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  مقدمه

ریزي، اجرا و ارزشیابی هاي بازاریابی تجاري براي تجزیه و تحلیل، برنامهکاربرد فنون و روشبازاریابی اجتماعی، 

در آن  اي کهبر رفتار داوطلبانه مخاطبان هدف تاثیر گذاشته و رفاه شخصی آنها و همچنین جامعه است کههایی برنامه

امعه، رفتار اجتماعی و سلامت ج چونکنند را بهبود بخشد. بازاریابی اجتماعی در پی آن است که در موضوعاتی زندگی می

ضایت احساس ربدانند و از اینکه همراستا با آن هستند  خود عمومی و معروف را براي آن خیرِ ،فضایی ایجاد کند که افراد

ایش، بازاریابی اجتماعی با استفاده از ابزارهها این رفتار را دوست دارند. و علاقه داشته باشند دیگران هم بدانند که آن کنند

  کند.توانمندي انجام چنین کاري را ایجاد می

زمینه بسیاري از فسادها را از میان  ،عمومی، غیرانتفاعی و حتی خصوصی) ها و نهادها (دولتی،شفاف سازمان مدیریتِ

ام مستلزم اراده مسوولان نظ ،گیري از این ابزارهاست. بهرهارایی و اثربخشی سازماندارد و ابزاري کارآمد در بهبود کبرمی

ها از یک سو و مطالبه مردم از سوي دیگر است. که لازمه هر دو، آگاهی مسوولان و مردم از چیستی، و مدیران سازمان

 ی اجتماعی است. البته آموزش و تدوینچرایی و چگونگی شفافیت است. ابزار طراحی و اجراي چنین امري، دانش بازاریاب

  قوانین دو مکمل اساسی بازاریابی اجتماعی خواهند بود.

است  نیازهاي پژوهشی و اجراییمفهوم شفافیت نیازمند وجود برخی پیش تهیه یک برنامه جامع براي بازاریابی اجتماعیِ 

چارچوب بازاریابی اجتماعی به خوبی طراحی و  که به سبب نبود آنها، در ارائه نسخه نخست این برنامه تلاش شده است

و ویرایشی مقدماتی از برنامه به دست آید. ضروري است  ریخته شوددانش موجود در آن ظرف  ،تدوین شود و در این گام

دار تر برخوراي مستحکمهاي بعدي از پایهنیازها همت گمارد و ویرایشبه موازات اجراي این برنامه، نسبت به تهیه آن پیش

هاي آن به تفصیل بیان شده است تا این نوشتار در کاريهاي طراحی بازاریابی اجتماعی و ریزهبه همین منظور گام شود.

  نامه و دستورالعمل باشد.مراحل بعد در حکم شیوه

بازاریابی اجتماعی  هايکاربستمفاهیم و  ش است؛ بخش اول به بیان تاریخچه، اهمیت،بخ سهمجموعه حاضر شامل 

هاي نمونه برخی دوماین مفهوم آشنایی اجمالی پیدا کنند. بخش و چگونگی چرایی  پردازد تا خوانندگان با چیستی،یم

بخش ر دتر گردد. و سرانجام کند تا گستره و شیوه کار براي مخاطبان ملموساجرا شده از بازاریابی اجتماعی را معرفی می

مفهوم شفافیت ارائه خواهد گردید. ریابی اجتماعی، برنامه بازاسوم
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  : اهمیت، مفاهیم و کاربستبازاریابی اجتماعیفصل اول: 

  مقدمه

ابی اي کوتاه از بازاریشود. ابتدا تاریخچههاي بازاریابی اجتماعی پرداخته میدر این فصل به اهمیت، مفاهیم و کاربست

اجتماعی ارائه شده و سپس چیستی مفهوم بازاریابی اجتماعی و اهمیت آن مورد بحث قرار خواهد گرفت. در قسمت آخر 

  نیز مدل فرآیندي بازاریابی اجتماعی معرفی و به تفصیل بررسی خواهد شد. 

  نگاهی تاریخی به بازاریابی اجتماعی. 1

. ندي استبقابل تبیین و طبقهو نظریات بازاریابی اجتماعی در قالب یک چرخه عمر گیري مفهوم سیر تاریخی شکل

ها در دانشگاهبه عنوان یک رشته علمی  رامیلادي متولد شده و تا وضعیت فعلی خود  60بازاریابی اجتماعی از دهه 

ا با تعاریف و کاربردهاي متعددي خود ر کودکیدوران  ،بازاریابی اجتماعیبه حیات خود ادامه داده است.  مستحکم سازد،

با تغییرات بنیادینی در مفهوم و عمل مواجه شده است. این تغییرات بنیادین بواسطه تمرکز بر  90سپري کرده و در دهه 

  در بازاریابی اجتماعی است. » تغییر رفتار«مفهوم 

قبولیت اجتماعی من یک رویکرد نوآورانه به تغییر بیشتري به خود جلب کرده و به عنوا توجه 21اریابی اجتماعی در قرن باز

توان ادعا می .بندي استقابل طبقه، دوران رشد و دوران بلوغ کودکیاین تغییرات در چهار مرحله تولد، دوران یافته است. 

اشاره  الیاجمبرد. در ادامه به هر کدام از این مراحل به صورت در دوران بلوغ خود به سر می هم اکنوناین دانش کرد 

  گردد.می

  هاي اولیه: ایدهبازاریابی اجتماعی ظهور. 1-1

به زمانی که متفکران عرصه بازاریابی، حوزه عملکرد این رشته را بیش از آن چیزي که به صورت ایده بازاریابی اجتماعی 

. گرددی، بر مرش دادندمعمول یعنی بازاریابی کالاها و خدمات به منظور سودآوري شرکتهاي تجاري معرفی شده بود گست

بازاریابی اجتماعی دانست. او پرسید  ظهورتوان مبناي میرا ، 1952و  1951در سالهاي شناسی به نام ویبی، پرسش جامعه
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میلادي مورد  70و اوایل دهه  60سوال او تا اواخر دهه ». شود اخوت و برادري را همانند یک صابون فروخت؟آیا می«

اي هبسیاري از بخش ،هاي اجتماعی جامعه آمریکاجنگ ویتنام و ناآرامی بواسطه ،در این سالها توجه قرار نگرفت. اما

  . تمایل یافتندیشی پیرامون تعهدات اجتماعی اندبازجامعه به 

ریزي و پروژه برنامه 1964و عمل اجتماعی به سال  اقداماز منظر یک  را ریشه بازاریابی اجتماعیهاروي  ،از سوي دیگر

ن آهاي بازاریابی اجتماعی در دهه بعد از انجام موفق این پروژه باعث شد تا به سرعت تلاش. دهدنسبت میاده هند خانو

  ارد. در این زمینه وجود د يهاي بسیاري در کشورهاي مختلف و موفقیتهاي زیادنمونهبرمبناي این پروژه صورت پذیرد. 

و اصول بازاریابی متعارف و تجاري  هابازاریابی اجتماعی شامل همان ابزارالبته عجیب نیست که این گامهاي اولیه در 

معرفی شده در یک پروژه بازاریابی اجتماعی  هايایده ، وجود تقاضاي زیاد برايسانی. یکی از دلایل این همباشدبوده 

  . کردکفایت میهاي بازاریابی تجاري کارساز بستن همان ایده کاره ببود. لذا 

عی را وارد کاتلر و لوي براي اولین بار مباحث اجتما 1969تازه از دید جامعه علمی پنهان نماند و در سال  هايتاین حرک

بازاریابی یک فعالیت اجتماعی فراگیر است که به طور قابل توجهی فراتر از فروش به زعم آنها عرصه بازاریابی کردند. 

تري توسط سازمانها و شرکتهاي خصوصی در حال انجام است ی گسترده... فعالیتهاي اجتماع .مسواك، صابون و ... است

فعالیتهاي شبه بازاریابی است؛ چه آن را تحت این نام بشناسد و در حال انجام  )تجاري یا غیر تجاري(... و هر سازمانی 

  چه نشناسد.

داند، او و همکارش مفهوم جدیدي تحت عنوان بازاریابی اجتماعی می فناوريبازاریابی را به مثابه یک  ،از آنجایی که کاتلر

 ،ی جدیدزمینه علم در عرصه مسائل اجتماعی بود و اینگونه براي این فناوريکارگیري این هکردند که به نوعی ب خلق

  نامی انتخاب شد.

  و عمل : چالش تعریفبازاریابی اجتماعی کودکیدوران . 1-2

هاي بازاریابی آمریکا تمرکز بعد از این تاریخ آکادمی. با کندي مواجه بودمیلادي  80دهه  اواسط رشد بازاریابی اجتماعی تا

امل شد. این نیمه تاریک شاجتماعی خود را به سوي دیگر تغییر دادند؛ جهتی که با عنوان نیمه تاریک بازار نامیده می

 ان محروم، مقررات نامناسب بازار و تخریب محیطکنندگمار مصرف کننده، تبعیض علیه مصرفمسائلی از قبیل: استث

در این دوره مجموعه مقالات زیادي در زمینه بازاریابی اجتماعی منتشر شد اما در آنها زیست و مسائلی از این دست بود. 

ر سال د طلاح باهم خلط شده بود. تا اینکه اولین کتاب درسی در این حوزه توسط کاتلر و روبرتواز این اص مختلفیتعاریف 

  منتشر شد.  1989
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خورد اما همه آنها هنوز ریشه در مسائل در حوزه عمل نیز اگرچه کاربردهاي متنوعی از بازاریابی اجتماعی به چشم می

میلادي به مسائل حوزه  90و  80هاي . بیشترین استفاده از بازاریابی اجتماعی در دههنداصیل بازاریابی تجاري کالا داشت

  اند:کاتلر و روبرتو در کتاب خود که پیرامون بازاریابی اجتماعی اینگونه گفته .مربوط بود بهداشت و درمان

 فناورياین اصطلاح به معناي یک  ،مطرح شد ... از آن به بعد 1971اولین بار در سال » بازاریابی اجتماعی«اصطلاح 

هایی است که هدف آن افزایش پذیرش یک برنامهنظر قرار گرفت که شامل: طراحی، اجرا و کنترل  تغییر اجتماعی مد

   هاي هدف است.ایده و یا عمل اجتماعی در یک یا تعداد بیشتري از گروه

  اند: بازاریابی اجتماعی را اینگونه تعریف کرده 1973لازر و کیلی نیز در سال 

ی ي تسهیل اهداف اجتماعهاي بازاریابی برابازاریابی اجتماعی به معناي بکارگیري دانش، مفاهیم و تکنیک

همانند اهداف اقتصادي است. بازاریابی اجتماعی همچنین به معناي تجزیه و تحلیل پیامدهاي اجتماعی 

  هاي آن است.هاي بازاریابی، تصمیمات و فعالیتسیاست

  یک تحول رفتاريرشد بازاریابی اجتماعی: دوران . 1-3

بازاریابی اجتماعی ماهیت درست خود را شناخت. این شناخت زمانی حاصل شد که » بحران جدي هویت«پس از یک 

میلادي به این واقعیت رسیدند که جوهره بازاریابی اجتماعی  90دانشمندان و عملگران حوزه بازاریابی اجتماعی در دهه 

ه آن که ارجاعات بسیاري در کتب و مقالات باجتماعی ( بازاریابی ازتعریف جدیدي  است. تغییر رفتارکه ، هاتغییر ایدهنه 

  مطرح شده است:، بدین صورت 1999ن در سال توسط اندریس )شده

ی یاهریزي، اجرا و ارزشیابی برنامهبراي تجزیه و تحلیل، برنامه ،بازاریابی تجاري هايفناوريکاربرد  ،بازاریابی اجتماعی

آن  اي که درداوطلبانه مخاطبان هدف تاثیر گذاشته و رفاه شخصی آنها و همچنین جامعهطراحی شده است تا بر رفتار 

   کنند را بهبود بخشد.زندگی می

 ند.کهاي رقیبی همچون آموزش، تغییر نگرش و ... کمک میاین تعریف به تمایز رشته بازاریابی اجتماعی با سایر رشته

  لدوران بلوغ: کمال در عرصه نظریه و عم. 1-4

شواهدي بسیاري وجود دارد که بازاریابی اجتماعی از مرحله رشد خود عبور کرده و به اوایل بلوغ خود رسیده است. در 

  پردازیم:ادامه به ذکر چند مثال از این شواهد در دو بعد نظري و عملی می

 در بعد نظري 

o نار آن کتابهايکتابهاي درسی بسیاري در زمینه بازاریابی اجتماعی نوشته شده است و در ک 

ریر به رشته تحتخصصی بسیاري در زمینه بازاریابی رفتار اجتماعی به همراه کتابهاي کار آن 

 درآمده است. 
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o  ،فصول متعددي به بازاریابی اجتماعی در کتابهاي درسی بازاریابی سازمانهاي غیر انتفاعی

 اختصاص داده شده است. 

o  1رسد.منظم در دنیا به چاپ میمجلات علمی تخصصی در این زمینه به صورت 

o 2شود.اي در حوزه بازاریابی اجتماعی برگزار میکنفرانسهاي علمی سالانه 

o  مراکز آموزشی بازاریابی اجتماعی زیادي در کشورهایی همچون اسکاتلند، کانادا و لهستان در حال

ابی در زمینه بازاری هاي متعدد آموزشیگیري است و در کنار این مراکز، در آمریکا نیز برنامهشکل

 اجتماعی در حال برگزاري است. 

o تاسیس شده است. 1999در سال  3موسسه بازاریابی اجتماعی 

 در بعد عملی 

o ه شده کارگرفتهرویکردهاي بازاریابی اجتماعی به صورت گسترده توسط آژانسهاي فدرال آمریکا ب

دیگر سازمانها در بیشترین استفاده را از این رویکرد برده است  4است. دپارتمان کشاورزي آمریکا

و همچنین دولتهاي محلی و سازماهاي غیرانتفاعی  ٥آمریکا نظیر مراکز کنترل بیماري و پیشگیري

 کنند. زیادي از این رویکرد استفاده می

o ) برنامه ایدز سازمان مللUNAIDS( هت مقابله با از بازاریابی اجتماعی به عنوان یک ابزار ج

بیماري ایدز استفاده کرده است و بانک جهانی نیز به صورت منظم جلسات یادگیري استفاده از 

 کند. مفاهیم بازاریابی اجتماعی را برگزار می

o RFPشود که به برنامه جامع هاي متعددي در زمینه بازاریابی اجتماعی توسط سازمانها نوشته می

 بازاریابی اجتماعی نیاز دارند.

o ها سازمانهاي مشاوره مطرحی به حوزه بازاریابی اجتماعی وارد شده و به اجراي اینگونه برنامه

 . 6دهندمشاوره می

o تبلیغات زیادي به این حوزه (بازاریابی اجتماعی) وارد  هايشرکت روابط عمومی و هايبخش

 . 7اندشده

o بخش بازاریابی اجتماعی در حال بوجود آمدن در شرکتهاست.  سمتی تحت عنوان مدیریت ارشد 

                                                             
 Journal of Social Marketingو مجله  Marketing Quarterly Socialمجله  1

2  World Social Marketing Conference 
3 The Social Marketing Institute 
4 U.S. Department of Agriculture (5-a-Day program) 
5 Centers for Disease Control and Prevention 
6 Porter Novelli, Academy for Educational Development, and Prospect Associates, Equals3, and the Sutton Group. 
7 Fleishman-Hillard, Burson Marsteller, and Ogilvy Mather 
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  : گستردگی و فراگیريآینده بازاریابی اجتماعی. 1-5

اعی در تر بازاریابی اجتممسائل اجتماعی در جامعه جهانی و همچنین بکارگیري وسیعروزافزون رسد با افزایش به نظر می

هاي توان به برنامههاي آن مینمو خوبی همراه باشد که از نشانه هاي مختلف این حوزه علمی همچنان با رشد وحوزه

ماري در این شو همچنین کتابهاي دانشگاهی بی گوناگون اجتماعیکشورهاي مختلف در زمینه بازاریابی اجتماعی مسائل 

شتري ن رابطه مباحث بیهاي موفق بازاریابی اجتماعی در ایکرد. در فصل مربوط به نمونهدر حال انتشار است اشاره زمینه 

  خواهد شد.  مطرح

  جایگاه بازاریابی اجتماعیکارکرد و . 2

شرکت  مشابه آن،ترین شرکت جهان در زمینه قهوه و محصولات هاي مطرح جهان و در واقع مطرحیکی از شرکت

 وندرهاي استارباکس میچرا حاضرند هر بار که به فروشگاهبپرسیم که  نقاط مختلف جهان است. اگر از مردم 8استارباکس

مثل  امکاناتی که استارباکس همانندهایی بپردازند، جواب (که هزینه بیشتري نسبت به سایر رقباست) دلار 4بیشتر از 

شنویم ولی در حقیقت استارباکس نوعی از سبک زندگی را ستانه و ... فراهم کرده را میموسیقی، جاي نشستن، محیط دو

  هایش دوست دارند به آن ملحق شوند. ان حتی با راه رفتن در کنار قهوهیطراحی کرده است که مشتر

ین فضا و ویژگی را براي موضوعاتی مثل رفتار اجتماعی و نچتوان شرکت استارباکس بود، ولی آیا می در مورد نکته این

اشند ه همراستا با آن هستند راضی بکه افراد آن را براي خودشان بدانند و از اینک ايگونهسلامت جامعه استفاده کرد؟ بهیا 

، بازاریابی اجتماعی با استفاده از ابزارهایشو دوست داشته باشند که دیگران هم بدانند که آنها این رفتار را دوست دارند. 

   کند. توانمندي انجام چنین کاري را ایجاد می

غییر ت مواردي چون؛ کردبازاریابی اجتماعی آنها را متوجه  ،ها براي ایجاد تغییرات رفتاري مثبتها و دولتسازمانتمایل 

رفتار کودکان براي جلوگیري از چاقی و یا مبارزه با فقر و همچنین مثالهاي دیگر که از بازاریابی اجتماعی استفاده شد و 

  پاسخ دریافت شده از آن مثبت بود. 

و دکردند. هر استفاده می قانونگذاريو  آموزشه از دو شیوگذاري بر مردم، ها براي تاثیرها و دولتسازمان ،از این پیش

ه رفتار ب افزایش اطلاعات مخاطبین عامل تغییر ،کافی نیست. مثلا در آموزش امالازم است و ها خوب این روش مورد

و در عمل نیز فرض درست است زیادي این موارد  فردي منطقی پنداشته شده و در ،مخاطبدر آن آید که حساب می

و یا از جنس عواطف است که با افزایش اطلاعات کاربرد دارد اما گاهی موضوع از پیچیدگی بیشتري برخوردار بوده 

  شود. در این موارد آموزش به تنهایی پاسخگو نیست. تغییري حاصل نمی

اره ببزار قانون استفاده کرد. در اینتوان از امیکند آسیب وارد میاز سوي دیگر در مواردي که یک رفتار به بقیه افراد 

هایی مانند استفاده از در جرم ابزارهاي قانونی همچون: حبس، تهدید، جریمه و غیره متداول هستند. این ابزارها معمولاً

                                                             
8 Starbucks 
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ش رو از این نوع رفتاري توان براي همهاما آیا میشوند. مشروبات الکلی در رانندگی، دزدي، تهدیدها و غیره استفاده می

اي در جامعه ایجاد کنیم و کاري کنیم تا مردم از مدیران دولتی بحثی را پیگیري مطالبهآیا اگر بخواهیم  استفاده کرد؟

ستفاده هاي بازاریابی اجتماعی انه. پس باید از برنامه کنند باز تنها روشهاي آموزش و قانونگذاري کافی خواهند بود؟ مسلماً

  کنیم. 

  

  : جایگاه بازاریابی اجتماعی1-1شکل 

راي ب و صرفاًشود جامعه توصیه نمیبراي حل همه مشکلات  نیزبازاریابی اجتماعی  يهر وسیله و ابزار دیگر همانند

ائل مشکلات و مس براي. اما بازاریابی اجتماعی کاربرد دارداست  تغییر رفتار افراد در سطح جامعهمسائلی که هدف آن 

هتر است . گاهی اوقات بپیچیده چندعامله و مشکلاتی که تحت کنترل تک تک افراد جامعه نیست اثربخشی لازم را ندارد

سازمانها به جاي استفاده از بازاریابی اجتماعی از سرمایه خود استفاده کنند و با جذب افراد و استخدام نیرو به صورت 

  کنند.  مستقیم براي حل مشکل اقدام

  تعریف بازاریابی اجتماعی. 3

 ودشمحسوب میهاي موثر در تغییر رفتار مردم به صورت داوطلبانه بازاریابی اجتماعی یکی از روش 1970از اوایل دهه 

و  ونفناریابی اجتماعی در واقع از شود. بازتارهاي اجتماعی از آن استفاده میکه در موضوعاتی مثل سلامت عمومی و رف

عموم مردم مخاطب  با این تفاوت که در آن ،کندزاریابی تجاري به منظور نیل به اهداف خود استفاده میابزارهاي با

ازاریابی فروش و سود خود را بالا ببرد در ب تاند کدر بازاریابی خود استفاده میفنونی که کوکاکولا  به عنوان مثالهستند. 

اي راین تفاوت که در بازاریابی اجتماعی منفعت براي شخص یا سازمانی نیست بلکه ب باشود اما نیز استفاده می اجتماعی

شناسی، دیگري مثل مردمهاي ارهاي بازاریابی تجاري، از زمینهغیر از ابز ،در بازاریابی اجتماعی مردم است. عموم

رآیندي ف به شود که در نهایتروز استفاده می هايفناوريو همچنین  اقتصاد رفتاراجتماعی، سلامت عمومی،  روانشناسی

  مردم در موضوعی خاص خواهد بود منجر خواهد شد. اش تغییر رفتار تودهثمره کهسیستمی 

  

 آموزش

 قانونگذاري

 بازاریابی اجتماعی
تغییر رفتار 

 اجتماعی
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  هاي مورد استفاده بازاریابی اجتماعی براي تغییر رفتار اثربخش: رشته2-1شکل 

  بعضی از تعاریف مطرح در بازاریابی اجتماعی در جدول زیر ارائه شده است.

  تعریف  سال  نویسنده ردیف

  1995  نوسیآندر  1

- بازاریابی تجاري براي تجزیه و تحلیل، برنامه هايفناوريست از کاربرد ا بازاریابی اجتماعی عبارت

هاي طراحی شده براي تاثیر در رفتار داوطلبانه مخاطبین مورد نظر یابی برنامهریزي، اجرا و ارزش

  ها(گروه هدف) به منظور ارتقا رفاه شخصی و اجتماعی آن

2  
نوولی و 

  مانوف
-  

ذیري پردم براي دخیل شدن و مسئولیتبازاریابی اجتماعی به عنوان روشی براي توانمندسازي م

هاي نو و خلاق را براي مواجه شدن با مسائل جهت رفاه، سلامت و توانایی حل مساله است که راه

  کند.اجتماعی پیشنهاد می

  باشد.ریزي که مبتنی بر تئوري  ومشتري میچارچوب و رویکردي براي برنامه  2000  تاکراي و نیگر  3

  -  شوارتز  4
ریزي جهت تاثیر بر روي رفتارهاي داوطلبانه بخش خاصی از مخاطبین در مقیاس برنامهفرایند 

  گسترده.

  1971  کاتلر  5

کاربرد اصول و فنون بازاریابی براي پیشبرد یک هدف، اندیشه یا رفتار اجتماعی. به عبارت دیگر 

افزایش مقبولیت یک ها هایی است که مقصود آنبازاریابی اجتماعی طراحی، اجرا و کنترل برنامه

  هاي هدف است.هاندیشه یا هدف اجتماعی در گروه یا گرو

  : تعاریف بازاریابی اجتماعی1-1جدول 

گیرد. براي فهم بهتر تفاوتهاي این دو رویکرد، در جدول زیر به بازاریابی اجتماعی در مقابل بازاریابی تجاري قرار می

است. البته باید به این نکته توجه داشت که بازاریابی اجتماعی از فنون بازاریابی تفاوتهاي اصلی این دو رویکرد اشاره شده 

  کند.تجاري استفاده می

 

 مردم شناسی

 روانشناسی اجتماعی

 بازاریابی تجاري سلامت عمومی

 اقتصاد رفتار

 هاي روزفناوري

 بازاریابی اجتماعی

ابزارهاي 

 پرکاربرد
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  بازاریابی تجاري  بازاریابی اجتماعی  معیار  ردیف

  سود و فروش بیشتر  ترویج یک ایده اجتماعی مفید  هدف  1

  گذاران بخش خصوصیسرمایه  المنفعهحمایت مالی دولت، بنیادها و موسسات عام  پشتیبانی  2

  بخش خصوصی  بخش عمومی  اهمسئولیت برنامه  3

  بر اساس سود حاصله و سهم بازار  لزوم ارزیابی رفتاربه دلیل دشوار بودن   سنجش عملکرد  4

  مدتاهداف رفتاري کوتاه  اهداف رفتاري بلندمدت  اهداف رفتاري  5

  دسترسمخاطبین در   هاي مخاطب در خطرگروه  مخاطبین  6

  سلسله مراتبی  مشارکتی  ريگیسبک تصمیم  7

  بر اساس رقابت  بر اساس اعتماد  نوع روابط  8

  هاي بازاریابی اجتماعی و بازاریابی تجاري: تفاوت2-1جدول 

  کارگیري بازاریابی اجتماعیدر بههایی آموزه. 4

  به بخش ملموس و ناملموس بازاریابی اجتماعیهمزمان توجه . 4-1

ها و ارتباطات از پیام بازاریابی اجتماعی صرفاً اگر یک برنامهارتباطات است. بازاریابی اجتماعی،  ترین بخش برنامهملموس

کوچکترین  ملموس آن بخشماند که کوه یخ می بهاریابی اجتماعی برنامه باز خوبی نخواهد بود.برنامه تشکیل شده باشد، 

ست. بازاریابی اجتماعی در زیر آن قرار گرفته ابرنامه اصلی استراتژي  تحت عنوانبسیار بزرگتر  بخشاست و یک  بخش

  است. اجتماعی تشکیل شده از عناصر آمیخته بازاریابی این برنامه 

  هاي ملموس و ناملموس در بازاریابی اجتماعی: بخش3-1شکل 

  

برنامه بازاریابی  ملموسبخش 

 اجتماعی براي مخاطبان

برنامه بازاریابی ناملموس  بخش

 اجتماعی براي مخاطبان

بازاریابی طرح ارتباطات برنامه 

 اجتماعی

برنامه کلان استراتژیک برمبناي 

 هاي بازاریابی اجتماعیآمیخته

 پیامها

 هارسانه

محصول یا خدمت و منفعت،  

هزینه و قیمت، چگونگی 

توزیع و دسترسی، پیشبرد، 

همکاران و همراهان، منابع 

 مالی، سیاستگذاري

 برنامه استراتژیک بازاریابی اجتماعی
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  به عنوان یک کل یکپارچه بازاریابی اجتماعیتوجه به . 4-2

 اماي از فعالیتهاي گام به گطرحی مشتمل بر مجموعهیک کل یکپارچه بوده و صرفاً  بازاریابی اجتماعیاز سوي دیگر، 

موفقیت بازاریابی اجتماعی نیازمند توجه به تفکري همه دهد که موفق بازاریابی اجتماعی نشان می هاينمونهنیست. 

 . جانبه و توجه به ابعاد مختلف موضوع است

  ملاحظات اخلاقی در فرآیند بازاریابی اجتماعی. 4-3

و  تواند موجب تاثیرات بدتواند نتیجه خوب به همراه داشته باشد و هم میاي است که هم میبازاریابی اجتماعی وسیله

در بازاریابی اجتماعی حسن فعلی و فاعلی هر دو لازم و ضروري است؛ یعنی برخورداري از نیت  شود.بدتر شدن شرایط 

اجتماعی و مهم از  خوب و خوب بودن کسی که پیام رسان این نیت خوب است، و همچنین انجام این ماموریت و وظیفه

هاي بازاریابی اجتماعی باید دغدغه این را داشته باشند که خطر یا طراحان و مجریان برنامهبه عبارتی طرق اخلاقی. 

مري اایجاد تغییر رفتار در جامعه و جایگزینی رفتارهاي ناشایست با رفتارهاي صحیح ضرري متوجه افراد جامعه نشود. 

یار بسبراي یک جامعه نکردن یک برنامه که اجرا نکردن و طراحی  ولی باید به یاد داشتبسیار ضروري و مهم است 

اي غلط با اثرات مخرب اجرا شود. به عنوان مثال فریب دادن مردم براي ایجاد یک رفتار مفیدتر است تا اینکه برنامه

نیست. یا تهدید و اجبار مردم براي کاري حتی  قابل توجیهصحیح اجتماعی یا یک عادت براي سلامت آنها به هیچ وجه 

  تخاب نهایی به صورت اختیاري انجام شود، پسندیده نیست. اگر آن ان

ردم آن برنامه به دست مباید به فکر چگونگی رسیدن  ،شود، علاوه بر محصول آناي براي مردم طراحی میوقتی برنامه

ی اوقات نباید لاز قلم بیفتد. خی آیدکه ممکن است در این تغییر رفتار به وجود  مخاطراتیاید هیچ اطلاعاتی از هم بود. نب

مواقع مخاطب برنامه ما به جاي مردم،  بسیاريکه در  چرامسئولیت یک تغییر رفتار اجتماعی را به دوش مردم انداخت 

دم رهایی که ایجاد آلودگی کرده و براي مدر مواجهه با کارخانهبرخی سازمانهاي اجتماعی باشند. به عنوان مثال باید 

ها باید مخاطب اصلی قرار گیرند که در غیر این صورت، هم کار به سرانجام یران کارخانهکنند، مدسی ایجاد میمشکل تنف

 عدالتی شکل گرفته است.نخواهد رسید و هم نوعی بی

بینی شري از وقوع مشکلات پیتواند به جلوگیطریق مراحل منطقی و فرآیند آن میتفکر به برنامه بازاریابی اجتماعی از 

  برنامه کمک کند. نشده ناشی از اجراي 

 مفاهیم اصلی بازاریابی اجتماعی. 5

 ،اه. در آن سازمانداردتفاوت چشمگیري به صورت  رسانخدمات هايگاه سازمانرویکرد بازاریابی اجتماعی با ن نگاه

و کنند  ا حلمشکل مردم ر توانند با یک نسخهشناسند و میند که مشکلات مردم را به خوبی میمتخصصان عقیده دار

حوزه  در ادامه به مفاهیم اصلی. استبسیار ناکارآمد  يتصور چنیندر حالی که  .ها به وجود بیاورندتغییر رفتاري را در آن

  دهیم.پردازیم و راجع به هر کدام بحث مختصري ارائه میبازاریابی اجتماعی می
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  تغییر رفتار. 5-1

اطلاعات لازم همه  ،این است که در مورد یک رفتار اشتباهد ندهبخش انجام میهاي آگاهیها و حرکتکاري که کمپین

 آگاهی کسب، اما این کنندمتوجه رفتار اشتباه خود شده و آن را اصلاح می ،در بهترین حالت ،مردمو  رسانندمیرا به مردم 

 ،افه وزنچرب و اض پر تواند عامل تغییر باشد. به عنوان مثال کشیدن سیگار و یا مصرف غذاهايهمیشه نمی ،توسط مردم

راي لازم است ولی ب ،براي تغییر رفتار وجود آگاهی،مشکلاتی هستند که مردم از مضرات آن به صورت کامل باخبرند. 

  تغییر عملی رفتار کافی نیست. 

شود، بسیار مهم است که مشخص شود رفتاري که قرار است مردم با نامه بازاریابی اجتماعی طراحی میزمانی که یک بر

د هاي مهمی هستند که براي رسیدن به تغییر بایچیست. تغییر در اطلاعات، نگرش و عقیده، گام دقیقاًسازگار شوند  آن

 میزان .ستتوان گفت که تغییر به وجود آمده انمیانجام نشود توسط افراد آنها را طی کرد. اما تا زمانی که این تغییر 

غییر موفقیت کار از طریق سنجش میزان ت ،بازاریابی اجتماعی نیز در نهایتدر . شودسنجیده می با سود هاشرکتموفقیت 

  شود.در رفتار مشخص می

  بخش بندي و تعیین مخاطبان هدف. 5-2

اعده مستثنا قبه صورت عام و کلی باشند. بازاریابی اجتماعی هم از این  یابی این است که نباید مخاطباناولین درس بازار

 .کرد، فکر هستندبرنامه بازاریابی اجتماعی مخاطب  که یهاي مختلفوهمورد گر درباید نیست. 

تضائات قي متفاوتی مورد نیاز است که با ابرنامه ،هاهاي بازاریابی اجتماعی بر هرکدام از این گروهبراي اثرگذاري برنامه

ا آنها، سنین مختلف از کودکان ت هاي کامپیوتري و اعتیاد بهبه عنوان مثال در موضوع بازيهر گروه باید تدوین شود. 

هد بود. وانها باید اجرا شود متفاوت خاي که براي هرکدام از آبزرگسالان به نوعی با این موضوع درگیر هستند و برنامه

  بندي باشد. تواند شاخصی براي گروههمچنین نوع بازي هم می

ایده مورد نظر تطبیق دهیم. مخاطبان او را با  ات شودمی. همان کسی که تلاش استمخاطب هدف در واقع همان مشتري 

ه حال اصلاً آنها را مستقیم ، گروهی از دوستان و یا هر گروه دیگري باشد که شاید تا بتوانند اعضاي سازمانهدف می

ي ارهم به صورت غیر مستقیم (یعنی تاثیرگذبه صورت مستقیم و  تواند هممیبر مخاطب ایم. تاثیرگذاري مشاهده نکرده

  صورت پذیرد. اثر گذارند) روي مخاطب هدف اصلیکه بر روي افرادي 

  تحقیقات در مورد مخاطبان. 5-3

از طریق  و داشتههاي گوناگون که جنبهکنند اي طراحی مینیاز مردم دارند، برنامه ازکه  ادراکیگذاران با سیاست معمولاً 

برنامه  نند کهکنیز فکر می برند. کارکنانپیش می آن راهزینه ي پرهارگانی و ارائهوسایل مختلف مثل روزنامه، تبلیغات باز

  نند. کخدمات استفاده نمیدهد و مردم از آن دانند که چرا برنامه آنها جواب نمیکنند اما نمیبسیار بزرگی را پیاده می
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یند که اه بوده است در پاسخ بگوکجاي کار اشتباه بوده است؟ شاید اگر از مخاطبان سوال شود که کجاي این برنامه اشتب

  هاي زیر:اما نه به صورتدوست داشتند که بیایند و در برنامه شرکت کنند 

 با آنها مثل بچه ها رفتار شود. 

  و یا مرکز دارویی به این طرح وصل شوند تا یک کلاس آموزشی مرکز خدمات بیشتر دوست داشتند با یک

 .سلامت

 ریزي شده بود که مخاطبان درگیر کار روزانه بودندبرنامهها براي طول روز اکثر برنامه. 

 اندو به همین علت تبلیغات را ندیده خوانندآنها روزنامه نمی. 

 کردند که این تبلیغات براي مردمی مثل آنها بوده است!فکر نمی 

 ست.اجتماعی اهمه این مشکلات ناشی از نبود فعالیتی کلیدي تحت عنوان تحقیقات در برنامه بازاریابی 

 گوش دادن به مخاطبان هدف. 5-4

خوب تدوین کند باید با مخاطبین هدف خود حرف بزند و حرفهاي آنها  ايیک بازاریاب اجتماعی براي اینکه بتواند برنامه

  ریزي کند. شنا شود و بتواند براي آن برنامههاي واقعی آنها آواستهرا بشوند تا با نیازها و خ

شروع کرد. این حرکت و جنبش شامل آمریکاییها حرکتی را در موضوع سیگار کشیدن کودکان  کمپین حفظ میراث

که براي این  ریزيکشند کجاست؟ برنامهمکانی که کودکان در آن سیگار میبود که اولین براساس این سوال تحقیقاتی 

ب به جذاب است که لبسیار اي بود که به صورت فراگیر نشان دهد چه عاملی براي کودکان م شده بود به گونهکار انجا

. این ضو شوندعگروهی با خصوصیت مشترك سیگار کشیدن  درسیگار بزنند و در مقابل خیلی از موانع این کار بایستند و 

اده ن به آن از این وسیله استفرسیدداد و کودکان براي دست میعامل حس استقلالی بود که به کودکان با این حرکت 

 هاي خراب و به خطر افتادنهاي ناشی از دود و ششاینکه بر روي مسائلی مثل بیماري کردند. این کمپین به جايمی

به سمت  اش این بود که توانست رفتار کودکان راز روش دیگري استفاده کرد و نتیجهسلامتی در سنین بالاتر تاکید کند ا

  تغییر دهد.  رفتار مثبت

لید کننده شرکتهاي توسمت به بود والدین و معلمان در مقابل این کمپین روحیه تمرد و لجبازي کودکان و نوجوانان را که 

 دادان میگویی شرکتهاي سیگار و تنباکو را به خوبی نشدروغ. آنها از این روش استفاده کردند که سیگار و تنباکو تغییر داد

کنند. عوت میکشیدن دو مردم را به شروع و استمرار سیگار کردند که شرکتهاي سیگار و تنباکمی یعنی به نکاتی اشاره

این کمپین شرایطی را مهیا کرد که کودکان و نوجوانان در مقابل تولید کنندگان سیگار بایستند و همچنین بتوانند دور 

رد شدند و به صورت فشویق به شرکت در کمپین میو خود را اظهار کنند. با این روش کودکان و نوجوان ت شدههم جمع 

طب اکردند. این نتیجه گوش دادن به حرف و تمایل مخبه شرکت در کمپین میدوستان خود را دعوت و تشویق  نیزبه فرد 

  کودك و نوجوان را از سیگار دور کند.  300,000ریزي استراتژي است که توانست هدف در طراحی و تدوین برنامه
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است، نه نظر  اش بر تحقیقاتکند که پایهبازاریابی اجتماعی این است که یک فرآیند سیستماتیک طراحی میخصوصیت 

ریزي استراتژي نه فقط یک طرح کوتاه مدت، بلکه بخشی از برنامه بلند مدت یک فرد در مورد آن موضوع. این برنامه

  اصلی آن قدم خواهند برداشت. یک سازمان خواهد بود که این اهداف کوتاه مدت به سمت اهداف 

  بازاریابی اجتماعی آمیخته. 6

آمیخته . مدل به تصویر کشیده است ها راهاین مولف 4-1شکل  .مدل آمیخته بازاریابی اجتماعی شامل هشت مولفه است

  .براي طراحی هر برنامه بازاریابی اجتماعی است ییمبنابازاریابی 

  هاي آمیخته بازاریابی اجتماعی: مولفه4-1شکل 

هاي آمیخته

بازاریابی 

 اجتماعی

 پیشبرد

 قیمتگذاري محصول

 توزیع

 سیاستگذاري عامه مردم

 هامدیریت هزینه مشارکت

شود (نمایش تمایز و به رفتار مطلوب گفته می

 منفعت)

ها، نه کم هزینه انجام رفتار مطلوب (انواع هزینه

 و نه زیاد باشد)

به در دسترس بودن 

آن رفتار مطلوب گفته 

شود و پیام در کجا می

شود. نمایش داده می

 (مفهوم روزنه)

فعالیتهاي ترفیعی 

براي رفتار مطلوب 

(انواع روشها: تبلیغات، 

-روابط عمومی، رسانه

 )...ها و 

مخاطبان برنامه 

بازاریابی اجتماعی 

(بیرونی: مستقیم و 

غیر مستقیم، درونی: 

 همکاران)

ایجاد بستر مداوم 

تغییر رفتار مطلوب (از 

طریق وضع قوانین و 

 سیاستهاي کلی)

اي برنامه بازاریابی اجتماعی و همدیریت هزینه

 بودجه آن

همکاري با دیگر سازمانهاي دخیل در ساخت 

 رفتار مطلوب
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 اجراي برنامه بازاریابی اجتماعی: طراحی و هايمدل. 7

  مدل اسمارت. 7-1

مرحله است که  7. این مدل شامل مدلهاي اصلی طراحی و اجراي برنامه بازاریابی اجتماعی است جمله از اسمارتمدل 

  به اختصار معرفی شده است.   در قالب جدول 

  توضیح  مرحله ردیف

  طراحی مقدماتی  1

 توجه و معرفی آن بر حسب رفتار شناسایی یک مشکل یا مساله مهم و جالب  

 تدوین اهداف  

 یابیهاي مقدماتی براي ارزشتشریح طرح 

 هاي برنامهبینی هزینهپیش 

  مخاطبین تحلیل  2

 تفکیک و شناسایی مخاطبین هدف  

 پیشینییابی تعیین متدهاي ارزش 

 ها، علایق، باورها و رفتارهاي مخاطبینها، نیازخواسته شناسایی 

 هاي ارتباطیهاي مقدماتی براي مداخلات و استراتژيتدوین ایده 

  بازار تحلیل  3
  میخته بازاریابیآتعریف و تعیین  

  تحلیل رقبا وBENCHMARKING 

  هاکانال تحلیل  4

 هاي ارتباطی مناسبشناسایی کانال  

 توان به کار گرفت؟تعدادي را میل و چه اچه نوع کان 

 بررسی راهکارهاي توزیع و ترویج برنامه 

 هاي ارتباطی براي شرکا یا همکارانتعیین نقش 

5  
تدوین مداخلات و 

  آزماییپیش

  س اطلاعات حاصله از تحقیق آموزشی بر اسا اطلاعاتبرنامه مداخلاتی و نیز تدوین

  آغازین

 آموزشی در گروهی از مخاطبین  اطلاعاترها و راهکا ،ها، ارتباطاتشیوهآزمون پیش

 هدف

 ها.آزمون و بازنگري و رفع اشکالات آناخذ بازخورد از نتایج پیش 

  اجراي برنامه  6

 برقراري ارتباط و مشارکت دادن مخاطبین  

 سازي استراتژي ارتباطات و ترویجفعال 

 بندي شدهاجراي اقدامات مستند و زمان 

  برنامهرفع اشکالات حین اجراي 

  یابیارزش  7
 اند.بررسی میزان مشارکت و تعداد مخاطبینی که برنامه را دریافت کرده  

 مدت و رفع مشکلات احتمالی مداخلات آموزشیبررسی نتایج کوتاه 
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 شدهاطمینان از اجراي صحیح برنامه طبق برنامه تدوین 

 نمخاطبی ها، باورها، دانش و وضعیتتجزیه و تحلیل تغییرات در رفتارها، نگرش 

 : مراحل مدل اسمارت3-1جدول 

  بازاریابی اجتماعی يفرآیندمدل . 7-2

نمایش داده شده در شامل شش مرحله کلی  است که بی اجتماعیفرآیند بازاریامدل دیگر موجود در این زمینه، مدل 

اید در ابتداي هر مرحله ب جزء لایفنک هر مرحله است. بدین معنا که ،تحقیقاتاست. نکته شایان توجه آنکه  5-1شکل 

احی بازخوري طر ،در هر مرحله ها و مراحل ذکر شده به صورت خطی نیستند، بلکهگام هدیگر آنک تحقیقات انجام شود.

  ممکن است تغییراتی در ادامه مسیر ایجاد شود و اطلاعات جدیدي به برنامه اضافه شود.  و با توجه به آن شده

  

  

  

  

 : مدل فرایندي بازاریابی اجتماعی5-1شکل 

 تجزیه و تحلیل .1

رنامه بکه است مخاطبان هدف و محیطی  شناسایی دقیق نخست ،برنامه بازاریابی اجتماعی موثر طراحی یکبراي 

         .شودمیاجرا در آن 

 استراتژي تدوین .2

ژي کارا که استرات تدوین یک. براي شودبنا می ، استراتژيآیدمیدست ه تجزیه و تحلیل باي که در مرحله از نتیجه

ل بدست آمده تجزیه و تحلیاز نتیجه تحقیقاتی که در قسمت  که مدنظر است ایجاد کند بایدتواند تغییر رفتاري را ب

 استفاده کرد.

 ارتباطات بندي شده وزمانبرنامه طراحی  .3

ت پیغامی اس . این برنامه به مثابه همانشودطراحی میمع امه اصلی و جا، برنارائه شده از استراتژي دهايبا رهنمو

 شود.داده میبه مخاطبان هدف که 

 . تجزیه و تحلیل1

 تدوین استراتژي. 2

 . ارزشیابی6

 . طراحی ارتباطات و برنامه3 . پیش آزمایش4

 . اجرا5
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 پیش آزمایش .4

پیامهایی که به محتواي  کرد وآزمایش از روشهاي مختلفی  آن رابرنامه طراحی شده،  يلازم است قبل از اجرا

  مورد بررسی قرار داد. را مخاطبان هدف قرار است داده شود و شیوه انتقال آنها

 اجرا .5

بسیار حیاتی است  ،شود. فراهم کردن مقدمات اولیه براي شروعامه به مخاطبان هدف معرفی می، برنجرادر مرحله ا

 امري کلیدي است.نظارت  ،که در همه مراحل اجرا داشتبه یاد داشته باید و این را نیز 

 ارزیابی و بازخور .6

 . لازم به ذکر است که این مرحله صرفاًمیزان تاثیر برنامه مشخص خواهد شدانجام در مرحله ارزیابی و بازخور، سر

 ه اگر نیازشود کبراي پایان اجراي برنامه بازاریابی نیست بلکه در هر کدام از مراحل فرآیند ارزیابی و بازخور انجام می

  به تغییري در ادامه راه بود، به برنامه اطلاع دهد. 

ا هگام ،اسمارت. در مدل هاي بسیاري هستندداراي مشابهتو مدل فرآیندي برنامه بازاریابی اجتماعی  اسمارتدو مدل 

دوین د. براي تها در مدل فرآیندي برنامه بازاریابی اجتماعی نیز وجود داري آن گامبه صورت ریزتر بیان شده است اما همه

  برنامه بازاریابی اجتماعی مفهوم شفافیت از مدل فرآیندي استفاده شده است. 

تقیم مس به صورت در ادامه مدل فرآیندي بازاریابی اجتماعی به صورت دقیقتري بررسی خواهد شد. گامهایی از مدل که

ر مورد توجه قرار گرفته و مراحل اجرا و ارزشیابی د ، بیشتردر ارتباط با طراحی برنامه بازاریابی اجتماعی شفافیت هستند

  .است اکتفا شده ابتداییهمان حد توضیحات 

  مرحله اول فرآیند بازاریابی اجتماعی: نگاهی عمیقتر به تجزیه و تحلیل

داخته رپآوري اطلاعات پیرامون مشکلی است که به آن جمع ،کند و گام اولتحقیقات نقش مهمی در توسعه برنامه ایفا می

 تننحوه تحت تاثیر قرار گرفگذارد و ، کسی که بر آن تاثیر میشوداجرا می، محیطی که در آن برنامه بازاریابی شودمی

  .واهد شدپرداخته خبه صورت خلاصه به نکاتی پیرامون تحقیقات و تجزیه و تحلیل در این بخش . استزندگی انسانها 

  تحقیقات در فرآیند بازاریابی اجتماعی

و محیط، تحقیقات مخاطب هدف و پیش  مسالهکند و شامل تجزیه و تحلیل تدوین استراتژي کمک می بهقیقات تح

  :داده شودکند تا به سوالات زیر پاسخ این تحقیقات کمک میست. ا هاآزمایش پیام

 چیست؟ دقیقاً مورد نظر مساله .1

 وجود دارد چیست؟ اي که مساله در آنبافت و زمینه .2

 چه کسانی خواهند بود؟ مخاطبان هدف .3
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 ؟دارندرفتاري و چه فکري  شدهراجع به مشکل شناسایی  ،مخاطبان هدف .4

 د؟را جذب کرد تا مخاطبان هدف توان ارائه کرچه محصولی می .5

 دارد چیست؟موانع اصلی که مخاطبان هدف را از رفتار دلخواه باز می .6

 ؟اطبان هدف خود دسترسی داشتبه مخ توانچگونه می .7

 ها بهترین کارکرد را دارند؟پیامکدام  .8

 بهترین آمیخته بازاریابی اجتماعی چیست؟ .9

  تحقیقات اولیه و ثانویه

توان استفاده کرد. طبیعی است که بهترین راه براي ها و تبدیل آنها به اطلاعات از دو نوع تحقیق میآوري دادهبراي جمع

که از تحقیقات د بلشوتحقیقی مستقل انجام نمی ،این نوع از تحقیقاتها استفاده از تحقیقات ثانویه است. در آوري دادهجمع

ها، هاي علمی، کتاب. این تحقیقات شامل: مقالات مجلهشوداند استفاده میگذشته و اطلاعاتی که آنها استخراج کرده

ز ا پاسخ همه سوالات را زمانی که نتوانهاي بازاریابی و مطالعات منتشر نشده است. داده هاي سرشماري، پایگاهداده

بته در مرحله . الپرداختها آوري دادهجمعبه یعنی باید  ؛دطریق تحقیقات ثانویه پیدا کرد، باید دست به تحقیقات اولیه ز

ی را روي مخاطبان خاصد، چراکه در آنجا باید پیام و محصول از تحقیقات اولیه استفاده کر ، به ناچار بایدپیش آزمایش

  ست. است که این کار، منحصر به فرد ا طبیعی د وآزمایش کر

  تحقیقات کمی و کیفی

اي هتمایز بین روشهاي تحقیق کیفی و کمی است. در تحقیقات کمی شما از داده بعدي که باید به آن توجه داشتنکته 

ت همه چیز یا سفید اسکنید. در تحقیقات کمی ها و ... استفاده میهاي استخراج شده از پرسشنامهها، دادهکمی مثل آمار

 در تحقیقات کیفی شما به دنبال چراییداد.  توان رفتارهاي انسانی را در اینگونه تحقیقات جايو یا سیاه و کمتر می

اي، قوم هاي عمیق، مطالعات مشاهدههاي کانون، مصاحبههستید. روشهاي زیادي در این رابطه وجود دارد همانند: گروه

  کند. تواند مفید باشد و شما را با زوایاي مختلف موضوع آشنا میاز هر دو نوع تحقیق می نگاري و ... . استفاده

  تجزیه و تحلیل در تحقیقات

نه کنند، موضوعات اصلی را در این زمیریزي میبازاریابان اجتماعی باید هنگامی که یک برنامه بازاریابی اجتماعی را طرح

  :شودموارد زیر می لتجزیه و تحلیل کنند. این موضوعات شام

 پردازید.که به آن می مساله .1

 محیطی که در آن برنامه اجرا خواهد شد. .2

 منابعی براي برنامه در اختیار دارید. .3
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  تجزیه و تحلیل مساله. 1

اي است که باید به آن بپردازید. در این قسمت تحقیقات ثانویه در ابتداي تجزیه و تحلیل مساله ،اولین اقدام در تحقیقات

  . براي یک تجزیه و تحلیل مساله خوب این مراحل را اجرا کنید.کارساز خواهد بودکار بسیار 

  مرور ادبیات مساله

کند و به شما کمک اطلاعاتی که هم اکنون در تحقیقات راجع به مساله موجود است را آشکار می ،مرور ادبیات مساله

  کند تا بهتر بتوانید این دانش را در برنامه خود بکار بگیرید. فرآیند این کار به شرح زیر است:می

 هاي اینترنتی شروع کنید تا منابع موجود رایگان را راجع به موضوعتان پیدا کنید. با جستجوگام اول:  .1

تی و هاي زیسهایی داشته باشید. مثلا آیا جنبهراجع به نوع اطلاعاتی که باید درباره آن بدانید ایده .1,1

روانشناختی مشکل براي شما مهم است و همینطور پیرامون مداخلات گذشته راجع به این موضوع 

 بیشتر بدانید.

شما ممکن است قادر باشید گزارشها و مقالات بسیار مفیدي در این زمینه پیدا کنید که به شما چه  .1,2

 دهد.هاي خوبی میبه مخاطبتان ایدهراجع به مساله و چه راجع 

هاي متنوعی براي جستجوهاي خود استفاده کنید و به دنبال لینکهاي مفیدي بروید که از کلیدواژه .1,3

 میتوانند به شما در این زمینه کمک کنند. 

 .دهاي علمی جستجو کنید تا به تحقیقاتی با بیشترین اعتبار در این زمینه برسیگام دوم: در پایگاه داده .2

توانید ) و همچنین میEmeraldاز سایتهاي موجود مقالات و مجلات علمی استفاده کنید همچون ( .2,1

 ) استفاده کنید.Google Scholarاز (

 تواند شما را به مقالات علمی بهتري راهنمایی کند.به ارجاعات هر مقاله دقت کنید که می .2,2

 کنند تماس بگیرید.میگام سوم: با سازمانهایی که پیرامون مساله شما فعالیت  .3

 اند.هایی که شما نیاز دارید منتشر کردهاز آنها بپرسید که آیا اطلاعات و داده .3,1

 اند. هاي مشابه شما فعالیت داشتهبا اشخاصی ارتباط بگیرید که در پروژه .3,2

 گام چهارم: همه مواردي که جستجو کردید را در یک فایل جمع کنید. .4

 موارد را دسته بندي کنید. .4,1

 موارد مهمتر را مشخص کنید. .4,2

  در نهایت باید بتوانید به این سوالات پاسخ دهید:

 پردازید؟هایی از مساله میبه چه جنبه 

 ماهیت مساله شما چیست؟ 
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 توانید بکنید؟چه کاري براي جلوگیري از رخداد و یا اشاعه آن مساله می 

 پیامدهاي آن مساله چیستند؟ 

 اله شما مرتبط هستند؟چه دانش، نگرش و رفتارهایی با مس 

  مصاحبه با خبرگان

اولیه دست زده و خود با خبرگان این حوزه گام دوم بعد از انجام مروري بر ادبیات مساله این است که به یک تحقیق 

 براي پرسشید. رستري از مساله میاند به ابعاد تازه و عمیقشما با پرسش از کسانی که با مساله درگیر بودهمصاحبه کنید. 

توانید استفاده کنید (دقت کنید که در اینجا باید از خبرگانی پرسش به عمل آورید که قبلا از خبرگان از این سوالات می

  اند):درگیر این مساله بوده

ا چکار خواست تها؟ کمپین از مردم میها؟ رسانهتوانید از پروژه توصیفی داشته باشید؟ اهداف آن؟ پیامآیا می .1

 کنند؟

ي بنداند؟ شما چگونه آنها را انتخاب کرده بودید؟ چگونه آنها را بخشمخاطبان هدف شما بوده چه کسانی .2

 کرده بودید؟

 آیا شما تحقیقی پیرامون مخاطبان هدف به منظور ایجاد یک کمپین انجام داده بودید؟ .3

 هاي دارید؟از آن تحقیقات چه آموزه .4

 خود را سنجیدید؟ آیا ارزشیابی از کمپین خود داشتید؟ چگونه موفقیت .5

ر ها یا رویکردها به نظهایی براي مخاطبان ما دارید؟ کدام پیامها، رسانهاي در زمینه تدوین برنامهآیا تجربه .6

 تر هستند؟شما اثربخش

 اي کاش آن زمان انجام داده بودید یا به ما پیشنهاد بدهید؟کنید آیا چیزي هست که الان فکر می .7

نتایج ادبیات با نتایج مصاحبه با خبرگان قادر خواهید بود تا از مساله و مخاطبان خود تا حدي پس از سوالات فوق و تلفیق 

  ه سراغ تجزیه و تحلیل محیط بروید.کار باید ب پس از انجام این آشنایی خوبی داشته باشید.

  تجزیه و تحلیل محیط.2

ود شهایی که در ادامه ذکر میو از طریق پرسشدر تجزیه و تحلیل محیط، باید محیط مساله خود را به خوبی درك کنید 

  . )و رقابت (همکاري در محیط محیط را تجزیه و تحلیل کنید

 چه عوامل اجتماعی، اقتصادي، جمعیت شناختی در جامعه بر مساله شما تاثیر گذاشته و با کار شما در ارتباط است؟ .1

 مدنظر دارید چگونه است؟اقلیم سیاسی در رابطه با موضوع و مخاطبان هدفی که شما  .2

 هاي فعلی و یا قوانینی بر رفتار مخاطبان شما در برنامه بازاریابی اجتماعی تاثیر خواهند گذاشت؟مشیچه خط .3
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 پردازند؟چه سازمانهاي دیگري هم اکنون به مساله شما در جامعه می .4

 د جلب کنند؟هایی با برنامه شما در رقابت هستند تا توجه مخاطبان شما را به خوچه پیام .5

  هاي رسانهحسابرسی پیامالف. 

مون مساله هایی که پیراها هستند که بسیار بر موضوع شما تاثیرگذار بوده و باید پیامیکی از اجزاء اصلی محیط، رسانه

د نام ه کنیتوانید از آن استفادهایی که میدر این قسمت شما باید انواع رسانهکنند را به خوبی بشناسید. شما منتشر می

حلیلی ارائه در مورد آنها تشود را شناسایی کنید و ها منتشر میهمچنین باید پیامهایی که پیرامون مساله در رسانهببرید. 

ن و هاي تلویزیوهاي خبري، برنامههاي سنتی مثل برنامهبه همه رسانهکنید و میزان اثرگذاري آنها را مشخص کنید. 

ها و دیگر یقیها، ویدیو موس... توجه کنید. همچنین باید به فیلمهاي سینمایی، موسیقیپیامهاي تبلیغاتی، بیبلوردها و 

اجتماعی  هايهاي اجتماعی مثل بلاگها، شبکههاي سرگرمی مثل مجلات توجه کافی داشته باشید. همینطور رسانهرسانه

  و ... را فراموش نکنید. 

  :توانید پیام خود را از طریق آن منتقل کنیدکه می ها باید به فهرستی از آنها برسیددر بررسی رسانه

 ها، تلویزیون و رادیو، وبسایتها)هاي خروجی محور (مانند روزنامهرسانه 

 هاي سالانه، فستیوالهاي محلی)رویدادهاي اجتماعی (مانند راهپیمایی 

 اي، حضور در فیلم)فعالیتهاي مشهور و محبوب (مانند ورزشهاي مدرسه 

  ،همگانی) اماکنمناطق پر بازدید و پر رفت و آمد (خیابانهاي اصلی 

 شود.کسب و کارهاي محلی که توسط مخاطبان هدف شما انجام و دیده می 

  تجزیه و تحلیل منابع. 3

به صورت  و خلی خود نیز ارزیابی داشته باشیدقبل از اینکه وارد طراحی برنامه بازاریابی اجتماعی شوید باید از منابع دا

توان در هر مرحله از مدل برنامه اقداماتی که می فهرستدر جدول زیر هاي موجود خود را ارزیابی کنید. گرایانه داراییواقع

  بر بودن آن اشاره شده است.بازاریابی اجتماعی انجام داد و میزان هزینه

  بودجه زیاد  بودجه متوسط  بودجه کم  گامها

گام اول و دوم: تجزیه و 

تحلیل و تدوین 

  استراتژي

 مرور ادبیات  

  تحقیقات مخاطبان هدف غیر

  رسمی

 تحقیقات دست دوم اضافی  

 هاي کانونگروه  

  دانش، نگرشها و پیمایش

  رفتاري

 تجزیه و تحلیل پایگاه داده-

  بنديهاي بخش

گام سوم: طراحی 

  ارتباطات و برنامه

 پرینتی اطلاعات  

 وبسایت  

 اي)دهان به دهان (توصیه  

 رادیو  

 تبلیغات چاپی  

 کمپین جامع آنلاین  

 هاي تلویزیونیبرنامه  

 بیلبوردها  
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  اجتماعیرسانه  

 ویدیو آنلاین  

 طراحی محیطی  

 تبلیغات جستجوگرها  

  

گام چهارم: پیش 

  آزمایش

  تحقیقات مخاطبان هدف غیر

  رسمی

 پرسشنامه خودگردان  

 آزمایش آمادگی  

 هاي کانونگروه  

 مرور خبرگان  

  

 هاي از مبدامصاحبه  

 آزمایشهاي تئاتري  

 مراحل چندگانه پیش آزمایش  

  گام پنجم: اجرا

 مشارکت  

 روابط عمومی  

 ایجاد جامعه آنلاین  

 ايافتتاحیه رویداد رسانه  

 هاي پرداختنیرسانه  

  

 هاي دیگرخریدهاي رسانه  

گام ششم: ارزشیابی و 

  بازخور

  فرآیند: 

 ثبت 

  نتایج:

 هاي دست دومداده 

 داده از رکوردهاي موجود 

 ارزشیابی رسانه اجتماعی  

  فرآیند:

 هاي رسمینظارت رسانه  

  نتایج: 

 مشاهدات سیستمی  

 روشهاي کیفی  

  فرآیند: 

  تجزیه و تحلیل اثربخشی و

  کارآیی مدیریت

  نتایج:

  دانش، نگرشها و پیمایش

  رفتاري

  هاي مدل فرایندي بازاریابی اجتماعی بر اساس میزان منابع در اختیارگام :4-1جدول 

رابطه ابتدا باید منابع داخلی خود را بررسی کنید. یک برنامه خوب به پول، افراد با مهارت بالا، امکانات کافی و در این 

  توانید این تحلیل داخلی را انجام دهید:زمان نیاز دارد. با استفاده از سوالات زیر می

 است؟ توانید براي برنامه بازاریابی اجتماعی خرج کنید چقدربودجه نهایی که می .1

 پذیرد و چقدر از آن داخلی است؟چقدر از بودجه شما از تامین مالی بیرونی صورت می .2

آیا سازمان نیروي انسانی کافی و توانا براي طراحی و انجام هر کدام از گامهاي بازاریابی اجتماعی را  .3

 دارد؟

وابط شرکت تبلیغاتی و راي که بتوانید یک مشاور و یا اگر نیروي کافی وجود ندارد آیا پول به اندازه .4

 عمومی استخدام کنید دارید؟

آیا نیروي انسانی دارید که در مواقع لزوم خود را وقف تدوین، اجرا و نظارت برنامه بازاریابی اجتماعی  .5

 کنند؟

 هاي بازاریابی دارد؟آیا سازمان شما امکانات کافی در زمینه اجراي برنامه .6

 ن هدف دسترسی دارد؟آیا سازمان شما به اعضاي جامعه مخاطبا .7

 هاي فنی بالاي دارید؟ اکنون شرکتهاي همکاري با تواناییآیا هم .8
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  یک سوال اساسی: آیا باید از سازمان بیرونی استفاده کنید؟

یال باطل ختوانید برنامه بازاریابی اجتماعی را اجرا کنید اما این یک شاید در نگاه اول فکر کنید که خودتان به تنهایی می

تفاده از در اینجا براي اسها و شرکتهاي بیرونی هم استفاده کنید. شوید باید از سازماناکه در حین کار متوجه میاست چر

  اي داشته باشید.شرکتهاي بیرونی باید از سوالات زیر استفاده کنید و براي آنها جوابهاي قانع کننده

  ،فنی و ...)از چه نوع سازمان و مشاوري باید استفاده کنید؟ (تبلیغات 

 در کدام جنبه از برنامه بازاریابی اجتماعی نیاز به کمک دارید؟ 

 توانید وارد مشارکت شوید)اي در اختیار دارید؟ (اگر بودجه کمی دارید نمیچه نوع بودجه 

 کنید؟چگونه شرکتها را پیدا کرده و از بین آنها انتخاب می 

 ت بالا، هزینه کم، مشهوریت و ...)شاخصهاي انتخاب همکاران براي مشارکت چیست؟ (کیفی 

 کنید؟پس از انتخاب و عقد قرارداد چگونه باهم همکاري می 

  هاهاي همکاري با آنو روش با شرکاکار ب. 

ناخته آمیخته بازاریابی اجتماعی ش هايپینیز به آن اشاره شد، مشارکت و بحث شرکا به عنوان یکی از  همانطور که قبلاً 

شوند که باید از آنها به خوبی استفاده کرد. باید با سازمانهاي کلیدي مشارکت کنید تا هم افزایی شما در اجراي برنامه می

  تواند همانند موارد زیر باشد:روشهاي همکاري با شرکا در یک برنامه بازاریابی اجتماعی میبازاریابی بالا رود. 

 تریان و مخاطبان آن سازمان.توزیع برنامه و اشاعه مطالب کمپین براي مش 

 .ارجاع اعضاي جامعه هدف به برنامه شما توسط آن سازمان 

 .محصولات و پیامهاي شما را در برنامه خود و محصولات خود جاي دهند 

 شما را در اطلاعات تماس خودشان جاي دهند. اطلاعات 

 برندسازي مشرکت تلاشهاي ترفیعی 

  داوطلبان آن سازمان در برنامه شماپیشنهاد استفاده از کارمندان و 

 بازاریابی شما نگاري براي حمایت از برنامهنامه 

 آماده سازي یک سخنگوي خوب و مشهور از سوي آن سازمان براي برنامه شما 

 هاي مصاحبه و کنفرانسها از طریق آن سازمانقرار گرفتن در برنامه 

 کمک در فعالیتهاي پژوهش و ارزشیابی 

 یت مالیفراهم کردن حما 
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البته هیه کنید. لیستی تتوانند با شما همکاري کنند از سازمانهایی که می قابل توجه دیگر این است که بایدنکته 

  با هر سازمانی همکاري نکنید بلکه در این رابطه باید استراتژیک باشید و تنها با بعضی از سازمانها همکاري کنید. 

  تحقیقات پیرامون بخشهاي مخاطبان

توانید براي همه مخاطبانتان به صورت یکسان عمل کنید و محصولی برنامه بازاریابی اجتماعی جامع نمی در یک

ستفاده کنید: توانید ادر اینجا از دو منبع میها و بخشهایی تقسیم کنید. ارائه کنید بلکه لازم است آنها را به گروه

 طلبد و در مباحث گذشته تاحدوديینه کمتري را میتواند راهگشاي شما بوده و هزاول. تحقیقات گذشته که می

ن هدف شما در ایبه آن پرداختیم. دوم. تحقیقات اولیه خودتان که باید با سوالات مشخصی به آن بپردازید. 

یگر بندي در بخشهاي دقسمت باید این باشد که مخاطبان را به صورت دقیق بشناسید و به مباحث ریز بخش

  خواهد شد.این دستنامه پرداخته 

  شود:هاي زیر و با سوالات زیر مشخص میاطلاعاتی که باید پیرامون مخاطبان خود جمع کنید در دسته

 دانش 

o آیا مخاطبان هدف شما نسبت به مساله آگاهی دارند؟ 

o آیا آنها واقعیتهاي کلیدي و اطلاعاتی راجع به مساله دارند؟ 

o آیا آنها خطاي ادراکی پیرامون مساله دارند؟ 

o  دانند که چگونه باید رفتار خود را اصلاح کنند؟آنها میآیا 

o آنها کجا باید اطلاعات خود را پیرامون مساله دریابند؟ 

 نگرشها و اعتقادات 

o آیا اعضاي جامعه هدف واقعا اعتقاد دارند که مشکلی وجود دارد؟ 

o شمارند (در مقایسه با دیگر مسائل)؟آنها تا چه اندازه مشکل و مساله را مهم می 

o در ذهن آنها چه مسائل  دیگري وجود دارند که با مشکل در ارتباط هستند؟ 

o م از خود نشان دهند چه حسی دارند؟آنها نسبت به رفتاري که ما ازشان انتظار داری 

o منافع و موانعی که آنها براي انجام آن رفتار مطلوب دارند چیست؟ 

o خود بروز دهند؟توانند رفتار جدیدي از کنند که میآیا آنها فکر می 

o نند؟کهاي مجازي از آنها بابت این رفتار حمایت میکنند که افراد دیگر در شبکهآیا آنها فکر می 

o گذارند؟هایی بر نگرش و اعتقادات آنها پیرامون مساله تاثیر میچه کسی و یا چه چیز 

 رفتارها 

o کدام یک از رفتارهاي فعلی مخاطبان هدف با مساله در ارتباط است؟ 

o ر)؟سازي، اقدام، حفظ رفتاکدام از یک مراحل رفتار باید تغییر کنند (پیش تفکر، تفکر، آماده در 
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o اند؟ اگر نه چرا؟آیا تا به حالا سعی در انجام رفتار جدید پیرامون مساله داشته 

o  دهند؟رفتار مطلوب را همین الان انجام میدر چه شرایطی 

o تر شود؟ید براي مخاطبان سادهشود تا انجام رفتار جدچه عواملی باعث می 

o آیا آنها به مهارتهاي خاصی براي انجام رفتار جدید نیاز دارند؟ 

 کانالهاي ارتباطاتی 

o اي توجه بیشتري دارد؟ (تلویزیون، رادیو، روزنامه، رسانهمخاطب به کدام یک از کانالهاي رسانه-

 اي؟هاي آنلاین) و از طریق چه برنامه

o دهند و یا آن را میهایی مخاطبان هدف به رسانه مدنظر گوش میهایی و مکاندر چه زمان-

 بینند؟

o ًعضو چه سازمانهایی هستند؟ مخاطبان هدف عمدتا 

o کنند؟مخاطبان هنگام صحبت پیرامون مساله از چه واژگانی استفاده می 

o بینند؟آنها چه کسی را به عنوان سخنگو و نماد اصلی مساله می 

بان باید ابزار پژوهش خود را نیز انتخاب کنید. این روشها، به دو دسته روش اصلی کمی همچنین براي فهم دقیق مخاط

  گردد که در جدول زیر معرفی شده است.و کیفی تقسیم می

  تدوین استراتژيمرحله دوم فرآیند بازاریابی اجتماعی: 

شده را تجمیع کنید و در ایجاد آوري هنگامی که تحقیقات شما کامل شد، وقت آن رسیده است که همه اطلاعات جمع

 هاي مخاطبان هدف خود را بازتعریف کنید وبراي تدوین استراتژي ابتدا باید بخش یک استراتژي جامع بکار بگیرید.

طبان بندي مخااي مجزا داشته باشید. پس از بخشمخاطبان هدف خود را مشخص کنید. براي هر بخش از بازار باید برنامه

ونگی اجراي اي براي چگریابی اجتماعی را متناسب با هر بخش از مخاطبان تعیین کنید. و در نهایت برنامهباید آمیخته بازا

  گردد.بندي مخاطبان و ایجاد استراتژي بازاریابی اجتماعی اشاره میآن بریزید. در ادامه به دو مقوله بخش

  بندي مخاطبان هدفبخش

بان خود بندي مخاطهایی پیرامون بخشایده به گام قبلی انجام شد، احتمالاً پس از انجام تحقیقات اولیه و ثانویه که در

ه بندي به واقعیتی ملموس تبدیل شوند، بها باید در این قسمت و با استفاده از انواع روشهاي بخش. این ایدهایدرسیده

برنامه بازاریابی مشخصی داشته باشیم.  ،هاي متمایز شده از همدیگردر آخر این مرحله بتوانیم براي بخشاي که گونه

ندي بکل جامعه هستند و نیازي به بخش ،اي که داریدمساله رابطه باکنید که مخاطبان هدف شما در حتی اگر فکر می

ر ادامه دکند. بندي است چرا که این کار، شما را در طراحی برنامه بازاریابی یاري میندارید باز پیشنهاد ما انجام بخش

  گردند.بندي معرفی میهاي بخشبندي ذکر خواهد شد و پس از آن شیوهاي کوتاه راجع به اهمیت بخشدمهمق



 ۲۷ | ���ه .................................................................  ��ل اول: بازاریا�ی ا��ما�ی: ا���ت، �فا��م و کار��ت 

 

 

  مخاطبان بنديبخش اهمیتالف. 

هاي اصلی بازاریابی اجتماعی است که از بازاریابی تجاري به عاریه گرفته بندي مخاطبان هدف یکی از مشخصهبخش

یابند مینآشپزي  که فرصت داراي مشغولیت فراوانو  مادران شاغلبه  مربوطپین کمهنگامی یک  به عنوان مثال،است. 

ه منظور بندي بتوانند از بخش. بازاریابان اجتماعی میتوانند مورد نظر قرار گیرندمی، مخاطبان مختلفی شودبرگزار می

هاي بیشتر در دسترس براي یک کمپین بازاریابی اجتماعی استفاده کنند و محصول خود را براي هر بخش شناسایی گروه

  از مخاطبان جایگاه یابی کنند. 

اي هکند تا یک برنامه مخاطب محور طراحی کنید و این کار از طریق فهم و درك زیرگروهبندي به شما کمک میبخش

تواند تمرکز شما را بر روي ایجاد یک پروفایل براي هر بخش از مخاطبان می مختلف مخاطبان هدف امکان پذیر است.

اینکه براي  کند؛بندي مزیت دیگري هم دارد و آن اینکه به شما در تخصیص منابع کمک میبخشبخش بیشتر کند.  آن

شهاي مختلف مخاطبان را توانید بخمیهایی اجرا کنید. هایی با چه هزینههر بخش چه میزان هزینه کنید و چه برنامه

  هاي با اولویت بالا قرار دهید.بندي کنید و تمرکز منابع خود را بر روي بخشاولویت

  بخش مخاطب چیست؟ب. 

هاي موردنظر مشخصات یکسانی دارند. هاي متمایز از افراد است که از جنبهبندي بازار، شناسایی گروههدف از بخش

زیادي  تواند برمبناي عواملبندي میبخشهاي مشابهی به پیامهاي مختص آن بخش بدهند. رود پاسخانتظار میبنابراین 

  گردد:ترین این عوامل اشاره میباشد که در ادامه به مهمترین و معروف

 جغرافیایی: اندازه شهر، تراکم جمعیت و اقلیم 

 :سواد سن، جنسیت، درآمد، شغل، آموزش، تعداد فرزند، نژاد، زبان، جمعیت شناختی 

 فیزیکی و بهداشتی: گذشته پزشکی، گذشته خانوادگی، وضعیت سلامت، مریضی یا اختلال 

 زندگی، مشخصات فردي، ارزشها، برداشتها از هنجارهاي اجتماعیروانشناختی: سبک 

  نگرشی: نگرشها، نظرات، اعتقادات، قضاوتها در مورد محصول، منافع مدنظر و موانع اجتناب شده، مرحله از

 رفتار تغییر

  رفتاري: وضعیت مصرف کننده کالا، تکرار رفتار، علت مصرف، سایر فعالیتهاي مرتبط با سلامتی، عادتهاي

 اي و استفاده از اینترنترسانه

را مورد  هاییشیوهاي مثل موارد جمعیت شناختی و ... فاصله گرفت و هاي سادهبنديدر بازاریابی اجتماعی باید از بخش

در ادامه به  وند.شوبی نسبت با مساله از هم متمایز ها به ختا گروه باشند،بندي مرتبط با مساله بخش داد کهاستفاده قرار 

  کنیم:بندي آن بسنده میذکر مثالی در زمینه بازاریابی اجتماعی ترك سیگار و انواع بخش
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 وضعیت کشیدن سیگار: سیگاري، غیر سیگاري 

 ي و دمدمی، خیراتمایل به ترك سیگار: بله، دو جنبه 

 تا به حال سعی در ترك سیگار داشته: بله، خیر 

 خودکارآمدي در مورد ترك: بالا، متوسط، پایین 

 نگرش پیرامون تاثیرات سیگار کشیدن: نگران، معتقد به سرنوشت، شکست ناپذیر 

 نان، بزرگسالان میانسال، پیرانسن: نوجوانان، جوا 

یگار را خواهند سبزرگسالانی که سیگاري هستند و می مختلفی رسید. مثلاًهاي توان به بخشاز تلفیق موارد وفق می

نسبت  توانند این کار را انجام دهند وکنند میاند، البته فکر میترك کنند و قبلا هم تجربه ناموفقی در این زمینه داشته

اي انهد و آمیخته بازاریابی جداگدهنیک بخش از مخاطبان را تشکیل می ،به اثرات کشیدن سیگار هم نگران هستند، خود

طلبد تا کسانی که نوجوان هستند و تازه سیگار کشیدن را شروع کردند و در مورد ترك سیگار هنوز مطمئن نبوده و تا می

توان سیگار را ترك کنند و البته نگرشی دارند که در آن اند و اعتقاد دارند به راحتی میبه حال اقدام به ترك هم نداشته

شده  هاي مشخصالبته باید براي اجراي برنامه بازاریابی اجتماعی بین بخشسرنوشت و قضا و قدر پر رنگ است. به 

  ها را مشخص و سپس اقدام به اجراي برنامه کرد. اولویت

  مراحل تغییر رفتارج. 

اي را توصیف هفرآیندي پنج مرحل ،افتد. مدل مراحل تغییر رفتاراتفاق نمی به صورت سریعمتاسفانه تغییر رفتار پیچیده 

با شناخت هر یک از مراحل و اینکه مخاطبان کند که در آن افراد براي تغییر رفتار خود باید از آن طریق عمل کنند. می

هاي در واقع بخش ،توان پیامهاي مناسبی را طراحی کرد. این پنج مرحلهدر کدام یک از مراحل هستند، می ،هر بخش

  توان مخاطبان هدف را به خوبی شناسایی و تعریف کرد:د که براساس آن میاي هستنآماده

ارند. و مشکلی د مل): در این مرحله افراد آگاه نیستند که در خطر قرار داشته و یا مسالهأمل (پیش تقبل از تأ .1

 بینی ندارند.اي قابل پیشبنابراین آنها قصدي بر تغییر رفتار خود در آینده

ر اندیشند که آیا اقدامی دافراد نسبت به وجود مساله و مشکل آگاه هستند و می ،در این مرحلهو تفکر: تأمل  .2

 این رابطه بکنند یا خیر.

 یزند.رهایی نیز میآمادگی: در این مرحله افراد قصد دارند تا هر چه سریعتر اقدامی بکنند و براي این کار طرح .3

هاي دیگري را که به مشکل در ارتباط است بر کنند و یا گاملاح میاقدام: در این مرحله افراد رفتار خود را اص .4

 دارند.می

 دهند. حفظ اقدام: در این مرحله افراد به تغییرات در رفتار خود تا جایی که لازم باشد ادامه می .5
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فاعی مان غیرانتدر یک ساز ،براي حداقل یکبار در ماه ،اکنونآیا هم«چنین سوالی پرسید که توان امی ،به عنوان مثال

  :باشدبدین صورت میبندي بازار آنها لذا بخشاساس مدل فوق اینگونه خواهد بود جوابها بر» شوند؟داوطلب می

 خیر، و قصد شروع این کار را تا شش ماه دیگر نیز ندارم (مرحله قبل از تامل و تفکر). .1

 تامل و تفکر).خیر، ولی قصد دارم تا شش ماه دیگر این کار را شروع کنم (مرحله  .2

 خیر، ولی قصد دارم تا سی روز دیگر این کار را شروع کنم (مرحله آمادگی). .3

 دهم (مرحله اقدام).بله، من اینکار را براي کمتر از شش ماه انجام می .4

 دهم (مرحله حفظ اقدام).بله، من اینکار براي بیش از شش ماه انجام می .5

آن بخش از مخاطبان و یا میزان تمایل به  ی مثل میزان در خطر بودنِها، برمبناي شاخصهایپس از شناخت انواع بخش

ه ها، تخصیص منابع بهاي خود را اولویت بندي کنید. مرحله پس از اولویت بندي بخشبخش ،انجام رفتار مطلوب و ...

  هاست. هر کدام از بخش

  تخصیص منابع به هر کدام از بخشهاد. 

رنامه بگیرید که رویکردتان به تخصیص منابع در ب مخاطبان را شناسایی کردید، باید تصمیمهاي مختلف که بخش زمانی

  مبنایی زیر یکی را انتخاب کنید. ،بازاریابی اجتماعی چه باشد. از بین سه استراتژي

 ؛هاي هدفتخصیص مساوي منابع در بین همه بخش .1

 ؛هاي هدفتخصیص متفاوت منابع در میان بخش .2

 .منابع تنها به یک بخش یا تعداد محدودي از بخشهاي کلیديتخصیص همه  .3

هاي مخاطب و همچنین تخصیص منابع میان آنها نام برده است. رویکردها به از نه شاخص براي ایجاد بخش سونیآندر

هر بخش ممکن است به دلیل نیازهاي مختلف هر گروه، پاسخگویی متفاوت هر بخش، میزان کارایی در استفاده از 

  هاي جداگانه براي هر بخش متفاوت باشد. این نه عامل به شرح زیر است:تراتژياس

 آیا تعداد افراد کافی در یک بخش وجود دارند تا یک بازار مفید را شکل بدهند؟اندازه بخش : 

 شود؟ها مشاهده مییا رفتارهاي پر خطر در بعضی از گروه میزان بالایی از مشکل: آیا میزان شیوع و وقوع مشکل 

 شود؟ها مشاهده میتري از مشکل (همانند مرگ) در بعضی از گروه: آیا پیامدهاي خطرناكشدت مشکل 

 آیا اعضاي یک بخش قادر هستند از خودشان در برابر مشکل مراقبت کنند یا به کمکهاي بیرونی نیاز دفاعییب :

 دارند؟

 هاي دیگر است (به دلیل سخت بودن پیدا شاز بخ ترها سخت: آیا دسترسی به بعضی از گروهمیزان دسترسی

 بر بودن آن)؟کردن و هزینه
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 بت بازاریابی اجتماعی به نس تر، خواهان و قادر به پاسخ به برنامه: آیا بعضی از بخشها، آمادهپاسخگویی عمومی

 دیگران هستند؟

 ارزد؟آیا می بر است؟بر و تلاشچه مقدار بیشتر هزینه : دستیابی به بخشهاهاي افزایشیهزینه 

 اي متفاوتی هپاسخ ،ها به عناصر آمیخته بازاریابی اجتماعی: آیا بعضی از بخشپاسخگویی به آمیخته بازاریابی

 هاي متفاوتی دارند؟دهند و نیاز به استراتژيمی

 هاي متمایز را دارد؟: آیا سازمان شما تخصص ایجاد و اجراي استراتژيظرفیتهاي سازمانی 

  اطبان دست دومبندي مخبخشه. 

کنید باید یبندي مباید رفتارشان تغییر کند) بخش همانگونه که مخاطبان دست اول خود را (یعنی کسانی که مستقیماً

هید. خود مدنظر قرار د بندي کنید و به عنوان یک بخش از برنامه بازاریابی اجتماعیِمخاطبان دست دوم خود را نیز بخش

 شان لازم نیست تغییر کنند ولی رفتار آنها بر رفتار مخاطب اصلیکه رفتار مستقیم مخاطبان دست دوم کسانی هستند

  اي تدوین شود. شما اثرگذار است. لازم است براي مخاطبان دست دوم هم آمیخته بازاریابی جداگانه

  شامل موارد زیر است: ،هاي مخاطبان هدف دست دوم بپرسیدکه باید از خودتان پیرامون بخش یسوالات

 ها و اشخاصی بیشترین تاثیر را بر رفتار مخاطب اصلی شما دارند؟چه گروه 

 گذارند؟آنها تاثیر خود را چگونه می 

 برند؟مخاطبان دست دوم چه منافعی از خدمت کردن به عنوان واسطه در برنامه بازاریابی شما می 

  داشته باشد؟ قرار موانعی ممکن است پیش روي شمابه منظور مشارکت دادنِ مخاطبان دست دوم، چه 

 مخاطبان دست دوم چه دانش، نگرش و رفتاري مرتبط با مشکل و مساله دارند؟ 

  ساخت استراتژي بازاریابی اجتماعی  

رسد تا استراتژي بازاریابی اجتماعی خودتان را ساخته و براي هر کدام بندي مخاطبان هدف، نوبت به آن میپس از بخش

در این استراتژي باید اهداف و مقاصد قابل سنجش مشخص اي داشته باشید. بخشها بازار آمیخته بازاریابی جداگانهاز 

شوند، عناصر آمیخته بازاریابی اجتماعی متناسب با هر بخش معین شوند و یک طرح کاري و اجرایی براي اجراي برنامه 

  جامع ریخته شود.

  گیرياندازهتعیین اهداف و مقاصد قابل الف. 

توانید اهداف و مقاصد منطقی را براي برنامه آوري شده است، شما میهایی که در مراحل قبل جمعاز داده با استفاده

گیري از همان ابتدا، راه خوبی براي سنجش موفقیت یک بازاریابی اجتماعی مشخص کنید. داشتن اهداف قابل اندازه
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، شما ممکن است از هر مسیر اشتباهی بروید و هیچگاه ندانید که اشتباه برنامه است. بدون داشتن یک مقصد مشخص

  روید. می

وجه کنید تکنند که باید براي رسیدن هر هدف برداشته شوند. بندي شده) گامهاي میانی شما را توصیف میمقاصد (زمان

ما واضح ن به هدف مسیر را براي شکه این مقاصد از جنس فعالیتها نیستند بلکه گامهاي مشخصی هستند که در راه رسید

؛ مبندي شده) شاید با تغییرات در دانش، نگرشها، مهارتها و یا رفتارهاي مخاطبان دست اول و دومقاصد (زمانکنند. می

  شمارهاي پروژه مرتبط باشند. و یا میل تغییرات در محیط و سیاستگذاري،

ایت شبکه ایجاد یک س«ه جاي مقاصد خودداري کنید. مثلا نگویید از استفاده از جملاتی که نشان دهنده فعالیت هستند ب

این جملات از جنس هدف و مقصد نیستند بلکه از جنس فعالیت ». برگزاري یک کارگاه آموزشی«یا » اجتماعی آنلاین

مقصد شما پس از تعیین ». کشور 10مشی در این خط کارگیريبه«یا » افزایش دانش«توانید بگویید: می هستند. مثلاَ

  باید فعالیتهایی را مشخص کنید که با استفاده از آن فعالیتها به مقاصد خود برسید.

  یک مثال از هدفگذاري و تعیین مقصدب. 

  گردد:در ادامه به یک مثال از هدفگذاري و تعیین مقصد اشاره می

 هدف برنامه: کاهش پنج درصدي مصرف برق توسط جامعه الف تا آخر سال. 

o یا  درجه سانتیگراد 20روي  ،درصدي تعداد ساکنانی که همیشه از ترموستات 25فزایش مقصد یک: ا

 .)سال پایان تاکنند (هاي زمستانی استفاده میدر طول ماه ،کمتر از آن

o  :هاي سادهتوانند مصرف انرژي را با گامدرصدي تعداد ساکنانی که معتقدند می 40افزایش مقصد دو 

 .)سال پایانتا (و کوچکی با استفاده از تغییر در عادتشان کاهش دهند 

o دارندگان آپارتمان براي نصب وسایل برقی با  مشی شهري به منظور الزامِمقصد سه: تصویب یک خط

 .)شش ماه از شروع پروژه واحد با ورود هر مستاجر جدید (تامصرف بهینه انرژي در هر 

هد، دکنند که چه کسی کار را انجام داده و یا در رفتارش تغییر میهمواره به صورت واضح مشخص میمقاصد اثربخش 

را در ذهن داشته باشید.  SMARTنویسید، فرمت و شکل هنگامی که مقاصد خود را میتا قبل از چه زمانی و چه مقدار. 

  هاي یک هدف خوب است:این قالب در واقع بیانگر ویژگی

  اي رخ خواهد داد؟تغییر قابل مشاهدهمشخص: چه 

 کنید؟گیري: از چه معیاري براي ردگیري میزان تغییر استفاده میقابل اندازه 

 قابل دستیابی: با منابع موجودي که دارید، چه نوع و چه مقدار از تغییر منطقا قابل تصور است؟ 

 رساند؟مربوط بودن: آیا مقاصد مشخص شده شما را به هدف نهایی می 
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 بندي شده: چه میزان زمان براي به اتمام رسیدن هر مقصد منطقا لازم است؟زمان 

 آمیخته هاي بازاریابی اجتماعی

کنید، نیاز به تعدادي از عوامل دارید که بتوانید از طریق آنها زمانی که شروع به طراحی یک برنامه بازاریابی اجتماعی می

ی هاي بازاریابی اجتماعریزي کنید. در واقع آمیختهشده و در مورد آنها برنامهبا تمایلات و نیازهاي مخاطب هدف خود آشنا 

توانید بر روي رفتار مخاطبین هدف خود تاثیر گذاشته و آن را به سمت عوامل تحت کنترلی هستند که با استفاده از آن می

اي هو تجاري کمک گرفته و از آمیخته رفتار مطلوب هدایت کنید. در این زمینه بازاریابی اجتماعی از بازاریابی سنتی

  کند که عبارتند از:بازاریابی استفاده می

 ) محصولProduct(  

 قیمت )Price( 

 ) (توزیع) مکانPlace( 

 پیشبرد )Promotion( 

معروف هستند و در بازاریابی اجتماعی نیز کاربرد داشته به علاوه اینکه  4Psاین چهار فاکتور در بازاریابی تجاري به 

 که عبارتند از: شوندمیچهارعامل دیگر هم که مختص بازاریابی اجتماعی است به آنها اضافه 

 مردم ( عمومPublics(  

 شرکا )Partnership( 

 ها (مشیسیاستها و خطPolicy( 

 ) (منابع مالی) کیف پولPurse Strings( 

کند که شانس بیشتري براي موفقیت برنامه بازاریابی اجتماعی خود در نظر گرفتن هرکدام از این عوامل به شما کمک می

 داشته باشید. 

یا  Promotionتصور اشتباهی که در مورد بازاریابی اجتماعی وجود دارد این است که از بازاریابی اجتماعی فقط بخش 

ی گیرد و نام آن بازاریابی اجتماعشود به عنوان مثال یک کمپین ارتباطاتی شکل میهاي ترفیعی آن اجرا میفعالیت

  شود. بازاریابی اجتماعی به مثابه کوه یخ را به یاد بیاورید. شود در حالیکه به بقیه عوامل هیچ توجهی نمیگذاشته می

  )PRODUCTمحصول (الف. 

در موضوعات سلامت و موضوعات اجتماعی به آسانی ممکن بود اگر تغییر رفتارهاي اشتباه مردم به رفتارهاي درست 

واطف و ع هاي بازاریابی اجتماعی نداشتیم ولی با توجه به پیچیدگی ابعاد و همچنین اینکه معمولاًدیگر نیازي به برنامه

 شود. احساسات هم دخیل است، این کار دشوار می
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واند تید مخاطبان هدف خود را با آن سازگار کنید. این محصول میخواهمحصول در بازاریابی اجتماعی رفتاري است که می

از هر نوعی مثل محصول فیزیکی (مثال: حسگرهاي دود)، یک خدمت (مثال: آزمایشهاي پزشکی)، یک تمرین (مثال: 

  تر (مثل: حفاظت از محیط زیست) باشد. هاي ناملموسرژیم غذایی سالم) و یا ایده

ریزي کنید این است که به صورت دقیق براي ل خود را مشخص کنید و براي آن برنامهبراي اینکه محصو قدم اول

خودتان مشخص کنید که قصد تشویق و ایجاد چه رفتاري دارید؟ این کار باید با دقت فراوانی انجام پذیرد. لازم است 

ه رفتاري چ ا با موفقیت انجام دهد دقیقاًاگر فردي این تغییر رفتار رچند سوال را در این راستا از خود بپرسید. مثل اینکه 

ه ها خواهید داشت قبل از اینکها و ناتوانیقبل از اینکه پروژه را شروع کنید خسارتهایی که به خاطر نقصخواهد داشت؟ 

مردم با آنها مواجه شوند به پایان برسانید. از صحبتهاي مخرب و مضر خودداري کنید و سعی کنید بهترین رفتاري را که 

  بیشترین تاثیر را بر مردم خواهد داشت انتخاب کنید. 

ن ه مشکلی دارند و این محصول بهتریبراي اینکه یک محصول ماندنی و پایدار داشته باشید، باید به مردم این حس ک

طبیعی است که اگر مردم خود را در خطر نبینند، خیلی بعید است که براي  راه حل براي آن مشکل است را به آنها بدهید.

حل آن و کمک به خود به دنبال راه حلی بگردند. براي شما امري بسیار ضروري است که قبل از اینکه به ترویج محصول 

اي محصول خود را معرفی کنید که براي گونهه ید مردم را از لزوم وجود آن مطلع و آگاه کنید. شما نیاز دارید بخود بپرداز

  حل مشکل به عنوان بهترین راه حل شناخته و یا حدقل باعث کم شدن آن مشکل شود. 

نشان  ايگونهه ه شود. بهایش براي مشتري نمایش داداي طراحی کنید که با بهترین ویژگیگونهه محصول خود را ب

ایش هبودنش در رقابت با دیگر محصولات براي مشتري قابل تشخیص باشد و آن را با منفعت بهترو  متفاوتبدهید که 

ي براي این محصول چه چیز"باید پاسخ به این سوال مشتري داده شود که بشناسد تا محصول برایشان جذاب جلوه کند. 

  براي مشتري به صورت هنرمندانه بگویید.یعنی از منافع آن  "من دارد؟

معرفی محصول شما باید با مشخصات و منافع آن باشد که از طریق آنها در ذهن مشتري جاي بگیرد. مشخصات محصول، 

ذهن  براي اینکه بتوانید محصول را با منفعتهایش در. باشندهستند که توصیفگر محصول میاي هاي قابل مشاهدهواقعیت

رست کنید که باید نردبانی د چه چیزهایی براي تو مطلوب است؟ بندید، ابتدا باید از مشتري بپرسید اصلاًمشتري نقش ب

از مشخصات مختلف و متفاوت محصولتان به منفعتهاي مورد نظر مشتري بالا بروید. به عنوان مثال اگر محصول شما 

سم بالا بروید و از منفعتی به نام افزایش قدرت متابولی توانید کمی از نردباندر موضوع قلب و افزایش سلامت آن باشد می

توانید باز کمی بالا بروید و از خوش اندام شدن و لاغر شدن ها می شود نام ببرید. میبدن که باعث سوخته شدن چربی

  با این محصول سخن بگویید که در نظر مشتري منفعتی بسیار مطلوب است. 

ست که منافعی از محصول که مرتبط با مزیت رقابتی شما نیز باشد را به نمایش گذارید. یابی محصول به این معنا اجایگاه

وجه داشته هایی دارند، تکنید باید به اینکه محصولات رقیبان شما چه جایگاهچیستی این منفعت فکر میزمانی که به 
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 هاي تازه است، رقیب شما می تواند با توجههباشید. به عنوان مثال اگر محصول و رفتار مورد نظر شما استفاده مردم از میو

اي هاگر محصول شما یک دسر با چربی پایین که از میوه گذارید مشخص شود. مثلاًبه صفتی که شما به نمایش می

وجه کنید که شود. یعنی تهایی است که به عنوان دسر استفاده میفصل در آن استفاده شده است باشد، رقیب شما بستنی

  خواهید انجام پذیرد.بازاریابی اجتماعی به عنوان رفتار نامطلوبی است که شما نمیرقیب در 

  )PRICEقیمت گذاري و هزینه (ب. 

ت بلکه نیس پولاز جنس  این هزینه صرفاًآن چیزي است که مخاطب براي منطبق شدن با رفتار مطلوب بپردازد.  ،هزینه

ها در تحقیقات مشخص شود، باشد. وقتی این هزینه هاي عاطفیهزینهو یا  زمان، انرژيهایی مثل ممکن است هزینه

قل اه حدها باي برنامه بازاریابی اجتماعی را طراحی کنند تا این هزینهگونهه شود که بهاي بازاریابی این میکار آمیخته

ه اصطلاح د، این کالا و یا بطبیعی است که اگر هزینه این موضوع از منافعش براي مخاطبان بیشتر باشمقدار خود برسد. 

  تواند براي مخاطبان جذاب باشد. این رفتار نمی

ت که خیلی مهم اسزمانی که قرار است یک کالا به صورت فیزیکی به فروش برسد  گذاري پولی، مخصوصاًدر قیمت

د نباشد که زیا ارزش است و از طرف دیگر خیلیقیمت محصول بسیار کم نباشد تا مشتري تصور کند که این کالا بی

حقیقات بایست در تبلیغات احزار شود. با ترفتار مردم در قبال کم و یا رایگان بودن محصول میمشتري قادر به تهیه نباشد. 

ایگاهی جایگاه فعلی ما چیست و چه ج توانیم متوجه شویم که دقیقاًو مرتبط کردن تحقیقات با جامعه هدفمان است که می

  مطلوب است. براي مخاطبان هدف ما 

اندازي کرده و از مردم دعوت کند که به این هاي بدنی راهبه عنوان مثال اگر شهرداري یک کمپین با موضوع فعالیت

آنها  هاي بدنیها بپردازند و به خصوص مخاطب هدف آن نوجوانان باشند و محلهایی را براي سرگرمی و فعالیتفعالیت

در آن مکانها صرفا یک زمین کوچک براي بستکتبال یا والیبال یا ... فراهم شده است فراهم کند، اگر نوجوانان ببینند که 

خواهند دست بزنند، هرچقدر هم زیاد هزینه شده باشد، منفعت حاصله براي توانند آزادانه به هر فعالیتی که میو نمی

  مخاطبان کم و مطلوب آنها نخواهد بود. 

  )PLACEتوزیع و دسترسی (ج. 

به سیستم و کانالهاي توزیع اشاره دارد که مشتري چگونه و از  ،شودصحبت می Placeزمانی که از  ،ابی تجاريدر بازاری

تواند کالا را تامین کند. در بازاریابی اجتماعی بحث متفاوت بوده و از کالاي فیزیکی خبري نیست. تغییري چه راهی می

ر بازاریابی اجتماعی توزیع به معناي این است که رفتار مطلوب دافتد بدین صورت است که که در این موضوع اتفاق می

ی توانیم پیام و محتواي اصلکند تا بفهمیم که کجا میاین کمک می چگونه در دسترس مخاطبان هدف ما قرار بگیرد؟

   برنامه بازاریابی اجتماعیمان را به مخاطبان هدف خود عرضه کنیم.
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پیامتان به راحتی در دسترس مشتري و مخاطبتان قرار بگیرد. به یاد داشته  حتماًبراي این موضوع شما نیاز دارید که 

کان و زمانی م شود. باید دقیقاَباشید که نباید این پیام خارج از مسیر زندگی مخاطب باشد چون او از مسیر خود خارج نمی

 "روزنه"آنجا بکار گذارید. به این مفهوم،  کند را بشناسید و پیام خود را درکه مخاطب شما در آن است و در آن حرکت می

ي اخواهید یک عکس خوب بگیرید ابتدا باید لنز آن را بگونهشود. مانند لنز دوربین عکاسی که شما وقتی میگفته می

تنظیم کنید که نور و مکان عکس شما در بهترین حالت خود باشد و شات را فشار دهید. اگر در شرایط غیر مناسب این 

  ا انجام دهید، عکس خوبی نخواهید داشت. کار ر

موضوع دیگري که در توزیع اهمیت دارد این است که محصول برنامه بازاریابی اجتماعی شما باید در دسترس مخاطب 

وردن دست آه اید که مخاطبان شما باید براي بشما باشد. فرض کنید شما در موضوع سلامت یک کمپین راه انداخته

و وضع سلامتی خود به یک پزشک مراجعه کنند. در این برنامه اگر از پنجره توزیع به قضیه نگاه کنیم اطلاعاتی از خود 

اینکه  ومداینکه پزشکان شما به راحتی در دسترس مخاطبان هدف شما باشند و  اولشما باید به دو موضوع دقت کنید: 

  آماده کرده باشید.ها خواسته است، خود را براي انجام چیزي که کمپین از آن پزشکانِ

خواست در بین نوجوانان فعالیتهاي بدنی را گسترش در مثالی که در موضوع هزینه بیان کردیم که در آن شهرداري می

امل تواند شکند که نوجوانان در آنها بازي کنند. این مکانها میمکانهایی را تعریف می Locationریز به عنوان دهد، برنامه

ها و ... باشد که باید داراي خصوصیاتی باشند که بتواند نیاز این کمپین را برطرف کند؛ هم از گاهپارکها، مدارس، ورزش

نظر لوازمی که براي فعالیت و تفریح نوجوانان نیاز است و هم از نظر فضایی که به لحاظ وسعت و دما در نظر گرفته 

 هاي آموزشی برايبا آموزشهایی که از طریق فیلم تري داشتند چرا کهبین این مکانها، مدارس نقش عمده شود. درمی

. مسابقاتی توانند داشته باشند توجیه کردتوان آنها را نسبت به هدف کمپین و نقشی که آنها میشود، میمعلمان گذاشته می

  توان بین مدارس یا محلات گذاشت تا به هدف این کمپین کمک کند. نیز می

  )PRPMPTION( پیشبردد. 

شوند و از است، مردم در واقع از پنجره آن با بازاریابی اجتماعی آشنا می promotionقابلیت دیده شدنی که در به خاطر 

ر فعالیتهاي داگر چه این متغیر یکی از متغیرهاي بازاریابی اجتماعی است ولی یکی از مهمترین آنها است. آن می شنوند. 

ه مخاطبین هدف خود بشناسانید درگیر هستید. تمرکز این متغیر بر آن ترفیعی، شما با اینکه چگونه محصول خودتان را ب

از  .است که ابتدا انگیزه تلاش را به مخاطبین خود منتقل کند و در مرحله بعد براي ادامه مسیر اجراي برنامه قدم بردارد

  گردد:اشاره می هادامهاي بسیار مختلفی می توان براي پیشبرد استفاده کرد که به تعدادي از آنها در روش
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 تلویزیونی و رادیویی، پوستر، بیلبورد و ...  تبلیغات 

  روابط عمومی 
هاي خبري و روابط عمومی، نمایش از طریق گفتگو، معرفی تهیه گزارش

 کردن از طریق نامه به دیگران و ...

 تلگرام، اینستاگرام، وبلاگ، گوگل پلاس و ...  رسانه هاي اجتماعی 

 مشیاي براي تشویق تغییر سیاست و خططراحی رسانه  ) Media advocacyاي (حمایت رسانه

 مشاوره فرد به فرد، آموزش مستقیم افراد و ...  فروش شخصی 

 ها و ...ها، کنسرتنمایشگاه  اتفاقات ویژه 

 هاي تلویزیونی، موسیقی و ...نمایش  سرگرمی 

  ابزارهاي پیشبرد در بازاریابی اجتماعی :5-1جدول 

کند تا متوجه شوید از کدامیک از این روشها براي پیدا کردن مخاطبان خود باید استفاده کنید. تحقیقات به شما کمک می

  توان استفاده کرد:در مثالی که از کمپین فعالیت بدنی براي نوجوانان بیان شد، از این روشها می

 هاي عمومیونی، رادیویی در مجموعه رسانهساخت تبلیغات تلویزی  

 ها و مجلات خوش نام و معتبرتبلیغات چاپی در روزنامه 

 هاي کودکان و نوجواناناي براي تبلیغات در برنامههاي رسانهاستفاده از شریک 

 یک ساعت اضافه براي یک ساعت فعالیت"و یا  "ترین روز براي بازيطولانی"هاي ترفیعی مثل: فعالیت"  

  )PUBLICSعامه مردم (ه. 

 هاي متعددي هستند که برنامه باید به صورتیهمانطور که در گذشته بیان شد، مخاطبان برنامه بازاریابی اجتماعی طیف

  شود. م مییستق بیرونی مخاطب عام و درونی مخاطب عام باشد که آنها را پوشش دهد. این متغیر به دو دسته

ها و رفتارهایشان به صورت مستقیم تحت تاثیر برنامه بازاریابی که قرار است، گرایشمخاطبان بیرونی آنهایی هستند 

 کسانی که تاثیر مستقیم بر تصمیمات دسته اول دارند و نقش اساسی در زندگی همچنیناجتماعی قرار بگیرد و تغییر کند. 

نواده، معلمان، پزشکان و وبلاگ نویسان توان از دوستان، اعضاي خابه عنوان مثال در این دسته میکنند. او بازي می

اهمیت این گروه از این لحاظ است که محیطی . هستندسیاست گذاران  از مخاطبان عام بیرونی، دیگري گروهاشاره کرد. 

شود پس باید به صورت کامل با شما هماهنگ باشند. یک که قرار است این تاثیر در آن گذاشته شود توسط آنها ایجاد می

 گر هم هستند که در پشت صحنه فعالیت دارند ولی توجیه کردن آنها و مخاطب قرار دادن آنها بسیار حائز اهمیتدسته دی

صصان پردازند. به عنوان مثال متخرسانید میو آنها افرادي هستند که به کنترل پیغامی که شما به مخاطبان خود می 9است

                                                             
9 gatekeepers 
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آوردن  رسانید بسیار موثر بوده و بدستمی که شما به مخاطبان خود میرسانه و یا تجار که به صورت غیر مستقیم در پیغا

  توجه آنها بسیار حائز اهمیت است. 

در کنار طیف مختلف مخاطبان بیرونی، شما براي اینکه بتوانید برنامه بازاریابی اجتماعی موفقی داشته باشید باید از همان 

ز شما باید به صورت کامل ا سرپرستانو یا  کارمندانه عنوان مثال بابتدا مخاطبان درونی خودتان را هم توجیه کنید. 

برنامه شما چه به صورت محتوایی و چه به صورت اجرایی آگاه باشند و اینگونه نباشد که ابتدا مخاطب بیرونی شما از 

. اگر طرناك استبسیار خبراي برنامه بازاریابی اجتماعی  ،موضوع آگاه شود و سپس مخاطب درونی شما، که این موضوع

ي به اهایی دارید باید به صورت کامل آنها را نسبت به برنامه و اینکه چه برنامهکنید که مافوقشما در سازمانی کار می

چه علت و چگونه قرار است اجرا شود توجیه کنید، چراکه بدون این اتفاق اطمینان داشته باشید که برنامه شما خوب از 

اگر شماره تلفنی براي کمپین خود در نظر گرفته باشید و افرادي را براي تلفن جواب دادن گماشته  آید! یا مثلاآب در نمی

باشید اگر آنها را به صورت کامل نسبت به کل برنامه بازاریابی اجتماعی آگاه نکرده باشید، برنامه شما شکست خواهد 

  ا به اطلاع کامل از برنامه بازاریابی خود برسانید. خورد! به صورت کامل به مخاطبان درونی خود آموزش دهید و آنها ر

  )PARTNERSHIPمشارکت (و. 

ی در تواند به تنهایی کاري کند که تاثیر مطلوبنمی ، هیچگاهپیچیده هستند که یک سازمان اياندازهمسائل اجتماعی به 

اي هنیاز به این است که با گروه حتماًا، هزمینه در این ي قابل توجهکار انجام براي ،اجتماع داشته باشد. به همین سبب

ین کار باعث گسترده شدن منابع کمپین و دسترسی به تک تک مخاطبین . اسازي صورت پذیرددیگر اجتماعی تیم

 به عنوان مثال در کمپین راهنمایی و رانندگی نیروي انتظامی در موضوع همیاران پلیس، نیروي انتظامی حتماًشود. می

  نیاز به این داشت که با وزارت آموزش و پروزش هماهنگی داشته باشد چون بستر اصلی این کمپین در مدارس بود. 

  )POLICYسیاست گذاري (ز. 

برنامه بازاریابی اجتماعی قادر است کاري کند که در انگیزه افراد به صورت فرد فرد تاثیرگذار باشد و باعث تغییر رفتار و 

ولی چیزي که از این تاثیر و تغییر مهمتر است بحث مداومت و بقاي این تغییر است که در این زمینه  .نگرش در آنها شود

ن مثال در . به عنواتواند باعث تغییر شرایط محیط شودگذاري است که میگذاري کمک گرفت. سیاستباید از سیاست

در همه  ورت گرفت که  در آن سیگار کشیدنبحث سیگار کشیدن با تغییر سیاستی که از سطح سازمان تا سطح ملی ص

ها سخت شده و نکته جالب اینجاست که این تغییر هاي عمومی ممنوع شد، کشیدن سیگار براي خیلی از سیگاريمحیط

  . ه استانجام گرفت ،گذاران به وجود آمدها بر سیاستنهبه وسیله فشاري که از طرف رسا ،سیاست

اهمیت  ینهزمبراي مدتی دست به تبلیغات فراوان در  ،نیروي انتظامی ،کمربند ایمنی در موضوع بستن ،به عنوان مثال

ا هبستن کمربند ایمنی زد تا بتواند در مخاطبان تاثیر گذاري داشته باشد. با استفاده از مشارکت صدا و سیما در همه برنامه
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 بتاً را در مجلس به تصویب رسانده و جریمه نساین فرهنگ به صورت عملی تبلیغ شده ولی از همه مهمتر توانست قانونی 

  سنگینی براي نبستن کمربند وضع کند که این موضوع باعث مداومت این فرهنگ شد. 

  )PURSE STRINGSمدیریت هزینه ها (ح. 

نابع م ،یکی از تفاوتهایی که بازاریابی تجاري و بازاریابی اجتماعی دارند در بحث منابع مالی است. در بازاریابی تجاري

 برعهده خود فعالیت تجاري است ،هزینه بازاریابی ،تامین می شود یا از فروش کالا. در هر صورت یا از اصل سرمایه ،مالی

اي حمایتی ههاي بازاریابی اجتماعی به صورت معمول از بنگاهدر صورتی که در بازاریابی اجتماعی اینگونه نیست. هزینه

  شود. اي مالی تامین میو خیریه، دولت و یا به صورت هدای

ورت دقیق مسائل مالی را به ص باید ،براي بازاریابی اجتماعی کریزي استراتژیدر ابتداي برنامه ،کهشایان توجه این نکته

ک راه حل دیگر یکنید، به صورت کامل بیان کنید. و در پروپوزال اولیه که بحث مالی را در آن پیش بینی می کردبررسی 

ها در برنامه بازاریابی اجتماعی این است که یک محصول ملموس که به برنامه شما مرتبط است را به هبراي بحث هزین

فروش برسانید و از فروش آن، ابعاد دیگر برنامه خود را پیش ببرید که این موضوع منفعت دیگري هم دارد و آن روي 

ه است. هایی شداجتماعی مبحث حجاب و گسترش آن فعالیتبه عنوان مثال در زمینه بازاریابی . پاي خود ایستادن است

توان به سازمانهایی مثل تبلیغات اسلامی، وزارت ارشاد و ... مراجعه کرد و یا با استفاده از براي متغیر تامین مالی آن می

  فروش چادر و ... تامین مالی از طریق خود فعالیت بازاریابی اجتماعی صورت پذیرد. 

  

  بازاریابی اجتماعی  آمیختهطراحی سوالاتی براي 

له بعد تواند شما را براي مرحجلسات توفان فکري در مورد هر عنصر از آمیخته بازاریابی بر مبناي تحقیقات انجام شده می

هر کدام از عناصر آمیخته بازاریابی اجتماعی را براي هر بازاریابی اجتماعی (یعنی طراحی برنامه و ارتباطات) کمک کند. 

البته در نظر داشته باشید که این آمیخته بازاریابی اجتماعی، اولیه بوده و ش از مخاطبان هدف خود در نظر بگیرید. بخ

براي هر کدام از عناصر آمیخته بازاریابی این پس از انجام پیش آزمایش و یا حتی حین اجرا ممکن است تغییر کند. 

  سوالات را مطرح کنید.

 محصول .1

 دهند چیست؟خواهید انجام مخاطبان هدف می که ازلوبی رفتار مط .1,1

 شود چیست؟منافعی که از انجام دادن آن رفتار نصیب مخاطبان هدف می .1,2

 دهید را ترجیح دهند؟چیست و چرا مخاطبان هدف باید محصولی که شما پیشنهاد می» رقابت« .1,3

 قیمت .2
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 هاي مرتبط با محصول که مخاطبان هدف باید بپردازند چیست؟هزینه .2,1

 کند کدامند؟دیگري که از انجام رفتار مطلوب مخاطبان هدف جلوگیري میموانع  .2,2

 ها را به حداقل رسانده و موانع را حذف کنید؟توانید هزینهچگونه می .2,3

 مکان .3

گیرند تا در رفتار مطلوب مشارکت داشته و خود را می مخاطبان هدف تصمیم ،چه مکانهایی هستند که در آن .3,1

 منطبق با آن کنند؟

 توانید این مکانها را براي تسهیل تغییر رفتار بازطراحی کنید؟میچگونه  .3,2

 کنند؟جامعه هدف شما بیشتر وقت خود را در کجا صرف می .3,3

 اي تعلق دارند؟هاي تفریحی، اجتماعی و حرفهمخاطبان هدف، به کدام گروه .3,4

 چه سیستمهاي توزیعی کارایی حداکثري براي رسیدن به مخاطبان هدف را دارند؟ .3,5

 (ترویج) پیشبرد .4

توانید پیام خود را به منظور رساندن کارآ و موثر به بیشترین تعداد مخاطبان هدف در مکانهایی که چگونه می .4,1

 بندي کنید؟در بالا ذکر شد، بسته

 کنند؟شود و به آن اعتماد میشان جلب میمخاطبان هدف به چه کانالهاي ارتباطاتی بیشتر توجه .4,2

 اعتبار را در مورد این مساله نزد مخاطبان هدف دارد؟چه کسانی بیشترین  .4,3

 عامه مردم .5

 چه افرادي بیرون از سازمانتان هستند که براي موفقیت باید به آنها اشاره کنید؟ .5,1

 شود؟چه افرادي داخل سازمانتان هستند که پشتیبانی آنها موجب موفقیت شما می .5,2

 مشارکت .6

ا پردازد که بتوانید بمشابه یا مخاطبان هدف مشابه می آیا سازمانهاي دیگري هم هستند که به یک مشکل .6,1

 آنها یک تیم تشکیل بدهید؟

 توانند منابع و مهارتهاي موردنیاز براي شما تامین کنند؟آیا سازمانهاي دیگري هم وجود دارند که می .6,2

 آنها ائتلاف داشته باشید؟ ارزند شما باآیا سازمانهایی وجود دارند که به صورت سیاسی می .6,3

 سیاستگذاري .7

 هایی وجود دارد که محیطی مساعد براي رفتار مطلوب فراهم کنند؟مشیآیا خط .7,1

آیا قانونی وجود دارد که اهداف برنامه شما را چه به صورت منفی و چه به صورت مثبت، تحت تاثیر قرار  .7,2

 دهد؟ 

 ؟پردازید وجود دارندن میاي که شما به آمند به مسالهآیا سیاستگذارانی باهوش و با دانش و همچنین علاقه .7,3

 هامدیریت هزینه .8
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اکنون براي این پروژه در اختیار دارید براي انجام فعالیت در راستاي همه اهداف کافی آیا وجه نقدي که هم .8,1

 است؟

 توانید براي تامین وجه بکار گیرید وجود دارد؟ (در صورت لزوم)آیا منابع اضافی که شما می .8,2

 دارید که شاید در این پروژه مشارکت کنند (در عوض تبلیغات مثبت براي آنها)؟اي آیا شرکاي شرکتی بالقوه .8,3

  ایجاد یک طرح کاري

عناصر اولیه بازاریابی اجتماعی براي هر بخش از مخاطبان، شما باید به یک پس از مشخص شدن اهداف و مقاصد و 

ریزي ایجاد یک طرح کاري در مرحله برنامهطرح کاري که در آن جزئیات دقیقی وجود دارد برسید. در واقع گام نهایی 

  اي که امکانش وجود دارد با جزئیات باشد و موارد زیر را شامل شود:است. طرح کاري باید به اندازه

 وظایف و زیر وظایف 

 شخص مسوول 

 تاریخ انتها 

 منابع موردنیاز 

شاخصهاي ارزیابی هر مقصد را مشخص بینی شده هر وظیفه، موانع احتمالی و هاي پیشتوانید هزینههمچنین شما می

د نام پذیرد و این اطمینان را حاصل ککنید. طرح کاري باید کمک کند تا پروژه برمبناي یک جدول زمانبندي شده انج

م تاریخ انتهاي هر وظیفه، یک سیستدانند. که همه اعضا در مورد نقششان و چگونگی ارتباطشان با وظایف دیگران می

البته برنامه و طرح کاري تا حد امکان باید منعطف باشد تا اگر انگیزشی براي افراد است تا کار را به موقع انجام دهند. 

  کاري بنا به دلایلی انجام نشد، کل پروژه عقب نماند.

  مرحله سوم فرآیند بازاریابی اجتماعی: طراحی ارتباطات و برنامه

وین و تد طراحی رویکرد برنامه ،. گام سومشدساخت یک استراتژي اولیه انجام گامهاي اول و دوم، انجام تحقیقات و  در

امه و پیامی جذاب و برندر این قسمت باید نتایج گذشته با خلاقیت ترکیب است.  ر هدایت و انتقال پیامهاارتباطات به منظو

هایی که به تغییر رفتار از طریق طراحی توصیف دقیق راهدر این مرحله به . مخاطبان هدف را برانگیزاند تا شودطراحی 

ولات ها به محصتدوین پیامهاي اثربخش، شناسایی کانالهاي مناسب و تبدیل آن پیامشود، محصول و محیط منجر می

  شود.پرداخته می ارتباطاتی

  تاثیر بر رفتار از طریق طراحی

در  محیطی که مشتريسازي آمادهو فروشنده و بازاریاب، از انواع مختلف طراحی آمیخته بازاریابی  فدر بازاریابی تجاری

ر بازاریابی ما نیز دتا بتواند رفتار او را مورد تاثیر قرار داده و خرید صورت پذیرد.  گیردبهره میکند آن براي خرید مراجعه می
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تاثیر  ر مخاطبان را تحتکنیم رفتای محیط یا محصولی که ارائه میتوانیم به صورت مشابهی از طریق طراحاجتماعی می

که به هر تاکید دارد  بر دو جنبه محصول (همان رفتار مطلوب) و محیط این طراحی،همانطور که اشاره شد، دهیم. قرار 

  .خواهند شد گردد. همچنین در پایان این قسمت، انواع الگوهاي طراحی رفتار معرفییک به صورت مختصر اشاره می

  طراحی رفتار (محصول)الف. 

انستن آن از د شدنیو  پذیرفتنی کنید به میزانرفتار مطلوبی (همان محصول ملموس) که شما جهت پیشبرد آن اقدام می

جایگزین به عنوان رفتار مطلوب، در جلوگیري از مشکل  مخاطب بستگی دارد. اگر آنها احساس کنند که این رفتارِ سوي

اي طراحی کنید تا در نهایت گونهه کنند. شما باید آن رفتار مطلوب را ببه آن عمل می ،و یا کاهش آن موثر خواهد بود

وچکتر چند گام کد. باید از خود بپرسید آیا لازم است رفتار مطلوب را به را قانع کنید که آن را انجام ده بتوانید مخاطب

ي در اینجا باید به سناریوهاي متعددتقسیم کنیم یا مخاطبان باید همه رفتار مطلوب را یکجا و در یک زمان انجام دهند؟ 

م حتی بعضی مواقع لاز که مخاطب هدف ممکن است در مورد رفتار مطلوب انجام دهد فکر کنید و برنامه داشته باشید.

   د.باشد تا مورد پذیرش واقع گرد ه لحاظ فیزیکی طراحی خوبی داشتهکنید باست محصولی که عرضه می

  طراحی محیطب. 

حیط این مدر کنار محصول، باید محیطی که مخاطبان را احاطه کرده و بر روي آنها تاثیرگذار است را نیز طراحی کنید. 

 از سیگار کشیدن جلوگیري مثلاً (طراحی قانون و هنجاري که اجتماعیهاي فیزیکی) و یا (طراحی فیزیکیتواند می

ماندن آن  احتمال پایدار ،کندآنها را به انجام آن، ترغیب که تغییرات رفتار افراد را حمایت و  یکند) باشد. ایجاد موقعیتمی

  دهد. رفتار را در بلندمدت افزایش می

  الگوهاي طراحیج. 

براي . ددهنجلوه  ترتر کرده و رفتار نامطلوب را سخترفتار مطلوب را آسان کهاند منظور ایجاد شده الگوهاي طراحی بدین

  دهد انتخاب شود.برنامه بازاریابی اجتماعی باید الگویی که بیشترین منفعت را به مخاطبان هدف می

  لاکتن الگوهاي طراحی رفتار را بر اساس شیوه انجام رفتار به سه دسته تقسیم کرده است:

 کند.تر کردن رفتارهاي جایگزین فراهم میامکان انجام رفتار مطلوب را از طریق آسان ساز:توانمند 

 انگیزاند. : انجام رفتار مطلوب را از طریق آموزش، مشوقها و تغییر نگرشها برمینگیزانندها 

 کند. تر و غیرممکن می: انجام رفتارهاي رقیب را سختمحدود کننده 

  ردد:گشوند که در ادامه به صورت مختصر به آنها اشاره میطراحی رفتار به شش دسته تقسیم میهاي از نگاه دیگر، الگو
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از  يهرشدر  د. مثلاًشوساختار سیستمها براي تاثیر بر رفتار استفاده میدر این طراحی از  :هاي معماريطراحی .1

قیم هاي غیرمستها را به دور زنندهو تمامی تقاطع شدهاي راهنمایی و رانندگی استفاده این الگو براي حذف چراغ

 . گردیدتبدیل 

تاکید موانع اقدام خطا و غیرممکن کردن ارتکاب خطا ایجاد در این طراحی، بر : تصحیح خطاهاي طراحی .2

ل و نظارت کنترورود به سیستم  بافرد  رفتار هاي ورود استفاده کرد. یعنیتوان از قفلبراي اینکار می. شودمی

 شود. می

ها براي ارائه بازخور ها و راهنماییاي، توصیهدر این نوع طراحی، از اطلاعات زمینه: هاي ترغیب کنندهطراحی .3

روشهاي خودکنترلی به افراد این گیرد. اینکار از طریق فناوري صورت می شود و معمولاًو سرنخ استفاده می

بدانند. به عنوان مثال استفاده از دستگاهی که مقدار مصرف را شان در راستاي هدف دهد که پیشرفتاجازه را می

تواند مخاطبان را برانگیزاند که رفتار خود را اصلاح می ،کندانرژي را در همان لحظه به مقدار هزینه تبدیل می

 کنند. 

هاي استفاده از نشانه مثلاًشود؛ ده میها براي انتقال پیام استفاها و نشاندر اینجا از طرح: هاي تصویريطراحی .4

وید گشوید، یا علامت بازیافت به مردم میدهد که شما به منطقه ساخت و ساز وارد مینارنجی به مردم نشان می

استفاده  مثلاً ها راهکار دیگري در این زمینه است. استفاده از استعارههاي این سطل بازیافت خواهند شد. که زباله

 مانها در کامپیوتر مشخص کننده این نکته است که هر فولدر چه کاربردي دارد.لِاز اِ

فکر . این الگوها نحوه تبر مبناي مفاهیم اقتصاد رفتاري بنا شده است ،الگوهاي شناختی: هاي شناختیطراحی .5

به عنوان یک رفتار مشهور و محبوب  رفتاريوقتی به عنوان مثال  سازد.مردم درباره مسائل را مشخص می

رویکرد دیگر شناختی است  ،بنديقاب یافریمینگ شود، مردم دوست دارند آن کار را انجام دهند. شناخته می

یی انرژي جوزمانی که صرفهشود. بر طراحی پیام به منظور تاثیر بر نگرش افراد به مساله تاکید می ،که در آن

 هند. دشود و نه حفظ محیط زیست، مردم بیشتر آن رفتار را انجام میبندي میقاب جویی در پولبه عنوان صرفه

براي برحذر داشتن از رفتارهاي نامطلوب پیش  یراهی براي استفاده از اقدامات ی: الگوي امنیتیهاي امنیتطراحی .6

 کند که همیشه تحتبه افراد این احساس را منتقل می» پایش و نظارت«تکنیکهاي طراحی گذارد. روي ما می

ه شفافیت حوزه سیاست به دیگران این اجازکنند. پایش هستند و در نتیجه از انجام رفتارهاي منفی خودداري می

 کند و مباحث فساد را دنبال کنند. دهد که مردم ببیند چه کسی از چه کسی حمایت میرا می

  گیري براي فهم طراحیتکنیکهاي مصاحبهد. 

IDEO ند اهایی را براي چگونگی مصاحبه با افراد جهت فهم چیستی، چرایی و چگونگی رفتارشان مطرح کردهمجموعه ایده

  شود:که در ادامه ذکر می



 ۴۳ | ���ه .................................................................  ��ل اول: بازاریا�ی ا��ما�ی: ا���ت، �فا��م و کار��ت 

 

 

 ر گشان را به شما نشان دهند و شما فقط مشاهدهو تعاملات مصاحبه شوندگان باید محیط خود :به من نشان بده

 باشید و یادداشت برداري و عکسبرداري کنید. 

  این را ترسیم کن: از مشارکت کنندگان بخواهید تا به صورت تصویري و نموداري تجربیاتشان را ترسیم کنند تا

 بخشند.فهمند و فعالیتهایشان را چگونه نظم میچگونه می مساله راآنها  معلوم شود

 د. جام کاري نشان دهنپنج سوال چرا: پشت سر هم از طرف بپرسید چرا؟ تا افراد دلایل اصلی خودشان را براي ان 

  :از مشارکت کنندگان بخواهید تا با صداي بلند راجع به انجام یک وظیفه فکر کنند. این کار تفکر با صداي بلند

 کند.ها، ادراکات و دلایل طرف مقابل آشنا میها، دغدغهشما را با انگیزه

 ؛شودمیتلاش براي فهم عمیق مخاطبان هاي زیر همچنین با طی گام

  :شان همراهی کنید تا مشخص : با افراد و مصرف کنندگان در بافت و زمینه کل زندگیاحساس همدرديگام اول

به چه چیزي نیاز دارند. به مساله توجه کنید همراه با یک ذهن بدون پیش فرض، بیشتر گوش کنید  دقیقاً شود

 به چرایی حرکت کنید. سپس و و مشاهده کنید و تفاسیر خود را شروع نکنید. از چیستی به چگونگی

  :اي از مشکل عملی به منظور راهنمایی تلاشهایتان تنظیم کنید. داستانها را به بیانیه: تعریف کردنگام دوم

 »چگونه ممکن است ما؟...«ها را شناسایی کنید. با سوالاتی همچون اشتراك بگذارید، الگوها و تم

  :از طریق خلق ایده گسترش دهید. همانند یک پزشک از  : فهم خود راتصور کردن و خیال کردنگام سوم

 ها بگویید که بیماري طرف چیست.نشانه

  :توانند یکنندگان مهاي خود واقعیت بخشید. چیزهایی خلق کنید که مصرف: به ایدهایجاد نمونه اولیهگام چهارم

ر را عوض کنید تا بفهمید عنصشود. یکی از متغیرها شروع بکار کنند و به عنوان یک راه حل ممکن مطرح می

 اصلی موفقیت کدام است.

  :نند و آنها را ک: نمونه اولیه را وارد زندگی مصرف کنندگان کنید تا ببینید چگونه کار میآزمایش کنیدگام پنجم

 گیرید اصلاح کنید. کنندگان میبر مبناي بازخوري که از مشارکت

  پیامهاي موثر و توسعه تدوین

ید ترکیب افهم تغییر رفتار را با تفسیرتان از نتایج تحقیقاتی که انجام دادهبراي تغییر موثر رفتارهاي اجتماعی شما باید 

ک پیام کنیم و سپس مفاهیم اصلی که یهاي تغییر رفتار را به صورت مختصر معرفی میکنید. در این رابطه ابتدا نظریه

  کنیم. باید داشته باشد را تبیین می

  هاي تغییر رفتارنظریه

یر رفتار را درك اي چگونگی تغیههایی که بیشترین تاثیر مثبت را بر مخاطبان هدف دارند، ابتدا باید نظریهبراي ایجاد پیام

ظر برسد ممکن است به ن ،در یک نگاه ظاهريکنند. ها به عنوان پشتیبان استفاده میاز این نظریه ،یک برنامه خوبد. کر
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ر سبک داما یک تغییر بزرگ دهید و یا خیر. اي است، یعنی یا شما رفتاري را انجام میتک مرحله یرفتار اقدامکه تغییر 

ند تا این ابنابراین محققان زیادي در تلاش بودهزندگی شما، مثل ترك سیگار، از یک فرآیند پیچیده فکري برخورد است. 

رآیند تاثیر توان بر آن فکنند و از همه مهمتر توضیح دهند که چگونه می را تبیینتغییر رفتار از سازگاري تا عدم سازگاري 

  این نظریات همچنین براي تفکر پیرامون تغییر رفتارهاي پیچیده اجتماعی مفید هستند. گذاشت.

 پردازیم تا مسائل آن از منظر اهمتیش دردر این بخش به صورت مختصر و کوتاه به شش نظریه تغییر رفتار رایج می 

توانید تنها از یک نظریه تبعیت کنید و یا نظریات مختلفی را شما میتدوین و توسعه پیامها را مورد بررسی قرار دهیم. 

 استفاده شده است. شش نظریه مطرحایجاد یک پیام از مثال هاي هر نظریه در براي تبیین دلالتمدنظر قرار دهید. باهم 

یادگیري  ریزي شده، نظریهمدل باور سلامت، نظریه رفتار برنامه عبارتند از:لامت در عرصه تغییر رفتار و در حوزه مسائل س

 به توسل( یافته توسعه موازي فرایند مدلها، شناختی اجتماعی، مدل فرانظري (نظریه گامهاي تغییر)، مدل اشاعه نوآوري

 ، که در ادامه به صورت مختصر بیان خواهند شد؛)ترس

  مدل باور سلامتالف. 

س آنها عواملی که بر اسا ،این مدلمدل باور سلامت تلاش دارد شرایطی که براي تغییر رفتار لازم است را تبیین کند. 

  کند:دهد را به شرح زیر بیان میدهد و یا نمییک فرد رفتاري را انجام می

 : فرد باید به این باور برسد که در معرض خطر است.حساسیت درك شده .1

 ، پیامدهاي شدیدي براي او در بر دارد.رفتار نامطلوببه این باور برسد که : فرد باید شدت درك شده .2

: فرد باید به این باور برسد که رفتار پیشگیرانه (رفتار مطلوب) تهدید علیه او را کاهش داده و منافع درك شده .3

 یا پیامدهاي مثبت دیگري را در پی دارد.

هاي ملموس و یا روانشناختی انجام رفتار مطلوب کمتر ر برسد که هزینه: فرد باید به این باوموانع درك شده .4

 از منافع آن است.

 .استکه محرك آمادگی انجام رفتار مطلوب  قرار گیردشرایطی  در: فرد باید راهنماي عمل .5

 تواند رفتار مطلوب را انجام دهد. : فرد باید به این باور برسد که او میخودکارآمادي .6

  ریزی شدهرفتار برنامھنظریھ . ب

رد براي انجام اگر یک فریزي شده، قصد و نیت رفتاري، مهمترین عامل تعیین کننده رفتار است. طبق نظریه رفتار برنامه

قصد و نیت، از طریق سه عامل اصلی تحت پیوندد. ریزي کند، پس آن رفتار به احتمال زیاد به وقوع میرفتاري برنامه

  گیرند:تاثیر قرار می

 .کیاحتمالی رفتار و وزن نسبی اهمیت هر مثبت و منفی : باورهاي شخص در مورد پیامدهاي نگرش به رفتار .1
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چه تعداد افراد در زندگی او در مورد آن  : باورهاي شخص در رابطه با اینکه10هنجارهاي ذهنی مرتبط با رفتار .2

 ود.شکردن انتظارات آنها برانگیخته و با انگیزه میکنند و به چه میزانی آن شخص از طریق برآورده رفتار فکر می

 نند.کتر میتر یا سخت: ادراك شخص از قوت عوامل بیرونی که انجام رفتار را آسانکنترل رفتاري درك شده .3

  نظریه یادگیري شناختی اجتماعی. ج

انگونه فرد و محیط آن است. هم دارد که تغییر رفتار تحت تاثیر عواملی دروننظریه یادگیري شناختی اجتماعی بیان می

ثبت هاي مکند که وزن خروجیریزي شده مطرح شد، فرد زمانی انگیزه انجام رفتار را پیدا میکه در نظریه رفتار برنامه

تجربه قبلی انجام آن رفتار را نداشته باشد، باور او به  یاگر شخصهاي منفی مدنظرش باشد. مدنظر او بیشتر از خروجی

نی که مردم زماگیرد. اند شکل میآن رفتار را انجام داده ز طریق مشاهده اتفاقاتی که بر سر کسانی که قبلاً صورت کلی ا

مایل رسند، اشخاص نیز بیشتر متکنند و به نتیجه مطلوب میدهند و براي آن پاداش دریافت میرفتار مطلوب را انجام می

تواند چگونگی انجام یک رفتار را از طریق نگاه به دیگران و میشوند. یک شخص هاي مدل نقش میبه پیروي از مثال

امون آن رشود اگر حس خودکارآمدي را پیمدل فرآیند آنها یاد بگیرد. او همچنین به احتمال زیاد با یک رفتار سازگار می

  هاي انجام آن رفتار را دارد.داشته باشد؛ این باور که او مهارتها و توانایی

  تغییر) گامهاي (نظریه مدل فرانظري. د

دید خود را با رفتار ج ،گامهایی که یک فرد از طریق آنها شود)مدل فرانظري (که به نظریه گامهاي تغییر هم شناخته می

هاي بازاریابی اجتماعی زیادي از موضوعاتی همانند استفاده از دخانیات کند. این مدل در برنامهکند توصیف میسازگار می

  پنج گام تغییر طبق این نظریه به شرح زیر است: شتی و اجتماعی استفاده شده است.تا مسائل بهدا

ارند. و مشکلی د ): در این مرحله افراد آگاه نیستند که در خطر قرار داشته و یا مسالهتأمل(پیش  ملقبل از تأ .1

غییر رفتار در این گام، پیامها در مورد ت بینی ندارند.اي قابل پیشبنابراین آنها قصدي بر تغییر رفتار خود در آینده

 کنند، و هدف اصلی باید افزایش میزان آگاهی در مورد مساله و مشکل باشد.توجه زیادي را به خود جلب نمی

این  اندیشند که آیا اقدامی در: در این مرحله افراد نسبت به وجود مساله و مشکل آگاه هستند و میو تفکرتأمل  .2

فرد را به سمت گام بعدي حرکت دهد. افزایش  در این گام، تاکید بر منافع رفتار، احتمالاً  یر.رابطه بکنند یا خ

 تواند راهگشا باشد.فشارهاي اجتماعی درك شده براي تغییر رفتار نیز می

 زند.ریهایی نیز میکنند و براي این کار طرحد دارند تا هر چه سریعتر اقدامی : در این مرحله افراد قصآمادگی .3

ود. همینجا متوقف ش اگر یک شخص با موانع بسیاري براي تغییر رفتارش روبرو شود، پس فرآیند احتمالاً 

بنابراین، پیامها براي حرکت فرد به سمت انجام عمل و اقدام باید موانع ادراك شده را به حداقل ممکن برساند 

 و همچنین مهارتهاي لازم را انتقال دهد.

                                                             
 شود. دهند، ایجاد میمی باورهاي هنجاري با توجه به میزان اهمیتی (چه مثبت و چه منفی) که افراد گروه مرجع به رفتار اختصاص 10
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هاي دیگري را که به مشکل در ارتباط است بر کنند و یا گاماد رفتار خود را اصلاح می: در این مرحله افراقدام .4

کنند که آیا رفتار آنها ارزشش دهند و بعد نگاه میدر واقع در این مرحله افراد یکبار اقدام را انجام می دارند.می

 شود تا فرد رفتارش را دوباره تکرار کند. هاي مثبت در این گام باعث میکنندهرا داشت. تقویت

پیامها باید  دهند.: در این مرحله افراد به تغییرات در رفتار خود تا جایی که لازم باشد ادامه میحفظ اقدام .٥

توان از تعیین هدف و پیروزي بر موانع بالقوه در اینجا میکننده و مشوق حفظ و تعهد آن رفتار باشند. تقویت

  کمک گرفت.

راد و بعضی از اف فرد ممکن است به هر دلیلی در یکی از این مراحل متوقف شود و یا حتی به مراحل قبل بازگردد هر

 دهد که رفتارهایی با تغییرات سبکزمانی رخ می اند، این اتفاق مخصوصاًبارها بین مرحله آمادگی و اقدام در حرکت بوده

بندي مخاطبان هدف خود از توانید همچنین از این مدل براي بخششما میاید. زندگی طولانی مدتی را هدف قرار گرفته

 این مدل استفاده کنید. 

  مدل اشاعه نوآوري. ه

 خصوصحرکت یک نوآوري به ،درحالیکه مدل فرانظري برمبناي حرکت اشخاص در طول زمان است، مدل اشاعه نوآوري

شود، . زمانی که یک محصول و یا عمل جدیدي معرفی میکندرا از طریق جمعیت و مردم در طول زمان توصیف می

هاي تر گروهکنند تا بیشصبر می معمولاً برخی دیگر،کنند، بعضی افراد اولین کسانی هستند که خود را با آن سازگار می

  دهند. هرگز راهشان را تغییر نمی گروهی دیگر،همسالشان آن را بپذیرند و 

زیر  هايو یا عمل جدیدي که دارند، در یکی از گروه ص براساس پذیرشی که از ایده، اشخاخصوصبهبراي یک نوآوري 

اکثریت  هايهاي اکثریت اولیه، سازگارشوندههاي اولیه (پیشگامان)، سازگارشوندهسازگارشوندهگیرند: نوآوران، قرار می

هاي اکثریت بعدي و اجتماعی اغلب سازگارشوندههاي بازاریابی برنامهها). ماندههاي آخر (عقببعدي و سازگارشونده

دهند) چرا که ترین کسانی که رفتارشان را تغییر میدهند (سختها) را هدف قرار میماندههاي آخر (عقبسازگارشونده

  اند. ها رفتار خودشان را تغییر دادهدیگر گروه

لاعات در مورد ایده و یا عمل جدید، نظرات رهبران و ترین کانالهاي ارتباطاتی براي انتشار اطبر طبق این مدل، موثر

  تصمیم یک فرد براي قبول یا رد یک نوآوري شامل مسائل زیر است:هاي اجتماعی همسالان و همکاران است. شبکه

 کند) بهتر است؟کند (یا رفتار میاکنون دارد استفاده میآیا این نوآوري از آن چیزي که شخص هم 

 است؟ نوآوري و یا فهم آن آسان آیا استفاده از این 

 ون ها پیرامکنند؟ اگر بله، تجربیات آنآیا افراد دیگر در گروه همکاران و همسالان از این نوآوري استفاده می

 این مساله چه بوده است؟ 

 آیا این نوآوري با سیستم ارزشی فرد و تصویري که از خود دارد متناسب است؟ 
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 رد ابتدا آن نوآوري را امتحان کند قبل از اینکه به آن پایبند شود؟آیا امکان این وجود دارد که ف 

 چه مقدار تعهد براي استفاده از این نوآوري لازم است؟ 

 سازگاري با این نوآوري چه مقدار ریسک (پولی یا عاطفی) را در بر دارد؟ 

  )ترس به توسل(یافته  توسعه موازي فرایند مدلز. 

جه عکس نتی ع موثر خواهد بود و چه هنگامکه این مدل در بازاریابی اجتماعی بسیار شایع است، فهم اینکه چه موق از آنجا

س هایی که تردارد زمانی که افراد با پیاماظهار می ،مدل فرآیند موازي توسعه یافتهخواهد داد براي ما بسیار مهم است. 

نها یا آزنند تا آن احساس ناخوشایند را برطرف کنند. نها دست به هر کاري میشوند، آانگیزاند مواجه میرا در آنها برمی

دهند، یا احساس ترس را از طریق انکار یا رفتارهایی پیشگیرانه براي مواجه با تهدید و یا حذف آن از خود نشان می

  کنند. اجتناب مساله کنترل می

قداماتی ا کند بسته به تفکر آنها پیرامون میزان اثربخشی مجموعهاینکه فرد کدام یک از جهات دوگانه فوق را انتخاب می

کند و همه آنها را با هم ترکیب این مدل از مدلها  نظریات قبل استفاده میدهند دارد. است که براي حل مساله انجام می

  کرده تا بهترین اثر را بگذارد.

  ترکیب: رهایی از اضافه بار نظریه. و

د تا بدانید ما نیاز داریهاي اصلی که شاي از نظریات مختلف شما را ترسانده است، این ترکیب ایدهکنندهاگر مجموعه گیچ

براساس مدلهایی که قبلا ذکر شد و همچنین دیگر نظریات تغییر رفتار، لیست زیر خلاصه عناصر . کندرا به شما ارائه می

  کلیدي لازم براي تغییر رفتار موثر است. 

خواهید از یکی از نظریات مطرح شده به صورت دقیق پیروي کنید، پس باید مطمئن باشید که عناصر ارائه اگر شما نمی

  ها باشند:هاي برنامه و مداخلات شما وجود دارند. در مخاطب هدف شما باید داراي این خصیصهشده در پایین در پیام

 ت است.باور به اینکه در خطر بوده و پیامدهاي این مساله شدید و سخ 

 کند.باور به اینکه رفتار پیشنهادي ریسک را کاهش داده یا از مشکل جلوگیري می 

 ها) بیشتر است.باور به اینکه وزن مزیتهاي انجام رفتار مطلوب (منافع) از معایب آن (هزینه 

 .داراي مهارتهایی براي انجام رفتار مطلوب باشند 

 م دهند (خودکارآمدي)توانند رفتار مطلوب را انجاباور به اینکه می 

 .باور به اینکه عملکرد رفتار مطلوب با تصویر از خود سازگاري دارد 

 (هنجارهاي اجتماعی) ادراك فشار اجتماعی بیشتر براي انجام رفتار مطلوب به نسبت انجام ندادن آن 
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ما را کند، نظریه نباید برنامه شتر در ذهن خود این را براي همیشه داشته باشید که نظریه ایجاد شده تا کار شما را آسان

ود ندارد، در نظریه، تفاوتی بین نظریه و عمل وج«بسیار پیچیده کند که دیگر شدنی نباشد. همانطور که یوگی برا گفته: 

  »در عمل نیز اینچنین است.

  مفاهیم پیام

رامون عناصر زیادي را براي تفکر پیقبل از اینکه خیلی سریع به نوشتن یک متن، یا طراحی یک بیلبورد وارد شوید، وقت 

ان تگام تدوین مفهوم، آنچه را در ارتباطاتاید، صرف کنید. اي که انتخاب کردهتان مبتنی بر ساخت نظریهاصلی پیام

هاي اصلی که مخاطبان هدف شما باید کند و نه چگونگی گفتن آن را (مرحله اجرا). ایدهخواهید بگویید مشخص میمی

ش عنصري ش کند ارائه کنید؟توانید اطلاعات را از مسیري که توجه افراد و مخاطبان را جلب می؟ چطور میبگیرند چیست

  هایی اثرگذار و به یادماندنی کمک کنند عبارتند از: تواند ما را در طراحی ایدهکه می

  بودن  سادهالف. 

درباره هر چیزي که دانستنش مهم باشد  مالاً خواهید آن را بازاریابی کنید هستید و احتشما متخصص موضوعی که می

دانید. متاسفانه مشکل مهمی که وجود دارد این است که شما قادر نیستید پیام خود را به صورت واضح و ساده به می

یم خواهمی ما معمولاًداند منتقل کنید و این کار شما را سخت خواهد کرد. مخاطبی که هیچ چیز در مورد آن موضوع نمی

هر نوع اطلاعاتی را پیرامون این موضوع داریم در بحث ارتباطاتمان وارد کنیم و یک لحظه کوتاه توجه مخاطب خود را 

  جلب کنیم. اما اینکار قطعا مفید نیست. 

یده محوري ا توانید مخاطب خود را به سمتمی چگونه کنید؛ درباره اینکه توانید سادهکه میشما باید پیام خود را به میزانی 

این سوال را از خود بپرسید: اگر مخاطب شما چیز زیادي از پیام و فکر کنید.  ،بیشتر يو نه چیز ،تان هدایت کنیدمپیا

 ها نمونه خوبی ازد به خاطر آورد چه خواهد بود؟ ضرب المثلیخواهترین پیامی که میارتباطتان به یاد نیاورد، اصلی

اشد. تواند در این زمینه مفید بها نیز میکند. استعارهد کلمه جوهره کل پیام را منتقل میپیامهایی است که تنها در چن

  تان را در هشت کلمه یا کمتر از آن خلاصه کنید.سعی کنید کل پیام

ا کمپینی هیکی از بهترین مثالها در این زمینه موسسه ملی توسعه و بهداشت کودك آمریکاست که با همکاري دیگر ارگان

ترین پیام این کمپین ) اجرا کرد. محوريSIDSا متمرکز بر والدین به منظور جلوگیري از سندروم مرگ ناگهانی کودك (ر

را به شکم یا به بغل در تخت بخوابانید آن را به پشت بخوابانید  کودكبجاي اینکه  ؛»Back to Sleep«خیلی ساده بود: 

کمپین شامل یک لوگوي ساده برگرفته از همین پیام بود و روي تخت این تا احتمال ایجاد این سندروم کاهش یابد. 

  شد.کودك نصب می
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  بودن غیرمنتظرهب. 

ارهاي کنند تشکیل شده است. ما کمشابهی پیروي می نمایشنامهکه گویا از  یاز یک سري وضعیتهای ما معمولاً  زندگی

رفت.  دانیم کارها به چه ترتیبی پیش خواهدمی کنیم تقریباًوقتی به پزشک مراجعه می دهیم، مثلاًمشابه زیادي انجام می

ید. آوري نمایش دهرود و به صورت حیرتپیام و مساله خود را بر خلاف آنچه انتظار می پیشنهاد ما در اینجا این است که

وسط در تبلیغی که ت مثال،کنند. به عنوان اگر شما همواره پیام خود را به یک شیوه ارائه کنید، مردم به آن توجه نمی

هاي قنددار و اضافه وزن ارتباطی برقرار گردید و از شیشه دپارتمان سلامت نیویورك طراحی شد، بین خوردن نوشابه

د: شاي به این صورت نیز در بالاي آن نمایش داده میآمد و نوشتههایی که لیوان را پر کرده بودند بیرون مینوشابه چربی

»Are You Pouring on the Pounds? .« تبلیغ ویدیویی این کمپین در سایت یوتیوب بیش از نیم میلیون نفر بازدید

  کننده داشته است.

ي را اسوال جالب توجهاست.  در مخاطبان» فاصله کنجکاوي«اد راه دیگر براي تلقین مفهوم غیر منتظره در پیام، ایج

ن صورت مخاطبان تا زمان گرفتن جواب به شما توجه خواهند دانند مطرح کنید. در ایبراي افرادي که جواب آن را نمی

  کرد.

  بودن محسوسج. 

 براي مخاطبان ارائه دار، ملموس، محسوس و مرتبطمعنی صورتها را به ایده ،پیام بازاریابی اجتماعی باید تاحد امکان

  کند. 

  باورکردنید. 

سان خوب رتواند از طریق یک پیاماین مورد میاي باشد که مخاطب دلیلی براي باور آن داشته باشد. گونهه پیام باید ب

  پردازیم) و یا از طریق دادن اطلاعات و آمار صورت پذیرد.(که در بخش بعدي به آن می

  بودن احساسیه. 

توان میند. کام به شدت افزایش پیدا میشود، احتمال توجه مخاطب به آن پیزمانی که احساسات مخاطب با پیام درگیر می

  کار را انجام داد. مخاطبان، این از طریق برانگیختن ارزشهاي محوريِ

  بودن داستانیو. 

کنند و از شخصی به شخص دیگر تکرار می چندین بارآورند، و نوع خوب آن را به خاطر میه ها را بداستان مردم معمولاً

ه توانند استفادپردازي براي جذب مخاطبان میاز قدرت داستانبه خوبی  ،سرگرمی-آموزشهاي برنامهشود. منتقل می

  کنند.



 ۵۰ | ���ه .................................................................  ��ل اول: بازاریا�ی ا��ما�ی: ا���ت، �فا��م و کار��ت 

 

 

  هاي ارتباطی مناسبشناسایی کانال

بازاریابی  نامههایی که پیام برکانال در بازاریابی اجتماعی تنها به معناي تلویزیون نیست بلکه این اصطلاح به همه واسطه

  شود. می» ترویج«و » مکان«این بخش در واقع شامل هر دو آمیخته شود. اطلاق میرساند اجتماعی شما را می

ترین و کته کلیدي انتخاب موثرتوانید از آنها استفاده کنید. نشماري از کانالهاي ارتباطی وجود دارد که شما میتعداد بی

خواهید به یک بخش کوچکی از مخاطبان دست اگر شما می مثلاًترین روشهاي دستیابی به بخش مخاطبان است. کارا

ا مخاطبان، براي یافتن بهترین کانالهاي ارتباطی بپیدا کنید، لازم نیست از طریق کانال تلویزیون پیام خود را انتقال دهید. 

ی که هایبعضی از کانالآورند. کنند و اطلاعات به دست میزمان خود را در کجا صرف می مخاطبان، بیشترِ دانستباید 

  شود بدین شرح است:در بازاریابی اجتماعی بسیار از آنها استفاده می

 ها و مجلات)رسانه جمعی (تلویزیون، رادیو، روزنامه 

 کننده فیلم)ها، سایتهاي شبکه اجتماعی، سایتهاي پخشرسانه اجتماعی (وبلاگ 

 هاي آنلاین)ها (بازاریابی موتورهاي جستجوگر، بازيسایتوب 

 ایمیل 

 (بیلبوردها و تبلیغات موقت) تبلیغات بیرونی 

 هابروشورها، پوسترها و خبرنامه 

 (پیامک و تبلیغات موبایلی) تلفن همراه 

 کنند.کتابهاي طنز و کتابهاي طنزي که از تصویر استفاده می 

 ایمیل مستقیم 

 ها)ارتباطات بین فردي (پزشکها، خطوط تلفن، بازاریاب 

 هاي خیابانی)ه دهان) (ارتباطات رو در رو، تیماي (دهان ببازاریابی توصیه 

 هاي تلویزیونی)آموزش سرگرمی (موسیقی، تئاتر خیابانی، برنامه 

  اجتماعیرویدادهاي 

 در محل کار رقابت 

  گردد:هر کدام از موارد بالا مزیتها و معایبی دارند که در جدول زیر به صورت مختصر به آنها اشاره می

  هامحدودیت  هامزیت  کانال

  تلویزیون

افراد بسیار، تبلیغات رایگان براي مسائل اجتماعی و 

و  رار پیامها، رسانه تصویري که تاثیخدمات عمومی، تکر

  توانایی بیشتر بر تغییر رفتار دارد، 

خورد، گران، تنها به درد آگاهی بخشی می

  .شودتحت تاثیر تبلیغات تجاري محو می
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  رادیو
گذارد، همزمان با تاثیر میمخاطبان خاصی را به شدت 

  ترشود، ارزانانجام کارهاي عادي مردم پیام منتقل می

تر، به اندازه تلویزیون موثر مخاطبان کم

  نیست.

ها و رسانه چاپی (روزنامه

  مجلات)

گذارد، مخاطبان خاص اطلاعات ریزتري را در اختیار می

 و توانند چندبار آن را بخوانندخود را دارد، مخاطبان می

  راجع به آن تفکر کنند، نشان دهنده اعتبار بیشتر

به صورت رایگان کمتر امکان دارد، براي 

خوب مخاطبان با میزان مطالعه محدود 

  ، تبلیغات کوچک ممکن است گم شوند.نیست

ها، (بلاگرسانه اجتماعی 

هاي مجازي و سایتهاي شبکه

  پخش کننده آنلاین فیلم)

اندازي کمپین و قابل پذیرش محمل بسیار خوب براي راه

ود، شتر با مساله، براحتی پخش میبیشتر، برخورد عمیق

  هزینه کم

به اینترنت نیاز دارد، اگر پیام ترغیب کننده 

نباشد، پخش نخواهد شد، زیادي اطلاعات، 

  بر است.کنترل کم، زمان

  وبسایتها

ترین منبع اطلاعات، استفاده از اینترنت به عنوان اصلی

بازاریابی موتورهاي جستجوگر، راحت منتقل و تسهیم 

  د.کنشود، یک مکان مرکزي براي کمپین ایجاد میمی

به اینترنت نیاز دارد، به مباحث تخصصی و 

فنی نیاز دارد، شاید یک دامین خوب و مناسب 

  پیدا نکنید.

موارد چاپی (بروشورها، 

  ها و ...)خبرنامه

پیچیده، هزینه کمتر دادن اطلاعات عمیق براي مسائل 

  ند، ک(اقتصاد مقیاس)، با تبلیغات تجاري رقابت نمی

مخاطبان باید علاقه داشته باشند تا بروشور 

شما را گرفته و آن را بخوانند، براي مخاطبان 

  با میزان مطالعه محدود خوب نیست.

ها، آگهی کاغذ پوستر

  کوچک

 استفاده کرد،توان در جاهاي شلوغ براي ایجاد آگاهی، می

رد گیتوان در جاهایی که آن رفتار نامطلوب انجام میمی

استفاده شود، اگر جذاب باشد مردم آن را برداشته و به 

  برند.محل کار و یا خانه خود می

  ، توان منتشر کردبر، اطلاعات ریز را نمیهزینه

  ایمیل مستقیم

ستقیم متوان لیست ایمیلهاي متنوع تهیه کرد، ارتباط می

سازي پیام، نسبتا با هزینه کمتر و با مخاطب و شخصی

توان به راحتی تاثیرگذاري آن را آزمایش تعداد بیشتر، می

  کرد، میتوان موارد ترویج را با آن فرستاد (مثال: تقویم)

لیست ایمیلهاي قدیمی و نامناسب، امکان 

  بازنکردن ایمیل توسط مخاطب

رسانه بیرونی (بیلبوردها 

  لیغات موقت)و تب

براي رفت و آمدکنندگان بسیار مفید است، بسیار قابل 

  توجه و عدم رقابت با تبلیغات تجاري، تکرار، 

توان منتقل کرد، پیام اطلاعات زیادي نمی

  باید در عرض چندثانیه منتقل شود.

ارتباطات بین فردي و 

  دهان به دهان

ن واتتاثیر بیشتر ارتباطات یک به یک، به سوالات می

سازي شده، افرادي که هم اکنون جواب داد، پیام شخصی

توان به عنوان سفیر در جامعه طرفدارانی دارند را می

  انتخاب کرد.

براي مخاطبان جمعی کارا نیست، بدگمانی، 

  افراد با تاثیر بیشتر وقت کمی دارند.

کانالی سازمانی یا 

  تخصصی

مجلات تخصصی با مخاطبان زیاد تخصصی، جلسات 

  کنفرانس و به یاد ماندن آن

سازمان مشخصی براي همکاري وجود ندارد، 

  بعضی از افراد سازمان ربطی به ما ندارند.

  ایمیل
اي انتقال پیام، پیامها بین افراد بسیار ارزان، روش لحظه

  شود، رد و بدل می

آوري سخت لیست، افراد نیاز به انترنت، جمع

  کنند.به صوت خودکار ایمیلها را پاك می

  تلفن همراه

دستیابی به افراد در هر جایی که هستند، تقریبا همه تلفن 

همراه دارند، محتواي وب نیز از طریق تلفن قابل 

دسترسی است، جوانان به شدت از تلفن خود استفاده 

  کنند.می

مخاطبان باید پولی جهت دریافت پیام 

بپردازند، فضاي کم براي پیام، افراد باید 

مک برنامه را بپذیرند و یا برنامه آن دریافت پیا

  را دانلود کنند.
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  آموزش سرگرمی
توجه بیشتر، استفاده از مدلهاي نقش، درگیر کردن 

  احساسات، اعتبار بیشتر

سخت بودن انتقال پیام، میزانی از هوش را 

طلبد، سرگرمی باید قبل از بین مخاطبان می

  آموزش مطرح شود.

  هاي ارتباطیهاي کانالها و محدودیتمزیت :6-1جدول 

است  یانتقال پیام مجرايزمانی که کانالهاي مناسب را براي مخاطبان هدف شناسایی کردید، گام بعدي تفکر پیرامون 

ها و سایتهاي اجتماعی، وبهاي تلویزیونی، رادیویی، مجلات، شبکهمجراها، برنامهخواهید از آن استفاده کنید. که می

ر مرحله توانید این کار را دالبته می کنید.خود را از آن طریق ترویج می ها در هر کانال هستند که شما پیامیگر جایگزیند

توان از خود این کانالها نیز به اطلاعات را میاین است که از مخاطبان خود بپرسید.  راه دیگر آناجرا نیز انجام دهید. 

  دست آورد.

فرمت (شکل) راهی است که در آن پیام آن را مشخص کنید.  شکلپس از مشخص شدن مجراي انتقال پیام، شما باید 

ستفاده اي اشود و اگر از کانالهاي غیر رسانهاز طریق یک مجراي رسانه به عنوان تبلیغات، خبر، نظردهی و ... منتقل می

  اي و ... شکل آن انتقال پیام است. یهاندازه پوستر، نحوه بازاریابی توص کنید، مثلاًمی

عضی ب هاي مختلفی ممکن است داشته باشد که تنها با تصور و البته بودجه شما محدود خواهد شد.ارتباطات شما شکل

  گردد:ها در ادامه ذکر میاز ایده

 سر مقاله، داستان و .ها (تبلیغات پولی، تبلیغات غیر پولی (خدمات اجتماعی)، مقاله و نامهها و هفتهروزنامه(.. 

 رنامهها، داستانهاي خبري، بتلویزیون و رادیو (تبلیغات پولی، تبلیغات غیر پولی، به صورت مهمان در برنامه-

 هاي سرگرمی، استندآپها و ...)

  تبلیغات موقت (اتوبوسهاي درون شهري و بیرون شهري، تاکسیها، مترو)بیلبورد و 

 فیلمهاي سینمایی 

  پیامکیکمپینهاي 

 هاي کاربردي تلفن همراهبرنامه 

 هاي خاصپوسترهاي مکان 

 اسپانسري تیمهاي ورزشی 

 اي ورزشیهاي حرفهتبلیغات در برنامه 

 (کنسرت، رقابتهاي ورزشی) تبلیغات چاپی کوچک در مراسمهاي بزرگ 

 اسپانسري مسابقه در فیس بوك 

 ساخت ویدیو براي پخش آنلاین 
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 یت پیرامون موضوعسازي یک وبساطراحی و عمومی  

یر بسیاري بر تاث رسان انتخابیپیامیک بخش اصلی از انتخاب کانال، شامل این است که چه کسی پیام را منتقل کند. 

دهندگان سلامت، آرایشگرها ها همچون: دانشمندان فیزیک، آموزشرسانپیاماین دارد که آیا پیام، معتبر، مهم و ... است. 

رسان باید یک بازیگر مشهور و یا یک شخص پیامها به صورت شخصی صحبت کنند. افراد و گروهتوانند با و ... می

  خاص و منحصر به فردي داشته باشد.  ویژگی

  رسان شما باشد به این شاخصها توجه کنید:براي تعیین اینکه چه کسی پیام

 رده ثیر را بر مخاطبان دارد فراهم کآیا تحقیقات شما در گام اول، سرنخی پیرامون اینکه چه کسی بیشترین تا

 است.

 کند؟مخاطب از چه کسی تقلید می 

  ًکند؟به چه کسی براي گرفتن اطلاعات اعتماد می مخاطب معمولا 

  ًپرسد؟از چه کسی سوالات خود را می مخاطب معمولا 

 تی؟مقام دول کند یا یک کاراکتر انیمیشن و یا همکار خود و یاآیا مخاطب به یک بازیگر بیشتر توجه می 

 پردازد؟آیا هم اکنون فرد معروف یا بازیگري هست که به موضوع شما می 

 اي هم براي شما دارد؟کار هزینه توانید آن شخص را به عنوان سخنگوي خود در نظر بگیرید؟ آیا اینآیا می 

  آزمونمرحله چهارم فرآیند بازاریابی اجتماعی: پیش 

 این. هن یا خواهد شد شما نظر مورد اثر به منجر ،تولید شده محتواي آیا که بدانید کرد خواهد کمک شما به آزمونپیش

  .است برنامه صحیح طراحی براي شاخصی و اجتماعی بازاریابی فرایند از ضروري یبخش ،کار

 آزمونچرا پیش

 یا توامح که دارد وجود زیادي دلایل ولی برسد، نظر به زائد ، کاريآزمونپیش، شاید بودجه و زمان محدودیت به توجه با

 طریق از. کنید آزمونپیش ها،آن کردن نهایی از قبل خود، هدف مخاطبین با را اجتماعی بازاریابی آمیخته عناصر دیگر

  :دهید انجام را زیر کارهاي توانیدمی شما آزمونپیش

 ستفادها مورد که کلماتی را تمامی خودتان گرچه. اندکرده درك را پیام هدف، مخاطبین که کنید حاصل اطمینان .1

 نباشد: ممکن است صادق شما هدف مخاطبین مورد در مساله این است ممکن ولی شویدمی متوجه ایدداده قرار

 سریع حد از بیش است ممکن گوینده از نظر خواندن بیش از حد سطح بالا و دشوار باشد، کلمات مورد استفاده

 مسائل ینا به شما است ممکن. نشده باشد داده توضیح شفاف صورت به است ممکن مفهوم یک یا کند صحبت

 کرد. خواهد توجه شما، هدف مخاطب ولی باشد نکرده توجه
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 اما رسدب نظر به واضح شما براي کمپین شعار است ممکن. دهیدمی تشخیص را خود پیام از دیگر تفسیرهاي .2

 ناشی است ممکن مساله این. باشد داشته هدف مخاطب براي متفاوتی کاملاً معنی استفاده، مورد کلماتشاید 

شود باشد و یا ناشی از عبارات دو پهلویی که شما استفاده کرده اي که در آن گروه استفاده میکلمات عامیانه از

 اید. 

 ررسیب را شما محتواي که افرادي داشتن با. کنیدمی درك را هستند زاهزینه بالقوه صورت به که اشتباهاتی .3

 هر تواندمی بالقوه، مشکلات از منظور -شوند نمایان بالقوه مشکلات که دارد وجود بیشتري احتمال کنند،می

 گروه جزء ،اجتماعی-اقلیمی یا اقتصادي نظر از که فردي تصویر از استفاده تا گرفته املایی غلط یک از چیزي،

 هگرفت نظر در محتواي بر مرور و بررسی یک انجام دیگر و متخصصان داشتن با باشد. شودنمی محسوب هدف

ید مجبور به بازتول که کندمی کمک شما به آزمونپیش. یافت خواهد افزایش محتوا، بودن دقیق شانس شده،

  استفاده بودند، بعد از اقدام نشوید.محتواهایی که غیرقابل

 اساس رب که نکاتی اساس بر را هاپیام است ممکن . شماتوانید پیام خود را با دنیاي واقعی تطبیق دهیدمی .4

 ما،ش هدف مخاطب که شوید متوجه آزمونپیش در تنها و دهید، توسعه هستند مهم پنداریدمی خود تحقیقات

یش هاي شما توهین آمیز است یا بپیام رویکرد که باشد شده گفته شما به است ممکن. دهدنمی پاسخ پیام به

 در که اییهایده این که با بررسی توانندمی هدف مخاطبین. است از حد طنز آلوداز حد مبتنی بر نوشته یا بیش 

  ندارند، به شما کمک کنند. را نظر مورد اثر عمل، در رسندمی نظر به خوب تئوري

 قبیل زا طراحی عناصر سایر یا بصري طراحی عناصر شما، مخاطب به بسته. کنید ترجذاب را محتوا توانیدمی .5

 آزمونشپی. را افزایش خواهد داد شما کمپین به توجه موسیقی، یک و جذاب گرافیک روشن، هايرنگ از استفاده

 هايمپیا به یا کرد خواهند دنبال را شما محتواي ،هدف مخاطبین آیا که دهید تشخیص کندمی کمک شما به

  .نه یا کرد خواهند توجه اي،رسانه انفجار در شما

 حاصل اناطمین آزمون،پیش به وسیله. کنید شناسایی دهد،جلوه می واژگون را هاپیام که را یاتیجزئ توانیدمی .6

کرد یا خیر. به عنوان مثال،  خواهد تقویت را آن و کرده پشتیبانی نظر مورد پیام از ،بخش کار هر کرد خواهید

  شود.ممکن است باعث حواس پرتی  زمینه موسیقی

 بیش ،ودو محتواي خ پیام انتقال براي اگر. کنید انتخاب بالقوه رویکردهاي میان از را مناسب رویکرد توانیدمی .7

  .دارد را ردکارک بهترین رویکرد کدام شوید متوجه آزمون،پیش طریق از توانیدمی ،در اختیار دارید رویکرد یک از
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  مزایاي پیش آزمون

 محتوا این راگ. شود تولید سرعت به متوسط محتواي یک این که تا شود تهیه تاخیر کمی با عالی محتوایی است بهتر

 طریق از آن کردن نهایی براي ايهفته چند تاخیر شود،می تولید هاي متماديمندي از آن در طول سالبهره براي

 حاصل ناناطمی تا کنید تعریف آزمونپیش جهت زمانی يبازه یک خود يهپروژ براي.  کندنمی ایجاد مشکلی آزمون،پیش

 بهتر است ،کافی منابعدر صورت برخورداري از  دارید. در اختیار تغییرات ایجاد و بازخور دریافت براي کافی زمان که کنید

   انتخاب بهترین محتوا و فاز دوم، انتخاب بهترین شیوه اجراست. اول، فاز. درک تقسیم فاز دو به را آزمونپیش

 آزمونموانع پیش

آمیز  فقیتمو اجتماعی، بازاریابی برنامه که ندارد وجود تضمینی هیچ شود،می اجرا خوبی به آزمونپیش که هنگامی حتی

 تعیین عقط طور به تواندنمی اما. دهد نشان را محتواي ضعف و قوت نقاط از هایینشانه شما به توانمی آزمونپیش. باشد

   کرد. خواهد عمل چگونه محتوا که کند

از  نندکمی کمک شما به هاروش این. است آزمونپیش شکل ترینمولمع کانونی، گروه جمله از کیفی، تحقیق روش

 نتایج تمام باشید قادر باید کنند.می فکر چگونه کمپینمختلف هاي جنبه درباره آنهازبان خود مخاطبین هدف، دریابید 

 کیفی، لزوما تحقیق نتایج تفسیر هنگام کنید دقت .چیست هاآن معناي که بفهمید و کرده تفسیر را شده آوريجمع

 واحدي نظر کانونی، گروه در نفر 10 از سه نفر  اگر مثلاً .دهید تعمیم هدف جامعه تمامی به را خود نتایج توانیدنمی

 داشتن همچنین .کنندمی فکر صورت این به شما هدف جامعه کل افراد از درصد 30 که نیست معنی آن به این داشتند،

ی یا تورش اریب موجب تواندمی که نماینده جامعه مورد نظر نیستند هم کانونی گروه کنندگان از مشارکتنمونه که   یک

  در نتایج شود.

 کنندگان مشارکت است آزمون وجود داشته باشد. براي مثال ممکنتحقیقات پیش در است ممکن مشکلات از دیگري انواع

ت افراد گروه کانونی با آن دسته از مشارک است ممکن یا. بشنوید واهیدخ می شما کنندمی فکر که دهند ارائه هاییپاسخ

 ا آزمایشی ها موافق نباشند.با آن که ممکن است واقعاًزنند، موافقت نشان دهند در حالی کنندگان که بیشتر حرف می 

 محتوایی یشپ یا. بیفتد اتفاق کنند،می تجربه مردم معمولاً  که ايشیوه از متفاوت و محیط غیرواقعی یک در است ممکن

 صورت ینا در و نباشد شبیه اصلاً آن، نهایی نسخه به است ممکن کنیدمی استفاده خود آزمونپیش پژوهش در شما که

  .داشت نخواهد مدتی طولانی ارزش کنیدمی دریافت شما که يبازخور

 ممکن گرچه .بیفتید اشتباه به خود، محتواي در نظر تجدید جهت آزمونپیش نتایج از استفاده هنگام است ممکن همچنین

 اشتباه ايگونه به را هاآن نظرات احتمال دارد اما گفتند،می چه کنندگان مشارکت شویدمی متوجه که کنید فکر است

 به وضوح است مکنم دیگر، حالتی در. باشند نمی اصلی و واقعی مساله که شوید رهنمون تغییراتی سوي به و کنید تفسیر

 ضعیف را هدف مخاطب نظر نقطه از ،محتوا در لازم تغییرات ولی بشوید دارد وجود آزمونپیش در که اينکته متوجه

  .دهید انجام
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 رد باید که تغییري هر به دهید اجازه هاآن باید به. صورت گیرد هدف مخاطب محور حولباید  برنامه، بهبود و توسعه

 هک پیشنهاداتی از برخی. نیست منزل وحیاما  است مهم هاآن سخنان و کلمات. کنند اشاره شود، ایجاد شما محتواي

 شدنی شما، ودجهب یا با ،نداشته نباشد شما کمپین هاياستراتژي با تناسبی ولی باشد خوب است ممکن کنیدمی دریافت

  .یا اصلاً مناسب نباشند و نباشد

 یراههای زا یکی. باشد کننده کمک تواندمی هاآن از آگاهی ولی یست،ن ساده همیشه ،آزمونپیش در موانع این از اجتناب

 فرادا از تعداد هر با محتوا آزمونِپیش رساند، می حداقل به را هدف مخاطبین از ناواضح رهنمودهاي از ناشی مشکلات که

انواع  ممکن است شما آزمون،پیش و متعدد چندگانه هايروش از استفاده آید. بادید میاجماع روشنی پ مدتی، از بعد. است

 وجود د. باکنید، کمک کنهایی که دریافت میتواند به شما در درك بهتر پاسخیمختلفی از اطلاعات استخراج کنید که م

  توانید ضعف هر روش را جبران کنید.می شما مختلف منابع از اطلاعات

 آزمونشاخص پیش

 ربخشیاث چگونه ؟وجود دارد است کرده نزدیک اهدافتان بهچقدر شما را  اینکه محتوا، از حیث ارزیابی براي معیارهایی چه

 توانیدیمنماید. با بررسی این موارد ارائه می را معیارهاي سنجش اثربخشی برنامه از برخی زیر، فهرست کنید؟می تعریف را

 اعمال کنید. خود کمپین در )ریز یاتجزئ در یا اجزاء برخی درلازم ( تغییرات

 کلمات تمام هاآن آیا اند؟کرده درك را ثانویه اطلاعات و اصلی نکات هدف، مخاطبین آیا :)ادراك( مطلب درك .1

 اشد؟ب داشته شفاف توضیحات به نیاز که دارد وجود دشواري مفاهیم آیا اند؟کرده درك را محتوا در استفاده مورد

 این از دتواننمی آیا است؟ شده تولید هاآن به شبیه افرادي براي محتوا که کنندمی احساس هدف مخاطبین آیا .2

 کنند؟ استفاده شانشخصی زندگی در اطلاعات

در میان شلوغی و در هم ریختگی،  آیا کند؟می جلب خود به را هدف مخاطب توجه محتوا، : آیاجلب توجه .3

 توانند آن را تشخیص دهند؟می

 اطرخ به گرفتند، قرار آن معرض در بار یک آنکه از پس را محتواها و هاپیام هدف، مخاطبین  آیا: سپاري یاد به .4

 بار؟ چندین ورند؟آمی

 کنند؟می اعتماد گوینده به هاآن آیا است؟ معتبر هاپیام که کنندمی فکر هدف مخاطبین : آیااعتبار .5

 مخاطب فرهنگ و هاارزش با آیا است؟ پذیرش قابل هدف مخاطب براي محتوا و هاپیام آیا: پذیرش قابلیت .6

 است؟ شده مطرح حساسی صورت به برانگیز، جدال و کننده ناراحت عناوین آیا است؟ شده متناسب هدف
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 دنخوان براي یا اندکرده بروشور مطالعه به اقدام هاآن آیا ؟دانندمی جذاب محتوا را ،هدف مخاطبین آیا: جذابیت .7

 اند؟کرده تماشا را تلویزیونی تبلیغات یا اندکرده توقف پوستر یک

 هانآ دانش آیا گرفتند، قرار محتواها معرض در هدف مخاطبین این که از پس: عقیده یا و نگرش دانش تغییر .8

 آیا است؟ کرده تغییري موضوع به نسبت شان عقیده یا هاآن نگرش یا است یافته افزایش موضوع به نسبت

 دارند؟ رفتار تغییر قصد هاآن

 بخواهند هاآن اگر چیست؟ محتواها مورد در نکات بهترین هدف، مخاطبین نظر مطابق: ضعف و قوت نقاط .9

 باشد؟ باید تغییري چه کنند، ایجاد تغییري

 ه نقاطب تواندمی روش یک قوت نقاط. باشد کیفی و کمی تحقیق روش دو هر شامل باید آزمونپیش ،مطلوب سطح در

  از: عبارتند آزمونپیش هايروش ترینمعمول. کند کمک دیگر روش ضعف

 کانونی گروه 

 عمیق مصاحبه 

 ساخته خود نامهپرسش 

  مرحله پنجم فرآیند بازاریابی اجتماعی: اجرا

قبل از اینکه به اجراي برنامه پرداخته شود، باید براي هر کدام مهمترین بخش از فرآیند بازاریابی اجتماعی است. اما  ،اجرا

رنامه بو  هاي اجتماعی، برنامه استفاده از رسانهبرنامه روابط عمومی، برنامه توسعه شامل اي جامعها از وجود برنامهگاماز 

  ، اطمینان حاصل شود:آمادگی درونی

  برنامه توسعه

 ز اجرا به صورتشود که چگونه همه اجزاي یک برنامه بازاریابی اجتماعی قبل ابرنامه توسعه این موضوع مطرح می در

  سوالاتی که در این برنامه مطرح می شود به این شرح است: .شودیک جا در نظر گرفته 

 کانالهاي پخش برنامه چه هستند؟ 

  هاي اجتماعی مختلف و طراحی یک سایت دارید؟در رسانهآیا شما نیاز به ایجاد شبکه 

 آیا شما سازمانی به عنوان شریک دارید که خودش رسانه داشته باشد و آن را پخش کند؟ 

  توجیه شرکایتان دارید؟آیا نیاز به 
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  برنامه روابط عمومی

هاي باشد. از استراتژيرسانه یک دوست بسیار مفید و موثر در راستاي هدف شما که رساندن پیام به مخاطب است، می

  روابط عمومی براي ایجاد یک پوشش جذاب براي کارهایتان استفاده کنید. 

  ه استفاده از رسانه هاي اجتماعیبرنام

هاي اجتماعی در مورد شما حرف بزنند برنامه داشته باشید. در مورد ین موضوع که مردم چگونه در رسانهبراي اشما باید 

با هم باشند و در جهتی که هاي اجتماعی به صورت هماهنگ انواع رسانهاینکه چه کسی مسئول این باشد که محتواي 

هاي اجتماعی خود باید مد نظر هاي رسانهکه در سیاستبرخی از مواردي خواهید، حرکت کند، تصمیم بگیرید. شما می

  داشته باشید به این شرح است:

 چه کسانی اختیار دارند که به عنوان نمایندگان پروژه خود را معرفی کنند؟ 

 .براي محتواهاي آنلاین فرآیند مشخص کنید 

  شود را مشخص کنید.در نظر گرفته می فردسطح محتوایی که براي هر 

 فرند (ه چه کسانی براي اینکFriend( یا فالوور )Follower( شما باشند ضابطه مشخص کنید.  

 ها را در سایت یا وبلاگ خود به صورت باز بگذارید. کامنت 

  .همه اطلاعاتی که در مورد پروژه هستند، مناسب به اشتراك گذاري آنلاین نیستند 

  برنامه آمادگی درونی

 کنید. شما و این افراد هستید که هدف برنامه،مختلفی همکاري میشما با افرادي ، گام اولبازاریابی اجتماعی از در برنامه 

توجه  این نکتهدانید. پس به اید را میبراي درون و بیرون در نظر گرفته هایی کهمخاطبان آن، محتواي اصلی و برنامه

د از آنها یینکه بتوانام شدن این برنامه نیاز دارید ابه آنها براي خوب انج .ري هم در سازمان شما هستندکنید که افراد دیگ

  اي داشته باشید.پس باید براي آنها برنامهاستفاده کنید، نیاز به توجیه آنها دارید. 

  مرحله ششم فرآیند بازاریابی اجتماعی: ارزشیابی و بازخور

قسمت به صورت مختصر به معرفی انواع  مرحله ارزشیابی و بازخور باید در تمام مراحل قبل وجود داشته باشد. در این

  پردازیم که متناسب با هر مرحله از فرآیند بازاریابی اجتماعی است.هاي ارزشیابی میشیوه

  توضیح  نوع

یابی . ارزش1

  فرایند

 داشتن حرکت پروژه در مسیر خود کمک یابی فرایند، به نگههنگام اجراي عملیات برنامه، ارزش

  دهد.تغییرات اساسی در برنامه نیاز باشد، به موقع اطلاع میکند و زمانی که به می

 شده، تعدادها در این مرحله شامل شمارش مواد توزیعآوري دادهترین فعالیت مرتبط با جمعمتداول 

  شود.هاي تبلیغاتی میکننده در فعالیت ها، تعداد پخش آگهیافراد شرکت
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 ه ها، دسترسی مخاطبین هدف بکننده: بررسی مصرفهاي ردیابی و پایش عبارتند ازدیگر مکانیزم

ها انگیزه براي اقدام و عمل به ها را جلب نموده و در آنهاي برنامه  و اینکه آیا توجه آنپیام

  وجود آمده است یا نه.

 هاي گروهی متمرکز با هاي متناوب و بحثیابی کیفی فرایند شامل مصاحبههاي ارزشروش

  باشد.ها به سوي تغییر رفتار مییابی پیشرفت  آنمخاطبین هدف براي ارز

 ها و ارائه بازخور اجرا آوري دادهتواند به طور همزمان براي جمعیابی کمی و کیفی فرایند میارزش

  شود.

یابی ارزش .1

  نتایج

 یابی کمی و کیفی براي شناخت نتایج برنامه، آموزنده هستند.هر دو روش ارزش  

 گر تحقق اهداف برنامه در زمینه افزایش نشان هاي کمی جمعیتیبررسیدد و تکرار انجام مج

آید هاي کمی به دست میداده ،باشد. در پایانها و شروع تغییر رفتار جدید میآگاهی، تغییر نگرش

  گیرند.هاي نهایی موفقیت برنامه مورد استفاده قرار میبه عنوان احکام یا قضاوت که عموماً

 تواند موارد فوق تغییر رفتار در سطوح فردي به دنبال اجراي یک برنامه بازاریابی تحقیقات کیفی می

آوري مانند هاي جمعها و سایر روشهاي گروهی متمرکز، مصاحبهاجتماعی را نشان دهد: بحث

  .هاي انان به کمپین بازاریابیهاي فردي و واکنششرح حال یا روایت

هاي ارزشیابی متناسب با هر مرحله از فرآیند بازاریابی اجتماعی  واع شیوه: ان7-1جدول 



 

 

  هایی از طراحی و اجراي بازاریابی اجتماعی فصل دوم: نمونه    

  مقدمه

اي ههاي بازاریابی اجتماعی پرداخته خواهد شد. تاکید این بخش بر معرفی نمونهبرنامهدر این قسمت به هشت نمونه از 

ا همنظور بومی بودن آنها است. البته سه نمونه نیز از کشورهاي دیگر مورد بحث واقع شده است. در این نمونهداخلی به 

به هدف یا اهداف اصلی هر برنامه بازاریابی اجتماعی، سال اجراي آن برنامه، روش تحقیقات، مدل استفاده شده از بازاریابی 

  ی اجتماعی هر برنامه پرداخته شده است.اجتماعی، شیوه مداخله و اجزا آمیخته بازاریاب

  هاي مدیریت استرس و سلامت روانی نوجوانان شهر تهران آموزش شیوه :1نمونه شماره 

  نوجوانان شهر تهران بر مبناي مدل اعتقاد بهداشتی با رویکرد بازاریابی اجتماعی یهاي مدیریت استرس بر سلامت روانبررسی تاثیر آموزش شیوه

  توضیح  موضوع

  هدف

موزان آ، خودکارامدي عمومی و وضعیت سلامتی روانی و رابطه بین این متغیرها در سه گروه دانشمیزان استرستعیین و مقایسه  .1

 .مورد مطالعه قبل از آموزش

 .آموزش زو رابطه بین این متغیرها در سه گروه مورد مطالعه قبل ا عملکردو  آگاهی، هاي مدل اعتقاد بهداشتیسازهتعیین و مقایسه  .2

هاي آموزشی مبتنی بر بازاریابی اجتماعی و مدل اعتقاد بهداشتی بر روي استرس، خودکارامدي و تعیین و مقایسه اثربخشی برنامه .3

 .هاي دوم و سوم بعد از آموزشآموزان گروه اول و مقایسه با گروهسلامت روان دانش

، شدت، گاهی، عملکردآتعیین و مقایسه اثربخشی برنامه آموزشی مبتنی بر بازاریابی اجتماعی و مدل اعتقاد بهداشتی بر روي  .4

  هاي دوم و سوم بعد از آموزششده واحدهاي پژوهشی گروه اول و مقایسه با گروهحساسیت، موانع و منافع درك

  تهران -ایران   کشور

  1385-1384سال تحصیلی   سال

  روش تحقیق

  جامعه
تهران  هاي روزانه دولتی شهردر دبیرستان 85-84دانشگاهی که در سال تحصیلی پیش آموزان پسر مقطعدانش

  )11و  10و  6(مناطق 

  نمونه
اي، سه گروه از سه مدرسه. گروه اول تحت گیري خوشهگیري تصادفی و سپس با روش نمونهبا روش نمونه 6منطقه 

  موزش بدون مدل.آآموزش با مدل اعتقاد بهداشتی و کمپین بازاریابی اجتماعی و دو گروه دیگر تحت 

روش 

گردآوري 

  اطلاعات

  هاي کتبی که شامل چند بخش بود:نامهپرسش

 هاي مدل اعتقاد بهداشتیهاي مربوط به سازهمقیاس .1

 شدهدرك يبه خودکارامد سوالات و مقیاس مربوط .2

 شدهمقیاس استرس درك .3

  نامه سلامت عمومیپرسش .4
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  نوجوانان شهر تهران بر مبناي مدل اعتقاد بهداشتی با رویکرد بازاریابی اجتماعی یهاي مدیریت استرس بر سلامت روانبررسی تاثیر آموزش شیوه

  توضیح  موضوع

  سازي عضلانی)هاي آموزش حل مساله، مدیریت زمان، آرام(روشهاي نمونه در زمینه مدیریت استرس اجراي برنامه آموزشی در مدارس گروه  نوع مداخله

هدف کلی 

  مداخله

 :ت ن جهآهاي ان با برنامه مدیریت استرس و روشآموزشده، دانشهاي آموزشی طراحیرود پس از پایان برنامهانتظار می هدف کلی

  ارتقا سلامت روان آشنا شوند.

 :اهداف جزیی 

وانان تحت آموزش در پایان جلسات آموزشی قادر خواهند بود مفهوم استرس را شناخته و علایم آن را جمثال: نو در زمینه آگاهی: .1

  تشخیص دهند.

- که استرس یک مشکل اساسی براي سلامت انسان خواهند بودآموزان در پایان دوره آموزشی معتقد مثال: دانش ا:در زمینه باوره .2

  سازد.هاي روانی و جسمی، مستعد میهاست و فرد را مقابل انواع بیماري

ها، حفظ خونسردي و با استرسکه در برخورد  معتقد خواهند بودآموزان مثال: در پایان دوره آموزشی دانش در زمینه خودکارامدي:  .3

  آرامش بسیار ضروري است.

آموزان قادر خواهند بود از روش مدیریت زمان براي مقابله با مثال: در پایان دوره آموزشی دانش در زمینه عملکرد یا مهارت: .4

  هاي روزمره استفاده کنند.استرس

  زمانمدت
 1384هفته در بهمن  4تا  3داخله: زمان ممدت  

  یابی: سه ماه بعد از پایان برنامه مداخلهارزشزمان  

تئوري مورد 

  استفاده
  تئوري اعتقاد بهداشتی

مدل طراحی و 

  اجراي برنامه
 SMARTمدل 

طراحی 

محتواي 

  آموزشی

 آموزانیابی تشخیصی و نیازهاي آموزشی دانشطراحی محتواي آموزشی بر اساس ارزش  

 ده و شفع و حساسیت دركاها و مهارت هاي مدیریت استرس و با تاکید بر ارتقا سطح منمحتواي آموزشی در ابتدا با توجه به شیوه

  شده و افزایش خودکارامدي طراحی گردید.کاهش موانع درك

 ورد آموزشی، م اطلاعاتریزي بازاریابی اجتماعی، پس از آماده شدن متون اولیه آموزشی، بر اساس مرحله پیش آزمایی مدل برنامه

  آموزان) قرار گرفت.صاحبنظران و مخاطبان (دانشپیش آزمایی 

 .سپس آمیخته بازاریابی مورد نظر طراحی گردید  

  آمیخته ترویج

)Promotion(  

  ی.ه آموزشپیش از شروع برنام رسانی، مشاور مرکز و تعدادي از معلمین علاقمند در مدرسهاز طریق پانل اطلاعانجام تبلیغات  

  در مورد رنگ، محتواي پیام، اندازه و حتی محل نصب(آموزان فن و خود دانشز اساتید صاحبپوسترهایی با نظرسنجی اطراحی( .

انو استرس را به ز: «. محتواي پیام پوسترهابلو اعلانات، نمازخانه، کتابخانهپوسترها در کلاس گروه مداخله، راهروها، تا نصب

   »هاي آموزشی مدیریت استرس، در کنکور بهتر عمل کنیمبا شرکت در کلاس« ،»استرس قابل کنترل است.«، »درآوریم

 تهیه و ارائه پمفلت و جزوات آموزشی پیرامون موضوع مورد نظر  

 دانش آموزان؛ یکی پیش از مداخله جهت توضیح ضرورت مدیریت استرس  يمربیان و انجام دو دیدار با اولیا يبرگزاري جلسه اولیا

  یابی فرایند.ه با استقبال مواجه شد. و دیگري حین مداخله به منظور ارزشآموزان کبراي تامین سلامت روان دانش

 آموزان گروه مداخله، حین مداخله جهت تشویق: پذیرایی، خودکار فشاري،  هدیه به دانش ياهداworkbook  جهت انجام

  .لیست جهت کار خانهسازي، چکهاي متناسب با آرامموزیک cdتمرینات گروهی، 
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  نوجوانان شهر تهران بر مبناي مدل اعتقاد بهداشتی با رویکرد بازاریابی اجتماعی یهاي مدیریت استرس بر سلامت روانبررسی تاثیر آموزش شیوه

  توضیح  موضوع

شیوه آموزش 

  (مداخله)

 1 . بحث گروهی به صورت کارگاهی با ارائه یکcase study توزیع 2آموزي که دچار استرس شده بود انجام شد. در مورد دانش . 

هاي گروهی توزیع جزوات آموزشی و بحث. 3 .»هاي  مقابله با استرسراه«و » استرس چیست؟«جزوات آموزشی اول و دم یعنی 

 کتابچه . توزیع5سازي هاي موزیک متناسب با تکنیک آرام cd توزیع سازي وآموزش آرام. 4مسالهدر مورد مدیریت زمان و حل 

  .آموزاندر خانه بین دانشلیست کار هاي گروهی و تمرینات و چکفعالیت

 و طی دو جلسه دوساعته در هفته برگزار شد. 1384هفته در بهمن  4تا  3ها در آموزش  

  گیرينتیجه

هاي معنادار در گروه تحت آموزش با مدل اعتقاد بهداشتی و رویکرد بازاریابی اجتماعی در مقایسه با دو گروه دیگر و وجود تفاوت

ماه پس از  3آموزان مورد مطالعه شده و همچنین ارتقا خودکارامدي و عملکرد دانشدار استرس روانی و استرس دركکاهش معنی

  آموزش و پیگیري.

  رفتارهاي خطرناك رانندگی در رانندگان تاکسی شهر تهران کاهش :2نمونه شماره 

  ستفاده از الگوي بازاریابی اجتماعی براي کاهش رفتارهاي خطرناك رانندگی در رانندگان تاکسی شهر تهرانا

  توضیح  موضوع

  تاثیر یک مداخله مبتنی بر بازاریابی اجتماعی بر رفتارهاي خطرناك رانندگی در بین رانندگان تاکسی شهر تهران  بررسی  هدف

  تهران -ایران   کشور

  1389  سال

ق
حقی

ش ت
رو

  

  رانندگان تاکسی شهر تهران  جامعه

  نمونه

و منطقه هاي کرایه را دتصادفات سواريبا بررسی گزارش پلیس راهنمایی رانندگی شهر تهران مشخص شد بیشترین تعداد 

  دارد: 4و  6

  نفر) 280(حجم نمونه =   6گروه مداخله: تمام رانندگان تاکسی شش خط از منطقه  -

  نفر) 280(حجم نمونه =  4گروه شاهد: تمام رانندگان تاکسی پنج خط از منطقه  -

ن نوع مداخله
ش تعیی

رو
  

 :انجام پژوهش شامل  

 شامل:پژوهش کیفی:  .1

نفر از رانندگان منتخب مناطق مداخله و  42جلسه بحث در گروه کانونی با حضور  4 گروه کانونی: تشکیل -

 شاهد و دریافت نظرات درباره رفتارهاي خطرناك رانندگی در تهران. درونمایه جلسات عبارتند از:

o  به  رانندگان تاکسی(رانندگی در تهران و نقش رانندگان تاکسی: عدم رضایت از وضعیت رانندگی در تهران

 شرط لازم براي الگو بودن، عدم انجام رفتارهاي خطرناك حین رانندگی. )،عنوان الگویی براي سایر رانندگان

o شکلات م هاي با ظرفیت کم و پایین،دلایل رانندگان تاکسی براي انجام رفتارهاي خطرناك رانندگی: خیابان

 انندگی،رفی از طرف پلیس راهنماییکنترل ناکا م و اعتیاد،رم و بیکاري و درآمد کاقتصادي اجتماع مانند تو

 هاي جمعی.مشارکت ناکافی رسانه اصی و مداوم براي رانندگان تاکسی،فقدان آموزش اختص

o آموزشی  هاياقدامات پیشنهادي براي اصلاح رفتارهاي خطرناك رانندگی در رانندگان تاکسی: برنامه

اکسی ز راننده تایجاد تمرک مدیریت زمان، مدیریت استرس و ...،موثر،  ي ارتباطرااختصاصی مانند نحوه برقر

 هاي تاکسی. سازي امکانات مانند ایستگاهفراهم در هنگام رانندگی، تقویت کنترل پلیس،

o سیر م اي آن،رانی یا دفاتر منطقهتاکسیهاي رسمی مانند سازمان هاي مناسب براي اجراي برنامه: مکانمکان

 فضاي داخلی تاکسی. هاي تاکسی،رانندگان تاکسی خطی، ایستگاهرانندگی 
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  ستفاده از الگوي بازاریابی اجتماعی براي کاهش رفتارهاي خطرناك رانندگی در رانندگان تاکسی شهر تهرانا

  توضیح  موضوع

o ام و رادیوپیویژه رادیوهها: رادیو و تلویزیون بهاي مناسب براي ارتباط با رانندگان تاکسی و ترغیب آنکانال-

ن جلب توجه رانندگا برچسب حاوي پیام براي هاي حاوي مطالب مفید،ها و پمفلتچهبروشورها، کتاب تهران،

 رانی به عنوان رهبران فکري.سرپرستان خطوط تاکسی به رفتار خود،

 مشاهده:  -

o نفر راننده خطوط  281راننده ( 569لیست رفتاري براي ویژگی مشاهده شوندگان: مشاهده و تکمیل چک

 نفر راننده خطوط شاهد)، قبل از مداخله 288مداخله و 

o عنوان مسافر گر به ینکه تحت مشاهده هستند (مشاهدهها از امحرمانه بودن مشاهده: عدم آگاهی راننده

 گر از اینکه راننده مورد نظر جزء گروه مداخله یا شاهد است.عدم آگاهی فرد مشاهده شد.)،سوار ماشین می

o ل از مداخله: نبستن کمربند ایمنی، استفاده از تلفنرفتارهاي خطرناك مشاهده شده در رانندگان تاکسی قب 

رمجاز، سبقت غیرمجاز، تغییر مسیر ناگهانی، عدم رعایت فاصله طولی، رانندگی نکردن همراه، سرعت غی

 انجام حرکات مارپیچ و زیگزاگ. حراف به چپ،ان بین خطوط،

 شامل:پژوهش کمی:  .2

کل اي متشنامهسنجش و نگرش رفتار خودگزارشی رانندگان تاکسی خطوط مداخله و شاهد از طریق پرسش -

 .دموگرافیک، نگرش و رفتارسوال و سه بخش  37از 

o  اطلاعات دموگرافیک: شامل سن، تحصیلات، نوع تاکسی، سابقه رانندگی، سابقه رانندگی تاکسی، میزان

 ساعات رانندگی در روز 

o نافع م هاي ناشی از تاثیر دیگران،نگرانی هاي فردي،قبل از مداخله: نگرانی حیطه نگرشی در رانندگان تاکسی

 طرناك.حاصل از ترك رفتار خ

o  رفتار خودگزارشی در رانندگان تاکسی قبل از مداخله: بررسی میزان انجام رفتارهاي خطرناك ذکر شده توسط

 رانندگان، از نقطه نظر خود ایشان، از طریق طیف لیکرت.

  و، اجزاي اصلی مداخله را مشخص کرد (تعیین محتوا و ساختار پیام پیشینیتحلیل نتایج دو بخش کیفی و کمی پژوهش 

آزمون آن از طریق برگزاري دو جلسه با تعدادي از رانندگان و بررسی عواملی نظیر درك مخاطب از پیام، تناسب با پیش

  سطح سواد و فرهنگ مخاطبان، جذابیت، اعتبار و پذیرش).

شیوه 

  مداخله

  

  

  نوع اول:

متر و توزیع آن بین رانندگان گروه سانتی 17در  9چگونگی: درج و چاپ پیام با رنگ زرد بر روي یک برچسب شفاف به ابعاد  -

  مداخله، به منظور نصب آن بر روي شیشه جلوي خودرو و در مقابل چشم خود.

محتوا: اشاره به نقش رانندگان تاکسی به عنوان الگوي مناسب براي سایر رانندگان شهر و تصمیم براي انجام ندادن دو رفتار  -

  دگی نکردن بین خطوط که در مشاهده رفتارها بیشترین فراوانی را داشتند.رعایت نکردن فاصله طولی و رانن خطرناكِ

  نوع دوم:

  چگونگی: تهیه پمفلت و توزیع بین رانندگان گروه مداخله جهت مطالعه شخصی و نیز مطالعه مسافران. -

  محتوا: پیام اصلی مداخله + نکات برجسته مرتبط با رفتارهاي خطرناك رانندگی در ایران و جهان. -

  نوع سوم:

  ها.چگونگی: ارتباط با سرپرستان خطوط مداخله به عنوان رهبران فکري و برگزاري جلسات فکري و مشورتی با آن
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  ستفاده از الگوي بازاریابی اجتماعی براي کاهش رفتارهاي خطرناك رانندگی در رانندگان تاکسی شهر تهرانا

  توضیح  موضوع

ها خواسته شد تا نسبت به انجام رفتارهاي خطرناك رانندگی در بین همکاران خود، حساسیت محتوا: با تاکید بر محتواي پیام و مداخله از آن

  نشان دهند.

-مدت

  زمان

 هفته در منطقه مداخله 8زمان اجراي مداخله: مدت  

  هفته از انجام مداخله 6زمان ارزشیابی: پس از گذشت  

-نتیجه

  گیري

می  لگروه کنتر به نسبت مداخله گروه در هدف رفتار دو شده موارد مشاهده دارمعنی کاهش بر شدهطراحی مداخله تأثیر گرنشان نتایج،

  دهد.می نشان را مداخله گروه توسط رفتار دو این از احتمال اجتناب نسبت دارمعنی افزایش نیز و باشد
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  اصلاح مصرف روغن در زنان استان مرکزي :3نمونه شماره 

  رکزيم درمانی شهري استانکننده به مراکز بهداشتیمیزان تاثیر مداخله مبتنی بر مدل بازاریابی اجتماعی در اصلاح مصرف روغن در زنان مراجعه

  توضیح  موضوع

  هدف

بالا بودن میزان مصرف روغن نباتی جامد و استفاده  ،با توجه به این که یکی از مشکلات اصلی بهداشتی در استان مرکزي

استفاده از مدل بازاریابی اجتماعی جهت کاهش مصرف روغن و است، هدف این تحقیق کردنی  بیش از حد از غذاي سرخ

  باشد.میترغیب مردم به مصرف روغن نباتی مایع 

  استان مرکزي –ایران   کشور

  1387  سال

  روش تحقیق

  جامعه
 یا امدج نباتی روغن اینکه از اعم دارند عهدهبه را خانواده غذاي طبخ مسئولیت که باسواد شهري هايخانم کلیه

  نفر) 252088کنند. (اندازه جامعه = می مصرف مایع  نباتی روغن

  نمونه

 به را وادهخان غذاي طبخ مسئولیت که باسواد شهري درمانیبهداشتی مراکز به کنندهمراجعه شهري هايخانم کلیه

 زمونآنمونه= در مرحله پیشمایع. (اندازه   نباتی روغن یا کنندمی مصرف جامد نباتی روغن اینکه از اعم دارند عهده

  نفر). 1410 آزمونمداخله یا مرحله پس از پس ماه 3 و نفر 400

ن نوع مداخله
ش تعیی

رو
  

  ) شامل:formative( پیشینیانجام پژوهش 

 روش تحقیق کیفی: .1

 هاي ثانویهاي و استفاده از دادهمطالعات کتابخانه -

هاي استان مرکزي در کانونی در تمامی شهرستانهاي مورد بحث در گروه 12گروه کانونی: برگزاري  -

 گروه هدف برنامه که زنان شهري بودند. شامل:

o دو جلسه FGD )Focuse Group Discussion(   هاي شاغل و نفره از خانم 12براي یک گروه

 جهت تدوین سوالات دارهاي خانهنفره از خانم 12یک گروه 

o 10  جلسه FGD  نفره گروه مخاطب  12-8هاي جهت گروه شهرستاندر سطح ده مرکز بهداشت

 رنامهب

  روش تحقیق کمی: .2

  هاي کانونی تهیه شد.هاي گروهنامه: که از نتایج حاصل از بحثپرسش -

آمیخته 

بازاریابی 

  اجتماعی

  محصول

 جامد روغن جاي به مایع روغن از استفاده  

 کردنی سرخ غذاهاي از استفاده دفعات کاهش   

 غذایی ماده کردن سرخ هنگام به کردن سرخ مخصوص مایع روغن از استفاده  

  قیمت

 خانواده رضایت دادن دست از  

 مایع روغن مصرف هنگام در روغن مصرف میزان رفتن بالا  

 مایع روغن تهیه جهت بیشتر پول پرداخت  

 ايیارانه مایع روغن تهیه جهت زمان صرف و مسافت طی   

 گاز شدن کثیف  

 غذایی ماده کردن سرخ هنگام ناخوشایند بوي ایجاد  

 مایع نباتی روغن با غذا شدن بدمزه   

 غذا زیباي ظاهر دادن دست از  
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  رکزيم درمانی شهري استانکننده به مراکز بهداشتیمیزان تاثیر مداخله مبتنی بر مدل بازاریابی اجتماعی در اصلاح مصرف روغن در زنان مراجعه

  توضیح  موضوع

  ترفیع  

 غذاھای و روغن مصرف کاھش چگونگی بر مبنی کپشن پخش و تھیھ:  ایرسانھ ارتباط 
 خانواده ھایبرنامھ در آموزشی ھایبرنامھ گنجاندن برنامھ، شعار زیرنویس و کردنیسرخ

  سیماوصدا
 روغن مصرف کاھش و جایگزینی زمینھ در پمفلت نوع ٢و  پوستر نوع یک چاپ و طراحی 

  غذایی اطلاعات کردنسرخ عدم و
 دانش بین توزیع جھت برگ ھزار ٣٠٠ تیراژ بھ کوچک تبلیغی برگھ ھای چاپ و طراحی-

   آموزان
 خصوصی ھایمطب پزشکان ویژه سلامت ندای نشریھ چاپ و طراحی   
 شھر سطح الکترونیکی تابلوھای از شعار پخش و پلاکارد نصب و تھیھ   

 و دیابت جھانی قلب، روز جھانی تغذیھ، روز و غذا جھانی ھای روزاز مناسبت استفاده 
  ھاروغن بحث بھ ھامناسبت از مباحثی اختصاص

 توسط بیماران منازل، درب در بھداشت رابطان توسط ھاخانم بھ چھرهچھره بھ آموزش 
 توسط تغذیھ مشاوره مراکز بھ کنندهمراجعھ ھایخانم قلب، بخش پرستاران و پزشکان

 کاردانان توسط شھری درمانی بھداشتی مراکز بھ کنندگانمراجعھ و تغذیھ کارشناسان
  بھداشتی

 سالم غذاي طبخ جشنواره برگزاري و عمومی فراخوان  

  توزیع  

 بهداشت رابطان توسط منازل   

 درمانی بهداشتی مراکز  

 غذایی اطلاعات هايفروشگاه  

 آموزيسواد نهضت و قرآن آموزش مذهبی هايکلاس و بانوان امور هايکلاس   

 داوطلب پزشکان مطب و هابیمارستان عروق و قلب بخش  

 دخترانه هايدبیرستان و مدارس مربیان و اولیاء انجمن  

 شاغل بانوان جهت ادارات  

 تغذیه مشاورین دفاتر  

 بانوان هايآرایشگاه و هاآموزشگاه 

 بانوان خیاطی و هاآموزشگاه  

مدل طراحی و 

  اجراي برنامه
 SMARTمدل 

  شیوه مداخله

  

  هاي آموزشی + ترفیع که در بخش آمیخته بازاریابی بیان شد.مداخله آموزشی در کانال

  پیام: 

  .باشد مایع روغن کم، مقدار همان اما کنیم مصرف کم روغن

  .کنیم استفاده کردن سرخ مخصوص روغن از کردن سرخ صورت در اما نکنیم سرخ را غذا 

  زمانمدت
 ماه 2زمان اجراي مداخله: مدت  

 زمان ارزشیابی: پس از گذشت سه ماه از پایان مداخله  

  گیرينتیجه

 سلامتی براي مایع روغن مورد در آگاهی افزایش 

 نباتی روغن مورد در نگرش تغییر و مایع روغن مورد در نگرش بهبود 

 نباتی روغن جايه ب مایع روغن مصرف خرید رفتار جایگزینی و رفتار تغییر 

 بازار در روغن به دسترسی بهبود و محیطی تغییر  



................... ��ی از ��ا�ی و ا��ای بازاریا�ی ا��ما�ی ��ل دوم: ��و�  ۶۷ | ���ه  ................................................

 

 

  نهادینه سازي قدرت نرم نظام جمهوري اسلامی ایران :4نمونه شماره 

  اجتماعیسازي قدرت نرم نظام جمهوري اسلامی ایران مبتنی بر رهیافت بازاریابی نهادینه

  توضیح  موضوع

  هدف

نظام جمهوري اسلامی ایران همواره با تهدیدات مختلفی روبرو بوده است. ماهیت این تهدیدها در دو دهه گذشته، شکل 

است.  هاي قدرت نرم ملیسازي مولفهتهدیدات نرم به خود گرفته است که یکی از راهکارهاي اصلی مقابله با آن، نهادینه

  د.باشسازي قدرت نرم نظام جمهوري اسلامی ایران میبیین نقش بازاریابی اجتماعی در نهادینههدف این پژوهش، ت

  ایران  کشور

  1393  سال

  مصاحبه با خبرگان –اي مطالعات کتابخانه  روش تحقیق

ي
م کلـــیـــــــــد

مفـــــــــــاهــــــیـــــ
  

  قدرت نرم

دیگران از روي رضایت، مطابق خواست ما رفتار کنند. به شویم قدرتی که با استفاده از آن باعث می

ها و ترجیحات طرف مقابل و تغییر آن مطابق میل خود بدون اینکه طرف عبارت دیگر نفوذ بر گزینه

  مقابل احساس زور و اجبار کند.

  قدرت نرم ملی
-شفرهنگ، آمال و یا ارزکارگیري ابزارهایی چون هاي کشور که با بهها و تواناییآن دسته از قابلیت

  گذارد.هاي اخلاقی به صورت غیرمستقیم بر منافع یا رفتارهاي دیگر کشورها اثر می

هاي قدرت مولفه

  نرم ملی ایران

لی، ، انسجام محمایت از حاکمیت ملی ،طلبیفرهنگ استقلال ،ستیزيظلم ،خواهیعدالت باوري،حق

  .نوایی فرهنگی قومیهم ،سبک زندگی ایرانی اسلامی ،سرمایه اجتماعی ،دوستیمیهن

  سازينهادینه

امعه اي است که جپیوستههمهاي بهنهادینه شدن، فرایند منظمی از تثبیت هنجارها، رفتارها و نقش

ه هاي اساسی مربوط بها را پذیرفته است. نهادینه سازي رفتار مطلوب، مستلزم حاکم شدن ارزشآن

  در جامعه است. آن رفتار مطلوب

  نگرش

 ایی هها یا ایدهعبارت است از ارزیابی کلی و پایدار کسی در مورد افراد (شامل خود)، اشیا، فعالیت

  نظیر میهن دوستی. نگرش در طول زمان نسبتا پایدار بوده و  داراي سه مولفه است:

 مولفه شناختی: باورهاي فرد در مورد پدیده مورد نگرش  .1

 مولفه عاطفی: احساسات فرد نسبت به پدیده مورد نگرش  .2

 مولفه رفتاري: نیات رفتاري فرد براي انجام عملی نسبت به پدیده مورد نگرش  .3

 ز اجزاي گذارند. لذا بایستی با استفاده اسه مولفه نگرش با هم در تعامل بوده و بر رفتار فرد تاثیر می

- ننده یا تضعیفکرش، با تاثیرگذاري بر شرایط تسهیلآمیخته بازاریابی اجتماعی، ضمن تغییر نگ

  طح جامعه بسترسازي نمود.، در جهت نهادینه کردن رفتارهاي مطلوب در سکننده رفتار

کارکردهاي 

نگرش و طراحی 

  آمیخته بازاریابی

 :کارکردهاي نگرش عبارتند از  

ه آن پدیده، نسبت بهایی که افراد بر مبناي منفعت یا ضررهاي گرایی: نگرشکارکرد نفع .1

 دهند. توسعه می

هاي محوري فرد بوده و فرد، فارغ از اینکه هایی که بیانگر ارزشکارکرد ابراز ارزش: نگرش .2

پدیده مورد نگرش به نفع یا ضرر وي است، تنها به دلیل آنکه ارزش محوري است، در پی 

 تحقق آن است. 

ود در برابر تهدیدات بیرونی یا احساسات کارکرد دفاع از خود: نگرشی که فرد جهت دفاع از خ .3

 کند. منفی درونی اتخاذ می
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  اجتماعیسازي قدرت نرم نظام جمهوري اسلامی ایران مبتنی بر رهیافت بازاریابی نهادینه

  توضیح  موضوع

 یخته توانند در طراحی آمهاي قدرت نرم ملی، بازاریابان اجتماعی میبا شناسایی کارکرد غالب مولفه

ها مولفه مثبتی نسبت به این بازاریابی بر این کارکردها و مزایا تاکید نمایند تا افکار و نگرش

، گرایی. بنابراین در طراحی آمیختهد. (مثال: کارکرد غالب عدالت محوري = کارکرد نفعایجاد کنن

  محوري  براي جامعه، تاکید کرد.)هاي عدالتباید بر منفعت

کردن  درونی

  نگرش

 هاي قدرت نرم ملی: مدیریت منسجم چگونگی درونی کردن نگرش آحاد جامعه نسبت به مولفه

 آمیخته بازاریابی.

  تعهد به نگرش:سطوح 

ترین پایین  -گیري نگرشی به دلیل کسب پاداش یا جلوگیري از تنبیه اجابت (پیروي): شکل .1

سطح درگیري با نگرش که در صورت عدم اعمال کنترل بر رفتار فرد، این نگرش تغییر 

خواهد کرد. (مثال: مشارکت در انتخابات (یکی از مصادیق حمایت از حاکمیت ملی) به 

 استخدام دولتی در صورت عدم مشارکت)دلیل منع 

رش این نوع نگ  –نوایی فرد با فرد یا گروه دیگر گیري نگرش جهت همهمانندسازي: شکل .2

هایی از قدرت نرم ملی که براي آحاد جامعه حائز اهمیت چندانی نیستند مشاهده در مولفه

ر اکثریت و اثر منفی بنوایی با هاي قومیتی به دلیل همشود. (مثال: دامن زدن به جوكمی

 نوایی فرهنگی قومی به عنوان یک مولفه قدرت نرم ملی)هم

 –شود. ها عمیق و درونی شده و جزیی از سیستم ارزشی فرد میدرونی سازي: نگرش .3

بالاترین سطح درگیري با نگرش که موجب نهادیته شدن رفتارهاي مطلوب در جامعه می 

العمل شدید ز حاکمیت ملی، موجب بروز عکسشود. (مثال: درونی شدن نگرش حمایت ا

 شود.)نسبت به ارائه نادرست اطلاعات درباره عملکرد حاکمیت ملی می

ا درونی ههاي قدرت نرم ملی ایران، باید نگرش نسبت به این ایدهسازي مولفهنتیجه: براي نهادینه

  شود.

نظریه قضاوت 

  اجتماعی

 د، به پدیده مورد نگرش با دانش یا احساس قبلی خو توضیح چگونگی تلفیق اطلاعات جدید نسبت

توسط افراد. نگرش اولیه به عنوان چارچوب عمل کرده و اطلاعات جدید بر حسب استاندارد 

شوند. بنابراین هر فرد بر اساس نگرش قبلی خود، یک دامنه پذیرش و بندي میموجود، طبقه

 یک دامنه رد براي اطلاعات جدید دارد.

  آمیخته بازاریابی اجتماعی بر اساس نظریه قضاوت اجتماعی. (مثال: عنصر ترویج لزوم طراحی

)promotion با داشتن نگرش منفی نسبت به حاکمیت ملی، تاکید مستقیم بر حمایت از :(

ا استفاده شود. پس باید بحاکمیت ملی در تبلیغات، در دامنه رد آن فرد قرار گرفته و پذیرفته نمی

  ماعی به طور غیر مستقیم به منافع آن اشاره کرد.)از بازاریابی اجت

مدل اجراي 

  کمپین
 SMARTمدل 

  گیرينتیجه

 هايهاي قدرت نرم ملی ایران است، باید باورها و نگرشسازي مولفهبا توجه به اینکه هدف پژوهش حاضر، نهادینه

جم منظور باید با مدیریت یکپارچه و منسعمیقی نسبت به مولفه قدرت ملی نرم در سطح جامعه تثبیت شود. براي این 

در جامعه، اکثر  هاي درونیآمیخته بازاریابی اجتماعی به بالاترین سطح  تعهد به نگرش برسیم. زیرا با این تثبیت نگرش
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  اجتماعیسازي قدرت نرم نظام جمهوري اسلامی ایران مبتنی بر رهیافت بازاریابی نهادینه

  توضیح  موضوع

نه یدهند و این رفتارها در سطح جامعه نهادهاي قدرت نرم ملی را انجام میکننده مولفهافراد، داوطلبانه رفتارهاي تقویت

 دهاي قدرت نرم ملی شناسایی شده نزد آحاد جامعه افزایش یابها، باید اهمیت مولفهشود. براي درونی کردن نگرشمی

  ود.ها داشته باشندو رفتارهاي مطلوب، نهادینه شو علاقه ذهنی را نسبت به این مولفه تا مخاطبان هدف بیشترین درگیري

  ان: کاهش تخلفات اداري ایر5نمونه شماره 

  هاي بازاریابی اجتماعی سازمان بازرسی کل کشور براي کاهش تخلفات ادارياستراتژي

  توضیح  موضوع

  بازرسی و نظارت در همگانی مشارکت افزایش براي کشور کل بازرسی سازمان به بازاریابی اجتماعی مناسب هاياستراتژي ارائه  هدف

  ایران  کشور

سال انجام 

  پژوهش
  1390-1389سال 

رتبه ایران در 

فساد اداري 

طبق گزارش 

سازمان 

  شفافیت

  78رتبه   2003سال 

  کشور 146در بین  88رتبه   2004سال 

  کشور 159بین  93رتبه   2005سال 

  کشور 163بین  105رتبه   2006سال 

  کشور 180بین  131رتبه   2007سال 

  کشور 180در بین  141رتبه   2008سال 

ي
ستراتژ

ا
ي 

ها
ي از 

ت ادار
خلفا

ش ت
ي کاه

ی برا
جتماع

ی ا
ي بازاریاب

هاد
شن

پی

ی
دن

ت م
شارک

ق م
طری

  

تعهد 

  عمومی

. ایندنم اعلام رفتار یک بروز به نسبت خود را تعهد عمومی طور به هدف گروه اعضاي که افتدمی اتفاق زمانی

 کی در فرد نام نوشتن لباس، روي خاص سنجاق یا علامت استفاده از شکل به تواندمی عمومی اعلان این

  .یدنما علنی نظر مورد اجتماعی بازاریابی برنامه در را هاآن حضور که باشد نصب پوستري یا عمومی مکان

  یادآوري

 دیکینز در صوتی که یا تصویري کنندهتحریک یادآوري کردن رفتار مطلوب به گروه هدف از طریق نوعی 

  بیندازند. فرد یاد به را مطلوب رفتار تا گیردمی قرار رفتار وقوع محل

 قشارا تمامی براي فهم قابل صورتی به با سازمان تماس برقراري شیوه باید کشور سطح دولتی ادارات در 

 اب برخورد هايشیوه شوند،می روبرو تخلف با که زمانی موارد مردم از بسیاري زیرا در. گردد نصب جامعه

  ندارند. خاطر به را آن

  هنجارها

 وسطت گروه، که این معنا شوند. به= تعهدات عمومی که از طریق آشکار کردن رفتار مطلوب ایجاد می هنجار 

  شود.یم اعضا همه میان هنجار به مطلوب تبدیل رفتار شکل، این به و شودمی گروه تشویق محبوب فرد

 هاعضاي جامع سایر بر آنان رفتار که را محبوب افراد جامعه، مختلف اقشار از ابتدا در باید براي آموزش مردم 

 و بین را از خلفاتت به تفاوتی آنانبی و مسئولیتیبی زمینه در رفتار تغییر و کرده انتخاب است، تأثیرگذار

  داد. خواهند رفتار تغییر نیز جامعه سایر افراد صورت این در. برد بالا را آنان پذیريمسئولیت

  ارتباطات

  هاي تبلیغاتی و ارتباطیپیامارتباطات = استفاده از  

 تواند شامل موارد زیر باشد:ارتباطات می 

ارزه ها مبهاي فساد اداري، هزینهها با هزینهتماس فردي: ارتباط برقرار نمودن با افراد و آشنا کردن آن .1

 هاي مبارزه با آن و ...با آن، روش
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  هاي بازاریابی اجتماعی سازمان بازرسی کل کشور براي کاهش تخلفات ادارياستراتژي

  توضیح  موضوع

واند تدهد. این بازخور میابی اجتماعی ارائه میبازخور: اطلاعات اثر رفتار برنامه را در طول برنامه بازاری .2

 عمومی تعهد ابزارهاي مشابه اند (که اثريتعداد افرادي باشد که درگیر برنامه بازاریابی اجتماعی شده

دارد و در نتیجه اگر هنجارها نقش مهمی در رفتار فرد داشته باشد، این ابزار  هنجاري هاياستراتژي و

زي برنامه بازاریابی اجتماعی کمک کند.) و یا مربوط به اثر رفتار مطلوب باشد ساتواند به غنیهم می

 جویی در وقت و انرژي.مثل میزان انرژي ذخیره شده از زمان شروع برنامه ، صرفه

 از همیم عضو اندازد،می سر زبان بر را پیام که فردي که صورتی در ؛سر زبان انداختن پیام مورد نظر .3

  .شودمی تشدید گروه هدف بر پیام این تأثیر باشد، هدف جامعه مرجع گروه

 هاي انتقال پیام بازاریابی اجتماعی ها یکی از کانالهاي مدارس و شرکتهاي تحصیلی و کاري: برنامهبرنامه

هاي آموزشی تواند با جلب همکاري آموزش و پرورش، اقدام به تدوین برنامهاست. سازمان بازرسی می

  مقطع کرده و نیز در ادارات اقدام به آموزش مناسب کند.مناسب با هر 

  هامشوق

 هاي مقابله با تخلفات هاي رفتاري جهت تداوم مشارکت افراد جامعه با برنامهها و محركاستفاده از مشوق

  اداري.

 اي ههاي مادي و غیرمادي که باید متناسب با سطح اجتماعی و بلوغ فکري گروهها عبارتند از مشوقمشوق

  مخاطب در نظر گرفته شود.

از بین 

بردن موانع 

  خارجی

 این است. رنظ مورد رفتار کردن تجربه از فرد کلی ارزیابی زمان و هزینه، آسایش، مانند متغیرهایی بررسی شامل

  شود. اقدام آن بردن بین از براي و شده تحقیقاتی شناسایی طی باید موانع

-انگیزه

سازي در 

  طول زمان

 فرد حضور زا تقدیر اجتماعی، بازاریابی برنامه نظر مورد رفتار مطلوب و فرد فعلی هايفعالیت میان ارتباط ایجاد

  نظر. مورد رفتار اتخاذ زمینه در افراد براي مناسب هايکردن فرصت فراهم و برنامه در

هاي گروه

  حمایتی

منظور  به نشناسند؛ را همدیگر اصلاً یا و باشند آشنا همدیگر با توانند قبلاًمی که افرادي کردن جمع هم دور

  . آن رفتار براي اتخاذ یکدیگر کمک به و اجتماعی بازاریابی برنامه مطلوب رفتار از حمایت
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  استفاده از مولتی ویتامین در زنان کشور بولیوي :6نمونه شماره 

  بولیوي در اطلاعات این فقر داراي زنان در معدنی اطلاعات و ویتامینمولتی از استفاده بهبود اجتماعی بازاریابی

  توضیح  موضوع

  هدف
ردد. گمعدنی در زنان می اطلاعاتو  ویتامینمولتی مصرف و آگاهی اجتماعی باعث بهبود بازاریابی که فرضیه این آزمودن

  است. داده قرار هدف را کم درآمد با زنان مشخص، طور به این کمپین،

  نفر میلیون 1/7 جمعیت با بولیوي شرق در اي حاره جغرافیایی منطقه یک در کروز، سانتا حوزه -بولیوي   کشور

  1998  سال

  روش تحقیق

  بولیوي سانتاکروز در باروري سن در زنان  جامعه

  نفر 1735نفر و در بررسی نهایی  1709گیري اولیه: تعداد نمونه در نمونه  نمونه

  پیشینیپژوهش 

  شامل: پیشینیانجام پژوهش 

 درباره سلامت حوزه دهندگان ارائه و زنان هاي نگرش و اطلاعات کشف براي پژوهش کیفی: .1

 .دش انجام محصول قیمت و بندي بسته ظاهر، براي ها آن ترجیحات تعیین نیز و ها میکرومغذي

 شامل:

 کم زنان نفر 10 تا 5. هر گروه متشکل از Focuse Group Discussion 22گروه کانونی:  -

 دانشجویان، جمله از( متوسط درامد با زنان و) دار خانه زنان و بازار کارگران جمله از( درآمد

 )متخصصان و دار خانه زنان

 عمومی پزشکان ،)نفر 15: نمونه اندازه( داروسازان میان مصاحبه عمیق در 126مصاحبه عمیق:  -

 و) نفر 76: نمونه اندازه( سلامت مراکز بیماران و ها داروخانه مشتریان ،)نفر 15: نمونه اندازه(

 )نفر 20 نمونه اندازه( شهري بازارهاي در متوسط و کم درآمد با زنان

  پرسشنامه. ی:پژوهش کمّ  .2

آمیخته 

  بازاریابی

  محصول

  تولید و توسعه مولتی ویتامینVitalDia  توسطprosalud )مطابق  ،)محلی غیردولتی سازمان یک

 اينشانه که تازه هايمیوه از متشکل لوگوي یک با شفاف رنگی بنديکننده (بستهترجیحات مصرف

 ولاتمحص با تمایز ایجاد نیز جهت و است طبیعی سالم بودن محصول با استفاده از اطلاعات براي

 ).شودمی ترویج دیگر هايشرکت توسط که پزشکی تصاویر با

 آن ها و تندرستی بانوان، انرژي کننده مبنی بر تاکید کمپین برانتخاب نام بر اساس ترجیحات مصرف 

 استفاده" و "نشاط" به ضمنی طور vitaldiaها انجام شد.  آن توسط نقش بهتر ایفاي توانایی

  .دارد دلالت "روزانه

 قیمت
مطابق ترجیحات  که قرص تایی سی بسته هر براي) آمریکا دلار 1,65 معادل تقریبا( بولیویانو 10 

  صرفه بودن بود.بهکننده از لحاظ مقرونمصرف

 توزیع

 هاي داروخانه درصد 58 و شهري مناطق هاي داروخانه درصد 90 در دسترسی به محصول: توزیع 

 شد. داده قرار دسترس در PROSALUD درمانگاه در روستایی. همچنین مناطق

  :دسترسی به آموزشPSI و PROSALUDشده استخدام ویزیتورهاي علمی و تجاري کنندگان ، توزیع 

کنندگان محصولات سلامت پیرامون میکرو آگاهی و دانش ارائه بهبود و افزایش جهت را وقتتمام

  هاي توصیه شده در ارتباط با این اطلاعات، آموزش دادند.ها و نیز عادتمغذي

 ترویج
 :شامل ابزارهاي تبلیغاتی چاپی 

 دختر و مادر یک تصویر با پوستر یک -
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  بولیوي در اطلاعات این فقر داراي زنان در معدنی اطلاعات و ویتامینمولتی از استفاده بهبود اجتماعی بازاریابی

  توضیح  موضوع

 هاآویزان کردنی و نصب در داروخانههاي تبلیغاتی استیکرها و عکس -

 و هاینویتام هایی دربارهواقعیت و هابروشور تبلیغاتی با محتواي افسانه 128000بروشور تبلیغاتی:  -

 هاها و پخش در داروخانهآن مصرف نحوه

هایی توسط ویزیتورهاي علمی براي پزشکان، محتوي اطلاعاتی درباره کارت اطلاعات: تهیه کارت -

  دهنده محصول مورد نظرمصرف و اطلاعات تشکیلنحوه 

  ترین مداخله این پیام تلویزیونی اصلی 900تبلیغات رادیویی و تلویزیونی (رسانه ارتباط جمعی): پخش

 کمپین بازاریابی اجتماعی

 زنان هعلاوه بر آن، ب بلکه به بیماران، تنها نه ها محتواي پیام پخش شده: بیان اینکه ویتامین -

 کند براي این کار،ها کمک میماندن و تامین انرژي مورد نیاز آن باقی سالم تسالم، جه

 ادر،م عنوان به وي جمله مسئولیت از را، زن یک گوناگون روزانه هاي رادیو نقش و تلویزیون

   کردند. تشویق مکمل، روزانه مصرف به را زنان کشیدند و تصویر به همسر و کارمند

  و پرستاران به عنوان رهبران فکري آموزش پزشکان  عامه مردم

  شرکا

PSI غیرانتفاعی اجتماعی بازاریابی سازمان (یک(، آموزشی، توسعه آکادمی apoyo یک) تجربه با شرکت 

  اجتماعی)، بازاریابی در پیشین

 Instituto de investigacion Nutricional )IIN(  

  و تلویزیون. موقعیت رادیو از استفاده با اجتماعی بازاریابی کمپین  شیوه مداخله

  زمانمدت
  :ماه پخش تبلیغات از رادیو و تلویزیون 6مداخله  

  :ماه پس از عرضه محصول 9ارزشیابی  

مورد  تئوري

  استفاده
  شدهریزيمدل باور سلامت و مدل رفتار برنامه

  نتایج

 چندگانه: هاي مکمل در مورد زنان آگاهی افزایش 

 برابر. دو به داشتند: نزدیک سواد کلاس 8 تا 6 بین که زنانی میان در افزایش آگاهی -

  برابر داشتند: سه سواد کلاس 5 تا 4 بین که زنانی میان افزایش آگاهی در -

 برابر 4 از کلاس: بیشتر 4 از کمتر تحصیلات با زنان میان در افزایش آگاهی -

 هاي چندگانه: مکمل از بار یک حداقل استفاده  

   برابر کلاس: سه 5 تا 4 سواد با زنان و کلاس 8 تا 5 سواد با زنان میان در -

 شد برابر 6سواد:  کلاس 4 از کمتر با زنان میان در -

 از مکمل غذایی  استفادهvitaldia :  

  درصد از زنان 11یک بار استفاده یا بیشتر:  -

  درصد از زنان 7حداقل یک بار استفاده در سه ماهه گذشته:  -

  درصد از زنان 4شته: یکبار استفاده یا بیشتر در ماه گذ -

 فاقات افزایش بیشترین با همراه تحصیلی، و اقتصادي اجتماعی سطوح همه در زنان براي vitaldia از استفاده ارتقا و بهبود 

 ند،داشت ویتامینمولتی مزایاي به مثبت ادراك و نگرش یک که زنانی علاوه، به .بود مشهود گروه، ترینسطح پایین در افتاده

نداشتند در اثر برنامه بازاریابی اجتماعی اقدام به  vitaldia از استفاده به نسبت مثبتی نگرش که زنانی از بیشتر برایر 1,7
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  بولیوي در اطلاعات این فقر داراي زنان در معدنی اطلاعات و ویتامینمولتی از استفاده بهبود اجتماعی بازاریابی

  توضیح  موضوع

استفاده  VitalDiaویتامین را داشتند، با احتمال بالاتري از همچنین کسانی که سابقه استفاده از مولتی .استفاده از آن کردند

  کردند.

  افزایش تمایل زنان باردار سیگاري به ترك سیگار در انگلستان :7نمونه شماره 

  سیگار ترك سیگاري به باردار زنان تمایل افزایش براي اجتماعی بازاریابی از استفاده

  توضیح  موضوع

  هدف
زنان تشویق  هاي کیفی براي؛ استفاده از تکنیک»برنامه ترك سیگار«بررسی وضعیت زنان سیگاري در ساندرلند و معرفی 

  باردار به ترك سیگار

  ساندرلند -انگلستان   کشور

  سال 10به مدت  1992از سال   سال

روش 

  تحقیق

  انگلیس ساندرلند باردار منطقه سیگاري زنان  جامعه

  زنان مراجع به مراکز ترك سیگار  نمونه

پژوهش 

  پیشینی

  استفاده از پژوهش علمی شامل:

 ررفتا اجتماعی، طبقه سن، اساس بر تمرکز هايگروه گروه کانونی. 12گروه کانونی: : پژوهش کیفی: شامل

 گرفتند. شکل تاهل وضعیت و سیگارکشیدن، تاریخچه و

 زنان طبقه از کمتر ،بالا اجتماعی زنان طبقه در يباردار دوره در سیگارکشیدن رفتار سیگار کشیدن: میزان

 .باشد پایین اجتماعی

 بارداري دوران در ترك سیگار به کمک خدمات دریافت در باید دارند تعلق محروم مناطق به که زنانی نتیجه:

  .باشند داشته قرار اولویت در

o جنین فقط سلامت –فرزند  و خود سلامتی هاي سیگار کشیدن: حفظانگیزه 

o لامتس متخصص سوي از پیوسته و همدلانه رسانی: نیاز به حمایتمباحث مربوط به خدمات 

 ترك. در غیر این صورت، نصیحت تلقی شده و اثري ندارد.براي اثرگذاري بر 

o ات اطلاع ،زنان مشارکت جلب در موانع ترك سیگار در دوره بارداري: دشواري شناسایی برخی

  ایجاد کردن یک احساس بد ،فقدان همدلی از سوي متخصصان سلامت ،ضعیف

آمیخته 

  بازاریابی

  شمالی منطقه سلامت معاونت -استرالید مرکز بازاریابی اجتماعی دانشگاه   شرکا

  انگیزه دادن دست از خلقی، تغییرات وزن، افزایش اضطراب  قیمت

  رفتار (افزایش مشارکت در برنامه ترك سیگار) تغییر  محصول

  مداخله

 .مانع ترك سیگار: دشوراي در جلب مشارکت زنان  

 :قتوجلب فعالانه، داشتن متخصصان دلسوز، ملاقات با زنان باردار سیگاري در خانه از طریق مددکار تمام مداخله  

 اطلاعات ضعیف :ترك سیگار مانع  

 مداخله: طراحی و پیش آزمون موارد بازاریابی اجتماعی روي زنان گروه هدف  

 فقدان همدلی از سوي متخصصان سلامتترك سیگار مانع :  

  :براي مشارکت دادن متخصصان سلامت. ایفاي نقشمداخله  
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  سیگار ترك سیگاري به باردار زنان تمایل افزایش براي اجتماعی بازاریابی از استفاده

  توضیح  موضوع

 ایجاد یک احساس بدترك سیگار مانع :  

 گاري (داشتن کارمندان سلامت همدلمداخله: برقراري روابط دوستانه با زنان باردار سی(  

-نتیجه

  گیري

 ملی ( سلامت نظام سیگار برنامه ترك در زنان مشارکت افزایشNHS( 

 ملی سلامت سیگار نظام ترك برنامه در باردار سیگاري زنان درصدي 10 افزایش  
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  بهبود مصرف سس سویاي غنی شده با آهن در زنان چین:  8نمونه شماره 

  چین در زنان میان آهن با شده غنی سویاي سس مصرف بهبود اجتماعی بازاریابی

  توضیح  موضوع

  هدف
با مصرف سس سویا، افزایش مصرف سس سویا و تغییر  افزایش آگاهی در مورد مزایاي سس سویا، بهبود نگرش مرتبط

  رفتار، افزایش دسترسی به سس سویا (تغییر محیطی)

  مناطق شهري و روستایی در ایالت گوئیژو –چین   کشور

  2004  سال

روش 

  تحقیق

   ساله مناطق شهري و روستایی ایالت گوئیژو 70 تا 19 زنان  جامعه

  نمونه

 دو از ايطبقه گیري نمونه شهري از طریق یک مناطق از نفر 179 و روستایی مناطق از نفر 193

گوئیژو. هر  ایالت در HUISHUI در) جامعه روستایی( روستا دو و کایلی شهر در) جامعه شهري( ناحیه

  به دو گروه مداخله و شاهد تقسیم شدند. تصادفیدو گروه روستایی و شهري به صورت 

  روش

  پژوهش علمی شامل:

  کمی: پرسش نامهپژوهش  

 پژوهش کیفی: گروه کانونی  

آمیخته 

  بازاریابی

  گوئیژو Qianweitianjialeسس سویا غنی شده با اهن محصول گروه غذایی   محصول

  گرمی 450 بسته هر براي دلار 0,13 با برابر ین 1  قیمت

  منطقه شهري و روستایی در ایالت گوئیژو 60  مکان

  ترفیع

 اخبار  طریق از عمدتاً ایالت درسراسر جمعی، ارتباط رسانه ايمداخله هايفعالیت  

 گوناگون هايروزنامه در کوتاه خبرهاي  

 تلویزیون  در »نیروزاست آهن خوردن« اي ثانیه 30 عمومی خدمات تبلیغات  

 مجلات  در آگاهی ثابت ستون  

 مرکزت با تغذیه و سلامت درباره هايسخنرانی از جمله فردي براي زنانبین آموزشی هايفعالیت 

 با شده غتی سویاي سس مزایاي و آهن داراي هايمکمل خونی،کم و آهن کمبود بهبود بر

  آهن 

 مشابه  موضوعات درباره بهداشتی هايمشاوره  

 بازارهاي در و توزیع آهن با شده غنی سویاي سس به اطلاعاتی راجع هایی محتويارائه تقویم 

 . کردندمی بازدید آن ها از کشاورزان که ايدوره

  تاییروس مناطق در کشاورزان بین هدیه عنوان به آهن با شده غنی سویاي سس بسته 2800توزیع 

  ايمداخله در بازارهاي دوره تحت

  گذاريسیاست

 سازي غذاها در صنعت تهیه تاکید بر تسریع غنی) 2010-2001( چینی غذاي و تغذیه توسعه برنامه

مغذي، توسط  اطلاعاتسازي غذاهاي اصلی جهت بهبود فقدان غنیو پردازش غذا و ترویج 

  از طریق برنامه توسعه تغذیه و غذاي چینی  ،2001 سال در حکومتی شوراي کل اداره

 اشت،بهد وزارت تاکید ویژه بر استفاده از سس سویاي غنی شده با آهن طی گزارشی که توسط 

 کیفیت جهت بهبود 2000 سال در ورزش کل اداره و کشاورزي وزارت پرورش، و آموزش وزارت

  شد. ارسال حکومتی شوراي به نوجوانان، و کودکان سلامت و فیزیکی وضعیت
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  چین در زنان میان آهن با شده غنی سویاي سس مصرف بهبود اجتماعی بازاریابی

  توضیح  موضوع

 پتامبرس در بهداشت وزارت توسط آهن، با شده غنی سویاي سس پروژه اجراي عملیاتی انتشار طرح 

 مک از جلوگیري جهت آهن با شده غنی سویاي سس ترویج پیرامون یادداشت و ارائه 2004

اد و در نتیجه ایج بهداشت وزارت هاي بیماري کنترل دپارتمان توسط آهن، فقر از ناشی خونی

  آهن. با شده غنی سویاي سس ي مداخله براي قدرتمند سیاسی حمایت یک

  مشارکت

 بهداشت بازرسی موسسه و گوئیژو ایالت هايو پیشگیري از بیماري کنترل مرکز  

 سلامت ترویج و سلامت آموزش هايسازمان  

 چین غذایی اطلاعات چاشنی صنعت انجمن  

 محلی غذایی اطلاعات چاشنی و تجاري هايانجمن  

 محلی غذاي و غذایی اطلاعات چاشنی هايکارخانه  

 و روزنامه تلویزیون،( جمعی ارتباط هايرسانه  (...  

 محلی ارتباطات و جوامع هاي سازمان  

  اي مطابق آنچه در بخش ترفیع گفته شد.رسانهاي هاي مداخلهفعالیت  مداخله

  2006 فوریه تا 2004 دسامبر زمان اجراي برنامه: ازمدت  زمانمدت

معیار 

  ارزشیابی

 آگاهی درباره سس سویاي غنی شده با آهن و مزایا و موانع و قصد خرید  

 در دسترس بودن سس سویاي غنی شده با آهن  

  سویاس غنی شده با آهنرفتارهاي خرید و استفاده از سس  

نتیجه 

  گیري

 از آهن غنی سویاي سس مصرف مرتبط با هاي نگرش معنادار بهبود  

 محصول مصرف مورد مزایاي در آگاهی افزایش  

 محصول به افزایش دسترسی  

  محصول مصرف درصدي 30افزایش  
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  فصل سوم: برنامه بازاریابی اجتماعی مفهوم شفافیت

  مقدمه

در ی یهابازاریابی اجتماعی نیازمند طی گام، طراحی یک برنامه و مدل فرایندي بازاریابی اجتماعیاسمارت  مدل طبق

هر یک  دقیق آگاهی از میزان منابع، شناسایی مشخصات محیط و ... است. انجامشناخت دقیق مخاطبان، تشریح مساله، 

شروع به خاطر  . اماطلبدمینسبت به پروژه حاضر  ادتريزیزمان و هزینه اي مجزا بوده و هر یک پروژه، این مراحلاز 

ساس بر ا بازاریابی طراحی برنامهنیازها نشده و کسب اطلاعات و پیش متوقف برکار قرار داشتن در میانه اجرا،  کار و

انش مدیریت د«پروژه این پروژه بعد از  تکمیل ینکهامخصوصا صورت گرفته است.  ،موجود کلی و ضمنیِ هايآگاهی

  ها به استخدام این کار درآمده است.مصاحبهژه و صورت گرفته و بسیاري از مطالب آن پرو »شفافیت

الذکر نیازهاي فوقو حین اجراي آن، مقدمات و پیش کردهقملداد  ساله)(یک اي ابتداییاست این برنامه را نسخه ضروري

 تیاردر اختا در طراحی نسخه بعدي برنامه بازاریابی اجتماعی مفهوم شفافیت، علاوه بر  کردهمهیا  کاملرا به صورت 

بدیل تاي دقیق، علمی و تفصیلی و به برنامه گیرده مورد استفاده قرار برنام اولنیازها، تجربه اجراي نسخه پیش داشتن

  لذا مطابق مدل فرایندي بازاریابی اجتماعی در مراحل مشخص، اقدامات زیر پیشنهاد شده است؛. شود

  توضیح  مرحله ردیف

 ) یک و دوRFPهاي پژوهشی (درخواستانجام پژوهش مطابق   تجزیه و تحلیل  1

  در ادامه  تدوین استراتژي  2

 در ادامه  تدوین برنامه  3

 -  پیش آزمایش  4

 مرحله بعدي این برنامه  اجرا  5

 مرحله بعدي این برنامه و اجرا  ارزیابی  6

  محتواي برنامه مراحل بازاریابی اجتماعی و 1-3 جدول

س پبیان شده و  ي اتخاذ شده در طراحی و اجراي آنهاسیاست وبازاریابی اجتماعی  مدتکوتاه استراتژيدر ادامه، ابتدا 

  ي بازاریابی اجتماعی مفهوم شفافیت ارائه شده است.هابرنامه، از ارائه مدل مفهومی برنامه
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 مفهوم شفافیت استراتژي بازاریابی اجتماعی. 3-1

  

  

ی امور اجتماعشود، دشواري و پیچیدگی از آن غفلت می معمولاً  هاي اجتماعیکه در طراحی تغییرات یا حرکت اينکته

 دم،مر نامطلوب رفتارهاي تغییر اگر. کندگرفتار میغالبا صاحبان امر را در دام ساده انگاري و ساده سازي است که 

 به توجه اب. نبود اجتماعی بازاریابی برنامه به نیازي دیگر بود، ممکن آسانی به مطلوب رفتارهاي به جوامع، و هاسازمان

 یاربس کارهایی چنین انجام ،... و شناختی هايسوگیري قدرت، هاينظام احساسات، و عواطف دخالت ،ابعاد پیچیدگی

  .باشدمی دشوار

تر اهمپذیرش آن را فر تر تقسیم کرد تا امکانکوچک بخشلذا در بسیاري موارد، باید رفتار مطلوب مورد نظر را به چند 

خواهیم جایگزین آن شود، باید به دقت شناسایی رفتاري که قصد تغییر آن را داریم و رفتاري که می ،در هر صورت .کرد

هاي ناشی از انجام آن رفتار مطلوب، از نگاه سازمانی و اجتماعی، و هزینه . موانع پیش رو، چه از نگاه فردي و چهگردد

ار در آنها هایی که باید تغییر رفتگروهو نیز  جویی شود.تک آنها چارهو براي تکشده به صورت تفصیلی احصا  لازم است

تار نادرست را آنها، علت وقوع رفبا مشاهده و گفتگوي تفصیلی با بندي شوند. صورت گیرد باید دقیقاً شناسایی و بخش

  گونگی ایجاد رفتار مثبت را به دست آورد.فهم کرد و چ

بهترین  خدمت/مشکلی دارند و این محصول باید بپذیرندمردم  رفتار پیشنهادي، جلب توجه کند و پذیرفته شود،براي اینکه 

یا منفعت قابل توجهی را متصور  خطر نبینند،مردم خود را در ها و سازمان. طبیعی است اگر آنهاستراه حل براي مشکل 

 منافعش از رفتار تغییر هزینه اگر است طبیعی خیلی بعید است براي حل آن و کمک به خود دنبال راه حلی بگردند. نباشند،

    .باشد جذاب مخاطبان براي تواندنمی رفتار این باشد، بیشتر مخاطبان براي

وید. باید بر درختی پر بار براي است که ، همچون میوهدر حوزه شفافیت و جامعه هاازمان، سهاانسان کار دشوار تغییر رفتار

ا اي علمی و اجتماعی وسیعی است. صدهمندي از ان، نیازمند عقبهموضوع شفافیت، فواید و آثار آن و چگونگی اجرا و بهره

بیندیشند، محصول تولید کنند و آن را در کل جامعه هاي مختلف علمی و اجرایی به آن و هزاران نفر باید در رشته

  یابد.مدت علمی از همین روست که ضرورت مینیاز به حرکتی مستمر و طولانی بنابراین، بگسترانند.

هایی هاي تخصصی و ترویجی در موضوع شفافیت، اختصاص فصلهاي کار، کتابنگارش کتابهاي درسی مختلف، کتاب

صی ها و مجلات علمی تخصنامهت دولتی، مدیریت بازرگانی، حقوق و ... به این مبحث، نشر ویژهمدیریرشته هاي از کتاب

هاي متنوع آموزشی از جمله هاي علمی سالیانه، ایجاد مراکز آموزشی و طراحی برنامهدر این زمینه، برگزاري کنفرانس

  سازد.شفافیت را مهیا می کارهایی است که در بعد نظري قابل انجام است و بدنه علمی مورد نیاز

  مدت علمیمر و طولانیلب حرکت مستدر قا ،بخشی عمومی مفهوم شفافیتآگاهی



................... ��ی از ��ا�ی و ا��ای بازاریا�ی ا��ما�ی ��ل دوم: ��و�  ۷۹ | ���ه  ................................................

 

 

راي هاي آنها بنهاد و ...  و روایت موفقیتهاي دولتی، خصوصی، مردمکارگیري شفافیت در نهادهاي حکومتی، سازمانبه

ی هاي روابط عمومشفافیت به عنوان یکی از وظایف بخش نهادینه شدنهاي مشاوره شفافیت، اندازي سازمانجامعه، راه

ها و ... نیز در بعد عملی، پشتوانه حرکت عمومی شفافیت انتشار مرتب اخبار حوزه شفافیت در رسانه ها، توجهدر سازمان

  را شکل خواهد داد. 

توسعه شفافیت به عنوان یک زمینه علمی پررونق، استراتژي منتخب در این برنامه است. در همین راستا بررسی چگونگی 

توازن ها مانند کارت امتیازي مد مدیریت استراتژیک، یا برخی تکنیکهاي دانشگاهی ماننبرخی رشته توسعه پرشتاب

ها و مفاهیمی که به وسیله بازاریابی اجتماعی در صدد ، ایده1-3تواند راهگشا و الگودهنده باشد. اگر مطابق شکل می

ه سمت عینی ه شفافیت بترویج آنها هستیم را روي طیفی، از ذهنی و اعتقادي تا عینی و تکنیکی در نظر بگیریم، جایگا

  هایی مشابه این بخش براي بازاریابی اجتماعی شفافیت الگو گرفت.تر خواهد بود. لذا باید از نمونهو تکنیکی نزدیک

  

  

  

  اجتماعیها و مفاهیم قابل ترویج توسط بازاریابی : طیف ایده1-3شکل 

اید به اما ب ،امري ضروري و مهم استایجاد تغییر رفتار در جامعه و جایگزینی رفتارهاي ناشایست با رفتارهاي صحیح، 

اي غلط با اثرات مخرب اجرا شود. به اجرا نکردن یک برنامه براي جامعه بسیار مفیدتر است تا اینکه برنامه یاد داشت

بهبود  و ه جاي تسهیلهاي سیاسی شود، بها و تسویه حسابگیريابزاري براي مچدر صورتی که شفافیت عنوان مثال 

هاي لذا انجام پژوهش .سازدمخدوش میهاي افراد جامعه و مدیریت اثربخش، انسجام و همبستگی اجتماعی را انتخاب

مه روري است تا با نگاهی هفاسدهاي شفافیت ضها و عوامل فزاینده و کاهنده، موانع و تالیمتعدد و شناسایی پیشران

اي شود و نه تنها منفعتی برجانبه این حرکت اجتماعی آغاز گردد. در غیر این صورت، بحث شفافیت از ریل خود خارج می

هاي اصولی دیگران در آینده آورد و از این بدتر، راه را بر حرکتهاي زیادي را به همراه میکند که آسیبجامعه ایجاد نمی

وع مشکلات ري از وقتواند به جلوگیطریق مراحل منطقی و فرآیند آن میاز  موضوع شفافیت، درتفکر کند. مینیز مسدود 

  برنامه کمک کند. نشده ناشی از اجراي بینی پیش

ماعی، هاي اجتهاي تلوزیونی، کمپیناین استراتژي، در مقابل استراتژي پارتیزانی و اقداماتی همچون حضور در برنامه

ماعی و هاي اجتگیري از مشارکتهاي موقعیتی و مناسبتی قرار دارد. هر چند بهرهاستفاده از فرصتهاي سیاسی، رایزنی

، اما ایجاد یک حرکت پایدار، در ابتدا، نیازمند ریشه دواندن و استهاي در دسترس، راهکاري درست و ارزشمند فرصت

 مدت بیان شده تا با تمرکز بر آن، استحکامي، به صورت کوتاههاي مستحکم است. از همین رو، این استراتژایجاد ستون

عینی و 

 تکنیکی

 شفافیت مثال: حجاب BSCمثال: 
ذهنی و 

 اعتقادي
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چرا که این حرکت علمی دائمی و فزاینده خواهد مدت، موقتی بودن نیست؛ از کوتاه و انسجام اولیه فراهم آید. البته منظور

 هاي جدیدي به این کار اضافه خواهد شد.هاي آتی و ادامه این برنامه، فعالیتاما در سالبود. 

 هاسیاست.3-2

در راستاي عملی ساختن استراتژي فوق، دو سیاست پیشنهاد شده است، تا حرکت استوار قصد شده را از مخاطرات پیش 

 رو، دور بدارد؛

در انتشار مفهوم شفافیت؛ این سیاست به دلیل جلوگیري از برچسب خوردن و  فعالیت فراجناحی .1

 رسد.لازم به نظر می ،و سیاسی شناخته شدن این مفهوم ، حاکمیتیحزبی ،گروهی

ت به منظور این سیاس. با تاکید بر تنوع مراجع منتشرکننده ،رسانی مفهوم شفافیتعدم تمرکز در پیام .2

 ایجاد یک خواست اجتماعی فراگیر با حضور همه اقشار و اصناف ضروري است. 

  برنامه مدل مفهومی.3-3

 تا ودشمیکسی که تلاش شوند؛ مخاطب هدف (بندي میاجتماعی، مخاطبان به دو گروه طبقهمطابق مفاهیم بازاریابی 

گذارد). در برنامه ایده مورد نظر تطبیق دهیم) و مخاطب دست دوم (کسی که بر رفتار مخاطب هدف تاثیر میاو را با 

  . 11باشندد جامعه میها و مخاطبین دست دوم، افرابازاریابی اجتماعی شفافیت مخاطبین هدف، سازمان

ها با مباحث بازاریابی شفافیت آشنایی پیدا کنند (ببینند) و تمایل هدف از اجراي برنامه این است که در مرحله اول، سازمان

هاي علاقمند به این امر، قابلیت لازم براي اجراي پیدا کنند آن را در عمل به کار گیرند (بخواهند). در مرحله دوم، سازمان

دهی هاي مربوط به هر دسته مخاطب و سازمانبرنامه ،2-3پیدا کنند (بتوانند). در جدول سازي را هاي شفافموفق روش

  آورده شده است؛ها لازم براي انجام برنامه

  

  

  

  

                                                             
اطب هاي با مخها) و سازمانهاي غیرانتفاعی (مانند خیریهسازمان .گیرند قرار بنديو اولویت بنديبخش مورد باید بعد مراحل در مخاطب، گروه دو هر آنکه مهم نکته 11

بندي کرد. به توان سازمانها را بر اساس ارتباط ماهیت آنها با شفافیت طبقهمیسوي دیگر،  توانند در اولویت قرار گیرند. ازها و ...) میها، شهرداريزیاد (مانند بیمارستان

توان هایی مثل بورس اوراق بهادار، مرکز آمار، دیجی کالا و ... ارائه دهنده شفافیت یا داده باز است. نتیجه عملی این بحث این است که میعنوان مثال: ماهیت سازمان

ها، شفافیت افزایش دهنده ارزش در زنجیره ارزش است تا یک کارکرد را به عنوان نقاط اهرمی شناسایی و تقویت کرد. به عبارتی، در این نوع سازمان هااینگونه سازمان

  از سازمان.

را در  از شفافیت دارند را شناسایی نمود و آنها گیريهایی که علاقمندي بیشتري (از حیث ماهیت یا نوع کار) به بهرهتوان سازمانبا الگوگیري از مدل اشاعه نوآوري، می

 اولویت قرار داد.
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  مخاطب
  دهینکات سازمان  اينکات برنامه

  خروجی  ورودي  عنوان

  هاسازمان

  همه
ببینند و 

  بخواهند

  سمیناربرگزاري 

  ن و ...)بولت(بروشور، مجله، تبلیغات 
  ها و سمینارهااندازي گروه کنفرانسراه

  بتوانند  بخواهند
مرکز مشاوره تاسیس 

  شفافیت

جذب تعدادي از متخصصین حوزه شفافیت در 

قلمروهاي مختلف از میان پژوهشگران و 

  هادیدگان آکادمی براي اجراي پروژهآموزش

افراد 

  جامعه

صاحبان 

  اندیشه
  رسانیاطلاع  ببینند

ایجاد سرویس خبري (روابط عمومی)؛ با استفاده از 

ها؛ نهها در رسایک خبرنگار براي تولید و انتشار پیام

ها، فرآوري آنها مشاهده مطالب وبلاگ و اخبار رسانه

  1-3، مطابق شکل و تبدیل به یک خبر یا گزارش

  : مدل مفهومی برنامه بازاریابی اجتماعی شفافیت2-3جدول 

  

  رسانی اخبار حوزه شفافیت از طریق سرویس خبريهاي انتشار اخبار براي اطلاعانواع خبر و کانال: 2-3شکل 

  هاي بازاریابی اجتماعیبرنامه. 3-4

ها و ها، با تایید استراتژيبر اساس مدل مفهومی فوق، سه دسته برنامه زیر پیش رو خواهد بود. تعداد و مشخصات برنامه

  بع در اختیار تدوین خواهد شد. مدل مفهومی و همچنین منا

 هابراي سازمان

 ها با هدف تولید علم در تعامل با مدیران اجراییها و همایشها، کنفرانسبرگزاري کارگاه .3

:کانال خبر

سرمقاله ها

خبر خبرگزاري ها

خبر روزنامه ها

گزارش روزنامه ها

پرونده مجلات

اخبار و برنامه هاي صدا و سیما

:خبر نوع

کتاب رونمایی -

سمینارها اخبار -

مشاوره مرکز اقدامات و تاسیس خبر -

خبر نمونه هاي موفق اجراي  -گزارش -

شفافیت
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 مرکز مشاوره شفافیتتاسیس  .4

 براي مردم

  12هاهاي شفافیت در سازماناز طریق اخبار موفقیت به مردم، پیام شفافیت نرساند .1

 

 

  

  

  

  

  

   

                                                             
  هایی با اهداف علاقمندسازي و استفاده تدارك دید؛توان برنامهدر مراحل بعدي می 12

1. Likeلم سینمایی، نی جذاب، فی: طراحی کانالهاي ارتباطی مستقیم و جذاب براي رساندن پیام شفافیت به مردم، مانند: مسابقه کتابخوانی، برنامه تلویزیو

 ، مسابقه کاریکاتور، مسابقه تلویزیونیFun Theoryخندوانه، 

2.  Useمجلس برزیل، قابلیت معرفی دیگران: طراحی نظامهاي جذب مشارکت مردم در ایجاد شفافیت در کشور: سایت رشوه ، 

٣.  Useرصدخانه شهريگیري و ترویج نظامهاي اطلاع رسانی شفافیت مانند میزان تصادفات، : بهره 
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  ضمایم

  تحقیقات و تجزیه و تحلیل شفافیت  RFP: 1ضمیمه 

  سؤالات مورد نظر: 

 مورد نظر دقیقاً چیست؟ مساله .1

 اي که مساله در آن وجود دارد چیست؟بافت و زمینه .2

 مخاطبان هدف چه کسانی خواهند بود؟ .3

 مخاطبان هدف، راجع به مشکل شناسایی شده چه فکري و رفتاري دارند؟ .4

 ارائه کرد تا مخاطبان هدف را جذب کرد؟توان چه محصولی می .5

 دارد چیست؟موانع اصلی که مخاطبان هدف را از رفتار دلخواه باز می .6

 توان به مخاطبان هدف خود دسترسی داشت؟چگونه می .7

 ها بهترین کارکرد را دارند؟کدام پیام .8

 تجزیه و تحلیل موضوع: 

  تجزیه و تحلیل مساله .1

 از تحقیقات پیشین در این رابطه با استفاده از شبکه اینترنت، ؛ براي آگاهی مرور ادبیات مساله

  هایی با فعالیت مشابههاي اطلاعاتی، فعالیت سازمانپایگاه

 اند.مصاحبه با خبرگان؛ یعنی کسانی با مساله درگیر بوده  

  تجزیه و تحلیل محیط .2

  با  ر گذاشته وتاثی شفافیتچه عوامل اجتماعی، اقتصادي، جمعیت شناختی در جامعه بر مساله

 کار در ارتباط است؟این 

  چگونه است؟ در رابطه با موضوع و مخاطبان هدف بحث شفافیتاقلیم سیاسی 

 در برنامه بازاریابی  بحث شفافیتهاي فعلی و یا قوانینی بر رفتار مخاطبان مشیچه خط

 اجتماعی تاثیر خواهند گذاشت؟

  پردازند؟ر جامعه مید شفافیتچه سازمانهاي دیگري هم اکنون به مساله 

 در رقابت هستند تا توجه مخاطبان را به خود جلب کنند؟ شفافیتهایی با برنامه چه پیام 

 هاي قابل استفاده براي انتقال پیام شفافیت چه مواردي هستند و اثربخشی هر کدام چقدر رسانه

 است؟

 وبسایتها)ها، تلویزیون و رادیو، هاي خروجی محور (مانند روزنامهرسانه 

 هاي سالانه، فستیوالهاي محلی)رویدادهاي اجتماعی (مانند راهپیمایی 
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 اي، حضور در فیلم)فعالیتهاي مشهور و محبوب (مانند ورزشهاي مدرسه 

 (خیابانهاي اصلی، اماکن همگانی) مناطق پر بازدید و پر رفت و آمد 

 شود.کسب و کارهاي محلی که توسط مخاطبان هدف انجام و دیده می 

  تجزیه و تحلیل منابع .3

 چقدر است؟مفهوم شفافیت برنامه بازاریابی اجتماعی اجراي براي  بودجه نهایی قابل جذب 

  داخلی است؟ منابعاز تامین مالی بیرونی و چقدر از ناشی چقدر از بودجه 

 نیروي انسانی کافی و توانا براي طراحی و انجام هر کدام از گامهاي بازاریابی ،آیا سازمان 

 اجتماعی را دارد؟

 هاي بازاریابی دارد؟آیا سازمان شما امکانات کافی در زمینه اجراي برنامه 

 آیا سازمان به اعضاي جامعه مخاطبان هدف دسترسی دارد؟ 

 ؟ هاي فنی بالا وجود دارداکنون شرکتهاي همکاري با تواناییآیا هم 

 همکاري کنند چه مواردي هستند؟توانند هایی که به صورت بالفعل و بالقوه میسازمان 

  بندي مخاطبان هدفتجزیه و تحلیل مخاطبان هدف؛ شناسایی و تقسیم .4

 دانش 

 آیا مخاطبان شما نسبت به مساله آگاهی دارند؟ 

 آیا آنها خطاي ادراکی پیرامون مساله دارند؟ 

 دانند که چگونه باید رفتار خود را اصلاح کنند؟آیا آنها می 

 ت خود را پیرامون مساله دریابند؟آنها کجا باید اطلاعا 

 نگرشها و اعتقادات 

 آیا اعضاي جامعه هدف واقعا اعتقاد دارند که مشکلی وجود دارد؟ 

 شمارند (در مقایسه با دیگر مسائل)؟آنها تا چه اندازه مشکل و مساله را مهم می 

 در ذهن آنها چه مسائل  دیگري وجود دارند که با مشکل در ارتباط هستند؟ 

  چه حسی دارند؟ رفتار مورد انتظارنسبت به آنها 

 منافع و موانعی که آنها براي انجام آن رفتار مطلوب دارند چیست؟ 

 توانند رفتار جدیدي از خود بروز دهند؟کنند که میآیا آنها فکر می 

 کنند؟از آنها بابت این رفتار حمایت میکنند که افراد دیگر آیا آنها فکر می 

 د؟گذارنهایی بر نگرش و اعتقادات آنها پیرامون مساله تاثیر میچه کسی و یا چه چیز 

 رفتارها 

 کدام یک از رفتارهاي فعلی مخاطبان هدف با مساله در ارتباط است؟ 
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 حفظ  سازي، اقدام،در کدام از یک مراحل رفتار باید تغییر کنند (پیش تفکر، تفکر، آماده

 رفتار)؟

 اند؟ اگر نه چرا؟ید پیرامون مساله داشتهآیا تا به حالا سعی در انجام رفتار جد 

 دهند؟در چه شرایطی رفتار مطلوب را همین الان انجام می 

 تر شود؟شود تا انجام رفتار جدید براي مخاطبان سادهچه عواملی باعث می 

 آیا آنها به مهارتهاي خاصی براي انجام رفتار جدید نیاز دارند؟ 

 کانالهاي ارتباطاتی 

 اي توجه بیشتري دارد؟ (تلویزیون، رادیو، از کانالهاي رسانه مخاطب به کدام یک

 اي؟هاي آنلاین) و از طریق چه برنامهروزنامه، رسانه

 دهند و یا آن هایی مخاطبان هدف به رسانه مدنظر گوش میهایی و مکاندر چه زمان

 بینند؟را می

 کنند؟ی استفاده میهایام صحبت پیرامون مساله از چه واژهمخاطبان هنگ 

 بینند؟آنها چه کسی را به عنوان سخنگو و نماد اصلی مساله می 
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  و طراحی آمیخته بازاریابی اجتماعی هر کدام بندي مخاطبانبخش RFP: 2ضمیمه 

هاي موردنظر مشخصات یکسانی دارند. هاي متمایز از افراد است که از جنبهبندي بازار، شناسایی گروههدف از بخش

  هاي مشابهی به پیامهاي مختص آن بخش بدهند. رود پاسخانتظار میبنابراین 

  بندي مخاطبان هدفالف) بخش

ترین این عوامل گیرد؟ در ادامه به مهمترین و معروفبندي بر مبناي چه عامل یا عواملی صورت میبخش .1

  گردد:اشاره می

o جغرافیایی: اندازه شهر، تراکم جمعیت و اقلیم 

o  ،جنسیت، درآمد، شغل، آموزش، تعداد فرزند، نژاد، زبان، سوادجمعیت شناختی: سن 

o فیزیکی و بهداشتی: گذشته پزشکی، گذشته خانوادگی، وضعیت سلامت، مریضی یا اختلال 

o زندگی، مشخصات فردي، ارزشها، برداشتها از هنجارهاي اجتماعیروانشناختی: سبک 

o  محصول، منافع مدنظر و موانع اجتناب شده، نگرشی: نگرشها، نظرات، اعتقادات، قضاوتها در مورد

 مرحله از تغییر رفتار

o  ،رفتاري: وضعیت مصرف کننده کالا، تکرار رفتار، علت مصرف، سایر فعالیتهاي مرتبط با سلامتی

 اي و استفاده از اینترنتعادتهاي رسانه

  ست؟بندي روي مخاطبان ممکن ابندي و بخشبا توجه به مراحل تغییر رفتار، چه دسته .2

o نابراین و مشکلی دارند. ب قبل از تأمل (پیش تأمل): افراد آگاه نیستند که در خطر قرار داشته و یا مساله

 بینی ندارند.اي قابل پیشآنها قصدي بر تغییر رفتار خود در آینده

o شند که آیا اقدامی در این اندیتأمل و تفکر: افراد نسبت به وجود مساله و مشکل آگاه هستند و می

 یا خیر. انجام دهندرابطه 

o ریزندهایی نیز میآمادگی: افراد قصد دارند تا هر چه سریعتر اقدامی بکنند و براي این کار طرح. 

o ارند.دمشکل در ارتباط است بر می باهاي دیگري را که کنند و یا گاماقدام: افراد رفتار خود را اصلاح می 

o دهند. تا جایی که لازم باشد ادامه می حفظ اقدام: افراد به تغییرات در رفتار خود 

بندي چیست (مواردي چون میزان باشند؟ معیارهاي این اولویتهاي فوق داراي اولویت مییک از بخشکدام .3

 در خطر بودنِ آن بخش از مخاطبان، میزان تمایل به انجام رفتار مطلوب و ...)؟

شده به چه صورتی باشد؟ (تخصیص مساوي بنديهاي اولویتنحوه تخصیص منابع به هر کدام از بخش .4

تخصیص همه منابع تنها به یک بخش یا تعداد محدودي از بخشهاي منابع؟ تخصیص متفاوت منابع؟ 

 ؟)کلیدي

 بندي و تخصیص منابع پیشنهادي، با عوامل زیر بررسی شود.بندي، اولویتبخش .5

o بازار مفید را شکل بدهند؟ اندازه بخش: آیا تعداد افراد کافی در یک بخش وجود دارند تا یک 
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o هامیزان شیوع و وقوع مشکل: آیا میزان بالایی از مشکل یا رفتارهاي پر خطر در بعضی از گروه 

 شود؟مشاهده می

o ها مشاهده میتري از مشکل (همانند مرگ) در بعضی از گروهشدت مشکل: آیا پیامدهاي خطرناك -

 شود؟

o از خودشان در برابر مشکل مراقبت کنند یا به کمکهاي دفاعی: آیا اعضاي یک بخش قادر هستند بی

 بیرونی نیاز دارند؟

o هاي دیگر است (به دلیل سخت تر از بخشها سختمیزان دسترسی: آیا دسترسی به بعضی از گروه

 بر بودن آن)؟بودن پیدا کردن و هزینه

o عی بازاریابی اجتما ه برنامهتر، خواهان و قادر به پاسخ بپاسخگویی عمومی: آیا بعضی از بخشها، آماده

 به نسبت دیگران هستند؟

o د؟ارزبر است؟ آیا میبر و تلاشهاي افزایشی: دستیابی به بخشها چه مقدار بیشتر هزینههزینه 

o اي هها به عناصر آمیخته بازاریابی اجتماعی، پاسخپاسخگویی به آمیخته بازاریابی: آیا بعضی از بخش

 هاي متفاوتی دارند؟استراتژي دهند و نیاز بهمتفاوتی می

o هاي متمایز را دارد؟ظرفیتهاي سازمانی: آیا سازمان تخصص ایجاد و اجراي استراتژي 

  

  بندي مخاطبان دست دوم) بخشب

شوند، باید یمبندي همانگونه که مخاطبان دست اول خود را (یعنی کسانی که مستقیماً باید رفتارشان تغییر کند) بخش

تغییر  شان لازم نیستمخاطبان دست دوم کسانی هستند که رفتار مستقیم کرد.بندي را نیز بخش دوممخاطبان دست 

  شما اثرگذار است.  کنند ولی رفتار آنها بر رفتار مخاطب اصلی

 ها و اشخاصی بیشترین تاثیر را بر رفتار مخاطب اصلی دارند؟چه گروه .1

 گذارند؟آنها تاثیر خود را چگونه می .2

 برند؟ست دوم چه منافعی از خدمت کردن به عنوان واسطه در برنامه بازاریابی میمخاطبان د .3

 قرار داشته باشد؟ پیش رو به منظور مشارکت دادنِ مخاطبان دست دوم، چه موانعی ممکن است .4

 مخاطبان دست دوم چه دانش، نگرش و رفتاري مرتبط با مشکل و مساله دارند؟ .5

  

  عیطراحی آمیخته بازاریابی اجتماج) 
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  بازاریابی اجتماعی؛براي طراحی آمیخته ذیل  پاسخ دقیق، علمی و حاصل از پژوهش به سوالات

 محصول .1

 خواهید انجام دهند چیست؟رفتار مطلوبی که از مخاطبان هدف می .1,1

 شود چیست؟منافعی که از انجام دادن آن رفتار نصیب مخاطبان هدف می .1,2

 دهید را ترجیح دهند؟که شما پیشنهاد میچیست و چرا مخاطبان هدف باید محصولی » رقابت« .1,3

 قیمت .2

 هاي مرتبط با محصول که مخاطبان هدف باید بپردازند چیست؟هزینه .2,1

 کند کدامند؟موانع دیگري که از انجام رفتار مطلوب مخاطبان هدف جلوگیري می .2,2

 ها را به حداقل رسانده و موانع را حذف کرد؟توان هزینهچگونه می .2,3

 مکان .3

گیرند تا در رفتار مطلوب مشارکت داشته و خود را می ند که در آن، مخاطبان هدف تصمیمچه مکانهایی هست .3,1

 منطبق با آن کنند؟

 توان این مکانها را براي تسهیل تغییر رفتار بازطراحی کرد؟چگونه می .3,2

 کنند؟جامعه هدف بیشتر وقت خود را در کجا صرف می .3,3

 اي تعلق دارند؟و حرفه هاي تفریحی، اجتماعیمخاطبان هدف، به کدام گروه .3,4

 چه سیستمهاي توزیعی کارایی حداکثري براي رسیدن به مخاطبان هدف را دارند؟ .3,5

 (ترویج) پیشبرد .4

توان پیام را به منظور رساندن کارآ و موثر به بیشترین تعداد مخاطبان هدف در مکانهایی که در بالا چگونه می .4,1

 بندي کرد؟ذکر شد، بسته

 کنند؟شود و به آن اعتماد میشان جلب میهاي ارتباطاتی بیشتر توجهمخاطبان هدف به چه کانال .4,2

 چه کسانی بیشترین اعتبار را در مورد این مساله نزد مخاطبان هدف دارد؟ .4,3

 عامه مردم .5

 چه افرادي بیرون از سازمان هستند که براي موفقیت باید به آنها اشاره کرد؟ .5,1

 شود؟موجب موفقیت می چه افرادي داخل سازمان هستند که پشتیبانی آنها .5,2

 مشارکت .6

نها پردازد که بتوان با آآیا سازمانهاي دیگري هم هستند که به یک مشکل مشابه یا مخاطبان هدف مشابه می .6,1

 یک تیم تشکیل داد؟

 توانند منابع و مهارتهاي موردنیاز را تامین کنند؟آیا سازمانهاي دیگري هم وجود دارند که می .6,2

 توان با آنها ائتلاف تشکیل داد؟که به صورت سیاسی می آیا سازمانهایی وجود دارند .6,3
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 سیاستگذاري .7

 هایی وجود دارد که محیطی مساعد براي رفتار مطلوب فراهم کنند؟مشیآیا خط .7,1

 آیا قانونی وجود دارد که اهداف برنامه را چه به صورت منفی و چه به صورت مثبت، تحت تاثیر قرار دهد؟  .7,2

 مورد نظر وجود دارند؟ مند به مسالهدانش و علاقهآیا سیاستگذارانی باهوش و با .7,3

 هامدیریت هزینه .8

 بودجه مورد نیاز براي اجراي برنامه در هر بخش چه میزان است؟  .8,1

 ها یا نهادهایی هستند؟منابع تامین بودجه مورد نیاز چه سازمان .8,2

 ا)؟ض تبلیغات مثبت براي آنهاي وجود دارند که بتوانند در این پروژه مشارکت کنند (در عوآیا شرکاي بالقوه .8,3
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  برخی پیشنهادهاي پژوهشی: 3ضمیمه 

؛ ارائه کارکردها و مزایاي مشخص شفافیت به صورت عمومی 1تالیف کتابی با عنوان صد و یک کاربرد شفافیت .1

ها، سلامت و ...) در مقایسه با سایر ابزارها. بیان هر مورد و در قلمروهاي تخصصی (آموزش و پرورش، خیریه

 در یک صفحه.

 هاي ارزشیابی شفافیت به صورت عمومی و در قلمروهاي مختلف.طراحی شاخص .2

معرفی فنون شفافیت (گزارش عملکرد، ارتباطات خاص، سایت و نشریه و ...) براي آموزش به مشاوران و مدیران  .3

  و دانشجویان

  ادراك مردم از شفافیت؛ چیستی، چرایی و چگونگیپژوهش در خصوص  .4

  ها (دولتی، خصوصی، غیرانتفاعی) از شفافیت؛ چیستی، چرایی و چگونگیادراك سازمانصوص پژوهش در خ .5

  

  

                                                             
  سازمان دانست؛ بیرون منابع با ها را اصلاح سازمانتوان مزیت شفافیت براي سازمانبه صورت خلاصه می 1

  .دهند نشانمان دیگران بینیم، نمی اگر .1

  .دهند انرژي ما به دیگران خواهیم،نمی اگر .2

 .کنند مانیاري توانیم،نمی اگر .3

اف نباشد، قابل اي شفاي قابل ارزیابی نباشد، قابل مدیریت نیست و تا پدیدهشود. علاوه بر این تا پدیدهاثربخشی می شفافیت، از این طریق موجب فزایش کارایی و

 ارزیابی نیست.


