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 چکیده

های ارتباطاتی مؤثر است. خصوصاً  تغییرات رفتار فردی و در نهایت تغییرات اجتماعی نیازمند برنامه

طور تغییرات مثبت  توسعه که نیازمند ارتباط مؤثر حاکمیت با مردم و همین در جوامع درحال

عنوان  رو بازاریابی اجتماعی به کنند. ازاین اهمیت دوچندان پیدا می ها اجتماعی هستیم؛ این برنامه

رو با  گردد. در پژوهش پیش ای معرفی می یک استراتژی مؤثر ارتباطاتی خصوصاً در ارتباطات توسعه

های جدید و روز بازاریابی اجتماعی مثل مداخلات بازاریابی اجتماعی کلان و سیستمی،  بررسی روش

ای پیشنهاد  مرحله 32دل وینریچ، بر اساس روش طراحی پژوهش محور یک پروسه تفکر طراحی و م

شد. در ادامه بر اساس این پروسه کمپین )موتورسوار خوب( طراحی و اجرا گردید و با استفاده از 

روش نتنوگرافی و تحلیل هشتگ بررسی شد که مخاطب چه میزانی مشارکت در کمپین داشتند و 

کننده در مواجه با کمپین بررسی شد و بر این اساس میزان موفقیت  رکتاحساسات کاربران مشا

هزار لایک و  0/0کاربر و  218توییت در توییتر از  084کمپین سنجیده شد. در این کمپین میزان 

آوری و بررسی شد. میزان  کاربر با شش میلیون لایک جمع 1481صورت عمومی از  پست به 1341

های  ساسات مثبت کاربران نشان از موفقیت نسبی کمپین در شبکهمشارکت بالای کمپین و اح

 اجتماعی داشت.
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 مقدمه

ای، نقش حیاتی  عنوان یکی از ابزارهای مؤثر در حوزه ارتباطات توسعه بازاریابی اجتماعی به 

میلادی  3۷۹4کند. این رویکرد که از دهه  رفتارهای اجتماعی و فرهنگی ایفا می در تغییر

ای معرفی شده است، تلاش دارد تا با استفاده  عنوان یک استراتژی مهم در ارتباطات توسعه به

ای  ها و رفتارهای اجتماعی را در جهت تحقق اهداف توسعه های بازاریابی، نگرش از تکنیک

طور خاص بر استفاده از  بازاریابی اجتماعی به (P. Kotler & Zaltman, 1971)تغییر دهد.

های بازاریابی تجاری در جهت تحقق اهداف اجتماعی و بهبود رفاه عمومی  ابزارها و تکنیک

که بتواند تغییرات مثبت و پایداری را در رفتارهای اجتماعی ایجاد  نحوی تمرکز دارد، به

 (Andreasen, 1994)کند.

عنوان ابزاری برای تسهیل توسعه اقتصادی  ای که بر فرایندهای ارتباطی به در ارتباطات توسعه 

هایی ایفا  کند، بازاریابی اجتماعی نقش کلیدی در طراحی و اجرای کمپین و اجتماعی تأکید می

 ,Quebral)زا و ارتقای رفتارهای سالم و پایدار است. ها تغییر رفتارهای آسیب کند که هدف آن می

طور خاص بر این اصل بنا شده است که تغییرات اجتماعی مثبت  این نوع از ارتباطات به (1973

های ارتباطی مؤثر و مبتنی بر مشارکت جامعه، به دست  توانند از طریق استراتژی می

محور خود،  به ماهیت تعاملی و مخاطب بازاریابی اجتماعی با توجه  (Mefalopulos, 2008)آیند.

طور مؤثر بر مخاطبان  شود تا به عنوان یکی از ابزارهای اصلی در این فرایند، به کار گرفته می به

 (Lee & Kotler, 2011)به تغییر رفتارهای نامطلوب ترغیب کند. ها را تأثیر بگذارد و آن

این  ای اهمیت یافته است. طور فزاینده های اجتماعی در بازاریابی اجتماعی نیز به نقش شبکه 

ای که در تسهیل ارتباطات، انتشار سریع محتوا و ایجاد تعامل  ها علاوه بر مزایای گسترده پلتفرم

توانند به  های اجتماعی می هایی نیز به همراه دارند. اگرچه شبکه مستقیم با مخاطبان دارند، چالش

دهد که استفاده نادرست  افزایش آگاهی و تغییر رفتارهای اجتماعی کمک کنند، شواهد نشان می

نفس منجر شود  از این ابزارها ممکن است به مشکلاتی مانند اضطراب، افسردگی و کاهش عزت

(Nosraty et al., 2021با این حال، مدیریت صحیح و هدفمند این پلتفرم .) ها را به  نتواند آ ها می

های  شبکه ابزاری قدرتمند برای ارتقاء آگاهی عمومی و ایجاد تغییرات مثبت اجتماعی تبدیل کند.

های  نظیری را برای اجرای کمپین های دیجیتال گسترده، امکانات بی عنوان پلتفرم اجتماعی به

ع دسترسی و سرعت تنها به دلیل گستره وسی ها نه کنند. این پلتفرم بازاریابی اجتماعی فراهم می

های تعاملی و ایجاد ارتباط مستقیم با مخاطبان، ابزارهای  انتشار محتوا، بلکه به دلیل قابلیت
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در  (Kaplan & Haenlein, 2011)شوند.  قدرتمندی برای ارتقاء آگاهی و تغییر رفتار محسوب می

های اجتماعی با فراهم آوردن بسترهای جدید برای تبادل اطلاعات و تجربیات بین  واقع، شبکه

 Mangold)اند.  آمیز بازاریابی اجتماعی تبدیل شده افراد، به یکی از ارکان اصلی در اجرای موفقیت

& Faulds, 2009) اند که  های اجتماعی و توجه به اینفلوئنسرها نشان داده بر این، شبکه علاوه

های  ترین تصمیمات زندگی افراد، مانند انتخاب سبک زندگی یا ارزش توانند حتی بر شخصی می

فردی، تأثیر بگذارند. اینفلوئنسرها با ایجاد ارتباط عاطفی و اعتماد در میان مخاطبان، نقش مهمی 

دهد که  کنند. این تأثیر عمیق نشان می کار و رفتارهای اجتماعی ایفا میدهی به اف در شکل

های افراد  گیری ها و تصمیم توانند به ابزاری قدرتمند برای تغییر نگرش های اجتماعی می رسانه

 (.Nosrati et al., 2023تبدیل شوند )

 :شود رو ایجاد می  اینجا مسئله پژوهش پیش

ای چیست و راهکار عملیاتی مؤثر و قابل  رتباطات توسعهنقش بازاریابی اجتماعی در ا

های اجتماعی  های بازاریابی اجتماعی در شبکه ارزیابی برای طراحی و اجرای کمپین

 زبان چیست؟ فارسی

ای را  های توسعه تنها انتشار پیام عنوان ابزارهای نوین ارتباطی، نه های اجتماعی به شبکه 

آورند. این  رزیابی و تحلیل بازخوردهای مخاطبان را نیز فراهم میکنند، بلکه امکان ا تسهیل می

های بازاریابی  شود تا پیام تعامل دوسویه میان تولیدکنندگان محتوا و مخاطبان، باعث می

تری بر رفتار اجتماعی داشته  گذاری شوند و تأثیرات مطلوب اجتماعی با دقت بیشتری هدف

های بازاریابی اجتماعی بر اساس  ها و روش زترین استراتژیرو باشند. در این پژوهش با مرور به

شود و برای سنجش این فرآیند  ای پیشنهاد می طراحی پژوهش محور یک فرآیند دوازده مرحله

وسیله نتنوگرافی و سنجش عواطف کاربران  یک کمپین بر این اساس طراحی و اجرا گردید و به

 پین میزان موفقیت کمپین بررسی گردید.های اجتماعی در مواجهه با این کم در شبکه

 پیشینه تحقیق

تر، تحقیقات مشابه را  شده دهی برای بهبود مرور پیشینه تحقیق و ایجاد یک ساختار سازمان

ها با تحقیق حاضر را برجسته کردیم. در ادامه،  های آن ها و شباهت بندی کنیم و تفاوت دسته

 :شود ای ارائه می زمینه بازاریابی اجتماعی شبکه یک تیپولوژی از تحقیقات خارجی و فارسی در
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 های اجتماعی های رسانه تحقیقات بر اساس پلتفرم .6

بوک(  های اجتماعی )عمدتاً فیس این تحقیق به بررسی تأثیر رسانه (:2362شوكی و همکاران )

و اطلاعات  های بازاریابی اجتماعی پرداخته است. محتوای ویدئویی بر مشارکت کاربران در برنامه

 (Shawky, Kubacki, Dietrich, & Weaven, 2019)اند . عنوان ابزار اصلی استفاده شده به

اینستاگرام و تلگرام نیز  تر مثل های اجتماعی متنوع طور خاص به تأثیر شبکه تحقیق حاضر به

 طور به نقش استراتژی طراحی بازاریابی اجتماعی توجه ندارد.  و همین .کند توجه می

این پژوهش به بررسی لینکدین و توییتر پرداخته و نشان داده  (:2362هانگ و همکاران )

 ,Huang, Clarke, Heldsinger, & Tian).کنند. ها تعامل بیشتری ایجاد می که اینفوگرافیک

های تخصصی مانند لینکدین  تفاوت این تحقیق با تحقیق حاضر در تمرکز بر پلتفرم (2019

تر در ایران مانند اینستاگرام تمرکز دارد؛  های رایج است، در حالی که تحقیق حاضر روی پلتفرم

 طور در این تحقیقات از منظر صرفاً محتوا برای تأثیرگذاری بر روی کاربران تأکید دارد.  و همین

 های بازاریابی اجتماعی حقیقات بر اساس استراتژیت .2

های  و نقش آن در اثربخشی کمپین 2.4این تحقیق بر وب (: 2332تاكری و همکاران )

این  (Thackeray, Neiger, Hanson, & McKenzie, 2008)بازاریابی اجتماعی تمرکز دارد. 

ها است. تفاوت  ها با تحقیق حاضر در رویکرد استراتژیک به انتخاب مخاطبان و رسانه شباهت

های مربوط  ها و استراتژی ریز کمپین اصلی در اینجاست که تحقیق حاضر بیشتر بر روی طراح

 به آن توجه دارد.

های  های برای ادغام رسان این مطالعه مدلی چهار مرحله (:2362تاكری و همکاران )

 Thackeray, Neiger, Smith, & Van)اجتماعی در بازاریابی اجتماعی ارائه داده است. 

Wagenen, 2012) های اجتماعی  رسانه های ادغام تحقیق حاضر نیز به بررسی استراتژی

 پرداخته، اما تمرکز بیشتری بر رفتار مخاطبان و متد تفکر طراحی دارد.

 های مدرن و سنتی تحقیقات بر اساس نقش رسانه .0

های سنتی و مدرن را برای انتخاب  این تحقیق ترکیبی از رسانه (:2362لدفورد و همکاران )

 (Ledford, 2012)اد داده است. های ارتباطی در بازاریابی اجتماعی پیشنه کانال
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 تحقیقات بر اساس تأثیرگذاری در جوامع خاص .1

این تحقیق به نقش تبلیغات دیجیتال در مناطق روستایی  (:2323محمت و همکاران )

های دیجیتال بر مخاطبان مختلف اشاره  قیق حاضر نیز به تأثیر استراتژیپرداخته است. در تح

 .(Mehmet, Heffernan, Algie, & Forouhandeh, 2021) شده.

 زبان تحقیقات فارسی .3

سازی  در این تحقیق، بازاریابی اجتماعی به بهینه (:6136زاده یگنجه و همکاران ) دایی

کنندگان در  سازی رفتار مصرف مصرف آب پرداخته شده که با تحقیق حاضر که به بهینه

 زاده ینگجه، پیری و عباسی هایی دارد. )دایی ای پرداخته شباهت بازاریابی اجتماعی شبکه

 (3043نصیرکندی 

های اجتماعی در توسعه ورزش  این مطالعه به بررسی نقش شبکه (:6136حاجی و همکاران )

 (.3043ها را تأیید کرده است. )حاجی و همکاران  همگانی ایران پرداخته و تأثیر مثبت آن

این پژوهش مدلی برای بازاریابی اجتماعی ارائه کرده که به کاهش  (:6022شهادتی )

آموزان پرداخته و اثربخشی آن را نشان داده است.  غذای آماده در میان دانشمصرف 

 (31۷8)شهادتی، الحسینی 

این مطالعه از آمیختۀ بازاریابی اجتماعی برای شناسایی  (:6133میرزایی و همکاران )

عوامل مؤثر بر پرداخت داوطلبانۀ مالیات استفاده کرده و اهمیت مشارکت و تبلیغ را تأکید 

 (3044)میرزایی، نایب زاده و حاتمی نسب،  .کند می

سازی تولید و پردازش پسماندهای  این پژوهش مدلی برای بهینه(: 6133حسینی توسل )

 خانگی در شهر تهران ارائه داده و اثربخشی آن را تأیید کرده است.

ریابی های اجتماعی در بازا شده به بررسی نقش شبکه زبان ارائه تحقیقات خارجی و فارسی

های میان این تحقیقات و تحقیق حاضر در تمرکز بر تأثیرگذاری  اند. شباهت اجتماعی پرداخته

ها در توجه به طراحی و  های محتواست. تفاوت های اجتماعی و اهمیت استراتژی رسانه

های اجتماعی،  روز، نوع پلتفرم های به های بازاریابی اجتماعی، استراتژی ریزی کمپین طرح

های مورد مطالعه است که تحقیق حاضر سعی دارد با پوشش  ای هدف و حوزهه جمعیت

 ها را پر کند. های رایج در ایران و تمرکز بر رفتار مخاطبان ایرانی، این شکاف تری از پلتفرم دقیق
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 ای و تغییر رفتار اجتماعی ارتباطات توسعه

3ارتباطات و تغییرات اجتماعی
(CSC) ی متنوعی است که به شامل رویکردهای نظری و عمل

. این (Thomas, 2014)پردازد  ها در تغییرات اجتماعی می نقش اطلاعات، ارتباطات و رسانه

وپرورش تأثیر پذیرفته  شناسی و آموزش ها مانند جامعه ای است و از سایر رشته رشته حوزه، میان

های  حوزه با تأثیرات مکاتب فکری مانند مارکسیسم و نظریه پردازی در این است. نظریه

حال،  یافته است. بااین تکامل  (ICT) های اطلاعات و ارتباطات فمینیستی، و همچنین فناوری

هایی در پیوند میان فناوری، اجتماع و سیاست شده  ها با عمل باعث چالش تلفیق این نظریه

 .(Thomas, 2014)است 

( چارچوب غالب که توسط 3از دو سنت اصلی تشکیل شده است: ) CSC تاریخچه نظریه در

( مدل مشارکتی که بر ارتباطات 2پردازانی مانند اورت راجرز و دانیل لرنر توسعه یافته و ) نظریه

. ارتباطات (McAnany, 2012)عنوان فرایند و نقش آن در توانمندسازی اجتماعی تأکید دارد  به

ای به استفاده از ابزارهای ارتباطی برای تسهیل توسعه اجتماعی و ایجاد تغییرات مثبت  توسعه

سواد برد. در این میان،  ی مانند تغییر رفتار و بازاریابی اجتماعی بهره میاشاره دارد و از فنون

کند  تواند نقش مهمی در تغییر رفتارهای اجتماعی ایفا کند، زیرا به افراد کمک می ای می رسانه

های اجتماعی دور بمانند. این  ای را تحلیل کرده و از تأثیرات منفی شبکه های رسانه تا پیام

عنوان ابزاری برای یادگیری و تغییر رفتارهای  ها به سازد تا از رسانه د را قادر میمهارت، افرا

 (.Soroori Sarabi et al., 2020مثبت استفاده کنند )

توسعه، ازجمله ایران، استفاده بهینه از این ابزارها برای ارتباط مؤثر میان  در جوامع درحال

زیادی دارد. تغییرات اجتماعی در این جوامع  ای دولت اهمیت های توسعه شهروندان و برنامه

های  های ارتباطی و با استفاده از ابزارهای نوین ارتباطاتی مانند شبکه عمدتاً از طریق برنامه

ها نقش مهمی در کنشگری سیاسی و اجتماعی در  شود. این مشارکت اجتماعی تسهیل می

 کنند. فضای دیجیتال ایفا می

 عی با تعاریف بازاریابی تجاری معاصربازتعریف بازاریابی اجتما

ای، در طی چند دهه گذشته از یک مفهوم  رشته ای میان عنوان حوزه بازاریابی اجتماعی، به

تنها به توسعه تعاریف  یافته است. این تحول نه ساده به چارچوبی پیچیده و چندوجهی تحول

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1
 Communation For Social Change 
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اصر بازاریابی تجاری را نیز به گوناگون از بازاریابی اجتماعی منجر شده است، بلکه تعاریف مع

 چالش کشیده است.

تعریف موجود در  04همه  Leximancer با کمک یادگیری ماشینی و 2434دان در سال 

های موضوعی موجود در همه این تعاریف را شناسایی  بازاریابی اجتماعی را تحلیل کرد و گره

AMI های مرجع کاتلر،  یفتعریف موجود و تعر 04بندی از  کرد. دان بر اساس این صورت
3
 و 

2
CMI کند گونه تعریف می بازاریابی اجتماعی را این: 

عنوان ابزاری برای  ها، نهادها و فرایندهای بازاریابی تجاری به انطباق و پذیرش فعالیت»

طور موقت یا دائمی برای دستیابی به یک هدف  ایجاد تغییر رفتاری در مخاطبان هدف به

 (Dann 2434« )اجتماعی است.

 چهارچوب بازاریابی اجتماعی و رویکردهای جدید P مدل چهار

( پیشنهاد شد، 3۷94کارتی ) )محصول، قیمت، مکان، ترویج( که توسط مک P مدل چهار

این مدل،  .(McCarthy, 1960)عنوان چارچوب اصلی بازاریابی تجاری معرفی شده است  به

مدت و  رغم کارایی در بسیاری از موارد، در بازاریابی اجتماعی به دلایل تمرکز بر اهداف کوتاه به

های این مدل در حوزه  فروش، اکنون مورد انتقاد قرار گرفته است. برخی محققان به محدودیت

طبیق آن با نیازهای بازاریابی اجتماعی اند و نیاز به توسعه و ت بازاریابی اجتماعی اشاره کرده

 .(Peattie & Peattie, 2003)اند  معاصر را مطرح کرده

کنندگان  این مدل، به دلیل نادیده گرفتن ارزش بلندمدت برند، تعاملات پیچیده بین مصرف

ها  رسد. در بازاریابی اجتماعی، این محدودیت راتژیک، کمتر کارآمد به نظر میو تأثیرات است

 .ویژه مشهود است زیرا تغییر رفتارهای اجتماعی نیازمند تفکر استراتژیک بلندمدت است به

، بر SIVAشیمیزو و مدل  ۹C، مانند مدل 0Pهای بازاریابی جدید جایگزین  مدل

جای تمرکز بر محصولات و  دارند. این رویکردهای نوین به ای تأکید کننده و تفکر رابطه مصرف

 ,Shimizu) پردازند آفرینی، فرآیندها، شواهد فیزیکی و روابط بلندمدت می معاملات، به ارزش

نگر منجر  تر و کل های استراتژیک های جایگزین به مداخله در بازاریابی اجتماعی، این مدل .(2003

 کنند. مدت، بلکه به تحولات پایدار اجتماعی نیز کمک می تنها به تغییرات کوتاه شوند که نه می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1
 American Marketing Association 

2
 The Chartered Institute of Marketing 
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 زاریابی اجتماعی سیستمی و بازاریابی اجتماعی كلانبا

بازاریابی اجتماعی سیستمی و کلان، رویکردهای نوینی هستند که به بررسی مسائل پیچیده 

جای  پردازند. این رویکردها به های اجتماعی می اجتماعی و ایجاد تغییرات پایدار در سیستم

های اجتماعی و نحوه تأثیر  در سیستم تمرکز بر تغییر رفتار فردی، به تعاملات پیچیده

 .(Domegan et al., 2016)ها، بازارها و جوامع محلی بر رفتارهای اجتماعی توجه دارند  سیاست

های  های پیچیده و پویایی ها با رویکردهای سنتی، تمرکز بر سیستم تفاوت اصلی این روش

های سنتی ضدسیگار که بر تغییر رفتار فردی  جای کمپین مثال، به عنوان بلندمدت است. به

پردازد تا  تأکید دارند، رویکرد سیستمی به عواملی مانند مقررات دولتی و تبلیغات ضدسیگار می

 .(Kennedy & Parsons, 2012)تر و پایدارتر ایجاد شود  گستردهتغییرات 

طور مستقیم بر  بعدی و خطی بودند و به های سنتی بازاریابی اجتماعی اغلب یک روش

های سیستمی به  های مالی تمرکز داشتند. اما روش تغییر رفتار از طریق آموزش یا مشوق

کنند و به دنبال تغییرات  های بازخورد توجه می ، تأثیرات محیطی و چرخهنفعان تعاملات ذی

ساختاری و نهادی هستند که در بلندمدت رفتارهای اجتماعی را تحت تأثیر قرار دهند 

(Domegan et al., 2016). 

های پیچیده،  در نهایت، رویکردهای سیستمی و کلان در بازاریابی اجتماعی با تمرکز بر سیستم

 .اند به مسائل اجتماعی پیچیده پاسخ داده و تغییرات پایدارتری را در جامعه ایجاد کنند توانسته

 های جدید در بازاریابی اجتماعی نوآوری

اند که شامل  ای جدید در بازاریابی اجتماعی معرفی شده رشته یر، سه رویکرد بینهای اخ در سال

کارگیری مفاهیم نوین در  اقتصاد رفتاری، تفکر طراحی و بازداریابی هستند. این رویکردها با به

تحقیقات و عمل بازاریابی اجتماعی، به دنبال نوآوری و تأثیرگذاری بیشتر هستند و از 

 .اند بازاریابی فاصله گرفته های سنتی چارچوب

 اقتصاد رفتاری. 6

گذارند، از  پردازد که بر تصمیمات اقتصادی افراد تأثیر می اقتصاد رفتاری به بررسی عواملی می

های اقتصادی کلاسیک که فرض  جمله عوامل شناختی، عاطفی و اجتماعی. برخلاف نظریه

کنند، اقتصاد رفتاری  گیری می طقی تصمیمصورت من های مادی و به ها با انگیزه کنند انسان می

های شناختی  ها غیرمنطقی و تحت تأثیر سوگیری دهد که بسیاری از تصمیمات انسان نشان می
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که افراد اغلب از  در اقتصاد رفتاری اشاره دارد به این« اکتشافی»مثال، مفهوم  عنوان هستند. به

های کاملاً منطقی. دیگر مفاهیم  ه از تحلیلکنند و ن گیری استفاده می قوانین ساده برای تصمیم

گیری و  است که بر چگونگی تصمیم« خود دوگانگی»و « سوگیری وضعیت موجود»مهم شامل 

 .(Kagel & Winkler, 1972)گذارند رفتار افراد تأثیر می

 تفکر طراحی. 2

تفکر طراحی یک رویکرد خلاقانه برای حل مسائل پیچیده اجتماعی است که تمرکز آن بر 

ها و نیازهای آنان است. این رویکرد که از طراحی صنعتی و مهندسی نشأت گرفته است،  انسان

کند تا به  سازی سریع، طوفان فکری و تکرار استفاده می از فرآیندهای نوآورانه مانند نمونه

یافته برسد. این رویکرد با استفاده از همدلی و شناخت دقیق از  های جدید و بهبود حل راه

پذیر و از نظر مالی  هایی است که از نظر فنی امکان حل مشکلات افراد، به دنبال ایجاد راه

و های مؤثرتر  تواند به توسعه برنامه صرفه باشند. تفکر طراحی در بازاریابی اجتماعی می به مقرون

 .(Brown, 2009)تر برای جامعه منجر شود  پذیرش قابل

 بازداریابی. 0

ازحد  بازداریابی به مفهوم مدیریت و کاهش تقاضا برای محصولات یا خدماتی است که مصرف بیش

زیستی منجر شود. این رویکرد، برخلاف بازاریابی  های اجتماعی یا محیط تواند به آسیب ها می آن

اتی در سنتی که هدف آن افزایش تقاضا است، به دنبال کاهش یا حذف تقاضا از طریق تغییر

تواند در مدیریت منابع محدود، کاهش  محصول، قیمت، توزیع و ترویج است. بازداریابی می

مثال، در کنترل  عنوان زیستی و بهبود بهداشت عمومی نقش مهمی ایفا کند. به های محیط آسیب

های بازداریابی شامل افزایش مالیات بر سیگار، کاهش دسترسی به محصولات  دخانیات، استراتژی

 .(P. a. L. Kotler, S, 1971) ها است  تنباکو و محدود کردن تبلیغات آن

ها و فرآیندهای اجتماعی، به  این رویکردهای نوین، با تغییر تمرکز از فرد به سیستم

طور مؤثرتری به مسائل پیچیده اجتماعی پاسخ دهد.  دهند تا به ان میبازاریابی اجتماعی امک

تر و مؤثرتری برای  های جامع تواند به توسعه برنامه ادغام این رویکردها در بازاریابی اجتماعی می

 حل مشکلات اجتماعی منجر شود.
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 ریزی و اجرای بازاریابی اجتماعی اصول و نظریة وینریچ در: طرح

کند که همۀ  ریچ در کتاب معروف خود در مورد بازاریابی اجتماعی، استدلال میندرا کلین وین

توانند بازاریابی اجتماعی را انجام دهند، اگر مطابق با مراحل طراحی عمل کنند و  ها می سازمان

 (Weinreich, 2010)شروع به تفکر از منظر بازاریابی اجتماعی کنند.

شده است،  ریزی ای است که بر اساس بازاریابی اجتماعی ترکیبی طرح این نظریه نظریه

ا در خود موجود در تفکر طراحی ر« تستینگ»تا « همدلی»طور ماهیت رفت و برگشتی  همین

دارد، ماهیت پویای تغییر رفتار را لحاظ کرده و دائماً آمادة بازخوردگیری، اصلاح خود و ادامۀ 

 .مسیر است

ای و در فضای برخط هر چه بیشتر  ضمن اینکه نیاز است تا در بازاریابی اجتماعی شبکه 

عملیات  های برخط به محتوا و فرایند سنجش و اثربخشی بر اساس رفتار مخاطب و فیدبک

 بازاریابی اجتماعی سنجیده شود.

ریزی را به شش بخش  ریزی بازار اجتماعی خود مراحل اجرا و طرح وینریچ در مثلث طرح 

 :کند تقسیم می

 تحلیل .3

 توسعۀ استراتژ .2

 ریزی و طراحی ارتباطات برنامه .1

 آزمایش طرح .0

 اجرا .4

 ارزیابی .9

اریابی اجتماعی ترکیبی، طور که ذکر شد این مراحل تا حد زیادی منطبق بر باز همان

اند، پویا و شناورند و در  طور تفکر طراحی مداخلات اجتماعی کلان، سیستمی و همین

های قبلی  همانند تفکر طراحی مجدداً به مرحله 0صورت عدم توفیق در مرحلۀ 

طور ارزیابی در همۀ مراحل به شکل عنصری کلیدی در این نظریه  گردند و همین بازمی

های اجتماعی  . همۀ این موارد این نظریه را برای فضای برخط و شبکهلحاظ شده است

 32ریزی پروسه  کند و از این منظر در نقش نظریۀ مختار پژوهش در طرح بسیار مناسب می

 ای برگزیده شده است. مرحله
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 روش تحقیق

های کیفی و کمی استفاده کرده است. در بخش  این پژوهش از رویکردی ترکیبی شامل روش

های خود را از ادبیات  یفی، تلاش شده است تا با ترکیب دو رویکرد استقرایی و قیاسی، فرضیهک

طور مشخص،  ها را در میدان تحقیق مورد آزمون قرار دهد. به موجود استخراج کرده و سپس آن

ای استفاده کرده است تا به درک  عنوان دانش زمینه پژوهشگر از ادبیات نظری و تجربی به

های پژوهشی مناسبی برای ورود به میدان تحقیق  ی از مسائل تحقیق بپردازد و پرسشتر عمیق

گونه که فیلک نیز تأکید کرده است تلاش  طراحی کند. بر همین اساس در این پژوهش همان

ها برای ورود محقق به میدان  گیری پرسش شده است تا از انواع ادبیات پژوهش در شکل

 (.90ص ، 318۹استفاده شود )فیلک، 

 محور استراتژی تحقیق: پژوهش طراحی

عنوان یک رویکرد نوآورانه استفاده شده است که  محور به در این پژوهش، از پژوهش طراحی

های مختلف علمی طراحی شده است.  طور خاص برای حل مسائل پیچیده و ترکیبی در حوزه به

هستند، بر طراحی و توسعه های سنتی که عمدتاً توصیفی و تبیینی  این روش برخلاف پژوهش

محور با ترکیب  اجرا تمرکز دارد. پژوهش طراحی های عملی و قابل حل مصنوعات و ارائه راه

ها و ابزارهای جدید،  ها، روش کند تا از طریق طراحی مدل رویکردهای کمی و کیفی، تلاش می

 .(Sawyer, 2005)به مشکلات اجتماعی، فنی و مدیریتی پاسخ دهد 

دهد که از طریق فرآیندهای  محور به پژوهشگران این امکان را می پژوهش طراحی

ویژه در  هایی نوآورانه بپردازند. این روش به حل تکرارشونده، به طراحی، توسعه و ارزیابی راه

شود.  گذاری به کار گرفته می هایی مانند مدیریت، فناوری اطلاعات و سیاست حوزه

ای برای طراحی  مرحله 32مثال، در این پژوهش، از این رویکرد برای توسعه یک پروسه  عنوان به

های بازاریابی اجتماعی در ایران استفاده شده است. این پروسه با هدف  و اجرای کمپین

به نیازهای محلی و ملی طراحی شده و قابلیت تطبیق با شرایط خاص هر پروژه را پاسخگویی 

 .(2424زاده و همکاران،  دارد )شریف

 ها نتنوگرافی: مطالعه بازخوردهای كمپین

های بازاریابی اجتماعی، از روش نتنوگرافی استفاده  برای ارزیابی موفقیت و اثربخشی کمپین

طور خاص برای مطالعه تعاملات  وهشی کیفی است که بهشده است. نتنوگرافی یک روش پژ



 20 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

دهد تا  های آنلاین توسعه یافته است. این روش به پژوهشگران اجازه می اجتماعی در محیط

دقت تحلیل کنند و از این  های اجتماعی به ها، نظرات و احساسات کاربران را در شبکه واکنش

 (Kozinets, 2015)ت یابند.تری از رفتارهای اجتماعی دس طریق به درک عمیق

محور، امکان بررسی عملی و  عنوان یک ابزار مکمل در پژوهش طراحی نتنوگرافی به

کند. با استفاده از این  های نوآورانه را در بسترهای اجتماعی واقعی فراهم می کاربردی روش

ای  مرحله 32دست آمدند و اعتبار پروسه  های طبیعی و واقعی به های معتبر از محیط روش، داده

 .در شرایط واقعی اجتماعی بررسی کنند شده را طراحی

 ها روش گردآوری و تحلیل داده

های اجتماعی  های شبکه های کیفی و کمی برای تحلیل داده در این پژوهش، از ترکیبی از روش

کاوی و  های داده ها شامل استفاده از تکنیک استفاده شده است. فرآیند گردآوری و تحلیل داده

ها و تحلیل مضامین اصلی بوده است. تحلیل مضمون  کدگذاری متن کاوی برای استخراج و متن

های متنی، مضامین  عنوان یک روش کیفی به پژوهشگر کمک کرده است تا از میان داده به

 .(Braun & Clarke, 2006)اصلی را استخراج و تحلیل کند 

وازات این روش، از تحلیل محتوا نیز استفاده شده است که بر مبنای شمارش و تکرار م به

شناسی  عنوان بخشی از روش ها انجام شده است. همچنین، تحلیل احساسات به مضامین در داده

این پژوهش، به تشخیص و تحلیل احساسات مثبت، منفی و خنثی در محتوای متنی کمک 

های یادگیری ماشین و هوش مصنوعی  . استفاده از الگوریتم(Pang & Lee, 2008)کرده است 

تر و کارآمدتر  صورت دقیق های عددی و متنی را به نیز به پژوهشگران امکان داده است تا داده

افزار دایتک استفاده  در این پژوهش از هوش مصنوعی و ابزارهای نرم .پردازش و تحلیل کنند

 شده است. 

 های تحقیق یافته

را طی کنند: پیش از   ها باید سه مرحلۀ اصلی اجرایی ی اجتماعی همانند دیگر کمپینها کمپین

ریزی  اجرای کمپین، در حین اجرای کمپین، پس از اجرای کمپین. ضمن اینکه اصول طرح

وتحلیل تا ارزیابی، هرقدر هم کوچک باشند، نیز  بازاریابی اجتماعی یا همان شش مرحلۀ تجزیه

ها و طرح اجتماعی برخط سخن  ید رعایت شود، اما وقتی از کمپینها با در این کمپین

سرعت و دامنۀ گسترش محتوا، استفاده از پلن  ترین مسائل، با توجه به گوییم؛ یکی از مهم می
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A/B ای طرح تغییر  شود؛ یعنی هرلحظه با توجه به بازخوردها و موج رسانه استفاده می 3آزمون

های  صورت عملیاتی و اجرایی پله ه این موضوع، اگر بخواهیم بهکند و پویا است. با نگاه ب می

عملیاتی یک کمپین را بر اساس مثلث بازاریابی اجتماعی وینریچ بر اساس رویکرد طراحی 

رسیم: طرح مسئله و مشکل اجتماعی،  پژوهش محور توسعه دهیم، به این دوازده مرحله می

دن بازیگران کلیدی، مشخص کردن طراحی هدف طرح، تحلیل وضعیت کنونی، مشخص کر

، اجرای ایده، تولید CTAجامعۀ هدف، مشخص شدن مراکز ارتباطاتی، طراحی ایدة کمپین و 

گیری و تصحیح مراحل اجرا، روابط عمومی، ویروسی کردن ایدة کمپین،  محتوا، فیدبک

 گیری و سنجش میزان موفقیت کمپین. گزارش

 
وبرگشتی بازاریابی اجتماعی بر اساس مدل  اجرای رفت ریزی و : فرایند پیشنهادی طرح6شکل 

 وینریچ

 كمپین مطالعه موردی موتورسوار خوب

با بررسی و مطالعۀ پدیدة موتورسواری در شهر تهران تمامی « موتورسوار خوب»در کمپین 

ها و مشکلات مربوط به این موضوع شناسایی و بررسی شد. در ادامه خلأ اجتماعی این  آسیب

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1
 A/B Testing 



 23 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

ص شد. از گذشته تاکنون، در همۀ تبلیغات اجتماعی در کشور موتورسواران شهر قشر مشخ

صورت ضمنی به این قشر  رو به قانونی و چهرة منفی از شهر معرفی شدند. ازاین تهران نماد بی

هویتی مجرمانه داده شده است. در تحقیقات مشخص شد که رفتار رانندگی یک فرد ثابت با 

های  قانونی شود دست به بی محض اینکه راکب موتور می ست و بهخودرو و موتور متفاوت ا

 (318۹همکاران،   و علویجه  زند. )زمانی متعدد می

طور مثال اگر موتورسواری پشت  در چهرة عمومی شهر نیز این جریان ادامه دارد؛ به 

شود  قرمز یا ترافیک توقف کند، از دید شهروندان عجیب خواهد بود و حتی تشویق می چراغ

 .قانونی است خلاف قانون عمل کند؛ چون موتورسواری مترادف بی

تلاش کردیم تا این ذهنیت و این چهره مخدوش شود. « موتورسوار خوب»ما در کمپین  

سعی ما در این بود که با هویت و شخصیت بخشیدن به قشر موتورسواران محیط پیرامونی 

اهیم که بخشی از مسئولیت شهروندی خود را ها بخو ها را درگیر کنیم و در ادامه از آن آن

 .بپذیرند و در نقش موتورسوار خوب رفتار کنند

 :ای انجام شد مرحله ریزی مطابق با مسیر دوازده  در ادامه، طرح 

 مرحلة یک: طرح مسئله و مشکل اجتماعی

ت شناسی موتورسواری در شهر تهران جلسا نظران و محققان حوزة آسیب در این بخش با صاحب

 .متعددی برگزار کردیم

نقل و ترافیک  و جلسات کارشناسی و سازمانی با حضور مدیران و کارشناسان سازمان حمل 

شهرداری تهران؛ جمعی از مدیران و کارشناسان سازمان فرهنگی و هنری شهرداری؛ جمعی از 

نشگاه مدیران و کارشناسان اداره کل امور شهروندی؛ محققان و پژوهشگران اجتماعی از دا

تهران و علامه طباطبایی؛ مدیران و کارشناسان ادارة راهور نیروی انتظامی؛ جمعی از 

نویسان؛ جمعی از مدیران سازمان تبلیغات شهری شهرداری تهران؛  متخصصان رسانه و کمپین

 .باکس، الو پیک و پیک بادپا برگزار شد کار اسنپ و مدیران توسعۀ کسب

 محتوای جلسات

شده در دیگر کشورها بررسی شد تا برای نحوة  های انجام های موفق و طرح مونهدر این جلسات ن

ها و مشکلات این حوزه شناسایی شد و بهترین  گیری شود. محدودیت عملکرد کمپین تصمیم

 :راهکار شناسایی شد. نتیجۀ این بخش انتخاب دو رویکرد اصلی برای کمپین بود
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 های پرخطر موتورسوارانارتقاء فرهنگ موتورسواری و کاهش رفتار 

 مند افزودن یک واژه به دایره لغات شهروندان تهرانی برای موتورسواران قانون 

 مصوبات جلسات كارشناسی

 :این جلسات کارشناسی در نهایت به این مصوبات ختم شد

  تحقیقات دقیق برای شناسایی سه تا پنج تخلف رایج در نقش محور تولید پیام صریح برای

 موتورسواران

  ،شناسایی و بسیج امکانات تبلیغی اهم از بیلبوردهای شهری و تبلیغات محیطی شهری

 .تبلیغات تلویزیونی و رادیویی

 کارهای اینترنتی مرتبط با موتور. رایزنی و  و بررسی چگونگی و میزان همکاری با کسب

 وکارها اندازی کمپین با مشارکت این کسب بررسی امکان راه

 ها ن همکاری با مدارس و خانوادهبررسی چگونگی و میزا 

 های تشویقی برای موتورسواران و  بررسی امکانات و شرایط تخصیص جوایز و سیاست

 وکارها کسب

 قانون به شهروندان قانونمند و مؤثر تغییر چهرة عمومی موتورسواران از شهروندان بی 

 مرحلة دو: طراحی هدف طرح

 .های کلیدی بود و تعریف پیام SMART دافطراحی هدف طرح شامل تحلیل وضعیت، تعیین اه

در مرحلۀ اول، با توجه به جلساتی که برگزار کردیم، موتورسواری در شهر تهران را تحلیل  

هایی با پژوهشگران و مشورت با  شده، برگزاری جلسه های انجام وضعیت کردیم. از میان پژوهش

رسواران شهر تهران انتخاب شد. و رانندگی پنج تخلف اصلی و پرخطر موتو پلیس راهنمایی 

های کلیدی و تولید محتوا و آموزش در کمپین این تخلفات را محور قرار دادیم  برای تعریف پیام

 .تعیین کردیم SMART و اهداف را بر اساس

  ارتقاء فرهنگ موتورسواری و کاهش رفتارهای پرخطر موتورسواران شاغل در اسنپ، الو

 رصد ماهانه؛پیک و پیک برتر با بررسی و 

 های مثبت موتورسواران خوب در تهران  سازی برای موتورسواران و تأکید بر جنبه هویت

 ها؛ جای تخریب شخصیتی آن به



 27 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

  افزودن یک واژه به دایره لغات شهروندان تهرانی برای موتورسواران قانونمند که شهرداری

 سالانه در شهر تهران از آن استفاده کند؛

 های اجتماعی،  ا و محیط پیرامونی موتورسواران شهر تهران با شبکهه سهیم کردن خانواده

 .های آموزشی مدارس صداوسیما و کارگاه

 مرحلة سه: مشخص كردن بازیگران كلیدی

طور که گفتیم شناسایی بازیگران کلیدی برای هر کمپین اهمیت بسیاری دارد، زیرا  همان

های مرتبط وابسته است. در این  و گروه موفقیت هر کمپینی به همکاری و هماهنگی با افراد

حل بازیگران کلیدی بررسی و  بندی راه ای که انجام شد و صورت مرحله، مطابق با طرح مسئله

 .شناسایی شدند

اند که به  هایی ها شامل افراد یا گروه بندی بازیگران کلیدی بود. این دسته اولین گام، دسته 

ها شامل این  توانند بر آن تأثیر بگذارند. این دسته یا می گیرند نحوی تحت تأثیر کمپین قرار می

 :مواردند

 محیط پیرامونی موتورسواران تهرانی اهم از خانواده، فرزندان 

 وکارهای اصلی مرتبط با موتورسواران؛ مثل اسنپ، الو پیک و پیک بادپا کسب 

 داوسیماهای مؤثر بر گروه هدف؛ مثل بیلبوردهای شهری شهرداری تهران و ص رسانه 

  های تنبیهی و تشویقی گروه هدف و رانندگی برای اجرای طرح پلیس راهنمایی 

 های ترویجی در مدارس با توجه به هدف قرار  وپرورش استان تهران برای انجام برنامه آموزش

 .دادن محیط پیرامونی موتورسواران

طی جلساتی با  های مختلف، نیازها و انتظارات هر گروه تحلیل را پس از شناسایی دسته

هایمان را بر اساس نیازهای هر  ها و استراتژی ها بررسی کردیم. این کار کمک کرد تا پیام آن

 .گروه تنظیم کنیم

 كنندگان( مرحلة چهار: مشخص كردن جامعة هدف )مشاركت

های اجتماعی برای تغییر الگوهای رفتاری در جامعه نیازمند طراحی دقیق و  کمپین

 .اند ف مناسبشناسایی جامعۀ هد

جامعۀ هدف این کمپین شامل تمام افرادی است که در شهر تهران از موتورسیکلت  

اند. این گروه شامل رانندگان  ها در تعامل نوعی با موتورسیکلت کنند یا به استفاده می
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سواران و همچنین  وکارهای مرتبط با موتورسیکلت های آنان، کسب موتورسیکلت، خانواده

 .شهری است گذاران سیاست

بندی دقیق جامعۀ هدف ضروری است. این  برای دستیابی به اهداف کمپین، تقسیم 

 :شود تواند بر اساس متغیرهای مختلفی انجام می بندی می تقسیم

 بندی بر اساس دموگرافیک تقسیم. 6

های کمپین واکنش نشان  های متفاوتی به پیام توانند به شیوه های سنی مختلف می سن: گروه

 .ندده

 .کنند جنسیت: در ایران فقط مردان از موتورسیکلت استفاده می

های کمپین  های متفاوتی از پیام توانند به شکل درآمد: افرادی با درآمدهای مختلف می

 .مند شوند بهره

 بندی بر اساس روان گرافیک تقسیم. 2

سبک زندگی سبک زندگی: افزون بر افرادی که موتور منبع درآمدشان است، کسانی که به 

 .مندند، ممکن است بیشتر به موتورسواری روی بیاورند فعال و پویا علاقه

تواند بر پذیرش تغییرات  زیست، ایمنی و فناّوری می ها: نگرش افراد به محیط ها و ارزش نگرش

 .پیشنهادی کمپین تأثیر زیادی داشته باشد

 بندی بر اساس رفتار تقسیم. 0

کنند، در مقابل افرادی که  وزانه از موتورسیکلت استفاده میالگوی استفاده: افرادی که ر

 کنند. گاه از موتورسیکلت استفاده می به صورت تفریحی یا گاه به

کنند در مقابل افرادی که  های بنزینی استفاده می نوع موتورسیکلت: افرادی که از موتورسیکلت

 کنند. های الکتریکی استفاده می از موتورسیکلت

های  ها و روش ترین فاکتورها در تعیین پیام خاطبان: بازة سنی مخاطبان یکی از مهمبازة سنی م

ارتباطی کمپین است. در کمپین تغییر الگوی موتورسواری در شهر تهران، مخاطبان را به 

 .سالان، سالمندان سه گروه سنی اصلی تقسیم کردیم: جوانان، میان

انگیزند و  های جدید و هیجان به دنبال تجربه سال(: این گروه سنی معمولاً 14-38جوانان )

های نوین پذیرش بیشتری داشته باشند.  ممکن است در مورد موتورهای الکتریکی و فناّوری

 .های کمپین برای این گروه باید شامل مزایای انسانی و جامعۀ مدرن فردا باشد پیام



 22 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

منی و کارآیی توجه دارند. سال(: این گروه سنی معمولاً بیشتر به ای 44-13سالان ) میان

های نگهداری، افزایش ایمنی و  های کمپین برای این گروه باید بر کاهش هزینه پیام

 .پذیری موتورها تمرکز کند اطمینان

سال و بالاتر(: این گروه سنی ممکن است در مقابل تغییرات مقاومت بیشتری  43سالمندان )

باید بر راحتی استفاده، کاهش آلودگی و آثار  های کمپین برای این گروه داشته باشند. پیام

 .مثبت بر سلامت عمومی تأکید کند

ها انتخاب شد و کمپین بر اساس آن  در نهایت، پرسونای کمپین بر اساس این تحلیل

ساله و متأهل بود که دو فرزند دارد. از طبقۀ  18طراحی و اجرا شد. پرسونا مرتضی مردی 

ت. در نقش پیک موتوری در اسنپ فعال است و روزانه از ساعت پایین جامعه اس متوسط رو به 

کند و  وپنجه نرم می کند. مرتضی با مشکلات مالی دست بعدازظهر با موتور کار می ۹صبح تا  ۷

 .به دنبال پیشرفت فرزندان و خانوادة خود است

 مرحلة پنج: مشخص شدن مراكز ارتباطاتی

بندی  آمیز این کمپین بررسی و تقسیم رای موفقیتدر ادامه، مراکز ارتباطی کلیدی برای اج

ها در این کمپین قابلیت دسترسی دارند و   بندی لحاظ شد که کدام رسانه شدند. در این تقسیم

 :صورت بود بندی بدین برای هماهنگی هر رسانه نیز برنامۀ اجرایی تدوین شد. این تقسیم

 های سنتی رسانه .6

مؤثرترین ابزارهای ارتباطی برای رسیدن به مخاطبان  های سنتی همچنان یکی از رسانه

 .هایند ها شامل تلویزیون، رادیو و روزنامه اند. این رسانه گسترده

های کمپین را  توانند پیام ای که دارند، می های تلویزیونی با پوشش گسترده تلویزیون: برنامه

های  های مستند و گزارش امههای مختلف جامعه منتقل کنند. تبلیغات تلویزیونی، برن به بخش

 (Lee & Kotler, 2015)کنند. خبری به افزایش آگاهی عمومی کمک می

های انجام شده با صداوسیما، تلویزیون در شبکۀ نسیم، تهران و  در این کمپین با هماهنگی 

های مکتوب هم با تیمی  شبکۀ پویا آنتن اختصاصی برای کمپین در نظر گرفته شد. برای رسانه

گذاری در حوزة  نگاران هماهنگ کردیم تا مطالبی در خصوص لزوم سیاست از روزنامه

 .شودموتورسواری نوشته 
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 های اجتماعی های دیجیتال و شبکه رسانه. 2

طور مؤثری به مخاطبان  های کمپین را به توانند پیام هایی مانند اینستاگرام و تلگرام می پلتفرم

های کمپین بودند؛ چون گروه هدف  ترین پلتفرم ای منتقل کنند. این دو پلتفرم مهم گسترده

. برای حضور فعال در اینستاگرام چند اینفلوئنسر ها داشت بیشترین فعالیت را در این پلتفرم

نیا،  نزدیک به گروه مخاطبان انتخاب شدند؛ ازجمله رامبد جوان، کامبیز دیرباز، مهراوه شریفی

 .سحر دولتشاهی

 مراكز آموزشی. 0

توانند نقش مهمی در ترویج فرهنگ  خصوص مدارس( می مراکز آموزشی و فرهنگی )به

آموزان و  های آموزشی ویژه برای دانش وانین رانندگی داشته باشند. برنامهمداری و رعایت ق قانون

های آموزشی،  ها شامل کارگاه کند. این برنامه دانشجویان به افزایش آگاهی نسل جوان کمک می

 اند. سمینارها و مسابقات مرتبط با قوانین رانندگی و حقوق شهروندی

 ها و نهادهای دولتی سازمان. 1

و رانندگی پلیس تهران از ابتدا از شرکای اصلی کمپین بود. همکاری با پلیس  مایی ادارة راهن

تواند به ترویج رعایت قوانین رانندگی کمک کند.  های نظارتی و آموزشی می برای اجرای برنامه

رسانی در نقاط پرتردد، نصب تابلوهای  های اطلاع توانند شامل کمپین های مشترک می برنامه

 .گزاری جلسات آموزشی برای موتورسواران باشندآموزشی و بر

های مشترک و فراهم کردن  ونقل: این نهادها با اجرای برنامه های حمل شهرداری و سازمان 

کنند.  های مناسب برای موتورسواری ایمن، به تحقق اهداف کمپین کمک می زیرساخت

 .خصوص اقلام تبلیغاتی مثل بیلبوردهای شهری به

 وكارهای موتورسواران خصوصی مرتبط با كسبهای  سازمان. 3

ها برای  های آن اسنپ، الو پیک و پیک بادپا از ابتدای کمپین از شرکای کمپین بودند و از رسانه

 .دسترسی به مخاطبان اصلی کمپین استفادة بهینه کردیم

 CTA مرحلة شش: طراحی ایدة كمپین و

ها و  ولیه این بود که تا امروز همۀ کمپینطور که گفتیم هستۀ اصلی تحقیقات و جلسات ا همان

اند؛ یعنی بیشتر تبلیغات برای  تبلیغات اجتماعی در ایران بر بخش سیاه این پدیده تمرکز کرده

های  قانونی ها یا نشان دادن بی های تصادف اصلاح الگوی موتورسواری همراه با عکس



 06 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

تهران متوجه شدیم که هیچ نهادی  موتورسواران بود. از طرفی با بررسی موتورسواران شاغل در

برای این شغل هویتی قائل نیست. در واقع، پدیدة موتورسواری در شهر تهران بیشتر نادیده 

 .گرفته شده و مواجهه با این پدیده از جنس ایجابی است

بخشی به  های دیگر ایدة اصلی کمپین تمرکز بر هویت رو، با توجه با بررسی ازاین 

انتخاب شد. تأکید کمپین « موتورسوار خوب»برای این منظور عنوان کمپین موتورسواران بود. 

طور پنج تخلف خطرآفرین موتورسواری  بر محیط پیرامونی موتورسواران مثل خانواده و همین

 .در شهر تهران بود و محتواها با این رویه طراحی و اجرا شد

 مرحلة هفت: اجرای ایده

 :ل طراحی و اجرا شددر نهایت نقشۀ عملیاتی به این شک

o فاز اول کمپین: انتخاب نام و پیام کمپین 

o فاز دوم کمپین: تیزینگ 

o فاز سوم کمپین: هویت بصری کمپین 

o گیری و انتشار بخش دوم و انتشار انبوه فاز چهارم کمپین: فیدبک 

o اکران پنج بیلبورد با محتواهای مشخص 

o لگرافی در فضای دیجیتا تهیه و نشر پنج انیمیشن و موشن 

o انتشار انبوه فاز چهارم کمپین 

o ای فاز پنجم: روابط عمومی و انتشار رسانه 

o ای در خصوص کمپین های رسانه چاپ مقالات و مصاحبه 

o تهیۀ پرس ریلیز 

o گیری و تحلیل فیدبک فاز ششم: گزارش 

o ها تهیۀ گزارش 

o تحلیل فیدبک 

o مستندسازی 

 .گرفته شد بر این اساس نمودار گانت طرح نیز فرایندی دوماهه در نظر
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 مرحلة هشت: تولید محتوا

این مرحله مطابق با ایدة کمپین و نقشۀ اجرایی تولید محتوا شروع شد. در فاز اول تیزینگ 

های  صورت گسترده در قالب بلیبورد در شهر اکران عمومی شد و تیزینگ در شبکه کمپین به

 .اجتماعی نیز اکران شد

خاب شد. یک بیلبورد شهری به همراه یک محتوای ایده انت 14ایده از میان  ۷در ادامه  

 .های زمانی مشخص منتشر شد ها استخراج شد که هرکدام در فاصله ویدئویی از آن

آمده است. ویدئوهای مربوط به بیلبوردها نیز در  23تا  32بیلبورد در شکل  ۷طرح این  

 اند. شده در دسترس های ارائه لینک

 
 تورسوار خوب: طرح تیزینگ كمپین مو2شکل 

 
 : طرح اول كمپین موتورسوار خوب0شکل 

 
 : طرح دوم كمپین موتورسوار خوب1شکل 



 00 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

 
 : طرح سوم كمپین موتورسوار خوب3شکل 

 
 : طرح چهارم كمپین موتورسوار خوب1شکل 

 
 : طرح پنجم كمپین موتورسوار خوب7شکل 

 
 : طرح ششم كمپین موتورسوار خوب2شکل 

 
 مپین موتورسوار خوب: طرح هفتم ك2شکل 
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 : طرح هشتم كمپین موتورسوار خوب63شکل 

 
 : طرح نهم كمپین موتورسوار خوب66شکل 

 ها و تصحیح مراحل اجرا مرحلة نه: گرفتن فیدبک

های بازاریابی دیجیتال  ای کمپین، در همۀ مراحل با سامانه زمان با انتشار انبوه رسانه هم

گیری را استخراج کردیم و هر بار برای ادامۀ کمپین  بکهای فید گیری کردیم، گزارش فیدبک

 ریزی کردیم. مطابق با تحلیل فیدبک برنامه

 
 های اینستاگرام در روز اول كمپین : گزارش انتشار اولیة پست62شکل 



 03 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

 
 های اولیة اینستاگرام در روز اول كمپین : گزارش استوری60شکل 

د، البته در ادامه به تفصیل به این موضوع واسطۀ هشتگ هم پیوسته در جریان بو رصد به

 پردازیم. می

 مرحلة ده: روابط عمومی

های برخط و مکتوب مشارکت کردند تا  محورهای خبری به این شکل تنظیم شد؛ و همۀ رسانه

وجوی  بندی و محور خبری پوشش دهند. با جست های موردنظر را طبق زمان گزارش و مصاحبه

اند،  های خبری که این خبر را پوشش داده سایت گوگل، همۀ وب در« موتورسوار خوب»عنوان 

های فارس، تسنیم، ایلنا، ایسنا، ایرنا، افکارنیوز، میزان و ... بخشی از این  مشاهده شد. خبرگزاری

 .ها بودند خبرگزاری

 اندازی كمپین راه 

شاره دارد و از خصوصیات: این کمپین برای اولین بار در کشور به نقش اجتماعی موتورسواران ا

های  قانونی را در این حوزه کاهش دهد. )مصاحبه با مدیران و چهره کوشد بی این طریق می

 اصلی کمپین(
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 های موجود در حوزة موتورسواران و دلایل آن قانونی بی 

وجو  پردازد، جست اندازی کمپین به تخلفات عمدة موتورسواران می زمان با راه این محور که هم

ها هستند. )مصاحبه با پژوهشگران این حوزه،  یشترین تخلفات از دید مردم کدامکند که ب می

 مانند دکتر مردان حیدری و نمایندگان راهور(

 اند موتورسواران شاغل در اسنپ و الو پیک كه همراهان كمپین 

وکارها  پردازیم و به پیوستن این کسب های آموزشی برای موتورسواران می در این بخش، به دوره

 کنیم. به کمپین موتورسوار خوب اشاره می

 ها و كودكان حامی موتورسوار خوب خانواده 

ها و کودکان در ترویج اصلاح الگوی  در این بخش، با توجه به برنامۀ مدارس، به نقش خانواده

 پردازیم. موتورسواری در شهر تهران می

 پایان كمپین 

رسواری در شهر تهران و حرکت قانونی و پایان کمپین، شروعی است برای توجه به موضوع موتو

فرهنگی به سمت اصلاح الگوی موتورسواری در این شهر. )مصاحبه با مدیران و طراحان 

 کمپین(

 هایی که بیان کردیم منتشر شد. خبر درمجموع رسانه 91در نهایت،  

 مرحلة یازده: ویروسی كردن ایدة كمپین

 استفاده کردیم:برای ویروسی کردن ایدة کمپین از چند محور 

 کنندة محتوا . استفاده از اینفلوئنسرهای تولید3

 ها . انتشار انبوه در محیط دیجیتال با کمک سلبریتی2

ترکیب این دو ایده باعث شد در نهایت به عدد سه میلیون بازدید در هفتۀ اول کمپین 

بودند. بخشی از « دیرین دیرین»، «لقمه شو»برسیم. اینفلوئنسرهای شاخص تولیدکنندة محتوا 

اینفلوئنسرهای منتشرکنندة محتوا شامل رامبد جوان، کامبیز دیرباز، نرگس محمدی، گلاره 

 عباسی، علی اوجی، احسان کرمی، محمد بحرانی بودند.
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 گیری و سنجش موفقیت كمپین مرحلة دوازده: گزارش

ملکرد کمپین در های اجتماعی و نتنوگرافی گزارشی از ع در ادامه در تحلیل کاربران شبکه

 کنیم. محیط دیجیتال ارائه می

 های كمّی كمپین در محیط دیجیتال تحلیل داده

های  های اجتماعی دربارة نحوة تعامل و واکنش کاربران به کمپین نتنوگرافی کاربران در شبکه

دهد. در این بخش، رفتار کاربران در دو پلتفرم توییتر و  های ارزشمندی ارائه می مختلف بینش

طور که در  بررسی شده است. همان« موتورسوار خوب#»اینستاگرام در مواجهه با کمپین 

 شناسی اشاره کردیم نتنوگرافی با استفاده از تحلیل هشتگ استخراج شد. روش

ها با استفاده از ابزار دیتاک و هوش مصنوعی جدید این مجموعه  در این روش داده 

هزار  0/0کاربر و  218توییت در توییتر از  084یزان آوری و تحلیل شد. در این کمپین م جمع

آوری شد و با  کاربر با شش میلیون لایک جمع 1481صورت عمومی از  پست به 1341لایک و 

و « موتورسوار خوب#»افزار دیتاک تحلیل و بررسی شد. گفتنی است هر دو هشتگ  نرم

 در این تحلیل گردآوری شده است.« خوب_سوار_موتور#»

 محتواهای منتشرشده در توییتربررسی 

انتشار انبوه و عملیات خرید رسانه در توییتر انجام نشد و به همین دلیل رویکرد کاربران 

ها از کمپین استقبال نسبتاً خوبی شد. در  ارگانیک بود و بسته به میزان کاربر فعال در آن سال

اژگان نشان داد که استراتژی های پرتکرار کمپین بررسی شد. ابر و ابتدا، ابر کلمات و هشتگ

سازی در حوزة  کمپین برای هدف قرار دادن محیط پیرامونی موتورسواران و همچنین فرهنگ

های برتر بر اساس  اصلاح الگوی موتورسواری در شهر تهران موفق بوده است. در ادامه، توییت

 میزان مشارکت کاربران و درجۀ خروجی انتخاب شد.

یکی از معیارهای مهم برای سنجش میزان  3تماعی، درجۀ خروجیهای اج در تحلیل شبکه 

اشاره  1در شبکه است. درجۀ خروجی به تعداد پیوندهایی 2تأثیرگذاری و فعالیت یک نود یا گره

دیگر، درجۀ خروجی در زمینۀ  عبارت شود. به ها خارج می دارد که از یک گره خاص به سایر گره

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1
 out-degree 

2
 node 

3
 Ties 
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اد دفعاتی است که یک کاربر )گره( محتوای خود را به دهندة تعد نشان های اجتماعی شبکه

 .اند اشتراک گذاشته و دیگران آن را دیده یا بازنشر کرده

هستند   هایی های برتر معمولاً آن در یک کمپین خاص و برای یک هشتگ خاص، توییت 

 به شناسایی این درجۀ خروجی که بیشترین تأثیر را در گسترش پیام کمپین دارند. معیار

دهد که کدام کاربران بیشترین تعداد ارتباطات خروجی را  کند؛ زیرا نشان می ها کمک می توییت

 .ها به تعداد بیشتری از کاربران رسیده است دارند و در نتیجه، پیام آن

 
 موتورسوار خوب در توییتر#های پرتکرار كمپین  : ابر كلمات و هشتگ61شکل 

ای از تعاملات کاربران  موتورسوار خوب ابتدا شبکه#ین های برتر در کمپ برای تحلیل توییت

هایی است که هرکدام نمایانگر یک کاربرند. پیوندها نیز نمایانگر  ایجاد شد: شبکه شامل گره

 .توییت، پاسخ یا ذکر کردن( هستند تعاملات بین کاربران )مانند ری

ه دارد که دیگران هایی اشار در این شبکه، درجۀ خروجی هر کاربر به تعداد توییت 

اند. کاربرانی که درجۀ خروجی بالاتری دارند، در  ها پاسخ داده اند یا به آن بازنشرشان کرده

توانند در نقش نودهای کلیدی در  گسترش پیام کمپین تأثیر بیشتری دارند. این کاربران می

 30شکل های برتر در نظر گرفته شوند.  ها توییت های آن شبکه شناسایی شوند و توییت

ها  های بعدی بر اساس همین توییت دهد. تحلیل های برتر در این مطالعه را نشان می توییت

 شود. انجام می



 02 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

 

 
 موتورسوار خوب در توییتر#های برتر كمپین  : جدول توییت63شکل 

های تحلیل  در ادامه، رویکرد احساسی هشتگ در توییتر تحلیل شد. با استفاده از روش

های برتر را شناسایی کرد. این  ان احساسات مثبت، منفی یا خنثی در توییتتو احساسات، می

افزارهای دیتاک  های یادگیری ماشین و پردازش زبان طبیعی در نرم تحلیل از طریق الگوریتم

 .انجام شد

، موضوعات اصلی و محتوای موردبحث 3طور در ادامه با استفاده از تحلیل موضوعی همین 

تواند نشان دهد که کاربران به چه موضوعاتی  استخراج شد. این تحلیل می های برتر در توییت

 .کنند ها چگونه صحبت می مندند و دربارة آن علاقه

درصد به هشتگ  83اند و  در این هشتگ نوزده درصد به کمپین واکنش منفی داشته

 اند. واکنش مثبت داشته

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1
 Topic Analysis 
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 موتورسوار خوب در توییتر#رتر در های ب : میزان مشاركت و تحلیل احساسی توییت61شکل 

دهد که کاربران به موضوعات مختلفی مرتبط با  های برتر نشان می تحلیل محتوایی توییت

اند. تحلیل محتوایی با درصد مشارکت در موضوعات در  پرداخته« خوب_موتورسوار#»هشتگ 

 آمده است. 3۹جدول 

 
 وار خوب در توییترموتورس#های برتر در  : تحلیل محتوایی توییت67شکل 

شود در فضای توییتر بیشترین بازخورد در مشارکت در خصوص  طور که ملاحظه می همان

ازآن کاربران به شعاری بودن  سازی در حوزة موتورسواری در شهر تهران بود؛ و پس فرهنگ



 16 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

قهری  گذاری و برخورد های عملیاتی اهم از قانون کمپین انتقاد داشتند و بیشتر به دنبال فعالیت

 و انضباطی با موتورسواران خاطی بودند.

 بررسی محتواهای منتشرشده در اینستاگرام

پست  1341موتورسوار خوب، #برای بررسی نحوة واکنش کاربران اینستاگرام به کمپین 

ها مجموعاً حدود شش میلیون لایک  آوری و تحلیل شد. این پست کاربر جمع 1481عمومی از 

با محتواهای وایرال دیگر در اینستاگرام فارسی جایگاه خوبی دارد.  اند که در قیاس گرفته

ترین  عنوان یکی از وایرال به 3042مثال ترانه آَشغال شروین حاجی پور در سال  عنوان به

میلیون بازدید دریافت کرد. در این تحلیل،  14ساعت اول  20محتواهای فارسی اینستاگرام در 

های پرتکرار و  هشتگ .اند خوب بررسی شده_سوار_موتور# موتورسوار خوب و#هر دو هشتگ 

 مرتبط نیز در ابر کلمات این مشخص شده است:

 
 موتورسوار خوب در اینستاگرام#های مرتبط به  : ابر واژگان و هشتگ62شکل 

 

افزار قادر  آوری شد. این نرم افزار دیتاک از طریق اینستاگرام جمع ها با استفاده از نرم داده

ها  آوری داده شده استخراج کند. جمع های مشخص های عمومی را بر اساس هشتگ پستاست 

 ها و سایر اطلاعات مربوط به تعاملات کاربران بود. ها، تعداد لایک شامل متن پست
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کیفی و کمی شد. تحلیل کیفی شامل بررسی   ها تحلیل ها، پست آوری داده پس از جمع 

اصلی و رویکردهای احساسی بود. تحلیل کمی نیز بر  ها و شناسایی موضوعات محتوای پست

 ها، نظرات و میزان تعامل کاربران متمرکز بود. تعداد لایک

های دارای  ای از تعاملات کاربران محاسبه شد. گره درجۀ خروجی هر گره با ایجاد شبکه 

ن با عنوان های این کاربرا بالاترین درجۀ خروجی تأثیرگذارترین کاربران شناسایی شدند. پست

ها نمایانگر بیشترین تأثیرگذاری در کمپین بودند و  های برتر انتخاب شد. این پست پست

 نودهای کلیدی در شبکۀ کاربران اینستاگرام شناخته شدند.

 
 موتورسوار خوب در اینستاگرام#های برتر كمپین  : پست62شکل 

شود. این  پردازش می یشها برای تحلیل احساسات پ در ادامه همانند توییتر متن پست

 (Pang & Lee, 2008) .مرحله شامل حذف علائم نگارشی، اعداد و کلمات توقف است

ها  های پردازش زبان طبیعی برای تشخیص احساسات موجود در متن پست از الگوریتم 

ها قادر به شناسایی احساسات مثبت، منفی یا خنثی در متن  شود. این الگوریتم استفاده می

شده در اینستاگرام، نتایج  های خریداری هستند. با توجه به انتشار گسترده کمپین در رسانه

طور کامل  نشان داد که تمامی بازخوردهای کاربران در اینستاگرام نسبت به این کمپین، به

 .مثبت بوده است



 10 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

 
 موتورسوار خوب در اینستاگرام#های برتر در  : میزان مشاركت و تحلیل احساسی پست23ل شک

 

های  طورکلی به کمپین موتورسوار خوب واکنش تحلیل احساسات نشان داد که کاربران به

ها حاوی احساسات مثبت بودند و کاربران تجارب خود در رابطه با  مثبتی داشتند. بیشتر پست

ها نشان داد که موضوعات  بودند. تحلیل محتوایی پست  را به اشتراک گذاشتهموتورسواری ایمن 

سازی پیرامون موتورسواری، انتقاد از عملکرد موتورسواران تهران و  شده شامل فرهنگ اصلی مطرح

گذاری تجارب شخصی کاربران از  های موتورسواران خوب و به اشتراک برشمردن ویژگی

  خوبی اهداف کمپین و اهمیت آن را برای کاربران بازتاب ت بهموتورسواری بود. این موضوعا

 دادند. می

 

 
 موتورسوار خوب در اینستاگرام#های برتر در  : تحلیل محتوایی پست26شکل 
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 گیری بحث و نتیجه

های بازاریابی اجتماعی در ایران بود که توانست در حوزة  کمپین موتورسوار خوب یکی از کمپین

جلسۀ آموزشی و ترویجی در  184موفق عمل کند. در این کمپین بیش از  میدانی نیز بسیار

های راهنمایی و رانندگی و سرای محلات در سطح شهر تهران برگزار شد. در  مدارس، پارک

های کمپین، محیط  گیری استفاده شد و با توجه به استراتژی همۀ این جلسات از فنون تسهیل

 پیرامونی موتورسواران درگیر شد.

های اجتماعی اینستاگرام و توییتر، توجه  موتورسوار خوب با استفاده از شبکه#کمپین  

ها  ای را به موضوع موتورسواری ایمن و رعایت قوانین رانندگی جلب کرد. تحلیل داده گسترده

ها  اند و موضوعات پست های مثبتی داشته طورکلی به این کمپین واکنش نشان داد که کاربران به

 .اند خوبی با اهداف کمپین همخوانی داشته ها به و توییت

های بازاریابی اجتماعی در ایران است که  ای از کمپین کمپین موتورسوار خوب نمونه 

های اجتماعی، بر فرهنگ  گیری از شبکه های میدانی و بهره توانست با ترکیب فعالیت

که این کمپین توانسته است  دهد موتورسواری ایمن آثار مثبتی بگذارد. تحلیل نتایج نشان می

توجه کاریران را به خود جلب کند و با استقبال کاربران نیز مواجه شده است؛ بدیهی است که 

خصوص موتورسواران، مستلزم تحقیقات میدانی  تحلیل تغییر رفتار در میان شهروندان، به

م به اینکه در دست بیاورد. این پژوهش هم با عل دیگری است تا اطلاعات متقن و مشخصی به

شود. این روش را برای سنجش  دست در خصوص تغییر رفتار انجام نمی های ازاین کشور پژوهش

 های کمپین قابلیت بررسی داشته باشند. دهد که حداقل موفقیت پیشنهاد می

های  های میدانی و میزان استقبال کاربران در شبکه از دو دادة میزان مشارکت در کارگاه 

توان به این تحلیل رسید که این  زان استقبال مثبت از محتواهای کمپین میاجتماعی و می

 32کمپین در میان توده دیده شده است و جامعه هدف خود را درگیر کرده است؛ و پروسه 

ای برای طراحی و اجرای کمپین کارکرد داشته است. میزان موفقیت و رسیدن به تغییر  مرحله

ها بستگی مستقیم  فتار به تکرار و دوام این کمپینرفتار مؤثر و ثبات در تغییر ر

ای به بازاریابی اجتماعی در کشور  متأسفانه رویکرد دوره (Saunders & Truong, 2019)دارند.

گرفته در این حوزه به نتیجۀ نهایی نرسد و  های صورت ای از تلاش دهباعث شده تا بخش عم

  .ای تقلیل یابد صرفاً به اثرگذاری موقت و دوره



 13 ای  ... نقش بازاریابی اجتماعی در ارتباطات توسعه 

 

 

رسد به موفقیت کمپین منجر شد و در  ترین تجارب این کمپین که به نظر می یکی از مهم 

لیس، سازمان کشور ما کمتر رایج است، مشارکت خوب نهادهای دولتی و خصوصی بود. ادارة پ

صداوسیما و شهرداری در بخش دولتی و اسنپ، الو پیک و پیک بادپا در بخش دیگر همکاری 

خوبی را رقم زدند که قرار بود که با برگزاری رویدادهای مشترک هر چه بیشتر توسعه یابند، اما 

جربه نشان متوقف شد. این ت 31۷8ماه  متأسفانه به دنبال شیوع بیماری کرونا این روند در بهمن

ای بر اساس مدل وینریچ و برگزاری جلسات کامل و جامع  داد که استفاده از فن دوازده مرحله

تواند راهگشای یک کمپین موفق بازاریابی اجتماعی  نفعان می پیش از آغاز کمپین با گروه ذی

 .باشد

 اند از: ها در نظر گرفته شد، عبارت های موفقیتی که برای این کمپین شاخص

 تحلیل احساسات کاربران .3

 میزان مشارکت کاربران .2

گیری  زمانی کمپین با همه موتورسوار خوب، در دو شاخص موفقیت خوبی داشت. اما هم

باعث شد تا نتواند دامنۀ تأثیر اجتماعی بالایی داشته باشد و  31۷8کرونا و حوادث دی سال 

ا نکرد. از طرفی، دلیل اصلی این امر متأسفانه بعدازآن هم کمپین در محیط دیجیتال ادامه پید

طور که عنوان کردیم برای  درگیر نشدن عوامل اصلی، موتورسواران، در این کمپین بود. همان

ریزی شده بود. اما با پاندمی کرونا  برگزاری چندین رویداد با مشارکت اسنپ و الو پیک برنامه

با گروه هدف خود ارتباط برقرار کند؛ طور مستقیم  ها لغو شد و کمپین نتوانست به این برنامه

 بنابراین، طبیعی بود که در ادامه این شاخص دچار شکست شود.

ترین روش برای بررسی میزان  قطعاً وجود تحقیقات جامع میدانی قبل و بعد از کمپین دقیق

ربط مانع  های دولتی و نهادهای ذی های موجود در سازمان موفق کمپین است. اما محدودیت

ی این راهبرد است. اما کمپینرها و فعالان حوزه بازاریابی اجتماعی با این رویکرد اجرا

توانند دائماً در حال بازخوردگیری و تصحیح فرآیند باشند؛ و در موفقیت نسبی  پیشنهادی می

 کمپین هم در این رویکرد قابل ارزیابی است که بدیهی است که کافی نخواهد بود.
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