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 چکيده

ههاي  اي موسسات خيريهه بهر واشه ش   هدف پژوهش حاضر ارائه الگوي تعاملي نقش بازاريابي رابطه
باشد. پژوهش حاضر از نظر هدف شاربردي و از نظر شهيو  رهردروري اعاتهات    رفتاري خيرين مي

رماري تحقيق شامل خيرين و حاميها  شميتهه امهداد امها       باشد. جامعهپيمايشي مي-تحقيق، توصيفي
نفهر بهه    384خمي ي )ر ( شهرستا  ايا  هست د شه باتوجه به نامحدود بهود  جامعهه رمهاري تعهداد     

ريهري در دسهترا اسها. ابه ار     ريري در ايهن تحقيهق نمونهه   ت وا  نمونه انتخاب شدند. روش نمونه
شه روايي و پايايي ر  تائيهد شهد  اسها. بهراي ت  يهه و       باشدرردروري اعاتات ني  پرسش امه مي

ده د شهه بازاريهابي   تحليل اعاتات از نر  اف ار ويژوال پي ال اا استفاد  شد  اسا. نتايج نشا  مي
اي در موسسات خيريه بر اتتماد و تعهد خيرين تاثير مثبا و مع اداري دارد، اتتماد خيرين بهه  رابطه

باشهد، تعههد خيهرين بهه موسسهات      نها داراي تاثير مثبا و مع هاداري مهي  موسسات خيريه بر تعهد ر
خيريه بر تبليغات دها  به دها  مثبا و اهداي شمک تاثير مثبا و مع اداري دارد. همچ هين باورههاي   

 مذهبي بر رابطه بين تعهد خيرين و اهداي شمک از سوي رنها نقش تعديلگر دارد.
 

هاي رفتاري، باورهاي مذهبي، تبليغات دهها   ، اتتماد، تعهد، واش شبازاريابي رابطه اي :هاکليدواژه
 .به دها  مثبا، اهداي شمک
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 مقدمه. 1

های خیریه از دیرباز مورد توجه تمگامی جوامگ    فعالیت
های خیر و کمک به همنوع انسانی بوده است. انجام فعالیت

 در تمامی فرهنگ ها کاری پسندیده و توصیه شده می باشد
که در گذشته این امر بیشتر توسط شناخت چهره به چهگره  

گرفت. ذهنیت افراد که و یا معرفی فردی معتمد صورت می
عمدتا با نگاه به تحگوتت سیاسگی و اقتصگادی و فرهنگگی     
جامعه تعیین می شد نیز با گردش روزگار و تاثیر رویدادها 
نسبت به امور خیر متفاوت می گگردد امگا عمومگا فراینگدی     

ثبت را طی نموده و روح نیکوکاری را ماندگار و التزام بگه  م
[. در ایگران  1انجام کار نیک را همچنان پایدار ساخته است]

یکی از نهادهای رسگمی خیریگه کگه در محرومیگت زدایگی      
نقش عمده ای دارد کمیته امداد امام خمینی )ره( اسگت کگه   
اقدام به شناسایی نوع و میگزان محرومیگت در بگین جوامگ      
شهری و روستایی کشور نموده و با جم  آوری کمک های 
مردمی و اعتبگارات دولتگی اقگدام بگه شگل مشگکل و رفگ         
نیازهای محرومان نموده است. در این راسگتا کمیتگه امگداد    
شهرستان ایلام نیزهمگام با دیگر ادارات کمیته امداد سگح   
کشور منشا خگدمات بسگیاری در رفگ  نیازهگای گونگاگون      

[. در مدیریت نهادهای خیریه 2ستان بوده است]مددجویان ا
جلب مشارکت و تعهد خیگرین و بگه ویگده در بلنگد مگدت      
همواره یکی از چالش های اساسی تلقی مگی شگود. کمیتگه    
امداد امام خمینی )ره( نیز موفقیگت در برنامگه هگای جلگب     
مشارکتهای مردمی و شضور خیرین از جمله دغدغگه هگای   

نظر مگی رسگد اسگتفاده آگاهانگه و     مدیریتی می باشد که به 
صحی  از روش ها و فنون بازاریگابی رابحگه ای مگی توانگد     

[. 3راهکاری مفید برای پاسخ بگه ایگن نگوع دغدغگه باشگد]     
بازاریابی رابحه ای از جمله تکنیک های بازاریابی است کگه  
موسسات خیریه در سح  جهانی از آن اسگتفاده مگی کننگد،    

ه تزمگه فعالیگت در شگوزه    زیرا اعتمگاد سگازی و تعهگد کگ    
بازاریابی رابحه ای است، زیربنای هر گونه تعامل اجتمگاعی  
میگان سگازمان هگگا و افگراد مگی باشگگند و موجگب ر گگایت      

بازاریگابی رابحگه ای   [. 4مخاطبان این سازمان ها می شگود] 
روابط، زمانی  [.5ر]دانشی است در عرصه ایجاد روابط پایدا

به شناخت مشگتریان   شروع یک موسسهشروع می شود که 
موسسگه  اجازه می دهد  مشتریان خود نیزو به  خود می کند

 موسسه، به طوری اعتماد بین و فعالیت های آن را بشناسند

شکل گیگرد و مایگل بگه انجگام کارهگایی بگرای        مشتریانو 
بازاریگابی رابحگه ای در مگورد رشگد     [. 6می شوند]یکدیگر 
تر می شگود در   روابط که رشد می کند و قوی ت،روابط اس

[. 7]طول زمان منجر به درآمد بیشتر و سود باتتر می شگود 
توانگد نتگایب بهتگری از سگایر انگواع      بازاریابی رابحه ای مگی 

از بازاریابی  یک موسسهکه بازاریابی ارائه کند. زیرا هنگامی
 آن و مشگتریان  موسسهگیرد، پیوندی میان رابحه ای بهره می

انگیگزد.  مشگتریان را برمگی   شگود کگه اشساسگات   ایجاد مگی 
العگاده ارزشگمند اسگت     برانگیختن اشساسات مشتریان فوق

هگای خریگد اغلگب از روی اشساسگات شگکل      زیرا تصمیم
دهد کگه کیفیگت بازاریگابی    تحقیقات نشان می [.8]گیرندمی

ای مؤسسات خیریه عامل مهمی در موفقیت در جمگ   رابحه
ر درک عوامگل  از سویی دیگ .های خیرین استآوری کمک

محرک رفتگاری ناشگی از کیفیگت بازاریگابی رابحگه ای، در      
میزان تأثیرگذاری بازاریابی و تبلیغات مؤسسات خیریگه بگا   

ای و اخیرا در ایران بازاریگابی رابحگه  [. 9، 3]باشداهمیت می
متغیرهای مرتبط با آن در برخگی تحقیقگات مگورد بررسگی     

غیرهگایی ماننگد   همچنگین مت [. 12، 11، 10]قرار گرفته است
هگای  اعتماد، تعهد و تبلیغگات دهگان بگه دهگان در سگازمان     

این در [. 15، 14، 13]اندانتفاعی و غیر انتفاعی بررسی شده
در ایگران  انجام شده  تحقیقاتتا آنجا که در شالی است که 

محالعاتی که درباره نقش اعتماد در روابگط بگین   بررسی شد 
همچنگین   یافگت نشگد.  ، های خیریه باشگد خیرین و سازمان

ای های تئوری و مفهومی مرتبط با بازاریابی رابحهپایه ءخلأ
را بر آن داشته اسگت تگا تگأثیر     یندر موسسات خیریه محقق
ای مؤسسگات خیریگه را بگر رفتگار     کیفیت بازاریگابی رابحگه  

خیرین و داوطلبان در قالب تبلیغات دهان به دهان مثبگت و  
غیرهگای میگانجی تعهگد و    اهدای کمک با در نظر گرفتن مت

اعتماد و همچنین نقش باورهای مگذهبی، بگه عنگوان متغیگر     
تعدیل گر بر اهدای کمک، مورد سنجش قرار دهد. بنابراین 
هگگدا از ایگگن تحقیگگي بررسگگی چگگگونگی تگگأثیر بازاریگگابی 

ای مؤسسات خیریه بر رفتار خیرین در قالب پیشگنهاد  رابحه
هان مثبت( و اهگدای  مؤسسه به دیگران )تبلیغات دهان به د

 کمک به مؤسسه است.  

 ها. مرور ادبيات و توسعه ترضيه2

ای به دنبال ایجاد، توسعه و شفظ روابط بازاریابی رابحه
ای بلند مدت بگا مشگتریان اسگت. تئگوری بازاریگابی رابحگه      
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کند و تعهگد نیگز بگه    تأثیرگذاری اعتماد بر تعهد را تأیید می
[. 16د،]ار خواهگگد بگگونوبگگه خگگود تعیگگین کننگگده طگگرز رفتگگ

هگگای اعتمگگاد را تگگابعی ناشگگی از ارزش ( 1995فوکویامگگا)
دانگد کگه   های اجتماعی و اصول اخلاقگی مگی  جمعی، شبکه

کنگد.  های رشد و انسگجام اقتصگادی را پگی ریگزی مگی     پایه
اعتماد عامل شیاتی در روابط مؤسسگات خیریگه و خیگرین    

مباشث نقش تعهد در روابط انسان اغلب مورد توجه  است.
روانشناسی بوده است. تعهد به عنوان تمایگل پایگدار بگرای    

و تعهگد   [18]شگود  شفظ یک رابحگه ارشگمند تعریگي مگی    
باتترین سح  رابحه است که به تکرار رفتار در آینده اشاره 

تواند یک خروجگی مهگم در   . همچنین اعتماد می[17]دارد 
اننگد  تعیین کیفیت رابحه برای ارزیابی خدمات ناملموسگی م 

خدمات مؤسسات خیریه و همچنین عامل مهمی در میگزان  
های جم  آوری کمک توسط مؤسسگات  موفقیت استراتدی

محالعات متعددی نقش اعتماد در روابگط  [. 19]خیریه باشد
انگد کگه ایگن    ها و مشتریان را بررسی کردهمؤثر بین شرکت

تحقیقات اشتمال وارد شدن در یک رابحه بلند مگدت را بگا   
. در واق  اینحگور بگه   [21، 20] کنندش اعتماد تأیید میافزای

رسگد کگه در صگورتی کگه خیگرین دربگاره نحگوه        نظر مگی 
اختصاص بودجه توسط هیئت امنای یگک مؤسسگه اعتمگاد    

رسد که بخش قابل توجهی از نداشته باشند، بعید به نظر می
 [.23، 22، 1]های خود را به این مؤسسات اهدا کننگد  کمک

عتماد و تعهد نسبت به موسسات خیریه، امگروزه  علاوه بر ا
های مذهبی و باورهای اعتقگادی در کمگک بگه    نقش انجمن

. افراد محروم و موسسات خیریگه برجسگته تگر شگده اسگت     
کنند که مذهب بایگد بگه   پیشنهاد می (2010گراهام و هایت)

عنوان یک سیستم پیچیده با کارکردهای اجتمگاعی بسگیاری   
افگراد بگه یکگدیگر در اجتماعگات      از جمله نزدیگک کگردن  

 تعاونی و اهدای کمک به دیگران، در نظر گرفته شود.

اي و اهمين  نن در مؤسسنات   بازاريابي رابطه .2.1
 خيريه

این واقعیت است که یه رویگداد یگا برنامگه خیریگه بگه       
کنگد.   خودی خود همه گروههگای مردمگی را جگذم نمگی    

 رویدادی را می چه نوع موسسات خیریه باید دقت کنند که
 نگد خواه و واقعگا  چگه کسگانی را مگی     دهنگد د انجام نخواه

د. مخاطبان هدا اولیه بایگد بخشگی از جمعیتگی    نجذم کن
باشند که اشتمال زیاد برای شضور در این رویگداد در نظگر   

مخاطبان هدا خود را دارند. موسسات خیریه بعد از اینکه 
ایگن  ابی اسگت.  بازاریگ  استفاده ازد، گام بعدی نانتخام کرد

موسسات نیاز دارند تا با استفاده از تاکتیک هگای بازاریگابی   
[. موسسگات خیریگه مگی تواننگد بگا      2در خیرین نفوذ کنند]

بگه سگاختن یگک شگعار و      استفاده از تاکتیک های بازاریابی
را بگرای   )خیرین(پیام بازاریابی جذام که مخاطبگان هگدا  

در اهداا خود  ،دندر رویداد تشویي و متقاعد کن موسسات
موفي شوند. از طرفی دیگر  موسسات خیریه با چالش های 
اجتمگگاعی و اقتصگگادی فراوانگگی رو بگگه رو بگگوده انگگد ایگگن  

همگواره بگا مسگائل تگامین مگالی ، نحگوه جگذم        موسسات 
بلندمدت مخاطب و تداوم بخشیدن به مشارکت مشتری در 

امگروزه تگدوین    [.3]امور خیریه دسگت بگه گریبگان هسگتند    
مندانه استراتدی های بازاریابی تضمین کننده بقای یک هوش

سازمان در بازار است و عوامل موثر بر این استراتدی ها در 
بقای سازمان هر لحظه نقش آفرین تر می گردند. بازاریگابی  
رابحه مند به دنبال برقراری چنان روابحی با مشتریان هگدا  

نگد و  ( خریگد کن موسسگه است که مجگددا  در آینگده از او )  
بگه   موسسات خیریگه  دیگران را نیز به این کار ترغیب کنند.

[. 25]خگود هسگتند   خیگرین دنبال کسگب ارزش دوره عمگر   
 خیگرین برقراری روابحی تنگاتنگگ بگا    با ای بازاریابی رابحه

و ترغیب آنها برای ایجگاد ارتباطگات طگوتنی مگدت      هدا
(، 1997[. کگانوی) 26سعی در جذم و ماندگاری آنها دارد]

ای توسگط مؤسسگات   ه دلیل برای انتخام بازاریابی رابحهس
( روند روبه رشد مسئولیت مؤسسگات  1کند: خیریه بیان می

خیریه برای جم  آوری کمک )که باید ایگن خگدمت را بگه    
( افگزایش شگناخت داوطلبگین و    2خوبی بازاریگابی کننگد(،   

خیرین که منجر به تصمیم گیری درباره مؤسسه خیریگه بگر   
( تقا ای دولت بگرای بگا   3شود و های بازار میویپایه نیر

 کیفیت بودن خدمات مؤسسات خیریه.  

 تبليغات رابطه اي .2.1.1

تواند بگه منظگور آگگاه کگردن افگراد دربگاره       تبلیغات می
خدمات مؤسسه خیریه و همچنین متقاعد کگردن افگراد بگه    

تواننگد از  کمک به مؤسسه به کارگرفته شود. مؤسسات مگی 
. [3]تبلیغات توجه نوع دوستانه افگراد را جلگب کننگد   طریي 

ای ها از طریي ابزار بازاریابی رابحگه ای پیامدر تبلیغات رابحه
هگگای رو در رو، تبلیغگگات نظیگگر بازاریگگابی مسگگتقیم، تمگگا 

ها شوند. که این پیامای و ارتباطات دو طرفه منتقل میرابحه
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. [28]باشگگندبایگد بگگا علایگي و منگگاف  گیرنگده پیگگام منحبگي     
ای مؤثر باید از طریي ایجاد اشگتیاق  همچنین بازاریابی رابحه

در گیرنده پیام برای درگیر شدن در امور خیریه، ایجاد ایگن  
شس که عقاید و نظرات خیرین از طرا مؤسسات خیریگه  

گیرد و کمک بگه شگکل گیگری اعتقگاد     مورد توجه قرار می
ز طرا مؤسسات خیرین مبتنی بر مورد اشترام قرار گرفتن ا

به [. 29] خیریه، به دنبال ایجاد رابحه بلند مدت با آنها باشد
ای باید فرآیند آشگنایی  ، تبلیغات رابحه(1997استرن)اعتقاد 

با مؤسسه به ایجاد رابحه و سپس تداوم رابحه را طگی کنگد.   
آشنایی شامل جذم خیرین است به نحوی که فگرد کمگک   

از سازمان تجسگم کنگد. ایگن     ای راکننده بتواند تصویر اولیه
 برداشت اول تعیین کننده تداوم رابحه در آینده خواهند بود

بگه ایجگاد رابحگه بگا مؤسسگه منجگر       آشنایی هنگگامی  [.31]
شود که گیرنده پیام مایل به ایجاد تعامل و سنجش نتایب می

آن باشد و اگر پاسخ سازمان دلسوزانه و همراه بگا پشگیبانی   
یابگد. سگرانجام   تعگاملات افگزایش مگی   باشد اشتمال تکرار 

تدوام روابط ایجاد شده توسط قابلیت پیش بینگی مشگخ    
معتقدنگگد کگگه (، 2000[. بولتگگون و همکگگاران)32] شگگودمگگی

تواند ایجاد صگمیمت را تسگری  کننگد،    ای میتبلیغات رابحه
یک هویت برای مؤسسه خیریه بگه وجگود آورد و گیرنگده    

هگای مؤسسگه تحگت    دن فعالیتپیام را با دوستانه و مفید بو
ای تأثیر قرار دهد. همچنین در جریان فرآیند، تبلیغات رابحه

باید فاقد هرنوع قضاوتی باشند تا اشسا  و تمایل شخ  
 [.30]گیرنده پیام را برانگیزد

 ارتباطات دوطرته .2.1.2

 بگه  – غیررسگمی  چه ورسمی به صورت چه -ارتباطات

 بگین  معنگی  بگا  و بموقگ   طلاعگات تسگهیم ا  و مبادلگه  عنوان

 ویده به ارتباط، .است تعریي شده فروشندگان و خریداران

 و اختلافگات  شل به وسیله کمک به را اعتماد بموق ، ارتباط
[. 34]دهگد مگی  انتظگارات پگرورش   و ادراکات کردن همتراز

است. تبلیغات اغلگب شگامل    تزمه تصمیم گیری اطلاعات،
تبلیغگات هنگگامی ارزشگمند    رابحه یک طرفه هسگتند. ایگن   

هستند که به نحوی طراشگی، سگازمان دهگی و تگرویب داده     
شوند که افراد بگه طگوری مگؤثری از اطلاعگات و خگدمات      

میگزان  (، 2009[. بننیت و همکاران )35]مؤسسه آگاه شوند 
و نحگگوه ارتباطگگات و تبلیغگگات مؤسسگگه خیریگگه را عگگاملی  

داننگد.  یتأثیرگذار بر اشتمال کمک کردن مجدد شگخ  مگ  

نگرش مثبت نسبت به تبلیغات مؤسسات بازاریابی منجر به 
شود. بنابراین مؤسسات خیریگه  افزایش تمایلات رفتاری می

باید با انتخام پیام مناسب بگرای گگروه هگدا، نسگبت بگه      
. های آنها اقدام کننگد بازاریابی جهت جذم خیرین و کمک

یک طرفه به  ای در صدد تبدیل ارتباطاتبازاریابی رابحه لذا
یک روند مداوم برنامه ریزی شده است که به دنبال ایجگاد،  

یکی از مزایای ارتباطات [. 37]باشدشفظ و بهبود روابط می
تواند از کیفیت اطلاعگات  دو طرفه این است که سازمان می

البتگه یگک    .منتقل شده به گیرنده پیام اطمینان شاصگل کنگد  
م را به برقراری ارتباط و تواند گیرنده پیارابحه یک طرفه می

 [.38] تعامل با سازمان تشویي کند

 هاي رو در روتماس .2.1.3

هگای چهگره بگه چهگره بگین خیگرین و کارکنگان        تما 
مؤسسه یا دیگر نماینگدگان مؤسسگه، بگه توسگعه روابگط و      

[. 3] کنگد همچنین افزایش اعتمگاد بگه مؤسسگه کمگک مگی     
ورد سگازمان اطلاعگات   هنگامی که خیرین گام به گام در مگ 

هگای  یابد. تما ها کاهش مییابند، عدم قحعیتبیشتری می
رو در رو باعث افزایش اعتماد افراد و گسگترش ارتباطگات   

تواند بگه  شود. همچنین تعهد به رابحه میمؤسسه خیریه می
عنگگوان نتیجگگه ارتباطگگات رو در رو شگگکل گیگگرد زیگگرا در   

قدند که مگورد اشتگرام   ارتباطات رو در روی مثبت افراد معت
. بنگابراین  [39]اند و به آنهگا توجگه شگده اسگت     قرار گرفته

مؤسسات خیریه کارکنان خود را بگرای کسگب مهگارت در    
 [.2]دهند ایجاد روابط رو در روی مثبت آموزش می

 بازاريابي مساقيم .2.1.4

برخی محققان تأثیر بازاریابی مسگتقیم بگر جمگ  آوری    
در سه  [.40]اند ریه را تأیید کردهکمک توسط مؤسسات خی

دهه اخیر بازاریابی مستقیم متحول شده است و بر الگوهای 
رفتاری افراد برای اهدای کمک به مؤسسات خیریگه تسگلط   

بازاریابی مسگتقیم  (، 2008استون و جاکوبز) .[41]یافته است
را بزرگترین منب  برای جگذم افگراد جدیگد بگرای اهگدای      

هگای مؤسسگات   ه جزئیگات موقعیگت  د. اگرچگ ندانکمک می
های تجاری اسگت، بگا ایگن شگال     خیریه متفاوت از شرکت

های خیریه مشابه انتخام مسئله انتخام هدا برای سازمان
هگای تجگاری اسگت.    هدا بازاریابی مستقیم برای شگرکت 

های مالی را از مشتریان خگود جمگ    مؤسسات خیریه کمک
ارائه بگه مشگتریان   کنند. اما محصول معمولی برای آوری می
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خود ندارند بنابراین باید تلاش کنند تا نظر مشگتریان خگود   
هگای مگالی جلگب کننگد. بگرای ایگن       را برای دریافت کمک

منظور مؤسسات خیریه لیستی از افرادی که در گذشگته بگه   
اند بگه عنگوان شامیگان نگهگداری     مؤسسه خیریه کمک کرده

الی به ایگن  ای درخواست کمک مکنند و به صورت دورهمی
گردد. از آنجایی که ممکن است هر کسی به افراد ارسال می

این درخواست پاسخ ندهد مؤسسه خیریگه بایگد افگرادی را    
انتخام کند که با اشتمگال بیشگتری بگه درخواسگت پاسگخ      

هگای  میدهند. که این افراد همانند پاسخ دهندگان به کمپگین 
 [.43]بازاریابی مستقیم تجاری هستند 

 اي و اعامادازاريابي رابطه. ب2.2

هنگامی که روابط بلند مدت بازاریگابی مگد نظگر اسگت     
شگود کگه تشگکیل    اعتماد یک عنصر کلیگدی محسگوم مگی   

[. 44]تگأمین کننگده اسگت    -دهنده پایگه ارتباطگات مشگتری   
 مگورد  کگه  مبادلگه  شگریک  بر تکیه به تمایل عنوان به اعتماد

 روابگط  از بعگدی  اعتمگاد، .است شده تعریي است، اطمینان

 اسگت  سححی تعیین کننده که شودمی گرفته نظر در تجاری

 به توانندکه می کننداشسا  می طرفین از یک هر آن در که

 زمگانی  ایگن  و کنند مقابل اعتماد طرا هایوعده به درستی

 برابری تعهدات با شده دریافت هایارزش گیرد کهمی شکل

ي شده شقگوقی،  اعتماد یک مفهوم تعری[. 34] باشند داشته
هگای  سازمانی و رفتاری در بحث پیرامگون خیریگه و کمگک   

 هگای بنیگان  تگرین  مهگم  از اعتمگاد یکگی  [. 1] خیریه اسگت 

 یگک  اعتقگاد  را بگه عنگوان   اعتماد .است مند رابحه بازاریابی

 دیگر طرا تعهدات و هاگفته اتکا بودن قابل به رابحه طرا

متضگمن   رابحه، در اعتماد گیری . شکل[38] کنندمی تعریي
 و راسگتی  بگه  طگرفین  از یگک  هر اطمینان از سححی داشتن

توجگه  [. 45]اسگت   مقابگل  طگرا  هگای وعده و درستی قول
ای بازاریابی به اعتماد از مو وع رو به رشد بازاریابی رابحه

شود که در آن اعتماد به عنوان عامل مهمگی بگرای   ناشی می
فتگگه تحکگگیم روابگگط بلنگگد مگگدت بگگا مشگگتری در نظگگر گر  

 [.1]شودمی
هگگای بگگالقوه بگگین ارتبگگاط(، 2009بننیگگت و همکگگاران )

هگای خیریگه کگه از    ای سگازمان های بازاریابی رابحگه فعالیت
کنند مورد سنجش قرار طریي آن با خیرین ارتباط برقرار می

داده اند. نتایب این تحقیقات بازاریابی را بگه عنگوان ابگزاری    
بین خیگرین و مؤسسگه    اعتمادمؤثر برای افزایش ر ایت و 

( 2015گراکگا و همکگاران )  کند. همچنین خیریه معرفی می
نشان داده اند کگه در بازاریگابی رابحگه ای چنانچگه کیفیگت      
روابط مناسب و پایدار باشگند موجگب ایجگاد اعتمگاد بگین      

 شود که:بنابراین فرض میطرفین خواهد شد. 
H1داری بگر  ای مؤسسات خیریه تاثیر معنگا : بازاریابی رابحه

 اعتماد خیرین دارد.

 اي و تعهد. بازاريابي رابطه2.3

بگین   رابحگه  اسگتمرار  بگه   گمنی  یا صری  التزام را تعهد
(، 2015[. آنیل و همکگاران) 6]اندکرده تعریي مبادله طرفین

های ترویب ارتباطات )دسترسگی،  در تحقیقی تأثیر استراتدی
، صگگراشت، گشگگودگی، اطمینگگان، شگگبکه، تقسگگیم و گگایي 

نظارت، رابحگه متقابگل، و یفگه شناسگی و گگزارش دهگی(       
پیشنهاد شده توسط تئوری ارتباطگات را بگر رفتگار خیگرین     

(، 2000پگاین) )اعتماد، تعهد و ر ایت( بررسی کرده است. 
ایجگگاد ارتبگگاط از طریگگي بازاریگگابی را طگگی مراشلگگی شگگرح 

ای بگا مؤسسگه ندارنگد    دهد. ابتدا افرادی که هیچ رابحگه می
هگای آن از  شگوند. اطلاعگات مؤسسگه و فعالیگت    میغربال 

شگوند.  طریي تبلیغات رویدادها و روابط عمومی منتقل مگی 
شوند. که ها به همراه تعهدات به خیرین ارائه میاین فعالیت

 [.48]شگگود سگگپس از طریگگي بازاریگگابی تعگگاملی انجگگام مگگی
گیرندگان پیام برای برقراری ارتباط مستقیم با مؤسسه قگان   

شوند و این ارتباطات ممکن است تکرار شگوند. سگپس   می
شخ  به یک شامی، و در نهایت به مداف  سازمان تبگدیل  

شخصگی اسگت کگه    شامی (،2000پاینی) شود. طبي گفتهمی
تعهد مثبت نسبت به مؤسسه دارد و مگداف  بگه طگور فعگال     

بخشگد.  مؤسسه را از طریي ترویب دهان به دهان ارتقاء مگی 
یان می کنگد کگه تعهگد یکگی از پیامگدهای      ( ب2010واترز )

اصلی بازاریابی رابحه ای است. در مدل بازاریابی رابحه ای، 
مراجعگگات مسگگتقیم و شضگگوری و همچنگگین ارتباطگگات دو 
طرفه در طول زمان موجب ایجاد تعهد در طگرفین خواهگد   

ای را بگر تعهگد از   تحقیي شا گر اثگر بازاریگابی رابحگه    شد. 
 دهد:نجش قرار میطریي فر یه زیر مورد س

H2ای مؤسسات خیریه تاثیر معنگاداری بگر   : بازاریابی رابحه
 تعهد خیرین دارد.

 اعاماد و تعهد .2.4

هگگای ادبیگات موجگود دربگاره اعتمگگاد در گسگتره رشگته     
، 49]مختلفی مانند روانشناسی اجتمگاعی، جامعگه شناسگی،    
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و تجگگگگارت  [53]بازاریگگگگابی [، 52]اقتصگگگگاد [، 51، 50
باشگد. اعتمگاد نقگش مهمگی در تعیگین      می [54]کیالکترونی

اعتبار و مشروعیت یگک مؤسسگه خیریگه دارد و از عوامگل     
هگا و  کلیدی شکل دهنده ذهنیت داوطلبان، شامیگان، رسگانه  

توانگد منجگر بگه    باشد. افزایش اعتماد مگی افکار عمومی می
های دریافت شده از سمت شامیان و خیگرین  افزایش کمک

 [.57، 56، 55]شود
ای به بررسگی روابگط   در مقاله(، 2004سارجینت و لی )

بگگین اعتمگگاد، تعهگگد و اهگگدای کمگگک بگگه مؤسسگگه خیریگگه  
پردازد و نتایب تحقیي او نقش میانجی متغیر تعهگد را در  می

در  .کندرابحه بین اعتماد و اهدای کمک به مؤسسه تأیید می
صورت عدم کارکرد و مدیریت صحی  مؤسسات خیریگه و  

هگا  های دریافت شده، جم  آوری کمکفتن کمکبه هدر ر
سخت تر خواهد شد. بنابراین در چارچوم مؤسسه خیریه 

 شود که:پیشنهاد می
H3   اعتمگگاد خیگگرین نسگگبت بگگه مؤسسگگات خیریگگه تگگاثیر :

 معناداری بر تعهد آنها نسبت به این مؤسسات دارد.

. تأثير تعهد بر طرز رتاار شخص )تبليغات دهان 5.2
   و اهداي کمک( به دهان مثب

بگا سگاختاری متفگاوت از سگازمان      سازمان های خیریه 
های دولتی ،از قلب جامعه و مردم شکل می گیرند. عرصگه  
فعالیتهای این سازمان ها گسترده و متنوع است که هرکگدام  
به نوعی پاسخگوی بخشی از نیازهای جامعگه مگی باشگند.    

بگه رو  یکی از چالش هایی که ایگن سگازمان هگا بگا آن رو     
هستند تعهد خیرین در قبال کمک های داوطلبانه می باشد. 

[. در 1تعهد در رفتار خیرین وابسته به اعتماد آنها می باشد]
بازاریابی رابحه ای، تعهد از طریي اعتماد بر رفتار مخاطبگان  

در تحقیي خود (، 2014[. فالرتون )58هدا تاثرگذار است]
و اهگدای کمگک را   تأثیر تعهد بر واکگنش رفتگاری خیگرین    

تأیید کرده اند. شس تعهد قوی به سازمان به وفاداری منجر 
نه تنها با تمایل شگخ    (،2003رومان) شود که به گفتهمی

برای ادامه ارتباط با سازمان بلکه، با توصیه مؤسسه توسگط  
 ابعاد از یکی گردد. تعهدات،شخ  به دیگران مشخ  می

 به بات تعهد با شتریانم .است مشتری روابط موفقیت مهم در

 هایتلاش اند، کرده کسب گذشته در که هاییخاطر منفعت

به (، 2012[. امکی )60]کنندمی شرکت از تبلیغ مانند متقابلی

بررسی عوامل مگؤثر بگر تبلیغگات دهگان بگه دهگان توسگط        
اهداکنندگان مؤسسگات خیریگه پرداختگه اسگت. بازاریابگان      

ز بر این عوامل نسبت بگه  توانند با تمرکمؤسسات خیریه می
به منظور  [. 58]های بیشتر اقدام کنندجذم شامیان و کمک

 اهداا عملیاتی در اینجا فرض شده است که:
H4  تعهد خیرین تاثیر معناداری بر تبلیغات دهان به دهگان :

 توسط آنها دارد.
H5 تعهگگد خیگگرین تگگاثیر معنگگاداری بگگر اهگگدای کمگگک بگگه :

 مؤسسات خیریه دارد. 

 ماغير تعديل گر باورهاي مذهبي .2.7

طی تحقیقات انجام شده تأیید شگده اسگت کگه ارتبگاط     
قگوی بگگین مگگذهب و نیکوکگاری افگگراد وجگگود دارد، مگگردم   
مذهبی نسبت به افراد غیر مذهبی به دادن پگول و داوطلگب   

 [.64، 63، 62]تگر هسگتند   شدن برای امگور خیریگه مشگتاق   
توان بگا اسگتفاده   های خیریه توسط مردم مذهبی را میکمک

از یک چارچوم انتخام عقلانی مبتنی بگر اعتقگاد تو گی     
داد: مردم مذهبی بر این باورنگد کگه آنهگا در بهشگت بگرای      
اعمال خود بر روی زمین پاداش دریافت خواهند کرد و یگا  

شگوند، پگس نیکوکگاری بگر روی زمگین نفگ        مجازات مگی 
نلگی  [. رانگانگادان و ه 51، 39]کنگد  شخصی را روشگن مگی  

در تحقیقی اثر مستقیم مذهب بر تمایل به اهگدای  (، 2008)
 کنند.کمک به مؤسسات خیریه را تأیید می

H6های مذهبی تاثیر معنگاداری بگر رابحگه بگین تعهگد      : باور
 خیرین و اهدای کمک از سوی آنها دارد. 

 تحقيق روش ششاسي. 3

پدوهش شا گر از نظگر هگدا کگاربردی و از نظگر شگیوه       
باشد و از پیمایشی می-تحقیي، توصیفی ده هایداگردآوری 

نوع همبستگی و به طور مشخ  مبتنگی برمگدل معگادتت    
ساختاری اسگت. جامعگه آمگاری تحقیگي شگامل خیگرین و       
شامیان کمیته امداد امام خمینی )ره( شهرستان ایلام هسگتند  

نفر به  384که باتوجه به نامحدود بودن جامعه آماری تعداد 
گیگری در ایگن   تخگام شگدند. روش نمونگه   عنوان نمونگه ان 
داده گیری در دستر  است. ابگزار گگردآوری   تحقیي نمونه

اطلاعگات مربگوط بگه پرسشگنامه      .باشدنیز پرسشنامه می ها
 مورد استفاده در این تحقیي در جدول زیر آمده است.
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 دل مفهومي تحقيقم

 

  

 

 

 

 

  

  

 

          

 تحقيق: اطلاعات پرسشنامه  1جدول شماره 
 گويه ها هاتعداد گويه ابعاد ماغيرها

 

 

 

 
 بازاریابی رابحه ای

 به اشتراک گذاری دیدگاههای موسسه 3 ارتباطات دو طرفه

 تاثیرگذاری بر سیاست ها و تصمیمات موسسه

 منعکس کردن دیدگاههای خیرین

 تمرکز موسسه بر علاقه مندی های خیرین 3 بازاریابی مستقیم

 ایی موسسه و و ایي آنشناس

 تو ی  چگونگی اهدای کمک ها به نیازمندها

 رفتار اشترام آمیز با شامیان 3 های رودر روتما 

 قدردانی از کمک های شامیان

 ارائه اطلاعات مناسب در رابحه با سازمان و خدمات آن

 تما  با شامیان 3 تبلیغات رابحه ای

 و دریافت پیشنهادات علاقه مند به شنیدن 

 ارزش ها و خواسته های مشترک با موسسه

 متعهد به رابحه با موسسه 3 تعهد

 شفظ رابحه بلند مدت با موسسه

 نهایت تلاش برای شفظ رابحه با موسسه

 اعتماد به مهارت و تخص  موسسه 3 اعتماد

 رفتار موسسه بر اسا  قوانین و  وابط است

 انه و عادتنه با افرادبرخورد منصف

 پیشنهاد موسسه به دیگران 2 تبلیغات دهان به دهان مثبت

 جذم سایر افراد برای موسسه

 مقدم شمردن رفاه نیازمندان 3 اهدای کمک

 توجه به مناف  ذینفعان

 کمک به نیازمندان در همه شرایط

 تعهد بیشتر افراد مذهبی 3 باورهای مذهبی

 نجام فعالیت های خیرخواهانه مذهبیتعهد برای ا

 انجام فعالیت های مذهبی توسط موسسه
 

تبلیغات دهان 

 به دهان مثبت

 اهدای

 کمک

 باورهای

 مذهبی

 

 

 تعهد

 

 اعتماد

 بازاریابی

 رابطه ای

H

1 

H

2 

H

3 

H

4 

H

5 

H

6 
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 . روايي و پايايي پرسششامه3.1

هگا از  جهت ارزیابی روایگی و بگومی سگازی پرسشگنامه    
نفر از خبرگان استفاده شده است. ایگن ارزیگابی    10دیدگاه 

هگای ارائگه شگده بگرای     بر روایی محتوایی شاخ  واق در 
ابعگگاد مگگوردنظر در طگگرح تحقیگگي. بگگرای پایگگایی  سگگنجش 

ه نتگایب  پرسشنامه نیز از آلفای کرونباخ استفاده شده است ک
 .آن در جدول زیر آمده است
شود  گرایب آلفگای کرونبگاخ    همانحور که مشاهده می

هستند که نشانگر تائید پایگایی   70/0همه متغیرها بزرگتر از 
 باتی پرسشنامه است.

    
 : ضريب پايايي متغيرهاي تحقيق2 جدول شماره

 ضريب نلفاي کرونباخ ماغيرها ضريب نلفاي کرونباخ ماغيرها

 883/0 تعهد 893/0 ارتباطات دو طرفه

 858/0 اعتماد 845/0 بازاریابی مستقیم

 869/0 اهدای کمک 907/0 های رودر روتما 

 915/0 باورهای مذهبی 812/0 تبلیغات رابحه ای

 926/0 کل پرسشنامه 870/0 ه دهان مثبتتبلیغات دهان ب

 

 ها. تجزيه و تحليل داده3.2

هگای تحقیگي از روش کمتگرین    به منظور آزمون فر یه
 Visual PLS( با استفاده از نرم افزار PLSتوان دوم جزئی )

و جدول  2استفاده شده است که نتایب آن در نمودار شماره 
 نشان داده شده است. 5شماره 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 با نقش تعديل گري باورهاي مذهبي هاي تحقيق: مدل ساختاري فرضيه2شکل شماره 
  

کلیه روابط میگان متغیرهگای    4با توجه به جدول شماره 
ی روایگی همگگرا   باشد. به منظور محاسبهمکنون معنادار می

(اسگتفاده  AVE) شگده از معیار میانگین واریانس اسگتخرا   
هگا  باشگد شگاخ    0. 50رگتگر از  بز AVEشده است. اگر 

روایی همگرایی مناسبی دارند. به این معنی که یگک متغیگر   
هگای  پنهان قادر است بگیش از نیمگی از واریگانس شگاخ     

)متغیرهای آشکار( خود را بحور متوسط تو گی  دهگد. بگا    

بگرای تمگامی    AVEتوجه به اینکه در این تحقیي شگاخ   
روایگی همگگرای    اسگت لگذا   0. 50متغیرهای تحقیي باتی 

شود. در دو سگتون آخگر جگدول    های تحقیي تائید میسازه
برای متغیرها نشان داده شگده اسگت    پایایی ترکیبی 4شماره 

باشگند و  بگاتتر مگی   0. 70که تمامی این  رایب از مقگدار  
 باشد. نشان از پایایی و اعتبار ابزار اندازه گیری می
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 متغيرهاي پنهان: ماتريس همبستگي بين  4جدول شماره 

 AVE C. R 6 5 4 3 2 1 ماغيرهاي تحقيق

 0.846 0.783      1 بازاریابی رابحه ای -1

 0.934 0.827     1 0.564 اعتماد-2

 0.912 0.844    1 0.387 0.670 عهدت-3

 0.909 0.863   1 0.264 0.492 0.531 تبلیغات دهان به دهان مثبت-4

 0.855 0.789  1 0.598 0.470 0.683 0.367 اهدای کمک-5

 0.837 0.809 1 0.858 0.386 0.581 0.442 0.198 باورهای مذهبی -6
           

بعد از نوشتن گزارش روایی و پایایی متغیرها گگزارش  
های عاملی بعدی که باید نوشته شود بررسی عدم وجود بار

باشگد کگه بگه آن    ( متغیرهگای مگی  Cross Loadingمتقاط  )
گویند. روایی تشخصی شدی است کگه  صی میروایی تشخ

سازد. عدم وجگود  ها جدا مییک سازه خود را از بقیه سازه
روایی تشخصی بدان مفهوم است که یگک شگاخ  بگه دو    

 سازه تعلي دارد و در اصحلاح بار متقاط  وجود دارد.

 

 هاپرس 
 بازاريابي 

 رابطه اي
 تعهد اعاماد

تبليغات دهان به 

 دهان مثب 
 باورهاي مذهبي کمکاهداي 

 2219/0 3217/0 0721/0 2745/0 -0022/0 9479/0 1سوال 

 0078/0 0077/0 0870/0 1563/0 0853/0 9627/0 2سوال 

 -0003/0  1503/0 0502/0 0756/0 0157/0 9616/0 3سوال 

 3320/0 2148/0 2908/0 1985/0 0063/0 9490/0 4سوال 

 3085/0 2640/0 2137/0 0858/0 6953/0 0184/0 5سوال 

 -2145/0 -1095/0 -1404/0 0037/0 8761/0 -0514/0 6سوال 

 1040/0 1948/0 -2540/0 0005/0 8126/0 -0087/0 7سوال 

 1873/0 -0326/0 3076/0 8381/0 1397/0 0054/0 8سوال 

 3210/0 0069/0 3436/0 8640/0 2275/0 -0921/0 9سوال 

 -0937/0 -2065/0 0213/0 9271/0 0434/0 0658/0 10سوال 

 2140/0 -0210/0 9242/0 1238/0 0918/0 1364/0 11سوال 

 0189/0 0093/0 8812/0 -1234/0 -2426/0 -1835/0 12سوال 

 -3350/0 0008/0 8628/0 0874/0 2640/0 0921/0 13سوال 

 3021/0 8956/0 2537/0 0551/0 2731/0 0834/0 14سوال 

 -0083/0 8234/0 1882/0 0213/0 -1067/0 0040/0 15سوال 

 0070/0 8543/0 1781/0 0009/0 0070/0 2539/0 16سوال 

 7945/0 -3350/0 -1039/0 -2387/0 0321/0 -2341/0 17سوال 

 8032/0 3021/0 0779/0 0916/0 2100/0 0981/0 18سوال 

 8865/0 -0083/0 0216/0 0045/0 0032/0 0321/0 19سوال 
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های( هر متغیر های آشکار )پرسشدر صورتی که متغیر

بیشترین بگار عگاملی را بگرای متغیگر خگود داشگته باشگند و        
های مکنون داشته باشگند  کمترین بار عاملی برای سایر متغیر

روایی تشخصی بر قرار است و در واق  بار متقگاط  وجگود   
شود بارهگای  ندارد. همانحور که در جدول فوق مشاهده می

بیشترین مقدار بگرای خگود متغیگر و     عاملی هر متغیر دارای
کمترین مقدار برای سایر متغیرها هستند. بنابراین هگیچ بگار   
متقاطعی وجود ندارد و روایگی تشخصگی بگرای متغیرهگای     

 تحقیي وجود دارد.

 بررسي برازش مدل ساخااري تحقيق

هگای  شگاخ   AGFIو  NFI ،GFIهایی قبیگل  شاخ 
ه ارزش بیشگتر  ها هرچتناسب مدل هستند. در این شاخ 

شگامل   5باشد، مگدل تناسگب بهتگری دارد. جگدول شگماره      
دهد باشد و نشان میهای برازش مدل میمهمترین شاخ 

هگای  ها شاکی از تناسب مدل بگا داده که تمامی این شاخ 
باشد زیرا نسبت کای دو بگر درجگه آزادی   مشاهده شده می

و مگگابقی  0. 08کمتگگر از  RMSEA، شگگاخ  3کمتگگر از 
ها نیز قابل قبول هستند. به بیان دیگر مگدل تحقیگي    شاخ

 معنادار و قابل قبول است.

 هاي تحقيقبررسي ترضيه

های تحقیي با توجه به  ریب مسیر و نتایب کلی فر یه
اند عدد معناداری که از مدل ساختاری تحقیي به دست آمده

 اند.بصورت خلاصه انعکا  یافته 6در قالب جدول شماره 

 : بررسي برازش مدل ساختاري تحقيق5ماره جدول ش

 نام شاخص
 مقدارهاي به دس  نمده

 حد مجاز مقدار به دس  نمده

 3کمتر از  1. 432 کای دو بر درجه آزادی

 %90باتتر از  97 .0 (GFIنیکویی برازش )

 %08کمتر از  060 .0 (RMSEAریشه میانگین مربعات خحای برآورد )

 %90باتتر از  99 .0 (CFI) برازندگی تعدیل یافته

 %90باتتر از  98 .0 (AGFIنیکویی برازش تعدیل شده )

 تحقيق هايه: بررسي فرضي6جدول شماره 
 نايجه ترضيه tنماره  ضريب مسير ترضيات تحقيق

 تائید 16/ 373 0/ 790 اعتماد ای بازاریابی رابحه

 تائید 3/ 125 328/0 تعهد ای بازاریابی رابحه

 تائید 5/ 326 0/ 565 تعهد اعتماد 

 تائید 26/ 649 0/ 804 تبلیغات دهان به دهان مثبت تعهد 

 تائید 12/ 605 0/ 817 اهدای کمک تعهد 

 
شود، با توجگه بگه اینکگه عگدد     همانحور که مشاهده می

انگد و  شگده  96/1معناداری هر پنب فر یه تحقیي بزرگتر از 
باشگند  ها نیز مثبگت مگی  همچنین  رایب مسیر همه فر یه

ای بگر اعتمگاد و بگر    توان گفت که بازاریگابی رابحگه  پس می
مثبت تعهد، اعتماد بر تعهد، تعهد بر تبلیغات دهان به دهان 

و اهدای کمک در خیرین و شامیان کمیته امداد امام خمینی 
 )ره( تاثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارند.

 

بررسی نقش تعدل گر متغیر باورهای مذهبی در رابحگه  
 بین تعهد و اهدای کمک خیرین

با توجه بگه مگدل ران شگده و  گرایب مسگیر و اعگداد       
وق در جگدول  معناداری، نتایب شاصل از تحلیگل فر گیه فگ   

 زیر انعکا  یافته است.
، تاثیر گذاری تعهد بر اهدای کمک را قبل و زیرجدول 

بعد از تگاثیر متغیگر تعگدیل گگر )باورهگای مگذهبی( نشگان        
دهد که وجود آن بر روی رابحه تعهگد و اهگدای کمگک    می
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باعث کمتر شدن تاثیر تعهد بر اهدای کمک شگده اسگت و   
 96/1و بزرگتگر از   638/5چون عدد معناداری آن برابگر بگا   

شده است در نتیجه فر گیه نقگش تعگدیل گگری باورهگای      
 شود.مذهبی در رابحه بین تعهد و اهدای کمک تائید می

 بدون تاثير ماغير تعديل گر

 tمقدار  ضريب مسير 

 605/12 817/0 اهدای کمک تعهد 

 با تاثير ماغير تعديل گر

 638/5 551/0 اهدای کمک تعهد 

 بحث و نايجه گيري

ای هدا کلی این تحقیي بررسگی اثگر بازاریگابی رابحگه    
مؤسسات خیریه بر رفتار خیرین در قالب پیشگنهاد مؤسسگه   
به دیگران )تبلیغات دهان به دهان مثبت( و اهدای کمک به 

ات تحقیگي  مؤسسه است. که برای این هدا با توجه با ادبی
و مدل مفهومی آن شش فر یه طراشی شد و مورد آزمگون  

ای قرار گرفتند. نتایب شاکی از آن بود کگه بازاریگابی رابحگه   
مؤسسات خیریه بر تعهد و اعتماد خیرین در مؤسسه کمیته 
امام خمینی )ره( مورد محالعه دارای تاثیر مستقیم، مثبگت و  

نتگایب بگا نتگایب     (، که ایگن 2و  1باشد )فر یه معناداری می
کگگه بگگه دنبگگال بررسگگی تگگأثیر    (،2010واتگگرز ) تحقیقگگات
های ترویب ارتباطات پیشنهاد شده توسگط تئگوری   استراتدی

ارتباطات، بر اعتماد، تعهد و ر ایت خیرین بگوده اسگت و   
محگگابي (، 2009بننیگگت و همکگگاران) همچنگگین تحقیقگگات  

گگرفتن   رسد این نتایب از لزوم در نظرباشد. که بنظر میمی
برای تحکیم روابط بلنگد مگدت   اعتماد به عنوان عامل مهمی
 که شفظ این. شودای ناشی میبا مشتری در بازاریابی رابحه

 به طرفین اطمینان از سححی متضمن داشتن رابحه، در اعتماد

 است. مقابل طرا هایوعده درستی
از دیگر نتایب به دست آمده در تحقیي شا ر این است 

خیرین نسبت به مؤسسات خیریه تگاثیر مسگتقیم،   که اعتماد 
مثبت و معناداری بر تعهد آنها نسبت به این مؤسسات دارد 

هگا بگا نتگایب    (، نتایب شاصگله از ایگن فر گیه   3های )فر یه
که به بررسی روابگط بگین   (، 2004سارجینت و لی ) تحقیي

پگردازد و  اعتماد، تعهد و اهدای کمک به مؤسسه خیریه می
ی متغیر تعهد را در رابحه بین اعتمگاد و اهگدای   نقش میانج

کند محابقت دارد. بنابراین به نظر کمک به مؤسسه تأیید می
رسد اعتبار و مشروعیت مؤسسات خیریه و میزان جلب می

اعتماد خیرین تأثیر مستقیمی بر تعهد خیرین بگرای اهگدای   
کمک به مؤسسه دارد و این ناشگی از کلیگدی بگودن نقگش     

همچنگین   .باشگد شکل دهی ذهنیت داوطلبان مگی  اعتماد در
( و 2015بارسگگلو و همکگگاران)طبگگي نظگگر محققگگانی نظیگگر 

ای از آنجایی که، تعهد در برگیرنگده درجگه  (، 2015پاریش)
از، از خودگذشتگی است مقدم بودن اعتماد بر تعهد منحقی 

 رسد.به نظر می
همچنین نتایب نشان دادند که تعهد خیرین دارای تگاثیر  

ستقیم، مثبت و معناداری بر تبلیغات دهان به دهگان مثبگت   م
(، 5و  4و اهدای کمک به مؤسسگات خیریگه دارد )فر گیه    

کگه اعتمگاد،   (، 2012بارت) این نتایب با نتایب محققانی نظیر
تعهد و ر ایت را بگه عنگوان مقگدماتی بگرای وفگادارای و      
 تبلیغات دهان به دهان مثبت خیرین، سگنجیده انگد، و تگأثیر   
تعهد بر واکنش رفتاری خیگرین و اهگدای کمگک را تأییگد     

مبتنگی بگر   (، 2012امکگی)  نگین تحقیقگات  چکرده اند  و هم
بررسی عوامل مگؤثر بگر تبلیغگات دهگان بگه دهگان توسگط        
 اهداکننگگدگان مؤسسگگات خیریگگه، و همچنگگین تحقیقگگات   

که، شس تعهد قوی به سازمان منجر تمایگل   (،2003رومان)
توسگط شگخ  بگه دیگگران      شخ  برای توصیه مؤسسگه 

گردد محابقت دارد. بنابراین تعهگد شگخ  بگه مؤسسگه     می
های رفتاری مانند تبلیغات مثبگت و اهگدای   منجر به واکنش

 گردد.کمک به مؤسسه می
نتیجه دیگر به دست آمده در تحقیي شا ر ایگن اسگت   

های مذهبی تگاثیر معنگاداری بگر رابحگه بگین تعهگد       که باور
( و ایگن  6از سوی آنها دارد )فر یه خیرین و اهدای کمک 

کگه  ( 2014کو و همکاران)با نتایب تحقیقات محققانی نظیر 
ارتباط بین مذهب و نیکوکاری افراد و اشتیاق بیشگتر بگرای   
دادن پگگول و داوطلگگب شگگدن بگگرای امگگور خیریگگه را تأییگگد 

رسگد طبقگه گفتگه    اند محابقگت دارد. کگه بگه نظگر مگی     کرده
ناشگی از باورهگا و اعتقگادات     ایگن اشگتیاق   (2008هاریس)

مذهبی آنها مبتنی بر دریافت پاداش بعگد از مگرد در برابگر    
موسسات خیریه و از جمله اعمال آنها بر روی زمین است. 

 خگود  شگکوفایی  و توسعه برای کمیته امداد امام خمینی)ره(
 بنگای  زیگر  اعتماد که چرا هستند رابحه ای بازاریابی نیازمند

 در و آن اسگت  توسعه تزمه شفافیت، و است قراردادی هر
ایگن نگوع موسسگات صگدمات      به اخلاقی غیر رفتار نهایت

 شهرستان که این به توجه با. جبران ناپذیری وارد می سازد
 وایگن  دارد قگرار  کشگور  محروم شهرستانهای زمره در ایلام
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 نهاد یک بعنوان را ایلام شهرستان امداد کمیته مسئولیت امر
 امگام  امگداد  کمیتگه  فلگذا  نمایگد می تر سنگین رسان خدمت
 ترسگیم  در مردمگی،  نهادهگای  از یکگی  عنوان به( ره)خمینی

 امگداد  و همکاری و شمایت بر اساسی خود های مشی خط
 را خیگرین  جلگب  مبنگا  این بر و. دارد ویده ای تاکید مردمی

 بگه  مردمگی  مسگاعدتهای  کننگده  هدایت کار و ساز عنوان به
هگای ایگن   یافتگه پندارد. می جامعه اقشار نیازمندترین سمت

پدوهش سبب درک بهتگر مگدیران از عوامگل تاثیرگگذار بگر      
گیگری بهتگر و   شگود و بگه آنگان در تصگمیم    جذم افراد می

بدسگت آمگده از   بگر اسگا  نتگایب     .نمایدتر کمک میجام 
پیشنهاد هایی به مدیران کمیته امداد شهرستان تحقیي شا ر 

 :گرددارائه میبه شرح زیر ایلام 
     با توجه به تاثیرگذاری مثبت و معنگاداری بازاریگابی

رابحه ای بر تعهد عاطفی و تاثیرگذاری مثبگت و معنگاداری   
تعهد عاطفی بر اهدای کمک از سوی خیرین، پیشگنهاد مگی   

هگای خگود در   مدیران با تغییر و با بهبود استراتدیشود که  
فگرادی  سبب درک کامل تری از جگذم ا  زمینه بعد عاطفی،

باشد. درصدد ارائه خدمات به آنها می کمیته امدادشوند که 
شود تا بگا بررسگی دقیگي و آگگاهی از نیازهگا و      پیشنهاد می

برنامه ای منسگجم بگرای توسگعه جگذم      های افراد،خواسته
 تدوین گردد. افراد

    با توجه به تاثیرگذاری مثبت و معناداری اعتماد بگر
 اعتمگاد و  بگرای افگزایش  اهدای کمک از سگوی خیگرین و   

مشارکت مردم در امور خیر خواهانه و پگذیرش سرپرسگتی   
ایتام باید تلاش شود تا سح  اعتماد اجتماعی افزایش یابگد  
تا از یک سوی انگیزه مگردم را بگرای مشگارکت داوطلبانگه     
افزایش دهد و از سوی دیگر به توسگعه و تحکگیم روابگط،    

بسزایی در مشارکت های اجتماعی که نقش پیوندها و شبکه
 شود.و سرمایه اجتماعی افراد دارد منجر می

  های جمعی های آموزشی از طریي رسانهارائه برنامه
بگگه ویگگده رادیگگو و تلویزیگگون در زمینگگه اشگگکال مختلگگي   

تشگویي افگراد جامعگه بگه     همچنگین  های جمعی و مشارکت
کارهای جمعی که منجر به افزایش سح  آگگاهی افگراد در   

 گردد.ص میاین خصو

   خمینگی هگم بایگد در جهگت الگگو      امام کمیته امداد
سازی و تسری  اهداا متعالی خگود همکگاری خگود را بگا     

ها به روزتر و مسگتحکم تگر کنگد و ایگن عملکگرد را      رسانه
 .محدود به ایام خاص نکند

   با توجه به تاثیرگذاری معنادار بازاریابی رابحه ای بر
از برنامگه  بت پیشگنهاد مگی شگود     تبلیغات دهان به دهان مث

ارائگ  هگدایای   بهگره ببرنگد.    های گسگترد  آگهگی تبلیغگاتی   
غیرنقدی، همراه با ارائ  اطلاعات کافی به افراد، به گونه ای 
که سح  آگاهی آنها را از امور خیریه به انداز  کگافی ارتقگا   
دهد و به ایجگاد ادراک محلگوم از شگرایط موجگود منجگر      

بگه ایگن موسسگات    زمینگه جگذم افگراد     نتیجه شود. درمی
 هموارتر گردد.  

        رابحگه ای، بازاریگابی  با عنایگت بگه اصگول اسگا 
اجرای برنامه های مختلي و تعاملی بگرای افگراد برشسگب    
توسعه کیفیت خدماتی، ارزش و شخصی سازی خدمات از 

 باشگاه، دادن خدمات ویده به اعضای باشگاه خیریینجمله 
هگا  هگا و مراسگم  ی، برگگزاری جشگن  و صدور کارت وفادار

 گردد. توصیه می
        با توجه به تاثیرگگذاری مثبگت و معنگادار تعهگد بگر

گردد یک تصگویر  پیشنهاد میاهدای کمک از سوی خیرین 
و شگود  روشن و شفاا از مفهوم تعهدات اجتماعی ایجگاد  

های مبتنی بر تعهد را به گونگه ای اتخگاذ کننگد کگه     سیاست
در این فرایند مورد  رابحه اید بازاریابی براسا  آن، رویکر

چراکه این سیاسگتها بگه و گوح تعهگدات      ،تأکید قرار گیرد
سازمانی مدیران و کارکنان برای مسئولیت درجهگت ایجگاد   
منفعت و اثرات مثبت بازار داخلی برای موسسگات و امگور   

تواند بنابراین تعهد اجتماعی می کند. خیریه را مشخ  می
ری برای تقویت و ارتقای بلندمدت ارزش این به عنوان ابزا

 موسسات محرح باشد.

گردد مگدیران بگا تمرکگز بگر ارائگه      همچنین پیشنهاد می
بهترین خدمات به افراد به دنبال دسترسی به مزایای شاصل 

باشگند و تگلاش کننگد بگا اسگتفاده از       رابحه ایاز بازاریابی 
بهبگود   تخص  کافی پیاده سازی مدیریت بازار عملکرد را

 ند.بخش



 

 13 

 )مورد مطالعه: کمیته امداد امام خمینی شهرستان ايلام( هاي رفتاري خیريناي مؤسسات خیريه بر واکنشبررسی اثر بازاريابی رابطه

 مشابع
1. Sargeant, A., & Lee, S. (2004). Donor trust 

and relationship commitment in the UK 
charity sector: The impact on 
behavior. Nonprofit and Voluntary Sector 
Quarterly, 33(2), pp,185-202. 

نقش بازاریابی اجتماعی بگر  (. 1396). عبا  حمدزادهم .2
خیگگرین در کمیتگگه امگگداد امگگام خمینگگی )ره(   جگگذم 

پایگگان نامگگه کارشناسگگی ارشگگد رشگگته ، شهرسگگتان ایگگلام
 مدیریت باززرگانی، دانشگاه غیرانتفاعی باختر، ایلام.

 دتور علی، شعبانی زهرا، کریمی یوسي، درتا  فریبرز .3
تعیین عوامل روانشناختی و اجتماعی بر نگوع  (. 1394).

لنامه روانشناسگگی دوسگگتی خیگگرین مدرسگگه سگگاز، فصگگ 
 .45-79، 39تربیتی، شماره 

4. Bennett, R., & Barkensjo, A. (2005). 
Relationship quality, relationship marketing, 
and client perceptions of the levels of service 
quality of charitable 
organizations. International journal of service 
industry management, 16(1), pp,81-106. 

5. Ngoc Luu, Liem Viet Ngo, Jack 
Cadeaux(2017), Value synergy and value 
asymmetry in relationship marketing 
programs, Industrial Marketing Management, 
23(2): pp,654-663. 

6. Berry, L. L. (1995). Relationship marketing of 
services—growing interest, emerging 
perspectives. Journal of the Academy of 
marketing science, 23(4), pp,236-245. 

7. Denni Arli, Carlos Bauer, Robert W. 
Palmatier(2018). Relational selling: Past, 
present and future, Industrial Marketing 
Management, 29(2): pp,239-247. 

8. Leszek, K. Wojciech, K. Wojtowicz, R.(2014). 
Relationship Marketing – A Tool for 
Supporting the Company’s Innovation 
Process, Procedia - Social and Behavioral 
Sciences 148, pp,324 – 329. 

9. Hangjun Xu, Huiling Guo, Jing Zhang, Anh 
Dang(2018). Facilitating dynamic marketing 
capabilities development for domestic and 
foreign firms in an emerging economy, Journal 
of Business Research 86, pp,141–152. 

شمیگده   ،و عبگدالهی  محمدعلی ،بنایی  بهرام ،علیشیری .10
 بگر  منگد  رابحه بازاریابی هایبنیان تأثیر (. بررسی1391)

بگاتن.   کرمگان  سگافرتی م آژانگس  مشگتریان  وفگاداری 
 شگماره  سگوم،  کگار، سگال   و کسب و اقتصاد پدوهشنامه

 .31-23اول،

مرتضگگی و شگگدادی  ،اشمگگدی  مصگگحفی ،قا گگی زاده .11
 ،(. نگاهی نگو در بازاریگابی رابحگه منگد    1389مرتضی )

 .44-40، 109بانک و اقتصاد، شماره 

(. 1392هرمگز )  ،مهرانگی  و محمد تقی ،جلالی گرگانی .12
های بازاریگابی رابحگه منگد و رفتگار     بررسی رابحه روش

ای خرده فروشگی  های زنجیرهخرید مجدد در فروشگاه
، 30، شگگماره 10گرگگگان. پدوهشگگگر )مگگدیریت(، دوره 

52-72. 

 و زینگب  ،طگوتبی   سعید ،صمدی  فاطمه ،محهری نداد .13
(. بررسگی رابحگه برنگد و    1393یاسگان ا.... )  ،پوراشرا

انگی برقی(. مجله مصرا کننده )مورد محالعه: لوازم خ
 .148-127، 23مدیریت بازاریابی، شماره 

ر گگا  ،صگگادقی و رزگگگار ،محمگگدی  محمگگد ،خبیگگری .14
(. بررسی عوامگل مگؤثر بگر مشگارکت مشگتریان      1392)

هگای  بدنسازی در ارتباطات دهگان بگه دهگان. پگدوهش    
 .86-79، 4کاربردی در مدیریت ورزشی، شماره 

 ،مگال شسگینی  بنی ج و علی اکبر ،جوکار  شسن ،فراتی .15
(. ارائگه الگگویی جهگت ارزیگابی عوامگل      1392فاطمه )

هگای  مؤثر بر تبلیغات شفاهی مثبت در مگدیریت بنگگاه  
اقتصادی شهری )محالعگه مگوردی: بانگک انصگار شگهر      
بروجرد(. فصلنامه جغرافیا و برنامه ریزی شهری چشگم  

 .160-143، 19انداز زاگر ، سال ششم، شماره 

16. Maria, S. Cláudia, S. , Minoo, F.(2015), 
Applying a relationshipmarketing perspective 
to B2B trade fairs: The role of socialization 
episodes, Industrial Marketing Management 
44: pp,131–141. 

17. Fukuyama, F. (1995). Trust: The social virtues 
and the creation of prosperity(No. D10 301 c. 
1/c. 2). New York: Free press. 

18. Keiningham, T. L., Frennea, C. M., Aksoy, L., 
Buoye, A., & Mittal, V. (2015). A Five-
Component Customer Commitment Model 
Implications for Repurchase Intentions in 
Goods and Services Industries. Journal of 
Service Research, 1094670515578823. 



 

 14 

 12/ دوره جديد/ شماره پنجمل بیست و / سا97پائیز و زمستان فصلنامه راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  دو 
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 25th Year/ No.12/ Autumn & Winter 2018-19 

 
 

 
 

19. Burt, C. D. (2012). The importance of trust to 
the funding of humanitarian work. 
Humanitarian work psychology, p,317. 

20. Theron, E., Terblanche, N., Boshoff, C., & 
Spyropoulou, S. (2015, January). The Role of 
Trust in Relationship Marketing in Business-
to-Business Financial Services. In Proceedings 
of the 2008 Academy of Marketing Science 
(AMS) Annual Conference (pp. 209-213). 
Springer International Publishing. 

21. Hoejmose, S., Brammer, S., & Millington, A. 
(2012). “Green” supply chain management: 
The role of trust and top management in B2B 
and B2C markets.Industrial Marketing 
Management, 41(4), pp,609-620. 

22. McClelland, P. (2008). A Scaled Examination 
of the Relationship between a Nonprofit’s 
National Mission, Regional Structure, and 
Local Fundraising Efforts(Doctoral 
dissertation, Kent State University). 

23. Ko, Y. J., Rhee, Y. C., Kim, Y. K., & Kim, T. 
(2014). Perceived Corporate Social 
Responsibility and Donor Behavior in College 
Athletics: The Mediating Effects of Trust and 
Commitment. Sport Marketing 
Quarterly, 23(2), 73. 

24. Graham, J., & Haidt, J. (2010). Beyond 
beliefs: Religions bind individuals into moral 
communities. Personality and Social 
Psychology Review, 14(1), pp,140-150. 

25. Potharst, R., Kaymak, U., & Pijls, W. (2001). 
Neural networks for target selection in direct 
marketing. ERIM report series reference no. 
ERS-2001-14-LIS. 

26. Syed Fazal, H. Ian, L. Larry, N. Gary, 
M.(2014). The role of customer gratitude in 
making relationship marketing investments 
successful Journal of Retailing and Consumer 
Services 21, pp,788–796. 

27. Conway, T. (1997). Strategy versus tactics in 
the not for profit sector: a role for relationship 
marketing?. International Journal of Nonprofit 
and Voluntary Sector Marketing, 2(1), pp,42-
51. 

28. Joanna Phillips Melancon, Vassilis 
Dalakas(2017). Consumer social voice in the 
age of social media: Segmentation profiles and 
relationship marketing strategies, Business 
Horizons, 12, pp,158—170. 

 

29. Sargeant, A., West, D. C., & Jay, E. (2007). 
The relational determinants of nonprofit web 
site fundraising effectiveness: An exploratory 
study. Nonprofit Management and 
Leadership, 18(2), pp,141-156.  

30. Stern, B. B. (1997). Advertising intimacy: 
relationship marketing and the services 
consumer. Journal of Advertising, 26(4), pp,7-
19. 

31. Perlman, D., & Fehr, B. (1987). The 
development of intimate relationships. Sage 
Publications, Inc. 

32. Dufner, M., Arslan, R. C., Hagemeyer, B., 
Schönbrodt, F. D., & Denissen, J. J. (2014). 
Affective contingencies in the affiliative 
domain: Physiological assessment, 
associations with the affiliation motive, and 
prediction of behavior.Journal of Personality 
and Social Psychology. 

33. Bolton, R. N., & Bhattacharya, C. B. (2000). 
Relationship marketing In mass markets,[in:] 
Handbook of Relationship Marketing, N. 
Sheth Jagdish i Atul Parvatiyar. 

34. Chantal, A. (2007). Global Consumer 
Behavior. ISTE. 

35. Goodinge, S. (2000). A jigsaw of services: 
Inspection of services to support disabled 
adults in their parenting role. London: 
Department of Health. 

36. Bennett, R., & Ali Choudhury, R. (2009). 
Second gift behaviour of first time donors to 
charity: an empirical study. International 
Journal of Nonprofit and Voluntary Sector 
Marketing, 14(3), pp,161-180. 

37. Graca, S. S., Barry, J. M., & Doney, P. M. 
(2015). Performance outcomes of behavioral 
attributes in buyer-supplier 
relationships. Journal of Business & Industrial 
Marketing, 30(7). 

38. Vijay Ganesh Hariharan , Kalpesh Kaushik 
Desai, Debabrata Talukdar, J. Jeffrey 
Inman(2018). Shopper marketing moderators 
of the brand equity – behavioral loyalty 
relationship , Journal of Business Research 85, 
pp,91–104. 

39. Håkansson, H., & Snehota, I. (2000). The IMP 
perspective: assets and liabilities of business 
relationships. Handbook of relationship 
marketing, pp,69-94. 



 

 15 

 )مورد مطالعه: کمیته امداد امام خمینی شهرستان ايلام( هاي رفتاري خیريناي مؤسسات خیريه بر واکنشبررسی اثر بازاريابی رابطه

40. Sargeant, A., Jay, E., & Lee, S. (2006). 
Benchmarking charity performance: returns 
from direct marketing in fundraising. Journal 
of Nonprofit & Public Sector Marketing, 16(1-
2), pp,77-94. 

41. Fernando Angulo-Ruiz, Naveen Donthu, 
Diego Prior, Josep Rialp (2018). How does 
marketing capability impact abnormal stock 
returns? The mediating role of growth, Journal 
of Business Research 82, pp,19–30. 

42. Stone, B., & Jacobs, R. (2008). Successful 
direct marketing methods. McGraw Hill 
Professional. 

43. Brady, E., Brace Govan, J., Brennan, L., & 
Conduit, J. (2011). Market orientation and 
marketing in nonprofit organizations. 
Indications for fundraising from 
Victoria. International Journal of Nonprofit 
and Voluntary Sector Marketing,16(1), pp,84-
98. 

44. Bonn, M. A., Cronin, J. J., & Cho, M. (2015). 
Do Environmental Sustainable Practices of 
Organic Wine Suppliers Affect Consumers’ 
Behavioral Intentions? The Moderating Role 
of Trust. Cornell Hospitality Quarterly, 
1938965515576567. 

45. Sheth, J. N., Parvatiyar, A., & Sinha, M. 
(2015). The conceptual foundations of 
relationship marketing: Review and 
synthesis. Journal of Economic Sociology= 
Ekonomicheskaya sotsiologiya, 16(2), pp,119-
149. 

46. Anil Bilgihan, Milos Bujisic(2015, )The effect 
of website features in online relationship 
marketing: A case of online hotel booking, 
Electronic Commerce Research and 
Applications 14, pp,222–232. 

47. Payne, A. (2000). Relationship marketing: the 
UK perspective. Handbook of relationship 
marketing, pp,39-67. 

48. Fullerton, G. (2014). The moderating effect of 
normative commitment on the service quality-
customer retention relationship. European 
Journal of Marketing,48(3/4), pp,657-673. 

49. Bstieler, L., Hemmert, M., & Barczak, G. 
(2015). Trust Formation in University–
Industry Collaborations in the US 
Biotechnology Industry: IP Policies, Shared 
Governance, and Champions*,†. Journal of 
Product Innovation Management,32(1), 
pp,111-121.  

50. Germain, M. L., & McGuire, D. (2014). The 
role of swift trust in virtual teams and 
implications for human resource 
development. Advances in Developing Human 
Resources, 16(3), pp,356-370. 

51. Choi, C. J., Eldomiaty, T. I., & Kim, S. W. 
(2007). Consumer trust, social marketing and 
ethics of welfare exchange. Journal of 
Business Ethics, 74(1), pp,17-23. 

52. de Pablo González, J. D. S., Pardo, I. P. G., & 
Perlines, F. H. (2014). Influence factors of 
trust building in cooperation 
agreements. Journal of Business 
Research, 67(5), pp,710-714. 

53. Betts, S. C., & Santoro, M. D. (2014). 
Champions and Trust as Drivers of 
Industry/University Collaborations: A 
Relationship Marketing Perspective. 
InModerne Konzepte des organisationalen 
Marketing (pp. 269-284). Springer 
Fachmedien Wiesbaden. 

54. Salam, A. F., Iyer, L., Palvia, P., & Singh, R. 
(2005). Trust in e-commerce.Communications 
of the ACM, 48(2), pp,72-77. 

55. Mullin, R. (1995). Foundations for Fund-
raising. Institute of chartered secretaries and 
administrators. 

56. Herzlinger, R. E. (1995). Can public trust in 
nonprofits and governments be 
restored?. Harvard Business Review, 74(2), 
pp,97-107. 

57. Bromley, P., & Orchard, C. D. (2015). 
Managed Morality The Rise of Professional 
Codes of Conduct in the US Nonprofit 
Sector. Nonprofit and Voluntary Sector 
Quarterly, 0899764015584062. 

58. Shahiida bt Musa , Bonaventure Boniface and 
Geoffrey Tanakinjal(2014), Relationship 
Marketing Moderating Effect On Value Chain 
Of Horticulture Produce: An Intermediaries 
Perspective, UMK Procedia 1, pp,82 – 92. 

59. Román, S. (2003). The impact of ethical sales 
behaviour on customer satisfaction, trust and 
loyalty to the company: An empirical study in 
the financial services industry. Journal of 
Marketing Management, 19(9-10), pp,915-
939. 

60. Federica Bressan, Paola Signori(2014), Get off 
to a good start. International Relationship 
Marketing in emerging markets, Procedia - 



 

 16 

 12/ دوره جديد/ شماره پنجمل بیست و / سا97پائیز و زمستان فصلنامه راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  دو 
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 25th Year/ No.12/ Autumn & Winter 2018-19 

 
 

 
 

Social and Behavioral Sciences 150, pp,1230 – 
1239. 

61. Emke, W. (2012). The influence of individual 
cultural values, market segment and 
recommendation characteristics on motives for 
word of mouth referral. 

62. Hart, T. R. (2002). ePhilanthropy: Using the 
Internet to build support. International Journal 
of Nonprofit and Voluntary Sector 
Marketing, 7(4), pp,353-360. 

63. Maria José Miquel-Romero , Eva María 
Caplliure-Giner, Consolación Adame-
Sánchez(2014), Relationship marketing 
management: Its importance in private label 

extension, Journal of Business Research 67, 
pp,667–672. 

64. Mohamad Fariz Abdullah, Lennora Putit, 
Carol Boon Chui, Teo(2014), Impact of 
Relationship Marketing Tactics (RMT’s) & 
Relationship Quality on Customer Loyalty: A 
Study within the Malaysian Mobile 
Telecommunication Industry, Procedia - 
Social and Behavioral Sciences 130, pp,371 – 
378. 

65. Ranganathan, S. K., & Henley, W. H. (2008). 
Determinants of charitable donation intentions: 
a structural equation model. International 
Journal of Nonprofit and Voluntary Sector 
Marketing, 13(1), pp,1-11. 

 


