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 و هنجار شخصی بر قصد اهدای خون هدف   تأثیر بازاریابی مرتبط با بررسی  

 مطالعه موردی: مراجعین سازمان انتقال خون شهر کرج 

   3 روان ، انیسه نیک *2 منشلیلا نظری  ،1 یشیدا صدیق

دانشگاه    ،قاتیواحد علوم و تحق  یاسلام  ی،و درمان   یخدمات بهداشت  تیر یگروه مد   ی،  و درمان   یخدمات بهداشت   تیر یارشد مد  یکارشناس .1

 اسلامی، تهران، ایران  آزاد

  تهران،   ،یدانشگاه آزاد اسلام  قات،یواحد علوم و تحق  ،یپزشک  یهایدانشکده علوم و فناور  ،یو درمان   یخدمات بهداشت  تیر یگروه مد   ار،ی استاد .2

 ران یا

تهران،    ،یواحد علوم و تحقیقات، دانشگاه آزاد اسلام  ،یپزشک  یهایدانشکده علوم و فناور  ،یو درمان   یروه مدیریت خدمات بهداشتگ   ار،ی استاد .3

 ایران 

 l_nazary@yahoo.com, nazarimanesh@srbiau.ac.irmail: E  ،لیلا نظری منش مسئول: سنده ینو*

 

 دهیچک

 یی هایاز استراتژبایست  می  رانی خون است. مد  منابع پایدارانتقال خون، حفظ    یها سازمان   یهدف اصل  زمینه و هدف:

مرتبط   یابیتأثیر بازار  یبررسنمایند. هدف پژوهش  جذب و حفظ اهداکنندگان استفاده    یرفتار برا  تیریو مد  یابی مانند بازار

 . بودج مجدد در سازمان انتقال خون کرخون   یبر قصد اهدا یشخص یو هنجارها  هدفبا 

نوع پژوهش حاضر از نظر منطق اجرای پژوهش از نوع قیاسی، به لحاظ فرآیند اجرا از نوع کمی، از نظر هدف :  شناسیروش 

ها از نوع پیمایشی و به  آوری داده جهت زمان، مقطعی، از نظر نحوه جمعاست. به  گراییپژوهش، تحلیلی در پارادایم اثبات 

  هدف   اب  مرتبط  یابی استاندارد بازارهای  ابزار پژوهش عبارتند از پرسشنامهلحاظ نتایج و پیامد پژوهش از نوع کاربردی بود.  

(  2018بوئنیک و سالتزمن )مجدد  خون   ی(، قصد اهدا2018وانگ و همکاران )  یشخص  ی(، هنجارها2021و همکاران )  یل

  یسازبا مدل  ونیرگرس  یهاو آزمون  ی فیاهداکننده با استفاده از آمار توص  391  یهاداده گیری تصادفی ساده  طی نمونه

 شد. لیتحل یمعادلات ساختار

( و  T  ،0.182=Beta=4.501بازاریابی مرتبط با هدف )قبول بود.  مدل قابل  ت یفیو ک  ییا یپا  ،ییروا  یهاشاخص  :هایافته

 ( تأثیر معناداری بر قصد اهدای خون مجدد داشتند.T ،0.487=Beta=12.916هنجار شخصی )

و   هدفمرتبط با    یابیبازار  در اثرمجدد خون  خون    یکه قصد اهدا  رودی انتظار مهای پژوهش  باتوجه به یافته  :گیرینتیجه

  ی شخصی هنجارها  تیو تقو  هدفمرتبط با    یابی در بازار  یگذارهیبا سرما  ن،ی. بنابراابدی  شیاهداکننده افزا  ی شخصیهنجارها

 افزایش یابد.مجدد خون  یقصد اهداانتظار داشته باشد  تواندیاهداکنندگان، سازمان انتقال خون م

   یدیواژگان کل 

 ؛یابی بازار

 ؛ یشخص یهنجارها

 ؛ خون یاهدا

 .انتقال خون
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Sedighi  SH, Nazarimanesh L, Nikravan A. The Effect of Goal-Related Marketing and Personal Norms on the 

Intention to Donate Blood:  a case study in  clients of blood transfusion organization of Karaj city. Rahavard 

Salamat Journal. 2019; 5 (1): 143-158. 
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 مقدمه 

مراقبتنظام مدیریت  موظف های  درمانی  و  بهداشتی  های 

کارهای   و  ساز  و  اقدامات  طریق  از  منابع  هستند  مختلف، 

ب را  سلامت  مراقبت  خدمات  با  مه مرتبط  برای  ؤطور  ثر 

خون برای مددجویان یکی    تأمیننمایند و    تأمینمددجویان  

است   منابع  این  زنجیره  (1)از  مدیریت  و   تأمین.  خون 

چالشفرآورده از  یکی  خونی  نظام  های  هر  در  مهم  های 

های خونی  فرآورده. میزان نیاز به خون و (2)سلامتی است 

در مراکز ارائه خدمات بهداشتی و درمانی به عواملی نظیر  

بستگی   نیازمند خون  افراد  و سایر  تصادفی  بیماران  تعداد 

کافی خون  تأمینرو، میزانی از عدم قطعیت در دارد؛ از این

. طیف متنوعی از مددجویان برای (3)مورد نیاز وجود دارد 

های خونی هستند که  فرآوردهادامه حیات نیازمند خون و  

مداوم )مانند بیماران دیالیزی و بیماران مزمن   طوربهبرخی  

دریافت این  خونی(  برخی  فرآوردهکننده  و  هستند  ها 

 طوربهاورژانسی )مانند بیماران ترومایی و جراحی(    صورتبه

هستند   تازه  خون  محتاج  نیازمندی(4)ویژه  میزان  های  . 

 تأمیناورژانسی اهمیت بیشتری در عدم قطعیت در زنجیره  

. بنابراین،  ( 2)بینی هستند  پیشتر قابلچون کم  ؛خون دارند

زنجیره   و    تأمینمدیریت  های خونی همواره  فرآوردهخون 

 باشد. مورد توجه مدیران و دست اندرکاران مربوطه می

ایران،   متولی    سازماندر  خون  و   تأمینانتقال  خون 

است که خون  فرآورده نظام سلامت  نیاز  های خونی مورد 

هزار  پانصد  و  میلیون  دو  از  بیش  کمک  با  را  نیاز  مورد 

مراجعه    سازماناهداکننده که یک تا چهار بار در سال به این  

میمی دریافت  نظام(5)  نماید کنند،  سایر  همانند  های  . 

مجموعه  حفظ  کلیدی  چالش  با  که  دنیا  در  سلامت 

نیازهای انتقال خون هستند    تأمیناهداکنندگان کافی برای  

انتقال خون ایران نیز با موضوع درگیر است.    سازمان،  (6)

میزان  و  جدید  اهداکنندگان  میزان  راستا،  این  در 

کانون توجه مدیران    ها،سازماناهداکنندگان مکرر برای این  

 
1 Intention to Donate Blood 

دست است  و  بوده  افراد  (7)اندرکاران  توسط  خون  اهدا   .

خیرخواهانه   صورتبه و  بشردوستانه  اهداف  با  و  داوطلبانه 

ترین روش اهدا خون محسوب ترین و سالمعنوان مناسببه

عوامل  می بررسی  رو،  این  از  و  رفتار    مؤثرشود  و  قصد  بر 

ارزش و  هنجارها  نظیر  ذهنی،  اهداکنندگان  های شخصی، 

مدل  در  فرهنگی  اجتماعی،  رفتار  اخلاقی،  نظیر  هایی 

شده با هدف افزایش تعداد اهداکنندگان و حفظ ریزیبرنامه

بیشتر اهداکنندگان فعلی مورد توجه پژوهشگران بوده است  

تا  نظام   .(8) هستند  تلاش  در  خون  انتقال  خدمات  های 

و   نمایند  خود  مجموعه  وارد  را  جدید  اهداکنندگان 

براین، قصد اهدای . بنا(7) اهداکنندگان قبلی را حفظ کنند  

قابل  1خون  بخش  دو  بررسی  در  اول،  بخش  است.  بررسی 

اولین  برای  که  افرادی  در  اهدای خون  به قصد  تصمیم  بار 

می خون  رابطه  اهدای  تداوم  بررسی  دوم،  بخش  و  گیرند 

باشد.  اهداکنندگان قبلی با سیستم خدمات انتقال خون می

قبیل   از  اهداکنندگان  تعداد  کاهش  برای  مختلفی  دلایل 

به جمعیتی  بحرتغییرات  جمعیت،  شدن  پیر  ی  هاآنویژه 

، تغییرات (9)  19-گیری کوویدبهداشت عمومی مانند عالم

سیاست به هاسازمانهای  در  خون  انتقال  افزایش ی  دلیل 

غربالگری   معیارهای  و  جامعه  در  پرخطر  رفتارهای 

و مسائلی که مانع از اقدام    ( 10)تر اهداکنندگان  سختگیرانه

،  (13-11)به اهدای خون و تداوم این قصد و رفتار هستند  

جی عنوان عوامل خاررا تحت   هاآن توان  مطرح است که می

کننده  در نظر گرفت. از سوی دیگر، علاوه بر عوامل تعیین

شکلاهدا  ،فردی در  که  به  کنندگان  اقدام  و  قصد  گیری 

، عوامل مدیریتی حاکم  ( 16-14)اهدای خون نقش دارند  

انتقال خون نیز باید مورد توجه و بررسی قرار   سازماندر  

است    سازماننحوه مدیریت بازاریابی    ها آنگیرند که یکی از  

بر قصد رفتاری مراجعان  که می از جمله   مؤثرتواند  باشد. 

می که  مدیریتی  مراجعان  عوامل  رفتار  نحوه  بر   مؤثر تواند 

است. این نوع بازاریابی بدین    2باشد، بازاریابی مرتبط با هدف 

  سازماناحساس کنند که    سازمانمعنا که وقتی مراجعان به  

2 Targeted Marketing 

144 
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دیگران  و  جامعه  به  کمک  راستای  در  و  اجتماعی  اهداف 

اهداف   راستای  بیشتر در  می  سازماندارد،  کنند  مشارکت 

و  (17) مدیریتی  فردی،  عوامل  این  همه  گرفتن  نظر  در   .

پژوهش در  می موانع  پژوهشی  مدل  یک  قالب  در  تواند  ها 

 بسیار سودمند باشد. 

بر قصد اهدا خون و قصد اهدای   مؤثربررسی عوامل فردی  

پژوهش  در  رفتار  مجدد  مدل  قالب  در  قبلی  های 

کنترل ریزیبرنامه ذهنی،  هنجار  متغیرهای  )با  آیزن  شده 

  ، 16  ،14  ،12  ،8)شده، نگرش، قصد و رفتار(  رفتاری درک

های  های انگیزشی با در نظر گرفتن انگیزش، مدل(19 ،18

و نظریه هویت با متغیرهایی    ( 21  ،20  ،11)درونی و بیرونی  

پذیری و شده، خود قدردانی، مسئولیتنظیر قدردانی بازتاب

های دیگری نیز  انجام شده است. نظریه (15)ارزش عاطفی 

می که  دارند  از  وجود  و    ها آنتوان  اهدا  قصد  بررسی  در 

از   داوطلبانه  از    هاآن رفتارهای  یکی  نمود.  استفاده 

حوزهنظریه  سایر  در  که  قصد  ههایی  بررسی  در  دانش  ای 

استفاده قرار  اقدامات داوطلبانه مورد  و  اهدا  برای  اقدامات 

است فعال  ،گرفته  نمونه  نظریه  برای  است.  هنجار  سازی 

)  1پانگاریبوآن  همکاران  بررسی  2022و  به  هنجار    تأثیر( 

بر قصد و رفتار داوطلب بودن برای گردشگری در   2شخصی

( به  2019و همکاران )  3و چن  (22)امور خیریه پرداختند  

برنامهبررسی هم رفتار  مدل  متغیرهای  در  ریزیزمان  شده 

پیش برای  هنجار شخصی  اهداکنار  قصد  در    یبینی  پول 

پرداختند  پروژه آنلاین  بستر  در  خیریه  کمبود (23)ای   .

ها  پژوهش در حوزه قصد اهدای خون با استفاده از این نظریه

ها در پژوهش فعلی نشان  که بررسیوجود دارد زیرا تا جایی

مطالعه برای  داد  شخصی  هنجار  متغیر  از  استفاده  با  ای 

مفهوم   بینی قصد اهدای خون مجدد انجام نشده بود.پیش

فعال  نظریه  در  آغاز  در  شخصی  برای هنجار  هنجار  سازی 

دوستانه مطرح گردید و توضیح رفتارهای فرا اجتماعی و نوع 

شد  وارد  زیست  محیط  طرفداران  رفتارهای  حوزه  به  بعداً 

 
1 Pangaribuan 
2 Personal Norm 

پیامد   براساس.  ( 24)  یا  رویداد  یک  فرد  وقتی  نظریه  این 

می  مشاهده  محیط  یا  دیگران  در  را  اعتقاد نامطلوب  و  کند 

یابد که حل این مشکل ارزش بالایی دارد، هنجار شخصی می 

شود تا رفتاری در جهت رفع آن مشکل انجام ی او فعال مدر 

برنامه ( 22) دهد   رفتار  مدل  ریزی شده . هنجار شخصی در 

اما این احتمال وجود دارد که فردی   ؛کنار گذاشته شده است 

که هنجار شخصی در او فعال است، قصد پیدا کند تا با فدا 

های شخصی خود )نظیر پول، زمان، یا جسم نمودن دارایی

خود( برای کمک به دیگران یا محیط، رفتار یا اقدامی از خود 

و از این رفتار خود به پاداش ذهنی احساس   ( 23) بروز دهد  

یابد   دست  نیز (25) غرور  خون  اهدای  حوزه  در  بنابراین،   .

ممکن است با دیدن نیازمندی حیاتی دیگران به خون، هنجار 

دیگران  به  برای کمک  و  شود  فعال  فرد  در  قصد شخصی   ،

 رفتاری اهدا خون پیدا نماید.

به حاضر  پیشنهادی  پژوهش  در  که  دیگری  عنوان  متغیر 

است،  پیش شده  مطرح  مجدد  خون  اهدای  قصد  بین 

بازاریابی مرتبط با هدف  باشد.  بازاریابی مرتبط با هدف می

اشاره دارد که    یابیبازار  یاز استراتژ   یبه نوع   یاز نظر مفهوم

مرتبط    ی موضوع اجتماع   ک یرا با    یتجار  برند   یا   سازمان   کی

که  (26)  کند یم معنا  این  به  و    سازمان.  اهداف  کنار  در 

هایی که برای کسب منافع مالی و غیرمالی خود  استراتژی

متناسب با اهداف   یهدف اجتماع  کیاز  دارد، با منابع خود  

کند و با این اقدامات مفید برای جامعه،  خود نیز حمایت می

می افزایش  را  خود  غیرمالی  و  مالی  منافع    هم و    دهدهم 

با    گرانیاز د  تیحما  یرا برا  یا گیرندگان خدمت  انیمشتر

  . (27)  کندیدعوت م  از کالا یا خدمت  هاآن   مصرف  بیترک

مثال،   تشکیل  برای  با  است  ممکن  تولیدی  شرکت  یک 

سسه یا کار خیریه، ؤبودجه برای یک م  تأمینکمپینی برای  

لات خود در این کمپین و تخصیص از طریق فروش محصو

را  اجتماعی  هدف  یک  فروش،  از  حاصل  درآمد  از  بخشی 

برنامه اقدامات،  بنابراین،  کند.  یک  دنبال  تبلیغات  و  ها 

3 Chan 

145 
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برای حل یک علت خاص از جامعه، معنایی انسانی   سازمان

دهنده و گیرنده خدمت  تواند ارائهآورد که میبه ارمغان می

انتقال خون ضمن   سازمان    .(28)و جامعه را منتفع کند  

های خونی برای بیماران فرآوردهمین خون و  أکه متولی تاین

است   کشور  سلامت  نظام  از (5)در  بسیاری  همانند   ،

دنیا  هاسازمان انتقال خون در  پلاسمای  باید  ی  به صنعت 

خون،  توجه  خون   پلاسمای  صنعت  در  باشد.  داشته 

توانند ضمن کسب درآمد )که  ی انتقال خون میهاسازمان

مالی   پایداری  مدیریت  جهت  در    سازماندر  دارد(،  نقش 

ها و داروهای خاص نقش ایفا نمایند و نیاز به  تولید واکسن

عالم  اخیر  بحران  در  خون  کوویدپلاسمای  و    19-گیری 

داروها  هاان بحر انواع  برخی  تولید  برای  مشابه  آتی  و  ی 

شده  مطابق با تعاریف ارائه .  (29)ها مثالی از آن است  واکسن

توان چنین انتظار داشت که از بازاریابی مرتبط با هدف، می

  سازمانهای بازاریابی  وقتی اهداکنندگان در جامعه فعالیت

انتقال خون نظیر تلاش برای جذب بیشتر اهداکنندگان و  

های  ها، ایستگاه)مانند تبلیغات مختلف در رسانه  هاآن حفظ  

های اهدای خون گروهی  سیار در ایام خاص، ایجاد کمپین

و ادارات و غیره( را در راستای هدفی اجتماعی    سازمانبرای  

دوستانه احساس کنند، بیشتر احتمال داشته باشد تا  و نوع

ها(  با مراجعه برای اهدای خون در حل مشکلات )یعنی علت

بازاریابی مرتبط با    یهاتیحال، فعالنیبا ا  مشارکت نمایند.

موفق    مراجعان  قصد بر    یگذارتأثیردر    شهیهم  هدف 

با هم    شهیهم  مراجعانو قصد    سازمانهدف  زیرا    ،ستندین

به بیان دیگر، اگر ادراک مراجعان از انگیزه    مطابقت ندارند. 

  ها آننامناسب تلقی شود، منجر به بدبینی و انتقاد    سازمان

شود  می  مؤثرشود و برنامه بازاریابی مرتبط با هدف غیر  می

 یبرا  .(30)ثیر مثبتی بر قصد مراجعان نخواهد داشت  أ و ت

  مؤثریا برنامه بازاریابی مرتبط با هدف    تیفعال  کی  کهنیا

 د ندرک شو  مراجعانتوسط    یو به اندازه کاف   قاًیدق  دی باشد، با

از  (28) احساس  یا  ادراک  این  روی  بر  پژوهش  بازاریابی  . 

بودن این   مؤثرتواند میزان  مرتبط با هدف در مراجعان می

 گیری قصدهای رفتاری را روشن سازد.نوع بازاریابی در شکل

که  بررسی داد  نشان  حاضر  پژوهش  در  شده  انجام  های 

انتقال خون برای روشن ساختن تمطالعه ثیر أ ای در حوزه 

بر قصد   با هدف  انجام نشده  بازاریابی مرتبط  اهدای خون 

است و پژوهش حاضر گامی در توسعه دانش در این حوزه 

این با  بود.  حوزهخواهد  در  مطالعاتی  علم  حال،  دیگر  های 

ثیر مستقیم و غیرمستقیم بازاریابی مرتبط أ انجام شدند که ت

. باید  ( 32 ،31 ،28)با هدف بر قصد مشتری را نشان دادند 

این بر  علاوه  که  داشت  تتوجه  با  أ که  مرتبط  بازاریابی  ثیر 

همیشه   است  ممکن  یا    مؤثرهدف  مشتری  قصد  نباشد، 

پدیده خود  نوبه  به  خدمت  متگیرنده  و  پیچیده  از  أ ای  ثر 

ها  رو، بررسی این پدیده و از این  (33)عوامل گوناگون است  

قرار  مدیران  اختیار  در  را  مفیدی  اطلاعات  هم  کنار  در 

ای بازاریابی مرتبط با هدف  ه فعالیت  تأثیربررسی   دهد.می

می خون  اهداکنندگان  رفتارهای  و  ترجیحات  به  بر  تواند 

یند اهدای خون شود، برای  آشناخت بهتر درک عمومی از فر

از مردم وجود دارد که    یاقشار خاص   نیتصور در ب  نیامثال،  

تواند یتصور م  نیا  و  شده است  یخون تجار  یاهدا  ندیفرآ

بازاریابی    یبا بررس  لذا  .کند  یریاهداکنندگان بالقوه جلوگاز  

خون    یهامجدد خون، بانک  یمرتبط با هدف و قصد اهدا

بیم چگونگ   ینشیتوانند  مورد  در  یدر  اعتماد    کبهبود  و 

مهب  یعموم خود  نوبه  به  که  آورند،  احتمال  یدست  تواند 

استفاده از نتایج  با    .(35  ، 34)  دهد  شیمجدد را افزا  یاهدا

خصوصپژوهش در  حاضر  مطالعه  مانند  رابطه،   نیا  هایی 

م   یهابانک را    ی ابیبازار  یهایاستراتژ  توانندیخون  خود 

به عموم جامعه  خون    یاهدا  تأثیرو    تیمؤثر اهم  تبیین  یبرا

کنند تا    قیرا تشو  یشتری افراد ب  جهیدرنت  و دهند    شیافزا

بازاریابی    یبررس  ،یکل  طوربه  .(34)  اهداکنندگان مکرر شوند

اهدا قصد  و  هدف  با  م  یمرتبط  افزایخون  به   شیتواند 

 ینشیو ارائه بعمومی  اعتماد    جادیمشارکت، ا  قیتشو  ،ی آگاه

 . نمایدمی  کمک اهداکنندگاندر مورد رفتار 

 شناسی روش
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 ،یفی. جنبه توصبود  یلیتحل-یفیتوص  ایاین پژوهش مطالعه

و  کند،  یرا فراهم م  یمورد بررس  یرهایاز متغ  یدرک جامع

  ژه یوبه  رها، یمتغ  نیا  ن یبه روابط و تعاملات ب  یلیتحل  از جنبه

اهدالیتعد   تأثیر موانع  است. خون    یکننده  پرداخته شده 

منظر   از  پژوهش  است،    یاسیق  ،قیتحقاجرای    منطقاین 

شده مرتبط با بازاریابی    تیتثب  یهاهیو فرض هانظریهبا   رایز

خون   یاهدا  یو رفتارها  یشخص  ی مرتبط با هدف، هنجارها

ایشروع م و  از طرهینظر  نیشود  را    ی تجرب  پژوهش  قیها 

دهد. پژوهش حاضر از نظر منطق حاضر مورد آزمون قرار می

یند اجرا از نوع  آاجرای پژوهش از نوع قیاسی، به لحاظ فر

کمی، از نظر هدف پژوهش، تحلیلی، به جهت زمان انجام  

ها از  آوری دادهمقطعی، از نظر نحوه جمع صورتبهپژوهش  

نوع  از  پژوهش  پیامد  و  نتایج  لحاظ  به  و  پیمایشی  نوع 

انجام  کاربردی می برای  پژوهش  این  زمانی  قلمروی  باشد. 

ها از نمونه پژوهش در  عملیات میدانی جهت گردآوری داده

 بود.    1402فاصله ابتدای مهرماه تا ابتدای آذر ماه سال 

خدمت تحت  حوزه  شامل  پژوهش  مکانی  رسانی قلمروی 

انتقال خون کرج بود. حیطه موضوعی این پژوهش    سازمان

ریابی مرتبط با هدف،  های بازامشتمل بر متغیرها و پدیده 

شخصی   اهداکنندگان  هنجار  در  خون  اهدای  قصد  و 

مذکور   سازمانهای اهدای خون  کننده در کمپینمشارکت

پژوهش حاضر شامل کلیه اهداکنندگان   بود. جامعه هدف 

انتقال خون کرج بودند و جمعیت مورد مطالعه    سازمانخون  

بود که در کمپین افرادی  اهدای خون  شامل   سازمانهای 

مطالعه  مورد  از جمعیت  کردند.  انتقال خون کرج شرکت 

بار اهدای واجد شرایط ورود به مطالعه که قبلاً حداقل یک

کمپین در  در را    سازمانهای  خون  شرکت  برای  داشتند، 

ب نمونههپژوهش  ساده  تصادفی  شد.  صورت  انجام  گیری 

فرمول  حداقل حجم نمونه برای پژوهش حاضر با استفاده از  

و حداقل حجم نمونه برابر   (36)حجم نمونه تعیین گردید  

  10دست آمد. برای در نظر گرفتن احتمال ریزش  هب  382با  

ب مقدار  به  نمونه  هدرصد  اضافه گردید و حجم  آمده  دست 

 تعیین شد.   420پژوهش برابر با 

برگرفته از  گویه    4  براساس شده  بازاریابی مرتبط با هدف درک 

گیری شد که نظر  اندازه   ( 28) (  2021مطالعه لی و همکاران ) 

  اس ی مق انتقال خون در مورد این متغیر را در    سازمان مراجعین به  

درجه  خ   1از    کرت ی ل   ی ا پنج  تا  ر ی )قطعاً  بله(   5(  نشان    )قطعاً 

از مطالعه وانگ و    5هنجار شخصی با    دهد. می  گویه برگرفته 

  5دهی در طیف لیکرت  ( سنجیده شد و پاسخ 2018همکاران ) 

برای کاملًا موافقم( بود.    5برای کاملًا مخالفم تا    1ای )از  گزینه 

گویه برگرفته از مطالعه ساتزمان و    3قصد اهدای خون مجدد با  

به ذکر است   . ( سنجیده شد 2022بوانیگ )  و    لازم  روایی  که 

  های ذکر شده در مطالعات مختلف به اثبات پایایی پرسشنامه 

                        رسیده است.                                   

از جمع  اطلاعات  پس  پرسشنامه داده آوری  در های    افزار نرم   ها 

SPSS    ها  وارد شدند. بررسی نرمال بودن توزیع داده   26نسخه

ید قرار گرفت  أی های چولگی و کشیدگی مورد ت با بررسی شاخص 

بودند(    - 2+ و  2همگی مقادیر چولگی و کشیدگی در محدوده  ) 

  دست به و محقق از این نظر امکان استفاده از آمار پارامتریک را 

روش  از  شاخص آورد.  محاسبه  مانند  توصیفی  آمار  های  های 

داده  توصیف  برای  فراوانی  جداول  و  پراکندگی  و  ها  مرکزی 

پیش  گردید.  داده استفاده  نرم پردازش  کمک  با    های افزار ها 

SPSS    وEXCEL   .استفاده از یکی از    به باتوجه    انجام گرفت

بار در ایران ترجمه و استفاده شد از  پرسشنامه ها که برای اولین 

سازی معادلات ساختاری و آزمون  آمار استنباطی با روش مدل 

انجام    3نسخه    smart PLSافزار  با کمک نرم رگرسیون چندگانه  

جهت بررسی روایی و پایایی سازه و برازش  ها  شد. تحلیل داده 

گیری محاسبه و  های آماری مربوطه در مدل اندازه مدل با آزمون 

گزارش شدند و آزمون فرضیات پژوهش در قالب مدل ساختاری  

پذیرفت.   آزمون انجام  اطمینان  کلیه    95های آماری در سطح 

 درصد تحلیل و تفسیر شدند.  

 هایافته

های متغیرها در نمونه پژوهش، به  ابتدا برای توصیف ویژگی

از   استفاده  با  کیفی  و  کمی  متغیرهای  توصیفی  آمار  ارائه 

. شودهای آماری پرداخته میجداول فراوانی و شاخص
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 کنندگان در مطالعه رکت ش  شناختیتوزیع فراوانی متغیرهای جمعیت -1جدول

 درصد فراوانی  دسته متغیر

 سن 

 0.8 3 سال  20زیر 

 19.4 76 سال  30تا  20

 41.7 163 سال  40تا  31

 24.6 96 سال  50تا  41

 13.6 53 سال و بالاتر 50

 جنس
 69.3 271 مرد

 30.7 120 زن

 وضعیت تأهل

 24.3 95 مجرد

 67.3 263 متأهل

 8.4 33 سایر

 سطح تحصیلات

 2.6 10 بیسواد

 58.8 230 دیپلم و زیر دیپلم

 38.6 151 دانشگاهی 

 سابقه اهدای خون 
 54.0 211 دومین بار

 46.0 180 سومین بار یا بیشتر 

 گروه خونی

A 156 39.9 

B 44 11.3 

AB 19 4.9 

O 172 44.0 

Rh 
 84.4 330 مثبت 

 6.15 61 منفی

جنسیت،   سن،  فراوانی  توزیع  فوق  تاهل، جدول  وضعیت 

و خونی  گروه  خون،  اهدای  سابقه  تحصیلات،   rhسطح 

میرکتش نشان  را  حاضر  مطالعه  در  طبق  کنندگان  دهد. 

  40تا    31نتایج این جدول بیشتر اهداکنندگان در بازه سنی  

( )  41.7سال  مرد  مت   69.3درصد(،  ) أ درصد(،    67.3هل 

درصد(،   58.8درصد(، دارای تحصیلات دیپلم و زیر دیپلم )

درصد(، دارای گروه خونی    54دومین مرتبه اهدای خون )

O  (44    دارای و  )rh درصد(،  بودند.    84.4مثبت  درصد( 

در    براساسنین  چهم اهداکنندگان  اکثر  جدول،  نتایج 

درصد(    37.1مثبت )  Oپژوهش حاضر دارای گروه خونی  

  1ترین فراوانی )منفی دارای کم  ABبودند و گروه خونی  

بود. نتایج   درصد(  استنباطی  آمار  گزارش  برای  ادامه  در 

ه  پیرسون متغیرهای پژوهش گزارش شد  بستگیهم آزمون  

  .است

ارتباط بین متغیرهای بازاریابی مرتبط با هدف،    - 2جدول  

از   استفاده  با  مجدد  خون  اهدای  قصد  شخصی،  هنجار 

 بستگی پیرسون ضریب هم 

 متغیرها

بازاریابی 

مرتبط با  

 هدف 

هنجار  

 شخصی 

 هنجار شخصی 
 --- 0.085 بستگی پیرسون هم 

 --- 0.095 معناداری 

قصد اهدای خون  

 مجدد

 0.489 0.245 بستگی پیرسون هم 

 <0.001 <0.001 معناداری 

پیرسون اجرا شده نشان دادند    بستگیهمهای  نتایج آزمون

که تنها رابطه بازاریابی مرتبط با هدف و هنجار شخصی از 

( اما سایر روابط از نظر  P= 0.095معنادار نبود )نظر آماری  

بود معنادار  بودند. هآماری  مستقیم  رابطه  دارای  در    و 

بررسی   برای  ساختاری  و  معادلات  سازه  پایایی  و  روایی 

های  های پژوهش، مدلکیفیت مدل و نهایتاً بررسی فرضیه
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و معادلات مربوطه مورد بررسی سی و ترکیبی  بیرونی انعکا

مدل  قالب  در  نتایج  و  گرفت  اقرار  جداول  و  و  ها  رائه شد 

 .ها بیان گردیده استتفاسیر آن 

 های روایی همگرا و پایایی ترکیبی  نتایج آزمون  -3جدول

 متغیرها
آلفای 

 کرونباخ
rho_a 

پایایی 

 ترکیبی 

(CR) 

میانگین  

 های واریانس

استخراجی 

(AVE) 

بازاریابی 

مرتبط با 

 هدف 

0.860 0.920 0.902 0.700 

هنجار  

 شخصی
0.849 0.849 0.892 0.623 

قصد 

اهدای  

خون 

 مجدد 

0.849 0.851 0.908 0.768 

شده در جدول فوق، کلیه مقادیر  های گزارش مطابق با یافته

نشانگر   که  کرونباخ،  س  بستگیهمآلفای  یک  ؤدرونی  الات 

بودند. کلیه   0.7تر مقدار  باشد، بیشمتغیر خارج از مدل می

درونی    بستگیهمکه بیانگر    rho_aمقادیر پایایی ترکیبی و  

  0.7الات یک متغیر داخل مدل هستند، بالاتر از مقدار  ؤس

ها مشخص گردید که مدل پژوهش  این یافته  براساسبودند.  

قابل سازه  پایایی  است.از  برخوردار  نتایج   براساس  قبول 

بودند    0.5تر از مقدار  بیش  AVEشده کلیه مقادیر  گزارش 

متناظر خود    AVEاز مقادیر    CRچنین، کلیه مقادیر  و هم

قبول  گرا قابلمدل از روایی هم ،اساس تر بودند. بر اینبیش

مقادیر   کلیه  فوق  جدول  نتایج  مطابق  است.  برخوردار 

تر  و حتی کم  0.9قبول    تر از مقدار قابلکم  HTMTشاخص  

و بر این اساس    قرار داشتندبودند و در سطح عالی    0.6از  

ید قرار گرفت. روی هم  روایی واگرا با این آزمون نیز مورد تائ

آزمون  براساسرفته   و    ،نتایج سه  متقاطع،  بارهای عرضی 

لذاگزارش   HTMTآزمون   و  مدل    شده  واگرای  روایی 

پژوهش مورد تائید بود. 

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش  -4جدول 

 نتیجه T_value P_value ضریب بتا متغیر مکنون  جهت فرضیه  متغیر مکنون  ها فرضیه

H_01  قصد اهدای  ← بازاریابی مرتبط با هدف 

 خون مجدد

 تأیید  <0.001 4.501 0.182

H_02  تأیید  <0.001 12.916 0.487 ← هنجار شخصی 

فوق،  یافته  براساس جدول  با  تأ های  مرتبط  بازاریابی  ثیر 

اطمینان   سطح  در  مجدد  خون  اهدای  قصد  بر   99هدف 

مسیر  ضریب  مقدار  به  باتوجه  بود.  معنادار  درصد 

این  دستبه و جهت آن مستقیم    0.182  تأثیرآمده شدت 

بود. بنابراین بازاریابی مرتبط با هدف بر قصد اهدای خون 

ماهیت روش   براساسمستقیم و معنادار داشت.    تأثیرمجدد  

ها نشان  سازی معادلات ساختاری واریانس محور، یافتهمدل

پیشمی دهد که می انجام توان  نمود که در صورت  بینی 

تر و با روش کوواریانس محور ای بزرگ این پژوهش در نمونه

 درصد روابط علی فوق معنادار خواهند شد.   99با احتمال 

قصد یافته  براساس بر  شخصی  هنجار  فوق،  جدول  های 

درصد معنادار بود.    99اهدای خون مجدد در سطح اطمینان  

  تأثیرآمده شدت این   دستبه باتوجه به مقدار ضریب مسیر 

و جهت آن مستقیم بود. بنابراین، هنجار شخصی بر    0.487

مجدد   خون  اهدای  داشت.    تأثیرقصد  معنادار  و  مستقیم 

مدل  براساس روش  ساختاری  ماهیت  معادلات  سازی 

بینی  توان پیشدهد که میها نشان می واریانس محور، یافته

تر ای بزرگ نمود که در صورت انجام این پژوهش در نمونه

ی  درصد روابط علّ 99و با روش کوواریانس محور با احتمال  

   فوق معنادار خواهند شد.  

ارزیابی  به کیفیت آزمونمنظور  ارزیابی  جهت  موجود  های 

برای   GOFو    SRMR  ،NIFمدل کلی پژوهش سه شاخص  

 این ارزیابی استفاده گردید. 
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 نتایج شاخص های برازش مدل در حالت کلی  -5جدول

 مقادیر برآورد شده  شاخص ها 
مقدار قابل 

 قبول 
 نتیجه

SRMR 0.052 تأیید  0.08تر از کم 

NFI 0.870 رد  0.9تر از بیش 

GOF 0.489 
،  0.02سه مقدار 

 0.35و   0.15

بسیار 

 قوی

جهت ارزیابی کیفیت مدل کلی پژوهش از شاخص نیکویی 

 برازش مطابق با رابطه زیر استفاده گردید. 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

که از  بود و باتوجه به این 0.489آمده برابر با    دستبهمقدار  

تر بود، در سطح بسیار قوی ارزیابی گردید.  بیش  0.35مقدار  

کیفیت  دارای  درونی(  و  )بیرونی  کلی  مدل  بنابراین، 

 . بینی بسیار قوی بودپیش

(،  1998)  1باتوجه به سه مقدار بیان شده توسط چین   مضافاً 

اصلاح  تعیین  ضریب  اهدای    مقدار  قصد  متغیر  برای  شده 

  2که  بود و این بدان معنا است    0.344خون مجدد برابر با  

هم  متغیر   روی  شخصی  هنجار  هدف،  با  مرتبط  بازاریابی 

درصد از رفتار متغیر قصد اهدای   35رفته توانستند تقریباً  

پیش  را  قوی خون مجدد  در سطح  دقتی  که  نمایند  بینی 

 شود.محسوب می

 

 مدل پژوهش در حالت معناداری ضرایب   -1 شکل

 
1 Chin 

 گیری بحث و نتیجه

پژوهش    ،با عنایت به روند افزایش مقالات در حوزه بازاریابی

هدف و هنجار   بازاریابی مرتبط با  تأثیربررسی  حاضر با هدف  

ب بنا  رسید.  انجام  به  اهدای خون  قصد  بر  نتایج    رشخصی 

پژوهش حاضر، دو متغیر بازاریابی مرتبط با هدف و هنجار 

درصد از رفتار    35د  شخصی توانستند روی هم رفته حدو

را پیش اهدای خون مجدد  نمایند.  متغیر قصد  یافته  بینی 

ر بازاریابی  توان با تمرکز بدهد که می مطالعه حاضر نشان می

توجهی از قصد اهدای درصد قابلتجربی و هنجار شخصی  

پیش را  مجدد  اینخون  با  نمود.  مدیریت  و  حال  بینی 

تعیینهم عوامل  در چنان  که  دارند  وجود  دیگری  کننده 

نشده با در نظر گرفتن  پژوهش حاضر وارد  نیز    هاآناند و 

تر دست یافت. در مطالعات  های دقیقبینیتوان به پیشمی

بینی  سازی معادلات ساختاری برای پیشمختلفی که با مدل

اند، میزان قصد اهدای خون با متغیرهای مختلف انجام شده

 ضریب تعیین مختلفی گزارش شده است.

ای در مالزی با متغیرهای دانش، نگرش، هنجار  در مطالعه

درک رفتاری  کنترل  و  مدل  ذهنی  متغیرهای  که  شده، 

هستند،  برنامه شده  در    0.726ریزی  خون  اهدای  قصد  از 

پیشدانش شدجویان  در  ( 37)  بینی  دیگری  مطالعه  در   .

کشور مالزی در کارکنان سلامت مشخص گردید که عوامل 

برنامه رفتار  ذهنی،  ریزیمدل  هنجار  نگرش،  شامل  شده 

شده و رفتار گذشته اهدای خون توانایی کنترل رفتاری درک

در .  (14)  درصد قصد اهدای خون را داشتند  43بینی  پیش

بررسیمطالعه اهداکنندگان  ای دیگر،  غیر  و    اهداکنندگان 

برزیل، هنجار    در  کنترل،  عقاید  متغیرهای  با  مدلی  در 

ش نسبت به غربالگری، ادراک امنیت  شخصی، عواطف، نگر

و نگرش اجتماعی نسبت به اهدای خون )از مدل بازاریابی  

خون    50اجتماعی(،   اهدای  قصد  متغیر  رفتار  از  درصد 

ای در کشورهای آمریکای  در مطالعه  . (18)  بینی شد پیش

به   اعتماد  متغیرهای  با  پژوهشی  مدل  اسپانیا،  و  لاتین 
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دیگران، سبک زندگی مدرن، نگرش، هنجار ذهنی، و کنترل 

از رفتار قصد اهدای خون   0.435شده توانست  رفتاری درک

پیش را  نمایند مشارکتی  مطالعات  (19)  بینی  این   .

پژوهش نمونه  از  پیشهایی  برای  که  است  قصد  ها  بینی 

 اهدای خون انجام شده است. 

بهیافته طور نمونه  های مطالعه حاضر و مطالعات قبلی که 

  صورت بهدهند که قصد اهدای خون چه  ذکر شدند نشان می

چه   و  تحت  صورتبه اولیه  و    تأثیرمجدد  متعدد  عوامل 

های پژوهش حاضر بینش  مختلفی است. هر چند که یافته

بازاریابی مرتبط با هدف، هنجار   تأثیرارزشمندی درخصوص  

شخصی بر قصد اهدای خون مجدد ارائه نمود اما باید توجه 

می  که  گستردهداشت  مطالعات  در  عوامل  توان  آتی  تر 

کننده بیشتری را در یک مدل پژوهشی قرار داد تا به  تعیین

 تری از قصد اهدای خون دست یافت. بینی دقیقپیش

از   براساس خون  اهداکنندگان  ادراک  در  تغییر  یافته  این 

بازاریابی مرتبط با هدف باعث تغییر در همان جهت در قصد  

می افراد  مجدد  خون  هنگامیاهدای  بنابراین،  که  شود. 

)نظیر   سازمانهای  برنامهاهداکنندگان   خون  انتقال 

حل   یبرامناسب  ها(  سازماندر    یحضور  یهاکمپین 

نیازمند بیماران  اهداف    مشکلات  پیگیری  هدف  با  و 

کنند و خود نیز دوستانه درک میاجتماعی، مردمی و انسان

های خیرخواهانه باشند، قصد  گونه فعالیتمند به اینهعلاق

 رفتاری بیشتری برای اهدای خون مکرر خواهند داشت.

اولین مطالعات انجام از  شده در  هر چند که مطالعه حاضر 

زمینه بررسی نقش بازاریابی مرتبط با هدف بر قصد اهدای  

های نوآورانه پژوهش حاضر  خون است و این موضوع از جنبه

ها وجود دارند که به  اما مطالعات دیگری در سایر حوزه  ،بود

در   رابطه  این  حوزهبررسی  پرداختهسایر  نتایج  ها  و  اند 

سویی با پژوهش حاضر را گزارش نمودند. برای نمونه، در  هم

( مشخص گردید که بازاریابی  2021مطالعه لی و همکاران )

 
1 Surianto 

رابطه مثبت و معناداری با قصد    ،شده مرتبط با هدف درک

دارد نوظهور  بازارهای  در  مجدد  مطالعه(28)  خرید  در   .  

مشخص گردید که بازاریابی مرتبط با    و همکاران،  1سوریانو 

مستقیمی بر قصد خرید مجدد نداشت    تأثیرشده  هدف درک

های مشتری اما از طریق نقش میانجی آگاهی برند، نگرش

به افراد  رفتاری  تصویر شرکت در قصد  غیرمستقیم  و  طور 

نیز مشخص    و همکاران،  2بیک   . در مطالعه(31)  بود  مؤثر

گردید که در زمینه بازاریابی مرتبط با هدف، تناسب هدف  

اجتماعی و خیرخواهانه   بر  سازمان)یعنی فعالیت  برند  با   )

 . (32) گذار استتأثیرقصد خرید  

واقع،   می  هاسازماندر  و  سعی  اجتماعی  اهداف  کنند 

دوستانه خود را به مشتریان خود نشان دهند و هرچه انسان

کمپین درباره  بیشتری  مثبت  آگاهی  بازاریابی  افراد  های 

از  بیشتری  مثبت  باشند، رفتارهای  با هدف داشته  مرتبط 

دهند و این امر موجب موفقیت بیشتر بازاریابی  خود بروز می

هدف می با  فعالیت(31)  شودمرتبط  متقابل  جریان  و  .  ها 

و افراد در محیط بازاریابی مرتبط با    سازمانرفتارهای بین  

می واقع  زمانی  مجدد  رفتاری  قصد  و  این  هدف  که  شود 

و   اجتماعی  هدف  با  متناسب  را  بازاریابی  های  فعالیت 

 .( 28) بدانند سازماندوستانه انسان

  پژوهش حاضر  یهاافتههای مطالعات قبلی، یدر کنار یافته

اجرا شده    هدف مرتبط با    یابیبازار  ی هانیکه کمپ  دادنشان  

صورت مراجعه حضوری  هب  انتقال خون  یهاسازمانتوسط  

  یاهدا  قصدبر    معناداری  تأثیر،  در محل کار اهداکنندگان

گذاران برای سیاست مهم یافته  ک ی  ن ی. اداشتمجدد خون  

مسئولین   مطالعه  سازمان و    لیپتانس  رایز  ،است  مورد 

برا  ی ابیبازار  یهایاستراتژ رفتار    یگذارتأثیر  یرا  بر 

نمود. برجسته    سلامت  یها اهداکنندگان در بخش مراقبت

  ا بر رفتار اهداکننده ر  یابیبازار  یهاتیفعال  نیمثبت ا  تأثیر

عوامل متعددیم به  داد. چن  یتوان  ی هانیکمپ  نینسبت 

می اهتمام    تواندحضوری  و  را   سازمانتلاش  خون  انتقال 

2 Beak 
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  یاجتماع   تیمسئولدوستانه و احساس  برای فعالیت انسان

تر نماید و با ارتقای  را برای اهداکنندگان روشن  سازماناین  

به منجر  اهداکنندگان  ارتباط    آگاهی  و  اعتماد  احساس 

  انتقال خون و اهداکنندگان شوند و در نتیجه،  سازمان  شتریب

اهدای خون شوند. بنابراین،  و تکرار    یوفادار  شیمنجر به افزا

می  مطالعه  این  دریافته  بازار  تواند  ابتکارات   یابیتوسعه 

هدف با  مراقبت  مرتبط  بخش  پتانس  سلامت   یهادر    لیبا 

نها  شیافزا در  و  اهداکنندگان  ج  ت یحفظ    ی هانانجات 

 نقش داشته باشد.   مکرر  خون  یاهدا  شیافزا  قیاز طر  شتریب

یافته  براساس اهداکنندگان    ، این  تغییر در هنجار شخصی 

خون باعث تغییر در همان جهت در قصد اهدای خون مجدد  

که افراد از کمک به دیگران  شود. بنابراین، هنگامیمی  ها آن 

تری دوستی قویلذت بیشتری ببرند، حس خیرخواهی و نوع

خون   اهدای  طریق  از  که  باشند  معتقد  باشند،  داشته 

توانند به دیگران کمک نمایند، برای این اقدام داوطلبانه  می

باشند وقت و آسایش خود   احساس وظیفه کنند و حاضر 

برای اهدای خون صرف نمایند، قصد رفتاری اهدای خون 

 بیشتر خواهد بود.  ها آنمجدد در 

وظیفه  و  مسئولیت  احساس  به  اخلاقی  یا  هنجار شخصی 

. مطالعات مختلفی به  (38) برای انجام یک عمل اشاره دارد

هنجار شخصی یا اخلاقی بر قصد اهدای خون   تأثیربررسی 

نشان    یجنوب  یقایدر آفرای  مطالعهاند. برای نمونه،  پرداخته

هنجارها و    تأثیر  یشخص  یداد  قصد    معناداریمثبت  بر 

دارد  یاهدا اندونز  یامطالعه.  (39)  خون  داد    یدر  نشان 

ذهن هنجار  رفتار  ی نگرش،  کنترل  قصد  درک  یو  با  شده 

که نشان دهنده    داشت  یرابطه مثبت و معنادار  ،خون  یاهدا

اهدا  یشخص  ی نقش هنجارها رفتار  .  (40)  بودخون    یدر 

در   ثابت  و  منصور  نیز    سازمانمطالعه  تهران  خون  انتقال 

بر قصد اهدای خون  نشان داد که هنجار شخصی اخلاقی 

ای دیگری در  مطالعه. در ( 41) مثبت و معنادار داشت تأثیر

عالم  بستر  در  کوویدآلمان  هنجار    تأثیرنیز    19-گیری 

شخصی اخلاقی بر قصد اهدای خون مثبت و معنادار گزارش 

هم(42)  گردید حاضر  پژوهش  یافته  مطالعات  .  این  با  سو 

غیر معنادار را   تأثیربود. در مقابل برخی مطالعات نیز این  

مطالعه در  مثال،  برای  نمودند؛  در  گزارش  اندونزی  در  ای 

خیریه مشخص شد   اهداف  با  داوطلبانه  گردشگری  زمینه 

 . (22) هنجار شخصی بر قصد اثر معنادار نداشت

را   یشخص  ی هنجارها  تأثیر مجدد  خون  اهدای  قصد  بر 

  ی،شخص  یهنجارهال مختلفی توجیه نمود.  توان با دلایمی

که    ی درون  ی باورها و   یشخص  یهاارزش  براساسهستند 

می  یاخلاق  یارهایمع زمان گیرندشکل  هنجارهای.    ی که 

اهدا  یشخص عمل  با  باشد،    یخوانهم  خون   یفرد  داشته 

زیرا    شود  ی خوناهدا  یبرا  شتریب  لیتواند منجر به تمایم

برا استانداردها  یافراد  حفظ  و  مثبت  خودپنداره    یحفظ 

هنجارها  زهیانگ  ،خود  درونی  یاخلاق با  مطابق  تا    یدارند 

کنند.   یشخص عمل  درون  نیا  یفرد  ی وقت  خود  را    ی باور 

مسئولانه    ی واخلاق  ارزشمند،  عملیخون    یکند که اهدایم

بخش هو  یاست،  مشخصی    تیاز  درنتیاو  به   جه،یشود. 

سازگار  یبراکند  میاحساس    ادیز  لاحتما با    یحفظ 

 یبرا  تیتعهد و مسئول،  خود  یشخص  یهاهنجارها و ارزش

اهدا در  ا  علاوهدارد.  خون    یمشارکت    ی هنجارها  ن،یبر 

  تأثیر ی اجتماع  دیی أ و عدم ت د ییأ تواند بر درک ت یم یشخص

افراد دارایبگذارد.  است    یقو  یهنجار شخص  یکه  ممکن 

خون  عمل اجتماع   اهدای  نظر  از  نظر    یرا  از  و  مطلوب 

 شتر یب  تیامر باعث تقو  ن یکنند و ا  یتلق  یستودن  یاخلاق

 شود. یخون م یاهدا یبرا ها آنقصد 

بین   که  گردید  مشخص  حاضر  پژوهش  اول  فرضیه  در 

رابطه   اهدای خون مجدد  با هدف و قصد  بازاریابی مرتبط 

وجود دارد که    ی مطالعات متعددی مستقیم وجود داشت.  علّ

ها  خون، از جمله موانع و محرک  ی عوامل مؤثر بر قصد اهدا

 مبتلا شدن ترس از سوزن،  عنوان مثال،  به.  نمودند  یرا بررس

سا و  جانب  ریعفونت  پزشک  یعوارض  مشکلات  جمله   ی از 

که    یلیدلا قصد  است  خون  مانع  کنندگان    شوندمیاهدا 

مطالعه(43) در  دیگر  .  اهداای  مانع    کیخون    یاضطراب 
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روان حالیخون    ی اهدا  یبرا  ی عمده  در  گردید    که مطرح 

بر قصد اهدای خون   کنندهمحرک تقویتنقش    ، یآگاهذهن  

 .(44) داشت

که    جهینت  توانیم   پژوهش   ن یا  یهاافتهیبراساس   گرفت 

تأثیر معنادار   یشخص یو هنجارها  هدفمرتبط با   یابیبازار

مستق اهدا  یمیو  قصد  ا  ی بر  دارد.  خون    ج ینتا  ن یمجدد 

جمله   یهاحوزه   یبرا  یمهم  یامدهایپ  از  مختلف 

  ها نظریهو توسعه    نده یآ  قاتیانتقال خون، تحق  ی هاسازمان

 انتقال خون دارد. نهیو دانش در زم

مرتبط   یاب یبازار  ی هان یانتقال خون، کمپ  ی هاسازمان  یبرا

در    تواند یم  یشخص  یهنجارها  جیترو  یو تلاش برا  هدف با  

اهدا  شیافزا همین همباشد.    مؤثرخون    ینرخ  در  چنین 

متغیرهای  تأثیربه مطالعات آینده در زمینه پرداختن راستا 

و میانجی  تعدیل برنامه های  به    تواندیم   گر  شفاف کردن 

فر در  کند.   خون  یاهدا  د ینآکنترلی  نظر    از  کمک 

پا   ن یا  نده،یآ  هایپژوهش ب  یبرا  یاهیمطالعه   شتریکاوش 

  یشخص  ی، هنجارهاهدفمرتبط با    یابیبازار  نی در رابطه ب

  نیچنهم  نده ی. مطالعات آنمودخون فراهم    یاهداقصد  و  

کمپ  یاثربخش  تواندیم مختلف  مداخلات   هانیانواع  و 

با    یابیبازار ارتقا  هدفمرتبط  هدف  با    یهنجارها  یرا 

توسعه    پژوهش   نیا  ت، ینها  در   کند.  یبررس  یشخص به 

زمهینظر در  دانش  و  کمک    نهیها  خون  و  انتقال  با  نمود 

  گذارد،یم  تأثیرخون    یکه بر رفتار اهدا   یعوامل  ییشناسا

فرآ  ییهانشیب درباره  اجتماع   یشناختروان   یندهایرا    ی و 

ز بهداشت  نیا  یربنایکه  مهم  م  یرفتار  ارائه    . کندیاست، 

مرتبط با علت و    یابیبازار  تیاهم  پژوهش   نیا  ، یکل  طوربه

خون برجسته   یرفتار اهدا  ج یترورا در    یشخص  یهنجارها

ب  نمود برا  یارزشمند  ی هانشیو  و مدیران  یرا  محققان   ،

 کرد.انتقال خون ارائه  نهیگذاران در زماستیس

 پیشنهادات اجرایی پژوهش   

  دو متغیر  تأثیرمبنی بر    پژوهش حاضر   یهاافتهیباتوجه به  

با  یابیبازار اهدا  یو هنجار شخص  هدف   مرتبط    یبر قصد 

  رانیبه مد  یکاربرد  شنهادیپ   نیتوان چندیم  مجدد  خون

 . نمودارائه  ی انتقال خونهاسازماننظام سلامت و 

با    یابیبازارتقویت   .1   ش یافزا  یبرا  :هدف مرتبط 

 تیخون، برجسته کردن اهم  یدر مورد اهدا  ی آگاه

ا و  با    جادیآن  مثبت  خون ارتباط  اهداکنندگان 

و   سلامت  نظام  خون  ها سازمانمدیران  انتقال  ی 

را بایست توجه و سرمایهمی گذاری هدفمند خود 

 . به بازاریابی مرتبط با هدف نیز معطوف نمایند

اندرکاران و دست  نمدیرا  :یشخصیهنجارها  ترویج .2

بایست ی انتقال خون میهاسازماننظام سلامت و  

ترویج    تیتقو  یبرا  ییهای استراتژ   ی هنجارهاو 

  جاد یمردم ا  انیخون در م   یمرتبط با اهدا  یشخص

و   مکار  نیانمایند  طر  ندتوانیرا    ی هابرنامه  قیاز 

و    ی اجتماع   یها رسانه  یهانیکمپ  ،یآموزش

 .  به انجام برسانند ی مشارکت اجتماع   یهاطرح 

مدیریت    یبررس .3 و  کنترل  بر   عواملو  تأثیرگذار 

سازمان   در  هدف  با  مرتبط  بازاریابی  فرآیندهای 

بهبود مداری به  تواند ضمن مشتریمی  انتقال خون  

واهدا  ندیفرآ  یراحت خون  مؤثر  ی  با    ارتباط 

 اهداکنندگان کمک نماید.  

 های آتیپیشنهاد برای پژوهش

توان پیشنهاداتی برای  های پژوهش حاضر مییافته  براساس

یافتهپژوهش کنار  در  تا  نمود  ارائه  آتی  مطالعه  های  های 

حاضر و مطالعات قبلی انجام شده به رشد دانش و رسیدن  

تر در حوزه بازاریابی، هنجار و قصد اهدای  به بینش عمیق

 خون کمک نماید. 
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با    ی ابیبازار  تأثیر  یبررس - برمرتبط  تمرکز  با    هدف 

مطالعه   یاهدا  قصدبر    ی اجتماع   یهارسانه خون: 

 ؛های کشوراستان  سایر در یطول

بر رابطه   اهدای خونکننده موانع  لیاثر تعد  یبررس -

 لیتحل  کی:  بر آن  مؤثرقصد اهدای خون و عوامل    نیب

 ؛ ی فرهنگ نیب

مرتبط با    ی ابیبازار  یهانیبلندمدت کمپ  تأثیر  یبررس -

 ؛ یک مطالعه طولیخون:  یبر رفتار اهدا هدف 

  قصد بر    یاجتماع   ی شخصی و هنجارها  تأثیر  یبررس -

جوامع چهره به چهره    یاسه یمقا  لیخون: تحل  یاهدا

 ؛ یو مجاز

آگاه   یآموزش  یهابرنامه  تأثیر  یبررس -   ی و 

بر   با    یخون: مطالعه طول  یاهدا  قصداهداکنندگان 

 ؛ تمرکز بر عوامل بازدارنده 

کمپ  یبررس - شکل  یاطلاعات   ی هانینقش    ی ده در 

 ؛ با رویکرد کیفی نگرش اهداکنندگان

اهدا  یزشیانگ  یهابرنامه  تأثیر  -  ک یخون:    یبر 

تجرب مقا   یمطالعه    یزشیانگ  یکردهایرو  سهیبا 

 .مختلف

 تعارض منافع 

بین نویسندگان مطالعه  بدینوسیله به اطلاع می رساند که  

 حاضر هیچگونه تعارض منافعی وجود ندارد. 
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Abstract 

Background & Objectives: The main goal of blood transfusion organizations is to 

maintain a stable supply of blood. Managers should use strategies such as marketing and 

donor behavior management to attract and retain donors. The aim of the research was to 

investigate the effect of goal-related marketing and personal norms on the intention to 

donate blood again in clients of Karaj Blood Transfusion Organization. 

Materials & Methods: In terms of the logic of the research implementation, the current 

type of research is of a comparative type, in terms of the implementation process, it is of a 

quantitative type, and in terms of the purpose of the research, it is an analysis in the 

paradigm of positivism. Due to cross-sectional time, in terms of the method of data 

collection, it was a survey type, and in terms of the results and consequences of the research, 

it was of an applied type. The research tools include standard marketing questionnaires 

related to the goal of Lee et al. (2021), personal norms by Wang et al. (2018), the intention 

to donate blood again by Boenik and Saltzman (2018) during a simple random sampling of 

the data of 391 donors using descriptive statistics. And the regression tests were analyzed 

by structural equation modeling. 

Results: Validity, reliability and quality indicators of the model were acceptable. Target-

related marketing (T=4.501, Beta=0.182) and personal norm (T=12.916, Beta=0.487) had 

a significant effect on the intention to donate blood again. 

Conclusion: According to the findings of the research, it is expected that the intention to 

donate blood will increase as a result of marketing related to the goal and personal norms 

of the donor. Therefore, by investing in target-related marketing and strengthening the 

personal norms of donors, the blood transfusion organization can expect to increase the 

intention to donate blood again. 
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