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چکیده
هــدف پژوهــش حاضــر، بررســي رابطــۀ بیــن بازاریابــي رابطــه اي مؤسســات خیریــه و تمایــل بــه اهــدای کمــک از 
ســوی خیریــن بــا نقــش تعدیل گــر هویــت فرهنگــی - محلــی در شــهر ایــام اســت. ایــن پژوهــش از نظــر هــدف، 
کاربــردي و از نظــر شــیوۀ گــردآوري اطاعات، توصیفي- پیمایشــي مي باشــد. جامعــۀ آماري آن نیز شــامل خیرین 
شهرســتان ایــام اســت کــه باتوجــه به نامحــدود بودن، تعــداد 384 نفــر از آنها بــه عنوان نمونــه انتخاب شــدند. روش 
نمونه گیــري در ایــن تحقیــق، نمونه گیــري در دســترس اســت. ابــزار گــردآوري اطاعــات نیــز پرسشــنامه مي باشــد 
کــه روایــي و پایایــي آن تأییــد شــده اســت. بــراي تجزیــه و تحلیــل اطاعــات نیــز از نرم افــزار ویــژوال پــي ال اس 
اســتفاده شــد. نتایــج پژوهــش نشــان مي دهــد کــه بیــن بازاریابــي رابطــه اي مؤسســات خیریــه و تمایــل بــه اهــدای 
کمــک از ســوی خیریــن، رابطــۀ مثبــت و معنــاداری وجــود دارد؛ همچنیــن هویــت فرهنگــی - محلــی بــر رابطۀ بین 

بازاریابــی مؤسســات خیریــه و تمایــل بــه اهــداي کمــک از ســوي آنهــا مؤثــر اســت و نقــش تعدیلگــر دارد.

واژگان کلیدی: هویت فرهنگی - محلی، بازاریابي رابطه اي، تمایل به اهداي کمک، ایام.
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مقدمه  
»در حــال حاضــر بیــش از چهــارده هــزار مؤسســۀ خیریــۀ ثبت شــده و فعــال در ایــران وجــود دارد کــه ســالانه 
ــدن  ــب ش ــي و داوطل ــدي، کالای ــاي نق ــب کمک ه ــي در قال ــاي مردم ــا و حمایت ه ــد از کمک ه 47 درص
بــرای کمــک بــه ایــن مؤسســات را جــذبِ خــود مي کنــد. در جوامــع مــدرن، کمک هــاي داوطلبانــه، نقــش 
مهمــي در برخــورد بــا مســائل اجتماعــي ایفــا مي کننــد. ســازمان ها و مؤسســات خیریــه، بــه انجــام خدماتــي 
ــر مثبــت آنهــا  ــد کــه تأثی ــد احــداث بیمارســتان ها، مدرســه ها، پرورشــگاه ها و مراکــز مذهبــي می پردازن مانن
ــرات اجتماعــي و اقتصــادي  ــه تأثی ــا توجــه ب ــکار اســت. ب ــل ان ــر زندگــي شــهروندان یــک کشــور، غیرقاب ب
ســازمان هاي خیریــه در جوامــع امــروزي، جمــع آوري منابــع کافــي بــه منظــور انجــام وظایــف و تعهــدات ایــن 
مؤسســات یــک چالــش مســتمر اســت« )ســرجینت و جــي، 2014: 27(؛ البتــه ســازمان هاي خیریــه، اغلــب از 
قــدرت معنــوي خوبــي برخوردارنــد کــه ایــن امــر در جــذب کمک هــا و داوطلبــانِ کمــک بــه دیگــران مؤثــر 
اســت )هینــد، 1995: 94(. بــا وجــود فضــاي رقابتــي ای کــه امــروزه بــراي ســازمان هاي غیرانتفاعــي و مؤسســات 
ــا انتظــارات خیریــن و بــراي جلــب  خیرخواهانــه بــه وجــود آمــده اســت، ایــن ســازمان ها بایــد در برخــورد ب
رضایــت و حمایــت آنهــا بیــش از پیــش تــاش کننــد )بنــت، 2005: 557(؛ عــاوه بــر ایــن، نیــاز رو بــه رشــد بــه 
خدمــات مؤسســات خیریــه، نفــوذ رقبــا و مؤسســات خیریــۀ دیگر و کاهــش حمایــت  ارگان هاي دولتي، ســبب 
شــده اســت کــه ایــن مؤسســات بــه ســمت اســتراتژي هاي بازاریابــي و تبلیغــات روي آورنــد )بائــر و همــکاران، 
2015: 60(. یکــي از اســتراتژي هاي مــورد توجــه ایــن ســازمان ها بازاریابــي رابطــه اي اســت. تحقیقــات نشــان 
مي دهــد کــه کیفیــت بازاریابــي رابطــه اي مؤسســات خیریــه، یکــی از عوامــل مهــم موفقیــت در جمــع آوري 
کمک هــاي خیریــن اســت )بنــت و بارکنســجو، 2005: 126(. درک عوامــل محــرک رفتــاري ناشــي از کیفیت 
بازاریابــي رابطــه اي نیــز در میــزان تأثیرگــذاري بازاریابــي و تبلیغــات مؤسســات خیریــه بااهمیت مي باشــد. اخیراً 
در ایــران، بازاریابــي رابطــه اي و متغیرهــاي مرتبــط بــا آن در برخــي تحقیقــات، مــورد بررســي قرار گرفته اســت 
)علیشــیري و عبداللهــی، 1391؛ قاضــي زاده و همــکاران، 1389؛ جالي گرگانــی و مهرانــي، 1392(. متغیرهایــي 
ماننــد اعتمــاد، تعهــد و تبلیغــات دهــان بــه دهــان نیــز در ســازمان هاي انتفاعــي و غیرانتفاعــي بررســي شــده اند 
)مطهري نــژاد و همــکاران، 1393؛ خبیــري و همــکاران، 1393؛ فراتــي و همــکاران، 1392(. ایــن در حالي اســت 
کــه نگارنــدگان ایــن مقالــه در بررســي تحقیقــات صــورت گرفتــه در ایــران، بــا مطالعــه ای کــه دربــارۀ نقــش 
هویــت فرهنگــی - محلــی در روابــط بیــن خیریــن و ســازمان هاي خیریــه باشــد، مواجــه نشــدند. نبــود پایه هــاي 
تئــوري و مفهومــي مرتبــط بــا بازاریابــي رابطــه اي در مؤسســات خیریــه نیــز محققــان را بــر آن داشــت تــا تأثیــر 
کیفیــت بازاریابــي رابطــه اي مؤسســات خیریــه را بــر تمایــل بــه اهــداي کمــک از ســوی خیریــن، بــا در نظــر 
گرفتــن نقــش هویــت فرهنگــی - محلــی بــه عنــوان متغیــر تعدیل گــر بــر اهــداي کمــک، مــورد ســنجش قــرار 
 ـمذهبــیِ خــاص آن کــه به  دهنــد. بــا توجــه بــه »همجــواری اســتان ایــام بــا کشــور عــراق و موقعیــت فرهنگــی 
دروازه عتبــات، معــرف اســت و بــا توجــه بــه اینکــه اکثریت مــردم این اســتان، شــیعه و دارای اعتقــادات مذهبی 

مرتضی ملکی مین باش رزگاه - وحید شرفی



دورۀ هیجدهم ، شمارۀ 54 و 55؛ بهار و تابستان 1396

60

فصلنامه علمي- ترويجي

هســتند و فرهنــگ کمــک بــه دیگــران، جزئــی از ســنت و فرهنــگ بومــی آنهاســت« )علیکرمــی، 1395: 16(؛ 
محققــان بــر آن شــدند تــا اســتان ایــام را بــه عنــوان جامعــۀ آمــاری انتخــاب کننــد و بــا هــدف بررســي رابطــۀ 
بیــن بازاریابــی رابطــه ای مؤسســات خیریــه و تمایــل بــه اهــدای کمــک از ســوی خیریــن بــا توجــه بــه نقــش 
تعدیل گــر هویــت فرهنگــی - محلــی، بــه انجــام ایــن پژوهــش بپردازنــد.  اجــرای ایــن تحقیــق از دو جنبــه حائز 

ــت: اهمیت اس
1. خــأ علمــی: در ایــران، مطالعــه ای انجــام نشــده اســت کــه بتــوان ترکیــب ســه متغیــر تحقیــق )بازاریابــی 
رابطــه ای، تمایــل بــه اهــدای کمــک و هویــت فرهنگــی - محلــی( را در آن مشــاهده کــرد؛ همچنیــن در محیط 
ــن و  ــه خیری ــی)ره( کــه فعالیت هــای آن، بیشــترین وابســتگی را ب ــام خمین ــداد ام ــۀ ام ــی کمیت پژوهــش؛ یعن
کمک هــای آنهــا دارد، چنیــن تحقیقــی انجــام نشــده اســت؛ لــذا در زمینــۀ مــورد بررســی خــأ وجــود دارد و 

پژوهــش حاضــر ســعی دارد ایــن خــأ را برطــرف کنــد.
2. کاربــردی بــودن: بازاریابــی رابطــه ای در ســایۀ شــناخت عمیق مشــتریان )خیرین( شــکل می گیــرد. اینکه 
آنهــا چــه کســانی هســتند و چگونــه عمــل و رفتــار می کننــد، در کانال هــا و زمان هــای مختلــف بررســی شــده 
اســت؛ لــذا بــا ایــن شــناخت بــه بازاریابــی اقــدام می شــود. وقتــی شــناخت مشــتریان )خیریــن( بــه طــور قــوی و 
اســتراتژیک و مــداوم دنبــال شــود، باعــث ایجــاد رابطــه ای محکــم بیــن آنهــا و مؤسســه می شــود؛ بــه طــوری 
کــه بــرای مانــدن بــا برنــد مؤسســه، خیلــی مشــتاق خواهنــد شــد. از طرفــی برقــراری روابــط بلندمدت بــا خیرین 
بــرای مؤسســات خیریــه، حیاتــی و ارزشــمند اســت. بازاریابــی رابطــه ای می توانــد نتایــج بهتــری را نســبت بــه 
ســایر انــواع بازاریابــی ارائــه کنــد؛ زیــرا هنگامــی  کــه ســازمانی از آن بهــره می گیــرد، میــان کســب و کار خــود 
و مشــتریان پیونــدی ایجــاد می کنــد و احساســات مشــتریان را برمی انگیــزد. ایــن برانگیختگــی احساســات نیــز 
فوق العــاده ارزشــمند اســت؛ زیــرا تصمیــم مشــتری، اغلــب از روی احســاس شــکل می گیــرد. ایــن تحقیــق 

می توانــد بــرای مدیــران کمیتــۀ امــداد امــام خمینــی )ره( و ســایر ســازمان های خیریــه، کاربــردی باشــد.

پیشینۀ تجربی پژوهش
بازاریابي رابطه اي و اهمیت آن در مؤسسات خیریه

بازاریابــي رابطــه اي بــه دنبــال ایجــاد توســعه و حفــظ روابــط بــا مشــتریان )خیریــن کمک کننــده بــه مؤسســات 
ــر جــذب و رضایــت مشــتریان  خیریــه( مي باشــد. ایــن بازاریابــي، متفــاوت از بازاریابــي معاماتــي اســت و ب
جدیــد متمرکــز اســت )بونــز و فایــن، 2015: 74(. خدمــات مؤسســۀ خیریــه، از یک ســو، بــر اســاس ارتباطات 
شــخصي بــا خیریــن و از ســوي دیگــر ارتبــاط بــا نیازمنــدان بــه کمک مي باشــد. ایــن ارتباطــات نیز نشــان دهندۀ 
درجــۀ بالایــي از تعامــات در ایــن مؤسســات اســت؛ بنابرایــن بخــش خیریــه، حــوزۀ ایده آلــي بــراي بازاریابــي 
رابطــه اي اســت )بنــت و بارکنســجو، 2005: 128(. هینــد )1995( معتقــد اســت کــه ســازمان هاي خیریــه بــراي 
افزایــش جــذب کمک هــاي نقــدي، نیازمنــد اتخــاذ چشــم انداز جدیــد بازاریابــي هســتند. بنــت و بارکنســجو 

بررسي رابطۀ بین بازاریابي رابطه اي مؤسسات خیریه...
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ــده و  ــات پیچی ــه خدم ــت ک ــازمان هایي اس ــه س ــوط ب ــه اي، مرب ــي رابط ــه بازاریاب ــد ک ــان مي کنن )2005( بی
شــخصي ارائــه مي دهنــد؛ هماننــد آنچــه دربــارۀ ســازمان هاي خیریــه اتفــاق مي افتــد. کانــوي )1997(، ســه دلیل 
را بــراي انتخــاب بازاریابــي رابطــه اي توســط مؤسســات خیریــه بیــان مي کنــد: 1. رونــد رو بــه رشــد مســئولیت 
مؤسســات خیریــه بــراي جمــع آوري کمــک کــه بایــد ایــن خدمــت را بــه خوبــي بازاریابــي کننــد؛ 2. افزایــش 
شــناخت داوطلبــانِ کمــک بــه دیگــران و خیریــن کــه منجــر بــه تصمیم گیــري دربــارۀ مؤسســۀ خیریــه بــر پایــۀ 

نیروي هــاي بــازار مي شــود؛ 3. تقاضــاي دولــت بــراي بــا کیفیــت بــودن خدمــات مؤسســات خیریــه. 
در ایــران بــا توجــه بــه رشــد مؤسســات خیریه و برجســته شــدن نقــش آنهــا در اجــراي برنامه هــاي مختلف؛ 
از قبیــل: مبــارزه بــا فقــر، توانمندســازي و آمــوزش، کــم کــردن فاصلــۀ میــان فقــرا و ثروتمنــدان و مبــارزه بــا 
ناهنجاري هــاي اجتماعــي ماننــد مصــرف مــواد مخــدر، محققــان را بــر آن داشــت تا بــه بررســي تأثیــر بازاریابي 

رابطــه اي بــر میــزان اهــداي کمــک بــه ایــن مؤسســات بپــردازد. 

تمایل به اهداي کمک 
»احســاس تعهــد بــه ســازمان، هنگامــي در شــخص ایجــاد مي شــود کــه آن ســازمان بــراي شــخص، بــاارزش 
ــه آن  ــا ســازمان و نزدیــک شــدن ب و قابــل درک باشــد. ایــن امــر نیــز ســبب برقــراري ارتبــاط و همــکاري ب
مي گــردد« )ورمــا و همــکاران، 2015: 8(. برخــي از محققــان معتقدنــد کــه اعتمــاد نــه به صورت مســتقیم؛ بلکه 
از طریــق تعهــد بــر رفتــار تأثیــر می گــذارد )مــورگان و  هانــت، 1994: 20؛ ژانــگ و همــکاران، 2015: 364(. 
مقــدم بــودن اعتمــاد بــر تعهــد، منطقــي بــه نظــر مي رســد؛ زیــرا تعهــد در برگیرنــدۀ درجــه اي از ایثــار اســت و 
بعیــد بــه نظــر مي رســد کــه در صــورت نبــود اعتمــاد، تعهــد وجــود داشــته باشــد )گبارینــو و جانســون، 1999: 
70؛ بارســلوز و همــکاران، 2015: 430؛ پریــش و همــکاران، 2015: 16(. شــبیر و همــکاران )2007( در تحقیــق 
خــود، اثــر کیفیــت خدمــات، اعتمــاد، تعهــد و رضایــت را بــه عنــوان مقدماتي بــراي وفــاداراي و تبلیغــات دهان 
بــه دهــان مثبــت خیریــن ســنجیده اند و تأثیــر تعهــد بــر واکنــش رفتــاري خیریــن و اهــداي کمــک آنهــا را تأیید 
کرده انــد. حــس تعهــد قــوي بــه ســازمان، وفــاداري بــه آن را در پــی دارد و بــه گفتــۀ رومــان )2003(، ادامــۀ 
ارتبــاط بــا ســازمان بــا تمایــل شــخصی می باشــد. تعهــد، یکــي از ابعــاد مهــم در موفقیــت روابــط بــا مشــتري 
اســت. مشــتریان بــا تعهــد بــالا در برابــر منفعت هایــی کــه در گذشــته کســب کرده انــد، خدمــات شــرکت را 

تبلیــغ می کننــد )اولیــور، 2014: 69(.
امکــه )2012(، بــه بررســي عوامــل مؤثــر بــر تبلیغــات دهــان بــه دهــان توســط اهداکننــدگان کمــک بــه 
مؤسســات خیریــه پرداختــه و گفتــه اســت کــه بازاریابــان مؤسســات خیریــه مي تواننــد با تمرکــز بر ایــن عوامل، 

نســبت بــه جــذب حامیــان و کمک هــاي بیشــتر اقــدام کننــد. 

مرتضی ملکی مین باش رزگاه - وحید شرفی
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متغیر تعدیل گر هویت فرهنگی - محلی
»هویــت فرهنگــی را می تــوان مجموعــه یــا نظامــی از باورهــا، ارزش ها، رســوم و رفتارهایی دانســت کــه اعضای 
جامعــه بــه کار می بندنــد تــا خــود را بــا جهــان و بــا یکدیگــر ســازگار ســازند« )شــعبانی، 1393: 112(. بکــرس و 
وی ویپکینــگ )2010(، هویــت فرهنگــی افــراد را بــه چهــار گــروه: جهانــی، جهانــی- محلــی، محلــی و بیگانه 
ــه ســنت ها،  ــرادی اســت کــه وابســتگی شــدیدی ب ــی، شــامل اف ــد؛ گــروه محل ــاوت( تقســیم کرده ان )بی تف

محصــولات و برندهــای محلــی و ملــی )در مقابــل برندهــای جهانــی( دارند.
در تحقیقــات انجام شــده، وجــود ارتبــاط قــوي بیــن هویــت فرهنگی و نیکــوکاري افراد، تأیید شــده اســت. 
مــردم مذهبــي نســبت بــه افــراد غیرمذهبــي بــه دادن پــول و داوطلب شــدن بــراي امــور خیریــه مشــتاق تر هســتند 
)گرونبجــرگ و نــور 2004: 264؛ جکســون و همــکاران، 1995: 60؛ بکــرس و ویپکینــگ، 2010(. کمک هاي 
خیریــه توســط مــردم مذهبــي را مي تــوان بــا اســتفاده از چارچــوب انتخــاب عقانــي مبتنــي بــر اعتقــاد توجیــه 
کــرد: مــردم مذهبــي بــر ایــن باورنــد که در بهشــت بــراي اعمــال خود بــر روي زمیــن، پــاداش دریافــت خواهند 
کــرد یــا مجــازات خواهنــد شــد؛ پــس نیکــوکاري بــر روي زمیــن، نفــع شــخصي را روشــن مي کنــد )هریــس 
2008، آمــوس 1982: 46(. رانگاناتــان و هنلــي )2008(، در تحقیــق خــود، اثــر مســتقیم مذهــب بــر تمایــل بــه 

اهــداي کمــک بــه مؤسســات خیریــه را تأییــد کرده انــد.

چارچوب مدل مفهومي تحقیق

 6 

: مردم مذهبی بر جیه کردتوان با استفاده از چارچوب اقتخاب عشلاقی مبتنی بر اعتشاد تومردم مذهبی را می
خواهند پاداش دريافت خواهند کرد يا مجازات  ،اين باورقد که در بهشت براي اعما  خود بر روي زمین

(. 46: 1982، آموا 2008کند )هريس قفع شخصی را روشن می ،پس قیکوکاري بر روي زمین شد؛
اثر مستشیم مذهب بر تمايل به اهداي کمک به مؤسسات خیريه  خود، (، در تحشیق2008راقگاقاتان و هنلی )

 .اقدکردهرا تأيید 
 

 چارچوب مدل مفهومي تحقیق
 
 
 
 
 
 

 ساخته بر اساا ادبیات پژوهشمنبع: محشق

 
 

 هاي تحقیقفرضیه
اي مؤسسات خیريه و تمايل به اهداي کمک از سوي خیرين، رابطه معناداري بین بازاريابی رابطه .1

 وجود دارد.

تمايل به اهداي کمک اي مؤسسات خیريه و محلی در رابطۀ بین بازاريابی رابطه -هويت فرهنگی  .2
 گر دارد.از سوي خیرين، قشش تعديل

 
 تعاريف مفهومي و عملیاتي متغیرهاي تحقیق

هايی است که هدف آقها، ايجاد پیوقد بلندمدت و سودمند میان يک مجموعه فعالیت»اي: بازاريابي رابطه
(؛ به عبارت ديگر، 24: 1391)علیشیري و عبداللهی، « سازمان و مشترياقش براي تأمین مزيت متشابل است

تمایل به 
 اهدای
 کمک

هویت 
 - فرهنگی
محلی

 بازاریابی
 ایرابطه

فرضیه های تحقیق
1. بیــن بازاریابــی رابطــه ای مؤسســات خیریــه و تمایــل بــه اهــدای کمــک از ســوی خیریــن، رابطــه معنــاداری 

وجــود دارد.
2. هویــت فرهنگــی - محلــی در رابطــۀ بیــن بازاریابــی رابطــه ای مؤسســات خیریه و تمایــل به اهــدای کمک از 

ســوی خیریــن، نقــش تعدیل گــر دارد.

بررسي رابطۀ بین بازاریابي رابطه اي مؤسسات خیریه...
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تعاریف مفهومی و عملیاتی متغیرهای تحقیق
بازاریابــی رابطــه ای: »مجموعــه فعالیت هایــی اســت کــه هــدف آنهــا، ایجــاد پیونــد بلندمــدت و ســودمند میــان 
یــک ســازمان و مشــتریانش بــرای تأمیــن مزیت متقابــل اســت« )علیشــیری و عبداللهــی، 1391: 24(؛ بــه عبارت 
دیگــر، »بازاریابــی رابطــه ای، بــه ایجــاد روابــط بلندمــدت و متقابــل بــا افــراد و ســازمان ها و گروه هــای ذی نفــع 
اشــاره می کنــد و اســاس آن، برقــراری ارتباطــات مطلــوب و مؤثــر بــه منظــور حفــظ و نگهــداری آنهاســت« 
)جالی گرگانــی و مهرانــی، 1392: 53(. در تحقیــق حاضــر، بازاریابــی رابطه ای از طریق پرسشــنامۀ اســتاندارد و 

بــا اســتفاده از 5 پرســش، مــورد ســنجش قــرار گرفتــه اســت. 
تمایــل بــه اهــدای کمــک: کمک رســانی و فرهنــگ اهــدا بــه نیازمنــدان از فرهنــگ اصیــل ایرانــی و 
ســفارش های دینــی ناشــی می شــود. در دیــن، مســئلۀ تکامــل اجتماعــی مطــرح اســت و هــر فــردی نســبت 
بــه دیگــر افــراد مســئول اســت )میرابی نــژاد، 1393: 12(؛ بــه ایــن ترتیــب، در مناســب های مختلــف، موضــوع 
ــان  ــن اطرافی ــا رویکــرد محلــی در بی ــوع حمایت هــا و کمک هــا ب ــن ن اهــدا مطــرح می شــود. در گذشــته، ای
مطــرح بــوده اســت. در آن شــرایط، شــناخت افــراد از یکدیگــر کامــل بــود و بــه ایــن ترتیــب، کمک رســانی به 
نیازمنــدان بــه شــکل مناســب، مســتمر و نهادینــه شــده در کشــور انجــام می شــد. ایــن امــر بــا توجــه بــه شــرایط 
کنونــی جامعــه، بــه فعالیت هــای نهادهــا متکــی اســت و دیگــر از حالــت اســتمرار و نهادینه شــدن آن در بیــن 
عامــۀ مــردم کاســته شــده اســت )همــان: 15(. کمک رســانی بــه دیگــران؛ به ویــژه بــه نیازمنــدان، باعــث حفــظ 
و افزایــش کرامــت انســانی می شــود. انجــام اعمــال خیــر در جامعــه، باعــث افزایــش عــدل و کاهــش ظلــم در 
جامعــه می شــود )امکــه، 2012(. در ایــن تحقیــق، متغیــر تمایــل به اهــدای کمک، از طریق پرسشــنامۀ اســتاندارد 

و بــا اســتفاده از 5 پرســش، مــورد ســنجش قــرار گرفتــه اســت.

هویــت فرهنگــی - محلــی: منظــور از هویــت فرهنگــی، درایتی از خویشــتن اســت کــه مشــتق از عضویت )چه 
رســمی و چــه غیررســمی( در یــک گــروه اجتماعــی بــر مبنــاي انتقــال و پــرورش دانش هــا، باورهــا، ارزش هــا، 
نگرش هــا، ســنت ها و شــیوه هاي زندگــی معیــن و مشــترک بیــن اعضاســت. شــکل گیری هویــت فرهنگــی 
بومــی بــه وســیلۀ شــاخص هایی ماننــد: شــرکت در آیین هــاي مذهبــی، اجــراي آداب و رســوم ســنتی، گذراندن 
اوقــات فراغــت مطابــق بــا فرهنــگ جامعــه و احســاس تعلــق خاطر به زبــان صــورت می گیــرد )شــعبانی، 1393: 
108(. در تحقیــق حاضــر هویــت فرهنگــی - محلــی، از طریــق پرسشــنامۀ اســتاندارد و بــا اســتفاده از 5 پرســش 

مــورد ســنجش قــرار گرفته اســت.

روش شناسی تحقیق
پژوهــش حاضــر از نظــر هــدف، کاربــردي و از نظــر شــیوۀ گــردآوري اطاعات، توصیفــي- پیمایشــي و از نوع 
همبســتگي می باشــد و بــه طــور مشــخص، مبتنــي بــر مــدل معــادلات ســاختاری اســت. جامعــۀ آمــاري آن نیــز 

مرتضی ملکی مین باش رزگاه - وحید شرفی
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شــامل خیریــن )کســانی کــه ماهیانــه و به صــورت مســتمر، مبلغ مشــخصی را به کمیتــۀ امــداد امام خمینــی )ره( 
پرداخــت می کننــد و یــک یــا چنــد نفــر را بــه عنــوان فرزنــد معنــوی خــود سرپرســتی می کننــد( شهرســتان 
ایــام می باشــد کــه بــا توجــه بــه نامحــدود بــودن جامعــۀ آمــاري، 384 نفــر از آنهــا بــا روش نمونه گیــري در 
دســترس، بــه عنــوان نمونــه انتخــاب شــدند. ابــزار گــردآوري اطاعــات نیــز پرسشــنامه بود )جــدول شــمارۀ 1(.

 8 

پیمايشی و از قوع  -کاربردي و از قظر شیوۀ گردآوري اطلاعات، توصیفی ،پژوهش حاضر از قظر هدف
شامل  آن قیزجامعۀ آماري است.  يمد  معادلات ساختار مبتنی بر ،و به طور مشخصباشد میهمبستگی 
)کساقی که ماهیاقه و به صورت مستمر، مبلغ مشخصی را به کمیتۀ امداد امام خمینی )ره( پرداخت خیرين 

توجه  که با باشدمی شهرستان ايلام کنند(کنند و يک يا چند قفر را به عنوان فرزقد معنوي خود سرپرستی میمی
به عنوان قموقه اقتخاب شدقد.  ،گیري در دستراقموقهبا روش  از آقها قفر 384، به قامحدود بودن جامعۀ آماري

 (.1 ۀجدو  شمار) بودابزار گردآوري اطلاعات قیز پرسشنامه 

 
 تحقیق ۀاطلاعات پرسشنام (.1) ۀجدول شمار

 رفرنس هاتعداد گويه متغیرها
 (2005بنت و بارکنسجو ) 5 ايبازاريابی رابطه

 (2012امکه ) 5 اهداي کمکتمايل به 
 (1393شعباقی ) 5 محلی -هويت فرهنگی 

 
 

 روايي و پايايي پرسشنامه
اين  ،قفر از خبرگان استفاده شد. در اصل 10ها از ديدگاه سازي پرسشنامهجهت ارزيابی روايی و بومی

تمرکز  ،قظر در طرح تحشیق مورد متغیرهايشده براي سنجش هاي ارائهارزيابی بر روايی محتوايی شاخص
 داشت. براي پايايی پرسشنامه قیز از آلفاي کروقباخ استفاده شد که قتايج آن در جدو  زير آمده است:

 
 ضريب پايايي متغیرهاي تحقیق (.2) ۀجدول شمار

 ضريب آلفاي کرونباخ متغیرها
 883/0 ايبازاريابی رابطه

 858/0 اهداي کمکتمايل به 
 869/0 محلی -هويت فرهنگی 

 906/0 پرسشنامهکل 

روایي و پایایي پرسشنامه
جهــت ارزیابــي روایــي و بومي ســازي پرسشــنامه ها از دیــدگاه 10 نفــر از خبــرگان اســتفاده شــد. در اصــل، ایــن 
ارزیابــي بــر روایــي محتوایــي شــاخص هاي ارائه شــده بــراي ســنجش متغیرهــای مــورد نظــر در طــرح تحقیــق، 
تمرکــز داشــت. بــراي پایایــي پرسشــنامه نیــز از آلفــاي کرونبــاخ اســتفاده شــد کــه نتایــج آن در جــدول زیــر 

آمــده اســت:
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پیمايشی و از قوع  -کاربردي و از قظر شیوۀ گردآوري اطلاعات، توصیفی ،پژوهش حاضر از قظر هدف
شامل  آن قیزجامعۀ آماري است.  يمد  معادلات ساختار مبتنی بر ،و به طور مشخصباشد میهمبستگی 
)کساقی که ماهیاقه و به صورت مستمر، مبلغ مشخصی را به کمیتۀ امداد امام خمینی )ره( پرداخت خیرين 

توجه  که با باشدمی شهرستان ايلام کنند(کنند و يک يا چند قفر را به عنوان فرزقد معنوي خود سرپرستی میمی
به عنوان قموقه اقتخاب شدقد.  ،گیري در دستراقموقهبا روش  از آقها قفر 384، به قامحدود بودن جامعۀ آماري

 (.1 ۀجدو  شمار) بودابزار گردآوري اطلاعات قیز پرسشنامه 

 
 تحقیق ۀاطلاعات پرسشنام (.1) ۀجدول شمار

 رفرنس هاتعداد گويه متغیرها
 (2005بنت و بارکنسجو ) 5 ايبازاريابی رابطه

 (2012امکه ) 5 اهداي کمکتمايل به 
 (1393شعباقی ) 5 محلی -هويت فرهنگی 

 
 

 روايي و پايايي پرسشنامه
اين  ،قفر از خبرگان استفاده شد. در اصل 10ها از ديدگاه سازي پرسشنامهجهت ارزيابی روايی و بومی

تمرکز  ،قظر در طرح تحشیق مورد متغیرهايشده براي سنجش هاي ارائهارزيابی بر روايی محتوايی شاخص
 داشت. براي پايايی پرسشنامه قیز از آلفاي کروقباخ استفاده شد که قتايج آن در جدو  زير آمده است:

 
 ضريب پايايي متغیرهاي تحقیق (.2) ۀجدول شمار

 ضريب آلفاي کرونباخ متغیرها
 883/0 ايبازاريابی رابطه

 858/0 اهداي کمکتمايل به 
 869/0 محلی -هويت فرهنگی 

 906/0 پرسشنامهکل 

همانطــور کــه در جــدول بــالا مشــاهده مي شــود، ضریــب آلفــاي کرونبــاخ همــۀ متغیرهــا بزرگتــر از 0/70 
اســت کــه نشــانگر تأییــد پایایــي بالاي پرسشــنامه اســت. 

تحلیل عاملی تأییدی )مدل اندازه گیری( متغیرهای تحقیق 
قبــل از بررســی مــدل ســاختاری فرضیه هــای تحقیــق باید تحلیل عاملــی تأییدی متغیرهــا انجام شــود. در تحقیق 
حاضــر، بــه منظــور بررســی تحلیل عاملــی تأییدی متغیرهــای تحقیــق از نرم افــزار Visual PLS اســتفاده شــده 

اســت کــه نتایــج آن در جــدول شــمارۀ 3 گزارش شــده اســت.

بررسي رابطۀ بین بازاریابي رابطه اي مؤسسات خیریه...
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که  است 70/0متغیرها بزرگتر از  ۀب آلفاي کروقباخ هميضر ،شودمشاهده میدر جدو  بالا هماقطور که 
 قشاقگر تأيید پايايی بالاي پرسشنامه است. 

 
 گیري( متغیرهاي تحقیق تحلیل عاملي تأيیدي )مدل اندازه

هاي تحشیق بايد تحلیل عاملی تأيیدي متغیرها اقجام شود. در تحشیق قبل از بررسی مد  ساختاري فرضیه
استفاده شده  Visual PLSافزار حاضر، به منظور بررسی تحلیل عاملی تأيیدي متغیرهاي تحشیق از قرم

 گزارش شده است. 3است که قتايج آن در جدو  شمارۀ 
 

 عاملي تأيیدي متغیرهاي تحقیق(. تحلیل 3جدول شمارۀ )
 نتیجه عدد معناداري بار عاملي سؤال متغیر

 ايبازاريابي رابطه

 تأيید 38/11 85/0 1سؤا  
 تأيید 79/11 88/0 2سؤا  
 تأيید 15/11 82/0 3سؤا  
 تأيید 91/10 80/0 4سؤا  
 تأيید 54/11 86/0 5سؤا  

 تمايل به اهداي کمک

 تأيید 12/11 82/0 1سؤا  
 تأيید 14/11 82/0 2سؤا  
 تأيید 66/10 79/0 3سؤا  
 تأيید 27/11 84/0 4سؤا  
 تأيید 02/11 81/0 5سؤا  

 محلي -هويت فرهنگي 

 تأيید 60/10 78/0 1سؤا  
 تأيید 86/10 80/0 2سؤا  
 تأيید 40/11 85/0 3سؤا  
 تأيید 14/11 82/0 4سؤا  
 تأيید 88/11 88/0 5سؤا  

 
همانطــور کــه در جــدول شــمارۀ 3 مشــاهده شــد، بارهــای عاملــی هــر ســه متغیــر، بزرگتــر از 0/50 شــده اند 
ــزار ایــن  ــارت دیگــر، اب ــه عب ــد تحلیــل عاملــی تأییــدی متغیرهــای تحقیــق می باشــد؛ ب کــه نشــان دهندۀ تأیی

متغیرهــا از روایــی لازم برخــوردار اســت. 

روایی همگرا و پایایی ترکیبی متغیرهای تحقیق
بــرای بررســی روایــی همگــرا در متغیرهــای تحقیــق باید دو شــرط بــه صورت همزمــان برقــرار باشــد: اول اینکه 
همــۀ بارهــای عاملــی متغیــر مــورد نظــر، بزرگتــر از 0/50 باشــند؛ دوم اینکــه میانگیــن واریانــس استخراج شــده 
)AVE( بــرای هــر متغیــر، بزرگتــر از 50/ باشــد؛ در صورتــی که مقدار ضریــب پایایی ترکیبــی )C.R( بزرگتر 

از 0/70 شــود، نشــان دهندۀ پایایــی بــالای ابــزار اندازه گیــری اســت.
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اقد کاه شاده 50/0مشاهده شد، بارهاي عااملی هار ساه متغیار، بزرگتار از  3هماقطور که در جدو  شمارۀ 
باشد؛ به عبارت ديگر، ابزار اين متغیرها از روايی دهندۀ تأيید تحلیل عاملی تأيیدي متغیرهاي تحشیق میقشان

 لازم برخوردار است. 
 

 متغیرهاي تحقیقروايي همگرا و پايايي ترکیبي 
براي بررسی روايی همگرا در متغیرهاي تحشیق بايد دو شرط به صورت همزمان برقرار باشد: او  اينکه همۀ 

 (AVEشاده )میاقگین واريااقس استخرا باشند؛ دوم اينکه  50/0بارهاي عاملی متغیر مورد قظر، بزرگتر از 
 70/0( بزرگتار از C.Rر ضاريب پاياايی ترکیبای )باشد؛ در صورتی که مشدا /50براي هر متغیر، بزرگتر از 

 گیري است.دهندۀ پايايی بالاي ابزار اقدازهشود، قشان
 

 روايي و پايايي متغیرهاي تحقیق (.4) ۀجدول شمار
 AVE C.R متغیرهاي تحقیق

 846/0 71/0 ايبازاريابی رابطه
 79/0 66/0 تمايل به اهداي کمک

 81/0 68/0 محلی -هويت فرهنگی 

 
 AVE(؛ همچنین مشدار 3اقد )جدو  شمارۀ شده 50/0چون بارهاي عاملی هر سه متغیر تحشیق، بزرگتر از 

توان گفت که روايی همگرايی براي هر (، می4جدو  شمارۀ شده است ) 5/0براي هر سه متغیر، بزرگتر از 
شده است  70/0بزرگتر از  براي هر سه متغیر، C.Rسه متغیر تحشیق وجود دارد. با توجه به اينکه مشدار 

 (، پايايی ترکیبی قیز براي متغیرهاي تحشیق وجود دارد.4)جدو  شمارۀ 
 Crossهاي عاملی متشاطع )گزارش بررسی عدم وجود بار ، بايد بهگزارش روايی و پايايی متغیرها از بعد

Loading حدي است که يک  ،گويند. روايی تشخصیکه به آن روايی تشخصی می پرداخته شود( متغیرها
سازد. عدم وجود روايی تشخصی بدان مفهوم است که يک شاخص به ها جدا میسازه ۀخود را از بشی ،سازه

 .تعلق دارد و در اصطلاح بار متشاطع وجود دارد ،دو سازه
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چــون بارهــای عاملــی هر ســه متغیــر تحقیــق، بزرگتــر از 0/50 شــده اند )جدول شــمارۀ 3(؛ همچنیــن مقدار 
ــی  ــوان گفــت کــه روای ــر از 0/5 شــده اســت )جــدول شــمارۀ 4(، می ت ــر، بزرگت ــرای هــر ســه متغی AVE ب
همگرایــی بــرای هــر ســه متغیــر تحقیــق وجــود دارد. بــا توجــه بــه اینکــه مقــدار C.R بــرای هــر ســه متغیــر، 

بزرگتــر از 0/70 شــده اســت )جــدول شــمارۀ 4(، پایایــی ترکیبــی نیــز بــرای متغیرهــای تحقیــق وجــود دارد.
بعــد از گــزارش روایــي و پایایــي متغیرهــا، بایــد بــه گــزارش بررســي عــدم وجــود بار هــاي عاملــي متقاطــع 
)Cross Loading( متغیرهــا پرداختــه شــود کــه بــه آن روایــي تشــخصي مي گوینــد. روایــي تشــخصي، 
حــدي اســت کــه یــک ســازه، خــود را از بقیــۀ ســازه ها جــدا مي ســازد. عــدم وجــود روایــي تشــخصي بــدان 

مفهــوم اســت کــه یــک شــاخص بــه دو ســازه، تعلــق دارد و در اصطــاح بــار متقاطــع وجــود دارد.
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 محلي -هويت فرهنگي  تمايل به اهداي کمک ايبازاريابي رابطه هاپرسش
 27/0 04/0 85/0 1سؤا  

 15/0 08/0 88/0 2سؤا  

 07/0 01/0 82/0 3سؤا  

 19/0 00/0 80/0 4سؤا  

 08/0 12/0 86/0 5سؤا  

 0037/0 82/0 -05/0 6سؤا  

 00/0 82/0 -09/0 7سؤا  

 03/0 79/0 00/0 8سؤا  

 32/0 84/0 -21/0 9سؤا  

 09/0 81/0 06/0 10سؤا  

 78/0 10/0 13/0 11سؤا  
 80/0 -24/0 -18/0 12سؤا  
 85/0 26/0 25/0 13سؤا  
 82/0 27/0 08/0 14سؤا  
 88/0 -10/0 00/0 15سؤا  

 
براي را بیشترين بار عاملی را براي متغیر خود و کمترين بار عاملی  ،هاي هر متغیردر صورتی که پرسش

در واقع بار متشاطع وجود قدارد. هماقطور  ؛روايی تشخصی برقرار است ،هاي مکنون داشته باشندساير متغیر
داراي بیشترين مشدار براي خود متغیر و کمترين  ،بارهاي عاملی هر متغیر ،دشمشاهده  بالاکه در جدو  

؛ بنابراين هیچ بار متشاطعی وجود قدارد و روايی تشخصی براي متغیرهاي ستمشدار براي ساير متغیرها
 تحشیق وجود دارد.

 

 هاي تحقیقفرضیهمدل ساختاري 
 افزاراز قرمگیري با بهره( PLSروش کمترين توان دوم جزئی )با استفاده از  ،هاي تحشیقآزمون فرضیه

Visual PLS  قشان داده شده است. (5)و جدو  شمارۀ  (2)که قتايج آن در قمودار شمارۀ صورت گرفته 
 

در صورتــي کــه پرســش هاي هــر متغیــر، بیشــترین بــار عاملــي را بــراي متغیــر خــود و کمتریــن بــار عاملــي 
را بــراي ســایر متغیر هــاي مکنــون داشــته باشــند، روایــي تشــخصي برقــرار اســت؛ در واقــع بــار متقاطــع وجــود 
نــدارد. همانطــور کــه در جــدول بــالا مشــاهده شــد، بارهاي عاملــي هر متغیــر، داراي بیشــترین مقدار بــراي خود 
متغیــر و کمتریــن مقــدار بــراي ســایر متغیرهاســت؛ بنابراین هیــچ بار متقاطعــي وجود نــدارد و روایي تشــخصي 

بــراي متغیرهاي تحقیــق وجــود دارد.

بررسي رابطۀ بین بازاریابي رابطه اي مؤسسات خیریه...
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مدل ساختاری فرضیه های تحقیق
آزمــون فرضیه هــاي تحقیــق، بــا اســتفاده از روش کمتریــن تــوان دوم جزئــي )PLS( بــا بهره گیــری از نرم افــزار 
Visual PLS صــورت گرفتــه کــه نتایــج آن در نمــودار شــمارۀ )2( و جــدول شــمارۀ )5( نشــان داده شــده 

است.

 12 

 
 تحقیقهاي فرضیه يمدل ساختار (.2) ۀشکل شمار

 

 
 مدل ساختاري تحقیقبرازش 
 ،ها هرچه ارزشهاي تناسب مد  هستند. در اين شاخصشاخص 36AGFIو  34NFI ،35GFIهاي شاخص

و  استهاي برازش مد  شامل مهمترين شاخص (5)تناسب بهتري دارد. جدو  شمارۀ  ،بیشتر باشد، مد 
زيرا قسبت کاي  است؛شده هاي مشاهدهاز تناسب مد  با داده حاکی هادهد که تمامی اين شاخصقشان می

 ؛ها قیز قابل قبو  هستندو مابشی شاخص 08/0کمتر از  ،RMSEA، شاخص 3کمتر از  ،دو بر درجۀ آزادي
 معنادار و قابل قبو  است. ،مد  تحشیق ،به بیان ديگر

 
 
 
 
 
 

برازش مدل ساختاري تحقیق
شــاخص هاي 35GFI ،NFI 34 و 36AGFI شــاخص هاي تناســب مــدل هســتند. در ایــن شــاخص ها هرچــه 
ارزش، بیشــتر باشــد، مــدل، تناســب بهتــري دارد. جــدول شــمارۀ )5( شــامل مهمتریــن شــاخص هاي بــرازش 
مــدل اســت و نشــان مي دهــد کــه تمامــي ایــن شــاخص ها حاکــی از تناســب مــدل بــا داده هــاي مشاهده شــده 
ــي  ــر از 0/08 و مابق ــاخص RMSEA، کمت ــر از 3، ش ــۀ آزادي، کمت ــر درج ــبت کاي دو ب ــرا نس ــت؛ زی اس

شــاخص ها نیــز قابــل قبــول هســتند؛ بــه بیــان دیگــر، مــدل تحقیــق، معنــادار و قابــل قبــول اســت.

 13 

 بررسي برازش مدل ساختاري تحقیق (.5)جدول شمارۀ 
 

 نام شاخص
 به دست آمده اديرمق

 حد مجاز مقدار به دست آمده
 3کمتر از  026/1 کاي دو بر درجۀ آزادي

 %90بالاتر از  98/0 (GFIقیکويی برازش )
 %08کمتر از  050/0 (RMSEAريشه میاقگین مربعات خطاي برآورد )

 %90بالاتر از  93/0 (CFIيافته  )برازقدگی تعديل
 %90بالاتر از  99 .0 (AGFIشده )قیکويی برازش تعديل

 
 

 هاي تحقیقبررسي فرضیه
هاي تحشیق با توجه به ضريب مسیر و عدد معناداري که از مد  ساختاري تحشیق به دست قتايج کلی فرضیه

 .ستصورت خلاصه اقعکاا يافته اه ب (6)در قالب جدو  شمارۀ  ،آمده
 

 تحقیق هايهبررسي فرضی (.6) ۀجدول شمار
 گربدون تأثیر متغیر تعديل 

 tمقدار  ضريب مسیر 

 783/10 671/0 اهداي کمکتمايل به  ← ايبازاريابی رابطه
 گربا تأثیر متغیر تعديل

 365/12 838/0 اهداي کمکتمايل به  ← ايبازاريابی رابطه

 
را قبال و از سوي خیرين اهداي کمک  و تمايل به اي مؤسسات خیريهرابطۀ بین بازاريابی رابطه، بالاجدو  

. با توجه به اينکه مشدار عادد معنااداري دهد( قشان میمحلی -هويت فرهنگی گر )بعد از تأثیر متغیر تعديل
(tبین دو متغیر بازاريابی رابطه ) اي مؤسسات خیريه و تمايل به اهاداي کماک از ساوي خیارين، برابار باا

شاده اسات، پاس باین بازارياابی  671/0متغیر، برابر باا  و مشدار ضريب بین دو 96/1و بزرگتر از  783/10
کمک از سوي خیرين، رابطاۀ مثبات و  معنااداري وجاود دارد اي مؤسسات خیريه و تمايل به اهداي رابطه
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 بررسي برازش مدل ساختاري تحقیق (.5)جدول شمارۀ 
 

 نام شاخص
 به دست آمده اديرمق

 حد مجاز مقدار به دست آمده
 3کمتر از  026/1 کاي دو بر درجۀ آزادي

 %90بالاتر از  98/0 (GFIقیکويی برازش )
 %08کمتر از  050/0 (RMSEAريشه میاقگین مربعات خطاي برآورد )

 %90بالاتر از  93/0 (CFIيافته  )برازقدگی تعديل
 %90بالاتر از  99 .0 (AGFIشده )قیکويی برازش تعديل

 
 

 هاي تحقیقبررسي فرضیه
هاي تحشیق با توجه به ضريب مسیر و عدد معناداري که از مد  ساختاري تحشیق به دست قتايج کلی فرضیه

 .ستصورت خلاصه اقعکاا يافته اه ب (6)در قالب جدو  شمارۀ  ،آمده
 

 تحقیق هايهبررسي فرضی (.6) ۀجدول شمار
 گربدون تأثیر متغیر تعديل 

 tمقدار  ضريب مسیر 

 783/10 671/0 اهداي کمکتمايل به  ← ايبازاريابی رابطه
 گربا تأثیر متغیر تعديل

 365/12 838/0 اهداي کمکتمايل به  ← ايبازاريابی رابطه

 
را قبال و از سوي خیرين اهداي کمک  و تمايل به اي مؤسسات خیريهرابطۀ بین بازاريابی رابطه، بالاجدو  

. با توجه به اينکه مشدار عادد معنااداري دهد( قشان میمحلی -هويت فرهنگی گر )بعد از تأثیر متغیر تعديل
(tبین دو متغیر بازاريابی رابطه ) اي مؤسسات خیريه و تمايل به اهاداي کماک از ساوي خیارين، برابار باا

شاده اسات، پاس باین بازارياابی  671/0متغیر، برابر باا  و مشدار ضريب بین دو 96/1و بزرگتر از  783/10
کمک از سوي خیرين، رابطاۀ مثبات و  معنااداري وجاود دارد اي مؤسسات خیريه و تمايل به اهداي رابطه

بررسي فرضیه هاي تحقیق
نتایــج کلــي فرضیه هــاي تحقیــق بــا توجــه بــه ضریب مســیر و عــدد معنــاداري کــه از مــدل ســاختاري تحقیق به 

مرتضی ملکی مین باش رزگاه - وحید شرفی
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دســت آمــده، در قالــب جــدول شــمارۀ )6( بــه صــورت خاصــه انعکاس یافته اســت.
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 بررسي برازش مدل ساختاري تحقیق (.5)جدول شمارۀ 
 

 نام شاخص
 به دست آمده اديرمق

 حد مجاز مقدار به دست آمده
 3کمتر از  026/1 کاي دو بر درجۀ آزادي

 %90بالاتر از  98/0 (GFIقیکويی برازش )
 %08کمتر از  050/0 (RMSEAريشه میاقگین مربعات خطاي برآورد )

 %90بالاتر از  93/0 (CFIيافته  )برازقدگی تعديل
 %90بالاتر از  99 .0 (AGFIشده )قیکويی برازش تعديل

 
 

 هاي تحقیقبررسي فرضیه
هاي تحشیق با توجه به ضريب مسیر و عدد معناداري که از مد  ساختاري تحشیق به دست قتايج کلی فرضیه

 .ستصورت خلاصه اقعکاا يافته اه ب (6)در قالب جدو  شمارۀ  ،آمده
 

 تحقیق هايهبررسي فرضی (.6) ۀجدول شمار
 گربدون تأثیر متغیر تعديل 

 tمقدار  ضريب مسیر 

 783/10 671/0 اهداي کمکتمايل به  ← ايبازاريابی رابطه
 گربا تأثیر متغیر تعديل

 365/12 838/0 اهداي کمکتمايل به  ← ايبازاريابی رابطه

 
را قبال و از سوي خیرين اهداي کمک  و تمايل به اي مؤسسات خیريهرابطۀ بین بازاريابی رابطه، بالاجدو  

. با توجه به اينکه مشدار عادد معنااداري دهد( قشان میمحلی -هويت فرهنگی گر )بعد از تأثیر متغیر تعديل
(tبین دو متغیر بازاريابی رابطه ) اي مؤسسات خیريه و تمايل به اهاداي کماک از ساوي خیارين، برابار باا

شاده اسات، پاس باین بازارياابی  671/0متغیر، برابر باا  و مشدار ضريب بین دو 96/1و بزرگتر از  783/10
کمک از سوي خیرين، رابطاۀ مثبات و  معنااداري وجاود دارد اي مؤسسات خیريه و تمايل به اهداي رابطه

جــدول بــالا، رابطــۀ بیــن بازاریابــی رابطــه ای مؤسســات خیریــه و تمایــل بــه اهداي کمــک از ســوی خیرین 
را قبــل و بعــد از تأثیــر متغیــر تعدیل گــر )هویــت فرهنگــی - محلــی( نشــان مي دهــد. بــا توجــه بــه اینکــه مقــدار 
عــدد معنــاداری )t( بیــن دو متغیــر بازاریابــی رابطــه ای مؤسســات خیریــه و تمایــل بــه اهــدای کمــک از ســوی 
ــا 0/671 شــده اســت،  ــر ب ــر، براب ــر از 1/96 و مقــدار ضریــب بیــن دو متغی ــا 10/783 و بزرگت ــر ب خیریــن، براب
پــس بیــن بازاریابــی رابطــه ای مؤسســات خیریــه و تمایــل بــه اهــدای کمــک از ســوی خیریــن، رابطــۀ مثبــت و  
معنــاداری وجــود دارد )تأییــد فرضیــۀ اول( و بــا توجــه بــه اینکــه وجــود متغیــر هویــت فرهنگی - محلــی، باعث 
بیشــتر شــدن رابطــۀ بازاریابــی رابطــه ای و تمایــل بــه اهــداي کمــک شــده اســت و چــون عــدد معنــاداري آن، 
برابــر بــا 12/635 و بزرگتــر از 1/96 اســت؛ در نتیجــه فرضیــۀ نقــش تعدیل گــري هویــت فرهنگــی - محلــی در 

رابطــۀ بیــن بازاریابــی رابطــه ای و تمایــل بــه  اهــداي کمــک تأییــد مي شــود )تأییــد فرضیــۀ دوم(.

بحث و نتیجه گیري
هــدف کلــي ایــن تحقیــق، بررســي رابطــۀ بیــن بازاریابــي رابطه اي مؤسســات خیریــه و تمایــل به اهــداي کمک 
از ســوی خیریــن بــه مؤسســه اســت کــه بــا توجــه بــا ادبیــات تحقیــق و مــدل مفهومــي آن، دو فرضیــه طراحــي 
شــد و مــورد آزمــون قــرار گرفــت. نتایــج، حاکــي از آن بــود کــه بیــن بازاریابــي رابطــه اي مؤسســات خیریــه 
و تمایــل بــه اهــدای کمــک، رابطــۀ مســتقیم، مثبــت و معنــاداري وجــود دارد )فرضیــۀ 1(. ایــن نتایــج بــا نتایــج 
تحقیقــات واتــرز )2010( کــه بــه دنبــال بررســي تأثیــر ابعــاد بازاریابــی رابطــه ای بــر رضایــت خیریــن و اهــدای 
کمــک از ســوی آنهــا بــوده اســت و تحقیقــات بنــت و بارکنســجو )2005(، مطابــق اســت. بــه نظر مي رســد این 

نتایــج از لــزوم در نظــر گرفتــن روابــط بلندمــدت بــا مشــتري در بازاریابــي رابطــه اي ناشــي مي شــود. 
ــه دســت آمــد، ایــن اســت کــه هویــت فرهنگــی - محلــی، تأثیــر  نتیجــۀ دیگــری کــه از ایــن تحقیــق ب
معنــاداري بــر رابطــۀ بیــن بازاریابــی رابطــه ای و اهــداي کمــک از ســوي خیریــن دارد )فرضیــۀ 2( و ایــن با نتایج 
تحقیقات پژوهشــگرانی نظیــر: گرونبجرگ و نور )2004(؛ جکســون و همــکاران )1995(، بکرس و ویپکینگ 
)2010( و رانگاناتــان و هنلــي )2008( کــه ارتبــاط بیــن هویــت محلــی، فرهنــگ و مذهــب و نیکــوکاري افــراد، 
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اشــتیاق بیشــتر بــراي دادن پــول و داوطلــب شــدن بــراي امــور خیریــه را تأییــد کرده انــد، مطابقــت دارد. بــه نظــر 
مي رســد طبــق گفتــۀ هریــس )2008( و آمــوس )1982( ایــن اشــتیاق، ناشــي از باورهــا و اعتقــادات مذهبــي آنها 

مبتنــي بــر دریافــت پــاداش بعــد از مــرگ در برابــر اعمــال آنهــا بــر روي زمیــن باشــد. 
بــا توجــه بــه نتایــج کســب شــده و اهمیــت بازاریابــی رابطــه ای کــه رابطــۀ مثبــت و معنــاداری بــا تمایــل بــه 
اهــدای کمــک از ســوی خیریــن دارد، پیشــنهاداتی بــه شــرح ذیــل بــه مدیــران کمیتــۀ امــداد امــام خمینــی)ره( 

داده می شــود:
پیشــنهاد می شــود مدیــران کمیتــۀ امــداد امــام خمینــی )ره(، خیریــن را از تمامــی فرایندهــای کســب و کار 
خــود، آگاه کننــد؛ زیــرا آگاه کــردن افــراد )خیریــن( از فرایندهــای ســازمان، بــه میــزان زیــادی بــر ارتباط مثبت 

و ســازنده بــا آنهــا تاثیرگذار اســت.  
ــتن  ــن داش ــه، متضم ــاد در رابط ــت. اعتم ــد اس ــی رابطه من ــای بازاریاب ــن بنیان ه ــی از مهمتری ــاد، یک اعتم
ســطحی از اطمینــان هریــک از طرفیــن بــه راســتی و درســتی قــول و وعده هــای طــرف مقابــل اســت. علــت 
تأکیــد بــر اعتمــاد بــه عنــوان یــک متغیــر بازاریابــی رابطه منــد، در ضــرورت آن بــرای شــکل گیری مبــادلات 
رابطــه ای می باشــد؛ لــذا مدیــران کمیتــۀ امــداد امــام خمینــی)ره( می بایســت بــه اعتمادســازی و مؤلفه های رشــد 
اعتمــاد در بیــن مدیــران و کارشناســان خــود توجــه ویــژه داشــته باشــند و بــا اقدامــات اساســی از جملــه گزارش 
کامــل مراحــل پرداخــت کمک هــای خیریــن بــه نیازمنــدان و شــفافیت مالــی و رفتــاری؛ همچنیــن دعــوت از 
خیریــن بــه منظــور مشــارکت و تصمیم گیــری دربــارۀ نحــوۀ پرداخــت کمک هــای آنهــا، اعتمادشــان آنهــا را 

نســبت بــه ســازمان خــود جلــب نماینــد.
بنــا بــه ضــرورت و اهمیــت حفــظ و نگهــداری خیریــن بــرای مؤسســات خیریــه، مدیــران بایــد بــا داشــتن 
آگاهــی کامــل از عوامــل مؤثــر بــر رابطــۀ مؤسســات و خیریــن تــا حــد امــکان آنهــا را تحــت کنتــرل خــود در 
بیاورنــد. پیشــنهاد می شــود مدیــران کمیتــۀ امــداد امــام خمینــی)ره( جهــت وفــادار ســاختن خیریــن و تکــرار 
کمــک آنهــا بــه ســازمان، طــی مراســماتی ضمــن بیــان پیشــرفت های افــراد تحــت سرپرســتی، بــه تجلیــل و 

قدردانــی از خیریــن بپردازنــد.
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بررسی تأثیر عوامل محیطی معنویت گرایی بر میزان تعارضات سازمانی 
کارکنان )مورد مطالعه: واحدهای فرهنگی ادارۀ فرهنگ

 و ارشاد اسلامی استان ایلام(
علی محمد کیمیاگر 1
صیدمهدی ویسه 2

چکیده
ــر میــزان تعارضــات ســازمانی کارکنــان  هــدف ایــن پژوهــش، بررســی تأثیــر عوامــل محیطــی معنویت گرایــی ب
اســت کــه بــا روش توصیفــي-  همبســتگي انجــام شــده اســت. جامعــۀ آمــاری آن را، کلیــۀ کارکنــان واحدهــای 
فرهنگــی زیرمجموعــۀ ادارۀ فرهنــگ و ارشــاد اســامی اســتان ایــام بــه تعــداد 1900 نفــر تشــکیل داد کــه 320 نفــر 
از آنــان بــا اســتفاده از فرمــول کرجســی و مــورگان و بــه صــورت تصادفــی، انتخــاب شــدند. یافته هــا نشــان داد کــه 
بیــن معنویت گرایــی و تعــارض ســازمانی بــا ضریــب 0/82- همبســتگی قــوی معنــاداری وجــود دارد؛ بــه عبارتــی 
هرچــه معنویت گرایــی در ایــن ســازمان بیشــتر باشــد، میــزان تعارضــات ســازمانی کاهــش می یابــد. بیــن مؤلفه هــای 
معنویت گرایــی )محیــط فرهنگــی، سیاســی، اجتماعــی و اقتصــادی( و تعــارض ســازمانی نیــز همبســتگی معنــاداری 
وجــود دارد؛ بــه عبارتــی هرچــه تأثیــر مؤلفه هــای معنویت گرایــی در ســازمان بیشــتر باشــد، میــزان تعــارض کاهــش 
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