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Introduction 

Social marketing is one of the most widely used branches of marketing knowledge that is used in various social issues. 

Social marketing seeks to create behavioral changes that benefit individuals and society (Romero-Domínguez et al., 2021: 3). 

Non-profit organizations (NPOs) have faced intense competition for charitable donations due to declining government support 

and rapid growth (Hsu et al., 2021: 52728). A review of previous literature on donor behavioral loyalty indicates that donors 

may be loyal to more than one nonprofit organization in different ways (O'Reilly et al., 2012: 69). Achieving charity marketing 

goals like business marketing, in addition to choosing an efficient strategy, also requires determining effective techniques and 

tactics such as market segmentation, which can increase the loyalty of philanthropists even more. But statistics show that 

organizations lose up to 60% of their first responders. Therefore, an adequate understanding of the determinants of donor loyalty 

is necessary and essential  (Zogaj et al., 2021: 379). The closest research to the current topic is the research of Masoodipoor 

(2019), which used other criteria for classification, so the topic is completely new and original. Therefore, the main question of 

this research is how people's loyalty is in the three indices of loyalty to the charity brand, loyalty to the distribution channel, and 

loyalty to the donation subject. The main purpose of this research is to measure the behavior of benefactors in charity affairs 

based on the components of loyalty to charity marketing and behavioral segmentation in the statistical population of Qom 

province. 

 

Research Methodology 

The current research is a descriptive-survey type of quantitative research with an exploratory approach and is included in 

applied research. The statistical population of this research includes the Qom metropolis. Therefore, by using the available 

sampling method, two urban areas, three and seven, were selected and sampling was done from the people in those areas. 

According to Cochran's formula including the confidence factor of 95%, the value of 0.5 for p and q, and the error factor of 

0.05, the sample size is at least 384 people. The method of data collection in this research is a questionnaire that evaluates the 

donation behavior of individuals in terms of loyalty to charity brand, loyalty to distribution channel, and loyalty to the subject 

of donation in different places and times through 42 questions in two forms of specialized and demographic questions . All 

questions were designed according to the Five-point Likert scale according to the variable; Therefore, the evaluation of options 
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is variable. In total, 571 questionnaires were distributed to people physically and electronically, and 405 questionnaires were 

obtained that could be used for statistical analysis, and then the data of the questionnaires were analyzed using SPSS software 

and clustering technique and two-step clustering analysis. 

Research Findings 

Surveys show that from the total of 405 people who answered the questionnaire, the highest percentage of frequency 

is related to men with approximately 51.4 frequency, and the lowest number of responses is related to women with a 

frequency of 48.6. The youngest declared age is 14 years and the highest age is 75 years. The average age of the people 

studied in the research is about 32 years, and people with the age of 20 include the largest number of this sample. 59.5% 

of them were married. In terms of education, 37% of people have a bachelor's degree. The classification of people based 

on their job shows that the highest frequency of people in the studied sample belongs to freelancers with 24.7%. The most 

frequent percentage in the income classification, i.e. 25.4%, belongs to the category of people who do not have a fixed 

and independent income. Based on the answers provided, these people were classified into 5 separate clusters, 15.8% in 

the first cluster, 10.4% in the second cluster, 22% in the third cluster, 28.4% in the fourth cluster, and 23.5% in the fifth 

cluster. The highest level of loyalty to the charity brand includes the third cluster, the highest level of loyalty to the 

distribution channel includes the fifth cluster, and the highest level of loyalty to the donation topic includes the fourth 

cluster. 

 

Discussion and Conclusion 

Due to the optional nature of charitable donations by people in the community, the competitive conditions between 

charitable organizations to earn more money reveal the necessity of attracting the attention of the audience. Attracting 

more attention from the target audience means identifying their behavior in the face of charitable affairs, and this 

information is used to predict people's future behavior and has a significant contribution to the growth of altruistic 

donations.  The general results of this research indicate the existence of a gap between theory and practice. Based on the 

classic marketing process, segmentation is necessary to accurately and better identify the giving behavior of people and 

also to provide them with optimal marketing mixes. Segmentation causes people to be placed in categories with similar 

behavioral patterns so that advertising and promotion programs suitable for each segment are selected and implemented. 

The existence of criteria or criteria for segmenting people is one of the strategic challenges in the field of social policies. 

These criteria can measure the status of benefactors in different dimensions of charitable behavior. Since the loyalty 

component of philanthropists is very important for all charitable organizations, this research was conducted to investigate 

the loyalty behavior of philanthropists based on the geographical location of the Qom metropolis. Therefore, using the 

two-stage clustering technique, this research divided people's loyalty into three indicators: loyalty to the charity brand, 

loyalty to the distribution channel, and loyalty to the donation issue. The increase in their charitable contributions was 

expressed. 
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 چکیده
عنوان  به هی ریخ یاجتماع یابی . بازارافتی در امور خیرخواهانه    یمشهارکت مردم شی توان در افزابه عدالت را می  یابیفقر و دسهت یکنشههی ر

 یابی به اهداف بازار ؛ بنابراین، رسهههیدنهای آنها به نفع جامعه و فرد مطرح اسهههتمشهههارکت شی افراد و افزا  یرفتار رییمهم در تغ یعامل

 وکرد   نی تدو یقیجامع و دق یابی ها بتوان برنامه بازاراز بخش کی هر  یبازار اهداکنندگان اسهههت تا برابندی  بخش ازمندین هی ریخ یاجتماع

 عی به کانال توز یوفادار ه،ی ریبه برند خ یمؤلفه وفادار سههدادن   افزود. پژوهش حاضهر با مننا قرار کوکارانین یافزایش وفادار  درنهایت بر

 انجام  یاکتشهاف کردی و با رو  یپژوهش از نو  کمّ نی . ادی بندی رفتار بخشهندگی افراد منادر  ورزبه بخش  ،ییبه موضهو  اهدا یوفادارو 

اسههتفاده از   عنوان جامعه آماری این پژوهش وانتخاب شهههر قم به با  ،گیرد. همچنینقرار می  یهای کاربردشههده اسههت و در زمره پژوهش

  یها داده لیتحل  ی. براشهدندقم بررسهی شههر  نفر از دو منطقه سهه و هفت    405کارگیری ابزار پرسهشهنامه، و به در دسهتر  گیریروش نمونه

  یاز وجود پنج نو  رفتار بخشهندگ  یحاک قیتحق هاییافتهاسهتفاده شهد.   SPSSافزار  نرم اای ببندی دومرحلهخوشهه کیآمده از تکندسهتبه

 یکند تا درنهایت باعث وفادارمناسب خود را طلب می  یاجتماع  یابی های بازارآمیخته ،یرفتار  هایاست که هر بخش با توجه به خصیصه

 شود. کوکارانین یبالا
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 مقدمه و بیان مسئله -1

به   کردنکمک  .اسهت های دینی سهفارش  گ اصهیل ایرانی ونفره گرفته ازنشهتت  ،اهدا به نیازمندانگ  نرسهانی و فرهکمک

شهش و مههب دسهت در دسهت هم دارند و مهاهب اصهلی خاسهت. ب کاهش فقر در تمام ادیانرابطه با  راهکاری در  نیازمندان

 :1398پور،  مسهعودیدارند ) تأکید فراد نیازمندکردن به اکمک  مسهیحیت، هندوییسهم، اسه م، یهودی و بودایی بر اهمیت  مانند

اجتماعی    ختلفم  های پرکاربرد دانش بازاریابی اسههت که در مسههایلبازاریابی اجتماعی یکی از شههاخهدر این راسههتا،  (. 103

 Romero-Domínguez et) دننال ایجاد تغییرا  رفتاری به نفع افراد و جامعه اسهت به  ازاریابی اجتماعیبد.  شهو اسهتفاده می

al., 2021: 3)  .های خیریه مطرح اسههت که بررسههی آنها خار  از موضههو  این پژوهش های انتقادی به حوزههمچنین، نگاه

نظام اقتصادی است که باید دربارة آن تحقیق بودن نهاد خیریه و لزوم وجود این نهاد در فرض این پژوهش، مطلوباست. پیش

 های مننایی و پیشین در رابطه با اصل خیریه، در این پژوهش انجام نخواهد شد.انجام گیرد؛ بنابراین، بحث 

ثر بازاریابی برای  ؤ های مبرنامه طراحیدر حوزه امور خیریه اسههت که هدف    بازاریابی اجتماعی،  کارگیریموارد بهیکی از  

های  سهازمان (.124: 1398مسهعودی پور،  کند )را دننال میشهندگی  خانه و رفتارهای بوطلنهای دابه پرداخت  خاطنینم  دعو 

های خیریه مواجه  برای کمک با رقابت شهههدیدی ،آنهاسهههریع  های دولتی و رشهههددلیل کاهش حمایت به(  NPO)  غیرانتفاعی

جهان   32ایران در رتنه ، 2021در سهال    1هاآمار منتشهرشهده از بنیاد حامی خیریه  . طنق),.Hsu et al 527282021 :( اندشهده

گرفت  قهههههرار   نپال، گرجسههتان، ازبکسههتان، مالزی و شههیلیتر از کشههورهایی همچون و پایین 2شههاخب بخشههندگی ازلحاظ

(Heslop, 2021: 18-20)نظر از اسههتراتژی بازاریابی همچون بازاریابی اننوه که با ؛ بنابراین، حایز اهمیت اسههت که با صههرف

های بازاریابی  دهد، از اسهتراتژییهای آنان کارکرد خود را از دسهت مافزایش تعداد مددجویان و تنو  گسهترده نیازها و خواسهته

و بازاریابی فردی اسهههتفاده کرد. رسهههیدن به اهداف بازاریابی امور خیریه همانند بازاریابی تجاری، ع وه بر انتخاب  مندرابطه

 بازار نیز نیازمند است. بندی استراتژی کارآمد، به تعیین تکنیک و تاکتیک اثربخش همچون بخش

های خیریه  سهازمان یبرا آوری کمک مالیبهنود مؤثر جمع برای  بازاریابی اسهت که  یک تاکتیک نیز  اهداکنندگان بندیبخش

 ,.Hsu et al) کندبندی اهداکنندگان را فراهم میثر منابع و اولویت ؤ هایی امکان تخصهههیب متکنیک  چنین.  شهههوداعمال می

 تواند به افزایش وفاداری نیکوکاران منجر شود.که در ادامه می (52729 :2021

 مفاهیم مطرح در حوزه علوم اجتماعی معاصههر  ترینبااهمیت سههرمایه اجتماعی و از  ترین عنصههرمهموفاداری نیکوکاران،   

در نزد این مفهوم    تهدریج، این قضهههیهه بهاعهث شهههد بههروفهاداری نیکوکهاران در جهامعهه معهاصههه پس از اهمیهت یهافتن    .اسهههت 

وفاداری نیکوکاران در قانون برنامه توسهعه به  قرار گیرد و درنتیجه  یاژهیجایگاه و درریزان و دولتمردان ، برنامهگهارانسهیاسهت 

برای انجام مأموریت و اهداف    های غیرانتفاعیسهازمان (.91:  1399 اندام،افشهانی و خوشتوجه شهود )اجتماعی کشهور  اقتصهادی

کنندگان اولیه خود را از درصهد از کمک 60ها تا سهازماندهد  ؛ اما آمار نشهان میدارند اسهاسهی کنندگان وفادار نیازبه کمک  خود

 (:Zogaj et al., 2021ت ضههروری اسهه لازم و اهداکنندگان    وفاداریة کنندتعیین  عوامل  کافیبنابراین، درک  ؛ دهنددسههت می

های مختلف، اهمیت پژوهش در رابطه با شهناسهایی میزان وفاداری نیکوکاران در شهاخب همچنین، یکی دیگر از دلایل.   379)

تر بهازاریهابی امور خیریهه برای آنهان اسهههت. بهه عنهار  دیگر، هنگهامی کهه از میزان وفهاداری نیکوکهاران در طراحی بهتر و دقیق

ی روشیپهای  ها و فرصههت توان از این طریق چالشهای مختلف وفاداری اط عا  روشههنی در دسههتر  باشههد، میشههاخب

مؤسهسهه خیریه را شهناسهایی کرد و کیفیت خدما  را براسها  ع یق نیکوکاران بهنود بخشهید و سهپس به رضهایت آنان افزود و 
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 های متفاو  افزایش داد. درنهایت میزان وفاداری نیکوکاران را در شاخب

فاداری به کانال توزیع  بندی از ترکیب سهه شهاخب وفاداری به برند خیریه، ودر پژوهش حاضهر، مدل مطلوب برای بخش

و وفاداری به موضهو  اهدایی برای بررسهی رفتار نیکوکاران ازلحاظ وفاداری آنها به دسهت آمد. برای شهاخب وفاداری به برند  

ساخته  وزیع و وفاداری به موضو  اهدایی از پرسشنامه محقق( و برای وفاداری به کانال ت2018) 1از مطالعه فرناندو و همکاران

های علمی، مشخب شد این پژوهش شده در پایگاههای انجامطنق بررسی  و بررسی شده است.  دییتأاستفاده شده که اعتنار آن  

که از   ( اسههت 1398)پور  ترین پژوهش به موضههو  حاضههر، پژوهش مسههعودیای در تحقیقا  داخلی ندارد. نزدیکسههابقه

بندی اسهتفاده کرده و موضهو   برای بخش  ان درآمدزان کمک مالی و میزمی  ماهیانه، کمک روزانه، کمکمعیارهای دیگری نظیر 

طالعا  داخلی و از این نظر در مهای رفتاری در حوزه وفاداری تاکنون در کشهور انجام نشهده اسهت  بندی با تکیه بر مؤلفهبخش

 .  بنابراین، موضو  کام ً جدید و نوآورانه است  های کاربردی مرتنط به آن دچار شکاف دانشی است؛و بحث 

دننال پاسههخی اسههت که آیا افراد فقط به یک خیریه خان مانند کمیته امداد امام خمینی )ره( یا  به بیان دیگر، این بحث به

شهههود، میزان وفاداری افراد به خیریه برای آنان اهمیت ندارد. مؤلفه بعدی که بررسهههی میکنند یا برند محک و غیره کمک می

حوزه موضهوعی امور خیریه اسهت؛ بدین معنا که آیا افراد فقط در یک موضهو  خاصهی مانند تأمین جهیزیه، بهداشهت و درمان و 

د. مؤلفه آخری که بررسهی خواهد شهد، چگونگی  دهنهای متنوعی انجام میدانند یا کمکغیره خودشهان را متعهد به کمک می

مسهیر و کانال توزیع اهدای کمک است. رویکرد و نگرش افراد در شیوة انتقال کمک متفاو  است. برخی از افراد تمایل دارند  

رای صهور  حضهوری در محل، مورد کمکی خود را به مؤسهسهه خیریه اهدا کنند و برخی تمایل به اسهتفاده از بسهتر اینترنت ببه

بنابراین، هدف اصلی پژوهش این است که با نگاهی اکتشافی  های مالی خود دارند که باید وضعیت آن تنیین شود؛ انتقال کمک

های وفاداری به بازاریابی امور خیریه بسنجد. برای  و منطق و روشهی جدید، رفتار اهداکنندگان در امور خیریه را براسا  مؤلفه

شهناسهی رفتار بخشهندگی افراد در سهه شهاخب وفاداری به برند خیریه، وفاداری به حقیق، نو یافتن هدف اصهلی این تتحقق

بندی افراد با رفتار بخشندگی شود و با بخشکانال توزیع و وفاداری به موضهو  اهدایی در ییل اهداف فرعی تحقیق مطالعه می

   گیرد.شهر قم صور  میفراد در جامعه آماری آن یعنی های مدونی براسا  رفتار اریزیمشابه در هر خوشه یا گروه، برنامه

 

 ادبیات و پیشینه پژوهش -2

 بازاریابی اجتماعیتعریف مفهوم  -2-1

بها عنوان ببهازاریهابی اجتمهاعی:    1971در سهههال    3و جرالهد زالتمن  2مفهوم بهازاریهابی اجتمهاعی برگرفتهه از مقهالهه فیلیه  کهاتلر

با عنار  بچرا    4شههدها اسههت. این دو نویسههنده با الهام از پرسههشههی که توسههط ویب ریزیرویکردی به تغییر اجتماعی برنامه

ررسهی مطرح شهد، مفهوم بازاریابی اجتماعی را ب 1952توان برادری را مانند صهابون در بازار به فروش رسهانید ا در سهال نمی

را (. همچنین، تعاریف متعددی از بازاریابی اجتماعی مطرح شهده اسهت. آنها بازاریابی اجتماعی  1046 :1398 شهیرازی،کردند )

وجوی افزایش قهابلیهت پههیرش یهک ایهده یها عمهل اجتمهاعی در یهک گروه  هها در جسهههت فراینهد طراحی، اجرا و کنترل برنهامهه
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ها و نیازهای او و به کار  شهده با تمرکز بر مشهتری و خواسهتهریزیمخاطب خان تعریف کردند که در این فرایند منظم و برنامه

جه به یک ایده ویژه و خان اسهت  دننال ترغیب مخاطنین برای بروز یک رفتار یا تو های بازاریابی تجاری، بهبردن اصهول و فن

(. تأثیرگهاری بر رفتارهای اجتماعی و انسههانی را رسههالت اصههلی بازاریابی اجتماعی یکر 73-72: 1398 درفشههی و خان نژاد،)

های  سهود و منافع شهخصهی ازطریق منادله و ارضهای نیازها و خواسهته  دیگر در بازاریابی اجتماعی، صهرفاً کسهب بیان اند. به  کرده

پورحسهن و همکاران، افراد مطرح نیسهت؛ بلکه تأثیرگهاری بر اعمال و رفتار افراد در اجتما  در اولویت اصهلی آن قرار دارد )

بنابراین، هدف اصههلی و عمده بازاریابی اجتماعی را تمرکز بر تغییر رفتار در راسههتای افزایش عملکرد فردی یا (؛  122: 1400

حیهث اسهههت کهه بهه عنهار  دیگر، اهمیهت بهازاریهابی اجتمهاعی از این  .  )Gordon and French, 342019 : (داننهدجمعی می

 (. 131: 1399  وسوی نقابی و انوشه،مکند )ترویج تغییر رفتار داوطلنانه را دننال می

آفرینی بازاریابی اجتماعی، آنها را در چهار دسههته مسههایل  حوزه مختلف از نقش   50با شههناسههایی    ( 2016)  1کاتلر و همکاران 

بندی کردند  های اجتماعی، محافظت از منابع طنیعی و محیطی و مشهارکت اجتماعی طنقه مربوط به سه مت، پیشهگیری از آسهیب 

توان به اسهتفاده از آن در عرصهه امور های بازاریابی اجتماعی می (. از مفاهیم مرتنط و کاربسهت 124  : 1400پورحسهن و همکاران، ) 

های غیرانتفاعی اشهاره کرد که برای تأثیرگهاری بر رفتار مخاطنان و پهیرش ایده اجتماعی، از اصهول و فنون آمیخته خیر و سهازمان 

های خیریه و در راستای آن، نیاز به تنیین با رویکردی کند. در این میان، با توجه به تعداد زیاد و متنو  سازمان ی بازاریابی استفاده م 

کاربردی به آنها، مسهایلی که مربوط به بنیادهای خیریه و توسهعه فعالیت آنها و نیز افزایش مشهارکت مردم در امور خیر اسهت، از  

 (. 612:  1400عظیمی و همکاران، آیند ) مرتنط با بازاریابی اجتماعی به حساب می یافته  های ناب و کمتر توسعه حوزه 

 

 بازاریابی اجتماعی برای مؤسسات خیریه -2-2

توان برای بسهط و های بنیادهای خیریه اسهت که میهای تخصهصهی مسهایل اجتماعی، فعالیت و زیرمجموعه  هاشهاخهریزاز 

نظران،  از صههاحب (. برخی  625: 1400عظیمی و همکاران، مند شههد )های این بنیاد از بازاریابی اجتماعی بهرهتوسههعه فعالیت 

انهد. انهد و برخی بهازاریهابی در امور خیریهه را ییهل بهازاریهابی اجتمهاعی عنوان کردهای مجزا معرفی کردهبهازاریهابی خیریهه را شهههاخهه

بنهدی، آمیختهه بهازاریهابی و گههاری، تحلیهل موقعیهت، بخشبهازاریهابی اجتمهاعی در حوزه خیریهه دربرگیرنهدة ابعهادی نظیر ههدف

گهاری شهامل  انجامد. هدفزیابی تأثیر آن اسهت و به ترغیب و ماندگاری به امر خیر و رفتار بخشهندگی مینظار  بر برنامه و ار

شهود،  اندیشهی تعنیر میدو مؤلفه اهداف شهناختی و اهداف رفتاری اسهت. اهداف شهناختی که از آن در ادبیا  خیریه به نیک

که  برای ترغیب به انجام رفتار بخشههندگی نیاز دارد؛ درحالی هایی اسههت که مخاطب ای از اط عا  و واقعیت مربوط به دسههته

شههود.  رفتاری اط ق میاهداف رفتاری مرتنط با انجام رفتاری اسههت که از مخاطب انتظار انجام آن وجود دارد که آن به نیک

های اجتماعی بررسههی هتحلیل موقعیت برنامه بازاریابی باید از سههه جننه هنجارهای یهنی مخاطب، هنجارهای اجتماعی و جنن

های مختلف و شهود. طراحی موفق برنامه بازاریابی اجتماعی و دسهترسهی به مخاطنان هدف، به شهناسهایی مخاطنان در دسهته

شهناختی در بنیادهای خیریه بیشهتر اسهت. ب عد منافع  شهناختی و روانشهرایط مختلف نیازمند اسهت. قابلیت اجرایی ابعاد جمعیت 

های مختلف های شهخب به کمک به حوزهمندیبندی بازاریابی خیریه اسهت که براسها  ع قهرتنط با بخشنیز از دیگر ابعاد م
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ای را طراحی کرد. ها آمیخته بازاریابی ویژهرو، لازم اسهت متناسهب با هریک از این حوزهشهود؛ ازاینبندی انجام میخیریه بخش

ابی تأثیر آن و با بررسههی تغییرا  در هدف، شههناخت، باور و اط عا  با سههنجیدن رفتار توسههط ب عد نظار  بر برنامه و ارزی

نهامنهد خواههد بود و اگر بها تهأثیرا  و تغییرا  رفتهاری ارزیهابی شهههود، آن را مؤلفهه ارزیهابی تهأثیر می  دادبرونموردنیهاز، ارزیهابی  

 (.626-625: 1400 عظیمی و همکاران،)

 بندی رفتار بخشندگیهای بخششاخص -2-3

ها نسهههنت به معیارهای  بندی براسههها  منافع، نیازها یا انگیزهدر بسهههیاری از بازارها به اثنا  رسهههیده اسهههت که بخش

شهدة دیگر های اشهارهجمله شهاخباز .کندهای محصهول در شهناخت پویایی بازار قدرتمندتر عمل میشهناختی یا ویژگیجمعیت 

شهههنهاختی و کننهده و متغیرههای روانبنهدی آنهها شهههامهل رفتهار قنلی فرد کمهکدر مطهالعها  رفتهار بخشهههنهدگهان و نیز بخش

مطهابق بها رویکردههای اخیر ادبیها   (  2021)  1آریهاز-کولههد و گومز(.  112  :1398پور،  مسهههعودیشهههنهاختی اسهههت )جمعیهت 

ها و منافع اهداکنندگان انگیزههای جمعیتی، رفتار اهدایی، بندی را براسهها  ویژگیبندی بازار اهداکنندگان فردی، بخشبخش

 شوند:ها بررسی میها و علل جهب اهداکننده( تعیین کردند که در اینجا این شاخب)انوا  خیریه

گیری جامعه به حسهاب  اندازه  شهناختی، بخشهی از آمارهای ضهروری و قابل: متغیرهای جمعیت 2بندی جمعیتیبخش -الف

فرهنگی، به توصهههیف و شهههنهاختی و اجتماعیهای روانکننهد؛ اما ویژگیار هدف کمهک مییابی بازآینهد. این عوامل به مکهانمی

ها در مطالعا   ترشهدن یافتهکند. این متغیرها برای غنیکنندگان در بازار هدف کمک میتشهری  طرز تفکر و احسها  مصهرف

 (.20-19:  1396خیاوی،    زادهنحسیشوند )اجتماعی استفاده مینگاری و فرهنگیروان

کننده، میزان مصهرف،  بندی براسها  اوقا  مصهرف، وضهعیت اسهتفاده: مشهتریان در این بخش3بندی رفتاریبخش -ب 

رفتاری برای شهرکتی که تا به حال شهوند. معیارهای های گوناگون تقسهیم میوضهعیت وفاداری و مزایای مورد انتظار به گروه

توان براسها  سهوابق مشهتری خود  بندی بازار آن اسهت؛ زیرا میبندی نکرده اسهت، بهترین نقطه شهرو  برای بخشاقدام به بخش

 (.25-24: 1396زاده خیاوی،  حسینهای مشتریان مراجعه کند )های دادهبه سهولت به پایگاه

های اهداکننده به روشهی مؤثر  بندی براسها  انگیزه: تحقیقا  بسهیاری، از کارآمدبودن بخش4بندی منتنی بر انگیزهبخش - 

دوسهههتهانهه و خودمحور  نو توان بهه دو طنقهه  هها را میطور کلی این انگیزهکننهد. بههبرای ههدف قراردادن اههداکننهدگهان روایهت می

هها را تهابعی از پههیرش هنجهارههای فردی بهه معنهای انتظهارا  رفتهاری فرد در هریهک از این انگیزه  (2006)  5تقسهههیم کرد. ههایزر

 .)3372021Arias, -e & GomezKolhed: (داندیمیک محیط اجتماعی  

ی  هات یفعالبندی براسها  انوا   بندی مربوط به بخش: بخشهی از ادبیا  بخش6بندی براسها  منافع اهداکنندگانبخش -د

بندی بر پایه نظریه هویت اجتماعی  این نو  از بخش  .شههوندکه خیرین به آن دلیل جهب می  شههودیم  شههامل رایا عللی    خیریه

که خود، آنها   دآورنیی به دست میهاسازمانشکل گرفته است که در آن افراد، احسا  رضایت بیشتری را ازطریق همکاری با 

ان با مأموریت  مؤسهسهه خیریه با در اختیار گرفتن بخشهی از اهداکنندگان که درزمینل علت و معلولی خ .اندرا شهناسهایی کرده

راسهتا هسهتند مانند هدف قرار دادن دامپزشهکان و صهاحنان حیوانا  خانگی توسهط مؤسهسهه خیریه مرتنط با حقوق مؤسهسهه هم
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دننال تمایز خود از سهایر مؤسهسها   های هدف به این روش، بهبندی نیکوکاران و شهناسهایی بخشحیوانا ، باید پس از بخش

 .)Arias,-Kolhede & Gomez 3382021 :( شوندخیریه  

های متمایزسهازی مؤسهسها  خیریه را بر توانایی شهناسهایی افراد با سهازمان،  ( نتیجه اقداما  و ت ش2014) 1هو و همکاران

ههای  معیهاری کهارآمهد از ترکیهب ویژگی  (2003)  2پژوهش سهههرنکها و همکهاراننهد.  نیها  و رفتهارههای اههدایی مانهت ارزیهابی کرد

بنهدی اههداکننهدگهان بهالقوه را نشهههان داد. همچنین سهههروری و اجتمهاعی بها متغیرههای رفتهاری برای بخش  -شهههنهاختی  جمعیهت 

,.Hsu et al   (شهناختی یافت و عوامل جمعیت  RFMبندی مشهتری را در ترکیب  ، افزایش عملکرد بخش(2016) 3همکاران

در این پژوهش، براسها  سهه شهاخبف وفاداری به برند خیریه، وفاداری به موضهو  اهدایی نیز وفاداری به اما  )  52729 :2021

 بندی رفتار بخشندگی شده است.کانال توزیع امور خیرخواهانه اقدام به بخش

 

 وفاداری در مؤسسات خیریه -2-4

کنندا، ها بلندتر از کلما  صهحنت میهای غیرانتفاعی، براسها  جمله معروف بعملهای تحقیقاتی درزمینل سهازمانت ش

های  وفاداری در این رویکرد شهامل یکی از اشهکال مختلف حمایت از سهازمان ازجمله کمکاند.  رویکردی رفتارمحور داشهته

هایی مانند یادگیری بیشهتر دربارة علت و مسهایل مربوط به آن  ت یا فعالیت مالی، زمان داوطلنانه، توصهیه سهازمان به یک دوسه 

گیرد؛ اما معیار غالب در ادبیا  بازاریابی شامل سهم کیف  های مختلفی صور  میگیری وفاداری رفتاری به روشاندازه.  اسهت 

جاری خرید صههور  گرفته اسههت  خرید ترجیحی، خرید انحصههاری، وفاداری به برند یا مد  زمانی اسههت که از نام ت ،پول

): 682012 O'Reilly et al.,(  .دهد اهداکنندگان ممکن وفاداری رفتاری اهداکنندگان، نشان می بررسهی ادبیا  پیشین درزمینل

 .),.O'Reilly et al 692012 :(است به بیش از یک سازمان غیرانتفاعی و به طرق مختلف وفادار باشند  

 

 بندی وفاداری اهداکنندگانطبقه -2-4-1

ویژه مؤسهسها  خیریه که  های غیرانتفاعی بهانوا  مختلفی از رفتار وفاداری خیرین وجود دارد. اولین طنقه در بحث سهازمان

 :),.O'Reilly et al 692012 :(شود  شود به دو دسته تقسیم میاز آن به طنقه وفاداری یاد می

وفهاداری انفرادی: در این حهالهت، فرد نیکوکهار تمهام حمهایهت مهالی یها زمهانی برای فعهالیهت خیرخواههانهه یها ترکینی از آن    -الف

 طور ماال، تمامی حمایت فرد فقط به مؤسسه محک است.کند؛ بهدو را به یک مؤسسه خیریه خان معطوف می

کند. در این نو  از ین برند متفاو  از مؤسهسها  خیریه کمک میشهده: در این زمینه، اهداکننده به چندوفاداری تقسهیم -ب

؛  پهیرد های مالی و زمانی یا ترکینی از آن دو برای هر مؤسسه خیریه در مد  زمان طولانی صور  میوفاداری، تمامی حمایت 

ا  مؤسسه خیریه دارالاکرام و انجمن امبرای ماال، فردی را در نظر بگیرید که اهداکنندة وفادار به چند برند است و ماهیانه به  

 کند.ایران کمک مالی می

شهود. در عنوان تغییر نام تجاری شهناخته میتوان یافت که بهتر از وفاداری میطنقه دوم رفتار وفاداری را در سهطحی پایین
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ریه دیگری کمک کند؛ مانند این راستا، اهداکننده ممکن است در یک سال به یک مؤسسه خیریه و در سال دیگر به مؤسسه خی

به مؤسهسهه خیریه   1400به مؤسهسهه خیریه خورشهید کمک مالی یا زمانی کرده بود و در سهال  1399ای که در سهال فرد اهداکننده

 یک از آن دو هیچ کمکی نکرده است.  به هیچ 1401های بهشتی کمک مالی یا زمانی کرد؛ اما در سال گل

شههده( که حمایت مسههتمر و آن اسههت که برخ ف اهداکنندگان انفرادی و چند برند )تقسههیم  تفاو  این طنقه با طنقه اول در 

های  دهند، حمایت و پشههتینانی از سههازمان ای از سههازمان انجام می ای در یک بازه زمانی از یک سههازمان یا زیرمجموعه پیوسههته 

های غیرانتفاعی با ایجاد مؤسهسها  خیریه زیاد، درصهدد  ان رو، سهازم صهور  ناپیوسهته اسهت؛ ازاین غیرانتفاعی در تغییر نام تجاری به 

 . ),.O'Reilly et al 692012 :(ها هستند های مختلف و متنوعی برای جهب و پوشش این دسته از حمایت ارایه گزینه 

تواند هم به یک مؤسهسهه یا چند مؤسهسهه  طور خان در سهط  فردی، اهداکننده میشهود که بهدر طنقه آخر به این اشهاره می

صور  ناپیوسته از سایر مؤسسا  خیریه حمایت کند. تواند بهخیریه وفادار باشد و حمایت مستمری را صور  دهد و هم می

طور ماال، مرکز توجه فرد اهداکننده به به  ؛) ,.702012O'Reilly et al :(شههود  میعنوان طنقه ترکینی نام برده  از این طنقه به

و نغمه مهر امام رضها ) ( و دارالایتام  محکصهور  انفرادی یا مؤسهسها  خیریه  مؤسهسهه خیریه نغمه مهر امام رضها ) ( به

صور  ناپیوسته  کند و در عین حال بهصور  مستمر و در بازه زمانی خان و طولانی کمک مید است و بهصور  چند برنبه

 کند.به برخی از مؤسسا  خیریه دیگر نیز کمک می

 

 پیشینه پژوهش -5-2

 توان به موارد زیر اشاره کرد:هایی که در پیشینه بررسی شدند میازجمله پژوهش

های  های مؤثر بر بازاریابی اجتماعی در توسهعه فعالیت تحقیق بشهناسهایی ابعاد و مؤلفه (1400)عظیمی حسهنی و همکاران  -

و پرسهشهنامه صهور  گرفت که شهامل    مندبنیادهای خیریها ارایه دادند. شهناسهایی مؤلفه و ابعاد مؤثر براسها  مرور ادبیا  نظام

گهاری )اهداف رفتاری و اهداف شههناختی(، تحلیل موقعیت )تحلیل محیط برنامه بازاریابی اجتماعی و هنجارهای یهنی هدف

شهده برای مخاطب هدف(، آمیخته شهناختی و منافع کسهب شهناختی، ابعاد روانبندی )ابعاد جمعیت به کار خیر و خیریه(، بخش

اجتماعی )پیشهنهاد رفتاری، هزینه مشهارکت، قابلیت دسهترسهی، ارتناطا  اجتماعی، مردم و مشهارکت و تأمین بودجه  بازاریابی  

ها سههنب ترغیب و شههود. این ابعاد و مؤلفهداد و ارزیابی تأثیر( میبرنامه( و نظار  بر برنامه و ارزیابی تأثیر آن )ارزیابی برون

های مجازی ارتناطا  شهخصهی  شهوند. همچنین، آنها برگزاری رویداد، اسهتفاده از شهنکهماندگاری امر خیر و رفتار بخشهندگی می

 های بنیاد خیریه شناسایی کردند.دهان را از کارآمدترین ابزارها در توسعه فعالیت بهو تنلیغا  دهان

( تحقیقی با عنوان بشههناسههایی عوامل مؤثر در ماندگاری داوطلنان بین نسههلی در مؤسههسهها   1400)نوروزی و بودلایی   -

های این صههور  کیفی و با روش تحلیل تم انجام دادند. یافتهخیریه )مطالعه موردی: مؤسههسهها  خیریه در شهههر شههیراز(ا به

سهههازی و ارتناطا  ازجمله عوامل مؤثر در گتحقیق نشهههان دادند انگیزش، مدیریت منابع انسهههانی، مدیریت و رهنری، فرهن

 ماندگاری دو نسل جوان و میانسال است.

شههناختی عوامل مؤثر بر مشههارکت خیرین در مراکز  ( با ارایه تحقیق کاربردی بمطالعه جامعه1399)اشههراقی و همکاران  -

بخش مانند عضههویت در شههنکه صههور  کیفی انجام شههد، بیان کردند ابعادی از سههرمایه اجتماعی انگیزهدرمانی خیریها که به

شههدن شههدن و ترغیب های ابزاری سههنب تسهههیلو عاطفی و اط عاتی و نیز حمایت   های اجتماعیاجتماعی خیرین، حمایت 
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 خیرین در انجام فعالیت مشارکتی در امور خیر بوده است.

مؤثر بر وفاداری نیکوکاران در مؤسهسها   بندی عوامل  ( مقاله ببررسهی و اولویت 1399)آسهی ب   اندامافشهانی و خوش -

خیریه قوچان با اسههتفاده از روش دلفی فازی و روش معادلا  سههاختاری تفسههیریا را ارایه دادند. یافته این تحقیق نشههان داد 

 شده و شهر  بر وفاداری نیکوکاران بیشترین اهمیت را داشتند.های کیفیت درک مؤلفه

بندی رفتار بخشهندگی در چهارچوب بازاریابی اجتماعی خیریها به ( در تحقیقی با موضهو  ببخش1398)پور  مسهعودی -

بندی بازار و کردن این موضهو ، از بخشنقش بازاریابی اجتماعی خیریه در حل مسهتله فقر تأکید ورزید. سهپس برای عملیاتی

مراتنی برای شهناسهایی الگوی بخشهندگی افراد با چهار شهاخب کمک ماهیانه، کمک روزانه، بندی سهلسهلهش خوشههاسهتفاده از رو

نفر اسهتفاده کرد. نتیجه تحقیق حاکی از شهناسهایی   474میزان کمک مالی و میزان درآمد افراد در پنج منطقه تهران و مشهارکت  

 پنج نو  رفتار بخشندگی در نمونه مدنظر بود.

ههای رفتهاری انجهام فعهالیهت خیریهه بها  ههای فردی و انگیزهای بها عنوان بتحلیهل ویژگی( مقهالهه1398)ی و همکهاران  حسهههین  -

یریه در شهر مشهد است.  های فردی انجام فعالیت خرویکرد اقتصادیا را ارایه کردند. هدف این مقاله، بررسی انگیزه و ویژگی

های آن شهامل تمایل رفتاری بیشهتر زنان به انجام رفتار خیرخواهانه،  ای اسهت و یافتهاین تحقیق از نو  پیمایشهی و پرسهشهنامه

تمایل رفتاری بیشتر مالکان منزل مسکونی و ساکنان منزل پدری به امور خیرخواهانه و نیز افزایش احتمال انجام فعالیت خیریه  

 دوستی، رضایت درونی و شأن اجتماعی هستند.ق عوامل انگیزشی نو ازطری

های رفتاری  ای مؤسهههسههها  خیریه بر واکنش( تحقیق کاربردی ببررسهههی اثر بازاریابی رابطه1397)زارعی و همکاران  -

خیرین )مورد مطالعه: کمیته امداد امام خمینی شهههرسههتان ای م(ا را با پرسههشههنامه انجام دادند. هدف این تحقیق ارایه الگوی 

دهندة رابطه مانت بین بازاریابی  مؤسهسها  خیریه بر واکنش رفتاری خیرین اسهت. نتایج نشهان ایتعاملی نقش بازاریابی رابطه

ای در مؤسههسهها  خیریه با اعتماد و تعهد خیرین، رابطه مانت اعتماد خیرین با تعهد خیرین، رابطه مانت تعهد خیرین با رابطه

باورهای مههنی بر رابطه بین تعهد خیرین و اهدای کمک گر  دهان مانت و اهدای کمک و همچنین نقش تندیلبهتنلیغا  دهان

 آنها هستند.

ای مؤسهسها   ( مقاله کاربردی و کمی با عنوان ببررسهی رابطه بین بازاریابی رابطه1396)ملکی مین باش رزگاه و شهرفی   -

محلی در شههههر ای ما را ارایهه دادنهد.    -گر هویهت فرهنگی  کمهک از سهههوی خیرین بها نقش تعهدیهلخیریهه و تمهایهل بهه اههدای  

ای مؤسههسهها  خیریه و تمایل به اهدای کمک از های این تحقیق نشههان دادند رابطه مانت و معناداری بین بازاریابی رابطهیافته

بر رابطه بین بازاریابی مؤسسا  خیریه و تمایل به گر محلی نقش تندیل –سوی خیرین وجود دارد و همچنین هویت فرهنگی 

 اهدای کمک خیرین دارد.

ههای خیریهها را ارایهه کردنهد. بنهدی اههداکننهدگهان فردی در سهههازمهانای بها عنوان ببخش( مقهالهه2022)آریهاز  -کولههد و گومز  -

های بیرونی، آنها در این تحقیق از شهناسهایی شهش عامل کلیدی مؤثر بر تصهمیم مربوط به اهدا شهامل معیارهای سهازمانی، مشهوق

های خودمحور و م حظا  اقتصهادی پرده برداشهتند و سهه بخش متمایز  های سهازمان خیریه، پاداشویژگیهای درونی، محرک 

 از اهداکنندگان فردی یعنی یاتی، شکاک و تأثیرپهیر را معرفی کردند.

ههای  بنهدی و اسهههتراتژیکنهد  تجزیهه و تحلیهل بخشبر خط کمهک می( در مقهالهه بچهه کسهههی  2021)هسهههو و همکهاران    -

بندی اهداکنندگان ازطریق تکنیک های خیریه آن ین در تایوانا اقدام به بخشبازاریابی براسهها  یادگیری ماشههینی برای کمک
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 اجتماعی اهداکنندگان  -شناختی  و متغیرهای جمعیت RFM سازی ازدحام یرا  و براسا   وسیلل الگوریتم بهینهبندی بهخوشه

دهندة وجود چهار بخش از ها نشههانهای برجسههته هر بخش کردند. یافتههای بازاریابی براسهها  ویژگیو تعیین اسههتراتژی

ترین آنهها، اههداکننهدگهان غیرفعهال و بعهد از آن اههداکننهدگهان فعهال زن و سهههپس اههداکننهدگهان اههداکننهدگهان آن ین بودنهد کهه بزر 

 یت اهداکنندگان مرد در تایوان بود.  بالقوه و درنها

ها منتنی  ای با عنوان بتأثیر مشهارکت مههنی و تصهویر برند بر تعهد به کمک به خیریه( مقاله2021) 1دسهوزا و همکاران -

بر ایمانا ارایه دادند. هدف اصههلی این تحقیق، شههناسههایی تصههویر برند یک مؤسههسههه خیریه و ارتناط آن با اعتماد، تعهد و 

های مالی مؤثر هسهتند. براسها  نتایج حاصهل از یر و مؤسهسهه خیریه و افزایش انگیزه کمکاحسهاسها  اسهت که بر ارتقای تصهو 

 معادلا  ساختاری، تصویر خیریه منتنی بر ایمان با بسیاری از پیشینیان ارتناط مانت دارد.

منظور ای هسههتید  کشههف پیچیدگی در اهداکنندها بهبا عنوان بشههما چه نو  اهداکننده تحقیقی  (2021)  2باو و همکاران -

گرا را معرفی کردنهد. یهافتهه  گرا و نخنههگرا، عمهلکشهههف الگوههای رفتهاری ارایهه کردنهد. آنهها چههار هویهت اههداکننهدة نهاجی، جهامعهه

راسههتا پیام ارتناطی بازاریابی با هویت اهداکننده هم  گیرد کهاین پژوهش نشههان داد زمانی اقدام برای رفتار اهدایی صههور  می

   باشد.

ای که شههناسههایی عوامل برجسههته -تحقیق بمدیریت نوآورانه اهداکنندگان سههازمان غیرانتفاعی   (2020)  3میدلتون و لی -

و تحلیل وسیله توسعه و تجزیه  دهدا را ارایه کردند. هدف از این مطالعه را ارتقای دانش بهفزایش میوفاداری اهداکنندگان را ا

های این پژوهش مشهتمل بر یک مدل یکپارچه از افزایش وفاداری رفتاری مرتنط با اهدای سهازمان غیرانتفاعی بیان کردند. یافته

دهان مانت و عدم تأثیر بهنفس بر تنلیغا  دهانای بالای عز تأثیر واسههطهای بالای اعتماد بر قصههد ادامه اهدا، تأثیر واسههطه

 دهان مانت هستند.بهنفعان در قصد ادامه اهدا و تنلیغا  دهاننگرش نسنت به یی

شهخصهی و انتخاب علت خیریه: کاوشهی در رفتار اهداکنندگانا، روابط  های  ( در مقاله بارزش2020) 4اسهندن و همکاران -

نو  مختلف ههدف خیریهه در دو نمونهه اههداکننهده از اسهههترالیها و   9ههای ارزشهههی اههداکننهدگهان و حمهایهت آنهها از  بین اولویهت 

تر انگیزه انتخاب هدف  اهداکننده بر درک دقیقهای دهندة تأثیر مطالعه ارزشمتحده بررسهی شهد. یافته این تحقیق نشهانایالا 

 خیریه است.

در مقاله بنیت در مقابل رفتار بخشندگی: رضایت، اعتماد و تعهد چقدر با آنها ارتناط دارد ا   (2019) 5شانگ و همکاران -

ا  مسهتقیم و غیرمسهتقیمی از رضهایت، اعتماد و تعهد بر رفتار بخشهندگی وجود دارد. همچنین در به این نتیجه رسهیدند که تأثیر

 درصد از اهداکنندگان بدون قصد اهدا اقدام به بخشش کردند. 27این تحقیق، 

 

 روش پژوهش -3

های در زمره پژوهشو  شهده اسهت   انجام  یاکتشهاف کردیبا رو  پیمایشهی -صهور  توصهیفی به  و یپژوهش از نو  کمّ نیا

گیری در گیرد؛ بنابراین، با اسههتفاده از روش نمونهشهههر قم در بر میجامعه آماری این پژوهش را ک ن گیرد.قرار می  یکاربرد
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طنق   .گیری صهور  گرفت و در آن مناطق از افراد در دسهتر  نمونهدسهتر ، دو منطقه شههری سهه و هفت انتخاب شهدند  

حجم نمونه برابر با   0/ 05و ضههریب خطا  qو  pبرای   0/ 5درصههد، مقدار   95، با احتسههاب ضههریب اطمینان،  فرمول کوکران

 نفر است. 384حداقل  

بوده    (2018)فرناندو و همکاران ها از پرسهشهنامه  ده که یکی از شهاخبتحقیق، پرسهشهنامه بو روش گردآوری داده در این 

این پرسهشهنامه، رفتار شهده اسهت.   دییتأسهاخته بوده که اعتنار آن اسهت و دو شهاخب دیگر با اسهتفاده از پرسهشهنامه محقق

بخشهندگی افراد را برحسهب میزان وفاداری آنان در سهه شهاخب وفاداری به برند خیریه، وفاداری به کانال توزیع و وفاداری به 

شهناسهی  پرسهش در دو قالب سهؤالا  تخصهصهی و جمعیت  42مکانی و زمانی ازطریق  های مختلفموضهو  اهدایی در موقعیت 

سهؤال مربوط به وفاداری به  10سهؤال مربوط به وفاداری به برند خیریه،   6کند. سهؤالا  پرسهشهنامه به تفکیک شهامل  سهنجش می

طراحی تمام سهؤالا  طنق ت.  شهناسهی اسه سهؤال جمعیت  12سهؤال مربوط به وفاداری به موضهو  اهدایی و   14کانال توزیع، 

رو، در پرسشنامه وفاداری به متغیر است؛ ازاین  هانهیگزای متناسهب با متغیر انجام شد؛ بنابراین، سنجش طیف لیکر  پنج گزینه

( تا کام ً موافقم 1برند خیریه و قسههمتی از پرسههشههنامه موضههو  اهدایی از طیف لیکر  پنج امتیازی از کام ً مخالفم )امتیاز

وقت  های مربوط به وفاداری به کانال توزیع و وفاداری به الگوی زمانی از طیف پنج امتیازی از هیچ(، در پرسههشههنامه5امتیاز)

( و در پرسههشههنامه متعلق به قسههمتی دیگر از موضههو  اهدایی از طیف پنج امتیازی از خیلی کم 5( تا همیشههه )امتیاز1)امتیاز

صهور  فیزیکی و الکترونیکی بین افراد توزیع پرسهشهنامه به 571سهتفاده شهد. درمجمو ، تعداد  ( ا5( تا خیلی زیاد )امتیاز1)امتیاز

تکنیک  و SPSSافزار اسههتفاده برای انجام تحلیل آماری به دسههت آمد و سههپس با نرم  پرسههشههنامه قابل 405تعداد   شههد که

 ها بررسی شدند. های پرسشنامه، داده1ایبندی دومرحلهبندی و تحلیل خوشهخوشه

 

 هاتجزیه و تحلیل داده -4

آمار توصهیفی و آمار اسهتنناطی ارایه  یهاروشها با اسهتفاده از تحلیل داده و شهمایی کلی از پژوهش و تجزیهدر این بخش، 

ش از درصهد فراوانی، میانگین و شهناختی نمونه آماری پژوههای آماری متغیرهای جمعیت در ابتدا، برای توصهیف داده  شهود.می

ای اقدام به بندی دومرحلهپهیرد و در ادامه، با اسهتفاده از تکنیک خوشههصهور  می SPSSافزار  شهود که با نرممد اسهتفاده می

 آمده خواهد شد.دست های بهو مقایسه خوشه افزارنرمی  هایخروجتحلیل استنناطی  

 

 شده  شناختی نمونه مطالعهوضعیت جمعیت -4-1

نفر که به پرسهشهنامه پاسها دادند، بیشهترین درصهد فراوانی مربوط به آقایان با تقریناً  405دهند از مجمو   ها نشهان میبررسهی

سهال و بیشهترین   14شهده ترین سهن اع ماسهت. کوچک 48/ 6ها با درصهد فراوانی  و کمترین تعداد پاسها مربوط به خانم  51/ 4

سهال بیشهترین تعداد این  20سهال اسهت و افراد با سهن  32شهده در تحقیق حدود مطالعهافراد   یسهن  یانگینمسهال اسهت.   75سهن 

درصهد را سهایرین تشهکیل دادند.    2/ 7درصهد آنها مجرد بودند و   37/ 8متأهل و درصهد آنها  59/ 5شهوند. نمونه را شهامل می

درصهد متعلق به افراد با  3درصهد فراوانی با  درصهد افراد دارای تحصهی   کارشهناسهی هسهتند و کمترین   37ازلحاظ تحصهی  ،  

بیشهترین فراوانی افراد در نمونه  دهد کهبراسها  شهغل آنها نشهان می افرادبندی طنقهاسهت.   4و  3تحصهی   حوزوی در سهط  

 

1. Two-Step Cluster Analysis 
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ب اسهت.  یادرصهد مرتنط با افراد توان 1درصهد اسهت و کمترین آن تقریناً   24/ 7شهده متعلق به کارکنان با شهغل آزاد با  بررسهی

درصهد متعلق به افرادی اسهت که از درآمد ثابت و مسهتقل برخوردار    25/ 4بندی درآمدی یعنی بیشهترین درصهد فراوانی در طنقه

میلیون تومان است که  20میلیون تومان و بیش از  20تا  17/ 5نیستند و کمترین درصد فراوانی مربوط به دو دسته درآمدی بین  

 گیرند. نه را در بر میدرصد از مجمو  نمو   1/ 7هریک 

 

 

 آمدهدستهای بهتحلیل خروجی -4-2

ای فراوانی و اندازه هر خوشهه  آمده، توزیع خوشههدسهت های بهای، تعداد خوشههبندی دومرحلهاولین خروجی تحلیل خوشهه

؛  همدیگر ادغام شهدند بندی، وارد و در شهده به تحلیل خوشههپرسهشهنامه توزیع 405، تمامی 1دهد. براسها  جدول را نشهان می

بندی  خوشهه مجزا طنقه 5شهده، این افراد در  های ارایهای از تحلیل خار  نشهده اسهت. براسها  پاسهابنابراین، هیچ پرسهشهنامه

درصهد در خوشهه چهارم و  28/ 4درصهد در خوشهه سهوم،  22درصهد در خوشهه دوم،  10/ 4درصهد در خوشهه اول،   15/ 8شهدند که 

 اند.رار گرفتهدرصد در خوشه پنجم ق  23/ 5
 ها تعداد و توزیع فراوانی خوشه  :1جدول 

Table 1: Distribution of clusters 
 درصد فراوانی فراوانی  خوشه

1 64 %15.8 

2 42 %10.4 

3 89 %22.0 

4 115 %28.4 

5 95 %23.5 

 100.0% 405 مجمو  

 

ها  پراکندگی داده  کندیمگرفته اسهت. این معیار مشهخب  بندی صهور آمده مربوط به کیفیت خوشههدسهت خروجی بعدی به

بندی  + میل کند، کیفیت خوشههه1سههوی عدد ها به چه نحوی اسههت و هر اندازه که مقدار طیف بالاتر باشههد و بهدر خوشههه

ی  هایبندهخوشه   ت یفیک   بنابراین،؛  اسهت   گرفته  قرارشهده نیز بالاتر اسهت. نشهانه طیف حاضهر در منطقه مناسهب و منصهفانه  انجام

 گرفته پهیرفتنی است.صور 

 
 بندی میزان کیفیت خوشه : 1نمودار 

Figure 1: Quality level of clustering 
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 آمدهدستهای بههای خوشهمقایسه ویژگی -4-3

های وفاداری  دننال آن اسهت که وضهعیت شهاخبها، اکنون این بخش بهپس از تعیین تعداد و تشهری  وضهعیت کلی خوشهه

 تری حاصل شود.  ها را مقایسه کند تا شناخت کاملبه برند خیریه، کانال توزیع و موضو  اهدایی در خوشه

 ها بر اساس شاخص اول: وفاداری به برند خیریهمقایسه خوشه ▪

فاداری به برند خیریه اسههت؛ بنابراین،  ها در شههاخب ودهندة وضههعیت فراوانی پاسهها، نشههان2نمودارهای هیسههتوگرامی  

کنندة وفاداری بالای افراد به برند خیریه اسهت. بالاترین حد شهود که نمودار فراوانی کل، چولگی منفی دارد که بیانم حظه می

وم  ترتیب شهامل خوشهه سهوم، خوشهه پنجم، خوشهه چهارم، خوشهه اول و خوشهه دترین حد بهوفاداری به برند خیریه تا پایین

 شود.می

 

 

 
 ها برحسب شاخص وفاداری به برند خیریهتوزیع فراوانی خوشه  :2نمودار 

Figure 2: Frequency distribution of clusters according to charity brand loyalty index 

 

 شاخص دوم: وفاداری به کانال توزیعها براساس  مقایسه خوشه ▪

ها در شههاخب وفاداری به کانال توزیع اسههت؛ بنابراین،  دهندة وضههعیت فراوانی پاسهها، نشههان3نمودارهای هیسههتوگرامی  

 خوشه سوم  خوشه دوم  خوشه اول 

 خوشه پنجم  خوشه چهارم
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کنندة وفاداری با درجه متوسههط افراد به کانال توزیع شههود که در نمودار فراوانی کل، چولگی متقارن اسههت که بیانم حظه می

ترتیب شهامل خوشهه پنجم، خوشهه چهارم، خوشهه دوم، خوشهه  ترین حد بهلاترین حد وفاداری به کانال توزیع تا پاییناسهت. با

 شود.سوم و خوشه اول می

 
 ها برحسب شاخص وفاداری به کانال توزیعتوزیع فراوانی خوشه  :3نمودار 

Figure 3: Frequency distribution of clusters according to the loyalty index to the distribution channel 

 

 ها براساس شاخص سوم: وفاداری به موضوع اهداییمقایسه خوشه ▪

  ها در شهاخب وفاداری به موضهو  اهدایی اسهت؛ بنابراین دهندة وضهعیت فراوانی پاسهانشهان، 4نمودارهای هیسهتوگرامی  

کنندة وفاداری پایین افراد به موضهو  اهدایی اسهت. بالاترین شهود که نمودار فراوانی کل، چولگی مانت دارد که بیانم حظه می

ه چهارم، خوشه دوم، خوشه سوم، خوشه پنجم و خوشه  ترتیب شامل خوشترین حد بهحد وفاداری به موضو  اهدایی تا پایین

 شود.اول می

 

 

 خوشه سوم  خوشه دوم  خوشه اول 

 خوشه پنجم خوشه چهارم
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 برحسب شاخص وفاداری به موضوع اهدایی هاخوشه توزیع فراوانی : 4نمودار 

Figure 4: Frequency distribution of clusters according to the loyalty index to the donation subject 

 

 شدههای شناساییشناسی خوشههای جمعیتمقایسه ویژگی ▪

شهناسهی  های جمعیت های وفاداری مطالعه شهدند. در این بخش، ویژگیها ازلحاظ هریک از شهاخبدر بخش قنلی، خوشهه

، نسنت کل مردان به 5تر صور  پهیرد. طنق نمودار صور  بهینهشوند تا ارایه اط عا  بهشده مقایسه میهای شناساییخوشه

های چهارم و پنجم را ها و در خوشههای اول و سوم را خانمها اندکی بیشهتر است. بیشتر افراد در خوشهزنان حاضهر در خوشهه

 اند؛ این در حالی است که در خوشه دوم، نسنت مرد و زن کام ً برابر است.آقایان تشکیل داده

 

 

 

 

 

 خوشه سوم خوشه دوم خوشه اول 

 خوشه پنجم خوشه چهارم
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 ها مقایسه وضعیت ترکیب جنسیتی خوشه  :5نمودار 

Figure 5: Comparison of the gender composition of the clusters 

 

 
 ها مقایسه میانگین، میانه و مد سنی خوشه : 6نمودار 

Figure 6: Comparison of the mean, median and age mode of the clusters 

 

شهود،  طور که م حظه میشهده اسهت. هماندهندة وضهعیت میانگین سهنی، میانه و مد پنج خوشهه شهناسهایی، نشهان6مودار ن

ترین میانگین سهنی، میانه و مد را به خود اختصهان دادند.  خوشهه دوم بالاترین میانگین سهنی، میانه و مد و خوشهه چهارم پایین

سههال متعلق به خوشههه چهارم اسههت که   28/ 5سههال و میانه سههنی  30/ 04ن سههنی خوشههه با میانگی  نیترجوانبه عنار  دیگر، 

سهال  33سهال و میانه سهنی  35/ 2اند و خوشهه دوم، پیرترین خوشهه با میانگین  سهاله در این خوشهه قرار گرفته  20بیشهترین افراد 

 ساله، بیشترین تعداد حاضر در این خوشه هستند. 33است و افراد  

ها با  شهده متأهل هسهتند. بیشهترین درصهد افراد متأهل در بین خوشههبیشهتر افراد در پنج خوشهه شهناسهایی، 7براسها  نمودار  

 درصد مربوط به خوشه اول است.  70/ 3
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 هاخوشه مقایسه وضعیت تأهل  :7نمودار 

Figure 7: Comparing the marital status of the clusters 

 

ها، افراد حاضهر در خوشهه سهوم از تحصی   علمی ی بین خوشههدانشهگاه، در مقایسهه سهط  تحصهی    8با توجه به نمودار 

گیرنهد. همچنین، براسههها  ههای بعهدی قرار میترتیهب در مرتنههههای اول، دوم، چههارم و پنجم نیز بههبرنهد. خوشههههبهالا بهره می

 حوزوی، در خوشه پنجم افراد بیشتری حضور دارند.  شود که ازلحاظ تحصی  م حظه می 8نمودار 

 
 ها خوشه مقایسه وضعیت تحصیلی : 8نمودار 

Figure 8: Comparing the educational status of the clusters 

شهوند؛ درصهد این خوشهه را شهامل می  23/ 4، بیشهتر افراد در خوشهه اول، کارمند بخش خصهوصهی هسهتند که 9طنق نمودار  

درصهد از   30/ 5، 28/ 1،  26/ 2ترتیب معادل  های دوم، سهوم و پنجم شهغل آزاد دارند و بهکه غالب افراد حاضهر در خوشههدرحالی

درصهد، اکاریت افراد خوشهه چهارم را در بر   24/ 3آموزان و دانشهجویان نیز با  های مربوط به خود را تشهکیل دادند. دانشخوشهه
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 ها عیت شغلی خوشه مقایسه وض: 9نمودار 

Figure 9: Comparing the employment status of the clusters 
 ای زیر آمده است.شده در نمودارهای میلهوضعیت درآمدی برای هر پنج خوشه شناسایی

 

 
 

 

 ها مقایسه وضعیت درآمدی خوشه  :10نمودار 
Figure 10: Comparing the income status of the clusters 
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های اول و سههوم فاقد هرگونه درآمد مسههتقل هسههتند یا  توان دریافت بیشههتر افراد در خوشهههمی 10از نمودارهای شههماره 

قرار دارد و بیشههتر آنان    نییبه پاسههط  متوسههط رو  میلیون تومان دارند. در خوشههه دوم، درآمد افراد در 5تر از درآمدی پایین

ههای چههارم و پنجم را افراد بهدون درآمهد  میلیون تومهان را گزارش کردنهد. همچنین، اکاریهت افراد در خوشهههه  5درآمهد کمتر از  

 اند. تشکیل داده

 

 گیری نتیجه -5

ها وجود داشهههته اسهههت و همواره آنها در ها و گروهها، دسهههتهاز زمان خلقت انسهههان، نیاز به روابط اجتماعی در خانواده

رسهانی به اطرافیان خود مشهارکت داشهتند. با افزایش رشهد جمعیت، این روابط زیر سهایه معیارهای اشهتناه اخ قی نظیر  یاری

های داخلی و جهانی منجر شد و هایی مانند جنگها، اخت فا  و درنهایت جنگطلنی و غیره قرار گرفت و به تنشحسد، جاه

ی امکاناتی در ماندگ عقب های طنقاتی را فراهم آورد؛ حتی رنگ، نژاد و قومیت افراد بر شهد  فقر و زمینل اخت فا  و شهکاف

اند و در حق  زوال رفتهها روبهبرآشهفتگی المللی افزوده اسهت و سهایر موجودا  و محیط زیسهت نیز در اینبرخی از جوامع بین

یافته و درحال توسههعه، نیاز به عدالت فراگیر  آنها ظلم شههده اسههت. اکنون با آغاز نظم نوین جهانی و افزایش جوامع توسههعه

ی  کلید ورود به منطقه سههنز امنیت و صههل  دانسههت. اسههتفاده از بازاریابتوان شههاهشههود. عدالت را میازپیش احسهها  میبیش

ی مؤثر بازاریابی باعث ترغیب  هابرنامهاجتماعی خیریه، راه رسهیدن به عدالت اسهت. بازاریابی اجتماعی خیریه با ایجاد طراحی  

و بروز رفتار بخشههندگی   داوطلنانهی  هاپرداخت منظور  افراد مختلف جامعه با سههطوح مختلف طنقاتی و هدایت وجوه آنان به

 آورد. ی رقابتی و پویاشدن مؤسسا  خیریه فراهم میشود که درنتیجه، شرایط را برامی

های خیرخواهانه توسههط افراد جامعه، شههرایط رقابتی بین مؤسههسهها  خیریه برای کسههب  بودن کمکبا توجه به اختیاری

توجه بیشههتر مخاطنین در گرو شههناسههایی رفتارهای آنان در کند. جلب توجه مخاطنین را آشههکار میعوایدی بیشههتر لزوم جلب 

شهود و کمک شهایانی به بینی رفتارهای آتی افراد اسهتفاده میواجهه با امور خیرخواهانه اسهت که از این اط عا  برای پیشم

که تحلیل درسهتی از رفتار  رسهندیمای در این زمینه به موفقیت  دوسهتانه دارد؛ بنابراین، مؤسهسها  خیریههای نو رشهد کمک

های وفاداری داشهته باشهند تا ضهمن حیا  مؤسهسهه، مشهک   مربوط به ویژه مؤلفهههای مختلف ببخشهندگی افراد در مؤلفه

 نیازمندان رفع شود.

نتایج کلی این پژوهش دلالت بر وجود شهکاف بین تتوری و اجرا اسهت که باید سهعی شهود به حداقل برسهد؛ به این معنی 

های بازاریابی باشههند و الگوی خود را ر از دیگر مدلدننال گهویژه مؤسههسهها  خیریه باید بههای غیرانتفاعی بهکه سههازمان

ها براسها  مشهخصها  افراد دارد تا شهده قرار دهند. بازاریابی فردی اشهاره به تمرکز اسهتراتژیسهازیبازاریابی فردی یا شهخصهی

 یش دهد.در وهله اول رضایت را ارتقا دهد و در ادامه وفاداری در ابعاد متناسب با الگوی رفتاری آنان را افزا

های مطلوب براسهها  فرایند بازاریابی ک سههیک، برای شههناسههایی دقیق و بهتر رفتار بخشههندگی افراد و نیز ارایه آمیخته 

های منطنق با الگوهای بندی سهنب قرارگرفتن افراد در دسهتهبندی لازم و ضهروری اسهت. بخشبازاریابی برای آنان، وجود بخش

غی و ترویجی متناسههب با هر بخش انتخاب و اجرا شههوند. وجود معیار یا معیارهایی های تنلیشههود تا برنامهرفتاری مشههابه می

تواننهد  ههای اجتمهاعی اسهههت. این معیهارهها میگههاریههای راهنردی در حوزه سهههیهاسهههت بنهدی افراد، یکی از چهالشبرای بخش

اران برای تمامی مؤسهسها  خیریه  وضهعیت نیکوکاران را در ابعاد مختلف رفتار بخشهندگی بسهنجند. چون مؤلفه وفاداری نیکوک 

شهههر قم اهمیت بالایی دارد، این پژوهش درصههدد آن بود که رفتار وفاداری نیکوکاران را براسهها  موقعیت جغرافیایی ک ن
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بندی وفاداری افراد در سههه ای اقدام به بخشبندی دومرحلهبررسههی کند؛ بنابراین، این پژوهش با اسههتفاده از تکنیک خوشههه

اری به برند خیریه، وفاداری به کانال توزیع و وفاداری به موضههو  اهدایی کرد. درمجمو ، افراد به پنج خوشههه  شههاخب وفاد

بندی شدند. در خوشه اول، بیشتر آنها خانم و متأهل بودند و ازلحاظ مقایسه میزان وفاداری افراد این خوشه مشخب شد دسته

یریه، بالا و به موضهو  اهدایی پایین اسهت. این افراد معمولاً یک مؤسهسهه خیریه  که میزان وفاداری افراد در این خوشهه به برند خ

، وفهاداری مقطعی نسهههنهت بهه نیهمچن. دهنهدیمکننهد و تها زمهان طولانی همکهاری خود را بها آن مؤسهههسهههه ادامهه  را انتخهاب می

، مراجعه و پس از مدتی ازطریق های توزیع دارند؛ به این صههور  که شههاید مدتی صههرفاً برای کمک به مؤسههسههه خیریهکانال

کنند. همچنین، برای این افراد موضههو   ی کنند؛ بنابراین، الگوی منظمی را در این رابطه دننال نمیرسههانکمکمجازی اقدام به 

های کردن اسهت. از تشهویق افراد این خوشهه به اسهتفاده از کمپینکردن معنایی ندارد و هدف نهایی آنها صهرفاً خود کمککمک

توان نام برد. در خوشهه دوم، تعداد آقایان و عنوان راهنرد اصهلی ترغینی این خوشهه میلیغاتی دیداری، شهنیداری و نوشهتاری بهتن

ها یکسهان اسهت که بیشهتر آنها متأهل هسهتند. میزان وفاداری افراد در این خوشهه به موضهو  اهدایی، بالا و به برند خیریه  خانم

تر از دیگر درآمد جامعه تشهکیل داده اسهت که ازنظر سهنی، بزر وشهه دوم را افرادی از قشهر کمپایین اسهت. افراد حاضهر در خ

های خود در نظر ندارند و ها هسهتند. افراد این خوشهه برخ ف خوشهه قنل، مؤسهسهه خیریه خاصهی را برای هدایت کمکخوشهه

ها را برای های انتقال کمکممکن اسههت هریک از راه  های خود دارند. به عنارتیمعمولاً وفاداری مقطعی به کانال توزیع کمک

یک مد  محدود انتخاب کنند و پس از مدتی کانال دیگری را برگزینند. برای این افراد موضههوعی که قرار اسههت کمک کنند 

فرد نیکوکار در بازاریابی اجتماعی مؤسهسهه    دادنمشهارکت بسهیار حایز اهمیت اسهت. راهنرد اصهلی ترغینی افراد این خوشهه،  

خیریه اسهت. در خوشهه سهوم، بیشهتر افراد خانم و متأهل هسهتند. میزان وفاداری افراد در این خوشهه به برند خیریه، بالا و به 

دارند و  اهداکردندرآمد جامعه هسههتند؛ اما نگرش بسههیار مانتی به کانال توزیع پایین اسههت. افراد این خوشههه نیز از قشههر کم

های خود را به مد  طولانی به آنجا  بالاترین منالغ اهدایی را ثنت کردند. افراد این خوشهه با انتخاب یک مؤسهسهه خیریه، کمک

. همچنین، دهندیمهای خود را تغییر ها تنها به یک کانال متکی نیسهههتند و مداوم کانالدهنهد؛ اما برای انتقهال این کمکارایه می

توان کنند. میدهند و گاهی نیز کمک عمومی میخاصههی انجام می های خود را درزمینلاوقا  کمکوشههه گاهیافراد در این خ

های سهیار خیریه و پیک خیریه دانسهت. در خوشهه چهارم، بیشهتر  راهنرد اصهلی ترغینی افراد این خوشهه را اسهتفاده از نمایندگی

وفاداری بالا به برند خیریه و وفاداری پایین به موضهو  اهدایی را نشهان افراد مرد و متأهل هسهتند. افراد حاضهر در این خوشهه،  

دادند. این خوشه بیشترین تعداد نفرا  را در خود جای داده است و بیشتر این افراد از درآمد پایین برخوردار هستند. این افراد 

، نیهمچن.  دهندیمبا آن مؤسههسههه ادامه   کنند و تا زمان طولانی همکاری خود رامعمولاً یک مؤسههسههه خیریه را انتخاب می

کنند. از سهوی دیگر، برای های توزیع دارند؛ بنابراین، الگوی منظمی را در این رابطه دننال نمیوفاداری مقطعی نسهنت به کانال

از کردن برای موضهو  یا موضهوعا  خان یا اسهتفاده  کردن اهمیت خاصهی ندارد. تشهویق آنها به نیت این افراد موضهو  کمک

های تنلیغاتی دیداری، شهنیداری و نوشهتاری، راهنرد اصهلی ترغینی این خوشهه اسهت. بیشهتر افراد خوشهه پنجم، مرد و کمپین

متأهل هسهتند. میزان وفاداری افراد به برند خیریه در خوشهه پنجم در بالاترین سهط  اسهت و وفاداری به موضهو  اهدایی پایین 

گونه ایعان داشت که بیشتر این افراد فاقد درآمد هستند؛ اما برای انجام امور خیرخواهانه  توان ایناست. براسا  مطالب فوق می

کنند و افق همکاری بلندمد  را با آن مؤسههسههه در نظر  دید مانتی دارند. این افراد فقط یک مؤسههسههه خیریه را انتخاب می

کنند. این رابطه دننال نمیابراین، الگوی منظمی را در های توزیع دارند؛ بن، وفاداری مقطعی نسههنت به کانالنیهمچنگیرند. می

کردن اسهت. راهنرد اصهلی ترغینی پیشهنهادی این خوشهه  کردن، صهرفاً خود کمکاز سهوی دیگر، هدف نهایی آنها برای کمک
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نوشهتاری  های تنلیغاتی دیداری، شهنیداری و کردن برای موضهو  یا موضهوعا  خان یا اسهتفاده از کمپینتشهویق آنها به نیت 

 شوند:ها و نتایج پژوهش حاضر، پیشنهادهای کاربردی زیر تشری  میاست. براسا  یافته

شههناسههی کنند. بهترین مخاطنین برای یک  توانند مخاطنین خود را براسهها  الگوی وفاداری، نو های مختلف میخیریه •

طهالعهه کننهد و ن شهههاخب را در میهان مخهاطنین خود مهها بهایهد ت ش کننهد دامنهه ایخیریهه، وفهاداران بهه برنهد خیریهه اسهههت. خیریهه

هها و درآمهدهها،  سهههازی هزینهه. ارایهه گزارش عملکرد مسهههتمر بهه مخهاطنین، شهههفهافوفهاداری خیرین بهه خود را افزایش دهنهد

توانند عاملی برای اند که میها و موضههوعا  حاد و خان، سهه مت خیریه و ... ازجمله موضههوعاتیدادن به اولویت اهمیت 

 فزایش وفاداری به خیریه محسوب شوند.ا

شهود از راهکارهای خ قانه و  هایی از بازار که وفاداری به کانال توزیع در سهط  پایینی اسهت، پیشهنهاد میبرای بخش •

 های مالی خیرین استفاده شود. مسیرهای نوین برای جهب کمک

شهناسهایی کنند که وفاداری بالاتری نسهنت به برند خیریه دارند و  ی از خیرین خود را فهرسهتها  شهود خیریهپیشهنهاد می •

نسههنت به سهه یق و الگوهای رفتاری آنها مطالعه بیشههتری انجام دهند. طنق اصههول بازاریابی، حفم خیرین موجود از جهب 

 خیرین جدید برای یک خیریه اهمیت بیشتری دارد.

هایی از بازار متمرکز شهوند روی بخش توانندیمی دارند،  کمترن یی که مخاطنیهاهیریخشهده یا سیتأسه ی تازه  هاهیریخ •

 که وفاداری به برند خیریه پایین بوده اما وفاداری به موضو  بالاست.  

گیری تصهههادفی، گیری در دسهههتر  و عهدم نمونههعنهار  اسهههت از اسهههتفهاده از نمونههی این تحقیق ههات یه محهدودعمهده  

های وفاداری و رفتاری  بندی براسها  شهاخبدو منطقه آن، محدودیت مطالعه و بخشمحدودبودن این پژوهش به شههر قم و 

شهود رفتار در ادامه، به پژوهشهگران پیشهنهاد میهای نگرشهی یا دانشهی نیز مطرح شهود.  توانسهت شهاخبکه در کنار آن می

های های شهخصهیتی افراد، ارزش  ی پژوهش مختلف و متغیرهای جدید مانند تیهاروشبخشهندگی افراد را در جوامع دیگر با 

های نگرشهی و دانشهی جدید  بندی براسها  شهاخبهمچنین، مطالعه و بخششهخصهی، هنجارها و ... بررسهی و مطالعه کنند.  

شهده و های شهناسهاییتواند ازجمله پیشهنهادا  تحقیقا  آتی باشهد. همچنین، طراحی آمیخته بازاریابی مناسهب برای بخشمی

 توانند شایان توجه قرار گیرند.  های آتی میشده در پژوهشهای شناساییردی بازاریابی برای بخشارایه برنامه راهن
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 ،ی و سهنک زندگی مشهتریانشهناسه ت یجمعهای  بندی بازار بیمه عمر براسها  ویژگیبخش(.  1396. )زاده خیاوی، نحسهین

 .غیردولتی علم و فناوری شمس  -مؤسسه آموزش عالی غیرانتفاعی  . نامه کارشناسی ارشدپایان

فصهلنامه اختصهاصهی  .کیفی تحلیل یک :اجتماعی بازاریابی بر مؤثر عوامل شهناسهایی  (.1398. )نژاد، رو خان .،درفشهی، ن

 .79-69(،  1)17تنلیغا  و بازاریابی،  

 نیریخ  یهای رفتاربر واکنش  هیریای مؤسههسهها  خرابطه  یابیاثر بازار  ی(. بررسهه 1397ف. )  ،یو ملک .،و  ،ی، شههرف.  ،یزارع

 .16-1،  (12)25  ی،بازرگان یراهنردها .( میشهرستان ا  ینیامداد امام خم  تهی)موردمطالعه: کم
-1043(،  4)49،  اسهت یفصهلنامه سه  .یعمومی  گهاراسهت یگیری از رهیافت بازاریابی اجتماعی در سه (. بهره1398) ح.  ،شهیرازی

1061. 

های مؤثر بر بازاریابی اجتماعی در (. شهناسهایی ابعاد و مؤلفه1400ح. )  .  ،وارث و .،م  .م ،یوالفقارزاده  ،.م. م  ،عظیمی حسهنی

 .632-611(، 3)13،  مدیریت بازرگانی .ههای بنیادهای خیریتوسعه فعالیت 

در  ت یریهای مدپژوهش  .هیریخ  یاجتماع  یابیدر چهارچوب بازار  یبندی رفتار بخشهههندگ (. بخش1398). پور،  یمسهههعود

 .128-102  ،( 4)23 ،رانیا

  .ی(. تدوین الگوی افزایش مصهرف کالای داخلی براسها  رویکرد بازاریابی اجتماع1400م. ) ،انوشهه و  .،م  .  ،موسهوی نقابی

 .156-127(، 81)21ی،  اقتصاد اس م

اهدای کمک از  ای مؤسههسهها  خیریه و تمایل به  (. بررسههی رابطل بین بازاریابی رابطه 1396) . و   ، شههرفی   و   .، م   ، باش رزگاه ملکی مین 

 . 72- 58(،  54،55) 18م،  فصلنامه علمی فرهنگ ای    .محلی در شهر ای م   - گر هویت فرهنگی  سوی خیرین با نقش تندیل 

(. شهناسهایی عوامل مؤثر در ماندگاری داوطلنان بین نسهلی در مؤسهسها  خیریه )مطالعه  1400ح. )، بودلایی  و .،ب ،نوروزی

 .82-67(، 4)9، های دولتیفصلنامه علمی مدیریت سازمان .شیراز(موردی: مؤسسا  خیریه در شهر  
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