
 

The Effect of Religious, Humanitarian and Financial Motivations on Charitable 

Participation Intention, Purchase Intention and Attitude Toward Store 

Hussein Vazifehdust  

Professor, Faculty of Management, Science and Research Branch, Islamic Azad 

University, Tehran, Iran. Email: vazifehdust@yahoo.com 

Amin Mojoodi  

*Corresponding Author, Assistant Professor, Faculty of Management, Ahvaz Branch, 

Islamic Azad University, Ahvaz, Iran. Email: amin-mojoodi@iauahvaz.ac.ir 

Saeed Jalalian  

Assistant Professor, Faculty of Business Management, Science and Research Branch, 

Islamic Azad University, Tehran, Iran. Email: saeed_jalalian@yahoo.com 

Abstract 

In Islam, a predominant global religion, there is a significant emphasis on aiding the 

poor and supporting the homeless and needy. Islam consistently encourages its 

followers to engage actively in activities that are beneficial to society. This research 

aims to investigate the motives behind people helping others. For this purpose, three 

motives, religious, human and financial, have been considered as possible motives for 

the occurrence of benevolent behaviours. The research adopts an applied-

developmental approach and employs an experimental method with a 3×2×2 factorial 

design, including the type of behavioral stimulus (religious, philanthropic, financial), 

the type of product granted (food, health), and group norms (presence of others, 

absence of others). A total of 12 scenarios were utilized, collecting data through a 

scenario-based questionnaire incorporating text and images. Thirty statistical samples 

were selected from the student population using the available sampling method. Data 

analysis involved the use of the MANOVA test. The study's results indicate that 

religious motivations are more influential in Iran compared to other motivational 

stimuli, emphasizing the significance of religion as a moral value in people's beliefs. 

Additionally, the research conducted during the Coronavirus outbreak revealed that 

charitable activities related to health products were more effective than those related 

to food products, with more people willing to donate health items like masks. 
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 چکیده

داشته  یادیز دیتأک ،ازمندانیو ن هاخانمانیباز  تیدر جهان، بر کمک به فقرا و حما یکامل و اصل نید کی عنوانبه ،اسلام
بررسی  ،حاضر پژوهشهدف کند. یم قیوتش ،است دیجامعه مف یکه برا یدر امور تیخود را به فعال روانیهمواره پ ،است. اسلام

احتمالی های انگیزه عنوانبه ،مذهبی، انسانی و مالی سه انگیزه است. برای این منظور؛به دیگران  کردنکمکهای افراد در هانگیز
 روش؛ به توجه باو  ایتوسعه-یکاربرد هدف؛ به توجه با ،گرفته شد. پژوهش حاضر نظردر ،برای بروز رفتارهای خیرخواهانه

نوع محصول اعطایی )غذایی، × دوستانه، مالی( شامل نوع محرک رفتار )مذهبی، انسان 3×2×2تجربی است و از طرح عاملی 
 ،های پژوهشاستفاده شده است. داده سناریو 12، مجموعاً هنجارهای گروهی )حضور اطرافیان، عدم حضور اطرافیان(× بهداشتی( 

های به تعداد هر یک از گروه ،. در این مطالعهشده است با کاربرد متن و تصویر گردآوری ویسنار مبتنی بر مهشناپرسطریق از 
 گیری دردسترس انتخاب شدند.به روش نمونه ،نمونه آماری از جامعه آماری دانشجویان 30تعداد  ،های عاملیحاصل از طرح

مذهبی در کشور  هایانگیزهنشان داد که  ،نتایج پژوهش حاضر است.ها نیز از آزمون مانووا استفاده شده داده لیوتحلهیتجزبرای 
های نسبت به سایر محرک ،یک ارزش اخلاقی جایگاه مهمی در باورهای مردم دارد عنوانبهاینکه گستره مذهب  به توجه با ،ایران

این پارامتر بر نتایج  ،جام شده استمطالعه حاضر در دوره زمانی شیوع بیماری کرونا ان ازآنجاکهاست.  رگذارتریتأثانگیزشی 
 رگذاریتأثبیشتر از محصولات غذایی  ،خصوص محصولات بهداشتیهای خیرخواهانه درفعالیت کهیطوربه ،گذاشت ریتأثپژوهش 

 افراد بیشتر تمایل به اهدای محصولات بهداشتی )مانند ماسک( داشتند. ،بوده است. درواقع
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 مقدمه .1
 ی، اشکال اصلهستند موردتوجهو مذاهب  هافرهنگدر همه  باًیکه تقر 1دوستینوعو  خیرخواهی، مهربانی، یهمدل

 یضرور ،ها در کره زمینانسانمشترک  یزندگ یبقا یبراها وجود آنو  دهندنشان میرا  در جامعه مشارکت انسان
. (Neugebauer, Wickramaratne, Svob, McClintock, Gameroff , Miller & Conway, 2020) است

 نیاست. ا یدر جوامع بشر یستیزهم یبرا یمهم شرطشیپ، به دیگران کردنکمکخودخواهانه و ریغ یرفتارها
ها، تبعات منفی صورت فقدان آنکه در است ضرورت کی عنوانبهجوامع  رفاه یبرا ،هاییرفتار نیمعناست که چنبدان

. (Angerer, Glätzle-Rützler, Lergetporer, & Matthias, 2015) های ضعیف جامعه داردبسیاری بر گروه
دنبال بر است و منفعت مالی به، هزینهدهندهانجامبه معنای مجموعه اقداماتی است که برای شخص  ،دوستینوع

کمک به دیگران،  هدف باسودآوری و صرفاً  ندارد؛ اما فرد بدون داشتن انتظار جبران از سوی فرد مقابل و یا انگیزه
ممکن است از خود رفتارهای  ،اش. هر فردی در طول دوران زندگی(Ekström, 2018) دهدها را انجام میآن
 ( & Kawamuraاین کار، به دیگران )افراد نیازمند( کمک کند بربودننهیهز رغمیعلدوستی نشان دهد، یعنی نوع

(Kusumi, 2018. کمک،  قیاشاره دارد و از طر گریبهبود رفاه فرد د یبرا زهی، به انگی، برخلاف خودخواهیدوستنوع
 ( ,Hao, Jin, Lyu & Akramشودداده مینشان  یخدمات اجتماعارائه و  یکوکاری، ندلیآرامش، همحس  ءالقا

تواند یاست و م دیمف افرادو روانی  یعاطف سلامت یبرا یدوستد که نوعندهینشان م ،پیشین مطالعات. 2020)
از  یکنتایج ی ؛مثال عنوانبه. (Gao & Mattila, 2019) دهد شیافزا یتوجهقابل زانیشما را به م یآرامش روان

 یاحساس آرامش، دشده بودن داوطلب مارانیب ریساکمک و اهدای خون و عضو به  یکه براافرادی  ؛نشان داد ،تحقیقات
 .(Kawamura & Kusumi, 2018) ه بودندرا تجربه کردبیشتری 
. دهدها، اقداماتی را انجام میو برای رفاه آن دهدیقرار م تیرا در اولو گرانیاست که منافع د یکس ،دوستفرد نوع

، فیتعر نیاساس اباشد. بر دوستنوعتواند یکند، نمیم کمک گرانید بهخودخواهانه  لیکه به دلا ی، فردنیبنابرا
دوستی یک رفتار نوع ،درواقع شود.یمشخص م گرانیبه د کردنیکین یبرا ادهار ای فهیوظ احساس با یدوستنوع

. (Lahdesmaki & Takala, 2012) گرفته از باورها و نگرش فرد است و نه یک وظیفه از روی اجبارارادی نشات
های خیرخواهانه و انگیزه ناشی از ،دوستییک عامل بسیار مهم است. نوع ،به دیگران کردنکمکفرد از  پس انگیزه

افرادی که نیازمند هستند،  به فرد یا ،است. فرد خیرخواه، از آنچه که دارایی او است قتصادیکسب منفعت ابدون انتظار 
تواند یم مذهب، Weber (1905)به گفته . (Milaniak, Wilczek-Rużyczka & Przyby, 2018) کندکمک می

 دیگرانبه  کردنکمک، ییجوصداقت، صرفه، یمانند اخلاق کار ییهایژگیو که برباشد  یدیکل یمحرک اقتصادیک 
ک یمذهب . (Amalia, Moeis, Arundina, Pertiwi & Mardhatillah, 2021) اثرگذار است ینوازمهمانو 

 ( Benjamin, Choiاستجمله رفتارهایی مانند کمک به دیگران گیری باورهای اخلاقی و ازعامل کلیدی در شکل

(& Fi, 2016.  
 ،مذهبی سه انگیزه به دیگران است. برای این منظور؛ کردنکمکهای افراد در بررسی انگیزه ،حاضر پژوهشهدف 

 توجه با. هرچند ، درنظر گرفته شده استهای احتمالی برای بروز رفتارهای خیرخواهانهانگیزه عنوانبه انسانی و مالی،
دوستی توان آن را یک رفتار نوعمی یسختبههای مالی به دیگران کمک کند، دوستی، اگر فرد با انگیزهتعریف نوع به

دوستانه در رفتارهای نوعهای انسانی و مذهبی فرد هستند. بیشتر متکی بر انگیزه ،دوستیقلمداد کرد. رفتارهای نوع
تقوی و  ،نیازمندان در اسلاممبنای نیکوکاری و رسیدگی به کار مردم و . اندقرار گرفت دیتأک، بسیار مورددین اسلام

                                                           
1 - Altruism 
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بر امور نیک و تقوی، تعاون و  ؛فرمایدپرهیزکاری است و قرآن مجید در سوره مائده به این امر اشاره دارد و می
تواند به هر صورت ممکن باید در پی رفع حوایج برادر مسلمان باشد و سعی کند تا می ،همکاری نمایید. انسان مسلمان

خداوند به او خطاب  ،کندهرگاه مسلمانی رفع گرفتاری مسلمانی را می :روایت آمده استدر  رایدهد؛ زبه آنان یاری 
احسان، نیکوکاری و  ؛اساس احادیث و روایاتبرم. پسندنماید که پاداش تو بر من و برای تو غیر از بهشت را نمیمی

انی که به سرنوشت برادر مسلمان خود از برترین حسنات بیان شده و کس ،هارسیدگی به کار مردم و رفع نیاز آن
 اند.نکوهش قرار گرفتهمورد ،توجه باشندبی

های ز پرداختن به انگیزهاقبل به دیگران است.  کردنکمکهای افراد در بررسی انگیزه ،حاضر پژوهشبنابراین هدف 
آن است  ،ل این موضوعدلیشده خواهیم داشت. ریزیبه دیگران، مروری مختصر بر نظریه رفتار برنامه کردنکمک

 صورتبهفرد با قصد قبلی و  ،شده است. بنابراینریزییک رفتار آگاهانه، ارادی و برنامه ؛به دیگران کردنکمککه 
رفتار  نظریه هبر پایپژوهش حاضر، مدل  ،اساس نیبر همزند. به این کار دست می ،کاملاً ارادی و آگاهانه

 رداخته شود.پگران، یهای مشارکت در رفتار کمک به دتا به بررسی انگیزه استگرفته شده شکل ریزیبرنامه

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2
 1شدهریزیتئوری رفتار برنامه. 1-2

رفتار  حیتوض یشده برارفتهیذپ یاز ابزارها یکیشود. ینظر گرفته م، نگرش و عملکرد افراد دروهیش عنوانبه ؛رفتار
 یر واقعرفتابروز  ای میتصماخذ بحث . (Tuhi, Miraz, Habib & Alam, 2020) است یعمل منطق هینظر ،انسان

شامل  شدهریزیتار برنامهتئوری رفشود. یارجاع داده م این تئوریبه و آگاهی انجام شود،  باارادهو قصد  که از روی
کن است منجر به شود که ممیاطلاق م یبه نگرش ،فردیاست. عامل  یو اجتماع یفرد راتیدو عامل مربوط به تأث

طور به ای یذهن ینجارهاهبه  ؛یحال، عامل اجتماع نیشود. در هم موردنظرانجام رفتار  ی فرد ازمنف ایمثبت  یابیارز
، اشاره شودیماو وارد  بر موردنظرانجام رفتار عدم ایانجام  یکه برا)فشار جامعه(  یخاص درک فرد از فشار اجتماع

رفتار  یتئور ،کنندهمحققان مصرفدر طول سالیان گذشته، . (Effend, Murad, Rafiki & Lubis, 2020) دارد
 یاریو بس ندهی، مواد شوافزار، نرمیخودرو، خدمات بانک خریدجمله از از رفتارها یعیوس فیرا در طشده یزیربرنامه

صد بروز دارد که قبیان می ،این تئوری .(Bagozzi, Wong,  Abe & Bergami, 2000) انداستفاده کرده گرید
نامطلوب فرد  ایمطلوب  یبایارز زانیبه م ،است و این نگرش موردنظرنسبت به رفتار او نگرش رفتار در فرد، تابعی از 

 اشاره دارد.  اررفتآن از 
فرد آن عواقب را شود و یم یمنجر به عواقب خاص ،باور است که انجام رفتار نیاز ا یتابع ،نگرش نسبت به رفتار

 گیردانجام آن تصمیم میروز رفتار، نسبت به انجام یا عدمانتظاراتش از پیامدهای ب به توجه باو سپس  کندیم یابیارز
(Becker, Randall, & Riegel, 1995) . کنندگاناین است که مصرف ،شدهریزیتئوری رفتار برنامهفرض اساسی ،

رفتاری که منجر به نتایج  گیرند و سپس آن گزینهنظر میپیامدهای رفتارهای گوناگون را درنتایج و  کاملاً آگاهانه؛
شدن کننده به درگیرانتخاب منطقی، تمایل مصرف ندیآفرکنند. خروجی این شود را انتخاب میتر و بهتری میمثبت

 (,Hansenکننده استبینی رفتار مصرفپیششده است. این تمایل رفتاری، تنها و بهترین عامل برای در رفتار انتخاب

0420Jensen & Solgaard, ). 1975( ،در همین زمینه( Ajzen & Fishbein به  ،2یند که هنجار ذهناهاشاره کرد

                                                           
1 - Theory of Reasoned Action (TRA) 
2 - Subjective norm 
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مانند خانواده، دوستان، سرپرست  گرانیبا انتظارات دخود را  کندسعی می شود که فردیمربوط م 1یباور هنجار نیا
 تأثرم ،رفتار-نگرش بین در رابطه ،است. قصد)رفتار( عمل  کنندهنییتع ؛، قصدگرید ی. از سودهدمطابقت  ،جامعه ای

این محقق با استفاده از  کی. (Mishra, Akman & Mishra, 2014) ترفتار اس بروز یتلاش لازم برا زانیاز م
 ،اقدام نیکند. ا یی، شناسااهمیت دارد کنندگانشرکت یبرا یبررسرا که در مورد رفتار مورد ییباورها دیابتدا با ،تئوری

 قیتحق، افراد یبر نگرش رفتار مؤثرواقعاً در مورد عوامل بالقوه  ،قاتیتحق نهیدهد که در زمیفرصت را م نیبه محقق ا
و از  باشدفرد  یکنترل ارادتحت دیاست که رفتار با نیا ،شدهیزیربرنامهتئوری رفتار  یاز الزامات اساس یکی. دکن

باید ابتدا  ،حاضر نیز پژوهشدر  ،بر همین اساس. (Oni, Oni, Mbarika & Ayo, 2017) روی قصد صورت بگیرد
 پرداخته شده است. هازهیانگبه دیگران شناسایی شوند. در ادامه به این  کردنکمکرفتاری فرد برای  یهازهیانگ

 کردن به دیگرانهای کمکانگیزه. 2-2

و تصمیمات ما  هاگرشنبر  ،. دیندهدیمو باورها و دانش ما را شکل  کندیمنقشی اساسی در زندگی ما ایفا  ،دین
ضوعی مو عتاًیطب ،نید. (Masoodipoor & Mohammadi, 2023) گذاردیم ریتأثدر دو سطح فردی و اجتماعی 

، تفاوت در نیافراد دارد. بنابرا یدارنید شدت به یبستگ ،کنندگانمصرفبر رفتار  دین راتیاست. تأث یشخص اریبس
بر  تواندیمدارد و حتی  تاثیر فرد یهامیتصم و هاانتخاب، رفتارها نیو همچن یزندگ وهیبر ش شدتبه ،یمذهب اتتعلق

 کردنکمکبر  ،دیانهمواره در ا. (Uysal & Okumus, 2019) باشد رگذاریتأثشته باشد، رابطه دا انیبا چه کس اینکه
زیادی را  دیتأکلی در جهان، یک دین کامل و اص عنوانبهشده است. اسلام  دیتأکبه دیگران و حمایت از نیازمندان 
تا نسبت  کندیم قیود را تشوخ روانیهمواره پ ،اسلامو نیازمند، داشته است.  پناهیببر کمک به فقرا و حمایت از افراد 

ره جهت حل مشکلات است که هموا یعمل نید کی ،فعال شوند. اسلام ،است دیجامعه مف یکه برا ییهاتیفعالبه 
 یمک به بشر و نابودک یبرا ثیداحادر قرآن و  یمتعدد یو اصول راهنما کندیم ییراهنما پیروان خود را ،یاجتماع

کمک به جهت  ،مذهب بر قصد فرد ریتأث نةیزمتحقیقات زیادی در . (Hasan, 2020) وجود دارد یمشکلات اجتماع
ثرگذار در میزان انشان داده است که مذهب یک عامل بسیار قوی و  ،هاآن ههماست. نتایج  گرفته صورتدیگران 

 ( & Amalia, Moeis, Arundina, Hayu Pertiwiاستاو  یدوستنوعفعالیت اجتماعی فرد و رفتار 

(Mardhatillah, 2021 . 
 دیدر مورد خر کنندگانمصرف وع رفتارنو  باورها ،هاارزش، هازهیانگبر  یک فرهنگ تلقی کنیم، عنوانبهرا  اگر اسلام

 مع،جوا در همه. (Heidarzadeh Hanzaee, Sadeghian & Jalalian, 2019) گذاردیم ریو مصرف کالاها تأث
 جامعهی و رفتارها ، خصوصیاتهانگرشتفکر،  نوعبر  یمهم ریتأث ،عامل نیاست. ا کلیدی یعامل فرهنگ کی نید

گی دینی و یک نوع نگرش است که شامل اصول و قواعدی است که بر زند ،نیدارد. د یو گروه یدر سطح فرد
 مطالعه. (Bukhari, Woodside, Hassan, Shaikh, Hussain & Mazhar, 2019) عادی پیروانش اثرگذار است

 یاعتقاد ستمیکه س دهدیمارائه  ینیبجهان ای یچارچوب فلسف کی نید رایز ؛است ، بسیار مهمنیدموضوع 
 کنندهمصرفو رفتار  حاتیترج، قهیسل یریگشکلبه  متعاقباًکه  دهدیمها را شکل آن یهاارزشو  کنندگانمصرف
 ماتیتصمر ب رایاست؛ ز انابیبازار عامل مهم برای کی ،نید. (Islam & Chandrasekaran, 2019) شودیممنجر 

 بروز رفتار است یهازهیانگرفتار فرد و  دهندهشکلنیروهای  نیترمهمو یکی از  گذاردیم ریفرد تأث دیخر
(Kusumawati, Listyorini, Yulianto & Yulianto, 2019). 

                                                           
1 - Normative belief 
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 یهازهیانگپژوهش حاضر، که در  اخلاقی هستند یهاارزش، هاانسانرفتار  دهندهشکل یهازهیانگیکی دیگر از 
که چه رفتاری  کنندیم، برای او تعیین کنندهمصرفاخلاقی مدنظر  یهاارزشو اخلاق . شده است یگذارنامانسانی 

 ( & Arliکنندیمتعیین  بودن رفتار را، اخلاقی یا غیراخلاقیگرید عبارتبهاشتباه و چه رفتاری صحیح است. 

(Tjiptono, 2018 . ًه مذهبی هستند، کبا هم در تعامل هستند. یعنی افرادی  ،اخلاقی و مذهب یهاارزشاصولا
که ممکن است اعتقادی به مذهب  ییهاانسانبا مذهب خودشان را قبول دارند. اما برای  راستاهماخلاقی  یهاارزش

ه ها شناخترفتار آن دهندهشکلی یک نیروی اصل عنوانبهو  شودیم ترپررنگاخلاقی  یهاارزشنداشته باشند، نقش 
و مسائل مشکلات  افراد را در مورد یهاینگرانو  هاارزش ؛باورها ریمتغ. (Rashid & Ibrahim, 2008) شودیم

منجر به  ،ف مشکلاتبه انواع مختل دادنتیاهمو  یاز مشکلات اجتماع یآگاه میزان. کندیممنعکس  یاجتماع
به همنوع دارند که  کردنکمکتمایل به  ،غریزی صورتبه هاانسان. شودیمدر جامعه  یوجدان اجتماع یریگشکل

 ،ز مواردادر بسیاری  ،درواقع. (Zarzuela & Antón, 2015) از اعتقادات مذهبی است نظرصرفاین موضوع 
 دانندیمخود را متعهد  ،جتماعیمقابل مشکلات اندارند؛ اما در که به هیچ دینی اعتقاد  میکنیمرا مشاهده  ییهاانسان

بر  یمهم راتیتأثمهم برای او،  یهاارزشو نوع نگرش فرد . (O'Connell, 2015) کنندیمو به دیگران کمک 
ین رفتارهای خیرخواهانه و اجوامع به دارد.  به نیازمندان کردنکمکی مانند جمله اقداماتاز او یاقتصاد یرفتارها

 یتلقو فقر  یکاهش نابرابر یدولت برا یهاتلاشمکمل  عنوانبهاغلب رفتارها  نیا رایدارند؛ زنیاز  دوستانهنوع
دینی،  یهاآموزهر جامعه و داز نوع دین افراد  نظرصرفکه  رودیمانتظار  نی؛ بنابرا(Amalia et al., 2021) شوندیم

 اجتماعی و نیکوکاری عمل کند. یهاتیفعالمحرکی برای مشارکت در  عنوانبهانسانی حاکم بر افراد نیز  یهاارزش
خیرخواهانه  یهاتیفعالآن بر تمایل فرد به مشارکت در  راتیتأثدنبال بررسی پژوهش حاضر بهسومی که در  انگیزه

اساس بر توانیمکه شهروندان را  کندمی بیان Inglehart (1977)هستند.  مالی یهازهیانگهستیم،  دوستانهنوعو 
 او کرد. یبندطبقه 1گراهایفرامادو  گراهایمادبه دو گروه ، ندنکیمجامعه انتخاب  یبرا کیکه هر یهدف نیترمهم

 نیتأم یبرا "نییپا سطح" یازهایتمرکز بر ن عنوانبهرا  گراییمادی، 2مزلو یازهاین مراتبسلسلهنظریه با استفاده از 
 4ی، وابستگ3خودشکوفایی یبرا "بالاتر سطح" یازهایتمرکز بر ن عنوانبه را ییگرایمادفراو  کندیمدرک  غذا و امنیت

. ) ,2020Delistavrou, Krystallis & Tilikidou( کندیمتلقی  6یزندگ تیفیو ک 5یشناختییبایز یهاجنبهو 
او از ، درک کنندهمصرف دیخر ی، الگوهایمصرف اجتماع زهیجمله انگاز کنندهمصرف یبا انواع رفتارها ،ییگرایماد

 است رگذاریتأثها و بر آن آشکار مرتبط است نوع خریدو  یاجتماع ری، انطباق تأثغاتینسبت به تبلاو برند، نگرش 
(Wang, 2016) . هایریگمیتصمیک اولویت بسیار مهم در  ،، کسب منفعت اقتصادیگرایماد کنندگانمصرفبرای 

دارند،  ییگرایمادکه برای افرادی که اعتقاد به  رودیمانتظار  ن،یبنابرا. (Kamineni, 2005) شودیممحسوب 
 هافروشگاهمالی که در  یهازهیانگها اثرگذار باشد. یکی از انواع و نوع رفتار آن یریگمیتصممالی بر  یهازهیانگ
 بر ،خرید یهاپاداشکه  انددادهنشان  ،است. تحقیقات یکشقرعهخرید و شرکت در  یهاپاداشعرضه کرد،  توانیم

کاهش  .(Zhu & Lin, 2019) مثبتی دارند ریتأثانگیزه خرید بیشتر و انجام تبلیغات شفاهی مثبت برای فروشگاه، 
بر میزان  تواندیمو  کندیمایجاد  انهیجولذتبرای خریدار احساس  ؛گانیرا یایو هدا هاکوپن، هافیتخف، هامتیق

                                                           
1 - Materialists/postmaterialists 
2 - Maslow’s hierarchy of needs 
3 - Self-expression 
4 - Affiliation 
5 - Aesthetic satisfaction 
6 - Quality of life 
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در  1فروش ءارتقا یهابرنامهانواع . ) ,2011Huang & Lin( باشدخرید و یا تکرار دفعات خرید از سوی او، اثرگذار 
رایگان و یا شرکت در  هیهدارائه ، یکل طوربهمفید واقع شود.  یوکارکسببرای هر  تواندیم ،ی بازاررقابتفضای 

 ( Parkکندیمرا جلب  کنندگانمصرف تیرضا و دهدیمافزایش  کنندگانمصرف یبرارا معامله ، ارزش یکشقرعه

(& Yi, 2019 .نظر  بهبناWang (2016) دهندیم، بسیاری از افراد در مراودات خود، ملاحظات مالی را اولویت قرار .
به ضرر فرد تلقی شود،  کهیدرصورتاین افراد اعتقاد دارند که هر نوع فعالیتی را باید از نظر مالی نگاه کرد و  ،درواقع

ما  نی؛ بنابرامالی، اساس رفتار بخش بزرگی از جامعه است یهازهیانگاز انجام آن اجتناب کرد. وانگ معتقد است که 
 باشد. رگذاریتأث کنندهمصرف یریگمیتصممالی نیز بر نوع رفتار و  یهازهیانگانتظار داریم که 

 

 دیگران به کردننقش ماهیت محصول در تمایل به کمک. 2-3
به دیگران،  کردنکمکمیل  معمولاً .کنندیم به دیگران کمکچرا افراد باید این موضوع بررسی شود که  ،نخست
 لیتما عنوانهب ؛یامل ذاتو. ع: عوامل ذاتی و عوامل محیطیشودیم برانگیختهو  کیتحر ،عامل دسته دوتوسط 

دارند.  هاانسانت ، عواملی که ریشه در ذات و فطرشوندیمعوامل درونی انسان برای کمک به نیازمندان معرفی 
 ؛یامل خارجودر مقابل، عپنداری و غیره. اتذهم، همدلی، هاانسانی نسبت به تعهد اخلاق عواملی مانند ؛مثال عنوانبه
ر فرد هستند. عواملی مانند دبه دیگران  کردنکمکمحرک بروز رفتار که  شوندیم فیتوص یرونیامل بوع عنوانبه

 و غیره کردنکمکبرای  خیریه، تشویق از سوی دیگران یهانیکمپ، دین، میاگرفتهموقعیت مکانی که در آن قرار 
(Ahn et al., 2018) . ًبه دیگران اثر بگذارد، نوع  کردنکمکبر تمایل به  تواندیمیکی از عوامل بیرونی که احتمالا

 ریتأثتحت تواندیم ،به دیگران کردنکمکرفتار  .(Hoi, Xiong & Zou, 2020) است کردنکمکمحصول برای 
ممکن است یک  عنوان مثال؛به ،(Quick, Anker, Feeley & Morgan, 2016) نوع محصول اهدایی نیز باشد

 که یزمانممکن است یک فرد  یا د نیازمند تهیه کندپول، لباس و غذا برای افرا ؛کردنکمک یجابهفرد ترجیح دهد 
قرار بگیرد و مشارکت  ریتأثتحت، بیشتر کندیمرا مشاهده  بضاعتیب آموزاندانشبرای  افزارنوشتیک کمپین اهدای 

 باشد رگذاریتأث کردنکمککه نوع محصول نیز بر تمایل افراد به مشارکت در کمپین  رودیماحتمال  نی؛ بنابراکند
(Park & Yi, 2019) ر استفاده از بپزشکی  هجامع دیتأکپیدایش بیماری کرونا و  به توجه با ،حاضر پژوهش. در

 )محصول بهداشتی( اسککمک کرد، اهدای م بضاعتیببه افراد نیازمند و  توانیمماسک و الکل، یکی از اقلامی که 
نیز  کنندهکمکای فرد سرعت انتشار بیماری را کاهش دهد و بر تواندیم ،است. طبیعتاً اهدای ماسک به این افراد

حتمال انتشار ویروس کاهش ادرصد زیادی از جامعه ماسک استفاده کنند، اگر  رایز کند؛یممصونیت از بیماری را ایجاد 
 نظردریک محرک  عنوانبها نیز رمواد غذایی  کردنکمک، ما کردنکمکبا این نوع محصول برای  ،در مقابل. ابدییم

فاه در سطح جامعه بوده ر هتوسعرفتارهای بشریت برای  نیتریاصلیکی از  ،مواد غذایی کردنکمکگرفتیم. همواره 
به  کردنکمکفراد در بیرونی برای مشارکت ا یهامحرک عنوانبهاین دو نوع محصول  ،حاضر پژوهشاست. در 
 محصول بهداشتی. : محصول غذایی واندشدهنظر گرفته دیگران در

 شدهریزیش هنجارهای ذهنی بر رفتار برنامهنق. 2-4
 با اینکه یک رفتار رغمیعلممکن است . است افراد بر دیگرانحضور  یرگذاریتأث ،بر رفتار افراد مهم عوامل از یکی
 عاملی ،پژوهشگران. دهیممی انجام را کار آن ما ،دیگراناز سوی  دانستنمنطقی دلیل به ولی ،باشد در تضاد ما میل

                                                           
1 - Sales promotion 
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 کنیم کارچه ما که خواهندمی دیگران ،کنیممی فکر ما که است آن هدهندنشان که کردند بیان را ذهنی هنجار نام با
 اینکه درباره هاآن باورهای یعنی ،افراد ذهنی هنجارهای ،گرید عبارتبه یا. و چه کاری از نظر دیگران درست است

 ،یذهن یهنجارها .(Aji, Berakon & Riza, 2020) بینندمی چگونه را موردنظر رفتار ،اندمهم آنان برای که کسانی
 استو مشخص  نیرفتار معبروز یک به  لیتماعدم ای پذیرش یشده برادرک یاجتماع یفشارها/راتیمربوط به تأث

(Al-Swidi, Mohammed Rafiul Huque, Haroon Hafeez & Noor Mohd Shariff, 2014) .ذهنی هنجار، 
 نشود یا شود انجام باید عامل یک که معتقدند دیگران که هنجاری باور شدت با اول: شودمی یریگاندازه عامل دو با
نظر را در گرانیانتظار دتا چه حد واکنش مورد ،دیخر کی یابیکننده هنگام ارز)مصرف باور آن رعایت هزیانگ دومو 
 چراکه ،است کرده اشاره عامل این به ،است شده انجام شدهیزیربرنامه رفتار تئوری مبنای بر که تحقیقاتی. (ردیگیم

 بر مستقیمی اثر ،عامل این نشان داد کهنتایج پژوهشی، . رندیگیم قرار عوامل دیگر ریتأثتحت افراد ،خرید زمان در
بر قصد  ،و نگرش فرد ذهنی هنجارهای کهپژوهشی دیگر، نتایج نشان داد در  ،همچنین. داردو قصد خرید  نگرش

 .(Jain, 2020) خرید او اثر مثبت دارند

 کردن به دیگرانپیامدهای کمک. 2-5
 ،کنندهکمکمنظور از  ،به کمک، پیامد دارد. در اینجا کنندهبیترغو هم  کنندهکمکهم برای  ،به دیگران کردنکمک

 کنندهبیترغکرده است و منظور از  دوستانهنوعخیرخواهانه و  یهاتیفعالهمان مشتری است که اقدام به مشارکت در 
 نکردکمکاست که این فضا را برای مشتری خلق کرده است تا او را ترغیب به  یوکارکسبفروشگاه یا  ،نیز به کمک

بهتر در  یرقابت تیموقعتصاحب مانند  ، برای آن مزایاییدوستانهنوع یهاتیفعالدر  وکارکسبکند. مشارکت یک 
 ( Vonهمراه داردو افزایش ارزش برند را به مثبت یاخلاق هیسرما جادیا مانندی نامشهود یهاییداراکسب بازار، 

(Schnurbein, Seele & Lock, 2016 .در  وکارهاکسبکه مشارکت فعال  انددادهنشان  ،تحقیقات گذشته
ها و کسب سود اقتصادی نیز شود و منجر به افزایش درآمد آن تواندیم، دوستانهنوعمسئولیت اجتماعی و  یهابرنامه

پرداختن به . (Lee & Marquis, 2018) مثبتی ایجاد کند راتیتأث ،بر نوع نگرش مشتریان نسبت به شرکت
و میزان آن را  کند یبانیاز فروش محصولات و خدمات پشت تواندیم ،هاشرکتاز سوی  دوستانهنوع یهاتیفعال

رقبا، به  تمحصول نسبت به محصولا کیدر انتخاب  کنندگانمصرف ،یاندهیفزاطور بهامروزه  رایدهد؛ زافزایش 
بنابر آنچه بیان شد،  .(Bochenek, 2019) کنندیم، توجه ریپذبیآس یهاگروهنقش شرکت در حمایت از جامعه و 

تعاملی  ریتأثاین پژوهش، باید توجه کرد که در  ، در ادامه ارائه شده است.حاضر پژوهش یهاهیفرضمدل مفهومی و 
 ،تصویر مدل ،نی؛ بنابراشده، بر متغیرهای وابسته بررسی شده استی مستقل در قالب سناریوهای طراحیمتغیرها

 بررسی است.وانندگان محترم از متغیرهای موردصرفاً برای درک خ
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 پژوهشمدل مفهومی  .1شکل 

 
فروشی قصد ، بر نگرش به برند خردهتعاملی نوع محرک، ماهیت محصول و هنجارهای گروهی )ذهنی( : اثر1فرضیه 

 داری دارند.تاثیر مستقیم و معنی
 و مستقیم تاثیر مشارکت قصد بر ،(ذهنی) گروهی هنجارهای و محصول ماهیت محرک، نوع تعاملی : اثر2 هیفرض
 .دارند داریمعنی

بر قصد خرید تاثیر مستقیم و  ،محرک، ماهیت محصول و هنجارهای گروهی )ذهنی(تعاملی نوع  : اثر3فرضیه 
 داری دارند.معنی

 

 شناسی پژوهشروش .3
شامل نوع  3×2×2طرح عاملی از و است تجربی  ؛روش به توجه باکاربردی و  ؛هدف به توجه با ،حاضر پژوهش

ر هنجارهای گروهی )حضو× )غذایی، بهداشتی(  اعطایینوع محصول × ، مالی( دوستانهانسان)مذهبی،  محرک رفتار
آزمایشگاهی و همچنین  صورتبهدلیل نبود امکان برای مطالعه هشده است. ب ستفادها حضور اطرافیان(اطرافیان، عدم

 ،های پژوهشنبودن زمینه برای اجرای واقعی طرح، از روش مبتنی بر سناریو با کاربرد تصویر استفاده شده است. داده
 ،(. جامعه آماری این پژوهش2)شکل  شده است با کاربرد متن و تصویر گردآوری ویسنار مبتنی بر پرسشنامهطریق از 

از  ؛از استقلال مالی و ثانیاً دانشجویان ؛به این دلیل است که اولاً ،شامل دانشجویان است. انتخاب این جامعه آماری
بودن همگن به دلایل: ،تجربی-یرد نمونه دانشجویی در مطالعات کمکارب ،استقلال فکری برخوردار هستند. همچنین

دازش اطلاعات در اثرات بالقوه تجربه، کسب بینش مفید با تمرکز بر پر رساندنحداقلبهنمونه در یک طرح عاملی، 
 :بودن دانشجویان به دلایل، همگنZhan, Sharma & Chan (2015)و همچنین به پیشنهاد  یک مطالعه تجربی

برای مطالعه انتخاب شده  ،جامعه آماری دانشجویان ،در این پژوهش ،محدوده سنی است، لذاسطح هوش، درآمد و 
حاصل از  یهاگروهیک از هر برای ،Pandoi, Gaur & Gup (2019) توصیه به توجه با ،در این مطالعه است.
دسترس انتخاب شدند. در یریگنمونهبه روش  ،نمونه آماری از جامعه آماری دانشجویان 30تعداد  ،عاملی یهاطرح

 نوع محرک:

 مذهبی

 انسان دوستانه

 مالی

 ماهیت محصول:

 غذایی

 بهداشتی

 هنجارهای گروهی:

 حضور اطرافیان

 عدم حضور اطرافیان

 قصد مشارکت

 نگرش به خرده فروشی

 قصد خرید
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نفر  50تا  30بین  ،تجربی در جامعه دانشجویان، تعداد نمونه برای هر سناریو-یبا روش کممشابه  هایپژوهشدر 
نمونه  30تعداد  ،برای هر دو سناریو ،پیش تعیین شده است. بنابراین، ازسناریو 12 ،یندانتخاب شده است. در این فرآ

های مرتبط با سناریو، توسط تعداد نمونه ،آماری انتخاب شده و اقدام به سنجش متغیرهای پژوهش شده است. بنابراین
با دامنه پیوستاری  ،قصد خرید قصد مشارکت، نگرش به برند فروشگاه و متغیرهای کنترل شده است. انپژوهشگر

 موافق سنجش شده است. مخالف تا کاملاً از کاملاً یادرجهپنج
 2از روایی همگرایی و تشخیصی ؛و برای بررسی روایی 1و ترکیبی ضریب آلفای کرونباخاز  ؛اعتباربرای بررســی 

برای متغیرهای وابسته که دارای بیش از یک گویه هستند، محاسبه شده است. با  ،استفاده شده است که این ضرایب
، از اعتبار متغیرهای وابسته پشتیبانی شده است. 70/0کیبی بیشتر از مقدار لازم و تر آلفای کرونباخاستناد به ضرایب 

و از توان دوم همبستگی بین  50/0از مقدار  تربزرگبرای همه متغیرهای وابسته ، 3شدهخراجواریانس مشترک است
با  ،. اعتبار و روایی(Zhan et al., 2015)متغیرها بالاتر است که از روایی همگرایی و تشخیصی حمایت شده است 

توان  شده ون اشتاین، واریانس مشترک استخراجفرمول کرونباخ، گلدی اساسبرو  4« اکسل استات» افزارنرمکاربرد 
اینکه قصد خرید با یک گویه سنجش  به توجه با(. 1قضاوت قرار گرفته است )جدول دوم همبستگی محاسبه و مورد

 تناد شده و از پژوهش پیشین اقتباس شده است.شده است، به روایی محتوایی اس
 

 مدل پژوهشهای . ضرایب اعتبار و روایی متغیر1جدول 

اساس ، برراستاروش میانگین استفاده شده است. دراینسازی با ، از مقیاسبرای تولید و استخراج متغیرهای پژوهش
های خام به آماری محاسبه شده و داده هاییک از نمونهمتغیر، میانگین هرهای هر ه سوالب افتهیاختصاصنمرات 

از طریق میانگین نمرات سه سوال و متغیر  ؛متغیر قصد مشارکت ،ترتیبتبدیل شده است. بدین موردنظرمتغیرهای 
سوال استخراج  از طریق میانگین نمرات سه ؛سوال و متغیر قصد خرید سهاز طریق میانگین  ؛نگرش به برند فروشگاه

استفاده شده  5یریچندمتغاهداف، از تحلیل واریانس  به توجه باشواهد این مطالعه  لیوتحلهیتجزشده است. برای 
 است. 

 
 

                                                           
1-  Cronbach's Alpha and D.G. rho (PCA) 
2 - Convergence and Discriminant Validity 
3 - AVE 
4- XLSTAT 
5 Multivariate Analysis of Variance 

 سازه

 روایی اعتبار
تعداد 

 سؤالات
 منبع

 ترکیبی آلفا
واریانس 

 مشترک 

توان دوم 

 همبستگی

 Oni et al., (2017) 3 181/0 783/0 921/0 842/0 قصد مشارکت

 Hansen et al., (2004) 3 115/0 731/0 891/0 816/0 یفروشخردهنگرش به برند 

  Gao & Mattila (2019) 3 115/0 838/0 916/0 817/0 قصد خرید
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نیاز  محصولاتی برای منزلد به کنی : فرض1 سناریوی
 تا ی برویدبه فروشگاه گیریدتصمیم می ،بنابرایند. یدار
شما برای خرید تنها ، روز. در این خریداری کنید ها راآن

فروشگاه نیستند. شما در فروشگاه  درهستید. افراد زیادی 
موجود  غذاییمحصولات و مواد زنید و به تماممی قدم

پیدا  ،اندازید تا موردی را که مناسب شماستمی نگاهی
 نگاهتان به ،دزنیکه در فروشگاه قدم میهمانطور کنید.

بیلبورد ک ود که روی یشخیره می تصویر استند تبلیغاتی
تصویر به نمایش گذاشته شده است. لطفا به  در فروشگاه

 و سپس به سوالات پاسخ دهید. نگاه کنید زیر
 

 

 محصولاتی برای منزلکنید به  فرض: 2سناریوی 
ی به فروشگاه گیریدتصمیم می ،بنابرایند. ینیاز دار

شما برای  ،. در این روزخریداری کنید ها راآن تا بروید
ستند. هفروشگاه  درستید. افراد زیادی نی تنهاخرید 

محصولات و  زنید و به تماممی شما در فروشگاه قدم
اندازید تا موردی را که می موجود نگاهی غذاییمواد

که در فروشگاه طورهمان پیدا کنید. ،مناسب شماست
خیره  تصویر استند تبلیغاتی نگاهتان به ،زنیدقدم می

به نمایش  بیلبورد در فروشگاهشود که روی یک می
و  نگاه کنید تصویر زیربه  لطفاًگذاشته شده است. 

 سپس به سوالات پاسخ دهید.
 

 
 مذهبی*بهداشتی*حضور اطرافیان حضور اطرافیانمذهبی*غذایی*عدم
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 مالی*بهداشتی*حضور اطرافیان حضور اطرافیانمالی*غذایی*عدم

  
 انی*حضور اطرافی*بهداشتدوستانهانسان انیحضور اطراف*عدمیی*غذادوستانهانسان

 دوستانههای انسان. واکنش خریداران به  طرح2شکل 

 های پژوهشیافته .4
مطابق دامنه پیوستاری  یگذارنمرههای بسته با مبتنی بر سناریو و پاسخ نامهپرسشپژوهش با کاربرد  ازیموردنشواهد 
تبدیل به متغیرهای پژوهش شده است. متغیرهای  ،سازی از طریق میانگینسنجش شده و سپس با مقیاس، لیکرت

با  ؛مقیاس ترتیبی و متغیرهای اصلی و مرتبط با متغیرهای پژوهش اساسبر ؛های فردیشناسه و مرتبط با ویژگی
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های به بررسی ویژگی ،ب آمار توصیفیدر قال ،در ابتدا شده است. لیوتحلهیتجزای ( و فاصلهیدووجهمقیاس اسمی )
 شهر آزادنفر از دانشجویان دانشگاه  360از میان  ،نمونه آماری پرداخته شده است. در این مطالعه یشناختتیجمع

به  درصد13د و حدود ارشیکارشناس به دانشجویان درصد73درصد به دانشجویان کارشناسی، حدود 15تهران؛ 
درصد به گروه سنی بین 28سال، حدود 26 کمتر ازبه  درصد25دارد. از نظر گروه سنی؛ ری اختصاص دانشجویان دکت

 د.نسال تعلق دار40درصد به گروه سنی بیش از 18سال و حدود 40تا  31درصد به گروه سنی بین 30سال، 30تا  26
تحلیل توصیفی محاسبه و  ،اساس مجموع شواهد )بدون تفکیک سناریو(، برهای توصیفی متغیرهای پژوهششاخص

و چولگی و کشیدگی منفی است که  103/1معیار  انحرافدارای  ،38/3با میانگین  ؛شده است. قصد مشارکت
 ،62/3با میانگین  ؛یفروشخردههای مرکزی در بالای مقیاس سنجش است. نگرش نسبت به برند شاخص دهندهنشان

های مرکزی در بالای مقیاس و چولگی و کشیدگی منفی است که حاکی از وجود شاخص 817/0معیار  انحرافدارای 
 و چولگی و کشیدگی منفی است. 677/1معیار  انحرافدارای  ،97/3با میانگین  ؛سنجش است. قصد خرید

 اساس تحلیل واریانسنتایج مطالعه بر .4-1
اثرات اصلی و اثرات تعاملی متغیرها شامل: نوع محرک رفتار، نوع محصول اعطایی و هنجارهای  ،در این مطالعه

 و قصد خرید یفروشخردهبر قصد مشارکت، نگرش نسبت به برند  ،(یدووجهای یک دارای مقیاس مقولههر) اجتماعی
 یریچندمتغاز تحلیل واریانس  ،مستقلشده است. برای بررسی اثرات تعاملی متغیرهای  ارائه 2 بررسی و نتایج در جدول

 استفاده شده است.

 اثرگذار بر اثرپذیر مدلتحلیل واریانس و تاثیر متغیرهای  .2جدول 

  
نگرش نسبت به برند 

 یفروشخرده
 قصد خرید قصد مشارکت

 اتا احتمال خطا Fآماره  اتا احتمال خطا Fآماره  اتا احتمال خطا Fآماره  آزادی درجه منبع

526/8 2 محرک رفتارنوع   000/0  047/0  403/19  000/0  056/0  352/10  000/0  
100

/0  

733/5 1 نوع محصول اعطایی  028/0  015/0  069/0  793/0  000/0  133/0  716/0  
000

/0  

438/64 1 هنجارهای اجتماعی  000/0  156/0  703/12  000/0  035/0  703/64  000/0  
157

/0  
نوع محرک رفتار* نوع محصول 

 هنجارهای اجتماعیاعطایی* 
7 758/35  000/0  415/0  857/8  000/0  145/0  

635/13  
000/0  

215
/0  

          348 خطا

          360 مجموع

 
بر  ،نوع محرک رفتار* نوع محصول اعطایی* هنجارهای اجتماعی متغیر سهتعاملی هر  نشان داده که اثرات ،یجنتا

از مقدار بحرانی و سطح معناداری  تربزرگ، دارای آماره فیشر و قصد مشارکت یفروشخرده، نگرش به برند قصد خرید
تعاملی بر نگرش نسبت به برند آماره آزمون برای اثر  معنادار است. ،اطمینان درصد95و در سطح  05/0از  ترکوچک

به  ؛تعاملی بر قصد مشارکتآماره آزمون برای اثر است.  000/0و سطح معناداری آن  756/35به مقدار  ؛یفروشخرده
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و سطح  635/13به مقدار  ؛تعاملی بر قصد خریدآماره آزمون برای اثر . است 000/0و سطح معناداری آن  857/8مقدار 
مبتنی بر  وابسته ینسبت به متغیرها یگروهدرونتفاوت  تعیین منظوربه ،3در جدول  است. 000/0معناداری آن 

 .میانگین پرداخته شد

 ها با متغیرهای وابستهگروهی میان عاملتفاوت درون .3جدول 

 3عامل  2عامل  1عامل 
نگرش نسبت به برند 

 یفروشخرده
 قصد مشارکت

 قصد خرید

 انحراف معیار میانگین انحراف معیار میانگین انحراف معیار میانگین

 دوستانهانسان

 116/0 282/3 109/0 884/2 078/0 153/3 حضور دیگران بهداشتی
 097/0 561/3 130/0 161/3 094/0 612/3 حضور دیگرانعدم 

 100/0 502/3 113/0 503/3 109/0 853/3 حضور دیگران غذایی
 135/0 051/3 152/0 825/2 081/0 067/3 حضور دیگرانعدم 

 مذهبی

 118/0 130/4 133/0 314/4 092/0 254/4 حضور دیگران بهداشتی
 114/0 792/2 128/0 266/2 095/0 801/2 حضور دیگراندمع 

 088/0 648/3 099/0 397/3 071/0 898/3 حضور دیگران غذایی
 092/0 227/3 104/0 041/3 075/0 395/2 حضور دیگرانعدم 

 مالی

 259/0 733/2 109/0 867/2 088/0 323/2 حضور دیگران بهداشتی

 109/0 292/2 130/0 062/2 209/0 006/3 حضور دیگرانعدم

 223/0 079/3 292/0 943/2 181/0 731/3 حضور دیگران غذایی

 149/0 050/3 123/0 050/2 121/0 114/3 حضور دیگرانعدم

که دو نمودار طورهمانگرافیکی ملاحظه کرد.  صورتبهرا  یگروهدرونتوان نتایج جدول تفاوت می ،زیر نمودارهایدر 
متغیر ، 3 شکلمتغیر وابسته است.  متغیرهای مستقل بر یک ریتأث بازگوکنندهاست،  شده دادهشینمادر کنار یکدیگر 

شده محصول اعطاکند. با توجه به اینکه در شرایطی را مشخص می وابسته نگرش نسبت به برند خرده فروشی
سایر شرایط بر تاثیر بیشتری در مقایسه با ، که انگیزه مذهبی همراه با حضور اطرافیان باشدزمانی ،باشد بهداشتی

که انگیزه زمانی ،شده بهداشتی باشددر شرایطی محصول اعطا، 4در مورد شکل  .گذاردفروشی مینگرش به برند خرده
، 5در شکل  گذارد.سه با سایر شرایط بر قصد خرید میتاثیر بیشتری در مقای ،مذهبی همراه با حضور اطرافیان باشد

تاثیر بیشتری  ،که انگیزه مذهبی همراه با حضور اطرافیان باشددرحالی ،شده بهداشتی باشداعطا محصول در شرایطی
 گذارد.با سایر شرایط بر قصد مشارکت می در مقایسه
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Estimated Marginal Means of ATT
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 گیرینتیجهبحث و  .5
و  دوستانهانسانمذهبی،  هزیانگسه  براساسبه دیگران  کردنکمکافراد در  یهازهیانگبه بررسی  ،در این پژوهش

 ،در محیط حضور اطرافیانیا عدمحضور  خواهانه در شرایطاحتمالی برای بروز رفتارهای خیر یهازهیانگ عنوانبه مالی
بر انجام  رگذاریتأثمحرک  نیمؤثرتر عنوانبه ،مذهبی یهازهیانگنشان داده که  ،پرداخته شده است. نتایج پژوهش

دهه  لیدر اوا ،کنندهمصرفو رفتار  نیدر مورد د قاتیتحق نیاول. دنیآیم حساببهخیرخواهانه در کشور  یهاتیفعال
و  هاپروتستان، هاکیکاتول نیب سهیشامل مقا ،مطالعات نیانجام شد. ا Hirschman (1980)توسط  هشتاد میلادی

 ی، جستجومصرف، انتقال اطلاعات محصولدر  یمانند نوآور دارانیمختلف رفتار خر یهاجنبه به توجه با انیهودی
این  .بودو انتخاب محل اقامت  یخانگ وانی، انتخاب حونقلحمل، نوع تفریح، انتخاب یبه نام تجار ی، وفاداریتازگ

 Amalia et) است کنندهمصرفرفتار  یریگشکلیک عامل اثرگذار و کلیدی در  ،نشان دادند که مذهب ،تحقیقات

al., 2021) . 
اینکه گستره مذهب  به توجه با ،مذهبی در کشور ایران یهازهیانگکه  ، نشان داددر همین راستا، نتایج پژوهش حاضر

 رگذارتریتأث ،انگیزشی یهامحرکنسبت به سایر  ،یک ارزش اخلاقی جایگاه مهمی در باورهای مردم دارد عنوانبه
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 & Islamو Hasan (2020)؛ Amalia et al., (2021) پیشین مانند هایپژوهشبا نتایج  ،این نتیجهاست. 

Chandrasekaran (2019) ماتیبر تصم که است انابیبازار عامل مهم برای کی نید ،نیبنابرا .همسو بوده است 
 ،دین اسلام. بروز رفتار است یهازهیانگرفتار فرد و  هدهندشکلنیروهای  نیترمهمو یکی از  گذاردیم ریفرد تأث دیخر

 ،فراوان داشته است. پیامبر اسلام )ص( دیتأکبه دیگران هم در قرآن و هم در احادیث  کردنکمکهمواره نسبت به 
و خودشان نیز در  نمودندیمجامعه تشویق  ریپذبیآسبه همنوعان و اقشار  کردنکمکهمواره مسلمانان را نسبت به 

حاضر شده است که  پژوهشمنجر به این نتیجه در  ،این زمینه پیشرو بودند. همین باورهای مذهبی برای مسلمانان
 خیرخواهانه است.  یهاتیفعالمحرک اثرگذار بر انجام  نیمؤثرترمذهبی،  یهازهیانگ

 رگذاریتأثاین پارامتر بر نتایج پژوهش  ،انجام شده است کرونامطالعه حاضر در دوره زمانی شیوع بیماری  ازآنجاکه
بوده  رگذاریتأثغذایی محصولات بیشتر از  ،خصوص محصولات بهداشتیخیرخواهانه در یهاتیفعال کهنحوی، بهبوده

 ،افراد بیشتر تمایل به اهدای محصولات بهداشتی )مانند ماسک( داشتند. شاید علت این موضوع ،درواقعاست. 
نتوانند از اقلام بهداشتی  ،اگر اقشار ضعیف جامعه که کنندیمافراد احساس  ههمبیماری کرونا باشد و اینکه  یریگهمه

 ،در همین راستاجامعه خواهد بود.  ههمو تبعات آن برای  کندیماستفاده کنند، سرعت انتشار ویروس افزایش پیدا 
Javaheri, Ali Ahmed, Abdullah Mahmoud & Mohammadi (2022)  یریگهمهنیز بیان کردند که 

نتایج نشان داد که  ،نیبنابرا .در سراسر جهان داشته است کنندگانمصرفمعناداری بر تغییر رفتار  ریتأث ،ویروس کرونا
خیرخواهانه اثرگذار است و تمایل افراد بیشتر به سمت  یهاتیفعالماهیت کالا در قصد فرد بر مشارکت در انجام 

در شرایطی که محصول  ،که افراد خیرخواه است نشان داده ها،پژوهشنتایج  اهدای اقلام بهداشتی بوده است.
 رگذاریتأثبه خرید و قصد مشارکت حتی در شرایطی که اطرافیان  لی مطرح شده، از نظر نگرش به برند، تمایبهداشت
حضور  ریتأث، نتایج؛ همچنین .باشدیماز میانگین بیشتری نسبت به شرایطی که محصول غذایی مطرح شده،  ،نیستند

نیز همسو است. در  شدهیزیربرنامهبا تئوری رفتار  ،. این نتایجندبت نشان داداطرافیان بر تمایل به مشارکت را مث
نیز همین نتیجه  Al-Swidi et al., (2014)و  Jain (2020)؛ Aji et al., (2020)پیشین نیز مانند  هایپژوهش

 شده بود. دییتأ

  پژوهشهای و محدودیت آتی پژوهشگرانپیشنهادات به پیشنهادات کاربردی،  .1-5
و  دوستانهنوعو شهرت برند از طریق بازاریابی  یفروشخردهدر جهت تقویت برند  توانیم پژوهش،نتایج  براساس

مشارکت  منظوربهاز قدرت باورهای مذهبی جامعه  توانیمذیل را ارائه کرد.  یشنهادهایپاجتماعی،  یریپذتیمسئول
نشان داد که افراد در حضور  ،حاضر پژوهشتوسط برند بهره برد. نتایج  شدهیزیربرنامه یهانیکمپافراد حاضر در 

پیشین مخصوصاً  هایپژوهشهنجارهای گروهی بر رفتار فرد، در  ریتأثدارند.  کردنکمکدیگران، تمایل بیشتری به 
هنجارهای ذهنی بر میزان مشارکت افراد و تمایل به  یرگذاریتأث به توجه بارفتارشناسی نیز تایید شده بود.  هحوزدر 

بازاریابی نوین  یهاروشخیرخواهانه، از طریق  یهاتیفعالمرتبط با  یهانیکمپدر زمان اجرای  توانیمخرید، 
، یکل طوربهنسبت به حضور افراد به همراه دوستان و آشنایان اقدام کرد.  یاشبکههمچون توسعه و رشد و بازاریابی 

اجتماعی  یهاارزشاساس ، باید بردوستانهنوعپیشنهاد داد که درگیرسازی مشتریان در امور  توانیم ،اساس نتایجرب
بوده  رگذاریتأثهای ارزشی و اعتقادی مردم اسلام در کشور ایران، بر تمامی جنبه فرهنگ رایز رد؛یبگو مذهبی صورت 

ب مردم و اهمیت آن برای ترغی دوستانهنوعپیشنهاد داد که در تبلیغات نیز به نقش بازاریابی  توانیم ،است. همچنین
 شوند. یاندازراهطراحی و  ،تبلیغاتی یهانیکمپ ،راستابه مشارکت، توجه شود و دراین
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بودن پژوهش، مقطعی به توجه بابرخوردار بوده است. نیز  ییهاتیمحدوداز  ،هاپژوهشهمچون سایر  ،پژوهش حاضر
این  ،با انجام پژوهش طولی توانیم ،آتی یهاپژوهشبوده که در  رگذاریتأثاثر شیوع بیماری کرونا بر نتایج پژوهش 
از  توانیمباورهای مذهبی انجام شده است که  قدرت بادر کشور اسلامی  ،محدودیت را برطرف کرد. پژوهش حاضر

 داشت. یترقیعمبررسی  ،طریق انجام پژوهش در دو کشور با باورهای مذهبی متفاوت، نسبت به نتایج مطالعه
گری متغیرهایی مانند جنسیت مشتریان و یا تیپ شخصیتی تعدیل راتیتأثبه  توانیم ،آتی هایپژوهشدر  ،همچنین

 نیز پرداخت. ان، بر قصد مشارکت در کمپین خیریهمشتری

 منابع
ویروس  یریگهمه ریتأث(. بررسی 1401جواهری، بختیار؛ علی احمد، یونس؛ عبدالله محمود، ئاشتی و محمدی، سمیرا )

 .34 -55(، 3) 9، کنندهمصرفدر اقلیم کردستان عراق. مطالعات رفتار  کنندهمصرفکرونا بر رفتار 
کنندگان مسلمان بر نگرش به برند، داری مصرف(. بررسی تاثیر دین1402فرزانه ) پور، سعید و محمدی،مسعودی
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 نویسندگان این مقاله:

 

ه دکتری مدیریت بازرگانی و در حال حاضر آموختدانشدوست؛ دکتر حسین وظیفه

استاد تمام دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقیقات تهران هستند. ایشان کتب مختلفی را 
اکنون، رئیس انجمن علمی بازاریابی و هم اندکردهترجمه /فیتألدر زمینه بازاریابی و فروش، 

 ایران هستند.

ه دکتری مدیریت بازرگانی و در حال حاضر استادیار آموختدانشدکتر امین موجودی؛ 

دانشگاه آزاد اسلامی واحد اهواز هستند. ایشان کتب مختلفی را در زمینه بازاریابی و رفتار 
اکنون، رئیس انجمن علمی بازاریابی ایران شعبه خوزستان همو  اندکردهترجمه  کنندهمصرف
  هستند.

 

ه دکتری مدیریت بازرگانی و در حال حاضر استادیار آموختدانشدکتر سعید جلالیان؛ 

 کنندهمصرفی مختلفی را در زمینه رفتار هاپژوهشدانشگاه آزاد اسلامی هستند. ایشان 
 .اندرساندهانجام داده و به چاپ 

 

 

 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 


