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محقق شدن توسعۀ پایدار لزوم توجه به  جهتامروزه  —چکیده 

های صنایع علاوه بر مسائل فنی، اقتصادی و اثرات اجتماعی فعالیت

. در این میان استگرفتهقرارشورها مورد توجه بسیاری از ک ،سیاسی

صنعت برق نیز با مسائل متعدد اجتماعی مانند فرهنگ الگوی مصرف، 

محیطی ناشی از تولید و توزیع برق، عدم حمایت مصرفمسائل زیست

-های تجدیدپذیر برای انتقال به سیستم انرژی پایدار، برقکننده از انرژی

حل آنها علاوه بر  برایکه دزدی و مسائلی از این دست مواجه است 

حل در سطح حاکمیتی و سازمانی خود، نیازمند مشارکت جستجوی راه

حتی رفتار آحاد جامعه و به می و در شرایطی تغییر نوع نگرش ومرد

با توجه به رو در این مقاله ی نهایی است. ازاینکنندهخصوص مصرف

ی سلامت حوزهای هکاربرد موفق بازاریابی اجتماعی در بسیاری از پروژه

ای مرحله 6ی داده شدهمدل توسعهمعرفی  ،هدفو برق در سطح جهانی، 

، فرآیند کنیزیاندریسن با دو رویکرد نیگر و مکآلن بازاریابی اجتماعی

کشور و با توجه برق صنعتشرایط  سازی بادر بومیی آن و آمیخته اجرا

به عنوان برق ن صنعتاجتماعی و برخی از مدیرابه نظرات خبرگان علوم

به تغییر رفتار داوطلبانه برای برق مشترکینابزاری کارآمد جهت ترغیب 

  باشد.میاین صنعت اجتماعی حل مسائل 

؛ ی بازاریابی اجتماعیآمیخته ؛بازاریابی اجتماعی —های کلیدی هواژ

 حل مسائل اجتماعی صنعت برق. ؛مشارکت مردمی ؛تغییر رفتار داوطلبانه

 مقدمه .1

ها از اساسا شناخت مسائل اساسی صنعت برق کشور در تمامی حوزه

لحاظ فنی، اقتصادی، سیاسی و حتی اجتماعی به منظور تعیین اهداف 

های بلند مدت حائز اهمیت است. در گذاریاستراتژیک، عملیاتی و سیاست

این میان مسائلی مانند شناخت الگوی مصرف مشترکین برق در مناطق 

مندی ، شناخت علاقههای مختلفی وعادی در زمانمختلف گرمسیر

با های تجدیدپذیر مشترکین برای مشارکت در حمایت از تولید برق از انرژی

زدایی از فرآیند های کربنوهوایی و حمایت از سیاستتغییرات آب توجه به

و پرداخت ی برق تمام شدهگاهی دقیق مشترکین از قیمت، عدم آبرقتولید

و انتقال و کاهش  سازی و توسعه شبكه توزیعنوحمایت از بیشتر جهت 

تولید و  محیطی ناشی از فرآینددزدی، اثرات زیستی برق، مسألهتلفات برق

، باور مردم به ی برق مصرفی در قبوضمحاسبهتوزیع برق، عدم شفافیت 

ترین قیمت و نه رقابتی و مسائلی از این برق به عنوان خدمت عمومی با نازل

فرهنگی عمیقی -ه اثرات اجتماعیترین مسائلی هستند کت از جمله مهمدس

گذارند و نیازمند درک و پذیرش عمومی برای ی صنعت برق میحوزهبر

 اهمیت پرداختن به این مسائل با توجه به بنابراینباشند. حل مییافتن راه

 هزار 58ی اوج مصرف تا سابقهبا تخمین بی برقمصرف  افزایشی رشد
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در مورد  2014درسال  2و گزارش بانک جهانی 971اوات در تابستان سال مگ

و افزایش قیمت  [1وات ]کیلو 2986ی مصرف برق ایران به میزان سرانه

به در تأمین برق  پایداری برایرو ، کاملا مشهود است. ازاینهای انرژیحامل

 رایب یهایسیاستباید ، به آن های اقتصادی کشوربخش دلیل وابستگی

های موجود کشور زیرساختو  ی تولید با توجه به کمبود منابعترکیب بهینه

 امر این .ای تدوین شوداز جهت ملی بودن تأمین برق با اثرات مهم منطقه

برای شناخت عوامل اثرگذار بر رفتار و جلب  یهاینیازمند یافتن روش

وانین، اعمال ق مانند اجرایابزارهایی مشارکت مردمی است. چرا که تا کنون 

آموزش، ، افزایش قیمت برقواجبار،  ، تهدیدقدرت از سوی حاکمیت

تنهایی کارا نبوده و بسیاری از صاحبنظران به ارتباطات و تبلیغات عمومی

دانند. از طرف دیگر استفاده از رویكردهای مشارکت داوطلبانه را مؤثر می

ی بازاریابی كری حوزهمفهوم بازاریابی اجتماعی به عنوان آخرین مبانی ف

توسط کاتلر  1971سالدر  ها به طور رسمیوکاری پایدار کسبتوسعه برای

افزایش قابلیت پذیرش  با هدف مدیریت تغییرات اجتماعی با هدفو زالتمن 

صورت که به[ 2مطرح شد.] های هدفدر گروه اجتماعی یا عملكردیک ایده 

مورد توجه  سلامت مختلف به خصوص در بخشهای گسترده در حوزه

ترویج رفتارهای  برای تواند به عنوان ابزاری کارامیرو ازاین. قرار گرفت

هدف این مقاله معرفی یک  بنابراین .شوداستفاده نیز مطلوب در صنعت برق 

های آن برای از بازاریابی اجتماعی و آمیخته یافته بومیتوسعه فرآیند جامع

ها )در سطح ، سازمان(در سطح خرد ن برقمشترکیمردم ) پایدار تغییر رفتار

های مطلوب در )در سطح کلان( به سمت سیاست حتی جامعهگروهی( و 

 است.  صنعت برق کشورجهت حل مسائل اجتماعی 

 مبانی نظری .2

 بازاریابی اجتماعی فتعری تاریخچه و .2.1

در سال  برای اولین بار توسط ویببازاریابی تجاری اجتماعی ی توسعه

توان برداری و تفكر عقلایی را مثل چرا نمی»این سؤال که  با طرح 1951

تا در سال  [3]شكل گرفت« ؟برای فروش به جامعه عرضه نمودصابون 

شده گیری ای اندازهطراحی، اجرا و کنترل برنامهآن را  کاتلر و زالتمن1971

 و به خدمت گرفتن ملاحظاتی از قیبل افكار اجتماعیثیر بر پذیرش برای تأ

 [2]تحقیق تعریف کردند.ارتباطات، توزیع و گذاری،ریزی کالا، نرخمهبرنا

                                                           

–و لهونیان  امین همایش بین المللی انرژی 12به  نقل از مدیر عامل شرکت توانیر در 1 

 28/3/97-رسانی مخبرسایت اطلاعمدیرعامل شرکت توزیع برق استان کردستان از وب

2 The World Bank 

، بر تغییر رفتار تمرکز کرده و تعاریف از تغییر عقاید 1990ی سپس در دهه

آن  1995ن در سال یساندرتكامل یافت تا اینكه  بازاریابی اجتماعیی ابزارها

شده به منظور  های طراحیتكنولوژی بازاریابی تجاری با برنامهتطابق را 

تعریف  رفاه فردی جامعهبهبود  برایتغییر داوطلبانه رفتار مخاطبان هدف 

ترین تعریف را آخرین و کامل 2011کاتلر و لی در سال  در نهایت [4] کرد.

فرآیندی است که اصول و تكنیک کردند که بازاریابی اجتماعیگونه بیاناین

ارتباط و ارائه ارزش به منظور های بازاریابی را برای ایجاد، برقراری 

گیرد که هدف آن تأمین سود کار میاثرگذاری بر رفتارهای مخاطبین هدف به

 [5] زیست( است.محیط و جامعه)سلامت عمومی، ایمنی

 فرآیندهای بازاریابی اجتماعی .2.2

گرفتن نتایج مؤثر از آن لازم است اجتماعی واجرای موفق بازاریابی برای

رو شود. از ایندوینت شدهطراحیدر قالب یک استراتژی  تا مجموعه اقدامات

ی بازاریابی اجتماعی تا فرآیندهای مختلفی برای اجرای عملی یک برنامه

بخشی  6یک چارچوب  شود.کنون مطرح شده که به برخی از آنها اشاره می

ی انگلستان در تكمیل الگوی مرکز توسط کابینه MINDSPACEمرسوم به 

برای تأثیر بر رفتار ارائه شده است که  (NSMC) 3بی اجتماعیملی بازاریا

 ،کردنترغیب-3، کردنپذیرامكان-2، ی هدفکردن جامعهکاوش-1: شامل

دفتر  [6].استارزیابی اجرای سیاست -6والگوسازی -5 کردن،مراوده-4

مدل یک  2008های لندن در سال مدیریت عمومی و بنیاد جوانان همكاری

-1ای را برای مداخلات تغییر رفتار مطرح کرد که شامل: هجامع ده مرحل

بندی بخش-3ها، فهم رفتار، موانع و انگیزش-2تعریف اهداف رفتاری، 

-5یادگیری از شواهد،  اعمال نظریه،-4های هدف، جمعیت و تعیین گروه

-7مشارکتی مداخله،  طراحی-6درگیری ذینفعان، کارکنان و جمعیت هدف، 

-10جریان انداختن تغییر و تثبیت و به-9 ارزیابی و بهبود،-8سازی، پیاده

آلن  [6].است گیری سیاسی و استراتژیک برای موافقت و مشروعیتسهم

داد ارائهبرای تغییررفتار ای را مرحله 6نیز فرآیندی  1992در سال  ناندریس

-سازمان-3ریزی، برنامه-2بازاریابی، شناخت مشتریان و محیط-1که شامل: 

از دیدگاه  [7]پایش است.-6اجرای راهبرد و -5ی، آزمایپیش-4هی منابع، د

شناسایی -1مراحل اجرای موفق بازاریابی اجتماعی شامل: مور کنزیمگ

تأیید با پیش-3پیشنهاد راهبرد، -2 ی رفتار موجود و مطلوب،موانع و مزایا

اجرا -6د، اصلاح راهبر-5اجرای مقدماتی، -4آزمایش و مشورت با ذینفعان، 

در  [8است.] گزارش از دستاوردهای نهایی-7در سطح اجتماع محلی و

 SMARTمدل  عنوانتحتمدلی را  2002نیگر و تكری در سال نهایت 

                                                           
3 National Social Marketing Center-NSMC 
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تحلیل -3تحلیل مشتری، -2ریزی مقدماتی، برنامه-1که شامل: ارائه دادند 

مداخله و -6آزمون، تولید مداخلات، مواد و پیش-5ها، تحلیل کانال-4 بازار،

شود تمامی رویكردها از همانطوری که مشاهده می [9ارزشیابی است.]-7

بنابراین  اند.و تنها در جزئیات متفاوت کنندمراحل کلی یكسانی پیروی می

های اولیه تلفیقی از سه رویكرد آخر به جهت نزدیكی پس از بررسی

عامل ی تنحوهبرق وقابل اجرا بودن در سطح کلان صنعتساختاری و 

، مبنای معرفی فرآیند بازاریابی آن ی بازاریابی با مراحل مختلفآمیخته

 است. عی دراین مقاله قرار گرفتهاجتما

ی مروری برکاربرد بازاریابی اجتماعی در حوزه .2.3

 های داخلی و خارجی()نمونه برق
ی سلامت به اگرچه در آغاز بازاریابی اجتماعی بیشتر برای اهداف حوزه

از  ،نیازمند تغییر رفتار های دیگرِدر حوزه ،شد با گذر زمانمی کار گرفته

در  منگاکی به عنوان مثال .گرفته شدانرژی و برق نیز بكار یحوزهجمله 

تحلیل  با های تجدیدپذیربا توجه به ضرورت تولید برق از انرژی 2012سال 

SWOT به  جتماعیابازاریابی یآمیخته 8 با  ی اروپااتحادیه برقِاز صنعت

)دولت، سازمان و مصرف روند تغییر رفتار در سه سطح جامعه بررسی

اجرای  با 2013هریس و همكاران در سال  [10]کنندگان( پرداخته است.

با ایجاد  ،هفته 16 در خانوار انگلستان 316بازاریابی اجتماعی در سطح 

 محله خود وی آگاهی خانوارها از متوسط مصرف برق خانگی هنجار اجتماع

 [11]گزارش کردند. %3کاهش مصرف  با، نتایج را مقایسه با گروه کنترل در

گیری برق مناطق شهری ی جایگزینی اندازهبرنامه 2014آندا و تمن در سال 

گیری اندازه ابزارهای بابرق را  کاهش پیک تقاضا و مصرفبزرگ در 

 2015نگ در سال چن و چا [12کردند.]بررسیبا بازاریابی اجتماعی  پیشرفته

های ارتباطات بین ذینفعان در ساخت نیروگاهسی بهبود ناکارآمدی به برر

-های بخشبازاریابی اجتماعی و تكنیکی سواحل تایوان با بادی در حومه

توجه با  1394زاده در سال پریشان و تقوی زاده،بخشی [13]بندی پرداختند.

ی ه بررسی تأثیر آمیختهجویی مصرف برق به عنوان یک رفتار بصرفه به

بازاریابی اجتماعی مراکز تولید و توزیع برق در تغییر رفتار مشترکین برق 

گیری از بهرهبودن سودمند این مطالعات نشان از [14]خانگی پرداختند.

مرتبط با صنعت برق و ضرورت اجتماعی با اهداف  بازاریابی اجتماعی 

 باشد.میاین مقاله که هدف است استفاده از آن در سطح کلان 

برای معرفی بازاریابی اجتماعی روش پژوهش  3در ادامه، در بخش 

فرآیند  ،4عت برق بیان شده و سپس در بخش اجتماعی صن مسائلحل برای 

با نظرات صنعت برق  در آمیخته 8 آن به همراهاجرای  ایتوسعه کلی

 شود.می بیانخبرگان  علوم اجتماعی و برخی از مدیران صنعت برق 

 های پژوهشروش و گام  .3

برای  اقتصادی -های متعدد فنیطرحاجرای  مشاهده پیامدهای اجتماعیِ

که  قبل و حین اجرادر زمان  برقحل کوتاه یا بلندمدت مسائل صنعت

دو مفهوم بررسی گرفت، منجر به موارد مورد غفلت قرار میاغلب در

هدف  نیرو )جامعهرتپذیری اجتماعی شرکتی در سطح سازمان وزامسئولیت

حل مسائل اجتماعی با تغییر  جهتاستفاده از بازاریابی اجتماعی اول( و 

که مورد اخیر شد، رفتار پایدار در مشترکین برق و جامعه)جامعه هدف دوم( 

توان می همچنین در مورد روش پژوهش باشد.موضوع بحث این مقاله می

 کردناجراییی برای مدلی هبررسی و ارائبا توجه به  قیتحق نیاگفت که 

بوده و با توجه به  یاز نوع کاربرد، ربرای صنعت برق کشواجتماعی  بازاریابی

نظرات،  ،در بیشتر مراحل سازی با مسائل کشور در این حوزهتطبیقدر  نكهیا

صنعت مدیران برخی از ی علوم اجتماعی وحوزهخبرگان  یهادگاهیو د دیعقا

های انجام گام «1شكل » در .گرددیمحسوب م یشیمایاست، پشدهلحاظ برق 

 پژوهش بیان شده است.

 یافته های پژوهش .4

شدن مدل بازاریابی از تلفیق سه رویكرد برای اجرایی  در این مقاله

ده است. با این توضیح که استفاده شبرق کشور اجتماعی در سطح صنعت

 امات لازمبه دلیل جامعیت و پوشش تمامی اقد( 1992اندریسن)مدل آلن

های روند در صنعت برق کشور بوده و در بخشمبنای اجرایی تشریح 

و نظرات  مورکنیزیو رویكرد نیگر ومکد از ملاحظات ،مختلف برای تكمیل

برای  ایرو مدل توسعهاز این .استدهش استفاده اجتماعیخبرگان علوم

 .باشدمی« 2شكل» به شرح صنعت برق ایران

 یابی اجتماعی در صنعت برق ل اجرای بازارمراح .4.1

  این مرحله شامل انجام چندین اقدام مهم است. دادن:گوش -گام اول

ی اجتماعی و یا نیازمند تعریف دقیق مسائل صنعت برق با جنبه-1 

. چراکه بدون آگاهی از مسائل، امكان اجرای بازاریابی مشارکت اجتماعی

ی از موضوعات مهم در برق خلاصه برخ وجود ندارد. در صنعت اجتماعی

 باشد.می« 1جدول »نتیجه جلسه با خبرگان علوم اجتماعی به شرح 
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 روش انجام پژوهش: 1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اندریسن برای اجرای بازاریابی اجتماعی در ای آلن:مراحل مدل توسعه2شکل

 صنعت برق ایران

شود که شامل: میازاریابی بررسیبهای محیطمرحله همچنین ویژگیدراین

ها شناخت نوع نگرش و رفتارجامعه و مشترکین برق در تمامی بخش -2

معدن( در  شامل: خانگی، عمومی، تولید )آب و کشاورزی(، تولید )صنعت و

 مسائل تعریف شده و موانع و مزایای انجام رفتار فعلی و مطلوب از طریق 

 ی اجتماعیبرق کشور با جنبهبرخی از مسائل مهم صنعت : 1 جدول

 موضوعات مهم محوری صنعت برق کشوربرخی 

ی مصرف برق در انهجویرفتار صرفه -1

 هاتمامی بخش

محیطی ناشی از تولید اثرات زیست-2

 کربن در فرآیند تولید برق

 گیری از تجهیزات هوشمندلزوم بهره-4 های تجدیدپذیرحمایت از تولید انرژی-3

 های توزیع و انتقالدن شبکهفرسوده بو-5
باور مردم به برق به عنوان کالای -6

 عمومی نه کالای اقتصادی

-2ادبیات، مرور -1پژوهش سازنده است که هم به صورت کیفی )

پیمایش)حضوری، پستی و -4های گروهی، بحث-3 ای،مطالعات مشاهده

پژوهش روشهای  .شود( اجرا میراحی پرسشنامهاز طریق ط( و کمی)تلفنی(

های روش، زیرا باشدسازنده باید ترکیبی از هر دو رویكرد کمی و کیفی 

شناخت تعداد گیری تصادفی از جامعه به صورت آماری با نمونهکمی به 

های با تأثیرپذیری زیاد، گروهدهند، که رفتار مطلوب را انجام نمی افرادی

ای ت رسانه)برای تخصیص منابع( و عادا های جمعیتیخصوصیات زیرگروه

تر هزینهکمهای کیفی پردازند در حالی که روش)جهت دسترسی به افراد( می

در آنها تایی از جامعه و نزدیكی به  15الی  10ای انتخاب نمونهبا بوده و 

به ی مشارکت آنها و تعیین عامل ایجاد رفتار خاص مؤثراند.شناخت نحوه

موارد بیان شده ی مصرف برق انهجویی رفتار صرفهمسألهدر  مثالعنوان 

 است: بررسیقابل از دو روش کمی و کیفی « 2جدول »در

دسته عوامل مهم درشناخت نگرش، مزایا و موانع انجام رفتار صرفه: 2 جدول

 در مصرف برق با پژوهش سازنده کمی و کیفی انهجوی

 ی هدفاطلاعات قابل ارزیابی از جامعه نوع روش

 کمی
آگاهی از افزایش تصاعدی بهای -2مان اوج مصرف، میزان آگاهی از ز-1

 و ... . رسانی برقمنبع دریافت اطلاعات، تبلیغات و پیام- 3برق،

 کیفی
قیمت برق مصرفی و عدم تمایل ی ی محاسبهنحوهعدم شفاف بودن -1

منابع اخذ آگاهی در مورد خرید وسایل برقی و -2جویی، برای صرفه

 امل انگیزشی برای خرید وسایل برقی و ... .عو-3میزان اعتماد به آنها، 

نیرو در سطح کلان از باید سازمان حامی یا وزارتاقدام بعدی  در -3

مورد بررسی قرار ها و تهدیدهای مسائل فرصت ،جهت نقاط قوت و ضعف

های دیگر محیط اجتماعی، و جنبه رفتارهای رقیب رفتار مطلوببگیرد تا 

تحلیل  ماتریساین امر به خوبی در ررسی شود. ب اقتصادی، سیاسی و فناوری

SWOT 3شكل »های تجدیدپذیر در انرژی برق از ی تولیدبرای مسأله »

 قابل مشاهده است.

در این مرحله، اهداف کلی و جزیی بازاریابی -1 ریزی:برنامه-گام دوم

 «3جدول »ها و راهبردها برای تأثیرگذاری بر رفتار مانند اجتماعی، سیاست

های تخصصی با نشست برگزاری-1

 خبرگان علوم اجتماعی و برخی از مدیران

 صنعت برق)پژوهشگاه نیرو(

هم تحلیل دقیق و استخراج موضوعات م-2

ورهای اجتماعی صنعت برق کشبا آسیب  

اد شناسایی ابزارهای مناسب برای ایج-3

و  حساسیت نسبت به مسائل اجتماعی

برق بسط آن در صنعت  

های ای و نمونه)مطالعات کتابخانه

 کاربردی(

 CSRهای اجرا و افشای بررسی مدل-4

مدلی جامع برای توجه به مسئولیت 

 اجتماعی در سطح وزارت نیرو

مطالعه ی فرآیندهای مختلف برای -5

محور اجرای بازاریابی اجتماعی اجتماع

ردمی برای ایجاد تغییر رفتار و مشارکت م

 درحل مسائل

تلفیق سه مدل اجرایی بازاریابی -6

در  سازیاجتماعی و توسعه آن برای بومی

 صنعت برق کشور

 

 

گوش دادن به -1  

رقصنعت ب بیمحیط بازاریا   

 

 

 

ریزی برای برنامه-2

تعیین راهبرد در 

 صنعت برق 
 

پایش و -6       

رنامه تأثیر ب ارزیابی

در تغییر رفتار 

 مشترکین

 
 

 

اجرای برنامه در -5

 سطح جامعه هدف

 
  

 آزمایی راهبردها درپیش-3

ن ای از مشترکیسطح نمونه

 برق

 

 
 

 

 

دهی)تعیین سازمان-3

ایی ی بازاریآمیخته

  اجتماعی(
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  شود.عیین میت

های صنعت برق برای تولید برق از انرژی SWOTماتریس  :3شکل 

 تجدیدپذیر

 جویی مصرف برق: اهداف کلی، جزیی و راهبردها برای صرفه3 جدول

 راهبردها اهداف جزیی هدف کلی

ف برق
صر

ت م
مدیری

 

 %xکاهش مصرف مشترکین خانگی 

 %Yکاهش مصرف مشترکین عمومی 

 %Zصنعتی کاهش مصرف مشترکین 

کاهش مصرف مشترکین کشاورزی  
W% 

 کاهش استفاده از وسایل پرمصرف.-1

ممیزی انرژی برای بخش عمومی -2

 و صنعتی.

 استفاده از ظرفیت اعتقادی مردم.-3

تقویت بخش خصوصی برای -4

 ورود به موضوع.

گیرد. چرا که های هدف صورت میبندی جمعیت و گروهبخشسپس -2  

و مداخله متفاوت است ن، احتمال پاسخگویی به هر، شدت آشیوع مشكل

بگیرد. معیارهای و راهبرد صورتباید این اقدام برای تخصیص منابع، بودجه 

یا عمومی و ها نامهشده از پرسشاقتباس توانند عینی یابندی میدسته

سن، جنسیت، محل مانند:  معیارهای عمومی عینیبرخی  .باشند اختصاصی

معیارهای مشترکین  یهانیازمندیکه برای سنجش بهتر حالیدر است. اقامت

 مصرف مشترکین پرمصرف یالگو درعنوان مثال تراند. بهقیاسی مناسب

 باید بررسی شوند.شاغلین و افراد ساکن در منزل  هدفِ دو جامعه خانگی

برای آگاهانه نیمهو  ذهنیابزارهای در این مرحله -1 دهی:سازمان-گام سوم

ها، مشوق-2مناسب، رسانپیام-1شود که شامل: مشخص میاهبردها ر اجرای

-6ایجاد تعهد، -5فرض،های پیشگزینه-4تغییر هنجارهای اجتماعی، -3

ها یادآوری-9سازی انتخاب، ساده-8انتخاب فعالانه، -7ذهنی، مندسازیزمینه

 ارتباطات است. -10و 

شوند که یی مشخص میهای اجرابازخورد از سیاستمعیارهای  همچنین -2

معیارهای فرآیندی به اند. ای و اقتصادیفرآیندی، نتیجه هایشامل شاخص

اند. مانند: تعداد افراد تحت ها و اهداف عملیاتی مرتبطابعاد مختلف فعالیت

مدت مینتایج بلند و کوتاهای به تأثیر های نتیجهشاخص .تأثیر مداخله

های بار و در نهایت شاخصدم از زمان پیکمیزان آگاهی مر. مانند: پردازند

به این معنی که آیا  سنجند، تأثیرات مالی مداخله بر کل جامعه را میاقتصادی

 صرفه هست یا نه؟ گذاری برای مداخله در جامعه بهسرمایه

-های فردیرفتار، هزینهبرای تغییرهای برنامه همچنین در این گام، پیام-3

 ،ی اطلاعاتی ارائه، نحوهآنرایط دسترسی به ، شاجتماعی انجام رفتار

های و دریافت حمایت های تأمین مالی پروژه، بودجه و راهشرکا، ذینفعان

ی بازاریابی اجتماعی آمیخته تعبیریو به  قانونی برای پیشبرد اهداف برنامه

در . گرددتعیین می پیش از اجرامداخله  برایشود، نمایش داده می  P8که با 

های ی گرایش به تولید برق از انرژیمسأله در آنای از نمونه« 4ول جد»

 است.بیان شدهو جلب حمایت مردمی  RESتجدیدپذیر یا 

های تولیدبرق از انرژیی بازاریابی اجتماعی برای آمیخته 8: 4جدول

 تجدیدپذیر

 ردیف
نام 

 آمیخته

های یبرای تولیدبرق از انرژ ی بازاریابی اجتماعیتوضیح آمیخته

 تجدیدپذیر

 پیام 1
 «RES زیست نیست.صورتحسابی پنهان برای محیط» ، «RES 

 « وهواییآبجلوگیری از تغییرات اقلیمی و 

 قیمت 2

 مستقیمی غیرارزش استفاده-2برق،  ی مستقیمارزش استفاده-1

(RESشدت تقاضا برای نفت را کاهش می ، ،).ارزش استفاده -3دهد

(، ی آینده.تجدیدپذیر برای استفادهنرژی غیرقابلا یذخیره) از گزینه

-از محیطاستفاده ارزش موجود )-5(، محیط تمیزتر) ارزش دائمی-4

-فسیلی دست، سوختRESبا ارزش ذاتی )-6(، زیست تمیزتر امروز

  ماند.(میباقینخورده 

 توزیع 3
تأمین  ، بایدبودندر دسترس بودن و هم مقرون به صرفه جهتهم به 

انجام  روستایی استقرار برای RESهای فتوولتائیک آوریی فنمال

 . RES برای ترویج آزادسازی بازارهای انرژی، .شود

 ترویج 4
های شبكه مانند دارد،وامی RESمواردی که فرد را به خرید 

 و وبلاگ، کنفرانس، وب، RESایایصنعتی، هد، جوایزاجتماعی

 .ویدئوهای آنلاین

 عموم 5

برای رفتار کارآمد انرژی،  ای اجتماعی، ارتباط دهانیهشامل شبكه

در سطوح  رای آموزشب  رسانه استفاده از، بازاریابی ویروسی

های کارایی تكنولوژی بهآگاهی و اعتماد برای ، حمایت مالی مختلف

 انرژی.

 شرکا 6
، تحقیقاتی، مراکزهاها، دانشگاهبازرگانان، بانکشامل: ذینفعان  تمامی

 . های صنفیریز کشور، انجمنبرنامه ها، نهادهرداریمناطق، ش

ها:  فرصت  

 RESتنوع زیاد -1

قیمت بالای برق و سوخت -2

 فسیلی

 ایجاد فرصت های شغلی جدید-3
 

ها:قوت  

رقغیرمتمرکز کردن تولید ب-1  

زدایی مصرف انرژیکربن-2  

پایداری در تأمین برق-3  

منیت انرژیا-4  
 

 تهدیدها:

ق.زدایی بازار برتتأخیرمقررا -1  

های مناسب و نبود زیرساخت -2

 تأخیر در دستیابی به هدف.

ظرفیت نهادی و انتشار -3

 اطلاعات ناکافی

 

ها:ضعف  

.ی ناکارآمدزیرساخت شبكه-1  

های بالاهزینه-2  

تحقیقات ناکافی-3  

فقدان نظارت و اجرا-4  

و اداری موانع تكنولوژیكی-5  

اعوجاج بازار و رقابت-6  
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 ردیف
نام 

 آمیخته

های یبرای تولیدبرق از انرژ ی بازاریابی اجتماعیتوضیح آمیخته

 تجدیدپذیر

 سیاست 7

و  ، ایجاد شغلRESپذیر گذاری در استهلاک انعطافسرمایه شامل:

های بازار برای ، مشوقRESهای مالی برای خرید خدمات مشوق

  . RESافزایش سهم بازار

8 
تأمین 

 مالی

های ری، تعرفهگذاهای سرمایهیارانهشامل:  های دولتیمشوق -1

و  RESهای های تجدیدپذیر، استهلاک مناسب برای سرمایهنیروگاه

 RESهای تولید آپی برای کارخانهی استارتتخفیف مالیاتی و یارانه

 دیگر منابع مالی.  -2و  است

توسط در این مرحله راهبرد تدوین شده  آزمایی:پیش-گام چهارم

ارزیابی  پژوهش کمی و کیفیهای روشبا  اعضای گروه هدفتعدادی از

 فرهنگو  ادسو سطح اـب بـتناس م،پیااز  مخاطبدرک از جهت  تاشود می

 دادن مخاطب به موضوع،ظرفیت سوق فهم بودن،قابل ،بیتاجذ ن،مخاطبا

مورد  شذیرـپو  رعتباان، دنافذ و اصیل بو باورپذیری،بودن، متقاعدکننده

ر صورت اجرای این مرحله، . چرا که داصلاح و بازبینی قرار بگیرد

ی اصلی هشدارهای اولیه در موفقیت و شكست کارها در سطح جامعه

از یک راهبرد در صورت دریافت بازخورد منفی  تاشود، مشخص می

 . جایگزین استفاده شود

واگذاری دقیق و -1 برخی اقدامات این مرحله شامل:اجرا: -گام پنجم

توجه متعهدانه -3و زمان آنها.  اییاجر تعیین وظایف-2 ها،روشن مسئولیت

 موقع اقدماتاز اجرای بهپیگیری مداوم -4به جزئیات اجرای برنامه و 

م برنامه با توجه به به گااجرای گام ،ی دیگرنكته. است ریزی شدهبرنامه

کلمنته سكا و دیاپروچی رفتار مشتری است. چرا که بنابر نظریهالگوی تغییر

 4، افراد طی شدهعدیلت1992آلن اندریسن در سال که توسط  1983در سال 

 -2پیش از اندیشیدن،-1دهند که عبارت است از: گام رفتار خود را تغییر می

گام مستلزم استفاده از راهبردهای [ که هر 8تداوم.]-4اقدام و -3اندیشیدن، 

 است. « 5جدول»مطابق  دهیریزی و سازمانتدوین شده در گام برنامه

 بزارهای بازاریابی اجتماعی برای هرگام تغییررفتارمشتری: ا5جدول 

 گام 
چالش اصلی در هر گام تغییر 

 رفتار
 ابزارهای بازاریابی برای حل مسأله

1 

آگاه کردن جمعیت هدف از رفتار 

ذیرش آن در فرهنگ و جدید و پ

 زندگی آنها

ی رسانه، انتخاب دقیق آموزش، تبلیغ، مداخله

م و انتقال از طریق کانال پیام، طراحی پیا

کننده مانند نمایشهای های مردمی سرگرمرسانه

های عامیانه، کتابخانوادگی، تئاترها، ترانه

 های مصورهای فكاهی و رمان

2 

هایی که از اینكه منافع و هزینه

دهد، اجرای این رفتار رخ می

خواهند چیست؟ دو، دیگران می

های مادی و پاداش بامنفعت  -آمیخته هزینه

غیرمادی بیرونی، ارائه خدمات و یا تأکید بر 

ی پیامدهای اخلاقی اجرای رفتار و آمیخته

 گام 
چالش اصلی در هر گام تغییر 

 رفتار
 ابزارهای بازاریابی برای حل مسأله

کاری را انجام بدهند؟و سه، آنها چه

توانند آن رفتار را كه آیا آنها میاین

 انجام بدهند؟

اعضای  عموم یا افراد تأثیرگذار بر فرد از

خانواده، دوستان، پیشگامان بازاریابی اجتماعی 

 ای اجتماعی وارد شده از سوی آنها.ارهو فش

3 

کنترل رفتاری درک شده توسط فرد 

های كه آیا فرد مهارتایناز جهت 

لازم را برای اجرا دارد؟ و محیط، 

ی عوامل مادی و سایر افراد اجازه

 دهند؟بروز رفتار را می

پذیری به ارتباطات و مكان یا دسترس آمیخته

ای، تكرار و رفتار مطلوب، یادگیری مرحله

تقویت رفتار و الگوسازی رفتار از طریق 

 مشاهده 

4 

چالش اصلی، تدوام رفتار مطلوب 

است. چراکه فرد ممكن است رفتار 

گیر، را بسیار دشوار، پیچیده و وقت

دارای اولویت اندک، یا به سادگی 

 قابل فراموش شدن بداند.

رفتار مطلوب،  ، تقویتپاداش استفاده از 

 باتكرار رفتار برای گیری متصمیکمک به 

کنترل راحتی اجرای، پذیری و دسترس

بینانه کردن آن، تقویت انتظارات تاحد واقع

های ارائه مشهود بودن منافع، بهبود سیستم

خدمات، استفاده از حمایت دیگران و 

 .هامضاعف کردن یادگیری مهارت

ید برآنها اثر نیستند که با هاییدر این مرحله مخاطبان هدف تنها گروه

برای تواند ها هم میسازمانهای راهبردی گذاشت، بلكه ایجاد مشارکت

القای رفتاری مبتنی  ،رسیدن به اهداف برنامه مفید باشد. در این مورد، چالش

در این  اصول بازاریابی اجتماعی است. خود نیازمند که بر همكاری است،

د، افزایش تماس با مشتریان افزایش درآمد مستقیم و سوحالت منافعی مانند 

ها فرآهم شده برای سازمانسازی و خصوصی حسن شهرت اجتماعی ،بالقوه

برای  و پایداری برنامه تدوام رفتارجهت همكاری آنها را و از طرف دیگر 

ی اثرگذاری بازاریابی اجتماعی توسط دامنهدهد. میمخاطبان هدف افزایش 

بیان سطوح مختلف جامعه زمان و  به تفكیک 1975لوی و زالتمن در سال 

شده است که اهمیت بكارگیری این رویكرد قدرتمند را در تغییر نگرش از 

شود دو بعد شناختی و عاطفی که در نهایت منجر به عمل یا تغییر رفتار می

 [15]دهد.را نشان می

ی پیشرفت برنامه پیگیردر این مرحله -1 پایش و ارزیابی: -گام ششم

درمورد مشتریان  با پرسش ازعدیل و اصلاح راهبرد وم تو در صورت لز

یک فرآیند مستمر بوده که این برنامه از آنجایی شود.انجام میبرنامه  موفقیت

تمایل به آزمون و شود. مدام تكرار میشبیه یک مارپیچ صعودی است که و 

این برنامه است.  یک ویژگی کلیدی ،و اصلاح مستمر پیوسته کردنِتجربه

 گروه آن باتأثیرات اجرا در مقایسه گروه در پایان اجرا و قبل از  بایدابراین بن

اگر اوضاع نامناسب و کمتر از حد انتظار بگیرد. قرار ارزیابی کنترل مورد

نادرستی جهت تغییر اوضاع حاکی از است باید بازار بررسی شود و اگر 

ازی برای آشكارس معینشناسی یک روشحرکت است، لازم است تا 
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همچنین اگر رفتار جدید به  شود. تغییرات عمده در موفقیت برنامه استفاده 

ی عمری چرخه مانند محصول دارای عنوان یک محصول درنظر گرفته شود، 

بوده و ابزارهای بازاریابی اجتماعی نیازمند در زمان معرفی و رشد  است که

بازاریابی تجاری  ازباید ، رفتار مطلوبتداوم  برایمراحل بلوغ و افول  در

 بهره بگیرد.

مستندسازی مجموعه نتایج حاصل شده از اجرای برنامه در همچنین  -2

 اقدام دیگر این مرحله ،آوری شده از مشتریها و اطلاعات جمعتمامی گام

های آتی مشابه به عنوان راهنمای عمل مورد استفاده قرار است تا در پروژه

 بگیرد.

 گیرینتیجه .5

ها و صنایع فنی، اقتصادی و سیاسی سازمان هایپروژهاری از امروزه بسی

صنعت برق هم یكی از  .اندهمراهبزرگ در زمان اجرا با موضوعات اجتماعی 

 دارای مسائلدر بستر جامعه، خدمت صنایعی است که به جهت ارائه 

ی جلسات رو در این مقاله، تلاش شد تا در نتیجهاست. از اینجتماعی ا

های غفلت در مورد هزینه اجتماعی و بررسیبا خبرگان علومه برگزار شد

بازاریابی اجتماعی ای توسعه داده از مرحله 6یک مدل کارای ، برقاجتماعی 

، مطابق مورکنیزیاندریسن و ملاحظات دو رویكرد نیگر و مکبا رویكرد آلن

ییر تغ ابزاری جهتبه عنوان با توجه به شرایط صنعت برق کشور  ،«2شكل »

ی اجرای آن نحوهرو ازاینمطرح شود. برق برای حل مسائل رفتار مشتریان 

مورد بررسی قرار گرفت  های مختلفدر گام نظرات خبرگانلحاظ کردن با 

به مسائل و بررسی  هانوع نگرش آن ،ی هدفجامعهشناخت  -1که شامل: 

، ی هدفبندی جامعهو بخش تدوین راهبردهای برنامه -2 ،محیط بازاریابی

اجرا و در -5آزمایش، پیش-4ی بازاریابی اجتماعی، آمیخته 8دهی سازمان-3

 بود.ی هدف پایش و ارزیابی اثرات مداخلات بر رفتار جامعه-6نهایت 

ای از اجرای عملی آن در سطح صنعت برق تلاش گردید تا نمونه همچنین

 یعنوان راهنمای بهاجرای این برنامه از آن کلی  تا با تشریح روند بیان شود

  با توجه بههای صنعت برق ها و زیرمجموعهعملی جهت اجرا در بخش

از رقبای کلیدی،  ها، تمایز برنامهینگربودن، آیندهمحورمشتریویژگی 

هه با تغییر شرایط و بازار رقابت، سادگی در مدت و در مواجدر درازپایداری 

این چرا که  د استفاده قرار بگیردمور ،پذیریایجاد انگیزه و انعطافانتقال، 

به ترغیب  به خصوص برای، ی عمر محصولرویكرد با توجه به چرخه

خدمت ی ارائهها، معرفی و رشد تكنولوژی در مرحله هاحمایت از سیاست

و در صنعت برق کشور بسیار مناسب  مطلوبجدید و یا تشویق به رفتار 

 است. کارا 

 قدردانی 

ها و مساعدت دانند که از حمایته بر خود لازم مینویسندگان این مقال

مدیران گروه پژوهشی مدیریت و علوم اجتماعی پژوهشگاه نیرو، اساتید 

ی علوم اجتماعی دانشگاه علامه طباطبایی، تهران، پژوهشگاه علوم حوزه

ریزی شهر انسانی و مطالعات فرهنگی و مدیریت مرکز مطالعات و برنامه

 قدردانی را بنمایند. تهران کمال تشكر و
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