
 اصول استفاده از بازاريابی اجتماعی در حوزه سلامت

 

 اصطلاحات و مفاهيم پايه در بازاريابی اجتماعی 

يک سئوال انقلابي مطرح کرد که پاسخ به آن  (Weibe)وايبه  1952در سال  تاريخچه بازاريابی اجتماعی:

چرا نتوانيم برادري را هم مثل صابون به "منجر شد. او پرسيد:"بازاريابي اجتماعي"سال ها بعد به پايه گذاري

او با بررسي چهار نمونه بسيج همگاني نتيجه گرفت که مي توان با کمک فنون بازاريابي يک  "مردم بفروشيم؟!

به مخاطبان فروخت. بازاريابي اجتماعي  براي اولين بار در سال هاي ابتدايي دهه هفتاد موضوع اجتماعي را 

با ترکيب مفاهيم مربوط به تغييرات اجتماعي و  (Zaltman)مطرح شد. او و زالتمن  (Kotler)توسط کاتلر 

بازاريابي اجتماعي، که فنون بازاريابي تجاري و تبليغات اين بحث را پايه گذاري کردند و پي بردند که از اصول 

براي فروش محصولات به مشتريان استفاده مي شود، براي فروش ايده ها ،نگرش ها و رفتارها به جامعه مي توان 

فرآيندي برنامه ريزي شده براي تاثير گذاري روي رفتار اختياري  "استفاده کرد. امروزه از اين ديدگاه به عنوان

در ژورنال  1971ياد مي شود. فيليپ کاتلر در سال  "ف اجتماعيگروه مخاطب با هدف رسيدن به يک هد

بازاريابي "اين تعريف را براي آن ارائه کرد: (Social Marketing)بازاريابي با پيشنهاد واژه بازاريابي اجتماعي 

 اجتماعي طراحي،مداخله و کنترول برنامه هايي است که در جستجوي افزايش قابليت پذيرش نسبت به يک ايده

بازاريابي تجاري و اجتماعي در اصول و تکنيک ها مشابه "يا عمل اجتماعي در يک گروه مخاطب هستند.

يکديگرند ولي در هدف متفاوت هستند. هدف در بازاريابي تجاري کسب سود مالي و دستيابي به فروش بيشتر 

 ک ايده اجتماعي مفيد است. است، در حالي که هدف بازاريابي اجتماعي انجام امور عام المنفعه يا ترويج ي

به تدريج فعالان عرصه سلامت نيز وارد اين حوزه شدند و استفاده از اين ديدگاه براي ترويج استفاده از محلول 

با ذکر  1985خوراکي در درمان اسهال کودکان در هندوراس سرآغاز يک تحول بود. ريچارد مانوف در سال 

رويکردي منظم و سازمان دهي ” جتماعي در حوزه سلامت، از آن با عنوان جزئيات استفاده از ديدگاه بازاريابي ا

 ياد کرد. “ شده براي ارتقاي سلامت عمومي و ارتباط

 مفاهيم کليدی در بازاريابی اجتماعی

  (Exchange Theory)نظريه مبادله  .1

آن است که منافع  بر اساس اين نظريه شناخته شده، لازمه شکل گيري يک دادوستد بين دو نفر يا دو گروه

حاصل از داشتن محصول مورد نظر بيشتر از هزينه پرداخت شده براي به دست آوردن آن باشد. به عبارت ديگر 



يک محصول يا خدمت، وقتي توسط مشتري خريداري مي شود که ارزش درک شده داشتن آن از هزينه هاي 

نامه هاي بازاريابي اجتماعي را تشکيل مي دهد. صرف شده بيشتر باشد. مبادله مختارانه در رفتار نيز اساس بر

براي استقبال از يک رفتار جديد يا ترک رفتار سابق، هزينه هاي درک شده آن رفتار )يا ترک آن( نبايد بيشتر از 

منافع درک شده حاصل از آن رفتار )يا ترک آن( باشد. در اين صورت است که مخاطب به شکل کاملا مختارانه و 

 ز ايده يا رفتار پيشنهادي ما استقبال کرده و آن را به کار مي گيرد. داوطلبانه ا

 (Consumer Orientation)مخاطب محوری  .2

در بازاريابي اجتماعي، اطلاع از نظرات، خواسته ها، نيازها و ترجيحات گروه هدف و ارائه خدمت، ايده يا رفتار 

اجراي برنامه هاي مبتني بر الگوهاي بازاريابي متناسب با آن، اساس کار است. در تمام مراحل طراحي و 

اجتماعي، توجه به مخاطب و حرکت در مسير برآورده کردن نيازهاي او به وضوح ديده مي شود. پژوهش هاي 

کاربردي براي دستيابي به محصولات و مواد مورد نياز براي اجراي برنامه هاي بازاريابي اجتماعي، که تحت عنوان 

قرار مي گيرند، باعث مي شوند که نگاهي مخاطب محور و از  (Formative Research) پژوهش تکويني

 پايين به بالا، نه متخصص محور و از بالا به پايين، در مداخلات اصلاح رفتاري وجود داشته باشد.

 (Competition)اصل رقابت  .3

اه بازاريابي اجتماعي است. اگر توجه به اصل رقابت و درک بازار رفتاري هدف، رمز موفقيت در استفاده از ديدگ

بپذيريم که رفتار هم يک محصول است که توسط گروه مخاطب خريداري مي شود و براي اتخاذ آن هزينه هايي 

گرداخت مي گردد، بايد بپذيريم که در اين بازار هم مانند ساير انواع بازارها، رقابت وجود دارد. گروه هدف ممکن 

باشد که ما آن را عرضه نمي کنيم و يا ايده و رفتار پيشنهاد شده ما خواست است به دنبال ايده و رفتاري 

مخاطبين نباشد. در اين صورت گروه هدف به سراغ رفتارهاي رقيب خواهد رفت. فهم درست ايده ها و رفتارهاي 

ه آن، بازار رقابت رقيب و بالابردن ميزان منافع رفتار مورد نظر و يا کاستن از ميزان هزينه ها و موانع دستيابي ب

را به نفع محصول يا خدمت ما تغيير خواهد داد. در برنامه هاي بازاريابي اجتماعي، شناخت عرصه رقابت و 

 مشخصات و توانمندي رقيبان به طراحان و مجريان برنامه کمک خواهد کرد تا مخاطب بيشتري جلب کنند.

 تمايل مداوم برای اصلاح محصول  .4

در حال تغيير است و بازاريابان موفق کساني هستند که آمادگي براي تغيير و اصلاح نيازهاي مخاطب پيوسته 

 مداوم محصولات خود را دارند. در حوزه بازاريابي اجتماعي نيز بايد به اين اصل توجه داشت.

 (Data-driven Decision Making)تصميمات مبتنی بر اطلاعات  .5



پژوهش هاي درست و علمي تشکيل مي دهد. هر چه بيشتر درباره  اساس يک برنامه بازاريابي اجتماعي موثر را

بازار و گروه مخاطب خود بدانيم، برنامه دقيق تر و اثربخش تري طراحي و اجرا خواهيم کرد. به کارگيري روش 

، (Focus Group Discussion)بحث گروهي متمرکز  ،(Survey)هاي پژوهش کمي و کيفي مانند پيمايش 

براي کسب داده هاي اوليه و بهره گيري از منابع  (Observation)و مشاهده  (Interview)مصاحبه 

 اطلاعاتي ديگر و نتايج اقدامات قبلي انجام شده در چنين پژوهش هايي موفقيت برنامه را تضمين خواهد کرد.

تار در : معمولا گروه مخاطب برنامه هاي تغيير رف(Audience Segmentation)دسته بندی مخاطب  .6

حوزه سلامت را افراد و زيرگروه هايي با مشخصات دموگرافيک، اقتصادي اجتماعي، جغرافيايي، فرهنگي و 

رفتاري متفاوت تشکيل مي دهند که تبديل اين گروه ناهمگون به گروه هاي کوچک همگون تر مي تواند باعث 

د، علاوه بر استفاده از متغيرهاي دموگرافيک، افزايش اثربخشي برنامه ها با هدف اصلاح رفتار گردد. در اين فرآين

اقتصادي اجتماعي و جغرافيايي، از الگوها و نظريه هايي که بتواند وضعيت رفتاري را در گروه مخاطب تعيين 

کند، نيز استفاده مي شود. به اين ترتيب، با شناخت اين دسته هاي کوچک امکان طراحي و ارائه محصول 

 دارد. مناسب تر براي آنها وجود

   (Marketing Mix)تمرکز بر اجزای آميزه بازاريابی  .7

مجموعه اي از ابزارهاي قابل "آميزه بازاريابي مفهومي کليدي در بازاريابي است که چنين تعريف مي شود: 

آميزه بازاريابي "کنترل که با ترکيب آنها، پاسخگويي به بازار هدف و گروه مخاطب امکان پذير خواهد بود.

ي را شامل مي شود که توليدکننده محصول يا ارائه دهنده خدمت انجام مي دهد تا بر بازار تقاضاي اقدامات

هم گفته مي شود که از ابتداي واژه هاي محصول  4Pمحصول يا خدمت تاثير بگذارد. به آميزه بازاريابي 

(Product) قيمت ،(Price) مکان ،(Plece)  و ترويج(Promotion) حصول يا خدمتي گرفته شده است. م

ها و نيازهاي گروه هدف باشد؛ در توليد و ارائه آن به هزينه هاي مادي و غيرمادي آن توجه  که براساس خواسته

شود و قيمت آن براي مشتري منطقي و قابل پرداخت باشد؛ در مکان ها مناسبي که مخاطب حضور دارد عرضه 

ريد محصول يا استفاده از خدمت مورد نظر ترغيب شده شود و با استفاده از روش هاي مناسب و مطلوب براي خ

باشد، بيشتر و بهتر مورد توجه مخاطب قرار خواهد گرفت و در بازار رفتاري خريداري خواهد شد. توضيخات زير 

 به روشن تر شدن مفهوم هر يک از اجزاي آميزه بازاريابي کمک خواهد کرد:

کالاهاي فيزيکي و قابل لمس يا ايده ها و خدمات غيرقابل لمسي که به بازار "محصول در واقع  محصول: -الف

. به عبارت ديگر، همراه با محصول، "مورد نظر عرضه مي شود تا نياز يا خواسته هايي از مشتري را تأمين نمايند

ابتدا آگاه شوند که مشکلي وجود شود. گروه مخاطب بايد  مي  مجموعه اي از منافع و امکانات به مشتري عرضه



دارد و کالا يا خدمت مورد نظر راه حل مناسبي براي آن مشکل است تا آنگاه براي اصلاح رفتار خود در جهت 

اي ه استفاده از آن قدم بردارند. در بازاريابي اجتماعي، به برنامه ريزاني نياز است که بتوانند با انجام پژوهش

 و خدماتي را فراهم کنند که جامعه مورد نظر آنها را بپذيرد. مناسب زمينه توليد کالاها

آنچه که مشتري پرداخت مي کند تا کالاي مورد نظرخود را به دست آورد، قيمت نام دارد. قيمت قيمت:  -ب 

ممکن است پول باشد و يا به صورت اتلاف وقت و انرژي، بروز اضطراب و نگراني و يا از دست دادن لذت و راحتي 

را نشان دهد. براي اين که مشتري يک محصول يا خدمت را خريداري کند، لازم است قيمت محصول از  خود

منافع حاصل از آن کمتر باشد. در صورتي که قيمت محصول يا خدمت بالا و سطح درآمد مشتري پايين باشد، 

رائه رايگان بعضي از تقاضاي محصول پايين خواهد آمد. البته گاهي ممکن است پايين بودن قيمت )مانند ا

خدمات و محصولات( در ذهن مشتري کيفيت پايين محصول را تداعي کند و به اين ترتيب ميزان استقبال از آن 

 را کاهش دهد. 

جاهايي که از طريق آن، محصول بازاريابي اجتماعي شامل ايده يا رفتار به مخاطب مي رسد، مکان را مکان:  -ج

ت قابل لمس، مکان همان سيستم توزيع کالاست ولي براي محصولات غير قابل شامل مي شود. در مورد محصولا

 لمس، جايي که دستيابي به مشتريان براي دريافت محصول امکان پذير است، مکان تلقي مي شود.

استفاده از مجموعه تبليغات، روابط عمومي، حمايت هاي رسانه اي، ارتباطات فردي وفعاليت هاي ترويج:  -د

محور آنها ايجاد و تداوم نياز در مخاطب براي استقبال از محصول يا خدمت مورد نظر توسط مشتري مشابه که 

است، ترويج را شامل مي گردد. براي ترويج يک محصول بايد کانال هاي اطلاع رساني مناسب به مخاطب 

 شناسايي و انتخاب شوند. 

 

 الگوهای عملياتی برای بازاريابی اجتماعی

با وجود شناخت عمومي از اصول و مفاهيم بازاريابي اجتماعي، کاربرد آن نيازمند استفاده از چارچوب هاي 

عملياتي است تا آن را به الگوي برنامه ريزي براي حل مشکلات سلامت تبديل کند. الگوهاي مختلفي وجود 

شنهاد کرده اند. الگويي که در سال دارند که جزييات مراحل برنامه ريزي مبتني بر بازاريابي اجتماعي را پي

يکي از شناخته شده ترين اين الگوهاست. نام اين الگو از ابتداي  SMARTمدل  با نام Neigerتوسط  1998

ابزار سنجش و پاسخ بازاريابي ) Social Marketing Assessment And Response Toolواژه هاي 

نجام برنامه ريزي مقدماتي و تعيين مشکل رفتاري، طراحي و اجتماعي( گرفته شده است. در اين الگو، بعد از ا

،تحليل (Audience Analysis) اجراي پژوهش تکويني مورد توجه قرار مي گيرد که شامل تحليل مخاطب



است. در پژوهش تکويني، با شناسايي  (Channel Analysis)و تحليل کانال  (Market Analysis)بازار 

مخاطب و عوامل تاثير گذار بر رفتار آنان مانند منافع، موانع و آمادگي براي تغيير  نيازها و خواسته هاي گروه

رفتار، گروه مخاطب به دسته هاي کوچک تر و همگون تر تقسيم مي شود تا مداخله اختصاصي براي هر دسته 

اجزاي آميزه بازاريابي طراحي و اجرا شود. در اين فرآيند، تحليل بازار براي تعيين مولفه هايي چون رقبا، شرکا و 

شامل محصول، قيمت، مکان و ترويج، و تحليل کانال براي شناسايي کانال هاي ارتباطي مناسب و تدوين 

 راهبردهاي ارتباطي موثر با گروه مخاطب مدنظر قرار مي گيرد. جزييات بيشتر اين الگو در زير مي آيد:

لات سلامت جامعه و اولويت بندي آن،  مشکل سلامت در اين مرحله با بررسي مشکبرنامه ريزی مقدماتی:  -1

در اولويت، شناسايي شده و عوامل رفتاري موثر بر آن شناخته مي شود. سپس با تعيين اهداف کلي برنامه، 

تنظيم برنامه مقدماتي براي ارزيابي و برآورد هزينه هاي مورد نياز براي طراحي و اجراي برنامه، چارچوب اصلي 

ود. بعد از برنامه ريزي مقدماتي، سه مرحله پژوهش تکويني شامل تحليل مخاطب، تحليل کار مشخص مي ش

 بازار و تحليل کانال قرار دارد.

نيز مي گويند. در اين مرحله  (Audience Research) به اين مرحله پژوهش مخاطبتحليل مخاطب:  -2

ارهاي مختلف دموگرافيک، روان شناختي و با شناسايي ويژگي هاي گروه مخاطب کلي برنامه و استفاده از معي

رفتاري، اين گروه به دسته هاي اختصاصي که کوچک تر و همگون تر هستند تقسيم مي شود تا گروه هدف 

اختصاصي مداخله رفتاري مشخص گردد. اطلاع از نيازها، خواسته ها و ديدگاه هاي دسته هدف اختصاصي و نيز 

 استفاده از روش هاي پژوهشي مناسب، اساس اين مرحله را تشکيل مي دهد.  عوامل تاثير گذار بر رفتار آنان با

با توجه به جايگاه اصلاح رفتار مختارانه گروه هدف در استفاده از بازاريابي اجتماعي، مشخص  تحليل بازار: -3

است که براي يک رفتار نيز مانند يک محصول قابل لمس و تجاري، مولفه هاي بازار مانند شرکا، رقبا، منابع، 

(Marketing Mix) سيستم حمايتي، و اجزاي آميزه بازاريابي محيط هاي دربرگيرنده بازار  وجود دارد. تحليل 

شامل محيط هاي جغرافيايي، اجتماعي، اقتصادي، طبيعي و سياسي و نيز شناخت دقيق رقبا و شرکاي برنامه، 

زمينه مناسب براي طراحي آميزه بازاريابي که بخش اصلي مداخله مبتني بر بازاريابي اجتماعي به شمار مي رود، 

ات در اين مرحله، شناسايي دقيق چهار جزء محصول، قيمت، مکان و ترويج را فراهم مي کند. کانون اصلي اقدام

.است  

در طي پژوهش بر روي مخاطبين، کانال هاي ارتباطي مناسب با مشتريان برنامه و چگونگي تحليل کانال:  -4

نفوذ بالا و متناسب با استفاده از اين کانال ها شناسايي مي گردد. انتخاب کانال هاي مورد علاقه و داراي 



اختصاصات فرهنگي و اجتماعي گروه مخاطب، از ضرورت هاي اجراي درست و موفق برنامه بازاريابي اجتماعي 

است. نحوه ترويج برنامه در ميان گروه مخاطب و شناسايي قوانين برقراري ارتباط با شرکاي برنامه نيز از 

چندين کانال مختلف، احتمال رساندن کامل تر پيام ها و  مشخصات اين مرحله است. ضمن اين که استفاده از

 دريافت آن توسط گروه مخاطب را بالا مي برد. 

: در اين مرحله با استفاده از اطلاعات جمع پيش آزمون آنهاتهيه برنامه مداخله ای و مواد آموزشی و  -5

آوري شده در طي پژوهش تکويني، مواد و محصولات به همراه مداخله مناسب طراحي مي شود.  در اين مرحله، 

رعايت اجزاي اصلي آميزه بازاريابي در محصول که بتواند منعکس کننده نظرات مشتريان باشد و محصولي 

دله اي مطلوب ارائه نمايد، اساس کار است و البته پيش آزمون هاي مناسب و بازبيني هاي مکرر مرغوب براي مبا

 محصولات و برنامه ها نيز نقش مهمي در موفقيت برنامه دارد.

: ايجاد ارتباط با شرکاي برنامه و شفاف کردن تضادهاي احتمالي، فعال کردن استراتژي اجرای مداخله -6

لات و خدمات موردنظر، مستند کردن روش ها و پيشرفت ها در يک چارچوب سازماني و ارتباطي و توزيع محصو

انجام بازبيني هاي لازم در برنامه گام هاي اساسي در اين مرحله است. در اين مرحله، الگوهاي متناسب با 

 موضوع، استفاده خواهد شد.

ارزشيابي نتيجه تاثير برنامه روي مخاطبان ارزشيابي ميزان دريافت برنامه توسط گروه مخاطب،   ارزشيابی: -7

و بازبيني برنامه در صورت نياز در مرحله ارزشيابي صورت مي گيرد. اطمينان از اين که اجراي برنامه تداوم دارد 

 و نيز تحليل تغييرات موردنظر در گروه مخاطب، حاصل اين اقدامات است.

که در آن تعيين مي شود  ارزشيابی فرآيندانجام مي شود:  در برنامه بازاريابي اجتماعي، ارزشيابي در سه بخش

که در ان مشخص مي  ارزشيابی اثرکه آيا مراحل مختلف برنامه بر اساس پروتوکل تهيه شده، اجرا شده است، 

ارزشيابی شود که آيا تغييري در مخاطباني که محصولات ارائه شده را دريافت کرده اند مشاهده شده است 

 ن تعيين مي شود که آيا انجام رفتار باعث تغييرات مطلوب در سطح سلامت جامعه شده است. که در آ پيامد

 

 کاربردهای بازاريابی اجتماعی در حل مشکلات سلامت عمومی

برنامه هاي مداخله اي مبتني بر الگوي بازاريابي اجتماعي در حل بسياري از مشکلات سلامت کشورهاي جهان   

سوم به خصوص درمان بيماري هاي اسهالي کودکان با ترويج استفاده از مايع درماني خوراکي و ترويج روش 

ن عرصه سلامت در ساير برنامه هاي خود هاي پيشگيري از بارداري  موفق بود واين موفقيت ها باعث شد تا فعالا



نيز به ديدگاه بازاريابي اجتماعي توجه نمايند. ترويج تغذيه سالم با هدف ارتقاي رفتار هاي تغذيه اي، ترويج 

تغذيه با شير مادر، پيشگيري و کنترول بيماري ايدز و ساير بيماري هاي آميزشي از طريق گسترش استفاده از 

، پيشگيري و مبارزه با بيماري مالاريا در مناطق اندميک با کمک ترويج استفاده از کاندوم در روابط جنسي

چادرهاي آغشته به حشره کش ها، کاهش مصرف سيگار، کاهش سطح کلسترول خون، افزايش تحرک بدني، 

موزي تهيه مواد آموزشي بهداشتي، توسعه نيروي انساني از طريق ارتقاي سطح کيفي برنامه هاي آموزشي و بازآ

مداوم پزشکان و دانشجويان پزشکي و استفاده از آن براي ارتقاي عملکرد پرسنلي، نمونه هايي از کاربرد موثر 

 ديدگاه بازاريابي اجتماعي در حوزه سلامت عمومي به شمار مي روند.

ش توزيع استفاده از ديدگاه بازاريابي اجتماعي در پيشگيري از بيماري هاي آميزشي و ايدز از طريق گستر  

کاندوم و نيز اصلاح رفتار فعالان جنسي در نقاط مختلفي از جهان، تجربه شده است. در پيشگيري از ابتلا به 

بيماري مالاريا در مناطق اندميک و کاهش پيامدهاي ناشي از اين بيماري، استفاده از پشه بندهاي آغشته به 

ي در افزايش استقبال مردم کشورهاي داراي اين مواد حشره کش نقش مهمي دارد. ديدگاه بازاريابي اجتماع

مشکل بهداشتي براي استفاده از اين نوع چادرها موثر بوده است. در پژوهش هايي که در برخي کشورها مانند 

تانزانيا و افغانستان اجرا شده است، اصول بازاريابي اجتماعي براي ترويج استفاده از اين نوع چادرها مورد استفاده 

ته و اثرات مثبتي در ميزان بروز بيماري و پيامدهاي آن به خصوص در گروه هاي حساسي چون کودکان قرار گرف

 و زنان باردار داشته است.

از اين ديدگاه در ترويج تغذيه سالم در جوامع مختلف نيز به کار گرفته شده است. ترويج مصرف آهن و اسيد   

دانشجويان، گسترش مصرف شير کم چرب در بين دانش فوليک در زنان کامبوجي، افزايش مصرف ميوه در 

آموزان مدارس ابتدايي و افزايش استقبال از نوآوري هاي تغذيه اي در کودکان مقطع پيش دبستاني نمونه هايي 

از کاربرد ديدگاه بازاريابي اجتماعي در حوزه سلامت هستند. گسترش تحرک بدني در ميان گروه هاي مختلف 

ي از بيماري هاي قلبي عروقي و عوارض مربوط به آن، يکي از اقدامات موثري است که مورد جامعه براي پيشگير

 توجه بازاريابان اجتماعي قرار گرفته است. 

يکي از معروف ترين برنامه هايي که مبتني بر ديدگاه بازاريابي اجتماعي طراحي و اجرا شده است، پروژه   

VERB دف بالابردن ميزان تحرک بدني در کودکان امريکايي طراحي و اجرا در ايالات متحده امريکاست که با ه

ساله امريکايي، والدين آنها و  13تا  9شده است و نتايج قابل قبولي به دنبال داشته است. اين برنامه کودکان 

گسترش  ساير افراد تاثير گذار بر روي رفتار کودکان مانند آموزگاران و مراقبين کودکان را شامل مي شد. براي

تحرک بدني در ميان سالمندان نيز با کمک بازاريابي اجتماعي اقدامات موثري انجام شده است و نتايج مطلوبي 



در پي داشته است. در برخورد با ديگر مشکلات سلامت مانند سيگار و الکل نيز مداخلات مبتني بر ديدگاه 

شرکت زنان باردار سيگاري در برنامه هاي ترک بازاريابي اجتماعي طراحي و اجرا شده است. بالابردن ميزان 

سيگار و کاهش مصرف الکل در ميان دانشجويان دانشگاه ها از نمونه هاي کاربرد الگوي بازاريابي اجتماعي بوده 

 است که به نتايج قابل قبولي منجر شده است.

ف حاصل برنامه ريزي دقيق موفقيت بازاريابان تجاري در فروش محصولات و خدمات خود به مردم جوامع مختل  

و مبتني بر نيازها و خواسته هاي مشتريان است و برنامه ريزان و مجريان حوزه سلامت نيز درصورتي مي توانند 

اميدوار به اصلاح رفتار جامعه و اقبال آنان به رفتارهاي درست و سالم باشند که از همان اصول و مفاهيم تجربه 

جتماعي توان آن را دارد که در مواردي که مشکل مخاطبين برنامه هاي سلامت، شده استفاده کنند. بازاريابي ا

آگاهي و مهارت نباشد يا مخاطبين عليرغم برخورداري از مهارت و دانش کافي، عمدا و لجبازانه به انجام 

ر مي رفتارهاي مخاطره آميز دست مي زنند، با قدرت وارد عمل شود و به نتايج ارزشمندي منجر گردد. به نظ

رسد قبول اين ادعا که اکثريت جامعه را افرادي تشکيل مي دهند که نياز به آموزش در آنها مرتفع شده است و 

اجبار نيز براي آنان کاربردي ندارد، لزوم توجه جدي تر به استفاده از اين رويکرد در اصلاح رفتارهاي حوزه 

 سلامت را توجيه نمايد.


