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   چكيده
رآينـد فدر قلـب  يآرمان ياببازاري اسـتراتژي و گردديا راهبرد از آرمان و چشـم انـداز شـركت مشتق مي استراتژي

جب مو ان،يترمختلف در عرضة محصولات و ارائه خدمات به مش يهاها و سازمانجـاي دارد. حضور شركتسازمان ها 
 يجارت يستراتژا نيتدو ازمندين تيموفق براي هاكه سازمان شوديموجب م ييايپو نياست. ا در رقابت ييايپو جاديا

ر مقاله مرو ت در اينكه بازاريابي آرماني در نقش تقويت كننده با تضعيف كننده آن به شدت مواثر اس باشند،يمنسجم م
رداخته پي وت اخلاققضا يجانيبا استفاده از نقش م يآرمان يابيگذار بر بازار ريعوامل تاثبر آخرين پژوهش انجام گرفته در 

ر آن بوامل موثر ضافه و عو پرداخت ا يآرمان يابيبازار نيارتباط ب تي. و در نهاباشديم ايبر اساس  مطالعات كتابخانهو 
  است. دهيگرد يبررس

  مان برندآر ،آرمان اهميت ،آرمان نام تجاري ،يآرمان يابيبازار ،يابيبازار كليدي: هايواژه
  
  مقدمه -1

در قلـب  يآرمان ياببازاري اسـتراتژي و گرددمشتق مي سازمانيا راهبرد از آرمان و چشـم انـداز  استراتژي
 ان،يمختلف در عرضة محصولات و ارائه خدمات به مشتر يهاها و سازمانفرآينـد جـاي دارد. حضور شركت

 نيتدو ازمندين تيموفق براي هاكه سازمان شوديجب ممو ييايپو نيدر رقابت است. ا ييايپو جاديموجب ا
 دادهايو گره خوردن رو يجهان هايداديدر رو عيتحولات سر گرياز طرف د باشند،يمنسجم م يتجار ياستراتژ

 ژهوي به هاسازمان يداخل هايتيبرفعال يرونياز عوامل ب كيهر  يرگذاريبر بازار آزاد تاث يبا اقتصاد مبتن
 يكوچك يدر اقتصادها ايكه اثر پروانه ايمشخص نموده بگونه ينيع رترا كاملاً و بصو يديتول هايسازمان
 يانتفاع ريو غ يانتفاع ،يو خدمات يديتول ،يخصوص ،ي. همه سازمانها عمومباشديكاملا مشهود م زين رانيمثل ا
ممكن  يفمن غاتي. تبلكننديه ماستفاد ايبازار به طورگسترده ديبرند به منظور مقاومت رقابت شد تيرياز مد

رقبا و  يابيبازار بيو به اقدامات ترك يرپذيبيآس شيكاهش فروش، افزا ف،يضع انيمشتر تياست موجب رضا
مناسب پاسخ بحران متمركز شده  يراهبردها جاديا يموجود بر رو قاتيبرندها شود. تحق ريبر سا ياثرات ناگهان

 جاديا ياخود را به گونه توانندمي هاشركت نهحال، چگو ني) با ا1995(و كمبوس  ) 2009(ژي و پنگ ،است
رفتار مصرف كنندگان برندها را در واكنش به  توانيو چگونه م نديجدا نما يمنف غيكه آنها را از تبل ندينما
، در انجام گرفته قاتيتحق نكهيا ژهيقرار داد، به و يكرد و تحت مشكلات، مورد بررس يابيارز يغاتيتبل نيچن
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به عنوان  1CrM  اي يآرمان يابي. بازاركننديسكوت م يمنف غاتيدر برخورد با تبل يآرمان يابيارمورد نقش باز
اهداف دوگانه  يشركت دارا يغاتيكه در آن مبارزات تبل شوديم فيتعر يشركت ياجتماع تينوع مسئول كي

  .)2017(ميشل ،و بهبود جامعه است  يسودآور شيافزا
  قيتحق اتيادب بر يمرور -2

كسب و كار سودآور  كي يهمكار هاياشاره دارد كه شامل تلاش يعلم يابيمجموعه از بازار ريز كيمعمولاً به  يآرمان يابيبازار
- يم شنماي كننده مصرف هاحساب  اثر خود را در صورت يآرمان يابيسود متقابل است. بازار يبرا يانتفاع ريسازمان غ كيو 

برند اقدام به پرداخت وجه  كيبه  هيريخ يآرمان با كمك مال كياز  تيحما يبرا شوديخواسته م انيرمشت كه يزمان دهد؛
 يايشامل هدا يكشورها غرب ي(بشر دوستانه) است و معمولاً در نظام مال يشركت لاتيمتفاوت از تشك يابيبازار ني. اندينما

    است كه لزوماً بر  يغاتياز مبارزات تبل يكي يآرمان يابيكه بازاراست  يدر حال نيو ا شود،ياخذ م اتيخاص است كه از آن مال
 ريرفتار مصرف كننده تأث يرو CrMكه در آن  هاييسميبه عمل آمده مكان يهاي. با توجه به بررسستين ياساس كمك مال

وان و  ) و2012ادزير و مركونكا، (م قرار نگرفته اند قيمورد تحق يو اقدامات لازم در مورد كنترل آن به اندازه كاف گذارديم
 يآنها برا يممكن است از احساسات اخلاق CrM هايبه كارزار انيپاسخ مشتر ن،يعلاوه بر ا  )2012( همكارانهمانه و 

 مي(ك دهدخود ارائه  ياخلاق يها دگاهينشان دادن د يبرا يمعمول آنها، فرصت ديخر ماتيدر جامعه  و تصم گرانياز د تيحما
 ريمصرف كنندگان تأث ياخلاق هايجنبه يرو CrM يچگونه راهبردها نكهيدر مورد ا قيحال، تحق ني). با ا2013، و جانسون

چگونه  نكهيدر مورد ا قيتحق چيه اند،دهيرس جهينت ني. به طور خاص، تا آنجا كه پژوهشگران به ااستشده يبررس گذارنديم
گذارد، يم ريتاث يمشتر يو رفتار ياخلاق يرگيميآن بر تصم تياسب و اهممن يعلم يتجار ناممانند  يمختلف علم هاييژگيو

شامل  يانتفاع ريغ يسازمان ها يبرا CrM يابياز  اعمال بازار يناش ياحتمال يايمزا)  2016(ويرانه و فضلل،انجام نشده است 
كسب و كار و  كياز  شتريب ينابع مالجذب م  قياز طر يانتفاع ريسازمان غ تيمامور اي يعلل وجود جيترو شيافزا ييتوانا
 يابياز بازار يناش ياحتمال ياي. مزاباشديشركت م يمشتر گاهيپا قياز طر ياحتمال انيبه حام يابيدست يبرا ييتوانا شيافزا
به  ايمزا نياست. ا يشتريو پول ب ياضاف يابيبازار هايبهتر، فرصت يمثبت، روابط مشتر يكسب و كار شامل روابط عموم يبرا
كار  كيكه انجام  يدر حال دهد،يحس انسان دوستانه م كيبه مصرف كننده  يابيمدل بازار نيكه ا افتدياتفاق م ليدل نيا

 CrMمربوط به  هايينگران ي، برخوجود  ني. با ا)2011(ماري كاترين اوكانر، جفت كفش است كي ديساده به عنوان خر
درصد از  78مطرح است. به طور مشخص،  يآرمان يابيدر بازار يگذارريعامل تاث نيدارد. مسئله اعتماد به عنوان مهمتر وجود

  شترياعتمادشان را ب  يكسب و كار تجار كي) و هيري(خ يانتفاع ريشركت غ كي نيمصرف كنندگان اعلام كردند كه مشاركت ب
در پشت صحنه متوجه شود كه هدف  رد ومصرف كننده اعتماد به كسب و كار دا كي). اگر 2010ترندو تراكر،( دينما يجلب م

 ني.  به همدياز مصرف كنندگان د شتريب يجلب وفادار يتلاش نامناسب برا كيتوان آن را به عنوان  ياست، م CrMمبارزات 
ت از مشكلا گريد يكيدهند معتبر باشند.  يم ليككه كارزار را تش يبرند محصولات ريو تصو يابيمهم است كه كارزار بازار ل،يدل

درصد از  19تنها  قت،ياست. در حق يآرمان يابيمحصولات وابسته به بازار متيق ياحتمال شيافزا ،يابياز بازار يبالقوه ناش
 نندگانكه مصرف ك ليدل نيو به ا كنديم تيآرمان حما كيهستند كه از  متيبرند گرانق كي ديبه خر ليمصرف كنندگان ما

است كه  يضرور ياجتماع يدر عصر رسانه ها )2009(اينكبري و آنجلا، شوند ياهدا م كه چقدر پول واقعاً ستنديمطمئن ن زين
درصد بودجه به آرمان ، شفاف  مبلغ زانياستفاده از وجوه و م يدر مورد چگونگ ،يابياز كارزار بازار تيكسب و كار، حما

به پرداخت  ليگذار بر تما ريعوامل تاث يسكنندگان برر ديبزرگ همچون تول يسازمان ها لذا . )2013(روزنشر و شوزان، باشد
و  هاتيو قابل يعوامل خارج ييبا شناسا يقضاوت اخلاق يجيانيبا در نظرگرفتن نقش م يآرمان يابياضافه با استفاده از بازار

انعطاف  زانيخود م هايتيمتناسب با فعال ندهيو آ حال تيكلان با توجه به موقع ياستراتژ نيو با تدو يداخل هايتيفعال
با  يهمسو ساز ايخود در تقابلو  هايياستراتژ رييدر تغ يسازگار سازند و سع يخود را متناسب با تحولات جهان يريپذ

                                                 
1 - Cause relate Marketing 



 

 3

  يومتبر اقتصاد مقا ديبا تاك داريدر توسعه پا تيرياقتصاد و مد ،ينقش حسابدار يكنفرانس مل نياول
 تبريز / ايران – 1396آذر ماه  23

ت خود در بازار را يبتوانند موفق دار،يپا يرقابت يتهايمز جاديتا با ا ندينما شتريب يحس وفادرا جاديجهت ا يآرمان يابيبازار
 هايمؤلفه انيم يابيبازار كياستراتژ يكه همسوساز ييسازمانها ك،ياستراتژ تيريمد اتيه ادب. با استناد بندينما نيتضم

منابع  تيريواحد مد گريد ياز سو ).2008(وانگ و شيو،برخوردار خواهند شد  داريپا يرقابت تيكنند، از مز-يم جاديا يسازمان
 هايي. نظرسنج)2010(دي سنزو،آن باشد  يرقابت يهايراتژاست ةكنند تيحما ديسازمان با كياستراتژ كيشر نبه عنوا يانسان
 كننديكنند، استقبال م يم تي(آرمان) حما يكه از علل ارزشمند يياز آن است كه مصرف كنندگان به سازمان ها يحاك رياخ
 عياست و به رشد سرشده  ياجتماع رييعامل تغ كي) به عنوان CrM(يبا علت آرمان يآرمان يابيبازار رشيباعث پذ هاافتهي نيا

 ونديپ كي نفعيدهد، اگر ذيبهتر را م يبازده ديتول CrMمحققان معتقدند  يبرخ گرچها. استمنجر شده CrM يها تيفعال
به طور  يبا نام تجار يقاتيفرض را مورد سوال قرار داده اند. روابط تحق نيا گريد يداشته باشد، برخ يحام يبا نام تجار يمنطق

نامطلوب بر رفتار مصرف كنندگان  يبرابر زانيكه م نيو ا كنديم يرا بررس يو نه عملكرد رفتار يشناخت يمعمول پاسخ ها
 يموجب اختلال در رفتار انتخاب يو عدم هماهنگ يسازگار ايآ نكهيا يمطالعه به بررس نيعمدتاً ناشناخته است. ا گذارديم ريتأث

در مقابل  هاافتهي نيآنها نبود. ا يانتخاب ارمربوط به رفت CrMشته به گذ انيپاسخ مشتر استشده يبررس شود،يمتفاوت م
 ازياستفاده نكنند و ن CrMپردازش  يبرا يشناخت يرهايكه مصرف كنندگان ممكن است از مس هدينشان م يقبل هايافتهي

  را برجسته كنند. CrMدر اثرات  يشتريب يرفتار قاتيبه تحق
  اهميت و ضرورت تحقيق -3

ز دوره فرا صنعتي محيط سازماني پويا و پرتغيير شده و پيچيدگي بعنوان مسئله غالـب در سازمانها مطرح گرديد. تغييرات با آغا
آنچنان شدت يافت كه اعتبار توابع پـيش بينـي كننـده از بـين رفت و چالشهاي جديد و غير منتظره شكل گرفت . بازارها به 

سريعتر از رقبا بعنوان مزيت رقـابتي مطـرح، و در نتيجـه تمركـز سـازمان بـه آگـاهي، شدت رقابتي شـد و يـادگيري زودتر و 
كرد .در  يدانش و اطلاعات معطوف گرديد كـه موفقيت و بقاي آنها را در شـرايط متحـول و پيچيـده محيطـي، تـضمين م

ايـن  د؛ياهـداف اسـتراتژيك اسـتفاده گردبـه  نواقع، عوامل بحراني موفقيت بـراي تعيـين ميـزان پيشرفت براي رسـيد
 افـراد كـه اسـت اسـتراتژي آن واقعـي اسـتراتژي و سازدمي آسان فني هايمسـئله تبـديل آرمـان و اسـتراتژي را بـه شاخص

ه توسط شد تشرمن گزارش براساس). 1391، همكاران و مهرمنش.(كنند كار آن با بتوانند و كنندمي درك را آن سـازمان درون
در حمايت بازرگاني توسط شركت هاي آمريكايي به  يآرمان يابيبازار   )،2007(گزارشگر ويژه فلاتروپي، سازمان بشر دوستانه

دلار صرف شد، در  ارديليم 1,11، 2005، در سال  2(اي جي اي اي ان سي) قيتحق كيشدت در حال افزايش است. به نقل از 
ايم موئسسه ،   ديجد قيتحق كياست. در  افتهي شيافزا 2007ر بود و تعداد آن در سال دلا ارديليم 1,34حدود  2006سال 

- يم ينيب شي، آنها پ2015سال  ي. برا2014دلار در سال  ارديليم 1,85 زانمي به ٪3,9رشد  يآرمان يابيگزارش كرد كه بازار
 يقدرتمند است كه سازمانها يابيابزار بازار كي يانآرم يابيدلار است. بازار ارديليم 1,92 زانيبه م يدرصد 3,7كه رشد  كنند
 ،2006 ايهزاره يمطالعات مخروط ي. با توجه به مطالعات علمكننديتوانمند تر م يا ندهيرا به طور فزا يرانتفاعيو غ يتجار

 يگريد يبه نام تجار يتجار منا كيساله) از  25تا  13ها ( ييكايدرصد از آمر 89اعلام مي كند  )2006(موسسه بوستون واير، 
 نيمطالعه همچن نيكرده اند. هم دايپ ليتما "آرمان خوب"دوم با  ي)، به نام تجارمتي(از لحاظ ق سهيمحصول قابل مقا كياز 

دارد، كار  تيمسئول يشركت كه به لحاظ اجتماع كي يدهند كه برا يم حيترج انياز متقاض ينشان داد كه درصد قابل توجه
قابل  شيكه افزا دهديمطالعات نشان م نيداد. ا ونديپ يمنابع انسان تيريجذب منابع در مد يبه برنامه ها انتويم را نيكنند. ا
انجام شده است تا نشان دهد كه  زين يگرياست. مطالعات متعدد د 2001سپتامبر  11نسبت به  قبل و بعد از حملات  يتوجه
 نيا3آمريكن اكسپرس توسط  يآرمان يابي. به عنوان مثال، در بازاراست كردهسود شركت كمك  شيبه افزا يآرمان يابيبازار

دهد كه  يداد. شواهد نشان م شيدرصد افزا 28استفاده از كارت ها را  شيو افزا ديكاربران جد يدرصد 17 شيشركت افزا

                                                 
2- IGE INC 

3 - American Express 
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كه  CSRاز سود حاصل  يرا برا يشتريب يكه به طور داوطلبانه توسط شركت ها آغاز شده است، فرصت ها CSRشركت 
  شود، به همراه داشته است. يم نييتوسط حكومت تع

 

  ها بازاريابي آرمانيفرضيه -4
قه ما را ورد علام يديكل يهاسازه انيروابط م رنديگيرا در بر م يرا كه چارچوب مفهوم ياساس يها هيقسمت، فرض نيا در

نام  انيمكه  يام. هنگاست پرداخت اضافهو  يت اخلاققضاو ت،ياهم آرمان ،ييآرمان آشنا ،يآرمان نام تجار .شود يشامل م
 نيدر مورد ا يادتفكر انتق يبرا يا زهيكنندگان انگوجود دارد، مصرف CrMكارزار  كيكننده آن در  تيو عامل حما يتجار

ندگان مصرف كن رايز رد،يرا در نظر بگ ياخلاق يهاممكن است جنبه يتفكر شناخت ني). ا2012، بيگنه و آلكينزاتحاد دارند (
 -يانجام م CrM يهاركارزا نينخود را با اتخاذ چ ياخلاقظايف و يشركت ها از نظر اخلاق ايآ نكهيا يبه بررس شتريبو اغلب 
ا با انتظارات خود مصرف كننده ر ياخلاق يهاارزشو آرمان  شراكت بينخوب بودن ) 1985 تروينو،( ) و 2004(لوفرتي،دهند 

و  ينام تجار نيب بيترت ني). بد2013و جانسون،  ميكند (كيكمك م يريگ ميتصم نديها در فرآآنبه  كهكند يم سهيمقا
 يبانيپشت مربوطه يقاخلا يهااز جنبهو  خود را آشكار سازد يكند تا اجماع اجتماعيكند كمك ميم يبانيآن پشت ي كهآرمان

 ريز هيفرض يريگبه شكل  ما را نياشد. امورد تاييد ب يكند قضاوت كنند اگر كارزار از نظر اخلاقيكمك م انيكند و به مشتريم
  .كند يم تيهدا

  رد.گذا يم ريخود تاث يمصرف كنندگان به طور خاص در قضاوت اخلاق ختهي).  آرمان برانگH1( يك هيرضف -4-1
، و روث سيمونيم( استمرتبط خدمات آن  ايمحصول  ايخود با آن و  يشركت با تجربه قبل كيمصرف كننده از  قضاوت
). 1999، نهولن هولدن و واشوند (يممحسوب  ييگذشته مصرف كنندگان با شركت ها اغلب به عنوان آشنا يها. تجربه)1998

مربوطه  CrMكارزار  مصرف كنندگان از يابيبر ارز يشتريب ريتاثآشنايي قبلي از يك آرمان دهد كه يگذشته نشان م قاتيتحق
ش در دان ايو  يلدهد كه نگرش قب يادغام اطلاعات هماهنگ شده است، كه نشان م ياثر با تئور ني. ا)2004(لوفرتي،دارد 

 ينند  را در بر مكيم افتيآرمان در  كيو  ينام تجار كي انياتحاد م يبرا CrMكارزار  كيكه از  يدياطلاعات جد يابيارز
گر فرد اه كر حالتي د يرفتار يندهايآو فر ياخلاق ماتيتصم اتيجزئ  ياخلاق اتيجزئ" ن،يبر ا). علاوه 1981(اندرسون،  رديگ

افراد با نام  ييآشنا ؛بيترت نيبد ، )2012 نگورت،يو هول نياست (والنت يمعنيشناسد بينم تيرا به رسم يمسئله اخلاق
- يم ليآنها را تسه CrM يدر مبارزات انتخابات ريدرگ يقو مسائل اخلا يو آرمان متحدان آن، درك آنها از اقدامات فور يتجار
  كند.

آرمان  آن اهميت كه به آنها دارد يبر قضاوت اخلاق يمثبت ريبا  آرمان مصرف كنندگان تاث يي) آشناH2( دوم هيفرض -4-2
  .گفته مي شود

خود  يشخص يندگز اتيتجرب ايد و آرمان را به شدت با اعتقادات خواز درك مصرف كنندگان  زانياست كه م نيا تياهم ليدل
ن قضاوت درك كرد كالا وتجارب شخصي مصرف كننده در مورد  1998در سال  يزيچكوفسكو ) 2009چن،سازند (يمرتبط م

را به  يشتريب تيمكنندگان اهمصرفيافتند كه  )2009(نچن و همكاراكالا را بررسي كرد و گيري مربوط به اخلاقي و تصميم
وط مرب CrMر كارزا يابيارز يبرا يدارند تا تلاش شناخت زهيانگ شتريمصرف كنندگان ب ها نشان داد كهبررسي  دهند.آرمان مي

مصرف كه  اندشتهدابه اين مطلب اشاره  ني) همچن2008 ،و همكاران هوو ( )2013، به آرمان انجام دهند .(زينلي و گلكار
 يهاشادن تلاداختصاص  يبرا يشتريب زهي، آنها انگآرمان قائلندبه درك ابعاد وجودي نسبت  يي رابالا تياهم ندگانكن

  ين اصل استوار است.بر افرض  ن،يدارند. بنابرا CrMمربوط به آن در كارزار  داديآرمان و رو يابيارز يبرا يشتريب يشناخت
  ذارد.گ يم ريثآنها تا يبر قضاوت اخلاق ي). اهداف درك شده توسط مصرف كنندگان به لحاظ معنادارH3( سوم هيفرض -4-3

 ي). هنگام1991جونز،در مورد آنها مورد توجه است ( يدهد كه افراد درك كنند كه مسئله اخلاقيرخ م يزمان ياخلاق قضاوت
خود را اتخاذ كنند و  ماتيكند تصم يآنها به آنها كمك م ياخلاق يهاشناختند، ارزش تيرا به رسم يكه افراد مسئله اخلاق

اغلب  ياخلاق ي). مطالعات گذشته نشان داد كه رفتارها2012والنتين و هالينگتون،( دهندموضوع را انجام  نيا قضاوت در مورد
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). از 2013كيم و جانسون، شود ( يگذارند، مشاهده مياقداماتشان احترام م قيبه كمك دارند و از طر ازيكه ن يبه عنوان افراد
كمك  گرانيبه د شتريب رنديگ يقرار م ريتحت تاث CrM فشرده راهك ي قيطر از يكه از نظر اخلاق يرو، مصرف كنندگان نيا
 ليپرداخت دل يخود را برا لي) اشاره كردند كه مصرف كنندگان تما2012و همكاران ( شريف-تيكوش ن،يكنند. علاوه بر ايم
  را درك كنند.  گرانيد تيخواهند احساس رضا يم رايكنند، ز يم جاديا

  دارد. شتريافراد به پرداخت ب ليبر تما يمثبت ريتاث ي). قضاوت اخلاقH4( چهارم هيفرض -4-4
  و) 1997(هارينگتون،خود مثبت هستند  يدرك شده مصرف كنندگان در مورد قضاوت اخلاق ياخلاق يهادگاهيد

است  قابل قبول يظ اخلاقارفتار هدفمند آنها از لح ايكه آ رنديبگ ميسازد تصميافراد را قادر م ياخلاق اوتقضدر  )1991(جونز
 درست است ياظ اخلاقاقدامات مربوطه از لح اياو است كه آتشخيص فرد در  ادراكي). قضاوت 1985تروينو و همكاران،( ريخ اي
 يمقرار  اتيخلاقا، او را در معرض آوردپديد مي داديرو كيدر مورد  يقضاوت اخلاق كيفرد  كيكه  ي) . هنگام2002تام،(

  پردازد.يم) 2007(رينولدز و سرانيك، يرفتار اخلاقدهد و سپس به 
است و در  ياخلاق CRM يابيمبارزات بازار ايكنند كه آ يابيكند تا ارزيبه افراد متعهد كمك م يقضاوت اخلاق بيترت نيا به
كمك  يخلاقا يريگميصمتبه افراد در  تيدر رابطه با وضع ياخلاق رفتاردهد. يقرار م ريآنها را تحت تاث يرفتارروش  جه،ينت
 نيارتباط ب يوت اخلاقگذشته نشان داد كه قضا قاتيتحق ن،ي). علاوه بر ا2012والنتين و هالينگتون،(و  )1991جونز،كند ( يم

ما  ن،ي). بنابرا2009و وو،  انگيكند ( يم يانجيرا م يبه رفتار اخلاق ليو تما داديرو كينسبت به  يشناخت جنبه اخلاق
  .ميكن يرا مطرح م ريز يگر يانجيم يهاهيفرض

  .است شتريبه پرداخت ب ليو تما يآرمان نام تجار ابيننيرابطه ب ،ي): قضاوت اخلاق(H5 پنجم هيفرض -4-5
 

 
 

  عوامل تاثير گذار بر بازاريابي آرماني مدل فرضيه تحقيق -1شكل 
 

  
  گيرينتيجه -7

حقيقات بيان شده كاملاً مشخص مي باشد بين انگيزه در پرداخت اضافه و حمايت مصرف كننده از با بررسي انجام گرفته در ت
 يديكل هايسازه انيروابط م رندگييرا در بر م يرا كه چارچوب مفهوم ياساس يها هيفرضآرمان رابطه معنا داري وجود دارد 

كه براي  و پرداخت اضافه است يقضاوت اخلاق ت،يآرمان اهم ،ييآرمان آشنا ،يشود. آرمان نام تجار يرا شامل م مطالعهمورد 
تحليل ميزان انگيزه و در نتيجه اثر بخش بودن كارزار هاي تبليغاتي بايستي ضمن مطالعه شرايط اقتصادي ، فرهنگي، 

ميتني بر  اجتماعي، سياسي ، جغرافيايي جهت جلب مصرف كننده در حمايت از آرمان اقدام به مطالعه برروي نظام انگيزشي
فرض را مورد سوال  نيا گريد يداشته باشد، برخ يحام يبا نام تجار يمنطق ونديپ كي نفعياگر ذتمايلات مصرف كننده نمود. 

كه  نيو ا كنديم يرا بررس يو نه عملكرد رفتار يشناخت يبه طور معمول پاسخ ها يبا نام تجار يقاتيقرار داده اند. روابط تحق
مربوط  CrMگذشته به  انمشتري پاسخعمدتاً ناشناخته است.  گذارديم ريب بر رفتار مصرف كنندگان تأثنامطلو يبرابر زانيم
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 يرهايممكن است از مس انكه مصرف كنندگ هدينشان م يقبل هايافتهيدر مقابل  هاافتهي نيآنها نبود. ا يبه رفتار انتخاب
  را برجسته كنند. CrMدر اثرات  يشتريب يرفتار اتقيبه تحق ازياستفاده نكنند و ن CrMپردازش  يبرا يشناخت
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