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 چکیده

های مردمی برای دعوت آنهاا  حل مسئله فقر در مقام درمان نیازمند به جلب مشارکت
خیریه باه عناوان یکای از ابهارهاای     برای کمک به نیازمندان است. بازاریابی اجتماعی 

کاربردی و موثر برای ترغیب و تشاوی  ماااینیب بارای کماک باه نیازمنادان ماورد        
بندی باازار باه   ریهی بازاریابی اجتماعی، باشگیرد. در فرآیند برنامهاستفاده قرار می

شاود تاا بارای هار     های همگب و مشابه امری ضروری است. ایب امر منجار مای  گروه
یک برنامه بازاریابی مجها و متناساب یراحای و تاداری دیاده شاود. پاژوهش       باش، 

حاضر در صدد است تا با مننا قرار دادن چهار شاخص کمک ماهیانه، کماک روزاناه،   
بندی رفتار باشندگی نمایاد. بارای ایاب    میهان کمک مالی و میهان درآمد اقدم به باش

نفر از پان  منطقاه تهاران انتااا       474ای، گیری خوشهکار با استفاده از روش نمونه
بنادی سلساله مراتنای اساتفاده شاد. نتاای        ها از تکنیک خوشهشدند. برای تحلیل داده

دهد که پن  نوع رفتار باشندگی در نمونه ماورد مطالعاه وجاود دارد    تحقی  نشان می
که برای هر یک باید از آمیاته بازاریاابی اجتمااعی مناساب اساتفاده نماود تاا بتاوان        

 های خیریب ایجاد کرد.  برنامه موفقی در جلب مشارکت
 کلمات کلیدی
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 مقدمه -1
های اجتماعی در اکثر جواما  انساانی باه شامار     تریب آسیبفقر به عنوان یکی از مهم

راهکاری که در تمام ادیان در خصوص کاهش فقر وجاود دارد، کماک کاردن    » آید.می
به افراد نیازمند است. باشش و مذهب دست در دست هم دارند و مذاهب اصلی مانند 
مسیحیت، هندوئیسم، اسلام، یهودی و بودایی بر اهمیت کمک کردن باه افاراد نیازمناد    

بارای   اسالام هاای  یی که در آماوزه سازوکارهااز هم باش مهمی (.« 20کنند)تاکید می
های خیرخواهانه تحت عنوانینی چون صدقه و انفاا   )یعنی کمک ارائه شدهدرمان فقر 

، نیاز به همکاری و مشارکت مردم دارد. بار ایاب منناا یکای از و اایم حاکمیات       و ...(
منادی از  که ضمب بهره های خیرخواهانه استسمت باششسو  دادن آحاد مردم به 

ردی، آثار اجتماعی آن در حل مسائل و مشکلات اجتماعی در جامعه دیده شود. آثار ف
در بازاریاابی  یکی از ابهارهای مناسب برای تحق  ایب هدف، بازاریابی اجتماعی است. 

به عناوان هادف مادنار اسات. اماا در بازاریاابی اجتمااعی        اجتماعی تروی  یک رفتار 
هااای بازاریااابی و آمیاتااه تراتژیهمچااون بازاریااابی تجاااری، پاایش از یراحاای اساا 

بندی بازار نماود تاا ضامب شاناخت دقیا  از رفتارهاای       بازاریابی باید اقدام به باش
موجود در بازار، بهتریب الگو را برای هدایت مااینیب به سامت الگاوی مطلاو  ارائاه     

مناور از یراحی، خل  انواع مصنوعات، شکل دهی و یرح ریهی اشایا  سااخت    دارد.
در صورتی که بازاریا  بداند مااینان خود به چناد شاکل   (16سیستم هاست)بشر و 
هاای بازاریاابی   کنند و به عنارت دیگر بازار او دارای چند باش است، فعالیات عمل می
تری به اجرا در خواهد آمد. به یور مشاص ایاب پاژوهش باه دنناال پاساخ باه       موف 

در موضوع بازاریاابی اجتمااعی انفاا      رفتار خیرخواهانهبندی اشب سوال زیر است:
سوال ماهیت اکتشافی دارد، امکان ارائه فرضیه وجود ندارد  ایباز آنجا  چگونه است؟

 و ایب پژوهش بدون فرضیه و به صورت اکتشافی انجام خواهد شد. 
دهد که هیچ پژوهش مشاابهی در ایاب خصاوص    های انجام شده نشان میبررسی

هاای مشاابه خاارجی در    از پاژوهش  یاسات. اماا ماوارد    در داخل کشور انجام نشده



 

 

 

 

 1398زمستان  ،4 شماره ،23 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ايران در مديريت هایپژوهش

 

104 

 

هاای افاراد باشانده و    ویژگای  (1990)1. اودندالخارجی مشاهده شدپیشینه تحقیقات 
بندی از افراد ثروتمند نوع دوسات ایجااد   ها را با یکدیگر ترکیب کرد تا یک باشانگیهه

هاای افاراد   انگیهه نمونه 471کند. در پژوهش دیگری، از یری  مصاحنه عمی  با تعداد 
هاا عنارتناد از سانت    اناد. ایاب انگیاهه   بنادی شاده  بااش  ،های باشاندگی برای فعالیت

خانوادگی، ذینف  بودن )چه باه صاورت مساتقیم و چاه غیرمساتقیم( در خادماتی کاه        
دهاد، وابساتگی اجتمااعی، گارایش غیرمنفعتای، انساان       موسسه غیرانتفاعی ارائه مای 

جتماع گرایی و نیازمند بودن خیریه به کمک. در نهایت بر های مالیاتی، ادوستی، مهیت
 (.3و19)بندی شدندها، ایب افراد در چهار دسته ینقهاساس ایب انگیهه

 ادبیات موضوع -2
 بازاریابی اجتماعیتعریف  .2.1

( با عنوان: 1971) 2بازاریابی اجتماعی تقریناً نیم قرن پیش با مقاله اولیه کاتلر و زاتمب
ریهی تغییر اجتماعی، مطرح شد. جالب باود  بازاریابی اجتماعی: رویکردی برای برنامه

که ایب مقاله اولیه و پیشتاز، مفهوم بازاریابی اجتماعی را به تغییر اجتماعی پیوناد داد.  
هاا در  اگر چه مفهوم پردازی در خصوص بازاریابی اجتماعی باه عناوان فاروش ایاده    

کااتلر و زالاتمب   . (24زمان به تمرکه بر تغییر رفتار داویلناناه انتقاال پیادا کارد)    یول 
توسعه مفهوم بازاریابی را در حالی که برای آن نامی قارار دادناد، باه سامت      (1971)

کنند کاه  آنها ناستیب اثر در حوزه بازاریابی اجتماعی اذعان می کاربرد هدایت کردند.
های جامعاه امریکاا اسات کاه     به عنوان یکی از مشاصهبازاریابی اجتماعی هم اکنون 

دیگر سوال ایب نیست که آیا باید از آن استفاده کرد، بلکه سوال ایب اسات کاه چگوناه    
توان از آن استفاده کرد. بازاریابی اجتماعی در برخی از موارد آثار خیلی موفا  و  می

نماا و آشاکار آثاار    گشتمثنتی داشته است و در برخی دیگر از موارد به یور خیلی ان
آنها یک رویکرد جدید برای برنامه تغییار اجتمااعی    (.13ناموفقی به جا گذاشته است )

                                                                                                                   
1 Odendahl 
2 Kotler and Zaltman 
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عقیاده داشاتند کاه اصاول اساتاندارد بازاریاابی       آنهاا  را بازاریابی اجتماعی نامیدناد.  
تواند به صورت اثرباش بارای تاروی  و تنلیای ییفای از موضاوعات اجتمااعی از       می

ریهی خانوداگی، رانندگی ایمب یاا  اقتصادی یا مالی تا حس برادری، برنامهموضوعات 
ارائه شده توسط مک کارتی  Pحتی حذف فقر به کار برد. از ایب آنها از رویکرد چهار 

تعاریم متعددی از بازاریابی اجتماعی ارائه شده اسات کاه   . (23)استفاده کردند 1968
کاتلر در کتا  بازاریابی اجتماعی خود آورده اسات  توان به تعریفی که از جمله آن می

هاای آن  اشاره کرد: بازاریابی اجتماعی فرآیندی است که از اصول بازاریابی و تکنیک
برای ایجاد، برقراری ارتناط و تحویل ارزش به مناور اثرگذاری بار رفتاار ماایناان    

محایط زیسات و    هدف به مناور تحق  مناف  اجتماعی )مانند سلامت عماومی، امنیات،  
اماروزه از ایاب   . (21)شودبرند، استفاده می( که مااینان هدف از آن بهره می1جوام 

شاود کاه از جملاه آنهاا     حوزه دانشی برای حل مسائل اجتماعی بسیاری استفاده مای 
کاربست بازاریابی اجتماعی در حوزه اماور خیریاه و دعاوت ماااینیب بارای انجاام       

 ت. های مالی و غیرمالی اسکمک

 بازاریابی اجتماعی برای موسسات خیریه .2.2
که ایاب   (20میلیون موسسه خیریه در امریکا وجود دارد ) 1.4در حال حاضر بیش از 

موسسات رقابت شدیدی برای کسب وجوه و سارمایه دارناد. بناابرایب بازاریاابی در     
. (20)باش غیرانتفاعی با رقابت شدید مانناد هار کساب و کاار دیگاری مواجاه اسات       

دهد تا ای که به آنها اجازه میموسسات خیریه آمریکایی بیش از هشتاد درصد بودجه
های سازمان خود را دننال کارده و ساازمان خاود را اداره کنناد، متکای بار       ماموریت

 (. 9آورند )مشارکت کنندگان فردی بدست می
موسساات خیریااه تمایاال دارنااد تااا قساامت اصاالی بودجااه بازاریااابی خااود را در  

در یول دو دهه، محققان دستاوردهای بازاریابی  کهص افهایش پول ههینه کنند خصو
برخای معتقدناد چالشای کاه     اناد.  های افهایش پول را منتشر کارده برای بهنود فعالیت

های بیشاتر  های خیریه با آن مواجه هستند، جذ  کردن و بدست آوردن کمکسازمان

                                                                                                                   
1 Communities  
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بت برای جلب مشارکت کننادگان فاردی   های دولتی کم شده و رقادر زمانی که حمایت
 (.1یابد)افهایش می

-منتنی بر منادله اجتماعی، افراد باشنده زمانی انگیهه برای کمک کاردن پیادا مای   

کنند که آنها ایب ادرای را پیدا کنند که منافعی پس از انجام کمک خود دریافت خواهناد  
 3و فاامیلی  2، احساسای 1اثناات توان تحت عناویب قابال شارح یاا    کرد. ایب مناف  را می

های اصالی  به عنوان انگیهه 4بندی کرد. متغیرهایی مانند اعتماد به نفس و شناختینقه
هایی که به افراد کماک کنناده   اند که بر اساس آن سازمانبرای باشیدن شناخته شده

-هاا موفا   تار کماک  دهناد در جاذ  وسای    منهلت بیشاتر مای  پیشنهاد اعتنار و قدر و 

های باشش که مورد آزمون قرار گرفته است شامل تارس،  . برخی از انگیهه(22ترند)
های شااد  اجتنا  کردن از خجالت، ایجاد قدرت، بدست آوردن رضایت از یری  چهره

( شناخت و تعل ، فشار دوستان، انتاار داشتب مناف  فردی، تمایل داشتب به 4والدیب )
هاای  از دیگر انگیاهه  (15های مالیاتی )مهیتدیدن فواید برای دیگران، مناف  سیاسی و 

 آید. کمک کردن به شمار می

 بخش بندی و هدف گیری  .2.3
و بااه  از سااوی ونادل اسامیت در مااجله بازرایااابی چاا  گردیاد      5بنادی باازار  بااش 

بنادی باه نقاش    زمان باشبه خایر توجه هم شد. معرفی دانشجویان رشته بازاریابی
 مفهوم به سرعت کانون توجه افراد خلا  رشته بازاریابی،ایب  بازاریابان و مشتریان،

های متماایه از  بندی بازار به عنوان تقسیم بازار به زیر مجموعهباش (.8)تندیل گردید
توان با آمیاته بازار متفاوت باه  های یکسان دارند و میمشتریان که نیازها و خواسته

یور که در حوزه کالا و خدمات، همان(. 14) شودهر یک از آنها دست یافت، ایلا  می

                                                                                                                   
1 demonstrable 
2 Emotional 
3 familial 
4 self-est eem and recognition 

5 Market segmentation  
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تواناد باه تماام مشاتریان     افراد نیازهای متفاوتی دارند و بازاریا  به یاک شاکل نمای   
خدمت رسانی کند، در بازاریابی اجتماعی نیه ممکب اسات یاک رفتاار یکساان از هماه      

هاای فاردی و   ضامب ایاب کاه ویژگای    هاای باازار خواساته نشاود.     هاا و بااش  گروه
شود که نه تنها محصول )یعنی رفتار خواساته شاده( در   اوت، باعث میشاصیتی متف

های ماتلم، متفاوت باشد، بلکاه ساایر اجاها  آمیاتاه     بازاریابی اجتماعی برای باش
های ماتلم، گوناگون و متناسب با هر بااش بایاد   بازاریابی به ویژه تروی  در باش

 یراحی شود.  

 ریابی خیریهدر بازا بندیهای بخشها و شاخصملاک .2.4
هاای مناسانی اسات کاه بار      بندی بازار، انتااا  شااخص  اولیب گام برای انجام باش

متغیرهای اصلی مورد استفاده بارای  بندی کنیم. خواهیم بازار را باشاساس آنها می
متغیرهای  شاملباش بندی بازارهای مصرف کننده ماهیتاً شامل متغیرهای توصیفی 

متغیرهای جمعیت نگاری مانند سب، جنس، حجم خاانواده، چرخاه زنادگی     ،جغرافیایی
نگااری بار   خانواده، درآمد، اشتغال، تحصیلات، ماذهب، ناژاد و ملیات و عوامال روان    

 .(12)است های شاصیتیاساس ینقه اجتماعی، اعتنار اجتماعی، سنک زندگی، ویژگی
رد سانک زنادگی و روان   یکی از رویکردهای رای  در بازاریاابی و تنلیغاات، رویکا   

های عمومی، شناختی است. در ایب روش، پاساگویان به سوالات در خصوص ارزش
ای یاا  دهناد. بارای ایاب کاار، از تحلیال خوشاه      ها، عقاید و رفتار خود پاسخ مینگرش

هاای یکساانی باه    بندی افرادی که پاساخ های اختصاصی برای گروهبرخی از الگوریتم
بندی بر اسااس  خوشه ،یک رویکرد جایگهیب(.6شود )استفاده می اند،ایب سوالات داده

های مردم یا مناف  خواسته شده که در رفتار مطلو  اثرگذار دری انگیهه .رفتارهاست
هایی که باعث توقم رفتار ناامطلو  و یاا پاذیرش    یور بر عکس انگیهههستند و همیب

هاای  در مرکاه هماه برناماه   شاود، بایاد در هماه حاال     های رفتار مطلو  میجایگهیب
-تواناد بیانش  فوایاد مای   -هابندی بر اساس انگیههبازاریابی اجتماعی قرار گیرد. باش

هاای ماتلام   چگوناه برقاراری ارتنااط و رسایدن باه بااش       سوال کههایی برای ایب 
بنادی  در بسیاری از بازارها اثنات شده است کاه بااش  (. 6)کند فراهمفایده را  -انگیهه
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هاای جمعیات شاناختی یاا     هاا قدرتمنادتر از شااخص   اف ، نیازها یا انگیههبر اساس من
 (.3کند)های محصول در شناخت پویایی بازار عمل میویژگی

 بندی در بازاریابی اجتماعیبخش .2.5
بنادی رفتارهاا در   در ایب قسامت ماروری اجماالی بار دو مادل ارائاه شاده در بااش        

عماومی باوده و در موضاوعات     گیارد. ایاب دو مادل   بازاریابی اجتماعی صاورت مای  
 تواند در آنها ورود کند، کاربرد دارد.  ماتلم اجتماعی که بازاریابی اجتماعی می

 1رفتاری شث و فریزر -بندی نگرشبخش .2.5.1
علاوه بار وجاود یاک بااش بنادی از رفتاار در        2(1982شث و فریهر )بر اساس مدل 

. برای مداخلاه نیاه رساید    استراتژیبرای انتاا  توان به مدلی بازاریابی اجتماعی می
آنها یک فرآیند سیستماتیک را نه فقط برای توصیم باش ماتلم بازار در رابطاه باا   

بلکه پیشنهاد دهناده یاک راهنارد بارای      ،اند)تشایص(کرده ارائهتحلیل نگرش و رفتار 
ها نیه هساتند)تجویه(. هار یاک از ایاب     رسیدن به تغییرات رفتاری در هر یک از باش

ای، متغیرهاای  های جمعیت شناختی، عادات رسانهتواند بر اساس شاخصها میاشب
هاا  سنک زندگی و ... توصیم شوند. بر اساس ایب مدل، زمانی که رفتارهاا باا نگارش   

(، فرآیناد تقویات   8اند)خاناه اول جادول   سازگار هستند و در مسیر مطلو  قرار گرفته
تواناد از یریا    ماندگار کند. ایب موضوع می کننده مورد نیاز است تا رفتار مطلو  را

تقویت نگارش، تقویات رفتاار یاا هار دوی آنهاا انجاام شاود. باه عناوان مثاال بارای             
کشاند،  هایی که به خایر آنها سیگار نمیکشند، باید همه دلیلنوجوانانی که سیگار نمی

در حا  بیماه   توانند از یریا  تافیام   ادامه پیدا کنند؛ بهرگترهای غیرسیگاری نیه می
رفتار خود را حفظ کنند و افراد غیرسیگاری باید به تشوی  افراد سیگاری بارای تاری   
کردن ادامه بدهند. جایی که افراد نگرش مثنتی نسانت باه رفتاار دارناد، اماا رفتاار را       

                                                                                                                   
1 Sheth’s and Frazier’s attitude–behavior segmentation 
2 Sheth and Frazier (1982) 
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تواناد از یریا    باید انجام شود. ایب فرآیندها می 1دهند، فرآیند ایجاد کششانجام نمی
 ندن یا کاهش موان  سازمانی، اقتصادی، زمانی یا مکانی انجام شود. به حداقل رسا

، رفتار در حال انجام است اماا نسانت باه آن نگارش منفای      هم در برخی از موارد
دهد که یک شریک بر انجام رفتار اصرار (. ایب امر در جایی رخ می2وجود دارد)خانه 

شاود. در  رت اجناری انجام مای دارد، یا در جایی است که رفتار به یور موقت به صو
ساو  دهاد.    1نیاز است تا افراد را به سمت نگرش مثنت یعنی خانه  2ایب موارد توجیه

هاا بارای باه    ایلاعات در خصوص مهایای رفتار برای برقراری ارتناط در کنار تالاش 
هاا  حداقل رساندن اثرات منفی و خنثی و خل  اثر مثنت لازم است. در جایی که نگارش 

( مواجهاه رفتااری )مانناد محادودیت در     4شود )خاناه  هستند و رفتار انجام نمیمنفی 
مقابل رفتار( یا مقابله روانشناختی )مانند تنلیغات تند تلویهیونی یاا مشااره چهاره باه     

که نگرش مثنات وجاود دارد، اماا     3(. در خصوص خانه 6)تواند لازم باشد چهره( می
تواناد باه   الگوهای رفتاری از افراد موث  و محناو  مای  شود، ارائه رفتاری انجام نمی

 عنوان یک راهکار خو  دننال شود.
 

 هریزی شد. نوع شناسی از راهبرد ترکیبی برای تغییر اجتماعی برنامه1جدول 
Sheth and Frazier (1982). 

 نگرش منفی نگرش مثبت 

رفتار مطلوب 
 شودانجام می

 :1خانه 
فرآیند تقویت )رفتاری و 

 روانشناختی(

 :2خانه 
 فرآیند توجیه
 تغییر نگرش

رفتار مطلوب 
 شودانجام نمی

 :3خانه 
 فرآیند کشش و انگیهش

 تغییر رفتاری

 :4خانه 
 فرآیند مواجهه

 )رفتاری و روانشناختی(

                                                                                                                   
1 inducement 
2 Rationalisation 
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 TARPAREمدل  .2.5.2

بندی در را برای باش TARPARE مدلمدلی تحت عنوان 1(1999دونوان و دیگران )
گیاری مطلوبیات   که به مثابه روشی بارای انادازه   (5)پیشنهاد دادند بازاریابی اجتماعی

تاوان افاراد را   در واق  بر اساس ایب مادل هام مای   شود. بندی محسو  مییرح باش
هاا بارای مداخلاه    بندی کرد و هام اقادام باه تعیایب اولویات و انتااا  از بااش       باش

هاای مفااهیم تشاکیل دهناده آن     عنوان ایب مدل، مافم شاده ساروا ه  اجتماعی نمود. 
 است که عنارتند از:    

o Tکند کاه ماا   ایب شاخص فرض می: 2: مجموع افرادی که در یک باش قرار دارند
توانیم ایب کار کنایم بایاد   توانیم کمیت اندازه باش را تعییب کنیم و اگر ما نمیمی

یاک بااش   میهان مطلو  آن را سوال کنیم. به یور کلی هر چقدر تعداد افاراد در  
بیشتر باشند، احتمال ایب که ایب باش اولویت برای برنامه باشاد بیشاتر خواهاد    
بود، به ویژه زمانی که ما علاقه مندیم تاا رفتارهاای منتنای بار جمعیات زیااد را       

 تغییر دهیم.
o AR:  اگار ماا متوجاه شادیم کاه یاک        :3نسنت در معرض افراد خطر در آن بااش

اناواع خطارات رفتااری را در مقایساه باا      باش تشکیل شده از افرادی اسات کاه   
   4شود.باش دیگری دارا هستند، اولویت پرداختب به آنها داده می

o Pیک شاخص کلیدی دیگر ایب است کاه آیاا   : 5: ترغیب پذیری گروه دارای اولویت
اناد، پاذیرا بارای    اعضای گروهی که به صورت بالقوه دارای اولویت شناخته شده

ارهایشان هستند. به عنارتی هرچقدر ایب ترغیب پذیری و تغییرات در عقاید و رفت

                                                                                                                   
1 Donovan, Egger, and Francas (1999) 
2 T: Total number of persons in the segment 
3 AR: proportion of at-risk people in the segment 

رود کاه  هاا احتماال مای   به عنوان مثال کودکانی که دارای اضافه وزن هستند بیشتر از از ساایر بچاه   4
 درگیر رفتارهای پرخطری همچون کم تحرکی، شروع به سیگار کشیدن یا مصرف الکل باشند.

5 P: persuadability of the priority group. 
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 تمایل برای تغییر بیشتر باشد، آن گروه دارای اولویت است. 
o A    قابلیات دسترسای اشااره دارد باه     : 1: دسترس پاذیری ماایاب انتااا  شاده

هاای ماتلام ارتناایی یاا نقااط      توانایی ما برای رسیدن به باش از یری  کاناال 
یابند، مانناد آرایشاگاه،   روند یا تجم  میجاهایی که افراد میمسیر زندگی ؛ یعنی 

اجتمااعی. هار    شانکه  هاای ساایت  خریاد،  مراکه اجتماعی، مراکه ها،کافه ها،سالب
هاای  چقدر کاه یاک بااش دسترسای بیشاتری داشاته باشاد و هار چقادر از راه         

بیشتری افراد ترغیب شوند و هر چقدر احتمال بیشاتری در خصاوص پیامادهای    
تاوان  بنابرایب اگر نمای ثرباش باشد، اولویت انتاا  ایب باش باید بیشتر باشد. ا

های تنلیغاتی و خود محصول دسترسی پیدا کارد  به باشی از بازار به خایر پیام
 (.18آید )ایب باش از بازار به عنوان هدف قابل دوام به حسا  نمی

o R     ایاب مرحلاه   : 2داراولویات : مناب  مورد نیاز برای پارداختب باه نیازهاای گاروه
تاوان باه اعضاای    شامل انطنا  نیازهای گروه دارای اولویت و ایب که چگونه می

آن با استفاده از برناماه بازاریاابی اجتمااعی و منااب  ماالی، انساانی و فیهیکای        
 همانند آنچه که یک برنامه به آن نیاز خواهد داشت، خدمات ارائه کرد.  

o Eب انصاف، ما باید مسائل عدالت اجتمااعی کاه شاامل    با در نار گرفت: 3: انصاف
های جمعیتای خااص را باا    های مشاص یا باشضرورت توجه خاصی به گروه

 .(14عضای آنها کم است، در نار بگیریم)وجود آنکه تعداد ا
 شاخص های بخش بندی رفتار بخشندگی .2.6

 تحقیقات زیادی در خصوص ایاب کاه چارا افاراد و چطاور باه موسساات خیریاه باه         
کنند، انجام شده است که متغیرهاای زیاادی کاه بار تصامیم      صورت عمومی کمک می

افراد برای باشایدن اثرگاذار اسات، شناساایی شاده اسات. در نتیجاه ایاب تحقیقاات          
مشاص شده است که متغیرهای دموگرافیک هم بر اصال باشایدن و هام بار ساط       

                                                                                                                   
1 A: accessibility of the selected audience 
2 R: resources required to meet the needs of the priority group 
3 E: equity  
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، سب، درآمد، وضاعیت  مشارکت پیشنهاد شده باشیدن اثر گذار است که از جمله آنها
اشتغال، تعداد فرزندان، ینقه اجتماعی و تحصیلات به دست آمده است. به عنوان مثال 
در پژوهشی ایب نکته نتیجه گرفته شده است که ینقه اجتماعی و درآمد نیه یک تعیایب  

هایی که برای مطالعاه رفتاار   از جمله شاخص(. 21کننده مهم در رفتار باشیدن است)
بندی آنها در مطالعاتی مورد اشاره قرار گرفته است خصوص برای باش خیریب و به

-شامل رفتار قنلی فرد کمک کننده، متغیرهاای روانشاناختی و جمعیات شاناختی مای     

همچنیب رابطه مستقیم میان سب، تحصیلات، درآمد و گرایش باه باشایدن    (.11)شود
درآماد رابطاه مساتقیم    ها باه صاورت مثنات باا     وجود دارد. علاوه بر ایب میهان کمک

های شاصیتی اثارات معنااداری دارد   (. همچنیب گهارش شده است که ویژگی11دارد)
، میاهان  باودن فارد  ماذهنی   : شدت زمینه همدلی فردی،بر روی باشیدن دارد از جمله

احترام به خود فردی، دلسوزی و احساس مسئولیت اجتماعی. سایر ملاحاااتی کاه از   
گاذارد عنارتناد از: تصاویر برناد از خیریاه،      ه باشیدن اثر مینار افراد بر روی میل ب

ادرای از ایب که یک خیریه کارآمد است، درجه مشابهت میان فرد باشانده و افارادی   
منتف  شده از خیریه، احساس گناه در خصوص عدم کماک باه خیریاه و تعاالی کماک      

گرمی وجاودی  کننده که عنارت از است احساسات لذت باش متانت، ارزش به خود و 
(. در موضوع باشش، ابهارهای سنجشی کاه شاامل   2بدست آمده از کمک به دیگران)

ها برای ایب کاه آیاا افاراد افاراد     ها و مناف  هستند که به عنوان بهتریب شاخصانگیهه
در . (11)باشند، ماورد توجاه قارار گرفتاه اسات     باشند یا ایب که به چه میهان میمی

هاا  بندی بر اساس مناف ، نیازها یا انگیههشده است که باش بسیاری از بازارها اثنات
های محصول در شناخت پویایی های جمعیت شناختی یا ویژگیقدرتمندتر از شاخص

 (.3)کندبازار عمل می
شوند تاا بادیب   های بازار از چندیب متغیر گوناگون استفاده میبندیدر اکثر باش

(. در ایب پژوهش نیه بار اسااس چهاار    12های هدف بهتر مشاص شوند)ترتیب گروه
ایب متغیرها عنارتناد از میاهان   بندی رفتار باشندگی کرده ایم. شاخص اقدام به باش

روزاناه و   صادقه باه صاورت   ماهیانه، میهان درآمد ماهیانه، وضعیت  کمک های مالی
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از منار دینی، بهتر است صدقه به صورت روزانه  ماهیانه. صدقه به صورتوضعیت 
شود، هر چند ایب میهان کم باشد. از سوی دیگر برخی از افاراد ممکاب اسات باه      داده

علل ماتلم تمایل داشته باشند به صورت یکجا باشی از درآمد ماهیاناه خاود را باه    
های خیرخواهانه اختصاص دهند. از ایب رو ایب دو متغیر رفتااری باه عناوان    باشش

هاای ماالی نیاه    استفاده شد. میهان کمکشاخص برای باش بندی رفتار خیرخواهانه 
های ماتلفی تقسایم کارد.   توان افراد به باششاخص مهمی است که بر اساس آن می

در نهایت ایب که متغیر درآمد به عنوان شاخص چهارم که نقش مهمی در نوع شناسی 
 ها اضافه شد. رفتار باشندگی افراد دارد، به مجموعه شاخص

 روش شناسی تحقیق -3
ای اساتفاده شاده و   گیری خوشهدر ایب پژوهش از روش نمونهبرای جم  آوری داده 

 5به ایب دلیل که چون جامعه مورد نار)یعنی کلان شهر تهاران( خیلای وسای  اسات،     
گیاری  های میانی انتاا  شده و از هر منطقه بار اسااس نموناه   منطقه شهری از باش

کنند، شاده  ی که در اماکب عمومی تردد میگیری از افرادتصادفی ساده اقدام به نمونه
بارای   5/0درصد، مقادار   99است. با توجه به فرمول زیر، با احتسا  ضریب ایمینان 

p  وq  ( و مقدار خطا )به مناور حداکثر کردن حجم نمونه(e برای )حجم نموناه   06/0
  خواهد شد. 460برابر حدود 

𝑛 =

𝑝(1 − 𝑝)𝑧  α
 2

2

𝑒2
 

پرسشانامه قابال اساتفاده     474جما  آوری شاده، تعاداد     هاای پرسشنامهاز میان 
های جم  آوری شاده  داده گیرد.های آماری بر روی آن انجام میبدست آمد که تحلیل

با توجه ها، برای تحلیل دادهبندی، مورد تحلیل قرار گرفتند. با استفاده از تکنیک خوشه
-استفاده مای  1کلاستر سلسله مراتنیها و نمونه جم  آوری شده از تحلیل به نوع داده

 شود.  

                                                                                                                   
1 hierarchical cluster analysis (HCA) 
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 تحلیل داده هاتجریه و  -4
ناست به تنییب وضعیت متغیرهای جمعیت شناختی نمونه گرفتاه شاده   در ایب باش، 

های بدست آماده از نارم افاهار تحلیال شاده و در      پرداخته خواهد شد. سپس خروجی
 گیرند.   های بدست آمده مورد مقایسه قرار مینهایت خوشه

 وضعیت جمعیت شناختی نمونه گرفته شده .4.1
درصاد   49.8درصاد آنهاا زن هساتند.     40.8درصد از پرسش شوندگان مارد و   59.2

آنهاا همسرشاان فاو      0.2درصد متارکه و  1.5درصد آنها متاهل و  48.5آنها مجرد، 
بنادی ساب نموناه ماورد     های زیر سط  تحصیلات و نیاه دساته  کرده است. در جدول

 . (2)جدولستمطالعه آمده ا

 . سن و تحصیلات نمونه گرفته شده2جدول 
 
 
 
 
 
  
 

 
است و بیشاتریب فراوانای    30.82میانگیب سب نمونه بدست آمده برابر با همچنیب 
ساال   84و حاداکثر   16سال بوده است. حداقل سب نموناه گرفتاه شاده     25برای سب 

 است.
 تحلیل خروجی های بدست آمده .4.2

اسات کاه نشاانگر میاهان تشاابه یاا        1هاماتریس تقریب ،اولیب خروجی تحلیل کلاستر
از روش  هاا در تحلیال داده تفاوت بیب هر جفت از پاسااگویان اسات. از آنجاایی کاه     

                                                                                                                   
1 Proximitry Matrix  

 درصد بازه سنی

 5.9 سال 20زیر 

 47.8 سال 29تا  20

 30.7 سال 39تا  30

 6.9 سال 49تا  40

 5.4 سال 59تا  50

 0.41 سال 69تا  60

 0.6 سال 70بالای 

 1.1 بدون پاسخ

 

 درصد سطح تحصیلات

 12.7 دیپلم زیر

 13.9 دیپلم

 23.6 دیپلم فو 

 37.3 لیسانس

 11.8 لیسانس فو 

 0.2 دکتری

 0.4 بدون پاسخ
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هر چه مقدار فاصله بیشتر باشد، نشانگر اخاتلاف   شده است،فاصله اقلیدسی استفاده 
تحااات عناااوان برناماااه خروجااای دوم، جااادولی  بیشاااتر بااایب پاسااااگویان اسااات.

چگونگی ادغام افراد در یکدیگر و ساختب کلاسترها را نشان است که  1سازیمجموعه
 دهد.  می

 بخشی از جدول برنامه مجموعه سازی در تحلیل بخش بندی .3جدول 

Stage 
Cluster Combined Coefficient

s 

Stage Cluster First 
Appears Next 

Stage 
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2 

... ... ... ... ... ... ... 

443 13 16 2.811 439 427 445 

444 83 122 2.832 371 435 447 

445 1 13 3.150 441 443 448 

... ... ... ... ... ... ... 

ناگهاانی  توانیم یک تحلیل کلاستر خو  داشته باشیم که شاهد یک تغییر زمانی می
باه میاهان     445و  444در میهان ضرایب فاصله باشیم. ایب تغییار ناگهاانی در مرحلاه    

-متوقم شویم تعداد خوشه 445شود. اما از آنجایی که اگر در مرحله دیده می 318/0

در ادامه به تحلیال   شویم.متوقم می 444ها از حد مطلو  کمتر خواهد بود، در مرحله 
ه از منار چهار شاخص مورد استفاده پرداختاه خواهاد   خوشه بدست آمد 5وضعیت 

 شد.  

 خوشه بدست آمدهویژگی های  مقایسه .4.3
در ادامه به تحلیل وضاعیت  هاست. نتیجه پژوهش تا به اینجا تعییب شدن تعداد خوشه

های بدست آمده در هر یک از چهار شاخص به صورت جداگانه و در ادامه آن خوشه
 به صورت ترکینی، پرداخته خواهد شد.  

 مقایسه گروه ها از نظر شاخص اول: پرداخت صدقه به شکل روزانه
رفتار گروه اول در ینقه وسط تجم  یافتاه باه ایاب    ای زیر با توجه به نمودارهای میله

                                                                                                                   
1 Agglomeration Schedule 
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کنناد. در  ایب افراد گاهی از اوقاات صادقه روزاناه پرداخات مای     معنی که به یور کلی 
خوشه دوم تجم  نمودار در سمت راست است، باه ایاب معنای کاه ایاب افاراد اهتماام        

تاوان آنهاا   بیشتری به صدقه روزانه دارند. خوشه سوم افرادی هستند که اگر چه نمی
او  زمانی ایشان برای را بی تفاوت نسنت به صدقه روزانه دانست، اما به یور کلی تن

در پرداخات صادقه روزاناه     2نیه نسنت به خوشه  4پرداخت صدقه، کم است. خوشه 
هاا در ینقاات سامت راسات نشاان      تری دارد، اما در مجموع تجم  دادهوضعیت پاییب

نیه رفتاار مشااص و    5دهنده توجه آنها به صدقه روزانه است. در خصوص خوشه 
 قه روزانه قابل ارائه نیست. داری در خصوص پرداخت صدمعنی

 
خوشه در خصوص صدقه روزانه 5. نمودارهای میله ای وضعیت 4شکل   

 مقایسه گروه ها از نظر شاخص دوم: پرداخت صدقه به شکل ماهیانه
 های ماهیانه آمده است. ای مربوط به پن  خوشه در انفا در شکل زیر نمودار میله
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 خوشه در خصوص صدقه ماهیانه 5ای وضعیت . نمودارهای میله5شکل

اند از نار صدقه ماهیانه، در وضعیت پاایینی  افرادی که در خوشه اول قرار گرفته 
باوده و رفتاار انفاا  ماهیاناه را بیشاتر       1در نقطه مقابل خوشه  2قرار دارند. خوشه 

افراد ایب خوشه ییم ماتلفی از اناواع رفتاار انفاا      3کنند. در مورد خوشه تکرار می
های ماالی باه   بیشتریب اهتمام نسنت به پرداخت کمک 4اهیانه را دارا هستند. خوشه م

 تری قرار دارد.  در سط  پاییب 4نسنت به خوشه  5صورت ماهیانه را دارند. خوشه 
 ها از نظر شاخص سوم: میزان پرداخت انفاقمقایسه گروه

زیار آماده اسات.    ای آن درشاخص سوم، میهان پرداخت انفا  است که نماودار میلاه  
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خوشه در خصوص میزان صدقه 5. نمودارهای میله ای وضعیت 6شکل  

دارای چولگی باه سامت راسات اسات،      1از نار شاخص میهان پرداخت انفا  خوشه 
 2یعنی اکثر افراد در سط  پایینی از میهان انفا  قرار دارناد. در نقطاه مقابال، خوشاه     

دهد و مشابه آن و بلکاه شادیدتر از آن   می سط  بالایی از کمک به نیازمندان را نشان
در ساط  متوساط رو باه پااییب قارار       3قرار دارد. میهان انفاا  در خوشاه    4خوشه 

هم در سط  کمک بالایی قرار دارد که النته ایب سط  به شدت خوشاه   5دارند. خوشه 
 بیشتر است.  2نیست، اما از خوشه  4

 درآمد ها از نظر شاخص چهارم: میزانمقایسه گروه
ای وضعیت شاخص میهان درآمد بارای هار چهاار خوشاه در زیار آماده       نمودار میله

 است. 
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 خوشه در خصوص میزان درآمد 5. نمودارهای میله ای وضعیت 7شکل

هاهار توماان در مااه درآماد      500کمتار از   1اکثریت افراد قرار گرفتاه در خوشاه   
. اسات ه پااییب قارار گرفتاه    در سط  درآمدی متوسط و متوسط رو ب 2دارند. خوشه 

گیارد.  افراد با سط  درآمدی متوسط و متوسط کمی رو به بالا را در بر مای  3خوشه 
میلیاون توماان    2تاا   1.5درصد بایب   30و  2.5تا  2درصد آنها بیب  20چرا که حدود 

-سط  درآمد متوسط روبه بالا و نسانتاً باالا شاناخته مای     4درآمد دارند. اما خوشه 

 شوند.  

 مقایسه ویژگی های جمعیت شناختی خوشه های بدست آمده
تا به اینجا وضعیت پن  خوشه بدست آمده از منار متغیرهاای ماورد اساتفاده بارای     

تار، لازم اسات متغیرهاای جمعیات     بندی، بررسی شد. اماا بارای شاناخت کامال    باش
   که در جدول زیر آمده است.  ها با یکدیگر مقایسه شوندشناختی در ایب خوشه
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 هاهای جمعیت شناختی خوشه. مقایسه ویژگی5جدول 

 سن وضعیت تاهل تحصیلات جنسیت 

عنوان 
 خوشه

فراوانی 
رد خوشه

م
 

ر  زن
زی

لم
یپ

د
لم 

یپ
د

ق  
فو

لم
یپ

د
س 

سان
لی

 

ق 
فو

س
سان

لی
 

ی
تر

دک
 

رد
مج

هل 
متا

 

یر
سا

ین 
نگ

میا
 

 مد

 25 26.2 1.2 26.9 71.9 0 4.8 33.1 29 15 18 46 54 37.11 1خوشه 

 31 31.9 2.8 58.5 38.7 0.7 14.1 43.7 24.6 9.9 7.0 49 51 31.55 2خوشه 

 30 33.5 0 65.1 34.9 0 9.6 35 22 20 13.3 27 73 18.44 3خوشه 

 32 36.5 2.8 61.1 36.1 0 11.1 58.3 19.4 0 11.1 25 75 8 4خوشه 

 32 36.1 0 68.2 31.8 0 54.5 36.4 4.5 4.5 0 27 73 4.89 5خوشه 

ها برای ایب که بتوان مقایسه بهتری از وضعیت متغیرهای جمعیت شناختی خوشه
اکثریات افاراد در    8با توجاه باه شاکل    است.  اراده شدهبدست آورد، نمودارهای زیر 

در حاالی کاه در دو خوشاه اول نسانت      ،های سوم، چهارم و پنجم مرد هستندخوشه
 است.  برابر مرد و زن تقریناً

 
 . نمودار مقایسه ترکیب جنسیتی خوشه ها8شکل 

تاوان متوجاه   ها با توجه به نمودار زیار مای  در خصوص ترکیب تحصیلات خوشه
بیشتر افراد از تحصایلات باالا برخاوردار هساتند. در مرتناه دوم       5شد که در خوشه 

53.9 50.7
73.1 75 72.7

46.1 49.3
26.9 25 27.3

1خوشه  2خوشه  3خوشه  4خوشه  5خوشه 

ترکیب جنسیتی خوشه های بدست آمده

مرد زن
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باه   1و  3هاای  . در نهایت ایب کاه خوشاه  2خوشه  آن گیرد و بعد ازقرار می 4خوشه 
 شوند.  ترتیب در دو مرتنه باقی مانده قرار داده می

 
 . نمودار مقایسه وضعیت تحصیلی خوشه ها 9شکل 

مجارد   1در خصوص وضعیت تاهل افراد باید گفت کاه اکثریات افاراد در خوشاه     
 ر است. بیشتمجرد  ازمتاهل  درصدها هستند. در حالی که در سایر خوشه

 
 هاوضعیت تاهل خوشه. نمودار مقایسه 10شکل 

در شکل زیر حجم هر خوشه که عنارت است از تعداد افارادی کاه در هار خوشاه     
یاور کاه مشااص    گیرند تقسیم بر کل نمونه مورد مطالعه، آمده اسات. هماان  قرار می

کمتریب حجم را باه خاود اختصااص داده     5است خوشه یک بیشتریب حجم و خوشه 

18.1

7

13.3

11.1

15.1

9.9

20.5

4.5

28.9

24.6

21.7

19.4

4.5

33.1

43.7

34.9

58.3

36.4

4.8

14.8

9.6

11.1

54.5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1خوشه 

2خوشه 

3خوشه 

4خوشه 

5خوشه 

زیر دیپلم دیپلم فوق دیپلم لیسانس فوق لیسانس

71.9

38.7 34.9 36.1 31.8

26.9

58.5 65.1 61.1 68.2

1.2 2.8 2.8

شه  1خو 2خوشه  3خوشه  4خوشه  5خوشه 

مجرد متاهل سایر
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 است. 

 
 هاازه خوشه. نمودار مقایسه اند11شکل 

در تماامی  رسایم.  ها در هم به نمودارهاای زیار مای   از ضر  دو به دوی شاخص
  نمودارها، مساحت هر دایره متناسب با حجم خوشه ترسیم شده است.

 
 
  
 

 
 
 
 
 
 
 

 صدقه روزانه –. نمودار موقعیت یابی خوشه ها در ماتریس درآمد 12شکل 

 
 میهان درآمد رسم شده است. –در شکل زیر نمودار صدقه ماهیانه 

1خوشه 
37%

2خوشه 
32%

3خوشه 
18%

4خوشه 
8%

5خوشه 
5%

1خوشه  2خوشه  3خوشه  4خوشه  5خوشه 
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 صدقه ماهیانه –ها در ماتریس درآمد یابی خوشه. نمودار موقعیت13شکل 

 
 آید.نمودار آخر، از ضر  دو شاخص انفا  ماهیانه و روزانه بدست می
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 صدقه ماهیانه –ها در ماتریس صدقه روزانه یابی خوشه. نمودار موقعیت14شکل 

همان یور که مشاص است خوشاه چهاار در مجماوع دو شااخص فاو  در بهتاریب       
 مکان قرار گفته است. 

 جمع بندی و نتیجه گیری -5
دانش بازاریاابی اسات کاه در مساائل     های پرکاربرد بازاریابی اجتماعی یکی از شاخه

های بازاریابی اجتماعی، گیرد. یکی از کاربستماتلم اجتماعی مورد استفاده قرار می
های موثر بازاریابی برای دعوت در حوزه امور خیریه است که با هدف یراحی برنامه

-های داویلنانه و رفتارهای باشندگی ماورد اساتفاده قارار مای    مااینیب به پرداخت

بر اساس فرآیناد بازاریاابی کلاسایک، یکای از مراحال مقادماتی بارای یراحای         گیرد. 
بنادی ماااینیب   در بازاریابی اجتماعی باشبرنامه بازاریابی، باش بندی بازار است. 

-شاود. بااش  های بازار انجام مای برای ارائه بهتر آمیاته بازاریابی متناسب با باش

و تنلیغی متناسب با هر باش بازار تداری دیده شود تا برنامه ترویجی بندی باعث می
در ایاب پاژوهش باا    شده و رفتار مطلو  متناسب سازی با شرایط هار بااش شاود.    

بندی و خوشه بنادی رفتاار   بندی سلسله مراتنی، اقدام به دستهکاربست تکنیک خوشه
توان بر اساس مطالات انجام شده در ایران، میباشندگی در نمونه مورد مطالعه شد. 

هااای اناادکی بااا اسااتفاده از تکنیااک گفاات کااه حتاای از نااار روش شناساای، پااژوهش 
هاا کاه روناد    از سوی دیگار برخای دیگار از پاژوهش     (.10)اندبندی انجام شدهخوشه

اند کاه موضاوع بازاریاابی    اند نشان دادهموضوعی تحیقات بازاریابی را بررسی کرده
( و ایب موضاوع  9ی انجام شده ندارد)هااجتماعی به یور کلی سهمی در میان پژوهش

های فراکسب و کااری  تواند بر ضرورت توجه بیشتر جامعه دانشگاهی به کاربستمی
 بازاریابی دلالت روشنی داشته باشد.  

خوشه اول که بهرگتریب خوشه را به خود اختصااص داده اسات، متعلا  باه افارادی      
مجارد هساتند و بایش از نیمای از      است که سط  درآمدی پایینی دارند. ایب افراد اکثرا

آنها را مردان تشکیل می دهند. در ایب گاروه باه درآماد کام، صادقه ماهیاناه چنادانی        
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شاود.  ندارند و در مورد صدقه روزانه نیه برخی الگوی منامی در بیب آنها دیاده نمای  
به ایب معنی که برخی از ایب افراد در پرداخت صادقه روزاناه اهتماام دارناد و برخای      

های اسلامی حتی به مقدار کم صدقه توصایه شاده   گر خیر. از آنجایی که در آموزهدی
رسد راهنرد اصلی ترغینای بارای ایاب افاراد، تشاوی  آنهاا باه دادن        است، به نار می

صدقه حتی به منالی بسیار ناچیه است. خوشه دوم در جایگاه دوم بهرگتاریب خوشاه   
آمادی بهتاری برخاوردار هساتند، اماا      قرار گرفته و نسنت به خوشه اول از ساط  در 

همچنان درآمد زیادی ندارند. ایب افراد سط  تحصیلات آنها بالاتر از خوشه اول است 
خوشه دوم نسنت به انجام صدقه روزانه بسیار پرتکرار و زیاد  متاهل هستند. و اکثراً

خوشاه  های شناساایی شاده، ایاب    ایب رفتار را انجام می دهد. در واق  از میان خوشه
بالاتریب وضعیت را در صدقه روزانه به خود اختصاص داده، هار چناد در خصاوص    
صدقه ماهیانه رفتار معنی از خوشه دوم مشاهده نشده است. به ایب معنی کاه برخای   
از افراد خوشه دوم نسنت به ایب موضوع اهتمام دارند و برخای دیگار خیار. نیمای از     

تند. خوشه سوم از سط  درآمدی متوساط  افراد خوشه دوم مرد و نیمی دیگر زن هس
برخوردارند و نسنت به دو خوشه دیگر بالاتر هساتند. بیشاتر افاراد خوشاه ساوم را      

دهد. ایب گروه با وجود آنکه سط  درآمدی بالاتری نسنت به خوشاه  متاهل تشکیل می
 دوم دارند، اما وضعیت صدقه روزانه آنها پاییب و صدقه ماهیانه آنها نامعلوم بدسات 

هاای ماتلام تنلیغاات نایار     توان در قالببا استفاده از ایب باش بندی می آمده است.
اقادام باه یراحای برناماه تنلیغااتی بارای        (17)تنلیغات دیداری، شنیداری و نوشتاری

 مااینیب نمود.  
هاای اول تاا ساوم دارد،    خوشه چهارم که سط  درآمدی باالاتری نسانت باه خوشاه    

یانه را به خود اختصاص داده است. ایب افراد اکثرا متاهال و  بالاتریب میهان صدقه ماه
در حدود شصت درصد آنها با تحصیلات کارشناسی هستند. خوشاه چهاارم بعاد از    
خوشه دوم در جایگاه دوم در صدقه روزانه قرار گرفته اسات. بهتاریب خوشاه در دو    

 14کل موضاوع از شا   شاخص صدقه روزانه و صدقه ماهیانه، خوشه چهارم است که
 قابل دریافت است. اما خوشه پنجم که بالاتریب ساط  درآمادی را دارا هساتند، اکثاراً    
دارای تحصیلات کارشناسای ارشاد هساتند. ایاب افاراد در انجاام صادقه ماهیاناه در         



 

 

 

 

 1398زمستان  ،4 شماره ،23 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ايران در مديريت هایپژوهش

 

126 

 

وضعیت بالایی قرار دارند اما در انجام صدقه روزاناه، الگاوی رفتااری مشاصای در     
 بیب آنها وجود ندارد.

بنادی  تواند در ادامه ایاب کاار انجاام شاود، بااش     های دیگری که میهشاز جمله پژو
هاای کماک   رفتار باشندگی با در نار گرفتب متغیرهایی همچون محل سکونت، شایوه 

های کیفی برای شاناخت ابعااد   کردن، موضوع کمک و ... است. همچنیب انجام پژوهش
بازاریاابی اجتمااعی از    هایروان شناختی و ذهنی هر خوشه به مناور یراحی برنامه

 هایی است که  قابل توصیه است. دیگر پژوهش
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