
چکيده
بسياری از مردم در تعريف بازاريابی آن را پيشبرد فروش و تبليغات می دانند. آن ها استدلال می کنند، شرکت ها 
همواره به دنبال فروش چيزی به مشتريان هستند. اما درواقع، حتی اگر هدف نهايی فروش باشد، وظايف ديگری 
نيز وجود دارند که موجب تحقق و توسعة فروش می شوند. بازاريابی اهدافی شامل بالا بردن سطح مصرف، افزايش 

سطح رضايت مصرف کننده، بالا بردن سطح انتخاب و بالا بردن کيفيت زندگی را به دنبال دارد.
امروزه کانون اصلی انديشه و عمل بازاريابی نوين، به جای جست وجوی مشتری برای محصولات توليدشده، 
تأمين رضايت و ايجاد ارزش برای مشتری است؛ تا به سمت محصول توليد شده يا خدمت قابل ارائه جلب شود. 
چنين رويکردی اولين بار در سال ۱۹۷۰ توسط فيليپ کاتلر، با عنوان « بازاريابی اجتماعی» مطرح شد. او با ترکيب 

مفاهيم مربوط به تغييرات اجتماعی و بازاريابی تجاری و فنون تبليغات، اصول اين بحث را پايه گذاری کرد.
در اين مقاله سعی کرده ايم خوانندگان را با مفهوم بازاريابی اجتماعی بيشتر آشنا کنيم و به بيان تفاوت های 
اين نوع از بازاريابی با بازاريابی تجاری بپردازيم. در پايان نيز ابعاد، ماهيت و مراحل اجرای برنامه های بازاريابی 
ــاهد افزايش روزافزون افراد و گروه های مشتاق در اين زمينه از بازاريابی  اجتماعی را بيان کرده ايم. اميدواريم ش

در کشور باشيم.

کليدواژه ها: بازاريابی تجاری، عدالت اجتماعی، بازاريابی اجتماعی، توسعه يافتگی، روابط تجاری.
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مقدمه
ــای روزمرة زندگی ما  ــياری از فعاليت ه امروزه بازاريابی بر بس
تأثيرگذار است و نقش بسزايی را ايفا می کند. پيوند دنيای فعاليت های 
توليدی و تجاری با مصرف کنندگان و بازارها، توسط اقدامات بازاريابی 
صورت می گيرد و عرضه و فروش محصولات و خدمات و درنتيجه، 
ــته های گوناگون مشتريان را موجب می شود.  تأمين نيازها و خواس
ــکلات و چالش ها؛ توجه به جنبه های  امروزه، يکی از مهم ترين مش
گوناگون جذب، ارتباط و حفظ مشتری است. افزايش ظرفيت توليد و 
مازاد کالاها به واسطة پيشرفت فناوری و بهبود سيستم ها و روش ها، 
ــديد رقابت، بالا رفتن سطح آگاهی مشتريان  تنوع محصولات و تش
ــکل دامن زده اند و جذب  ــياری از عوامل ديگر نيز به اين مش و بس
مشتری و مهم تر از آن حفظ و نگه داری وی را سرلوحة دغدغه های 

مديران امروزی قرار داده اند [۱].
در دنيای کنونی، اهميت بازاريابی به قدری است که استرينگ فلو 
و همکارانش بيان می دارند: موفقيت مؤسسات، بيشتر مديون بازاريابی 
ــان [۹]. دو پژوهشگر به نام های تام  محصولات است تا مديريتش
پيترز و رابرت واتمن، مطالعات گسترده ای را در شرکت های بسيار 
موفق، مانند هيلوت پاکارد، فريتولی، پروکتراند گمبل و... انجام دادند. 
ــه های موفقيت اين  هدف از اين مطالعات آن بود که دلايل و ريش
ــدت رقابتی مشخص شود. نتيجة اين  ــرکت ها در بازارهای به ش ش

خدمت قابل ارائه جلب شود [۱۰]. چنين رويکردی اولين بار در سال 
۱۹۷۰ توسط فيليپ کاتلر با عنوان «بازاريابی اجتماعی» مطرح شد. 
او با ترکيب مفاهيم مربوط به تغييرات اجتماعی، بازاريابی تجاری و 

فنون تبليغات، اصول اين بحث را پايه گذاری کرد [۱۴].

بازاريابی چيست؟
ــبرد فروش و  ــردم در تعريف بازاريابی آن را پيش ــياری از م بس
ــرکت ها همواره  ــتدلال می کنند که ش ــات می دانند. آن ها اس تبليغ
به دنبال فروش چيزی به مشتريان هستند. اما درواقع، حتی اگر هدف 
نهايی فروش باشد، وظايف ديگری نيز وجود دارند که موجب تحقق 
ــوند. البته اين بدين معنا نيست که فروش و  ــعة فروش می ش و توس
تلاش های پيشبردی فاقد اهميت و اعتبار هستند، بلکه مقصود آن 

است که اين دو بخش وظايف بازاريابی را تشکيل می دهند.
بازاريابی به عنوان فرايندی مديريتی ـ اجتماعی تعريف می شود 
که افراد و گروه های اجتماعی از طريق توليد و مبادلة کالا به تأمين 
ــته های خود اقدام می کنند [۳]. چنين است که وقتی  نيازها و خواس
شما درمی يابيد فروش فقط جز ء  کوچکی از مجموعة عظيم بازاريابی 
ــويد. پس فروش يکی از چندين و نه  ــت، بسيار حيرت زده می ش اس
مهم ترين وظايف بازاريابی به شمار می رود و اگر بازارياب در تشخيص 
نيازهای مشتری، توليد کالای مطلوب، قيمت گذاری، توزيع و تبليغات 

مطالعات نشان می داد که اين شرکت ها همگی دارای مجموعه ای از 
اصول مشترک بازاريابی هستند. به عبارت ديگر، شرکت ها شناخت و 
آگاهی دقيقی از چگونگی ترغيب کارکنان خود برای افزايش کيفيت 

و ارج نهادن به مشتری دارند [۳].
در بازاريابی هدف اين است که مسئلة رضايت مشتری به صورت 
تار و پود شرکت درآيد. رضايت مشتری يک هوس نيست، بلکه بخشی 
از حيات شرکت هاست و همانند فرهنگ سازمانی، فناوری اطلاعاتی 
و برنامه ريزی راهبردی، جز ء  جدا نشدنی شرکت محسوب می شوند 
[۶]. اما ديگر امروزه کانون اصلی انديشه و عمل بازاريابی نوين، به 
جای جست وجوی مشتری برای محصولات توليدشده، تأمين رضايت 
و ايجاد ارزش برای مشتری است تا به سمت محصول توليدشده يا 

ــبردی حاصل کند، آن هنگام کالا به سهولت به فروش خواهد  پيش
رسيد [۱].

اهداف و ديدگاه بازاريابی
ــتم بازاريابی شناسايی  چهار هدف به عنوان اهداف اصلی سيس

شده اند که به قرار زير هستند[۱]:
۱. بالا بردن سـطح مصرف: عده ای معتقدند که هدف بازاريابی 
بايد بالا بردن سطح مصرف باشد. زيرا اين امر موجب افزايش توليد، 
ايجاد ثروت و درنتيجه کاهش سطح بی کاری می شود. فرضية ديگری 
ــردم را خوش حال تر  ــتر، م ــز بيان می دارد که مصرف و خريد بيش ني

می کند.
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بازاريابی
توسعه يافتگی

نمودار ۱ ـ مأخذ: رمضانی، ۱۳۸۸.
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۲. افزايش سـطح رضايـت مصرف کننده: برخی ديگر معتقدند 
هدف بازاريابی بايد بالا بردن ميزان رضايتمندی مصرف کننده باشد، 
ــتر کالاها زمانی مهم است و تحقق  نه مصرف بيشتر. مصرف بيش

می يابد که به رضايت مصرف کننده منجر شود.
۳. بالا بردن سـطح انتخـاب: ايجاد تنوع در محصولات و بالا 
بردن سطح انتخاب مصرف کننده، از اهداف ديگر سيستم بازاريابی 
ــود که اين هدف موجب بهبود روند  ــت. اين گونه استدلال می ش اس
زندگی مصرف کننده و درنتيجه، افزايش رضايتمندی می شود. البته 
در اين مورد منتقدين معتقدند، بالا بردن سطح مصرف کننده موجب 
ــتری برای انتخاب  ــود. هم چنين، زمان بيش افزايش هزينه ها می ش
ــتگی  ــتباه و خس ــود و تنوع زياد کالاها می تواند به اش صرف می ش

مصرف کننده بينجامد.
۴. بالا بردن کيفيت زندگی: بسياری از بازاريابان معتقدند، هدف 
بازاريابی بايد افزايش و ارتقای سطح کيفيت زندگی مصرف کنندگان 

باشد. اين کيفيت جنبه های متفاوتی از محصول (مانند قيمت، نحوة 
عرضه و...)، محيط زيست و فرهنگ را شامل می شود.

ــت يابی به هدف های سازمان در گرو  طبق ديدگاه بازاريابی، دس
شناخت نيازها و خواسته های بازار مورد نظر و تحويل کالای مورد پسند 
ــتريان به صورتی اثربخش و با بازدهی بالاتر از شرکت های رقيب  مش

است. در نمودار ۲ اين ديدگاه به نمايش گذاشته شده است [۶].
ــش مفهوم اساسی روبه رو هستيم که شناخت  در بازاريابی با ش
اين مفاهيم به بازاريابان و تمامی فعالان در اين عرصه کمک شايان 
توجهی می کند تا با آگاهی و دانش بيشتری وارد بازار رقابت شوند و 
بتوانند نظر عموم را به خود جلب کنند. اين موارد عبارت اند از: نياز، 

بازار، کالا، معامله، تقاضا و خواسته.
پايه های گرايش بازاريابی را چهار عامل تشکيل می دهند:

۱. خريدارگرايی: علت وجودی سازمان ارضا کردن خواسته های 
مشتريان هدف است.

سود از طريق رضايت مشتریبازار     نيازهای مشتريان     بازاريابی منسجمديدگاه بازاريابی

نمودار  ۲ـ  مأخذ: محمدی، بی تا

عکس : اعظم لاريجانی
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ــه تصميم گيری با نظر  ــازمان بايد ب ۲. نگـرش سيسـتمی: س
سيستمی بنگرد.

۳. هدف گرايی: سازمان بايد در جست وجوی بازده رضايت بخش 
برای سرمايه گذاری های صاحبان شرکت باشد.

۴. بازارگرايی همگانی: سازمان بايد دارای بينش وسيع باشد [۶].

مفهوم بازاريابی اجتماعی
اين مفهوم آخرين و جديدترين مفهومی است که در فلسفه های 
ــمندان و  ــدادی از انديش ــود. تع ــی مطرح می ش ــة بازارياب پنج گان
صاحب نظران دانش بازاريابی عقيده دارند که تأکيد مفهوم بازاريابی 
تنها بر تأمين نيازها و خواسته های مشتريان است و سلامت اجتماعی 

شرکت ها هنگام اتخاذ تصميمات بازاريابی منافع جامعه را مورد توجه 
قرار می دهند [۱].

در بازاريابی اجتماعی، هدف آن است که با کمک اصول و فنون 
بازاريابی تجاری، به نيازها و خواسته های گروه مخاطب توجه شود و 
با کاهش موانع و ترغيب آنان برای انجام يک رفتار اجتماعی، رفتار 
ــاده تر، بازاريابی اجتماعی  مورد نظر بين آن ها رواج يابد. به عبارت س
ــائل اجتماعی است تا در افراد انگيزة  کاربرد فنون بازاريابی در مس
انجام عمل يا رفتاری را که درنهايت برايشان سودمند است، ايجاد 
ــان مرکز  ــاس مطالعات کارشناس کند [۸]. از طرف ديگر نيز براس
بهداشت استان خراسان رضوی در سال ۱۳۸۷، بازاريابی اجتماعی 

دو هدف عمده دارد:

و جامعه، جايگاهی در اين فلسفه ندارد. آن ها بر اين باورند که مديران 
سازمان ها موظف اند اهداف و مقاصد خود را گسترش دهند و ضمن 
ــته ها و منافع بازارهای هدف خود را  ــلاش کنند، نيازها، خواس آن ت
تعيين کنند تا شرکتشان بتواند در مقايسه با شرکت های رقيب، اين 
ــته ها را به صورت کارامدتر و کاراتر تأمين سازند. اين  نيازها و خواس
اقدامات به نوبة خود موجب خواهد شد که رفاه و تندرستی مشتری و 

جامعه فراهم شود.
ــاس يافته های بازاريابی اجتماعی، انتقادی که از مفهوم  براس
ــود اين است که در مفهوم بازاريابی تضاد و  بازاريابی محض می ش
تناقض بين نيازها و خواسته های کوتاه مدت و بلندمدت در نظر گرفته 
نمی شود. اين تناقضات موجب می شوند که بازاريابی اجتماعی جايگاه 
و اعتبار بالايی نزد انديشمندان و صاحب نظران بيابد. براساس مفهوم 
بازاريابی اجتماعی، مديران بازاريابی سازمان ها و شرکت های بزرگ 
ناگزيرند در تعيين خط مشی های بازاريابی خود، عوامل مهمی نظير 
ــرکت، خواسته های مصرف کننده و منافع جامعه را مشترکاً  منافع ش
مدنظر قرار دهند. شرکت ها ابتدا معتقد بودند، هدف بازاريابی آن ها 
در کوتاه مدت عبارت است از کسب بازده بيشتر از سرماية صاحبان 
سهام. اما آن ها بعداً دريافتند که تأمين نيازها و خواسته های مشتريان 
ــی دارد. اين امر به تولد  ــع جامعه در بلندمدت اهميت فراوان و مناف
ــياری از  ــد. در حال حاضر بس ــور بازاريابی اجتماعی منجر ش و ظه

شرکت (منافع)

جامعه (رفاه انسان)

مصرف کنندگان (تأمين خواسته)

مفهوم بازاريابی 
اجتماعی

اول، اين که بايد مشتريان کنونی، محصولات و خدمات خود را 
حفظ کند.

ــتريان جديدی را به سوی اين محصولات و خدمات  دوم، مش
جلب کند [۴].

ــاب می کند،  ــوم بازاريابی اجتماعی ايج ــودار ۳، مفه بنابر نم
ــت گذاری های بازاريابی بين ملاحظات سه گانة  بازاريابان در سياس
منافع شرکت، خواسته های مصرف کننده و منافع جامعه، تعادل لازم 

را برقرار سازند [۶].

ماهيت بازاريابی اجتماعی
بسياری از مديران بازاريابی سازمان ها، بازاريابی اجتماعی را يکی 
از شاخه های دانش بازاريابی به شمار می آورند. آن ها بر اين عقيده اند 
که مبحث بازاريابی اجتماعی، مانند مباحث ديگر بازاريابی نظير رفتار 
ــد، قيمت گذاری، و  ــعة محصولات جدي مصرف کننده، مديريت توس
ــويقی، بايد در حوزة بازاريابی تجاری مورد  فعاليت های ترفيعی و تش
بررسی و مطالعه قرار گيرد. بنابراين از نقطه نظر آنان، حوزة مستقلی 
تحت عنوان بازاريابی اجتماعی وجود خارجی ندارد. اين استدلال و 
نتيجه گيری شايد از آن جا ناشی می شود که بازاريابی اجتماعی کاربرد 
فنون بازاريابی تجاری برای تحقق اهداف و مقاصد اجتماعی است 
و بازاريابان اجتماعی در درجة نخست، اصول و مفروضات بازاريابی 
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ــة کافی در زمينة بازاريابی  ــاری را می پذيرند و از دانش و تجرب تج
تجاری برخوردارند.

ــت که مطالعة بازاريابی اجتماعی به عنوان  حقيقت امر اين اس
ــته به بازاريابی تجاری صحيح نيست، زيرا  يکی از حوزه های وابس
که بازاريابی اجتماعی حوزة مستقلی است که علی رغم شباهت های 
ــازمان دهی  ــيار با بازاريابی تجاری، از نظر اهداف، مقاصد و س بس
تفاوت های بارز و چشم گيری با آن دارد. اگر وظايف و مسئوليت های 

مفهوم بازاريابي اجتماعی

بازاريابی اجتماعی شامل موارد زير نمی شود:بازاريابی اجتماعی شامل موارد زير می شود:

فقط يک نظام اطلاع رسانیيک راهبرد اجتماعی تغيير رفتار

يک شعار يا راهبرد پيام رسانیمؤثرترين روشی است که مردم را به فعاليت تحريک می کند

به صورت يکدفعه و آنینيازمند استفاده ی کارامد از منابع

يک تلاش تبليغاتیتدريجی و دارای برنامه ريزی مشخص

اجتماعی از نظر اهداف، وظايف، کارکردها و روش های مورد استفاده 
با يکديگر تفاوت دارند، اما با اين حال آن ها مکمل يکديگرند. بنابراين 
می توان نتيجه گرفت که هدف ها، مقاصد، نيات، کارکردها، ابزارها 
ــی و مطالعة بازاريابی  و روش های بازاريابی اجتماعی، تنها با بررس
ــی موشکافانه و  ــت نمی آيند و بايد به مطالعه و بررس تجاری به دس
هوشمندانة بازاريابی اجتماعی و ارائة راهکارها و بديل های مناسب 

پرداخت [۳].

ــکافانه قرار دهيم،  بازاريابان اجتماعی را مورد مطالعة دقيق و موش
مشاهده می کنيم که بازاريابی اجتماعی ريشه در جای ديگری دارد. 
ــت است که ارتباط و وابستگی نزديکی بين بازاريابی تجاری و  درس
ــود دارد و بازاريابی اجتماعی درواقع کاربرد  ــی اجتماعی وج بازارياب
ــول و روش های بازاريابی تجاری در اهداف و مقاصد اجتماعی  اص
ــه بازاريابی تجاری و  ــا قاطعيت اعلام کرد ک ــت، اما می توان ب اس
اجتماعی تفاوت ماهوی و ذاتی با يکديگر دارند. در اين حوزة علمی 
جديد، کوشش می شود با استفاده از فنون بازاريابی تجاری، راهکارها 
ــبی برای حل مشکلات و مسائل اجتماعی، پيدا  و بديل های مناس
شود و اهداف و مقاصد اجتماعی نظير ارتقای سطح بهداشت و رفاه 
مشتری در جامعه ترويج يابد. به بيان ديگر، بازاريابی اجتماعی تنها 
ارضای نيازها و خواسته های افراد اجتماع را از طريق فرايند مبادله 
مورد تأکيد قرار نمی دهد، بلکه هدف و مقصد بالاتری دارد. می کوشد 

بر رفتارهای فردی و اجتماعی تأثير بگذارد.
وظيفة بازاريابی اجتماعی اين است که به جای ترغيب مشتريان 
ــدی، اين نکته را بياموزند که  ــتر کالاها و خدمات تولي به خريد بيش
مردم چه کالاهايی را بايد بخرند و نيازها و خواسته های اصلی آن ها 
چيست. بازاريابی اجتماعی خدمت به عموم مردم و مبنايی برای ارائة 
ــت. تکيه و اتکای بازاريابی اجتماعی  خدمات و امکانات رفاهی اس
ــت. بنابراين، می توان  ــواهد موجود در اجتماع اس بر واقعيت ها و ش
ــه در واقعيت و منطق دارد و  ــا کرد که بازاريابی اجتماعی ريش ادع
ــده در آن، پشتوانة منطقی و  روش ها، مفروضات و مفاهيم مطرح ش
عقلايی دارند. از طرف ديگر، بايد گفت که هر چند بازاريابی تجاری و 

ابعاد بازاريابی اجتماعی
ــم اندازی بلندمدت در  آندرسـون (۱۹۹۵)، بازاريابی اجتماعی را چش
برنامه ريزی می خواند و دانشمندان ديگر مفاهيم ديگری مانند مشتری داری، 

يک فرايند مبادله (داد و ستد) و غيره به آن نسبت داده اند [۲].
الف) به عنوان فرايند مشتری محور: در بازاريابی اجتماعی، مشتری 
ــت. در رويکرد  ــرکت کنندة (جز ء ) فعال در فرايند تغيير رفتار اس يک ش
ــتری مدارانة بازاريابی اجتماعی، ما سؤال نمی کنيم: «اشتباه مردم  مش
چيست؟» و يا: «چرا آن ها نمی خواهند بفهمند؟» بلکه می پرسيم: «اشتباه 

ما چيست؟ چرا ما در مورد مخاطبين خود درک مناسبی نداريم؟»
ب) به عنوان فرايند مبادله (داد و سـتد): بازاريابی اجتماعی رخ 
نمی دهد، مگر اين که دو يا چند جز ء  وجود داشته باشند تا بتوانند با 
يکديگر ارتباط بگيرند و مبادله کنند. در اين جا منظور از مبادله، مبادلة 
ــت. البته در  منابع يا ارزش ها بين دو يا چند نفر با منابع متفاوت اس
ــت که مبادله می شود، بلکه  بازاريابی اجتماعی اين کالا يا پول نيس
ــت که مبادله می شود و درنهايت تغيير  نياز، فکر، ايده و يادگيری اس

رفتار حاصل می آيد.
ج) به عنوان برنامة بلندمدت (راهبردی): فرايند بازاريابی برنامه ای 
کامل و تدريجی است. با فرايند تحقيقات شروع می شود و با تحقيقات 
ــف و حل  ــد. در اين فرايند، برای کش (ارزش يابی) نيز به پايان می رس
مشکلات اجتماعی (مانند بيماری ها، رفتارهای پرخطر و...) از روش های 
ــود. لذا بازاريابی اجتماعی  ــتفاده می ش ــکل (SWOT) اس تحليل مش
برنامه ای راهبردی است. درنهايت می توان گفت بازاريابی اجتماعی تأثير 

رفتار را نه تنها در افراد، بلکه در گروه ها و سازمان ها دنبال می کند.
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ديدگاه بازاريابی اجتماعی بر مبنای مفاهيم کليدی 
زير شکل می گيرد[۸]:

۱. نظرية مبادله۱
ــاس اين نظريه، زمانی بين دو نفر يا دو گروه، مبادله (داد و  براس
ستد) صورت می گيرد که منافع حاصل از داشتن يک محصول يا کالا 
از ميزان هزينه هايی که برای به دست آوردن آن صرف می شود، بيشتر 
باشد. به عبارت ديگر، وقتی محصولی توسط مشتری خريده می شود که 

ارزش درک شدة داشتن آن، از هزينه های صرف شده بيشتر باشد.

۲. توجه به مشتری۲
ــته ها، نيازها و  ــی، اطلاع از نظرات، خواس ــی اجتماع در بازارياب
ــتری و ارائة خدمت، ايده يا رفتار متناسب با آن، اصلی  ترجيحات مش
مهم به شمار می رود. در تمام فرايند بازاريابی اجتماعی، توجه به مشتری 

و حرکت در مسير براورده کردن نيازهای او به وضوح ديده می شود.

۳. توجه به رقابت۳
ــه به اصل رقابت و درک بازار رفتار مورد نظر، رمز موفقيت  توج
در استفاده از ديدگاه بازاريابی اجتماعی است. فهم درست از ايده ها و 
رفتارهای رقيب و بالا بردن ميزان منافع رفتار مورد نظر و يا کاستن 
ــه آن، بازار رقابت را به نفع  ــت يابی ب از ميزان هزينه ها و موانع دس

محصول يا خدمت تغيير خواهد داد.

۴. تصميم گيری مبتنی بر داده ها۴
اساس هر برنامة بازاريابی اجتماعی مؤثر را پژوهش های درست 
ــتری در مورد بازار و  ــکيل می دهد. هرچه شناخت بيش و علمی تش
گروه مخاطب (مشتريان) وجود داشته باشد، برنامه ها دقيق تر و مؤثرتر 

طراحی و اجرا خواهد شد.

۵. آميزة بازاريابی۵
ــی اجتماعی آن را چنين  ــت که در بازارياب مفهومی کليدی اس
تعريف می کنند: «مجموعه ای از ابزارهای قابل کنترل که با ترکيب 
آن ها، امکان پاسخ گويی به بازار هدف و گروه مخاطب وجود دارد» 
ــزة بازاريابی دربرگيرندة تمامی اقداماتی  [۱۰]. به عبارت ديگر، آمي
است که توليدکنندة محصول يا ارائه دهندة خدمت انجام می دهد تا 
ــورت نظام مند بر بازار تقاضای محصول يا خدمت اثرگذارد. به  به ص
آميزة بازاريابی «چهار پی» (۴p) هم گفته می شود که از ابتدای معادل 
 (place) مکان ،(price) قيمت ،(product) انگليسی کلمات محصول
و ترويج (promotion) گرفته شده است. اجزای تشکيل دهندة آميزة 

بازاريابی عبارت اند از:
ــول»، کالاها (پديدة فيزيکی و قابل  � محصـول: منظور از «محص
لمس) يا خدماتی (فعاليت يا ايدة غيرقابل لمس) هستند که به بازار 

مورد نظر عرضه می شوند تا نياز يا خواسته هايی از مشتری را تأمين 
ــت که به  ــع، کالا مجموعه ای از منافع و امکانات اس ــد. درواق کنن
مشتری عرضه می شود. گروه مخاطب بايد ابتدا آگاه شود که مشکلی 
وجود دارد و کالا يا خدمت مورد نظر راه حل مناسبی برای آن مشکل 
ــت تا آن گاه برای اصلاح رفتار خود در جهت استفاده از آن قدم  اس
بردارد. در بازاريابی اجتماعی، به برنامه ريزانی نياز است که بتوانند با 
ــب زمينة توليد کالاها و خدماتی را فراهم  انجام پژوهش های مناس

کنند که جامعة مورد نظر آن ها را بپذيرد [۱۴].
� قيمت: آن چه که مشتری پرداخت می کند تا کالای مورد نظر خود 
را به دست آورد، «قيمت» نام دارد. قيمت ممکن است پول باشد و يا 
ــت  به صورت اتلاف وقت و انرژی، بروز اضطراب و نگرانی و يا از دس
ــان دهد. برای اين که مشتری يک محصول يا  دادن لذتی خود را نش
خدمت را خريداری کند، لازم است قيمت محصول از منافع حاصل از 
ــد. در صورتی که قيمت محصول يا خدمت بالا و سطح  آن کمتر باش
ــتری پايين باشد، تقاضای محصول پايين خواهد آمد [۱۳].  درامد مش
البته گاهی ممکن است پايين بودن قيمت (مانند ارائة رايگان بعضی از 
خدمات و محصولات) در ذهن مشتری کيفيت پايين محصول را تداعی 

کند و به اين ترتيب، ميزان استقبال از آن را کاهش دهد [۸].
� مـکان: جاهايی که از طريق آن ها اطلاعات و آموزش در زمينة 
ايده يا رفتار به مشتريان می رسد، «مکان» ناميده می شود [۱۵]. در 
مورد محصولات قابل لمس، مکان همان سيستم توزيع کالاست، ولی 
ــت يابی به مشتريان  برای محصولات غير قابل لمس، جايی که دس

برای دريافت محصول امکان پذير است، مکان تلقی می شود [۸].
� ترويج: استفاده از مجموعة تبليغات، روابط عمومی، حمايت های 
ــانه ای، ارتباطات فردی و فعاليت های مشابهی که محور آن ها،  رس
ــتقبال از محصول يا خدمت مورد نظر  خلق نياز و تداوم آن برای اس
ــامل می شود. به عبارت ديگر،  ــط مشتری است، «ترويج» را ش توس
فعاليت هايی هستند که ارائه دهندة خدمت يا توليدکنندة کالا انجام 
ــتری بدهد و  ــد تا بتواند در مورد آن اطلاعات مفيدی به مش می ده
ــد [۱۶]. برای ترويج  ــويق کند تا آن کالا را بخرن ــتريان را تش مش

محصول بايد کانال های اطلاع رسانی مناسبی انتخاب شوند [۱۲].
در اجرای هر برنامة بازاريابی اجتماعی پنج مرحله به شرح زير 

مدنظر هستند [۴]:
ــر بر مبنای  ــی اجتماعی مؤث ــرد بازارياب ۱. برنامه ريـزی: راهب
پژوهش های محکم بنا می شود. در مرحلة برنامه ريزی هدف پژوهش، 
آموختن بيشتر در مورد بازار و گروه مخاطب است. چند روش معمول 
مورد استفاده در اين مرحله عبارت اند از: پيمايش، گروه های متمرکز و 
مصاحبه. برای تأمين اطلاعات در مورد ميزان درک مشتريان هم، از 
گروه های متمرکز، مطالعة سطح دانش، نگرش و عملکرد، اطلاعات 
بازاريابی و تحليل رسانه ای می توان استفاده کرد. استفاده از گروه های 
متمرکز در تمامی فرايند بازاريابی اجتماعی، از برنامه ريزی گرفته تا 
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توليد مواد و پيام های آموزشی، می تواند عملی باشد. برای بالا بردن 
شانس دست يابی به مخاطبين از طريق رسانه ها دو راه وجود دارد:

الف) تعيين و استفاده از رسانه های مناسب که بيشتر توسط گروه 
مخاطب مورد استقبال قرار می گيرند.

ــوا و جريان اطلاعات را  ــه به دروازه بان هايی که محت ب) توج
کنترل می کنند.

ــواد و پيام ها توليد  ۲. توليـد مـواد و پيام هـا: در اين مرحله م
می شوند. اين کار با توجه به مفاهيم مکان يابی و تأکيد بر نقاط کليدی 
ــول، منافع حاصل از محصول،  ــازار، چون جذابيت يا ظاهر محص ب
ــته بندی مناسب  ــازی برای مصرف کننده، کاربرد آن و دس تصويرس
محصول صورت می گيرد. در اين مرحله، مهم آن است که چه گفته 
شود نه اين که چگونه گفته شود. انتخاب نام مناسب برای محصول 

يا خدمت هم در اين مرحله صورت می گيرد.
۳. پيش آزمون مواد و پيام: مواد و مفاهيم توليد شده با تعدادی 
از گروه مخاطب آزمون می شود تا مواردی چون ماندگاری در حافظه، 
سلامت محصول، برقراری ارتباط، درک مفهوم، باورپذيری، قابليت 
پذيرش محصول، تصوير و جذابيت خدمت يا محصول کنترل شود. به 
اين ترتيب، مکان يابی محصول يا خدمت مورد ارزيابی قرار می گيرد تا 

پس از رفع کاستی ها نهايی و آمادة عرضه به گروه مخاطب شود.
ــايی کانال های رسانه ای و توليد پيام های  ۴. مداخلـه: با شناس
استاندارد شده، برنامة بازاريابی اجتماعی آمادة اجراست. يک پوشش 
رسانه ای مناسب و مطلوب می تواند پيام های مورد نظر ما را به گروه 

مخاطب منتقل کند.

۵. ارزش يابی: در برنامة بازاريابی اجتماعی، معمولاً ارزش يابی 
در سه بخش انجام می شوند:

۱. ارزش يابی فرايند۶ ۲. ارزش يابی اثر۷ ۳. ارزش يابی پيامد۸
ــا اجرای مراحل  ــود که آي ــوع اول ارزش يابی تعيين می ش در ن
متفاوت برنامه، براساس دستورالعمل تهيه شدة دست رسی به مخاطب 
صورت گرفته است يا نه. در نوع دوم مشخص می شود که آيا تغييری 
در مخاطبينی که در تماس با پيام ها و مواد ما بوده اند، مشاهده شده 
ــوم تعيين می کنيم که آيا انجام رفتار باعث  ــت يا نه. در نوع س اس

تغييرات مطلوب در سطح کلان جامعه شده است يا نه.

نتيجه گيری
بازاريابی اجتماعی بعد از بازاريابی تجاری متولد شده است، اما اگر 
جايگاه و محيط فعلی آن را با سابق مقايسه کنيم، مشاهده می شود که 
ــيار چشم گيری در دامنه و قلمرو آن صورت گرفته است و  تغييرات بس
ــيع و همه جانبه ای پيدا کرده است. به مرور زمان، ما  اکنون کاربرد وس
ــاهد تغييراتی در روش های به کار گرفته شده برای نشر و اشاعة آن  ش
در ميان جوامع بوده ايم اما از نظر اهداف و مقاصد آن هيچ گونه تغييری 
ــرايط کنونی و  حاصل نگرديده و اين تغيير در روش ها نيز ناگزير از ش
ــت. زيرا بازاريابان اجتماعی بايد در هر زمانی بين  هماهنگی با آن اس
منافع شرکت، نياز مشتريان و منافع جامعه تعادل لازم را برقرار سازند.

ــت که در  ــاره کرد اين اس نکته ای را که در پايان بايد به آن اش
بازاريابی اجتماعی، توجه به اخلاق و معيارهای اخلاقی بسيار اهميت 
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دارد و از همان شروع فعاليت بايد در نظر مديران و کارکنان قرار بگيرد. 
زيرا در صورت سودمند بودن فعاليتی، می توان مردم را مجبور به انجام 
ــرد. در ضمن بايد مطمئن بود که برنامة بازاريابی اجتماعی  آن کار ک
ارائه شده، در صورت نداشتن منافعی برای مخاطبين، هيچ گونه ضرری 
را نيز به همراه ندارد؛ تا به اين طريق، راه برای ورود افراد مشتاق در 
اين زمينه و سرمايه گذاری و فعاليت مستمر و دائمی در آن هموار شود. 
ــه ده نکتة کليدی وجود دارد که با رعايت آن ها می توان در حوزة  البت

بازاريابی اجتماعی به موفقيت دست پيدا کرد [۷]:
۱. با مشـتريان خود سـخن بگوييد. کليد موفقيت در بازاريابی 
ــت. درواقع پرسش از مشتری، راه  ــنيدن اس اجتماعی در گفتن و ش

اصلی پی بردن به خواسته های اوست.
۲. گروه مخاطب را بخش بندی کنيد. برای موفقيت در بازاريابی 
اجتماعی، بايد گروه مخاطب را به گروه های کوچک تری تقسيم کرد 
و برای هر گروه، برنامه ريزی خاصی انجام داد. معيارهايی چون سن، 
ــت.  ــژاد و موقعيت جغرافيايی در اين بخش بندی مؤثر اس جنس، ن

تقسيم بندی مخاطبين براساس رفتارهايشان هم ممکن است.
۳. بـرای محصول خود پايگاه ايجاد کند (مکان يابی). در حوزة 
بازاريابی اجتماعی، جا افتادن محصول در ميان مردم نتيجة دو عامل 
است: درک منافع و رفع موانع. توجه به اين دو عامل حاصل تعيين 

دقيق شاخص های مکان يابی کالای مورد نظر ماست.
۴. عرصة رقابت مورد نظر را بشناسيد. بازاريابان اجتماعی بايد 
ــند که واکنش  از ديگر پيام های رقابتی که می توانند محصولی باش
منفی مخاطبين را به کالا يا خدمات ما باعث می شوند و روی گروه 
مخاطب تأثير می گذارند، اطلاع کافی داشته باشند. محصول ما بايد 

جذاب تر از رقبای ديگر آن باشد تا بتواند مورد قبول واقع شود.
۵. به جاهايی برويد که مخاطب شما حضور دارد. برای موفقيت 
در بازاريابی اجتماعی، بايد پيام ها را در جايی ارائه کرد که مخاطب 
ــتفاده از روزنامه های محلی، فروشگاه های  ــته باشد. اس حضور داش
بزرگ، گروه های موسيقی و... از اين جمله به شمار می روند. پژوهش 
ــتفاده از رسانه های محلی  ــخصات مخاطبين و نحوة اس روی مش

اهميتی حياتی دارد.
۶. برای ارتباط با مخاطبين از مسيرهای متفاوتی استفاده کنيد. 
بازاريابی اجتماعی بسيار وسيع تر از تبليغات تلويزيونی است. استفاده 
ــات، گروه های کوچک و  ــانه های همگانی، اجتماع ــب رس از ترکي
فعاليت های فردی می تواند مؤثرتر باشد. وقتی يک پيام ساده و روشن 
در مکان های متعدد و در سراسر جامعه تکرار شود، احتمال ديده شدن 
ــدن آن بيشتر است. گستردگی مسيرهای مورد  و به خاطر سپرده ش
ــج پژوهش روی کانال های  ــتفاده به ميزان بودجة برنامه و نتاي اس

تأثيرگذار بر گروه مخاطب ما بستگی دارد.
۷. از مدل هايـی اسـتفاده کنيم که نتيجه می دهـد. بازاريابان 
ــترين فايده و  ــی را طراحی می کنند که بيش ــی برنامه هاي اجتماع

ــد. يکی از مدل های معروف که مراحل  ــته باش ــی را داش اثربخش
ــان می کند و از اصول آن  ــر رفتار را در يک گروه مخاطب بي تغيي
در بازاريابی اجتماعی استفادة زيادی می شود، «مدل مراحل تغيير 
پروچاسکا» است. اين مدل مراحل هفت گانة زير را برای تغيير رفتار 

بيان می کند:
� نا آگاه به آگاه۹ � دانش۱۰ � علاقه مند شده۱۱ � با انگيزه۱۲

� آماده برای امتحان کردن۱۳ � انجام رفتار۱۴ � عدم انجام رفتار۱۵
۸. آزمـودن، آزمودن و باز هم آزمودن. تمامی محصولات، مواد 
ــتفاده  و خدماتی را که در برنامه های بازاريابی اجتماعی از آن ها اس
می شود، بايد با بخشی از گروه مخاطب آزمون کرد تا تأثيرات واقعی 
آن ها شناسايی شود. استفاده از روش هايی چون روش گروه متمرکز و 
يا انجام پيمايش برای تعيين سطح دانش، نگرش و عملکرد، می تواند 

مفيد باشد.
۹. شـراکت با گروه ها و افراد کليدی جامعه را فراموش نکنيد. 
ــی  ــود در جامعه در کنار هم قرار گيرند و تلاش ــر گروه های موج اگ
ــتر ارائه خواهند  ــگ انجام دهند، پيام ها با قدرت و قوت بيش هماهن
ــد. ايجاد ارتباط با افراد و سازمان های کليدی بسيار مهم است.  ش
ــتراک دارند و يا  ــازمان ها گاه در موضوع مورد نظر با ما اش اين س
ــتند. گروه هايی چون رسانه ها، مدارس،  تحميل کنندة فعاليت ما هس
ــتة اخير قرار می گيرند که  بخش تجاری و آژانس های دولتی در دس

توجه به آن ها در برنامه های بازاريابی اجتماعی ضروری است.
۱۰. به اين نکته توجه کنيد که در آينده چه می توان کرد. سنگ 
بنای بازاريابی اجتماعی، ارزش يابی است که در تمام فرايند حضور 
دارد. برای آن که بفهميم اقدامات ما به ايجاد تغييرات مطلوب منجر 

شده است يا نه، دو راه در پيش داريم:
ــف) آيا گروه مخاطب رفتار مورد نظر ما را در پيش گرفته اند؟  ال
(پاسخ اين پرسش را با طراحی و انجام يک پژوهش کمّی می توان 

به دست آورد.)
ب) آيا تغييرات طولانی و کلی در جامعه رخ داده اند؟ (پاسخ اين 

پرسش هم با طراحی و انجام پژوهشی آينده نگر به دست می آيد.)
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