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 مقاله پژوهشي 

 
 كاربرد فلسفه بازاريابي اجتماعي در تمايل به اهداي داوطلبانه خون با استفاده 

ريزي شده از تئوري رفتار برنامه

 5مقدم، صادق حسني 2، سعيد مرتضوي1پور آذر كفاش
 

 هچكيد
 سابقه و هدف 

ن يي ا باشيد و اخييرا   ميي  يابيگانه بازار پنج يهاان فلسفهين مفهوم در ميدترين و جديآخر ،اجتماعي يابيبازار
وجود يك تلاش جمعي توسي  سيازمان    .است بررسي شده يتريصورت جده ب يکرد در عرصه بهداشتيرو

كننيد، نيازمنيد ييك فعالييت     انتقال خون براي افزايش تعداد افرادي كه به طور منظم و مستمر خون اهدا ميي 
خيون اميري    ثر در اهيداي داوطلاانيه  ؤشناسايي باورهاي م ،بازاريابي اجتماعي منسجم است كه در اين راستا

ريزي شده بر  گانه مدل رفتار برنامه ميزان تاثيرگذاري باورهاي سه هدف از اين تحقيق، شناسايي. وري استضر
 .تمايل به اهداي داوطلاانه خون، با توجه به رويكرد بازاريابي اجتماعي بود

 ها روش مواد و
گييري  از پرسشنامه و نمونيه ، 1539در سال آوري اطلاعات جهت جمع. مطالعه انجام شده از نوع توصيفي بود

. اسيتفاده گردييد   از كارشناسان و پژوهشگران سازمان انتقال خون مشيهد  نفر، 133حجم نمونه  غيراحتمالي با
 .استفاده شدهاي رگرسيون و هماستگي  و آزمون  11SPSS افزار ها از نرمجهت تجزيه و تحليل داده

 ها يافته
 ياز تغيير در تمايل به اهدا %51توانند حدود ها نشان داد كه سه متغير باور رفتاري، هنجاري و ادراكي مييافته

با استفاده از آزمون رگرسيون چندگانه نيز مشخص گرديد كه باور ادراكي بيشترين نقش . خون را توضيح دهند
 .خون دارد يرا در توضيح تغيير تمايل داوطلاان به اهدا

 ينتيجه گير 
ل افراد به اهداي خون، تقوييت باورهياي   ريزي شده در تماي با توجه به تأثيرگذاري متغيرهاي مدل رفتار برنامه

كار مناساي جهت جيذ  بيشيتر داوطلايان بيه اهيداي       تواند راهادراكي بين داوطلاان، مي ويژه باوره گانه ب سه
 .داوطلاانه خون باشد

 داوطلاان انساني، اهداكنندگان خون رفتار،بازاريابي اجتماعي،  :ات كليديكلم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 1/99/ 9  :تاريخ دريافت 
 11/5/99: تاريخ پذيرش 

 
 1551 :ـ دانشكده علوم اداري و اقتصادي ـ مشهد ـ ايران ـ صندوق پستي استاديار دانشگاه فردوسي مشهددكتراي مديريت استراتژيك ـ : مؤلف مسؤولـ 1
 مشهد ـ ايراندانشكده علوم اداري و اقتصادي ـ ـ  دانشيار دانشگاه فردوسي مشهددكتراي مديريت رفتار سازماني ـ ـ 2
زاده ـ مشهد ـ ايران  ـ مركز تحقيقات شهيد آقاسيكارشناس ارشد مديريت بازاريابي ـ 5
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  مقدمه 
با پيشرفت علم و فناوري، نياز به خون سالم هـم ننـان       

اولويت خود را حفظ كرده و هنوز هيچ جـايگزي  مناسـ ي   
 (. 1)يا ساخته نشده است كشفبراي خون انساني 

مفهوم بازاريابي اجتماعي، آخري  و جديدتري  مفهومي     
هـاي پنگگانـه بازاريـابي م ـر       است كـه در ميـان فلسـفه   

اي كه از عمر ايـ  بحـ     در طي سه دهه(. 2)گرديده است
اي در ايـ  حـوزه رد داده    گذرد، پيشرفت قابل ملاحظه مي

است كه باع  شـده ايـ  رويكـرد در عرصـه بهداشـتي و      
تر گرفته شود؛ نرا كه هدف نهايي بازاريـابي   پزشكي جدي

اجتماعي در عرصه بهداشتي، تغيير رفتار و به ـود عملكـرد   
 (.5)باشد ميافراد به منظور ارتقاي س ح سلامت جامعه 

اي اسـت كـه    اهميت موضوع بازاريابي اجتماعي به گونه    
هـا و   هاي اخير، در زمينه كنترل و م ارزه با بيمـاري  در سال
هـاي   ت بهداشتي مانند م ارزه با ايدز و به ود برنامـه مشكلا

 (. 4)گردد تنظيم خانواده نيز از اي  شيوه استفاده مي
هدف بازاريـابي اجتمـاعي، تنهـا فرآينـد م ادلـه و داد و          

ــري دارد و آن    ســتد نيســت؛ بلكــه هــدف و مقصــد واوت
 (.5)تاثيرگذاري بر اعمال و رفتار افراد در اجتماع است

قصود از ديـدگاه بازاريـابي اجتمـاعي ايـ  اسـت كـه       م    
ها و منـاف  بـازار مـورد نظـر را      سازمان بايد نيازها، خواسته

هاي رفاهي مشتري و جامعـه   اي كه جن ه تعيي  كند به گونه
 (.6()1شكل )ها را به ود بخشد آن ارا حفظ نمايد ي

هاي كسب بصيرت در مورد رفتـاري   يكي از بهتري  راه    
خواهند بر آن تاثير بگذارند، وارد  زاريابان اجتماعي ميكه با

ــار مشــتريان اســت  ــابراي  (. 1)ميــدان شــدن و درت رفت بن
طل د، از طرفـي توسـعه يـك     مشاركت فعال مشتريان را مي

برنامه بازاريابي اجتماعي در زمينه اهـداي داوطل انـه خـون    
مشـاركت  (. 8)نيز نيازمند مشـاركت فعـال داوطل ـان اسـت    

هــاي اجتمــاعي از جملــه اهــداي خــون   در فعاليــت افــراد
هـا   تحت تاثير عقايد، باورها، انگيزه و آگـاهي آن  ،داوطل انه
بنابراي  وجود يك تـلاش جمعـي توسـا بانـك      (.9)است

خون براي افزايش تعداد افرادي كه به طور منظم و مسـتمر  
كنند، نيازمند يك فعاليت بازاريـابي اجتمـاعي    خون اهدا مي

 . ريزي شده است برنامه منسگم و
 توان گفت اتخاذ رفتارهاي افراد جامعه بر اي  اساس مي    

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (1)هاي مورد توجه در ديدگاه بازاريابي اجتماعي حوزه  :1شكل 
     

باورهاي افراد دارد و تا ها و  براي سلامتي، ريشه در نگرش
و بـا رفتارهـاي مناسـب     زماني كه اي  باورها تغييـر نيابنـد  

جايگزي  نشوند، ضمانتي براي كاهش عوامل خ ـر فـردي   
 (.19)در جامعه وجود نخواهد داشت

در ميان متون بازاريابي اجتماعي، الگوهـاي بسـياري در       
تئـوري  هـا،   زمينه تغيير رفتار وجود دارند كـه از جملـه آن  

( Theory of planned behavior)ريـزي شـده   رفتـار برنامـه  
ريـزي   در اي  م العه نيز از تئوري رفتار برنامـه (. 1)باشد مي

شده استفاده شده است و تلاش شده تا بر م ناي اي  مـدل،  
هاي افراد نس ت به اهداي داوطل انـه خـون    باورها و نگرش

 . مورد بررسي قرار گيرد
توان اي  گونه بيان كـرد كـه    بنابراي  به طور خلاصه مي    

اگر فرد نگرش مث تي نس ت به انگـام رفتـار داشـته باشـد،     
افرادي كه از نظر وي مهم هستند، اجراي رفتار توسا او را 
تاييد نمايند و باور داشته باشند كه انگام رفتار تحت كنترل 

. را انگام دهـد كند كه رفتار مذكور  اوست، آن گاه قصد مي
با توجه به م الب ذكر شده، مدل نهايي تحقيق به صـورت  

 (. 2شكل )شود زير ترسيم مي
ريـزي شـده در    در راب ه با استفاده از مدل رفتار برنامـه     

بح  اهداي خون تاكنون در داخل كشور تحقيقي مشـاهده  
هاي مدل به صـورت جداگانـه در    نگرديده است ولي مؤلفه

با موضوعات متفاوت مورد بررسي قـرار   تحقيقات مختلف
 . گرفته است

بـه اهـداي    كنندگان هاي مراجعه زمينه بررسي نگرشدر     
 رفتـار ش بـا استفـاده از تئـوريـس و همكارانــ، لمنخون

 ديدگاه بازاريابي اجتماعي

 رفاه جامعه

سود 
 مشتري

 

 

 سود شركت



 پور و همكاران                                                                                    آذر كفاش                                               فلسفه بازاريابي اجتماعي در تمايل به اهداي داوطل انه خون                                 

44 

 

 

 
 

 ريزي شده تئوري رفتار برنامه: 2شكل 
 

. اي انگام دادنـد  ريزي شده در كشور انگلستان م العه برنامه
ف و ـي مختل ــدر اي  پژوهش دو گروه افراد با س و  سن ـ

بــا تحصــيلات گونــاگون مــورد آزمــايش قــرار گرفتنــد و  
نتـاي   . آوري گرديد ها از طريق پرسشنامه جم  اطلاعات آن

نشان داد كه از ميان متغيرهـاي مـدل، ميـزان كنتـرل رفتـار      
ادراكي افراد جوان تـاثير بيشـتري در تمايـل اهـداي خـون      

 (.11)ها دارد آن
در تحقيق ديگري كه توسا مايك ريد و آنگـلا وود در      

ريـزي شـده    فتار برنامهكشور استراليا انگام شد، از تئوري ر
در ايـ   . جهت شناخت موان  اهداي خون افراد استفاده شد

نتـاي  ايـ    . نفـره انتخـاگ گرديـد    1999اي  تحقيق نمونـه 
م العه نشان داد كه از ميـان متغيرهـا، هنگارهـاي ذهنـي و     

هـا در   كنندگان بر عدم تمايل آن ادراكي شركت ركنترل رفتا
 (. 12)اهداي خون تاثيرگذار است

 
  ها روشمواد و 
استفاده شده در اي  پـژوهش، توصـيفي،   روش تحقيق      

آوري  جهـت جمـ   . پيمايشي و م تني بـر هم سـتگي اسـت   
اي شـامل   ، از روش كتابخانه1589در سال  هاي تحقيق داده

هـا و روش   نامـه  ها، پايـان  ها، مقاله ابزارهايي هم نون كتاگ
بـا كارشناسـان و   ميداني شامل توزي  پرسشنامه و مصـاح ه  

وزم بــه . پژوهشــگران ســازمان انتقــال خــون اســتفاده شــد
يادآوري است مصاح ه به صـورت محـدود و تنهـا جهـت     

هـا   هاي قابل طر  در هر يـك از فرضـيه   شناسايي شاخص
متغيرهاي مستقل در اي  تحقيـق، باورهـاي سـه    . انگام شد

 اري ، هنگ باور رفتاري) دهـريزي ش هـار برنامـگانه مدل رفت

هم نني  متغير وابسته، تمايل افـراد نسـ ت   . بود( و ادراكي
جهـت ارزيـابي و بررسـي    . به اهداي داوطل انه خـون بـود  

هـاي رگرسـيون و هم سـتگي اسـتفاده      ها، از آزمـون  فرضيه
 (. 15)شد
ابزار مورد استفاده در اي  پژوهش پرسشـنامه بـود و بـه        

گيري، ارزيابي و مقايسه نتاي  به دست آمده از  منظور اندازه
اي طيف ليكرت اسـتفاده   طريق پرسشنامه، از مقياس فاصله

 . شد
هـاي بـاور رفتـاري،     با توجه به مـدل تحقيـق، شـاخص       

بايد مـورد   بندي هنگاري و ادراكي پس از شناسايي و ط قه
بررسي و آزمون قرار گيرند كه در پرسشنامه اي  پـژوهش،  
مد نظر قرار گرفته است و براي سـنگش هـر يـك از ايـ      

 . ها سؤاوتي م ر  شده است شاخص
بـراي ســنگش بـاور رفتــاري افـراد، ســؤاوتي در زمينــه       

نگرش كلي نس ت به اهداي خون مثـل سـؤال زيـر م ـر      
 :گرديد

كنم اهداي خون براي م  كـاري   فكر مي به طور كلي م  -
 . خوشايند است

براي سنگش باور هنگاري افراد، سؤاوتي در زمينه باور     
. هاي مرج  جامعه نس ت به اهداي خون م ـر  شـد   گروه

 :به عنوان مثال سؤاوت زير
هـدا  اخانواده م  عقيده دارند كه م  بهتر است خـونم را   -

 .نكنم
نـد كـه   هخوا هم هسـتند، از مـ  مـي   افرادي كه نزد م  م -

 . خونم را اهدا كنم
سؤاوتي در زمينه باور و براي سنگش باور ادراكي افراد     

 : اطمينان به توانايي خود در اهداي خون م ر  گرديد
م  م مئ  هستم اگر از م  خواسته شود خـونم را اهـدا    -

 . كنم، توانايي انگام اي  كار را دارم 
آن قدر خون ندارم كه بتوانم مقـداري از   كنم م  فكر مي -

 . آن را به ديگران اهدا كنم
ــان و          ــا كارشناس ــنامه ب ــي پرسش ــي  رواي ــت تعي جه

پژوهشگران و اساتيد مرت ا با موضـوع مشـورت شـد و از    
جهت تعيي  پايـايي پرسشـنامه   . ها استفاده گرديد نظرات آن

يـق  در ايـ  تحق . از ضريب آلفاي كرون اد بهـره بـرده شـد   
بود كـه   81/9مقدار محاس ه شده براي آلفاي كرون اد برابر 

 باور رفتاري

 باور هنجاري

 باور ادراكي

تمايل نسات به اهداي 
 داوطلاانه خون
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. شود بر اساس اصول روش تحقيق، مقدار م لوبي تلقي مي
جامعه آماري مورد نظر در اي  پـژوهش داوطل ـان اهـداي    

هم نني  براي انتخاگ نمونـه  . خون شهرستان مشهد بودند
گيـري ييـر احتمـالي و در دسـترس اسـتفاده       از شيوه نمونه

گيري از نوع يير احتمالي  از آن جا كه شيوه نمونه(. 14)شد
و در دسترس بود، افرادي به عنوان نمونـه تحقيـق انتخـاگ    

هاي مختلف مشهد جهـت اهـداي خـون     شدند كه به پايگاه
با توجـه بـه ايـ  كـه متغيرهـاي ايـ        . ه بودندمراجعه نمود

ــا    پــژوهش كيفــي بــوده و حگــم جامعــه آمــاري آن تقري 
باشد، از فرمـول كـوكران بـراي تعيـي  حگـم       مشخص مي

 185نمونه استفاده شد كه در فرمول، حگـم نمونـه آمـاري    
 . نفر تعيي  گرديد

 
 ها يافته
بررسي وضعيت متغيرهاي جمعيت شناختي پاسخگويان     

را % 1/15اهداكننـدگان خـون را مـردان و    % 5/84د نشان دا
از داوطل ان، اهداكنندگان بـار  % 2/29. دادند زنان تشكيل مي

 . ها ق لا  سابقه اهداي خون داشتند از آن% 8/19اول و 
براي مشخص كردن ميزان تاثيرگذاري باورهاي رفتاري،     

ن، هنگاري و ادراكي در تمايل افراد به اهداي داوطل انه خو
از روش آماري رگرسيون نندگانه با روش ورودي استفاده 

نتاي  تحليل رگرسيون نشان داد كه ضريب هم سـتگي  . شد
هـم ننـي  ضـريب    . باشد مي 559/9نندگانه در كل نمونه 
به اي  معنـا  . بود 51/9فوق  كننده  بيني تعيي  متغيرهاي پيش

 تمايـل بـه اهـداي   )درصد از واريانس متغير وابسـته  51كه 
كننــده   بينــي بــه وســيله متغيرهــاي پــيش( داوطل انــه خــون

ــي   ) ــاري و ادراك ــاري، هنگ ــاي رفت ــيح داده ( باوره توض
 (. 1جدول )شود مي
ضرايب رگرسيون به دست آمده نيز نشان داد سهم باور     

 . كنندگي باوتر است  بيني از سهم پيش( =β 511/9)ادراكي

كـدام از   براي مشـخص كـردن ميـزان تاثيرگـذاري هـر         
باورهاي سه گانه بر تمايل افراد به اهداي داوطل انه خون از 

 (. 2جدول )روش آماري رگرسيون تك متغيره استفاده شد
نتاي  تحليل رگرسيون نشان داد كه ضـريب هم سـتگي       

هـم ننـي    . باشـد  مـي  212/9باور رفتـاري در كـل نمونـه    
 درصد از  5/4ه اي  معنا كه ـبود؛ ب 945/9ضريب تعيي  آن 

 ه ـب( تمايل به اهداي داوطل انه خون)س متغير وابستهـواريان
 . شود توضيح داده مي( باور رفتاري)وسيله متغير مستقل

 
نتايج تحليل رگرسيون چندگانه بين باورهاي سه گانه و : 1جدول 

 تمايل به اهداي خون
 

تعيين 
 ضريب

هماستگي 
 چندگانه

 ضرايب رگرسيون

باور 
 رفتاري

باور 
 هنجاري

باور 
 ادراكي

مقدار 
 خطا
(SE) 

512/9 559/9 β= 
981/9 

β= 
954/9 

β= 
511/9 151/5 

 
نتاي  تحليل رگرسيون در راب ه با باور هنگـاري، نشـان       

 218/9داد كه ضريب هم ستگي باور هنگاري در كل نمونه 
باشـد؛ بـه ايـ      مي 911/9و ضريب تعيي  متغير مستقل آن 

تمايـل بـه   )درصـد از واريـانس متغيـر وابسـته     1/1معنا كه 
بــاور )بــه وســيله متغيــر مســتقل( اهــداي داوطل انــه خــون

 . شود توضيح داده مي( يهنگار
 

گانه و  ه بين باورهاي سهرنتيجه تحليل رگرسيون تك متغي: 2جدول 
 تمايل به اهداي خون

 
متغير 
 وابسته

متغير 
 مستقل

ضريب 
 رگرسيون

ضريب 
 تعيين

مقدار خطا 
(SE) 

تمايل به 
اهداي 
 خون

باور 
 699/5 945/9 212/9 رفتاري

باور 
 629/5 911/9 218/9 هنگاري

 باور
 159/5 592/9 559/9 ادراكي

 
براي تعيي  ميـزان تاثيرگـذاري بـاور ادراكـي در تمايـل          

افراد به اهداي داوطل انه خون نيز از روش آماري رگرسيون 
نتاي  تحليل رگرسيون نشان داد كه . تك متغيره استفاده شد

و  559/9ضــريب هم ســتگي بــاور ادراكــي در كــل نمونــه 
 كـه باشد؛ به اي  معنا  مي 592/9ضريب تعيي  متغير مستقل 

 ل به اهداي ـتماي)هـر وابستـس متغيـد از واريانـدرص 2/59
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 نتايج تحليل رگرسيون تك متغيره بين باور هنجاري و تمايل به اهداي خون: 5جدول 
 

 4فرضيه فرعي 

 باور هنجاري باور رفتاري متغيرها
 269/9 1 هم ستگي اسپيرم ضريب  باور رفتاري

p-value   991/9 p< 

 1 269/9 ضريب هم ستگي اسپيرم  باور هنگاري

 3فرضيه فرعي 

 باور ادراكي باور رفتاري متغيرها
 559/9 1 ضريب هم ستگي اسپيرم  باور رفتاري

p-value   991/9 p< 

 1 559/9 ضريب هم ستگي اسپيرم  باور ادراكي

 1فرضيه فرعي 

 باور هنجاري باور ادراكي متغيرها
 499/9 1 ضريب هم ستگي اسپيرم  باور ادراكي

p-value   991/9 p< 

 1 499/9 ضريب هم ستگي اسپيرم  باور هنگاري

( بـاور ادراكـي  )بـه وسـيله متغيـر مسـتقل    ( داوطل انه خـون 
 . شود توضيح داده مي

به منظور بررسي ارت اط معنادار بي  هـر يـك از باورهـا        
با (. 5جدول )هاي هم ستگي انگام گرفت با يكديگر، آزمون
، مقـدار ضـريب هم سـتگي بـي  بـاور      5توجه بـه جـدول   
دهنده  است كه اي  موضوع نشان 269/9رفتاري و هنگاري 

باشد  هم ستگي مستقيم بي  باور رفتاري و باور هنگاري مي
است، بنابراي  ارت اط معناداري بـي    >p 95/9جا كه  و از آن

 . گيرد اي  دو متغير وجود دارد و فرضيه مورد تاييد قرار مي
ادراكـي و رفتـاري   مقدار ضريب هم سـتگي بـي  بـاور        
دهنـده هم سـتگي مسـتقيم بـي  بـاور       بود كه نشـان  559/9

اسـت،   >p 95/9باشـد و نـون    رفتاري و باور ادراكـي مـي  
 . ي  ارت اط معناداري بي  اي  دو متغير وجود داردبنابرا
در نهايت مقدار ضريب هم ستگي بـي  بـاور ادراكـي و        

دهنده هم سـتگي مسـتقيم بـي      بود كه نشان 49/9هنگاري 
 >p 95/9باشـد و نـون    باور ادراكي و بـاور هنگـاري مـي   

است، بنابراي  ارت اط معناداري بـي  ايـ  دو متغيـر وجـود     
 . دارد
 ه ـده بـهاي انگام ش در اي  م العه نيز با توجه به آزمون    

منظور تعيي  ارت اط متغيرهاي جمعيت شناختي با متغيرهاي 
تحقيق، مشخص گرديـد كـه از ميـان متغيرهـاي جمعيـت      
 شناختي، ارت اط معنـاداري بـي  سـ ح تحصـيلات و بـاور     

 . جنسيت و باور ادراكي وجود داردبي  و  رفتاري
 

 بحث
محيا اجتماعي از سـازمان حمايـت كنـد،    براي اي  كه     

سازمان بايد وظايف خود را در ق ال اجتماع انگـام دهـد و   
ــردازد  ــداماتش در جامعــه بپ ــاي  اق ــار و نت ــه بررســي آث . ب
بازاريابي اجتماعي به عنوان يك رويكرد جديد و قدرتمنـد  

ــترده  ــه بخــش گس ــه   ب ــاعي در زمين اي از مشــكلات اجتم
زيسـت و در نهايـت رفـاه جامعـه كمـك      بهداشت، محيا 

هـاي بازاريـابي    رسد كه آشنايي بـا مـدل   به نظر مي. كند مي
ــوان يــك راه  ــه عن ــار،   اجتمــاعي ب ــر رفت كــار مهــم در تغيي

 . هايي را به دن ال داشته باشد فقيتمو
ــار          ــه رفت ــه، نظري ــ  م الع ــده در اي ــتفاده ش ــدل اس م

ــه  ــ  برنام ــوري اق ــر تئ ــي ب ــه م تن ــده اســت ك ــزي ش دام ري
در نظريه اقدام عقلايي، (. 15)باشد مي( رفتار من قي)عقلايي
نگـرش  : كننده مهـم قصـد رفتـاري وجـود دارنـد      دو تعيي 
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باورهاي رفتاري شـخص    يعني)شخصي فرد نس ت به اقدام
ذهنـي تاثيرگـذار بـر     و هنگارهاي( در مورد انگام يك كار

يـر  اهميت نس ي اي  دو جزء، با توجه به دو عامـل تغي . فرد
 (.1)فرد و نوع رفتار: كند مي
بيني تاثيرات  تري  هدف تئوري مذكور، درت و پيش مهم    

ايـ  تئـوري سـعي دارد تـا     . باشد انگيزشي بر رفتار فرد مي
و  تمايـل   ارت اطات موجود ميان نگرش، هنگارهاي ذهنـي، 

بر اساس پيش فـر  اصـلي تئـوري    . رفتار را توضيح دهد
وجوداتي من قي بوده و از اطلاعات ها م رفتار من قي، انسان

اي مـنظم و من قـي بـراي ارزيـابي      در دسترس خود، شـيوه 
هــاي انگــام عملــي خــاد، اســتفاده  ضــررها و ســودمندي

 (.16)نمايند مي
آيزن و فيش بي  با اي  استدول كه اوو  مردم تصميمات     

رفتاري خود را بر پايه بررسي معقول و من قي اطلاعات در 
كنند و ثانيا  مردم نتاي  عملكرد خـود را   تخاگ ميدسترس ان

دهند، مـدل رفتـار    ق ل از اتخاذ تصميم مورد توجه قرار مي
ريـزي   من قي را براي پيشگويي و توضيح رفتار فـرد طـر   

هـايش درخصـود    سپس با توجـه بـه محـدوديت   . كردند
رفتارهايي كه تحت كنترل ارادي افراد نيست، توسـا آيـزن   

عامل كنترل رفتاري درت شده بسا داده شد با اضافه كردن 
در واقـ   (. 15)ريـزي شـده نـام گرفـت     و مدل رفتار برنامه

ــي ــه   م ــار برنام ــوري رفت ــت در تئ ــوان گف ــده،   ت ــزي ش ري
ه دستورالعملي براي ايگـاد كنتـرل رفتـار ادراكـي داده شـد     

 (.11)است
ريزي شده بيش از هر مدل ديگـري در   مدل رفتار برنامه    

ط ق ايـ   . هاي بهداشتي به كار گرفته شده استاتخاذ رفتار
بينـي   مدل، قصد انگام يك رفتـار توسـا سـه عامـل پـيش     

 :(18)شود مي
. فرد ديدگاه مث تي نس ت بـه انگـام رفتـار داشـته باشـد      -1

زماني كـه آن  . نگرش فرد تاثير زيادي در رفتار فرد دارد
رفتار مربوط به سلامتي باشد، ارت اط آن شدت بيشـتري  

 (. 19)هد داشتخوا
فرد احساس كند براي انگـام دادن رفتـار تحـت فشـار      -2

 (. هنگارهاي ذهني)اجتماعي باشد
ريزي  هنگارهاي ذهني ايگاد شده در تئوري رفتار برنامه    

شده، هنگارهاي تاكيدي است كـه بـر فشـارهاي درت    

شده از سوي اجتماع كـه از طـرف افـراد مهمـي بـراي      
شـود، تمركـز يافتـه     ك رفتـار ارايـه مـي   ـانگام دادن ي ـ

 (. 29)است
بح  كردند كه هنگارهاي ذهنـي،   بعضي از نويسندگان    

به عنوان مثال شـپارد و  . تري  جزء در تئوري هستند ضعيف
ــي،       ــاي ذهن ــزاي هنگاره ــه اج ــد ك ــارانش دريافتن همك

 (.21)بيني تمايلات هستند هاي ضعيفي براي پيش شاخص
ــه   -5 ــد ك ــرد احســاس كن ــار را انگــام  ف ــادر اســت رفت ق

 (. كنترل رفتار ادراكي)دهد
توان گفت كه آيزن سـه جـزء تئـوري رفتـار      بنابراي  مي    

يعني ارزيابي مث ت )ريزي شده را پيشنهاد داد؛ نگرش برنامه
يعني درت تاثيرات )، هنگارهاي ذهني(يا منفي از يك اقدام

نتـرل  و ك( اجتماعي براي انگام دادن يـا نـدادن يـك رفتـار    
يعنـي ادراكـي كـه يـك فـرد از داشـت        )درت شده رفتاري

 (. توانايي خود براي انگام يك كار دارد
تواننـد بـه    در بازاريابي اجتماعي مـي هاي مذكور  تئوري    

ريزان در سازمان، در مورد اي  كه نگونه  هاي برنامه پرسش
در ايـ  م العـه   . توان رفتارها را تغيير داد، پاسـخ دهنـد   مي
ي خون به عنوان يك رفتار مث ت اجتماعي، قابل ت ليـ   اهدا

هــاي  و بازاريــابي اســت كــه در ايــ  راســتا يكــي از مــدل
بازاريابي اجتماعي و تاثير متغيرهاي مـدل بـر تمايـل بـراي     
انگام اي  رفتار مث ت اجتماعي مـورد بررسـي قـرار گرفتـه     

با توجه به فرضيه اصلي تحقيق كـه تـاثير متغيرهـاي    . است
ريزي شده را بر تمايل افراد جهت اهـداي   فتار برنامهمدل ر

هـا نشـان    دهـد، يافتـه   داوطل انه خون مورد بررسي قرار مي
متغيـر بـاور رفتـاري، هنگـاري و ادراكـي      ه دهد كـه س ـ  مي
از تغيير در تمايل را توضيح دهند كه  51/9توانند حدود  مي

درصـد از تغييـرات در تمايـل     51اي  بـدي  معناسـت كـه    
 ان به اهداي خون، مربوط به اي  سه متغير ذكر شـده  داوطل

 . خواهد بود
تاكيد به استفاده از ابزار بازاريـابي اجتمـاعي در اهـداي        

داوطل انه خون در تحقيقـات داخلـي، تنهـا در يـك مـورد      
هـا و   اي  تحقيق در زمينـه بررسـي نگـرش   . مشاهده گرديد

ن در سـه  كننـده از اهـداي داوطل انـه خـو     باورهاي ممانعت
سيسـتان و بلونسـتان، خوزسـتان و    )استان جنـوبي كشـور  

م العه انگام شده از نوع كيفي بود . انگام گرفت( هرمزگان
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ــده    ــراد اهداكنن ــا اف ــه وســيله مصــاح ه ب و اطلاعــات آن ب
محققان در پايان اي  پـژوهش دريافتنـد   . آوري گرديد جم 

اي اي در زمينـه اهـد   كننـده  كه باورها و اعتقـادات ممانعـت  
خون وجود دارد؛ انتقال عفونت به اهداكننده، باور نداشـت   
به كم ود خون، اهداي خون مختص مـردان اسـت و حـرام    

كننـده   دانست  اهداي خون، از جمله اي  تصورات ممانعـت 
گيري كردند كه باورهـاي   محققان در اي  م العه نتيگه. بود

ت كننده در زمينه اهداي خون، وقتي قابل رفـ  اس ـ  ممانعت
كه از ابزاري به نام بازاريابي اجتماعي بـراي ترييـب مـردم    

 (.9)به اهداي داوطل انه و مستمر خون بهره بگيريم
ساير تحقيقات داخلي نيز تنها مؤلفه نگرش را بـه طـور       

 . جداگانه مورد بررسي قرار دادند
در م العه خدير و همكاران، نگرش زنان ايراني نسـ ت      

ايـ  بررسـي بـه    . د بررسي قرار گرفـت به اهداي خون مور
استان كشـور   8در  1582صورت مق عي در نيمه اول سال 

اطلاعات مورد نياز آن به . زن انگام گرفت 12121بر روي 
از زنـان مـورد   % 24. آوري گرديـد  كمك پرسشـنامه جمـ   

هـا فاقـد    از آن% 15م العه، سابقه اهـداي خـون داشـتند و    
تري  علت عـدم تمايـل بـه     شاي . سابقه اهداي خون بودند

هـاي   اهدا در زنان مورد م العه، تـرس از ابـتلا بـه بيمـاري    
در مگموع محقـق نتيگـه گرفـت كـه     . عفوني و خوني بود

% 8/24از زنان نس ت به اهداي خون نگرش منفي و % 2/15
 (. 22)داشتندنگرش مث ت 

در پژوهش انگام شده توسا جوادزاده و همكـاران، بـه       
ايي وضعيت آگاهي، نگرش، باورها و عـواملي  منظور شناس

هـاي   نفر از خـانم  1692شود،  كه مان  اهداي خون زنان مي
هـا بـه    شهر يزد مورد م العه قـرار گرفتنـد و اطلاعـات آن   

آگاهي در مورد اهـداي  . آوري گرديد وسيله پرسشنامه جم 
دار و  زنـان خانـه  . هاي مختلف، متفاوت بود خون بي  گروه

تـري  انگيـزه اهـداي     مهـم . هي كمتري داشـتند سواد آگا بي
تـري    خون، عمل خداپسندانه و كمك به هـم نـوع و مهـم   

موان  اهداي خون، كم خوني، نداشت  وقت، تـرس و عـدم   
هـا   از خـانم % 26. دسترسي آسان به مراكز اهداي خون بـود 
بـي  آگـاهي و   . باورهاي يلا در مورد اهداي خون داشتند

ستقيمي وجود داشـت و بـا افـزايش    عملكرد افراد ارت اط م
 (. 25)يافت آگاهي، دفعات اهداي خون نيز افزايش مي

شاكري و همكاران به بررسي علل عدم اهداي خـون در      
 پرسشنامه مورد . ا شهر مشهد پرداختندـد شرايـراد واجـاف

سال گذشته خون اهـدا   5كه در  اهداكننده 1159نظر براي 
ا عمــومي بودنــد، بــه روش نكــرده بودنــد و داراي شــراي

محققـان در ايـ    . اي تكميـل گرديـد   بـرداري خوشـه   نمونه
گيري كردند با وجود اي  كه نگرش نس ت به  پژوهش نتيگه

اهداي خون در ايلـب افـراد در حـد م لـوگ اسـت ولـي       
هـا   آن. باشـد  آگاهي افراد در مورد اهداي خون ضعيف مـي 

بـاو بـردن    هاي منفي از طريق بيان كردند كه اصلا  نگرش
هـاي مختلـف و بـا توجـه بـه سـاير        س ح آگاهي در زمينه

هاي فـردي يـا اجتمـاعي،     جمله ويژگيگذار، از  عوامل تاثير
كــار مناســ ي بــراي افــزايش داوطلــب شــدن  توانــد راه مــي

  (.24)هاي سالم جهت اهداي خون باشد جمعيت
م العه انگام شده توسا ويوانيت كيت در يـك من قـه       

نفر را نس ت به اهـداي   499روستايي كشور تايلند، نگرش 
و اطلاعات آن به وسـيله يـك   . خون مورد بررسي قرار داد
در پايان محقـق نتيگـه   . آوري شد پرسشنامه ده سؤالي جم 

گرفت كه راب ه معناداري بي  تحصـيلات و نگـرش مث ـت    
هم نني  نتيگـه گرفـت   . اي خون وجود داردنس ت به اهد

هـا   كه دليل نگرش منفي اهداكننـدگان، تصـورات منفـي آن   
 (. 25)نس ت به اهداي خون است

نكته مهم ايـ  اسـت كـه رفتـار مخاط ـان در بازاريـابي           
توان تعيـي  نمـود    را صرفا  با اطلاعات آماري نمي اجتماعي

د عوامل جمعيت ها، باي بلكه براي مشخص نمودن رفتار آن
يـك بازاريـاگ   . شناختي را در كنار ساير عوامل به كار بـرد 

اجتماعي بايد اطلاعات جمعيـت شـناختي مخاط ـان را در    
ريزي وزم را  اختيار داشته باشد تا بتواند بر اساس آن برنامه

به عنوان مثل، س ح تحصيلات ممك  اسـت  . به عمل آورد
لات باعـ  تغييـر   در رفتار مخاطب مؤثر باشد زيرا تحصـي 
در ايـ   (. 26)شـود  نگرش، باور، ارزش و رفتـار افـراد مـي   

م العه مشخص گرديـد كـه ارت ـاط معنـاداري بـي  سـ ح       
اري وجود دارد كه اي ، نتيگه تحقيـق  تتحصيلات و باور رف

 (. 25)نمايد ويوانيت كيت را نيز تاييد مي
در اي  تحقيق هم نني  مشخص گرديد كه بي  سـ  و      

دراكي، ارت اط معناداري وجـود نـدارد، ايـ  يافتـه بـا      باور ا
كه پيش از اي  اشاره شد،  نتيگه تحقيق لمنس و همكارانش
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هـم ننـي  مشـخص گرديـد كـه بـي        (. 11)م ابقت ندارد
. جنســيت و بــاور ادراكــي، ارت ــاط معنــاداري وجــود دارد 
بازاريابان اجتماعي علاقه دارند تا در مورد باورهـاي افـراد   

زيـرا ايـ    . فتار مورد نظر خود اطلاع داشته باشـند درباره ر
باورها باع  ايگاد تصـوير ذهنـي فـرد در مـورد آن رفتـار      

. كننـد  شود و افراد بر م ناي تصوير ذهني خود عمل مـي  مي
همان طور كه پـيش از ايـ  اشـاره شـد، برنامـه بازاريـابي       
اجتماعي براي انگام يك رفتار م لوگ و مورد نظر، بر پايه 

در . افراد استوار اسـت ( باور رفتاري)ر يا اصلا  نگرشتغيي
اي  تحقيق نيز با استفاده از آزمـون رگرسـيون تـك متغيـره     
مشخص گرديد كه باور رفتاري به تنهايي، متغير مـؤثري در  

اگر نه ميزان . باشد تمايل افراد به اهداي داوطل انه خون مي
دهـد   يضريب تعيي  محاس ه شده، اي  تاثير را كم نشان م ـ

اي  يافته بـا نتـاي    . اما معنادار بودن آن مؤيد اي  تاثير است
 (. 12)تحقيق مايك ريد و آنگلا وود م ابقت ندارد

هاي مرج  نيز  همان طور كه پيش از اي  گفته شد، گروه    
توانند بر روي رفتارهاي اجتماعي افـراد اثـر بگذارنـد و     مي
هاي  گروه. نا كنندها را با روش زندگي و رفتار جديد آش آن

هـاي افـراد و طـرز تفكـر      مرج  هم نني  بر روي گرايش
توانند به عنوان مناب  تاييـد كننـده    گذارند و مي ها اثر مي آن

ايـ  مسـاله نيـز در    . يك رفتار مث ت اجتماعي عمـل كننـد  
انتخاگ يك كاوي خاد و يـا نشـان يـك كـاو نقـش بـه       

 . كند سزايي را ايفا مي
گرفته بـر روي بـاور هنگـاري نيـز نشـان       آزمون انگام    
دهــد ايــ  متغيــر وقتــي بــه صــورت منفــرد در مــدل   مــي

شود، متغير مـؤثري در تمايـل افـراد بـه      رگرسيوني وارد مي
اي  يافتـه بـا نتـاي  تحقيـق     . باشد اهداي داوطل انه خون مي

 (. 12)مايك ريد و آنگلا وود م ابقت دارد
ر بازاريابي اجتماعي، بـه  از متغيرهاي مهم دباور ادراكي     

زيـرا در  . ويژه در اتخاذ رفتارهاي مربوط به سـلامتي اسـت  
گيري براي انگام يك رفتار اجتماعي، مقداري خ ـر   تصميم

ايـ  خ رهـا   . شود نهفته است كه توسا مخاط ي  درت مي
هـا   گيري مخاط ي  و باور ادراكـي آن  عموما  بر روي تصميم

بـاور ادراكـي، يـك    . گـذارد  يدر مورد رفتار مورد نظر اثر م
درت رفتاري است كه احتمال التزام به يك برنامه كـاري را  

دهد و همان طور كه گفته شد، نقش اساسـي در   افزايش مي
تــري  فــاكتور  مهــمپــذيرش، حفــظ و دوام رفتارهــا دارد و 
ــراد مــي  ــل اف ــر تماي ــابي . باشــد شخصــي در تغيي در بازاري
ت بـه عنـوان عامـل    اجتماعي، مخـاط ي  از كسـب اطلاعـا   

. كنند مهمي براي افزايش اطمينان و كاهش خ ر استفاده مي
در اي  م العه با استفاده از آزمون رگرسـيون نندگانـه نيـز    
مشخص گرديد كه باور ادراكي بيشتري  نقش را در توضيح 

ايـ  يافتـه بـا    . تغيير تمايل داوطل ان به اهـداي خـون دارد  
ابقـت دارد و اهميـت   نتيگه تحقيق لمنس و همكارانش م 

. دهد باور ادراكي را در تمايل افراد به اهداي خون نشان مي
درصد تغيير در تمايل افراد،  59توان گفت  به طوري كه مي

 (. 11)باشد ها مي مربوط به تغيير باور ادراكي آن
هاي فرعي كه هم ستگي باورهـاي   در مورد ديگر فرضيه    
ن قـرار داد نيـز مشـخص    گانه را با يكديگر مورد آزمـو  سه 

گرديد كه متغيرهاي اصلي تحقيق با يكـديگر از هم سـتگي   
برخوردارند اما ميزان هم سـتگي بـه نحـوي اسـت كـه آن      
متغيرها را به عنوان يـك متغيـر يكسـان يـا همگـ  نشـان       

هاي محاسـ ه شـده مقـدار     بلكه ضريب هم ستگي. دهد نمي
هـا را بـه    آن تـوان  دهند به همي  دليل مي پاييني را نشان مي

 . عنوان سه متغير مستقل مورد بررسي قرار داد
   

 گيري نتيجه
دهد كه با در نظـر گـرفت     نتاي  به دست آمده نشان مي    

اهميــت بازاريــابي اجتمــاعي در حــل مســا ل بهداشــتي و  
 تواند مي پزشكي، از جمله اهداي خون، سازمان انتقال خون

اجتماعي به عنوان ابـزاري   بازاريابيبا توجه به رسالتش، از 
جهت جذگ بيشتر داوطل ان استفاده نمايد نرا كـه اهـداي   
 . مستمر خون يك ايده مناسب قابل ت لي  و بازاريابي است

 
 تشكر و قدرداني

شناسـان سـازمان   ردر اي  جا وزم است از مـديران و كا     
بازرگـان  ريحانـه  انتقال خون خراسان رضوي، به ويژه دكتر 

شـان   جلاليان، به خـاطر همكـاري صـميمانه   هرداد مو دكتر 
جهت اجراي هـر نـه بهتـر ايـ  پـژوهش، تشـكر فـراوان        

 . نماييم
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Abstract 
Background and Objectives 

Social marketing, a new concept in marketing literature, has been widely adopted as an 

effective tool in health care promotion. This new philosophy in marketing context is likely to 

contribute to public health programs through the planned behavior theory. To achieve ultimate 

goals of Iranian Blood Transfusion Organization(IBTO) in promoting regular voluntary 

donation, an integrated social marketing approach may positively influence potentional donors. 

 

Materials and Methods 

In this descriptive study data were collected by a designed questionnaire using convenience 

sampling plan. Data from 185 respondents were analyzed through 2010, by using SPSS16 and 

utilizing regression and correlation statistical methods. The survey was conducted among a 

population of voluntary blood donors in Mashhad Blood Transfusion Center. 

 

Results 

Results showed that variables under the planned behavior including normative, conceptual, and 

behavioral beliefs explain roughly 31% of changing tendency of blood donors. Moreover, 

based on the multiple regression estimations, perceptional beliefs appear to have the strongest 

impact on explaining donors’ tendency to change. 

 

Conclusions 

Because of the impact of planned behavior model on individual inclination to blood donation, 

reinforcement strategies of behavioral dimensions, particularly perceptional belief is 

recommended as an appropriate tool for the fulfilment of the goals of IBTO. 
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