
*Corresponding Author 

Alinaghian Jouzdani, N., & Yazdan, A. (2024). The effect of cause-related marketing on customers' purchase intention 

and brand loyalty (Case of study: customers of esalat Isfahan brand). Journal of Endowment & Charity Studies, 2(1), 139-

158. https://doi.org/10.22108/ecs.2024.139947.1081 

 

3115-7475© The Author(s). Published by University of Isfahan                                               
This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0 ( 

 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.139947.1081 

 

 

 

Journal of Endowment & Charity Studies 

E-ISSN: 3115-7475 

Vol.2, Issue.1, No.3, 2024, pp 139-158 

Received: 01/12/2023       Accepted: 15/01/2024 

  
 

 

       

       https://ecs.ui.ac.ir/?lang=en  

 

                      Research Paper 

The Effect of Cause-Related Marketing on Customers' Purchase Intention and Brand Loyalty 

(Case of study: customers of Esalat Isfahan Brand) 

 

Nasrin Alinaghian Jouzdani* 

Associate Professor of Business Management, Department of Management, Ragheb Isfahani Non-profit Higher 

Education Institute, Isfahan, Iran. 

n.alnaghian@gmail.com 

Ali Yazdan 

Master of Science in Business Management, Department of Management, Ragheb Isfahani Non-profit Higher Education 

Institute, Isfahan, Iran. 

aliyazdan75fm7@gmail.com 

 

 

Introduction 

One of the most important marketing approaches is cause marketing, which has attracted the attention of many brands 

today. This type of marketing is done through cooperation with charity organizations or other charity methods. Therefore, 

the current research aimed to measure the impact of cause marketing on the purchase intention of customers and their 

brand loyalty. Previous research shows that global consumers are four to six times more likely to trust and buy from 

companies with a strong charitable purpose (Akoglu & Ozbek, 2022). The same trust that exists in companies with 

charitable activities in society is a strong reason for the success of cause-related marketing in attracting customers and 

their purchase intention (Wei et al., 2020). Cause-related marketing is a multi-purpose and growing activity in the field 

of marketing. This provides opportunities for profit and non-profit organizations and consumers to participate in a social 

goal (Bhatti et al., 2023). Recently, this marketing method has received more attention from companies and organizations 

as well as researchers. The review of previous research in this field shows that efforts have been made by researchers to 

investigate the impact of this type of marketing on the purchase intention of customers, but the review of domestic and 

foreign research showed that so far there has been no research on the impact of charitable marketing on customer loyalty, 

and from this point of view, there is a research gap in the field of literature related to this type of marketing. 

 

Research Methodology 

The current research is practical in terms of purpose and descriptive correlation in terms of data collection. The 

statistical population in this study was considered to be all consumers over 18 years of age of the products of Esalat Food 

Company in Isfahan city, and due to their large number and their uncertainty, the number of the statistical population was 
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considered unlimited. The sampling method in this study was available sampling. The number of samples based on 

Cochran's formula in unlimited societies, with an error value of 5%, was considered to be 384 people. The data were 

collected both in the library and the field. In the library section, data was collected by referring to articles, books, and 

theses, and a questionnaire was used in the field section. 

The research is applied in terms of purpose and descriptive-analytical in terms of nature. Data collection was done 

through three questionnaires of cause-related marketing by Thomas et al. (2019), the purchase intention of Khatoon et al. 

(2020), and the brand loyalty of Altulkar (2020). Data analysis was done by structural equation method and using 

Smartpls3 software. 

 

Research Findings 

The results of the structural equation model analysis showed that charitable marketing has a significant effect on 

customers' purchase intention with a coefficient of 0.254. Also, charitable marketing has a significant effect on brand 

loyalty with a coefficient of 0.928. The mediating role of customers' loyalty to the brand was also confirmed in the 

relationship between charitable marketing and customers' purchase intention with an impact factor of 0.678. Therefore, 

using charity marketing is one of the ways to increase customer loyalty and improve their purchase intention. 

 

Discussion and Conclusion 

Based on the investigated results, hypothesis 1 was confirmed. In other words, benevolent marketing has a positive 

and significant effect on customers' purchase intentions. In explaining this result, it can be said that the results of this 

hypothesis are consistent with the research of Khanifar et al. (2021). As it became clear from the evaluation of the research 

literature, charitable marketing has been very welcomed by its audience considering that it affects people's sense of 

altruism. 

In this study, hypothesis 2 was confirmed. In other words, charitable marketing has a significant effect on customer 

loyalty to the brand. The results of this research are consistent with the research of Bhatti et al. (2023) and Karimi et al. 

(2020). What is important for companies is the loyalty of customers to their products and brands. The third hypothesis 

was also confirmed. In other words, customer loyalty toward the brand has a significant effect on the relationship between 

charitable marketing and customer purchase intention. The results of this hypothesis are consistent with the research of 

Kou and Chen (2023). In the interpretation of this hypothesis, it can be stated that the charitable activities of companies 

can increase the willingness and intention of customers to buy the product more clearly and quickly. 
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 چکیده
هوع  یناز برهاههای را با  خود سکاد اردج اساااه  ا  یایر اساااه اا  امروزج  وسا  ب ااا   یرخواهایها خ  یایب،بایزار  یایب، مهم بایزار یکردهای از رو

  یرههف پژوهش حیضار  سانجش     ین بنیبرا  شاود ،اهجیم م  یرخواهیه خ   هیروش یرسای  یی یری خ  هیبی بنگیج   همکیر  یقازطر ییب،بیزار

  یهو ازه،ر میه   آههی ه ااابه ب  برهه اساااه  پژوهش ازه،ر ههف  ایربرد   و وفیدار یینمشااا ر  یهه  بر قصاااه خریرخواهیخ ییب،بیزار

هفر از آههی    384برهه اصیله در شهر اصفهین بودهه ا   ی،اننهگین محصولات غذاپژوهش مصرف ینا   اسه  سیمع  آمیر  حکیک،یف، وص

 وسا   ومی  و همکیران    یرخواهیه خ ییب،سا  پرساشانیم  بیزار  یقهی ازطردادج  آور ددر دسا ر  اه ای  شاههه  گر  یر گصاورت هموه ب 

هی ب  روش معیدلات  دادج  ،رساا ( صااورت گرفه  بر2020ب  برهه آ ولکیر )   ( و وفیدار2020خی ون و همکیران )  یه(  قصااه خر2019)

 ییب،هشااین دادهه بیزار   مهل معیدلات ساایخ یر ،از بررساا  لحیصاا   هی ییف  اهجیم شااه     Smartpls3افزار  و بی اساا فیدج از هرم   ساایخ یر

  یدرهه بی ضارب  ب  بر وفیدار  یرخواهیه خ ییب،بیزار ین دارد  همچن   معنیدار  یر     254/0 یدبی ضار  یینمشا ر یهبر قصاه خر  یرخواهیه خ

 یدبی ضار  یینمشا ر یهو قصاه خر  یرخواهیه خ ،بییدر رابط  بیزار یزب  برهه ه یینمشا ر  وفیدار ییهج،دارد  هقش م  معنیدار  یر     928/0

آههی   یهبهبود قصاه خر یزو ه یینمشا ر  وفیدار یشافزا   هیاز روش یک،  یرخواهیه خ ییب،اسا فیدج از بیزار  ین شاه  بنیبرا ییه    678/0  یر   

 اسه 

    برهه اصیله اصفهین یین مش ر یهه به ب  برهه  قصه خر  وفیدار یرخواهیه  خ ییب،بیزار ی کلیدی:هاواژه
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 مسئله بیان و مقدمه -1

 ب    اسااه   گرف    قرار  وایرا ااد   صاایحبین  وس   درخورامروزج   ا   هیسااه ییب،از اهواع بیزار یک،  یرخواهیه خ  بیزارییب،

   ب  معنی و  شاود،مح او  م  ییب،بیزار  ییتدر ادب یهسه  یماز مفیه  یک،ا    گوینه،م یزه  1عک،  بیزارییب،  خیرخواهیه    بیزارییب،

صاورت فروش  ب  در اب ها  همکیر ینمنیفع هر دو طرف خواهه بود  ا   اساه ا  در راسا ی  یری شاراه و خ یک  ینب  همکیر

 ینک بر ا علاوج یق طر  ینا از شاه ،م  یری آن صارف امور خ عییه از   ،ا  باشا   بود  شاراه خهمه  وسا    ییمحصاول  یک

 ارد م،  ییفه در ،پول هیز یری خ شه ،منه مفروش محصولات و بهبود شهرت بهرج  یشاز افزا  شراه 

    و ایربرد همفی  واهه،هی و پژوهشاگران مشاراه    آن برا  ه ییجاساه ا     ،از م ایلک دارد  ییب،هوع بیزار ینا  ا   یرا ، 

  مشا ریین  صاورت  این  یردر غ   اساه    ضارور  خیرخواهیه   هی یه هی در فعیلهی و سایزمینشاراه  حضاور دیگر   عبیرت ب بیشاه   

  هچا (  آ1400و همکایران     یم،ارهای را  اهاوم باشاااناه )شااارااه   این  حیایت  خود   خریاه  بای   ای هاهارهاه   ماییال  ساااوم هزارۀ  در

 یکبی    ی،هیچهیر  ی شاش برابر اح میل دارد ب  شاراه   ،اننهگین سهیهاساه ا  مصارف ینا  دهه،هشاین م یشاینپ هی پژوهش

 بایهای  با  شااارااه   اا   اع ماید   این(   Akoglu & Ozbek, 2022)  انناه  یاهاع ماید و از آههای خر    قو   یرخواهایها هاهف خ

و قصااه    ییندر سذ  مشاا ر  یرخواهیه خ  ییب،بیزار  یه موفق  برا ،محکم یلدل دارد   وسود  سیمع   در  یرخواهیه خ  هی یه فعیل

 ( Wei et al., 2020)  شود،مح و  م آههی یهخر

    را برا  ی،هایمهم فرصاااه   یناساااه  ا  یایب،بایزار  درزمینا   رشاااهبا چناهمن،ورج و رو  یاه فعایل  یاک  خیرخواهایها   بایزاریایب،

 ,.Bhatti et alمشایراه اننه )  ،ههف اس میع  یک ی در  انه،فراهم م اننهگینمصارفو    یراه فیع،و غ ،اه فیع   هیسایزمین

  بررس،    اسه   گرف   قرار  پژوهشگران همچنین و  هیسیزمین و  هیشراه    وس   شاییین  بیشا ر   یزگ،ب   بیزارییب،  شایوج این(  2023

 هیی، لاش  مشا ریین خریه  قصاه  بر  بیزارییب،  هوع این    یر  بررسا، برا   محققین دههم، هشاین زمین   این  در  پیشاین  هیپژوهش

  وفیدار   بر  خیرخواهیه   بیزارییب،    یر پژوهشاا،   یانون داد هشااین  خیرس، و  داخک، هی پژوهش بررساا،  امی  اهه دادج اهجیم

  دارد  وسود  بیزارییب،  هوع این ب   مربوط  ادبییت درزمین  پژوهش، خلأ ه،ر این از و  اسه  هکردج  بررس، را  مش ریین

 ایجید  بی و دههم، افزایش  مشاا ریین در را خریه قصااه  مشاا ریین   آگیه، سااط  افزایش  ب   وس   بی  خیرخواهیه   بیزارییب،

  سایزمین  و  شاراه   دربیرۀ را  مطکوب، هگرش آههی   رواب   بهبود  و مربوط   هفعینذ   ساییر و  ههف  مشا ریین  بی  عمیق عیطف،  عیمل

 ه اییجاساااه     بایزاریایب،  ادبیایت  در شاااهجمطایلعا  مهم مفایهیم  از  یک، خریاه قصاااه(   1400 همکایران   و  یم،)ار  اناه،م  ایجاید

 ایر  اهجیم  برا  فرد  قصااه دیگر   عبیرت ب   دارد  مثب ، یر    خریه  رف یر بر خریه  قصااه دهنه،م هشااین پیشااین  هیپژوهش

 یک ب    مییل  محصول  یک خریه دربیرۀ گیر  صمیم  هنگیم در  مش ر  خریه  قصه  اسه   او رف یر  برا   منیسب، اننهۀبین،یشپ

 ( Khatoon et al., 2020)  اسه  خیص محصول

مطرح  وس      جیر  هیوایرهی و هیماساه ا  صایحبین ا اد   ییب،مهم در بیزار یماز مفیه یک،ب  برهه    وفیدار همچنین 

 یبه    ییناشیرج دارد ا  آههی را ب  مش ر  هیم  جیر یکه به ب   یینب  برهه ب  اح ی  مثبه مش ر  ب  آن دارهه  وفیدار  ا یژجو

برهه مشاص  یکاز   یط،هر شرا  در گیرد،م  یم صم  ا  مش ر  اف ه،ا فیق م ،ب  برهه زمیه    وفیدارانه،م  یلو وفیدار آن  به

اع مید و    اننهج و برهه اسااه و بر مبنیمصاارف  ینب   قو   ،ار بیط اح اایساا   یکهگرش  ینانه و ب  ساارار رقبی هرود  ا یهخر
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ب  برهه     و وفیدار  یرخواهیه خ  ییب،ار بیط بیزار  ،بررسا   ین بنیبرا  (1396و همکیران  شایگرد     یینغفور) گیرد،شاکل م  یفیه ا 

 بیشه  یهمف  واهه،م

  بیوسود  ینهج مهاوم در آ طورب    رسیح، خهمیت یی محصااول یک خریه ب   عمیق  عهه»ب  برهه عبیرت اسااه از   وفیدار 

اسااه ا   ،از دلب اا گ  ییر ب  برهه مع     وفیدار«رف یر را دارد ییر غ یجیدا  یلا  پ یه اا   ییب،بیزار   هیو  لاش  ی ،موقع یرات   

ین دهنه   یبه برهه مورد علاق  خود را هشااا  یه ی رف یر خر انه،م  یقرا  شاااو   یینبرهه دارد  مشااا ر  یکه ااابه ب     مشااا ر

(Atulkar, 2022  )یهبرهه از  جیر  خر  ی اننهج ب   رسب  برهه  هگرش مصاارف وفیدار  دهنه،هشااین م ینهمچن مطیلعیت 

 ( Coelho et al., 2018)  شود،م یر گ همین برهه اههازج   برا  مش ر یهاسه ا  بی قصه خر  اش،قبک

  ، و ح    اق صااید   هیدهه هگیج بنگیجم،هشااین  یراندر ا  یراخ   هیدر ساایل  یرخواهیه خ  ییب،روهه اساا فیدج از بیزار  یشافزا

 یناسااه و ا  فروش سه یشاابردپ  یه و هقش آن در بهبود هگرش مردم ب  برهه و درههی یری ب  موضااوع خ ،دول    هیساایزمین

بی  وس  ب    یرانامروز اشاور اساه  در ا  ،رقیب   در فضای  سه  یینسر یکشاهن ب  یلدرحیل  به  ییب،بیزار یهسه  اسا را ژ

  ییب، از بیزار  اق صاید   هیبنگیج ،و اصاول ی اسا فیدج صاح  یکوایراه  ه   هیو امک  یری مردم ب  موضاوع خ ییدز  یه ح ایسا 

ب    واهه،مردم م  هی ،و عهم  وس  ب  ملاح،یت و هگراه  ییب،بیزار  یوجشا  یناز ا  ی دارد و اسا فیدج هیصاح تضارور  یرخواهیه خ

و   یم،ارمنجر شااود ) ینهجدر آ  هییری خ  یهندید آساا  ،هی و ح مردم ب  عمککرد شااراه  ین،و بهب   اساا را ژ ینشااک ااه ا

 ( 1400همکیران  

مواد    یه ول  یرپی ب  عرصا  خط  یفیه بی ههف عرضا  محصاول سایلم و بی ا  1359اصایله از سایل   ی،غذا  یعصانی ن میی این در

 دهبیلب   یرم اا  ینخود برسااه و در ا  ۀشااهیین ع یشب  اههاف از پ  اسااه هموارج در  لاش بودج    شااراه  ین  اگذاشااه  ی،غذا

هموطنین خود     برا  ی،زاو اشااا غیل ،مک یهمجموع  علاوج بر امک ب   ول  یناساااه  ا  ییب،بیزار  ینهو    هیاسااا فیدج از روش

 ییر هم   برا یلاصا  یراه،ا  یکو میهنه  یهجمردم منیطق محروم را د  ییزهی مشایراه داشا   اساه  ه یزه  یردر امور خ  یوسا  پ

از اح رام   ،ب وان گفه برهه اصایله باش بزرگ  یهبرخوردار   میم  لاش و همه خود را ب  ایر گرف   اساه  شایهموطنین ام

اهجیم رسایله   اصایله  یانون برا ی،غذا  یعشاراه صانی  اساه  ،مهه  یه م اوول ینهم یونشاهج را مها اد   ،و اس میع  ،عموم

با  مقولا    ، وسه  یاینشااای   هایمنایطق محروم سنو  اشاااور هماه گمایشااا ا  و اماک  یایر خود بایرهای با     ،اه ااایه یفا و وظ

 ینب یک،هزاران ب اا   امک  حصاا   یه سه یک،در آغیز هر ساایل  حصاا  ین منیطق اردج اسااه  همچن ینادر    ساایزمهرساا 

بی اهجیم   یزه یشاا رشااراه پ ین  اانه،م  یع وز  ییر و بکوچ اا ین و چهیرمحیل و با   ی اا ینآموزان محروم اساا ین ساا داهش

 ییزمنهانب  ه یشا ،صاههی ب ا   امک مع  اهها  ییب ، د یمیرانب  ب ینپمپ اه اول  اهها  یلاز قب  ییر ب ا   یرخواهیه خ  هی یه فعیل

میسک و    اهها  ینایشه حکزون گوش و همچن  برا  ،میل   هیامک  ب  ایدر درمین  اهها ی،ب    مواد غذا 1000از   یشو ب

  هی  یه بی  وس  ب  فعیل  .هموطنین خود برخیساا   اسااه   ییر اروهی ب    یرو و  یوعشاا  ییمدر ا  یمیرساا یه،ب   هیخوا  اه 

    و وفیدار   مشا ر یهبر قصاه خر  یرخواهیه خ  ییب،بیزار  یر    ارزییب،  برا   ،منیساب  ین شاراه گز ینا  اصایله   برهه  یرخواهیه خ

 قرار گرف   اسه  مهه،ر ههفشراه    عنوانب پژوهش  ینب  برهه اسه ا  در ا

از اههاف   برهه   یک ب   میههنو وفیدار یهب  خر  یل می  یجایدا  برا  ییب،ما کف بیزار  یکردهی اسااا فایدج از رو  اساااه   گف ن،

  ییب، بیزار  یه   بی  وس  ب  اهماساه وایرهی  هی و ا اد شاراه    هیسایزمین  میم،  برا  ینو همچن  اصایله   شاراه   برا  ،اصاک

  برهه را آههی ب   و وفیدار  یینمشاا ر یهرا بر قصااه خر  ییب،هوع بیزار ینا یرا  ب واهه      ،پژوهشاا   یجدر سهین  ه ی  یرخواهیه خ

 یزجاهگ  یجیدفروش و ا  یشافزا من،ورب ما کف     هیمشیغل و شراه  ب آن    یجبرخوردار اسه و ه ی یید ز  یه هشین دهه از اهم
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 یکردهی رو  ازسمک   خیرخواهیه   بیزارییب،  موضوع  اهمیه   بیوسود  انهم،آن شراه امک   خهمیتمحصولات و  یهخر  برا

 بیرۀپژوهش در  رو ایناز  مشاهود اساه   ین زم یندر ا ،اساه و خلأ پژوهشا  شاهج وس   آن ب اساه ا  ام ر    ،سابب  ییب،بیزار

هوع   ینمفهوم ا  یجه ی یل کم   محققین و پژوهشااگران در راساا ی  برا پژوهش  ینحیصاال از ا  یجو ه ی  یرخواهیه خ  ییب،بیزار

 ینا  یه پژوهش بی  وس  ب  اهم ینا  رو ازاین  شاود    کق،  پژوهشا،  ضارورت یک  عنوانو ب  انه  ییه،شای  امک  واهه،م  ییب،بیزار

چ    خواهیه یرخ  ییب،سااال اساه ا  بیزار ینا  برا  ،هبیل پیسااد ب   واقع و در انه  بررسا، رام اوک     یندارد ا  ،موضاوع ساع

  دارد برهه  ب   وفیدار  و مش ریین خریه قصه  بر   یر  
 

 پژوهش ادبیات -2

 خیرخواهانه بازاریابی -1-2

اساه   اردج    یهاپ  یه محبوب  ینهجطور فزاهی اساه ا  ب شاراه   ،اس میع  یه اب کیر در حوزج م اوول یک  یرخواهیه خ  ییب،بیزار

  ییب، اهه  بیزارمقول  اردج  ینب  ا  یشا ر  وس  ب  ،محصاولا   ینچن   اننهگین برامصارف    قیضای  یشبی افزا   امروز   هیشاراه 

حفظ  یه سه  ییندر سذ  مشا ر واننهگین اساه  مهت بی مصارف،ب   عیمل طولاه  ییب،دسا    برا مهم   اسا را ژ یک  یرخواهیه خ

 ( Venciute et al., 2023مهم اسه )  ییرب   یینمنیسد در ذهن مش ر  یگیجب  سی  ییب،و دس  ،فعک  یینمش ر

زمین و هم انه،م  یه ههف ارزشامنه حمی  یکشاراه از  یکاساه ا  در آن    ییب،بیزار  یکردرو یک  یرخواهیه خ  ییب،بیزار

موضوع    ینبر ا  یرخواهیه خ  ییب،دهه  بیزار یشهی افزا لاش ینا  یج خهمیت خود را دره  ییاسه ا  فروش محصولات   یهوارام

صارف شاود    یری از اههاف خ  یه حمی  اهجیم معیمک  برا  ییمحصاول    یهخر  برا  ییناز پرداخه مشا ر  دارد ا  مقهار یها   

اننهج مصارف  یه و حمی  یشا رب  ،رقیب   یه ب  دساه آوردن مز   محبو  برا   جیر  اسا را ژ  یکعنوان  ب   یرخواهیه خ  ییب،بیزار

 ( Mora et al., 2021)  شود،اس فیدج م

اهه  داشا   ین زم یندر ا  یشا ر ب یه فعیل  ،اه فیع   هیسایزمین واساه   ییف    یشافزا  یرخواهیه  در سا  ده  اخیرخ  ییب،بیزار

دارهه     هییه هوع فعیل ینا  برا   ارزشامنه یلدلا یزه  یراه فیع،غ   هیاساه  سایزمین  یههر سا  دسا   سایزمین مف  روش برا این

  یه مف  یه ا  فعیل  اننه،م  ،اح ای  خوشاحیل  اننه ،هوع محصاولات را اه ای  م ینا  مصارف اننهگین ا  ،هنگیم ین همچن

  شود،م  منهبهرج  فروش افزایش  و شهرت  ا د  از هیز مهه،ر  شراه اهه  داش  

 یکار بیط خود بی   یقه ا نه  ازطر یهشاه  ،رقیب  ی شارا  ینخود در چن  برا  یز می یجیدا  درصاهد ا  ی،هیشاراه   درواقع 

شهرت شراه و خکق درآمه    یشهمچون سیخه برهه  افزا  ،عوامک یزه یرانهه  مهشو هیلل    واهنه،مهم م ینب  ا  ،عکه اس میع

 ( Berglind & Nakata, 2005) داهنه،م ،عکّ  ییب،از بیزار آمهجدسه ب   یی را ازسمک  مزا  یش رب

 ینا  یجیدآن اساه  بی ا  ییب،بیزار  هی یه شاراه و فعیل  ،اس میع  یه م اوول ینار بیط ب یجیدا دهبیلب   یرخواهیه خ  بیزارییب،

و    ومی ا    طورهمین(   Deng et al., 2021انه )  بین،یشمحصاااولات خود را پ  یشااا رفروش ب  واهه،شاااراه م  ار بیط

 های یاه به ر فعایل  یایب،ارز  با    یرخواهایها عمال خ  یای   مر ب  بای هایم  جایر  ،قبک  یایت جرب   اهاهاردج  ،بررسااا   (2019)  همکایران

بی   اننهگینمصااارف  برا  یرخواهیه  خ  ییب،بیزار  هی یه ارد فعیل  ییه    وان،ه،ر  م ین  از اشاااود،م  منجرشاااراه    ییب،بیزار

بر   یرخواهایها خ  یایب،بایزار  های یاه فعایل  یر ا    یال دل  ینهم  با    (Wei et al., 2020ارد )  ناهخواه  عمالمثباه به ر    ،قبک  یایت جرب

 ج اسه شه بررس،آههی  یهب  برهه و قصه خر  یینمش ر   وفیدار
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 مشتری یدقصد خر -2-2

  دارد  اشااایرجاز آن برهاه خایص    ،محصاااول  یایبرهاه خایص    یاک  یاهخر  برا   مشااا ر    ماییال  میزانبا     1یاهقصاااه خر

(Rinch, 2023  ) قصااهخهمیت خیص اسااه    ییمحصااول  یک یهب  خر   مشاا ر یل می ،معن ب   مفهوم این یگر عبیرت د ب  

یران  و همک  شیگرد  یینغفور)از خهمیت اسه    منهبهرج ییمحصول   یک  یهدهنهج ه به ب  خراز هگرش پیسخ ییر مع  خریه

  شااود ،م یف عر  یژجخهمه و  ییمحصااول    یک یهخر  برا  فرد یلعنوان  میب    مشاا ر خریه قصااه یگر د سااان(  ب   1396

(Mostafa et al., 2021 ) 

علاق  دارهه ا     رف یرهیی، در درگیرشاهن ب   افراداساه    اننهجمصارفدر حوزج رف یر   فرد منحصارب  هگرش  خریه  قصاه

  ین  بنیبرا  اههاردج یفرف یر خیص  عر  ،دهشاکل ،اح میل ذهن  عنوانب (  آههی قصاه رف یر را Rinch, 2023قصاه آههی را دارهه )

بی گروج ههف برقرار    امک انه  ی ار بیط به ر  ییبینب  بیزار   واهه،اننهگین ممصاارف   از مقیصااه رف یر   داشاا ن درب به ر

   شااود ،م  اساا فیدج معین زمیه،  دورج یک طول  در  ایلاهی خریه  اح میلات  شاانیساایی،  برا  هیقصااه خر یی اننه  اغکد مق

(Deng et al., 2021بنیبرا  ) یر    ،اساااه  بررسااا   یرخواهیه خ  ییب،بیزارا    یرات دهبیلب  پژوهش این  اینک  ب   وس   بی  ین 

 بیشه  یهمف  واهه،م  یینمش ر یهبر قصه خر  یرخواهیه خ  ییب،بیزار

 

 برند به فاداری -3-2

    مشا ر  ،ایر بی آن برهه وسود دارد  وق وا اد  ییبرهه  یک   مشا ر  ییناساه ا  م  یق،از ار بیط عم  حیا، 2ب  برهه   وفیدار

 اینکا انناهج بهون مصااارف ،وق    اناه،م یهرقبای  فق  از آن برهه خر  یغایتو  بک  یماه  وس  ب  قوفیدار اساااه  بهون   ب  برهه

ب  برهه ا فیق    برهه بیشااه  وفیدار ییمحصااول  یکمکرر از  یهب  خر منهعلاق  بیشاانه   داشاا   برهههی  سااییر خریه ب    مییک،

مفهوم  ینا روازاین  و  اساه     یرگذار  ب اییر  برهه  یی  شاراه   یک عمککرد در برهه یک ب   وفیدار  مشا ریین   عهاد  افزایش  اف ه،م

 ,.Ebrahim et al)  شاود،ب  آن اهجیم م  ییب،دسا   برا  یید ز  هیدارد و  لاش  ،فراواه  یه صایحبین برهه اهم   هموارج از ساو 

در   ییرا ،ا  برهه  غ ،زمیه خصاوصب    اساه  یگرب  برهه د   مشا ر ییراح میل  غ  یزانم  اننهۀمنعکس برهه ب   وفیدار (  2020

مجاهد در   یه عهاه خر دهناهۀهشاااین برهه  ب   وفیدار  ( Westhuizen, 2018) اناه،م یجایدا  هییژگ،و و  یه ام  یفیاه ا   یماه ق

 ،ب  برهه زمیه  ،واقع   وفیدار  ین بنایبرا دهه ،هم ییرما کف  غ  هی یه ب  برهه را در موقع  یینمشااا ر   اساااه ا  وفیدار یناهجآ

 ( Atulkar, 2020داش   بیشنه ) یلو هم ب  اع مید ب  برهه  می ،عیطف  ،هم ب  عیمل دلب  گ  یینا  مش ر اف ه،ا فیق م

 

 پژوهش یمفهوم مدل -4-2

 شهج اسه    ین هو یرز صورتب  هیز پژوهش مفهوم، مهل  شهجبیین مفیهیم  براسی 

 

1 Consumer Purchasing Intent 
2 Brand Loyalty 
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 پژوهش(  اتیپژوهش )برگرفته از ادب ی مدل مفهوم  -1 شکل

Figure 1- Conceptual model of research 

دج  ار سکد   ، را ب  خوب   ، اقبیل عموم   یرخواهیه  خ   هی  یه اهجیم فعیل  بی   یرخواهیه  خ   ییب، بیزار  شه  ذار  ین از ا  یش طور ا  پ همین 

 یینب   ی  فرض  ین ا   ین  بنیبرا  نه  ن ا هی  از شراه  یه اقهام ب  خر   یه فعیل  ین مشیراه در ا    برا   یین از مش ر   ، گروه   شود ، و بیعث م  اسه 

 یشبیعث افزا   ییب، هوع بیزار  ین ا  همچنین     بیشااه  یرگذار          واهه ، م   یین مشاا ر  یه بر قصااه خر   یرخواهیه  خ   ییب، ا  بیزار   شااود م، 

 دهه  م،   یش را افزا   یین مش ر  یه وفیدار قصه خر   یین  عهاد مش ر   یش و بی افزا   یق طر   ین و از ا  شود م،   یین مش ر     وفیدار 

 

 پژوهش پیشینه -5-2

  هیسذاب   گر،یهجیبی برهه بی م  مشااا ر  ه یبر هو   رخواهیه یخ  ،یبیبیزار ری      ،پژوهشااا  در(  1402) همکیران و  پورزارع

همراج بی برهه اپل  سایم اوهو و    هی،سایل  گوشا  15-35 ینیپژوهش شایمل مشا ر نیا    سیمع  آمیراردهه ،بررسا  رابرهه 

  ،اطلاعیت پرساشانیم  ل      ابزار گردآورهههفر در ه،ر گرف   شاه 384در شاهر  هران بودهه ا  براسای  سهول مورگین    هوآو

  هیبرهه بر سذاب زیو  می  رخواهیه یخ  ،یبیاع بیر برهه  بیزار  دادهه  هشاینپژوهش  جیبود  ه ی کرتیل فی( بی ط2018و همکیران )

 داشه   مثبه و معنیدار ریبی برهه       مش ر  ،یبیه یبرهه بر هو   ه یدارد و سذاب  مثبه و معنیدار ریبرهه    

اننهج )مورد مطیلع :  مصااارف هیبر قصاااه خر  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار ری»   عنوان    بی  ،پژوهشااا (  1400) و همکیران فریخن

پرساشانیم  و سیمع    بود و ابزار پژوهش  ،همب ا گ  - ،فی وصا   هوع از آههی پژوهش   دادهه اهجیممیایرون(«   اننهگین  کمصارف

بر اح یسیت   رخواهیه یخ  ،یبیبیزار  ههپژوهش آههی هشین داد جیمیایرون شهر  هران بود  ه یحصول  ک  اننهگین ممصرف   آمیر

  داشاه اننهج ا ر معکو  معنیدار مصارف ،منف  هگیجمعنیدار دارد  امی بر  ریاننهج    مصارف هیبرهه و قصاه خر  ه یسذاب  ،اخلاق

 هیبر قصااه خر  فرد ،منف هگیج ن یهمچنمعنیدار داشااه    ری    هیبر قصااه خر زیه ،اح اایساایت اخلاق واننهج مصاارف  ه یهو 

  داردا ر معکو    رخواهیه یخ  ،یبیمحصول بیزار

  ج ی  ه یبودهه رانیدر ا  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار  ه یعوامل موفق  الگو  جیدیا دهبیلب  ،( در پژوهشااا 1400) و همکیران  ،میار

  بعاه   دارا  رانیدر ا  رخواهایها یخ  ،یبیا بایزار  ه یا عوامال موفق  هاههشاااین داد   مح وا اهجایم شاااه  لیا آههای اا  با  روش  حک  مطایلعا 

 بی  غیت«یبعه »ملاح،یت  بک  محصااول   ه یمیه و محصااول  ه یفیمحصااول  ا    هوآور  هی»ملاح،یت محصااول« شاایمل مالف 

شااایمل    « »ملاح،یت مشااا ر  غیت ی بک  ه یفیا  و  ه یامّ و  ،الام غیتیم نوع /  بک   ابزارهی  هی ، یحضاااور ساااکبر  هیمالف 

 هگیج ید  و  بیور شاراه   بودن،از اخلاق  برداشاه مشا ر  ل یو  می  زجیاهگ  ،نیشا یپ   جرب   درآمه مشا ر    وفیدار  هیمالف 

 »ملاح،یت ین یمشاا ر  ،میل امک  زانیم و  امک روش و  هوع  ساایزمین  ،میل  امک زانیم  هیمالف   شاایمل «،میل »ملاح،یت
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 و  هیبرهیم    نیسااد  و  هیبرهیم   در  ه یهی  خلاقزمین و دفعیت  کرار برهیم   مهت   ساایزشاافیف  هیمالف   شاایمل « راهبرد

  بود   یریخ  ماس یت  بی  همکیر  شراه   اع بیر  هیمالف   شیمل  «،عموم »ملاح،یت

  م  یدر صانعه ب  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار  هیمالف   ،سانجه یاهمو   ی،شانیسای  ب  ،( در پژوهشا 1399) و همکیران ساحر  چرار

ا    هههیرسا  ج یه  نیا ب و   اردهه اسا فیدج(  ،)ام FANP  فیز  اشابک  لی حک  نهی( و فرا،فی)ا   ،پرداخ نه  آههی از روش دلف

 .شود،آن م  ه یو موفق رخواهیه یخ  ،یبیبیزارب   م یآوردن ب آههی منجر ب  رو   وفیدار  سمک از  ینیمش ر   هی،ژگ یو

 ه یج   اردهه ،بررسا  را  یرخواهیه خ  ییب،در بیزار  یینبر مشایراه مشا ر  یس یپ ف یر    پژوهشا،  در(  2023)  1چن و  او 

و   یینمشا ر یهخر  یشبر افزا  مثبه و معنیدار  یر    یسهو دساه   یپ  ی  صاورت ب  یرخواهیه خ  یغیت بک  ههپژوهش هشاین داد ینا

 دارد   یرخواهیه خ  هی یه شراه در فعیل

  سای ا می یک   پژوهش  این  در   پرداخ نه  خیرخواهیه   بیزارییب،  سای می یک  بررسا، ب  پژوهشا، در( 2023) 2همکیران  و بی ،

اههب و   ییرب ا   ییب،روش بیزار ینو هشاین دادج شاه ا  شاههه بررسا،  ییب،بیزار ینمربوط ب  ا  مقیلات  و  منیبع  رینمهم از   عهاد 

 اسه  شهج اس قبیلآن  از ،شمیل آمریکی و    مراز  آمریکی    از اشورهی  برخ،در 

 یاهبا  خر  یالو  مای  ،مایل  یندر  ا م  ی ،بر اهاهاف حمای  یرخواهایها خ  یایب،بایزار  یر ا    پژوهشااا،   در(  2022)  همکایران  و  او 

 ین  م یزانبر م  معنیدار  یر     یرخواهیه خ  ییب،ا  بیزار  یهههرسا  یج ه  ینآههی در پژوهش خود ب  ا  اردهه بررسا، را  یینمشا ر

 دارد   ،مثب  یر     یینمش ر یهب  خر  یلامی بر  می  هی ههاردشراه  ،میل

 ،مایل   هایهای در حوزج اماکبر رف ایر شااارااه   یرخواهایها خ  یایب،بایزار  یر ا    پژوهشااا،   در(  2022)  3همکایران  و  اوپایل

 واساا فیدج   یل  حک   برا یری ،مه   مهل بیز یک  آههی در پژوهش خود از اردهه  ،بررساا  راآههی  ،میل   و رف یرهی  یرخواهیه خ

  برد برد برا  یه موقع یک  یرخواهیه خ  بیزارییب، از  اساا فیدج ا  رساایههه  ه یج   این ب  و اردهه ،را بررساا  آمهجپیش  موقعیه 

    ییه   ه ییج  این  ییبه،م  یشافزا یزاننهگین شاراه هدرصاه مصارف ین   همچنانه،م یجیدا  یینمشا ر و  خیری  ماسا ا   شاراه 

 اسه   یرخواهیه خ  ییب،بیزار یی مزا   برا

 

 پژوهش روش -3

 یندر ا  اسه  سیمع  آمیر ،همب  گ  -هی  از هوع  وصیف، گردآور  دادج  دیهاز  وایربرد      ههف هگیجحیضر از  پژوهش

 بیشاه ا     ه،ر گرف   دراصایله در شاهر اصافهین    ی،سایل محصاولات شاراه مواد غذا 18  اننهگین بیلامصارف  ،مطیلع   میم

   مطیلع   یندر ا  یر گ ش هموه شااه  روهیمحهود در ه،ر گرف      آههی  عهاد سیمع  آمیر بودنهیمشاااص  و یید وس  ب   عهاد ز

 درصااه حجم هموه   5  مقهار خطی  بی   هموه  براساای  فرمول اواران در سوامع هیمحهود   عهاد   بود  صااورت در دساا ر ب 

بی مراس  ب     اباش ا یبایه  در   ههشاااه   گردآور  یهاه،و م   اهی ب  دو صاااورت ا یبایه ه،ر گرف   شاااه  دادج  درهفر  384

 پرساشانیم منبع   1سهول  در   شاه  اسا فیدج پرساشانیم از    یهاه،و در باش م  ههشاه   هی گردآوردادج  هیهیم یینهی و پیا ی   مقیلات

 ذار شهج اسه 

 

 

 

1 Kou & Chen 
2 Bhatti et al. 
3 Kopalle et al 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.139947.1081
https://sid.ir/search/paper/بازاریابی%20خیرخواهانه/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all


 

3140 (،3شماره پیاپی) ،1 شماره  ،2 دوره، خیریه امور و وقف مطالعات 148  

 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.139947.1081 

 

 ها داده یمربوط به ابزار گردآور اطلاعات -1 جدول
Table 1- Information about data collection tools 

 نتیجه AVE کرونباخ آلفای سؤالات تعداد منبع  پرسشنامه

 ییه    503/0 77/0 ساال  10 (2019و همکیران )  ومی  خیرخواهیه   بیزارییب،

 ییه    605/0 73/0 ساال  5 (2011) ینو بک و ا مش ریین خریه قصه

 ییه    506/0 79/0 ساال  15 ( 2020) آل وایر برهه ب  وفیدار 

 

 در ل،سز ییراتبی  وس  ب   غ امی  هی اساا فیدج شااهدادج   آورسمع برا اساا یههارد     هیپژوهش  از پرسااشاانیم  یندر ا

  ییهدهنگین   از پیساخ   از  عهاد  ،رسانج،آههی بی ه  صاور  ی،روا  بنیبراین  شاود آزمون   آههی پیییی،  و روای،لازم بود   پرساشانیم  

 AVE یعن،  ،اسا اراس یهسیوار  نییهگیم  مقهار بررسا،  بی یزسایزج ه ی،روا و ییه    مربوط   اسا ید  ه،ر  بی  ی،مح وا ی،شاه  روا

 یهسیوار از ،میه از  شیب سایزج  م وسا    طورب   دهه،م هشاین بیلا ر  یی 0/ 5  برابر  ،اسا اراس یهسیوار  نییهگیم  مقهار  شاه بررسا،

 ی،روا  ن یبنیبرا  اساه  بیلا ر 0/ 5 از  AVE  مقهار  اساه  مشااص سهول  در  ا  طورهمین  انه،م   ی شار را  م نیظر  هیمعرف

هی مقهار   میم سایزج  ینک اروهبیخ اسا فیدج شاه  بی  وس  ب  ا   آلفی  از آمیر  ییی،پی  ،بررسا   من،ورب    شاود،م هیی    پرساشانیم   سایزج

 شه  ییه    ییی،پی   اسه   یش رب  0/ 7آههی از 

 روش  نیا  در   اساه  دادج هشاین را  سیمی ر نیا 2 سهول  شاه  ،یبیارز لارار و  فورهل آزمون از  اسا فیدج بی زیه  واگرا  ی،روا

  بیشنه   راوچک ،اصک قطر  ریمقید از هیبی ،اصک قطر  ریز ریمقید ا   شود،م ارال   ، یمی ر

 
 لارکر  فورنل آزمون -2 جدول

Table 2- Fornell Larcker test 
 برند  به یوفادار ان یمشتر  دیخر قصد رخواهانهیخ یابیبازار 

   711 0 رخواهانهیخ یابیبازار

  807 0 703 0 ان یمشتر  دیخر قصد

 711 0 629 00 708 0 برند  به یوفادار

 

  ارد هیی   را  واگرا ی،روا   وان،م و ه  نه   راوچک ،اصک قطر ریمقید از قطر ریز  ریمقید ، میم 2 سهول  براسی 

 

 هاداده لیتحل و هی تجز -4

 یفیتوص یهاداده -1-4

  اههشهج آوردج زیر سهول در  وصیف،  هی ییف    بررس،  ه ییج

 
 مختلف  سنی  هایگروه براساس دگانندهپاسخ فراوانی  -3 جدول

Table 3- Frequency of respondents based on different age groups 

 فراوانی  یلاتتحص فراوانی  یتجنس فراوانی  سن 

 102 یپکمد 205 زن 157 سیل  30-18

 87 یپکمد فوق 179 مرد 103 سیل  40-30

 135 لی یهس 384 ال سمع 71 سیل  50-40
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 49 لی یهس فوق   53 50بیلا ر از 

 11 دا ر    384 ال سمع

 384 سمع    

 

  از هموه  آمیر درصاه 40/ 88ا    اساه سایل  30   ی 18 دهنهگینپیساخ  بیشا رمشااص اساه  سان  3طور ا  در سهول  همین

  دهنهگین پیساخ بیشا ر   شاود،را شایمل م  از هموه  آمیر  درصاه  53/ 38 ا  بودهه زن  دهنهگینپیساخ  بیشا ر  شاود،را شایمل م

 را شیمل شهج اسه   دهنهگینپیسخ ال از درصه  35/ 16 ا  داش نه لی یهس سط   ی داهشگیه،  حصیلات

 

 پژوهش یهاریمتغ یفیتوص یآمارها -2-4

 ، میم  یف،اسااه  در ادام  مشاااصاایت  وصاا   یرآن م غ ییرو اهحراف مع  ییهگینم یر م غ یک  یف، وصاا   آمیرهی ین رمهم

 :اههشهج  دادج هشین  شهجآور سمع  هیدادج  اسی پژوهش بر  یرهی م غ
 پژوهش  یرهایمتغ یفی توص آمار به  مربوط اطلاعات -4 جدول

Table 4- Information related to the descriptive statistics of research variables 
 معیار  انحراف میانگین نمونه فراوانی متغیر  نام

 553/0 368/2 384 خواهانهیرخ یابیبازار

 696/0 655/2 384 مشتریان   خرید قصد

 638/0 475/2 384 برند  به وفاداری

 

 بودج اسه   یینمش ر یهمربوط ب  مالف  قصه خر ییهگینم  یش رینب 4سهول  در

 

 یاستنباط آمار -3-4

 هاداده بودننرمال یبررس -1-3-4

  اسه  آمهج 5 سهول در  ،بررس نیا ج یه   شه  اس فیدج رهفیاسم  -  اکموگروف آزمون از  هیدادج  هوع  ،یبیارز من،ورب 

 
 ها داده  بودنآزمون نرمال -5 جدول

Table 5- Data normality test 
 نتیجه معناداری متغیر  نام

 غیرهرمیل  004/0 خواهیه  یرخ ییب،بیزار

 غیرهرمیل  00/0 مش ریین خریه قصه

 غیرهرمیل  00/0 برهه ب  وفیدار 

 

 از  هیدادج  دهه،م  هشااین 5 سهول   اسااه  هیدادج هبودنهرمیل دهنهۀهشااین  0/ 05 از  معنیدار  سااط   ام ربودن آزمون نیا در

  بیشاه   ههاشا    ه یح ایسا   هیدادج بودنهرمیل ب   ا   شاود برآورد  مهل  ،روشا  از  اساه   لازم  ن یبنیبرا اننه ،هم   رویپ  هرمیل  عی وز

 ب   ه اابه  افزارهرم نیا رایز  ارد   اساا فیدج  Smart-pls افزارهرم از  هیبی   ساایخ یر  معیدلات  ساایزمهل اهجیم  برا ج  یدره 

  ههارد  ه یح یس  هیدادج بودنهرمیل
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 یریگاندازه مدل برازش یهاشاخص -2-3-4

 قی طب  شااهجفرض   ه،ر  مهل  بی اههازج چ   ی ، جرب  مهل دهنه،م هشااین ،سزل  مربعیت حهاقل  مهل  برازش   هیشاایخص

  اههشهج آوردج ادام  در  ا  شود،م  اس فیدج ،ما کف  هیروش از مهل  برازش  برا  دارد

 

 یعامل یبارها -1

 با   مربوط  ،عایمک   بایرهای  و  اساااه   Smart-pls  افزارهرم  در   ریگ اهاهازج  ماهل  برازش  ،اصاااک   یرهاییا مع  از  ،کی  یریا مع  نیا

 هشاین  بیشاه  0/ 4 از  بیشا ر یی  برابر  سایزج هر   هی یگو  ب  مربوط  عیمک، بیرهی  مقهار اگر   ردیگ ،م ه،ر  در را  سایزج هر   هی یگو 

  برا  ،منیسااب   هی یگو   ج  یدره   و اسااه   بیشاا ر ساایزج آن خطی   وارییهس از  آن  هی  یگو   و ساایزج آن ینیم  وارییهس  دهه،م

  اسه  دادج هشین مهل  منیسد    هیسیزج  برا را  ،عیمک بیر مقهار 2  شکل ه یدرههی اهه شهج  اس فیدج  سیزج   ریگ اههازج

 
 مدل یها سازه  ی عامل بار ریمقاد -2 شکل

Figure 2- Factorial load values of model structures 

 

  ن  یبنیبرا  و  بودج 0/ 4  بیلا  ،همگ  میههج،بیق   هیساایزج  ،عیمک بیر  مقهار  اسااه  شااهج دادج هشااین 2 شااکل در  ا  طورهمین

   اسه  پذیرف ن، یریمع نیا از مهل  برازش

 

 یبیترک  ییای پا و Rho بی ضر -2

 همین یریمع  نیا  شاود،م  اسا فیدج  هیسایزج ،دروه  اع بیر ،بررسا    برا  شاود ،م گف   همگون  ی،ییپی  آن  ب  ا  Rho  د یضار

  ن یگزیسی کی Rho  د یضاار ا  ارد  ینیب  نیچن  وان،م  ن یبنیبرا   ر قیدق  صااورتب   امی  دهه ،م اهجیم را  اروهبیخ   آلفی ف یوظ
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 نیا  مقهار   اساه    سایخ یر  معیدلات  لی حک در ی،روا مهم   هیشایخص از شایخص  نیا  اساه   اروهبیخ   آلفی   برا  منیساد 

  هیآ  دسه  ب   0/ 7 از  ش ریب هیبی  شیخص

 
 مدل  یرهایمتغ Rho بیضر -6 جدول

Table 6- Rho coefficient of model variables 

 نتیجه CR ضریب Rho ضریب بعد

 ییه    900/0 901/0 خواهیه  یرخ ییب،بیزار

 ییه    903/0 881/0 مش ریین خریه قصه

 ییه    924/0 921/0 برهه ب  وفیدار 

 

  ، منایساااب   ی،ییا پای از  رهاییم غ  هما   بود  شاااهج  آوردج 1  ساهول در  اا   اروهبایخ  آلفای روش  همایهناه دهاه،م هشاااین  6 ساهول

  ه  نه  برخوردار

 هیی   رهییم غ هم   ،بی را   ی،ییپی  6  سهول  جیه ی  براساای    اسااه  شااهج  ینیب 6 سهول  در زیه  ،بی را   ی،ییپی  ،بررساا  ج یه 

  اسه   برخوردار  ،منیسب ی،ییپی از مهل  گرفه  ج یه   وان،م  ن یبنیبرا  شود ،م

 

 یدرون مدل برازش یهاشاخص -3-3-4

  GOF یریمع و  2Q یریمع  2R یریمع از اههعبیرت  اههشهج ،بررس باش نیا در ا  مهل  ی،هکو    هیشیخص نی رمهم

 

 R2 نییتع بی ضر -1

 نیی ع  د یضار  درواقع   دهه،م هشاین را(  م غیرهی)  غییرات  ال ب   شاهج عریف(  م غیرهی)  غییرات  ه ابه   ن یی ع  د یضار

  شوهه،م دادج   ی وض م  قل   رهییم غ   وس   واب    ریم غ یهسیوار از درصه چنه انه،م  ینیب

 
 مدل  یزادرون  ریمتغ یبرا 2R مقدار -7 جدول

Table 7- R2 value for the endogenous variable of the model 

 R Square Adjusted 2Q وابسته  متغیر نام

 603/0 941/0 مشتریان   خرید قصد

 427/0 861/0 برند  به وفاداری

 

   وس   بی   شاود   ا یمقی   قو  0/ 67  و  م وسا   0/ 33 ف یضاع  0/ 19  مقهار  سا  بی هیبی(  2009) چن  گف   بی  مطیبق  شایخص نیا

  واب ا      رهییم غ   وسا   واب ا    ریم غ ،نیبشیپ قهرت  مهل  نیا در اسا عهاد  ه یریمه   هی،خروس ریم غ   برا 0/ 658 مقهار ب 

  قهرت مهل  نیا در  ایرانین  عمککرد   هی،خروس  ریم غ  برا  0/ 671  مقهار ب  نیهمچن و  اسااه   م وساا  حه در  مهل نیا در

  اسه   قو  حه در مهل نیا در  واب     رهییم غ   وس   واب    ریم غ  ،نیبشیپ
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 Q2 اریمع -2

    سااایخ یر باش  برازش  دارا ا  ی،هیمهل  انه،م مشااااص را  واب ااا    رهییم غ در  مهل  ،نیبشیپ قهرت یریمع نیا

 در اگر  ا  ،معن نیبه   بیشانه  داشا   را  مهل  زادرون   هیسایزج ب   مربوط   هیشایخص  ،نیبشیپ  ه یقیبک هیبی  ه ا نه  پذیرف ن،

  بگذارهه گریکهی   هیشیخص  بر  ،ایف ری    بود  خواهنه قیدر هیسیزج  بیشنه   شهج فی عر ،درس ب   هیسیزج نیب رواب   مهل  کی

  عنوان ب  0/ 35  و 0/ 15   0/ 2  مقهار ساا  زا درون   هیساایزج ، میم خصااوص در   شااوهه  هیی    ،درساا ب   هی یفرضاا  راج  نیا از و

  اههشهج نیی ع   قو  و  م وس  ام  ،نیبشیپ قهرت

 زیه یریمع نیا ازه،ر ا   شود،م  گرف    ج یه  یر یمع  نیا مع بر ریمقید بی  واب    ریم غ  2Q  مقهار   یمقی و 7 سهول ب    وس  بی

  اسه   برخوردار  ،منیسب برازش از مهل

 

 GOF اریمع -3

  ق یازطر شاایخص  نیا  انه،م  ،بررساا  را   ساایخ یر  مهل  برازش ا   اسااه   ،اک یریمع  کی GOF  برازش ی،هکو   شاایخص

  مقهار ب   یزیه  آن محیساب    برا  ن یبنیبرا ه یآ،م دساه  ب   د یضارا  م وسا  و  ،اشا راا   ریمقید  م وسا   مقهار دو ضار  مجذور

  اسه  دادج هشین را یریمع نیا محیسب  روش 1 رابط   اسه  2R نیهمچن و communalityم وس     عنوانب   AVE  م وس 

 :1 رابط 
 

  اسه  مهل  برازش  برا ،منیسب مقهار ا  آمه  دسه  ب  0/ 951 عهد مهل نیا  برا GOF مقهار  فرمول نیا  براسی 

 

 مدل یمعنادار بی ضرا و ریمس  بی ضرا -4

   هه اشااهجبررساا،    t_value  ریمقید نیهمچن و ریم اا   د یضاارا  مهل   برازش ی،هکو  و  ی،ییپی و  ی،روا هیی   از  بعه  ادام  در

  اسه  دادج هشین را t_value ریمقید 3  شکل و  ریم   د یضرا 2  شکل
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 مدل  یرها یمس یبرا t-value مقدار -3 شکل 

Figure 3- t-value for model paths 

 

 وان م،  ادام   در را پژوهش   هی یفرضا   معنیدار   اساه  شاهج دادج هشاین 3 شاکل در ا  ،   معنیدار ریمقید  ب  اسا نید  بی

  دار  ،بررس

 

 مدل یهاهیفرض یبررس -4-3-4

    0/ 05  خطی  مقهار ب    وس   بی   اساه   شاهج  اسا فیدج  p_value  و  t_value  یریمع دو از پژوهش   هی یفرضا   ،بررسا    برا

    یفرضاا   آن   معنیدار  هیی     معنی ب  0/ 05 از  ام ر  p_value  ریمقید و 1/ 96  از  شاا ریب  t_value ریمقید    یفرضاا  هر  هیی    برا 

  اسه 

  دارد معنیدار ری     ینیمش ر هیخر قصه بر  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار :اول   یفرض

 
 اول  ه یفرض آزمون به  مربوط اطلاعات -8 جدول

Table 8- Information related to the first hypothesis test 

 جهینت T_value P_value ر یمس بیضر ریمس هیفرض

 معنیدار  و مثبه 001/0 852/7 254/0 ینیمش ر هیخر قصه <-رخواهیه یخ ،یبیبیزار 1

 

  ، یبیبیزار   ریایرگ  ب دهه،م هشااین 8  سهول درp_value  (05 /0  > 000 /0  ) وt_value  (96 /1<852 /7  )  ریمقید ،بررساا 

  اسه  0/ 254 مقهار رابط     ب ی  د یضر  براسی  ری    نیا زانیم  دارد  معنیدار ری    ینیمش ر هیخر قصه بر  رخواهیه یخ

  دارد معنیدار ری    برهه ب   ه به   ینیمش ر   وفیدار بر  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار: دوم   یفرض
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 دوم  ه یفرض آزمون به  مربوط اطلاعات -9 جدول

Table 9- Information related to the secound hypothesis test 
 جهینت T_value P_value ر یمس بیضر ریمس هیفرض

 معنیدار  و مثبه 001/0 118/16 928/0 ین یمش ر  وفیدار <-رخواهیه یخ ،یبیبیزار 2

 

 گرفاه   جا یه    وان،م  9  ساهول  در  p_value  (000 /0  <  05 /0)  وt_value  (118 /166>  96 /1  )  ریمقاید  با    وسا   بای

  اسه   0/ 928  برابر ری    نیا و دارد معنیدار ری    برهه ب   ه به   ینیمش ر   وفیدار بر  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار   ریایرگ  ب

  دارد معنیدار ری     ینیمش ر هیخر قصه و  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار نیب رابط  در برهه ب   ه به   ینیمش ر   وفیدار: سوم   یفرض

  مقهار از  ساوبل آزمون آمیرج  مقهار  چنیهچ   ارد  اسا فیدج  ساوبل آزمون از بییه    یفرضا  نیا در ،یهجیم ریم غ  وسود  ب   وس   بی

  اسه  معنیدار  ،یهجیم ا ر  بیشه  ش ریب  1/ 96 ،بحراه

 :شود،م محیسب  ریز  فرمول بی  روش نیا در آزمون آمیرج

 
 :رابط  نیا در

a :یهجیم و  م  قل ریم غ ینیم  ریم   د یضر، 

b :واب    و  ،یهجیم ریم غ ینیم  ریم   د یضر 

Sa :یهجیم و  م  قل ریم غ  ریم  اس یههارد  خطی، 

Sb :واب    و  ،یهجیم ریم غ ریم   اس یههارد  خطی 

 
 سوم  ه یفرض آزمون  به  مربوط اطلاعات -10 جدول

Table 10- Information related to the third hypothesis test 
 a b Sa Sb z هیفرض

3 928/0 730/0 006/0 032/0 568/22 

 

  گرفه ج یه    وان،م  اساه   شا ریب 1/ 96 مقهار از  شاه  محیساب  12 سهول در  ا   ساوبل  آزمون  آمیرج  مقهار نک یا  ب   وس   بی

    دشااو م، ف  ریپذ 0/ 05   خطی سااط  در  رابط  نیا  بر ،یهجیم ریم غ ری     بر ،مبن  کی  یفرضاا   و شااود،م رد صاافر   یفرضاا 

  مقهار همین  ا اساه   میم ا ق  رواب    ب ی  د یضار  مقهار دو  ضار حیصال  برابر  ساوبل روش  محیسابیت  براسای   ری    نیا  مقهار

  اسه  0/ 678  برابر و b در a ضر 

 

 یریگجهینت و بحث -5

  اسااا قبایل   ن یهمچن  و  ،یبیا بایزار  مبایحاث   در  هیا ساه   کریرو  عنوانبا   رخواهایها یخ  ،یبیا بایزار  موضاااوع  ه یا اهم  با    وسا   بای

 قرار  مهه،ر  ،اصاک  موضاوع  عنوانب  را  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار  موضاوع  مطیلع  نیا  کرد یرو نیا از  اسا فیدج ب   هیشاراه   روزافزون

  بقی آن   جیدره   ا  اساه   آههی  محصاولات هیخر ب   ینیمشا ر  قصاه  دارد   ه یاهم  هیشاراه    برا  آهچ   همچنین   اساه  دادج
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 ا   اساه   ارزشامنه  شاراه    برا ،صاور  در هیخر قصاه نیا   شاود،م خلاصا  محصاولا ش فروش در  ا   شاود  مین م،  شاراه 

 مهم  رهییم غ از  ن یبنیبر اننه  اه ای  را  مهه،ر  شاراه  زیه   بعه   ههییخر در  ینیمشا ر گر ید عبیرت  ب   بیشاه  داشا     هاوم

 سا   آن  براسای  و  گرفه   قرار  مهه،ر دو هر پژوهش نیا در ا   اساه  هیآه   وفیدار  و  ینیمشا ر هیخر  قصاه  ،یبیبیزار  مبیحث  در

  اسه شهج  لی حک  و ،بررس  هی یفرض از کیهر  ادام  در  شه گرف   ه،ر در   یفرض

 .دارد معنادار ریتأث  انی مشتر  د ی خر قصد  بر  رخواهانهیخ یابی بازار: اول هیفرض

 و  مثبه  ری     ینیمش ر  هیخر  قصه بر  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار  به ر   عبیرت ب   شه هیی    شاهج،بررسا   جیه ی  براسای    یفرضا  نیا

 همکیران و  ،بی  زیه و(  1400) همکیران و فریخن پژوهش  بی  یفرضاا   نیا  جیه ی گفه   وان،م ج یه   نیا نیی ب در  دارد  معنیدار

 حس نک یا  ب   وس   بی  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار شاه   مشااص پژوهش  یتیادب  ،یبیارز از ا  طورهمین  ه ا نه  همیهنو( 2023)

 هیخر  بی اننه،م  صااور افراد   اسااه  شااهج  اساا قبیل  یریب اا   آن  مایطبین  وساا  دهه ،م قرار  شااعیع حه  را افراد  ،دوساا هوع

  ، یبیا بایزار  رفاه ،م  اه ،ایر  ن یبنایبرا  اهاه شاااهج  میساااه  ریخ  اایر  کیا   در  و  اهاهاردج  اماک  خود  هوعهم  با   برهاه  آن  محصاااولات

  شود آن شیافزا  بیعث  و بیشه  رگذاری    ینیمش ر هیخر قصه بر  رخواهیه یخ

 .دارد معنادار ریتأث  برند   به نسبت انی مشتر یوفادار بر رخواهانهیخ یابی بازار: دوم هیفرض

 ری    برهه ب  ه اابه   ینیمشاا ر   وفیدار بر  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار   به ر  عبیرت ب   شااه  هیی     یفرضاا  نیا پژوهش نیا در

 قطعیً   اسااه   همیهنو( 1400) همکیران و  ،میار زیه  و( 2023) همکیران و ،بی  پژوهش  بی پژوهش نیا  جیه ی  دارد  معنیدار

   هه داد هشین  پژوهش جیه ی ا   طورهمین   اسه   هیآه  برهه و  محصولات  ب   ینیمش ر وفیداربودن   دارد  ه یاهم  هیشراه    برا  چ آه

 بی  شاااراه   هیم  خوردنگرج ارد ا  ری ف ااا   وانم،  نیچن   دشاااو ،م  ینیمشااا ر   وفیدار شیافزا  بیعث   رخواهیه یخ  ،یبیا بیزار

  ه یا خر ماایلف  عوامال  بایوسود  شاااود،م  بایعاث   و  شاااود،م  ماایطاد  ذهن در  مثباه   هگایج  جایدیا  بایعاث   رخواهایها یخ   هایه یا فعایل

  دشو  وفیدار آن محصولات و  شراه  ب  گر ید  عبیرت ب  و انه اه ای  را مهه،ر  شراه   مش ر هم  بیز

 معنادار   ریتأث  انی مش تر  د ی خر قص د  و  رخواهانهیخ یابی بازار نیب رابطه  در  برند   به نس بت  انی مش تر  یوفادار: س وم  هیفرض  

 .دارد

  قصااه  و  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار  نیب رابط   در برهه ب   ه اابه   ینیمشاا ر   وفیدار گر ید عبیرت  ب    شااه هیی   زیه   یفرضاا  نیا

    یفرضا  نیا ری ف ا  در   اساه  همیهنو( 2022) همکیران و  او  پژوهش  بی   یفرضا  نیا  جیه ی  دارد معنیدار  ری     ینیمشا ر هیخر

  قصااه و  لی می  شیافزا  بیعث    شاا ریب  ساارعه  و  صااراحه   بی  واهه،م  هیشااراه   رخواهیه یخ   هیه یفعیل ارد  ینیب  وان،م

 ما کف دفعیت در  شاراه   محصاولات هیخر ب   لی می دارد   ه یاهم شاراه    برا  چ   آهههشاو   محصاول هیخر  برا  ینیمشا ر

  اسه  ینیمش ر هیخر قصه همین  نیا ا   اسه 

 

 پژوهش یشنهادهایپ -1-5

 :شوهه،م ینیب زیر   ایربرد  پیشنهیدهی  پژوهش   جرب، و ه،ر  ه ییج  ب   وس   بی

   هیه یفعیل در  هیساایل نیا در ا   اسااه   ی،هیشااراه   ازسمک   اصاایله   شااراه  شااه  ذار نیا از شیپ  ا  طورهمین -1

 شاود،م  شانهیدیپ  ن یبنیبر اساه  هشاهج اهجیم ن یزم نیا در  ،منیساب  ،دهگزارش ظیهرب   امی اساه   داشا    مشایراه   رخواهیه یخ

  شاراه  وسا  شاهجاهجیم  رخواهیه یخ   هیه یفعیل  ن  یزم نیا در غیتی بک  منیساد   و  یصاح کردیرو از  اسا فیدج بی  اصایله   شاراه 
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  هایپ  همود  ینیمشا ر هیخر قصاه شیافزا در  غیتی بک نیا ری    پژوهش   جیه ی ب    وس  بی   برسایهه  خود  ینیمشا ر اطلاع ب  را  خود

  شه خواهه  ش ریب  شراه  فروش ج  یدره   و انه،م

 از   ،باشا  اخ صایص  ساپس  و  شاراه    وسا  خهمه   یی  محصاول  فروش  رخواهیه  یخ  ،یبیبیزار  جیرا   هیروش از ،کی -2

 داشا    ه یفعیل زیه  حوزج  نیا  در دادجاهجیم  اقهامیت بر  افزون اصایله   شاراه   شاود،م  شانهیدیپ   اساه    یریخ  امور ب   آن  هیعوا

  انه  ،رسیهاطلاع ،درس ب   و بیشه

   هیروش از  اسا فیدج  اساه   شا ریب صانعه  در  حیضار   هیشاراه   ینیم  رقیبه  خصاوصب   ا  ی،غذا  مواد صانعه  در -3

 و  شاود  شاراه   محصاولات ب   ینیمشا ر   وفیدار ب  منجر  واهه،م  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار برا   ،یبیبیزار  حوزج در عی رف  منیساد 

  انه نی ضم را  گرید  برهههی ینیم از  شراه  محصولات اه ای 

   یریخ   هیسایزمین   برا را  خود  شاراه  برهه یی  لوگو  از  اسا فیدج  اسیزج  خیص  ،چیرچوب در  شاراه   شاود،م  شانهیدیپ -4

  نها  صیدر

  بی  شاراه   محصاولات  ما کف   هیمنیسابه  در  شاراه   رخواهیه یخ   هیه یفعیل غیتیکب   عنوانب   شاود،م  پ اشانهید -5

  شود ارال  یزمنهانیه ب  فی اف

 

 فارسی منابع 

 صانعه  در  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار  هیمالف   ،سانجه یاهم و  ی،شانیسای(   1399  )     موساو  و   ع رزاد یپ   ساحر  ر  چرار

 https://sid.ir/paper/956514/fa  91-82  (  3)15    فنیور و عکوم در  اخلاق .م یب

:  مطیلع    مورد) اننهجمصارف  هیخر  قصاه بر  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار ری   (   1400  )ع  هیرشا   و    ن   هژاد،ساکطیه   ح  فریخن

  24-1   (1)19   ،سااااایزمااایهااا   فااارهاااناااو  ه یااا ریااا ماااه  .مااایاااایرون اااک  ااااناااناااهگاااینمصااااارف
https://doi.org/10,22059/jomc.2019,200799,1006752 

  هیا هو   بر  رخواهایها یخ  ،یبیا بایزار  ری ا    ،بررسااا (   1402  )ر   ،اع اهال  و   م   ،فراهایه   آباید  یثیا غ    ا    رآبایدیهصااا   پورزارع

 . هران  رانیا   ح یبهار  و ه یریمه  عکوم در هاریپی  وسع  ،مک انفراهس  نیچهیرم  برهه  ه یسذاب   گر،یهجیم  بی  برهه  بی   مشا ر
https://civilica.com/doc/ 1753443 

 در  رخواهیه یخ  ،یبیبیزار  ه یموفق  عوامل   الگو  ارال (   1400  )م    یراحمهی و   م فرد  ،المیساا    م  باشاام    ح   ،میار

 https://doi.org/10,22108/nmrj.2021,129648,2501  190-177   (4)11  نیهو   ،یبیبیزار قیتی حق  رانیا

  قصااه  و  برهه   وفیدار  بر  ،اس میع   هیشاابک   ،یبیبیزار ری   (   1396  )ا    بهبود  و       داهشاامنه   ا    شاایگرد  ینیغفور

 https://doi.org/10/22108/nmrj.2018,89511,0   190-175  (3)7  نیهو   ،یبیبیزار قیتی حق   اننهگینمصرف هیخر
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