


ماعی اصول و مفاهیم کلیدی بازاریابی اجت

در حوزه سلامت 



چند واقعیت پایه ای 

.ودشمیعرضهمشتریانبهخدماتومحصولاتآندرکهاستبازاریکسلامت1)
بامشتریانواستمختارانهسلامتبازاردرشدهعرضهمحصولاتازاستقبال2)

.شوندمیبازاراینواردخوداختیار
.داردشدهتجربهوعلمیمبانیواصولکهاستعلمیکبازاریابی3)
.ستاحاکمهمسلامتبازاربرتجاریبازاریابیدراستفادهموردفنونواصول4)
وگذاشترتاثیسلامتبازاربرتوانمیتجاری،بازاریابیفنونواصولازاستفادهبا5)

.کردترغیبمحصولاتازاستفادهبهرامشتریان
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بازار و بازاریابی

خدمتیامحصولیکبهبالقوهیاواقعیعلاقهدارایافرادمجموعه:بازار•
ینب(هاهزینهبسته)قیمتو(هامنفعتبسته)محصولمبادله:بازاراساس•

خدمتیامحصولکنندگانعرضهوخریداران
مبادلهوتولیدباتاکنندمیتلاشگروه‌هایاافرادآندرکهفرآیندی:بازاریابی•

.آورندبدست‌دارند،نیازومی‌خواهندراآنچهدیگران،باخودخدماتومحصولات
وپذیرشبرایتااستمشتریبرایارزشایجادورضایتتامین:بازاریابیاساس•

.کندخریداریراآنوشودجلبنظرموردخدمتیامحصولخرید



: یک سناریوی آشنا
مداخلات دوره همه گیری کووید

اساس رفتار پیشگیرانه از کووید
ماندن‌در‌خانه‌و‌پرهیز‌از‌حضور‌در‌مراکز‌پرتجمع1)

رعایت‌فاصله‌از‌یکدیگر‌‌‌2)

شستشو‌و‌ضدعفونی‌منظم‌و‌مداوم‌دست‌ها3)

پرهیز‌از‌دست‌دادن‌و‌تماس‌نزدیک‌با‌یکدیگر4)

استفاده‌از‌ماسک‌صورت5)

پایش‌علایم‌بیماری‌در‌خود6)



پرسش اساسی در همه گیری کووید

در‌چرا‌با‌وجود‌توصیه‌های‌مدیران،‌متخصصان‌و‌کارکنان‌بخش‌سلامت،‌بسیاری
انجام‌رفتار‌پیشگیرانه‌از‌کووید‌سهل‌انگاری‌می‌کردند؟‌

چرا‌در‌خانه‌نمی‌ماندند؟1)

چرا‌حداقل‌فاصله‌از‌یکدیگر‌را‌رعایت‌نمی‌کردند؟‌‌‌2)

چرا‌ماسک‌نمی‌زدند؟3)

چرا‌با‌مشاهده‌علایم‌بیماری،‌اقدام‌به‌خود‌جداسازی‌نمی‌کردند؟4)

چرا‌در‌شستشو‌و‌ضدعفونی‌دست‌ها‌جدیت‌به‌خرج‌نمی‌دادند؟‌5)



چند پاسخ احتمالی برای پرسش های قبلی

:احتمالا نمی دانستند

.عامل‌کووید‌از‌چه‌راه‌هایی‌منتقل‌می‌شود1)

.ابتلا‌به‌کووید‌چه‌عوارض‌جدی‌ایجاد‌می‌کند2)

.در‌خانه‌ماندن‌چه‌نقشی‌در‌کنترل‌کووید‌دارد3)

.‌‌چند‌متر‌فاصله‌برای‌پیشگیری‌از‌کووید‌لازم‌است4)

.در‌چه‌مواردی‌باید‌از‌ماسک‌استفاده‌کنند5)

.چرا‌باید‌از‌دستکش‌استفاده‌کنند6)

.‌‌در‌چه‌مواردی‌جداسازی‌لازم‌است7)



چند پاسخ احتمالی برای پرسش های قبلی

احتمالا نمی توانستند 
.دستکش‌مناسب‌انتخاب‌کنند8)

.‌‌ضدعفونی‌کنند/‌دستان‌خود‌را‌درست‌بشویند9)

.‌‌فاصله‌حداقل‌یک‌متر‌را‌از‌دیگران‌حفظ‌کنند10)

.‌‌‌عادات‌دست‌دادن‌و‌روبوسی‌کردن‌را‌ترک‌کنند11)

.‌‌ماسک‌را‌درست‌بزنند‌و‌بردارند12)

.‌‌در‌زمان‌قرنطینه‌خود‌را‌سرگرم‌کنند13)



چند پاسخ احتمالی برای پرسش های قبلی

.‌‌احتمالا‌برای‌ماندن‌در‌خانه‌موانع‌و‌مشکلاتی‌داشتند14)

.احتمالا‌در‌تهیه‌دستکش‌و‌ماسک‌مشکل‌داشتند15)

.احتمالا‌در‌تهیه‌مواد‌ضدعفونی‌کننده‌و‌پاک‌کننده‌مشکل‌داشتند16)

.‌‌تنداحتمالا‌نسبت‌به‌مواد‌ضدعفونی‌کننده‌و‌پاک‌کننده‌حساسیت‌داش17)

.‌احتمالا‌دست‌دادن‌و‌روبروسی‌کردن‌با‌دیگران‌برایشان‌مهم‌بود18)

.احتمالا‌دسترسی‌به‌محل‌انجام‌تست‌کرونا‌نداشتند19)

.احتمالا‌احساس‌بدی‌در‌هنگام‌تست‌دادن‌از‌حلق‌و‌نازوفارنکس‌داشتند20)



نقص در کجا بود؟

نبود؟‌تاثیرگذار / کافیآیا‌آموزش‌ها‌برای‌آگاه‌سازی‌مردم‌•

آیا‌مردم‌لجبازی‌می‌کردند‌و‌لازم‌بود‌آنها‌را‌مجبور‌کرد؟‌•

!یا اشکال جای دیگری بود؟



نقص در کجا بود؟
اگر‌در‌ذهن‌مردم‌منافع‌رفتار‌پیشگیرانه‌از‌کووید‌پررنگ‌نبود،‌•

می‌شوند،‌اگر‌مردم‌فکر‌می‌کردند‌حتی‌با‌انجام‌رفتارهای‌پیشگیرانه‌هم‌مبتلا‌به‌کووید•

اگر‌مردم‌پول‌کافی‌برای‌ماسک‌و‌مواد‌ضدعفونی‌کننده‌نداشتند،‌•

اگر‌مردم‌چاره‌ای‌جز‌استفاده‌از‌وسایل‌نقلیه‌عمومی‌شلوغ‌نداشتند،‌•

اگر‌مردم‌با‌زدن‌ماسک‌حس‌بدی‌داشتند،‌•

اگر‌مردم‌ماسک‌هایی‌که‌می‌زنند‌را‌دوست‌نداشتند،‌•

اگر‌مردم‌برای‌گذران‌زندگی‌خود‌چاره‌ای‌جز‌بیرون‌رفتن‌نداشتند،‌•

!آیا آموزش دادن و اجبار کردن فایده ای دارد؟



آموزش و کاربرد آن

.آموزش‌فرآیند‌تسهیل‌و‌تسریع‌یادگیری‌است•

:طراحی‌و‌اجرای‌تجربه‌های‌یادگیری‌برای‌افراد‌و‌گروه‌ها‌و‌جوامع‌با•

(افزایش‌آگاهی،‌اصلاح‌نگرش،‌خودکارآمدی)ایجاد‌زمینه‌مساعد‌رفتار‌1)

(ایجاد‌مهارت،‌فراهمی‌شرایط‌و‌خدمات)قادرساختن‌افراد‌برای‌رفتار‌2)

ان،‌ایجاد‌حمایت‌های‌خانوادگی،‌اجتماعی‌و‌همسان)امکان‌تداوم‌و‌تکرار‌رفتار‌3)
(و‌تشویق‌و‌تنبیه‌متناسب‌با‌رفتار



مواردی که آموزش کاربرد ندارد

مترینمهچون)استفایدهبیآموزشباشد،مانعیهدفرفتارانجاممقابلدروقتی1)
(.استمانعآنرفعاقدام

اییدهفاآموزشنیست،توجهقابلمخاطببرایهدفرفتارازحاصلمنافعوقتی2)
(.نداردوجودرفتارآنانجامبرایایانگیزهزیرا)ندارد

آموزشباشد،داشتهوجودتریجذابهایجایگزینهدفرفتارمقابلدروقتی3)
(ردکترغیبغیرجذابرفتاربهرافردتواننمیآموزشبازیرا)استفایدهبی





بازاریابی اجتماعی
(Social Marketing)

ترغیبتجهمخاطبانبرتاثیربرایتجاریبازاریابیفنونواصولازاستفاده•
اجتماعیرفتاریاعملیکانجامیاایدهیکپذیرشبهآنها

کهشرطیبهالبته)فروختمردمبهتوانمیرااجتماعیایدهیارفتاریک•
(شودعملتجاریبازاریابانمانند

راافرادتوانمیایده،یکپذیرشیارفتاریکانجام«کردنصرفهبه»با•
بپذیرندراایدهیارفتاریاعملآنکهکردترغیب



مفاهیم کلیدی در بازاریابی اجتماعی

(Exchange Theory)نظریه‌مبادله‌1)

(Competition Thinking)تفکر‌رقابتی‌2)

(Consumer Orientation)مخاطب‌محوری‌3)

(Audience Segmentation)دسته‌بندی‌مخاطب‌4)

(Marketing Mix or 4Ps)آمیزه‌بازاریابی‌5)



مبادله-اساس بازاریابی اجتماعی

.هسته مرکزی در بازاریابی اجتماعی مبادله است
:مبادله‌ای‌که

حداقل‌دو‌بخش‌یا‌طرف‌حضور‌دارند،•
هر‌دو‌طرف‌محصولاتی‌برای‌عرضه‌دارند،•
استفاده‌از‌محصولات‌هر‌طرف‌نیازمند‌پرداخت‌هزینه‌است،‌‌•
.هر‌دو‌طرف‌با‌اختیار‌وارد‌این‌داد‌و‌ستد‌می‌شوند•
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:فراموش‌نکنیم‌که‌ممکن‌است
!ندگروه‌مخاطب‌ما،‌خریدار‌آنچه‌ما‌آمادگی‌فروش‌آن‌را‌داریم‌و‌یا‌می‌فروشیم‌نباش

ن‌را‌گروه‌مخاطب‌ما،‌به‌دنبال‌چیزی‌باشند‌که‌ما‌نمی‌فروشیم‌و‌‌آمادگی‌عرضه‌آ
!نداریم

می روند، رفتار یگریدیدر این صورت است که گروه مخاطب جا
.ا رفتار فعلی شان را ادامه می دهندیدر پیش می گیرند و یگرید

رقابت-اساس بازاریابی اجتماعی18



مخاطب محوری-اساس بازاریابی اجتماعی

.استمحور-مخاطب/کنندهمصرف/مشتریاجتماعیبازاریابی•
هبرنامموفقیتلازمهمشتری/کنندهمصرف/مخاطبگروهدربارهدانستن•
چهنهاآسردرودارندنیازچیزچهبهآنهاکهدانیممیما“کهتفکراینداشتن•

!استخطرناکبلکهنیستکافیتنهانه”گذردمی
ماپسند،دانمیبسیارخودمشتریاندربارهتجاریبازاریابانکهنکنیمفراموش•

.بدانیمبسیارآنهادربارهتاداریمنیازماهم
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بدسته بندی مخاط-اساس بازاریابی اجتماعی

هایبرنامهموفقیتاحتمالباشد،ترناهمگونوترکلیمخاطبچههر•
.شودمیکمتربازاریابی

نبردبالابرعلاوههمگونوکوچکهایدستهبهکلیمخاطبتبدیل•
.شودمیمنجرنیزهاهزینهکاهشبهبرنامه،تاثیرشانس
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آمیزه بازاریابی-اساس بازاریابی اجتماعی

قرارخصمشقالبیکدراجتماعیبازاریابیمداخلهدهندهتشکیلاقداماتکلیه•
،(Product)محصول:استاصلیبخشچهارحداقلشاملوگیردمی

(Promotion)ترویجو،(Place)مکان،(Price)قیمت

وشرباومناسبمکاندرمناسب،قیمتبامناسب،محصولاگر•
.خردمیراآناوشود،عرضهمخاطببهمناسبترویجی
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اهبرد معرفی الگوی عملیاتی برای استفاده از ر

بازاریابی اجتماعی در حوزه سلامت



(THEORIES MODELS)الگوها / نظریه ها

نکردمشخصباکههستندهافرضیهوتعاریفمفاهیم،مجموعهها،نظریه•
راوقایعتادارندهاموقعیتووقایعبهمندنظامنگاهیمتغیرها،بینارتباط

.کنندپیشگوییودهندتوضیح

درکتاآنهاستکردنسادهوهاپدیدهپیچیدهکلافبازکردنهانظریهنقش•
.شودسادهانسانبرایطبیعتهایپیچیدگی
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یالگوی عملیاتی برای بازاریابی اجتماع

برنامه‌ریزی‌مقدماتی1)
تحلیل‌مخاطب2)
تحلیل‌بازار‌3)
تحلیل‌کانال4)
تدوین‌مواد‌و‌پیام‌ها،‌و‌پیش‌آزمون‌آنها5)
اجرای‌مداخله6)
ارزیابی‌نتایج‌برنامه7)

پژوهش تکوينی



برنامه ریزی مقدماتی
PRELIMINARY PLANNING

رفتارهاندیباولویتوآنبامرتبطرفتارهایتعیینوسلامتمشکلاتشناسایی1)
برنامههدفرفتاربهرسیدنبرای

نیرویویمالمنابعویژهبهنیازموردامکاناتوشرایطتامینبرایطلبیحمایت2)
برنامهاجرایبرایانسانی

برنامهاجرایوطراحیبراینیازموردتوانمندیکسب3)



تحلیل مخاطب
CONSUMER ANALYSIS

برنامهکلیمخاطبتعیین1)
اختصاصیهدفهایدستهانتخابو(Segmentation)بندیدسته2)

مداخلهبرای
اختصاصیدستهشناختبرایمناسبروشانتخاب3)
مخاطبنظراتوهادیدگاهازاطلاعوها،خواستهنیازها،شناسایی4)
مداخلهبرایاولیهایدهبهدستیابی5)



تحلیل بازار
MARKET ANALYSIS

مورد‌نیاز‌منابعبرای‌تامین‌شرکای برنامه و‌رقبا شناسایی‌1)
برای‌اجرای‌برنامه‌و‌حمایت‌ها‌

(4P)شناسایی‌اجزای‌آمیزه‌بازاریابی‌2)



تحلیل کانال
CHANNEL ANALYSIS

شناسایی‌کانال‌های‌ارتباطی1)
تعیین‌تعداد‌کانال‌های‌مورد‌نیاز‌برنامه‌2)
ارزیابی‌انتخاب‌ها‌و‌انتخاب‌کانال‌های‌ارتباطی‌نهایی3)



تدوین مواد و پیام ها، و پیش آزمون آنها

تحلیل‌نتایج‌حاصل‌از‌پژوهش‌تکوینی1)
تعیین‌ایده‌اولیه‌مداخله‌‌2)
تدوین‌محصول،‌برنامه،‌خدمت‌یا‌پیام‌اولیه3)
پیش‌آزمون‌محصول،‌برنامه،‌خدمت‌یا‌پیام‌و‌نهایی‌کردن‌آنها4)



اعیتحلیل مخاطب در برنامه های بازاریابی اجتم



جهت گیری به سمت مصرف کننده 
CONSUMER ORIENTATION

نهاآبهدادنپاسخبرایهدفگروهنظراتوهادیدگاهها،خواستهنیازها،شناخت•
آنهاست؟هایخواستهوازهاینبامتناسبماخدمت/محصولآیا1)
است؟جذاباوبرایماخدمت/محصولازحاصلمنافعازکدامیک2)
ربغلبهوهانهیهزچهپرداختنبهمجبورماخدمت/محصولازاستفادهبرای3)

است؟موانعکدام
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تحلیل مخاطب
CONSUMER ANALYSIS

تعیین‌مخاطب‌کلی‌برنامه1)
و‌انتخاب‌دسته‌های‌هدف‌(Segmentation)دسته‌بندی‌2)

اختصاصی‌برای‌مداخله
انتخاب‌روش‌مناسب‌برای‌شناخت‌دسته‌اختصاصی3)
شناسایی‌نیازها،‌خواسته‌ها،‌و‌اطلاع‌از‌دیدگاه‌ها‌و‌نظرات‌مخاطب‌4)
دستیابی‌به‌ایده‌اولیه‌برای‌مداخله5)



34

دسته بندی مخاطب
Audience Segmentation

دریالشکیکبهمشتریانتمامنیازبهتواننمیکهاندپذیرفتهتجاریبازاریابان•
(ددارراخودخاصمداخلهیامحصولبهنیازایدستههر)دادپاسخمشخصزمانیک

شپذیرمیزاننظرازکههستندمخاطبانازناهمگونایمجموعهکلی،مخاطبگروه•
پذیرشترینبیشکههستندافرادیاختصاصی،هدفدستهوهستندمتفاوتیکدیگربا
.دارندبرنامهبهنسبترا

•



معیارهای دسته بندی مخاطب

افیاییجغرودموگرافیکعواملمانندسنتیمتغیرهای:پیشینیمتغیرهای•

وضعیتش،دانسطحمانند)شناختیروانورفتاریمتغیرهای:پسینیمتغیرهای•

(رفتارباورها،نگرش،
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اولویت بندی دسته های هدف اختصاصی

نه‌یهز•
ل‌و‌یا،‌تمیآمادگ)کلی‌ییپاسخگو•

(‌‌ییتوانا
یابیزه‌بازاریبه‌آمییپاسخگو•

دسته(‌بزرگی)اندازه‌•
میزان‌بروز‌مشکل‌در‌آن‌دسته•
شدت‌مشکل‌در‌آن‌دسته•
در‌دسترس‌بودن‌دسته•



انواع روش های پژوهش برای تحلیل مخاطب

مسالهکردنشفافوییشناسادنبالبهدارند،کشفیعتیطب:کیفیهایروش1)
ابلقآنازحاصلجینتاوکوچکمعمولانمونهحجممطالعاتنوعایندر.هستند

.ستینبزرگترجامعهبهمیتعم

وطراحینتایجکردنتصویرومعلولوعلتپیشگوییبرای:یکمیهاروش2)
رولکنتوضعیتیکدرپژوهشواستبزرگمعمولانمونهحجم.شوندمیاجرا
.استتعمیمقابلآننتایج.شودمیاجراشدهدهیسازمانوشده



ماعیتحلیل بازار در برنامه های بازاریابی اجت



تحلیل بازار
MARKET ANALYSIS

مورد‌نیاز‌منابعبرای‌تامین‌شرکای برنامه و‌رقباشناسایی‌1)
برای‌اجرای‌برنامه‌و‌حمایت‌ها‌

(4P)شناسایی‌اجزای‌آمیزه‌بازاریابی‌2)



شناسایی شرکا و رقبای برنامه

وطراحانبااهدافدرکههاییسازمانوهاگروهافراد،:(Partners)شرکا•
.نیستیکسانآنهاهایهدفلزوماولیدارنداشتراکاتیبرنامهمجریان

ختیارادررابرنامهاجرایبرایلازممنابعوکنندحمایتبرنامهازتوانندمیشرکا•
.دهندقرارمجریان

اهدافبهدستیابیکههاییسازمانوهاگروهافراد،:(Competitors)رقبا•
.بینندمیاجتماعیبازاریابیبرنامهموفقیتعدموشکستگرودرراخود

.نیستنامهبررقیبلزومامخالفیهرولیگیرندمیقراربرنامهمخالفاندستهدررقبا•
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(MARKETING MIX)آمیزه بازاریابی  

روهگوهدفبازاربهپاسخگویییکدیگر،باآنهاترکیبکهایمجموعه•
.سازدمیممکنرامخاطب

تقاضازاربابرتادهدمیانجامخدمتیامحصولتولیدکنندهکهاستاقداماتی•
.کندبترغیخودخدمتازاستفادهیامحصولخریدبهرامشتریوتاثیرگذارد

(Product)محصول1)

(Price)قیمت2)

(Place)مکان3)

(Promotion)ترویج4)
41



محصول
شودیآنچه ما به مخاطب هدف عرضه م

ابواستشدهمتمرکزرفتارایخدمت،محصول،یکدرکهمنافعازایمجموعه•
.شودمیخریداریمشتریتوسطمشخصیمتیق
.شودموفقوکندرقابتموجودمحصولاتمنافعبابتواندبایدمحصول•
یامپرفتار،برنامه،خدمت،لمس،قابلمحصول:سلامتحوزهدرمحصولاتانواع•
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محصول سودمند

محصول معیوب

محصول مطلوب

محصول خوشایند

اد
زی

کم

رضایت فوری 
ت 

مد
د 

بلن
ع 

اف
من

کمزیاد

خدمات/ انواع محصولات



(منافع بلندمدت زياد–رضايت فوری زياد )محصول مطلوب   . 1

.رفتار یا خدمتی که هم حس خوبی ایجاد می کند و هم برای سلامتی مفید است
:مثال ها•
(شاد و مفید برای قلب)پیاده روی با دوستان یا خانواده •
خوردن سالاد خوش طعم با سس کم چرب•
کلاس های ورزشی با موسیقی شاد•

:هدف بازاریابی اجتماعی��
.توسعه عادت های سالمی که لذت هم دارند، تا مردم به راحتی بپذیرند و ادامه دهند



(منافع بلندمدت زياد–رضايت فوری کم )محصول سودمند     . ۲

گیری رفتارهایی که در کوتاه مدت ممکن است دشوار یا ناخوشایند باشند، اما در درازمدت از بیماری ها پیش
.می کنند

:مثال ها•
(ممکن است دردناک باشد، اما ایمنی می دهد)واکسیناسیون •
مراجعه منظم به دندان پزشک•
کاهش مصرف نمک و قند•
ترک سیگار یا ترک مواد•

:هدف بازاریابی اجتماعی��•
.افزایش انگیزه، آموزش، و حمایت اجتماعی برای ادامه این رفتارهای دشوار



(منافع بلندمدت کم–رضايت فوری زياد )محصول خوشايند       . ۳

.رفتارهایی که لذت بخش اند اما در بلندمدت آسیب می زنند
:مثال ها•
خوردن فست فود، نوشابه یا شیرینی زیاد•
مصرف دخانیات یا قلیان•
کم تحرکی و تماشای زیاد تلویزیون•
استفاده زیاد از شبکه های اجتماعی بدون استراحت•

:هدف بازاریابی اجتماعی��•
.کاهش جذابیت این رفتارها و جایگزین کردن گزینه های سالم تر و جذاب تر



(منافع بلندمدت کم–رضايت فوری کم )محصول معیوب     . ۴

.رفتارها یا خدماتی که نه لذت دارند، نه فایده ای برای سلامت
:مثال ها•
استفاده از داروهای تقلبی یا درمان های غیرعلمی•
غذای بی کیفیت یا فاسد•
خدمات درمانی بی کیفیت یا ناکارآمد•
:هدف بازاریابی اجتماعی��•

.آگاهی رسانی برای جلوگیری از هدررفت منابع و سلامت



:کنیمنگاهاجتماعیبازاريابیدیدازبخواهیماگر•

محصولاتسمتبه(آنیلذتفقط)«خوشایند»محصولاتازرامردمکهاستاینهدف

ودکننایجادخوبیاحساسهمکهرفتارهایییعنی—دهیمسوق«مطلوب»و«سودمند»

.باشندداشتهجامعهوفردبرایبلندمدتمنفعتهم



قیمت 
نه در اختیار گرفتن محصولیهز

برایراهکاریدنبالبههموارهبایدسلامتحوزهدرریزیبرنامهدر•
.باشیمآنارزشافزایشومحصولقیمتکاهش

ونگرانیلذت،دادندستاززمان،ووقتپول،شاملتواندمیقیمت•
.باشدنفسبهاعتماددادندستازوخاطر،تشویش
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مکان
جای دریافت یا ارائه محصول

.‌‌رددجایی‌که‌محصولات‌قابل‌لمس‌فروخته‌می‌شوند‌یا‌خدمات‌مورد‌نظر‌فراهم‌می‌گ•
.در‌بازاریابی‌تجاری‌معادل‌سیستم‌توزیع‌است

.جایی‌که‌برای‌جلب‌توجه‌گروه‌هدف‌مساعد‌است•

.جایی‌که‌مخاطبان‌مجبور‌به‌حضور‌برای‌انجام‌کاری‌هستند•
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51

مصداق های مکان

:رددگمیفراهمنظرموردخدماتیاشوندمیفروختهلمسقابلمحصولاتکهجایی•
هاداروخانهروستا،وشهرسطحدرمختلفهایفروشگاه

وهاستانبیمارانتظارسالنپزشکان،مطب:استمساعدمردمتوجهجلببرایکهجایی•
سلامتجامعخدماتمراکزوسلامتهایپایگاه،بهداشتهایخانهها،درمانگاه

،‌‌خانه،‌مدرسه:‌جایی‌که‌مردم‌مجبور‌به‌حضور‌در‌آن‌و‌انجام‌فعالیتی‌در‌آن‌هستند•
دانشگاه،‌محل‌کار‌



ترویج
ایجاد نیاز به محصول یا تداوم آن

اینهکیحالدرگیرند،مییاجتماعیابیبازارکلمعادلراآناشتباهبهاغلب•
.شودمیمحسوبآنازقسمتیتنهابخش

خودنظرموردمحصولیابرنامهبهاوتوجهجلببرایمخاطبباارتباطیبرقرار•
نامزیرااست،آنترویجدرعنصرمهمترینبرنامهبرایمناسبنشاننام،انتخاب•

.شودمیدریافتمخاطبتوسطکهاستچیزیاولینبرنامه
رااطبمختوجهتوانندمیکههستندمناسبیاختصاریعلائمبرنامه،نامگاهی•

.کنندجلب

52



ابزارهای ترویج محصولات و خدمات

وولوگشعارها،انتشار:رسانیاطلاعمختلفهایکانالوهارسانهطریقازغاتیتبل1)
...وشنیداریدیداری،الکترونیک،جمعی،هایرسانهازبرنامههایرسانهوموادمجموعه

هامناسبتورخدادهادرهابرنامهاجرای2)
یتحکانقلها،مناظرهمیزگردها،ها،گزارشاختصاصی،خبرهای:ایرسانهارتباطات3)

مخاطبباگروهیویفردهایارتباطوهامشاورهها،روزنامهدرثابتهایستونبیماران،
...وکاریکاتور،کارتون،طنز،هایبرنامه:یسرگرمازاستفاده4)

اختصاصیهدفهایدستهبرایمطالبپستیاپیامکایمیل،5)



تحلیل کانال در برنامه های

بازاریابی اجتماعی



تحلیل کانال در بازاریابی اجتماعی

نامهبرشرکایومخاطبگروهبامناسبارتباطیهایکانالشناسایی1)

هاکانالاینازاستفادهوارتباطبرقراریچگونگیتعیین2)

خدمت/محصولتوزیعبرایشدهانتخابهایکانالارزیابی3)
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انواع کانال ها در بازاریابی اجتماعی

ان،دوستوالدین،همسران،:گذارندمیتاثیرمخاطبگروهبرکههاییگروهوافراد1)
سیاستگزارانسلامت،خدماتارائهمراکزکارکنانوپزشکان

:(اهباندروازه)کنندمیکنترولرامخاطبگروهبهاطلاعاتجریانومحتواکهآنها2)
یاوجمعیهایرسانهمدیرانومجریاننویسندگان،کنندگان،تهیهویراستاران،

مختلفجوامعوهاسازمانمدیران
:گیرندمیقراراستفادهموردمخاطبگروهتوسطکهمناسبیهایرسانه3)
مخاطبگروهبیندررسانه(پوشش)نفوذمیزان•
مخاطبگروهنظردررسانهمطلوبیت•
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اعیاثربخش در بازاریابی اجتمیام هایپ

روشن‌و‌واضح‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌1)
سازگار‌و‌نامتناقض‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌2)
معتبر3)
ب‌کنندهیترغ4)
جلب‌توجه‌کننده‌5)
داماقیشنهادگر‌گام‌بعدیپ6)

متناسب‌فرد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌7)
جذاب‌و‌خوشایند8)
متناسب‌با‌فرهنگ9)

تنوع‌از‌نظر‌شکل‌و‌قالب‌10)
ش‌آزمون‌شده‌‌‌‌‌‌‌‌‌یپ11)
مناسبیانتقال‌با‌کمک‌کانال‌ها12)
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یاجتماعیابیام در بازاریپیاجزا

(Content)ام‌یپیمحتوا1)

(Design)ام‌یپیطراح2)

(Persuasion)یب‌کنندگیترغ3)

(Memorability)در‌ذهن‌یماندگار4)



محتوای پیام

امکان درک مشکل از پیام-1

.پیام باید به روشنی مشکل یا مسئله ای را که قرار است حل شود، توضیح دهد تا مخاطب اهمیت آن را درک کند•

قابل باور بودن محتوا برای مخاطب-2

.پیام باید با باورها، تجربه ها و واقعیت های زندگی مخاطب سازگار باشد تا مورد پذیرش قرار گیرد•

ذکر موانع بر سر راه پذیرش و نقاط مقاومت احتمالی -3

اشاره به مشکلات و مقاومت هایی که ممکن است مانع تغییر رفتار شوند، باعث افزایش اعتماد مخاطب می شود•



محتوای پیام

قابل فهم بودن راه حل بیان شده در پیام -4

.راهکار پیشنهادی باید ساده، روشن و قابل اجرا باشد•

اشاره به ملزومات انجام رفتار مورد نظر توسط مخاطب-5

.پیام باید ابزارها، شرایط و امکانات لازم برای اجرای رفتار را معرفی کند•

آیا به اعتبار آن کمک می کند؟: منبع قدرت-6

.  اعتبار فرستنده پیام بر پذیرش آن اثر زیادی دارد•



طراحی پیام

ارئه‌روشن‌و‌واضح‌یک‌ایده‌واحد1)
تناسب‌با‌فرهنگ‌و‌زبان‌گروه‌مخاطب‌2)
معرفی‌موقعیت‌ها‌و‌شخصیت‌های‌واقعی3)
شیوه‌متمایز‌ارائه‌پیام4)
شاخص‌خستگی‌پایین5)



ترغیب کنندگی پیام

بیان دلیل و چرایی در پیام و رفع کردن شک و تردیدها-1

ایجاد همدردی با مخاطب و اطمینان بخش بودن-2

.پیام باید حس درک و همراهی را منتقل کند، نه دستور یا قضاوت•

برانگیختن نگرانی ها و عمل به عنوان محرک-3

اما نباید باعث ترس یا اضطراب پیام باید حس ضرورت و خطر را تا حدی برانگیزد تا انگیزه ی تغییر ایجاد شود•

.افراطی شود



ترغیب کنندگی پیام

توانایی انجام رفتار مورد نظر در مخاطب -4

.پیام باید ساده، قابل اجرا و مرحله به مرحله باشد.مخاطب باید احساس کند می تواند کاری را که از او خواسته شده انجام دهد•

قابل باور بودن و وجود تازگی و تخیل در آن-5

.پیام باید واقعی و مستند باشد، اما در عین حال خلاق و متفاوت ارائه شود تا جلب توجه کند•

به صرفه بودن پیروی از آن با توجه به منافع آن-6



ی در ارزیابی نتایج مداخلات بازاریابی اجتماع

حوزه سلامت



ارزیابی مداخله بازاریابی اجتماعی

Process)فرآیندارزیابی• Evaluation):ازپسکمپینمجریانوطراحان
اجرا،هشدطراحیکهشکلهمانبهفرآیندهاآیاکهکنندمشخصبایدبرنامهاجرای
.نهیااستشده

,Output)تاثیرارزیابی• Impact & Outcome Evaluation):
شدهحاصلمداخلهازانتظارموردنتایجآیاکهشودمشخصبایدبرنامهاجرایازپس
و(اثر)مدتمیان،(خروجی)مدتکوتاهنتایجشاملتواندمینتایجاین.نهیااست

.باشد(پیامد)بلندمدت



نوع ارزیابی هدف اصلی زمان اجرا نمونه شاخص

Output      خروجی بررسی اجرای فعالیت ها (هفته6تا ) کوتاه مدت  افراد آموزش ديده/ تعداد جلسات

Outcome          پیامد تغییر در رفتار يا نگرش 6هفته تا 6میان مدت 
(ماه افزايش آگاهی، تغییر رفتار

Impact          اثر نهايی عهتغییر پايدار در شاخص های سلامت يا جام (ماه6بعد از )بلندمدت  ندگیکاهش بیماری، بهبود کیفیت ز



محورهای ارزیابی مداخله بازاریابی اجتماعی
(برنامه/ خدمت/ برای محصول)

صیاختصاهدفدستهتوسطبرنامه/خدمت/محصولدریافتمیزانارزیابی1)

اصیاختصهدفدستهتوسطبرنامه/خدمت/محصولپذیرشمیزانارزیابی2)

صاصیاختهدفدستهتوسطبرنامه/خدمت/محصولازاستفادهمیزانارزیابی3)

یاختصاصهدفدستهدربرنامه/خدمت/محصولازاستفادهتاثیرارزیابی4)



محورهای ارزیابی مداخله بازاریابی اجتماعی
(برای پیام ترغیب کننده رفتاری)

ارزیابی‌میزان‌دریافت‌پیام‌توسط‌دسته‌هدف‌اختصاصی1)

ارزیابی‌میزان‌درک‌پیام‌توسط‌دسته‌هدف‌اختصاصی2)

ارزیابی‌میزان‌پذیرش‌پیام‌توسط‌دسته‌هدف‌اختصاصی3)

ارزیابی‌میزان‌عمل‌به‌پیام‌توسط‌دسته‌هدف‌اختصاصی4)

ارزیابی‌تاثیر‌استفاده‌از‌پیام‌توسط‌دسته‌هدف‌اختصاصی5)



خیر بلی محور ردیف
.تانجام‌شده‌اسپایه‌ایبرای‌مشخص‌کردن‌شاخص‌هایبرنامه‌ریزی‌مقدماتی 1

.‌‌مخاطب‌کلی‌مشخص‌شده‌استدر‌تحلیل‌مخاطب، 2

.در‌تحلیل‌مخاطب،‌معیارهای‌دسته‌بندی‌مخاطب‌کلی‌تعیین‌شده‌است 3

.در‌تحلیل‌مخاطب،‌دسته‌بندی‌مخاطب‌انجام‌شده‌است 4

.تدر‌تحلیل‌مخاطب،‌دسته‌های‌هدف‌اختصاصی‌برای‌مداخله‌مشخص‌شده‌اس 5

.در‌تحلیل‌بازار،‌شرکا‌و‌رقبای‌برنامه‌مشخص‌شده‌اند 6

.در‌تحلیل‌بازار،‌اجزای‌آمیزه‌بازاریابی‌مشخص‌شده‌است 7

.در‌تحلیل‌کانال،‌کانال‌های‌ارتباطی‌مشخص‌شده‌است 8

.در‌تحلیل‌کانال،‌نحوره‌استفاده‌از‌کانال‌های‌انتخابی،‌مشخص‌شده‌است 9

.تدوین‌شده‌است(‌جدول‌گانت)برنامه‌اجرایی‌ 10

.برای‌بررسی‌نتایج‌برنامه‌تدوین‌شده‌استبرنامه‌ارزیابی 11



مقدار شاخص شاخص ردیف

در‌دسته‌هدف‌اختصاصیپیام‌/‌رفتار/‌خدمت/‌میزان‌دریافت‌محصول 1

دسته‌هدف‌اختصاصیپیام‌در‌/‌رفتار/‌خدمت/‌میزان‌درک‌محصول 2

دسته‌هدف‌اختصاصیپیام‌در/‌رفتار/‌خدمت/‌میزان‌پذیرش‌محصول 3

اصیدسته‌هدف‌اختصدر‌(‌پیام/‌یا‌عمل‌به‌رفتار)خدمت‌/‌میزان‌مراجعه‌برای‌محصول 4

پیام‌در‌دسته‌هدف‌اختصاصی/‌رفتار/‌خدمت/‌میزان‌تاثیر‌استفاده‌از‌محصول 5



سپاس از توجه شما


