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  چكيده
يابد. يكي از  شهرنشيني به عنوان شيوه غالب سكونت، روز به روز در حال گسترش است و مشكلات آن نيز افزايش مي

اعتقادات،  ترويجتوان براي  ميآن مفاهيم  ازرويكردهاي نوين براي رفع اين معضلات، رهيافت بازاريابي اجتماعي است كه 
هدف پژوهش حاضر، تبيين و معرفي رويكرد بازاريابي لذا . سطح جامعه بهره برددر  مطلوب ها و رفتارهاي انساني باورها، نگرش

هاي اجتماعي  باشد و با تمركز بر ارائه رفتارها و ايده ريزي شهري و شهرنشيني در ايران مي اجتماعي در ارتباط با مباحث برنامه
معضلات شهري كشور دارد. روش تحقيق  حل براي برخي از صحيح به شهروندان و جامعه شهرنشين، سعي در ارائه راه

اي و  هاي مصاحبه با خبرگان و مطالعات كتابخانه جهت گردآوري اطلاعات، از روشاكتشافي است و  -پژوهش حاضر، كيفي
دهد بسياري از معضلات شهرنشيني در ايران ريشه در باورها و  هاي تحقيق نشان مي يافتهاسنادي استفاده شده است. 

ست شهروندان نسبت به محيط زندگي خود و چگونگي تعامل با مديريت شهري دارد. همچنين مدل توسعه هنجارهاي نادر
نشان باشد، استخراج گرديد. نتيجه پژوهش  ابعاد شهرنشيني با رويكرد بازاريابي اجتماعي كه مشتمل بر پنج گام پياپي مي

و  توان ضمن معرفي و ارائه رفتار مطلوب به شهرنشينان مي دهد با استفاده از مكتب بازاريابي اجتماعي و راهكارهاي آن مي
فراهم كرد و بر معضلاتي نظير فرهنگ شهروندي، درآمد  راهاي گذر شهرنشيني به سوي شيوه مطلوب  شهروندان، زمينه

  هاي اجتماعي و ... فائق آمد.  رسمي، آلودگي هوا، ناهنجاري پايدار، مشاركت شهروندان، ترافيك، اسكان غير
  توسعه، شهرنشيني، بازاريابي اجتماعي، تغييرات اجتماعي هاي كليدي: واژه
  JEL: O18, M31, Z13, R00بندي  طبقه
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  مقدمه -1

يكي از مشكلات اساسي اقتصاد جهاني، چگونگي 
ارتقاي توسعه در كشورهاي جهان سوم است. بسياري از 
مردم در اين كشورها بدون سرپناه مناسب، در فقر، ركود 

قتصادي، شرايط بهداشتي غيرسالم و بدون تسهيلات و ا
  ). Duhaime et al., 1985(كنند  ، زندگي مياساسي امكانات

در حال حاضر، شهرهاي بزرگ و كوچك دنيا با 
 رو هستند كه ريشه بسياري اي روبه مشكلات و مسائل پيچيده

باز  از آنها به مسائل رفتاري و فرهنگي فردي و گروهي
رويه به شهرها و به تبع آن  هاي بي گردد. مهاجرت مي

تضادهاي رفتاري، اجتماعي، اقتصادي، فرهنگي، سياسي 
شماري در تمامي  و تكنولوژيكي، موجب بروز مشكلات بي

 كاظمي، ابعاد زندگي شهروندان شده است (شكويي و موسي
). دستيابي به توسعه شهرنشيني به معناي آن نوع 1389
 هاي كه موجب بالندگي شهر و شهرنشينان در زمينهتوسعه 

 سياسي، اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي و فناوري، بالا رفتن
كيفيت زندگي شهروندان و رسيدن به توسعه مطلوب و 

گردد؛ در گرو شناسايي و حل مشكلات اجتماعي  پايدار مي
اجتماعي  است. بنابراين توسعه شهرنشيني نيازمند تغييرات

ر در اشكال ساختاري و الگوهاي فرهنگي است. براي تغيي
تغييرات اجتماعي و فرهنگي، اساس توسعه اقتصادي و 

  ). Kotler & Gerald, 1971(سياسي هستند 
يكي از رويكردهاي نوين براي تغيير رفتارهاي 

 1سياسي و اجتماعي، رويكرد بازاريابي اجتماعي فرهنگي،
اهداف و  تحقق ،بازاريابي اجتماعياز رهيافت  است. هدف

 .است تجاري استفاده از فنون بازاريابيبا مقاصد اجتماعي 
اهداف اجتماعي به تمامي موضوعات مربوط و تأثيرگذار 
بر كيفيت زندگي؛ مانند هواي پاكيزه، سلامت عمومي، 
شركت در انتخابات و ديگر موضوعات مدني اشاره دارد 

)Landist, 2005 .(اجتماعي هاي بازاريابي  از استراتژي
؛ زيرا توان براي توسعه ابعاد شهرنشيني استفاده كرد مي

كننده، توسعه شهرنشيني نيازمند همچون رفتار مصرف
انتخاب  هاي رفتاري و عمل داوطلبانه براي شرط پيش ايجاد

است؛ رفتارهاي شايسته شهرنشيني و نهايتاً شهرگرايي 
كيفيت  يند بهبود و توسعهازيرا توسعه شهرنشيني نيز بر فر
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، فرهنگي -زندگي شهرنشيان در ابعاد سياسي، اجتماعي
  جمعيتي، اقتصادي و محيطي تأكيد دارد.

چند بعدي است؛ در واقع، توسعه،  يتوسعه، مفهوم
 - فرايند حركت يك جامعه به سوي شرايط اجتماعي

باشد  تر نسبت به آنچه قبلاً بوده است مي مطلوباقتصادي 
)Myrdal, 1972(.   

 هـدهد ريش ان ميـها نش اغلب پژوهشج ـنتاي
 موضوعات ديگر،از نيافتگي شهري همچون بسياري  توسعه

از آنجا كه  ).1382(شيخاوندي، رفتاري و فرهنگي است 
و هاي رفتاري  بسياري از موانع دست يافتن به توسعه، زمينه

ريزي  هاي برنامه فرهنگي دارند؛ بنابراين يكي از ضرورت
رايند شهرنشيني، شناسايي موانع و براي توسعه شهر و ف

ريزي براي تغيير و بهبود رفتارهاي جامعه هدف  برنامه
يابي به ابعاد مختلف  ريزان شهري، براي دست است. برنامه
هاي بازاريابي اجتماعي بهره  توانند از تكنيك توسعه مي

ببرند؛ زيرا تكنيك بازاريابي اجتماعي با تحت تأثير قرار 
همان شهروندان در مسائل بان هدف يا دادن رفتار مخاط

مختلف زندگي شهري؛ همچون سلامت و بهداشت عمومي، 
محيطي، مسائل سياسي و مشكلات  مشكلات زيست

 افزايش عواملو  موانع شناساييرفتار مناسب،  ارائه، اقتصادي
، يا كاهش اتخاذ رفتارهاي درست و نادرست شهرنشينان

از اين رو، هدف اصلي كند.  هاي توسعه را فراهم مي زمينه
بازاريابي اجتماعي در  پژوهش حاضر، بررسي كاربرد رويكرد

جهت اصلاح و ارتقاي ابعاد مختلف شهرنشيني به منظور 
  دستيابي به توسعه پايدار است. 

  
  پيشينه تحقيق -2

موفقيت بازاريابان اجتماعي در تغييرات اجتماعي، 
به توسعه شايسته ملاحظات محصول، تبليغ، مكان و 
 ،قيمت بستگي دارد. اين مفاهيم بايد با مسائل اجتماعي

اي به بررسي  و همكارانش در مقاله 2سازگار باشند. دوهيم
بازاريابي اجتماعي و مفهوم توسعه در كشورهاي ارتباط بين 

 نندتوا ها مي جهان سوم پرداختند. آنها معتقدند كه بازارياب
و ها  ها و مفاهيم را توسط دولت زمينه بازاريابي ايده

براي تغيير رفتارهاي  آنهاهاي داوطلبانه فراهم كنند.  گروه
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 هاي شرط اجتماعي و در نهايت توسعه در تمامي ابعاد، پيش
دانند.  سياسي، اجتماعي و اقتصادي مشخصي را لازم مي
 نقشدر نهايت آنها مدل مفهومي را براي نشان دادن 

در نهايت توسعه، ارائه بازايابي اجتماعي در تغيير رفتار و 
  . (Duhaime et al., 1985)كنند  مي

 اي به بررسي نقش بازاريابي در مطالعه 1لنديس
مردمي براي بازيافت زباله در  مشاركت اجتماعي در افزايش

 انـروه هدفي از ميـپرداخته است. گ 2شهر اوهايو
شناسايي،  موانع مشاركت مردم،شد و  شهرنشينان انتخاب

كارگرفته شدند. نتايج  بهها تدوين و سپس  استراتژي
بازاريابي اجتماعي را نشان پروژه، اثربخشي استفاده از 

  ).Landist, 2005(دهد  مي
هاي  تأثير استفاده از تكنيكو همكارانش  3كندي

محور در بهبود قوانين و مقررات  بازاريابي اجتماعي گروه
بر روي ترس از جريمه  آنها. اند كردهمحيطي را بررسي 

كه بازاريابي  اند شدن، تحقيق كرده و به اين نتيجه رسيده
 اجتماعي، پتانسيل مناسبي براي بهبود مديريت رفتارهاي

ا استفاده از رهيافت سيستمي فردي مربوط به محيط، ب
گرايانه از طريق شناسايي و رفع موانع تغيير، ابزاراهاي  كل

ها را دارد  جامع تغيير رفتار و بازخوردها و ارزيابي
(kennedy et al., 2010).  

هاي بازاريابي  به بررسي ابزارها و استراتژي 4لوفور
اجتماعي براي بهبود سلامتي، بهبود زندگي و كيفيت 

دهد رهيافت  پردازد. نتايج پژوهش او نشان مي طي ميمحي
هاي مردم براي توليد، طراحي  محور، بر باورها و ديدگاه مردم

كوشند،  هايي كه براي تغييرات درست مي و مديريت برنامه
 تأكيد دارد. وي بازاريابي اجتماعي را راه مناسبي براي
 شناسايي مشكلات كهنه و حركت جامعه به سوي توسعه

   (Lefebvre, 2013). داند هاي جديد مي يدها
 مجدزاده و همكارانش، تأثير مداخله مبتني بر
بازاريابي اجتماعي بر رفتارهاي خطرناك رانندگي در بين 

اند. نتايج آنها  رانندگان تاكسي شهر تهران را بررسي كرده
 دار موارد نشانگر تأثير مداخله طراحي شده بر كاهش معني

 رفتار هدف در گروه مداخله نسبت به گروهمشاهده شده دو 
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دار نسبت احتمال  باشد و نيز افزايش معني كنترل مي
دهد  رفتار توسط گروه مداخله را نشان مياجتناب از اين دو 

  ).1390(مجدزاده و همكاران، 
  
  مباني نظري -3

  شهرنشيني ابزار توسعه جوامع مدرن
توسعه، به رفع محروميت و تحقق نيازهاي اساسي 

و انسان، مانند تغذيه كافي و مناسب، آب سالم، تسهيلات 
 نقل و سرپناه، دلالت و خدمات آموزشي و بهداشتي، حمل

ارزشمندي در   دارد، همچنين شامل تقويت احساس خود
ابعاد خودارزشمندي؛ شامل قدرت  شود. ميميان مردم 

، هويت گيري به نفس، مشاركت در تصميم اتكاگيري،  تصميم
مندي در زندگي  فرهنگي و ملي و نيز داشتن احساس هدف

 ،توسعه ،به طور كلي). Streenton, 1979(و كار است 
گيري  جرياني است كه در خود، تجديد سازمان و سمت

اجتماعي را به همراه دارد.  -متفاوت كل نظام اقتصادي
توسعه، افزون بر بهبود در ميزان توليد و درآمد، شامل 
دگرگوني اساسي در ساختارهاي نهادي، اجتماعي، اداري 

مردم است. بنابراين در بسياري از  نگرشو همچنين 
 گيرد ات، رسوم و عقايد مردم را نيز در بر ميموارد حتي عاد

 ). يكي از بسترهاي توسعه، شهر و شهرنشيني1388(ازكيا، 
تواند به عنوان گسترش يك شهر،  است. شهرنشيني مي

افزايش جمعيت يا مساحت مناطق شهري در طول زمان 
هر چند در ماهيت  ؛)Usha, 2007(تعريف گردد 

 ،ه و در حال توسعهيافت شهرنشيني بين جوامع توسعه
تفاوت اساسي وجود دارد؛ زيرا عموماً دليل اصلي افزايش 
 روند شهرنشيني به ويژه در جوامع در حال توسعه، مهاجرت

از مناطق روستايي به شهرها و از شهرهاي كوچك و 
مياني به شهرهاي بزرگ است؛ به طوري كه دو قرن پيش 
تنها دو شهر، يك ميليون نفر (لندن و پكن) جمعيت 

اما  ؛(Desai, 2010)، (Satterthwaite, 2007)داشتند 
شهر ميليوني وجود دارد كه اغلب آنها در  293اكنون 

 گونه كشورهاي در حال توسعه هستند. نرخ رشد اين
هجري شمسي ده برابر  1369 تا 1299شهرها از سال 

و  5گرديده است. برخي از اين شهرها مانند عمان، داكا
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ميليون نفري  10شهرهاي بالاي  ، به عنوان مگا1حراره

از طرفي ). Desai & Potter, 2002(شوند  شناخته مي
شهرنشيني هم اكنون به عنوان بخشي از فرايند رشد در 

 نشان دادهشود. تاريخ  كشورهاي جهان سوم ديده مي
و  است كه شهرها، نيروي محركه توسعه اقتصادي

كشورها هستند. درآمد بيشتر، بهبود سلامتي، اجتماعي 
كننده رشد  هدايت  ها، همگي زندگي بهتر و ديگر فرصت

  ).Todaro, 2006( هستند سريع شهرنشيني
  رهيافت بازاريابي اجتماعي

يك  2»هوايب« به نام انديشمندي 1952 در سال
 ها بعد ، سالانقلابي مطرح كرد كه پاسخ به آن الؤس

 شد.» بازاريابي اجتماعي«مكتب  اريگذ پايهر به ـمنج
 نيز مانندبرادري را  توانيم ما نميچرا « د:ـاو پرسي
بسيج نوع او با بررسي چهار ». بفروشيم؟! به مردم صابون

ون بازاريابي ـه گرفت كه: با كمك فنـهمگاني نتيج
 ن فروختاي را به مخاطبـوع اجتماعـتوان يك موض مي

)Chapman et al., 1993 .(  
 اصول كه است يفرايند اجتماعي، بازاريابي رهيافت

 بيان و انتقال ايجاد، براي را تجاري بازاريابي فنون و
 هدف مخاطبِ رفتارهاي بر تأثيرگذاري منظور به هاارزش

 ايمني، عمومي، بهداشت( جامعه نفع به كه برد مي كار به
 هدف مخاطب نيز و) محلي اجتماعات و زيست محيط
جرالد و  3فيليپ كاتلر ).Kotler & Lee, 2008(است 
 براي اولين بار با تركيب مفاهيم مربوط به تغييرات 4زالتمن

بازاريابي اجتماعي  ايده ،اجتماعي و فنون بازاريابي تجاري
از ديدگاه كاتلر، بازاريابي اجتماعي،  .ندگذاري كردپايهرا 

هايي است كه در پي افزايش  طراحي، اجرا و كنترل برنامه
پذيرش يك ايده، ترويج يك رفتار اجتماعي مطلوب يا ترك 

مخاطبان رفتار اجتماعي نامطلوب به صورت داوطلبانه در 
  . (Cohn et al., 2002) باشند ميهدف 

 و طراحي در اجتماعي بازاريابي رهيافت اثربخشي
سازي رفتارهاي مطلوب، در  هاي نهادينه برنامه اجراي

 . تحقيقات متعددي به اثبات رسيده است

                                                            
1 - Harare 
2 - Vaybh 
3 - Philip Kotler 
4 - Gerald Zaltman 

هاي بازاريابي بازاريابان اجتماعي جهت اجراي طرح
اجتماعي، به ابزارهايي نياز دارند كه اين ابزارها آميخته 

بازاريابي  آميخته د.نشو ناميده مي 5اجتماعي بازاريابي
اي از ابزارهاي قابل كنترل است كه با  اجتماعي، مجموعه

هاي  توان باورها و نگرش ها مي مديريت يكپارچه و منسجم آن
مخاطبان هدف را اصلاح كرد تا رفتارهاي مطلوب در 

. (Kotler & Kevin, 2006)سطح جامعه نهادينه شود 
زاي زير است ـاعي داراي اجـه بازاريابي اجتمـآميخت

(Shizumu, 2003)  :  
اي است كه به  محصول: كالا، خدمت يا ايده - 1

 شود تا نياز يا دف مورد نظر، عرضه ميـمخاطبان ه
آنها را برآورده نمايد. در بازاريابي اجتماعي،   خواسته

ها و رفتارهاي مطلوب اجتماعي است  تمركز بر ترويج ايده
)Donovan & Henley, 2010( ؛ مانند ايده حفظ جان

از طريق رفتار مطلوب بستن كمربند ايمني يا ايده حفظ 
 سلامت از طريق رفتار مطلوب مسواك زدن. مخاطبان هدف
بايد ابتدا آگاه شوند كه مشكلي وجود دارد و محصول 

تا  ؛حل مناسبي براي آن مشكل است راه ،(ايده) مورد نظر
تفاده از آن آنگاه براي اصلاح رفتار خود در جهت اس

محصول، خدمت يا ايده قدم بردارند. براي مثال در مورد 
 ي، مخاطبان هدفـار بستن كمربند ايمنـترويج رفت

(رانندگان) بايد از خطرات احتمالي ناشي از تصادف در 
  صورت نبستن كمربند ايمني آگاه شوند. 

 پردازد تا محصول اي كه مشتري مي قيمت: هزينه - 2
آورد، قيمت نام دارد. قيمت يك  دستبه مورد نظرش را 
 كند،اي است كه مشتري بايد پرداخت محصول، هزينه

هايي از قبيل هزينه مالي و عوامل ديگري مانند هزينه
صرف زمان، سعي و تلاش يا حتي تحمل اضطراب و نگراني. 

يابد  براي اين كه استقبال از يك محصول يا ايده، افزايش
ع حاصل از آن كمتر باشد بايد قيمت محصول از مناف

)Kotler et al., 2013(توان . در بازاريابي اجتماعي مي
گذاري از طريق بالا بردن هزينه  از تكنيك قيمت استفاده با

رفتارهاي نامطلوب، ترك اين رفتارها را موجب شد. براي 

                                                            
5  - Social Marketing Mix 
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 توان با افزايش جريمه، هزينه نبستن كمربند مثال، مي
  ايمني را افزايش داد.

كه با هايي است مكان (توزيع): مسير و فعاليت -3
در  رسد. كمك آن، محصول يا ايده، به دست مشتري مي

 ، مصداق مكان، سيستم توزيع ولمس  قابلمورد كالاهاي 
 هاي كه در مورد خدمات و ايده فروشي است، درحاليخرده

ها  هايي است كه از طريق آن غيرقابل لمس، مكان، كانال
 .)Cant et al., 2009(رسد  مي مشتريانو آموزش به  اطلاعات

 هاي افزايش فروش محصول يا ايده، دسترسييكي از روش
 آسان مشتريان به سيستم توزيع است. براي مثال در مورد

بايد  كمپين بازاريابي اجتماعي بستن كمربند ايمني، ابتدا
 پذير سازيم؛دسترسي كليه افراد به كمربند ايمني را امكان

ايمني از جمله نصب كمربند  ،از اين رو، رعايت اصول ايمني
  در تمامي خودروها الزامي شده است. 

 دهنده هايي است كه توسط ارائه ترويج: فعاليت -4
گيرد تا بتواند در مورد ارزش  محصول يا ايده، انجام مي

محصول يا ايده خود، اطلاعات مفيدي به مخاطبان هدف 
 كند تا آن محصول يا ايده را بخرندبدهد و آنان را تشويق 

)Lefebvre, 2013(.  را گاه  بازاريابيبخش از آميخته اين
دانند. ترويج، تنها  به اشتباه معادل كل بازاريابي اجتماعي مي

بخشي از آميخته بازاريابي است و شامل استفاده از مجموعه 
 اي، هاي رسانه يشبرد فروش، حمايتپعمومي،  روابطتبليغات، 

هايي از  (تبليغات دهان به دهان) و فعاليت ارتباطات فردي
اين قبيل است كه محور آن، خلق پيام و انتقال آن به 

  مخاطبان هدف است.
 عموميت: براي كسب موفقيت در بازاريابي - 5

بايد ساير افرادي كه بر  بر مخاطبان هدف اجتماعي علاوه
 تأثيرگذار هستند،روي تصميمات و رفتارهاي مخاطبان هدف 

 مورد توجه قرار گيرند. براي مثال در كمپين بازاريابي
اجتماعي استفاده از كلاه ايمني موتورسيكلت، با نشان 
دادن مادر يا ساير اعضاي خانواده كه به فرد موتورسوار، 

كنند، از اين راهبرد  استفاده از كلاه ايمني را توصيه مي
  ست. بازاريابي اجتماعي استفاده شده ا

شراكت: براي مؤثر واقع شدن برنامه بازاريابي  -6
هاي جامعه كه اهداف مشابه  اجتماعي بايد كليه سازمان

(نه الزاماً اهداف يكسان) دارند، در كنار هم قرار گيرند 
)Kotler & Lee., 2008.(  مثلاً براي بازاريابي اجتماعي

، رانندگيبر سازمان راهنمايي و  بستن كمربند ايمني، علاوه
ها، آموزش و هايي از قبيل صداوسيما، شهرداريسازمان

ها و فرهنگسراها بايد همكاري تنگاتنگي پرورش، دانشگاه
  سازي داشته باشند.در زمينه فرهنگ

رفتار  و نهادينه كردن تداوم تغيير :گذاري ياستس - 7
 ،جامعه كلان هاي تنها با تغيير در سياست ،اجتماعي

اي مكمل  حمايت رسانه ،و در اين عرصهپذير است  امكان
 محسوب ، امري حياتيبازاريابي اجتماعي هايفعاليت براي
  گردد. مي

بسياري از مشكلات و تنگناهاي شهرنشيني معاصر 
هاي اجتماعي و فرهنگي دارند، از  كه ريشه در نابساماني

گيرد؛ از اين رو  هاي شهروندان نشأت مي باورها و هنجار
 توان در گام اول يخته بازاريابي اجتماعي ميطبق رويكرد آم

 به شناسايي  باورها و هنجارهاي موجود (از جمله معضلات
 ها توسعه شهرنشيني) در جامعه پرداخت و در گام دوم، باور

و هنجارهاي منفي و غلط را به رفتار مطلوب تغيير داد و 
هاي مناسب را نيز در سطح جامعه، نهادينه  باورها و ارزش

 هاي د. براي تغيير رفتار بايد در گام اول، باورها و نگرشنمو
در جامعه تسري  ،عميقي نسبت به مشكلات شهرنشيني

توان با مديريت منسجم اجزاي  براي اين منظور مي يابد.
را نسبت به شهروندان  آميخته بازاريابي اجتماعي، نگرش

شهرنشيني مطلوب، دروني كرد؛ لذا لازم هاي مؤلفه
گيري نگرش در انسان، مورد بررسي  شكلاست نحوه 

  قرار گيرد.
  نگرش

اي است كه رفتار فرد شناختي پيچيده فرايندنگرش، 
افراد،  كند. نگرش، ارزيابي كلي و پايدار در موردرا تبيين مي

 هايي مانند حفظهاي زندگي يا ايدها، فعاليتـاشي
 هر چيزي (Solomon et al., 2006).زيست است  محيط

 كه فرد نسبت به آن نگرش دارد، پديده مورد نگرش ناميده
هر يك از معضلات توسعه «كه در تحقيق حاضر،  شودمي

. نگرش، در طول هستندپديده مورد نگرش » شهرنشيني
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 آميخته بازاريابي اجتماعي

 بازاريابي اجتماعي

شرايط 
كننده تسهيل

يا 
كننده تضعيف

هاي عادت
 رفتاري

رفتار 
 مطلوب

 نيات رفتاري

 نسبت به پديده يباورها

 نسبت به پديدهعواطف 

هنجارهاي اجتماعي

 نگرش

). براي 1386زمان، نسبتاً پايدار است (موون و مينور، 
ي در جامعه نسبت به ايده مثبتكه نگرش مثال، هنگامي 

ايده، بگيرد، اين  مشاركت شهروندان در امور شهري شكل
 بر پايداري، كند. علاوه ي تغيير نميبه راحتپايدار بوده و 

نگرش، يك مقوله كلي است؛ زيرا فراتر از يك مسئله 
بيني  براي پيش نگرشتوان از  كه مي نحويبه  ؛زودگذر است
). 1388 پور و همكاران،استفاده كرد (حسنقليرفتار افراد 

گيري نگرش مثبت نسبت به ايده مشاركت شهروندان  شكل
 ثباتي در بين شهروندان  با رفتارشود  شهري باعث مي اموردر 

ي كه اكثر شهروندان در قبال شهر به نحوشكل بگيرد؛ 
  پذير شده و احساس هويت نمايند. خود مسئوليت

شناختي، عاطفي و رفتاري نگرش شامل سه مؤلفه 
 :(Wright, 2006) است كه به شرح ذيل هستند

مؤلفه شناختي: به باورهاي فرد نسبت به پديده 
مورد نگرش، اشاره دارد. براي مثال درباره ايده مشاركت 

 ، مجموعهشهروندان در امور شهري، در بين شهروندان
رايج است؛ از جمله اينكه اكثر شهروندان  باورهاي منفي،

مانند شهرداري،  ؛بر اين باورند كه تنها نهادهاي شهري
 در قبال فضاهاي ،وزارت كشور و وزارت مسكن و شهرسازي

 گونه هيچ خودشانبراي  شهروندانشهري، مسئوليت دارند و 
 اي قايل نيستند.وظيفه

مؤلفه عاطفي: به احساسات فرد نسبت به پديده مورد 
 رش، اشاره دارد. به طور مثال در مورد ايده مشاركتـنگ

 شهروندان در امور شهري، با توجه به باورهاي منفي،
 شهروندان، احساس تعلق مكاني به شهر خود ندارند.

مؤلفه رفتاري: شامل نيات رفتاري فرد براي انجام 
مورد نگرش است. وقتي شهروندان  عملي نسبت به پديده

بر اين باورند كه مسئوليتي در قبال شهر خود بر عهده 
شناختي) و هيچ احساس تعلقي به شهر خود  مؤلفهندارند (
 عاطفي)؛ بنابراين شهروندان در امور شهري مؤلفهنكند (

 كنند (مؤلفه رفتاري). مشاركت نمي

سه مؤلفه شناختي، عاطفي و رفتاري با هم در تعامل 
 ).Watson et al., 2002(گذارند هستند و بر رفتار فرد تأثير مي

 از اين رو بايد با استفاده از اجزاي آميخته بازاريابي اجتماعي
كننده ضمن تغيير نگرش، با تأثيرگذاري بر شرايط تسهيل

ردن رفتارهاي كننده رفتار، در جهت نهادينه كيا تضعيف
مذكور در   فرايندمطلوب در سطح شهر، بسترسازي كرد. 

  ، نشان داده شده است. 1شكل 
  

        مدل آميخته با رويكرد بازاريابي اجتماعي –1كل ش
  )Donovan & Henley, 2010( :منبع

  
براي ايجاد يا تغيير نگرش، لازم است هر سه مؤلفه 
شناختي، عاطفي و رفتاري، مورد توجه قرار گيرند. هر 
سه مؤلفه نگرش مهم هستند، اما اهميت نسبي هر يك 

ها به سطح درگيري ذهني فرد نسبت به پديده  از آن
تأثيرات  مراتب سلسله، 2مورد نگرش بستگي دارد. شكل 

  دهد. نسبي هر يك از سه مؤلفه نگرش را نشان مي
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 يراتمراتب تأث سلسله -2شكل 

  )1388پور و همكاران، منبع: (حسنقلي
  

 فرد با، درگيري بالا يمراتب سلسله فراينددر 
هاي پديده، باورهايي  آوري اطلاعاتي در مورد ويژگي جمع

دهد. ارزيابي (مؤلفه شناختي) را در مورد آن شكل مي
اين باورها، احساساتي (مؤلفه عاطفي) را در مورد پديده، 

دهد و در نهايت فرد نسبت به پديده مذكور، توسعه مي
دهد. اين شكل مي نيت رفتاري (مؤلفه رفتاري) خود را

هاي عميقي در  اغلب منجر به ايجاد باورها و نگرش فرايند
 شود. شود كه به راحتي دچار تغيير و تحول نميفرد مي

در اين حالت، فرد، درگيري (دغدغه) ذهني زيادي 
آوري و پردازش با پديده داشته و انگيزه زيادي براي جمع

توان به كه مي (Solomon et al., 2006)اطلاعات دارد 
 مانند احترام به حقوق شهروندي ؛مسائل مهم زندگي شهري

يا ديدگاه افراد نسبت به عملكرد مديريت شهري (ايده 
حمايت از مديريت شهري) اشاره كرد. براي مثال در مورد 
عملكرد مديريت شهري، به علت اهميت زياد اين موضوع، 

ر مورد آن، كنند تا اطلاعات موثقي د اكثر افراد سعي مي
هاي جمعي، دوستان و مانند رسانه ؛از منابع مختلفي

نمايند. البته افراد به اطلاعاتي كه آشنايان خود گردآوري 
از منابع اطلاعات شخصي (دوستان و آشنايان) دريافت 

كنند، اعتماد بيشتري دارند. اين اطلاعات، گستره  مي
 مديريت شهريگيرند؛ نظير خدماتي كه  وسيعي را در برمي

ها و نهادهاي  كند، عملكرد ارگان به شهروندان عرضه مي
 مديريت شهري، قوانين و مقررات وضع شده توسط

ها، نحوه برخورد مديريت شهري با شهروندان  شهرداري
 مختلف شهر و بسياري از موارد ديگر. تمامي اين اطلاعات

مثبت و منفي، به ايجاد باورهاي مثبت يا منفي نسبت به 
ايده حمايت از مديريت شهري در ذهن شهروندان (مؤلفه 

اساس  شود. در مرحله بعد، بر شناختي نگرش) منجر مي
ارزيابي اين اطلاعات، احساسات مثبت يا منفي نسبت به 
عملكرد مديريت شهري و در نتيجه آن، ايده حمايت از 
مديريت شهري در شهروندان شكل گرفته و در نهايت با 

 اورها و احساسات، شهروندان در مورد اين ايدهتوجه به اين ب
كنند  كنند؛ مثلاً نيت مي گيري مي (نيت رفتاري) تصميم

  هاي مختلف، از مديريت شهري حمايت كنند. تا با روش
 مراتب درگيري پايين، فرد، درگيري در حالت سلسله

 قائلذهني كمي با پديده دارد و اهميت زيادي براي پديده 
به طور فعال در جستجوي اطلاعات كامل نيست؛ بنابراين 

و موثق نيست و در عوض باورهايش را براساس اطلاعات 
و  دهد. در نتيجه، اين باورها عميق نيستندمحدود شكل مي

ممكن است به راحتي تحت تأثير اطلاعات نادرست قرار 
از معضلات بگيرند و تحريف شوند. در حال حاضر برخي 

زندگي،  آلودگي هوا، كيفيتشهرنشيني (مانند ترافيك، 
سالم،  هاي اجتماعي، مسكن اسكان غيررسمي، ناهنجاري

 محيطي مشاركت شهري، پرداخت عوارض، مشكلات زيست
و ...) از اهميت زيادي نزد شهروندان برخوردار نيستند. 

ها درگيري كمي  بنابراين شهروندان نسبت به اين ايده
كنند، رابطه  يآوري نم دارند، فعالانه اطلاعات را جمع

ها نسبت  ها ضعيف بوده و باورهاي آن شهروندان با اين ايده
سازي  ها سطحي و ناپايدار است. جهت دروني به اين ايده

 ها، بايد در گام اول با باورهاي افراد نسبت به اين ايده

 مراتب درگيري بالاسلسله

 گيري نگرش بر مبناي پردازش اطلاعات شناختيشكل

باورها

عواطف

هارفتار

 يادگيري رفتاري فرايندگيري نگرش بر مبناي شكل

 باورها

 هارفتار

 عواطف

 پايينمراتب درگيري سلسله
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معضلات، زمينه اين نوع افزايش درگيري شهروندان با 

  .ها را تقويت نماييم اصلاح اين مؤلفه
 توضيح داده ،مراتب تأثيراتطور كه در مورد سلسله همان
بنابراين  ؛گيرندهاي متفاوتي شكل ميها به شيوهشد، نگرش

  .)Sharon et al., 1988(سه سطح تعهد به نگرش وجود دارد 
ترين سطح درگيري، اجابت (پيروي): در پايين - 1
گيرد كه به كسب پاداش يا به اين دليل شكل مي نگرش

 كند. ايناجتناب از تنبيه از سوي ديگران كمك مي
 نگرش، بسيار سطحي است و احتمالاً هنگامي كه ديگر

رفتار فرد كنترل نشود، تغيير خواهد كرد. براي مثال، 
نگرش بعضي از افراد جامعه نسبت به ايده بستن كمربند 
ايمني، بسيار سطحي است؛ بنابراين در صورت نبود نظارت، 

 بندند. ايمني را نميكمربند 

 ها همانندسازي: در فرايند همانندسازي نگرش -2
 .شود نواهمديگري  گروهتا فرد با فرد يا  گيرندمي شكل

 برخي از شهروندان صرفاً به دليل آنكه ،به عنوان مثال
كنند، اين قانون ساير شهروندان از چراغ قرمز عبور نمي

 جماعت شوند.  رنگ همكنند تا  شهري را رعايت مي

ها  سازي: در بالاترين سطح درگيري، نگرشدروني - 3
 عميق و دروني شده و جزئي از سيستم ارزشي فرد

كنند؛ زيرا ها بسيار سخت تغيير مياين نگرششوند.  مي
پرداخت به موقع  براي فرد بسيار مهم هستند. معضل عدم

هاي محلي توسط شهروندان،  عوارض شهري يا ماليات
پايداري و تأمين درآمدها  مديريت شهري را با مشكل عدم

مواجه كرده است. براي رفع اين معضل، مديران شهري 
 توانند با توجه به سطوح تعهد شهروندان به باور مي
خت به موقع عوارض شهري، سه برنامه بازاريابي را پردا

در سطح اول، مديران شهري . تنظيم نمايندرا اجتماعي 
هايي به شهرونداني كه عوارض  توانند با اعطاي مشوق مي

هايي  كنند يا اعمال جريمهشهري را به موقع پرداخت مي
 براي شهرونداني كه در پرداخت عوارض شهري تأخير دارند،

رين سطح تعهد به نگرش پرداخت به موقع عوارض ت پايين
شهري را تحقق بخشند. در اين سطح، شهروندان تنها به 

 عوارض ،ها ها يا اجتناب از جريمه دليل برخورداري از پاداش

 كنند؛ به عبارت ديگر، ري را به موقع پرداخت ميـشه
 ترين تعهد را به اين نگرش دارند وپايين ،شهروندان

  سطح تعهد آنها اجابت است. 
توانند با ترويج  در سطح دوم، مديران شهري مي

هنجارهاي اجتماعي در سطح جامعه شهري، پرداخت به 
موقع عوارض شهري را به يك هنجار اجتماعي تبديل 
كنند؛ به نحوي كه شهروندان جهت جلوگيري از شماتت 
سايرين، عوارض شهري را به موقع پرداخت نمايند. در 
 اين سطح، تعهد شهروندان به نگرش پرداخت به موقع
 عوارض شهري، متوسط است و شهروندان به منظور

 نوايي با سايرين، رفتار مطلوب پرداخت به موقع عوارض هم
  دهند.  شهري را انجام مي

 توانند با تبيين در سطح سوم، مديران شهري مي
 اهميت بسيار زياد پرداخت به موقع عوارض شهري در

عميقي را در شهروندان رفاه جمعي شهروندان، باورهاي 
كنند. در اين سطح،  نهادينه ،نسبت به اين رفتار مطلوب

 شهروندان به دليل اينكه پرداخت به موقع عوارض شهري،
هاي محوري آنها است، رفتار مطلوب را  جزئي از ارزش

 دهند. در اين سطح، تعهد گونه نظارتي، انجام مي بدون هيچ
وندان به نگرش پرداخت به موقع عوارض شهري، در شهر

دروني و  ،بالاترين سطح است و اين نگرش، در شهروندان
حال حاضر در بسياري از شهرهاي عميق شده است. در 

پرداخت به موقع عوارض، نهادينه  يافته، كشورهاي توسعه
شده است؛ زيرا باور و نگرش شهروندان به اين رفتار، 

. با نهادينه شدن اين رفتار، درآمد دروني و عميق است
شده و عموم شهروندان از منافع آن مديريت شهري، پايدار 
خدمات شهري و افزايش كيفيت  مانند بالا رفتن كيفيت

  شوند. مند ميزندگي، بهره
  يه قضاوت اجتماعي: مبناي تغيير نگرشنظر
 دهد كه افراد چگونهيه قضاوت اجتماعي توضيح مينظر
جديد نسبت به پديده مورد نگرش را با دانش يا اطلاعات 

كنند. نگرش اوليه به عنوان احساس قبلي خود تلفيق مي
كند و اطلاعات جديد برحسب چارچوب مرجع، عمل مي

  ).3شوند (شكل بندي مي استاندارد موجود، طبقه
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  دامنه پذيرش و رد- 3شكل 

  )Donovan & Henley, 2010( منبع:   
  

جهت تغيير و اصلاح نگرش بايد آميخته بازاريابي 
طراحي شود.  ،يه قضاوت اجتماعينظراجتماعي براساس 

 در طراحي عنصر ترويج (تبليغات) آميخته بازاريابي
 نظر داشت كه شهروندان از لحاظاجتماعي بايد در 

يابند، قبول مي يرقابلغقبول يا ها را قابل آناطلاعاتي كه 
 ها يك دامنه پذيرش و يك دامنه رد، . آنمتفاوتند

 ها ودهند. ايدهپيرامون نگرش فعلي خود شكل مي
كاملاً و به  ؛گيرندقرار مي اطلاعاتي كه در دامنه پذيرش

هايي كه كه ايده د، درحاليشونطور مطلوب، پذيرفته مي
يا به عبارتي  ؛گيرنددر خارج از اين دامنه پذيرش قرار مي

گيرند، پذيرفته نخواهند شد ديگر، در دامنه رد قرار مي
(Solomon, 2007). هايي كه در درون دامنهپيام 

گيرند، بيشتر از واقعيت با موضع كنوني پذيرش جاي مي
 تلفيق«، اثر فرايندرسند. اين  سازگار به نظر مي ،فرد

هايي كه در شود. در سوي ديگر، پيامناميده مي» كردن
گيرند، بيشتر از واقعيت از موضع كنوني دامنه رد قرار مي

 شود ناميده مي» تضاد«رسند كه اثر  دورتر به نظر مي ،فرد
)Meyers-Levy & Sternthal, 1993.(  ،براي مثال

اگر شهروندي باورش نسبت به مشاركت در امور شهري 
منفي است، نبايد به صورت مستقيم مزاياي مشاركت در 
امور شهري را به او گوشزد كرد؛ زيرا فرد دامنه پذيرش 
كوچكي دارد و اطلاعات مثبت نسبت به مؤلفه مشاركت 

، توسط فرد )گيرد چون خارج از دامنه پذيرش او قرار مي(
هاي بازاريابي  شود. در اين مورد بايد از تكنيك نميپذيرفته 
كه عمدتاً غيرمستقيم هستند استفاده كرد و به  اجتماعي

بايد بر  كردن ايده اصلي به صورت مستقيم  جاي مطرح
روي فوايد ايده به صورت غيرمستقيم تأكيد كرده و فرد 

  گام با ايده همراه نمود.  به را به صورت گام

 توان از طريق ايجاداند كه ميدريافتهمحققان 
 تعادل بين باورهاي فرد، ايجاد يا تغيير نگرش را عدم

 ترغيب كرد. بنابر اصل سازگاري شناختي، افراد تمايل دارند
 كه سازگاري بين نظرات و افكار خود را حفظ كنند. بنابراين

توان افراد را با ايجاد تعمدي ناسازگاري شناختي، مي
تغيير نگرش و بازگشت به تعادل اوليه كرد به  تحريك

(Lewis, 2008). توان  از اصل ناسازگاري شناختي مي
 براي تغيير نگرش شهرونداني كه با ايده مشاركت

استفاده كرد. با توجه  ،مخالفند فعالانه در امور شهري،
هاي مختلف  شهروندان در مقوله مشاركت به اينكه عدم

توان  زندگي شهري با مقوله شهروندي در تضاد است، مي
با تضاد بين باورهاي فرد (تضاد بين دو باور مخالفت 
 را مشاركت در امور شهري و در عين حال حقوق شهروندي)

 برجسته كرد. با بروز اين ناسازگاري شناختي، فرد احساس
آنكه باور شهروندي، باوري دليل كند و به تنش رواني مي

از مشاركت  گيرد با ايده حمايت عميق است؛ تصميم مي
  فعال در امور مختلف شهري، مخالفت نكند. 

  
  روش تحقيق -4

اكتشافي  - روش تحقيق در اين پژوهش، كيفي
هاي مصاحبه  و براي گردآوري اطلاعات، از روش باشد مي

 هاي پايگاه، اسنادي و اي كتابخانه مطالعاتو با خبرگان 
استفاده شده است. در گام اول با استفاده  در اينترنت علمي

 1ي مبتني بر تكنيك دلفي سياستيـاز تحقيق كيف
)Keeney et al., 2010،(  معضلات امروزي شهرنشيني در

تدوين مدل مفهومي پژوهش  ايران شناسايي شدند. ضمن
با رويكرد بازاريابي اجتماعي، به بسط ارتباط مكتب 

                                                            
1 - Political Delphi Technique 

دامنه رد
دامنه پذيرش

اثر تلفيق اثر تضاد
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 ريزي ه شهرنشيني و برنامهـريزي اجتماعي با ابعاد توسع برنامه
و  شهري پرداخته شد. شايان ذكر است كه ده نفر از استادان

شهري به عنوان دانشجويان دوره دكتري در حوزه علوم 
خبرگان تحقيق انتخاب شدند. در انتخاب اين گروه از 

نمونه در زمينه مفاهيم  خبرگان، فرض بر اين بود كه جامعه
هاي پژوهش، تخصص دارند كه اين امر منجر به  و مؤلفه

 گردد. در هاي تحقيق مي افزايش دقت و اعتبار يافته
 گيري از نتايج مصاحبه و بررسي ضمن بهره ،گام دوم

ها، با استفاده از رويكرد بازاريابي اجتماعي،  ساير پژوهش
راهكارهايي به منظور حل برخي از معضلات شهرنشيني 

  پيشنهاد شده است.
  
  هاي پژوهش يافته - 5

بازاريابي اجتماعي، تأثيرگذاري روي عقايد و  تلاش
رفتار جامعه است تا با ايجاد الگويي، نگرش و رفتار مردم 

 ي خاص هدايت كند و در اين راه از اصولرا به سمت و سوي
بازاريابي تجاري (براي مثال، تبليغات و روابط عمومي) 

به طور كلي ). Smeltzer et al., 2005(كند  استفاده مي
 بازاريابي اجتماعي به دنبال دستيابي به يكي از چهار هدف
 زير در مخاطبان است: پذيرش رفتار جديد، رد رفتار بالقوه

 رغم تعديل رفتار فعلي يا ترك رفتار نامطلوب. علينامطلوب، 

 بسيار ،تجاري با بازاريابي مقايسه در حوزه كه اين اين

 موجب اجتماعي توسعه آن در اهميت و اما نقش است، نوپا

. گيرد قرار عمومي اقبال مورد توجه و شديداً تا است شده
 رفتار و اعمال بر اجتماعي، تأثيرگذاري بازاريابي هدف

)؛ به 1382است (خورشيدي و مقدمي،  در اجتماع افراد
رفتارهاي مطلوب و ترك رفتارهاي  فراداي كه ا گونه

   انجام دهند.صورت داوطلبانه   بهرا نامطلوب 
گيري از  در اين پژوهش تلاش بر چگونگي بهره

تكنيك بازاريابي اجتماعي جهت فائق آمدن بر مشكلات 
 يافتگي در توسعهشهرنشيني، زندگي شهري و تحقق 

 ،در ايرانرشد شتابان شهري تمام ابعاد شهرنشيني است. 
پيامدهاي متعددي در سطوح فردي و كلان اجتماعي به 

فراواني را ايجاد كرده  معضلاتها و  همراه داشته و فرصت
 است. توافق زيادي بين محققان وجود دارد كه شهرنشيني

 داشتهاقتصادي و اجتماعي   مثبتي در توسعه تأثيرتواند  مي
مطلوب  عموماً ،و تلاش براي كاهش شهرنشيني باشد

 . صندوق جمعيت سازمان ملل)Sheng, 2004(نيست 
(UNFPA)1 شهرنشيني را به تاكند  ها را ترغيب مي دولت 

هايي  عنوان يك روند غيرقابل اجتناب بپذيرند و سياست
را جهت ايجاد فرصت براي فقراي شهري توسعه دهند 

)United Nation, 2008به ويژه در كشورهاي در حال )؛ 
 ،كه به دليل شهرنشيني سريع و در حالت اضطرار توسعه

 رو هبا انبوهي از مشكلات در حوزه شهرها و شهرنشيني روب
 توان با كمك مكتب بازاريابي اجتماعي كه هستند مي

ي آن تحت عنوان مدل مفهومي پژوهش فرايندهاي  گام
ارائه شده است، حجم عظيمي از مشكلات  4در شكل 

  نمود. برطرف ،مدت موجود را در بلند

  

  
  توسعه ابعاد شهرنشيني مبتني بر رهيافت بازاريابي اجتماعي فرايندمدل مفهومي تحقيق:  -4 شكل

  هاي نگارندگان) منبع: (يافته

 گام دوم

تدوين برنامه منسجم 
  بازاريابي اجتماعي

ريزي مقدماتيبرنامه 

تحليل مخاطبان هدف 

تحليل كانال ارتباطي 

  ــازار و ــل بـــ تحليـــ
 رفتارهاي رقيب

 طراحـــــي برنامـــــه
  بازاريابي اجتماعي

 گام سوم

طراحي آميخته 
  بازاريابي اجتماعي

محصول 

قيمت 

(مكان) توزيع 

ترويج 

عموميت 

گذاريسياست 

شراكت 

 گام چهارم

اصلاح نگرش نسبت به 
  شهرنشينيابعاد 

ــاي   ــلاح: هنجارهـ اصـ
 اجتماعي

باورهاي فردي 

 عواطف و احساسات
 فردي

  پي بردن به عواقـب
 رفتار نامطلوب

 گام پنجم

اجرا و ارزيابي برنامه 
  بازاريابي اجتماعي

هــاي اجــراي اســتراتژي
 بازاريابي اجتماعي

 سنجش نگرش جامعه
ــاد   ــه ابعـ ــبت بـ نسـ

 شهرنشيني

  ــي ــابي اثربخشـ ارزيـ
 بازاريابي اجتماعيبرنامه 

 گام اول
معضلات  تحليل

 شهرنشيني

انحرافـات  نشيني،  حاشيه
ــاعي، ــك،  اجتمــ ترافيــ

ودگي لــآآلــودگي هــوا،  
ناامني و  2ونداليسم صوتي،
در  مشـاركت  ، عدمشورش

امور شهري و شـوراهاي  
  محله، اصناف و احزاب و ...

1 - United Nations Population Fund 
2 - Vandalism 
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 استفاده از ارزيابي بازاريابي اجتماعي و ابزارهاي
پاسخ (هوشمند) به عنوان مدلي است كه مقاله حاضر، 

مند در  كاربرد اين مراحل را براي تأثيرگذاري هدف
بررسي كرده است. فرايند  ،ابعاد مختلف شهرنشينيتوسعه 
  باشد: اجتماعي شامل مراحل كليدي زير مي بازاريابي
 ريزي مقدماتي: بازاريابي اجتماعي برنامه - 1
دهندگان اين نوع بازاريابي  محور است و توسعه مخاطب

معتقدند كه شناسايي مشكل، اولين قدم براي تغيير رفتار 
شود. اين مرحله؛ شامل شناسايي  در مخاطبان محسوب مي

 تمايل به رفتار مطلوب، تعيين اهداف كلي مشكل عدم
ريزي  هاي برنامه است. در برنامه بيني هزينه توسعه و پيش

 نشيني، انحرافات حاشيه نيز شناسايي مشكلاتي نظيرشهري 
 ترافيك، آلودگي هوا، آلودگي صوتي،  لهأاجتماعي، مس

مشاركت در امور  ، عدمناامني و شورشونداليسم شهري، 
 تواند در شهري و شوراهاي محله، صنوف و احزاب مي

 ريزان قرار گيرد. طبق الگوي مكتب بازاريابي اولويت برنامه
 ريزان شهري در مرحله اول از فرايند برنامهاجتماعي، 

بازاريابي اجتماعي، موظف به شناسايي آن دسته از مشكلات 
 شهرنشيني هستند كه قصد دارند با الگوي تغيير رفتار،

  ها را بهبود ببخشند.آن
در اين مرحله، پيشنهاد  تحليل مخاطبان هدف: -2

معطوف ريزان از يك ارزيابي فرهنگي  شود كه برنامه مي
ها و رفتارها استفاده كنند. براي  به تحليل نگرش، ارزش

ها  هاي ميداني، خواستهاين منظور بايد از طريق پژوهش
هاي  و نيازهاي گروه مخاطبان هدف (شهروندان) و شاخص

 ؛ها تأثيرگذار بر رفتار آنها را شناسايي كرد. اين شاخص
د باشن شامل مزايا، موانع و آمادگي براي تغيير مي

)Bryant, 1998(دست آمده در . هدف از اطلاعات به 
هاي شهروندان است؛ آنها  پژوهش ميداني، توصيف ويژگي

چه كساني هستند؟ چه چيزي براي آنها اهميت دارد؟ 
گذارد و چه چيزي آنها  چه چيزي بر رفتار آنها تأثير مي

كند؟ بر مبناي اين  به انجام رفتار توصيف شده ميرا قادر 
اي به منظور هاي مداخله توان استراتژي مي توصيفات

ايجاد تمايل به انجام رفتار شايسته را در ميان شهروندان 

ريزان شهري پس از شناسايي مشكل،  توسعه داد. برنامه
تغيير  هاي شهرونداني كه به دنبال به شناسايي ويژگي بايد

بپردازند. در اين  هاي رفتاري آنها هستند، در الگوي
شهروندان به عنوان مشتريان اين فرايند، از لحاظ  مرحله،
فردي، خانوادگي، رفتاري، فرهنگي، اجتماعي  هاي ويژگي

 ،شوند. به طور مثال بندي مي و اقتصادي، شناسايي و طبقه
مشاركت شهروندان در پرداخت  براي حل مشكل عدم

 ؛هاي فردي اساس ويژگي شهروندان بر ض شهرداري،عوار
 قتصادي، فرهنگي و اجتماعي، شناساييهمچون تحصيلي، ا

  شوند.  بندي مي و طبقه
 تحليل كانال: تحليل كانال، فرايند كشف بهترين - 3

 راه براي رساندن ايده به مخاطبان هدف و شناسايي منابع
هاي  شامل تعيين كانال ؛اطلاعاتي آنها است. اين تحليل

 ترين ارتباطي مخاطبان هدف و شناخت با نفوذترين و مهم
 ها ). كانالLeveton et al., 1996(هاست  اين كانال

هاي  ها، مؤسسات و تكنيك شهروندان، سازمان توانند مي
هاي جمعي، ارتباطات شخصي  ارتباطي ويژه؛ مانند رسانه

هايي كه در  يا رويدادهاي عمومي باشند. بسته به ويژگي
هاي ارتباطي  دست آمده، كانال  تحليل مخاطبان هدف به

ند. برخي از شو انتخاب مي ،براي انتقال پيام اجتماعي
 كن است ديدن يك فيلم آموزشيمخاطبان هدف مم

درباره موضوع را به خواندن كتاب يا متن ترجيح دهند. 
 گاهي پوسترها و بنرهاي تبليغاتي، تأثير بيشتري در

هاي راديويي يا تلويزيوني دارند.  انتقال پيام نسبت به پيام
 ريزان شهري، براساس اطلاعات به در اين مرحله، برنامه

بهترين كانال براي انتقال پيام  دست آمده در مرحله قبل، 
 كنند. به عنوان و رفتار مطلوب به شهروندان را انتخاب مي

سواد در  براي انتقال رفتار مناسب به شهروندان كم ،مثال
هاي  زمينه بازيافت زباله از در منزل، انتخاب كانال رسانه

تر از توزيع  جمعي يا ارائه يك فيلم آموزشي، مناسب
  باشد.   شي و پوستر ميهاي آموز كتابچه
تحليل بازار و رفتارهاي رقيب (رقبا): هدف از  -4

تحليل بازار، دو مورد است: يكي شناسايي شركا يا 
يا پيمانان  . همنان و ديگري شناسايي رفتارهاي رقباپيما هم
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توانند به  ها يا رفتارهايي هستند كه مي شركا، سازمان
تحقق اهداف برنامه بازاريابي اجتماعي كمك كنند. رقبا، 

 شوند كه در تضاد با رفتارهاي ي محسوب ميتبارفتارهاي رق
هاي  در مورد برنامه ،مطلوب اجتماعي هستند. براي مثال

 لـتوانند شام ترويج مشاركت شهروندان، شركا مي
ابزارهاي مورد  ،هاي پايين باشند كه با هزينه هايي نسازما

هايي باشند كه يك مكان  كنند يا سازمان نياز را فراهم مي
مناسب براي گرد هم آمدن شهروندان و بحث گروهي 

 عامليتوانند هر  كنند. رقبا مي درباره موضوع را  فراهم مي
 نگه دور ،باشند كه افراد را از توجه به آن رفتار يا مشاركت

 ازتواند مانع  اد يا رفتار ميـدارند. گاهي يك اعتق مي
  پذيرش رفتار مناسب توسط شهروندان گردد. 

، در اين مرحله طراحي برنامه بازاريابي اجتماعي: - 5
 اي بر مبناي نتايجهاي مداخلهموضوعات و استراتژي

 ها، يابند. پيش از اجراي پيام پژوهش ميداني، توسعه مي
اي براي گرفتن بازخورد هاي مداخله اصول و اجزاي برنامه

 شوند. سپس اصلاحات از مشتريان، به آنها ارائه مي
آزمون تعيين  شوند. پيش براساس آن بازخوردها اعمال مي

 اند كه هايي خلق كرده ريزان، برنامه كند كه برنامه مي
مخاطبان هدف را واقعاً به پذيرش رفتارهاي مطلوب و 

 هاي . از نمونه روشكنند ميترغيب  ،نامطلوب رفتارهايترك 
ها و  روه متمركز، مصاحبهـتوان به گ آزمون مي پيش

ريزان شهري در اين  هاي مقطعي اشاره كرد. برنامه پيمايش
 هاي متمركز در شهرداري توانند با تشكيل گروه مرحله مي
هاي شهروندان  هاي مرتبط با موضوع، ديدگاه يا سازمان

ره مشكل، موانع و عوامل پذيرش يا رد رفتار مطلوب دربا
  درباره موضوع را استخراج كنند.

 سازي اجراي بازاريابي اجتماعي: اجرا در واقع فعال - 6
 هايي است كه براي رسيدن ها و روش ها، تاكتيك استراتژي

  به اهداف و مقاصد طراحي شده، توسعه يافته بودند. 
ي: مراحل اجرا و ارزشيابي بازاريابي اجتماع - 7

. ارزشيابي، دو مرحله نهايي بازاريابي اجتماعي هستند
ارزشيابي براي تعيين ميزان موفقيت برنامه، حياتي و 

تواند كيفيت برنامه را  مهم است. يك فرايند ارزشيابي مي

براساس آنچه اجرا شده، مستندسازي كند و به سؤالاتي 
هدف است؟ آيا برنامه در خدمت گروه مخاطبان  :همچون

كند؟ آيا  داريم عمل مي انتظارهمانطوركه  برنامهآيا 
نياز به بهبود دارد؟ و سؤالاتي از اين  ،جايي از برنامه

  ).Thackeray & Neiger, 2003( دست، پاسخ دهد
 در ارزشيابي برنامه بازاريابي اجتماعي جهت ،به طور مثال

تواند  گيري نتايج مي افزايش مشاركت شهروندان، اندازه
شامل تغيير در وضعيت كلي مشاركت، وضعيت آگاهي از 
 حقوق شهروندي، آگاهي از مزاياي مشاركت و ميزان

هاي  سازمان، ها شوراياريشركت در انتخابات شوراهاي شهرها، 
هاي شهري باشد. به طور  اصناف و ساير گروه ،غيردولتي
برنامه مربوط به تشويق مردم براي بازيافت زباله مثال در 

شده از مبدأ بعد از اجراي هاي تفكيك  از مبدأ، ميزان زباله
ها  برنامه و ميزان مشاركت شهروندان در بازيافت زباله

  تواند معيار ارزشيابي قرار گيرد. مي
ترين  توان به عنوان مناسب بازاريابي اجتماعي را مي

 ت فرهنگي نوين براي توسعه ابعاد شهرنشينيپايه مداخلا
ويژه در جوامعي با رشد شهرنشيني سريع نظير ايران،   به

  كه به ورتي ـر گرفت. بازاريابي اجتماعي در صـدر نظ
درستي استفاده شود (شامل توجه به جامعه شهري و 

و  سيستماتيك يرهيافتباشد)  شهروندان باورهاياز  آگاهي
 هاي با ارزش براي كمك به فهم بهتر ويژگي يمنبع

 هاي مشهود، حساس فرد يك فرهنگ و ارائه پاسخ منحصربه
و موفق است. البته مشكلات مشخصي در ارتباط با استفاده 

 چارچوب - 1 ؛از فرايند بازاريابي اجتماعي وجود دارد نظير
بازاريابي اجتماعي، بيشتر از پايين به بالاست تا از بالا به 

يين؛ بنابراين منابع و زمان بيشتري براي حل مشكل پا
 طلبد. پژوهش ميداني در مورد مخاطبان هدف و مي

 ها نيازمند صرف آزمون گرفتن از مداخلات، مواد و پيام پيش
آوري و  زمان كافي با مخاطبان هدف (شهروندان)، جمع

 ،هدايت و انجام پژوهش ميداني -2هاست.  تحليل داده
ها  كند كه مداخلات بعدي در پاسخ به داده تضمين نمي

توسعه خواهند يافت. يكي از معضلاتي كه ممكن است 
 مديران شهري در توسعه شهرنشيني با استفاده از رهيافت
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بازاريابي با آن روبرو شوند اطمينان از اين است كه 
 كننده ترجيحات هاي  برنامه، منعكس ها و روش استراتژي

. )Anderson et al., 2002(دف باشند مخاطبان ه
 گذرد، اگرچه سه دهه از معرفي  بازاريابي اجتماعي مي - 3

كار گرفته  اما هنوز در توسعه شهرنشيني به طور ويژه به
كارگيري آن در توسعه اركان شهرنشيني  نشده است. به

نيازمند اين است كه مديران شهري براي افزايش آگاهي 
تشان در بازاريابي اجتماعي، و بالا بردن سطح مهار

هايي براي آموزش مداوم شهروندان بردارند. با وجود  گام
اين معضلات ذاتي، بازاريابي اجتماعي نشان داده است 

تواند به عنوان يك رهيافت پاسخگو به جمعيتي  كه مي
دار قرار گيرد. اين سطح از خاص با مداخلات هدف

دهنده تعهدي  حساسيت و توجه به مخاطبان هدف، نشان
هاي  مداخلاتي است كه خطر و پيچيدگيبزرگ براي ايجاد 
  دهد.  در ميان شهروندان را كاهش مي توسعه شهرنشيني

 از كاربرد مدل بازاريابي اجتماعي در حل برخي
  مشكلات شهري و توسعه شهرنشيني
مشكلات شهري  از بازاريابي اجتماعي، در حل برخي

باشد. در ذيل برخي از اين  ميو توسعه شهرنشيني مؤثر 
ها  معضلات و كاربرد مدل بازاريابي اجتماعي براي حل آن

  گردد. تشريح مي
 نشيني: امروزه تعداد زيادي از شهرهاي بزرگ حاشيه
 دست به گريبان ،نشيني با مشكلات حاشيه ،و مياني كشور

نظير از دست  ؛نشيني باشند. از اين رو مشكلات حاشيه مي
خانوارها و افراد، ديده شدن به عنوان افراد دادن هويت 

هاي اجتماعي،  درجه دوم اجتماع، از دست رفتن سرمايه
بروز انحرافات اجتماعي بر تك تك افراد حاضر در اين 

گذارد. از اين  ها و كليت جامعه، تأثيرات منفي مي محيط
آگاهي افراد از مضرات «رو، ايده مورد نظر در اين بخش، 

 ،باشد كه جهت ترويج اين ايده مي» ييها چنين محيط
 ها، وزارت كشور و ... ها، استانداري نظير شهرداري ؛نهادهايي

هاي مناطق مبدأ (شهرهاي  توانند با معرفي پتانسيل مي
 هاي مختلف اجتماعي، فرهنگي كوچك و روستاها) و هزينه

 و اقتصادي اسكان در حاشيه شهرها، روند اين نوع از

هش داده و در بلندمدت به توسعه پايدار ها را كا مهاجرت
بر موارد  كمك نمايند. علاوه ،و آمايش سرزمين مطلوب

 فوق، يكي از راهكارهاي رويكرد بازاريابي اجتماعي (براي
 كاهش رفتارهاي نامطلوب)، افزايش هزينه رفتارهاي

بدين معني  ).Cheng et al., 2011(نامطلوب رقيب است 
لوبي كه بديل رفتارهاي مطلوب كه هزينه رفتارهاي نامط

هستند (اسكان غيررسمي كه بديل سكونت و ماندگاري 
هاي  در شهرهاي كوچك يا روستاها هستند) توسط برنامه

 ،يابد. براي مثال افزايش مي ،مديريت شهري و دولت
برق، دسترسي افراد به خدمات زيرساختي؛ نظير آب، گاز، 

و  محدود شده يا اينكه دولت ،تلفن و ساير خدمات شهري
 نهادهاي مسئول در حوزه شهرها، هزينه كمتري را براي

بودجه  تخصيص دهند كه اين عدم ميتخصيص  ،اين مناطق
هاي نقدي و غيرنقدي  و توجه كافي به اين مناطق، هزينه

  دهد.  افراد را افزايش مي
توان  انحرافات اجتماعي در شهرها: اين معضل را مي

با در نظر گرفتن هزينه رفتارهاي نامطلوب كه در مبحث 
گيرند، مورد بررسي قرار داد. طبق مباحث  قيمت قرار مي

 ه بهـتوان با توج ورد نيز ميـرح شده در اين مـمط
اعي، ـگذاري در بازاريابي اجتم هاي قيمت استراتژي

هاي ظاهري و پنهان رفتارهاي نامطلوب را افزايش  هزينه
توان با استفاده از تكنيك  بر اين استراتژي، مي  داد. علاوه

رفتارهاي  ،يابي (شأن و منزلت در ذهـن ديگران) جايگاه
 با استفاده ).Lefebvre, 2013( نامطلوب را نيـز كاهش داد

توان جايگاه رفتارهاي نامطلوب را در  از تكنيك مذكور مي
تعريف كرد كه ارتكاب آن  اي به گونهذهن افراد جامعه 

منزلتي باشد. بدين ترتيب افراد  مبين شأن پايين يا بي
هاي اجتماعي، از انجام اين  براي اجتناب از ريسك

در كشور ما سيگار  ،كنند. براي مثال پرهيز مي اعمال
كشيدن در فضاهاي سرپوشيده شهري تا چند سال قبل 

 زي وسا مرسوم بود كه در حال حاضر به دليل فرهنگ
شود. براي  اي مذموم شناخته مي تقبيح اين عمل، پديده

هاي ارزشي توجه كرد. يكي از  سازي بايد به پايگاه جايگاه
باشد؛  هاي ديني مي هاي ارزش در جامعه ما آموزه پايگاه



 1393 ــــــــــــ فصلنامه اقتصاد و مديريت شهري/ شماره هشتم، پاييزـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ 92

زيرا براساس باورهاي مذهبي، چنين رفتارهايي مورد 
م گيرند و بر اين اساس، از ديدگاه عمو نكوهش قرار مي

امري نكوهيده تلقي  ،افراد اجتماع، انحرافات اجتماعي
توان از طريق رويكرد بازاريابي اجتماعي،  د. لذا مينشو مي
 گونه رفتارهاي نامطلوب را در شهرها كاهش داد و اين

 ،وب و داوطلبانهـزايش رفتارهاي مطلـحتي براي اف
  سازي كرد. بستر

 از معضلاتترافيك شهرها: اين مسأله امروزه به يكي 
اساسي شهري در سراسر كشور تبديل شده است. از اين 

 يابي براي تغيير نگرش افراد نسبت رو بايد از تكنيك جايگاه
به استفاده از وسايل نقليه عمومي (رفتار مطلوب) استفاده 
كرد. يكي ديگر از كاركردهاي بازاريابي اجتماعي، مبحث 

يع، آسان باشد. هدف اين مبحث، دسترسي سر توزيع مي
و به موقع به محصول يا ايده مورد نظر (استفاده از 

باشد  نقل عمومي مساوي با رفتار مطلوب) مي و حمل
)Tyson, 2009.( هاي  توان با استفاده از استراتژي لذا مي

توزيع در بازاريابي اجتماعي و پراكنش درست و مناسب 
نقل عمومي و همچنين ايجاد انسجام و يكپارچگي  و حمل

نقل عمومي، دسترسي شهروندان را به  و ر سيستم حملد
  آسان كرد. ،اين سيستم

هاي زيست محيطي: معضل آلودگي هوا نيز  آلودگي
شهرهاي كشور  در حال حاضر گريبانگير بسياري از كلان

 هاي توان از استراتژي باشد. براي حل اين معضل مي مي
هاي  فعاليتترويجي در بازاريابي اجتماعي استفاده كرد. 

تبليغات، استفاده از روابط عمومي و ارائه  شامل ترويجي؛
). French et al., 2010(است  مطلوب رفتارهايها براي  مشوق

استفاده از تبليغات بازدارنده، در دسترس  ،به عنوان مثال
هاي ملي براي  هاي زباله، تعيين مناسبت دادن كيسهقرار 

واي پاك، روز ـر روز هـمحيطي؛ نظي داف زيستـاه
كاري، روز بدون ماشين و برقراري سيستم ارتباط  درخت

)؛ از 137دهي شهروندان (مثل سامانه گزارشمردمي جهت 
هاي ترويجي از  فعاليتتوان  ميكه در  هستند جمله مواردي

   آنها بهره گرفت.

ونداليسم شهري: امروزه اصطلاح وندال به كساني 
 ،، با حالت اعتراضيشود كه به دلايل مختلف اطلاق مي

ها  زنند تا تخليه رواني شوند. وندال دست به تخريب مي
خورند؛ مثل نوجواني  مانند موريانه شهرها را ذره ذره مي

آن  1برد. پاتريس ژانورن كه با چاقو صندلي ماشين را مي
كند كه به تخريب  تعريف مي» نوعي روحيه بيمارگونه«را 

هاي عمومي، صندلـي  نظيـر تلفن ؛ات عموميتأسيس
 هاي پست و نظاير آن هاي شهري، مترو، باجه اتوبوس

 تخريب«تمايل دارد. به طور كلي ونداليسم عبارت است از: 
». ارادي اموال و متعلقات عمومي به صورتي مداوم و مكرر

دهنده ونداليسم، فضاي  يكي از عوامل شكل ،براي مثال
 ه دليل عوامل فردي و اجتماعيدفاع شهري است. افراد ب بي

ها و ...) در مواجهه با  ها، خشم ها، ناكامي (سرخوردگي
 دفاع شهر، براي كاهش فشارهاي رواني، اقدام هاي بيفضاي

نمايند. در  به تخريب فضاي شهري و اموال عمومي مي
توان با استفاده از رويكرد بازاريابي اجتماعي،  اين مورد مي

اطف و نيات رفتاري (رفتار خرابكارانه) باورها، احساسات، عو
بر اين يكي از دلايل بروز ونداليسم،  افراد را تغيير داد. علاوه

توان با استفاده  كنترلي پايين است. مي نفس و خود عزت 
از رويكرد بازاريابي اجتماعي و تغيير نگرش در افراد، 

 نفس رفتارهاي مطلوبي را كه در افراد موجب افزايش عزت
. با نهادينه )Takahashi, 2007(ود را نهادينه كرد ش مي

 م درـشدن رفتارهاي مطلوب، زمينه كاهش ونداليس
  آيد. به وجود مي ،هاي شهري محيط
 و شورش: امروزه به دليل تراكم بالاي جمعيت امني نا

هاي مختلف  در برخي از مراكز شهري و با توجه به بحران
مراكز، احتمال بروز اجتماعي، فقر و بيكاري در اين 

 امني و شورش به صورت بالقوه وجود دارد. يكي از نا
هاي بازاريابي اجتماعي براي كاهش رفتارهاي  تكنيك

 ،باشد. در اين رويكرد نامطلوب، تكنيك پيوندگرايي مي
شوند. اين تكنيك  دو موضوع با يكديگر پيوند داده مي

به صورت كاربرد دارد كه نتوان بر روي يك مقوله زماني 
 ،براي مثال). Hastings et al., 2011(تأكيد كرد  مستقيم
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تبليغاتي ساخت كه در آن مردم را از شورش توان  نمي
مانند انسجام ملي،  ؛توان موضوعاتي ولي ميمنع كرد 

حاكميت ملي و غيره را تقويت نمود و با  دوستي، ميهن
ها پيوند داد. طبق اصل  امني و شورش مقوله كاهش نا

دوستي  شناختي، اگر فرد به مسائلي مانند ميهنناهمساني 
ملي اعتقاد داشته باشد، ديگر رفتارهاي ضد اين  و انسجام

  زند.  از وي سر نمي ،امني) باورها و اعتقادات (شورش و نا
در امور شهري: امروزه در سراسر جهان،  مشاركت عدم

 شهروندان نقش بسزايي در امور شهري داشته و پيوسته
 نسبت به فضاي زندگي خود دغدغه دارند و مديران

هاي شهري را به  شهري نيز دائماً بخشي از مسئوليت
نمايند. اما در كشور ما هنوز اين امر  شهروندان واگذار مي

تحقق اين امر، اهميت  يل عدمنشده است. يكي از دلامحقق 
باشد. سياست  اين موضوع نزد اكثر شهروندان مي پايين

ي بايد در راستاي ـي در برنامه بازاريابي اجتماعـكل
 سازي ايده مشاركت باشد. پس از دروني شدن باورها دروني

هاي عميق نسبت به اين ايده، شهروندان به  و نگرش
كنند و اين  صورت داوطلبانه در امور شهري مشاركت مي

د. براي دروني نشو رفتارها در سطح شهرها نهادينه مي
اهميت مشاركت در امور شهري نزد ها بايد  كردن اين باور

و با  (Hastings et al., 2013)افزايش يابد  ،شهروندان
در امور از تكنيك پيوندگرايي، ايده مشاركت استفاده 

كيفيت زندگي كه موضوعي بسيار مهم شهري را با سطح 
براي اكثر شهروندان است پيوند زد. پس از دروني شدن، 

د و به نشو اين باورها جزئي از سيستم ارزشي شهروندان مي
، رفتارهاي مطلوب را جهت مشاركت صورت خودانگيخته

دهند. از مصاديق مشاركت در  ميدر امور شهر بروز 
ال ـباشد. در ح امور شهـري، طرح تفكيك زباله مي

 هاي تفكيك شده، ها در ازاي زباله حاضـر شهرداري
 ره بهـر تحويل مواد بهداشتي و غيـهايي نظي مشوق

ترين سطح  كنند. در اين طرح، پايين شهروندان اعطا مي
تعهد به باور و نگرش؛ يعني سطح اجابت، محقق شده 

هاي ارائه شده،  است، اما براي اكثر شهروندان، مشوق
جذابيتي ندارد؛ بنابراين براي اينكه شهروندان اين رفتار 

 را به صورت داوطلبانه انجام دهند بايد به باور عميقي
 زيست و بهبود ه تفكيك زباله در راستاي حفظ محيطدربار

  كيفيت زندگي برسند. 
مشاركت در شوراهاي محله، اصناف و احزاب:   عدم

نخبگان اقتدارگرا بر اين باورند كه مردم عادي توان فهم 
مسايل خود و جامعه و در نتيجه مشاركت فعال در 

ي و گراي لذا نگرش و ديدگاه نخبه ؛گيري را ندارند تصميم
ها و مردم عادي نشان  روي خوشي به توده ،اقتدارگرايي

داند و در  ها را شايسته مشاركت نمي و آندهد  نمي
و  باشد (پناهي نتيجه از موانع مشاركت مردمي مي

با پيدايش اين نگرش نسبت به عامه  .)1381 همكاران،
 كاهش ،مردم و شهروندان، به تدريج انگيزه براي مشاركت

يابد. يكي از رويكردهاي تغيير اين نگرش، استفاده از  مي
باشد.  در بازاريابي اجتماعي مي 1مدرنيسمپارادايم پست
ساز كه باعث پيدايش مسايل مهم و مشكل ،در اين رويكرد

مدرنيسم  اند با استفاده از پارادايم پستاحساسات منفي شده
 بايد). Hastings et al., 2013(د نشو بازتعريف مي

توجه كرد كه در بازتعريف اين باورها توجه به باورهاي 
باورهاي بسيار اهميت دارد. اگر بتوان با توجه به  ،مثبت

باورهاي  مثبت موجود در جامعه نسبت به مشاركت مدني،
 2شكني منفي را بازتعريف نمود (با استفاده از تكنيك شالوده

 خود به خود ،مدرنيسم) آنگاه احساسات منفيپارادايم پست
رود. با از بين رفتن احساسات منفي، مؤلفه  از بين مي

رود. در  مشاركت مدني) از بين مي رفتاري نامطلوب (عدم
 توان با استفاده از تكنيك تقويت مثبت، اين مرحله مي

رفتارهاي مطلوب (مشاركت مدني) را به وجود آورد. 
ن سپس در اثر تكرار، اين رفتارها دروني شده و در بي

  د.نشو كليه شهروندان نهادينه مي
 هاي متفاوتي نسبت در دنياي امروز، بازاريابي، ويژگي
هاي آن  ترين ويژگي به گذشته پيدا كرده است. از مهم

تبليغات به مهارت و قدرت مشتري و كاهش تأثير  توان مي
  ).1392بر آن اشاره نمود (صادقي شاهداني و همكاران، 
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  گيري و پيشنهاد نتيجه -6
شهرنشيني به عنوان شيوه غالب سكونت روز به 

و به تبع آن، مشكلات آن باشد  ميدر حال گسترش  ،روز
نيز رو به افزايش است. شهر و شهرنشيني در ايران نيز، 
طي نيم قرن گذشته، همانند ساير كشورهاي در حال 

اي برخوردار بوده است. در از رشد قابل ملاحظه ،توسعه
گسترده و  معضلات، مديران شهري با فراينداين  توسعه
نشيني، انحرافات اجتماعي، ترافيك،  حاشيه نظير ؛عميقي
ناامني ونداليسـم شهـري،  ،محيطي زيستي ها آلودگي

مشاركت در امور شهري و شوراهاي  عدم، ورشـو ش
و احزاب و ... مواجه هستند كه بسياري از  اصنافمحله، 

شه در رفتارهاي فردي، اجتماعي يا ري ،اين مشكلات
تحقيق كه با استفاده از روش تحقيق  فرهنگي دارد. نتايج

 هاي ميداني وو به كمك تكنيكاكتشافي  - كيفي
 بيانگر اين نكته مهم است ،اي، حاصل شده كتابخانه

ريشه  ،كه بسياري از معضلات شهرنشيني در ايران
نسبت به نادرست شهروندان  در باورها و هنجارهاي
چگونگي تعامل با مديريت  محيط زندگي خود و

هاي  تواند زمينه رفتارها ميري دارد. تغيير اين ـشه
ري و ـرفع اين مشكلات، بهبود كيفيت زندگي شه

شهرنشيني را فراهم كند.  تحقق توسعه پايدار زمينه
 با تمركز بر تغيير رفتارهاي رويكرد بازاريابي اجتماعي

 تواند رفتارهاي مناسب به شهروندان، مينامطلوب و ارائه 
توسعه شهرنشيني امروز كشور را  بسياري از مشكلات

 ،مدت مدت و بلند مدت، ميان هاي منسجم كوتاه در برنامه
گيري شهرهاي سالم و حل كند و نهايتاً منجر به شكل

پذير در قبال پايدار با شهرونداني خلاق و مسئوليت
تقاي كيفي زندگي شهري، بوم خود شده و ضمن ار زيست

 كشور را به همراه داشته باشد. لذا با ارتوسعه پايد
مكتب بازاريابي اجتماعي و راهكارهاي آن استفاده از 

 و شهرنشينان به مطلوب رفتار ارائه و توان با معرفي مي
شهرنشيني به سوي شيوه هاي گذر  شهروندان، زمينه

؛ نظير ترافيك، معضلاتيفراهم كرد و بر را مطلوب 
هاي اجتماعي،  رسمي، آلودگي هوا، ناهنجاري اسكان غير

فرهنگ شهروندي و ... فائق آمد. همچنين به منظور ارائه 
اجتماعي توسط پژوهشگران برنامه با رويكرد بازاريابي 

و مديران شهري، مدل توسعه ابعاد شهرنشيني با 
ر جتماعي كه مشتمل با استفاده از رويكرد بازاريابي
 شهرنشيني، تدوين معضلاتپنج گام پياپي؛ شامل تحليل 

برنامه منسجم بازاريابي اجتماعي، طراحي آميخته بازاريابي 
نسبت به ابعاد شهرنشيني و اجرا و  اجتماعي، اصلاح نگرش

گرديد باشد، استخراج  ارزيابي برنامه بازاريابي اجتماعي مي
تواند مورد استفاده  به منظور رفع معضلات شهري ميكه 

  قرار گيرد. 
 از طرفي با توجه به اينكه رهيافت بازاريابي

هاي مسنجمي جهت حل اجتماعي به دنبال ارائه برنامه
هاي به نحوي كه از ارائه برنامه(مشكلات اجتماعي است 

؛ از اين رو، به )ودـاي اجتناب شجنبه موضعي و تك
شود، در سطح كلان، مهندسي  پژوهشگران پيشنهاد مي

ريزي شهري با رويكرد بازاريابي برنامه فرايندمجدد در 
اجتماعي صورت پذيرد. در سطح عملياتي نيز  بايد در 

 شهرنشيني به صورت معضلاتگام اول، هر يك از 
كامل شناسايي شوند و براساس نتايج اين مطالعه، برنامه 

 ن معضلات مبتني بر رهيافتمنسجمي جهت حل اي
  طراحي و اجرا شود. ،بازاريابي اجتماعي

  
  منابع  -7

يافتگى  شناسى توسعه و توسعه جامعه). 1388( .مصطفي ،ازكيا
  . انتشارات اطلاعات :تهران ،روستايى ايران

). 1381رضواني، اصغر. ( رو، محسن؛ پناهي، محمد حسين؛ فرد
عرصه فرهنگ، راهكارهاي افزايش مشاركت مردمي در 
  مجموعه مقالات دولت، مردم و همگرايي.

مجتبـي؛   پور، طهمورث؛ انوشه، مرتضي؛ موسوي، سيدحسنقلي
تهـران:   مـديريت تبليغـات،  ). 1388آقامحسني، علـي. ( 

 نگاه دانش.

). تبيين مفهوم 1382خورشيدي، غلامحسين؛ مقدمي، صابر. (
فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني، شماره  بازاريابي اجتماعي،

28 ،163-141.  



  95ــــ نژاد، احمد پوراحمد، محمدباقر قاليباف، سيدعلي حسيني  حسين حاتمي اجتماعي/ بازاريابي مكتب رويكرد با شهرنشيني ابعاد توسعه

 

 مباني جغرافياي). 1389كاظمي، مهدي. ( شكويي، حسين؛ موسي
 ، تهران: انتشارات دانشگاه پيام نور.شهري

). نگرش به عوامل سـه بعـدي فقـر و    1382شيخاوندي، داور. (
مجموعــه مقــالات زا در تهــران، نشــيني آســيب حاشــيه
دوم، تهـران:   جلـد  رسـمي،  ن غيـر نشيني و اسكا حاشيه

  بخشي.انتشارات دانشگاه علوم بهزيستي و توان
شاهداني، مهدي؛ طباطبايي مزدآبـادي، سـيد محسـن؛     صادقي

سـازي رضـايت    آموزش مـدل ). 1392عليزاده، مهدي. (
  تهران: انتشارات كوهسار. مشتري با رويكرد كانو،

 .)1390( .مجدزاده، رضـا؛ رشـيديان، آرش؛ شـمس، محسـن    
ــراي كــاهش   ــابي اجتمــاعي ب اســتفاده از الگــوي بازاري
رفتارهاي خطرناك رانندگي در رانندگان تاكسـي شـهر   

مجلـه دانشـكده بهداشـت و انسـتيتو تحقيقـات      تهران، 
  .2شماره  بهداشتي،

رفتــار  .)1386( .مــوون، جــان ســي؛ مينــور، ميشــل اس    
ترجمـه عبـاس   كننده: عوامل درونـي و بيرونـي،    مصرف
- ني و محمدرضا سعدي، تهـران: نشـر اتحـاد   اردستاصالح 
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