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Extended Abstract
Introduction: In today’s world, media plays a vital role in capturing public atten-
tion and shaping social behavior. Charitable organizations must leverage media 
and modern marketing tools to ensure their sustainability and encourage public 
engagement. The Bricks for Paradise campaign, initiated by Hamrah Aval, aimed 
to collect public donations for the construction of the Hazrat Zahra (SA) prayer 
hall in Najaf Ashraf. This campaign stands out as a notable example of integrating 
commercial marketing strategies with social and religious objectives. This study 
analyzes the campaign through the lens of Philip Kotler’s social marketing theory 
to explore how marketing tactics can influence social behavior and promote char-
itable participation.
Method: This research employs a qualitative case study approach centered on the 
Bricks for Paradise campaign. It applies Philip Kotler’s social marketing frame-
work, particularly the 4Ps model (Product, Price, Place, Promotion), to assess the 
campaign’s strategic design and effectiveness. Data sources include campaign ma-
terials, media content, public engagement metrics, and expert evaluations of the 
marketing tools utilized.
Results: The campaign’s use of digital tools, value-added services (VAS), and re-
ligious messaging fostered strong public engagement and trust. Its emotional and 
cultural appeal led to broad-based participation.
Discussion: The Bricks for Paradise campaign illustrates how commercial mar-
keting techniques can be effectively adapted for charitable and social causes. By 
tapping into religious and cultural emotions and integrating emotional marketing 
with digital platforms, the campaign not only met its financial objectives but also 
positively influenced social behavior. It set a benchmark for future charitable in-
itiatives in Iran, encouraging the adoption of similar models. The effective appli-
cation of Kotler’s theory in this case reaffirms the relevance of social marketing in 
faith-based charitable endeavors.
Keywords: New Marketing, Charity, Advertising Campaign, Social Advertising, 
Modern Advertising Tools.
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 بازاریابی جدید در امر خیر؛ مطالعه موردی: پویش
»خشت‌هایی برای بهشت«

، مهری بهار2 صادق وفایی نیکو1

چکیده
امروزه، رسانه‌ها نقش حیاتی در جذب افکار عمومی و تأثیرگذاری بر رفتار اجتماعی دارند و خیریه‌ها 
برای ادامه حیات و مشارکت‌های مردمی راهی جز حرکت به سمت رسانه و ابزارهای بازاریابی ندارند. 
همراه  شرکت  توسط  می‌پردازد که  بهشت«  برای  »خشت‌هایی  خیریه  پویش  بررسی  به  پژوهش  این 
اول برای تأمین مالی و جمع‌آوری کمک‌های مردمی به‌منظور ساخت شبستان حضرت زهرا )س( در 
نجف اشرف راه‌اندازی شد. هدف اصلی پژوهش، تحلیل تکنیک‌های نوین بازاریابی به‌کاررفته در این 
برای بهشت«  فیلیپ کاتلر است. پویش »خشت‌هایی  اجتماعی  بازاریابی  نظریه  از  استفاده  با  پویش 
نمایانگر نمونه‌ای مؤثر از پیوند بازاریابی تجاری با اهداف اجتماعی و خیریه‌ای است. این پویش از 
ابزارهای متنوعی همچون تبلیغات دیجیتال، ارتباطات مذهبی و خدمات ارزش‌افزوده )VAS( بهره 
گرفت تا مشارکت گسترده‌ای از طریق بسترهای مخابراتی و شبکه‌های اجتماعی ایجاد کند. بر اساس 
نظریه بازاریابی اجتماعی کاتلر، این پویش با تأثیرگذاری بر رفتار اجتماعی و با تمرکز بر احساسات 
 4P مردم شد. عناصر مدل  پایدار  و حمایت  اعتماد  به جلب  موفق  فرهنگی-مذهبی،  ارزش‌های  و 
به‌طوری‌که محصول )ساخت  گرفته شدند،  به‌کار  پویش  این  در  تبلیغ(  و  مکان  قیمت،  )محصول، 
شبستان(، قیمت )هزینه‌های خرد(، مکان )بستر مخابراتی( و تبلیغ )پوشش رسانه‌ای گسترده( همگی به 
نحوی طراحی شدند که این اهداف خیریه‌ای را به جامعه معرفی و محبوب کنند. استفاده از تکنیک‌های 
بازاریابی احساسی و دیجیتال، علاوه بر فراگیری، به ایجاد الگویی جدید در کمپین‌های خیریه در ایران 
منجر شد و با استقبال گسترده‌ای همراه شد، به‌طوری‌که در سال‌های بعد پویش‌های مشابهی با همین 

عنوان یا شیوه‌های مشابه برگزار گردیدند.
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مقدمه
در روزگاری کــه افــکار عمومــی بیش از همیشــه متوجه رســانه اســت و اطلاعــات و تحلیل‌های 
خــود را از قــاب رســانه دریافــت می‌کنــد؛ رســانه جــز لاینفــک هــر فعالیتــی شــده اســت. خــواه 
از رســانه در قامــت اطلاع‌رســانی و پوشــش‌های خبــری اســتفاده شــود و یــا رســانه در قامــت 
ــوان  ــانه به‌عن ــه رس ــت‌کم ب ــگران دس ــه کنش ــروزه هم ــود. ام ــر ش ــی ظاه ــای تبلیغات کمپین‌ه
ــه  ــت ب ــه و اهمی ــن توج ــد. ای ــگاه می‌کنن ــود ن ــای خ ــا و فعالیت‌ه ــار پروژه‌ه ــتی در کن پیوس
ــام  ــی در انج ــکار عموم ــی اف ــال و همراه ــه اقب ــاز ب ــه نی ــود ک ــر می‌ش ــی پررنگ‌ت ــانه زمان رس

ــا احســاس شــود. پروژه‌ه
شــریان اصلــی خیریه‌هــا بــه کمک‌هــای مردمــی وابســته اســت و عمدتــاً کمک‌هــای 
خُــرد مردمــی اصلی‌تریــن منبــع بــرای انجــام امــور خیریــه اســت. خیریه‌هــا نــه آن‌چنــان 
منابــع نامحــدود مالــی دارنــد کــه بتواننــد بــه کمک‌هــای مردمــی بی‌توجــه باشــند و نــه بــرای 
آزمون‌وخطــا در دنیــای بازاریابــی و تبلیغــات فرصــت آزمــون و خطاهــای پرهزینــه را دارنــد. 
ــکل  ــن ش ــن روش و جدیدتری ــه بهتری ــد ب ــد بتوانن ــه بای ــد ک ــدود دارن ــی مح ــا منابع خیریه‌ه
ــد و ادامــه  ــت از پروژه‌هــای خــود متقاعــد کنن ــرای حمای ــع محــدود مــردم را ب ــن مناب ــا ای ب
ــه  ــای عام‌المنفع ــوب فعالیت‌ه ــا در چارچ ــل خیریه‌ه ــن دلی ــه همی ــند. ب ــته باش ــات داش حی
یــا شــاید مذهبــی امــروزه خــود را یکــی از مشــتریان جــدی رســانه‌ها می‌داننــد و نســبت بــه 
ــد  ــکار عمومــی واقــف هســتند. رســانه می‌توان ــن نظــر اف قــدرت رســانه در همراهــی و تأمی
ــازمان‌ها و  ــد. س ــهیل کن ــانی را تس ــی خدمت‌رس ــا حت ــی و ی ــای مردم ــب کمک‌ه ــد جل رون
نهادهــا دریافتنــد کــه بــا کمــک رســانه و اســتفاده از ابزارهــای تبلیغاتــی می‌تواننــد پروژه‌هــای 
خیرخواهانــه خــود را ســرعت ببخشــند. اگــر رســانه بتوانــد اهــداف پروژه‌هــای خیریه‌هــا را 
به‌درســتی اطلاع‌رســانی کــرده و اعتمــاد افــکار عمومــی را نســبت بــه متولیــان خیریــه و اهداف 
ــا ســرعت بیشــتری محقــق  ــد ب ــه می‌توان ــد؛ پروژه‌هــای خیری ــان تأمیــن کن و عملکردهــای آن
شــود. تبلیغــات یکــی از کلیدی‌تریــن ابزارهــای ارتباطــی اســتفاده شــده در ســازمان‌های 
مردم‌نهــاد بــرای جلــب مشــارکت‌های مردمــی اســت و ضــروری اســت ارتباطــات بازاریابــی 
ــال جــذب کمک‌هــای  ــرای مث ــه نتایــج مدنظــر ب ــرای دســتیابی ب ــه ب از ســوی مؤسســه خیری
مالــی و افزایــش مشــارکت در فعالیت‌هــای مؤسســه مؤثــر باشــند؛ بنابرایــن ایــن ســؤال حائــز 
ــه اجــرا  ــی خــود را طراحــی و ب ــای تبلیغات ــد پیام‌ه ــه بای ــا چگون ــه خیریه‌ه ــت اســت ک اهمی
بگذارنــد )Dens, 2017:131 و همــکاران(. ممکــن اســت برخــی معتقــد باشــند کــه تبلیغــات 
بازرگانــی بــه شــکل کنونــی پدیــده دوران ســرمایه‌داری اســت و تأكیــد آن بــر مصــرف کالاهــا 
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و ترویــج فرهنــگ مصرف‌گرایــی اســت )باهنــر و همایــون، ۱۳۸۸: ۳۱(؛ امــا برخــی افــراد 
طــرف‌دار وجــود آگهی‌هــای تبلیغاتــی هســتند و بــرای آن منافعــی ذکــر می‌کننــد )قاضــی‌زاده، 
و  جدیــد  روش‌هــای  از  اســتفاده  بــا  می‌توانــد  بازاریابــی  دانــش  و  تبلیغــات   .)۱۳۸۱
کشــف انگیزه‌هــای جدیــد در میــان مــردم کم‌هزینه‌تریــن و پربازده‌تریــن راه بــرای جلــب 
مشــارکت‌های مردمــی را جلــوی پــای خیریه‌هــا بگــذارد. پیام‌هــای تبلیغاتــی بــا ایجــاد پیونــد 
ــای  ــک محصــول خــاص ارزش‌ه ــی می‌شــود و ی ــوب تلق ــگ مطل ــک فرهن ــن آنچــه در ی بی
فرهنگــی را تأییــد، برجســته و تقویــت می‌کننــد )سیاوشــی و فیــروزی، ۱4۰۳(. روش‌هــای 
ــر جهــت  ــرای تغیی ــن ب ــی پرتکــرار و مطمئ ــه الگوی ــد ب ــی در خیریه‌هــا می‌توان ــن بازاریاب نوی
ــر دهــد. ــه شــود و چرخــه فعالیت‌هــای مالــی خیریه‌هــا را تغیی باقــی خیریه‌هــا در نظــر گرفت

پژوهــش پیــش رو بــه بررســی پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« می‌پــردازد. ایــن پویــش 
در ســال ۱۳۹4 از ســوی شــرکت همــراه اول بــرای تأمیــن مالــی و جمــع‌آوری کمک‌هــای 
مــردم جهــت ســاخت شبســتان حضــرت زهــرا )س( در شــهر نجــف اشــرف راه‌انــدازی شــد 
تــا بخشــی از هزینه‌هــای ســاخت ایــن شبســتان از طریــق کمک‌هــای مردمــی جمــع‌آوری شــود. 
شبســتان حضــرت زهــرا در نجــف اشــرف از ســوی ســتاد بازســازی عتبــات ســاخته شــد کــه 
شــرکت همــراه اول بــا اجــرای ایــن پویــش بــه پــروژه مدنظــر ســتاد کمــک کــرد. مطابــق آنچــه 
در اطلاعیــه ســتاد بازســازی عتبــات آمــده بــود مخاطبــان همــراه اول می‌توانســتند بــا پرداخــت 
روزانــه ۱۱۰ تومــان در ایــن طــرح شــرکت کننــد. نویســندگان قصــد دارنــد به‌طــور دقیــق بررســی 
کننــد کــه چگونــه طراحــان پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« در قالــب بازاریابــی اجتماعــی 
از روش‌هــای نویــن بــرای جلــب مشــارکت مردمــی اســتفاده کرده‌انــد و بــا توجــه بــه جنــس ایــن 
پویــش بــر اســاس نظریــه بازاریابــی اجتماعــی فلیــپ کاتلــر ایــن روش‌هــا را ارزیابــی کرده‌انــد. 
ایــن بررســی شــامل تحلیــل چگونگــی ترکیــب ابزارهــای دیجیتــال، روایت‌پــردازی عاطفــی و 
تکنیک‌هــای اقتصــادی می‌شــود کــه بــا هــدف تحریــک انگیزه‌هــای مردمــی بــه شــرکت در ایــن 

پویــش خیریــه طراحــی شــده‌اند.

پیشینه پژوهش
در ایــن بخــش تــاش شــده تــا بــا بررســی پژوهش‌هــای داخلــی و خارجــی بــه مــواردی اشــاره 
ــی در خیریه‌هــا  ــن بازاریاب ــل روش‌هــای نوی ــه ســمت کشــف و تحلی کــرد کــه پژوهشــگران ب

پرداخته‌انــد.
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ذوالفقــارزاده و همــکاران )۱4۰۰( در مقالــه‌ای بــه بررســی اســتفاده از بازاریابــی اجتماعی 
در توســعه فعالیت‌هــای بنیادهــای خیریــه پرداختــه اســت. هــدف اصلــی مقالــه، ارزیابــی نحــوه 
تأثیــر بازاریابــی اجتماعــی بــر رفتــار مخاطبــان خیریــه و ارتقای مشــارکت عمومی اســت. روش 
پژوهــش شــامل مــرور نظام‌منــد ادبیــات گذشــته و کدگــذاری اولیــه منابــع بــا اســتفاده از تحلیــل 
مضمــون بــوده و ســپس مؤلفه‌هــا و ابعــاد مختلــف بازاریابــی اجتماعــی بــا اســتفاده از ماتریــس 
اهمیــت عملکــرد و نظــرات خبــرگان اولویت‌بنــدی شــدند. یافته‌هــای آنــان نشــان می‌دهــد کــه 
ــداف  ــذاری )اه ــامل هدف‌گ ــا ش ــرای خیریه‌ه ــی ب ــی اجتماع ــدی در بازاریاب ــای کلی مؤلفه‌ه
رفتــاری و شــناختی(، تحلیــل موقعیــت، بخش‌بنــدی مخاطبــان، آمیختــه بازاریابــی اجتماعــی 
)رفتــار پیشــنهادی، هزینــه مشــارکت، دسترســی، ارتباطــات اجتماعــی( و نظــارت و ارزیابــی 
برنامــه اســت. ایــن مؤلفه‌هــا بــه ترغیــب و افزایــش مشــارکت در امــور خیریــه کمــک می‌کننــد. 
ــا  ــی اجتماعــی در خیریه‌هــا شناســایی شــده‌اند، ام ــدی بازاریاب ــه مؤلفه‌هــای کلی ــن مقال در ای
ــاً  ــری ایــن مؤلفه‌هــا در عمــل بررســی نشــده اســت. از ســوی دیگــر پیشــنهادها صرف به‌کارگی
تئوریــک هســتند و از ابزارهــای کاربــردی یــا داده‌هــای میدانــی بــرای ارزیابــی اثربخشــی ایــن 

مؤلفه‌هــا اســتفاده نشــده اســت.
مؤمنــی و بهــار )1401( در پژوهشــی بــه »تحلیــل محتــوای کیفــی بازنمایــی فقــر و امــر 
خیریــه در تبلیغــات تلویزیونــی صداوســیما« بــا تمرکــز بــر تبلیغــات کمیتــه امــداد امــام خمینــی 
ــد،  ــری هدفمن ــی و نمونه‌گی ــوای کیف ــل محت ــا روش تحلی ــش ب ــن پژوه ــد. ای )ره( پرداخته‌ان
چهــار تبلیــغ را بررســی کــرده و نشــان می‌دهــد کــه ایــن تبلیغــات بــا اســتفاده از تکنیک‌هــای 
احساســی و اقناعــی، فقــر را از منظــر کمک‌هــای مردمــی بازنمایــی می‌کننــد. در ایــن تبلیغــات، 
نیکــوکاری فــردی برجســته شــده و عوامــل ســاختاری و سیاســی مرتبــط بــا فقــر نادیــده گرفتــه 
شــده‌اند، درحالی‌کــه ســاختار طبقــات اقتصــادی جامعــه تقویــت می‌شــود. تمرکــز صــرف بــر 
ــال و شــبکه‌های اجتماعــی در حــال حاضــر  ــی، درحالی‌کــه فضــای دیجیت ــات تلویزیون تبلیغ
تأثیــر بســیار بیشــتری بــر مخاطبــان دارنــد؛ امــا بازنمایــی فقــر بــه شــیوه احساســی ممکن اســت 

اعتمــاد بلندمــدت بــه خیریه‌هــا را کاهــش دهــد و تصویــری تک‌بعــدی از فقــر ارائــه دهــد.
ــی  ــن مال ــت تأمی ــن جه ــرای قصــد اهــدای آنلای ــی ب ــط، »مدل ــای مرتب ــی از پژوهش‌ه یک
ــرای قصــد  ــی ب ــه مدل ــق باهــدف ارائ ــن تحقی ــران« اســت ای ــه در ای ــی مؤسســات خیری جمع
اهــدای آنلایــن جهــت تأمیــن مالــی جمعــی مؤسســات خیریــه در ایــران انجــام شــده اســت. بــر 
اســاس نتایــج به‌دســت‌آمده مشــخص گردیــد شــرایط تســهیل‌کننده زیــر ســاخت فنــی کیفیــت 
و شــفافیت اطلاعــات وب‌ســایت و امنیــت ســایت و اپلیکیشــن و حفــظ حریــم خصوصــی بــر 
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ــد )شــیخ‌زاده و همــکاران، ۱4۰۳(. ــر می‌گذارن ریســک ادراک شــده تأثی
در پژوهشــی دیگــر کــه اخیــراً چــاپ شــده سیاوشــی و فیــروزی )۱4۰۳( دریافتنــد تطابــق 
ارزش‌هــای گنجانــده شــده در تبلیــغ و ارزش‌هــای جامعــه هــدف، بر اثر بخشــی تبلیــغ تأثیرگذار 
اســت؛ نویســندگان پژوهــش بــه دنبــال بررســی ایــن هســتند کــه به‌کارگیــری کــدام ارزش‌هــای 
فرهنگــی در تبلیغــات خیریــه بــه تبلیغــات اثربخش‌تــری منجــر می‌شــود. پژوهــش ازنظــر 
هــدف کاربــردی و ازنظــر روش توصیفــی اســت کــه طــی دو مرحلــه کیفــی و کمــی انجام‌شــده و 
درنهایــت دریافتنــد درحالی‌کــه ارزش‌هــای مهــرورزی، دینــی اطمینان‌بخــش خانــواده فردگرایی 
ــات بررسی‌شــده هســتند  ــا در تبلیغ ــن ارزش‌ه ــت پرتکرارتری ــی( اقتصــاد و امنی ــی )منطق دین
اســتفاده از ارزش‌هــای خانــواده کار فردگرایــی میهن‌پرســتی دینــی )منطقــی( و جمع‌گرایــی، 
ــه  ــری منجــر شــده‌اند. انتخــاب ارزش‌هــای فرهنگــی در تبلیغــات خیری ــه تبلیغــات اثرگذارت ب
جالــب اســت؛ امــا ایــن پژوهــش بــر اســاس داده‌هــای محــدود انجام‌شــده و تعمیم‌پذیــری آن 
ــه نظــر می‌رســد ارزش‌هــای فرهنگــی به‌تنهایــی  ممکــن اســت مشکل‌ســاز باشــد. همچنیــن ب
کافــی نیســتند؛ نیــاز اســت کــه ابعــاد فنّاورانــه و نقــش شــبکه‌های اجتماعــی نیــز بررســی شــوند.

یکــی دیگــر از مقــالات بررســی جایــگاه رســانه در هدایــت معنــای نیکوکاری‌اســت کــه بــه 
ــون،  ــژه تلویزی ــانه‌ها، به‌وی ــه رس ــن مقال ــردازد. در ای ــر می‌پ ــای خی ــانه‌ها در مدل‌ه ــش رس نق
نقشــی کلیــدی در بازنمایــی و هدایــت معنــا ایفــا می‌کننــد و می‌تواننــد نیکــوکاری را در 
ــدگاه اســتوارت هــال،  ــر اســاس دی ــد. ب ــد کنن چارچــوب گفتمان‌هــای مســلط جامعــه بازتولی
ــدرت را  ــوب ق ــت باشــد، معناهــای مطل ــی از واقعی ــش از آنکــه بازتاب ــی رســانه‌ای بی بازنمای
ــی نشــان  ــل برنامه‌هــای پرمخاطــب تلویزیون ــد )بهــار، فروغــی، 1397(. تحلی تقویــت می‌کن
ــدار بازنمایــی شــده  ــه دارا/ن ــاً در قالــب دوگان می‌دهــد کــه نیکــوکاری در ایــن رســانه‌ها عمدت
و نقــش افــراد در فعالیت‌هــای خیریــه بــه کمــک مالــی صــرف تقلیــل می‌یابــد. ایــن برنامه‌هــا 
ــش  ــه چال ــری را ب ــر نابراب ــر ب ــز سیاســت‌های کلان مؤث ــادی، هرگ باوجــود لحــن بعضــاً انتق
ــد  ــوکاری را بازتولی ــه نیک ــنتی ب ــرش س ــاص، نگ ــای خ ــاد دوگانه‌ه ــا ایج ــه ب ــند، بلک نمی‌کش
ــب  ــه در قال ــال و ســاختاریافته، بلک ــش اجتماعــی فع ــک کن ــوان ی ــه به‌عن ــه را ن کــرده و خیری
ــد. ایــن مســئله نشــان می‌دهــد کــه رســانه‌های  یــک عمــل فــردی و احساســی معرفــی می‌کنن
ــد  ــرای بازتولی ــزاری ب ــوان اب ــغ نیکــوکاری باشــند، از آن به‌عن ــاً مبل رســمی بیــش از آنکــه صرف

ــد. ــره می‌برن ــه به ــور خیری ــه در ام ــای منفعلان ــت نقش‌ه ــک و تثبی ــای ایدئولوژی گفتمان‌ه
ــد تبلیغــات و  ــه موضــوع خیریه‌هــا و روش‌هــای جدی در بررســی مقــالات خارجــی کــه ب
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بازاریابــی در خیریه‌هــا پرداخته‌انــد می‌تــوان بــه مقالــه کریســتوفر بــرت1 و کنــت اســترانگمن2 
ــه  ــه‌ای ب ــار مقال ــا انتش ــازمانی3 ب ــار س ــی رفت ــه بین‌الملل ــه در مجل ــرد ک ــاره ک ــال 2005 اش س
ــش  ــر افزای ــر ب ــر تصاوی ــد و تأثی ــه پرداخته‌ان ــات خیری ــر در تبلیغ ــتفاده از تصاوی ــی اس بررس
کمک‌هــای مالــی و میــزان هم‌نوایــی افــراد بــا درخواســت‌های خیریــه را تحلیــل می‌کنــد. ایــن 
پژوهــش تأثیــر تصاویــر افــراد در تبلیغــات خیریــه را بــر واکنش‌هــای احساســی و کمک‌هــای 
مالــی بررســی کــرده اســت. بــر اســاس مــدل فراینــد تصمیم‌گیــری اهــدا کــه بــر قضاوت‌هــای 
ارزشــی و احساســات شــخصی تأکیــد دارد، نویســندگان بــا اســتفاده از یافته‌هــای روان‌شناســی 
ــن احساســات  ــا برانگیخت ــژه ب ــر کــودکان، به‌وی ــه تصاوی ــد ک ــش نشــان داده‌ان ــار آزمای و چه
ــوب  ــج در چارچ ــن نتای ــد. ای ــک می‌کن ــی کم ــی و غیرمال ــای مال ــش کمک‌ه ــه افزای ــی، ب منف
تبلیغــات خیریــه و بازاریابــی اجتماعــی بــرای کاهــش فقــر تحلیــل شــده‌اند. البتــه ایــن مقالــه 
نیــز ماننــد برخــی مقــالات داخلــی توجــه بیش‌ازانــدازه بــه اســتفاده از احساســات دارد. تأکیــد 
بیش‌ازحــد بــر تصاویــر احساســی ممکــن اســت احساســات منفــی ایجــاد کنــد کــه در بلندمدت 

باعــث خســتگی احساســی مخاطــب شــود.
همچنیــن در ســال ۲۰۲۲ نیــز یوســف بیلگیــن4 و اوندرکتــودا5 در ترکیــه مقالــه‌ای تحــت 
عنــوان »بازاریابــی خیریــه در شــبکه‌های اجتماعــی و تأثیــر آن بــر تصویــر برنــد خیریــه، 
اعتمــاد بــه برنــد و نیــت کمــک مالــی« منتشــر کردنــد. ایــن پژوهــش تأثیــر بازاریابــی خیریــه در 
شــبکه‌های اجتماعــی را بــر تصویــر برنــد، اعتمــاد بــه برنــد و نیــت کمک‌هــای مالــی بررســی 
کــرده اســت. داده‌هــا بــا روش نمونه‌گیــری راحــت6 از ۳۶۶ دنبال‌کننــده خیریه‌هــای ترکیــه‌ای 
فعــال در شــبکه‌های اجتماعــی جمــع‌آوری و بــا مدل‌ســازی معــادلات ســاختاری تحلیــل شــد. 
نتایــج نشــان داد تصویــر و اعتمــاد بــه برنــد خیریــه نقــش مهمــی در افزایــش نیــت کمک‌هــای 
گاهــی« مســتقیماً بــر نیــت کمــک مالــی اثرگــذار اســت، درحالی‌کــه  مالــی دارنــد. همچنیــن، »آ
»بــه‌روز بــودن اطلاعــات« و »اطلاع‌رســانی« بــر تصویــر و اعتمــاد بــه برنــد تأثیــر می‌گذارنــد. 

خیریه‌هــا بایــد بــا بازاریابــی مؤثــر ایــن عوامــل را تقویــت کننــد.
ــا نرانتزدیــو8 )۲۰۱۹( در مقالــه‌ای بــه بررســی اثربخشــی  آتاناســیوس تســادیرس7 و مارین

1. Christopher Burt
2. Kenneth Strongman
3. International Journal of Organisational Behaviour
4. Yusuf Bilgin
5. Önder Kethüda
6. convenience sampling
7. Athanasios Tsadiras
8. Marina Nerantzidou
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ــه  ــد. ایــن مقال ــه در شــبکه‌های اجتماعــی از طریــق پلتفــرم فیس‌بــوک پرداختن تبلیغــات خیری
ــده  ــته ش ــا نوش ــه خیریه‌ه ــن ب ــی نوی ــگاه بازاریاب ــا ن ــه ب ــت ک ــی اس ــی از پژوهش‌های ــز یک نی
و بــه بررســی اســتراتژی‌های دیجیتــال و بازاریابــی خیریــه از طریــق شــبکه‌های اجتماعــی 
می‌پــردازد و بــر اهمیــت انتخــاب گروه‌هــای هــدف مناســب بــرای افزایــش اثربخشــی تبلیغــات 
تأکیــد دارد. هــدف ایــن پژوهــش، شناســایی گروه‌هــای هــدف مناســب بــرای افزایــش کارایــی 
تبلیغــات خیریــه و طراحــی اســتراتژی دیجیتــال بــرای ســازمان‌های خیریــه اســت. نتایــج 
ــر روی  ــود کــه ب ــی ب ــن، کمپین ــن کمپی ــن دو پژوهشــگر نشــان می‌دهــد موفق‌تری تحقیقــات ای
دو شــهر بــزرگ یونــان )آتــن و تســالونیکی( تمرکــز داشــت و کمپین‌هــای مربــوط بــه دوســتان 
کســانی کــه صفحــه خیریــه را لایــک کــرده بودنــد، نیــز عملکــرد بســیار خوبــی داشــتند. زنــان 
بیشــتر خریــد می‌کردنــد، امــا مــردان مقــدار بیشــتری کمــک مالــی کردنــد. اســتفاده از تصاویــر 

ــوای جــذاب در کمپین‌هــا باعــث افزایــش تعامــل و مشــارکت شــد. و محت
فومیتــاکا واتانابــه1 )2023( در مقالــه‌ای با عنــوان »مطالعه‌ای بر اســتراتژی‌های جمع‌آوری 
کمک‌هــای مالــی دیجیتــال بــرای ســازمان‌های غیرانتفاعــی« بــه بررســی اســتراتژی‌های 
ــد  ــردازد و پیون ــی می‌پ ــازمان‌های غیرانتفاع ــرای س ــال ب ــی دیجیت ــای مال ــع‌آوری کمک‌ه جم
ــای  ــع‌آوری کمک‌ه ــرد جم ــر عملک ــا ب ــرات آن‌ه ــی و تأثی ــر بازاریاب ــتراتژی‌ها، عناص ــن اس بی
ــژه اســتراتژی‌های »هزینه‌هــای  ــن پژوهــش، به‌وی ــد. در ای ــل می‌کن ــی غیرانتفاعــی را تحلی مال
بــزرگ« و »کمک‌هــای کوچــک مکــرر« بررســی شــده‌اند کــه نشــان می‌دهــد هرچنــد هدایــای 
کوچــک در عمــل به‌عنــوان »غیرســودآور« تلقــی می‌شــوند، امــا در صــورت بهره‌گیــری از 
ــق  ــن تحقی ــند. در ای ــته باش ــت داش ــر مثب ــد تأثی ــی می‌توانن ــر بازاریاب ــب عناص ــب مناس ترکی
داده‌هــای جمــع‌آوری شــده از ســازمان‌های غیرانتفاعــی و پلتفرم‌هــای جمــع‌آوری کمــک مالــی 
ــه،  ــرر ماهیان ــای مک ــر کمک‌ه ــز ب ــه تمرک ــد ک ــان می‌ده ــج نش ــده و نتای ــل ش ــن تحلی در ژاپ
به‌ویــژه بــا اســتفاده از روش‌هــای مناســب بازاریابــی و ســرمایه‌گذاری در منابــع انســانی، نتایــج 

ــی دارد. ــش کمک‌هــای مال ــری در افزای مؤث
ــه بررســی اســتفاده از شــبکه‌های اجتماعــی  اســتفانو دی لائــورو2 و همــکاران )2019( ب
ایــن  پرداخته‌انــد.  مالــی  بــرای جمــع‌آوری کمک‌هــای  توســط ســازمان‌های غیرانتفاعــی 
پژوهــش بــه شــکل یــک مــرور سیســتماتیک انجــام شــده اســت. هــدف از ایــن تحقیــق 
تحلیــل و ترکیــب یافته‌هــای پژوهش‌هــای منتشرشــده دربــاره تأثیــر و راهبردهــای اســتفاده از 
شــبکه‌های اجتماعــی در جمــع‌آوری کمک‌هــای مالــی بــرای ســازمان‌های غیرانتفاعــی اســت. 
1. Fumitaka Watanabe
2. Stefano Di Lauro



      سال پنجم
 شماره دوم

تابستان 1404

154

مقاله علمی ـ پژوهشی

نتایــج نشــان می‌دهــد کــه اســتفاده از شــبکه‌های اجتماعــی می‌توانــد مزایــای متعــددی ازجملــه 
افزایــش شــفافیت و مســئولیت‌پذیری، بهبــود تصویرســازمانی و افزایــش مشــارکت و تعامــل 
داشــته باشــد. همچنیــن ایــن مطالعــه دو دســته اصلــی از اســتراتژی‌های اســتفاده از شــبکه‌های 
اجتماعــی را بــرای جمــع‌آوری کمک‌هــا شناســایی می‌کنــد: مدیریــت عمومــی شــبکه‌های 

ــا. ــن فضاه ــاص در ای ــای خ ــع‌آوری کمک‌ه ــای جم ــت کمپین‌ه ــی و مدیری اجتماع
یــا  نظــری  ابعــاد  بــر  صرفــاً  پژوهش‌هــا  از  بســیاری  می‌رســد  نظــر  بــه  درمجمــوع 
ــری آن‌هــا در محیط‌هــای  ــد و کاربردپذی ــی و فرهنگــی تمرکــز دارن محدودیت‌هــای جغرافیای
واقعــی بررســی نشــده اســت. از ســوی دیگــر نــگاه هم‌زمــان بــه موضــوع بازاریابــی اجتماعــی و 
توجــه بــه بســترهای جدیــد تبلیغاتــی مــورد توجــه قــرار نگرفتــه و مقالــه پیــش رو می‌توانــد ایــن 
مفاهیــم را در کنــار یکدیگــر بررســی کنــد. از ســوی دیگــر ایــن پژوهــش بیــش از آنکــه درگیــر 
ــه کار  ــدان عمــل ب ــات را در می ــن نظری ــردازد کــه ای ــه بررســی پویشــی می‌پ ــا باشــد ب تئوری‌ه

بســته اســت.

مفهوم نظری
در ســال‌های اخیــر، بازاریابــی خیریــه دســتخوش تحــولات گســترده‌ای شــده و از روش‌هــای 
ســنتی بــه شــیوه‌های دیجیتــال و تعاملــی ســوق یافتــه اســت. خیریه‌هــا دیگــر تنهــا بــر تبلیغــات 
چاپــی و مراســم حضــوری متکــی نیســتند، بلکــه از ابزارهــای نوین ماننــد رســانه‌های اجتماعی، 
تأمیــن مالــی جمعــی و خدمــات ارزش‌افــزوده اســتفاده می‌کننــد تــا مخاطبــان بیشــتری را جذب 
ــه  ــه‌ای تکامل‌یافت ــه به‌گون ــی در حــوزه خیری ــرات نشــان می‌دهــد کــه بازاریاب ــن تغیی ــد. ای کنن
کــه عــاوه بــر جلــب مشــارکت مالــی، بــه ایجــاد پیوندهــای عاطفــی و افزایــش حس مســئولیت 
اجتماعــی در افــراد کمــک کنــد. در پویش‌هــای دیجیتــال خیریــه، مدل‌هــای بازاریابــی ســنتی 
ــک کالا،  ــتقیم ی ــروش مس ــای ف ــال، به‌ج ــده‌اند. به‌عنوان‌مث ــف ش ــدی بازتعری ــکل جدی ــه ش ب
ــر اســاس  ــز ب ــه عرضــه می‌شــود. قیمت‌گــذاری نی ــا هــدف خیرخواهان ــده اجتماعــی ی یــک ای
کمک‌هــای خــرد و پرداخت‌هــای دوره‌ای تنظیم‌شــده و رســانه‌های آنلایــن و شــبکه‌های 
مخابراتــی به‌عنــوان بســتر اصلــی جــذب مخاطــب مورداســتفاده قــرار می‌گیرنــد. در ایــن میــان، 
ــر کــردن احساســات  ــزه و درگی ــرای ایجــاد انگی ــرای اطلاع‌رســانی، بلکــه ب تبلیغــات نه‌تنهــا ب

مخاطبــان طراحــی شــده اســت.
پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« نمونــه‌ای از ایــن تحــول در بازاریابــی خیریــه اســت. 
ــی و  ــامی مذهب ــر و اس ــتفاده از تصاوی ــی، اس ــات احساس ــری از تبلیغ ــا بهره‌گی ــش ب ــن پوی ای
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ارائــه مــدل پرداخــت ســاده، توانســته اســت مخاطبــان را بــه مشــارکت در یــک هــدف اجتماعــی 
ــه  ــزوده ب ــات ارزش‌اف ــال و خدم ــای دیجیت ــن، اســتفاده از ابزاره ــر ای ــد. عــاوه ب ــب کن ترغی
ــد  ــان می‌ده ــرد نش ــن رویک ــت. ای ــرده اس ــک ک ــش کم ــن پوی ــذاری ای ــه تأثیرگ ــش دامن افزای
ــی  ــن مال ــر تأمی ــی، عــاوه ب ــن بازاریاب ــری روش‌هــای نوی ــا به‌کارگی ــد ب کــه خیریه‌هــا می‌توانن
پروژه‌هــای خــود، الگوهــای جدیــدی از تعامــل اجتماعــی و مســئولیت‌پذیری عمومــی را ایجــاد 
کننــد. بــا توجــه بــه آنچــه شــرح داده شــد ایــن مقالــه در شــرح مفاهیــم نظــری موجــود؛ ابتــدا 
ــردازد.  ــی می‌پ ــی اجتماع ــا بازاریاب ــاوت آن ب ــی و تف ــون بازاریاب ــی همچ ــی مفاهیم ــه بررس ب
همچنیــن کاتلــر به‌عنــوان واضــع ایــن مفهــوم، بازاریابــی اجتماعــی را به‌عنــوان فراینــدی بــرای 
افزایــش پذیــرش ایده‌هــا یــا رفتارهــای اجتماعــی در میــان مخاطبــان تعریــف می‌کنــد. در ادامــه 
بــه بازاریابــی اجتماعــی به‌عنــوان رویکــردی بــرای تغییــر رفتارهــای اجتماعــی و ارتقــای رفــاه 

ــی تجــاری بررســی می‌گــردد. ــا بازاریاب عمومــی معرفی‌شــده و تفــاوت آن ب

بازاریابی اجتماعی
ــه  ــد ک ــد و معتقدن ــات می‌دانن ــروش و تبلیغ ــوان ف ــط به‌عن ــی را فق ــراد بازاریاب ــیاری از اف بس
ــروش  ــا در حقیقــت، ف ــه مشــتریان هســتند؛ ام ــروش ب ــرای ف ــاش ب شــرکت‌ها همیشــه در ت
تنهــا بخشــی از بازاریابــی اســت و عوامــل دیگــری ماننــد شــناخت نیازهــای مشــتریان، تولیــد 
ــش  ــروش نق ــعه ف ــت و توس ــز در موفقی ــب نی ــت مناس ــن قیم ــت و تعیی ــولات باکیفی محص
دارنــد. پیتــر دراکــر پــدر مدیریــت نویــن در مــورد بازاریابــی می‌گویــد کـــه ‌هـــدف بازاریابــی 
گاهــی و شــناخت مشــتری اســت تــا کالا یـــا خـــدمت ارائــه شـــده  افزایــش فــروش بــا تکیه‌بــر آ
بــا نیازهــای مشــتری همخوانــی داشــته باشــد )چالمــرز1، ۱۳۷۳(. البتــه ایــن بــدان معنــا نیســت 
کــه فــروش و تلاش‌هــای پیـــشبردی فاقــد اهمیــت و اعتبــار اســت، بلکــه‌ مقصــود‌ ایــن اســت 
کــه ایــن دو بخــش، وظایــف بـــازاریابی را تشــکیل می‌دهنــد. بازاریابــی به‌عنــوان یــک فراینــد 
مدیریتــی اجتماعــی تعریــف می‌شــود کــه افــراد و گروه‌هــای اجتماعــی از طریــق تولیــد و مبادلــه 
کالا‌ بــه‌ تأمیــن نیازها و خــــواسته‌های خود اقـــدام مـــی‌نمایند )خورشــیدی و مقدمــی، ۱۳۸۲(. 
مهم‌تریــن وظیفــه بازاریابــی را ارضــای نیازهــا و خواســته‌های مشــتریان از طریــق فراینــد مبادلــه 
می‌دانــد. بــه عقیــده وی در بازاریابــی، نویــن پــس از شناســایی نیازهــا و خواســته‌های مشــتریان 
محصــول مطابــق خواســته‌های آنــان طراحــی و تولیــد می‌شــود تعاریــف اولیــه واژه بازاریابــی 
اغلــب بســیار مختصــر بــوده و جنبه‌هــای مشــخصی را مــورد تأکیــد قــرار می‌دهــد. بــا گذشــت 
زمــان و تغییراتــی کــه در ایــن حــوزه صــورت گرفتــه تعریــف کامل‌تــر و قابل‌پذیــرش دیگــری 
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بــه ایــن شــرح اضافــه شــده اســت: »بازاریابــی آن‌گونــه فعالیت‌هــای فــردی و ســازمانی اســت 
ــورت  ــی ص ــای محیط ــای پوی ــه‌ای از نیروه ــادلات در درون مجموع ــهیل مب ــدف تس ــه باه ک

ــر، 1975(. ــرد«. )کاتل می‌گی
بازاریابــی شــامل طیفــی از روش‌هــا و اســتراتژی‌ها اســت کــه بــه شــرکت‌ها کمــک می‌کنــد 
ــی  ــای بازاریاب ــواع مدل‌ه ــان ان ــد. در می ــذب کنن ــکل ج ــن ش ــه بهتری ــود را ب ــان خ ــا مخاطب ت
تمرکــز ایــن پژوهــش بــر بازاریابــی اجتماعــی اســت. بازاریابــی اجتماعــی در پویش‌هــای خیریــه 
ماننــد »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« بــه دلیــل رویکــرد خاصــی کــه بــر تشــویق بــه رفتارهــای 
اجتماعــی مثبــت و جــذب مشــارکت‌های مردمــی دارد، انتخــاب شــده اســت. برخــاف 
بازاریابــی تجــاری کــه هــدف آن فــروش محصــولات اســت، بازاریابــی اجتماعی بر تغییــر رفتار 
مخاطــب بــه نفــع جامعــه متمرکــز اســت. در ایــن نــوع بازاریابــی، خیریه‌هــا از تکنیک‌هایــی 
ــت  ــان تقوی ــه احســاس همبســتگی و مســئولیت اجتماعــی را در مخاطب ــد ک اســتفاده می‌کنن
کنــد، بازاریابــی اجتماعــی در ایــن پویــش بــا هــدف تغییــر نگــرش و تشــویق بــه عمــل خیــر، 
افــراد را از طریــق ابزارهــای ارتباطــی مــدرن و احســاس تعلــق مذهبــی و فرهنگــی بــه مشــارکت 
در یــک هــدف اجتماعــی مهــم ترغیــب می‌کنــد بــه همیــن دلیــل در ایــن پژوهــش بازاریابــی 

اجتماعــی مبنــای نظــری در تحلیــل ایــن پویــش در نظــر گرفتــه شــده اســت.
بازاریابــی اجتماعــی1 یــک رویکــرد اســتراتژیک در بازاریابــی اســت کــه هــدف آن، تشــویق 
بــه تغییــرات مثبــت در رفتــار افــراد و جامعــه به‌منظــور بهبــود کیفیــت زندگــی و رفــاه عمومــی 
ــر ســودآوری و فــروش محصــول  اســت. برخــاف بازاریابــی تجــاری کــه تمرکــز آن بیشــتر ب
اســت، در بازاریابــی اجتماعــی هــدف اصلــی تأثیرگــذاری بــر رفتارهــای اجتماعــی و کمــک بــه 
ــی معمــولًا توســط دولت‌هــا، ســازمان‌های  ــوع بازاریاب ــن ن حــل مســائل اجتماعــی اســت. ای
ــد  ــود متعه ــی خ ــئولیت اجتماع ــه مس ــه ب ــرکت‌هایی ک ــا ش ــه ی ــای خیری ــی، بنیاده غیرانتفاع
ــول،  ــک محص ــغ ی ــر تبلی ــز ب ــای تمرک ــی به‌ج ــی اجتماع ــود. بازاریاب ــتفاده می‌ش ــتند اس هس
ــرف  ــش مص ــت، کاه ــظ محیط‌زیس ــد حف ــی مانن ــا رفتارهای ــا ی ــا، نگرش‌ه ــج ایده‌ه ــه تروی ب
دخانیــات، ارتقــای ســامت عمومــی و کمــک بــه افــراد نیازمنــد می‌پــردازد. پویش‌هــای خیــر 
ــاد  ــه را ایج ــار داوطلبان ــه رفت ــاب آورد ک ــز به‌حس ــی نی ــات فرهنگ ــره تبلیغ ــوان در زم را می‌ت
یــا جایگزیــن مناســب بــرای رفتارهــای خــاص فعلــی فراهــم می‌کنــد. ماهیــت تبلیغــی آن‌هــا 
ــه  ــد ک ــی می‌کن ــی الزام ــب عموم ــج و ترغی ــام و تهیی ــاغ پی ــرای اب ــانه‌ها را ب ــتفاده از رس اس
انتخــاب نــوع رســانه و طراحــی پیــام آن بــه شــرایط مالــی، زمانــی و مکانــی و جامعــه هــدف 
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پویش]...[ جدید در امر خیر؛ مطالعه موردی: یابیرازاب 

بســتگی دارد )همــراز، ۱4۰۲(؛ امــا تبلیغــات بــرای امــور خیریــه از تبلیغاتــی اســت کــه ذیــل 
»تبلیغــات اجتماعــی« قــرار می‌گیرنــد؛ تبلیغاتــی کــه بــا اهــداف غیرمالــی بــه دنبــال ایجــاد یــا 
تغییــر عقیــده و رفتــار در میــان مــردم اســت در کشــور ایــران نیــز بســیاری از نهادهــای مردمــی 
و دولتــی، فعالیــت خــود را اختصــاص بــه امــور خیریــه دادنــد )اســفندیاری، ۱۳۸۲: 4-۵(.

در ســال ۱۹۷۱، کاتلــر1 و زالتمــن2 بــرای نخســتین بــار اصطــاح »بازاریابــی اجتماعــی« 
را در مقالــه‌ای بــا عنــوان »بازاریابــی اجتماعــی: رویکــردی بــه برنامه‌ریــزی تغییــر اجتماعــی« 
مطــرح کردنــد کــه ایــن مفهــوم برگرفتــه از دانش‌هــای متعــدد بــود. هرچنــد، ایــده اولیــه ایــن 
مفهــوم ۲۰ ســال پیــش از آن توســط ویــب )۱۹۵۱( شــکل گرفــت. ویــب ایــن ســؤال را مطــرح 
ــه  ــب جامع ــن ترتی ــه ای ــون فروخــت؟« و ب ــد صاب ــرادری را همانن ــوان ب ــه »چــرا نمی‌ت ــرد ک ک
بازاریابــی را بــه چالــش کشــید. »فیلیــپ کاتلــر«، واضــع بازاریابــی اجتماعــی در ســال ۱۷۹۱ در 
ژورنــال بازاریابــی در تعریــف‌ آن‌ می‌گویــد: »بازاریابــی اجتماعــی طراحــی، مداخلــه و کنتــرل 
برنامه‌هایــی اســت کــه در جســتجوی افزایــش‌ قابلیــت‌ پذیــرش نســبت بــه یــک ایــده یــا عمــل‌ 

اجتماعــی‌ در‌ یــک گــروه مخاطــب اســت« )خیــا نســرین، 1387: ۸(.
ــر  ــر تغیی ــز اهمیــت اســت. تمرکــز ب ــه چهــار ویژگــی در بازاریابــی اجتماعــی حائ توجــه ب
رفتــار، داوطلبانــه و آزادانــه‌ اســت‌ و در‌ آن اجبــاری وجـــود نــدارد؛ قانــون مبادلــه رعایــت 
می‌شــود؛ اصــول موجــود‌ در‌ بازاریابــی تجــاری، ازجملــه بخش‌بنــدی و هدف‌گــذاری و 
ایجــاد ترکیــب مناســبی از آمیختــه بازاریابــی در آن‌ حکم‌فرماســت و هــدف‌ نهایــی آن بهبــود و 
ارتقـــای رفـــاه فـردی و اجتمـاعی است )امـیری و قـــاسمی، 13٩1: ‌11(. بازاریابی اجتماعی، 
ــوان  ــی تجــاری دارد، به‌عن ــا بازاریاب ــادی کــه در اصــول و تکنیک‌هــا ب باوجــود اشــتراکات زی
یــک حــوزه مســتقل شــناخته می‌شــود. بااین‌حــال از نظــر اهــداف، مقاصــد و ســاختار ســازمانی 
تفاوت‌هــای قابل‌توجهــی بــا بازاریابــی تجــاری دارد. در بازاریـــابی تجــاری، مســئله فروش کالا‌ 
و خدمــات‌ مطــرح‌ اســت؛ ولــی در بازاریابــی اجتماعــی، موضــوع پـــذیرش رفتـــاری مطلـــوب 
یـــا ایـــده اجتماعــی اســت، بااین‌حــال، فنــون تأثیرگــذاری هـــر دو یکـــسان اســت. همچنیــن در 
بخــش تجــاری، هــدف ســود‌ مالی‌ اســـت‌؛ امـــا در بخــش اجتماعی، هــدف نهایی رفــاه عمومی 

و ســود جمعــی اســت )کاتلــر و لــی، ‌13٩٨: ‌3٠-2٩(.
ــی اســت.  ــت بازاریاب ــا در مدیری ــن و شناخته‌شــده‌ترین مدل‌ه ــدل 4P3 یکــی از مهم‌تری م
در بازاریابــی اجتماعــی، مــدل 4P باتوجه‌بــه اهــداف اجتماعــی و انســانی اصــاح می‌شــود تــا 
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بــه نیازهــای جامعــه و تغییــرات رفتــاری مطلــوب بــرای بهبــود کیفیــت زندگــی افــراد بپــردازد. 
ــد‌،  ــه‌ دارن ــر تکی ــا دو عنص ــک ی ــه ی ــر ب ــاد تغیی ــرای ایج ــه ب ــا ک ــیاری از الگوه ــاف بس برخ
ــة خــود در بخــش تجــاری بــر چهــار عامــل‌ محصــول،  ــای تجرب ــر مبن ــان‌ اجتماعــی ب بازاریاب

ــد )رحیمــی، ۱۳۸۹(. ــه کرده‌ان ــغ تکی قیمــت، مــکان و تبلی

جدول 1. مدل 4P بازاریابی بر اساس بازاریابی اجتماعی

بـرای متناسب‌سـازی بازاریابـی اجتماعـی با تغییـرات فضای مجـازی، باید اسـتراتژی‌ها و 
تکنیک‌هـای بازاریابـی اجتماعـی را باتوجه‌به خصوصیات دنیای دیجیتـال و آنلاین تنظیم کرد. 
فضـای مجـازی بـه دلیـل گسـتردگی و سـرعت انتقـال اطلاعـات، فرصتـی عالـی بـرای اجـرای 
کمپین‌هـای بازاریابـی اجتماعـی فراهـم می‌کنـد. در اینجـا چنـد راهـکار بـرای بهره‌بـرداری از 
تغییرات مجازی در بازاریابی اجتماعی آورده شـده اسـت. مشـارکت در جوامع امروزی و نوع 
ارتباطـات مـردم کـه بـا روی کار آمـدن اینترنت در بسـتر فضای مجازی شـکل می‌گیـرد معمولًا 
به‌صـورت پویش‌هـای اجتماعـی خـود را نشـان می‌دهـد )فیـض اردکانـی، ۱۳۹۱: 4۵(. یکـی 
از دغدغه‌هـای پویش‌هـا تأمیـن مالـی و تعییـن فراینـد و نحـوه تأمیـن مالـی پروژه‌هاسـت. در 
سـال‌های اخیـر و بـه مـدد فنـاوری رویکرد جدیدی با نـام تأمین مالی جمعی مطرح شـد. تأمین 
مالی جمعی نخستین‌بار به‌وسیله جف هــاو بــه ســال ۲۰۰۸ بر اساس دو اصل »فراخوان باز« 
و »جمعیـت« در کتـاب جمع‌سـپاری مطـرح شـد. تأمیـن مالـی جمعـی گونـه‌ای از جمع‌سـپاری 
بـرای جـذب منابـع مالـی اسـت کـه بر اسـاس فراخـوان باز و جمعیـــت بــه شـیوه گروهی عمل 
می‌کنـد؛ یعنـی به‌جـای آنکـه از یـک یـا چنـد فـرد، پـول زیـادی گرفتـه اسـت. در رویکـرد تأمیـن 
مالـی جمعـی یکـی از شـیوه‌های متـداول در امـور خیریـه مـدل مبتنـی بر اهداسـت. تأمیـن مالی 
جمعـی مبتنـی بـر اهـدا یعنـی کمک‌هـای مالی به شـکل وقفی هسـتند که رایـگان داده می‌شـوند 
ایـن روش بیشـتر در پروژه‌هـای غیرانتفاعـی و بشردوسـتانه کاربـرد دارد و مشـارکت‌کنندگان 
هیچ‌گونـه انتظـار در برابـر پشـتیبانی مالـی ارائـه شـده ندارد و بیشـتر بـرای تأمین مالـی خیریه‌ها 

 .)Salido & el, 2021( اماکـن مذهبـی و نهادهـای مدنـی اسـتفاده می‌شـوند
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اسـتفاده از نظریـه فیلیـپ کاتلـر در بازاریابـی اجتماعـی به‌ویـژه بـرای پویش‌هـای خیریـه، 
چنـد دلیـل اصلـی دارد کـه اهمیـت ایـن نظریـه را بـرای کمپین‌هایـی ماننـد »خشـت‌هایی بـرای 
بهشـت« توجیـه می‌کنـد. نظریـه کاتلـر بر تغییـر رفتار مخاطبـان به‌گونه‌ای که به نفع خودشـان و 
جامعـه باشـد تأکیـد دارد. در پویش‌هـای خیریه، هدف اصلی تغییر نگـرش و ترغیب مخاطبان 
بـه مشـارکت مالـی و معنـوی اسـت. کاتلـر در بازاریابـی اجتماعـی، فراینـدی را ارائـه می‌دهـد 
کـه بـا تأکیـد بـر بهبـود رفـاه عمومـی، باعث می‌شـود تا مـردم انگیـزه پیدا کننـد که بـه خیریه‌ها 
کمـک کننـد. از سـوی دیگر کاتلـر اصول و ابزارهـای بازاریابی تجاری ماننـد بخش‌بندی بازار، 
هدف‌گـذاری و آمیختـه بازاریابـی )4P( را به‌گونه‌ای در بازاریابی اجتماعی پیاده‌سـازی می‌کند 
کـه بـه جای کسـب سـود، هـدف آن تغییـرات اجتماعی و حمایت از جامعه اسـت. بـرای مثال، 
در پویـش خیریـه، اسـتفاده از مـدل 4P )محصـول، قیمـت، مکان و تبلیغ( با اهـداف اجتماعی 
باعـث می‌شـود پیـام خیریـه به‌صـورت مؤثرتـری بـه گروه‌هـای هـدف برسـد. همچنیـن نظریـه 
کاتلـر بـه جنبه‌هـای روان‌شناسـی و اجتماعـی رفتـار مصرف‌کننـدگان توجـه دارد و بـه خیریه‌هـا 
کمـک می‌کنـد تـا از ابزارهـای انگیزشـی ماننـد فریم‌بنـدی قیمـت، طراحـی پیام‌هـای احساسـی 
و داستان‌سـرایی اسـتفاده کننـد. در پویـش »خشـت‌هایی بـرای بهشـت«، ایـن جنبه‌هـا نقـش 
مهمـی در تحریـک عواطـف مذهبـی و فرهنگـی مخاطبـان و ترغیـب به مشـارکت دارنـد. کاتلر 
بـر اهمیـت ایجـاد اعتمـاد و ارتبـاط عاطفـی بـا مخاطبـان تأکید دارد که این مسـئله بـه خیریه‌ها 
کمـک می‌کنـد تـا به‌جـای صرفـاً تبلیـغ یـک محصـول، پیام‌هـای اجتماعـی عمیق‌تـری ارسـال 
کننـد. در ایـن پویـش نیز اسـتفاده از روش‌هایی نظیر گزارش‌دهی شـفاف و به‌روزرسـانی منظم 
پیشـرفت پروژه به اعتمادسـازی و احسـاس تعلق مخاطبان کمک کرده اسـت. در نتیجه، نظریه 
کاتلـر بـه خیریه‌هـا ایـن امـکان را می‌دهـد کـه بـا رویکـردی سـاختارمند و مؤثـر، از تکنیک‌های 

بازاریابـی بـرای جـذب کمک‌هـای مردمـی و ترویـج اهـداف اجتماعی اسـتفاده کنند.

سؤالات پژوهش
ــارکت  ــب مش ــث جل ــال، باع ــای دیجیت ــژه در پویش‌ه ــا، به‌وی ــی در خیریه‌ه ــه بازاریاب چگون

عمومــی می‌شــود؟
چه حساسیت‌های نظری درزمینۀ بازاریابی خیریه و دیجیتال وجود دارد؟

پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« چگونــه از ابزارهــای بازاریابــی دیجیتــال و اجتماعــی 
اســتفاده کــرده اســت؟

الگوی این پویش در مقایسه با پویش‌های مشابه چه نوآوری‌هایی داشته است؟
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مقاله علمی ـ پژوهشی

روش پژوهش
بــر اســاس اهــداف و ســؤالات، تحقیــق در ایــن پژوهــش از روش »تحلیــل محتــوای کیفــی« 
اســتفاده شــده اســت. ایــن پژوهــش بــر اســاس مطالعــه پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« 
اجــرا شــده توســط شــرکت همــراه اول اســت کــه تولیــدات مرتبــط بــا ایــن پویــش جمــع‌آوری و 
مــورد تحلیــل قــرار گرفتــه اســت. تحقیــق حاضــر بــا رویکــرد تحقیقــات کیفــی و بــا اســتفاده 
از روش تحلیــل محتــوا انجــام شــده اســت. تحلیــل محتــوا در ایــن تحقیــق روی تولیــدات و 
ــرای بهشــت« انجــام شــده اســت. ایــن  ــا پویــش تبلیغاتــی »خشــت‌هایی ب ــط ب ــوای مرتب محت
ــار منتشرشــده در رســانه‌ها )آنلایــن و مکتــوب(  شــامل کلیپ‌هــای تبلیغاتــی )3 مــورد(، اخب
کــه در رســانه‌های عمومــی و فضــای مجــازی در بــازه زمانــی ســال‌های ۱۳۹4 و ۱۳۹۵ 
انتشــار یافته‌انــد. همــراه اول بــرای اجــرای پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« از رســانه‌هایی 
همچــون صداوســیما، رســانه‌های خبــری معتبــر و شــبکه‌های اجتماعــی اســتفاده کــرده اســت. 
ایــن تنــوع در رســانه‌های مــورد اســتفاده، امــکان دسترســی بــه مخاطبــان گســترده و تعامــل بــا 
ــرای  ــش »خشــت‌هایی ب ــق به‌طــور خــاص روی پوی ــن تحقی ــرده اســت. ای ــم ک ــا را فراه آن‌ه
بهشــت« کــه توســط همــراه اول اجــرا شــده، تمرکــز دارد. هــدف اصلــی ایــن تحقیــق تحلیــل 
و بررســی تکنیک‌هــای مــورد اســتفاده در ایــن کمپیــن و خلاقیت‌هــا و نوآوری‌هــای تبلیغاتــی 
ایــن کمپیــن خیــر اســت. در ایــن تحقیــق، ســه بخــش اصلــی از کمپیــن »خشــت‌هایی بــرای 

بهشــت« موردمطالعــه و تحلیــل قــرار می‌گیرنــد:
1. کلیپ‌های تبلیغاتی پخش شده در صداوسیما؛

2. اخبار منتشرشده در رسانه‌های معتبر و پرمخاطب.
ــه شــیوه نظــام‌دار،  ــوا را روش مطالعــه تجزیه‌وتحلیــل ارتباط‌هــا ب کرلینجــر1 تحلیــل محت
عینــی و کمــی بــرای اندازه‌گیــری متغیرهــا می‌دانــد )خنیفــر، ۱۳۹۸(. تحلیــل محتــوا از 
تکنیک‌هــای مربــوط بــه روش اســنادی در پژوهــش علــوم اجتماعــی اســت کــه روش اســنادی 
ــه می‌شــود کــه در آن‌هــا هــدف پژوهــش بامطالعــه، تحلیــل و بررســی  ــه متدهایــی گفت ــه کلی ب
اســناد و متــون بــرآورده می‌شــود. انــواع روش تحلیــل محتــوا از یک‌جهــت بــه کمــی و کیفــی از 
جهــت دیگــر بــه آشــکار و پنهــان و نهایتــاً بــه اســتقرایی و قیاســی تقســیم می‌شــود )مؤمنــی‌راد 
ــای  ــه تکنیک‌ه ــرای مقایس ــوا ب ــل محت ــش از روش تحلی ــن پژوه ــکاران ۱۳۹۲(. در ای و هم
مورداســتفاده در پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« بــا مفاهیــم دینــی اســتفاده شــده اســت. 
ایــن تحقیــق بــا جنبه‌هــای ارتباطــی محتــوا ســروکار دارد و تحلیلگــر درگیــر تفســیر معنــای متن 

1. Kerlinger
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ــروژه، یــک مطالعــه  ــن پ ــق مــورد نظــر در ای ــردازد. روش تحقی ــل پنهــان می‌پ ــه تحلی اســت ب
ــای  ــی پیام‌ه ــه بررس ــق، ب ــن تحقی ــت. در ای ــی اس ــوای عرف ــل محت ــرد تحلی ــا رویک ــی ب کیف
مختلــف کمپیــن تبلیغاتــی خشــت‌هایی بــرای بهشــت کــه در رســانه‌ها و فضــای عمومــی طــی 
بــازۀ زمانــی ســال 1394 و 1395 منتشرشــده، پرداختــه خواهــد شــد. بــا اســتفاده از تحلیــل 
محتــوای عرفــی، بــدون اســتفاده از چارچوب‌هــای نظــری از پیــش تعیین‌شــده، ســعی شــده تــا 
معانــی و مضامیــن اصلــی تبلیغــات ایــن کمپیــن اســتخراج شــود. ایــن رویکــرد اجــاره می‌دهــد 

تــا از دل داده‌هــای تبلیغاتــی، الگوهــا و پیام‌هــای اصلــی کمپیــن کشــف و تحلیــل شــود.
ــوای موجــود از پویــش  ــه‌ای و محت ــزار گــردآوری اطلاعــات شــامل تحقیقــات کتابخان اب
موردمطالعه اســت. این پویش از تابســتان ســال ۹4 آغازشــده و تا زمســتان ســال ۹۵ اســتمرار 
داشــته اســت. ایــن پژوهــش بــه بررســی شــیوه‌های به‌کاررفتــه در ایــن پویــش در بــازۀ تابســتان 
ــرد.  ــد ک ــل خواه ــام را تحلی ــن ای ــده در ای ــدات منتشرش ــه و تولی ــتان ۹۵ پرداخت ــا زمس ۹4 ت
ــن اســت کــه  ــد اســتفاده می‌شــود. هــدف ای ــه‌ای هدفمن ــری طبق ــن پژوهــش از نمونه‌گی در ای
داده‌هــای پژوهــش بــه ســه دســته کلیــدی تقســیم شــود کــه هــر کــدام نماینــده بخشــی از کمپیــن 
ــا  ــود ت ــری می‌ش ــد، نمونه‌گی ــای هدفمن ــتفاده از معیاره ــا اس ــه ب ــر طبق ــتند. ه ــی هس تبلیغات
محتــوای قابل‌تحلیــل مشــخص و دقیق‌تــری بــه دســت آیــد. طبقــات و روش‌هــای نمونه‌گیــری 

بــه شــرح زیــر اســت:
بخــش،  ایــن  در  صداوســیما:  در  پخش‌شــده  کلیپ‌هــای  از  هدفمنــد  نمونه‌گیــری 
کلیپ‌هــای تبلیغاتــی کــه طــی ســال‌های 1394 و 1395 از صداوســیما پخــش شــده‌اند، 

می‌شــوند. بررســی 
ــه  ــن ک ــه کمپی ــوط ب ــار مرب ــانه‌ها: اخب ــده در رس ــار منتشرش ــد از اخب ــری هدفمن نمونه‌گی
در ســال‌های 1394 و 1395 در رســانه‌های معتبــر و پرمخاطــب منتشــر شــده‌اند، تحلیــل 
خواهنــد شــد. معیــار اصلــی بــرای انتخــاب اخبــار، اهمیــت و تأثیرگــذاری آن‌هــا در رســانه‌های 
مختلــف اســت. اخبــاری کــه پوشــش بیشــتری داشــته‌اند یــا بازخوردهــای گســترده‌ای ایجــاد 

ــد. ــرار می‌گیرن ــت ق ــد، در اولوی کرده‌ان
جامعــه آمــاری ایــن پژوهــش شــامل تمامــی کلیپ‌هــای تبلیغاتــی، اخبــار منتشــر شــده در 
ــدد در  ــات متع ــپ در دفع ــن 3 کلی ــن کمپی ــول ای ــت. در ط ــا 1395 اس ــی 1394 ت ــازه زمان ب
صداوســیما پخــش شــد و ایــن جامعــه شــامل 3 کلیــپ تبلیغاتــی پخــش شــده در صداوســیما، 
ــن  ــی منتشــر شــده‌اند. انتخــاب ای ــن و چاپ ــن کــه در رســانه‌های آنلای ــا کمپی ــط ب ــار مرتب اخب
ــا ارزیابــی جامعــی از نحــوه بازنمایــی و تأثیرگــذاری کمپیــن  ــد ت جامعــه آمــاری کمــک می‌کن
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تبلیغاتــی بــر مخاطبــان مختلــف داشــته باشــیم. ایــن پویــش بــا توجــه بــه اهمیــت و گســتردگی 
آن در بــازه زمانــی مشــخصی انجــام شــده و بــه دلیــل توانمنــدی ایــن کمپیــن در انتقــال پیام‌هــای 
کلیــدی و ارتبــاط بــا مخاطبــان، بــه عنــوان نمونــه بــرای تحلیــل انتخــاب شــده اســت. شــرکت 
همــراه اول بــه عنــوان متولــی ایــن کمپیــن توانســته از ابزارهــای متنــوع و گســترده‌ای اســتفاده 
کنــد و از ایــن حیــث کمپینــی قابل‌توجــه بــرای کشــف ابزارهــای خلاقانــه در اجــرای پویش‌هــای 

خیــر اســت.

یافته‌های پژوهش
ایــده »فــروش بهشــت« و ارائــه ســند بــرای پرداخــت کمک‌هــای مالــی بــه کلیســا یکــی از مفاهیم 
تاریخــی در بازاریابــی مذهبــی قرون‌وســطی بــود کــه کلیســای کاتولیــک بــا فــروش »نامه‌هــای 
آمــرزش«1 بــه مــردم وعــده مــی‌داد کــه بــا پرداخــت پــول، از مجازات‌هــای پــس از مــرگ معــاف 
می‌شــوند یــا مســیر مســتقیم‌تری بــه بهشــت خواهنــد داشــت. مارتیــن لوتــر2 در اعلامیــه 95 
مــاده‌ای3 خــود در جنبــش اصلاحــات پروتســتان، انتقــادات جــدی نســبت بــه سوءاســتفاده‌های 
بخشــایش‌نامه‌ها کــرده بــود. البتــه در دیــن اســام هــم از پاداش‌هــای بهشــتی و بیــان جزئیــات 
ــن  ــذاری ای ــده و نام‌گ ــأ ای ــرد منش ــخص ک ــوان مش ــوح نمی‌ت ــده و به‌وض ــت ش ــت صحب بهش
پویــش مــدل کلیســایی فــروش بهشــت بــوده یــا طراحــان از ریشــه‌های اســامی در توصیــف 
ــد؛ امــا نام‌گــذاری  ــرای بهشــت« وام گرفته‌ان ــرای نام‌گــذاری پویــش »خشــت‌هایی ب بهشــت ب
ایــن پویــش و ارائــه پــول در ازای دریافــت خشــتی از بهشــت تداعی‌کننــده همان پویش کلیســای 
کاتولیــک اســت. هرچنــد کــه پیگیری‌هــا جهــت دسترســی بــه گــزارش رســمی ایــن کمپیــن در 
بخــش تبلیغــات شــرکت همــراه اول بی‌حاصــل بــود امــا بررســی نویســندگان نشــان می‌دهــد 
کــه کمپیــن از ســوی شــرکت همــراه اول اجراشــده و آژانس‌هــای تبلیغانــی مجــری ســاخت و 
طراحــی ایــن کمپین‌هــا بوده‌انــد کــه تخصــص خاصــی در حوزه‌هــای دینــی ندارنــد. رویکــرد 
ــد ارتباطــی و  ــار آن از ابزارهــای جدی احساســی رویکــرد محــوری ایــن پویــش اســت و در کن
همچنیــن تکنیک‌هــای بازاریابــی تجــاری بهــره برده‌انــد. در ایــن پژوهــش مســئله اصلی بررســی 
بازاریابــی تجــاری در امــور خیریــه اســت کــه نمونــه آن در کمپیــن »خشــتی برای بهشــت« همراه 
اول مطالعــه می‌شــود و بــرای تحلیــل بازاریابــی در امــور خیریــه، از نظریــه بازاریابــی اجتماعــی 
فیلیــپ کاتلــر بهــره می‌گیریــم. طبــق منطــق کاتلــر، بازاریابــی اجتماعــی بایــد بــه نحــوی طراحــی 

1. Indulgences
2. Martin Luther
3. The Ninety-Five Theses
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شــود کــه تغییــرات مثبتــی در رفتــار افــراد ایجــاد کنــد و ارزش‌هــای اجتماعــی و انســانی را بــه 
مخاطبــان منتقــل نمایــد. ایــن پژوهــش قصــد دارد نشــان دهــد کــه طراحــان پویــش در همــراه 
ــد تأثیرگــذاری احساســی، تغییــر  ــر، مانن گاه( از اصــول کاتل ــا ناخــودآ ــه ی گاهان ــه )آ اول چگون
ــرای ترویــج فرهنــگ خیرخواهــی اســتفاده  نگــرش و تقویــت حــس همبســتگی اجتماعــی، ب
ــا  ــت ت ــروری اس ــت« ض ــرای بهش ــتی ب ــن »خش ــی کمپی ــه، بررس ــن زمین ــت. در ای ــرده اس ک
مشــخص شــود کــه چگونــه ایــن کمپیــن بــا تحریــک احساســات و درونــی کــردن حــس عشــق و 
همدلــی در مخاطبــان، بــه اهــداف بازاریابــی اجتماعــی مطابــق بــا منطــق کاتلــر دســت می‌یابــد. 

در ادامــه ایــن نوآوری‌هــا در پویــش خشــت‌هایی بــرای بهشــت را مــرور خواهیــم کــرد:

1. درونی کردن احساس و عشق
دو رویکــرد رایــج بازاریابــی جهــت متقاعدکــردن مشــتریان بــه خریــد: عقلانــی1 و احساســی2 
برخــاف رویکــرد منطقــی و عقلانــی؛ بازاریابــی مبتنــی بــر احساســات بــه مطالعــه چگونگــی 
تحریــک احساســات در افــراد و تهییــج آنــان بــرای خریــد یــک کالا یــا خدمت خــاص می‌پردازد 
)پورســلیمی، 1396(. در روش احساســی شــرکت‌ها از تکنیک‌هــای گوناگونــی بــرای جــذب 
ــب عواطــف  ــرای جل ــاش ب ــات در ت ــد و در تبلیغ ــودن احساســات مشــتری اســتفاده کنن نم
مشــتریان بــه ســمت خویــش هســتند. یکــی از روش‌هــای بازاریابــی احساســی تأکیــد بــر عشــق 
اســت. مشــتریان شــما عاشــق چــه چیــزی هســتند؟ عشــق بــه یــک عــادت یــا ســرگرمی هنــر و 
فرهنــگ می‌توانــد هیجــان مــردم را تــا جایــی برانگیــزد کــه مبالــغ هنگفتــی در راه رســیدن به این 
علاقــه و رشــد آن خــرج کننــد. پایــه طراحــی پویــش خیریــه شبســتان حضــرت زهــرا بــر اســاس 
تحریــک احساســات مخاطــب جهــت مشارکت‌درســاخت حــرم امــام اول شــیعیان اســت کــه در 
جزئیــات ایــن پویــش نیــز از همیــن تکنیــک اســتفاده شــده اســت. یکــی از روش‌هــای بازاریابــی 
احساســی پیونــد ایــن پویــش بــا تصاویــر و اســامی مذهبــی موردعلاقــه مخاطبان اســت. درواقع 
ــه  ــل عشــق و علاق ــه دلی ــن پویــش مخاطــب ب ــر در تبلیغــات ای ــا انتخــاب اســامی و تصاوی ب
ــب  ــن طــرح ترغی ــه مشــارکت در ای ــان نســبت ب ــا آن ــط ب ــن شــخصیت‌ها و اماکــن مرتب ــه ای ب
ــی  ــه حــرم حضــرت عل ــن پویــش اتصــال ایــن شبســتان ب می‌شــود. در یکــی از پوســترهای ای
ــه  ــان ب ــرای جلــب انگیزه‌هــای مذهبــی مخاطب و همچنیــن اســتفاده از تصویــر حــرم ایشــان ب
چشــم می‌خــورد. درواقــع مخاطــب تصــور می‌کنــد ایــن شبســتان بخشــی از حــرم اســت و در 
ســاخت حــرم مشــارکت دارد. صحــن اصلــی حــرم حضــرت علــی بــرای مخاطــب تداعی‌کننــده 

1. Rational
2. Emotional
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مرکزیــت حــرم و بخــش اصلــی آن بــه شــمار مــی‌رود. ایــن روش همچنیــن می‌توانــد به‌عنــوان 
»تبلیغــات مبتنــی بــر احساســات جمعــی« یــا »تبلیغــات مبتنــی بــر ارزش‌های مشــترک« شــناخته 
شــود )تصویــر شــماره ۱(. در پوســتر رســمی ایــن پویــش عــاوه بــر تصاویــر حــرم علــوی، از 
ــوان اســتعاره عرفــی از  ــوان خشــت‌های اهدایــی و همچنیــن گل یــاس به‌عن ــه عن نمــاد آجــر ب
حضــرت زهــرا )س( اســت. البتــه در ایــن پوســتر به‌صراحــت ســاخت شبســتان در کنــار حــرم 

علــوی به‌عنــوان »توســعه حــرم« و بخشــی از حــرم علــوی در نظــر گرفتــه شــده اســت.

شکل 1. پوستر منتشرشده از پویش

2. به خدمت گرفتن الفاط مذهبی
عــاوه بــر ایــن اســتفاده از عناویــن و الفــاظ مذهبــی در نام‌گــذاری یــک کمپیــن تبلیغاتــی یــک 
تکنیــک مبتنــی بــر ارزش‌هــای فرهنگــی اســت کــه در ذیــل بازاریابــی اجتماعــی مــورد توجــه 
ــان هــدف اســتفاده می‌شــود،  ــا مخاطب ــر ب ــاط بهت ــک به‌منظــور ارتب ــن تکنی ــرد. ای ــرار می‌گی ق
به‌ویــژه زمانــی کــه آن‌هــا بــه باورهــا و ارزش‌هــای مذهبــی و فرهنگــی خاصــی پایبنــد هســتند. 
ــد  ــاش می‌کن ــدگان، ت ــوی مصرف‌کنن ــد ق ــری از احساســات و عقای ــا بهره‌گی ــن رویکــرد ب ای
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تــا حــس همبســتگی و ارتبــاط عمیق‌تــری بــا برنــد ایجــاد کنــد و اعتمــاد و وفــاداری مخاطبــان 
را تقویــت کنــد.

3. پوشش‌های رسانه‌ای
یکــی از مزایــای اصلــی ایــن پویــش اســتفاده از همــراه اول به‌عنوان شــریک ســتاد عتبات‌عالیات 
در ســاخت شبســتان حضــرت زهــرا )س( اســت. مطابــق گــزارش خبرگــزاری ایمنــا امــروزه ۹۰ 
درصــد مــردم ایــران بــه شــبکه تلفــن همــراه دسترســی دارنــد و طبــق گــزارش شــرکت همــراه اول 
ایــن شــرکت ۱۰۰ میلیــون ســیم‌کارت فعــال در شــبکه مخابراتــی ایــران دارد. ارســال پیــام بــه 
۹۰ درصــد مــردم صرفــاً در بســتر شــبکه‌های مخابراتــی محقــق می‌شــود و از ایــن حیــث ورود 
همــراه اول و اســتفاده از ظرفیــت شــرکت‌های مخابراتــی بــه یکــی از ویژگی‌هــای ممتــاز ایــن 

پویــش بــدل شــد. به‌عنوان‌مثــال می‌تــوان بــه دو مــورد زیــر اشــاره نمــود.
الف( پوشش ۳۶۰ درجه 

کمپیــن بازاریابــی ۳۶۰ درجــه درواقــع همان‌طــور کــه از نامــش پیداســت یــک کمپیــن کامــل، 
جامــع و یکپارچــه اســت کــه تمــام رســانه‌ها و ابزارهــای تبلیغاتــی را بــه کار می‌گیــرد تــا هدفــی 
واحــد بــا پیامــی مشــخص بــه بهتریــن شــکل محقــق شــود و بــه طیــف وســیعی از مخاطبــان 
برســد. ایــن پویــش توســط همــراه اول و ســتاد بازســازی عتبــات اجــرا شــده و ایــن مجموعــه به 
دلیــل مزیت‌هــای خــود در حوزه‌هــای مالــی، ارتباطــی و زیرســاختی توانســته‌اند ظرفیت‌هــای 
متنــوع رســانه‌ای نظیــر تبلیغــات پیامکــی، تبلیغــات تلویزیونــی، پوشــش رســانه‌های مکتــوب، 
ــش  ــر پوی ــد. کمت ــره ببرن ــان به ــورت هم‌زم ــن به‌ص ــانه‌های آنلای ــا و رس ــش خبرگزاری‌ه پوش
ــی را در  ــای تبلیغات ــف گســترده ابزاره ــن طی ــدی از ای ــت بهره‌من ــی و ظرفی ــکان مال ــه ام خیری

اختیــار دارد.
خبرگــزاری ایمنــا، خبرگــزاری حــوزه، روزنامــه قــدس، خبرگــزاری ایکنــا، خبرگــزاری ایرنــا، 
مؤسســه فرهنگــی تبیــان، ســایت خبــری نامــه نیــوز و ســایت خبــری موبنــا از جملــه رســانه‌هایی 
هســتند کــه در ایــام پویــش بــه انتشــار اخبــار و محتواهــای مرتبــط بــا آن پرداخته‌انــد. همچنیــن 
ــن پویــش ســاخته و پخــش شــده  ــرای ای ــی ب ــی توســط کانون‌هــای تبلیغات ــزر تلویزیون ســه تی

اســت کــه در ادامــه بــه تحلیــل محتــوای آن خواهیــم پرداخــت.
ب( برداشت پول دومینویی

ــه  ــا تکنیــک فنــی VAS انجــام شــده اســت. VAS1 یــا خدمــات ارزش‌افــزوده ب ایــن پویــش ب
خدمــات اضافــی و تکمیلــی اطــاق می‌شــود کــه بــه خدمــات اصلــی تلفن همــراه یــا اپراتورهای 
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مخابراتــی اضافــه می‌شــوند تــا ارزش بیشــتری بــرای کاربــران ایجــاد کننــد. در ایــران خدمــات 
VAS )خدمــات ارزش‌افــزوده( معمــولًا از طریــق سیســتم‌های USSD1 ارائــه می‌شــود کــه بــه 

آن‌هــا اصطلاحــاً »ســتاره مربــع« نیــز می‌گوینــد.
ایــن خدمــات دسترســی پیــدا کننــد. ایــن روش بــه دلیــل ســاده‌بودن و عــدم نیــاز بــه اینترنــت 
ــا  ــاً ب ــن پویــش هــم مشــترکین صرف ــوب اســت. در ای ــران و دیگــر کشــورها محب بســیار در ای
ــزوده  ــه سرشــماره معرفــی شــده ســرویس خدمــات ارزش‌اف شــماره‌گیری و ارســال پیامــک ب
ایــن پویــش را فعــال می‌کردنــد. مشــترکین بــا ارســال عــدد ۱۱۰ بــه سرشــماره ۸۸۸۸ و 
پرداخــت روزانــه ۱۱۰ تومــان بــه میــزان یــک خشــت بــرای ســاخت شبســتان حضــرت فاطمــه 
ــده‌ای جــذاب و  ــی ای ــی جمع ــن مال ــن روش تأمی ــد جهــت ای )س( مشــارکت داشــتند. از چن

ــود: ــی می‌ش ــق تلق موف
اول اینکــه مخاطبــان پویــش صرفــاً بــا یک‌بــار اقــدام بــه مشــارکت، به‌صــورت مســتمر و 
روزانــه در حــال کمــک بــه ایــن پویــش هســتند و تــا فراینــد انصــراف را طــی نکننــد ایــن چرخــه 
ــو از  ــت لغ ــت، درخواس ــس از عضوی ــه پ ــرح درصورتی‌ک ــن ط ــترکین ای ــود. مش ــع نمی‌ش قط
ــه سرشــماره ۸۸۸۸ از مشــارکت  ــو« ب ــا ارســال واژه »لغ مشــارکت را داشــتند، می‌توانســتند ب

انصــراف دهنــد.
دوم اینکــه شــرکت در ایــن پویــش مســتلزم طی فراینــد پرداخت جداگانه نیســت. هزینه‌های 
ایــن پویــش بــر روی قبــض تلفــن همــراه اضافــه شــده یــا مســتقیم از اعتبــار ســیم‌کارت‌های 
اعتبــاری کســر می‌شــد. مخاطبــان پویــش نیــاز نبــود فراینــد جداگانــه‌ای بــرای پرداخــت هزینــه 
پویــش انجــام دهنــد؛ یعنــی نه‌تنهــا ســهولت مشــارکت در پویــش رخ می‌دهــد؛ بلکــه بــه دلیــل 
آنکــه ذیــل قبــوض تلفــن همــراه قــرار می‌گیــرد مخاطــب آن را جــز هزینه‌هــای عــادی در نظــر 
گرفتــه و احســاس نمی‌کنــد به‌صــورت جداگانــه در حــال پرداخــت پــول بــه ایــن پویــش اســت.

4. فریم‌بندی قیمت با کمک‌های خُرد
یکــی از مهم‌تریــن بخش‌هــای ایــن پویــش روش جــذب ســرمایه و جلــب کمک‌هــای مردمــی 
اســت کــه از تکنیــک فریم‌بنــدی قیمــت بهــره بــرده اســت. فریم‌بنــدی قیمــت یــک تکنیک اســت 
ــش  ــده نمای ــه مصرف‌کنن ــری ب ــه شــکل مطلوب‌ت ــا ب ــد ت ــر می‌کن ــه قیمــت تغیی کــه در آن ارائ
داده شــود، بــدون اینکــه قیمــت واقعــی تغییــر کنــد. ایــن تکنیــک از جنبه‌هــای روان‌شناســی و 
شــناختی اســتفاده می‌کنــد تــا احســاس مشــتری نســبت بــه ارزش محصــول را تحت‌تأثیــر قــرار 
دهــد و تصمیــم خریــد او را بــه نفــع فروشــنده هدایــت کنــد. ایــن تبلیــغ از تکنیــک »تقســیم 

1. Unstructured Supplementary Service Data
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هزینــه« یــا »اثــر فریم‌بنــدی هزینــه« اســتفاده می‌کنــد. در ایــن پویــش اعــام شــده »مشــترکین 
ــک خشــت در  ــزان ی ــه می ــان، ب ــه فقــط ۱۱۰ توم ــا پرداخــت روزان همــراه اول می‌توانســتند ب
ــی )ع(  ــن عل ــه )س( در جــوار حــرم حضــرت امیرالمؤمنی ســاخت شبســتان حضــرت فاطم
 VAS ــر اســاس ســامانه ــر می‌شــود و ب ــاه ۳۰ براب ــن عــدد در م ــه ای ســهیم شــوند« درحالی‌ک
مشــخص نیســت تــا چــه زمانــی ایــن عــدد به‌صــورت مســتمر از حســاب مشــترکین برداشــته 
می‌شــود. ایــن روش در تبلیغــات فــروش بیمــه و فــرش و غیــره متــداول اســت )تصویــر شــماره 

۲( و مخاطــب پذیــرش بهتــری نســبت بــه عــدد تمــام شــده دارد.

شکل 2. پوستر منتشر شده از پویش

5. اطمینان در شفافیت و استمرار
در پویش خشت‌هایی برای بهشت نیز به مسئله ارائه گزارش و شفافیت از جزئیات این پروژه 
و همچنین روند ساخت پروژه تمرکز ویژه شده است. جزئیات شبستان به‌دقت در سایت این 
پویش و دیگر رسانه‌ها قابل‌مشاهده است. همچنین به‌صورت مستمر گزارش‌های تصویری از 
فرایند ساخت این پروژه در رسانه‌ها منعکس می‌شد تا به‌صورت مستند و دقیق مخاطبان این 

پویش از روند احداث این شبستان اطمینان حاصل کنند.
ایــن تکنیــک در تبلیغــات به‌عنــوان »محتــوای مرحلــه‌ای« یــا »به‌روزرســانی‌های پیشــرفت 
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ــروژه  ــرفت پ ــا پیش ــط ب ــر مرتب ــات و تصاوی ــن روش، اطلاع ــود. در ای ــناخته می‌ش ــروژه« ش پ
به‌صــورت دوره‌ای منتشــر می‌شــوند تــا مخاطبــان بــه‌روز و درگیــر رونــد پــروژه باقــی بماننــد. 
)تصویــر شــماره ۳( ایــن تکنیــک بــا ایجــاد حــس شــفافیت، اعتمادســازی و مشــارکت بیشــتر 
ــاس  ــه احس ــرفت‌های مرحله‌به‌مرحل ــدن پیش ــا دی ــولًا ب ــردم معم ــت. م ــراه اس ــان هم مخاطب
می‌کننــد کــه در جریــان پــروژه قــرار دارنــد و تمایــل بیشــتری بــه مشــارکت یــا ســرمایه‌گذاری 
نشــان می‌دهنــد. همچنیــن، ایــن تکنیــک می‌توانــد تحــت عنــوان »اثــر انتظــار« نیــز دســته‌بندی 
شــود. انتشــار مــداوم اطلاعــات، به‌نوعــی حــس انتظــار مثبــت ایجــاد می‌کنــد و باعــث 
می‌شــود کــه مخاطــب هــر بــار بــا دیــدن آپدیت‌هــای جدیــد، بــه پــروژه بیشــتر علاقه‌منــد شــود 
و درنتیجــه احتمــال حمایــت از پــروژه یــا پیوســتن بــه آن افزایــش پیــدا کنــد. ایــن روش اغلــب 
ــرمایه‌گذاری جمعــی1 و پروژه‌هــای معمــاری و  ــای س ــاز، کمپین‌ه ــای ساخت‌وس در پروژه‌ه
شهرســازی اســتفاده می‌شــود تــا اعتمــاد ســرمایه‌گذاران و مشــتریان بالقــوه را افزایــش دهــد و 

آن‌هــا را نســبت بــه موفقیــت پــروژه مطمئــن کنــد.

شکل 3. انتشار جزئیات ساخت شبستان در سایت تبیان

ــترده در  ــور گس ــی دارد و به‌ط ــط عموم ــتقیم و رواب ــات مس ــه در تبلیغ ــک ریش ــن تکنی ای
صنایــع مختلــف ماننــد ساخت‌وســاز، امــاک و حتــی کمپین‌هــای فنــاوری و ســرمایه‌گذاری 
ــت  ــش از ظرفی ــن پوی ــل اســتفاده مناســب و قابل‌توجــه ای ــه دلی ــی اســتفاده می‌شــود. ب جمع
رســانه‌های خبــری مکتــوب و آنلایــن، به‌خوبــی توانســته‌اند از ایــن تکنیــک در حــوزه روابــط 

1. Crowdfunding



      سال پنجم
 شماره دوم

تابستان 1404

169

پویش]...[ جدید در امر خیر؛ مطالعه موردی: یابیرازاب 

ــد. انتشــار گزارش‌هــای متعــدد در خبرگزاری‌هــای رســمی، رســانه‌های  عمومــی اســتفاده کنن
ــه‌ای از  مکتــوب و انتشــار گزارش‌هــای تصویــری )تصویــر شــماره 4( در ایــن رســانه‌ها نمون
ظرفیــت تبلیغــات مســتقیم و روابــط عمومــی ایــن پویــش بــرای القــای احســاس شــفافیت و 

گــزارش مســتمر اســت.

شکل 4. انتشار گزارش تصویری از روند تکمیل پروژه شبستان

6. خلق پاداش‌های جدید
ایــن پویــش خیریــه در یــک بســتر دینــی اجــرا شــده امــا بــرای ارائــه پــاداش بــه مخاطبــان خــود به 
ــار  پاداش‌هــای تعریف‌شــده در اســام محــدود نشــده و طراحــان پویــش تــاش کردنــد در کن
آن پاداش‌هــای جدیــد بــرای جلــب مشــارکت مخاطبــان ایجــاد کننــد. در بررســی ویژگی‌هــای 
انفــاق در اســام و قــرآن بــه نظــر می‌رســد در آیــه ۳۹ ســوره ســبا بــه موضــوع »انفــاق بــرای 
رضایــت خداونــد« اشاره‌شــده و در آیــه ۲۶۵ ســوره بقــره وعــده داده‌شــده کــه »پــاداش نیکــی 
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ــول و ســرمایه اســت  ــا گذشــتن از پ ــرادف ب ــات اســامی انفــاق مت را خــدا می‌دهــد.« در ادبی
و پــاداش آن در آخــرت و توســط خداونــد داده خواهــد شــد امــا در ایــن پویــش تــاش شــده 
ــه  ــی ب ــود. عینیت‌بخش ــاد ش ــان ایج ــه مخاطب ــرای جلب‌توج ــوس ب ــی و ملم ــی عین ــا پاداش ت
کمک‌هــای مردمــی در قالــب »خشــت آجــر« و تصویرســازی از رونــد انفــاق ایــن امــکان را بــه 
مخاطبــان می‌دهــد کــه بتواننــد کمــک خــود را تجســم کــرده و نســبت بــه آن )حتــی به‌انــدازه 

یــک آجــر( احســاس تعلــق داشــته باشــند.
ایــن تکنیــک در تبلیغــات تحــت عنــوان »ملموس‌ســازی مشــارکت« یــا »تجســم کمک‌هــا1 
ــی و  ــا مشــارکت مخاطــب به‌صــورت عین ــغ کمــک ی ــن روش، مبل « شــناخته می‌شــود. در ای
فیزیکــی نشــان داده می‌شــود تــا حــس اثرگــذاری و اهمیــت آن تقویــت شــود. نمادین‌ســازی نیــز 
بخشــی از ایــن تکنیــک اســت، زیــرا تــاش می‌شــود کــه یــک مفهــوم انتزاعــی )ماننــد کمــک 
مالــی کوچــک( بــه شــکلی ملمــوس و فیزیکــی )ماننــد یــک آجــر در ســاخت یــک ســاختمان( 

نمایــش داده شــود.
عــاوه بــر ایــن در ایــن پویــش بــا قرعه‌کشــی از میــان شــرکت‌کنندگان تعــداد ۱۱۰ نفــر از 
آنــان بــه ســفر عتبــات عالیــات اعــزام شــدند و ایــن جایــزه نقــدی در قالــب ســفر یکــی دیگــر 
از پاداش‌هایــی اســت کــه بــه یــک پویــش در چارچــوب دینــی اضافه‌شــده تــا بتوانــد مشــارکت 

بیشــتری از ســوی مــردم جلــب کنــد.

تحلیل کلیپ‌های تبلیغاتی پویش )۳ مورد(
یکــی از منابعــی کــه بــر اســاس آن می‌تــوان بــه تحلیــل ایــن پویــش و تکنیک‌هــای به‌کاررفتــه در 
آن بپردازیــم تیزرهــای رســمی ایــن پویــش اســت کــه در فضــای مجــازی و همچنین صداوســیما 
در ایــام اکــران ایــن پویــش پخــش شــده اســت. در ایــن کلیپ‌هــا مضامینــی همچــون »امــکان 
مذهبــی«، »نمایــش حــرم حضــرت علــی« و »نمایــش اقشــار مختلــف ســنی و جنســیتی 
ــات  ــی مشــابه »تبلیغ ــه لحــاظ فرم ــا ب ــن کلیپ‌ه ــن ای ــه چشــم می‌خــورد. همچنی و شــغلی« ب

تجــاری« اســت.
ــماره  ــر ش ــت. )تصوی ــاری اس ــبک‌های تج ــتفاده از س ــا اس ــن کلیپ‌ه ــکات ای ــی از ن یک
۵( ایــن ویدئوهــا بــا بهره‌گیــری از عناصــر بصــری و صوتــی کــه به‌طــور گســترده در تبلیغــات 

ــر، موســیقی و ســبک معرفــی( ــالای تصوی تجــاری اســتفاده می‌شــود )مثــل کیفیــت ب

1. Concrete Visualization of Contribution
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شکل 5. کلیپ تبلیغاتی پویش خشت‌هایی برای بهشت

آنچــه مجــدد در ایــن فیلــم تأکیــد شــده شــیوه پرداخــت کمک‌هــای مردمــی اســت. کمــک 
خُــرد از طریــق خدمــات ارزش‌افــزوده پیــام محــوری در تمــام کلیپ‌هــای تبلیغــی بــرای معرفــی 

هزینه‌هــا و مســیرهای مشــارکت اســت )تصاویــر شــماره ۶ و ۷(.

شکل 6 و 7. نمایش اطلاعات پویش در کلیپ‌های تبلیغاتی پویش

اســتفاده از مفاهیــم مقــدس در ایــن کلیــپ تکــرار می‌شــود. انتخــاب شبســتان حضــرت 
فاطمــه )س( و اشــاره بــه جــوار حــرم حضــرت علــی )ع( به‌عنــوان محلــی بــرای مشــارکت، بــه 
شــکلی انجام‌شــده کــه عواطــف مذهبــی مخاطــب را تحریــک کنــد )تصاویــر شــماره ۸ و ۹(.

شکل 8 و 9. نمایش اماکن مذهبی در کلیپ‌های تبلیغاتی پویش
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گســترۀ مخاطبــان بــه نمایــش درآمــده بســیار متنوع اســت. شــخصیت‌های جوان، پیــر، زن، 
مــرد و حتــی کــودک در ایــن کلیپ‌هــا بــه چشــم می‌خــورد. عــاوه بــر حضــور در مکان‌هــای 
مذهبــی ســعی شــده تــا موقعیت‌هــای مختلــف نظیــر مهمانــی جمعــی، خلوت‌هــای فــردی را 
بــه نمایــش درآورد و از طریــق آن بتوانــد دایــره مخاطبــان ایــن پویــش را در رده‌هــای مختلــف 

ســنی و اجتماعــی توســعه دهــد )تصویــر شــماره ۱۰(.

شکل 10. تنوع شخصیت‌های کلیپ تبلیغاتی پویش

این کلیپ‌ها تلاش کردند از تکنیک روایت و داستان‌سرایی بهره ببرند. در هر سه کلیپ 
افراد در حال روایت داستان خود هستند و انگیزه خود برای مشارکت در این پویش را در قالب 
برشی از داستان خود شرح می‌دهند. ساختار داستان‌سرایی یکی از روش‌های موفق در بازاریابی 
اجتماعی است. )تصویر شماره ۱۱( ابزار روایتگری کمک کرده تا بتوانند موقعیت‌های مختلف 
اجتماعی و قصه مخاطبان بالقوه این پویش به‌خوبی نمایش داده شود تا این پویش محدود به 

یک قشر خاص جنسی، سنی و اجتماعی نشود.

شکل 11. خلق موقعیت‌های مختلف و داستان‌سرایی در کلیپ تبلیغاتی پویش
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نتیجه‌گیری
پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« نمایانگــر نمونــه‌ای مؤثــر از پیونــد بازاریابــی تجــاری بــا 
اهــداف اجتماعــی و خیریــه‌ای اســت. در دنیــای امــروز، بازاریابــی بــرای خیریه‌هــا دیگــر تنهــا 
بــه تبلیغــات ســنتی محــدود نمی‌شــود، بلکــه بــه یــک ضــرورت بــدل شــده اســت. اســتفاده از 
اصــول بازاریابــی تجــاری و به‌کارگیــری تکنیک‌هــای نویــن، بــه خیریه‌هــا امــکان می‌دهــد تــا بــا 
ایجــاد پیوندهــای عاطفــی و اطمینــان در مخاطبــان، آن‌هــا را بــه حمایت‌هــای پایــدار و مســتمر 
ترغیــب کننــد. در چارچــوب نظریــه بازاریابــی اجتماعــی کاتلــر، بازاریابــی در خیریه‌هــا بایــد 
بــر تغییــر رفتارهــای جامعــه بــه ســمت اهدافــی ارزشــمند تمرکــز کنــد. ایــن نظریــه، همچــون 
ــه‌ای  ــغ( به‌گون ــا اســتفاده از مــدل 4P )محصــول، قیمــت، مــکان و تبلی بازاریابــی تجــاری، ب
ــرار دهــد. در  ــرات اجتماعــی را هــدف ق بهینه‌ســازی می‌شــود کــه به‌جــای کســب ســود، تغیی
ایــن پویــش، از ابزارهــای مختلفــی نظیــر تبلیغــات احساســی، ارتباطــات مذهبــی و تکنیک‌های 
دیجیتالــی بازاریابــی ماننــد خدمــات ارزش‌افــزوده )VAS( و اســتفاده از شــبکه‌های اجتماعــی 
بــرای ایجــاد تعامــل مؤثــر بهــره گرفتــه شــده اســت. ایــن ابزارهــا، عــاوه بــر جذابیــت بیشــتر، به 
خیریه‌هــا کمــک می‌کننــد تــا بــا روش‌هــای خلاقانــه و بــا هزینــه‌ای کــم، مخاطبــان گســترده‌تری 

را بــه خــود جــذب کننــد.
در بازاریابــی اجتماعــی هــدف اصلــی تأثیرگــذاری بــر رفتارهــای اجتماعــی و کمــک بــه حل 
مســائل اجتماعــی اســت و ایــن پویــش توانســته بــر روی جلــب مشــارکت مردمــی برای ســاخت 
یــک شبســتان تمرکــز کنــد و ایــن پیــام را بــه مخاطــب منتقــل کــرده و طبــق گزارش‌هــای ســتاد 
بازســازی عتبــات ایــن شبســتان ســاخته شــود. بازاریابــی اجتماعــی طراحــی، مداخلــه و کنتــرل 
برنامه‌هایــی اســت کــه در جســتجوی افزایــش‌ قابلیــت‌ پذیــرش نســبت بــه یــک ایــده یــا عمــل‌ 
اجتماعــی‌ در‌ یــک گــروه مخاطــب اســت. ایــن پویــش نیــز بــا طراحــی یــک مــدل تأمیــن مالــی 
جمعــی به‌صــورت گســترده و بــا روش نمایــش خُــرد هزینه‌هــای مشــارکت توانســته به‌خوبــی 
ایــده ســاخت شبســتان را بــرای مخاطبــان جــذاب کــرده و آنــان را جهــت مشــارکت در پویــش 
ــوی،  ــی و معن ــای احساس ــری از تکنیک‌ه ــا بهره‌گی ــی، ب ــرد بازاریاب ــن رویک ــد. ای ــب کن ترغی
ــتفاده از  ــا اس ــذارد. ب ــان بگ ــی مخاطب ــار اجتماع ــر رفت ــی ب ــر قابل‌توجه ــت تأثی ــته اس توانس
نمادهــای مذهبــی و بهره‌گیــری از ارزش‌هــای فرهنگــی، کمپیــن توانســته اســت حــس تعلــق و 
مســئولیت اجتماعــی را در افــراد تقویــت کنــد و مشــارکت مردمــی را به‌گونــه‌ای درونــی ســازد 
کــه افــراد بــا اطمینــان و اشــتیاق بــه آن بپیوندنــد. ارائــه اطلاعــات شــفاف و گزارش‌دهــی منظــم 
از پیشــرفت پــروژه، بــه افزایــش اعتمــاد مخاطبــان منجــر شــده و نشــان داده کــه ســرمایه آن‌هــا 
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ــان از شــفافیت و اســتمرار در اطلاع‌رســانی،  ــن اطمین به‌درســتی در حــال اســتفاده اســت. ای
ــن  ــر ای ــز درگی ــا ازلحــاظ مــادی، بلکــه به‌صــورت عاطفــی نی ــان نه‌تنه ــا مخاطب باعــث شــد ت

پــروژه شــوند و بــا احســاس همبســتگی و مشــارکت، بــه حمایــت مســتمر از آن بپردازنــد.
ــغ باارزش‌هــای  ــق پژوهش‌هــای مطــرح شــده اگــر ارزش‌هــای ارجــاع شــده در تبلی مطاب
مخاطــب مرتبــط باشــند، احتمــال بیشــتری دارد کــه بیــن مخاطــب تبلیــغ و قهرمــان یــا موضــوع 
گهــی ارتبــاط ایجــاد شــود. طراحــی ســناریوهای تبلیغاتــی بــا گروه‌هــای مختلــف و مرتبــط بــا  آ
فضــای فرهنگــی و دینــی ایرانــی در ایــن پویــش نشــان می‌دهــد در حــوزه طراحــی تبلیغــات و 
ســاخت کلیپ‌هــای پویــش توجــه بــه ارزش‌هــای مخاطبــان بــه چشــم می‌خــورد؛ امــا در تحلیــل 
مــدل 4P بازاریابــی بــر اســاس بازاریابــی اجتماعــی بــه نظــر می‌رســد ایــن چرخــه به‌صــورت 

کامــل و بــه بهتریــن شــکل در ایــن پویــش در نظــر گرفتــه شــده اســت:
1. محصول )ساخت شبستان(؛

2. قیمت )باقیمت ناچیز یک آجر و ۱۱۰ تومان(؛
3. مکان )فرایند vas در بستر شبکه مخابراتی(؛

4. تبلیغ )گسترده و ۳۶۰ درجه(.
درمجمــوع ایــن پویــش توانســته شــاخص‌های مطــرح شــده در نظریــه بازاریابــی اجتماعــی 
ــن  ــرده کــه ای ــره ب ــی به ــی به‌خوب ــد بازاریاب ــار آن از ظرفیت‌هــای جدی ــد و در کن ــت کن را رعای
ظرفیت‌هــای جدیــد بــه بــرگ برنــده ایــن پویــش بــدل شــده اســت. پویــش »خشــت‌هایی بــرای 
بهشــت« بــا تمرکــز بــر احساســات مذهبــی و اســتفاده از اســامی و تصاویــر محبــوب مذهبــی، 
ــد. نام‌گــذاری جــذاب و بهره‌گیــری از شــبکه‌های  توانســت مشــارکت گســترده‌ای را جلــب کن
گســترده همــراه اول و دیگــر رســانه‌ها، ایــن کمپیــن را بــه یکــی از موفق‌تریــن پویش‌هــای 
خیریــه تبدیــل کــرد. همچنیــن، اســتفاده از خدمــات ارزش‌افــزوده )VAS( کــه امــکان مشــارکت 
روزانــه بــا مبالــغ کــم را فراهــم می‌کنــد، نقــش مهمــی در ســادگی و مداومــت کمک‌هــا داشــت.

از  ارائــه گزارش‌هــای دوره‌ای  تکنیک‌هــای روان‌شــناختی ماننــد فریم‌بنــدی قیمــت و 
پیشــرفت پــروژه، حــس اعتمــاد و همراهــی مخاطــب را تقویــت کــرده اســت. ایــن پویــش نشــان 
ــال،  ــی و ابزارهــای دیجیت ــن بازاریاب ــب تکنیک‌هــای نوی ــا ترکی ــد ب ــا می‌توانن داد کــه خیریه‌ه
بــه شــیوه‌ای خلاقانه‌تــر و کارآمدتــر مخاطبــان را جــذب و حمایت‌هــای مالــی پایــدار کســب 
کننــد. اســتفاده از تبلیغــات دیجیتــال، پیامــک و رســانه‌های گســترده، ظرفیت‌هــای جدیــدی 
بــرای خیریه‌هــا ایجــاد کــرده کــه بــه آن‌هــا در رقابــت بــا دیگــر نهادهــای خیریــه کمــک می‌کنــد.

ــری از ابزارهــای  ــا بهره‌گی ــد ب ــه می‌توان ــی خیری ــن پژوهــش نشــان می‌دهــد کــه بازاریاب ای
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دیجیتــال، تبلیغــات احساســی و مدل‌هــای نویــن تأمیــن مالــی، بــه شــیوه‌ای کارآمدتــر و 
گســترده‌تر اجــرا شــود. مطالعــه پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« نشــان داد کــه اســتفاده از 
مــدل پرداخــت خــرد، خدمــات ارزش‌افــزوده، روایت‌پــردازی احساســی و تبلیغــات دیجیتــال 
نه‌تنهــا میــزان مشــارکت مردمــی را افزایــش می‌دهــد، بلکــه باعــث ایجــاد اعتمــاد، تعامــل پایدار 
و درونی‌ســازی حــس مســئولیت اجتماعــی در مخاطبــان می‌شــود. ایــن پژوهــش فراتــر از یــک 
تحلیــل مــوردی، الگویــی جدیــد بــرای طراحــی کمپین‌هــای خیریــه ارائــه می‌دهــد کــه می‌توانــد 
در ســایر پروژه‌هــای عام‌المنفعــه نیــز بــه کار گرفتــه شــود. همچنیــن، یافته‌هــا نشــان می‌دهنــد 
ــا ابزارهــای نویــن دیجیتــال می‌توانــد مــرز بیــن  کــه تلفیــق مؤلفه‌هــای بازاریابــی اجتماعــی ب
ــن  ــیوه‌های نوی ــاز ش ــرده و زمینه‌س ــف ک ــاری را بازتعری ــی تج ــه و بازاریاب ــای خیری فعالیت‌ه
تأمیــن مالــی در ســازمان‌های غیرانتفاعــی شــود. پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« نشــان 
ــای  ــتفاده از تکنیک‌ه ــا اس ــد ب ــران می‌توانن ــی در ای ــای مذهب ــا و نهاده ــه خیریه‌ه ــد ک می‌ده
نویــن بازاریابــی و تبلیغــات، بــه شــیوه‌های خلاقانه‌تــر و کارآمدتــری مخاطبــان را جــذب کننــد. 
یکــی از مهم‌تریــن نوآوری‌هــای ایــن پویــش، اســتفاده از بازاریابــی احساســی و فرهنگــی اســت 
کــه از طریــق پیوندهــای مذهبــی و عاطفــی بــا مخاطبــان، احســاس همبســتگی و مشــارکت در 
یــک پــروژه معنــوی را ایجــاد کــرده اســت. ظرفیت‌هــای جدیــد تبلیغاتــی کــه در ایــن پویــش 
ــای  ــری از ابزاره ــا بهره‌گی ــد ب ــا می‌توانن ــه خیریه‌ه ــد ک ــان می‌ده ــده‌اند، نش ــه ش ــه کار گرفت ب
ــن و  ــن و آفلای ــراه، رســانه‌های آنلای ــن هم ــد شــبکه‌های تلف ــی مانن ــوع تبلیغات گســترده و متن
 ،)VAS( ــزوده ــات ارزش‌اف ــت و خدم ــدی قیم ــل فریم‌بن ــاری مث ــای تج ــن تکنیک‌ه همچنی
بــه طیــف وســیعی از مخاطبــان دسترســی پیــدا کننــد. بهره‌بــرداری از ابزارهــای تبلیغاتــی ۳۶۰ 
درجــه در ایــن پویــش، بــه همــراه اســتفاده از شــرکت مخابراتــی همــراه اول بــه عنــوان یکــی از 
ــا اســتفاده از  ــد ب ــا ایــن پویــش بتوان گســترده‌ترین پلتفرم‌هــای ارتباطــی کشــور، باعــث شــد ت

ظرفیت‌هــای بــزرگ رســانه‌ای و تبلیغاتــی بــه ســرعت فراگیــر شــود.
ایــن پویــش در حــوزه ســاخت اماکــن مذهبــی بــه مدلــی پرتکــرار بــدل شــد و در ســال‌های 
ــوان  ــن عن ــا همی ــی ب ــال ۱4۰۰ پویش ــد. س ــرا ش ــر اج ــاط دیگ ــابه در نق ــامی مش ــا اس ــد ب بع
»خشــت‌هایی بــرای بهشــت« مجــدداً از ســوی شــرکت همــراه اول و ســتاد بازســازی عتبــات 
بــرای ســاخت صحــن حضــرت زینــب )توســعه حــرم امــام حســین در شــهر کربــا( اجــرا شــد 
در ایــن پویــش مــردم می‌توانســتند بــا شــماره‌گیری کــد دســتوری »ســتاره ۷۲ مربــع« در طــرح 
توســعه حــرم مشــارکت داشــته باشــند. همچنیــن پویشــی مشــابه بــا نــام »خشــت بهشــتی« ســال 
۱4۰۲ به‌منظور مشــارکت مردم در ســاخت ســوییت‌های زائرســرا و زائرشــهر رضوی در شــهر 
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مشــهد توســط آســتان قــدس رضــوی برگــزار شــد. تکــرار پویــش »خشــت‌هایی بــرای بهشــت« 
در پویش‌هــای مشــابه نشــان می‌دهــد کــه بازاریابــی خیریــه دیگــر محــدود بــه روش‌هــای ســنتی 
نیســت و می‌توانــد از مدل‌هــای نویــن بازاریابــی دیجیتــال و تبلیغــات احساســی بــرای جلــب 
مشــارکت عمومــی بهــره ببــرد. ایــن پویــش فراتــر از یــک نمونــه مــوردی، درواقــع یــک الگــوی 
ــن  ــی، تأمی ــی اجتماع ــای بازاریاب ــی از مؤلفه‌ه ــه ترکیب ــت ک ــه اس ــی خیری ــد در بازاریاب جدی
مالــی جمعــی و تبلیغــات دیجیتــال را بــه کار گرفتــه اســت. بــر ایــن اســاس ایــن مطالعــه نشــان 
ــه  ــد، بلک ــاز دارن ــی نی ــب مشــارکت مردم ــرای جل ــت ب ــه رقاب ــا ب ــا نه‌تنه ــه خیریه‌ه می‌دهــد ک
می‌تواننــد بــا اســتفاده از تکنیک‌هــای نویــن بازاریابــی، فرآینــد جــذب کمک‌هــای مالــی را بــه 
شــیوه‌ای کارآمدتــر و گســترده‌تر انجــام دهنــد. موفقیــت ایــن پویــش و تکــرار مــدل آن در ســایر 
پروژه‌هــای خیریــه، نشــان می‌دهــد کــه ایــن شــیوه از بازاریابــی می‌توانــد به‌عنــوان یــک الگــوی 

قابــل تعمیــم در حــوزه خیریــه و فعالیت‌هــای عام‌المنفعــه مــورد اســتفاده قــرار گیــرد.
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فعالیت‌های بنیادهای خیریه، مدیریت بازرگانی، ۱۳)۳(، ۶۳۲-۶۱۱.

رحیمی، علی )۱۳۸۹(. الگوی بازاریابی اجتماعی، کتاب ماه علوم اجتماعی، دوره جدید، ۳۰، ۱۱۵-۱۰۸.

سیاوشی، ملیحه و فاطمه فیروزی )۱4۰۳(. اثربخشی تبلیغات مؤسسات خیریه: کاربست ارزش‌های فرهنگی، 
پژوهشنامه مطالعات وقف و امور خیریه، ۲)۱(، ۲4۸-۲۲۷.

قاضی‌زاده، علی‌اکبر بهار )۱۳۸۱(. تبلیغ، صنعتی که باور تولید می‌کند، پژوهش و سنجش، ۹)۲۹(.

و  جوادی‌یگانه  )ترجمه:  رفتارها  به  مثبت  اجتماعی: جهت‌دهی  بازاریابی   .)۱۳۹۸( نانسی  ولی،  فیلیپ  کاتلر، 
صادقی(. تهران: نشر علم.

گیدنز، آنتونی. )۱۳۸۳(. جامعه‌شناسی )ترجمه: منوچهر صبوری(. تهران: نشر نی.

شیخ‌زاده، محمداکبر، محمدتقی تقوی‌فرد، ایمان رئیسی‌وانانی و بامدادصوفی جهانیار )۱4۰۳(. مدلی برای قصد 
اهدای آنلاین جهت تأمین مالی جمعی مؤسسات خیریه در ایران. مطالعات مدیریت کسب‌وکار هوشمند، ۳۱-۳.

مومنی، علی و مهری بهار )۱4۰۱(. تحلیل محتوای کیفی بازنمایی مفهوم فقر و امر خیریه در تبلیغات تلویزیونی 
صداوسیما )مطالعه موردی تبلیغات کمیته امداد امام خمینی(. فصلنامه مطالعات میان‌رشته‌ای ارتباطات و رسانه، 

.۱۹4-۱۶۵ ،)۲(۵

مؤمنی‌راد، اکبر، علی‌آبادی، خدیجه فردانش، هاشم و ناصر مزینی )۱۳۹۲(. تحلیل محتوای کیفی در آیین پژوهش: 
ماهیت، مراحل و اعتبار پژوهش. فصلنامه اندازه‌گیری تربیتی، 4)۱4(، زمستان.

همراز، ویدا )۱4۰۲(. مطالعۀ کارکردهای رادیو در مناسک‌سازی امور خیریه و پویشگری دینی-اجتماعی. مجله 
مطالعات وقف و امور خیریه، 4۰-۲۳.
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