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  يلبن ييغذا عيبازاريابي خيرخواهانه در صنامدل  يو طراح نييتب
  ١يآهنگر سله بن هياضر

  ٢سيدكامران نوربخش
  ٣وحيدرضا ميرابي

 ٤خونسارييحيي 

  دهيچك

ستراتژ يكي رخواهانه،يخ يابيبازار شد يدر بازارها زيتما هايياز ا شباع ديبا رقابت  ند مان ،و رو به ا
 يلبن ييغذا عيمدل بازاريابي خيرخواهانه در صــنا ارائه پژوهش حاضــر نيز باهدف. اســتيي غذا عيصــنا

هاي مصاحبهو  داده بنياد يفيراهبرد ك قيكه از طر بوده ياكتشاف ختهيآم حاضر روش پژوهش باشد.مي
ـــاختاريافته ـــتبه يمدل مفهوم Maxqda افزاركدگذاري با نرمو نيمه س ـــپس از طر آمدهدس  قيو س

نفر  ١٢نظرات  يفيك جامعه آماري بخشصـورت گرفته اسـت.  هاليبرازش مدل و تحل يكم يراهبردها
 شهر در يمحصولات لبن انينفر از مشتر ٣٨٤ و در بخش كمي صنعت مربوطهاز خبرگان و كارشناسان 

 (شامل٠,٣٩٣ تأثيربا  يشركت ابعاد رندهيدربرگ يلبن ييصنعت غذا رخواهانهيخ يابيمدل بازار .بودتهران 
ـــركت منابعي؛ ابيبازار ختهيآم ـــتريان با نفعانيو ذ رانيمد دگاهيد، نيكمپ ياجرا؛ ش   ثيرتأ)، ابعاد مش

)، ابعاد فرد يو آگاه تجربهي و اجتماع يهامحرك، كيدموگراف عوامل، هاارزش؛ نگرش، باورها(٠,٤٣٨
) و نتايج بازاريابي نيكمپ تيو فور تياهمو  اعتبار، كمك محل و وهيش(٠,٤٦٧ تأثيرمرتبط با كمپين با 

  .تاس شدهارائهمتناسب با مقولات احصايي  هاييپيشنهاد و بنديطبقه ي)رماليغ ي ومالخيرخواهانه (

 

  كلمات كليدي

  يلبن عيصنا، هانهارخويخ نيكمپ ،يابيبازار يهاختهيآم ،افراد نگرش ،رخواهانهيخ يابيبازار

 

  
 r.ahangar1@yahoo.com .، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايرانشمال، واحد تهران بازرگانيمديريت  گروه-١

 k.nourbakhsh@iauctb.ac.ir . (نويسنده مسئول)ايران ، واحد تهران مركزي، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران،بازرگانيگروه مديريت  -٢

  vrmirabi@yahoo.com. ، واحد تهران مركزي، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايرانبازرگانيگروه مديريت  -٣
 khonsari.yahya@wtiau.ac.ir. ، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايرانغرب، واحد تهران بازرگانيگروه مديريت  -٤

 ٠٢/١٠/١٤٠١: مقاله پذيرش تاريخ ٢٣/٠٥/١٤٠١: مقاله دريافت تاريخ



 ١٤٠٢/ پائيز ٥٩/شماره ١٥فصلنامه مديريت كسب و كار نوآورانه/ دوره 

 
٢ 

 مقدمه

خير و  همكاري، ها در جهتي شـــركتاجتماع پذيريمســـئوليت از اينمونه ١خيرخواهانه بازاريابي
هاي اخلاقي، به ارزش شــخصــي نيازهاي بر علاوه كه ايگونهبه ،باشــدميســود ســاير ذينفعان جامعه 

ــاي به... و عاطفي اجتماعي، نيازهاي اعتقادي، ــاير اعض ــاي و كند (توجه  هم جامعه س ، ٢همكارانتس
سه با بازاعلي ).٢٠٢٠ ست، اما  يابي تجاري وررغم اينكه اين حوزه در مقاي سيار نوپا ن به توجه آسنتي ب

صول شديداً و اخلاقي تجاري ا ست تا  شده ا سعه اجتماعي موجب  موردتوجه و اقبال  اهميت آن در تو
تواند از اين شيوه صنايعي كه مي ي ازكي ).٢٠١٦، ٣ويرونه و راببانه( رديگقرار  ها و صنايعشركت عمومي

شركت سببازاريابي، در كنار تنوع توليدات و  صنعت وكارهاي فعال در آن بهها و ك ستفاده كند،  خوبي ا
  خصوص محصولات لبني است.مواد غذايي و به

  هايبا توجه به حجم انبوه شركت يرقابت شديد شاهد مواد غذايي لبنيصنعت  هاي اخير،در سال
بسط  ياستفاده از استراتژ عتصندر اين  بوده است.محصولات  يتقاضا تنوع و و بالا بودن رانيا در فعال

 يمتنوع محصولاتكه و هنگامي است يافتهافزايششدت به شتريبه رشد ب يابيدست يبرند برامحصول و 
ــتراتژ نيناخودآگاه از ا اي خودآگاه طوربه كننديارائه م ــتفاده م ياس برند  ٥٠وجود بيش از  .ندينماياس

ــرايط ايده ــتريان وفادار براي برندها، وجود ش ــيار زياد، اهميت وجود مش آل براي ارائه فعال و رقابت بس

ــولات  ــكل جديدمحص ــبو ش ــتندوكارهاي جديدگيري كس ــازي برندهاي خود هس  ، نيازمند متمايزس
يكي از  يرخواهانه،خبازاريابي نه، در اين زمي). ١٤٠٠هاي لبني ايران، ســايت انجمن صــنايع فراورده(وب
ـــتراتژيها ترين فعاليتمهم ـــاخت درها و اس در رقابت  يرقابت يايمزا و تمايزي كه منجر به زمينه س

شـــود كنندگان و منافع جامعه محســـوب ميهاي مصـــرفخواســـتهها با توجه به شـــركت يمتيرقيغ

يان( بازار نجاســــتيدر ا). ٢٠١٩، ٤حيدر نهخ يابيكه  ها ماع يكرديرو عنوانبه يرخوا ي اريبه  ياجت
  وششپ بهتر در قابل جامعه را پذيرمسئوليت يازهايند تا بتوانند نككمك مي هاآنو به  ديآيم هاشركت

هاي جامعه دغدغهو  كنندگان آشنا به مسائلاز بازار بزرگ و رو به رشد مصرف توجهيقابلدهند و سهم 
ــت  ــركتها را فعاليتي از اين معدود ).٢٠١٩، ٥موتاناآورند (را به دس ــنعت لبني هاي فعالش داخل  ص

 يو بازســاز زيتجه توســعه،اي چون؛ بشــردوســتانهاخلاقي و  هايفعاليت در فعال كشــور در مشــاركت

ضاها ش يف سعهدرمانگاه در مناطق محروم و كمتر  زيو تجه هاي، راهآموز ستان در يافتهتو شور، يهاا   ك
صولات لبني و العلاجصعب وي سرطان مارانيكمك به ب شير و مح از آموزش كودكان و  تيحما، توزيع 

ـــعه نان مناطق محروم و كمتر توس ـــ كمك، افتهينوجوا گاهيبه ش و  نيمعلول يمراكز نگهدار ها،رخوار
س كمك، سالمندان يهاخانه شور، مانند زدگانو زلزله زدگانليبه  شاه نقاط مختلف ك سرپل  كرمان و 
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سيشرق جانيآذربا ذهاب، ساختمان داتيتمه انجامسخت و..، ي،  صنا يهالازم در   ييغذا عيشركت 
 يهاياز فناور يريگپسماند با بهره ديتول كاهش و تيريمد، و آب يدر مصرف انرژ ييجومنظور صرفهبه

ي، و هنر يفرهنگ هاي مختلفحوزه از تيحما، عيصـنااين  در سـتيزطيپاك باهدف حفاظ از محو  روز
شاغل  سيبحمايت از برخي افراد و م ضدعفون عيتوزطي بحران كرونا،  ديدهآ سك و مواد   در كنندهيما

  مشاهده نمود. و.. افتهيمناطق محروم و كمتر توسعه

شور با آن مواجه ميبه صنايع غذايي و لبني ك صولات  شكلاتي كه امروزه مح شعلاوه يكي از م د، با

شد. به اين موارها ميولات است كه ناشي از تورم و برخي تحريمقيمت محص ندهيفزاافزايش  مسئله د با
 بنيلهاي شركت يمناسب برا ياستراتژ رسدينظر مبهمردم را نيز بايد اضافه كرد.  خريدكاهش قدرت 

ند تمركز رومي ـــ يوربهره شيبه كمك افزا نهيكاهش هز يهامدل يتوا از  يكي باشـــد. يو اثربخش
شد. تبليغاتي كه غيرموثر و هدر دادن پول و مي غاتيتبل رانيا ييهاي غذاشركتي برابالا  يهانهيهز با

ند (داراي اثر معكوس و مخرب  بعضــــاً ـــت غات تلويزيوني بيشهس ند تبلي حد و تكراري). مان  رونيازااز

 . همچنين متأسفانه فرهنگبازاريابي خيرخواهانه استفاده كنند، براي هانهيهزتوانند، از اين ها ميشركت
باشد تر ميمحسوسي از سرانه مصرف جهاني آن پايين طوربهمتأسفانه  كشور مامصرف لبنيات در سطح 

تواند بر اســتقبال هاي لبني، ميخيرخواهانه شــركت هايفعاليتكنندگان از كه از طريق آگاهي مصــرف
ت فرصــ كي عنوانبه هيقضــ نيبه ا ي لبنيهاشــركتبنابراين ؛ باشــد مؤثراز اين محصــولات نيز  هاآن

من ضــ ،خود يتجار يابيبازار يهاياســتراتژبه  خيرخواهانه يابيبازار هايفعاليتزدن  ونديپبا  نگرنديم
 ،انيمناســب در ذهن مشــتر گاهيآوردن جا به دســت يبرا بايســتمي ،محصــولات خود تيفيك يارتقا

 يهاتيمســئول ليخود، در ذ رخواهانهيخ هايفعاليتبمانند،  يباقها اين شــركتاي كه وفادار به گونهبه
ستفاده روند در كنار اين موضوع، افزايش. دنشكل عمل كن نيبه بهتر زيخود ن يو مل ياجتماع  اين از ا

 نقش و خيريه مسئله به اقتصادي يهابنگاه نگاه كه دهدمي نشان نيز ايران در اخير يهاسال شيوه در

 جديد راهبرد اين و اســت جدي پيشــبرد فروش، درنهايت و برند به نســبت مردم نگرش بهبود در آن

صنايع رقابتي در فضاي جدي جريان يك به شدنتبديل حال در بازاريابي شور امروز  ست. ايران ك  در ا

 و صحيح استفاده نيكوكارانه، هايكمك و خيريه به بحث مردم زياد بسيار حساسيت به توجه با ما كشور
صولي صنايعشركت ا ستفاده و دارد تام ضرورت بازاريابي خيرخواهانه از ها و  صحيح ا  شيوه اين از نا

 مردم بدبيني و راهبرد اين شـكسـت به تواندمي مردم هاينگراني و به ملاحظات توجهيبي و بازاريابي

سبت  نيچن روازاين). ١٣٩٦و همكاران،  زاده يديحمشود ( منجر آينده در هاشركت نياعملكرد  به ن
ـــ علاوهبه .افزاديب رانيمد نشيو ب دگاهيتواند به دهايي ميپژوهش ـــترده ادب يبررس   يابيبازار اتيگس
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عدم  گريد يو از ســو شــناختيروش و ينظر يكردهايرو يتوســعهبه  ازين نيمب يي،از ســوخيرخواهانه 
ـــته كي وجود ـــاخص بومي در قالب مدلي جامع و كامل بنديدس   يابيبازار يها در حوزهاز ابعاد و ش

 نيخاص است؛ بنابرا صورتبه در صنايع لبني خيرخواهانه يابيبازار عام و در حوزه صورتبه خيرخواهانه
ـــا آن پژوهش بر نيهدف، ا نيبه ا ليدر جهت ن ـــناس ـــت تا به ش ـــاخص ييبوده اس   يابيبازار يهاش

فعال  يهاشركت يكه برا بپردازدي لمد نييو توسعه و تب هاي فعال صنايع لبنيشركتدر  خيرخواهانه
  .باشد كاربرد داشته تيو قابل ايحوزه مزا نيدر ا

  پژوهش نهيشيپ

ـــ) ٢٠٢١( ٦مورا و همكاران ـــي ادر پژوهش  قياز طر رخواهانهيخبازاريابي  نيكمپ كي يثر نگرش
ع گذاري و ترفياشتراكدهان و بهده و نشان دادند تبليغات دهانربررسي ك يروسيو يهاي اجتماعشبكه

سريع و بازخورد مناسبي از سوي  صورتبه، خيرخواهانهبازاريابي  نيكمپهاي غذايي كه برندها و شركت
را به  خيرخواهانه هايفعاليتي مواجه شده و كاربران برندهاي خوشنام در اجتماع يهاشبكهكاربران در 

  هاتبه شرك كنندهمصرفنگرش روسي و شفافي و وي دهانبهتبليغات دهانبر  آوردند. همچنينخاطر مي
ساي و همكاران مؤثر   يبرا ٨شدهريزيرفتار برنامه شدهتجزيه ياز تئور) در پژوهشي ٢٠٢٠( ٧هستند. ت

 رمؤث كارگيريبهاز طريق توانند مي هانشــان داد كه شــركت يرخواهيخبازاريابي  يفاكتورها بررســي

 يوندهايو پ كننداز خدمات خود ارائه  يكل ريخود، تصــو رخواهانهيخ تيماهكردن برجســته بازاريابي و 
و مراجع  يي با محصــولات، ريســك درك شــده، درك اخلاقياتو آشــنا كنند. دانش تيمحصــول را تقو

  مؤثري بر قصــد خريد رخواهيخ هايفعاليتاجتماعي درك شــده از  هاينرمبر  ايمقايســههنجاري و 
 ستميس يبرا خيرخواهانه يابيمدل بازار كي ) در پژوهشي با موضوع؛٢٠٢٠( ٩. وليپور و كاوشباشدمي

ابعاد  يدر دارا خيرخواهانه يابيدهد كه بازارنشــان مي جينتاي دارشــناختيپد كرديرو كي از رانيا يبانك
، ياعاجتم هايمؤلفه( ميرمستقي) و غخيرخواهانه هايفعاليت هايويژگيو  ي، اقتصاديتيري(مد ميمستق

ـــت.ييايو جغراف ي، مذهبي، فرهنگآگاهيدانش و  ـــي با ٢٠١٩( ١٠هانك و همكاران ) اس ) در پژوهش
صد بازد شيافزا موضوع؛ از  يدگاهي: درخواهانهيخ يابيبازار قيكنندگان از طرمصرف پرماركتياز ها ديق

ــدهريزيرفتار برنامه يتئور ــده،  رخواهانهيخ يابيبازاركه ســه متغير (تصــوير ؛ نشــان دادند ش ادراك ش

خيرخواهانه) در  هايفعاليتو درك علت استفاده از  كنندهمصرفتشخيص و به يادآوري شركت توسط 
وتانا مهستند.  مؤثر پرماركتياز ها ديقصد بازدخيرخواهانه و  هايفعاليتكننده نسبت به نگرش مصرف

 ييكننده: مطالعه محصـولات غذامصـرف ديدر قصـد خره رخواهانيخ يابيبازار تأثير ) در بررسـي٢٠١٩(
كنترل رفتار درك شده  و يذهن ينگرش، هنجارهاه بر رخواهانيخ يابيبازار ي، نشان دادندحلال در مالز
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ـــد خر نهايت برو  ـــرف ديقص ـــورتبه مواد غذايي كنندهمص ـــت.  مؤثرمثبت و معناداري  ص مولر و اس
ـــوير برند تأثير) ٢٠١٤( ١١همكاران ـــتفاده از اندازه كمك مالي بر انتخاب برند و تص بازاريابي ها در اس

سي قرار داد خيرخواهانه شان دادند موردبرر صرف اگر بالااندازه كمك مالي ه و ن اي كننده هزينهبراي م
  .شودايجاد نكند؛ و فرم كمك غيرپولي باعث بهبود تصوير برند مي

ـــحر و  خيرخواهانه بر  بازاريابي هايمؤلفه تأثير ينهدر زم يائه مدلاردر  )١٤٠٠همكاران (چراغ س
دمات خيابي بازار ختهيآم يان،مشتر هايويژگييمه پنج عامل اصلي را شامل برند در صنعت ب يژهارزش و

)٧p(بنديهدستشناسايي و  شركت يبرا يمال ، نتايجشركت يبرا ياجتماع ي، نتايجكمك سازمان ، فرم 
صد خر رخواهانهيخ يابيبازار تأثير در بررسي )١٤٠٠همكاران (و  فريخنكردند.  ر دكننده مصرف ديبر ق

  يبرند، احساسات اخلاق تيبر جذاب رخواهانهيخ يابيبازار ندكنندگان نشان دادمصرف صنعت مواد غذايي
كننده اثر معكوس و معنادار مصـــرف ينيبر بدب مثبت و معنادار، اما تأثيركننده مصـــرف ديو قصـــد خر

سات اخلاق ن،ي. همچنگذارديم شركت نمصرف تيو هو ياحسا ت و مثب تأثير ديبر قصد خر زيكننده با 

كوس اثر مع رخواهانهيخ يابيد محصول بازاريكننده بر قصد خرمصرف يني. درنهايت بدبگذارديمعنادار م
شان دادند پژوه در )١٣٩٨همكاران (و  اينيهاد .گذارديم شتر رخواهانهيخ يابيبازارشي ن  انيبرجذب م

شركت ضا يرهايمتغبوده و همچنين نقش ميانجي  تأثيرگذار ي غذاييهادر   يوفادار ،يتمندينگرش، ر
 يصتفر رخواهانهيخ يابيبازار. لذا است تأثيرگذارشركت  نيدر ا يبر جذب مشتر ،يمشتر ديو قصد خر

ـــركت فراهم مي يرا برا ـــودمند خود را با تكنيك هايفعاليتكند تا ش  يبرا يابيهاي مختلف بازارس
ــت ــتراتژ ياهداف اجتماع نيب افزاييهمبه  يابيدس ــركت  كيو اهداف اس ــماعيل. رديگ كاربهش   و پوراس

ار باز كنندگانمصرف ديخر ميها در تصمشركت ياجتماع تينقش مسئولدر بررسي  )١٣٩٤همكاران (
شركت شباع  سئول كنندمييي، عنوان موادغذا يهادر حال ا يي، مواد غذاهاي شركت ياجتماع تيكه م

 ،ييدرحال اشــباع مواد غذا يدر بازارها خيرخواهانه و اســتفاده اخلاقي بازاريابي از آن هايفعاليتمانند 

 است. تأثيرگذاركننده مصرف ديخر يريگميبر تصم ع،يعامل ترف يگريانجيو هم با م ميهم مستق

 پژوهش روش

مدل بازاريابي خيرخواهانه در صنايع غذايي كاربست  يبرا يپژوهش حاضر كه به دنبال ارائه چارچوب

ستبوده لبني شا سوب مي يكاربرد -ياديبن ي، پژوه ضر همچنين پژوهش .شودمح   يبيترك نوع از حا
 جرااي كمي هادادهشــيوه كيفي نســبت به  و هادادهاكتشــافي متوالي) با اولويت زماني و وزن بيشــتر (

  ؛استنوع پژوهش را ارائه داده يخلاصه كل زيرجدول  است.شده
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  تحقيق نوع : معرفي١جدول 

  دوم مرحله  اول مرحله  بنديطبقه مبناي
 تبييني ياكتشاف تحقيق هدف

 ايتوسعه بنيادي تحقيق نتيجه

 كمي كيفي تحقيق يهاداده

 پيماش بنيادداده  تحقيق استراتژي

ــامل كيفي مرحله در نيز پژوهش آماري جامعه ــگاه يجامعه علم خبرگان ش ن يو همچن يو دانش

شد  و رانيمد صناپگاه ( يلبن ييغذاهاي شركتمعاونان ار البر ك كاله)( كويسول)، رانيا ريش عيشركت 

شركت ليبه دلو ميهن،  صباح، اتيلبن سي محقق به برخي مديران اين  ستر شتهار برندي، ميزان د ها، ا
ــولات  ــادفي و هدفمندنفر  ١٢به تعداد  در تهران هاآنفروش بالا و فراواني محص تا  كه با روش غير تص

شباع نظري سيدن به ا ست ر صولات لبنخريداراني كه  بخش كمي، يجامعه آمار .بوده ا از  را خود يمح
شهر تهران  ٥در نواحي  شهروندرفاه و  ايزنجيره هايفروشگاهشعب  كنند ميي داريخرگانه جفرافياي 

ستردگ ليدل به. شد در نظر گرفته شخصي و پراكندگي، گ ساس فرمول كوكران جامعه آماري،  نام بر ا
  هك. بدين طريق شــدانتخاب  تصــادفي شــدهبنديطبقه گيرينمونهو روش  نفر برآورد ٣٨٤نمونه  حجم

در مركز تهران شــعبه  ه،يدر غرب تهران شــعبه صــادق ه،يدر شــمال تهران شــعبه فرمان دگانكننمصــرف
  .شدندانتخاب  آبادنازيو در جنوب تهران شعبه  هيديتهران شعبه مج شرق در ،يهقيب

  هاداده تحليل و آوريجمع روش

سي ادبيات، پژوهش، يهاداده يابزار گردآور شنامه بود. برر س صاحبه و پر صاحبه از م  نيمه هايم

 افزارنرم در آن ســـازيپياده از پس و اســـتفاده شـــد داده بنياد با رويكرد خبرگان با ســـاختاريافته

MAXQDA 2020 دلفي، اين  شـــناســـايي و با روش هاشـــاخص محوري، و باز كدگذاري انجام و

ستخراج هايشاخص ستشده  خبرگان نهايي تائيد به شدها  قياز طر يبخش كمها در دادهدر ادامه  .ا
ــتفاده     و معادلات ســاختاري اجراي پرســشــنامه محقق ســاخته بر روي نمونه آماري اســتخراج و با اس

در ، هاداده يگردآور هايابزارجهت روايي و اعتبار . اســـتدهيگرد وتحليل تجزيهSmart-PLS افزارنرم
ــتفاده از نظر خبرگان روا يفيبخش ك  يبرا نيز يقرار گرفت. در بخش كم ديمصــاحبه مورد تائ ييبا اس

شد. روا ييمحتوا ،يصور يياز روا ،ييروا نييتع ستفاده  شد CVRاز فرم  ييمحتوا ييو سازه ا ستفاده    ا
قل  CVRها مقدار براي تمامي گويهارزياب،  ١٢عداد كه با توجه به ت  يبراآمد.  به دســـت ٠,٦حدا

 ييايمحاســبه پا يبراي درون موضــوعق بازآزمون و روش تواف يياياز پا ،يفيدر بخش ك ييايســنجش پا
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ــاحبه ــد.  گرفتهانجام يهامص ــتفاده ش ــردر بخش كمي نيز از اس ي بيترك ييايكرونباخ و پا يآلفا بيض
  آمد. به دست ٠,٧ از بالاتر پژوهش سؤالات همه استفاده شد كه براي

  پژوهش هاييافته

 پژوهشــگر پارادايم اين در كه باشــدمي ١٢گليزر ديدگاه از برگرفته پژوهش اين كدگذاري پارادايم

ست ايشدهتعيين پيش از چارچوب به محدود  كه گيردمي پيش را شونده ظاهر رهيافت محقق و ني

 از حاصل هاي). داده٢٠١٠، ١٣و پرانسكونيه راپسينهشود (مي قلمداد كلبه جزء از و استقرايي رويكردي

 باز مرحله كدگذاري در شد؛ انجام مرحله سه در بنياد داده روش با نيز هاداده تحليل و مصاحبه استفاده

ستخراج  و (تركيب محوري كدگذاري مرحله )،هاآن از يك هر به كد دادن و مصاحبه از كليدي نكات (ا
 و محوري كدهاي تبديل و (تركيب مدل تدوين مرحله و كدمحوري) يك مشـــابه به كدهاي تبديل

صاحبه ترتيباينبه الگو). يك به هاآن تبديل سي هاي پژوهشم  عبارات ادامه در و گرفت قرار موردبرر

شابه كليدي سته م صاحبه از برخوا صاء يك كدباز قالب در به م سته كدباز ١١١ درنهايت و اح  از برخوا

  شد. شناسايي مصاحبه عبارات

  
  اصلي ابعاد تا كليدي مفاهيم از مدل اجزاي شناسايي تطور : سير١شكل 

شته هامقولهدر ادامه برخي  شالي دا شته يا باهمديگر هم پو سب دا اند در تركيبي جديد كه باهم تنا
ــده و  ــل ش  ٧٤ به باز كد ١١١ و درنهايتادغام  باهممؤلفه برخي از  رات،ييتغ نيا يطبه يكديگر متص

  گرديد. ارائهمدل مفهومي  و ٢جدول  بندي و مطابقمؤلفه محوري طبقه ١٦ تكرار در بدون كلي گزاره

  رخواهانهيخ يابيبازار هايمؤلفهكدگذاري محوري  :٢جدول 

  ابعاد  ميمفاه  كدگذاري باز
  محصول/خدمت .١

 آميخته بازاريابي شركت

ط با
رتب

د م
بعا

ا
 

ت
رك

ش
  

 ترفيعات .٢

 قيمت .٣

  عامل توزيع .٤
  كاركنان .٥

 منابع شركت .٦
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 شركتشهرت و اعتبار  .٧

 هايقابليتمنابع و 
 شركت

 شركتي (مانند نوآوري) هايتوانايي .٨

  بازار گيريجهت .٩
  اخلاق سازماني .١٠
  ينام تجار تناسب .١١
  اعتبار و شهرت برند .١٢

  خيريه هايفعاليتنظم و ثبات در رفتار و  .١٣

  اجراي كمپين
  تعامل و ارتباط با مشتريان .١٤

 هاوعدهعمل به  .١٥

 شفافيت و پاسخگويي شركت .١٦

 نيكمپ سازيپياده هااستراتژي .١٧

  مديران گيريجهتديدگاه و  .١٨
ديدگاه مديران و 
 ذينفعان شركت

  حمايت سهامداران .١٩
 ي ذينفعانهاارزش .٢٠

  مديريت روابط با ذينفعان .٢١
 دينداري)( يمذهباعتقادت ديني و  .٢٢

 باورهاي افراد
 با 

ط
رتب

د م
بعا

ا
ان

تري
مش

  

 درگيري عاطفي .٢٣

  هويت اخلاقي .٢٤
  اجتماعي هايمسئوليتاعتقاد به  .٢٥
  كنندهمصرف پذيريمسئوليتدرك  .٢٦

  كنندهمصرفزمينه فكري  .٢٧
 درگيري با علت .٢٨

 نگرش افراد

 انگيزش .٢٩

  درك شده مورد انتظار جهينت .٣٠
  به شركت كنندهمصرفسطح اعتماد  .٣١

 خيريه) هايفعاليت از منديبهرهمتقابل ( عمل .٣٢

 ديگران كمك به نياز .٣٣

 ي افرادهاارزش

  اجتماعي مشاركت به تمايل .٣٤
  وظيفه احساس .٣٥

  لذت و احساس برانگيختگي .٣٦
  خودنمايي .٣٧

 عوامل دموگرافيك سن .٣٨
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 جنسيت .٣٩

 تحصيلات .٤٠

 استنباط جامعه در مورد شركت .٤١

 هنجارهاي ذهني اجتماعي .٤٢ اجتماعي هايمحرك

 هاي مرجعاز گروه تأثير .٤٣

  شده افراداهميت و فوريت ادراك  .٤٤

 تجربه و آگاهي فرد

  از رويه عمليات كنندهمصرفدانش  .٤٥
  ادراك فرد از كمپين خيرخواهانه .٤٦

  خيرخواهانه هايفعاليتتجربه  .٤٧
 ميزان آشنايي با شركت .٤٨

 دسترسي به كمپين .٤٩

شيوه كمك يا فعاليت 
 خيرخواهانه

انه
واه

رخ
خي

ن 
مپي

ا ك
ط ب

رتب
د م

بعا
ا

  

 خيرخواهانهواضح و شفاف بودن فعاليت  .٥٠

 كمك مستقيم يا غيرمستقيم .٥١

  بلندمدتيا  مدتكوتاهكمك موقت و  .٥٢
 اندازه كمك يا فعاليت خيرخواهانه .٥٣

 )كنندهمشاركتكننده (دريافتسازمان و نهاد  .٥٤

 محل هزينه كرد فعاليت خيرخواهانه .٥٥ محل كمك

 مصرف داخلي يا خارج از كشور كمك .٥٦

 خوشنامهمكاري با سازمان خيريه  .٥٧
اعتبار كمپين 

 خيرخواهانه
 اعتبار درك شده از كمپين .٥٨

 بودن كمپين خيرخواهانه موقعبهاثربخش و  .٥٩

اهميت و فوريت كمپين  شدت و اهميت درك شده كمپين خيرخواهانه .٦٠
 دامنه و نزديكي با دليل خيرخواهانه .٦١ خيرخواهانه

  تجاري نام فروش افزايش .٦٢

 نتايج مالي

 و 
يج

نتا
دها

يام
پ

  

  تمايل براي پرداخت هزينه بالاتر .٦٣
 سهم بازار .٦٤

 يسودآور .٦٥

  دهان)بهدهان( يكلامتبليغات  .٦٦

 نتايج غيرمالي
  تمايزات تجاري .٦٧

 رفاه اجتماعي .٦٨

 مانند تخفيف مالياتي)( يدولت هايحمايت .٦٩
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 جذب مشتريان جديد .٧٠

  بهبود تصوير و وجه شركت .٧١
  كنندهمصرف بستگيدل .٧٢

  ت اجتماعي شركتييبه مسئول ييپاسخگو .٧٣
  تجربه مشتريبهبود  .٧٤

 تحقيق مفهومي مدل

 هايمؤلفه و ابعاد مفهوم، ميان روابط دادن نشان براي پايان در فوق، موارد به توجه با و اساس براين
ــتبهمدل  ــورتبه يا يوديافزار مكس كدر نرم مفهومي تحقيق و نظري مدل ،آمدهدس ــكل ص  زير ش

  شود.مي ارائه و تنظيم

  
  ينشيتحقيق بر اساس كدگذاري گز ي: مدل مفهوم٢شكل 

  مفهومي آزمون مدل

ــل از يافته ــاختاري و مدل مفهومي حاص ــط معادلات س ، pls افزارنرمهاي كيفي، در اين بخش توس
ستانداردبيضرانيپژوهش درحالت تخم يكلمدلاعتباريابي شده است. شكل زير   دهدنشان مي هاسازها

  پي برد. قبولقابل برهم و همچنين مقادير بارهاي عاملي هاسازه تأثيرگذاريتوان به ميزان ميكه 
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  ينشيتحقيق بر اساس كدگذاري گز ي: مدل مفهوم٣شكل 

  ؛دهدنشان مي يبضرا يمدل پژوهش را در حالت معنادارشكل زير نيز، 

  
  پژوهشكلي روابط در مدل  يمعنادار بيضرا :٤شكل 



 ١٤٠٢/ پائيز ٥٩/شماره ١٥فصلنامه مديريت كسب و كار نوآورانه/ دوره 

 
١٢ 

و مقادير معناداري، تمامي روابط و اســتاندارد  يبضــرا ينتخماز آزمون  آمدهدســتبهبر طبق نتايج 
گيري و در اندازه مدل بازاريابي خيرخواهانه، در بارهاي عاملي و ضــرايب مســير معنادار شــده يهاســازه

 رهاياز مس كيهر يبرا T يآمارهير بعلاوه از آنجاييكه مقاد. اندكردههاي خود سهم معناداري را ايفا سازه
نشان از برازش نيز مقدار مناسبي داشت،  )٠,٦٢٦(با مقدار  GOFاخصي معنادار شده و شعامل يو بارها

  .پژوهش دارد ييو نها يمناسب مدل مفهوم

  گيرينتيجهبحث و 

ـــتراتژ كعنوان يبه رخواهانهيخ يابيبازار ـــئولي در جهت ايفاي ابيبازار نينو ياس  اجتماعي تيمس
  و رو به اشباع مانند صنايع غذايي دارد رقابت شديددر بازارهاي با  كارگيريبهي قابليت خوببه ،هاشركت

ــركت يمتيرقيدر رقابت غ يرقابت يايمزا كه منجر به ــتها، تمايز برند و ش تي جايگاه رقابآوردن  به دس

سب شركت منا صولات  سوب  هامح ستا و در پژشودميمح ضر نيز مطابق نتايج از . در همين را وهش حا
  نييبه سمت تب شواهد از ) و حركتكلبهجزء ( يو بر اساس منطق استقراي هامصاحبهتحليل كدگذاري 

مؤلفه  ٤ در مدل بازاريابي خيرخواهانه هايشاخصهو  هامؤلفه درنهايت ،تركلي يميمفاه به يابيدستو 
  .شدند بنديدستهشاخص  ١٦و 

در  رخواهانهيخ يابيبر بازار +٠,٤٦٧را به ميزان  تأثيربيشــترين  خيرخواهانه نيكمپابعاد مرتبط با  

ــتهشــركت ــت.هاي لبني فعال در صــنعت مواد غذايي داش ــيوه اس ــاره به ش ــازمانها، اش ي فرم كمك س
سازمان دارد. كمك محل هزينه كرد، تيو فور تياهمهاي، روش شركت يا  هاي كمكهاي خيرخواهانه 

شــركت در  يهااز راه و خيرخواهانه)( ياجتماعموضــوع  يكبه  بازاريابي هايكمپينســازماني در قالب 
ــئول ــازمان يت اجتماعيمس ــت. يانتفاع هايس ــكل كمك كمپ اس   پولي، تواندمي يرخواهانهخ يهاينش

و..) و يا مســـتقيم و  هاجشـــن برگزاري، غذا ،كنندهضـــدعفونيي ماســـك و لوازم مانند اهدا( يرپوليغ
هم نيز م هاآنمانند محل هزينه كرد  هافعاليت. شـــفافيت اين دو باشـــد يناز ا يبيترك يا غيرمســـتقيم

 علت همان ياكرد  ينهمحل هزمانند اندازه و روش و  يانتخاب فرم كمك سازمان يلدل ينبه هم باشد.مي
 خيرخواهانه يابيبازار يتبر موفق مؤثرامل عو نيز در بررسي )١٣٩٤همكاران (و  يمهم است. بهرام يليخ
ـــنار بندياولويتو  ـــرف يداز د يوها؛س     ي. اندازه كمك مال٢ كردينه. محل هز١ يبكنندگان به ترتمص

چهار  نيز) ٢٠١٢( ١٤و ادموندســـون يدارد. لافرت يت. فرم كمك اهم٤و  يريهبا ســـازمان خ ي. همكار٣
و  يواناتح يره)و غ ين، مجرمهاخانمانبيكمك به ي (انســان: ســلامت، خدمات ازجمله هاعلتدســته از 

 ،يازطرف باشد.اثر مثبت داشته خيرخواهانه بازاريابي در مشتريان قصدو  بر نگرش تواندمي ،زيستمحيط
سترسي به كمپين و ياگاه   آوردمي را به وجود ييهاينگران رخواهانهيخ يابيبازار يهابرنامه ساختار ي د
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نه كرد كمك ممكن اســــت  يا محل هزي بهو دور بودن محل كمپيني  يتاثركردن بي منجر  عال  هايف
شود سحر و  .خيرخواهانه  سازمان) نيز از ١٣٩٨همكاران (در پژوهش چراغ   وهيشي در قالب فرم كمك 

 ازايابيبر ب مؤثرعوامل  عنوانبهنيز  هيريسازمان خ كيبا  يعدم همكار اي يهمكارو محل ، اندازه، كمك
ــده شــدت و ) نيز در پژوهش خود عنوان كردند ٢٠٢١( ١٥اســت. كافيك و هينســونخيرخواهانه ياد ش

ــده  تياهم ــركت خيرخواهانه هايكمپيندرك ش ــرايط كوويد ش ــتقبال  ١٩ها در ش موجب درك و اس
ي، بنيادهاي رانتفاعيغ هايســازمانها با اســت. همچنين همكاري شــركتبيشــتري از ســوي مردم شــده

شتر مردم به اعتبار اين كمپين شنام به درك بي ست. در اين زمينبوده مؤثرها نيز سازمان خيريه خو ه ا
شنهاد مي شركتشود پي ستانه يهااقدام ي لبنيهامديران  شردو صوص در هاي غيرپولي، در فرم ب بخ

، كنندهضدعفونيو شرايط كنوني، تورم و گراني و حاكم شدن بيماري كرونا، مانند اهداي لوازم بهداشتي 
شار  ضاعت (كمتوزيع مواد لبني در بين اق سبت به ب شور ن سرانه لبنيات در ك صرف پايين  با توجه به م

يانگين جهاني)، به اقشــــار  م خاص، كمك  يت از بيماران  ـــعيفحما يت از كودكان  ض عه، حما جام

ست،بي سبكمك به  سرپر ستا وكارهايك سيب ايو  ييرو خدمات به مدارس،  ارائه خدمات ويژه ،پذيرآ
ـــتي، ـــته خويش انجام دهند يا تقويت كنند.  هايفعاليت... را دركنار و درماني بهداش همچنين در بس

برانگيزاننده در مورد نوع و ميزان اقدامات خيرخواهانه و بشــردوســتانه  هايپياممحصــولات شــركت، از 
در صورت خريد اين محصولات، چه ميزان  رسانياطلاعشركت، علاوه بر سايت شركت قرار داده شود و 

اقداماتي كه در كاهش ميزان آلودگي و  با علاوهشود. بهداده مي تخصيصكمك ريالي و در كجا هزينه و 
از  ودخ حمايتي يها، اقدامهاكارخانهتصفية پسماند  يبرا هاييخانهتصفيهساخت  ضايعات توليدي مانند

ها و نمايشــگاهي توانند با مشــاركت در برگزارآنان همچنين، مي را به جامعه نشــان دهند. زيســتمحيط
قرار  و خيرخواه زيســتمحيطحامي  يهاشــركت ة، خود را درزمرزيســتمحيطحفاظت از  يهاهمايش

  .دهند

اند. بوده رخواهانهيخ يابيبازاربر  تأثيرگذار ٠,٤٣٨يان كه به ميزان مرتبط با مشــتر ابعادعامل ديگر، 
صولات  يبرا شركت ييتوانا شتريانبا توجه به نيازها و ويژگيفراهم كردن مح  يدهد بهتر هاي مختلف م

سالم ب يمانند محدود كردن الگو يجيشود اما نتايم صرف غير شتر ينم هاي خيرخواهانه، كمك يان،م
شتر صول يدر ط يانسلامت م صرف مح سئول ياخلاق يغاتو تبل م شتر ياجتماع يتم  يشرا افزا يانم

يك، فرهنگ، انگيزش دموگراف ي، عواملاجتماع يذهن ي، هنجارهايارزش ي، عواملعوامل نگرش. دهدمي

ـــند.و.. در اين زمينه مهم مي   يرا برا خيرخواهانه هايفعاليتاز  يتحما يتاهم يها و باورهاارزش باش
صرف صولاتاقدام به  كنندهشود مصرفداده كه باعث مي يشافزا كنندهم ساندن و تفكيك مح يا  و شنا
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ــود.از  برندخدمات يك  ــاير بندهاي ديگر ش ــرفبرخي از  س ــولات يددر زمان خر كنندگانمص يا  محص
ــركت ــترتعامل ب يبرا خيرخواهانه هايفعاليتهاي با خدمات از ش ــاء  پيرامون يطمح افراد يابا  يش ارض

 يشو گرا يلتما هاتحت برند اين شــركتمحصــولات  خدمات يا مصــرف خريد يا حس لذت در خود به
، علت با يريدرگ. نگرش افراد در پرداخت كنند بيشــتري ينهاگر مجبور شــوند هز يدارند حت يشــتريب

ستقبال از كمپين  مورد انتظار درك شده جهينتو  ، اعتمادزشيانگ باشد. كريمي و همكاران مي مؤثردر ا
 هايفعاليتركت در درك برســند كه شــ نيا به اگر مشــتريانكنند ) در پژوهش خود عنوان مي١٤٠٠(

شتر ازحدبيشخود  ةرخواهانيخي ابيبازار ست، م  و از كنند، اعتماد نميشونديم گمراه انياغراق كرده ا
ـــركت ـــته يديخر هاآن از كه قبلاً كننديم ديخر ييهاش از  خودي هاتيها و حمااز كمك اياند نداش

ماع يهاعلت ـــمت  به را هاي خودكمك اي كاهنديم ياجت به  برنديم شيپ يگريد يهاعلتس و 
ـــك م رخواهانهيخ هايبرنامه عد انگ .كننديش ـــت. هر چه جر ييچرا يزه،و انگ يزشب  يانرفتارها اس
 ينرتباط اا يابد، يمتعم يشتربو بازاريابي خيرخواهانه  هايفعاليتبرند يك شركت از طريق  يزسازيمتما

ـــرف يتربرند متعارف ارزش ها منجر به ايجادمؤلفه  يككنندگان در در ذهن هدف موردنظر مانند مص
شتن انگ روازاين .شوديم يتجار يطمح صد رفتار يا يتآغاز و ادامه فعال يبرا يزشدا  حيچون ترج يمقا

س يبرند شخص شد. يمهم م يارب بافهم يا درك شخص از  )بازدارنده يا دستورياجتماعي ( هايمحركبا
شارهاي اجتماعي در ارتباط مي شخص وارد ميف شد كه بر    شود تا كاري را انجام بدهد يا انجام ندهد.با

شهور، بلاگرها، مرجع (هاي ي و گروهاجتماع يهنجارها سرهيامانند افراد م س )١٦انفلوئن سا  يتدر بروز ح
 يممكن اســـت برا يرخواهانه آنان و منافعي كهخ هايفعاليتها و هاي اجتماعي شـــركتمســـئوليتبه 

شد ايآورد مجامعه به وجود  سبب م ينبا ضوع  شركتخ هايفعاليتشود يمو ستهها يرخواهانه  تر برج
ش ارز يشموضوع سبب افزا ينمسئله جلب شود و درنهايت ا ينبه ا يشده و توجه تمام طبقات اجتماع

ـــركت  ـــد.برند آن ش ـــوعات توانيك ميدموگراف يهادر حوزه مؤلفه خواهد ش  يتجمع ي نظيربه موض

شاره يلاتتحص يزانو ... م يكارتجربه ي،سن بلوغ عقلي، سطوح خانوادگ جنسيت،ي، شناخت  ين. اكردا
صر ز ستيعنا شكارا در تع ي ص يينآ اد به محيط و افر علاقهيت فرد و چگونگي رفتارهايي وي مثل شخ

  .نقش دارد پذيرانهمسئوليتهاي خيرخواهانه و ها و كمپينپيرامون و ترجيح به كمك به فعاليت

ـــئوليتاقداماتي جهت آموزش مفاهيم مرتبط با  دگرخواهانه و خيرخواهانه  هايفعاليتو  پذيريمس
صرف شتريان كنندگانويژه تمامي م شهروندان در صورت گيرد. برگزاري كلاس و م شي براي  هاي آموز

دوســتدار  هايبه خريد كالا هاآنو ترغيب  هاآن محيطيزيســتهاي ســلامت جهت افزايش دانش خانه
 باشد،مي المنفعهعامبراي كارهاي  هاآنآوري مبالغ فروش كالا و خدماتي كه باهدف جمع ،زيستمحيط
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هاي مرجع نيز كمك گرفته گروه عنوانبهها) مرجع، سلبريتي هايگروهشاخص ( يهاو چهره يراز مشاه
ـــود. ـــئوليتگنجاندن مفاهيم مرتبط با  ش در كتب  انه و خيرخواهانهدگرخواه هايفعاليتو  پذيريمس

در معابر عمومي، ســاخت اين مفاهيم آموزان، نصــب پارچه با شــعارهاي مناســب در مورد درســي دانش
 هاآن و ترغيباي هها و كنگرهمفاهيم، برگزاري همايشاين مستند براي آشنايي با  تلويزيونيهاي برنامه

  شــاراهگ تواندو.. مي خيرخواهانه هايفعاليت باهاي و تبليغ برند شـركت خريدتشـويق،  ي دربه رفتارها
  .باشد

ـــركت با ش عاد مرتبط  به ميزان  اب بازار مؤثر ٠,٤٦٨نيز  نهيخ يابيبر  ها ند. بوده رخوا  هاييختهآما
كنندگان از قيمتي منصـــفانه، كيفيت . درك مصـــرفاســـت شـــركتتوانمند مرتبط با  يابزار يابيبازار

رفيعات و تبليغات مناسب هست كه در وهله نخست موجب جذب آن و ت دسترسي، قبولقابلمحصولي 
شتريان مي صورتي) در پژوهش خود عنوان مي٢٠١٥( ١٧يباتاچارجشود. اختر و و تمايل م كه كنند، در 

 و برخورد غاتيتبلهمراه قيمت مناســب و رقابتي، توزيع و يك شــركت پكيج و مجموعه محصــولات، به

 واهانهرخيخهاي كمپين اندازيراه، راه دشوارتري در نداشته باشدرقابتي  صورتبهمناسب فروشندگان را 
ثالعنوانبهدارد.  بهترفيع يكي از  م با  هايجن كه  يابي اســــت  بازار ته  نه آميخ گا يتچهار عال   هايف
سانياطلاع آن  محصولاتسازمان و  خيرخواهانه هايفعاليت يهاي مشتريان در حيطهبه افراد و گروه ر
  هاي خيرخواهانهكمپين هاي عمومي ازباهدف افزايش آگاهيتواند ميترفيعي  هايفعاليتدارد.  ارتباط

و  اخلاقيهاي با توجه به دغدغههمچنين  صـــورت گيرد. مشـــتريان و مردم اســـتقبالها براي شـــركت
كه قصـــد هايي هاي بازاريابي خيرخواهانه وجود دارد، شـــركتاجتماعي نســـبتاً زيادي كه درباره برنامه

ي هاهايي را دارند، بايد پيش از اجراي آن و در مرحله طراحي به همه اين حساسيتاجراي چنين برنامه
 عمل، نايبا مشتر مؤثرو ارتباط  تعامل، هيريخ هايفعاليتنظم و ثبات در رفتار و مردم و مشتريان مانند 

 هايفاهمسوءتو  مشكلاتديشند تا از ان بيها در قبال فعاليت شركت ييو پاسخگو تيشفافو  هاوعدهبه 

ست . همچنين مياحتمالي آينده جلوگيري كنند سببهباي هاي ها و برنامهگيريجهتدر  علت -برند تنا
ي لتشــركت و ع كي تيفعال نيدرجه مشــابهت و مطابقت ب يژگيو نيا اجرايي بازاريابي خود دقت كنند

ــت. تيحما تحتخيرخواهانه  ــب برا اين اس ــازمان  نيموفق ب همكارياز  نانياطم يتناس ــركت و س ش
ستي ضرور يرانتفاعيغ صو. ا شركت با گاهيشركت، جا ريت ت و عل كياز  تيحما در امتداد با ديو بازار 

ناسب ت يسطح بالا. باشد نيكمپي ديو ناام ريتحق اياجتناب از هرگونه انتقاد و  يمخاطبان هدف آن برا

صرف شنگر كيدارد و موجب تحر يشتريب تيجذاب سطوح بالامثبت م شد و   و ديخر يكننده خواهد 
صرف ديكاهش امكان ترد شت (را در بر خواهد  كنندهم و حميدي  ٢٠١٢ ،١٨نو همكارا زيآلكان-گنيبدا



 ١٤٠٢/ پائيز ٥٩/شماره ١٥فصلنامه مديريت كسب و كار نوآورانه/ دوره 

 
١٦ 

و ممكن  باشدميمهم  شركت نفعانيو ذ رانيمدو تصميم  دگاهيداين  درنهايت). ١٣٩٦زاده و همكاران، 
و  منابعو هزينه و هدر رفت  هايي را ضروري ندانستهچنين فعاليت سهامدارانيا  ذينفعاناست برخي از 

ــركت يهاتيقابل ــرفاً هاآن بازار يريگجهتتلقي كنند  ش ــوددهي ملموس بوده و در  هايفعاليت ص س
شي  ستم ارز صميماتي جايگاهي  هاآنسي شندچنين ت شته با  در اين زمينه و از آن حمايت نكنند. ندا

ست به مدير شركتنخ شنهاد ميان  عمل  آميزاغراق يرخواهانه خودخ هايفعاليتشود در هاي لبني پي
 از علاوهبهو ارزش برند خود نزد مشــتريان حســاس و مداوم مورد پيمايش قرار دهند.  ريو تصــونكنند 

 خود، ســاير محصــول فروش پيشــبرد منظوربه بايد كنند،مي اســتفاده خيرخواهانه اســتراتژي بازاريابي

صولات (خريد  بر مؤثر عوامل سي قيمت، كيفيت،مح ستر سان د  خود لحاظ طراحي در نيز را غيره) و آ

كيفيت يا كالاهاي بي ارائهبخصــوص پرهيز از انجام برخي اقدامات مانند  .بخشــند بهبود را هاآن و كرده
نه كاهش قيمت -كاهش كيفيت ها نه  عنوانبه -به ب ها مات خيرخوا قدا يك برند خيرخواه؛ وي انجام ا

  را ايجاد كند. سوءاستفادهدر ذهن و نگرش مشتري حسي از  تواندميمقطعي كه 

موفقيت  صورت، در رخواهانهيخ نيكمپمرتبط با شركت، مشتريان و اجراي  مجموع عوامل درنهايت
و نتايج و پيامدهايي منجر شــود. در اين  هاشــركت يبرا رخواهانهيخ يابيبازارتوانند به اجراي موفق مي

ـــته د پژوهش اين نتايج در دو ـــته غيرماديي مادي و امدهايو پ جينتاس ـــدند.  بنديدس  يابيبازارش
نهيخ ها تا رخوا ندن مان ماي چون؛ اجتماع يج غيرمالي  جار زاتيت ـــوي ت ـــولات از س ند و محص ي در بر

ستگيدلي، بهبود تجربه مشتر، و وجه شركت ريبهبود تصوكنندگان، از طريق مصرف و  كنندهمصرف ب
مشتريان فعلي، بر جذب مشتريان  وفاداريو  بستگيدلرا دارد. علاوه بر  )دهانبهدهان( يكلام يغاتتبل

ــوي دولت چون  مؤثرجديد نيز  ــت. همچنين موجب مزايايي از س ، دريافت اتيدر مال فيتخف ايمنع اس
ل يرخواهانه اوخ يابيبازارشود. نتيجه مالي ها و نهادها نيز ميبيشتر برخي سازمانتسهيلات و همكاري 

ستقيم دريافت سط شده مالي بوده و بازخورد م س و تجاري نام فروش افزايش طريق از شركت تو  طتو

 فروش يشافزاديگر نتايجي چون؛  .اســـت شـــركت از مالي هايكمك طريق ي ازانتفاع يهاســـازمان
صولات آن سوي داوطلبان، مال هايكمكبرند،  مح شتر  NGOي از  شدنها، دولت و..، بي برند  انتخاب 

شتريان، افزايش سط م صد خر تو شركت وق صولات  شتريان از مح شتر ه پرداخت يبرا يلتما يد م م بي
ــولات تحت برند  هزينهكمي و هم مالي به پرداخت  ازنظر ــتر براي محص ــركتبيش به همراه دارد كه  ش

شركت  شد.مي مؤثرموجب ايجاد ارزش ويژه برند  شنهاد مي با شركتشود در اين زمينه نيز پي ي هابه 

 قابل تخمين مشتري براي كه بگيرند نظر در يگونه به را مالي كمك اندازه قالب شودمي لبني پيشنهاد

ــد، محاســبه و ــدي مانند باش ــاس بر دوم درجه در محصــول. قيمت از درص  اين پژوهش نتايج اس
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 اين ايگونهبه بايد هاشــركتاين  و دهندنمي حيترج را بالا خيلي مالي كمك اندازه كنندگانمصــرف

شد. كم خيلي نه و زياد خيلي نه كه كنند تنظيم را اندازه ساس پژوهش بر با  كمك اندازه گذشته هايا

حس  ســازيبرجســته. همچنين كندميترديد  و شــك دچار را كنندگانمصــرف كم يا بالا بســيار مالي
ستينوع س ح خدمات و مشتريان كنندگانمصرفتا  قرار گيرد مدنظريغات در تبل همنوع و كمك به دو

 هايشـــخصـــيتكنند؛ بزرگداشـــت  يهمدرد نيازمند با افراد اندتوانســـته يكنند در قبال وجه پرداخت
ــته يســهم مؤثر يو فرهنگ ياجتماع هايپيشــرفت كه در يو فرهنگ يبرجســته اخلاق ، باعث اندداش

ــوديم ــتررا ب يو فرهنگ اخلاقي كه جوانان اهداف ش ــ يش و  يفرهنگ يشــرفتپ يرانتخاب كنند و در مس
 اهداف شــركتتوســط  ياخلاق هايشــخصــيتبا بزرگداشــت  ينكنند؛ بنابرا تلاش با همه توان ياخلاق
 .شوندمي ياتيو عمل شفاف ياخلاق

ــت ا در پايان ــكلكبوتري كه  الدينجمالز آقاي لازم اس ــاركت  تأثيرگذارپژوهش  يريگدر ش و مش
  .نماييم  يو قدردان، تشكر اندداشته
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Abstract  

Cause-related marketing is one of the differentiation strategies in non-price 
competition in markets with intense competition and saturation, such as the food 
industry. The current research also aims to provide a Cause-related marketing model 
in the dairy food industry. The method of the current research is a mixed exploratory, 
which was obtained through the qualitative strategy of Grounded Theory and semi-
structured interviews and coding with MAXQDA, conceptual model has been 
obtained, and then through the quantitative strategies of model fitting and analysis. 
The statistical population in the qualitative part was the opinions of 12 experts and 
specialists in the relevant industry, and in the quantitative part 384 Dairy products 
customers have been implemented in Tehran. This model includes corporate 
dimensions with an impact of 0.393(company's marketing mix; company resources 
and capabilities; campaign implementation, managers' and stakeholders' 
perspectives), dimensions of customers with an impact of 0.438 (beliefs, attitudes; 
people's values, demographic factors, social stimuli and individual's experience and 
knowledge), dimensions related to the campaign with an impact of 0.467 (the place 
and form help, credibility and importance and urgency of the campaign) and Cause-
related marketing results (financial and non-financial results)classification and 
suggestions according to statistical categories have been provided. 
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