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 چکیده

 از حاضر تحقیق روش .است شده انجام انتفاعی غیر های در سازمان استراتژیک بازاریابی در گذار تاثیر های مولفه تاثیر تعیین مقاله هدف

 پرسشنامه های داده .است شده پرسشنامه( استفاده(پیمایش  روش زا نیز تحقیق های داده آوری جمع برای باشد، می کاربردی هدف نظر

 حداقل مربعات روش از استفاده با پژوهش نیدر ا هیریو فعالان موسسه خ رانیاز مسئولان ، مد نفر 150 نمونه حجم از آمده دست به

 .است گرفته قرار تحلیل و تجزیه مورد SmartPLS افزار نرم از استفاده با و ساختاری معادلات مدل جزئی

خیریهه ،   موسسهات  از ، طرفهداری  ههای هیجهانی   ههایی هموهون رابه     مطالعهه، مولفهه   مهورد  جامعهه  در کهه  کند می بینی پیش نتایج

  .دارند معناداری تاثیر خیریه موسسات موفقیت بر رفتاری و سازمانی -اداری ساختارهای سازی، فرهنگ

 ،9داوطلب   ، 8،تعامل7مشارکت ،6رضایت ،5انگیزه ،4هیجانی های رابط ،3علاقه ،2وفاداری ، 1خیریه موسسات  :کلیدواژه ها

 . 11رفتاری و سازمانی اداری های ساختار ،10خیرخواهانه امور

                                                           
1 Charity 
2 loyalty 
3 love 
4 Emotional  relation 
5 motivate 
6 satisfy 
7 partnership 
8 Interaction 



 

 

 

 . مقدمه1

 یسازمان ها ینهند با بررس یم یجامعه پا به عرصه عموم یازهایداوطلبانه براساس ن یرانتفاعیغ یسازمان ها

برخوردارند و درجهت  یاز اهداف مشترک یسازمان ها بطور کل نیکه ا افتیتوان در یفعال مداوطلبانه  یرانتفاعیغ

ترین مشکلات دنیای ما  نهاد اغلب به دنبال حل بزرگ های مردم سازمانلذا  دارند  یگام برم ینیاهداف و مقاصد مع

ها در واقع در آرزوی تغییر  سازمانهستند، مشکلاتی از قبیل گرسنگی، فقر، آموزش ناکافی و تغییرات اقلیمی. این 

های  گوید که رشد نوآوری ها قادر خواهند بود این مشکلات را حل کنند؟ عقل متعارف می جهان هستند. اما آیا آن

نهاد اگر بخواهند  های مردم شود. سازمان ها آغاز می های مدیریت داخلی در سازمان اجتماعی با تقویت ظرفیت

ها نخواهند بود. حتی اگر  های جدا از هم به سراغ معضلات اجتماعی بروند، قادر به رفع آن صورت منفرد و جزیره به

ترین  ها خواهد بود. برای حل بزرگ تر از توان آن نهاد با هم متحد شوند، باز هم این مشکلات بزرگ های مردم سازمان

ها و کسب و  واقعی، رهبران دولت های دیگر هم باید مشارکت کنند. برای تغییر مشکلات جهان، نهادها و بخش

ها، بتوانند  نهاد همکاری کنند و با تقویت تاثیرگذاری این سازمان های مردم های سودآور نیز باید با سازمان کار

هر نهاد غیرانتفاعی، یک سازمان است که باید با توجه به قواعد مدیریت .کنند کن ریشه را ترین مشکلات جهان بزرگ

کنند از این حقیقت آگاهی دارند که این  فعالیت می  های غیرانتفاعی افرادی که در سازمان .شودها اداره  سازمان

های مالی  ها باید از راه کمک شان سود مالی ندارند. و کلیه مبالغ مالی وصولی این سازمان گذاران ها برای پایه سازمان

آوری شود. اما  کنند، جمع ائه خدمات دریافت میآوری پول، موقوفات، حق عضویت و پولی که از ار اهدا شده، جمع

ای که  وجود دارد، سازمان خیریه  و غیرانتفاعی  های انتفاعی شود بین سازمان های زیادی که گفته می مستقل از تفاوت

رار کنند، در دستور کار خود ق شود، باید همان معیارهای عملیاتی را که کارآفرینان موفق دنبال می خوبی اداره می به

 رویکرد سازمانها ، اند گشته تر گذار تاثیر ، اند شده بزرگ سازمانها که نمود بیان توان می اساس این بر پس .دهد

 میان این در که است تغییر کرده غیرانتفاعی فعالیتهای انجام همراه به درامد کسب سمت به مطلق آوری سود از صرفا

 اند پیداکرده غیرانتفاعی سازمانهای های و فعالیت انتفاعی سازمانهای یغیرانتفاع فعالیتهای به مثبت نگاهی هم مردم
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 مورد ارزیاب یک عنوان به مردم بوسیله رویکردشان و اهمیت هستند دارای و مهم سازمانها از گونه هردو بنابراین 

 .گیرد می قرار ارزیابی

 کی دیبا یچالش است اما هر سازمان کی یرانتفاعیغ یها در سازمان یکمک مال یآور جمع یچارچوب برا کی جادیا

مدل  کی داکردنیپ یاست. برا افتهی توسعه یخوب داشته باشد که به یمال یها کمک یآور جمع یمدل کارآمد برا

 میتصم یها زهیو انگ رندگان،یگ میانواع تصم ،یبه سه عامل منبع کمک مال دیبا یمال یها کمک یآور کارآمد جمع

مربوط  یکی -هستند « کسب و کار»مشغول دو نوع  قتیدر حق یرانتفاعیغ یها ه سازمان. هممیتوجه کن رندگانیگ

از  مقاله نیا نی.بنابراهیریو خ ییاهدا یها کمک زانیم شیدر رابطه با افزا یگریخودشان و د یها و برنامه ها تیبه فعال

 یانتفاع ریغ یسازمانها یابیبازار یهایاتژو استر تهایدر مورد فعال نشیکمبود را با فراهم آوردن ب نیا کیآکادممنظر 

ومی توان  اینگونه حتی بیان نمود که  کاهش خواهد داد یدرقبال جامعه را تا حد تشانیمسئول زانیم نیو همون

 نیا ییخودکفا یوچگونگ یانتفاع ریغ یدر سازمان ها کیاستراتژ یابیبازار یارائه مدل بوم مقالهاین  یهدف اصل

 می باشد. از سازمان ها یسر

 تحقیق پیشینه و نظری مبانی. 2

 12هیجانیهای  رابط.  2-1

های غیرانتفاعی با تمرکز روی هدفشان توسعه پیدا کردند که این هدف  برخی از سازمان،  2112-ویلیام لند فاستر 

ارچوبی را های تعداد زیادی از مردم با سطح درآمد مختلف بود. در واقع ساختار و چ کننده و طنین دغدغه منعکس

های غیرانتفاعی که از این رویکرد  ارائه کرد که این افراد توانستند برای اولین بار با هم ارتباط برقرار کنند. سازمان

های  ها در زمینه گونه سازمان تر این کنند. رسالت بیش پیروی می یجانیههای  کنند از مدلی با نام راب  استفاده می

هایی هستند که به سراغ افراد  ها متفاوت از آن ل و سلامت متمرکز است. این سازمانالمل تحقیقات محی  زیست، بین

روند که با هم برای بیان عقاید و علایق مشترکشان  با باور دینی خاص، گرایشات سیاسی و یا علاقه ورزشی خاص می

 .اند سازمانی را تشکیل داده

                                                           
12 Emotional  relation 



 

 

 

H6 : بر مجموعه خیریه تاثیر دارد. یجانیهراب  های 

H9  : بر رضایت تاثیر دارد یجانیهراب  های. 

H10  :دارد. ریتاث یبر طرفدار یجانیه یراب  ها 

H11  :دارد. ریتاث یبر وفادار یجانیه یراب  ها  

 13یهویت اجتماع 2- 2

Pallotta (2113در روانشناسی اجتماعی ، هویت اج )خودش را به عنوان یک  تماعی بدان معناست که یک فرد

امعه مشخص می کند. بیان هویت با یک سازمان ، به عنوان نوع خاصی از هویت اجتماعی قرار می عضو از یک ج

گیرد. افراد تمایل دارند برای اینکه خودشان را در گروه خاصی که متعلق به آن هستند طبقه بندی کنند، از عوامل 

عی ما ریشه دارد ، اغلب هویت اجتماعی مختلفی استفاده نمایند. این پدیده که به طور گسترده ای در زندگی اجتما

نامیده می شود . به طور خلاصه ، هویت اجتماعی حاکی از احساس تعلق به گروه و یا سازمان های خاص است . 

هویت اجتماعی احساسی از وحدت ساخته شده بین افراد می باشد و آن زمانی اتفاق می افتد که افراد با گروه خاص 

ود را از اد شرکت کننده در این گروه خودشان را در ارتباط با گروه تعریف می کنند و خافر شناسایی می شوند .

 .دیگران متمایز می دانند 

 12مردمی مشارکت 2-3

از این رو،  بیان و علائق تعریف می گردد . به صورت ارتباط شخص با موضوع بر پایه نیازهای ذاتی، ارزش ها درگیری

قرار نمی قه لزوما  در عنوان و نام کمپین ها، علا کمپیندر مبحث . ع خاص می باشندبه موضوکننده میزان وابستگی 

در نظر گرفته شود که یک هویت جداگانه دارد و  کمپینگیرد؛ بلکه صرفا  می تواند به عنوان هدف از ایجاد آن 

افرادی که نسبت به بر روی آن متمرکز گردیده است. .  کمپینمشتمل بر بسیاری از جنبه هایی است که عنوان 

 عنوان و موضوع آن جامعه و همونین نسبت به خود آن جامعه علاقه و اشتیاق بیشتری دارند، بخشی از هویت 

                                                           
13 Social Identity 
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 Moore اجتماعی خود را از آن کسب می کنند و تلاش می کنند تا یک ارتباط بهینه و مثبتی با آن داشته باشند.

,2015)) 

H8 : ارد.د ریتاث هیریمشارکت بر مجموعه خ 

H15 : دارد. ریتاث تیمشارکت بر رضا 

H16: .مشارکت بر طرفداری تاثیر دارد 

H17 : .مشارکت بر وفاداری تاثیر دارد 

 علاقه  2-4

، مشغله برای اندازه گیری میزان علاقه یک نفر برای حضور در یک انجمن یا کمپین (2112به زعم  آرمسترانگ )

در مبحث کمپین ها، علاقه لزوما  در عنوان و نام کمپین  ((Moore,2015 )آنلاین( مورد استناد قرار می گیرند.

قرار نمی گیرد؛ بلکه صرفا  می تواند به عنوان هدف از ایجاد آن کمپین در نظر گرفته شود که یک هویت جداگانه 

حال، یک  دارد و مشتمل بر بسیاری از جنبه هایی است که عنوان کمپین بر روی آن متمرکز گردیده است. به هر

 ارتباط بین هر دو علاقه به موضوع و علاقه به کمپینی که پیرامون آن موضوع وجود دارد به چشم می خورد؛ چرا که

اجتماع بر پایه یک علاقه مشترک و خاص استوار است و پیرامون آن علاقه، رشد و توسعه پیدا می کند. به عبارت 

بیان می کنند و افرادی که به آن موضوع علاقه دارند، علاقه مند دیگر، اجتماعات به طور شفاف یک موضوع خاص را 

 به حضور در آن اجتماع می شوند.

  وفاداری  2-5

(، میزان اشتیاقی که مردم دوست دارند علائق و تخصص های خود در یک مورد بخصوص 2112به زعم آرمسترانگ )

در چنین اجتماعی ، از طریق علائق مشترک اعضاء آن یت وطبق تعریف ، دلیل اصلی برای عضه اشتراک بگذارند. را ب

 مشخص می گردد.، در یک موضوع خاص 



 

 

 

 ارتباطات جمعی)رسانه های نوین و ارتباطی(  2-6 

رسانه های اجتماعی را اینگونه تعریف کردند :گروهی از برنامه های کاربردی مبتنی بر اینترنت که بر  متخصصین

 را به کاربران می دهد . ته که اجازه تولید و مبادله محتواقرار گرفورانه وب های ایدئولوژیک و فنا روی پایه

ی است که خود مخاطبان ایجاد می کنند. در تعریفی دیگر رسانه محتواکه رسانه های اجتماعی  اندمعتقد آنها 

استفاده  محتواری اجتماعی به عنوان یک برنامه کاربردی آنلاین در جهت تسهیل تعامل و ارتباط و به اشتراک گذا

رسانه های اجتماعی اشاره به فعالیت ها ، شیوه ها و رفتار در میان مردمی  که در محی  آنلاین اطلاعات ،   می شود.

رسانه های اجتماعی برای اهداف گسترده ای از خلال تبادل اطلاعات  .نظرات و علایق خود را به اشتراک می گذارند

ری عکس و ویدیو ، نشان دادن علائق و اشتیاقات به دیگران ، مشارکت در بحث ها و ، تشریح عقاید ، به اشتراک گذا

 ارتباط با دیگران و غیره استفاده می شود . 

H2 :دارد. ریتاث هیریارتباطات بر مجموعه خ 

H13  :دارد تاثیر رضایت بر ارتباطات. 

H14  :دارد. ریتاث یارتباطات بر طرفدار 

H15 : دارد. ریتاث یارتباطات بر وفادار 

 15داوطل   2-7

فردی است که کاری را با میل و رغبت انجام می دهد ، در اینجا منظور از داوطلب ، داوطلب خدمات بشر دوستانه 

است . انگیزه این داوطلبان تمایلات فطری و احساسات پاک و وجدان بیداربشری آنان است . افرادی که برای ارائه 

دی و به دنبال معرفی نهاد وسازمان هستند و ازسوی برای جمع آوری کمک  از خدمت بدون هیچ گونه دستمز

طریق حامیان تلاش می کنند. که منظور ما در این پژوهش داوطلبان مراجعه کننده به موسسه خیریه رایحه می 

 باشند که به عنوان متغییر مستقل سنجیده می گردند.

                                                           
15 Volunteer 



 

 

 

H1  :دارد. ریتاث هیریبر مجموعه خ بداوطل 

 12مسئولیت اجتماعی  2-8

مسئولیت اجتماعی، مجموعه وظایف و تعهداتی است که سازمان بایستی در جهت حفظ و مراقبت و کمک به 

کند، انجام دهد.  مسئولیت اجتماعی، یکی از وظایف و تعهدات سازمان در جهت  ای که در آن فعالیت می جامعه

مان یعنی حداکثر کردن سود را صورتی متعالی ببخشد. منتفع ساختن جامعه است، به نحوی که هدف اولیه ساز

های تجاری بخش خصوصی وانتفاعی که  وسیله مدیران سازمان مسئولیت اجتماعی یعنی نوعی احساس تعهد به

گیری نمایند که در کنار کسب سود برای مؤسسه، سطح رفاه کل جامعه نیز بهبود یابد تعهد و تکلیف  گونه تصمیم آن

 ام کارهایی که حافظ و ارتقا دهنده رفاه جامعه و علایق بنگاه باشد.مدیریت به انج

 17یاخلاق اجتماع  2-9

شوند که ارزشها را به عمل تبدیل  اخلاقیات ارتباط نزدیک و تنگاتنگی با ارزشها دارند و به عنوان ابزاری نگریسته می

خص یا گروه حاکم است، مبنی بر اینکه درست کنند. اخلاق، یعنی رعایت اصول معنوی و ارزشهایی که بر رفتار ش می

وه بر سهامداران، گروههای دیگری نیز وجود دارند که از اقدامات سازمان تأثیر علا  چیست و نادرست کدام است؟

تامین کنندگان مواد  توان به مشتریان ، ها می اند. ازجمله این گروه پذیرند و دارای منافع مشروعی از سازمان می

 ت و جامعه اشاره کرد.اولیه، دول

 18بازاریابی 2-10

علم بازاریابی یا مارکتینگ بیش از آنکه یک مفهوم تجاری یا علمی باشد، مفهومی فلسفی است که در ابعاد مختلف 

های شرکت و نیازهای مشتریان تعادل  بازاریابی، فرایندی است که بین توانایی .ارتباطات و حتی زندگی ما جاریست

 .(Chiang, C. F., & Hsieh, T. S (2012) کند ایجاد می
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 19سانهر 2-11

توانند تغییرات محی  اطراف خود را به مغز منتقل کنند و سپس  های خود می انسان و جانور توس  برخی از اندام

ها عبارتند از چشم، گوش، بینی، زبان و پوست. به هر یک از این  تصمیم لازم را بگیرند. این اندام

های چشم، گوش، بینی، زبان و پوست انسان یا  که موجب تغییر در هر یک از اندام ابزاری .گویند می هرسان ها اندام

البته در عموم منظور از  شود. نامیده می رسانه شود که بطور خلاصه و اشتباه شناخته می ابزار رسانه جانور گردد

است که عموما  به   نامه و خبرگزاری و سایت خبریرسانه، وسایل ارتباط جمعی از قبیل رادیو، تلویزیون، سینما، روز

عنوان رسانه از آنها یاد می شود و به رسانه های اینترنتی و تعاملی و تحت موبایل مانند فیس بوک و تلگرام، شبکه 

 .کانالی برای پخش پیام است و به عنوان یک استراتژی محسوب می شوند  رسانه .های اجتماعی گفته می شود

ز رسانه هایی از قبیل فضای مجازی که به دنبال معرفی نهاد وسازمان و ازسوی برای جمع آوری کمک از استفاده ا

 کنند. سوی حامیان برای تشکیل یک جامعه و مدیریت کارآمدتر استفاده می

 21بازاریابی اجتماعی 2-12

زالتمن بیان شد و از پیکره دانش توس  فیلیپ کاتلر و جرالد  1971اولین بار در سال  "بازاریابی اجتماعی"عبارت 

های گوناگون از قبیل روانشناسی، جامعه شناسی، انسان شناسی، دانش سیاسی و تئوری های ارتباطی به همراه 

زمینه های علمی در تبلیغات، رواب  عمومی و تحقیقات بازار طراحی شده است. بازاریابی اجتماعی سعی در ایجاد 

می تواند برای ترویج محصولات شایسته، ایجاد مخاطبان هدف، جلوگیری از  تغییرات اجتماعی مثبت دارد و

محصولات و خدمات ناشایست و نهایتا ترویج رفاه به کار رود. ویژگی منحصر به فرد بازاریابی اجتماعی این است که 

این ایده در سال  اصول و روش های بازاریابی تجاری را برای تحلیل جامعه و سلامت اجتماعی آن به کار می گیرد.

چرا نمی توان برادری و "مطرح شد. وی جامعه بازاریابی را با این پرسش به چالش کشید که:  توس  ویب  1951

 (. این پرسش زمینه ساز Baranyi,2011 )"اخوت و تفکر منطقی را مانند صابون برای فروش به جامعه عرضه نمود؟
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موفق تاثیر گذاری بر رفتار افراد در بخش اجتماعی شد. بعد از تحقیقات و پیگیری های جدی برای خلق روش های 

 دو سه دهه کارشناسان و بازاریابان سلامت اجتماعی به تعریف مجدد این تفکر پرداختند و آن را توسعه دادند. 

 21ازاریابی احساسی، رویکرد جدید بازاریابیب 2-13

م بازاریابی احساسی ظهور نموده است.بازاریابی حسی از این روزها در حوزه بازاریابی، یک مفهوم جدید به نا

جدیدترین و مهمترین روش های بازاریابی در دنیاست که با هدف ایجاد رواب  عاطفی بین شرکت و مصرف کننده و 

بدور از تبلیغات رسانه ای برای او برنامه ریزی شده است. بازاریابی احساسی به مطالعه چگونگی تحریک احساسات در 

فراد و تهییج آنان برای خرید یک کالا یا خدمت خاص می پردازد. مطالعات اخیر نشان می دهد که چگونه انتخاب ا

ها و تصمیمات خرید، نتیجه تجزیه و تحلیل های دقیق جنبه های عقلانی و احساسی است. ادبیات روانشناسی 

را تحت تأثیر قرار می دهد و احساسات دریافته که شرای  احساسی، همه مراحل تصمیم گیری در فرآیند خرید 

 نقشی کلیدی در هر نوع تصمیم تجاری یا اجتماعی دارد.

امروزه عوامل احساسی بعنوان جنبه های کلاسیک رفتار خرید مشتری حائز اهمیت هستند. سازمان ها تمایل دارند 

جاد کنند.در شرای  کنونی، مهمترین تا با مشتریان خود، کانال های احساسی توأم با اعتماد و همکاری دو جانبه ای

جنبه روی فروش محصول، رابطه ای است که مشتری با نام تجاری ایجاد می نماید، بعلاوه احساسات وی که با 

محصول یا خدمت ارتباط برقرار می کند.در مورد کالاهای لوکس، جنبه های احساسی هموون برند، تک بودن و 

ر از جنبه های عقلایی هموون تکنیک یا قیمت است.در این مورد، مشتری از پرستیژ محصول یا خدمت، با اهمیت ت

خرید محصول با وجود گران بودن آن خوشحال است. این احساسات و استخراج آن ها از هر نوع قالبی، برای تجزیه و 

نشناسی هموون تحلیل فرآیندها و اهداف تجاری حائز اهمیت و توجه است. از اینرو از بسیاری از ویژگی های روا

اهمیت احساسات و تأثیر آن در  صدا، فن بیان، اشاره دست و حرکات بدن برای استخراج احساسات استفاده می شود.

شکل گیری ارتباط عاطفی و معنوی بین تولید کننده و مصرف کننده، منجر به شکل گیری مفهومی جدید در 

 (.Consoli,2010بازاریابی، با عنوان بازاریابی احساسی شده است)
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 استراتژیک مدیریت 2-14

 است سالی چند ما کشور در که است نوینی ابزارهای از یکی استراتژیک ریزی برنامه ویژه به و استراتژیک مدیریت

 و دولتی های سازمان وکار، کسب های حوزه در زیادی بسیار طرفداران خاص، مدیریتی رویکرد و ابزار یک عنوان به

 ابزار یک کشورمان در مداری مشتری پارادایم ظهور و بازارها شدن رقابتی به توجه با و است کرده پیدا خصوصی

 که استراتژیک مدیریت در المان مهمترین. شود می تلقی اهدافشان سمت به ها سازمان پیشروی در کاربردی بسیار

 ابزارهای دیگر با مقایسه در ابزار این نگر آینده نگاه کند، می متمایز مدیریتی های سبک و رویکردها دیگر از را آن

 مدیریت موضوع که است این اساسی نکته اما  .اند کرده تمرکز سازمان کنونی وضعیت بر بیشتر که است مدیریتی

 که است سالی چند و است شده طراحی رقابتی محی  نیز و وکار کسب های محی  برای بیشتر استراتژیک

 شده استفاده غیردولتی و غیرانتفاعی های سازمان برای کمتر اما گیرند می هرهب ابزار این از نیز دولتی های سازمان

 ها خیریه. شوند می محسوب ما کشور در غیرانتفاعی های سازمان ترین عمده و بارزترین از یکی خیریه موسسات. است

 charity foundations و( خیریه موسسات) charity organizations چون عناوینی با مختلف کشورهای در

-non) غیرانتفاعی موسسات مترادف یا مجموعه زیر ها خیریه کشورها برخی در. شوند می شناخته( خیریه بنیادهای)

profit organizations )اختصار به یا NPO مادی منافع کسب قصد به که موسساتی یعنی شوند، می تلقی 

 دیگر کشورهای برخی در. کنندد می دنبال را الیم اهداف ماورای هدفی بلکه شوند نمی تشکیل اعضا یا موسسان

 NGO اختصار به یا( non-governmental organizations) غیردولتی موسسات زیرمجموعه خیریه موسسات

 داوطلب، نیروهای .دانند می خیریه موسسه با مترادف را NGO مردم اکثر نیز ایران خودمان کشور در و گیرند می قرار

 در یا موسسه برای هایی فعالیت انجام به را خود آزاد های زمان رایگان صورت به و غیرموظف طور هب که هستند افرادی

 همین به کنند، قطع موسسه با را خود همکاری زمان هر در است ممکن هم سادگی به و کنند می صرف موسسه

 هایی سازمان چنین که شود ستنباطا گونه این اول وهله در شاید .است برانگیز چالش بسیار آنها کردن مدیریت دلیل

 در اما ندارند استراتژیک مدیریت به نیازی نیستند پاسخگو هم دولت به دیگر سوی از و ندارند انتفاعی هدف هیچ که

  هایشان ارزش خود برای دارند، ماموریت نیز انتفاعی غیر های سازمان که است این اصلی موضوع. نیست چنین واقع

 



 

 

 

 خود برای توانند می را استراتژیک ریزی برنامه اصلی های المان کلیه و دارند انداز چشم کنند، می تثبیت و مدون را

 . باشند داشته

 22ازمان س   2-15

جوامع امروزی را دنیای سازمانی می نامند، زیرا در این دنیا و جوامع، انسان ها هر جایی که زندگی می کنند و هر 

ان های گوناگون در ارتباط اند و سازمان ها بخشی از زندگی روزمره همه مردم را کاری که انجام می دهند، با سازم

  .تشکیل می دهند

 (هر یک از انسان ها، معمولا  در بیمارستان متولد می شود )یک سازمان -1

 (در مدرسه ای درس می خواند )یک سازمان -2

  .بدبعد از فارغ التحصیل از دبیرستان به دانشگاه )یک سازمان( راه می یا -3

سازمان عبارت است از گروهی متشکل از دو یا چند تن که در محیطی با ساختار منظم و از پیش تعیین شده برای 

نیل به اهداف گروهی با یکدیگر همکاری می کنند. در این تعریف توجه به دو مفهوم کلیدی اهمیت دارد : ساختار 

 )22:1381  نز،یراب اعرابی، .(منظم و از پیش تعیین شده و اهداف گروهی

H21 : .ساختار های اداری سازمانی و رفتاری بر رضایت تاثیر دارد 

 23خیریه   2-16

در جامعه ما قدمتی دیرینه دارد توصیه های اولیاء و رهبران دینی و  ونیکو کاری فرهنگ کارخیر و امور خیریه

عمل خیر و عام المنفعه در وهله  شخصیت های برجسته اجتماعی و فرهنگی در این خصوص حکایت از آن دارد که

د نعلی علیه السلام می فرمایامام نخست آثار و تبعات والای روحی و معنوی برای فرد انجام دهنده دارد. همونانکه 

ینی است که بر ذمه اوست و خویشتن را به اداء آن دِ :در نظر انسان شریف و کریم النفس نیکوکاری و حسن عمل،

 به کمک کردن و یاری رساندن به دیگران یکی از جنبه های بالندگی شخصیت انسان و رشد گرایش .موظف می داند 
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برمی گردد که هر انسانی برای  بالایینیکوکاری و حمایت از همنوع به ارزشهای  . جنبه های معنوی و روحی اوست

د .همونین استعانت و تجلی خصایل ارزشی وجود خود وپاسخ به نیازهای معنوی اش به انجام آن مبادرت می ورز

یاری رساندن بعنوان پدیده ای فطری و عاطفی در موقعیت زندگی جمعی و گروهی انسانها نیز تعریف می شود وافراد 

رسانی به  هرگونه یاری نیکوکاری یا را بر می انگیزد تا برای دستیابی به اهداف جمعی ،یکدیگر را یاری دهند .خیریه

با  تهیدستان های مادی به یا دیگر کمک پول است. کمک مالی و دادن افراد یا موجودات نیازمند آن

مختلف، کاری پسندیده و سفارش  مکاتب فکری و ادیاننیز نیکوکاری است. نیکوکاری در دوستانه انسان های انگیزه

 .شده است

 22فرهنگ  2-17

افزار  . فرهنگ همواره نرمیواقع ریغ ای یواقع ازیرفع هرگونه ن یجامعه است برا کیموجه در  عیشا یفرهنگ راهکارها

 یاست که مردم با آن زندگ یزیتر فرهنگ آن چ است و تمدن شامل آن و سخت افزارهاست. به عبارت ساده

 ات،یاخلاق ن،یرها، قوانها، باورها، هن از دانش یا دهیویفرهنگ را، مجموعه پ مردم است؛  . فرهنگ ازآنکنند یم

که در این حین می .کند یم فیتعر ردیگ یفرام شخویاز جامعه از جامعه  یعادات و هرچه که فرد به عنوان عضو

از  یا اعتقادات مجموعه ایباورها توان به باور های دینی و مذهبی اشاره نمود که براساس فرهنگ ها متغییرند ، چون 

که باورها نقش  شود یم شهیاند نی. چنسازند یرا م ی. باورها ادراک ما از هستبخشند یمعنا م یافکارند که به زندگ

تا به دنبال  دهد یدرست است، باور شما به مغز فرمان م یکه امر دیکن یکه فکر م یدر مغز دارند و زمان یفرمانده

انسان معنا و  یکه به زندگ یفرهنگ به عامل فیبتوان گفت تعر دیشا کند. تیباشد که از اعتقادات شما حما یزیچ

 تشکیل 'هنگ' و 'فر' جزء دو از فرهنگواژه که  باشد، یواژه م نیا فیسخن در تعر نیتر یدهد، منطق یجهت م

 Thangaاز ریشه  'هنگ'است و  درخشندگى و جلال، عظمت، شکوه، معنوی، نیروى معنى به 'فر'. است شده

باشد. معنى ترکیبى این دو واژه بیرون کشیدن و بالا  قار مى)سنگ( به معنى کشیدن، سنگینی، وزن، گروه و و

 براى ملت یک افرادها و نیروها و استعدادهاى نهفته  کشیدن است که منظور از آن بیرون کشیدن مجموع دانستنى

 (.32-31 ،1392، یزاده، شهباز بینا) است آدمى ناشناخته هاى خلاقیت و ها پدیده کردن بار پر
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H3 :دارد. ریتاث یو رفتار  یسازمان یادار یبر ساختار ها یفرهنگ ساز 

H4 :دارد. ریتاث  هیریبر مجموعه خ یفرهنگ ساز 

 25ساختار های اداری سازمانی  و رفتاری   2-18

است که هدف آن، به کار بردن این دانش برای بهبود  سازمان در یک رفتار ا برو ساختاره ها گروه افراد، تأثیرمطالعه 

 سازمانها در ها گروه و افراد مردم، برخورد نحوه رفتار سازمانی علم مطالعه و کاربرد دانش درباره.رایی سازمان استکا

شود. یعنی رواب  بین مردم و سازمانها را در ارتباط با کل افراد،  می انجام سیستمی رویکرد با کار این. باشد می

نماید و هدف آن دستیابی به اهداف انسانی سازمانی و اجتماعی  می های اجتماعی تشریح ها، سازمانها و سیستم گروه

و  «ینیب شیپ» ،«دنیفهم» ،«فیتوص»شامل:  یاهداف رفتار سازمان یبه طور کل .باشد با ایجاد رواب  بهتر می

 .باشد یم زیعلم ن یچهار هدف از اهداف اساس نیکه ا باشد؛ یم« کنترل»

 .کنند یمختلف چگونه رفتار م  یاست که بداند افراد در شرا نیا یهدف رفتار سازمان نی: اولفیتوص

 .ندیبفهمند و درک نما دهند یاست که آنوه را افراد انجام م نیا یهدف رفتار سازمان نی: دومشناخت

 شیافراد پ یتهایکارکنان را براساس قابل یو رفتار آت کند یم یدر سازمانها را بررس ی: رواب  علت و معلولینیب شیپ

 .کند یم ینیب

عملکرد  جهیها در جهت هرچه بهتر شدن نت است. کنترل رفتار کارکنان و گروه یرفتار سازمان یی: هدف نهاکنترل

 سازمان.

H5 : دارد. ریتاث هیریبر مجموعه خ یو رفتار  یسازمان یادار یساختار ها 

H22  :دارد. ریتاث یبر طرفدار یو رفتار یسازمان یادار یساختار ها 

H23 : دارد. ریتاث یبر وفادار یو رفتار یسازمان یادار یساختار ها 

                                                           
25 Organizational Behavior structures 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%D9%88%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%D9%88%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86


 

 

 

 92محمدی  -خیری -1شماره  شکل

 . روش تحقیق 3 

و  پیمایشی توصیفی، روش مبنای بر بندی طبقه لحاظ به و است کاربردی حاضر پژوهش تحقیق، هدف لحاظ از

کتابخانه  روش از تحقیق پیشینه و موضوع ادبیات مورد در اطلاعات دآوریگر جهت پژوهش این در .است همبستگی

 کتب و مقالات مطالعه باموضوع، مرتب  و موجود تحقیقات و نامه ها پایان بررسی شامل که است شده استفاده ای

 از آنها مونآز و پژوهش فرضیات بررسی منظور به می باشد و اینترنت از استفاده همونین و مرتب  فارسی لاتین و

 .گرفت قرار استفاده مورد ها داده گردآوری برای و طراحی ای پرسشنامه رو این از .گردید استفاده روش میدانی

 نمونه ای یانتخاب و حجم جامعه آمار.  3-1

 



 

 

 

 نیدر ا هیریو فعالان موسسه خ رانیاز مسئولان ، مد نفر  151 تحقیق  جامعه و ساده تصادفی گیری نمونه روش

شده از  یبر اساس اطلاعات گردآور .است بوده  1392ماه  بهمن و  دی داده ها جمع آوری بوده که زمان پژوهش

درصد از  2237درصد از افراد مورد مطالعه را گروه زنان به خود اختصاص داده اند و گروه مردان  7333ها،  پرسشنامه

سال قرار دارند.  21 یبالای درصد از نمونه در بازه سن 7933افراد معادل  یتاکثرو  اند را تشکیل داده ینمونه آمار

 .دهند یم یلدهندگان را تشک درصد از پاسخ 2سال است که  35تا  31مربوط به افراد  یاز نظر سن یفراوان ینکمتر

راد با درصد و کمترین فراوانی را اف 52بیشترین فراوانی از نظر تحصیلات را افراد با سطح تحصیلات لیسانس معادل 

درصد تشکیل می دهند.بیشترین فراوانی از نظر دفعات فعالیت مربوط به  133یپلم معادل کمتر از دسطح تحصیلات 

و کمترین فراوانی از این نظر مربوط به افراد با تعداد درصد  2133با  دفعه  7از یشبافراد با تعداد دفعات فعالیت 

 درصد می باشد. 2معادل  دفعه1دفعات فعالیت 

 کمی تحقیق در شناختی جمعیت های ویژگی  -1 دولج

 

   

 )پرسشنامه توسعه و طراحی( گیری اندازه های شاخص 3-2

مقیاس   .شود می ارائه زیر در که است موضوعی ادبیات در موجود های پرسشنامه از یافته تعدیل حاضر پرسشنامه

 مقیاس .است یافته تعدیل LAU AND LEE ( 2000 ) پژوهش از استفاده با وفاداری ، زهیانگ ی ،جانیه  یراب  ها

ارتباطات ،  مقیاس .است یافته تعدیل   Cotler ، Kler ( 1991,1979 پژوهش از استفاده با رضایت و وفاداری

 ,Prayag  Girish and Chris Ryanپژوهش  )   از استفاده سارختارهای اداری و رفتاری ، فرهنگ و مشارکت با

 کاملا که شده است سنجیده لیکرت پنجگانه طیف از استفاده با ها شاخص تمامی .است افتهی ( تعدیل    2011

درصدکمترین فراوانیدرصدبیشترین فراوانیمولفه

1.3کمتراز دیپلم54لیسانستحصیلات

26.7مرد73.3زنجنسیت

314الی35 سال79.3بالای 40سالرده سنی

12دفعه در سال61.3بیش از 7 دفعه در سالدفعات فعالیت 



 

 

 

 به و تهیه ای پرسشنامه محتوا روایی سنجش منظور به .است شده گرفته نظر در 1 مخالفم کاملا و 5 موافقم 

 از استفاده با .بوده اند یمدیران و مسئولان موسسات خیریه و غیرانتفاع از نفر 11 از متشکل که شد ارائه متخصصین

 با و شده درصد داشتند حذف 1322 از کمتر محتوا اعتبار نسبت که سودمند غیر ( سوالات 1975)  لاوشه جدول

 پایایی است. به منظور سنجش گرفته قرار قبول مورد حاضر پرسشنامه 137بالای  محتوا روایی شاخص به توجه

مقدار ابتدا پیش  گردیدو  توزیع نظر مورد جامعه ی از نفره 31 گروه یک بین تحقیق، پرسشنامه ابتدا پرسشنامه

 لیهدف تحل نیستفاده شد. مهم ترا    (CFA )ییدیتأ یعامل لیاز تحل به منظور سنجش اعتبار سازهآزمون گردید و 

شده است.  مشاهده یاز داده ها یشده با مجموعه ا نییقبل تع ازی توان مدل عامل زانیم نیی، تع یدییتا یعامل

هر نشانگر با سازه خود  یشکل که بار عامل نی. به اشودیم استفاده ( CFA ) یدیتائ یعامل لیمنظور از تحل نیا یبرا

 نیباشد، همون - 1392و  1392مقدار آن خارج از بازه  یعنی باشد درصد 5 یدار در سطح خطا یمعن t مقدار یدارا

 ریمتغ انسیدرصد از وار 25حداقل  ریمتغ نیصورت ا نیدر ا) باشد 1371از هر نشانگر با سازه خود بالاتر  یبار عامل

صفت مکنون برخوردار  ایآن سازه  یریگ اندازه یدقت لازم برا از نشانگر نی، آنگاه ا( کرده است یریگ پنهان را اندازه

 یحذف م 137 ریز یعامل یمنظور بارها نیاست به ا

 smart از داده های به دست آمده از این پرسشنامه ها و به کمک نرم افزار سپس با استفاده  . اطلاعات مربوطشوند

pls  میزان اعتماد با روش آلفای کرونباخ برای این ابزار محاسبه شد و همونین در جدول ذیل مقادیر آلفا برای هر

 مقیاس مورد استفاده در پرسشنامه به تفکیک آورده شده است:

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 یدییتا یعامل لیو تحل (کرونباخ یآلفایی)مه ابتداپرسشنا ییایپا -2جدول شماره 

 Cronbachs Alpha معناداری بارعاملی سوال مولفه متغیر

 داوطلب

راب  های 

 هیجانی

AA1 1391 51325 

1389 

1391 AA2 1392 21339 

AA3 1389 22385 

 انگیزه

AB1 1391 57322 

1389 AB2 1391 52387 

AB3 1391 52382 

 مشارکت

AC1 1392 87327 

1392 AC2 1393 58373 

AC3 1391 51378 

مجموعه 

 خیریه

 رضایت

BA1 1392 25323 

1391 

1393 BA2 1395 97392 

BA3 1392 82355 

 طرفداری

BB1 1393 71371 

1392 BB2 1393 72381 

BB3 1392 55335 



 

 

 وفاداری

BC1 1382 31312 

1391 BC2 1392 127383 

BC3 1392 112312 

 ارتباطات

C1 1389 23392 

1392 C2 1398 172398 

C3 1397 122351 

 فرهنگ سازی

D1 1392 21325 

1392 D2 1392 85322 

D3 1392 71323 

ساختار های اداری 

 سازمانی  و رفتاری

E1 1378 12328 

1371 E2 1389 59355 

E3 1371 12322 

 

 نتایج  و ها داده تحلیل و تجزیه 3-3

 تحلیل و تجزیه روش 3-3-1

استفاده  جزئی مربعات حداقل رویکرد بر مبتنی ساختاری معادلات مدل از استنباطی سطح در ها داده تحلیل و تجزیه

 نسخه SmartPLS استفاده مورد افزار نرم .باشد می ساختاری مدل و گیری اندازه مدل آزمون شامل شودکه می

 .باشند می2.0



 

 

 

 گیری اندازه مدل  3-3-2

انتخاب  نشانگرهای شود مشخص تا گرفته قرار مطالعه مورد سازه روایی ابتدا ساختاری، معادلات مدل شناسی درروش

اندازه گیری  برای سؤالات آیا یعنی .هستند برخوردار لازم دقت از خود نظر مورد های سازه اندازه گیری برای شده

 این به .می شود استفاده ( CFA ) تائیدی عاملی تحلیل از منظور این برای خیر؟ یا شده اند انتخاب درست غیرهامت

 آن مقدار یعنی باشد درصد 5 خطای سطح در دار معنی t مقدار دارای خود سازه با نشانگر هر عاملی بار شکل که

 این صورت این در( باشد 135 از بالاتر خود سازه با نشانگر هر عاملی بار همونین باشد،  -1392 و  1392 از بازه خارج

اندازه  برای لازم دقت از نشانگر این آنگاه ،)است کرده اندازه گیری را پنهان متغیر واریانس از درصد 25 متغیرحداقل

 بر اییدیت عاملی تحلیل منظور ( بدین  1992برنسترین ،  و نانالی( است برخوردار مکنون صفت یا سازه گیری آن

 .گرفت صورت پرسشنامه روی گویه های

در  شده پیش بینی متغیرهای و هستند 1392 بالای معناداری مقادیر و 137 بالای عاملی بار دارای سوالات تمامی

ضرایب  و معناداری حالت دو در را تحقیق متغیرهای اندازه گیری مدل ادامه در .می کنند اندازه گیری را پرسشنامه

 .می نمایید مشاهده استاندارد

 

 



 

 

 

 در حالت استاندارد کلیفرضیات اصلی تحقیق مدل بیرونی  -2شکل 

 

 داری کلی در حالت معنافرضیات اصلی تحقیق مدل بیرونی  -3شکل

 ساختاری معادلات مدل 3-3-3

از  میزان چه که میکند مشخص و می پردازد نهفته متغیرهای بین رواب  تشریح به )ساختاری مدل( درونی مدل یک

جهت  منظمی شاخصهای از مدل ارزیابی برای .میشود تبیین نهفته متغیرهای سایر توس  نهفته متغیر یک واریانس

 ضریب داری معنی بررسی منظور به .هستند بحرانی ضرایب و مسیر ضرایب ، R2 شامل که میشود استفاده آزمون

 511و  311 و 111 حالت سه در سرگیری از منظور این رایب که شد استفاده سرگیری روش از بتا همان یا مسیر ،



 

 

 

 ایجاد تغییری پارامترها بودن بی معنی یا بودن دار معنی حالت سه هر در می دهد نشان نتایج که شد استفاده نمونه 

 .نمود آزمون را تحقیق فرضیات میتوان لذا .هستند دار برخور محکمی اعتبار از و نتایج نشده

 

 تحقیق اصلی فرضیات برای تحلیل و تجزیه نتایج  -3 جدول

 

شماره 

 فرضیه
 فرضیات اصلی

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری

آزمون 

 فرضیه

H1  .رد 13123 13115 داوطلب بر مجموعه خیریه تاثیر دارد 

H2 .رد 13128 13112- ارتباطات بر مجموعه خیریه تاثیر دارد 

H3 
رفتاری تاثیر  فرهنگ سازی بر ساختار های اداری سازمانی  و

 دارد.

 تایید 11381 13591

H4 .رد 13198 13118- فرهنگ سازی بر مجموعه خیریه  تاثیر دارد 

H5 
ساختار های اداری سازمانی  و رفتاری بر مجموعه خیریه 

 تاثیر دارد.

 تایید 11313 1387

 

 

 

 

 



 

 

 

 تحقیق فرعی های فرضیه برای وتحلیل تجزیه نتایج  -2 جدول

شماره 

 فرضیه
 یات فرعیفرض

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری

آزمون 

 فرضیه

H6  رد 2313 1315- بر مجموعه خیریه تاثیر دارد. یجانیهراب  های 

H7 .رد 1332 1313- انگیزه بر مجموعه خیریه تاثیر دارد 

H8 .تایید 2328 1313 مشارکت بر مجموعه خیریه تاثیر دارد 

H9  رد 1311 1312- .بر رضایت تاثیر دارد یجانیهراب  های 

H10  تایید 3317 1331- بر طرفداری تاثیر دارد. یجانیهراب  های 

H11  رد 1352 1315- بر وفاداری تاثیر دارد. یجانیهراب  های 

H12 .رد 1315 1311- انگیزه بر رضایت تاثیر دارد 

H13 .رد 1329 1313- انگیزه برطرفداری تاثیر دارد 

H14 رد 1338 1313- یر دارد.انگیزه بر وفاداری تاث 

H15 .رد 1322 1317 مشارکت بر رضایت تاثیر دارد 

H16 .تایید 2397 1338 مشارکت بر طرفداری تاثیر دارد 

H17 .رد 1387 1311- مشارکت بر وفاداری تاثیر دارد 

H18 .رد 1328 1311- ارتباطات بر رضایت تاثیر دارد 

H19 .رد 1397 1311 ارتباطات بر طرفداری تاثیر دارد 



 

 

H20 .رد 1339 1313 ارتباطات بر وفاداری تاثیر دارد 

H21 

ساختار های اداری سازمانی و رفتاری بر رضایت تاثیر 

 دارد.

 تایید 2323 1325

H22 تایید 2371 1372 .ساختار های اداری سازمانی و رفتاری بر طرفداری تاثیر دارد 

H23 
 تایید 11322 1389 ر وفاداری تاثیر دارد.ساختار های اداری سازمانی و رفتاری ب

H24 .رد 1311 1312 فرهنگ سازی بر رضایت تاثیر دارد 

H25 .رد 1327 1319- فرهنگ سازی بر طرفداری تاثیر دارد 

H26 .رد 1317 1312 فرهنگ سازی بر وفاداری تاثیر دارد 

 

 مدل برازش آزمون 3-3-4

  2112 سال در همکاران و آماتو توس  که جهانی کیفیت معیار از جزئی، مربعات حداقل در مدل برازش بررسی برای

 متغیر یا بلوک یک گیری اندازه مدل برازش بررسی شاخص نوعی اشتراک شاخص .می کنیم استفاده شد، مطرح

 تعیین ضرایب میانگیندارد.   گیری اندازه مدل مناسب کیفیت از نشان شاخص این مثبت مقادیر .مکنون است

 از نشان تعیین ضریب یا R2 معیار .می سنجد را درونی مدل کیفیت و می باشد زا درون پنهان متغیر به هر مربوط

می  محاسبه زا درون سازه های برای فق  معیار این .دارند زا درون متغیر یک بر زا برون متغیرهای دارد که تاثیری

 از نشان باشد، بیشتر مدل یک تعیین ضریب مقدار هرچه .است صفر برابر آن مقدار زا نبرو مورد سازه های در و شود

 ضعیف، مقادیر برای ملاک مقدار عنوان به را 1327و  1333،  1319( سه مقدار  1998مدل دارد. چین ) بهتر برازش

 می قوی  مقدار دارای و  1377 با برابر تحقیق این مدل آزمون از آمده دست به  R 2می کند.  معرفی قوی و متوس 

 باشد.



 

 

 

 مدل درونی فرضیات اصلی تحقیق در حالت معناداری کلی - 2شکل

 

 مدل درونی فرضیات فرعی تحقیق در حالت معناداری کلی - 5شکل 

 

 

 

 

 



 

 

 

 محاسبه برازش مدل درونی - 5جدول 

 Communality R2 مولفه متغیر

 داوطلب

راب  های 

 هیجانی

1353 1311 
 یزهانگ

 مشارکت

 مجموعه خیریه

 رضایت

 طرفداری 1377 1359

 وفاداری

 1311 1391 ارتباطات

 1311 1389 فرهنگ سازی

 1335 1323 ساختار های اداری سازمانی  و رفتاری

 1323 شاخص نیکویی برازش

 

 پیشنهادات و گیری .  نتیجه 4 

بررسی  برای .پردازیم می مدل متغیرهای رابطه بررسی به ختاری،سا معادلات تحلیل از استفاده با بخش، این در

 هایی محدودیت پژوهش این عوامل در و متغیرها از هریک برای آماره مقدار به با توجه فوق، رواب  از هریک معناداری

 به افراد مایلت عدم و زیاد پرسشنامه ،سوالات مکانی و زمانی محدودیت و متغیرها بودن زیاد دلیل به که دارد وجود



 

 

 

 بودن محدود خارجی، مقالات از به استفاده آسان دسترسی عدم پرسشنامه، تکمیل فرایند شدن طولانی و پاسخ 

 عدم نمود، ارائه را تری دقیق بالاتر نتایج نمونه حجم با توان می کافی فرصت داشتن صورت در که نمونه حجم

 موجب نیز سوالات برخی به جواب ندادن یا پرسشنامه تیشناخ جمعیت بخش به دهندگان پاسخ از برخی پاسخگویی

فعالیت غیرانتفاعی بر  های مولفه تاثیربرخی از پژوهش این .گردد می شده آوری جمع اطلاعات دادن دست از

  .گردد می ارائه زیر پیشنهادات لذا دهد، می قرار بررسی مورد را موفقیت موسسه غیرانتفاعی

از مولفه  یرد برخ نی. هموندارد تاثیر خیریه مجموعه بر داوطلب کند یم انیکه ب 1اره شم هیبا توجه به رد فرض -1

و  بر مجموعه خیریه تاثیر دارد یجانیهراب  های کند،  یم انیکه ب 2شماره فرعی  هیکه شامل فرض ریمتغ نیا یها

 یها افتهیرسد با توجه به  ینظر م به دارد. تاثیر خیریه مجموعه بر  انگیزه کند، یم انیکه ب  7شماره فرعی  هیفرض

که در گذشته  یقاتیاما با توجه به تحق  ارائه کرد. محققان در زمینه امورخیربه  یکاربرد شنهادیتوان پ یمن قیتحق

هموون مفاهیمی مثل بازاریابی هیجانی یا برانگیختن احساسات  است رفتهیمولفه ها صورت پذ نیاز ا یدر مورد برخ

و  فعالانوجود داشته باشد، لذا به  یگرید رگذاریممکن عوامل تاث ن این استنباط را انجام داد که مشتریان، می توا

مشابه  قاتیتحق جیبه همراه نتا قیتحق جیدرست، نتا میشود جهت اتخاذ تصم یم شنهادیحوزه پ نیپژوهشگران ا

 نیها و بهبود رواب  ا ییاصلاح نارسا آن، به منظور اتیمجدد با ادب سهیو مقا یو ضمن بررس ردیمورد توجه قرار گ

 را انجام دهند.  یاقدامات رها،یمتغ

مولفه  هیرد کل نیهموندارد ،  تاثیر خیریه مجموعه بر ارتباطاتکند،  یم انیکه ب 2شماره  هیبا توجه به رد فرض -2

که   19 فرعی هیو فرض ردارتباطات  بر رضایت تاثیر داکند،  یم انیکه ب  18فرعی هیکه شامل: فرض ریمتغ نیا یها

به نظر  تاثیر دارد  وفاداری بر ارتباطات کند، یم انیکه ب 21 هیو فرض دارد تاثیر طرفداری بر ارتباطاتکند،  یم انیب

و  ینظر اتیارائه کرد. لذا با توجه به ادب محققانبه  یکاربرد شنهادیتوان پ ینم قیتحق یها افتهیرسد با توجه به  یم

رد  یها هیو موثر واقع شده اند، لذا فرض رفتهیمولفه ها صورت پذ نیاز ا یبرخ خصوصگذشته در  که در یقاتیتحق

 رایداشته باشد، ز تاثیردارد یا ندارد،  خیریه مجموعه بر ارتباطات یگذار ریبر عدم تاث یتواند اثبات قطع یشده نم

  موثر باشد ریاست غ همورد سنجش واقع شدکه پژوهش در آن  یمولفه ها در نظر پاسخ دهندگان در مکان نیممکن ا

 



 

 

 

 نیبنابرایا بررسی های به دلیل اینکه در مورد خاصی آنها ممکن است با آن برخورد کرده یا نظر داده اند  ثبت گشته 

 آن پرداخته شود. یو مولفه ها موسسه خیریه یمشخصه ها ریمتغ یبه بررس یاصلاح یکردیاست که با رو ازین

مولفه  هیرد کل نیموثر است، همون  خیریه مجموعه بر سازی فرهنگ کند، یم انیکه ب 2 هیفرض با توجه به رد -3 

 که شامل:  ریمتغ نیا یها

 فرهنگکند،  یم انیکه ب 25فرعی هی. و فرضدارد تاثیر رضایت بر سازی فرهنگکند،  یم انیکه ب 22فرعی هیفرض

 ی. به نظر مدارد تاثیر وفاداری بر سازی فرهنگکند،  یم انیکه ب  22فرعی هیو فرضدارد  تاثیر طرفداری بر سازی

که در گذشته در مورد  یقاتیارائه کرد. اما با توجه به تحقی شنهادیتوان پ ینم قیحقت یها افتهیرسد با توجه به 

به  یگرید رگذاریعوامل تاث یبا بررس ایو  گریبه طرق د ستیبا یم دیاست شا رفتهیمولفه ها صورت پذ نیاز ا یبرخ

شود جهت  یم شنهادیحوزه پ نیو پژوهشگران ا ابانیآن پرداخته شود، لذا به بازار یو مولفه ها ریمتغ نیسنجش ا

 سهیو مقا یو ضمن بررس ردیمشابه مورد توجه قرار گ قاتیتحق جیبه همراه نتا قیتحق جیدرست، نتا میاتخاذ تصم

 را انجام دهند. یاقدامات رها،یمتغ نید رواب  اها و بهبو ییآن، به منظور اصلاح نارسا اتیمجدد با ادب

 دارد تاثیر خیریه مجموعه بر رفتاری و سازمانی اداری های ساختارکند،  یم انیکه ب 5 هیفرض تاییدبا توجه به   -2 

 که شامل:  ریمتغ نیا یعدم رد مولفه ها نیهمون

که  22فرعی هیو  فرضدارد تاثیر رضایت بر ریرفتا و سازمانی اداری های ساختارکند،  یم انیکه ب 21فرعی هیفرض

گردد  یارائه م یشنهاداتیبه  سازمان ها پدارد  تاثیر طرفداری بر سازمانی و رفتاری اداری های ساختارکند،  یم انیب

  ساختارهای اداری و بروکراسی های سازمان ها توجه به  انیم یرقابت یعصر حاضر با توجه به گسترش فضا در ، که 

توانند با حضور فعال خود در  یم ابانیتواند داشته باشد، بازار یسازمان ها م یبرا یشمار یب یایمزادر سازمانها  نوین

زمینه مدیریت نوین و بهره گیری از فرایندهای مدیریتی به روز در راستای بهبود بیشتر ارتباطات و ساختارهای 

 یگسترده و واقع غاتیبپردازند و با تبل ودولات و خدمات خمحص یبه گسترش رواب  خود با کاربران و معرف سازمانی

 تواند به سازمان ها در جهت حفظ  یامر م نیکه ا ندینما جادیا یرا در اذهان عموم یخوب ریاز ارائه خدمات خود تصو

 



 

 

 

نسبت  زیو با ارائه خدمات متما ندهیدر آحامی مالی خدمات ارائه شده جهت جذب  سعهو تو یفعل خیرین و داوطلبان

 .دینما یم جادیرا در آنان ا یحس اعتماد و وفادار تیو در نها دینما یانیبه رقبا کمک شا

د  دار ریتاث یو رفتار  یسازمان یادار یبر ساختار ها یفرهنگ ساز، کند  یم انیکه ب 3 هیفرض تاییدبا توجه به  -5

ین مفهومه اولیه و پیش فرض است که که بیانگر ا 21ومجموع زیر فرضیه های فرعی آن همانند فرضیه شماره 

که به ترتیب نشان دهنده آن  23و 22و در ادامه فرضیات دارد ریتاث تیبر رضا یو رفتار  یسازمان یادار یساختار ها

بر  یو رفتار  یسازمان یادار یها ساختارو  دارد ریتاث یبر طرفدار یو رفتار  یسازمان یادار یها ساختارهستند که ،

میتوان این گونه تعمیم داد این فرضیه را که چون وضعیت خوب است توصیه به ادامه راه در این   دارد ریتاث یوفادار

زمینه می گردد بطوریکه از فرهنگ سازی در چندین جبهه در این مورد بهره برد، یکی اینکه فرهنگ سازی به معنای 

به ساختارهای رفتاری که بسیار حائز اهمیت ایجاد رواب  درست و بهینه برای شکوفایی موسسات خیریه با توجه 

هستند در تمامی عرصه ها و تجارت ها که موسسات خیریه از طرفی چون محصولات خاصی ندارند و عمدتا بر پایه 

خدمات شکل گرفته اند پس فرهنگ رفتاری بسیارمهم تلقی می گردد. و در ادمه بر این امر نیز می توان تاکیید نمود 

زی چون بر ساختارهای رفتاری در مجموعه های خیریه موثر است می توان از اثر بخشی و ترویج که که فرهنگ سا

ان برای رسیدن به رضایت داوطلبان و طرفداری انها  از خیریه ها استفاده نمود که قطعا نتایج گسترده ایی بر 

می توان به آن اشاره نمود و شکوفایی و گسترش امور خیر و بقای موسسات خیریه خواهد داشت. مورد دیگری که 

توصیه می کنیم چگونگی نگه داشت حامیان و داوطلبانست که با بهره بردن از ایجاد فرهنگ غنی و درست در زمینه 

برخورد با آنها در سیستم اداری اشاره نمود چراکه این فرهنگ در بازاریابی بسیار مهم بوده و اصل مدیریت ارتباط 

نا گشته که اولویت با مشتریست و همیشه حق با مشتری می باشد که از این رو باتوجه به بامشتری هم بر این امر ب

ماهیت کاربردی و خدماتی خیریه ها باید بسیار بیشتر بر این امر دقت نمود و ازآن در راستای بهبود هدف مجموعه 

 بهره برد.

 پیشنهادات جهت تحقیقات آتی

 



 

 

 

 این تحقیق از مسئولان وفعالان در حوزه خیریه ها  که متعلق به  از آنجاییکه داده های جمع آوری شده در

یک ارگان مردم نهاد می باشد، پیشنهاد می گردد پژوهش حاضر مجددا در خیریه های دیگر مورد آزمون 

 واقع گردد به دلیل تفاوت سلیقه ها وتنوع در امر خیر می باشد.

 تماعی و نداشتن تبلیغات در فضای مجازی، پیشنهاد با توجه به حضور کم رنگ خیریه ها در رسانه های اج

می گردد، پژوهش حاضر در خیریه دیگری که حضور فعال در رسانه های اجتماعی دارند، مورد آزمون قرار 

 گیرد.

  نظری موجود مبانی با توجه به رد برخی از فرضیه های تحقیق که در بخش قبل ذکر گردید، و با توجه به

شته برای برخی مولفه ها صورت پذیرفته است و فرضیه ها مورد تایید می باشد، به و تحقیقاتی که در گذ

محققان آتی پیشنهاد می شود که با بررسی مجدد، علل رد  ، این فرضیه ها را مورد توجه قرار داده و چون 

فته اند فرضیات را  مورد واکاوی قرار نگر، ها را بعد از رد آننها را آزمون نزده ایم و بطورکامل آما دلایل رد 

 بررسی نمایند.

  از آنجاییکه نیروی انسانی و داوطلب عامل مهمی در موفقیت سازمان ها و وفادار کردن خیرین ویا

داوطلبان به آن خیریه می باشند، پیشنهاد می گردد در تحقیقات آتی تاثیر فرهنگ سازمانی بر موفقیت به 

ه تنهایی مورد سنجش قرار گیرد چون فرهنگ سازی در موسسات خیریه که منجر به وفاداری می شود ب

تمامی زمینه ها باعث پیشرفت و شکوفایی آن مبحث می گردد که در امور خیر و خدماتی این امر بسیار 

 مهمتر جلوه می گردد.
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Abstract 

 

Creating a framework for fundraising in nonprofits is a challenge, but each organization needs to 

have an efficient model for fundraising that has been well developed. To find an efficient fund-

raising model, we need to focus on three sources of funding, a variety of decision-makers, and 

motivations for decision-makers. All nonprofits are in fact engaged in two types of "business" - one 

relating to their own activities and programs, and the other to increase the amount of donations and 

charities. 

The aim of this paper is to determine the impact of effective marketing components in nonprofit 

organizations. The method of this research is applied in terms of its purpose. In this paper, a 

descriptive-correlation survey method has been used. We have generalized this issue to the general 

public and the data collection tool is in the process of the questionnaire. The data of the 

questionnaire obtained from the sample size of 150 officials, managers and charity activists in this 

research were analyzed using the least squares method of structural equation modeling using 

SmartPLS software. 

The results predict that in the studied society, components such as emotional interactions, advocacy 

of charities, culture, organizational structures, and behavioral structures have a significant effect on 

the success of charities. 

Keywords: Charity; loyalty; love; Emotional relation; motivate; satisfy; partnership; Interaction; volunteer; 

Benevolent affairs; Organizational Behavior structures 

 

 

 


