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گسترش  و  جامعه  صنعتی شدن  جمعیت،  افزایش  خشکسالی، 
منابع آب در  بحران  به  از عواملی است که منجر  شهرنشینی 
کشور شده است بنابراین باتوجه به وضعیت موجود منابع آب 
کشور، راهکارهای مبتنی بر برنامه ریزی و تغییر الگوهای مصرف 
راستا،  این  در  را کاهش دهد.  آبی  بحران کم  می تواند شرایط 
الگوی مصرف آب،  اجتماعی نقش مؤثری در اصلاح  بازاریابی 
بنابراین هدف پژوهش حاضر شناسایی و تحلیل عوامل  دارد. 
مؤثر بر بازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب کشور 
بود. این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی و از آنجایی که روش 
با رویکرد آمیخته اکتشافی انجام  اجرا، توصیفی-پیمایشی بود 
شد. در مرحله کیفی تیم مشارکت کننده تحقیق 16 نفر از خبرگان 
دانشگاهی و سازمانی بودند که به روش هدفمند و تکنیک گلوله 
برفی انتخاب شدند. در مرحله کمی جامعه آماری، کارشناسان 
آب و فاضلاب کشور به تعداد 3500 نفر بودند که حجم نمونه 
مطابق جدول كرجسی و مورگان 346 نفر تعیین و برای نمونه  
گیری از روش تصادفی ساده استفاده شد. برای شناسایی عوامل از 
روش تحلیل محتوا و برای تحلیل روابط متغیرها از روش معادلات 
ساختاری با نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده شده است. نتایج 
نشان دادند عوامل مؤثر بر بازاریابی اجتماعی، شامل 20 مؤلفه 
در قالب 6 بعد )خودپنداری-کنترل رفتاری ادراک شده-دینداری-

هنجارهای ذهنی-نگرش-هنجارهای اخلاقی( می باشند. همچنین 
با ضریب  نگرش  دادند عوامل  نشان  نتایج معادلات ساختاری 
)0/436( بیشترین و دینداری با ضریب )0/310( کمترین تأثیر را  

بر بازاریابی اجتماعی دارند.
تحلیل  فاضلاب،  و  آب  اجتماعی،  بازاریابی  کلیدی:  واژه  های 

محتوا، معادلات ساختاری.
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Drought, population growth, industrialization of society, 
and expansion of urbanization are the factors that have 
led to the crisis of water resources in the country, In this 
regard, social marketing has an effective role in improving 
the pattern of water consumption. Therefore, the purpose 
of this study was to identify and analyze the factors affect-
ing social marketing in the field of water and wastewater 
industry. This research was applied in terms of purpose 
and since the implementation method was a descriptive 
survey with a mixed exploratory. approach. In the qual-
itative stage, the research team consisted of 16 academic 
and organizational experts who were selected by the tar-
geted method and snowball technique. In the quantitative 
stage of the statistical population, there were 3500 water 
and sewage experts in the country. The sample size was 
determined to be 346 according to Krejcie and Morgan’s 
table and a simple random sampling method was used. 
The content analysis method was used to identify the fac-
tors and the method of the structural equation was used to 
analyze the relationships of variables with Smart PLS soft-
ware. The results showed that the effective factors of social 
marketing include 20 components in the form of 6 dimen-
sions )self-concept-perceived behavioral control-religiosi-
ty-mental norms-attitude-moral norms(. Also, the results 
of structural equations showed that attitude factors with 
a coefficient )0.436( have the most and religiosity with a 
coefficient )0.310( has the least effect on social marketing.

Keywords: Social Marketing, Water and Wastewater, 
Content Analysis, Structural Equations.
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مقدمه

در  پایدار  توسعه  فرآیند  در  کشور  آب  منابع  مدیریت  امروزه 
حیطه هایی نظیر رشد اقتصادی، افزایش سطح سلامت جامعه، 
منابع آب، حفظ محیط زیست و  پایدار  توسعه  امنیت غذایی، 
و  )خیابانی  دارد  مهمی  نقش  انسان  اساسی  نیازهای  تأمین 
منابع آب کشور،  باتوجه به وضعیت موجود  همکاران، 1396(. 
مصرف  الگوهای  تغییر  و  برنامه ریزی  بر  مبتنی  راهکارهای 
می تواند شرایط بحران کم آبی را کاهش دهد )اخروی و رعیت، 
1398(. بر اساس گزارش عملکرد وزارت نیرو، ایجاد تعادل بین 
عرضه و تقاضای آب در شرایط اقلیمی و جغرافیایی متفاوت در 
مناطق مختلف کشور، تنها با اتکا به مدیریت عرضه و تکیه بر 
شدنی  حل  سخت افزاری  جنبه های  و  جدید  تأسیسات  احداث 
افزایش میزان سرانه  نیست )ملک محمدی و مظفری، 1397(. 
مصرف آب، ایران را در گروه کشورهایی قرار می  دهد که تا سال 
با  فیزیکی آب مواجه خواهد شد؛ یعنی حتی  با کمبود   2025
بالاترین راندمان و بهره وری ممکن در تأمین نیازهای کشور، آب 

کافی در اختیار نخواهیم داشت )ببران و هنربخش، 1387(. 
بر اساس شاخص سازمان ملل، شاخص مؤسسه بین المللی مدیریت 
منابع  برای حفظ وضع  ایران  مارک، کشور  فالکن  آب، شاخص 

آب  منابع  به  درصد  سال 2025، 112  تا  باید  موجود خود  آب 
قابل استحصال خود بیافزاید که این مقدار باتوجه به امکانات و 
منابع آب موجود غیرممکن به نظر می رسد )ملک محمدی و 
مظفری، 1397(. در چنین شرایطی مدیریت منابع آب و اصلاح 
در  کلیدی  نقشی  و  است  اهمیت  حائز  بسیار  مصرف  الگوی 
حوزه امنیت آب، امنیت انرژی، حفظ محیط زیست و همچنین 
تصمیم گیری های کلان اقتصادی و سیاسی دارد )اخروی و رعیت، 
تغییر  زمینه  در  جدید  ابزارهای  از  یکی  راستا،  این  در   .)1398
الگوی مصرف منابع آب، بهره گیری از بازاریابی اجتماعی است 
)کلامی و همکاران، 1399(. بازاریابی اجتماعی کاربرد روش های 
بازاریابی تجاری جهت تحلیل، طراحی، اجرا و ارزیابی برنامه های 
طراحی شده به منظور تأثیرگذاری بر رفتار داوطلبانه افراد هدف 
به جهت ارتقای سطح رفاه فردی آنها و جامعه است )درفشی 
و خان نژاد، 1398(. با وجود پژوهش ها و اقدامات مختلفی که 
در بخش های مختلف حوزه صنعت آب و فاضلاب کشور انجام 
شده اند، مصرف بهینه آب در حوزه صنعت آب و فاضلاب کشور 
این زمینه  کمتر مورد توجه قرار گرفته و سیاست های کلی در 
ضعیف است، بنابراین هدف تحقیق حاضر، شناسایی و تحلیل 
عوامل مؤثر بر بازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب 

کشور بود.

مبانی نظری و پیشینه تحقیق

بازاریابی اجتماعی یک مفهوم بازاریابی است که معتقد است که 
یک شرکت یا سازمان باید تصمیمات بازاریابی را نه تنها با در نظر 
گرفتن خواسته های مصرف کننده، بلکه نیازهای شرکت و همچنین 
منافع بلندمدت جامعه تعیین کند. سپس باید ارزشی برتر به مشتری 
ارائه کند به گونه ای که جنبه های رفاهی مشتری و جامعه را حفظ 
نماید یا آنها را بهبود بخشد )Wu و همکاران، 2019(. رسالت اصلی 
انسانی  و  اجتماعی  رفتارهای  بر  تأثیرگذاری  اجتماعی  بازاریابی 
است و هدف عمده آن تمرکز بر روی تغییر رفتار در جهت افزایش 
عملکرد فردی یا جمعی است، می تواند در بخش وسیعی از مسائل 
اجتماعی به کار رود )درفشی و خان نژاد، 1398(. در این فرآیند 
منظم و برنامه ریزی شده با محور قرار دادن مشتری و خواسته ها و 
نیازهای او و به کار بردن اصول و تکنیک های بازاریابی تجاری، گروه 
مخاطب برای انجام یک رفتار و با توجه به یک ایده خاص ترغیب 
می شوند )Domegan و همکاران، 2016(. درخصوص استفاده از 
اصول بازاریابی اجتماعی در اصلاح الگوی مصرف آب، پژوهش های 
کمی در داخل و خارج از کشور صورت گرفته است و هر یک از این 
پژوهش ها نگاهی خاص به مصرف بهینه آب داشته اند، در ادامه به 

آنها اشاره می شود.

اخروی و رعیت )1398( 23 عامل مؤثر بر جلب مشارکت مردم 
را در چهار  بازاریابی اجتماعی  با رویکرد  بهینه آب  در مصرف 
دسته شناسایی نمودند. پس از تعیین اهمیت عوامل از یک سو 
و محاسبه شکاف آنها از حالت مطلوب و از سوی دیگر شکاف 
موضوع محاسبه شد و باتوجه به توانمندی سازمان برای اجرای هر 

یک از آنها اولویت نهایی تعیین شد.
ملک محمدی و مظفری )1397( به منظور تعیین و چگونگی 
داوطلبانه  تغییر  با  اجتماعی  بازاریابی  در  مؤثر  ارتباط عوامل 
نحوه مصرف آب و مدیریت اثربخش، از 115 نفر از خبرگان و 
کارشناسان مطلع در حوزه منابع آب، به عنوان جامعه آماری، 
پرسشنامه  قالب  در  مصرف  الگوی  با  مرتبط  عوامل  درباره 
نظرخواهی نمودند. بر اساس تجزیه و تحلیل های به دست آمده، 
مکنون  متغیر  سه  اکتشافی،  عامل  تحلیل  روش  از  استفاده  با 
منطبق بر بازاریابی اجتماعی، شامل مناطق بحرانی )مکان( و 
تغییر رفتار مصرف )محصول( و فرهنگ سازی )ترفیع(، شناسایی 
شد. سپس با بهره گیری از الگوی معادلات ساختاری، اثبات شد 
مؤلفه تغییر رفتار تحت تأثیر دو عامل فرهنگ و مکان است. 
عامل  فازی،  تاپسیس  روش  به  رتبه بندی  اساس  بر  نهایت،  در 
مکان تأثیرگذارترین عامل بازاریابی اجتماعی در مدیریت منابع 

آب شناسایی شد.
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در  که  تحقیقی  در   )2019(  Ghebregiorgis و   Mehreteab
اجتماعی،  عوامل  تأثیر  دادند  نشان  شد،  انجام  اریتره  کشور 
آب  از  استفاده  در  شهروندان  رفتار  بر  شخصی  و  بازاریابی 
)رفتار  بطری  آب  خرید  دلیل  و  نوشیدنی  فراوانی  بر  بطری 
و   Almeida دارند.  معناداری  تأثیر  مصرف کنندگان(  خرید 
بازاریابی  از  استفاده  پرتغال  کشور  در   )2019( همکاران 
اجتماعی و کمپین ها در تغییر الگوی مصرف آب در جامعه و 
را بررسی کردند.  ابزار کاهنده مصرف  از شیرآلات و  استفاده 
Sharma و همکاران )2018( رویکرد بازاریابی اجتماعی برای 
ایجاد تغییر در رفتار استفاده از آب در ساکنین ایالت پنجاب 
مرحله ای  هفت  رویکرد  از  آنها  کردند.  بررسی  را  هندوستان 

تا رفتار مصرف آب در  در بازاریابی اجتماعی استفاده کردند 
روستانشیان پنجاب را تغییر دهند. نتایج تحقیقات نشان داد، 
سطح آگاهی کلی اکثر پاسخ دهندگان درباره تغییرات آب و 
بازاریابی  اثبات شد رویکرد  هوایی متوسط است. در نهایت، 
اجتماعی باعث تغییر در رفتار مصرف کنندگان آب می شود و 
پذیرش  سطح  و  دانش  سطح  بر  اجتماعی  بازاریابی  همچنین 

آنان تأثیرگذاشته است.
با روش  زمینه  این  در  تحقیقی  تاکنون  اساس مطالب فوق،  بر 
آمیخته اکتشافی انجام نشده است. بنابراین در این مقاله عوامل 
مؤثر بر بازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب کشور 

به صورت آمیخته اکتشافی بررسی شد.

مواد و روش ها

بر  مؤثر  عوامل  تحلیل  و  شناسایی  حاضر  پژوهش  هدف 
کشور  فاضلاب  و  آب  صنعت  حوزه  در  اجتماعی  بازاریابی 
اجرا،  روش  ازآنجاکه  و  کاربردی  هدف،  لحاظ  از  بود. 
انجام  اکتشافی1  آمیخته  رویکرد  با  بود،  توصیفی-پیمایشی 
از خبرگان  نفر   16 تیم مشارکت کننده،  کیفی  مرحله  در  شد. 
به روش هدفمند و تکنیک  دانشگاهی و سازمانی بودند که 
آماری،  جامعه  کمی  مرحله  در  شدند.  انتخاب  برفی  گلوله 
کارشناسان صنعت آب و فاضلاب کشور به تعداد 3500 نفر 
بودند که حجم نمونه مطابق جدول كرجسی و مورگان 346 
نفر تعیین و برای نمونه گیری از روش تصادفی ساده استفاده 
اساس  بر  محتوا  تحلیل  روش  از  عوامل  شناسایی  برای  شد. 
معادلات  روش  از  متغیرها  روابط  تحلیل  برای  و   )1( جدول 
است.  شده  استفاده  پی ال اس  اسمارت  نرم افزار  با  ساختاری 
پنج  لیکرت  طیف  اساس  بر  پرسشنامه ای  که  به این صورت 
از  و  شد  تنظیم  مخالفم(  کاملًا  تا  موافقم  )کاملًا  گزینه ای 

کارشناسان نظرسنجی شد.
از  مشورت  با  پرسشنامه  محتوایی  روایی  حاضر،  پژوهش  در 
خبرگان دانشگاهی مورد تأیید قرار گرفت و برای دستیابی به 
شده  جمع آوری  داده های  همبستگی  و  همگرا  اعتبار  میزان 

واریانس  میانگین  و  ترکیبی  پایایی  کرونباخ،  آلفای  ضریب  از 
استفاده شد که مقادیر آن ها در جدول )2( به تفکیک برای هر 
یک از متغیرها آمده است. همچنین بارهای عاملی مربوط به 
هر یک از گویه ها در جدول )3( بیان شد که مقادیر بالای 0/4 
هستند،  معنادار  درصد   95 اطمینان  سطح  در  بنابراین  بودند 
بالایی  اعتبار  روایی  از جهت  مورد مطالعه  بنابراین سازه های 
دارند )آذر و خسروانی، 1398(. جدول )4( ماتریس همبستگی 
میان متغیرهای پنهان پژوهش را نشان می دهد. باتوجه به نتایج 
می توان گفت همه متغیرهای پژوهش در سطح اطمینان 95 
روایی  ارزیابی  برای  دارند.  یکدیگر  با  معناداری  رابطه  درصد 
واگرا نیز از روش فورنل و لاکر استفاده شد. روایی واگرا وقتی 
در سطح قابل قبول است که میزان AVE برای هر سازه بیشتر 
مقدار  )مربع  دیگر  سازه های  و  سازه  آن  اشتراکی  واریانس  از 
و   Faisal( باشد  مدل  در  سازه ها(  بین  همبستگی  ضرایب 
 AVE همکاران، 2006(. بر اساس یافته های جدول )4( )بخش
واگرا  روایی  )4( ذکر شده(  در قطر جدول  آن  ریشه دوم  که 
مقادیر  دوم  ریشه  یعنی  اصلی،  قطر  اعداد  دارد. چون  وجود 
ضرایب  مقادیر  یعنی  خود،  زیرین  اعداد  از  بزرگتر   ،AVE
همبستگی بین سازه ها، هستند )Faisal و همکاران، 2006(. در 
نهایت می توان این چنین ذکر نمود که مدل اندازه گیری برازش 

خوبی دارد.
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 جدول 1- عوامل مؤثر بر بازاریابی اجتماعی استخراج شده از مصاحبه با خبرگان

مولفه هاابعاد

1 
بره

خ

2 
بره

خ

3 
بره

خ

4 
بره

خ

5 
بره

خ

6 
بره

خ

7 
بره

خ

8 
بره

خ

9 
بره

خ

10
بره 

خ

11
بره 

خ

12
بره 

خ

13
بره 

خ

14
بره 

خ

15
بره 

خ

16
بره 

خ

************ذات افرادخودپنداری

*************شخصیت افراد

***********خودشناسی

کنترل رفتاری 
ادراک شده

**************آگاهی داشتن افراد

************میزان مناسب مصرف 

************توانایی افراد در مصرف

**********کاهش مصرف

**************اعتقادات افراددینداری

دیدگاه اسلام نسبت 
به اسراف 

************

دیدگاه ائمه نسب 
به اسراف

*************

هنجارهای 
ذهنی

تأیید شدن توسط 
افراد مهم

***********

مورد انتظار واقع 
شدن افراد

*************

************انجام کار درستنگرش

**************آینده نگری

************مصرف عاقلانه

***********لزوم صرفه جویی

هنجارهای 
اخلاقی

************حس خوب

*************انجام کار خوب

**************احساس وظیفه نمودن

************وجدان

خبرگان  توسط  مؤلفه ها  داد  نشان   )1( جدول  از  حاصل  نتایج 
و  بار   10 حداقل  مصاحبه(  طریق  )از  سازمانی  و  دانشگاهی 
حداکثر تا 15 بار اشاره و تاکید شدند. در مجموع پس از اجرای 
فرآیند تلفیق مؤلفه ها، تعداد 20 مؤلفه در 6 بعد شناسایی و 
تأیید شد که به پرسشنامه خبرگان تبدیل و جهت تأیید نظر نهایی 
آنان استفاده شد تا پرسشنامه نهایی حاصل شوند. در جدول )2( 

ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای هر یک از متغیرها 
بالای 0/7 و میانگین واریانس بیش از 0/5 و در حد قابل قبول 

است )Lavis و همکاران، 2005(.
در  پژوهش  پرسشنامه  گویه های  تأییدی  عاملی  تحلیل  نتایج 
جدول )3( خلاصه شدند. به کمک بار عاملی می توان بیان کرد 

کدام گویه در سنجش متغیر پنهان خود سهم بیشتری دارد.
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جدول 2- پایایی ابزار پرسشنامه

CRAVECommunalityR2آلفای کرونباخمتغیر

-0/7350/8500/6550/655خودپنداری

-0/8150/8780/6440/644کنترل رفتاری ادراک شده

-0/7610/8620/6760/676دینداری

-0/7770/8980/8150/815هنجارهای ذهنی

-0/8190/8800/6490/649نگرش

-0/7580/8460/5810/581هنجارهای اخلاقی

0/8610/8960/5910/5910/932بازاریابی اجتماعی

                       
جدول 3- نتایج تحلیل عاملی تأییدی )ضرایب مسیر(

عوامل مؤثر بر 
بازاریابی اجتماعی

بار عاملیگویه

0/801به طور سرشت اهل صرفه جویی در مصرف آب شرب هستم.خودپنداری

0/867شخصیت من با صرف هجویی آب سازگار است.

0/757من خودم را به عنوان فردی که در مصرف آب صرفه جو هست، می شناسم.

کنترل رفتاری 
ادراک شده

0/815من می دانم چگونه می توانم در مصرف آب خانگی صرفه جویی کنم.

0/740من فکر می کنم 5 درصد کاهش مصرف آب خانگی کار سختی نباشد.

0/845من فکر می کنم بی گمان می توانم 5 درصد از مصرف آب خانگی را کاهش دهم.

0/804من تااندازه ای به سادگی می توانم آب مصرفی خانگی را کاهش دهم.

به نظر من اینکه از نظر اعتقادی و دینی صرفه جویی در مصرف دینداری
آب خانگی واجب است، خیلی مهم است.

0/850

0/838به نظر من اینکه دین اسلام اسراف در مصرف آب را حرام دانسته، خیلی مهم است.

0/776به نظر من اینکه پیامبر)ص( و ائمه )ع( اسراف در مصرف آب را ناروا دانسته، خیلی مهم است.

0/927اگر من آب شرب خانگی کمتری استفاده کنم افراد مهم این رفتار من را تأیید می کنند.هنجارهای ذهنی

0/879افرادی که برای من ارزش قائل هستند انتظار دارند در مصرف آب شرب خانگی صرفه جویی کنم.

0/868به نظر من صرفه جویی در مصرف آب کار درست و پسندیده ای است.نگرش

0/726ذخیره آب شرب برای آیندگان لازم و ضروری است.

0/810به نظر من صرفه جویی در مصرف آب شرب خانگی عاقلانه است.

0/812به نظر من صرفه جویی در هنگام مصرف آب شرب خانگی لازم است.

0/821زمانی که در مصرف آب خانگی صرفه جویی می کنم، احساس خوبی دارم.هنجارهای اخلاقی

0/628فکر می کنم اگر در مصرف آب شرب صرفه جویی کنم، کار خوبی انجام داده ام.

0/787من در خصوص صرفه جویی در مصرف آب احساس وظیفه می کنم.

0/798از نظر وجدانی احساس می کنم وظیفه دارم در مصرف آب شرب خانگی صرفه جویی کنم.
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جدول 4- ماتریس همبستگی متغیرهای پنهان و روایی واگرا

بازاریابی متغیر
اجتماعی

هنجارهای نگرشدینداریخودپنداری
اخلاقی

هنجارهای 
ذهنی

کنترل رفتاری 
ادراک شده

0/769بازاریابی اجتماعی

0/7250/810خودپنداری

0/6480/7050/822دینداری

0/7320/6570/7740/806نگرش

0/6050/5750/7410/7190/762هنجارهای اخلاقی

0/7040/5670/6580/7210/6280/903هنجارهای ذهنی

0/7470/7360/7420/7170/6510/6950/802کنترل رفتاری ادراک شده

برای بررسی برازش کلی مدل نیز از معیار GOF استفاده شد. 
این معیار طبق اعداد مندرج در جدول )3( به دست آمده و از 
دو شاخص میانگین شاخص تجمعی و میانگین توان دوم ضرایب 

همبستگی بین سازه ها در این معیار استفاده می شود.

2RiescommunalitGOF ×=

حاصل آزمون برای شاخص برازش مدل برابر با 0/783 بود. ازآنجا ییکه 
حداقل مقدار قابل قبول برای این شاخص 0/36 است، می توان ادعا 
کرد مدل پژوهش برازش بالا و قوی دارد. پس از بررسی و تأیید 

مدل، برای آزمون معناداری مسیرها از دو شاخص جزئی ضریب 
مسیر و t-value استفاده شد. در سطح اطمینان 95 درصد چنانچه 
مقادیر آماره t بالاتر از 1/96 باشد مسیر تأیید و در صورت کمتر 
بودن مسیر رد می شود. در شکل های )1 و 2(، دو حالت تخمین 

ضرایب مسیر و معناداری نشان داده شده است.
 شکل های )1 و 2( نشان می دهند ضرایب مسیر بین متغیرهای 
مکنون برون زا )عوامل تأثیرگذار( با متغیر مکنون درون زا )بازاریابی 
اجتماعی( در داخل بازه )1 و 1-( و ضرایب معناداری خارج از بازه 
)1/96 و 1/96-( قرار دارند یعنی روابط بین متغیرها تأیید می شوند. 

 

شکل 2- ضرایب آماره t-valueشکل 1- ضرایب مسیر
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 جدول 5- نتایج حاصل از یافته های تحلیل مسیر

ضریب فرضیه
مسیر

ضریب 
معناداری

نتیجه 
آزمون

تأیید0/3284/199خودپنداری بر بازاریابی اجتماعی در صنعت آب و فاضلاب تأثیر دارد.

تأیید0/3455/102کنترل رفتاری ادراک شده بر بازاریابی اجتماعی در صنعت آب و فاضلاب تأثیر دارد.

تأیید0/3103/045دینداری بر بازاریابی اجتماعی در صنعت آب و فاضلاب تأثیر دارد.

تأیید0/3776/843هنجارهای ذهنی بر بازاریابی اجتماعی در صنعت آب و فاضلاب تأثیر دارد.

تأیید0/4369/767نگرش بر بازاریابی اجتماعی در صنعت آب و فاضلاب تأثیر دارد.

تأیید0/3918/852هنجارهای اخلاقی بر بازاریابی اجتماعی در صنعت آب و فاضلاب تأثیر دارد.

 ،)5( جدول  نتایج  اساس  بر  و   )3( جدول  گویه های  باتوجه به 
افراد،  شخصیت  افراد،  )ذات  آن  مؤلفه های  و  خودپنداری 
و  شده  ادراک  رفتاری  کنترل   ،)0/328( ضریب  با  خودشناسی( 
مؤلفه های آن )آگاهی داشتن افراد، میزان مناسب مصرف، توانایی 
و  دینداری   ،)0/345( با ضریب  افراد در مصرف،کاهش مصرف( 
اسراف،  به  نسبت  اسلام  دیدگاه  افراد،  )اعتقادات  آن  مؤلفه های 
دیدگاه ائمه نسب به اسراف( با ضریب )0/310(، هنجارهای ذهنی 
و مؤلفه های آن )تأیید شدن توسط افراد مهم، مورد انتظار واقع 
شدن افراد( با ضریب )0/377(، نگرش و مؤلفه های آن )انجام کار 
درست،آینده نگری، مصرف عاقلانه، لزوم صرفه جویی( با ضریب 

)0/436( و هنجارهای اخلاقی و مؤلفه های آن )حس خوب، انجام 
کار خوب، احساس وظیفه نمودن، وجدان( با ضریب )0/391( در 
سطح اطمینان 95 درصد بر بازاریابی اجتماعی در صنعت آب و 
فاضلاب کشور تأثیر مثبت و معناداری دارند و هرچه، قدر مطلق 
ضرایب مسیر به 1 نزدیکتر باشد، این تأثیرگذاری بیشتر خواهد بود 
و آن عامل در توسعه بازاریابی اجتماعی در صنعت آب و فاضلاب 
کشور اهمیت بیشتری دارد. باتوجه به مطالب بیان شده، عوامل 
نگرش با ضریب مسیر )0/436( بیشترین و دینداری با ضریب مسیر 
)0/310( کمترین تأثیر را بر بازاریابی اجتماعی در صنعت آب و 

فاضلاب کشور دارند.

بحث و نتیجه گیری

آب یکی از منابع محدود و اساسی در کشورها است که از رشد 
اقتصادی و اجتماعی افراد جامعه حمایت می کند و باعث حفظ 
زندگی روزمره می شود. این موضوع برای کشورهای درگیر کم آبی 
یکی  اینکه  باتوجه به  و  دارد  بالایی  بسیار  اهمیت  ایران،  مانند 
از حوزه های اساسی مصرف آب، بخش خانگی است، مدیریت 
الگوی مصرف برای حفظ منابع آب امری ضروری به نظر می رسد. 
ایجاد الگوی مناسب مصرف آب در گرو افزایش آگاهی مردم و 
تغییر رفتار آنان در مصرف آب است. یکی از راهکارهای مناسب 
برای ایجاد این آگاهی و تغییر رفتار استفاده از بازاریابی اجتماعی 
را در موضوع  از آن  استفاده  نیز  برتر جهانی  است که تجارب 
مشابه تأیید می کند. با وجود پتانسیل بالا برای صرفه جویی در 
مصرف آب، می توان با اعمال مؤلفه های بازاریابی اجتماعی شرایط 
تغییر نگرش در مصرف را فراهم ساخت به گونه ای که تمامی افراد 
جامعه نسبت به رعایت اصول مصرف بهینه احساس نیاز داشته 
باشند، بنابراین استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی در مدیریت 
مصرف آب، رویکردی مؤثر و تا اندازه ای کم هزینه خواهد بود. 
از این رو این تحقیق به دنبال شناسایی و تحلیل عوامل موثر بر 

بازاریابی اجتماعی در صنعت آب و فاضلاب کشور بوده است که 
در گام اول عوامل موثر بر بازاریابی اجتماعی از طریق مصاحبه 
با خبرگان دانشگاهی و سازمانی )از طریق مصاحبه( شناسایی 
قالب شش  در  این مرحله شناسایی 20 مولفه  شدند. خروجی 
بعد )خودپنداری-کنترل رفتاری ادراک شده-دینداری-هنجارهای 
ذهنی-نگرش-هنجارهای اخلاقی( بود که بعد خودپنداری شامل 
مولفه های ذات افراد، شخصیت افراد و خودشناسی است. بعد 
کنترل رفتاری ادراک شده شامل مولفه های آگاهی داشتن افراد، 
میزان مناسب مصرف، توانایی افراد در مصرف و کاهش مصرف 
دیدگاه  افراد،  اعتقادات  مولفه های  شامل  دینداری  بعد  است. 
اسلام نسبت به اسراف و دیدگاه ائمه نسب به اسراف است. بعد 
هنجارهای ذهنی شامل مولفه های تأیید شدن توسط افراد مهم 
و مورد انتظار واقع شدن افراد است. بعد نگرش شامل مولفه های 
انجام کار درست، آینده نگری، مصرف عاقلانه و لزوم صرفه جویی 
است. بعد هنجارهای اخلاقی شامل مولفه های حس خوب، انجام 

کار خوب، احساس وظیفه نمودن و وجدان است.
و  مثبت  تأثیر  نشان دهنده  ساختاری  معادلات  نتایج  همچنین 
معنا دار عوامل خودپنداری، کنترل رفتاری ادراک شده، دینداری، 
بازاریابی  بر  اخلاقی  هنجارهای  و  نگرش  ذهنی،  هنجارهای 
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اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب کشور است که عوامل 
نگرش با ضریب )0/436( بیشترین و دینداری با ضریب )0/310( 

کمترین تأثیر را بر بازاریابی اجتماعی دارند. 
بر این اساس پیشنهادات ذیل ارائه می شود:

فاضلاب،  و  آب  به ویژه شرکت  و  نیرو  وزارت  می شود  پیشنهاد 
در  به صرفه جویی  مسئولیت پذیری،  فرهنگ سازی  و  آموزش  با 

مصرف آب کمک کنند.
پیشنهاد می شود با فرهنگ سازی صرفه جویی در مصرف آب، از 

هدر روی منابع آب شرب خانگی جلوگیری شود.

پی نوشت ها

1-Exploratory Mixed
  

منابع

آذر، ع. و خسروانی، ف. 1398. تحقیق در عملیات نرم، انتشارات 
سازمان مدیریت صنعتی. چاپ چهارم. تهران.

جلب  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی   .1398 م.  رعیت،  و  ا.  اخروی، 
بازاریابی  رویکرد  با  آب  بهینه  مصرف  در  مردم  مشارکت 
اجتماعی و انتخاب بهترین سناریو، مدیریت سرمایه اجتماعی، 

.419-395 :)3(6
ببران، ص. و هنربخش ، ن. 1387. بحران وضعیت آب در جهان و 

ایران،فصلنامه راهبرد، 16)48(: 212-193.
خیابانی، ن.، باقری، س. و بشیری پور، ا. 1396. الزامات اقتصادی 

مدیریت منابع آب. مجله آب و فاضلاب، 28)1(: 56-42.
بر  موثر  عوامل  شناسایی   .1398 ر.  خان نژاد،  و  ن.  درفشی، 
اختصاصی  فصلنامه  کیفی،  تحلیل  یک  اجتماعی:  بازاریابی 

تبلیغات و بازاریابی، 17)1(: 79-70.
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