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Introduction  

Today, most large companies in developed countries use charitable marketing to increase their popularity and show 

their responsibility towards society (Hamidizadeh et al., 2017; Bakhsham et al., 2022). Charitable marketing exposes the 

organization's attention to social issues in the eyes of customers and beneficiaries. Also, charitable marketing can increase 

brand awareness, improve the company's image, and strengthen the company's brand name (Patel et al., 2017). Charitable 

marketing allows the general public to learn about a company's social responsibility and its interest in charitable goals 

and ideals; at the same time, through charitable marketing, cooperation between an economic enterprise and charity will 

be in line with the interests of both parties (Bakhsham et al., 2022). Logically, before using charitable marketing strategies, 

it is necessary to measure the reaction of consumers towards them. For this purpose, the present study seeks to answer 

the question of whether charitable marketing activities are effective in promoting the brand of commercial companies or 

not. In this study, the effect of charitable marketing activities on word of mouth, purchase intention, and brand image 

from the perspective of detergent consumers has been investigated. The hypotheses of this research are: 

1. Charitable marketing has a positive and significant effect on word-of-mouth advertising from the point of view of 

customers of detergent companies. 

2. Charitable marketing has a positive and significant effect on the purchase intention of consumers from the point of 

view of customers of detergent companies. 

3. Charitable marketing has a positive and significant effect on the brand image from the point of view of customers 

of detergent companies.  
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Research Methodology 

The current research is quantitative and it is practical in terms of its purpose. The statistical population of this research 

is the users of detergents in the city of Kermanshah; considering that everyone uses detergents, the size of the statistical 

population is considered unlimited. The sample size was 384 people, which was calculated by Cochran's formula. In this 

research, the questionnaire is the main tool for collecting the required information, which was scored based on the Likert 

scale, and 384 questionnaires were distributed in person. In this research, content and construct validity have been used 

among the various methods of determining the validity of measuring the validity of the questionnaire. First, the articles 

related to the topic were carefully studied and the variables and questions of the questionnaire were identified from the 

combination of three questionnaires in the articles (Mirabi et al., 2015; Bilgin & Kethüda, 2022; Ahmad et al., 2014). To 

test and evaluate the hypotheses, partial least squares analysis was used. The data were analyzed using SPSS software at 

the descriptive level and Smart PLS 3 at the inferential level. 

 

Findings 

To check the variables of the model and research hypotheses, the goodness of fit indices of the model are used. The 

degree of conformity of the research conceptual model with reality is measured by model fit indices. At the 95% 

confidence level, considering that the value of the t statistic is greater than 1.96, it can be said that the dimensions of 

charitable marketing have a positive relationship with word-of-mouth advertising, purchase intention, and brand image. 

Based on this, all the variables with a positive path coefficient indicate a positive relationship between the variables, and 

the effect of the dimensions of charitable marketing on the three variables of word of mouth, purchase intention, and 

brand image is confirmed and significant. 

 

Discussion and conclusion 

In this research, the impact of charitable marketing on word of mouth, purchase intention, and brand image was 

investigated from the perspective of customers of detergent companies in Kermanshah, and as the research results show, 

charitable marketing has a positive and significant effect on word of mouth, purchase intention and brand image in 

detergent companies. According to the results, hypothesis 1 based on the existence of a meaningful relationship between 

charitable marketing and word-of-mouth advertising is confirmed. This hypothesis is consistent with the research results 

of Bakhshizadeh Bori (2017) and Patel et al. (2017). Also, according to the results of the research hypothesis test, the 

second hypothesis based on the existence of a positive and meaningful relationship between charitable marketing and 

purchase intention is confirmed. This hypothesis is consistent with the research results of Khenifer et al. (2021), 

Bakhshizadeh Borj (2017), and Sinčić Ćorić et al. (2011). Finally, according to the obtained results, the third hypothesis 

based on the existence of a positive relationship between charitable marketing and brand image has been confirmed. This 

hypothesis is consistent with the research results of Bakhshizadeh Borj (2017), Hamidizadeh et al. (2017), and Ebrahimi 

et al. (2016). 
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 چکیده

اما قبل از اسررتداده از   از اسررترات ی بازاریابی خیرخواهانه دارند اسررتداده   به  لی تما، خود  تیمحبوب شی افزا  یبزرگ برا  یهاامروزه شرررکت

دنبال پ وهش حاضر بهبدین منظور،  .  شود دهیکنندگان نسبت به آنها سنجاست که واکنش مصرف  یضرور  رخواهانهیخ یابی بازار  یاسترات 

در  ی تجاری مؤثر هسررتند یا خیر.هاشرررکتی برند  ارتقای بازاریابی خیرخواهانه در هاتیفعالاین پرسررش اسررت که آیا  یی بهگوپاسرر 

مواد    کنندگانمصررفی بازاریابی خیرخواهانه بر تبلیغات شرداهی، قصرد خرید و تصرویر نام تجاری از منظر هاتیفعال  ریتأثپ وهش حاضرر 

شروینده بررسری شرده اسرت. پ وهش حاضرر یه پ وهش کمی و برحسر  هدف، کاربردی اسرت. پرسرشرنامه پ وهش، مدهومی (خودسراخته  

و در بخش   23spss  افزارنرمدر بخش آمار توصرریدی، از   هاداده لیتحلو  هی تجزمنظور  و از ترکی  سرره پرسررشررنامه ایجاد شررده اسررت. به

  دن دهیمی پ وهش نشران هاافتهاسرتداده شرد. ی  Smart PLS 3  افزارنرمی معادلات سراختاری از سرازمدلاسرتنبایی از تحلیل عاملی و  

های مواد شروینده تأثیر مببت و معناداری  ن شررکتبازاریابی خیرخواهانه بر تبلیغات شرداهی، قصرد خرید و تصرویر برند از منظر مشرتریا

 یرقابت گاهی جا هی که به  رندیبگ شیرا پ ییهایاسترات   رخواهانه،یخ یابی بازار  یهاتیفعال  قی ازیر توانندیم شویندهمواد    یهاشرکتدارد.  

 .ابندی برند دست  نی کنندگان از امصرف دی خر شی افراد و افزا یشداه غاتیبرند خود، تبل  هی مناس  در بهبود ارزش و
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 و بیان مسئله مقدمه -1

ارزشی امروزه مشتریان برخلاف گذشته تنها با دریافت محصول و خدمات راضی و متقاعد نخواهند شد  بلکه انتظار دارند  

که علاوه  کنندیمیی گرایش پیدا هاشرکت امروزه مشتریان به آن دسته از   بالاتر از کیدیت محصرول یا خدمت به آنان اراهه شود.

ی اجتماعی و اخلاقی نیز باشرند. زمانی که دو شررکت مختلی یه محصرول با هات یمسروولبر منافع اقتصرادی، متعهد به انجام 

د کنر یماکبر مشرررتریان تمرایل به خرید از شررررکتی را دارند که از یه نگرانی اجتمراعی حمرایت  ،  دهنردیمقیمرت مشرررابه اراهه  

)Casalegno, 2021  که یرفدار   کنندیمیی را انتخا   هاشررکت و    هابرند، مشرتریان هنگام انتخا  محصرول، حاضرر . در زمان

اسرت   شرده باعث  اجتماعی مسراهل ةدربار عمومی یهاینگران . این  Gao, 2020(  باشرندمحیطی مسراهل اجتماعی و زیسرت 

مساهل و  و محصول بین نند. پیوندک  اجتماعی مساهل با ی بازاریابی خودهات یفعال تطبیق و پیوند به شروع  هاشرکت  از بسیاری

  .Omri & Belaïd, 2021دارد ( خیرخواهانه بازاریابی به ی اجتماعی اشارههادغدغه

ی خیرخواهانه بخشری از این فرایند  هات یفعالوکارها در و کسر   هاسرازمان در شررای  حاضرر، مشرارکت  رسردیمبه نظر 

گذشررته بالارفتن روند اسررتداده از بازاریابی خیرخواهانه نشرران  . در سررالیان  de Cruz, 2017ی نوین« باشررد (هاارزش»خلق  

نوع، ی اقتصرادی به موضروع خیریه جدی اسرت و با توجه به علاقه مردم به امور خیر و کمه به ه هاسرازماندهد نگرش  می

  رخواهانه یخ  یهات یفعال  دندهیمموج  بهبود دیدگاه مشتری نسبت به برند و افزایش میزان فروش است. مطالعات قبلی نشان 

کنندگان را نسربت به شررکت کاهش مصررف  دید و شره و تردو شر مینسربت به شررکت    انیمشرترنگرش مببت   ایجاد  باعث 

مببت   یشرداه غاتیتبلقصرد خرید و   شیافزا  یبرا یاسرت راه مکنم  رخواهانهیخ  یابیبازار  . Chu & Kim, 2018(  دهدیم

شرکت را بهبود  ری، تصو دهد شیاز برند را افزا یآگاه تواندیم رخواهانهیخ یابیبازار همچنین، . Suarez et al., 2021باشد (

  . Patel et al., 2017; Sinčić Ćorić et al., 2011(  کند ت یو تقو دهد شرکت را ارتقا  یو نام تجار دبخشب

های نیکوکارانه، اسرررتداده  و کمه بودن مردم به موضررروع بازاریابی خیرخواهانهبا توجه به افزایش آگاهی و نیز حسرررا 

دارد   هراشررررکرت مببتی ه  برای جرامعره و ه  برای   راتیترأثاز برازاریرابی خیرخواهرانره،    هراشررررکرت  اصرررولی و منراسررر  

)Moghaddam, 2021ی به شرررای  آن، از دلایل بدبینی توجهیبکارگیری نادرسررت از بازاریابی خیرخواهانه و   . همچنین، به

دنبال شرود. در این راسرتا پ وهش حاضرر بهدیدن به امور خیریه میاسرت و در آینده موج  آسری    هاشررکت مردم نسربت به 

و معیارهای عملکردی    هایخروجبر  ی مواد شرویندههاشررکت از سروی    انهواهرخیخی بازاریابی  هات یفعال یرگذاریتأث بررسری

بازاریابی   یهات یفعالاصررلی پ وهش حاضررر این اسررت که آیا   سررؤالو   مسرروله ،ترقیدقاسررت. به عبارت   بخش بازاریابی

این  اسرت یا خیر. رگذاریتأث مواد شروینده  یهاشررکت خیرخواهانه بر تبلیغات شرداهی، قصرد خرید و تصرویر برند محصرولات  

دنبال بررسرری و تحلیل کرمانشرراه  به  در شررهری مواد شرروینده (هاشرررکت از منظر مشررتریان   یه رویکرد توصرریدی باپ وهش 

 اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه است.

 

 ادبیات پژوهش -2

 بازاریابی خیرخواهانه -2-1

اسرت و با توجه به این موضروع و وضرعیت رقابتی کنونی در بازارهای    بالارفتنو   توسرعه درحالامروزه انتظارات مشرتریان  

را برای رسریدن به سرط    آنهای رویکردهای جدیدی در سرازمان هسرتند که ریکارگ بهدنبال اتخاذ و به  هاسرازمانمحلی و جهانی،  

 عصرررر در حیاتی ضررررورت یهعنوان  بهاجتماعی    . مسررروولیت Windsor, 2001کیدی بالاتر و عملکرد بهتر کمه کند (
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در  که دهد ی انجاماجامعه به و کمه مراقبت  حدظ، جهت  در باید سرازمان که اسرت  تعهداتی و وظایی مجموعه ،شردنیجهان

  ی ازنظر مسرراهل اجتماع یگریاز هر زمان د شیکنندگان بمصرررف  ریاخ یهادر سررال . Friedman, 2007(  کندیم فعالیت  آن

 e(  دهدیآنها نشران م دیخر ماتیدر تصرم  یو اجتماع  یانداز مسراهل اخلاقچشر   یابیخود را در ارز ی،آگاه نیاند. اآگاه شرده

Silva & Martines, 2017.  های مختلی ازجمله بازاریابی خیرخواهانه  و مکانیزم  هاشرکلاجتماعی و اخلاقی به   ت یمسروول

  . Krishna, 2011ی بزرگ ملی و جهانی را جل  کرده است (برندهاو   هاشرکت در عمل، توجه  

اما اکبر پ وهشرگران نقطه شرروع    کنندیبه آنها اسرتناد م  هیریخ  یابیبازار یاندازراه بارةوجود دارد که در شرگامیپ  نیچند کمپ

 یوارد همکار  هیریگروه خ  هیاکسررپر  با  کنیآن شرررکت آمر یکه ی دانندیم 1980دهه   لیدر اوا ینیرا کمپ  یابیبازار نیا

. از زمان پیدایش   Wilkinson & Banet-Weiser, 2014بود (  یمجسرمه آزاد  یبازسراز  یپول برا  یآورشرد که مشرغول جمع

، بازاریابی خیرخوهانه  1988. واراداجان و منون در سال بازاریابی خیرخواهانه تاکنون تعاریی مختلدی برای آن اراهه شرده است 

اهداف فردی و  نیتأممنظور به که سررازمانیاگونهی و اجراکردن فعالیت بازاریابی بهزیربرنامهرا اینگونه تعریی کردند: فرایند 

در این کار    درآمدزاصرورت  بهی را به یه کار خیر مشرخ  بدهد  با این شررک که مشرتریان با درصرد بالا و انهیهزسرازمانی،  

و ابزارهای کسر  سرود، عوامل   هاهیتکنعلاوه بر  نوین بازاریابی اسرت که در آن  ةو یخیرخواهانه شر  بازاریابیخیر شررکت کنند. 

که  یوریبه    Nan & Heo, 2007( ردیگ یمنظور کسر  سرود مدنظر قرار مبه  یدوسرتحس دیگرخواهی و نوع ماننداجتماعی  

این احسرا  در خریدار ایجاد شرود که وی توانسرته اسرت با خرید این نوع   ،وکارافزایش شرهرت و محبوبیت کسر   علاوه بر

  . Singh et al., 2009باشد (خیرخواهانه سهی   یهات یدر فعال محصولات

تداوت نیسرتند و آگاهی های اجتماعی و اخلاقی بیکنندگان سرابق نسربت به ارزشکنندگان کنونی برخلاف مصررفمصررف

 . زمانی که یه بنگاه اقتصرادی تعهدات خود را Zwass, 2010ها نسربت به قبل دارند (بیشرتری از رفتارها و اقدامات شررکت 

 eتواند خود را ازنظر اجتماعی مسوول معرفی کند ( های تجاری مدرن با مشارکت در امر خیر به اثبات رساند، می در قال  فعالیت 

Silva & Martines, 2017 تری  ها ازیریق آن مسروولیت اجتماعی خود را تقویت و تصرویر مببت  . یکی از عواملی که شررکت

بازاریابی خیرخواهانه، توجه سازمان     . Zwass, 2010های خیرخواهانه است ( کنند، شرکت در فعالیت نزد مشتریان خود ایجاد می 

، بخشررر  و همکاران، 1397زاده و همکاران، دهد (حمیدی قرار می  ندعان ی ذ به مسررراهل اجتماعی را در معری دید مشرررتریان و 

 یو نام تجار  د بخشرر ب شرررکت را بهبود   ر ی ، تصررو دهد   ش ی از برند را افزا   ی آگاه  تواند ی م   رخواهانه ی خ   ی اب ی بازار   . همچنین، 1400

یه   پذیری اجتماعی مسوولیت  دهد از به عموم مردم اجازه می    . بازاریابی خیرخواهانه Patel et al., 2017(  کند  ت ی شرکت را تقو 

مکاری بین یه بنگاه  انه ه ه   در عین حال، ازیریق بازاریابی خیرخوا مطلع شوند  خیریه  های اش به اهداف و آرمان شرکت و علاقه 

  . 1400(بخش  و همکاران،   ر راستای منافع هر دو یرف خواهد بود خیریه د  امور (شرکت  اقتصادی و 

 

 تبلیغات شفاهی -2-2

تبلیغات شررداهی، ارتباک کلامی بین فردی اسررت که با موضرروع بحث دربارة محصررول، خدمت و برند مشررخصرری بین 

گیرد و تداوت آن با تبلیغات معمولی این اسرت که تبلیغات شرداهی حاوی یه پیام غیرتجاری اسرت  کنندگان شرکل میمصررف

کنندگان از محصول و خدمت شرکت مدنظر است که  شرود. این پیغام حاصرل تجربم مصررفکنندگان ایجاد میکه توسر  مصررف

 . سرط  وفاداری مشرتری به تجربم مشرتری از Suarez et al., 2021بگذارد ( ریتأث تواندیمبر تصرمی  خرید مشرتریان دیگر 

 & Syedمصررف محصرول و خدمت بسرتگی دارد. تبلیغات شرداهی نقش کلیدی در انتشرار ارزش یه محصرول یا برند دارد (
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Shanmugam, 2021 . چهره با شخ  دیگری صورت بهغات شرداهی به شرکل کلامی اسرت که ازیریق یه مکالمه چهرهتبلی

  . Chu & Kim, 2018( مببتی داشته باشد ریتأث محصول  انتشار و فروش بر انتخا ، تواندیکه م  ردیگ یم

محصررولات و خدمات  بارةکاربران در  انیوگو مبحث و گدت  ،یارتبای  یکنندگان به ابزارهامصرررف  یدسررترسرر  شیبا افزا

ها و جوامع  رسرانه ریو سرا لیمیها، ا، وبلاگهات یسراو   قیکنندگان ازیرمصررف  ،اسرت. درواقع  کرده دایمختلی گسرترش پ

نظراتی واکنش نشران و نسربت به  کنندیها و کالاها و خدمات مختلی صربحت ممربوک به شررکت   یاجتماع نیآفلاو   نیآنلا

 نیاتا ها در تلاش هسرتند وگوها، شررکت و گدت  شرداهی غاتیتبل  ت ی. با توجه به اهماندبیان شرده  هاشررکت که دربارة  دهندیم

 .  Syed & Shanmugam, 2021( دهند شیافزا یعیصررورت یبو به  یبدون دسررتکارگذار نشرران دهند و ریرا تأث غاتیتبل

  ، یاجتماع  یهات یدر فعال  انیدادن خود و مشرترمنظور مشرارکت اسرت که شررکت آن را به یاز اقدامات  یکی رخواهانهیخ  یابیبازار

 ت یفعال  نیدر ا  ی. عنصرر اصرلدهدیخود انجام م یشرخصر   یابیاهداف بازار  ریبه سرا  یابیهمراه با دسرت یطیمحسرت یو ز یاخلاق

مشرارکت داشرته باشرد.    رخواهانهیکار خ هیدر   یسرازمان  هیشرر هیدرآمد با   - دیتولمعامله   هیکننده در  اسرت که مصررف نیا

  دی د و شره و تردونشر مینسربت به شررکت    انیمببت مشرتر  دگاهید شیباعث افزا  رخواهانهیخ  یهات یمشرخ  شرده اسرت فعال

  رخواهانه یخ  یابیبازار  ،نیبنابرا   1397(بخشرری زاده بر ،   دندهیشرررکت کاهش م  یهازهیکنندگان را نسرربت به انگمصرررف

 کنندگان باشرردمصرررف  دیو کاهش شرره و ترد یمند یامدهایمببت بدون پ یشررداه  غاتیتبل شیافزا  یبرا یاسررت راه مکنم

)Syed & Shanmugam, 2021 .  

 

 تصویر برند  -2-3

ی تصررویر برند عبارت اسررت از ادرا   کل یوربهاسررت  ولی  شرردهن انیبیه تعریی جامع و تغییرناپذیر از تصررویر برند 

توس  تجربه مستقی    ندنتوایم هایتداعکه این  کنندگانمصرفی موجود در ذهن  هایتداع عنوانبهدربارة برند   کنندگانمصرف

 ,.Larson et alکردن و ... باشررد (دیگر منابع تجاری کلامی یا ازیریق اسررتنباک از خدمات یا کالا، ارتباک با خود شرررکت یا

تمایز کنندگان برای شرناسراندن و مبابه یه نام و نشران متمایزسرازی دانسرت که تولیدکنندگان و عرضرهتوان به . برند را می2008

صرورت ابزاری برای ایجاد تمایز بین تولیدات برند. برند چندین سرال اسرت که در کنار ما بهمحصرولات خود از رقبا به کار می

مبابه مدهومی نگاه  . اکبر مدیران به برند بهMaheshwari, 2014; Anholt, 2011رود (یه تولیدکننده از سررایرین به کار می

  .Keller, 2003نامی، آگاهی و برجستگی ایجاد کند (کنند که در بازار خوشمی

تصرویر برند باشرد. یکی از عوامل اصرلی و مسرتقل در ارزش برند،  تواندیمار مه  برای مدیران بازاریابی  یه مدهوم بسری

ی هاتجربه . در تمامی Xu et al., 2020( ردیگ یمخوانی برند و نگرش مشرتری شرکل  ادرا  تصرویر برند اسرت که بر اثر ه 

 Guci etشرده اسرت (کردن کیدیت محصرول اسرتدادهکنندگان تصرویر برند ریشره دوانده و یکی از نتایا این تجربه، در  مصررف

al., 2020; Kayamann & Arasli, 2007های بیرونی کالاها و خدمات سررروکار دارد و شررامل  . تصررویر برند با وی گی

ی  اسرادهکند. تصرویر برند پدیده  نیازهای روانی یا اجتماعی مشرتریان تلاش می نیتأمشرود که ازیریق آنها برند برای  هایی میراه

و  1 . بیلگین1395  ابراهیمی و همکاران، 1397زاده و همکاران، ز ادرا  اسررت که متأثر از عملکرد شرررکت اسررت (حمیدیا

 کننده شکل گرفته است.  در ذهن مصرف قبلاًکه  دندانیمبرند  مشتری دربارة  ، تصویر برند را در  و فه 2022همکاران (

 

1. Ballings 
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کننده، اسرت. مصررف شرده  جادیاوسریلم شررکت  شرتری از تمامی مجموعه برند اسرت که بهمتصرویر برند، تصرویر ذهنی 

و  هاامیپی ظاهری، هانشررانهتصررویری شررامل ترکیبی از علاه  ارسررالی توسرر  برند مانند محصررولات، تبلیغات، اسرر  برند، 

کننده  . تدکرات مندی موجود در ذهن مصررفLarson et al., 2008(  دهدیمی رسرمی و غیره در تدکر خود شرکل  هاهیایلاع

مندی  با اسررتداده از نشررانگرهای درسررت کاهش داد و تدکرات مببت ازجمله سررط  وفاداری، تعهد و رضررایت  توانیمرا 

آورد که واسرطم ارتباک با شررکت، برداشرتی از آن به دسرت میده بهکنن . مصررفThrassou, 2007کننده را افزایش داد (مصررف

های برند در مقایسره با کننده دارای تصرویر برند مطلوبی باشرد، پیام . اگر مصررفHsieh, 2008( شرودیم  دهینامتصرویر برند  

تواند بر ارزش برند   . علاوه بر این، تصرویر برند میHsieh, 2008کند (تری در او ایجاد میتأثیر قویهای برندهای رقی   پیام

کیدیت محصرول براسرا  مطلوبیت ذهنی که محصرول   ةدربار کنندگانرف . مصر Villareji-Ramos, 2005تأثیرگذار باشرد (

چیزی    ،کندیای در برنامه بازاریابی خیرخواهانه همکاری مکه با موضوع خیریه  برندی  ،بنابراین  کنندی، قضاوت مکندیایجاد م

  شرود یبالاتر تلقی م محصرول  که کیدیت یوریبهاسرت    را افزایش دادهتصرویر برند که مطلوبیت    دهدیکننده ماضرافی به مصررف

  .1393(ذبیحی و زیدانلو، 

 

 قصد خرید  -2-4

فروشنده  کردن یه محصرول یا خدمت وی ه از یه  کننده برای خریداریعنوان تمایل و نیت مصررفقصرد خرید مشرتریان به

کننده شود. یعنی مصرفدهندگان ناشی میشود. نیت خریداری محصول از ادرا  مشتریان نسبت به عملکرد خدمت تعریی می

دهد آیا مشررتریان حاضررر به خرید بیشررتر از یه نشرران می ،رسررانی به فروشررنده یا برند ایمینان دارد. همچنینازلحاظ خدمت 

 ;Nunes et al., 2018( کندکننده را به مشرتری تبدیل میخرید اسرت که مصررف  این قصرد  ،درنهایت   سرازمان خا  هسرتند

Russo et al., 2021; ، از سره  رتأثکنندگان به خرید محصرولات و خدمات دارند م . تمایلی که مصررف1397بخشری زاده بر

کردن برندها از نوع کننده، موقعیت و محصرول اسرت. بدین صرورت که مشرتری برای کسر  ایلاعات و ارزیابیعامل مصررف

شرده را شرود و با توجه به این سره عامل، برند گلچینمحصرول، خدمات و شررایطی که در آن قرار گرفته اسرت، دسرت به کار می

 . قصرد خرید اشراره به تمایل مشرتریان برای خرید برندی خا  دارد که محصرولات با Russo et al., 2021کند (انتخا  می

مشرتریان ممکن اسرت نسربت به یه محصرول داشرته باشرند، قصرد خرید  . تمایلی که Nunes et al., 2018( کندیمکیدیتی اراهه 

 .  شودیمنامیده 

ارتباک مؤثرتری برقرار    کنندگانمصرررفتواند به بازاریان کمه کند تا با داشررتن در  بهتر از مقاصررد رفتاری مشررتریان می

بینی مشتری در تصمیمات خرید آینده است  برای علاقه به خرید، رفتار قابل پیش  . در زمان حاضرPatel et al., 2017کنند (

ی  هادگاهیدگیری  یور معناداری در شرکلمبال، محصرول یا نام تجاری که مشرتری در مرحله بعدی درصردد خرید آن اسرت و به

 . به عبارتی دیگر، تمایل به خرید یه الگوی نگرشررری نسررربت به 1395یدرزاده و همکاران، کند (حکننده کمه میمصررررف

کردن محصرولی که مربوک به  . مشرتریان پس از ارزیابیJamal & Naser, 2002شرود (محصرولات برای خرید آینده تلقی می

 . تجربره قبلی کره مشرررتری از برازاریرابی  Russo et al., 2021(  ننردک یمبره خریرد محصرررول اقردام   یره برنرد خرا  اسرررت،

مشرتری تمایل مببتی نسربت به محصرولاتی داشرته باشرد که دارای تبلیغات خیرخواهانه هسرتند.   شرودیمه دارد باعث  خیرخواهان

مشرتری از میان خرید از یه شررکت حامی بازاریابی خیرخواهانه و یه شررکت فاقد حمایت، تمایل و احسرا  مببت دربارة 

و باعث ایجاد  دکنیمیت خیرخواهانه مشرتری را بیشرتر متقاعد ی حاوی حماهاامیپشررکت حامی فعالیت خیرخواهانه دارد و 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.139410.1076


 

3140ف(،4فمارهفپناپ )ف،2ففمارهفف،ف2ف ورهف،فیندی فامارفوففودففمطالعا  ف80  

 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.139410.1076 

 

 . همچنین، برازاریرابی خیرخواهرانره  1395: حیردرزاده و همکراران،  1397(بخشررری زاده بر ،   شرررودیم  آنهرانیرت خریرد مببرت در 

عایدی عمیق با با توجه به افزایش سرط  آگاهی مشرتریان، قصرد خرید را در مشرتریان افزایش دهد و با ایجاد تعامل   تواندیم

، نگرش مطلوبی را نسربت به شررکت و سرازمان مذکور ایجاد کند آنهامربویه و بهبود رواب     ندعانیذمشرتریان هدف و سرایر  

)Surianto et al., 2020 .  

 فرضیات پژوهش -2-5

 ی مواد شوینده تأثیر مببت و معناداری دارد.هاشرکت . بازاریابی خیرخواهانه بر تبلیغات شداهی از منظر مشتریان  1

ببت و معناداری ی مواد شروینده تأثیر مهاشررکت کنندگان از منظر مشرتریان  . بازاریابی خیرخواهانه بر قصرد خرید مصررف2

 دارد. 

 ی مواد شوینده تأثیر مببت و معناداری دارد.هاشرکت . بازاریابی خیرخواهانه بر تصویر برند از منظر مشتریان  3

 
 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 

Title 1. Conceptual model of research 

 

 

 روش پژوهش -3

های کاربردی و برحسر   شرده، پ وهش از نوع کمی و برحسر  هدف در حیطه پ وهشبا توجه به روش پ وهش اسرتداده

شرناختی شرامل سرن، جنسریت و تحصریلات هسرتند. جامعه ها از نوع توصریدی علیی اسرت. متغیرهای جمعیت نحوة گردآوری داده

از مواد شرروینده اسررتداده   کنندگان مواد شرروینده در شررهر کرمانشرراه اسررت. با توجه به اینکه همهآماری این پ وهش، مصرررف

ندر بودند که با فرمول کوکران محاسرربه   384شررود. حج  نمونه تعداد  کنند، حج  جامعه آماری نامحدود در نظر گرفته میمی

انتخا  شردند که در این روش شرهر کرمانشراه براسرا  منایق چندگانه  هانمونهی  اخوشرهگیری شرد. سرپس با اسرتداده از نمونه

کننده به ندر (اغل  افراد مراجعه  48بندی شررد که شررامل هشررت منطقه اسررت. سررپس از هر منطقه تعداد   شررهرداری تقسرری

صرورت تصرادفی انتخا  شردند که و همچنین افراد داخل خیابان که تمایل به همکاری داشرتند  به  هاسروپرمارکت و   هافروشرگاه

 ندر بودند.  384در مجموع تعداد 

 بازاریابی خیرخواهانه

 تصویر برند

 قصد خرید

 تبلیغات شداهی
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نیاز اسرت که براسرا  مقیا  لیکرت امتیازدهی شرد  زار اصرلی برای گردآوری ایلاعات مورددر این پ وهش، پرسرشرنامه اب

های تعیین اعتبار  صررورت حضرروری پخش شرردند. در این پ وهش از میان انواع مختلی روشبه  پرسررشررنامه 384و تعداد  

ت مرتب  با موضروع با دقت مطالعه شردند و شرده اسرت. ابتدا مقالا گیری روایی پرسرشرنامه از روایی محتوا و سرازه اسرتدادهاندازه

 ,Mirabi et al., 2015; Bilgin & Kethüdaهای پرسرشرنامه از ترکی  سره پرسرشرنامه موجود در مقالات (متغیرها و سرؤال

2022; Ahmad et al., 2014.ندر از اسراتید  5اسرتداده از نظرات   برای تعیین روایی محتوا نیز پرسرشرنامه با   مشرخ  شردند

منظور سرنجش پایایی از ضرری   دانشرکده اقتصراد و کارآفرینی دانشرگاه رازی که در حوزه بازاریابی خبره بودند، تأیید و اصرلا. شرد. به 

اند.  مطر. شرده   2ل  اسرتداده شرد که نتایا آن در جدو   Smart PLS 3افزار  آلدای کرونباخ و همچنین پایایی ترکیبی با اسرتداده از نرم 

ها به شرود. داده مشراهده می   6و تحلیل حداقل مربعات جزهی اسرتداده شرد که در جدول   ها از تجزیه منظور آزمودن و سرنجش فرضریه به 

در سرط  اسرتنبایی تحلیل شردند. با توجه به سرط  ایمینان در    Smart PLS 3وسریلم  در سرط  توصریدی و به  SPSSافزار  کمه نرم 

های  باشرند. براسرا  مطال  و فرضریه  1/ 96درصرد اسرت، ضررای  معناداری باید بیشرتر از    95شرده در پ وهش حاضرر که  نظر گرفته 

 به شر. ذیل تدوین شد.   1صورت خودساخته در قال  شکل شده، مدل مدهومی پ وهش به مطر. 

 

 ی پژوهشهاافتهو ی  هادادهتحلیل  -4

شرود. میزان مطابقت های نکویی برازش مدل اسرتداده میهای تحقیق از شراخ فرضریهمنظور بررسری متغیرهای مدل و به

های نیکویی برازش مدل در ترین شرراخ گیرند. مه های برازش مدل اندازه میمدل مدهومی پ وهش با واقعیت را شرراخ 

 اند از:افزار اسمارت پی ال ا  عبارتروش معادلات ساختاری با استداده از نرم

 

 سازگاری درونی -4-1

اسرت.    0/ 7تر از که مقدار مناسر  آن برابر یا بزرگ شرودیمبا اسرتداده از آزمون آلدای کرونباخ، سرازگاری درونی سرنجیده  

کنندة پایایی یا سررازگاری درونی دارند که این بیان  0/ 7شررود، تمام متغیرها مقدار بالای مشرراهده می 1یور که در جدول  همان

با   هاهیفرضر هاسرت. روش دیگر برای سرنجیدن سرازگاری درونی اسرتداده از پایایی ترکیبی اسرت. در این روش مناسر  مؤلده

باشرد. پایایی   0/ 7تر یا مسراوی  یبی باید میزان بزرگشروند که مقدار پایایی ترک ها با یکدیگر محاسربه میتوجه به همبسرتگی سرازه

 است.   0/ 7تر از ها تأیید شد و بزرگترکیبی تمام مؤلده

 

 روایی همگرا -4-2

عنوان مقدار میانگین کل توان شرده اسرتداده شرده اسرت. این معیار به منظور ارزیابی روایی همگرا از میانگین واریانس اسرتخرا  به 

یور دهد به یا بالاتر، نشران می   0/ 5شرود. مقدار میانگین واریانس اسرتخراجی برابر ناظر با هر سرازه تعریی می دوم بارهای معرف مت 

باشرد،  0/ 5کمتر از  AVEیور معکو ، زمانی که  کند. به های متناظر را تشرری  می متوسر ، سرازه بیش از نیمی از واریانس معرف 

 ماند. ها باقی می وسیلم سازه شده به بیشتری در متغیرها نسبت به واریانس تشری  یور میانگین، خطای دهد به می  نشان 
 روایی همگرا و پایایی متغیرهای تحقیق. 1جدول 

Table No. 1. Convergent validity and reliability of research variables 

 AVE ( CRپایایی ترکیبی ) RHO_A آلفای کرونباخ متغیر / پایایی 

 638/0 809/0 810/0 865/0 بازاریابی خیرخواهانه
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 662/0 744/0 745/0 809/0 تبلیغات شفاهی 

 647/0 863/0 874/0 923/0 تصویر برند 

 583/0 898/0 901/0 915/0 قصد خرید 

 

دارد. این مقردار برای برازاریرابی  بیران می  AVEهرا را در سرررتون  شرررده مؤلدرهمقردار میرانگین واریرانس اسرررتخرا   1جردول  

 0/ 583و برای قصررد خرید   0/ 647، برای تصررویر برند مقدار  0/ 662، برای تبلیغات شررداهی مقدار  0/ 638خیرخواهانه مقدار  

 بالاتر هستند.  0/ 5است که همگی از 

 روایی واگرا -4-3

گیری اسرت. روایی واگرای پذیرفتنی یه ل اندازهمعیار فورنل و لارکر، شراخصری برای سرنجش و بررسری روایی واگرای مد

هایش دارد. این مدل در های دیگر تعامل بیشرتری با شراخ مدل حاکی از آن اسرت که یه سرازه در مدل، نسربت به سرازه

ها  صرورتی واگرایی پذیرفتنی دارد که اعداد مندر  در قطر اصرلی از مقادیر زیرین خود بیشرتر باشرند. همبسرتگی بین تمام سرازه

تر هسررتند: بنابراین، روایی در جدول زیر نمایش داده شررده اسررت. تمامی اعداد داخل قطر اصررلی از اعداد زیرین خود بزرگ

 واگرای متغیرها پذیرفتنی است.

 روایی واگرای متغیرهای تحقیق. 2جدول 

Table No.2. Divergent validity of research variables  
خیرخواهانهبازاریابی   قصد خرید  تصویر برند  تبلیغات شفاهی  

799/0 بازاریابی خیرخواهانه  
   

649/0 تبلیغات شفاهی   814/0  
  

728/0 تصویر برند   555/0  839/0  
 

763/0 قصد خرید   751/0  719/0  824/0  

 

های  هر سازه از ضرای  همبستگی آن سازه با سازه AVEگونه که از ماتریس بالا مشرخ  اسرت، در هر سرتون، جذر همان

ها اسرت. در مجموع با تأیید روایی همگرا و بودن روایی واگرای سرازهدیگر بیشرتر شرده اسرت که این مطل  حاکی از پذیرفتنی

 شود.  ته میگیری نیز پذیرفواگرا، روایی کلی مدل اندازه

 

 R)2(شده واریانس تبیین -4-4

ترین شراخ  در  کنندة میزان درصرد تبیین تغییرات متغیرهای مسرتقل اسرت. ضرری  تبیین درواقع مه  شرده بیان واریانس تبیین 

متغیرهای مستقل  دهد  و تحلیل پ وهش است و نشان می ترین ضرای  تجزیه تجزیه و تحلیل پ وهش است. این ضری  ازجمله مه  

  0/ 33(ضرعیی ،   0/ 19کنند. این ضرری  با سره ضرری  به مقادیر  بینی می صرورت کلی چند درصرد از رفتاری متغیر وابسرته را پیش به 

در  2Rباشرد، پ وهش ارزش علمی نخواهد داشرت. مقدار   0/ 19شرود. اگر این مقدار کمتر از  (قوی  مقایسره می   0/ 67(متوسر   و  

درصرد رفتار متغیرهای وابسرته را   0/ 99کنند متغیر مسرتقل  اسرت. این مقادیر بیان می   0/ 99ابی خیرخواهانه برابر با  متغیر مسرتقل بازاری 

 مدل از برازش قوی برخوردار است.  2Rشود، براسا  شاخ  یور که مشاهده می کند. همان بینی می پیش 
 R Squareمقدار  .3جدول 

Table No.3. the amount of R Square 

 R Square R Square Adjusted متغیر 
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 420/0 729/0 تبلیغات شداهی 

 703/0 820/0 تصویر برند

 679/0 902/0 قصد خرید 

 

 2Qشاخص  -4-5

زا را مشرخ  های درون بینی مدل در سرازه اسرت. این معیار، قدرت پیش  2Qدومین شراخ  برازش مدل سراختاری، شراخ   

زای مدل را  بینی متغیرهای درون هایی که دارای برازش سررراختاری پذیرفتنی هسرررتند، باید قابلیت پیش کند. به اعتقاد آنها مدل می 

ها تأثیر کافی بر یکدیگر ه باشرند، سرازه ها به درسرتی تعریی شرد داشرته باشرند  بدین معنی که اگر در یه مدل، رواب  بین سرازه 

بینی ک ، متوسر  و قوی عنوان قدرت پیش به  0/ 35و  0/ 2،  0/ 15ها به درسرتی تأیید شروند. سره مقدار  بگذارند و از این راه فرضریه 

 بینی قوی هستند. دارای قدرت پیش   2Qشود، متغیرهای پ وهش یبق معیار یور که مشاهده می اند. همان تعیین شده 
 2Qمقدار  .4جدول 

Table No.4. the amount of Q2 
 2Q متغیر 

 352/0 تبلیغات شداهی 

 489/0 تصویر برند

 447/0 قصد خرید 

 

 GOF شاخص -4-6

  ن یانگیشاخ  با استداده از م نیاست. اGOF شاخ    یحداقل مجذورات جزه هیشاخ  برازش مدل در تکن نیترمه 

 :  شودیمحاسبه م رییبق رابطه زGOF  اری. معشودمیمحاسبه   یافزونگ  یهاشاخ  نیانگیو م R2شاخ    یهندس

GOF = √average (Commonality) × average (R2  

 :نداسه مقدار در نظر گرفته شدهGOF شاخ    یبرا

 باشد.  شتریب  0/ 36: اگر از یقو . باشد  0/ 36تا  0/ 25  نی: اگر بمتوس  باشد.  0/ 25تا   0/ 1 نی: اگر بییضع

Average commonality= (0.352+0.489+0.447)/3 

0/817 =Average R2= (0.729+0.820+0.902)/3 

GOF=√0/429×0/817=0/592 
 

 برخودار است.  یمدل از برازش قو   ،نایبنابر   است   0/ 36از  شتریمدل ب یآمده برادست بهGOF مقدار

 شود:معناداری اراهه میدر ادامه، مدل پ وهش در دو حالت استاندارد و 
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 . مدل معادلات ساختاری در حالت استاندارد 2شکل 

Title 2. Structural equation model in standard mode 

 
 مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری  .3شکل 

Title 3. Structural equation model in meaningful mode 
 

 سنجش بارهای عاملی -4-7
 دارند. 0/ 4است. تمام بارهای عاملی مقداری بیش از   هاشاخ   بارهای عاملی λ، لاندا (5جدول شماره  در 

 سنجش بارهای عاملی .5جدول 
Table No.5. Measurement of factor loads 

 λ شاخص  ابعاد متغیرها 

 
 

 بازاریابی خیرخواهانه 

 
 

 ترفیع خیرخواهانه

 608/0 ی خیریههاسازماناهدای محصولات به 

 817/0 صرف سود در مساهل اجتماعی 

 695/0 تبلیغات شرکت در مساهل اجتماعی 

 621/0 تخدیی و پاداش 

 
 تبلیغات شداهی 

 
 تمایل به توصیه

 715/0 تبلیغات امور خیرخواهانه

 675/0 هاشرکت تبلیغات امور مببت 
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 740/0 دیگرانتوصیه به 

 
 
 
 

 قصد خرید 

 821/0 خرید محصولات حامی امور خیریه نیت 

 784/0 خرید متداوم 

 آگاهی
 

 733/0 حمایت از مساهل اخلاقی 

 812/0 تغییر خرید محصولات

 692/0 محیطی ترجی  خرید محصول با برچس  زیست ترجی  

 756/0 خیرخواهیمحصول با برچس   دیخر  یترج

 822/0 خرید محصول گران اما حامی محی  زیست  قیمت

 850/0 اما حامی مساهل خیرخواهانه ترگرانخرید محصول 

 
 
 

 تصویر برند

 
 تصویر عملکردی

 

 834/0 رضایت بخش بودن کیدیت محصول

 684/0 رضایت بخش بودن قیمت محصول 

 699/0 برتری برند نسبت به رقبا 

 778/0 احسا  در میان مردم ایجاد نشاک و 

 
 

 تصویر نمادین 

 762/0 بالارفتن پرستی  

 841/0 افزایش عزت و احترام

 794/0 بودن خریدبخشلذت 

 898/0 ایجاد ذهنیت مطلو  

حاهز  گیری در خصرو  رواب  بین متغیرهای مکنون، علاوه بر ضررای  مسریر، معناداربودن این ضررای  نیز منظور تصرمی به

بیشرتر هسرتند که معناداربودن رواب  بین متغیرها را در سرط    1/ 96، تمام ضررای  معناداری از 3اهمیت اسرت. براسرا  شرکل 

ها  ضررای  معناداری، ضررای  اسرتانداردشردة مسریرهای مربوک به هریه از فرضریه 5دهد. در جدول درصرد نشران می 95ایمینان  

 د.شونها اراهه میو نتایا بررسی فرضیه
 نتایج آزمون فرضیات پژوهش .6جدول 

Table No.6. The results of the research hypothesis test 

 نتیجه آزمون T PValuesآماره  ضری  مسیر  های پ وهشفرضیه

 تاهید  01/0 73/17 64/0 تأثیر بازاریابی خیرخواهانه بر تبلیغات شداهی 

 تاهید  02/0 53/41 82/0 تأثیر بازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید

 تاهید  01/0 02/48 83/0 تأثیر بازاریابی خیرخواهانه بر تصویر برند 

 

 SRMRشاخص  -4-8

آمده برای شرراخ   دسررت مانده اسررتانداردشررده، دامنه بهبرای برازش کلی مدل با اسررتداده از ریشرره میانگین مربعات باقی

SRMR اسرت. شراخ     0/ 05هایی با برازش خو  این مقدار زیر بین صردر و یه بوده که برای مدلSRMR   پ وهش برابر

 است. 0/ 03با  

 بر تبلیغات شفاهی، قصد خرید و تصویر برند  بازاریابی خیرخواهانه  ر یتأثی ریگاندازهبرازش مدل  .7جدول 

Table No.7. Fitting the model for measuring the effect of charity marketing on word of mouth, purchase intention 

and brand image 
 SRMR D_LS D_G NFI RMS_Theta شاخص برازش 

 12/0یا مساوی  ترکوچه 80/0بیشتر از  05/0بیشتر از  05/0بیشتر از  05/0کمتر از  مقدار پیشنهادی

 113/0 94/0 21/0 83/0 046/0 بازاریابی خیرخواهانه 

 05/0 4/1 85/0 38/0 042/0 تبلیغات شداهی 
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 114/0 12/1 42/0 54/0 038/0 قصد خرید 

 04/0 99/0 37/0 67/0 045/0 تصویر برند

 

 توانیماسررت،    1/ 96از  تربزرگ  tدرصررد براسررا  نتایا جدول بالا، با توجه به اینکه مقدار آماره  95در سررط  ایمینان  

دارد. براسرا  این، تمام متغیرها با   قصرد خرید و تصرویر برندتبلیغات شرداهی   گدت ابعاد بازاریابی خیرخواهانه رابطه مببت با

بازاریابی خیرخواهانه بر سره متغیر تبلیغات شرداهی، ابعاد  ریتأثة رابطه مببت بین متغیرها اسرت و  دهندنشرانضرری  مسریر مببت  

 شده و معنادار است. دأییت قصد خرید و تصویر برند

 

 یریگجهینت -5

های  در این پ وهش تأثیر بازاریابی خیرخواهانه بر تبلیغات شرداهی، قصرد خرید و تصرویر برند از منظر مشرتریان شررکت 

بازاریابی خیرخواهانه بر تبلیغات شداهی،   دندهیمیور که نتایا پ وهش نشان مواد شوینده در شهر کرمانشاه بررسی شد. همان

، 5شرده در جدول  د شروینده تأثیر مببت و معناداری دارد. با توجه به نتایا اراهههای مواقصرد خرید و تصرویر برند در شررکت 

شرود. این فرضریه با نتایا پ وهش مبتنی بر وجود رابطه معنادار بین بازاریابی خیرخواهانه و تبلیغات شرداهی تأیید می  1فرضریه  

پ وهش در جدول    اتیآزمون فرضر   ایبا توجه به نتا ،نیهمچن   همخوانی دارد.Patel et al., 2017   1397زاده بر ، بخشری(

این فرضریه با .  شرودیم دییتأ زین دیو قصرد خر  رخواهانهیخ  یابیبازار نیبر وجود رابطه مببت و معنادار ب  یدوم مبتن  هی، فرضر 5

با   ،ت ینها  همخوانی دارد. درSinčićĆorić et al., 2011  1397زاده بر ،  بخشرری  1400خنیدر و همکاران، نتایا پ وهش (

شود. این می  دییبرند تأ ریو تصو   رخواهانهیخ  یابیبازار نیبر وجود رابطه مببت ب یسوم مبتن هیآمده، فرضدست هب ایتوجه به نتا

   همخوانی دارد. 1395ابراهیمی و همکاران،    1397زاده و همکاران،   حمیدی1397زاده بر ، بخشیفرضیه با نتایا پ وهش (

یی اسرت که جامعه انتظار دارد با  هات یفعالی آنان در هایهمکاروابسرته به میزان   هاشررکت اکنون میزان محبوبیت و رشرد 

یرابی خیرخواهرانره  هرایی برازاری جرامعره افزایش یرابرد  چنین فعرالیرت هرایبرالنردگ ی شرررهرونردان کراهش یرابرد و  هراینگراناجرای آن، 

کارگیری بازاریابی خیرخواهانه در فروش محصررولات خود، باعث  توانند با بههای مواد شرروینده میشرروند. شرررکت نامیده می

کنندگان و همچنین افزایش محبوبیت تصررویر برند خود شرروند. اسررتداده از افزایش قصررد خرید و تبلیغات شررداهی مصرررف

شرود رو میهای مختلی در کشرور درحال افزایش اسرت  زیرا با اسرتقبال عموم مردم روبهرکت بازاریابی خیرخواهانه در میان شر 

کنندگان تمایل دارند محصرررولات مصررررفی خود را از دلیل اعتقادات و باورهای دینی که در جامعه وجود دارد، مصررررفو به

در  هاسررازمانو    هاشرررکت کنند. حضررور های مختلی در امور خیرخواهانه مشررارکت میهایی تهیه کنند که به شررکلشرررکت 

 ی خیرخواهانه یه امر ضروری است.  هات یفعال

توانند توجه مشرتریان را جل   پذیری آنها در قبال جامعه باشرد میدهندة مسروولیت ها با یراحی تبلیغاتی که نشرانشررکت 

دارد برای افراد جامعه حاهز اهمیت باشرد، حمایت  ای که شررکت قصرد حمایت از آن را کنند. به هر میزان که امر خیر یا مسروله

خصرو  گیر جامعه بهکردن احسراسرات مردم ازیریق بیان مشرکلات گریبانبیشرتری را از سروی آنها جل  خواهد کرد. تحریه

شود و اشتیاق او را برای کمه بیشتر  کننده میترشدن مصرفدربارة کودکان مانند کودکان کار، بیماران سریانی و ... باعث آگاه

ی بازاریابی خیرخواهانه ابزار مؤثری برای تأثیرگذاری بر اعتمراد مشرررتری هسرررتنرد و همچنین، بازاریابی  هاشیپو خواهد کرد.  

های خیرخواهانه باعث افزایش دیدگاه مببت مشرتریان  دهد. فعالیت کننده افزایش میرا برای مصررفخیرخواهانه جذابیت برند  
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دهند  بنابراین، بازاریابی  های شررکت کاهش میکنندگان را نسربت به انگیزهشروند و شره و تردید مصررفنسربت به شررکت می

ات شداهی مببت بدون پیامدهای مندی و کاهش شه و خیرخواهانه ممکن اسرت راهی برای افزایش قصد خرید آنلاین و تبلیغ

هایی رضرایت  آمده، مشرتریان از محصرولات شررکت دسرت  . یبق نتایا به1397زاده بر ، بخشریکنندگان باشرد (تردید مصررف

ها تبلیغات شرداهی انجام  دانند و برای این شررکت ها را بهتر از رقبا مین شررکت دهند، عملکرد ایدارند که امور خیریه انجام می

بسریار مهمی  ریتأث تواندیماز محصرولات و خدمات سرازمان   آنهادهند. تبلیغات شرداهی بر رضرایت مشرتریان و رفتار خرید می

ی بازاریابان نباشرد. آنها نظرات دوسرتان، خانواده و داشرته باشرد  زیرا بیشرتر مشرتریان به ارتبایاتی اعتماد بیشرتری دارند که از سرو 

 دانند.کنند  زیرا این نظرات را فاقد هرگونه منافع یا تعص  میدانند و بیشتر به آن اعتماد میباورپذیرتر میآشنایان را 

تواند مزیت رقابتی  استرات ی میکنند، استداده از این های مواد شوینده در بازاری رقابتی فعالیت میبا توجه به اینکه شرکت 

های  شررود به اسررترات یهای مواد شرروینده پیشررنهاد میگرفتن از رقبا یاری کند. به شرررکت محسررو  شررود و آنها را در پیشرری

ه  مدت استدادها در یولانیمدت برای افزایش فروش نگاه نکنند  بلکه از این استرات یعنوان ابزار کوتاهبازاریابی خیرخواهانه به

گاه تا رسریدن کنند. اگر تصرمی  به حمایت از مؤسرسره خیریه خاصری گرفتند، همکاری خود را با این مؤسرسره قطع نکنند و هی 

های بزرگی همچون پروکتر اند گمبل از کاره رها نکنند  زیرا تجربه شررکت ها را نیمهبه نتیجه مطلو  اسرتداده از این اسرترات ی

شررود با توجه به تأثیر بازاریابی  آمیز بوده اسررت. همچنین، پیشررنهاد میلندمدت همواره موفقیت اسررتداده از این اسررترات ی در ب

های مواد شوینده  خیرخواهانه بر تبلیغات شداهی، قصد خرید و تصویر برند، به این موضوع نگاه اساسی داشته باشند و شرکت 

سروادی، فقر و ... ان بدهمانند که نسربت به موضروعاتی از قبیل بیکنندگ ی بازاریابی خیرخواهانه به مصررفهابرنامهبا اسرتداده از 

نگران هستند و بدین صورت باعث شوند مشتریان نسبت به محصولات و خدمات خود وفاداری زیادی داشته باشند تا اینگونه  

ضرر، عدم آگاهی ترین محدودیت پ وهش حاتصرویر برند شررکت بهبود پیدا کند و خرید از این شررکت افزایش یابد. اصرلی

عموم مردم از مدهوم بازاریابی خیرخواهانه بود که نیاز بود پ وهشرگر زمان زیادی را برای توضری  بازاریابی خیرخواهانه صررف 

بودن کند. همچنین، این پ وهش در شرهر کرمانشراه انجام شرده اسرت که قابلیت تعمی  به کل کشرور را ندارد و با توجه به بزرگ

 های دیگری مرتب  با موضوع مدنظر انجام شود تا تعمی  نتایا با ایمینان بیشتری صورت پذیرد.جامعه باید پ وهش
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