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 چکیده5

کارکنان در  دیضد تول يبر کاهش رفتارها یاجتماع یابیبازار ریتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس
. جامعه باشدیم همبستگی -یفیاز نوع توص قیتحق نیشرکت نفت پاسارگاد صورت گرفته است. ا

نفر و حجم نمونه با استفاده از  500پژوهش شامل کارکنان شرکت نفت پاسارگاد به تعداد  يآمار
بوده است. ابزار  یتصادف ايبه روش طبقه يرگینفر محاسبه و نمونه 217مورگان به تعداد  ولجد
و پرسشنامه  یاجتماع یابیازارسنجش ب يمحقق ساخته برا سوالی 32 پرسشنامه هاداده آوريجمع

 ییایو سازه و پا يآنها به دو روش صور ییبوده که روا دیضد تول هايسنجش رفتار يبرا یسوال 44
 با هاداده لیو تحل هیاست. تجز دهیگرد دییکرونباخ تأ يآلفا بضری از استفاده با هاپرسشنامه
 هیفرض جیانجام شده است. نتا يمعادلات ساختار يو به روش الگوساز Amos 22 افزار نرم از استفاده

دارد.  يمعنادار یمنف ریکارکنان تأث دیضد تول هايبر رفتار یاجتماع یابینشان داد که بازار یاصل
ضد  يمنجر به کاهش رفتارها یاجتماع یابینشان داد که بازار یفرع هايهیفرض جینتا نیهمچن
 ينگرش کارکنان به سمت رفتار شهروند رییمعطوف به فرد و معطوف به سازمان شده و با تغ دیتول

 تیو در نها نو سلامت سازما یاثربخش شیآن، باعث افزا یعلاوه بر کاهش اثرات منف ،یسازمان
 .گرددیمنافع آن بر جامعه م
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 مقدمه
را  آنها بقاي و حیات سو هر از که روبرو هستند هاي گوناگونیچالش با هاسازمان امروزه
 عمل خواهند نمود ها زمانی موفقشرکت ،شرایطی چنین در .دندهمی قرار هجوم مورد
کاهش یا از شرایط مناسب براي  ها،این چالش به کسب شناخت کافی نسبت ضمن که

-به عنوان یکی از چالش رفتارهاي ضد تولید منابع انسانی بین بردن آنها را فراهم آورند.
از قبیل دزدي، مصرف دارو، غیبت، ترك خدمت و غیره هاي درون سازمانی، رفتارهایی 

باشند شود که کارمندان در محیط کار انجام داده و براي سازمان مضر میرا شامل می
رفتار ضد تولید قوانین و هنجارهاي سازمان را نقض کرده و رفاه  ). 1390 (موسوى،

تأثیر منفی و ). Dawson, 2007( کندسازمان و اعضاي آن و یا هر دو را تهدید می
ها رفتارهاي ضد تولید باعث گردیده که مدیران سازمانبخشی حاصل از کاهش اثر

ها در کاربردي براي کاهش این دسته رفتاردستیابی به راهکاري مناسب و همواره در پی 
  .)Lee & Allen, 2006(درون سازمان خود باشند 

) و 2008( 3)، مک کی2009و همکاران ( 2)، وود2010و همکاران ( 1تحقیقات کمپ 
گذاري از آنجا که رسالت اصلی بازاریابی اجتماعی تأثیردهد ) نشان می2007( 4موهش

سانی است و هدف عمده آن تمرکز بر روي تغییر رفتار در بر رفتارهاي اجتماعی و ان
تواند در بخش وسیعی از مسائل جهت افزایش عملکرد فردي یا جمعی است، می

-هاي بازاریابی تجاري و برنامهاجتماعی بکار رود. بازاریابی اجتماعی با تطابق تکنولوژي
ف،  رفاه فردي و رفاه شده به منظور تغییر داوطلبانه رفتار مخاطبان هدهاي طراحی 

  Jackson؛ Andreasen, 2009دهد (اي که آنها بخشی از آن هستند را بهبود میجامعه
2014, Smith &() فینی2014. جکسون و اسمیت ،( ن و همکاران5روت )2013،( 

) نشان دادند که اگر 2005(8) و وستبرگ2009(7)، موریس2010(6و پیرس پرستین
توان با استفاده از اصول بازاریابی ند، میها به عنوان یک جامعه در نظر گرفته شوسازمان

ها و با استفاده هاي ضد تولید با شناخت علل آن رفتاراجتماعی و تمرکز بر مضرات رفتار
                                                      

1. Kemp 
2. Wood 
3. McKie 
4. Mohesh 
5. Finney Rutten et al 
6. Prestin & Pearce 
7. Morris 
8. Westberg 
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هاي بازاریابی اجتماعی بهترین ابزارها را براي کاهش و تغییر این رفتارها و از مولفه
 رد. همچنین تغییر آن به سمت رفتار شهروندي سازمانی تدوین ک

هاي نفتی همواره تحت تأثیر رفتارهاي ضد هاي ایرانی و از جمله شرکتسازمان 
به وسیله تأثیر مستقیمی که بر عملکرد و یا تجهیزات  هاتولید قرار دارند که این رفتار

سازمان دارند، تولید و اثر بخشی سازمانی را کاهش داده و در عین حال تهدید جدي براي 
رسد . با توجه به مبانی نظري بیان شده به نظر میرکنان آن خواهند بودسلامت سازمان و کا

مثبت و مبارزه با  ءبازاریابی اجتماعی به عنوان راهکاري براي تغییر رفتاري داوطلبانهکه 
رفتارهاي ضد تولید و همچنین تغییر نگرش به سمت رفتار شهروندي سازمانی باشد، تا 
علاوه بر کاهش اثرات منفی آن باعث افزایش اثربخشی سازمان، سلامت سازمان و در نهایت 

تأثیر این مسئله نویسندگان پژوهش را بر آن داشت که به بررسی  منافع آن بر جامعه گردد.
(که در تحقیقات گذشته کمتر مورد توجه  هاي ضد تولیدبازاریابی اجتماعی بر کاهش رفتار

بازاریابی اجتماعی شود که آیا بوده است) بپردازند. بنابراین پژوهش با این سوال آغاز می
 منابع انسانی در شرکت مورد مطالعه خواهد شد؟ هاي ضد تولیدمنجر به کاهش رفتار

 نظري و پیشینه تحقیق مروري بر چارچوب 
 بازاریابی اجتماعی
به عنوان یک حوزه علمی کامل و مستقل پا به عرصه  1970در دهه  1بازاریابی اجتماعی

شناسی، هاي گوناگون از قبیل روانشناسی، جامعهمباحث علمی نهاد و از پیکره دانش
هاي علمی در هاي ارتباطی به همراه زمینهشناسی، دانش سیاسی و تئوريانسان

 ,Jackson & Smith روابط عمومی و تحقیقات بازار طراحی شده است (تبلیغات، 
). بازاریابی اجتماعی حوزه و قلمرو جدیدي در دانش بازاریابی Morris, 2009؛2014

هاي بازاریابی در مسائل اجتماعی است که به دنبال نیست، بلکه توسعه مفاهیم و تکنیک
). Serrat, 2010ان در جهت افزایش رفاه فردي و جمعی است (تأثیر بر رفتار مخاطب

هاي طراحی شده به هاي بازاریابی تجاري و برنامهبازاریابی اجتماعی با تطابق تکنولوژي
اي که کارکنان بخشی از منظور تغییر داوطلبانه رفتار کارکنان،  رفاه فردي و رفاه جامعه

) سیر تکاملی بازاریابی 1در جدول ( .)Andreasen, 2009( دهدآن هستند را بهبود می
 در هر دوره آورده شده است. همراه اجزاي کلیدي و تغییرات صورت گرفته اجتماعی به

 
                                                      

1. Social marketing  
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 سیر تکاملی بازاریابی اجتماعی -1 جدول
 تفاوت نسبت به قبلی اجزاي اصلی سال مفهوم

تبلیغات 
 اجتماعی

هاي پخش استفاده از رسانه 1970
 ------------ انبوه

ارتباطات 
 اجتماعی

هاي پخش استفاده از رسانه 1980
انبوه/  فروش شخصی و روابط 

 عمومی.
توسعه ابعاد ترویجی با استفاده از روابط 

 عمومی و فروش شخصی

بازاریابی 
 اجتماعی

-ها و شیوهاستفاده از تکنیک 1995
 هاي بازاریابی تجاري

قبلی/ در استفاده از تمامی عناصر بازاریابی 
نظر گرفتن تمامی آمیخته بازاریابی و نه 

 فقط تمرکز بر ترویج
  
ها، موسسات کند که بازاریابی اجتماعی عبارتست از تطابق فعالیت) بیان می2010(1دن 

و فرایندهاي بازاریابی تجاري بعنوان ابزارهاي تغییرات رفتارهاي القایی در بازار هدف بصورت 
دستیابی به اهداف اجتماعی. این تعریف بیشتر به جنبه توجه به مسایل موقت یا دایم براي 

اجتماعی در انجام بازاریابی تجاري پرداخته و هدف اصلی آن دستیابی به اهداف اجتماعی 
تر )، نقش بازاریابی اجتماعی را بصورت کاربردي2008(2که ماکسول و بیلاست. در صورتی
هاي پیشگیري و مراقبت ویکردي براي انجام برنامهاند و آن را بعنوان رمعرفی نموده

اي  است که از بهداشتی مورد توجه قرار داده و معتقدند که بازاریابی اجتماعی شیوه
کند براي تغییر داوطلبانه رفتار مخاطبان هدف به هاي بازاریابی تجاري استفاده میتکنیک

 . (Finney Rutten et al, 2013) منظور بهبود سلامت و رفاه فردي
برده که در مداري بهره بازاریابی اجتماعی نیز مانند بازاریابی تجاري از فلسفه مشتري 
را از طریق  هاي فعلی آنهاارها و رفتکنند تا نیازها، خواستهبازاریابان تجاري تلاش می آن

هاي ). با شناسائی نیازHostingers & Suren, 2008( دنتحقیقات مستمر شناسائی نمای
بندي فرایند بخش آمیخته بازاریابی با احتمال بیشتري اثربخش خواهد شد. ،گروه هدف

بندي  مرحله بعدي پس از بخش مخاطبان هدف کلید اصلی طراحی یک مداخله است.
هاي آنها طراحی مداخله است و بالاخره آمیخته بازاریابی که بان و شناسائی رفتارمخاط

بازاریابان ). Lefebvre & Flora, 2011( دهدهسته اصلی بازاریابی اجتماعی را تشکیل می
-هاي مطلوب از بازارهاي هدف خود از ابزارهاي زیادي استفاده میبه منظور دریافت پاسخ

                                                      
1. Dann 
2.  Maxwell and Bill 
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  ,Michaelidou & Moraes دهندیک آمیخته بازاریابی را تشکیل می کنند که این ابزارها
گذاري بر رفتارهاي رسالت اصلی بازاریابی اجتماعی تاثیر ).Peattie, 2009؛(2014 

 ,Kotlerباشد (اجتماعی وانسانی است که از این جهت متفاوت با بازاریابی تجاري می
) در جدول 2006) و کاتلر  (2009)، پیتی (2010( 1). با توجه به تحقیقات زاگارا2006

 ) بصورت خلاصه آمیخته بازاریابی اجتماعی با بازاریابی تجاري مقایسه شده است.2(
 آمیخته بازاریابی اجتماعی در مقایسه با بازاریابی تجاري -2جدول

آمیخته 
بازاریابی 
 تجاري

 تعاریف
آمیخته 
 بازاریابی
 اجتماعی

 تعاریف عملیاتی

 2محصول
چیزي که به بازار جهت به 
کارگیري یا مصرف و ارضاء یک 

 .شودخواسته و نیاز ارائه می

پیشنهاد 
بجاي 
 محصول

رفتار مطلوب و مزایاي مربوط به این رفتار که 
براي عرضه آن به  بازاریابان اجتماعی

 .کنندمخاطبان هدف تلاش می

 3قیمت
که د داننقیمت را مبالغی می

قبال تحویل گرفتن مشتریان در 
 .کنندمحصول پرداخت می

هزینه 
مشارکت 

بجاي 
 قیمت

تلاش و انرژي که  قیمت به شکل زمان،
مخاطب در مبادله براي رفتار جدید و مزایاي 

 .شودبیان می کندآن صرف می

 4مکان
توزیع رساندن محصول تولید شده 

به مصرف کنندگان در زمان و 
 باشد.میمکان مناسب 

قابلیت 
رسی دست

بجاي 
 مکان

محل و یا زمانی که در آنجا گروه به رفتار 
تواند شامل مطلوب عمل خواهد کرد و می

 .دریافت خدمات مربوطه باشد

 5ترفیع

هاي ترفیع را مجموعه برنامه
ارتباطی شرکت در ارتباط با 

داند که هدف کنندگان میمصرف
آن رساندن پیام به مخاطبان 

 .شرکت است

ارتباطات 
اجتماعی 

بجاي 
 ترویج

شامل به کارگیري ادغام یافته تبلیغات، روابط 
اي، عمومی، آموزش، حمایت همه جانبه رسانه

هاي سرگرم مراکز فروش تخصصی و رسانه
 باشد.کننده می

اي براي هاي حمایت همه جانبه رسانهبرنامه سیاست ------------ ---
 تثبیت رفتار

--- 
عموم  ------------

 مردم
هاي درونی(تاسیس کنندگان و یا شامل گروه

مجري برنامه) و بیرونی(گروه هدف، مخاطبین 
 ثانویه و افراد کلیدي) 

ایجاد  ------------ ---
 شرکاء

هاي دیگري سازي با سازمانمشارکت و تیم
 در جامعه

 )2006) و کاتلر  (2009)، پیتی (2010منبع: زاگارا (

                                                      
1. Zagara 
2. Product 
3. Price 
4. Place 
5. Promotion 



 
 پژوهشی مدیریت منابع انسانی در صنعت نفت -علمی نامه فصل

 

 1395 بهار/ 27/ شماره هفتمسال           

106

) 3ارائه شده که در جدول ( بازاریابی اجتماعی هاي مختلفی ازتاکنون الگو 
 آنها ارائه گردیده است. مشهورترین 

 الگوهاي ارائه شده براي بازاریابی اجتماعی -3جدول
 عناصر اصلی سال پژوهشگر نام الگو

پروکاسکا و  1مدل فرا نظري
 2دیکلمنت

که ه شده پنج مرحله براي تغییر رفتار در نظر گرفت1995
 عمل و نگهداري. آمادگی، مل،أت مل،أاز: پیش ت ندعبارت

شناخت مدل 
 اجتماعی

آلبرت 
 3باندورا

 (شناختی، سه عنصر: فاکتورهاي شخصی درونی شامل2001
و  الگوهاي رفتاري و حوادث محیطی و روانی)، یولوژیکیب

 .فرهنگی -هاي شخصی و اجتماعیبر شاخص تأکید
شناخت مدل 

 ناموزون
بر نشان دادن فواید بکارگیري مقرات براي ترویج  تأکید2005 وستبرگ

 رفتارهاي مطلوب
مدل رفتار 

 ریزي شدهبرنامه
تأکید بر ارتباط بین بازاریابی اجتماعی و نگرش و رفتار 2010 زاگارا

 کارکنان

 
هاي بازاریابی اجتماعی بیان شده در تحقیقات زاگارا  در این پژوهش از آمیخته 

) آورده شده است، بهره 2)  که در جدول (2006) و کاتلر  (2009)، پیتی (2010(
شود. همچنین رویکرد این پژوهش به بازاریابی اجتماعی، برگرفته از رویکرد  گرفته می

ن به نقش تأثیرگذار بازاریابی اجتماعی بر نگرش ) بوده است که در آ2010مدل زاگارا (
 و رفتار کارکنان پرداخته شده است. 

 ضد تولید هايرفتار
یا تولید ستیز به رفتارهایی اشاره دارند که تعمداً و از روي میل به  4رفتار ضد تولید

سازمان و افراد در محیط کار همچون همکاران، سرپرستان و مشتریان ضربه و آسیب 
هاي ضد تولید شامل پرخاشگري، رفتار خصمانه و ). رفتار1389کند (مهداد، وارد می

، انجام هدفمند کار به صورت زشت نسبت به همکاران، تخریب تجهیزات سازمان
باشد نادرست، سرقت، تلاش براي بازداري از کار دیگران و رفتارهایی از این قبیل می

                                                      
1.Transtheoretical Model Of Health Behavior Change 
2. Prochaska And DiClemente 
3. Albert Bandura 
4. Counter Productive Behaviour (CPB) 
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د به عنوان رفتارى عمدي که به قصد یگر، رفتار ضد تولید یفیدر تعر ). 1390 (موسوى،
 است آسیب رساندن به سازمان یا افراد سازمان و یا هر دوى آنها مى باشد، تعریف شده

)Fox & Spector, 2007.( هاي ضد تولید کارکنان تاکنون چندین الگو در مورد با رفتار
) آورده 4هاي ارائه شده توسط پژوهشگران مختلف در جدول (ارائه شده که برخی از الگو

 شده است.
 هاي ضد تولید. الگوهاي  رفتار4جدول

 عوامل تعیین کننده سال نام پژوهشگر ر
 عوامل چالش انگیز محیطی/ عوامل تهدید کننده ارزیابی1991 1لازاروس 1

و  2رابینسون 2
1996 همکاران

عوامل فردي(عوامل شخصیتی و جمعیت شناختی) / عوامل اجتماعی 
و بین شخصی (هنجارهاي منحرف و رفتارهاي بین الاشخاص 

 ناعادلانه) / عوامل سازمانی

هاي گروه کاري /  هاي شغل /  ویژگی/  ویژگیهاي شخصیتی متغییر2002 3ساکت و  وانک 3
 فرهنگ سازمانی /  نظام کنترل / بی عدالتی

 ها) / عوامل عاطفیعوامل شناختی(در قالب ارزیابی2007 اسپکتور و فاکس 4
 

) رفتارهاي ضد تولید را بر اساس اهدافشان به دو دسته 2007اسپکتور و همکاران (
افراد و نسبت به سازمان. رفتارهاي ضد تولید نسبت به افراد اند؛ نسبت به  نمودهتقسیم 

(رفتارهاي ضد تولید معطوف به فرد) به عنوان رفتار تعمدي و از روي میل کارکنان 
کند. رفتار ضد تولید نسبت به سازمان شود که به افراد سازمان آسیب وارد میتعریف می

رفتار تعمدي و از روي میل کارکنان (رفتارهاي ضد تولید معطوف به سازمان) به عنوان 
گردد. در این پژوهش به شود که سبب آسیب رسانی و ضربه به سازمان میتعریف می

) استفاده شده است. 2007دلیل جامع و به روزتر بودن از الگوي اسپکتور و همکاران (
شامل شود که در  اي از رفتارها راتوانند انواع و دامنه گستردهرفتارهاي ضد تولید می

  است. به آنان اشاره شده) به طور خلاصه 5جدول (
  

                                                      
1. Lazarus 
2. Robinson 
3. Sakett & Wanek 
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 هاي ضد تولید ) از رفتار2000( 1گرایزبندي طبقه -5جدول
 ي رفتار در برگیرندهدامنه عنوان رفتار ضد تولید ر
هاي خاص کارکنان/  بخشیدن سرقت/ استفاده نادرست از تخفیف هاي مرتبطدزدي و رفتار 1

 کالا یا خدمات 
 کاري در تولیدآسیب یا تخریب تجهیزات/ خراب تخریب لوازم و تجهیزات 2

استفاده نادرست از  3
 لو دادن اطلاعات محرمانه/ ارائه اطلاعات غلط اطلاعات

استفاده نادرست از زمان و  4
 منابع

کاري در دست هدر دادن زمان/ انجام امور شخصی در زمان کار/
 زمان ورود و خروج

هاي عدم تبعیت از قوانین ایمنی/ شکست در یادگیري اصول و روش رفتارهاي ناایمن 5
 ایمنی

ها و  تاخیرهاي غیر موجه/ استفاده نادرست از مرخصی غیبت حضور کم در محیط کار 6
 پزشکی

 کیفیتانجام آگاهانه کار به صورت کند و بدون  کیفیت کار پایین 7
 مصرف الکل در حین کار/ حضور با حالت مستی در محل کار مصرف الکل 8
 همراه داشتن/  استفاده یا فروش داروهاي مخدر در محیط کار مصرف داروهاي مخدر 9
 بحث با مشتریان/ آزار کلامی نسبت به همکاران رفتار کلامی نامناسب10
 همکاران/ دسترسی جسمانی و جنسی به همکارانحمله فیزیکی به  رفتار جسمانی نامناسب11

 )1389(مهداد،  منبع:
 

) در خصوص میزان بروز رفتارهاي ضد تولید 2000همچنبن نتایج تحقیق گرایز ( 
ها نشان داد که رفتارهایی از قبیل مصرف مواد مخدر و الکل و کارکنان در شرکت

زمان و منابع و حضور کم در  رفتارهاي کلامی نامناسب بیشترین و استفاده نادرست از
محیط کار از کمترین رفتارهاي ضد تولید بروز داده شده توسط کارکنان بوده است. از 
طرفی دیگر، در بین رفتارهاي ضد تولید ارائه شده رفتارهاي جسمانی و کلامی نامناسب 

 اند.دهها بوترین رفتارهاي ضد تولید براي شرکتو تخریب لوازم و تجهیزات از پر اهمیت
و رفتار ضد تولید انجام گردیده که  بازاریابی اجتماعی هایی در حوزهتاکنون پژوهش 

 آنها اشاره شده است. ) به برخی از6در جدول (
  

                                                      
1. Gruys 
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 پیشینه تحقیقات انجام شده در حوزه بازاریابی اجتماعی و رفتار ضد تولید -6 جدول
 نتایج سال محقق عنوان پژوهش

هـاي  موانع رسـانه 
براي مداخله  انبوه

 بازاریابی اجتماعی
کمپ و 
 2010 همکاران

هاي پخش انبوه از قبیل تلویزیون و روزنامه رسانه
توانند به صورت بالقوه باعث افزایش فعالیت می

هاي کلیدي بازاریابی اجتماعی از طریق تقویت پیام
 رفتار مطلوب شوند.

نقـــش بازاریـــابی  
اجتماعی در پیشبرد 

 بازیافتهاي برنامه
 پرستین

 2010 و پیرس
-دهد که زیر ساختهاي این مطالعه نشان مییافته

هاي بازیافت باید به صورت دائم و قابل دسترس در 
 مکان وجود داشته باشد.

بازاریابی اجتماعی 
ــر   ــارچوب تغیی چ
ــات مراقبــت  عملی

 بهداشتی  
 2009 موریس

دهد که بازاریابی هاي این مطالعه نشان مییافته
هاي اجتماعی منجر به تغییر رفتار کارکنان بخش

مراقبت پزشکی شده و بر ارائه راه حل براي تغییر 
 باشد.رفتار متمرکز می

ــابی   ــه بازاریـ رابطـ
اجتماعی و افزایش 

اجتماعی   مشارکت
وود و 
 2009 همکاران

مشتریان به عنوان هسته مرکزي بازاریابی اجتماعی 
اي بر تأثیر عمدهباشند و ارتباطات اجتماعی می

 عقاید و ادراك مشتریان دارند.
ــومی و   ــط عم رواب
 2008 کیمک بازاریابی اجتماعی

بازاریابی اجتماعی یک بازاریابی توانا است که 
پاسخگوي جامعه بوده با اقتصادي ثروتمند و عدالت 

 باشد.خواهی اجتماعی و سلامت می
بازاریابی اجتماعی 
یک ابزار ارتبـاطی  

 2007 موهش توسعهبراي 
موانع و مزایاي بازاریابی به عوامل فردي، بین فردي، 
سازمانی، عوامل بیرونی و سایر عوامل دسته بندي 

تواند منفعت اند که یک عامل در یک دسته میشده
 و یا مانع باشد.

رابطه بین عـدالت  
تــوزیعی و رفتــار  

 ضد تولید
فاکس و 
 2007 همکاران

رفتار ضد تولید رابطه منفی و بین عدالت توزیعی و 
 معنادار وجود دارد.

ــار و   ــراف از ک انح
ــدنی   ــار مــ رفتــ
ســـازمانی: نقـــش 

 ساخت عاطفه و
 2006لی و آلن

-عواطف شغلی نسبت به شناخت شغلی ارتباط قوي
هاي مدنی سازمانی معطوف به افراد تري با رفتار

 دارد.

بازاریابی اجتماعی 
و نگــرش مصــرف 

 2005وستبرگ کنندگان
بازاریابی اجتماعی، اسپانسر شدن و ابزارهاي پیش 
برد فروش تأثیر مثبتی بر نگرش مصرف کنندگان 

تواند باعث ایجاد نگرش مثبت نسبت به دارد و می
 برند شود.
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) و 2008کی ()، مک2009)، وود و همکاران (2010تحقیقات کمپ و همکاران ( 
گذاري بر رسالت اصلی بازاریابی اجتماعی تأثیراز آنجا که دهد ) نشان می2007موهش (

رفتارهاي اجتماعی و انسانی است و هدف عمده آن تمرکز بر روي تغییر رفتار در جهت 
تواند در بخش وسیعی از مسائل اجتماعی بکار افزایش عملکرد فردي یا جمعی است، می

) و 2008کی ()، مک 2009)، موریس (2010و پیرس ( رود. همچنین تحقیقات پرستین
ها به عنوان یک جامعه در نظر گرفته ) نشان دادند که اگر سازمان2005وستبرگ (
هاي ضد توان با استفاده از اصول بازاریابی اجتماعی و تمرکز بر مضرات رفتارشوند، می

هاي بازاریابی اجتماعی بهترین ها و با استفاده از مولفهتولید با شناخت علل آن رفتار
را براي کاهش و تغییر این رفتارها و همچنین تغییر آن به سمت رفتار شهروندي ابزارها 

بازاریابی رسد که با توجه به مبانی نظري بیان شده به نظر میسازمانی تدوین کرد. 
مثبت و مبارزه با رفتارهاي  ءاجتماعی به عنوان راهکاري براي تغییر رفتاري داوطلبانه

ش به سمت رفتار شهروندي سازمانی باشد، تا علاوه بر ضد تولید و همچنین تغییر نگر
کاهش اثرات منفی، باعث افزایش اثربخشی و سلامت سازمان و در نهایت منافع آن بر 

 شود.زیر بیان می هاي پژوهش بصورتجامعه گردد. بنابراین فرضیه
 فرضیه اصلی: بازاریابی اجتماعی بر رفتارهاي ضد تولید تأثیر منفی دارد. 
تأثیر تارهاي ضد تولید معطوف به فرد فرعی اول: بازاریابی اجتماعی بر رف ضیهفر 

 منفی دارد.
فرعی دوم: بازاریابی اجتماعی بر رفتارهاي ضد تولید معطوف به سازمان تأثیر  فرضیه 

 منفی دارد.
-) ارائه می1با توجه به مبانی نظري بیان شده، الگوي مفهومی پژوهش در شکل ( 

ساس مدل مفهومی ارائه شده براي سنجش بازاریابی اجتماعی به عنوان متغیر بر ا گردد.
)، 2010هاي بازاریابی اجتماعی بیان شده در تحقیقات زاگارا ( پژوهش از آمیختهمستقل 
 ) آورده شده است، بهره گرفته شد و2)  که در جدول (2006) و کاتلر  (2009پیتی (

اسپکتور و  ان متغیر وابسته پژوهش از مدلبراي سنجش رفتارهاي ضد تولید به عنو
ارتباط میان بازاریابی اجتماعی و رفتار هاي ضد تولید به منظور بررسی  )2007همکاران (

 . استفاده گردیده است
  



 
 کارکنان دیضد تول يرفتارها برکاهش یاجتماع یابیبازار ریتأث یبررس 

 

1395 بهار/ 27/ شماره هفتمسال           

111

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الگوي مفهومی پژوهش  -1شکل

 روش پژوهش
-همبستگی می نوع توصیفی از پژوهش حاضر از حیث هدف، کاربردي و از نظر روش،

که تعداد دقیق آنها  شرکت نفت پاسارگاد کارکنان باشد. جامعه آماري پژوهش شامل
جدول  از استفاده حجم نمونه باباشد. نفر می 500طبق گزارش بخش منابع انسانی، 

اي تصادفی بوده گیري به روش طبقهنفر محاسبه شده و نمونه 217مورگان به تعداد 
در اولین پرسشنامه به بوده است که  دو پرسشنامهها شامل است. ابزار جمع آوري داده

دسته  7سوالی در 32منظور سنجش بازاریابی اجتماعی از یک پرسشنامه محقق ساخته 
 4سوال به سنجش آمیخته پیشنهاد (محصول)،  4سوالات متمایز از هم استفاده شده که 

اجتماعی(ترویج)،  سوال به سنجش آمیخته ارتباطات 6سوال به سنجش آمیخته عموم مردم ، 
سوال به  3سوال به سنجش آمیخته سیاست،  3سوال به سنجش قابلیت دسترسی (مکان)،  6

سوال به سنجش آمیخته هزینه مشارکت (قیمت) اختصاص  6سنجش آمیخته ایجاد شرکا و 
داده شده است. همچنین در پرسشنامه دوم به منظور سنجش رفتارهاي ضد تولید از یک 

) که از دو دسته سوال 1389الی استفاده شده توسط مهداد و همکاران (سو 44پرسشنامه 

ارتباطات اجتماعی

رفتارهاي ضد تولید
 معطوف به فرد

 عموم مردم
 

قابلیت دسترسی
 

 سیاست
 

 ایجاد شرکا
 

 پیشنهاد
 

 هزینه مشارکت
 

آمیخته بازاریابی 
 اجتماعی

هاي ضدرفتار
 تولید

رفتارهاي ضد تولید
معطوف به سازمان

H-  

H1 
-

 

H2
- 
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 22سوال به سنجش رفتارهاي ضد تولید معطوف به فرد و  22تشکیل شده است به طوري که 
هاي ضد تولید معطوف به سازمان اختصاص داده شده است، استفاده سوال به سنجش رفتار

با تأیید متخصصان و روش سازه با استفاده  ها به دو روش صوريپرسشنامه روایی گردید.
 از الگوي معادلات ساختاري مورد تأیید قرار گرفت. 

گیري (تحلیل عاملی تأییدي) در هاي اندازههاي کلی برازش الگو براي الگوشاخص 
گیري از برازش خوبی هاي اندازه) ارائه شده است که بیانگر آن است که الگو7جدول (

ها به کنند که دادههاي کلی این مورد را تأیید میو به عبارتی شاخصبرخوردار هستند 
هاي با بار عاملی باشد که گویهکنند. نکته قابل بیان این میها حمایت میخوبی از الگو

 حذف گردیدند. 05/0و همچنین سطح معناداري بالاي  50/0کمتر از 

 گیريهاي اندازههاي کلی برازش الگوشاخص -7جدول
سازه / 
 X2/df P RMSEA CFI CMIN RMR GFI شاخص

هاي حذف گویه
 شده

بازاریابی 
 اجتماعی

618/0432/000/0 00/11/26 003/099/0
هزینه 

مشارکت/سیاست/ 
 ایجاد شرکا

رفتار ضد 
تولید 

معطوف 
 به فرد

030/300/0 09/0 94/075/75 05/0 93/059 ،60 ،67 ،69 ،
70،65،71 

رفتار ضد 
تولید 

معطوف 
 به سازمان

94/1 006/007/0 97/090/42 02/0 95/037 ،38 ،41،43 ،
45،47،48 

 
 

پایایی پرسشنامه به روش آلفاي کرونباخ تعیین گردید که میزان آن براي هریک از  
) آورده شده است که بیانگر پایایی بالاي 8هاي پژوهش در جدول (پرسشنامه
 باشد. ها میپرسشنامه
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 هاضریب آلفاي کرونباخ براي پرسشنامه -8 جدول
 ضریب آلفاي کرونباخ نام متغیر ر
 720/0 بازاریابی اجتماعی 1
 940/0 رفتار ضد تولید معطوف به فرد 2
 840/0 رفتار ضد تولید معطوف به سازمان 3

 
 

و به روش الگوسازي  Amos 22ها نیز با استفاده از نرم افزار تجزیه و تحلیل داده 
 معادلات ساختاري انجام شد.

 هاي پژوهشیافته
 هاي جمعیت شناختییافته

 9/36نفر زن ( 80درصد) و  1/63نفر مرد ( 137نفره پژوهش شامل  217نمونه آماري 
درصد)،  1/51سال ( 40تا  31باشد. همچنین بیشتر کارکنان در بازه سنی درصد) می

 7/63درصد)، نوع استخدامی تمام وقت ( 2/46سی (داراي مقطع تحصیلی کارشنا
 اند.درصد) بوده 38درصد) و داراي سابقه کار کمتر از ده سال (

 ها آزمون نرمال بودن توزیع داده
ها در جدول اسمیرنوف به منظور بررسی نرمال بودن توزیع داده–نتایج آزمون کولموگوروف

باشد، می 05/0معناداري آزمون بالاتر از ) بیانگر آن است که با توجه به اینکه سطح 9(
هاي پارامتریک و از توان از آزمونادعاي نرمال بودن سوالات پرسشنامه پذیرفته شده و می

 سازي معادلات ساختاري استفاده کرد.در مدل نماییروش حداکثر درست
 اسمیرنوف  –نتایج آزمون کولموگوروف -9جدول 

تعداد  سازه
انحراف میانگین داده ها

 معیار
سطح 
 نتیجه آزمون )sigمعناداري(

 باشدتوزیع نرمال می 061/0 241/0 479/3 217 بازاریابی اجتماعی
رفتارهاي ضد تولید 

 باشدتوزیع نرمال می 188/0 435/0 753/2 217 فردي

رفتارهاي ضد تولید 
 باشدتوزیع نرمال می 097/0 439/0 787/2 217 سازمانی
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 تحقیقهاي آزمون فرضیه
سازي معادلات ساختاري استفاده گردید. هاي تحقیق از روش مدلجهت آزمون فرضیه

هاي پژوهش، با استفاده از نرم به این منظور پس از تدوین مدل براي هریک از فرضیه
هاي کلی حاصل از مدل طراحی شده مورد آزمون قرار گرفت. شاخص Amos 22افزار 

ی که به تأثیر بازاریابی اجتماعی بر کاهش رفتارهاي مدل معادلات ساختاري فرضیه اصل
) آورده شده است که داراي برازش مناسب است. 10پردازد، در جدول (ضد تولید می

  ) ارائه گردیده است.2همچنین مدل معادلات ساختاري مربوطه در شکل (
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 مدل معادلات ساختاري تأثیر بازاریابی اجتماعی بر رفتارهاي ضد تولید -2 شکل

 هاي برازش مدل معادلات ساختاري فرضیه اصلیشاخص -10 جدول 
 X2/df RMSEA CFI CMIN RMR GFI مدل ساختاري
 988/0 003/0 777/6 997/0 062/0 694/1 فرضیه اصلی

 
فرضیه اول که به تأثیر بازاریابی هاي کلی حاصل از مدل معادلات ساختاري شاخص 

) آورده 11پردازد، در جدول (اجتماعی بر کاهش رفتارهاي ضد تولید معطوف به فرد می
شده است که داراي برازش مناسب است. همچنین مدل معادلات ساختاري مربوطه در 

  ) ارائه گردیده است.3شکل (
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مدل معادلات ساختاري تأثیر بازاریابی اجتماعی بر رفتارهاي ضد تولید   -3شکل
 معطوف به فرد

 

 هاي برازش مدل معادلات ساختاري فرضیه اولشاخص -11 جدول
 X2/df RMSEACFI CMIN RMR GFI مدل ساختاري
 890/0 037/0 852/190 905/0 09/0 982/2 فرضیه فرعی اول

 
 

مدل معادلات ساختاري فرضیه دوم که به تأثیر بازاریابی هاي کلی حاصل از شاخص 
) 12پردازد، در جدول (اجتماعی بر کاهش رفتارهاي ضد تولید معطوف به سازمان می

آورده شده است که داراي برازش مناسب است. همچنین مدل معادلات ساختاري 
  ) ارائه گردیده است.4مربوطه در شکل (
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مدل معادلات ساختاري تأثیر بازاریابی اجتماعی بر رفتارهاي ضد تولید   -4شکل 
 معطوف به سازمان

 

 هاي برازش مدل معادلات ساختاري فرضیه دومشاخص -12جدول
 مدل ساختاري

X2/df RMSEA CFI CMIN RMR GFI 

 935/0 025/0 469/83 952/0 092/0 529/2 فرضیه فرعی دوم
 

هاي پژوهش مورد اینکه مدل معادلات ساختاري هریک از فرضیهدر ادامه با توجه به  
ها با استفاده از ضرایب رگرسیونی، مقادیر تأیید قرار گرفته است، به بررسی فرضیه

 شود.) پرداخته می13بحرانی و سطح معناداري در جدول (
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 هاي پژوهشبررسی فرضیه -13جدول

مقدار  نتیجه
 بحرانی

 سطح
معناداري

 ضریب
رگرسیونی  هافرضیه

فرضیه تأیید شد 256/2- رفتار ضد  --->بازاریابی اجتماعی  -21/0 000/0
 تولید معطوف به فرد

فرضیه تأیید شد 976/1- 045/0 15/0- 
رفتار ضد  --->بازاریابی اجتماعی 

 تولید معطوف به سازمان

فرضیه تأیید شد 018/3- 003/0 23/0- 
ضد  رفتار --->بازاریابی اجتماعی 
 تولید

 
تعیین میزان هریک از براي  ايتک نمونه T) نتایج آزمون 14همچنین در جدول (

هاي پژوهش در شرکت مورد مطالعه آورده شده است که از این نتایج در ارائه متغیر
 . هاي اجرائی مناسب براي شرکت نفت پاسارگاد استفاده شده استپیشنهاد

 هامتغیرنتایج آزمون میانگین  -14جدول

میانگین هاعامل
سطح 
معنی 
 داري
 

فاصله اطمینان 
حد  نتیجه  95%

  حد بالا  پایین
رفتارهاي ضد تولید 
میزان میانگین متغیر کمتر =816/2-000/0689/2 753/2 معطوف به فرد

 باشد.از حد متوسط می
رفتارهاي ضد تولید 
میانگین متغیر کمتر  میزان-851/2-000/0722/2 787/2 معطوف به سازمان

 باشد.از حد متوسط می

میزان میانگین متغیر بیشتر  514/3 000/0444/3 479/3 بازاریابی اجتماعی
 باشد.از حد متوسط می

 
مربوط به مقایسه میانگین متغیرها در جوامع با اطلاعات  نتایج آزمون 

دهد، با توجه به اینکه )در این پژوهش نشان میANOVAشناسی مختلف ( جمعیت
داري که براي بدست آمده کمتر از مقدار مورد آزمون بوده و سطح معنی Fمقدار آماره 
باشد لذا فرض صفر تأئید شده و  می 05/0ها محاسبه گردیده بیشتر از این آزمون

گردد. بنابراین نتایج بدست آمده  % رد می95درنتیجه فرض مقابل با سطح اطمینان 
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هند که در رابطه بررسی شده، میزان میانگین متغیرهاي بازاریابی اجتماعی و دنشان می
شناسی مختلف (شامل؛  دهندگان با اطلاعات جمعیت رفتارهاي ضد تولید از نظر پاسخ

سن، سطح تحصیلات، پست سازمانی، سابقه کار) در سازمان مورد مطالعه یکسان بوده و 
، ANOVAهاي آزمون  رد. با توجه به یافتهبین نظرات آنان تفاوت محسوسی وجود ندا

شناسی بررسی شده در این پژوهش، تأثیري بر  مشخص است که متغیرهاي جمعیت
گري  توان نتیجه گرفت که اثر تعدیل میانگین متغیرهاي تحقیق نداشته است که می

شناسی پژوهش در رابطه بین بازاریابی اجتماعی و رفتار ضد تولید  متغیرهاي جمعیت
   باشد. کنان غیر قابل تصور میکار

 هاگیري و پیشنهادنتیجه
بازاریابی اجتماعی بر دهد، هاي تحقیق در خصوص فرضیه اصلی نشان میبررسی یافته

از طرفی، میزان رفتارهاي ضد تولید در شرکت نفت پاسارگاد تأثیر معنادار منفی دارد. 
هاي ضد تولید متوسط و میزان رفتارعامل بازاریابی اجتماعی در شرکت  بالاتر از حد 

)، 2010کمپ و همکاران (تحقیقات هاي این بخش با نتایج باشد. یافتهپایین می
باشد. سازگار می )2007) و موهش (2009)، پبتی و همکاران (2010پرستین و پیرس (

تواند رسد که استفاده از بازاریابی اجتماعی میبا توجه به نتایج بدست آمده به نظر می
راهکار مناسبی براي کاهش رفتارهاي ضدتولید باشد. اما نکته حائز اهمیت در بحث 

هاي بازاریابی اجتماعی است، بازاریابی اجتماعی تعریف مناسب و درست آمیخته
مخصوصاً تعریف آمیخته اصلی و کلیدي آن یعنی محصول (پیشنهاد/ رفتار ومطلوب)، 

گردد. لذا در ها تدوین میاساس آن دیگر آمیخته زیرا این آمیخته مبنایی است که بر
تعریف این آمیخته باید علاوه بر تلاش در جهت آگاه ساختن مخاطبان از عمل به 
رفتارهاي مخرب مورد نظر و دادن اطلاعات کافی از معایب و مضررات عمل به این دسته 

ا را به سمت عمل به رفتارها، باید با ایجاد انگیزه، تشویق و ترغیب مخاطبان هدف، آنه
 رفتار مطلوب (رفتار موردنظر) سوق داد.

هاي  در این راستا در بازاریابی اجتماعی با انجام اقداماتی از قبیل؛ تعیین مصداق
براي کارکنان که  هاو مزایاي مربوط به این رفتاردر بین کارکنان مطلوب  هايرفتار

رفتار ایجاد براي  کارکنان که یتلاش و انرژی زمان، حاصل خواهد شد، تعیین سطح
ی که به ازاي آن براي کارکنان بدست خواهد آمد، و مزایایبایستی صرف نمایند جدید 

نمایند تا بتوانند به رفتار مطلوب عمل  افرادمحل و یا زمانی که در آنجا مشخص نمودن 
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ابط عمومی، از مزایاي اشاره شده بهره لازم را ببرند، به کارگیري ادغام یافته تبلیغات، رو
هاي سرگرم کننده و غیره براي ترویج ایی و رسانهآموزش، حمایت همه جانبه رسانه

سازي این رفتارها و به دنبال آن تثبیت  رفتارهاي مطلوب در بین کارکنان و فرهنگ
هاي فعال در حوزه فعالیت سازمان به منظور رفتارهاي بوجود آمده، مشارکت با سازمان

توان  ن در ایجاد موفق رفتارهاي مطلوب در بین کارکنان و غیره میالگوبرداري از آنا
نسبت به ایجاد رفتارهاي مطلوب در بین کارکنان سازمان اقدامات مؤثري را انجاد داده و 

 سطح رفتارهاي مخرب آنان را کاهش داد.
بازاریابی دهد، هاي تحقیق در خصوص فرضیه فرعی اول نشان میبررسی یافته 

معنادار ر رفتارهاي ضد تولید معطوف به فرد در شرکت نفت پاسارگاد تأثیر اجتماعی ب
تر از حد هاي ضد تولید معطوف به فرد پایینمنفی دارد. همچنین میزان عامل رفتار

-)، مک2009وود و همکاران ( تحقیقاتهاي این بخش با نتایج باشد. یافتهمتوسط می
با توجه به سازگاري دارد. ) 2007) و فاکس و همکاران (2007)، موهش (2008کی (

رسد که بازاریابی اجتماعی از طریق اجراي دقیق مینتایج بدست آمده به نظر 
هاي خود که بصورت کاربردي در بررسی فرضیه اصلی بیان گردید، با تمرکز بر  آمیخته
ها و با ي کارکنان و شناخت علل آن رفتارهاي ضد تولید براسازي مضرات رفتارآگاه

هاي بازاریابی اجتماعی بهترین ابزارها را براي کاهش و تغییر رفتارهایی استفاده از مولفه
از قبیل پرخاشگري، غیبت کردن (بدگویی پشت سر دیگران)، شایعه پراکنی و غیره را 

-شهروندي سازمانی میها به سمت رفتار فراهم آورده و همچنین موجب تغییر آن رفتار
 .گردد
دهد، بازاریابی فرعی دوم نشان می هاي تحقیق در خصوص فرضیهبررسی یافته 

اجتماعی بر رفتارهاي ضد تولید معطوف به سازمان در شرکت نفت پاسارگاد تأثیر 
-هاي ضد تولید معطوف به سازمان پایینمعنادار منفی دارد. همچنین میزان عامل رفتار

وود )، 2009موریس ( تحقیقاتهاي این بخش با نتایج یافتهباشد. وسط میتر از حد مت
با سازگاري دارد. ) 2007) و فاکس و همکاران (2007)، موهش (2009و همکاران (

رسد که بازاریابی اجتماعی از طریق اجراي دقیق توجه به نتایج بدست آمده به نظر می
فرضیه اصلی بیان گردید، به عنوان هاي خود که بصورت کاربردي در بررسی  آمیخته

ضد تولید از قبیل  مثبت، به مبارزه با رفتارهاي ءراهکاري براي تغییر رفتاري داوطلبانه
استفاده نادرست از اطلاعات، استفاده نادرست از زمان و منابع، رفتارهاي ناایمن، حضور 

ش کارکنان به سمت کم در محیط کار، کیفیت کار پایین و غیره پرداخته و با تغییر نگر
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رفتار شهروندي سازمانی شرایط را به نحوي فراهم کرده تا علاوه بر کاهش اثرات منفی 
آن، باعث افزایش اثربخشی سازمان، سلامت سازمان، و در نهایت منافع آن بر جامعه 

 گردد. 
هاي پژوهش، به مدیران شرکت مورد مطالعه بر اساس نتایج بدست آمده از فرضیه 

با توجه به تأیید تأثیر بازاریابی اجتماعی بر کاهش رفتارهاي ضد گردد، می پیشنهاد
توان بیان نمود که کارکنان شرکت نفت پاسارگاد تمایل به شناخت رفتارهاي تولید می

توان ضد تولید دارند و بر این باور هستند که با استفاده از آمیخته بازاریابی اجتماعی می
کاهش داد. لذا لازم است آگاهی کارکنان را در این رابطه به طور هاي ضد تولید را رفتار

رسانی مناسبی در این زمینه و درخصوص انواع رفتارهاي مطلوبی افزایش داده و اطلاع
همچنین  هاي کاهش و مبارزه با این رفتارها صورت گیرد.ضدتولید، مضرات آن و راه

به ضرایب  ف به فرد و سازمان با توجههاي ضد تولید معطوبندي رفتاردستهتوان با می
رگرسیونی بدست آمده از معادلات ساختاري، آمیخته بازاریابی اجتماعی متناسب با آن 
را تعریف و در جهت کاهش آن اقدامات لازم صورت گیرد تا با کاهش این دسته رفتارها 

 شود.در جهت رفاه و سلامت فردي و سازمانی و افزایش اثر بخشی سازمانی اقدام 
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