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کمبود آب به یکی از مسائل حیاتی در منطقه خاورمیانه و به ویژه جمهوری اسلامی ایران تبدیل شده  مسئله  

است. میزان مصرف سرانه آب در بخش خانگی ایران نزدیک به دو برابر متوسط جهانی است. به همین منظور 

است.  انکارناپذیر  ضرورتی  جامعه  مصرف  الگوی  اصلاح  برای  تلاش  و  آب  مصرف  در  خانگی  بخش  به  توجه 

گاهی و آموزش عمومی  بررسی ها نشان می دهد بیشتر معضلات موجود در مصرف بی رویه آب، ناشی از فقدان آ

باید در چارچوب سیستم های اجتماعی و مشارکت عمومی مورد  است. در همین راستا، موضوع بحران آب 

گرو  که به این سیستم ها، حکمرانی آب اطلاق می شود. ایجاد الگوی مناسب مصرف آب در  گیرد  بررسی قرار 

گاهی و  گاهی و مشارکت مردم و تغییر رفتار و نگرش آنان است. یکی از ابزارهای مناسب برای ایجاد این آ افزایش آ

تغییر رفتار، بازاریابی اجتماعی است. موضوع اصلی بازاریابی اجتماعی تغییر رفتار داوطلبانه افراد جامعه است. 

که از اصول و روش های بازاریابی تجاری برای ایجاد، ارتباط و انتقال ارزش ها،  بازاریابی اجتماعی فرایندی است 

در جهت تأثیرگذاری بر رفتار مخاطبان هدف، استفاده می کند. بنابراین، این نوشتار با علم به ضرورت اصلاح 

حکمرانی آب، به بررسی نقش بازاریابی اجتماعی در مشارکت عمومی و تغییر رفتار مصرفی آب پرداخته است. 

کتابخانه ای مرتبط  کیفی و تحلیل مطالعات پیشین بوده و از منابع اسنادی و  روش تحقیق مقاله با رویکرد 

کم مصرف، جریمه و پاداش، اطلاع رسانی و  گیر فناوری  استفاده شده است و درنهایت برمبنای مضامین فرا

تبلیغات، اصلاح قوانین و سیاستگذاری، نقش خانواده و مدرسه، آموزه های دینی و سازمان های مردم نهاد؛ 

کمپین های اجتماعی مجازی، آموزش و آماده سازی مردم، عزم ملی و مشارکت  راهکارهایی همچون توسعه 

سازمان های دولتی و خصوصی در چارچوب آمیخته بازاریابی اجتماعی ارائه شده است.
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مقدمه
در دنیای امروز بحران های زیست محیطی به ویژه آب محور اصلی بحث های ملی و بین المللی 
که از یک سو با افزایش جمعیت، نیاز انسان به آب افزایش یافته و ازسوی دیگر  شده است؛ چرا
گسترش  کاهش بارش و خشکسالی شده و نیز با  پدیده تغییر اقلیم در نقاطی از جهان موجب 
گرفتن  کرده است. با در نظر  کاهش پیدا  آلودگی های محیط زیستی، منابع آب قابل دسترس 
گرفته مبنی بر تشدید این بحران در آینده  بحران آب موجود در ایران و پیش بینی های صورت 
نزدیک، به نظر می رسد توجه به نحوه مدیریت منابع آب محدود در دسترس و آسیب شناسی 
کنونی، می تواند در مسیر برنامه های توسعه ای و تصمیم سازی های  سیاست های اتخاذ شده 
که  آینده بسیار حائز اهمیت باشد. متخصصان، مسئولان و حتی عموم مردم اذعان دارند 
افراد  رفتار  و  افکار، نگرش  با  کشور، مرتبط  کمبود آب  تهدیدآمیز مشکل  افزایش  و  پیدایش 
که باعث شکل گیری مصرف بالای آب در بخش خانگی شده است. طبق برآورد  جامعه بوده 
می گیرد،  صورت  آن  در  انرژی  اتلاف  بیشترین  ایران  در  که  منابعی  از  یکی  رسمی،  آمارهای 
کشور به صورت متوسط چیزی حدود 150  حوزه آب است. سرانه  مصرف آب در بخش خانگی 
لیتر برای هر نفر در روز است )زهرایی، 1398( و به نوعی هر ایرانی نزدیک به دو برابر میانگین 

مصرف جهانی، آب مصرف می کند )قاسمی و صمیمی، 1393(.
و...  مصرفی  منابع  سایر  به  نسبت  آب  بودن  دسترس  در  و  آسان  استفاده  ازاین رو 
حکمرانی،  دهند.  قرار  توجه  مورد  کمتر  افراد  را  ارزشمند  منبع  این  تا  است  شده  موجب 
اِعمال تعادل در توزیع قدرت و تنظیم فعالیت ها در سطوح مختلف است و حکمرانی آب 
کشور به شمار می آید. در همین راستا، مدیریت  کل  خود زیرمجموعه ای از نظام حکمرانی 
و حکمرانی لازم و ملزوم یکدیگر هستند و بدون حکمرانی مناسب در بخش آب، ابزارهای 
قانون،  رعایت  بر سه عنصر  بهبود حکمرانی آب معمولًا  برای  بود.  مدیریتی، مؤثر نخواهد 
حوزه  در  کلیدی  مباحث  از  یکی  امروزه  درحالی که  می شود.  کید  تأ مشارکت  و  مشروعیت 
سطح  در  رویکردها  و  نگرش ها  تغییر  ظرفیت سازی،  و  آموزش  سازمان دهی  آب،  حکمرانی 
بالای مدیریت جامعه، تغییر جهت تصمیم گیری )از پایین به بالا(، یادگیری جمعی و سطوح 
کنون  هم ا که  پایداری  حکمرانی  درحقیقت،  است.  محلی  و  ملی  سطح  در  دیگر  مختلف 
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بسیار  نقش  به  پایدار  حکمرانی  در  در واقع،  است؛  مشارکت گرایانه  حکمرانی  است،  ح  مطر
کید می شود )قائمی، 1395: 134(.  کلیدی مردم و سازمان های مردم نهاد تأ

خانگی  بخش  در  به ویژه  آب  مصرفی  رفتار  تغییر  اهمیت  اینکه  به  توجه  با  حال 
کارآمد و مبتنی بر نقش آموزش و مشارکت  بیش از پیش نمایان شده است، باید با ابزارهای 
که در  مردم به دنبال نیل به این هدف بود. بازاریابی اجتماعی یکی از ابزارهای نوینی است 
که بازاریابی  کنترل رفتار جامعه از آن بهره برده می شود. درواقع، همان گونه  جهت تغییر و 
تجاری در جهت فروش محصولات به افراد جامعه تلاش می کند، بازاریابی اجتماعی نیز در 
پدیده  نیز  آب  بحران  رفتار جدید تلاش می کند. مسئله  از  استفاده  به  تشویق  افراد  جهت 
کاهش مصرف را  که تغییر رفتار شهروندان در جهت  غیرتجاری و اجتماعی به حساب می آید 
گیرد. بر این اساس،  انتظار دارد و این موضوع می تواند با بازاریابی اجتماعی مورد تحلیل قرار 
هدف این پژوهش بهبود حکمرانی آب با استفاده از نقش بازاریابی اجتماعی در مشارکت 
 - توصیفی  مقاله  تحقیق  روش  جهت،  همین  به  است.  آب  مصرفی  رفتار  تغییر  و  عمومی 
از بیان  کتابخانه ای استفاده شده است. در ادامه پس  از منابع اسنادی و  تحلیلی بوده و 
مفهوم حکمرانی آب و اهمیت تغییر رفتار مصرفی آب، به معرفی مفهوم بازاریابی اجتماعی و 

ارائه راهکارهای بهبود حکمرانی آب در بخش رفتار مصرف کننده پرداخته می شود.

1. مبانی نظری
1-1. مفهوم حکمرانی

اوایل  به  آن  سابقه  و  بوده  جدید  توسعه  مدیریت  مباحث  در  حکمرانی1  اصطلاح  گرچه 
دهه 1980 میلادی باز می گردد، اما مفهوم حکمرانی، دارای سابقه تاریخی است و قدمتی 
 Kybernan و   Kybernetes یونانی  واژه  از  اصطلاح  این  دارد.  بشری  تمدن های  اندازه  به 
کنار هم نگه  کردن و یا چیزها را در  کردن و راهنمایی  گرفته شده است و معنی آن هدایت 
کبری، 1386: 48(. سازمان ملل متحد، حکمرانی را این گونه تعریف می کند:  داشتن است )ا

1. Governance
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»حکمرانی، مجموعه ای از اقدام های فردی و نهادی، عمومی و خصوصی برای برنامه ریزی 
و اداره مشترک امور و فرایند مستمری از ایجاد تفاهم میان منافع متفاوت و متضاد است 
که در قالب اقدام های مشارکتی و سازگار حرکت می کند و شامل نهادهای رسمی و ترتیبات 

.(UN, 1996: 1( »غیررسمی و سرمایه اجتماعی شهروندان است
تعامل  نحوه  به  مربوط  است  موضوعی  حکمرانی،  گفت  باید  یک سو  از  در واقع، 
و نحوه  با شهروندان  اینها  ارتباط  یکدیگر، نحوه  با  اجتماعی  و سایر سازمان های  دولت ها 
از سوی دیگر حکمرانی،  116(؛ و  زازرانی، 1391:  اتخاذ تصمیم ها در جهانی پیچیده )یزدانی 
و  کرده  اتخاذ  را  خود  مهم  تصمیم های  سازمان ها  یا  جوامع  آن،  با  که  است  فرایندی 
کنند و چگونه وظیفه خود را به انجام  کسانی در این فرایند مشارکت   مشخص می سازند چه 
رسانند )Ibid., 2007: 4). بر این اساس، سیستم حکمرانی، چارچوبی است متکی بر فرایند؛ 
که مشخص  که مجموعه ای است از توافقات، رویه ها، قراردادها و سیاست ها  به  این معنا 
گرفته شوند و به وظایف چگونه  می کنند، قدرت در دست چه کسی باشد، تصمیم ها چگونه 
حکمرانی،  به عبارت دیگر،   .(Pierre and Peters, 2000: 48( شود  پوشانده  عمل  جامه 
قدرت و فرایند تصمیم گیری را فراتر از دولت مورد نظر قرار داده است. در این رویکرد، جایگاه 
دولت و حکومت در جامعه متعادل شده و به نقش مشارکت بخش خصوصی و نهادهای 

مردمی در اجرای تصمیم ها توجه بیشتری شده است.

2-1. حکمرانی آب
بازنگری  برای  تا حرکتی اصلاحی  گذشته مدیریت آب، موجب شده  کامی سیاست های  نا
کشور  آب  مدیریت  کارایی  افزایش  برای  راه هایی  یافتن  و  گذشته  رفتار  آسیب شناسی  و 
توجه  مورد  بسیار  که  است  موضوعی  آب،  چرخه  مدیریت  بر  مؤثر  عوامل  درک  شود.  آغاز 
که سیستم های اجتماعی  گرفته  محافل بین المللی است. جمع بندی ها بر این توافق قرار 
که بر چرخه آب تأثیر دارند، فراتر از مدیریت آب هستند و موضوع بحران آب  و سازوکارهایی 
باید در چارچوب نهادها و سیستم های اجتماعی مورد بررسی قرار گیرد که به این سیستم ها، 
کشور  کل  از نظام حکمرانی  »حکمرانی آب« اطلاق می شود. حکمرانی آب زیرمجموعه ای 
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است )UN-Water, 2009) و حکمرانی موفق دارای شاخص های زیر است: سازگاری قوانین، 
تهیه  در  به هم پیوستگی  و  کل نگری  نهادها،  و  سازمان ها  مسئولیت پذیری  پاسخگویی، 
برنامه ها، مشارکت مردم، شفافیت اطلاعات و تصمیم ها، آموزش و ظرفیت سازی، ملاحظات 

 .(UNDESA/UNDP/UNECE, 2003: 361( اخلاقی و تساوی افراد در برابر ارائه خدمات
در همین راستا، دستیابی به حکمرانی پایدار منابع آب با مشارکت و همکاری دولت، جامعه 
گیر همه اقشار و ذی نفعان  مدنی، سازمان ها و تشکل های مردم نهاد و به طور عام، مشارکت فرا
135(. درواقع، مدیریت آب »مردم محور« به عنوان شیوه  آب امکان پذیر است )فهمی، 1394: 
در  شایانی  کمک  می تواند  آب  بخش  در  موجود  قطعیت های  عدم  با  مقابله  برای  مناسب تر 
مدیریت عرضه و تقاضا داشته باشد )Browne, 2015) و بسیج اجتماعی به عنوان یکی از عوامل 
حکمرانی آب، نقش مهمی در حل چالش ها داشته است )Labajos and Alier, 2015). درواقع، 
اجرای شیوه های مدیریت آب در حکمرانی تطبیقی با مشارکت دولت و تشکل های اجتماعی 
به اتخاذ سیاست های انعطاف پذیرتری منجر شده است )Feldman and etal., 2015). علم و 
که احساسات محیط زیستی  دانش در صورتی می تواند به تغییر رفتار محیط زیستی منجر شود 
تک تک افراد جامعه تحریک شود )Carmi, Arnon and Orion, 2015) و مدیریت ناهماهنگ 
اصلاح  امروزه  دلیل،  همین  به  شود.  تبدیل  آب  مشارکتی  و  هماهنگ  مدیریت  به  یکجانبه  و 
ح در عرصه مدیریت آب شده است. یکی از ارکان حکمرانی  »حکمرانی آب« بحثی جدی و مطر
که با آموزش عمومی  آب، اثرگذاری بر رفتار و نگرش مصرف کنندگان آب، یعنی شهروندان است 

و مشارکت فعال به دست می آید.

2. اهمیت تغییر رفتار مصرفی آب در ایران
کاهش نزولات آسمانی، محدود شدن ظرفیت منابع  ایران به دلیل خشکسالی های پیاپی، 
آبی، افزایش جمعیت و مصرف نادرست آب با توجه به رفتار اشتباه مصرفی، با چالش های 
متعددی در تأمین و توزیع آب مواجه شده است. درحالی که متوسط بارش جهانی در 30 سال 
اخیر 850 میلی متر بوده است، متوسط بارش در ایران در حدود 250 میلی متر اندازه گیری 
کمتر از یک سوم آمار جهانی است و پیش بینی می شود تا سال 1400 شمسی  که  شده است 
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پایین تر  که  یابد  کاهش  متر مکعب   800 به حدود  منابع آب تجدیدشونده، سالیانه  سرانه 
کم آبی )1000 متر مکعب( خواهد بود. یکی از دلایل اصلی به وجود آمدن این بحران،  از مرز 
که طبق بررسی آمارهای رسمی، متوسط مصرف سرانه خانگی آب در  رفتار مصرفی آب است 
 .(Babaei and Aligani, 2013( ایران معادل ۷5 تا 150 لیتر در شبانه روز برآورد شده است
به عبارتی هر ایرانی دو برابر میانگین مصرف جهانی، آب مصرف می کند و با وجود اهمیت 
صرفه جویی و ضرورت مدیریت منابع آبی در همه قسمت ها خصوصاً مصارف خانگی، هنوز 
کشور انجام نشده  کاهش مصرف آب در بخش خانگی  برنامه ریزی دقیق و عمیقی در مورد 
است )Fallahi, Ansari and Moghaddas, 2011). بنابراین اصلاح رفتار مصرف آب خانگی 
کاهش فشار بر عرضه آب شود، اما این امر به شناخت رفتار مصرف کننده  می تواند موجب 

آب و عوامل مؤثر بر آن نیازمند است.
گرایش به  کنونی با توجه به مسائلی همچون افزایش تعداد مصرف کنندگان،  در وضعیت 
کثری از منابع و لزوم دسترسی  شهرنشینی و تغییر سبک زندگی مردم، تمایل به استفاده حدا
کاهش منابع انرژی  سریع تر به نیازهای مصرفی به جهت محدودیت های زمانی، خطر اتلاف و 
به ویژه آب و نیز دغدغه اصلاح و بهینه سازی الگوی مصرفی افراد جامعه به وجود آمده است. 
ازاین رو، یکی از مباحث مهم مرتبط با منابع آبی، موضوع الگوی مصرف آن است. »مصرف« 
به معنای بهره برداری و استفاده از امکانات موجود به قصد پاسخ دادن به نیازهاست و »الگو« 
 به معنای استاندارد و هنجار تعریف شده براساس معیارها و شاخص هاست )خزاعی، 1388: 19(.
گاهی در مورد   در همین خصوص، رفتار مصرفی آب از عواملی نظیر دانش زیست محیطی، آ
مصرف آب، نگرش نسبت به مصرف آب، میزان دینداری، محدودیت های درآمدی و شرایط 

اجتماعی افراد تأثیر می پذیرد )اسدالله زاده موسوی، 1390: 122(. 
راهبرد  مهم ترین  اما  است  زمان بر  و  مشکل  کاری  افراد،  مصرفی  رفتار  تغییر  بنابراین   
کاهش مصرف آب خانگی است. برای رسیدن به رفتار صحیح مصرفی، باید دانست  برای 
کافی به افراد جامعه داده شود آنها می توانند خود برمبنای  چنانچه اطلاعات و آموزش های 
کنند و نتیجه نهایی این فرایند تغییر رفتار  نگرش جدید، تصمیم درست و صحیح را اتخاذ 
مردم خواهد بود، یعنی افراد باید عادات روزمره خود را در زمینه مصرف آب تغییر دهند تا 
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حکمرانی پایدار آب در بخش مصرفی به دست آید. برای تحقق اهداف حکمرانی پایدار آب، 
کرد. آموزش از طریق رشد و پرورش  می توان به نقش اساسی آموزش و مشارکت فعال اشاره 
گاهانه و مسئولانه در  گروه ها و مشارکت به منظور تصمیم گیری و عمل آ ظرفیت های افراد و 
زندگی اجتماعی، اقتصادی، سیاسی و فرهنگی، به پاسخگویی مناسب و مطلوب افراد کمک 
می کند. هرچه سطح دانش و اطلاعات فردی بالاتر باشد، در چگونگی حل مسائل محیط 
کمبود یا فقدان آن در حکم سدی اساسی برای بروز رفتارهای  زیستی به کار خواهد آمد و 
که در این زمینه، بازاریابی اجتماعی  مثبت محیط زیستی خواهد بود )قائمی، 1395: 135( 
کاربردی تغییر رفتار، با تقویت آموزش عمومی و مشارکت فعال شهروندان مورد  به عنوان ابزار 

استفاده سیاستگذاران قرار می گیرد.

3. بازاریابی اجتماعی 
تولید،  طریق  از  می توانند  گروه ها  و  افراد  که  است  مدیریتی  و  اجتماعی  فرایند  نوعی  بازاریابی1 
)کاتلر  سازند  برآورده   را  خود  خواسته های  و  نیازها  دیگران،  با  ارزش ها  و  محصولات  مبادله  و  ایجاد 
با  می کوشد  که  است  جدیدی  علم  قلمرو  و  حوزه  اجتماعی  بازاریابی   .)1۷  :1389 آرمسترانگ،  و 
استفاده از فنون بازاریابی تجاری، اهداف و مقاصد اجتماعی و دینی را تحقق  بخشد. رسالت اصلی 
بازاریابی اجتماعی، تأثیرگذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی جامعه است )محمدی، 1395: 26(. 
کید بازاریابی اجتماعی تنها ارضای نیازها و خواسته های افراد اجتماع از طریق فرایند مبادله  تأ
افراد در  بر اعمال و رفتار  تأثیرگذاری  و دادوستد نیست؛ بلکه هدف و مقصد والاتری دارد و آن 
وسیله  هر  همانند  اجتماعی  بازاریابی   .)141-142  :1382 مقدمی،  و  )خورشیدی  است  جامعه 
که  مسائلی  برای  صرفاً  بلکه  نمی شود  توصیه  جامعه  مشکلات  همه  حل  برای  دیگری  ابزار  و 
کاربرد دارد )Weinreich, 2013: 14). رویکرد بازاریابی  هدف آن تغییر رفتار افراد جامعه است 
بیان  و  انتقال  ایجاد،  برای  را  تجاری  بازاریابی  فنون  و  اصول  که  است  فرایندی  اجتماعی، 
که به نفع  کنش ها و رفتارهای مخاطبِ هدف به کار می برد  ارزش ها به منظور تأثیرگذاری بر 

1. Marketing
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ترکیب  با  بار  اولین  برای  زالتمن2  جرالد  و  کاتلر1  فیلیپ  است.  هدف  مخاطب  نیز  و  جامعه 
را  اجتماعی  بازاریابی  ایده  تجاری،  بازاریابی  فنون  و  اجتماعی  تغییرات  به  مربوط  مفاهیم 
گفته شد، مؤلفه   که  کردند )حاتمی نژاد و همکاران، 1393: 82(. همان طور  پایه گذاری و بنا 
بازاریابی اجتماعی بیان شده و تمایل سازمان ها  »تغییر رفتار« به عنوان رکن اصلی تعریف 
کرده  اجتماعی  بازاریابی  متوجه  را  آنها  مثبت،  رفتاری  تغییرات  ایجاد  برای  دولت ها  و 
آموزش  شیوه  دو  اجتماعی  بازاریابی  علاوه بر  مردم،  بر  تأثیرگذاری  برای  درحقیقت،  است. 
نیست.  کافی  اما  است  لازم  و  خوب  روش ها  این  دو  هر  که  دارند  وجود  نیز  قانونگذ اری  و 
آیا  مثال  به عنوان  داد.  انجام  شیوه  دو  این  با  را  رفتاری  تغییرات  همه  نمی توان  در واقع، 
گر قرار است مطالبه ای در  کرد؟ آیا ا می توان برای همه نوع رفتاری از این شیوه ها استفاده 
بود؟ مسلماً خیر.  کافی خواهند  قانونگذ اری  و  آموزش  تنها روش های  ایجاد شود،  جامعه 
پس باید از برنامه های بازاریابی اجتماعی در قالب آمیخته بازاریابی اجتماعی استفاده شود 
زیرا مکمل دو روش فوق است )محسنی، 1396: 32(. در شکل 1 جایگاه بازاریابی اجتماعی 

به عنوان ابزار تغییر رفتار نمایش داده شده است.

شکل 1. جایگاه بازاریابی اجتماعی

 مأخذ: محسنی، 1396.

 آموزش

 قانونگذاري

 بازاريابي اجتماعي
تغيير رفتار 
 اجتماعي

 

1. Philip Kotler
2. Gerald Zaltman
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1-3. آمیخته بازاریابی اجتماعی
مدیریت  با  که  است  کنترل  قابل  ابزارهای  از  مجموعه ای  اجتماعی،1  بازاریابی  آمیخته 
کرد تا رفتارهای  یکپارچه و منسجم آنها می توان باورها و رفتار های مخاطبان هدف را اصلاح 
مطلوب در جامعه نهادینه شود. درواقع، آمیخته بازاریابی اجتماعی به بازاریابان اجتماعی 
 کمک می کند تا بتوانند ایده و رفتار مطلوب اجتماعی مدنظر خود را در بین مخاطبان ترویج 
کنند )محسنی، 1396: 49(. مدل آمیخته بازاریابی اجتماعی، مبنایی برای طراحی هر برنامه 
و  )باورها(  عقاید  روی  تأثیرگذاری  اجتماعی،  بازاریابی  تلاش  و  است  اجتماعی  بازاریابی  در 
این  در  و  کند  هدایت  خاص  سمت وسویی  به  را  مردم  رفتار  و  نگرش  تا  است  جامعه  رفتار 
بازاریابی  به طور کلی   .)2۷  :1395 )محمدی،  می کند  استفاده  تجاری  بازاریابی  اصول  از  راه 
رفتار  پذیرش  است:  مخاطبان  در  زیر  هدف  چهار  از  یکی  به  دستیابی  به دنبال  اجتماعی 
کردن رفتار بالقوه نامطلوب، تعدیل رفتار فعلی یا ترک رفتار نامطلوب )حاتمی نژاد  جدید، رد 
کمک  و همکاران، 1393: 88(. در این زمینه، بازاریابی اجتماعی از بازاریابی سنتی و تجاری 
مکان  قیمت،  محصول،  از:  عبارتند  که  می کند  استفاده  بازاریابی  آمیخته های  از  و  گرفته 
P4 معروف هستند و در بازاریابی  کتور در بازاریابی تجاری به  )توزیع( و ترویج. این چهار فا
)همکاران(،  شرکا3  مردم،2  عموم  عامل  چهار  به علاوه  این،  دارند.  کاربرد  نیز  اجتماعی 
که مختص بازاریابی اجتماعی است  سیاست ها و خط مشی ها4 و بودجه )منابع مالی(5 هم 
تعاریف  این آمیخته و همچنین  )Weinreich, 2013: 25). اجزای  آنها اضافه می شوند  به 

که در شکل 2 آمده است. هرکدام از آنها با آمیخته بازاریابی تجاری متفاوت است 

1. Social Marketing Mix
2. Publics
3. Partnership
4. Policy
5. Purse Strings
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شکل 2. آمیخته بازاریابی اجتماعی  

.Weinreich, 2013 Source: 
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 توزیع

 اریسیاستگذ عامه مردم

 هامدیریت هزینه مشارکت

Source: Weinreich, 2013.

بررسی  اجمالی  به صورت  اجتماعی  بازاریابی  آمیخته های  این  از  هر کدام  ادامه  در 
می شوند.
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1-1-3. محصول

کردن مخاطبان هدف خود با آن  که قصد سازگار  محصول در بازاریابی اجتماعی رفتاری است 
وجود دارد. این محصول می تواند از هر نوعی مانند محصول فیزیکی )مثال: حسگرهای دود(، 
یک خدمت )مثال: آزمایش های پزشکی(، یک تمرین )مثال: رژیم غذایی سالم( و یا یک رفتار 
که با بهترین ویژگی هایش  )مثال: رفتار مصرفی آب( باشد. محصول باید به گونه ای طراحی شود 
برای مشتری نمایش داده شود، یعنی متفاوت و بهتر بودنش در رقابت با دیگر محصولات برای 
مصرف کننده قابل تشخیص باشد و آن را با منفعت هایش بشناسد تا محصول برای او جذاب جلوه 
کند. جایگاه یابی محصول به این معناست که منافعی از محصول که مرتبط با مزیت رقابتی شما 

.(Sheau-Ting, Abdul Hakim and Weng-Wai, 2013: 198( گذارید نیز باشد را به نمایش 

2-1-3. قیمت گذاری و هزینه

هزینه، آن چیزی است که مخاطب برای منطبق شدن با رفتار مطلوب باید بپردازد. این هزینه صرفاً از جنس 
پول نیست بلکه ممکن است هزینه هایی مثل انرژی، زمان یا هزینه های روحی و عاطفی باشد. وقتی این 
هزینه ها در تحقیقات مشخص شود، کار بازاریاب اجتماعی این است که به گونه ای برنامه بازاریابی اجتماعی 
گر هزینه این موضوع از منافعش  کند تا این هزینه ها به حداقل مقدار خود برسد. طبیعی است ا را طراحی 

.(Gordon, 2012: 123( برای مخاطبان بیشتر باشد، رفتار مطلوب نمی تواند برای مخاطبان جذاب باشد

3-1-3. توزیع و دسترسی

کانال های  و  سیستم  به  می شود،  صحبت  مکان  آمیخته  از  که  زمانی  تجاری،  بازاریابی  در 
کند. در  کالا را تأمین و استفاده  که مشتری چگونه و از چه راهی می تواند  توزیع اشاره دارد 
که در این  کالای فیزیکی خبری نیست. تغییری  بازاریابی اجتماعی بحث متفاوت بوده و از 
که در بازاریابی اجتماعی توزیع به معنای این است  موضوع اتفاق می افتد به  این صورت است 
کمک می کند تا  گیرد؟ این نکته  که رفتار مطلوب چگونه در دسترس مخاطبان هدف ما قرار 
کجا پیام و محتوای اصلی برنامه بازاریابی اجتماعی را به  بازاریاب های اجتماعی بدانند باید 
.(Sheau-Ting, Abdul Hakim and Weng-Wai, 2013: 199( کنند مخاطبان خود عرضه 
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4-1-3. ترویج

بازاریابی  با  آن  پنجره  از  درحقیقت  مردم  است،  ترویج  در  که  دیده شدنی  قابلیت  به دلیل 
گرچه ترویج یکی از متغیرهای بازاریابی اجتماعی است ولی یکی  اجتماعی آشنا می شوند. ا
از مهم ترین آنهاست. در فعالیت های ترویجی، بازاریاب اجتماعی با این موضوع درگیر است 
که چگونه محصول خود )رفتار( را به مخاطبان هدف بشناساند. روش های بسیار مختلفی 

که به تعدادی از آنها در جدول ذیل اشاره می شود.  کرد  می توان برای ترویج استفاده 

جدول 1. ابزارهای ترویج )پیشبرد( در بازاریابی اجتماعی

تلویزیونی و رادیویی، پوستر، بیلبورد و ...تبلیغات

از روابط عمومی کردن  گفتگو، معرفی  از طریق  نمایش  روابط عمومی،  و  گزارش های خبری  تهیه 
طریق نامه به دیگران و ...

گوگل پلاس و ...رسانه های اجتماعی گ،  گرام، وبلا تلگرام، اینستا

طراحی رسانه ای برای تشویق تغییر سیاست و خط مشیحمایت رسانه ای

مشاوره فرد به فرد، آموزش مستقیم افراد و ...گفتگوی چهره به چهره

نمایشگاه ها، همایش ها و ...اتفاقات ویژه

نمایش های تلویزیونی، موسیقی و ...سرگرمی

Source: Weinreich, 2013. 

5-1-3. عموم مردم

مخاطبان برنامه بازاریابی اجتماعی طیف های متعددی هستند و برنامه باید به صورتی باشد 
که آنها را پوشش دهد. این متغیر به دو دسته مخاطب عام درونی و مخاطب عام بیرونی تقسیم 
به صورت  رفتارهایشان  و  گرایش ها  است  قرار  که  هستند  آنهایی  بیرونی  مخاطبان  می شود. 
که تأثیر  کسانی  کند. همچنین  گیرد و تغییر  مستقیم تحت تأثیر برنامه بازاریابی اجتماعی قرار 
مستقیم بر تصمیم های دسته اول دارند و نقش اساسی در زندگی او بازی می کنند. به عنوان مثال 
کاربران فضای مجازی  در این دسته می توان به دوستان، اعضای خانواده، معلمان، پزشکان و 
گروه دیگری از مخاطبان عام بیرونی، سیاستگذاران هستند )محسنی، 1396: 52(.  کرد.  اشاره 



ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ 111 ارائه الگوی حکمرانی آب مبتنی بر بازاریابی اجتماعی در راستای تغییر رفتار مصرفی آب  

که قرار است این تأثیر در آن واقع شود آنها ایجاد  که محیطی  گروه از این لحاظ است  اهمیت این 
کنار طیف مختلف مخاطبان  کامل با برنامه هماهنگ باشند. در  می کنند؛ پس باید به صورت 
بیرونی، برای اینکه بتوان برنامه بازاریابی اجتماعی موفقی داشت باید از همان ابتدا مخاطبان 

.(Ibid.: 195( کرد درونی )یعنی مجریان برنامه بازاریابی اجتماعی( را هم توجیه 

6-1-3. مشارکت

که یک سازمان یا نهاد، هیچگاه  نمی تواند به تنهایی  مسائل اجتماعی به  اندازه ای پیچیده اند 
کاری قابل توجه در  که تأثیر عمیقی در جامعه داشته باشد. به همین سبب، برای انجام  کند  کاری 
کار  گروه های دیگر اجتماعی و همسو تیم سازی )کمپین( صورت پذیرد. این  این زمینه ها، حتماً با 
 Henley, Raffin( کمپین و دسترسی به تک تک مخاطبان می شود گسترده شدن منابع  باعث 
کمپین راهنمایی و رانندگی نیروی انتظامی در  and Caemmerer, 2013: 702). برای مثال در 

که با وزارت آموزش و پرورش  موضوع همیاران پلیس، نیروی انتظامی حتماً نیاز به این داشت 
کمپین و تیم سازی در مدارس بود.  هماهنگی و همکاری داشته باشد چون بستر اصلی این 

7-1-3. سیاستگذاری

که  کرد  کشور« در دو دهه اخیر می توان برداشت   در متون متداول »برنامه ریزی بخش آب 
غفلت از مواردی چون مدیریت تقاضا، ارزش ذاتی آب، جامع نگری در مطالعات، یکپارچگی 
به  نگاهی  شده اند.  شناخته  بحران  بروز  اصلی  عوامل  از  مردم  مشارکت  نیز  و  تخصیص  در 
گذشته، نشان می دهد فقدان اراده در سیاستگذاری و عزم جدی در نهادهای قانونگذ اری 
و اجرایی، تأثیر تعیین کننده ای در عدم تحقق اهداف برنامه های حکمرانی آب داشته است. 
برنامه بازاریابی اجتماعی قادر است در انگیزه افراد به صورت فرد فرد تأثیرگذار باشد و باعث 
که از این تأثیر و تغییر مهم تر است بحث مداومت  تغییر رفتار و نگرش آنها شود. ولی چیزی 
که  گرفت. این سیاستگذاری است  کمک  که باید از سیاستگذاری  و بقای این تغییر است 
می تواند باعث تغییر شرایط محیط شود )Weinreich, 2013: 125). برای مثال در موضوع 
کمربند ایمنی، نیروی انتظامی، برای مدتی دست به تبلیغات فراوان در مورد اهمیت  بستن 
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کمربند ایمنی زد تا بتواند در مخاطبان تأثیر داشته باشد اما با استفاده از مشارکت  بستن 
صداوسیما در همه برنامه ها، این فرهنگ به صورت عملی و عینی تبلیغ شد و از همه مهم تر 
کمربند  توانست قانونی را در مجلس به تصویب رسانده و جریمه نسبتاً سنگینی برای نبستن 

که این موضوع باعث مداومت و پیوستگی این فرهنگ و رفتار اجتماعی شد. کند  وضع 

8-1-3. مدیریت هزینه ها )منابع مالی(

در  است.  مالی  منابع  بحث  در  اجتماعی  بازاریابی  و  تجاری  بازاریابی  تفاوت های  از  یکی 
کالا. در هر صورت،  بازاریابی تجاری، منابع مالی یا از اصل سرمایه تأمین می شود یا از فروش 
اجتماعی  بازاریابی  در  درصورتی که  است  تجاری  فعالیت  خود  برعهده  بازاریابی،  هزینه 
و  حمایتی  نهادهای  از  معمول  به صورت  اجتماعی  بازاریابی  هزینه های  نیست.  این گونه 

خیریه، دولت یا به صورت هدایای مالی تأمین می شود )همان: 53(.

4. روش تحقیق
کیفی و تحلیل مطالعات پیشین  که با رویکرد  کاربردی است  کلان و  این مقاله از حیث هدف 
بازاریابی  و  پایان نامه ها و مقالات حوزه حکمرانی آب  از منابع اسنادی مانند  با استفاده  و 
ارائه  پیشنهادهایی  اجتماعی،  بازاریابی  آمیخته  هشتگانه  ابعاد  از  هریک  ذیل  اجتماعی، 
گیر  فرا مضامین  جمع آوری  و  مطالعه  با  که  است  این  بر  تلاش  بخش،  این  در  است.  کرده 
کشور، راهکارهای تغییر رفتار مصرفی  کنونی حکمرانی آب  پژوهش های پیشین و وضعیت 

آب مبتنی بر آمیخته بازاریابی اجتماعی بررسی شود.

کدهای حاصل از مستندات گام اول: استخراج   .4-1
کافی در این زمینه، در این پژوهش به 13 مدرک لاتین و فارسی  کمبود منابع  با توجه به 
تحلیل  روش  براساس  و  شده  مراجعه  آب  مصرفی  رفتار  تغییر  اجتماعی  بازاریابی  زمینه  در 
کدهای مرتبط با بازاریابی اجتماعی و تغییر رفتار مصرفی شناسایی شد. اطلاعات  مضمون، 

اولیه مرور نظام مند مستندات در جدول 2 نشان داده شده است.
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جدول 2. جدول اطلاعات مرور نظام مند مستندات

نوع کدها )اطلاعات اولیه(عنوان پژوهشپژوهشگرردیف
پژوهش

1
Athamneh, 
Merritt, and 

AlZiq (2014(

نقش برنامه بازاریابی 
اجتماعی در جهت 

تقویت حفاظت از آب 
با ترویج استفاده از 

سرویس های بهداشتی 
دوگانه 

توالت های  از  استفاده  و  بهداشتی  بهبود سرویس های 
کم مصرف در آب؛ کمپین استفاده از شیرآلات کم مصرف؛ 
لیبل  اعطای  کم مصرف؛  مخاطبان  به  پاداش  و  جایزه 
کم مصرف و پرمصرف؛ استفاده از  مشخص از مشترکان 
کاتالوگ ها و بیلبوردها برای آموزش رفتار بهینه مصرفی؛ 
و  تلویزیون  و  رادیو  مثل  رسانه های جمعی  از  استفاده 
روزنامه ها برای تبلیغ رفتار بهینه؛ تلاش برای ساخت یک 
رفتار بهینه در مصرف آب ساختمان ها؛ افزایش ارتباطات 
ایجاد  مصرفی؛  صحیح  رفتار  تبلیغ  برای  چهره به چهره 
بازاریابی  برنامه  در  سرمایه گذاری  برای  انگیزه  و  مشوق 
اجتماعی آب؛ وضع قوانین و مقررات کاهنده مصرف آب.

مقاله 
علمی

2
Barrett and 

Wallace 
(2011(

بازاریابی اجتماعی 
حفاظت از آب: تأثیر 

خصوصی سازی و 
مقررات دولت در 

تأسیسات آب استرالیا

تأثیر خصوصی سازی در ذخیره منابع آبی و تسریع تغییر 
تغییر  هزینه های  و  منافع  در  تعادل  ایجاد  مصرفی؛  رفتار 
رفتار؛ استفاده از دوش های آب کم مصرف؛ بهبود لوله های 
از  استفاده  کم مصرف؛  شیرآلات  نصب  و  خانگی  آب 
تکنولوژی برای کاهش مصرف آب؛ استفاده از دستگاه های 
رایگان مخزن، فروش قوطی های آب با تخفیف؛ تصویب 
قوانین حفاظت از آب مبتنی بر برنامه بازاریابی اجتماعی؛ 
کارایی  با  آب  از  حفاظت  بخش های  خصوصی سازی 
بیشتر؛ مدیریت تقاضای مصرف آب؛ مطالعه تطبیقی دیگر 

کشورها؛ کنترل بیشتر منابع انرژی و مصرف آب مردم.

مقاله 
علمی

3Felter (2013(

بررسی استراتژی های 
بازاریابی اجتماعی 

مبتنی بر جامعه برای 
افزایش شیوه های 

حفاظت از آب توسط 
صاحبان خانه با 

سیستم های آبیاری 
خودکار در فلوریدای 

مرکزی

آموزش رفتار صحیح مصرفی؛ ایجاد تعادل بین منافع 
خ های  نر تغییر  مصرفی؛  رفتار  تغییر  هزینه های  و 
با مردم  ارتباطات  و  نوآوری  از  استفاده  مصرفی آب؛ 
برای تغییر رفتار مصرفی؛ هنجارهای صحیح رفتاری؛ 
ذخیره  آب؛  مصرف  کاهش  برای  تایمر  از  استفاده 
استفاده  زیست محیطی؛  احساسات  افزایش  مالی؛ 
دموگرافی  نقش  هشداردهنده؛  پست کاردهای  از 
باورهای  در  تغییر  اجتماعی؛  بازاریابی  در  مخاطبان 
و  شهری  مصرفی  بافت  به  توجه  مصرف کنندگان؛ 
گیاهان  از  مراقبت  تشویقی؛  پیام های  روستایی؛ 
همسایگان  با  گرفتن  ارتباط  آنها؛  آب  مصرف  نوع  و 
کم مصرفی؛  کوچه جهت ترغیب  داخل ساختمان یا 
خبرنامه ها؛  و  خبری  ایمیل های  از  استفاده 
کمپین  استفاده از شبکه های اجتماعی و فیسبوک؛ 
آموزشی؛  غیررسمی  برنامه های  توسعه  تلویزیونی؛ 

ایجاد برنامه پایلوت برای بازاریابی اجتماعی.

پایان نامه
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4
Martinez, 
Green and 

DeWan 
(2013(

ایجاد توافقنامه های 
متقابل برای حفاظت 

از آب و تنوع زیستی 
کارزار  از طریق یک 

بازاریابی اجتماعی در 
کوآندا، پرو آبخیز 

کمپین  آب؛  اهمیت  به  نسبت  گاهی بخشی  آ
بیلبورد،  از  استفاده  صرفه جویی؛  پیام های  تبلیغ 
استفاده  پیام؛  انتقال  جهت  در  تی شرت  و  پوستر 
و  رادیو  از  استفاده  جمعی؛  و  محلی  رسانه های  از 
و  دانش  افزایش  بین فردی؛  ارتباطات  تلویزیون؛ 
کمپین؛ ترویج  از  کمپین و بعد  از  تغییر نگرش قبل 

منافع تغییر رفتار مصرفی.

مقاله 
علمی

5Youngerman 
(2013(

بازاریابی اجتماعی، 
مکانیسم های مالی 
و نظارتی برای اتخاذ 

 شیوه های حفاظت از 
آب و مدیریت آب توسط 

خانواده های تک نفره

و  قوانین  از  استفاده  هزینه ها؛  و  منافع  بین  تعادل 
خ های مصرف آب؛  مقررات؛ تغییر قیمت گذاری و نر
استفاده از ارتباطات در بازاریابی اجتماعی؛ توجه به 
نگرش ها، رفتارها و انگیزه های مخاطبان؛ استفاده 
اجتماعی؛  شبکه های  و  دیجیتالی  رسانه های  از 

تغییر هنجارهای موجود.

پایان نامه

6
Warner 

and Schall   
(2015(

استفاده از اصول 
بازاریابی اجتماعی 

برای درک شیوه های 
حفاظت از آب 

با  چشم انداز افزودن 
مخاطبان

رفتار  آب؛  مصرف  در  صرفه جویی  کارگاه های  برگزاری 
که شامل نگرش ها،  مصرفی همچون یک محصول است 
می شود؛  ذهنی  هنجارهای  و  شده  ک  ادرا رفتار  کنترل 
منافع و موانع تغییر رفتار؛ رابطه بین باورهای هنجاری 
و اهداف رفتار؛ هنجارها باعث پیش بینی رفتار در آینده 
می شود؛ استفاده از تکنولوژی برای صرفه جویی؛ تشویق 
دیگران به صرفه جویی؛ صرفه جویی در آب باعث ذخیره 
صرفه جویی؛  تمرین  گاهی بخشی؛  آ می شود؛  پول 
است؛  تغییر  موانع  از  یکی  رفتار  تغییر  بالای  هزینه های 
رسانه های جمعی،  اطلاعیه ها،  مخاظبان؛   بخش بندی 

کیدی بر هنجار. علائم و نشانه های تأ

مقاله 
علمی

۷
Rodríguez-

Sánchez 
(2016(

بازاریابی اجتماعی 
)تجزیه و تحلیل موانع 
رفتار حفاظت از آب: 
پیامدهای مربوط به 

بازاریابی اجتماعی(

کمپین های  ایجاد انگیزه تغییر رفتار مصرفی؛ تقویت 
از  استفاده  آب؛  دوش  مصرف  مدیریت  آموزشی؛ 
و  قوانین  تنظیم  مصرف؛  مدیریت  برای  فناوری 
مقررات برای نظارت بر مصرف؛ مدیریت احساسات، 
مصرفی؛  رفتار  تغییر  مقابل  در  مقاومت  و  عادات 
مصرفی؛  رفتار  تغییر  امر  در  مختلف  افراد  مشارکت 
رفتارهای  به  توجه  انبوه؛  رسانه های  از  استفاده 
اجتماعی افراد برای بازاریابی اجتماعی و ایجاد یک 

نگرانی اجتماعی نسبت به اتلاف منبع آب.

پایان نامه
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پژوهش

8
El Mokadem 

and etal. 
(2019(

برنامه بازاریابی 
اجتماعی در میان 

مصریان در خصوص 
مسائل مربوط به 

حفاظت آب

ایجاد یک کمپین برای تغییر رفتار مصرفی؛ طبقه بندی 
کمپین با توجه به بافت و تنوع جامعه شامل:  اجرای 
شخصیت  و  ارزش ها  زندگی،  سبک  اجتماعی،  طبقه 
افراد؛ توجه به نگرش ها و تفکر مذهبی جامعه؛ اعطای 
پاداش به مخاطبان کم مصرف و تعادل بین سود و زیان؛ 
متناسب سازی نرخ قبوض آب برای مخاطبان؛ توجه به 
فرهنگ و سنت و دین مخاطبان؛ تبلیغ آیات قرآن در 
مورد صرفه جویی و دوری از اسراف؛ آموزش رفتار بهینه 
مصرفی به مردم؛ در بخش بندی کمپین اولویت آموزش 
ایجاد  باشد؛  کودکان  و  با والدین و جوانان خانواده ها 
بنیاد  و  شعار  طراحی  کمپین؛  برای  نشان  و  لوگو  یک 
رادیویی؛  و  تلویزیونی  تبلیغات  طراحی  کمپین؛  برای 
کلیپ های آموزشی اصلاح الگوی مصرف به ویژه  پخش 
که ناخواسته اتلاف آب زیادی  کودکان و نوجوانان  برای 
دارند؛ طراحی تبلیغات بیلبوردی و درون شهر؛ استفاده 
تقویت  برای  و فضای مجازی  اجتماعی  از شبکه های 
کمپین؛ احداث غرفه های آموزش کمپین در مکان های 
کمپین  راه اندازی  برای  اسپانسر  گرفتن  شهر؛  شلوغ 
کاتالوگ ها و پوسترهای رنگی و جذاب  تبلیغاتی؛ انتشار 
کمپین  برای ترویج رفتار صحیح مصرفی؛ آزمایش پیام 
مثلًا  ایرادها؛  اصلاح  و  مصرف کنندگان  از  برخی  روی 
که به فوتبال  علاقه دارند  کمپین برای جوانانی  اجرای 
اخلاقی؛  پیام های  توسعه  و  ترویج  باشگاه؛  محل  در 
کمپین بازاریابی اجتماعی؛  مشارکت مدارس در اجرای 

گسترش تبلیغات به عرصه جهانی.

مقاله 
علمی

9
Lowe, Lynch 

and Lowe 
(2014(

کاربرد بازاریابی  نقش و 
اجتماعی در مدیریت 

مصرف آب

لباسشویی،  رساندن  حداقل  به  اجتماعی؛  هنجارهای 
و  دوش  کاهش  آب،  شیرهای  نشت  کردن  متوقف 
سرمایه گذاری در تجهیزات کم مصرف آب؛ کنترل رفتارهای 
کانون  گروه های  مضر؛ باورهای قوی انفرادی؛ استفاده از 
برای ترویج نگرش مثبت نسبت به تغییر رفتار مصرفی؛ 
توصیه های  آب؛  مصرف  در  صرفه جویی  منافع  ترویج 
صورت حساب های  تبلیغاتی؛  پیام های  اخلاقی؛ 
برای  انگیزه  ایجاد  ارتباطی؛  رسانه های  آب؛  مصرف 
رویدادهای  به وسیله  نگرش  تغییر  مصرفی؛  رفتار  تغییر 
مشترکان  برای  آب  قبوض  کاهش  زیست محیطی؛ 
کم مصرف؛ استفاده از شرکت ها و سازمان های مردم نهاد؛ 
کمپین های داوطلبانه و مردمی  سیاست ها و قوانین با 
برای  محدودیت هایی  و  یارانه  از  استفاده  شود؛  دنبال 

مشترکان مصرفی آب؛ استفاده از رسانه های محلی.

مقاله 
علمی
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10
دهداری و 
دهداری 

)1396(

سازه های تئوری رفتار 
برنامه ریزی شده و 

صرفه جویی در مصرف آب

طریق  از  فرهنگ سازی  آب؛  مصرف  در  صرفه جویی 
جامعه؛  مسئولیت پذیری  افزایش  جمعی؛  رسانه های 

برگزاری کمپین رسانه ای؛ نقش مدرسه، خانواده و رسانه.

مقاله 
علمی

11
تابش و 

همکاران 
)1396(

رتبه بندی راهبردهای 
مدیریت مصرف آب در 
شبکه های توزیع آب 

شهری با استفاده از روش 
تصمیم گیری چند شاخصه 
تحلیل سلسله مراتبی فازی 
)مطالعه موردی: شهر تهران(

استفاده  نیامده؛  حساب  به  آب  کاهش  و  مدیریت 
فرهنگ سازی  مصرف؛  کاهنده  شیرآلات  و  لوازم  از 
مصرف کنندگان از طریق اجرای برنامه های آموزشی 

و تبلیغاتی؛ افزایش قیمت آب بها.

مقاله 
علمی

ملک محمدی و 12
مظفری )139۷(

کاربرد بازاریابی 
اجتماعی در مدیریت 

بهینه مصرف آب

فرهنگ سازی مبتنی بر آموزش رفتار؛ اصلاح قوانین و 
سیاست های حوزه مصرف آب با تکیه بر ارائه الگوی 
آموزشی،  تسهیلات  ارائه  و  جریمه  صحیح؛  رفتار 
سرمایه گذاری در بهبود نگرش و اطلاع رسانی نسبت 

به وخامت وضع موجود.

مقاله 
علمی

اخروی و رعیت  13
)1398(

شناسایی عوامل مؤثر 
بر جلب مشارکت مردم 

در مصرف بهینه آب 
با رویکرد بازاریابی 

اجتماعی و انتخاب 
بهترین سناریو

برنامه های تشویقی و تبلیغات برای مصرف کنندگان 
گهی،  آب؛ اصلاح الگوی مصرف آب از طریق پخش آ
معبر  در  اعلانات  تابلوی  نصب  و  بروشور  پوستر، 
عمومی؛ شعارنویسی روی اتوبوس های خط واحد، 
تشویق  و  تلویزیون  و  رادیو  اینترنت،  از  بهره گیری 
کم مصرف و استاندارد؛  مردم در خرید لوازم شیرآلات 
صحیح  رفتار  آموزش  در  مدرسه  و  خانواده  نقش 

کودکان و نوجوانان. مصرفی به 

مقاله 
علمی

مأخذ: یافته های تحقیق.

کدهای جمع آوری شده گام دوم: طبقه بندی مضامین و   .4-2
مضامین  از  طبقه بندی  شده،  جمع آوری  کدهای  یکپارچه سازی  از  پس  بعدی،  گام  در 
اجتماعی  بازاریابی  آمیخته  مبتنی بر  راهکارهای  مبنای  که  می شود  ارائه  آمده  به دست 

گیر پرداخته می شود. خواهد بود. در جدول 3 به شناسایی مضامین فرا
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کدهای جمع آوری شده جدول 3. طبقه بندی مضامین و 

گیرردیف کدمضمون فرا

کم مصرف1 فناوری 

کمپین  کم مصرف در آب؛  بهبود سرویس های بهداشتی و استفاده از توالت های 
بهبود  کم مصرف؛  آب  دوش های  از  استفاده  کم مصرف؛  شیرآلات  از  استفاده 
لوله های آب خانگی و نصب شیرآلات کم مصرف؛ استفاده از تکنولوژی برای کاهش 
کاهش  مصرف آب؛ استفاده از دستگاه های رایگان مخزن، استفاده از تایمر برای 
مصرف آب؛ استفاده از تکنولوژی برای صرفه جویی؛ مدیریت مصرف دوش آب؛ 
کاهش  کردن شیرهای نشت،  استفاده از فناوری برای مدیریت مصرف؛ متوقف 
لوازم و شیرآلات  از  کم مصرف آب؛ استفاده  دوش و سرمایه گذاری در تجهیزات 

کاهنده مصرف، تشویق مردم در خرید لوازم شیرآلات کم مصرف و استاندارد.

جریمه و پاداش2

مشترکان  از  مشخص  لیبل  اعطای  کم مصرف؛  مخاطبان  به  پاداش  و  جایزه 
کم مصرف و پرمصرف؛ ایجاد تعادل بین منافع و هزینه های تغییر رفتار مصرفی؛ 
و  کم مصرف  مخاطبان  به  پاداش  اعطای  صرفه جویی؛  به  دیگران  تشویق 
کم مصرف؛ افزایش  کاهش قبوض آب برای مشترکان  تعادل بین سود و زیان؛ 
یارانه و محدودیت هایی  از  آب بها، صورت حساب های مصرف آب؛ استفاده 
برای مخاطبان؛  آب  خ قبوض  نر برای مشترکان مصرفی آب؛ متناسب سازی 

خ های مصرف آب؛ جریمه و ارائه تسهیلات آموزشی. تغییر قیمت گذاری و نر

اطلاع رسانی و تبلیغات3

برنامه های تشویقی و  تبلیغات برای مصرف کنندگان آب، اصلاح الگوی مصرف آب از 
گهی، پوستر، بروشور، نصب تابلوی اعلانات در معبر عمومی، شعارنویسی  طریق پخش آ
روی اتوبوس های خط واحد، بهره گیری از اینترنت، رادیو و تلویزیون؛ فرهنگ سازی 
مصرف کنندگان از طریق اجرای برنامه های آموزشی و تبلیغاتی، فرهنگ سازی از طریق 
به  تبلیغات  گسترش  ارتباطی؛  رسانه های  تبلیغاتی؛  پیام های  رسانه های جمعی، 
عرصه جهانی؛ ایجاد یک لوگو و نشان برای کمپین؛ طراحی شعار و بنیاد برای کمپین؛ 
طراحی تبلیغات تلویزیونی و رادیویی؛ پخش کلیپ های آموزشی اصلاح الگوی مصرف 
به ویژه برای کودکان و نوجوانان که ناخواسته اتلاف آب زیادی دارند؛ طراحی تبلیغات 
بیلبوردی و درون شهر؛ استفاده از شبکه های اجتماعی و فضای مجازی برای تقویت 
کاتالوگ ها  کمپین؛ احداث غرفه های آموزش کمپین در مکان های شلوغ شهر؛ انتشار 
و پوسترهای رنگی و جذاب برای ترویج رفتار صحیح مصرفی؛ استفاده از رسانه های 
کیدی بر هنجار؛ تشویق  انبوه؛ اطلاعیه ها، رسانه های جمعی، علائم و نشانه های تأ
گاهی بخشی؛  دیگران به صرفه جویی؛ صرفه جویی در آب باعث ذخیره پول می شود؛ آ
و  دیجیتالی  رسانه های  از  استفاده  اجتماعی؛  بازاریابی  در  ارتباطات  از  استفاده 
کمپین تبلیغ پیام های  گاهی بخشی نسبت به اهمیت آب؛  شبکه های اجتماعی؛ آ
صرفه جویی؛ استفاده از بیلبورد، پوستر و تی شرت در جهت انتقال پیام؛ استفاده از 
رسانه های محلی و جمعی؛ استفاده از رادیو و تلویزیون؛ ارتباطات بین فردی؛ افزایش 
کمپین؛ ترویج منافع تغییر رفتار مصرفی؛  کمپین و بعد از  دانش و تغییر نگرش قبل از 
استفاده از نوآوری و ارتباطات با مردم برای تغییر رفتار مصرفی؛ هنجارهای صحیح 
رفتاری؛ استفاده از نوشته ها و نگاربرگ های هشداردهنده؛ پیام های تشویقی؛ استفاده 
از ایمیل های خبری و خبرنامه ها؛ استفاده از شبکه های اجتماعی و فیسبوک؛ کمپین 
تلویزیونی؛ استفاده از کاتالوگ ها و بیلبوردها  برای آموزش رفتار بهینه مصرفی؛ استفاده 

از رسانه های جمعی مثل رادیو و تلویزیون و روزنامه ها برای تبلیغ رفتار بهینه.
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گیرردیف کدمضمون فرا

اصلاح قوانین و 4
سیاستگذاری

اصلاح قوانین و سیاست های حوزه مصرف آب با تکیه بر ارائه الگوی رفتار 
دنبال  مردمی  و  داوطلبانه  کمپین های  با  قوانین  و  سیاست ها  صحیح، 
هنجارهای  تغییر  مصرف؛  بر  نظارت  برای  مقررات  و  قوانین  تنظیم  شود؛ 
رفتار  تغییر  تسریع  و  آبی  منابع  ذخیره  در  خصوصی سازی  تأثیر  موجود؛ 
مصرفی؛ تصویب قوانین حفاظت از آب مبتنی بر برنامه بازاریابی اجتماعی؛ 
کارایی بیشتر؛ وضع قوانین و  خصوصی سازی بخش های حفاظت از آب با 

کاهنده مصرف آب. مقررات 

نقش خانواده و 5
مدرسه

و  کودکان  به  مصرفی  صحیح  رفتار  آموزش  در  مدرسه  و  خانواده  نقش 
رسانه ای،  کمپین  برگزاری  جامعه،  مسئولیت پذیری  افزایش  نوجوانان؛ 
کمپین  اجرای  در  مدارس  مشارکت  رسانه،  و  خانواده  مدرسه،  نقش 
بخش بندی  در  مردم؛  به  مصرفی  بهینه  رفتار  آموزش  اجتماعی؛  بازاریابی 

کودکان باشد. کمپین اولویت آموزش با والدین و جوانان خانواده ها و 

آموزه های دینی6

طبقه اجتماعی، سبک زندگی، ارزش ها و شخصیت افراد؛ توجه به نگرش ها 
تبلیغ  و دین مخاطبان؛  و سنت  فرهنگ  به  توجه  تفکر مذهبی جامعه؛  و 
آیات قرآن در مورد صرفه جویی و دوری از اسراف؛ ترویج و توسعه پیام های 

کیدی بر هنجار. اخلاقی؛ علائم و نشانه های تأ

سازمان های مردم نهاد۷

با  قوانین  و  سیاست ها  مردم نهاد؛  سازمان های  و  شرکت ها  از  استفاده 
کانون  گروه های  از  استفاده  شود؛  دنبال  مردمی  و  داوطلبانه  کمپین های 
کمپین های  برای ترویج نگرش مثبت نسبت به تغییر رفتار مصرفی؛ تقویت 
گرفتن  کمپین در مکان های شلوغ شهر؛  آموزشی؛ احداث غرفه های آموزش 

کمپین تبلیغاتی.  اسپانسر برای راه اندازی 

مأخذ: همان.

5. تحلیل راهکارهای تغییر رفتار مصرفی آب در چارچوب آمیخته بازاریابی اجتماعی
گذشته به دست می آید، هفت مضمون  گیر جمع آوری مطالعات  که از مضامین فرا بنابر آنچه 
اصلی برای بهبود حکمرانی آب مبتنی بر بازاریابی اجتماعی شناسایی شده است: فناوری 
کم مصرف، جریمه و پاداش، اطلاع رسانی و تبلیغات، اصلاح قوانین و سیاستگذاری، نقش 
خانواده و مدرسه، آموزه های دینی و سازمان های مردم نهاد. حال بر اساس این مضامین 
ارائه   4 جدول  در  اجتماعی  بازاریابی  هشتگانه  آمیخته  چارچوب  در  راهکارهایی  گیر،  فرا

می شود.
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جدول 4. راهکارهای تغییر رفتار مصرفی آب با استفاده از آمیخته بازاریابی اجتماعی

ردیف
عناصر آمیخته 

بازاریابی 
اجتماعی

آمیخته بازاریابی 
اجتماعی در تطابق 

رفتار مصرفی آب

راهکارهای تغییر رفتار مصرفی آب مبتنی بر هر آمیخته بازاریابی 
اجتماعی

رفتار مصرفی آبمحصول1

گیر شدن این رفتار بین آحاد مردم  1. برندینگ و ایجاد جذابیت برای فرا
که از تغییر رفتار مصرفی نصیب جامعه می شود، با نمایش منافعی 

گسترش رفتارهای غلط مصرفی آب در جهت افزایش  2. جلوگیری از 
نفوذ )جایگاه یابی( رفتار صحیح مصرفی در جامعه،

در  کم مصرف  فناوری  با  خانگی  لوازم  محصولات  ارائه  و  تولید   .3
زمینه مصرف آب همچون شیرآلات استاندارد. 

توزیع و 2
دسترسی

مکان ارائه رفتار 
صحیح مصرفی آب

بازارها  مثل  رفت و آمد  پر  محل های  در  ویژه ای  فضای  اختصاص   .1
کمپین های تبلیغاتی، برای 

گون  گونا مقاطع  درسی  کتب  در  مرتبط  مهم  مباحث  گنجاندن   .2
الگوی  اشاعه  برای  دانشگاه ها  در  تخصصی  کتب  تألیف  و  تحصیلی 

صحیح مصرف آب،
تهییج  جهت  مذهبی  اجتماعات  و  جمعه  نماز  تریبون  از  استفاده   .3

کردن آب، احساسات  مذهبی و دینی در مذمت اسراف و بهینه مصرف 
راستای  در  آموزشی  و  علمی  سمینارهای  و  دوره ها  از  استفاده   .4

ترویج الگوی مصرف بهینه،
5. توجه به نقش مدرسه و خانواده به منظور اصلاح الگوی مصرف آب.

قیمت گذاری و 3
هزینه 

هزینه های تغییر 
رفتار مصرفی آب

کنار  زمان،  )صرف  قبیل  از  آب  مصرفی  رفتار  تغییر  هزینه های  باید 
کاهش  را   )... و  عاطفی  مالی،  هزینه های  مصرفی،  عادات  گذاشتن 
داد تا این فرایند با سرعت پیش رود. برای مثال: پرهیز از عادت به 
ازجمله  سازمان ها  و  خانه ها  محیط  یا  اتومبیل  مرتب  شستشوی 
که راه های زیادی همچون  هزینه های تغییر رفتار مصرفی افراد است 
کم مصرف و افزایش تعرفه های  قدردانی و اهدای هدیه به مخاطبان 
گذاشتن این عادات مصرفی مؤثر  باشد. کنار  مصرف آب می تواند در 
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ردیف
عناصر آمیخته 

بازاریابی 
اجتماعی

آمیخته بازاریابی 
اجتماعی در تطابق 

رفتار مصرفی آب

راهکارهای تغییر رفتار مصرفی آب مبتنی بر هر آمیخته بازاریابی 
اجتماعی

ترویج4
ترویج رفتار صحیح 

مصرف آب

گاه سازی عمومی و مشارکت مردم در برنامه ریزی و مدیریت آب  1. آ

آب  مصرف  در  صرفه جویی  به منظور  مختلف  کمپین های  ایجاد   با 

کمپین یک قطره آب و...(، کم است یا  مثل )کمپین آب هست ولی 

در  مجازی(  اجتماعی  )شبکه های  رسانه های جمعی  از  استفاده   .2

شخصیت های  جایگاه  از  بردن  بهره  با  به ویژه  مصرف  الگوی  تغییر 

ذی نفوذ )سلبریتی ها( در ارسال پیام،

از  استفاده  با  تلویزیونی،  جذاب  و  کوتاه  پیام های  گسترش   .3

انیمیشن، شعر، سرودهای زیبا و علائم هشدار دهنده،

کاهش تبلیغات تلویزیونی و جایگزینی برنامه های آموزشی مخصوص   .4

گاهی بخشی از رفتارهای نادرست مصرفی، بحران آب به منظور آ

کردن آب و توسعه الگوی صحیح مصرف آب در  کم مصرف  5. ترویج 

قالب فیلم و سریال،

6. اعطای جایزه مصرف بهینه در پایان هر دوره از طریق قرعه کشی و 

اعلام از طریق رسانه ها و جراید به منظور فرهنگ سازی مصرف بهینه،

جهت  تبلیغاتی  هشدارهای  و  آموزشی  کاتالوگ های  از  استفاده   .۷

کاهش مصرف آب،

8. استفاده از آموزه های دین اسلام در خصوص اهمیت آب و لزوم صرفه جویی 

کردن فرهنگ صرفه جویی. و جلوگیری از اسراف آن برای نهادینه 

مشارکت5

مشارکت 
سازمان های 

همسو در تغییر 
رفتار مصرفی آب

جهاد  وزارت  خصوصاً  وزارتخانه ها  هماهنگی  و  ملی  عزم  تقویت   .1

و  صدا  زیست،  محیط  از  حفاظت  سازمان   نیرو،  وزارت  کشاورزی، 

در  مردم نهاد  سازمان های  و  شهرداری ها  اجتماعی  معاونت  سیما، 

راستای بهینه سازی مصرف آب،

ایجاد  و  آب  عالی  شورای  جلسات  برگزاری  در  جدیت  و  تحول   .2

کارگروه های تخصصی با مشارکت نخبگان و دانشجویان در راستای 

تمرکز زدایی از حکمرانی آب.
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ردیف
عناصر آمیخته 

بازاریابی 
اجتماعی

آمیخته بازاریابی 
اجتماعی در تطابق 

رفتار مصرفی آب

راهکارهای تغییر رفتار مصرفی آب مبتنی بر هر آمیخته بازاریابی 
اجتماعی

عامه مردم6

توجه به مسئولان 
و همه اقشار مردم 

در جهت تغییر 
رفتار مصرفی آب

کالایی  از شهروندان هنوز آب به عنوان  که در اذهان برخی  ازآنجا  .1
بازدید  فرهنگی همچون  اقدام های  ارزان و سهل الوصول می باشد، 
به ویژه  توزیع آب  و  انتقال  و پرهزینه  فرایندهای پیچیده، سخت  از 
آب  کمبود  دوران  شبیه سازی  و  دانش آموزی  مختلف  سطوح  برای 
برای  مخصوصاً  »کم آبی«  مانور  عنوان  تحت  مانورهایی  برگزاری  با 

خانواده ها می تواند مؤثر باشد،
گاهی  آ سطح  بهبود  جهت  همگانی  آموزش های  از  استفاده   .2

عمومی مردم برای مصرف بهینه آب،
گفتگو به صورت مستند  3. لزوم بسترسازی برای ایجاد تغییر و انجام 
کشور، گی های فرهنگی اقوام ایرانی در مناطق مختلف  با توجه به ویژ
رفتار مصرفی آب توسط مسئولان در جهت  تغییر  اعلام  و  کید  تأ  .4

ایجاد یک خواست عمومی برای تغییر رفتار مصرفی آب.

سیاستگذاری۷

سیاستگذاری و 
تصویب قوانین 
مرتبط با رفتار 

مصرفی آب

ابلاغ  و  تصویب  با  آب  مصرف  صحیح  الگوی  مفاهیم  تدوین   .1
کلی مصرف آب با همکاری بخش صنعت و دانشگاه، سیاست های 

2.  تدوین آیین نامه اجرایی مدیریت مصرف آب،
جهت  در  اسلامی  شورای  مجلس  در  آب  کمیسیون  تشکیل   .3

افزایش تمرکز در قانونگذاری بخش آب،
افزایش  قبیل:  از  منابع  اتلاف  در  تنبیهی  سیاست های  اعمال   .4
خ ها و تعرفه های مصرف آب، فشار قانونی و افزایش جریمه ها برای  نر

مشترکان خاص مصرف،
کمپین های اجتماعی و مردمی  5. تصویب قانون حمایت از برگزاری 
کشورهای موفق در این زمینه. کاهش مصرف آب و استفاده از تجربه 

مدیریت هزینه8
)منابع مالی(

ایجاد و تعیین 
بودجه برای تغییر 

رفتار مصرفی آب

1. تعیین ردیف بودجه برای حمایت از برنامه های بازاریابی اجتماعی 
تغییر رفتار مصرفی آب در دولت و مجلس شورای اسلامی،

2. ایجاد انگیزه و فرصت برای حضور بخش خصوصی و سازمان های 
فرایند  در  سرمایه گذاری  و  هزینه ها  تأمین  راستای  در  مردم نهاد 

بازاریابی اجتماعی تغییر رفتار مصرفی آب.

مأخذ: همان.
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6. جمع بندی و نتیجه گیری
رشد  در  منحصربه فردی  جایگاه  که  کشورهاست  در  اساسی  و  محدود  منابع  از  یکی  آب 
افراد جامعه دارد و باعث حفظ زندگی روزمره می شود. این موضوع  اقتصادی و اجتماعی 
کم آبی مانند ایران، از اهمیت بسیار بالایی در تأمین رفاه و بهزیستی  کشورهای درگیر  برای 
جامعه برخوردار است و با توجه به اینکه یکی از حوزه های اساسی مصرف آب، مصرف آب 
الگوی مصرف برای حفظ منابع آب امری ضروری به نظر می رسد.  خانگی است، مدیریت 
و  عمومی  آموزش  مصرف،  الگوی  سازمان دهی  و  کنترل  رفتار،  مدیریت  عوامل  ازجمله 
ایجاد  و  عمومی  فرهنگ سازیِ  است  پرواضح  است.  مردمی  نهادهای  همه  فعال  مشارکت 
یک »سرمایه اجتماعی«  حساسیت در مردم نسبت به ارزش حیاتی آب، موجب پیدایش 
به  رسیدن  برای  بود.  خواهد  کشور  پایدار  حکمرانی  بهبود  در  مشارکت  برای  فهیم  و  قوی 
کشور ذیل  کم بر مدیریت آب  چنین سطحی از مشارکت، به تجدیدنظر اساسی در رویکرد حا
براساس مردم محور  بازتعریف نقش ها، اختیارات و مسئولیت ها  و  گفتمان »حکمرانی آب« 
با  تعامل  نحوه  حکمرانی،  وجوه  مهم ترین  از  یکی  درواقع،  است.  نیاز  آب  مدیریت  شدن 
که اولًا مردم مصرف کننده منابع آب  مردم است. در نحوه تعامل با مردم باید دانسته شود 
کردن آنها درخصوص تأمین منابع آب و توجه به تأثیرات  گاه  محسوب می شوند؛ بنابراین آ
کمبود منابع آب، برداشت بی رویه و سایر موارد، نقش مهمی در  بهداشتی و محیط زیستی، 
صحیح مصرف آب و  حکمرانی آب دارد. ثانیاً آموزش مردم و مسئولان در احیای مدیریت 
حذف تصمیم گیری از بالا به پایین، نقش انکارناپذیری در حکمرانی پایدار دارد. به همین 
که طبق  پایداری، اصل مشارکت است  از اصول مهم حکمرانی مبتنی بر  جهت، یکی دیگر 
گروه ها باید در تنظیم و اجرای تصمیم های مربوط به منابع محیطی  این اصل همه افراد و 
که این امر منطبق با اهداف آموزش به ویژه آموزش مسائل محیط زیستی است.  درگیر شوند 
بالای  سطح  در  رویکردها  و  نگرش ها  تغییر  به  حکمرانی  بهبود  دلایل  و  ضرورت ها 
شدن  اجتماعی  لزوم  بنابراین  دارد.  نیاز  محلی  و  ملی  مختلف  سطوح  و  جامعه  مدیریت 
مسئله  آب و بهره برداری از نقش شهروندان، از قبیل اطلاع رسانی و آموزش مردم به منظور 
کشور، استفاده از آموزه های دین اسلام درخصوص اهمیت آب و لزوم  درک حساسیت های 
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صرفه جویی و جلوگیری از اسراف آن، استفاده از رسانه های جمعی در تغییر الگوی مصرف 
به ویژه با بهره بردن از جایگاه شخصیت های ذی نفوذ )سلبریتی ها(، مشارکت همه حوزه ها 
از  خروج  راستای  در  اجتماعی  رسانه های  کمک  و  خصوصی  و  دولتی  سازمان های  از  اعم 
گسترش کمپین های حمایت از صرفه جویی، تغییر و تحول در تعرفه های آب  بحران، ضرورت 
در راستای سیاستگذاری درست، توسعه تشکل های صنفی درخصوص آب و ... راهکارهای 

اساسی در جهت تغییر رفتار مصرفی آب براساس آمیخته بازاریابی اجتماعی است.
گاهی  آ ارتقای  برای  نیاز  مورد  ابزارهای  و  روش ها  همه  شامل  که  اجتماعی  بازاریابی 
عمومی و تغییر رفتار مصرف کننده به منظور استفاده بهینه و صرفه جویی در مصرف آب و 
رفتار  تغییر  اساسی  ابزارهای  از  یکی  کم آبی اطلاق می شود،  با  مقابله  ح های  از طر حمایت 
مصرفی مردم است. البته این روش ها با هدف ایجاد نگرش و هنجارهای مناسب رفتاری 
که پیش نیاز دیگر فعالیت های مدیریت مصرف آب است. امید است با  گرفته می شود  به کار 
ایجاد تغییر در الگوی مصرفی آب با استفاده از این راهکارها، تحولی مثبت در راستای بهبود 

حکمرانی آب به وجود آید.
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