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Introduction 

Sustainable financing of health services has become a critical managerial and social challenge, particularly under rising 

treatment costs and expanding support needs. Donor participation is not merely a supplementary financial resource; it is 

a societal capacity to improve access to care, equip medical centers, and support vulnerable groups. The main research 

problem is how sensory cues and emotional storytelling can enhance health donors’ financial participation under 

different identity conditions. This study aims to explain the effect of sensory marketing on health donors’ financial 

participation, considering the mediating role of emotional storytelling and the moderating role of philanthropic identity. 

The issue is important because ethical and effective fundraising campaigns require integrating sensory experience, 

credible human narratives, and donor identity differences. Prior research has examined sensory marketing, emotional 

storytelling, and philanthropic identity largely separately; simultaneous testing of the mediating mechanism and the 

individual boundary condition in the health-donor context remains limited. The hypotheses posit that sensory marketing 

affects emotional storytelling and financial participation, emotional storytelling affects financial participation, sensory 

marketing has an indirect effect through emotional storytelling, and philanthropic identity strengthens these 

relationships. 

 

Methodology 

This study is applied in purpose and descriptive-survey and correlational in method. The statistical population 

comprised donors associated with Seyed Al-Shohada Hospital in Isfahan. Of 300 distributed questionnaires, 276 valid 

responses were analyzed. Data were collected through a 20-item five-point Likert questionnaire measuring sensory 

marketing, emotional storytelling, philanthropic identity, and financial participation. Content validity was assessed by 
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expert review, and construct validity was examined through factor loadings, average variance extracted (AVE), the 

Fornell-Larcker matrix, and HTMT. Reliability was assessed using Cronbach’s alpha and composite reliability. 

Measurement and structural models were tested using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) in 

SmartPLS 4, while descriptive analyses were conducted in SPSS. Direct, indirect, and interaction effects were tested 

using path coefficients, t-values, and bootstrapping. Cronbach’s alpha (0.772–0.862), composite reliability (0.756–

0.843), and AVE (0.573–0.829) indicated acceptable reliability and convergent validity. 

 

Findings 

The results showed that sensory marketing has a positive and significant effect on emotional storytelling; this means 

that the stronger the sensory cues in communication with donors, the greater the capacity for emotional storytelling. 

Emotional storytelling also had a positive and significant effect on donors’ financial participation, and sensory 

marketing directly strengthened financial participation as well. The indirect effect of sensory marketing on financial 

participation through emotional storytelling was also significant; therefore, the partial mediating role of emotional 

storytelling was confirmed. In addition, philanthropic identity strengthened both the effect of sensory marketing on 

financial participation and the effect of emotional storytelling on financial participation; that is, these relationships are 

stronger for individuals with a stronger philanthropic identity. The explanatory, predictive, and fit indices were also 

within acceptable ranges and supported the adequacy of the research model. Overall, all six hypotheses of the study 

were supported. 

 

Discussion and Conclusion 

The results demonstrate that sensory marketing enhances financial participation both directly and through the mediating 

mechanism of emotional storytelling, while philanthropic identity amplifies these relationships. Theoretically, sensory 

cues activate attention and initial processing, emotional storytelling transforms sensory experience into personal 

meaning, and philanthropic identity conditions the depth of processing and action. Practically, health-fundraising 

campaigns are more effective when sensory cues are integrated with credible, human-centered narratives and when 

strategies account for differences in donors’ philanthropic identity. Transparency, trust, and respect for beneficiaries’ 

dignity should guide message design so that short-term sensory effects do not erode long-term trust. Limitations include 

the single-hospital setting, cross-sectional design, self-report data, and a sample skewed toward older donors with lower 

formal education; future research should use multi-site, longitudinal, and experimental designs. Overall, the study offers 

an integrated framework for designing ethical and impactful health-fundraising communications. 
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 خیریه امور و وقف مطالعات

 104-81 ص ،1406 (،9شماره پیاپی) ،1 شماره ،5 دوره
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  نویسنده مسئول *
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 مقاله پژوهشی                   

تأثیر بازاریابی حسی بر مشارکت مالی خیّران حوزه سلامت با نقش میانجی روایتگری احساسی و نقش تعدیلگر 

 هویت خیرخواهانه 

 

 3 مهتاش خودکام و  2  یی طلا  درضایحم ، * 1  احمدزاده ه یسم
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 چکیده

های درمان و گسترش نیازهای حمایتی، به یک چالش مدیریتی و اجتماااعی جاادی تأمین پایدار خدمات سلامت در شرایط افزایش هزینه

مراقبت، تجهیز مراکز  یک منبع مالی تکمیلی نیست، بلکه ظرفیتی اجتماعی برای بهبود دسترسی به فقطتبدیل شده است. مشارکت خیّران 

ارتباطی، درگیری مخاطب و تباادیل اطلاعااات بااه معنااای    ۀ شود. در این میان، کیفیت تجرب پذیر محسوب می های آسیب درمانی و حمایت از گروه 

سلامت با در نظاار گاارفتن نقااش    ۀ هدف پژوهش حاضر تبیین تأثیر بازاریابی حسی بر مشارکت مالی خیّران حوز .  دارد   کننده تعیین   ی شخصی نقش 

از نااو   پیمایشاای  -میانجی روایتگری احساسی و نقش تعدیلگر هویت خیرخواهانه است. پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی 

هااا  دآوری داده . اباازار گاار نفاار بااود   276حجم نمونه  شهر اصفهان و  ی  آماری شامل خیّران مرتبط با بیمارستان سیدالشهدا   ۀ همبستگی است. جامع 

شااد. نتااای     اسااتفاده   4نسخۀ    Smart  PLS  افزار و نرم محور  ساختاری واریانس   معادلات   الگوسازی ها از رویکرد  پرسشنامه بود. برای تحلیل داده 

را تقویاات  نشان داد بازاریابی حسی بر روایتگری احساسی و مشارکت مالی اثر مثبت و معنادار دارد و روایتگااری احساساای نیااز مشااارکت مااالی  

هویت خیرخواهانااه اثاار بازاریااابی حساای و روایتگااری    ، کند. اثر غیرمستقیم بازاریابی حسی از مسیر روایتگری احساسی معنادار بود. همچنین می 

های حسی، روایاات  که محرک   هستند   تر جذب خیّران سلامت زمانی اثربخش   های پویش احساسی بر مشارکت مالی را تقویت کرد. بر این اساس،  

 های هویتی خیّران را به صورت یکپارچه مدیریت کنند. ستند و انسانی و شناخت تفاوت م 

 

 های کلیدیواژه

 خیّران سلامت. ،مشارکت مالی خیّران ،هویت خیرخواهانه ،روایتگری احساسی ،بازاریابی حسی
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 مسئله انیمقدمه و ب -1

درمان، قیمت تجهیزات و   ۀویژه در شرایطی که هزین  بسیاری از کشورها و بهتأمین منابع مالی پایدار برای خدمات سلامت در  

مدیریتی و اجتماعی تبدیل شده است. در این میان، مشارکت خیّران فقااط   ۀیابد، به یک مسئلنیازهای حمایتی افزایش می  ۀدامن

بلکه بخشی از ظرفیت جامعااه باارای تقویاات دسترساای بااه خاادمات،   ،های درمان نیست یک منبع تکمیلی برای پوشش هزینه

دهنااد خیرخواهی نشان می ۀهای حوز. پژوهش(Labbafi, 2026) پذیر است های آسیب تجهیز مراکز درمانی و حمایت از گروه

ها، شهرت شناختی، ارزشای از سازوکارهای آگاهی از نیاز، درخواست کمک، منافع روانتصمیم به کمک تحت تأثیر مجموعه

 & Bekkersانه را صرفاً با توان مااالی توضااید داد )توان رفتار خیرخواهنمی ،گیرد و به همین دلیلو ادراک اثربخشی قرار می

Wiepking, 2011رسااانی های غیرانتفاااعی بااا خیّااران نیااز از اطلا ارتباط سازمان ۀ، شیو رقمیهای رسانه ۀزمان با توسع(. هم

( نشان دادنااد صاارف 2024و همکاران )  1لوریلا-سویه به سوی تعامل مستمر و محتوای هدفمند حرکت کرده است. الویرایک

های اجتماعی برای افزایش جذب کمک کافی نیست و عواملی ماننااد میاازان فعالیاات ر شبکههای غیرانتفاعی دحضور سازمان

آوری کمااک هااای جمااعتواننااد باار اثربخشاای فعالیت می ،مخاطبان و سطد درگیری آنااان ۀشبک ۀارتباطی، محتوای پیام، گستر

پااذیرد اجتماعی و نهادی اثر میاهانه از عوامل  اند کنش خیرخو در ایران نیز مطالعات اخیر این نشریه نشان داده  اثرگذار باشند.

گیری رفتااار حمااایتی نقااش داشااته باشااند تواننااد در شااکلاجتماعی، تبلیغات و نگاارش افااراد می  ۀو مشارکت مدنی، سرمای

 (.1405آبادی، کاظمی نجف؛ 1403 )کیاکجوری و چریانی زنجانی،

ر بالقوه در اصلی فقط رساندن پیام نیاز نیست. خیّ  ۀهای خیریه و واحدهای جذب مشارکت بیمارستانی، مسئلبرای سازمان

هااای های عاطفی قاارار دارد و ممکاان اساات حتاای پیامهای مالی و محرک ای، درخواست های رسانهپیام  زیادمحیطی با تراکم  

تباادیل اطلاعااات بااه معنااای شخصاای  ۀارتباطی، میزان درگیری مخاطب و نحااو   ۀبنابراین، کیفیت تجرب  ؛معتبر را نادیده بگیرد

گیاار هااایی اشاااره دارد کااه حااواس مخاطااب را درکند. در ادبیات بازاریابی، بازاریابی حسی به طراحی محرک اهمیت پیدا می

 تصااویر، کااه است  آن بر رویکرد این .(Krishna, 2012)گذارند او اثر می ۀکنند و از مسیر ادراک، قضاوت و رفتار بر تجربمی

 را  پیااام  خاطرسااپاریبه  و  دریافاات   چگااونگی  توانندمی  و  نیستند  تزئینی  عناصر  فقط  حسی  هاینشانه  سایر  و  فضا  صدا،  رنگ،

 دانااد.چندحسی را سازوکاری برای ایجاد پیوند منسجم میان سازمان و ذهن مخاطب می  ۀیز تجربن  (2011)  2هالتن.  دهند  تغییر

حساای در ارتباطااات خیرخواهانااه را برجسااته کاارده اساات.  ۀور نیز اهمیاات تجرباا های غوطهرسانه ۀهای اخیر، توسعدر سال

احساااس  و توانااد توجااهمحتوای خیرخواهانه در محیط واقعیت مجازی می ۀ( نشان دادند ارائ2024)  3گوگنیشویلی و نیستروم

نجاار شناختی الزاماً به افزایش مستقیم رفتار اهدای مااالی مهای روانهرچند افزایش این پاسخ  ؛حضور مخاطبان را افزایش دهد

 کند.حسی به رفتار حمایتی را برجسته می ۀای تبدیل تجربشود. این یافته ضرورت توجه به سازوکارهای واسطهنمی

آمیااز رناا  طلبد. هدف نباید تحریک عاطفه بااا نمااایش اغرا سلامت، کاربرد بازاریابی حسی ظرافت بیشتری می  ۀدر حوز

تواند . تصویر یا ویدئو میکندکمک را قابل فهم و ملموس   ۀسیر حمایت و نتیجای ایجاد شود که نیاز، مباشد، بلکه باید تجربه

(. مخاطااب بایااد بتوانااد Van Laer et al., 2024) گیری مشارکت کافی نیساات توجه را جلب کند، اما صرف توجه برای شکل

هااا و یابااد. روایاات، دادهروایتگری احساساای اهمیاات می  ،های حسی و معنای انسانی آنها رابطه برقرار کند. اینجامیان محرک 

کنااد تقااال روایاای بیااان میان ۀکند. نظریاا تصاویر پراکنده را به ساختاری شامل شخصیت، مسئله، مسیر تغییر و نتیجه تبدیل می
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توانااد بااا مقاوماات کمتااری  یابااد و پیااام می شود، توجه شناختی و عاااطفی او افاازایش می زمانی که فرد در یک داستان درگیر می 

دهند روایتگری صرفاً ابزاری برای انتقال اطلاعااات نیساات،  می مطالعات جدید نیز نشان    (. Green & Brock, 2000پردازش شود ) 

  ۀ اجتماااعی، زمیناا  ۀ تواند از طریق ایجاد انتقال روایی و افزایش درگیری شناختی، عاطفی و رفتاری مخاطب با یااک مساائل بلکه می 

مخاطااب  ( نشان دادند درگیری 2024)   و همکاران   1. کازوروفسکا کند های خیریه را فراهم  گیری رفتارهای حمایتی از سازمان شکل 

 با داستان و سپس با موضو  مورد حمایت یکی از سازوکارهای مهم تبدیل روایت به رفتار حمایتی است.

( 2009) 2اساامال و وروچاایکننااد. یبانی میبندی پیام پشتصورت ۀشواهد مرتبط با تبلیغات خیرخواهانه نیز از اهمیت نحو 

نیز نشان (  2009)  3وایت و پلوزاکنندگان اثر بگذارد.  تواند بر واکنش کمکنشان دادند بیان هیجان چهره در تبلیغات خیریه می

 4کااائو شااناختی مخاطااب وابسااته اساات.  های موقعیتی و روانیگران به ویژگیهای نفع شخصی و نفع ددادند اثربخشی جاذبه

هایی ایاان نکتااه را بندی پیام در قصد اهدای کمک تأکید کاارد. چنااین یافتااههای خیریه بر نقش قابپیام  ۀ( نیز در زمین2016)

متفاااوت ایجاااد کنااد. در  ینتااایج ممکن اساات تجربه و روایت آن،  ۀتقال یک واقعیت واحد، بسته به نحو کنند که انروشن می

هااای خیرخواهانااه در و تااروی  فعالیت  5ویژند ۀ( نشان دادند تجرب1403مطالعات داخلی همین مجله نیز بهبودی و همکاران )

ارتباااطی را در بسااتر  ۀای که ارزش تجرباا خیریه اهمیت داشته باشد؛ یافته  هایهتواند در ارزیابی مؤسسهای اجتماعی میشبکه

 کند.خیرخواهی برجسته می

ترین ر برابر یک پیام حسی یا داستان انسانی واکنش یکسان ندارند. هویت خیرخواهانه یا نزدیکافراد د  ۀبا وجود این، هم

کند فرد تا چه اناادازه کمااک بااه دیگااران را بخشاای از تعریااف خااود دوستانه، بیان میمفهوم نظری آن، هویت اخلاقی و نو 

تواند ارزیابی رفتارهای خیرخواهانااه را تغییاار دهااد و ( نشان دادند اهمیت هویت اخلاقی می2007)  و همکاران  6رید  داند.می

کردن به ابعاااد هویاات اخلاقاای وابسااته ( نیز نشان دادند واکنش به سازوکارهای تشویقی در کمک2013و همکاران )  7وینتریچ

هااای های حساای و روایت داند، محرک سو میخود هم ۀرود فردی که کمک به دیگران را با خودپنداراست. بنابراین، انتظار می

 ز ارتباط شخصی پردازش کند و آمادگی بیشتری برای تبدیل آنها به رفتار مالی داشته باشد.بالاتر ا یانسانی را با سطح

 & Utaramat)   ضااروری باارای تباادیل توجااه و احساااس بااه کاانش اساات   ای ه های خیریه زمین از سوی دیگر، اعتماد در سازمان 

Palusuk, 2026  ) ( در مطالع 1402. فرخی و امیری ) های شهر اصاافهان باار اهمیاات اعتماااد سااازمانی و نقااش سااازوکارهای  خیریه   ۀ

زیاارا بازاریااابی حساای و روایتگااری نبایااد جااایگزین    ؛ م است اند. این نکته برای پژوهش حاضر مه مدیریتی در تقویت آن تأکید کرده 

آزمایی عمل کنند. به بیان دیگاار، اگاار محاارک حساای و داسااتان بااا  بلکه باید بر بستر پیام معتبر و قابل راستی   ، شفافیت و اعتماد شوند 

 . کنند اعتماد را فرسوده    ۀ سرمای اما در بلندمدت  ، مدت ایجاد کنند سو نباشند، ممکن است اثر کوتاه واقعیت عملکرد سازمان هم 

های پیشین بازاریابی حسی، روایاات، هویاات اخلاقاای و رفتااار از پژوهش  ملاحظهقابل    یدهد بخشمرور ادبیات نشان می

اند. خلأ اصلی در این است که سازوکار انتقال اثر و شرط فردی اثاار بااه طااور خیرخواهانه را به صورت جداگانه بررسی کرده

کنااد کااه در آن بررسی می  ی رایاند. پژوهش حاضر برای پوشش این خلأ، الگو واحد آزمون شده  یزمان کمتر در یک الگو هم

بازاریابی حسی متغیر پیشایند، روایتگری احساسی سازوکار میانجی، هویاات خیرخواهانااه عاماال تعاادیلگر و مشااارکت مااالی 
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تر را دنبااال مؤثر بودن یا نبودن بازاریابی حسی، دو پرسش دقیق ۀخیّران پیامد نهایی است. این الگو به جای پرسش ساده دربار

هاادف   ؟تر اساات و برای چه افرادی این اثاار قااوی  ؟شودازاریابی حسی از چه مسیری به مشارکت مالی منتقل میکند: اثر بمی

میان تجربه، روایت و هویت را روشن کند و هم باارای طراحاای ارتباطااات  ۀتبیینی است که هم از نظر نظری رابط  ۀارائ  ،نهایی

 شد.اخلاقی و اثربخش در جذب خیّران سلامت قابل استفاده با

 

 پژوهش اتیادب -2

عنوان متغیر پیشایند، روایتگااری    کند که در آن بازاریابی حسی به ای را بررسی می چندرابطه   ی یک الگو پژوهش حاضر  

احساسی به عنوان سازوکار میانجی، هویت خیرخواهانه به عنوان عامل تعدیلگر و مشااارکت مااالی خیّااران ساالامت بااه  

سااطد تجربااه و محاارک کااه بااا    : گرفته شده است. منطق این الگو بر سه سطد استوار اساات عنوان پیامد نهایی در نظر  

شود، و سطد شرط فااردی  شود، سطد معنا و هیجان که با روایتگری احساسی تبیین می بازاریابی حسی توضید داده می 

پاسخ    ت؟« ی حسی مؤثر اس آیا بازاریاب » به پرسش    فقط   . بر این اساس، الگو نه شود می که با هویت خیرخواهانه مشخص  

و    ؟ شااود اثر بازاریابی حسی از چه مسیری به مشارکت مالی منتقل می   : کند تر را دنبال می دهد، بلکه دو پرسش دقیق می 

 ؟ تر است برای چه افرادی این اثر قوی 

 

 یاحساس یتگری و روا یحس یابی بازار 2-1

 ,Krishna)   کنااد ی م   جاااد ی فراتاار از انتقااال اطلاعااات ا   ی ا حواس، تجربااه   رکردن ی است که با درگ  ی کرد ی رو   ی حس   ی اب ی بازار 

کند و    جاد ی ا   ی جان ی ه   ی فضا   تواند ی را جهت دهد، صوت م   ی توجه و تداع   تواند ی م   ی دار ی محرک د   کرد، ی رو   ن ی (. در ا 2012

از    ی ار ی بساا   ، (. در بسااتر جااذب خیّااران Hultén, 2011دهااد )   ر ییاا شده از تجربه را تغ ادراک  تی ف ی ک  تواند ی م   ط ی مح   ی طراح 

بدهااد، امااا    ی ممکن است اطلاعااات کاااف   ماران ی تعداد ب   ا ی درمان    ۀ ن ی هستند؛ عدد هز   ی مخاطب انتزاع   ی سلامت برا   ی ازها ی ن 

فاصله را کاهش دهند، به شاارط آنکااه بااا    ن ی ا   توانند ی م   ی . عناصر حس کند ی نم   جاد ی فهم ملموس ا   ا ی   ی ک ی الزاماً احساس نزد 

  ی حساا   ۀ دارد و تجرب   از ی ن   ی به مواد ادراک  ی اثرگذار   ی برا   تی . روا ( Talaie, 2024)   سازگار باشند   نفعان ی و کرامت ذ   تی واقع 

  ی اب یاا بازار   رود ی انتظار ماا   ن، ی بنابرا   (؛ Gugenishvili & Nyström, 2024)   را ملموس کند   امد ی و پ   تی صحنه، شخص   تواند ی م 

 . کند   تی را تقو  ی احساس   ی تگر ی روا   تی ظرف   ی حس 

 

 خیّران  یو مشارکت مال یاحساس یتگری روا 2-2

 ،یفیصاارفاً توصاا   یهاااامی. باارخلاف پدهاادیسااازمان م  یو انسان  یساختار زمان  کیاطلاعات را در قالب    یاحساس  یتگریروا

 کیاا کااه فاارد در  یزمان کندیم انیب ییانتقال روا  یۀ. نظرکندیمواجه م  امدیو پ  میمسئله، تصم  ت،یمخاطب را با شخص  ،ت یروا

 & Greenپردازش شااود ) یبا مقاومت کمتر تواندیم امیو پ ابدییم شیافزا او یو عاطف یتوجه شناخت شود،یم ریداستان درگ 

, 2000Brockیاایانتقال روا توانندیداستان و مخاطب م یهایژگ یو دهدینشان م زی( ن2014) همکارانو  1 ون لیر لی(. فراتحل 

( 2009)  یاساامال و وروچاا   ،یرخااواهیخ  ۀماارتبط اساات. در حااوز  یو رفتار  ینگرش  یامدهایانتقال با پ  نیکنند و ا  ت یرا تقو 

علاوه   ت یروا  ،یمال  میواکنش اهداکنندگان برجسته کردند. از نظر تصم  یرا برا  هیریخ  غاتیشده در تبلارائه  یهاجانیه  ت یاهم
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 ت یبهبااود وضااع ای زیکمک چگونه به درمان، تجه ندیبیم ریّخ یدهد؛ وقت شیکمک را افزا یادراک اثربخش تواندیم  جان،یبر ه

انتظااار  ن،یبنااابرا ؛(Bekkers & Wiepking, 2011) شااودیتر ماو شاافاف یباارا جهیپرداخت و نت انیم ۀشده است، رابط جرمن

 دهد. شیرا افزا یمشارکت مال  یبرا ریّخ  یآمادگ  محورجهیمعتبر و نت  یاحساس  یتگریروا رودیم

 

 خیّران  یو مشارکت مال یحس یابی بازار 2-3

 میطااور مسااتق بااه توانناادیم  یحساا   یهامحرک   ؛کندیداستان عبور نم  ریالزاماً فقط از مس  یبر مشارکت مال  یحس  یابیبازار  اثر

 & White) کننااد زیمشابه متمااا یهاانبوه درخواست  انیرا از م امیدهند و پ شیرا افزا هیاول یعاطف یریو درگ  یادآوریتوجه، 

2009Peloza, نقش  زی( ن2011دهد و هالتن ) رییادراک و قضاوت را تغ تواندیم یحس ۀتجرب دهدی( نشان م2012) 1شنای(. کر

ارزشمند   یزمان  یصوت  ای  یبصر  ت یجذاب  ه،یریخ  ۀ. در حوزکندیبا سازمان برجسته م  یذهن  وندیپ  جادیرا در ا  یچندحس  ۀتجرب

نکنااد. مطالعااات   فیرا تضع  امیبودن پیادعوت کند و اعتماد و حرفه  شتریاست که مخاطب را به توقف، مشاهده و پردازش ب

 نیاا دهااد. باار ا رییرا تغ ت یقصد حما تواندیم امیپ یبندارائه و قاب  ۀنحو   دهندی( نشان م2016( و کائو )2009و پلوزا )  ت یوا

 دهد.  شیرا افزا یمشارکت مال یبرا  یآمادگ  زین میصورت مستق  منسجم و معتبر بتواند به  یحس ۀتجرب رودیمبنا، انتظار م

 

 یاحساس یتگری روا یانجینقش م 2-4

سااازوکار  کیاا بااه  یمااال میبه تصاام شدنلیتبد یاثر برا نیکند، ا جادیا  هیاول  یریتوجه و درگ   تواندیم  یحس  یابیبازار  اگرچه

 ،یو طراحاا   یقیموساا   ر،یمانند تصو   یحس  یهاباشد. محرک   یسازوکار  نیچن  تواندیم  یاحساس  یتگریروا  .دارد  ازیمعنابخش ن

و بااه مخاطااب   دهاادیساختار منسااجم قاارار م  کیعناصر را در    نیا  ت یرواسپس    کنند؛یخاص جلب م  یتوجه را به عناصر

را  هیاول ۀتوجه و تجرب یمحرک حس گر،ید انی. به ب(Van Laer et al., 2014آن را بفهمد ) ۀجیکمک و نت ییچرا دهدیامکان م

نقش   ۀار( درب2020و همکاران )  2نیمنطق با پژوهش هامل  نی. اکندیم  لیتبد  یانسان  یآن تجربه را به معنا  ت یاما روا  سازد،یم

و  یحساا  یابیاا بازار انیم ۀرابط یاحساس یتگریروا رودیانتظار م ن،یبنابرا ؛سازگار است  امیپ یدر اقنا  و ماندگار  ییگو داستان

 کند.  یگریانجیرا م یمشارکت مال

 

 رخواهانهیخ  تی هو  لگری نقش تعد  2-5

از پاسااخ بااه   یرا بخشاا   گاارانیفرد اشاره دارد. اگر فرد کمک به د  ۀرفتار کمک با خودپندار  وندیپ  زانیبه م  رخواهانهیخ  ت یهو 

سااازگار بااا   یفراتر رود و به رفتااار  یتیاز سطد واکنش موقع  تواندیم  رخواهانهی« بداند، رفتار خ؟هستم  یپرسش »من چه کس

جای یک کار خوب، بااه یااک بخااش از ماان تباادیل شااود؛ و به ،شود. هویت خیرخواهانه یعنی کمک به دیگران  لیتبد  ت یهو 

و همکاااران   دیاا پااژوهش ر.  گذارندها اثر بیشتری بر رفتار مالی فرد میهای حسی و روایت تر باشد، پیامهرچه این بخش قوی

دهااد.  رییاا را تغ یاخلاقاا  یانگریو خودب رخواهانهیخ یهاکنش ۀدربار یداور تواندیم  یاخلاق  ت یهو   ت ی( نشان داد اهم2007)

 ت یاا به سطوح متفاااوت ابعاااد هو   رینشان دادند اثر شناخت و تقد  ییاهدا  یرفتارها  ۀدر مطالع  زی( ن2013و همکاران )  یچنتریو

 ازیاا مرتبط با ن  امیدهد: نخست، پ  رییتغ  ۀو یرا به دو ش  امیاثر پ  تواندیم  رخواهانهیخ  ت یهو   ،یوابسته است. از نظر رفتار  یاخلاق
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دوم،  کند؛یم افت یدر ترقیعم  یبرخوردار است و توجه  یشتریب  یاز ارتباط شخص  رخواهانهیخ  ت یهو   یفرد دارا  یبرا  گرانید

 ی. در مقاباال، باارااباادییو رفتار کاهش م  رشنگ  انیسازگارتر است و شکاف م  یدرون  یهافرد با ارزش  نیا  یکردن براکمک

پردازش شااود و الزاماااً  یرونیمحرک ب کیممکن است به عنوان   یقو   یعاطف  امیپ  یحت  تر،فیضع  رخواهانهیخ  ت یبا هو   یفرد

باار  یاحساساا  یتگااریو روا یحساا  یابیاا اثاار بازار  هرخواهاناا یخ  ت یاا هو   رودیاساس، انتظار ماا   نیبه مشارکت منجر نشود. بر ا

 کند. لیرا تعد یمالمشارکت  

 

 پژوهش یهاهیو فرض یبند جمع 2-6

 یاحساساا   یتگااریروا  ند،یشااایپ  ریاا متغ  یحس  یابیالگو، بازار  نینشان داده شده است. در ا  1شکل  پژوهش در    یمفهوم  یالگو 

شااده، ارائه  یهااسااتدلال  یااۀاساات. باار پا  یینهااا  اماادیخیّران ساالامت پ  یو مشارکت مال  لگریتعد  رخواهانهیخ  ت یهو   ،یانجیم

 :شوندیم نیتدو ریشرح ز پژوهش به  یهاهیفرض

H1دارد. ریتأث  یاحساس  یتگریبر روا  یحس  یابی: بازار 

H2دارد. ریسلامت تأث ۀخیّران حوز یبر مشارکت مال  یاحساس  یتگری: روا 

H3دارد.  ریسلامت تأث ۀخیّران حوز یبر مشارکت مال  یحس  یابی: بازار 

H4کندیم  یگریانجیسلامت را م  ۀخیّران حوز  یو مشارکت مال  یحس  یابیبازار  نیب ۀرابط  یاحساس  یتگری: روا. 

H5 کندیم لیسلامت را تعد  ۀخیّران حوز یو مشارکت مال  یحس  یابیبازار نیب ۀرابط  رخواهانهیخ  ت ی: هو. 

H6 کندیم لیسلامت را تعد ۀخیّران حوز یو مشارکت مال  یاحساس  یتگریروا نیب ۀرابط  رخواهانهیخ  ت ی: هو. 

 

 
 پژوهش  ی مفهوم  یالگو .1شکل 

Figure 1. Conceptual model of the research 
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 پژوهش ۀنیشیپ 2-7

. هاار خوشااه ابتاادا شااودیم یدهسازمان  یاصل  ۀمحور و در قالب چهار خوشپژوهش به صورت موضو   ۀنیشیبخش، پ  نیدر ا

 .شودیم انیمرتبط با آن خوشه ب یشکاف پژوهش ان،یو در پا  کندیرا به صورت خلاصه مرور م یدیمطالعات کل

 

 مخاطب یو رفتار  یعاطف  یهاو پاسخ یحس یابی بازار 2-7-1

( 2012)  شنایبه ادراک، قضاوت و رفتار مخاطب تمرکز دارند. کر  یدهدر شکل  یحس  یهاخوشه بر نقش محرک   نیا  مطالعات

و رفتار او   رییکننده را تغادراک و قضاوت مصرف  تواندیحواس م  رکردنیبا درگ   یحس  یابیدر مرور جامع خود نشان داد بازار

 یالگااو  کیاا در    یعناصر حساا   یکرد هماهنگ  دیویژند، تأک   یچندحس  ۀتجربمفهوم    یفبا معر  زین(  2011را جهت دهد. هالتن )

کودکااان و   یحساا   یریاا نقش درگ (  2024)  1ییطلا  ،یداخل  یها. در پژوهشکندیم  جادیو ماندگار ا  کپارچهی  یامنسجم تجربه

 دییاا تأ یریگ میتصم یندهایدر فرا را یحس ۀتجرب  ت یکه اهم  یاافتهیرا نشان داد؛    دیخر  میدر تصم  نینگرش والد  یگریانجیم

 توجااه و در  یریگ در شااکل  توانندینشان داد نقاط تماس ویژند م  یرانتفاعیغ  یهاسازمان  ۀدر حوز  زین(  2026)  2ی. لبافکندیم

 ۀشااهر اصاافهان، نقااش تجرباا   یهاهیریخ  ۀدر مطالع(  1403و همکاران )  یمؤثر باشند. بهبود  یرانتفاعیغ  ینظر گرفتن ویژندها

حااال،  نیاا برجسته کردند. با ا  هیریخ  هایهمؤسس  یابیرا در ارز  یاجتماع  یهادر شبکه  رخواهانهیخ  یهات یفعال   یویژند و ترو

 یانجیاا م یکارهااند و کمتر آن را در کنار سااازومستقل تمرکز داشته  ۀساز  کیبه عنوان    یحس  یابیمطالعات عمدتاً بر بازار  نیا

 یخوشااه فقاادان بررساا   نیاا ا  یاند. شکاف اصلآزمون کرده  رخواهانهیخ  ت یمانند هو   یفرد  طیو شرا  یاحساس  یتگریمانند روا

 واحد است. یالگو   کیمخاطب در   یتیهو   یهایژگ یو و  ییروا یمعنا  ،یزمان محرک حسهم

 

 رخواهانهیدر رفتار خ  ییو انتقال روا یاحساس یتگری روا 2-7-2

و باار رفتااار  کناادیم لیو قاباال درک تبااد  یانسااان  یاچگونه اطلاعات را به تجربااه  ت یروا  دهندیخوشه نشان م  نیا  مطالعات

کااه فاارد در جهااان داسااتان  یدادنااد زمااان دیتوض ییمفهوم انتقال روا یبا معرف(  2000)  3و بروک   نی. گرگذاردیاثر م  یتیحما

ر و همکاااران یاا ل  . ونشااودیپااردازش م  یبا مقاوماات کمتاار  امیو پ  ابدییم  شیاو افزا  یو عاطف  یتوجه شناخت  شود،یم  ریدرگ 

انتقااال بااا  نیاا کننااد و ا ت یاا را تقو  یاایانتقال روا توانندیداستان و مخاطب م یهایژگ ینشان دادند و  لیفراتحل  کیدر  (  2014)

 غاااتیدر تبل  جااانیه  شینما  ت یاهم(  2009)  یاسمال و وروچ  ،یرخواهیخ  ۀمرتبط است. در حوز  یو رفتار  ینگرش  یامدهایپ

مخاطب با داسااتان و   یرینشان دادند درگ (  2024روفسکا و همکاران )زوواکنش اهداکنندگان برجسته کردند. کا  یرا برا  هیریخ

 زیاا ن(  2020و همکاران )  نیاست. هامل  یتیبه رفتار حما  ت یروا  لیمهم تبد  یاز سازوکارها  یکی  ت یسپس با موضو  مورد حما

در ( 2026و همکاران ) 5نااثر بگذارد. ت امیپ یبر اقنا  و ماندگار  تواندیم  ییگو کردند داستان  دییتأ  4بازاریابی عصبی  کردیبا رو

و همکاااران  6برونردارد. کااالتناثاار  یبر رفتااار اجتماااع  امیپمحتوای  با    ت یرواکیفیت  نشان دادند تناسب    یرفتار اجتماع  ۀحوز

 

1 Talaie 
2 Labbafi 
3 Green & Brock 
4 Neuromarketing  
5 Tan 
6 Kaltenbrunner 
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کردند. با وجود   دییدهان را تأبهدهان  یکیارتباطات الکترون  قیاز طر  جانیه  ختنیخون، نقش برانگ  یاهدا  ۀنیدر زم  زین(  2026)

 یتگااریکااه روا  اندتوجااه داشااتهپرسااش    نیاا اند و کمتر به اکرده  یرا به صورت مستقل بررس  ت یمطالعات روا  نیا  شتریب  ن،یا

خوشااه نبااود  نیاا ا فعماال کنااد. شااکا یمااال میو تصم یحس ۀتجرب انیم یانجیبه عنوان سازوکار م  تواندیچگونه م  یاحساس

 کند. نییخیّران سلامت تب یو مشارکت مال  یمحرک حس  انیرا به عنوان پل م  ت یاست که روا  ییالگو 

 

 هی ریخ یهاامیاثر پ  لی و تعد  رخواهانهیخ تی هو 2-7-3

 یتیهااو  یهااایژگ یو و ساات ین کسانیافراد   ۀهم  یبرا  رخواهانهیخ  یهاامیدارند که اثر پ  دینکته تأک   نیخوشه بر ا  نیا  مطالعات

 ۀدربااار یداور تواناادیم یاخلاقاا  ت یاا هو  ت ینشان دادند اهم( 2007و همکاران ) دی. ردنکنیم  نییاثر را تع  نیمخاطب شدت ا

نشان   ییاهدا  یرفتارها  ۀدر مطالع  زین(  2013و همکاران )  چینتریدهد. و  رییرا تغ  یاخلاق  یانگریو خودب  رخواهانهیخ  یهاکنش

 ینشااان دادنااد اثربخشاا ( 2009و پلااوزا ) ت یوابسته است. وا یاخلاق ت یبه سطوح متفاوت ابعاد هو  ریدادند اثر شناخت و تقد

 دهناادینشان م  هاافتهی  نیدارد. ا  یمخاطب بستگ  یشناختو روان  یتیموقع  یهایژگ یبه و  گرانیو نفع د  یشخصنفع    یهاجاذبه

موجود،  یهاحال، در پژوهش نیاست. با ا یاجتماع یهاامیپ  ریتفس  یبرا  1پالایه  کیبلکه    م،یمستق  نیبشیپ  کینه فقط    ت یهو 

 یهااامحرک   انیم  ۀرابط  لگریشده و کمتر به عنوان تعد  یبررس  یانجیم  ایمستقل    ریمتغ  کیعمدتاً به عنوان    رخواهانهیخ  ت یهو 

 لگریزمااان نقااش تعاادخوشه فقدان آزمااون هم نیشده است. شکاف ا شناختهسلامت  ۀدر حوز  یو مشارکت مال  نیروای  حس

 .شودیشامل م زیرا ن  ت یو روا  یحس ۀاست که تجرب ییدر الگو   رخواهانهیخ  ت یهو 

 

 شدهادراک یسلامت، اعتماد و اثربخش رانیّخ یمشارکت مال 2-7-4

. توجه دارندسلامت  ۀدر حوز  یطور خاص مشارکت مال  و به  رخواهانهیخ  یاهدا  یعموم  یخوشه به سازوکارها  نیا  مطالعات

 از،یاا از ن  یرا برشاامردند کااه شااامل آگاااه  رخواهانااهیخ  یاهدا  یدر مرور خود هشت سازوکار اصل(  2011)  2نگیبکرز و وپک

 نو همکااارا  3ینشااده اساات. لااوونتادراک   یها و اثربخشارزش  ،یانشهرت، منافع رو  ،یدوستو منفعت، نو   نهیدرخواست، هز

. اوتارامااات و گااذاردیاهدا بر تکرار اهدا اثر م  ۀشدادراک   یکمک و اثربخش  ینشان دادند اطلاعات مربوط به اثر واقع(  2025)

نشااان دادنااد. در  ناادهیآ فتاااراهدا و غرور اهداکننااده را در ر  ۀنقش تجرب  لند،یر تاخون د  یاهدا  ۀدر مطالع(  2026)  4پالوسوک 

و نقااش  یاعتماااد سااازمان ت یاا شااهر اصاافهان باار اهم یهاهیاا ریخ ۀدر مطالعاا ( 1402) یریاا و ام  یفرخاا   ،یداخلاا   یهاپژوهش

 یباار کنشااگر یاقتصاد یآزاد ریتأث لیبا تحل زین( 1405)  یآبادنجف  یکردند. کاظم  دیآن تأک   ت یدر تقو   یتیریمد  یسازوکارها

 امیاا پ  یبناادنشااان داد قاب  زیاا ن(  2016را برجسته کرد. کائو )  یو مشارکت مدن  یاجتماع  یۀسرما  یانجینقش م  ران،یدر ا  هیریخ

 یاجتماااع ،یمطالعات عمدتاً بر عوامل نهاااد نیا ن،یعدم اقدام بر قصد اهدا اثر دارد. با وجود ا یمنف یامدهایو ادراک پ  هیریخ

ساالامت توجااه  ۀدر حااوز یمشارکت مال یندهایشایبه عنوان پ ییروای/ حس یاند و کمتر به سازوکارهامتمرکز بوده  یو شناخت

 یابیاا بازار ریزمان تحاات تااأثخیّران سلامت را به صورت هم یاست که مشارکت مال  یخوشه نبود پژوهش  نیاند. شکاف اکرده

 کند.  یبررس  رخواهانهیخ  ت یو هو   یاحساس  یتگریروا  ،یحس

 

1 Filter 
2 Bekkers & Wiepking 
3 Levontin 
4 Utaramat & Palusuk 
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 و شکاف پژوهش نهیشیپ یبند جمع 2-7-5

 یحساا  یابیبازار .دارند رخواهانهیرفتار خ نییمهم در تب  یاز چهار خوشه سهم  کیهر    دهدینشان م  نهیشیمحور پموضو   مرور

و   کناادیم  لیرا تعااد  امیشدت اثر پ  رخواهانهیخ  ت یهو   کند،یم  جادیمعنا ا  یاحساس  یتگریروا  گذارد،یبر تجربه و ادراک اثر م

 ییقاباال شناسااا  یحال، سه شااکاف اصاال  نیمتعدد قرار دارد. با ا  یسازوکارها  ریتحت تأث  یینها  امدیبه عنوان پ  یمشارکت مال

 یالگااو   کیاا زمان در  اند و کمتر به صورت همکرده  یها را به صورت جداگانه بررسسازه  نیمطالعات ا  شترینخست، ب  هستند:

 یکمتر بررس  ،یاحساس  یتگریروا  ریاز مس  ژهیو  به  ،یالبه رفتار م  یحس  ۀاند. دوم، سازوکار انتقال اثر از تجربواحد آزمون شده

 خیّران سلامت بااه یو مشارکت مال ییروا/ یحس یهامحرک  انیم ۀدر رابط رخواهانهیخ ت یهو  لگریشده است. سوم، نقش تعد

 یناا ییتب کندیتلاش م دهد،یسه شکاف را پوشش م  نیکه ا  ییالگو   یطور مشخص آزمون نشده است. پژوهش حاضر با طراح

 خیّران سلامت ارائه دهد.  یبر مشارکت مال  یحس  یابیاثر بازار مخاطبانو   یاز چگونگ  کپارچهی

شااود، مطالعااات  طور کااه مشاااهده می دهد. همااان موضوعی را نشان می  ۀ ای از مطالعات کلیدی در چهار خوش خلاصه  1جدول 

سااوم    ۀ کند، خوشاا دوم سازوکار انتقال روایی را برجسته می   ۀ های حسی بر ادراک و رفتار تمرکز دارند، خوش اول بر اثر محرک   ۀ خوش 

کنااد. بااا  چهارم سازوکارهای عمومی مشارکت مالی خیّران را تبیین می   ۀ دهد و خوش ت را به عنوان شرط فردی اثر نشان می نقش هوی 

 . واحد آزمون نکرده است   ی زمان این چهار خوشه را در یک الگو ای به صورت هم این حال، هیچ مطالعه 
 

 محورپژوهش به صورت موضوع  ۀ نیشیپ ۀ خلاص.  1جدول 

Table 1. Topic-based summary of the literature review 
 یاصل  ۀ افتی ها سازه/رهایمتغ یموضوع ۀ خوش سال/سندهینو فیرد

حااواس باار ادراک، قضاااوت و رفتااار  یریاادرگ حواس، ادراک، قضاوت، رفتار یحس  یاب یبازار (2012کریشنا ) 1

 .گذاردیکننده اثر ممصرف

 وناادی، پژناادیو ،یچندحساا ۀتجرباا یحس  یاب یبازار (2011هالتن ) 2

 یذهن

 ونادیمنساجم و پ  یاتجرباه  یعناصر حس  یهماهنگ

 .کندیم  جادیبا سازمان ا  یذهن

کودکااان، نگاارش  یحساا یریاادرگ یحس  یاب یبازار (2024طلایی ) 3

 دیخر  میتصم  ن،یوالد

نگاارش  یگریانجیااکودکااان بااا م یحساا یریاادرگ

 .اثر دارد دیخر  میبر تصم  نیوالد

 /یحسااا یاب یااابازار (2026لبافی ) 4

 یانتفاعریغ  ژندیو

نظار   ، توجاه، درژندینقاط تماس و

 یرانتفاعیغ ژندیگرفتن و

نظار   توجاه و در  یریگدر شاکل  ژندینقاط تماس و

 .ندهست  مؤثر  یرانتفاعیغ  یهاژندیگرفتن و

 و همکااران یبهباود 5

(1403) 

 /یحسااا یاب یااابازار

 ژندیو  ۀتجرب 

 ،یاجتمااع  یها، شبکهژندیو  ۀتجرب 

 هیریخ  ۀمؤسس یاب یارز

  ی ها در شاابکه   رخواهانااه ی خ   ت یاا فعال     ی و تاارو   ژنااد ی و   ۀ تجرباا 

 . مرتبط است  ه ی ر ی خ  ۀ مؤسس  ی اب ی با ارز  ی اجتماع 

گاااارین و بااااروک  6

(2000) 

را  یو عاااطف یتوجااه شااناخت تیاابااا روا یریاادرگ باور، نگرش ،ییانتقال روا یاحساس  یتگریروا

 .دهدیرا کاهش م  امیو مقاومت در برابر پ  شیافزا

ون لیااار و همکااااران  7

(2014) 

و  یاایداسااتان و مخاطااب انتقااال روا یهااایژگیو امدهایو پ  ندهایشایپ ،ییانتقال روا یاحساس  یتگریروا

 .کندیم  تیرا تقو  یو رفتار ینگرش  یامدهایپ

اسااامال و وروچااای  ۸

(2009) 

 ه،یااریخ غاااتیچهااره، تبل جااانیه یاحساس  یتگریروا

 واکنش اهداکننده

باار واکاانش  هیااریخ غاااتیدر تبل جااانیه شینمااا

 .گذاردیکنندگان اثر مکمک

روفسااااااااکا و زوکا ۹

 ( 2024همکاران )

بااا  یریاابااا داسااتان، درگ یریاادرگ یاحساس  یتگریروا

 یتیموضو ، رفتار حما

مخاطاب باا داساتان و ساپس باا موضاو    یریدرگ

 .است یتیبه رفتار حما  تیروا  لیسازوکار مهم تبد

و همکاااران  نیهااامل 10

(2020 ) 

 .گذاردیاثر م  امیپ  یبر اقنا  و ماندگار  ییگوداستان امیپ  یاقنا ، ماندگار  ،ییگوداستان یاحساس  یتگریروا
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 یاصل  ۀ افتی ها سازه/رهایمتغ یموضوع ۀ خوش سال/سندهینو فیرد

ن و همکاااااران اتاااا 11

(2026 ) 

رفتاار  ام،یاتناساب پ  ،یایانتقال روا یاحساس  یتگریروا

 یاجتماع

اثاار  یباار رفتااار اجتماااع امیاابااا پ تیااتناسااب روا

 .گذاردیم

برونر و همکاران کالتن 12

(2026) 

 یکااایارتباطاااات الکترون جاااان،یه یاحساس  یتگریروا

 خون  یدهان، اهدابهدهان

 دهانباهدهان یاب یابازار ق یااز طر جانیه ختنیبرانگ

خاون را تحات   ینگرش و رفتار اهادا  1یکیالکترون

 .دهدیقرار م  ریتأث 

و همکاااااران  دیاااار 13

(2007 ) 

 یداور ،یاخلاقااااااا تیاااااااهو رخواهانهیخ  تیهو

 یانگریخودب   رخواهانه،یخ

کاانش  ۀدربااار یداور یاخلاقاا تیااهو تیاااهم

 .دهدیم  رییرا تغ  یاخلاق  یانگریو خودب   رخواهانهیخ

و همکاااران  چینتااریو 14

(2013 ) 

 ر،یشاناخت، تقاد  ،یاخلاقا  تیهو رخواهانهیخ  تیهو

 ییرفتار اهدا

باه ساطوح   ییبار رفتاار اهادا  ریاثر شناخت و تقاد

 .وابسته است  یاخلاق  تیهو

و پلاااااوزا  تیاااااوا 15

(2009 ) 

 /رخواهانهیخ  تیهو

 هیریخ  امیپ

 گاران،ینفاع د  ،ینفع شخصا  ۀجاذب 

 مخاطب  یهایژگیو

و   یتیماوقع  یهاایژگیبه و  امیپ  یهاجاذبه  یاثربخش

 .دارد یمخاطب بستگ  یشناختروان

 و همکاااران 2چااپمن 16

(2025 )  

 .رابطه دارد  رخواهانهیبا رفتار خ  یاجتماع  تیهو رخواهانهیرفتار خ  ،یاجتماع  تیهو رخواهانهیخ  تیهو

 3کراوفورد و جکساون 17

(2025) 

 /رخواهانهیخ  تیهو

 هیریخ  ژندیو

اهداکنناده، تناساب   یآرماان  تیهو

 اهدا  ه،یریخ  ژندیو

بر اهادا اثار   هیریخ  ژندیاهداکننده با و  تیتناسب هو

 .گذاردیم

 نااااگ یبکاااارز و وپک 1۸

(2011 ) 

 یمشااااارکت مااااال

 رانیّخ

را  رخواهانااهیخ یاهاادا یهشاات سااازوکار اصاال اهدا  یسازوکارها

 .کردند ییشناسا

 نو همکااارا نیلااوونت 1۹

(2025 ) 

 یمشااااارکت مااااال

 رانیّخ

 یاثربخشاا ،یاطلاعااات اثاار واقعاا

 شده، تکرار اهداادراک

شده بار ادراک  یکمک و اثربخش  یاطلاعات اثر واقع

 .گذاردیتکرار اهدا اثر م

پالوسوک  20 و  اوتارامات 

(2026 ) 

 یمشااااارکت مااااال

 رانیّخ

خاااون، غااارور  یاهااادا ۀتجربااا

 ندهیاهداکننده، رفتار آ

اثار   نادهیاهدا و غرور اهداکنناده بار رفتاار آ  ۀتجرب 

 .گذاردیم

 یمشااااارکت مااااال (2016کائو ) 21

 رانیّخ

 یمنفا  امادیادراک پ  ام،یپ  یبندقاب

 عدم اقدام، قصد اهدا

عدم اقدام بر قصاد  یامدهایو ادراک پ امیپ  یبندقاب

 .اهدا اثر دارد

 یریااااو ام یفرخاااا 22

(1402) 

 یمشااااارکت مااااال

 اعتماد  /رانیّخ

دارد  تیااصافهان اهم  یهاهیریدر خ  یاعتماد سازمان یاعتماد سازمان  ل،یاص  یرهبر

 .است  یتیریمد  یسازوکارها  ریو تحت تأث 

 یآبااادنجف یکاااظم 23

(1405) 

 یمشااااارکت مااااال

 رانیّخ

 ،یاجتمااع  یۀسرما  ،یاقتصاد  یآزاد

 هیریخ  یکنشگر ،یمشارکت مدن

و   یاجتمااع  یۀسارما  یگریانجیبا م  یاقتصاد  یآزاد

 .گذاردیاثر م  هیریخ یبر کنشگر یمشارکت مدن

 یانیاو چر  یاکجوریک 24

 (1403) یزنجان

 یمشااااارکت مااااال

 رانیّخ

 ینااادارید ،یارساااانه غااااتیتبل

 ، مشارکترانیّنگرش خ  ،یاسلام

نگارش   یگریانجیبا م  ینداریو د  یارسانه  غاتیتبل

 .گذاردیبر مشارکت اثر م  رانیّخ

و  لایلااااور-رایالااااو 25

 (2024همکاران )

 یمشااااارکت مااااال

 رانیّخ

  ی آور جمااع   ، ی اجتماااع   ی ها شاابکه 

 ی انتفاع ر ی غ   ی ها ، سازمان برخط کمک  

کماک   یآوربر جمع  یاجتماع  یهاحضور در شبکه

 .اثر دارد  یرانتفاعیغ  یهاسازمان

و  یلیشااااااااویگوگن 26

 ( 2024)  سترومین

 /یحسااا یاب یااابازار

 هیریخ

فضااا، حضااور،  ،یمجاااز تیااواقع

 توجه

شاده بار توجاه و و حضاور ادراک  یمجاز  تیواقع

 .گذاردیاثر م  رخواهانهیرفتار خ

 (پژوهش یهاافتهی: )منبع

 

1 e-WOM 
2 Chapman  
3 Crawford & Jackson  
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 روش پژوهش -3

همبسااتگی اساات.  از نااو پیمایشاای -ها توصیفیگردآوری داده ۀپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و شیو 

با توجه به ماهیت الگو، وجود   1اسالپیمعادلات ساختاری استفاده شد. انتخاب    الگوسازیها از  برای آزمون روابط میان سازه

 شد. زا انجام های درونبینی سازهروابط مستقیم، میانجی و تعدیلگر و تمرکز پژوهش بر تبیین و پیش

گیری بااه  شهر اصفهان بود. نمونااه   ی کنندگان مالی مرتبط با بیمارستان سیدالشهدا آماری شامل خیّران و مشارکت  ۀ جامع 

. اباازار  شااد های نهایی استفاده  پاسخ معتبر در تحلیل   276پرسشنامه توزیع و    300  ، روش در دسترس انجام شد. در مجمو  

کننااد  ( تأکیااد می 2019و همکاااران )   2هیاار   گویه بود و حجم نمونه برای برآورد مناسااب ارزیااابی شااد.   20پژوهش شامل  

،  اسااتای  چندرابطااه دارای ساااختار  های پنهااان و  بینی روابط میان سااازه یی که هدف آنها تبیین و پیش ها در الگو  اس ال پی 

زا باشااد. در  درون   ۀ برابر بیشترین تعداد مسیرهای ورودی به یک ساااز   10حداقل حجم نمونه باید    مناسب است.   ی رویکرد 

مشارکت مالی خیّران سلامت بیشترین مسیرهای ورودی را دارد )سه مسیر مستقیم، یک مسیر    ۀ پژوهش حاضر، ساز   ی الگو

نفر است، اما برای افزایش دقت برآورد و توان آماری،    50لازم حدود    ۀ بنابراین، حداقل نمون   ؛ تعاملی و یک اثر غیرمستقیم( 

 د. انتخاب ش   بیشتری   ۀ حجم نمون 

باارای ای لیکرت از کاااملاً مخااالف تااا کاااملاً موافااق بااود. درجهای با مقیاس پن گویه 20 ۀها پرسشنامابزار گردآوری داده

( اسااتفاده شااد. روایتگااری 2012( بر اساس چارچوب مفهومی کریشنا )5تا    1  هایپرسشگویه )  5سنجش بازاریابی حسی از  

گیری شااد. هویاات خیرخواهانااه ( اندازه2000( و با اقتباس از مقیاس گرین و بروک )10تا  6  هایپرسشگویه )  5احساسی با  

( سنجیده شااد. در نهایاات، مشااارکت مااالی 2007( و مبتنی بر چارچوب رید و همکاران )15تا    11  هایپرسشگویه )  5نیز با  

. شاادگیری ( اناادازه2011بکاارز و وپکینااگ ) ۀخیرخواهان مطالعۀ( و بر اساس 20تا   16  هایپرسشگویه )  5خیّران سلامت با  

 گیری با پایایی و روایی سازه ارزیابی شد.اندازه  یروایی محتوایی با نظر خبرگان بررسی شد و سپس کیفیت الگو 

مطلوب در نظر گرفته شد.  0/ 7 از بیشتربرای ارزیابی پایایی درونی از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد و مقادیر 

 ,Fornell & Larckerملاک قابل قبول بااود ) 0/ 5 از بیشترشده ارزیابی شد و مقدار روایی همگرا با میانگین واریانس استخراج

 یگیری، الگااو اناادازه یلارکر ارزیابی شد. پس از تأیید الگااو -روایی واگرا نیز با بررسی بارهای متقاطع و معیار فورنل(.  1981

 بینی بررسی شد.، ضرایب تعیین و شاخص توان پیشتی ۀضرایب مسیر، آمار ۀساختاری بر پای

 و 3دوکیااو  شاااخص آر دو، تعیااین ضااریب  تاای، ۀساختاری با ضرایب مسیر، آمار  یگیری، الگو هانداز  یپس از تأیید الگو 

 4.0نسااخۀ  اسالپاایتاری با ساخ  و  گیریاندازه  الگوی  و  4اساسپیاس  با  توصیفی  هایداده.  شد  ارزیابی  برازش  هایشاخص

اسااتفاده شااد. اثاار  5ساانجش متغیاار میااانجیحاصاال از    تاای  ۀتحلیل شد. برای آزمون روابط مستقیم و اثرهای تعاملی از آمااار

 غیرمستقیم بازاریابی حسی بر مشارکت مالی از مسیر روایتگری احساسی نیز تحلیل شد.

سااال  51دهندگان بیش از نفر زن بودند. بیشتر پاسخ 12۸نفر مرد و    14۸،  (2جدول  )  دهندگاندر بررسی مشخصات پاسخ

نفر سه بار و  57نفر دو بار،  ۸7نفر یک بار،  11۸نفر در این گروه قرار گرفتند. از نظر تعداد دفعات کمک،   220سن داشتند و  

 

1 PLS-SEM 
2 Hair  
3 Q² 
4 SPSS 
5 Bootstrapping 
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نفاار  5دیااپلم و کمتاار،   ماادرک   نفاار  24۸دهااد  کمک داشتند. توزیع تحصیلات نیااز نشااان می  ۀار بار یا بیشتر سابقنفر چه  14

دهد نمونااه بااه طااور محسااوس بااه . این توزیع نشان میداشتندارشد و بالاتر  نفر کارشناسی  14نفر کارشناسی و    ۹دیپلم،  فو 

 تمایل است و این ویژگی باید در تعمیم نتای  مدنظر قرار گیرد.تر متر و دارای تحصیلات رسمی پایینسمت خیّران مسن

 
 دهندگانپاسخ ی شناختتیمشخصات جمع عیتوز .2جدول 

Table 2. Demographic characteristics of respondents 

 ریمتغ طبقه یفراوان درصد 

 تیجنس مرد 14۸ 63/53

 زن 12۸ 37/46

 سن سال 40تا  30 14 07/5

 سال 50تا  41 42 21/15

 سال 51از   شیب  220 72/7۹

 دفعات کمک  تعداد بار کی 11۸ 75/42

 بار  دو ۸7 52/31

 بار سه 57 65/20

 شتریبار و ب   چهار 14 07/5

 لاتیتحص و کمتر پلمید 24۸ ۸6/۸۹

 پلمید  فو  5 ۸1/1

 یکارشناس ۹ 26/3

ارشاااد و  یکارشناسااا 14 07/5

 بالاتر

 پژوهش( یهاافتهی: منبع)

 

 مقاله  یاصل  ۀبدن -4

میاازان همبسااتگی هاار  ۀدهنددهد. بار عاااملی نشااانهای مربوط نشان میهای پژوهش را بر سازهگویه  بارهای عاملی  3جدول  

سازی معادلات ساختاری محسااوب پنهان )متغیر مکنون( خود است و معیاری برای بررسی روایی همگرا در الگو   ۀگویه با ساز

 .شودمی

 یعامل  یبارها .3جدول 

Table 3. Factor loadings 
 سازه 

 گویه 
 

 یحس  یابی بازار یاحساس یتگریروا یرخواهانهخ یتهو سلامت  یّرانخ  ی مشارکت مال 

 7۸2/0    یحس  یاب یبازار

 645/0    یحس  یاب یبازار

 ۸۸4/0    یحس  یاب یبازار

 ۸62/0    یحس  یاب یبازار

 721/0    یحس  یاب یبازار
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 سازه 

 گویه 
 

 یحس  یابی بازار یاحساس یتگریروا یرخواهانهخ یتهو سلامت  یّرانخ  ی مشارکت مال 

  ۸67/0   یاحساس  یتگریروا

  ۸77/0   یاحساس  یتگریروا

  ۸61/0   یاحساس  یتگریروا

  7۹7/0   یاحساس  یتگریروا

  ۸20/0   یاحساس  یتگریروا

   ۸3۸/0  رخواهانهیخ  تیهو

   70۹/0  رخواهانهیخ  تیهو

   7۹2/0  رخواهانهیخ  تیهو

   5۹۹/0  رخواهانهیخ  تیهو

   ۸12/0  رخواهانهیخ  تیهو

    742/0 سلامت  رانیّخ یمال  مشارکت

    6۸5/0 سلامت  رانیّخ یمال  مشارکت

    662/0 سلامت  رانیّخ یمال  مشارکت

    705/0 سلامت  رانیّخ یمال  مشارکت

    6۸1/0 سلامت  رانیّخ یمال  مشارکت

 

مطلوب بالای   ۀدر محدود  ،(2019هیر و همکاران )مطابق نظر    و  هستند  0/ 50  ۀاز حداقل آستان  بیشترتمامی بارهای عاملی  

گیری از اناادازه یکننااد و الگااو گیری میمربوط را اندازه  ۀخوبی سازهای هر سازه بهدهد گویهقرار دارند. نتای  نشان می  0/ 70

 .روایی همگرای مناسب برخوردار است 

مقادیر آلفای کرونباخ باارای چهااار سااازه ، 4جدول مطابق  بررسی شد.    گیریاندازه  یها، کیفیت الگو پیش از آزمون فرضیه

عبور کردند و   0/ 7ها از حد  سازه  ۀبنابراین، هم  ؛قرار داشت   0/ ۸43تا    0/ 756و مقادیر پایایی ترکیبی بین    0/ ۸62تا    0/ 772بین  

باارای بازاریااابی حساای  (AVEمیانگین واریانس اسااتخراجی ) ،. همچنین(Hair et al., 2019) سازگاری درونی قابل قبول بود

گزارش شد. تمام مقادیر باایش   0/ 5۹۸و مشارکت مالی خیّران    0/ 573، هویت خیرخواهانه  0/ ۸2۹، روایتگری احساسی  0/ 6۸۸

 کنند.ها حمایت میهستند و از روایی همگرای سازه  0/ 5از 

 
 ها سازه یهمگرا  یی روا و یی ایپا یهاشاخص .4جدول 

Table 4. Reliability and convergent validity indices 

 سازه  یاستخراج انسیوار نیانگیم یبیترک یی ایپا کرونباخ  یآلفا

 یحس  یاب یبازار 6۸۸/0 ۸43/0 ۸62/0

 یاحساس  یتگریروا ۸2۹/0 756/0 7۹۸/0

 رخواهانهیخ  تیهو 573/0 ۸02/0 772/0

 سلامت  رانیّخ یمال  مشارکت 5۹۸/0 ۸23/0 ۸36/0

 (پژوهش یهاافتهی: منبع)
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های متناظر میااان ها را تأیید کرد و مقادیر قطر اصلی از همبستگیشده نیز الگوی تمایز سازهلارکر گزارش-ماتریس فورنل

ها هر سازه و مقااادیر زیاار قطاار همبسااتگی بااین سااازه میانگین واریانس استخراجی مقادیر قطر اصلی جذر ها بیشتر بود.سازه

ها متناظر بااا سااایر سااازههای  شود، در همه موارد مقدار قطر اصلی از همبستگیمشاهده می  5جدول  در  طور که  هستند. همان

 .شودبیشتر است و این معیار تأیید می

 
 لارکر -فورنل سیماتر .5جدول 

Table 5. Fornell-Larcker Matrix 
 سلامت  رانیّخ  ی مشارکت مال  رخواهانهیخ تیهو یاحساس یتگریروا یحس  ی ابیبازار سازه 

    ۸2۹/0 یحس  یاب یبازار

   ۹10/0 654/0 یاحساس  یتگریروا

  757/0 45۸/0 412/0 رخواهانهیخ  تیهو

 773/0 501/0 552/0 603/0 سلامت  رانیّخ یمشارکت مال

 (های پژوهش: یافته)منبع

 

بررساای و  اساات  همااان سااازه هایگویااههای به همبسااتگی های مختلفهای بین سازهنسبت همبستگی HTMT شاخص

زیاااد  HTMT . اگاار مقاادارهسااتند متمایز هستند یا بیش از حد به هم شاابیههای پژوهش واقعاً از یکدیگر کند که آیا سازهمی

کمتاار از  HTMT تمااام مقااادیر ،6جاادول مطااابق  .شودها مفهوماً از هم جدا نیستند و روایی واگرا تأیید نمیباشد، یعنی سازه

 ؛اساات  1مااوارد کمتاار از  ۀنشان داد حد بالا در هماا  آزمون متغیر میانجیاطمینان  ۀبررسی فاصل  ،هستند. همچنین  0/ ۸5  ۀآستان

 .(Fornell & Larcker, 1981) دشو ها تأیید میبنابراین، روایی واگرا در سطد سازه

 
 HTMT سیماتر .6جدول 

Table 6. HTMT Matrix 
 سلامت  رانیّخ  ی مشارکت مال  رخواهانهیخ تیهو یاحساس یتگریروا یحس  ی ابیبازار سازه 

    - یحس  یاب یبازار

   - 732/0 یاحساس  یتگریروا

  - 56۹/0 514/0 رخواهانهیخ  تیهو

 - 5۹2/0 627/0 6۸4/0 سلامت  رانیّخ یمشارکت مال

 (پژوهشهای : یافته)منبع

 

و ضریب تعیین مشارکت مااالی خیّااران براباار   0/ 734ساختاری، ضریب تعیین روایتگری احساسی برابر    یدر ارزیابی الگو 

زا را های درونواریانس سازهاز    ملاحظهقابل    یبین الگو سهمدهند متغیرهای پیش. این مقادیر نشان می(7جدول  )  بود  0/ 611

بیشااتر از   دو  هاار  کااه  آمااد  دساات   به  0/ 612  مالی  مشارکت   برای  و  0/ 733  احساسی  روایتگری  برای  1کیو دودهند.  توضید می

 ماارز در و بااود 0/ 07۸ برآوردشااده الگااوی SRMR. کنناادمی پشااتیبانی الگااو  بینیپیش توان از و (Chin, 1998هستند ) 0/ 50

 .(Henseler et al., 2016گرفت )  قرار 0/ 0۸ از  کمتر پذیرش

 

1 Q² 
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 شده گزارش برازش و  ی نیبش یپ ن،ییتب یهاشاخص. 7جدول 

Table 7. Reported explanatory, predictive and fit indices 

 منبع  رش یمقدار مطلوب / آستانه پذ شده در پژوهش مقدار گزارش شاخص 

R² 67/0از   بیشتر:  بمطلو/یقو 734/0 یاحساس  یتگریروا  (Chin, 1998) 

R² 67/0تا  33/0  نیب :  یمتوسط تا قو 611/0 رانیّخ  یمشارکت مال  (Chin, 1998) 

 Q² 50/0از   بیشتر:  یقو 733/0 یاحساس  یتگریروا (Hair et al., 2019) 

 Q² 50/0از   بیشتر  :یقو 612/0 رانیّخ یمشارکت مال (Hair et al., 2019) 

 SRMR ی )و در برخا  0۸/0کمتار از    :قابل قبول 07۸/0 برآوردشده  یالگو

 (10/0کمتر از   ،منابع از

 (Henseler et al., 2016; Hu & 

Bentler, 1999) 

 (های پژوهش: یافته)منبع

 

مثبت و معنادار بر روایتگری احساسی دارد. ضریب مساایر ایاان رابطااه  ینخست نشان داد بازاریابی حسی اثر  ۀنتای  فرضی

هااای احساساای حسی با افزایش قابلیاات ایجاااد و انتقااال روایت   ۀبنابراین، افزایش تجرب  ؛بود  14/ 2۸۸برابر    ۀ تیو آمار  0/ 665

 10/ 321براباار  تاای ۀآمااارو  0/ 4۹۹دوم نیز تأیید شد؛ ضریب مسیر روایتگری احساسی به مشارکت مااالی  ۀهمراه است. فرضی

مثباات و معنااادار  11/ 5۸7برابر  تی  ۀو آمار  0/ 543سوم، اثر مستقیم بازاریابی حسی بر مشارکت مالی با ضریب    ۀبود. در فرضی

چهارم به نقش میانجی روایتگری احساسی مربوط بود. اثر غیرمستقیم بازاریابی حسی بر مشارکت مالی از   ۀفرضی  گزارش شد.

بود. با توجه به معناداربودن اثر مستقیم بازاریابی حسی بر مشااارکت   3/ 303برابر    تی  ۀو آمار  0/ 332مسیر روایتگری احساسی  

پنجم نیز تأیید شد و اثاار تعاااملی هویاات  ۀگری جزئی سازگار است. فرضیمالی در کنار اثر غیرمستقیم، الگوی نتای  با میانجی

داشت. در نهایت، اثاار تعاااملی  13/ 760برابر  تی ۀو آمار 0/ 21۸بازاریابی حسی و مشارکت مالی ضریب   ۀخیرخواهانه در رابط

معنااادار بااود. در  12/ ۹02ابر بر تی ۀو آمار  0/ 1۹6روایتگری احساسی و مشارکت مالی با ضریب    ۀهویت خیرخواهانه در رابط

ارائه شده است. همچنین، الگوی ساختاری پژوهش   ۸جدول  ها در  نتای  فرضیه  پژوهش تأیید شدند.  ۀمجمو ، هر شش فرضی

 آورده شده است.  2 شکلدر 
 پژوهش یهاه یفرض آزمون جی نتا. 8جدول 

Table 8. Results of hypothesis testing 

 هیفرض اثر /ریمس ر یمس بیضر (96/1)مقدار مطلوب  یت  ۀآمار جهینت

 H1  یاحساس  یتگریبر روا یحس  یاب یبازار 665/0 2۸۸/14 دییتأ

 H2   یمشارکت مال  بر  یاحساس  یتگریروا 4۹۹/0 321/10 دییتأ

 H3  یبر مشارکت مال یحس  یاب یبازار 543/0 5۸7/11 دییتأ

 H4 یاحساس  یتگریروا ریاز مس  میرمستقیغ  اثر 332/0 303/3 دییتأ

 H5 رخواهانهیخ  تی× هو  یحس یاب یبازار  تعامل 21۸/0 760/13 دییتأ

 H6 رخواهانهیخ  تی× هو  یاحساس  یتگریروا  تعامل 1۹6/0 ۹02/12 دییتأ

 (های پژوهش: یافته)منبع
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 پژوهش  یساختار یالگو. 2شکل 

Figure 2. Structural model of the research 

 

  یریگجهینت -5

 یتگااریروا  یانجینقش م  یخیّران سلامت و بررس  یبر مشارکت مال  یحس  یابیسازوکار اثر بازار  نییپژوهش حاضر با هدف تب

هاام بااه صااورت  یحساا  یابیاا بازار دهاادیپژوهش نشااان م یهاافتهیانجام شد.  رخواهانهیخ  ت یهو   لگریو نقش تعد  یاحساس

 ت یاا اثرهااا را تقو  نیاا شاادت ا رخواهانااهیخ  ت یو هو   گذاردیم  اثر  یبر مشارکت مال  یاحساس  یتگریروا  ریو هم از مس  میمستق

 .شودیم  نییموجود تب  اتیبا ادب سهیو مقا یظرن  یبر سازوکارها هیبا تک  افتهی. در ادامه، هر کندیم

 

 یاحساس یتگری بر روا یحس یابی اثر بازار ینظر نییتب 1-5

 یاز سه نظر نظاار توانیرا م افتهی نیا. مثبت و معنادار دارد یاثر یاحساس یتگریبر روا  یحس  یابینخست نشان داد بازار  ۀافتی

 یباارا ت یکه روا کنندیعمل می به عنوان مواد خام ادراک  یحس  یهامحرک ی،  ادراک چندحس  یۀاز نظر نظر  نخست،  کرد.  نییتب

فعال  یهااطلاعات، بلکه سازنده افت یدر  مجرای، حواس نه فقط  (2012)  شنایکر  دگاهیدارد. بر اساس د  ازیبه آنها ن  یریگ شکل

ساااختار  کیآنها را در   ت یهستند که روا  یصفحه، عناصر  کی  یطراح  ای  ت،یروا  کی  یصدا  مار،یب  کی  ریتجربه هستند. تصو 

از نظاار   دوم،.  ساات یساااده ن  یخطاا   ۀرابطاا   کی  یاحساس  یتگریو روا  یحس  یابیبازار  ۀرابط  ن،یبنابرا  ؛دندهیمنسجم سازمان م

منسجم قرار   یالگو   کیتر است که عناصر مختلف در  اثربخش  یزمان  یچندحس  ۀتجرب  ،(2011هالتن )  یتجربه چندحس  یۀنظر

از  یامجموعااه ت،یاا باادون روا یحساا   یابیاا بازار  گر،ید  انی. به بکندیفراهم م  ت یاست که روا  یزیانسجام همان چ  نی. ارندیگ 

 یلاا یتکم یادو، رابطه نیاست. ا یو فاقد عمق ادراک   یانتزاع  یساختار  ،یمحرک حس  دونب  ت یپراکنده است و روا  یهامحرک 

 یو ذهن مخاطب را برا دهندیرا کاهش م هیاول یبار شناخت یحس یهامحرک  ی،بار شناخت  یۀاز نظر نظر  سوم،  افزا دارند.و هم
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پااردازش داسااتان   نااد،یبیدرمااان م  ریمس  کی  ای  ماریب  کیملموس از    یریمخاطب تصو   ی. وقتکنندیتر مآماده  ت یپردازش روا

سو است کااه نشااان هم( 2024روفسکا و همکاران )زوکا  ۀافتیبا    نییتب  نی. اشودیم  شتریاو ب  یعاطف  یریتر و درگ او آسان  یبرا

 است.  ت یبا موضو  حما  یریدرگ  ازینشیبا داستان پ یریدادند درگ 

 

 یبر مشارکت مال یاحساس یتگری اثر روا ینظر نییتب 2-5

 یبا سه سازوکار نظاار توانیرا م افتهی نیا.  مثبت و معنادار دارد  یاثر  یبر مشارکت مال  یاحساس  یتگریدوم نشان داد روا  ۀافتی

و  یشااناخت یمرزهااا شااود،یکه فاارد در جهااان داسااتان غاار  م ینشان دادند زمان( 2000و بروک ) نیگر  نخست،  کرد.  نییتب

 نیاا بااه ا هیاا ریدر بسااتر خ یشاادگ حالاات غر  نیاا . ااباادییکاهش م  امیو مقاومت در برابر پ  شودیاو با داستان ادغام م  یعاطف

تجربااه،  نیو هم کندیرا تجربه م ماریب ازیاز داستان، ن  یبلکه به عنوان بخش  ،یرونیب  اظرن  کیمعناست که مخاطب نه به عنوان  

 ی. اسمال و وروچاا زدیانگیمخاطب را برم  همدلی  ،یسازت یو موقع  یپردازت یبا شخص  ت یروا  دوم،  .کندیم  جادیا  یمال  ۀزیانگ

 کیاا نااه فقااط  همدلی. کندیم ت یکننده را تقو کمک یپاسخ عاطف ه،یریخ  غاتیچهره در تبل  جانیه  شینشان دادند نما(  2009)

به بهبااود،   یماری)از ب  رییتغ  ریدادن مسبا نشان  ت یروا  سوم،  است.  کرفتار کم  یبرا  یزشیانگ  ندیشایپ  کیبلکه    ،یواکنش عاطف

 یاثربخشاا ( 2011) نااگی. بکاارز و وپککناادیمخاطااب شاافاف م یآن را باارا ۀجاا یو نت یکمک مال انیم ۀ(، رابطنیبه تأم  ازیاز ن

نشان دادند اطلاعات مربوط به   زین(  2025)  کارانو هم  ینکردند. لوونت  یاهدا معرف  یاز هشت سازوکار اصل  یکیشده را  ادراک 

فهاام،   نیو هماا   کناادیفعااال م  زینه فقط احساس، بلکه »فهم« را ن  ت یروا  ن،یبنابرا  ؛گذاردیکمک بر تکرار اهدا اثر م  یاثر واقع

 .کندیم  لیرا تسه یمشارکت مال

 

 یبر مشارکت مال یحس یابی بازار میاثر مستق  ینظر نییتب 3-5

 یاثر تجربه حس ۀهم دهدینشان م  افتهی  نیا.  و معنادار دارد  میمستق  یاثر  یبر مشارکت مال  یحس  یابیسوم نشان داد بازار  ۀافتی

 یهاانبوه درخواست   انیدر م  یحس  یهامحرک   .شودیمنتقل م  گرید  یرهایاز آن از مس  یو بخش  کندیعبور نم  ت یروا  ریاز مس

نشااان داد ( 2012) شاانای. کردهناادیم  شیو احتمال توقف، مشاهده و پااردازش را افاازا  کنندیسازمان را برجسته م  امیپ  ه،یریخ

و  گااذاردیم یبرجااا یتریقااو  یذهن یپامنسجم ردّ یحس ۀتجرب مخاطب را جهت دهد.  یۀقضاوت اول  تواندیم  یمحرک حس

نقااش   ۀدربااار(  2026)  یلباف  ۀافتیسازوکار با    نی. ادهدیم  شیافزا  یبعد  یهات یآن را در موقع  امیسازمان و پ  یادآوریاحتمال  

 ت یاا بودن و اعتبار سازمان است. وایااز حرفه  یانشانه  امیپ  یو صوت  یبصر  ت یفیک   سو است.هم  یرانتفاعینقاط تماس ویژند غ

 کیاا اعتماااد  ه،یاا ریدهد. در بسااتر خ رییرا تغ ت یقصد حما تواندیم امیپ ۀارائ ۀنشان دادند نحو ( 2016و کائو )( 2009و پلوزا )

 (.1402 ،یریو ام  یاعتماد عمل کند )فرخ ۀنشان کیبه عنوان   تواندیم  یحس  ت یفیاست و ک   یاتیح شرطشیپ

 

 یاحساس یتگری روا یانجینقش م ینظر نییتب 4-5

 یگریانجیاا م  یرا بااه صااورت جزئاا   یو مشااارکت مااال  یحساا   یابیبازار  انیم  ۀرابط  یاحساس  یتگریچهارم نشان داد روا  ۀافتی

و   عیساار  ریمساا   ک؛ یاا دوگانااه دارد  ریمساا   کی  یاثر حس  دهدینشان م  رایز  ؛است   ت یحائز اهم  یاز نظر نظر  افتهی  نیا.  کندیم

 میمسااتق ریاساات. مساا  نییقابل تب( 2 نظامو  1 نظامپردازش دوگانه ) یهابا الگو  افتهی نیا  .ییو معنا  قیعم  ریمس  کی  و  میمستق

 یانجیاا م  ریکه مساا   یدر حال  ؛دارد  هیتک(  1  نظام)  یخودکار و عاطف  ع،یعمدتاً بر پردازش سر  ی،به مشارکت مال  یحس  یابیبازار

 ون هم. نینه جانش ،ر هستندگیکدیمکمل  ریدو مس نی. اکندیرا فعال م(  2  نظام)  یو اراد  یینامع  تر،قیپردازش عم  ی،تگریروا
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به محرک است.   میدارد که فراتر از واکنش مستق  یو عاطف  یشناخت  یامدهایپ  ،یینشان دادند انتقال روا(  2014ر و همکاران )لی

در  .کناادیم جااادیا یمشارکت مال یبرا دارتریپا ایزهیمعنا انگ نیو هم کندیم  لیتبد  یشخص  یرا به معنا  یحس  ۀتجرب  ت،یروا

 نیاا ا ت،یاا . رواساات ین یکاف ییتنهااما توجه به کند،یتوجه را جلب م یمحرک حس ه،یریخ یهاشده از درخواست اشبا   یفضا

و  نی. هاااملدهاادیم شیرا افاازا یاحتمال اقدام مال یریدرگ  نیو هم کندیم لیتبد ق«یعم یریو »درگ  دار«یتوجه را به »توجه پا

 .کندیم  ت یرا تقو  امیپ یماندگار  ییگو نشان دادند داستان زین( 2020) انهمکار

 

 رخواهانهیخ  تی هو لگری نقش تعد  ینظر نییتب 5-5

 ت یاا را تقو   یبر مشارکت مااال  یاحساس  یتگریو روا  یحس  یابیاثر بازار  رخواهانهیخ  ت یپنجم و ششم نشان دادند هو   یهاافتهی

 یاخلاقاا  ت یاا کااه هو  ی، افااراد(2007و همکاااران ) دیاا ر  دگاهیاا بر اساااس د.  کرد  نییاز سه نظر تب  توانیرا م  افتهی  نی. اکندیم

 هااات یو روا  یحس  یهاامیافراد، پ  نیا  ی. براکنندیم  ریاز »خود« تفس  یرا به عنوان بخش  رخواهانهیخ  یدارند، رفتارها  یتریقو 

و همکاااران    یچ نتاار ی و   . شوند ی پردازش م   ی درون   ی ها از ارزش   ی ب بلکه به عنوان بازتا   ، ی رون ی درخواست ب   ک ی نه به عنوان  

  ت یاا فاارد بااا هو   ی وابسته اساات. باارا   ی اخلاق   ت ی به سطوح هو   یی بر رفتار اهدا   ر ی نشان دادند اثر شناخت و تقد (  2013) 

و    ی حس   ی ها ام ی پ   ن، ی بنابرا   ی؛ رون ی واکنش به محرک ب   ک ی است، نه    انگر ی عمل خودب   ک ی   ی مشارکت مال   ، ی قو  ۀ رخواهان ی خ 

نشااان دادنااد  (  2025رد و جکسااون ) فااو کراو   . شوند ی نگرش و رفتار مواجه م   ان ی م   ی افراد با شکاف کمتر   ن ی در ا   یی ا رو 

عمل    ی ر ی تفس  پالایۀ   ک ی به عنوان   رخواهانه ی خ   ت ی . هو گذارد ی بر رفتار اهدا اثر م   ه ی ر ی اهداکننده با ویژند خ   ت ی تناسب هو 

تفاوت معنا، تفاوت در    ن ی هم   و   کنند ی م   دا ی متفاوت پ   یی متفاوت، معناها   ی ها ت ی افراد با هو   ی مشابه برا   ی ها ام ی : پ کند ی م 

  کننااده ت ی تقو   لگر ی تعااد   ک یاا   رخواهانااه ی خ   ت ی هو   دهد ی آمده نشان م دست به   ی لگر ی تعد   ر ی مقاد   . دهد ی م   د ی رفتار را توض 

و    ی حساا   ی اب یاا بازار   ر ی تحت تااأث   ز ی ن   تر ف ی ضع   ۀ رخواهان ی خ   ت ی افراد با هو   ی حت   ی عن ی   ؛ کننده ن یی تع   لگر ی تعد   ک ی است، نه  

و همکاااران    چااپمن   دگاه یاا بااا د   افته ی   ن ی است. ا   شتر ی ب   تر ی قو   ت ی افراد با هو   ر اثر د   ن ی اما شدت ا   رند، ی گ ی قرار م   ت ی روا 

 سو است.هم رخواهانه ی در رفتار خ   ی اجتماع   ت ی نقش هو   ۀ دربار (  2025) 

 

 اثر یسطحسه ی: الگوکپارچهی  نییتب 6-5

 کرد: نییتب یسطحسه یالگو   کیدر قالب   توانیپژوهش را م  یهاافتهی

را   یبااار شااناخت  کننااد،یتوجااه را جلااب م  یحس  یهاسطد، محرک   نی(: در ایحس  یاببازاری)  محرک   سطد  اول  سطد •

 است. امیورود پ ۀدرواز ،سطد نی. ادهندیرا شکل م هیاول ۀو تجرب دهندیکاهش م

و  ابناادییسااازمان م ییساختار روا کیدر  یحس یهاسطد، محرک  نی(: در ایاحساس  یتگرروای)  معنا  سطددوم    سطد •

 است. لیسطد، سازوکار تبد نی. اشوندیم لیشده تبدادراک  یو اثربخش همدلی ،یانسان  یبه معنا

معنااا  لیمخاطب، شدت پردازش و تبد  یتیهو   یهایژگ یسطد، و  نی(: در ارخواهانهیخ  ت ی)هو   ت هوی  سطدسوم    سطد •

 سطد، شرط اثر است.  نی. اکنندیم نییبه عمل را تع

( اثاار تریقااو   ۀرخواهانیخ  ت ی)افراد با هو   مخاطبان( و  ت یروا  ری)از مس  یاز چگونگ  کپارچهی  ینییتب  ،یسطحسه  یالگو   نیا

 .رودیپاسخ فراتر م-محرک  ۀساد  یهاو از الگو  دهدیارائه م یبر مشارکت مال  یحس  یابیبازار

خیّران  یبر مشارکت مال یاحساس یتگریروا  ریو هم از مس  میهم به صورت مستق  یحس  یابیحاضر نشان داد بازار  پژوهش

در سااه دسااته تبیااین   هاافتااهی  ،ی. از نظاار نظاارکناادیم  ت یاا اثرها را تقو   نیشدت ا  رخواهانهیخ  ت یو هو   گذاردیسلامت اثر م
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بااه  رخواهانهیخ ت یهو  ییدوم، شناسا ت؛یروا ریاز مس یبه رفتار مال یحس ۀسازوکار انتقال اثر از تجرب  نیینخست، تب  شوند:می

چااارچوب   کیکه هم سازوکار و هم شرط اثر را در    ت یهو -معنا-محرک   یسطحسه  یالگو   ۀاثر؛ سوم، ارائ  یعنوان شرط فرد

 ت یاا روا  ،یحساا   یهاتر هستند که محرک اثربخش  یجذب خیّران سلامت زمان  یهاپویش  ،یتیری. از نظر مدکندیم  نییواحد تب

 کنند. ت یریمد  کپارچهیان را به صورت خیّر  یتیهو  یهاو شناخت تفاوت یمستند و انسان

های جذب خیّران است. باارای هاار پااویش از نظر کاربردی، نخستین پیشنهاد ایجاد معماری محتوای یکپارچه برای پویش

ای هماهنگ از تصاویر و عناصر صوتی و یک گزارش نتیجه طراحی شود. روشن، یک روایت مستند، مجموعه  ۀباید یک مسئل

تصویر واقعی بیمار فقط در صورت رضایت آگاهانه و حفظ کرامت او استفاده شود. موسیقی و رنااگ بایااد بااا پیااام هماهنااگ 

ید مصنوعی رن . چنااین رویکااردی بازاریااابی حساای را از باشند و نقش آنها ایجاد فضای مناسب برای فهم پیام باشد، نه تشد

 کند.ارتباطی تبدیل می ۀتزئین پیام به طراحی تجرب

امااا  هسااتند، درخواست فعال ۀها در مرحلروایت پس از انجام کمک است. بسیاری از پویش  ۀدومین پیشنهاد، تکمیل حلق

کرد، پیشرفت درمان، تجهیااز محل هزینه ۀکوتاه و قابل فهم درباریابد. ارسال گزارش  ر کاهش میپس از پرداخت، ارتباط با خیّ

ر قابل مشاهده کند و ادراک اثربخشی را افاازایش دهااد. ایاان تواند پایان روایت را برای خیّنفعان میشده یا تعداد ذیخریداری

و بااا اهمیاات ( Bekkers & Wiepking, 2011)نقش اثربخشاای و اعتماااد سااازگار اساات  ۀرویکرد با ادبیات خیرخواهی دربار

 (.1402خوانی دارد )فرخی و امیری، ایران نیز هم  ۀهای خیریاعتماد در سازمان

توانااد بااه صااورت سومین پیشنهاد، طراحی نظام شناخت ترجیحات خیّران با رعایت حریم خصوصی اساات. سااازمان می

اصلی حمایت و نو  گزارشی که مایاال اساات  ۀ، انگیزشدهدادهترجید طرحهای مورد علاقه، نو  حوزه  ۀر دربارداوطلبانه از خیّ

شااناختی نیساات، بلکااه زنی روانتر شوند. هدف از ایاان کااار برچسااب ها متناسب ها و روایت پیام  ،. سپسبپرسد  ،ددریافت کن

های واقعی کمااک اساات. هویاات خیرخواهانااه ر و فرصت های خیّهای نامرتبط و افزایش ارتباط میان ارزشکاهش ارسال پیام

 استفاده شود، نه ابزاری برای فشار عاطفی. هاباید به عنوان یک مفهوم تحلیلی برای احترام به تفاوت

ر،  کامل ویاادئو، ناارخ بازگشاات خیّاا   ۀ شده است. نرخ مشاهد آوری ها فراتر از مبلغ جمع چهارمین پیشنهاد، سنجش عملکرد پویش 

های  شاااخص   ممکاان اساات بعدی    های طرح تعداد دفعات مشارکت، واکنش به گزارش نتیجه، تمایل به معرفی پویش و مشارکت در  

گیری کنااد.  تواند به سازمان کمک کند اثر واقعی عناصر حسی و روایاات را اناادازه های مختلف پیام نیز می کمل باشند. آزمون نسخه م 

 مدیر یا طراح، به شواهد و داده نزدیک شوند.  ۀ های ارتباطی به جای سلیق شود تصمیم چنین رویکردی سبب می 

آماری به خیّران مرتبط با یک بیمارسااتان در شااهر اصاافهان محاادود   ۀجامعهایی دارد. نخست،  پژوهش حاضر محدودیت 

گیری در دسااترس و خیریه بایااد بااا احتیاااط انجااام شااود. دوم، نمونااه هایهاست و تعمیم نتای  به سایر مناطق و انوا  مؤسس

ی وجود دارد. چهارم، نمونه و احتمال سوگیری مطلوبیت اجتماع  هستند  ها خوداظهاری و مقطعیغیرتصادفی است. سوم، داده

کمااک،   ۀمتغیرهااای مهاام ماننااد اعتماااد، وضااعیت اقتصااادی، سااابق  از  از نظر سن و تحصیلات نامتوازن است. پنجم، برخاای

 اند.های مذهبی و اعتبار بیمارستان مستقیماً وارد الگو نشدهارزش

زمون کنند و تحلیل چندگروهی را برای ساان،  خیریه آ   ۀ توانند الگو را در چند بیمارستان و مؤسس های آینده می پژوهش 

تری از  ی دقیااق ارتباطی به کار گیرند. طراحی طولی یا آزمایش میدانی امکان ارزیابی علّاا   مجرای درآمد، سابقه کمک و نو   

وان  ، ادراک اثربخشی و اعتبار سازمان به عناا همدلی افزودن اعتماد،    ، کند. همچنین اثر تصاویر، صدا و نو  روایت فراهم می 

سازی  های اجتماعی و شخصی سپاری مالی، شبکه ، بررسی جمع رقمی تر کند. در فضای  تواند الگو را کامل متغیر میانجی می 
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باارداری از  مبتنی بر هوش مصنوعی نیز اهمیت دارد، اما این مسیر باید با اصول رضااایت، محرمااانگی و جلااوگیری از بهره 

 پذیری بیماران همراه باشد. آسیب

 

 دارد.ن  یمال  یقاله حامم

 .نداردمقاله تعارض منافع 

 .است  هشد ناستفاده   یمقاله از هوش مصنوع نی در تدو
 

 یمنابع فارس -6

 یاجتماااع یهادر شاابکه رخواهانهیخ یهات یفعال  یترو ریتأث ی(. بررس1403. ) و نادرنژاد،    س. م.،  ،یباغبان  وریغ  ا.،  ،یبهبود

 ژناادیو ۀتجرباا  یگریانجیاا شااده و مفردبودن ادراک منحصااربه یلگرینقااش تعااد لیاا تحل ه؛یریمؤسسات خ  ۀژیبر ارزش و

. 2۸-1(، 1)2 ه،یاااا ریمطالعااااات وقااااف و امااااور خ. یگلسااااتان علاااا  یااااۀریمااااورد مطالعااااه خ کوکاااااران،ین
https://doi.org/10.22108/ecs.2023.138569.1061 

شااهر اصاافهان.  یهاهیریکارکنان، مورد مطالعه خ یبر اعتماد سازمان لیاص یرهبر ریتأث ی(. بررس1402. )ز  ،یریو ام  م.،  ،یفرخ

 https://doi.org/10.22108/ecs.2023.136900.1045.  1۸۸-173(، 2)1  ه،یریمطالعات وقف و امور خ

 یۀساارما  یانجیاا باار نقااش م  دیبا تأک   رانیدر ا  هیریخ  یگربر کنش  یاقتصاد  یآزاد  ریتأث  لی(. تحل1405. )م  ،یآبادنجف  یکاظم

. 62-41(، 1)4 ه،یااااااا ریمطالعاااااااات وقاااااااف و اماااااااور خ. یو مشاااااااارکت مااااااادن یاجتمااااااااع
https://doi.org/10.22108/ecs.2026.147147.1155 

و وقف بااا در   راتیبر مشارکت در خ  یاسلام  یدارنیرسانه و د  غاتیتبل  ری(. تأث1403. )ی  ،یزنجان  یانیو چر  د.،  ،یاکجوریک 

. 110-۹1(، 1)2 ه،یاااا ریمطالعااااات وقااااف و امااااور خنگاااارش خیّااااران.  یانجیاااا نظاااار گاااارفتن نقااااش م
https://doi.org/10.22108/ecs.2024.141064.1102 
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