
  

  
  چكيده

با ورود مفهوم توسعه پايدار به محيط كسب و كار و سياست، ماهيت ناپايدار 
الگوي هاي موجود توسعه و مصرف آشكار شد. بازاريابي اجتماعي حوزه و 
قلمرو علم جديدي است كه مي كوشد با استفاده از فنون بازاريابي تجاري، اهداف 

قيقات گذشته نشان مي دهد كه و مقاصد اجتماعي را تحقق بخشد. مروري بر تح
اگرچه بيشترين كاربرد بازاريابي اجتماعي در بخش سلامت ديده مي شود ، اما 
پتانسيل بالقوه اي نيز در بخش هايي مانند حفاظت از منابع، انرژي و محيط طبيعي، 
فرهنگ سازي و تأثيرگذاري بر اعمال و رفتار در اجتماع دارد. هدف از تحقيق 

ثير آميخته بازاريابي اجتماعي بر اثربخشي تبليغات شهري با حاضر بررسي تأ
هدف افزايش رفتار شهروندي مي باشد. جامعه آماري اين پژوهش كليه شهروندان 

نفر از آنها به شيوه تصادفي در دسترس انتخاب شد.  171اصفهاني بوده كه تعداد 
ماعي بر اثربخشي نتيجه اين پژوهش حاكي از تأثير مستقيم آميخته بازاريابي اجت

 تبليغات بود.

  :كليد واژه
  بازاريابي اجتماعي، آميخته بازاريابي اجتماعي، اثربخشي تبليغات، مدل آيدا.

  
  

 مقدمه

) بازاريابي اجتماعي را اين گونه تعريف مي كند: 1994اندريسن (
بازاريابي اجتماعي كاربرد تكنيك هاي بازاريابي تجاري به منظور 

راحي، اجرا و ارزيابي برنامه هاي تعيين شده براي تجزيه و تحليل، ط
تأثيرگذاري بررفتار مخاطبان هدف به منظور بهبود رفاه شخصي و 
اجتماعي آنهاست. اين فلسفه خواهان آن است كه بين ارضاء منافع 
مشتريان، منافع بلندمدت جامعه، ارضاء اهداف سازمان و بنگاه هاي 

بازاريابي اجتماعي بر اين پايه استوار  اقتصادي توازن ايجاد كند. ديدگاه
است كه هر سازمان نخست نيازها، خواسته ها و منافع بازارهاي 
مصرف خود را تعيين كند، سپس در مقايسه با رقبا آنها را به صورت 
كارآمدتر و مؤثرتري تأمين كند به نحوي كه بقاء و بهبود رفاه مشتري 

  .)1984و جامعه هر دو فراهم گردد(كاتلر،
نيل بوردون استفاده چهار فاكتور را براي دستيابي به 1964در سال 

اهداف مطلوب بازاريابي بر روي مخاطبان هدف ارئه نمود. اين 
فاكتورها عبارتند از محصول، قيمت، مكان، ترفيع. در بازاريابي 

( محصول، قيمت، مكان، ترفيع) به صورت ديگري بيان مي  4pاجتماعي 
اريابي اجتماعي  هدف به جاي محصول، هزينه شود. در فلسفه باز

  
  
  

بي بررسي تأثير آميخته بازاريا
  اجتماعي بر اثربخشي تبليغات

  )مورد مطالعه كميته شهروندي شهرداري اصفهان(

 
  

  
  

  (نويسنده مسئول)فاطمه قاسمي
 دانشجوي كارشناسي ارشد دانشگاه يزد

 fghasemi4951@gmail.com 
  
 

  غلامرضا بردبار دكتر 
  شگاه يزداستاديارو عضو هيئت علمي دان
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 4pمشاركت  به جاي قيمت، قابليت دسترسي به جاي مكان، ارتباطات اجتماعي به جاي ترويج در نظر گرفته مي شود. علاوه بر 
 مرسوم در بازاريابي، دو عنصر مشاركت و سياست نيز نقش مهمي در تلاش هاي بازارهاي اجتماعي بازي مي كند وينريچ (

1999.(  
با توجه به رويكردهاي استراتژيك و مديريت، بازاريابي اجتماعي بر ارزيابي برنامه ها و تلاش هاي خود براي دستيابي به نتايج 
مطلوب به شدت تكيه مي كنند؛ پس از اجراي برنامه بايد نتايج و اثرات آن بر گروه مخاطب سنجيده شود و بر اساس آنها در كل 

  از آن بازنگري صورت گيرد.برنامه و يا بخشي 
  

  كنترل                            برنامه ريزي                              اجرا     
  
  
  
  
  

  )1380منبع: روستا و همكاران(
  جرا و كنترل در بازاريابي اجتماعي): فرآيند برنامه ريزي  استراتژيك، ا1شكل (

  
تست از ميزان تحقق اهداف يك ارتباط بازاريابي و فروش و اقدامات صورت گرفته در جهت بنابراين اثربخشي تبليغات عبار

  ). 2004تأمين هدف تعيين شده( ادوارد و كرومپتون، 
نظر به اينكه در سال هاي اخير شهرداري اصفهان از رويكرد بازاريابي اجتماعي به منظور فرهنگ سازي، آموزش رفتار 

يست و فضاي سبز شهري و .... استفاده مي كند و در جهت پيشبرد اين اهداف از اجزاي آميخته شهروندي، حفاظت از محيط ز
نصب بيلبورد، سيلك، بنروفلكسي، بازاريابي اجتماعي بهره گرفته و هزينه هاي زيادي را بابت فعاليت هاي تبليغاتي به صورت 

ر، بروشور، تقويم زباله، وساماندهي تبليغات فرهنگي به پارچه وكتيبه ها وسنگ يادمان وهمچنين چاپ كارت هاي دعوت، پوست
مناسبتهاي ملي و مذهبي در سطح شهر، جمع آوري داربست فلزي وجايگزين نمودن سازه تك پايه در مكانهاي مناسب، غرفه 

هاي  لنهاي مختلف، تهيه قابهاي فانتزي حاوي جملات فرهنگي جهت استفاده در سا آرايي وتبليغات داخلي در نمايشگاه
انجام مي دهد لذا تحقيق حاضر به دنبال بررسي هاي اداره تبليغات وانتشارات  شهرداري وسازمانهاي تابعه از جمله فعاليت

آميخته بازاريابي اجتماعي در شهرداري اصفهان و در نهايت تحليل تأثير اجزاي اين آميخته بر اثر بخشي تبليغاتي است كه در 
  سطح شهر انجام مي گيرد. 

  . ادبيات و پيشينه پژوهش1
بازاريابي اجتماعي از دير باز به عنوان ابزراي در جهت تأثيرگذاري و نفوذ بر رفتار عموم افراد جامعه مورد استفاده سازمان 

بت ) نس1971) و كاتلر و زالتمن (1969هاي دولتي و غيرانتفاعي بوده است اما آغاز بازاريابي اجتماعي به مطالعات كاتلر و لوي (
). انديشه استفاده از اصول و فنون بازاريابي تجاري در حوزه علوم اجتماعي و رفتاري 2010داده مي شود(لنن، رنتفر و الري، 

) اين طرز تفكر را ارائه دادند 1969سال گذشته از زماني كه كاتلر و لوي ( 30به بيش از سه دهه پيش باز مي گردد،  در بيش از 

تجزيه و تحليل 
  داخلي و خارجي
 تدوين استراتژي

  و اهداف
  

  فرهنگ
  

  فرايند
  

 ساختار

  بررسي نتايج 
  و 

ارزيابي 
اثربخشي 
 عمليات



  
   بررسي تاثير آميخته بازاريابي اجتماعي بر اثر بخشي تبليغات                                                                              

 
 

  
  
 

65

). 2003سي بازارايابي در بخش سلامت و اجتماعي و سلامت پذيرفته شده است( هاستينگز و سارن، بسياري از ايده هاي اسا
 1970بدين صورت كاربرد اصول و شيوهاي بازاريابي تجاري در حوزه مسائل اجتماعي مورد پذيرش قرار گرفت. در دهه 

حقيقت بازاريابي اجتماعي از اصول و تكنيك هاي ). در 2008مطرح بود( دومگان،  "ايده"بازاريابي اجتماعي به عنوان فروش 
بازاريابي تجاري براي حل مسائل اجتماعي بهره مي گيرد. بازاريابي اجتماعي در طول سال ها گسترش يافته و در سال هاي 

ي كنند كه اخير به يكي از جنبه هاي بازاريابي با اهميت فزاينده  تبديل شده است و پژوهشگراني همچون اندريسن پيش بيني م
  ).2002اين روند ادامه يابد ( كاتلر، روبرتو و لي، 

  مفهوم بازاريابي اجتماعي 1-2
). تعاريف 2005از لحاظ نظري هيچ تعريف عمومي و كلي براي بازاريابي اجتماعي وجود ندارد( مك درموت، استيد و هاستينگز، 

  ده است از جمله:متعددي از بازاريابي اجتماعي توسط صاحب نظران مختلف ارائه ش
) بازاريابي اجتماعي با كاربرد دانش، مفاهيم و فنون بازاريابي در جهت ارتقاء اهداف اجتماعي در 1973طبق تعريف لازر و كلي (

سطح اهداف اقتصادي و همچنين با تجزيه و تحليل پيامدهاي اجتماعي سياست ها، تصميمات و فعاليت هاي بازاريابي سروكار 
  ). 2003ز و سارن، دارد ( هاستينگ

كاربرد فن آوري بازاريابي تجاري براي تجزيه و تحليل، برنامه  ") بازاريابي اجتماعي را چنين تعريف مي كند: 2002اندريسن( 
ريزي، اجرا و ارزيابي برنامه هاي طراحي شده جهت نفوذ و اثرگذاري بر رفتار اداري مخاطبين هدف در راستاي بهبود رفاه 

  ).2008(دومگان،  "ي آنهافردي و اجتماع
اصول و فنون بازاريابي براي نفوذ بر يك گروه مخاطب جهت پذيرش، رد يا ترك "مطابق با ديدگاه كاتلر، بازاريابي اجتماعي از 
  ).5: 2002استفاده مي كند ( كاتلر، روبرتو و لي،  "يك رفتار به نفع افراد، گروه ها يا كل جامعه

  ياهداف بازاريابي اجتماع 1-3
هدف نهايي بازاريابي اجتماعي بهبود رفاه فردي و اجتماعي است نه سودآوري سامان و اين چيزي است كه بازاريابي اجتماعي 

). تأكيد بر جامعه و افراد نكته ديگري است كه بازاريابي 2002را از ساير ابعاد بازايابي متمايز مي كند ( مك فادين و همكاران، 
دهد. بازاريابي اجتماعي نه تنها بر رفتار افراد تأثير مي گذارد بلكه اين تأثير شامل حرفه ها، سازمان اجتماعي به آن اهميت مي 

ها و سياست ها گذاران نيز مي شود. به عبارت ديگر علاوه بر جريان رو به پايين، بازاريابي اجتماعي مي تواند به صورت رو به 
ه اي نيز باشد. براي مثال تشويق سياست گذاران به قوانين و مقررات مربوط به بالا نيز عمل كند و به دنبال تغيير رفتار حرف

  ).1997؛ لاودر و همكاران، 2000مصرف در اين حوزه قرار مي گيرد ( هاستينگز و همكاران، 
، رد رفتار به طور كلي بازاريابي اجتماعي به دنبال دست يابي به يكي از چهار هدف زير در مخاطبان است: پذيرش رفتار جديد

). تغيير رفتار داوطلبانه است و با استفاده از رويكرد 2002بالقوه، تعديل رفتار فعلي يا ترك رفتار قديمي ( كاتلر و همكاران، 
مشتري مداري به درك چيزي كه مخاطبان هدف از آن آگاهي دارند، آن را باور دارند يا انجام مي دهند، كمك مي كند ( كاتلر و 

  ).2002همكاران ، 
  نظريه ها و مدل هاي بازاريابي اجتماعي 1-4

روانشناسي بنا شده است و همانگونه كه قبلا ذكر _بازاريابي اجتماعي نظريه قدرتمندي است كه بر اساس نظريه هاي اجتماعي
ختلف است. ) اما در واقع تركيب جالب و مكملي از نظريه هاي م2003شد، مبناي اساسي آن نظريه مبادله است (پتي و پتي، 

نظريه هاي مختلف است. نظريه مبادله نيز اگرچه مربوط به الگوهاي اقتصادي و بازاريابي است اما ابزاري است كه مربوط به 
  الگوهاي اقتصادي و بازاريابي است كه در بازاريابي اجتماعي كاربرد گسترده اي دارد. 
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) كه تحت 1995فرانظري در تغيير رفتار سلامتي است (اندريسن ، مشهورترين نظريه ي به كار رفته در بازاريابي اجتماعي مدل
عنوان مراحل تغيير شناخته شده است. پروكاسكا و ديكلمنت در اپتدا اين مدل را از درمان رواني و نظريه هاي تغيير رفتار 

ا با مراحلي كه افراد براي رسيدن توسعه دادند و آن را با مراحلي كه افراد براي رسيدن به يك تغيير رفتار توسعه دادند و آن ر
). در اين مدل براي تغيير رفتار پنج مرحله در نظر 41:2010به يك رفتار مطلوب طي مي كردند تركيب نمود (كروسيرووسكي، 

مرحله تغيير  5گرفته شده است كه عبارت است از: پيش تأمل، تأمل، آمادگي ،عمل و نگهداري.بر طبق اين مدل افراد در يكي از 
قرار دارند  هر مداخله بايد متناسب با ويژگي هاي خاص مخاطبان هدف در هر كدام از اين مراحل طي شود. اين مدل از ديدگاه 
بازاريابي اجتماعي بسيار با اهميت است زيرا بيان مي كند كه در بيشتر شرايط، افراد براي عمل كردن آماده نيستند، بنابراين 

  ). 2001ي با مخاطبان هدف قبل از اينكه در رفتار جديد درگير شوند، بسيار با اهميت است ( لفبر، تمركز روي مرحله قبل و همراه
نظريه مشهور ديگري در بازاريابي اجتماعي تئوري شناخت اجتماعي است كه توسط آلبرت باندورا ارائه شد. اين نظريه بر نقش 

دلالت مي كند. وي از استعاره مغز انسان به عنوان كامپيوتر  توانايي هاي كسب شده توسط افراد در تأثيرگذاري بر رفتار
استفاده مي كند. محققان هم اكنون بر روي اين مسأله تمركز مي كنند كه كامپيوتر چگونه ورودي ها را پردازش و خروجي ها را 

ز كنند. اين تئوري تابع توليد مي كنند به جاي اينكه بر محرك هاي خارجي كه بر پردازش اطلاعات تأثير مي گذارد تمرك
روانشناسي را بر اساس سه عنصر شرح مي دهد كه عبارتند از : فاكتورهاي شخصي دروني (شناختي بيولوژيكي و رواني)، 

فرهنگي تأكيد مي كنند _). همچنين بر شاخص هاي شخصي و اجتماعي2001الگوهاي رفتاري و حوادث طبيعي (باندورا، 
  ).2001(باندورا، 

ي در اين زمينه، مدل شناخت ناموزون(ناهماهنگ) است. در اين مدل، تغيير رفتار بدين صورت بيان مي شود: نگرش نظريه ديگر
يك شخص زماني تغيير پيدا خواهد كرد كه رفتار او تغيير پيدا كند اين نظريه براي نشان دادن فوايد به كارگيري مقررات براي 

  ). 902:1384ي گيرد( محمدي و همكاران، ترويج رفتارهاي مطلوب مورد استفاده قرار م
از مدل هاي موجود ديگر مي توان به مدل ارتباطي بهداشتي اشاره نمود. زماني كه نتايج واقعي تر مدنظر باشد، تركيبي از 
ن استراتژي هاي مفيد يادگيري اجتماعي و يا بازاريابي با استراتژي هاي ارتباطات از طريق رسانه هاي دسته جمعي مي توا

  ).903:1384عملكرد بهتري داشته باشند ( محمدي و همكاران، 
گام هاي زير را براي اتخاذ رفتار مطلوب در اين مدل مي توان در نظر گرفت: در معرض پيام قرار گرفتن، توجه به پيام، علاقه 

تغيير، تداعي و يادآوري  مندي يا ارتباط شخصي به پيام ، درك و فهم پيام، منطبق ساختن رفتار با زندگي شخصي، پذيرش
پيام، توانايي فكر كردن در مورد پيام، تصميم گيري در مورد پيام، اتخاذ رفتار جديد بر اساس تصميم گيري دريافت تقويت 
كننده براي ادامه رفتار جديد بر اساس تصميم گيري دريافت تقويت كننده براي ادامه رفتار و قبول و پذيرش رفتار در زندگي 

  ).904:1384خصي (محمدي و همكاران فردي و ش
) براي تحليل تأثير بازاريابي اجتماعي بر 2010مدل ديگر مدل تئوري رفتار برنامه ريزي شده است كه در مطالعه ميراندازگارا (

از تغيير رفتار و نگرش نسبت به مصرف منابع كمياب مورد استفاده قرار گرفته است. متغييرهاي مستقل در اين مدل عبارتند 
آميخته بازاريابي اجتماعي (شامل محصول، قيمت، مكان و ترويج) و ادراك افراد هم وابسته است به كنترل رفتاري درك شده كه 

  اين كنترل رفتاري مربوط مي شود به درك افراد از ميزان سخت بودن انجام رفتار جديد.
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  ت هدايت مي شود:نوع ملاحظا 3بر اساس اين نظريه رفتار انسان توسط 
  اعتقاد در مورد عواقب احتمالي رفتار (باورهاي رفتاري) - 1
  اعتقادات در مورد باورهاي هنجاري ديگران (باورهاي هنجاري) - 2
  اعتقادات در مورد وجود عواملي كه ممكن است تسهيل كننده يا يا مانع عملكرد رفتار شد (باورهاي كنترل). - 3

بت يا منفي نسبت به رفتار ايجاد مي كنند، باورهاي هنجاري نتيجه فشار اجتماعي درك شده يا اعتقادات رفتاري يك نگرش مث
هنجار ذهني است. باورهاي كنترل موجب كنترل رفتاري درك شده است. به عنوان يك قاعده كلي هرچه نگرش مطلوب تر و 

  در فرد مي شود. هنجار ذهني و كنترل درك شده قويتر باشد باعث قصد انجام رفتار مورد نظر
  آميخته بازاريابي اجتماعي 1-5

بازاريابي اجتماعي بر استفاده از مفاهيم بازاريابي تجاري و كاربرد آنها براي اهداف اجتماعي و تغيير فتار داوطلبانه افراد به 
ادله فرض مي كند كه صورت غير انتفاعي تأكيد مي كند. پذيرش اين رفتارها بر اساس مفهوم مبادله شكل مي گيرد. نظريه مب

  ).2003بشر نيازمحور است و ميل طبيعي به سمت پيشرفت دارد (هاستينگز و سارن، 
بازاريابي اجتماعي با در نظر گرفتن دامنه وسيعي از موضوعات اجتماعي نياز به يك آميخته مناسب و سازگار با حوزه مربوط 

 بت به آميخته بازاريابي تجاري تعديلات زير را شامل شود:به خود دارد. چنين آميخته سازگار و مناسبي مي تواند نس

  
  پيشنهاد به جاي محصول 1-5-1

). 2002آميخته محصول مبنايي است كه ساير عناصر آميخته بازاريابي بر اساس آن تعيين مي شوند (كاتلر و همكاران، 
رفتار تلقي مي گردد كه بازاريابان اجتماعي براي  محصول در بازاريابي اجتماعي به عنوان رفتار مطلوب و مزاياي مربوط به اين

). همچنين مي تواند شامل محصولات و 1999؛ وينريچ، 2002عرضه آن به مخاطبان هدف تلاش مي كنند ( كاتلر و همكاران،
  ).1988خدماتي شود كه سازگاري با رفتار جديد را تسهيل مي بخشد( لفبر و فلورا، 

  قيمتهزينه ي مشاركت به جاي  1-5-2
در بيشتر مداخلات بازاريابي اجتماعي هزينه ي تغيير رفتار ، مالي نيست(اگرچه مي تواند اين گونه نيز باشد) هزينه ممكن است 
به صورت زمان ، تلاش افراد ، موانع فيزيكي و غيره مطرح شود. قيمت در بازاريابي اجتماعي به هزينه اي بر ميگردد كه مخاطب 

  جديد متحمل مي شود.در سازگاري با رفتار 

P4  بازاريابي
  اجتماعي

تمايل و تطابق 
 رفتاري

 نگرش و ادراك



  
                93پاييز / 40شماره سال سيزدهم/  ردا/نشريه علمي پژوهشي مديريت ف              

  
  

  
  
  

68

  قابليت دسترسي به جاي مكان 1-5-3
بازاريابي اجتماعي هميشه بر مبناي يك محصول فيزيكي نيست اگرچه ممكن است آن را نيز شامل شود. بنابراين اتلاق واژه 

است كه كليد اصلي آن مكان و يا توزيع نميتواند براي آن مناسب باشد . بازاريابي اجتماعي بيشتر وابسته به بازاريابي خدمات 
قابليت دسترسي است. از ديدگاه ديگري عنصر مكان به محل و يا خدمتي برمي گردد  كه در آنجا گروه به رفتار مطلوب عمل 

  ). 2002خواهد كرد و مي تواند شامل دريافت خدمات مربوطه باشد (كاتلر و همكاران ،
  ارتباطات اجتماعي به جاي ترويج 1-5-4

ار آميخته بازاريابي اجتماعي است كه معمولا با بازاريابي اجتماعي اشتباه گرفته مي شود. بازاريابي اجتماعي  ترفيع نيز جزئي
به ترفيع و تلاش هاي مبتني بر تبليغات كمتر از بازاريابي تجاري تكيه مي كند. در بازاريابي اجتماعي ويژگي هاي گروه هدف 

ناسب مي باشد. چنانچه در برخي موارد زمان در دسترس بودن رسانه ها و يا تعيين كننده نوع كانال ارتباطي و ترفيع م
  ).1995ارتباطات شخصي مي تواند نسبت به تلاش هاي تبليغاتي گسترده اثربخش تر عمل كند (اندريسن،

  
  اهميت اثربخشي تبليغات 1-6

بين سازمان ها برخوردار است، اين موضوع در حال حاضر ارتباط فعاليت هاي مديريت به تبليغات از اهميت فزاينده اي در 
اهميت مطالعات را درخصوص تعيين عواملي كه مي تواند اثربخشي تبليغات را تقويت كرده يا محدود نمايد مورد تأكيد قرار مي 

شته است كه دهد. علاوه بر اين هزينه هاي فزاينده، رقابت در حال رشد و كاهش تقاضا در عموم بازراها، سازمان ها را بر آن دا
در پي كارايي بالاتر در هزينه هاي تبليغاتي خود به ارزيابي اثربخشي تبليغات بپردازند. از سوي ديگر طراحان تبليغات نيز بايد 
در خصوص آثار ميان وظيفه اي عمليات در تبليغات و چگونگي دست يابي به حداكثر بازده از استراتژي هاي تبليغاتي خود 

  ). 2010كرونين و فاكس،آگاهي كسب نمايند( 
سازمان ها بخش قابل ملاحظه اي از منابع مالي خود را به تبليغات رسانه اي اختصاص مي دهند. عليرغم هزينه هاي بالايي كه 
اين فعاليت ها براي سازمان ها  در پي دارد ، اهميت دست يابي به نتايج مورد انتظار و ضرورت ارزيابي اثربخشي تبليغات براي 

ن و طراحان تبليغات، با اين حال هنوز ارزيابي هاي محدودي در اين زمينه صورت مي گيرد كه آيا اين هزينه ها بر حسب مديرا
فروش و سود نتيجه بخش بوده است يا نه. مديراني كه در مورد تبليغات دقت بيشتري دارند تلاش خواهند كرد كه حدي كه در 

باطي دست مي يابد را اندازه گيري كنند تلاش خواهند كرد كه حدي كه در آن يك آن يك مبارزه تبليغاتي خاص به اهداف ارت
  ).1993مبارزه تبليغاتي خاص به اهداف ارتباطي  دست مي يابدرا اندازه گيري كنند.( بنديكسن،

د. به طور كلي اثربخشي تبليغات به عوامل متعددي بستگي دارد و كارايي هر يك از اين عوامل بر حسب موقعيت متفاوت مي باش
عوامل اثربخشي يك تبليغ را مي توان در سه دسته طبقه بندي نمود. عوامل مربوط به تبليغ، عوامل مربوط به مخاطب و عوامل 

 ). 2008مربوط به محيط(پارك، 

  
  AIDAمدل  1-7

ت فروش را بر اساس ابداع و طراحي شد. اين مدل كه فرايند موفقي 1898نخستين بار توسط المو لويس در سال  AIDA مدل
تبليغات به تصوير مي كشد نتيجه مطالعات مختلفي است كه در صنعت بيمه عمر در امريكا صورت گرفت و مدل سازي اقدام به 
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). اين مدل بر مبناي اين عقيده 2011خريد را از نقطه نظر مصرف كننده در چهار مرحله را امكان پذير ساخت (پتيت و همكاران، 
يت هاي فروش در صورتي موفق است كه بتواند چهار مرحله را طي كند، يعني بايد توجه مخاطب را جلب كند، بنا شد كه فعال

باعث ايجاد علاقه در وي شود، تمايل و حالت متقاعد كنندگي در مخاطب خلق كرده و در نهايت باعث تسريع عمل گردد ( كيم، 
كه از طريق آن سازمان ها مي توانند مخاطبين خود را از يك مرحله  ). در حقيقت تبليغات ابزاري فراهم مي كند2005هوانگ، 

  ). اين مراحل عبارت است از:2011خريد به مرحله بعد هدايت نمايد ( پتيت و همكاران،
  ): توجه و آگاهي از وجود محصول يا خدمت؛A. توجه (1
  ول يا خدمت؛): علاقه به دريافت اطلاعات در خصوص ويژگي ها و مزاياي محصI. علاقه (2
  ): تمايل نسبت به محصول يا خدمت (متقاعد شدن نسبت به پيام تبليغ)؛D. تمايل (3
  ): اقدام، يعني خريد محصول و يا استفاده از خدمت. A. اقدام (4

موضوع تبليغات در حوزه بازاريابي اجتماعي رفتارهاي اجتماعي و هدف اين تبليغات آگاهي مخاطب از رفتارهاي نامطلوب، 
در اين بخش AIDAپيامدهاي آن، تغيير نگرش مخاطب و در نهايت پذيرش يك نگرش جديد در راستاي رفتار مطلوب است. مدل 

اهداف تدوين شده را مورد ارزيابي قرار دهد. مراحل مدل در اين حالت عبارت  نيز مي تواند ميزان دست يابي اين تبليغات به
  است از:

 ): آگاهي مخاطب نسبت به موضوع تبليغ و توجه به پيام مطرح شده در تبليغ؛A. توجه (1

 غ؛): علاقه به دريافت اطلاعات بيشتر در خصوص پيامدهاي مثبت و منفي رفتارهاي مطرح شده در تبليI. علاقه (2

  ): متقاعد شدن نسبت به نگرش رفتاري جديدي در پيام تبليغ و پذيرش اين نگرش؛D. اقدام (4
  ): پذيرش كامل ديدگاه جديد و تغيير رفتار در جهت رفتار توصيه شده در پيام تبليغ.A. تمايل (3
  پيشينه پژوهش 1-8

  ) آورده شده است.1طور خلاصه در جدول ( مطالعات انجام شده در خصوص بازاريابي اجتماعي و اثربخشي تبليغات به
  ): ساير مطالعات انجام شده1جدول ( 

  نتيجه  عنوان پژوهش  سال تحقيق  نام پژوهشگر

تحليل ميزان تأثير گذاري بازاريابي اجتماعي در حفظ و نگهداري فضاي سبز   )1390(  اعتصامي
  شهري

در حفاظت از فضاي سبز شهري مي  مؤثر بودن اجزاي آميخته بازاريابي اجتماعي در مشاركت مردم
  باشد.

بررسي جايگاه تبليغات در بازاريابي اجتماعي با رويكرد  ترويج كتاب و كتاب   )1390(   شهباز لو
  خواني

بررسي مفاهيم اساسي بازاريابي اجتماعي، همچنين با رويكرد برنامه بازاريابي ترويج كتاب و كتاب 
را با بررسي جايگاه ترويج و تبليغات در آميخته بازاريابي و  خواني نيز پايه هاي اساسي اين مباني 

برداشت ها و باورها و به طور كلي ترويج به عنوان جايگزين كل مفهوم بازاريابي اجتماعي، از يكديگر 
  تفكيك مي كند. 

نندگي در استفاده از الگوي بازاريابي اجتماعي براي كاهش رفتارهاي خطرناك را  )1390(  مجدزاده و همكاران 
  رانندگان تاكسي شهر تهران

تعيين گروه هدف اختصاصي، طراحي مداخله متناسب با نيازها و خواسته هاي مخاطب و توجه به 
عوامل مؤثر بازار رفتاري، اساس الگوي بازاريابي اجتماعي است. رعايت اين اصول در طراحي مداخلات 

  ه دنبال داشته باشد.رفتاري مي تواند كاهش رفتارهاي خطرناك رانندگي راب
بررسي نقش بازاريابي اجتماعي در اصلاح الگوي مصرف برق مشتريان خانگي و   )1389(  خواجه 

  تأثير آن بر نگرش مديران از تحول سازماني شركت برق منطقه اي اصفهان
بازاريابي اجتماعي بر تحول اصلاح الگوي مصرف برق مشتريان خانگي در شهر اصفهان در سطح 

. تأثير معني داري دارد. همچنين تأثير معني دار بازاريابي اجتماعي بر تحول سازماني 05ار معني د
  شركت برق تأييد گرديد.

آزمايش بازاريابي اجتماعي به منظور كاهش پرخاشگري رانندگان در مردان   )2013(  تپ و همكاران
  جوان مناطق محروم

ه آزمايش را به اتمام رساندند و تغيير و بهبود نتايح حاكي از بهبود مهارت رانندگي در افرادي ك
  معناداري در رفتارافراد هنگام رانندگي مي باشد.

استفاده از بازاريابي اجتماعي جهت ارتقاي برنامه ريزي سيستماتيك استفاده از   )2013(  ويلهلم و همكاران
  زمين در آفريقا

  زيست سودمندي رويكرد بازاريابي اجتماعي  براي حفاظت از محيط

بازاريابي اجتماعي از يك رويكرد اثربخشي هزينه براي تغييرات رفتاري بلندمدتي را در مقياس   بازاريابي اجتماعي براي محيط زيست  )2008(  تاكاهاشي
  گسترده و در شرايط مناسب ايجاد نمايد.

مداخله بازاريابي اجتماعي گروهي براي محيط: بازيافت و افزايش خريد   )2007(  كول 
  محصولات سبز

اثربخشي و كارايي بازاريابي اجتماعي در ايجاد نوعي نگرش به سمت ابزارهاي كاربردي آن براي ايجاد 
  تغيير رفتار مي باشد.
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  توسعه فرضيات و مدل مفهومي پژوهش -2
 بر موثر لعوام عنوان به كه چندعامل بين روابط درمورد پردازي تئوري ازچگونگي است مفهومي مدلي مفهومي، چهارچوب

 مفهومي چارچوب طورخلاصه به. شود مي تدوين قبلي هاي پژوهش براساس طورمنطقي، به تئوري اين. اند شده  تعريف مسئله
 رود مي پيش انتها، تا آن اساس بر پژوهش كه است مبنايي مفهومي چهارچوب. دهد مي نشان را  متغيرها بين متقابل روابط

  شود.مفهومي، مدل پژوهشي اين پژوهش به شرح زير تدوين مي مدل از تعريف مذكور به توجهبا). 1392فرد وديگران،  دانايي(
  

  
  ) مدل مفهومي پژوهش2شكل (

  فرضيه اصلي
  اجزاي آميخته بازاريابي اجتماعي بر اثربخشي تبليغات شهري تأثير مثبت و معناداري دارد.

  فرضيات فرعي
  ازاريابي اجتماعي بر توجه تأثير مثبت و معناداري دارد.اجزاي آميخته ب .1
  اجزاي آميخته بازاريابي اجتماعي بر علاقه تأثير مثبت و معناداري دارد. .2
  اجزاي آميخته بازاريابي اجتماعي بر تمايل تأثير مثبت و معناداري دارد. .3
  اجزاي آميخته بازاريابي اجتماعي بر اقدام تأثير مثبت و معناداري دارد. .4
 پيشنهاد بر اثربخشي تبليغات شهري شهرداري تأثير مثبت و معناداري دارد. .5

 قابليت دسترسي بر اثربخشي تبليغات شهري شهرداري تأثير مثبت و معناداري دارد. .6

 هزينه مشاركت بر اثربخشي تبليغات شهري شهرداري تأثير مثبت و معناداري دارد. .7

 شهرداري تأثير مثبت و معناداري دارد. ارتباطات اجتماعي بر اثربخشي تبليغات شهري .8
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  روش پژوهش -3
پيمايشي و از نوع همبستگي است.جامعه آماري اين مطالعه  -بنابراين پژوهش مورد نظر ار حيث هدف كاربردي، و از نظر روش توصيفي

ي جمع آوري اطلاعات مربوط به برا  شامل كليه شهروندان اصفهاني مي باشد كه در معرض تبليغات شهري شهرداري قرار گرفته اند.
هر دو پرسشنامه، در  ثربخشي تبليغات استفاده مي شود.و پرسش نامه ا بازاريابي اجتماعيپرسش نامه  دوآزمون فرضيه هاي پژوهش از 

از فرمول  ي؛همچنين نامحدود بودن جامعه مورد بررس بر اساس حجم جامعه و .تنظيم شده اندپاسخ ها بر اساس طيف پنج گزينه اي ليكرت 
عدد به دست آمد. جهت سنجش روايي پرسش نامه از روايي صوري استفاده شد و  171محاسبه نمونه در جامعه نامحدود تعداد نمونه 

پرسش نامه مذكور به تأييد متخصصان شهرداري و اساتيد دانشگاه رسيد. براي سنجش پايايي پرسش نامه نيز از روش آلفاي كرونباخ 
  ) آمده است.2در جدول ( PLSوجي به دست آمده از نرم افزار استفاده شد. خر

  ): ضرايب آلفاي كرونباخ متغيرها2جدول (
  عوامل آلفاي كرونباخ

 آميخته بازاريابي اجتماعي 720/0

 پيشنهاد 701/0

  قابليت دسترسي 703/0
 ارتباطات اجتماعي 712/0

 هزينه مشاركت 725/0

  اثربخشي تبليغات 835/0
  علاقه  718/0 

  توجه 723/0
  تمايل 727/0
  اقدام 742/0

  تحليل داده ها -4
انحراف درصدها) استفاده شده  هاي پرسشنامه از آمار توصيفي (جدول توزيع فراواني،در اين قسمت به منظور توصيف داده

  است.
  ) = 200nهاي جمعيت شناختي (): توزيع فراواني نمونه آماري بر حسب ويژگي3جدول (

  

  

  

  

  

  

  

  

  

رهايمتغي
درصد   فراواني  هادسته  فردي

  فراواني
  %60  79 مرد جنسيت

  %40  121 زن
 

  
  
  سن

  %51  102 سال25كمتراز 
  %24  48 سال30تا26
  %13  26 سال45تا31

  %12  24 سال46بالاتر از 
 

  
سطح 

  تحصيلات

  %20  40 زير ديپلم و ديپلم
  %17  34 فوق ديپلم
  %41  82 ليسانس

  %22  44 س و بالاترفوق ليسان
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شود. مدل  در تحقيقاتي كه هدف، آزمون مدل خاصي از رابطه بين متغيرهاست از تحليل مدل معادلات ساختاري استفاده مي
بسط مدل خطي  تر، بيان دقيق يابي معادلات ساختاري يك تكنيك بسيار كلي و نيرومند از از خانواده رگرسيون چند متغيري و به

گونه اي همزمان مورد آزمون قرار دهد. اين  دهد مجموعه اي  از معادلات رگرسيون را به محقق امكان مي  ست كه بهعمومي ا
مدل يابي  ).1387رويكرد جامع براي آزمون فرضيات درباره روابط متغيرهاي مشاهده شده و مكنون است (هومن،  مدل يك

PLS هاي روايي و پايايي و تحليل  گيري (مدل بيروني) از طريق تحليل ل اندازهاول، مد پذيرد. در مرحله در دو مرحله صورت مي
وسيله برآورد مسير بين متغيرها  گيرد و در مرحله دوم، مدل ساختاري (مدل دروني) به عاملي تاييدي مورد بررسي قرار مي

  .شود بررسي مي

  بررسي برازش مدل پژوهش(مدل بيروني) 4-1
  بار عاملي سوالات(يا شاخص هاي) و روايي مدل دروني پژوهش مورد بررسي قرار مي گيرد. در بررسي مدل بيروني پژوهش 

  الف) بار عاملي شاخص ها
شوند كه اگر اين مقدار برابر و هاي يك سازه با آن سازه محاسبه ميبارهاي عاملي از طريق محاسبه مقدار همبستگي شاخص

هاي آن از واريانس خطاي ؤيد اين مطلب است كه واريانس بين سازه و شاخص)، م1999شود (هولاند، 0 .4يا بيشتر از مقدار 
گيري قابل قبول است. بارهاي عاملي متغييرهاي پرسش نامه گيري آن سازه بيشتر بوده و پايايي در مورد آن مدل اندازهاندازه

  ) مشخص شده اند.4در جدول (
  ) بارهاي عاملي متغيرهاي4جدول(

  
  
  
  
  
  
  
  

بيشتر است  4/0يب بارهاي عاملي متغييرها از ) مشخص است، تمامي اعداد ضرا4در مدل تحقيق حاضر، همانگونه كه از جدول (
  كه نشان از مناسب بودن اين معيار دارد و مدل مفهومي تحقيق در حالت ضرايب استاندارد در زير آورده شده است.

  سازه شاخص بارعاملي
 پيشنهاد 490/0

 قابليت دسترسي 762/0  آميخته بازاريابي اجتماعي

 هزينه مشاركت 820/0

 ارتباطات اجتماعي 711/0

 علاقه 831/0

 توجه 711/0  اثربخشي تبليغات
 تمايل 653/0
 اقدام 809/0
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 ): مدل مفهومي پژوهش همراه با مقادير ضرايب استاندارد شده بارعاملي3شكل (

  
  ب) روايي مدل دروني

مقدار اين ضريب  هاي خود است.ده ميانگين واريانس به اشتراك گذاشته شده بين هر سازه با شاخصنشان دهن  AVEمعيار 
  ).Fornell & Lacker, 1981(شود  پذيرفته مي 5/0نيز از صفر تا يك متغير است كه مقادير بالاتر از 
  )AVE( ): ميانگين واريانس استخراج شده5جدول(

AVE عوامل  
 اجتماعي آميخته بازاريابي  665/0

 پيشنهاد  501/0

  قابليت دسترسي  523/0
 ارتباطات اجتماعي  590/0

 هزينه مشاركت  645/0

  اثربخشي تبليغات  758/0
  علاقه  543/0
  توجه  552/0
  تمايل  520/0
  اقدام  549/0

 AVEلي ابعاد آن. در زير معيار متغير پنهان مرتبه دوم ريسك درك شده برابر است با ميانگين مقادير توان دوم بارهاي عام AVEمقدار 
 اين متغير محاسبه شده است.

آميخته بازاريابي اجتماعي*  AVE   = 665/0=  

هاي اثربخشي تبليغات*قابليت  AVE   = 758/0 =  

نشان از مناسب بودن اين  5/0اندارد متغيرهاي پنهان مرتبه اول و متغيرهاي پنهان مرتبه دوم با مقدار است AVEي مقادير  بنابراين مقايسه
  معيار است.

  ارزيابي مدل ساختاري ( مدل دروني) 4-2
هاي اندازه گيري، به سؤالات (متغيرهاي آشكار) كاري ندارد و تنها متغيرهاي پنهان همراه با روابط ميان بخش مدل ساختاري برخلاف مدل

  ساختاري از ضريب معناداري استفاده شده است.گردد. در اين پژوهش جهت ارزيابي مدل ها بررسي ميآن
  )Z)t-values ضرايب معناداري

شود كه همانگونه كه در جدول مشخص است، ضرايب معناداري براي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده مي
به اين صورت است  tساختاري با استفاده از ضرايباست. برازش مدل  t-valuesيا همان  Zاولين و اساسي ترين معيار، ضرايب معناداري
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 tبدين سان اگر مقدار آماره ها را تاييد ساخت؛ % معنادار بودن آن95بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان  96/1كه اين ضرايب بايد از 
% 99گردد، ضريب مسير در سطح اطمينان  58/2بيشتر از  t% و در صورتي كه مقدار آماره 95گردد، در  سطح اطمينان  96/1تر از  بزرگ

) ضريب معناداري مربوط به فرضيه اصلي پژوهش قابل مشاهده است. ضرايب معناداري ساير 5در شكل ( .)1392(داوري،  باشد معنادار مي
 ) قابل مشاهده مي باشد.6متغير هاي پژوهش در جدول (

  
  )t-values(Z ):ضرايب معناداري6جدول(

  
  

  
  
  
  
  
  

  
 t-values): مدل مفهومي پژوهش همراه با مقادير 4شكل(

مي 96/1ز متغير پيشنهاد بالاتر از تمامي متغيرها به غير ا t) مشخص مي شود كه مقدار آماره 5) و شكل(6با توجه به جدول (
  باشد.

) عنوان 7از تحليل هاي به دست آمده مي توان نتيجه آزمون فرضيات پژوهش را بررسي كرد. نتيجه به دست آمده در جدول (
  شده است.

  

 tماره آ هاي پژوهش فرضيه

 09/8 اثربخشي تبليغات←آميخته بازاريابي اجتماعي   

 54/6 علاقه←آميخته بازاريابي اجتماعي

 83/9 توجه← آميخته بازاريابي اجتماعي

 77/4 تمايل← آميخته بازاريابي اجتماعي

 62/5 اقدام← آميخته بازاريابي اجتماعي

 08/3 اثربخشي تبليغات←هزينه مشاركت

 73/0 اثربخشي تبليغات←پيشنهاد 

  52/2 اثربخشي تبليغات←قابليت دسترسي
 50/3 اثربخشي تبليغات←ارتباطات اجتماعي
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  ): نتايج آزمون فرضيه هاي پژوهش به روش حداقل مربعات جزئي7جدول(
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

رد مي گردد. پس مدل نهايي به  6تأييد شده و فرضيه  6براساس نتايج به دست آمده كليه فرضيات پژوهش به غير از فضيه 
  دست آمده به شكل زير مي باشد:

  
  ): مدل نهايي پژوهش5شكل(

 
  نتيجه گيري 

اين پژوهش با هدف بررسي تأثير آميخته بازاريابي اجتماعي بر اثربخشي تبيلغات شهري در كميته شهروندي شهرداري 
كه  اصفهان انجام شده است. نتيجه اين پژوهش نشان دهنده تأثير آميخته بازاريابي اجتماعي بر اثربخشي تبليغات شهري است

با نتايج به دست آمده از ساير پژوهش هاي صورت گرفته همخواني دارد. در بين اجزاي آميخته بازاريابي اجتماعي؛ فرضيات 
مربوط به هزينه مشاركت، قابيلت دسترسي و ارتباطات اجتماعي تأييد شد. پس مي توان اين اجزا را به عنوان ابزاري در نظر 

مي تواند به وسيله آنها اهداف خود از تبليغات شهري كه همان افزايش آگاهي مردم از گرفت كه كميته شهروندي شهرداري 
  حقوق شهروندي، آموزش و افزايش رفتارشهروندي در بين شهروندان است را تحقق بخشد.

  

ضيه
 فر

اره
شم

 

 هاي پژوهش فرضيه

سير
ب م

ضري
 

ره 
آما

t ري
نادا

 مع
طح

س
 

ضيه
 فر

جه
نتي

 

 تاييد فرضيه >05/0 57/8 63/0 اثربخشي تبليغات←آميخته بازاريابي اجتماعي 1

 فرضيه تاييد >05/0 24/6 49/0 علاقه←آميخته بازاريابي اجتماعي 2

 فرضيه رد >05/0 10 58/0 توجه←آميخته بازاريابي اجتماعي 3

 فرضيهتاييد >05/0 66/4 48/0 تمايل←آميخته بازاريابي اجتماعي 4

 تاييد فرضيه >05/0 5 43/0 اقدام←آميخته بازاريابي اجتماعي 5

 فرضيه رد >05/0 78/0 21/0 اثربخشي تبليغات←پيشنهاد 6

  فرضيه تاييد  >05/0  67/2  44/0 اثربخشي تبليغات←قابليت دسترسي  7
 فرضيه تأييد >05/0 71/2 24/0 اثربخشي تبليغات←هزينه مشاركت 8

 فرضيه تاييد >05/0 66/3 42/0 اثربخشي تبليغات←ارتباطات اجتماعي 9
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