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 موضوع

 نقش بازاریابی اجتماعی

 برای خروج از تله فقربر فرهنگ های بومی محلی  

 1نویسنده: نعمت یوسفی

 چکیده:

 رد كه اي گونه به باشيم فقر ناظر و شاهد توانيممي هم، امروز جوامع از بسياري در بلکه ما، جامعه در نه

 برده سئوال زير را حکومتي اركان همه آن، از برآمده دشواريهاي و ناگواريها و ناملايمات كشورها، از برخي

 و فردا تا ترديد هيچ بي كه جرياني ،باشد ناسازگار و مخربميتواند  پديده، اين !كمتر كمي ديگر برخي در و

 .كرد خواهد اندام عرض جهان شمار بي هاي ملت و اقوام برابر در هم ديگري بسيار فرداهاي

 در تيح كه كند درگير بيشماري معضلات و مشکلات با را قوم آن و خاندان آن تنها نه تواند مي پديده فقر

 جهان ساير مردم و شده ظاهر متبلور و فرهيخته هاي"مديريت" همان با هم ماهواره و اينترنت كه روزها اين

 از ناشي دليل بي كشتارهاي و كشت همان ستيزها، و جنگ همان هم باز است، كشانده خود سوي به را

 و انواع ظهور و گرسنگي و قحطي يا منطق، از خالي و خشك هايتعصب و هامحوري خود و خودخواهي

 زندگي زاراب و وسايل نبودهاي و كمبودها يا درمان، غيرقابل و پذير درمان ناشناخته و شناخته بيماريهاي اقسام

 دانش، و علم آن، روي يك.كشندمي تصوير به را سکه يك روي دو كه ناهنجاريهايي و ناهمواريها. دارد ادامه

 ستتنگد و بينوا مردم جان بلاي ديگرش روي ولي دهد،مي نشان را اختراع و كشف كارشناسي، و تخصص

  .رودمي آسمان به فريادشان و نالندمي هاناراحتي و دردها از پيوسته كه همانهايي. است شده ناتوان و

در اين مقاله بر آن شديم تا براي چاره جويي پيچيدگي هاي نظام اجتماعي و همچنين گذار از تله فقر و 

 ايدب كه مسايليمسائلي كه همواره جامعه بشري با آن مواجهه  است ابتدا به مفهوم مديريت پرداخته چون 

 مديريتآن هم  .گزينندبر را تخصصي و صحيح "مديريت" رسم و راه خودمحوري، جاي به آنها حل براي

 مافياهاي و بدسگال قاچاقچيان يا مسلح سارقان و گر حيله گران فتنه و آشوبگران نه ، محققانه و كارشناسانه

ماعي مورد اجت–دوم اينکه بازاريابي را بعنوان فرايندي مديريتي .انحصارطلب دولتمردان و خونريز و قدرتمند

ومي محلي ب  برفرهنگ هاي بازاريابي اجتماعي پرداخته و در ادامه تاثير آنراو سپس به اهداف  برسي قرار داده

براي خروج از تله فقر با اين پيش فرض كه اگر مسائل فرهنگ هاي بومي محلي از سوي بازاريابان اجتماعي 

   .زد م ساآگاهانه  و درست مورد توجه قرار گيرد ميتواند بهره وري و كارايي بالاتر و مسمر ثمرتري را فراه

 تله فقر  ,اجتماعي بازاريابي مديريت , بازاريابي,:واژه کلید
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 مقدمه:

 ارائه آن هب وابسته پيچيدۀ معاني و مديريت واژۀ از تعريفي نخست مطالب، تشريح از پيش است سنديدهپ

 نيروي جمعت واسطۀ به آن از قسمتي كه تشکلي گونه هر يا و اجتماعي هاي نظام پيچيدگي كلي، طور به.گردد

 تلفيق لزوم اينکه خصوصاً است، كرده دشوار بسيار سبب همين از را آنان كردن اداره گيرد، مي شکل انساني

 يپيچيدگ آورندۀ فراهم عوامل از يکي نيز هنري گوناگون هاي جنبه با دانش متنوع هاي روش و فنون ماهوي

 همينجا، درشود؟ مي چيزهائي چه شامل مدير يك وظايف و چيست مديريت واقع به اما. باشد مي مزبور

 مشکلات تمامي حلاّل بودنش، كه مديريت از بگويم، "مديريت" از چيز هر از پيش تا خواهم مي رخصت

. فتپيشر و سازندگي هايزمينه تمام در كمبودها و نارسايي ناهنجاريها، ها،ناراحتي همه عامل نبودنش و است

 و محققان از دارد؟بسياري معنايي چه و چيست؟ "مديريت" كه بدانيم بايد ايمسأله هر از پيش لکن

 مرشد راهنما، را او نيز ما فرهنگستان در و اند دانسته "كننده هماهنگ و كننده اداره" را "مدير" پژوهاندانش

و بازاريابي اجتماعي را   مديريت نقش مقاله، اين در ,اند كرده معنا نظرش زير مجموعه كننده اداره و رهبر ،

 ار يكاركرد ساختارهاي يهوشيارانه و فعالانه ايجاد لزوم و داده قرار بررسي موردبر فرهنگ بومي محلي 

با يك استراتژي خوب از بين گزينه هاي مختلف با تکيه .تا چالش هاي پيش روي جامعه بشري  كنيممي بيان

 ر بگذاريم .بر قوت ها و با بهره گيري از فرصت ها پشت س

 

 مفهوم مدیریت

 كارگزيني، سازماندهي، ريزي، برنامه» شامل را آن عمدتا و است شده ارائه متعددي تعاريف مديريت از 

 به وجهت اينکه به نظر و اخير چندساله تحولات به توجه با اما اند،دانسته «نظارت و كنترل رهبري، و هدايت

 رد مديريت براي زير تعريف است، كرده پيدا خاصي جايگاه امروز مديريت در انساني منابع و اخلاقيات

 پديد رايب هنر و علم از تركيبي مديريت صاحبنظران، برخي نگاه از. رسدمي نظر به مناسبتر حاضر، شرايط

 فرايندي به دادن شکل منظور به ديگران با همکاري و همفکري آن در كه باشد، مي مناسب محيطي آوردن

 ابلق كالاهايي يا خدمات عرضه براي منابع، از بهينه استفاده آن، طي همچنين و گردد مي امکانپذير كارساز

 رحمان) يابد مي تحقق نامطلوب عواقب هرگونه بروز از پرهيز با ها،آن متقاضيان رضايت جلب جهت رقابت،

 (.1: 4831 سرشت،

 منابع جز موثر مديريت: »است گفته( 5) دراكر پيتر نيز، اجتماعي زندگي در مديريت اهميت خصوص در

 سطتو مديريت اعمال لذا «شود مي محسوب هاملت توسعه براي منبع ترينمهم و شده هاملت توسعه اصلي

 خواهد ردشوارت مديريت نقش باشد، تر پيچيده سازمان هرچه دارد، بسزايي نقش سازمان يك موفقيت در مدير
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 آن در يتفعال كه جايي در مناسب افراد با مناسب، زمان در گيري تصميم يعني مديريت ديگر عبارت به. شد

 (.41: 4831 ميرابي،)دارد جريان

 

 تعريف اجتماعي- مديريتي فرايندي عنوان به بازاريابي(: Marketing: انگليسي به) مارکتینگ یا بازاریابی

 و نيازها تأمين امر به يکديگر، با كالا ٔ مبادله و توليد طريق از هاگروه و افراد آن ٔ بوسيله كه شودمي

 .كنندمي اقدام خود هايخواسته

 چندين در بيستم قرن آغاز در ابتدا. است آمريکا متحده ايالات از آن منشا كه رسمي بازرگاني اصول: بازاريابي

 عنوان هب كه شودمي تلقي اينگونه. شدمي تدريس ايجداگانه بازرگاني درس عنوان به متحده ايالات دانشگاه

 واسطه به تنها بازاريابي آن در كه «توليد دوره: »باشد كرده عبور ذيل مرحله سه از بازرگاني اصول

 شركت آنچه هر بازاريابي آن در كه «فروش دوره» ؛(4۳81 دهه تا) بود محدوديت دچار توليد هايمحدوديت

 فعاليتهاي تمام مركز در مشتري آن در كه «مشتري دوره» و ؛(4۳51 دهه تا) كردمي تحميل بازار به كردمي توليد

 رد بنيادي تغيير. است نهاده كنشي برهم و تعاملي عصر به پا بازاريابي. 14 قرن در. داشت قرار بازاريابي

  تسهيل صرف از فراتر بازرگاني، اصل يك عنوان به كه است اين 14 قرن در بازاريابي از هدف و تعريف

 بازاريابي كزتمر عمده آغاز، در. است يافته گسترش مشتريان و كننده توليد بين دادوستدهاي و مجاري تبادلات

 اساسي فرض. درست قيمت و مکان زمان، در مشتري به درست محصولات تحويل بود كننده توليد منافع بر

 فرايندها و هانقش كاركردها، مديريت،. دارند اختيار در را بازار كنترل كنندگان توليد كه بود اين اوليه بازاريابان

 عاتاطلا عصر در تصور اين. داشتند قرار كننده توليد محوريت با بازرگاني مديريت مدل اين حول همگي

 يا وفقم جديد مدل يك چيست؟ بازاريابي يك، و بيست قرن اوايل در حالا و .باشدنمي معتبر ديگر 14 قرن

 پيش ابلق غير و مزاج دمدمي مشتريان جهاني، بازارهاي( منطقي بي اغلب و) پويايي درمورد كه شده، پذيرفته

 امحسوسن خدمات افزايش بازار، هايبيني پيش و خريد الگوهاي گنجد،نمي كلاسيك تحليلهاي در كه بيني

 و يان،مشتر قدرت افزايش قديمي، و صنعتي هايبندي دسته وراي بازار، جديد تركيبهاي و بنديبخش و،

 هنوز اي و ندارد وجود وسيع مقياس در هنوز شود، گرفته كار به تعاملي بازاريابي جديد هايتکنيك و ابزار

 .است نشده تعبيري آن از شركتها بازاريابي فرايندهاي و سازمانها در

 چارد ايحرفه اصل يك عنوان به هم بازاريابي بنابراين و اندشده ترجهاني و ترپيچيده بازارها 14 قرن در

 و قشهان شرح و بندي دسته جهاني، شفافيت فاقد جديدتر، حرفه يك عنوان به كه گشت تحولاتي چنين

 رائها بازاريابي از تعريفي حوزه سبك براساس مايلند يك هر گوناگون سازمانهاي و شركتها. است وظايف

 عنوان به را بازاريابي حتي آنها از بعضي گيرند؛مي اشتباه فروش با را بازاريابي همچنان شركتها بعضي. دهند

 وردم اين كه) كنندمي تلقي بازاريابي از ايمجموعه زير را فروش سايرين. دانندمي فروش از ايمجموعه زير
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 مجزا ديريتيم اصول مثابه به را بازاريابي و فروش بيشتر، بيني واقع با معدودي تعداد(. باشدمي تر صحيح

 داج يکديگر از را ارتباطات و بازاريابي تخصص آمريکا، متحده ايالات مانند كشورها بعضي در. دانندمي

 .كنندمي

 درباره بازاريابي:كندمي تعريف اينچنين را بازاريابي خود "سنتي بازاريابي عصر پايان" كتاب در زيمن سرجيو

 يك خريد به مردم كردن متقاعد در كه است ديگري چيز هزاران و تبليغات و هاترويج و هابرنامه داشتن

 در. هاكشيدن هرت و هاگاززدن بازاريابي سرپايي، غذاي هايرستوران مورد در. شوند واقع موثر محصول،

 .است تايجن و منفعت درباره بازاريابي بحث. هاصندلي روي هاآدم نشستن يعني بازاريابي هوايي، خطوط مورد

 

 بازاریابی اجتماعی 

 مطرح را محيطي مسائل محيطي بازاريابي ظهورمفهوم با ،4۳91 سال در بار اولين براي بازاريابي پژوهشگران

 فعاليت اشتد تاكيد كه كرده بيان را اجتماعي بازاريابي محيطي توسعه گسترده، صورت به مفاهيم اين كردند،

 .دباش مسئول كنندگان مصرف و نفعان ذي بردن بهره اندازه به جامعه رفاه برابر در بايد بازاريابي هاي

 تاررف و( شيميايي صنايع و خودرو نفت، جمله از) كارها و كسب از اندكي تعداد روي ابتدا در مباحث اين 

 . بود متمركز( انرژي ذخيره و بازيافت جمله از) كنندگان مصرف

 وبارهد محيطي بازاريابي يا سبز بازاريابي جمله از گوناگون عنوانهاي با مفهوم اين 4۳31 سال اواخر در ولي

 . كرد پيدا ظهور

 آگاهي افزايش اب بازاريابي فرصتهاي بر و گرفت بر در را صنايع از وسيعتري هاي قسمت فعاليت، تجديد اين

 .داشت تاكيد كنندگان مصرف محيطي دانش و

 نبيا زالتمن جرالد و كاتلر فيليپ توسط 4۳94 سال در بار اولينبصورت رسمي  "اجتماعي بازاريابي" عبارت

 تئوري و سياسي دانش شناسي، انسان شناسي، جامعه روانشناسي، قبيل از گوناگون هاي دانش پيکره از و شد

  .است شده طراحي بازار تحقيقات و عمومي روابط تبليغات، در علمي هاي زمينه همراه به ارتباطي هاي

 ايسته،ش محصولات ترويج براي تواند مي و دارد مثبت اجتماعي تغييرات ايجاد در سعي اجتماعي بازاريابي

 ،[4]سرات)رود كار به رفاه ترويج نهايتا و ناشايست خدمات و محصولات از جلوگيري هدف، مخاطبان ايجاد

1141.) 
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 حليلت براي را تجاري بازاريابي هاي روش و اصول كه است اين اجتماعي بازاريابي فرد به منحصر ويژگي

 جامعه وي. شد مطرح[  1]ويب توسط 4۳54 سال در ايده اين. گيرد مي كار به آن اجتماعي سلامت و جامعه

 صابون نندما را منطقي تفکر و اخوت و برادري توان نمي چرا": كه كشيد چالش به پرسش اين با را بازاريابي

 (. 4۳51 ويب،)"نمود؟ عرضه جامعه به فروش براي

 افراد تاررف بر گذاري تاثير موفق هاي روش خلق براي جدي هاي پيگيري و تحقيقات ساز زمينه پرسش اين

 تفکر اين مجدد تعريف به اجتماعي سلامت بازاريابان و كارشناسان دهه سه دو از بعد. شد اجتماعي بخش در

 . دادند توسعه را آن و پرداختند

 مي قرار استفاده مورد خانوادگي مسائل و بيماريها كنترل براي اجتماعي بازاريابي كه حالي در

 ها زمينه همه در  جهان توسعه براي اجتماعي بازاريابي هاي روش و ها تکنيك( 4۳35 ،[8]مانوف)گرفت

 .يافت گسترش

 (. 4۳91كاتلر،)شد تشريح كامل طور به كاتلر توسط 4۳91 اوايل در اجتماعي بازاريابي مفهوم ماهيت

 رب نويسندگان برخي شد مي شنيده محيط پذيري آسيب به راجع هائي زمزمه كه حالي در 4۳91 سال در

(. 4۳94كاتلر، ؛4۳94 ،[1]داوسون)كردند تاكيد اجتماعي مصلحت گرفتن نظر در بدون منابع، مصرف بحران

 و بل)دانستند مي "مشتري مندي رضايت" مسئله در ابهام افزايش در را اصلي مشکل محققان

 تاهكو تمايلات معني به توانست مي مشتري مندي رضايت كه دليل اين به ،(4۳91 كاتلر و4۳94،[5]اموري

 . گردد تعبير كننده مصرف مدت بلند علايق يا مشتري مدت

 است مطلوب جامعه براي مدت بلند در كه چيزي كه داشتند عقيده[ 9]داوسون و كاتلر مانند نويسندگاني

 و جارتت ميان ارتباط بر اجتماعي بازاريابي هاي جنبه ساير. سودمنداست نيز كار و كسب و تجارت براي

 ردك مي تاكيد دولت و كنندگان مصرف رقبا، ميان مذاكره و همفکري بازخور، مکانيسم صورت به محيط

 .(4۳91 ،[9]اسکات و استيرسن ؛4۳94 اموري، و بل ؛4۳91 كاتلر،)

 انتزاعي فاهيمم با آن به مربوط اصول و بازاريابي اصطلاح كه يابيم درمي گذشته به بازگشت با كلي طور به

 ،[3] ناندريس) است داشته نزديکي رابطه مدرن جوامع در حد از بيش مصرف و گرائي مادي استثمار، قبيل از

 براي اريابز عنوان به بازاريابي سنتي كاربرد اساس بر بيشتر رابطه اين( 1118 ،[۳] سارن و هاستينگز ؛1119

 تجارت دنياي به محدود بازاريابي ابزارهاي كه كردند بيانلوي و كاتلر. است بوده شخصي منافع جستجوي

 ازاريابيب جديد رشته گيري شکل به منجر بازاريابي مفهوم توسعه بنابراين(. 4۳9۳ ،[ 41] لوي و كاتلر )نيست

 .شد اجتماعي
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 يابيدست براي علمي تحليلي هاي چارچوب كارگيري به اصلي هدف ،«اقتصادي بازاريابي» در كه طور همان

 بيشتر چه هر اجتماعي منافع به دستيابي نيز «اجتماعي بازاريابي» در باشد، مي بيشتر چه هر اقتصادي سود به

 هاي عاليتف وري بهره افزايش براي علمي تحليل و تجزيه به ،«اجتماعي بازاريابي» بنابراين دارد؛ قرار مدنظر

در .اردد تمركز فقرا به كمك هدف با خيريه هاي گروه هاي فعاليت بر آنکه ضمن پردازد؛ مي اجتماعي مختلف

 چيزي اين و سازمان سودآوري نه است اجتماعي و فردي رفاه بهبود اجتماعي، بازاريابي نهائي هدفكل 

 . ميکند متمايز بازاريابي ابعاد ساير از را اجتماعي بازاريابي كه است

 نه ماعياجت بازاريابي. ميدهد اهميت آن به اجتماعي بازاريابي كه است ديگري نکته افراد و جامعه بر تاكيد

 .شود يم نيز سياستگذاران و سازمانها ها، حرفه شامل تاثير اين بلکه گذارد مي تاثير افراد رفتار بر تنها

 

 است؟ چقدر تعدادشان و فقیرند کسانی چه

 مي هك است اين ها هدف ترين مهم از يکي. هستند فقر گيري اندازه به مند علاقه مختلفي دلايل به ها دولت

 يم همچنين،. كنند رديابي را زمان طول در آن تغييرات روند و بدانند را جمعيت كل در فقرا درصد خواهند

 راهبردهاي مسير اطلاعات، اين از استفاده با تا بدانند را اجتماعي مختلف هاي گروه در فقر درصد خواهند

 :باشيم اشتهد فقر از روشني تعريف بايد ابتدا فقر، آمار دقيق آوردن دست به براي. كنند تعيين را فقر كاهش

. دنباش زندگي اوليه نيازهاي كننده برآورده وي درآمد كه شود مي تلقي فقير فردي جهاني، بانك نظر از

 جوامع و ها زمان در اوليه نيازهاي كه آنجايي از. شود مي ناميده «فقر خط» درآمد از سطح اين اصطلاحا،

 متناسب ار فقر خط كشور هر. بود خواهد متفاوت مکان و زمان به بسته نيز فقر خط هستند، متفاوت مختلف

 و مصرف به مربوط اطلاعات. كند مي تعيين خود اجتماعي هاي ارزش و هنجارها يافتگي، توسعه سطح با

 ورتص به كشورها بيشتر در كه آيد مي دست به آنها اقتصادي اطلاعات از گيري آمار با نيز خانوارها درآمد

 سانييک مرجع به كنيم، بررسي جهاني سطح در را فقر وضعيت خواهيم مي كه هنگامي. شود مي انجام منظم

 فقر» و «مطلق فقر» براي را مرجع فقر خط جهاني بانك ،1115 سال از. داريم نياز گيري اندازه و تعريف براي

 . است گرفته نظر در روز در نفر هر براي دلار 1 و 15/4 ترتيب به ،«متوسط

 كه شود مي قائل تمايز فقر از سطح سه بين ،«فقر پايان» كتاب در( Jeffry Sachs, 1115) «ساكس جفري»

 .«نسبي فقر» و «متوسط فقر» ،«مطلق فقر» از؛ عبارتند

 قرف» در كنند برآورده را بقا براي اوليه نيازهاي توانند نمي كه خانوارهايي(: extreme poverty) مطلق فقر

 نعمت از ندارند، دسترسي درمان و بهداشت نظام به كشند، مي گرسنگي مستمر طور به آنها. هستند «مطلق

 رايب را آموزش هاي هزينه توانند نمي محرومند، فاضلاب تخليه بهداشتي سيستم و سالم آشاميدني آب
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 بانك آمار ساسا بر.باشند محروم نيز پوشاک يا ابتدايي سرپناه از شايد و كنند تامين فرزندانشان همه يا بخشي

. است شده برآورد نفر ميليارد 1/4 كنند، مي زندگي مطلق فقر در كه افرادي جمعيت ،1115 سال در جهاني

 .دارند روز در دلار 15/4 از كمتر درآمدي سطح افراد اين

 ،هستند خود اوليه نيازهاي تامين به قادر نامطمئني طور به كه افرادي(: moderate poverty) متوسط فقر

 ريبسيا كه درمان و بهداشت نظام و آموزش مانند هايي موهبت از مجبورند آنها. گيرند مي قرار دسته اين در

 دست زا بيماري، مانند بداقبالي، ترين كوچك. كنند پوشي چشم مندند، بهره آنها از كتاب اين خوانندگان از

 فقر متس به را آنها و بيندازد خطر به را آنها بقاي تواند مي تورم، يا خشکسالي طبيعي، بلاياي شغل، دادن

 اين در است روز در دلار 1 تا 15/4 بين آنها درآمد كه افرادي جهاني، بانك تعريف بنابر. دهد سوق مطلق

 .شود مي زده تخمين نفر ميليارد 9/4 جهان، سرتاسر در آنها جمعيت و گيرند مي قرار دسته

 آن، اعضاي درآمد سطح» كه شود مي قلمداد فقير نسبي طور به خانواري(: relative poverty) نسبی فقر

 انتو مي را «نسبي فقر» خط مثال، براي. باشد «ملي درآمد متوسط از مشخص نسبت يك از تر پايين

 ديافرا تعريف، اين با. نمود تعيين كشور يك سرانه درآمد متوسط درصد 11 از كمتر درآمدي از برخورداري

 شاخص اقعو در. نيستند فقير مطلق، فقر معيار با كه شوند محسوب فقير ثروتمند كشور يك در است ممکن

 .باشد نيز مختلف كشورهاي در درآمد توزيع نحوه دهنده نشان تواند مي نوعي به ،«نسبي فقر»

 ،هستند فقير نسبي طور به كه ديافرا بالا، درآمد سطح با كشوري در: »گويد مي مورد اين در «ساكس جفري»

 و فيتباكي آموزشي و درماني خدمات به همچنين، و سرگرمي و تفريح فرهنگي، كالاهاي به اندكي دسترسي

 در مناطقي دور افتاده تر از ادافر اين كه معمولا  نددارد اجتماعي بالاي سطوح به حركت نيازهاي پيش ساير

 .«كنندمي بر روي اين كره خاكي زندگي  مراكز شهرها مانند روستاها

 مشکلات لح روي بر اصلي تمركز زيرا گيرند، مي قرار توجه مورد كمتر معمولا نسبي، فقر به مبتلا خانوارهاي

 معيتج از رسمي برآورد هيچ اينکه وجود با. هستند رنج در آشکاري طور به كه است متوسط و مطلق فقراي

 نفر ياردميل يك را آنها جمعيت اگر بود نخواهد برانگيز تعجب ندارد، وجود دنيا در فقير نسبي طور به افراد

  !نزمي ساكنان اكثريت يعني. برسد نفر ميليارد 1 به جهان در فقرا جمعيت برآورد مجموع، در تا بزنيم تخمين

 

 چیست؟ جهان در فقر پدیده های ریشه 

 ودخ اوليه نيازهاي برآوردن براي لازم درآمد حداقل از فقير انسان يك پيداست، فقر تعريف از كه طور همان

 نيافتگي توسعه قاره، يك يا كشور استان، شهر، روستا، يك در فقر گستردگي معناي بنابراين، است؛ محروم

 توسعه يرمس در مناطق اين و است گسترده بسيار كشورها از برخي در فقر چرا اينکه. است منطقه آن اقتصادي
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 شپژوه اين نتايج. است بوده علمي هاي پژوهش موضوع همواره گيرند، نمي قرار فقر از رهايي و اقتصادي

 گيگسترد هاي ريشه ترين مهم. گذارد مي اثر فقر كاهش هاي برنامه اجراي و طراحي روي مستقيم طور به ها

 عوامل محيطي، عوامل بيماري،: كرد خلاصه اصلي دسته چند در توان مي را جهان مناطق از برخي در فقر

 .كشور اقتصادي مديريت و خانوادگي ريزي برنامه اجتماعي،

 

 :اقتصادی ضعیف مدیریت

 رها و اقتصادي توسعه سمت به حركت يا فقر گسترش و ايجاد در بديلي بي نقش ها دولت شك، بدون 

 ذاريگ سرمايه براي را امن محيط يك تواند مي دولت اقتصادي هاي سياستگذاري. دارند را فقر تله از شدن

 يختهگس لجام افزايش مانند نادرستي هاي سياست اتخاذ با مقابل، در يا كند فراهم كار و كسب توسعه و

 .بينجامد فقر گسترش و طبقاتي شکاف تشديد به شديد، تورم ايجاد و مخارج

 Poverty) «فقر بازتوليد» بحث به دارد، وجود فقر پديده تحليل و تجزيه در كه مهمي بسيار نکته

reproduction )فقر تله» به اقتصادي ادبيات در كه خصوصيتي شود؛ مي مربوط» (Poverty trap )

 يگرد نسل به نسلي از را خود كه است اي گونه به فقر پديده دروني هاي ويژگي متاسفانه،. است معروف

 يم دنيا به فقير خانواده يك در كه كودكي هر. دارد ماندگاري فقير جوامع و ها خانواده در و كند مي منتقل

 رو وبهر خردسالي يا تولد هنگام در مرگ خطر با نامناسب تغذيه و بهداشتي امکانات در نقص دليل به آيد،

 و اسهال مالاريا، چون هايي بيماري آلوده، آب گرسنگي، معرض در ، يابد نجات مرحله اين از اگر. است

 نوالدي اندک نظارت با كند، مي پيدا را خطرات اين از نجات شانس كه كودكي. دارد قرار جدي خطرات ساير

 كار به قادر ناتواني علت به يا كنند مي كار سخت بسيار شرايط در اغلب مادرش و پدر زيرا شود؛ مي بزرگ

 رديف چنين. شد خواهد برخوردار تحصيل حداقل از يا رود نمي مدرسه يا زياد احتمال به او. نيستند كردن

 گريکدي از حمايت براي افراد اين. شد خواهد جواني و نوجواني وارد خود به شبيه سالاني هم كنار در معمولا

 شيدهك اعتياد يا دزدي ، گدايي به نيز كودكان اين از ديگر برخي. داد خواهند تشکيل را تبهکاري هاي دسته

 توجهي بي يا والدين نظارت عدم دراثر كه است محتمل بسيار نيز پايين سنين در جنسي آميزش. شوند مي

 اننوجوان اين وضعيتي، چنين در. شد خواهد نوجوان دختران حاملگي به منجر بارداري، كنترل هاي روش به

 ...كشد مي را انتظارشان مادر و پدر همچون سرنوشتي كه آورد خواهند دنيا به را كودكاني
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 باشیم؟ حساس فقر مساله درباره باید ما چرا 

 از ظرن صرف. است بوده رو روبه آن با همواره بشريت كه است ناعادلانه وضعيتي و دردناک اي پديده فقر

 حد در كند مي موظف را ما كه خود نوعان هم سرنوشت برابر در ما از يك هر انساني و وجداني مسووليت

 فقيران دگيزن كيفيت بهبود و ارتقا از نيز ديگري منافع كنيم، تلاش فقرا دردهاي التيام و كاهش براي توان

  .شد خواهد بشري جامعه كلي، طور به و غيرفقيران نصيب

 

 فرهنگ های بومی محلی

 فرد، منحصربه بومي جانوران و گياهان باورها، از اي گسترده مجموعه اي، جامعه هر فرهنگي نمادهاي 

 ها، مثل ها، سنت جديد، و قديم شاخص هاي ساختمان تاريخي، و اي اسطوره اي، افسانه هاي شخصيت

 هب آنها كردن وارد و نمادها اين شناخت. است ديگر هاي جنبه بسياري و بومي خصايص محلي، هاي بازي

 ت،برايمتفاو مقصدي ايجاد همچون صنعت اين گوناگون اهداف پيشبرد در تواند مي اجتماعي بازاريابي حوزه

 .شدبا كننده كمك و تاثيرگذار بسيار رفاهي، تسهيلات و امکانات بهبود و بيشتر گردشگران جذب

 رايب نيز را درخوري اقتصادي منافع اجتماعي بازاريابان توسط بازاريابي حوزه در محلي نمادهاي كردن وارد

 مي گرفته كار به حوزه اين در اي حرفه طور به بومي نمادهاي برخي كه زماني. دارد همراه به بومي مردم

 ليمح نمادهاي از گيري بهره كاربردهاي بهترين از يکي .كنند مي جلب خود به را گردشگران توجه شوند،

 مشکلات حتي و زبان در مصطلح هاي غلط تاريخي، و طبيعي هاي پديده بومي، فرهنگ از برخاسته كه

 سازمان و ها شركت لوگوهاي طراحي در نمادها اين. است تبليغات و بازاريابي در هستند، جامعه در موجود

 مي رجايب خود از ماندگارتري تاثيرات اي رسانه تبليغات و دهان به دهان بازايابي تبليغاتي، بروشورهاي ها،

  .گذارند

  لك اجتماعي نظام با ها آن ورابطه سرزمين يك مختلف اقوام و ها نژاد دلبستگي و ها علقه و ها بوم نقش

 موجبتوسط بازاريابان اجتماعي  آنها تقويت و بومي هاي فرهنگ به دادن اهميت.  است تأمل قابل نيز

ل اقتصادي براي آن بوم مح زاييدر آمد موجب نهايت ودر بوده كل اجتماعي نظام به مختلف اقوام دلبستگي

 .شود مي كشور آن پيشرفت و ملي توسعه و

 در هك است هايي گفتمان از يکي بومي دانش پايه بر و سازي بومي طريق از محلي جامعه به بخشي قدرت

ماعي بازاريابان اجت. است گرفته قرار بازاريابان اجتماعي توجه مورد و مطرح توسعه جديد هاي پارادايم عرصه

 يا وردبرخ نحوه و مدرن به سنتي از دگرگوني روند با جامعه برخورد با ارتباط در سازي بوميمعتقدند كه 



neematyousfi@rocketmail.com 11(                     بازاریابی) بازرگانی مدیریت ارشد کارشناسی دانشجوی 

 داپي مفهوماز طريق معرفي و شناساندن آن بوم محل به جهانيان  بيروني جامعه با مدار درون جامعه  تعامل

 . ميکند

 كه است موضوع اين شدن آشکار است شده اخير سالهاي در سازي بومي موضوع شدن برجسته باعث آنچه

 نمي اهافض و فرهنگها جوامع، بين تفاوتهاي گرفتن نظر در بدون ديگران تجارب و روشها گرفتن وديعه به

 و کنيکهات از بسياري كه است ساخته روشن تجربه. شود جوامع اين در بادوامي و پايا توسعه به منجر تواند

 زيست اب تطابق و سازگاري دليل به بومي محلي جامعه در اجتماع و فرهنگ توليد، عرصه در سنتي روشهاي

 .اشندميب گردشگري  پايدار توسعه به رسيدن روشهاي معرف امروزه كه هستند روشهايي همان جوامع اين بوم

 

 :پایدار توسعه و بومی دانش

 جنبه زا پايدار، محيطي زيست لحاظ از بايد توسعه كه كرد خلاصه توان مي اينگونه را پايدار توسعه اصول 

: 4839 پور جمعه. )باشد سازگار نظر مورد جامعه با فرهنگي جنبه از و كارآ اقتصادي نظر از عادلانه، اجتماعي

 اي مستقيم بطور بومي مردم دانش مسئله به توجه[ 1]پايدار توسعه منشور در گانه چهل اصول اغلب در( 84

 ويژگيهاي تواند مي بومي دانش .است قرارگرفته تاكيد مورد پايدار توسعه ضروريات از يکي بعنوان غيرمستقيم

 به را هگذشت تواند مي و نمايد فراهم را جوامع ساير با آن ارتباط زمينه يا معرفي را جامعه يك فرد به منحصر

 (Feldman and Welsh 1995:24) .بزند گره آينده

 و تمدنها غناي و تنوع در مردم همه كه است اصل اين و توسعه در تنوع اصل پذيرش بومي دانش به توجه

 ومي،ب مردم دانش شناخت بدونبازاريابان اجتماعي . سازند مي را بشري مشترک ميراث و شريکند فرهنگها

 ينبيشتر بومي دانش كه چرا. شود موفق تواندنمي بومي مردم حقوق و دانش حفاظت و آن جايگاه و نقش

 سممدرني پست در امروزه. ستادار را  "تله فقر"اقتصادي براي خروج از  پايدار توسعه اصول با سازگاري

 و فاوتهات بر كه كثرت، سوي به مدرنيسم پست گيري سمت. شود مي تاكيد كثرت بر وحدت جاي به نيز

 لفگانگو ولش،. )است جهان سراسر در بومي دانشهاي تنوع به توجه راستاي در نهد مي ارج بسيار ناهماهنگيها

 خاص فرهنگي و شود مي توجه آنها ويژگيهاي و مختلف فرهنگهاي به بومي دانش شناسايي در( 9: 4898

 سازگاري و شدن روز به منظور به رسمي دانش با تركيب در بومي دانششناساندن . گيرد نمي قرار تاكيد مورد

 به ادند اختيار با كه باشد ملي و اي منطقه محلي، پايدار توسعه براي مناسب راهي تواندمي نوين شرايط با

 وسعهت پايداري اساسي اصل عنوان به ادي صاقت توسعه فرايند در بومي مردم مشاركت فرايند محلي، جوامع

 .شود مي فراهم نيز
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  «اجتماعی بازاریابی» بکارگیری استراتژی

 به وصيخص هايشركت براي هاييمزيت چه فقرا، به كمك براي «اجتماعي بازاريابي» استراتژي كارگيريبه

 دارد؟ همراه

 د،شونمي طراحي «اجتماعي بازاريابي» چارچوب در خصوصي هايشركت توسط كه ايمبتکرانه هايپروژه

 معمولا مذكور، هايحلراه وجود، اين با. كنندمي ارائه فقر كاهش به كمك براي را كارآمد هاييحلراه عموما

 بر رد اجراكننده خصوصي هايشركت براي نيز را منافعي فقرا، به كمك زمينه در مناسب كارآمدي بر علاوه

 ،«اجتماعي بازاريابي» رويکرد چارچوب در فقرا به كمك هايپروژه اجراكننده خصوصي هايشركت. دارند

  :كنندمي ذكر خود هايمنفعت تريناصلي عنوان به را زير موارد معمولا

 يشترب مراتب به معمولا اجتماعي، بازاريابي رويکرد داراي هايپروژه: هاشركت اعتبار و خوشنامي افزايش (4

 پروژه ياجرا در كه مختلفي افراد براي هم و شركت بالفعل و بالقوه مشتريان براي هم هستند، مشاهده قابل

 بر جراكنندها هايشركت خوشنامي بر بيشتري مثبت تاثير مذكور هايپروژه ترتيب اين به. شوندمي درگير

 .گذارندمي جاي

 آموزش هدف با را بزرگي آموزشي پروژه كه گيردمي تصميم مايکروسافت كمپاني وقتي مثال؛ براي

 و صربستان مانند كشورهايي قوميتي هاياقليت ميان در اطلاعات فناوري با مرتبط شغلي هايمهارت

 مقايسه در فرآيندي چنين دهد، اختصاص منظور اين براي را ايبودجه و كند اجرا و افريقاي جنوبي مجارستان

 درآمد، كم خانوارهاي از تعدادي به نقدي كمك براي چك يك نوشتن صورت به بودجه همان اختصاص با

 .بود خواهد مايکروسافت شركت خوشنامي بر تريگسترده تاثير داراي وضوح به

 ارآمديك با و موفق هاييپروژه اجراي خصوصي شركت يك كه هنگامي: شركت كاركنان هايانگيزه افزايش (1

 كش بدون دهد،مي قرار كار دستور در را درآمدكم هايگروه توانمندسازي و خودكفايي به كمك زمينه در بالا

 محوله وظايف انجام در وريبهره افزايش نيز و همکاري ادامه براي بيشتري انگيزه نيز مذكور شركت كاركنان

 «اجتماعي بازاريابي» رويکرد با ايخلاقانه دوستانهنوع هايپروژه اجراي همچنين. داشت خواهند خود به

 دنبال هب را مذكور شركت با همکاري از متخصص كار نيروهاي بيشتر استقبال تواندمي شركت، هر توسط

 .باشد داشته

 درآمدكم خانوارهاي به كمك هدف با را ايپروژه كه باشيد كار به مشغول شركتي در شما خود كنيد تصور

 يانم در آموزش سطح گسترش براي را موفقي پروژه يا داشته، كار دستور در سل به مبتلا بيمار داراي

 و ماش شغلي رضايت افزايش باعث مساله همين آيا. است كرده اجرا فقيرنشين مناطق در ساكن خانوارهاي

 شود؟نمي كارتان محل شركت هايفعاليت به افتخار
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 نحوي به شركت يك توسط شدهطراحي دوستانهنوع پروژه كه خاصي موارد در: محصولات فروش افزايش (8

 محصولات شفرو افزايش به تواندمي مذكور پروژه موفقيت باشد، مرتبط شركت محصولات فروش افزايش با

 با بليغاتت و آموزش براي ايپروژه نمك، توليدكننده شركت يك كه وقتي مثال براي. كند كمك نيز شركت

 ككم بر علاوه كند،مي طراحي فقيرنشين مناطق ساكن خانوارهاي ميان در يددار نمك مصرف افزايش هدف

 .ددهمي افزايش نيز را خود محصولات از بخشي فروش مذكور، خانوارهاي ميان در سلامت سطح ارتقاي به

 

  نتیجه گیری:

 ايانهد كنيد،مي ريزيبرنامه سال يك براي اگر: »گويدمي ميلادي هفتم قرن چيني فيلسوف ،"ژونگ گوآن"

 ريزيرنامهب آينده سال صد براي خواهيدمي اگر. بکاريد درختي كنيد،مي ريزيبرنامه سال ده براي اگر. بکاريد

 مردم به كه زماني اما كنيد،مي درو خوشه يك فقط كاريدمي ايدانه كه زماني. دهيد آموزش را مردم كنيد،

 «آورد خواهيد دست به خوشه صدها دهيد، مي آموزش

 ،(Product) محصول عنصر چهار از استفاده با تجاري، بازاريابي در شاننهمکارا مانند اجتماعي، بازاريابان

 رفتارهاي پذيرش يا خريد، انجام به را مخاطبان ،(Promotion) ترغيب و ،(Place) مکان ،(Price) قيمت

 يخدمات و محصولات موارد، برخي در و دهند،مي افزايش را رفتار يك جذابيت ،آنها. كنندمي ترغيب جديد

 رفتارها ايرس با مقايسه در را رفتار يك هزينه آنها،(. محصول) كنندمي پيشنهاد رفتار آن از پشتيباني براي را

 مدتوتاهك منافع اينکه يا( مکان) كنندمي ترآسان را جديد رفتار سمت به حركت آنها،(. قيمت) دهندمي تغيير

 (.ترغيب) دهندمي افزايش را جديد رفتار بلندمدت و

 عدقوا از ايمجموعه از است، بوده مؤثر خود مادي زندگي بهبود براي مردم ترغيب در كه تجاري بازاريابي

 .وندش گرفته كار به نيز اجتماعي بازاريابي در توانندمي خوبي به كه كندمي استفاده هادستورالعمل و

 افتني احتمال شهروندان، تحصيلات سطح ميانگين ارتقاي كه است شده اثبات مساله اين جهان، سراسر در 

 توانمي مدستک. بود خواهد بيشتر كردهتحصيل افراد براي نيز دستمزدها آنکه ضمن ،دهدمي افزايش را مشاغل

 .شوند ورغوطه «شديد فقر» در كرده،تحصيل هايخانواده كه دارد وجود ناچيزي احتمال كه گفت طوراين

 زرگيب بخش و هستند پايين سواد سطح با افرادي معمولا توسعه، حال در جوامع در «شديد فقر» دچار افراد

 كه است ينا رسيده اثبات به كه امري ترتيب اين به. اندنرسانده پايان به را ابتدايي تحصيلات حتي آنها از

 كاهش براي كه مختلفي هاي سازمان و ها گروه .دارد «شديد فقر» كاهش در كليدي نقشي آموزش، توسعه

 بردراه چهار در را آنها توان مي كه اند گرفته پيش در را مختلفي هاي مسيرو ,كنند مي تلاش جهان در فقر

 اين .جمعيت كنترل و خارجي وسيع هاي كمك ،درآمد و ثروت بازتوزيع ،اقتصادي رشد: كرد خلاصه اصلي
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 و جهاني صندوق جهاني، بانك ملل، سازمان چون اي خيريه بنيادهاي و نهادها و ها سازمان توسط راهبردها

 .شوند مي گرفته كار به گيتس بنياد

 نيز ار درخوري تصادياق منافع اجتماعي بازاريابان  توسط بازاريابي حوزه در محلي نمادهاي كردن واردو اما 

 گرفته كار به حوزه اين در اي حرفه طور به بومي نمادهاي برخي كه زماني. دارد همراه به بومي مردم براي

 هاي طرح قالب در توان مي براحتي زمان اين در. كنند مي جلب خود به را گردشگران توجه شوند، مي

 هاينماد نوعي به و اقدام سوغات كالاهاي و دستي صنايع انواع ساخت به كار و كسب و كارآفريني كوچك

 سفيران همچون مقصد جوامع در سوغات و يادگاري كالاهاي اين. كرد صادر مقصد جوامع به را محلي

 ابانبازاري» با اين اوصاف .دارند بسزايي نقش سفر به گردشگران ترغيب در و كنند مي عمل بازاريابي

 نيت» اب آنها،. شد اشاره آنها به بالا در كه هستند اهدافي پيشبرد مشغول دنيا، سرتاسر در روزه همه ،«اجتماعي

 .دهند قرار تأثير تحت را «هاانسان رفتار» دارند سعي ،«خيرخواهانه
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