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  مقدمه
روند این  . حوزه ارتباطات بهداشتی در طول دو دهه گذشته تغییرات سریعی داشته است           

ای پیچیـده ارتبـاطی بـا        یک بعدی بر تبلیغات عمومی بـه رویکرده ـ        دکیأتغییر و تحول از ت    
بازاریـابی  «های بازاریابی تجاری تکامل پیـدا کـرده اسـت کـه بـه               استفاده خلاق از تکنیک   

 جای تمرکز بر انتقال و گسیل اطلاعات از بالا به پـایین      ه   ب  امروزه، .معروف است » اجتماعی
ها  متخصصین بهداشت عمومی به یادگیری چگونگی گوش دادن و توجه به نیازها، خواسته            

گیـرد، اهتمـام    های هدف که چارچوب برنامـه از ایـن مرحلـه شـکل مـی      و آروزهای گروه  
هـای عمیـق و     شـامل پـژوهش   » مشـتری یـا مصـرف کننـده       « این نوع تمرکز بر     . ورزند  می

درواقـع، تحقیـق و ارزشـیابی پایـه و          . باشـد   ارزشیابی منظم جوانب یک برنامه ارتباطی می      
 .دهد  میابی اجتماعی را شکلیاساس بازار

در ایـن زمـان فیلیـپ     .  تولد یافـت   1970عنوان یک رشته در سال      ه  بازاریابی اجتماعی ب  
مان متوجه شدند از اصول بازاریابی که برای فروش محصولات تجاری  کوتلر و جرالد زالت  

هـا و    افکار، نگـرش   »روشف«توان برای     گرفت، می  می  استفاده قرار  موردکنندگان    به مصرف 
 بازاریـابی  بـا  مختلـف    هـای  زمینـه  درکوتلر بازاریابی اجتماعی    از نظر   . اده کرد رفتارها استف 

ویژه این تفاوت در اهـداف بازاریـاب و سـازمان متعلـق بـه وی                ه   متفاوت است، ب   تجاری
  .شود نمایان می

کنـد و نـه بـرای         بازاریابی اجتماعی برای تأثیرگذاری بر رفتارهای اجتماعی تـلاش مـی          
  .اب، بلکه برای سود و منفعت گروه هدف و کل جامعه استسودرسانی به بازاری

ویژه در زمینـه تنظـیم      ه  المللی، ب    بین یهای بهداشت   این رویکرد به طور گسترده در برنامه      
هایی از قبیـل پیشـگیری از مصـرف مـواد              و اخیراً در زمینه    مانیخانواده و مایع خوراکی در    

  . قرارگرفتعروقی مورد استفاده -های قلبی مخدر، بیماری
بازاریابی اجتماعی مانند بازاریابی تجاری، تمرکز اصلی بر مشـتری و بـر یـادگیری و           در  

کردن مردم جهـت خریـد    جای تلاش برای قانعه  های مردم و نیازهای آنها ب       دانستن خواسته 
  .محصولات معین است
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 اثرگـذاری   ریزی در بازاریابی اجتماعی طبیعتاً مشتری محور اسـت و بـرای             یند برنامه افر
کنـد کـه بـه عناصـری از      استفاده می marketing  mixترکیبی مثبت از تکنیک بازاریابی 
  .و ترویج معروف است) توزیع(قبیل محصول، نرخ، مکان 

  
  تاریخچه پیدایش بازاریابی اجتماعی

در اواخـر دهـه     . بازاریابی اجتماعی به موازات بازاریابی تجاری پیدا شد و تکامل یافـت           
 محافـل علمـی بازاریـابی امکانـات بـالقوه و            ، مـیلادی  1960لادی و اوایـل دهـه        می 1950

  را  و اجتمـاع   سـت هایی از قبیل سیا     کارگیری ابزارهای بازاریابی در زمینه    ه  های ب   محدودیت
   : ایـن سـئوال را مطـرح کـرد         Wiebe، ویبـی    1951بـرای مثـال در سـال        . مطرح نمودنـد  

 و پیشـنهاد کـرد کـه هرچـه بیشـتر          » فروش رساند؟   ه  بتوان برادری را مانند صابون        آیا می «
 شـانس   به کار گرفتـه شـود     های تغییر اجتماعی       بازاریابی تجاری در بسیج     بسیجهای  الگوی

  . بزرگتر خواهد بود،های تغییر اجتماعی موفقیت برنامه
ل و اهـداف اجتمـاعی بـرای        یکارگیری بازاریابی در مسا   ه  اما این مفهوم یعنی گسترش ب     

  لاک . دی از کارشناســان و متخصصــین علــوم بازاریــابی و اقتصــاد مشــمئزکننده بــودتعــدا
 ایر و یـا مجموعـه     کبا یک ف  ) فیزیکی(های جایگزینی یک کالای ملموس        به زمینه ) 1974(

عـده  . ها اعتراض کرد و آن را تهدیدی برای مفهوم اقتصادی مبادله قلمـداد نمـود              از ارزش 
 سـوءتعبیر و سـوء      احتمـال  و از    نـد ابی بـه وحشـت افتاد     دیگری، برعکس از قدرت بازاری    

 در  کـاران لاز یاک و هم   (سخن کردند   ایراد  استفاده برای مقاصد کنترل اجتماعی و تبلیغات        
  ).1979سال 

و   اندیشـه   علیرغم این ملاحظات، مفهوم بازاریابی مجدداً تعریف شد و بازاریابی فکر و           
  .دملاحظات اخلاقی در آن گنجانده شهمچنین 
 ـ         عتوس گیـری از بیمـاری      پـیش  هه مفهوم بازاریابی با انتقال از سیاست بهداشت عمومی ب

-در خـلال سـال    .  گردید  فراهم ه و تکامل بازاریابی اجتماعی    زمینه برای توسع   همراه شد و  

هـا  های بازاریابی تجاری در فعالیت    فناوریدر کشورهای در حال رشد       میلادی،   1960های  
   .کار گرفته شده ت ب سلامای آموزشه ها  و بسیج برنامه
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 در مجله بازاریابی تحت عنـوان        را  اصلی ،مان در یک مقاله     ، کوتلر و زلت   1971در سال   
  بـرای  این. کردندمنتشر  » ریزی شده رویکرد برای تغییر اجتماعی برنامه    : بازاریابی اجتماعی «

آنها بازاریابی اجتماعی   . گرفتاستفاده قرار    مورد» بازاریابی اجتماعی «اولین بار بود که واژه      
 بـرای تـأثیر بـر        ای منظم   طراحی، اجرا و کنترل برنامه     به«: را به این صورت تعریف کردند     

گـذاری  ریزی کالا، نرخ    خدمت گرفتن ملاحظاتی از قبیل برنامه     ه  پذیرش افکار اجتماعی و ب    
  .»شود اطلاق میارتباطات، توزیع و تحقیق بازار

وسیله تعدادی از افراد کشـف گردیـد، از جملـه           ه  اریابی اجتماعی ب  در آن زمان عملاً باز    
های اولیه از ظهور بازاریـابی      الگوها و مثال  . پاول بلوم، کارن فاکس، دک مانوف و بیل نولی        

المللـی در   هـای توسـعه بـین     عنوان جزیی از فعالیـت    ه   ب 1960های  اجتماعی در خلال سال   
های تنظـیم خـانواده        برنامه لبرای مثا .  گرفت در حال توسعه شکل   جهان سوم و کشورهای     

های پیشـگیری از    در سریلانکا از رویکردهای بالینی دوری گرفت و توزیع وسایل و قرص           
آنها به تجربـه و     .دادمورد بررسی قرار    را  های کوچک     ها و مغازه    وسیله داروخانه ه  بارداری ب 

های ین و ارتباطات از طریق رسانه     بندی مخاطب   های بازاریابی مانند دسته   کارگیری تکنیک ه  ب
هـای مـایع خـوراکی درمـانی در افریقـا بـه اتخـاذ                 طور مشابه، پروژه  ه  ب. پرداختندگروهی  

های مهمـی در    طرح. ای خود، روی آورد     های توسعه  محور در برنامه    -مشتریرویکردهای  
ز بیماری، برنامه گیری ا پیش  برای جهان توسعه یافته آغاز شد که از جمله برنامه استاندفورد         

  .توان ذکر کرد را میگیری از فشار خون بالا و برنامه پاوتاکت سلامت قلبملی پیش
صـورت پـایلوت و تمرینـی در ارتباطـات          ه   ب به طور عمده  ها    تعداد زیادی از این برنامه    

  . صلاحیت بازاریابی اجتماعی مهم بودند تأییداجتماعی بودو آنها برای شروع و
آیـا  «کـه    کنند زیر را دیگر مطرح نمی     سئوال ، محافل دانشگاهی   به بعد  1980های سال از

بلکه سـئوال جدیـد آنهـا ایـن      »  اجتماعی مورد استفاده قرار گیرد؟       مسایلبازاریابی باید در    
در خلال این مدت، کارشناسان و متخصصـین        . »چگونه این کار را انجام دهیم؟       «  که   است

 دادنـد و پیشـنهاداتی بـرای توسـعه نظریـه و عمـل               رایهاتجارب خود را    زمینه تجارت،   در  
  .بازاریابی اجتماعی مطرح ساختند
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 تبلیغات اجتماعی به ارتباطات اجتماعی       و تحول از    فاکس و کوتلر تکامل    1980در سال   
هـای بازاریـابی اجتمـاعی را کشـف           در همان سال بلوم، ارزشیابی پروژه     . توصیف کردند را  

   ری از مطالعات انجام شـده بـا کیفیـت پـایینی طراحـی و اجـرا                 نمود و متوجه شد که بسیا     
  .شدندمی

، بلوم و نولی برنامه ده ساله بازاریابی اجتماعی را مورد بررسی و ارزیـابی            1981در سال   
قرار دادند و پژوهش بیشتر برای رد کردن انتقادات مطرح شده در رابطه بـا فقـدان تئـوری                   

آنها نیـاز بـه پـژوهش بـرای مطالعـه و            . را درخواست نمودند  محکم در بازاریابی اجتماعی     
هـای پخـش پیـام     های ارتبـاطی و طراحـی شـیوه   بندی مخاطب، انتخاب کانال  بررسی دسته 

  .مشخص کردندرا  سازمانی و مدیریتی مسایلهای درازمدت و اجرای استراتژی
  

  بازاریابی چیست ؟    
انجمـن بازاریـابی آمریکـا      . شـود    می ارایهبی  در منابع مختلف تعاریف متفاوتی از بازاریا      

  : کند صورت زیر تعریف میه بازاریابی را ب
 وگذاری، ترویج و توزیع افکار، کالاها و خدمات         م نرخ یهاریزی و اجرا مف     یند برنامه افر«
  .» برآوردن اهداف فردی و سازمانی استبرای  آنهامبادله

  : کنیم که گیری می از این تعریف چنین نتیجه
  . باشدمی ایمحیط پو در یک جاری و مستمر ییندا بازاریابی یک فر– 1

آنچـه کـه    . این بدین معنی است که بازار همیشه به تغییر و تحول تمایل و گـرایش دارد               
   ؛ نباشد ضروری  ممکن است  برای فردا،مشتریان امروز نیاز دارند

  ؛باشد ح میریزی و اجرای طر برنامهیند شامل دو فاز مهم ا این فر– 2
  : برخی از نکات مهم در بازاریابی شامل – 3

های مشتریان و مصـرف کننـدگان     کند، خواست   بازاریاب به طراحی کالا کمک می     : الف  
هـای عرضـه شـده و    فنـاوری دهد و اقدامات عملـی بـا توجـه بـه         بررسی قرار می   درا مور 

  .دهد  میارایهرا گذاری های نرخمحدودیت
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هـای مـؤثر بـرای عرضـه و         روش .خش و توزیع کالا مشـارکت دارد      بازاریاب در پ  : ب  
 وجـود داشـته     ،کننـده دست مصـرف  ه   ب ندی کارخانه تا رس    در پخش کالا باید از نقطه تولید     

  .باشد
ها، تبلیغـات    آگهیارایهترویج شامل . بازاریاب در امر ترویج کالا مشارکت فعال دارد    : ج

  .ای و غیره است های رسانهپوشش
مـا از علـم اقتصـاد       . کنـد   گـذاری مـی   را نرخ   آن ،ین برای عرضه کالا   چنزاریاب هم با: د  
 هر چه نـرخ  – دارد  وجودرابطه منفی ) قیمت( نرخ    و  فروش  بین دانیم که در اکثر موارد      می

  . تقاضا کمتر است،بالاتر باشد
  .سازد میالبته در موارد معینی قیمت یا نرخ، مصرف کننده را از کیفیت کالا آگاه

 هـدف بـه حـداکثر رسـاندن         ا ب ،بنابراین بازاریاب نیاز دارد تا اولاً برای کالای مورد نظر         
  . کندعکسکالا  به بازار هدف من گذاری کند و دوماً تصویر مناسب و جذابی از نرخ، سود
 قابل اجرا   ،بازاریابی برای خدمات و افکار مانند سایر کالاهای فیزیکی و قابل لمس            : ـه
  .باشد می

  
   )The Marketing Environment (محیط بازاریابی  

 خـارج از تسـلط و کنتـرل     ی زیـاد  تا حد  که   استعناصر محیط بازاریابی شامل عواملی      
  :نیروهایی که در محیط بازاریابی وجود دارد عبارتند از . کننده کالای مورد نظر استعرضه
   رقابت – 1

 یتواند مراکز عرضه کـالا      ای می   نندهشکل تهدیدک ه  و ب » خزنده«رقابت اغلب به صورت     
های تولید ماشین ژاپنی یک تهدید        برای مثال کارخانه  .  خارج سازد   رقابت شما را از گردونه   

 1980هـای   ل سـال  ی ـ و اوا  1970های  های ماشین آمریکا در اواخر سال       جدی برای کارخانه  
  ؛شدند تلقی می

   اقتصاد     – 2
پـذیر و  بت به تغییرات اقتصادی به شدت آسیب  ها در شرایط خاصی نس    برخی از شرکت  

  غـذا   رفتن به تفـریح و     ،مشتریان ممکن است در شرایط اقتصادی نامناسب      . شکننده هستند 
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بـرعکس در شـرایط خـوب       . خوردن در یک رستوران را بر خریدن ماشـین تـرجیح دهنـد            
  ؛ندآورده ساز ضاهای مشتریان را برها ممکن است نتوانند تقا  کارخانه،اقتصادی

   سیاست – 3
بـرای مثـال   . پذیر هستند ایط سیاسی خیلی آسیبربازار و تجارت نسبت به تغییرات و ش   

هـای ذینفـع   هـا و گـروه   انتقاد دولتبه شدت مورد   صنعت تنباکو و سیگار در شرایط فعلی      
  ؛هستند
   قوانین و مقررات – 4

 ـ   ها نسبت به تغییر قوانین و تفسیرهای مختلف           ها و کارخانه  شرکت شـدت  ه  از قـوانین ب
 شـدید   نتقاد مک دونالد اخیراً مورد ا      ای  زنجیره  فروشگاه های  برای مثال . پذیر هستند   آسیب

  ؛شود  باعث چاقی می آنها،شود که خوردن همبرگر فته چون ادعا میرمردم قرار گ
  فناوری – 5

. اردگـذ  وری به طور خیلی زیادی بر تقاضا برای یک کالای معـین تـأثیر مـی    ناتغییر در ف  
 یا اینترنت یک  بدی برای خدمات پست اکسپرس بودبرای مثال، اختراع دستگاه فاکس خبر   

  ؛باشد های مسافرتی میتهدید عمده برای آژانس
   اجتماعی– 6

امـروزه در   . دهـد   ها را تحت تأثیر قرار می        شرکت ،تغییر در عادات و یا ساختار جمعیتی      
 غـذاهای آمـاده     در نیاز به  که کاهش عظیمی     شوند  های کمتری متولد می      بچه ،جهان صنعتی 

  .دورآ وجود میه  ب راکدکو
  

  تعاریف کلیدی بازاریابی اجتماعی
کارگیری رویکردهای بازاریابی برای ترویج یک      ه  بازاریابی اجتماعی عبارت است از ب      •

  .مفهوم و یا یک هدف اجتماعی
  :) (Philip Kotlerتعریف بازاریابی اجتماعی از نظر فیلیپ کوتلر     •



بی اجتماعی بازاریا  864 

 و یـا فکـر      نظـر منظور تأثیر بر پـذیرش یـک        ه   ب مدونهای    طراحی، اجرا و کنترل برنامه    
  .های هدفوسیله گروه و یا گروهه اجتماعی و یا یک هدف ب

 افکـار و    ،)صـرفاً تجـاری   (جای طرح و معرفی یـک محصـول         ه  بازاریابی اجتماعی ب   •
مـاعی بـرای تـرویج یـک تغییـر           کارشناسان بازاریـابی اجت    . اجتماعی را مطرح سازد    نظرات

ها برای فروش محصولات و خـدمات خـود بـه     هایی که شرکت اجتماعی از فنون و تکنیک    
  .کنند گیرند، استفاده می کار می

  
  چرا بازاریابی اجتماعی اهمیت دارد ؟

  : سه دلیل عمده برای توجه و تأکید بر اهمیت بازاریابی اجتماعی وجود دارد که عبارتند از 
خـود دسترسـی پیـدا       هـدف  مخـاطبین  به تا کند  اجتماعی به شماکمک می   زاریابی با – 1
  ؛کنید
های متناسب با مخاطبین هدف برنامه کند تا پیام  بازاریابی اجتماعی به شما کمک می  – 2

   و با انجام این امر؛خود را طراحی کنید
بیشتر تر و با دوام     گکند تا تغییرات رفتاری بزر       بازاریابی اجتماعی به شما کمک می      – 3

  .یددر مخاطبین خود ایجاد کن
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  های عمده بین بازاریابی اجتماعی و بازاریابی تجاریتفاوت
  بازاریابی تجاری  بازاریابی اجتماعی

خواهد کار خوب و مثبتی انجام  میبازاریاب  – 1
  .دهد

  .خواهد پول درآوردمیبازاریاب  – 1

داکنندگان مالی وسیله مالیات و اهه بهزینه  – 2
  .شود تأمین می

 .شود گذار تأمین می وسیله سرمایهه بهزینه  – 2

ر برابر عموم و مردم مسئولیت دبازاریاب – 3
  .باشد پذیر و پاسخگو می

 جمع در برابربه طور خصوصی و بازاریاب  – 3
  .باشدپذیر و پاسخگو می محدودی مسئولیت

    اجرا بر طبق سود و سهم در بازار اندازه– 4  .گیری اجرا سخت و مشکل است  اندازه-4
  .شود  می گیری

  . دنبال می شود اهداف رفتاری کوتاه مدت– 5  . دنبال می شود اهداف رفتاری بلند مدت– 5
 اغلب بر رفتارهای پیچیده و مبهم – 6

  .کند گذاری می هدف
خدمات /  به طور معمول محصولات – 6

  .سازد  و فراهم میارایهغیرپیچیده را 
  مدیران از خطر کردن اجتناب و دوری -7

  .کنند می
  .کنند  مدیران از خطر استفاده می-7

  .گیری سلسله مراتبی  تصمیم– 8  .گیری مشارکتی  تصمیم– 8
  .گیرد  روابط اغلب بر پایه رقابت صورت می– 9  .گیرد  روابط بر پایه اعتماد شکل می-9
  



  
 

  2 بخش

   مبانی و مفاهیم بازاریابی اجتماعی
 

 
 اهداف آموزشی

  
  

  :رودپس از مطالعه این بخش از فراگیر انتظار می
  

 عناصر عمده بازاریابی اجتماعی را نام برده -1
  .و دو عنصر را شرح دهد

 عناصر ویژه در فرایند بازاریابی اجتماعی را -2
  .نام ببرد

جتماعی را به های بازاریابی ا اصول و روش-3
  .طور خلاصه توصیف کند

 اجزای یک بسیج بازاریابی اجتماعی را نام -4
  .برده و به طور خلاصه شرح دهد

  

های  ملاحظات کلیدی در طراحی پروژه-5
  .بازار یابی اجتماعی را بیان نماید

های عملی برای به کارگیری مفاهیم  توصیه-6
  . نمایدها را بیان بازاریابی اجتماعی در برنامه

 مسایل و نکات کلیدی مدیریت در طراحی - 7
های بازاریابی اجتماعی رابه طور خلاصه برنامه

  .توصیف کند
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  کند ؟ بازاریابی اجتماعی چگونه عمل می
محصـولات و افکـار در   » فـروش «بازاریابی اجتماعی از ابزارهای بازاریابی تجاری برای      

هـای بازاریـابی اجتمـاعی        لید موفقیـت بسـیج    ک. کند  جهت بهروزی عموم مردم استفاده می     
از دادن  خیلـی مـؤثرتر     ایـن شـیوه     . کارهای عملی کار با جمعیت هدف اسـت        یادگیری راه 

چنانچه ما بتـوانیم رفتـار      . باشدمیهای خشک      دستورالعمل ارایهاطلاعات صرف به مردم و      
فتـار مطلـوب و      را ارزیابی کنیم و سپس در تغییـر نگـرش آنهـا بـرای دسـتیابی بـه ر                   مردم

رفتار مورد نظـر    همچنین تغییر درک آنها از فواید رفتار جدید و چگونگی تفکر آنها درباره              
  . احتمال پذیرفتن رفتار دلخواه توسط جمعیت هدف خیلی بیشتر خواهد بود،تلاش کنیم

متغیرهـا  .  بازاریابی اجتماعی، مفهوم جمعیت و یا گروه هدف ثابت اسـت           هایدر برنامه 
شود، نرخ و یا هزینه آن، ترویج آن محصول و مکان و یا   محصولی که ترویج می    : از عبارتند
ریـزی بازاریـابی   ینـد برنامـه  ا فر.کننده و یا مشتری    اطلاعات به مصرف    ارسال و انتقال   کانال

  :باشد   معروف میP به چهار کهاجتماعی بر چهار عنصر بازاریابی اجتماعی استوار است 
  
       1)کالا( ـ محصول 1
طیفی از  بلکه    ضرورتاً یک کالای فیزیکی نیست     ،بازاریابی اجتماعی » محصول یا کالای  «

تـا خـدمات    ) از قبیل کانـدوم   (انواع کالاها وجود دارد که از کالاهای فیزیکی و قابل لمس            
ماننـد تغذیـه بـا شـیر مـادر، مـایع       (گرفته تا عملکردها و رفتارهـا     ) مانند معاینات پزشکی  (

از قبیـل حفاظـت     ( بسـیار نـاملموس      افکـار در نهایـت    و  ) اکی ، تغذیه صحیح   درمانی خور 
  .شودرا شامل می) محیطی

 در بـاره آن      مـردم بایـد ابتـدا احسـاس کننـد کـه            ،برای داشتن یک کالای مهم و حیاتی      
 شده راه حل مناسبی     ارایه مشکل واقعی دارند و سپس بپذیرند که محصول          محصول نیاز یا  

نقش تحقیق در ایـن رابطـه عبـارت اسـت از کشـف              . باشد   می نیاز آنها  یا    مشکل  رفع برای

                                                 
١ - Product 
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محصـول مشخصـی کـه      کالا و یـا     شکل  در رابطه با    ها    کننده مصرف های و دیدگاه  ادراکات
  کند؛ ایجاد میدرجه اهمیت اقدام در راستای حل مشکل

  
                  1 نرخ یا هزینه– 2

 برای دستیابی به کالا و یا محصـول مـورد نظـر             کنندهرفص به آنچه که م    »نرخ یا هزینه  «
پـول  است یا   ممکن   نرخ و یا هزینه      نای. شود   اطلاق می  ،بازاریابی اجتماعی باید انجام دهد    

باشد و یا مستلزم از دست دادن چیزهای غیر ملموسی از قبیل زمان و یا تلاش فیزیکی و یا           
ی مصـرف کننـده مهمتـر و یـا           چنانچه هزینه بـرا    .لامتمکنف شدن و یا      از   احساس خطر 

 و احتمال   آمدهبالاتر از فواید اجتماعی باشد، ارزش درک شده برای کالای مورد نظر پایین              
هـای    اما اگر فواید و منافع درک شده مهمتر و یـا بزرگتـر از هزینـه            می شود تغییر رفتار کم    

 نظـر  دست آوردن محصول و یـا کـالای مـورد         ه  صرف شده تلقی شود، شانس آزمایش و ب       
گذاری یک کالای فیزیکی      در تعیین نرخ و یا قیمت مخصوصاً نرخ       . خیلی بیشتر خواهد بود   

 بایـد در نظـر گرفتـه        وجود دارد کـه   های جلوگیری از بارداری، نکات متعددی       مانند قرص 
  شـود  ارایـه صورت مجـانی    ه  چنانچه محصول و یا کالا نرخ پایینی داشته باشد و یا ب           . شود

  از طـرف دیگـر    . است فکر کند کـه کـالا دارای کیفیـت پـایینی اسـت             کننده ممکن   مصرف
. ای ممکن است قـدرت خریـد آن را نداشـته باشـند              چنانچه نرخ کالا خیلی بالا باشد، عده      

ایـن نـوع    . کارشناسان بازاریابی اجتماعی باید بین این ملاحظات ظریف موازنه ایجاد کننـد           
مشـخص  از طریـق تحقیـق تعیـین و         بایـد   نظر،  درک از هزینه، نرخ و یا فواید کالای مورد          

  ؛شود
                    2 مکان– 3

. کنـد  توصیف مـی  را  رسد    دست مصرف کننده می   ه  ای که کالا ب      روش و یا شیوه    ،»مکان«
، مکان به نظام یا سیستم توزیع دلالـت دارد کـه شـامل انبارهـا                لمسبرای محصولات قابل    

  .شودمی کالا ایهار نقاط  و ها، مراکز فروشکامیون

                                                 
١ - price 
٢ - Place 
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 مکـان ممکـن اسـت خیلـی واضـح و            واژه ،)غیرفیزیکـی (برای کالاهای غیر قابل لمس      
 ارایـه طریـق   ها کـه از       کننده  های دسترسی به مصرف   کانالبا در نظر گرفتن     مفهوم نباشد اما    

هـا ممکـن اسـت در برگیرنـده مطالـب       ایـن محـل  ،گیرد صورت می  اطلاعات و یا آموزش   
  .ی و یا نمایش عملی در منزل باشدعط جمهای ارتبا رسانه

و یـا گـروه     جمعیت  گیری در مورد چگونگی تضمین دسترسی        به تصمیم  همچنینمکان  
  .گردد هدف به کالا و یا خدمات با کیفیت اطلاق می

منـدی  ها و عادات گروه هدف و همچنین تجـارب و رضـایت       با مشخص نمودن فعالیت   
 یترین ابزارهای توزیـع کـالا     توانند مناسب   وهشگران می  خدمات فعلی، پژ   ارایهآنها از نظام    

  ؛مورد نظر را تعیین کنند
  
              1 ترویج– 4

عنوان کل و یا همـه بازاریـابی        ه   ب یآمیز اشتباه شکلای ممکن است این عنصر را به          عده
 ـ     االبته ترویج در کل فر    . اجتماعی در نظر بگیرند    ری کـارگی ه  یند بازاریابی اجتماعی شـامل ب

ای، مراکـز فـروش       جانبـه رسـانه     ادغام یافته تبلیغات، روابط عمومی، آموزش، حمایت همه       
در ترویج، بر ایجاد و پایداری تقاضا برای کالا     . باشدمیکننده    های سرگرم   تخصصی و رسانه  

هـای  های خدمات عمومی و تبلیغـات تجـاری، فعالیـت         تبلیغات و یا آگهی   . شودمیتمرکز  
های عمده ترویج کالای بازاریابی    ها از روش    ای و چاپ مقالات در روزنامه     مطبوعاتی رسانه 

دسترسی برای  تحقیق برای تعیین مؤثرترین و کاراترین وسیله و یا رسانه           . باشد  اجتماعی می 
  . حیاتی است،به مخاطبین و افزایش تقاضا

  
   اضافی در بازاریابی اجتماعیPعناصر 

              2 عموم مردم– 1

                                                 
١ - Promotion 
٢ - publics 
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ناسان بازاریابی اجتماعی اغلب مخاطبین متعددی دارند کـه بـرای موفقیـت برنامـه              کارش
عموم . شود  های درونی و بیرونی در برنامه اطلاق می       عموم، به گروه  . دن کن توجه آنها    به باید

ــدی       ــراد کلی ــتگذاران و اف ــه، سیاس ــاطبین ثانوی ــدف، مخ ــروه ه ــامل گ ــی ش ــابیرون   ی
خوبی ه باشد در حالیکه عموم درونی کسانی هستند که ب می)  gate keepers(بانان دروازه

  ؛ و یا اجرای برنامه دخالت دارنددر تأسیس
  
        1همکاری – 2

 و یـا بخشـی بـه      نقدر پیچیده هستند که هیچ سـازمان       اجتماعی و بهداشتی غالباً آ     مسایل
قعی مؤثر باشـید    توانید به طور وا   ب  شما در جامعه برای اینکه    . تنهایی قادر به حل آنها نیست     

هایی کـه   توانید با سازمان    شما می . های دیگری نیاز دارید   سازی با سازمان     و تیم  همکاریبه  
هـای   مشارکت کنید و روش    ،دنبا سازمان شما اهداف و یا مقاصد مشترک و یا یکسانی دار           

  .یدماینکار مشترک با آنها را معین 
  
           2 سیاست– 3

 ـ                تماعی می های بازاریابی اج    برنامه ه تواند در ایجاد انگیـزه در افـراد بـرای تغییـر رفتـار ب
. کننـده مشـکل اسـت     خوبی عمل کند اما پایداری تغییرات رفتاری بـدون محـیط حمایـت            

جانبـه  های حمایت همه    باشد و برنامه     تغییر در سیاست مورد نیاز می      ،بنابراین در اکثر موارد   
  .دنباش های بازاریابی اجتماعی  برای برنامهصورت یک مکمل مؤثره تواند ب ای می رسانه
  

  عناصر ویژه در فرآیند بازاریابی اجتماعی 
  محوری) کنندهمصرف( مشتری – 1
   تبادل داوطلبانه– 2
  بندی مخاطبین  تجزیه و تحلیل مخاطب و دسته– 3

                                                 
١ - partnership 
٢ - policy 
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   پژوهش تکوینی– 4
   و رسانه تجزیه و تحلیل کانال– 5
   بازاریابی ترکیبی– 6
  یندا فر پیگیری– 7
   مدیریت– 8
  

  1های بازاریابی اجتماعی اصول و روش
 هـدف ویـژه     ،دربازاریابی اجتماعی، تأثیرگذاری برای ایجاد تغییر رفتـار در مخـاطبین           •
نظر با رفتارهای موجود که از نظر مخاطبین هدف راحت و انطباق             رفتارهای مورد . باشد  می

مـی  های اجتماعی وضعیت فعلی را ارجـح  علاوه، فشاره ب.  رقابت خواهد کرد،یافته هستند 
  ؛فتار جدید را برانگیزاننده بداند تغییر ر، حتی اگر گروه هدفنمایند
پذیرد که تغییر رفتار به آسانی از طریق ترویج فواید و محاسـن               بازاریابی اجتماعی می   •

هـای بازاریـابی     فعالیـت  به این دلیل  . گیرد  جدید صورت نمی   هایرشته اقدامات و عملکرد   
عمـل  ه  باستفاده  ها    کنندههای حیاتی و تقویت      از کلیه حمایت   یمؤثربه شکل   اجتماعی باید   

های و سازماناجتماعی های  ها، گروه  این امر مستلزم ایجاد هماهنگی در همه آژانس       . دنآور
هـای مناسـب و بـا     وسیله رسانهه ذینفع برای فراهم ساختن یک پیام منسجم و نیرومند که ب   

  .می باشد؛یابد،  های هدف انتقال ب به گروهزمانبندی خو
 باید بین شوند،  میی هدف ترویج تغییر رفتار طراح     اهای بازاریابی اجتماعی که ب      روژهپ •

کنندگان، منابع سازمانی، اهـداف سـودآوری صـنایع و رفـاه     مصرف تقاضاهای بالقوه متضاد 
  ؛دن برقرار کن اجتماعی تعادل

زمانی ترویج رفتار برای جامعه و       عبارت است از هم    هدف رویکرد بازاریابی اجتماعی    •
و مطـرح سـاختن نیازهـای        توسعه    مختلف هایمختلف بخش های  در نظر گرفتن نیازمندی   

  ؛های عموم مردم ویژه و خواسته

                                                 
١ - Social Marketing Principles and Methods 
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هـای  سیستمتجزیه و تحلیل    منظور طراحی یک استراتژی بازاریابی اجتماعی مؤثر،        ه  ب •
هـای مـرتبط و قابـل          تدوین و طراحی برنامه     در منطقی یدرونی و بیرونی و اتخاذ رویکرد     

  ضروری است؛دسترس مصرف کنندگان 
هـای هـدف کـل جامعـه        سـودمندی افـراد و گـروه      بازاریابی اجتماعی ،    هدف نهایی    •
 ؛باشد می

برای دستیابی به هدف فوق ضروری است که دیدگاهی ماورای عملکردهای معمـول               •
  : از قبیل یافکار غیرمولد. شیمو افکار غیرمؤثر و غیرمولد داشته با

  .کننده است  تغییر مصرف، ـ اعتقاد به اینکه کار و یا شغل بازاریاب اجتماعی 1
داننـد کـه بهتـرین شـیوه یـا روش ارتبـاطی و        خوبی میه ریزان ب  ـ ادعای اینکه برنامه 2

  . کدامند،های هدف که براساس تجارب شخصی شکل گرفته استترویجی برای گروه
  .گیری پیشرفت های مؤثر برای اندازه تکا به تعداد رسانه ـ ا3

انگیـز اسـت امـا         بـر  های متعدد چالش    یند بازاریابی اجتماعی براساس دیدگاه    اطراحی فر 
این امر مستلزم تفحص در کلیه ادعاهای مطرح شده و به چالش طلبیـدن              . باشد  ضروری می 

ا نسبت به وظایف مشخص، مراحـل       کلیه رویکردهای انتخاب شده در رابطه با پایداری آنه        
  .عملیات و مخاطبین است

  
  :باشدیک برنامه بازاریابی اجتماعی موفق دارای خصوصیات زیر می

  ؛انداز است  ـ مصرف کننده محور و دارای چشم1
  ؛سازد  ـ از رقبا خود را متمایز می2
  ؛در مقابل شرایط متغیر پایدار است ـ 3
  ؛باشد می نتایج پایش ـ دارای پتانسیل پاسخگویی به4
  ؛آسان است  آندر طی ـ انتقال پیام و برقراری ارتباط دوسویه 5
  ؛کند پذیر است و ایجاد انگیزه می  ـ انعطاف6
  .کند  تأثیر و تفاوت مثبتی در سلامت و رفاه کل جامعه ایجاد می، ـ از همه مهمتر7
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  1 یک بسیج بازاریابی اجتماعییاجز
           2 مصرف کنندههگرایش ب– 1

باشـد کـه از        یکی از عناصر کلیدی کلیه اشـکال بازاریـابی مـی           ،کننده مصرف  به گرایش
  .باشد رویکردهای فروش کالا متمایز می
ینـد تغییـر    اعنوان یک مشارکت کننده فعال در فر      ه  کننده ب در بازاریابی اجتماعی، مصرف   

ها در    کنندهتقابل با مصرف   ایجاد روابط م   ،هدف کارشناس بازاریابی اجتماعی   . شود  تلقی می 
های آنها در کلیـه مراحـل توسـعه و تکامـل        نظریات و دیدگاه    توجه به  یند بسیج و  اطول فر 
  . استیییندی و نهاا پژوهش تکوینی، فر به کارگیریوسیلهه برنامه ب

 سـئوال زیـر را       دیگـر   در بازاریـابی اجتمـاعی     ور مح ـ -مشتریبه طور خلاصه، رویکرد     
سـئوال  بلکـه بـر ایـن       » فهمنـد؟   چرا نمی و  ای هستند     لهأم دچار چه مس   مرد«کند     نمی مطرح

ای هستیم و چرا و چه چیـزی در رابطـه    لهأما دچار چه مس « کهندک استراتژیک پافشاری می 
  »یم؟ه ایم و به آن نرسیده ا هنوز نشناخت رابا گروه هدف خود

                3 مبادله– 2
کننـده  بـازار مبتنـی بـر مصـرف       اصـیل   ده کردن فلسـفه     بازاریابی اجتماعی نه تنها در پیا     

هر زمان .  تأکید و تمرکز دارد،مشارکت دارد بلکه همچنین بر راه کار کلیدی آن یعنی مبادله         
 از قبیـل خـدمات      عـدد  مت مسـایل هـای نـوین و        تواند در زمینـه      اصول بازاریابی می   با اینکه 

در  اصـل تبـادل      ،کار گرفته شود  ه   ب ر اجتماعی ییغ ت  و برتر، احزاب سیاسی  فناوری  آموزش،  
چنـین بیـان    ) 1971(توتلر و زالتمان    . در هسته و یا مرکز هرکدام از آنها قرار دارد         ) نهایت(

گیرد مگر اینکه دو طرف وجود داشته باشد و هر یک از آنهـا                بازاریابی شکل نمی  « کنند    می
 یک ارتباط پویـا و در یـک         برای مبادله چیزی داشته باشند و هر دو توانایی درگیر شدن در           

  . »داشته باشندرا روند توزیع 

                                                 
١ - elements of a social marketing campaign or program 
 
٢ - a Consumer Orientation 
٣ - Exchange 



 875  مبانی و مفاهیم

ها بین دو و یا چند طـرف بـا توقـع سـود و یـا پـاداش                    تبادل منابع و یا ارزش     ابمبادله  
 شـدیداً  ،یند تبـادل اانگیزه مشارکت و درگیر شدن در یک فر      . گیرد صورت می  ،تعریف شده 

ی در مقابـل پـول      ی تبادل کـالا   ،بادل عینی سادگی ت ه  ب.  ارتباط دارد  به برآورده ساختن نیازها   
 آمـوزش   ، برای مثال  .متعددی برای درک تبادل وجود دارد     های   اما روش   است شناخته شده 

بیشتر و بهتر در مقابل دریافت هزینه آموزش، دادن رأی در انتخابات در مقابل مالیات کمتر                
ت به سلامت کودک خود     در مقابل خیال راحت والدین نسب     ) واکسیناسیون(سازی    و یا ایمن  

  .در مقابل سرخک
برای تسـهیل و آسـان      . تبادل در بازاریابی اجتماعی تأکید کلیدی بر رفتار داوطلبانه دارد         

 بـه مـردم     ارایـه  کارشناسان بازاریابی اجتماعی باید چیـزی بـرای          ،بادلات داوطلبانه مکردن  
 .نیاز مردم باشد داشته باشند و آن چیز هم واقعاً مورد

        1مدت -ریزی بلند یکرد برنامه رو– 3
انداز درازمـدت   دیدگاه و یا چشم   از یک    بازاریابی اجتماعی باید     تجاری،مانند بازاریابی   

  . اکتفا نکند،های مقطعی زودگذر  باشد و تنها به بسیجبرخوردارها   برنامه درو پایدار
با پژوهش شـروع    .  است ریتجا بازاریابی اجتماعی مانند بازاریابی       در ریزییند برنامه افر
 بـرای  ،کنـد و پـژوهش در طـول عملیـات     شود و باز هم بـا پـژوهش خاتمـه پیـدا مـی              می

ها از طریق تجزیه و تحلیل وضعیت       رسانی در رابطه با سیر تکاملی برنامه و استراتژی          اطلاع
-موجود در رابطه با محیط درونی و بیرونی و در رابطه با خود مخـاطبین و گـروه مصـرف                   

  . شود دگان اجرا میکنن
  :کند گیری و اجرای مراحل کلیدی زیر کمک میاین روند تحقیقاتی به شکل

  بندی بازار و تعیین استراتژی دسته: الف 
  تعریف و شناخت مشکل: ب 
  تدوین اهداف برنامه: ج 
  فرمولاسیون استراتژی بازاریابی: د 

                                                 
١ - Long – term planning 
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. شوند  آزمون می   ، تدوین و پیش   قبل از اجرا   1 ترکیبی  اجتماعی پس از آن عناصر بازاریابی    
  .شوند  و نتایج ارزشیابی میگرفتهسرانجام، موفقیت نسبی طرح مورد پایش قرار 

  2ها و جوامعسوی گروهه کننده ب  حرکت فراگیر از افراد مصرف– 4
ها و جوامـع را تحـت       ها، سازمان بازاریابی اجتماعی نه تنها رفتار فردی بلکه رفتار گروه        

نـوع تغییراتـی کـه      از  بنـدی   شـش لایـه طبقـه     ) 1975(مان    لیوی و زالت  . دهد  تأثیر قرار می  
کوتاه مدت  (د زمانی   عکند که در دو ب       پیشنهاد می  ، را باشد  دنبال آن می  ه  بازاریابی اجتماعی ب  

در ایـن شـیوه بازاریـابی       . دهـد   و همچنین در سـه سـطح اجتمـاعی رخ مـی           ) و بلند مدت  
ین محیطی که در آن عمل و یا رفتـار شـکل        چنده بلکه هم  کنن نه تنها افراد مصرف    ،اجتماعی

  .گیرد  مورد تأکید قرار می،گیرد می
  

  انواع تغییر اجتماعی، از لحاظ زمان و سطح اجتماعی) 3(جدول 
  سطح فرد  

  )کننده فرد مصرف(
  سطح گروه

  )گروه یا سازمان(
  سطح کلان

  )جامعه(

  تغییرات کوتاه
  مدت

  تغییر رفتار
  

  رهاتغییر در هنجا
  تغییرات مدیریتی

  ر در سیاستیتغی
  

  
  مثال

  شرکت در جلسات
  آموزش ترک دخانیات

  تبلیغات سیگارحذف 
  در خارج از مدرسه

ممنوع کردن کلیه 
  اشکال تجارت تنباکو

تغییرات دراز 
 –جتماعی اتغییرات  تغییر سازمانی  تغییر شیوه زندگی  مدت

  فرهنگی

  
  مثال

  
  ترک کشیدن سیگار

  رمنع فروش سیگا
  به خردسالان

کنی کلیه  ریشه
های مرتبط بیماری

  به سیگار

                                                 
١ - Social marketing mix 
٢ - Moving Beyond the Individual Consumer 
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گیری در   اهمیت دارد زیرا که این دو عامل بر تصمیم    جامعه غییر در گروه و در سطح کلان      ت
  .گذارند رابطه با سلامت و شیوه زندگی تأثیر می

  
  دوری از بازاریابی تجاری 

در بازاریـابی   . تجـاری وجـود دارد    های متعدد و مهمی میـان بازاریـابی اجتمـاعی و            تفاوت
  :ها به شرح ذیل استویژه تفاوت و ویژگیه اجتماعی ب

  ؛ز پیچیدگی بیشتری برخوردار هستندظاهراً ا) کالاها( محصولات - 1
  ؛ تقاضا تنوع زیادی دارد– 2
  ؛های هدف وجود دارد برای دسترسی به گروهیهای بیشتر چالش– 3
  ؛رد بیشتری داقوت کنندگان کت مصرف مشار– 4
 .باشدتر می تر و متنوع  رقابت سخت– 5

  :شودبیان میدر زیرهر کدام از موارد بالا به طور خلاصه 
  
  .ظاهراً از پیچیدگی بیشتری برخوردار هستند) کالاها( محصولات -1

تـوان آن را در       کـه مـی   ) فیزیکـی ( ملموس   صورت یک چیز  ه  کالای تجاری به طور سنتی ب     
کالاهـای  . شـود   دف مورد مبادله قرار دارد، در نظر گرفته مـی         در بازار ه  ) نرخ(مقابل قیمت   

های فیزیکی، برچسـب و     بندی، نام، ویژگی    فیزیکی معمولاً دارای خصوصیاتی از قبیل بسته      
  .و غیره استمشخصه م ییا علا

این . شوند در بازاریابی اجتماعی کالاها فراتر از محصولات فیزیکی و قابل لمس دیده می
 که نظراتیمانند خدمات و یا مفاهیم و باشند ست کمتر قابل لمس و فیزیکی کالاها ممکن ا

   .کنندگان ویژه دارند مصرف
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  محصول بازاریابی اجتماعی) 4(تصویر شماره 
 

در نتیجـه   . کنـد    تجسم محصول بازاریابی اجتماعی را مشـکل مـی         ،این تنوع و پیچیدگی   
یق محصول و یا کالای خـود و  تری در تعریف دقکارشناسان بازاریابی اجتماعی وظیفه بزرگ  

  . استفاده از آن ، خواهند داشتحاصل از منافع
   تنوع زیاد در تقاضا– 2

توانـد نیازهـای درک شـده را           اما بازاریاب تجاری مـی     کند نیاز  ایجاد تواند  بازاریابی نمی 
عرضـه لـوح    ماننـد  .صورت کالای جدید مطـرح نمایـد  ه مهار کند و نیازهای ناشناخته را ب  
بازاریاب اجتماعی نـه تنهـا بایـد تقاضـای          .  و غیره   جدید فشرده  یا پودر ماشین لباسشویی     

 مخصوصـاً  ،جدید را کشف نماید بلکه همچنین باید با تقاضای منفی دست و پنجه نرم کند            
شـدید  مقاومـت   و یـا    بـوده   تفاوت    که گروه هدف نسبت به تغییر رفتار پیشنهادی بی         وقتی

کننـد    صـورت تفریحـی اسـتفاده مـی       ه   ب  مخدر برای مثال جوانانی که از مواد     . دهد  نشان می 
  . و مشکلی در آن مشاهده نکنند بودممکن است نسبت به رفتار فعلی خود راضی

  های هدفهای گروهچالش -3
وسیله بازاریاب تجاری در حاشـیه قـرار   ه هایی که معمولاً ببازاریاب اجتماعی باید گروه  

 مشـکلی در تغییـر رفتـار         و همچنـین کسـانی کـه       دسترسی کمتری داریم  آنها  یا به   د و   ندار
ود ب ـکه خود را وقـف به  ییها  سازمان، برای مثال. برنامه خود قرار دهد  ضرا در معر   دارند

  )طرز تلقی(نگرش     

  قابل لمسیاشیا

 رفتار

 ده و فکرای

 )باور(اعتقاد 

  ارزش     

  عملکرد پایدار

  
  یک اقدام انفرادی

)کالای(محصول 
 اجتماعی
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 سلامت، باید   درعدالت  از افزایش شکاف     کنند، برای جلوگیری    وضعیت سلامت جامعه می   
شاری که از نظر سلامت در بدترین وضـعیت قـرار           ها و اق  های خود را معطوف گروه    تلاش

- این گروه  .، نمایند  و خدمات بهداشتی دارند      مراقبت بهکه نیازهای بیشتری     ییدارند و آنها  

  :های زیر را دارند ها از نظر اغلب کارشناسان و متخصصین بازاریابی اجتماعی ویژگی
  ؛دارندرا ـ حداقل جذابیت 1
  ؛ـ دسترسی به آنها مشکل است2
  ؛ـ بیشترین مقاومت را در برابر تغییر رفتار دارند3
 دچـار کمبـود شـدید    ،نیاز برای تغییر  ـ از لحاظ منابع روانی، اجتماعی و عملی مورد 4

  ؛هستند
   غیرمسـئولانه عمـل     ،هـا و مـداخلات بـرای تأثیرگـذاری بـر رفتـار             در مقابل برنامـه    -5
  . دننکمی

های بزرگـی مواجـه شـود کـه         جتماعی با چالش  شود که بازاریاب ا     این عوامل باعث می   
های مضـاعفی از خـود نشـان         باید تلاش  ،برای تمایز و جداسازی خود از بازاریاب تجاری       

  .دهد
   ـ درگیر شدن بیشتر مصرف کننده4

 درگیـری بـالا      با  درگیری پایین و    با  کالاها را به دو دسته     ،به طور نسبی بازاریابی تجاری    
- درگیری، تلاش تبلیغاتی و اطلاعاتی بیشتر بـرای جلـب مصـرف            منظور از . کند  تقسیم می 

اقلامـی از قبیـل ماشـین و یـا برخـورداری از             . باشـد   نظـر مـی    سوی کالای مـورد   ه  کننده ب 
  و گیـرد   خریـد آن کمتـر صـورت مـی        همچنـین   ،   اسـت   که هزینه آن گران    یتسهیلات وام 

کـه   در صـورتی  . آینـد   یحسـاب م ـ  ه  جزو کالاهایی با درگیری بالا ب     ،  باشد  خطرساز هم می  
 ـ        ،جات و سیگار که مصرف عام دارند        شیرینی حسـاب  ه   جزو کالاهایی با درگیـری پـایین ب

  .آیند می
 ـ  بازاریابی اجتماعی اغلب با محصولاتی سروکار دارد که مصرف         شـدت در   ه  کننده باید ب

ری  درگی ـبنـدی تغییرات پیچیده شیوه زندگی از قبیل تغذیه فردی در دسـته   (آن درگیر شود    
  ).بالا قرار دارد



 880 بازاریابی اجتماعی 

 و در عین حال درگیری بالا ممکـن         نیازداردکننده باانگیزه و آگاه     درگیری بالا به مصرف   
 رفتـار را متوقـف سـازد    تغییـر  بـرای  گناه که ممکن است تلاشو است با احساس نگرانی  

 از  ، بازاریاب اجتماعی ممکن است برای ایجاد تغییـر        ،در طیف درگیری پایین   . دگردمرتبط  
-برای مثال متقاعـد سـاختن آدم  . کنندگان استفاده کنددرگیری خیلی کم در رابطه با مصرف     

   !های خسیس برای ذخیره کردن آب
  با تنوع بیشتر  ـ رقابت 5

. بازاریـابی تجـاری، بایـد از منـابع رقابـت آگـاهی یافـت              بازاریابی اجتماعی، ماننـد     در  
کننـده بـرای ادامـه دادن بـه         مصـرف  مایـل  ت ،آشکارترین منبع رقابت در بازاریابی اجتماعی     
 شدت وجـود داشـته باشـد   ه که اعتیاد به آن ب الگوهای رفتار کنونی خود ، مخصوصاً زمانی      

منـابع دیگـر رقابـت      .  یک رقیب بسیار نیرومند اسـت      ،خو گرفتن به وضع موجود    . باشد  می
، زمـانی  برای مثال، زمان صرف شـده بـرای اهـدای خـون           . شامل رفتارهای جایگزین است   

 و  رت ـتهای لذت بخـش راح ـ    است که مصرف کننده ممکن است وقت خود را در فعالیت          
  .ندسودمندتری بگذرا

  
  کلیدی در تجربه بازاریابی اجتماعیچند ملاحظه مهم و 

      1 ـ تقاضای منفی 1
 دیگـر   عبـارت ه   ب .یر رفتار، تقاضای منفی وجود دارد     های ترویج تغی  در بسیاری از بسیج   

ای کـه      همانند شـیوه   .کند  ترویج شده درخواست و یا تقاضا نمی      » کالای« برای   کنندهمصرف
هـای    بسـیج .  از او سر مـی زنـد       برای تقاضای یک ماشین جدید و یا یک پودر شوینده بهتر          

 و یییـد نـامر  واف و دارای   شدت شخصی ه  کنند که ب    ی را عنوان می   مسایلبازاریابی اجتماعی   
همچنـین   و   باشـد  مـی  شـکل مجسم و منعکس کـردن آنهـا        که ت هستند   خطراتی   یا همراه با  
هـای جـدی متعـددی بـرای        چالش. طلبد  شوند که زمان طولانی را می     را شامل می  تغییراتی  

 از  پیشرفت وجود دارد که مهمترین آنها عبارت از تضادهای فرهنگی، موشکافی و مراقبـت             

                                                 
١ - Negative demand 
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دود بـرای غلبـه بـر       های مح ـ    مخاطبین متعدد و بودجه     مردم و همچنین وجود     عموم جانب
   است؛های پیش روچالش
      1مدت - ـ تعهد بلند2
ریـزی جـامع و ارزشـیابی       منظور تضمین نتایج دلخواه، بازاریاب اجتماعی باید برنامه       ه  ب

کـه نسـبت بـه        ای    برنامه(یافته باید تدوین      یک برنامه منظم و سازمان    .  اجرا نماید   را   برنامه
- برای خلق نتـایج قابـل انـدازه    کهو طراحی شود) استتخصیص منابع و ارزشیابی واقعی  

ای که بـه      تعهد درازمدت نسبت به برنامه    . داشته باشد را   توان پایداری در طول زمان       ،گیری
  .باشد، ضروری استطور مستمر در حال شکل گیری و تکامل می

 متفـاوت   شود کاملاً   هایی که در بازاریابی تجاری اجرا می      این رویکرد در مقایسه با طرح     
 که  شود  های سوددهی کوتاه مدت اجرا می     وسیله محرک ه  های تجاری معمولاً ب     برنامه. است
  ؛شود می هدف دیگر  باسوی محصول و کالای دیگری،ه  سازمان ببه حرکت  منجر
       2 ـ رقابت3

  مـورد نظـر     و کننده ممکن است رفتارهای جایگزینی نسبت به رفتار دلخـواه         هر مصرف 
 نیازمنـد از دسـت دادن برخـی         ، تغییر رفتـار   برایهر اقدامی   .  دهد نشان تماعیبازاریاب اج 

هـا ممکـن اسـت توجـه خیلـی            کننـده   مصرف. باشد   می  دیگر های معین اقدامات و یا ارزش   
 و کاملاً برای پذیرش پیام مرتبط به رفتار دلخواه با انگیزه باشـند              دن از خود نشان ده    زیادی

 خطرات بـزرگ و خسـاراتی      احساس ، رابطه با رفتارها   در ااما در عین حال ممکن است آنه      
های درونـی و بیرونـی رقابـت        بنابراین، پیام بازاریاب اجتماعی با دیگر پیام      . داشته باشند را  
کننده آن را   که مصرف  گیرد و تا زمانی     خود می ه  های متعددی ب  رقابت اشکال و فرم   . کند  می

  .دمان تعریف نکند، غیرقابل تعریف باقی می
کننده باید شناخته شود و برای اطمینان از موفقیـت برنامـه            های رقابتی مصرف   جایگزین

  ؛دنگیربباید مطرح و در دستور کار برنامه قرار 
         1های در دسترس  ـ میوه4

                                                 
١ - Long – term Commitment 
٢ - Competition 
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 است  ییها  رفتن به دنبال میوه   «عقیده و یا اصل مرکزی در هر فعالیت بازاریابی اجتماعی           
چـون  .  باشـد  بر پاسخگوترین بازار بایدعبارتی دیگر، ابتدا تمرکز ه  ب. »باشند در دسترس    که

 باید نتایج خود را نشان دهـد، بهتـر اسـت کـه بـا          ی خود یک بسیج برای ادامه حیات و بقا      
تمرکز بر اهداف کلی و اهـداف       .  پیشرفت قابل نمایش شروع کنیم     ارایهبهترین گزینه برای    

  . و همچنین یک گروه هدف معین حیاتی است روشناختصاصی
هـایی کـه   گروه و یا گـروه سپس مشخص کردن  ،  )یک محل (یک نقطه   تعیین  این امر از    

. طلبـد    و متناسب ساختن برنامه با گـروه اولیـه را مـی            شود شروع می  ،بیشترین نیاز را دارند   
 کـه ( باشـد    ع محدود منابدر شرایطی که     اما   خود را پوشش دهد   برنامه باید مخاطبین متعدد     
 بـرای    باید  و برنامه  )را ضروری می سازد   ها با یک گروه هدف      در اکثر مواقع شروع فعالیت    

 به بالابردن شانس دستیابی به نتایج قابل         منجر نوبه خود ه  این ب . طراحی شود مخاطب معین   
  .شود های جاری می و سرانجام باعث پایداری فعالیتشدهگیری  اندازه
  

  ها  ها و برنامهکارگیری مفاهیم بازاریابی اجتماعی در طرحه لی برای بهای عم توصیه
  .خود گفتگو کنید) مصرف کنندگان( با مشتریان – 1

بـا  !) و گوش دادن    (صحبت کردن   و   کلید یک بازاریابی اجتماعی مؤثر برقراری ارتباط        
ینـد  ااعی یـک فر   بازاریـابی اجتم ـ  .  اسـت  ،توانید به آنها دسترسی داشته باشید       مردمی که می  

هـا و نیازهـای       های پروژه خود را بایـد بـر اسـاس خواسـته              جنبه هکلی.  محور است  مشتری
  .دیکن طراحی و تدوین  برنامه،عنوان نقطه مرکزیه بمخاطب 

یـک ارتبـاط   ! ها یاد بگیرد، باید با آنهـا صـحبت کنیـد      کنندهبرای اینکه بتوانید از مصرف    
  ؛ ممکن است ضروری باشد،مورد نیازعات آوری اطلا ساده و دوطرفه برای جمع

  .بندی کنید مخاطبین خود را دسته/  مخاطب – 2
مـردان   .داند که چیزی به نام فروش برای عموم مـردم وجـود نـدارد               بازاریاب خوب می  

. هندد های متفاوتی از خود نشان می پاسخ،به رویکردهای ویژهنسبت  افراد بزرگسال     و زنان

                                                                                                                        
١ - Low – Hanging Fruit 
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هـا و   ی کـه ویژگـی    یهـا بـه گـروه   را  مخـاطبین خـود     بایـد   ،  دثر باشـی  برای اینکه بسیار مـؤ    
های خاص برای بندی کنید تا بتوانید پیام   تقسیم و دسته   ،خصوصیات مشابه و یکسانی دارند    

بندی شامل  خصوصیات الگویی برای دسته.  طراحی کنید راها ها و دستههر یک از این گروه  
توانیـد    ین مـی  چن ـشما هم . باشد  قومیت می / ژاد  جنس، سن، موقعیت یا محل جغرافیایی و ن       
برای مثال نوجوانان پسـر کـه       . بندی کنید    دسته ،مخاطبین خود را بر اساس رفتاری که دارند       

  ؛ان سالانی که قبلاً سیگاری بودند می یا  وی نیستند سیگاروباشد   می18 تا 12سن آنها بین 
  .)و تبلیغ مؤثر برای کالاترویج ( محصول یا کالای خود را جا بیاندازید – 3

آن بـالا   » نـرخ « ترویج یک کالا اغلب مشکل است چون هزینه یا           ،در بازاریابی اجتماعی  
ها به تعهد دراز مـدت نیـاز دارنـد و بـه آسـانی          رفتارها و نگرش   قبیلمحصولاتی از   . است

 هزینه محصولات بازاریابی اجتماعی اغلب    . فروش یک قالب صابون و یا یک ماشین نیست        
، از  )شرکت در کـلاس و یـا اسـتفاده از خـدمات           (دربرگیرنده زمان و تلاش شخصی است       

 ، خجالـت و یـا نـاراحتی       )غذاهای پرچـرب  (دوست دارد   مشتری  دست دادن چیزهایی که     
مقاومت در برابـر فشـار همسـالان بـرای          (و یا انتقاد اجتماعی     )  و استفاده از کاندوم    خرید(

کننـده، مـا بـه قبـول مشـکلات احتمـالی و             این عوامل خنثی  برای مقابله با    ). کشیدن سیگار 
  .مطرح ساختن آنها نیاز داریم

 مخـاطبین  تفکـر ، چگونگی ) یا فکرکالا(محصول )positioning  (درواقع جا انداختن
جا . کند   تعیین می  را که وجود دارد،   محصول رقیبی دف برنامه درباره کالای شما نسبت به        ه

  چـه کـاری بـرایم انجـام           و یـا    دارد ایچه فایده (اساس فواید کالا    انداختن کالا معمولاً بر     
بـرای مثـال    ). برای انجام آن کار چقدر سختی باید بکشـم        (و یا رفع موانع است      ) دهد؟  می

د که شیر دادن برای ایجاد پیونـد عـاطفی بـا نـوزاد، روشـی                نزنان ممکن است احساس کن    
آنهـا ممکـن اسـت      در عـین حـال      اما  دسـاز   می  ای باشد و از آنها مادران نمونه       بهداشتی می 

 دردنـاک    و  انجـام آن مشـکل     وردهی با زندگی آنها انطبـاق نـدارد       همچنین فکر کنند که شی    
های مثبت شیردهی را تـرویج      در این حالت، یک برنامه بازاریابی اجتماعی باید جنبه        . است

همچنـین   . دهدارایهلی هایی برای جلوگیری از موانع احتماها و روشو تقویت کند و یا راه    
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به وسیله توصیف نحوه انطباق شیردهی با یک جدول زمانی پرکار و مشغله و آموزش دادن                
 ؛ همراه باشدهای مناسب برای پیشگیری از ناراحتیراه

  .برنامه خود را بشناسید) کالاهای رقیب(ـ رقیب 4
تحـت  ،  زنـد   ی سر م   آنها که از رقبای  را  حرکتی  هر  در بخش تجاری،    های موفق   شرکت

شناسند و برای مقابله      خوبی می ه   ب  محیط فروش خود را    آنها. دهند  مراقبت و کنترل قرار می    
های رقبای خـود کـه      بازاریابان اجتماعی هم باید نسبت به پیام      . با شرایط متغیر آماده هستند    

 کن است کالا  رقیب محصول یا کالای شما مم     . کند، آگاه باشند    مخاطبین هدف را جذب می    
 و یا ممکن است عـدم       )جات   مانند پفک و تنقلات در مقابل میوه       (یا محصول دیگری باشد   

تر از اتخاذ رفتار      تفاوتی ساده   عدم اجرا و یا بی    .  باشد ،کنید  اجرای رفتاری که شما ترویج می     
  ؛تر باشد کالاهای رقیب جذاب سایرجدید است، بنابراین کالای شما باید نسبت به

  . قرار دارنددر آن  که مخاطبین بروید به جاییـ 5
شما به نصب و یا پخش پیـام       .  به دنبال شما نخواهند آمد     ،های شما مردم برای یافتن پیام   

. داشـت  شوند، نیاز خواهیـد     هایی که مخاطبین شما وجود دارند و با پیام روبرو می          در محل 
 کجـا    کـه در   بپرسـید کنید، از آنهـا       کننده و یا مشتریان خود صحبت می      که با مصرف   زمانی
هـای رادیـویی گـوش     بـه چـه ایسـتگاه   ؟خبار و اطلاعات دسترسی پیدا کننـد  د به ا  نتوان  می
  د؟رون  و در اوقات فراغت به کجا می؟کنند می

-خوانند پیام   های محلی را می      مخاطبین شما روزنامه   یا که مخاطب    یافتیداگر شما اطلاع    

 و با خبرنگاران آن روزنامه برای پوشـش         نجانیدها بگ آن روزنامه های خود را در       ها و آگهی  
هـا و     فروشـی اگر مخاطبین شما برای خریـد بـه میـوه         . کار کنید خود  خبری پیام و موضوع     

در رابطـه بـا     هـایی کـه     های محلی برای نصب پیـام     روند، با سوپرمارکت    ها می   سوپرمارکت
  ق برسید؛افبه توآنها های ید در فروشگاهه اطراحی کردتغذیه و غذای سالم 

  .ـ از رویکردهای متعدد و متنوع استفاده کنید6
 تبلیغـات تلویزیـونی     در مقایسـه بـا     یهای بیشـتر  ها و روش     شیوه ازبازاریابی اجتماعی   

هـای  هـای گروهـی، جامعـه، گـروه        ها از ترکیبـی از رسـانه         مؤثرترین برنامه  .کنداستفاده می 
که یـک پیـام سـاده و روشـن در جاهـا          یزمان. کند  های فردی استفاده می   کوچک و فعالیت  
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های مختلف در جامعه تکرار شود، احتمال دیدن، شنیدن و تداعی آنها              تمفربا  و  ) ها  محل(
  .یشتر خواهد بودب

 هـا    زیرنـویس  ،تیزرهـای تلویزیـونی و رادیـویی      برنامه بازاریابی اجتماعی ممکن اسـت       
 تلفن گویا برای مشاوره     ،و پوستر های اجتماعی، مسابقه عکس      های محلی و برنامه     جشنواره

 تنوع رویکردهایی که به کـار       .را شامل شود  های آموزشی   کلاستشکیل  و ارجاع افراد و یا      
کنیـد و مـؤثرترین روش ارتبـاطی بـا مخـاطبین              ای که اجـرا مـی        به بودجه برنامه   ،گیرید  می

ن و یـا  و یا یک شعار و یـا آرم خـاص کـه سـازما            شکل یک   رویسعی کنید   . بستگی دارد 
 کلیدهای موفقیـت برنامـه شـما        ،تداومجام و   سان.  تمرکز کنید  ،کند  برنامه شما را معرفی می    

  ؛خواهد بود
  .های مؤثر و کارا استفاده کنید ـ از مدل7

هـای خـود را بـا اسـتفاده از مـؤثرترین و               ها، بازاریاب اجتماعی برنامـه      مانند سایر رشته  
مردم در اتخاذ یـک رفتـار جدیـد بهداشـتی، از            . کند  های موجود طراحی می   مفیدترین مدل 

مراحـل  (های خوب و جا افتـاده آن رفتـار بهداشـتی            مدلی که شامل عناصر متعدد و نظریه      
  . کنند استقبال می،باشد) تغییر

 یـک شـخص شـاید    )pre – contemplation (در مرحلـه اول قبـل از تفکـر و تأمـل    
ست و یا فکر کند که رفتار به او مرتبط          احساس نکند که برای یک حالت در معرض خطر ا         

ه شـوند تـا وارد      مردم در این مرحله باید از مشکل و عوامل خطر احتمـالی آن آگـا              . نیست
بـرای  .  معـروف اسـت    Contemplation)(که به مرحله تفکر و تأمـل         مرحله بعدی شوند  

 ـ    ، پیام )action(حرکت از مرحله تفکر و یا تأمل به مرحله عمل            د و محاسـن    هـا بایـد فوای
 حـداقل    صـورت   به ،گیرندهایی که در اذهان شکل می       د و هزینه  ناجرای رفتار را ترویج ده    

  .منعکس شود
سوی اقدام و عمـل     ه  کند تا ب     به مخاطب کمک می    ،رفتار های مبتنی بر مهارت عملی    پیام

 تـرین   رفتار جدید را تجربه کردند، آخرین و مشـکل        ) مخاطبین(زمانی که آنها    . حرکت کند 
کننـده بـرای جلـوگیری از    های انگیزشی و تقویت  پیام.  نگهداری و ادامه رفتار است     ،مرحله

  ؛باشدضروری می)  اجرای رفتار قدیمبهگشت ازب(رجعت یا بازگشت به مرحله تفکر 
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  .ـ آزمون، آزمون، آزمون8
، مواد آموزشی و ترویجی و خدماتی که بـرای برنامـه ایجـاد و               )محصولات(کلیه کالاها   

گیری اثربخشی احتمالی آنهـا مـورد         منظور اندازه ه   ب ، باید با مخاطبین هدف      ،کنید  راهم می ف
هـا کارشناسـانی      کننـده پذیرد که مصرف     بازاریابی اجتماعی می    .گیردآزمایش و تست قرار     

حتـی بهتـرین   . کند دانند چه چیزی به بهترین شکل برای آنها کار می  خوبی می ه  هستند که ب  
و در نتیجه از    (کنند    آزمون می   کنندگان پیش تبلیغات افکار خود را با مصرف     مغزهای صنعت   

  ؛)ندنک جلوگیری می،هدردادن پول در رابطه با مفاهیمی که کاربرد ندارند
  .ـ شرکای کلیدی برای برنامه خود ایجاد کنید9

آیـد، یـک پیـام        وجود می ه  همانند قدرت یک موسیقی کُر که از اتحاد صداهای متعدد ب          
 هماهنـگ   یصـورت اقـدام   ه  شوند و ب    ی که در جامعه دور هم جمع می       یهانیرومند به گروه  

-نشان می  له و یا اهداف شما توجه و علاقه       أهایی که به مس   سازمان. کنند، نیاز دارد    عمل می 

هـا    هـای دیگـری ماننـد رسـانه       کـه گـروه    ، درحالی .شوند آهنگ   با شما هم  توانند   می ،دهند
 بـا سـازمان شـما      انسجام و هارمونی      ضمن ایجاد  های دولتی  آژانس مدارس، مراکز تجاری،  

  .کنند  تکمیل می خودوسیله مشارکت فعاله های شما را بفعالیت
 بـا شـما بـرای تحقـق       های دیگری که     با سازمان   و اشتراک مساعی   با گسیل داشتن منابع   
  مخـاطبین جدیـد    ین بـه  چن ـ و هم  ی داشته توانید تأثیر بیشتر    کنند، می   اهداف مشترک کار می   

  . داشته باشیددسترسی
 دارنـد    را هایی که پتانسیل جلب توجه و اعتبار برای برنامه شما         با افراد کلیدی و سازمان    
  :توانید ارتباط برقرار کنید، شما می

 مـورد نظـر   له و یا مفهومی     أ با خبرنگاران برای پوشش خبری مس      روابط سودمندی : الف
  .های کلیدی برقرار کنید در رسانه

  .های حمایتی برنامه دعوت کنیدسیاستمداران محلی را برای مشارکت در فعالیت: ب
از بازرگانان و مدیران صنعتی برای حمایت مالی از پروژه هایی کـه در دسـت اجـرا                  : ج

  .دارید، دعوت کنید
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ای و تخصصـی   هـای حرفـه   ها و انجمن   دیگر متحدین احتمالی شامل اتحادیه    حمایت  : د
را های مردمی   های مذهبی و همچنین تشکل    مات اجتماعی و محلی و گروه     های خد سازمان

  جلب کنید؛
توانیـد انجـام دهیـد     چه کـار بهتـری مـی   ) آتی( ـ ببینید که برای برنامه بعدی  10

  .)ارزشیابی(
 ـ  را   آنچـه    ،ارزشـیابی . باشد  قل بازاریابی اجتماعی، ارزشیابی می    ثمحور و یا مرکز      ه کـه ب

توانیـد از اطلاعـات ارزشـیابی       شما می . کند  ید، تعیین می  ه ا قق بخشید اید یا تح    دست آورده 
ارزشـیابی  در کـل فراینـد بازاریـابی اجتمـاعی مـورد              .  استفاده کنید   خود ود برنامه ببرای به 

هـا و   مون و پالایش پیام   زبه آ کنید   که برنامه خود را طراحی می      زمانی. گیرداستفاده قرار می  
  در هنگـام اجـرای      مخاطب هـدف نیـاز داریـد       اط و مصاحبه با   از طریق ارتب  یا محصولات   

   از پـیش تعیـین شـده   هـای   ریزی   انطباق آنها با برنامه    ها برای ارزیابی  برنامه به پایش فعالیت   
ید؟ از چند رسانه و یا کانال ارتباطی        ه ا  چند پمفلت و بروشور توزیع کرد      این که . نیاز دارید 

آیـا  :  سـئوال عمـده ایـن اسـت     .کافی نیسـت ؟کرده اید برای پخش و یا توزیع پیام استفاده    
  : ال وجود دارد ؤ دو روش برای پاسخ دادن به این سید؟ه اتفاوت و یا تغییر ایجاد کرد

 ـ(، مشاهده مخاطبین هدف که درگیر اتخاذ رفتـار جدیـد          روش اول  -  عنـوان نتیجـه   ه ب
 افراد و یا مردمی کـه در        رویوسیله اجرای تحقیق کمی     ه  تواند ب   این امر می   . هستند )برنامه

  .های شما قرار گرفتند، صورت بگیردو تحت پوشش پیام برنامه شما مشارکت کردند
انداز و یا دیدگاه درازمدت است، تحقیـق و بررسـی             نیازمند یک چشم  که  روش دوم    - 

بـرای  (یـا نـه    اسـت  شده مورد نظر تغییر  ایجاد باعث جدیددر مورد اینکه آیا اجرای رفتار   
  .، می باشد)ثال، کاهش مرتبط به مرگ و میر یا بیماریم

  . مشکل است،ارزیابی دقیق تأثیر واقعی برنامه بازاریابی اجتماعی
تواند مرگ و میر ناشـی         می  برنامه های بازاریابی اجتماعی    ها و تبلیغات عمومی     آیا آگهی 

تواند بـه   هایی میشکاهش دهد؟ احتمالاً خیر اما چنین تلا       عروقی را  -های قلبی   از بیماری 
  . داشته باشد ایکننده  تأثیر تقویت در طول زمانطور مشترک و پیوسته
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بین برنامه بازاریـابی اجتمـاعی و تغییـرات در           تنها راه برقراری رابطه علت و معلولی ما       
 را اجـرا     مداخلـه اجتمـاعی    ر هر سـطحی کـه     د  ارزشیابی رفتار و نتایج سلامت اجرای یک     

دست آمده باید برای بهبود برنامه در آینـده، مـورد اسـتفاده             ه  اطلاعات ب . می باشد کنید،    می
  .قرار بگیرد

  
   بازاریابی اجتماعیبرنامه های در طراحی  مدیریتکلیدی و نکات مسایل

   .)ایجاد شبکه(سازی   و شبکهیآموزش  ضرورت تولید موادا مرتبط بمسایلـ 1
  ).Pre-test(آزمون شوند  ید، پیشها و مواد آموزشی باید قبل از تولپیام کلیه

آزمون وجود دارد کـه بـرای اطمینـان از          پیش  اجرای های تعریف شده خوبی برای    روش
اثربخش بودن مواد آموزشی تولید شده، ارتباط و تناسب فرهنگی، جـذاب بـودن و داشـتن                 

دی که از لحاظ سیاسی مورد قبول باشـد، مـورد           رقدرت جلب توجه مخاطبین هدف و موا      
  .گیرندفاده قرار میاست

 FGD های متمرکزپروژه نوآوری جوانان از بحث در گروهدر برای مثال در کشور کنیا، 
هـا و مـواد آموزشـی       منظور طراحی پیـام   ه  های آنها ب     گروه از جوانان و خانواده     30در میان   
  .شداستفاده 

 اما برخی از شودادغام  پروژه  در مراحل اولیهسازی باید درهای آموزشی و شبکه فعالیت
برای مثال، طراحان   .بگیرد انجام   قبل از آغاز مرحله اجرا        باید های حساس و کلیدی   آموزش
 چه زمانی و به چه دفعاتی مواد         که  بدانند ،های ارتباط جمعی نیاز دارند      ریزان رسانه   و برنامه 

ر رفتـار   یی ـ مشاورین و آموزشگران بایـد از اهـداف تغ         ؛های آموزشی باید پخش شود    و پیام 
 و  هاکنندگان کالاها و کارکنان خدمات بهداشتی باید نقش        توزیع ؛مخاطبین هدف آگاه شوند   

 یفراهم ساختن زمینه مناسب برای درگیر     . ی عمده خود را بفهمند و درک کنند         هامسئولیت
 ـ      درو مشارکت فعال ذینفعـان       ه  حمایـت از پـروژه بازاریـابی اجتمـاعی عبـارت اسـت از ب

  . ) Social mobilization ( استراتژی  بسیج اجتماعی کارگیری خلاق
بخشـی بـرای      یندی است که در آن کلیه شرکا و متحدین واقعـی بـین            ابسیج اجتماعی فر  

 اجتمـاعی و یـا      لهمسـأ یـک   در رابطه با    بالابردن آگاهی مردم و ایجاد روحیه تقاضا در آنها          
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 مشارکت جامعـه در راسـتای        منابع و خدمات و تقویت     ارایهبهداشتی و همچنین کمک در      
  ؛شوند نفس، دور هم جمع میه ب اعتمادایجاد توسعه پایدار و 

  های مدیریتی علمی و صحیحـ مهارت2
بـرای  . های مدیریتی علمـی و صـحیح نیـاز دارد         مداخلات بازاریابی اجتماعی به مهارت    

موقـع  ه  تلفی باید ب  های ارتباطی مخ  های ارتباطات، کانال    ها و برنامه  مثال در مدیریت فعالیت   
  . مخاطبین مورد استفاده قرار بگیرد در افزایش حداکثر نفوذبرای

 باید اطمینـان بدهـد کـه کالاهـا و یـا محصـولات و خـدمات        ارایه  وهای توزیع سیستم
کلیدی از قبیـل    و  های ذینفع   ین گروه چنحمایتی در دسترس مخاطبین هدف قرار دارد و هم        

  . دسترس قرار بگیرندمدارس بایستی به طور مؤثر در
  :های بازاریابی اجتماعی سه اولویت کلیدی وجود دارد  در مدیریت و اجرای بسیج

   سازمانی مسایلالف ـ 
های عمـومی و یـا خصوصـی بـرای اجـرای مـؤثر در               هایی از منابع بخش   چه ویژگی  -

  مداخله بازاریابی اجتماعی موردنیاز است؟
  طور مؤثر هماهنگ شوند؟به ر نظ  مورد سازمانیچگونه باید منابع -

   مرتبط به تخصیص منابعمسایلب ـ 
ها باید اختصاص داده    چقدر از کل بودجه پروژه برای اجرای طیف وسیعی از فعالیت           - 

  شود تا مداخله مورد نظر به هدف خود برسد؟
 در  ،شـود   گیری که مدیر پروژه بازاریابی اجتماعی با آن مواجه می           شاید مهمترین تصمیم  

  .بطه با تخصیص هزینه و زمان باشدرا
  چقدر پول و زمان برای تحقیق باید هزینه و صرف شود؟  -
   ؟است نیاز  مورد تولید مواد آموزشی وچقدر زمان برای طراحی پیام -
  باشد؟چقدر میارزشیابی و  برای آموزش  فضاو ها  زمان اختصاص یافته برای رسانه - 

  :باشد میوابسته قیق متغیرهای زیر الات به بررسی دؤپاسخ دادن به این س
   اهداف پروژه– 1
   مدت زمان پروژه– 2
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   کالاهایا فراهم بودن محصولات – 3
   فراهم بودن اعتبار– 4
   نیازهای ارزشیابی– 5
   پیچیدگی مشکلات رفتاری– 6

   پایش و نظارتمسایلج ـ 
 ـ    های بازاریـابی اجتمـاعی      دار که با نظارت و پایش پروژه       اولویت مسایل ه  ارتبـاط دارد ب

  :شرح زیر است
  اطمینان از دسترسی و پوشش کافی مخاطبین هدف ) الف 
  های حمایت محیطی موقع و مؤثر درون داده فراهم نمودن ب) ب

هـای رادیـویی وابسـته      شدت به پیام  ه  برای مثال چنانچه یک برنامه بازاریابی اجتماعی ب       
 در زمینه پوشـش مخاطـب هـدف         باشد، ممکن است سطوح مختلفی از مشکلات احتمالی       

  :وجود داشته باشد که مهمترین آنها عبارتند از 
های رادیویی و یـا     علت عدم پخش پیام   ه  های بازاریابی اجتماعی ممکن است ب     پیام: الف

های هدف و مخاطبین خـود      در دسترسی به گروه    های نامناسب پخش نامناسب آن در زمان    
  .موفق نباشد 

 ـ    زمـان از ایسـتگاه    تی رقیب یا رقبا ممکن است هم      های تبیلغا   برنامه: ب ه هـای دیگـری ب
هـای عمـده بازاریـابی اجتمـاعی پخـش          الشعاع قرار دادن پیام   سازی و یا تحت   منظور خنثی 

  .گردد
ای از مخـاطبین را از دسترسـی بـه            تنوع زبانی و فرهنگی ممکن است بخش گسترده       : ج
  .ها محروم کندپیام

 ـ       های توزیع کالا   سیستم: د   ویـژه کالاهـای فیزیکـی ماننـد        ه   و یا محصـول بازاریـابی ب
 فعال  های ترویجی   ها و برنامه  کاندوم، واکسن و غیره باید به طور منظم و همزمان با فعالیت           

  ؛باشد
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   مرتبط به تجزیه و تحلیل مخاطبمسایل ـ 3
ریـزی و طراحـی مـداخلات بازاریـابی      های کلیدی در برنامه تحلیل مخاطب یکی از گام    

  :در تحلیل مخاطب دو هدف عمده وجود دارد . باشد اجتماعی می
  های زندگی مخاطبین  شناسایی خصوصیات جمعیتی، رفتاری و شیوه )1

هایی کـه رفتـار   این تحلیل به ما کمک خواهد کرد تا تمایز و تفاوتی بین افراد و یا گروه              
ل ی ـدهنـد، قا    د ادامه مـی   رهای قبلی خو  که هنوز به رفتا    ییند و آنها  ه ا مطلوب را اتخاذ نمود   

  .شویم
های مناسب بر اسـاس اطلاعـات دریـافتی از تحلیـل              شناسایی نوع رسانه و یا برنامه     ) 2

هـای آموزشـی فـردی و       اندازی فعالیت   انتخاب مؤثرترین افراد برای راه    همچنین  مخاطب و   
  .گروهی

  
  :باشدمی شامل موارد زیر آوری اطلاعات در زمینه تحلیل مخاطب منابع مهم در جمع

  گرافیکوم د/های جمعیتی   داده– 1
  )ات جاری و مرسومدتعداد، کد پستی، رفتارها و عا( اطلاعات پایه خانوار – 2
  )ها عملکرد رسانه سطوح رضایتمندی، نیازها، ها،دیدگاه رفتارها، ها،نگرش دانش،( -3
  های متمرکز  ها و بحث  مصاحبه– 4
  هر یک از رسانه های رایج در جامعهندگان ای از مخاطبین و یا خوان  خلاصه–5
هـای ذینفـع وابسـته      ها و یا گـروه    ای از اعضاء و افراد کلیدی که به سازمان           خلاصه – 6

  .توانند در برنامه بازاریابی اجتماعی نقش مؤثری داشته باشند هستند و می
ز شود که با متخصصین و کارشناسـان تحلیـل بـازار مشـورت شـود تـا ا               توصیه می  – 7

  .ها مطلع شوید ویژه در زمینه انجام بررسیه نظریات کارشناسی آنها ب
خواهید بـه     هایی که می   قبل از اجرای هرگونه بررسی، اطلاعات استراتژیک و روش         – 8

  .کار بگیرید را تعیین کنید
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  استراتژی مداخله  هدف
  )رادیو،تلویزیون،مطبوعات(گروهیهای رسانه   افزایش آگاهی 
بورد، پلاکارد،  پوستر، بیل(های محیطی  رسانه   افزایش دانش 

  )…تابلوهای الکترونیکی و 
  )چهره به چهره(آموزش بین فردی    هاتغییر باورها و نگرش 
  کالا/ بازاریابی محصول    تغییر رفتار 
  بازاریابی خدمات بهداشتی   تغییر هنجارهای اجتماعی 
  بسیج اجتماعی   های حمایتی ایجاد شبکه 

  ای حمایت رسانه   
  های مداخلۀ بازاریابی اجتماعی و ارتباطات های رایج در برنامهاهداف و استراتژی

که رفتار جدید را  ییآنها  نوع ویژگی
  اتخاذ کردند

که رفتار جدید را  ییآنها
  اتخاذ نکردند

      تعداد افراد در مخاطبین هدف
     )های سنی را مشخص کنیدگروه(سن 
      )زن/  مرد (جنس

      سطح آموزش
      حرفه/ نوع شغل 

      روستایی/ جوامع شهری 
های متداول در مادری، زبانزبان

  های فرهنگیجامعه، ویژگی
    

       مهمسهم دیگر خصوصیات



 893  مبانی و مفاهیم

  )دموگرافیک/ ( فرم ویژگی های جمعیتی
که رفتار جدید را  ییآنها  های مهم ویژگی

  اتخاذ کردند
که رفتار جدید را  ییآنها

  اتخاذ نکردند

      ها و اعتقادات ارزش
  ها تأثیر و اعتبار شبکه

دوستان، خانواده، همکاران، متخصصین (
  )ها و سازمان

    

هایی که به آن  گروه/ ها  نوع سازمان
  تعلق دارند

    

      ها مندی شیوه زندگی و علاقه
  ای عادات رسانه

  تلویزیون. 
  رادیو. 
  )زنده(پخش مستقیم . 
  ها روزنامه. 
  ها نامه هفته. 
  جلاتم. 
  نشریات. 
  های محیطی آگهی. 
  تلفن. 
  پست. 
  اینترنت/ پست الکترونیکی . 
  سایر. 

    

  های دسترسی به مخاطبین  محل
  )نوع مدرسه را مشخص کنید(مدارس . 
  )ها، دوایر دولتی  ها، کارخانه شرکت(کار. 
  ها خیابان. 
  ها سوپرمارکت. 
  مراکز مشاوره. 
رند و هایی که دوست دا جلسات و برنامه. 

  کنند در آن مشارکت می
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  ای در رابطه با طرح بازاریابی اجتماعی ی زمینهمسایل -4
ای که باید در رابطه با طرح بازاریابی اجتمـاعی خـود در نظـر                 مجموعه ملاحظات زمینه  

  :باشد شرح زیر میه بگیرید و از اهمیت زیادی برخوردار هستند، ب
  ملاحظات سازمانی) الف 

عنوان ه  بوارید  امیدیا   که اعتقاد دارید و       را ملاحظات و یا نکات سازمانی زیر     هر یک از    
  :یک نقطه قوت و یا ضعف عمل نماید، مشخص کنید

  رسالت کنونی  •
  وجود طرح بلندمدت بازاریابی اجتماعی •
  های بازاریابی اجتماعی فعالیتارایهریزی و  های فردی و شخصی در برنامهمهارت •
  رویکردهای ارتباطات •
  گیری یندهای تصمیمافر •
   )یجلب سرمایه گذار یا جلب مشارکت برای مثال (ها  سیاست •
  انسانی، مادی، مالی: منابع •
  )فهرست کنید(شرکای فعلی  •
  )دسترسی رسمی و غیررسمی به مخاطبین(ها ها و کانال دسترسی به شبکه •
  ظرفیت تولید و تخصص •
  سایر •

  ملاحظات محیطی) ب 
صورت فرصت، تهدید و یا مانع عمـل        ه  کنید ب   احساس می  که    را ملاحظات محیطی زیر  

  :کنند، مشخص کنید  می
     نوع رقابت •

   رقابت برای توجه -1         
   رقابت برای یک هدف -2        
   رقابت در حوزه کاری خود -3        

  )وجود اعتماد: برای مثال ( اخلاقی مسایل •
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  )ت شهرداریقوانین و مقررا: برای مثال ( قانونی مسایل •
  )فقر : برای مثال ( اجتماعی مسایل •
  )مانند انتخابات( سیاسی مسایل •
  )های بزرگ  برخی از کارخانهیمانند تعطیل( اقتصادی مسایل •
  ؛)مانند کاهش درصد نیکوتین(مربوط به فناوری  مسایل •
   در بازاریابی اجتماعیییاجراو  برنامه عملیاتی  با مرتبطمسایل – 5
  مانی تدوین جدول ز– 1

  .یدیزمان را برای مسئولیت وظایف کلیدی زیر مشخص نما
  به اتمام رساندن تجزیه و تحلیل مخاطب •
  …خدمات و / محصولات / ها  ایجاد تغییر و اصلاح در برنامه •
  جاانداختن کالا و تولید پیام •
   و پخش پیامارایهبه اتمام رساندن  •
  جلب همکاری •
  )ها و همچنین تولید موادلیتریزی و اجرای هر یک از فعا برنامه(اجرا  •
  ارزشیابی •
   تدوین بودجه– 2

  :فهرست زیر در تدوین بودجه به شما کمک خواهد کرد 
  ها هزینه:الف 

  ها کمیته/ مشاورین / مدیریت  •
 پژوهش و ارزشیابی •

  ای های رسانه فعالیت •
  فوق برنامه ها •
  آموزش افراد کلیدی و مؤثر •
  چاپ و تکثیر •
  ) و بالاتر درصد10 -الیاحتم(بینی نشده  پیشموارد  •
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  مالیات قابل پرداخت •
  منابع مالی: ب
  سازمان شما •
   دولت •
  های غیرانتفاعیسازمان •
  های خدماتی باشگاهو یابنیادها  •
  )کارکنان، اعضا و سایر(اهداکنندگان انفرادی  •
  های بخش خصوصیشرکت •
  سایر مراکز •



  
 

  3 بخش

  مدل های بازاریابی اجتماعی

 اهداف آموزشی

  
  

  :پس از مطالعه این بخش از فراگیر انتظار می رود
  

مبتنی بر جامعه را اجتماعی   بازاریابی -1
  .توصیف نماید

های رفتاری رایج را شرح ها و مدل نظریه-2
  .دهد

های ها و طرح عناصر مؤثر در برنامه-3
 برده و سه عنصر آن را بازاریابی اجتماعی را نام
  .به طور خلاصه بیان کند

ریزی در بازاریابی اجتماعی های برنامه مدل-4
را نام برده و در مورد دو مدل به طور خلاصه 

  .شرح دهد
  .ای را بیان نمایدریزی نه مرحله مدل برنامه-5
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     1بازاریابی اجتماعی مبتنی بر جامعه
ی ای گروهـی بـه عنـوان یکـی از مـؤثرترین رویکردهـا             ه ـ  رسـانه   از استفادههرچند که   

 ـ        اما این رویکرد نمی    شود  بازاریابی اجتماعی تلقی می    کـار  ه  تواند همیشه برای تغییر رفتار ب
 ـ           . گرفته شود  کـارگیری  ه  عواملی از قبیل زمان، دانش، مخاطب هدف و هزینه ممکن است ب

  .های گروهی را محدود سازد رسانه
 مـدل بازاریـابی اجتمـاعی مبتنـی بـر           ،ها و موانع    این محدودیت منظور مطرح نمودن    ه  ب

که طراح برنامـه     می شود استفاده  هایی  این مدل از ابزارها و تکنیک     در  . جامعه ایجاد گردید  
ی ارتبـاط  هـا   های اطلاعاتی اعمـال شـده بـرای رسـانه     سازد تا بدون محدودیت را توانا می 
  .آورد تغییر رفتار را به اجرا دربرنامهجمعی ،

ازماندهی شده اسـت کـه      مدل بازاریابی اجتماعی مبتنی بر جامعه به صورتی قابل فهم س          
  .ه شده استیین ارایدر تصویر پا

  

  
  

                                                 
١ - community – based social marketing 

زاریابی اجتماعی مبتنی بر جامعهمدل با  

) از نظربرنامه ریزی ( یک مشکل 
 وجود دارد

فواید و موانع شناسایی  
 تعریف می شوند

ابزار های تغییر رفتار به 
.کار گرفته می شوند  

ارزشیابی و اثر بخشی مورد 
 مطالعه قرار می گیرد

ده اجتماعی برنامه گستر
 .شودآغاز می

مشکل به طور مثبت تحت تأثیر 
قرار می گیرد و رفتار تغییر پیدا 

 می کند

) ایلوتپ(ی آزمایش برنامه
 آغاز می شود
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وسیله ه  رفتارها ب .  شناسایی فواید و موانع یک رفتار خاص است        ، مدل  این اولین گام در  
  بـه وسـیله    بـرای مثـال، اطلاعـات کمـی       . شوند  ین می استفاده از اطلاعات کمی و کیفی تعی      

 ـ   . آید  دست می ه  گیری از جوامع ب      نمونه  بررسی با  بررسی متون و   وسـیله  ه  اطلاعات کیفـی ب
 فوایـد و    ،ینـد ادر خـلال ایـن فر     . شـود   های متمرکز حاصل می   ای و گروه    مطالعات مشاهده 

 مردم و یـا      این است که   مدلگام بعدی در این     . شود   ثبت می   و موانع رفتارها شناسایی شده   
د و  نشـو   تقسیم مـی   ،هستندهایی که دارای خصوصیات مشترک       ها و یا دسته   جامعه به گروه  

مخاطـب  «منظور تعیـین    ه  ین فواید و موانع درک شده برای رفتارهای شناسایی شده ب          چنهم
  .گرددمیشناسایی » هدف

ایـن  . شـود    مـی  تهیـه  طراحی و    کارگیری اصول تغییر رفتار   ه  ای با ب    ، برنامه  مقطع در این 
  :اصول عبارتند از 

   ـ تعهد1
   ـ وسایل سمعی و بصری2
   ـ هنجارها3
  ـ ارتباطات4
  هاها و مشوق ـ محرک5

 عملیات  یقبل از اجرا  (در گام بعدی، آزمون برنامه در فیلد که به پایلوت معروف است             
ی تـأثیر برنامـه در مقیـاس       ارزشـیاب  ، گام آخر   در گیرد و   ، انجام می  )گسترده در سطح جامعه   

  .گیرد گسترده جامعه صورت می
گیری و توسعه برنامه بازاریابی اجتمـاعی مبتنـی بـر جامعـه       سه سئوال محوری در شکل    

   :شود مطرح می
   چه رفتارهایی باید ترویج شوند؟)1
  ؟آن کیست   مخاطب هدف؟است چه کسانی و یا چه گروهی  متوجه برنامه)2
رفتار جدید، فرد با چه شرایطی مواجه خواهد        یک  یری برای اتخاذ    گ  منظور تصمیم ه   ب )3
  شد؟
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مـدل  . ده اسـت  ش ـ ابزارهای متعددی برای تغییر رفتـار شناسـایی          ،حوزه علوم اجتماعی  
این . کند  بازاریابی اجتماعی مبتنی بر جامعه از ابزارهای پنجگانه برای تغییر رفتار استفاده می            

  .ها یل سمعی و بصری، هنجارها، ارتباطات و مشوقتعهد، وسا: ابزارها عبارتند از 
  :باشد شرح زیر میه ای از تعاریف و شرح مختصر هر یک از ابزارها ب خلاصه

         1ـ تعهد1
 یک موافقت شفاهی    ارایهوسیله درخواست از شخص برای ایجاد تغییر با         ه   ب ،ابزار تعهد 

ه آمادگی فرد برای اتخاذ یک اقدام        نشان دهند  ،استفاده از این ابزار   . گیرد  و کتبی صورت می   
. و یا یک فکر و ایجاد دگرگونی، تغییر و انتقال از یک وضعیت به وضعیت جدیـدتر اسـت                  

ه صـورت منسـجم و پایـدار اعمـال          شود که فرد رفتار جدید را ب        تغییر در نگرش باعث می    
 ؛کند

          2 ـ وسایل سمعی و بصری2
های مرتبط به رفتـار جدیـد را        کند تا فعالیت    وسایل سمعی و بصری به فرد یادآوری می       

اجتمـاعی  های بازاریابی     وسایل سمعی و بصری در بسیج     . فراموش نکند و مرتباً اجرا نماید     
توانند رفتارهای خاصی را مورد هدف قـرار دهنـد و              مفید هستند چون می    ،مبتنی بر جامعه  

  .دنکن انی برای برنامه ایجاد نمیدهزینه چن
بنابراین بـا   . کند  سادگی عملکردی را فراموش     ه  ک شخص ممکن است ب    گاهی اوقات، ی  

  ؛شود داعی رفتار در آنها ایجاد می ت،شنیدن و یا دیدن نمادهای سمعی و بصری
          3 ـ هنجارها3

بـرای یـافتن    افـراد   دهد چون      اتخاذ رفتار معینی سوق می     ههنجارهای اجتماعی فرد را ب    
هـایی   تغییـر را از طریـق تکنیـک      ،هنجارهای رفتـاری  . نندک  راهنما به محیط اطراف نگاه می     

  ؛دهند ار مطلوب تحت تأثیر قرار میرفت» مدل سازی«مانند 
  

                                                 
١ - commitment 
٢ - prompts 
٣ - norms 
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         1 ـ ارتباطات4
 تـرویج و انتقـال تغییـرات رفتـاری          ،، آمـوزش  ایجاد نگرش ارتباطات به طور مؤثر برای      

بـدون  . گیـرد    قـرار مـی    مطلوب در بسیج بازاریابی اجتماعی مبتنی بر جامعه مـورد اسـتفاده           
نند در جامعه منتشـر و مـنعکس        توا  های جدید نمی  طراحی و خلق یک پیام، افکار و نگرش       

  ؛شوند
      2هاها و محرک ـ مشوق5

کند تا به رفتار مطلوب      ها ابزارهایی هستند که در فرد ایجاد انگیزه می        ها و مشوق  محرک
هـای  برخـی از مشـوق    . اتخـاذ کنـد   را  طلوب   به رفتار م    کنونی  و یا تغییر از رفتار     ادامه دهد 

هـای متنـوع    بنـدی   ، پرداخـت مجـدد، درجـه      مصـرف  هزینه    پرداخت متداول و رایج شامل   
  .دنشوبرخورد ترجیحی و تأیید و تحسین اجتماعی می

  
   مبتنی بر جامعههای رفتاری رایج در بازاریابی اجتماعیها و مدل نظریه

  3 رفتاری–ـ مدل رابطه نگرشی 1
رفتار یک : کند تغییر رفتار فردی را بدین گونه توصیف می  ، رفتاری –ابطه نگرشی   مدل ر 

 عناصـر  ،از ایـن عوامـل  . شـود  سیله عوامل درون فردی تعیین می ه و شخص به طور عمده ب    
گیری رفتار     اقدام در شکل   بهنگرشی از قبیل باورها و اعتقادات، عواطف، احساسات، تمایل          

  . دارند رانقش عمده
کلیـد تغییـر   . هـا بسـتگی دارد  گیری صحیح نگـرش  بینی یک رفتار به اندازه     ین پیش بنابرا
های اطلاع رسـانی و      پیام ارایه به طور عمده از طریق        که اصلاح و تغییر نگرش است     ،رفتار

  .گیرد  صورت میایجاد نگرش
  
  

                                                 
١ - communication 
٢ - incentives 
٣ - attitudinal – behavioral relationship model 
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        1)ناهماهنگ(ـ مدل شناخت ناموزون 2
نگرش یک شـخص زمـانی تغییـر        : شود    ان می  تغییر رفتار بدین صورت بی     ،در این مدل  

 ـ           . پیدا خواهد کرد که رفتار او تغییر یابد        کـارگیری  ه  ایـن نظریـه بـرای نشـان دادن فوایـد ب
هـای ایـن    برخی از مثال  . گیرد  ات برای ترویج رفتارهای مطلوب مورد استفاده قرار می        رمقر

  . سرعت، آلودگی و غیره کنترلکارگیری قوانینه مدل عبارتند از ب
      2 ـ نظریه انتشار3

 در نگـرش و     رتـر از تغیی ـ    فراتـر و وسـیع      را این مدل و یا نظریه، تحقیق در زمینه رفتار        
هـای    تحقیـق در حـوزه    . هـا تأکیـد دارد    بیند و بر انتشار افکار جدیـد و نـوآوری            می باورها
 کـه  دهـد  شناسی، آموزش، بهداشت عمومی، ارتباطات، بازاریابی و جغرافیا نشان مـی      جامعه

  . باشد بینی می های بزرگ قابل پیش انتشار و پخش افکار جدید در میان جمعیت
. ساخت نظریه انتشار را مطرح      ها، انتشار نوآوری  ایورت ام روجرز در کتاب خود به نام       

 و افکـار جدیـد      نظـرات جدید و   ) کالاهای(ها که شامل محصولات     در هر مطالعه، نوآوری   
کـه   دهد و آنهایی     نشان می   خود را   در طول زمان انتشار    Sباشد به صورت منحنی شکل        می

 اقتصـادی بـالاتر و      – دارای موقعیت اجتماعی     ،گیرند  زودتر تحت تأثیر تغییر رفتار قرار می      
 .،هستندگیرند که دیرتر تحت تأثیر تغییر رفتار قرار می بهتری نسبت به آنهایی

  
  نمودار نظریه انتشار

  
  

  
  
  
  

                                                 
١ - cognitive dissonance 
٢ - diffusion theory 

  تعداد

آ

 زمــان

y 

z x 
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     1شتیـ مدل ارتباطی بهدا4
اسـتراتژی هـای مفیـد یـادگیری      زمانی که نتایج واقعی تر مـد نظـر باشـد ، ترکیبـی از               

اجتماعی و یا بازاریابی اجتماعی با استراتژی های ارتباطات از طریق رسـانه هـای جمعـی                  
یـر در رفتـار     غیدر بازاریابی اجتماعی هدف ایجـاد ت      . عملکرد بهتری داشته باشند   می توانند   

یند ایند ارتباطات استفاده شود که خود این فر       ابرای تحقق این امر باید از فر      . ها است  انسان
هـا و  آداب و رسـوم، هنجارهـا، ارزش  . های اجتماعی و کارکرد آنها بسـتگی دارد       به سیستم 

کـه   زمـانی .  دخالـت دارنـد    های تغییـر اجتمـاعی    گیری استراتژی   الگوهای رهبری در شکل   
شود، ضروری است که مخاطب و یا         ریزی می   راحی و برنامه  های بازاریابی اجتماعی ط     بسیج

  .آزمون کنیم  را پیش شدههای طراحی آنها را درک کنیم و پیام،مخاطبین هدف را بشناسیم
سـطحی حرکـت     بعـدی و چنـد     همانطور که از تمرکز بر تغییر رفتار فرد به تمرکز چند          

 ـ        کنیم باید از رویکرد استراتژی چندگانه استفاده کنی         می ه م و طیف وسیع نیازهـای انسـانی ب
های مناسب و مؤثر در نظر گرفته       منظور گسترش احتمال دسترسی به مخاطبین هدف با پیام        

  .شود
های زیر را برای اتخاذ رفتار مطلوب در گام) William Mc Guire(گویر   ویلیام مک

  :سازدمیهای ارتباطات بهداشتی مطرح   برنامه
  رفتنـ در معرض پیام قرار گ1
  ـ توجه به پیام2
  مندی و یا ارتباط شخصی به پیامـ علاقه3
  ـ درک و فهم پیام4
  ـ منطبق ساختن رفتار با زندگی شخصی5
  ـ پذیرش تغییر6
  ـ تداعی و یادآوری پیام و ادامه موافقت با آن7
  ـ توانایی فکرکردن درباره پیام8
  هنگیری در رابطه با پیام هنگام تداعی پیام در ذ ـ تصمیم9

                                                 
١ - Health Communication Model 
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  گیری ـ اتخاذ رفتار جدید بر اساس تصمیم10
  کننده برای ادامه رفتارـ دریافت تقویت11
  ـ قبول و پذیرش رفتار در زندگی فردی و شخصی12
       1ـ مدل پری سید5

کید دارد  أاین مدل ت  .  ایجاد گردید  1991سال  وسیله گرین و کروگر در      ه  سید ب   مدل پری 
 در مـتن و بافـت       بایـد  افـراد    ، بازاریـابی اجتمـاعی      هـای  استراتژی  طراحی و تدوین    در که

افراد تحـت تـأثیر عوامـل ذیـل         .  در کل جامعه در نظر گرفته شوند       یاجتماعی و به طور کل    
  :گیرند  قرار می

      2کنندهـ عوامل پیش تعیین1
ها قبل از مداخله که آمادگی و رغبت برای تغییر را           دانش، نگرش، رفتار، باورها و ارزش     

  .دهندیر قرار میتحت تأث
          3ـ عوامل تواناساز2

 و یـا     بخشـیده  ساختار محیط و یا جامعه و شرایط و وضعیت افراد که تغییـر را تسـریع               
  .کند محدود می

        4کنندهـ عوامل تقویت3
تأثیرات مثبت و یا منفی در رابطه با اتخاذ رفتار جدید که ادامه آن را تحـت تـأثیر قـرار                     

  .دهند می
 

   بازاریابی اجتماعیهایو طرح ها در برنامهعناصر مؤثر
  . یک گروه هدف معین را انتخاب کنید– 1

هـای معینـی بـه        ، جمعیت  برای اینکه یک بسیج بازاریابی اجتماعی مؤثر واقع شود، باید         
 کند تا پژوهش    ریزان کمک می    این امر به برنامه   . دشونهدف تعیین   یا  صورت گروه مخاطب    

                                                 
١ - precede model 
٢ - predisposing factors 
٣ - enabling factors 
٤ - reinforcing factors 
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. مرکـز نماینـد  متهای هـدف  فرد، باورها و فرهنگ گروهه ی منحصر بهای خود را بر نیازها    
 .باشد) فردی(ام باید کاملاً شخصی     برای اینکه یک پیام بهداشتی مرتبط و مؤثر باشد، این پی          

گیرنده پیام باید به عنوان یک شخص دیده شود و نه به صورت یک جمعیـت راکـد و بـی                     
سـن، جـنس،   (گرافیـک  ومساس خصوصـیات د   بر ا   باید های هدف بندی گروه   دسته. تحرک

هـای روانشـناختی    ین ویژگـی  چن ـو هم ) نژاد، موقعیت جغرافیایی، وضعیت ازدواج و غیـره       
هـای متقاعـد کننـده و کـاملاً         باشد تا ایجـاد و توسـعه پیـام        ) هاها، رفتارها، دیدگاه  نگرش(

  ممکن شود؛خصوصی 
  . محور را ایجاد کنید–یند مخاطب ا فر– 2

ار قدرتمند در تغییر رفتار درآید      تواند به صورت یک ابز      ازاریابی اجتماعی می  پیام بسیج ب  
 ـ    یهای ارزشمند    بایستی با مخاطب هماهنگ باشد و بر اساس داده         اما ه  که درباره مخاطب ب

بـرای  های کمـی و کیفـی   وشپژپژوهشگران باید از . و ایجاد شود گرفته شکل ،دست آمده 
   .نگاه و منظر مخاطبین هدف استفاده کنندله بهداشتی از أکامل از مس درک

ریزی، تهیه    برنامه(یند بسیج   ادست آمده از جمعیت هدف در کلیه مراحل فر        ه  اطلاعات ب 
 برنامـه بـا    تجدید نظر، اصلاح و تعدیل    امکان) آزمون، اجرا و ارزشیابی     تدوین پیام، پیش   و

  ؛دهد  افزایش میآن را اثربخشی ف افزایشهد
  .های مشارکت با ذینفعان ایجاد پیوند– 3

مندی و  د باعـث سـو    ،یند بسیج اشناسایی و درگیر ساختن ذینفعان از ابتدای برنامه در فر         
 ایجـاد تغییراتـی از قبیـل         موجب تواند  مشارکت می . گردد  رهبری مؤثر جامعه و سازمان می     

هـای مـالی بـرای بسـیج     سازی منابع اضافی، مشارکت در تولید مواد آموزشی، کمـک     فراهم
های بیشـتر و گسـترش اعتبـار           تخصص  از  استفاده  مخاطبین مورد نظر،    به افزایش دسترسی 

 افـزایش احسـاس تعلـق و        موجـب درگیر ساختن ذینفعان همچنـین      . شود برنامهاجتماعی،  
  . شود میمالکیت برنامه توسط جامعه محلی

   :های بازاریابی اجتماعی  هایی از ذینفعان کلیدی در بسیجمثال
  های بهداشت عمومی ها و آژانسان سازم– 1
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   هـا    صـاحبان رسـانه    – 6ها     دانشگاه – 5 پزشکان   – 4) بازرگانان( تجار   – 3 بنیادها   – 2
هـای سـلامت و     طـرح – 9هـای دولتـی    مراکز و آژانس– 8 رهبران عقیدتی و مذهبی    – 7

   سازمان ها غیر دولتی؛-10بهداشت
  . دسترسی به اطلاعات اضافی – 4

اریابی اجتماعی باید برای تسهیل حرکت و اقدام بعدی مخاطبان در زمینه اتخاذ             بسیج باز 
. یک رفتار یا تغییر رفتار ، مواد آموزشی و کمک آموزشی مناسب را برای انان فراهم سازد                  

به اطلاعات اضافی درباره محصول و یا کالای ترویج شـده دسترسـی             د  نبتوانمخاطبان باید   
تواند یکی باشد و یا ترکیبی از مواردی از قبیـل شـماره تلفـن                 اتی می  این منابع اطلاع   .دنیاب

 بـه اطلاعـات اضـافی و یـا          مردم ،از طریق این منابع   .  آموزشی گویا، وب سایت و یا کارت     
  ؛دنکنپیدا میها و یا منابع محلی دسترسی  ها، پمفلت مواد آموزشی مانند کتابچه

  گذاری دراز مدت   سرمایه– 5
. امه دراز مدت برای موفقیت بسـیج بازاریـابی اجتمـاعی ضـرورت دارنـد              برنو  پایداری  

این عروقـی آموختـه شـده،      -هـای قلبـی     های کاهش خطر بیمـاری      هایی که از برنامه   درس
حقیقت را مطرح می سازد که شاید از زمان انتشار مؤثر افکار و رفتار های جدید تـا زمـان                    

هـای تغییـر    ها و مدل    نظریه.  ده سال طول بکشد    ،تولید تغییرات اجتماعی قابل اندازه گیری       
ای به منظور تولید تغییرات معتبر         چند مرحله  ییندااجتماعی نشان دهنده ضرورت ایجاد فر     

 در بـر گیرنـده    یک طرح اسـتراتژیک بازاریـابی اجتمـاعی ممکـن اسـت             . باشد  و پایدار می  
  ؛باشدار ای از اهداف برای رسیدن به نتایج بلند مدت تغییر رفت مجموعه

  گذاری  ل سیاستی مسا مطرح ساختن– 6
 تأکید   ها سرانجام، رویکرد بازاریابی اجتماعی بر نیاز و ضرورت ایجاد تغییر در سیاست           

 قوانین حمایتی، همکـاری و تعـاون صـنعتی           ایجاد اصلاح و تعدیل محیطی از قبیل     . کند  می
عمومی، احتمال ایجاد تغییرات قابل توجـه در شـیوه          افکار  بهبود مقررات و ایجاد تغییر در       

 هـدف کـاهش سـیگار کشـیدن در میـان             برای مثـال، برنامـه    .  افزایش خواهد داد    را زندگی
. حمـایتی باشـند     هـای    سیاست همراه با   نوجوانان ، ممکن است خیلی مؤثر واقع شود اگر          

  :لی از قبیلیمسا
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  افزایش مالیات تنباکو  -
  سیگار کشیدن در میان نوجوانان  افزایش مقررات منع  -
  های عاری از دخانیات  ایجاد محیط -

ا برای تغییر رفتار فرد     ه جانبه رسانه تواند از حمایت همه     های بازاریابی اجتماعی می   بسیج
سـازمانی و فـرا      جلـب حمایـت هـای      تر به وسیله    از طریق فراهم ساختن یک محیط سالم      

  ؛تفاده کند اسهای حامی سلامت  سیاست توسعه وبخشی
  یند ا ارزشیابی ادغام یافته در کل فر– 7

هـای بازاریـابی     برنامه اساسی از عوامل) Process , Impact(یند و تأثیر اارزشیابی فر
 و اثربخشـی    تعیـین مـی کنـد     کند، تأثیر را      ارزشیابی پیشرفت را پایش می    . هستنداجتماعی  

ریـابی اجتمـاعی، در بعضـی مواقـع         بـه علـت پیچیـدگی بازا      . کنـد   گیری می   بسیج را اندازه  
. هایی بـرای ارزیـابی کـارا وجـود دارنـد           اما روش  شود می ابی برنامه با مشکل روبرو    یارزش

  :شود شامل برخی از ابزارهای ارزشیابی که در فیلد استفاده می
  )سریالی( مطالعات متوالی – 1
  تماس تلفنی از طریق   بررسی– 2
  سری/ زی زمان اس   مدل– 3
  های شخصی  احبه مص– 4
  های بهداشتی  شاخص– 5
   .می باشد تحقیقات قبل و بعد– 6

 از جملـه    ،خاصـی برخوردانـد   هـای مثبـت و منفـی          جنبهاز  های فوق   هر یک از تکنیک   
در بازاریـابی اجتمـاعی     مشکل و سختی تعیین سطح تغییر منسوب و یـا مـرتبط بـه بسـیج                 

  ؛دهند ار را تحت تأثیر قرار میها و رفتمقایسه با عوامل متعدد دیگری که نگرش
  .ورد در برنامهخ ادغام باز– 8

یند بازاریابی اوجود آمده در فره یند ارزشیابی ب  ا از فر  حاصلخوراند  ورد یا پس  خادغام باز 
. دهـد   کار جمعیت پاسـخ مـی     فها و ا  کند که به نیازها، نگرش       بسیجی را ایجاد می    ،اجتماعی

کننـدگان در    مصـرف  بآوری شده درباره تجـار      ت جمع های ارزشیابی، همراه با اطلاعا      داده
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 یـک   ، نتایج انتشار یافته اقدامات بسـیج       و یا  رابطه با محصول و یا کالای بازاریابی اجتماعی       
 عملیاتی، تغییرات تاکتیکی     اصلاحات ورد منظم برای هدایت   خیند سیستماتیک و یک باز    افر

  .ممکن می سازدو گاهی تغییر مسیر مجدد استراتژیک را 
ریـزی    کنندگان در کل مراحـل برنامـه      آوری پیشنهادات، انتقادات و نظریات مصرف       جمع

  :را در پی دارد نتایج زیر ،آزمون، اجرا و فازهای ارزشیابی 
   بهبود برنامه–الف 
   ذخیره سازی زمان، انرژی و پول–ب 
   .های مشابه ایی برای آینده در بسیجه درس–ج 
  

  زاریابی اجتماعیهای بانقاط قوت مشترک مدل
  ؛رف است صاز ارتباطاتبیش یندی اها آموزش فردر این مدل -
  ؛های مخاطب یک مرحله حیاتی است درک و شناخت نیازها و دیدگاه -
  ؛ سادهها باشد و نه فقط ارتباطاتاندازی خدمات و زیرساخت  راهنیازمند شاید  -
  ؛های مخاطبین مهم استها و ظرفیتایجاد و توسعه مهارت -
ی فراتر از سایر رویکردها دارد و آن عبارت اسـت از            مهای بازاریابی اجتماعی گا     امهبرن -

  ؛پذیر های آسیب گروهفعال مشارکت  سازماندهیایجاد و 
آموزش دهندگان و مروجان در بازاریابی اجتماعی بیشتر نقش تسهیل کننده و در واقع               -

تا نقـش   دنا و امیال جامعه دارها، آرزوه  اندیشهبه روی ) door openers(گشاینده در نو
  .یک مدیر همه فن حریف 
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  : دارای مراحل زیر است »door openers« گشایش درمدل 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  بازاریابی اجتماعیریزی های برنامهمدل

  :پایه تئوریکی 
در شکل  ) بر پایه اقتصاد، بازاریابی و علوم اجتماعی و رفتاری     (های متعدد و مختلفی       نظریه

 Exchenge(تئوری مبادله . دادن به چارچوب فکری بازاریابی اجتماعی نقش داشته است

theory (    گیری آنها در خریـد یـک       یند تصمیم اکنندگان و فر  رفصاز حوزه اقتصاد، رفتار م
وسیله کمک به توصیف و     ه  این فلسفه ب  ). هزینه در مقابل فایده کالا    (سازد    کالا را مطرح می   

 در  گستره ایـن مفهـوم    . کند  راهبری می را   بازاریابی تجاری    ،کنندگانی رفتار مصرف  بین  پیش
هـای  کنـد کلیـه فعالیـت        کـه عنـوان مـی      باشـد    تئوری مبادله اجتماعی می    بازاریابی تجاری، 

گشایش درمدل  

 من می توانم

 من می خواهم

 من باید....من می دانم   

  تقویت-7    

  تحریک-6       

  تسهیل-5   

خوش بینی -4  

  مهارت-3

  آرزو-2

  دانش-1

 آن چیز با ارزشی است

 آن ساده است

 من به آن می پیوندم

قیت استآن یک موف  

دارای مراحل زیر است
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 رفتـار اجتمـاعی را      ،ایـن مفهـوم   .  آن است  اهای مرتبط ب    ها و هزینه   دارای پاداش  ،اجتماعی
 از ،وسـیله درک یـک فـرد و یـا گـروه     ه تواند ب   میکه  یدن سیگار    مانند کش  .کند  توصیف می 

 عـلاوه بـر ایـن     . های ادامه و یا تغییر آن رفتـار تحـت تـأثیر قـرار بگیـرد                 ها و هزینه  پاداش
 سـلامت   یهای ارتقا   هداشت عمومی که برنامه    ب نتخصیصم های  بازاریابی اجتماعی با نظریه   

 بـه   ی پاسـخ   را  رفتـار  ، نظریه یادگیری اجتمـاعی    .باشدمرتبط می  ،دنکن  را طراحی و اجرا می    
 بـرای   ،مبناییاین منابع   . کند  ال توصیف می   همس  مخصوصاً یک  شخص دیگر تقویت مجدد   

سـلامت را تغییـر     بـا   ه به طور مؤثر رفتارهای مرتبط        ک هستندمداخلات بازاریابی اجتماعی    
  .دنده می
      1یند بازاریابی اجتماعیا مدل فر– 1

 را بـرای ایجـاد و       ییندی گام بـه گـام     ایک مدل فر   ) 1تصویر  ( ی اجتماعی   چرخه بازاریاب 
ای   یندی شـش مرحلـه    ااین مدل فر  . سازد   مؤثر فراهم می    اجتماعی خلق یک بسیج بازاریابی   

هـا و انتظـارات      شـناخت آرزوهـا، نیازمنـدی      مبتنـی بـر   ای    یزان در طراحی برنامه   ربه برنامه 
شی بودن مدل نشان دهنده این نکته است که برنامه          چرخ. کند  مخاطبین مورد نظر کمک می    

بـاز  همیشـه   شـود     ورد اضافی که وارد چرخه می     خبرای تعدیل و اصلاح به صورت یک باز       
) های متمرکـز    مانند مشاهده، مصاحبه شخصی و بحث در گروه       (کیفی  تحقیق  . ماند  باقی می 

کلیـت   مرکز ثقل ) ها  امهها و پرسش ن     ها، نظر سنجی    از قبیل بررسی  (ی  متحقیق ک همچنین  و  
  . هستنداین مدل 
  یند امراحل فر

    ریزی و استراتژی  برنامه– 1
   2ها و مواد انتخاب کانال– 2
      3 تهیه مواد و پیش آزمون– 3
           4 اجرا– 4

                                                 
١ - Social Marketing Process Model 
٢ -Selecting channels and 
٣ - developing materials and pretcptiry   
٤ - implementation 
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                1 ارزیابی اثر بخشی– 5
       2 برنامه بازخورد برای پالایش– 6
  
  بی اجتماعی  مدل استراتژیک برای بازاریا–2

 از شش سؤال عمـده  )2نگاه کنید به تصویر (کننده مدل ارتباطات بهداشتی مبتنی بر مصرف  
هـای عملـی       توصیه در زمینه  تغییر  ایجاد  و با هدف   شدهبرای یک موضوع بهداشتی تشکیل      

 بـا   یک مـرتبط   استراتژ  پیامد های  برای ارتقای سلامت و پیشگیری از بیماری و تبدیل آن به          
طراحـان برنامـه از فنـون تحقیـق از قبیـل            . گیـرد    مورد استفاده قـرار مـی      ، هدف   مخاطبین

صـی بـرای درک و شـناخت    خهـای ش  های پایه تجـاری و مصـاحبه      های متمرکز، داده    گروه
 کننده و پاسخگویی به سؤالات ارتباطات بهداشتی مبتنی بر مصـرف کننـده            واقعیات مصرف 

  .کننداستفاده می
  : مدل عبارتند از این درشش سؤال مورد استفاده

  های هدف کدامند و چه خصوصیاتی دارند؟ کننده مصرف– 1
های هدف به عنوان نتیجه مستقیم برنامه ارتباطی اتخاذ            در گروه  را و یا عملی      چه اقدام  – 2

  خواهند کرد ؟
   و یا پاداشی برای مصرف کننده خواهد داشت؟ای پیام چه فایده– 3
  ش و یا وعده پیام را تحقق بخشید ؟توان پادا  چگونه می– 4
  ؟هایی مورد استفاده قرار خواهد گرفت های ارتباطی و یا خروجی  چه رسانه– 5
  سازد؟  و یا تصویری اقدام و عمل مورد نظر را مشخص می چه نماد– 6

های آورد که کلیه فعالیت     وجود می ه   را ب  یکبه این سؤالات یک رویکرد استراتژ     پاسخ دادن   
  .دهدقرار میدر درون بسیج بازاریابی اجتماعی را مورد حمایت و تقویت ارتباطی 

  
  

                                                 
١ - assessing Efectiveness  
٢ - feedback to define program 



 912 بازاریابی اجتماعی

  ریزی فرایندی بازاریابی اجتماعیمدل برنامه
  
  1مدل 

  چرخه بازاریابی اجتماعی

  

4 
 اجرا

2 
 انتخاب رسانه ها و موارد

6 
بازخوردبرای اصلاح وپالایش 

 برنامه 

3 
 تولید مواد و پیش آزمون

1 
 برنامه ریزی وطراحی استراتژیک

5  
 ارزیابی اثر بخشی
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  ای برای بازاریابی اجتماعی مدل چرخه
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   بازاریابی اجتماعیی نه مرحله اینداریزی فر برنامهمدل  -3 
 دارای Logic Modelsریزی بازاریابی اجتماعی با استفاده از مدل منطقی  یند برنامهافر

شناسـی و آموزشـی      معـروف اسـت در متـون روان        LMاین مدل که به     . باشد   مرحله می  9
. شـود   ریزی بازاریـابی اجتمـاعی قلمـداد مـی          یند برنامه امطرح شده و یک عنصر مهم در فر       

  :کند ریزی را به طور خلاصه بیان می گانه مدل منطقی برنامه  مراحل نه،ت زیراطلاعا
 پاسـخ دادن بـه ایـن سـؤال اهمیـت            . مخاطـب هـدف خـود را بشناسـید         –) 1(مرحله  

  ."کنیدمی به چه کسی کمک بدانید " که استراتژیک دارد 
. کنیـد  مطـرح و یـا عنـوان مـی    را باید خیلی دقیق باشید که چه کسی و یا چـه گروهـی          

توجـه بـه     برای   ایهای منطقی جداگانه   شناسایی کنید، به مدل     را چنانچه بیش از یک گروه    
های هدف یکسـان باشـد امـا        هر چند که رفتار ممکن است برای گروه       .  نیاز دارید   گروههر  

 برنامه ریزی 
 کردن

 گوش دادن

 ساختار

 پیش آزمون

 اجـرا 

 پایش

 مشتری
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 ـ   ،کنـد   های مخاطب تعیـین مـی     آنچه که رفتار را در میان این گروه        . فـرد اسـت   ه   منحصـر ب
 یک توصیف کلی و عمـومی از مخاطـب هـدف دارد امـا               ،LMلیه طرح   های او نویس  پیش

شـناختی  و دربرگیرنده متغیرهـای جمعیتـی و روان       هبودطرح نهایی باید مشخص و مفصل       
سـاله همـراه بـا       40-60الاصل، کم درآمد، زن کم سواد در سـنین            ایرانی  برای مثال،   (باشد  

  ؛)کودکان سن مدرسه
  . دکن اجرا باید هدف برنامه شما چه رفتار معینی را   مشخص کنید مخاطب-) 2(مرحله 

  ؛گیری و قابل مشاهده باشد  اندازهاین باید یک رفتار قابل
ثیر قـرار   های رفتار در گروه هدف شما که گام دو را تحت تـأ               تعیین کننده  –) 3(مرحله  

  . شناسایی کنید،د دادنخواه
که با مخاطـب هـدف اجـرا    ) formative research(این اطلاعات از تحقیق تکوینی 

 برای مثال، خجالت، خود کارایی، کمبود ارجـاع پزشـکی و غیـره        . دآی  دست می ه  شود، ب   می
 . باشند که فرد را از انجام یک وظیفه و کمک خواسـتن منـع کنـد                یهایکنندهتواند تعیین می

یـد  کن کنیـد و او را در ابعـاد مختلـف بررسـی مـی      که به مخاطب هدف خود نگاه می      زمانی
   کردن مدل منطقی فراهم خواهد کرد؛، اغلب نیازهای شما را برای کامل تحقیق

  . مشخص کنید،شود وسیله مخاطب هدف بیان میه گونه که ب همانرا  فواید –) 4(مرحله 
  تعیین فوایـد   بلکه   ه کارشناسان بهداشتی انجام بگیرد    شناخت فواید نباید بر اساس دیدگا     

  ؛  مفید و سودمند است،هدف از دیدگاه گروه هدفهای رفتار  خصوصیات و جنبه
  . شود، مشخص کنید وسیله مخاطب هدف بیان میه گونه که ب  موانع را همان–) 5(مرحله 

این شبیه گام چهار است که باز هم مخاطب هدف باید موانع موجود برای اجرای رفتـار        
ل، حمل و نقل و یـا       این موانع ممکن است شامل زمان، پو      . تعریف و مشخص کند   را  معین  
  ؛اشدترس ب

وسیله مخاطـب هـدف بـه       ه  که ممکن است ب   » عوامل دیگر «  نگاه کنید به     –) 6(مرحله  
   .عنوان موانع تلقی شوند
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ممکن اسـت بـا فوایـد و موانـع           عمومی   های اداری و یا نگرش    عواملی از قبیل سیاست   
ل ی ایـن مسـا    . برخوردار هستند   از نظم و سازمان یافتگی کمتری      اً اما اینها طبیعت   باشندمرتبط  

  ؛ باشد.کنید ی م خارج از آنچه که شما با آن کارباید عنوان شوند اما امکان دارد که
ریزی به شناسایی محصول، مکـان و         سه مرحله و یا سه گام بعدی در مدل منطقی برنامه          

  :کند دف مشارکت فعال دارد، کمک میهای آموزشی و ترویجی که در آن مخاطب هفعالیت
بررسـی و   را  دهیـد   مـی  ارایـه  مکان و یا جایگاه محصول و یا خدماتی که           –) 7(مرحله  

 .مشخص کنید

که مخاطب    و دریافت محصول و خدمت     ارایهاین گام خصوصیاتی در رابطه با چگونی        
این خصوصیات شامل ساعات کـار یـک        . هدف در آن درگیر است را در بر خواهد گرفت         

بـرای مثـال    ( عمومی، طراحی یک بروشـور و یـا پوسـتر            هقلیکلینیک، دسترسی به وسایل ن    
  ؛می باشد)…ها  ها و فونترنگ

   ؟ اطلاعات را کجا قرار خواهید داد–) 8(مرحله 
توانیم به مخاطـب هـدف         می هچگون. با نحوه پخش و توزیع پیام ارتباط دارد       این مرحله   

ت مـا قـرار خواهـد        پیـام و اطلاعـا     ضدسترسی پیدا کنیم و چگونه مخاطب هدف در معر        
  .گرفت

 متنوع اسـت و بـه حضـور فیزیکـی     ،های توزیع، پخش و یا نصب پیام و اطلاعات  محل
هـا  ایستگاه اتوبوس، مدارس ابتدایی، پارک     مانند   . ارتباط دارد  هامکانمخاطبین هدف در آن     

  ؛ها و غیرهگاه تفریح
 ـ      که دیگری های آموزشی و ترویجی    فعالیت –) 9(مرحله   رای مخاطـب    ممکـن اسـت ب

 .مشخص کنیدرا هدف جذاب و مشوق باشد 

ها ممکن است توسط کارشناسان بهداشـت عمـومی در          در اغلب اوقات این نوع فعالیت     
آوری   کار گرفته شوند اما بایستی بر اسـاس اطلاعـات جمـع           ه  آغاز برنامه پیشنهاد شوند و ب     

راکز ترویجی ممکـن اسـت      این نوع م  . های تکوینی در این زمینه اقدام کنیم      شده از پژوهش  
  .شامل تیزرهای تلویزیونی، تیزرهای رادیویی، آموزش خانه به خانه و غیره شود



  
 

  4 بخش

  یابی اجتماعی تحقیق در بازار
  

  

 اهداف آموزشی

  
  

  :رودپس از مطالعه این بخش از فراگیر انتظار می
  

یابی  به طور خلاصه تحقیق در بازار-١
  . را شرح دهداجتماعی

نکات مهم تحقیق در بازاریابی اجتماعی را  -٢
  .بیان کند

 

های بازاریابی  در باره ارزشیابی برنامه-3
 . توضیح دهداجتماعی
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   تجزیه و تحلیل وضعیت موجودوتحقیق در بازار 
شود کـه ایـن    میبندی تقسیمـ تجزیه و تحلیل وضعیت موجود به چندین زمینه مختلف      

  :ها عبارتند از  زمینه
 تجزیـه و    ،)هـا و تهدیـدها      نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت      (SWOTتجزیه و تحلیل    

   رقبا و تجزیه و تحلیل منابعیا ارزیابی رقیب ،) هدفایجاد یک بازار(کننده تحلیل مصرف
ن چنیـ بازاریابی باید تجزیه و تحلیل وضع موجود را بر اساس تأثیرات محیط کلان و ه               

  .دهدانجام ) محیط پیرامون(محیط کوچک 
هـای مردمـی بـه مشـتریان یـا            شامل تقسیم بندی گـروه    ) بازار هدف (بندی بازار     ـ دسته 

  .شود ا خدمات معینی میخریداران کالاها ی
  

  )مخاطب(تجزیه و تحلیل مصرف کنندگان : الف 
  :توان بازار هدف را تعیین نمود  با بررسی و توجه به عوامل زیر می

  ؛گیرد به کالا و پیام کجا صورت میدسترسی  -
صورت یک گروه و یا مناطقی از یک محدوده جغرافیایی          ه  جمعیت ب (شناسی  جمعیت -

  ؛)خاص
  ؛گیری باشد ل شمارش و قابل اندازهباید حجمی باشد ـ از نظر تعداد قاب بازار  -
  ؟)و چگونه با بازارهای هدف دیگری تفاوت دارد(عوامل مشخص این بازار کدامند  -
  ؛شناسی ـ شیوه زندگی بر اساس تصویری از بازار هدف از نظر روان -
  ؛ها از نظر جغرافیایی ـ کدام مناطق و یا محل -
 ـ ه مییی کالایی که ارا سودمندایاظ سودمندی ـ بر از لح -  بـازار هـدف تمرکـز    رشود ب
  ؛کنید
 که ممکن است زیاد، متوسط و یا  سطح تقاضا در بازار هدفیا استفاده ردحجم ـ موا  -

  .کم باشد
   رقبا یاارزیابی رقیب : ب 

  .شود یشروع م) اگر وجود داشته باشد(پس از تعیین بازار هدف، تجزیه و تحلیل رقبا 
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  :دو نوع رقابت وجود دارد 
   1 رقابت مستقیم– 1

وقتی که یک رقیب در مخاطب و یا بازار هدف رقیب دیگری نفـوذ  و کـالای خـود را                     
گیرد که هر دو رقیـب محصـول          این زمانی صورت می   . ، رقابت مستقیم است   کند  عرضه می 

  .یا کالای یکسانی را عرضه کنند
  ی جایگزین کالاها -رقابت غیر مستقیم – 2

 که در آن یک رقیب کالای جایگزین برای خط تولید رقیـب دیگـر عرضـه                 رقابتی است 
  .کند می

  :پایش رقبا
بهترین شکل پایش رقبـا      . باشد   مهم تحقیق بازار می    ی از اجزا  ،پایش پدیده رقابت یا رقبا    

ی از  اگر یک رقیب سهم بیشـتر     . وسیله برآورد ارزش کلی بازار است     ه  محاسبه سهم بازار ب   
ضـرورت  دست بیاورد، زمان تنظیم برنامه مداخله برای رقابت و گرفتن سهم بیشتر             ه  بازار ب 

  .می یابد
  تجزیه و تحلیل منابع: ج 

 باید نسبت به تجزیه و تحلیـل منـابع اقـدام          ،رسانید  که ارزیابی رقبا را به اتمام می       زمانی
  .کنید

  :شود منابع بازاریابی به سه زمینه مهم تقسیم می
  : پرسنل– 1

های هر یک از کارکنان درگیر در بازاریابی را تجزیه و تحلیل            طرح بازاریابی باید مهارت   
هایی از     در زمینه  وهای ترویجی و آموزشی شرکت فعال داشته        پرسنل باید در فعالیت   .نماید

البتـه  .و غیره خوب آموزش ببیننـد  عرضه وفروش   های  قبیل روابط خوب با مشتری، تکنیک     
 شما برای عرضه کالای مورد نظر و نگهداری کالا در محـیط             ییجوپیگیری و رقابت  روحیه  

  ؛ت زیادی برخوردار استیرقابتی از اهم

                                                 
١ - Direct Competition 
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  : بودجه–2
های مختلف تبلیغاتی، آموزشی و ترویج کالا و یا خدمت و یـا رفتـار               بودجه برای روش  

بودجه . ابی متفاوت است  این نیازها با توجه به چرخه پروژه بازاری       . باشد  هدف مورد نیاز می   
  ؛برای ترویج و یا ایجاد کالای جدید ضروری است

  :)ها و متعلقات ییادار( امکانات و تجهیزات – 3
  .امکانات و تجهیزات برای تعیین ظرفیت و سیستم تولید ضروری است

  :طرح بازاریابی باید دو نکته زیر را بپذیرد 
   ؛فراهم بودن وسایل و تجهیزات:  الف 
  .جه و یا میزان استفاده از وسایل و تجهیزاتدر: ب 
  )ها و تهدیدهانقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت (SWOTتجزیه و تحلیل  : د 
  ؛تواند از رقبای خود برتری داشته باشد هایی که بازاریابی می زمینه: نقاط قوت   -
 و بهبود پیـدا  هایی از بازاریابی که در مقایسه با رقبا باید بهتر شود        زمینه: نقاط ضعف     -
   ؛کند

کلیه چیزها و عـواملی کـه باعـث سـودمندی و تقویـت طـرح بازاریـابی                  : هافرصت  -
   .شود می

 .شـود   کلیه چیزها و عواملی که باعث تهدید و تضعیف طرح بازاریـابی مـی             : تهدیدها  -
  : را تحت تأثیر قرار دهد SWOTتواند تجزیه و تحلیل   هایی که می جنبه

  ـ سهم بازار 
  فروش ـ 

  ـ سود
  ـ نرخ گذاری

فـرد  ه  های منحصر ب  سابقه و معروفیت شرکت، نرخ، طراحی، رنگ      ( ـ خصوصیات کالا    
  )بندی، حمایت فروش و جا انداختن کالا در بازار کیفیت، ضمانت، بسته

  ـ رقابت 
  های ترویجیـ تبلیغات و فعالیت
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  )بازار هدف(کنندگان ـ حجم مصرف
  .های بالقوه و نوآوریهای ابداعیها و روش ـ شیوه

  
                     1تحقیق در بازاریابی اجتماعی

 تحقیق را معمولاً در ابتدای پروژه بـرای         ، سلامت یمتخصصین و کارشناسان سنتی ارتقا    
ــیابی        ــرای ارزش ــروژه ب ــه پ ــا خاتم ــان و ی ــدداً در پای ــه و مج ــاد مداخل ــی و ایج   طراح

 اجتمـاعی، بـرعکس از تحقیـق در کـل مراحـل             بازاریـابی . کننـد   اثربخشی مداخله اجرا می   
  .کند ریزی، تکامل و توسعه پروژه، اجرا و ارزشیابی برنامه استفاده می نامهرب

. ترکیبی از پژوهش و آزمون مستمر و توسعه مبتنـی برپـژوش اسـت              بازاریابی اجتماعی 
 هـای گـروه هـای بازاریـابی اجتمـاعی از قبیـل            بسیاری از ابزارهای مورد استفاده در برنامـه       

  ای  هـای مداخلـه     بررسـی و  کننـده   هـای پایـه در رابطـه بـا بازاریـابی مصـرف              رکز، داده متم
» کنـد  چه چیزی کار مـی «هایی در حوزه تحقیق در بازاریابی تجاری دارند و بر اساس              ریشه

  . اندشدهریزی  های مورد نیاز پایه آوری انواع مختلف داده برای جمع
 و شـناخت    آشنایی هدف   که با  محور تمرکز دارد     -مشترییق  بازاریابی اجتماعی بر تحق   
عنوان ه   ب ( بررسی زندگی آنها از زوایای مختلف کمی       از طریق هر چه بیشتر مخاطب هدف      

هـا، رفتارهـا و     هـای فـردی، واکـنش      برای بررسی نگـرش    ( و کیفی  )ی از گروه بزرگتر   یجز
  .گیرد  صورت می)ها اولویت
. کنـد    استفاده مـی    بازاریابی  از تحقیق در کل چرخه پروژه      ،های بازاریابی اجتماعی    برنامه

 برای کمک به اتخاذ تصمیمات بهتـر در نقـاط           ،تحقیق در بازاریابی اجتماعی به طور اخص      
هـا   پیامها ممکن است در مورد مخاطب هدف     گیری   این تصمیم  .شود  کلیدی فرآیند اجرا می   

تژی برنامه در هنگام اجرا و یا ادامـه برنامـه           ایجاد تغییر در استرا    برایو یا   و انتخاب رسانه    
  .باشد

های کمی است، مانند ردیابی       آوری داده   های جمع برخی از انواع اطلاعات مستلزم روش     
ی اجـرا   بعد از   های دانش و یا رفتار        گیری  در زمینه     و یا کشف هر نوع اختلاف قابل اندازه       

                                                 
١ - social marketing research 
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های برنامـه    در رابطه با انتخاب پیام     های مخاطبین    بررسی و تفحص در مورد واکنش      .برنامه
یـک برنامـه مـؤثر و       . های کیفی به بهترین وجـه انجـام بگیـرد         ممکن است از طریق روش    

تـا  پاسخگو در زمینه بازاریابی اجتماعی به ترکیبی از رویکردهای پژوهشـی نیازمنـد اسـت                
  .فراهم سازدرا گیری  برای تصمیم های مورد نیاز  دادهبتواند

 سلامت بـه بازاریـابی اجتمـاعی وارد         ی که از فیلد سنتی ارتقا     یو متخصصین کارشناسان  
بـا  » تحقیـق چیسـت   « خود در رابطه بـا       نظرات   ممکن است در هماهنگ ساختن       ،ندوش  می

اقتباس کرده انـد    هایی که کارشناسان بازاریابی از ابزارهای بازاریابی تجاری         برخی از روش  
  .با مشکلاتی روبرو شوند

های تحقیق ترکیبـی اسـتفاده کننـد        روشاز  مند و متعهد هستند که        که علاقه  حتی آنهایی 
 کمـی روبـرو     رادایمپـا  ای برای تغییر مسیر تحقیـق از        سهممکن است با مقاومت درون مؤس     

جـام  که تحقیقـات پیشـنهادی در مراکـز دولتـی و یـا دانشـگاهی ان               شوند، مخصوصاً زمانی  
هـای زنـدگی و عوامـل        از تمرکز بر شـیوه     ر گذار  د  سلامت یاما چون حوزه ارتقا   . گیرد  می

 ،   هسـتند   بیمـاری  مـؤثر بـر   تر عوامل اجتمـاعی و محیطـی           مفهوم گسترده  مرکز بر  خطر به 
  .کار گیرنده  ب  راعیهای متنووش ر،س این دیدگاه جدیدانعکابرای پژوهشگران باید 

  
  مدل تحقیق ادغام یافته بازاریابی اجتماعی

ستکلر و همکـاران در     ت توسط ا  سلام زمینه تحقیق در آموزش      یک نقطه شروع مفید در    
ه شد که در آن چهار مدل ادغـام یافتـه کیفـی و کمـی پیشـنهاد گردیـد کـه             ی ارا 1992سال  

  :عبارتند از 
ایجاد و توسعه ابزارهـای کمـی نقـش و دخالـت      در  های کیفی   روش:  رویکرد اول    – 1

  ؛ه طراحی و تولید پرسشنامتمرکز درمهای  دارند، مانند استفاده از گروه
این مدل شامل اجرای یک مطالعه اولیه و عمده کمـی بـا اسـتفاده از                :  رویکرد دوم    – 2

  ؛باشد میهای کمی  کمک به تفسیر، توصیف و شرح یافتهبراینتایج کیفی 
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 مثلاًکند،    های تحقیق کمی به تفسیر نتایج عمده کیفی کمک می           یافته:  رویکرد سوم    – 3
ررسی را در همان جلسه      ب  یک های  نامهشود که پرسش    رکت کننده درخواست می   از گروه ش  
  ؛تکمیل کنند

صورت مساوی ه در این مدل از دو روش تحقیقاتی کمی و کیفی ب   :  رویکرد چهارم    – 4
. شـود   و موازی برای کنترل اعتبار هر دو روش و مـرتبط سـاختن نتـایج آنهـا اسـتفاده مـی                    

  .ی ممکن است تحت یک و یا چند مدل کار بکنندکارشناسان بازاریابی اجتماع
  

          1 یافتهتحقیق ادغام 
 هدف یـادگیری و شـناخت هـر چـه بیشـتر و در               با که   در خلال مرحله تحقیق تکوینی    

 صـورت مـی گیـرد   له مطـرح شـده   أرفتار مخاطب هدف در رابطه با مس ـ   تفکر و    امکانحد
 مـی  فـراهم    ترتصویر بزرگ یدی از یک    جد دیدگاه  دیگر ،  های پژوهشی  از روش  ایمجموعه

شـود، تحقیقـات قبلـی کـه در برگیرنـده             تحقیق اکتشافی که در آغاز پروژه اجرا می       . دنساز
 تواند شامل مصاحبه با آنهـایی       کند و می    های کمی و کیفی هستند را مرور و ارزیابی می           داده

ایـن پـژوهش در     .  شـود  ،له و یا موضـوع را مطـرح سـازند         أند که مس  ه ا که قبلاً تلاش کرد   
 کردن پارامترهای آن، توجه به انتخـاب مخاطـب   مشخصگیری استراتژی پروژه برای    شکل

 ین شناسـایی درس   چن ـهدف، مشخص کردن رفتارهای بالقوه که بایستی ترویج شوند و هم          
  .، کمک خواهد کرداحتمالیهای   و خطاها و یا نارساییی آموختهها

هـای    داده،گیرد مقاصد اکتشافی صورت میا بکه ) Focus group(مرکز متروش گروه 
هـا ممکـن اسـت در رابطـه بـا             ادهاین د . کند   درباره مخاطب هدف تولید می     یکیفی با ارزش  

 معـانی منسـوب بـه باورهـا و     وکننـد   شناسایی مـی را    آنها ل و موانعی که گروه هدف     یمسا
  .رفتارهای مخاطبین هدف باشد

نامـه جهـت   مرکز اولیه، برای طراحی پرسش مت دست آمده از روش گروه    ه  اطلاعات ب از  
. توان استفاده کـرد   میهای پایه     آوری اعداد خام در داده      منظور جمع ه  های اجتماعی ب    بررسی

                                                 
١ - integrating formative research 
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بندی مخاطب هدف بر اسـاس توزیـع آن در مراحـل تغییـر                ین به دسته  چنها هم   بررسیاین  
  . کمک خواهد کرد،سترفتار که به وسیله مدل تغییر رفتار چند تئوریکی توصیف شده ا

-ها و موادی که بر اساس تحقیق اکتشافی ایجاد شده است باید بـا اسـتفاده از روش                 پیام

د و  ن درک و فهم عمیقی را فراهم سـاز        ، حاصله آزمون شوند تا نتایج     های کیفی و کمی پیش    
 ابزارهـای ارزشـمندی بـرای       ،رکـز متمهای  گروه. پذیری داشته باشد    همچنین قابلیت تعمیم  

 مخـاطبین در    خودیه  های خودب   تواند واکنش   سازد و می    ها و مواد فراهم می    آزمون پیام   شپی
  . آنها را شرح دهدمورد

هـای    تواند داده   ها را نشان دهد ولی نمی       ها و گرایش  گیری  تواند جهت   این روش تنها می   
  .تولید کندرا گیری تعریف شده  کمی خام مورد نیاز برای تصمیم

  
    اریابی اجتماعیارزشیابی در باز
        1ارزشیابی فرآیند

یند به نگهداشتن حرکت پروژه در مسیر خود        ا برنامه ارزشیابی فر   ،هنگام اجرای عملیات  
 .دهـد   موقع اطلاع مـی   ه   ب ،به تغییرات در استراتژی برنامه باشد     نیاز  که  کند و زمانی    کمک می 

حله شـامل شـمارش مـواد توزیـع         ها در این مر     آوری داده    جمع ا مرتبط ب  متداولترین فعالیت 
های تبلیغاتی از رادیو      پخش آگهی و همچنین   ها  تعداد افراد شرکت کننده در فعالیت     و  شده  

هـا   کننـده بررسـی مصـرف  : شـامل های ردیـابی و پـایش     دیگر مکانیزم . شود  و تلویزیون می  
و در آنها   ده   توجه آنها را جلب نمو     اینکه آیا     و  برنامه های  دسترسی مخاطبین هدف به پیام    

  . می باشد اقدام و عمل به وجود آمده است یا نه برایانگیزه
رکـز بـا    متمهـای   های متناوب و یا گروه      یند شامل مصاحبه  اهای ارزشیابی کیفی فر   روش

از طریـق ایـن     . دباش ـ سوی تغییـر رفتـار مـی      ه  مخاطبین هدف برای ارزیابی پیشرفت آنها ب      
 اقـدام هـای  از موانـع و یـا فرصـت   را  دیران برنامه   کنندگان، م ها ممکن است شرکت   فعالیت

  .رفتاری مطلع سازند

                                                 
١ - Process Evaluation 
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 ـ         در صورتی  ، هدف گروهمشاهده افرادی از     روشـی غیـر    ه  که آنها از محصول و یا کالا ب
 ـ        استفاده نمـوده    سالم   شـاید   ،کننـد   مـی   صـورت ناصـحیح اجـرا       ه  و یـا رفتـار هـدف را ب

   .ها فراهم سازد نامه و یا پیامبرای ایجاد تغییر در استراتژی بررا رهنمودهایی 
ه ی ـهـا و ارا     آوری داده   مـان بـرای جمـع     تواند به طور همز     یند می اتحقیق کمی و کیفی فر    

  ؛بازخورد اجرا شود
  

         1 ارزشیابی نتایج
انجـام  .  آموزنـده هسـتند    ،هر دو روش تحقیق کمی و کیفی برای شناخت نتـایج برنامـه            

 برنامـه در زمینـه افـزایش        اهـداف ی نشانگر تحقـق      کمی جمعیت  هایمجدد و تکرار بررسی   
هـای ابـتلا و    میـزان درکـاهش  . باشـد می  جدیدها و شروع تغییر رفتار    آگاهی، تغییر نگرش  

زمـانی  ویژه ه  بمواجه شوداثبات  با مشکل   های عمده ممکن است      و یا دیگر شاخص     مرگ
  .باشدامکان پذیر ن اجرای مطالعه از نوع مداخله اجتماعی تطبیقی که

هـای  عنوان احکـام و یـا قضـاوت       ه   عموماً ب   که آیند  دست می ه   کمی ب  یهای  در پایان داده  
موارد موفق تغییر   تواند    گیرند اما تحقیق کیفی می      نهایی موفقیت برنامه مورد استفاده قرار می      

  .رفتار در سطوح فردی به دنبال اجرای یک برنامه بازاریابی اجتماعی را نشان دهد
- شرح حال و یا روایت مانندآوری  های جمع ها و سایر روش     مرکز، مصاحبه متهای  گروه

آمیـز    های آنان به بسیج بازاریابی اجتماعی در یادگیری عناصر موفقیت         های فردی و واکنش   
  .های آتی با ارزش هستند برنامه و بهبود عملکرد برنامه

مه بر روی مخاطبین هدف      کامل و گسترده برنا    ثیرهر دو روش تحقیقاتی برای ارزیابی تأ      
 .ضروری هستند

                                                 
١ - outcome evaluation 
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  Glossary    نامهواژه 
  )(social marketing بازاریابی اجتماعی   – 1
  .»های بازاریابی تجاری برای مشکلات اجتماعی کارگیری تکنیکه ب« 
  )(marketing بازاریابی      – 2

گـذاری، تـرویج و توزیـع     نرخمفاهیمریزی و اجرای      ند برنامه ایبازاریابی عبارت است از فر    
   . اهداف فردی و سازمانی آنها برای برآوردن مبادلهوخدمات افکار، کالاها و 

  )need ( نیاز   – 3
  گرسنگی:  اساسی که برآوده نشده است، مانند ضرورت هایبرخی از

  )want ( خواسته  – 4
  تفریح و سرگرمی:  غیراساسی که برآورده نشده است مانندضرورت ها

  demand)    ( تقاضا– 5
  . بهای آن وجود توانایی و یا رقابت برای پرداختنباهای معینی رغبت و تمایل برای کالا

  )product( کالا   – 6
 و یا رفتاری که یک خواسته و یا یک نیاز           نظر یک فکر و     ، یک خدمت    ، فیزیکی   ءییک ش 

  .سازد را برآوده 
  )exchange ( مبادله    – 7
  .ل آنه چیزی در مقابیردن یک کالای دلخواه از طریق ارادست آوه ب

  )market( بازار      – 8
های بالقوه تشکیل شده کـه دارای خواسـته و یـا نیـاز مشخصـی هسـتند و        کنندهمصرف از

  را منظور ارضای یک نیاز و یا یک خواسته       ه  یند مبادله ب  اآمادگی لازم برای وارد شدن در فر      
  .دهند از خود نشان می

  )marketing mix(   یترکیببازاریابی – 9
 طراحـی   ی به اهداف اقتصاد   ن هدف رسید  اوسیله یک شرکت ب   ه  زارهای بازاریابی ب  تعیین اب 

  شـــده بـــرای یـــک بـــازار بـــا پیـــروی ازاصـــول چهارگانـــه تـــرویج، مکـــان، نـــرخ  
  . معروف استPو کالا که به چهار ) قیمت(
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  )marketing process(یند بازاریابی     ا فر– 10
ریزی  های بازاریابی، برنامه طراحی استراتژیهای بازاریابی، تدوین وتجزیه و تحلیل فرصت 

  .باشد های بازاریابی میهای بازاریابی و مدیریت فعالیت طرح
  )Market Penetration Strategy ( استراتژی نفوذ در بازار  – 11

   .پیدا کردن نقاط ضعف در کالاها و محصولات رقیب یا رقبا
  )Marketing Management( مدیریت بازاریابی  – 12
گذاری، ترویج و توزیع افکار، کالاها و خدماتی که         جرای مفهوم، نرخ  اریزی و     یند برنامه افر

  . شودباعث ایجاد مبادله برای تحقق اهداف فردی و اجتماعی می
  )Market Segmentation( دسته بندی بازار   – 13

 و یـا   واع مختلف کالا    طور مثبت و دلخواه به ان     ه  های معین خریداران که ب    کل بازار به گروه   
  .شود دهند، تقسیم بندی می ه شده پاسخ مییارا خدمات

  )Product Positioning ( ن کالا  ت جا انداختن یا مشهور ساخ– 14
. های کلیدی ادامه خواهد داشـت   در موقعیت  های هدف در بازار   رقابت برای تصاحب گروه   

ن محصول با خدمات کلیـه عناصـر        یندی است که در آ    اسازی کالا فر  جا انداختن و معروف   
دیگر ترکیب بازار برای مناسب بودن و جاگیری خوب در یک محـل مشـخص و در درون                  

  .شود یک مخاطب ویژه طراحی می
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  یارزشیابی نهای
  سؤالات ارزشیابی

 بازاریابی را تعریف کنید؟ -1

 تعریف فیلیپ کوتلر از بازاریابی اجتماعی را بنویسید؟ -2

 ازاریابی را ذکر کنید؟عناصر چهار گانه ب -3

 چرا بازاریابی مهم است؟ -4

 منظور از عنصر کالا چیست؟ -5

 های عمده بین بازاریابی اجتماعی و تجاری را بازگو نمایید؟تفاوت -6

 های بازاریابی اجتماعی را نام ببرید؟ها و نظریهمدل -7

  توصیف کنید؟ راهامدل انتشار نوآوری -8

 طور خلاصه بیان کنید؟ه ه را بمراحل بازاریابی اجتماعی مبتنی بر جامع -9

 تحقیق در بازار چیست؟ -10

 ؟بیان کنیدبازاریابی اجتماعی را نحوه ارزشیابی  -11

 های تحقیق در بازاریابی اجتماعی را نام ببرید؟ انواع روش -12

 بندی مخاطب چیست؟منظور از دسته -13

 نیروهاو عناصر موجود در بازار را نام ببرید؟ -14

 طور خلاصه بیان کنید؟ه  برا ) positioning(واژه جااندازی  -15

  مراحل عمده در بسیج بازاریابی اجتماعی را بنویسید؟ -16
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