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 یغیرانتفاع هایبررسی مدل آمیخته بازاریابی در سازمان 

 شهرزاد محمدی
 مرکزی تهران واحد اسلامی آزاد دانشگاه مدیریت دانشکده MBA ارشد کارشناس

 خیری بهرام
 مرکزی تهران واحد اسلامی آزاد دانشگاه مدیریت دانشکده علمی هیئت عضو و استادیار

 

 چکیده

 یهاا  سازمان یها تیفعال یبرا کیاستراتژ یابیبازار یبه ارائه مدل بوم ختهیآم کردیمقاله بر آن است که با رو نیتلاش ا

باا   یفا یاسات. در بخاش ک   یو کما  یفا یاز دو بخش ک متشکل است و ختهی. روش پژوهش حاضر، آمبپردازد یتفاعان ریغ

حاضر از نوع  مقاله یو در بخش کم میا پرداختهی انتفاع ریغ یدر سازمان ها یبه ارائه مدل بوم یا نهیزم هیاستفاده از نظر

داده هاا، در   یو ابزار گردآور میداده ا میبه جامعه تعم یمارآ ثیرا از ح موضوع نیباشد ا یم یهمبستگ یفیتوص یشیمایپ

 یفا یک بخاش  ، در یبوده و در بخاش دو  پرسشانامه اسات. جامعاه آماار      قیعم افتهیساختار  مهین مصاحبه ، مرحله اول

مادل   باشاد. پاا از ارائاه     یم هیریخ امور داوطلبان و فعالان ،یو در بخش کم حهیرا هیریموسسه خ رانیمسئولان و مد

 بخاش  ، در هیا ریو فعاالان موسساه خ   رانیاز مسئولان ، مد یریروش نمونه گ م،یقرار داد آزمون آن را مورد یفیک یینها

نفار   8مشتمل بر  مجموعه نیا یو نمونه آماراست ساده  یتصادف ،یطبقه ا یو در بخش کم یراحتمالیهدفمند غ،  یفیک

 استفاده با پژوهش نیدر ا نفر واقع شد. 051مشتمل بر  هیریفعالان حوزه خ یآمار و نمونه افتهیساختار مهیمصاحبه ن یبرا

 تحلیال  و تجزیاه  مورد "SmartPLS "افزار نر  از استفاده با و ساختاری معادلات مدل جزئی حداقل مربعات روش از

 از ، طرفاداری  انیهاای هیجا   ها همچون رابا   مطالعه، مولفه مورد جامعه در است که آن از حاکی نتایج.است قرارگرفته

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

  .6داوطلب ،5مشارکت ،4انگیزه ،3هیجانی های رابط ،2وفاداری ،1 خیریه موسسات  :کلیدواژه ها
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 . مقدمه1

 یرانتفاعیغ یسازمان ها ینهند با بررس یم یجامعه پا به عرصه عموم یازهایس نداوطلبانه براسا یرانتفاعیغ یسازمان ها

برخوردارند و درجهت اهداف و مقاصد  یاز اهداف مشترک یسازمان ها بطور کل نیکه ا افتیتوان در یداوطلبانه فعال م

ت دنیای ما هستند، مشکلاتی از ترین مشکلانهاد اغلب به دنبال حل بزرگهای مرد سازمانلذا  دارند  یگا  برم ینیمع

ها ها در واقع در آرزوی تغییر جهان هستند. اما آیا آنقبیل گرسنگی، فقر، آموزش ناکافی و تغییرات اقلیمی. این سازمان

های های اجتماعی با تقویت ظرفیتگوید که رشد نوآوریقادر خواهند بود این مشکلات را حل کنند؟ عقل متعارف می

های جدا از هم به صورت منفرد و جزیرهنهاد اگر بخواهند بههای مرد شود. سازمانها آغاز میدر سازمان مدیریت داخلی

نهاد با هم متحد شوند، باز هم های مرد ها نخواهند بود. حتی اگر سازمانسراغ معضلات اجتماعی بروند، قادر به رفع آن

های دیگر هم باید ترین مشکلات جهان، نهادها و بخشای حل بزرگها خواهد بود. برتر از توان آناین مشکلات بزرگ

نهاد همکاری های مرد های سودآور نیز باید با سازمانها و کسب و کارمشارکت کنند. برای تغییر واقعی، رهبران دولت

هر نهاد غیرانتفاعی، یک .کنند کنریشه را ترین مشکلات جهانها، بتوانند بزرگکنند و با تقویت تاثیرگذاری این سازمان

کنند فعالیت می های غیرانتفاعیافرادی که در سازمان .ها اداره شودسازمان است که باید با توجه به قواعد مدیریت سازمان

شان سود مالی ندارند. و کلیه مبالغ مالی وصولی این گذارانها برای پایهاز این حقیقت آگاهی دارند که این سازمان

آوری پول، موقوفات، حق عضویت و پولی که از ارائه خدمات دریافت های مالی اهدا شده، جمعباید از راه کمکها سازمان

وجود  و غیرانتفاعی های انتفاعیشود بین سازمانهای زیادی که گفته میآوری شود. اما مستقل از تفاوتکنند، جمعمی

کنند، در باید همان معیارهای عملیاتی را که کارآفرینان موفق دنبال میشود، خوبی اداره میای که بهدارد، سازمان خیریه

 ، اند گشته تر گذار تاثیر ، اند شده بزرگ سازمانها که نمود بیان توان می اساس این بر پا .دستور کار خود قرار دهد

 که است تغییر کرده غیرانتفاعی فعالیتهای انجا  همراه به درامد کسب سمت به مطلق آوری سود از صرفا رویکرد سازمانها

 غیرانتفاعی سازمانهای های و فعالیت انتفاعی سازمانهای غیرانتفاعی فعالیتهای به مثبت نگاهی هم مرد  میان این در

 ارزیاب یک عنوان به مرد  بوسیله رویکردشان و اهمیت هستند دارای و مهم سازمانها از گونه هردو بنابراین اند پیداکرده

 .گیرد می قرار ابیارزی مورد

مدل  کی دیبا یچالش است اما هر سازمان کی یرانتفاعیغ یهادر سازمان یکمک مال یآورجمع یچارچوب برا کی جادیا

مدل کارآمد  کی داکردنیپ یاست. برا افتهیتوسعه یخوبداشته باشد که به یمال یهاکمک یآورجمع یکارآمد برا

توجه  رندگانیگ میتصم یهازهیو انگ رندگان،یگمیانواع تصم ،یامل منبع کمک مالبه سه ع دیبا یمال یهاکمک یآورجمع

و  هاتیمربوط به فعال یکی -هستند « کسب و کار»مشغول دو نوع  قتیدر حق یرانتفاعیغ یها. همه سازمانمیکن

 کیآکادماز منظر  مقاله نیا نی.بنابراهیریو خ ییاهدا یهاکمک زانیم شیدر رابطه با افزا یگریخودشان و د یهابرنامه

 زانیم نیو همچن یانتفاع ریغ یسازمانها یابیبازار یهایو استراتژ تهایدر مورد فعال نشیکمبود را با فراهم آوردن ب نیا

ارائه  مقالهاین  یهدف اصلومی توان  اینگونه حتی بیان نمود که  کاهش خواهد داد یدرقبال جامعه را تا حد تشانیمسئول

 می باشد. از سازمان ها یسر نیا ییخودکفا یوچگونگ یانتفاع ریغ یدر سازمان ها کیاستراتژ یابیازارب یمدل بوم
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 تحقیق پیشینه و نظری . مبانی2

 7های هیجانی. رابط 2-1

های غیرانتفاعی با تمرکز روی هدفشان توسعه پیدا کردند که این هدف ، برخی از سازمان 4102-ویلیا  لند فاستر 

های تعداد زیادی از مرد  با سطح درآمد مختلف بود. در واقع ساختار و چارچوبی را ارائه کرد ده و طنین دغدغهکننمنعکا

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

های تحقیقات محی  زیست، ها در زمینهگونه سازمانتر اینکنند. رسالت بیشمی پیروی یجانیههای مدلی با نا  راب 

هایی هستند که به سراغ افراد با باور دینی خاص، گرایشات ها متفاوت از آنالملل و سلامت متمرکز است. این سازمانبین

 .اندرکشان سازمانی را تشکیل دادهروند که با هم برای بیان عقاید و علایق مشتسیاسی و یا علاقه ورزشی خاص می

H6 بر مجموعه خیریه تاثیر دارد. یجانیه: راب  های 

H9  بر رضایت تاثیر دارد. یجانیه: راب  های 

H10  :دارد. ریتاث یبر طرفدار یجانیه یراب  ها 

H11  :دارد. ریتاث یبر وفادار یجانیه یراب  ها  

 

 8هویت اجتماعی 2- 2

Pallotta (4102در روا ) نشناسی اجتماعی ، هویت اجتماعی بدان معناست که یک فرد خودش را به عنوان یک عضو از

یک جامعه مشخص می کند. بیان هویت با یک سازمان ، به عنوان نوع خاصی از هویت اجتماعی قرار می گیرد. افراد 

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

نمایند. این پدیده که به طور گسترده ای در زندگی اجتماعی ما ریشه دارد ، اغلب هویت اجتماعی نامیده می شود . به طور 

خلاصه ، هویت اجتماعی حاکی از احساس تعلق به گروه و یا سازمان های خاص است . هویت اجتماعی احساسی از 
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ن افراد می باشد و آن زمانی اتفاق می افتد که افراد با گروه خاص شناسایی می شوند . افراد شرکت وحدت ساخته شده بی

 کننده در این گروه خودشان را در ارتباط با گروه تعریف می کنند و خود را از دیگران متمایز می دانند .

 9مشارکت مردمی 2-3

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

کننده میزان وابستگی به موضوع خاص می باشند. در مبحث کمپین ها، علاقه لزوماً در عنوان و نا  کمپین قرار نمی گیرد؛ 

و مشتمل بر  بلکه صرفاً می تواند به عنوان هدف از ایجاد آن کمپین در نظر گرفته شود که یک هویت جداگانه دارد

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

جامعه و همچنین نسبت به خود آن جامعه علاقه و اشتیاق بیشتری دارند، بخشی از هویت اجتماعی خود را از آن کسب 

 ((Moore ,2015 بهینه و مثبتی با آن داشته باشند.می کنند و تلاش می کنند تا یک ارتباط 

H8  :دارد. 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

ن علاقه یک نفر برای حضور در یک انجمن یا کمپین )آنلاین( (، مشغله برای اندازه گیری میزا4112به زعم  آرمسترانگ )

( در مبحث کمپین ها، علاقه لزوماً در عنوان و نا  کمپین قرار نمی گیرد؛ (Moore,2015 مورد استناد قرار می گیرند.

مشتمل بر بلکه صرفاً می تواند به عنوان هدف از ایجاد آن کمپین در نظر گرفته شود که یک هویت جداگانه دارد و 

بسیاری از جنبه هایی است که عنوان کمپین بر روی آن متمرکز گردیده است. به هر حال، یک 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 
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قه، رشد و توسعه پیدا می کند. به عبارت دیگر، اجتماعات به طور شفاف مشترک و خاص استوار است و پیرامون آن علا

 یک موضوع خاص را بیان می کنند و افرادی که به آن موضوع علاقه دارند، علاقه مند به حضور در آن اجتماع می شوند.

 وفاداری   2-5

های خود در یک مورد بخصوص را  (، میزان اشتیاقی که مرد  دوست دارند علائق و تخصص4112به زعم آرمسترانگ )

به اشتراک بگذارند. طبق تعریف ، دلیل اصلی برای عضویت در چنین اجتماعی ، از طریق علائق مشترک اعضاء آن در 

 یک موضوع خاص ، مشخص می گردد.

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

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

 پایه های ایدئولوژیک و فناورانه وب قرار گرفته که اجازه تولید و مبادله محتوا را به کاربران می دهد .

عی به آنها معتقد اند که رسانه های اجتماعی محتوای است که خود مخاطبان ایجاد می کنند. در تعریفی دیگر رسانه اجتما

عنوان یک برنامه کاربردی آنلاین در جهت تسهیل تعامل و ارتباط و به اشتراک گذاری محتوا استفاده می شود.  رسانه 

های اجتماعی اشاره به فعالیت ها ، شیوه ها و رفتار در میان مردمی  که در محی  آنلاین اطلاعات ، نظرات و علایق خود 

اجتماعی برای اهداف گسترده ای از خلال تبادل اطلاعات ، تشریح عقاید ، به را به اشتراک می گذارند. رسانه های 

اشتراک گذاری عکا و ویدیو ، نشان دادن علائق و اشتیاقات به دیگران ، مشارکت در بحث ها و 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 
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 10داوطلب  2-7

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

ت پاک و وجدان بیداربشری آنان است . افرادی که برای ارائه خدمت بدون انگیزه این داوطلبان تمایلات فطری و احساسا

هیچ گونه دستمزدی و به دنبال معرفی نهاد وسازمان هستند و ازسوی برای جمع آوری کمک  از طریق حامیان تلاش می 

ه عنوان متغییر مستقل کنند. که منظور ما در این پژوهش داوطلبان مراجعه کننده به موسسه خیریه رایحه می باشند که ب

 سنجیده می گردند.

H1  :دارد. ریتاث هیریبر مجموعه خ بداوطل 

 11مسئولیت اجتماعی  2-8

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

از وظایف و تعهدات سازمان در جهت منتفع ساختن جامعه کند، انجا  دهد.  مسئولیت اجتماعی، یکی در آن فعالیت می

است، به نحوی که هدف اولیه سازمان یعنی حداکثر کردن سود را صورتی متعالی ببخشد. مسئولیت اجتماعی یعنی نوعی 

گیری نمایند که در کنار گونه تصمیمهای تجاری بخش خصوصی وانتفاعی که آنوسیله مدیران سازماناحساس تعهد به

کسب سود برای مؤسسه، سطح رفاه کل جامعه نیز بهبود یابد تعهد و تکلیف مدیریت به انجا  کارهایی که حافظ و ارتقا 

 دهنده رفاه جامعه و علایق بنگاه باشد.

 12اخلاق اجتماعی  2-9

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

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

وه بر سهامداران، گروههای دیگری نیز وجود دارند که از اقدامات سازمان تأثیر علا  چیست و نادرست کدا  است؟
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تامین کنندگان مواد اولیه،  توان به مشتریان ،ها می اند. ازجمله این گروهمانپذیرند و دارای منافع مشروعی از سازمی

 دولت و جامعه اشاره کرد.

 13بازاریابی 2-10

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

های شرکت و نیازهای مشتریان تعادل ایجاد  بی، فرایندی است که بین تواناییبازاریا .ارتباطات و حتی زندگی ما جاریست

 .(Chiang, C. F., & Hsieh, T. S (2012) کندمی

 14رسانه 2-11

توانند تغییرات محی  اطراف خود را به مغز منتقل کنند و سپا تصمیم های خود میانسان و جانور توس  برخی از اندا 

 .گویندمی رسانه هاها عبارتند از چشم، گوش، بینی، زبان و پوست. به هر یک از این اندا دا لاز  را بگیرند. این ان

شناخته  ابزار رسانه های چشم، گوش، بینی، زبان و پوست انسان یا جانور گرددکه موجب تغییر در هر یک از اندا  ابزاری

ر عمو  منظور از رسانه، وسایل ارتباط جمعی از قبیل رادیو، البته د شود.نامیده می رسانه شود که بطور خلاصه و اشتباهمی

است که عموماً به عنوان رسانه از آنها یاد می شود و به رسانه های   تلویزیون، سینما، روزنامه و خبرگزاری و سایت خبری

کانالی برای پخش  نهرسا .اینترنتی و تعاملی و تحت موبایل مانند فیا بوک و تلگرا ، شبکه های اجتماعی گفته می شود

. استفاده از رسانه هایی از قبیل فضای مجازی که به دنبال معرفی پیا  است و به عنوان یک استراتژی محسوب می شوند

نهاد وسازمان و ازسوی برای جمع آوری کمک از سوی حامیان برای تشکیل یک جامعه و مدیریت کارآمدتر استفاده 

 کنند.می

 15بازاریابی اجتماعی 2-12

توس  فیلیپ کاتلر و جرالد زالتمن بیان شد و از پیکره دانش های  0790اولین بار در سال  "بازاریابی اجتماعی"عبارت 

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

                                                           
13 marketing 

14 Media 

15 Social marketing 



 

9 
 

 

ر طراحی شده است. بازاریابی اجتماعی سعی در ایجاد تغییرات اجتماعی علمی در تبلیغات، رواب  عمومی و تحقیقات بازا

مثبت دارد و می تواند برای ترویج محصولات شایسته، ایجاد مخاطبان هدف، جلوگیری از محصولات و خدمات ناشایست 

های بازاریابی تجاری  و نهایتا ترویج رفاه به کار رود. ویژگی منحصر به فرد بازاریابی اجتماعی این است که اصول و روش

مطرح شد. وی جامعه  توس  ویب  0750را برای تحلیل جامعه و سلامت اجتماعی آن به کار می گیرد. این ایده در سال 

چرا نمی توان برادری و اخوت و تفکر منطقی را مانند صابون برای فروش "بازاریابی را با این پرسش به چالش کشید که: 

(. این پرسش زمینه ساز تحقیقات و پیگیری های جدی برای خلق روش Baranyi,2011 )"به جامعه عرضه نمود؟

های موفق تاثیر گذاری بر رفتار افراد در بخش اجتماعی شد. بعد از دو سه دهه کارشناسان و بازاریابان سلامت اجتماعی 

 به تعریف مجدد این تفکر پرداختند و آن را توسعه دادند. 

 16رویکرد جدید بازاریابی ازاریابی احساسی،ب 2-13

این روزها در حوزه بازاریابی، یک مفهو  جدید به نا  بازاریابی احساسی ظهور نموده است.بازاریابی حسی از جدیدترین و 

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

رنامه ریزی شده است. بازاریابی احساسی به مطالعه چگونگی تحریک احساسات در افراد و تهییج آنان رسانه ای برای او ب

برای خرید یک کالا یا خدمت خاص می پردازد. مطالعات اخیر نشان می دهد که چگونه انتخاب ها و تصمیمات خرید، 

روانشناسی دریافته که شرای  احساسی، همه  نتیجه تجزیه و تحلیل های دقیق جنبه های عقلانی و احساسی است. ادبیات

مراحل تصمیم گیری در فرآیند خرید را تحت تأثیر قرار می دهد و احساسات نقشی کلیدی در هر نوع تصمیم تجاری یا 

 اجتماعی دارد.

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

مشتریان خود، کانال های احساسی توأ  با اعتماد و همکاری دو جانبه ایجاد کنند.در شرای  کنونی، مهمترین جنبه روی 

فروش محصول، رابطه ای است که مشتری با نا  تجاری ایجاد می نماید، بعلاوه احساسات وی که با محصول یا خدمت 

، جنبه های احساسی همچون برند، تک بودن و پرستیژ محصول یا خدمت، ارتباط برقرار می کند.در مورد کالاهای لوکا

با اهمیت تر از جنبه های عقلایی همچون تکنیک یا قیمت است.در این مورد، مشتری از خرید محصول با وجود گران 

                                                           
  

16 Emotional marketing 
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و اهداف تجاری بودن آن خوشحال است. این احساسات و استخراج آن ها از هر نوع قالبی، برای تجزیه و تحلیل فرآیندها 

حائز اهمیت و توجه است. از اینرو از بسیاری از ویژگی های روانشناسی همچون صدا، فن بیان، اشاره دست و حرکات بدن 

اهمیت احساسات و تأثیر آن در شکل گیری ارتباط عاطفی و معنوی بین تولید  برای استخراج احساسات استفاده می شود.

ل گیری مفهومی جدید در بازاریابی، با عنوان بازاریابی احساسی شده کننده و مصرف کننده، منجر به شک

 (.Consoli,2010است)

 استراتژیک مدیریت 2-14

 عنوانبه است سالی چند ما کشور در که است نوینی ابزارهای از یکی استراتژیک ریزیبرنامه ویژهبه و استراتژیک مدیریت

 پیدا خصوصی و دولتی هایسازمان وکار،کسب هایحوزه در زیادی سیارب طرفداران خاص، مدیریتی رویکرد و ابزار یک

 در کاربردی بسیار ابزار یک کشورمان در مداریمشتری پارادایم ظهور و بازارها شدن رقابتی به توجه با و است کرده

 و رویکردها دیگر از ار آن که استراتژیک مدیریت در المان مهمترین. شودمی تلقی اهدافشان سمت به هاسازمان پیشروی

 وضعیت بر بیشتر که است مدیریتی ابزارهای دیگر با مقایسه در ابزار این نگرآینده نگاه کند،می متمایز مدیریتی هایسبک

 هایمحی  برای بیشتر استراتژیک مدیریت موضوع که است این اساسی نکته اما  .اندکرده تمرکز سازمان کنونی

 اما گیرندمی بهره ابزار این از نیز دولتی هایسازمان که است سالی چند و است شده طراحی بتیرقا محی  نیز و وکارکسب

 ترینعمده و بارزترین از یکی خیریه موسسات. است شده استفاده غیردولتی و غیرانتفاعی هایسازمان برای کمتر

 charity چون عناوینی با مختلف کشورهای در هاخیریه. شوندمی محسوب ما کشور در غیرانتفاعی هایسازمان

organizations (خیریه موسسات )و charity foundations (خیریه بنیادهای )برخی در. شوندمی شناخته 

 NPO اختصار به یا( non-profit organizations) غیرانتفاعی موسسات مترادف یا مجموعهزیر هاخیریه کشورها

 ماورای هدفی بلکه شوندنمی تشکیل اعضا یا موسسان مادی منافع کسب دقص به که موسساتی یعنی شوند،می تلقی

-non) غیردولتی موسسات زیرمجموعه خیریه موسسات دیگر کشورهای برخی در. کننددمی دنبال را مالی اهداف

governmental organizations )اختصار به یا NGO مرد  اکثر نیز ایران خودمان کشور در و گیرندمی قرار 

NGO رایگان صورت به و غیرموظف طوربه که هستند افرادی داوطلب، نیروهای .دانندمی خیریه موسسه با مترادف را 

 هر در است ممکن هم سادگی به و کنندمی صرف موسسه در یا موسسه برای هاییفعالیت انجا  به را خود آزاد هایزمان

 اول وهله در شاید .است برانگیزچالش بسیار آنها کردن مدیریت یلدل همین به کنند، قطع موسسه با را خود همکاری زمان
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 نیستند پاسخگو هم دولت به دیگر سوی از و ندارند انتفاعی هدف هیچ که هاییسازمان چنین که شود استنباط گونهاین

 نیز انتفاعی غیر هایسازمان که است این اصلی موضوع. نیست چنین واقع در اما ندارند استراتژیک مدیریت به نیازی

 ریزیبرنامه اصلی هایالمان کلیه و دارند اندازچشم کنند،می تثبیت و مدون را هایشان ارزش خود برای دارند، ماموریت

 . باشند داشته خود برای توانندمی را استراتژیک

 17ازمان س   2-15

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

که انجا  می دهند، با سازمان های گوناگون در ارتباط اند و سازمان ها بخشی از زندگی روزمره همه مرد  را تشکیل می 

  .دهند

 (هر یک از انسان ها، معمولاً در بیمارستان متولد می شود )یک سازمان -0

 (اندر مدرسه ای درس می خواند )یک سازم -4

  .بعد از فارغ التحصیل از دبیرستان به دانشگاه )یک سازمان( راه می یابد -2

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 

یت دارد : ساختار منظم و از اهداف گروهی با یکدیگر همکاری می کنند. در این تعریف توجه به دو مفهو  کلیدی اهم

 )24:0280  نز،یاعرابی، راب .(پیش تعیین شده و اهداف گروهی

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

 18 خیریه  2-16

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

های برجسته اجتماعی و فرهنگی در این خصوص حکایت از آن دارد که عمل خیر و عا  المنفعه در وهله نخست آثار و 

د :در نظر انسان نعلی علیه السلا  می فرمایاما  تبعات والای روحی و معنوی برای فرد انجا  دهنده دارد. همچنانکه 

 .ینی است که بر ذمه اوست و خویشتن را به اداء آن موظف می داند دِ شریف و کریم النفا نیکوکاری و حسن عمل،
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گرایش به کمک کردن و یاری رساندن به دیگران یکی از جنبه های بالندگی شخصیت انسان و رشد جنبه های معنوی و 

ل ارزشی برمی گردد که هر انسانی برای تجلی خصای بالایینیکوکاری و حمایت از همنوع به ارزشهای  . روحی اوست

وجود خود وپاسخ به نیازهای معنوی اش به انجا  آن مبادرت می ورزد .همچنین استعانت و یاری رساندن بعنوان پدیده ای 

فطری و عاطفی در موقعیت زندگی جمعی و گروهی انسانها نیز تعریف می شود وافراد را بر می انگیزد تا برای دستیابی به 

رسانی به افراد یا موجودات نیازمند آن است. کمک هرگونه یاری نیکوکاری یا .خیریه اهداف جمعی ،یکدیگر را یاری دهند

نیز نیکوکاری است. نیکوکاری  دوستانهانسان هایبا انگیزه تهیدستان های مادی بهیا دیگر کمک پول مالی و دادن

 .ف، کاری پسندیده و سفارش شده استمختل مکاتب فکری و ادیاندر

 19فرهنگ  2-17

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

. کنندیم یاست که مرد  با آن زندگ یزیتر فرهنگ آن چاست و تمدن شامل آن و سخت افزارهاست. به عبارت ساده

عادات و هرچه که  ات،یاخلاق ن،یها، باورها، هنرها، قواناز دانش یادهیچیمرد  است؛  فرهنگ را، مجموعه پ گ ازآنفرهن

که در این حین می توان به باور های دینی و .کندیم فیتعر ردیگیفرام شخویاز جامعه از جامعه  یفرد به عنوان عضو

معنا  یاز افکارند که به زندگ یااعتقادات مجموعه ایباورها ، چون  مذهبی اشاره نمود که براساس فرهنگ ها متغییرند

که  یدر مغز دارند و زمان یکه باورها نقش فرمانده شودیم شهیاند نی. چنسازندیرا م ی. باورها ادراک ما از هستبخشندیم

 تید که از اعتقادات شما حماباش یزیتا به دنبال چ دهدیدرست است، باور شما به مغز فرمان م یکه امر دیکنیفکر م

 فیسخن در تعر نیتر یدهد، منطق یانسان معنا و جهت م یکه به زندگ یفرهنگ به عامل فیبتوان گفت تعر دیکند. شا

 عظمت، شکوه، معنوی، نیروى معنى به 'فر'. است شده تشکیل 'هنگ' و 'فر' جزء دو از فرهنگواژه که  باشد، یواژه م نیا

باشد. )سنگ( به معنى کشیدن، سنگینی، وزن، گروه و وقار مى Thangaاز ریشه  'هنگ'ت و اس درخشندگى و جلال،

ها و نیروها و معنى ترکیبى این دو واژه بیرون کشیدن و بالا کشیدن است که منظور از آن بیرون کشیدن مجموع دانستنى

 یزاده، شهباز بی)نا است آدمى ناشناخته هاىخلاقیت و هاپدیده کردن بار پر براى ملت یک افراداستعدادهاى نهفته 

،0274، 21-22.) 
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D9%88%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D9%88%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%87%DB%8C%D8%AF%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%87%DB%8C%D8%AF%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%AF%D9%88%D8%B3%D8%AA%DB%8C
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%DB%8C%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%DB%8C%D9%86
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%DA%A9%D8%A7%D8%AA%D8%A8_%D9%81%DA%A9%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%DA%A9%D8%A7%D8%AA%D8%A8_%D9%81%DA%A9%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
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H3 :دارد. ریتاث یو رفتار  یسازمان یادار یبر ساختار ها یفرهنگ ساز 

H4 :دارد. ریتاث  هیریبر مجموعه خ یفرهنگ ساز 

 20 ساختار های اداری سازمانی  و رفتاری  2-18

است که هدف آن، به کار بردن این دانش برای بهبود  سازمان در یک رفتار و ساختارها بر هاگروه افراد، تأثیرمطالعه 

 سازمانها در هاگروه و افراد مرد ، برخورد نحوه رفتار سازمانی علم مطالعه و کاربرد دانش درباره.کارایی سازمان است

ها، در ارتباط با کل افراد، گروه شود. یعنی رواب  بین مرد  و سازمانها رامی انجا  سیستمی رویکرد با کار این. باشدمی

نماید و هدف آن دستیابی به اهداف انسانی سازمانی و اجتماعی با ایجاد رواب  های اجتماعی تشریح میسازمانها و سیستم

که  باشد؛یم« کنترل»و  «ینیب شیپ» ،«دنیفهم» ،«فیتوص»شامل:  یاهداف رفتار سازمان یبه طور کل .باشدبهتر می

 .باشدیم زیعلم ن یدف از اهداف اساسچهار ه نیا

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

 .ندیبفهمند و درک نما دهندیاست که آنچه را افراد انجا  م نیا یهدف رفتار سازمان نی: دومشناخت

 ینیب شیافراد پ یتهایکارکنان را براساس قابل یو رفتار آت کندیم یرا بررس در سازمانها ی: رواب  علت و معلولینیب شیپ

 .کندیم

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

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 

 

 

                                                           
20 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


 

14 
 

 

 تحقیق  . روش شناسی 3

بخش  در .است کمی آن از پا و ابتدا در کیفی بخش دو از متشکل و است آمیخته روش نوع از حاضر، پژوهش روش

در  یرانتفاعیغ یها تیفعال یبرا کیاستراتژ یابیبازار بررسی برای بومی مدل ارائه به ای زمینه نظریه از تفادهاس با کیفی

 که باشد می همبستگی توصیفی -پیمایشی نوع از حاضر تحقیق کمی بخش در و ایم پرداخته  یرانتفاعیغ یسازمان ها

 یافته ساختار نیمه مصاحبه کیفی مرحله در ها، داده گردآوری بزارا ایم، داده تعمیم جامعه به آماری حیث را از موضوع این

 .است پرسشنامه کمی بخش در و است عمیق بوده

 نمونه ای یانتخاب و حجم جامعه آمار.  3-1

بوده که   هیریو فعالان موسسه خ رانیاز مسئولان ، مد نفر  051ی مشتمل از فیپژوهش، در بخش ک نیا یجامعه آمار

 پرداختیم کیفی نهایی مدل ی ارائه به مصاحبه انجا  از پا .است بوده  0272ماه  بهمن و  دی داده ها ریجمع آو زمان

 کمی بخش در و احتمالی غیر هدفمند کیفی بخش در پژوهش، این در گیری نمونه روش .دادیم آزمون قرار مورد را آن و

 افزاری نر  بسته 41 نسخه SPSS افزاری نر  هبست ها داده تحلیل و تجزیه است. برای تصادفی ساده ای، طبقه

SmartPLSاز پژوهش های فرضیه آزمون جهت نیاز مورد های داده آوری جمع برای .است شده استفاده 4.1 نسخه 

 روایی بررسی برای .است شده استفاده پیمایشی تحقیقات در سنجش ابزارهای ترین متداول از یکی عنوان پرسشنامه،به

 جامعه اعضای بین پرسشنامه 21 تعداد مقدماتی آزمون یک در سپا .شد استفاده محتوایی و صوری اییرو پرسشنامه از

 از یکی که گرونباخ آلفای آزمون از استفاده با پرسشنامه این از آمده دست به نتایج به توجه با و گردید آماری توزیع

 دست به کرونباخ آلفای ضریب میزان باشد، می نامهپرسش پایایی سنجش زمینه در ها آزمون ترین متداول معتبرترین و

 باشدو می تحقیق پرسشنامه پایایی بودن قبول قابل دهنده نشان و بوده 1.9 از بالاتر ، SPSS افزار نر  از با استفاده آمده

 .شد تهیه پرسشنامه نهایی شکل در نهایت
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  :ها داده آماری تحلیل و تجزیه . روش4

 )محتوا تحلیل استراتژی(کیفی تحقیق تشریح

 نظری به های چارچوب و بازاریابی ادبیات در شده مطرح نظری الگوهای و ها مدل بین از ابتدا کیفی، تحلیل انجا  برای

 مصاحبه های سوالات بعد، مرحله در .گردید انتخاب -پژوهش این در کلی متغیرهای سنجش برای اولیه  های مدل عنوان

 با یافته عمیق ساختار نیمه های مصاحبه .شد تنظیم محتوا تحلیل الگوی اساس بر و تاریافتهساخ نیمه صورت به کیفی

از مدیران و فعالان در خیریه ها می  نفر 8 شامل که هدفمند نظری گیری نمونه با بر زمان بسیار فرآیند یک در خبرگان

 تحلیل الگوی اساس بر ها مصاحبه از حاصل ایداده ه مرحله، این از پا .یافت ادامه نظری اشباع به رسیدن باشد. تا

 .شدند کدگذاری و بندی طبقه تلخیص، کیفی محتوای
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 )کدگذاری باز( یک فاز محتوا تحلیل های یافته - 1 جدول
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 عناوین مقوله های استخراجی  -2 جدول

 
 

 

 مطالعه کیفی، انجا  از پا و خبرگان از بازخور اخذ و پالایش مرحله چند از پا که بود بیشتر بسیار متغیرها تعداد ابتدا در

 های فراوانی پاسخ و نوع به توجه با مرحله، این در .شدند شناسایی مدل ای پایه متغیرهای محتوا تحلیل مراحل مبنای بر

 جامعه راختیا و در شد ریزی طرح فرآیندی-پارادایمی صورت به مدل کلی شمای شده انجا  های کدگذاری در شده داده

 .کردیم ارائه را زیر نهایی مدل ها مصاحبه این کیفی تحلیل با نهایت گرفت که در قرار خبرگان
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 ختهیآم کردیرو ی بارانتفاعیغ یدر سازمان ها یرانتفاعیغ یها تیفعال یبرا کیاستراتژ یابیبازارمدل . ارائه 0شکل 

 

 

 و با ابزار پرسشنامه، شیمایبه مدد پ ق،یتحق یبه مدل نظر یابیو دست یفی: پا از انجا  مطالعه کیکم لیفاز دو  تحل

 یآمار جامعه اریشد و در اخت یطراح یبر اساس مدل نظر ق،یشود. پرسشنامه تحق یم یابیارز قیمدل تحق یریپذ میتعم

 اشد. همچنیننفر از مسئولان ،مدیران و فعالان در امور خیر می ب 051شامل یدر مطالعه کم یقرار گرفت. نمونه آمار

 از استفاده با نیز ها تحلیل .بود سوال 49 و متغیر 7 بر مشتمل شد، طراحی مفهومی مدل براساس تحقیق که پرسشنامه

 و اطلاعات آوری جمع از قبل پرسشنامه، روایی .شد انجا  تاییدی عاملی تحلیل آزمون براساس و معادلات ساختاری مدل

 91 از بیشتر نیز مقیاس هر سوالات برای شده محاسبه کرونباخ آلفای ضریب .شد مونآز پیش خبرگان نظرات استفاده از با

 شناختی در جمعیت مشخصات .است قبولی قابل و مناسب پایایی دارای شده، تهیه ابزار که گرفت نتیجه توان می است، %

 .باشد می زیر شرح به کمی مطالعه
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 کمی تحقیق در شناختی جمعیت های ویژگی  -3 جدول

درصدکمترین فراوانیدرصدبیشترین فراوانیمولفه

1.3کمتراز دیپلم54لیسانستحصیلات

26.7مرد73.3زنجنسیت

314الی35 سال79.3بالای 40سالرده سنی

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

 

 آزمون کفایت نمونه  4-1

آزمون  دو از استفاده عاملی تحلیل برای ها داده بودن مناسب تشخیص و نمونه کفایت آزمون برای ها روش از یکی

KMO  شاخص است، بارتلت  و KMO  به  نزدیک مقادیر و باشد می نوسان در یک و صفر بین همواره آن مقدار که

باشد  درصد 5 از کوچکتر بارتلت آزمون داری معنی سطح اگر .است مناسب نمونه اندازه های داده دهد می نشان یک

 امکان کشف و داشته وجود متغیرها بین داری معنی ارتباط یعنی است مناسب عاملی مدل شناسایی برای عاملی تحلیل

 نمونه  تعداد ( است،1.9)بالای  1.722برابر با    KMOشاخص  مقدار حاضر، تحقیق در .است ممکن ها داده از ساختار

 5 از بارتلت، کوچکتر آزمون sig مقدار همچنین .است کافی ساختاری معادلات مدل با مسیر تحلیل و عاملی تحلیل برای

 ساختاری شناسایی مدل برای عاملی تحلیل و دارد وجود متغیرها بین داری معنی ارتباط دهد می نشان که است درصد

 .است مناسب

 

 (  CFAگیری یا تحلیل عاملی تاییدی ) هانداز مدل   4-2

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

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

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

 و  0.72 از بازه خارج آن مقدار یعنی باشد درصد 5 خطای سطح در دار معنی t مقدار دارای خود سازه با نشانگر هر عاملی

 از درصد 45 متغیرحداقل این صورت این در( باشد 1.5 از بالاتر خود ازهس با نشانگر هر عاملی بار همچنین باشد،  -0.72
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 صفت یا سازه اندازه گیری آن برای لاز  دقت از نشانگر این آنگاه ،)است کرده اندازه گیری را پنهان متغیر واریانا

 پرسشنامه ی گویه هایرو بر تاییدی عاملی تحلیل منظور ( بدین  0772برنسترین ،  و نانالی( است برخوردار مکنون

 .گرفت صورت

در  شده پیش بینی متغیرهای و هستند 0.72 بالای معناداری مقادیر و 1.9 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

 .نماییدمی  مشاهده استاندارد

 

 

 مدل بیرونی فرضیات اصلی تحقیق در حالت استاندارد کلی -2شکل 
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 داری کلیمدل بیرونی فرضیات اصلی تحقیق در حالت معنا -3شکل

 

 ساختاری معادلات مدل  4-3

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

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

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

 شد استفاده نمونه 511و  211 و 011 حالت سه در سرگیری از منظور این برای که شد استفاده سرگیری روش از بتا همان

 اعتبار از و نتایج نشده ایجاد تغییری پارامترها بودن بی معنی یا بودن دار معنی حالت سه هر در می دهد نشان نتایج که

 .نمود آزمون را تحقیق فرضیات میتوان لذا .هستند دار برخور محکمی
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 تحقیق در حالت معناداری کلیمدل درونی فرضیات اصلی  - 4شکل

 

 مدل درونی فرضیات فرعی تحقیق در حالت معناداری کلی - 5شکل 
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 مدل برازش شاخص های 4-4

  4112 سال در همکاران و آماتو توس  که جهانی کیفیت معیار از جزئی، مربعات حداقل در مدل برازش بررسی برای

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

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

 رد کهدا تاثیری از نشان تعیین ضریب یا R2 معیار .می سنجد را درونی مدل کیفیت و می باشد زا درون پنهان متغیر

مورد سازه  در و می شود محاسبه زا درون سازه های برای فق  معیار این .دارند زا درون متغیر یک بر زا برون متغیرهای

مدل دارد.  بهتر برازش از نشان باشد، بیشتر مدل یک تعیین ضریب مقدار هرچه .است صفر برابر آن مقدار زا برون های

 به  R 2می کند.  معرفی قوی و متوس  ضعیف، مقادیر برای ملاک مقدار نوانع به را 1.29و  1.22،  1.07سه مقدار 

 باشد. می قوی  مقدار دارای و  1.99 با برابر تحقیق این مدل آزمون از آمده دست

 برازش مدل درونیمحاسبه  - 4جدول 

 Communality 2R مولفه متغیر

 داوطلب

راب  های 

 هیجانی

0553 0500 
 انگیزه

 مشارکت

 0577 0559 رضایت مجموعه خیریه

 0500 0590 ارتباطات

 0500 0589 فرهنگ سازی

 0535 0563 ساختار های اداری سازمانی  و رفتاری
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 0563 شاخص نیکویی برازش

 

 .است ساختاری مدل برای قوی کلی برازش از نشان که 1.22 معادل متغیرها برای برازش نیکویی شاخص مقدار همچنین

 .دانست اتکا قابل آماری لحاظ به میتوان را آزمون نتایج و دارد را فرضیات آزمون برای کافی قدرت درونی مدل یعنی

 پیشنهادات و گیری .  نتیجه 5 

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

 دارد وجود هایی محدودیت پژوهش این عوامل در و متغیرها از هریک برای آماره مقدار به ا توجهب فوق، رواب  از هریک

 طولانی و پاسخ به افراد تمایل عد  و زیاد پرسشنامه ،سوالات مکانی و زمانی محدودیت و متغیرها بودن زیاد دلیل به که

 صورت در که نمونه حجم بودن محدود خارجی، الاتمق از به استفاده آسان دسترسی عد  پرسشنامه، تکمیل فرایند شدن

 دهندگان پاسخ از برخی پاسخگویی عد  نمود، ارائه را تری دقیق بالاتر نتایج نمونه حجم با توان می کافی فرصت داشتن

 شده آوری جمع اطلاعات دادن دست از موجب نیز سوالات برخی به جواب ندادن یا پرسشنامه شناختی جمعیت بخش به

 می قرار بررسی مورد را فعالیت غیرانتفاعی بر موفقیت موسسه غیرانتفاعی های مولفه تاثیربرخی از پژوهش این .رددگ می

 معناداری رابطه محاسبه شده است قابل قبول بوده یعنی 0.72برای این پارامترها بیشتر از    tمقدار  که ها دهد و شاخص

 ج مربوط به فرضیات اصلی و فرعی نمایش داده شده اند .دارد که در جدول زیر نتای وجود متغیرها بین

 تحقیق اصلی فرضیات برای تحلیل و تجزیه نتایج  -5 جدول

شماره 

 فرضیه
 فرضیات اصلی

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری

آزمون 

 فرضیه

H1  .رد 1.022 1.105 داوطلب بر مجموعه خیریه تاثیر دارد 

H2 رد 1.128 1.112- ارد.ارتباطات بر مجموعه خیریه تاثیر د 

H3 .تایید 01.80 1.570 فرهنگ سازی بر ساختار های اداری سازمانی  و رفتاری تاثیر دارد 
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H4 .رد 1.178 1.118- فرهنگ سازی بر مجموعه خیریه  تاثیر دارد 

H5 .تایید 00.12 1.89 ساختار های اداری سازمانی  و رفتاری بر مجموعه خیریه تاثیر دارد 

 

 تحقیق فرعی های فرضیه برای وتحلیل تجزیه نتایج  -6 جدول

شماره 

 فرضیه
 فرضیات فرعی

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری

آزمون 

 فرضیه

H6  رد 4.12 1.05- بر مجموعه خیریه تاثیر دارد. یجانیهراب  های 

H7 .رد 1.22 1.12- انگیزه بر مجموعه خیریه تاثیر دارد 

H8 تایید 4.28 1.02 ر دارد.مشارکت بر مجموعه خیریه تاثی 

H9  رد 1.01 1.14- بر رضایت تاثیر دارد. یجانیهراب  های 

H10  تایید 2.19 1.20- بر طرفداری تاثیر دارد. یجانیهراب  های 

H11  رد 1.52 1.15- بر وفاداری تاثیر دارد. یجانیهراب  های 

H12 .رد 1.15 1.10- انگیزه بر رضایت تاثیر دارد 

H13 رد 1.47 1.12- برطرفداری تاثیر دارد. انگیزه 

H14 .رد 1.28 1.12- انگیزه بر وفاداری تاثیر دارد 

H15 .رد 1.22 1.19 مشارکت بر رضایت تاثیر دارد 

H16 .تایید 2.79 1.28 مشارکت بر طرفداری تاثیر دارد 

H17 .رد 0.89 1.01- مشارکت بر وفاداری تاثیر دارد 
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H18 رد 1.28 1.00- اثیر دارد.ارتباطات بر رضایت ت 

H19 .رد 1.79 1.00 ارتباطات بر طرفداری تاثیر دارد 

H20 .رد 0.27 1.02 ارتباطات بر وفاداری تاثیر دارد 

H21 .تایید 2.42 1.25 ساختار های اداری سازمانی و رفتاری بر رضایت تاثیر دارد 

H22 تایید 2.90 1.94 دارد. ساختار های اداری سازمانی و رفتاری بر طرفداری تاثیر 

H23 .تایید 00.24 1.87 ساختار های اداری سازمانی و رفتاری بر وفاداری تاثیر دارد 

H24 .رد 1.01 1.14 فرهنگ سازی بر رضایت تاثیر دارد 

H25 .رد 1.29 1.17- فرهنگ سازی بر طرفداری تاثیر دارد 

H26 .رد 0.09 1.04 فرهنگ سازی بر وفاداری تاثیر دارد 

 

 را بر مدل بازاریابی استراتژیک فعالیتهای غیرانتفاعی در سازمانهای غیرانتفاعی  موثر های مولفه از برخی تاثیر پژوهش این

 گردد: می ارائه زیر پیشنهادات دهد، لذا می قرار بررسی مورد

 یاز مولفه ها یرد برخ نیهمچن. دارد تاثیر خیریه مجموعه بر داوطلب کند یم انیکه ب 0شماره  هیبا توجه به رد فرض -0

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

 یمن قیتحق یها افتهیرسد با توجه به  یبه نظر م دارد. تاثیر خیریه مجموعه بر  انگیزه کند، یم انیکه ب  9شماره فرعی 

 نیاز ا یکه در گذشته در مورد برخ یقاتیاما با توجه به تحق  ارائه کرد. محققان در زمینه امورخیربه  یکاربرد شنهادیتوان پ

همچون مفاهیمی مثل بازاریابی هیجانی یا برانگیختن احساسات مشتریان، می توان این  است رفتهیمولفه ها صورت پذ

 شنهادیحوزه پ نیو پژوهشگران ا فعالانوجود داشته باشد، لذا به  یگرید رگذاریممکن عوامل تاث استنباط را انجا  داد که 

و  یو ضمن بررس ردیمشابه مورد توجه قرار گ قاتیتحق جیبه همراه نتا قیتحق جیدرست، نتا میشود جهت اتخاذ تصم یم

 انجا  دهند.  را یاقدامات رها،یمتغ نیها و بهبود رواب  ا ییآن، به منظور اصلاح نارسا اتیمجدد با ادب سهیمقا
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 یمولفه ها هیرد کل نیهمچندارد ،  تاثیر خیریه مجموعه بر ارتباطاتکند،  یم انیکه ب 4شماره  هیبا توجه به رد فرض -4

 یم انیکه ب  07 فرعی هیو فرض ارتباطات  بر رضایت تاثیر داردکند،  یم انیکه ب  08فرعی هیکه شامل: فرض ریمتغ نیا

رسد با  یبه نظر م تاثیر دارد  وفاداری بر ارتباطات کند، یم انیکه ب 41 هیو فرض دارد تاثیر طرفداری بر ارتباطاتکند، 

که در  یقاتیو تحق ینظر اتیارائه کرد. لذا با توجه به ادب محققانبه  یکاربرد شنهادیتوان پ ینم قیتحق یها افتهیتوجه به 

تواند اثبات  یرد شده نم یها هیواقع شده اند، لذا فرضو موثر  رفتهیمولفه ها صورت پذ نیاز ا یبرخ خصوصگذشته در 

مولفه ها در نظر  نیممکن ا رایداشته باشد، ز تاثیردارد یا ندارد،  خیریه مجموعه بر ارتباطات یگذار ریبر عد  تاث یقطع

ل اینکه در یا بررسی های به دلی موثر باشد ریاست غ هکه پژوهش در آن مورد سنجش واقع شد یپاسخ دهندگان در مکان

به  یاصلاح یکردیاست که با رو ازین نیبنابرامورد 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 یبررس

 یمولفه ها هیرد کل نیر است، همچنموث  خیریه مجموعه بر سازی فرهنگ کند، یم انیکه ب 2 هیبا توجه به رد فرض -2 

 که شامل:  ریمتغ نیا

 سازی فرهنگکند،  یم انیکه ب 45فرعی هی. و فرضدارد تاثیر رضایت بر سازی فرهنگکند،  یم انیکه ب 42فرعی هیفرض

با توجه  رسد ی. به نظر مدارد تاثیر وفاداری بر سازی فرهنگکند،  یم انیکه ب  42فرعی هیو فرضدارد  تاثیر طرفداری بر

مولفه ها  نیاز ا یکه در گذشته در مورد برخ یقاتیارائه کرد. اما با توجه به تحقی شنهادیتوان پ ینم قیحقت یها افتهیبه 

و مولفه  ریمتغ نیبه سنجش ا یگرید رگذاریعوامل تاث یبا بررس ایو  گریبه طرق د ستیبا یم دیاست شا رفتهیصورت پذ

 قیتحق جیدرست، نتا میشود جهت اتخاذ تصم یم شنهادیحوزه پ نیو پژوهشگران ا ابانیزارآن پرداخته شود، لذا به با یها

 ییآن، به منظور اصلاح نارسا اتیمجدد با ادب سهیو مقا یو ضمن بررس ردیمشابه مورد توجه قرار گ قاتیتحق جیبه همراه نتا

 را انجا  دهند. یاقدامات رها،یمتغ نیها و بهبود رواب  ا

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

 که شامل:  ریمتغ نیا یعد  رد مولفه ها نیهمچن

 انیکه ب 44فرعی هیو  فرضدارد تاثیر رضایت بر رفتاری و سازمانی اداری های ساختارکند،  یم انیکه ب 40فرعی هیفرض

 در ، گردد که  یارائه م یشنهاداتیبه  سازمان ها پدارد  تاثیر طرفداری بر سازمانی و رفتاری اداری های ختارساکند،  یم
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نوین در   ساختارهای اداری و بروکراسی های سازمان ها توجه به  انیم یرقابت یعصر حاضر با توجه به گسترش فضا

زمینه مدیریت توانند با حضور فعال خود در  یم ابانیته باشد، بازارتواند داش یسازمان ها م یبرا یشمار یب یایمزاسازمانها 

به گسترش رواب   نوین و بهره گیری از فرایندهای مدیریتی به روز در راستای بهبود بیشتر ارتباطات و ساختارهای سازمانی

 یخوب ریارائه خدمات خود تصو از یگسترده و واقع غاتیبپردازند و با تبل ودمحصولات و خدمات خ یخود با کاربران و معرف

 سعهو تو یفعل خیرین و داوطلبانتواند به سازمان ها در جهت حفظ  یامر م نیکه ا ندینما جادیا یرا در اذهان عموم

 تیو در نها دینما یانینسبت به رقبا کمک شا زیو با ارائه خدمات متما ندهیدر آحامی مالی خدمات ارائه شده جهت جذب 

 .دینما یم جادیرا در آنان ا یدارحا اعتماد و وفا

د  دار ریتاث یو رفتار  یسازمان یادار یبر ساختار ها یفرهنگ ساز، کند  یم انیکه ب 2 هیفرض تاییدبا توجه به  -5

ساختار که بیانگر این مفهومه اولیه و پیش فرض است که  40ومجموع زیر فرضیه های فرعی آن همانند فرضیه شماره 

که به ترتیب نشان دهنده آن هستند که  42و 44و در ادامه فرضیات دارد ریتاث تیبر رضا یو رفتار  یسازمان یادار یها

 ریتاث یبر وفادار یو رفتار  یسازمان یادار یها ساختارو  دارد ریتاث یبر طرفدار یو رفتار  یسازمان یادار یها ساختار،

ضعیت خوب است توصیه به ادامه راه در این زمینه می گردد میتوان این گونه تعمیم داد این فرضیه را که چون و  دارد

بطوریکه از فرهنگ سازی در چندین جبهه در این مورد بهره برد، یکی اینکه فرهنگ سازی به معنای ایجاد رواب  درست و 

رصه ها و بهینه برای شکوفایی موسسات خیریه با توجه به ساختارهای رفتاری که بسیار حائز اهمیت هستند در تمامی ع

تجارت ها که موسسات خیریه از طرفی چون محصولات خاصی ندارند و عمدتا بر پایه خدمات شکل گرفته اند پا 

فرهنگ رفتاری بسیارمهم تلقی می گردد. و در ادمه بر این امر نیز می توان تاکیید نمود که که فرهنگ سازی چون بر 

می توان از اثر بخشی و ترویج ان برای رسیدن به رضایت داوطلبان ساختارهای رفتاری در مجموعه های خیریه موثر است 

و طرفداری انها  از خیریه ها استفاده نمود که قطعا نتایج گسترده ایی بر شکوفایی و گسترش امور خیر و بقای موسسات 

حامیان و  خیریه خواهد داشت. مورد دیگری که می توان به آن اشاره نمود و توصیه می کنیم چگونگی نگه داشت

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 بامشتری هم بر این امر بنا گشته که اولویت با مشتریست و 

که از این رو باتوجه به ماهیت کاربردی و خدماتی خیریه ها باید بسیار بیشتر بر این امر  همیشه حق با مشتری می باشد

 دقت نمود و ازآن در راستای بهبود هدف مجموعه بهره برد.
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موسسات خیریه غیرانتفاعی می باشد که متعلق به یک ارگان  از قیتحق نیشده در ا یجمع آور یداده ها کهییاز آنجا -2

یشنهاد می گردد پژوهش حاضر مجددا در موسساتی که زیر نظر دولت و کمک های آن فعالیت دارند مورد دولتی نیست ،پ

 نظری ادبیات به توجه با و گردید، ذکر قبل بخش در که تحقیق های فرضیه از برخی رد به توجه آزمون واقع گردد با

 محققان به باشد، می تایید مورد ها فرضیه و ستا پذیرفته صورت ها مولفه برخی برای گذشته در که تحقیقاتی موجود و

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

 پیشنهادات جهت تحقیقات آتی

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

ارگان مرد  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.

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

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

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

رد تایید می باشد، به تحقیقاتی که در گذشته برای برخی مولفه ها صورت پذیرفته است و فرضیه ها مو

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

دلایل رد آنها را آزمون نزده ایم و بطورکامل آنها را بعد از رد ، مورد واکاوی قرار نگرفته اند فرضیات را  

 بررسی نمایند.

 سانی و داوطلب عامل مهمی در موفقیت سازمان ها و وفادار کردن خیرین ویا داوطلبان به از آنجاییکه نیروی ان

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

زمینه ها باعث که منجر به وفاداری می شود به تنهایی مورد سنجش قرار گیرد چون فرهنگ سازی در تمامی 

 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 

 

The effort of this paper is to address the native strategic marketing model for nonprofit 
organizations with a mixed approach. The method of this study is mixed and consists of 
two qualitative and quantitative parts. In the qualitative section, using the underlying 
theory, we present a native model in non-profit organizations, and in the quantitative part 
of this paper, this is a descriptive-correlative survey. We have generalized this issue to the 
general public and the data collection tool, In the first stage, the semi-structured interview 
is deep and in the second part of the questionnaire.The statistical population is a fragrance 
in the qualitative section of the authorities and managers of the charity and in the small 
part, volunteers and charity activists. After examining the qualitative final model, the 
sampling method of officials, managers and charity activists in the qualitative, non-
intrusive target group and in a small segment is random and simple, and the statistical 
sample consists of 8 people For semi-structured interviews, the sample of charity activists 
included 150 people.In this research, using the least squares method, the structural 
equation model was analyzed using "SmartPLS" software. The results show that in the 
studied population, components such as emotional interactions, advocacy of institutions 
Charity, culture building, administrative, organizational and behavioral structures have a 
significant impact on the success of charities. 

Keywords: Charity; loyalty; Emotional relation; motivate; partnership; volunteer 

 

 


