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Abstract 
Social marketing is a common strategy in global health and its goal is to ensure 
the improvement of knowledge and reform attitudes in society to establish 
behavior change to improve public health. The purpose of this study is to use 
social marketing mix to measure advertising messages in the direction of 
improving community health. This research is applied in terms of model 
presentation and descriptive-survey in terms of purpose. The data collection 
method in this study is a combination of quantitative methods. The statistical 
population of the research for the model test consists of young people under 25 
years old in Mazandaran province who smoke. Using the Cochran's formula, the 
number of samples was equal to 385 people who were examined. Quantitative 
data were collected using three questionnaires. Quantitative modeling of 
structural equations using PLS software was used to analyze the data. The results 
of the first hypothesis showed that the characteristics of the advertising message 
affect the respondents' perception of the social marketing mix. Also, the results 
of the second hypothesis show a positive and significant effect of the 
characteristics of the advertising message on the normative system of 
consumers. Finally, the results of the third hypothesis showed that the consumer 
normative system affects the respondents' perception of the social marketing 
mix. 
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Extended Abstract  
1. Introduction 
Community health development is 
considered as a prominent and important 
concept on social inequalities (Wilkinson & 
Pickett, 2010) for the governments and 
policymakers. Social marketing is an 
approach directed towards achieving 
health at individual, collective, and social 
levels. Social marketing, relative to other 
approaches, involves creation, 
development, and application of 
marketing theories and concepts that 
affect individuals, communities, and 
structures, and societies to bring about 
positive social changes (Issock et al., 2010). 
Social marketing approach is a kind of 
common strategy in the world health with 
a general purpose of ensuring knowledge 
promotion and attitude correction in the 
audience to become the founder of 
behavior change and maintain health in 
both individual and society (Mahparvi & 
Nameghi, 2020). 

Considering the complexity of many 
social issues to which social marketing is 
applied (such as obesity, cigarette 
smoking, alcohol drinking, climatic 
changes, car accidents, pregnancy, AIDS, 
…) and considering that these issues often 
involve multi-beneficiary social changes, 
much attention has been paid to the ways 
of influencing the condition of social 
change (Gordon & Gurrieri, 2018). The 
component “behavior change” is referred 
to as the main element of social marketing 
definition, and the organizations and 
governments’ inclination to creating 
positive behavioral changes made them 
aware of social marketing. Social 
marketing is a concept which can be used 
everywhere in the community to reduce 
social harms, and still there are countless 
issues which can be studied in this area. 

Therefore, in this study, we seek to 
examine the impact of advertising on 
social marketing and thereby to measure 
the degree to which people’s behavior 
changes in terms of community health 
improvement. 

2. Methods 
This applied research is a descriptive 
survey using a combination of quantitative 
methods. The quantitative data were 
collected from three questionnaires. The 
items of social marketing mix and 
normative system were adapted from Pang 
and Kubacki (2015) and Issock et al (2020), 
respectively. In addition, in this research, 
the data related to advertisement were 
collected using the questionnaire 
constructed by Dunn and Nisbett (2020).  

For the data analysis, the quantitative 
method of the Structural Equation 
Modeling (SEM) was used in PLS Software 
environment as a special causal structure 
between a set of observed and 
unobservable (latent) constructs. In the 
present study, this method served to 
answer the main research question. The 
research statistical population consisted 
of the youth under 25 years old in 
Mazandaran Province who smoked 
cigarette. Among this population, a sample 
of 385 respondents was selected using 
Cochran formula.  

3. Results 
The standardized coefficient (path 
coefficient) for the relationship between 
the two variables (advertisement and 
social marketing mix) was β = 0.429 and the 
Sig. coefficient (t-statistic) between the 
two variables wass found to be 8.896 (t = 
8.896) which was greater than the absolute 
value 1.96, indicating that this effect is 
significant. Hence, the null hypothesis (H0) 
is rejected and the alternative hypothesis 
(H1) is accepted. Therefore, it could be 
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concluded that advertisement has a 
positive and significant effect on social 
marketing mix. As a result, the first 
hypothesis was confirmed. 

The standardized coefficient (path 
coefficient) between the two variables 
(advertisement and normative system) was 
found to be 0.320 (β = 0.320) and the Sig. 
coefficient (t-statistic) for the two 
variables was 5.773 (t = 5.773) which was 
greater than the absolute value 1.96, 
indicating that this effect is significant. 
Hence, the null hypothesis (H0) was 
rejected and the alternative hypothesis 
(H1) was accepted. Therefore, it could be 
concluded that advertisement has a 
positive and significant effect on 
normative system. As a result, the second 
hypothesis was confirmed as well. 

The standardized coefficient (path 
coefficient) between the two variables 
(normative system and social marketing 
mix) was found to be 0.320 (β = 0.320) and 
the Sig. coefficient (t-statistic) for the two 
variables was 7.777 (t = 7.777) which was 
greater than the absolute value 1.96, 
indicating that this effect is significant. 
Hence, the null hypothesis (H0) was 
rejected and the alternative hypothesis 
(H1) was accepted. Therefore, it could be 

concluded that normative system has a 
positive and significant effect on social 
marketing mix. As a result, the third 
hypothesis was also confirmed. 

4. Conclusion 
The results on the third hypothesis 
indicated that the consumers’ normative 
system has an impact on the respondents’ 
perception of social marketing mix. 
Therefore, marketing practitioners can 
manipulate the consumers’ perception of 
social marketing by shaping their ethical 
norms. In addition, the nature of social 
marketing is so that individuals pay special 
attention to the views of their peers. Thus, 
marketing practitioners may also create a 
condition to improve the consumers’ 
perception of social marketing by 
influencing the peers of their target 
audience and through the strategies of 
peer pressure and peer support. 
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 چکیده
  دانش   بهبود  از  اطمینان  آن  هدف  و  است  جهانی  بهداشت  در  متداولی  استراتژی  اجتماعی  بازاریابی

  از  هدف .  شود  جامعه  سلامت  بهبود  برای  رفتار  تغییر  گذارپایه  تا  است  جامعه  در  نگرش  اصلاح  و
  بهبود   راستای  در  تبلیغاتی  پیامهای  سنجش  جهت  اجتماعی  بازاریابی  آمیخته  بکارگیری  تحقیق  این

  - توصيفي  نيز  هدف  نظر  از  و  است   کاربردي  مدل،  ارائه  نظر  از  پژوهش  اين.  باشد  می  جامعه  سلامت
  آماری   جامعه.  است  كمي  روشهاي  از  تلفيقي  پژوهش  اين   در  ها  داده  گردآوري   روش.  است  پيمايشي

  می   استعمال  سیگار  که  مازندران  استان  سال  ۲۵  زیر  جوانان  از  متشکل  مدل،  آزمون  برای  تحقیق
  باشند   می  نفر  ۳۸۵  برابر  شده  تعیین  نمونه  تعداد  کوکران،  فرمول  از  استفاده  با  که.  باشند  می  کنند،

 جهت .  اند  شده  گردآوري  پرسشنامه  سه  از  استفاده  با  كمي  هاي  داده.  گرفتند  قرار  بررسی   مورد  که
  PLS  افزار  نرم  از  استفاده  با   ساختاري  معادلات  مدلسازي  کمي  روش  از  ها  داده  تحليل  و  تجزيه

  دهندگان  پاسخ  ادراک   روی  بر  تبلیغاتی  پیام  های  ویژگی  که  داد  نشان  اول  فرضیه  نتایج.  شد  استفاده
 و  مثبت  تأثیر  از  نشان  نیز  دوم  فرضیه   نتایج  همچنین.  است  تأثیرگذار  اجتماعی  بازاریابی  آمیخته  از

ً .  است  داشته  کنندگان  مصرف  هنجاری  سیستم  روی  بر  تبلیغاتی  پیام  های  ویژگی  معنادار   نتایج   نهایتا
  آمیخته   از  دهندگان  پاسخ  ادراک  روی  بر  کنندگان  مصرف  هنجاری  سیستم  که  داد  نشان  سوم  فرضیه

 .است تأثیرگذار اجتماعی بازاریابی

 کلیدواژه ها: 
  اجتماعی،  بازاریابی آمیخته
  بهبود تبلیغاتی، پیامهای
 جامعه سلامت
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 مقدمه ١
توسعه سلامت جامعه به عنوان مفهومی برجسته و  

نابرابری  حول  محسوب  مهم  اجتماعی  های 
پیکت می و  توجهات  ۲۰۱۰،  ١شود(ویلکینسن  که   .(

گذارن به خود  مشی ها و خطبسیاری را از طرف دولت 
اجتماعی  بازاریابی  است.  نموده  رویکردی    ٢جلب 

در سطح   به سلامتی  به سمت دستیابی  که  است 
شود. بازاریابی  جمعی و اجتماعی رهنمون می فردی،  

ایجاد،   شامل  رویکردها  سایر  نسبت  یه  اجتماعی 
تئوری  بکارگیری  و  بازاریابی  توسعه،  مفاهیم  و  ها 

باشد که بر افراد، اجتماعات، ساختارها و جوامع  می
گذارد تا تغییرات مثبت اجتماعی را با خود  تأثیر می

 ). ٢٠٢٠و دیگران، ٣ایساک به ارمغان آورد(

  متداول   استراتژی  نوعی  اجتماعی  بازاریابی   رویکرد
  اطمینان   آن  کلی  هدف  و  است  جهانی  بهداشت  در
  تا  است مخاطب در نگرش اصلاح و دانش ارتقای از

  و   فرد  در  سلامت  حفظ  برای  رفتار  تغییر  گذارپایه 
کاتلر  .  )۱۳۹۹نامقی،    و   پروی  (ماه  .شود  جامعه

بازاریابی اجتماعی را طراحی، مداخله و کنترل  )  ١٩٧١(
برنامه های برای افزایش قابلیت پذیرش یک ایده یا  
می   تعریف  مخاطب  گروه  یک  در  اجتماعی  عمل 

 .) ١٣٩٣  کشاورز، و  رضایی (کند

بازاریابی اجتماعی کاربرد فناوری های بازار یابی  
برنامه   ارزیابی  و  اجرا  طراحی،  تحلیل،  برای  تجاری 

رفتار  های طرا بر  ثیر گذاری  تأ  حی شده به منظور 
اختیاری مخاطبان هدف به جهت ارتقای سطح رفاه  
و   است(دون  شان  جامعه  و  آنها  فردی 

 ). ٤،٢٠٢٠نیسبت 

سال   در  مائوف  جزئیات    ۱۹۸۵ریچارد  ذکر  با 
حوزه   در  اجتماعی  بازاریابی  دیدگاه  از  استفاده 
و   منظم  «رویکردی  عنوان  با  آن  از  سلامت، 
و   عمومی  سلامت  ارتقای  برای  شده  سازماندهی 

 
1 Wilkinson and Pickett 
2 Social marketing 
3 Issock 
4 Dunn 
5 Pang, B., & Kubacki 

از   ترکیبی  با  که  آموزشی  فرآیند  کرد.  یاد  ارتباط» 
می  زندگی  سبک  تغییر  افراد،  رویکردهای  به  تواند 

تصمیمواده خان در  جوامع  و  درباره  ها  آگاهانه  گیری 
حفظ   و  بازیابی  دستیابی،  با  مرتبط  موضوعات 

 ). ٢٠١٥، ٥سلامت کمک نماید(پانک و کوباکی 

معاصر   اجتماعی  بازاریابی  شامل رویکرد 
استراتژ سطوح    کیملاحظات  در  مداخلات  و 

(س درسطح  استیبالادست  (خدمات،  دستمیان)، 
به    ی ابیدست  ی(فرد) برا  دستن ییجوامع) و سطوح پا 

اجتماع جامعهرفاه  سلامت  و  ویژه  است  ی  به   .
دستی در جاهایی مفید  رویکردهای بالادستی و میان

دستی برای مدت  شوند که رویکردهای پایین واقع می 
بسته   به  مسئله  این  که  چرا  باشند،  غالب  مدیدی 
شدن شکافی که از تمرکز بیش از حد بر عوامل فردی  

گرفت می نشأت  کمک  است  مثال،  ه  برای  کند. 
می  مؤثر  بالادستی  اجتماعی  به بازاریابی  طور  تواند 

)،  ٦،۲۰۱۳موفق محیط ساختاری را تغییر دهد(گوردن 
گروه به و  افراد  رفتار  تغییر  بتواند  که  را  طوری  ها 

را   جامعه  و  اجتماع  فرد،  سلامت  و  نماید  تسهیل 
میان اجتماعی  بازاریابی  ببخشد.  دستی  بهبود 

های اجتماعی کار  کند که با شرکا و گروه پیشنهاد می 
کنیم   عمل  اجتماعی  تغییر  فعال  عنوان  به  تا  کنیم 

). که رفاه و سلامتی را  ۲۰۱۳،  ٧(روسل بنت و دیگران 
 برای جامعه به ارمغان آورد.  

با توجه به پیچیدگی بسیاری از مسائل اجتماعی  
آن  در  اجتماعی  بازاریابی  مکه  گرفته  بکار  شود  ی ها 

الکل،   مصرف  سیگار،  مصرف  چاقی،  (همچون 
و   ایدز  بارداری،  رانندگی،  تصادفات  جوی،  تغییرات 
....)، و با در نظر گرفتن این مسئله که اغلب تعاملات  

ذینفعه  اجتماعی چند  تغییرات  باشد،  می   ٨در حوزه 
توجهات بسیاری به حوزه نحوه تأثیرگذاری بر شرایط  

اس شده  جلب  اجتماعی  و  تغییر  (گوردون  ت. 
عنوان  مولفه).  ۲۰۱۸،  ٩گوریری  به  رفتار»  «تغییر  ی 

6 Gordon 
7 Russell-Bennett et al 
8 multi-stakeholder 
9 Gordon and Gurrieri 
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و   شده  بیان  اجتماعی  بازاریابی  تعریف  اصلی  رکن 
سازمان دولت تمایل  و  تغییرات  ها  ایجاد  برای  ها 

رفتاری مثبت، آنها را متوجه بازاریابی اجتماعی کرده  
توان  بازاریابی اجتماعی مفهومی است که می   است.

جای   جای  آسیب در  کاهش  جهت  های  اجتماع 
موضوعات   هنوز  و  نمود  استفاده  آن  از  اجتماعی 

می  حوزه  این  در  که  هست  مورد  بیشماری  توان 
 بررسی قرار داد.  

  آمیخته  لذا هدف از این تحقیق بررسی بکارگیری
  تبلیغاتی   پیامهای  سنجش   جهت   اجتماعی  بازاریابی 

سوال  جامعه می باشد و    سلامت  بهبود   راستای  در
  بر   تبلیغاتی   پیام  های   تحقیق اینست که آیا ویژگی 

هنجاری    اجتماعی   بازاریابی  آمیخته  روی و سیستم 
آیا    معناداری  و   مثبت  تأثیر اینکه  و  خیر.  یا  دارد 

بازاریابی اجتماعی   سیستم هنجاری بر روی آمیخته 
تأثیر مثبت و معناداری دارد یا خیر. بنابراین در این  

زان اثربخشی پیامهای تبلیغاتی  مطالعه به دنبال می
در بازاریابی اجتماعی هستیم که بتوان از طریق آن  
میزان تغییر رفتار افراد در حوزه بهبود سلامت جامعه 

 را مورد بررسی قرار داد.

 مرور ادبیات ٢
به عنوان يک حوزه    ۱۹۷۰بازاريابی اجتماعي در دهه  

علمي کامل و مستقل پا به عرصه گيتي نهاد. فيليپ  
زآلتمنک جرالد  و  و   1اتلر  انديشمندان  از  تن  دو 

صاحبنظران مشهور بازاريابي، اين حوزه علمي جديد  
را معرفي کردند.آنها عقيده داشتند که مفروضات و  
فروش   براي  تواند  مي  تجاري  بازاريابي  مفاهيم 
اعتقادات، باورها، نگرش ها و رفتارهاي انساني مورد  

  بازاریابی ).  ٢٠١٥،  ٢ی پانک و کوباکاستفاده قرارگيرد( 
  انتقال   برای   تجاری   بازاریابی  فنون   و   اصول   از   اجتماعی 

.  می شود  استفاده  جامعه  به  ها و رفتار  نگرش   عقاید، 
  غافل   حرکتی چنین از نیز  سلامت حوزه میان این در

نظام   دیدگاه  این   از   استفاده  به  و   نمانده    ارایه   در 
  سلامت  آموزش  های  برنامه ویژه  به  سلامت  خدمات

 
1 Zaltman 
2 Pang, B., & Kubacki 
3 Dunn 

  فعالان   و  نظران  صاحب  آشنایی.  است  آورده   روی
  کسب   و   اجتماعی  بازاریابی  مفاهیم  سلامت با  حوزه

نتایج  این   از  استفاده  مهارت   در   مطلوبی  مفاهیم، 
خواهد   به  جامعه  سلامت   ارتقای   جهت    دنبال 

  از  ). استفاده ۱۳۹۷جوانشیرگیو،  و   داشت(محمدیان 
  اجتماعی،   بازاریابی  پیامهای  به  روانشناختی   واکنش

  برای   سخنگویان  موثرترین  انتخاب   نحوه   از  ما  درک  به
و  کند(  می   کمک   اجتماعی   بازاریابی  فعالیتهای دون 

بوگی   ٤گبرسلاسی ).  ٣،٢٠٢٠نیسبت  در  ۲۰۱۹(   و   ،(
با   رابطه  تبلیغاتی در  اثربخشی  به بررسی  تحقیقی 
مسائل اجتماعی در کشورهای کمتر توسعه یافته با  

استراتژی تبلیغاتی  بکارگیری  تکرار  و  تنوع  های 
پرداختند. نتایج مطالعات متعدد نشان داد که برای  
در   تنوع  استراتژی  اجتماعی  مسائل  از  بسیاری 

یادآور لحاظ  از  در  تبلیغات  تکرار  استراتژی  از  ی 
اثربخش  لامباتبلیغات  همچنین  است.  و    ٥تر 

)، بیان کردند که نوع مثبت بودن پیام  ۲۰۱۹همکاران(
داری را  های سلامتی تأثیرات معنی تبلیغاتی و کمپین 

 بر فروش محصولات دوستدار محیط زیست دارد.  

شده،   مطالعه  ادبیات  مبنای  بر  اول لذا    فرضیه 
 یر بیان می شود:  تحقیق بصورت ز

روی   بر  تبلیغاتی  پیام  های  ویژگی  اول:  فرضیه 
معناداری  و  مثبت  تأثیر  اجتماعی  بازاریابی  آمیخته 

 دارد. 

منافع   و  سود  کسب  اجتماعی  بازاریابی  در 
عبارت  ه ب . شخصی، اولویت اصلی به شمار نمی رود

و   نیازها  ارضای  تنها  اجتماعی  بازاریابی  تاکید  دیگر، 
راد اجتماع از طریق فرآیند مبادله و  خواسته های اف

داد و ستد نیست، بلکه تاثیرگذاری بر اعمال و رفتار  
است اجتماع  در  از  ۱۳۹۷  ،عابدی(افراد  استفاده   .(
در   تبلیغاتی  بهبازاریابی  پیامهای  نوعی    اجتماعی 

بدان وسیله،  که  است  مدیریتی  و  اجتماعی  فرآیند 
گروه  و  می افراد  تولها  طریق  از  و  توانند  ایجاد  ید، 

ارزش و  محصولات  و  مبادله  نیازها  دیگران،  با  ها 

4Gebreselassie   
5 Lambe 
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اصول و تکنیک    .سازند  های خود را برآورده خواسته
های بازاریابی اجتماعی، بیشتر توسط نهاد هایی به  
کار گرفته می شود که در خط مقدم ارتقای سلامت  
اجتماعی،   های  آسیب  کاهش  و  پیشگیری  عمومی، 

و   زیست  محیط  از  قرار  حفاظت  زدایی  فقر 
کشاورز،   و  کلیه        ).۱۳۹۳دارند(رضایی  تبیین   )

حذف   مرتبط  غیر  مباحث  و  شد  بازنگری  فرضیات 
 شد)

هموفیلی   و  پیام  منبع  اعتبار  داد  نشان  نتایج 
(احساس شبیه بودن شخص با شخص دیگر) نقش  
اجتماعی   بازاریابی  پیام های  تأثیرگذاری  در  بسزایی 

نیسب  و  باشد(دان  می  ویژگی۲۰۲۰ت،  دارا    پیام   ). 
  در   و  است  شرایط  پیرو  که   است  اصطلاحی  تبلیغاتی،

می   تغییر  دوره  هر  هنجارهای  با  مطابق  موارد  برخی
ها   این .  کند شود   سبب  ویژگی    پیام   اغلب،  تا  می 

  بلچ،  و بلچ (بدانند ایمتحولّ کننده رسانۀ تبلیغاتی را
پیام ۲۰۰۱ که  ).  واسطه  و  مستقیم  تبلیغاتی    به   بی 

شود،  عرضه  مخاطبان   کارگیریبه   با  تواند­می  می 
  ارتباط   وارد  را  مخاطبان  غیرمعمول،  و  تازه  تمهیدات
کند و بر    جلب  خود  به  را  آنها  توجّه  و  کند  دوسویه

تاثیرگذارد  سیستم   روی   نظر   به .  هنجاری مخاطبان 
ً   تبلیغات،  این   برخی    را  سال   ۲۴ تا  ۱۶ مخاطبان  عمدتا

  ایده،   نوع   اساس  بر  اما   دهد،می    قرار   تأثیر  در
  خود   به   را  متفاوت  سنین  در   افراد  نگاه  تواند­می

 ). ۲۰۱۵ کند(آکورن،  جلب

شده،   مطالعه  ادبیات  مبنای  بر  لذا  همچنین 
 تحقیق بصورت زیر بیان می شود:  دوم  فرضیه

روی   بر  تبلیغاتی  پیام  های  ویژگی  دوم:  فرضیه 
 معناداری دارد. سیستم هنجاری تأثیر مثبت و 

اصلی  مولفه رکن  عنوان  به  رفتار»  «تغییر  ی 
تمایل   و  شده  بیان  اجتماعی  بازاریابی  تعریف 

دولت سازمان و  رفتاری  ها  تغییرات  ایجاد  برای  ها 
مثبت، آنها را متوجه بازاریابی اجتماعی کرده است.  
در واقع برای تاثیرگذاری بر مردم، علاوه بر بازاریابی  

نیز وجود  ه آموزش و قانون اجتماعی دو شیو گذاری 

 
1 Issock 

این روش  اما  دارند که هر دو  ها خوب و لازم است 
توان همه تغییرات رفتاری  کافی نیست. در واقع نمی 

های  را با این دو شیوه انجام داد. پس باید از برنامه
بازاریابی   آمیخته  قالب  در  اجتماعی  بازاریابی 

ف روش  دو  مکملّ  زیرا  شود  استفاده  وق  اجتماعی 
 ).٢٠٢٠و دیگران، ١ایساک (است

معناداری   تفاوت  که  دهد  می  نشان  تحقیقات 
میان ادراک مخاطبان و سیستم هنجاری از پیام های  

نیسبت،   و  است(دان  بوده  بعلاوه  ۲۰۲۰تبلیغاتی   .(
) در حوزه بازاریابی اجتماعی  ۲۰۲۰ایساک و همکاران (

تحقیقی در ارتباط با تأثیرات هنجاری بر روی صرفه  
داد   نشان  نتایج  رساندند.  انجام  به  جویی خانوارها 
هنجارهای اخلاقی، حمایت همتایان، و فشار همتایان  
بازاریابی   های  پیام  روی  بر  توجهی  قابل  تأثیرات 

در است.  داشته    تئوری،  مطالعات  تمام  اجتماعی 
 هدف   رفتار  تغییر  در  مثبتی  تأثیر  اجتماعی  بازاریابی

  اینکه   به  توجه  با   .است  داشته  رفتار  پیشگویی   و
  بازاریابی   چارچوب  بر  مبتنی  سلامت  ارتقای  مداخلات
  داشته  مثبت  تأثیر  شدهبررسی   عوامل   بر   اجتماعی 

  نیازها   شناسایی  به قادر  نیز کیفی مطالعات  و  است
  بوده   هدف   رفتار  اتخاذ   در   مخاطبان   هایانگیزه   و

اصلی  ).  ۱۳۹۹نامقی،    و  پروی  است(ماه رسالت 
اجتماعی، تأثیرگذاری بر رفتارهای اجتماعی  بازاریابی  

تأکید بازاریابی اجتماعی تنها    . و انسانی جامعه است
خواسته  و  نیازها  طریق  ارضاء  از  اجتماع  افراد  های 

و   هدف  بلکه  نیست؛  ستد  و  داد  و  مبادله  فرآیند 
مقصد والاتری دارد و آن تأثیرگذاری بر اعمال و رفتار  

در واقع تمایل  ).  ۱۳۹۲  (بازوند،افراد در جامعه است
دولت سازمان و  رفتاری  ها  تغییرات  ایجاد  برای  ها 

  . مثبت، آنها را متوجه بازاریابی اجتماعی کرده است
رویکرد بازاریابی اجتماعی، فرآیندی است که اصول و  
بیان   و  انتقال  ایجاد،  برای  را  تجاری  بازاریابی  فنون 

تارهای  ها و رفها به منظور تأثیرگذاری بر کنش ارزش
برد که به نفع جامعه و نیز مخاطبِ هدف به کار می 

و دیگران،  مخاطب هدف است ).   ۱۳۹۷(شیرخدائی 
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فرضیه شده،  مطالعه  ادبیات  مبنای  بر    سوم   لذا 
 تحقیق بصورت زیر بیان می شود:  

آمیخته   روی  بر  هنجاری  سیستم  سوم:  فرضیه 
 بازاریابی اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

 

شده مدل مفهومی    انجام   ادبیات  مرور  به  وجهت  با
 : شود  می  ارائه زیر  تحقیق بصورت 

 

 
 مدل مفهومی تحقیق   ١شکل  

 

 روش شناسی تحقیق ٣
از   و  کاربردي است  ارائه مدل،  از نظر  اين پژوهش 

  کلی   پيمايشي است. بطور  - نظر هدف نيز توصيفي
پژوهش    نیاز  مورد  های  داده  و   اطلاعات اين    با در 
تهیه   کتابخانه  روش  دو  از  استفاده میدانی  و     ای 

داده   . گردید   سه   از   استفاده   با   كمي   هاي   یعنی 
  پژوهش   در   بنابراین   .اند  شده   گردآوري   پرسشنامه

  روش   از   تحقيق،  هاي  فرضيه  اساس  بر  حاضر،

آمیخته  هایآیتم .  است  شده  استفاده   پرسشنامه،
اجتماعی کوباکی  از بازاریابی  و  و  ٢٠١٥(١پانک   (

 ) اقتباس٢٠٢٠و دیگران(  ٢سیستم هنجاری از ایساک
در اين تحقيق داده هاي مربوط  است. همچنین   شده

توسط دون و  كه  توسط پرسشنامه پیام تبلیغاتیبه 
جمع آوري شده    ،ساخته شده است)  ٢٠٢٠(٣نیسبت 

که شاخص ها و تعداد سوالات آن در جدول زیر     اند.
 درج شده است:  

 

 

 
1 Pang, B., & Kubacki 
2 Issock 

3 Dunn 
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 شاخص های پرسشنامه   ١  جدول 

 منبع  تعداد سوالات  شاخص ها متغیر ها 

 آمیخته 
 اجتماعی  بازاریابی

 سوال  ٢ اثربخشی 

 )٢٠١٥(١پانک و کوباکی 
 سوال  ٢ بودن  اخلاقی

 سوال  ٢ بزرگنمایی 
 سوال  ٢ اسراف 

 سیستم هنجاری
 سوال  ٢ هنجارهای اخلاقی 

و   ٢ایساک
 سوال  ٢ همتایان  فشار )٢٠٢٠دیگران(

 سوال  ٢ حمایت همتایان 

 پیام تبلیغاتی 
 سوال  ٢ پیام منبع  اعتبار

 سوال  ٢ مشهور  افراد تایید )٢٠٢٠(٣دون و نیسبت
 سوال  ٢ هموفیلی 

 

  از   ها   داده  تحليل  و   تجزيه  جهت   ترتيب،   همين   به
  استفاده   با  ساختاري  معادلات  مدلسازي  کمي  روش

مدل شد  استفاده   PLS  افزار   نرم  از   معادلات   . 
  اي مجموعه   بين   خاص  علي  ساختار   يک  ،٤ساختاري

  است.   مشاهده   مشاهده شده و غيرقابل  هاي سازه  از
  روش  از  تحقیق، این  اصلی  پرسش   به  پاسخ   برای  لذا

  PLS  افزار  نرم   از   استفاده  با  ساختاری  معادلات
  مدل،  آزمون  برای   تحقیق  آماری  جامعه  .شد  استفاده

سال استان مازندران که    ۲۵متشکل از جوانان زیر  
می باشند. که با استفاده   سیگار استعمال می کنند،

  ۳۸۵از فرمول کوکران، تعداد نمونه تعیین شده برابر  
 ند.  گرفتی قرار نفر می باشند که مورد بررس

 ها یافته ٤
ها مبنی بر اینکه  برای اطمینان از مناسب بودن داده 

همبستگی  قرار  ماتریس  تحلیل  پایه  که  هایی 
آزمون  می از  نیست،  با صفر  برابر  جامعه  در  گیرد، 

با   دیگر  عبارت  به  است.  شده  استفاده  بارتلت 
می  بارتلت  آزمون  از  کفایت  استفاده  از  توان 

نان حاصل کرد. نتایج حاصل که در  گیری اطمینمونه 
شماره   نشانگر    ۱جدول  است،  شده  داده  نشان 

همبستگی  بودن  داده مناسب  بین  موجود  ها  های 
توان به  گیری است، از این رو می برای کفایت نمونه 
 تحلیل، اقدام کرد. 

 
 و بارتلت    KMOآزمون   ٢  جدول 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ٠٫٧٩٥ 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square ٣٧٥٥٫٩١٤ 

df ٢١٠ 
Sig. ٠٫٠٠٠ 

 

 
1 Pang, B., & Kubacki 
2 Issock 
3 Dunn 
4 Structural Equation Model 
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عدد   به  توجه  عدد  ۰٫۷  از  (بزرگتر  KMOبا  و   (
توان گفت که  ) می >۰٫۰۵sigمعناداری آزمون بارتلت(

ها برای اجرای تحلیل مناسب است و از شرایط  داده 
جهت بررسی برازش مدل، مورد نیاز برخوردار است.  

گیری، برازش مدل ساختاری و  از برازش مدل اندازه 
کنیم. به منظور بررسی  برازش کلی مدل استفاده می 

اندازه  مدل  بررسی ضرایب  پایایی  به  تحقیق،  گیری 

کرونباخ آلفای  ضرایب  عاملی،  پایایی    بارهای  و 
پردازیم. مقدار ملاک برای مناسب بودن  می   ١ترکیبی 

بارهای عاملی،   در جدول زیر    .باشدمی   ۰٫۴ضرایب 
اعداد ضرایب  از    تمامی  سؤالات  عاملی    ۰٫۴بارهای 

معیار  این  بودن  مناسب  از  نشان  که  است  بیشتر 
 دارد. 

 
 ضرایب بارهای عاملی   ٣  جدول 

 CE EFF ETH EXA EXP HO MN PP PS SC 

 
تایید افراد 

 مشهور 
اخلاقی   اثربخشی 

 بودن 
 هموفیلی  اسراف بزرگنمایی 

هنجارهای 
 اخلاقی 

فشار 
 همتایان 

حمایت 
 همتایان 

اعتبار 
منبع 
 پیام 

CE1 0.906          
CE2 0.918          
EFF1  0.896         
EFF2  0.881         
ETH1   0.924        
ETH2   0.915        
EXA1    0.909       
EXA2    0.908       
EXP1     0.645      
EXP2     0.912      
HO1      0.904     
HO2      0.922     
MN1       0.889    
MN2       0.889    
PP1        0.925   
PP2        0.925   
PS1         0.899  
PS2         0.871  
SC1          0.936 
SC2          0.942 

 

داده  تحلیل  الگوریتم  با  در  مطابق  از  PLSها  بعد   ،
سنجش بارهای عاملی سؤالات، نوبت به محاسبه و  
ترکیبی   پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضرایب  گزارش 

مدل می برازش  بررسی  از  دوم  معیار  های  رسد. 

است که به بررسی میزان    ٢گیری، روایی همگرا  اندازه
(شاخص  سؤالات  با  سازه  هر  خود  همبستگی  ها) 

 که نتایج آن در جدول زیر آمده است.    پردازد.می

 

 

 

 
1 -Composite Reliability 2 -Convergent Validity 
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 نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق   ٤  جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ نشان متغیرهای مکنون 
)Alpha>0.7( 

 ضریب پایایی ترکیبی
)CR>0.7 ( 

 میانگین واریانس استخراجی 
)AVE>0.5 ( 

 AM 0.794 0.797 0.522 پیام تبلیغاتی 
 CE 0.798 0.908 0.832 تایید افراد مشهور 

 EFF 0.733 0.882 0.789 اثربخشی 
 ETH 0.817 0.916 0.845 اخلاقی بودن 

 EXA 0.789 0.905 0.826 بزرگنمایی 
 EXP 0.730 0.763 0.624 اسراف 

 HO 0.800 0.909 0.833 هموفیلی 
 MN 0.735 0.883 0.790 هنجارهای اخلاقی 

 PP 0.830 0.922 0.855 فشار همتایان
 PS 0.725 0.879 0.784 حمایت همتایان 
 SC 0.866 0.937 0.882 اعتبار منبع پیام

 SMM 0.891 0.915 0.581 آمیخته بازاریابی اجتماعی 
 SN 0.727 0.818 0.537 سیستم هنجاری

 

با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ  
ترکیبی   پایایی  یافته  ۰٫۷و  با  مطابق  و  های  است 

مکنون   متغیرهای  مورد  در  معیارها  این  فوق  جدول 
نموده  اتخاذ  را  مناسبی  می مقدار  مناسب  اند،  توان 

  بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نمود.

  ١AVE ،۰٫۵ی  با توجه به اینکه مقدار مناسب برا 
های جدول فوق این معیار در  است و مطابق با یافته

اتخاذ   را  مناسبی  مقدار  مکنون  متغیرهای  مورد 

همگرای  نموده  روایی  بودن  مناسب  نتیجه  در  اند، 
 شود. پژوهش تأیید می 

از معیار فورنل لارکر  - جهت سنجش روایی واگرا 
جدول  بصورت  نتایج  که  ایم.  کرده  می    ۴استفاده 

) برای هر  AVEچون مقادیر قطر اصلی(جذر  باشد.  
سایر   با  متغیر  آن  همبستگی  از  پنهان  متغیر 
باشد   می  بیشتر  مدل  در  موجود  پنهان  متغیرهای 

 روایی واگرای مدل نیز تایید می شود. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 - Average Variance Extracted 
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 جدول محاسبه روایی واگرا   ٥  جدول 

 نشان

CE EFF ETH EXA EXP HO MN PP PS SC 
تایید  
افراد  
 مشهور 

اخلاقی   اثربخشی 
 بودن

 هموفیلی  اسراف  بزرگنمایی 
هنجارهای 

 اخلاقی 
فشار  
 همتایان

حمایت  
 همتایان

اعتبار  
منبع  
 پیام

CE 0.912          
EFF 0.375 0.888         
ETH 0.321 0.815 0.919        
EXA 0.446 0.649 0.572 0.909       
EXP 0.398 0.707 0.679 0.605 0.790      
HO 0.364 0.370 0.390 0.341 0.389 0.913     
MN 0.201 0.350 0.274 0.317 0.589 0.251 0.889    
PP 0.302 0.369 0.328 0.321 0.368 0.288 0.210 0.925   
PS 0.215 0.407 0.319 0.293 0.323 0.209 0.247 0.165 0.885  
SC 0.339 0.339 0.313 0.362 0.403 0.351 0.167 0.240 0.047 0.939 

 

برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش  
درون    2Rضرایب   پنهان  متغیرهای  به  زای مربوط 

معیاری است که نشان از     2R(وابسته) مدل است.  
زا دارد و  زا بر یک متغیر درونتأثیر یک متغیر برون 

به عنوان مقدار ملاک    ۰٫۶۷و    ۰٫۳۳،  ۰٫۱۹سه مقدار  

در نظر گرفته    2Rبرای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  
های  برای سازه   2R، مقدار  ۲شود. مطابق با شکل  می

درونزای پژوهش محاسبه شده است که با توجه به  
توان مناسب بودن برازش مدل سه مقدار ملاک، می 
 خت. ساختاری را تأیید سا

 

 زا درون   برای سازه   2Rنتایج معیار    ٦  جدول 

 R2 نشان متغیرهای مکنون 
 SMM 0.455 اجتماعی  بازاریابی آمیخته

 SN 0.102 هنجاری  سیستم
 

از   کلی  مدل  برازش  بررسی   1GOF   معیاربرای 
  ۰٫۳۶و    ۰٫۲۵،  ۰٫۰۱شود که سه مقدار  استفاده می 

   GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای
 معرفی شده است.  

 

 متغیرهای تحقیق   2Rو    Communalityمیزان    ٧  جدول 

 R2 Communality نشان متغیرهای مکنون 
 SMM ۰٫۴۵۵ ۰٫۳۳۹ اجتماعی  بازاریابی آمیخته

 SN ۰٫۱۰۲ ۰٫۳۲۸ هنجاری  سیستم
 AM  ۰٫۱۴۷ پیام تبلیغاتی 

GOF 𝐑𝐑𝐑𝐑���� 𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂������������������� 
۰٫۲۷۴۷ ۰٫۲۷۸۵ ۰٫۲۷۱ 

 

 
1 - Goodness of Fit 
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به میزان    GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای  
   شود.، برازش مناسب مدل کلی تأیید می  ۰٫۲۷۴۸

در این قسمت به بررسی آزمون فرضیات تحقیق  
 پردازیم. می  PLSبا استفاده از نرم افزار  

 

 
 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب بارهای عاملی    ٢  شکل 

 
  مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری   ٣  شکل 
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 پژوهش   مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل   رابطۀ نتایج    ٨  جدول 

 ضریب  علامت اختصاری  مسیر  فرضیه 
 ) β(مسیر

 معناداری 
)T-Value ( 

 نتیجه 
 آزمون

 قبول  AM -> SMM ۰٫۴۲۹ ۸٫۸۹۶ اجتماعی  بازاریابی > آمیخته- تبلیغاتی پیام اول 
 قبول  AM -> SN ۰٫۳۲۰ ۵٫۷۷۳ هنجاری   >سیستم- تبلیغاتی پیام دوم 
 قبول  SN -> SMM ۰٫۴۰۱ ۷٫۷۷۷ اجتماعی  بازاریابی >آمیخته-هنجاری  سیستم سوم

 

، نتایج بصورت زیر  ۸و جدول    ۳و    ۲با توجه به شکل  
 می باشد: 

دو   بین  مسیر)  شده(ضریب  استاندارد  ضریب 
و   متغیر(پیام اجتماعی)    بازاریابی   آمیخته  تبلیغاتی 
β=0.429   ضریب  می و  تی)  باشد.  معناداری(آماره 

نیز   متغیر  دو  این  از    t=8.896بین  بوده(بیشتر 
دهد این تاثیر معنادار  ) که نشان می ۱٫۹۶قدرمطلق  

فرضیه   بنابراین  فرضیه     ۰Hاست  و  تأیید    1Hرد 
می می و  پیامشود  گرفت  نتیجه    بر  تبلیغاتی  توان 

 معناداری  و  مثبت  تاثیر  اجتماعی  بازاریابی  آمیخته
 لذا فرضیه اول تأیید خواهد شد. و . دارد

دو   بین  مسیر)  شده(ضریب  استاندارد  ضریب 
و سیستم  متغیر(پیام   β=0.320هنجاری)    تبلیغاتی 

این دو  می بین  باشد. و ضریب معناداری(آماره تی) 
نیز   قدرمطلق    t=5.773متغیر  از  )  ۱٫۹۶بوده(بیشتر 

می  نشان  بنابراین  که  است  معنادار  تاثیر  این  دهد 
توان  شود و می تأیید می   1Hرد و فرضیه     ۰Hفرضیه  

  هنجاری تاثیر  تبلیغاتی بر سیستم  نتیجه گرفت پیام 
تأیید    . دارد  معناداری   و  مثبت دوم  فرضیه  لذا  و 

 خواهد شد.  

دو   بین  مسیر)  شده(ضریب  استاندارد  ضریب 
اجتماعی)    بازاریابی   هنجاری و آمیخته  متغیر(سیستم

β=0.401   ری(آماره تی) بین  باشد. و ضریب معنادامی
بوده(بیشتر از قدرمطلق   t=7.777این دو متغیر نیز  

می ۱٫۹۶ نشان  که  است  )  معنادار  تاثیر  این  دهد 
شود و  تأیید می   1Hرد و فرضیه     ۰Hبنابراین فرضیه  

سیستممی گرفت  نتیجه  آمیخته   توان  بر    هنجاری 

 
1 Osei-Frimpong 
2 Wang 

و لذا    . دارد  معناداری   و   مثبت  اجتماعی تاثیر  بازاریابی 
 فرضیه سوم تأیید خواهد شد. 

 بحث و نتیجه گیری ٥
نشان داد    پژوهش،   اول   فرضیه  آزمون  از   حاصل  نتایج

که پیام تبلیغاتی بر روی آمیخته بازاریابی اجتماعی  
نتایج   با  نتیجه  این  دارد.  معناداری  و  مثبت  تأثیر 

) هم راستا می باشد  ۲۰۲۰تحقیقات دان و نیسبت(
عناصر   دادند  نشان  تبلیغاتی  که  پیام  در  موجود 

همچون جنسیت فرد مشهور در آگهی و اعتبار اشاعه  
تبلیغاتی   پیام  تأثیرگذاری  در  تبلیغاتی  پیام  دهنده 
بازاریابی اجتماعی مؤثر است. همچنین این یافته با  

اسی تحقیقات  همکاران(  ١فریمپونگ -نتایج  )  ۲۰۱۹و 
نیز همسو می باشد که نشان دادند ویژگی های پیام  

بلیغاتی همچون تأیید فرد مشهور بر رفتارها و نیات  ت
 رفتاری مصرف کنندگان تأثیرگذار می باشد.  

نتایج   دوم   فرضیه  آزمون  از  حاصل  بعلاوه 
نشان داد که پیام تبلیغاتی بر روی سیستم    پژوهش،

با   یافته  این  دارد.  و معناداری  تأثیر مثبت  هنجاری 
باشد که    ) هم راستا می ۲۰۱۸تحقیق فرزین و فتاحی( 

پیام های تبلیغاتی به ویژه در شبکه های اجتماعی  
اطلاعاتی   هنجارهای  و  ذهنی  هنجارهای  روی  بر 

 تأثیرگذار می باشد.

  پژوهش،   سوم   فرضیه  آزمون   از   حاصل   نتایج 
آمیخته   روی  بر  هنجاری  سیستم  که  داد  نشان 
بازاریابی اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری دارد. این  

تح با  نیز  وانگیافته  همکاران(  ٢قیقات  )،  ۲۰۱۹و 
شوستر ۲۰۱۸(٣سورکون  و  می  ۲۰۱۶(٤)،  راستا  هم   (

3 Sorkun 
4 Schuster 
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همکاران(  و  وانگ  تجربی  ۲۰۱۹باشد.  ای  مطالعه   (
انجام   به  هنجاری  سازی  فعال  مدل  بر  مبتنی 
رساندند تا تأثیر بازاریابی اجتماعی را در حوزه اسراف  
دهند.   قرار  بررسی  مورد  کننده  مصرف 

در  ۲۰۱۸سورکون( را  اجتماعی  هنجارهای  تأثیر  نیز   (
با با رفتارهای بازیافت زباله در بستر  زاریابی  ارتباط 

 اجتماعی به انجام رساند. 

نتایج فرضیه اول نشان داد که ویژگی های پیام  
آمیخته  از  دهندگان  پاسخ  ادراک  روی  بر  تبلیغاتی 
به   بنابراین  است.  تأثیرگذار  اجتماعی  بازاریابی 
بازاریابان پیشنهاد می شود برای تأثیرگذاری بر ادراک  

بلیغاتی خود  افراد از بازریابی اجتماعی، در پیام های ت
از افراد مشهور استفاده نمایند. به عبارتی در کمپین  
های بازاریابی اجتماعی، پیام تبلیغاتی باید مورد تأیید  
افراد مشهور قرار بگیرد تا اثربخشی آن بیشتر شود.  
منبع   اعتبار  که  دادند  نشان  نتایج  دیگر  طرف  از 

از    عاملی تأثیرگذار بر ادراک افراد است، بنابراین باید
استفاده   اجتماعی  بازاریابی  کمپین  در  مهوری  افراد 
اعتبار بالایی   دارای  از دید مخاطبان هدف  نمود که 
هستند. همچنین نکته دیگری که باید به آن اشاره  
کنیم این است که در انتخاب فرد مشهور تا آن جا  
که امکان دارد باید مسئله هموفیلی را در نظر داشته  

ور باید تا حد امکان افرادی را  باشیم. برای این منظ
انتخاب کنیم که مخاطبان   تبلیغاتی  پیام  ارائه  برای 
آن شخص داشته   با  هدفمان احساس شبیه بودن 

 باشند. 

تأثیر   از  نشان  نیز  دوم  فرضیه  نتایج  همچنین 
روی   بر  تبلیغاتی  پیام  های  ویژگی  معنادار  و  مثبت 
است.   داشته  کنندگان  مصرف  هنجاری  سیستم 

با بکارگیری ویژگی های مطروحه در پیام  بازاریا بان 
مخاطبان   هنجاری  سیستم  بر  توانند  می  تبلیغاتی 
خود تأثیر گذاشته و رفتار مطلوب را به صورت یک  
بنابراین   ببخشند.  معنا  ها  آن  برای  فرهنگ  خرده 
و خاصیت   اعتبار فرد مشهور  بر  تأکید  با  بازاریابان 

م  اخلاقی  هنجارهای  توانند  می  خاطبان  هموفیلی 
هدف خود را تحت تأثیر قرار دهند. از طرف دیگر با  
این راهبرد آن ها می توانند بر همتایان مخاطبان خود  
نیز تأثیر بگذارند. به عبارت دیگر حمایت همتایان و  
فشار همتایان در یک سیستم هنجاری موجب تغییر 
هنجارهای   با  ارتباط  در  کنندگان  مصرف  نگرش 

 اخلاقی شود.  

 ً داد که سیستم    نهایتا نتایج فرضیه سوم نشان 
پاسخ   ادراک  روی  بر  کنندگان  مصرف  هنجاری 
تأثیرگذار   اجتماعی  بازاریابی  آمیخته  از  دهندگان 
است. در نتیجه بازاریابان می توانند با شکل دهی  
هنجارهای اخلاقی ادراک مصرف کنندگان از بازاریابی  

اریابی  اجتماعی را دستکاری نمایند. بعلاوه ماهیت باز 
نظرات   به  افراد  که  است  ای  گونه  به  اجتماعی 
همتایان خود توجه خاصی مبذول می دارند. بنابراین  
بازاریابان با تدثیرگذاری به همتایان مخاطبان هدف  
نیز می توانند از طریق راهبردهای فشار همتایان و  
ادراک   تا  کنند  ایجاد  را  شرایطی  همتایان،  حمایت 

 یابی اجتماعی بهبود یابد. مصرف کنندگان از بازار
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