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Abstract 
Introduction 
Blood is vital to sustaining human life and is constantly required by 
individuals who have experienced accidents or traffic injuries, 
pregnant women with complicated or risky pregnancies, cancer 
patients, and those who undergo high-risk surgeries. If there is not a 
sufficient supply of healthy blood provided through voluntary 
donations, both blood health and ultimately the health of society itself 
is at risk (Sharma et al., 2016, Rad et al., 2018). Despite its 
importance, blood donation faces significant obstacles globally. In 
Ethiopia, certain beliefs persist that blood donation can lead to high 
blood pressure, transmission of infectious diseases, weight loss, and 
even loss of virility in men (Urgesa et al., 2017). 

Given today's social landscape, where young individuals rely 
heavily on social media to communicate and interact (Parment, 2013), 
and recognizing that the influence of social media can turn users into 
marketers, either reactive or active, based on the nature of the 
messages and their impact (Borges-Tiago et al., 2019), social media 
marketing's role in increasing blood donation intentions deserves 
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attention and exploration. This shared online space enables users to air 
their opinions and interests to their social networks, making it a 
potentially valuable marketing tool for blood transfusion organizations 
(Faayyin, 2016). 

The media serves as the most crucial tool in shaping the culture of 
blood donations, as it plays a pivotal role in education and motivation, 
which are essential to regularly acquiring blood donations from 
donors (Mustafa et al., 2015). 

Therefore, investigating the impact of social networks on the 
attitude and intent to donate blood is particularly significant. A review 
of prior literature reveals a research gap regarding the impact of 
factors that foster a positive attitude and behavior of users of virtual 
networks toward blood donation in Iran. Additionally, given the 
escalating demand from the blood transfusion organization and the 
comparatively low number of applicants for donation, this study aims 
to address the following question: "How do marketing, psychological, 
and social factors influence the attitude and decision-making process 
for blood donation among users of virtual social networks?" 

This study is of an applied nature, employing a descriptive-
correlational approach to collect data. The statistical population 
comprises all users of popular social networks in Iran for the second 
half of the year 1400. Given the vast size of the population, a non-
random selection of 384 individuals was conducted using Morgan's 
table. A standardized and structured questionnaire, with an ordinal 
scale and a Likert scale of five points, was utilized to gather data. 

Method 
The Partial Least Squares (PLS) approach involves two stages of data 
analysis. The first stage, the measurement model fitting step, involves 
checking the reliability and validity of the model and the 
questionnaire, while the second stage, the structural model fitting step, 
entails confirming the study's assumptions using software through 
testing (Chen & Tseng, 2012). The internal reliability of the 
questionnaire was assessed using Cronbach's alpha and compound 
reliability. Internal consistency reflects the degree of correlation 
between a structure and its associated indices. A Cronbach's alpha 
coefficient above 0.7 indicates acceptable reliability of the 
measurement instrument, and if the composite reliability value (CR) 
for each construct is greater than 0.7, it suggests appropriate internal 
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consistency; Conversely, a value less than 0.6 indicates a lack of 
reliability (Nunnally, 1987). Convergent validity is assessed through 
the Average Variance Extracted (AVE) criterion, which reflects the 
degree of correlation between a construct and its related indicators. A 
higher correlation indicates better model fit. 

findings 
Through the process of Structural Equation Modeling, it was revealed 
that social media communication has a positive impact on awareness, 
perception, peers, family, and behavioral intention. Furthermore, 
factors such as motivation, awareness, peers, and family were found to 
positively influence attitudes, which subsequent influenced blood 
donation intention. 

Conclusion 
In light of the rapid expansion of social networks and the exponential 
growth in the number of contacts and users, it can be concluded that 
these networks exert a profound influence on their audiences. 
Consequently, platform users within these media have the capacity to 
initiate a positive attitude and inclination towards blood donation in 
others through interactive engagement and sharing of their favorable 
experiences with blood donation. In the context of social media 
communication, it's crucial to recognize that its effect is not direct on 
attitude; rather, it influences attitude by cultivating awareness. This is 
because awareness is a key factor in fostering understanding, 
motivation, and attitude, particularly within the scope of blood 
donation. 

In addition to its impact on awareness and perception, social 
media communication was also observed to have a positive influence 
on a person's peers and family. This positive influence, in turn, serves 
as a strong impetus for fostering positive attitudes and behavioral 
intentions in the domain of blood donation. Based on these findings, it 
is essential for social marketers to assess the influence of their social 
media initiatives on the level of awareness, as well as their impact on 
the peers and families of users, particularly young individuals who 
have the potential to play a significant role in contributing to and 
developing public content within these networks. In the event that the 
content created by the organization in these networks is not effective 
at cultivating a positive attitude or does not serve as an effective 
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stimulus for behavioral intentions in the field of blood donation, the 
content produced by users can enhance it, thereby acting as a valuable 
supplement. From a theoretical standpoint, while the Theory of 
Planned Behavior elucidates the intentions behind behavior, 
researchers may need to incorporate additional theories to achieve 
even better outcomes. 

Keywords: Social Media Communication, Blood Donation, Blood 
Donation Attitude, Blood Donation Intention. 
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خون  يبر قصد اهدا ياجتماع هايشبكه قياز طر يابيبازار ريتأث
  يو روانشناخت يبر عوامل اجتماع ديكأبا ت

  رانيدانشگاه شاهد، تهران، ا ،يبازرگان تيريمد ارياستاد   يرآبادنصي پورزارع ميابراه
  

 ان،يــرانيدانشــگاه ا ،يبازرگــان تيريارشد مــد يكارشناس يدانشجو    انيآرش روازژ
  رانيتهران، ا

  

  رانيا زد،ي زد،يدانشگاه  ،يبازرگان تيريارشد مد يكارشناس   ي زهره السادات دعائ

   چكيده
حاضــر ســعي  روزافزون سازمان انتقال خون و تعداد محدود متقاضيان بــراي اهــداء پــژوهشبا توجه تقاضاي 

در ايــران را  هاي مجازي نسبت به اهداي خــوندارد عوامل ايجاد نگرش مثبت و نيات رفتاري كاربران شبكه
شــده ريزيرنامهتــار بدر اين مطالعه از نظريه اجتماعي شناختي، مدل اعتقاد بهداشتي و نظريه رفبررسي نمايد. 

ق برخــي هاي اجتمــاعي بــر نگــرش و قصــد اهــداء خــون از طريــبراي بررسي چگونگي تأثير ارتباطات رسانه
 . بــه ايــنهــاي اجتمــاعي مجــازي اســتفاده شــده اســتجتماعي در ميان كاربران شبكها-پيامدهاي روانشناختي
منظور ســنجش بــه نفر تعيين شــد. 384اي مشتمل بر گيري غيراحتمالي در دسترس نمونهمنظور با روش نمونه

آزمــون آلفــاي  پايايي ابزار پــژوهش توســطهاي استاندارد استفاده شده است. پژوهش از پرسشنامه يمتغيرها
هــاي ســازي معــادلات ســاختاري نشــان داد كــه ارتباطــات رســانهنتــايج مدلكرونباخ مورد تائيد قرار گرفت. 

الان و گاهي، همســاده و قصد رفتاري تأثير مثبت دارد. انگيزه، آاجتماعي بر آگاهي، ادراك، همسالان، خانو
 بينــي كــرد. از ايــن مطالعــهنوبه خود، قصد اهداي خون را پيشها تأثير مثبت گذاشت كه بهخانواده بر نگرش

هــا را نهــاي مجــازي قصــد آهاي مثبت نسبت به اهداي خــون در كــاربران شــبكهتوان دريافت كه نگرشمي
 خون تحريك كرد.براي اهداي 

  .خون يهداخون، قصد ا يخون، نگرش اهدا ياهدا ،ياجتماع هايارتباطات رسانه :هاواژهكليد
   
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

  :نويسنده مسئولe.zarepour@shahed.ac.ir  



 1403تابستان |  38شمارة  | دهمسال  |هاي نوين مطالعات رسانه فصلنامه  | 194

 مقدمه

طور مــنظم هــا اســت. تــأمين ايمــن آن، بــهخون يك عنصر اساسي براي حفظ زندگي انســان
 هاي رانندگي، افرادي كه داراي وضع حمــل پيچيــدهبراي افرادي كه در تصادفات و آسيب

هــاي جراحــي و خطرناك هستند، بيماران مبتلا به سرطان و همچنين بيماراني كه تحت عمل
كه خون ســالم و و درصورتي (Sharma et al., 2016) اند موردنياز استپرخطر قرار گرفته

كافي از طريق اهداي خون داوطلبانه تأمين نگردد، سلامت خون و درنتيجه ســلامت جامعــه 
). اهداي خون بــدون دســتمزد رويكــرد Rad et al., 2018هد گرفت (مورد تهديد قرار خوا

اصلي مؤسسات درماني مختلف براي دريافت منبع خــون اســت، امــا كمبــود خــون همچنــان 
وجود، اهداي خون بــا بااين ).Zhang and Liu, 2024يك معضل در جامعه امروزي است (

مثال، در اتيــوپي اعتقــاداتي وجــود عنواناي در سراسر دنيا مواجه اســت. بــههاي عمدهچالش
هــاي عفــوني، كــاهش وزن و دارد كه اهداي خون منجر بــه فشــارخون بــالا، انتقــال بيمــاري

. در همــين Urgesa et al., 2017)گــردد (همچنين از دســت دادن مردانگــي در آقايــان مــي
د دهــد كــه باورهــاي اشــتباهي در مــور) نشــان مــي1385راستا، پژوهش دماري و همكاران (

اهداي خون نظيــر: كــاهش قــواي جســمي اهداكننــده، انتقــال بيمــاري از پذيرنــده خــون بــه 
اهداكننده و ... در ايران نيز وجــود دارد. طبــق درخواســت مــديرعامل ســازمان انتقــال خــون 

) مبني بر كنار گذاشتن باورهاي اشتباهي مثل انتقال بيمــاري كرونــا بــه اهداكننــده در 1399(
رســاني اجتمــاعي ايــن دهد كه ايــن باورهــا عليــرغم آگــاهين ميخصوص اهداي خون نشا

هــايي ســبب كــاهش تعــداد اهداكننــدگان سازمان تا به امروز ادامه داشته است. چنين چالش
كننــد، طور منظم و مستمر خون اهدا ميشود و لذا براي افزايش تعداد افرادي كه بهخون مي

؛ 1391پــور و همكــاران، ز اســت (كفــاشريــزي نيــايك فعاليت اجتمــاعي منســجم و برنامــه
  ).1395منتظري و همكاران، 
هــاي جــوان هاي اجتماعي به رويكرد اصلي كسب اطلاعــات بــراي گروهامروزه رسانه

هاي رفتــاري افــراد گيريهاي اجتماعي بر تصميماند و اطلاعات موجود در شبكهتبديل شده
هــاي حاضــر، نســل جــوان از شــبكه). در عصــر Zhang and Liu, 2024گــذارد (تــأثير مي
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ــدازه ــيش از ان ــا ديگــران اســتفاده ب ــاط و تعامــل ب ــراري ارتب ــراي برق ــد اجتمــاعي ب اي دارن
(Parment, 2013). كنيم كــه هــر روز بــا تعــاملات اجتمــاعي در اي زنــدگي مــيدر دوره

ها امكــان برقــراري ارتبــاط ســريع و هاي اجتمــاعي ســروكار داريــم؛ زيــرا ايــن رســانهرســانه
). امــروزه 1402پــور نصــيرآبادي و همكــاران، كننــد (زارعكارآمــد را بــراي مــا فــراهم مي

ها تبــديل هاي اجتماعي به بستر مناسبي براي تأثيرگذاري گسترده بر كاربران اين رسانهرسانه
ها بــه بســتري بــراي اينفلوئنســرهاي ايرانــي عنوان يكي از اين رســانهشده است. اينستاگرام به

صــورت مــداوم در حــال تبليغــات و تأثيرگــذاري بــر قصــد خريــد اســت كــه به تبــديل شــده
هاي اجتماعي بسته ). كاربران رسانه1402باشند (درودي و محمدي، كنندگان خود ميدنبال

ــام رســانه ــه پي ــد، ميهاي اجتمــاعي ارسالب ــدگان دارن ــر گيرن ــأثيري كــه ب ــد شــده و ت توانن
. ايــن (Borges-Tiago et al., 2019)شــوند ل تبــديل پذير باشند و به بازاريابــان فعــاواكنش

صورت آنلاين بــا دوســتان دهد كه افكار و علايق خود را بهفضا به كاربران اين امكان را مي
تواند يك ابــزار بازاريــابي ارزشــمند بــراي به اشتراك بگذارند كه در زمينه اهداي خون، مي

و  Sümnigدر عرصــه اهــداي خــون،  .(Fayoyin, 2016)هــاي انتقــال خــون باشــد ســازمان
هاي اجتماعي براي جذب اهداكنندگان جديد ) ارتباطات را از طريق شبكه2018همكاران (

كننــد موردبررســي قــرار صورت منظم خون اهدا مــيو ايجاد انگيزه در اهداكنندگاني كه به
و دوســتان كــه هــاي اجتمــاعي در مقايســه بــا خويشــاوندان ها نشان داد كه رسانهدادند. يافته

هاي اصلي اهداكنندگان براي اولين بار هســتند، بــه دومــين انگيــزه مهــم بــراي جــذب انگيزه
هــاي اهداكنندگان جديد تبديل شده است. براي افرادي كه سابقه اهدا خــون دارنــد، رســانه

المللــي نيــز بــا تصــورات كند. عرضه خون از بعــد بــينتري ايفا مياهميتاجتماعي نقش كم
تواننــد در زمينــه تــرين ابزارهــايي كــه مــيگردد. مهــممورد اهداي خون محدود ميغلط در 
ها هستند؛ بنابراين آمــوزش ترديد رسانهسازي براي انتقال خون ايفاي نقش كنند، بيفرهنگ

 Mustafa et)منظور دريافت خون منظم از اهداكنندگان بسيار مهــم اســت و ايجاد انگيزه به

al., 2015)هاي اجتمــاعي بــر نگــرش و قصــد اهــداي خــون از اثرگذاري شبكه . لذا بررسي
مرور ادبيات گذشته، خلأ پژوهشــي تــأثير عوامــل اي برخوردار است. با توجه بهاهميت ويژه
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هــاي مجــازي نســبت بــه اهــداي خــون در ايجاد نگرش مثبت و نيات رفتاري كاربران شــبكه
زافــزون ســازمان انتقــال خــون و تعــداد شود و همچنين با توجه به تقاضــاي روايران ديده مي

باشــد كــه محدود متقاضيان براي اهداء، پژوهش حاضر درصدد پاسخگويي به اين سؤال مي
گيــري اهــداي خــون در شناختي و اجتماعي بــر نگــرش و تصــميمآيا عوامل بازاريابي، روان

  باشد؟هاي اجتماعي مجازي تأثيرگذار ميميان كاربران شبكه

  پيشينه تحقيق
عوامل تأثيرگذار در جلــب مشــاركت «تحت عنوان را ) تحقيقي 1401ذوالفقار و همكاران (

شهروندان شهر تهران براي اهداي خون در سازمان انتقال خون ايران (بــا توجــه بــه عملكــرد 
ها حاكي از آن است كه ارتباط مثبت و معنــاداري يافتهانجام دادند. )» روابط عمومي سازمان

ايط اهداي خون و مشاركت شهروندان و نگرش نسبت به اهــداي خــون و بين آگاهي از شر
مشاركت و اعتماد اجتماعي و مشاركت و عملكرد كاركنان روابط عمومي ازنظر كيفيــت و 

  كميت با مشاركت شهروندان وجود دارد.
بينــي ارائه الگوي ســاختاري پــيش«) تحقيقي را تحت عنوان 1401منصور و همكاران (

شــده و هنجــار اخلاقــي در ريزياي اهــداي خــون بــر اســاس رفتــار برنامهقصــد رفتــاري بــر
ها نشان داد كه ضــريب همبســتگي بــين يافتهانجام دادند. » اهداكنندگان خون در شهر تهران

باشــد. شده و هنجار اخلاقــي معنــادار مــيريزيقصد رفتاري براي اهداي خون و رفتار برنامه
شده بــه قصــد رفتــاري بــراي اهــداي خــون ريزيبرنامههمچنين ضريب مسير مربوط به رفتار 

  معنادار بود.
ســطح آگــاهي، «) تحقيقــي را تحــت عنــوان 1399اخوان تفتي و جوادزاده شهشهاني (
انجــام دادنــد. ايــن » هاي يــزد در مــورد اهــداي خــوننگرش و عملكرد دانشجويان دانشــگاه

سشــنامه بــه دســت آمــد. بــر طبــق مطالعه از نوع مقطعي بود و اطلاعات موردنياز از طريــق پر
نتايج اين مطالعه، آگاهي، نگــرش و عملكــرد دانشــجويان نســبت بــه اهــداي خــون مطلــوب 

 نيست و نياز به بهبود دارد.
Setyawan ) قصــد اهــداي خــون: اثــر «) تحقيقــي را تحــت عنــوان 2023و همكــاران
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هاي اجتمــاعي و رســانهانجام دادند. نتايج نشان داد كه كيفيت استدلال » هاي اجتماعيرسانه
تواند بر قصد اهــداي تعاملي نقش مهمي در افزايش نگرش مثبت به اهداي خون دارد كه مي

  .خون تأثير بگذارد
Harrell ) تــرويج اهــداي خــون از طريــق «) تحقيقي را تحت عنــوان 2022و همكاران

دادند. نتايج ايــن انجام » متحده آمريكاهاي اجتماعي: شواهدي از برزيل، هند و ايالاترسانه
تواننــد نقــش مهمــي در پــرورش هاي اجتمــاعي ميهــاي رســانهتحقيــق نشــان داد كــه پلتفرم

رفتارهاي اجتماعي آفلاين ايفا كنند كه بــه ســلامت و رفــاه جوامــع در سراســر جهــان ســود 
  رسانند.مي

Ramondt ) بــوك و تــوييتر را در ساله عمــومي فيسهاي هفت) داده2022و همكاران
هــا از هــا و برداشــتكننــد تــا بفهمنــد كــه چگونــه نگــرشبازار اهداي خون هلند بررسي مي
  كند.اهداي خون در طول زمان تغيير مي

تر در بخش صورت جزئيشده كه بههاي خوبي انجامحوزه پژوهشطوركلي در اينبه
كيفيــت كــه توان بيــان كــرد صورت خلاصه ميشود اما بهها اشاره ميتوسعه فرضيات به آن
توانــد نگــرش مثبــت بــه اهــداي خــون و هاي اجتماعي مــيهاي رسانهبحث، تعامل و ويژگي

هــاي امــا بــا در نظــر گــرفتن بررســي تمــام عامــل ايجاد قصد اهــداي خــون را افــزايش دهــد
ــر اهــداي خــون پژوهشــي در جامعــه ايــران  ــابي، روانشــاختي و اجتمــاعي اثرگــذار ب بازاري

اي بــه شده ازاين منظر توجه ويــژهكه در پژوهش حاضر تلاش موردبررسي قرارنگرفته است
  .آن صورت پذيرد

  چارچوب مفهومي پژوهش
بــه  عنوان چارچوب مفهومي استفاده كرده است؛ اولين نظريــهپژوهش حاضر از سه نظريه به

 Ajzenتوســط  1991شده است كه اين نظريه در ســال ريزيكار برده شده نظريه رفتار برنامه
باشد پيشنهاد شد و داراي سه سازه نگرش، هنجارهاي ذهني و كنترل رفتاري درك شده مي

كنند. نگــرش بــه بيني ميكه قصد رفتاري يا تمايل فرد براي انجام يك رفتار مطلوب را پيش
كند (مراديان ارزيابي مثبت يا منفي يك فرد در مورد نتايج انجام يك عمل خاص اشاره مي
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هــاي بســياري شده تاكنون در پــژوهشريزي). از تئوري رفتار برنامه1395، آذين و همكاران
بينــي هــا و هنجارهــاي اجتمــاعي كــه پــيشهــاي ايــن نگــرشاستفاده شده است امــا محــرك

انــد. دومــين نظريــه نــدرت موردبررســي قــرار گرفتــههاي مهم تمايل رفتاري هستند، بهكننده
ست كه اين نظريه رابطه بين اعتقاد بهداشتي و رفتــار كاربرده شده الگوي اعتقاد بهداشتي ابه

كننده بــه اعتقــاد شــخص دهد و بر اين فرضيه اســتوار اســت كــه رفتــار پيشــگيريرا نشان مي
يــك كــه الگــوي اعتقــاد بهداشــتي  معتقدنــد Champion &(2008) Skinnerوابسته است. 

تواند به افراد در تغييــر و بهبــود كند كه ميمدل تغيير رفتار است كه اعتقاداتي را پيشنهاد مي
تــوان بــا عنــوان در آخر سومين نظريه را مي ها را منصرف سازد.سلامت كمك كند و يا آن

نظريه شناختي اجتماعي نام برد. اين تئوري رفتار انسان را تــابعي از عوامــل رفتــاري، عوامــل 
هــا، كنتــرل از يــتهــا، حمافردي (انتظارات، ادراكات، تجربيات) و عوامل محيطي (فرصــت

داند. بر اين اساس تعاملات پويا بين فــرد، رفتــار جانب خانواده، دوستان و محيط فيزيكي مي
شــكروي، ابوالخيريــان و اردســتاني، شــود (و محيط است كه موجب انجــام يــك رفتــار مــي

اين نظريه از طريق تأثيرات همســالان، دوســتان و خــانواده در تعــاملات و ارتباطــات  ).1395
هاي اجتماعي بر فرد به وجد آمده است. استفاده از نظريه شــناختي اجتمــاعي در كنــار رسانه

 Duh & Dabulaشده براي اولين بار در پژوهش ريزيالگوي اعتقاد بهداشتي و رفتار برنامه
كاررفتــه اســت و در ايــران بــراي اولــين بــار بــراي ي آفريقاي جنــوبي به) در محدوده2021(

 هاي پژوهش از اين سه نظريه استفاده شده است.توسعه مدل مفهومي و فرضيه

  هاتوسعه فرضيه
 هاي اجتماعيارتباطات و آگاهي رسانه

Tuten & Solomon )2017ــانه ــابي و ارتباطــات رس ــه) بازاري ــاعي را ب ــاي اجتم عنوان ه
ريزي، برقــراري ارتبــاط، ارائــه و منظور برنامههاي اجتماعي بهكارگيري رسانهآيندي از بهفر

كنــد، توصــيف هــايي كــه بــراي ســازمان و ذينفعــان ارزش ارائــه مــيها و ايــدهتبادل پيشنهاد
هــاي اجتمــاعي در جهــت كمــك بــه ارائــه ارزش بــه كنند. اين توصيف بر توانايي رسانهمي

بــوك، تــوئيتر، هــاي اجتمــاعي شــامل فيسكند. شبكهاطلاعات تأكيد ميفرستنده و گيرنده 
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؛ بنــابراين، (Tuten & Mintu-Wimsatt, 2018)يوتيوب، اينستاگرام و ســاير مــوارد هســتند 
هاي اجتمــاعي اطلاعــاتي اســت (در ايــن مــورد، اهميــت اهــداي خــون) كــه ارتباطات رسانه
هــاي حــامي ســلامت ها و ساير گــروهخانواده هاي انتقال خون، اهداكنندگان،توسط سازمان

شــود و بــين فرســتندگان و گيرنــدگان در ايــن هــاي اجتمــاعي ارســال مــيعمومي در شــبكه
هاي اجتمــاعي بــه منبــع اصــلي كســب هــاي رســانهشــود. پلتفرمها دريافت و مبادله مــيشبكه

فعــال يــا منفعلانــه در طور اند كه اغلب بــههاي جوان معاصر تبديل شدهاطلاعات براي گروه
هاي اجتمــاعي هســتند. توســعه معرض اطلاعات مربوط به اهداي خون در هنگام مرور رسانه

هاي اجتمــاعي و رواج فنــاوري اطلاعــات الكترونيكــي كــه شــامل افــزايش هاي رسانهپلتفرم
ير هاي اجتمــاعي تــأثشود، بيشتر بر افشــاي اطلاعــات رســانهتمايل افراد به ابراز وجود نيز مي

 Syed-Abdul etگذاشته است كه تأثير متفاوتي بر رفتار و نگــرش كــاربران داشــته اســت (

al.,2013جاي هــاي اجتمــاعي و ارتباطــات بــه)؛ بنــابراين در ايــن مطالعــه، بازاريــابي رســانه
هــاي مجــازي شــده در شــبكهگيرند زيرا مــا بــه اطلاعــات ارائهيكديگر مورداستفاده قرار مي

 كنيم.ها و كاربران اشاره ميتوسط سازمان
هــاي اجتمــاعي مجــازي افــزايش اند كه اهداف اصــلي بازاريــابي رســانهمحققان موافق

آگاهي، شهرت، توسعه روابط با مشتريان و تعامل بيشتر با مشــتريان بــراي افــزايش فــروش و 
بررســي  (Dwivedi et al., 2015; Tuten & Mintu-Wimsatt, 2018) .پايــداري اســت

هاي مجازي و آگاهي در حوزه ســلامت نتــايج متفــاوتي بــه همــراه طه بين بازاريابي شبكهراب
اند كــه ميــزان ) بررسي كردهBravo & Hoffman-Goetz )2017مثال، عنوانداشته است. به

استفاده از توئيتر در مورد سلامت مردان چگونــه باعــث افــزايش ســطح آگــاهي مــردان درد 
هاي تــوئيتري مطالــب كــافي در مــورد نتايج نشان داد كه كمپين رابطه با سلامتي شده است.

طور بالقوه منجر بــه آگــاهي كــافي و تواند بهاند كه ميسرطان پروستات و بيضه ايجاد كرده
 Bravo & Hoffman-Goetzهــاي درك مسائل مهم مردان از سلامت شود. برخلاف يافتــه

)2017 ،(Sampogna ) هــاي مجــازي ســطح ه كمپــين شــبكه) دريافتنــد كــ2017و همكاران
دهــد. همچنــين نشــان هاي رواني را افزايش ميآگاهي، تحمل، پذيرش و حمايت از بيماري
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دهــد؛ بنــابراين فرضــيه زيــر را هاي مجازي آگاهي را افزايش مــياند كه بازاريابي شبكهداده
  توان بيان كرد:مي
H1ســازمان/كاربران در فضــاي مجــازي و شــده توســط بخش ارسالهــاي آگــاهي: بين پيــام

  افزايش آگاهي عمومي در مورد اهداي خون رابطه مثبت وجود دارد.

  هاي مجازيارتباطات و درك شبكه
دهي و تفســير ها را دريافت، انتخاب، سازمانادراك فرآيندي است كه در آن افراد محرك

 & Endo)كننــد بــديل مــيدار و منســجم تها را به يك تصوير يا پاســخ معنــيكنند و آنمي

Roque, 2017)شــناختي اســت كــه نقــش مهمــي در پــردازش . ادراك يكي از عوامل روان
 Ramya)كننده و رفتــار خريــدار دارد گيري مصرفگيري فرآيند تصميماطلاعات و شكل

& Mohamed Ali, 2016). هــاي آن بــراي كنندگان و محركدرنتيجه درك بازار مصرف
است. يكي از دلايل بسيار مهم براي تعداد كمي از افراد در رابطه با عــدم بازاريابان ضروري 

 ,.Verma et al., 2016; Meinia et al)اهداي خــون، درك منفــي از اهــداي خــون اســت 

هــاي اجتمــاعي و ادراك، دانشــمندان بــين محتــواي . در ارزيــابي ارتبــاط بــين رســانه(2016
شــوند و بــر ايــن توسط شركت تمــايز قائــل مــيتوليدشده توسط كاربر و محتواي توليدشده 

هاي اجتماعي توليدشــده توســط كــاربران تــأثير بيشــتري بــر درك باورند كه محتواي رسانه
 & Rrustemi) .كنندگان به اين نــوع محتــوا اعتمــاد بيشــتري دارنــدمثبت دارد زيرا مصرف

Jashari, 2018) Ali ) اجتمــاعي بــر درك هــاي ) تــأثير بازاريــابي رســانه2016و همكــاران
كننده نسبت بــه خريــد محصــول را بررســي كردنــد و رابطــه مثبــت و معنــاداري بــين مصرف

كننده را تائيد كردند. با توجــه بــه ارتباطــات هاي اجتماعي و ادراك مصرفبازاريابي رسانه
عنوان بازاريابــان اجتمــاعي و هاي اجتماعي در مورد اهميت اهداي خــون در ايــران بــهرسانه
رود كــه بــر درك مثبــت كــاربران تــأثير ين محتواي توليدشده توسط كاربر، انتظار ميهمچن

  بگذارد. بدين ترتيب:
H2شــده توســط ســازمان/كاربران در فضــاي مجــازي و بخش ارسالهــاي آگــاهي: بين پيــام

  درك صحيح مربوط به اهداي خون رابطه مثبت وجود دارد.
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  ارتباطات اجتماعي و انگيزه
 & Kasraian)كننــده عمــل اهــداي خــون اســت هــاي اساســي تعيــينجنبــه انگيــزه يكــي از

Maghsudlu, 2012) درنتيجه، درك كامل و درك آنچه افراد را به اهداي خــون ترغيــب ،
 ,.Pentecost et al)كند براي افزايش، حفظ و پايداري سلامت يــك ملــت مهــم اســت مي

، مانند تأثير گرفتن از يك دوســت، هاي مختلفي را براي اهداي خون. محققان انگيزه(2017
، انگيزه حمايــت از (Sojka & Sojka, 2008)دوستي، احساس مسئوليت اجتماعي حس نوع
هاي شخصــي، شــهرت بانــك خــون، نيــاز بــه اهــدا و بازاريــابي هاي اجتماعي، ارزشفعاليت

. ارتبــاط، دلايــل ديگــر احســاس همــدلي يــا (Bednall et al., 2013)انــد بررســي كــرده
دوســتي مبتنــي بــر هنجــار عمــومي اســت دوستي، منفعت شخصي، دلايل خــارجي و نوعنوع

)Otto & Bolle, 2011)انگيزانــد كــه هاي بيروني را برمــيهاي مجازي، ماهيتاً انگيزه. شبكه
از قــرار گــرفتن در معــرض اطلاعــات در بســترهاي مختلــف آن و از تعامــل بــا دوســتان يــا 

هــا، جه تعامــل مــنظم بــا خــانواده، همكــاران، دوســتان و غريبــهشود. درنتيهمسالان ناشي مي
تواننــد بــا ســرمايه اجتمــاعي در ارتبــاط باشــند و بــه يــك انگيــزه و هاي اجتمــاعي مــيرسانه

. با توجــه بــه اينكــه بســياري از جوانــان بــراي (Khalid, 2017)محركي بزرگ تبديل شوند 
  فرض كرد كه:توان كنند، مياولين بار اقدام به اهداي خون مي

H3شــده توســط ســازمان/كاربران در فضــاي مجــازي و بخش ارسالهــاي آگــاهي: بين پيــام
  انگيزه بر اهداي خون رابطه مثبت وجود دارد.

  ارتباطات اجتماعي، تأثيرات همسالان و خانواده
 Smith ) كننــد كــه از طريــق آن ) نفوذ اجتماعي را به ابزاري توصيف مــي2011و همكاران

احساسات و اعمال افراد تحت تأثير ســاير افــراد نزديــك، ماننــد همســالان و اعضــاي  افكار،
اي قوي بــراي رفتــار اجتمــاعي كنندهگيرد. همسالان و خانواده عوامل تعيينخانواده قرار مي

هاي اجتماعي، تأثير همسالان و خــانواده بــر . ارتباطات رسانه(Park & Shin, 2017)هستند 
) 2012و همكــاران ( Scaraboto. (Scaraboto et al., 2012)كند ويت مياين رفتارها را تق

كنندگان يك جامعه آنلاين كه به بحث در مورد بارداري، زايمــان و تعاملات بين مشاركت
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ها دريافتند كــه محــيط آنلايــن، پس از زايمان اختصاص داده شده بود را بررسي كردند. آن
اعتمــاد از ديگــر زنــان بــاردار كــه تجربــه ات قابلكننــدگان را بــراي دريافــت اطلاعــمصرف

  كند.مشابهي دارند، تسهيل مي
Wang ) هاي اجتماعي و تأثير همســالان را ) نشان دادند كه بين رسانه2012و همكاران

كنند كه درنتيجه فرآينــد يــادگيري اجتمــاعي، همســالان ها تأكيد ميارتباط وجود دارد. آن
هــاي اجتمــاعي بــراي مشــتريان اجتماعي شدن از طريق ارتباطات رســانهعنوان عاملي براي به

) بــا مطالعــه بــر روي تــأثير ارتباطــات Williams & Merten )2011كنــد. جديــد عمــل مــي
هاي اجتماعي پتانسيل تقويــت هاي اجتماعي بر نفوذ خانواده دريافتند كه فناوري رسانهرسانه

 & Poirierو  Rice (2010)ارد. بر اســاس مطالعــه پيوندهاي خانوادگي و نفوذ خانواده را د

Cobb (2012) هــاي هــا و كــاربران رســانهتأثيرگذاري خانواده برگرفته از اطلاعات خانواده
  شود:هاي زير ارائه ميها، فرضيهاجتماعي است. ب اساس اين يافته

H4زي و تــأثير شده توسط سازمان/ كاربران در فضاي مجابخش ارسالهاي آگاهي: بين پيام
  گروه همسالان بر اهداي خون رابطه مثبت وجود دارد.

H5شده توسط سازمان/كاربران در فضاي مجازي و تــأثير بخش ارسالهاي آگاهي: بين پيام
  خانواده بر اهداي خون رابطه مثبت وجود دارد.

  ها و قصدهاي اجتماعي ارتباطات، نگرشرسانه
جام عمل كه با ارزيــابي يــك شــيء، ايــده يــا شــخص عنوان يك تمايل ذهني به اننگرش به

 ,.Dootson et al)شــود گــردد تعريــف مــيتأييد بيــان مــيخاص با درجاتي از تأييد يا عدم

2016) .Pande & Soodan )2015كننــدگان تركيبــي از كنند كه نگرش مصــرف) ادعا مي
كننده نسبت بــه مصرفسه عنصر به هم وابسته است، يعني باورها، احساسات و نيات رفتاري 

كننــده بــه شــيء تــأثير دهنده نيروهايي است كه بر نحــوه واكــنش مصــرفيك شيء و نشان
عنوان يــك بعــد از ) قصــد (نيــت) را بــهPande & Soodan )2015كــه گــذارد. درحاليمي

شده و در ادبيــات بازاريــابي عنوان يك عامل جداگانه در نظر گرفتهبينند، قصد بهنگرش مي
گسترده موردبررسي قرار گرفته است. بازاريابان معمولاً از بعد خريد يا نيات رفتــاري  طوربه
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) نيات رفتاري را نشانه آمادگي فرد براي انجــام يــك Ajzen )1991كنند. به مسائل نگاه مي
بينــي كننــده رفتــار واقعــي كنــد كــه بهتــرين پــيشكنــد و بيــان مــيرفتار معــين توصــيف مــي

دوستي و تمايل به اهداي خــون و ) به اين نتيجه رسيدند كه نوعZhang & Liu )2024است.
  نگرش نسبت به اهداي خون همبستگي مثبت وجود دارد.

تواند ناشي از تجربيات اجتماعي و فرهنگي باشــد كــه از طريــق گيري نگرش ميشكل
 ها و ديگر اشكال تماس با افرادي كه در مورد موضوعات خــاصهاي اجتماعي، رسانهشبكه

و همكــاران  Yazdanparast. (Kandler et al., 2014)آمده اســت دســتدهنــد، بهنظر مــي
هاي اجتماعي مبتني بر برنــد در تأثيرگــذاري بــر نگــرش ) دريافتند كه بازاريابي رسانه2016(

شــده كنندگان نسبت به برندها بسيار مهم اســت. در رابطــه بــا اهــداي خــون مشخصمصرف
 Urgesa et)گذارد هاي اجتماعي بر نگرش اهداكنندگان تأثير مياست كه ارتباطات رسانه

al., 2017)هاي مرتبط با ســلامت در پذير است زيرا نگرش، احتمالاً توسط پست. اين امكان
هاي ازنظر تأثير رسانه .(Lu & Miller, 2019)گيرد هاي اجتماعي تحت تأثير قرار ميرسانه

) دريافتنــد كــه تحصــيلات و همچنــين 2014و همكــاران ( puleاجتمــاعي بــر قصــد و نيــت، 
بيني كننده قصد اهداي خــون در هاي اجتماعي، پيشداشتن ارتباط با اهداكنندگان در شبكه

  توان تدوين كرد:هاي زير را ميافراد است؛ بنابراين، فرضيه
H6و شــده توســط ســازمان/كاربران در فضــاي مجــازي بخش ارسالهــاي آگــاهي: بين پيــام

  نگرش نسبت به اهداي خون رابطه مثبت وجود دارد.
H7شده توسط سازمان/كاربران در فضاي مجازي و قصــد بخش ارسالهاي آگاهي: بين پيام

  اهداي خون رابطه مثبت وجود دارد.

  ها، ادراك و انگيزهتأثير آگاهي بر نگرش
محققان قرار گرفتــه ارتباط بين آگاهي و نگرش نسبت به اهداي خون موردتوجه بسياري از 

) آگــاهي و 2009و همكــاران ( Safizadehها در اين خصوص ثابــت بــوده اســت.و يافته آن
آموزان نسبت به اهداي خون در شهر كرمان را مورد ارزيابي قــرار دادنــد. ايــن نگرش دانش

مطالعه بين نگرش و آگاهي دانش آموزان رابطه مثبت و معناداري را گزارش كرد. آگــاهي 
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هــا نيــز گــذارد بلكــه باعــث افــزايش ادراكــات و انگيــزه آنر نگرش افــراد تــأثير نمــيفقط ب
شود. در زمينه اهداي خــون، اگــر شخصــي كســي را بشناســد كــه بــه خــون نيــاز دارد يــا مي

اي در ارتباط با كمبود خون داشته باشد، احتمالاً متوجــه اطلاعــات مربــوط بــه اهــداي تجربه
است. اگر شــدت قــرار گــرفتن در معــرض اطلاعــات و آگــاهي شود يا از آن آگاه خون مي

شــود. ايــن انتخــاب زمــاني اتفــاق نهايي به اندازه كافي قوي باشد، منجر به حفظ انتخاب مي
گيرد اطلاعاتي را به خاطر بسپارد كه احساســات و باورهــاي او را افتد كه فرد تصميم ميمي

كنــد. بــه نجــام شــود، تقويــت و حفــظ ميدر مورد يك محصول، ايده و يا اقدامي كه بايــد ا
هاي تبليغاتي بايــد ارزش قائــل شــد تــا اطمينــان حاصــل همين دليل است كه براي تكرار پيام

كننده هميشــه بــراي افــزايش آگــاهي و ايجــاد درك مثبــت تجديــد شود كه حافظه مصرف
اهميــت  . همچنين در زمينه اهداي خون، آگاهي كافي در مورد(Lee et al., 2012)شود مي

بلكه انگيزه افراد براي اهداي خــون  (Verma et al., 2016)تنها درك مثبت اهداي خون نه
اين بدان معنــا اســت كــه هرچــه فــرد در  (Al-Johar et al., 2016)را نيز افزايش داده است 

مورد خون نياز و بــه آن آگــاهي بيشــتري داشــته باشــد، انگيــزه بيشــتري بــراي اهــداي خــون 
  شود:ها فرضيه زير ارائه ميبر اساس اين يافته خواهد داشت.

H8.رابطه آگاهي اهداي خون نسبت به نگرش حاصل از اهداي خون مثبت خواهد بود :  

  هاها محركي بر نگرشادراكات و انگيزه
و همكــاران  Asamoah-Akuokoحال نتيجــه نگــرش اســت. ادراك يك محرك و درعين

و نگــرش اهداكننــدگان خــون در جنــوب صــحراي هــا ) روابــط بــين ادراك، انگيزه2017(
آفريقا را بررسي كردند. مشخص شد كه نگرش منفي نسبت به اهداي خــون بــه دليــل عــدم 

 و Suemnigهاي اشتباه معنوي، مذهبي و فرهنگي از اهداي خون اســت. آگاهي و برداشت
شــوند ) دريافتند كه وقتي عوامل انگيزشــي كــه منجــر بــه اهــداي خــون مــي2017همكاران (

هــاي انگيزشــي هدفمنــد بــراي اهــداي خــون شناسايي شوند، اين امر منجر به طراحي كمپين
شود. بر اســاس ايــن نوبه خود منجر به نگرش مثبت اهداي خون ميشود. انگيزه حاصله بهمي
  شود:هاي زير تدوين ميها، فرضيهيافته
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H9وجود دارد. : بين ادراك به اهداي خون و نگرش نسبت به آن رابطه مثبت  
H10.بين انگيزه اهداي خون و نگرش نسبت به آن رابطه مثبت وجود دارد :  

  عنوان محركي مؤثر بر نگرشهمسالان و خانواده به
You )2011هاي نوجوانان در مدرسه نســبت بــه مدرســه ) روابط بين نفوذ همسالان و نگرش

ج نشــان داد كــه بــين تــأثير آمــوزان را موردبررســي قــرار داد. نتــايو پيشرفت تحصيلي دانش
هاي گروه همسالان و پيشــرفت تحصــيلي رابطــه همسالان و نگرش نسبت به مدرسه، فعاليت

معناداري وجود دارد. رابطه بين تأثير خانواده بــر نگــرش از منظرهــاي مختلفــي موردمطالعــه 
دهــد كــه ارتباطــات خــانوادگي بــه كودكــان در كســب قرار گرفته است و نتــايج نشــان مــي

و همكــاران  Febreroمثال عنوانكنــد. بــههاي خاص كمــك مــيها و رفتارها، ارزشرشنگ
هاي خــانوادگي در ميــان افــراد مســن در مــورد اهــداي ) ارزيابي كردند كه آيا بحث2018(

هاي ايــن مطالعــه گويــاي ها نسبت به اهداي عضو تأثير داشته است؟ يافتهعضو بر نگرش آن
ان صحبت كردن در مورد اين موضوع بــا خــانواده در مقايســه بــا تأثير مثبت بر نگرش در زم

) نشــان 2006و همكــاران ( Hsiehباشد. نتــايج مطالعــه شود، ميزماني كه اين كار انجام نمي
گــرا بيشــتر بــر گــرا و پــدران داراي ارتباطــات اجتمــاعيداد كه مادران داراي ارتباط مفهــوم

 Huijnk & Liefbroerگذارنــد. خود تأثير مــي هاي مربوط به نام تجاري در فرزنداننگرش
هــاي فــاميلي هاي فرزنــدان نســبت بــه ازدواج) رابطه مثبتي بين تأثير خانواده بر نگرش2012(

  شود:هاي زير ارائه ميها، فرضيهپيدا كردند. با توجه به اين يافته
H11.تأثير همسالان با نگرش نسبت به اهداي خون رابطه مثبت وجود دارد :  
H12هاي اهداي خون رابطه مثبت وجود دارد.: تأثير خانواده با نگرش  

  نگرش و قصد رفتاري
هاي متنوع موردبررسي قــرار گرفتــه هاي مختلف، با يافتهرابطه بين نگرش و قصد از ديدگاه

) در رابطه با برندها دريافت كه قصــد خريــد تحــت تــأثير Wang )2009مثال، عنواناست. به
ر دارد. در زمينه اهداي خون، مشخص شده است كه قصد اهــدا تحــت تــأثير نگرش برند قرا
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نگرش مثبت يا منفي، عوامل ذهني مانند فشار اجتماعي و ســهولت يــا دشــواري درك شــده 
ــه Raghuwanshi et al., 2016)در انجــام اهــداي خــون اســت ( ــه گفت و  Polonsky. ب

وبي از نگرش اســت كــه بــر قصــد بيني كننده خ)، دانش اهداي خون، پيش2018همكاران (
 Schivinski & Dabrowskiهــاي غيرالكلــي گــذارد. در صــنعت نوشــيدنيرفتاري تأثير مي

كننــده قصــد خريــد اســت. تــرين تعيــين) دريافتنــد كــه نگــرش بــه نــام تجــاري قــوي2015(
Setyawan ) هاي اجتمــاعي ) نشــان دادنــد كــه كيفيــت اســتدلال و رســانه2023و همكــاران
تواند بر قصد اهــداي ش مهمي در افزايش نگرش مثبت به اهداي خون دارد كه ميتعاملي نق

  ها، فرضيه زير تدوين شده است:خون تأثير بگذارد. از اين يافته
H13.بين نگرش اهداي خون و قصد رفتاري آن رابطه مثبت وجود دارد :  

  2021Dabula, and (Duhپژوهش: ( . مدل مفهومي1شكل 

  

طريق بازاريابي از 
 هاي اجتماعيرسانه

 عوامل روانشناختي

 آگاهي

 ادراك

 انگيزش

 عوامل اجتماعي

اثرگذاري 
 همسالان

اثرگذاري 
 خانواده

نگرش اهداي 
 خون

تصميم به اهداي 
 خون
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  1روش

 -ها از نوع توصيفيپژوهش حاضر ازنظر هدف، كاربردي و بر اساس روش گردآوري داده
هاي اجتمــاعي رايــج اري پژوهش كليه كاربران شبكهشود. جامعه آمهمبستگي محسوب مي

عــه آمــاري و هستند. با توجه به نامحدود بودن حجــم جام 1400در ايران و در نيمه دوم سال 
اند. براي گــردآوري ي در دسترس انتخاب شدهصورت غيرتصادفنفر به 384جدول مورگان 

اي ليكــرت درجــهندارد و ساختاريافته با مقيــاس ترتيبــي و طيــف پنجها از پرسشنامه استاداده
هــاي فنــي منظور اطمينان يافتن از دقت و صحت نتــايج تحقيــق ويژگياستفاده شده است. به

گرديــد.  پرسشنامه در دو بخــش روايــي و پايــايي بــا اســتفاده از معيارهــاي مختلــف ارزيــابي
ســت. ه مورد ارزيابي و تائيــد قــرار گرفتــه اساز نامه از طريق روايي محتوايي وروايي پرسش

ده نظران آگاه به موضوع استفابراي سنجش روايي محتوايي ابزار از نظرات اساتيد و صاحب
و  شده است و براي سنجش روايــي ســازه از الگــوي معــادلات ســاختاري از روايــي همگــرا

 يــانگين انحــراف معيــارمنظور تعيين روايــي همگــرا از شــاخص مواگرا استفاده شده است. به
و براي سنجش واگرا از شــاخص جــذر ميــانگين واريــانس اســتخراج  (AVE) استخراج شد

  (Hosseini al., 2024) .شده استفاده شده است

  هايافته
گيــرد. مرحلــه ها در دو مرحله انجــام ميوتحليل دادهدر روش حداقل مربعات جزئي، تجزيه

گيري، شامل بررســي پايــايي و روايــي مــدل و پرسشــنامه اندازه اول يعني بخش برازش مدل
ساختاري مستلزم تأييد تمــام مفروضــات مطالعــه  است و مرحله دوم يعني بخش برازش مدل

 منظور). بــهChen & Tseng, 2012باشــد (افزار ميها با استفاده از نرماز طريق انجام آزمون

 پايــداري .شــد اســتفاده مركب پايايي و رونباخك آلفاي از نامهدروني پرسش پايايي بررسي

اســت. كســب  آن بــه مربــوط هايشــاخص و سازه يك بين همبستگي ميزان دروني نشانگر
گيري دارد و براي آلفاي كرونباخ نشان از پايــايي مناســب ابــزار انــدازه 7/0ضريب بيشتر از 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Method 



 1403تابستان |  38شمارة  | دهمسال  |هاي نوين مطالعات رسانه فصلنامه  | 208

شــود، نشــان از پايــداري  7/0) براي هر سازه بــالاي CRكه مقدار پايايي تركيبي (درصورتي
 ,Nunnallyدهــد (عــدم وجــود پايــايي را نشــان مــي 6/0دروني مناســب و مقــدار كمتــر از 

شــود كــه ايــن معيــار ميــزان اســتفاده مي AVE2). جهت سنجش روايي همگرا از معيار 1987
دهد كه هــر چــه ايــن همبســتگي بيشــتر هاي خود را نشان ميهمبستگي يك سازه با شاخص

شــده از محاســبه آلفــاي كرونبــاخ، ضــريب نيز بيشتر است كه ضــرايب حاصل باشد، برازش
  مشاهده است.قابل 2پايايي تركيبي و روايي همگرا در جدول 

 گيري. خلاصه برازش مدل اندازه2جدول 

 سازه
آلفاي 
 كرونباخ

ضريب پايايي 
  تركيبي

CR ≥ 0.7  
 

ميانگين واريانس 
  استخراجي

AVE ≥ 0.5  
 

 544/0 877/0 833/0 آگاهي

 543/0 854/0 784/0 اثرگذاري خانواده

 565/0 839/0 744/0 اثرگذاري همسالان

 819/0 931/0 889/0 ادراك

 524/0 845/0 768/0 انگيزش

 661/0 919/0 887/0 هاي اجتماعيبازاريابي از طريق رسانه

 609/0 884/0 831/0 تصميم به اهداي خون

 522/0 881/0 841/0 نگرش اهداي خون

 PLSگيري در روش هــاي انــدازهدرنهايت روايي واگرا سومين معيار ســنجش بــرازش مــدل
بــراي هــر ســازه  AVEيــزان جــذر قبول اســت كــه ماست. روايي واگرا زماني در سطح قابل

هاي ديگــر (يعنــي مربــع مقــدار ضــرايب بيشتر از واريــانس اشــتراكي بــين آن ســازه و ســازه
، مقــدار 3). در جــدول Fornell & Larcker, 1981ها) در مــدل باشــد (همبستگي بين سازه

هاي ديگــر نشــان داده شــده ها با مقــادير همبســتگي ميــان ســازههر يك از سازه AVEجذر 
 است:

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

2. Average Variance Extracted 



 209 | ارانهمك وي رآبادنصي پورزارع... ؛ خون يبر قصد اهدا ياجتماع يهاشبكه قياز طر يابيبازار ريتأث

  نتايج سنجش روايي واگرا به روش فورنل و لاركر. 3جدول 
 هاي مدلسازه 1 2 3 4 5 6 7 8

 آگاهي-1 73/0       

 ثرگذاري خانوادها-2 47/0 73/0      

 ثرگذاري همسالانا-3 45/0 67/0 75/0     

 ادراك-4 37/0 41/0 35/0 90/0    

 انگيزش-5 43/0 43/0 69/0 60/0 72/0   

  81/0 44/0 0,36 48/0 48/0 54/0 
 بازاريابي-6
 هاي اجتماعيرسانه

 صميم به اهداي خونت-7 40/0 57/0 46/0 41/0 43/0 50/0 78/0 

 گرش اهداي خونن-8 43/0 53/0 46/0 38/0 47/0 43/0 56/0 72/0

ها از مقــادير هــر يــك از ســازه AVEمشخص است، مقدار جذر  2گونه كه از جدول همان
هاي ديگر بيشتر است كه حاكي از مناسب بودن روايــي واگــراي مــدل همبستگي ميان سازه

  باشد.مي
وســيله پرسشــنامه، ابتــدا بــا اســتفاده از شده بهآوريوتحليل اطلاعات جمعجهت تجزيه

برازش  ) به بررسيCOM, GOF-, CV2, Q2Rترين معيارهاي برازش بخش ساختاري (مهم
پردازيم كه در صورت مناسب بــودن بــرازش ســاختاري مــدل، بــا مدل مفهومي پژوهش مي

  ) به آزمون فرضيات خواهيم پرداخت.t-valueاستفاده از ضرايب معناداري مسير (
2R گــذارد. زا ميزا بر يك متغير دروننشان از تأثيري دارد كه يك متغير برون Chen

& Tseng  عنوان مقــادير مــلاك بــراي مقــادير ضــعيف، را به 67/0و  33/0، 19/0سه مقدار
بنــابراين ضــعيف، متوســط و )؛  ,2012Chen & Tseng(كننــد معرفي مي 2Rمتوسط و قوي 

  شود:تعيين مي 3طبق شكل  2Rوسيله معيار قوي بودن بر ارزش بخش ساختاري مدل به

  2Rوسيله . چگونگي سنجش برازش بخش ساختاري مدل به2شكل 
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  مشاهده است.قابل 4صورت جدول زاي مدل بههاي درونبراي هر يك از سازه 2Rمقدار 

  زاهاي درونبراي سازه 2R. مقادير 4جدول 
 2R نام سازه

 295/0 آگاهي

 235/0 اثرگذاري خانواده

 231/0 اثرگذاري همسالان

 131/0 ادراك

 195/0 انگيزش

 402/0 تصميم به اهداي خون

 389/0 خوننگرش اهداي 

ي هاي فــوق در ناحيــهبــراي ســازه 2Rدهد كه مقدار نشان مي 3شده در جدول نتايج حاصل
 متوسط قرارگرفته كه اين امر نشان از برازش مناسب مدل ساختاري دارد.

پيشنهادشــده  PLSگيري مناسب جهاني براي برازش كلي مدل با استفاده از يك اندازه
باشــد كــه ســه مقــدار آيد، بين صــفر و يــك مياست. عددي كه براي اين معيار به دست مي

انــد معرفــي نموده GOFعنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي بــراي را به 36/0، 25/0، 01/0
)Wetzels et al,. 2009باشد:محاسبه مي) كه مطابق با فرمول زير قابل  

  
شود؛ مقدار محاسبه مي GOFو جايگذاري در فرمول، مقدار  Rଶو AVEبا محاسبه ميانگين 

به دست آمد كه ايــن مقــدار در مقايســه بــا  GOF ،38/0برازش كلي مدل بر اساس شاخص 
  شده دارد.آوريهاي جمعشده نشان از برازش قوي مدل با دادهمقادير پايه تعريف

ايــم كــه ضريب مسير پرداختــه در اين مرحله به بررسي و آزمون فرضيات تحقيق بر اساس
مشــاهده اســت. درواقــع قابل 3و ضــرايب معنــاداري در شــكل  2نتيجه ضرايب مســير در شــكل 

كننده وجود رابطه علي خطي و شدت و جهت اين رابطه بين دو متغيــر مكنــون ضريب مسير بيان
اســت  1تــا + - 1است. در حقيقت همان ضريب رگرسيون در حالت استاندارد است. عددي بين 

  ي علي خطي بين دو متغير پنهان است.ي نبود رابطهدهندهكه اگر برابر با صفر شوند، نشان
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  . ضرايب مسير بين متغيرها3شكل 
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  . مدل در حالت معناداري4شكل 

  
ي بــين بيشــتر شــود، نشــان از صــحت رابطــه 96/1از  tكه مقدار اعــداد معنــاداري درصورتي

گونــه كــه در اســت. همان %95هاي پژوهش در سطح اطمينان ها و درنتيجه تأييد فرضيهسازه
باشــند كــه ايــن امــر، بيشــتر مي 96/1مشخص اســت، تمــامي ضــرايب معنــاداري از  5جدول 
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  دهد.نشان مي %95معنادار بودن روابط فوق را در سطح اطمينان 

 . نتايج آزمون فرضيات5دول ج

ي نتيجه
 آزمون

ضريب 
 معناداري

ضريب 
 مسير

فرضيه گزاره

 543/0 024/17 تأييد
داريهــاي اجتمــاعي بــر آگــاهي تــأثير معنــابازاريابي از طريق رسانه

 دارد.
1 

 362/0 325/9 تأييد
داريهــاي اجتمــاعي بــر ادراك تــأثير معنــابازاريابي از طريق رســانه

 دارد.
2 

 441/0 421/12 تأييد
اداريهاي اجتمــاعي بــر انگيــزش تــأثير معنــبازاريابي از طريق رسانه

 دارد.
3 

 481/0 452/13 تأييد
تــأثير هاي اجتماعي بر اثرگــذاري همســالانبازاريابي از طريق رسانه

 معناداري دارد.
4 

 485/0 627/14 تأييد
أثيرتــخــانواده هاي اجتماعي بــر اثرگــذاري بازاريابي از طريق رسانه

 معناداري دارد.
5 

 215/0 382/5 تأييد
أثيرهاي اجتماعي بر نگرش اهــداي خــون تــبازاريابي از طريق رسانه

 معناداري دارد.
6 

 322/0 485/8 تأييد
ونهاي اجتمــاعي بــر تصــميم بــه اهــداي خــبازاريابي از طريق رسانه

 تأثير معناداري دارد.
7 

 8 نگرش اهداي خون تأثير معناداري دارد.آگاهي بر  416/0 460/8 تأييد

 9 ادراك بر نگرش اهداي خون تأثير معناداري دارد. 526/0 570/5 تأييد

 10 انگيزش بر نگرش اهداي خون تأثير معناداري دارد. 244/0 818/3 تأييد

 11 اثرگذاري همسالان بر نگرش اهداي خون تأثير معناداري دارد. 462/0 914/4 تأييد

 12 اثرگذاري خانواده بر نگرش اهداي خون تأثير معناداري دارد. 355/0 284/6 تأييد

 13 د.نگرش اهداي خون بر تصميم به اهداي خون تأثير معناداري دار 423/0 835/11 تأييد

  گيريبحث و نتيجه
را  بهداشــتيشده، شناختي اجتماعي و الگــوي اعتقــاد ريزيهاي رفتار برنامهاين مطالعه نظريه

-هاي اجتماعي در مــورد اهــداي خــون و پيامــدهاي روانــيبراي بررسي ميزان ارتباط رسانه
هــاي اجتمــاعي، ادغــام كــرد. بــا اجتماعي آن بر نگرش و قصد اهداي خون كــاربران شــبكه
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ويژه بــراي جوانــان بســيار جــذاب و پرمخاطــب هســتند هاي اجتماعي بهتوجه به اينكه رسانه
(Kaplan & Haenlein, 2010)هــا بــر ، با توجه به نتايج دريافتيم كه ارتباطات در اين شبكه

 Schivinski آگاهي و درك اهداي خون بر جوانان تأثيرگذار است. اين يافته بــا مطالعــات

& Dabrowski (2015), Yazdanparast et al. (2016) and Sampogna et al. (2017). 
Specifically, Sampogna et al. (2017) تواند از اين واقعيت ناشــي مطابقت دارد. اين مي

بوك، توييتر، اينستاگرام، يوتيوب و غيــره بســتري را هاي اجتماعي مانند فيسشود كه شبكه
صورت تعاملي نظرات و تجربيــات خــود را بــا توانند بهاند كه در آن كاربران ميايجاد كرده

ها (اعم از انتفــاعي و غيرانتفــاعي) ها، سازمانهديگران به اشتراك بگذارند. در بستر اين رسان
توانند افراد تأثيرگذاري كه داراي پتانســيل رهبــري افكــار و يــا ســفير برنــد شــدن را دارا مي

. اين مطالعه علاوه بــر تــأثير ارتباطــات (Taneja & Toombs, 2014)هستند، شناسايي كنند 
هــاي ي قــوي بــين ارتباطــات شــبكههاي اجتماعي بر آگــاهي و ادراك، وجــود ارتبــاطرسانه

هــاي مرجــع هــاي اجتمــاعي گــروهكنــد. رســانهها را اثبات مياجتماعي، همسالان و خانواده
هــا، باورهــا و رفتارهــاي مــردم تــأثير انــد كــه اكنــون بــر ارزشكاملاً جديدي را ايجاد كرده

دهنــد و هــا تشــكيل جوامــع مجــازي مــيگذارد. بــا توجــه بــه اينكــه مــردم در ايــن رســانهمي
تــوان ادعــا كــرد كــه وجــود ايــن جوامــع صورت مداوم با يكديگر در تعامــل هســتند، مــيبه

هــاي مرجــع يــا همســالان را كــه تأثيرگــذاراني هاي اجتماعي گــروهمجازي، بازاريابي رسانه
هاي مــا، تصــميم بــا تــأثير كند. بر اساس يافتهگيري هستند را تسهيل ميبسيار قوي بر تصميم

توجــه و مثبتــي بــراي رفتــار شــود كــه محــرك قــوي، قابلهــا آغــاز مــيرشمثبــت بــر نگــ
هــا و هــاي اجتمــاعي بــر انگيــزهاست؛ بنابراين حتــي وقتــي ارتباطــات رســانه شدهريزيبرنامه
توان ايــن كــار را از طريــق ايجــاد آگــاهي، تــأثير گذارد، ميتوجهي نميها تأثير قابلنگرش

  .هاي مثبت هستند انجام دادهاي خوبي بر نگرشركها محهمسالان و خانواده كه همه آن
هــا تــأثيري منفــي هاي اجتمــاعي بــر نگــرشتصورات ايجادشده توسط ارتباطات رسانه

تواند از ايــن واقعيــت ناشــي شــود كــه پــس از ارزيــابي و درك ولي ناچيز گذاشت. اين مي
ركــت بــه ايســتگاه مثال آزمايش خون و حعنوانكامل آنچه براي اهداي خون لازم است (به

دهنــدگان شــود. لــذا ارائــهاهداي خون)، نگرش مخاطب نســبت بــه اهــداي خــون منفــي مــي
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خدمات اهداي خون بايد تجربيات مثبتي را در طــول فرآينــد اهــداي خــون ايجــاد و تــرويج 
تــوان از طريــق كننــد. تجربيــات توصــيف خــوب اهداكننــدگان خــون از رونــد كــار را مــي

هــاي مثبتــي در مــورد توانــد برداشــتشتراك گذاشت. ايــن امــر مــيهاي اجتماعي به ارسانه
اهداي خون ايجاد كند و منجر بــه نگــرش مثبــت بــه اهــداي خــون شــود. همچنــين، پوشــش 

تواند ابزار قدرتمنــدي اند ميخبري مناسب در رابطه با افرادي كه با اهداي خون نجات يافته
  هاي مثبت باشد.براي تبديل ادراكات به نگرش

هاي اجتماعي تــأثير طور كه در اين پژوهش نشان داده شد، صرفاً ارتباطات رسانهنهما
هــاي اجتمــاعي نــدارد هاي اهداي خون در بــين كــاربران شــبكهمستقيمي بر انگيزه و نگرش

اي باشــد تــا بــا اســتفاده از ابزارهــاي گونــهگذاري سازمان انتقال خون بايد بهبنابراين سياست
ها انگيزه و نگرش مثبت ايجاد كند. ايــن ســازمان ن و كاربران اين شبكهانگيزشي در مخاطبا

رســاني وجــدان اجتمــاعي را بيــدار و هــايي را طراحــي كننــد تــا بــا آگاهيتواننــد كمپــينمي
هــاي گيــر شــبكهمخاطبان را به شهروند خوب بودن سوق دهد. بــا توجــه بــه گســترش چشــم

توان نتيجه گرفــت كــه باشد؛ ميكه روزافزون ميها اجتماعي، تعداد مخاطبين و كاربران آن
ها داراي قدرت تأثيرگذاري خوبي بر مخاطبان خود هســتند؛ بنــابراين كــاربران در اين شبكه

صورت تعاملي و بــا بــه اشــتراك گذاشــتن تجربيــات خــوب از توانند بهها ميبستر اين رسانه
ديگران ايجاد كننــد. بــا توجــه اهداي خون خود، نگرش مثبت و تمايل به اهداي خون را در 

هاي اجتماعي تأثير مستقيمي بر نگرش نــدارد ايــن كــار بــا ايجــاد به اينكه ارتباطات در شبكه
توجه در ايجاد درك، انگيزه و نگرش در زمينه اهداي خــون اســت آگاهي كه محركي قابل

تــأثير مثبــت هاي اجتماعي همچنــين بــر همســالان و خــانواده گيرد. ارتباطات رسانهانجام مي
نوبه خود محركي قوي براي نگرش و نيات رفتــاري مثبــت در زمينــه اهــداي گذارد كه بهمي

هــاي اجتمــاعي هــاي رســانهخون است؛ بنابراين بازاريابان اجتماعي بايد ميــزان تــأثير كمپــين
ويژه جوانــان كــه هــا بــر همســالان و خــانواده كــاربران بــهخود را از ميزان آگاهي و تأثير آن

ها هســتند ارزيــابي كننــد. دهندگان خوبي در محتواي عمومي اين شبكهكننده و توسعهليدتو
هــا در ايجــاد نگــرش مثبــت كه محتواي ايجادشده از طــرف ســازمان در ايــن شــبكههنگامي
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ضعيف عمل كند و محرك خوبي براي نيات رفتاري در زمينه اهداي خــون نباشــد، در ايــن 
عنوان يــك تواند آن را تقويت كرده و بــهن كاربران ميصورت محتواي توليدشده توسط اي

شــده نيــات رفتــاري را ريزيازنظر تئوري با اينكه نظريه رفتار برنامه .مكمل خوب عمل كند
 هاي ديگري را براي گرفتن نتيجه بهتر ادغام كنند.دهند اما محققان بايد نظريهتوضيح مي
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