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Abstract 
Social marketing seeks to develop constructive approaches to support the improvement of 
people's behavior.  The purpose of this study was to present a social marketing model 
designed to change the behavior related to physical activity among the elderly. This study 
is practical and qualitative using a meta-synthesis approach.  Using library studies method, 
the researcher reviewed different documents (books, articles, thesis and web pages) 
between 2000 and 2019. After screening stages, 44 sources were finally coded and the 
main themes were identified. Internal reliability was obtained using Kapa index equal to 
0.674 (p <0.001). The findings showed that the main categories included: marketing level, 
behavioral goals, communication, process, competition, audience orientation and 
sustainable behavior. The components of marketing level include micro, meso and macro 
levels. Behavioral goals include the characteristics of behavioral purpose and the 
consequences of goal behavior. Messaging, interpersonal communication, audience 
persuasion and public relations are subsumed under the category of communications. 
Besides, the process includes helping opportunities, overcoming barriers, and context. The 
competition consists of incentives, customer orientation, competitor, and financial 
incentives. Audiences' orientation includes awareness, target audience characteristics, 
audience separation, and formative research. In terms of sustainable behavior, 
commitment, behavioral tendency, successful ageing and change in values are considered 
as components. According to the results, attention to the framework derived in the design 
of interventions can have a significant role in the shift of behavior related to physical 
activity in the elderly. 
Keywords: Behavior Change, Elderly, Physical Activity, Meta-Synthesis, Social 

Marketing 
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Extended Abstract 

Background and Purpose 
To achieve interventions for social benefit, social marketing relies on commercial 

marketing techniques (1). The most important responsibility of social marketer on 

the health is to make sure what will be finally presented as intervention meets 

needs and wants related to the health for consumers (2). Immobility among the 

elderly is increasingly growing and has become a main concern on health- and 

aging-centered research (3). According to the report by World Health 

Organization (2015), population of people over 60 years old around the world will 

reach to two milliards by 2050 (4). Hence, the research purpose is to present social 

marketing model to change behavior related to physical activity among the 

elderly. 
 

Materials and Methods 
This study was applied in terms of purpose and qualitative in terms of nature, 

which used a meta-synthesis approach. Meta-synthesis method refers to the 

process of doing qualitative research with purpose of systematically and formally 

examining findings in study report (5). Using library study, various documents 

review (books, articles, dissertation, Web pages) during 2000-2019 was 

addressed. To find Persian resources, internet search was done on internal 

databases: Elmnet, SID, Irandoc and Civilica. On external resources, these 

databases were examined: Medline, Science Direct, Scholar Google, Web of 

Science, ProQuest, and Emerald. The process of searching and examining 

resources was done using flowchart “PRISMA” (6). First, retrieved articles were 
included on software “Endnote”. Repetitive and joint articles were removed, and 
434 articles were included in second phase of screening. Screening criteria in this 

phase was relevance to study subject (title, summary) and removing non-relevant 

articles. 252 articles remained. With regard to screening criteria in the third phase 

(i.e. removing article by examining articles’ complete text), due to inadequate and 
unsuitable information and low quality of articles, at last, among these 252 articles 

remained, 44 articles related to subject and purpose of the research were identified 

and included in study phase. To confirm validity, the opinion of two experts 

familiar to research area was used. Internal reliability was obtained by Kappa 

index as 0.674 (p<0.001). 

 
Findings 
Findings showed that main items included marketing level, behavioral purposes, 

communication, process, competition, audience research and consistent behavior. 

Components on category of marketing level include micro, medium and macro 
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levels; on category of behavioral purpose, they are characteristic of behavioral 

purpose, and consequences of target behavior; on category of communication, 

components are transferring messages, interpersonal communication, convincing 

audience and public relations; on category of process, they are helping 

opportunities, overcoming barriers and examining context; on category of 

competition, components consist of motivators, audience-oriented, examining 

competitors and monetary motivation; on category of audience-focused, they are 

awareness, knowing characteristics of target audience, audience separation and 

formative research; on category of consistent behavior, components involved 

making a commitment, behavioral tendency, successful aging and change in 

values.   
 

 

 
Figure1: Model of social marketing to change behavior related to physical activity 

among the elderly 

 

Conclusion 
According to framework obtained on participation of the elderly in physical 

activity, it is needed to have adequate knowledge from needs and wants of 

audience group. Keep in mind that consumer behavior is the main subject in social 

marketing. Target audience do something only while believing its benefit; hence, 

encouragement strategies in social marketing always begin by understanding 

needs and wants, values and attitudes of the audience. Social marketer should, by 
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providing strategies, compete with competitor’s behaviors; or by presenting 
attractive products, persuade the elderly to alternative behaviors. To remove 

barriers and facilitate the elderly's participation in physical activity, all strategies 

of social marketing mix should be exploited to make a valuable exchange for 

behavior change. The ultimate purpose is to achieve healthy and active society in 

which the elderly chooses consistent health-based behaviors. It seems that 

acceptance of the claim that majority of the population are people whose need to 

the education is met, and whose compulsion doesn’t applied for, justifies the 
necessity of more serious attention to using this strategy to correct behaviors 

related to the health. 

Keywords: Behavior Change, Elderly, Physical Activity, Meta-synthesis, Social 

Marketing 
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تغییر رفتار مرتبط با فعالیت بدنی در  بازاریابی اجتماعی  چارچوب  ۀارائ

 1سالمندان 
 

 4 یمعمارژاله  ، 3بحرالعلوم حسن   ، 2اندام ضا ر  ،1 یروحانزهرا 

 

 تفریحی(، دانشگاه صنعتی شاهرود   یهاورزش گرایش اوقات فراغت و  )  ی ورزش. دانشجوی دکترای مدیریت  1

 )نویسنده مسئول(   دانشیار مدیریت ورزشی، دانشگاه صنعتی شاهرود.  2

 . دانشیار مدیریت ورزشی، دانشگاه صنعتی شاهرود3

 ورزشی، دانشگاه الزهرا . دانشیار مدیریت  4
 

 این مقاله برگرفته از رساله دکتری است که در دانشگاه صنعتی شاهرود انجام شده است.

 

04/04/1399تاریخ پذیرش:                         1398/ 26/11تاریخ دریافت:     

 

 چکیده 

 .توسعه رویکردهایی سازنده برای حمایت از اصلاح و بهبود رفتارهای مردم است  دنبالبه  بازاریابی اجتماعی

تغییر رفتار مرتبط با فعالیت بدنی در سالمندان    منظوربهمدل بازاریابی اجتماعی  ارائه    ، هدف پژوهش حاضر

با استفاده از   بود.یت، کیفی و با رویکرد فراترکیب  هدف، کاربردی و به لحاظ ماه  نظر  از  حاضر  تحقیق  بود.

- 2000  هایاز سال مختلف  و صفحات وب(  هارسالهکتب، مقالات،  )  اسناد  مرور  بهای  روش مطالعات کتابخانه

و مقولات اصلی   هاتم شد و  منبع کدگذاری    44  ت یدرنها  ، پس از طی چند مرحله غربالگری.  شد  پرداخته  2019

نشان   هاافتهی  (.>001/0Pآمد )  به دست  674/0با استفاده از شاخص کاپا معادل   پایایی درونی  آمد.  به دست

مخاطب محوری و رفتار  ، رقابت، ینداارتباطات، فر اهداف رفتاری،  اصلی شامل سطح بازاریابی،  یهامقوله ، داد 

در مقوله اهداف رفتاری،  .  استح خرد، میانه و کلان  وسطح بازاریابی شامل سط  در مقوله  هامؤلفه  .استپایدار  

، ارتباطات یرسانامیپ  ارتباطات،   مقولهدر  .  استآن    یهامؤلفهرفتار هدف    یامدهایپویژگی هدف رفتاری و  

، غلبه بر  کنندهکمک  یهافرصتیند شامل  افرمقوله    .استمخاطب و روابط عمومی    یمتقاعدسازبین فردی،  

، مشتری مداری، بررسی رقیبان و انگیزه مالی  هازانندهیانگمقوله رقابت شامل  .  استسی زمینه  رموانع و بر

مخاطب مقوله  شناخت  است.  آگاهی،  شامل  پژوهش  یهایژگ یومحوری  و  مخاطب  تفکیک  هدف،   مخاطب 

 هاارزشو تغییر در    زیآمتیموفقایجاد تعهد، تمایل رفتاری، سالمندی    حاوی  تکوینی است. مقوله رفتار پایدار
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بر تغییر   تواندیمدر طراحی مداخلات    آمدهدستبهبا توجه به نتایج، توجه به چارچوب    .است  مؤلفه  عنوانبه

 .فعالیت بدنی در سالمندان نقش بسزایی داشته باشد رفتار مرتبط با

 

 .بازاریابی اجتماعی، تغییر رفتار، سالمندان، فعالیت بدنی، فراترکیب کلیدی: واژگان

  

 قدمه م
 محققان   که  یهنگام  ؛سرچشمه گرفت  1970و اوایل دهه    1960در اواخر دهه    1بازاریابی اجتماعی 

از    یاگستردهاستفاده از مفاهیم بازاریابی تجاری در طیف    با  3زالتمن  و  2تلراپیشگام بازاریابی مانند ک 

(. ایده این بود  1971تلر و زالتمن،  اک   ؛ 1969تلر و لوی،  امسائل و مشکلات اجتماعی دفاع کردند )ک 

  4سنآندری  بگذارند.   تأثیراجتماعی    یهادهیابا تأثیرگذاری بر پذیرش    توانندیمکه بازاریابان اجتماعی  

بازاریابی اجتماعی عبارت است از  ،کرد کردن نقش بازاریابی اجتماعی پیشنهاد  در تلاش برای روشن

 ریتأث  منظوربه  یی هابرنامه، اجرا و ارزیابی  یزیرطرحتحلیل،    برایبازاریابی تجاری    ی هایفناورکاربرد  

سن، )آندری  در راستای رفاه فردی و کل جامعه باشد  کهی طوربه  ؛مخاطب هدف  یداوطلبانهبر رفتار  

متمایز    یامقوله این  (.  110،  1994 بازاریابی  ابعاد  سایر  از  را  اجتماعی  بازاریابی  که  .  کندیم است 

موجب تغییر رفتار داوطلبانه   یشده و کاهش موانع واقعدرک  یهاتیمز  شیبا افزا  یاجتماع   یابیبازار

، غربالگری سرطان  یسازمنیااین موضوع    (،441،  2002،  5، روتزچیلد و نولی باچی)ما   شودیمدر افراد  

افزایش   را  مسن  افراد  در  ورزش  گرینپکوسی)ل  دهد یم و  مک223،  2003،  6مارکوس  و   ،  ،  کول؛ 

،  2003  و همکاران،  9ن سوی؛ وان هر289،  2002،  و همکاران  8؛ رجر 624،  2002،  7جانسون و روتمن

382.) 

. نظریه مبادله بر آن است که انسان بر مبنای نیاز  ردیگیمایجاد رفتار جدید بر مبنای مبادله صورت  

(. مبنای اقتصادی  308،  2003، 10هاستینگز و سارن)دارد  میل  و از درون به پیشرفت    کند یمحرکت  
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مفهوم بازاریابی اجتماعی است و آن را در رسیدن به هدفش  کنندهتیحمای این نظریه اختشنو روان

. طبق  بردیممداری بهره  د بازاریابی تجاری از فلسفه مشتری ن. بازاریابی اجتماعی نیز مانکندیمکمک  

را از طریق   ها آنو رفتارهای فعلی    ها خواسته تا نیازها،    کنند یمبازاریابان تجاری تلاش    ،این فلسفه

شناسایی   مستمر  آلنریس)اند  کنندتحقیقات  و  فلورا 111،  1994،  1ن  و  لفبر  با   .(303،  1988،  2؛ 

فر شد.  خواهد  اثربخش  بیشتری  احتمال  با  بازاریابی  آمیخته  هدف  گروه   ی بند بخشیند  اشناسایی 

مخاطبان و   یبندبخشکلید اصلی طراحی یک مداخله است. مرحله بعدی پس از    ، مخاطبان هدف

رفتارهای   و    هاآنشناسایی  است  مداخله  بازاریابی    سرانجام،طراحی  اصلی است  آمیخته  که هسته 

  ی ناکاف  لاتیو تحص  یکاریب،  که با فقر  هاآن  یهاخانوادهافراد و    .دهدیمبازاریابی اجتماعی را تشکیل  

  ی ابیکه به هدف مداخلات بازار  کنندیمرا تجربه    ی مسائل و مشکلات  اد یز  احتمال  به  ،رو هستندهروب

بدون درنظرگرفتن مسائل اقتصادی  ،  یخاص فرد  ی رفتارها  رییتغ  یتلاش برا  . شوندیم   ل یتبد  یاجتماع 

 .(109،  2016، 3وود ) و غالباً ناکارآمد است یرمنطقیغ ،  و مبانی زیربنایی آن

استفاده از چهار عامل محصول، قیمت، مکان و ترویج را برای رسیدن به اهداف    1964در سال    4بوردن 

که مفاهیمی چون   شودیمایجاد    سؤالدر اینجا این  .  کردبازاریابی و تغییر رفتار در مخاطبان ارائه  

در بحث بازاریابی اجتماعی،    ؟شودیممحصول، قیمت، مکان و ترفیع در محیط اجتماعی چگونه تعریف  

بیانگر    ،. قیمتشودمی  گفته،  کندیممحصول به رفتار جدید و مزایایی که این رفتار نصیب گروه هدف  

که    یانهیهز متحمل    کنندهمصرف است  رفتار جدید  برای  مبادله  بیشتر    شودیمدر    دهندهنشانو 

. مکان نیز به محل و  دهندیمرضایتی است که افراد در زمان سازگاری با رفتار جدید از خود بروز  نا

رفتار جدید شکل بگیرد، عوامل محیطی    نکهیا. برای  دهدیمکه مبادله در آن رخ    اشاره داردبازاری  

ارتباط با    یبرقراربرای    شده انجام  ی هاتلاشبه    ترویج   . کنندیمبه تسهیل این سازگاری بسیار کمک  

بخش    تواندیمکه تبلیغات  مهم است   . ذکر این نکته  اشاره داردگروه هدف در رابطه با مزایای محصول  

 (. 147، 2017، 5)فنیل، جان و تامپسون  نآنه همه   ،باشد ترویج  یهای استراتژ بزرگی از 

ایران  29صل  اطبق   اسلامی  جمهوری  اساسی  از   ،قانون  جامعه  مردم  بهداشت  و  به سلامت  توجه 

تحرک در میان    نبودباشد.    به آن توجه ویژه داشته  باید  گذارقانونحقوق انسانی است که    نیترمهم
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اصلی در تحقیقات متمرکز   ی هاینگرانبه یکی از    و   استدر حال افزایش    یاندهیفزا  طوربهسالمندان  

  (.214؛  2015  ،1تیل   -کوباکی، رونتو، پانگ، راندل  فوجی هیرا،است )بر سلامت و پیری تبدیل شده  

  ی ات یح  تیاهمبر  در افراد مسن    یو اجتماع   ی، روان یحفظ سلامت جسم  یبرا  2سازمان بهداشت جهانی 

جهان  کند یم   د یتأک  ی بدن  تیفعال بهداشت  بهداشت    (. 2018،  ی)سازمان  سازمان  گزارش  اساس  بر 

  . رسدیممیلیارد    دوبه حدود    2050سال در جهان در سال    60  بیشتر ازجمعیت افراد    ،(2015جهانی )

نیز   گزارش  همین  سال  از  درصد    35  ،است  شدهینیبش یپ در  در  ایران  گروه    2050جمعیت  در 

بهبود شرایط زندگی و افزایش   وجود با  ، اما (2015سازمان بهداشت جهانی، ) ردیگیمسالمندان قرار 

  افتهی  کاهشدر کشورهای صنعتی  ویژه، بهکهنسالانسطح بهداشت، سطح فعالیت جسمانی در میان  

ا در زندگی امروزه ضرورت پرداختن به ورزش و فعالیت بدنی ر یتحرک کم(.  27، 4201، 3است )تیلور 

یک    بزرگسال  چهاردر جهان از هر  (.  1484،  2003  ،و همکاران  4کروس)  . کندیمایجاب    شیازپ شیب

مزمن در    یهای ماریب(. بسیاری از  2015سازمان بهداشت جهانی،  ) نفر فعالیت جسمانی کافی ندارد  

  فوجی هیراهستند )   شدنی جسمانی منظم پیشگیری   هایفعالیتمیان جمعیت سالمندان از راه داشتن  

همکاران بین  215،  2015  ،و  در  غیرفعال  جمعیت  بیشترین  سالمندان    ؛ هستند  سالان بزرگ(. 

لورانت و  هستند )وندر بیج،  متعلق  به این گروه سنی    رفعالیغ افراد  از  درصد    80تا    30که  طوری به

اجتماعی  (.  2002  ،5ونسینگ  بازاریابی  از  اجتماعی    منظوربهاستفاده  منظر  از  که  رفتاری  در  تغییر 

خصوص در حوزه سلامت عمومی رشد چشمگیری داشته و به بروز رفتارهای مثبت سودمند هستند، به

بوناتمنجر  مشارکت در فعالیت بدنی    ازجمله و  )ژیا، دشپاند  ازاین( 1264،  2016،  6شده است   رو ؛ 

و در جهت افزایش    داردبازاریابی اجتماعی ظرفیت تغییر رفتار مرتبط به فعالیت بدنی را    ،گفت  توانیم

  دییتأز آن را  مختلف نی  های کمپین البته برگزاری    ؛از آن بهره گرفت   توانیم فعالیت بدنی سالمندان  

( در پژوهشی از بازاریابی اجتماعی مبتنی بر کلیسا  2014)  و همکاران  7دیگاسپی  ازجمله  ؛کرده است

با استفاده   هاآن  .کمپینی برگزار کرد  ، تعادل  هایکلاسدادن به سالمندان برای شرکت در برای انگیزه

ترویج کلاس با تبلیغات مناسب سعی در    طورهمینمثل یارانه و افزایش دسترسی و    یکاهش موانعاز  

 

1. Fujihira, Kubacki, Ronto, Pang & Rundle-Thiele 

2. World Health Organization (WHO) 

3. Taylor 

4. Krau 

5. Van der Bij, Laurant & Wensing 

6. Xia, Deshpande & Bonates 

7. DiGuisepp 
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(  2015همکاران )فوجی هیرا و  .  (77،  2014دیگاسپی و همکاران،  )  ندداشتافزایش مشارکت سالمندان  

بیشتر مروری مداخلات بازاریابی اجتماعی برای افزایش فعالیت بدنی در میان سالمندان    ایدر مطالعه

داد  60  از نشان  نتایج  بررسی کرد.  در    ، سال  عناصر مهم  از  مبادله که  و  موفقیت  تفکیک مخاطب 

فوجی هیرا و همکاران،  بود )در نظر گرفته نشده    هاپژوهشدر بسیاری از    ،بازاریابی اجتماعی است

با کمترین    ند تاسعی داشت  2اگزر استارت  ( با ارائه برنامه2019)  و همکاران  1ایچ  وان(.  222،  2015

برنامه آموزشی و فیلم   ،سالمندان از لحاظ جسمانی به استقلال برسند و برای رسیدن به هدف   ،هزینه

نتایج مثبت    و   ند قرار داد  ها آندر اختیار  آموزشی مناسب را   ، ایچ و همکاران وان) ندافتی  دستبه 

در ایران (  2020الحسینی المدرسی، شهادتی و سعیدا اردکانی )مطالعه مروری که  در    .(153،  2019

مداخلات در ایران فاقد حداقل معیارهای بازاریابی    بیشترحاکی از آن است که    ها افتهی   انجام دادند،

بنابرایندستی متمرکز استپایین  یکردهایروبر    صرفاًاجتماعی است و   نتیجه گرفت که   توانیم  ؛ 

ایران در مراحل اولیه توسعه خود با استفاده از بازاریابی اجتماعی قرار دارد و اکنون زمان اصلی برای 

آنچ  استآموختن  انجام    ه  زمینه  این  در  پیشرو  و همکاران،  )  انددادهکشورهای  المدرسی  الحسینی 

   (. 54و  47، 2020

بودن جامعه و  ترسالمبیمه، دولت و کل اجتماع از    یهاشرکت،  ها خانوادهبهداشت و درمان،    ی هانظام

  یهانه یهزبا توجه به    ،. درمجموعبرندیمخصوص سالمندان سود  به  ،درمانی افراد  یهانهیهزکاهش  

مشارکت سالمندان در   زیاد در فعالیت بدنی، اهمیت    نداشتنمستقیم و غیرمستقیم مرتبط با مشارکت

ارتقا اینکه برخلاف تجربیات موفق کاربرد بازاریابی اجتماعی در  فعالیت بدنی در    یفعالیت بدنی و 

فعالیت بدنی    یمنظور ارتقاکشورهای مختلف، این رویکرد در ایران تاکنون برای جامعه سالمندان به

  ی هاموعه جرمیزبه دولت و    ترجامع  ینگاه تا با    این پژوهش بر آن بود  رو؛ ازاین تاس  نشدهاستفاده  

بر تغییر رفتار مرتبط با فعالیت بدنی   رگذاریتأثبازاریابی اجتماعی و تمام عوامل اجرایی آن، با رویکرد 

برای    یی ها برنامهطراحی و اجرای    برایاستفاده از بازاریابی اجتماعی    ، یطورکلبه  .بپردازددر سالمندان  

 ۀ ترویج تغییراتی در رفتار که از منظر اجتماعی سودمند هستند، به لحاظ شهرت و استفاده در حوز

از جمله  عمومی  با سلامت  مرتبط  از موضوعات  با طیف وسیعی  مواجهه  و در  داشته  رشد  سلامت 

بروز تغییرات رفتاری مثبت در این زمینه    شده مشارکت در فعالیت بدنی استفاده   شده    منجرو به 

توجه    است. مختلف    فردمنحصربه   یهایژگیو  بهبا  ابعاد  به  توجه  و  سالمندان  بر    رگذاریتأثجامعه 

 

1. Van Esch 

2. Exer Start 
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بازاریابی    ابعاد بر آن است تا با استفاده از مفاهیم و    پژوهش حاضر   ،در فعالیت بدنی   ها آنمشارکت  

 چارچوب دنبال ارائه  به  و  اجتماعی به بررسی راهکارهای تغییر رفتار مرتبط با فعالیت بدنی بپردازد

 1بازاریابی اجتماعی تغییر رفتار مرتبط با فعالیت بدنی در سالمندان با استفاده از رویکرد فراترکیب 

 .بود

 

 پژوهشروش 
کاربرده در این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و به لحاظ ماهیت، کیفی و با رویکرد فراترکیب روش به

 :مرحله صورت گرفت دو که در  بود

اسناد مختلف )کتب، مقالات،    مرور  بهای  در مرحلۀ اول، محقق با استفاده از روش مطالعات کتابخانه  -1

 ؛پرداخت 2019-2000 های ها، صفحات وب( از سالرساله 

 .انجام شد مرحلۀ دوم، بخش کیفی این تحقیق، با رویکرد فراترکیب -2

در    ها افتهیهدف بررسی سیستماتیک و رسمی    یند انجام تحقیق کیفی با اروش فراترکیب کیفی به فر  

 2. درواقع، اگر فرامطالعه(17  ،2007 ،و همکاران  یکسندلوسمطالعات کیفی اشاره دارد )  یهاگزارش 

های گذشته، با شیوۀ کدگذاری متداول در در مطالعه  شدهکیفی و بر مفاهیم و نتایج استفاده  صورتبه

دادهتحقیق  نظریه  مانند  کیفی  شودهای  انجام  می  ،بنیاد  شناخته  فراترکیب  نام  و  )شود  به  خنیفر 

برای فراترکیب از مطالعات منتخب و براساس ارتباط    مدنظر درنتیجه، نمونه    ؛ (498،  1397،  مسلمی

پژوهش تشکیل    هاآن  پرسش  برای    با  فراترکیب مشابه  .شودمیبا  چندین   یسازکپارچه یفراتحلیل 

صورت    های یافتهایجاد    منظوربهمطالعه   تفسیری  و    4میش   . (217،  2002،  3بک )  گیردمیجامع 

از کنار هم قرار  ا  ( معتقد است که فراترکیب عبارت1898) ، شکستن و بررسی یافته گذاشتنست 

که   جدیدمنظور کشف خصوصیات و اجزای اساسی یک پدیده و انتقال و تبدیل نتایج به محصول  به

را تغییر شکل   اولیه  به مفاهیم جدید    دهد یمنتایج  )تا  از خنیفربرسد  نقل  ،  1397،  و همکاران  به 

و    سندلوسکی اند )دادهه  را به این منظور ارائ   ایمرحلهفتالگوی ه  5و ویلز   دلوسکی و باروسونس.  (498

 . (105 ،2007 ،همکاران

 

1. Meta-synthesis Method 

2. Meta Study 

3. Beck 

4. Mish 

5. Sandelowski, Barroso & Voils 
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 ( 2007 سندلوسکی و همکاران، ) پژوهش هفتگانهمراحل  -1شکل 

Figure1- Seven stage of research (Sandelowski et al., 2007) 
 

 اهداف تحقیق گام اول: تنظیم  

  تحقیق  پارامترهایتعیین اهداف باید    در  .است  قیاهداف تحق  عیینت اولین مرحله در روش فراترکیب،   

محقق است.   سؤالبیانگر    «چیزیچه»چگونگی تنظیم شوند.   و  وقتچه ،یکسچه  ،یزیچچه شامل

سالمندان    مؤثرعوامل   بدنی  فعالیت  اجتماعی  بازاریابی  جامعۀ  یب  «یکسچه »  یست؟چدر  انگر 

و...( مربوط به موضوع صفحات وب    ،ها رسالهن تحقیق، اسناد )کتب، مقالات،  یاست. در ا  شده مطالعه

زمان  «وقتچه ».  شد  بررسیتحقیق   مشخص    یچارچوب  را  اسناد  کندمیتحقیق  تحقیق،  این  در   .

. در این تحقیق استروش انجام تحقیق   ی«چگونگ».  شدمطالعه    2019تا    2000  ی هاسالن  یمختلف ب

 . دش استفادهندلوسکی و همکاران س یامرحله هفت روشاز رویکرد فراترکیب و 

 متون  مندنظامگام دوم: بررسی  

م این  به جستدر  پژوهشگر  و   یهاگاهیپادر    منتشرشده  نابعم  مندنظامجوی  ورحله  مختلف  علمی 

در بین  تغییر رفتار  اجتماعی، فعالیت بدنی سالمندان و    یاب یبازارمرتبط با  معتبر داخلی و خارجی  

ی  هاگاهیپاجوی اینترنتی در وجست ،فارسی   نابعمنظور یافتن مبه. پرداخت  2019تا  2000 هایسال

( SID)  یدانشگاه(، پایگاه اطلاعات علمی جهاد  Elmnet)  جویشگر علمی فارسی علم نت  شامل  داخلی

ایران   علمی  و مدارک  اطلاعات  پژوهشگاه  ناشر تخصصی    (Irandoc)و  پایگاه   ران یا  ی هاکنفرانسو 

(civilica  )یهاگاهیپا  ، منابع خارجیگرفت. درمورد    صورت  Medline, Science Direct, Scholar 

Google, Web of Science, ProQuest, Emerald  بازاریابی   ازجملهکلیدی    هایواژه.  شدند  یبررس

تغییر رفتار، سطح بازاریابی اجتماعی، کمپین  سلامت سالمندان،  سالمندان،    ت بدنیاجتماعی، فعالی

م اهداف تحقیقیتنظ  
صورت بهبررسی متون 

مندنظام  

جست وجو و انتخاب اسناد 

 مناسب

استخراج اطلاعات 

 اسناد

های و ترکیب یافته لیوتحلهیتجز

 کیفی

کنترل 

 کیفیت

ارائۀ 

هایافته  
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جو استفاده وبرای جست  .. . و  بازاریابی اجتماعی، مراحل بازاریابی اجتماعی   های مدلبازاریابی اجتماعی،  

نتیج در  بررسی    وجوجست   ۀشد.  موتورهای    هاهینشرداده،    یهاگاهی پاو  با مختلف    یوجوجست و 

 یافت شد.  بع علمی من 668دنظر، م ی هادواژهیکلاستفاده از 

 جو و بررسی مقالات مرتبطوگام سوم: جست
 

 
 

 (2009موهر و همکاران، ) سمایپر فلوچارت-اسنادفرایند انتخاب  -2شکل 

Figure 2- Process PRISMA flowchart (Moher et al., 2009) 

 

سال   برا2000در  به    ی،  ب  کی،  زهایمتاآنالاز    یفرض  یهاگزارش پرداختن    پژوهشی  یالمللنیگروه 

  زیمتاآنال  یدهگزارشکه بر    انجام دادند  «1زیمتاآنال  در مطالعات  یدهگزارش   تیفیکعنوان »  با  یاهیانیب

. (597،  2000  ،2و رنیه  موهر، کوک، ایست وود، الکینداشت )تمرکز    یشده تصادف کنترل  هایشیآزما

  نام   به  افته ینام  رییتغ  یهادستورالعمل  زا  یاخلاصه  مرور  به  یامقالهدر  (  2009)و همکاران    3موهر

استفاده کردند    زهایو متاآنال  کیستماتیس  یهای بررس  منظوربه  یح یترج   یریگگزارش   برای  4پریسما

 

1. Quality Of Reporting Of Meta-Analyses (QOROM) 

2. Moher, Cook,Eastwood,Olkin & Rennie 

3. Moher 

4. PRISMA 

شناسای 623:شدهییشناسا منابع 45در بررسی دستی: شدهاضافهمنابع 

 ی

 434به دلیل تکراری بودن:  ماندهیباقمطالعات 

 حذف در بررسی عنوان و چکیده:

182 

 252:شدهیابیارزمقالات کامل 

 44در مطالعه: واردشدهمقالات نهایی 

غربال

 گری

تعیین 

صلاح

 یت

ورود 

به 

 مطالعه

 حذف در بررسی کامل متن مقاله:

208 
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بودند  شده    روزبه،  کیستماتیس  یدر علم بررس  ی و عمل  ی مفهوم  شرفتیپ   نیپرداختن به چند  یکه برا

پژوهشگر پارامترهای    ،جوویند جست ادر فر  طبق این دستورالعمل،  . (889،  2009موهر و همکاران،  )

که  را حذف کرد    و منابعی   گرفترا در نظر    و دسترسی«  محتوا  کیفیت  ،عنوان، چکیده»  مختلف مانند 

ندا  سؤال  اب تناسب  پژوهش  نرمیابیبازمقالات  ابتدا  .  شتو هدف  در    قرار گرفت.   1اندنوتافزار  شده 

مرحله دوم غربالگری شد. معیار غربالگری  وارد  مطالعه    434و    شد  تکراری و مشترک حذف  مقالات

مطالعه   252در این مرحله ارتباط با موضوع مطالعه )عنوان، چکیده( و حذف مقالات غیرمرتبط بود که  

،  ها مقالهباقی ماند. با توجه به معیار غربالگری در مرحله سوم، یعنی حذف مقاله با بررسی متن کامل  

نامناسببه و  ناکافی  پایین  علت  کیفیت  و  اطلاعات  بین  درنهایت    ،ها مقالهبودن  مطالعه    252از 

و وارد مرحله مطالعه شد.  شد  مقاله مرتبط با موضوع و هدف پژوهش حاضر شناسایی    44مانده،  باقی

 دهد. مدل پریسما نشان می براساسیند را اجزئیات این فر شماره دو، شکل 

 گام چهارم: استخراج اطلاعات مقالات 

دستیابی به   منظوربهشده را  پیوسته مقالات منتخب و نهایی  طوربه پژوهشگر    ،فراترکیبدر سراسر  

.  کرد ، چند بار مطالعه  ند شد  انجاممطالعات اصلی و اولیه    هاآنمحتواهای مجزا که در  درون  هاییافته

سال  و    نام نویسندگان  ،شدهبراساس مراجع یافت  را  شده ییشناساکدهای    پژوهشگر  ، در پژوهش حاضر

  رهای که درنهایت پس از دریافت نظ  و در اختیار خبرگان قرار داد  کردانتشار مقاله در جدولی ارائه  

 د. ش نهایی هفت شماره یک تا   شمارهول اجددر  ها آن 

  کیفی  هاییافتهو ترکیب    لیوتحلهیتجزگام پنجم:  

از     یسازشفاف  برای  شناسیروش. این  ها استیافتههدف فراترکیب ایجاد تفسیر یکپارچه و جدید 

الگوها، نتایج در پالایش     یهاهینظرعملیاتی و    هایمدلموجود دانش و ظهور    یهاحالتمفاهیم و 

که در میان    کند میجو  ورا جست  یی ها تمیا    هاموضوع  ، لیتحل  و   هیتجز. در طول  است  شده رفتهیپذ

بررسی »را    پدیده ( این  2007)  و همکاران. سندلوسکی  اندشدهمطالعات موجود در فراترکیب پایدار  

)یمموضوعی«   و همکاراننامند  تمام    صورت  نیبد  ؛( 107،  2007،  سندلوسکی  ابتدا  پژوهشگر  که 

و سپس با درنظرگرفتن مفهوم هریک از این   گیردمینظر    د درکاز مطالعات را    شدهاستخراج عوامل  

  ی موضوعاتیا    هاتمپژوهشگر    ،به این صورت  ،کند می  یبنددسته را در یک مفهوم مشابه    هاآنکدها،  

مربوط را در موضوعی  مشابه    یبندطبقهو    کند مییجاد  را ا  یبندطبقه و یک    دهد میمفاهیم( را شکل  )
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توضیحات و رای ایجاد برا  ایپایهاساس و  ها تم. کندمیکه آن را به بهترین نحو توصیف   دهدمیقرار 

 . دهندمیکاری ارائه  هایفرضیهیا    هاتئوری، ها مدل
 

 نتایج 
سپس با    شد. کد در نظر گرفته    عنوانبهاز مطالعات   شدهاستخراج در پژوهش حاضر، ابتدا تمام عوامل  

کدها،   از  مفهوم هریک  مشابه    ها آندرنظرگرفتن  مفهوم  یک    ،ترتیب  این  به   ؛ شدند  بندیدسته در 

یک تا شماره    شماره  ولانتایج حاصل از کدگذاری در جد  .د شی( پژوهش شکل داده  هاتم)مفاهیم  

 است. شده ارائه هفت
 1محوری مقوله مخاطبکدگذاری حاصل از   جینتا -1جدول 

Table1- Result of Audiences’ Orientation coding 
 محوریمقوله: مخاطب

 کد تم منبع

اسکات و   ؛2019 ،فرنچ و گوردون ؛2013 ،و همکاران کامادا

 2012هیگینز، 

  آگاهی 

 ارائه فیلم آموزشی

 برنامه آموزش سلامت  2019 ،پاتریک وان و همکاران ؛2013 ،کامادا و همکاران

 بازخورد برای ایمنی راه رفتن 2019 ،فرنچ و گوردون ؛2013 ،همکارانکامادا و 

لاچمن و همکاران   ؛2002وندربیج  ؛1398جورکش و همکاران، 

2018 
 آموزش به خانواده

  ، لی و کاتلر ؛2016 ،همکارانداسیلوا و  ؛2013 ،همکاراناورس و 

  ،لی ؛2003 ،لیاس و همکاران ؛1398 ،جورکش و همکاران ؛2008

2016 

 افزایش آگاهی و دانش مخاطب هدف 

 2004نیکلز، ؛ 2008 ،لی و کاتلر ؛2016 ،داسیلوا و همکاران

شناخت 

  یهایژگیو

 مخاطب هدف 
 

 مخاطبان هدف چه کسانی هستند؟ 

 2019 ،فرنچ و گوردون ؛2016 ،داسیلوا و همکاران
انجام مهارت و توانایی مخاطب هدف در 

 رفتار هدف 

 دانش مخاطب در مورد رفتار هدف  2016 ،ژیا و همکاران  ؛ 2002 ،اندریسن ؛2016 ،داسیلوا و همکاران

 2016 ،تیل-گرانکلی و راندل ؛2002 ،اندریسن ؛ 2003 ،لیاس
درک عوامل رفتاری مرتبط با شروع 

 فعالیت بدنی

 درک مخاطب هدف از رفتار جدید  2017 ،همکارانکوباکی و  ؛2017کی  ؛2016 ،داسیلوا و همکاران

لوکا و   ؛2016 ،داسیلوا و همکاران؛ 2014 ،دیگاسپی و همکاران

ژیا و  ؛2017 ،بازاریابی اجتماعی  یالمللنیبانجمن  ؛2013 ،ساگ

 2016 ،همکاران

 منظوربهعلمی  هاینظریهاستفاده از 

 شناخت بهتر مخاطب
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 1محوری حاصل از کدگذاری مقوله مخاطب جینتا -1جدول ادامۀ 

Table1- Result of Audiences’ Orientation coding 
 محوریمقوله: مخاطب

 کد تم منبع

، راندل و  1395زارعی و همکاران   ،2016داسیلوا و همکاران 

 2016تیل  -گرانکلی و راندل ،2016همکاران، 

  تفکیک مخاطب

 مخاطب هدف  یهانگرش

  ،اندریسن ؛همکارانو   2000 ، ماتسودو ؛2013 ،همکاراناورس و 

ژیا و   ؛2017المللی بازاریابی اجتماعی، انجمن بین ؛2002

 ،راجرنش و همکاران ؛2009 ،هدلی و همکاران ؛2016 ،همکاران

لی و   ؛ 2013کامادا و همکاران،  ؛2019 ،فرنچ و گوردون ؛2005

 2008 ،کاتلز

براساس  کردن مخاطب هدفهمگن 

 ها یژگیو

ططری و   ؛2007 ،ریچارد و همکاران ؛2013 ،کامادا و همکاران

  ،ژیا و همکاران ؛ 2000 ،ماتسودو و همکاران ؛1398 ،همکاران

2016 

 پژوهش تکوینی
 

 بررسی نیازهای مخاطبان هدف 

  ؛2017 ،ی بازاریابی اجتماعیلانجمن بین المل ؛2008 ،لی و کاتلر

 2017 ،کوباکی و همکاران ؛ 2016 ،تیل-گرانکلی و راندل

مخاطب هدف در ازای   هایخواسته

 تغییر رفتار

اکلند و   ؛2016 ،داسیلوا و همکاران ؛2013 ،کامادا و همکاران

 ؛2007 ،همکاران

 2006 ،راجرنش و همکاران

 مخاطبان  هایارزششناخت 

فرنچ و   ؛2004  ،نیکلز ؛ 2017کی   ؛2013 ،همکارانکامادا و 

 2016 ،ژیا و همکاران ؛2019 ،گوردون
 مصاحبه با جامعه هدف

 

مخاطب  شدهحاصل  یهاتم مقوله  شناخت    محوریدر  آگاهی،  تفکیک   یهایژگیوشامل  مخاطب، 

 مخاطب و پژوهش تکوینی است. 
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 نتایج حاصل از کدگذاری مقوله هدف رفتاری  -2جدول  

Table2- Result of Behavioral goals coding 
 مقوله: هدف رفتاری

 کد تم منبع

  ،لی و کاتلر  ؛2016 ،داسیلوا و همکاران؛ 2013 ،همکارانکامادا و 

 2016 ،تیل-گرانکلی و راندل ؛2008

ویژگی 

اهداف  

 رفتاری 
 

 .باشد یابیدستقابل اهداف رفتار 

  ، لی و کاتلر ؛2016  ،داسیلوا و همکاران ؛2013 ،کاماد و همکاران

 2014میدل و همکاران،   ؛2008
 .باشد نانهیبواقع رفتاری  اهداف

  ،لی و کاتلر ؛ 2016 ؛داسیلوا و همکاران ؛2013 ،همکارانکامادا و 

 2017 ،المللی بازاریابی اجتماعیانجمن بین ؛2008
 .باشد یریگاندازه قابل اهداف رفتاری 

کامادا و   ؛2009 ،اروین و همکاران ؛2016 ،داسیلوا و همکاران

 2007ریچارد و همکاران،  ؛2013همکاران، 

مخاطب هدف را  قاًیدقهدف رفتاری که 

 .هددهدف قرار 

ژیا و   ؛2016 ،تیل-گرانکلی و راندل ؛2016 ،داسیلوا و همکاران

  2016 ،همکاران

 

پیامدهای  

انجام رفتار 

 هدف 
 

 .انجام رفتار هدف مشخص شود یامدهایپ

 .را بپذیردرفتار هدف  ،جامعه هدف 2016 ، تیل-گرانکلی و راندل ؛ 2011 ،مکنزی مور

 ؛2016 ،داسیلوا و همکاران ؛2011 ،مکنزی مور ؛ 2009 ،اروین

 2008 ،لی و کاتلر
 هدف رفتاری  یامدها یپکردن مشخص

ژیا و   ؛2017 ،کوباکی و همکاران ؛2016 ،داسیلوا و همکاران

 2016 ،همکاران
 مزایای کمپین توصیف و شناسایی 

 

شامل ویژگی اهداف رفتاری و پیامد انجام رفتار هدف    ها تمبا توجه به جدول مقوله اهداف رفتاری،  

 است.

 
 نتایج حاصل از کدگذاری مقوله سطح بازاریابی اجتماعی -3جدول 

Table3- Result of social marketing level 
 مقوله: سطح بازاریابی اجتماعی

 کد  تم منبع

 2002 ، وندربیج ؛2008 ، و کاتلر یل ؛2016، وود

سطح  

  خرد

 تأثیر خانواده بر جامعه هدف 

  ، وندربیج ؛ 1398 ،ططری و همکاران ؛2016 ،وود

 2005راجرنش و همکاران،  ؛2002
 جامعه هدف  تأثیر دوستان بر

 تأثیر کلاس بر جامعه هدف  2019 ،فرنچ و گوردون؛ 2016 ،وود
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 نتایج حاصل از کدگذاری مقوله سطح بازاریابی اجتماعی -3جدول ادامۀ 

Table3- Result of social marketing level 
 مقوله: سطح بازاریابی اجتماعی

 کد  تم منبع

راجرنش و   ؛2016 ،ژیا و همکاران ؛ 2011مکنزی مور، 

 2005همکاران، 
سطح  

  میانه 

 های محلی تأثیر کمپین

 های جمعی رسانه 2017 ، همکارانکوباکی و  ؛2016 ،وود

  ،ژیا و همکاران  ؛2004 ، نیکلز ؛ 2003 ،لیاس و همکاران

2016 

سطح  

  کلان 

 یمحل راهبردهای حمایتی در سطح ملی و 

 ( یگذارقانون)

 2017 ،کوباکی و همکاران ؛ 1395زارعی و همکاران، 
حمایت مدیران ارشد در سطح سازمانی از  

 برنامه تغییر رفتار 

ژیا و   ؛1398 ،ططری و همکاران ؛ 2008 ،کاتلرلی و 

 2016 ،همکاران
 ها در پایداری رفتار نقش سازمان

  ،ژیا و همکاران ؛ 2016 ،وود ؛1398 ، ططری و همکاران

2016 
 موقعیت اجتماعی 

  ؛2017 ،کوباکی و همکاران ؛2016 ،لی؛ 2016 ،وود

 2005راجرنش و همکاران، 
 نقش سیستم اقتصادی 

 

 سطح خرد، سطح میانه و سطح کلان به دست آمد.   یهاتمدر مقوله سطح بازاریابی،  
 

 نتایج حاصل از کدگذاری مقوله رقابت -4جدول 

Table 4- Result of competition coding 
 مقوله: رقابت 

 کد  تم منبع

برت    ؛2016 ،داسیلوا و همکاران ؛2013 ، کامادا و همکاران

  ،لیاس و همکاران  ؛2008 ، لی و کاتلر ؛ 2008 ،و همکاران

 2018لاچمن و همکاران  ؛2003
 ها زانندهیانگ

 

 های تشویقی استراتژی

 جذاب بودن برنامه  2016 ،تیل-گرانکلی و راندل ؛2014 ، دیگاسپی و همکاران

 ویژگی برنامه  2017 ،کوباکی و همکاران  ؛2008 ، برت و همکاران

  ؛1398 ،جورکش و همکاران  ؛2008 ، برت و همکاران

 2016 ،تیل-گرانکلی و راندل
 ی خلاقانه هاطرحارائه 
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 نتایج حاصل از کدگذاری مقوله رقابت -4جدول ادامۀ 

Table 4- Result of competition coding 
 مقوله: رقابت 

 کد  تم منبع

ژیا   ؛2016 ،تیل-گرانکلی و راندل ؛2013 ، کامادا و همکاران

 2005  ،راجرنش و همکاران ؛ 2016 ،همکارانو 

مشتری 

  مداری 

به موقع به مخاطب    گوییپاسخ

 هدف 

  ،کوباکی و همکاران ؛ 2019 ،فرنچ و گوردون ؛ 2013 ،اورس

2017 

ارائه خدمات براساس خواسته  

 مخاطب 

  ؛2016 ،تیل-گرانکلی و راندل ؛2016 ،داسیلوا و همکاران

 2016 ، ژیا و همکاران
 علایق مخاطب توجه به 

  ،کوباکی و همکاران ؛2011 ، مورمکنزی  ؛ 2008 ،لی و کاتلر

2017 

 بررسی رقیبان 
 

  یخارجکردن تهدیدهای خنثی 

 رقیبان( )

- گرانکلی و راندل ؛2017 ، کی ؛2013 ، کامادا و همکاران

 2016 ،یلت
 قیمت رقیبان  دادنافزایش

ی  اب یبازار ی  المللنیب انجمن  ؛2000  ،ماتسودو و همکاران

 2016 ،ژیا و همکاران ؛ 2017 ،اجتماعی
 شناخت رقیبان 

  ، ططری و همکاران  ؛2011 ، مورمکنزی  ؛ 2008 ،لی و کاتلر

  ؛ 2010 ،تان و همکاران ؛ 2013 ،کاماد و همکاران ؛1398

 2003 ،لیاس و همکاران ؛2007  ،راسل اکلند و همکاران

  انگیزه مالی 

 تخفیف مالی در ارائه خدمات 

کوباکی و   ؛ 2016 ، لی ؛2014 ، دیگاسپی و همکاران

 2017 ،همکاران
 ارائه یارانه 

  ،فرنچ و گوردون  ؛ 2004 ،نیکلز  ؛2013 ، کامادا و همکاران

2019 
 کاهش قیمت تغییر رفتار 

 

 بود. مداری، بررسی رقیبان و انگیزه مالی ، مشتری ها زانندهیانگشامل  1در مقوله رقابت  ها تم
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 یندانتایج حاصل از کدگذاری مقوله فر -5جدول 

Table 5- Result of process coding 
 یند امقوله: فر

 کد تم منبع

لی و   ؛2016 همکاران،داسیلوا و  ؛2013 ن،همکاراکامادا و 
 1398 همکاران،جورکش و  ؛2008 ،کاتلر

ی هافرصت
  کننده کمک 

 دستگاهی همکاری بین

 ایجاد انجمن صنفی جامع برای ارائه پشتیبانی  2016 همکاران،ژیا و  ؛2016لی   ؛2003 همکاران،شپارد و 

 2019 ،فرنچ و گوردون ؛2003 همکاران،شپارد و 
ایجاد مرکز برای انتشار مؤثر آموزش و ارائه  

 برنامه بازاریابی 
 ایجاد مشاغل مرتبط با سالمندی  2003 همکاران،لیاس و  ؛1398 همکاران،جورکش و 

-گرانکلی و راندل ؛2016  ،لی ؛2016 همکاران،داسیلوا و 
 2005 همکاران،راجرنش و  ؛2016 ،یلت

 غلبه بر موانع 
 

 کنندهکمکتوجه به منابع 

گرانکلی   ؛2019 ،فرنچ و گوردون ؛2016 همکاران،داسیلوا و 
 2005 همکاران،راجرنش و  ؛2016 ،تیل-راندلو 

 توجه به راحتی مخاطب در دسترسی 

ژیا و   ؛1398 همکاران،جورکش و  ؛2008 همکاران،برت و 
 2016 همکاران،

 توجه به امنیت 

ططری   ؛1398 همکاران،جورکش و  ؛2008 همکاران،برت و 
 1398 همکاران،و 

 سازی فضا مناسب

ططری   ؛1398 همکاران،جورکش و  ؛2008 همکاران،برت و 
 1398 همکاران،و 

 ونقل مناسب به فضاحمل

 شدهکیفیت خدمات ارائه 2017 همکاران،کوباکی و  ؛1395 همکاران،زارعی و 

 2019 ،فرنچ و گوردون ؛2016 همکاران،کامر و 

 
 بررسی زمینه 

 

یی که زمینه را برای تغییر رفتار آماده هااستیس
 .کندمی

 2016 ،تیل-گرانکلی و راندل ؛2016 همکاران،کامر و 
 هانیکمپبررسی مشروعیت برگزاری 

 بودن(قانونی)
 نفعانکردن ذیمشخص 2017 همکاران،کوباکی و  ؛2016 همکاران،کامر و 
 سنجی برگزاری کمپین امکان 2016 ،تیل-گرانکلی و راندل ؛2016 همکاران،کامر و 

  ؛2016 همکاران،داسیلوا و  ؛2013 همکاران،کامادا و 
 2016 ،تیل-گرانکلی و راندل

 خارجی  هایبررسی تهدید

 .محدودیت مالی مشخص شود 2019 ،فرنچ و گوردون ؛2008 ،لی و کاتلر

ژیا و  ؛2016  ،تیل-گرانکلی و راندل ؛2008 ،لی و کاتلر
 2016 همکاران،

 .شودله دقیق مشخص و تعریف ئمس

 .کنداطلاعاتی که به توسعه برنامه کمک می 2017 همکاران،کوباکی و  ؛ 2017کی   ؛2008 ،لی و کاتلر
ژیا  ؛2019 ،فرنچ و گوردون ؛2017 ،کی ؛ 2011 ،مکنزی مور

 2016 همکاران،و 
 ترین روش برای تغییر رفتارهزینه انتخاب کم

المللی بازاریابی انجمن بین ؛2016 همکاران،داسیلوا و 
  2017، اجتماعی

توجه به هنجارهای اجتماعی درک شده توسط 
 هابرنامهمخاطب هدف در طراحی 
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 آمد.  به دست، غلبه بر موانع و بررسی زمینه کنندهکمک یها فرصت  یهاتمیند، ادر مقوله فر
 

 نتایج حاصل از کدگذاری مقوله ارتباطات -6جدول 

Table 6- Result of communication coding 
 مقوله: ارتباطات 

 کد  تم منبع
اورس   ؛2013 همکاران،کامادا و  ؛2014 همکاران،دیگاسپی و 

  ؛2000 همکاران،ماتسودو و  ؛2017 همکاران،احمدی و  ؛2013

تان و   ؛2007 همکاران،راجرنش و  ؛2013 همکاران،کامادا و 

 یرسانام یپ 2010 همکاران،
 

 

 رسانه چاپی 

تان و   ؛2000 همکاران،ماتسودو و  ؛2009 همکاران،اروین و 

  ؛2016 همکاران،ژیا و   ؛2017 همکاران،کوباکی و  ؛2010 همکاران،

 2013 همکاران،دال و 

 رسانه جمعی

 های اجتماعی شبکه 2016 همکاران،ژیا و  ؛2017 همکاران،کوباکی و 

 سخنرانی 2013 همکاران،کامادا و  ؛2014 همکاران،و  دیگاسپی

 همکاران،ژیا و  ؛2017 همکاران،کوباکی و  ؛ 2011 ،مکنزی مور

 2013 همکاران،دال و  ؛ 2005 همکاران؛راجرنش و  ؛2016

ارتباطات 

 فردیبین
 

 ارتباط شخصی 

راجرنش و   ؛2016تیل - گرانکلی و راندل ؛2017 همکاران،احمدی و 

 2005 همکاران،؛
 مربیان

پاتریک وان  ؛2010 همکاران،تان و  ؛2009 همکاران،اروین و 

  ؛2005 همکاران،؛راجرنش و  ؛2007 همکاران،ریچارد و  ؛2019

 2014 همکاران،بیدنوگ و 

 دهان بهدهان تبلیغات 

  ؛2017 همکاران،کوباکی و  ؛ 2013اورس  ؛2013 همکاران،کامادا و 

 2005 همکاران،راجرنش و 

ی  متقاعدساز

  مخاطب هدف 

 محصول(هدف )تبلیغ مزایای رفتار 

  ،مورمکنزی  ؛2008 ،لی و کاتلر  ؛2014 همکاران،دیگاسپی و 

 2016 همکاران،داسیلوا و  ؛2011
 ی دسترسیها کانالافزایش 

 تبلیغات محلی  2019 ،گوردونفرنچ و  ؛2013 همکاران،کامادا و 

 تقویت کمیته ورزش سالمندی  1398 همکاران،جورکش و 

کامادا و  ؛ 2008 همکاران،برت و  ؛2014 همکاران،دیگاسپی و 

 2005 همکاران،راجرنش و  ،2013اورس  ؛2013 همکاران،
 برگزاری کمپین

 همکاران،ططری و   ؛2011 ،مکنزی مور ؛2016 همکاران،کامر و 

 2005 همکاران،راجرنش و  ؛ 2017کی   ؛1398

عنوان  استفاده از افراد مشهور به

 رسانام یپ
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 نتایج حاصل از کدگذاری مقوله ارتباطات  -6جدول ادامۀ 

Table 6- Result of communication coding 
 مقوله: ارتباطات 

 کد  تم منبع

زارعی و   ؛2016 همکاران،داسیلوا و  ؛2013 همکاران،کامادا و 

 2008 همکاران،برت و  ؛1395 همکاران،

 روابط عمومی
 

ی مخاطب هدف از مزایای رساناطلاع 

 تغییر رفتار

 همکاران،کوباکی و   ؛2019 ،فرنچ و گوردون ؛ 2011 ،مورمکنزی 

2017 

قابلیت رویت اجتماعی به رفتار 

 بدهیم 

فرنچ و   ؛ 2017 ، کی ؛2013 همکاران،کامادا و  ؛ 2013 ،اورس

 2017 همکاران،کوباکی و  ؛2019 ،گوردون

های ارتباطی و برگزاری کمپین

 اطلاعاتی 

 

  به دستو روابط عمومی    یمتقاعدسازفردی و  ، ارتباطات بینیرسانامیپ   یهاتمدر مقوله ارتباطات،  

 آمد. 
 نتایج حاصل از کدگذاری مقوله رفتار پایدار -7جدول 

Table 7- Result of sustainable behavior coding 
 مقوله: رفتار پایدار

 کد تم منبع

المللی بازاریابی انجمن بین ؛2016 همکاران،داسیلوا و 

 2017 ،اجتماعی

  ایجاد تعهد 

 تعهد فرد به انجام رفتار هدف 

کوباکی و   ؛2019 ،گوردونفرنچ و  ؛ 2011 ،مکنزی مور

 2017 همکاران،

ر تعهد بارتباط مناسب با جامعه هدف 

 .است رگذاریتأث

 2017همکاران، کوباکی و  ؛ 2011 ،مکنزی مور
درگیرکردن فعالانه شخص باعث افزایش  

 .شودتعهد می

راجرنش و    ؛2019 ،فرنچ و گوردون ؛ 2011 ،مکنزی مور

 2005 همکاران،
 دارند.ی مذهبی تعهد بالاتر هاگروه 

راجرنش و   ؛2016 ،تیل-گرانکلی و راندل ؛2016 ،کامر

 2005 همکاران،
 ی سیاسی در تغییر رفتار هاعواملنقش 

راجرنش و   ؛2017 همکاران،کوباکی و  ؛2016 ،کامر

 2005 همکاران،
 تأثیر بر عقاید عمومی
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 کدگذاری مقوله رفتار پایدار نتایج حاصل از  -7جدول ادامۀ 

Table 7- Result of sustainable behavior coding 
 مقوله: رفتار پایدار

 کد تم منبع

 2019 ،فرنچ و گوردون ؛1395 همکاران،زارعی و 

  تمایل رفتاری 

 تمایل رفتاری مخاطب به ادامه رفتار جدید 

 استرس مخاطب  1395 همکاران،زارعی و 

 پیشنهاد به دیگران 2017 همکاران،کوباکی و  ؛1395 همکاران،زارعی و 

 ها هیتوصپیگیری  2016 همکاران،و  ایژ ؛1395 همکاران،زارعی و 

 همکاران،راجرنش و  ؛2019 ،فرنچ و گوردون ؛2016 ،کامر

2005 
 نقش تغییرات ساختاری در تغییر رفتار

احمدی و  ؛2016همکاران، راندل تیل و  ؛1398 ،جورکش

 2017همکاران، 

 2017 همکاران،اریکسون و 

سالمندی 

  ز یآمتیموفق

 ی جسمی و روانی فعالیت بدنیامدهایپ

  ؛2019 همکاران،پاتریک وان و  ؛1398همکاران، ططری و 

هلنا   ؛1395همکاران، زارعی و  ؛1398 همکاران، جورکش و 

 2017همکاران، و 

 ی اجتماعی امدهایپ

ططری و   ؛ 2017 ، هلنا ؛2019 همکاران،و  پاتریک وان

احمدی و  ؛2016 همکاران،راندل تیل و  ؛1398 همکاران، 

 2017همکاران، کوباکی و  ؛2017همکاران، 

 توسعه روابط 

فرنچ و   ؛ 2002 ، وندربیج ؛2017همکاران، اریکسون و 

 2019 ،گوردون

  تغییر در ارزش

کردن به فعالیت بدنی تبدیل به عادت 

 .شودمی ساختاری در زندگی فرد 

  ؛2016 همکاران، داسیلوا و  ؛2017 همکاران، اریکسون و 

 2017 همکاران، کوباکی و 

دیدن منظم گروه دوستان برای فعالیت بدنی  

 .شودبه فعالیتی روتین در زندگی تبدیل می

  ؛2016همکاران، ژیا و  ؛2017 همکاران، اریکسون و 

 2005همکاران، راجرنش و 
 عنوان ورزشکاری هویت فرد بهریگشکل

  ،فرنچ و گوردون ؛ 1398  ،جورکش ؛1395 همکاران،زارعی و 

2019 
 ی باور مخاطب به تغییر رفتارریگشکل

 

  ها ارزشو تغییر در    زیآمتیموفقپایدار، ایجاد تعهد، تمایل رفتاری، سالمندی    یهاتم  ،در مقوله رفتار

 آمد.  به دست

 گام ششم: کنترل کیفیت

؛  در راستای اهداف پژوهش هست یا خیر هاافتهی دنبال این است که آیا نتایج و روایی در فراترکیب به

بدین صورت که نتایج حاصل   ؛شد  استفادهاز نظر دو نفر از متخصصان آشنا به حوزه پژوهش    روازاین 

و با اعمال نظرهای اصلاحی و تکمیلی  قرار داده شد    هاآن و مقولات در اختیار    هاتماز کدگذاری باز،  
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استفاده شد.    2در این پژوهش از شاخص کاپا   1برای ارزیابی پایایی درونی   شد.   دیی تأ روایی پژوهش  

.  شودمیمنظور از مقایسه نظر پژوهشگر با یک خبره برای کنترل مفاهیم استخراجی استفاده  بدین

قبول میزان قابل دهندهنشانباشد،    6/0اگر مقدار شاخص کاپا بیش از    (، 1977)  3لاندیس و کخ   ازنظر

پژوهش در سطح  (372،  1977)لاندیس و کخ،   پایایی درونی است این   ن یا  001/0معناداری  . در 

 .درنتیجه استخراج کدها پایایی مناسبی داشت ؛آمد  دست به 674/0مقدار 

 ها یافته  ارائه گام هفتم:  
 

 
 تغییر رفتار مرتبط با فعالیت بدنی سالمنداناجتماعی  یابیبازارچارچوب  -3شکل 

Figure 3- Behavior Change Social Marketing Framework for Physical 

Activity in the Elderly 

 

مدل بازاریابی اجتماعی    از مرحله پنجم،   شدهاستخراج ی پیشین و کدهای  هاق یتحقبراساس مطالعه  

 تغییر رفتار مرتبط با فعالیت بدنی در سالمندان ارائه شد.

 

1. Interior reliability 

2. Kappa 

3. Landis & Koch 

 فرآیند
 یهافرصت•

کنندکمک

 ه

 غلبه بر موانع•

 بررسی زمینه•

مخاطب 

 محوری
 آگاهی•

شناخت ویژگی •

 مخاطب

 تفکیک مخاطب•

رتباطاتا  
 یرسانامیپ•

ارتباطات بین •

 فردی

 یمتقاعدساز•

 مخاطب

 روابط عمومی•

 هدف رفتاری

 ژگی هدف رفتاریوی•

رفتار  یامدهایپ•

 هدف

 رقابت
 هازانندهیانگ•

مشتری •

 مداری

 بررسی رقیبان•

 انگیزه مالی•

هاارزش، تغییر در زیآمتیموفقایجاد تعهد، تمایل رفتاری، سالمندی رفتار پایدار:   

خرد، میانه، کلان :بازاریابیسطح   
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 یریگجه ینتو  بحث
پژوهش حاضر اجتماعی    ارائه  ،هدف  بازاریابی  در    منظوربهمدل  بدنی  فعالیت  با  مرتبط  رفتار  تغییر 

فراترکیب   روش  از  استفاده  با  پژوهش  این  بود.  الگوی .  شد  انجامسالمندان  باروسو  و  سندلوسکی 

مقوله هفت  از بررسی متون و پیدایش    ،براساس نتایج.  اند  دادهرا به این منظور ارائه    ایمرحله هفت

 .است شده  داده. در ادامه درمورد هر مقوله توضیح آمد  به دستاصلی 

ها، نیازها و ترجیحات گروه هدف  در بازاریابی اجتماعی شامل اطلاع از نظرات، خواسته   محوریمخاطب

های مبتنی بر  و ارائه خدمت، ایده یا رفتار متناسب با آن است. در تمام مراحل طراحی و اجرای برنامه

وضوح او بهالگوهای بازاریابی اجتماعی، توجه به مخاطب و حرکت در مسیر برآورده کردن نیازهای  

)دیده می زم(.  11،  2002،  نسریاندشود  رویکردها در  از  اجتماعییکی  تغییر  آموزش   ،ینه  رویکرد 

این رویکرد آن است که اگر مردم از چیستی و    فرض شیپ   است.مخاطب هدف    یسازآگاه  منظوربه

،  1390محمدی نجم و حاجیانی،  دهند ) میچگونگی یک رفتار آگاهی یابند، آن رفتار را درست انجام  

همگن در جامعه ناهمگن ضروری است   هایگروهتفکیک دقیق مخاطبان برای داشتن    طورنیهم  (.34

کننده  یند تفکیک کامل جامعه هدف تضمینا. انجام فر(81، 2013، 1اورس، جونز، کاپوتی و اورسون )

طورمعمول ناهمگن است و . جامعه به (11،  2002سن،  اثربخشی منابع است )اندریکارایی و    بیشترین

های مشابه را شناسایی کرد. این  دارای نیازها و خواسته   هایگروهتوان  منظور تفکیک جمعیت میبه

میتقسیم جمعیتبندی  عوامل  براساس  روانتواند  باشد شناسی،  رفتاری  و  جغرافیایی    ؛شناختی، 

 رات یتأثو    هاتجربه بسته به    چراکه  ؛شود  بندیدستهبراساس باورها    تواند یمعبارتی مخاطب هدف  به

اینکه از فضای پیرامون متفاوت است یا  او  براساس نگرش مخاطب هدف را    توانمی  محیطی درک 

  تأثیر  یزیربرنامهمثبت یا منفی دارد و این در    شمخاطب هدف به رفتار هدف نگر  چراکهتفکیک کرد؛  

را   ی بانیپشت  یهابرنامه  تریشخصامکان توسعه    تفکیک مخاطببر مخاطب هدف بسیار مهم است.  

  یو تجل  مخاطب هدفاز احترام به    ی شینما  ،یبندم یتقس  نیهمچن.  کندمیفراهم    هاگروهافراد و    یبرا

ن  ی اجتماع   ی ابیبازار  ی هابرنامهارائه    یبرا  ها آنبا    یتعهد به همکار  ی عمل را   ها آن  یازهایاست که 

مواد  پژوهش .کندمیبرآورده   و  محصولات  به  دستیابی  برای  کاربردی  اجرای    ازیموردنهای  برای 

شوند که نگاهی  گیرند، باعث میقرار می  2عنوان پژوهش تکوینی  باکه    های بازاریابی اجتماعی برنامه

محور و از بالا به پایین، در مداخلات اصلاح رفتاری وجود  محور و از پایین به بالا، نه متخصص مخاطب

 

1. Evers, Jones, Caputi & Iverson 

2. Formative Research 
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مینان از بازاریابان اجتماعی اط  تی مسئول  نیترمهم(.  128،  2002،  و همکاران  وندر بیج باشد )داشته  

بیان   به شکل مداخله  درنهایت  آنچه  است که  را    هاخواسته،  شودمیاین  نیازهای مخاطب هدف  و 

اصلاح    ، هدف بازاریابی اجتماعی در حوزه سلامت  (. 112،  2008،  1ویسواناسگلنز، ریمر و  )  کندبرآورده  

 . شودتغییر رفتار او برای حفظ سلامت فرد و جامعه  گذارهیپا نگرش گروه مخاطب است تا  

تأثبه   شهیهم  یاجتماع  یابیبازار  :اهداف رفتاری  رفتارها    یرگذاریدنبال    یاجتماع   یاب یبازار  .استبر 

  ؛ متمرکز شود  د ی، تفاهم و عقاهانگرش، اعتقادات،  یاجتماع   یگذاراستیسدر    یرگذاریبر تأث  تواندیم

نها  توانندیماهداف    نیا  رایز اجتماع   ییبه هدف  مثبت   نییتع  ، یاساس  ی ژگیکمک کنند. و  یرفتار 

همراه هستند که سنجش مداوم و    مشخصکاملاً    ی ارهای با مع  هاآن  که  است  ی اجتماع   حیاهداف صر

. تغییر رفتار مطلوب جزو اساسی بازاریابی اجتماعی است و برای دن کنمی لیمداخلات را تسه یابیارز

( بلراستیونز  و  فرنچ  است.  مهم  بسیار  مداخلات  موفقیت  اظهار  2006ارزیابی  بازاریابی    کردد(  که 

فرنچ  باشد )اجتماعی باید تمرکز مشخصی بر اهداف رفتاری براساس تحلیل عمیق رفتار مدنظر داشته  

تا    م بگذاری  تأثیربر مخاطبان خود    م یخواهیمبا این هدف که    را اهداف رفتاری  . (2006و بلراستیونز،  

لی و کاتلر،  )  میکنیمد، انتخاب  ند یا ادامه دهنند، تغییر دهند، رد کن، اصلاح کند نکنبپذیرند، رها  

2019 ،212.) 

  نیدر ب  یفعل  یسطح رفتارها  دی با  مسلم است که،  رییدرصد تغ  ای  زانیم  یبرا  و  هدف  نییتع  یبرا

که هنگام    شودمیعمل    یتجار  ی هاابیبازاربا  راستا، مشابه    نی. در اهدف مشخص باشدمخاطبان  

و    های استراتژو سپس    کرده  نیی، اهداف فروش محصولات خود را تعسالانه  ی ابیبازار  یهابرنامه  هیته

و پیامدهای    ها یژگیو  .(224،  2019کاتلر،    لی و )  کنندیم  هیاهداف ته  نیمنابع را متناسب با ا  صیتخص

به اینکه ما چگونه رفتار فعلی را    کند یمزیرا کمک    ؛مشخص شود  قاً یدقحاصل از رفتار هدف باید  

 تغییر داده تا به هدف مطلوب برسیم.

های مبتنی بر تبلیغات کمتر از بازاریابی تجاری تکیه بازاریابی اجتماعی به ترویج و تلاش  در  ،ارتباطات

ارتباطی و ترویج مناسب    راهکننده نوع  های گروه هدف تعیینکند. در بازاریابی اجتماعی ویژگیمی

در مقایسه تواند  ها یا ارتباطات شخصی میاست. چنانچه در برخی موارد زمان در دسترس بودن رسانه 

  بازاریابی اجتماعی فرایند. (12،  2002سن،  )اندریتر عمل کند  های تبلیغاتی گسترده اثربخشتلاش  با

و به دستیابی به تغییر اجتماعی و نگهداری آن شده  مستمری است که از تلاش برای تغییر رفتار آغاز  

 

1. Glanz, Rimer & Viswanath 
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اجتماعی طیف    شود.رفتار ختم می بازاریابی  تبلیغاتیگستردهمداخلات  ابزارهای  از  منظور به  را  ای 

ترویج   و  آگاهی  انجام    هایفعالیتافزایش  هدف  رفتار  به  متداولدهندمیمربوط  ابزارهای  .  ترین 

های جمعی  ها و پمفلت های آموزشی یا رسانه، خبرنامهبروشورچاپی شامل پوستر،  های  رسانه  ،ارتباطی

و برخی    کنندیمسایت ایجاد  برخی مداخلات وبهمچنین    .هستندها  تلویزیون، رادیو و روزنامهمثل  

تبلیغات دهان از  استفاده  بهنیز  ب.  کنندیمدهان  برای   عنوانبه  تواندیم  نیز  یفردنیارتباطات  راهی 

ب  یوقت   ی ارتباط  هایکمپین   تأثیرقرار گیرد.    مدنظرترویج   ارتباطات   طور به،  شودمنجر    یفردنیبه 

همکاران  کوباکی )  یابد می  شیافزا  یتوجهدرخور   ب  یاثربخش  (. 79،  2016،  و  با    ی فردنیارتباطات 

از   و    کیاز    یآگاه  یبرا  ژهیوبه  یجمع  هایرسانه  .شودمی  تیتقو  هارسانه استفاده    افزایش موضوع 

مناسب هستند آن  ب  کهیدرحال  ؛ دانش درمورد  تغ  یبرا  یفردنیارتباطات  و  اقدام  نگرش    رییشروع 

)دهیا است  همکاران،  آل  و  اجتماعی    (.2017کوباکی  بازاریابی  مداخلات  بین  برخی  عنصر    چهاراز 

 1تیل  -که به گفته کارین و راندل کنندیمآمیخته بازاریابی تنها از عنصر ترویج در مداخلات استفاده 

.  (1635،  2014تیل،    - راندلد )کارین و  بندی شودسته  2تبلیغات اجتماعیردۀ  تواند در  ( می2014)

اجتماعی   از    تواندیمبازاریاب  استفاده  و    شدهیدستکار  یهابرنامهبا  تجاری  بازاریابی  مفاهیم  از  که 

ابزارهای معتبر برای تحریک رفتار داوطلبانه مخاطب هدف است، استفاده کند و در ایجاد تحولات  

  نان یاطم  یبرا  است  یابزار  ،اتارتباط  (، 2002آندریسن،  )اجتماعی در سطح فردی نقش داشته باشد  

ا اینکهاز    هدف  مخاطبان  نکهیاز  نه و  یا  آگاه هستند  را تجربه   شدهاعلام  یایمزا  هاآن که    محصول 

 . کنندمی

تر و کمتر محدودکننده در بازاریابی  توجه بیشتر به سطوح مختلف و تفکر گسترده  :سطح بازاریابی 

بر تغییر رفتار فردی،  کند، ازآنجاکه علاوه( استدلال می2012)  3لفبر اجتماعی در حال افزایش است.  

است، یک رویکرد مکمل برای این ایده، نگاه جامع به سه   مدنظررفاه جامعه نیز در بازاریابی اجتماعی  

پرویت و فرای   4خرد، میانه و کلان  یعنی   سطح تغییر اجتماعی برنان،  این  است.  (  219،  2016،  5) 

های  نمعروف، سازما  ها، افرادرسانه، قوانین و مقررات، شرکت  حاویتواند  عوامل در سطح کلان می

می میانه  سطح  در  و  باشد  سیاستمداران  و  همسایهغیرانتفاعی  دوستان،  شامل  همکاران، تواند  ها، 

های بهداشتی، داروسازان، معلمان، کتابداران و مراجع مذهبی باشد ) لی و کاتلر  دهندگان مراقبتارائه 

 

1. Carins & Rundle- Thiele 

2. Social Advertising 

3. Lefebvre 

4. Micro, Meso, Macro 

5. Brennan, Prevte & Fry 
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استد و آنگس ؛ گوردون، مک52،  2019،   اجتماعی  درحالی (.1138،  2013،  1درموت،  بازاریابی  که 

انداز چشم   درگذشته بر تغییر رفتار فردی )خرد( با استفاده از فنون بازاریابی تجاری متمرکز بود، یک

)   را محدود کند بازاریابممکن است فکر  ،( معتقد است2011) 2و بالا به پایین است که وایمر نزولی

بازاریابی  (18،  2011وایمر،   به  بیشتر  توجه  توجه  .  و کلان،  میانه  به دولت   بازاریاباجتماعی    ،ها را 

نگرش  درنهایت  ها و گروه ،ها به ابتکاراتی که به سازمان و گری و حمایتاقدامات لابی ،گذارانسیاست

کمک  تواند به شناسایی دقیق علت مشکل  کند. این دیدگاه میشود، هدایت میتر مربوط میوسیع

منظور تسهیل تغییر در سطح فردی که درنهایت  بنابراین توانایی برای تغییر عوامل محیطی، به  ؛کند

. بسیاری بر این باورند که تا به امروز بر تغییر ( 18،  2011)وایمر،    کند به نفع جامعه است، کمک می

فردی   تأکید بیش  برایرفتارهای  اجتماعی  بازاریابان    از  بهبود وضعیت موضوعات  حد شده است و 

از تلاش برخی  باید  و  اجتماعی  اثرگذار  عوامل  و  بالادستی  عوامل  بر  تأثیرگذاری  برای  را  های خود 

 مدیران میانه هدایت کنند.  

تعیین    لیتحل  و   هیتجز  یند:افر کمپین    کندمیمحیط  یک  اندازه  چه  آیا   ازیموردنتا  و  است 

عناصری مانند وضعیت اولیه یا  ؛ بر این اساس،  یک فعالیت ارتباطی وجود دارد یا خیر  یهاشرطشیپ 

 ل یتحل  و  هیتجزبودن و مزایای موردانتظار یک کمپین  برنامه، مناسب  سنجیامکاننفعان،  مشکل، ذی

،  ها نگرشعواملی همچون دانش،    ،عنوان کردند  (2013)  3رو، شیلبری، فرکینز و هینکسون  .شودمی

  مدیآو خودکار  هایدگ یدب یآسو    هایناتوان،  هاییتواناشده، انگیزه، لذت،  رفتارها، عقاید، موانع درک

،  2013رو و همکاران،  )  گذارند می  ریتأثر مشارکت افراد در فعالیت بدنی  ب  ، اندیرفتارعوامل    وکه جز

  ،رسدمیداشته باشد. به نظر  مدنظرو بازاریاب اجتماعی در طراحی مداخلات باید این موارد را  (364

همکار، زیرساخت    یهاسازمان، نحوه تعامل  ریزیبرنامهبودن وضعیت عواملی همچون ساختار  ضعیف 

  تواندیمتوسعه، قیمت محصولات و خدمات و ساختار قوانین و مقررات    هایاستراتژی و تجهیزات،  

عوامل    ساختاری در طراحی مداخلات بازاریابی اجتماعی در نظر گرفته شود.  هایکنندهتسهیل   عنوانبه

 و محیطی مثل فضای مناسب برای این قشر، ایمنی اماکن، معابر و تجهیزات، دسترسی  افزاریسخت 

اجتماعی    عنوانبه  تواندمیکه    است  ونقلحملسیستم    و بازاریابان  در  بگیرد    مدنظرعواملی  قرار 

نظریجورکش  ) بین  (. 38،  1398،  و  حمایت  همکاری  و  راهکاری   ،نفعذی  هاینسازمادستگاهی 

 

1. Gordon, McDermott, Stead & Angus 

2. Wymer 

3. Rowe, Shilbury, Ferkins & Hinckson 
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تخفیف   یهابن. استفاده از اقدامات حمایتی همچون  رودیممناسب برای ورزش سالمندی به شمار  

ورزشی    برای اماکن  از  اجرا  ریزیبرنامه،  قاتیتحققرار گیرد.    مدنظر  تواندمیاستفاده   ی ابیبازار  یو 

متخصصان    نکهیا  یجا  به  ؛ یعنیگیردمیمخاطب هدف صورت    یهاخواسته اجرای    منظوربه  یاجتماع 

نظر مخاطبان هدف    دی انجام شود، با  دی انجام شود و چگونه با  د یبا  یکار چهکه    رندیبگ  میتصم  ییتنهابه

قبل از    یاجتماع   ی ابیبازار  هایبرنامه.  بدانند  هاآن   یو اجرا  هاحلراه  هیمشکلات، ته  ییدر شناسارا  

 . دهند میرا انجام  قیدق قاتیمداخله، تحق های گزینه  تعیین

دو گروه آن است که منافع حاصل از داشتن محصول مدنظر گیری دادوستد بین دو نفر یا  لازمه شکل

یک محصول یا خدمت وقتی    ،دیگرعبارتآوردن آن باشد؛ بهدست شده برای بهبیشتر از هزینه پرداخت 

شده بیشتر باشد  های صرفاز هزینه  شده داشتن آنشود که ارزش درک توسط مشتری خریداری می

های بازاریابی اجتماعی را تشکیل در رفتار نیز اساس برنامه  مبادله مختارانه(.  2013،  1کاتلر و کلر )

ترک  ) شده آن رفتار  های درک، هزینه گذشتهدهد. برای استقبال از یک رفتار جدید یا ترک رفتار  می

که مخاطب   ترک آن( باشد. در این صورت است)شده حاصل از آن رفتار  آن( نباید بیشتر از منافع درک

  ردیگو آن را به کار می  کند میو داوطلبانه از ایده یا رفتار پیشنهادی ما استقبال    هکاملاً مختارانشکل  به

(، مبادله در بازاریابی  2006)  2ز طبق گفته فرنچ و بلر استیون(.  220،  2015،  و همکاران  فوجی هیرا)

خود  فرد برای دستیابی به مزیت پیشنهادی باید دست از رفتار  چیزی است که اجتماعی به معنی آن

خاطر آن باید تسلیم رفتار نامطلوب  شود که به ملموس یا ناملموس دستگیر فرد می  چیزی  ؛ یعنیبکشد

فرنچ  شود ) منجر انجام یک یا چند مبادله به رفتار مدنظر که رود  خود شود. باگذشت زمان انتظار می

تواند بینشی  های جایگزین برای رفتار مدنظر چیست، میدانستن اینکه گزینه   .(2006،  زو بلر استیون

با های اجتماعی مشابه  ای برای مخاطب هدف است، فراهم کند. بازاریابدرمورد آنچه مبادله ارزنده

با که  رفتارهایی  از  باید  تجاری  می  بازاریابی  رقابت  مداخله  یک  رفتاری  باشندهدف  آگاه   .کنند، 

هدف    هایارزش  مخاطب  مختلف  تواند میموردانتظار  اشکال  ارائه خدمات،    ازجمله  ؛ شوند  ارائه   ی به 

اجتماع  سیمحصولات  س استی،  مصوب   های مجازاتو    یاقتصاد  های مشوق ،  هاطیمح،  ها تم سی، 

 . یشنهادی، رفتارها و اقدامات پ یاجتماع 

اصلت  رقابت:  به  بازاریابی   رقابت  وجه  دیدگاه  از  استفاده  در  موفقیت  رمز  هدف،  بازار  رفتار  درک  و 

شود  اجتماعی است. اگر بپذیریم که رفتار هم یک محصول است که توسط گروه مخاطب خریداری می

، باید بپذیریم که در این بازار هم مانند سایر انواع بازارها، شودمیهایی پرداخت  و برای اتخاذ آن هزینه 

 

1. Kotler & Keller 

2. French & Blair-Stevens 
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دنبال نفوذ،  بهتنها  که    ستین  یکاف   ی اجتماع   ی ابیدر بازار.  (10،  2002سن،  اندریدارد )رقابت وجود  

  ؛که مخاطب هدف را تشویق به انجام رفتاری هدف دعوت کند   دیباش   ی ، افراد و رفتار گروهاستیس

  سعی  یمنف صورتبههدف   هایگروهبر  یرگذاریکه در تأث توجه داشت زین  رقیبانی هب دی بلکه اغلب با

،  ی، عوامل فرهنگیطی، عوامل محهارسانهافراد مهم،  ریشامل سا یاجتماع یر رفتارهاب راتید. تأثندار

در جهت اتخاذ    یموانع  عنوانبه  توانندمیعوامل    ن یا  همه  است.  ی اجتماع   یو هنجارها  یعوامل اقتصاد

دنبال ایده و رفتاری باشد که گروه هدف ممکن است بهعمل کنند.    یمثبت اجتماع   یحفظ رفتارها  ای

گروه    ،ن نباشد. در این صورتاکنیم یا ایده و رفتار پیشنهادشده ما خواست مخاطبما آن را عرضه نمی

بازاریاب اجتماعی باید مشخص کند که چه رفتارهای  هدف به سراغ رفتارهای رقیب خواهد رفت.  

توجه مخاطب به سمت رفتارهای دیگر وجود دارد و بتواند با تدوین استراتژی    منظور جلبدیگری به

  ریبا سا سازیشبکه مشارکت و  .(10، 2002سن، اندری) کندرقابت  ها آنو با  کردهرا کمتر  هاآن  تأثیر

  ریسا  یکه با همکار  یهایکمپین .  کندمی  فایرا ا  ینقش اصل  غاتیتوسعه تبل  ندیفرا  کل  در  ،نفعانیذ

  یهاسازمانو دانش    یمنابع انسان   نیو همچن  هاشبکهبه    ی، امکان دسترسشودمیانجام    ها سازمان

که شما    یروش  جایبه  هدفاست که مخاطب    ی رفتار  ،رقابت در درجه اول .آوردمیهمکار را فراهم  

است    یزیاست که در آن رقابت چ  یتجار  ی ابیبه بازار  هیشب  درواقع  ، نی. ادهدمیانجام    ،کنید می  غیتبل

،  2019لی و کاتلر،  کند )می  یداری خود خر  ازین  کردنبرآورده  یشما برا  یکالا  جایبه  کنندهمصرفکه  

کاستن از میزان    ومیزان منافع رفتار مدنظر    افزایشها و رفتارهای رقیب و  فهم درست ایده  (.210

تغییر خواهد داد. در  هزینه یا خدمت ما  نفع محصول  به  را  رقابت  بازار  به آن،  ها و موانع دستیابی 

و برنامه به طراحان  رقیبان  توانمندی  و  و مشخصات  رقابت  عرصه  اجتماعی، شناخت  بازاریابی  های 

 کنند.جذب  را مجریان برنامه کمک خواهد کرد تا مخاطب بیشتری

پایانی متمرکز باشند. عوامل  او مداخلات باید بر اهداف    ها ورودیتمام    رفتار پایدار: بر    مؤثرصلی و 

در سوی دیگر  و درنهایت در سطح جامعه گسترش یابد. شود  از سطح فردی آغاز    تواند میتغییر رفتار  

جدید رفتار  هدف نهایی مداخلات باشد.  تغییر رفتار    یاهدف نهایی افزایش دانش و آگاهی    تواندمی

تمام    نیممکن است ب  یموانع رفتار  ازآنجاکهرفتار است.    رییاز توجه به تغ  رهی زنج  یمرحله آخر رو

مثال، رای  ب  ازدشوارتر    اریبس  یارتباط  هایفعالیت  قیکار از طر  نیبه ا  یاب یمراحل قبل رخ دهد، دست

  تأثیرگذاراز عوامل    ایپیچیدهتغییر رفتار در یک شبکه  (.  2013رو و همکاران،  دانش است )  شیافزا

رفتاری در بازاریابی اجتماعی احتمال موفقیت مداخلات و تغییر رفتار    هاینظریه استفاده از    قرار دارد.

  شود؛ مختلف برنامه بازاریابی اجتماعی استفاده    های بخشدر    تواندمی  ها نظریه. این  کندمیبیشتر    را
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با    . (21؛ ص  2013،  1و ساگ   لوکا) در طراحی کمپین، شناخت گروه هدف و ارزیابی مداخلات  ازجمله

توجه به مشکلاتی که در ایجاد و حفظ رفتار وجود دارد و نیز پیچیدگی این رفتار، ضروری است از  

؛ زیرا (232،  2003  و همکاران،  2یاماگوچی)و الگوهای تغییر رفتار در این زمینه استفاده شود    هانظریه 

، شناسایی کرده و روابط این عوامل را گذارندمی  تأثیررفتار  بر  که    ایو الگوها عوامل اصلی  ها نظریه 

فردی و  به عوامل فردی، بین  زمانهمدرنتیجه توجه    ؛(2010،  3، وایز)نوتبیم، هریس  کنندمییین  تع

ا  منظوربهمحیطی   بدنی سبب  فعالیت  در  ،  و همکاران  4کارلسون )   شودمی  یی افزاهمیجاد  مشارکت 

مشارکت فعال    اجتماعات خود  و در  منیسالم، ا  سالمندانه  ک  میکنیمرا تصور    ییایما دن.  (72،  2012

 باشند. داشته

بدنی   به   نهیهزکمروشی    عنوانبه  تواندمیفعالیت  مربوط  بروز مشکلات  از  پیشگیری  برای  و سالم 

تغییر در شیوه زندگی    ،از سوی دیگرو  افزایش سالمندان    ،از یک سوسالمندان به آن پرداخته شود.  

  توانندمیاجتماعی و سیاسی    هایحمایتتوجه به این قشر است. بازاریابان اجتماعی با  خواهان  آنان  

تحرک  نبود  بودن  آمیزمخاطرهاز    هایشانخانوادهسالمندان و    کردنارتباطی و آگاه  هایکمپین  یبا اجرا

 چارچوب طبق  نقش داشته باشند.    هاآن مناسب در مشارکت هر چه بیشتر    های زیرساختو ایجاد  

. این نکته را گروه مخاطب شناخته شود هایخواسته و  نیازهااین امر لازمه آن است که  ،آمدهدستبه

اصل موضوع در بازاریابی اجتماعی است و باید پذیرفت که   کننده مصرفباید در نظر داشت که رفتار  

رفتار انسان پیچیدگی بسیاری دارد. مخاطب هدف تنها در صورت اعتقاد به سودمندبودن یک عمل،  

راهبردهای ترغیب در بازاریابی اجتماعی، همواره با درک نیازها    ،به همین دلیل  ؛ زندمیدست به آن  

آغاز    هایتلقیو    ها ارزش ،  هاخواسته و   علت  شودمیمخاطب  رفتاری،   نبود.  تغییرات  از  بسیاری 

که باید روی هر دو طرف   دانندمی  هاآن؛ ستا هانه یهزبودن زیادبلکه  ؛نیست هاآننشدن منافع درک

با مخاطبان هدف خود مانند بازارهای    معمولاًسود و هزینه این معادله کار کنند. بازاریاب اجتماعی  

ن رفتار  را  همگن  بلکه  ؛کند میانبوه  برنامه  موفقیت  احتمال  هدف  مخاطب  میکردن    . دهدافزایش 

بازاریاب اجتماعی باید با ارائه راهکارهایی با رفتارهای رقیب به رقابت بپردازد یا ارائه محصولات جذاب 

عال از  سالم و ف  ایجامعههدف ما داشتن    ،رهای جایگزین ترغیب کند. درنهایتسالمندان را به رفتا

جایگزین را    رفتارهایپایداری  استقلال نسبی در سالمندان است که    لحاظ اجتماعی و دستیابی به

 

1. Luca & Suggs 

2. Yamaguchi 

3. Nutbeam, Harris & Wise 

4. Carlson 
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سلامت،    هایبرنامهن  ادارد که در مواردی که مشکل مخاطبابی اجتماعی توان آن را  یبازار .طلبدمی

و لجبازانه به    عمدبهرغم برخورداری از مهارت و دانش کافی،  بهن  ا ا مخاطبی آگاهی و مهارت نباشد  

. شودج ارزشمندی منجر یو به نتا شده وارد عمل  باقدرت، زنند میدست   آمیزمخاطرهانجام رفتارهای 

  هاآناز به آموزش در  یکه ن  دهندمیل  یجامعه را افرادی تشک  بیشترن ادعا که  یقبول ا  ، رسدمیبه نظر  

کرد ین رویبه استفاده از ا  ترجدیز برای آنان کاربردی ندارد، لزوم توجه  یشده است و اجبار ن  برطرف

 .کند تبییندر اصلاح رفتارهای حوزه سلامت را 
 

 تشکر و قدردانی 
ارزشمند خود را در   هایو نظر  نمودنداز تمام افرادی که در انجام این پژوهش نویسندگان را یاری   

 .  می نماییمتشکر و قدردانی  ،دادندقرار  محققاناختیار 
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