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Introduction 

Success in attracting the participation of donors through promotional activities is one of the important challenges of 

charities, and advertising is one of the most important promotion tools used for this purpose. According to professional 

principles, for an advertisement to be effective, it must be attractive to the audience and reflect common values 

(Giddens, 2004, pp. 55-56). Previous research on charity advertising shows that the effectiveness of a charity 

advertisement is influenced by the alignment between the values included in a charity advertisement and the values 

that donors adhere to (Wymer and Gross, 2023, p. 23) and the congruence between the values included in the charity 

advertisement and the values of the target society of the ad have an effect on the effectiveness of the ad and the 

willingness of the audience to volunteer in charity activities (Bennett, 2013, p. 135); So, it is very important to 

ensure that the published advertisement affirms highlights and reinforces the cultural values of the target society. 

Therefore, the present study investigates the effect of using 14 cultural values, including collectivism, economy, 

family, individualism, patriotism, respect for the elderly, security, tradition, nature, work, and kindness (taken from 

Cheng's classification (1997)) and logical appeal, fear appeal, and reassuring appeal (taken from the research of 

Masoodipoor and Kheiri (2013)) on the effectiveness of charity advertisements published by the Imam Khomeini 

Relief foundation of Qom. 

 

Research Methodology 

In terms of purpose, the present research is of applied type, and in terms of method, it is descriptive research that 

was conducted in two qualitative and quantitative stages. First, using interpretive content analysis, the cultural values 

included in 18 advertisements published by the Imam Khomeini Relief Foundation of Qom during one season were 

identified. For this purpose, the said advertisement in the form of a CD along with a questionnaire and a general 

description of the cultural values that the researchers intended to examine were delivered to 5 experts active in the field 

of marketing and advertising who were willing to cooperate with the researchers. They were asked to identify what 

cultural values were included in each ad. Any ad that at least three experts believed used a cultural value was considered 
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an ad containing that cultural value and each ad could contain several cultural values. In the second stage of the 

research, by conducting a field study, the opinions of 100 Qommi audiences about the various aspects of the 

effectiveness of each advertisement were measured, and the average rating of the effectiveness of each advertisement 

and each cultural value was determined using Friedman's test. The reason for using the Friedman test is that the sample 

is correlated because each person answered the same questions for all 18 ads. This test corresponds to the repeated 

analysis of variance test in which a subject is measured several times (Ahmadi Kohanali and Chamani, 2012, p. 106). 

 

Research Findings 

The results of the first stage of the research showed that the most frequent value used in the reviewed advertisements 

is kindness, which is present in 13 of the 18 reviewed advertisements; after that, religion (reassurance) in (6 ads), family 

(5 ads), individualism, religion (logical) and economy (4 ads) and security (3 ads) are the most frequent values in the 

investigated ads. However, according to the results of the research in the second stage, the most influential cultural 

values on the effectiveness of advertisements, in order of effectiveness, were family, work, individualism, patriotism, 

religious (logical) and collectivism, kindness, respect for the Elderly, religious (fear), nature, economic, security, 

religious (reassuring) and tradition. 

 

Discussion 

Designing the advertisement message according to the beliefs, preferences, and desires of the audience has an 

impact on the success of the advertisement. Accuracy in the ranking of advertisements and the ranking of cultural 

values used in them can provide good evidence to confirm this hypothesis that the cultural values included in charity 

advertisements affect the effectiveness of advertisements. The most frequent value used in the reviewed advertisements 

is kindness, which is natural considering the context of the research. Charity advertisements often combine rational and 

emotional content and attempt to evoke feelings of empathy among the audience for the people the charity is trying to 

help, and research shows that this technique is effective (Wymer and Gross, 2023, p. 14). The reason for this rank is the 

existence of this value in the majority of the ads that were investigated, which made it unable to create differentiation. 

The results of the research showed that while the values of affection, religion (reassuring), family, individualism, 

religion (logical), economy, and security are the most frequent in the investigated advertisements; Using the values of 

family, work, individualism, patriotism, religion (logical), and collectivism in advertisements have led to more effective 

advertisements. Considering the high costs of advertising and the limited resources of charities, charity marketers and 

advertising companies that advertise for charities need to be more careful in using cultural values in advertising. The 

time-consuming nature of completing the questionnaires and, as a result, the reduction of the respondents' participation 

rate, as well as the comparison of the effectiveness of advertisements from different media, are limitations of this 

research that should be taken into account when applying the research findings. 
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 مقاله پژوهشی                                                    

 های فرهنگی اثربخشی تبلیغات مؤسسات خیریه: کاربست ارزش

 (: تبلیغات کمیته امداد امام خمینیمطالعه مورد )

 فیروزی  فاطمه  و   *  1 سیاوشی ملیحه 
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 چکیده
ابزارهای ترویجی  نی ترمهماست. تبلیغات از   هاهی ریخی مهم  هاچالشی ترویجی از  هاتیفعالموفقیت در جلب مشارکت خیرین ازطریق  

اسذذت   رگذذراریتأثی جامعه هدف، بر اثربخشی تبلیغ هاارزششده در تبلیغ و  ی گنجاندههاارزشاست. طبق تحقیقات، تطابق    هاهی ریخدر  

ی تذذراثربخشی فرهنگی در تبلیغات خیریذذه بذذه تبلیغذذات هاارزشی کدام ریکارگبه کهبنابراین، پژوهش حاضر به دنبال بررسی این است 

شد. ابتدا بذذا اسذذتفاده از   .پژوهش ازنظر هدف، کاربردی و ازنظر روش، توصیفی است که طی دو مرحله کیفی و کمّی انجامشودیممنجر  

تبلیغ منتشرشدة کمیته امداد امام خمینی قم مشخص شدند. سذذ     18ی فرهنگی موجود در هر یک از  هاارزشتحلیل محتوای تفسیری،  

هر   ی مختلف اثربخشی هر تبلیغ سنجیده شدند و میانگین رتبه اثربخشیهاجنبهمخاطب قمی دربارة    100با انجام مطالعه میدانی، نظرات  

 تبلیغ و هر ارزش فرهنگی با استفاده از آزمون فریدمن مشخص شد. 

در  هذذاارزش(، خانواده، فردگرایی، دینی )منطقذذی(، اقتدذذاد و امنیّذذت، پرتیرارتذذرین بخشنانیاطمی مهرورزی، دینی )هاارزش  کهیدرحال

یی، بذذه تبلیغذذات گراجمذذ ی، دینذذی )منطقذذی( و  پرسذذتهنیمی خذذانواده، کذذار، فردگرایذذی،  هاارزششده هستند، استفاده از  تبلیغات بررسی

در   هذذاارزشی  ریکارگبذذهو هزینه بالای تبلیغات، بازاریابان خیریه باید در    هاهی ریخمحدودیت مناب     به  توجه  با.  اندشدهاثرگرارتری منجر  

 تبلیغات دقت بیشتری داشته باشند.

 

 : های کلیدیواژه

 ینیامداد امام خم تهیکماثربخشی تبلیغات،  ،یاجتماع یابی بازار ،یفرهنگ یهاارزش ه،ی ریخ غاتیتبل
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 مسئلهمقدمه و بیان  -1

حل مشیلات دشوار و ارائه خدمات برای کمک به   یبرا  رایز  کنند یمی خیریه نقش مهمی در جوام  امروز ایفا  هاسازمان

پراکنده  ، آنها در محیطی بسیار حال نیا با  (Nguyen & Faukner, 2020: 66) کنندیماعضای جامعه کمک  نیرتریپرب یآس

ی  هذذا چالش و اهدافشذذان بذذا    ها برنامذذه ی مردمی بذذرای حمایذذت از  ها مشارکت ی خیرین و جلب  ها کمک و برای جرب  کنند ی م عمل 

،  جو عذذدالت انذذد )فولادیذذان و  شذذده در حذذال فعالیت خیریه ثبت   مؤسسه   هزار   70بسیار مواجه هستند. در حال حاضر در ایران بیش از  

.  دهنذذد ی م خود ادامه    ات ی به ح   ان ی حام   ی مال   ی ها کمک و با  مناب  مالی محدودی دارند   عمدتاً( که بسیاری از آنها کوچک هستند. 1395

 ,.Alonso Dos Santos et al)  کذذرده اسذذت   دا یذذ پ   ی ا نذذده ی فزا   ت یذذ اهداکنندگان بذذالقوه اهم   در   زه ی انگ   جاد ی شناخت و ا به همین دلیل،  

اسذذت و    مردمذذی   های مشارکت   جلب   برای   ها سازمان   ن ی ا   شده در استفاده   ی ارتباط   ی ابزارها   ن ی تر ی د ی کل از    ی ی ی   غات ی . تبل (346 :2017

ی مالی و افذذزایش  ها کمک )برای مثال، جرب    مدنظر خیریه، برای دستیابی به نتایج    مؤسسه ضروری است ارتباطات بازاریابی از سوی 

ی تبلیغذذاتی خذذود  هذذا ام ی پ چگونه باید    ها ه ی ر ی خ حائز اهمیت است که    سؤال ، این  ن ی بنابرا     باشند   مؤثر (  مؤسسه ی  ها ت ی فعال مشارکت در  

 .   (Dens, Pelsmacker & Meulenaer, 2017: 131)را بگرارند را طراحی و به اج 

برنذذد  کیذذ  دیعدم خر یمنف  یامدهایپ  ایبرند    کی  دیمثبت خر  جیعمدتاً به ارائه نتا  غاتیتبل  یبندقالب   ،یتجار  غاتیدر تبل

 افذذت یبرنذذد را در  دنیذذ نخر  ای  ندیکه عواقب خر  شودیم  یمعرف  یفرد  عنوانبه(  کنندهمدرف)تبلیغ  مخاطب  و    شودیممربوط  

 میعواقذذب تدذذمکسذذی کذذه  عنوانبذذه، کنذذدیمبه آن کمک  هیریخ مؤسسهکه  یگروه ایشخص  ه،یریخ غاتیدر تبلاما     کندیم

 Wymer)ود شذذ یم یمخاطب معرفذذ ی آن را تجربه خواهد کرد به هابرنامهخیریه و مشارکت در  کمک به مخاطب تبلیغ برای

: 11)2023& Gross,  .هاهیریخشده درزمینة تبلیغات ( در مرور سیستماتیک تحقیقات تجربی انجام2023) 1وایمر و گروس 

از   انذذدعبارت،  اندهآنها بر اثربخشذذی تبلیذذغ بررسذذی شذذد  ریتأثیی از تبلیغات خیریه که  هایژگ یوه  عمدبه این نتیجه رسیدند که  

ی آمذذاری در مقابذذل بنذذدقالب ، جاذبه عاطفی در مقابل جاذبه منطقذذی و  2ی منفی تبلیغدبنقالب ی مثبت تبلیغ در مقابل  بندقالب 

شذذده در تبلیذذغ اسذذت. ی فرهنگذذی گنجاندههذذاارزشبندی داستانی. ییی از موضوعاتی که کمتر به آن توجه شده اسذذت،  قالب 

متوسذذل شذذوند  مخاطبذذان، اهداف و مشیلات مشترک هاخواسته ق،یبه علا دیبا  کنندگانغیتبل  ،اقدام  یبرا  زهیانگ  جادیا  منظوربه

 یبذذرا ،یاحرفذذهبراساس اصذذول . (Zhang & Harwood, 2004: 159)ت آنهاس یفرهنگ یهاارزش ةکنندمنعی که اغلب 

(. 56-55: 1383 دنز،یذذ مشذذترک را بازتذذاب دهذذد )گ  یهاارزشاب باشد و مخاطب جر یبرا  دیباشد، با  رگراریتأث  یغیتبل  یهنیا

ی انتزاعذذی ذاتذذی هاارزشسویی بین  از هم  تأثراثربخشی یک تبلیغ خیریه م  دندهیمتحقیقات قبلی دربارة تبلیغات خیریه نشان  

. تطذذابق بذذین (Wymer & Gross, 2023: 23)یی است که اهداکنندگان به آن پایبنذذد هسذذتند هاارزشدر یک تبلیغ خیریه و 

شذذدن ی جامعه هدف تبلیغ، بر اثربخشی تبلیغ و تمایل مخاطب بذذه داوطلب هاارزششده در تبلیغ خیریه و  ی گنجاندههاارزش

 یهذذاارزشمنتشرشذذده،  غیذذ تبل نیذذهیاز ا نانیحدول اطم، نیبنابرا  (Bennett, 2013: 135)است  رگراریتأثدر فعالیت خیریه 

 یهذذاارزشاگذذر    رایذذ برخذذوردار اسذذت  ز  یادیذذ ز  ت یذذ ، از اهمکنذذدیم  ت یذذ برجسته و تقو   د،ییتأرا    ی جامعه هدف تبلیغفرهنگ

 یموضوع آگه  ایو قهرمان    غیمخاطب تبل  نیدارد که ب  یشتریمخاطب مرتبط باشند، احتمال ب  یهاارزش  با  غ،یشده در تبلارجاع

 

1 Wymer & Gross 
 درخواسذذت به پاسخ عدم منفی پیامدهای بر منفی تداویر نمایش یا... و  خشم گناه، ناراحتی، مانند منفی احساسات  تحریک با که است معنی این به منفی بندیقالب  2

 بذذه پاسذذخ مثبذذت پیامذذدهای بذذر مثبذذت تدذذاویر دادننشذذان و مهربذذانی  عشق،  شادی،  مانند  مثبت  احساسات   تحریک  با  مثبت  بندیقالب  در  کهدرحالی  دارند   تأکید  اهدا

 .شودمی تأکید اهدا درخواست
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 .(O’Driscoll, 2022: 18)د جاد شو یارتباط ا

 ،نیبنذذابرا  باشذذند داشذذته    خواهنذذدیمی  بخشجهینت، تبلیغات  کنندیمی خود را ترویج  هات یفعالی که  اهیریخ  مؤسساتهمه  

شذذده، پذذژوهش حاضذذر بذذا مطالذذب مطر   به  توجه  بادربارة چگونگی افزایش اثربخشی تبلیغات خیریه ارزشمند است.    مطالعه

بررسی تبلیغات منتشرشده در یک فدل توسط خیریه کمیته امداد امام خمینی، به دنبال این است که مشخص کنذذد اسذذتفاده از 

 اند.تری منجر  شدهی فرهنگی در تبلیغات این خیریه، به تبلیغات اثربخشهاارزشکدام 

 

 ادبیات پژوهش -2

 هنگی در تبلیغاتفری  هاارزشجایگاه  -2-1

ی اساسذذی هذذابخش، رفتذذار و بسذذیاری از ورسذذومآداب، باورهذذا، هذذاارزشجامعه است که بر   ریناپرییجدافرهنگ، بخش  

کذذه  اندکردهبرخی فرهنگ را به شخدیت یک جامعه تعبیر  .(Sharma & Bumb, 2020: 146) گراردیم ریتأثزندگی افراد 

شیلی از  انعنو بهو تبلیغات  (Khairullah & Khairullah, 2013: 267)ی از افیار و اعمال جامعه حاکم است اجنبهبر هر 

ی جامعذذه هذذاارزش. تبلیغات علاوه بر اینیذذه انعیاسذذی از (Cheng, 1997: 773)ی فرهنگی است هاارزشارتباطات، حامل 

. (Khairullah & Khairullah, 2013: 267) دهذذدیمو آنها را شیل  گراردیم ریتأثی حاکم بر جامعه نیز هاارزشاست، بر 

طور صریح در تبلیغ بذذه نمذذایش  است  حتی زمانی که به   خته ی آم   درهم ی در جامعه است که با فرهنگ جامعه  ا رسانه تبلیغات یک ابزار  

ی مرتبط و احساسات مثبت نسبت بذذه محدذذول م خذذدمت  ها ت ی جراب تا    شود ی م ی به تدویر کشیده  ا ماهرانه طور  ، به شود ی نم گراشته  

ی گرشته، علاقه دائمی به بررسی رابطه تبلیغات با فرهنذذگ  ها دهه . در طول  (Sharma & Bumb, 2020: 145)شده ایجاد کند  تبلیغ 

ی تبلیغاتی منتقذذل  ها ام ی پ ی فرهنگی که ازطریق  ها ارزش . برخی از محققان معتقدند  (Cheng, 1997: 773)همواره وجود داشته است  

ی تبلیغاتی بذذا ایجذذاد  ها ام ی پ .  دهند ی م را شیل    کنندگان مدرف ، سبک زندگی و انتخاب  ها زه ی انگ ، نیروی قدرتمندی هستند که شوند ی م 

، برجسذذته و تقویذذت  د ییذذ تأ ی فرهنگذذی را  هذذا ارزش و یذذک محدذذول خذذا ،    شود ی م پیوند بین آنچه در یک فرهنگ، مطلوب تلقی  

شیل ممتاز گفتمان در جامعه مدرن، ممین است ما را وادار کند در زنذذدگی خذذود    عنوان به . این اعتقاد وجود دارد که تبلیغات  کنند ی م 

 . (Cheng, 1997: 773)، جایگاه یا برجستگی خاصی بدهیم ند ی گو ی م به آنچه  

توجه مخاطبان یا برای تأثیرگذذراری بذذر احساسذذات آنهذذا در تبلیغ، اشاره به روییردی دارد که برای جلب   کاررفتهبه  1جاذبة

 دهیذذ ا نیذذ ا. درواق ، (Belch & Belch, 2007: 266) شودنسبت به محدول یا خدمت یا تحریک آنها به مدرف استفاده می

گنجانذذده   ی«غاتیجاذبه تبل»عنوان    با  یاستراتژدر    غاتیدر دانش تبل  م،یصحبت کن  کنندگانمدرفبا    وهیش  نیکه چگونه به بهتر

 دیذذ در خر کنندگانمدرفبر  یرگراریتأث یقدرتمند برا یابزار عنوانبه غاتیکه در تبل  است   ییهاارزش  کنندةانیشده است و ب

 یفرهنگذذ   یهذذاارزشکه با    یغاتیتبل  یهاامیپمخاطبان، به    اندکردهمشخص    قاتیتحق  .شوندیممحدول مشخص گنجانده    کی

 یهذذایژگ یواغلب بر استفاده از    یغاتیتبل  یهاجاذبهبه همین دلیل،     دهندیمنشان    یدارند، واکنش بهتر  یترکینزدآنها ارتباط  

 . (O’Driscoll, 2022: 18)هستند  یبازار هدف متی  یفرهنگ

است. چنگ در  2چنگ بندی فرهنگی در تبلیغات، طبقه هایمطالعات ارزش  حوزه  درشده  استفادهی از الگوهای متداول  یی

( و تلویزیذذون 1994بررسذذی تبلیغذذات منتشرشذذده در مجذذلات )انجذذام داد، بذذا  1997و  1994ی هاسالدو مطالعه مجزا که در  
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 اندعبارتها  شده در تبلیغات چینی را شناسایی کرد. این ارزشکارگرفتهارزش فرهنگی شرقی به  35( چین، در مجموع  1997)

یی، راحتی استفاده، ادب، اقتداد، سودمندی، خانواده، سلامتی، فردگرایی، دانش )مبتنی بر اطلاعات علمی(، گراجم از زیبایی،  

بودن محدذذول )مفیذذد و پرسذذتی، شذذهرت و محبوبیذذت محدذذول، کذذاربردیینذذی، میهنفراغت، جادو، مدرنیتذذه، پذذاکیزگی، تزئ

ی، ثروت، جوانی، جنسذذیت، فردمنحدربهاجتماعی، تینولوژی، سنت،   شأنبودن(، کیفیت، احترام به سالمندان، امنیت،  کارههمه

 . (Cheng, 1994: 177-178; Cheng, 1997: 783-784)ماجراجویی، رقابت، لرت، طبیعت، مهرورزی، خرد و کار  

 ,Sharma & Bumb, 2020; Bauer , 2023; Zhang & Harwoodبندی در مطالعات متعددی )برای مثذذال، این طبقه

2004; O’Driscoll, 2022  ،مبنای بررسذذی محتذذوای تبلیغذذات قذذرار 1391  عبداللهیان و حسنی، 1393و کاظمی و ارمغانی )

زمینة بررسی پژوهش حاضذذر، تبلیغذذات یذذک سذذازمان غیرانتفذذاعی اسذذت و بسذذیاری از   کهیی  آنجا  ازحال    گرفته است  با این

شوند، صذذرفاً دلیل ماهیتی که دارند عمدتاً در تبلیغ محدولات فیزییی استفاده میبندی چنگ، بهشده در طبقههای مطر ارزش

صذذورت بهو در فرهنذذگ ایرانذذی شذذوند می اسذذتفادهکه در تبلیغات بازاریابی اجتمذذاعی هایی برای بررسی انتخاب شدند  ارزش

  اند.( ارائه شده1ها در جدول )شوند. این ارزشهنجار در جامعه رعایت می
 بندی چنگ شده در تبلیغات طبق طبقه های فرهنگی استفادهتعریف برخی از ارزش: 1جدول 

Table1: Definition of some cultural values used in advertising according to Cheng's classification 

 توصیف ارزش فرهنگی

 .شوندیم دهیکش ریگروه به تدو ریناپرییجدا یاجزا عنوانبهاست. افراد  (معمولاً گروه مرج ) گرانید با رابطه  دربر فرد  دیتأک جاذبه، نیدر ا یی گراجم 

 . دشویم  دیتأک غات یدر تبلبودن و در حد استطاعت مشتریان بودن، صرفهبهمقرون ارزان،  تیماهبه  اقتداد 

خواهر و برادر،  یازدواج، همراه مانند یخانوادگ یهاصحنهبر و  خانواده است یو اعضا یخانوادگ یبر زندگ دیتأک ین جاذبه تبلیغاتیدر ا خانواده 

 کل خانواده خوب است.  یمحدول خا  برا کی دهدی مو نشان  شودی م دیتأک در خانه بودن ی وشاوندیخو

 . شودی م دیتأکبودن فرد  گرانیبودن و برخلاف دزیبر متما ایفرد  کی نف اتیابه و  ییبر خودکفا جاذبه، نیدر ا فردگرایی

 . کشندیمبه تدویر محدول  کیدر استفاده از  ای ماهیت محدولدر  را  تیّبه مل یعشق و وفادارتبلیغات  گونهنیا ی پرستهنیم

احترام به افراد 

 مسن

، ترهابزرگ نظرات و  هاه یتوصی و نمایش نظرخواه  ای یک مدل سالمند )شخدیت اصلی آگهی، یک فرد مسن است(با استفاده از  تبلیغات  نیا

 .دهندی مرا نشان  افراد مسناحترام به 

 . دشویم دیتأکمحدول  کی من یمطمئن و ا تیماهبه  امنیت 

بودن یاافسانهو قدمت بودن، ی خیتار یهایژگیو شود وو احترام گراشته می  دیتأکمراسمات سنتی  و ورسوم آداب تجربه گرشته، در این تبلیغات به  سنت

 . ندشویممحترم شمرده 

 . دهدی مرا نشان   عتیانسان و طب نیب یمعنو یهماهنگ ،یمواد معدن ای گیاهان وانات،یارزش با ارجاع به عناصر، ح نیا طبیعت 

  ییتا توانااست کمک کرده  دیناام ماریدارو به ب یک    برای مثال،در کار و مهارت فرد است یاحترام به کوشش و فداکار ةدهندنشان ارزش  نیا کار

 خود را دوباره به دست آورد.  کارکردن

 . کندی م دیتأکمسن  ایناتوان، جوان  ف،یبا افراد ضع  یردهمد ای تیحما ،محافظتدادن، کمک، ارزش بر صدقه نیا مهرورزی

 (Cheng, 1994: 177-178; Cheng, 1997: 783-784)منب :  

 

ی در شذذیل گیذذری رفتارهذذای اجتمذذاعی دارنیذذ دموضوع مهم دیگری که در بازاریابی اجتماعی مطر  است، نقش دین و  

و   ینید  هایدیدگاه  کذذهیطوربهاز ییدیگرنذذد     ریرپذذریتأثو    هذذم  بهدو مسئله مهم وابسته    داری و بازاریابیدینمخاطبان است.  

تذذأثیر مهذذم دیذذن و  بذذه توجذذه بذذا .(Engelland, 2014)گذذرارد تأثیر می جتماعی نیزا مسئولانه یهارفتار یابیزاربا بر مرهبی

هذذای نبذذود عامل  نیهمچنذذ ها و نظام سیاسی دینذذی دارد و  ی با ارزشاجامعهدر ایران که    خدو ی بر نظرات افراد بهدارنید

ت ایذذن تحقیذذق آورده شذذود. بندی چنگ لازم دیده شد موضوع دین نیز در فاکتورهای تحلیل مضذذمون تبلیغذذامرهبی در طبقه
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ی تبلیغاتی مطلوب در بازاریابی پدیده انفاق انجذذام دادنذذد، بذذا هاجاذبه( در پژوهشی که راج  به  1393)  یریخپور و  مسعودی

مراجعه به آیات قرآن کریم، چهار جاذبه تبلیغاتی را احدا کردند که معتقدند این چهار جاذبه برای بازاریذذابی اجتمذذاعی انفذذاق 

 هار جاذبه به شر  زیر هستند:  مفید هستند. این چ

 ازنظذذرو سذذودمندبودن آن    بودنیکذذاربردهای منطقی بر نیاز مخاطب بذذه محدذذول و خذذدمت و  های منطقی: جاذبهجاذبه

 & Belch) هستنددهنده، مبتنی بر واقعیت و منطقی ها معمولاً آگاهیعقلانی برای نیاز مخاطب اشاره دارند. محتوای این پیام

Belch, 2007: 267)در قذذرآن بذذه  -1بذذرای مثذذال،  اسذذت: شذذده انیذذ ببا مفاهیم مختلفی  . جاذبه منطقی در بعضی آیات قرآن

اد واقعذذاً مسذذتحق ، ایذذن افذذرجذذهیدرنتخبرند   کنند و مردم از آنها بیاست که فقر و نیاز خود را پنهان می  شده  اشارهنیازمندانی  

در  -3، مالک همه هستی و اموال ما خداست و خداوند به انفاق از همذذین امذذوال توصذذیه کذذرده اسذذت. نیهمچن  -2اند.  کمک

است  بنذذابراین، کمذذک و تذذأمین نیذذاز آنهذذا ضذذروری اسذذت   شده  گفتهآیاتی دیگر نیز صراحتاً از حق نیازمندان در اموال افراد  

 (.83: 1393پور و خیری،  )مسعودی

 نذذد.امخاطذذب بوده  توجذذهجلب   یمحبذذوب بذذرا  یکه روش  هاست مدت  غاتیدر تبل  یاحساس  یهات یجرابجاذبه احساسی:  

اطلاعذذات  یابیذذ باز، کنندیمعمل  یریگ میتدم یبرا باندروازه عنوانبهو  گرارندیم  ریبر عمق پردازش اطلاعات تأث  احساسات

 حیاغلذذب تذذرج ابانیبازار، لیدل نیبه هم  رفتار خا  دارند  کیانجام    ینیبشیپدر    ینقش مهم  و  دهندیم  شیاز حافظه را افزا

 & Nguyen) شذذودیممربذذوط  دهیذذ چیپ یاجتمذذاع یکه به رفتارهذذا یدر موارد ژهیوبهکنند،  جادیا یاحساس غاتیتبل دهندیم

Faukner, 2020: 75) . شده، به شخص دیگری غیر که منفعت ظاهری رفتار توصیهاجتماعی  بازاریابیتبلیغ موضوعاتی از در

 (.84: 1393پور و خیری،  سودمند و اثربخش باشد )مسعودی تواندیم، استفاده از جاذبه احساسی  رسدیماز مخاطب 

واکذذنش   کیذذ تذذرس    شذذود.جاذبه ترس: ترس ییی از احساساتی است که در تبلیغات بازاریابی اجتماعی زیاد اسذذتفاده می

 یتذذرس بذذرااز جاذبذذه   یگذذاه  از آن اسذذت.  یحذذداقل حذذاک   ایذذ کند  می  انیخطر را ب  یاست که نوع  یدیدر برابر تهد  یاحساس

تذذوان بذذه ازجمله آنهذذا می   گام بردارند  دیرف  تهد  یبراکند  می  کیتحررا    شود و افراداستفاده می  یاحساس  یپاسخ  ختنیبرانگ

کذذه در کننذذد  تأکید می  هایبیماریبر  که    نیردنورزشتبلیغات اجتماعی دربارة مدرف سیگار یا    این مدل تبلیغات اشاره کرد:

سذذر  ضدشذذورهشذذام وهای  ایذذ  هیشذذو دهان یکه برا تبلیغاتیمانند  گرید یبرخد. نرفتار، ممین است رخ ده  رییتغ  عدمصورت  

 .(Belch & Belch, 2007: 184) کنندمی مطر را   یطرد اجتماع ای رشیپر عدم ،ندهست

در آیات قرآن نیز از جاذبه احساسی ترس برای تشویق به انفاق و نهی از رفتارهای افراطی و تفریطی استفاده شده اسذذت  

اسذذد کت افتذذادن جامعذذه و ایجذذاد مفلابه ه .1 است: شده اشاره، در برخی آیات قرآن با مضمون ترس به موارد زیر مثالرای ب

آمدن قیامذذت و عذذدم امیذذان کذذار . 3و عدم فرصت برای انفاق و کسب ثواب، آمدن مرگ  .  2در صورت عدم انفاق،    اجتماعی

 (.83: 1393پور و خیری،  )مسعودی نیک

بخش یک جاذبه تبلیغاتی است که در آیات قرآن با موضوع انفاق آورده شذذده اسذذت و بخش: جاذبه اطمینانجاذبه اطمینان

، ایذذن اعتمذذاد را بذذرای بخشنذذانیاطماشاره نشده است. جاذبذذه  نیست و به آن شدهشناختهمشخص   طوربهدر ادبیات بازاریابی  

در حذذال حاضذذر هزینذذه   اطمینان داشته باشد و باور کنذذد آنچذذه  کندیمی که  ادلهمباکه به سود و منفعت    کندیممخاطب ایجاد  

کذذه پذذاداش و عذذو  ایذذن   نجاست یااما نیته     رسدفرد می  چندین برابر به خود،  ت یدرنهاو منفعت آن،    شودنمیکند نابود  می

، اعتقاد به دنیذذایی فراتذذر از دنیذذای مذذادی لازمه اثربخشی این جاذبه  مبادله ممین است در این دنیا اتفاق بیفتد یا اخروی باشد.

مذذؤثر   تواندنمیدر بازاریابی اجتماعی    بخشاطمیناناستفاده از جاذبه    ،در جوامعی که اعتقادی به آخرت ندارند  بنابراین،  است 
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علم خداوند به آنچه انسان انفذذاق   دربارة(. آیاتی که به مواردی مانند اطمینان به انسان  87:  1393پور و خیری،  مسعودی)  دشبا

ی شذذما برخواهذذد گشذذت و خداونذذد سذذو به وکاسذذت کمدر اصل برای خودتان است و بدون  دیکنیم، اینیه آنچه انفاق  کندیم

جایش را پر خواهد کرد و اطمینان به اینیه استمرار بر انفاق در راه خذذدا حذذزن و انذذدوه گرشذذته و تذذرس از آینذذده را از بذذین 

 (.87: 1393پور و خیری،  ، مدادیقی از کاربرد این جاذبه در قرآن هستند )مسعودیبردیم

( بذذا جاذبذذه مهذذرورزی در 1393پور و خیذذری )شده توسذذط مسذذعودیی ارائهبنددستهاینیه جاذبه احساسی در    به  توجه  با

جاذبذذه از   11عنوان مبنذذای تحلیذذل قذذرار گرفذذت،  زیادی دارد، آنچه در پژوهش حاضر به  هم وشانی(  1997)بندی چنگ  طبقه

 پور و خیری است.بندی مسعودیبخش، از دستهترس، منطق و اطمینان  بندی چنگ به همراه سه جاذبةطبقه

 

 هی ریخ یهاسازمان در یمردم یهامشارکت جذب در غاتیتبل کاربرد و نقش -2-2

 منظور انجذذامبذذه آوری منذذاب  کذذافیجمذذ ،  در جوام  امذذروزی  های خیریهو اقتدادی سازمان  تأثیرات اجتماعی  به  توجه  با

 کذذهفضذذای رقذذابتی  بذذاوجود. (Sargeant & Jay, 2014: 320)یک چالش مسذذتمر اسذذت  تعهدات این مؤسساتوظایف و 

ظذذارات انت ها باید در برخورد بذذااین سازمان،  آمده است   وجود  بهخیرخواهانه    غیرانتفاعی و مؤسسات  هایبرای سازمان  امروزه

به  رشدنیاز روبه، علاوه بر این  (Bennett, 2005: 457)تلاش کنند  شیازپشیبحمایت آنها  و برای جلب رضایت و خیرین

سذذبب شذذده اسذذت ایذذن   هذذای دولتذذیو کذذاهش حمایذذت ارگان  نفوذ رقبا و مؤسسات خیریه دیگذذر،  خدمات مؤسسات خیریه

 .(Bauer et al.,  2014: 60) آورندی روهای بازاریابی و تبلیغات  استراتژی  مؤسسات به سمت 

و مشیلات به آنها است و هر   هاایدهشامل کسب اطلاعات از مردم و در ادامه ارائه    هیدوسو ای  مردمی رابطه  هایمشارکت 

باید شامل یک برنامه آگاهی عمومی مناسب باشد و مردم باید از موضوعی که قذذرار اسذذت در آن   یریزی مشارکتی مؤثربرنامه

، های اجتمذذاعی، اینترنت و شذذبیهمانند تلویزیون  یجمع  ارتباطپیدایش و گسترش وسایل  .  ابندیمشارکت داشته باشند، آگاهی  

که است    ییهاکیتین  ترینمهم. تبلیغات از  است   کردهو مشارکت اجتماعی نمایان    عمومیدر افزایش آگاهی  ی  نقش چشمگیر

ه بذذ کرد که نقش و کاربرد آن در بازاریابی اجتماعی  استفاده    توانمین یا ارائه اطلاعات  کردآگاهو    برقراری ارتباط با مردمبرای  

 .است   صورت نای

 

 یاجتماع یابی بازار در غاتیتبل یاثربخش سنجش -2-3

دهد تا چه میزان از اثربخشی نشان می  ،گرید  انیب  به.  شدهنییتعبه اهداف    رسیدناثربخشی عبارت است از درجه و میزان   

 هذذدف اصذذلی،در تبلیغات تجذذاری معمذذولاً    (.1375ی و کاظمی،  طحاست )اب  شدهمنجر    مدنظرنتایج  به  ،  شدهانجام  یهاتلاش

افزایش فروش یک خدمت یا محدول است  بنابراین، میزان اثربخشی تبلیغات را ازطریق تأثیر آن افزایش آگاهی از نام برند و  

خیریه، علاوه بر ترویج نام مؤسسه، افزایش آگاهی دربارة یک علت   مؤسسات  اما در تبلیغات  کنندیمبر حجم فروش ارزیابی  

شذذده نجام اقداماتی برای حمایت از خیریذذه یذذا هذذدف تبلیغخانمانی، گرسنگی و سلامت روان( و تشویق مخاطبان به ابی  مثلاً)

 & Nguyen)شدن برای یک اقدام و ...( نیز از اهداف تبلیذذغ اسذذت حمایت از یک کودک، امضای یک طومار، داوطلب  مثلاً)

Faukner, 2020: 67) .توجه، به خاطرآوری، آگاهی از برنذذد، درک مفهذذوم تبلیغذذات، تغییذذر د جلب ی مختلفی ماننهاشاخص

. از آنجایی که در پژوهش حاضر بر تبلیغذذات کمیتذذه اندهنگرش، عملیرد مشتری و ... برای سنجش اثربخشی تبلیغ بررسی شد

در کمیته امذذداد خواهذذد بذذود، ی مردمی  هامشارکت امداد تمرکز شده است که تبلیغاتی غیرتجاری است و نتیجة اثربخشی آنها  
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 توجه، اعتماد، به خاطرآوری و ایجاد تمایل برای اقدام به مشارکت سنجیده شدند. ی جلب هاشاخص

 

 پژوهش یتجرب نهیشیپ -2-4

شده درزمینة اثربخشی تبلیغات خیریه یا تذذأثیر اسذذتفاده از ترین تحقیقات انجامای از برخی از مرتبط( خلاصه2در جدول )

 های فرهنگی بر اثربخشی تبلیغات نشان داده شده است.ارزش

 ی از برخی از مطالعات مرتبط با موضوع پژوهشاخلاصه :  2جدول 
Table 2: A summary of some studies related to the research topic 

 های پژوهش ترین یافتهمهم هدف و روش پژوهش  سال اثر و نویسندگان  عنوان پژوهش

تأثیر جرابیت عاطفی بر  

تبلیغات غیرانتفاعی: تجزیه  

و تحلیل عدبی  

 فیزیولوژیک

Sandoval & 

García‐Madariaga 

(2024) 

 ای )مثبت ای تعیین اینیه استفاده از چه جاذبه -

(  NPOهای غیرانتفاعی )سازمان غات ی( در تبل یمنف

  ای یادراک ی)اثربخش یدر سه سطح اثربخش

 یو اثربخش  ینگرش ای ی روان یاثربخش ،یارتباط

 ثرتر است.ؤ( میرفتار

و کننده شرکت 113با  انجام یک آزمایش -

آنها  یییولوژیزیف یعدب یهاپاسخ  گیریاندازه

چشم   یابی( و ردEEGالیتروانسفالوگرام ) قیازطر

(ET)  غات یتبل که آنهای درحال NPO  تیبا جرابرا 

. کردندی ( تماشا میمنف  ای)مثبت  یتدادف یاحساس

 هایپاسخ ینظرسنج ک با استفاده از ی ن،یعلاوه بر ا

 .گیری شدندنیز اندازه  یرفتار

تبلیغات با چارچوب مثبت، اثربخشی روانشناختی  

که تبلیغات با قاب یا نگرشی بالاتری دارند  درحالی 

کند و در  منفی توجه یشتری را به خود جلب می 

رسد. های واقعی مؤثرتر به نظر می جلب کمک

تبلیغات با جاذبه مثبت، در ایجاد نگرش مثبت و 

طفی نسبت به تبلیغ مؤثرتر است که ظرفیت عا

تواند در بلندمدت به نف  سازمان باشد  اما اگر  می

های فوری باشد، جاذبه هدف، دستیابی به کمک

 منفی مؤثرتر است.

تبلیغات خیریه: بررسی  

ادبیات و دستور کار 

 تحقیق 

Wymer & Gross 

(2023) 
های تحقیقات تجربی قبلی در موضوع مرور یافته -

ترین  تبلیغات خیریه و طراحی چارچوبی شامل مهم

های کنندهپیشایندها، متغیرهای میانجی و تعدیل

 اثربخشی تبلیغات خیریه

مقاله تجربی درزمینة   63مرور سیستماتیک  -

 تبلیغات خیریه 

های اثربخشی تبلیغات کنندهبینی ترین پیشمسلط

های مختلف  ها و تاکتیک خیریه شامل جاذبه

ها به تبلیغاتی و تداویر هدف )کسانی که کمک

ها و کنندهآنها خواهد رسید( است. تعدیل

های های آگهی و ویژگیهایی مانند ویژگی میانجی 

ترین متغیر  اند و مهممخاطب، بیشتر مطالعه شده

عنوان اثربخشی، نیت مخاطبان برای شده بهنجیدهس

 کمک مالی به خیریه است.

در مقابل   یروابط قو

مدرف کننده و   فیضع 

ح   ق یبرند: تطب

جامعه برند و   یروانشناخت

 ی غاتیتبل جاذبهنوع 

Bauer (2023) -  هایجاذبهچگونه انواع مختلف بررسی اینیه 

برند در مقابل قوی با با روابط  یبر افراد یغاتیتبل

  ریتأث با برند  فیضع با روابط کننده مدرف

 گرارد.می

،  133،  143های سه مطالعه تجربی مجزا با نمونه -

های نفری از دانشجویانی از فرهنگ  152و 

 آمرییایی، هندی و انگلیسی 

  غات ی کاررفته در تبلبه یغاتیتبل هایجاذبه یاثربخش

  رییبرند تغ  - کنندهمدرف رابطةبا توجه به شدت 

با   یفی ضع  ی روان رابطةکه  یکنندگان. مدرفکندمی

 رابطةکه   یکنندگانبا مدرف سهیدر مقا ،برند دارند

 دربارة  تریانتزاعی طور به، با برند دارند یقو یروان

 ،یاحساس یغات یتبل هایپیامو با  کنندمی برند فیر 

کنندگان  که مدرفیدرحال شوند می متقاعد  شتریب

 تریملموسطور برند به دربارةعضو جامعه برند، 

آنها  شتر یب ،یمنطق  ی غاتیتبل هایپیامو  کنندمی فیر 

با توجه به  یرگراری ثأت نی. اکندمی را متقاعد 

محور( رابطه – محور)اطلاعات  یفرهنگ هایارزش 

 .شودمی لیکنندگان تعدمدرف
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 های پژوهش ترین یافتهمهم هدف و روش پژوهش  سال اثر و نویسندگان  عنوان پژوهش

به   یعموم هایواکنش

 یهارسانه  یهاامیپ

: نقش  یرانتفاعیغ یاجتماع

  جادیو ا امیپ یهایژگیو

 مشارکت

Tao et al (2021) -   تعیین اینیه چه چیزی یک پیام خیریه را در

های اجتماعی در هدایت پیامدهای رفتاری رسانه

کند  ازطریق بررسی تأثیر  تر میمطلوب اثربخش

متقابل بین جاذبه پیام به اشتراک گراشته شده، 

تعامل عملیردی و درگیری مخاطبان با علت، بر  

گراری اطلاعات، های رفتاری مانند به اشتراکپیامد

 وجوی اطلاعات و تمایل به اهدا. جست

  ی: اطلاعاتجاذبه پیام) 2 لیفاکتور شیآزمایک  -

در   ادی: ز ی )تعامل عملیرد  x 2( یدر مقابل احساس

در مقابل کم(  اد یعلت: ز یری)درگ  x 2مقابل کم( 

 الات یکننده در اشرکت 294با  نیصورت آنلابه

 Amazon Mechanicalمتحده انجام شد که از  

Turk ( انتخاب شده بودندMTurkجراب .) تی 

علت با   یریو درگ ندشد ی و تعامل دستیار امیپ

 شد.  یریگندازه ا یصفت فرد ریمتغ  کیعنوان به
 

تعاملات دوطرفه چشمگیری بین جرابیت پیام و 

یت پیام و درگیری با تعامل عملیردی، بین جراب

علت و بین تعامل عملیردی و درگیری علت، بر 

 پیامدهای رفتاری مختلف مشاهده شد.

  ی: مدلغات یفرهنگ در تبل

 هند یبازارها یبرا

Sharma & Bumb 
(2020) 

توسعه مدلی برای نمایش فرهنگ در تبلیغات با  -

ها و نمادهای فرهنگی مانند  استفاده از ارزش 

 ها، مرهب و ... ها، زبان، جشنلباس

تبلیغ   20دادن انجام یک تحقیق پیمایشی با نشان  -

کننده و دریافت شرکت 136ای از چاپی به نمونه

شده در های گنجاندهها راج  به ارزش نظرات آن

 تبلیغات و سنجش به خاطرآوری تبلیغات 

گرا است، گنجاندن جامعه جم  کیچون هند 

مرتبط با خانواده، کودکان و  یفرهنگ ینمودها

.  شودمی  غیتبل یبه خاطرآور شیجامعه، باعث افزا

 غات یدر تبل  یمرهب هایمشخدهگنجاندن  نیهمچن

 شیرا افزا غیتبل  یدر هند، به خاطرآور یچاپ

 دهد می

لبخند   کیکه  ی »تفاوت

: استفاده مؤثر از  سازدیم

 یهاتوسط سازمان  ریتدو

از   ت یحما یرانتفاعیغ

 کودکان« 

Jordan etal. (2019) -  تعیین اینیه حریک کدام احساسات )مثبت یا

نهاد بر جلب های مردممنفی( در تبلیغات سازمان

 حمایت اهداکنندگان بیشتر تأثیرگرار است. 

 سفیونیدو سازمان  بوک یف یهاپست بررسی  -

و طی یک سال  یایاز کودکان آمر تیو حما یایآمر

احساسات موجود در عی  و نظرات و  نیرابطه ب

 هاکیتعداد نظرات و لا

بر  توانندیکودکان م ی منف یجانیه یرهایتدو

با   یاجتماع یهامشارکت افراد در رسانه 

امر  نی اما ا  بگرارند ر یتأث ی ردولتیغ یهاسازمان

 متناقض است.  یگاه

بر   ریارزش تدو ریتأث

 ه یریخ غات یتوجه به تبل

Alonso Dos Santos 
etal. (2017) 

بر   هیری خ غات یدر تبل ریتدو تی ظرف تأثیر یبررس -

 اهدا  یتوجه و قدد فرد برا

 25تا  18 یپاسخگو 40 یرو یشیآزمامطالعه  -

حرکت چشم و  یابیسال، با استفاده از دستگاه رد

 تبلیغ مختلف  8با نمایش  الیتروانسفالوگرام

از متن و لوگو توجه   شتر یب ،یمنف ریتداوبه 

 و و قدد اهدا تیازنظر جنس یو تفاوت شودمی

  نیبا ا  وجود ندارد یغاتیتبل  ریازنظر توجه به تداو

 اهدای یبرا یشتریب ل یزنان تما یطور کلبه ،حال

 کمک از خود نشان دادند.

کمک  یبه چه کس

چگونه   ؟کنیممی

شوارتز بر   هایارزش 

  هایچارچوب پاسخ به 

 هایدرخواست مختلف در 

 گراردمی  ری تأث هیریخ

Dens, Pelsmacker, 
& De Meulenaer 

(2017) 

  )تینیک غی تبل یبندقاب  کیدو تین بررسی تأثیر -

بر   در تبلیغات خیریه تعلق گروه(  کیو تینی نگ یتی

علاقه به کسب  ه،یریسسه خؤنگرش نسبت به م

و قدد  هیریسسه خؤمة اطلاعات اضافه دربار

 یفرد هایکنندگی ارزش و تأثیر تعدیل پول یاهدا

 شده ی نیبشیبراساس مدل شوارتژ بر روابط پ 

 4اجرای یک آزمایش آنلاین و نمایش تدادفی  -

در  کنندگان در پژوهش،نمونه تبلیغ به شرکت 

 یو خودساز ییگرالرت  هایارزشکه  یافراد

 حی ترج  شتریواحد را ب یبنددارند، قاب  یبالاتر

 یبالاتر  یرخواهیکه ارزش خ ی. افراددهندمی

 یغات ینسبت به تبل  تریمثبت هایواکنشدارند، 

  تأثیر .رندگرامی  شیاز افراد به نما یدارند که گروه

 روهبه گهای موجود در تبلیغ مدل م مدلتعلق 

های کدام از واکنشهیچبر  مخاطب هدف تبلیغ

)نگرش نسبت به مؤسسه  غی نسبت به تبل مخاطبان
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 های پژوهش ترین یافتهمهم هدف و روش پژوهش  سال اثر و نویسندگان  عنوان پژوهش

خیریه، علاقه به کسب اطلاعات اضافی و قدد  نفر 172ای با حجم نمونه

 شد.ن  تأییدمطالعه  نیدر ا اهدای پول(

  هیریبرداشت داوطلبان خ

: اثرات هیریخ غات یاز تبل 

و نگرش   یارتباطات داخل

توسط   غات ینسبت به تبل

 هیریخ مؤسسات 

Bennett (2013) - غات ی ادراکات داوطلب از تبل  ان یارتباط م یبررس  

او با سازمان،  یپندارذات و احساس هم هیریخ

احساس غرور از تعلق به سازمان، تعهد و قدد 

 با سازمان یدادن به همیارادامه

ارسال لینک یک پرسشنامه آنلاین برای داوطلبان   -

درزمینة درمان  فعالیت در یک خیریه فعال 

 111افسردگی در جنوب غربی انگلستان و تیمیل 

 پرسشنامه

ها و ارزش  ن یب تناسبداوطلب از  کیادراک 

سسه ؤم کی غات یشده در تبلدادهنشان یباورها

 یداوطلب و اثربخش یها و باورهاو ارزش  هیریخ

بر  یقدرتمند رات یتأث ه،یریسسه خؤم غات یتبل

شده و درک  غات یتبل  تیفی کادراک داوطلبان از 

 ی. ارتباطات داخل دارد غات یتبل تیبودن کمدیمف

بر ادراک از   چشمگیری ةکنندل یو تعد میمستق ریتأث

 سازمان داشت. غات یتبل  یتطابق ارزش و اثربخش

رائه مدل جرب ا

در   یمردم یهامشارکت

 یقرآن یهاتیفعال

های مردمی برای بررسی مسئله جرب مشارکت - (1402)سیدی 

 های قرآنیفعالیت

های قرآنی که فعال ترویج فعالیت 16مداحبه با  -

های مردمی برای حمایت در حوزه جرب مشارکت

ها با های قرآنی موفق بودند و تحلیل دادهاز فعالیت

 بنیادتحقیق کیفی نظریه داده استفاده از روش  

از   ییی غات یو تبل  یرساناطلاع یسازنه یزم

 هایمشارکتکننده در جرب ل یتسه یراهبردها

 است. یمردم

  ی ابیاثر بازار یبررس

 هیریمؤسسات خ یارابطه

  یرفتار یهابر واکنش

مطالعه:   )مورد  نیریخ

 ینیامداد امام خم تهیکم

 ( لامیشهرستان ا

زارعی، شرفی، و ملیی  

(1397) 

 یارابطه  یابینقش بازار یتعامل یارائه الگو -

 نی ریخ یرفتار یهابر واکنش هیریمؤسسات خ

 نمونه در  کیاز  هاداده لیو تحل یآورجم  -

امداد  تهیکم یو حام  ریخ 384دسترس شامل 

 با استفاده از پرسشنامه  لامیشهرستان ا

 

بر اعتماد و  هیریدر مؤسسات خ یارابطه  یابیبازار

اعتماد . دارد یمثبت و معنادار ری تأث نیریتعهد خ

  ریتأث یبر تعهد آنها دارا هیریبه مؤسسات خ نیریخ

به مؤسسات  ن یریتعهد خ .است یمثبت و معنادار

  ریدهان و ارائه کمک تأثبهدهان غات یبر تبل هیریخ

بر رابطه  یمرهب یها. باور اردد یمثبت و معنادار

آنها نقش   یکمک از سو یو اهدا نیریتعهد خ نیب

 دارد. گرلیتعد

  یغاتیتبل هایجاذبه

  یابیمطلوب در بازار

انفاق براساس   یاجتماع

 یآموزه قرآن

پور و خیری  مسعودی

(1393) 

در موضوع  میقرآن کر یغاتیتبل هایدرک روش  -

 انفاق 

روش تحلیل موضوعی، در آیات قرآن کریم و  -

 مراجعه به تفاسیر معتبر 

 می چهار نوع جاذبه با موضوع انفاق در قرآن کر 

جاذبه و ترس ی، احساس ،یمنطق شامل جاذبة

 شناسایی شد.  بخشنان یاطم

 

هذذا و باورهذذای ها و باورهای به تدویر کشیده شده در تبلیغ با ارزشدهد تناسب بین ارزشمرور ادبیات موجود نشان می

هذذای گرفته درزمینذذة رابطذذه میذذان ارزشمخاطب هدف تبلیغ، بر اثربخشی تبلیغات تأثیرگرار است  اما عمده مطالعات صورت

شده در تبلیغ و اثربخشی تبلیغ، درزمینة تبلیغ محدولات و خدمات صورت گرفته است و به موضوع کذذاربرد گنجاندهفرهنگی  

رو، انجذذام پذذژوهش حاضذذر ویژه در ایران، توجه چندانی نشده است  ازاینهای فرهنگی در اثربخشی تبلیغات خیریه، بهارزش

 باشد. تواند نقشی در بهبود این شیاف تحقیقاتی داشتهمی

 

 روش پژوهش  -3

و از لحاظ روش، یک تحقیق توصیفی است که در دو مرحله   است هدف جزء تحقیقات کاربردی    لحاظ  ازپژوهش حاضر  

سذذفره، ماننذذد هم یمختلذذف خذذدمات  هایطر   ینیامداد امام خم  تهیکم  ،پژوهش  یدر زمان اجراکیفی و کمّی انجام شده است.  
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خذذدمات   ،ییمسذذین روسذذتا  ینوسذذاز  ،ییوکذذاریجشن رمضان، راهبرانذذه، جشذذن ن  ارتیشوق ز  ن،یزکات، محسن  تام،یاکرام ا

خدمات و   نیا  یرساناطلاع  یکه برا  دادمیو مشاوره و ... را ارائه    یخدمات مددکار  ،ییازدواج، طر  مددجو   نهیو هز  هیزیجه

و  شذذگاهینما نار،یسذذم ییمانند برپا یشبردیپ هایروش ریاز سا ، علاوه بر استفادههاطر   نیشهروندان به مشارکت در ا  ب یترغ

در  هذذاامذذداد امذذام و چذذا  آن یهات یفعال دربارةانتشار اخبار، گزارش و مقاله  ،یصلوات هایایستگاه ،یمسابقات مختلف ورزش

 و،یذذ در راد  غیذذ و انتشذذار تبل  هیذذ از ته  ،و ...  یمجذذاز  هایشذذبیهمحتلف در    هایرسانامیصفحه در پ  جادیا  رالانتشار،یکث  اتینشر

 کردمیاستفاده   زین  یطیمح  غاتیندب تبل  ننیهمراه افراد و همچ  هایتلفنبه    یغاتیتبل  هایپیامکو ارسال    نترنت یو ا  ونیزیتلو 

در مرحلذذه اول بذذا اسذذتفاده از تحلیذذل   اسذذت.  غذذاتیتبل  قیو جلب مشارکت ازطر  یرساناطلاع  یکه تمرکز پژوهش حاضر رو

شده در تبلیغات کمیته امداد امام خمینی قم شناسایی شوند. برای این های فرهنگی گنجاندهتلاش شد ارزش  1محتوای تفسیری

تبلیذذغ   18مذذتن پیامذذک تبلیغذذاتی و    41کار تمام تبلیغات این سازمان در یک فدل، از این سازمان تحویل گرفته شد که شامل  

رسانی در خدو  نحوه حمایذذت، دویری م صوتی م صوتی و تدویری بود. از آنجایی که متن تبلیغات پیامیی عمدتاً اطلاعت

تبلیذذغ  18های خا  به حامیان بود، این گروه از تبلیغات بررسی نشدند و فقذذط ها و ... یا تبریک مناسبت اعلام شماره حساب

هذذای فرهنگذذی کذذه دی به همراه پرسشنامه و همراه بذذا توصذذیفی کلذذی از ارزشیها، در قالب یک سمنتشرشده در سایر رسانه

ة بازاریابی و تبلیغات تحویل داده شد که حاضر به همیاری با نیدرزممتخدص فعال    5محققان قدد بررسی آنها را داشتند به  

 اند. نده شدههای فرهنگی در هر تبلیغ گنجامحققان بودند و از آنها خواسته شد مشخص کنند چه ارزش

متفذذاوت اسذذت. در  یسذذنت  یمحتوا  لیبا تحل  یکدگرار  ت یفیک   یابیو نحوه ارز  یدر نحوه کدگرار  یریتفس  یمحتوا  لیتحل

کننذذد می یرویذذ متذذون پ گذذراریکد یبذذرا یکدگذذرار نیاز قذذوان ،طور مسذذتقلهرکدام به  گرارکد  نیچند  ،یسنت  یمحتوا  لیتحل

(Ahuvia, 2001: 145)عنوان یذذک شذذود و تفسذذیر بذذه  اما در تحلیل محتوای تفسیری، کدگرار، درگیر قوانین کدگراری نمی

در ایذذن نذذوع . (Ahuvia, 2001: 144)کنندة معناسذذت نگر و روشندهندة درک ترکیبی، کلدهد و نشانتغییر گشتالت رخ می

شذذده برخذذوردار باشذذد و بذذه آنهذذا تحلیل محتوا، کدگزار باید از تخدص بالایی برای درک بستر تولید یا دریافت متون بررسی

هایی دربارة ساختار کلی کدگراری داده شود  اما دقت شود این آموزش، بر تفسیرهای ذهنی آنها از متون تأثیر نگذذرارد آموزش

(Ahuvia, 2001: 164)دلیل تخدص دربارة موضوع و برخذذورداری از کدگرار، بهتا  کنداین امیان را فراهم می کیتین . این

بذذا کدگذذرار  ییکنذذد. آشذذنا کدگذذراریپنهذذان را    یآشیار، بلیذذه محتذذوا  محتوای  تنهانه  قادر باشد  ییو توانا  ت یاز ذهن  ایدرجه

به   هایآنها و فرصت مشاهده میرر آگه  یهافیو توص  شدهیاتیعمل  یفرهنگ  یهاها، ارزشپژوهش، مجموعه داده  یهارسشپ

 یمحتذذوا لیذذ تحل. در ),O’Driscoll 2022(25 : کذذرد جذذادیا یی ذذارچگی یکدگذذرار نذذدایدر فر تذذوانیاست که م یمعن نیا

 یبذذالاتر  ت یذذ فیاحتمالاً کار مشذذترک از ک   رایز  کدگرار توصیه شده است   چند  اما استفاده از  است   یکاف  گرارکد  کی  ی،ریتفس

پذذریری عمذذومی، شذذود، توجیه. همچنین در شرایطی که از چند کدگذذرار اسذذتفاده می(Ahuvia, 2001: 145) برخوردار است 

بودن یا تیرارپریری جای تمرکز بر پایایی کدگرارها، از بین الاذهانیشود  به این معنی که بهها میجایگزین پایایی بین ارزیاب

 ت یذذ مستقل بذذه همذذان انذذدازه کذذه قابل  یریتیرارپر  شود.زار اصلی کنترل کیفیت کدگراری استفاده میعنوان ابمستقل تفاسیر به

 . در پذذژوهش(Ahuvia, 2001: 147)دهذذد می یعلمذذ  گاهیجا یریتفس یمحتوا لیمشروع است، به تحل یازنظر علم نانیاطم

عنوان تبلیغذذی در نظذذر کدگرار معتقد بودند یک ارزش فرهنگی در تبلیغ گنجانده شده است، آن تبلیغ بذذه  3حاضر اگر حداقل  

 

1 interpretive content analysis 
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 گرفته شد که حاوی آن ارزش فرهنگی است.

ایجاد تمایل و  یخاطرآوره ، بتوجه و اعتماددر جلب   غیتبلهر    ییتوانادر مرحله دوم تحقیق با انجام یک مطالعه پیمایشی،  

دی سنجیده شد. جامعه آماری تحقیق در بخش کمی، عامه مردم قم بودند. تبلیغات در قالب یذذک سذذیاقدام به مشارکت  برای  

ند. همچنذذین، پرسشذذنامه صورت در دسترس، در اختیار افرادی قرار گرفت که مایل به همیاری بودهمراه با پرسشنامه چاپی به

های مجازی که مخاطب قمی داشذذتند هایی در شبیهصورت الیترونییی تعریف شد و لینک آن در گروهلاین بهدر سایت پرس

هذذا در شذذرایط شذذیوع کرونذذا صذذورت گرفذذت و تیمیذذل آوری دادهبه اشتراک گراشته شد. با این حال، با توجه به اینیه جمذذ 

یمیل پرسشنامه الیترونییی نیز مستلزم دانلود هریک از تبلیغات و تیمیل سؤالات مرتبط بذذا آن بذذود بر بود و تپرسشنامه زمان

شد، نرخ مشارکت پایین بود و با وجود اینیه پرسشنامه آنلاین بیش از یک ماه که باعث مدرف حجم اینترنت پاسخگویان می

بر هستند و بته این حجم از پاسخگویان، در تحقیقاتی که زمانآوری شد  الپرسشنامه پریرفتنی جم   100فعال بود، فقط تعداد  

تبلیغ چاپی،   20( در بررسی  2022)  1گیرند، غیرمتداول نیست  برای مثال، شارما و بامپ وقت و توان زیادی از پاسخگویان می

نفذذر  100ی، شذذ یمایو پ ابینذذهیزم یفیتوصذذ  قذذاتیتحق یحداقل حجذذم نمونذذه بذذراآوری کردند. پاسخگو را جم   136نظرات  

 (. 165: 1389نیا،  مشخص شده است )حافظ

ی تحقیق از ادبیات پژوهش استخراج شدند و متناسب بذذا بسذذتر تحقیذذق هاسازهسؤالات مورد نیاز برای سنجش هریک از  

جز متغیر به خاطرآوری تبلیذذغ کذذه تغییراتی در آنها داده شد و برای تأیید روایی پرسشنامه از نظرات متخددان استفاده شد. به

، 2کنم دیذذده باشذذم=، گمان می1ای بود )خیر=ا دیده بودید؟« سنجیده شد و پاسخ به آن سه گزینهبا سؤال »آیا قبلاً این تبلیغ ر

( تنظذذیم شذذدند. بذذرای سذذنجش پایذذایی 5تا خیلی زیاد =  1ای )از خیلی کم =نقطه  5(، سایر سؤالات روی طیف لییرت  3بله=

صورت مجذذزا، بذذالای ها بهو برای هریک از سازه  0م 82پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که برای کل پرسشنامه  

 توان گفت ابزار پژوهش از پایایی لازم برخوردار است.  بود که می  0م 7

های مرحله اول، هر تبلیغی که حداقل سه نفذذر از خبرگذذان معتقذذد بودنذذد از یذذک ارزش فرهنگذذی در تجزیه و تحلیل داده

توانسذذت حذذاوی چنذذد ارزش رزش فرهنگی در نظر گرفتذذه شذذد و هذذر تبلیذذغ میعنوان تبلیغ حاوی آن ااستفاده کرده است، به

های فرهنگی بذذرای گنجانذذدن بندی بهترین ارزشدر بخش کمّی تحقیق، با توجه به اینیه هدف تحقیق، اولویت فرهنگی باشد.  

ی و اقدام بذذه مشذذارکت دربذذارة توجه و اعتماد، به خاطرآوری مربوط به توانایی تبلیغ در جلب هاپاسخدر تبلیغات خیریه بود،  

، هارتبذذهی شذذدند. سذذ   بذذرای تعیذذین  ریگ نیانگیذذ مجمذذ  و    غیشده در تبلگنجانده  یهر ارزش فرهنگتبلیغات مختلف، برای  

 هذذربودن نمونذذه اسذذت  چذذون ی شدند. دلیل استفاده از آزمون فریدمن همبسذذتهبندرتبهبا استفاده از آزمون فریدمن    هانیانگیم

هذذای تبلیغ پاسخ داده است. آزمون فریدمن برای مقایسه بذذیش از دو گذذروه بذذرای داده  18سؤالات ییسان را برای هر    شخص

ن  میرر است که یک آزمودنی چند بار شود. این آزمون متناظر با آزمون آنالیز واریاهای وابسته استفاده میای و در گروهرتبه

 (. 106: 1392احمدی و چمنی،  )  شودسنجیده می
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 های تحقیقیافته -4
 شده بررسی های شده در آنها و عملکرد هر تبلیغ در شاخصهای فرهنگی گنجاندهشده، ارزشتبلیغات بررسی :  3جدول 

Table 3: The reviewed advertisements, the cultural values included in them and the performance of each 

advertisement in the reviewed indicators 

شده  های فرهنگی گنجانده ارزش  غات ینام تبل رسانه

 در تبلیغ 

فروانی عدم            

مشاهده تبلیغ  

قبل از شرکت  

 در پژوهش

میانگین  

امتیاز به  

 خاطرآوری 

میانگین  

امتیاز  

 توجه

میانگین  

امتیاز  

 اعتماد 

میانگین  

امتیاز ایجاد 

تمایل به  

 مشارکت 

ی نید ،یمهرورز ،ییفردگرا خانواده، ی ماه بندگ انیپا تلویزیون

 ( ی )منطق

51 1.69 3.85 3.90 3.30 

 3.16 3.55 3.43 1.99 38 یمهرورز ازمندان یبه ن هیفطر کوتاه زریت

 3.91 4.08 4.01 1.92 40 )ترس( ی نید ،یمهرورز خانواده، نماند یخال یاتا سفره  پیکل

 ،یاقتداد ،ییفردگرا ،ییگراجم  ینه یحسابش فرق م  نیا پیکل

 یمهرورز

41 1.95 3.97 4.00 3.53 

ی نید ،یمهرورز خانواده، ی عروسک دست پیکل

 ( بخشنان ی)اطم

48 1.80 3.84 3.91 3.42 

 3.76 4.28 4.33 2.36 20 ی مهرورز خانواده، مسجد در هابچه یافطار پیکل

و   تیسا قیصدقه ازطر پیکل

 امکیپ

 3.35 3.54 3.53 1.58 61 تیکار، امن ،ییفردگرا ،یاقتداد

ی  نیکار، د ،ییفردگرا ض ینوزاد مر پیکل

 ( بخشنان ی)اطم

43 1.98 4.15 4.11 3.57 

 ،ییفردگرا ،ی اقتداد خانواده، افطار چند نوع غرا سفره

 ( ی)منطقی نید ،یمهرورز

42 1.94 3.99 4.02 3.60 

  ت،یامن ،یپرستهن یم ،ییگراجم  فطر  دیع ییویراد  زریت رادیو

 ( بخشنان ی )اطمی نید ،یمهرورز

52 1.7 3.58 3.7 3.34 

 ،ی)منطق ی  نید ،یمهرورز ت،یامن رمضان هایشب  یافطار

 ( بخشنان یاطم

68 1.46 3.8 3.65 3.23 

درد ه ب یچو عضو ییویراد  زریت

 آورد روزگار 

 ،یاقتداد ت،یامن  ،یپرستهنیم

 عت یطب

50 1.71 3.32 3.48 3.23 

 2.94 3.7 3.69 1.7 57 (بخشنان ی)ترس و اطمی  نید ت،یامن صندوق صدقات پوستر محیطی 

ی  نید سنت، ،یاقتداد ،ییگراجم  ی اطعام مهدو پوستر

 ( بخشنان ی)اطم

57 1.65 3.22 3.26 3.01 

 2.45 3.07 3.03 1.41 74 یمهرورز سنت، ارت یشوق ز پوستر

ی نید ،یبه سالمند، مهرورز احترام میدهی کرونا را شیست م پوستر

 ( ی )منطق

65 1.55 3.61 3.59 3.25 

سنت،   ،یپرستهن یم ،ییگراجم  سخنان رهبر  پیکل اینترنتی 

 ( ی)منطقی نید ،یکار، مهرورز

46 1.83 3.99 3.96 3.58 

 یحاج مهد یمداح پیکل

 یرسول

 3.38 4.07 4.00 1.77 53 )ترس( ی نید ،یمهرورز

منتشر شده ی ازدهیم، پوستر صندوق صدقات، پوستر اطعام مهدوی و پوستر شوق زیارت نیز در فضای مجنیته: پوستر کرونا را شیست می  

 اند. های قبلی ارائه شدهبودند که امتیازات آنها در ردیف 
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طور کذذه در اند. همانشده در هر تبلیغ، براساس نظر متخددان نشان داده شدههای فرهنگی شناسایی( ارزش3در جدول )

شذذده وجذذود تبلیذذغ بررسی  18تبلیغ از    13شده است که در  شود، مهرورزی پرتیرارترین ارزش استفاده( مشاهده می3جدول )

شذذده گنجانذذده شذذده اسذذت. کمتذذرین تبلیذذغ بررسی 18تبلیذذغ از  6بخش( اسذذت کذذه در دارد. بعد از آن، ارزش دینی )اطمینان

تبلیذذغ هسذذتند. همچنذذین، در چهذذار   2ترتیب ارزش طبیعت با یک تبلیغ و ارزش احترام به سالمند با  شده بههای استفادهارزش

 کنندة اثربخشی تبلیغ نشان داده شده است.های تعیینر جدول، میانگین امتیاز هر تبلیغ ازنظر عامه مردم در شاخدهستون آخ

درصد( بودند که اغلب آنها  43سال ) 20-30درصد( و در رده سنی   62کنندگان در بخش کمّی تحقیق، عمدتاً زن )شرکت 

( 4در جذذدول )  درصد( بودنذذد.  22دار )درصد( یا خانه  29غال، کارمند )اند و از لحاظ وضعیت اشتدرصد( داشته  49لیسان  )

اند )از آنجایی که به خاطرآوری تبلیغ تا حذذد نیز میانگین، انحراف معیار و میانگین رتبه اثربخشی کلی هر تبلیغ نشان داده شده

ری، برای محاسبه میانگین کلذذی اثربخشذذی، ای است که تبلیغ در آن منتشر شده، برای حرف این تأثیرگرازیادی متأثر از رسانه

 گیری شدند(.توجه و ایجاد تمایل به مشارکت، با ییدیگر جم  و میانگینهای اعتماد، جلب امتیاز تبلیغ در شاخده
 ها براساس آزمون فریدمن میانگین اثربخشی تبلیغ، همراه با انحراف معیار و خروجی رتبه : 4جدول 

Table 4: The average effectiveness of the ad, along with the standard deviation and the output of the ratings based 

on Friedman's test 

 میانگین رتبه اثربخشی تبلیغ  انحراف معیار  میانگین اثربخشی کلی نام تبلیغ 

 9.95 0.871 3.676 ی ماه بندگ انیپا

 7.94 0.923 3.370 ازمندان یبه ن هیفطر کوتاه زریت

 11.21 0.821 3.927 نماند یخال یاتا سفره  پیکل

 10.96 0.9020 3.828 ینه یحسابش فرق م  نیا پیکل

 9.95 0.937 3.734 ی عروسک دست پیکل

 13.07 0.838 4.127 مسجد در هابچه یافطار پیکل

 8.23 0.866 3.462 امک یو پ  تیسا قیصدقه ازطر پیکل

 11.77 0.884 3.946 ض ینوزاد مر پیکل

 10.90 0.853 3.869 افطار چند نوع غرا سفره

 8.79 0.849 3.540 فطر  دیع ییویراد  زریت

 9.11 0.901 3.585 رمضان  هایشب یافطار

 7.58 0.899 3.343 درد آورد روزگار ه ب یچو عضو ییویراد  زریت

 8.21 0.899 3.449 صندوق صدقات پوستر

 6.54 0.972 3.165 ی اطعام مهدو پوستر

 5.19 0.928 2.845 ارت یشوق ز پوستر

 8.71 0.994 3.474 میدهی کرونا را شیست م پوستر

 11.91 1.267 3.851 سخنان رهبر  پیکل

 11.00 0.982 3.824 یرسول یحاج مهد یمداح پیکل

Sig.˂0.01 
 

بندی زیذذر توان به دستهاختلاف در میانگین رتبه( می  0.5)با حداکثر  های نزدیک به هم را در یک گروه قرار دهیم  اگر رتبه

 رسید:

 ها در مدرسهرتبه اول: کلیپ افطاری بچه

 ای خالی نماندرتبه دوم: کلیپ سخنان رهبر، کلیپ نوزاد مریض، کلیپ تا سفره

بش فذذرق میینذذه، سذذفره افطذذار ای خالی نماند، کلیپ مداحی حاج مهدی رسولی، کلیپ این حسارتبه سوم: کلیپ تا سفره
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 چند نوع غرا 

 رتبه چهارم: کلیپ عروسک دستی، کلیپ پایان ماه بندگی

 دهیم، تیزر رادیویی عید فطررتبه پنجم: افطاری شبهای رمضان، پوستر کرونا را شیست می

 نیازمندانرتبه ششم: پوستر صندوق صدقات، کلیپ صدقه ازطریق سایت و پیامک، تیزر کوتاه فطریه به 

 رتبه هفتم: تیزر رادیویی چو عضوی به درد آورد روزگار

 رتبه هشتم: پوستر اطعام مهدوی

 رتبه نهم: پوستر شوق زیارت
 شده در تبلیغ بر اثربخشی تبلیغ، براساس خروجی آزمون فریدمن های فرهنگی گنجاندهبندی نقش ارزشرتبه : 5جدول 

Table 5: Ranking of the role of cultural values included in the advertisement on the effectiveness of the 

advertisement, based on the output of the Friedman test 

 شده در تبلیغ های فرهنگی گنجانده بندی اثربخشی ارزش رتبه ها میانگین

 رتبه اول  خانواده  9.42

 رتبه دوم کار 8.82

 سومرتبه  فردگرایی 8.33

 رتبه چهارم  پرستی میهن 8.31

 رتبه پنجم دینی )منطقی(  8.09

 رتبه ششم  گرایی جم  7.78

 رتبه هفتم مهرورزی 7.52

 رتبه هشتم  احترام به سالمندان 7.35

 رتبه نهم  دینی )ترس(  7.34

 رتبه دهم  طبیعت  7.11

 رتبه یازدهم  اقتدادی  6.97

 رتبه دوازدهم امنیت  6.68

 رتبه سیزدهم بخش( دینی )اطمینان  6.22

 رتبه چهاردهم سنت 5.05

 

 گیریبحث و نتیجه -5

 خذذدمات،  هایهزینذذه  تذذأمین  و  مذذالی  هذذایکمک  در  آنهذذا  فعالانه  مردمی و حضور  هایمشارکت   کلیدی  محورهای  از  ییی

وکار فراتر از حوزه کسذذب  اریکه گستره آن بس یعنوان دانشبه یابیبازاراست.  بازاریابی نظیر یکنندگ ب یترغ ابزارهای از  استفاده

توجذذه و تمایذذل شذذود، در جلب همچنین، آنچذذه در یذذک پیذذام تبلیغذذاتی گفتذذه می. دارد یموضوع سهم مهم  نیشده است، در ا

بذذا توجذذه بذذه باورهذذا، بنابراین، طراحی و تنظیم پیام تبلیذذغ   کننده نقشی انیارناپریر داردمخاطب به اقدام در جهت هدف تبلیغ

 است. رگراریتأثترجیحات و تمایلات مخاطبان، در موفقیت تبلیغ  
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شده است که بذذا توجذذه بذذه شده در تبلیغات بررسینتایج پژوهش حاضر نشان دادند مهرورزی پرتیرارترین ارزش استفاده

زمینة تبلیغات خیریه توسط وایمذذر و مطالعه تجربی در  63شده روی  بستر پژوهش، امری طبیعی است. مرور سیستماتیک انجام

کننذذد احسذذاس ها اغلب ترکیبی از محتوای منطقی و احساسذذی هسذذتند و تذذلاش می( نشان داد تبلیغات خیریه2023گروس )

یه قدد کمذذک بذذه آنهذذا را دارد و تحقیقذذات نشذذان همدلی در میان مخاطبان را نسبت به افرادی تحریک کنند که مؤسسه خیر

های فرهنگی در پژوهش حاضر، ارزش مهرورزی بندی مجزای هریک از ارزشدهند این تینیک مؤثر است. اگرچه در رتبهمی

گفتنذذی در رتبه هفتم قرار گرفت، این رتبه را نباید دلیل بر تأثیر اندک این ارزش بر اثربخشی تبلیغات خیریه دانسذذت. درواقذذ  

تواند باعذذث شده، این ارزش گنجانده شده است، نمیاست دلیل کسب این رتبه این است که چون در اکثریت تبلیغات بررسی

جز تبلیغ نوزاد مریض کذذه تبلیغی که از این ارزش در آنها استفاده نشده است، به 5ایجاد تمایز بین تبلیغات شود. کما اینیه در  

( نیذذز 2017) 1بندی کلی تبلیذذغ هسذذتند. مطالعذذه شذذراهای ششم، هفتم و هشتم رتبهبقیه در رتبه رتبه دوم را کسب کرده است،

( معتقد 2017کنند. شرا )های احساسی استفاده میهای منطقی، از جاذبهجای جرابیت نشان داد اکثر تبلیغات خیریه در مدر به

 های مالی مؤثرتر باشد.لقای کمکتواند در ااست برانگیختن احساسات افراد می

تواند شواهد خذذوبی را بذذرای تأییذذد شده در آنها میکارگرفتههای فرهنگی بهبندی ارزشبندی تبلیغات و رتبهدقت در رتبه

د  توانند بر اثربخشی تبلیغات تأثیرگرار باشنها میشده در تبلیغات خیریههای فرهنگی گنجاندهاین فرضیه فراهم کند که ارزش

ها در مدرسه که دو ارزش خانواده و مهرورزی در آن گنجانده شده، بذذا اخذذتلاف چشذذمگیری از برای مثال، کلیپ افطاری بچه

هذذا در رتبذذه اول جذذای بنذذدی ارزشسایر تبلیغات، در رتبه اول اثربخشی قرار گرفته است. ارزش فرهنگی خانواده نیز در رتبه

ای دارد  به همین دلیل، دور از انتظار نبود که تبلیغاتی با محوریذذت خذذانواده جایگاه ویژهگرفته است. خانواده در فرهنگ ایران  

تجذذاری ( نشذذان داد حذذدود یذذک سذذوم از تبلیغذذات 1391بتوانند اثربخشی بیشتری داشته باشند. مطالعه عبداللهیان و حسذذنی )

دلیل این واقعیذذت اسذذت کذذه ارزش اند و این بهتلویزیونی به بازنمایی مفهوم خانواده در تبلیغ محدول م خدمت خود پرداخته

های خانوادگی و شادی و های خانوادگی اعم از مهمانیدادن صحنهفرهنگی خانواده در جامعه ایرانی اهمیت بالایی دارد. نشان

های کوچذذک محذذروم هسذذتند، بذذر احسذذاس همذذدردی دلیل نداشتن توان مالی از ایذذن شذذادیکه به  هاییدر مقابل آن، خانواده

های خیرخواهانه افزایش دهد. نیته جالب توجهی کذذه تواند تأثیرگرار باشد و تمایل آنها را به مشارکت در فعالیت مخاطبان می

نی بالای تعداد افرادی است که اعلام کردند ایذذن تبلیذذغ را ها در مدرسه( وجود دارد، فراوادربارة این تبلیغ )کلیپ افطاری بچه

درصذذد  62شدن، در همذذان رسذذانه ترین تبلیغ بعدی از لحاظ دیدهکه این فراوانی برای موفقدرصد(  درحالی  80اند )قبلاً دیده

توجذذه و احساسذذات است. به خاطرآوری یک تبلیغ، مستلزم به خاطرس اری آن است. زمانی که یک تبلیذذغ بتوانذذد بذذه خذذوبی  

شذذود. در بسذذیاری از مذذوارد، ازجملذذه تر به خذذاطر آورده میشود و راحت مخاطب را درگیر کند، به خوبی به خاطر س رده می

دلیل نذذاتوانی شده در این پژوهش ممین است مخاطب تبلیغ در معر  تبلیغ قرار گرفته باشذذد  امذذا بذذهدربارة تبلیغات بررسی

 مخاطب، مخاطب اصلاً متوجه تبلیغ هم نشده باشد.  تبلیغ در جرب و حفظ توجه

(، ی)منطقذذ  ینید ،یی(، خانواده، فردگرابخشنانی)اطم ینید ،یمهرورز یهاارزش  ب یترتبه  کهینشان داد درحال  قیتحق  جینتا

 ،یذذیخذذانواده، کذذار، فردگرا  یهذذااسذذتفاده از ارزش  ،شذذده هسذذتندیبررس  غذذاتیهذذا در تبلارزش  نیپرتیرارتر  ت،یاقتداد و امن

 اند.منجر شده  یاثرگرارتر غاتیبه تبل غاتیدر تبل  ییگرا( و جم ی)منطق ینید  ،یپرستهنیم

 

1 Sherra 
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براساس نتایج پژوهش حاضر استفاده از ارزش خانواده در تبلیغات خیریه، به اثربخشی بیشتر تبلیغات خیریذذه منجذذر شذذده 

دهند بذذا خذذانواده خذذود زنذذدگی گاه ارزشمندی دارد و اکثریت افراد ترجیح میاسلامی جای  -است. خانواده در فرهنگ ایرانی  

شده کمذذک کنذذد. مطالعذذه خیذذرا  و تواند به احساس همدلی مخاطب با محتوای تبلیغکنند. بازتاب این ارزش در تبلیغات می

ارزش فرهنگذذی  26گرای هندی که سیستم خانواده پیوسته رایذذج اسذذت، نشذذان داد در میذذان  در فرهنگ جم   (2013)  1خیرا 

 شده را داشته است.  شده در تبلیغات هند، خانواده، ششمین ارزش از لحاظ فراوانی استفاده در تبلیغات بررسیبررسی

تذذری منجذذر شذذده شده، به تبلیغذذات اثربخشتبلیغات بررسیی دو ارزش دیگری هستند که در  پرستهنیکار و م  هایارزش

را از   هنیداشتن وطن و مدوست   ) (  اسلام  امبریپ  هستند.  رانیا  یاسلام  جامعهاحترام در  قابل    میاز مفاه  هر دو مفهوم  بودند.

جای اینیه به کسذذی انند »بههایی مالمثلعنوان جهاد در راه خدا یاد کرده است. ضربو از کارکردن، به  شمرده  مانیا  یهانشانه

ماهی بدهی به او ماهیگیری یاد بده« یا »برو کار میین مگو چیست کار، که سرمایه زندگانیست کار« و تشبیه مذذیهن بذذه مذذادر، 

ویژه کمیته امداد امام خمینذذی کذذه های خیریه، بهکنندة اهمیت جایگاه این دو ارزش در فرهنگ اسلامی ایران است. سازمانبیان

هذذای های فعالیتش ایجاد اشتغال برای مددجویان تحت حمایتش است، با به تدویر کشیدن اینیذذه چگونذذه کمکاز زمینه  ییی

هذذای کند، در جرب حمایت شود و به رشد اقتدادی کشور و استقلال آن کمک میای میخیرین باعث ایجاد اشتغال برای عده

 مالی خیرین موفق عمل کنند.

تذذری شده در پژوهش حاضر، به تبلیغذذات اثربخشگرایی، دو ارزش دیگری بودند که در تبلیغات بررسیجم فردگرایی و  

اسذذت، ییذذی از   3در مقابذذل خودخذذواهی  2فردگرایی که مترادف با مفهوم دیگرخذذواهی  -گرایی  منجر شده بودند. دوگانه جم 

دوستانه های نوعگرایی با انگیزهآن بحث وجود دارد. جم   موضوعاتی است که در تحقیقات مرتبط با تبلیغات خیریه نسبت به

هذذای متمرکذذز بذذر خذذود در ارتبذذاط اسذذت که فردگرایی، بیشتر با انگیزهشدن مرتبط است  درحالی)دیگرخواهی( برای داوطلب 

(Yaacob, 2019: 18) یک جاذبة خودگرایانه )کمک به خود( دلالت بر این دارد که یک کمک مذذالی یذذا مشذذارکت در یذذک .

طور کلی یا با کمک بالقوه مستقیم به فرد در زمان آینده یا صرفاً با بیان اینیه فرد پ  از فعالیت خیریه، شاید با بهبود جامعه به

کند  اما یذذک جاذبذذه دیگرخواهانذذه )کمذذک بذذه هداکننده کمک میاهدا )مشارکت( احساس خوبی خواهد داشت، به خود فرد ا

شده( بدون هیچ سود واضحی برای خذذود فذذرد، دیگران( متضمن این معنی است که این کمک مالی )مشارکت در فعالیت تبلیغ

شذذده در پذذژوهش حاضذذر، اگرچذذه از . در تبلیغات بررسی(Wymer & Gross, 2023: 15)به افراد دیگر کمک خواهد کرد 

گرایی در تبلیغات منجر به دهند استفاده از ارزش جم جاذبه فردگرایی در تبلیغات به خوبی استفاده شده است، نتایج نشان می

( 2017شده نیسذذت. بررسذذی شذذرا )های پرتیرار در تبلیغات بررسیتری شده است  اما این جاذبه جزء جاذبهتبلیغات اثربخش

 4دوستانه )دیگرخواهانه( است. مطالعه یوهوانذذگها در مدر، جاذبه نوعشده در تبلیغات خیریهنشان داد بیشترین جاذبه استفاده

وب سایت مرتبط با اهدای عضو نیز نشان داد بیشذذترین  2000کشور از بین  15ای از پوستر با طراحی حرفه  53( روی  2014)

گرا هستند، ن داد افرادی که بیشتر جم ( نشا2019)  5دوستانه بوده است. مطالعه یاکوبشده در این تبلیغات، نوعجاذبه استفاده

( معتقد است ترکیب متناسب هر دو جاذبذذه فردگرایانذذه و 2014تمایل بیشتری به اهدا به خیریه دارند. با این حال، یوهوانگ )

 

1 Khairullah & Khairullah 
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دوستی و هم بر کمک به خود تأکید شود، گزینة عملی بهتری بذذرای افذذزایش سذذطح که هم بر جاذبه نوعطوریگرایانه، بهجم 

 های خیریه است.متقاعدسازی مخاطبان در فعالیت 

های خیریه منجذذر ش حاضر استفاده از جاذبه دینی )منطقی( نیز به تهیه تبلیغات بهتری درزمینة فعالیت های پژوهطبق یافته

شود که سذذازمان های محدول یا مزایایی متمرکز میشده بود. تبلیغی که بر اطلاعات منطقی یا استدلال متیی است، بر ویژگی

خیریه ممین است برای مثذذال بذذر ارائذذه اطلاعذذاتی دربذذارة پیشذذرفت شده توسط سازمان دارد و درزمینة تبلیغ  یا خدمات ارائه

 36.1( نشذذان داد 2017مطالعه شذذررا ) .(Sherra, 2017: 58-59)های خیریه متمرکز شود های خود یا موفقیت فعالیت پروژه

اند  اگرچه اکثریت تبلیغات بذذر اسذذتفاده از درصد از تبلیغات خیریه در مدر از جاذبه منطقی برای جلب مخاطب استفاده کرده

های احساسی متمرکز بودند. جامعه ایران یک جامعه مرهبی است، گنجاندن نمادها و محتواهای دینی در کنار استفاده از جاذبه

 1تواند منجر شود. گذذویگن، بذذورگرد دلفذذاس و جییذذوبهای خیریه میتری درزمینة فعالیت ه منطقی، به تبلیغات اثربخشجاذب

پریرنذذد تأثیرگذذرار تواند بر تعداد افرادی که کارت اهدای عضو را می( بررسی کردند آیا استفاده از یک نماد مرهبی می2015)

کذذه در  یکنندگانشذذرکت مذذرد فرانسذذوی نتیجذذه گرفتنذذد  200زن و  200باشد یا خیر. آنها با انجام یک مطالعه آزمایشذذی روی 

 لیشده توسط وک با درخواست مطر   یتربه نحو مطلوب  گرفتند،یقرار م  لیوک   کیشده توسط  دهیپوش  یحیمس  ب یصلمعر   

( 2015گذذویگن و همیذذاران ) زن مشذذاهده شذذد.کنندگان هم شذذرکت کنندگان مرد و شرکت   نیبهم  اثر    نیاکردند   میموافقت  

 نیذذ مرتبط بذذا د شتریب میشدن مفاهخود به فعالنوبهعمل کند که به  یاعنوان نقطهبه  توانست یم  یحیمس  ب یحضور صل  معتقدند

 یشذذتریب ت یعضذذو را بذذا رضذذا یکنندگان درخواست اهذذدامنجر شود که باعث شد شرکت   یهمبستگ  ای  ت یمانند شفقت، حما

هذذای خیرخواهانذذه، شده درزمینة انفاق، صدقه و مشذذارکت در فعالیت روایات زیاد مطر . با توجه به آیات، احادیث و  رندیب ر

 تواند زمینة اثربخشی بیشتر تبلیغات خیریه را فراهم کند.استفاده از این نمادها در کنار جاذبه منطقی می

ها، یغذذات و منذذاب  محذذدود خیریذذههای بالای تبلشده در بالا گفتنی است با توجه به هزینهبندی مطالب مطر عنوان جم به

سازند، لازم اسذذت دقذذت ها تبلیغ میهای تبلیغاتی که برای خیریهها و شرکت دهند بازاریابان خیریهنتایج این پژوهش نشان می

 های فرهنگی در تبلیغات داشته باشند.کارگیری ارزشبیشتری در به

هایی همراه بود که بذذه برخذذی از آنهذذا در ها با محدودیت تمامی پژوهشدر انتها لازم است ذکر شود پژوهش حاضر مانند  

 زیر اشاره شده است:

سؤالات پرسشنامه و زمان لازم برای پاسخ به آن باعث شد نرخ مشارکت در پذذژوهش   بالطب بالابودن تعداد تبلیغات و   -

 نظرات متفاوتی داشته باشند.اند، پایین باشد  در صورتی که ممین است افرادی که حاضر به پاسخگویی نشده

های مختلذذف بذذا ییذذدیگر اسذذت. آنچذذه های این پژوهش، مقایسه تبلیغات منتشرشده از رسانهییی دیگر از محدودیت  -

طور ها مانند تلویزیون، بذذههای مختلف در انتقال یک مفهوم با ییدیگر متفاوت است. برخی از رسانهمسلم است توانایی رسانه

ها تنهذذا ییذذی از ایذذن امیانذذات را دارنذذد  فاده از صدا، تدویر و حرکت را دارند و برخذذی دیگذذر از رسذذانههمزمان قابلیت است

ها باید به آنهذذا هایی را ایجاد کرده باشد که در تحلیلبنابراین، مقایسه تبلیغاتی از جن  متفاوت ممین است در نتایج سوگیری

 توجه شود.

هذذای فرهنگذذی با آن مواجه بود این اسذذت کذذه در پذذژوهش حاضذذر ارزش  های این پژوهشمحدودیت دیگری که یافته -

 

1 Guéguen, Bougeard-Delfosse & Jacob 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.140483.1094


 

3140 (،3شماره پیاپی) ،1 شماره  ، 2 دوره ، خیریه امور و  وقف مطالعات  246  

 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.140483.1094 

 

های های مخاطبذذان از نشذذانهکذذه ممیذذن اسذذت برداشذذت شده در تبلیغ، از نگاه متخددان سنجیده شده است  درحالیگنجانده

نجذذام تحقیذذق بذذا های فرهنگی، بذذا دیذذدگاه متخددذذان متفذذاوت باشذذد. اعنوان نمودهایی از ارزششده در تبلیغات بهگنجانده

شذذده در تبلیغذذات و اثربخشذذی آنهذذا از دیذذدگاه هذذای فرهنگذذی گنجاندهمحدودکردن تعداد تبلیغات و سنجش همزمذذان ارزش

 ای در این باره داشته باشد.کنندهتواند نتایج تبیینمخاطبان، می

 

 فارسی منابع   

 ی.بازرگان هایپژوهشسسه مطالعات و ؤ نشر م  :تهران  ،وریبهره (.1375)  .ب ،یکاظم و .،  ،یبطحا

 ، هرمزگذذان:، چذذا  اولSPSS ها بذذاراهنمای کاربردی روش تحقیق و تحلیل داده(. 1392) .ف ،یو چمن .،احمدی کهنعلی، ر

 انتشارات دانشگاه هرمزگان.

 ، تهران: انتشارت سمت.ای بر روش تحقیق در علوم انسانیمقدمه(. 1389نیا، م. ر. )حافظ

 نیریذذ خ یرفتذذار یهذذابذذر واکنش هیذذ ریمؤسسات خ یارابطه یابیاثر بازار ی(. بررس1397)  .ف  ،و ملیی  .،و  ،یشرف  ،.ع  ،یزارع

 .16-1، 30  ،یبازرگان هایراهبرد .(لامیشهرستان ا  ینیامداد امام خم  تهی)موردمطالعه: کم

، پژوهشنامه مطالعذذات وقذذف و امذذور خیریذذه .های قرآنیهای مردمی در فعالیت (. ارائه مدل جرب مشارکت 1402سیدی،  . )

1(1 ،)106-81. 

هذذای های فرهنگی در تبلیغات تجاری: تحلیل نشانه شناختی آگهی(. نحوه بازنمایی ارزش1391و حسنی،  . )  .،عبداللهیان، ع

 .89-118(، 1)1،  مطالعات و تحقیقات اجتماعی .تلویزیونی در ایران

 نیاولذذ  .بذذر بهبذذود عملیذذرد آنذذان مذذؤثرعوامذذل  نییو تع هیریخ مؤسسات ت یفعال یاسشنب یو آس ی(. بررس2017. )، مانیفولاد

 (.رانیدر ا ریامور خ یابیماندگار )مطالعه و ارز ریخ  یمل شیهما
 .یفرهنگذذ   یهذذاتهران و لندن از منظذذر ارزش  یلبوردهایدر ب  غاتیزبان تبل  یقیتطب  ی(. بررس1394)  ی، م.ارمغانو    .،ی، فکاظم

  .25-52،  (21)11،  یشناسزبان و زبان

 .ینشر ن :تهران  ،یترجمه منوچهر صبور  ،یشناسجامعه(، 1383) .آ دنز،یگ 

 .یبراساس آمذذوزه قرآنذذ   هایانفاق  یاجتماع  یابیمطلوب در بازار  یغاتیتبل  هایجاذبه(.  1393)  .ب  ،یریخو    .،، سپورمسعودی

 .97-67، (1)8  ،یراهبرد ت یریمد شهیاند

   References 
Abdolahian, H., & Hasani, H. (2012). An analysis of the modes of representing cultural values;A 

semiotic analysis of TV commercials in iran, Quarterly of Social Studies and Research in Iran, 

1(1), 89-118. [In Persian] 

Abtahi, V., & Kazemi, b. (1996). Productivity, Tehran, Business Studies and Research Institute. [In 

Persian] 

Ahmadi Kohanali, r., & Chamani, F. (2012). A practical guide to data analysis and research with 

SPSS, Tehran, Hormozgan University Publications, first edition. [In Persian] 

Ahuvia, A. (2001). Traditional, interpretive, and reception based content analyses: Improving the 

ability of content analysis to address issues of pragmatic and theoretical concern. Social indicators 

research, 54, 139-172. 

Alonso Dos Santos, M., Lobos, C., Muñoz, N., Romero, D., & Sanhueza, R. (2017). The influence of 

image valence on the attention paid to charity advertising. Journal of Nonprofit & Public Sector 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.140483.1094


 

  247 فاطمه فیروزی و  ملیحه سیاوشی  / فرهنگی  هایاثربخشی تبلیغات مؤسسات خیریه: کاربست ارزش
 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.140483.1094 

 

Marketing, 29(3), 346-363. 

Bauer, B. C. (2023). Strong versus weak consumer brand relationships: Matching psychological sense 

of brand community and type of advertising appeal. Psychology & Marketing, 40(4), 791-810. 

Bauer, H. H., Albrecht, C. M., Neumann, M. M., & Haber, T. E. (2014, October). Enhancing 

customer trust in e-commerce through web portals. In Revolution in Marketing: Market Driving 

Changes: Proceedings of the 2006 Academy of Marketing Science (AMS) Annual Conference (pp. 

57-61). Cham: Springer International Publishing. 

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2007). Advertising and Promotion: An integrated marketing 

communications perspective 6th. New York: NY: McGrow-Hill. 

Bennett, R. (2013). Charity volunteers' perceptions of charity advertisements: Effects of internal 

communications and attitudes towards advertising by charities. Social Business, 3(2), 123-142. 

Bennett, R. (2005). Competitive environment, market orientation, and the use of relational approaches 

to the marketing of charity beneficiary services. Journal of Services Marketing, 19(7), 453-469. 

Cheng, H. (1994). Reflections of cultural values: A content analysis of Chinese magazine 

advertisements from 1982 and 1992. International journal of Advertising, 13(2), 167-183. 

Cheng, H. (1997). Toward an understanding of cultural values manifest in advertising: A content 

analysis of Chinese television commercials in 1990 and 1995. Journalism & Mass Communication 

Quarterly, 74(4), 773-796. 

Dens, N., De Pelsmacker, P., & De Meulenaer, S. (2017). Who do we help? how schwartz values 

influence responses to different frames in charity appeals. Journal of Marketing Development & 

Competitiveness, 11(4). 

Engelland, B. T. (2014). Religion, humanism, marketing, and the consumption of socially responsible 

products, services, and ideas: Introduction to a special topic section. Journal of Business Research, 

67(2), 1-4. 

Fouladian, M. (2017). Investigating and analyzing the activities of charitable institutions and 

determining the factors affecting their performance. The first national conference of lasting charity 

(study and evaluation of charitable affairs in Iran). Retrieved Februerr 14, 2024, from: 

https://civilica.com/doc/954375 [In Persian] 

Giddens, A. (2004). Sociology, translated by Manouchehr Sabouri, Tehran, Ney Publishing. [In 

Persian] 

Guéguen, N., Bougeard-Delfosse, C., & Jacob, C. (2015). The positive effect of the mere presence of 

a religious symbol on compliance with an organ donation request. Social Marketing Quarterly, 

21(2), 92-99. 

Hafeznia, M. R. (2010). An introduction to research methods in humanities, Tehran, Samit 

Publications. [In persian] 

Jordan, S. R., Rudeen, S., Hu, D., Diotalevi, J. L., Brown, F. I., Miskovic, P., ... & Draper, D. (2019). 

The difference a smile makes: Effective use of imagery by children’s nonprofit organizations. 

Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing, 31(3), 227-248. 

Kazami, F., & Armaghani, M. (2015). A comparative study of English and Persian billboards from the 

perspective of cultural values. Language and Linguistics, 11(21), 25-52. [In Persian] 

Khairullah, D. Z., & Khairullah, Z. Y. (2013). Cultural values in Indian television advertising. Journal 

of Promotion Management, 19(2), 265-281. 

Masoodipoor, S., & Kheiri, B. (2014). The desirable advertising appeal in social marketing of infaq 

based on the holy quran, Strategic Management Thought, 8(1), 67-97. 10.30497/SMT.2015.1710 

[n Persian] 

Nguyen, C., & Faulkner, M. (2020). In pursuit of effective charity advertising: Investigating the 

branding and messaging execution tactics used by charity marketers. Third Sector Review, 26(1), 

66-87. 

O’Driscoll, A. (2022). Documenting the changing cultural values in TV advertising in Ireland from 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.140483.1094


 

3140 (،3شماره پیاپی) ،1 شماره  ، 2 دوره ، خیریه امور و  وقف مطالعات  248  

 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.140483.1094 

 

1960s to 1980s. Creative Industries Journal, 15(1), 17-39. 

Sandoval, P. S., & García Madariaga, J. (2024). Impact of emotional appeal on non‐profit advertising: 

A neurophysiological analysis. Journal of Consumer Behaviour, 23(1), 203-217. 

Sargeant, A. (2014). A retrospective-Charitable giving: Towards a model of donor behaviour. Social 

Business, 4(4), 293-323. 

Seyedi, S. H. (2023). Fundraising model In quranic activities. Journal of Endowment & Charity 

Studies, 1(1), 81-106. doi: 10.22108/ecs.2022.135282.1024 [In Persian] 

Sharma, S., & Bumb, A. (2020). Culture in advertising: model for Indian markets. Journal for 

Cultural Research, 24(2), 145-158. 

Sherra, M. (2017). Framing of charity TV advertisements in Egypt: A content analysis, [Masters 

thesis]. American University in Cairo. Retrieved Februerr 14, 2024, from: 

https://core.ac.uk/download/pdf/333723792.pdf 

Tao, W., Li, Z. C., Chen, Z. F., & Ji, Y. G. (2021). Public responses to nonprofit social media 

messages: The roles of message features and cause involvement. Public relations review, 47(2), 

102038. 

Wymer, W., & Gross, H. (2023). Charity advertising: A literature review and research agenda. 

Journal of Philanthropy and Marketing, 28(4), e1723. 

Yaacob, A. (2019). Charitable behaviour of UK Muslims: the role of donor value, charity 

reputation/dynamism and congruency on behavioural intentions (Doctoral dissertation, Cardiff 

University). Retrieved Februerr 14, 2024, from: 

https://orca.cardiff.ac.uk/id/eprint/132168/1/2020YaacobAphd.pdf 

Yu-Hung, C. (2014). Organ donation posters: Developing persuasive messages. Online Journal of 

Communication and Media Technologies, 4(4), 119. 

Zarei, A., Sharfi, V., & Maleki, F. (2017). Investigating the effect of relational marketing of charitable 

organizations on the behavioral reactions of donors (case study: Imam Khomeini Relief 

Foundation of Ilam city). Business Strategies, 30, 1-16. [In Persian] 

Zhang, Y. B., & Harwood, J. (2004). Modernization and tradition in an age of globalization: Cultural 

values in Chinese television commercials. Journal of communication, 54(1), 156-172. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://doi.org/10.22108/ecs.2024.140483.1094
https://orca.cardiff.ac.uk/id/eprint/132168/1/2020YaacobAphd.pdf

