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 (ید ید ی: آب معدنیمصرف کننده )مطالعه مورد دیبر قصد خر رخواهانهیخ یابیبازار ریتاث

 چكیده
 

را به خود  یشتریتوجه ب جیبه تدر یابیو مسئولانه در صنعت بازار یاخلاق کردیرو کیبه عنوان  رخواهانهیخ یابیبازارسابقه و هدف: 
 یم ید ید یمصرف کننده در شرکت آب معدن دیبر قصد خر رخواهانهیخ یابیبازار ریتاث یجلب کرده است. هدف پژوهش حاضر بررس

 باشد
 

 ینظر یانمب یاست. جهت گردآور یو همبستگ یاز نوع کاربرد یشیمایپ -یفیپژوهش حاضر روش توص قی. روش تحقمواد و روش ها: 
ها در داده ی. ابزار گردآوردیو مطالعات اسنادی استفاده گرد ای¬از روش کتابخانه قیموضوع تحق اتیادب نییاطلاعات در خصوص تب

ت که مصرف کنندگان محصولات شرکت آب معدنی دی دی در شهر تهران اس پژوهش یحاضر پرسشنامه بوده است. جامعه آمار قیتحق
داد کل مصرف عت .دان مشارکت داشته ای برند های تبلیغاتی یا خیریه طی یک ماه گذشته از محصولات این برند استفاده کرده و در کمپین

رای جوامع محدود بر اساس این جامعه محدود، از فرمول کوکران ب. نفر برآورد گردید 180کنندگان فعال این برند در این مناطق حدود 
 یه صورت حضورب پرسشنامه و ساده بود یتصادف یرینفر به دست آمد. روش نمونه گ 121استفاده شد و حجم نمونه مورد نیاز برابر با 

 ستاپژوهش استفاده شده  نیدر ا Smart-Pls3و  Spss26از نرم افزار  نیشد. همچن عیتوز یکیو الکترون
 

مصرف کننده  یفادارومصرف کننده با شرکت،  تیبرند، هو تیجذاب ،یبر لذت اخلاق رخواهانهیخ یابینشان داد که بازار جی. نتایافته ها: 
مصرف  یدارمصرف کننده با شرکت و وفا تیبرند، هو تیجذاب ،یدارد. لذت اخلاق یرمثبت و معنادا ریمصرف کننده تأث دیو قصد خر

ابطه مثبت و رمصرف کننده با شرکت  تیبرند بر هو تیجذاب نیدارد و همچن یمثبت و معنادار ریمصرف کننده تأث دیکننده بر قصد خر
 دارد. یمعنادار

 
و غیر مستقیم از  تایید می کند که بازاریابی خیرخواهانه می تواند به طور مستقیمدر مجموع، این پژوهش نتیجه گیری: 

 طریق متغیرهای میانجی چون جذابیت برند، هویت مصرف کننده، لذت اخلاقی و وفاداری، قصد خرید مصرف
 کنندگان را افزایش دهد

 
 ید ید یآب معدن، مصرف کننده دیقصد خر، رخواهانهیخ یابیبازاری، ابیبازار :كليد واژگان

 

 مقدمه 

به عنوان یکی از متغیرهای کلیدی در حوزه رفتار مصرف کننده، جایگاه  قصد خرید مصرف کنندگاندر سال های اخیر، 

ویژه ای در تحقیقات بازاریابی یافته است. قصد خرید به تمایل درونی و آگاهانه فرد برای خرید یک محصول یا خدمت 

ن مفهوم تحت تاثیر خاص اشاره دارد و یکی از بهترین شاخص ها برای پیش بینی رفتار واقعی خرید محسوب می شود. ای

عواملی همچون نگرش نسبت به برند، اعتماد به شرکت، کیفیت ادراک شده، ارزش اجتماعی، و تصویر ذهنی از سازمان 

قرار دارد. مطالعات نشان می دهد که مصرف کنندگان امروزی در فرآیند تصمیم گیری خرید، علاوه بر معیارهای اقتصادی 

(. در نتیجه، 1-10: 2021و همکاران،  1موراخلاقی، اجتماعی و احساسی نیز توجه دارند )مانند قیمت و کیفیت، به ابعاد 

سازمان ها تلاش می کنند از طریق ایجاد ارزش های احساسی، مسئولیت پذیری اجتماعی و تجربه های مثبت، قصد خرید 

 .مصرف کنندگان خود را تقویت کنند

                                                           
1 Mora 
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است. لذت اخلاقی به احساس رضایت و خشنودی درونی اشاره دارد که  لذت اخلاقییکی از عوامل موثر بر قصد خرید، 

فرد در نتیجه انجام رفتارهای اخلاقی یا مشارکت در اهداف اجتماعی تجربه می کند. زمانی که مصرف کننده احساس 

واند کند با خرید محصولی در یک فعالیت خیرخواهانه یا زیست محیطی سهیم می شود، این حس مثبت اخلاقی می ت

انگیزه خرید او را افزایش دهد. پژوهش ها نشان داده اند که چنین احساسی نه تنها نگرش مطلوب تری نسبت به برند ایجاد 

وفاداری (. 24-1: 1400می کند، بلکه در بلندمدت به وفاداری و حمایت از آن برند منجر می شود )خنیفر و همکاران، 

خرید از یک برند در طول زمان، و هم نگرشی، یعنی تمایل ذهنی و احساسی به می تواند هم رفتاری باشد، یعنی تکرار 

. این مفهوم حاصل ترکیب (135 -157: ۲۰۲۰و همکاران، 1سیلوا) حمایت از برند حتی در مواجهه با گزینه های جایگزین

 .عواملی مانند رضایت مشتری، اعتماد به برند، تجربه مثبت، و هویت یابی با برند است

نیز یکی دیگر از متغیرهای میانجی مهم در رفتار مصرف کننده است. این مفهوم به میزان جذابیت و کشش  بیت برندجذا

ادراکی برند از نظر مصرف کننده اشاره دارد که بر اساس ویژگی هایی چون طراحی، نمادها، ارزش های اجتماعی و حتی 

. جذابیت برند موجب می شود (15-1: 1402، و همکاران یرآبادیزارع پور نص) رفتار سازمانی برند شکل می گیرد

مصرف کننده تمایل بیشتری به همانندسازی با برند داشته باشد و آن را به عنوان نماینده ای از هویت خود بپذیرد. برندهای 

مصرف کننده را جذاب معمولا از سرمایه نمادین بالایی برخوردارند و می توانند از طریق ایجاد حس تعلق، قصد خرید 

 (.312 -326: 2009و همکاران،  2نگیتقویت کنند )س

به عنوان عاملی دیگر نقش موثری در تقویت قصد خرید ایفا می کند. هویت مصرف  هویت مصرف کننده با برنددر ادامه، 

 ک شده برند استکننده با برند بیانگر میزان هم خوانی ارزش ها، نگرش ها و ویژگی های شخصی فرد با ویژگی های ادرا

. هنگامی که مصرف کننده برند را بخشی از خود می داند، نوعی پیوند (15-1: 1402، و همکاران یرآبادیزارع پور نص)

روانی و احساسی میان او و برند شکل می گیرد که به تصمیمات خرید بلندمدت منجر می شود. این پیوند به ویژه در 

اخلاقی دارند، عمیق تر است و سبب می شود مصرف کنندگان از خرید آن ها برندهایی که ارزش های اجتماعی یا 

 (.3242-3235: 2020و همکاران، 3سوریانتواحساس افتخار کنند )

اداری نشان دهنده به برند، دیگر متغیر میانجی مهم در فرآیند تصمیم گیری خرید است. وف وفاداری مصرف کنندههمچنین 

ی تواند حاصل نده به خرید مجدد از برند و توصیه آن به دیگران است. این وفاداری متمایل و تعهد مداوم مصرف کن

د بر ارزش های انسانی و اعتماد، رضایت، هویت یابی با برند یا احساس تعلق اجتماعی باشد. بازاریابی خیرخواهانه، با تاکی

د خرید آنان را ویت کند و از این طریق قصاخلاقی، از جمله عواملی است که می تواند حس وفاداری را در مشتریان تق

 (.387-401: 2021افزایش دهد )دب، 

بازاریابی خیرخواهانه یک استراتژی بازاریابی است که کسب و کارها را تشویق می کند تا از دلایل اجتماعی یا محیطی 

اس بازاریابی خیرخواهانه است حمایت کنند. ترکیبی از دیدگاه های بازاریابی استراتژیک و مسئولیت اجتماعی شرکت اس

که هدف آن افزایش تمایز شرکت و ایجاد اعتماد با افراد از طریق ترویج مشارکت اجتماعی و محیطی آن است که در 

(. در حال 1119-1112: 2023، 4و پراکوزا انایساکتنهایت منجر به بهبود عملکرد تجاری و روابط اجتماعی می شود )
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های ساختاریافته بازاریابی خیرخواهانه به یکی از اصول مهم و موثر در زمینه تبلیغات شرکت های حاضر، استفاده از راهبرد

(. حضور فعال شرکت ها و سازمان ها در 500-478 :۲۰۱۸، و همکاران1بهنوشاقتصادی و غیرانتفاعی تبدیل شده است )

مایل دارند تا با خرید از این نوع شرکت ها به فعالیت های خیرخواهانه، به یک ضرورت تبدیل شده است. بیشتر مشتریان ت

حمایت از زندگی آن ها ادامه دهند. این مشتریان باور دارند که وظیفه اساسی شرکت ها این است که محصولات و 

(. بیشتر 29-5: 2017، 2دی کروزخدمات خود را با کیفیت بالا، قیمت مناسب، دسترسی آسان و توزیع موثر عرضه کنند )

به دلیل نگرانی های عمومی درباره مسائل اجتماعی و زیست محیطی، به تطبیق محصولات خود با این دغدغه  شرکت ها

ها پرداخته و همکاری هایی با اهداف اجتماعی را آغاز کرده اند. این همکاری بین محصول و مسائل اجتماعی به بازاریابی 

 (.791-775: 3،۲۰۲۰گائوخیرخواهانه اشاره می کند )

ال حاضر، در انتخاب محصول، علاوه بر کیفیت محصول و خدمات، توجه به مسئولیت پذیری شرکت ها و نام های در ح

(، بازاریابی 311-293، ۲۰۱۹) 4تانتاوی و سادکتجاری در زمینه مسائل محیطی و اجتماعی نیز مهم است. طبق تاکیدات 

خرید در آن ها را تسهیل کرده و از طریق ایجاد ارتباط عمیق  خیرخواهانه می تواند با افزایش آگاهی مشتریان، ارتقاء نیت

و احساسی با مشتریان هدف و سایر ذینفعان مرتبط، به تشکیل نگرش مثبتی درباره شرکت و سازمان کمک کند )سوریانتو 

 (.3235-3242: 2020و همکاران، 

ائل مهم و پرطرفدار در حوزه تحقیقات بازاریابی موضوع تاثیر بازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید مصرف کننده یکی از مس

و رفتار مصرف کننده است. در دهه های اخیر، با افزایش آگاهی جامعه از مسائل اجتماعی، زیست محیطی و اخلاقی، 

است.  توجه به این نوع بازاریابی به عنوان یک ابزار قدرتمند برای جذب مشتریان و ایجاد تعامل مثبت با آن ها افزایش یافته

بازاریابی خیرخواهانه یا بازاریابی اجتماعی با هدف ارائه محصولاتی است که علاوه بر ارزش اقتصادی، ارزش اجتماعی و 

اخلاقی نیز دارند. این نوع بازاریابی به شرکت ها امکان می دهد تا با نشان دادن تعهد خود به مسائل اجتماعی و محیطی، 

ن برقرار کنند. بازاریابی خیرخواهانه استفاده از مسئولیت اجتماعی شرکت را در ارتباط عمیق تری با مصرف کنندگا

بازاریابی امکان پذیر می کند. همچنین بازاریابی خیرخواهانه نوعی مسئولیت اجتماعی شرکتی است زیرا عناصر بازاریابی 

مطالعات گذشته نشان داده اند (. همچنین 401-387 :2021، 5را با کمپین های برنامه اجتماعی ترکیب می کند )دب

صفات مصرف کننده و شک و تردید مصرف کنندگان خاص می تواند واکنش مصرف کننده به بازاریابی خیرخواهانه را 

 (.312-326: 2009؛ سینگ و همکاران، 24-1: 1400تحت تاثیر قرار دهد )خنیفر و همکاران، 

 -708: 2022و همکاران،  8؛ توماس1 -12: 2021و همکاران،  7؛ سئو1 -10: 2021و همکاران،  6مورتحقیقات اخیر )

( نشان داده است که مصرف کنندگان امروزی در انتخاب محصولات و 193 -223: 2023و همکاران،  9تربلانچ؛ 691

خدمات خود، علاوه بر ملاحظات معمول اقتصادی، به جنبه های اجتماعی و محیطی آن ها نیز توجه می کنند. بنابراین، 

برندها و شرکت ها با انتخاب راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه، می توانند ارتباطات مثبت و پایدارتری با مشتریان خود 
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ایجاد کرده و در نتیجه قصد خرید آن ها را تقویت کنند. در همین راستا، بررسی دقیق تاثیر این نوع بازاریابی بر رفتار خرید 

ر بهبود استراتژی های بازاریابی و افزایش وفاداری مشتریان داشته باشد. تاثیر بازاریابی مصرف کننده می تواند نقش مهمی د

 .خیرخواهانه بر قصد خرید مصرف کننده یک موضوع مهم و مورد توجه در عرصه تحقیقات بازاریابی است

ه از استراتژی با استفادیکی از نمونه هایی است که « دی دی»با برند « مهرآب بهشت»در این راستا، شرکت آب معدنی 

تاکید بر مسائل  بازاریابی خیرخواهانه، سعی در جلب توجه مصرف کننده و ارتقاء قصد خرید آن ها دارد. این شرکت با

مهرآب »اجتماعی و محیطی، به نوعی از طریق فروش محصولات خود به اهداف خیرخواهانه اختصاص می دهد. شرکت 

رف کننده نشان ، به مص"کار خوب مثل آب خوردنه..."و با ارائه شعار « دی دی»رند تلاش می کند تا از طریق ب« بهشت

بر اهداف  دهد که با خرید محصولات این شرکت، آنها همچنین به اهداف خیرخواهانه مشارکت می کنند. این تمرکز

جدی این شرکت  ان از تعهدخیرخواهانه از طریق طرح مسیرهای مختلف، از جمله مسیر سبز، مسیر صورتی و مسیر آبی، نش

 .در حوزه های مختلف اجتماعی و محیطی دارد

دی »ب معدنی و برند با این وجود، هنوز اثرات دقیق و واضح بازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید مصرف کننده در زمینه آ

« دی دی»ردی برند طالعه مودر میان مصرف کنندگان مورد مطالعه قرار نگرفته است. بنابراین، این پژوهش بر اساس م« دی

خرید مصرف کننده  هدف دارد تا تاثیر این استراتژی بازاریابی خیرخواهانه بر رفتار« مهرآب بهشت»از شرکت آب معدنی 

ننده ها در خرید کرا به طور دقیق تر بررسی کند و درک بهتری از نحوه تاثیرگذاری این اقدامات بر تصمیم گیری مصرف 

 .راهم نمایداین نوع محصولات ف
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهشی. 1
با انجام یکی از نخستین تحقیقات در حوزه بازاریابی خیرخواهانه، اصطلاح بازاریابی  1، واراداجاران و منون1988در سال 

دهد که به مشتریانی ها امکان میریزی شده تعریف کردند. این تعریف به شرکتخیرخواهانه را به عنوان یک فرآیند برنامه
ها و ، کمک کنند. نبود مشارکت سازمانکنندکه در خرید خود اهداف اجتماعی، اخلاقی و زیست محیطی را دنبال می

دهد که مشتریان در دوران معاصر های خیرخواهانه غیرقابل انکار است. این مسئله نشان میهای تجاری در فعالیتشرکت
ها از طریق خرید خود ندارند. به عبارت دیگر، وظیفه شرکت این است که محصولات و تمایلی به حمایت از این شرکت

: ۱۳۹۷را با کیفیت بالا، قیمت مناسب، دسترسی آسان و توزیع موثر به بازار عرضه کند )بخشی زاده برج، خدمات خود 
تواند ارزش ادراکی خرید برای مشتریان ایجاد کند ، گائو بیان کرد که بازاریابی خیرخواهانه می2020در سال  .(53-82

ک به جامعه یا جبران گناه را فراهم آورد. به همین دلیل، و همچنین به آنها امکان ارضای نیازهای بشر دوستانه و کم
دهند محصولات و خدماتی را که در یک استراتژی بازاریابی خیرخواهانه ارائه کنندگان احتمالاً ترجیح میمصرف

کمک به های خرید، احساس رضایت از مندی از مزیتدهد علاوه بر بهرهها امکان میشوند، بخرند. این انتخاب به آنمی
 .(135 -157: ۲۰۲۰و همکاران، 2محور را نیز تجربه کنند )سیلواجامعه و انجام اقدامات انسان

مختلف از  عیدر صنا کردیرو نیمشخص شده است که ا رخواهانه،یخ یابیانجام شده در حوزه بازار یهابا توجه به مطالعه
( به 127 -145: 1400دارد. چراغ سحر و همکاران ) یقابل توجه راتیتأث یو هتلدار ،یمصرف کنندگ مه،یجمله ب

ها مطالعه آن جینتا ن،یاند. همچنپرداخته مهیصنعت ب دربرند  ژهیبر ارزش و رخواهانهیخ یابیبازار یهااثرات مولفه یبررس
 جینتا ،یانخدمات، فرم کمک سازم یابیبازار یهاختهیشرکت، آم یبرا یمال جینشان داد که پنج مولفه مهم از جمله نتا

                                                           
1 Varadarajan & Menon 

2 Silva 



5 
 

و همکاران  یمیکر دارند. یو معنادار میمستق ریبرند تأث ژهیبر خلق ارزش و انیمشتر یهایژگیشرکت و و یبرا یاجتماع
قرار دادند و  یرا مورد بررس رانیدر ا رخواهانهیخ یابیبازار تیعوامل موفق یخود الگو قی( در تحق177-190 :1400)
هستند.  یو عموم ،یراهبرد ،یمال ،یمشتر غات،یحوزه از جمله ملاحظات محصول، تبل نیکردند که عوامل موثر در ا انیب

برند،  تیبر جذاب یمثبت و معنادار ریتأث رخواهانهیخ یابیکه بازار دند( نشان دا24-1: 1400و همکاران ) فریخن ن،یهمچن
در  دارد. یو معنادار یمنف ریمصرف کننده تأث ینیکه بدب یمصرف کننده دارد، در حال دیو قصد خر ،یاحساسات اخلاق

زمینه رفتار مصرف کننده، زمانی که فرد با خرید یک محصول احساس کند به طور غیرمستقیم در حل یک مشکل اجتماعی 
یا حمایت از یک هدف انسان دوستانه نقش دارد، نوعی حس خوب و رضایت اخلاقی در او شکل می گیرد که به آن 

ته می شود. این احساس مثبت سبب تقویت نگرش مطلوب نسبت به برند و افزایش تمایل به خرید می لذت اخلاقی گف
 تیبر هو رخواهانهیخ یابیبازار ریتأث ی( به بررس1 -۱۵ :1402و همکاران ) یرآبادیزارع پور نص ن،یبر ا علاوهگردد. 

برند  زیو تما رخواهانه،یخ یابینشان دادند که اعتبار برند، بازار جیبرند پرداختند و نتا تیجذاب یگریانجیبا برند با م یمشتر
جذابیت برند حاصل تعامل بین عوامل عاطفی و شناختی دارند.  یمشتر تیبرند و هو تیبر جذاب یمثبت و معنادار ریتأث

این جذابیت می تواند بر است؛ یعنی مشتری نه تنها از نظر منطقی، بلکه از نظر احساسی نیز به برند تمایل پیدا می کند. 
به میزان همانندسازی نیز هویت مصرف کننده با برند . اعتماد، نگرش مثبت و حتی تصمیم خرید مشتری تاثیر مستقیم بگذارد

روانی و احساسی مصرف کننده با برند اشاره دارد. این مفهوم زمانی شکل می گیرد که فرد احساس کند ارزش ها، ویژگی 
( به 1 -12: 2021سئو و سانگ ) ن،یهمچن. رند با ارزش ها و شخصیت خود او هم خوانی داردها یا سبک زندگی ب

 نیا پرداختند و نشان دادند که یارزش مصرف کنندهلیبا نقش تعد یدر صنعت هتلدار رخواهانهیخ یابیبازار ریتأث یبررس
توماس و همکاران  .انهیگراکنندگان لذتدر مورد مصرف ژهیومصرف کنندگان دارد، به دیبر قصد خر یمثبت ریتأث کردیرو

 رخواهانهیخ یابیدر چارچوب بازار دینگرش مصرف کنندگان نسبت به برند و قصد خر ی(، به بررس691 -708: 2022)
 دیمثبت نگرش مصرف کنندگان نسبت به برند و قصد خر ریمطالعه تأث نیا یهاافتهیمحصول داروخانه پرداختند.  کی یبرا

 .دهدیرا نشان م رخواهانهیخ یابیبر بازار
 یکنندگان نسبت به برندهامصرف یها( نشان دادند که نگرش1112 -1119: 2023و پراکوسا ) انایساکت ن،یهمچن

 یهایژگیو دیبا ابانیبازار گر،ی. به عبارت دگذاردیم ریبه طور مثبت بر اهداف تأث رخواهانهیخ یابیبازار یهامرتبط با برنامه
ها توسط برنامه نیحاصل کنند که ا نانیتا اطم رندیرا در نظر بگ یمانند مدت زمان و همخوان رخواهانهیخ یابیبازار

کنندگان ( نشان دادند که مصرف193 -223: 2023تربلانچ و همکاران ) ن،ی. همچنشوندیم رفتهیکنندگان پذمصرف
 رخواهانهیخ یابیبازار یهاامیها پدارند و آن یآموزش نهیدر زم رخواهانهیخ یابینسبت به بازار یمثبت لیتما یجنوب یقایآفر

 راتیتأث رخواهانهیخ یابیبازار یکرد که عناصر ساختار دییتأ نیهمچن شیآزما نی. ادهندیم حیرا ترج یمثبت و اجتماع
 کننده دارند.ها و ادراکات مصرفنگرش ات،یبر ن یتوجهقابل یمستقل و تعامل
برند،  تیهو د،یبر نگرش مصرف کننده، قصد خر رخواهانهیخ یابیمختلف، اثرات مختلف بازار قاتیدر تحقبه طور کلی، 

 یکه عوامل مختلف مانند ارزش مال دهدینشان م قاتیتحق نیا جینتا قرار گرفته است. یبرند مورد بررس ژهیو ارزش و
کننده و جوامع، و ها و ادراکات مصرفاز جمله نگرش میرمستقیو غ میمستق راتیبرند، تاث تیشرکت، جذاب یبرا
 ایبر سود  مرکزمت یهاامیمانند پ یهستند. عوامل رگذاریکننده تاثبر رفتار مصرف رخواهانهیخ یابیخاص بازار یهایژگیو

در  ینقش مهم انیمشتر یکننده و خلق ارزش برامصرف یهابا ارزش امیمدت زمان و تطابق متن پ نه،یمتمرکز بر هز
 یدر ارتقا تواندیم زیکننده نمصرف یو احساس یشناختروان یهاجنبه ن،ی. همچنکنندیم فایکننده امصرف یریگمیتصم

مختلف،  قاتیتوجه به اطلاعات ارائه شده توسط محققان در تحق با باشد. رگذاریتأثو ارتباط مثبت با برند  دیقصد خر
 یبرا ژهیارزش و جادیو ا انیارتباطات با مشتر یدر ارتقا ینقش مهم تواندیم خواهانهریخ یابیمشخص شده است که بازار
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تجارت  یایدر دن یاگسترده رطوبه انیو ارتباطات با مشتر رخواهانهیخ غاتیمرتبط با تبل میمفاه جه،یبرند داشته باشد. در نت
 فرضیه های پژوهش مطرح می گردد:در این راستا اند. قرار گرفته یمورد بحث و بررس یابیو بازار

 می گذارد. معناداریبازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید مصرف کنندگان آب معدنی دی دی تاثیر مثبت و  فرضیه اول:
بر لذت اخلاقی مصرف کنندگان آب معدنی دی دی تاثیر مثبت و معناداری می بازاریابی خیرخواهانه  :دومفرضیه 
 گذارد.

 مصرف کنندگان آب معدنی دی دی تاثیر مثبت و معناداری می گذارد.خلاقی بر قصد خرید لذت ا :سومفرضیه 
مصرف کنندگان آب معدنی دی دی تاثیر مثبت و معناداری می بازاریابی خیرخواهانه بر جذابیت برند  :چهارمفرضیه 
 گذارد.

 تاثیر مثبت و معناداری می گذارد.آب معدنی دی دی جذابیت برند بر هویت مصرف کننده با شرکت  :پنجمفرضیه 
 مصرف کنندگان آب معدنی دی دی تاثیر مثبت و معناداری می گذارد.هویت مصرف کننده بر قصد خرید  :ششمفرضیه 
 مصرف کنندگان آب معدنی دی دی تاثیر مثبت و معناداری می گذارد.بازاریابی خیرخواهانه بر وفاداری : هفتمفرضیه 
مصرف کنندگان آب معدنی دی دی تاثیر مثبت و معناداری می صرف کننده بر قصد خرید وفاداری م :هشتمفرضیه 
 گذارد.

 مصرف کنندگان آب معدنی دی دی تاثیر مثبت و معناداری می گذارد.بازاریابی خیرخواهانه بر هویت  :نهمفرضیه 
 و معناداری می گذارد.مصرف کنندگان آب معدنی دی دی تاثیر مثبت جذابیت برند بر قصد خرید  :دهمفرضیه 

 در راستای فرضیه های پژوهش، مدل مفهومی تحقیق به شرح زیر است:
 

 
 (۱۳۹۴، علی اصغر، رشید ، مدل مفهومی پژوهش )منبع:1شكل 
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 شناسی پژوهشروش. 2
 ینظر یمبان یاست. جهت گردآور یو همبستگ یاز نوع کاربرد یشیمایپ -یفیپژوهش حاضر روش توص قیروش تحق

 ی. ابزار گردآوردیو مطالعات اسنادی استفاده گرد ای از روش کتابخانه قیموضوع تحق اتیادب نییاطلاعات در خصوص تب
سنجش  یبراپرسشنامه با کمک اساتید تهیه و اصلاح شد. همچنین در ادامه  حاضر پرسشنامه بوده است. قیها در تحقداده
( استفاده 7/0از  شی)ب یقبول ابلق ییایکرونباخ با پا یآلفا بیاز ضر ییایپا ی( و برا5/0از  شی)بهمگرا  ییاز روا ییروا
مصرف کنندگان محصولات شرکت آب پژوهش،  یجامعه آمار نیز ارائه شد.( 7/0از  شی)ب مرکب ییایپاو نتایج  شد

های تبلیغاتی  کمپینمعدنی دی دی در شهر تهران است که طی یک ماه گذشته از محصولات این برند استفاده کرده و در 
های خاص  ا توجه به اینکه محصولات این شرکت در سطح محدودی از فروشگاهب .اند ای برند مشارکت داشته یا خیریه

نفر  180و مناطق مشخص در شهر تهران عرضه میشود، تعداد کل مصرف کنندگان فعال این برند در این مناطق حدود 
استفاده شد و حجم نمونه مورد نیاز  فرمول کوکران برای جوامع محدود محدود، ازبر اساس این جامعه . برآورد گردید

 عیتوز یکیو الکترون یپرسشنامه به صورت حضور و ساده بود یتصادف یری. روش نمونه گنفر به دست آمد 121برابر با 
نفر( نسبت به مردان  80که تعداد زنان ) دهدینشان م جمعیت شناختی آماربر اساس پرسشنامه های گردآوری شده، شد. 

 ینفر( بالا 80از افراد ) یمیاز ن شتریکه ب دهدیاطلاعات سن نشان م گر،ید یاست. از سو شترینمونه ب نینفر( در ا 41)
د. انتعداد را به خود اختصاص داده نیسال کمتر 25تا  20در بازه  یسال و کسان 20 ریکه افراد ز یسال هستند، در حال 30

 لاتیتحص یبالا زانیله نشان از ممسئ نیهستند که ا یلیتکم لاتیتحص ینفر( دارا 103از افراد ) یمیاز ن شیب ن،یهمچن
سال  کینفر( از برند مورد نظر خود حداقل  93افراد ) شترینمونه دارد. در بخش سابقه استفاده از برند، ب نیافراد در ا

استفاده از برند،  یبرا گرانیبه د هیتوص یهاروش نی. در بدهدیبه برند م انیمشتر یاند که نشان از وفادارکرده دهاستفا
استفاده  یبرا گرانیبه د هیدر توص ینقش مهم زینفر( ن 41تعداد را دارند، اما دوستان ) نیشترینفر( ب 46) یعموم یهارسانه

 .پژوهش استفاده شده است نیدر ا 3Pls-Smartو  26Spssاز نرم افزار  نیهمچن از برند دارند.
 ، تعریف عملیاتی متغیرهای پژوهش1جدول 

نماد  متغیر
 متغير

طیف اندازه  گویه ها
 گیری

 منبع

 جذابیت برند

BC 1ید یشده توسط شرکت آب معدن هی. من محصولات ارا 
 را دوست دارم. ید

 برند جذاب است. کی  ید ی. به نظر من د2

 را دوست دارم. ید ی. من نماد برند د3
 5طیف لیکرت 

کاملا گزینه ای، 
(، 1) مخالف

 یب(، 2) مخالف
(، 3) تفاوت
(، 4) موافق

 (5) موافق کاملاً

و  زیآلکان گنیب
 (2010همکاران )

 بازاریابی خیرخواهانه

bm 1بشر دوستانه و عام المنفعه آب  یها تیفعال انی. در جر
 قرار گرفته ام. ید ید یمعدن

خود  یاجتماع تیبه مسئول ید ید یمعدن . به نظر من آب2
 دارد. یآگاه

 یابیاجرا کننده بازار ینسبت به برند ها ی. من نظر مساعد3
 دارم. رخواهانهیخ

برگزار  ینسبت به برند ها یاحساس خوب ی. من به طور کل4
 دارم. رخواهانهیخ یابیکننده بازار

جامعه  یبرا رخواهانهیخ یابیبازار ی. به نظر من برنامه ها5
 سودمند است.

 است. یخوب دهیا رخواهانه،یخ یابی. به نظرمن برنامه بازار6

احمد و همکاران 
 گنی(، ب2011)

و همکاران  زیآلکان
(2010) 
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برخوردار  یجذاب یاز محتوا رخواهانهیخ یابی. برنامه بازار7
 هستند.

 EP لذت اخلاقی

در  ید ید یآب معدن رخواهانهیخ تی. مشارکت در فعال1
 کند. یشور و شعف م جادیمن ا

من لذت بخش  یبرا  ید ید هیریخ تی. مشارکت در فعال2
 است.

 نیمشارکت ا لیبه دل ید ی. استفاده از محصولات د3
 لذت بخش است  میبرا هیریخ یها تیسازمان در فعال

لذت بخش  میبرا  ید ید یها تیبودن فعال رخواهانهی. خ4
 است.

 (2009) یتاس

ه با کنندمصرفهویت 
 IC شرکت

کنم محصولات ارائه شده توسط شرکت  ی. من احساس م1
 من است. ازیمشابه به محصولات مورد ن ید ید

 تناسب دارد. ید یمن با محصولات د یها ازی. ن2

است که من  یزیمشابه آن چ  ید ی. برداشت من از برند د3
 کنم. یدر مورد خودم فکر م

و  زیآلکان گنیب
 (2010همکاران )

 مصرف دیقصد خر

 IP نکنندگا

 یادیرا دارم تا اندازه ز یقصد استفاده از آب معدن ی. وقت1
 کنم. یاستفاده م ید ید یاز آب معدن

را   ید یعلاقه دارم محصولات شرکت د یادی. تا اندازه ز2
 امتحان کنم.

اقدام  یادیتا اندزه ز ید یمحصولات د دنی. در صورت د3
 کنم. یآن م دیبه خر

استفاده خواهم  ید یاز محصولات د زین ندهی. من در آ4
 کرد.

احمد و همکاران 
 الوی(، د2011)

(2012) 

 L وفاداری

برند  گریبهتر از د  ید یداده ام که برند د صی. بارها تشخ1
 ها است.

 جیبرندها ترج گریرا به محصولات د ید ی. محصولات د2
 دهم. یم

را انتخاب  ید ید یمجدد آب معدن ازی. در صورت ن3
 خواهم کرد.

 ید یمحصولات د دیخر یرا برا یشتری. من حاضرم مبلغ ب4
 برند ها بپردازم. گرینسبت به د

 استفاده کنند. ید یکنم که از برند د یم هیتوص گرانی. به د5

با   ید یخوب برند و محصولات د یای. در مورد مزا6
 .کنمیصحبت م گرانید

 

همکاران احمد و 
(2011) 

 

 های پژوهشیافته. 3
ی و برازش مدل مدل ساختارها، بررسی پردازیم که شامل سنجش بارعاملی شاخصدر این بخش به یافته های آماری می

 باشد.کلی می
 هاشاخص یسنجش بار عامل 

مربوطه را طی فرآیند تحلیل مسیر بار عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطه میان یک متغیر پنهان و متغیر آشکار 
کند. هرچه مقدار بار عاملی یک شاخص در رابطه با یک سازه مشخص بیشتر باشد، آن شاخص سهم بیشتری مشخص می

مطلوب هستند که همه موارد مشاهده شده بالاتر از  4/0بالاتر از  یعامل ی. بارها(2)شکل  کنددر تبیین آن سازه ایفا می
 بودند. این مقدار
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 پژوهش یرهایمتغ نیروابط ب ریشدت تاث ریمقاد، 2شكل 

 های تحقیقمنبع : یافته
 

 یريگمدل اندازه ییرواو  ییایآزمون پا 
گیرد. با توجه به این دست آمده برای مورد قبول بوده و لذا پایایی پرسشنامه مورد قبول قرار میمقادیر آلفای کرونباخ به

توان گفت کلیه متغیرهای پژوهش از وضعیت مناسب باشد. بنابراین میمی 7/0بالاتر از  که پایایی مرکب متغیرهای پژوهش
و قابل قبولی از نظر پایایی مرکب برخوردار هستند. اعتبار درونی یا محتوایی یعنی بررسی دقیق سنجش مفهوم در پرتو 

از روایی همگرا (. 1391سنجد یا نه؟ )هومن، معنای آن و طرح این پرسش که آیا ابزار سنجش واقعاً مفهوم موردنظر را می
 5/0 حداقل برابر با دیبا AVEمقدار گردد. ها( و روایی واگرا )روش فورنل و لارکر( استفاده میسازه AVE)ضرایب 

که برای اکثر متغیرها  کند یریگاندازه یخود را به خوب یهایژگیو تواندیم یباشد تا نشان دهد که سازوکار مورد بررس
 (.2باشد )جدول بالاتر از این مقدار می

 رهایمتغ ییایو پا ییروا ،2 جدول

 کرونباخ یآلفا (CRپایایی مرکب ) متغیرها
استخراج  انسیوار نیانگیم

 (AVEشده )
 741/0 895/0 824/0 جذابیت برند

 528/0 861/0 812/0 بازاریابی خیرخواهانه
 634/0 874/0 807/0 لذت اخلاقی

 654/0 849/0 733/0 ه با شرکتکنندمصرفهویت 
 584/0 846/0 755/0 قصد خرید
 693/0 931/0 911/0 وفاداری

 های تحقيقمنبع : یافته

 
 رخواهانه،یخ یابیبرند، بازار تیجذاب یرهایمتغ حیو اعتبار بالا در توض ییایگفت که مدل مطابق با پا توانیم ،یبه طور کل

 به کار رفته است. یو وفادار دیمصرف کننده با شرکت، قصد خر تیهو ،یلذت اخلاق
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 یمدل ساختار. 4

 نييتع بیشاخص ضر (2R) 
 پردازیم: در این بخش به بررسی ضریب تعیین مدل تحقیق می

 . ارائه شده است 3ضریب تبیین متغیر وابسته پژوهش در جدول 
 پژوهشمتغیرهای  نییتب بیضر ،3جدول 

 وضعیت  R Square متغیرها

 قابل قبول 343/0 جذابیت برند

 قابل قبول 551/0 لذت اخلاقی

 قابل قبول 666/0 ه با شرکتکنندمصرفهویت 

 قابل قبول 756/0 قصد خرید

 قابل قبول 342/0 وفاداری

 های تحقيقمنبع : یافته

 
 آن ی)بتا( و معنادار ريمس بیضرا 

به  زانیم نیباشد. هر چه ا یم 1تا  0 نیب بیضر نیا فیدهد و طیرا نشان م رهایمتغ نیشدت ارتباط ب زانیم ر،یشدت تاث
دهنده عدم نشان 96/1و  -96/1 نیب Tباشد. مقادیر یم رهایمتغ نیبودن روابط ب تریدهنده قوتر باشد، نشانکینزد 1

 یدهنده اثر معنادارنشان 576/2و  96/1بین قدرمطلق  Tمربوط است. مقادیر  ونمکن یمیان متغیر ها یوجود اثر معنادار
دهنده اثر نشان 576/2مساوی و بزرگتر از قدرمطلق  Tمکنون مربوط است. مقادیر  ی% اطمینان میان متغیرها95با بیش از 

 (.4و جدول  3)شکل  مکنون مربوطه است ی% اطمینان میان متغیرها99با بیش از  یمعنادار

 
 پژوهش یرهایمتغ نیروابط ب یسطح معنادار ریمقاد، 3شكل 
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 منبع : یافته های تحقیق
 

 هاآن ی)بتا( و معنادار ریمس بیضرا، 4جدول 

 مسیرها ردیف
 ریمس بیضرا

 )بتا( 
 سطح معناداری tآماره 

 نتیجه آزمون
 فرضیه

 تائید <05/0 301/2 176/0 کنندگانقصد خرید مصرف  <-بازاریابی خیرخواهانه  1

 تائید <05/0 689/19 742/0 لذت اخلاقی  <-بازاریابی خیرخواهانه  2

 رد <05/0 511/0 035/0 کنندگانقصد خرید مصرف  <-لذت اخلاقی  3

 تائید  <05/0 414/11 586/0 جذابیت برند  <-بازاریابی خیرخواهانه  4

 تائید  <05/0 842/12 713/0 ه با شرکتکنندمصرفهویت   <- جذابیت برند 5

6 
-قصد خرید مصرف  <- ه با شرکتکنندمصرفهویت 

 کنندگان
 تائید <05/0 098/2 173/0

 تائید <05/0 985/10 585/0 کنندگانمصرفوفاداری   <-بازاریابی خیرخواهانه  7

 تائید <05/0 736/4 430/0 نندگانکقصد خرید مصرف  <-کنندگان مصرفوفاداری  8

 تائید <05/0 553/2 158/0 ه با شرکتکنندمصرفهویت   <-بازاریابی خیرخواهانه  9

 تائید <05/0 138/2 172/0 کنندگانقصد خرید مصرف  <- جذابیت برند 10
 های تحقيقمنبع: یافته

 
 
 
 نيبشيشاخص ارتباط پ (2Q) 

 2Qسازد، با توجه به اینکه مقدار مشخص میبینی مدل را ( معرفی شد و قدرت پیش1975این معیار توسط استون گیزر )

بینی قوی برخوردار است توان گفت، مدل ساختاری از قدرت پیشباشد؛ بنابراین میمی 25/0برای متغیر وابسته بالاتر از 
 (. 5باشد )جدول و در حد قابل قبول می

 پژوهشمدل  2Q اریمع ،5جدول 
 وضعیت  2Qمعیار  متغیر

 تایید 242/0 جذابیت برند

 تایید 337/0 لذت اخلاقی

 ده کننمصرف تیهو

 با شرکت

 تایید 389/0

 تایید 415/0 قصد خرید

 تایید 229/0 وفاداری

 های تحقيقمنبع: یافته

 یبرازش مدل کل

شود. در این معیار، مقایسه های معادلات ساختاری استفاده مییک معیار است که برای ارزیابی برازش مدل GOF معیار
 0به عنوان یک ضریب بین  GOF گیرد. مقداربینی شده توسط مدل صورت میاطلاعات مشاهده شده با اطلاعات پیش

برای مدل تحقیق به عدد  GOF مقدار. های مشاهده شده چقدر استکند که میزان برازش مدل به دادهمشخص می 1و 
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)داوری  های مشاهده شده برازش داردبل قبولی با دادهدهد که مدل در حد قوی و قارسیده است. این عدد نشان می 58/0
دهد و توانایی توضیح و های واقعی ارائه میهای نزدیکی به دادهبینی. به این معنی است که مدل پیش(1392و رضازاده، 

دارد و میزان توان نتیجه گرفت که مدل تحقیق درک خوبی از رابطه بین متغیرها میو  تفسیر رابطه بین متغیرها را دارد
دهد که مدل تحقیق مناسبی برای توصیف پدیده مورد مطالعه است ها قابل قبول است. این نتیجه نشان میبرازش آن به داده

 د.بینی استفاده کرتوان از آن به عنوان یک ابزار معتبر برای تحلیل و پیشو می
 

 گیری نتیجه 
در مدیریت بازاریابی، نه تنها دارای اهمیت اقتصادی است، بلکه ابعاد  بازاریابی خیرخواهانه به عنوان یک رویکرد نوین

اخلاقی و اجتماعی آن نیز جایگاه ویژه ای دارد. این نوع بازاریابی با تاکید بر ارزش های انسانی، مسئولیت اجتماعی و 
رند و مشتری ایجاد کند. هدف اصلی احترام به مصرف کننده، سعی دارد رابطه ای دو سویه، پایدار و مبتنی بر اعتماد میان ب

آن، شکل دادن به ارتباطات مثبت، افزایش اعتماد و تعهد مشتریان نسبت به برند است، که این امر می تواند مستقیماً بر قصد 
خرید و رفتار مصرف کنندگان تاثیرگذار باشد. با افزایش رقابت در بازار و حساسیت بیشتر مصرف کنندگان نسبت به 

 .ی اجتماعی، اخلاقی و زیست محیطی، اهمیت بازاریابی خیرخواهانه بیش از پیش نمایان شده استارزش ها
نتایج پژوهش نشان داد که بازاریابی خیرخواهانه تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مصرف کنندگان آب معدنی دی 

ی شرکت می توانند نگرش مثبت و اعتماد مشتریان دی دارد. این یافته بیانگر آن است که فعالیت های خیرخواهانه و اجتماع
را افزایش داده و آنان را به خرید محصولات ترغیب کنند. ارتباطات مبتنی بر ارزش های انسانی و اجتماعی به عنوان یک 

 :2021عامل انگیزشی، موجب تقویت نیت خرید در میان مصرف کنندگان می شود. این نتیجه با یافته های سئو و سانگ )
( همخوان است که نشان دادند بازاریابی خیرخواهانه تاثیر مثبتی بر 691-708: 2022( و نیز توماس و همکاران )12-1

 .قصد خرید مصرف کنندگان دارد
در خصوص تاثیر بازاریابی خیرخواهانه بر لذت اخلاقی مصرف کنندگان، نتایج نشان داد که این رابطه مثبت و معنادار 

فعالیت های خیرخواهانه شرکت واقعی تر و ملموس تر باشد، احساس رضایت و خرسندی اخلاقی است. یعنی، هرچه 
مصرف کنندگان از خرید محصولات افزایش می یابد. این احساس مثبت ناشی از مشارکت غیرمستقیم در فعالیت های 

کرده و بیان کرده اند که بازاریابی ( نیز این ارتباط را تایید 24-1: 1400اجتماعی است. یافته های خنیفر و همکاران )
 .خیرخواهانه موجب افزایش احساسات اخلاقی مصرف کنندگان می شود

در بررسی تاثیر لذت اخلاقی بر قصد خرید مصرف کنندگان، نتایج نشان داد که این رابطه در این پژوهش تایید نشد. به 
ر قصد خرید را ندارد. هرچند احساس رضایت اخلاقی ممکن عبارت دیگر، لذت اخلاقی به تنهایی توانایی تاثیر معنادار ب

است نگرش مثبت نسبت به برند ایجاد کند، اما این احساس لزوماً به تصمیم نهایی برای خرید منجر نمی شود. این نتیجه 
 .نشان می دهد که عوامل دیگری مانند جذابیت برند یا اعتماد ممکن است نقش میانجی قوی تری داشته باشند

تایج آزمون ها بیانگر آن است که بازاریابی خیرخواهانه تاثیر مثبت و معناداری بر جذابیت برند دارد. این یعنی فعالیت ن
های اجتماعی و مسئولیت پذیرانه شرکت موجب می شود برند از دید مصرف کنندگان جذاب تر و قابل اعتمادتر تلقی 

برند را تقویت کرده و موجب می شود برند از رقبا متمایز گردد. این شود. اقدامات خیرخواهانه در واقع هویت اخلاقی 
( همسو است که نشان دادند بازاریابی خیرخواهانه و 1-15: 1402نتیجه با یافته های زارع پور نصیرآبادی و همکاران )

 .اعتبار برند تاثیر مثبت و معناداری بر جذابیت برند دارند
نتایج پژوهش نشان داد که جذابیت برند تاثیر مثبت و معناداری بر هویت مصرف کننده با شرکت دارد. زمانی که برند در 
ذهن مصرف کننده جذاب و دارای ویژگی های مثبت ادراک شود، فرد تمایل بیشتری به همانندسازی با برند پیدا می کند. 
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مصرف کننده و برند می شود. زارع پور نصیرآبادی و همکاران این همانندسازی موجب ایجاد هویت مشترک میان 
 .( نیز بر تاثیر مستقیم جذابیت برند بر هویت مشتریان تاکید کرده اند15-1: 1402)

در بررسی تاثیر هویت مصرف کننده بر قصد خرید، نتایج نشان داد که این رابطه مثبت و معنادار است. یعنی هرچه مصرف 
رزش ها و ویژگی های برند با شخصیت و باورهای او همخوانی دارد، احتمال خرید محصولات آن کننده احساس کند ا

برند افزایش می یابد. هویت قوی با برند موجب ایجاد تعلق خاطر و افزایش تمایل به خرید می شود. این نتیجه با یافته های 
و است که نشان دادند ویژگی های مشتریان و ( همس127-145: 1400مطالعات پیشین از جمله چراغ سحر و همکاران )
 .هویت برند نقش مهمی در خلق ارزش برند دارند

یافته ها نشان دادند که بازاریابی خیرخواهانه تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مصرف کنندگان دارد. ارتباطات 
اری در میان مشتریان می شود. مصرف خیرخواهانه و اقدامات اجتماعی شرکت باعث افزایش حس تعلق، اعتماد و وفاد

کنندگان نسبت به برندهایی که مسئولیت اجتماعی نشان می دهند احساس احترام بیشتری دارند و تمایل دارند در بلندمدت 
( مطابقت دارد که نشان دادند مصرف 193-223: 2023از آن ها حمایت کنند. این نتیجه با تحقیق تربلانچ و همکاران )

 .ایل مثبتی نسبت به برندهای دارای رفتار خیرخواهانه دارندکنندگان تم
نتایج پژوهش تایید کرد که وفاداری مصرف کننده تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد. یعنی مصرف کنندگانی که 

ه دیگران نیز توصیه وفاداری بیشتری به برند دارند، احتمال بیشتری دارد که مجدداً از محصولات برند خرید کنند و آن را ب
نمایند. این رابطه نشان می دهد وفاداری به عنوان یک عامل کلیدی در تصمیم گیری خرید نقش بسزایی دارد و باعث 

 .پایداری رشد کسب و کار می شود
و دو  یافته ها نشان دادند که بازاریابی خیرخواهانه تاثیر مثبت و معناداری بر هویت مصرف کننده دارد. ارتباطات مثبت

سویه با مشتریان، به ایجاد هویت قوی تر و اعتماد بیشتر نسبت به شرکت و محصولات آن منجر می شود. این نتیجه همسو 
( است که بیان کردند نگرش های مصرف کنندگان نسبت به 1112-1119: 2023با مطالعات ساکتیانا و پراکوسا )

 .ه طور مثبت بر اهداف و هویت آنان تاثیر می گذاردبرندهای دارای برنامه های بازاریابی خیرخواهانه ب
در نهایت، نتایج پژوهش نشان داد که جذابیت برند تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مصرف کنندگان دارد. برندهای 
 جذاب تر با تصویر ذهنی مثبت و ارزش های اجتماعی قوی، توانایی بیشتری در جلب توجه و ترغیب مشتریان به خرید
دارند. این نتیجه نشان می دهد که جذابیت برند نقش میانجی در تقویت قصد خرید دارد و می تواند فرآیند تصمیم گیری 

 .مشتریان را تسهیل کند
در مجموع، این پژوهش تایید می کند که بازاریابی خیرخواهانه می تواند به طور مستقیم و غیر مستقیم از طریق متغیرهای 

ت برند، هویت مصرف کننده، لذت اخلاقی و وفاداری، قصد خرید مصرف کنندگان را افزایش دهد. میانجی چون جذابی
( نشان داده 1-15: 1402( و زارع پور نصیرآبادی و همکاران )24-1: 1400همان گونه که مطالعات خنیفر و همکاران )

اطر به برند می شوند. بنابراین، ارتباطات اند، فعالیت های خیرخواهانه موجب ارتقای احساسات مثبت، اعتماد و تعلق خ
مثبت و خیرخواهانه بین کسب و کارها و مصرف کنندگان نه تنها تجربه خرید را بهبود می بخشد، بلکه موجب افزایش 

نتایج پژوهش حاضر پیشنهادات کاربردی در این راستا  با توجه به. فروش، تقویت وفاداری و رشد پایدار سازمان می گردد
 ح زیر است: به شر

و  یارتباطات قو جادیا یرو توانندیکسب و کارها م ان،یبا مشتر هیارتباطات مثبت و دوسو تیبر اهم دیبر اساس تأک -
 جادیها، و او توقعات آن ازهایبه ن ییپاسخگو ان،یشامل بهبود خدمات مشتر نیکنند. ا خود تمرکز انیبا مشتر داریپا

 .شودیو مصرف محصولات م دیخر نهیمثبت در زم یهاتجربه
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 جادیشامل ا نیکنند. ا میها تنظآزمون نیمثبت ا جیخود را بر اساس نتا یابیبازار یهابرنامه توانندیکسب و کارها م -
با  داریارتباطات مثبت و پا جادیو توجه به ا غات،یدر تبل یو اجتماع یاخلاق یهابر ارزش دیتأک رخواهانه،یخ یمحتوا

 .شودیم یمداریمختلف مشتر یهادر طول دوره انیشترم
کرده و بهبود قابل  جادیخود را ا انیتا ارتباطات مثبت و موثر با مشتر کنندیبه کسب و کارها کمک م شنهاداتیپ نیا

در  ینقش مهم توانندیاقدامات م نیها به برند و شرکت داشته باشند. اآن یو وفادار انیدر تجربه مشتر یاملاحظه
 کنند. فایکسب و کارها ا یبرا یرقابت تیمز جادیفروش، ارتقاء نام و شهرت برند و ا شیافزا

 یشتریپرسشنامه مشارکت ب لیتکم در ی بود کهد یآشنا نبودن برند د در این راستا از مهمترین محدودیت تحقیق حاضر،
 نشد. افتیدر رخواهانهیخ یابیبازار نیزمان کمپ خاص در یشرکت آب معدن نیا از دیباتوجه به لزوم تجربه خر

 منابع و ماخذ 
(. تاثیر درگیری ذهنی و تردید نسبت به بازاریابی خیرخواهانه بر نگرش مصرف کنندگان به برند، 1397بخشی زاده برج، کبری )

 .82-53(. 14) 5تبلیغات و قصد خرید. مدیریت برند. 
بر ارزش  رخواهانهیخ یابیبازار یمولفه ها ریتاث نهیدر زم ی(. ارائه مدل1400) نینجم الد ،ی. موسویعل رزاد،یچراغ سحر، رسول. پ
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 .24-1(. 1) 19ی. فرهنگ سازمان تیریمد. مصرف کنندگان تک ماکارون(
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The effect of cause related marketing on consumer purchase intention (case study: DiDi mineral 
water) 
 
Abstract  
Cause related marketing as an ethical and responsible approach in the marketing industry has gradually 
attracted more attention. The aim of the current research is to investigate the effect of cause related 
marketing on consumer purchase intention in DiDi mineral water company. The research method of the 
current study is a descriptive-survey method of applied and correlational type. In order to collect the 
theoretical bases of information regarding the explanation of the literature of the subject of the research, 
the library method and document studies were used. The tool of data collection in this research was a 
questionnaire. The statistical population of the research is the consumers of DiDi mineral water 
company in Tehran, who have used the products of this company at least one month before, based on 
this, the size of the statistical population of the research is considered unlimited, and according to 
Cochran's formula, unlimited the statistical population was used to calculate the statistical sample of 
the research (180 people). Also, the random sampling method was simple. Due to the fact that the 
questionnaire was distributed in person and electronically and was done in several stages, only 121 
questionnaires were collected. Also, Spss26 and Smart-Pls3 software were used in this research. The 
results showed that cause related marketing has a positive and significant effect on moral pleasure, 
brand attractiveness, consumer identity with the company, consumer loyalty and consumer purchase 
intention. Moral pleasure, brand attractiveness, consumer identity with the company and consumer 
loyalty have a positive and significant effect on the consumer's purchase intention, and brand 
attractiveness has a positive and significant relationship with the consumer's identity with the company. 
 
Key words: marketing, Cause related marketing, consumer purchase intention, DiDi mineral water 
 


