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

این تغییر و تحول از تأکید یک بعدی بر تبلیغـات عمـومی بـه رویکردهـای پیچیـده                   
اری تکامل پیدا کرده است که به       های بازاریابی تج  ارتباطی با استفاده خلاق از تکنیک     

جای تمرکز بر انتقال و گسیل اطلاعات از بالا         ه  ب. معروف است » بازاریابی اجتماعی «
به پایین، متخصصین بهداشت عمومی به یادگیری چگونگی گوش دادن و توجـه بـه               

بازاریـابی  برنامـه   یـک   های هدف کـه چـارچوب         های گروه وها و آرز    نیازها، خواسته 
  ایـن نـوع تمرکـز بـر     . ورزنـد   گیرد، اهتمـام مـی       این مرحله شکل می    درز  اجتماعی نی 

های عمیق و ارزشیابی مـنظم جوانـب یـک     شامل پژوهش ،»کنندهمشتری یا مصرف «
ابی اجتمـاعی  ی پایه و اساس بازار  ،واقع تحقیق و ارزشیابی    در. باشد  برنامه ارتباطی می  

 .دهد را شکل می

در این زمان فیلیـپ     .  تولد یافت  1970 رشته در سال     عنوان یک ه  بازاریابی اجتماعی ب  
مان متوجه شدند از اصول بازاریابی که برای فروش محصـولات             کوتلر و جرالد زالت   

  »فروش«توان برای     گرفت، می  می استفاده قرار مورد  عدد  تکنندگان م   تجاری به مصرف  
از  اریـابی اجتمـاعی   بازمعتقد بـود کـه      کوتلر  . ها و رفتارها استفاده کرد    افکار، نگرش 

ویـژه ایـن تفـاوت در اهـداف         ه  متفاوت است، ب  تجاری   مختلف بازاریابی    هایزمینه
  .شود بازاریاب و سازمان متعلق به وی نمایان می

 و نـه    کنـد   بازاریابی اجتماعی برای تأثیرگذاری بر رفتارهای اجتماعی تلاش مـی         
ت گروه هدف و کل جامعه      رای سود و منفع   و در واقع ب    برای سودرسانی به بازاریاب   

  .است
 ـ    های بهداشت بـین     این رویکرد به طور گسترده در برنامه       ویـژه در زمینـه     ه  المللـی، ب

هـایی از قبیـل        و اخیـراً در زمینـه      )ORT( مـانی مـایع خـوراکی در     تنظیم خـانواده و   
  .های قلبی و عروقی مورد استفاده قرارگرفتپیشگیری از مصرف مواد مخدر، بیماری
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بر یـادگیری   نیز  ر مشتری و    بلی بازاریابی اجتماعی مانند بازاریابی تجاری،       تمرکز اص 
کـردن مـردم      جـای تـلاش بـرای قـانع       ه  های مردم و نیازهای آنها ب       و دانستن خواسته  

  .جهت خرید محصولات معین است
ریزی در بازاریابی اجتماعی طبیعتـاً مشـتری محـور اسـت و بـرای                 فرآیند برنامه 

کنـد کـه     استفاده مـی  )Marketing mix(ترکیبی تکنیک بازاریابی اثرگذاری مثبت از 
  .مرتبط استو ترویج ) توزیع(به عناصری از قبیل محصول، نرخ، مکان 

  
  تاریخچه پیدایش بازاریابی اجتماعی

در اواخر دهه   . بازاریابی اجتماعی به موازات بازاریابی تجاری پیدا شد و تکامل یافت          
 امکانـات بـالقوه و      ، میلادی محافل علمی بازاریابی    1960  میلادی و اوایل دهه    1950

را هـای سیاسـی و اجتمـاعی          های بکارگیری ابزارهای بازاریابی در زمینـه        محدودیت
تـوان    آیا می «ال را مطرح کرد     ؤ این س  1، ویبی 1951برای مثال در سال     . مطرح نمودند 

  الگـوی  ه بیشـتر از   و پیشنهاد کرد کـه هرچ ـ     » برادری را مانند صابون بفروش رساند؟     
، شانس موفقیت   استفاده شود های تغییر اجتماعی      های بازاریابی تجاری در بسیج      بسیج
  . خواهد بودبیشترهای تغییر اجتماعی  برنامه

ل و اهداف اجتماعی    یکارگیری بازاریابی در مسا   ه  اما این مفهوم یعنی گسترش ب     
. و اقتصاد مشـمئزکننده بـود     برای تعدادی از کارشناسان و متخصصین علوم بازاریابی         

ر و یـا    ک ـبا یک ف  ) فیزیکی(های جایگزینی یک کالای ملموس        به زمینه ) 1974(لاک  
 تجـارت ها اعتراض کرد و آن را تهدیدی برای مفهوم اقتصـادی   از ارزش  ایمجموعه

 و از   نـد عده دیگـری، بـرعکس از قـدرت بازاریـابی بـه وحشـت افتاد              . قلمداد نمود 

                                                 
١ - Wiebe 
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 سـخن    ایراد سوء استفاده برای مقاصد کنترل اجتماعی و تبلیغات        سوءتعبیر و    احتمال
  ).1979لازیاک و همراهان در سال (کردند 

مجدداً تعریف شد و بازاریابی فکـر       اجتماعی  علیرغم این ملاحظات، مفهوم بازاریابی      
  . توجه کردن به ملاحظات اخلاقی در آن گنجانده شد اندیشهو

 ـ           اجتمـاعی   ه مفهوم بازاریـابی     عتوس  هبـا انتقـال از سیاسـت بهداشـت عمـومی ب
برای توسـعه و    مناسب   فراهم ساختن زمینه     موجبپیشگیری از بیماری همراه شد و       
 هـای  میلادی، تکنولـوژی   1960های  در خلال سال  . تکامل بازاریابی اجتماعی گردید   

های آموزش بهداشـت در کشـورهای    ها و بسیج ها، برنامهازاریابی تجاری در فعالیت ب
   .کار گرفته شده  حال رشد بدر

بازاریـابی  « در مجله بازاریابی تحـت عنـوان   ایمان مقاله  ، کوتلر و زلت   1971در سال   
 ایـن و   کردندمنتشر  » ریزی شده رویکردی است برای تغییر اجتماعی برنامه     : اجتماعی

آنهـا  . گرفـت اسـتفاده قـرار      مـورد » بازاریـابی اجتمـاعی   « اولین بار بود که واژه       برای
 مفهـوم بازاریـابی اجتمـاعی بـه       «: ازاریابی اجتماعی را به این صورت تعریف کردند       ب

پذیرش افکار اجتماعی   بر  گیری شده برای تأثیر      اندازه ایطراحی، اجرا و کنترل برنامه    
گذاری، ارتباطات، توزیع   ریزی کالا، نرخ    خدمت گرفتن ملاحظاتی از قبیل برنامه     ه  و ب 

  .»شوداطلاق می ،و تحقیق
وسیله تعدادی از افراد کشف گردیـد، از        ه  ر آن زمان عملاً بازاریابی اجتماعی ب      د

هـای اولیـه از     الگوهـا و مثـال    . جمله پاول بلوم، کارن فاکس، دک مانوف و بیل نولی         
هـای  عنـوان جزیـی از فعالیـت      ه   ب 1960های  ظهور بازاریابی اجتماعی در خلال سال     

بـرای  . ای در حـال توسـعه شـکل گرفـت         المللی در جهان سوم و کشوره     توسعه بین 
های تنظیم خانواده در سـریلانکا از رویکردهـای بـالینی دوری گرفـت و                 مثال، برنامه 

هـای    هـا و مغـازه      های پیشگیری از بارداری بوسـیله داروخانـه       توزیع وسایل و قرص   
  .داد مورد بررسی قرار  راکوچک
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 ـ    اقدام  آنها    ـ  کـارگیری تکنیـک   ه  به تجربـه و ب بنـدی    ابی ماننـد دسـته    هـای بازاری
هـای    طور مشابه، پـروژه   ه  ب. های گروهی نمودند  مخاطبین و ارتباطات از طریق رسانه     

 محـور در    - مایع خوراکی درمانی در افریقا بـه اتخـاذ رویکردهـای مصـرف کننـده              
های مهمی در جهان توسـعه یافتـه آغـاز          طرح. ای خود، روی آورد     های توسعه برنامه

 پیشگیری از بیمـاری، برنامـه ملـی پیشـگیری از             برای ستاندفوردشد از جمله برنامه ا    
بـه طـور    هـا     تعداد زیادی از این برنامه    .فشار خون بالا و برنامه پاوتاکت سلامت قلب       

ارزیـابی   و بـرای شـروع و        ندپایلوت و تمرینی در ارتباطات اجتماعی بود      عمده یک   
  .صلاحیت بازاریابی اجتماعی مهم بودند

آیا بازاریابی بایـد     «:د کردن  زیر را مطرح نمی    الؤ س  دیگر دانشگاهی، محافل   1980در  
بلکه سئوال جدید آنهـا ایـن بـود کـه           » ل اجتماعی مورد استفاده قرار گیرد؟       یدر مسا 

در خلال این مدت، کارشناسـان و متخصصـین در          . »چگونه این کار را انجام دهیم؟     «
 بـرای توسـعه نظریـه و عمـل          ه دادنـد و پیشـنهاداتی     ی ـ تجارب خود را ارا    این زمینه 

  .بازاریابی اجتماعی مطرح ساختند
 تبلیغات اجتماعی به ارتباطـات    و تحول از    تکامل ، فاکس و کوتلر   1980در سال   

های بازاریـابی     ارزشیابی پروژه روش  در همان سال بلوم،     . توصیف کردند را  اجتماعی  
م شـده بـا کیفیـت       اجتماعی را کشف نمود و متوجه شد که بسیاری از مطالعات انجا           

  .اندشدهپایینی طراحی و اجرا 
، بلوم و نولی برنامه ده ساله بازاریابی اجتماعی را مورد بررسـی و              1981در سال   

 انتقـادات مطـرح شـده در        رفـع  بیشتر برای    هایپژوهشاجرای  ارزیابی قرار دادند و     
آنها نیـاز بـه     . را درخواست نمودند  تئوری محکم در بازاریابی اجتماعی      نبود  رابطه با   

هـای ارتبـاطی و   خاطـب، انتخـاب کانـال    مبندی  پژوهش برای مطالعه و بررسی دسته     
ل سـازمانی و    یهای درازمـدت و مسـا     های پخش پیام، اجرای استراتژی      طراحی شیوه 

  .مشخص کردندرا مدیریتی 
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  ؟بازاریابی چیست
ازاریابی آمریکـا   انجمن ب . شود  ه می یدر منابع مختلف تعاریف متفاوتی از بازاریابی ارا       

  : کند صورت زیر تعریف میه بازاریابی را ب
گذاری، تـرویج و توزیـع افکـار،         اجرا در آوردن مفهوم، نرخ      به ریزی و   فرآیند برنامه «

 سـاختن اهـداف فـردی و سـازمانی         هجهـت بـرآورد    آن   بقایکالاها و خدمات برای     
  .»است

  : کنیم که  گیری می از این تعریف چنین نتیجه
ایـن بـدین     .اسـت » ای ـپو«محیط آن   . زاریابی یک فرآیند جاری و مستمر است       با – 1

آنچه که مشتریان   .  تمایل و گرایش دارد    ،معنی است که بازار همیشه به تغییر و تحول        
   ؛ نباشد ضروری امروز نیاز دارند ممکن است  برای نیازهای فردا

  .باشد  میریزی و اجرای طرح  این فرآیند شامل دو فاز مهم برنامه– 2
  :برخی از نکات مهم در بازاریابی 

هـای مشـتریان و مصـرف       کنـد، خواسـت      بازاریاب به طراحی کالا کمـک مـی        )الف
 عرضـه   فنـاوری دهد و اقدامات عملی با توجـه بـه             بررسی قرار می   دکنندگان را مور  

  ؛دهد ه مییارارا گذاری های نرخشده و محدودیت
های مؤثر برای عرضـه و      روش–مشارکت دارد    بازاریاب در پخش و توزیع کالا        )ب

کننـده وجـود   دست مصـرف ه  بندیکارخانه تا رسیعنی پخش کالا باید از نقطه تولید   
  ؛داشته باشد

 هـا   ه آگهـی  ی ـتـرویج شـامل ارا    . شارکت فعـال دارد    بازاریاب در امر ترویج کالا م      )ج
  ؛ای و غیره است های رسانهتبلیغات، پوشش

مـا از علـم اقتصـاد       . کنـد   گذاری می را نرخ  ای عرضه کالا آن   ین بر چن بازاریاب هم  )د
 هر چه   ( دارد    وجود رابطه منفی ) قیمت( نرخ    و  فروش  بین دانیم که در اکثر موارد      می

البته در موارد معینی قیمت یا نرخ، مصرف کننده          .)نرخ بالاتر باشد تقاضا کمتر است     
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ب نیاز دارد تا اولاً بـرای کـالای مـورد           بنابراین بازاریا  .سازد می را از کیفیت کالا آگاه    
گـذاری کنـد و دومـاً تصـویر مناسـب و             نرخ ،   هدف به حداکثر رساندن سود     با ،نظر

  ؛ کندعکسجذابی ازکالا  به بازار هدف من
 قابـل    ،  بازاریابی برای خدمات و افکار مانند سایر کالاهای فیزیکی و قابل لمس            ) ـه

  .باشد اجرا می
  

  ریابی اجتماعیتعاریف کلیدی بازا
کارگیری رویکردهـای بازاریـابی بـرای       ه  بازاریابی اجتماعی عبارت است از ب      •

  .ترویج یک مفهوم و یا یک هدف اجتماعی
طراحـی، اجـرا و کنتـرل       : 1تعریف بازاریابی اجتماعی از نظـر فیلیـپ کـوتلر          •

 و یـا فکـر      نظـر ظور تأثیرگـذاری بـر پـذیرش یـک          ه من های تدوین شده ب     برنامه
  ؛های هدفوسیله گروه و یا گروهه و یا یک هدف باجتماعی 

افکار ) صرفاً تجاری (جای طرح و معرفی یک محصول       ه  بازاریابی اجتماعی ب   •
 کارشناسان بازاریابی اجتماعی برای ترویج      .سازدمیاجتماعی را مطرح    نظرات  و  

ها برای فروش محصـولات       هایی که شرکت  یک تغییر اجتماعی از فنون و تکنیک      
  .کنند گیرند، استفاده می ت خود به کار میو خدما

  
  چرا بازاریابی اجتماعی اهمیت دارد ؟

سه دلیل عمده برای توجه و تأکید بـر اهمیـت بازاریـابی اجتمـاعی وجـود دارد کـه                    
  : عبارتند از 

                                                 
١ - Philip Kotler 
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کند تا به مخاطبین هدف خود دسترسی پیدا           بازاریابی اجتماعی به شما کمک می      – 1
  .کنید

متناسب با مخـاطبین    را  های خود   کند تا پیام    جتماعی به شما کمک می     بازاریابی ا  – 2
   : و با انجام این امر؛هدف برنامه طراحی کنید

تـر و بـا دوام      کند تا تغییرات رفتاری بـزرگ        بازاریابی اجتماعی به شما کمک می      – 3
  . در مخاطبین خود ایجاد کنیدی رابیشتر

  
  اریابی اجتماعی و بازاریابی تجاریهای عمده بین بازتفاوت - 1جدول شماره 

  بازاریابی تجاری  بازاریابی اجتماعی
  .خواهد پول درآورد می– 1  .خواهد کار خوب و مثبتی انجام دهد  می– 1
وسیله مالیات و اهداکنندگان مالی تأمین      ه   ب – 2

  .شود می
  .شود گذاری تأمین می وسیله سرمایهه  ب– 2

ولیت پـذیر و     در برابر عموم و مـردم مسـئ        – 3
  .باشد پاسخگو می

طور خصوصی و برای جمع محـدودی       ه   ب – 3
  .باشدپذیر و پاسخگو می مسئولیت

ــازار   – 4  .گیری اجرا سخت و مشکل است  اندازه-4 ــهم در ب ــود و س ــق س ــر طب ــرا ب  اج
  .شود گیری می اندازه

  . اهداف رفتاری کوتاه مدت– 5  . اهداف رفتاری بلند مدت– 5
ــر ر – 6 ــب ب ــبهم    اغل ــده و م ــای پیچی فتاره

  .کند گذاری می هدف
خــدمات / طــور معمــول محصــولات ه  بــ– 6

  .سازد ه و فراهم مییغیرپیچیده را ارا
  مدیران از خطر و یا ریسک کردن اجتنـاب         -7

  .کنند و دوری می
  .کنند  مدیران از خطر و ریسک استفاده می-7

  .تبیگیری سلسله مرا  تصمیم– 8  .گیری مشارکتی  تصمیم– 8
ــر پایــه رقابــت صــورت  – 9  .گیرد  روابط بر پایه اعتماد شکل می-9  روابــط اغلــب ب

  .گیرد می
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  عناصر اصلی بازاریابی اجتماعی
زی بازاریابی اجتماعی بر چهار عنصر بازاریابی اجتماعی استوار اسـت           رییند برنامه افر
  :د نباش  معروف میP به چهار که
  
  ): Product(کالا  یا  ـ محصول 1

 طیفـی از    .محصول یا کالای  بازاریابی اجتماعی ضرورتاً یک کالای فیزیکـی نیسـت            
تـا  ) کانـدوم (انواع کالاها  وجود دارد که از کالاهای فیزیکی و قابـل لمـس از قبیـل                  

مانند تغذیـه بـا شـیر    (گرفته تا عملکردها و رفتارها  ) مانند معاینات پزشکی  (خدمات  
هـای بسـیار       ایـده  در نهایـت  و  ) غذیـه صـحیح   ، ت ORTمادر، مایع درمانی خـوراکی      

  .باشد می) از قبیل حفاظت محیطی(ناملموس 
 مردم باید ابتدا احساس کننـد کـه مشـکل           ،برای داشتن یک کالای مهم و حیاتی      

آنها ه شده راه حل مناسبی برای مشکل        یواقعی دارند و سپس بپذیرند که محصول ارا       
 هـای  و دیـدگاه   است از کشـف ادراکـات     نقش تحقیق در این رابطه عبارت       . باشد  می

 اهمیـت   یـا  محصول مشخصی کـه درجـه     کالا و یا    شکل  در رابطه با    ها    کنندهمصرف
  .  را نزد مخاطبان افزایش دهداقدام در راستای حل مشکل

 ):Price( نرخ یا هزینه – 2

کننده برای دستیابی به کالا و یا محصول مـورد نظـر            رفصنرخ یا هزینه به آنچه که م      
است یا  ممکن   نرخ و یا هزینه      نای. شود   اطلاق می  ،ازاریابی اجتماعی باید انجام دهد    ب

باشد و یا مستلزم از دست دادن چیزهای غیر ملموسی از قبیل زمان و یا تـلاش                 پول  
چنانچه هزینه برای   . شدن، شود لامت  مکنف شدن و یا      از   فیزیکی و یا احساس خطر    

 فواید اجتماعی باشد، ارزش درک شده برای کـالای          تر و یا بالاتر از    کننده مهم مصرف
امـا اگـر فوایـد و       . مورد نظر پایین خواهد بود و احتمال تغییر رفتار کم خواهـد بـود             
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های صـرف شـده تلقـی شـود، شـانس             تر از هزینه  منافع درک شده مهمتر و یا بزرگ      
در . وددست آوردن محصول و یا کالای مورد نظر خیلی بیشتر خواهد ب           ه  آزمایش و ب  

هـای  گذاری یک کالای فیزیکـی ماننـد قـرص           مخصوصاً نرخ  ،تعیین نرخ و یا قیمت    
چنانچه . دارد که باید در نظر گرفته شود      وجود  جلوگیری از بارداری، نکات متعددی      

 ه شـود، مصـرف    یصورت مجانی ارا  ه  محصول و یا کالا نرخ پایینی داشته باشد و یا ب          
از طرف دیگر چنانچه    . کننده ممکن است فکر کند که کالا دارای کیفیت پایینی است          

. ای ممکـن اسـت قـدرت خریـد آن را نداشـته باشـند                نرخ کالا خیلی بالا باشد، عده     
. کارشناسان بازاریابی اجتماعی باید بین این ملاحظـات ظریـف موازنـه ایجـاد کننـد               

 ،از طریـق تحقیـق  را  فواید کالای مورد نظر    توان این نوع درک از هزینه، نرخ و یا          می
  . مشخص کردتعیین و 

  ):Place ( مکان– 3
. کند  توصیف می را  رسد    کننده می دست مصرف ه  ای که کالا ب      روش و یا شیوه    »مکان«

، مکان به نظام یا سیسـتم توزیـع دلالـت دارد کـه شـامل               لمسبرای محصولات قابل    
  .شودمیه کالا یاط ارانقو ها، مراکز فروش انبارها، کامیون

 مکان ممکن است خیلی واضـح       واژه) غیرفیزیکی(برای کالاهای غیر قابل لمس      
هـای دسترسـی بـه      گیـری در مـورد کانـال        بـه تصـمیم   بـا توجـه     و مفهوم نباشد امـا      

ها   این محلگیرد، صورت می ه اطلاعات و یا آموزش    یاراطریق  ها که از      کننده  مصرف
ی و یـا نمـایش عملـی در         ع ـهای ارتبـاط جم     لب، رسانه ممکن است در برگیرنده مطا    

  .منزل باشد
و جمعیـت   گیری در مورد چگونگی تضمین دسترسـی         به تصمیم  همچنینمکان  

  .گردد یا گروه هدف به کالا و یا خدمات با کیفیت اطلاق می
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هـا و عـادات گـروه هـدف و همچنـین تجـارب و               با مشخص نمـودن فعالیـت     
تواننـد مناسـبترین      ه خـدمات فعلـی، پژوهشـگران مـی        یرامندی آنها از نظام ا    رضایت

  . مورد نظر را تعیین کنندیابزارهای توزیع کالا
  

  ):Promotion( ترویج – 4
عنوان کل و یا همه بازاریابی اجتمـاعی        ه  ای ممکن است این عنصر را به اشتباه ب          عده

کارگیری ادغـام  ه بالبته ترویج در کل فرآیند بازاریابی اجتماعی شامل   . در نظر بگیرند  
ای، مراکـز فـروش       جانبـه رسـانه     یافته تبلیغات، روابط عمومی، آموزش، حمایت همه      

در ترویج، بر ایجـاد و پایـداری تقاضـا          . باشدمیکننده    های سرگرم   تخصصی و رسانه  
های خدمات عمومی و تبلیغات تجـاری       تبلیغات و یا آگهی   . شودمیتمرکز  برای کالا   

هـای عمـده    هـا از روش     ای و چاپ مقالات در روزنامـه       رسانه های مطبوعاتی فعالیت
تحقیق برای تعیـین مـؤثرترین و کـاراترین         . باشد  ترویج کالای بازاریابی اجتماعی می    

  . حیاتی است،سترسی به مخاطبین و افزایش تقاضابرای دوسیله و یا رسانه 
  

  : اضافی در بازاریابی اجتماعیPعناصر 
  :)Publics( عموم مردم – 5

کارشناسان بازاریابی اجتماعی اغلب مخاطبین متعددی دارند که برای موفقیت برنامـه            
هـای درونـی و بیرونـی در برنامـه اطـلاق            عموم، به گروه  . در نظر بگیرند  باید آنها را    

 و افـراد  دف، مخـاطبین ثانویـه، سیاسـتگذاران   عموم بیرونی شامل گـروه ه ـ     . شود  می
د در حالیکه عموم درونی کسانی هستند نباش می)  gate keepersبانان دروازه(کلیدی 

  . که بخوبی در تأسیس و یا اجرای برنامه دخالت دارند
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  ):Partnership ( ایجاد شرکا– 6
ل اجتماعی و بهداشتی غالباً آنقدر پیچیده هستند که هیچ سازمان و یا بخشی بـه           یمسا

هـای  سـازی بـا سـازمان     تـیم  ایجـاد شـرکا و       بنابراین،. تنهایی قادر به حل آنها نیست     
هایی کـه   توانید با سازمان     شما می  .مورد نیاز است  واقعی  ثیر  تأدیگری در جامعه برای     

 ـبا سازمان شما اهداف و یا مقاصد مشترک و یـا یکسـانی دار               مشـارکت کنیـد و       ، دن
  .های کار مشترک با آنها را معین کنیدروش

  ):Policy( سیاست – 7
 ـ             تماعی می های بازاریابی اج    برنامه ه تواند در ایجاد انگیزه در افراد برای تغییـر رفتـار ب

. کننده مشکل است  خوبی عمل کند اما پایداری تغییرات رفتاری بدون محیط حمایت         
-های حمایت همه    باشد و برنامه    بنابراین در اکثر موارد تغییر در سیاست مورد نیاز می         

هـای بازاریـابی      بـرای برنامـه   صـورت یـک مکمـل مـؤثر         ه  تواند ب   ای می   جانبه رسانه 
  . عمل کنداجتماعی

  
  یند بازاریابی اجتماعی آعناصر ویژه در فر

  محوری) مصرف کننده (  مشتری – 1
   تبادل داوطلبانه– 2
  بندی مخاطبین  تجزیه و تحلیل مخاطب و دسته– 3
   پژوهش تکوینی– 4
   و رسانه تجزیه و تحلیل کانال– 5
   بازاریابی ترکیبی– 6
  یری فرآیند پیگ– 7
   مدیریت– 8
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  های بازاریابی اجتماعی اصول و روش
دربازاریابی اجتماعی، تأثیرگذاری برای ایجاد تغییر رفتار در مخـاطبین          هدف   •

رفتارهای موردنظر با رفتارهای موجود که از نظر مخـاطبین          . باشد  هدف ویژه می  
 ـ.  رقابت خواهـد کـرد     ،هدف راحت و انطباق یافته هستند      شـارهای  عـلاوه، ف  ه  ب

 تغییـر رفتـار     ،پندارد حتی اگر گروه هـدف        وضعیت فعلی را ارجح می     ،اجتماعی
  .جدید را برانگیزاننده بداند

پذیرد که تغییر رفتار به آسانی از طریق ترویج فوایـد و              بازاریابی اجتماعی می   •
در بـه ایـن دلیـل،       . گیـرد   محاسن رشته اقدامات و عملکرد جدید صـورت نمـی         

هـا    کنندههای حیاتی و تقویت     یابی اجتماعی باید از کلیه حمایت     های بازار فعالیت
 هـا این امر مستلزم ایجاد همـاهنگی در همـه آژانـس          . عمل آورد ه  استفاده مؤثر ب  

های ذینفع برای فراهم ساختن یک پیـام منسـجم و           و سازمان اجتماعی  های  گروه
هـای   بـه گـروه    های مناسب و با زمانبندی خوب       وسیله رسانه ه   ب تااست  نیرومند  

  .یابد هدف انتقال 
 شوند   می ی هدف ترویج تغییر رفتار طراح     باهای بازاریابی اجتماعی که       پروژه •

کنندگان، منابع سازمانی، اهداف    باید بین تقاضاهای بالقوه متضاد از سوی مصرف       
  .دن برقرار کن سودآوری صنایع و رفاه اجتماعی تعادل

زمانی ترویج رفتار برای    ت است از هم   هدف رویکرد بازاریابی اجتماعی عبار     •
و هـای مختلـف توسـعه       متفـاوت بخـش   هـای   جامعه و در نظر گرفتن نیازمندی     

  .های عموم مردم مطرح ساختن نیازهای ویژه و خواسته
منظور طراحی یک استراتژی بازاریابی اجتماعی مؤثر، ضروری اسـت کـه            ه  ب •

رویکـرد  یـک   ار بگیرنـد و     های درونی و بیرونی مورد تجزیه و تحلیل قر        سیستم
 .شودمنطقی تدوین و طراحی 
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یابد مرتبط و قابل دسترس مصرف کننـدگان        بازاریابی اجتماعی می  های    برنامه •
  .باشد

هـای هـدف کـل      سودمندی افراد و گروه   بازاریابی اجتماعی باید    هدف نهایی    •
برای دستیابی به هدف فوق ضروری اسـت کـه دیـدگاهی مـاورای             .باشد  جامعه  
 از  یافکار غیرمولد . ردهای معمول و افکار غیرمؤثر و غیرمولد داشته باشیم        عملک
 :قبیل 

  .کننده است  مصرف در تغییرایجاداعتقاد به اینکه کار و یا شغل بازاریاب اجتماعی  -
دانند کـه بهتـرین شـیوه یـا روش ارتبـاطی و       خوبی میه ریزان ب  ادعای اینکه برنامه   -

کـه براسـاس تجـارب شخصـی شـکل گرفتـه اسـت              های هدف   ترویجی برای گروه  
  ؛کدامند

  .گیری پیشرفت های مؤثر برای اندازه اتکا به تعداد رسانه -
انگیز است اما      بر  چالش ،های متعدد   طراحی فرآیند بازاریابی اجتماعی براساس دیدگاه     

این امر مستلزم تفحص در کلیه ادعاهای مطرح شده و بـه چـالش              . باشد  ضروری می 
یه رویکردهای انتخاب شده در رابطه با پایداری آنهـا نسـبت بـه وظـایف                طلبیدن کل 

  .مشخص، مراحل عملیات و مخاطبین است
  :یک برنامه بازاریابی اجتماعی موفق دارای خصوصیات زیر می باشد 

  ؛انداز است  ـ مصرف کننده محور و دارای چشم1
  سازد؛  ـ از رقبا خود را متمایز می2
  ؛متغیر پایدار است ـ در مقابل شرایط 3
  ؛ است  ـ دارای پتانسیل پاسخگویی به نتایج پایش4
  ؛آسان استدر آن  ـ انتقال پیام و برقراری ارتباط دوسویه 5
  ؛کند پذیر است و ایجاد انگیزه می  ـ انعطاف6
  .کند  تأثیر و تفاوت مثبتی در سلامت و رفاه کل جامعه ایجاد می، ـ از همه مهمتر7
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  بازاریابی اجتماعی یندآریزی فر  برنامهایمدل نه مرحله
، logic models)(ریزی بازاریابی اجتماعی با اسـتفاده از مـدل منطقـی     یند برنامهآفر

شناسـی و    معروف است در متـون روان      LMاین مدل که به     . باشد   مرحله می  9دارای  
ریـزی بازاریـابی اجتمـاعی        آموزشی مطرح شده و یک عنصر مهم در فرآینـد برنامـه           

 ـ     گانه مـدل منطقـی برنامـه        اطلاعات زیر مراحل نه   . شود  قلمداد می  طـور  ه  ریـزی را ب
  :کند خلاصه بیان می

  
  : مخاطب هدف خود را بشناسید–) 1(مرحله 

 اهمیـت   »کنیـد مـی بـه چـه کسـی کمـک         بدانید  برای اینکه   «پاسخ دادن به این سؤال    
مطرح را  ا چه گروهی     باید خیلی دقیق باشید که دارید چه کسی و ی          .استراتژیک دارد 
هـای منطقـی    شناسایی کنید، به مدل   را  چنانچه بیش از یک گروه      . کنید  و یا عنوان می   

هر چند که رفتـار ممکـن       . های دیگر نیاز دارید      برای مطرح ساختن گروه    ایجداگانه
هـای   اما آنچه که رفتار را در میان این گـروه          های هدف یکسان باشد   است برای گروه  
 یـک   LMهـای اولیـه طـرح        نـویس   پیش.  منحصر بفرد است   ،کند  میمخاطب تعیین   

توصیف کلی و عمومی از مخاطب هدف دارد اما طرح نهایی باید مشخص و مفصل               
، کـم   ایرانـی   بـرای مثـال،     (شـناختی باشـد      متغیرهای جمعیتی و روان    ۀبرگیرند و در 

  .) سال همراه با کودکان سن مدرسه40 – 60درآمد، زن کم سواد در سنین 
  مشخص کنید مخاطب هدف برنامه شما چه رفتار معینی را نیاز به اجـرا                -) 2(مرحله  
  :دارد

  .گیری و قابل مشاهده باشد این باید یک رفتار قابل اندازه
های رفتار در گروه هدف شما که گام دو را تحت تأثیر قـرار                 تعیین کننده  –) 3(مرحله  
  : شناسایی کنید،د دادنخواه
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 که با مخاطب هـدف اجـرا   )formative research( تحقیق تکوینی این اطلاعات از
 خـود کـارایی، کمبـود ارجـاع          ضـعف  برای مثال، خجالـت،   . آید  شود، بدست می    می

هایی باشند که در یک فرد، از انجام یک وظیفـه           تواند تعیین کننده   می پزشکی و غیره،  
کنیـد و      نگاه می  که به مخاطب هدف خود      زمانی .کندو کمک خواستن جلوگیری می    

تحقیق اغلـب نیازهـایی کـه بـرای کامـل           این  کنید،    او را در ابعاد مختلف بررسی می      
   .برای شما فراهم خواهد کرددارید، کردن مدل منطقی 

   :شود مشخص کنید وسیله مخاطب هدف بیان میه همانگونه که برا  فواید –) 4(مرحله 
 بلکـه بایـد      بهداشـتی انجـام بگیـرد      ه کارشناسان شناخت فواید نباید بر اساس دیدگا     

  .بررسی شوداز دیدگاه گروه هدف و های رفتار هدف  خصوصیات و جنبهبراساس 
  :شود، مشخص کنید وسیله مخاطب هدف بیان میه ب که همانگونه وانع را م– )5(مرحله

این شبیه گام چهار است که باز هم مخاطب هدف باید موانع موجـود بـرای اجـرای                  
این موانع ممکن است شامل زمان، پول، حمل        . تعریف و مشخص کند   را   رفتار معین 

  .و نقل و یا ترس باشد
عنوان موانـع تلقـی     ه  بتوسط مخاطبان    که ممکن است     ری به عوامل دیگ   –) 6(مرحله  
  :توجه کنیدشود ، 

 از نظم و سازمان     اًاین عوامل ممکن است با فواید و موانع مرتبط باشند اما اینها طبیعت            
 هـای اداری و یـا نگـرش        از قبیـل سیاسـت     ی عوامل .تگی کمتری برخوردار هستند   یاف

 دکنی میرکه خارج ازآنچه که شما با آن کا       امکان دارد    هر چند که  ل  یاین مسا .عمومی
  .اما باید عنوان شوند باشد

 ، ولریـزی بـه شناسـایی محص ـ        سه مرحله و یا سه گام بعدی در مدل منطقی برنامـه           (
ی آموزشی و ترویجی کـه در آن مخاطـب هـدف مشـارکت فعـال                هامکان و فعالیت  
  ).کند دارد، کمک می
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 بررسـی و    دهید را   ارایه می  مکان و یا جایگاه محصول و یا خدماتی که           –) 7(مرحله  
  :مشخص کنید

در رابطه با چگونگی ارایـه و دریافـت محصـول و            خصوصیاتی  در برگیرنده   این گام   
 این خصوصیات شامل سـاعات کـار یـک          . می باشد مخاطب هدف   درگیر  و  خدمت  

بـرای  (کلینیک، دسترسی به وسایل نقلیۀ عمومی، طراحی یک بروشـور و یـا پوسـتر                
  .باشدمی ...)ها ها و فونتمثال، رنگ

  : اطلاعات را کجا قرار خواهید داد–) 8(مرحله 
 ـاینکـه   . با نحوه پخش و توزیـع پیـام ارتبـاط دارد           به طور عمده    این مرحله     هچگون

 ضتوانیم به مخاطب هدف دسترسی پیدا کنیم و چگونه مخاطـب هـدف در معـر           می
  .شود، در این مرحله مشخص میپیام و اطلاعات ما قرار خواهد گرفت

هـا و  مکـان  های توزیع، پخش و یا نصب پیام و اطلاعـات متنـوع اسـت و بـه     محل
ز قبیـل  هـایی ا مکـان . شـود مربـوط مـی  حضور فیزیکی مخاطبین هدف    های  موقعیت

  .ها و غیرهگاه ها، تفریحایستگاه اتوبوس، مدارس ابتدایی، پارک
 ممکن است برای مخاطـب      کهرا   دیگری های آموزشی و ترویجی    فعالیت –) 9(مرحله  

  : مشخص کنید،هدف جذاب و مشوق باشد
ها ممکن است توسط کارشناسان بهداشـت عمـومی         در اغلب اوقات این نوع فعالیت     

اما بایسـتی بـر اسـاس اطلاعـات         . کار گرفته شوند  ه  پیشنهاد شوند و ب   در آغاز برنامه    
ایـن نـوع مراکـز      . شـود  در این زمینه اقـدام       ،های تکوینی آوری شده از پژوهش     جمع

ترویجی ممکن است شامل تیزرهای تلویزیونی، تیزرهای رادیویی، آموزش خانـه بـه            
  .خانه و غیره شود
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  ):Process Evaluation(یند ارزشیابی فرا

هنگام اجرای عملیـات برنامـه، ارزشـیابی فرآینـد بـه نگهداشـتن حرکـت پـروژه در            
که به تغییرات در استراتژی برنامه نیاز باشـد          کند و زمانی     خود کمک می   صحیحمسیر

 ایـن  هـا در    آوری داده    جمـع   مرتبط با  متداولترین فعالیت  .دهد  اطلاع می به ما   موقع  ه  ب
و هـا  کننـده در فعالیـت  مرحله شامل شمارش مواد توزیع شده، تعـداد افـراد شـرکت          

هـای ردیـابی و     دیگر مکانیزم . شود  های تبلیغاتی از رادیو و تلویزیون می        پخش آگهی 
  و  برنامـه  هـای   ها، دسترسی مخاطبین هدف به پیام       کنندهبررسی مصرف : شاملپایش  

 اقـدام و عمـل در آنهـا بوجـود      و یـا موده و انگیـزه  توجه آنها را جلب ن اینکه برنامه 
  .باشد یا نه میآورده است

  
  ):Outcome evaluation(ارزشیابی نتایج  

انجـام  . هر دو روش تحقیق کمی و کیفی برای شناخت نتایج برنامه آموزنـده هسـتند              
 برنامـه در زمینـه   اهـداف  کمـی جمعیتـی نشـانگر تحقـق     هایمجدد و تکرار بررسی  

هـای  کاهش میزان. باشدمی  جدیدها و شروع تغییر رفتار   آگاهی، تغییر نگرش  افزایش  
ه  ب مواجه شود اثبات  با مشکل   های عمده ممکن است     و یا دیگر شاخص    ابتلا و مرگ  

  .امکان پذیر نباشد اجرای مطالعه از نوع مداخله اجتماعی تطبیقی، زمانیکهویژه 
 ـ    کـه  آینـد   دسـت مـی   ه   شده ب  های انجام   های کمی از بررسی      داده ،در پایان   ه عمومـاً ب

  .گیرند های نهایی موفقیت برنامه مورد استفاده قرار میعنوان احکام و یا قضاوت


