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  چكيد:
 

الا با مبادله ك و ديلتو قيها از طرآن افراد و گروه لهيكه بوس شوديم فيتعر ياجتماع يتيريمد ينديبه عنوان فرآ يابيبازار
 از،يات مهم نصطلاحابدواً  ديبا فيتعر نيروشن شدن ا ي. براكننديخود اقدام م يهاو خواسته ازهاين نيمبه امر تأ گر،يكدي

اشاره  يلمع يابيازارجموعه از بم ريز كيمعمولاً به  يآرمان يابيبازار كرد. يو بازار را بررس عاملهم مبادله، كالا، تقاضا، خواسته،
اين  درل است. سود متقاب يبرا يانتفاع ريغ هيريسازمان خ كيسودآور و  و كسب كار كي يهمكار هايدارد كه شامل تلاش

ين ز جديد تريكي ا مقاله ضمن بررسي تعاريف و اقدامات انجام گرفته برروي بازاريابي مبتني بر آرمان در جهان به عنوان
صيل به ه و به تفن داشتنجام گرفته برروي آمفاهيم بازاريابي است و شامل مروري بر تاريخچه و آخرين دستاوردهاي تحقيقاتي ا

و  يآرمانابي ن بازاريباشد. و در نهايت ارتباط بياي ميشرح و اجزاي آن پرداخته شده است كه بر اساس  مطالعات كتابخانه
  پرداخت اضافه و عوامل موثر بر آن بررسي گرديده است. 

  
  كلمات كليدي

  فه، مسئوليت اجتماعيبازاريابي، بازاريابي آرماني، پرداخت اضا
  

  مقدمه: - 1

 از دلايلـــي بـــه كشور در استراتژيك مديريت تكنيكهاي و ازابزارها گيريهمگام با روند جهاني افزايش گرايش به بهره
 چنـين مـؤثر بكـارگيري به نياز احساس جهاني، تجارت سـازمان بـه پيوسـتن جهـت آمـادگي و سازي خصوصي جملـــه
ــازي استراتژيهـاي جديـد و مبتكرانـه، بـراي س پيــاده و خلــق امــروز، رقــابتي دنيــاي در. است افزايش هب رو ابزارهايي

گيـري از فرصتها، سخت و دشوار به نظر مي رسد. تقريباً تمامي افراد جامعـه، كالاهـاي توليـد شـده يـا خدمات ارائه بهـره
اخـذ شـده در سـازمان تـاثير زيـادي روي  انهگراي آرمان تصميمات. اندكرده فمصر را مختلـف كارخانجات و هاشدة شركت

 گذارد.مي هـانفعان و حتـي جامعـه در تمـامي تجـارت يذ يكارمنـدان، مشـتريان، رقبـا، سـرمايه گـذاران و بطور كل
در قلـب فرآينـد جـاي دارد.  يآرمان يابازاريب اسـتراتژي و گردداستراتژي يا راهبرد از آرمان و چشـم انـداز شـركت مشتق مي

 نيدر رقابت است. ا ييايپو جاديموجب ا ان،يمختلف در عرضة محصولات و ارائه خدمات به مشتر يحضور شركتها و سازمانها
 عيسر تحولات گرياز طرف د باشند،منسجم  يتجار ياستراتژ نيتدو ازمندين تيموفق براي هاكه سازمان شوديموجب م ييايپو

 هايتيبرفعال يرونياز عوامل ب كيهر  يرگذاريبر بازار آزاد تاث يبا اقتصاد مبتن دادهايو گره خوردن رو يجهان هايداديدر رو
 يدر اقتصادها ايكه اثر پروانه ايمشخص نموده بگونه ينيع رترا كاملاً و بصو خدماتي هايسازمان ژهوي به هاسازمان يداخل

از  يانتفاع ريو غ يانتفاع ،يو خدمات يديتول ،يخصوص ،ي. همه سازمانها عمومباشديكاملا مشهود م زين رانيمثل ا يكوچك
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 انيمشتر تيممكن است موجب رضا يفمن غاتي. تبلكنندياستفاده م ايبازار به طورگسترده ديشد يرقابت ابزاربرند  تيريمد
  برندها شود. ريبر سا يرقبا و اثرات ناگهان يابيبازار بيو به اقدامات ترك يريپذبيآس شيكاهش فروش، افزا ف،يضع

  مروري بر ادبيات تحقيق  - 2

و مبادله كالا با  ديتول قيها از طرآن افراد و گروه لهيكه بوس شوديم فيتعر ياجتماع يتيريمد ينديبه عنوان فرآ يابيبازار
بدواً اصطلاحات مهم  ديبا فيتعر نيوشن شدن ار ي. براكننديخود اقدام م يهاو خواسته ازهاين نيبه امر تأم گر،يكدي
در لغت به  رمان)) 1391(آرمسترانگ يكاتلر و گر پيليف( كرد. يو بازار را بررس معاملهمبادله، از،خواسته،تقاضا،كالا،ين

 نيبه ا آرمان قيتحق نيدر ا (فرهنگ دهخدا)، آل، شعار، مرام، هدف دهيا ده،يبزرگ، و مترادف ا يآرزو د،يام ،آرزو،يمعنا
جهت جذب كمك  ييرانتفايسازمان غ كي قيكه از طر رخواهانهيهدف خ كيتحقق  ياست برا يتلاش گردديم فيصورت تعر

 ياجتماع تينوع مسئول كيبه عنوان  CrM1 يآرمان يابياصطلاح بازار .(نگارنده) ردپذييم رتتحقق آن هدف صو يبرا هيريخ
(ميشل،  .و بهبود جامعه است يسودآور شياهداف دوگانه افزا يشركت دارا يغاتيلكه در آن مبارزات تب شوديم فيتعر يشركت

 هاياشاره دارد كه شامل تلاش يعلم يابيمجموعه از بازار ريز كيمعمولاً به  يآرمان يابيبازار ) )2017دانشگاه اورگان (
 ) )2017دانشگاه اورگان ( شل،ي(ماست.  سود متقابل يبرا يانتفاع ريغ هيريسازمان خ كيسودآور و و كسب كار  كي يهمكار

 كمكشامل  يتراكنش يمعامله ا يكارزارهااول ، از جمله و انواع مختلف باشد از فرم ها ياريدر بس توانديم يآرمان يابيزاربا
 ياعاجتم هايدر رسانه اميپ كي(مثلاً به اشتراك گذاشتن  دآيياقدامات مصرف كننده بوجود م لهيكه به وس يشركت يمال

 قياز طر يمال تيبه آرمان مانند حما يشركت يمانند كمك مال ي تراكنش ريغ يكارزارها دوم ).رهيكالا آرمان، و غ ديجهت خر
شركت در نقطه فروش  كيتوسط  يكارزار كمك مال شامل  نقطه فروش يجيتروسوم  باشد.يمصرف كننده م ميپرداخت مستق
شوند تا  يگردد. به عنوان مثال مصرف كنندگان خواسته م ياوطلبانه پرداخت ماما توسط مصرف كننده د است درخواست شده

 خرديدر فروشگاه ها م ايو  نيكه آنها را آنلا يدلار را هنگام كي اي و  را اهدا كرده يريداخود را كاهش دهد و مق ديمقدارخر
 يمتمركز بر آرمان استفاده م اميراك گذاشتن پبه اشت يبرا كار و كسب منابع  اميمتمركز بر پ يكارزاهاچهارم  اهدا كنند.
آرمان مهم (به عنوان مثال صحبت با  كيدادن در مورد  يكند. آگاهيم قيرفتار را تشو رييكه تغ كازار كيمثال،  يشود. برا

نهنگ ها از نجات  يبرا تدرخواس ي(مثلا امضا كنديم قياقدامات مصرف كننده را تشو اي) يسالخورده در مورد رانندگ نيوالد
  ).29-07-2013سو آدكينز، گوگل بوك (اسارت).

  يآرمان يابيبازار ياستراتژ  1-1

كاركنان از  تيشامل رضا ي. عوامل داخلباشديم يقابل بررس يو خارج ياز دو منظر عوامل داخل يآرمان يابيبازار ياستراتژ
 يصاحبان كار و كسب است در راستا تيرضا در آمد منجر به شيافزا نيهمچن يشغل تيرضا شيعامل منفعه و افزا تيفعال

 يمعرف يسازمان را به عنوان عوامل خارج ياجتماع تيو مسئول  يدر مشتر داريخر تياحساس رضا توانيم يعوامل خارج
 يبايبه پرداخت اضافه با استفاده از بازار ليگذار بر تما ريعوامل تاث يكنندگان بررس ديبزرگ همچون تول يلذا سازمان ها. كرد
 نيو با تدو يداخل يها تيها و فعال تيو قابل يعوامل خارج ييبا شناسا يقضاوت اخلاق يجيانيبا در نظرگرفتن نقش م يآرمان

خود را متناسب با تحولات  يريانعطاف پذ زانيخود م هايتيمتناسب با فعال ندهيو آ حال تيكلان با توجه به موقع ياستراتژ
 يحس وفادرا جاديجهت ا يآرمان يابيبا بازار يهمسو ساز ايخود در تقابلو  هايياستراتژ رييغدر ت يسازگار سازند و سع يجهان

 اتي(نگارنده).  با استناد به ادب .ندينما نيت خود در بازار را تضميبتوانند موفق دار،يپا يرقابت يتهايمز جاديتا با ا ندينما شتريب
 يرقابت تياز مز كنند،يم جاديا يسازمان هايمؤلفه انيم يابيبازار كياتژاستر يكه همسوساز ييسازمانها ك،ياستراتژ تيريمد
 كياستراتژ كيشر نبه عنوا يمنابع انسان تيريواحد مد گريد ياز سو) . 2008(ونگ و شيو برخوردار خواهند شد  داريپا

                                                 
1 - Cause related Marketing 
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سازمان و  يداخل طيشامل مح ينآرما يابيبازار .)2010(دي سنزو آن باشد  يرقابت يهاياستراتژ ةكنند تيحما ديسازمان با
از سود  يسهام داران بخش ايكنند و ياز در آمد خود را به آرمان اهدا م يكه كاركنان بخش يباشد بگونه ا يم يخارج طيمح

. (نگارنده) داد ميتعم يرونيب طيتوان به رفتار مصرف كننده و مح يم يخارج طيكنند و در مورد مح يسهام خود را اهدا م
نحوه  نيبودن ا ديكه با توجه به جد باشديبصورت روز افزون در حال انجام م قاتيتحق يآرمان يابيخصوص بازار رد يآرمان
  است. رفتهيانجام پذ رانيبطور عمده در خارج از ا قاتيتحق نيا يابيبازار
توسط جان  2شيتد بين المللكار اسوبود كه شركت  1974در مارس سال  كا،يدر آمر يآرمان يابيمورد شناخته شده بازار نياول

سازمان  نيشد. ا لياز چند شركت تشك تيحما يبرا هاهيريتوسط جذب خ نهيهز» كاهش« يبرا يبه عنوان راه 3تي كار
 نياول 1976سال  درباز گرداند.  غاتيتبل يپرداخت شده را برا هاينهيتا هز نمودبه تمركز بر كسب و كارها  تي كارتوسط جان 
و  يروابط عموم جاديا وت،يانجام شد. هدف مار 4ميو مارس د وتيشركت مار نيمشاركت ب قيمهم از طر يآرمان يبايكارزار بازار

قابل  شيافزا مزيبود. هدف مارس د يعموم يخانوادگ يحيباز كردن مركز تفر يمقرون به صرفه برا اريبس ايپوشش رسانه
 نيانجام شد. ا كايشهر در سراسر غرب آمر 67به طور همزمان در  اتغيتبل نيبرنامه بود. ا ياجرا مدتتوجه مراجعه مردم در 

 يگردد و بستر را برا يآورجمع يسابقه ا يدلار بطور ب ونيليم 2,4 با مشاركت مردم، يابيكارزار بازار نيباعث شد كه در ا
) .29-07-2013يوت مارس . (وب سايت شركت مار داد شيغرب افزا خيدر تار يابيبازار يروزيپ نيشدن به موفقتر ليتبد

- يكوك ينيريش يبرا5ط روسيكا، مورلهرن و شركا توس 1979در سال  يآرمان يابياز كارزار بازار هايينمونه نياز اول گريد يكي
 مان،شد. به گفته ساز ليتبد كايآمر يداوطلبان سواد آموز يرسم يكارزار به عنوان سخنگو نيا آغاز شد. 6آموسمعروف  هاي

 يبخش يدر نقش كمك به آگاه يابيبازار ياستراتژ نيداده است. ا يسوادينسبت به مسئله ب ،يشتريافراد هشدار ب روش به نيا
  كايدر سراسر آمر يدانشگاه هايمورد در حال حاضر در كلاس نيا در خود را نشان داد . مطالعه سواديينسبت به مشكلات ب

در سال  . ، سخنگو شركت )1979آموس ،  ي(وال شود. يم سيتدر "آرمان كيمرتبط به  يابيبازار" تيبه عنوان مثال از موفق
نفر  ونهايليبود؛ كه م يابيبازار نهيدر زم هياول شگاميدرمان، پ يبرا 7". كومنيسوزان ج"شركت  انگذاريبن نكر،يبر ينانس 1982

شده بود شركت  نيتدو يماريدادن به ب انيپا يكه در كارزار برا ييكسب و كارها قيتوانستند در مبارزه با سرطان پستان از طر
  ) ..29-07-2013(وب سايت شركت جي كومن  خود را پوشش دهند رماند هاي نهيكرده و هز

عبارت را در سال  نيظاهراً ا 8آمريكن اكسپرساست  زيعموماً بحث برانگ يآرمان يابياستفاده از كلمه بازار تيو موقع زمان
 ريغ ياز سازمان ها يكمك به تعداد يرا برا يمتعدد يهااكسپرس طرح ييكاي، شركت آمر1981به كار برد. در سال  1983
اكسپرس  كنيكارت آمر كياز  يكه كس يبود. اساساً هر زمان سكويهنر سانفرانس ارهاز جشنو يبه وجود آورد كه بخش يانتفاع
 دادنديدرخواست كارت را م ديجد يكه اعضا و هر بار شديم جاديا يدرصد 2 نهيكمك هز كرد،يمنطقه استفاده م نيدر ا

انتظار بود. استفاده از  شيبرنامه داشت به ظاهر ب نيا ياكسپرس برا كنيكه آمر يابيآمد. اهداف بازاريبه وجود م يشتريسهم ب
بهبود ع و ارتقا ليدلهمين به  زياكسپرس و بازرگانان ن كنيآمر نيو ارتباطات ب افتي شيافزا يها به طور قابل ملاحظه اكارت

در  يو كه سهم قابل توجه افتي شيدلار درآمد افزا 108000كوتاه مدت بودن زمان كارزار ،  رغميعل ه،يري. از نقطه نظر خافتي
بوده است. در  شياز آن زمان به بعد در حال افزا "يابيآرمان بازار"ايو  "يآرمان ي وابستهابيبازار"نمود. اصطلاحات  فايدرآمد ا

 و آرمان با كار يهمكار يبر اساس تلاش ها يابيبازار ياز طرح ها ايانواع گسترده فيتوص ياصطلاح برا نيا ر،ياخ هايسال
  آمده است. هيريو خ كسب 

                                                 
2 - Carr & Associates International 
3 - Jhone T-Carr 
4 -Marriot copration & March of Dims 
5 - Rosica ،Mulhern & Associates 
6 - Amos 
7 -Susan G. Komen 
8 - American Express 
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   يآرمان يابيبازار يايمزا 2-1

 كي شتريب يابع مالمن قيراز ط يانتفاع ريتعهد سازمان غ شيافزا ييشامل توانا يانتفاع ريغ هايسازمان يبرا يآرمان يابيبازار
 يحتمالا ياياباشد. مز يشركت م يمشتر هيپا قياز طر ياحتمال انيبه حام يابيدست يبرا ييتوانا شيكسب و كار و افزا

 يرشتيپول ب و ياضاف يابيبازار يهافرصت افته،يبهبود  انيمثبت، روابط مشتر يعموم بطكسب و كار شامل روا يبرا يابيبازار
- يتانه را مبشردوس احساس كيداشتن  حس به مصرف كننده يابيمدل بازار نيكه ا افتدياتفاق م ليدل نيه اب ايمزا نياست. ا
اثرات سياست )،2012(آرمسترانگ و جي اسكات، (جفت كفش است. كي ديكار ساده به عنوان خر كيكه انجام  يدر حال دهد

  در مسئوليت اجتماعي و عدم مسئوليت اجتمايي سازمان  )

   يآرمان يابيبازار  بيمعا 3-1

 يابيع بازارنو نيدر ا يگذارريعامل تاث نيوجود دارد. مسئله اعتماد به عنوان مهمتر يآرمان يابيمربوط به بازار هاينگران يبرخ 
و  يانتفاعريسازمان غ كي نيمشاركت ب كيدرصد از مصرف كنندگان گزارش دادند كه  78. به طور خاص، دآييبه حساب م

)،درك مصرف 2006كند (تريمبل و ريفون(يو آرمان آن را برجسته م كند،يجلب م بيشتر  اعتمادشان را يرشركت تجا كي
ت ردد در پشتوجه گم يمصرف كننده به كسب و كار اعتماد كند ول كي. اگر كننده از پيام هاي بازرگاني وابسته به آرمان )

صرف از م شتريب يجذب وفادار يتلاش نامناسب برا كيعنوان،  بهرا آن  توانياست، م انيدر حال جر يابيمبارزات بازار
 يمحصولات برند ريصوتشد به با داراي اعتبار و قابل اعتماد يابيمهم است كه اگر كارزار بازار ل،يدل نيشود. به هم دهيد ندگانكن

كه باعث  ياشكلات بالقوهماز  گريد يك)) ي2016(واريون و روداده (اعتماد كرد بتوان كند يمهدايت را  يابيكارزار بازاردر كه 
رصد از د 19ا تنه قت،يآرمان است. در حق همحصولات مربوط ب متيق شيشود، احتمال افزا يم يابيبازار نيا هيعل ديتهد

صرف كنندگان )، م2009( يكنبريطبق ا باشنديآرمان م كي يهستند كه حام متيبرند گرانق ديبه خر ليمصرف كنندگان ما
از  تيماكار، ح و كسباست كه  يضرور ،ياجتماع ي. در عصر رسانه هاشوديكه چقدر پول واقعاً اهدا م ستندين مطمئن زين

باشد.  مان، شفافبه آر ، مبلغ و درصد بودجه اختصاص داده شده زانياستفاده از وجوه ، م يدر مورد چگونگ ،يابيكارزار بازار
حس  جاديا باعث ،يام تجارمانند آرمان نبازاريابي آرماني  يرهايان داد كه متغنش شتريب يها افتهي )).2013(سوزان روزن شر، (

 يآنها برا تيكه اهم CrM هايمصرف كنندگان نسبت به كارزار ياخلاق ضاوتتا ق گردديو منجر م شونديوابسته بودن م
 يتيريدمو  يظرن هايدگاهيد ،يگريانجيو م يگروه انيم يكند. تست ها دايپ شيمحصول است، افزا يبرا يپرداخت پول اضاف

  .هنديرا ارائه م يجالب

  9پرداخت اضافه - 3

 كي ديام خرت هنگاس ليكه مصرف كننده ما يپرداخت اضافه در علم اقتصاد به حداكثر مقدار پول يمصرف كنندگان برا ليتما
مصرف  كيد به فر كيش است كه ارز اريمع پرداخت اضافه) كه )،  1991( شنا،يخدمات صرف كند اشاره دارد (كر ايمحصول 

 .دهديم صاصاخت يتجربه استفاده در واحد پول اي

  
 پرداخت اضافه و آرمان نيارتباط ب 1-3

  
، آرمانيكارزار  كيقرار داد. با اتخاذ  ريتحت تاث وابسته به آرمانشركت  هايتيتوان با فعاليكنندگان را ممصرف پرداخت اضافه

(كوچاد  كننديجامعه كمك م شيكارزارها در جهت رفاه و آسا رايكنند، زيم جاديكنندگان ا از مصرف يحساس مثبتاها شركت

                                                 
9 - Willingness To Pay (WTP) 
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 شتربي ٪20-15حاضر به پرداخت حدود  ييكايدهد كه مصرف كنندگان آمريم نمطالعات نشا ن،يعلاوه بر ا )،2012و فيشر (
 يبرا شتريه مصرف كنندگان حاضر به پرداخت بك يمعن نيبه ا))  2001( و همكاران،لورچه ( باشنديمحصولات سبز م يبرا
 يبرا شتريبه پرداخت ب ليكنندگان ما رفنشان داد مص زيمطالعات ن ريساهستند و محصول بودن آرمان مانند سبز  كي

آگوئر و همكاران ( ستيمختلف قابل بسط ن هاي،شوند؛ البته در عرصه يم ديتول يخوب طيهستند كه تحت شرا يمحصولات
)2003(( . 

  
 گيري ميزان تاثيرگذاري آرمان به پرداخت اضافهروش اندازه   2-3

  
 ،يرقابت يها ياستراتژ نييتع يخدمات برا ايمحصول  كي يبرا نهيپرداخت هز يمصرف كنندگان برا ليتما يانجام نظر سنج

 يها كيتاكت ياجرا يبرا نيهمچن)، 1993اندرسون جيمز،( (است. ياتيح ديمحصولات جد جاديارزشمند و ا هاييزيمم مانجا
تعجب  يدارد. جا تيهدفمند اهم غاتيو تبل كيبه  كي يگذار متيق ،يخط ريغ يگذار متيمانند ق ،يگذار متيمختلف ق

مصرف كننده  يريگاندازه يكردهايرو ))1993اندرسون جيمز،( (شده است يمنظور طراح نيا يروش برا نيچند ست،ين
 ميرمستقيغ اي ميرا به طور مستق پرداخت اضافه ايكه آ دينمايرا مطرح م يد، و سولاتتواند متفاوت باشيم پرداخت اضافه

)، نحوه اندازه گيري 2011ميلر كلاوس ( (.كنديم يرگيرا اندازه يتواقع اي هيفرض پرداخت اضافه ايآ نكهيا ايگردد  يرگياندازه
كه  خواهنديم ماًيمستق نندگانو از مصرف ك ،زننديمدست  ميمستق كردياز محققان به رو يدر عمل، برخ پرداخت اضافه)
 كرديرو كي گرانيكنند. د انيفرمت پرسشنامه ب كيبه عنوان مثال،  ق،يمحصول خاص از طر كي يخود را برا پرداخت اضافه

بر اساس  پرداخت اضافهكه در آن  دهند،يم حيرا ترج CBC(10بر انتخاب ( يمتقابل مبتن ليو تحل هيمانند تجز م،يرمستقيغ
ها دور از از روش كي چيحال، ه ني. با اشوديمحاسبه م »چيه«انتخاب  نهيمحصول و گز نهيگز نيچند نيب انيانتخاب مشتر

 يرا برا ينادرست جينتا تواننديم ميرمستقيو غ ميمستق كردروي دو هر كه انداز مطالعات نشان داده ياري. بسستين تيواقع
و  رندگييرا در نظر م تيو نه واقع هيفرض  پرداخت اضافه كرديكنند. اساساً، هر دو رو جاديا يو فن ييمختلف اجرا ليدلا

-  فيكار تعر كياز  يفرض تياز ماه ياقتصاد آن را به عنوان تعصب ناش اتيكنند كه ادب جاديا يانحراف فرض تواننديم نيبنابرا
پيشنهاد  BMD(11(1964و ديگورات  است كه بكر يزميمكان ،يواقع پرداخت اضافهكشف  يبرا ميمستق كرديرو كي. كند

قرار گرفته و رفتار او  پرداخت اضافهمحصول برابر  ايكمتر  متيكه ق يمحصول ككردند در اين روش فرد انتخاب كننده بين ي
 كرديرو كي )، اندازه گيري رفتار مصرف كننده در پرداخت اضافه)2002(وسترن بروس و كلاووس( مطالع مي گردد.

 زياست كه در آن شركت كنندگان ن ICBC(12( زهيبر انگ يمبتن يقيتلف ليتحل ،يواقع پرداخت اضافه نييتع يبرا ميرمستقيغ
تر  انهيواقع گرا يها زهياند. با انگشده نييتع پرداخت اضافهكه براساس  شونديم يداريخر BDM زميبا استفاده از مكان

حال،  ناي با. اندبه دست آورده يخوب جياز برنامه ها نتا يدر برخ كرديدو رو نيا ،يپاسخ دهندگان به نظرسنج يبرا ياقتصاد
 ديدر خر پرداخت اضافهممكن است  رايباشد، ز قيتواند دق ينم شهيروش ها هم نياشده با  ديتول يواقع پرداخت اضافه كي

  مصرف كننده متفاوت باشد. يواقع
  

                                                 
10 - Choice –Based Conjoint (CBC) 
11 - Baker Mechanism Design (BMD)  
12 - Incentive-aligned Choice Based Conjoint  
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  يع بندمو ج جهينت - 4

ز ارف كننده ايت مصقيقات بيان شده كاملاً مشخص مي باشد بين انگيزه در پرداخت اضافه و حمبا بررسي انجام گرفته در تح
تي ضمن غاتي بايسي تبليآرمان رابطه معنا داري وجود دارد كه براي تحليل ميزان انگيزه و در نتيجه اثر بخش بودن كارزار ها

م به ان اقداجهت جلب مصرف كننده در حمايت از آرممطالعه شرايط اقتصادي ، فرهنگي، اجتماعي، سياسي ، جغرافيايي 
ت ر نظر گرفدبدون  مطالعه برروي نظام انگيزشي ميتني بر تمايلات مصرف كننده نمود. تدوين استراتژي بازار يابي آرماني

 ي مانندصلهدف ا شرايط فوق ممكن است منجر به شكست آرمان و در نهايت محصول پشتيبان آن گردد كه علاوه بر انحراف از
  توليد كالا يا خدمات ايجاد بي اعتمادي در مصرف كننده و حتي دوري از آن مي گردد. 
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