازار،درتجاريناممعرضدرگرفتنقرارتبليغات،معرض
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طوربهبازاريابيادبياتدرترجيحاتوكنندهمصرفتجارينامپاسخدرآشنايياثر.تجاري
، (Kent & Allen , 1994)به عنوان مثال (استگرفتهقراربررسيموردگسترده

(Laroche, Kim, & Zhou, 1996) ،(Macdonald & Sharp, 2000) و(Monroe, 

درتجارينامانتخابباشدتبهتجارينامآشناييكهاستشدهدهدانشان).(1976
اختصاصيصورتبهموضوعاينحالاينبا. (Haley & Case, 1979)استارتباط
آشنايينقش)2005(لافري و گلد اسميت . استنشدهبررسيبازاريابي خيرخواهانهيدرباره

. كردندرهانشدهبررسيرابرندباآشنايينقشاماكردند؛بررسيراخيرخواهانهيبرنامهبا
بازاريابي بهكنندگانمصرفپاسخبرمحصولنوعوبرندباآشناييمتقابلاثرمطالعه،ايندر

.گيردميقراربررسيموردبارنخستينبرايخيرخواهانه

محصولمشاركت
رفتارحتوضيبرايمختلفيهايمدلاندكردهتلاشسازمانيرفتارمحققان

ها،مدلاينازبسياري. (Markin & Narayana, 1975)دهندتوسعهكنندگانمصرف
هايتكنيكازكهكنندميتعريفعقلاييانتخابيرفتاربافرديعنوانبهراكنندهمصرف
ازبسياريبراييواقعدنيايدراما. كندمياستفادهگيريتصميمبراياطلاعاتپردازش
شودنميانجامانتخابهايگزينهارزيابييااطلاعاتبرايزياديقيقتحهاانتخاب

(Olshavsky & Granbois, 1979) .برايدوگانهچارچوبيمحققانشدباعثمفهوماين
پايينمشاركتبارفتاروبالامشاركتبارفتار: كنندايجادكنندگانمصرفرفتارتوضيح

(Engel, F, Kollat, & Blackwell, 1982).ادراكسطح«شكلبهمشاركتمفهوم
شدهتعريف»معينشرايطدرمحركيكتوسطشدهايجاديعلاقهيااهميتازشخصي

محركوشخصيزندگيبينافرادارتباطاتنقشKrugmanالبته. (Antil, 1984)است
.)Krugman, 1965(دادقرارتوجهموردرا

 van)بهتوانميمثالبراي. (شودمياستفادهلاتمحصوبنديدستهبرايساختارايناز

den Brink, Odekerken-Schröder, & Pauwels, 2006)نيزهامدلبرخي) كرداشاره
اندبردهبهرهمختلفشرايطدركنندهمصرفرفتارتوضيحبرايساختارايناز

(MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986) .هايمدلازيكيسپسوبنديدستهاينازما
.برديمبهرهنتايجتوجيهبرايآناساسبرشدهايجاد
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هافرضيه
باهمزمانطوربهفرضيهتعدادياول،:شدانجاممطالعهايندرتحليلوتجزيهنوعدو
باسپس،. يافتتوسعهوگرفتهقرارآزمونموردمكررواريانسآناليزگيرياندازهازاستفاده

هايآزمونازايمجموعهاي،زمينههايمدلدركمنظوربهوآمدهدستبهنتايجبهتوجه
tاستشدهارائهخودنوبهبهرويكرددواين. شدانجامهاكاربنديازيكهربرايزوجي.
دو كنندهمصرفبازاريابيبهمربوطهايعلتتاثيرمورددرالذكرفوقادبياتبدنهبهتوجهبا

:ه استي زير تدوين شدفرضيه
كنندگان پس از قرارگيري در معرض آگهي مربوط به بازاريابي مصرف:الف1فرضيه

.بهتري نسبت به نام تجاري در مقايسه با پيش از آن دارندنگرشخيرخواهانه، 
كنندگان پس از قرارگيري در معرض آگهي مربوط به بازاريابي مصرف: ب1فرضيه

نام تجاري در مقايسه با پيش از آن خيرخواهانه، قصد خريد بهتري نسبت به
.دارند

ناميكمورددرتبليغيككهدهدمينشانتجارينامباآشناييدربارهقبلتحقيقات
دروداردتبليغمعرضدرگرفتنقرارازپسبرندبهنگرشدربيشترياثرناآشناتجاري

نگرشتاثيرتحتبيشترغتبليمعرضدرقرارگيريازپسبرندبهنگرشآشنا،برندمورد
:روايناز. استآنمعرضدرقرارگيريازپيش

آگهيمعرضدرقرارگرفتنازپستجارينامبهنسبتنگرشدرتغيير: الف2فرضيه
.يودخواهدآشنابرندهايازبيشناآشناتربرندهايبرايبازاريابي خيرخواهانه

بازاريابي خيرخواهانهآگهيمعرضدرتنقرارگرفازپسخريدنيتدرتغيير: ب2فرضيه
.بودخواهدآشناتربرندازبيشناآشناتربرندبراي

مصرفدرعاطفيهايواكنشموجباجتماعيعلتيكباشركتيكائتلاف
. رسدميافراداساسيهايارزشبهو(Bagozzi & Moore, 1994)شودميكنندگان
يابندميشركتوخودبينارتباطياجتماع،ردمودرمسئوليتاحساسباكنندگانمصرف

(Mael & Ashforth, 1992) .شخصيتبينتجانسازكنندگانمصرفارزيابيواقعدر
شركتياجتماعيمسئوليتهايبرنامهبههاآنپاسخدرمهمنقشيشركت،شخصيتوخود
،ازاريابي خيرخواهانهبپيامبهپاسخبنابراين. (Sen & Bhattacharya, 2001)كندميايفا
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كهچرا. استوابستهفرديهايارزشبهبالامشاركتبامحصولاتطبيعتهمانند
:روايناز. كنندميدرگيررافرديهايارزش

آگهيمعرضدرقرارگرفتنازپستجارينامبهنسبتنگرشدرتغيير: الف3فرضيه
باكالاهايازبيشترلابامشاركتباكالاهايبرايبازاريابي خيرخواهانه

.بودخواهدپايينمشاركت
بازاريابي آگهيمعرضدرقرارگرفتنازپستجاريخريدقصددرتغيير: ب3فرضيه

پايينمشاركتباكالاهايازبيشتربالامشاركتباكالاهايبرايخيرخواهانه
.بودخواهد

انجام) ANOVA(واريانساليزآنمكررگيرياندازهطريقازهافرضيهاينكهجاآناز
نوعوتجارينامباآشناييازمتقابلاثراهميتارزيابيبرايمستقلهايفرضيهازماشد،

استفادهبانتيجهدروشدهگنجاندهيافتهتوسعهمدلدراثراين. نكرديمگيريبهرهمحصول
.استشدهارزيابيواريانسآناليزاز

روش
هاي تهران از دانشگاهدانشگاه4دانشجويانازداوطلبفرد220ازگيرينمونهيك

با )دانشگاه صنعتي شريف، دانشگاه تهران، دانشگاه الزهرا و دانشگاه صنعتي اميركبير(
براي نمونه غيرتصادفيي انتخاب شيوه.گرفته شدغيرتصادفيگيري ي نمونهاستفاده از شيوه

.چنين تجانس لازم براي آزمايش بوديش و همي آزماگيري به خاطر محدوديت بودجه
(Tabachnick & Fidell, 2007).ها به علت سهولت مشخص كردن تغيير در پاسخ نمونه

.تر هستندهاي تبيين علي مناسبها براي آزمايشهاي متجانس، اين نمونهدر نمونه
(Sternthal, Tybout, & Calder, 1994).

. شدانجام) آنازپسوتبليغمعرضدرقرارگيريازپيش(زمانيينقطهدودرمطالعه
مياناز. بودندمفيدنامهپرسش202دهنده،پاسخ220بينازناقصهاينامهپرسشحذفبا

. بودندمرد49%وزن51%داشتند،سنسال23تا19بين76%دهندگان،پاسخاين
. شدنددادهتخصيصآزمايشييانهچهارگهايگروهبهتصادفيصورتبههادهندهپاسخ

.دهدمينشانراگروههرجنسيتيوسنيتوزيع1جدول
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16كاربنديمختلفهايگروهبينجمعيتيتوزيع-1جدول

درصدجمعt4يكاربندt3يكاربندt2يكاربندt1يكاربند
%50525050202100نمونهيزهاندا

جنسيت
%2428242710351زن
%262426239949مرد

يسنگروه
15-18100342%
19-233442443315376%
24-3011105113718%
30-40400373%

%40001010بالاي

17محرك

انتخابمحصولنوعدوينمايندهعنوانبهمحصولدوزمون،آپيشيكازاستفادهبا
.شدند

بالامشاركتبامحصولات: اولنوع
پايينمشاركتبامحصولات: دومنوع
ايندر. شدانجامآزمونپيشنوع،هربراينماينده،محصولاتانتخابمنظوربه
محصول34ازتليسيك،سپس. شدارائهمختلفمحصولردهدوشرحابتداآزمون،
در4تا1ازعدديانتخاببارامحصولاتكهشدخواستهآنهاازوشد،دادهافرادبهمختلف

.دهندجايشدهيادهايدسته
پايينبامشاركتمحصولات: 1
بالامشاركتبامحصولات: 2
.گيرندجايشدهذكريدستهدودرتوانندميكهمحصولاتي: 3
.گيرندنميجايشدهياديدستهدوازيكچهيدركهمحصولاتي: 4
گروهآننمايندگيبرايهاگروهازهريكهاينمرهبالاترينازمحصوالدونهايتدر
مشاركتبامحصولاتبرايو) ماكاروني(پاستاپايينماركتبامحصولاتبراي: شدانتخاب

بابرنديكمحصول،انواعزاهريكبرايديگر،آزمونپيشيكانجامباسپس.شرتتيبالا
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كاربندييدسته4تينهادر)n=15(شدانتخبپايينآشناييبابرنديكوبالاآشنايي
ازهريكبراياستفادهقابلينمونهياندازه. شدايجاد2جدولبهتوجهبامختلف

.داشت52برابراينمونهياندازه2وهگرتنها. بود50كاربنديهايگروه

كاربنديهايگروه-2جدول
مشاركت بالامحصول بامشاركت پايينمحصول با

4كاربندي 1كاربندي آشنابرند
3كاربندي 2كاربندي ناآشنابرند

نقشزياديمطالعات. بودندائتلافبرايهاييخيرخواهانهيبرنامهانتخابقدمآخرين
 ,Drumwright)براي مثال (اندكردهبررسيرابرندوخيرخواهانهيبرنامهبينتناسب

1996) ،(Ellen, Mohr, & Webb, 2000) ،(Nan & Heo, 2007) و(Pracejus & 
Oslen, 2004)( .تماميبود،رسيدهنقشاينبراياينتيجهبهمطالعاتازهريكاگرچه

برندوخيرخواهانهيبرنامهتناسبخاصي،شرايطدركهداشتنداشتراكنقطهينادرهاآن
يكانتخابدليلاينبه. بگذاردتاثيربازاريابي خيرخواهانهتبليغينتيجهبرتواندمي

دوهربراياگر. داشتزيادياهميتمطالعهاينبرندهايبرايمناسبخيرخواهانهيبرنامه
بينناهمسانتناسببودممكنبرديمميبهرهخيرخواهانهيبرنامهيكازمحصولنوع

انتخابصورتدرديگر،سوياز. بگذاردتاثيرنتايجبرمحصولنوعوخيرخواهانهيبرنامه
توانستميهاپاسخدرتفاوتمحصول،متفاوتانواعبرايمختلفهايخيرخواهانهيبرنامه

انتخاببراي.نظرموردمحركتاشونددادهنسبتلفمختهايخيرخواهانهيبرنامهبه
آزمونپيشايندر. شدانجامديگرآزمونپيشيكمناسب،ي خيرخواهانه) هاي(برنامه
شدخواستهدهندگانپاسخازوشدارائهمختلفهايخيرخواهانهيبرنامهازتايي25ليستي
بررا) پاستاوشرتتي(محصولاتازهريكوهاخيرخواهانهيبرنامهبينتجانسوتناسب
خيرخواهانهيبرنامهآزمون،پيشايننتايجازاستفادهبا. كننددهينمره7تا1ازمعياري
محصولنوعدوهرمورددرUNICEFبهكمكبرايرا»كودكانبراياتحاد«فرضي
اختصاصخودبهمحصولنوعدوهردربالاييامتيازخيرخواهانهيبرنامهاين. كرديمايجاد

تفاوتمشكلمحصول،نوعدوهربرايخيرخواهانهيبرنامهيكانتخابباعلاوه،به. داد
يبرنامهاينانتخابسومدليل. ساختيممرتفعرامختلفهايخيرخواهانهيبرنامهخاطربه

ايراندرپيشترهكاستهاييخيرخواهانهيبرنامهمعدودازUNICEFكهاستاينخيرخواهانه
.داردمخاطبذهندرخوبيآشناييعلتاينبهوكردهاجرابازاريابي خيرخواهانه يبرنامه
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مستقليرهايمتغ
درگرفتنقرارازقبل(استطوليمطالعهطراحي. داردمستقلمتغيرسهماآزمايش

مستقلمتغيرهايازيكيزمانبنابراين،،)آنمعرضدرگرفتنقرارازپستبليغ،معرض
آناليزمكررگيرياندازهاستفاده،موردتحليلوتجزيهروشمطالعه،طراحيبهتوجهبا. است

: استسطح2دارايعاملاين. استتجارينامآشناييدوممستقلمتغير. استواريانس
سطح2داراينيزعاملاين. استمحصولنوعسوممستقلمتغير. كمآشناييوبالاآشنايي

�2شاملمطالعهاينبنابراين،.پايينمشاركتبامحصولوبالامشاركتبامحصول: است
2× ) نييپا/بالامشاركتبامحصولنوع(2× ) كم/اديزبرندباييآشنا(2واستشيآزما

.دارديطراح8) = ازآنپسوغيتبلدرمعرضيريقرارگازشيپزمان(

اارهيمعووابستهيرهايمتغ
منظوربه. بودمامطالعهدروابستهمتغيردوخريدقصدوتجارينامبهنسبتنگرش

بامعياربودگرفتهقراراستفادهموردقبلاكهدسته مقياسدواز ،هامتغيراينگيرياندازه
دومقياسموردسهتجاري،نامبهنسبتنگرشگيرياندازهبراي. استفاده شدجزئيتغييرات

 & Burnkrant)نامطلوب/ مطلوبومنفي/ مثبتبد،/ خوب: شدفادهاستقطبي

Unnava, 1995) .بسيارشكلبهشدهلنگردهيمقياس3ازاستفادهبانيزخريدقصد
بسيارآنوخريدگيرمنمينظردراصلا/ گيرممينظردرحتمانامحتمل،بسيار/محتمل
بابرندباآشناييكهجاآناز. (Yi, 1990)شدگيرياندازهنامحتملبسيار/ استمحتمل
راآشناييآنبررسيبرايبود،شدهگرفتهقراردستكاريموردكاربنديهايگروهازاستفاده

ناآشنا،/آشناشكلبهشدهلنگردهيمقياس3ازاستفادهبابرندباآشنايي. كرديمگيرياندازه
شدگيرياندازهامنشنيدهآندرمورد/امشنيدهآنمورددرونشده،شناخته/شدهشناخته

(Simonin & Ruth, 1998).مقياسدهندهپاسخراحتيبرايمعيارها،اينيهمهمورددر
افرادازشدهگرفتهبازخوردبهتوجهباتغييراين. يافتتقليلتايي5مقياسبهتايي7

راواحديساختاركهآيتمهسها،مقياسيهمهدر. شدايجادپايلوتآزموندركنندهشركت
قابليت. شدندجمعهمباساختارآنگذاريشاخصوايجادبرايكردندميگيرياندازه

شدهدادهنشان3جدولدركرونباخآلفايضريبازاستفادهبانيزهامقياسايناطمينان
.(Burns & Bush, 2000)هستندفراترشدهتجويز0.70حدازهاآنيهمه. است
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مختلفهايآيتماطمينانقابليت-3جدول
2زمان -كرونباخيآلفا1زمان -كرونباخيآلفاياسمق

ATT(0.9260.901(به برندگرايش
PI(0.760.833(يدخرقصد

–0.955آشنايي

نديفرآويطراح
وابستهمتغيرتغييراتگيرياندازهبرايراتجربيكلاسيكطرحيكحاضرمطالعه

اين. اندشدهدادهاختصاصبالادرشدهذكرگروه4بهتصادفيصورتبهافراد. كندميدنبال
دوهر). 2زماندر(آزمونپسو) 1زماندر(آزمونپيش: استمرحلهدوشاملآزمايش
معرضدررفتنگقرارازپيشزماندر. شدانجام18اجرائيخودپيمايشازاستفادهبامرحله
جنسيت،سن،يدربارهعموميهايسوالبرخيو19راهنماييقسمتازپس،)1زمان(تبليغ
كاربنديمحركبرندهااينازيكيتنها. شدندميارائهارزيابيبرايبرند3غيره،وشغل
ازدهاستفابا(شدخواستهدهندگانپاسخاز. شدنداستفادهپوششبرايديگربرنددووبودند

خريدقصدوبرندبهگرايشبرند،باآشناييكهدهندپاسخهاييسوالبه) شدهيادمعيارهاي
3. گرفتندميقرارمحركمعرضدرابتدادهندگانپاسخآزمون،پسدر. كنندمشخصرا

نظرموردبازاريابي خيرخواهانهتبليغهاآنازيكيكهشددادهنشاندهندگانپاسخبهتبليغ
مبنيبودادعاييداراينظرموردتبليغ. هستندماسكبرندهايبهمربوطديگرتبليغ2وودب

در. شودمينظرموردخيرخواهانهيبرنامهبهمبلغياختصاصباعثكالااينخريدكهاينبر
باكهشدخواستهدهندگانپاسخازسپس. بودنشدهبياناختصاصاينميزانبيانيهاين

برندهاي.كنندمشخصمجدداراخريدقصدوبرندبهگرايشمشابه،معيارهايازاستفاده
واقعيتاثيرارزيابيومطالعهاصليهدفبهدهندگانپاسخكردنتفاوتبيبرايپوشش
هدفكهبودشدهدادهتوضيحدهندگانپاسخبهراهنمايي،قسمتدرعلاوهبه. بودمحرك
. استكنندهمصرفرفتاربركاغذيهايرسانهدرسفيدوسياهتبليغاتتاثيربررسيمطالعه

بينساعتهدوزمانييبازهيكآزمون،پسنتايجبرآزمونپيشقدرپيشتاثيركاهشبراي
دسترسيازجلوگيريبرايچنينهم. بودشدهگذاشتهفاصلهآزمونپسوآزمونپيش
هايپاسخآزمون،پسبهدهيپاسخطولدرآزمونپيشهايپاسخبهدهندگانپاسخ
.شدگرفتههاآنازآزمونپيش
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جينتا
20يكاردستيبررس

كهبودشدهخواستهدهندگانپاسخازها،»ييآشنا«حيصحيكاردستيبررسيبرا
يرهايمتغ0(شدهدادهحيتوضترشيپكهييارهايمعازاستفادهبارابرندباييآشنازانيم

.استشدهدادهنشان4جدول دررهايمتغنيانيانگيم. كنندمشخصبود) اارهيمعووابسته

آزمايشيهايگروهازهريكبرايدهندگانپاسخآشناييميانگين-4جدول

انحراف استانداردتعدادهيانميكاربند

111.26502.709كاربندي

24.04522.029كاربندي

34.36502.655كاربندي

411.00502.119كاربندي

اطمينان،حصولبراي. استشدهانجامموفقيتباكاريدستكهدهدميشانن4جدول 
اختصار،به(شدهكاريدستآشنايييدرجهمستقلمتغير.شداستفادهANOVAاز

انجامتحليل. بوددهندهپاسختوسطشدهمشخصآشناييازادراكوابستهمتغيرو) آشنايي
 > F(1, 200) = 426, p-value: دادنشانوابستهمتغيربررا»آشنايي«زيادتاثيرشده

. داشتمشابهينتايجنيزمختلفهايگروهبينيانگينميمقايسهبرايtآزمون. 0.001
.استشدهكاريدستخوبيبهآشناييكهكردادعاتوانميبنابراين

فرضآزمون
ANOVAمكررگيرياندازهازاشتفادهباهافرضيهشد،اشارهترپيشكهطورهمان

دونيز»آشنايي«و»محصول«وموضوعي،داخلفاكتور»زمان«بنابراين. شدندتست
.هستندموضوعيبينفاكتور

. شوندبررسيبايدANOVAمكررگيرياندازههايفرضها،فرضيهآزمونازپيش
قابلبزرگياندازهباهاينمونهبرايفرضاينازتخطي. است21بودننرمالفرض،اولين
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حاصل22انسجاموقوتتواندمي20بابرابراينمونهياندازهكهاستشدهبيان. استقبول
ترينكوچكبرايماينمونهياندازهكهجاآناز. (Tabachnick & Fidell, 2007)كند

. نداردوجودنگرانيبودننرمالمورددرندارندزياديچولگيهادادهواست50برابرسلول
ازلقوهباتخطيكهاستشدهطراحيايگونهبهآزمايش23استقلالفرضازاطمينانبراي
بينخطاواريانسكهاينازاطمينانحصولبراي.باشدخودميزانترينكمدرفرضاين
واريانسبرابريبررسيبرايLeveneآزمونازاست،همسانآزمايشيمختلفهايهگرو
برايخطاواريانسبرابريفرضكهدادنشاننتايج. شداستفادهوابستهمتغردوبينخطا
باقيتحليل. استمعتبرآنفرضبنابراينشود،ردتواندنميوابستهمتغيرهايازكدامهيچ
مكررگيرياندازهديگرفرض.شدانجامخطاهااستقلالوتجانستحليلبرايهممانده

ANOVAسطوحبيندودوبههايتفاوتكهشودميفرضموردايندر. استبودنكروي
. (Elliott & Woodward, 2007)برابرندجمعيتنسواريادارايموضوعيداخلكاربندي
زمانمطالعهايندركهموضوعيبينفاكتوركهداردمعنازمانيتنهافرضاينبنابراين،

كرويرو،ايناز. (Tabachnick & Fidell, 2007)باشدداشتهسطحدوازبيشاست،
تمامواريانس،تحليلمكررگيرياندازهازاستفادهبا.نيستبحثمورمايمطالعهدربودن

هريكنتايجبخش،يادامهدر. شدندتستديگرباهموابستهمتغيرهربهمربوطهايفرضيه
.كرديمبررسيراوابستهمتغيرهاياز

»برندبهشيگرا«اثرليتحل
را»برندبهگرايش«يوابستهمتغيرداخلواريانسالف3والف2الف،1هايفرضيه

تستANOVAمكررگيرياندازهازاستفادهباهمباهمههافرضيهاين.كندميسيبرر
ANOVAمكررگيرياندازهنتايج. كنندتحليلرا»برندبهگرايش«يوابستهمتغيرتاشدند

.اندشدهدادهنشانخلاصهصورتبه5جدول در
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»برندبهگرايش«يتغيروابستهمبرايفرضآزموننتايج-5جدول
تست تاثيرات داخل موضوعي

.SSQDfMSQFSigمنبع

*112.261112.2629.6980.000زمان

7.66817.6682.0290.156محصول��زمان
*15.708115.7084.1550.043آشنايي��زمان

*14.922114.9223.9470.048آشنايي× محصول ��زمان
748.4631983.78)مانز(خطا 

تبليغمعرضدرقرارگيريازبعدبرندبهگرايشكهكندميبيانالف1يفرضيه
اين. بودخواهدبيشتر) شدهتركيبصورتبههاكاربندييهمهبراي(بازاريابي خيرخواهانه

داخلاكتورفاست،شدهدادهنشان5جدول دركهگونههمانچراكه. استتاييدموردفرضيه
بابرابرαها،مقايسهيهمهبراي،p-value < 0.001(استمشخص»زمان«موضوعي

.)استشدهگرفتهنظردر0.05
معرضدرقرارگيريازپسبرندبهگرايشدرتغييركهكندميبيانالف2يفرضيه

خواهدآشنابرندبالمحصوازتربيشناآشنا،برندبامحصولبرايبازاريابي خيرخواهانهتبليغ
باوكندميگيرياندازهرا»آشنايي«و»زمان«متقابلاثرفرضيهاينديگربيانبه. بود

-pبانيزفرضيهاين. شودميتست»آشنايي× زمان«موضوعيداخلتاثيرمعناداريتعيين

value = 0.043كهكندمينبيانيزالف3يفرضيهالف،2يفرضيههمانند.شودميتاييد
برايبازاريابي خيرخواهانهتبليغمعرضدرقرارگيريازپسبرندبهگرايشدرتغيير

دركهگونههمان. بودخواهدبالابامشاركتمحصولازبيشپايينمشاركتبامحصول
فرضيهاينباآزمونپسبهآزمونپيشازتغييرجهتاگرچهاست،شدهمشخص1شكل 

تاييدموردالف3يفرضيهبنابراين. نيستدارمعنيخيليتغييرميزانامااست،هماهنگ
)p-value = 0.156(نيستمعنادار»محصول×زمان«متقابلتاثيرونيست



1390، پاييز 23اره فصلنامه علوم مديريت ايران، سال ششم، شم

116

برندبهگرايشدر»محصول× زمان«متقابلتاثر- 1شكل

يگانهسهمتقابلتاثيركهدهدمينشانANOVAمكررگيرياندازهنتايجنهايت،در
3شكل و2شكل بهتوجهباتواندميتاثيراين. استمعنادار»آشنايي× محصول× زمان«

:شوددادهنشان

پايينمشاركتبامحصولبرايتبليغمعرضدرقرارگيريازپسبرندبهگرايشدرتغيير-2شكل
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بالامشاركتبامحصولبرايتبليغمعرضدرقرارگيريازپسبرندبهگرايشدرتغيير-3شكل

براي،)شدهتستنيز6جدول درو(استشدهدادهنشان3شكل دركهگونههمان
معنادارتبليغمعرضدرقرارگيريازپسبرندبهگرايشبهبودبالا،مشاركتبامحصول

باناآشنامحصولبرايبرندبهگرايشاگرچهكهدهدمينشان2كل شمقابل،در. است
يابد،ميافزايشمعناداريصورتبهتبليغمعرضدرقرارگيريازپسپايينمشاركت
تقريباآزمايشمعرضدرقرارگيريازپسبالامشاركتباآشنامحصولبهنسبتگرايش

بهرابرندبربازاريابي خيرخواهانهتبليغاتتاثيرشكل،دواين. ماندميباقينخوردهدست
قراگيريازبعدوقبلبرندبهگرايشهايميانگينچنينهمما.كنندميبيانخلاصهصورت

مقايسهزوجيtآزمونازاستفادهبامجزاصورتبهكاربنديهربرايراتبليغمعرضدر
مكررگيرياندازهنتايجمشابهنتايج،اين. استشدهدادهنشان8تا6جدول درنتايج. كرديم

ANOVAاست3شكل و2شكل در.

تبليغمعرضدرقرارگيريازپسوپيشبرندبهگرايشبريزوجيtآزموننتايج-6جدول
Sig. (two-tailed)Sig (one-tailed)يكاربند

-11كاربندي 
*200.000كاربندي 
*300.000كاربندي 
*400.000كاربندي 
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ارائهرازيرتوضيحتوانمي3و شكل 2شكل درشدهمشاهدهتاثيراتتصديقبراي
باتطابقدرشدهمشاهدهنتايجبالا؛آشناييوپايينمشاركتبامحصولينمونهبراي. كرد
پيامطبيعتبالايمشاركتبهتوجهبابازاريابي خيرخواهانهنتايجواست،شدهپيشنهادمدل

پايينآشناييبابرندبهگرايشبهبودحال،هربه. استحداقلخيرخواهانهيبرنامهبامرتبط
نمايشاثربهخيرخواهانه،يبرنامهباطتبمرپيامجايبهتواندميپايينمشاركتو

.(Zajonc, 1968)شوددادهنسبت24انحصاري

»ديخرقصد«برريتاثليتحل
ارزيابيرا» )PI(25خريدقصد«يوابستهمتغيرتغييراتب،3وب2ب،1هايفرضيه

ازاستفادهباهمباهمراههافرضيه،»خريدقصد«يوابستهمتغيرتحليلبراي. كنندمي
7جدول درANOVAمكررگيرياندازهنتايج. شدندتستANOVAمكررگيرياندازه

.استشدهخلاصه

»خريدقصد«تصادفيمتغيربرايهايفرضيهتستنتايج-7جدول

تست تاثيرات داخل موضوعي
.SSQdfMSQFSigمنبع

*112.261112.2629.6980.000زمان
7.66817.6682.0290.156محصول× زمان 
*15.708115.7084.1550.043ييآشنا× زمان 

*14.922114.9223.9470.048ييآشنا× محصول × زمان
748.4631983.78)زمان(خطا

اينمياناز. يافتندامانقبليقسمتمانندهافرضيه،»خريدقصد«وابستهمتغيربراي
يگانهسهاثرو»آشنايي×زمان«،»محصولزمان«،»زمان«تاثيرمعناداريها،فرضيه

است،شدهدادهنشان7جدول دركهگونههمان.شدارزيابي»آشنايي×محصول×زمان«
بيانب1يفرضيه). ب1يفرضيه(استمعنادارزمانتاثيرتنهاتاثيرات،اينمياناز

تركيببراي(بازاريابي خيرخواهانهتبليغمعرضدرقرارگيريازبعدخريدقصدكهكندمي
7جدول ).p-value < 0.001(استدتاييموردفرضاين. يابدميافزايش) كاربنديچهار
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هايفرضيهبنابراينومعنادارنيستندموضوعيداخلتاثيراتباقيكهدهدمينشانچنينهم
. دهدتميزرا»آشنايي«و»محصول«تاثيرتواندنميتحليلاينرو،ايناز. شوندميردديگر

ازپسوپيشخريدقصدهايميانگينخريد،قصدرويمحركتاثيربيشتربررسيبراي
كاربنديهربرايمجزاصورتبهزوجيtآزمونازاستفادهباراتبليغمعرضدرقرارگيري

.استشدهآوردهخلاصهصورتبه8جدول درمقايسهايننتاج. كرديممقايسه

تبليغمعرضدرقراگيريازپسوپيشخريدقصدبرايزوجيtآزموننتايج-8جدول
بازاريابي خيرخواهانه

Sig. (two-tailed)Sig. (one-tailed)يكاربند

10.3050.153كاربندي
*20.010.005كاربندي
*30.0010.001كاربندي
*40.0020.001كاربندي

صورتبهتست4كهجاآناز. كندمينمايانراكاربنديانتظارموردتاثير8جدول 
 = 4 / 0.05درαسطحوشداستفادهBonferroniياصلاحيهازشد،اجرازمانهم

هاينتيجهباآمدهدستبهنتايج. (Elliott & Woodward, 2007)شدتنظيم0.0125
اين. استبرخوردارتريكمنيرومنديوشدتازامااست،راستاهمبرندبهگرايشبهمربوط
1كاربنديبراي،بازاريابي خيرخواهانهتبليغمعرضدريريقرارگكهدهدمينشاننتايج

بهبودراخريدقصدمعناداريصورتبه) بالاآشناييوپايين،مشاركتبامحصول(
بهگرايشبراياستفادهموردتوضيح. استمعنادارتاثيرها،كاربنديسايربراي. بخشدنمي
هايكاربنديبرايزمانطولدر) PI(دخريقصدروند. استكارانيزقسمتايندربرند

شدتكهدهندمينشانهاشكلاين. استشدهدادهنمايش5و شكل 4شكل درمختلف
.استبرندبهگرايشدرتغييراتازكمترخريدقصددرتغييرات
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مشاركتبامحصولبراييرخواهانهبازاريابي ختبليغمعرضدرقرارگيريازپسخريدقصددرتغيير-4شكل
پايين

مشاركتبامحصولبرايبازاريابي خيرخواهانهتبليغمعرضدرقرارگيريازپسخريدقصددرتغيير-5شكل
بالا

بحث
قصدوبرندبهگرايشرابربازاريابي خيرخواهانه تبليغاتمهمنقشكلي،صورتبهنتايج

صورتبه. دهدمينشانبازاريابي خيرخواهانه بهنسبتكمآگاهيباشرايطدرحتيخريد،
محصولمشاركتوبرندباآشناييمختلفهايتركيبتحتهاپاسخدرتغييراتمشخص،

قصدمورددرامابودند،معناداربرندبهگرايشمورددرمختلفتركيباتاين. شدبررسي
.نبودندمعنادارخريد
تبليغاتكهشودمياستنباطچنيناينمجزاصورتبهكاربنديهرنتايجشآزمايبا

) كمآشناييچهوبالاآشناييباچه(بالابامشاركتمحصولاتبرايبازاريابي خيرخواهانه
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برندكهاستموثرزمانيتنهاپايين،مشاركتباكالاهايمورددراما. باشدمفيدتواندمي
ازترغيب،ELMبنابر.شداستفادهELM26ازشدهمشاهدهنتايجيهتوجبراي. باشدناآشنا
مشاركتشرايطدر. (Petty & Cacioppo, 1986)گيردميصورتشكلدوبهآگهيطريق
شوند،ميكشيدهتبليغفرعيهايجنبهبهكنندگانمصرفاست،كمشخصيارتباطكهپايين

شرايطدر. آيدميدستبهثانويو27پيرامونيرمسيازترغيبواست،محدوداطلاعاتپردازش
28اصليمسيرطريقازترغيباست،برخورداربالايشخصياهميتازخريدكهبالامشاركتبا

وگيرندمينظردرجامعوكاملطوربهرامرتبطاطلاعاتكنندگانمصرفوشود،ميدادهتوسعه
.(Petty & Cacioppo, 1986)كنندميپردازش

اصليمسيردرگيركنندهمصرفبالا،مشاركتبامحصولمورددرما،يمطالعهرد
اساسبرراخودانتخابوگرايشوكندپردازشرااطلاعاتكندميتلاشوشودمي

بامرتبطپيامواست،مينيممبرندباآشناييتاثيرمورد،ايندر. كندميانتخابپيغاممحتواي
مشاركتباصولحممورددر. استكنندهمصرفپاسخيكنندهتعيينخيرخواهانهيبرنامه
پيامپردازشدرگيرزيادكنندهمصرفبنابراين،است،ابتداييمسيرپيرامونيمسيرپايين،
آشناسازيتاثيرتنهاوشودنميآنهايانشعابدرهادلالتوخيرخواهانهيبرنامهبامرتبط
مينيممتاثيراينبالا،آشناييبابرندمورددر. استكنندهمصرفپاسخيكنندهتعيينتبليغ،
مشاركتوپايينآشناييبابرندمورددر. نيستمعنادارخريدقصدوگرايشدرتغييرواست

معرضدرقرارگيريازپسخريدقصدوگرايشنتيجه،درواستزيادآشناسازياثرپايين،
.كندميمعناداريتغييرتبليغ

يتيريمديكاربردها
هنگامخصوصا. كندميتشريحبرندمديرانبرايرامهميكليدينقاطمطالعهاين
تواندميشدهمشاهدهنتايجبرند،برايتبليغاتيمتفاوتهاياستراتژيرويگيريتصميم

بهترپيشبازاريابي خيرخواهانهكهمحيطيدرحتيكهكنندميبياننتايجاين. باشدمفيد
بازاريابي خيرخواهانهندارند،زياديآشناييآنباكنندگانمصرفوشدهاستفادهندرت

برلزوماهموارهاگرچه. باشدداشتهخريدقصدوبرندبهنسبتگرايشبرمثبتيتاثيرتواندمي
ومحصولنوع،تبليغاتيچنيناجرايازپيش. داشتنخواهدمثبتيتاثيركنندهمصرفپاسخ
بربسياريتوجهخصوصا. باشدشدهبررسيدقتبهبايدهاآنتركيبوبرندباآشناييميزان
.شودتبليغشرايطومحصولنوعدرمشاركتميزان



1390، پاييز 23اره فصلنامه علوم مديريت ايران، سال ششم، شم

122

بنابراين. استگرفتههدفراكنندهمصرفشخصيهايارزشخيرخواهانهبازاريابي
ارتباطاتتواندميوكند،درگيروسيعيشكلبهراكنندهمصرادراكيتلاشوتوجهتواندمي

اين . بالاستمشاركتبامحيطينيازمندشرايطاين. كندبرقراراوشخصيتباخصوصي
هايپاسخبرچكونهكهكندمياشارهوكندميتكيهمسالهايناهميتبرعهمطال

.گذاردميتاثيركنندهمصرف

يآتقاتيتحقوهاتيمحدود
برتحقيقاين. شودميتحقيقاينتعميمقابليتشدندودمحباعثفاكتورهاازتعدادي

ايناگرچه. استشدهمتمركزمحصولنوعدوينمايندهمحصولدوومحدودبرندهاي
. كندكمكنتايجتعميمبهتواندميآتيتحقيقاتاند،شدهانتخابدقتبهنمايندهمحصولات

. استصادقنيز غيرانتفاعيسازمانونهخيرخواهايبرنامهيكانتخابمورددرمسالههمين
ازراحتيينمونهيك. بگذاردتاثيرمطالعهعموميتبرتواندمينيزنمونهانتخابعلاوهبه

ازبيشآزمايشاهدافبراينمونهياندازهاگرچه. شدندانتخابتهراندردانشگاهچنددانشجويان
رانتايجعموميتامراينبود،مناسبمطالعهنوعاينبرايمتجانسينمونهانتخابوبود،كافيحد
روشازاستفادهبافعلييمطالعهكهاستاينديگرمحدوديت. كندميمحدودجمعيتكلبه

اجراساختگيسناريوهاياساسبروكاغذيهاينامهپرسشازاستفادهباوخوداجرايي
. كنندنميرفتاركنندميظهاراكاغذرويچهآنمشابهافرادشرايطبرخيدر. شد

برايمندارزشابزاريكنندگانمصرفواقعيخريدرفتاريمطالعهباواقعيهايآزمايش
. استخيرخواهانهيبرنامهبامرتبطادعاهايبهكنندگانمصرفهايپاسخبيشتربررسي

مسايل.ماييدنمراجعه(Strahilevitz�&�Myers,�1998)بههاآزمايشاينازمثاليبراي
اول. باشندبعديتحقيقاتموضوعزمينهچنددرتوانندميمطالعهايندرشدهبررسي

پاسخبرمحصولنوعوبرندباآشنايييدوجانبهنقشمطالعهايندركهاين
ديگرانواعتاثيرباتاثيرايناماشد،بررسيبازاريابي خيرخواهانهتبليغاتبهكنندگانمصرف
تاثيرمطالعهاينكهايندوم. نشدمقايسهغيرهوفروشترويج،حمايت ماليمانندبيبازاريا
نشانكهحاليدراست،نمودهبررسيتبليغمعرضدرقرارگيريباريكازپسراالذكرفوق
يكعنوانبهبايدبازاريابي خيرخواهانهدلخواه،تاثيراتايجادبرايكهاستشدهداده

درقرارگيريازپسكوتاهايبازهدررانتايجما. شودگرفتهنظردردتبلندماستراتژي
راشدهمشاهدهتاثيراتبيشترزمانگذشتاستممكنوكرديم،گيرياندازهتبليغمعرض
تبليغاتمعرضدرمكررقرارگيريازپسكنندهمصرفرفتارآيندهمطالعاتدر. كندتعديل

.شودبررسيبايدكافيزمانگذشتو
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