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خدمت( بر رفتار اهدایی مصرف کننده  –بررسی تاثیر محصول )کالا 

 جهت تامین مالی خیریه )مورد مطالعه بنیاد عماد(

 

 2و حمیدرضا سعیدنیا 1فریبا دلفرح

 fariba.delfarah@gmail.comکارشناس ارشد دانشگاه علوم و تحقیقات 1

 Dr.saeednia1@gmail.com دانشیار دانشگاه علوم و تحقیقات 2

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

 هاي گيري تصميم حين در كمك درخواست به نسبت مشتریان واكنش هاي این مقاله درک هدف

هدف كاربردي، به لحاظ ماهيت توصيفی از نوع  به لحاظ تحقيق حاضر .بود خرید، براي ایشان

شی است. جامعه آماري حمایت كنندگان خيریه عماد است كه همبستگی و به لحاظ روش پيمای

نفر به روش تصادفی در دسترس، به عنوان نمونه انتخاب شدند. براي جمع آوري اطلاعات  57تعداد 

و آزمون بارتلت و پایایی  KMOكه روایی آن با شاخص  7145از پرسشنامه استاندارد كينارد پرادو 

خ تأیيد شد. آزمون فرضيه هاي تحقيق با استفاده از مدل سازي آن با استفاده از آلفاي كرونبا

یب مسير در سطح اضرانجام گرفت. نتایج نشان داد  PLSمعادلات ساختاري با كاربرد نرم افزار 

 نوع مصرف كالا/خدمت بر رفتار اهدایی مصرف كننده بدین ترتيب كه بودنددار معنی 17/1خطاي 

سطح تناسب كاركردي ميان ( و 144/1) اهدایی مصرف كنندهتجربه مصرف بر رفتار (، 257/1)

 شت. داري داتاثير مثبت و معنی( 765/1) محصول و فعاليت خيریه بر رفتار اهدایی مصرف كننده

رفتار ، فعاليت خيریه، سطح تناسب كاركردي، تجربه مصرف، نوع مصرف كالا/خدمت واژگان کلیدي:

 اهدایی مصرف كننده
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 مقدمه

جوامـع مـدرن، كمك هـاي داوطلبانـه، نقـش مهمـی در برخـورد بـا مسـائل اجتماعـی ایفـا می كننـد. سـازمانها و مؤسسـات  در

خيریـه، بـه انجـام خدماتـی ماننـد احـداث بيمارسـتانها، مدرسـه ها، پرورشـگاهها و مراكـز مذهبـی می پردازنـد كـه تأثيـر 

شــهروندان یــك كشــور، غيرقابــل انــکار اســت. بــا توجــه بــه تأثيــرات اجتماعــی و مثبـت آنهـا بــر زندگــی 

اقتصــادي سـازمان هاي خيریـه در جوامـع امـروزي، جمـع آوري منابـع كافـی بـه منظـور انجـام وظایـف و تعهـدات ایـن 

 (.7141مؤسسـات یـك چالـش مسـتمر اسـت )سـرجينت و جـی، 
وجـود فضـاي رقابتـی اي كـه امـروزه بـراي سـازمانهاي غيرانتفاعـی و مؤسسـات خيرخواهانـه بـه وجـود آمـده اسـت، ایـن بـا 

، 4سـازمانها بایـد در برخـورد بـا انتظـارات خيریـن و بـراي جلـب رضایـت و حمایـت آنهـا بيـش از پيـش تـلاش كننـد )بنـت

ـاز رو بـه رشـد بـه خدمـات مؤسسـات خيریـه، نفـوذ رقبـا و مؤسسـات خيریه اي دیگر و كاهـش (؛  علـاوه بـر ایـن، ني7117

حمایـت ارگانهاي دولتی، سـبب شـده اسـت كـه ایـن مؤسسـات بـه سـمت اسـتراتژیهاي بازاریابـی و تبليغـات روي آورنـد )بائـر 

ه ایـن سـازمانها بازاریابـی رابطـه اي اسـت. تحقيقـات نشـان ميدهـد (. یکـی از اسـتراتژیهاي مـورد توجـ 7147، 7و همـکاران

كـه كيفيـت بازاریابـی رابطـه اي مؤسسـات خيریـه، یکـی از عوامـل مهـم موفقيـت در جمـع آوري كمکهـاي خيریـن اسـت 

 (.7117، 2)بنـت و باركنسـجو
كارها، شركتها بایستی همواره استراتژیهایی را براي بازاریابی توسعه با توجه به چشم انداز رقابتی امروز مشاغل تجاري و كسب و 

داده و به اجرا بگذارند كه مزیت هایی رقابتی را برایشان به دنبال داشته باشد. یکی از روشهاي انجام این كار، افزایش تعهد درک 

مثال مدیران مشاغل می توانند تصميم  شده نسبت به اجتماعی است كه یك كسب و كار در آن مشغول به فعاليت است. براي

( یا همان مدیریت ارتباط با CRM)1بگيرند با یك سازمان غير انتفاعی شریك شده و یك تبليغات بازاریابی مرتبط با نيازمندان 

حصول امکان مشاركت مشتریان را نيز به هنگام خرید یك م CRM(. تبليغات 4991، 7مشتریان را اجرا كنند )استرهلایز و مایر

، 6می دهد تا بتوانند آن را به نيازمندي اهدا كنند كه با شركت مشاركت كننده در آن فعاليت خيریه، ارتباط دارد)منون و وارادیجان

(. تحقيقات تایيد می كند كه علاوه بر تبعات مثبت دیگر، تکنيکهاي مذكور می توانند این ادراک را ارتقاء بخشند كه 4911

 5مدت نسبت به یك شركت دارند و این باعث تقویت فروش كوتاه مدت می شود. علاوه بر این، استرهلایزمشتریان تصوري بلند 

( متوجه شده كه مشتریان به احتمال بيشتر از برندي خرید می كنند كه حامی یك جنبش خير خواهانة اجتماعی می باشد 4999)

تر ارائه می كند و به هنگام تصميم گيري براي خرید، برند اول را آنهم در مقایسه با برندي كه همان محصول را با قيمتی پایين

نسبت به دومی ترجيح می دهند البته در صورتی كه اختلاف قيمت نسبتا اندک باشد. شواهد حاصله از ارزیابيهاي اخير نشان می 

شركتهایی هستند كه خود را نسبت درصد مشتریان خواهان خرید و پرداخت بهاي بيشتر بابت محصولات ارائه شده از  77دهد كه 

 (.7141، 1به جامعه و محيط زیست، مسئول می دانند )شركت تحقيقاتی نيلسن
در استراتژیهاي تبليغاتی خود از چندین روش استفاده می كنند، اما  CRMدر حاليکه بازاریاب ها به هنگام اجراي فعاليتهاي 

از سوي مشتریان و در نقاط خرید می باشد. بعنوان یك  CRMمشاركت در  تاكتيکی كه به شکلی فزاینده در حال استفاده است،

موضوع مورد بررسی در امور خيریه، از مشتریان خواسته می شود تا با توجه به بررسی انجام شده از سوي یك انجمن فروش یا از 
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یا یك سازمان غير انتفاعی نمایند. براي  طریق یك مسير خودكار دیگر، اقدام به اهداي كمکهاي انسان دوستانه به فرد نيازمند و

از مشتریان می خواهند تا در صورت  Whole Foods& Harris Teeterمثال صندوق دارها در خواروبار فروشی هاي 

و  Macyخریدهایی با مبلغ نزدیك به عدد روند، باقيماندة آن را به یك سازمان خيریه اهدا كنند. سایر خرده فروشان همانند 

Costco  به شکلی ساده در موضوع مورد بررسی از مشتریان تقاضا می كنند تا مقداري را به عنوان كمك و اعانه بپردازند. این گونه

ميليون دلار شده است )بنياد بازاریابی براي  291منجر به یك كمك انسان دوستانه در حد  7141تاكتيکهاي نقطة خرید، در سال 

تحت تاثير انگيزة مشتریان براي سرمایه گذاري در یك سازمان غير  CRMكمکهاي خيریة  (. بطور كلی7147افراد نيازمند، 

انتفاعی خاص است. با این حال تحقيقات اخير نشان می دهد كه كمکهاي نوع دوستانه در موضوع مورد بررسی، احتمالا تحت تاثير 

 Hibeert & etید عادي خود، تجربه می كنند )احساس گناهی است كه مشتریان در حين مواجهه با درخواست كمك در طی خر

al, 2007 در نتيجه، كارآیی كمکهاي خيریه در موضوع مورد بررسی احتمالا نتيجة متقاعد شدن و فشار است نه بخاطر انگيزة .)

محصولات  آگاهانة مشتري براي سرمایه گذاري در امور خيریه. در ضمن، نشان داده شده است كه وقتی مشتریان اقدام به خرید

تفننی و غير ضروري می كنند، این فشار افزایش پيدا می كنند. در مقایسه با یك محصول كاربردي )مانند كتاب، دستمال كاغذي، 

ماشين لباسشویی و غيره(، خرید یك محصول غير ضروري و تفننی )مانند بستنی، آب نبات، سيستم بازي، نوشيدنی و غيره(، بطور 

فرد براي لذت و خوش گذرانی، شادي و تمایلات هوس گونه است. در حاليکه این گونه خریدهاي غير كلی تحت تاثير تمایل 

ضروري می تواند احساس گناه را در فرد افزایش دهد اما مشتریان ممکن است گزینة اهداي كمکهاي نوع دوستانه در محل خرید 

خود را نسبت به این گونه ریق آن می توانند رفتار نوع دوستانةرا بعنوان راهی براي خلاصی از این احساس گناه بدانند كه از ط

 (.7146، 9روگر و همکاران-نيازها، جهت دهی كنند )زماک
علاوه بر این، اراده و خواست مشتریان براي كمك كردن هم تحت تاثير ادراک آنها نسبت به تناسب ميان محصول خریداري شده 

دي موسسة خيریه می باشد. مطالعات نشان می دهند اگر تناسبی قوي ميان محصول و علت توسط خودشان و فرد نيازمند یا نيازمن

 (.7145، 41كمك وجود داشته باشد، واكنشهاي مشتریان از سطح بالاتري برخوردار خواهد بود )كينارد و پرادو
ه و كمتر به این رابطه با تامين بر كالاهاي فيزیکی تمركز نمود CRMتحقيقات مربوط به بررسی ها حاكی از این است كه اكثر 

. این یك شکاف مهم در تحقيقات مربوطه می باشد چرا كه اقتصاد به شکلی فزاینده خدمات محور پرداخته اندكنندگان خدمات 

می شود و بدین ترتيب فرصتهاي گوناگونی را براي هدف گيري مشتریان از طریق كمکهاي انسان دوستانه در موضوع مورد بررسی 

تحقيق حاضر با بررسی كمکهاي خيریه در نقاط خرید و در زمينة خدمات، به پر  با توجه به اهميت موضوع، فراهم می سازد. خرید

هاي خيریه در موضوع مورد بررسی را بر احتمال اعطاي كمك  كمكتحقيق حاضر  زد.پردامی  كردن این شکاف تحقيقاتی

د آنهم با توجه به نوع محصول )كالا یا خدمات(، تجربة مصرف )تفننی یا كنمی مشتریان به سازمانهاي غير انتفاعی بررسی 

تا چه اندازه با این تفاصيل مسئله تحقيق حاضر این است كه  كاربردي( و تناسب ميان محصول/ علت نياز )رابطة قوي یا ضعيف(. 

 دارد؟ درخواستهاي كمك موسسات خيریه بر رفتار بخشش و اعطاي كمك از سوي مشتریان، تاثير

 تحقیق تجربی پیشینه

( به بررسی نقش ميانجی آگاهی از برند و تصویر شركت در رابطه فعاليت هاي بازاریابی خيرخواهانه 4291سلطانی نژاد و همکاران )

ير مثبت ( فعاليتهاي بازاریابی خيرخواهانه بر آگاهی از برند تاث4و تمایل به خرید مشتري، پرداختند. نتایج پژوهش نشان ميدهد: ) 

( فعاليت هایبازاریابی خيرخواهانه بر 2( آگاهی از برند بر تمایل به خرید مشتري تاثير مثبت و معناداري دارد ) 7ومعناداري دارند ) 

( آگاهی از 7( تصویر شركت بر تمایل به خریدمشتري تاثير مثبت و معناداري دارد) 1تصویر شركت تاثير مثبت و معناداري دارند ) 

 تصویر شركت در رابطه فعاليت هاي بازاریابيخيرخواهانه و تمایل به خرید مشتري نقش ميانجی دارند.برند و 
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( به بررسی رابطه بين بازاریابی خيرخواهانه و تصویر برند )مطالعه موردي: محصولات منتخب در فروشگاه هاي 4297مهرانی )

حقيق تمامی فرضيات تحقيق را مورد حمایت قرار می دهد و نشان زنجيره اي خرده فروشی شهرستان گرگان(، پرداختند. نتایج ت

وليت اجتماعی و انگيزه هاي شركت و كيفيت ادراک شده رابطه معناداري ئمی دهد بين بازاریابی خيرخواهانه، تصویر برند، مس

 وجود دارد.
ه اعمال خير خواهانه پرداختند. ین پژوهش ( به بررسی تاثير تعهد و خودكارآمدي براي اهداء بر تمایل ب4297حسن خانی و خيري)

به بررسی پيشایند ها و پيامد هاي تمایلات نگرشی مشتریان نسبت به بازاریابی خيرخواهانه می پردازد. بازاریابی غيرانتفاعی، 

، و همچنين فعاليت ها و استراتژي هاي به كار گرفته شده توسط یك سازمان غيرانتفاعی است كه براي گسترش پيام این سازمان

تقاضاي كمك مالی و پاسخ براي داوطلبان طراحی شده است. بازاریابی غيرانتفاعی شامل ایجاد آرم، شعار و كپی و همچنين توسعه 

ي یك كمپين رسانه اي براي معرفی این سازمان به مخاطبان بيرونی هست. یافته هاي این پژوهش حاكی از این است كه تعهد و 

 اء بر قصد اهداء تاثير دارد.خودكارآمدي براي اهد
(  SOR ) ( به پاسخ رفتاري مصرف كننده به راهبردهاي بازاریابی خيرخواهانه در چارچوب 4296حميدي زاده و همکاران )

علت، انس با علت و اهميت علت( بر  -پرداختند. نتایج پژوهش نشان ميدهد كه راهبردهاي بازاریابی خيرخواهانه )تناسب برند 

 لاقی مصرف كننده اثر مثبت و معناداري دارند و قضاوت اخلاقی نيز بر قصد مصرف كننده اثر مثبت و معناداري دارد.قضاوت اخ
اي مؤسسات خيریه و تمایل به اهداي كمك از سوي ( به بررسی رابطة بين بازاریابی رابطه4296باش رزگاه و شرفی )ملکی مين

اي دهد كه بين بازاریابی رابطهی در شهر ایلام پرداختند. نتایج پژوهش نشان میمحل -گر هویت فرهنگی خيرین با نقش تعدیل

محلی بر  -مؤسسات خيریه و تمایل به اهداي كمك از سوي خيرین، رابطة مثبت و معناداري وجود دارد؛ همچنين هویت فرهنگی 

 است و نقش تعدیلگر دارد.رابطة بين بازاریابی مؤسسات خيریه و تمایل به اهداي كمك از سوي آنها مؤثر 
( به تحليل خوشه اي مشتریان در خرید علی بر اساس نوع محصول انتخابی پرداختند. عوامل 4295خرمی بناركی و همکاران)

توان به عواملی همچون اندازه اهدا، خيریه، نوع محصول، شهرت متعددي در تشکيل كمپين بازاریابی علّی وجود دارند كه می

به  "نوع محصول"اهميت علّت، نزدیکی جغرافيایی علّت و غيره اشاره نمود. این پژوهش با تمركز بر روي عامل اجتماعی شركت، 

 771بندي مشتریان در بازاریابی علیّ است. در این راستا پرسشنامه بندي محصولات موجود و همچنين خوشهدنبال ارائه دسته

ال )محصول( مورد بررسی قرار گرفت كه پس از استفاده از تحليل عاملی سو 75جامع در تهران شامل  دانشگاه 7دانشجو از 

عامل كلی شامل  7عامل استفاده شده در پژوهش، محصولات موجود در قالب  75اكتشافی و پس از چرخش متعامد واریماكس 

صولات دیجيتال درمانی، محصولات مسکن و متعلقات و مح -جویانه، محصولات ضروري، محصولات بهداشتیمحصولات لذت

ميانگين ، مشتریان در بازاریابی علّی -بندي شدند. همچنين طبق تحليل هاي صورت گرفته با استفاده از روش خوشه بندي كادسته

مسکن و متعلقات و متمركز بر -محور )شامل متمركز بر محصولات ضروريدوست، مشتریان محصولدر سه قالب مشتریان نوع

هاي مختلف  درمانی و دیجيتال( و مشتریان دور نامگذاري شدند )تاكسونومی( و ویژگيهاي خوشه-داشتیجویانه، بهمحصولات لذت

 مورد تحليل قرار گرفت.
كوچك  هاي خيریه ( در پژوهشی با عنوان بازاریابی سازمان هاي غيرانتفـاعی: برنـدینگ ، ارزش برند، بازاریابی در7115) 44نيکرک

اسـت كـه در چـنـد دهــة اخيـر سـازمان هـاي  اي جـه بـه بازاریـابی در مؤسسـات غيرانتفاعی ایدهتـر بيـان مـيکنـد كـه تو

نتایج نشان داد كه  پایان در زمينة خيریه از آن استفاده می كنند. در خصوص غيرانتفـاعی بـراي انجـام دادن فعاليت هاي خود به

بـزرگ تـر در زمينـة رقابت باید از فنون  هاي سـازمان مؤثرتر است ، ولی بـراي  ياربس مؤسسات كوچك تر خيریه بازاریابی براي

 ارزش شهرت یك سازمان با طرفی گرفته شود؛ از نظـر هـاي تـجاري بسيار ارزشـمندي در نـام بسيار پيچيده استفاده شود و باید

                                                           
11 Niekerk 
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 خيریـه كوچـك تـر بـا بهبـود عـملکـرد مؤسسات استفاده از بازاریابی براي ترین دارایی است و این طور مـی تــوان بيـان كرد كه

 مؤثرتر است . بـسيار مـدیریت شيوه هاي و گسـترش

 تی در فعاليـت هـاي خيرخواهانه انجام دادند. در نهایتي( پژوهشـی بـا عنـوان تبيـين تفـاوت هـاي جنسـ7147) 47ویت و بکرز

، ولی مقدار كمك آن ها كم تر از مردان است . كنند می كمك خيریه مؤسسة كه زنـان بـه دفعـات فـراوان بـه داد نشان نتایج

مـيکننـد زیـرا منبـع درآمـد  زنان بـيش تـر از مردان به ارزش هاي اجتماعی اهميت می دهند. زنان مبلغ كم تـري هدیـه

ن بيان كرد كه با توجه بـه عـنـوان پـژوهـش ، توجـه و اهميت ارزش هاي اجتماعی اقتصادي آن ها كم تر است . این طور می توا

 است و تفاوت هاي جنسيتی در آن تأثيرگذار است . تر در زنان بيش

ی پاسـخ مشتري به بازاریاب روي شده رانوع محصول و انطباق ادراک ، تأثير( نيز با انجام پژوهشی تجربی7146) 42مـئرو و مونتنر

 اند. بر اساس نتایج تـحقيق، نـوع محصول بر گرایش برند و قـصد خـرید تأثير داشته و همچنين گرایش به برندعلّی بررسی كـرده

ضروري بـيشتر بـوده است. در طرف مقابل، در خرید از كـمپين عـلیّ، قـصد خرید در  كالاهاي جویانه نسبت بهكالاهاي لذت در

 جویانه بـيشتر بوده است.ري نسبت به كالاهاي لذتزمينة كـالاهاي ضـرو

( به بررسی عوامل موثر بر كمك هاي مالی در فروشگاه هاي خرده فروشی ایالات متحده بر اساس یك چارچوب 7146) 41ساواس

نده و ادبيات مطالعه یك چارچوب مفهومی از عوامل ایجاد شده از بازاریابی مربوط به علت، رفتار مصرف كناین مفهومی پرداخت. 

روانشناختی را فراهم می كند. این عوامل به عنوان عوامل مرتبط با مصرف كننده، عوامل مرتبط با خرده فروش و عوامل زمينه اي، 

طبقه بندي می شوند. عوامل مرتبط با مصرف كننده عبارتند از: شناسایی خرده فروشان و مصرف كننده، وابستگی به مصرف 

شایند، مشاركت مدنی و ناهماهنگی شناختی پس از خرید. عوامل مرتبط با خرده فروش شامل تقاضاي خرده كننده، بی نظمی ناخو

فروشان، تعهد خرده فروش به علت، تصویر خردهفروشی به عنوان بيقراري و اعتبار خرده فروشی است. عوامل مرتبط با زمينه 

ک شده در طی سفر خرید است. این چارچوب مفهومی به عنوان پایه شامل فشار زمان، فشار اجتماعی، ميزان خرید و پس انداز در

 اي براي مطالعات تجربی آینده عمل می كند.

هاي كمك موسسات خيریه بر رفتار بخشش و  ( به بررسی بازاریابی مرتبط با نيازمندان: تاثير درخواست7145كينارد و پرادو )

اضر آن بوده كه واكنشهاي مشتریان را نسبت به درخواست كمك در اعطاي كمك از سوي مشتریان پرداختند. هدف تحقيق ح

حين تصميم گيري هاي ایشان براي خرید، بهتر درک كند. با استفاده از یك طرح عاملی )فاكتوریل( كاملا ميان فردي، مواردي 

ورد بررسی قرار گرفته همچون نوع محصول )كالا یا خدمات(، تجربة مصرف )سبك سرانه/ كاربردي( و تناسب محصول/ علت، م

است. نتایج ما، شواهد تحقيقاتی زیادي را در خصوص تاثيرات مثبت جفت شدن محصولات تفننی با درخواستهاي كمك و صدقه، 

انعکاس می دهد. بر این اساس، رفتار مثبت اهدا و بخشش، تا حد زیادي نتيجة آن است كه مشتریان می خواهند احساس گناه 

ه با خریدهاي تفننی ارتباط دارد جبران كنند آنهم از طریق كمکهاي نوع دوستانه و با انگيزة كمك به افراد خویش را كفزایندة 

نيازمند. علاوه بر این، تحقيق حاضر اولين موردي است كه یك تاثير تعاملی سه جانبه را براساس نوع محصول، تجربة مصرف و 

اخص متوجه شدیم كه تناسب ميان محصول و انگيزه )فرد نيازمند( مربوطه، تناسب محصول/ فرد نيازمند، تشخيص می دهد. بطور 

 براي خدمات عملی و محصولات تفننی بيشتر از كالاهاي كاربردي و خدمات تفننی، اهميت دارد.

مطالعه، ( به بررسی تأثير اجتماعی دیگر مصرف كنندگان بر اهداي پاداش مصرف كننده، پرداختند. در دو 7141)47گائو و ماتيلا 

بررسی گردید كه چگونه تأثير اجتماعی دیگر مصرف كنندگان )حضور دیگر مصرف كنندگان و سطح وضعيت وفاداري( با نوع 

پاداش )تلاش مبتنی بر تعجب( ارتباط دارد. یافته هاي نشان می دهد كه فعالان در زمينه جمع آوري هدایایی خيریه، باید برنامه 

                                                           
12 Wit, & Bekkers 

13 Melero, I. &; Montaner 
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نه اي طراحی كنند كه شامل حضور مصرف كنندگان دیگر براي ایجاد كمك هاي پاداش است. با این هاي پاداش وفاداري را به گو

حال، اگر هدف این است كه درخواست كمك از مصرف كنندگان، به صورت انفرادي صورت بگيرد، پاداش هاي شگفت انگيز )در 

 مقایسه با پاداش هاي مبتنی بر تلاش( موثر هستند.

 مدل تحقیق

 ترسيم می شود.( 7145تحقيق كينارد و پرادو )ر اساس ب ومی تحقيق حاضر مدل مفه
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (2112: مدل تحقیق )کینارد و پاردو، 1شکل

 فرضیه هاي تحقیق

 نوع مصرف كالا/خدمت بر رفتار اهدایی مصرف كننده تاثير دارد. فرضیه اول:

 ثير دارد.تجربه مصرف بر رفتار اهدایی مصرف كننده تا  فرضیه دوم:

 سطح تناسب كاركردي ميان محصول و فعاليت خيریه  بر رفتار اهدایی مصرف كننده تاثير دارد. فرضیه سوم:

 روش تحقيق

هدف كاربردي، به لحاظ ماهيت توصيفی از نوع همبستگی و به لحاظ روش پيمایشی است. قلمرو مکانی  به لحاظ تحقيق حاضر

یابی معادلات ساختاري در نظر بر پایه پيشنهاد استيونس، بنتلر و چو براي حجم نمونه در مدل این پژوهش بنياد عماد می باشد.

آید. بين در تحليل رگرسيون چندگانه یك قاعده سرانگشتی خوب به شمار میگرفتن پنج تا پانزده پرسشنامه براي هر متغير پيش

نامه به ازاي هر پرسش 7و با در نظر گرفتن تعداد  مورد است 47حقيق هاي مربوط به متغيرهاي این تبا توجه به اینکه تعداد گویه

 شود. می 57گویه حجم نمونه 

N = (47*7) = 57 

نامه پرسش 92بين پرسشنامه توزیع گردید كه از این  411ها تعداد نامهبينی عدم بازگشت تعدادي از پرسشبا توجه به پيش

دهنده، عدم برگشت و یا عدم تکميل كنار گذاشته شد و مورد ت عدم قبول توسط پاسخو مابقی به عل تکميل و بازگردانده شد

اتفاقی، خيرین بنياد عماد به طور در دسترس  غيراحتمالی گيريبا استفاده از روش نمونه زيتحقيق ن نیدر ااستفاده قرار نگرفتند. 

( بوده است كه شامل متغيرهاي 7145از كينارد و پرادو )گویه و برگرفته شده  47ي این تحقيق شامل انتخاب شدند. پرسشنامه

گویه( و  1گویه(، سطح تناسب كاركردي ميان محصول و فعاليت خيریه  ) 1گویه(، تجربه مصرف ) 7نوع مصرف كالا/خدمت )

ات گذشته، مشخص هاي هر یك از متغيرها با توجه به تحقيقباشد. در این تحقيق، مؤلفهگویه( می 7رفتار اهدایی مصرف كننده )

 نوع مصرف

خدمت -کالا  

 تجربه مصرف

 تناسب محصول

 علت/نیازمندی

 رفتار اهداف مصرف

 کننده
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-شده و از پاسخگو خواسته شده ميزان موافقت خود را در مقياس ليکرت مشخص نماید. براي بررسی روایی صوري در پرسش

هاي استخراج شده از تحقيقات معتبر گذشته مشخص گردید و از اساتيد راهنما و ي این تحقيق، سؤالات با توجه به مؤلفهنامه

نامه، اظهارنظر نماید. پس از بررسی و ارزشيابی درخواست شد تا در جهت سنجش روایی پرسشنظران مشاور و سایر صاحب

نظران، روایی صوري آن تأیيد و ميزان انطباق آن با هنجارهاي اجتماعی و اهداف پژوهش مورد نامه توسط اساتيد و صاحبپرسش

 یيدي، انجام شد. ارزیابی قرار گرفت. در ادامه اعتبار سازه به روش تحليل عاملی تا

 نامههاي پرسشنتایج مربوط به تحليل عاملی تأیيدي گویه: 4جدول 

 هاگویه نام متغیر
بار 

 عاملی
KMO 

کاي 

 اسکوار

درجه 

 آزادي

معناداري 

آزمون 

 بارتلت

رفتار اهدایی 

 مصرف کننده

CB1 346/1 

663/1 231/296 11 111/1 

CB2 611/1 

CB3 262/1 

CB4 222/1 

CB5 391/1 

نوع مصرف 

 کالا/خدمت

CT1 614/1 
011/1 336/43 1 111/1 

CT2 614/1 

 تجربه مصرف

CE1 222/1 

660/1 923/214 3 111/1 
CE2 220/1 

CE3 269/1 

CE4 261/1 

سطح تناسب 

کارکردي 

میان محصول 

و فعالیت 

 خیریه

PF1 216/1 

291/1 121/166 3 111/1 
PF2 216/1 

PF3 212/1 

PF4 010/1 

 

گيري است. این شاخص، در دامنه صفر تا شاخصی از كفایت نمونه KMOشاخص شودملاحظه می -4همان طور كه در جدول 

اري در دهاي موردنظر براي تحليل عاملی مناسب هستند. سطح معنییك قرار دارد. چون مقدار شاخص نزدیك به یك باشد، داده

شده می باشد، از این رو تحليل عاملی براي شناسایی ساختار مناسب است، زیرا فرض شناخته 17/1آزمون بارتلت، كوچکتر از 

 از نامهپرسش بود، بنابراین، 2/1شود. هم چنين در این پرسشنامه بار عاملی تمام گویه ها بالاتر از بودن ماتریس همبستگی رد می

 مدلسازي روش از هاداده تحليل و گيرد. به منظور تجزیهباشد و روایی همگرا مورد پذیرش قرار میمی رداربرخو مناسبی اعتبار

 استفاده شد. PLS افزار  نرم وسيله به ساختاري معادلات
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 یافته هاي تحقیق

 
 : مدل معادلات ساختاري تحقیق2شکل

 
 هاداري پارامترشده در حالت معنی: مدل مفهومی برازش3شکل 
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 گیريتحلیل مدل اندازه

 هاي متغیرهاي مکنونپایایی نشانگر

هاي هاشورخورده مشخص هاي مرتبط با متغير مکنون كه در خانهشود، تمامی مقادیر سنجهملاحظه می -7 طور كه در جدولهمان

هاي متغيرهاي مکنون برخوردار زمينه نشانگرگيري از پایایی كافی در توان گفت مدل اندازهاست. بنابراین می 7/1اند، بالاتر از شده

عنوان پارامترهاي ( نيز براي نشانگرها نشان داده شده است. این مقادیر معمولاً بهP-valuesجدول مقادیر احتمال )این است. در 

-اند. همانمشخص شدهشوند، زیرا روابط بين نشانگرها و متغيرهاي مکنون از قبل روایی مرتبط با تحليل عاملی تأیيدي معرفی می

بر موارد باشد و ابزار تحقيق از روایی مناسب برخوردار است. علاوهمی 17/1شود، تمامی مقادیر احتمال كمتر از طور كه ملاحظه می

ري گيشود. یك ابزار اندازهبراي بررسی روایی همگراي ابزار تحقيق نيز استفاده می -7شده در جدولفوق، از بارهاي عاملی ارائه

گونه كه موردنظر طراح سؤالات بوده، داراي روایی همگرا است به شرطی كه سؤالات )نشانگرهاي( مربوط به هر متغير مکنون، همان

دهنده درک شود. براي اثبات این كه ابزار تحقيق از روایی همگرا برخوردار است، دو معيار باید محقق شود: اول اینکه توسط پاسخ

طور كه ملاحظه باشد. همان 7/1تر یا مساوي باشد و دوم اینکه مقادیر بارهاي عاملی مربوطه بزرگ 17/1از مقادیر احتمال كمتر 

نامه تحقيق از روایی همگراي مناسب شود، هر دو معيار موردنظر براي ابزار تحقيق حاضر، محقق شده است و بنابر این، پرسشمی

 برخوردار است.

 هاي متغيرهاي مکنونانگرارزش بارهاي عاملی نش  :7جدول 

 متغيرمکنون

 نشانگر

رفتار اهدایی 

 مصرف کننده

نوع مصرف 

 کالا/خدمت

تجربه 

 مصرف

سطح تناسب کارکردي میان 

 محصول و فعالیت خیریه
P value 

CB1 596/1    17/1> 

CB2 194/1    17/1> 

CB3 177/1    17/1> 

CB4 112/1    17/1> 

CB5 129/1    17/1> 

CT1  119/1   17/1> 

CT2  941/1   17/1> 

CE1   179/1  17/1> 

CE2   115/1  17/1> 

CE3   116/1  17/1> 

CE4   111/1  17/1> 

PF1    151/1 17/1> 

PF2    117/1 17/1> 

PF3    122/1 17/1> 

PF4    651/1 17/1> 
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 پایایی سازه )سازگاري درونی(

 5/1گردد كه این ضرایب، همگی بالاتر از شده و ملاحظه مینشان داده -2تركيبی در جدول مقدار ضریب آلفاي كرونباخ و پایایی 

 گيري از پایایی سازه مناسبی برخوردار است.باشند. بنابراین، مدل اندازهمی

 :  پایایی تركيبی و آلفاي كرونباخ متغيرهاي اصلی تحقيق2جدول 

 نام متغیر
 آلفاي کرونباخ

 پایایی ترکیبی تغیرهاآلفاي کرونباخ م

 977/1 194/1 تجربه مصرف

 112/1 171/1 سطح تناسب کارکردي میان محصول و فعالیت خیریه

 921/1 916/1 رفتار اهدایی مصرف کننده

 199/1 555/1 نوع مصرف کالا/خدمت

 روایی )اعتبار( همگرا

بيشتر بوده و بنابراین مدل  7/1شده از یانس استخراجشود، تمامی مقادیر ميانگين وارملاحظه می -1طور كه در جدول همان

 گيري از روایی همگراي مناسب برخوردار است.اندازه

 هاي )متغيرهاي مکنون( تحقيقروایی همگراي سازه: 1جدول 

 نام متغیر
میانگین واریانس استخراج شده 

(AVE) 

 571/1 تجربه مصرف

 677/1 یهسطح تناسب کارکردي میان محصول و فعالیت خیر

 571/1 رفتار اهدایی مصرف کننده

 145/1 نوع مصرف کالا/خدمت

 روایی افتراقی

ها است. ملاحظه دهنده همبستگی بين سازهو سایر مقادیر نيز نشان AVEدهنده ریشه دوم نشان -7 مقادیر قطر اصلی در جدول

 ها از اعتبار افتراقی برخوردارند.توان بيان كرد كه سازهبراین میها با شرایط موردنظر مطابقت دارند و بناشود كه تمامی سازهمی

 ي مکنون(ها )متغيرهااعتبار افتراقی سازه :7جدول 

 تجربه مصرف سازه
سطح تناسب کارکردي میان 

 محصول و فعالیت خیریه

رفتار اهدایی 

 مصرف کننده

نوع مصرف 

 کالا/خدمت

    161/1 تجربه مصرف

میان  سطح تناسب کارکردي

 محصول و فعالیت خیریه
515/1 119/1 
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  172/1 615/1 141/1 رفتار اهدایی مصرف کننده

 911/1 511/1 751/1 561/1 نوع مصرف کالا/خدمت

 

 هاي برازش مدلبررسی شاخص

ار حشو یا و شاخص بررسی اعتب 45كه شامل شاخص بررسی اعتبار اشتراک 46براي بررسی كيفيت یا اعتبار مدل، از بررسی اعتبار

سنجد. شاخص حشو نيز كه به آن گيري هر بلوک را میباشد، استفاده شده است. شاخص اشتراک، كيفيت مدل اندازهمی 41افزونگی

Q2 گيري زاد اندازهگيري، كيفيت مدل ساختاري را براي هر بلوک درونگویند، با درنظر گرفتن مدل اندازهگيسر نيز می-استون

گيري و ساختاري ها، نشانگر كيفيت مناسب و قابل قبول مدل اندازهمقادیر مثبت این شاخص -6یج جدول بر اساس نتاكند. می

 باشد. می

 (CV Red( و شاخص حشو)CV Comهاي اشتراک )شاخص -6جدول 

 CV Com CV Red متغیر

 794/1 794/1 رفتار اهدایی مصرف کننده

 271/1 271/1 نوع مصرف کالا/خدمت

 214/1 214/1 تجربه مصرف

 159/1 747/1 سطح تناسب کارکردي میان محصول و فعالیت خیریه

 هاي تحقیق )اثرات مستقیم(بررسی فرضیه

 داري دارد.بررسی فرضیه اول: نوع مصرف کالا/خدمت بر رفتار اهدایی مصرف کننده تاثیر مثبت و معنی

ملاحظه می گردد، ضریب  -7رف كننده، همان طور كه در شکل در بررسی اثر متغير نوع مصرف كالا/خدمت بر رفتار اهدایی مص

باشد )براي معنادار بودن یك ضریب، می 962/2برابر  t-valueمقدار  -2برآورد شده است. با توجه به شکل  257/1مسير به ميزان 

توان تر است(. میكوچك 17/1داري صورت از سطح معنی( باشد كه در این1-/96،  96/4داري آن باید خارج از بازه )عدد معنی

دار می باشد؛ یعنی نوع مصرف كالا/خدمت بر رفتار اهدایی مصرف معنی 17/1نتيجه گرفت كه این ضریب مسير در سطح خطاي 

 گردد.تایيد می 4داري دارد. بنابراین فرضيه كننده تاثير مثبت و معنی

 نتایج مربوط به فرضيه اول تحقيق -5جدول 

 نتیجه داريیمعن مسیر مستقیم

 تایيد فرضيه p  <17/1 رفتار اهدایی مصرف كننده ←نوع مصرف كالا/خدمت  

 

 داري دارد.بررسی فرضیه دوم:  تجربه مصرف بر رفتار اهدایی مصرف کننده تاثیر مثبت و معنی

                                                           
16 Cross-validation 

17 CV-Communality 

18 CV-Redundancy 
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گردد، ضریب مسير به  ملاحظه می -7در بررسی اثر متغير تجربه مصرف بر رفتار اهدایی مصرف كننده همان طور كه در شکل 

باشد )براي معنادار بودن یك ضریب، عدد می 171/2برابر  t-valueمقدار  -2برآورد شده است. با توجه به شکل  144/1ميزان 

توان نتيجه تر است(. میكوچك 17/1داري صورت، از سطح معنی( باشد كه در این1-/96،  96/4داري آن باید خارج از بازة )معنی

دار است؛ یعنی تجربه مصرف بر رفتار اهدایی مصرف كننده تاثير معنی 17/1این ضریب مسير در سطح خطاي  گرفت كه

 گردد.تایيد می 7داري دارد. بنابراین فرضيه معنی

 نتایج مربوط به فرضيه دوم تحقيق -1جدول 

 نتیجه داريمعنی مسیر مستقیم

 تایيد فرضيه p   <17/1 رفتار اهدایی مصرف كننده ←تجربه مصرف 

 

بررسی فرضیه سوم: سطح تناسب کارکردي میان محصول و فعالیت خیریه  بر رفتار اهدایی مصرف کننده تاثیر مثبت 

 داري دارد.و معنی

در بررسی اثر متغير سطح تناسب كاركردي ميان محصول و فعاليت خيریه  بر رفتار اهدایی مصرف كننده همان طور كه در شکل 

باشد می 712/1برابر  t-valueمقدار  -2برآورد شده است. با توجه به شکل  765/1ی گردد، ضریب مسير به ميزان ملاحظه م -7

داري صورت، از سطح معنی( باشد كه در این1-/96،  96/4داري آن باید خارج از بازه ))براي معنادار بودن یك ضریب، عدد معنی

دار است؛ یعنی سطح تناسب معنی 17/1ه این ضریب مسير در سطح خطاي توان نتيجه گرفت كتر است(. میكوچك 17/1

 2كاركردي ميان محصول و فعاليت خيریه  بر رفتار اهدایی مصرف كننده تاثير مثبت و معنی داري دارد. بنابراین فرضيه شماره 

 گردد. مورد تایيد قرار  می

 نتایج مربوط به فرضيه سوم تحقيق -9جدول 

 نتیجه دارينیمع مسیر مستقیم

رفتار  ←سطح تناسب كاركردي ميان محصول و فعاليت خيریه   

 اهدایی مصرف كننده

17/1> p تایيد فرضيه 

 

 بحث و نتیجه گیري

. تحقيقات پيشين نشان دادند شتدا دار نوع مصرف كالا/خدمت بر رفتار اهدایی مصرف كننده تاثير مثبت و معنی نتایج نشان داد

در تبيين این یافته تحقيق می توان گفت بين نوع مصرف كالا/خدمت و رفتار اهدایی مصرف كننده وجود دارد.  رابطه قوي و مثبت

به هنگام خرید كالا، می توان به تمام جزئيات آن اشراف داشت اما توانایی ارزیابی دارایی ناملموس بسيار ناشناخته و غيرواضح است 

 ان مشتري در طی فرایند جستجو و خرید تحت تاثير قرار می گيرد. و فرایند تصميم گيري به دليل عدم اطمين

در تبيين این یافته تجربه مصرف بر رفتار اهدایی مصرف كننده تاثير مثبت و معناداري دارد. از دیگر نتایج تحقيق حاضر این بود كه 

ل از هرگونه اقدام نسبت به آن است. تجربه مصرف به معناي بررسی خوشایند یا ارزشمندبودن محصول قب تحقيق می توان گفت

 لذا اگر تجربه قبلی مصرف خوشایند بوده باشد این رفتار از سمت مصرف كننده مجدد تکرار خواهد شد.

سطح تناسب كاركردي ميان محصول و فعاليت خيریه بر رفتار اهدایی مصرف  در نهایت تجزیه و تحليل داده ها بيانگر این بود كه

با تایيد این فرضيه و ضریب مسير آن، متوجه می شویم كه در جامعه آماري مورد مطالعه، تصميم  شتو معنی داكننده تاثير مثبت 
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گيري هاي مصرف كنندگان به جاي آنکه معطوف به نوع محصول و خوشایند بودن آن شود، صرف زمان بيشتر جهت فکر كردن به 

ان محصول و فعاليت خيریه با آن است. بنابراین، تناسب عملکردي تصميم خرید و ارتباط مستقيم بين سطح تناسب كاركردي مي

 می تواند اهميت بيشتري براي رفتار اهدایی خدمات در مقایسه با نوع محصول و تجربه حاصل از آن است. 

 به منظور مقایسه نتایج تحقيق حاضر با یافته هاي پيشين به تعدادي از تحقيقات پيشين اشاره می شود: 

وليت اجتماعی و انگيزه هاي شركت و كيفيت ئبين بازاریابی خيرخواهانه، تصویر برند، مس داد( نشان 4297يق مهرانی )نتایج تحق

تعهد و خودكارآمدي براي اهداء بر قصد اهداء  نشان دادند( 4297) حسن خانی و خيري ادراک شده رابطه معناداري وجود دارد.

علت،  -دهد كه راهبردهاي بازاریابی خيرخواهانه )تناسب برند  ( نشان می4296مکاران )حميدي زاده و ه نتایج پژوهش تاثير دارد.

انس با علت و اهميت علت( بر قضاوت اخلاقی مصرف كننده اثر مثبت و معناداري دارند و قضاوت اخلاقی نيز بر قصد مصرف كننده 

اي مؤسسات كه بين بازاریابی رابطه داد( نشان 4296) باش رزگاه و شرفینتایج پژوهش ملکی مين اثر مثبت و معناداري دارد.

محلی بر رابطة بين  -خيریه و تمایل به اهداي كمك از سوي خيرین، رابطة مثبت و معناداري وجود دارد؛ همچنين هویت فرهنگی 

( بيـان كرد كه 7115) 49نيکرک بازاریابی مؤسسات خيریه و تمایل به اهداي كمك از سوي آنها مؤثر است و نقش تعدیلگر دارد.

 مؤثرتر است. بـسيار مـدیریت شيوه هاي و گسـترش خيریـه كوچـك تـر بـا بهبـود عـملکـرد مؤسسات استفاده از بازاریابی براي

 74(، نـوع محصول بر گرایش برند و قـصد خـرید تأثير داشته است. ساواس7146) 71مـئرو و مونتنر بر اساس نتایج تـحقيق

ه بررسی عوامل موثر بر كمك هاي مالی در فروشگاه هاي خرده فروشی ایالات متحده بر اساس یك چارچوب مفهومی ( ب7146)

مطالعه یك چارچوب مفهومی از عوامل ایجاد شده از بازاریابی مربوط به علت، رفتار مصرف كننده و ادبيات این پرداخت. 

امل مرتبط با مصرف كننده، عوامل مرتبط با خرده فروش و عوامل زمينه اي، روانشناختی را فراهم می كند. این عوامل به عنوان عو

طبقه بندي می شوند. عوامل مرتبط با مصرف كننده عبارتند از: شناسایی خرده فروشان و مصرف كننده، وابستگی به مصرف 

با خرده فروش شامل تقاضاي خرده كننده، بی نظمی ناخوشایند، مشاركت مدنی و ناهماهنگی شناختی پس از خرید. عوامل مرتبط 

فروشی به عنوان بيقراري و اعتبار خرده فروشی است. عوامل مرتبط با زمينه  فروشان، تعهد خرده فروش به علت، تصویر خرده

شامل فشار زمان، فشار اجتماعی، ميزان خرید و پس انداز درک شده در طی سفر خرید است. این چارچوب مفهومی به عنوان پایه 

( یك تاثير تعاملی سه جانبه را براساس نوع محصول، 7145تحقيق كينارد و پرادو ) براي مطالعات تجربی آینده عمل می كند.اي 

تناسب ميان محصول و انگيزه )فرد  نشان داده است. بطور اخص داده استتجربة مصرف و تناسب محصول/ فرد نيازمند، تشخيص 

یافته هاي  حصولات تفننی بيشتر از كالاهاي كاربردي و خدمات تفننی، اهميت دارد.نيازمند( مربوطه، براي خدمات عملی و م

كه فعالان در زمينه جمع آوري هدایایی خيریه، باید برنامه هاي پاداش وفاداري را به گونه  داد( نشان 7141)77گائو و ماتيلا تحقيق 

هاي پاداش است. با این حال، اگر هدف این است كه اي طراحی كنند كه شامل حضور مصرف كنندگان دیگر براي ایجاد كمك 

درخواست كمك از مصرف كنندگان، به صورت انفرادي صورت بگيرد، پاداش هاي شگفت انگيز )در مقایسه با پاداش هاي مبتنی بر 

 تلاش( موثر هستند.

 پیشنهادات تحقیق

 ارائه می شود:رح ذیل به شدر این قسمت با توجه به شدت اثر ارتباط بين متغيرها پيشنهادات 

به جنبه هاي مثبت محصول تاكيد بيشتري داشته باشند و مزایاي مثبت آن را بيشتر و بهتر جلوه بدهند و با پيشنهاد می شود 

استفاده از این شيوه نوین بازاریابی، نه تنها نگرش مشتریان را نسبت به محصول بهبود بخشند بلکه در ترجيح آن تاثيرگذار بوده و 

 جهت رفتار اهدایی مصرف كنندگان انگيزه خلق كنند. در 

                                                           
19 Niekerk 
20 Melero, I. &; Montaner 
21 Savas 
22 Gao Yixing (Lisa), Mattila Anna 
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درصدد معرفی بيشتر محولات برآمده تا بهتر بتوانند شرایط ارزیابی محصولات را فراهم نمایند و به این صورت پيشنهاد می شود 

 رفتار اهدایی مصرف كنندگان را افزایش دهند. 

كنندكان را هدف بگيرند و توجه و تلاش ادراكی ف ارزش هاي شخصی مصر با استفاده از بازاریابی خيرخواهانه،پيشنهاد می شود 

مصرف كنندكان را به شکلی وسيع درگير كنند و ارتباطات خصوصی با شخصيت وي برقرار كنند تا بتوانند تناسب كاركردي ميان 

مهمتر از آن، در كل ضمن آگاه  محصول و فعاليت خيریه را براي آنها روشن نموده و رفتارهاي اهدایی وي را افزایش دهند و

ساختن مشتریان، از تاثيرات روش بازاریابی خيرخواهانه بر رفتار اهدایی شان، می توانند آن ها را در انتخاب استراتژي مناسب 

 بازاریابی یاري رساند و باعث شروع حركتی جدید و حتی جهشی در شيوه بازاریابی شركت ها و موسسات داخلی گردد. زیرا مصرف

كنندگان فقط به ارزش اقتصادي مصرف دقت نمی كنند بلکه عملکردهاي اجتماعی را نيز در نظر می گيرند و نسبت به كالاها و 

خدمات ارائه شده اي دارند كه طرح هاي مسئوليت اجتماعی را در فعاليت هاي خود توسعه دهند و نيز رفتارهاي مسئوليت پذیر 

 نسبت به جامعه ارائه دهند.  
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