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 چکیده

هدف این مقاله اینست که یک مدل سلسله مراتبی و متمایز از 

و تکنیک هایی را طراحی کند  اصول بازاریابی اجتماعی، مفاهیم

که بر مبنای لیست های موجود از معیارهای مبنا غیر معادل و 

 نامتمایز )و شاید هم بعنوان جایگزینی برای آن( ایجاد می گردد.

این یک مقاله ای مفهومی است که مدل  -طراحی/ روش/راهکار 

سلسله مراتبی از اصول، مفاهیم و تکنیک های بازاریابی اجتماعی 

را ارائه میدهد. این توصیف جدید از اصول بازاریابی اجتماعی، 

چهار مفهوم اصلی آن، و پنج تکنیک آن، راه جدیدی را برای 

تصور و شناسایی عناصری مختلفی به ما نشان میدهد که بازاریابی 

اجتماعی را تشکیل میدهند. این مدل جدید به ما کمک میکند که 

ی اجتماعی را ایجاد کنیم و آنرا توسعه بتوانیم مبنای تئوری بازاریاب

دهیم، که بر اساس یک مطالعه تعریفی انجام شده توسط انجمن 

، انجمن بازاریابی (iSMA)بازاریابی اجتماعی بین المللی 

و انجمن بازاریابی اجتماعی اروپا  (AASM)اجتماعی استرالیا 

(ESMA)  می باشد. این مدل پیشنهادی اساسی را برای تحقیقات

آینده فراهم می سازد. ما پیشنهاد میکنیم که تحقیقات بعدی 

بصورت تجربی این مدل پیشنهادی را آزمایش کنند. این مقاله 

درصدد است که مبنای تئوری بازاریابی اجتماعی را توسط ایجاد 

یک مورد منطقی بخاطر نیاز به تمایز بین اصول، مفاهیم و تکنیک 

 تماعی توسعه دهد. ها در هنگام توصیف بازاریابی اج

 هاي کليديواژه

تئوری بازاریابی اجتماعی، اصول، معیارهای مبنا، مفاهیم، تکنیک ها، 

 مفهوم سازی جدید

 

 

 

 

 

Abstract: 

The purpose of this paper is to design a 

hierarchical and distinctive model of social 

marketing principles, concepts, and techniques 

based on existing lists of unequal and 

indistinguishable basis criteria (and perhaps as an 

alternative). 

Design / Method / Solution - This is a concept 

paper that presents a hierarchical model of the 

principles, concepts, and techniques of social 

marketing. This new description of the principles 

of social marketing, its four main concepts, and 

its five techniques, shows us a new way to 

imagine and identify the various elements that 

make up social marketing. This new model helps 

us to build and develop the basis of social 

marketing theory, based on a definition study by 

the International Social Marketing Association 

(iSMA), the Australian Social Marketing 

Association (AASM) and the Social Marketing 

Association Europe (ESMA). This model 

provides a basic proposition for future research. 

We suggest that future research experimentally 

test this proposed model. This article seeks to 

develop the basis of social marketing theory by 

creating a logical case for the need to distinguish 

between principles, concepts and techniques 

when describing social marketing. 
Keywords 
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 ارائه یک طرح سلسله مراتبی در زمینه بازاریابی اجتماعی سید حسین حسینی مقدم:

 مقدمه. 1
ند هر حوزه چند زمینه ای مدرن، تابع بازاریابی اجتماعی حوزه پویا و جدیدی از تئوری، تحقیق و کاربرد است. بازاریابی اجتماعی نیز مان

( است. تاکنون، تلاشهای زیادی برای ۲102( و همچنین نظرات مخالف )تاپ و اسپاتس وود ۲10۲نظریات و فرضیه های مختلف )وود 

ضوعات اصلی تعریف و تنظیم مؤلفه های اصلی این حوزه انجام شده است. بازاریابی اجتماعی بدون وجود توافقاتی در مورد ماهیت و مو

مورد توجه خود، در معرض این خطر قرار خواهد داشت که تصور شود که بازاریابی اجتماعی درصدد است تا در مورد همه موضوعات برای 

همه افراد دخالت داشته باشد و یا اینکه بعنوان حوزه محدودی تصور شود که کمک کمی به سیاست های اجتماعی یا ارائه خدمات اجتماعی 

اگر هدف بازاریابی اجتماعی این باشد که هم از لحاظ تئوری و هم از لحاظ عملی توسعه پیدا کند، یک تحلیل و بحث مداوم در .می کند

مورد ماهیت آن مورد نیاز خواهد بود. این مقاله می خواهد که با هدف درک بهتر از ماهیت و کمک بازاریابی اجتماعی به سیاست های 

ت های اجتماعی به این بحث ها کمک کند. ما در این مقاله تلاش میکنیم که از تکنیک ها و اصول معاصر اجتماعی و اقدامات سیاس

تئوری بازاریابی برای بررسی و تمایز معیارهای مبنای موجود بازاریابی اجتماعی استفاده کنیم و مدل سلسله مراتبی و متمایزی از اصول، 

ا طراحی کنیم که بر اساس لیست های موجود از معیارهای مبنای غیر معادل و نامتمایز می مفاهیم و تکنیک های بازاریابی اجتماعی ر

( می گوید بازاریابی اجتماعی، مانند هر حوزه مطالعاتی دیگر )پیترز و 0511باشد. البته باید به این مسئله توجه داشت که همانطور که گالی )

مورد آن وجود دارد. معنای این گفته گالی اینست که حزوه های مطالعاتی که شامل  ( مفهومی است که ضرورتاً اعتراضاتی در0590هرست 

مفاهیمی هستند که از سوی مفسران و متخصصان زیادی مورد اعتراض هستند چون ریشه در مفاهیم فلسفی، اخلافی و ایدئولوژی دارند  

که هیچوقت به توافق کلی در مورد ماهیت و موضوعات اصلی نمی )مانند طبیعت ارزش و تبادل، مسئولیت پذیری، روابط و اثرات متقابل( 

رسند. این مسئله برای بیشتر حوزه های مطالعاتی صادق است؛ البته مسئله ای که مهم است اینست که این حوزه ها )از جمله بازاریابی 

که بخواهند با گذشت زمان پیشرفت کنند. این  اجتماعی( باید در یک بحث مداوم در مورد تمرکز اصلی خود حضور داشته باشند، در صورتی

بحث را میتوان بصورت منفی بصورت بحثی توصیف کرد که باعث درون گرایی می گردد؛ البته ما توسط بحث های بیان شده از سوی 

بی اجتماعی توسط آن گالی متقاعد می گردیم که می گوید این فرآیندهای چالش انگیز ابزاری است که حوزه های مطالعاتی مانند بازاریا

 پیشرفت می کند.

 معیارهای مبنا و همکاری بازاریابی اجتماعی

بازاریابی اجتماعی در سالهای اخیر بعنوان بخشی از یک تغییر وسیع  تر در زمینه های سیاست اجتماعی بسرعت توسعه پیدا کرده است  تا 

ه ای مسئول در مقابل جامعه عمل کنند. نقش بازاریابی اجتماعی در شکل بر روی شهروندان تأثیر بگذارد و آنها را ترغیب کند تا به شیو

های گسترده تری از اقدامات شامل می باشد اما محدود به این موارد نیست: اقتصاد رفتاری، روانشناسی اجتماعی، تعهد اجتماعی، بهبود 

( گفته اند که بازاریابی اجتماعی ۲101لبته فرنچ و گوردون )سلامتی، طرح اجتماعی و کاربرد رسانه های دیجیتالی و شبکه های اجتماعی. ا

طبقه مشکلی از اقدامات اجتماعی است. بازاریابی اجتماعی بجای اینکه قالب منفردی از مراجع باشد، تلاش میکند تا از طریق یک راهکار 

و اجرای برنامه های اجتماعی کمک کند. بازاریابی  مهم و سیستماتیک همه درک ها، داده ها و آگاهی ها را با هم ترکیب کند تا به توسعه

د اجتماعی برای انجام اینکار، تلاش میکند تا نسبت به بعضی از انتقاداتی واکنش نشان دهد که نسبت به راهکارهای واحد تغییر رفتار )مانن
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 (.۲100کاربرد اقتصاد رفتاری بیان شده اند )مجلس اعیان کمیته علم و تکنولوژی 

ایزسازی همکاری های بازاریابی اجتماعی به ترغیب رفتار شهروندان، تعدادی از معیارهای مبنا ایجاد شده اند که شامل اندریسن برای متم

( می باشد. این تلاش ها برای تنظیم عناصر اصلی تکنیک های بازاریابی اجتماعی بعنوان راهکار ۲111استیونز )-(، فرنچ و بلر۲11۲)

اجتماعی به رفتار بهتر انجام شده اند. این اقدامات خصوصاً درصدد بوده اند تا بازاریابی اجتماعی را از شکل های دیگر  مجزایی از تغییر رفتار

در  اقدامات اجتماعی متمایز سازند. با اینکه معیارهای بازاریابی اجتماعی که تاکنون ایجاد شده است بخوبی مورد استقبال قرار گرفته اند و

ل شده اند، با اینحال توسعه تئوری و راهکارهای عملی بازاریابی در دهه گذشته سوالاتی را در مورد رابطه معاصر همه سراسر جهان اعما

 (.0591، باگوزی ۲114معیارهای شناسایی شده پیش می آورد )وارگو و لوش 

آنها و ماهیت خود معیارها را از لحاظ تعادل  پیشرفت های بدست آمده در تئوری و راهکارهای عملی بازاریابی اهمیت نسبی هر معیار، کمال

 آنها مورد بررسی قرار میدهد. واژه معیار معمولاً به معنای اصول یا استانداردی است که توسط آن، چیزی مورد قضاوت یا تصمیم گیری قرار

هستند اگر اقدامی را بتوان بعنوان  می گیرد. با اینحال دیکشنری آکسفورد بیان میکند که معیارها در تصمیم گیری به یک اندازه مهم

بازاریابی اجتماعی توصیف کرد. البته همه معیارهای جاری که توسط متخصصان و افراد حرفه ای مشاهده می شود دارای اهمیت یکسانی 

 (.iSMA  ،۲104نیستند )

(. این بحث تا حدود بحث در مورد بازاریابی ۲104از آغاز کار بحث هایی در مورد ماهیت و حیطه بازاریابی اجتماعی وجود داشته است )فرنچ 

(. این ۲101، تاداجوسکی ۲110برای ماهیت و همکاری نسبت به فعالیت های تجاری و جامعه گسترده تری را نشان میدهد )شاو و تامیلیا 

ا استفاده از ترکیب با بازاریابی سنتی بحث در زمینه بازاریابی اجتماعی نیز فعال است. بعضی از طرفداری ها مربوط به بازاریابی اجتماعی ب

( پیشنهاد شده است، و طرفداری های دیگری نیز از مفهوم متفاوت بازاریابی اجتماعی شده است که 0511است که توسط مک کارتی )

 (.۲112، دومگان ۲10۲تئوری اخیر متمرکز بر تبادل، ایجاد همزمان و روابط منفعتی متقابل را نشان میدهد )گوردون 

یکی از ملاحظات منطقی در هنگام تلاش برای تعریف ماهیت و حیطه بازاریابی اجتماعی اینست که به یاد داشته باشیم که ماهیت و حیطه 

آن باید از لحاظ منطقی قانونگذاری خود را از عوامل مبنایی خود بگیرد. از لحاظ حشوی، این بدین معنا می باشد که مفاهیم کلیدی 

 ی باید مفاهیم اصلی بازاریابی را نشان دهد.بازاریابی اجتماع

 بازاریابی اجتماعی و بازاریابی

مبنای اگر این مسئله مورد قبول باشد که بازاریابی اجتماعی شاخه ای از بازاریابی است، بنابراین از لحاظ منطقی بازاریابی اجتماعی باید بر 

ن همراه بودن با بازاریابی )بر خلاف اصول فرعی دیگر بازاریابی مانند بازاریابی اصول اساسی باشد که بازاریابی را تعریف میکند. البته ای

(. جالب است که بعضی از ۲10۲خدمات( به نظر می رسد که بسختی با بعضی از انجمن های بازاریابی اجتماعی مطابقت داشته باشد )وود 

در رابطه مستقیم با بازاریابی ایجاد میکنند. در حقیقت، با بیان مثال  طرفداری ها از بازاریابی اجتماعی حسی از شرمندگی یا عدمراحتی را

مشابهی از حوزه روانشاسی، شاخه های روانشناسی بصورت حوزه هایی تعریف می گردند که دارای هدف مشترکی با مطالعه و توضیح رفتار 

ص متمرکز می باشد. مانند مورد مربوط به روانشناسی، انسانی هستند که شاخه های مختلف آن بر روی مسائل مختلف و یا یک دیدگاه خا

چندین شاخه از بازاریابی وجود دارد که دارای هدف مشترک درک و مدیریت بازارها از دیدگاه مشتریان یا شهروندان می باشد که اصول آن 



 ارائه یک طرح سلسله مراتبی در زمینه بازاریابی اجتماعی سید حسین حسینی مقدم:

از بازاریابی، و همانطور که اندرسن بر روی ایجاد ارزش، عوامل فردی، اجتماعی، محیطی و اقتصادی متمرکز است. مانند شاخه اصلی 

( می گوید، بازاریابی اجتماعی مربوط به محل بازار های اجتماعی و ایجاد همکاری مهم برای حل چالش های اجتماعی می باشد. ۲10۲)

یرگذاری نه تنها بر بازاریابی اجتماعی درصدد است که این همکاری را از طریق کاربرد اصول بازاریابی، روش ها و سیستم هایی برای تأث

روی رفتار شهروندان، بلکه همچنین بر روی رفتار ارائه دهندگان خدمات اجتماعی، سیاست گذاران، سیاستمداران و سهامداران دیگر همراه 

 با مسائل اجتماعی خاص انجام دهد.

از بازاریابی اجتماعی منعکس می گردند؟ انجمن  بنابراین مفاهیم اصلی بازاریابی کدام هستند؟ و این مفاهیم چطور در تعریف جدید و جهانی

 ( بازاریابی را این گونه تعریف می کند:AMAبازاریابی امریکا )

معه بازاریابی یک فعالیت، یک سری نهادها، و فرآیند ها برای ایجاد، ارتباط، ارائه و مبادله پیشنهاداتی است که برای مشتریان، شرکا، و جا

 (.AMA ،۲119اهمیت دارند )

چهار مفهوم ذاتی در این تعریف، چهار مفهوم پیشنهادی، ایجاد ارزش، فرآیند های سیستماتیک و سهامداران می باشد. تعریف بازاریابی 

و انجمن بازاریابی اجتماعی  (AASM)، انجمن بازاریابی اجتماعی استرالیا (ESMA)اجتماعی با تأیید انجمن بازاریابی اجتماعی اروپا 

 بصورت زیر می باشد: (iSMA)بین المللی 

کند هدف بازاریابی اجتماعی اینست که مفاهیم بازاریابی را ایجاد کند و آنها را با راهکارهای دیگر برای تأثیرگذاری بر روی رفتاری ترکیب 

 که برای افراد و جوامع بخاطر کل جامعه بهتر است.

د. بازاریابی اجتماعی درصدد است تا تحقیقات، بهترین راهکار، تئوری، تکنیک های بازاریابی اجتماعی توسط اصول اخلاقی هدایت می شو

و  مخاطبان و آگاهی از شراکت، را برای اطلاع از ارائه برنامه های تغییر اجتماعی یکپارچه سازی کند، که برنامه های کارآمد، موثر، برابر

 (.iSMA  ،۲102قابل دوام باشند )

مفاهیم بازاریابی از عوامل اصلی و کلیدی برای بازاریابی اجتماعی هستند و اینکه آنها با راهکارهای این تعریف بطور واضح می پذیرد که 

 دیگری ترکیب خواهند شد تا به پیشرفت اجتماعی کمک کنند.

محدود به استفاده ما می توانیم از روی این دو تعریف نتیجه گیری کنیم که بازاریابی اجتماعی بر مبنای مفاهیم بازاریابی است و همچنین 

ق از مفاهیم بازاریابی نیست. بازاریابی اجتماعی نیز مانند بازاریابی ضرورتاً یک حوزه عملی و میدانی مطالعات و تحقیقات است که از طری

طور بر فرآیند اختصاص مدارک، ایجاد تئوری و تحلیل داده ها، درصدد است تا هر چیزی را با هم ترکیب کند که مربوط به اینست که چ

 روی رفتار جامعه تأثیر بگذاریم تا بهتر شود. البته حوزه های میدانی زیاد دیگری نیز چنین راهکاری را اتخاذ می کنند.

البته ارزش افزوده بازاریابی اجتماعی واقعی بصورت لنز بازاریابی است که چالش های اجتماعی را نشان میدهد. این لنز توسط تمرکز بر 

اجتماعی از طریق فرآیند مبادله و فراهم سازی پیشنهادات اجتماعی تعریف می گردد. این پیشنهادات اجتماعی به شکل روی ایجاد ارزش 

ایده، آگاهی، سیستم، محصولات، خدمات، سیاست ها و محیط هایی هستند که شهروندان برای آنها ارزش قائل هستند و تأثیر اجتماعی 

ن یک اصول اساسی استفاده از تبادل برای ایجاد ارزش اجتماعی است که در مرکز تلاش های ما برای مثبتی بر روی رفتار افراد دارند. ای

 درک و تعریف راهکاریهای عملی و تئوری بازاریابی اجتماعی قرار دارد.
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 سطوح بازاریابی اجتماعی

بیش از آموزش و تبلیغات برای تحریک تغییر رفتار منشأ بازاریابی اجتماعی در تبلیغات اجتماعی است، زمانیکه نیاز به استفاده از چیزی 

(. تبلیغات اجتماعی متمرکز بر روی افراد برای تغییر رفتارهای آنها )و در زمان ظهور بازاریابی 0590شناسایی گردد )کوتلر و زالتمن 

یابی کاهشی است، که بر روی افراد متمرکز اجتماعی( این تمرکز بر روی افراد باقی ماند. یکی از میراث های این منشأ، سلطه راهکار بازار

بدست آورد، زمانیکه  ۲111است نه بر روی عوامل ساختاری یا محیطی. راهکار افزایشی در بازاریابی اجتماعی قدرت خود را در اواسط دهه 

انتهاهای مخالف هر پیوستار  ( بیان کرد که چندین سطح از تکنیک های بازاریابی اجتماعی با سطوح افزایشی و کاهشی در۲111اندریسن )

اقدامات وجود دارد، که سطح کاهشی در وسط قرار دارد. از آن پس، بحث ها بیشتر در مورد این بوده است که هر راهکار باید )میتواند( با 

ت و محققان شکل گیری طرفداران برای هر سطح استفاده گردد. خصوصاً اینکه اخیراً بحث هایی در مورد سطح کاهشی وجود داشته اس

ند نیاز به اقدامات بازاریابی اجتماعی برای شامل سازی استراتژی های خدماتی را بعنوان راهی برای ایجاد تغییرات اجتماعی پیشنهاد کرده ا

 (.۲102بنت و همکارانش -)راسل

این مسئله در این فرضیه منعکس  معیار مبنای اصلی بازاریابی اجتماعی در زمانی نوشته شد که راهکارهای کاهشی معمول تر بودند، و

گشته است که معیارها بر روی راهکارهای کاهشی متمرکز هستند. البته ما می گوییم که معیارها را می توان بطور برابر در هر سطحی 

شندگان نوشابه های اعمال کرد. برای مثال در معیارهای تغییر رفتار، یک اقدام بازاریابی اجتماعی می تواند دارای این هدف باشد که فرو

غیرالکلی محصولات خود را به محصولات سالم تری تغییر دهند و یا اینکه سیاست گذاران بر روی فروش نوشابه های غیر الکلی در 

مل نمایندگی های دولتی )مانند بیمارستان ها و مدارس( تأثیر بگذارند. ما در این مقاله کاربرد تنظیم پیشنهادی در هر سه سطح را نیز شا

 می سازیم تا این مسئله را توضیح دهیم.

 ارزیابی معیارهای بازاریابی اجتماعی گذشته

تاکنون تلاش هایی برای تنظیم عناصری انجام شده است که تکنیک ها و یا معیارهای بازاریابی اجتماعی را تشکیل میدهند. با اینکه 

(، با اینحال ۲101، فرنچ و همکارانش ۲10۲د )اسپاتس وود و همکارانش مقالات مربوط به تئوری بازاریابی اجتماعی نسبتاً کم می باش

 (.۲10۲بیشتر متون و مقالات اخیر عمق و وزن را به بررسی ماهیت این زمینه اضافه کرده اند )وود 

-توصیف فرنچ و بلر( از شش اصول کلیدی بازاریابی اجتماعی و همچنین ۲11۲منشأ تنظیم اصول بازاریابی اجتماعی با توصیف اندریسن )

( از هشت معیار مبنای بازاریابی اجتماعی آغاز می گردد. این تلاش ها برای تنظیم بازاریابی اجتماعی بصورت گسترده بیان ۲111استیونز )

ملی (. همچنین از آنها برای آگاهی دادن در مورد سیاست های ۲112؛ بخش بهداشت ۲111شده اند )مراکز پیشگیری و کنترل بیماری ها 

(، توسعه تدریس ۲10۲؛ سازمان بهداشت جهانی ۲101؛ بخش سلامت و خدمات انسانی ایالات متحده ۲100و بین المللی )بخش بهداشت 

 ( استفاده شده است.۲100( و طراحی برنامه )منطقه اختیارات اتحادی مرتیر تیدفیل ۲10۲بنت -برنامه تحصیلی )راسل

( عمل کرده اند و شبکه قالب ارزیابی را ۲111استیونز )-( بر مبنای معیارهای فرنچ و بلر۲102انش )مینارد و همکار-اخیراً نیز رابینسون

معیار مبنا را بیان میکند که می توان از آنها برای ارزیابی اقداماتی استفاده کرد که می توان آنها را در دسته  05طراحی کرده اند که 



 ارائه یک طرح سلسله مراتبی در زمینه بازاریابی اجتماعی سید حسین حسینی مقدم:

ش ها برای تنظیم عناصر کلیدی بازاریابی اجتماعی تحت تأثیر نیاز به توصیف تمرکز و تکنیک بازاریابی اجتماعی طبقه بندی کرد.این تلا

بی بازاریابی اجتماعی و همچنین فراهم سازی فهرستی بودند که می تواند به شناسایی اقدامات یا استراتژی هایی که در طبقه اقدامات بازاریا

برای توسعه یک تعریف قابل  ESMAو  AASMبا پشتیبانی  iSMAشده توسط  اجتماعی قرار دارند کمک کند. مطالعه اخیر آغاز

( نیز تمایل متخصصان و افراد علمی در سراسر جهان AASM  ،۲102قبول از بازاریابی اجتماعی با پشتیبانی سری اصول مورد توافق )

آنچه که بازاریابی اجتماعی را تشکیل میدهد یک کار  برای رسیدن به همرایی در مورد این زمینه را اثبات میکند.کار تنظیم عناصر کلیدی

ی مهم بخاطر حداقل سه دلیل است: اول اینکه در مورد تفاوت بین بازاریابی اجتماعی و شکل های دیگر بازاریابی )مانند بازاریابی رسانه ها

غیر ذینفع، بطور کامل نمی دانند که بازاریابی  (؛ دوم اینکه نمایندگی های دولت و سازمان های۲10۲اجتماعی( ابهاماتی وجود دارد )وود 

(؛ و سوم اینکه تمایز 2011aاجتماعی چطور با راهکارهای دیگر اجرای سیاست های اجتماعی مرتبط است، یا به آن کمک میکند )فرنچ 

عی آن )مانند تبلیغات مشخصی بین بعضی از افراد حرفه ای و متخصصان در مورد تفاوت های بین بازاریابی اجتماعی و اقدامات فر

(.یکی از مسائل دشوار مهم در هنگام تلاش برای متمایزسازی بازاریابی اجتماعی از شکل های ۲104اجتماعی( وجود ندارد )مک آئولی 

مطلوب و دیگر اقدامات اجتماعی اینست که تصمیم بگیریم که چه نوع معیارهایی )و چه تعدادی از آنها( مورد نیاز است و کدام یک از آنها 

حدودی مورد خواستار هستند. همچنین نیاز به توانایی طبقه بندی اقداماتی نیز وجود دارد که راهکار بازاریابی اجتماعی را بطور کامل و یا تا 

اینکه،  اعمال می کنند، و بنابراین می توان آنها را در بازبینی مدارک و تکنیک ها حذف کرد و یا اینکه آنها را شامل ساخت. و سرانجام

نیازهای عملی زیادی وجود دارد که قادر باشیم که برنامه های آموزش و تعلیم را طراحی کنیم که درک جامعی از ماهیت بازاریابی اجتماعی 

 به مخاطبان بدهند، و اینکه چطور آنرا برای کیفیت، کارایی و تأثیر برنامه های اجتماعی اعمال و ارزیابی کنند.

به بررسی دقیق تر معیارهایی را ایجاد میکنند که تاکنون برای مفهوم سازی تئوری و راهکارهای عملی بازاریابی همه این دلایل نیاز 

اجتماعی مورد استفاده قرار گرفته اند. این مقاله تلاش میکند تا درک ما از ماهیت هر یک  از این معیارها را گسترش دهد و اینکه آنها 

 مسائل تکمیل و مختص سازی عناصر کلیدی بپردازد که بازاریابی اجتماعی را تشکیل میدهند.چطور با هم مرتبط هستند، و به 

 تنظیم قوانین بازاریابی اجتماعی

( بازاریابی اجتماعی را توسط رجوع 0552( و اسمیت )0590توصیف های اولیه از بازاریابی اجتماعی توسط مولفانی مانند کوتلر و زالتمن )

تئوری و عملی جاری بازاریابی توصیف میکنند. این توصیف های اولیه بر مبنای دیدگاه های منقضی شده از دیدگاه  مستقیم به راهکارهای

 ۲1( تنظیم شده است. البته در 0511( توصیف شده است و توسط مک کارتی )0514ترکیب بازاریابی بودند، همانطور که توسط بوردن )

بازاریابی اجتماعی ارائه شده است. در این بخش ما سه راهکار الی در گذشته را ارزیابی میکنیم: سال گذشته، توصیف و بررسی دقیق تری از 

( و بازبینی شده توسط فرنچ ۲111استیوتز )-(، مرکز معیارهای بازاریابی اجتماعی در انگلستان، بیان شده توسط فرنچ و بلر۲11۲اندریسن )

 .۲102مکارانش در سال ماینارد و ه-، و مطالعه رابینسون۲10۲در سال 

( مطرح شد. ۲11۲اولین تلاش برای تنظیم مجموعه ای مشخص از معیارهای مجزا برای شناسایی بازاریابی اجتماعی توسط اندرسون )

ورت می نامید توصیف کرد، که می توان از آنها برای اطمینان از امکان توصیف اقدامات بص "شش معیار مبنا"اندریسن آنچه را که خود آنرا 

 (.0اقدامات بازاریابی اجتماعی استفاده کرد )جدول 
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( بیان کرد که بازاریابی اجتماعی به صورت بالقوه منحصر به فرد است زیرا به ایجاد تغییرات رفتاری به مبنایی برای تبادل ۲11۲اندرسون )

نوبه خود بر نقش مرکزی و کلیدی را برای این موارد  فعال می پردازد که رفتارهای اجتماعی مثبت را ترغیب می سازد. این عقیده ها نیز به

آزمایش و بررسی، تقسیم بندی بازار، و استراتژی هایی که درصدد هستند که تبادل -دلالت دارند: تحقیقات مربوط به مصرف کننده، پیش

( نیز به همین شیوه می 9، صفحه ۲11۲های پرمنفعت، محبوب و دارای کاربرد آسان را برای ترغیب تغییر رفتار فراهم سازند. اندریسن )

 گوید که:

این امر غیر قابل اجتناب است که بسیاری از افراد تبلیغات زیادی دارند )و این چیزی است که تاجران بخوبی از آن آگاه هستند( و نقش 

ارتباطی هستند، جزو بازاریابی های محدودتری برای عناصر ترکیب بازاریابی دارند. البته رقابت هایی که صرفاً به شکل رقابت های 

اجتماعی محسوب نمی گردند. در حقیقت هنگامی که رقابت ها از تبلیغات صرف به شکل دیگری تغییر پیدا میکنند، قدرت این راهکار 

 مشخص می گردد.

مطابق این دیدگاه، ویژگی  این دیدگاهی است که پیوسته بر بسیاری از مباحثات مربوط به ماهیت و ارزش بازاریابی اجتماعی سلطه دارد.

ه کلیدی و ارزش افزوده بازاریابی اجتماعی اینست که بازاریابی اجتماعی راهکاری برای تغییر رفتار است، نه اینکه فقط از تبلیغات و توسع

است. این  4P)توسعه( در مدل  Promotionاست که مخفف  Pو اینکه بازاریابی اجتماعی بیشتر از یک حرف  –اجتماعی استفاده کند 

را نشان میدهد که در آن، دیدگاهی از ارزش بازاریابی اجتماعی اینست که  4Pدیدگاه تحت سلطه رجوع های پیوسته به نقش اصلی مدل 

برنامه ریزان را از توجه صرف به رقابت های توسعه ای دور کند و آنها را به توجه به پیشنهادات محصول، استراتژی های قیمت گذاری و 

مربوط به محل تجارت نزدیک نماید. البته اساس کلی این دیدگاه اینست که قالب گیری برای آنچه است که بازاریابی برای درک و  مسائل

 ( نیز آنرا بیان میکند. ۲112آغاز شد مطابقت دارد، همانطور که پیتی ) 0511حل مسائل ایجاد می کند، چون با مفهومی که در سال 

( عدم وضوح است که در آن همه این شش معیارها برای بازاریابی اجتماعی اجباری هستند. ۲11۲ار اندرسون )یکی از محدودیت های معی

اندرسون نشان داد که او فکر می کند که بعضی از معیارها )آگاهی، تبادل و تمرکز رفتاری( کلیدی هستند و می توان بعضی از معیارهای 

ه: در این مرحله از توسعه میدانی، من نمی گویم که برنامه ها باید هر شش عنصر را در کم اهمیت دیگر را حذف کرد. او می گوید ک

(. متأسفانه، اندریسن به این اشاره ای نمی کند که از 9، صفحه ۲11۲سنجش دقیق کیفیت برای بازاریابی اجتماعی دارا باشند )اندریسن 

 نظر او کدام عناصر بازاریابی اجتماعی ضروری هستند.

(، بعنوان قسمتی از بازبینی ملی بازاریابی اجتماعی برای دولت انگلستان )فرنچ ۲11۲( بر مبنای مطالعه اندریسن )۲111استیونز )-و بلرفرنچ 

(، یک سری بروزرسانی شده از معیارها را بیان کردند. آنها احساس کردند که بعضی از توصیف کننده های معیارهای اندریسن ۲111و مایو 

می توانست دارای این مفهوم باشد که ما  "تأثیر رفتاری"به  "تغییر رفتاری"کافی دقیق و واضح نبودند. برای مثال، تغییر عبارت به اندازه 

هانی، از مردم بخواهیم که رفتار قبلی خود را حفظ کنند و آنرا تغییر ندهند. بعد از بررسی گسترده فعالیت های مربوط به بازاریابی اجتماعی ج

در آن شامل شد تا مدارکی را نشان  "تئوری"تیجه گیری کردند که دو معیار و معیار دیگر باید اضافه گردد. معیار اضافه شده اول آن ها ن

( که استفاده از تئوری در بررسی، اجرا و ارزیابی اقدامات اجتماعی، نیاز به آگاهی از درک وسیع بدست ۲112؛ دارتون MRC ۲100دهد )

 (.۲111اعی و طبیعی را در مورد این نشان میدهد که کدام عوامل بر روی رفتار تأثیرگذار هستند )میچی آمده از علوم اجتم



 ارائه یک طرح سلسله مراتبی در زمینه بازاریابی اجتماعی سید حسین حسینی مقدم:

؛ 0554بود. این معیار به این خاطر اضافه شد تا مفاهیم مدرن از بازاریابی روابط )گرانروس  "جهت گیری مشتری"معیار اضافی دوم 

ازاریابی خدمات را نشان دهد که پیشنهاد میکند که ارزش خدمات مشاهده شده عامل ( و همکاری های انجام شده از طرف ب0529گامسون 

(. دلیل دیگر شامل سازی این معیار، برای ۲111اصلی برای برآورده سازی نیازها و خواسته های مشتریان و شهروندان است )لاش و وارگو 

زیت ارائه و توسعه سیاست های اجتماعی بود که در بازبینی تکنیک نشان دادن اهمیت و کارایی قرار دادن مشتریان و شهروندان در مرک

 (.۲111بازاریابی اجتماعی بین المللی مشاهده شده بودند )فرنچ و مایو 

 (2002شش معیار مبنای اندرسون ) .1جدول 

 توصیف معیار

 ه برای نگرش هارفتار معیاری است که برای طراحی و ارزیابی اقدامات استفاده می گردد، ن تغییر رفتار

 پروژه ها همواره از تحقیقات مخاطب برای اهداف زیر استفاده می کنند: تحقیقات

 درک اهداف مخاطبان در آغاز اجرای اقدامات )برای مثال تحقیق شکل دهنده( -

 آزمایش پیوسته عناصر اجرایی قبل از اینکه اجرا شوند-پیش -

 بررسی اقدامات -

 یقی از مخاطبان هدف برای اطمینان از حداکثر کارایی و تأثیر در استفاده از منابع کمیاب وجود داردتقسیم بندی دق تقسیم بندی

 عنصر مرکزی هر استراتژی تأثیر، ایجاد مبادلات انگیزه دهنده با مخاطبان هدف است تبادل

ستفاده کند. بعبارت دیگر، این استراتژی بسته های های ترکیب بازاریابی اضافی ا 4Pهدف این استراتژی اینست که از همه  ترکیب بازاریابی

سودمند و جالبی را ایجاد می کند و در عین حال در صورت امکان هزینه ها را نیز به حداقل می رساند و اجرای این تبادل را و 

 پیام های ارتباطی را از طریق رسانه های مربوط به مخاطبان هدف آسان می سازد

 قابت ایجاد شده بخاطر رفتار مورد پسند می شودتوجه زیادی به ر رقابت

( به وجود آمد که شامل گسترش معنای ترکیب بازاریابی ۲11۲علاوه بر دو معیار جدید، چندین تغییر نیز در شش معیار اصلی اندریسن )

رت و توسعه ها نیز باید مد ( به ترکیب روشها است، که نشان میدهد که اقدامات دیگر بجز محصولات، قیمت، محل تجا4p)یعنی همان 

 اضافه می کرد. 4Pنظر قرار داده شوند. این مسئله مهم بود چون عناصر جدید دیگری را به ترکیب 

نشان داده شده است. این سری  ۲مطرح گردید در جدول  ۲111استیون در سال  -سری نهایی از معیارهای مبنا که توسط فرنچ و بلیر

(، که جزئیات هر ۲10۲بوده است )فرنچ  ۲10۲روزرسانی می گردند، که جدیدترین بروزرسانی آن در سال معیارها به صورت پیوسته ای ب

 "مشتری"یک از عناصر را بیشتر توضیح میدهد و بعضی از ابهامات اصلی را در عبارت سازی حذف میکند )مانند مشتریان جاری( و بجای 

 جاری، تمرکز اجتماعی بازاریابی اجتماعی را نشان دهد.استفاده میکند تا بجای تمرکز ت "شهروند"از واژه 

( ارائه شده است. این مؤلفان ۲102ماینارد و همکارانش )-جدیدترین تلاش برای تنظیم عناصر کلیدی بازاریابی اجتماعی توسط رابینسون

ه احتمال ترکیب راهکارها و استراتژی هایی را معیار را برای شناسایی اقدامات بازاریابی اجتماعی بیان کردند، بلک 05نه تنها یک سری از 

 هم مورد ارزیابی قرار دادند که احتمال موفقیت اقدامات را افزایش میدهند.

 مقایسه دو راهکار معیار مبنا .2جدول 
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 (۲10۲معیارهای بروزرسانی شده فرنچ ) (۲111استیون ) -معیارهای فرنچ و بلیر

مخاطبان را ارائه میدهند که بر جهت گیری مشتری: مشتریان درک قوی از 

مبنای تحقیقات بازار و مصرف کننده است و داده های هر دو منبع را با هم 

 ترکیب میکند

جهت گیری شهروندان: درک مخاطبان، بر مبنای تحقیق، ترکیب داده های هر 

 دو منبع و دیدگاه 

وی، با اهداف رفتار: تمرکز واضحی بر روی رفتار دارد، بر مبنای تحلیل رفتاری ق

 رفتاری خاص

 

تئوری: بر مبنای تئوری و اطلاعات است. بدست آمده از یک چارچوب تئوری 

 یکپارچه

تئوری: تئوری رفتاری برای کمک به اجرای توسعه و ارزیابی برنامه ها استفاده 

 می گردد

آگاهی: بر مبنای راهکار ایجاد یک آگاهی وسیع تر، متمرکز بر آنچه که آنرا 

 می کند تحریک

 

تبادل: تحلیل تبادل را ترکیب می کند. درک آنچه که فرد باید برای بدست آوردن 

 مزایای پیشنهادی باید داشته باشد

تبادل/ارزش: یک تحلیل تبادل را ترکیب می کند که درک هزینه ها و مزایای 

 همراه با رفتارهای های هدف و ایجاد اقدامات ممکن را ایجاد می کند

تحلیل رقابتی برای درک آنچه که برای زمان و توجه مخاطبان رقابت  رقابت: یک

 میکند را ترکیب می کند

رقابت: دو عنصر دارد: تحلیل رقابت برای درک آنچه که برای زمان و توجه 

 مخاطبان رقابت میکند، و برنامه ریزی رقابت برای کاهش تأثیر این عوامل

اده می کند. از راهکارهای پوششی تقسیم بندی: از راهکار تقسیم بندی استف

 اجتناب میکند

تقسیم بندی: گروه هایی را شناسایی میکند که رفتارها و دیدگاه های مشابهی 

 دارند و به شیوه مشابهی تحت تأثیر قرار می گیرند

گذاری بر روی رفتار هدف ترکیب روش ها: موثرترین ترکیب اقدامات برای تأثیر ترکیب روش: ترکیب روشهای مناسب را شناسایی میکند

 را ترکیب میکند

ماینارد و -با بیان تطابق آنها با معیاهاری شناسایی شده قبلی نشان داده شده است. رابینسون 2متغیر معیار شناسایی شده در جدول  05

آزمایش، هدایت -تفاده از پیش( معیارهای مربوط به ارزیابی و طراحی اقدامات سیستماتیک را اضافه میکنند که شامل اس۲102همکارانش )

( که یکی از خصوصیات تعریفی ۲10۲و ارزیابی مداوم می باشد. در پشتیبانی از این راهکار، همچنین گفته شده است )فرنچ و همکارانش 

 محور آن برای طراحی، بازبینی و ارزیابی اقدامات است.-بازاریابی اجتماعی، راهکار سیستماتیک و داده

-یر معیار به صورت جامع، کاملا مفید است اما جامعیت آن نیز می تواند یکی از نقاط ضعف آن به شمار آید. رابینسونمتغ 05لیستی از 

( با تنظیم همه شاخص های احتمالی اقدامات بازاریابی اجتماعی موثر برای ایجاد یک مدل جامع، بناچار اغلب ۲102ماینارد و همکارانش )

که مختص به بازاریابی اجتماعی نیستند. برای مثال، بازبینی دقیق و تحقیقات شکل دهنده در بسیاری از  معیارهایی را شالم ساخته اند

راهکارها برای اقدامات اجتماعی استفاده می گردد. در حقیقت، همه معیارهای ذکر شده را اغلب می توان در شکل های دیگر اقدامات 

مسئله انجام نشده است که چه چیزهای مختص به تکنیک های بازاریابی اجتماعی هستند، اجتماعی بکار برد. هیچ تلاشی برای تعیین این 

((، نیز در هیچ ۲111استیونز )-( و فرنچ و بلر۲11۲معیار در عمل کار دشواری است. این معیارها )مانند معیارهای اندریسن ) 05و اعمال 

 شکلی از سلسله مراتب اهمیت از هم متمایز نمی گردند.

 (2002( و فرنچ و بلیر استیون )2012و  2002مینارد و همکاران ) -.مقایسه رابینسون3جدول 



 ارائه یک طرح سلسله مراتبی در زمینه بازاریابی اجتماعی سید حسین حسینی مقدم:

 (۲111استیونز )-مقایسه با فرنچ و بلر ماینارد ، میتون و لوری -معیار های رابینسون

 معیارهای جدید مربوط به ویژگی برنامه ریزی سیستماتیک بررسی قیاسی -0

 ط به ویژگی برنامه ریزی سیستماتیکمعیارهای جدید مربو تحقیق شکل دهنده -۲

 معیارهای جدید مربوط به ویژگی برنامه ریزی سیستماتیک تست آزمایشی -2

 عنصر معیارهای آگاهی پرسشنامه ها/مصاحبه ها -4

 معیارهای جدید مربوط به ویژگی برنامه ریزی سیستماتیک آزمایش -1

 

 عنصر معیارهای تقسیم بندی تقسیم بندی و هدف یابی -1

 عنصر معیارهای تقسیم بندی ندی و هدف یابی بیشترتقسیم ب -9

 عنصر معیارهای تقسیم بندی هدف یابی افزایشی -2

 معیارهای جدید مربوط به ویژگی اجرای پروژه سیستماتیک ایجاد روابط -5

 عنصر محک های رفتاری مزایای آشکار -01

 عنصر محک های رفتاری مزایای قابل اندازه گیری/بررسی -00

 د مربوط به ویژگی اجرای پروژه سیستماتیکمعیارهای جدی دوام -0۲

 عنصر ترکیب روش ها های اضافی Pترکیب بازاریابی/ -02

 عنصر ترکیب روش ها ابتکارات چند رسانه ای -04

 عنصر معیارهای آگاهی  درک مفهوم محیط مخاطبان هدف -01

 بدون معادل تحلیل سیستماتیک نتایج -01

 عنصر معیار رفتاری طرفداری ها و نقایص -09

 عنصر ترکیب روشها محرک ها -02

 عنصر ترکیب روشها عوامل بازدارنده -05

 

 این سه سری توصیفی از معیارها درصدد هستند تا بازاریابی اجتماعی را از شکل های دیگر اقدامات اجتماعی متمایز سازند. البته با بررسی

و ابهامات هستند. سه مسئله کلیدی در هنگام ارزیابی دقیق، معیارهای بازاریابی اجتماعی ایجاد شده برای داده ها شامل تعدادی تناقضات 

 معیارهای موجود پیش می آید:

مسئله برابری: به نظر نمی رسد که معیارهای کنونی از نوع یکسانی باشند؛ بعضی از آنها اصول، بعضی ها مفاهیم، و بعضی ها هم توصیف 

 فرآیند ها و تکنیک ها باشند.

ل اینست که آیا بعضی از معیارها در طبقه بندی یا ارزیابی مهمتر هستند، اگر اقدامات انجام شده مربوط مسئله اهمیت نسبی: در اینجا سوا

 به بازاریابی اجتماعی باشند؟

یابی مسئله ضرورت: سوال دیگری این خواهد بود کدام معیارها و چند معیار را باید برای اقدامات شناسایی کرد تا بتوان آنها را بعنوان بازار

 تماعی طبقه بندی کرد؟اج
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 مسئله برابری

آیا بعضی از مفاهیم در طبقه بندی اقدامات بعنوان اقدامات بازاریابی اجتماعی دارای اهمیت "در این بخش، ما به این سوال می پردازیم که 

زش برابری باشند، بصورت فرض می شود که معیارهایی که در لیست های موجود شامل شده اند، دارای ار "بیشتری نسبت به بقیه هستند؟

متقابل منحصر به فرد باشند و از لحاظ جمعی، جامع باشند. ما در این بخش از مقاله مفاهیم این فرضیه را بررسی میکنیم و برای انجام 

قه بندی اینکار، نتیجه گیری هایی را در مورد سلسله مراتب منطقی در بین عناصری بیان میکنیم که میتوان آنها را در توصیف و طب

 بازاریابی اجتماعی مورد استفاده قرار داد.

بیان تاکنون، مؤلفان سلسله مراتبی از اهمیت را در رابطه با معیارهایی شناسایی کرده اند که آنها را طراحی کرده اند، با اینکه بطور واضح 

( می گویند که ترتیب اهمیت برای ۲111نز )استوی-( و هم فرنچ و بلر۲11۲نمی کنند که یک سلسله مراتب وجود دارد. هم اندریسن )

استیونز، -عناصر وجود دارد. از نظر اندریسن، مهمترین معیارها، تمرکز رفتاری، تحقیقات، و تقسیم بندی هستند، و از نظر فرنچ و بلر

 مهمترین معیارها، جهت گیری مشتری، تمرکزی رفتاری، و اعمال تئوری رفتاری هستند.

از لیست های جاری از معیارها ناشی می گردد، اینست که آنها برای دو هدف توصیف بازاریابی اجتماعی بطور کلی  یکی از مسائل مهم که

د. و همچنین بعنوان فهرست هایی ایجاد شده اند که می توان از آنها برای شناسایی پروژه ها بعنوان اقدامات بازاریابی اجتماعی استفاده کر

فرد سازی منجر به لیست های جامع و ساختاربندی نشده و نامتناجسی شده است که ضرورتاً دارای عناصر  تمایل مؤلفان برای منحصر به

ین بالقوه یکسانی از بازاریابی اجتماعی نیستند. البته ما در این مقاله پیشنهاد میکنیم که یک سلسله مراتب قابل تشخیص وجود دارد، اما ا

 شده است، نه در بین خود معیارها.سلسله مراتب از انواع معیارها تشکیل 

 سه طبقه پیشنهادی از معیارها

ما پیشنهاد کرده ایم که معیارهای بازاریابی اجتماعی را می توان به سه طبقه دسته بندی کرد که دارای روابط سلسله مراتبی باشند. این 

 طبقات بشرح زیر می باشند:

 اصول -0

 مفاهیم  -۲

 تکنیک ها  -2

نشان داده شده است( ایجاد ارزش اجتماعی از طریق تبادل بازار است. این اصول  4ابی اجتماعی )که در جدول اصول مهم و کلیدی بازاری

توسط چهار مفهوم ضروری بازاریابی اجتماعی پشتیبانی می گردد. این مفاهیم  –که ویژگی مختص به بازاریابی اجتماعی است  –اصلی 

ی را نشان میدهند و عناصر ضروری در هر اقدام بازاریابی اجتماعی را تشکیل میدهند. طبقه تعریف تأیید شده جهانی از بازاریابی اجتماع

سوم معیارها تکنیک ها هستند، که مجموعه ای از روشها، مدل ها و تاکتیک هایی هستند که اغلب در بازاریابی اجتماعی بکار می روند اما 

رت مثال در یک لیست تعریفی بیان شده اند. اصول، مفاهیم و تکنیک ها را می مختص به آن نیستند. چهار تکنیک از این تکنیک ها بصو

 توان در هر سطحی از بازاریابی اجتماعی اعمال کرد: افزایشی، کاهشی یا متوسط.



 ارائه یک طرح سلسله مراتبی در زمینه بازاریابی اجتماعی سید حسین حسینی مقدم:

 اصول بازاریابی اجتماعی

ر اقدامات اجتماعی متمایز می سازد، همانطور که در بالا گفتیم، ما پیشنهاد میکنیم که آنچه که بازاریابی اجتماعی را از شکل های دیگ

تمرکز آن بر روی ایجاد ارزش اجتماعی از طریق تبادل پیشنهادات اجتماعی )ایده ها، محصولات، خدمات، تجربه ها، محیط ها و سیستم 

ور سنجیده می شود، ها( است. مسلماً سوالاتی در مورد ماهیت اساسی خود ارزش پیش می آید )برای مثال، چه کسی آنرا تعریف میکند، چط

م چطور ایجاد می گردد و چطور مبادله می گردد(. بررسی کامل این سوالات عمیق تر بازاریابی فراتر از حیطه این مقاله است، اما ما معتقدی

دی ماهیت که چنین بررسی برای توسعه بیشتر بازاریابی و راهکارهای عملی و تئوری بازاریابی اجتماعی مورد نیاز است. این اصول کلی

بیان شده است. اصول ایجاد  AASM، و iSMA ،ESMAاصلی تعریف مورد توافق از بازاریابی اجتماعی را نشان میدهد که توسط 

از بازاریابی نیز قرار دارد. آنچه که بازاریابی اجتماعی را منحر به فرد می سازد، روابط متقابل بین این اصول  AMAارزش در مرکز تعریف 

چهار مفهوم پشتیبان و برگرفته از بازاریابی است. بازاریابی اجتماعی وابستگی کمتری به دامنه وسیع تر از تکنیک ها )مانند  بازاریابی و

 تقسیم بندی و آگاهی کاربر( دارد چون اینها در شکل های زیاد دیگری از اقدامات اجتماعی )مانند بهبود بهداشت( نیز استفاده می گردند.

 ی بازاریابی اجتماعیچهار مفهوم کلید

نی ما پیشنهاد میکنیم که چهار مفهوم کلیدی وجود دارد که از بازاریابی اجتماعی ناشی می گردد و از اصول کلیدی بازاریابی اجتماعی پشتیبا

 می کند:

 تأثیر رفتار اجتماعی -0

 تمرکز بر جهت گیری شهروندان/مشتریان/جامعه مدنی -۲

 پیشنهادات اجتماعی  -2

 ایجاد رابطه -4

 ر تکنیک کلیدی بازاریابی اجتماعیچها

معیارهای دیگر شامل گروهی از تکنیک ها است که از ویژگی های معمول تکنیک های بازاریابی اجتماعی هستند و البته از ویژگی های 

م که این تکنیک بسیاری از اقدامات برنامه های اجتماعی و سیاست های دیگر نیز می باشند. در این مرحله، ما می خواهیم که نشان دهی

 های کلیدی را می توان با توجه به اینکه اقدامات بر کجا متمرکز هستند، در سطوح افزایشی، کاهشی یا متوسط اعمال کرد.

نیز خلاصه ای از آنها بیان شده است. این طبقه بندی برای تمایز بین  0نشان داده شده اند و در شکل  1و  4عیارها در جداول سه طبقه از م

 عناصری انجام شده است که غیرضروری اما پشتیبان هستند.

 . اصول بازاریابی اجتماعی و چهار مفهوم کلیدی بازاریابی اجتماعی4جدول 

 توصیف معیار                

اصول کلیدی بازاریابی  -0

 اجتماعی

ایجاد ارزش اجتماعی از طریق تبادل 

پیشنهادات اجتماعی )ایده ها، 

محصولات، خدمات، تجربه ها، محیط 

هدف آن ایجاد و بهبود ارزش اجتماعی و یا کاهش مشکلات اجتماعی از طریق 

گروهی، جامعه یا سطح جهانی می  تبادل متقابل منابع یا دارائیها در سطح فردی،

باشد. سیاست اجتماعی، استراتژی، درک ایده ها، محصولات، خدمات و تجربه 
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هایی ایجاد می گردند که به شهروندان کمک میکنند که بصورت فردی و جمعی  ها، سیستم ها(

 از مزایای اجتماعی برخوردار گردند

مفاهیم کلیدی بازاریابی  -4

 اجتماعی

حلیل رفتاری برای جمع آوری اطلاعاتی انجام می شود که دنبال این هستند که ت تأثیر رفتار اجتماعی -0

بر روی رفتارهای خاصی تاثیر بگذارند و شاخص ها و اهداف رفتاری قابل اجرا و 

قابل سنجش خاصی ایجاد می گردند. دامنه وسیعی از تئوری های رفتاری برای 

می گیرد. این رفتارها ممکن است  تحلیل اجرا و ارزیابی اقدامات مورد استفاده قرار

 بصورت افزایشی، کاهشی و یا متوسط باشند.

تمرکز جهت گیری  -۲ 

 شهروندان/مشتریان/ جامعه مدنی

برنامه ریزی سیاستها، اجرا و ارزیابی، بر روی ایجاد درک و اقدامات مربوط به 

تند. اعتقادات، رفتارهای نگرشی، نیازها و خواسته های شهروندان متمرکز هس

دامنه ای از تحلیل های تحقیقاتی مختلف استفاده و ترکب می گردند تا اقدامات 

 اجرا و بازبینی را برنامه ریزی کنند

پیشنهادات اجتماعی )ایده، محصول،  -2 

 خدمات، تجربه(

بازارهای هدف )شهروندان، سیاست گذاران یا سهامداران( محصولات پیشنهادی، 

، تجربه ها، سیستم ها و محیط هایی هستند که ارزش ایده ها، آگاهی ها، خدمات

و مزایا را ایجاد میکنند. در بیشتر موارد، این پیشنهادات اجتماعی دارای طبیعت 

مثبتی هستند )برای مثال آنها حفاظت و یا تضمین سلامت بهتر را فراهم می 

هایی سازند(. البته این پیشنهادات اجتماعی ممکن است مستلزم ایجاد محدودیت 

بر روی آزادی عمل )مانند محدودیت سرعت در آزادراه ها که پشتیبانی و مزایای 

 جمعی به همراه دارد( نیز باشند.

ایجاد مسئولیت پذیری جمعی و حقوق جمعی برای بهتر شدن، از طریق فرآیند  ایجاد رابطه -4 

در  فعالیت و تبادل انجام می شود. شهروندان، سیاست گذاران یا سهامداران

 انتخاب اولویت ها، و توسعه، طراحی، اجرا و ارزیابی اقدامات حضور دارند.

 تکنیک های کلیدی بازاریابی اجتماعی 

خوشه آخر مربوط به مشخصات موثر و کارای بازاریابی اجتماعی تحت عنوان روش های بازاریابی اجتماعی است. این روش ها برای 

ت چنان چه آن ها از آن در بیشتر انواع برنامه های اجتماعی و تجاری و پروژه ها استفاده می کنند. بازاریابی اجتماعی منحصر به فرد نیس

حضور یا عدم حضور روش های بازاریابی اجتماعی خاص در قضاوت تعیین کننده نیست زیرا اقدامات می تواند به عنوان آغاز بازاریابی 

ت ای را نشان دهند که به خوبی برنامه ریزی شده است و براساس تجزیه و تحلیل موجود اجتماعی توصیف گردد اما آن ها می توانند اقداما

است. معیار های معیار بازاریابی اجتماعی اخیر شامل تعدادی از این روش ها است. بازاریابی اجتماعی مانند بقیه شکل های روش های 

مورد استفاده قرار می گیرد که نشان دهنده افزایش کارایی و موثر بودن  بهبود علاوه بر اصول اصلی و مفاهیم اصلی در تعدادی از روش ها

 طراحی و ارائه برنامه اجتماعی است. 

 . روش های اصلی بازاریابی اجتماعی5جدول 

 توصیف تکنیک های بازاریابی اجتماعی



 ارائه یک طرح سلسله مراتبی در زمینه بازاریابی اجتماعی سید حسین حسینی مقدم:

شدن توسط تحلیل تقسیم بندی، تحلیل رقابت و تحلیل امکانپذیری با ترغیب  ترکیب اقدامات یکپارچه

داده های آگاهی های بازار هدف، ترکیب موثری از انواع و اشکال اقداماتی را 

ایجاد می کنند که انتخاب و هماهنگ می گردند تا برنامه مؤثر و کارآمدی را 

 برای تاثیرگذاری بر روی رفتارهای گروه هدف ایجاد کنند

ناختی داخلی، خوشحالی، تمایل، ریسک رقابت داخلی )برای مثال، عوامل روانش تحلیل رقابت و عمل

پذیری، ژنتیک، اعتیاد و غیره( و خارجی )برای مثال، تأثیرات اقتصادی، اجتماعی، 

فرهنگی و محیطی( ارزیابی می گردد. استراتژی هایی برای کاهش تأثیر رقابت 

 منفی بر روی رفتار هدف طراحی می گردند

از استراتژی تأیید شده و تئوری برنامه ریزی و مدل هایی برای ساخت اقدامات  ارزیابی و برنامه ریزی سیستماتیک

آزمایش تحقیقات شکل دهنده، -طرح اقدامات استفاده میکنند که شامل پیش

 تحلیل موقعیتی، ارزیابی و اجرای استراتژی های یادگیری می باشد

ضیه هایی را در مورد چگونگی کمک هدف آن اینست که آگاهی های عملی و فر تقسیم بندی ترغیب شده توسط آگاهی

به شهروندان ایجاد کند، که از آنچه گرفته می شود که بازارهای هدف میدانند، 

احساس میکنند، معتقد هستن و انجام میدهند، و همچنین شرایط محیطی که بر 

روی آنها تأثیرگذار هستند. تسقیم بندی با استفاده از داده های مشاهداتی و داده 

ناختی برای شناسایی گروه هایی بکار می رود که مشابه هستند و به های روانش

شیوه های معمول تحت تأثیر قرار می گیرند. تقسیم بندی منجر به توسعه ترکیب 

 اقداماتی می گردد که متناسب با ارزش ها، شرایط و نیازهای بازار هدف هستند

داران، و مؤسسات تجاری و شهری دیگر در انتخاب، توسعه، شهروندان، سهام ایجاد همزمان از طریق بازارهای اجتماعی

آزمایش، اجرا و ارزیابی اقدامات نقش دارند. استراتژی هایی برای به حداکثر 

رساندن همکاری اتحادهای شرکا و سهامداران در رسیدن به رفتارهای هدف 

 انجام می شود
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 ماعی. مدلی برای سه دسته از معیار های بازاریابی اجت1شکل 

در ما پنج تکنیک کلیدی را شناسایی میکنیم که معمولاً در همه اقدامات بازاریابی اجتماعی اعمال می گردند. همانطور که قبلاً نیز گفتیم، 

یک این مقاله، اصوصل، مفاهیم و تکنیک های همراه با تکنیک های بازاریابی اجتماعی بطور دقیق از همدیگر متمایز نشده اند. با اینکه تکن

محور( ابزار قدرتمندی هستند که در -های بازاریابی اجتماعی )مانند اعمال ترکیب کاملی از اقدامات یا استفاده از تقسیم بندی آگاهی

اقدامات اجتماعی اعمال می گردند، با اینحال بطور حتم نمی توان گفت که جزو بازاریابی اجتماعی هستند. برای مثال، طراحان و 

شهری اغلب از این تکنیک ها برای درک و طراحی بهتر تسهیلات اجتماعی یا برنامه های خانه سازی استفاده  متخصصان بازسازی

بیان شده اند. این تکنیک های کلیدی بعلت استفاده در اقدامات بازاریابی  1میکنند. پنج تکنیک کلیدی بازاریابی اجتماعی در جدول 

شده اند، چون اثبات شده است که آنها کارایی و تأثیر اقدامات اجتماعی را افزایش میدهند، و اجتماعی و وابستگی مداوم با آنها انتخاب 

 همچنین بخاطر اینکه آنها اغلب در برنامه های بازاریابی سودآور و غیر سودآور استفاده می گردند.

 مسائل اهمیت نسبی و ضرورت

تا حدودی با تنظیم یک معیار  "بعنوان بازاریابی اجتماعی طبقه بندی کرد؟ آیا همه معیارهای اجباری برای یک اقدام را می توان"سوال 

و توضیح دو نوع معیار دیگر توصیف شده است که در زیر این اصول  "اصول بازاریابی اجتماعی"ضروری واحد به شکل آنچه که بعنوان 

 قرار دارند و دارای رابطه سلسله مراتبی با هم هستند پاسخ داده می شود.

میت نسبی انواع مختلف معیارها مورد بررسی قرار گرفته است. تا حدودی مشخص است که سلسله مراتب مفهومی و منطقی از اهمیت اه

ناجس بین انواع معیارها وجود دارد. اصول بازاریابی اجتماعی مفاهیم را بیان میکند که آنها هم به نوبه خود، انتخاب و کاربرد تکنیک های مت

 د.را بیان میکنن



 ارائه یک طرح سلسله مراتبی در زمینه بازاریابی اجتماعی سید حسین حسینی مقدم:

در دسته های مفاهیم و تکنیک ها، هیچ راه منطقی یا مشخصی برای معین کردن ترتیب اهمیت معیارهای مشابه وجود ندارد. ما میگوییم 

که مهمتر اینست که روابط سلسله مراتبی و کلیدی بین معیارهای مختلف را شناسایی و متمایز کنیم، نه اینکه اهمیت سلسله مراتب ها را 

 ه هایی از معیارهای مشابه شناسایی کنیم.در داخل دست

اکنون به سوال سوم که آخرین سوال است می پردازیم: چند معیار باید برای اقدامات قابل شناسایی باشد که بتوان آنرا بعنوان اقدامات 

 بازاریابی اجتماعی طبقه بندی کرد؟

قابل شناسایی باشد تا بتوانیم آنرا بعنوان یک اقدام بازاریابی اجتماعی  ما میگوییم که اصول کلیدی بازاریابی اجتماعی باید برای یک اقدام

طبقه بندی کنیم. بدین منظور، یک اقدام باید قادر باشد که اثبات کند که کل طبقه بعدی از معیارهای مفهومی مد نظر قرار داده می شوند 

میدهد که برنامه ریزان و متخصصان بهترین تکنیک را در راهکارهای و اعمال می گردند. این چهار مفهوم کلیدی بازاریابی اجتماعی نشان 

عملی و تئوری بازاریابی اعمال میکنند و پذیرفته اند که مبنای موفقیت بازاریابی اجتماعی، تأثیرگذاری بر روی رفتارهای قابل مشاهده 

آنها را می توان در شکل های دیگر اقدامات اعمال کرد.  می نامیم اهمیت زیادی ندارد چون "تکنیک"است.حضور یا غیاب آنچه که آنها را 

برای مثال، یک پروژه اجتماعی که راهکار شمول اجتماعی را اعمال میکند ممکن است مسکن ها را در یک منطقه تقسیم بندی کند، 

عات مغایر استفاده کند. مثال درحالیکه یک اقدام آموزش بهداشت ممکن است از تحلیل رقابت برای تعیین تأثیر تأمین کنندگان اطلا

دیگری از کاربرد برنامه ریزی سیستماتیک را می توان برشمرد، که اغلب اقدامات اجتماعی درصدد هستند که شکل هایی از بازبینی و 

 PRECEDE-PROCEED( و ۲11۲)سازمان بهداشت جهانی  COMBIبرنامه ریزی را در حوزه مدل های توسعه بهداشت مانند 

 ( اعمال کنند.۲111روتر )گرین و ک

 دیدگاه کلی: یک مدل سلسله مراتبی از بازاریابی اجتماعی

طرح پیشنهادی از معیارهای بازاریابی اجتماعی را نشان میدهد که مربوط به سه طبقه مختلف از معیارهای توصیفی هستند که می  0شکل 

 توان آنها را برای شناسایی تکنیک های بازاریابی بکار برد.

نشان میدهد که اساس اصلی و ویژگی تعریفی که همه بازاریابی های اجتماعی باید قادر باشند که آنرا اثبات  0توصیف شده در شکل مدل 

کنند، هدف مشخص ایجاد رفتار اجتماعی بهتر از طریق فرآیند تبادل و ایجاد ارزش است. تبادل ممکن است دارای ماهیت مثبت و 

یا شکل های دیگر انگیزه برای استفاده از یک محصول که مثلاً ممکن است دی اکسید کربن کمتری تولید ملموسی باشد )مانند پرداخت 

کند(. و یا تبادل ها ممکن است منفی باشند )مانند جریمه و یا محروم سازی برای رفتارهای اجتماعی منفی که افراد از حقوق خود دست 

بعنوان مثال با رعایت سرعت مجاز در  –در عوض جامعه سالم تر و ایمن تر دست می کشند می کشند و یا در بعضی از موارد از آزادی خود 

هنگام رانندگی(. متعادل سازی ممکن بین مزایا یا مضرات مشاهده شده فردی و مزایای اجتماعی، متعادل سازی است که نیازمند اقداماتی 

ینفع و عواملی که بصورت منفی تحت تأثیر قرار می گیرند متناسب می است که توسط اغلب شهروندان مشاهده می گردد و توسط عوامل ذ

گردد. تبادل ها را می توان بصورت تصمیمات معقول توصیف کرد و یا ممکن است از طریق تقاضا باعث انگیزه های غیر هوشیارانه )مانند 

ی اینست که هدف آنها ایجاد رفتارها و مزایای (. نقطه مشترک همه ایت تبادلات اجتماع2011bاحتمال پاداش یا ترس( گردد )فرنچ 

اجتماعی بهتر است، و هدف آنها بدست آوردن مزایای اقتصادی نیست، و توسط ملاحظات استانداردهای اخلاقی مطلع می گردند، و از 
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 سوی شهروندان بخوبی پشتیبانی می شوند.

زند، بر تاثیرگذاری بر رفتار اجتماعی متمرکز هستند. تاثیرگذاری و مفاهیم کلیدی که ایجاد موفقیت آمیز ارزش اجتماعی را ممکن می سا

قادر بودن برای اندازه گیری تأثیر بر روی رفتار، یک تکنیک کلیدی بازاریابی اجتماعی است. بازاریابی اجتماعی اهداف خود برای ایجاد 

سترش و تأمین پیشنهادات اجتماعی به شکل ایده ها، ارزش اجتماعی را توسط تاثیرگذاری بر روی رفتار اجتماعی از طریق توسعه، گ

محصولات ملموس، خدمات، تجربه ها، سیستم ها، سیاست ها و محیط ها دنبال می کند. برای بهینه سازی تأثیر این پیشنهادات اجتماعی، 

چنین راهکاری شامل تعهد به ایجاد روابط اقدامات بازاریابی اجتماعی بر مبنای برنامه ریزی متمرکز بر شهروندان و طراحی برنامه ها است. 

معنادار و بادوام با شهروندان و سهامدارانی است که می توانند به ترویج روابط اجتماعی سودمندی کمک کند که باعث منافع اجتماعی 

 مثبت و پایدار می گردد.

 چه زمانی یک برنامه بعنوان یک اقدام بازاریابی اجتماعی در نظر گرفته می شود؟

ا با این نظر مخالف هستیم که ویژگی های سلسله مراتب پیشنهادی که مختص به بازاریابی اجتماعی هستند، چهار مفهوم و اصول می م

 باشد. تکنیک های بازاریابی اجتماعی مختص به بازاریابی اجتماعی نیستند. بعنوان مثال، توسعه بهداشت در هنگام توسعه اقدامات از تقسیم

سازمان بهداشت جهانی برای جلوگیری از نیش پشه مالاریا، بر اساس توانایی  PSIیکند )برای مثال تورهای تخت خواب بندی استفاده م

 پرداخت، استفاده، مرحله زندگی خانوادگی، و غیره تقسیم بندی می گردند(. بنابراین ما می گوییم که همه برنامه های بازاریابی اجتماعی،

 ید این موارد را داشته باشند:صرفنظر از سطح اقدامات، با

 ارزش از طریق تبادل 

 اهداف تاثیرگذاری بر روی رفتار اجتماعی 

 تمرکز بر جهت گیری شهروندان/مشتریان/جامعه مدنی 

 )پیشنهادات اجتماعی )ایده ها، محصولات، خدمات، تجربه ها، سیاست ها و غیره 

 ایجاد روابط 

مختلفی است، و بنابراین باید با احتیاط مورد استفاده قرار گیرد. این امکان نیز )خصوصاً برای این معیار بر مبنای زمینه دارای اهمیت های 

متخصصان( وجود دارد که این مؤلفه های کلیدی بازاریابی اجتماعی از لحاظ اهمیت با بعضی از تکنیک های همراه با بازاریابی اجتماعی 

ا بعضی از تکنیک ها با اینکه مهم هستند اما مختص به بازاریابی اجتماعی نیستند و )مانند برنامه ریزی سیستماتیک( مطابق گردند، ام

 بنابراین نمی توان آنها را بعنوان شاخص های کلیدی آن بکار برد.

 نتیجه گیری

راه با مفاهیم و اصول تا اینجا در توسعه مبنای تئوری بازاریابی اجتماعی، مؤلفان توانسته اند که واصف هایی را از فعالیت ها و اعمال هم

ها تکنیکی طراحی کنند که با بازاریابی اجتماعی همراه هستند. نویسندگان ویژگی هایی را توصیف کرده اند که آنها را مشاهده کرده اند و آن

یز برای توصیف و طبقه را بعنوان اساسی از بازاریابی اجتماعی بعنوان معیار تعیین کرده اند. واژه معیار خود نشاندهنده یک راهکار نامتما



 ارائه یک طرح سلسله مراتبی در زمینه بازاریابی اجتماعی سید حسین حسینی مقدم:

 بندی عناصر ضروری تکنیک های بازاریابی اجتماعی است.

این راهکار شهودی و انعکاسی برای تحلیل، به تمرکز بحث ها بر این مسئله کمک کرده است که بازاریابی اجتماعی چیست، اما به این 

بعنوان یک عملکرد و حوزه مطالعاتی کمک نکرده است. حوزه در مشخص سازی و مختص سازی بازاریابی اجتماعی و همکاری مجزای آن 

یف تلاشهای قبلی برای بین معیارهای بازاریابی اجتماعی از لحاظ روابط نسبی آنها با همدیگر، اهمیت آنها از لحاظ توانایی انهاا برای تعر

بری آنها، تحلیل نشده است. این تحلیل محدود ضعف بازاریابی اجتماعی، ماهیت آنها )برای مثال، اینکه آنها اصول هستند یا تکنیک( یا برا

اصلی در تئوری بازاریابی اجتماعی جاری را نشان میدهد و پیامدهای جدی برای تدریس، تحقیق و کاربرد های عملی بازاریابی اجتماعی 

منطقی برای نیاز به تمایز بین اصول، دارد.ما در این مقاله تلاش کرده ایم تا مبنای تئوری بازاریابی اجتماعی را توسط ایجاد یک مورد 

 مفاهیم و تکنیک ها گسترش دهیم، زمانیکه بخواهیم بازاریابی اجتماعی را توصیف کنیم.

آنچه از تکنیک های بازاریابی اجتماعی توصیف شده در مقالات و مشاهده شده در آزمایشات میدانی مشخص است اینست که اقدامات 

ی دارای همه معیارهای توصیف شده قبلی هستند. انجام اینکار یک چالش قابل ملاحظه با نیاز به فلسفه جدید با نام بازاریابی اجتماع

 بازاریابی، مدیریت و سیاست و زمان و منابع مورد نیاز است. این بدین معناست که بسیاری از پروژه ها در اجرای همه معیارهای تعیین شده

جتماعی موفق نمی شوند و در نتیجه، اغلب آنها از بازبینی های تکنیک ها و مدارک تأثیر حذف بعنوان شاخص های تکنیک های بازاریابی ا

شدند.بنابراین برای بیان این فرضیه که ضروری است که همه معیارهای توصیف شده را اعمال کنیم )که باعث عدم موفقیت مردم می 

شناسان بازاریابی اجتماعی با بودجه های زیاد، زمان زیاد برای تحقیق، و شود(، با دانستن اینکه بسیاری از اقدامات اجتماعی توسط کار

آزمایش اقدامات و حفظ آنها در طول زمان، مدیریت نمی شوند. می توان مشاهده کرد که برای اغلب مردم مشکل می باشد که بازاریابی 

های خوب را نداشته باشند. البته چیزی که مسلم است  اجتماعی را اعمال کنند اگر بیشتر معیارهای پذیرفته شده برای تشکیل تکنیک

(، این خود می ۲111استیونز -نامیده می شود اعمال کنند )فرنچ و بلر "نگرش بازاریابی اجتماعی"اینست که اگر مردم فقط آنچه را که 

ی ضروری مقاله حاضر است. ما با این نظر تواند ارزشی را به طراحی، اقدامات و ارزیابی برنامه های اجتماعی اضافه کند. این مفهوم عمل

مخالف هستیم که نگرش بازاریابی اجتماعی در داخل اصول کلیدی بازاریابی اجتماعی تعیین شده در این مقاله قرار دارد، که اصول کلیدی 

ه بصورت بین المللی نظریه مورد را نشان میدهد که مبنای تئوری بازاریابی معاصر، همراه با چهار مفهوم کلیدی بازاریابی اجتماعی است ک

توافق در مورد تکنیک های بازاریابی اجتماعی اجتماعی را نشان میدهند.اگر ما بپذیریم که ارزش کلیدی اضافه شده بازاریابی اجتماعی از 

از تکنیک های  اعمال اصول کلیدی و چهار مفهوم کلیدی توصیف شده در این مقاله )و نه ضرورتاً پنج تکنیک توصیف شده و بسیاری

دیگر که اغلب توسط متخصصان بکار می روند( ناشی می گردد، بازاریابی اجتماعی به راهکاری تبدیل می شود که می توان آنرا بصورت 

 بهتری اعمال کرد، و در نتیجه ارزش اقدامات و برنامه های اجتماعی را افزایش داد.

ابی اجتماعی و اهمیت تحلیل رقابت یا مزایای تقسیم بندی مخاطبان، عناصر مهمی در ما نمی گوییم که دقت برنامه ریزی همراه با بازاری

اقدامات اجتماعی نیستند. در بعضی از زمینه ها، دقت همراه با یک راهکار سیستماتیک برای برنامه ریزی یک اقدام با تحلیل موقعیتی 

کاربرد این راهکار یا تکنیک، شاخصی از بازاریابی اجتماعی نیست، چون قوی، عامل کلیدی برای موفقیت یا عدم موفقیت خواهد بود. البته 

واکنش مشابهی توسط تخصیص شکل های زیاد دیگری از طراحی و توسعه برنامه های اجتماعی ایجاد خواهد شد. در عوض، ما می گوییم 
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ماعی را تعریف میکند تمرکز اصلی آن بر روی ایجاد که بازاریابی اجتماعی توسط این تکنیک ها تعریف نمی گردد؛ آنچه که بازاریابی اجت

ارزش اجتماعی با استفاده از تبادل، ایجاد روابط و فراهم سازی پیشنهادات اجتماعی برای تأثیرگذاری بر روی رفتاری است که منجر به 

ه بندی گردد که یک راهکار بازاریابی تغییر اجتماعی مثبتی خواهد شد. ما همچنین با این نظر مخالف هستیم که این بعنوان اقدامی طبق

وم اجتماعی اجتماعی را اعمال میکند، و یک اقدام یا برنامه باید قادر باشد اثبات کند که توسط اصول کلیدی بازاریابی اجتماعی و چهار مفه

 کلیدی بازاریابی اجتماعی توصیف شده در این مقاله تشکیل می گردد.

جتماعی و چهار مفهوم پشتیبان آن بصورت توضیحی هستند اما جامع نیستند؛ پنج تکنیک راه جدیدی را این توصیف جدید اصول بازاریابی ا

برای مفهوم سازی و شناسایی عناصر مختلفی ایجاد میکنند که بازاریابی اجتماعی را تشکیل میدهند. این امید وجود دارد که این مدل جدید 

 ESMAو  iSMA ،AASMابی اجتماعی، بر اساس مطالعات تعریفی انجام شده توسط به ما کمک کند تا توسعه مبنای تئوری بازاری

مات را اضافه کنیم. این امید نیز وجود دارد که مدل سلسله مراتبی بیان شده در این مقاله به تحقیقات، تدریس، برنامه ریزی و ارزیابی اقدا

حلیل معرفی شده در این مقاله را شناسایی کرده ایم و پیشنهاد میکنیم که بازاریابی اجتماعی در آینده کمک کند. البته ما محدودیت های ت

آزمایش بیشتر این مدل توسط سازمان ها و افراد علاقمند انجام شود. ما خصوصاً بقیه را ترغیب میکنیم که مدل پیشنهادی را از لحاظ 

ربرد آن در کمک به تدریس، و سودمندی آن بعنوان مدلی برای توانایی آن برای توصیف و شناسایی اقدامات موجود بازاریابی اجتماعی، کا

 کمک به برنامه ریزان و ارائه دهندگان خدمات برای تعیین خصوصیات واضح برای ایجاد و توسعه واکنش های مناسب آزمایش کنند.

 منابع
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 .02-2، صص 0شماره  ۲0جلد.  ،یعموم استیس یابیبازار

 .ایفرنیاوکس، کال هزار ج،یس کم،یو  ستیدر قرن ب یاجتماع یابی(، بازار۲111. )A.R سن،یآندر

Andreasen ،A( .۲10۲ ،)"یرانتفاعی/غیاجتماع یابیبازار نیدر رابطه ب یشیبازاند 

 ،0شماره  ۲0جلد.  ،یابیو بازار یعموم استیمجله س ،«یتجار یابیبازار و

 .02-2 صص

 "ست؟یچ یاجتماع یابیبازار"(، ۲102) (AASM) یاجتماع یابیبازار ییایاسترال انجمن

 (.۲102دسامبر  09در  ی/ )دسترسwww.aasm.org.au/about-usدر:  موجود

 .25-2۲، صص 2شماره  25جلد.  ،یابی، مجله بازار"به عنوان مبادله یابیبازار"R.P( .0591 ،) ،یباگوز

 (، علم درشیرای)و ی، در شوارتز، ج"یابیبازار ختهیمفهوم آم"N.H( .0514 ،) بوردن،

 آدرس به کی AMAآدرس به  کیر اساس ، بWiley یابیبازار یسر ،یابیبازار
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 ارائه یک طرح سلسله مراتبی در زمینه بازاریابی اجتماعی سید حسین حسینی مقدم:
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 ،۲ شماره ۲2جلد.  ،یصنعت یابیمجله تجارت و بازار ،یطبقه بند طرح
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 به دولت یاجتماع یابیمعمول. سهم بازار ریکسب و کار به عنوان غ"(، ۲100a) یج فرنچ،

 (،شیرای)و یس انت،یو برا یانگوس، ک ،یج نگز،یدر هاست ،«یو توسعه استراتژ یگذار استیس

 لندن. ج،یس ج،یس یاجتماع یابیبازار یراهنما کتاب

 ،۲شماره  0جلد.  ،یاجتماع یابی، مجله بازار"ستین یفچرا اصرار کا"(، ۲100b. )یج فرنچ،
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 عطابرا، موجود در: ک،یاستراتژ یاجتماع یابی، بازار"یاجتماع یابیبازار یارهایمع"(، ۲10۲) یج فرنچ،

www.Strategic-Social-Marketing 
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 ، لندن.SAGE ،یاجتماع یابی(، کتاب مورد بازار۲10۲ال ) دز،نولیآر و ر ت،یمر ،یج فرنچ،

 ،11جلد.  ،یی، مجموعه مقالات انجمن ارسطو«اساساً مورد مناقشه میمفاه»(، 0511) ویدبل ،یگال

 .052-019 صص

 ای، استرال"یاجتماع یابیبازار ختهیتفکر مجدد و ابزار مجدد آم"(، ۲10۲آر ) گوردون،

 .0۲1-0۲۲، ص ۲1جلد.  ،یابیبازار مجله

 یطیمح ستیو ز یبرنامه سلامت: آموزش یزی(، برنامه ر۲111ال. و کروتر، ام. ) ن،یگر

 .ورکیوین ورک،یوین ل،یچهارم، مک گروه شیرایو کرد،یرو

Gr÷nroos, C( .0554 ،)"در میپارادا رییتغ کیرابطه مند: به سمت  یابیبه بازار یابیبازار ختهیاز آم 

 .۲1-4، صص ۲شماره  2۲جلد.  ت،یریمد میتصم ،«یابیبازار

Gummesson ،E( .0529 ،)"مدت یطولان یتوسعه روابط تعامل - دیجد یابیبازار"، 

 .۲1-01، صص 4شماره  ۲1مدت، جلد.  یطولان یزیر برنامه

 اریرفتار، اخت ریی(، تغ۲100) یمنتخب علم و فناور تهیکم ان،یمجلس اع

 /www.publications.parliament.uk/pa/ld201012لندن، موجود در:  ان،یاع مجلس

ldselect/ldsctech/179/179.pdf 

iSMA (۲102 ،)"اکتبر، موجود در: 1، "یاجتماع یابیبازار یتوافق فیتعر 

http://isma.memberclicks.net/assets/social_marketing_definition.pdf هیژوئ 01در  ی)دسترس 

۲104.) 

iSMA (۲104 ،)"انجام شده توسط  یللالم نیب ینظرسنجiSMA ،ESMA  وAASM 2013 در یاز اعضا 

 «یاجتماع یابیاز بازار یاجماع جهان فیتوسعه تعر یبرا یساز آماده

 .iSMAدر دسترس از  ینظرسنج جینتا

 ."شده یزیبرنامه ر یاجتماع راتییبه تغ یکردی: رویاجتماع یابیبازار"(، 0590) یو زالتمن، ج یپ کاتلر،

 .0۲-2، صص 21جلد.  ،یبایبازار مجله

 ،"منطق غالب خدمات: واکنش ها، بازتاب ها، و اصلاحات"(، ۲111آر و وارگو، اس ) لوش،

 .۲22-۲20، صص 2شماره  1جلد.  ،یابیبازار هینظر

McAuley ،A( .۲104 ،)"یاجتماع یابی، مجله بازار"یاجتماع یابیدهه بازار کیدر  یتأمل، 

 .21-99، صص ۲شماره  4 جلد

 .ILهوم وود،  ن،یروی. اید چاردیر ،یتیریمد کردی: روهیپا یابی(، بازار0511. )ی.جیا ،یارتک مک

 ،"یپروژه برن یابیو ارز لیگزارش تحو"(، ۲100) لیدفیت ریاقتدار واحد مرت منطقه
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 www.southwales-fire.gov.uk/english/bernie/Pages/BernieHome.aspxدر:  موجود

 اساس سلسله مراتب بر

  یاجتماع یابیبازار از لمد

 (PT) ۲101مه  11 11:2۲شده توسط دانشگاه اوتاگو در  یریبارگ

 ."پروتکل دارد تیبه رعا ازین یرفتار: توسعه نظر رییتغ"(، ۲111اس ) ،یچیم

 .425، ص. 4شماره  ۲4سلامت، جلد.  یروانشناس

MRC (۲100توسعه و ارز ،)یپزشک قاتیتحق د،یجد یی: راهنمادهیچیمداخلات پ یابی 

 .شورا

Peattie, K. and Peattie, S( .۲112 ،)"به یاجتماع یابیبازار یکاهش وابستگ ؟یپرواز انفراد یبرا یآماده ا 

 .221-211، صص 2شماره  2جلد.  ،یابیبازار هینظر ،یتجار یابیبازار هینظر

 پل، گانیدوم، راتلج و ک شیرای(، منطق آموزش، و0590.اچ. )یآر. اس. و هرست، پ ترز،یپ

 .لندن

 یمسائل معاصر در اجتماع"(، ۲102آر. ) ،یو لور یج تون،یآ.، م نارد،یم-نسونیراب

 Kubacki, K. and Thiele, S. (Eds), Cambridge Scholars Publishing, Newcastleدر  ،«یابیبازار

 و سلامت به تجارت یاجتماع یابیسلامت؟ آموزش بازار ایثروت "(، ۲10۲بنت، آر )-راسل نیتا بر

 یجنوب دایدانشگاه فلور یاجتماع یابیمجموعه مقالات کنفرانس بازار ،«انیدانشجو

 ژوئن. Clearwater ،01-01 کنفرانس،

 یاجتماع یتازه: تفکر خدمات برا یها دهیا"(، ۲102) یج ت،یویبنت، آر، وود، ام و پر-راسل

 .۲22-۲۲2، صص 2شماره  2خدمات، جلد.  یابیمجله بازار ،یابیبازار

 ، مجله"یابیتفکر بازار خچهیرابرت بارتلز و تار"(، ۲110آر ) ا،یلیو تام یا شاو،

 .012-011، صص ۲شماره  ۲0جلد.  نگ،یمارکت ماکرو

 ،۲شماره  4جلد.  ،یاجتماع یابی، فصلنامه بازار"ست؟یبزرگ چ دهی: ایاجتماع یابیبازار"(، 0552) ویدبل ت،یاسم

 .09-1 صص

Spotswood ،Fیو.، فرانس، J. ،Tapp ،J و .Stead ،M( .۲10۲ ،)"معقول اما ناراحت کننده یبرخ 

 ،2شماره  ۲جلد.  ،یاجتماع یابیمجله بازار ،یاجتماع یابیدر مورد بازار یسوالات

 .091-012 صص

Tadajewski ،M( .۲101 ،)"یابی، مجله بازار"یانتقاد یابیمطالعات بازار خچهیتار یبه سو 

 .2۲4-992، صص 5/01 شماره ۲1جلد.  ت،یریمد
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Tapp ،A و .Spotswood ،F( .۲102 ،)" 4ازPs  تاCOM-SMیاجتماع یابیمجدد بازار یکربندی: پ 

 .۲۲۲-۲11، ص 2شماره  2جلد.  ،یاجتماع یابیمجله بازار ،«مخلوط

 ، دفتر۲1۲1(، افراد سالم ۲101متحده ) الاتیا یبهداشت و خدمات انسان وزارت

 .یس یسلامت، واشنگتن د یقاو ارت یماریاز ب یریشگیپ

Vargo, S. and Lusch, R( .۲114 ،)" یابیبازار سندگانینو یبرا دیمنطق غالب جد کیتحول به"، 

 .09-0، صص 0شماره  12جلد.  ،یابیبازار مجله

Wood, M. (2012), “Marketing Social Marketing”, Journal of Social Marketing, Vol. 2  ۲شماره، 

 .01۲-54 ص

 ( درCOMBI) یرفتار ریتاث یارتباطات برا"(، ۲11۲) یبهداشت جهان سازمان

 (/CDSبهداشت ) یسازمان جهان ریواگ یها یماریو کنترل سل نظارت بر ب یریشگیپ

 ( وCPE) ریواگ یها یماریو کنترل ب یکن شهیر ،یریشگیپ یاجتماع جیبس

 -www.communityhealthjournal.org/pdf/Vol12%281%29موجود در:  ،«یآموزش برنامه

 pdf.روژان

 سلامت و رفاه، یاروپا برا استی، س۲1۲1(، بهداشت ۲10۲) یبهداشت جهان سازمان

WHO :ژنو، موجود در ،www.euro.who.int/en/what-we-do/health-topics/health-policy/۲1۲1-یسلامت 
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