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Abstract 

Objective  

Social marketing is regarded as an applicable concepts in the field of philanthropy and non-

profit organizations that uses mixed marketing principles to influence the audience’s 

behavior. It can also lead to the acceptance of a social idea. The ultimate goal of social 

marketing is to change society and achieve the public good in a long-term approach. In 

addition to charitable foundations and the development of their activities, increasing public 

participation in charitable affairs is also considered an under-developed area of social 

marketing. Therefore, it should be explained based on an empirical approach given the 

growing number and variety of charities. Today, there is a need for charitable organizations to 

implement marketing concepts to attract clients for more help. It is also necessary to increase 

public participation in charitable work. The main purpose of this research is to examine the 

application of social marketing in the development of charitable activities. 

 

Methodology  

This cross-sectional research is applied in terms of purpose and descriptive in nature. Library 

and field methods have been used to collect data. Given that this research focuses on social 

marketing and charity, a systematic literature review was used to study the past literature. 

Moreover, the content analysis method was implemented to extract and propose related 

dimensions and components. In order to prioritize the components, the significance-
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performance matrix was used, where a questionnaire was employed to collect the experts’ 

opinions. Then, effective measures for implementation of a social marketing program and 

attracting public participation were determined as a result of a workshop with the 

management board of an active charity. 

 

Findings 

The extracted dimensions and components of social marketing in the field of charity include: 

goal setting (behavioral goals and cognitive goals), situational analysis (analysis of social 

marketing program environment, subjective norms to charity, social norms to charity), 

segmentation (demography dimensions, psychological dimensions, benefits for the target 

audience), social marketing mix (behavioral suggestion, participation cost, accessibility, 

social communication, people and participation, program funding), as well as program 

monitoring and evaluation of its impact (output evaluation, impact assessment). These 

components can lead to persuasion and persistence in good deeds and generosity behavior 

(increasing the donation of individual resources to charity, reducing/preventing the donation 

of individual resources other than charity, influencing macro-policy). 

 

Conclusion 

We could identify the following four measures that are proved effective in developing the 

activities of charitable foundations: holding events, the use of social networks, personal 

communication and word of mouth advertisement, as well as the use of reference groups and 

influential people. 
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  612 عظيمي و همكاران... / يهاتيفعالبازاريابي اجتماعي در توسعهبرمؤثريها مؤلفهشناسايي ابعاد و 

 

  مقدمه
گذاشـته    شيافـزا رو بـه   آنهـا زندگي وضعيت كمك به مردم و بهبود  برايي مردمي نهادهاي خيريه و ها سازمان ،امروزه
دنبـال جـذب    بـه  ،بـا اسـتفاده از مفـاهيم بازاريـابي    بايد خيريه نيز  هاي همؤسسكه شود  يماحساس  ،در عصر حاضر. است

بازاريابي اجتمـاعي  . افزايش مشاركت عمومي مردم در كارهاي خير باشند ،ينهمچني بيشتر و رسان كمكمخاطباني براي 
برد تا رفتارهاي مخاطبـان   انتقال و بيان ارزش به كار مي، ي را براي ايجادفرايندي است كه فنون و اصول بازاريابي تجار

، يي مانند بهداشت و رفاه عموميها حوزهدر  و همچنين مخاطب هدف جامعهبراي  اين كار . قرار دهدتأثير را تحت هدف 
  ).24 :1398، 1كاتلر و لي( ، منفعت بلندمدتي به همراه داردزيست و مسائل اجتماعي  محيط، امنيت

در  ؛ امـا اسـت  شده  ارائهالگوها و ابزارهايي با استفاده از بازاريابي اجتماعي ، يي همچون ورزش و سلامتها حوزهدر 
 ـ بـا هـدف   هـاي منسـجم   پـژوهش  ،افزايش مشاركت مردم در بنيادهاي خيريـه و ي خيرخواهانه ها تيفعالخصوص   ةارائ

ي اه ـنهيزم درمختلف  هاي هبا بررسي مقال. شود كمتر مشاهده مي اين بنيادهاي ها تيفعالبراي توسعه و بهبود  هاييكار راه
 توان يمد كه بازاريابي اجتماعي كاركردهاي خوبي داشته است و از آن كراثبات  توان يم ،ورزش و سلامت نام برده، مانند

عوامـل  ) 2018، 2شـمس (اي  ر مقالـه د طـور مثـال،   بـه . كـرد در اين حوزه هم اسـتفاده   حل راهارائة ابزاري براي  عنوان به
 ـ   ييشناسـا يـا تـرويج زايمـان طبيعـي      هـا  كارگاهاهميت به مسائل ايمني در  براييرگذار بر رفتار افراد تأث  ةشـده و بـا ارائ
 ديس ـ ينـوروز ، ياحسـان ، يططـر (يا در مقالـه ديگـري   . استشده تغييرات مثبت ثبت ، كارهايي از بازاريابي اجتماعي راه
افزايش مشاركت مردم در  ،هاي بازاريابي اجتماعي يختهآماست كه استفاده از  شده  دادهنشان ) 1398، انيچ و كوزه ينيحس

 نشان دادنـد ) 1398(ي دوست قهفرخ يو عل يزداني، يريخب، يباقر، يصابر .دنبال خواهد داشت را بهي تفريحي ها ورزش
  . ورزش همگاني پرداختتوسعة توان به  يمبا استفاده از بازاريابي اجتماعي  كه

ي غيرانتفاعي است كه ها سازمانامور خير و  ةكاربست در عرص تيقابل بابازاريابي اجتماعي يكي از مفاهيم مرتبط و 
هـدف غـايي   . كنـد  يم ـاجتمـاعي اسـتفاده    ةبر رفتار مخاطبان و پذيرش ايد ريتأثبازاريابي براي آميختة از اصول و فنون 
مسـائل مربـوط بـه بنيادهـاي     ، در اين ميـان . رويكرد بلندمدت است جامعه و تحقق نفع عامه در تغيير، بازاريابي اجتماعي

 ةافت ـي توسـعه ي بكـر و كمتـر   ها حوزهاز ، افزايش مشاركت مردم در امور خير ،و همچنين آنهاي ها تيفعال ةخيريه و توسع
 ينيازمند تبيين آن بـا نگـاه  ، هاي خيريه كه با توجه به تعدد و تنوع سازمان شود يممرتبط با بازاريابي اجتماعي محسوب 

 لحـاظ  ازوسوم جهان  بيست ةايران در رتب، 3ها هيريخاز بنياد حامي  منتشرشدهبا توجه به آمار  ،علاوه بر آن. كاربردي است
طبـق  ، همچنـين . نيجريـه قـرار دارد   تايلند و، سيرالئون، تر از كشورهايي همچون تركمنستان و پايين 4شاخص بخشندگي

هاي داوطلبانـه و   براي فعاليت ،سال 15ساعت در جمعيت بالاي  24در  شده يسپرمتوسط زمان ، مركز آمار ايرانگزارش 
هـاي   است كـه در ميـان سـاير فعاليـت     افتهي  كاهشدقيقه  2دقيقه به  3از ، 1388بهار  در مقايسه با 1394در بهار  ،خير

فعاليـت آموزشـي و   (را با اختلاف بسيار به خود اختصاص داده اسـت  » بيشترين ميزان كاهش«، جمعيت گذران وقت اين
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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  3، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   613

 
 ةبا توجـه بـه پيشـين   ). 1394، يكار و سرشمار يروين تيدفتر جمع) (ثانيه است 17بعدي كاهش تنها با  ةفراگيري در رتب

چنـداني  ي ها تيفعالكه  دهد مياين قبيل آمار نشان ، ي موجود در اين سرزمينها مذهبي و فرهنگي مردم ايران و ظرفيت
بـا   علمي و اصولي صورت نگرفته اسـت و  صورت به المنفعه عامي ها تيفعالمردم و افزايش مشاركت در  ةبراي جذب عام

   . نياز داردبا نگاه كاربردي به بازنگري جدي  ،بازاريابي اجتماعي ژهيو بهتوجه به اصول بازاريابي و 
ي بنيادهـاي  هـا  تي ـفعال ةبر بازاريابي اجتماعي در توسـع  مؤثري ها مؤلفهدر اين پژوهش تلاش شده است تا ابعاد و 

 ،مند ادبيات و با استفاده از تحليل مضمون شناسايي شود و در گام بعد خيريه از منابع معتبر اين حوزه از طريق تحليل نظام
 .انجام گيردعملكرد طبق نظر خبرگان اين حوزه ـ   با ماتريس اهميت ها مؤلفهو ي لازم براي توجه به اين ابعاد بند تياولو

در يكي  هيدر اين حوزه با برگزاري كارگا مؤثرابزارهاي ، آمد بازاريابي اجتماعيكاري بهينه و ريكارگ بهبراي ، در پايان نيز
 .استشده هاي فعال كشور مشخص  از خيريه

  پژوهشنظري  ةپيشين
، بازاريـابي اجتمـاعي  «با عنوان  اي در مقاله بودند كه عبارت بازاريابي اجتماعي را ين افرادينخست) 1971( زالتمنكاتلر و 

را آن ايـدة اوليـة    ،البتـه . ي گوناگون بودها دانشاز  برخاستهكه  كردند مطرح »ي تغيير اجتماعيزير برنامهرويكردي براي 
 »بـرادري را مثـل صـابون فروخـت؟     تـوان  ينمچرا « به چالش كشيد كه گونه نيابازاريابي را جامعة او . كردمطرح  1ويب

رويكـرد  ، رويكـرد ترغيـب  ، ي ديگري همچون رويكرد آمـوزش ها يفناور، قبل از ظهور بازاريابي اجتماعي). 1951، ويب(
هـدف  . شد استفاده مي براي ترغيب افراد به انجام كاري) 23-28: 1384، 2اندريسن(اجتماعي  ريتأثتعديل رفتار و رويكرد 

 تصـويب حتـي نهادهـاي بالادسـتي نيـز بـا       .همان مسائل اجتماعي بوداين رويكردها نيز مانند هدف بازاريابي اجتماعي، 
عنوان بازاريابي اجتمـاعي بالادسـتي   با كه آن را امروزه  اند دادهيي در اين زمينه انجام ها تيفعال ،قوانين و تبليغات عمومي

اوترونيـرا و  ، رودريگز(سلامت است زمينة ي بازاريابي اجتماعي براي تغييرات پايدار در ها ياستراتژكه يكي از  ميشناس يم
  ).2020، 3سون سون

داوطلبانه و آزادانه است و در آن  ،تمركز بر تغيير رفتار. ويژگي در بازاريابي اجتماعي حائز اهميت استچهار توجه به 
ي و گـذار  هدفي و بند بخشاز جمله  ،؛ اصول موجود در بازاريابي تجاريشود يماجباري وجود ندارد؛ قانون مبادله رعايت 

و هدف نهايي آن بهبود و ارتقـاي رفـاه فـردي و اجتمـاعي      حكمفرماستبازاريابي در آن  ةايجاد تركيب مناسبي از آميخت
در بازاريـابي   .تفاوت اصلي بازاريابي اجتماعي با بازاريابي تجـاري در محصـول اسـت   ). 11: 1391، و قاسمي اميري(است 
ايـدة  مطلـوب يـا    يپـذيرش رفتـار  موضوع  ،ولي در بازاريابي اجتماعي ؛است مطرح فروش كالا و خدمات ة، مسئليتجار

امـا   ؛هدف سود مالي اسـت  ،چنين در بخش تجاريهم. يكسان است هر دوي رگذاريتأثفنون  ، با اين حال،اجتماعي است
  ).29-30: 1398، كاتلر و لي(هدف نهايي رفاه عمومي و سود جمعي است  ،در بخش اجتماعي
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. ندشو يمد و گاهي اشتباه گرفته نانواع ديگري از بازاريابي نيز وجود دارد كه مفاهيم نزديكي با بازاريابي اجتماعي دار

ي هـا  تيفعالي ها يمش خطدر تعيين  ها سازمانمديران و در آن، بازاريابي تجاري است  ةفلسفآخرين  ،1نگر بازاريابي جامعه
 ،2بازاريـابي غيرانتفـاعي  ). 85-86: 1398، مسـعودي پـور  (بايد منافع بلندمدت جامعـه را نيـز در نظـر داشـته باشـند       خود
بازاريـابي آرمـان   . شـود  يم ـانتشار پيـام سـازمان انجـام     منظور به ،ي غيرانتفاعيها سازمان ةليوس بهي است كه يها تيفعال

 بـراي مثـال،   كـه كند  ميي را امضا ا نامه توافقغيرانتفاعي  يكه شركت با خيريه يا سازمان افتد يمزماني اتفاق  ،3اجتماعي
دنبـال پـذيرش    هبازارياب ب، 5در بازاريابي ايده). 2003، 4باسيل و هر(ببخشد به خيريه  رابخشي از افزايش فروش شركت 

  ).91-93: 1398، مسعودي پور(مخاطبان هدف است  اي از ايده
كـه  اسـت  رفتارهـايي   ،اهداف عينـي رفتـاري  . شودبازاريابي مشخص  ةلازم است تا اهداف برنام ،يرگذاريتأثبراي 

آن دسته از  ،باور و اهداف عيني شناختي و مبتني بر) 188: 1398، كاتلر و لي(مخاطب هدف آن را انجام دهد  ميخواه يم
يـا  ) هـا  تي ـواقعاطلاعات يا (نوعي شناخت به ممكن است  ودارد احتياج اطلاعاتي است كه مخاطب براي انجام آن رفتار 

  ).192-194: 1398، كاتلر و لي(باشد نياز داشته ) يا رويكردها ها هعقيد، ها ارزش(باور 
بيشـتري   گذاريمخاطبان هدف خود را شناسايي كند تا تأثير بايد، خواه تجاري باشد يا اجتماعي، هر نوع از بازاريابي

، يشـناخت  رواني بنـد  بخـش ، ي جغرافيـايي بند بخش، شناختي توان به ابعاد جمعيت مي ،ي بازاربند بخشبراي . داشته باشد
 ،البتـه . كرداشاره ) 260 :2010، 6دونوون و هنلي(ي منافع بند بخشو ) 159-160: 1398، كاتلر و لي(ي رفتاري بند بخش

ارايي بيشتري نسبت بـه  كتواند  ها مي بندي بر اساس منافع، نيازها و انگيزه بخش است كه شده  اثباتدر بسياري از بازارها 
  ). 1994، 7ماروفايل و آلان پرينس، سرماك( داشته باشدبندي  هاي بخش ساير روش

مشـخص  ي خـود را  هـا  خواسته تواند يم آنهاب با تنظيم و كنترل يي هستند كه بازاريارهاي بازاريابي متغيها ختهيآم
چهـار  بازاريابي اجتمـاعي  براي دستيابي به اهداف  زالتمنكاتلر و . و بيشترين ارزش را به گروه هدف خود انتقال دهد كند
  .قابليت دسترسي و ارتباطات اجتماعي، مشاركت ةهزين، پيشنهاد رفتاري :اند معرفي كرده ختهيآم

هـدف آن را   ةمخاطب و جامع ـ ميخواه يميعني رفتاري كه  ؛همان تغيير رفتار است ،محصول در بازاريابي اجتماعي
يـا   كند يمي است كه شخص براي پذيرش و انجام رفتار مطلوب پرداخت ا نهيهزقيمت ). 14: 2011، 8وينريچ(انجام دهد 
. شـود  يم ـرا شـامل   رفتـه  ازدسـت تـلاش و فرصـت   ، زمـان ، ي عاطفيها نهيهزمشاركت فرد است كه  ةهزين ،به عبارتي

خواهد رفتار مطلـوب   جا و زماني است كه مخاطب هدف مي، مكان. ي پذيرش ممكن است مالي باشد يا غيرماليها نهيهز
. كنـد آن رفتـار دريافـت   خصـوص  كالاهاي عيني و مرتبط را به دست آورد و هر نوع خـدمت جـانبي را در   ، را انجام دهد

رفتـار   در مقابـل  ،و ابزاري است كـه بـراي ايجـاد اطمينـان در مخاطـب هـدف       متقاعدكنندهارتباطات ، ا تبليغاتترويج ي
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كـه درگيـر   كنـد   مـي  اشـاره  ي داخلي يا خارجيها گروهبه افرادي در  ،مردم). 2012، 1گودون(شود  پيشنهادي استفاده مي

). 19: 2011، وينـريچ ( شـود  يم ـقـرار دادن آنهـا اجـرا     تـأثير ي بـراي تحـت   ابيبازاري ها تيفعالبازاريابي هستند و برنامة 
. گذارنـد  يم ـبازاريابي اجتمـاعي بـه اشـتراك    حوزة را در  يكه منفعت كند اشاره مييي ها سازمانبستگي با  به هم ،مشاركت

). 20: 2011، وينـريچ (ي بـر آن بگـذارد   ريتـأث توانـد   يي نمـي تنهـا  بـه كـه سـازمان   است پيچيده  قدر آنمسائل اجتماعي 
به تغييـر   ،ها شركتي دولتي و غيردولتي و ها سازمانبه  ها استيسكردن  دارد كه معرفياشاره ي به اين نكته گذار استيس

قـوانين بـراي   تصـويب   ،علاوه بـر آن ). 21، 2011، وينريچ(كند  ميكمك ، شود تر آسانمحيط به شكلي كه تغيير فردي 
، يگـوهر ، يملك ـ، پور يرينص(خواهد بود  ن مؤثرابراي جذب خير، خيريهبنيادهاي شده از سوي  ارائهاطلاعات نظارت بر 

از طريـق  بودجة برنامه، ، كنند يمي بازاريابي اجتماعي طراحي ها برنامهيي كه ها سازماندر بيشتر ). 1393، يآقابابا و واحد
  ).22: 2011، وينريچ(شود  يم تأميني مردمي ها كمكدولتي و  هاياعتبار، بنيادها

وجـود  اجمـاع كمـي   ، مناسب اسـت  يبراي چه شرايطدر اين خصوص كه كدام مدل  ،در مباحث بازاريابي اجتماعي
 ـ :از انـد  عبارتكه گرفته شده است مرحله در نظر  ششرفتار  رييتغ يبرا، 2در مدل مراحل تغيير. دارد ، تأمـل ، تأمـل  شيپ
مراحـل   نياز ا يك هردر  ،خاص مخاطبان هدف يها يژگيمتناسب با و ديهر مداخله با. ي و اتمامنگهدار، عمل، يآمادگ
از ). 1997، 4پروچسـكا و وليسـر  (مدل نظري براي تغيير اجتماعي است  ،3ي تغيير رفتار سلامتفرانظرمدل  .شود يطراح
خطر بالقوه  در برابر ،در مخاطب يترس و نگران جاديبر ااشاره كرد كه  5باور سلامت مدل به توان مي رفتار رييتغ يها مدل
و  يرفتار تحت تأثير عوامل فـرد  ،6يادگيري شناخت اجتماعي ةدر نظري. )126-127 :2010، يدونوون و هنل(است  يمبتن
مثبت مورد انتظار از  جيكه اعتقاد داشته باشند نتا شوند يم ختهيبرانگ يانجام كار يبرا يافراد زمانو  كند مي رييتغ يطيمح

باور ـ   بندي نگرش مدل بخش ).108-107 :2011، چينريو( است شتريو ب تر نيسنگ آن يمنف يامدهاياز پ، تارانجام آن رف
 شـده   ارائـه ناسازگاري نگرش و رفتـار  /بر اساس مفهوم سازگاري ،بندي و انتخاب استراتژي بخش منظور به ،7شث و فريزر

بـراي  ). 262-260، 2010، دونوون و هنلـي (كرد بندي بازار هدف استفاده  براي بخش زمان همتوان  از اين مدل مي. است
هـاپ وود و  ( 10سـي  ام اس ان ،)2002، 9نيگر و تكـري ( 8اسمارت عنوان باهايي  مدل، اجتماعي ي بازاريابيها برنامهاجراي 
 يتئـور مـدل  . توسـعه يافتـه اسـت   ) 2010، 12كينگ و ولااو، هالپرن، هالسوورث، دولان( 11و ماينداسپيس) 2011، مريت
بـه انتخـاب اسـتراتژي از ميـان      ،فرصت و توانايي، انگيزهزمينة در سه  ،با بررسي شرايط مخاطب هدف 13يرفتار تيتقو
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4. Prochaska and Velicer 
5. Health belief model 
6. Social cognitive learning theory 
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8. The Social Marketing and Response Tool 
9. Neiger & Thackeray 
10. NSMC 
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12. Dolan, Hallsworth, Halpern & King & Vlaev 
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. اسـت  شـده   ارائـه تغيير رفتار  ةي فراواني در حوزها مدلهمچنين  ).2000، 1روتشيلد( پردازد يمبازاريابي و قانون ، آموزش
ي هـا  مؤلفه ي ابعاد وگذار هيپابراي  توان مي نيز ها مدل آن از  ،پس. تغيير رفتار است ،ي بازاريابي اجتماعي نيزها دفهيكي از 

 ـ ( 2يعمل منطق ةينظربه  توان يم ها مدلاين  ةجمل از. لازم جهت تغيير رفتار بهره جست -131 :2010، يدونـوون و هنل
 ـ( 5تلاش ةنظري، )1991، 4آجزن( 3شده ريزي رفتار برنامه ةنظري، )133 رفتـار  نظريـة  ، )135-134 :2010، يدونوون و هنل
  .كرداشاره  )149-146 :2010، يدونوون و هنل( 7اشاعه ةو نظري) 136-137: 2010، دونوون و هنلي( 6فردي درون

آن بـراي   هاي هآن جلوگيري شود و با ارزيابي بتوان از تجرب هاي تا از انحراف نياز داردنظارت دقيق  بهي ا برنامههر 
بازاريـابي اجتمـاعي صـورت     ةكه در طول اجـراي برنام ـ  استيي ها سنجش ،نظارتمنظور از . بردي بعدي بهره ها برنامه

سه . يا خير ميا افتهي  دستآيا به هدف برنامه  دهد نشان ميسنجش و گزارش نهايي است كه  ،ارزيابي منظور از و رديگ يم
، مانند تغييرات در هـدف رفتـار  (سنجش خروجي ، )دسترسي و فراواني، شده عيتوزمانند تعداد مواد (سنجش ورودي  ةمقول

  ).1398، كاتلر و لي( دارداهميت ) شده حاصلمانند تغييرات رفتار ( راتيتأثو سنجش ) باور و آگاهي از فعاليت، شناخت
از موضـوعات جـذاب و    ،شناخت عوامل اثرگذار بر رفتار بخشـش افـراد   ،هيريبنيادهاي خ يبرا ياجتماع يابيدر بازار
و نگـرش بـه     شنگـرش بـه بخش ـ   پيشـين، هـاي   پـژوهش بر اساس نتـايج   .نگرش است عوامل نياز ا يكي. مهم است
هـا عامـل    انگيزه). 1997، 8گرين و وب( سطح مشاركت افراد دارد ياي برا كننده تعيين تيهر دو ظرف ،هيريهاي خ سازمان
اسـت   شدههاي مختلف آزمون  هاي بخشش در پژوهش انگيزه. كند كه رفتار فردي را برانگيخته و هدايت مي استدروني 

، هـاي شـاد والـدين    آوردن رضـايت از طريـق چهـره    دسـت  به، ايجاد قدرت، اجتناب از خجالت، كه مواردي همچون ترس
تمايل داشتن به ديدن فوايد فرد توسط ديگران و منافع سياسي ، داشتن منافع فرديانتظار ، فشار دوستان، شناخت و تعلق

كمك  در خصوصدهد كه احساس مردم  ها نشان مي پژوهش). 1997، گرين و وب(شود  هاي مالياتي را شامل مي و مزيت
 ـهـر   يفـرد  يتحت تأثير هنجارهـا ، گرانيبه د  نيهمچن ـ). 2000 ،9گـرين و براشـير  ، وب( گيـرد  قـرار مـي  از آنهـا   كي

و احسـاس   يدلسـوز ، ياحتـرام بـه خـود فـرد     زاني ـم، بودن يمذهب زانيم، يفرد يمانند همدل يتيهاي شخص مشخصه
انجـام  بخشـنده   يرفتارهـا  ،گـروه  ايدر اجتماع  تيدر ارتباط با عضو شتريافراد ب .معناداري دارندتأثير  ياجتماع تيمسئول
كنند كه پـس از   مي دايپ انگيزه كردن كمك يبرا يافراد بخشنده زمان، ياجتماع ةبر اساس مبادل ).2003، 10بنت(دهند  مي

   ).2006، 11فورد و وست، سارگنت( كنند افتيدر يمنافعخود  يبرا ،انجام كمك
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 يريكـارگ  به ريتأث هدف بررسي پژوهشي با) 1395(ي مانيو سل يشهرزاد، يزير ياشرف، نژاد يهدهد ،در اين زمينه

 .انـد  انجـام داده  ينسبت به خدمات كتابـدار  يعلم ئتيه يو اعضا انيو نگرش دانشجو يبر آگاه ياجتماع يابيفنون بازار
و نگـرش   يمشاركت و ارتباطات اجتمـاع  ةنيهز، يدسترس تيقابل، يرفتار شنهاديبعد پچهار  ،عياجتما يابيبازاربراي آنها 
 يهـا  قبل و بعـد از دوره  يعلم ئتيه يو اعضا انيدانشجو يآگاه اند كه و به اين نتيجه دست يافته اند در نظر گرفته يكل

بر  يبر سازمان و منابع مبتن يمنابع مبتن، شده است  انجام سلامتة حوزكه در  يدر پژوهش. دارد يتفاوت معنادار يآموزش
 نيا كه سپس نشان داده است. است شناسايي شده ياجتماع يابيبازار ةختيآمبر  ميو مستق رگذاريعنوان عوامل تأث به ،افراد
، يزارع ـ( شود يافراد م يرفتار ليبر تما ريسبب تأث ،تينهادر اثرگذار است و  يو ارزش احساس يبر ارزش كاركرد ختهيآم

 ريي ـبـا تغ  ياجتمـاع  يابي ـارتبـاط عوامـل مـؤثر در بازار    يو چگـونگ  نييمنظور تع به يپژوهش ).1395، فيض و رضايي راد
منطبـق   ري ـآمده نشان داد سه متغ دست به يها ليوتحل هيتجزانجام شد كه  اثربخش تيريمصرف آب و مد ةنحو ةداوطلبان
 يدر الگـو ) عي ـترف( يسـاز  و فرهنـگ ) محصـول (رفتار مصرف  رييتغ، )مكان( يمناطق بحران يعني، ياجتماع يابيبر بازار

، كننـدگان  با هـدف كـاهش مصـرف در مصـرف     يدر پژوهش ).1397، يو مظفر يملك محمد( استمصرف آب اثرگذار 
موانـع   يمخاطب و بررس ـ دگاهيتوجه به د، محور بودن برنامه يمشتر. است افتهي  توسعهمناسب  ياجتماع يابيبازار ةختيآم

 ـ  يهمكار يها فرصت جاديا، نفعان ياز ذ يمتفاوت فيامكان ارائه به ط يمعنا به يريپذ انعطاف، فرد يفكر  نيمشـاركت ب
 يابي ـبازار يهـا  كارآمـد برنامـه   يها يژگيازجمله و داريناپا يرفتارها فيامكان تضع ،زيو ن يردولتيو غ يدولت يها سازمان
شـده   بيـان روش  نيمـؤثرتر ، رفتـار  انجام آن يبرا تيجذاب ايجاد  يگذار استيس، كاهش مصرف ةنيدر زم. است ياجتماع
 يهـا  كمـك ، بشردوسـتانه  يهـا  كمك تيتقو يبرا يدولت ييها تيو حماها  علاوه بر تلاش ).2009، 1يتيو پ يتيپ(است 

 يابيبازار كرديبا رو يپژوهشدر ) 2010( 2، شانگ و شبيرسارگنت. رو به كاهش است يغرب ياز كشورها ياريافراد در بس
  .دهنـد  شيفزاا را ها نوع كمك نيا زانيتا م بودند ها دولت يفرد يها كمك ليتسه يبرا يبستر جاديدنبال ا به ،ياجتماع

نگـاه  اهداكننده و دولـت   ةياز دو زاو ،يآموزش و ساختار، نيقوان، يموضوع اقتصاد آنها چارچوبي ارائه كردند كه به چهار
  . كند مي

  پژوهش تجربي ةپيشين
عمـومي و  سلامت و ايمني ، بهداشت، ستيز  طيمحبازاريابي اجتماعي و راهبردها و ابزارهاي آن در مسائل مختلفي چون 

كاتلر (ي خليج چيزاپيك آمريكا ها خرچنگيي نظير محافظت از ها برنامه، ستيز  طيمح ةدر حوز. رفاه اجتماعي كاربرد دارد
و نجـات  ) 460-464: 2008، كاتلر و لي(ي در كانادا رضروريغكردن ماشين هنگام توقف  خاموش، )18-24: 2008، و لي
گسـترده از   صورت بهسلامت  ةحوز. شده است اجرا) 2019، 3هوهن(ي كاغذ  دستماليي در مصرف جو صرفهزمين با كرة 

: 2008، كـاتلر و لـي  (آمريكـايي  سالة  13تا  9افزايش فعاليت نوجوانان . رديگ يمبازاريابي اجتماعي براي تغيير رفتار بهره 
ي قلبـي  ها يماريبسكته و  عوامليكي از  ،فشارخونبالا بودن در اين خصوص كه افزايش آگاهي مردم آمريكا ، )51-46
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1. Peattie & Peattie 
2. Sargeant, Shang & Shabbir 
3. Huhn 
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تـرويج  ، )1398، و همكـاران  يططر(ي همگاني ها ورزشجلب مشاركت مردم ايران در ، )33-36: 1384، اندريسن(است 

: 2008، كـاتلر و لـي  (ي سنگاپور ها رستورانانتخاب غذاي سالم در ، )53: 2018، شمس(زنان ايراني به انجام ماموگرافي 
، ويتوراپونـگ (مصـرف الكـل در تايلنـد     و كـاهش ) 53: 2018، شمس(ايراني به زايمان طبيعي تشويق زنان ، )297-292

كـاتلر  (كاهش خشونت عليه زنان در استراليا  ةبرنام. يي از آن هستندها نمونه) 2019، 1راتيسوك پيمول و واتاناپونگ وانيچ
عدم نياز به توجه ويژه در افراد سندروم دان در ، )1390، كشوري(ي در ايران خوان كتابگسترش ، )150-155: 2008، و لي

 ها يگذار استيساستفاده در  منظور به ،و بازاريابي براي ترويج مفاهيم بازاريابي اجتماعي در انگلستان) 2019، هوهن(ايتاليا 
مـادگي بـراي   آ .اسـت مسـائل اجتمـاعي   حوزة بازاريابي اجتماعي در  هاي هبرنام جمله از ،)378-384: 2008، كاتلر و لي(

بـين   رخطـر پكـاهش راننـدگي   ، )206-212: 2008، كاتلر و لـي (حوادث طبيعي با داشتن كيف وسايل ضروري در كانادا 
و استفاده از وسـايل محافظـت شخصـي در كارگـاه سـاختماني در ايـران       ) 51: 2018، شمس(رانندگان تاكسي در تهران 

   .شده است انجامتوجه جامعه به مسائل ايمني  منظور به) 52: 2018، شمس(
تغذيه و تحصيلات كودكان در آفريقاي جنـوبي   ةتخصصي در زمين طور بهاي  خيريه، خيرخواهانه نيزمسائل  ةدر حوز

موضـوع  . اسـت نشان دهد غذا دادن به كودكان گرسـنه چقـدر آسـان    اي طراحي كرد تا  اين خيريه برنامه .كند ميفعاليت 
مراجعه به سايت اين خيريه  ، افزايشو همچنين، ترغيب افراد براي بخشش و غذادادن به كودكان ي اين برنامهبرا مدنظر

 هـاي  در كـف چـرخ  را تصويري از كـودكي گرسـنه   و  انتخاب كردندي خواروبارفروشي ها فروشگاه را مكان تبليغآنها . بود
تعبيـه  يي براي دريافت محصولات اهدايي ها جعبهدادند،  ميانجام  رايي كه اين تبليغ ها فروشگاهتمام در . قرار دادند خريد

، اجراشدن آن در جايي برنامه طراحيدر  كاررفته بهخلاقيت . ي ديگري بروندجا به افراد براي كمكتا لازم نباشد  شده بود
بـراي  ، در نيويورك ديگري يرانتفاعيغ ةسسؤم). 2019، هوهن( كردند مي نيتأمرا غذايي خود  هاينياز ،كه مخاطبانبود 

رويـداد و اسـتفاده از   يـك  سسـه بـا برگـزاري    ؤايـن م  .آوري كرد دلار جمع ونيليم 4/2 ي اتيوپيها خانواده آب بهاهداي 
بـه آب را نشـان    آنهادسترسي نحوة رد و به اتيوپي ب ها خانوادهرا به مكان زندگي اين  ناريخ، 2ي واقعيت مجازيها نكيع

از سـوي  . را افزايش دادي موضوع كنندگ بيترغ ،ي جديدفناوربا استفاده از  ناريخسخت و واقعي به وضعيت  نمايش. داد
 كننـده  كمكي اطلاعات و ايجاد اطمينان از برنامه براي فرد آور جمعهزينة كه دادن تصاوير واقعي باعث شد  نشان ديگر،

بـدون   ،مشكل وجود دارد در آن كهوضعيتي دادن  نشان. رود شمار مي بهبازاريابي آميختة از مزاياي  كاهش پيدا كند و اين
  ).2018، 3ليل(شود  محسوب مياين برنامه  ديگر يها يژگيواز  ،نيزوضعيت حضور فيزيكي و تسهيل بررسي 

ي غيرانتفـاعي و خيريـه و   هـا  سـازمان در بازاريابي اجتماعي در  مؤثري ها مؤلفهشناسايي ابعاد و  ،هدف اين پژوهش
 .استاين پژوهش  هدف ديگر ،ابزارهاي كارآمد در اين حوزه نيز تلاش براي شناسايي .ستهاي آنبند تياولو

  ي پژوهششناس روش
بـراي  . اسـت  شـده جرا ابه شكل مقطعي  وتوصيفي است  ،بر اساس ماهيت و روش وهدف كاربردي  نظر ازاين پژوهش 
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2. VR headset 
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پـژوهش   ني ـتمركز ا كهبا توجه به آن. است شده  استفادهني هاي ميدا اي و روش هاي كتابخانه گردآوري اطلاعات از روش

اسـتخراج و   منظـور  بـه  و 1اتي ـمند ادب از مرور نظام ،گذشته اتيادب ةمطالع يبرا، است ي و خيريهاجتماع يابيبازار ةدر حوز
  .است بهره برده شده روش تحليل مضموناز ، ها مؤلفهابعاد و ارائة 

واژگـان  . شد  ييمتناسب با موضوع شناسا مفاهيم، ياجتماع يابيبازار ةحوز هاي هو مقال هيابتدا بر اساس مطالعات اول
 ،يعلم يها انواع نوشته انياز م. است 3هيريو خ 2ياجتماع يابيبازار پيشين، يها پژوهش وجو در جست يبرا مدنظر يديكل

 يك ـياسكوپوس . گرفت مدنظر قرار 4اسكوپوس يةنمامعتبر با حداقل علمي  هاي هشده در مجل چاپ يعلم يها فقط مقاله
بـا  ، )2007( 6ميو اپنهـا  سينـور  ةمطالع بر اساس). 2016، 5نگ و والتمنو( شود يمهم محسوب م اريبس ةداد گاهياز دو پا

 يبرتـر  8گوگل اسكولار و 7علم ةداده همچون شبك يها گاهيپا رينسبت به سا اسكوپوس ،استناد ليتحل يتوجه به ابزارها
 . از آن استفاده كرد توان يم ها همقال يوجو جستغربال و  يدارد و برا يتوجه شايان 

عنـوان   بـه  هي ـريخ ةسپس واژ. پيدا شدمقاله  1754عداد و ت وجو جست ها هدر عنوان مقال ياجتماع يابيبازار ةابتدا واژ
 ـدر عنـوان   هي ـريخ ةواژو  ياجتماع يابيبازار ةواژوجود  حالت با نيدر ا .اضافه شدوجو،  يا معيار جست گريد ةواژ هـا،   همقال
واژگان  يوجو جستغربال و  ،گذشته اتيادب تر بهتر و جامع يبررس و شتريب هاي همقالبراي يافتن  .شد پيدامقاله  يك فقط
 ـ   يعني ،غربال نيبا ا. شدانجام نيز  ها همقال يديكلمات كلدر  هيريو خ ياجتماع يابيبازار  ةبـه واژ  هـا  همحـدود شـدن مقال
و  اري ـمع ني ـا. شـد  افـت ياسكوپوس  يةنمامقاله در  46 اين بار، ها همقال يديكلمات كل در هيريخ ةواژو  ياجتماع يابيبازار

هـا ممكـن اسـت     در عنـوان مقالـه   وجـو  جستبا محدود شدن واژگان  رايز ؛است كردني و دفاع يمنطق ،وجو جستغربال 
 مجموعة، ودانجام ش ها همقال يديكلمات كل اريبا مع وجو جستكه  ياما زمان بمانند؛چشم دور از  ديمف هاي هاز مقال يتعداد

  . توان يافت ميرا  هيريو خ ياجتماع يابيبازار يعني ،دو موضوع به هر ي پرداخته شدهها هاز مقال يتر گسترده
بـراي   10نورمگ و 9مگيران از سايت ،ي فارسيها گاهيپادر . است 2020آگوست انتهاي  هاي همقالبررسي  يزمان ةباز
 ـ  .بازاريابي اجتماعي و خيريه استفاده شد ةفارسي در حوز هاي هي مقالوجو جست ملـي بـراي    ةهمچنين از سـايت كتابخان
چكيده و ، بازاريابي اجتماعي در عنوان ةي واژوجو جستبه  ها هبراي غربال مقال .ي كتب فارسي بهره گرفته شدوجو جست

 منـد  نظامنمودار مراحل ارزيابي . پژوهشي جدا شدندـ   علمي هاي همقال، آنهااستناد  يتدليل قابل به. پرداخته شد ها دواژهيكل
  . است شده  دادهنشان  1ادبيات در شكل 
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8. Google Scholar 
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  ادبيات مند نظامنمودار مراحل ارزيابي . 1شكل

در اينجـا بـه   . انـد  كـرده  پيشـنهاد  ي كيفيها گزارش و ها داده ارزيابي براي را متنوعي معيارهاي كيفي شناسان روش
از  كمـي  روايـي  و اعتبـار  واژگـان  از استفاده يجا به 1982در سال  1گوبا و لينكلن. شود يممعيارهاي گوبا و لينكلن اشاره 
، سـاده  بيـاني  بـه ، اعتماد قابليت. هاي كيفي استفاده كردند نتايج پژوهش كيفيت ارزيابي به معيار اعتمادپذيري براي اشاره

بـراي   كـه  معتقدنـد  آنهـا . كـرد  اعتماد آن نتايج به و بود متكي كيفي ي تحقيقها افتهي به توان يم آن در كه است ميزاني
باورپذيري كه شناسـايي ابعـاد و   . وجود دارد يريپذ انتقالپذيري و تأييد، يريپذ نانياطم، باورپذيرياعتمادپذيري چهار بعد 

، تن از خبرگـان كـه تخصـص لازم در موضـوع پـژوهش را داشـتند       2بر اساس نظر  ،ي مدنظر در پژوهش استها مؤلفه
. تن از خبرگـان حاصـل شـد    15بر اساس نظر  ،ي اطلاعات استآور جمع ةي كه ناظر بر نحوريپذ نانياطم. صورت گرفت

ي اطلاعات آور جمعاول آنكه . به دست آمد از دو جهت كه هاست دادهي پژوهش بر ها افتهي ةاز تكي پذيري نيز حاكيتأييد
جـرح و  ، نظر خبرگـان  از طريق نيز بعدي ةپيش رفت و در مرحل مند نظامبا روش مرور ادبيات ، نخست پژوهشمرحلة در 

معناي ميزان كارايي نتـايج در محيطـي    نيز كه بهي ريپذ انتقال. گرفتنخست توسط ايشان انجام مرحلة هاي  تعديل يافته
  . فعال در كشور به وقوع پيوست ةيك خيري رهيمد ئتيهنفر از  6طي برگزاري كارگاهي با حضور ، ديگر است
عملكـرد  ـ   از تحليـل اهميـت  ، شده ييشناساي ها مؤلفهي ها يبند تياولوبراي تعيين ميزان اهميت و  ليتحل نيدر ا

اسـتفاده از   بـا و  مدنظر قرار گرفـت عملكرد و  تيعد اهمدو ب، هر مؤلفهبراي . است شده استفاده )1977، 2مزيو ج لايمارت(
 .بـود نظـري هدفمنـد   ، ي خبرگـان ري ـگ نمونـه روش . شـد  يآور جمعدر اين خصوص نفر از خبرگان  15نظر ، نامه پرسش
و  رهيمـد  ئـت يه عضـو كارهـاي خيرخواهانـه و    ةفعاليـت در حـوز   ةسـابق  ،خبرگان اين پژوهشهاي مدنظر براي  شاخص

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Guba & Lincoln 
2. Martilla & James 

  : ها ها و كتاب مجموع تعداد مقاله
 عنوان 168

 هاحذف تكراري

  :غربالگري اوليه
 عنوان 142
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دانش و تخصـص مـرتبط در    ة ديگر باچند خبر در كنار اين افراد از. بود )سال سابقه 20تا 5(ي بنيادهاي خيريه امنا ئتيه

همچنين چند خبره نيز در دو بعد فعال بودند تـا از  . كنندتا ابعاد مديريتي را بررسي  درخواست شد بازاريابي اجتماعي ةحوز
 . بهره برده شود، مدنظر ةدو جنبي ها مؤلفههاي آنها براي بهبود ابعاد و  ايده

  ي پژوهشها افتهي
و كدگـذاري بـاز    شدي بررسهاي پيشين با تحليل مضمون  پژوهش، در بازاريابي اجتماعي مؤثري ها مؤلفهبراي شناسايي 
از كدهاي  يك ي متناظر هرها مؤلفه ،عدبمرحلة در . در متون صورت گرفت تكرارو ابعاد بر اساس  ها مؤلفه براي استخراج

تشـكيل  به د كه شكد اوليه شناسايي  94 مجموع در. ندمشخص شد ها مؤلفهي ناظر بر عدهابو در نهايت شد اوليه تعيين 
براي مشخص شدن فرايند كدگذاري و اسـتخراج  . بندي شدند دستهعد بازاريابي اجتماعي ب 6 و در قالب انجاميد مؤلفه 19

دليل محدوديت تعداد  شايان ذكر است كه به. است شده  دادهنشان  1فرايند مدنظر در جدول ، و ابعاد حاصل از آن ها مؤلفه
  . است  بازاريابي اجتماعي اشاره شده ةبعد آميختفقط به  ، براي نمونهصفحات و طولاني بودن جدول

  بازاريابي اجتماعي ةعد آميختكدگذاري باز ب. 1جدول 
  بعد  مؤلفه  منبع  كد اوليه

  20: 1384، اندريسن  اي براي تأثيرگذاري بر رفتارهاي ارادي افراد هدف ايجاد برنامه

  پيشنهاد رفتاري
ابي

زاري
ه با

يخت
آم

  

  91 -93: 1398، پور مسعودي  تغيير رفتار  ايجاد نگرش ضرورتي براي

  2018، 1لوك و كوين استورفر  .شود منافع فردي و اجتماعي در بلندمدت حاصل مي

  89: 2010، دونوون و هنلي  در بازاريابي اجتماعيتغيير رفتار محصول نهايي 
حقيقـي و ملحـق شـده ماننـد     ، توجه به سه سـطح محصـول اصـلي   

  بازاريابي تجاري

از تغيير رفتار حمايـت   ،تر است شده كه ملموس ملحقايجاد محصول   272- 276: 1398، كاتلر و لي
  .كند و مشوق انجام رفتار است مي

تعيين مزاياي رفتار مطلوب براي مخاطب هـدف و نمايانـدن منـافع    
  پنهان
  63: 1398، كاتلر و لي  مشاركت فرد در انجام رفتار مطلوب ةهزين

  مشاركت ةهزين

  2012، گوردون  رفته و مالي فرصت ازدست، انرژي، زماني، هاي عاطفي هزينه

  هاي مالي براي رفتار مطلوب افزايش منافع يا كاهش هزينه

  هاي غيرمالي براي رفتار مطلوب افزايش منافع يا كاهش هزينه  299 - 306: 1398، كاتلر و لي

  هاي مالي و غيرمالي براي رفتار بديل افزايش هزينه

  310: 1398، كاتلر و لي  رقابت و ارزش، هزينهگذاري مبتني بر  قيمت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lucke & Koenigstorfer 
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  1ادامة جدول 

  بعد  مؤلفه  منبع  كد اوليه

  2012، گوردون  .خواهد رفتار مطلوب را انجام دهد مكان و زماني كه مخاطب مي

  قابليت دسترسي

ابي
زاري

ه با
يخت

آم
 

  52: 1391، اميري و قاسمي  رفتار مطلوب در خصوص اطلاعات ةمحلي براي ارائ

  327: 1398، كاتلر و لي  گيري و محل مخاطب تصميم ةحضور در لحظ
برابر دانستن بازاريابي اجتماعي با تبليغات اجتماعي توسط بسياري از 

  افراد
، محمدي نجم و حاجياني

1390  

  ارتباطات اجتماعي

  18: 2011، وينريچ  استفاده از تبليغات براي تأثيرگذاري بر باورها و رفتارهاي جامعه
ارتباطات متقاعدكننده براي ايجاد اطمينان در مخاطب هدف نسـبت  

  به انجام رفتار
ايگل، اوسمند، مك كارتي، لو و 

  2017، 1لزبيرل
تبليغات و روابط عمومي براي رساندن مزايـاي رفتـار   ، رسان پيام، پيام

  18: 2011، وينريچ  پيشنهادي

  گزينشي و شخصي، هاي همگاني هاي رسانه استفاده از شبكه
  385: 1398، كاتلر و لي

  هاي مدرن و سنتي رسانه

  بازاريابي اجتماعي ةهاي داخلي و خارجي درگير برنام گروه

  19: 2011، وينريچ

  مردم و مشاركت

  هدف تأثيرگذاري برنامهيعني  ،مخاطبان اوليه

  مخاطبان ثانويه كه بر رفتار مخاطبان اوليه تأثيرگذارند

  2009، پيتي و پيتي  ها براي رسيدن به نتيجه مدنظر برنامه ها و گروه بستگي سازمان هم

  20: 2011، وينريچ  گذاري منابع و اطلاعات اشتراك

  هاي لازم هاي رفتار پيشنهادي و مشوق ويژگي
  66: 1398، كاتلر و لي

  تأمين بودجه برنامه
  توزيع برنامه ةشيو

  22: 2011، وينريچ  هاي مردمي اعتبارات دولتي و كمكتأمين منابع از 

  444: 1398، كاتلر و لي  هاي آميخته بازاريابي هزينه
  

ي نهايي در فرايند تكميـل  ها مؤلفهشكل ابعاد و . نفر از خبرگان صورت گرفت 2توسط  ها مؤلفهسپس اعتبارسنجي 
ي ا مؤلفـه ي اوليـه،  هـا  مؤلفهدر براي مثال، . شدخيريه نهايي  رهيمد ئتيهبا  برگزارشدهنامه از خبرگان و در كارگاه  پرسش

مثـل  ابعـاد،  پوشاني با ساير  هم دليل وجود داشت كه بهي ايجاد انگيزه و مزاياي رفتار ها رمجموعهيز باتحت عنوان مبادله 
همچنين يكي . دشرگان حذف بازاريابي و اهداف رفتاري در تعيين هدف، بر اساس نظر يكي از خبآميختة رفتار يا ايده در 

 ، دسترسي و فراوانـي شده عيتوزبر مواد  بوده وداد  ارزيابي درونكه  ي نظارت بر برنامه و ارزيابي تأثير آنها رمجموعهيزاز 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Eagle, Osmond, McCarthy, Low & Lesbirel 
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نظـارت بـر برنامـه و    . حـذف شـد  بر اساس نظر خبرگان در فرايند اعتبارسنجي  و اهميت كم، ييكارانادليل  به ،بود مبتني

ي پيشنهادي بـه فراينـد مـداوم در    ها مؤلفهيكي از ابعاد بود كه با توجه به تحليل خبرگان، در ابعاد و نيز ير آن ارزيابي تأث
ي ها مؤلفهبا توجه به پيشنهاد يكي از خبرگان، نظارت بر برنامه و ارزيابي تأثير آن در ابعاد و . تغيير يافتطول تمام برنامه 

نداشته و خروجي ارزيابي برنامه، وارد مراحل اوليه تدوين برنامه نشده است كه به همين دليـل   هابر آن يمجدد ريتأث ،اوليه
  . مفهوم تغيير پيدا كرد تر قيدقبراي نشان دادن  ها مؤلفهجايگاه برخي 

كمـك   بـه ي پيشـنهادي  هـا  مؤلفـه ، خبرگـان  از ديدنامه  روايي پرسش تأييدي مفهومي و ها مؤلفهبا شناسايي ابعاد و 
تـا  شـد  ي بنـد  تي ـاولواعتبارسـنجي و  ، اي مقياس چهارگزينهعملكرد و با استفاده از ـ   جمعي از خبرگان با تحليل اهميت

 ،خبرگـان و همچنـين   دار سـويه و اعلام نظـر  خنثي جلوگيري از پاسخ  براي .شودو كاراتر شناسايي  تر تيبااهمهاي  مؤلفه
بـا  . چهارتايي اسـتفاده شـد  مقياس از  ،)1977( عملكرد مارتيلا و جيمز ـ  در تحليل اهميتمقياس استفاده شده منطبق بر 

 1اس.اس.پـي .اس افـزار  نـرم ي بازاريابي اجتماعي در ها مؤلفهعملكرد براي ـ   ماتريس اهميت، آمده دست بهتوجه به نتايج 
. اسـت  شـده   گرفتـه مركزي ماتريس در نظر  ةنقط ،ها مؤلفه ةكاركرد هم وميانگين اهميت  كه ذكر است شايان. شدرسم 
   . شود مشاهده مي 2در شكل  شده ييشناساي ها مؤلفهي بند تياولو

  

  
  خيريه ةي بازاريابي اجتماعي در حوزها مؤلفهكاركرد ـ  ماتريس اهميت. 2شكل 

، سـلامت  يي مثـل هـا  حـوزه در و  كه در منابع مختلف اجراشدهو  شده نيتدوهاي بازاريابي اجتماعي  با بررسي برنامه
در  آنهـا تـا كـارايي   شـد  ي آور جمـع  هـا  برنامـه در اين  شده كار گرفتهابزارهاي به ، يمنيو ا ياجتماعمسائل ، ستيز طيمح
مثـل   يچاپ غاتيتبل ؛ييويو راد يونيزيتلو غاتيتبلبه  توان يماين ابزارها  ازجمله .شودي بنيادهاي خيريه بررسي ها تيفعال

 اي ـ هي ـريخ يهـا  مثـل بازارچـه   دادهاي ـرو يبرگزار لبورد؛يمثل ب يطيمح غاتيتبل روزنامه و مجله؛ ايبروشور و پوستر و بنر 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. SPSS V.16.0 
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 يهـا  شـبكه استفاده از  دهنده؛ آموزش يها پيو كل زرهايساخت ت، شيهما يمثل برگزاردادن  آموزش ؛يو دورهم يافطار
و  يارتباطـات شخص ـ استفاده از  ؛يقانون يابزارهاي ريكارگ به ؛برخط و مستقيمي و تبليغات مجاز يها رسان اميو پ يمجاز
 يك هر. كردي اشاره هنر يدادهايروو برگزاري  جامعه رگذاريمرجع و افراد تأث يها گروهاستفاده از  دهان؛ به دهان غاتيتبل
 ييو كـارا  تي ـمطلوب، يسنج منظور امكان به .برخوردارندلازم  ييكارااز ، كاررفته به ةحوز در خود و گاهيابزارها در جا نياز ا
برگـزاري   چهـار ابـزار  . برگزار شـد  ها خيريه ي ازيك رهيمد ئتيهكارگاهي با اعضاي ، هيريخ ةحوزدر  اين ابزارهااز  يك هر

اسـتفاده   يبرا رگذاريتأثي مرجع و افراد ها گروهو  دهان به دهانارتباطات شخصي و ، ي مجازيها شبكهاستفاده از ، رويداد
  .ابزارهاي كارآمد شناسايي شدند عنوان به ،خيريه با توجه به نظر خبرگانحوزة در  ياجتماع يابيدر بازار

به آن توجه شـده اسـت بـراي     عدي است كه در مطالعاترتكرارترين ببازاريابي پ ةآميخت، با بررسي مطالعات گذشته
و لـوك   ،)2013( 2محمـد و ونگـواي  ، شـيوتينگ ، )2012( گـوردون ، )2018( 1هوكسترا و اسـتينهويس ، ويت، ولمامثال، 

 ،)1395( و همكـاران  نـژاد  يهدهـد  ،)2018( شـمس  ،)2009( پيتي و پيتـي ، )2017( و همكاران ايگل ،)2018( همكاران
 ينقـاب  يموسو ي وفشم يآقا محسن، انوشه ،)1398( فيو س جعفري، دوست فهيوظ، ياتيرحيپ ،)1395( و همكاران زارعي

   .)1397( يو سعادت يمعمار، يصفار ،)1397(
، و همكـاران  ؛ زارعـي 1390، ؛ محمدي نجـم و حاجيـاني  2018، و همكاران ؛ ولما1398، شيرازي(ي گذار هدفبعد 

ي اهـداف  هـا  مؤلفـه بـا  ) 2018، ؛ شـمس 1391، مقـدم  يو حسن يمرتضو، كفاش پور ؛1397، و همكاران يصابر؛ 1395
  .در پژوهش شناسايي شد مؤثربعدي  عنوان به ،شناختي نيزرفتاري و اهداف 

 نـژاد  و قاسـم  پـور  لياسماعدر مطالعات  ،كردن مخاطبان هدف كاربرد دارد ي از ابعادي است كه براي مشخصبند بخش
و  هـاپ وود  ،)2018( كالـدرون  ،)1994( و همكاران سرماك ،)2020( 3سئو و يون، لي ،)1397( و همكاران يصابر ،)1397(

  . است مطرح شدهعامل اثرگذار بر بازاريابي اجتماعي  عنوان بهنيز ) 2018( شمس و) 2018( و همكاران ولما ،)2011( 4مريت
بازاريـابي اجتمـاعي    ةتحليـل محـيط برنام ـ   ي همچونمؤثري ها مؤلفه است كهتحليل موقعيت يكي ديگر از ابعاد، 

هنجارهـاي ذهنـي   ، )1393، ينيو حس ـ ييرهنما، بافيقال، پوراحمد، نژاد يحاتم؛ 2018، و همكاران ؛ ولما2012، گوردون(
و ) 2018، 5؛ كالـدرون 2010، و همكـاران  ؛ دولان2020، و همكـاران  ؛ لـي 1997، ؛ گرين و وب2009، پيتي و پيتي(فرد 

را ) 2020، 7يوسـف و ، وان ايـچ ، ؛ دافي2017، و همكاران ؛ ايگل1997، گرين و وب ؛1974، 6رابين(هنجارهاي اجتماعي 
  . گيرد دربرمي

 و همكـاران  سـارگنت  ،)1393( و همكـاران  نـژاد  يحـاتم ي هـا  پـژوهش برنامه و ارزيابي تأثير آن نيز در  بر نظارت
  .اشاره شده است) 2020( و همكاران دافي ،)2009( پيتي و پيتي ،)2010(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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؛ 2010، و همكـاران  سـارگنت ؛ 2020، و همكاران ؛ لي1384، اندريسن(ترغيب و ماندگاري به امر خير و بخشندگي 

  .شده استحاصل و خروجي برنامه بازاريابي اجتماعي مشخص  عنوان به) 2012، گوردون

  ي و پيشنهادهاريگ جهينت
ايـن شـاخه از   . بـود ي بنيادهاي خيريه ها تيفعال ةكاربست بازاريابي اجتماعي در توسع ،اين پژوهشاجراي هدف اصلي از 

، رفـاه عمـومي  ، يي مثـل سـلامت  هـا  حـوزه در  هـا  برنامـه رسـاندن   كارآمدي و توانايي خود را براي به موفقيـت  ،بازاريابي
ي تخصصـي  هـا  رشـاخه يزيكـي از   ،ي بنيادهـاي خيريـه  ها تيفعال. ه استو مسائل اجتماعي به اثبات رساند ستيز طيمح

  گسـترش ي غيرانتفاعي ها سازمان .بهره برد ها تيفعالتوسعة از بازاريابي اجتماعي براي  توان يممسائل اجتماعي است كه 
بازاريابي اجتماعي يكي از مفـاهيم مـرتبط   . جذب كنند ها تيفعالمخاطبان خود را براي گسترش كه و لازم است  اند افتهي

بر رفتار مخاطبـان   ريتأثبازاريابي براي آميختة و از اصول و فنون  كار برده شود بهامور خير عرصة در دارد  تيقابلاست كه 
و  آنهـا ي هـا  تي ـفعال ةمسائل مربوط به بنيادهـاي خيريـه و توسـع   ، در اين ميان. كند يماجتماعي استفاده  ةو پذيرش ايد

  .رود يمي بكر مرتبط با بازاريابي اجتماعي به شمار ها حوزهاز ، همچنين افزايش مشاركت مردم در امور خير
بازاريابي اجتماعي ي ها مؤلفهو ابعاد ، ي مختلف بازاريابي اجتماعيها حوزهدر  شده انجامي ها برنامهمنابع و  ةمطالع اب

، يگـذار  هـدف ابعادي همچـون   ،خيريهحوزة بازاريابي اجتماعي در . ندخيريه شناسايي شدحوزة ي در ريكارگ بهمتناسب با 
بـه ترغيـب و    و شـود  را شـامل مـي  ي تـأثير آن  بازاريابي و نظارت بر برنامه و ارزيـاب آميختة ، يبند بخش، تحليل موقعيت

ي هـا  مؤلفـه . اسـت  شـده   ارائهي ها مؤلفهاز اين ابعاد نيز  يك هربراي . انجامد ميماندگاري به امر خير و رفتار بخشندگي 
ي هـر بعـد و   هـا  مؤلفـه . دشـو تا ميزان اولويت هر يك مشخص  شدندخبرگان ارزيابي  از ديد، از اين بررسيآمده  دست به

  . نشان داده است 3ميزان اهميت هر يك در شكل 

  
  ها ي مؤلفهبند تياولوخيريه به همراه  ةي كاربست بازاريابي اجتماعي در حوزها مؤلفهابعاد و . 3شكل 
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يي است كـه  ها تيواقعاهداف شناختي آن دسته از اطلاعات و  گفت كه توان يمي گذار هدفي ها مؤلفهخصوص در 
اهـداف  . شـود  يـده مـي  نامي ش ـياند كي ـندر ادبيات خيريه ترغيب شود كه تا به انجام رفتار بخشندگي  بايد بداندمخاطب 
بازاريـابي   ةتحليل موقعيت برنام. ي استرفتار كينانجام دهد و همان  ميخواه يمآن رفتاري است كه از مخاطب  ،رفتاري

ي اجتماعي كه برنامه ها جنبههنجارهاي اجتماعي و ، هدفهنجارهاي ذهني مخاطب . بررسي شودلازم است از سه جنبه 
بازاريـابي   ةطراحـي موفـق برنام ـ   منظـور  به. بازاريابي اجتماعي در ابعاد مختلف ةو تحليل محيط برنام شود يمدر آن اجرا 

 ـهـا  دستهلازم است تا مخاطبان شناسايي شوند و در ، به مخاطب هدف مؤثراجتماعي و دستيابي مناسب و  ف بـا  ي مختل
 تر آسانضمن ي هستند كه ا جنبهي دو شناخت روانشناختي و  جمعيت هايبعد. شود ي خاص طراحيا برنامه، شرايط متفاوت

بـه ايـن معناسـت كـه      ،بعد منافع حاصله بـراي مخاطـب هـدف   . دارندقابليت اجرايي بيشتري در بنيادهاي خيريه  ن،بود
ممكن است افرادي به بيماران  ،براي مثال. ي شوندبند بخشف خيريه ي مختلها حوزهمندي به  علاقهبر اساس  انمخاطب

از . است تر مهمبراي فردي تحصيل كودكان  كه يحال در ،سرطاني بيشتر اهميت دهند و بخواهند در اين حوزه كمك كنند
، آورنـد  يم ـ دسـت بـه  كه افراد از انجـام رفتـار بخشـندگي     اي و منافع شخصي و احساسي ها حوزهلازم است اين اين رو، 

هـر   مهـم  بازاريابي يكي از عناصر ةآميخت. شودطراحي  خصوص بهي ا ختهيآمبرنامه و ، و متناسب هر حوزهشده شناسايي 
هزينـة  . تـا انجـام دهـد    شـود  يمپيشنهاد رفتاري همان رفتار مطلوبي است كه از مخاطب خواسته . بازاريابي است ةبرنام

 ،قابليت دسترسـي . براي انجام رفتار صرف كندفرد بايد انرژي و غيره است كه ، زماني ،ي ماليها نهيهزمشاركت نيز انواع 
و ارتباطات اجتماعي شامل تمـامي ارتباطـات متقاعدكننـده     شود يممكان و زماني است كه رفتار مطلوب به وي پيشنهاد 

بعد . بازاريابي است ةآميخت ديگر يها مؤلفهنيز از  برنامه ةبودج نيتأم همچنين، و مردم و مشاركت. براي انجام رفتار است
بـراي   ازي ـموردنبـاور و اطلاعـات   ، شناخت، با بررسي تغييرات در هدف توان يمنيز نظارت بر برنامه و ارزيابي تأثير آن را 
ة ؤلف ـمتحـت عنـوان   ، دشـو و تغييرات رفتاري ارزيـابي   راتيتأثبا  و چنانچه داد است انجام رفتار سنجيد كه ارزيابي برون

اي نشـان   دايـره  صورت بهدر شكل  ،مستمر است و به همين دليل ينظارت و ارزيابي فرايند. شود يمشناخته  ريتأثارزيابي 
ي بعـد  ري ـگ شـكل است كـه  ورودي فرايند  شود، مشاهده مي 3اين ابعاد كه در سمت چپ شكل  ةمجموع .است شده  داده

افـراد  . دهد را پوشش مي مؤلفهو سه شود  را سبب ميخروجي فرايند  همانيا ترغيب و ماندگاري به امر خير و بخشندگي 
كه فرد رفتار بخشـندگي را  ايني كي. سه حالت دارند ،افزايش دهند درخواست كه رفتار بخشندگي خود رااين ه با هدر مواج
، شخصي خود را مثل منابع مـالي  انجام دهد و منابع تر يقوكه اين رفتار را بيشتر و  كند يمو برنامه ترغيب  دهد يمانجام 

و  گـذارد  ينمحالت ديگر آن است كه فرد منابع شخصي خود را در اختيار خيريه . دكنزماني و غيره را بيشتر به خيريه اهدا 
افزايش اهـداي منـابع فـردي بـه      ةمؤلفمجموع اين دو حالت در خروجي برنامه با . شود ينمدر محل ديگري هم مصرف 

و در موضـوعات ديگـري    دهـد  ينم ـاست كه فرد منابع خود را به خيريه اختصاص اين حالت سوم . ده استشخيريه بيان 
اختصاص منابع كمتري  ،خيريه جز بهبه اموري  فرد شده استخروجي برنامه تلاش  دربراي اين حالت نيز  .كند ميهزينه 

ة مؤلف ـايـن حالـت نيـز در    . دشـو غيـب  و بـه انجـام رفتـار بخشـندگي تر    دهـد  دهد يا حتـي آن را بـه حـداقل كـاهش     
ي ها يگذار استيسبر  ريتأثة مؤلف. است گرفته قرار توجهدر كانون خيريه  از ريغ بهجلوگيري از اهداي منابع فردي /كاهش
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كـه ترغيـب و   ايجـاد كننـد   يي هـا  استيس توانند يمكلان هم به اين معناست كه بنيادهاي خيريه در مشاركت با يكديگر 

  .شود تر فراهمماندگاري در امر خير آسان و محيط انجام اين رفتار براي افراد 
ي هـا  حـوزه از بازاريابي اجتماعي در سـطح دنيـا و در    اجراشدهي ها برنامه ،شناسايي ابزارهاي لازمدر انتها نيز براي 

چهـار ابـزار    تي ـنهادر . نددشحذف ، يي نداشتمواردي كه براي بنيادهاي خيريه در كشور قابليت اجرابررسي و گوناگون 
ي ها گروهاستفاده از  ،و همچنين دهان به دهانارتباطات شخصي و تبليغات ، ي مجازيها شبكهاستفاده از ، برگزاري رويداد

  .ندشدتعيين  رگذاريتأثمرجع و افراد 
سـبب   هيريخ ةحوزنبود مطالعات گسترده در . است رو روبه ييها تيمحدود باآن  ةژيو تيهر پژوهش با توجه به ماه

ي و مفـاهيم آن  ابي ـبا زبان بازار هيريخ ةو افراد فعال در حوز رانيمد. شود بررسيها  حوزهدر ساير  بسياري شد تا مطالعات
  .است يتجربصورت  به شتريب هيريخ يادهايبن يها تيفعال ،همچنين دارند ون زيادي ييآشنا

ي ها حوزهي پژوهش در بنيادهاي خيريه با ها افتهيشود كه  يمپيشنهاد ، ي پژوهشها تيمحدودو  ها افتهبا توجه به ي
. به عمل آيدي مختلف ها نهيزمدر  شده ارائهي ها مؤلفهابعاد و  سنجشي در خصوص وشود فعاليت گوناگون اجرا و ارزيابي 

و  رانيمـد  آشـنايي  بـراي . ثبت شود، شود يمي گوناگون حاصل ها هيريخهمچنين ابزارهاي ديگري كه در فرايند اجرا در 
 ياجتماع يابيو اصول بازار ميآنان با مفاه ييمنظور آشنا به ييدادهايروكه  شود يم شنهاديپ ،هيريخ يادهايافراد فعال در بن

  .شودبرگزار 
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كاربرد فلسفه بازاريابي اجتماعي در تمايل به اهداي داوطلبانه خون با ). 1391(صادق ، سعيد؛ حسني مقدم، آذر؛ مرتضوي، كفاش پور
  . 53-44، )1(9، فصلنامه پژوهشي خون. شده يزير استفاده از تئوري رفتار برنامه

 يراهبـرد اجتمـاع  . يرفتـار اجتمـاع   رييمهم در تغ يافتيره، ياجتماع يابيبازار). 1390( ابراهيم، حاجياني حسين؛ سيد، نجم محمدي
 .56-33 ،)1(، يفرهنگ

  ).ع(انتشارات دانشگاه امام صادق :تهران .بازاريابي اجتماعي خيريه از منظر ديني). 1398(سعيد ، مسعودي پور

 مطالعـات . آب مصـرف  بهينـه  مـديريت  در اجتمـاعي  بازاريـابي  كـاربرد ). 1397(ي محمدمهـد ، مظفـري  مهـرداد؛ ، محمـدي  ملك

  .218-197، )4(10، انساني علوم در يا رشته انيم

نقش حاكميت در بازاريابي ). 1393(محمدمهدي ، سارا؛ واحدي، ؛ آقابابامحمود رضا، محمدرضا؛ گوهري، اشكان؛ ملكي، نصيري پور
  . 3-1 ،)1(11، مديريت اطلاعات سلامت. سلامت با تمركز بر حوزه: ها هيرياجتماعي خ

 ياجتمـاع  يابيفنون بازار يريكارگ به ريتأث .)1395( محمدرضا، ي مانيسلو  لايل، يشهرزاد حسن؛، يزير ياشرف لوفر؛ين، نژاد يهدهد
 .پزشكي اصفهان نسبت به خدمات كتابـداري پزشـكي   دانشگاه علوم يعلم ئتيه يو اعضا انيو نگرش دانشجو يبر آگاه

  . 42-31، )65(19، سلامت تيريمد

  

References 
Ajzen, I. (1991). The Theory Of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human 

Decision Processes, 50(2), 179-211. 

Amiri, F. & Ghasemi, S. (2013). Social Marketing. Esfahan, Arkan Danesh Publication.  
(in Persian) 



  
 

  3، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   629

 
Andreasen, A.R. (1995). Marketing Social Change: Changing Behavior to Promote Health, 

Social Development, and the Environment. San Francisco: Jossey-Bass. (in Persian) 

Andreasen, A.R. (2002). Marketing Social Marketing in the Social Change Marketplace. 
Journal of Public Policy & Marketing, 21(1), 3-13. 

Anooshe, M. & Aghamohseni Fashami, A. & Mousavi Neghabi, S. M. (2019). Developing a 
Model of Vandalism Prevention Strategies Based on Social Marketing Approach. Urban 
Studies, 9(29), 159-184. (in Persian) 

Basil, D.Z. & Herr, P.M. (2003). Dangerous Donations? The Effects of Cause-Related 
Marketing on Charity Attitude. Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing, 11(1), 
59-76. 

Bennett, R. (2003). Competitor analysis practices of British charities. Marketing Intelligence & 
Planning, 21(6), 335-345. 

Calderon, C. (2018). The Importance Of Shared Beliefs For Social Marketing Programs. 
Journal of Social Marketing, 9(1), 26-39. 

Cermak, D.S.P. & Maru File, K.M., & Alan Prince, R. (1994). A Benefit Segmentation of the 
Major Donor Market. Journal of Business Research, 29(2), 121-130. 

Dolan, P. & Hallsworth, M. & Halpern, D. & King, D. & Vlaev, I. (2010). Mindspace: 
Influencing Behavior through Public Policy. UK: Cabinet Office. 

Donovan, R. & Henley, N. (2010). Principles and practice of social marketing: an international 
perspective, United Kingdom: Cambridge University Press.  

Duffy, S. & Van Esch, P. & Yousef, M. (2020). Increasing parental leave uptake: A systems 
social marketing approach. Australasian Marketing Journal, 28(2), 110-118. 

Eagle, L. & Osmond, A. & McCarthy, B. & Low, D. & Lesbirel, H. (2017). Social Marketing 
Strategies for Renewable Energy Transitions. Australasian Marketing Journal, 25(2), 
141-148. 

Esmaeilpour, R. & Ghasem Nezhad, M. (2018). Developing a Social Marketing for Insurance 
Companies. Journal of Business Management, 10(1), 31-48. (in Persian) 

Gordon, Ross (2012). Re-Thinking And Re-Tooling The Social Marketing Mix. Australasian 
Marketing Journal, 20(2), 122-126. 

Green, C.L., & Webb, D.J. (1997). Factors Influencing Monetary Donations to Charitable 
Organizations. Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing, 5(3), 20-40. 

Guba, E.G. & Lincoln, Y.S. (1982). Epistemological and Methodological Bases of Naturalistic 
Inquiry. Educational Communication and Technology Journal, 30(4), 233-252. 

Hataminejad, H., Pourahmad, A. & Ghalibaf, M.B. & Rahnamaei, M.T. & Hosseini, S.A. 
(2014). Development of Urbanization Dimensions With Social Marketing School 
Approach. Journal of Urban Economics And Management, 2(8), 79-96. (in Persian) 

Hodhodinezhad, N. & Ashrafi-rizi, H. & Shahrzadi, L. & Soleymani, M. (2016). Effect of Using 
Social Marketing Techniques on the Knowledge and Attitudes of Students and Faculty 



  
 

  630 عظيمي و همكاران... / يهاتيفعالبازاريابي اجتماعي در توسعهبرمؤثريها مؤلفهشناسايي ابعاد و 

 
Members of Isfahan University of Medical Sciences to the Medical Librarianship 
Services. Journal of Health Administration, 19(65), 31-42. (in Persian) 

Hopwood, T. & Merritt, R. (2011). Big Pocket Guide to Using Social Marketing for Behavior 
Change, London, National Social Marketing Centre. 

Huhn, J. (2019). What is Social Marketing? (With 7 Stellar Examples). Retrieved July 31, 2020, 
from https://www.business2community.com/digital-marketing/what-is-social-marketing-
with-7-stellar-examples-02236451. 

Kafashpoor, A. & Mortazavi, S. & Hasani Moghadam, S. (2012). Application of Social 
Marketing Concept In Encouraging Voluntary Blood Donors Using Theory of Planned 
Behavior. The Scientific Journal of Iranian Blood Transfusion Organization, 9(1), 44-53. 
(in Persian) 

Keshvari, M. (2012). Aplication of Social Marketing In Public Libraries. Library and 
Information, 14(3), 9-32. (in Persian) 

Kotler, P. & Lee, N. (2008). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good (Javadi Yegane 
and Sadeghi, Trans.), Tehran, Elm. (Original work published 2008). (in Persian)   

Kotler, P. & Zaltman, G. (1971). Social Marketing: An Approach To Planned Social Change. 
Journal of Marketing, 35, 3-12. 

Lee, Y. & Seo, J.Y. & Yoon, S. (2020). Charity Advertising: Congruence between Political 
Orientation and Cause of Need. International Journal of Advertising, 39(7), 943-962. 

Lile, S. (2018). 17 Creative Visual Marketing Campaigns by Nonprofits, Retrieved August 10, 
2020, from https://visme.co/blog/nonprofit-marketing/.  

Lucke, S. & Koenigstorfer, J. (2018). Construal-level Perspective on Consumers’ Donation 
Preferences in Relation to the Environment and Health, Marketing ZFP, 40(1), 21-34. 

Malekmohammadi, M. & Mozaffari, M.M. (2018). Application of Social Marketing in Water 
Management Optimization. Journal of Interdisciplinary Studies in the Humanities, 10(4), 
197-218. (in Persian) 

Martilla, J.A. & James, J. C. (1977). Importance-Performance Analysis, Journal of Marketing, 
6(3), 191-196. 

Massodipoor, S. (2020). Charity Social Marketing from A Religious Perspective. Tehran, Imam 
Sadeq University Publication. (in Persian) 

Mohammadi Najm, S.H. & Hajiani, E. (2012). Social Marketing, An Important Approach to 
Changing Social Behavior. Social-Cultural Strategy, 1, 33-56. (in Persian) 

Nasiripour, A.A. & Maleki, M.R. & Gohari, M.R. & Aghababa, S. & Vahedi, M.M. (2014). The 
role of governance in the social marketing of charities: Focusing on health. Health 
Information Management, 11(1), 1-3. (in Persian) 

Neiger, B.L. & Thackeray, R. (2002). Application of the SMART Model in Two Successful 
Social Marketing Projects. American Journal of Health Education, 33(5), 301-303. 

Norris, M. & Oppenheim, Ch. (2007). Comparing Alternatives To The Web Of Science For 
Coverage Of The Social Sciences’ Literature. Journal of Informetrics, 1(2), 161-169. 



  
 

  3، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   631

 
Office of Labor Population and Census (2015). Statistical Center of Iran. 

https://www.amar.org.ir/Portals/0/Files/abstract/1394/ch_ytagvdnsh_94-1.pdf. (in Persian) 

Peattie, K. & Peattie, S. (2009). Social Marketing: A Pathway To Consumption Reduction? 
Journal of Business Research, 62(2), 260-268. 

Pirhayati, A. & Vazifedust, H. & Jafari, P. & Seyfe, A. (2019). Providing a Social Marketing 
Model for Social Health Services. Journal of Healthcare Management, 10 (4), 67-77.  
(in Persian) 

Prochaska, J.O. & Velicer, W.F. (1997). The Transtheoretical Model of Health Behavior 
Change. American Journal of Health Promotion, 12(1), 38-48. 

Robin, D.P. (1974). Success In Social Marketing. Journal of Business Research, 2(3), 303-310. 

Rodriguez, R. & Otero-Neira, C. & Svensson, G. (2020). Sustainability Endeavors and 
Sustainable Development in Spanish Public Hospitals: The Case for Upstream Social 
Marketing. Journal of Social Marketing, 10(2), 215-242.  

Rothschild, M. (2000). Carrots, Sticks, and Promises: A Conceptual Framework for the 
Management of Public Health and Social Issue Behaviors. Social Marketing Quarterly, 
6(4), 87-114. 

Saberi, A. &Bagheri, G. & Khabiri, M. & Yazdani, H. & Alidoust, E. (2017). Understanding the 
Process of Formation of Social Marketing for the Development of Sport for All. Research 
In Educational Sports, 6(15), 293-316. (in Persian) 

Saffari, Z. & Memari, Zh. & Saadati, M. (2018). A Study of the Programs for Promoting Sports 
& Physical Activity in Elementary Schools by Social Marketing Approach. Applied 
Research of Sport Management, 7(3), 97-111. (in Persian) 

Sargeant, A. & Ford, J.B. & West, D.C. (2006). Perceptual Determinants of Nonprofit Giving 
Behavior. Journal of Business Research, 59(2), 155-165.  

Sargeant, A. & Shang, J. & Shabbir, H. (2010). the Social Marketing of Giving. Public 
Management Review, 12(5), 635-662. 

Shams, M. (2018). Selected Issues in Global Health Communications, Chapter 4: Social 
Marketing for Health: Theoretical and Conceptual Considerations. U.K.: Intech open. 

Sheau-Ting, L. & Mohammed, A.H. & Weng-Wai, C. (2013). What is the Optimum Social 
Marketing Mix To Market Energy Conservation Behaviour: An Empirical Study. Journal 
Of Environmental Management, 131, 196-205. 

Shirazi, H. (2019). The Application of Social Marketing Approach in Public Policy. Political 
Quartely, 49(4), 1043-1061. (in Persian) 

Tarari, E. & Ehsani, M. & Noruozi Seyed Hosini, R. & Kuzechian, H. (2019). Designing A 
Model Of Participation in Recreational Sports With a Social Marketing Approach. 
Applied Research of Sport Management, 7(4), 87-98. (in Persian) 

Velema, E. & Vyth, E. L. & Hoekstra, T. & Steenhuis, I.H.M. (2018). Nudging And Social 
Marketing Techniques Encourage Employees Tomake Healthier Food Choices: A 



  
 

  632 عظيمي و همكاران... / يهاتيفعالبازاريابي اجتماعي در توسعهبرمؤثريها مؤلفهشناسايي ابعاد و 

 
Randomized Controlled Trial In 30worksite Cafeterias In The Netherlands. American 
Society for Nutrition, 107(2), 236-246. 

Wang, Q., & Waltman, L. (2016). Large-scale analysis of the accuracy of the journal 
classification systems of Web of Science and Scopus, Journal of Informetrics, 10(2), 347-
364. 

Webb, D. J. & Green, C.L. & Brashear, T. G. (2000). Development and Validation of Scales to 
Measure Attitudes Influencing Monetary Donations to Charitable Organizations. Journal 
of the Academy of Marketing Science, 28(2), 299-309. 

Weinreich, N. K. (2011). Hands-on Social Marketing: A Step-by-Step Guide to Designing 
Change for Good (2nd Ed.). U.S.A., Sage Publication.  

Wiebe, G. D. (1951). Merchandising Commodities and Citizenship on Television. Public 
Opinion Quarterly, 15(4), 679–691.  

Witvorapong, N. & Ratisukpimol, W. & Watanapongvanich, S. (2019). Effectiveness of alcohol 
prevention social marketing in the presence of alcohol advertising. Journal of Social 
Marketing, 9(3), 309-328. 

Zarei, A. & Feyz, D. & Rezaiirad, M. (2016). Designing a Model of Factors Affecting the 
Implementation of Integrated Social Marketing Mix in Health Care. Journal of Health 
Administration, 19(66), 20-30. (in Persian) 


