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  )ایران ،تهران ،دانشگاه آزاد اسلامی تحقیقات، علوم و

 اقتصاد، واحد علوم و ، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت وتاداس( حسین وظیفه دوست

  )ایران، تهران ،دانشگاه آزاد اسلامی تحقیقات،

 اقتصاد، واحد علوم وتحقیقات، دانشکده مدیریت واستادیار، گروه مدیریت بازرگانی، ( پژمان جعفري

  )ایران ،تهران، دانشگاه آزاد اسلامی

  )استادیار، گروه آمار، دانشگاه بوعلی سینا، همدان، ایران( اصغر سیف

  

   :چکیده

 ازد. وشهاي نامطلوب ناشی میمحیطی از رفتارها و نگرش ي زیستها بسیاري از آسیب

 منظور به تجاري بازاریابی اصولگیري از با بهره که است ینديآفر اجتماعی بازاریابیطرفی 

بسیاري از مشکلات مدیریت شهري  .بردره میبه هدف مخاطبِ رفتارهايباورها و  بر تأثیرگذاري

رود باشد. لذا انتظار میناشی از باورهاي اشتباه شهروندان می به ویژه در زمینه محیط زیست

با اجراي آمیخته بازاریابی اجتماعی، باورها و رفتارهاي هاي مرتبط با مدیریت شهري سازمان

نامطلوب را اصلاح نموده و از بروز بسیاري از مشکلات زیست محیطی جلوگیري نمایند. این 

بر گذاري اجراي آمیخته بازاریابی اجتماعی تأثیرتبیین  ي مدلی مفهومی به دنبالتحقیق با ارائه

باشد. نتایج نشان داد با اجراي آمیخته می همدان ياز منظر شهردار یطیمح ستیز يباورها

 ستیز يباورهاتوان بر گذاري بر ارزش احساسی و عملیاتی میتأثیرطریق  بازاریابی اجتماعی از

توان موجب ثیر گذاشت. در حقیقت با اجراي آمیخته بازاریابی اجتماعی میافراد تأ یطیمح

ثر در اجراي مؤ به عنوان پیامدهايو عملیاتی  یارزش احساساقدامات پیشگیرانه شد. با معرفی 

 یطیمح ستیز يپیش بینی باورهایکپارچه آمیخته بازاریابی اجتماعی مشخص شد این عوامل بر 

 گذارند.می تأثیرافراد 
  

  ، همدانیطیمح ستیز يباورها، مدیریت شهري، آمیخته بازاریابی اجتماعی :ي کلیديها واژه

                                                             

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  مقدمه

شده، شیوع بسیاري از رفتارهاي مخرب ارائه  يگذشته بنابر با آمارها هايدر سال

آسیب به درختان،  زیست محیطی از رشد چشمگیري برخوردار بوده است. به طور مثال

از رویه حیوانات خشک شدگی دریاچه ارومیه، نرخ بالاي تولید زباله در کشور و شکار بی

 دانش باارزشترین دارایی و یق، وضعیت نامطلوب محیط زیست در کشور است.جمله مصاد

 171-192؛1395شود(پوررمضان وهمکاران، می یک مزیت در اقتصاد دانش پایه محسوب

 نماید.هاي مالی و غیرمالی را بر کشور وارد میاي از هزینهشک چنین شرایطی مجموعه بی

توان از ها و رفتارهاي نامطلوب، میاز نگرش اصلاح بسیارياین در شرایطی است که با 

هاي زیست محیطی جلوگیري نمود. یکی از بهترین راهکارها به منظور بروز چنین آسیب

هاي بازاریابی اجتماعی تغییر رفتارهاي نامطلوب حوزه محیط زیست، برنامه

از یندي است که آی، فررهیافت بازاریابی اجتماع). 2014باشد(گایدري و همکاران،  می

هدف در پذیرش  یناصول و فنون بازاریابی تجاري به منظور تأثیرگذاري بر رفتار مخاطب

یک ایده، ترویج یک رفتار اجتماعی مطلوب یا ترك رفتار اجتماعی نامطلوب به صورت 

چند  ).2005برد(لادویگ و همکاران، ي مدیریت شهري بهره میبه ویژه حوزه ،داوطلبانه

است(رضایی  حاصل شده اي ملاحظه قابل پیشرفت اجتماعی بازاریابیزمینه  در ل اخیرسا

هاي مرتبط با مدیریت شهري نیازمند ). امروزه بیش از هر زمان، سازمان1393و کشاورز، 

). چراکه 1993ي بازاریابی اجتماعی هستند(چاپمن و همکاران، ها اجراي اثربخش برنامه

زیست محیطی از سوي شهروندان در سطح شهر به وقوع ي ها بخش زیادي از آسیب

ثر بازاریابی اجتماعی را در مدیریت شهري در محورهایی نظیر پیوندد. کارکرد مؤ می

) و کاهش 2011)، کنترل ایجاد زباله(میکر، 2004مصرف گرایی سالم(یانگ و همکاران، 

  ).2004رفتارهاي آلاینده(لاوري و همکاران، 

  

 مسالهبیان و تشریح 
  

به اطلاعات در زمان واقعی  دسترسی ي اساسی شهر هوشمند،ها پایه یکی از

هاي مدیریت شهري، به بازاریابی ) بسیاري از سازمان30؛1393است(شمس ورحمانی،

از طریق اصول  سازي رفتار نهادینهنگرند. در حالی که اجتماعی تنها به عنوان تبلیغ می

اثربخشی شود. بازاریابی اجتماعی در حوزه محیط زیست، تنها از طریق تبلیغات میسر نمی

سازي رفتارهاي  هاي نهادینهبرنامهي همه جانبهبازاریابی اجتماعی در طراحی و اجراي 

 سازي رفتار هاي نهادینهطراحی و اجراي برنامه). از طرفی 2013نهفته است(نادیا،  مطلوب
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 اجتماعی بازاریابی آمیخته این ابزارها کهی دارد ابزارهای بهاز طریق بازاریابی اجتماعی نیاز 

باشد(باراتیا و و تبلیغات تنها یک ابزار از آمیخته بازاریابی اجتماعی می دنشومی نامیده

 که است کنترل قابل ابزارهاي از ايمجموعه اجتماعی بازاریابی آمیخته). 2013ایچه بریا، 

 اصلاح را هدف مخاطبان نگرش و باور توان می ،آنها منسجم و یکپارچه مدیریت از طریق

ي ها ). با توجه به آنچه گفته شد شکافی پژوهشی در بررسی2008نمود(کاتلر و لی، 

شود و آن این است که تحقیقات تنها به تئوري مرتبط با بازاریابی اجتماعی دیده می

د و سعی در بیان ضرورت آن دارند. بدین منظور بررسی پردازنپردازي این مفهوم می

شوند، ضرورت دارد. در عواملی که موجب اجراي یکپارچه آمیخته بازاریابی اجتماعی می

به هاي جامعه هدف هاي سازمانی و قابلیتشود با اتکا بر قابلیتاین مطالعه تلاش می

ثیرگذاري این ابزار بر تمایلات تأ جراي آمیخته بازاریابی اجتماعیثر در اعنوان عوامل مؤ

  بررسی قرار گیرد.  رفتاري از طریق خلق ارزش در حوزه مدیریت شهري مورد

  

 پیشینه و فرضیات تحقیق
  

بر اجراي اثر بخش آمیخته بازاریابی اجتماعی به دو بخش  مؤثربه طور کلی عوامل 

). 2009ل و همکاران، شود(راسهاي جامعه هدف تقسیم میهاي سازمانی و قابلیتقابلیت

هاي درون سازمان به منظور کمک به اجراي اثر بخش آمیخته بازاریابی اجتماعی در مؤلفه

توان به کیفیت مدیریت اجرایی، کیفیت شود. میهاي سازمانی نامیده میشهرداري قابلیت

ترین منابع هاي ارتباطی به عنوان مهمهاي درون سازمانی و کیفیت مهارتآوري فن

از  ). کیفیت مدیریت اجرایی به آن جنبه2014ازمانی اشاره نمود(آرلی و همکاران، س

نماید و به درك مخاطبین از خدمات اشاره دارد که ارائه خدمت اصلی را تسهیل می

افزاید. کیفیت مدیریت اجرایی به مناسب بودن و نحوه اجراي خدمت و خدمت می

). معیار 2013هستند، اشاره دارد(زایندین،  ملفرآیندهایی که مخاطبین با آنها در تعا

رسانی نظیر هاي خدمتآوري به صلاحیت فنی ارائه دهنده خدمت و سایر جنبه کیفیت فن

). تخصص در برگیرنده شایستگی، 2007تخصص کارکنان اشاره دارد(داگار و همکاران، 

کیفیت مهارت ارتباطی ). عامل 2015دانش و مهارت ارائه دهنده خدمت می باشد(زارعی، 

است به دوسویه بودن روابط بین عرضه کننده خدمت و دریافت کننده خدمت اشاره 

هایی نظیر حالت، نگرش و ي جنبه). این عامل دربردارنده2001دارد(برادي و کرونین، 

رفتار عرضه کننده خدمت و همچنین ارتباط بین ارائه دهنده خدمت و جامعه هدف 

  ). 2015باشد(زارعی،  می
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بر اجراي اثر بخش آمیخته بازاریابی اجتماعی در بخش مدیریت  مؤثرعامل دیگر 

ي ها مؤلفه). از مهمترین 2009باشد(راسل و همکاران، شهري، قابلیت جامعه هدف می

مرتبط با جامعه هدف در اجراي آمیخته بازاریابی اجتماعی در بخش مدیریت شهري 

). 2013گیزش و تحمل تنش اشاره نمود(زایندین، توان به همکاري جامعه هدف، ان می

  گردد.آمیخته بازاریابی اجتماعی تشریح می 1بدین منظور ابتدا در جدول 
  

    

  : آمیخته بازاریابی اجتماعی1جدول 

  مثال  تعریف  ابزار  

 مخاطبان به براي عرضه ایده یا خدمت کالا،  محصول  1

با  آنها خواسته یا نیاز تا به منظور تامین هدف

 مطلوب رفتارهاي و ها ایده ترویج بر تمرکز

  اجتماعی

محیط  حفظ ایده

عدم  طریق از زیست

  استفاده از پلاستیک.

بابت انجام رفتار نامطلوب و یا  ي فردهزینه  قیمت  2

  نگرش نادرست

مصرف  براي جریمه

  نامناسب آب

 در ایده تا شود می انجام که ییها فعالیت  توزیع  3

  .گیرد قرار افراد دسترس

  اطلاعات انتقال کانال

به منظور  ایده دهنده ارائه از سمت ییها فعالیت  ترویج  4

افراد  تشویق و ایده ارزش مورد در ارائه اطلاعات

  مندي از ایده.به منظور بهره

 تبلیغات، مجموعه

 پیشبرد عمومی، روابط

 فروش

ي هاگروه و هدف مخاطبان دادن قرار توجه مورد  عمومیت  5

  تصمیمات بر گذارتأثیر

 مرجع هايگروهنظیر

  خانواده شامل

 اهداف با جامعه هايسازمان از متشکل تیمی  شراکت  6

  یکدیگر. کنار در مشابه

و دانشگاه  صداوسیما

  علوم پزشکی

 هايسیاست در تغییر از طریق رفتار تغییر تداوم  سیاستگذاري  7

 مکمل ايرسانه حمایت و بهره از جامعه کلان

   بازاریابی اجتماعی هايفعالیت براي

  

  )2008(منبع،کاتلر و لی؛

  

قابلیت جامعه هدف اشاره به مشارکت سازنده افراد و جامعه هدف در خلق و ارائه 

هاي سازمان در خلق بازده نهایی حاصل از تعاملات افراد و خدمت و مشارکت در فعالیت

). عامل تمایلات انگیزشی در اجراي 2007جامعه هدف با سازمان دارد(آیوه و همکاران، 

اثر بخش آمیخته بازاریابی اجتماعی در بخش محیط زیست به میزان انگیزه افراد به منظور 
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). این عامل به 2014ن و تران، جهت بخشی به تلاش و کوشش خود اشاره دارد(نگوی

هاي حاصل برانگیختگی جامعه هدف در دستیابی به اهداف تعیین شده و کسب مطلوبیت

عامل تحمل تنش به توانایی  ).1983از استفاده از خدمات اشاره دارد(میلس و همکاران، 

بر وانایی مقاومت در براافراد در مدیریت تنش یا استرس اشاره دارد. تحمل تنش به ت

 و رویارویی فعال و مثبت با فشار تعریف درجا زدنبدون  یي هیجانها موقعیت و رویدادها

  ).2000(لنگنیک و کلایکومب، شود می

گذار بر اجراي اثربخش تأثیرعوامل مرتبط با سازمان و جامعه هدف به عنوان عوامل 

 طیمحبر  ي هدفآمیخته بازاریابی در بخش محیط زیست از طریق خلق ارزش در جامعه

و  در نهادینه سازي نگرش خلق ارزش ).2009گذارند(راسل و همکاران، ثیر میأت ستیز

). ارزش به 2014رفتار پیشنهادي بازاریابی اجتماعی بسیار اهمیت دارد(کریت و آرویوه، 

هاي شود که از مقایسه منافع به دست آمده فرد با هزینهعنوان مفهومی ذهنی مطرح می

). به طور کلی تئوري پردازانی که 2016شود(آماتولی و آنجلیس، صل میمتحمل شده حا

گیرند در دو بعد عملیاتی و  می مفهوم ارزش را به عنوان یک عامل چند بعدي در نظر

). ارزش عملیاتی به عنوان 2001احساسی ارزش توافق دارند(اسوینی و سالتار، 

درك شده از خدمات تعریف هاي منطقی و اقتصادي افراد از فایده گذاري ارزش

هاي ). این ارزش بیانگر منافع موجود در کالا یا خدمت و ویژگی2000شود(ساونی،  می

). ارزش 2006باشد(فاندوس و همکاران، عملکردي محصول، خدمت و یا ایده نو می

ها شکل احساسی با ترکیبی از عواطف و احساسات متاثر از محصولات، خدمات و ایده

اي از عوامل ناملموس شکل ضمیر ناخودآگاه افراد در ارتباط با مجموعه گیرد. در می

). ارزش احساسی در مواجهه با خدمت و ارزش عملیاتی 2008گیرد(وارگو و همکاران،  می

گیري ). به گواه محققان با شکل2006شود(ساونی، ي عملکردي خدمت مطرح میدر جنبه

تمایلات گذاشت. تأثیربر تمایلات و نگرش افراد توان ارزش احساسی و عملیاتی در فرد می

محیط  حوزه مباحثبه ویژه  زندگی سبک ،هاپدیده افراد، مورد درفرد  به نگرشرفتاري 

 پیش توان به منظورمی تمایلات رفتاري از). 2006اشاره دارد(فاندو و همکاران،  زیست

 رفتارهاي بهه این تمایلات زمانی ). البت2008گرفت(وارگو و همکاران، بهره افراد بینی رفتار

 توجه مورد و نگرش رفتار کننده تضعیف یا کننده تسهیل شرایط که شوندمی منجر واقعی

توان از طریق تدوین، اجرا و ارزیابی اثربخش و یکپارچه آمیخته رو می. از ایندنگیر قرار

منظور تغییر رفتارها و بازاریابی اجتماعی با خلق ارزش بر تمایلات رفتاري جامعه هدف به 

هاي نادرست در راستاي رفتارهاي زسیت محیطی بهره برد(لادویگ و همکاران، نگرش
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هاي مبتنی بر جامعه هدف هاي سازمانی و قابلیتدر حقیقت با بکارگیري قابلیت ).2005

 شرایط بر تأثیرگذاري با توان زمینه اجراي اثربخش آمیخته بازاریابی اجتماعی رامی

  ).2015پور و همکاران، و نگرش فراهم آورد(حسنقلی رفتار کننده تضعیف یا کننده لتسهی

هاي بازاریابی اجتماعی در حوزه ي اجراي برنامهتوان بیان نمود به مسئلهمی 

آمیخته بازاریابی اجتماعی در مطالعات پژوهشی توجهی  مؤلفهمدیریت شهري با توجه به 

توان مدلی مفهومی تحقیق در به آنچه گفته شد مینشده است. بدین منظور با توجه 

تبیین چگونگی تاثیرگذاري اثربخش آمیخته بازاریابی اجتماعی از طریق مفاهیم 

هاي سازمانی و قابلیت مبتنی بر جامعه اهداف را بر خلق ارزش احساسی و عملیاتی  قابلیت

   و تمایلات رفتاري را ارائه نمود.

  : فرضیات تحقیق 2جدول 

معناداري  تأثیرشایستگی سازمانی بر کمپین آمیخته بازاریابی اجتماعی شهرداري همدان   1فرضیه 

  دارد.            

 تأثیربر کمپین آمیخته بازاریابی اجتماعی شهرداري همدان  منابع مبتنی بر افراد  2فرضیه 

  معناداري دارد.                        

معناداري  تأثیرآمیخته کمپین بازاریابی اجتماعی شهرداري همدان بر ارزش احساسی   3فرضیه 

  دارد.            

معناداري  تأثیرآمیخته کمپین بازاریابی اجتماعی شهرداري همدان بر ارزش عملیاتی   4فرضیه 

  دارد.            

ارزش احساسی کمپین بازاریابی اجتماعی شهرداري همدان بر باورهاي زیست محیطی   5فرضیه 

  معناداري دارد.             تأثیر

ارزش عملیاتی کمپین بازاریابی اجتماعی شهرداري همدان بر باورهاي زیست محیطی   6فرضیه 

  معناداري دارد.             تأثیر

 تأثیرآمیخته کمپین بازاریابی اجتماعی شهرداري همدان بر باورهاي زیست محیطی   7فرضیه 

    معناداري دارد.            

 )1398نگارندگان؛ (منبع،
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  )1398نگارندگان؛: : مدل مفهومی تحقیق(منبع1نگاره 

  

  روش انجام پژوهش

 شده تدوین يها فرضیه روش پیمایشی بر مبتنی یکم تحقیق روش از استفاده با

باشد. چراکه از نتایج  می . نوع مطالعه کاربردي با روش تحقیق کمیگرفت قرار آزمون مورد

 پژوهش درتوان سود جست. تحقیق به منظور بهبود وضعیت محیط زیست جامعه می

 و . استاداناست شده استفاده هاداده گردآوري ابزار عنوان بهاستاندارد  پرسشنامه از حاضر

آزاد همدان و  دانشگاهمدیریت شهري  يها رشته و کارشناسی ارشد دکتري دانشجویان

(به  چنین اساتید و دانشجویان کارشناسی ارشد رشته مدیریت دانشگاه آزاد همدان هم

 انتخاب در .شدند انتخاب آماري جامعه عنوان بهدلیل آشنایی با نقش بازاریابی اجتماعی) 

مدیریت  يها رشته ارشدکارشناسی  دانشجویان و اساتید که بوده این بر فرض آماري جامعه

 این که اندداشته آشنایی تحقیق، متغیرهاي و مفاهیم زمینه در شهري و مدیریت بازرگانی

گیري تصادفی از روش نمونه .گردد می تحقیق يها یافته اعتبار و دقت افزایش به منجر امر

شده استفاده شده است. همچنین از جدول مورگان به منظور تعیین حجم نمونه استفاده 

 از که شدتوزیع  آماري جامعه اعضاي از نفر 76 براي استاندارد پرسشنامه رو، این از است.

 آماري يها تحلیل در و بود استفاده قابل پرسشنامه 67 بازگشتی، پرسشنامه 69 بین

. لازم به ذکر است با توجه به انتخاب خبرگان گرفتند قرار استفادهمعادلات ساختاري مورد 
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ي آماري، تعداد نمونه آماري چندان بالا به نظر بازاریابی و شهري به عنوان جامعهحوزه 

که فاقد شرط بالا بودن جامعه آماري  براي   smart plsافزار  رسید. بدین منظور از نرمنمی

  باشد استفاده شد.معادلات ساختاري می

د سنجش قرار در این مطالعه از پرسشنامه استاندارد که در سایر تحقیقات مور

ي ها استناد پرسشنامه 3آوري داده استفاده شد. در جدول اند به عنوان ابزار جمع گرفته

  استاندارد آمده است.

  

  )1398: منابع پرسشنامه استاندارد(منبع،نگارندگان؛3جدول شماره 

آلفاي کرونباخ   نویسنده  گویه  متغیر

  براي پایایی

  Sweeny ,Soultar (2001)   91/0  سئوال 4  ارزش عملیاتی

  Lefebvre(2011)   93/0  سئوال 7  ارزش احساسی

  Dagger , et al.(2007)   89/0  سئوال 4  کیفیت اجرایی

  Dagger , et al.(2007)   86/0  سئوال 3  کیفیت تکنولوژي

  Dagger , et al.(2007)   91/0  سئوال 6  زیست محیطی باورهاي

  Sanchez ,Iniesta(2006)   92/0  سئوال 4  کیفیت ارتباطی

  Sanchez ,Iniesta(2006)   85/0  سئوال 4  تمایل انگیزشی

  Stephen, et al.(2015)   88/0  سئوال 3  همکاري مخاطبین

  Stephen, et al.(2015)   90/0  سئوال 4  تحمل تنش

   )1398نگارندگان؛ (منبع،     
    

که که از پرسشنامه استاندارد استفاده شده است به منظور بومی سازي علیرغم این

و تطبیق با فرهنگ کشور از از روش ظاهري روایی و به منظور ساده سازي مفاهیم و 

کلمات از روش روایی محتوایی با اخذ نظرات متخصصین مدیریت دانشگاه آزاد همدان  

از روش والتز و باسل استفاده شد.   استفاده شد. البته جهت بررسی شاخص روایی محتوا

باشد. همچنین از روایی محاسبه شد که قابل قبول می 82/0برابر با  CVIمیزان شاخص 

  ها به آن اشاره خواهد شد. سازه در قالب تحلیل عاملی استفاده شد که البته در بخش یافته
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  قلمرو مکانی تحقیق

قرار  رانیمتر مربع در غرب ا لومتریهزار ک 19از  شیب یستان همدان با مساحتا

 ياستان از شمال به زنجان، از جنوب به لرستان، از شرق به استان مرکز نیگرفته است. ا

 يا شود. همدان منطقه می از استان کردستان محدود یو از غرب به کرمانشاه و بخش

منطقه به  نیا ارتفاعات نیمتر ارتفاع از مهمتر 574 زاره 3است و کوه الوند با  یکوهستان

 معتدل يها سرد و پر برف و تابستان يها زمستان ياستان دارا نیا. دیآ یحساب م

کبودرآهنگ،  سرکان،ینهاوند، تو ر،یهمدان، ملا از آن عبارت يها باشد. و شهرستان می

  باشند.می و رزن نیاسدآباد، بهار، فامن

 و ریس ،ینیزم بیسچغندرقند، ، گندم ژهیبه و ياز نظر محصولات کشاورز همدان

 ياز نظر دامپرور نیشود و همچن می دیدامنه الوند تول يهاکه در باغ ییهاوهیم نیچنهم

 میو گل یبافیقال ،يچرمساز عیاز نظر صنا ژهیبه و یدست عیشهرت داشته و از نظر صنا

کشور  کیو سرام يبه عنوان قطب سفالساز نیشهر لالج دبا توجه به وجو  ژهیو به و یباف

  .شودیمحسوب م

به عنوان  یدنیو د یخیداشتن مراکز تار لیحال حاضر استان همدان به دل در

با وجود مراکز  زین یکشور شناخته شده و از نظر علم یستیو تور یشهر فرهنگ نیپنجم

 يها از قطب یکیبه عنوان  رهیو غ ینور و پزشک امیپ ،یآزاد اسلام نا،یس یبوعل یدانشگاه

  .شور شناخته شده استک یدانشگاه

صدر، تپه  هاي گردشگري شهرستان همدان عبارت از غار علی جاذبه ترین عمده

تاریخی هگمتانه، آرامگاه بوعلی سینا، آرامگاه باباطاهر، گنبد علویان، مجسمه شیر سنگی، 

آباد، مسجد جامع همدان، بازار سنتی  عباس  برج قربان، استرومردخاي، سد اکباتان، تپه

براساس باشد. می (ع) زاده عبداالله نظري، مقبره امام باغ گنجنامه،همدان، کتیبه و آبشار 

شامل  يگونه جانور 131حدود هزار و  ستیز طیو گزارش کارشناسان مح یبررس نیآخر

 ستیز رانیا يو آبها یخشک يها ستمیدر اکوس ستانیپستاندار، پرنده، خزنده و دوز

اساس مشاهدات در گونه در استان همدان بر 307تعداد در مجموع  نیکنند و از ا می

 27شده است که حدود  ییشناسا یمطالعات يها حانجام طر سالانه  و يهايسرشمار

گونه  181گونه پستاندار،  40اساس   نیشود. بر ایکشور را شامل م یستیدرصد تنوع ز

 شده ییدر همدان شناسا ستانیگونه از دوز 4و  انیگونه ماه 39گونه خزنده،  43پرنده، 

 511گونه از  1540است. تعداد گونه، جنس و خانواده گیاهی موجود در استان شامل 

 71جنس و  209گونه از  315ي دارویی استان ها خانواده است که تعداد گونه 90جنس و 
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گونه فاقد استفاده سنتی در استان  156گونه داراي استفاده سنتی و  159خانواده است. 

 يگونه انحصار 210استان، تعداد  اهانیاز کل گ. ی می باشندبوده ولی داراي ارزش داروئ

  باشد.یاستان همدان م يگونه انحصار 30و  رانیا

  

  ها یافته

با کمک روش حداقل مربعات  1یابی معادلات ساختاريدر این پژوهش از مدل

، جهت آزمون فرضیات و صحت مدل استفاده شده است. SmartPLS و نرم افزار 2جزیی

که  را تا اختلاف بین کوواریانسهاي نمونه و آنچه کندمیتلاش  حداقل مربعات جزییروش 

یابی ). مدل2012نراهان، ها (استانیمیرویچ وحداقل کند ،مدل نظري پیشبینی کرده است

ي منابع انسانی کاربرد دارد(استانیمیرویچ هاي متنوع از جمله حوزهدر حوزه Plsبه کمک 

. ]33[هاي مشابه نیاز به شروط کمتري دارددر مقایسه با تکنیک Pls). 2012نراهان، ها  و

البته مزیت اصلی آن در این است که به تعداد کمتري از نمونه نیاز دارد(یوکا و همکاران، 

2013 .(Pls  محدودیت حجم نمونه ندارد و نمونه انتخاب شده می تواند برابر یا کمتر از

گیري هاي اندازهها و آیتمدر شرایطی که تعداد نمونه Pls). 2009نگ، ها باشد (چن و 30

در دو مرحله انجام  Plsیابی ). مدل2006شود(دیامونتوپولوس، کم است مطرح می

شود ییدي بررسی میتأ شود، در اولین مرحله، مدل اندازه گیري از طریق تحلیل عامل می

ین متغیرها و تعیین ي برآورد مسیر بمرحله، مدل ساختاري به وسیلهو در دومین 

). همانگونه که مطرح شد در اولین مرحله 2010هاي برازش مدل بررسی شود(ون، شاخص

پذیرد. همچنین دي صورت میگیري از طریق تحلیل عامل تأیییابی تعیین مدل اندازهمدل

منطبق با  ،5/0از  بزرگتر عاملی ) براي بارهاي2010(ون،  لاکر و فرنل معیار به توجه با

ت سؤالایید می باشد، که تأ 863/0و  550/0بین داراي بار عاملی  ها مامی سازهت 4 جدول

  را نشان می دهد.

                                                             
1 Structural Equation Modeling 
2 Partial Least Squares(pls) 
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  )1398: بارهاي عاملی و پایایی مرکب(منبع،نگارندگان؛4جدول شماره 

پایایی 

  مرکب

بار 

  عاملی
  ها گویه

پایایی 

 مرکب
 ها گویه بار عاملی

  
ارزش 
  عملیاتی

 شایستگی سازمانی 913/0 خدمت کیفیت مناسب-23  863/0

  نحوه ارائه خدمت-24  530/0
کیفیت 
 اجرا 
  

 کیفیت سیستم اداري - 1 810/0

 استاندارد بودن سیستم اداري - 2 752/0  استاندارد قابل قبول خدمت-25  618/0

 اداري و اجراییاعتماد به سیستم - 3 791/0 نظم در ارائه خدمت- 26  734/0

  
 
 

ارزش 
 احساسی

  

 حمایت از طرف مدیران ارشد- 4  730/0 ایجاد حس امنیت-27  616/0

  ایجاد حس راحتی-28  723/0
کیفیت 

  فنی

 کیفیت فنی خدمات- 5  626/0

 استاندارد بودن سیستم فنی-6  730/0 ایجاد حس ایمنی-29  621/0

 قرار دادن خدمات تأثیرتحت  - 7  626/0  ایجاد حس خوشحالی-30  803/0

  ایجاد حس راحتی-31  783/0

کیفیت 
  ارتباطی

 مورد اعتماد بودن خدمات- 8 850/0

  روابط کارکنان با مراجعه کنندگان- 9 828/0  ایجاد حس خلاصی از درد-32  534/0

 روابط کارکنان با افراد سازمان-10 816/0  ایجاد حس غرور-33  685/0

  
باورهاي 
زیست 
  محیطی

  

  711/0  پیشنهاد مشتریان به دیگران -34  550/0
احساس به رابطه کارکنان و -11

  مشتري

670/0  
اطلاع از خدمات و رفتار -35

 پیشنهادي
 منابع مبتنی بر افراد  904/0

  تمایل به ادامه رفتار- 36  680/0

همکاري 
  مخاطبین

  اطلاع مشتري از چگونگی خدمات-12  667/0

  567/0  گذاشتن رفتارتمایل به کنار -37  618/0
اطلاع مشتري از مکان ارائه -13

 خدمات

721/0  
در مورد  ها پیگیري توصیه-38

  رفتار 
 اطلاع مشتري از وظایف مشتري-14  691/0

  استرس مشتریان-39  699/0

تمایل 
  انگیزشی

753/0  
ي ها اطلاع مشتري از برنامه-15

 پیشنهادي

  
  
  

آمیخته 
بازاریابی 
  اجتماعی

  

611/0  
براي  ایده یا خدمت کالا،-40

   مخاطبان به عرضه
 همکاري مشتري با کارکنان- 16  711/0

723/0  
انجام رفتار نامطلوب و  هزینه-41

  نگرش نادرست
634/0  

تسهیل رفتار پیشنهادي از سوي -17
 مشتري

  ایدهدسترسی به  يها فعالیت-42  745/0
711/0  

ت سؤالاچگونگی پاسخ به -18
 766/0 مشتریان

 ارزش مورد در ارائه اطلاعات -43
  رفتار و ایده

811/0 
 مخاطبان دادن قرار توجه -44

  هدف

تحمل 
  تنش

711/0  
نحوه درخواست مشتریان از -19

  کارکنان

805/0 
 جامعه هايسازمان از تیمی-45

  مشابه اهداف با
 نحوه مواجه شدن با مشکلات-20  761/0

721/0  
 از طریق رفتار تغییر تداوم- 46

   کلان هايسیاست

863/0  
باور مشتریان در مواجه با -21

 مشکلات

761/0  
باور مشتریان به آرامش در مواقع -22

 سخت

   )1398نگارندگان؛ (منبع،     
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هـاي بـرازش بررسـی    در دومین مرحله یعنی تعیین مدل ساختاري، ابتـدا شـاخص  

شوند. هرچـه مقـدار آنهـا بـه یـک نزدیکتـر باشـد، نشـان دهنـده بـرازش بهتـر مـدل              می

  ).2010باشد(ون،  می

هـاي مـدل    هاي مشاهده شـده، مـدل   داده اي از مدل ممکن از لحاظ تبیین مجموعه

 مشابه 946/0با میزان  2و مدل درونی (CFA) مشابه اندازه گیري 998/0با میزان  1بیرونی

 کیفیـت ی مطلوبیـت برازنـدگ   انگری، نماي معادلات ساختاريها در مدلتحلیل مسیر  مشابه

نشان دهنده مدل ساختاري بـرازش یافتـه اسـت و شـدت      2باشند. نگاره شماره ی م مدل

  سازد.روابط بین متغیرها را روشن می

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  )1398: الگوي معادله ساختاري(منبع،نگارندگان؛2نگاره 

 
را در قالب ضرایب  اثرات مستقیمي ها از آزمون فرضیهنتایج حاصل  4جدول شماره 

 ) همـان مقـادیر   |Pr>|tمسیر همراه با سطح معنی داري نشان می دهد. مقادیر ستون (

p-value        (مقدار احتمال) هستند که به وسـیله آنهـا معنـی داري ضـرایب مسـیر بررسـی

تـوان اذعـان نمـود در    مـی آمده است  3شود. با توجه به مقادیر معناداري که در جدول  می

                                                             
1 Outer Model 
2 Inner Model  
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 05/0p< ،64/1مدل برازش یافته تمامی روابط بین متغیرها از لحاظ آماري معنادار بـوده( 

t<ید شدند که البته نتیجه آزمـون  صلی پژوهش در مدل مفهومی، همه تأیهاي ا) و فرضیه

  نشان داده است. 5هاي پژوهش، به طور خلاصه در جدول شماره فرضیه

  

  روابط مستقیم متغیرها –ها نتایج آزمون فرضیه: خلاصه 5جدول 

ضریب   روابط  

  استاندارد

عدد 

  معناداري

سطح 

  معناداري

نتیجه 

  آزمون

ــأثیر  1فرضیه  ــر    ت ــازمانی ب ــتگی س شایس

آمیخته بازاریابی اجتماعی            

  معناداري  02/0  1/6  33/0

منابع مبتنـی بـر افـراد  بـر      تأثیر  2فرضیه 

آمیخته بازاریابی اجتماعی            

 معناداري  00/0  9/7  42/0

آمیخته بازاریابی اجتماعی بر  تأثیر  3فرضیه 

  ارزش احساسی

  معناداري  00/0  1/6  36/0

آمیخته بازاریابی اجتماعی بر  تأثیر  4فرضیه 

  ارزش عملیاتی

 معناداري  01/0  7/10  42/0

ارزش احساسی بر باورهـاي   تأثیر  5فرضیه 

  زیست محیطی

25/0  4/3  00/0  معناداري 

ارزش عملیاتی بـر باورهـاي    تأثیر  6فرضیه 

  زیست محیطی

21/0  9/2  00/0  معناداري 

آمیخته بازاریابی اجتماعی بر  تأثیر  7فرضیه 

  باورهاي زیست محیطی

156/0  1/3  04/0  معناداري 

  )1398(منبع،نگارندگان؛

  

    نتیجه گیري:بحث و 

بنابر با آمار سازمان محیط زیست، وضعیت زیسـت محیطـی کشـور چنـدان مسـاعد      

هـاي زیسـت محیطـی    باشد. منطبق با نظر محققین از دلایل مهم رشد بی رویه آسیبنمی

باشد. لذا بـا توجـه بـه کـارکرد بازاریـابی      نادرست افراد می هايدر شهرها رفتارها و نگرش

گیري از اصول بازاریابی اجتمـاعی  انتظار داشت مدیران شهرداري با بهرهتوان اجتماعی می

هاي بیشتر بر شـهر  ها و هزینهها و رفتارهاي نامطلوب شهرنشینان از آسیبشو اصلاح نگر

هـاي  مؤلفـه ممانعت نمایند. نتایج این مطالعه از این حیث اهمیـت دارد کـه بـا شناسـایی     

نمایـد. از  ابی اجتماعی به اجراي اثربخش آنهـا کمـک مـی   هاي بازاریاجراي اثربخش برنامه
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شود که بیشتر تحقیقات صورت گرفته در بررسی تحقیقات داخل کشور چنین استنباط می

بـر   مـؤثر دارند و کمتـر بـه عوامـل     تأکیدي بازاریابی اجتماعی بر ضرورت اجراي آن زمینه

ن نتیجه رسید که بیشتر مطالعـات،  توان به ایاجراي آن توجه دارند. با بررسی تحقیقات می

مندي مناسب از بازاریـابی اجتمـاعی نگرشـی راهبـردي نداشـته و بازاریـابی       در جهت بهره

از آمیختـه بازاریـابی اجتمـاعی) خلاصـه      مؤلفـه اجتماعی را تنهـا در بحـث تبلیغات(یـک    

در ایـن  ). لذا با توجه به تحقیقـات انجـام شـده،    2015نمایند(حسنقلی پور و همکاران،  می

مطالعه براي اولین بار به بازاریابی اجتماعی به عنوان یک فرآیند به هم پیوسته و یکپارچـه  

توجه شده و چگونگی اجراي آمیخته بازاریابی اجتماعی در بخش مدیریت شـهري همـدان   

  مورد بررسی قرار گرفته است. 

یسـتگی  بدین منظور مبتنی بر ادبیات تحقیـق دو مفهـوم شایسـتگی سـازمانی و شا    

در اجراي یکپارچه آمیختـه بازاریـابی اجتمـاعی معرفـی      مؤثرجامعه هدف به عنوان عوامل 

گذاري منـابع سـازمانی و   تأثیرشدند. در این راستا فرضیه اول و دوم تحقیق بر پایه بررسی 

منابع مبتنی افراد بر آمیخته بازاریابی اجتماعی شکل گرفـت کـه مـورد تاییـد واقـع شـد.       

) و 2005العـه بــا یافتـه زینــدان و راسـل و لادویــج (لادویـج و همکــاران،     نتیجـه ایــن مط 

گیري توان اذعان نمود با بهرهباشد. بنابراین بنابراین یافته می می ) منطبق2013(زایندین، 

هاي منابع سـازمانی یعنـی کیفیـت اجـرا، کیفیـت تکنولـوژي و کیفیـت ارتبـاطی         مؤلفهاز 

اجتماعی را به طور اثربخش اجرا نمود. به طور مثـال بـا تسـهیل    توان آمیخته بازاریابی  می

سازي در ارائه خدمات حوزه محیط زیست و یا طراحی خـدمات مناسـب و بـه جـا، بهبـود      

ي خدمت و ایده، بهبـود اسـتانداردهاي   هاي ارائه دهندهدانش، مهارت و شایستگی سازمان

ط تعـاملی بـا مخـاطبین از طریـق     سازي خدمت و ایده و همچنین بهبـود ارتبـا  فنی پیاده

گذاري بر اجراي آمیخته بازاریابی اجتماعی بـر  تأثیرتوان با هاي مختلف و نوآورانه میرسانه

  گذاشت. تأثیرباورهاي زیست محیطی افراد 

گـذاري اجـراي آمیختـه بازاریـابی     تأثیردر فرضیات دوم تـا پـنجم مطالعـه، بررسـی     

ش احساسـی و ارزش عملیـاتی مخـاطبین شـکل     اجتماعی بر باورهاي زیست محیطی، ارز

ــه     ــا یافت ــه منطبــق ب ــه البت ــت ک ــدان(  گرف ــر زین )و یانــگ و 2013ي مطالعــاتی نظی

تـوان بیـان نمـود بـا     )، مورد تایید هم واقع شد. مبتنی بـر ایـن یافتـه مـی    2004همکاران(

سـی و  توان در مخاطبین ارزش احساهاي آمیخته بازاریابی اجتماعی میمؤلفهگیري از  بهره

عملیاتی ایجاد نمود و بر باورهاي زیست محیطی آنها اثر گذاشت. به طور نمونه بـا تشـویق   

افراد به مشارکت سازنده در ارائه خدمت، جهت بخشی به انگیزه افراد بـه منظـور تـلاش و    



 ....يها تحلیلی بر تاثیرگذاري برنامه                     81

هـاي مناسـب در زمینـه مـدیریت تـنش و      هـا و آمـوزش  کوشش در بهبود رفتارها و نگرش

گذاري بر ارزش احساسـی و عملیـاتی مخـاطبین و البتـه باورهـاي      ثیرتأتوان با استرس می

  ي اثربخش اجرا نمود.زیست محیطی آنها آمیخته بازاریابی اجتماعی را به گونه

گـذاري ارزش احساسـی و ارزش عملیـاتی بـر     تأثیرالبته فرضیاتی در راستاي بررسی 

ذهـن افـراد در مـورد یـک     تمایلات رفتاري افراد شکل گرفت. در حقیقت با خلق ارزش در 

توان انتظار داشت کـه بـر میـزان و جهـت تمـایلات رفتـاري افـراد اثـر         پدیده و یا ایده می

معناداري داشته باشـد.  فرضـیات پایـانی مطالعـه بـه دنبـال بررسـی نقـش واسـط ارزش          

گذاري منابع سازمانی و منابع جامعه هدف بر تمایلات رفتاري تأثیراحساسی و عملیاتی در 

توان چنین تصور کرد که بـه منظـور اجـراي یکپارچـه آمیختـه بازاریـابی       رو می. از اینبود

هاي مرتبط با بخش محیط زیست بایستی به منابع سـازمانی و منـابع   اجتماعی در سازمان

افزایی این منابع موجب خلـق ارزش در ذهـن افـراد    جامعه هدف توجه نمود تا از طریق هم

ی و عملیاتی در مخاطبین، تمایلات رفتاري آنها را در راسـتاي  شد و با ایجاد ارزش احساس

  بهبود محیط زیست خود و جامعه بهبود بخشید. 

با توجه مشخص شدن نقـش مهـم متغیرهـاي تحقیـق بـه منظـور اجـراي اثـربخش         

سازي واحدهاي بازاریابی اجتماعی در آمیخته بازاریابی اجتماعی پیشنهادات مدیریتی فعال

 کـلان،  سـطح  درشکیل واحـد بازاریـابی در معاونـت زیباسـازي شـهرداري،      ها، تشهرداري

حذف قـوانین دسـت و    ،اجتماعی بازاریابی رویکرد با ریزيبرنامه یندآفر در مجدد مهندسی

در زمینه بازاریابی اجتماعی، سازماندهی کلیه امور بازاریابی اجتماعی به  پاگیر مانع فعالیت

شکل یکپارچه و تحت نظارت افراد مسـئول و متخصـص، مشـخص شـدن نقـش و حـدود       

هـاي دولتـی بـه منظـور اجـراي اثـربخش آمیختـه        اختیارات و وظایف هر یـک از سـازمان  

هاي بازاریـابی از جملـه   فعالیت ظوربه من کافی زمان و بودجه بازاریابی اجتماعی، اختصاص

هـاي  هاي اجتماعی نوین در تدوین کمپینمندي از ظرفیت رسانهبازاریابی اجتماعی و بهره

ي هـدف پیشـنهاد   بازاریابی اجتماعی به منظور ایجاد ارتباط مستمر و اثـربخش بـا جامعـه   

اجتمـاعی، مـدل   هـاي بازاریـابی   شود با توجـه بـه قابلیـت   چنین پیشنهاد میگردد. هممی

هـاي مـالی و اعتبـاري نظیـر     هاي دیگر به ویژه حـوزه فرآیندي بازاریابی اجتماعی در حوزه

  ها مورد بررسی قرار گیرد. بانک
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