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 گذاری برای تغییر رفتار شهروندانسیاست

با  گاهی اوقاتت و اس اران موضوعی ناشناختهگذبرای بسیاری از سیاست 1بازاریابی اجتماعی
 4، و یا تغییرات اجتماعی3، اقتصاد رفتاری2های اجتماعیتری مانند رسانهشدهموضوعات شناخته

کاربرد که  است شناسیای در حال رشد و نوعی روشزمینهبازاریابی اجتماعی شود. می گرفتهاشتباه 
، مشارکت شهروندانظت از محیط زیست، ها، حفااز آسیب گیریپیشآن در بهبود سلامت عمومی، 

 «گذاری برای تغییر رفتار شهروندانستسیا»ق بوده است. و بهبود وضعیت اقتصادی بسیار موف
به عنوان ابزاری  هاآناز طریق تواند می بازاریابی اجتماعیاست که  یهایروش ارائه بستری برای

بازاریابی کاربرد  صحیحی طریقهاین کتاب  .کار رودهب تغییر رفتار شهروندان جهت کاراو  موثر
 .کندمیبه تفصیل بیان را از آن پشتیبانی نحوه و اجتماعی 

و ای مرحله 10ریزی یک مدل برنامهاز طریق ارائه  ،گذاری برای تغییر رفتار شهروندانستسیا
 منبع به عنوانتواند می ،موفق مورد 40بیش از ارائه  مطالعات، از جملهاز ابزارها و ای بررسی دامنه

اجتماعی  بازاریابی سازیپیادهکه در حال مطالعه و افرادی اران و آن دسته از گذسیاست برای اصلی
یکی از  به عنوانتواند می، همچنین کتاباین  .مورد استفاده قرار گیرد ،هستند عمومیدر بخش 

 مدیریت، عمومیهای ی سیاستبرای آن دسته از افرادی که در زمینه منابع تکمیلی ترینمهم
رات اجتماعی تغیی به دنبالهایی که ، عدالت زیست محیطی، سلامت عمومی، و دیگر رشتهعمومی

  .مورد استفاده قرار گیرد، موثر هستند

ی زمینهی کاری در سال تجربه 30، بیش از MBAی ی رشتهتحصیل کرده, 5لی .رآنانسی 

به تدریس این،  علاوه براو نشیاران دانشگاه واشنگتن است. ای داشته و یکی از دابازاریابی حرفه
 .اشتغال دارد 6ایوان و دولتی عمومی گذاریمدرسه سیاستی بازاریابی اجتماعی در رشته

                                                           
1 Social Marketing 
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3 Behavioural Economic 
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5 Nancy R. Lee 
6 Evans School of Public Policy and Governance 
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 مترجممقدمه 

 ی مترجممقدمه

 للِحقَ
، 1تفکرّ و تکنیک استگویند بر دو قسم ی معاصر آن میاگر بپذیریم علم، آنگونه که برخی فلاسفه

و نیز بپذیریم که علم تکنیک یا علم مفید بدون همبستگی و پیوستگی و نسبتش با کار و بازار و 
به عنوان قلب اقتصاد  2تواند زنده و فعاّل بماند، آن وقت بازاریابیمدیریت و تولید و مصرف نمی

یابی به اهداف فردی و ها و ابزارهایی است که برای دستاش معرفی چارچوبمدرن، وظیفه
های تجاری، عمومی، دولتی و غیرانتفاعی موثر باشند. بازاریابی اجتماعی به عنوان اجتماعی در حوزه

گونه که در کشورهای فارغ از انتقادات وارده، آن و ای، یکی از این ابزارها استرویکردی بین رشته
، در سایر مناطق از ای پیدا کردهشایسته ی جایگاهبه واسطه کارایی و اثربخشی عمل «یافتهتوسعه»

توان تلاشی برای معرفی این چارچوب جهت جمله کشور ما ناشناخته مانده است. این اثر را می
ی ی استفاده عملی از آن به منظور بهبود، هرچند موضعی و وضعی، جامعهفراهم ساختن زمینه

 ایرانی دانست.
 چند ویژگی خاص این ترجمه:

ای صورت ه گونهردگی حوزه کاربرد بازاریابی اجتماعی، سعی شده است ترجمه ببه دلیل گست (1
ز این اثر نیز های عمومی و دولتی امندان و مدیران حوزهپذیرد که امکان استفاده علاقه

درون  برای راحتی فهم مطالب سعی شده است از ترجمه توضیحات و متن فراهم شود.
 ت.موارد تصاویر تکمیلی نیز اضافه شده استصاویر نیز غفلت نشود. در برخی 

                                                           
تشخخخیص سخخود و زیان و صخخلاح و فسخخاد چیزها و کارها توانا  ،خردمندی ،درک، چه ما را به تعادلفکرّ، یعنی آنت 1

هنر، فلسفه و عرفان. علم مفید یا علم تکنولوژیک یعنی علمی که ارزش ذاتی  سازد و دارای شرف ذاتی است، مانندمی
ست، مانند همه شش به کارکرد آن ا ضر اعم از طبیعی و مندارد و ارز صر حا شتی ی علوم ع سانی )بردا سی و ان از هند

 اثر رضا داوری اردکانی(. «درباره علم»از کتاب وزین  «تفکر درباره علم»فصل 
 جا بازاریابی به معنای عام آن مدنظر است.شود. در ایندر محاوره، بازاریابی عمدتاً معادل بازاریابی تجاری فهم می 2
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ه است. یک اثر تاکنون دو اثر در حوزه بازاریابی اجتماعی در ایران به فارسی ترجمه شد (2
یگری مربوط به د(، و 1میلادی ) 90مربوط به سالهای ابتدایی پیدایش این حوزه یعنی دهه 

شر آن )اوایل نتازگی زمان (، است. اهتمام به ترجمه کتاب حاضر نه به دلیل 2) 2012سال 
چگونگی استفاده از  (، بلکه به دلیل اولویت تبیین چرایی استفاده از یک ابزار، بر2018سال 

ابی اجتماعی و لذا آن است. توضیح اینکه، حقیر به دلیل تدوین رساله دکتری در حوزه بازاری
چرایی استفاده از  تبیینمطالعه همه کتب منتشره در این حوزه، این اثر را مقدمه و به واقع 

 دانم.بازاریابی اجتماعی می
رسد به دلیل کمبود منابع فارسی زبان، ورود به این حوزه هم برای دانشجویان به نظر می (3

هایی همراه باشد. تلاش شده ها با دشواریسازمانمند و هم برای مدیران نهادها و علاقه
نظر و همکاری علمی و اجرایی با سایر بستری برای تبادل  1سایت است با ایجاد یک وب
 مندان این حوزه فراهم شده تا شاید اندکی از این دشواری کاسته شود. پژوهشگران و علاقه

 
رگ است. امیدوارم مانند هر فعالیت انسانی، این وجیزه هم قطعا توام با خطاهای کوچک و بز

ید. در پایان لازم را بر من ببخشهای احتمالی در انتقال متن و نیز تاملّات فرامتنی کاستی
ت پیشنهادی صمیمانه دانم از سرکار خانم زهرا سادات بیات، برای بازخوانی و ارائه اصلاحامی

 تشکر کنم. 
 
 ا.ش.
 1397زمستان 

 

                                                           
1 www.socialmarketingservice.ir 

http://www.socialmarketingservice.ir/


 پیشگفتار

 گفتارپیش

خش اصلی جدیدی در ب نمایشگاه، در واشنگتن 2016در سال  نشست مجلسبرگزاری جریان در 
گذاری سیاستی سهبا حمایت مالی مدر نمایشگاهاین کرد.  جلبساختمان گنگره توجه مرا به خود 

اران گذرغیب سیاستتدر دانشگاه واشنگتن برگزار شده بود و هدف اصلی آن  ،ایوان دولتی و عمومی
 ی برایجایگزین نیز و، بازاریابی اجتماعی به عنوان ابزاری برای تغییر رفتار شهروندی پذیرشبه 

بازاریابی  هایموفقیت از نمونهچهار  نمایشگاهبود. این  ،آموزشیو  های قانونیکمپینروند افزایشی 
 :(3)داد ، نشان میاین رویکردبه عنوان نمادی از قدرت را،  در واشنگتناجتماعی 

  :تا  واشنگتن تلاش کرد بهداشت دپارتمان، 2000در سال بهبود سلامت عمومی

از  که در آن به گروه بزرگیروشی جدید را  دخانیاتبرای کاهش استفاده از 
 یر نتیجه. د، ارائه دهدشد تا مصرف آن را ترک کنندمیکمک  دخانیات کنندگانمصرف

 کاهش پیدا کرد. درصد 17به  درصد 22از  دخانیاتاین کمپین، مصرف 
 پیاده عابرینتوسط  استفاده از پرچمافزایش برای  :هاآسیباز  گیریپیش، 

اسایی موانع و شن مصاحبه با برخی شهروندان بر مبنایصورت گرفت. این کار هایی تلاش
انجام ، برق متصل به تیرهای چراغ «های نارنجی رنگپرچم»از این  هاآنعدم استفاده 

برای  هادانستند این پرچمشهروندان نمی ها، مشخص شد کهمصاحبه در اینشد. 
به زدیکی از نرانندگان  آگاهیبرای کردند می گمانو  است نصب شده ناآنی استفاده
و با رنگ  ی زردهاروی پارچهمجددا ها . پرچماندتعبیه شدهکاهش سرعت  ورو پیاده

مناسب قرار  در دست داشته و آن را در سطل پیاده که پرچمی را یک عابر ی ازتصویر
 فزایش پیدا کرد.ادرصد  64ماه  5 طیها در . استفاده از این پرچم، بازطراحی شدنددهدمی

 برای کاهش نشتی وسایل نقلیه، دپارتمان اکولوژیظت از محیط زیست: حفا 

 هاآنمشکلات  فعرایگان وسایل نقلیه و ر معاینه فنی برایواشنگتن رویدادهای خاصی را 
های ند در سالوسیله نقلیه که نشتی داشت 1669ی این رویدادها، در نتیجه ترتیب داد.

 تعمیر شدند. 2015تا  2014
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 :بک به س مشاغل واگذاریکار و صنایع واشنگتن با  اداره بهبود وضعیت اقتصادی

نفر  16500ز ابه بیش را  هاآن، تعداد 2015تا  2011های در سال آسیب دیده، کارمندان
این های سبک به به عنوان دستمزد کارمیلیون دلار  50، این کار افزایش داد. در نتیجه

از دست  زمان در ردلا 2.5دلار بازپرداخت، حدود  1زای هر در ا کارمندان بازپرداخت شد و
کنترل به کار این ، صرفه جویی شد.شدناتوان داده میبه افراد  باید هایی کهو حقوق رفته

 شد.نیز منجر  های بیمههزینه

 توانگو کردیم که چگونه میوگفت همراه همکارم، در این خصوصبه  نمایشگاهپس از بازدید از 
مل و نقل خانمانی، حها، بیمانند ایمنی اسلحه ل اجتماعیی را به سایر مسائشهرونداین تغییر رفتار 

. این پیدا کنیمدست  مشابه یبه موفقیت باشیم که امیدوارتعمیم دهیم و  ،جایگزین، و اعتیاد زنان
 .رسانی در خصوص این فرآیند استدستورالعملی برای ترغیب و اطلاعمشخصا کتاب 

 1جودی کلیبورن
 مجلس نمایندگان ایالت واشنگتن

 

                                                           
1 Judy Clibborn  



 مقدمه نویسنده

 مقدمه نویسنده

متشکل از  ،آمریکایی 200روی بیش از  1توسط هاردویک 2016که در سال  نتایج پژوهشی
حمایت لزوم ی فرض من مبنی بر کنندهتایید ،انجام گرفتایالت  45و شهرداران  یاران دولتگذقانون

 . این نتایج عبارتند از:(4) استتغییر رفتار شهروندی ها برای تلاش اران ازگذسیاست

 79 اندبرای تغییر رفتار حمایت کرده اطلاعاتی/یآموزش هایاز کمپین درصد. 
 60 قانون یجاد یک انیز از  درصد 45، و قوانین موجود ت در اجرایجدیّاز افزایش  درصد

 .اندحمایت کرده جدید

یک به عنوان  از بازاریابی اجتماعیگذاران به استفاده با هدف ترغیب سیاستمحتوای این کتاب 
میلادی  1970ی در دهه 3و جرالد زالتمن 2تلراولین بار توسط فیلیپ کاکه  ،تغییر رفتار ویکردر

یک  عبارت است از زاریابی اجتماعیبا، کتاباین طبق تعریف . (5) ، نگاشته شده استمطرح شد
 ،برای اثرگذاری بر تغییر رفتارهای بازاریابی از اصول و تاکتیککه  ،ریزی استراتژیکفرآیند برنامه

ابزارهای تغییر رفتار فراتر از آموزش  .کندمیاستفاده  ،بهبود فردی و اجتماعیبه  یابیدستبا هدف 
یا و را برطرف شهروندان رفتار تغییر موانع  توانندمیبه تنهایی ن هاواژه، زیرا هستندرسانی و اطلاع
بازاریابی اجتماعی ، دیدکه در ادامه نیز خواهید  طورهمان. فراهم کنندمورد نظر را رفتار مزایای 
، تصویب قانون جدیدیا افزایش جدیت در بکارگیری قانون فعلی در مقایسه با و  بوده موثرتر اغلب

 . دارد در مصرف منابعی بالاتری نرخ بازگشت سرمایه

 است: د استفاده قرار گرفتهبرای اهداف گوناگونی مور ،1970ی ، از اوایل دههبازاریابی اجتماعی

کاهش مصرف  )مانندها آسیبایدز(، کاهش  ابتلاء به کاهش )مانندبهبود سلامت عمومی 

 شهروندان مشارکت)مانند افزایش بازیافت(، محیط زیست ظت از فاحدر حین رانندگی(، الکل 

                                                           
1 Hardwick  
2 Philip Kotler  
3 Gerald Zaltman  
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(، هاناخانم)مانند کاهش بیوضعیت اقتصادی (، بهبود اهدای عضوافزایش اهدای خون و  )مانند

 دبیرستان(.دوره التحصیلان غافزایش نرخ فار )مانند تحصیلیعملکرد و بهبود 

اریابی اجتماعی از بازگذاران سیاست حمایت تواندآنچه می دادتحقیق نشان این های دیگر یافته
 مسئلهاین  ست.اروش  این «شواهدی مبنی بر عملکرد مناسب» ،دهدرا افزایش برای تغییر رفتار 

 47حدود ، هاآنز اتقریبا نیمی و برای  مورد تاکید قرار گرفتهدهندگان از پاسخ درصد 66توسط 
از  مورد 48اند دهش. این نتایج باعث است «فایده -تحلیل هزینه» فرایند انجام ، مشروط بهدرصد
گنجانده شوند.  تابکدر این  ،داشته است موفق یعملکرد هاآندر که بازاریابی اجتماعی  هایینمونه
موقع بازاریابی  چهاینکه  گیری دربارهای مورد نیاز برای تصمیممعیارهنیز  پایانیدو فصل در 

ر خصوص نقشی د نکاتیهمچنین شود. میارائه  ،استای تغییر رفتار براجتماعی موثرترین روش 
های بازاریابی اجتماعی ها و بهبود کمپیندر حمایت از مدیران برنامه توانندمیگذاران که سیاست
 . شود، بیان میایفا کنند

 لی .آر نانسی
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 تغییر رفتار شهروندان

 اهکارسه ر

، بازاریابی .کندمیرقرار را ب حقوق افراد و جامعه که تعادل بین کندمیرا پیشنهاد  بازاریابی مکانیزمی»
یشنهاد اجتماعی برای پذیرش پ، زیرا هیچ کس کندمیحفاظت از حقوق افراد  از طریق انتخاب آزاد،
 «.(1)گیردتحت فشار قرار نمی

 .ویسکانسن، استاد دانشگاه 1یلدچترامایکل  -

 

های د توصیه، مانندولتی موسساتهای توصیهاجرایِ در صورت آمریکایی شهروندان تصور کنید 
 :آورندبه دست ممکن است چه اثرات مثبت اجتماعی، اقتصادی و رفاهی را  زیر،

  :ی روی چهار مشخصه ،2هااز بیماری گیریپیشکز کنترل و مربهبود سلامت

: ورزش کندمیتاکید  های واگیردار شوندمنجر به کاهش بیماری توانندمیرفتاری که 
 .(2)مصرف الکل  ءو کاهش سو دخانیات استعمالسالم، عدم  رژیم غذایی، منظم

 کاهش تعداد »یت با مأمور ،3ایترافیک جاده کمیسیون ملیّ امنیتِها: کاهش آسیب

تشویق رانندگان، موتورسواران و عابران  به «های کشورها در جادهمیر و آسیبومرگ
 استفاده از بر مواردی همچوناز طریق تاکید پیاده به تغییر رفتارشان در حین رانندگی، 

در صندلی  کودک گرفتن، اطمینان از قرار یام در حین رانندگیکلاه ایمنی، عدم ارسال پ
 .پردازندمیمخصوص خود، عدم استعمال مشروبات الکلی و رعایت سرعت مجاز 

                                                           
1 Michael Rothschild  
2 Centers for Disease Control and Prevention (CDC) 
3 The National Highway Traffic Safety Commission 
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 ی رفتارهای به ترغیب 1ظت از محیط زیستفاحآژانس ظت از محیط زیست: فاح

 ،ن(های مطمئکشها و حشرهفاده از سمکیفیت آب )مانند است ازمحافظت  همچون؛
جویی )مانند خریدن وسایلی که در مصرف انرژی صرفه جویی در مصرف آبصرفه
ونقل جایگزین(، و کاهش )مانند استفاده از وسایل حمل از هوای سالمظت فا(، حکنندمی

 .(3)پردازدمی غذایی( های موادروش کمپوست زبالهها )مانند استفاده از دفن زباله
 دپارتمان مسکن و توسعه : (مشارکت اجتماعی )درگیر ساختن شهروندان

موقت  هایخانهارائه  از طریق ،های مزمنمبتلا به بیماری خانمانبیاز افراد  2شهری
کنترل حیوانات  مراکز؛ همچنین، کندمیحمایت خدمات توانبخشی فراهم کردن و 

 ؛کنندمیترغیب  ،هاحیوانات موجود در سرپناه دارینگهبرای پذیرش افراد را  3شهری
 .کنندمیانتخابات در  شرکتتشویق به نیز افراد را  دولت وزرای

  :بازنشستگی آمادگی برای»روش  ده 4آمریکاوزارت کار بهبود وضعیت اقتصادی» 

 کندمیها را ترغیب افراد و خانواده ،5سواد مالی و آموزش یسیونکم. (4)کندمیترویج را 
 6وزارت خزانه داری ایالات متحدهداشته باشند.  دسترسیتا به منابع مالی و آموزشی 

توسط  حفاظتی اقداماترعایت برداری، بر کلاهدر خصوص رهایی هشدانیز با اعلام 
 .کندمی تاکیدشهروندان 

  افراد را به استفاده از  7وزارت آموزش و پرورش آمریکا: تحصیلیبهبود عملکرد

کارآموزی  هایبرنامههای دولتی برای پرداخت شهریه دانشگاه و نیز مشارکت در کمک
های سوادآموزی و آموزش علاوه بر حمایت از برنامه ،. این کارکندمیترغیب 

نیز مشارکت والدین  8دپارتمان سلامت و خدمات انسانی آمریکابزرگسالان است؛ 
های کمپهای آموزش متوسطه، به عنوان شرط ارائه خدمات درآمد را در کلاسکم

 .استمراقبت از کودکان قرار داده 

                                                           
1 Environmental Protection Agency (EPA) 
2 The Department of Housing and Urban Development 
3 Municipal Animal Control Agencies 
4 The U.S. Department of Labor  
5 The Financial Literacy and Education Commission 
6 The U.S. Treasury Department 
7 The U.S. Department of Education 
8 The U.S. Department of Health and Human Services 
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 موجود برای تغییر رفتار راهکارهای

 برای از دو ابزارنوعا ها، و مدیران برنامه موسسات، مدیران رتبهعالیمقامات  به ویژهگذاران، سیاست
؛ اندکمک گرفته اشد،به نحوی که هم برای فرد و هم جامعه مفید ب رفتار شهروندان بر یتاثیرگذار

سطح ( به Buckle Up؛ کمربندت رو ببند)مانند آموزشی  کمپینکه یک  وقتی قانون و آموزش.
یت در اجرای قانون افزایش جدّ از طریق  ،، رویکرد قانونیپیدا نکنداز تغییر رفتار دست  مطلوبی

 Click It or؛ رکلیک کن یا بلیط بخ )مانند گیردنظر قرار میمد، فعلی یا تصویب قانون جدید

Ticket).  زاریابی اجتماعیباکند:  جلب یک راه سومرا به  گذارانسیاستتوجه  قصد دارداین کتاب .
ن، بالاترین نرخ آو مهمتر از  تغییر رفتاربه نرخ بالای  یابیدستراهی که اثربخشی خود را در 

های اصلی این سه . وجوه تمایز و مولفهگذاری منابع، به خوبی اثبات کرده استبازگشت سرمایه
 اند.شده ارائه 1.3تا  1.1 هایتصویر و در 1.1ابزار در جدول 

 . سه ابزار اصلی برای تغییر رفتار شهروندان1.1 جدول

 هاتاکتیک فرضپیش ابزار

 آموزش

 «نشانم بده»

(Show Me) 

تواند اطلاعات به تنهایی می
ی تغییر رفتار باشد. ترغیب کننده

اطلاعات اغلب جدیدند،  این
اند، یا به شکل عمومی و ضروری

 شوند.مکررا منتشر می

دهند می مورد نظر و منطق آن را توضیحهایی که رفتار پیام
بلوها، ای، بروشورها، تاهای رسانهو در بسیاری از کانال

ر، و های اجتماعی، اخبابندی مواد، شبکهپوسترها، بسته
 Tobaccoشوند )مانند های عمومی دیده میاعلامیه

Kills.دخانیات کشنده است :) 

 بازاریابی اجتماعی

 «کمکم کن»

(Help Me) 

غییر رفتار چیزی فراتر از برای ت
 مورد نیاز است. «کلمات»

جود دارند. تمامی ابزارهای لازم در جعبه ابزار بازاریابی و
بزارها، آنچه مهم است حذف موانع و ارائه مزایاست. این ا

، قیمت شوند، عبارتند از: محصول،شناخته می P4که با نام 
یشن )توزیع(، و ترویج )برای مثال، کار با اپلیکمکان

SmartQuit  را برای کمک به ترک مصرف دخانیات، دود
 (.5و سیگارهای الکترونیکی فرا بگیرید( )

 قانون

 «مجبورم کن»

(Make Me) 

تغییر رفتار بدون وضع قانون 
تر، و سنگینهای جدید، جریمه

پذیر افزایش فشار امکان
 باشد.نمی

ها، و احتمال هایی در خصوص قوانین، جریمهپیام
های نای خرید، و مک، لحظهی تصمیمقطهدستگیری در ن

 6ی در فاصله ثال:شود )می، به افراد گوشزد میعموم
 متری این ساختمان سیگار نکشید(
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 قانون 
عقب تر از حیوان خود راه »

بروید و فضولات آن را پاک 
دلار  150کنید، در غیر اینصورت 
 «جریمه خواهید شد

 بازاریابی اجتماعی
تعبیه ابزار جمع آوری »

 «فضولات حیوانی در پارک

 آموزش
فضولات حیوانات ناقل بیماری »

تر از حیوان خود راه عقبهستند، 
بروید و فضولات آن را پاک کنید. 
  «لطفا این مکان را پاکیزه نگه دارید

 1: سه رویکرد برای اثرگذاری بر شهروندان به منظور جمع آوری فضولات حیوانات خانگی1.3و  1.2، 1.1 تصاویر 

 ؟بودخواهد  تراثربخشاین رویکرد استفاده از چه زمانی  آموزش:

هایی است که با هدف آگاهی پیام ابرای تغییر رفتار، اساس «شآموز» رویکردمقصود این کتاب از 
با کم این روش تقریشود. می مطلوب، ارائه رفتاربخشی و ترغیب یک مخاطب به پذیرش 

 ها نیاز دارد.گذاری پیامترین گزینه بوده و تنها به یک سری منابع اولیه برای ایجاد و جایهزینه
فتار وجود داشته باشد، ، موانع کمی برای انجام رباشد جدیدنسبتا  رفتار مورد نظرزمانی که تغییر 

این ، یخته شوندای از جامعه هدف صرفا از طریق کلمات برانگمزایا ارزشمند بوده و بخش عمده
 . ترین و کاراترین گزینه استموثرروش 

                                                           
مشابه این مثال، اتفاقی است که چندی پیش در لواسان تهران افتاد و در آن یک کودک به واسطه حمله دو  1

قضایی نیز همراه داشتن سگ در محیط عمومی را ممنوع قلاده سگ دچار آسیب جسمی و روحی شد. سیستم 
 اعلام کرد )مساله: مزاحمت حیوانات خانگی در محیط عمومی. راه حل: رویکرد قانونی(. م
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علمی جدید )به عنوان مثال،  اتتحقیقمبنای اولویت بر تغییر رفتار مورد نظر ممکن است یک 
)به  نگران کننده آسپیرین در کودکان(، یک روندبا مصرف  1افزایش احتمال ابتلا به سندروم ری

 یآمیز )مانند طوفانفاجعه رخداد(، یا یک آلاقزل یهاعنوان مثال، کاهش جمعیت ماهی
مزایای بالقوه و اهمیت  ،از شهروندان بخش قابل توجهی، یشرایط چنیندر  باشد. الوقوع(قریب
. گیردبلافاصله اقدام مورد نظر صورت میو تشخیص داده های درک شده را نسبت به هزینه هاآن
 (.را ملاحضه کنید 1.4 تصویر) نامیممی «2به من نشان بده فقط»رویکرد را  گزینهاین ما 

 موثرتر است؟بازاریابی اجتماعی: چه زمانی استفاده از این رویکرد 

ریزی استراتژیک تعریف مطابق با اهداف این کتاب، بازاریابی اجتماعی به عنوان یک فرآیند برنامه
های بازاریابی و با هدف کسب منافع فردی و جمعی، سعی شود که با استفاده از اصول و تکنیکمی

یی موانع و منافع مخاطبان ی مرکزی این فرایند شامل شناسادر اثرگذاری بر تغییر رفتار دارد. هسته
)محصول، قیمت، مکان،  3هدف برای انجام رفتار مورد نظر، و سپس فراهم کردن آمیخته بازاریابی

 برای کاهش این موانع و ارائه منافع مطلوب است.  ترویج(

ود محل های بهببرنامه برای بسیاری از رفتارها، این کار مستلزم ایجاد یا توسعه یک محصول )مانند
، ایجاد مت(های درمان و سلاند کاهش هزینهمان) قیمت /انگیزشیار(، ارائه یک استراتژی ک

قاعد کننده )مانند ارتباطات متز ورزشی در محل کار(، و ترویج/ )مانند مراک مکان /آساندسترسی 
ه جامعه هدف با رفتار سلامت( است. این رویکرد زمانی بیشترین تاثیر را دارد ک نمایشگاهبرگزاری 

باید به »را رویکرد  ده و بخش غالب آن خواهان تغییر رفتار باشند. ما این موردمورد نظر عجین ش
 را ببینید(. 1.4)تصویر  نامیممی «من کمک کنی

                                                           
1 Reye Syndrome 
2 Just show me 
3 Marketing Mix -  آمیخته بازاریابی در واقع جعبه ابزار بازاریاب است که با کنترل و دستکاری آن

کند به اهداف خود دست پیدا کند. مش میتلا  
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 د بود؟قانون: چه زمانی استفاده از این رویکرد کاراتر خواه

ریق تصویب یک قانون طاین ابزار مستلزم استفاده از اجبار برای تغییر رفتار است و ممکن است از 
های سنگین به زاتگیرانه، افزایش فشار برای اجرای قوانین موجود، و یا اعمال مجاجدید و سخت

ترین بخش، بزرگکه  دلیل عدم رعایت قانون، صورت گیرد. استفاده از این ابزار زمانی مناسب است
انجام آن نداشته باشد.  یا تنها بخش باقیمانده، رفتار مطلوب را نپذیرفته و تمایل و قصدی هم برای

 (.را ببینید 1.4 تصویر) نامیممی «کنید مجبورباید مرا »را، گروه ما این بخش 
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 .(6) هددرویکرد بازاریابی اجتماعی معمولا بزرگترین بخش جمعیت را هدف قرار می .1.4تصویر 
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های اجتماعی و تغییر اجتماعی تفاوت بازاریابی اجتماعی با رسانه

 چیست؟

 ی اجتماعیهارسانه

های که تصاویر و پیامارتباطی الکترونیک است  یک کانال (Social Media) اجتماعی رسانه
های اجتماعی مانند فیسبوک، توییتر، یوتیوب، اینستاگرام، شود. شبکهروی آن ظاهر می تبلیغاتی
ها، تجارب، هاند که افراد نظرات، دیدگاهای اجتماعیهایی از رسانهها نمونهچت، و بلاگاسنپ

معمولا گذارند. بازاریابان اجتماعی ها با یکدیگر به اشتراک میخود را در آن هایترجیحات و پیشنهاد
 «ارتباطات دوستانه»های اجتماعی به عنوان یک تاکتیک تبلیغاتی استفاده کرده و از قدرت از رسانه

گیرند )به عنوان مثال، به اشتراک گذاری عکس سبیل توسط افراد در ماه برای تغییر رفتار، بهره می
های سرطان با نشانهپزشکی مرتبط های ، برای متقاعد کردن دوستان جهت پیگیری توصیه1نوامبر

و  2های ترویجی دیگری )مانند اعلانات محیطیطور که قبلا گفته شد، تاکتیکپروستات(. همان
( و ابزارهای تغییر رفتار دیگری )مانند محصول، قیمت، و مکان( نیز وجود دارند که 3تبلیغات رایگان

 ها نیازمندند.آنبازاریابان اجتماعی غالبا برای تغییر رفتار به شکل معنادار، به 

 تغییر اجتماعی

گونه که برخی بازاریابی اجتماعی تنها یکی از استراتژهای ایجاد تغییرات مثبت اجتماعی، و یا آن
است. استراتژی بازاریابی اجتماعی بر استفاده از اصول و  «حل مسائل پیچیده»، کنندمیتعبیر 
یر رفتار افراد، به نحوی که هم برای افراد و های بازاریابی سنتی به منظور اثرگذاری بر تغیتکنیک

شمارند، و علاوه بر آموزش های تغییر اجتماعی بیهم جامعه سودمند باشد، متمرکز است. استراتژی
)مانند،  مشارکت و تامین بودجهشوند، موارد دیگری از جمله و قانون که در این کتاب معرفی می

بهداشت  سازمانوسیله  تامین خدمات بهداشتی برای افراد نیازمند در کشورهای در حال توسعه به
های فعالیت(، 4 در فرانسه جلیقه زردهاوال استریت در آمریکا یا ، جنبش مانند) هاجنبشجهانی(، 
د داروهای کمک )مانن های تکنولوژیکپیشرفت)مانند ساخت مسکن برای قشر محروم(،  داوطلبانه

                                                           
1 No-Shave November 
2 Signage   
3 Unpaid Media 

 جایگزین مثال اصلی کتاب. م 4
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های ی آب آشامیدنی سالم از طریق تصفیه)مانند تهیه های زیرساختتوسعهبه ترک دخانیات(، و 
 توسعه( نیز قابل ذکرند. حالسازی آن در کشورهای درخانگی و ذخیره

های ها و چارچوببازاریابی اجتماعی چه تفاوتی با سایر تئوری

 تغییر رفتار دارد؟

ین بخش توضیح داده تفاوت اصلی میان بازاریابی اجتماعی و سه تئوری اصلی تغییر رفتار که در ا
تغییر رفتار در اختیار  های بیشتری برایابزار بازاریابان اجتماعی گزینه شوند، این است که جعبهمی
شوند اساسا به یهای تغییر رفتاری که در ادامه معرفی مها و تاکتیکدهد. تئوریها قرار میآن

 ،ر در رفتار مطلوبمشارکت خودکاامکان دسترسی، و در برخی موارد  ،توزیع )مکان(کمک ابزارهای 
 . کنندمیرا فراهم 

 اقتصاد رفتاری

عوامل  چگونگی تاثیر که به دنبال شناساییاقتصاد رفتاری نوعی تئوری و چارچوب تغییر رفتار است 
 کندمیوری تاکید . این تئ(7) استتصمیمات و رفتارهای فردی  بهبود برو سایر فاکتورها  محیطی

. (8)برنده سر میبا در نوسان احساسی دائمغیرمنطقی بوده و افراد  غالباگیری انسان که تصمیم
که  بهره ببرندهایی کتیکو اجرای تا توسعهاز این چارچوب برای  توانندمیبازاریابان اجتماعی 

عمومی )زمانی که  تعهدات ترویج مانندهستند،  گیری انسانتصمیمدر  بعدمتمرکز بر شناسایی این 
 مشارکت، افزایش «دگیدر حین رانن عدم ارسال پیامک»در حالت منطقی قرار داریم(، مانند تعهد به 

خانمان بیافراد  برای سرپناه، و ایجاد خودکار به واسطه عضویتبازنشستگی  اندازهای پسرحطدر 
رسیدن به  راد تاافو پیگیری وضعیت  اعتیادهای توانبخشی شرکت در برنامه برای ،یبیماردارای 
 .مطلوبحالت 
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 1تلنگر

 محور تئوری اقتصاد رفتاری روانشناسی که 3اشتاینسانو  2ربه قلم پروفسور ثیلاست تلنگر، کتابی 
برای بازاریابان را  الهام بخشیو های ملموس تاکتیک است. این کتاب دادهتوسعه را یک قدم 

و  نامیده 4تلنگرها را این تاکتیک هاآن. (9) دهدمیهای عمومی ارائه اجتماعی و بهبود سیاست
انداز افزایش پسدهند؛ میشرح  ،«معماری انتخاب در عمل»خود،هایی از آن را در کتاب مثال

در  خودکار، که در آن کارمندان به طور «اختیار در مقابل انتخاب» از طریق تاکتیکبازنشستگی 
برای  فرمی را کرده واستفاده خود از اختیار  توانندمیو اگر بخواهند  ،شوندمیداده شرکت  هاطرح

میوه و  آموزی از طریق قرار دادنتریای دانشدر کافهر کنند؛ بهبود انتخاب غذا خروج از طرح، پ
کوچک به افراد که در حالت  دادن یک توپ»انرژی با صرفه جویی در صرف ؛ و دسر قبل ازسالاد 

 .(10) «ماندمیند سبز نککمی مصرف انرژی قرمز شده و زمانی که انرژی مصرف زیاد 

 تیم علوم رفتاری و اجتماعی

استفاده از » زیر را صادر کرد: دستور اجرایی رئیس جمهور سابق آمریکا،، 2015در سپتامبر سال 
 هایسازمانبه این دستور . «ی خدمات بهتر به مردم آمریکاعلوم رفتاری برای ارائه هایگاهدید

های خود ها و سیاستعلوم رفتاری برای طراحی برنامه هایگاهاز دید دهداجازه میدولتی فدرال 
ی را مسئول تهیه های علوم رفتاری و اجتماعیهمچنین تیم فرماناین . (11) استفاده کنند
 یانهسال . در گزارشکردمیی فدرال هاسازمانپیشنهاداتی برای  ارائه وهای سیاستی دستورالعمل

علوم  هایگاهدیدکاربرد داشتند که قدرت  وجود فراوانیی های کامل شده، پروژه(12) 2016
همچون؛  یهایپروژه، دادندمینشان ها گذاریدر سیاسترا رفتاری، خصوصا معماری انتخاب، 

 ها و بازاریابی ایمیلی؛خودکار در طرح عضویتاز طریق  امنیت بازنشستگی برای اعضاءافزایش 
از طریق  ارسمد هزینهکم رایگان یای منوی غذایاطمینان از دسترسی کودکان کم درآمد به 

تطبیق از طریق  های دانشجویان معلولکاهش بدهی پذیرش؛و بهبود فرآیند  خودکار عضویت

                                                           
1 Nudge   
2 Richard Thaler  
3 Cass Sunstein  

 م منتشر شده است. «سقلمه»این کتاب در ایران با نام ترجمه  4
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به  ترسریع و کمک به افراد بیکار برای بازگشت مورد استفادهفرآیندهای ها و نیز ساده سازی داده
 ی بیکاری. مزایای بیمهی مدیریت شیوهکار از طریق تغییر 

 تفاوت بازاریابی اجتماعی با دیگر انواع بازاریابی چیست؟

اصلی های گوناگونی قابل استفاده هستند، و تنها تفاوت بازاریابی در بخش کاربردیو  اساسیاصول 
های بازاریابی فعالیت «ذینفعان»، دولتی، و اجتماعی در نوع غیرانتفاعیمیان بازاریابی تجاری، 

های بازاریابی اجتماعی جامعه است. این اولین ذینفع فعالیتکه قبلا نیز گفته شد،  طورهمان. 1است
 ها متفاوت است.در دیگر بخشذینفع 

 بازاریابی تجاری

، توزیعهای ، انتخاب کانالگذاریقیمتمحصولات،  توسعهدر بخش تجاری، بازاریابان مسئول 
سهامداران ه بخدمات شرکت هستند که در نهایت سود حاصله متعلق و  کالا ترویج، و ینگبرند

 خواهد بود.

 غیرانتفاعیبازاریابی 

)مانند  غیرانتفاعیی هاسازمانخدمات  و ترویج مسئول بهبود اساسا، بازاریابان غیرانتفاعیدر بخش 
)به عنوان  اعانهآوری های جمعی مختص کودکان( و همچنین پشتیبانی از فعالیتهانابیمارست

 .هستند مراقبت غیرحضوری(مثال، برای 

 دولتیبازاریابی بخش 

هستند  سسات دولتیموخدمات  تهیه و ترویج درمسئول پشتیبانی  عموما، بازاریابان دولتیدر بخش 
، دسترسی به ستدمات محلی، استفاده از سرویس پ)به عنوان مثال، افزایش مشارکت در ارائه خ

 دار کردن حیوانات خانگی(.پزشکی، و شناسنامهخدمات دام

                                                           
نظران به ترجمه مستقیم مفاهیم بازاریابی تجاری به انتقادات فراوان صاحباین ادعا محل بحث است. شاهد امر هم  1

 (. م14( و )13های مذکور است. مثلاً در حوزه بازاریابی اجتماعی نگاه کنید به: )حوزه
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جتماعی هستند اازاریابی های بفعالیت حامیانترین رایجموسسات این بخش لازم به ذکر است که 

ن دوران کودکی واکسیناسیو ، CDCو کنترل بیماریهای آمریکا، گیریپیشمرکز  )به عنوان مثال،

ستارباکس مشتریان )به عنوان مثال، اها برای شرکت مشارکت(. با این وجود، کندمیپشتیبانی را 
که  غیرانتفاعیی هاسازمانیا برای ی خود را به همراه بیاورند( که لیوان قهوه کندمیرا تشویق 

سرخ تلاش لیبدانند )به عنوان مثال، صد میخو هایماموریت تغییر رفتار را جزء تلاش برای
 .نیستی غیرعادی امر ،ی بحران را افزایش دهد(آمادگی لحظه کندمی

بازاریابی مفهوم  بامسئولان درگیری میزان , و گرشنآگاهی, 

 اجتماعی 

اردویک و مرکز تحقیقات هدر راستای شکل گیری محتوای این کتاب، ، 2016سال می در ماه
هرداران، ش بینرا در  پژوهشی ،ایوان در دانشگاه واشنگتن عمومی و دولتیی سیاست مدرسه

 نفر از مقامات 8002 با این پژوهشآمریکا انجام دادند. در متحده سناتورها، و نمایندگان ایالات 
 پرسشنامه کوتاه به یکخواسته شد تا  هاآنارتباط برقرار و از  ت الکترونیکاز طریق پس منتخب

ن بخش عمومی مدیرا برای دستورالعملیبه عنوان  ،کتابی محتوای این سوالی با هدف تهیه 10
 3) نفر 218 نهات .، پاسخ دهندعمومی مدیریت و دولتی و نیز به عنوان منبعی برای دانشجویان

 .پرسشنامه را تکمیل کردندایالت،  45ی (، به عنوان نمایندهدرصد

رایج تغییر رفتار شهروندان  هایروش ترینمهمد آموزش و قانون دهتحقیق نشان می هاییافته
د دهنشان می همچنین هااین یافتهگیرند. گذاران مورد استفاده قرار میهستند که توسط سیاست

پاسخ ( از درصد 53، و بیش از نیمی )بودهبازاریابی اجتماعی پایین میزان شناخت از ، و که آگاهی
های یافته جزء ترینالهام بخش. دانندمی های اجتماعیرسانه معادلبازاریابی اجتماعی را  دهندگان
است  این سوالبه  ، پاسخکتاباین  بعدیمحتوای نه فصل گیری راهنمای شکل به عنوانتحقیق، 

 رویکردبه بازاریابی اجتماعی به عنوان  گذارانسیاست توجه تواند باعث افزایشمی چه چیزی که
 در صورتی از بازاریابی اجتماعی حمایت نمسئولا، به طور مشخصها طبق یافته. شود ،تغییر رفتار

بیش از دو سوم ارائه شود.  «ناسب این روششواهدی مبنی بر عملکرد م» هاآنکه به  کنندمی
مطالعات »به نیز  درصد 40(؛ و درصد 47) «منفعت-هزینه تجزیه تحلیل»به  هاآن( درصد 66)
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 یدتوانسوالات را میاین ی مرتبط با ها. جزئیات مربوط به یافتهاندکردهاشاره  «آمیزموفقیتموردی 
 .ببینید 1.8تا 1.2در جدول 

, جمعیو  فردی افعمنبا هدف کسب  ,در صورت تمرکز بر تغییر رفتار شهروندان». 1.2جدول 

 «؟کنیدمیرا انتخاب  کدامیک از رویکردهای زیر

 n=258 رویکردهای موجود برای تغییر رفتار شهروندان

 درصد 79 رسانیاز کمپین آموزش و اطلاع حمایت

 درصد 60 فعلیقوانین  اجرای در جدیتافزایش فشار و 

 درصد 49 مشیخطتغییر در 

 درصد 45 قانون جدید تصویب

 درصد 38 از کمپین بازاریابی اجتماعی حمایت

 درصد 35 جدید مشیخطایجاد یک 

 درصد 33 بودجه تخصیصیافزایش یا کاهش 

 درصد 26 جارین قوانیدر افزایش جرایم 

 

 «بازاریابی اجتماعی آشنا هستید؟ مفهومتا چه اندازه با ». 1.3جدول 

 n=249 آشنایی با اصطلاح بازاریابی اجتماعی

 درصد 31 بسیار آشنا

 درصد 43 تقریبا آشنا

 درصد 21 تقریبا ناآشنا

 درصد 6 ناآشنا کاملا
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, یدتوصیف کن فردیبرای به شکلی مختصر  عبارت بازاریابی اجتماعی را داگر بخواهی». 1.4جدول 

 «گویید؟چه می

 =173n ؟کنندمیدهندگان چگونه بازاریابی اجتماعی را توصیف پاسخ

 درصد 53 کندمیهای اجتماعی استفاده کمپینی که از رسانه

 درصد 13 برای بهبود بزرگترتغییر رفتار کمپین 

 درصد 6 در مقیاسی بزرگتر اجتماعی بهبود /کمپینی برای ایجاد تغییرات

 کندمیاستفاده  گروهی /اجتماعی اثرکمپینی که از 

  

 درصد 2

 

فرآیندی است معرفی شد. این مفهوم  1970ی ابتدای دهه دربازاریابی اجتماعی ». 1.5جدول 

ی عت فردفجهت کسب من ,برای تغییر رفتار شهروندان بازاریابی هایو تکنیککه در آن از اصول 

سلامت,  بهبود جهتشود. این نوع بازاریابی برای تاثیر بر رفتار شهروندان استفاده می ,و اجتماعی

محیط زیست, بهبود وضعیت اقتصادی, و بهبود عملکرد ها, محافظت از جلوگیری از آسیب

از تا چه حد  در گذشته گذار. شما, به عنوان یک قانونگیردقرار میاستفاده مورد  تحصیلی

 تیبانیپشبازاریابی اجتماعی, فارغ از اینکه آن را با این عنوان توصیف کرده باشید, های فعالیت

 «اید؟کرده

 n=218 ؟کنندمیاز رویکرد بازاریابی اجتماعی حمایت  چه مقدار دهندگانپاسخ

 درصد 30 اغلب

 درصد 53 برخی مواقع

 درصد 15 اصلا

 درصد 3 شناسندزیرا بازاریابی اجتماعی را نمی ،دانندنمی واقعا
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حتمالی , چه مزایای اهستیدی برای تغییر رفتار شهروندان هایروشزمانی که به دنبال ». 1.6جدول 

سایر رویکردها بازاریابی اجتماعی در مقابل گزینه از  حمایت به هاآندر تشویق و ترغیب 

 «بینید؟می

 n=218 مزایای احتمالی بازاریابی اجتماعی

 درصد 50 ممکن است تاثیرگذارتر باشد

 درصد 50 ممکن است ارزانتر باشد

 درصد 50 قبولتر باشدقابلکنندگان ممکن است برای انتخاب

 درصد 37 تر باشدممکن است پیشبرد و اجرای آن راحت

 

از بازاریابی اجتماعی و حمایت به استفاده  ترغیب درخصوصهایی چه نگرانی». 1.7جدول 

 «دارید؟

 n=218 هایی در خصوص استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعینگرانی

 درصد 48 دمهارت لازم برای اجرای برنامه را نداشته باشنها مدیران برنامهممکن است 

 درصد 34 موثر نباشدممکن است 

 درصد 27 ممکن است پیشبرد و اجرای آن دشوار باشد

 درصد 26 دنمنفی نسبت به آن داشته باش پذیرندگان نگرشممکن است 

 درصد 22 باشد بالایی داشته هزینهممکن است 
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 «احتمال حمایت شما از بازاریابی اجتماعی را افزایش دهد؟ تواندمیچه چیزی ». 1.8جدول 

 n=218 ؟داحتمال حمایت شما از بازاریابی اجتماعی را افزایش ده تواندمیچه چیزی 

 درصد 66 شواهدی مبنی بر عملکرد مناسب 

 درصد 47 قابل قبول منفعت - هزینه تحلیلتجزیه و 

 درصد 40 موفقیت آنمطالعات موردی مبنی بر 

 درصد 40 آمیزی داشته باشندتلاش موفقیت توانندمیاطمینان از اینکه کارکنان 

 درصد 33 آمیزموفقیت نسبت به چگونگی تلاش بهتردرک 

 

است که  ایعدیدههای ی نگرانیدهندهنشاندهندگان های پاسخلازم به ذکر است که کامنت
 اند:در اولین برخورد با مفهوم بازاریابی اجتماعی داشته هاآنبسیاری از 

 «ی من نیست که به شهروندان بگویم چه کاری انجام دهندوظیفه» 
 «است 1کنترل اجتماعی مشابه کار این» 
 «شوم متهم 2ممکن است به مهندسی اجتماعی» 

بازاریابی د رویکر تبیینها از طریق تفاهمءها و سونگرانی گونهشناسایی این کتابهدف این 
بت آن برای شهروندان مث عملکردی شواهد مبنی بر ارائهتاکید بر رفتارهای داوطلبانه، و  اجتماعی،

گذاران را به استفاده تد سیاسبتوان کتابارائه شده در این  های موفقنمونه امیدواریمو جوامع است. 
 ند.ک ترغیب از بازاریابی اجتماعی

                                                           
1 Social Control 
2 Social Engineering 
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 خلاصه

اصول  با استفاده ازه کریزی استراتژیک ی در این فصل به عنوان یک فرآیند برنامهبازاریابی اجتماع
دارد،  اجتماعی نفعت فردی وشهروندان برای کسب متغییر رفتار  درسعی های بازاریابی و تکنیک

ها، راتژیاستسایر تفاوت میان بازاریابی اجتماعی و  به ی این فصلبخش عمده. تعریف شد
 :کندمیر را خاطرنشان و تمایزات زی تغییر رفتار شهروندی پرداختهها، و ذینفعان ها، تئوریتاکتیک

 استای به را در ر هدفمخاطبان  کندمیتلاش های اطلاعاتی از پیامبا استفاده  آموزش
 کارگیری یک رفتار مطلوب ترغیب کند.

 کندمیبه تغییر رفتار استفاده  یابیدستاز اجبار برای  قانون. 
 های ارتباطی هستند.کانال های اجتماعیرسانه 
 جتماعی است.های موجود برای ایجاد تغییر اکی از استراتژیتنها ی بازاریابی اجتماعی 
 گر فاکتورهاو دی چگونگی تاثیر محیط یک تئوری تغییر رفتار است که بر اقتصاد رفتاری 

 .کندمیروی تصمیمات و رفتارهای فردی تمرکز 
 است اساسا به دنبال کسب سود سهامداران بازاریابی تجاری. 
  دولتی( است)غیر غیرانتفاعیی هاسازمان مشخصا کسب منافع برای غیرانتفاعیبازاریابی. 
  دولتی ی هازمانساات خدمو  هابرنامه و حمایت از وریبه دنبال بهره عمومیبازاریابی بخش

 .است

های لازم رای مهارتیعنی نیاز به مدیران دا ،لیدی پیمایش در بین مقامات منتخبیکی از نتایج ک
فصل  کتاب است. برای اجرای رویکرد بازاریابی اجتماعی استراتژیک، الهام بخش فصل بعدی این

ی اجتماعی اببرنامه بازاری یای را برای توسعهمرحله 10دوم یک مدل تفصیلی برنامه ریزی 
کارگیری بازاریابی هتمال بافزایش اح ،که با الهام از این یافته 8تا  3فصول . دهدمیارائه  استراتژیک

ی مبتنی بر عملکرد شواهدبرای تغییر رفتار شهروندان منوط به ارائه گذاران سیاست اجتماعی توسط
  .اند رائه شدها ،است (درصد 40آن )هایی از موارد موفق اجرای ، و نمونه(درصد 66) مناسب آن

 :محتوای شش فصل بعدی عبارتند از

 داستان موفق 9بهبود سلامت عمومی:  و: بازاریابی اجتماعی 3فصل 
 داستان موفق 10بار: بار و غیر مرگهای مرگکاهش آسیب وازاریابی اجتماعی : ب4فصل 
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 موفقداستان  10حفاظت از محیط زیست:  و: بازاریابی اجتماعی 5فصل 
 موفقداستان  6درگیر ساختن شهروندان:  و: بازاریابی اجتماعی 6فصل 
 موفقداستان  6: اقتصادیبهبود وضعیت  و: بازاریابی اجتماعی 7فصل 
 موفقداستان  6بهبود عملکرد تحصیلی:  و: بازاریابی اجتماعی 8فصل 

 9 فصل ،(اندهندگ پاسخ از درصد 47) منفعت –با تکیه بر تمایل به تجزیه و تحلیل هزینه 
گذاری رمایهعینی برای تصمیم گیری درباره انتخاب رویکردی که بیشترین بازگشت س هایروش

(، 10. فصل پایانی )فصل دهدمیرا برای تغییر رفتار شهروندان در پی داشته باشد، مورد بحث قرار 
ازاریابی اجتماعی بدر حمایت از رویکرد موفق  توانندمی گذارانای را که سیاستسه نقش عمدهنیز 

 .کندمیایفا کنند، توصیف 
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 )همانجا، همان مرجع، همان ماخذ(. مرود در رجوع مجدد به مرجعی که قبلا هم آورده شده است به کار می 1
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 بازاریابی اجتماعی 

 اصل برای موفقیت 15ای و مرحله 10ریزی مدل برنامه

 
از طریق آن تمامی  کهی ایجاد کند نگرشدر تلاش است تا  به همراه شرکایمان 1واترسنس»

 در مصرف جوییصرفههایی، هرچند کوچک، برای ها بتوانند کمبود آب را درک کرده و قدمآمریکایی
هایی هستند که در گوش کلیدی برای ایجاد پیام ،های بازاریابی اجتماعیآن بردارند. استراتژی

 «.(1)نندکمی ترغیب ررا به تغییر رفتا هاآنو  طنین انداخته مختلفمخاطبان 
 ع آب،دفتر مدیریت منابواترسنس از ی ، رئیس شعبه2ورونیکا بلت

 .حفاظت محیط زیست سازمان 

 

که  تعریف کردیم ریزی استراتژیکبه عنوان یک فرآیند برنامه رابازاریابی اجتماعی در فصل اول، 
 برایافراد و هم  رایبهم به نحوی که های بازاریابی برای تاثیر بر تغییر رفتار از اصول و تکنیک

ای را مرحله 10 استراتژیک ریزی. این فصل یک فرآیند برنامهکندمیاستفاده  ،دوامع سودمند باشج
. استی منابع یهبازگشت سرمانرخ بیشترین  باای برنامه فراهم کردن هدف آندهد که می پیشنهاد
 ت محیطظحفا آژانسکه توسط  ،اعیهای بازاریابی اجتمتلاشاز  یک نمونه به کمک مراحل
برای  صلایک با ارائه  کارشود. اینمی تبیین ،شده استبرای کاهش مصرف آب انجام  زیست

 .یابدمرحله خاتمه می در هرموفقیت 

                                                           
1 WaterSense   
2 Veronica Blette  
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 سازمانیک چه برای گذاری تجاری، سرمایهچه برای یک  ی استراتژیک،یک برنامه خلقفرآیند 
. از لحاظ مفهومی، این منطقی است کاملا، فرآیندی دولتی، و چه برای یک بخش 1هادمردم ن
 :(2د )دهپاسخ میسوالات زیر،  مانند به سوالات بنیادینیفرآیند 

 دهیم؟این کار را انجام می چرا 
 کجا هستیم؟ امروز 
  کجا باشیم؟ فرداقرار است 
 به آنجا خواهیم رسید؟ چگونه 
 ؟یماهرسیدفهیم که چگونه می 
 مناسب  قعمون شویم در تا مطمئ زمانی و توسط چه کسی انجام شودی، در چه چه کار

 مورد نظر کار را تمام خواهیم کرد؟ یبودجهو با 

 

 2.1ژیک در کادر ی بازاریابی اجتماعی استراتبرد یک برنامهی پیشنهاد شده برای پیشمرحله 10
ی به نظر برسد، خط کاملاریزی اند. لازم به ذکر است که حتی اگر ماهیت این برنامهآورده شده

 پژوهش پنجم،ی همرحلدر است. به عنوان مثال،  غیرخطی نوعاتجربه نشان داده است این فرآیند 
انجام  ،(4ی مرحلهشناسایی شده در )رفتار مطلوب پذیرش در درک موانع مخاطبان  باهدفکه 
 یوب دیگررفتار مطلانتخاب و  4ی مرحله ضرورت بازگشت به دهندهنشان ممکن است ،گیردمی
که یابند در می، انفیزیکی سالمندفعالیت  با هدف افزایش مپینکیک دهندگان سازمان، مثلا. باشد

، مانند تریآرامالیت بسیار دشوار بوده و بهتر است فع هاآنهوازی برای  فیزیکی فعالیتنیم ساعت 
 در نظر گرفته شود. هاآنروی در روز، برای دقیقه پیاده 45

خاتمه  ،کندمید ایفا فرآیناین نقش بسیار مهمی که تحقیقات بازاریابی در  بحث دربارهاین فصل با 
ابل قمناسب و های پژوهشی خاصی روشکه خواهید دید، در هر مرحله  طورهمانیابد. می

 ند.ااستفاده

 

                                                           
1 Non Governmental Oraganization (NGO) 
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 یریزی بازاریابی اجتماعفرآیند برنامه یمرحله 10 :2.1کادر 

(3.) 

 

 کنید مشخصاجتماعی, هدف, و تمرکز اصلی برنامه را  مسئله. 1
سئله ستاجتماعی  م صد حل آن را دارد کدام ا شونت)مثلا،  ؟که برنامه ق سلحه( اعمال خ  ؟با ا

رسیدن به این  برنامه برای ؟(به وسیله اسلحهکودکان کشتار هدف برنامه چیست )مثلا، کاهش 

 (؟اسلحهامن  نگهداری)مثلا،  کندمیروی چه چیزی تمرکز  هدف
 

 تجزیه و تحلیل موقعیت انجام دهیدک . ی2
2.1: SWOT  ؟ چه ندکدامهدف و تمرکز برنامه  اط بتبمری سخخازماننقاط قوت و نقاط ضخخعف

ود داشخخته ممکن اسخخت وج ی، و چه تهدیدهایبرداری وجود دارندبرای بهرههای بیرونی فرصخخت
 ؟باشند که نیازمند آمادگی و داشتن برنامه هستند

 ها آموخت؟توان از آنهای مشابهی در گذشته انجام شده و چه چیزی میچه تلاش .2.2

 

 هدفناسایی مخاطبان . ش3
شخخوند چه کسخخانی  طراحیها آن باید به طور خاص برایها که اسخختراتژی بخش اصخخلی جامعه

 دارای فرزند(؟اسلحه  صاحبان)به عنوان مثال،  هستند
 

 انتخاب کنید مشخص یک رفتار مطلوب, و یک هدف .4
 بودثر خواهد مو و منحصخخر به فردی وجود دارد که برنامه بر آن شخخفاف، چه رفتار مطلوب .4.1

 (؟دار نگهداری کنیدی قفلها را در یک محفظه)مثلا، اسلحه

 است؟ است چقدراین برنامه  که مد نظرتغییر رفتار  سطح کمی .4.2

 

بان روی مخاط رگذاری, و دیگر موارد تاثها, رقابتموانع, مزایا, انگیزه. 5

 را شناسایی کنید
خواهند یا نمی توانندمیمخاطبان فکر کنند نشود موانع: چه دلایلی وجود دارد که باعث می .5.1

 رفتار مورد نظر را انجام دهند؟
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 ؟کنندمیلب طمزایا: مخاطبان هدف چه چیزی را در ازای انجام آن رفتار مطلوب  .5.2

ها در آن تا،  میبده ای م،یبه مخاطبان هدف نشخخخان ده دیباها: چه چیزی را انگیزه .5.3

 مطلوب ترغیب شوند؟آن رفتار انجام راستای 

 ؟ددیگری وجود دارن و نیروهای رقیب هاجایگزین، رفتارهاچه رقابت:  .5.4

 اثرخاطبان هدف ، بر ممعنادارو  بالقوهتواند به طور : چه کسخخی میاثرگذاران سخخایر .5.5

 بگذارد؟
 

 ی موقعیت ایجاد کنیدیک بیانیه .6
 ند؟به آن رفتار فکر کرده و آن را احساس کن چگونهخواهید مخاطبان هدف می
 

 (p4)آمیخته  کنید ایجادرا  بازاریابی آمیختهاستراتژی . 7

ر اجرای آن رفتا ملموسخخخی برای کمک بهمحصخخخول: چه محصخخخولات یا خدمات  .7.1

ار کمک ؟ چه مزایای اصخخخلی به اتخاذ آن رفتتوسخخخعه یا ترویج شخخخود تواندمیمطلوب 
 ؟کنندمی

 مالی و یا غیرمالی وجود دارند؟های چه انگیزهقیمت:  .7.2

 شود؟ ترمطلوبو  ترراحتمکان: چه کاری باید انجام داد تا دسترسی  .7.3

و  تری تاثیرگذاراهناهای رس، و کانالهناها، عناصر خلاقنارس، پیاماهتبلیغ: چه پیام . 7.4

 هستند؟ ترکنندهمتقاعد 
 

 باشیدی ارزیابی داشته یک برنامه .8
 ؟چه زمانی؟ چگونه؟ و شوندگیری میاندازه نتایج کدام
 

 بندی کنید ودجه. ب9
 هایی دارد؟پیشبرد و اجرای این برنامه چه هزینه

 

 تهیه کنید اجرایی برنامهیک . 10
انجام  ریزی شخخخده خودهای برنامهبرد تلاشپیشخخخ برایو چه زمانی  ، چگونهچه کاری
 ؟خواهید داد
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 سخخخخایخخت تخخوانخخیخخد ازمخخی را طخخرح ایخخن از الخخکخختخخرونخخیخخکخخی فخخارسخخخخی ینسخخخخخخخه یخخک: تخخوجخخه
www.socialmarketingservice.ir کنید دانلود . 

شته .رفتار برای بهبود تغییر: اجتماعی بازاریابی از: برگرفته سی ینو شارات یلیپف و لی. آر نان  سیج، کاتلر، انت
2016. 

 

, هدف, و تمرکز اصلی برنامه را اجتماعی مسئله: 1ی مرحله

 کنید مشخص

 که اجتماعی هئلمسو  فعالیت حامییی که قرار است هاسازمانمشخص کردن ی خود را با برنامه
در  جواناماریصرف م مسئله)مانند، شود پیچیده نیز نامیده می مسئلهگاهی را دارید و قصد حل آن

ای آوری اطلاعات زمینهدر مرحله بعد به جمع. شروع کنید، اند(افرادی که به سن قانونی نرسیده
های سیاسی، و/یا مهشهروندان، برنا هایدغدغهکلیدی، روندها،  هایواقعیتموضوع مانند  مرتبط با
عنوان مثال،  به) شده است موقعیتبرنامه در این که منجر به تصمیم به اجرای  موقعیتیهرگونه 

از آن، یک  . پسبپردازید (جواناماریصرف رای سوء منگرانی در خصوص قوانین اخیر ایالت ب
ی اجتماعی خاص را مسئلهروی آن ای که تاثیرات مثبت مورد نظر تهیه کنید، بیانیه هدفی بیانیه

یک با انتخاب  برنامه را مقیاس(. در نهایت، جواناماریمصرف ء دهد )مانند، کاهش سونشان می
ی که این گزینهاز میان چندبا انتخاب یک گزینه این تمرکز را باید  کوچک کنید. تمرکز نقطه
 بیرستانی(.دانتخاب کنید )مانند، جوانان  ،شما را به هدف برنامه نزدیک کنند توانندمی

 

ی ابرنامه حفاظت محیط زیست سازمان، 2006در سال  :WaterSense یموردی مطالعه

در د آب بودر خصوص کمروبه رشد  نگرانی یعنی ،اجتماعی مسئلهبرای حل یک مشارکتی را 
ای ی آب برکردن ذخیره آسان هاآنهدف . کرد اندازیراه، ای، و سراسریمحلی، منطقهمناطق 
 کنندمیی مصرف ترمحصولاتی است که آب کم گذاریکنندگان از طریق تمرکز بر نشانهمصرف

(4). 

به نحوی ی خود انتخاب کنید برای برنامهیک نقطه تمرکز برای موفقیت:  1اصل شماره 

را در عمده یک مشکل  -2 رفتار مورد نظرتان را داشته باشدبرای تغییر بالاترین پتانسیل  -1 :که

http://www.socialmarketingservice.ir/
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داشته قابلیت مالی بالایی  -4 هماهنگی داشته باشد سازماناهداف ها و با ظرفیت -3 بازار حل کند
 .گذار باشدی اجتماعی مورد نظرتان تاثیر مسئلهبه طور چمشگیری بر  -5و  باشد

 

 انجام دهید تجزیه و تحلیل موقعیت: یک 2ی مرحله

برای )اط ضعف آن نق ،(برای حداکثرسازی) سازماندر این مرحله، یک بررسی اجمالی از نقاط قوت 
برای آمادگی مقابله ) های موجودتهدید نیز ، و(برداریبرای بهره )های بیرونی فرصت ،سازی(حداقل

 ار دهید:بندی زیر را مد نظر قرطبقهتوانید کار میبرای اینداشته باشید.  ،(هاآنبا 

  حمایت ها، های ارائه خدمات، اولویتمنابع، قابلیت ی:سازماننقاط قوت و ضعف

 گذشته عملکرد شرکاء، وها و ، معاهدهسازماندرونی  مدیریتی، نیروهای
 اقتصادی، تکنولوژیکفرهنگی،  نیروهای :بیرونیهای ها و تهدیدفرصت ،

 یسازمان شناسی، و برونی، قانونی، جمعیتسیاس

شما  سازمانط توسکه  مشابهیهای فعالیت را برای شناسایی مضاعفی باید تلاش، مرحلهدر این 
انجام صورت گرفته،  ،با تمرکز مشابه آلایده، و در حالتی ی اجتماعیمسئلهآن  حل برای یا دیگران

یک با انی که زمکرده و را مشخص  آناز  حاصل نتایجو  کار گرفته شدههای بهاستراتژی .دهید
 های آن استفاده کنید.، از مولفهمواجه شدیدآمیز تلاش موفقیت

 

WaterSense :EPA تولیدکنندگانخود با فعلی مستحکم  مشارکتتواند بر می ،

 با هدف ،ی برنامه. همچنین، استراتژتکیه کندو متخصصان آبیاری  ،بردارانبهرهکنندگان، توزیع
از یک تواند می ،کنندمیاثرگذاری بر مشتریان جهت استفاده از محصولاتی که آب کمتری مصرف 

 .(5) ببرد، نیز بهره EPA ENERGY STARمانند  ،ی موفق در گذشتهبرنامه

 شده است. انجامبا موفقیت از آنچه که تاکنون  بهره برداری برای موفقیت: 2 شماره اصل
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 را شناسایی کنید : مخاطبان هدف3ی مرحله

گروهی از  معهجا. بین مخاطبان هدف و جامعه در ابتدای کار بسیار مفید است تفاوت شناسایی
، جغرافیایی شناختی )مانند سالمندان(های جمعیتمشخصه عموما از طریقکه  هستندشهروندان 

 کارمحافظه ی )مانندمالیات کمتر(، روانشناخت مثلامشترک ) افعمن)مانند ساکنان یک کشور خاص(، 
ن هدف گروه . اما مخاطبادشوریف میتعدهندگان( رای مانندرفتاری )یا یک عامل (، و بودن

، کنندمینوز کار ه، سالمندانی که مانند) متعددی عوامل کمکبه که  هستند جامعههمگونی از یک 
توصیف  (اندرای داده انتخابات اخیر به جمهوری خواهاندر دو  یا ،کنندمیی شهر زندگی در حومهیا 
 .شودمی

بازاریابی اجتماعی یک استراتژی تغییر رفتار است که برای شد،  گفته 1که در فصل  طورهمان
فتار راکنون با گیرد. بخشی که همجامعه مورد استفاده قرار می «کن مکمک» بخش گذاریهدف

رفع رفتار در بین این گروه تنها نیازمند پذیرش ند. تغییر، اما پذیرای مطلوب مورد نظر درگیر نیستند
این . استآن رفتار  ناشی از انجامبه مزایای  یابیدستاز  هاآنیافتن اطمینان و موانع پیش رو 

 کوچکتر هایدر مقایسه با گروهرا بوده و تنوع بیشتری جامعه  بخشمعمولا بزرگترین بخش 
همگون کوچکتر  هایآن به گروه 1بندیبخشبنابراین، و  دارد، «کنمجبورم »و  «نشانم بده»

 است.  ضروری

گیری هیما هنگاماست که  موضوعدانستن این  هایمزیتمانند مزایای انتخاب مخاطب هدف 
استفاده مورد  نوع طعمه باید ی اول. در مرحلهنیدید کصرا دقیقا چه نوع ماهی خواهید می
ا ابزار ماهیگری ینوع تور و تعیین ، دوممرحله  دررا مشخص کنید.  (هانها، مکامحصولات، قیمت)
باید به صید  وجوی محلی کهجستدر  در مرحله سوم و (، عناصر خلاقانههارسانپیامها، پیام)

 آمیخته بازاریابی فاده ازبا است ی چهارم،در مرحلهو ، در نهایت باشید. (ایرسانههای )کانالبپردازید 

(4Psبرای ،) صید کردید ر میاز آنچه تصو ی بیشترهایماهی»از بازار، نه تنها  جذاب یک بخش

بازگشت  نرختوانید یمر کمترین زمان و با کمترین هزینه، دبا انجام این کار بلکه ، «خواهید کرد
 سرمایه خود را نیز افزایش دهید.

                                                           
1 Segmentation   
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 آر سط آلن، که تو«به من کمک کن»معیارهای اصلی برای انتخاب مخاطبان هدف در گروه 
، مجموع مسئله، شدت امکان دسترسی، گروه ی نسبیاند، عبارتند از: اندازهمعرفی شده 1نآندریس
 . زمانی که مخاطبان(6) یسازمان شریک، و یک متقاعدسازیو  دسترسی جهتهای مورد نیاز هزینه
ی، جغرافیایی، شناختهای جمعیتویژگیاستفاده از  بارا  هاآنخود را انتخاب کردید،  هدف

انجام داد،  WaterSenseبرای  EPAمانند کاری که مورد نظر،  مزایایی، و ناختشروان

 .توصیف کنید

 

WaterSense:  یکا آمرساکن  هایی بودند کهخانههدف آن دسته از صاحبگروه مخاطبان

ط زیست محیبه حفظ به صرفه جویی مالی )پیگیری منافع( و کمک شناختی( و )جمعیت بوده
 . (7) اندمند بودهعلاقه ی(شناخت)روان

وارد مطابق مرا ، «کمک کن به من»گروه  بیناز  بخشیک  برای موفقیت: 3شماره اصل 

 دسترسی هانآی به به شکل موثر -2 جامعه مذکور باشدبخش بزرگترین  -1 انتخاب کنید:زیر 
رفتار مزایای درک  امکان -4را داشته باشید  هاآنمورد نظر موانع  توانایی رفع -3داشته باشید 

  باشند.را داشته برای تغییر و آمادگی  تمایلهمچنین بالاترین  مطلوب و

 

 یک رفتار مطلوب, و یک هدف مشخص انتخاب کنید: 4ی مرحله

(8) 

 از طریقهدفی که  .دمستلزم تغییر رفتارن های بازاریابی اجتماعی هموارهنامه، براز حیث مفهومی
های بازاریابی رنامهب به مسئلهشود. این حاصل می رفتاریانجام ان هدف برای مخاطبگذاری بر تاثیر

که  ،را رفتار تغییر مطلوب نیز قابل تعمیم است. موضوعی که سطح هستندکمی که دارای اهداف 
 .دهدنشان می است، های برنامهتلاش اصل

                                                           
1 Alan R. Andreasen  
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را بپذیرند )مانند، استفاده از  هاآن طبان هدفاخواهیم مخیی هستند که میهاآنرفتارهای بالقوه 
(، استفاده از خودروهای تک سرنشین)مانند،  از انجام آن امتناع کنندونقل جایگزین(، حمل هایروش
ترک کنند آن را (، و یا در طول هفته روز به جای یکسه روز  1یرسف)مانند، هم کنند اصلاحآن را 
 بالقوهی ی از این رفتارها(. انتخاب یکاستفاده از خودروهای تک سرنشین پنج روز در هفته)مانند، 

 بارش فکریبا روش که  ،(را ببینید 2.1متداول است )جدول  یکمپین فرآیندیک به عنوان هدف 
 هایمعیار با استفاده ازاستخراج شده و برنامه  هدف بانو مخاط تمرکزنقطه اهداف، بالقوه،  رفتارهای

 :شوندمیبندی زیر رتبه گانهپنچ عینی

اجتماعی مورد نظر تا چه  یمسئلهنظر توسط مخاطبان،  با پذیرش رفتار مورد: تاثیرمیزان  (1
 شود؟می حلحد 

 به پذیرش آن مندمخاطبان مورد نظر تا چه حد نسبت به این رفتار آگاه و علاقه: تمایل (2
 هستند؟

ثبت و ضبط و چه چه  ،ایاز طریق تحقیقات مشاهدهچه ، رفتاراین : آیا گیریقابلیت اندازه (3
 ؟سنجش استقابل ، مخاطبان پیمایش

چه تعداد  هرآیا ، اندرا پذیرفتهرفتار  درصدی از مخاطبان تاکنونچه های بازار: فرصت (4
 کمتر باشد بهتر است؟ هاآن

قابل های تلاشاکنون تآیا این رفتار به پشتیبانی بیشتری نیاز دارد، یا آیا بازار:  حمایت (5
 است؟ بودهروی آن متمرکز  ی دیگرهاسازمانتوسط  توجهی

 از جملهابل اعتماد از منابع قحاصل های داده مبنایبر  متیازاتااین محاسبات و آل در حالت ایده
ی ات سالانههای بازار، تحقیقفرصت شناساییتحقیقات ثانویه )مانند مطالعات پیشین برای 

مخاطبان  میزان تمایل (، تحقیقات اولیه )مانند تعیینجاییجابهمیزان  درباره حمل و نقلهای آژانس
ی )مانند تحقیقات علم ونقل همگانی(،هدف برای استفاده از دوچرخه در برابر استفاده از وسایل حمل

ترافیک(، و  میزان ونقل همگانی براز وسایل حمل سفری در برابر استفادهی تاثیر هممحاسبه
ود که با هدف های موجشناسایی تعداد کمپین از طریقی بازار ها )مانند تعیین عرضهمصاحبه
رد که این امتیازات کباید تاکید  اند.به دست آمده ،اند(روی یک رفتار خاص ایجاد شده اریتاثیرگذ
 موجود است. بوده و گاهی صرفا بهترین تخمین تیم پروژه بر اساس اطلاعات «نسبی»ماهیتا 

                                                           
1 Carpool   
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پردازیم. ی اجرای برنامه میبه تعیین سطح مطلوب تغییر رفتار، به عنوان نتیجه گذاریهدفدر 
سال  45تا  18دار اهدافی که به دو شکل افزایش به میزان مطلوب )مثلا، افزایش درصد زنان بار

درصد در  39ها از و تعداد آن کنندمیهایی مانند فولیک اسید استفاده که به طور روزانه از ویتامین
مطلوب )مثلا،  (، یا کاهش به میزان10یابد( )افزایش می 2014درصد در سال  50به  2008ال س

(، تعیین 11ال( )سمیلیون پوند در طی دو  4ها به میزان کاهش میزان دور ریختن زباله در جاده
 شوند.می

 (1ین )(, و پای2(, متوسط )3بالا ) امتیازاتسطح بندی رفتارها: . فرآیند اولویت2.1جدول 

رفتارهای بالقوه برای 

وآمد کاهش سفرهای رفت

 به محل کار

 تمایل تاثیر
قابلیت 

 گیریاندازه

فرصت 

 بازار

ی عرضه

 بازار

میانگین 

 امتیاز

ونقل استفاده از حمل

 همگانی
3 1 2 3 2 2.2 

سفری برای رفتن به هم

 محل کار
      

های استفاده از سرویس

 محل کار
      

       دوچرخهاستفاده از 

 

WaterSense:  برای ا رمحصولاتی کنندگان برنامه این است که مصرفمدنظر رفتار مطلوب

 (.یدرا ببین 2.1)تصویر  باشند WaterSense برچسبکنند که دارای  انتخابخانه خود 

را برای  گیریقابل اندازه و مشخصمنحصر بفرد، یک رفتار  برای موفقیت: 4شماره اصل 

ظر داشته و ی اجتماعی مورد نمسئلهروی  ی که بیشترین تاثیر راکنید: رفتار مشخصکمپین 
ش کوچکی از تنها بخ. تاکنون مخاطبان هدف بیشترین تمایل را برای پذیرش آن داشته باشند

 صورت نگرفتهدیگر  هایبرنامه تلاشی برای حل آن از طریقو  پذیرفتهمخاطبان هدف آن را 
 باشد.
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 ها از آب کمی استفاده شده است.روی محصولاتی که در تولید آن WaterSense. شناسایی برچسب 2.1تصویر 

 

سایر ها, و , رقابتمخاطبان : درک موانع, مزایا, انگیزه5ی مرحله

 رگذار اثعوامل 

توانید مخاطبان هدف شما در آن می کهریزی است فرآیند برنامه جزءترین بخشاین مرحله الهام
ناشی از  هایبینشانتخاب کنید.  کنندمیی رفتاری شما فکر را از میان شهروندانی که به ایدهخود 

( ضروری هستند. 4Pبازاریابی  آمیخته) 7( و یابی)موقعیت 6 احلاین مرحله برای ورود به مر

نظر ( و یا رفتار مورد 3ی مخاطبان هدف )مرحله درباره لزوم تجدیدنظر دهندهنشانها یافته
 .نیز هست (4ی )مرحله

 موانع

مواره هکه  هستند پذیرش رفتاری ناشی از درک شده «هایهزینه»موانع اصلی در واقع همان 
به سوالات  در پاسخ اوقات اغلبهای درک شده . این هزینهمخاطبان هدف قرار دارند «چشم پیش»
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ها، قابل شناسایی هستند: های فردی، و یا نظرسنجیهای متمرکز، مصاحبهشده در گروه مطرح
 ؛«؟این کار را نکنیبه چه دلایلی ممکن است در آینده » ؛«؟کردینمیچرا در گذشته این کار را »
ی ی، اما نیمهدر گذشته این کار را انجام داداگر » ؛«؟را داریاین کار  توانایی انجامکنی فکر می »

بسیار  دلایل توانندمیموانع  .«؟بوده است یچه چیزهای آن را رها کردی، دلایل این اتفاقراه 
ها( و برخی دیگر درونی )مانند، آگاهی، اعتقادات، و مهارت هاآناز  برخیباشند. داشته گوناگونی 

 منظرت فرهنگی(. از ها، تکنولوژی، وضعیت اقتصادی، تاثیرابیرونی هستند )مانند زیرساخت
، موانع از مخاطبی به مخاطب دیگر، و از رفتاری به رفتار دیگر، متفاوت هستند، و معمولا کتئوری

 در مراحل ابتدایی این فرایندباید  «رفتار مطلوب»و  «مخاطبان هدف»به همین دلیل است که 
 .(12) تعیین شوند

WaterSense: در  نگرانی ،کنندگانمصرف پژوهشدر شناسایی شده نع اصلی ی از موایک

 (دارندناسبی مهم فشار آب  هنوز هاکه آیا دوشاین، مثلاخصوص عملکرد مناسب محصولات بود )
(13). 

 هاآند که باید بازی بولینگ فکر کنی ها درمهرهمانند  به موانع :برای موفقیت 5شماره اصل 

 از سر راه بردارید. یکی یکیرا 

 مزایا

 درخواستطلوب مرفتار  پذیرشبه زبان ساده، مزایا عبارتند از آنچه که مخاطبان شما در عوض 
میشه مانند هلزوما ، و این مزایا خواهندمی «هاآن»چیزی است که روی  . تاکید اصلیکنندمی

مخاطبان هدف ست . به عنوان مثال، ممکن ادر نظر داردحامی برنامه  سازمانکه  چیزهایی نیست
 زیست یجاد محیطا، استفاده از کودهای طبیعی در هاآنمد نظر  مزیت ترینمهمبه شما بگویند که 

ی که بازاریابان . چالشبرای کودکان و حیوانات خانگی است های دریاچه، بلکهنه برای ماهی امن
های درک ز هزینهاو یا بیشتر  مساویمزایایی است که  فراهم کردنرو هستند اجتماعی با آن روبه

تجربه در اطب مخی را که گونه شک و تردید هر. ما باید باشند رفتارآن  پذیرش ناشی ازشده 
 رفع کنیم. ،ممکن است با آن مواجه شودکردن این مزایای مطلوب 


