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 چكيده

شود. کاربست اصول و عنوان دانشی فراتر از حوزه کسب و کار شناخته می امروزه بازاریابی به

ها تجاری گسترش یافته است. یکی از این حوزه ابزارهای این رشته علمی در موضوعات غیر

بازاریابی اجتماعی یاد استفاده از دانش بازاریابی در حل مسائل اجتماعی است که از آن با عنوان 

توان فقر و محرومیت را یکی از مهمترین معضلات جوامع انسانی دانست. ت میأشود. به جرمی

اند راهکارهایی برای این مسئله ارائه کنند. علمی از ابعاد مختلف سعی کردهگوناگون های رشته

دارد، بازاریابی اجتماعی است  های علمی که توانایی ارائه راه حل برای مسئله فقریکی از این رشته

های عمومی و مردمی برای کند با استفاده از ابزارهای خود اقدام به جلب مشارکتکه تلاش می

منظور  دنبال طراحی الگویی برای تبلیغات اجتماعی به کمک به محرومین نماید. این پژوهش به

اده از روش تحلیل مضمون، جلب کمکهای مردمی در حل مسئله فقر است. برای این کار با استف

همه آیات قرآن با کلیدواژه انفاق مورد بررسی قرار گرفت تا چارچوب تبلیغی قرآن در موضوع 

دعوت برای محرومان مشخص شود. در گام دوم با استفاده از شیوه تحلیل سلسله مراتبی به 

های دانشی و فهبندی ابعاد اقدام شد. در نهایت مشخص شد پرداختن به مؤلوزندهی و اولویت

عنوان دو مؤلفه اصلی  نگرشی برای دعوت به خیر و نیز پرداختن به نیت و چرایی رفتار به

 محتوایی برای ساخت تبلیغات اجتماعی انفاق است.
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 مقدمه
توان، فقر و محرومیت اقتصادی دانست. قابل تحملترین مسائل جامعه اسلامی را می غیریکی از 

هایی از  بجز برهه»رود و شمار می ای نسبتاً دائمی در تاریخ زندگی انسان به اگرچه این موضوع مسئله

ل الما دوران باشکوه صدر اسلام و تمدن اسلامی، که بنا به نقل، فقیری وجود نداشت تا از بیت

شدن و  زکات دریافت کند، بشر همواره در مبارزه با این پدیده شوم مشکل داشته و حتی صنعتی

« کند طور که دلخواه باشد، ریشه فقر را از بن بر رشد اقتصادی بلندمدت نیز نتوانسته است آن

تی (. حل فقر هم نیازمند اقدام در مرحله پیشگیری است و هم درمان. اقداما75: 8811)جهانیان، 

نظیر مبارزه با فساد، توزیع عادلانه امکانات، ایجاد شغل و درامد برای افراد در حوزه پیشگیری قرار 

گیرد؛ یعنی ایجاد شرایط عادلانه و فرصت بروز استعدادها در همه افراد، زمینه اشتغال آنها و می

لاوه بر این ساختار کسب درامد خواهد شد که خود از عوامل جلوگیری از ابتلا به فقر است. اما ع

ها و آسیبهای پیشگیری در حوزه پیشگیری در حوزه بازتوزیع درامدی باید تلاش شود تا رخنه

 های درمانی این مسئله، بازتوزیع درامدی است. نکردن کامل، پوشش داده شود که یکی از حوزه

یشتر از نیاز خود یکی از منابع مهم بازتوزیع درامدی، پرداختهای داوطلبانه افرادی است که ب

های بازتوزیع جلب مشارکتهای آنها برای توجه به نیازمندان، یکی از لوازم و بایسته (8)درامد دارند.

عبارت دیگر استفاده از الگوها و روشهای مؤثر تبلیغاتی برای جلب کمکهای  درامدی است؛ به

د. لازم به توضیح رو شمار می منظور حل مسئله فقر، راهکاری بسیار مهم در این موضوع به مردمی به

است که اگر چه تبلیغات در عرصه تجارت و کسب و کار در مغرب زمین به اوج خود رسید، آنان 

از الگوهای تولید شده در تبلیغ محصولات، در عرصه تبلیغ سایر موضوعات مختلف اجتماعی 

و از این دیدگاه تفاوتی بین  اندبهره جسته نیز (1،8991( و حتی دینی و کلیسا )برنا1188، 8وینریچ)

ای که نباید از آن غافل شد، وجوه افتراق تبلیغات متعارف و تبلیغات دینی بینند؛ اما نکتهآنها نمی

دست  است. بدون شک بهترین الگو و چگونگی تشویق افراد به هر امر دینی باید از خود دین به

ز جمله همین موضوعات است که در آید. موضوع کمک به نیازمندان و انفاق مالی به آنها ا

های دینی برای آن بایدها و نبایدهایی قرار داده شده است. بر این اساس در موضوع تبلیغات  آموزه

های دینی مبتنی باشد تا با فرهنگ و ها، محتوای تبلیغ باید بر آموزهاجتماعی برای کمک به خیریه

 

1 - Weinreich 

2 - Barna 
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ی است برای پاسخ به این سؤال، که با توجه اقتضائات بومی کشور متناسب شود. این پژوهش تلاش

ها باید به چه شرایط و صفاتی متصف ها و معارف دینی، تبلیغات اجتماعی برای خیریهبه آموزه

عبارت دیگر هدف این پژوهش طراحی چارچوبی است برای مشخص کردن میزان انطباق  باشد؛ به

 قرآنی و دینی. تبلیغات اجتماعی در حوزه کارهای خیر با الگوی مطلوب 

پژوهشهای مختلفی چه در حوزه انفاق و چه در حوزه بازاریابی اجتماعی انجام شده است؛ اما 

عنوان مثال خورشیدی و  هیچ پژوهش مرتبطی با این موضوع در پیشینه پژوهشها دیده نشد؛ به

د. اشکال اند مفهوم بازاریابی اجتماعی را توضیح دهن( در پژوهش خود تلاش کرده8811مقدمی )

های دانش بازاریابی که یکی از شاخه 8اساسی این پژوهش خلط بین دو مفهوم بازاریابی اجتماعی

رود. ملکی و شمار می های بازاریابی بهاست که یکی از فلسفه 1نگراست و مفهوم بازاریابی جامعه

برای تغییر رفتار  اند تا بر اساس دانش بازاریابی اجتماعی( در پژوهشی تلاش کرده8898) دیگران

دنبال  ( در پژوهش خود به8891ای ارائه کنند. شمس و شمسی )رانندگان تاکسی، برنامه مداخله

های در حال ساخت مترو با استفاده از دانش بازاریابی افزایش استفاده از وسایل ایمنی در ایستگاه

اند. این دانش استفاده کرده( در حوزه سلامت زنان از 8891اند. وفایی و دیگران )اجتماعی بوده

گیری از بازاریابی ( به دنبال کاهش رفتارهای خطرناک رانندگان با بهره8891مجدزاده و دیگران )

( در حوزه 8817توان به پژوهش ترابی )های انجام شده میاند. از دیگر پژوهشاجتماعی بوده

( که 8819پژوهش رحیمی )( در حوزه اهدای خون و 8819) سلامت، صادقی مقدم و دیگران

دنبال توصیف اجمالی و کلی الگوی بازاریابی اجتماعی بوده است، اشاره کرد. در موضوع انفاق  به

( در پژوهش خود به تحلیل وضعیت 8815هم پژوهشهای مختلفی انجام شده است. موسایی )

کرده است. پرداخت انفاقهای مستحب و واجب به صورت پیمایشی در جامعه مورد مطالعه خود 

، و ( به تحلیل تأثیرات انفاق در سلامت معنوی از دید قرآن پرداخته8897خاکپور و همکاران )

اند. مسعودی پور و خیری انفاق را عامل ایجادکننده سلامت روح و روان انسان معرفی کرده

های  به( در پژوهش خود، که در چارچوب بازاریابی اجتماعی انجام شده است به تحلیل جاذ8898)

توان در بازاریابی اجتماعی انفاق از آن استفاده کرد. در تحقیقات  اند که می تبلیغاتی پرداخته

های رفتاری و خارجی نیز پژوهشهای مختلفی برای کاربست ابزار بازاریابی اجتماعی و تأثیر مؤلفه

 

1 - Social marketing 

2 - Societal marketing 
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گر چه در حوزه نگرشی بر رفتار خیرخواهانه و کمک به نیازمندان انجام شده که این پژوهشها ا

عنوان مثال  رود؛ به شمار نمی عنوان پژوهش مشابه و پیشینه تحقیق به موضوعی این پژوهش است به

کننده از فقر مانند مسائل  ( برخی از موضوعات پیشگیری1119در پژوهشی توسط کاتلر و لی )

ای های کاری و درمانی، گسترش خدمات برای مادران و راهکارهبهداشتی، گسترش بیمه

 توسعه ظرفیتهای اجتماعی و های انسانیهای فیزیکی، توسعه سرمایهتوانمندساز مانند توسعه سرمایه

 است. مورد اشاره قرار گرفته 

 

 مبانی نظری و پيشينه پژوهش
 بازاریابی . 6

مرور مفهوم بازاریابی است. تعاریف متفاوتی از  وم بازاریابی اجتماعی، نیازمندشناخت مفه

نی در گذر زمان مفهوم بازاریابی شده است و این مفهوم همچون غالب مفاهیم اصلی در علوم انسا

ند، بلکه گاهی اوقات معنای جدیدی از آنها نیز ارائه کمفهومی پیدا می نه تنها قبض و گسترش

ی گاهی اوقات تنها با یکدیگر اشتراک لفظی دارند و علوم انسان دیگر مفاهیم عبارت به شود؛ می

 اند.ی و تعاریف مختلفی را ارائه کردهنافراد مختلف معا

گیرد: ای را در بر میمفهوم نسبتاً گسترده 8( انجمن بازاریابی آمریکا1115تعریف اخیر )اکتبر 

 قراری ارتباط و تحول و مبادلهای از نهادها و فرایندهایی برای خلق، برفعالیتها، مجموعه بازاریابی،

معنای وسیع جامعه دارای ارزش که برای مشتریان، ارباب رجوع، شرکا و در  است یهایپیشنهاد

مضیق بود: بازاریابی، خیلی محدود و  AMAدر حالی که تعریف قبلی ارائه شده توسط  .است

، کالاها و و توزیع افکارگذاری، ترویج  ، قیمتتصور کردن ریزی و اجرایی کردنِیند برنامهفرا

شود. نکته قابل می منجر سازی است که به رضایت افراد و تحقق اهداف خدمات برای ایجاد مبادله

 8917تواند موضوع بازاریابی باشد از سال به عنوان یکی از مواردی که می توجه اینکه کلمه فکر

فکر و بازاریابی  ،بود ها و خدماتازاریابی شامل کالاعبارت دیگر پیش از آن ب به وارد شده بود؛

 (. 8: 1181، 1هنلی ودونووان ) مورد توجه قرار نگرفته بود

تدریج دامنه موضوعاتی که در عنوان یک شاخه علمی دانشگاهی ب به از زمان تولد این دانش

 

1- American Marketing Association (AMA) 

2 - Donovan & Henley 
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طور عمده به علت  توسعه نیز بهه که این وجه قرار گرفته، گسترش یافتحوزه بازاریابی مورد ت

است که جنبه بوده است. ظهور و بروز بازاریابی در محصولاتی بوده  8مفهوم محصول رشگست

مفهومی محصول باعث  نامیده شد؛ اما با گذشت زمان، گسترش 1که کالا عینی و فیزیکی داشت

د و به این در دامنه مفهومی محصول قرار بگیر ی که جنبه عینی و فیزیکی نداشتشد که آنهای

 ال حاضر گسترش مفهومیدر کنار کالا، مفهوم محصول را شکل داد. در ح 8ترتیب خدمات

که تعداد این موضوعات به ده عنوان برسد  موضوعات مورد توجه در بازاریابی باعث شده است

و 81)فکر( ، ایده9، سازمان1، دارایی5، مکان6، فرد7، تجربه4از: کالا، خدمت، واقعه که عبارت است

 (.5تا  7: 1181، 81)کاتلر و کلر 88اطلاعات

خواهیم کدام یک از این محصولات را بازاریابی کنیم، ملاحظات خاصی را که میبسته به این

ن محصول یابی متناسب با ویژگی خاص محصول و البته مخاطبان آرازکارگیری اصول با باید در به

بازاریابی خدمات،  هایی مانندشدن به حوزه بازاریابی قابل شکسته در نظر گرفت. از این دیدگاه،

دیگری نیز بُرش  بندی آن از دیداما مفهوم بازاریابی و شاخه ی فکر است؛بازاریابو  بازاریابی واقعه

بازاریابی و  84، بازاریابی ورزشی88های موضوعی نظیر بازاریابی سیاسیخورده است. حوزه

  (1)د.پردازکه به موضوعات مختلف می های بازاریابی استاز جمله شاخه 87اجتماعی

 بازاریابی اجتماعی. 5

پیش از ظهور بازاریابی اجتماعی، فناوریهای بسیار دیگری وجود داشت که هدفشان تغییر رفتار 

های مختلف هستیم. تعاریف بود؛ اما امروزه شاهد گسترش دانش بازاریابی اجتماعی در عرصه

 

1 - Product  

2 - Goods  

3 - Services  

4 - Event  
5 - Experience  

6 - Person  

7 - Place  

8 - Property  

9 - Organization  

10 - Idea  

11 - Information  
12 - Kotler & keller 

13 - Political marketing 

14 - Sports marketing 

15 - Social marketing 
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توان به تعریفی اشاره کرد که میمتعددی از بازاریابی اجتماعی ارائه شده است که از جمله آن 

کاتلر در کتاب بازاریابی اجتماعی خود آورده است: بازاریابی اجتماعی فرایندی است که از اصول 

منظور اثرگذاری بر رفتار  های آن برای ایجاد، برقراری ارتباط و تحویل ارزش بهبازاریابی و شیوه

سلامت عمومی، امنیت، محیط زیست و  منظور تحقق منافع اجتماعی )مانند مخاطبان هدف به

(. در 18: 1111، 1برند )کاتلر و لیکند که مخاطبان هدف از آن بهره می ( استفاده می8جوامع

 گونه تعریف کرد: توان بازاریابی اجتماعی را اینتعریف دیگری می

 و اجراسازی، یریزبرنامه، تحلیل برای تجاری بازاریابی هایشیوه از استفاده اجتماعی بازاریابی

 منظور به هدف مخاطب افراد داوطلبانه رفتارهای بر اثرگذاری برای که هاییبرنامه گیریاندازه

 .(4نقل از استید و دیگرانبه  8997، 8)اندرسن است آنها اجتماعی و شخصی رفاه ارتقای بهبود و

  دارد: وجود تعریف این در کلیدی ویژگی چهار

 از طریق اجتماعی بازاریابی یعنی طلبانه است؛داو رفتار تغییر بر تمرکز بازاریابی اجتماعیـ 

  کند.عمل نمی فشار و اجبار

 شناخت این) مبادله قانون کارگیری به با را تغییر کنندمی تلاش اجتماعی بازاریابان اینکه دومـ 

( .شودمی ایجاد تغییر رخدادن صورت در که باشد مشتری برای منفعت از یروشن تعریف باید که

  .کنند تحریک و القا

 هدفگذاری و بندیبخش، مشتری بر مبتنی بازار تحقیقات مانند بازاریابی هایشیوه اینکه سومـ 

 . شود استفاده باید بازاریابی آمیخته و

ایجاد  نه ؛است اجتماعی و فردی رفاه بهبود و ارتقا اجتماعی، بازاریابی هدف اینکه نهایت درـ 

 دیگر از اجتماعی بازاریابی تمایز وجه واقع در موضوع این برای بازاریاب اجتماعی.سود سازمانی 

 (.1116 )استید و دیگران، است بازاریابی های گونه

هدف بنیادین بازاریابی، تأثیرگذاری بر رفتار افراد است؛ مانند افزایش مصرف یک کالا توسط 

مارکی خاص یا تمایل برای توصیف کنندگان، تمایل برای پرداخت پول در خصوص  مصرف

گیرد که خدمتی به دوستان خود. در حوزه بازاریابی اجتماعی، رفتارهایی مورد هدف قرار می
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(. بر 15: 1187، 8رتابخشد )استوصورت گسترده بهبود می ای را بهوضعیت افراد خاص یا جامعه

ترین هدف بازاریابی و اصلیعنوان محوریترین  این اساس باید گفت که تغییر رفتار مخاطب به

کننده به  شود. این تغییر رفتار در بازاریابی تجاری به شکل تلاش برای ترغیب مصرفشناخته می

شود و در بازاریابی اجتماعی نیز خرید یک محصول یا حفظ وفاداری در او برای خرید معنا می

یابد. ر نامطلوب نهی شده تجلی میعنوان تشویق فرد به اجرای رفتار توصیه شده یا دوری از رفتا به

خواهند تا بازارهای هدف را تحت تأثیر قرار دهند تا یکی از طور دقیقتر عاملان تغییر غالباً می به

 چهار حالت زیر را انجام دهند:

 جدید )تبدیل به کود کردن غذاهای زائد( یرفتار 1پذیرشـ  8

 .سیگاری شدن(بالقوه نامطلوب است )مثل رفتاری که  8رد کردنـ  1

 پنجبه  های ورزشی از سهرایج و متداول )به عنوان مثال افزایش فعالیت یرفتار 4بهبود دادنـ  8

 ساعت در هفته(

فعالیت قدیمی نامطلوب )صحبت کردن با تلفن همراه در حال رانندگی(  7ترک کردنـ  4

 (.1: 1111)کاتلر و لی، 

 بازاریابی مقابل، در. نیست نظریه خود خودی به عمومی بازاریابی مانند اجتماعی بازاریابی

، شناسی روان مانند دیگری دانشهای با استفاده از که است ساختاری یا چارچوب اجتماعی

 اثر افراد رفتار بر که شود چیزی ترسیم می آن فهم برای ارتباطات نظریه و انسانشناسی، شناسی جامعه

بازاریابی اجتماعی تنها رویکرد هدف قرار دادن یک مسئله (. 8958، 6گذارد )کاتلر و زالتمن می

توانند بر چنین بازاریابان اجتماعی تنها کسانی نیستند که می اجتماعی برای حل آن نیست؛ هم

از  5نیروها و سازمانهای دیگری که با عنوان عوامل بالادستی .موضوعات اجتماعی اثرگذار باشند

رفتارهای فردی خرد حتی با ایجاد یک تغییر غیر ضروری، اثر توانند بر شود، می آنها یاد می

توان به نواوریهای فناوری، کشفیات علمی، فشارهای بگذارند؛ از جمله این عوامل بالادستی می
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اقتصادی، قوانین، بهبود زیرساختها، تغییر در فعالیتهای شرکت تجاری، تحصیلات عمومی و 

(. بر این اساس باید گفت که تلاش برای رسیدن به 85: 1111ها اشاره کرد )کاتلر و لی،  رسانه

عنوان مثال برای  رفتاری. به تواند به دو دسته تقسیم شود: رفتاری و غیراهداف اجتماعی می

رفتاری( یا  های هوا در ماشین است )غیرای، یک روش نصب کیسهجاده جلوگیری از مرگ و میر

رفتاری بیشتر در حوزه فناوری قرار  راهکارهای غیر .تاری()رف تشویق افراد به بستن کمربند ایمنی

، 8گیرد. از سوی دیگر راهکارهای رفتاری نیازمند بازاریابی اجتماعی است )ویلیام و استرندمی

1111 :6 .) 

کاران تغییرات اجتماعی به استفاده از این مهارتها تنها رر دست اندگیبازاریابان اجتماعی و د

شوند، بلکه برای مقابله با تغییرات خوانده نمی تغییر اجتماعی مطلوب فرا برای دست یافتن به

رود. در حالی که هنوز هم در بسیاری از مناطق کره زمین، کار می اجتماعی نامطلوب نیز به

اثر تغییر در بیشتر تغییرات اجتماعی در  ود،ر می شمار هبوژی و دین محور تغییرات اجتماعی ایدئول

که تغییرات در آن  نیست افتد. این نکات فقط برای کشورهای توسعه یافتهمی ی اتفاقفناور

، بلکه برای کشورهای در حال توسعه نیز صادق است. دست اندرکاران تغییرات شودسازماندهی می

مختلفی است، از تغییر در فعالیتها و فرهنگها در داخل شرکتها،  های گوناگون اجتماعی شامل حوزه

های لت و نهادها یا دست یافتن به تغییرات در مجامع محلی و پهنه ایالت و گروهبوروکراسی دو

 (.8تا8: 1181، هنلی ودونووان ملی )

 آميخته بازاریابی. 9

بار توسط مک  ناست که برای اولی p4ترین مفاهیم در بازایابی،  شده شاید یکی از شناخته

ریزی و چون چهار بنیان اصلی در برنامه ؛همچنان مورد استفاده است p4( ارائه شد. 8961) 1کارتی

آمیخته بازاریابی نشاندهنده  (.111: 1181، هنلی ودونووان کند )مدیریت بازاریابی را فراهم می

شده از متغیرهایی است که بازاریابان آنها را کنترل  شرکت و مشتریان آن است و تشکیل رابطه میان

)هستینگ و  آنها برسند سته بازار خود و ایجاد وفاداری بهنند تا مطابق خواکو دستکاری می

شود های اصلی را که تصمیمات در آنجا گرفته می(. آمیخته بازاریابی حوزه871: 1188 ،8دیگران

دهد. توجه به این نکته مهم است که آمیخته تا بیشترین ارزش به مشتری داده شود را پوشش می
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ود تا در نهایت آنها در دارد که همه این اجزا باید در ترکیب با هم دیده ش اشاره اینبازاریابی به 

 (. 118: 1181، هنلی ودونووان ) د، مکمل یکدیگر باشای تلاش بازاریابی یکپارچه

هسته اصلی آمیخته که  4و ترویج 8، مکان1، قیمت8از محصول این چهار جزء عبارت است

در پژوهشها دیده  اجزای آمیخته بازاریابی دو وضعیت در زمینه .ددهبازاریابی را تشکیل می

ها و گسترش دوم، تقسیم و  Pعرضی آمیخته بازاریابی، یعنی افزایش تعداد  گسترش اول شود: می

که در  ،. در کنفرانسیاست های آمیخته بازاریابی به اجزای خرد و ریزلفهتبدیل هر یک از مؤ

هم رسید؛ اگرچه مجامع  11 تعداد اجزا به برگزار شد، 4Pبرای بررسی 8918انگلیس در سال 

 )هستینگ و دیگران، آسانی فراوان آن موافق هستند دلیل به 4Pطور معمول با  علمی بازاریابی به

1188 :874 .) 

و روشها و ابزارهای  هایابی اجتماعی در عمل، استفاده از شیوهشد، بازار طور که بیانهمان

اما از آنجا که  است؛ منظور افزایش رفاه اجتماعی بازاریابی تجاری برای حل مسائل اجتماعی به

د که چه تغییراتی در ریابی اجتماعی متفاوت است، باید مشخص کرهدف بازاریابی تجاری و بازا

، قابل استفاده باشد. برای ود تا برای حل مسائل اجتماعیکار ر ی بازاریابی تجاری باید بهابزارها

را از بازاریابی سنتی عملیاتی به عاریه گرفته است  خلق هر راهبرد جامع، بازاریابی اجتماعی فکری

به تناسب فعالیت بازاریابی اجتماعی مورد  pشود. این چهار عنوان آمیخته بازاریابی شناخته می که به

آنها در بازاریابی تجاری  رت متفاوت از آنچهموارد به صو و در برخی است استفاده قرار گرفته

 مخصوص به خود دارد pچنین بازاریابی اجتماعی چند  د. همشوکار گرفته می به شوداستفاده می

  در ادامه به ترتیب به آنها پرداخته خواهد شد. ( که88: 1188، وینریچ)

بازاریابی اجتماعی و بازاریابی  های اصلییکی از تفاوتاست. در این رابطه  محصول Pاولین 

 تجاری، تعریف محصول و دشواری برقراری ارتباط مفهومی با آن در بازاریابی اجتماعی است؛

 ودونووان های مختلفی نسبت به موضوع داشته باشند )ویژه زمانی که صاحبنظران مختلف نگاهب

درستی و نست. اگر محصول بتوان محصول دادر بازاریابی را می Pترین (. مهم8: 1181، هنلی

متناسب با نیاز و خواست مشتری طراحی و تولید شود، قدم بزرگی برای بازاریابی آن برداشته شده 
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یزیکی و یافته و فراتر از کالای ف طور که بیان شد دامنه مفهومی محصول نیز گسترشاست. همان

بی اجتماعی، محصول به چه ال در اینجا مطرح است که در بازاریاخدمت شده است. اما این سؤ

که در  در پاسخ باید گفت هدف بازاریاب اجتماعی فروش چه چیزی است.معنایی است و 

که ی دادن رأ و ید؛ مانند ورزش کردن، بازیافتفروشرا می یرفتار مطلوببازاریابی اجتماعی شما 

بازاریابی اجتماعی ممکن است شامل خلق،  8د؛ اگرچه کمپینگیر قرار می بیشتر آنها در دسته فکر

یا سازمان باشد )کاتلر و لی،  خدمت، تجربه، اتفاق، فرد، داراییفیزیکی،  یکالای و یا ترویجتوزیع 

خواهید مخاطب  که شما می است رفتاری ل در بازاریابی اجتماعی(. بنابراین محصو117: 1111

به هم ای از یک طیف  کن است در هر نقطههدف شما، آن رفتار را انجام دهد. این محصول مم

های دود( تا خدمات )مانند آزمایشهای پزشکی( از یک کالای فیزیکی )مانند آشکارکننده پیوسته

قابل لمس دیگر  یم غذایی برای سلامت قلب( یا افکاراز رژ ها )تغذیه با شیرمادر، پیروییا فعالیت

 (.84: 1188 ،وینریچ)قرار گیرد  )حفاظت از محیط زیست( 

، 1گیرند که عبارت است از کالای اصلیدر بازاریابی تجاری سه لایه برای محصول در نظر می

نشان داده شده است. در این  8. این سه لایه محصول در شکل 4شده و کالای ملحق 8واقعی کالای

 شکل معادل مفهومی سه لایه در بازاریابی اجتماعی نیز آمده است. 

 
 محصولهای . لایه6شكل 
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کننده  مصرف کالای اصلی در پاسخ به این نیاز است که خرید کالای شما چه چیزی برای

چه چیست. یا  ،برندکنندگان از خرید کالای شما می هایی که مصرففایده همراه خواهد داشت. به

اجتماعی کند؟ در بازاریابی و یا چه مسائلی را حل می شده براورده، ایی را رفتار مطلوب تبلیغنیازه

اهند و انتظار خوبرای ایجاد رفتار آن را می تی است که مخاطبان هدف در مبادلهکالای اصلی، منفع

آن رفتار )یا ترک رفتار( را از  رایجای است که بازاریابان ارفتار ویژه دارند. کالای واقعی

اضافی  شده در بازاریابی تجاری، شامل هر محصول خواهند. کالای ملحقمخاطبان خود می

توزیع کرد و به فروش که ممکن است آن را تولید و  است )چیزهای ملموس و عینی( و خدماتی

که برای حمایت از  شده، موضوعات و خدماتی است ملحق. در بازاریابی اجتماعی کالای رساند

 عنوان مثال بستن به مس و حس برای مخاطب باشد؛که قابل ل شود ارائه می صورتی تغییر رفتار به

عنوان یک موضوع بازاریابی اجتماعی را در نظر بگیرید. فایده  هنگام رانندگی به منیکمربند ای

است  یرفتار مطلوب ی در این رفتار، حفظ جان و سلامت سرنشینان خودرو است. کالای واقعیاصل

 که شامل بستن کمربند ایمنی از شروع حرکت خودرو تا هنگام توقف است. 

گیری در مورد کالای اصلی در بازاریابی اجتماعی، بر روی این است که تصمیم تمرکز اولیه

یند شامل بازخوانی و فهم ادراک مخاطب از دو مقوله زیر اای باید بیان شود. این فرچه منافع بالقوه

 است:

 .بردمنفعتی که از رفتار مطلوب میـ  8

کند که رفتار مطلوب رفتار رقیب )مخالف رفتار مطلوب( دریافت می هایی که ازهزینهـ  1

  تا مخاطب هدف از آن بپرهیزد؛ تواند کمک کند می

عنوان مثال منفعت بستن کمربند ایمنی، حفظ جان سرنشینان خودرو در صورت بروز حادثه  به

)یعنی نبستن کمربند  و از رفتار رقیب این رفتار مطلوب را انجام ندهد است و در صورتی که فرد

های مالی و جانی افزایش خواهد در صورت بروز حادثه احتمال پرداخت هزینه ایمنی( پیروی کند

یرند و به سمت رفتار مطلوب گبشود تا افراد از رفتار رقیب فاصله یافت. وجود این هزینه باعث می

اید در تبلیغات کمپین ها بروی این خواهد بود که کدام یک از این حرکت کنند؛ سپس تصمیمات

که شما باید آن را پررنگ و برجسته  ،داشته باشید که منفعت اصلی یادبه قرار گیرد.  کیدمورد تأ

سسه کند نه منفعتی که از سازمان یا مؤرفتار، دریافت مینفعتی است که مخاطب هدف از کنید، م

در بازاریابی  طور که بیان شدالبته همان (.116تا  111: 1111)کاتلر و لی،  کندشما دریافت می
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حتی سازمانهای  این وجود و منفعت آن است نه منفعت سازمانی؛ بااجتماعی هدف رفاه اجتماعی 

 مند در صورت تحقق آنها، اجتماع بهره دنبال تحقق اهدافی هستند که در نهایت انتفاعی به غیر

مورد تمرکز قرار بگیرد، منفعتی باید عنوان منفعت  به بنابراین در بازاریابی اجتماعی آنچهشود.  می

 رسد نه اهدافی که سازمان به دنبال آن است. است که در نهایت به افراد می

ای است که بازار هدف برای انطباق با رفتار مطلوب قیمت، هزینهاست.  قیمت Pدومین 

اند: میزان پولی که ف کردهگونه تعری کند. در نظریه قدیمی بازاریابی، قیمت را اینپرداخت می

کننده  شود یا مجموع ارزشهایی که هر مصرفبرای یک کالا یا خدمت توسط فرد پرداخت می

(؛ به بیان 115: 1111)کاتلر و لی،  کندبرای منافع داشتن یا استفاده از کالا یا خدمت مبادله می

هدف باید برای تغییر رفتار دیگر در بازاریابی اجتماعی قیمت به معنای بهایی است که مخاطب 

شود. این های عاطفی، زمان، تلاش و فرصت از دست رفته اطلاق می خود بپردازد و معمولاً به هزینه

های مالی بسیار بیشتر است و مخاطبان هدف عموماً منافع ناشی از پذیرش محصول ها از هزینههزینه

پردازند و اگر تشخیص نند که برای آن میکهایی مقایسه می)رفتار مورد نظر( را به ازای هزینه

ها بیشتر است، احتمال پذیرش رفتار نزد آنان افزایش خواهد یافت دهند که منافع از هزینه

 (.88: 8818)اصفهانی، 

های مالی در محیط مالی باشد. هزینه های پذیرش ممکن است در اصل مالی یا غیرهزینه

ا کالاها و خدمات، قابل لمس است؛ مثل خرید یک جلیقه بازاریابی اجتماعی غالباً در ارتباط ب

ست و معمولاً ما در اصل برای مخاطب شما واقعی اا تر است؛ملموس مالی غیر های غیرنجات. هزینه

هایی . آنها شامل هزینهگیرد، معنادارتر استبرای محصولاتی که در بازاریابی اجتماعی قرار می

صرف  8طور هر زحمت فیزیکی گیری رفتار و همینی برای شکلاست که در ارتباط با زمان، انرژ

. در کار با دومین ابزار بازاریابی یعنی قیمت، مرتبط با انجام رفتار شودکه ممکن است شود  می

ها را یا هزینه تواند منافع را افزایش دهدهایی باشد که میهدف باید توسعه و فراهم نمودن انگیزه

ار بگیرد. چهار تواند در قالب یک یا چند حالت زیر مورد استفاده قرمیها کم کند. این انگیزه

تمرکز دارد و دو مورد آخر در  بر رفتارهای مطلوب حالت از شش روشی که در ذیل آمده است

: 1111)کاتلر و لی، ( است .رفتار رقیب )رفتار نامطلوبی که در مقابل رفتار مطلوب قرار دارد زمینه

111:) 
 

1 - Physical discomfort  
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 الی برای رفتار مطلوب را افزایش دهید.منافع مـ  8

 های مالی برای رفتار مطلوب را کاهش دهید.هزینهـ  1

 مالی برای رفتار مطلوب را افزایش دهید. منافع غیرـ  8

 مالی برای رفتار مطلوب را کاهش دهید. های غیرهزینهـ  4

 های مالی برای رفتار رقیب را افزایش دهید.هزینهـ  7

 ا افزایش دهید.رمالی  برای رفتار رقیب  ی غیرهاهزینهـ  6

توان در طراحی که چه مقدار هزینه مالی می رسد عوامل متعددی بر پذیرش اینبه نظر می 

آمیخته بازاریابی برای انجام یک رفتار در نظر گرفت، اثرگذار است. اگر رفتارهایی که توسط فرد 

های داشته باشد، احتمالاً پذیرش رفتارها با هزینه تأثیرات مستقیم و شدید و فوری، شودانجام می

های مالی در صورت عدم اجرا بیشتر باشد، افزایش خواهد یافت؛  مالی زیاد به این شرط که هزینه

مستقیم داشتن و احتمال  اما اگر رفتار، تعادلی بین میزان خسارت، احتمال خسارت، احتمال اثر غیر

م نکند، تمایل پرداخت مالی برای رفتاری کمتر خواهد شد که جبران هنگام بروز خسارت را فراه

 کند.بازاریابی اجتماعی آن را توصیه می

مکان، جا و زمانی است که بازار مورد هدف، رفتار مطلوب را انجام  است. مکان Pسومین 

کند. هدف شما دهد و به چیزهای ملموس مرتبط دسترسی دارد و خدمات مرتبط را دریافت می می

ر زمینۀ ابزار مکان در بازاریابی، گسترش و توسعه راهبردهایی است که راحتی و خوشایندی را تا د

دست  کند تا رفتار را انجام دهد و کالا را بهآنجا که ممکن است برای بازار هدف شما فراهم می

یق های زیر در مورد مکان، مورد تشوآورد و خدمت را دریافت کند. با در نظر گرفتن راهبرد

 (:161 تا 168: 1111)کاتلر و لی،  گیریدمشتریان قرار می

 مکان را نزدیکتر قرار دهید.ـ  8

 ساعتها را افزایش دهید.ـ  1

 گیری در آنجا حضور داشته باشید.در لحظه تصمیمـ  8

 مکان را جذابتر کنید.ـ  4

 بر موانع روانشناسانه برتری یابید که در ارتباط با مکان است.ـ  7

 به نسبت محصولات رقیب، بیشتر در دسترس باشید.ـ  6

 دسترسی به محصول رقیب را دشوارتر کنید.ـ  5
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 های توزیع بیشتری کار کنید.با راهـ  1

ال ارد که از طریق آن پاسخ به این سؤاهمیت د بازاریابی اجتماعی مکان به این دلیلدر 

مربوط به یک برنامه مواجه های شود که بهترین جایی که مخاطب هدف با پیاممشخص می

شود، کجاست؟ در بازاریابی اجتماعی مجراهایی که از طریق آن محصول )رفتار مورد  می

کید زیاد بر اعضای ها نیستند، بلکه تأگیرد، صرفاً رسانهدرخواست( در اختیار مخاطب قرار می

رو باید محصول  هند. از ایندجامعه هدف است که محصول را در شبکه اجتماعی خود ترویج می

خوبی بشناسند و برای عرضه آن انگیزه کافی داشته باشند و در طول زمان از آن حمایت کنند. را ب

 ،شوداحتمال پذیرش محصول از طریق مکان مطرح می ساز و کارهایی که برای افزایش یکی از

 دهند؛ا انجام میگیری مربوط به رفتار رکه مردم تصمیم ارائه شود این است که پیامها در مکانی

مقوی به مخاطبانی که پر کار هستند و سرشان  خواهید در مورد غذاهایعنوان مثال اگر شما می به

شلوغ است پیام بدهید، بهتر است مکان و زمانی را انتخاب کنید که آنها به این موضوع فکر 

و در زمان بازگشت از ، بدنه وسیله نقلیه عمومی یا رادیوی خودرو کنند؛ مثل تابلوهای اعلان می

 (.86و  87: 8818محل کار )اصفهانی، 

که ما آن  است ارتباطات متقاعدکننده و ابزاری ،8تبلیغات یا ترویج است. تبلیغات Pچهارمین 

در مورد محصول پیشنهادی به اندازه کافی خواهد  جاد اطمینان از اینکه مخاطب هدفرا برای ای

محصول را در صورت مصرف آن را تجربه  ته شده در موردرا که منافع گف دانست و این عقیده

مخاطب برای خرید  دادن ثیر قرارچنین از تبلیغات برای تحت تأبریم. همکار می خواهد کرد به

و کار دارد که چگونه شما پیام خود را در مورد  شود. ترویج با این سرمحصول، استفاده می

ترغیب افراد برای تلاش کردن و  رتمرکز در آن برسانید. محصول خود به مخاطب هدف خود می

مانند  ؛تواند از روشهای بسیار متفاوتی پیام را برساندرفتار است. ترویج میبه سپس ادامه دادن 

 (.81: 1188 ،وینریچروابط عمومی )و  تبلیغات تلویزیونی

برنامه باید بازاریابان اجتماعی اغلب مخاطبان متعددی دارند که است.  1عموم Pپنجمین 

 های داخلی و خارجیشود. عموم به گروه منجر به موفقیت ای آنها را خطاب قرار دهد کهگونه به

از مخاطبان هدف  ترین بخش عموم داخلی عبارت است. مهماشاره دارد که درگیر برنامه هستند

 

1 - Promotion 

2 - Publics 
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ر از این مخاطبان ثیر قرار دهید. فراتخواهید تحت تأیعنی کسانی که رفتارها و نگرشهای آنها را می

 گذارند ثیر می؛ یعنی کسانی که بر تصمیمات مخاطبان هدف تأاولیه، مخاطبان ثانویه قرار دارند

گروه دیگر بخش عموم  .ها، معلمان، فیزیکدانان، وبلاگ نویسان()مانند دوستان، اعضای خانواده

دارند  را برای تغییر رفتار یا حفظ آن ایجاد محیط مساعد ناییبیرونی سیاستگذاران هستند که توا

 (.89: 1188 ،وینریچ)

که محور و مرکز توجه فعالیتهای  ،کید دارد که مخاطبان اصلیاین مؤلفه بر این نکته تأ

چنین مخاطبان ثانویه که در  درستی و دقت شناخته شوند. هم، باید ببازاریابی برای تغییر رفتار هستند

ثیرگذار باشند نیز باید در کنار توانند بر رفتار مخاطبان اصلی تأو می ندیرگمیهای بعدی قرار حلقه

 د.آنها مورد توجه و تحلیل قرار گیر

که یک سازمان به  قدر پیچیده استمسائل اجتماعی اغلب آن است. 8مشارکت Pششمین 

جامعه، سازمان شما  ها درر گروهگیتأثیری بگذارد. با کار گروهی با د آن تواند برتنهایی نمی

تا بتواند دسترسی به اعضای جامعه هدف ایجاد شود  تواند منابع خود را بخوبی توسعه دهد می

را در یک منفعت  اشاره دارد که به همبستگی و اتحاد با سازمانهایی مشارکت(. 11: 1188 ،وینریچ)

زیع، منابع و های توبه راهگذارد. آنها ممکن است دسترسی به اشتراک می حوزه بازاریابی اجتماعی

ورت بسیار اثربخشی به آنها د پیامهای بازاریابی اجتماعی را به صتواند که میمخاطبانی داشته باش

 د. برسان

تواند به صورت خوبی ایجاد های بازاریابی اجتماعی میبرنامه است. 1سیاستگذاری Pهفتمین 

که محیط پیرامون وضعیت دشوار است؛ مگر اینند؛ اما حفظ این تغییر رفتار فردی کنبرای انگیزه 

برای مدت طولانی حمایت کند. در بسیاری از موارد، تغییر سیاست در از هدف تغییرات  مخاطب

عنوان مثال برای افراد سیگاری بسیار  به کند؛فراهم کردن این نوع حمایت بسیار اثربخش عمل می

سیاستها در سطوح مختلف )از  می به دلیلهای عمودشوار خواهد بود که در محیط کار و محیط

بسیاری از مردم تصمیم  اقدام کنند. به روشن کردن سیگار خود ازمانی گرفته تا سطح فدرال(س

 (.18: 1188 ،وینریچ) اند که سیگار کشیدن ارزش این زحمتها را نداردگرفته

طور کلی با بازاریابی تجاری به واسطه  بازاریابی اجتماعی بهاست.  8تأمین منابع مالی Pهشتمین 
 

1 - Partnership 

2 - Policy 

3 - Pures string 



 

 

 4316زمستان ، 1، شماره 25سال  / فصلنامه علمی ـ پژوهشی مدیریت اسلامی 431

شرکت که محصولاتش را برای سود  شود. هرمین مالی میمتفاوت است که از آن تأ منابعی

گذاری مالکان است یا درامدهای فروش  ا از سرمایهکه ی ،از پولهای خود فروشدشخصی خود می

های بازاریابی  مانهایی که برنامهاما بیشتر ساز برد؛برای فعالیتهای بازاریابی بهره می محصولات

مین های مردمی تأمانند بنیادها، اعتبارات دولتی و کمک ییها از شیوه کننداجتماعی را طراحی می

شما چگونه  رد است کهکننده یک بعدی به طراحی راهب دهند. این موضوع اضافهمالی انجام می

 .(11: 1188 ،وینریچ) کنیدهای خود پول تهیه میبرای طراحی برنامه

 انفاق و صدقه. 4

انفاق گویند که  به این دلیلانفاق را به معنای خروج یا تمام شدن است. « نفق»انفاق از ریشه 

معنى تمام ه را لازم و ب راغب آن .ندک و یا فانى مى ،شخص مال را بدان وسیله از دستش خارج

است که نفق بر انقطاع چیزی و چنین گفته شده (. هم95 :5  ج، 8858)قرشی،  شدن دانسته است

کند )راغب پوشی از آن دلالت می طور پوشاندن و مخفی کردن چیزی و چشم رفتن آن و همین

کار رفته  انفال انفاق به معنای خرج کردن بهسوره  68به عنوان مثال در آیه  (.116 :8481اصفهانی، 

 است.

کننده  د یا غیر آن و خواه از دست انفاقخواه هزینه مالی باش انفاق به معنای تأمین هزینه است؛

(. برخی نیز انفاق را از نفق به معنای سوراخ و 81: 8898خارج شود یا خارج نشود )مصلایی پور، 

اند که دو در دارد و هرگاه کسی از دری خواست او را صید لانه زیرزمینی موش صحرایی دانسته

نیاز دارد و  که انفاق نسبتی به خداوند بی ن استشود. وجه مناسب ایکند از در دیگر خارج می

 .(879: 8819نسبتی به مخلوق محتاج )جوادی آملی، 

تواند واجب باشد یا مستحبی. انفاق طور می همین تواند در مال یا غیر آن نیز باشد؛انفاق می

واجب شامل انواع زکات و خمس است و انفاق مستحبی در عرف با عنوان صدقه از آن یاد 

و صحیح، صدقه  به انفاق تام الاجزا»متفاوت است.  با معنای اصلی آن د. البته این تعبیر عرفیشو می

زیرا در عنوان صدقه قصد  و اذی یا همراه این دو پدید آید؛ ن َّشود؛ نه انفاقی که با قصد مَگفته می

؛ ضمن (877: 81 ، ج8816)جوادی آملی، « تواند محرَّم باشدقربت مأخوذ است و چنین عملی نمی

 شود و دامنه معنایی آن وسیعتر است. که در ادبیات دینی، صدقه تنها بر انفاق صحیح اطلاق نمیاین

، انفاقی است که صحیح انجام شود. البته در روایات معنای بسیار موسعی از صدقه دیده (8)صدقه

بین عامه مردم (. آنچه 811: 98  شود و آن هر کار نیک و پسندیده است )بحارالأنوار، جمی
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مشهورتر است، کاربرد لفظ صدقه برای انفاقهای مستحبی است. صدقه هر آن چیزی است که انسان 

کند مانند زکات؛ اما در اصل صدقه در مورد عمل منظور قرب الهی خارج می آن را از مالش به

تفاده داوطلبانه )استحبابی( و زکات در مورد واجب است؛ اگر چه برای واجب نیز صدقه اس

کننده زکات در کارش صدق و راستی داشته باشد  دهنده و پرداخت شود؛ یعنی زمانی که انجام می

وسیله آن  ای است که بهچنین گفته شده است که صدقه عطیه(. هم411: 8481)راغب اصفهانی، 

 (.8698: 6  ، ج8411شود )حمیری، تقرب به خداوند متعادل خواسته می

 کاربرد دارد: واژه صدقه در فقه دو

تر داشته است. در این کاربرد، صدقه به به معنای عام که بین فقیهان پیشین، شهرتی فزونـ  8

خواه واجب باشد یا  است که برای رضای خدا صورت پذیرد؛معنای هر گونه پرداخت مالی 

تحب مستحب. از این روی زکات مالی مصطلح، فطره، کفارات و نذورات و قربانی و انفاقهای مس

 شود. را شامل می

اند: التطوع بتملیک العین به معنای خاص که همان انفاق مستحب است. در تعریف آن گفتهـ  1

تدریج در عرف فقیهان و سپس در عرف جامعه این معنا ب. (861 :9، ج 8484 ،یی)طباطبابغیر عوض 

روشنی نشان و سیاقی بهای کلامی غلبه پیدا کرده است. بررسی موارد کاربرد و توجه به قرینه

دهد که کاربرد قرآنی آن، بسی گسترده است؛ آن سان که هر گونه کمک مالی به نیازمندان،  می

خواه در قالب انفاقهای واجب یا مستحب و نیز کمکهای غیرمالی و احسان و گذشتن از حق را 

 (.861و 868: 8815مورد به کمک قراین قابل تشخیص است )ایراوانی،  شود و ویژگیشامل می

 

 روش پژوهش
ی انجام شده از جمله پژوهشهای آمیخته است. پژوهش از آنجا که در دو مرحله کیفی و کمّ

مضمون پایه از تحلیل این  111مرحله نخست، شامل تحلیل مضمون آیات از ریشه انفاق است که 

 گیر شکل گرفت.آیات به دست آمد که با استفاده از این مضمونهای پایه، مضمونهای اصلی و فرا

تحلیل مضمون، فرایندی برای تحلیل اطلاعات کیفی است؛ بنابراین این روش، صرفاً روش 

تواند در بیشتر روشهای کیفی، اگر نه کیفی همانند دیگر روشها نیست بلکه فرایندی است که می

، اگر این امر مطلوب محقق باشد، امکان تبدیل چنین تحلیل مضمونکار رود. هم در همه آنها به
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طور کلی تحلیل هر متن  (. به4: 8991، 8سازد )بویاتزیساطلاعات کیفی به کمّی را نیز فراهم می

 شامل چند فعالیت است:

 )مضمونها( و زیر مقولات کشف مقولاتـ 

 تعداد کمتر که قابل مدیریت باشندکردن مجموعه مقولات به غربالـ 

 ها و مقولاتمراتبی از شناسه سلسله تساخـ 

: 1118، 1)ریان و برنادها از طریق طراحی یک الگوی نظری  کردن بین شناسه اتصال برقرارـ 

17) 

های کیفی طور خلاصه تحلیل مضمون، روشی برای شناخت، تحلیل و گزارش الگوهای داده به

های پراکنده و گوناگون را به دادههای متنی است و است. این روش، فرایندی برای تحلیل داده

کند. تحلیل مضمون، صرفاً روش کیفی خاصی نیست، بلکه های غنی و تفصیلی تبدیل میداده

طور کلی تحلیل مضمون، روشی  کار رود. به تواند در بیشتر روشهای کیفی بهفرایندی است که می

امرتبط، تحلیل اطلاعات کیفی، است برای دیدن متن، برداشت و درک مناسب از اطلاعات ظاهراً ن

های کیفی به مند شخص، تعامل، گروه، موقعیت، سازمان و یا فرهنگ و تبدیل دادهمشاهده نظام

 (.878: 8891های کمی )عابدی و دیگران، داده

ها در زمینۀ چارچوب  ها و زیر مؤلفهدر ادامه کار و در مرحله دوم پژوهش، مهمترین مؤلفه

بندی شد. از آنجا گروهی رتبهیند تحلیل سلسله مراتبی افرها با شیوه ای خیریهتبلیغات اجتماعی بر

استفاده از این روش مناسب است. برقرار است، ها ها و زیر مؤلفهکه ساختار سلسله مراتبی بین مؤلفه

 این روش بر چهار اصل زیر مبتنی است:

بر  Bباشد، ترجیح عنصر  nبرابر  Bبر عنصر  Aاگر ترجیح عنصر ـ  : شرط معکوسی8اصل 

 خواهد بود. n/1برابر  Aعنصر 

باید همگن و قابل مقایسه باشد؛ به بیان دیگر  Bبا عنصر  Aعنصر  ـ : اصل همگنی1اصل 

 نمی تواند بی نهایت یا صفر باشد. Bبر عنصر  Aبرتری عنصر 

تواند وابسته باشد  هر عنصر سلسله مراتبی به عنصر سطح بالاتر خود میـ  : اصل وابستگی8اصل

 تواند ادامه داشته باشد. و به صورت خطی این وابستگی تا بالاترین سطح می

 

1 - Boyatzis 

2 - Ryan & Bernard 



 414 / طراحی چارچوب تبلیغات اجتماعی برای جلب کمکهای مردمی مبتنی بر الگوی دینی

 

 

 

هرگاه تغییری در ساختمان سلسله مراتبی رخ دهد، روند ارزیابی باید مجدداً  ـ : انتظارات4اصل 

 (.6: 8815 )قدسی پور، انجام گیرد

ف اسلامی و مدیریت بازاریابی فرستاده پرسشنامه برای اساتید و صاحبنظران در حوزه معار 81 

 مشخصات آنها آمده است. 8شد که شش پرسشنامه بازگشت داده شد که در جدول 

 
 مقياس استفاده شده در مقایسات زوجی: 6جدول 

 تعداد تخصص مقطع تحصيلی

 نفر 8 معارف اسلامی و مدیریت دکترا و هیأت علمی دانشگاه

 نفر 2 معارف اسلامی و مدیریت جامع()پس از آزمون  دانشجوی دکتری

 

داده شده در جدول زیر انجام  مقیاسی و با ارزشگذاری نشان 9مقایسات زوجی بر اساس طیف 

 شد:
 مقياس استفاده شده در مقایسات زوجی: 5جدول 

 jنسبت به  iوضعيت مقایسه  ارزش ترجيحی

 اهمیت برابر 1

 نسبتاً مهمتر 3

 مهمتر 5

 خیلی مهمتر 7

 کاملاً مهم 9

 ارزشهای میانی بین ارزشهای ترجیحی نشانداده شده 8 ،6 ،4 ،2

 

 انجام شد. super decisionافزار  ها با استفاده از نرمدر نهایت اینکه تجزیه و تحلیل داده

 

 های پژوهش یافته
دوم  ها به تفکیک مرحله اول و مرحلهدر این قسمت گزارش مربوط به تجزیه و تحلیل داده

 شود. ارائه می

در قرآن صورت گرفت.  مرحله اول تحلیل مضمون آیات قرآن کریم در موضوع انفاقدر 
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سوره  88آیه و  16آمده است که این کلمات در  « نفق»بار کلمات از ریشه  888کریم در مجموع 

 ، شامل آیاتیستا« نفق»با در نظر گرفتن ریشه که  از آنجا . البته این تعداد آیاتاست قرار گرفته

با پایش موضوعی و کنار گذاشتن آیاتی که به  (4).شود که در مورد نفاق و منافقان است نیز می

 .ر سیاق خود مورد تدبر قرار گرفتآیه(، آیات باقیمانده د 84موضوع ارتباط نداشتند )شامل 

 . نتایج مربوط به تحليل مضمون آیات قرآن 9جدول 

 مضمون محوری
سازمان دهنده مضمونهای 

 )ابعاد(
 ای از آیات( ها( )نمونهمضمونهای پایه )شاخص

 غیتبل یهالفهؤم

 قانفا ینید

 ابعادپرداختن به 

 یدانشی ـ نگرش 

 (3ی )بقره/نسبت به کسب روز حینگرش صح

 (212/ی )بقرهویدن یو زندگ اینسبت به دن حینگرش صح

 (12/)آل عمران نسبت به جهان آخرت حینگرش صح

 (273/نگرش صحیح نسبت به نیازمندان )بقره

 رفتار زهیو انگ تینتوجه به 

 (103/ی )توبهویدن یپاداشها

 (23/ی )رعداخرو یهاپاداش

 (265/ی )بقرهاله تیرضا کسب

 نارفتار مطلوب منفق فیتوص

 (38/)نساء مردم یو انفاق برا نبودن اکاریر

 (264/)بقره ازمندیگذاشتن و حفظ کرامت ننمنت 

 (271/)بقره داشتن انفاق پنهان بر آشکار تیاولو

 (274/)بقره استمرار و مداومت بر انفاق

 (215/)بقره هاتیدر نظر گرفتن اولو

 (10/)حدید ریخأانفاق زود و بدون ت

 (10/)حدید سخت و نامطمئن های موقعیتبرتر بودن انفاق در 

 (.267/)بقره شودیکه انفاق م ییزهایچ تیفیک

 (.3/)بقره تواند باشد یم یزیکه انفاق از هر چنیبر ا دیکأت

 (219/)بقره اعتدال و حد وسط در انفاق تیرعا

 یغاتیتبل یهااستفاده از جاذبه

 مناسب

 (254/)بقره (5)جاذبه ترس

 (273/)بقره (6)یجاذبه منطق

 ( 272/)بقره (7)بخش نانیجاذبه اطم

 (261/)بقره (8)یجاذبه احساس

 یروشهااستفاده از 

 یکاهش نگران

 (271/)بقره خداوند یقیحق تیتوجه به علم و قدرت و مالک

 (.37/)محمد کندین را طلب نمامنؤخداوند همه اموال م

 (35/)یس یاله یهاها و بخششتوجه به نعمت

 (268/)بقره ترس از فقر در اثر انفاقعدم 
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 . نتایج مربوط به تحليل مضمون آیات قرآن 9جدول ادامه 

 مضمون محوری
مضمونهای سازمان دهنده 

 )ابعاد(
 ها( )نمونه ای از آیات(مضمونهای پایه )شاخص

 غیتبل یهالفهؤم

 قانفا ینید

 یامدهایهشدار نسبت به پ

 نکردن انفاق

 (195/)بقره کل جامعه یجیتدر یهلاکت و نابود

تواند به شکل اقتصادی باشد( )که می در جنگ دنیبخل ورز

 (.195/)بقره شودباعث غلبه دشمن می

در اثر غفلت نسبت به انفاق  ربا جیهشدار نسبت به ترو

 (275/)بقره

 

اوزان ابعاد اصلی سنجه  در جدول زیر نتایجصورت گرفت.  مرحله دوم وزندهی به شاخصهادر 

دانشی ـ  های نگرشیلفه، پرداختن به مؤمشخص استطور که  تبلیغات نشان داده شده است. همان

ها بر اهمیت و جایگاه آن در تبلیغات تجاری خیریهبه خود اختصاص داده است که بیشترین وزن را 

محاسبه شده  116/1 . ضریب ناسازگاری برای مقایسات زوجی جدول ابعاد برابر باکند دلالت می

 است.

 
 اوزان ابعاد اصلی ویژگيهای مطلوب برای تبليغات انفاق :4جدول 

 وزن ابعاد اصلی ویژگيهای مطلوب برای تبليغات انفاق رتبه

 306/0 یدانش ـ یابعاد نگرشپرداختن به  1

 209/0 رفتار زهیو انگ تینتوجه به  2

 159/0 نکردن انفاق یامدهاینسبت به پ هشدار 3

 128/0 نارفتار مطلوب منفق فیتوص 4

 106/0 یکاهش نگران یهاروشاستفاده از  5

 090/0 مناسب یغاتیتبل یهااز جاذبه استفاده 6

 

وزن هر یک از زیرابعاد به همراه رتبه کلی و رتبه آنها در ذیل ابعاد آمده است.  در جدول ذیل

مقایسات زوجی  هایولمشخص است، ضریب ناسازگاری همه جدطور که در جدول نیز همان

 محاسبه شده است که نشانگر مطلوب بودن مقایسات زوجی انجام شده است. 8/1 کمتر از
 



 

 

 4316زمستان ، 1، شماره 25سال  / فصلنامه علمی ـ پژوهشی مدیریت اسلامی 411

 های چارچوب محتوایی برای تبليغات اجتماعی انفاقلفهؤاوزان زیرم :2جدول 

 وزن نام رتبه زیر بعد رتبه كلی

 (700/7 ی )ضریب ناسازگاری:دانشـ  یابعاد نگرش 6رتبه: 
 132209/0 صحیح نسبت به کسب روزینگرش  1 1

 087483/0 ویینگرش صحیح نسبت به دنیا و زندگی دن 2 4

 047229/0 نگرش صحیح نسبت به جهان آخرت 3 6

 039469/0 نگرش صحیح نسبت به نیازمند 4 8

 (7770/7)ضریب ناسازگاری:  رفتار زهيو انگ تين 5رتبه: 
 116692/0 کسب رضایت الهی 1 2
 059135/0 پاداشهای اخروی 2 5

 033480/0 پاداشهای دنیوی 3 11

 (7773/7)ضریب ناسازگاری:  عدم انفاق یامدهاينسبت به پ هشدار 9رتبه: 
 096714/0 هلاکت و نابودی تدریجی کل جامعه 1 3

 039040/0 هشدار نسبت به ترویج ربا 2 9

 023733/0 بخل ورزیدن در جنگ 3 14

 (750/7)ضریب ناسازگاری:  نارفتار مطلوب منفق فيتوص 4رتبه: 
 021656/0 گذاشتن و حفظ کرامت نیازمندنمنت  1 15

 016569/0 در نظر گرفتن اولویتها 2 18

 014910/0 اولویت داشتن انفاق پنهان بر آشکار 3 19

 013893/0 .شود کیفیت چیزهایی که انفاق می 4 20

 013777/0 سخت و نامطمئن های موقعیتبرتر بودن انفاق در  5 22

 012831/0 استمرار مداومت بر انفاق 6 24

 012101/0 خیرأانفاق زود و بدون ت 7 25

 009715/0 و انفاق برای مردم نبودن ریاکار 8 26

 006860/0 .تواند باشد که انفاق از هر چیزی میاینکید بر أت 9 27
 006341/0 رعایت اعتدال و حد وسط در انفاق 10 28

 (759/7ی )ضریب ناسازگاری: كاهش نگران یهاروش 2رتبه: 
 034995/0 توجه به علم و قدرت و مالکیت حقیقی خداوند 1 10

 028194/0 های الهی ها و بخشش توجه به نعمت 2 12

 025905/0 ترس از فقر در اثر انفاقعدم  3 13

 017051/0 .کند منین را طلب نمیؤخداوند همه اموال م 4 17

 (776/7)ضریب ناسازگاری:  مناسب یغاتيتبل یها از جاذبه استفاده 1رتبه: 
 041563/0 جاذبه منطقی 1 7

 021342/0 جاذبه اطمینان بخش 2 16

 013837/0 جاذبه ترس 3 21

 013276/0 جاذبه احساسی 4 23
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 و پيشنهادها گيری نتيجه
مشارکت مردمی غیر ممکن است. از سوی حل مسئله فقر و دیگر آسیبهای اجتماعی بدون 

دیگر جلب مشارکتهای مردمی در ابعاد مختلف نیازمند دعوت و ترغیب آنها به حضور در این 

عرصه است. بازاریابی به عنوان دانشی که گستره آن بسیار فراتر از حوزه کسب و کار شده است، 

ای کلیدی مشارکتهای مردمی، تواند در این موضوع سهمی مهم داشته باشد. یکی از محورهمی

های برنامه اقدام، استفاده از ابزارهای حضور فعالانه آنها در کمکهای مالی و تأمین هزینه

ای با عنوان کنندگی نظیر بازاریابی است. از سوی دیگر در حوزه دانش بازاریابی، حیطه ترغیب

ابزارهای بازاریابی تجاری در پردازی شده که هدف آن استفاده از  بازاریابی اجتماعی مفهوم

منظور حل آنها و ایجاد رفاه برای جامعه است. با این توضیح باید گفت که  موضوعات اجتماعی به

توان ابزار بازاریابی اجتماعی را برای موضوع فقر در ابعاد مختلف به کار برد که یکی از می

مردم به پرداختهای داوطلبانه برای  های استفاده آن، کاربست این ابزار برای دعوت و تشویق گونه

حل مسئله فقر است؛ اما آنچه در این نقطه باید بدقت بیشتری مورد توجه قرار گیرد، محتوای 

های تبلیغاتی و ترویجی است. پرداختهای داوطلبانه برای کمک به نیازمندان مطلوب طراحی برنامه

های متفاوت با آنچه در ادبیات متعارف از در ادبیات دینی با عنوان انفاق یاد شده است که ویژگی

شود، دارد. از سوی دیگر آنچه در جامعه اسلامی باید نسبت به ترویج و آن تحت عنوان امر خیر می

گسترش آن اقدام کرد، امر خیر با ویژگیهای دینی آن است. این پژوهش با هدف شناسایی 

تبلیغات اجتماعی انجام شده است که چارچوب و بایدهای مطلوب در ترویج امر خیر در چارچوب 

برای این کار نخست تمامی آیات قرآن کریم از ریشه انفاق مشخص شد و مورد تدبر و بررسی 

های تبلیغ دینی انفاق مشخص و قرار گرفت. در نهایت با استفاده از روش تحلیل مضمون، مؤلفه

غات اجتماعی برای دعوت به خیر بندی شد. برای اینکه میزان اهمیت هر عنصر در ساخت تبلیدسته

مشخص شود با استفاده از نظر خبرگان و شیوه تحلیل سلسله مراتبی نسبت به وزندهی به شاخصها و 

نگرشی و نیز تأکید بر نیت و ـ زیر شاخصها اقدام شد که در نتیجه آن پرداختن به ابعاد دانشی 

ین زمینه این نکته قابل توجه است که در ها شناخته شد. در اعنوان مهمترین مؤلفه چرایی رفتار به

ادبیات متعارف بازاریابی اجتماعی، نیت و چرایی رفتار در چارچوب نظری این حوزه نقشی ندارد 

و آنچه حائز اهمیت است، رفتار خواسته شده است. در حالی که از دیدگاه قرآن، نیت رفتار در امر 
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باید به این موضوع توجه کند و افراد را نه تنها به خیر بسیار حائز اهمیت است و تبلیغات اجتماعی 

تواند در ادامه امر خیر، بلکه امر خیر با نیت الهی و خداپسندانه دعوت کند. پژوهشهایی که می

انجام شود، استفاده از چارچوب مفهومی این پژوهش برای بررسی وضعیت موجود تبلیغات 

ه عبارت دیگر مشخص کردن این موضوع که تا چه دولتی( است؛ ب سازمانهای خیریه )دولتی و غیر

 اندازه تبلیغات اجتماعی انفاق در کشور با الگوی مطلوب منطبق است. 

 
 اشتهادیاد

البته باید توجه کرد که این گزاره به معنای این نیست که وظیفه مشارکت اجتماعی در حل مسئله فقر تنها بر ـ  1

بر نیاز خود دارای درامد هستند؛ به عبارت دیگر در نگاه متعالی، بخشش و ایثار  نعهده افرادی است که افزو

حتی با وجود نیاز قرار دارد که اگر چه این نسخه قابل تجویر برای آحاد جامعه نیست به عنوان یک رفتار 

 مطلوب باید تا حد توان دنبال شود.

های متعددی قابل تقسیم است؛ به عنوان مثال در دسته در واقع از این دیدگاه بازاریابی از جهت موضوعی بهـ  2

شود یک فرد است )نامزد انتخابات( یا  بازاریابی سیاسی گاهی اوقات محصولی که در مورد آن بازاریابی می

 المللی یا در سطح ملی(. تواند یک فکر باشد )بازاریابی یک فکر در سطح بین می

دقه بسیار فراتر از پرداختهای مالی است که بررسی آن خارج از هدف لازم به ذکر است که دامنه معنایی صـ  3

 .136، ص93 این نوشتار است؛ به عنوان مثال رجوع کنید به مثال تنها به بحار الأنوار، ج

سوى کافر با کفر و در ه شود و بسوى مؤمن با ایمان خارج میه گوید منافق بمینفاق طبرسى در وجه تسمیه ـ  4

 طرف کفر خارج شده است.ه ست که منافق از ایمان با نای نامگذاریگوید: علت این جاى دیگر می

 (98، ص7 ، ج1371)قرشی،

ذکر برخی از پیامدهای منفی که در صورت عدم رفتار توسط مخاطب برای او رخ خواهد داد، مانند قبل از ـ  5

اعتیاد و دزدی در جامعه رواج یابد باید  اینکه آتش قیامت به سراغ انسان آید باید انفاق کرد؛ قبل از اینکه

 کنند، یاوری در قیامت ندارند. انفاق کرد؛ کسانی که در راه خدا انفاق نمی

شود برای خود انسان است. اگر در جامعه به فقرا و نیازمندان رسیدگی نشود  یر و منفعت مالی که انفاق میـ خ 6

 واهد شد.ها و معضلات، کل جامعه دچار ضرر خ به دلیل آسیب

 حتمی بودن پاداش انجام انفاق ایجاد اطمینان نسبت به قطعی بودن وـ  7

تواند به پاداشهای فراوان برای انفاق  برانگیختن احساسات مخاطب برای دعوت به انفاق. این احساسات میـ  8

 ناظر باشد یا تحریک احساسات برادرانه و انساندوستانه نسبت به همنوع.
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