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 سلامت اجتماعی خدماتبازاریابی اجتماعی  ارائه الگوی
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عنوان آخرین عی بهوکارها نیازمند کسب اعتماد در بین مخاطبین خود هستند. بازاریابی اجتمادر دنیای امروز کسب :مقدمه

 یوکار و مشتریان بافع کسبمعه به منهمراه با در نظر گرفتن منافع جا تواندیو م استبازاریابی از چنین ظرفیتی برخوردار  یفلسفه
 . هدف اصلی پژوهش حاضر، ارائه مدل بازاریابی اجتماعی مبتنی بر است. شدیاند

و  بازاریابی وضوع و مصاحبه با خبرگانن هدف، در مرحله کیفی ضمن بررسی ادبیات ممنظور رسیدن به ایبه :روش پژوهش

در مرحله بعدی، معیارهای  ناسایی شد.ش مکس کیودا افزاربا روش نظریه داده بنیاد، معیارهای مؤثر با استفاده از نرم، شهرداری
 هاآنین بابط و رو هامؤلفهطوح بندی و سدر ابعاد جدیدی دسته ساختاری تفسیری یسازمدلشناسایی شده با استفاده از رویکرد 

  مشخص شدند 

رایش به گاریابی، رساخت باز، زییی، راهبرد گراییگرا تینتایج سؤال اول منجر به شناسایی نه عامل اصلی مسئول :هاافتهی

ی و توسعه بی اجتماعته بازاریاملّی، آمیخ یهایژگیوبازاریابی اجتماعی، درک پویایی محیطی، درک شهروندان، درک  یهاتیقابل
یابی و راهبرد اخت بازار، زیرسییگرا تیمسئول یرگذاریساختاری تفسیری نشان از تأث یسازو نگرش شهروندان شد. نتایج مدل باور
 اجتماعی داشت.  یابیبازار یهاتیعنوان متغیر مستقل بر گرایش به قابلبه ییگرا

اعی و بازاریابی اجتم یهایاز استراتژ یمندرهاذعان نمود با به توانیبا استناد بر نتایج پژوهش م تیدرنها :گیرینتیجه

وزافزون رلزوم توجه  رونیا توسعه باور و نگرش شهروندان را موجب شد. از توانیبر نگرش و ذهنیت شهروندان، م یرگذاریتأث
  دارد. بازاریابی اجتماعی ضرورت لیبدیها به نقش حیاتی و بمدیران ارشد سازمان

 .همدان ی، شهردارخدمات سلامتجتماعی، بازاریابی ا ها:واژهکلید
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 مقدمه

اجتماعی  یهاتیمسئولباید  هاسازمانمحققان معتقدند 
ظام ک نخود را قبول کنند و متوجه باشند که در داخل ی

ان ر مشتریفعالیت دارند و نسبت به غی تربزرگاجتماعی 
نمود  عنوانبهنیز متعهدند. بازاریابی اجتماعی 

هیم جدیدترین مفا ازجملهاجتماعی  یریپذتیمسئول
 لاوهان عآن، بازاریاب بر اساسبازاریابی است که  فلسفه

سایر افراد  یهاخواستهمشتریانشان،  یهاخواستهبر 
 تگیجامعه را نیز که رفاهشان به عملیات سازمان بس

ریابی مفهوم بازا. [1،2]دهندیمقرار  موردتوجهدارد، 
 یهابرنامهل طراحی، اجرا و کنتر عنوانبهاجتماعی را 

 واجتماعی  یهادهیانفوذ در پذیرش  منظوربهبازاریابی 
ی انجام رفتارهای مطلوب و یا عدم انجام رفتارها

 شامل . لذا بازاریابی اجتماعیکنندیمنامطلوب مطرح 
تار و رف هادهیاترویج  باهدف بازاریابی استفاده از اصول

 منظوربهاجتماعی در بین مخاطبان هدف  تیمسئول
 [.3]گرددیممحسوب  تربزرگبهبود رفاه خود و جامعه 

 رهایفتارسالت اصلی بازاریابی اجتماعی تأثیرگذاری بر ر
سب کاجتماعی و انسانی است. در بازاریابی اجتماعی 

. رودینمسود و منافع شخصی اولویت اصلی به شمار 
ازها اء نیاعی تنها ارض، تأکید بازاریابی اجتمگریدعبارتبه
 بادله ومافراد اجتماع از طریق فرآیند  یهااستهخوو 

 آن ونیست؛ بلکه هدف و مقصد والاتری دارد  دادوستد
 ت.اس تأثیرگذاری بر اعمال و رفتار افراد در اجتماع

 لسفهفوظایف و  برحسب توانندیممختلف  یهاسازمان
نبال اجتماعی متنوعی را د یهاتیمسئولوجودی خود 

ماعی که کارکردهای اجت ییهاسازمان ازجملهکنند. 
. استشهرداری همدان ، دنکنیموسیعی را دنبال 
، یشناختجامعهدر چارچوب مطالعات شهرداری همدان 

 ان شهرداری همدباید مطلع باشد که مسائل مرتبط با 
رگیر اجتماعی جامعه را با خود د یهادهیپدهمچون 

و ضمن تحمیل تحولاتی عظیم بر ساختار  کندیم
 [.4]دهدیمجامعه، افکار عمومی را نیز تحت تأثیر قرار 

با  هاشرکتدر تحقیقی نشان داد که  (2013سربان )
اعتماد  اندتوانسته یطیمحستیز یهابرنامهمشارکت در 

را به خود جلب کنند و با انجام  کنندگانمصرفمتقابل 
موجب ارتقای شرکت که با  تنهانهمسئولیت اجتماعی 

دخالت مؤثر در زندگی اجتماعی، به ابزاری واقعی برای 
 .[1]شوندیماقتصادی تبدیل  توسعهحمایت از 

ی، ماعاین تحقیق با برشمردن پیامدهای بازاریابی اجت
لزوم و شهرداری همدان در پی آشنا کردن مدیران 

 یاجتماعدر حوزه سلامت اجرای بازاریابی اجتماعی 
اصلی این  یمسئله شدهمطرحاست. با توجه به موارد 

ت خدمات سلامارائه مدل بازاریابی اجتماعی  پژوهش
اصلی،  یمسئلهاست که البته در راستای این اجتماعی 

 عیمسائلی همچون شناسایی مفاهیم بازاریابی اجتما
 یبندسطح، بررسی روابط و خدمات سلامت اجتماعی

 است. قرارگرفته یبررس موردبین این مفاهیم 

شهرداری همدان مدیران  یهایریگمیتصملذا چون 
مختلف  یهابخشعمیق و شگرفی در  راتیتأث تواندیم

جامعه از خود باقی گذارد. بنابراین مطالعه بر روی میزان 
اجتماعی در زمان اتخاذ  یهاتیمسئولتوجه مدیران به 

و  از اهمیت زیادی برخوردار باشد. تواندیمیک تصمیم 
 مؤسساتو  هاسازمان، هاگروهبدون شک چنانچه افراد، 

خود را نسبت به رویدادها، شهرداری همدان  مختلف 
مختلف مسئول دانسته و هریک  یهابحراناتفاقات و 

در حدود مسئولیت و حیطه کاری خویش در حل 
در  هاآنفوق تلاش نمایند، بسیاری از  یهابحران

سالم و آرام به وجود  یاجامعهو  شدهحلاندک زمانی 
اصولاً در جوامع بشری، رفتارهای چون  .خواهد آمد

 یهاگروهگروهی و حتی رفتارهای فردی، روی افراد و 
هرچه فرد یا  ؛ وگذاردیم ریتأثمختلف داخل جامعه 

گروه از توانایی و قدرت بیشتری برخوردار باشد، دامنه 
و همچنین . خواهد بودآن روی جامعه بیشتر  ریتأث

مشارکت، ابتکارات و  یهاوهیشو  هاروششناسایی 
اقدام بازاریابی اجتماعی در  یهاروشو  هابرنامهبررسی 
از  بزرگ دنیا در حوزه مسئولیت اجتماعی یشهرها

 .مختلف دارای اهمیت و ضرورت است یهادگاهید

بازاریابی  نهیزم در شدهانجام یهاپژوهشمرور بر 
که بیشتر  دارد،اجتماعی حکایت از این مطلب 
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علیرغم اهمیت فراوان، بازاریابی اجتماعی  یهاپژوهش
 نیچنهمو  فرآیندی یکپارچه قلمداد ننموده عنوانبهرا 

با موضوع سلامت و تبلیغات و متغیرهای دیگر و به 
معنا  آمیخته بازاریابی اجتماعیعنوان یکی از عناصر 

با موضوع که پژوهشی  نیچنهم [.5،6،7]اندنموده
بود.  در حوزه سلامت یاجتماع یابیبازار کردیکاربرد رو

 کردیمداخلات ارتقاء سلامت با رونتایج نشان دادند که 
که مستلزم  ییرفتارها رییتغ در یاجتماع یابیبازار

به  یو دسترس یمحصول بهداشت کیاستفاده از 
 مینگرش و تصم ریتحت تأث شتریب زیامکانات است و ن

همراه  یارزشمند یهاتیموفقبا  تواندیماست  یفرد
دیگر اجرای یکپارچه و سیستمی  از طرف [.8]باشد

تمامی عناصر آمیخته بازاریابی اجتماعی نیازمند فراهم 
در این زمینه علیرغم  [.9]استلازم  یهانهیزمبودن 

صورت گرفته  یشمارانگشتاهمیت فراوان، مطالعات 
مانند پژوهش انجام شده توسط زارعی و است. 

 ایجرا بر مؤثر ملاعو لمد ئهارابا موضوع  ،همکاران
 که سلامت زهحو در جتماعیا یابیزاربا میختهآ چهریکپا

 میختهآ ایجرا باداد  ننشا هشوپژ ینا یهاافتهی
 باو  نمازسا با مرتبط منابع طریق از جتماعیا یابیزاربا
 ریتأث ادرـفا ریاـفتر تایلاـتم بر توانیم ادفرا

ئه الگوی پژوهشی با موضوع  ارا نیچنهم[. 10]شتاگذ
منتخب  یهامارستانیببهینه بازاریابی آمیخته در 

دانشگاه علوم پزشکی ایران؛ نتایج نشان دادند که مراکز 
الگوی کاربردی  توانندیمخدمات درمانی  دهندهارائه

آمیخته بازاریابی خدمات درمانی را با هفت بعد و 
را در مدیریت بازاریابی خود  هاآنمتغیرهای مربوط به 

 [.11استفاده نمایند]
مع مدلی جا یارائهدر این مطالعه تلاش شد با  رونیازا

ری شهرداعوامل بازاریابی اجتماعی در  یهمهکه به 
اجرای یکپارچه و  ینهیزم وتوجه نموده  همدان

 خدماتتماعی آمیخته بازاریابی اج یهامؤلفه مندنظام
 فراهم گردد.سلامت اجتماعی 

که در حوزه بازاریابی اجتماعی در  دیگری یهاپژوهش
 یامداخلهاز رویکردهای کمیّ و  شدهانجامکشور 

گیری از اما در این مطالعه با بهره؛ اندنمودهاستفاده 

کنکاش عمقی موضوع،  منظوربهرویکرد ترکیبی 
مشارکت نظری و مشارکت عملی برای توسعه مدل 

 است.  شدهفراهمشهرداری همدان بازاریابی اجتماعی در 

چهار عامل برای دستیابی  1964ن بار در سال لیاوبرای 
بر  یرگذاریتأث منظوربهبه اهداف مطلوب بازاریابی 

مخاطبان هدف ارائه شد. این عوامل عبارت از 
. اکنون این [2]بودندمحصول، قیمت، مکان و ترفیع 

که مفاهیمی همچون محصول،  شودیممطرح  سؤال
قیمت، مکان و ترفیع در محیط اجتماعی چگونه تعریف 

. در بحث بازاریابی اجتماعی، محصول به رفتار شوندیم
، دینمایمنصیب گروه هدف  جدید و مزایایی که این رفتار

که  است یانهیهز. قیمت بیانگر شودیماطلاق 
و  شودیمدر مبادله برای رفتار جدید متحمل  کنندهمصرف

در بیشتر موارد بیانگر عدم رضایتی است که افراد در زمان 
. مکان نیز به دهندیمسازگاری با رفتار جدید از خود بروز 

. دهدیمکه مبادله در آن رخ  گرددیبرممحل و بازاری 
برای اینکه رفتار جدید شکل بگیرد، عوامل محیطی به 

بالاخره  ؛ وکنندیمتسهیل این سازگاری بسیار کمک 
برای برقراری ارتباط با  شدهانجام یهاتلاشترفیع به 

. [12]گردد یبرمگروه هدف در رابطه با مزایای محصول 
 غات بخش بزرگی ازاست که تبلی تیاهم باذکر این نکته 

 معمولاً [.13]است هاآنترفیع و نه همه  یهایاستراتژ
کاربرد آمیخته بازاریابی در بازاریابی اجتماعی بسیار 

مسئله اصلی به نامشهود  از بخش تجاری است. تردهیچیپ
. شودیمکه به مخاطب ارائه  گرددیبرمبودن محصولی 

بازاریابی اجتماعی  ختهیدرآممحققان عوامل دیگری را 
به عمومیت،  توانیمکه از آن جمله  دهندیمقرار  مدنظر

هدف کلی این لذا  [.14]نمودسیاست و مشارکت اشاره 
ست که در این اارائه مدل بازاریابی اجتماعی  پژوهش
شناسایی متغیرهای مدل بازاریابی  ستیبایراستا م

اجتماعی و شناسایی سطوح و روابط بین متغیرهای 
  بازاریابی اجتماعی در شهرداری همدان انجام پذیرد.

 
 پژوهشروش 

پژوهش حاضر به علت آمیخته بودن و استفاده از روش 
کیفی و کمی از حیث مبانی فلسفی در گروه پارادایم 
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 -هدف، کاربردی نظر ازو  ردیگیمقرار پراگماتیسم 
در بخش  هادادهبرای تحلیل . شودیممحسوب بنیادی 

. روش است شده استفاده داده بنیادکیفی از روش 
-اصل نمونهبوده و ی هدفمند تصادف ریغگیری نمونه

در آن رعایت  «بازنمایی نمادین»، یعنییفیکگیری 
ماهیت  کیفی،  فهم یهاپژوهشهدف  شده است؛ زیرا

بازگشایی معنا،  بررسی برای در دست دهیپدو شکل 
های مبتنی بر و نظریه هامفهومها، تولید ایده

ابتدا مرحله کیفی و به دنبال  ازآنجاکه .[15]هاستداده
آن مرحله کمیّ اجرا گردید، این پژوهش یک طرح 

متوالی  - ترکیبی متوالی استقرایی از نوع طرح تبیینی
 .است

ی عنی شناساییاول مطالعه  سؤالپاسخ به  منظوربهابتدا 
ز ان  شهرداری همدامفاهیم مدل بازاریابی اجتماعی در 

عد روش نظریه داده بنیاد استفاده شد. در مرحله ب
اسایی یعنی شن پژوهشدوم  سؤالپاسخ به  منظوربه

از روش  شدهییشناساسطوح و روابط مفاهیم 
 آنجاکهاز ساختاری تفسیری بهره گرفته شد. یسازمدل

شهرداری شناسایی مفاهیم بازاریابی اجتماعی در 
 عنوانبهاول پژوهش است، روش کیفی  سؤالهمدان  

 ؤالساستراتژی ابتدایی پژوهش انتخاب شد تا با این 
 یهاپژوهشسازگاری داشته باشد. چراکه هدف اصلی 

از درون  مطالعه موردکیفی درک پدیده یا واقعه 
 ازیموردنمتغیرهای  در این مرحله تلاش شد [.16]است

مدان  شهرداری هبازاریابی اجتماعی در  یسازمفهوم
 مورد شناسایی قرار گیرند.

 منظوربه، از طریق مصاحبه هاداده یآورجمعبا توجه به 
دو  از شوندگانمصاحبه، ترقیعمدستیابی به اطلاعات 

 خبرگان عنوانبهاساتید بازاریابی  شامل،طیف خبرگان 
 عنوانبهشهرداری همدان مدیران ارشد علمی و 

مورد  یجامعه عنوانبه یگذاراستیسخبرگان در 
شهرداری مصاحبه در نظر گرفته شدند. مدیران ارشد 

شهرداری به دلیل آشنایی با مسائل مرتبط با همدان 
اساتید بازاریابی به دلیل آشنایی با اصول و  ،همدان

جامعه آماری  عنوانبهراهبردهای بازاریابی اجتماعی 

که در جدول در نظر گرفته شدند.  پژوهشبخش کیفی 
 (1)جدول  نمایان است. 1

نمونه موردنظر در این بخش از پژوهش به شیوه 
 و با روش گلوله برفی هدفمندغیر تصادفی  یریگنمونه

برای  هاداده یآورجمعروش  و مطالعه .انتخاب شد
شهرداری شناسایی مفاهیم بازاریابی اجتماعی در 

عمیق بود.  یهامصاحبه، پژوهش، بررسی متون همدان
ها از طریق تعامل چهره به با عنایت به اینکه این یافته

چهره و قرار گرفتن در فضای انگیزشی و ذهنی 
ها مشترک و با امکان بسط و گسترش سؤالات و پاسخ

را  افتهیساختار مهینبزار مصاحبه شد، محقق احاصل می
خوان و کارآمد برای حصول به اهداف ابزاری هم

بدین منظور از این نوع مصاحبه استفاده  و افتیخود
قبلی  یهادرخواستمسبوق به  هامصاحبهکرد. تمامی 

مستمر،  یهایریگیپحضوری و همراه با  صورتبه
 و پژوهشارائه توضیحات بیشتر درباره هدف  باهدف

جلب موافقت آنان به انجام مصاحبه بود. زمان انجام 
 تعیین شد. شوندگانمصاحبه، توسط مصاحبه

 

 هاافتهی

داده از نظریه  یریگبهرهدر این پژوهش هم با توجه به 
از روش کدگذاری استفاده شد. بدین منظور پس از  بنیاد

 دقتبه هاادداشتی، شدهضبط یهامصاحبه یسازادهیپ
کلیدی شناسایی و ثبت شدند. واحد  یهاگزارهمطالعه و 

تحلیل یک جمله، یک پاراگراف و یا دیدگاه حاکم بر 
مستلزم  هادادهکل متن بود. تحلیل این نوع 

 یبندطبقه منظوربه، کدگذاری و تحلیل یسازآماده
بر اساس موضوعات مشترک و شناسایی  هاآن

یوه اصلی است کدگذاری نکات کلیدی به ش یهامقوله
توسط  اظهارشدهکدگذاری زنده یعنی با توجه به عبارات 

 یهادادهصورت گرفت. بدین منظور  کنندگانشرکت
شدند تا  یداریمعناولیه تبدیل به واحدهای مشخص 

به استخراج مفاهیم پرداخت.  هاآنبتوان از ترکیب 
توصیفی  یهامقولهسپس این مفاهیم در 

 هامقولهاین  و ارتباطات درونی شدهیبندخوشه
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آن تولید  ما حاصلقرار گرفت که  یموردبررس
از مضمون مشترک موجود  وبود.  تریانتزاع یهامقوله
کلیدی، مفاهیم مرتبط با آنان استنتاج  یهاگزارهدر 

شدند. بعد از اتمام هر مصاحبه، بلافاصله 
 دقتبه یبردارادداشتیو محتوای  هایبردارادداشتی

، صحت هامصاحبهمطالعه شد. با مرور و مقایسه متن 
و برگشت با  دررفت شدهاستخراج یهامقولهمفاهیم و 

واقعیت مورد تأیید قرار گرفت. بازنگری مدلی 
از اقدامات  شوندگانمصاحبهتوسط  شدهاستخراج

 یهامقولهدیگری بود که برای اطمینان از اعتبار 
 بیترتنیابهگرفت.  مستخرج از مصاحبه و اسناد صورت

به  شدهاستخراجمدلی  سینوشیپارائه 
تا  کردیمبه پژوهشگر کمک  شوندگانمصاحبه

مفهومی و معنایی مدل را تکمیل و اصلاحات  یخلأها
لازم را در آن به عمل آورد. این امر با مراجعه حضوری 

 صورت گرفت. شوندگانمصاحبهو گفتگو با برخی 

ط و تعیین رواب یبندسطح سؤالبرای پاسخ به 
ز ا شهرداری همدانمفاهیم بازاریابی اجتماعی در 

 ساختاری تفسیری استفاده شد. یسازمدلروش 
رای ب ازیموردندر بخش اول، مفاهیم  نکهیازاپس

هری از شبازاریابی اجتماعی در مدیریت  یسازادهیپ
 قرارطریق روش نظریه داده بنیاد مورد شناسایی 

این  یبندسطحتعیین روابط و  رمنظوبه گرفت
ی در کدگذاری انتخاب یمرحلهمفاهیم با یکدیگر در 

 یسازمدلراستای دقت و غنای بیشتر از روش 
بر این اساس  ساختاری تفسیری استفاده شد.

ارسال  خبرگاننفر از  18پرسشنامه پژوهش برای 
با کمک نظریه داده بنیاد  که نیا از پسشد. 

 شهرداری همدانمفاهیم بازاریابی اجتماعی در 
مورد شناسایی قرار گرفتند بر اساس مقولات 

 فرم پرسشنامه در راستای گردآوری شدهییشناسا
 اطلاعات کمّی تدوین و طراحی شد.

 یپردازمفهومبعد از تعریف مسئله یعنی چگونگی 
ضرورت داشت شهرداری همدان بازاریابی اجتماعی در 

بر اساس شهرداری همدان مفاهیم بازاریابی اجتماعی و 
 یهادادهتحلیل  یهامؤلفهادبیات نظری تبیین شده و 

استخراج گردد. بدین  پژوهشکیفی از ادبیات نظری 
منظور ادبیات نظری مرتبط با بازاریابی و بازاریابی 

گرفت.  قرار موردمطالعهمقدماتی  صورتبهاجتماعی 
با  زمانهمالبته مطالعه و بررسی ادبیات نظری، قبل و 

 .گرفتیم مستمر صورت طوربه هامصاحبهانجام 

و  اولیه یکدگذاردو بخش  در یکدگذار این مرحلهدر 
 یبا بررسثانویه صورت پذیرفت. کدگذاری اولیه 

ا استفاده و استخراج کدهای اولیه ب هامصاحبه تکتک
ی از روش تحلیل محتوا، سطر به سطر جملات و بررس

یه گذاری ثانواما در مرحله کد؛ انجام شد یپردازمفهوم
ر اساس مفهومی اولیه ب یهاگزارهو بررسی  بامطالعه

مشابهت، ارتباط مفهومی و خصوصیات مشترک بین 
 یرکدگذاه در مرحل تقلیل یافت. هاآنکدهای باز، تعداد 

ج گزاره مفهومی اولیه استخرا 190 درمجموعاولیه 
 و لعهامطاباما در ادامه از طریق کدگذاری ثانویه ؛ گردید

 98به  هاآنمفهومی اولیه، تعداد  یهاگزارهبررسی 
ز با یاز کدگذاربخشی  گزاره مفهومی ثانویه یافت.

 (2)جدول  آورده شده است. 2ها در جدول مصاحبه
مشخص است، اولین  2که در جدول  گونهانهم

مصاحبه با یک متخصص انجام شد. ستون اول از 
سمت راست جملات اصلی و کلیدی است که از متن 

 ییهامفهومها استخراج شده است و ستون دوم مصاحبه
است که توسط محقق به جملات کلیدی اختصاص 

 ییهامقولهبه شکل  هامفهومیافت. ستون سوم ارائه 
 هاآنقرار است در کدگذاری محوری از  بعداًاست که 

 استفاده شود.
کدگذاری محوری دومین سطح از کدگذاری در 

که پس از کدگذاری باز  است هاداده لیوتحلهیتجز
محوری بر روی مفاهیم  یکدگذار [.16]ردیگیمصورت 

با استفاده از شهرداری همدان بازاریابی اجتماعی در 
مدل پارادایم انجام شد. هدف اصلی از کدگذاری 

در مورد  مندنظاممحوری این بود که امکان تفکر 
با یکدیگر فراهم  هاآنو چگونگی مرتبط کردن  هاداده

 یبنددستهفرعی با  یهایبنددستهشود. به همین دلیل 
در این  [.17]مطابق با مدل پارادایم مرتبط شداصلی 

بخش مفاهیم فراوانی که در کدگذاری باز از متن 
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 وبرگشترفتاستخراج گردید، در فرایند  هامصاحبه
از سوی  پژوهشو ادبیات  سوکیاز  هادادهمکرر میان 

شدند. لازم به ذکر است تلاش شد  یبندطبقهدیگر 
شوند که بتوانند به  یگذارنامکدها به شکلی انتخاب و 

موجود در سخنان افراد را  میفاهم بهترین وجه،
 (3)جدول  نمایان است. 3که در جدول بنمایانند. 

ی اصلی مرحله کدگذار یمقولهکدگذاری محوری، یک 
 عنوانبه است پژوهش یهایبررس محوری که در مرکز

را به آن  هامقولهپدیده مرکزی انتخاب و سپس دیگر 
از  اندعبارتدیگر  یهامقوله. این شودیمربط داده 

 ریتأثعواملی که بر پدیده مرکزی ) یعلشرایط 
 ه پدیدهبکه در پاسخ  ییهاکنشراهبردها )(، گذارندیم

گر مداخلهو  یانهیزم(، شرایط ردیگیممرکزی صورت 
 ریتأثعواملی محیطی خاص و عمومی که بر راهبردها )
از  آمدهدستبه یهایخروج)امدهایپو  (گذارندیم

  [.18]راهبردها( یریکارگبه

در این پژوهش گرایش به  موردمطالعهپدیده محوری 
که  علی شرایطو  بازاریابی اجتماعی است یهاتیقابل

شهرداری بازاریابی اجتماعی در  یرگذاریتأثعلت اصلی 
وجود مسئولیت گرایی در  از کندیمرا مشخص همدان 

شهرداری . مسئولیت گرایی در استشهرداری همدان  
اشاره به تفکری در سازمان دارد که به خواسته همدان  

درصدد  هموارهو  دهدیمو نگرش شهروندان اهمیت 
، تهدیدات و نقاط قوت و ضعف محیطی هافرصترصد 
این نوع تفکر نسبت به مسائل فهمی را  رونیازا. است

. شودیمکه موجب توجه به سایر عوامل  کندیمایجاد 
 شوندگانمصاحبهایج تحلیل محتوای پاسخ با توجه به نت

به  یعلشرایط شهرداری همدان مسئولیت گرایی در 
، مقوله یعلشرایط  عنوانبهمقوله دیگر  .رسدیمنظر 

شهرداری همدان در  ییراهبرد گرا. است ییراهبرد گرا
مدیران مسائل را  شودیمنوعی تفکر است که موجب 

، داشتن اهداف شفاف و ندینمایمدر طول زمان حل 
 مندبهرهو از تفکر سیستمی  دانندیمروشن را ضرورت 

با توجه به اینکه زیرساخت زمینه را برای  .هستند
 توانیم آوردیماجرای اقدامات بازاریابی فراهم 

در مدل  یانهیزمشرایط  عنوانبهزیرساخت بازاریابی را 
 مطرح نمود.

که پدیده  کندیمعواملی را مهیا  یامداخلهلذا شرایط 
در آن اتفاق بیفتد. با توجه به کدگذاری محوری صورت 

اصلی درک پیچیدگی شهروندان و  یمقولهگرفته سه 
 ازجملهملیّ  یهایژگیودرک پویایی محیطی و درک 

 عنوانبهعمومی  طوربه توانندیمعواملی هستند که 
و  هایاتژاسترکننده بر تدوین مسدودتسهیلگر و یا 

درک پیچیدگی  رونیازاباشند.  رگذاریتأثراهبردها 
 گرمداخلهشرایط  عنوانبهشهروندان و درک محیطی 

 یارائهراهبردهایی که موجب تعامل و  .شوندیممطرح 
شهرداری همدان برای مواجهه با پدیده  ییهاحلراه
از عناصر ایده یا خدمت، هزینه، دسترسی،  شودیم

. با شودیم، مشارکت تشکیل یگذاراستیستبلیغات، 
 شوندگانمصاحبهتوجه به نتایج تحلیل محتوای پاسخ 

 یهایخروج .شودیمبازاریابی اجتماعی راهبرد قلمداد 
پیامد قلمداد  عنوانبهراهبردها  یریکارگبهحاصل از 

و باورهای مثبت در بین  هانگرش. ایجاد شوندیم
مختلف فرهنگی، اجتماعی و  یهانهیزمشهروندان در 

اجتماعی،  یریپذتیمسئولسلامتی، افزایش مقبولیت و 
و مقابله با شهرداری همدان بهبود باور و نگرش به 

. با توجه باشندیمتبلیغات منفی از پیامدهای راهبردها 
 شوندگانمصاحبهبه نتایج تحلیل محتوای پاسخ 

 .شوندیمپیامد قلمداد  عنوانبه
نجام نظریه داده بنیاد کدگذاری انتخابی مرحله سوم ا

بازاریابی اجتماعی  یهاتیقابلاز  یمندبهره. است
جمهوری اسلامی شهرداری همدان بر توسعه  تواندیم

جای  بر ژهیوپدیده اصلی( تأثیری خاص و ایران )
 یمندبهره واسطهبهبازاریابی اجتماعی  چراکهگذارد، 

در  لیبدیب)شرایط علی(، از قابلیتی  ییگرا تیمسئول
اما در این میان فرآیند ؛ این عرصه برخوردار است

شهرداری از بازاریابی اجتماعی در توسعه  یریکارگبه
جدی زیرساختی بازاریابی  یهاچالشدر ایران با همدان 

بر این فرآیند اثر  ( کهیانهیزمشرایط بوده ) روروبه
ملیّ،  یهایژگیوجود درک . از سوی دیگر وگذارندیم
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شرایط ) یطیمحپیچیدگی شهروندان و درک شرایط 
میانجی(، خود بر این روند سرعت بخشیده و گاه ایجاد 

. حال نکته اساسی این است که با ندینمایمممانعت 
توجه به شرایط موجود، مدیران حوزه شهری بایستی با 

و  هایاستراتژبازاریابی اجتماعی،  یهاتیقابلگرایش به 
راهبردهایی را تدوین نمایند تا علاوه بر تغییر نگرش و 

شهرداری باور مخاطبین بتوانند در راستای تقویت 
بعدی در  یمرحلهکشور گامی شایسته بردارند. همدان 

اما ؛ استکدگذاری انتخابی بررسی ارتباط بین مقولات 
انجام با دقت و عمق بیشتر در این مرحله از  منظوربه

ساختاری تفسیری بهره گرفته شد.  یسازمدلد رویکر
چراکه این رویکرد در تشخیص روابط درونی متغیرها 

 لیوتحلهیتجزو یک روش مناسب برای  کندیمکمک 
بعد از  .استیک متغیر بر متغیرهای دیگر  ریتأث

آوری اطلاعات و مصاحبه با نخبگان و کارشناسان جمع
و شناسایی عوامل تأثیرگذار و با توجه به متغیرهای 

 یسازمدلانجام محاسبات شده اقدام به شناسایی
مدل و تعداد سطوح بر  تیدرنهاساختاری تفسیری شد که 
پژوهش  از خبرگان آمدهدستبهاساس پرسشنامه زوجی 

که بین متغیرهای تفکر  ا توجه به اینبآمد.  به دست
راهبردی و زیرساخت بازاریابی، درک پیچیدگی محیط 
با درک پیچیدگی شهروندان، درک پیچیدگی محیط با 

مجدد  طوربهمتقابل شناسایی شد  ریتأثدرک آمادگی ملی 
که به نظر  سؤالبا از اساتید خبره ارتباط برقرار کرده و این 

متقابل این دو متغیر کدام متغیر اثر  یرگذاریتأثشما در 
غالب بیشتری دارد پرسیده شد. در چنین شرایطی مدل 

حاصل شد  هیسوکی یعلبرآمده از روابط  پژوهشنهایی 
 (1)شکل  که در شکل زیر آمده است.

بازاریابی و  رساختیزو  نیترنییپامسئولیت گرایی در 
. این دو اندقرارگرفتهدر سطح بعدی  ییراهبرد گرا

 یرگذاریتأثو قدرت  اندقرارگرفتهمفهوم در سطح دوم 
بازاریابی اجتماعی  یهاتیقابلبالایی دارند بر گرایش به 

 یاجتماع. سپس گرایش به بازاریابی گذارندیم ریتأث
 یهایدگیچیپموجب ایجاد سطح چهارم یعنی درک 

ملیّ و درک محیطی بازار  یهایژگیوشهروندان، درک 
که در مدل نمایان شده با اتکا بر  طورهمان .شودیم

ملّی  یهایژگیوشهروندان، درک  یهایدگیچیپدرک 
بازاریابی اجتماعی  و درک محیطی بازار، آمیخته

با  تیدرنها. دینمایمو سطح پنجم را ایجاد  شدهنیتدو
اجرای آمیخته بازاریابی اجتماعی در سطح ششم توسعه 

کارکردی  یهاارزشبه اتکای بهبود شهرداری همدان 
 . ردیگیمو احساسی قرار 

 

 یریگجهینتبحث و 

بدون شک هر پژوهشی برای رسیدن به اهداف 
است. این  شدهیطراح شدهنییتعمشخص و از قبل 

اعی کلی ارائه مدل بازاریابی اجتم باهدفپژوهش هم 
مدل بازاریابی اجتماعی در  یارائهشکل گرفت. 

 بین نیازمند شناسایی عوامل و روابطشهرداری همدان 
 یسازمدلبود. به همین منظور در بخش  هاآن

ابی عامل اصلی بازاری 9ساختاری تفسیری سعی شد که 
که بر اساس ادبیات شهرداری همدان اجتماعی در 

الی تو وموضوع و نظریه داده بنیاد شناسایی شد ارتباط 
 شپژوهش رد. منطبق با رومورد شناسایی قرار گی هاآن
ساختاری تفسیری صورت  یسازمدلگام برای  7

 فکرپذیرفت. نتایج تحقیق بیانگر آن بود که عامل ت
 در سنگ زیربنای بازاریابی اجتماعی ییگرا تیمسئول

 و( 2014آلی)مک نظراتکه با  است.شهرداری همدان 
ین ا  .[19،20]است( همسو 2014) کاتلر و آرمسترانگ

از  یمندبهرهبه آن معنا است که برای گرایش به 
ر د ییراگ تیمسئولبازاریابی اجتماعی وجود  یهاتیقابل

 شهرداری همدانبین مدیران و کارکنان مرتبط با 
 ان معنابد ییگرا تیمسئول. دینمایمایفا  لیبدیبنقشی 

و  است که برای مدیران حوزه شهری توجه به باورها
ت مطرح یک اولوی عنوانبهشهروندان  یهابرداشت

 طوربهبوده و بررسی نیازها و مشکلات شهروندان 
 یجهیدرنتباشد.  ریناپذاجتنابمستمر یک ضرورت 

 یهارساختیززمینه برای ایجاد  ییگرا تیمسئولوجود 
و  شودیمفراهم  نگرانهندهیآمناسب بازاریابی و نگرش 

 ی از طریقبازاریابی اجتماع یریکارگبهاین رویه تا 
و  رهاتوسعه باو تیدرنهاآمیخته بازاریابی اجتماعی و 

 . کندیمشهروندان ادامه پیدا  یهانگرش
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 یهارساختیزوجود  آمدهدستبهبا توجه به نتایج 
و تفکر نتایج تحقیقات کامین و آنکر  بامناسب بازاریابی 

همسو  لینس و همکارانبا نتایج تحقیقات راهبردی 
برای  انکاررقابلیغیک ضرورت ، که [20،21]است

به استفاده از شهرداری همدان گرایش مدیران مرتبط با 
با  شودیم. پیشنهاد استبازاریابی اجتماعی  یهاتیقابل

بازاریابی اجتماعی، مدل فرآیندی  یهاتیقابلتوجه به 
 یهاحوزه ژهیوبهدیگر  یهاحوزهبازاریابی اجتماعی در 

 یبررس مورد های بهداشتاجتماعی و دیگر حوزه نیتأم
 قرار گیرد.

 

 یتشکر و قدردان

 اساتیدو  همداناستان  یشهردارکارکنان  یلذا از تمام
اند؛ نموده یاریپژوهش ما را  نیدانشگاه که در انجام ا

 .میدار کمال تشکر را

 
 

 آمار جمعیت شناختی خبرگان - 1 جدول

 فراوانی طبقه متغیر فراوانی طبقه متغیر فراوانی طبقه متغیر

خد
ل 

مح
ت

م
 

مدیران 
 اجرایی

 تحصیلات 13

 2 لیسانس

 سابقه کار

 5 سال 10 ریز

 12 سال 20تا  10 9 سانسیلفوق

 1 سال 20 یبالا 6 دکتری

 دیاسات
 یدانشگاه

 تیجنس 5

 16 مرد

 سن

 2 سال 35 ریز

 2 زن
 10 سال 45تا  35

 6 45 یبالا

 
 
 

 2و  1مفهومی مصاحبه شماره  یهابرچسب - 2جدول 

 هامقوله یسازمفهوم جملات مصاحبه کننده

 جورمه بسیار شهرداری در ساختاری لحاظ به اجتماعی مسئولیت
 .است

 به رسیدگی برای مجزا سازمان یک وجود
 اجتماعی مسئولیت امور

 بازاریابی رساختیز

 چون  و کنندمی فکر مدتکوتاه همیشه شهرداری مدیران متأسفانه
 بسیار دلیل همین به شودمی ارزیابی مدتکوتاه در هاآن عملکرد

 .هستند گرا جهینت

 ییراهبرد گرا گیریفقدان رویکرد استراتژیک در تصمیم

 ازیمج فضای مخصوصاً مختلف هایکانال از دارد ضرورت امروز
 .شود ادهاستف اجتماعی مسئولیت یرساناطلاع و تبلیغات برای

 آمیخته بازاریابی اجتماعی مناسب یرساناطلاع
 

 اجرایی کارکنان به شدهارائه خدمت ضمن هایآموزش علمی اعتبار
 است تأمل مورد شهرداری

 اجرای  کادر  اطلاعات  بودن  روزبه
 اجتماعی مسئولیت با شهرداری

 گراییمسئولیت

 ایبر فرصت بهترین مردم زندگی سبک جمله از اجتماعی شرایط
 .است شهرداری  اجتماعی مسئولیت

 های محیطیدرک پیچیدگی یداتتهد و هافرصت از یبرداربهره تفکر

 مورا در را اول حرف گریواسطه و دلالی که هستیم این شاهد
 زندمی شهرداری

 های محیطیدرک پیچیدگی بخشی بین شفاف و مناسب همکاری

 تمسئولی به توجهی بی موجب شهرداری درآمدهای بودن پایین
 .است شده شهرداری اجتماعی

 درک شهروندان پایین درآمد
 

 سیارب فاصله شهری یکپارچه مدیریت با شهرداری مدیریتی سیستم
 .دارد

 راهبردگرایی شهری مدیریت

 هریش مدیریت تخلفات به نسبت همواره ایران کشور قضاییه قوه
 است بوده حساس

 مدیریت به مربوط قوانین بودن جامع
 شهری

 زیرساخت بازاریابی
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 شده در کدگذاری محوری یبندطبقهمقولات  - 3جدول 

 عبارت 

 مسئولیت گرایی
مامی ندان در تررسی مستمر نیازهای شهرووجود تفکر ب - هانهیزمباور به پاسخگویی نیازهای شهروندان در تمامی 

ی مراکز مکانات و شرایط داخلمهارت رصد ا -ان یک اولویتشهروندان به عنووجود فرهنگ توجه به مشکلات  -هانهیزم
 های شهرداری در جهت نیاز شهروندانمکاری بین بخشوجود فرهنگ ه -شهرداری

 زیرساخت بازاریابی
ای مالی بر ناسبموجود منابع  -مسئولیت اجتماعی  یهانهیزمواحد مستقل و هماهنگ با سایر واحدهای سازمان در 

 فناوری رساختیزوجود  -بازاریابی و مسئولیت اجتماعی

 درک پویایی محیطی
جموعه م -هاسازمان روابط شهرداری با سایر لیوتحلهیجزت -های محیطی وارد بر شهرداری شناسایی مشکلات و آسیب

 هرششرایط  فرهنگی  روزبهحلیل ت -ها و تهدیدات بومی شهررصتفدرک  -قوانین و مقررات مرتبط با شهرداری

 درک شهروندان
 -ندانهای جمعیت شناختی شهروناسایی ویژگیش -ناسایی انتظارات متفاوت شهروندانش -انتظارات متفاوت شهروندان

 ررسی تصویر ذهنی شهروندان از شهرداریب -تحلیل تنوع شهروندان

 درک آمادگی ملی

 -رشرایط اقتصادی کشو لیوتحلهیتجز -یالمللنیبشرایط و روابط  لیوتحلهیتجز -های سیاسی در کشورمناسبتبررسی 
 لیوتحلهیزتج -ورشرایط قانونی و مقرراتی کش لیوتحلهیجزت -کلان کشور به شهرداری همدان یهااستیستوجه در 

 ومیاجتماعی و ق یهاتیمحدود لیوتحلهیتجز -فرهنگی یهاتیمحدود

 تفکر راهبردی
در  کر سیستمیگرایش به تف -ت مرتبط با آینده  وجود تصمیما -داشتن اهداف شفاف در بین مدیران حوزه شهرداری

 وت داخلیگیری از نقاط قگرایش به بهره -شهرداری

بازاریابی  گرایش به قابلیت
 اجتماعی

ر اجرای دبا تلاش  هاا و نگرشبهبود باوره -های مثبت اجتماعی و فعالیتافزایش اعتبار با تلاش در اجرای اقدامات 
های عالیتفجتماعی و اجاری با نشان دادن تلاش در اجرای اقدامات بهبود نام ت -های مثبتاقدامات اجتماعی و فعالیت

 های مثبتهبود ارتباط با نشان دادن تلاش در اجرای اقدامات اجتماعی و فعالیتب -مثبت

 آمیخته بازاریابی اجتماعی

-هی دیگران نرش علیرغم تغییر در نگ -رش و رفتار علیرغم وجود هزینه و سختیتغییر در نگ -ارائه رفتار و نگرش جدید
ی ایجاد  آگاه -وندانبر تصمیمات شهر رگذاریتأثهای مرکز بر گروهت -های متولی برای شهروندانوجود تیمی از سازمان

 ق تبلیغات اجتماعیدر شهروندان از طری

توسعه  توسعه شهرداری همدان
 ننسل شهرداری همدان ایران

ی هاا و نگرشتوسعه باوره -های مرتبط فرهنگیوسعه باورها و نگرشت -های مرتبط سلامتتوسعه باورها و نگرش
 اجتماعیهای مرتبط وسعه باورها و نگرشت -های مرتبط اقتصادینگرش توسعه باورها و -مرتبط اخلاقی
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 درک پیچیدگی شهروندان

 

 درک آمادگی ملی

 گرایش به قابلیت بازاریابی اجتماعی
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Introduction: In today's world, Businesses need to gain trust among their audience. 

Social marketing as the latest marketing philosophy, It has such a capacity. And it can 

reflect on the interests of business and customers along with the interests of the 

community. The main purpose of the present study, Provide a social based marketing 

model. 

Methods: To achieve this goal, in the qualitative phase, while reviewing the subject 

literature and interviewing marketing and municipal experts, with the Grounded Theory 

approach, effective criteria were identified using MAXQDA software. In the next step, 

the identified criteria were identified using the interpretive structural modeling approach 

in new dimensions of classification and levels of components and their relationships.  

Results: The results of the first question led to the identification of nine main factors 

including: Responsibility, Strategicism, Marketing Infrastructure, Tendency to Social 

Marketing Capabilities, Understanding Environmental Dynamics, Citizens 

Understanding, National Characteristics, Social Marketing Mix and Developing Citizen 

Beliefs and Attitudes. The results of interpretive structural modeling showed the 

influence of responsibility, marketing infrastructure and strategy as independent 

variables on the tendency to social marketing capabilities. 

Conclusion: Finally, based on the results of the research, it can be concluded that by 

utilizing social marketing strategies and influencing the attitude and mentality of 

citizens, it can be possible to develop citizens' beliefs and attitudes. Therefore, the 

increasing attention of senior executives of organizations is essential to the vital role of 

social marketing. 
 

Keywords: Social Marketing, Health Services, Hamadan Municipality. 
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