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 چکیده 
ها از منافع خود برای  ی ذاتی باعث گذشتن آندوستنوعدوستی هستند. این  موجودات نوعذاتا    هاانسان

های دولتی و کمبود منابع مالی؛  شود. امروزه با کاهش حمایتدیگران؛ و مشارکت در امور خیریه می

های ارزان و موثر بازاریابی متمایل شدند. در این تحقیق؛ به بررسی یکی  ها به استفاده از روشخیریه 

ها، پرداخته شد. هدف پژوهش، کمک به  های بازاریابی خیریه، یعنی نامه و کمپینترین روشاز ارزان 

کمکخیریه  جذب  در  آن  ها  اثربخش  عناصر  تعیین  و  خیریه  متون  ساختار  شناسایی  با  بیشتر؛  های 

باشد که در دو بخش کیفی و کمی صورت پذیرفته . تحقیق حاضر یک پژوهش از نوع آمیخته میدباشمی

ه؛  موسسه خیری 5نامه از    18و   ؛خیریه  وبسایت 8  از  کمپین  26متون   حلیل ژانرروش تاست. در ابتدا؛ با  

گردید. توسط مشارکت  بررسی  خیریه  متن  دو  نیز؛  تحقیق  کمی  قرار در بخش  مطالعه  مورد  کنندگان 

های خیریه با روش  قدم در کمپین  17حرکت و    8ها؛ و  قدم در نامه  21حرکت و    7گرفتند. در نهایت؛  

چشمی نشان دادند تحلیل ژانر و رویکرد تحلیل حرکت شناسایی شدند. همچنین نتایج حاصل از ردیابی 

ها حرکت معرفی موسسات خیریه؛ مور توجه  های خیریه حرکت درخواست کمک؛ و در کمپینکه در نامه

بخش نتایج؛  مطابق  است.  گرفته  سایربخش   قرار  از  بیشتر  خیریه  متون  قرار میانی  توجه  مود  های 

 یرند؛ بنابراین بهتر است که موارد مهم در پاراگراف میانی متون درخواست کمک جای گیرند.گمی

 

های مدیریت در ایرانپژوهش  

 1-33صص  ،1404 پاییز ، 3، شماره 29دوره 
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 بازاریابی خیرخواهانه، تحلیل ژانر، ردیابی چشمی، کمپین خیریه، نامه خیریه.  : ها کلیدواژه 

 و بیان مسئله  مقدمه  -1
رسانی اجتماعی شود که با هدف خدمت به موسسات غیرانتفاعی گفته می   های خیریهسازمان

  .]2، 1[  پردازند سازی خدمات برای افزایش رفاه عمومی در جامعه میفعالیت کرده و به فراهم

حیها  خیریه  انسان  نقش  رفاه  بر  اثرگذاری  و  آناتی  حال  این  با  به ها  دارند.  رسیدن  برای 

های ها برای دستیابی به اهدافشان به کمکهستند؛ چرا که موفقیت آنمنابع  نیازمند  اهدافشان  

کمک از طریق  آوری جمعپیش از ظهور اینترنت؛  و    در گذشته  .]5،  4،  3[  دریافتی وابسته است

، 8[  1کمکهای درخواست و نامه،  ]7[  بازاریابی رودررو،  ]6[  رادیو و تلویزیون، بازاریابی تلفنی 

ترین  مهم  ترین واصلی  های خیریه ازنامههای ذکر شده؛  در میان روش.  گرفت؛ صورت می]9

 آسان   هزینه و کم  دلیل به  که    ؛ ]10،  9[  روندبه شمار میآوری کمک  جمع  های تعامل وروش 

وسیع  سازیمفراه  و؛  بودن طیف  به  دسترسی  ازامکان  بالقوه  ی  همچنان خیرین  توسط    ؛ 

خیریه استفاده    موسسات  میمورد  درصد 90حدود    که اند  نمودهتایید    قیقاتتح  .گیرندقرار 

تغییرات بسیاری در  های اخیر؛  در سال  .]5[  کننداستفاده می  از این روش  همچنان   هاخیریه 

ها که با آناند  سسات خیریه تلاش کردهاز جمله مو هاسازمان  جهان پیرامون شکل گرفته و

امکان   که  ، باشدمی  های آنلاین پلتفرم  گسترش اینترنت وتغییرات    هماهنگ شوند. یکی از این 

. بنابراین نوع  ]8[  اند ی نسبتا پایین را فراهم نمودهای هدف بزرگتر با هزینهدسترسی به جامعه

.  ]11[  جدیدی از تغییرات به عنوان تبلیغات اینترنتی در بازاریابی مورد استفاده قرار گرفته است

ترتیب؛ این  از  به  وبسایتهاکمپین  استفاده  در  آنلاین  درگخیریه    موسسات  هایی  یر  برای 

رسانی هستند که در آن شکلی از اطلاعهای خیریه  کمپین .  ]3[  ساختن خیرین بالقوه رواج یافت

   پردازند.آوری کمک برای رفع آن میو جمع موسسات خیریه به شرح مسئله 

 نیست محصول یا خدمات به راحتی تشویق به خرید متقاعد نمودن افراد برای کمک در خیریه 

به خیریه منفعت ملموسی برای  زیرا بازاریابی را در   .ر نداردخیّ  فرد  کمک  این مسئله نقش 

روش  اثربخشی  جمعافزایش  رنگ های  پر  کمک  است.آوری  نموده  که   تر  است  ذکر  به    لازم 

بر  د و هزینه کنها را صرف مید درآمد خیریه درص35تا    15حدود    نیز خود  های بازاریابیفعالیت

تر  های آسان و کم هزینه خیریه روشبسیاری از موسسات  . بنابراین؛ ]12[ شوندمحسوب می 

 

1 Fundraising Letters 
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توانند بدون صرف هزینه از اثربخشی متون  دهند. با این حال موسسات خیریه نمیرا ترجیح می

روش  همچنین  یابند.  اطمینان  کمک  جمعدرخواست  معمول    یطلاعاتاآوری  های  طور  به  که 

ی بالا و اطلاعات غیرقابل اتکا هایی از جمله: زمان، هزینهشوند دارای محدودیتاستفاده می

ی  این مسئله در بازاریابی سنتی دغدغه. ]13[ تواند منجر به نتایج نادرست شودهستند که می

اند ها بودهبینی موفقیت کمپینهایی برای پیشجدیدی نیست و محققان همواره به دنبال روش

  ، ]15[کروگمن    .رواج یافت نرومارکتینگ در بازاریابی  های  روشاستفاده از  به همین دلیل  .  ]14[

برای بررسی اثربخشی تبلیغات   عصبیهای  حققانی بوده که در بازاریابی از روشاز اولین م

برد بازاریابی عصبیروش .  ]14[  بهره  ردیابی چشمی،های  همچون  دیداری    قادرند  ،  توجه 

با واکنشمصرف  را  ارتباط  های شنکنندگان  به دلیل آن که توجه  ؛  دنده اختی و احساسی  و 

های ردیبابی چشمی اهمیت رود؛ تکنیکهای بازاریابی به شمار میترین محرکدیداری از اصلی

اذعان داشتند مطالعات بر ؛  ]4[  2و ژو   ]17[  1تالیبوت   با این حال همانطور که.  ]16[  بالایی دارند

روی متون درخواست کمک پراکنده و اندک هستند. این موضوع در کشور ما حتی بیشتر نادیده 

های بازاریابی عصبی در در جستجوهای صورت گرفته تحقیقی با روش  گرفته شده است و 

بر اهمیت روش تاکید  با  این مطالعه قصد دارد که  بنابراین  یافت نشد.  های  بازاریابی خیریه 

 بازاریابی عصبی؛ به بررسی ساختار مورد استفاده در متون خیریه بپردازد. 

با هدف   در دو بخش کمی و کیفی اجرا شده است. در بخش ابتدایی این پژوهش،   این مطالعه

  4( با روش تحلیل ژانر 3های زبانی )حرکاتبه شناسایی استراتژی  متون خیریه؛بررسی ساختار  

اطلاعات   ی سازمانده  جهتکه    است  یحرکات  یی شناسا  روشی برای. تحلیل ژانرپرداخته شد

که   بیان داشتندی بررسی متون خیریه؛  در زمینهتحقیقات پیشین    .]18[  شوندمی کار گرفته  به

 عواملی همانند زبان و حالت  وجود دارد؛ والگوی خاصی  در متون مورد توجه خیرین بالقوه  

نوع بیان در متون خیریه از اهمیت ؛  . از این رومتن بر تصمیم به اهدای افراد اثرگذار هستند

بنابراین تحقیق  . ]9[ بالایی برخوردار است و باید توانایی متقاعدسازی خیرین را داشته باشد 

حاضر در پی آن است که الگوهای موجود در ساختر زبانی متون درخواست کمک خیریه را  

برای    5از روش ردیاب چشمی  گیریبا بهره  در بخش دوم تحقیق؛  آن پس از  شناسایی نموده و  

مشارکتیافت توجه  مورد  عناصر  گفتمانن  در  مطلوب  الگوی  شناسایی کنندگان؛  خیریه  های 
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نماید، معیار مشخص میرا    1خیرگی چشمی به دلیل آنکه میزان توزیع نقاط  یردیابروش  .  شود

اس مخاطبان  یافتن علایق  برای  ب]19[ت  مناسبی  ترتیب  .  این  یکدیگر  این روش ه  کنار  در  ها 

 در  ؛اسایی نقاط مهم متون درخواست کمکتوانند در دستیابی به اهداف تحقیق؛ یعنی شنمی

  های پرسشدر راستای دستیابی به اهداف تحقیق،  د.  نباش  مفید  های خیریهافزایش میزان کمک

 :زیر مطرح شدند

 های درخواست کمک چه هستند؟حرکات )استراتژی های زبانی( در متن نامه (1

 حرکات )استراتژی های زبانی( در متن کمپین چه هستند؟ (2

 اند؟حرکات اجباری، اختیاری و رایج در متون خیریه کدام (3

 های خیریه چیست؟ های و کمپینعناصر ساختاری نامه (4

 ی خیریه( چه حرکاتی هستند؟نقاط توجه در متون درخواست کمک )کمپین و نامه (5

  ی برا   هیریاست که در موسسات خ  یابیبازار  یهای از استراتژ  یکی  4Pاز آنجا که    در انتها؛ 

  ؛]20[ ردیگی ها مورد استفاده قرار مو برآورده کردن آن  نفعانیو الزامات ذ ازهاین  ییشناسا

در    ]21[  2یونگ و همکاران   بندیمطابق دسته   در تجزیه و تحلیل ژانر  حرکات شناسایی شده

بازاریابی  آمیخته  مقا.  داده شدندجای    3چارچوب  با   متون   در  ساختار حرکات  یسهیسپس 

کمک؛ خ  درخواست  کمک  درخواست  متون  عناصر    هیریساختار  بازاریابی مطابق  آمیخته 

  شناسایی شدند.

 پژوهش  و پیشینه نظری مبانی  -2

 و متون درخواست کمک  4بازاریابی خیرخواهانه  -2-1

دهه سازماندر  بازاریابی؛  اهمیت  درک  با  اخیر  فعالیتهای  به  آرامی  به  خیریه  های های 

کاتلر   توسط  اولین بار  پیشنهاد استفاده از بازاریابی خیریه برای  .]20[  نداه بازاریابی روی آورد

لِوی  به صورت  ها، حتی  ی سازمانکه همه  عقیده داشتندها  آن  . ]23[گردید  ، مطرح  ]22[  5و 

نیز به عنوان یکی    کمک متون درخواست  .]23[  پردازندهای بازاریابی میناآگاهانه، به فعالیت

فعالیت بازاریابیاز  اصلی  موسسات  های  با  در  تو   خیریه؛  منافع  جلب  از  فراتر  به  افراد  جه 
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میان های اخیر  در سال  .]7[  کنندها را به مشارکت در هدف والا ترغیب میآن  شان،شخصی 

این امر به    .]26[های خیریه شکل گرفته است  کمک  دستیابی به  برایموسسات رقابت بالایی  

،  2[ یدولت یهاکاهش کمک ا ی، و قطع ]27[ خدمات  افتیدر یتقاضا برا شیافزاهمچون دلایلی 

به همین دلیل خیریه ؛  ]27 توجه  های خلاقانه برای جلباز گفتمان و تکنیکها  رخ داده است. 

 یهاشنهادهیهمانند: پ  یمختلف  یهاروشبشردوستانه؛    یهادر گفتمان.  ]9[  برندخیرین بهره می

کمک    یآورجمع   یبرا  هیریخ   غاتیکمک، تبلدرخواست   یهاو نامه  بیترغ  یها، نامهکمک  افتیدر

دن امکان دسترسی به طیف وسیعی اینترنت با فراهم کراز طرفی امروزه    .]9[  شوند یاستفاده م

تبلیغات اینترنتی به .  ]11[  تبدیل گردیده استترین ابزارهای تبلیغاتی  یکی از مهم  به  از افراد؛

ای پایگاه  از یک  بازایابی و تجاری در قسمتی  با اهداف  شود اطلاق نترنتی درج میپیامی که 

ی  لاین روش خلاقانههای آنکمپین  باشد.ها میهای آنلاین نیز یکی از آن؛ که کمپین ]11[گردد  می

دلاری را در طی چند که امکان دستیابی به اهداف چند میلیون  روندآوری کمک به شمار میجمع

می  روش،  ؛  ]8[  دهندهفته  دو  هر  از  خیریه  آنلاین  کمیپینموسسات  نامههای  با  های همراه 

 استفاده شوند. به عنوان روش اصلی و ارزان در بازاریابی خیریه    ،مستقیم

 تحلیل ژانر  -2-2

مشترکی دارند؛ و   2است که اعضای آن اهداف ارتباطی  1رویدادهای ارتباطیای  ژانر مجموعه 

گفتمان میبه بخصوصی  های  در  زیرشاخه .  ]28[  دنروکار  عنوان  به  ژانر  از تحلیل  ای 

ژانر؛ فراهم    لیاهداف تحل  نیمهمتر. از  ]18[  معرفی شد  4توسط سوئلز  3زبانشناسی کاربردی

بهتر درک  قراردادها  یکردن  بررس   یمتن  یاز  مورد  ژانر  روش؛    .]29[  است  ی در  این  در 

ی گفتمانی گروهی از  جامعه  .]18[  ، اهمیت دارد5جامعه گفتمانیشناسایی اهداف ارتباطی در  

های یکسان هستند که برای دستیابی به اهداف اجتماعی افراد دارای اهداف، علایق و ارزش

می کمک  .]28[  کنندتلاش  تبل  یهاژانر  ژانر  همراه  به  گروه    ،یتجار  غاتیبشردوستانه  در 

درخواست کمک مشابه   یها . اگرچه سبک نامه]31،  30[  رندیگیم  یجا  ی غاتیتبل  یهاگفتمان

نوشتار  غاتیتبل ژانر  اما  م  ا؛ چر]17[  دارند  یزیمتما  یاست،  خوانندگان  از  که   خواهندیکه 

  ، کمکآوری جمع  هایگفتمان.   ]9[  که تنها قصد فروش دارد  غاتیبا تبل  سه یبخشنده باشند؛ در مقا
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به اشکال  پویاترین  زبان هستند از  همکارانکه    ،]30[  کارگیری  و  متون    آن ؛  ]32[  1بایبر  را 

اطلاع  ایساختاریافته  متقاعدسازی،  به  میکه  توجه  جلب  و  کردهرسانی،  تعریف   اندپردازند، 

به منظور    های تجزیه و تحلیل ساختار گفتمانی است؛ کهترین روشرایجاز    2حلیل حرکت ت  .]32[

هایی به شامل زیرمجموعه   خود نیز  حرکت.  ]34[  های متن؛ توسعه یافتتمرکز بر معنا و ایده

ی  با این حال همه.  ]35[  کننداست که به حرکات در دستیابی به اهدافشان کمک می  3نام قدم 

 . ]36[  الزامی نیست  برای حرکات  حرکات دارای قدم نیستند؛ چرا که وجود قدم

 ردیاب چشمی:  -3-2

برای تجزیه    5عصبیاست که در بازاریابی  4فیزیولوژیکی   پرکاربردترین ابزار  از  چشمیردیاب

درصد 25  احدود  اند کهتحقیقات اذعان نموده  .]37،  16[  درومیکار  بهو تحلیل توجه دیداری  

تری  عمیق  درکد  نتوانچشمی میحرکات   به همین دلیل؛  ]16[  دیداری ارتباط دارد  مغز، به فعالیت

ی خواندن  ی محققان به نحوه های اخیر؛ علاقه در سال .]38[  ارائه دهندگیری مشتریان  از تصمیم

توانیم آگاهی خود از چگونگی ردیاب چشمی، می  کمک   و با  است   و درک متن افزایش یافته

این ابزار در زبانشناسی ی  استفاده  بنابراین  ؛]33[  تعامل میان خوانندگان و متن افزایش دهیم 

های  ر برای شناسایی مشخصهوثی مهاروش  از  تحلیل ژانر .  ]39[  کاربردی افزایش یافته است 

چشمی نشان داده برخی عناصر متنی باعث خیرگی و افزایش توجه  ؛ و ردیابباشدمتنی می

ها چشمی است که چشم ترین معیارها در ردیابگردند. خیرگی از اصلیخوانندگان متون می

 .]40[  ثابت هستند و فرد سعی در رمزگشایی اطلاعات دارد

 آمیخته بازاریابی:  -4-2

ابزارهای   ای ازعه مجمو  .]41[کارتی معرفی شد  آمیخته بازاریابی برای اولین بار توسط مک

ها برای پاسخگویی  است؛ که سازمان  9و ترفیعات   8، قیمت7، مکان6قابل کنترل شامل: محصول 

آمیخته بازاریابی موفق؛ به بازاریابان در  .  ]38،  21[  کنندبه تقاضای بازار هدف استفاده می

خدما و  محصولات  برای  تقاضا  ایجاد  و  هدف  به  و  ]20[ت  دستیابی  سازمان؛  در به  ها 

 رایج آمیخته بازاریابیعناصر  .  ]42[  کند کمک میتاثیرگذاری بر بازار و وفادارسازی مشتریان  

ها شوند و اگرچه هر یک از آن های غیرانتفاعی نیز مورد استفاده قرار گرفته میدر سازمان
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طور ویژه از عنصر ترفیع برای متقاعد کردن  ها تمایل دارند که بهنقش مهمی دارند اما خیریه

 .]43[  افراد و افزایش میزان کمک استفاده کنند 

 پیشینه تحقیق:  -5-2

ی تحلیل ژانر و روش  های صوت گرفته در زمینهی پژوهش مروری در پیشینهبه    در این بخش

تحقیقاتردیابی با  مطابق  شد.  پرداخته  زمینه  ،چشمی  در  ژانر  مختلفی  تحلیل  همچون  های 

گمپر تحقیقات   و  لی]44[  2مارتین ،  ]9[  1سکالثونگ  همکاران،  ]10[  3،  و  به ]40[  4کلارک  ؛ 

های خیریه پرداختند. همچنین  های مختلف از جمله گفتمانفتمانشناسایی الگوهای متنی درگ

به   ،]45[  5هملین و همکاران و    ]40[ن  کلارک و همکارامطالعات   به عنوان مطالعاتی که  نیز 

ی شیرخدایی و چشمی ذکر شدند. نهایتا مطالعهشناسایی نقاط توجه متون با روش ردیابی

های عصبی در مطالعات به عنوان یکی از معدود مطالعاتی که در ایران با روش  ]1[همکاران  

 خیریه در ایران انجام شد، در این پژوهش آورده شده است.

های تحلیل حرکت صفحات آنلاین درخواست کمک سازمان "در پژوهش  ،  ]9[  سکالثونگ و گمپر

کمپین مقایسه  آمریکایی:  حوزه سلامت(غیرانتفاعی  در  جهانی  و  داخلی  ب "های  ی  مقایسه  ا ؛ 

ی سلامت با تحلیل ژانر؛ شش حرکت و کمپین داخلی و جهانی حوزه  158شباهت و تفاوت  

های حرکتی ضروری برای کمپین   "شناسایی مسئله"پانزده قدم شناسایی کردند. مطابق نتایج؛  

مکان مسئله"و حرکت  جهانی؛   کردن  تفاوت  "مشخص  کمپیناز  در  اساسی  که های  هاست؛ 

می به آن ضروری  پایان،  ]44[  مارتین  باشد.کارگیری  عنوان  نامهدر  با  و  "ای  تحلیل حرکت 

های ترغیب بشردوستانه و افزایش میزان  برای کمک به نگارش نامه؛  "های بشردوستانهنامه

ها ها؛ از روش تحلیل ژانر در مطالعه خود استفاده کرد . مطابق یافته اثربخشی و موفقیت نامه

ها به علت فرصت  درصد آن 30هندگان به دلایل احساسی، و نزدیک به  ددرصد پاسخ55بیش از  

در پژوهشی با ،  ]10[  لی   برای مشارکت و یا دلایل اجتماعی و منطقی تصمیم به کمک گرفتند.

نامه"عنوان   چهار  گفتمان  خیریهشرح  کمک  درخواست  و     - ی  زبانشناسان  همکاری 

ی ترغیب و بروشور خیریه پرداخت  به بررسی دو نامه؛ "کارگیرندگان: یک مطالعه اکتشافیبه

ها مالی به موسسات خیریه نوشته شده بودند. مطابق یافته   که با هدف تشویق به ارائه کمک 
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درک هدف    و برایبه عنوان حرکت ابتدایی    "مسئله"یا    "وضعیت"؛ و  "حلراه  -الگوی مسئله"

حل و یا مسئله؛ و مولا ترکیبی از حرکات پاسخ و راهاصلی نامه کمک کنند. حرکت دوم؛ مع

ها تاکید داشتند که برای ترغیب به کمک، علاوه؛ یافتهحرکت نهایی همیشه پاسخ بوده است. به

 و جملات امری ضرورت دارد.  "شما"درگیر کردن خیران بالقوه با ضمیر  

؛ "چشمیمطالعه ردیابی  -درک  استفاده از ژانرهای مختلف"در تحقیق    ،]40[کلارک و همکاران  

نوع مختلف بررسی هشت  مقالاتها  ایمیل  از  به  اخبار 1همانند درخواست  که   3ها، هرزنامه2، 

ها دریافتند که تحلیل ژانر براساس هدف و پرداختند. آنی ژانرهای مختلف بودند؛  دهندهارائه

ها  بررسی   است.های این متون  های ساختار متون؛ ابزاری موثر برای شناسایی ویژگی ویژگی 

  کنندگان قادر به شناسایی هدف و نوع ژانر هستند. چشمی با نشان دادند که مشارکتبا ردیابی

همکاران   و  مقاله،  ]45[هملین  عنوان  ای  در  به"با  و  متقاعدسازی  در  میزان  خاطرسپاری 

نرومارکتینگداستان رویکرد  داستان"پردازی:  اثر  و ؛  نگرش  در  متقاعدکننده    پردازی 

اقدامات ی داستانسپاری هنگام مطالعهبخاطر  با نگرش احساسی و شناختی در مورد  هایی 

واکنش   ،یچشم  ی ابیرد  یمطالعه با ابزارها  ن یازیست را بررسی کردند.  ها در محیطشرکت 

کنندگان و تحلیل نقاط توجه مشارکت   4ی حرارتینقشه  پوست و حالت چهره انجام شد.  یکیالکتر

دهد اگرچه داستان احساسی قابلیت تغییر سریع و موثر نگرش خوانندگان را داشته؛ نشان می

،  ]1[  شیرخدایی و همکاران  اما داستان شناختی تغییر نگرش ماندگارتری را موجب شده است.

؛ با "های خیرخواهانه: تبیین نقش جنسیت در جوانانبازاریابی فعالیت"ای با عنوان  در مقاله 

عمومی؛ به بررسی اثر نقش جنسیت در بازاریابی خیریه پرداختند.  نمایش ویدئوهای خدمات

دیگری    ینمونه  خونی کسب شد؛ و پس از آنینمونهکنندگان  پیش از نمایش ویدئو از مشارکت

کنندگان اهدا شد؛ با این اختیار که آن را ای به شرکتدریافت کردند. برای  قدردانی، کارت هدیه

به   یا  کنند  هورمون  قبول  ترشح  به  موفق  ویدئو  اگرچه  داد  نشان  نتایج  ببخشند.  خیریه 

های خیرانه  کنندگان اثرگذار نبوده و تاثیری بر کمکشد؛ اما بر اهدای مشارکت  5توسین اوکسی

 نداشته است. 

 با همراهی ی تحقیق مشاهده نمودید؛ در پژوهشات خارجی از تحلیل ژانر  همانطور که در پیشینه

ردیاب  خیریه روش  متون  بررسی  برای  خیریه    چشمی  داخلی  مطالعات  است.  نشده  استفاده 
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خیریه موسسات  تبلیغات  اثربخشی  همچون:  فعالیت ]46[  عواملی  ترویج  تاثیر  بررسی   ،

شبکه در  ویژهخیرخواهانه  ارزش  بر  اجتماعی  خیریههای  به]47[  های  نوآوری  ،  کارگیری 

با این حال، تحقیقی که  .  ؛ را بررسی نمودند]48[  اجتماعی جهت بهبود عملکرد موسسات خیریه

عنوان روشی  چشمی بهمتون خیریه را با روش ژانر تحلیل نموده باشد؛ نیافتیم. همچنین ردیابی

بندی و ویدئوهای تبلیغاتی در مطالعاتی همانند: تفاوت روش  متداول برای بررسی متون، بسته 

بندی محصول بر جلب  ، بررسی تاثیر بسته]49[  ارزیابی توجه بینندگان تلویزیونی به تبلیغات

ردیاب با  مشتری  به مطالعه  ،  ]50[  چشمیتوجه  توجه  میزان  در  اجتماعی  شعارهای  نقش 

کار برده شده؛ اما در جستجوهای صورت  به  ]51[  ی تعقیب بیناییتبلیغات محیطی به وسیله 

 .یافت نشدگرفته تحقیقی مرتبط با خیریه  

 پژوهش  شناسی روش  -3

بهبود و  درک  هدف  با  حاضر  متون پژوهش  کمک  اثربخشی  نامه  درخواست  تحلیل  به  و ، 

میکمپین خیریه  پراگماتیسم،  های  تحقیق  فلسفی  مبنای  کاربردیپردازد.  پژوهش  و  جهت  ؛ 

  -اینوع کتابخانهو از ی ترکیبی، صبغه پژوهش دارای باشد. استقرایی می  -رویکرد آن قیاسی

توصیف و اکتشاف و فهم عوامل موثر  هدف    با  . پژوهشاستاستراتژی ترکیبی    با آزمایشگاهی  

و ی اسناد و مدارک  ها به شیوهگردآوری داده؛ و  صورت گرفته  در جلب توجه خیرین بالقوه

جمع   انجامی  آزمایشگاه  ابزارهای دادهپذیرفت.  موسسات    آوری  محبوبترین  در  با جستجو 

ی رفع فقر، سلامت و  ی فعال در حوزه ها؛ و استخراجی لیستی از خیریه 1خیریه وبسایت آگاپه

سپس شد.  آغاز  خیریه   ؛آموزش  حوزههااز  در  فعال  شدهی  ذکر  روشدرباره  های  های ی 

های مستقیم  موسسه از روش نامه  8موسسه خیریه؛ تنها    21ها پرسیده شد. از میان  تبلیغاتی آن

این تحقیق همکاری نمودند. نهایتا    5بردند و  بهره می ی درخواست کمک نامه  24خیریه در 

نامه مورد بررسی قرار گرفت. نام   18های تکراری و غیرمرتبط؛  پس از حذف نامهشد.  دریافت  

نمایید. مشاهده می  1ی  های دریافت شده را در جداول شمارهموسسات خیریه و تعداد نامه

به که  است  ذکر  به  کردن  لازم  برآورده  متن    علت  خیریه؛  نزد نامهدرخواست موسسات  ها 

 گردند.د و در تحقیق درج نمیمانمحققان محفوظ می

 های تحقیق()داده  ی نامه درخواست کمکلیست موسسات دهنده : 1جدول شماره 

 

1 agapengo.com   
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 های مورد استفاده تعداد نامه های دریافتی تعداد نامه ی خیریهنام موسسه 

 6 7 ها جمعیت امام رضایی

 4 4 موسسه خیریه نیکان ماموت 

 3 4 موسسه خیریه نوید آینده بهتر )ناب( 

 2 6 موسسه مردم نهاد مهرگیتی 

 3 3 بنیاد خیریه شنوایی بخشی شفا )بخشش(

 18 24 ها تعداد کل نامه

هایی که در لیست ریه های رسمی خیهای خیریه؛ با جستجو در وبسایتهمزمان با بررسی نامه

شد.    ها جمعآوریشناسایی و متون آنموسسه    8کمپین خیریه از وبسایت    26  حضور داشتند؛

 2اطلاعات کمپین خیریه در جدول شماره  باشد.  می  1402تا   1396ها از  تاریخ برگزاری کمپین 

 درج شده است.

 های تحقیق()دادههالیست موسسات کمپین: 2جدول شماره 

 های انتخاب شدهتعداد کمپین نام موسسه خیریه 

 2 مهر امام هادی )ع(  موسسه خیریه 

 3 پورموسسه خیریه بهنام دهش

 10 موسسه مردم نهاد مهرگیتی 

 4 موسسه نیکوکاری رعدالغدیر 

 1 موسسه خیریه عترت بوتراب 

 1 موسسه خیریه مهر سهیلا 

 4 ها شاننجمعیت طلوع بی

 1 بنیاد دستان مهربان

 26 هاتعداد کل کمپین

شناسی و تعداد حرکات های زبانعات تحلیل ژانر طول متن بر ویژگی ؛ در مطالتحقیقاتق با  مطاب

های بیشتر مورد  در این تحقیق متون طولانی برای بررسی   از این رو؛  ]52[  باشداثرگذار می

رسانی به بدون محتوا؛ باعث آسیب   طولانی  تایید قرار نگرفتند. چرا که مطابق با تحقیقات متون

ی هابر این اساس؛ طول نامه.  ]53[  دنشوآوری کمک میموفقیت جمع  جلوگیری از  هدف متن و

برای ی بعد؛  در مرحله  کلمه بوده است.  470تا    123ها  کلمه و طول کمپین  664تا    94ی  خیریه 

آشنایی با واحدهای ارتباطی، متون خیریه توسط کدگذار اصلی مورد مطالعه قرار گرفت؛ و  

آغاز شد. سپس به منظور    2020نسخه    MaxQDAافزار  نرمکدگذاری و تعریف مفاهیم با    فرایند
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کدگذار    ، توسط دو1های فردی؛ تحلیل حرکت و کدگذاری آزمایشیکاهش اثر اعمال قضاوت

ها چندین بار مرور شده و در آغاز هر نشست  در طول کدگذاری؛ داده.  ]34[  صورت پذیرفت

که به تازگی   حرکاتیخصوصا    حرکات، تا از اعمال تمامی    قرار گرفتی  از ابتدا مورد بررس

گرفت قرار  شناسایی  گردداطمینان  ند  مورد  استحاصل  ذکر  به  لازم  کمپین  که  .  و متون  ها 

های خیریه از  کدگذاری نامهدر  طور جداگانه مورد کدگذاری قرار گرفتند.  های خیریه بهنامه

های خیریه با روش ژانر؛ حرکات: جلب  در بررسی نامه   او  ؛استفاده شد  ]31[  آپتونچارچوب  

ارائه مشوقات، ضمیمه مستندات، بیان   ،زمینه و معرفی هدف، درخواست کمکتوجه، بیان پیش

به دلیل عدم وجود تحقیقات مرتبط، الگویی برای  اگرچه    .ختام؛ شناسایی نمودقدردانی، و حسن

 .یافت نشدهای خیریه  کمپینکدگذاری  

آپتون  صورت پذیرفت.    ؛]32[  3بایبر و همکاران   2برمتنرویکرد تحلیل حرکت مبتنی  تحلیل ژانر با

  و است  بوده    داستاندار  بدونمبهم و  روشی    تحلیل حرکت  در گذشته  معتقدند  ،]34[و کوهن  

چارچوب در مراحل چهارم تا    این.  درفع نمورا    مسئله؛ این  بایبر و همکاران  ساختار پیشنهادی

های بندیشناختی از دستهتوصیفات زبان  ،شناسیهفتم، به تجزیه و تحلیل واحدها از منظر زبان

تنها این موارد  که    از آنجا ؛  های جایگزین پرداخت گفتمانی و بررسی ساختار متن و ارائه حرکت

تحلیل حرکت    اجرای  مراحل  .دنداز تحقیق حذف ش  ؛ هستندقابل استفاده    زبانشناسی   مطالعات در  

 شده است.   ذکر  3  یشماره  در جدول
 ]32[  بایبر و همکاران س از الگوی تحلیل حرکت در رویکرد مبتنی بر متنمراحل تحلیل حرکت با اقتبا:  3جدول  

 توضیحات  مراحل انجام پژوهش 

بندی های ارتباطی  تعیین دسته

 و عملکردی 

 . مطالعه متن و درک هدف کلی آن1

 . فهم عملکرد هر قسمت از متن و ارزیابی هدف آن2

از آن جا که در رویکرد تحلیل حرکت، هر حرکت باید متمایز از سایر  3  .

حرکات باشد، در این مرحله به مطالعه چندباره و تامل در متن، قبل از تعیین  

 جرکت و تعریف عملکرد آن ضروری است. 

بندی متن به حرکت های  تقسیم 

متمایز، همراه با کدگذاری اولیه  

 و بررسی پایایی 

گردد. و بهتر است که این امر  . این مرحله با کدگذاری آزمایشی آغاز می1

پایایی   سپس  شود.  انجام  دستی  صورت  به  و  کدگذار  دو  حداقل  توسط 

 دوکدگذار با آزمون کاپا بررسی گردد. 

 

1 Pilot-Coding 2 Corpus-based Genre 
Approach 

3 Biber et al 
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 توضیحات  مراحل انجام پژوهش 

پدیدار  2 متن  تمام  بررسی  در  که  اضافی  یا حرکات  و  ها  قدم  شناسایی   .

 شدند. 

. اصلاح و تجدیدنظر در پروتکل های کدگذاری در صورت وقوع هرگونه  3

آشکار شده در بررسی پایایی بین دو کدگذار ، و یا   مغایرت و یا عدم توافق

شکل گرفته به علت حرکات/قدم های شناسایی شده جدید، و کدگذاری مجدد  

 بخش های کدگذاری شده قبلی. 

 بندی حرکات و ارائه نتایج طبقه
 بندی های مشخص شده بندی همه حرکات ها به دسته. طبقه1

 . توصیف متن از لحاظ میزان تکرار حرکت های به کارگرفته شده 2
 

؛ مفاهیم توسط کدگذار اول و دوم مورد بررسی قرار  ]34[آپتون و کوهن    مطابق بادر پایان؛  

آنکه دلیل  به  گردیدند.  رفع  اختلافات  و  کدگذاران   با  بقاطم کدگذاری    اساسا   گرفت  قضاوت 

، باید مورد بررسی  نوبر روی تشخیص کدها در مت  گیرد؛ برای اطمینان از توافقصورت می 

درصد از متون 30همین دلیل  . به ]52، 34[ گیری قرار بگیردمورد اندازه 1کدگذاران میانپایایی

دوکدگذار  سپس پایایی میان.  ]29[  به طور تصادفی انتخاب و توسط کدگذار دوم کدگذاری شدند

 0.66سنجیده شد. میزان پایایی برابر با    26SPSSافزار  و از طریق نرم  2ی کوهنبا شاخص کاپا

(κ= 0.66  بوده که بیانگر توافق قابل ملاحظه )  35[  باشدمیمیان کدگذاران[  . 

یافتن عناصر مورد توجه خیرین بالقوه در متون درخواست    هدف به    ؛در بخش کمی پژوهش

 تحقیقات پیشین نیز اذعان شده است که  . از آنجا که درباشدچشمی میبا روش ردیابیکمک  

درک چرایی توجه به قسمت  بنابراین  ؛ ]9[ متون مورد توجه خیرین الگوی خاصی وجود دارد

از این رو برای شناسایی .  ]16[  باشددر نگارش متون خیریه اثرگذار    تواندمی  خاصی از متن

ق بر دو متن، نویسندگان این تحقیالگوی نوشتاری در متون خیریه و نقاط مورد توجه خیرین؛  

در این تحقیق؛    ی سلامت و مرتبط با ناشنوایی به توافق رسیدند.در حوزه   یک نامه و یک کمپین،

)  14؛ و  25درصد( با میانگین سنی  42زن  )  10شامل    کننده،مشارکت  24 درصد( با 58مرد 

دسترس انتخاب   گیری در، از دانشجویان دانشگاه مازندران؛ با روش نمونه27میانگین سنی  

)دارای سلامت چشمی یا با ابزارهای کمکی کنندگان دارای بینایی کامل  شدند. تمامی مشارکت

سانتیمتری از  70ی ی متون درخواست کمک در فاصلهو به مطالعهبودند  همانند عینک و لنز(

 

1 Inter-rater Reliability 2 Cohen’s Kappa 
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پرداختند.   دستگاه  مانیتور  از  داده  ثبت  هوشمنددربرای  فناوری  لیو  چشمی  نرخ    یاب  با 

 استفاده شد.   ساخت ایران  هرتز  120  1گیری نمونه

 های پژوهش یافته  -4
 های تحلیل ژانر:یافته  -1-4

و رویکرد تحلیل حرکت؛ هفت حرکت ژانر    یریه با روش تحلیلتحلیل متون ختجزیه و  پس از  

در  هابیانگر اهمیت آنشناسایی شد. میزان تکرار حرکات در متون خیریه،  های خیریهدر نامه

ها، که های خیریه و میزان رخداد آن های نامهباشد. شرح حرکات و قدممی   تحقق هدف متن

 آمده است.   4باشد؛ در جدول  پاسخ به سوال اول این تحقیق می

 ها های خیریه و میزان فراوانی آنحرکات نامه: 4جدول 

 درصد فراوانی حرکات  هاتکرار حرکات و قدم هاحرکات و قدم

 %21.2 19 جلب توجه

   18 کننده خطاب دریافت 

   18 آغاز محترمانه 

 %22.3 17 زمینه و هدف بیان پیش

   16 هدف اصلی  

   4 بیان داستان مددجویان 

   12 دستاوردهای پیشین 

   5 ارجاع به مکاتبات قبلی  

   4 ضرورت و نتایج حل مسئله 

 %1.2 3 بیان نقل قول و آیات

 %25 24 درخواست کمک

   6 شیوه ارائه کمک 

     8 مبلغ مورد نیاز           

   4 حوزه جغرافیایی  

   9 درخواست کمک مالی  

   2 درخواست کمک غیرمالی  

   4 معرفی فرد رابط  

 

1 Sampling Rate 
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 درصد فراوانی حرکات  هاتکرار حرکات و قدم هاحرکات و قدم

   7 ضمیمه مستندات  

   1 های همکار معرفی سازمان 

 %5.8 7 ارائه مشوق 

   5 بیانات ترغیبی  

   3 پیشنهاد کمک متقابل  

 %8.8 13 معرفی موسسه خیریه

   10 بیان هدف موسسه  

 %15.8 16 حسن ختام 

   12 کننده نام و سمت درخواست 

   13 بیان قدردانی  

 %100 260 جمع کل 

های خیریه برمبنای  شناسی تحقیق اشاره شد؛ تحلیل ژانر نامهتر در روش همانطور که پیش 

، انجام گردید. با این حال در طول کدگذاری؛ مطابق مفاهیم با یافت شده ]31[آپتون چارچوب 

 شوند.ی خیریه تعریف می های نامهتغییراتی شکل گرفتند. در ادامه هرکدام از حرکات و قدم

در الگوی آپتون نیز به عنوان اولین حرکت شناسایی گردید. حرکت  حرکت اول: جلب توجه؛  

 "آغاز محترمانه"و    "کنندهخطاب دریافت"های  جلب توجه غالبا در ابتدای نامه دیده شده، و قدم

 را در خود جای داده است. 

 جناب آقای .... : 1مثال

 کننده( مدیرعامل محترم..... )قدم خطاب دریافت

 با سلام و آرزوی توفیقات روزافزون جنابعالی و همکاران محترم، )قدم آغاز محترمانه( : 2مثال

روشی برای نمایان نمودن اثر سازمان خیریه در زندگی    زمینه و هدف؛حرکت دوم: بیان پیش  

؛ چراکه به خوانندگان در  ]33[  باشدترین حرکت در متن نامه می؛ و مهم]54[  باشدنفعان میذی

معمولا آخرین قدم این حرکت   "ضرورت و نتایج حل مسئله"کند. قدم  درک هدف متن کمک می

 پردازد. بوده که به بیان عواقب مسئله و پیامدهای ناشی از حل آن می

 دانشجو در مناطق کمتر برخوردار کشور ... )قدم هدف اصلی(  11حمایت از  : 1مثال

...  :  2مثال ...،  ساله43خانم  از سال    ساکن  مدرکشان  دبستانی  پیش  1385ایشان  و  دارد  مهدکودک 

 لیسانس ادبیات فارسی است )قدم بیان داستان مددجویان( 
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تاکنون هیچ کودک ایرانی که توسط مراکز کاشت حلزونی کاندیدای کاشت شناخته    95از سال  :  3مثال

و معرفی شده، به دلیل مشکل مالی دچار تاخیر در درمان و یا سکوت مجدد )در اثر نقص تجهیزات 

 حلزونی( نشده است )دستاوردهای پیشین(

لذا پیرو مذاکره و هماهنگی قبلی جناب آقای ... )عضو محترم هیات امنای این بنیاد(، .... )قدم    :4مثال

 ارجاع به مکاتبات قبلی( 

 گیرد )ضرورت و نتایج حل مسئله( با خرید این وسایل مهدکودکشان بیشتر رونق می :5مثال

بیانات، و یا احادیث مذهبی و آیات   ی اشعار،دربرگیرنده  حرکت سوم: بیان نقل قول و آیات؛

 باشد.قرآنی می

 "فاستبقوا الخیرات "به حکم آیه مثال: 

ی کنندهاز اهداف ارتباطی اصلی در متن نامه است که تکمیل   حرکت چهارم: درخواست کمک؛

ی صحت  دهندهدر این حرکت نشان  "ضمیمه مستندات". قدم  ]30،  33[  باشدهدف ترفیعی می

ی کمک تاثیر دارد؛ چرا که خیرین برای  اطلاعات و شفافیت موسسه خیریه است و در ارائه

همچنین .  ]10[  ی معقولانه از منابع هستند تصمیم به کمک، نیازمند دیدن شواهدی از استفاده

های انتفاعی به دلایلی همچون کسب نام نیک و برتری به رقبا؛ از سود خود دست  گاها شرکت

های خیریه  پردازند؛ و در متون نامه آوری کمک میهای جمعکشند و به مشارکت در فعالیت می

 ذکر شده است.  "های همکارمعرفی سازمان"ها در قدم  نام این سازمان

بخشی شفا  ی شنواییدستور فرمایید مبلغ اهدایی به حساب جاری ... به نام موسسه خیریه :  1مثال

ای بوده که به  واریز ... نمایند )شیوه ارائه کمک(؛ همچنین این قدم خود نیز دارای قدم زیر مجموعه

میلیون تومان    5/2میلیون و پشتیبانی از قطعات آن    3شکل: هزینه هر کودک برای کاشت حلزونی  

 باشد )مبلغ مورد نیاز(؛ در ادامه آمده است. می

روستا آبرسانی کند    46روستا و استان سیستان و بلوچستان به    36در استان خوزستان به  :  2مثال

 )حوزه جغرافیایی(

 ریال به حساب موسسه واریز )درخواست کمک مالی(  000/000/715دستور فرمایید مبلغ  : 3مثال

ها و همچنین ضایعات و یا خرد شده محصولات خط  محصولات برگشتی از سوپرها و مغازه :4مثال

 های غیرمالی(تولید را به این بنیاد خیریه اختصاص دهد )درخواست کمک

 شوند )معرفی فرد رابط(برای پیگیری امور جناب آقای ... معرفی می :5مثال

به پیوست مدارک و مستندات و مجوزهای فعالیت بنیاد جهت استحضار تقدیم میگردد )ضمیمه    :6مثال

 مستندات(
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 های همکار( کاروام یک استارتاپ تحت پوشش شتاب دهنده هم نو ... )معرفی سازمان :7مثال

سعی در ترغیب خیرین بالقوه به مشارکت در اعمال خداپسندانه با حرکت پنجم: ارئه مشوق؛  

 هایی سایر از رفاه جامعه و رفع مشکلات نیازمندان داشته است.ارائه انگیزه

و  :  1مثال معصوم  کودکان  این  به  را  شادی   ... خود  کار  و  کسب  برکت  بمنظور  است  خواهشمند 

 های دردمند آنان هدیه دهید )بیانات ترغیبی( خانواده

های اجتماعی ... اقدام نماید تواند در زینه اجرای طرحموسسه ... با توجه به تجربه گذشته می  :2مثال

 )قدم پیشنهاد کمک متقابل( 

ی فعالیت و هدف  ی موسسه خیریه و حوزهبه سابقه   حرکت ششم: معرفی موسسه خیریه؛

 آن اشاره داشته است. 

موسسه خیریه نوید آبنده بهتر دارای مجوز رسمی به شماره ... مورخ ... از سازمان بهزیستی   :1مثال

امور معیشتی محرومان ومددجویان خصوصا   به    "تامین نان"تهران میباشد و در جهت رسیدگی 

 نماید )حرکت معرفی موسسه خیریه(های بدون نان ... فعالیت میسفره

تلاش برای ساختن ایرانی عاری از تبعیض و فقر "هدف ما در موسسه مردم نهاد مهرگیتی    :2مثال

 است )بیان هدف موسسه(  "فرهنگی

و عنوان سازمانی درخواست  حرکت هفتم: حسن ختام؛ نام  غالبا مدیر کنندهشامل  ی کمک، 

های گذشته و یا تشکر پیشاپیش برای  ی خیریه، و همچنین بیان قدردانی برای کمکموسسه 

 باشد.ی نامه میکمک احتمالی خواننده

 دکتر...: 1مثال

 مدیرعامل و عضو هیئت مدیره 

اندیشی از و توفیق روز افزونتان را در مسیر زلال نیک فشاریمتان را میدستان سخاوتمندانه: 2مثال

 درگاه الهی مسئلت داریم )قدم بیان قدردانی( 

 با تشکر )قدم بیان قدردانی(: 3مثال

های مختلف و با اهداف متفاوتی شکل گرفته است؛ که هدف نهایی های خیریه از بخشکمپین

هشت حرکت شناسایی شد که شرح  های بررسی شدهباشد. در کمپینآن درخواست کمک می

 آمده است.   5ها در پاسخ به سوال دوم؛ در جدول  ها و میزان رخداد آنحرکات، قدم
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 ها های خیریه و میزان فراوانی آنحرکات کمپین: 5جدول 

 درصد فراوانی حرکات  هاتکرار حرکات و قدم هاحرکات و قدم

 %8.1 26 عنوان کمپین

 %1.6 5 شعار کمپین 

 %4.4 14 جلب توجه

 %33.3 102 زمینه و معرفی هدف بیان پیش

   1 معرفی موسسه خیریه  

   14 بیان مسئله 

   27 هدف اصلی  

   3 دستاوردهای پیشین 

   1 بیان داستان مددجویان 

   10 ضرورت و نتایج حل مسئله 

 %2.5 8 های قبلی ارجاع به کمپین

 %32.4 104 ارائه اطلاعات کمپین

   6 افق زمانی  

   25 گروه مددجویان         

   20 نوع کمک 

   2 حوزه جغرافیایی  

   5 ذکر هزینه  

   15 نحوه ارائه کمک 

 %2.2 7 های همکار معرفی سازمان

 %15.3 49 درخواست کمک

   3 گذاریدعوت برای اشتراک  

   4 اعتباربخشی  

   9 دعوت به کمک مالی  

    4 حداقل سهم کمک  

   7 بیانات ترغیبی  

 %1.9 6 ارائه اطلاعات تماس

 %100 321 جمع کل 
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 باشد.ی هدف میکننده؛ و منعکسها تکرار شدهی کمپیندر همه  حرکت اول: عنوان کمپین؛

 های کوچولو فراخوان تهیه پوشاک برای فرشته :1مثال

 مهر با مهربانی : 2مثال

 بعد از عنوان و در ابتدای متن ذکر شده است.حرکت دوم: شعار کمپین؛ 

 بر جاده مهر قدم بگذار!: 1مثال

 هم خرید کن، هم کار خیر کن! :2مثال

به دنبال کسب درگیر ساختن خوانندگان نامه با جملات احساسی حرکت سوم: جلب توجه؛  

 است.

 با پیوستن به پویش مهر با مهربانی به پیشواز سال جدید برویم: 1مثال

 اید؟دوستان عزیز سلام؛ حتما شما هم خبر خوانده :2مثال

به شرح موقعیت    "بیان مسئله"  قدم  با کمکزمینه و معرفی هدف؛  حرکت چهارم: بیان پیش

،  ]55[ی آبلن و همکاران  پردازد. مطابق یافتهاثرگذار بر شخص، جامعه و یا گروه خاص می 

های خیریه برای کسب همدردی خیران؛  باید مشکلی که در پی رفع آن هستند را ذکر سازمان

های مورد انتظار از کمپین را بیان  خروجی   "ضرورت و نتایج حل مسئله". همچنین  ]9[  نمایند

 دهد.های سابق کمپین و یا سازمان را شرح میموفقیت   "دستاوردهای پیشین"نماید. و قدم  می

همزیستی  :  1مثال و  فعالیت  تجربه  معلولیت،  دارای  فرد  از  عمیق  دانش  برخورداری  ...    18با  ساله 

)قدم معرفی  اصلی است  نهاده  بنا   ... توانیاب،  افراد  اجتماعی  توانمندسازی  در  را  ترین رسالت خود 

 موسسه خیریه( 

 روزی بسیار کم است )قدم بیان مسئله( های شبانهمتاسفانه سهمیه غذایی هوابگاه :2مثال

آموزان و دانشجویان تحت پوشش، این پویش افزار برای دانش به منظور تامین و اهدای نوشت  :3مثال

 کنیم )قدم هدف اصلی( را اغاز می

اند بسیاری از توانیابان این موسسه از طریق مشارکت در این طرح موفق به دریافت ئیلچر شده   :4مثال

 )قدم دستاوردهای پیشین(

دانش  :5مثال کلاسسجاد  در  بتواند  که  همراهی  گوشی  نه  و  تبلت  نه  دارد،  لپتاپ  نه  های  آموز... 

 اش شرکت کند ... )قدم بیان داستان مددجویان( مدرسه

های احتمالی که متاثر از دیده از اعتیاد ... تا در نهایت بتوان از آسیبحمایت از کودکان آسیب :6مثال

 سبک زندگی کنونی است تا حدودی جلوگیری کرد )قدم ضرورت و نتایج حل مسئله( 
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های گذشته؛ مخاطبان را از ی اطلاعات کمپینبا ارائههای قبلی؛  حرکت پنجم: ارجاع به کمپین 

 کند.سازمان آگاه می  ی فعالیتتاریخچه 

 شود ...  کمپین مداد نارنجی که همه ساله در همین ایام توسط بنیاد دستان مهربان برگزار میمثال: 

به شرح مواردی همچون: افق زمانی، گروه مددجویان،    حرکت ششم: ارائه اطلاعات کمپین؛

 پردازد. ی کمک؛ میی جغرافیایی، ذکر هزینه، و نحوه ارائهنوع کمک، حوزه 

 تا پایان ماه )قدم افق زمانی(  1400آذرماه   22از مورخ  : 1مثال

توانید از طریق اپلیکیشن بهنام، وبسایت موسسه، کد دستوری آپ و یا شماره حساب  شما می:  2مثال

پور در این پوشش با ما همراه باشید )قدم نحوه ارائه بهنام دهش  بانک ملت به نام موسسه خیریه

 کمک( 

 آموزان خوزستانی که دسترسی به تبلت ندارند )قدم گروه مددجویان( برای هشتاد نفر از دانش  :3مثال

التحریر به دست آندر قالب کمک هزینه خرید و یا بسته: ...  4مثال رسد )قدم نوع  ها میهای لوازم 

 کمک( 

 در سه استان تهران، کردستان و سیستان و بلوچستان )قدم حوزه جغرافیایی( :5مثال

میلیون تومان برآورد شده .. )قدم    50بسته بهداشتی    1000مبلغ نهایی مورد نیاز برای تهیه    :6مثال

 ذکر هزینه( 

 دارد. های همراه در فعالیت خیریهاشاره به شرکتهای همکار؛ حرکت هفتم: معرفی سازمان

 گردد های اهدا میدرصد، به بچه 15... بن خرید از فروشگاه شهر پوشاک با تخفیف  مثال:

های متعدد افراد را به کمک خیرانه  گیری از استراتژی با بهره  حرکت هشتم: درخواست کمک؛

هایی همانند سازد. ترغیب افراد به انجام وظایفشان در برابر نیازهای جامعه؛ با روشمتقاعد می

ی سیاسی و یا هنرمندان برای جلب توجه  ، که استفاده از نام افراد شناخته شده"اعتباربخشی"

باشد های تبلیغاتی میترین استراتژی شود و یکی از قدیمیهای بیشتر، استفاده میو کسب کمک

]30[ . 

گذاری  با اشتراک مطلب و تصویر زیر در این کار خیر همراه ما باشید )دعوت برای اشتراک:  1مثال

 اطلاعات کمپین( 

تحصیلی مداد  -هنرمندانی همانند: لیلی رشیدی، فاطمه گودرزی ، .... از حامیان کمپین حمایتی :2مثال

 اند )اعتباربخشی(های اخیر بودهنارنجی در سال

های نقدی شما هستیم )دعوت به کمک مالی(،  رسانی تنگ است، منتظر کمکوقت برای کمک  :3مثال

گاها به دنبال این قدم، قدم دیگری در دل آن تکرار شده همانند: مبلغ مورد نیاز برای هر کیف مهربانی:  
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 هزار تومان )حداقل میزان کمک(  466

های مناطق کمتربرخوردار کشور  اگر شما هم همانند ما به ضرورت اقدام برای تجهیز کتابخانه  :4مثال

 معتقدید، به این کمپین بپیوندید )بیانات ترغیبی( 

  پردازد.ی خیریه می های ارتباطی با موسسهراه که به بیانحرکت نهم: ارائه اطلاعات تماس؛ 

تماس    16تا    8جهت کسب اطلاعات بیشتر می توانید با شماره تماس ... در ساعات اداری از  مثال:  

 حاصل نمایید

 بندی حرکاتطبقه  -2-4

برای پاسخ به سوال سوم پژوهش؛ برای تعیین میزان استفاده حرکات در متون خیریه؛ حرکات 

به دسته اجباری بندیرا  رایج1های  اختیاری  2،  در    3و  اجباری؛  نمودیم. حرکات  تا   90تقسیم 

. حرکات  ]9[  باشدی متون الزامی میکارگیری آن در همهدرصد متون تکرار شده و به100

نامه )اجباری  توجه  جلب  شامل:  تحقیق  این  پیش%100های  بیان   ،)( هدف  و  (،  %100زمینه 

زمینه و معرفی (، بیان پیش% 100ها نیز حرکات عنوان )(؛ و در کمپین%94.4درخواست کمک )

 باشد. (؛ می%100(، ارائه اطلاعات کمپین )%100هدف )

درصد   49تا    89.99و در    کنند ند، اما در کسب هدف متن کمک میحرکات رایج الزامی نیست

(، معرفی موسسه  %88.9های خیریه: حسن ختام )حرکات رایج نامه.  ]9[  شوندمتون تکرار می

(  %54(، و جلب توجه )%76.9ها نیز حرکت درخواست کمک )(؛ و در متون کمپین%72.2خیریه )

ی ؛ بنابراین استفادهاستکمک  بوده است. با توجه به اینکه هدف اصلی متون خیریه درخواست 

 د. باشمیها  عدم نگارش هدفمند آنی  دهندهها نشانکمپیندرصد  76این حرکت در تنها 

دهند  درصد دارند و اطلاعات بیشتری از اهداف کمپین می  49.99تا    0.01حرکاتی که نرخ وقوع  

( %16.7(، بیان نقل و قول و آیات )%27.8. حرکات ارائه مشوق )]9[ حرکات اختیاری نام دارند 

نامه )در  به کمپین %19.2ها؛ و شعار کمپین  ارجاع   ،)( قبلی  های (، معرفی سازمان %31.2های 

 ها اختیاری شمرده شده است. ( در کمپین%23.1(، ارائه اطلاعات تماس )%26.9همکار )

 متون خیریه  4عناصر ساختاری  -4-3

یریه پرداختیم.  در پایان، برای پاسخدهی به سوال چهارم؛ به بررسی عناصر ساختاری متون خ

ی گفتمانی تعلق خیریه با اهداف ارتباطی یکسان؛ به یک ژانر و جامعه   طورکلی نامه و کمپینبه

 

1 Obligatory 
2 Conventional 

3 Optional 
4 Structural Elements 
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، ]31[شود. پیش از این آپتون  ها دیده میهایی در ساختار شماتیک آندارند. با این حال؛ تفاوت

نامه و عناصر:  عناصر ساختاری  بررسی  را  پیوست؛  1ها  و  تاریخ  آدرس؛  2(  اطلاعات   )3 )

( پاورقی؛ را در این متون شناسایی 7( نام امضا کننده؛ 6( امضا؛ 5؛ 2( حسن ختام 4؛ 1احترامیه

ی داخلی با ساختار آپتون  خیریه  هایهای نوشته شده توسط سازمان این تحقیق نامه در  نمود.  

 ذکر شده است:   6ی  ساختار در جدول شمارهاین  ، مقایسه گردید.  ]31[

 ی داخلی عناصر ساختار در متون خیریه : 6جدول 
 ها کمپین هانامه 

 تکرار مشاهده در متون عناصر ساختاری  تکرار مشاهده در متون عناصر ساختاری 

 %100 عنوان  %44 تاریخ و پیوست 

 %46 حسن ختام %17 آدرس

 %81 نحوه مشارکت  %100 احترامیه 

 %23 های ارتباطی راه %100 حسن ختام

 %13 گذاریاشتراک  %33 امضا

 %78 نام امضاکننده 
 

 %17 پاورقی

با ساختار  نمایید ساختار نامههمانطور که مشاهده می ، مطابقت دارد، اگرچه  ]31[آپتون  ها 

ها یکسان نبوده است. همچنین تکرار پایین برخی عناصر، بیانگر اهمیت پایین و  توالی ذکر آن

های این تحقیق ساختار متون به این شکل ها و کمپینها نیست. بلکه در نامهیا عدم رواج آن

تکرار عناصر و نبود برخی عناصر قابل اهمیت احتمالی بوده. است. دلایل و تاثیر تکرار و یا عدم

 .جای تحقیق و بررسی دارد

 های ردیاب چشمییافته  -4-4

دو متن های خیریه،  بررسی میزان اثربخشی نامهسوال پنجم؛ به  در آخر؛ با هدف پاسخ به  

ها را با دستگاه ردیاب چشمی ضبط  کنندگان ارائه و نقاط توجه آن انتخاب شده به مشارکت

 نمایید.ی درخواست کمک را مشاهده میمپ نامههیت  1در شکل  نمودیم.  

 

 

1 Salutation 2 Complementary Close 
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 ی درخواست کمک خیریه مپ نامهی هیتنقشه: 1شکل

 

در حالیکه    مرکز و تثبیت بر یک نقطه است؛رین میزان تتمپ، رنگ قرمز نماینگر بیشدر هیت 

می رنگ کمتری  توجه  نماینگر  بنفش  هیتهای  با  مطابق  نامهباشند  کمک؛  مپ  درخواست  ی 

، در پاراگراف دوم "ضرورت و نتایج حل مسئله"و قدم آن  "زمینه و هدفبیان پیش"حرکات 

نشانگر   "انجام کاشت حلزونی"ی  ای کلمهفیروزهو سوم مورد توجه قرار گرفته است. رنگ آبی

باشد. در پارگراف بعدی؛ حرکت  حل درمان در این نامه میتوجه بالای خوانندگان نامه به راه

، شامل ذکر نام اعضای هیئت امنا دیده شده است. در پارگراف پنجم؛ "معرفی موسسه خیریه"

  "دستاوردهای پیشین "و    "هدف اصلی"های  ، با قدم"ینه و هدفبیان پیش زم"مجددا حرکت  

ی نقص تجهیزات حلزونی مورد توجه بالایی قرار  ذکر شد؛ که بخش پایانی این حرکت درباره 

گرفت. اما بخش اصلی تمرکز در این نامه؛ در بند ششم بوده که حرکت درخواست کمک در آن 

ی میانی این پارگراف، یک خیرگی ی کلمه کلیدی خاصی در نقطهرخ داد. با وجود عدم مشاهده

کنندگان طولانی مدت صورت پذیرفته است؛ که ممکن است نماینگر به فکر فرورفتن مشارکت 

ی این پاراگراف باشد. پس از گیری برای کمک در میانهی اطلاعات ارائه شده و تصمیمدرباره

باشد ذکر شده می  "درخواست کمک"ی حرکت  که زیرمجموعه   "ی کمکی ارائهشیوه"آن، قدم  

ذکر "کنندگان را جلب نموده است. و در نهایت توجه به قدم است؛ که به خوبی توجه مشارکت
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 کند.  ی نامه را بر ما آشکار میاهمیت ذکر نگارنده  "سمت و نام خیریه

 47ی درخواست کمک را مشاهده نمایید؛ این نامه دارای  توانید نقاط توجه نامهمی  2در شکل  

ای به  باشد. عددهای درون هر دایره، ترتیب خیرگی و حرکت چشم از نقطه ی تثبیت می نقطه

علاوه بزرگی دایره ارتباط مستقیمی با مدت زمان خیرگی و دهد. بهی دیگر را نشان مینقطه

کنندگان زمان بیشتری را خیریه  تثبیت دارد. به این معنا که هرچه دایره بزرگتر باشد، مشارکت

  "ی کاشت حلزونیکلمه"ی تثبیت سوم،  کنید که در مرکز نقطهعنوان مثال مشاهده میبودند. به

 دانیم زمان توجه به آن بالاتر از نقاط اطراف بوده است.مپ میقرار دارد که مطابق هیت

 
 ی درخواست کمک خیریهنقاط توجه نامه: 2شکل

 

هیت3شکل  در   تصویر  کمپین؛  میمپ  مشاهده  را  خیریه  توجه  نمایید.  های  متن  این  در 

 "بیان مسئله"و    "جلب توجه"حرکات  ی متن متمرکز بوده است و  کنندگان در میانهمشارکت

ضرورت و نتایج حل "در پاراگراف اول و دوم مورد توجه قرار گرفت. پس از آن؛ حرکت  

ی این که از مشکلات عمده  "کم نمودن تبعات منفی"و    "فاقد مهارت بودن"ذکر شد که    "مسئله

برای مشارکت بوده است. طولانیافراد است  توجه  نقطهکنندگان جالب  کلمات ترین  تثبیت  ی 

دیده شد. این موسسه در کمپین خود    "معرفی موسسات خیریه"در حرکت    "شرایط و نیاز"

م به  آن  جای  به  و  ننمود،  کمک  درخواست  ماموریت مستقیما  تاکید  و  و  عرفی  خود  های 

پارگراف چهارم مرکز توجه اصلی متن بوده که به  راهکارهای رفع نیاز مجددجویان پرداخت. 
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از   نیز  کمپین  نتایج  به  توجه  دلیل  است  ممکن  و  پرداخت  آن  و دستاوردهای  خیریه  معرفی 

 پیامدهای آن باشد.

 
 مپ کمپین خیریهی هیتنقشه: 3شکل

ی  نقطه  28نمایید که دارای  مشاهده می  4در نهایت نقاط توجه در متن کمپین خیریه را در شکل  

توان دید؛ خیرگی مجدد در ی قابل توجه که در تصویر نقاط توجه مینقطهتثبیت بوده است.  

 نتایج حاصل از مشارکت است. همچنین خیرگی به کم نمودن تبعات نیز قابل توجه است.

 
 نقاط توجه کمپین خیریه: 4شکل
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 جایگذاری آمیخته بازاریابی در متون خیریه: -5-4

4Pبازاریابی هستند که سازمان، مجموعه ابزارهای  از  به اهدافشان در ای  ها برای دستیابی 

برای   ]11[ونگ و همکاران  یبندی  در این تحقیق از دسته.  ]38[د  کننبازار هدف استفاده می

ایم. نتایج ی بازاریابی متون خیریه، در متون تحت بررسی کمک گرفته شناسایی عناصر آمیخته

 .نماییدمشاهده می  7ک را در جدول  از کاربرد این عناصر در متون درخواست کم

 وقوع عناصر آمیخته بازاریابی در متون درخواست کمک خیریه : 7جدول 
عناصر آمیخته  

 بازاریابی 
 ها عناصر در کمپین هاعناصر در نامه  بندی دسته

 محصول

 کالا 
)موسسات خیریه کالا  

 دهند( ارائه نمی

)موسسات خیریه کالا  

 دهند( ارائه نمی

 دارند  دارند  خدمات 

 دارند  دارند  های اجتماعی برنامه

 مکان

توزیع مستقیم )توسط خود  

 سازمان(
 ندارند  دارند 

توزیع غیرمستقیم )توسط  

 ها( زیرمجموعه
 دارند  دارند 

 دارند  دارند  آمیخته ترفیع  ترفیع

 قیمت

قیمت  

 1پولی 

کنندگان  استفاده

خدمات  

 }مددجویان{

)موسسات خیریه از  

مددجویان پولی دریافت  

 کنند(نمی

)موسسات خیریه از  

مددجویان پولی 

 کنند( دریافت نمی

 ندارند  ندارند  نفعانسایر ذی

قیمت  

 2غیرپولی

کنندگان  استفاده

خدمات  

 }مددجویان{

 دارند  دارند 

 دارند  دارند  نفعانسایر ذی

ها محصول قابل فروش ندارند و خدماتی که برای بهبود وضعیت  دانید؛ خیریههمانطور که می

ها به شمار آورد.  توان جزو محصولات آندهند را میهمنوعان و رفاه اجتماعی جامعه ارائه می

 باشد. های مختلف در جهت گسترش توزیع این محصولات می ها و همکاری با سازمان و کمپین 

 

1 Monetary Price 2 Non-monetary Price 
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خیریه  توسط  ثابت  مکان  داشتن  تحقیقات  دسترسیمطابق  برای  ها؛  خدمات  پذیری 

های ها به مکانامروزه با گسترش اینترنت، خیریه   .]20[  نمایدکنندگان کمک را آسان میدریافت 

ی قابل برند. نکتههای اجتماعی بهره میهای آنلاین و شبکهفیزیکی محدود نیستند؛ و از وبسایت

های های خیریه آدرس موسسه ذکر شده ؛ اما در کمپینتوجه آن است که در این تحقیق در نامه

ها های ارتباطی آنلاین مکررا در کمپینخیریه این عنصر مشاهده نگردیده است. در مقابل راه

ترین عناصر  ترفیع از مهم  ها کمتر بوده است.مشاهده گردید ؛ اما تعداد این مشاهده در نامه

باز میامیخته  رابطه   .]20[  باشد اریابی  بازاریابی  همچون:  مواردی  چارچوب  این  ای، در 

جمعفعالیت بازاریابی،  شبکههای  از  استفاده  کمک،  با آوری  مرتبط  بازاریابی  اجتماعی،  های 

هدف، بازاریابی اسپانسری و غیره به عنوان ترفیعات در نظر گرفته شده که در متون نامه و  

 ی این تحقیق نیز مشاهده شد. های خیریه کمپین

های پولی و غیرپولی است. قیمت  ، آمیخته قیمت شامل هزینه]11[ونگ و همکاران  یمطابق با  

ها برای ارائه خدمات؛ شامل محصولات ملموس، هزینه عضویت  ای است که خیریه پولی هزینه

گردد. باید ذکر کرد که قیمت پولی  و درخواست کمک؛ آموزش، سلامت، و خدمات اجتماعی می

های مالی مستقیم نام گرفته؛ تفاوت دارد. از مالی داوطلبانه که در ادبیات خیریه کمک  با کمک

هزینه دیگر؛  هزینه طرف  و  جغرافیایی،  فاصله  زمان،  همانند  محصولاتی  غیرپولی  های  های 

 گردند. باشند که به صورت رایگان به مددجویان و عموم جامعه ارائه میاحساسی؛ می

 گیری و پیشنهادهانتیجه  -5

قابل   تاثیر  از اجزای ضروری جوامع امروزی هستند که بر رفاه اجتماعی  موسسات خیریه 

ی افراد به رفع مسائل و های مالی و داوطلبانهتوجهی دارند. این موسسات با دریافت کمک

پردازند. با این حال دستیابی به منابع مالی کافی برای رسیدن به  مشکلات اساسی جامعه می

نمی آسانی  امر  نظر  مورد  خیریهنتایج  موسسات  از  نظرسنجی  نتایج  نیز  باشد.  پیشرو  ی 

ها در کسب خیرین جدید درصد از خیریه94دهند که  باشند؛ و نشان میی این امر میتاییدکننده

 رسانی؛ با مشکل مواجه هستند ها برای تشویق خیرین فعلی در امر کمکدرصد از آن71و  

های بیشتر آوری کمکرانتفاعی را بر آن داشته تا برای جمعهای غی این مسئله سازمان  .]56[

اثربخشی متون درخواست    به تبلیغات بازاریابی روی آورند.   تحقیق حاضر با هدف بهبود 

چشمی پرداخته است.  های خیریه با روش تحلیل ژانر و ردیابیکمک؛ به بررسی نامه و کمپین 
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های خیریه و  ها میان ژانر نامهبا کمک نتایج حاصل از این تحقیق قادر خواهیم بود تا تفاوت 

های آنلاین را شناسایی نماییم؛ و به عناصر مورد اهمیت در متون خیریه دست پیدا کنیم. کمپین

از متون آکادمیک و تخصصی،  از روش تحلیل ژانر برای بررسی طیف وسیعی  به حال  تا 

و حرکات چشمی به دلیل    .]34[  کار گرفته شده است، به1های بشردوستانهحقوقی و گفتمان 

گیری توجه بصری و  ارتباط نزدیکی با فرایندهای شناختی دارند روش مناسبی برای اندازه

گیری کمک  تر از فرایند تصمیمبه درک عمیق   و به ما در دستیابی  ؛]16[  باشندمیکسب اطلاعات  

کار  های مذکور برای دستیابی به ساختار اثربخش متون خیریه به نابراین روش. ب]38[د  کننمی

 اند. گرفته شده 

برای دستیابی به اهداف ذکر شده؛ این تحقیق در دو بخش کمی و کیفی صورت پذیرفت. ابتدا  

آگاپه جمع از وبسایت  از موسسات خیریه  از روش  لیستی  که  آوری شد؛ سپس موسساتی 

نامه  18کنند را شناسایی نمودیم. در پایان؛  های خیریه برای دستیابی به کمک استفاده مینامه

ی  به وسیله   MaxQDA2020افزار  کمپین نیز از هشت خیریه، با نرم  26ی خیریه و  موسسه  5از  

های دوکدگذار، مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. در نهایت؛ هشت حرکت و هفده قدم در کمپین

درخواست کمک شناسایی نمودیم که های  خیریه؛ و هفت حرکت و بیست و یک قدم در نامه

، هماهنگ بوده است. بر اساس نتایج به دست آمده با روش تحلیل ]31[  آپتونچارچوب  غالبا با  

در    ؛ حرکات اصلی"جلب توجه"، و  "زمینه و هدفبیان پیش"،  "درخواست کمک"  :ژانر حرکات

های خیریه  در کمپین  همچنینهستند که بیشترین فراوانی را داشتند.    های درخواست کمک نامه

حرکات  ؛ به عنوان  "درخواست کمک"و    "ارائه اطلاعات کمپین"،  "زمینه و هدفبیان پیش"نیز  

اگرچه  شدند  شناساییاصلی   که  است  آن  توجه  قابل  نکته  کمک"حرکت  .    در   "درخواست 

گرفته  بندیدسته بررسی  ؛حرکات اصلی جای  دادهاما  وقوع  این  که    اندها نشان  نرخ  حرکت 

نشانی  ؛  ی خیریههاد. به این معنا که در برخی از متون کمپیننهای خیریه دارپایینی در کمپین

نشده است؛ این امر بیانگر آن است که متون کمپین خیریه    دیده  "درخواست کمک"ت  حرک  از

ی  در نهایت برای یافتن نقاط مورد توجه متون خیریه   باشند.دارای ساختار غیرهدفمندی می

چشمی کمک گرفته شد. هدف از بررسی شده؛ در بخش کمی این پژوهش از دستگاه ردیاب

یافتن عناصر مورد توجه متون درخواست کمک؛ ساختارمند نمودن و بهبود اثربخشی متون  

 

1 Philanthropic Discourse 
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ی سلامتی و مرتبط با  خیریه بوده است. به همین منظور؛ متن یک نامه و یک کمپین در حوزه 

چشمی مورد مطالعه قرار  های ردیابیکنندگان همزمان با ثبت دادهناشنوایی توسط مشارکت

ی درخواست  نامهدهند که اگرچه در  گرفت. نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل نشان می

کنندگان و یا همان خیرین بالقوه مورد اهمیت بوده است؛ کمک؛ حرکات متعددی برای مشارکت

های خیریه، کمپیندر  بیشترین توجه را جلب نموده است. همچنین    "درخواست کمک"اما حرکت  

حرکت معرفی  "در    "شرایط و نیاز"کنندگان به بخش میانی متن و بر روی کلمات  مشارکت

 .اندردهتوجه بیشتری ک  "موسسات خیریه

ی شود که در هنگام تهیههای این پژوهش؛ به نگارندگان متون خیریه توصیه میمطابق با یافته

افزایش  برای  همچنین  بپردازند.  متون  این  در  عناصر ضروری  از  استفاده  به  خیریه،  متون 

گذاری  سرایی، درخواست از خیرین برای اشتراکتوان از عواملی همانند داستاناثرگذاری می

اطلاعات، ارائه مشوق و نام بردن از افراد تاثیرگذار درگیر فعالیت خیریه؛ کمک گرفت. به علاوه  

نتایج کمک؛ متقاعدسازی خیرین را آساناز آنجا که مشاهده از  اثر ناشی   ؛ ]9[  کندتر میی 

شود که در متون خیریه ضرورت کمک برای دستیابی به هدف و مستنداتی موجود  توصیه می

فعالیت اجرای  پیاز  که  ارائه گرددهای خیریه مشابه  گرفتند  این صورت  از  براین؛ علاوه  .ش 

تن از  شفاهی  ارتباطات  در  که  میهمانطور  استفاده  بیانات  اهمیت  تاکید  برای  شود؛ صدا 

تایپوگرافینویسندگان متون خیریه نیز می ابزارهای  از  کشی زیر کلمات، همانند خط  1توانند 

همچنین نتایج ردیابی   .  ]33[  های دیگر؛ استفاده کنندسازی، یا فونت و رنگپررنگ کردن، مورب 

کنندگان قرار  چشمی نشان دادند که بخش میانی متن و پاراگراف مورد توجه بیشتر مشارکت

نیز در تحقیقی عنوان کرد که خوانندگان متون ممکن است که توجه    ،]16[گی  مک گیرد.  می

قسمت در  اطلاعات  به  که  خاصی  دریافت  او  همچنین  باشند؛  داشته  پاراگراف  مختلف  های 

های کلیدی مورد توجه خوانندگان هستند. اگرچه  پاراگراف ابتدایی و آخرین پاراگراف موقعیت 

در بررسی انجام شده از متون خیریه با روش ردیاب چشمی دریافتیم که خوانندگان توجه  

-چندانی به پارگراف اول و آخر وجود ندارند. باید اشاره نمود که بسیاری از متخصصان جمع

ور دارند که برای تشویق خیرین به کمک؛ باید در نامه اطلاعاتی در مورد سازمان آوری کمک با

بنابراین؛ استفاده از حرکت معرفی موسسه خیریه و یا معرفی  .  ]57[  و هدف آن ذکر شود

 

1 Typographic Tools 
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ذکر است بررسی  شایان  تواند عنصر مهمی در متون درخواست کمک تلقی شود.همکاران می

بر استفاده از دهد موسسات خیریه علاوهکارگیری آمیخته بازاریابی در این تحقیق نشان میبه

به اهداف خود؛ می استراتژیمتون خیریه برای رسیدن  بازاریابی توانند  های کلان و کلیدی 

 همچون آمیخته بازاریابی را در این متون جای دهند و در ذهن مخاطبان خود نهادینه نمایند.

در این تحقیق از روش ژانر و ردیاب چشمی برای شناسایی ساختار و بررسی عناصر مورد  

توجه خیرین بالقوه برای بهبود متون درخواست کمک بهره بردیم. در طول انجام این مطالعه 

توانند اثرگذار باشند. بنابراین به پی بردیم که عوامل متفاوتی در اثربخشی متون خیریه می

های خیریه موضوعاتی همانند بررسی ی سازمانمند به تحقیقات در حوزه سایر محققین علاقه 

های منطقی و احساسی در متون خیریه بر تمایل به کمک خیرین، و یا با های جذابیتاثر تفاوت

با متون مورد   را   اثر آن  بپردازند و  تهیه متون ساختارمند  به  این تحقیق  نتایج  از  استفاده 

ی  ترین مسائل در حوزههمچنین یکی از مهم  سات خیریه مقایسه نمایند.استفاده توسط موس

باشد که در تحقیقات داخلی عوامل اثرگذار در کمک به تحقیقات خیریه؛ قصد خیرخواهانه می

ز در تحقیقات توانند این موضوع را نیاند؛ بنابراین محققان میخیریه چندان مورد توجه نبوده

هایی همانند: ذکر است که در این تحقیق، محققان با محدودیت شایان   آتی خود بررسی نمایند.

چشمی از تعداد های ردیابیجلب همکاری موسسات خیریه، و محدودیت زمانی برای ثبت داده

 اند.بیشتی از داوطلبان؛ مواجه بوده

 قدردانی  -6
که در این   ایتمایل دارند که نهایت تقدیر و تشکر را از موسسات خیریهاین پژوهش  محققان  

 به عمل آورند. تحقیق مشارکت نمودند  
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