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 تاريخچه بازاريابي اجتماعي
توسا  آقاای    1971برای اولین بار در ساا   “ بازاريابي اجتماعي”طرح واژه •

 : فیلیپ کاتلر
رويکاردی باه تغییار    : بازاريابي اجتماعي”مقاله کاتلر و زالتمن با عنوان  

 Journal of)در مجلااه بازاريااابي“ اجتماااعي برنامااه رياازی  ااده 
Marketing)  

اين دو با ترکیب مفاهیم مربوط به تغییرات اجتمااعي و بازارياابي تجااری و    •
 .فنون تبلیغات اين بحث مهم را پايه گذاری کردند

 
کاه از آنهاا   )استفاده از اصو  بازاريابي تجاری : ادعای نويسندگان اين مقاله•

بارای فاروش اياده،    ( برای فروش محصولات به مشتريان اساتفاده ماي  اود   
 .نگرش و رفتار به جامعه نتايج خوبي در پي خواهد دا ت
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 تاريخچه بازاريابي اجتماعي
آزادکاردن بردگاان در يوناان و روا باساتان از جملاه قاديمي تارين بساایجهای        

 . اجتماعي به  مار مي روند
 

وايبي يك سئوا  انقلابي طرح کرد که پاسخ آن به پايه گاذاری   1952در سا  
 .ديدگاه بازاريابي اجتماعي درسالیان بعد منجر  د

 “!؟چرا  ما نمي توانید برادری را مانند صابون به مردا بفرو ید“:او پرسید 
 
 :گرفتبا بررسي چهار بسیج همگاني نتیجه وايبي  
هاار چااه يااك بساایج تغییاار اجتماااعي بااه بساایج عر ااه محصااولات تجاااری   “ 

 “ .نزديکترمي  ود، امکان موفقیت آن بیشتر خواهد  د
با کمك فنون بازارياابي تجااری ماي تاوان ياك      ”نتیجه پژوهش او اين  د که 

 “.مو وع اجتماعي را به مخاطبین فروخت
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 تاريخچه بازاريابي اجتماعي

 : ورود فعالان عرصه سلامت به اين حوزه•
ذکر جزئیات استفاده از ديدگاه بازاريابي اجتمااعي در حاوزه    

رويکاردی  ”: 1985سلامت توس  ريچارد ماانو  در ساا    
منظم و سازمان دهي  ده برای ارتقاای سالامت عماومي و    

 “ ارتباطات
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 تعريف بازاريابي اجتماعي

طراحي، مداخلاه و کنتار  برناماه هاايي بارای افازايش       •
قابلیت پذيرش ياك اياده ياا عمال اجتمااعي در ياك       

 گروه مخاطب
 
استفاده از مفااهیم و ابزارهاای بازارياابي تجااری بارای      •

تاثیرگااذاری روی رفتارهااای فاارد بااه منظااور ارتقااای   
 سلامتي فرد و جامعه

7 



 آموزش سلامت
 Health Education 

سبک تغيير   ي ترکيبي از رويکردها        فرآيند آموزشي که با       •
ميي توانيد بيه افيرادن ايانوادو هيا و دوامي  در                       زندگي  

دربارو موضوعات مرتبط با دستيابين        تصميم گيري آگاهانه
 .بازيابي و حفظ سلامت کمک نمايد
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Unaware 
Considering Change/ 

Maintaining Behavior 

 

 

 

 

Education 

Aware 
Not Considering  

Change 

 

 

 

 

    Social Marketing 

Entrenched  
No Desire to Change 

 

 

 

 

 

Law              

 تمايل دارند که رفتاري
 را انجام يا تغيير دهند 

 مقاومت مي کنند که
دهند رفتاري را انجام يا تغيير   
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به تنهايي ( =educationانتقال اطلاعات)شرايطي که آموزش 
 :مي تواند بر روي انجام يا تغيير رفتار تاثيرگذار باشد

وقتي که منافع رفتار جديد مورد نظر باه انادازه کاافي جاذا  و     1.
 .قابل توجه برای مخاطب با د

 .وقتي که موانع انجاا رفتار جديد به حد کافي کم با د2.

وقتي که رفتارهای جايگزين کمتر از رفتار ماورد نظار جاذابیت    3.
 .دا ته با ند

در  راي  فوق، با انتقا  آگااهي، تغییار در باورهاا و نگارش و ياا           
مهارت آموزی مي توان امیدوار به انجاا يا تغییر رفتاار در گاروه   

 .هد  بود
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بازاريابي به عنوان يکي از مداالات براي تغيير 
 رفتار

 :بازاريابي اجتماعي سعي دارد که
با اصلاح جذابیتهای نسبي در رفتار مورد نظر از طريق کاربرد محرکهاا و  1.

 ساير منافع که انجاا رفتار را تقويت مي کنند يا  
 کاستن از موانع و هزينه های مربوط به رفتار در ديدگاه گروه هد 2.

 
تااثیری ندارناد، باعاث    ( Educational)مواردی کاه اقادامات آموز اي     در

 .تغییر در رفتار گردد
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 در بازاريابي ادتماعي

هر نوع کوششی صورت می گیرد تا موانع احتماال بار  ار راه    •
انجام رفتار مورد نظر شنا ایی و کااه  یاباو و یاا ار  ار راه     

 .انجام رفتار برداشته شود
 :موانع•

 ،(کارآموی برای انجام یک رفتار خاص-ماننو فقوان خود)فردی  •
ماننو عوم حمایت افراد همسان یا کساانی کاه دو تشاان    )اجتماعی  •

 ،( داریم ار رفتار مورد نظر
 یا ( ماننو پول)اقتصادی   •
 ( ماننو عوم امکان د تیابی به محصول یا خومت مورد نظر)محیطی •

 .تواننو انجام رفتار مورد نظر را با اشکال مواجه کننو  می
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 ، باید مردم این تغییر را دوست داشته باشند (در جهت سلامت مردم)اگر قرار است رفتاری در جامعه تغییر کند 
 و موانع آن از سر راهشان برداشته شود 



 قانون به عنوان يکي از مداالات تغيير رفتار
 
قانون در واقع استفاده از اجبار و فشار برای وادار ساختن افراد يا جوامع برای انجااا     

 . يك رفتار يا تغییر در رفتار  جاری آنهاست
 

ترغیب به بساتن کمربناد ايمناي باا جريماه کاردن راننادگاني کاه کمربناد ايمناي            
 .نبسته اند، از اين رويکرد تبعیت مي کند

 
البته گاهي ممکن است استفاده از قانون باا کماك راههاای  باه غااهرغیر اجبااری                                 

 :اعما  گردد
کاهش مصر  سیگار از طريق بالابردن مالیات بر تولید سیگار که به افازايش قیمات               

 .    آن منجر مي گردد، مثالي از اين نوع رويکرد است
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 :  سه گانهترکيب رويکردهاي 
 آموزشن بازاريابي و قانون براي تغيير در رفتار

     برای هر گروه مخاطب ممکن است ترکیبات مختلفاي از ايان ساه رويکارد
 .مورد نیاز با د

قرار است واکسیناسیون علیه بیماريهاای عفاوني در ياك جامعاه انجااا      : مثا    
 : ود

بیشتر والدين وقتي به آنان گفته ماي  اود کاه باياد واکسان بچاه هايشاان را        •
بزنند، بلافاصله موافقت مي کنند و تنها نیاز به اين دارند که اطلاعات به آنها 

 (.تا رفتار مورد نظر يعني واکسن زدن کودکشان را انجاا دهند)منتقل  ود 
گروه دوا والدين که به دلیل وجود مواناع بار سار راه انجااا واکسیناسایون،      •

 . اين کار را انجاا نمي دهند، لازا است برای رفع اين موانع اقداا گردد
گروه اندکي از والدين با وجود اقدامات آموز ي و بازارياابي باه ايان کاار     •

 . اقداا نمي کنند که بايد در مورد آنها از قانون استفاده  ود
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 در بازاريابي اجتماعي

نخواهیم گفات کاه باه چاه چیازی نیااز       ( گروه مخاطب)به مشتری    
دارند، بلکه اين مخاطب است که ماي گوياد چاه نیااز دارد و چاه      

 .مي خواهد
   

برنامااه رياازی از بااالا بااه پااايین و کار ااناب محااور نیساات بلکااه        
 .مشتری محور است/مخاطب
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 ابعاد کلیدی بازاریابی اجتماعی
   Exchange Theoryنظریه مبادله •

     Consumer Orientation (مشتری محوری)توجه به مصرف کننده •
   

   Minding Competitionرقابتی فکرکردن  •

 Data-driven decision-makingگیری مبتنی بر داده  تصمیم •

 تمایل مداوم برای اصلاح محصول•

 Constant willingness to modify product   

 (4P)تمرکز بر روی آمیزه بازاریابی •

 

 



Exchange theory مبادله 
  .استمبادله هسته مرکزی در بازاريابي اجتماعي، •

 

مبادله ای که در آن، حداقل دو بخاش حواور دارناد، هار دو     •
طر  محصولاتي برای عر ه دارند و هر دو طر  باا اختیاار   

 .وارد اين داد و ستد مي  وند

19 

 .در مسايل مربوط به تغيير رفتار در دهت سلامت بايد به اين نکته توده داشت
 مگر اين که برايش سود داشته باشد( رفتاري را تغيير نمي دهد )هيچ کس چيزي را نمي ارد 



Consumer Orientation 
 يمحور يمشتر

و  یمشاتر  یازهاا ی ناخت خواساته هاا و ن   يعني یمحور یمشتر•
 پاسخ به آنها

 :ی ناخت ادارکات مشتر يعنيگر يبه عبارت د•
دگاه او جذا  است؟يکداا منافع از د 

که با آنها روبروست، کدامند؟ ينه ها و موانعيهز 
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Consumer Orientation 
يمحور يمشتر  

سات،  یدربااره  اما ن   ياجتمااع  يابيد که بازاریفراموش نکن•
 !ان  ماستيدرباره مشتر

باا هاوش    یگار يدهد چون  خص دي انجاا نم یکار يکس•
شتر به آنها گفته است که آن یشتر، دانش بالاتر و   فقت بیب

ن، دانشاامندان و آمااوزش دهناادگان يوالااد)را انجاااا دهنااد 
 !(سلامت



 رقابت
 ! ممکن است مخاطبان، آنچه را که ما مي فرو یم نخرند•
 .و يا آنچه را مردا مي خواهند ما  ندا ته با یم•
 یگار يبروناد، کاار د   یگريد ی توانند به جايگروه مخاطب م•

  .ا رفتار فعلي  ان را ادامه دهنديبکنند و 
رقاباات بااا  یا محصااولات بااراياااصاالاح برنامااه هااا، خاادمات  •

کمتر جذا ، کمتر در دسترب و گران تر  ارورت   یرفتارها
  .دارد
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 تمایل مداوم برای اصلاح محصول
بايد مداوماً متناسب با نیاز مردا، محصاو  ارائاه کارد، ناه ايان      •

 که يك کار را برای ده سا  ادامه هیم
تار   )در بحث سلامت بايد رو های ارائه رفتارهای مناساب  •

را متناسااب بااا ساالیقه و نیاااز روز  ...( ساایگار، ورزش کااردن، 
 جامعه تغییر داد و ارائه کرد
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Marketing mix  
 آمیزه بازاریابی

24 

The Four P’s 
of Social Marketing 

Product                 Price 

 

   Place        Promotion 

 اريد اين محصول : کيفيت محصول
 چه قدر براي من سود دارد؟ 

 آيا محصول را راحت مي توانم تهيه کنم؟
 مغازو ها دم دست هستند؟

 آيا اريد اين محصول برايم
 به صرفه است؟ 

 چقدر براي اين محصول در: ترويج
 شدو است  دامعه تبليغات 
 (الق نياز و تداوم نياز)



Marketing mix  
 آمیزه بازاریابی
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The 5P’s 
of Social Marketing 

Positioning 

    
 طراحي يک نماد : مکان يابي محصول

 که هويت بصري پروژو را فراهم مي کرد 





 نمونه برنامه

     يک برنامه بسيج اطلاع رساني آموزشي براي افزايش ايمنيي ادتمياع و ايمنيي شيغلي در
اين برنامه بر اساس برناميه پيايش   . آلبرتا کانادا از رويکرد بازاريابي ادتماعي استفادو کرد

آسيب بود که در ابتدا در بيمارستان محلي و سپس توسط دانشکدو بهداشت منطقه اديرا  
بعد از تکميل پيمايش ادتماع دربارو نگرش ها و رفتارهايي که اطلاعيات پاييه را   . شدو بود

 :براي ارزيابي اثربخشي برنامه فراهم مي کردن ادزاي مدااله زير ادرا شد
 (مکان يابي)طراحي يک نماد عروسکي سبز رنگ که هويت بصري پروژو را فراهم مي کرد 
 ( مکان)اطلاعيه ادمات عمومي در تلويزيون هاي کابلي 
 ( ترويج)برنامه هاي مدارس 
 ( ترويج)مميزي هاي ايمني دامعه 
 انيميشن ادتماعي که آن به منظور به حداکثر رساندن اثر بخشي برنامه پيام هاي آموزشي

مطرح شدو در آن به توافق فرماندار ن هيات مديرو مدرسه ن بيمارستان محلين آتش نشانين 
 ( محصولن ترويج)اتاق بازرگاني و کتابخانه رسيد 

هرچند ارزيابي رسمي پروژو نمايشي در دسترس نيستن ارزيابي اوليه مودب شيد تيا ناحييه    
فورت مک موري به عنوان اولين شهر آمريکاي شمالي در مسير دستيابي به شبکه دامعه ايمن 

 .سازمان دهاني بهداشت تبديل شود
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تحلیل محی ، تحلیل و انتخا  مخاطب، تعیین ) برنامه ریزی1.
 ( اهدا  برنامه، روش ارز یابي و بودجه

 انتخاب کانالها و مواد2.

 تولیو مواد و پیام ها و پی  آرمون 3.

 (اجرای برنامه) مواخله4.

   یاثربخش اررشیابی5.

 پس خورانو و اصلاح برنامه6.
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SMART Model 
(Social Marketing Assessment and Response Tool) 

 
برنامه ريزی مقدماتي( 1  
تعريف يك مشکل بهدا تي و نامگذاری آن با کمك اصطلاحات  -

 رفتاری
تعیین اهدا  کلي و اختصاصي برنامه -  
تنظیم برنامه مقدماتي برای ارز یابي -  
تعیین هزينه های برنامه -   
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SMART Model 
(Social Marketing Assessment and Response Tool) 

 تحلیل مشتری( 2

 تقسیم بندی و تعريف جمعیت واجد  راي  -

  ناسايي رو های پژوهش رسمي -

  ناسايي نیازها، خواسته ها و ترجیحات مشتری -

تولید ايده های اولیه برای مداخلات و استراتژيهای ارتباطي در  -
 اولويت
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SMART Model 

(Social Marketing Assessment and Response Tool) 

 تحلیل بازار( 3

 

ارزيابي بازار برای  ناخت رقبا،  رکا، سیستمهای حمايتي و  -
 منابع

 
 در برنامه  ناسايي اجزای آمیزه بازاريابي-
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SMART Model 
(Social Marketing Assessment and Response Tool) 

 تحلیل کانالها( 4
 

  ناسايي کانالهای ارتباطي مناسب -

 تعیین چگونگي استفاده از اين کانالها -

 ارزيابي انتخابهای توزيع -

 تعريف قوانین ارتباطي برای  رکای برنامه -
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 کانال ارتباطي
مجرایی که برای انتقال یک پیاام ماورد ا اتهاده قارار مای گیارد، کاناال        
. ارتباطی نام دارد که می توانو شامل و یله ارتباطی و محیط ارتباا  باشاو  
اگر پیام را به بار  نگینی که قرار ا ت ار یک طرف رودخانه به طرف دیگار  
فر تاده شود، تصور کنیم، کانال ارتباطی شامل قایق برای جابجا کردن باار  
. و آب رودخانه برای این که قایق در آن قادر به حرکت باشو، خواهو باود 
ر انه ها به ویژه ر انه های جمعی د ته مهمی ار کانال های ارتباطی هستنو 

 . که به فراوانی برای انتقال پیام مورد ا تهاده قرار می گیرنو
 : انتخاب کانال های ارتباطی به عوامل ریر بستگی دارد

 نوع پیام  •
 هوف مورد نظر فر تنوه پیام  •
 مخاطبان یا گیرنوگان پیام •
 موقعیت انتقال پیام •
 منابعی که در اختیار طراحان برنامه ارتباطی قرار دارد •
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 انواع ارتباط
 : سه دسته اصلي در انواع ارتباط ها عبارتند از

کاه باین دو نفار و باه  اکل       Interpersonal Communicationارتباط بین فردی . 1
در ايان ناوع ارتبااط اناواع پیااا هاای کلاماي و        . معمو  چهاره باه چهاره برقارار ماي  اود      

 .غیرکلامي منتقل خواهد  د
که در آن يك نفر باا چناد نفار ارتبااط      Group Communicationارتباط گروهي . 2

سخنراني برای يك گروه از افراد نمونه  ناخته  ده . برقرار کرده و خود را منتقل مي نمايد
 . اين نوع ارتباط است

که در آن انتقاا  پیااا باه تعاداد زياادی از       Mass Communicationارتباط جمعي . 3
افراد و در يك زمان صورت مي گیرد و انتظار مي رود در گیرندگان پیاا، معناای مشاابه باا    

نمونه ارسا  اطلاعات، اياده هاا و بردا ات هاا از     . معنای مورد نظر فرستنده پیاا ايجاد  ود
طريق وسايل ارتباطي و دريافت آن توس  تعداد زيادی از افراد در يك زمان را در رادياو،  

 .تلويزيون، روزنامه، مجله و ساير رسانه های جمعي مکتو  و غیرمکتو ، مي توان ديد
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SMART Model 

 مواد و پیش آزمون ها تولید مداخلات،( 5

 

تولید مداخلات و مواد با استفاده از اطلاعات جمع آوری  ده از  -
 تحلیل مشتری

ادغاا آمیزه بازاريابي در يك استراتژی که بتواند ارائه دهنده يك  -
 .محصو  مرغو  و مبادله مطلو  با د

  پیش آزمون و بازبیني برنامه ها -
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SMART Model 
 

 مدااله (6

 ايجاد ارتباط با شرکا و شفاف کردن تضادها -

 فعال کردن استراتژي ارتباطي و توزي  ان -

 مستند کردن روشها و پيشرفتها در يک چارچوب سازماني -

 بازبيني برنامه -

 ارزشيابي( 7

 ارزيابي ميزان دريافت برنامه توسط گروو مخاطب -

 ارزيابي نتيجه برنامه روي مخاطبين و بازبيني برنامه در صورت نياز -

 اطمينان از اين که ادراي برنامه تداوم دارد -

 تحليل تغييرات در گروو مخاطب -
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 نمونه برنامه

دومین نمونه ار باراریابی اجتماعی مربو  به بسای  اطالاع ر اانی پاولی و رایگاان بارای       
افزای  آگاهی، نگرش و مصرف رورانه ا یو فولیک در میان رنان ا پانیایی تبار در ایااتت  

 :این برنامه شامل. ا ت 2002و  2000متحوه آمریکا در  ال 
  ( مکان)به ربان ا پانیایی( قیمت)اطلاعیه های خومات عمومی رایگان 
 ( محصول)درباره ا یو فولیک 
  (تروی  )یک بسی  اطلاع ر انی آمورشی ر انه ای پولی به ربان ا پانیایی 
  ( مکان یابی )درباره اررش کودك  الم 
 ( مکان)در شهرهای منتخب آمریکا 
تحلیل ها نتای  پیمای  های قبل و بعو ار بسی  اطلاع ر انی را که ار  اواتت آگااهی و    

نگرش نسبت به مصرف ا یو فولیک در میان جمعتی ار رنان ا پانایی ربان به د ت اموه بود 
این اطلاعات ار طریق مصاحبه های تلهنی با کماک کاامپیوتر در   . را مورد مقایسه قرار داد

نتای  حاصل ار تحلیل داده ها افزای  در  ه . اجتماع ها مواخله و مقایسه به د ت اموه بود
حوره پیامو مورد نظر را در هر دو بسی  اطلاع ر انی نشان داد، هرچنو باه صاورت قابال    

 .توجهی افزای  بیشتر در بسی  اطلاع ر انی پولی نسبت به برنامه رایگان دیوه شو
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 ده نكته كلیدي در بازاريابي اجتماعي

 در اجتماعي بازاريابي در موفقیت کلید :بگويید سخن خود مشتريان با (1
 به بردن پي اصلي راه مشتری، از پرسش واقع در .است  نیدن و گفتن

    .آنهاست های خواسته

 اجتماعي بازاريابي در موفقیت برای :کنید بندی بخش را مخاطب گروه (2
  هر برای و کرد تقسیم کوچکتری های گروه به را مخاطب گروه بايد

  و نژاد جنس، سن، چون معیارهايي .داد انجاا خاصي ريزی برنامه گروه،
  مخاطبین بندی تقسیم .است موثر بندی بخش اين در جغرافیايي موقعیت

 .است ممکن هم رفتارهايشان اساب بر
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 ده نكته كلیدي در بازاريابي اجتماعي
 بازاريابي حوزه در :(يابي مکان)کنید ايجاد پايگاه خود محصو  برای (3

  :است عامل دو نتیجه مردا میان در محصو  افتادن جا اجتماعي
 در  منافع و رفع موانع

  کالای يابي مکان های  اخص دقیق تعیین حاصل عامل دو اين به توجه
 .ماست نظر مورد

 
 پیاا ديگر از بايد اجتماعي بازاريابان :بشناسید نظررا مورد رقابت عرصه ( 4

  مخاطبین منفي واکنش که با ند محصولي توانند مي که رقابتي های
 تاثیر مخاطب گروه روی بر و  ود مي باعث ما خدمات يا کالا به را
 از تر جذا  بايد ما محصو  .با ند دا ته کافي اطلاع گذارند، مي

 گردد واقع قبو  مورد بتواند تا با د آن ديگر آلترناتیوهای

 
45 



 ده نكته كلیدي در بازاريابي اجتماعي

 پیاا بايد اجتماعي بازاريابي در موفقیت برای :دارد حوور  ما مخاطب که برويد جاهايي به (5
  محلي، های روزنامه از استفاده .با د دا ته حوور مخاطب که کرد ارائه جايي در را ها

 بر پژوهش .روند مي  مار به جمله اين از ...و موسیقي های گروه بزرگ، های فرو گاه
 .دارد حیاتي اهمیتي محلي های رسانه از استفاده نحوه و مخاطبین مشخصات روی

 تر وسیع بسیار اجتماعي بازاريابي :کنید استفاده مختلفي مسیرهای از مخاطبین با ارتباط برای (6
 گروه اجتماعات، همگاني، های رسانه ترکیب از استفاده .است تلويزيوني تبلیغات از

 رو ن و ساده پیاا يك وقتي .با د موثرتر تواند مي فردی های فعالیت و کوچك های
 خاطر به و  دن ديده احتما  گردد، تکرار جامعه سراسر در و متعدد های مکان در

 بودجه میزان به بستگي استفاده مورد های مسیر گستردگي .است بیشتر آن  دن سپرده
 .دارد ما مخاطب گروه بر گذار تاثیر های کانا  روی بر پژوهش نتايج و برنامه

 .است آن ماندگاری و تداوا مهم عامل دو در رساني اطلاع بسیج يك موفقیت کلید 
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 ده نكته كلیدي در بازاريابي اجتماعي

  برنامه اجتماعي بازاريابان :دهد مي نتیجه که کنیم استفاده هايي مد  از (7 
 )با د دا ته را اثربخشي و فايده بیشترين که کنند مي طراحي را هايي
 ( Trans theoretical مد 

 خدماتي و مواد محصولات، تمامي :آزمودن هم باز و آزمودن آزمودن، (8
  از بخشي با بايد را  ود مي استفاده اجتماعي بازاريابي های برنامه در که

 از استفاده . ود  ناسايي آن واقعي تاثیرات تا کرد آزمون مخاطب گروه
  سطح تعیین برای پیمايش انجاا يا و متمرکز گروه روش چون هايي روش
    .گردد واقع مفید تواند مي عملکرد و نگرش دانش،
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 ده نكته كلیدي در بازاريابي اجتماعي

 در موجود های گروه اگر :نکنید فراموش را جامعه کلیدی افراد و ها گروه با  راکت (9
 بیشتر قوت و قدرت با ها پیاا دهند انجاا هماهنگ تلا ي و گیرند قرار هم کنار در جامعه
 سازمان اين .است مهم بسیار کلیدی های سازمان و افراد با ارتباط ايجاد . د خواهد ارائه
 گروه .هستند ما فعالیت کننده تکمیل يا و دارند ا ترا  ما با نظر مورد مو وع در گاه ها

 مي قرار اخیر دسته در دولتي های آژانس و تجاری بخش مدارب، ها، رسانه چون هايي
 .است  روری اجتماعي بازاريابي های برنامه در آنها به توجه که گیرند

 اجتماعي بازاريابي بنای سنگ :کرد توان مي چه آينده در کنید توجه نکته اين به (10
  به منجر ما اقدامات بفهمیم که آن برای .دارد حوور فرآيند تماا در که است ارز یابي

 :داريم پیش در راه دو نه يا است  ده مطلو  تغییرات ايجاد
 باطراحي را پرسش اين پاسخ) اند گرفته پیش در را ما نظر مورد رفتار مخاطب گروه آيا -الف
 (.آورد دست به توان مي کمي پژوهش يك انجاا  و
  و طراحي با هم پرسش اين پاسخ) است داده رخ جامعه در کلي و طولاني تغییرات آيا - 

 (آيد مي دست به نگر آينده پژوهش يك انجاا
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 كارهاي تحقیقاتي با استفاده از بازاريابي اجتماعي

  با ايدز و آمیز ي بیماريهای از پیشگیری در اجتماعي بازاريابي نقش1.
  مناطق جنسي فعالان رفتار ارتقای و کاندوا توزيع گسترش کمك
 .مختلف

  کاهش و ايمني کمربند از استفاده افزايش در اجتماعي بازاريابي نقش2.
 رانندگي حوادث

 مالاريا به ابتلا از پیشگیری برای بند پشه از استفاده گسترش3.

 سالم تغذيه ترويج4.

 ايدز با مقابله برای جنسي رفتار در تغییر5.

 بهدا تي های پیاا از استفاده و تولید6.

   کودکان و مادران میان در سبزيجات و مرغ تخم از استفاده ترويج7.

 جامعه افراد میان در بدني فعالیت ترويج8.
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