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کارکرد سیستماتیک بازاریابی همراه با تکنیک ها و مفاهیم دیگر 
راستای کسب  در  رفتاری خاص  اهداف  به  دستیابی  به منظور 
پژوهش  هدف  می باشد.  اجتماعی  بازاریابی  اجتماعی،  نتایج 
حاضر، طراحی مدل بازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و 
فاضلاب کشور است. روش پژوهش کیفی و با راهبرد نظری داده 
بنیاد انجام شد. به این منظور با 16 نفر از خبرگان و متخصصان 
عمیق  مصاحبه های  برفی  گلوله  روش  با  و  به صورت هدفمند 
نیمه ساختاریافته انجام شد.داده ها به صورت منظم با استفاده از 
رویکرد استراوسی که با استفاده از گام های تحلیل داده ها مشتمل 
بر کدگذاری باز، محوری و انتخابی و تدوین یک الگوی منطقی با 
یک توصیف بصری از نظریه تولید شده تأکید دارد.پس از تمامی 
مراحل کدگذاری، مدل نهایی به دست آمد. یافته ها نشان داد، 
مقوله های اصلی راهبردی مدل شامل آموزش، گسترش ارتباطات 
و یادآوری کننده ها می باشد.مولفه های مقوله ها به ترتیب شامل 
آموزش همگانی،  و  آگاهی  بالابردن سطح  ذیل هستند:  موارد 
آموزش زنان خانه دار، آموزش های غیرحضوری، تدوین مطالب 
آموزشی و برگزاری کلاس ها و دوره های توجیهی و آموزش در 
میزگردهای  نمایشگاه ها،  برگزاری  آموزش.  مقوله  برای  مدارس 
مطبوعاتی، نصب پوستر و عکس و پخش فیلم، چاپ شعارهای 
صرفه جویی و تبلیغات از رسانه ها برای مقوله گسترش ارتباطات 
و نصب تراکت ها و اعزام افراد یادآوری کننده جهت صرفه جویی 
به منازل برای مقوله یادآوری کننده ها بود و در نهایت، حفاظت 
و ذخیره منابع آب، کاهش هزینه های دولت و خانوارها، برقراری 
عدالت در توزیع آب، جلوگیری از جیره بندی آب، جلوگیری از 
خروج ارز از کشور و ایجاد بستر رشد و توسعه اقتصادی کشور 

به عنوان پیامدهای مدل نهایی پژوهش شناسایی شدند.
برنامه ریزی  رفتار  اجتماعی،تئوری  بازاریابی  كلیدی:  واژه های 

شده، نظریه داده بنیاد، پژوهش کیفی.

Systematic function of marketing along with other techniques and 
concepts in order to achieve specific behavioral targets for fulfilling 
social results is social marketing. The purpose of this study is to 
design a social marketing model in the field of water and wastewater 
industry in the country. The used method in the research was 
qualitative and it was conducted by the use of Grounded Theory 
strategy. For this purpose, semi-structured in-depth interviews were 
conducted with 16 experts and specialists in a targeted manner 
using the snowball method. The data is regularly structured using 
the Strauss approach, which emphasizes the steps of data analysis, 
including open, axial, and selective coding, and the development of a 
logical model with a visual description of the generated theory. After 
all encoding steps, the final model was achieved. The findings showed 
that the main strategic subjects were: education, development of 
communication and reminders. The components of the categories 
include the following, respectively: increasing the level of awareness 
and public education, education of housewives, distance education, 
compiling educational materials and holding explanatory classes 
and courses and training at schools for the subject of education; 
holding exhibitions, press forums, putting up posters, pictures and 
playing films, printing slogans about economizing and advertising 
in the media for the subject of development of communication; and 
putting up boards and sending individuals to homes for reminding 
about economizing for the subject of reminders. Finally, preserving 
and saving water resources, reducing government and household 
expenditures, observing justice in water distribution, preventing 
water rationing, preventing exit of currency from the country 
and creating the foundations in the country for economic growth 
and development were identified as the consequences of the final 
research model.

Keywords: Social Marketing, Planned Behavior Theory, 

Grounded Theory, Qualitative Research.
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مقدمه

بازاریابی است که سعی  بازاریابی اجتماعی قلمرویی از دانش 
در ایجاد تغییرات اجتماعی مثبت دارد و می تواند برای ترویج 
محصولات شایسته، ایجاد مخاطبان هدف، جلوگیری از محصولات 
تلاش   .(2010  ،Dann) رود  به کار  رفاه  نهایت  در  و  ناشایست 
بازاریابی اجتماعی، تأثیرگذاری روی عقاید و رفتار جامعه است تا 
با ایجاد الگویی، نگرش و رفتار مردم را به سمت و سویی خاص 
هدایت كند و در این راه از اصول بازاریابی تجاری (برای مثال، 
تبلیغات و روابط عمومی) استفاده می كند. به طوركلی بازاریابی 
اجتماعی به دنبال دستیابی به یكی از چهار هدف پذیرش رفتار 
جدید، رد رفتار بالقوه نامطلوب، تعدیل رفتار فعلی یا ترك رفتار 
نامطلوبدر مخاطبان است. علی رغم اینكه این حوزه در مقایسه 
با بازاریابی تجاری، بسیار نوپا است، اما نقش و اهمیت آن در 
توسعه اجتماعی موجب شده است مورد توجه و اقبال عمومی 

قرار گیرد (حاتمی نژاد و همکاران، 1393).
از  یکی  و  روش ها  موثرترین  جزء  می تواند  اجتماعی  بازاریابی 
 (1398 رعیت،  و  (اخروی  کم هزینه  البته  و  نوین  رویکردهای 
برای تغییر رفتار و اصلاح الگوی مصرف آب باشد که جنبه های 
و  می گیرد  نظر  در  را  آب  کاهش مصرف  در  مؤثر  و  گوناگون 
همچنین در این مسیر از فنون و علوم مختلف استفاده می کند تا 
بتواند حداکثر تأثیر را داشته باشد. مدل طراحی شده از بازاریابی 
اجتماعی در این پژوهش می تواند در تمام کشور به طور گسترده 

استفاده شود و باعث اصلاح الگوی مصرف آب شود.
بعضی از اندیشمندان راه حل  چالش های مصرف آب را به روش های 
ساختاری و روش های داوطلبانه تقسیم بندی می کنند. روش های 
ساختاری شامل سیاست های قیمت و محدودیت مصرف هستند 
و برای اثرگذاری مستقیم بر رفتارها طراحی شده اند. روش های 
داوطلبانه محور سعی می کنند، از طریق تغییر گرایش ها در بین 
مصرف کنندگان، آنان را به اجراء و رعایت وظایف شهروندی در 
برابر محیط زیست تشویق کنند. این تغییرمنجر به تغییر رفتار ها 
می شود. روش داوطلبانه محور با مدل های سلسله مراتب اثرات 
در بازاریابی سازگارتر است و با مفهوم بازاریابی اجتماعی و تغییر 

داوطلبانه رفتار منطبق تراست (Lowe و همکاران، 2015).
اصلاح رفتار مصرف آب خانگی می تواند موجب کاهش فشار بر 
عرضه آب شود، اما این امر نیازمند شناخت رفتار مصرف کننده 
به  توجه  با  کنونی  در شرایط  است.  آن  بر  موثر  عوامل  و  آب 
به  گرایش  مصرف کنندگان،  تعداد  افزایش  همچون  مسائلی 
شهرنشینی و تغییر سبک زندگی مردم، تمایل به استفاده حداکثری 
از منابع و لزوم دسترسی سریعتر به نیازهای مصرفی به جهت 
محدودیت های زمانی، خطر اتلاف و کاهش منابع انرژی به ویژه 
آب و نیز دغدغه اصلاح و بهینه سازی الگوی مصرفی افراد جامعه 

به وجود آمده است. از این 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 
نیازها است و »الگو« به معنای استاندارد و هنجار تعریف شده 

بر اساس معیارها و شاخص ها است (خزاعی، 1388).
باوجود پژوهش ها و اقدامات مختلفی که در بخش های مختلف 
حوزه صنعت آب و فاضلاب کشور انجام می شوند، مصرف بهینه 
آب در حوزه صنعت آب و فاضلاب کشور کمتر مورد توجه قرار 
گرفته و سیاست های کلی در این زمینه ضعیف است. با آگاهی 
تأثیرگذار  اینکه عوامل زیادی بر صرفه جویی در مصرف آب  از 
هستند، پژوهشگران مطالعه حاضر بر آن شدند که با استفاده 
از مفاهیم و راهکارهای بازاریابی اجتماعی، به گونه ای جدید و با 
بهره جویی از تئوری رفتار برنامه ریزی شده در این زمینه مهم وارد 
شوند و به بررسی مشکلات و موانع مشارکت مصرف کنندگان، 
مطلوب  رفتارهای  جایگزین کردن  و  رفتار  تغییر  راهکارهای 
صرفه جویی ازطریق بازاریابی اجتماعی بپردازند. پژوهش حاضر 
بر مبنای رویکرد نظریه داده بنیاد انجام شد. سه رهیافت مسلط 
در رویکرد نظریه داده بنیاد قابل تفکیک است: رهیافت نظام مند 
که با اثر استراوس و کوربین (Strauss و,Corbin 1998) شناخته 
 ،Glaser) می شود؛ رهیافت ظاهرشونده که مربوط به اثر گلیزر
1992) است و رهیافت ساخت گرایانه که توسط چارمز حمایت 

.(1990 ،Charmaz) می شود
ازعامل هایی  متأثر  اجتماعی  بازاریابی  اجرای  پژوهش  این  در 
همچون اقدامات، محرک ها، راهبردها و مداخله گرها مورد بررسی 
دو  به  پژوهش  این  در  گرفت. همچنین  قرارخواهد  و سنجش 
سوال، الزامات پیاده سازی مطلوب بازاریابی اجتماعی در حوزه 
صنعت آب و فاضلاب کشور چه عواملی هستند؟ مدل مناسب 

برای این عوامل چیست؟ پاسخ داده خواهد شد.

مبانی نظری و پیشینه تحقیق

یکی از رویکردهای نوین و البته کم هزینه برای تغییر رفتارهای 
فرهنگی، سیاسی، و اجتماعی در جهت مصرف بهینه آب و منابع 
آبی توجه به مقوله سرمایه اجتماعی و به تبع آن بهره مندی از 
رویکرد بازاریابی اجتماعی و توجه به جنبه های اجتماعی از جمله 

هویت و هنجارهای اجتماعی است (اخروی و رعیت، 1398).
استحکام  دلیل  به  شده  برنامه ریزی  رفتار  تئوری  زمینه  این  در 
بهداشت،  روانشناسی،  مانند  متعددی  حوزه های  از  آن،  نسبی 
بازاریابی، رفتار مصرف کننده و دیگر زمینه های  جامعه شناسی، 
این مدل در مطالعات  مثال  به عنوان  پشتیبانی می کند.  علوم 
پیش بینی رفتار در زمینه های اهدای خون، فعالیت های ورزشی، 
اوقات فراغت و رژیم های غذایی و ... کاربرد دارد (فدایی، 1395).
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 کلامی، ع. و همکارانبازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب با رویکرد مبتنی بر نظریه داده بنیاد

(1975) Ajzen و  Fishbein شکل 1- الگوی تئوری رفتار برنامه ریزی شده

ادراکی  رفتار  کنترل  را  فرد  نظر  از  رفتار  یک  دشواری  یا  سادگی 
می نامند؛ به عبارتی کنترل رفتار ادراکی به ادراکی که یک فرد از 
داشتن توانایی خود برای انجام دادن یک کار دارد، اشاره می کند 
از  درجه ای  به  ادراکی  رفتار  کنترل   .(1393 احمدی،  و  (عزیزی 
احساس فرد در مورد اینکه انجام یا عدم انجام یک رفتار تا چه 
حد تحت کنترل اراده ی وی می باشد اشاره دارد. عوامل کنترل شامل 
عوامل داخلی و عوامل خارجی است. عوامل داخلی مربوط به 
شخص بوده و شامل مهارت ها، توانایی ها، اطلاعات و احساسات 
می باشد و عوامل خارجی به مؤلفه های محیطی و شغلی اشاره دارد 
(بشیریان و همکاران، 1391). به طور خلاصه می توان بیان کرد، اگر 
فرد نگرش مثبتی نسبت به انجام رفتار داشته و افرادی که از نظرش 
مهم هستند اجرای رفتار او را تأیید نمایند و باور داشته باشد انجام 
رفتار تحت کنترل او است، آنگاه قصد می کند رفتار مذکور را انجام 
دهد (عزیزی و احمدی، 1393). تمایل رفتاری، بیانگر شدت نیت و 
اراده  فردی برای انجام رفتار هدف است، رفتار همیشه بعد از قصد 
رفتاری و متصل به آن است. این تئوری رفتار، منحصراً تحت کنترل 

قصد رفتاری می باشد (بشیریان و همکاران، 1391).
درخصوص استفاده از اصول بازاریابی اجتماعی در اصلاح الگوی 
مصرف آب، پژوهش های معدودی در داخل و خارج از کشور صورت 
گرفته است و هر یک از این پژوهش ها نگاهی خاص به مصرف 
می شود.کفاش پور  اشاره  آن ها  به  ادامه  در  داشته اند،  آب  بهینه 
(1391) بیان کرد برای اینکه محیط اجتماعی از سازمان حمایت کند 
سازمان باید وظایف خود را در قبال اجتماع انجام دهد و آثار و نتایج 
اقداماتش را در جامعه بررسی کند. بازاریابی اجتماعی به عنوان یک 
رویکرد جدید و قدرتمند به بخش گسترده ای از مشکلات اجتماعی در 
زمینه بهداشت، محیط زیست و در نهایت رفاه جامعه کمک می کند 
و نتیجه می گیرد با در نظر گرفتن اهمیت بازاریابی اجتماعی در حل 
مسائل بهداشتی و پزشکی از جمله اهدای خون، سازمان انتقال خون 
می تواند با توجه به رسالتش از بازاریابی اجتماعی به عنوان ابزاری 
جهت جذب بیشتر داوطلبان استفاده نماید. زیرا اهدای خون مستمر 

یک ایده مناسب قابل تبلیغ و بازاریابی است.
تیموری (1393) با استفاده از اصول بازاریابی اجتماعی و با بهره گیری 
از مدل رفتار برنامه ریزی شده، مدل مفهومی از تأثیر آمیخته بازاریابی 

اجتماعی بر قصد کارکنان دانشگاه های دولتی اصفهان در جایگزینی 
خودرو تک سرنشین با وسایط نقلیه عمومی شهری ارائه کرد و نشان 
داد نتایج مبتنی بر فرضیه ها نشان می دهد با آمیخته بازاریابی 
اجتماعی بر باورهای رفتاری و باورهای هنجاری کارکنان تأثیر مثبت 
و معنادار دارد اما بر باورهای کنترلی این افراد تأثیر منفی دارد. در 
ادامه تأثیر باورهای رفتاری بر نگرش، باورهای هنجاری بر هنجار 
ذهنی و باورهای کنترلی بر کنترل رفتار درک  شده مثبت و معنادار 
بود. همچنین تأثیر هر سه متغیر نگرش، هنجار ذهنی و کنترل رفتار 
درک شده بر قصد نمونه آماری پژوهش مثبت و معنادار بود. در 
نهایت آمیخته بازاریابی اجتماعی بر قصد تأثیر مثبت و معنادار دارد.

اخروی و رعیت (1398) 23 عامل موثر بر جلب مشارکت مردم 
در مصرف بهینه آب با رویکرد بازاریابی اجتماعی را در چهار دسته 
شناسایی نمودند. پس از تعیین اهمیت عوامل از یک سو و محاسبه 
موضوع  شکاف  دیگر  سوی  از  و  مطلوب  حالت  از  آنها  شکاف 
محاسبه شد و با توجه به توانمندی سازمان برای اجرای هر یک 
از آنها اولویت نهایی تعیین شد.ملک محمدی و مظفری (1397) 
به منظور تعیین و چگونگی ارتباط عوامل مؤثر در بازاریابی اجتماعی 
با تغییر داوطلبانه نحوه مصرف آب و مدیریت اثربخش، از 115 نفر 
از خبرگان و کارشناسان مطلع در حوزه منابع آب، به عنوان جامعه 
آماری، درباره عوامل مرتبط با الگوی مصرف در قالب پرسشنامه 
نظرخواهی نمودند. بر اساس تجزیه و تحلیل های به دست آمده، 
با استفاده از روش تحلیل عامل اکتشافی، سه متغیر مکنون 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. در نهایت، بر اساس 
رتبه بندی به روش تاپسیس فازی، عامل مکان تأثیرگذارترین عامل 

بازاریابی اجتماعی در مدیریت منابع آب شناسایی شد.
اسراری و خراباتی (1393) عوامل مؤثر بر کاهش مصرف آب خانگی 
توسط ساکنین شهر سمنان را در دو بعد نگرش و رفتار بررسی کردند 
و نشان دادند، شهروندان سمنانی در زمینه یادگیری مصرف بهینه آب 
خانگی به خصوص تحت تأثیر دستورات دینی تأثیرپذیر و آموزش پذیر 
می باشند. شیخ و همکاران (1393) بیان کردند، کمبود آب یکی از 
عوامل محدودکننده اصلی توسعه فعالیت های فرهنگی، اقتصادی و 
اجتماعی در دهه های آینده به شمار می رود و مدیریت استراتژیک 
مصرف آب یک اصل اساسی و ضروری است که جز با استفاده از یک 
استراتژی راهگشا با جامعیت، یکپارچگی، فراگیری و پویایی لازم و 
استفاده از رویکردهای مصرف آب (اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی) بین 
شهروندان میسر نیست. به همین دلیل تجدیدنظر در الگوی مصرف 
و صرفه جویی آب خصوصاً در بخش مصرف خانگی اهمیت و اولویت 
اول را دارد و برنامه های عملی صرفه جویی در مصرف از طریق تغییر 

الگوی مصرف و بهینه سازی آن به طور جدی باید دنبال شود.
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طالع زاده و همکاران (1393) روند مصرف آب مشترکین خانگی شهر 
سی سخت را طی سال های 1386 تا 1391 بررسی کردند و نشان دادند، 
افزایش سطح اطلاعات عمومی و فرهنگ سازی مناسب، بهترین شیوه 
برای صرفه جویی بهینه آب می باشد. در تحقیق Ghebregiorgis و 
Mehreteab (2019) که در کشور اریتره انجام شد، نشان دادند تأثیر 
عوامل اجتماعی، بازاریابی و شخصی بر رفتار شهروندان در استفاده 
ازآب بطری بر فراوانی نوشیدنی و دلیل خرید آب بطری (رفتار خرید 
مصرف کنندگان) تأثیر معناداری دارند. همچنین در مطالعه ای که 
توسط Almeida  و همکاران (2019) در کشور پرتغال انجام شد، به 
استفاده از بازاریابی اجتماعی و کمپین ها در تغییر الگوی مصرف آب 
در جامعه و استفاده از شیرآلات و ابزار کاهنده مصرف بررسی شد.

Sharma و همکاران (2018) رویکرد بازاریابی اجتماعی برای ایجاد 
تغییر در رفتار استفاده از آب در ساکنین ایالت پنجاب هندوستان 
بازاریابی  در  مرحله ای  هفت  رویکرد  از  آن ها  کردند.  بررسی  را 
اجتماعی استفاده کردند تا رفتار مصرف آب در روستانشیان پنجاب 
را تغییر دهند. نتایج تحقیقات نشان داد، سطح آگاهی کلی اکثر 
در  است.  متوسط  هوایی  و  آب  تغییرات  درباره  پاسخ دهندگان 
نهایت، اثبات شد رویکرد بازاریابی اجتماعی باعث تغییر در رفتار 
مصرف کنندگان آب می شود و همچنین بازاریابی اجتماعی بر سطح 

دانش و سطح پذیرش آنان تأثیرگذاشته است.
Kantler و همکاران (2018) پژوهشی با عنوان "کاهش مصرف آب 
گرم؛ آزمون اثربخشی دانش شهروندان و جامعه بر مبنای بازاریابی 
اجتماعی در محیط خوابگاه های دانشجویی" انجام دادند. در این 
پژوهش مشخص شد، حدود 33% از افراد عادت حمام خود را تغییر 
دادندو 74% نیز متوجه شدند که وجود تجهیزات سبب توجه بیشتر آنها 
به دما و مدت زمان استحمام آنها می شود. Lowe و همکاران (2015) 
به دنبال توسعه معیارها و شاخص هایی به منظور ارزیابی برنامه های 
بازاریابی اجتماعی بودند. به این منظور از شاخص هایی مانند تعهد، 
انگیزه و پاداش اجتماعی و میزان گسترش هنجارهای اجتماعی در 
برنامه بازاریابی نام برده شد. بنابراین ابتدا مراحل یک برنامه بازاریابی 
مشخص شده و سپس برای هر مرحله شاخص های مبنا تبیین شده 
است. مراحل برنامه عبارت از انتخاب رفتار، شناسایی موانع و مزایا، 
توسعه استراتژی، شکل گیری یک مقدمه، به کارگیری گسترده  مقیاس ها 
می باشد. این مطالعه به تبیین مفاهیم بازاریابی اجتماعی و چگونگی 

به کارگیری مؤثر از اصول و تکنیک های آن اشاره دارد.
در این تحقیق مولفه ها و ابعاد بازاریابی اجتماعی با استفاده از 
نظرخبرگان شناسایی خواهد شد، بنابراین در حوزه آب و فاضلاب 

کشور کاری نو و تازه می باشد که کمتر به آن پرداخته شده است.

روش شناسی

پژوهش حاضر از نوع پژوهش کیفی است و در آن با استفاده 
از رویکرد مبتنی بر نظریه داده بنیاد، بازاریابی اجتماعی در حوزه 
صنعت آب و فاضلاب بررسی و مدل مفهومی ارائه شده است. 
رویکرد نظریه داده بنیاد یک نوع روش پژوهش کیفی است که به 
طور استقرایی یک سلسله رویه های سیستماتیک را به کار می گیرد 
و   Strauss) کند  ایجاد  مطالعه  مورد  پدیده  درباره  نظریه ای  تا 
Corbin، 1990). با توجه به اینکه در رویکرد نظام مند (استراوسی)، 
کدگذاری با جزئیات بیشتر و با فنون دقیق تری تعریف شده است 
(ساغروانی و همکاران، 1393)، در این پژوهش از رهیافت نظام مند 
استفاده شد. اجرای بازاریابی اجتماعی دارای پیامدهایی است که 

متغیر وابسته ما در این پژوهش خواهد بود.

1- تجزیه و تحلیل داده ها )کدگذاری(
استراوس و کوربین بیان کردند نظریه داده  بنیاد نوعی استراتژی 
کیفی برای تدوین نظریه در مورد یک پدیده از طریق مشخص 
کردن عناصر کلیدی آن پدیده و سپس طبقه بندی روابط این عناصر 
درون بستر و فرآیند است (Creswell، 2012). در رهیافت نظام مند 
در نظریه پردازی داده بنیاد بر استفاده از گام های تحلیل داده ها 
مشتمل بر کدگذاری باز، محوری و انتخابی و تدوین یک الگوی 

منطقی با یک توصیف بصری از نظریه تولید شده تأکید دارد. در 
 .(2005 ،Creswell) این تعریف، سه مرحله از کدگذاری وجود دارد
»کشف  کتاب  روال های  توسعه  با   (1998)  Corbin و  Strauss
نظریه داده بنیاد« (1967)، سه تکنیک کدگذاری پیشنهاد دادند 
(Lee، 2001) در ادامه این سه نوع کدگذاری که در این پژوهش 

استفاده شده، تشریح خواهد شد.
-کدگذاری باز1: کدگذاری باز، فرآیند تحلیلی است که از طریق آن، 
مفاهیم، شناسایی شده و ویژگی ها و ابعاد آن در داده ها کشف 
می شوند (Lee، 2001؛ Strauss و Corbin، 1990). در این مرحله، 
نظریه پرداز داده بنیاد، مقوله های اولیه اطلاعات در خصوص پدیده 
می دهد.  شکل  تقطیع2 اطلاعات  وسیله  به  را،  مطالعه  حال  در 
نظیر  گردآوری شده،  داده های  همه  بر  را  مقوله ها  پژوهشگر 
مصاحبه ها، مشاهدات و یادداشت ها یا یادداشت های خود بنیان 
از نظر واحد تحلیل  باز  (Creswell، 2005). کدگذاری  می گذارد 
می تواند به صورت سطر به سطر، عبارت به عبارت، پاراگراف به 
یا به صورت صفحه جداگانه انجام شود. چنانچه واحد  پاراگراف 
کدبندی سطر باشد، به هر یک از سطرها یا جمله ها، مفهوم یا 
کدی پیوست می شود. این کد یا مفهوم باید حداکثر فضای مفهومی 
و معنایی آن را اشباع نماید. در این مرحله تمام اطلاعات کدبندی 

می شود (محمدپور، 1390)
- کدگذاری محوری3: کدگذاری محوری، فرآیند ربط دهی مقوله ها 
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دارند، هدفمند هستند و به دلیلی صورت می گیرند، همواره شرایط 
مداخله گری وجود دارند که راهبردها را سهولت می بخشند و یا آنها 

را محدود می کنند.
پیامدها7: نتایجی هستند که در اثر راهبردها به وجود می آیند، 
را  پیامدها  هستند.  واکنش ها  و  کنش  از  حاصل  نتایج  پیامدها 
همیشه نمی توان پیش بینی کرد و الزاماً همان هایی نیستند که افراد 
از قبل قصد آن را داشته اند. پیامدها ممکن است حوادث و اتفاقات 
باشند، شکل منفی به خود بگیرند، ضمنی یا واقعی باشند، و یا در 
حال یا آینده به وقوع می پیوندند. به علاوه این امکان وجود دارد که 
آن چه که در برهه ای از زمان پیامد به شمار می رود، در زمانی دیگر 

به بخشی از شرایط و عوامل تبدیل  شود.
می دهد،  نشان  داده ها  در  شکل گرفته  مقوله های  بین  روابط 
الگوی شکل گرفته با شکل اصلی الگوی پارادایمی (مدل الگویی یا 
سرمشق) Strauss و Corbin (1990) تطابق دارد، یعنی پدیده 
محوری متأثر از شرایط علیّ بوده و خود بر راهبردها تأثیرگذار 
است. راهبردها تحت تأثیر شرایط زمینه ای و مداخله گر، پیامدهای 
الگوی  این  می دهند.  شکل  را  بررسی  مورد  پدیده  با  مرتبط 

پارادایمی در شکل (2) نشان داده شده است.

شکل 2- کدگذاری محوری مدل بازاریابی اجتماعی

- کدگذاری انتخابی8 و خلق نظریه: در این مرحله نظریه پرداز 
داده بنیاد مقوله محوری را ]که سایر مقولات بر محور آن می شوند 
و کلیتی را تشکیل می دهند[ به طور روش مند9 انتخاب و با ارتباط 
که  می کند  اقدام  نظریه  نگارش  به  مقوله ها  سایر  با  آن  دادن 
شرحی انتزاعی برای فرآیندی که در پژوهش مطالعه شده است، 

ارائه می دهد (دانایی فرد و امامی، 1386).
(انتخاب  نمونه گیری  در  آماری:  جامعه  و  نمونه گیری   -2
مشارکت کنندگان) پژوهش کیفی که آن را نمونه گیری هدفمند10 یا 
نمونه گیری تئوریکی11 (Creswell، 2007) می نامند، هدف پژوهشگر 
انتخاب مواردی می باشدکه با توجه به بیان مسئله و هدف تحقیق 
سرشار از اطلاعات باشد و محقق را در شکل دادن مدل نظری خود، 
کمک نماید و این کار تا جایی ادامه می یابد که طبقه بندی مربوط 
به داده ها و اطلاعات اشباع و نظریه موردنظر با تمام جزئیات و با 
دقت تشریح شود (Creswell، 2007). مایکل پاتون12 معتقد است 
شیوه ایده آل نمونه گیری کیفی آن است که تا رسیدن به موارد زاید 
(مواردی که پس از آن اطلاعات جدیدی حاصل نمی شود) ادامه یابد. 

به زیرمقوله هایشان، و پیونددادن مقوله ها در سطح ویژگی ها و 
ابعاد است. این کدگذاری، به این دلیل »محوری« نامیده می شود 
که کدگذاری حول »محور« یک مقوله تحقق می یابد (Lee، 2001؛ 
Strauss و Corbin، 1990). هدف این مرحله از کدگذاری، نظم دادن 
به داده های کدگذاری شده، دسته بندی، ترکیب و سازماندهی میزان 
زیاد داده ها و باز جمع کردن آنها به شیوه های جدید است. اگر در 
کدگذاری باز داده ها را بشکنیم و از هم جدا نمائیم، و یا داده ها را 
باز کنیم، کدگذاری محوری مقوله های قبلی را با روش های متفاوت 
مفهومی در کنار هم قرار می دهد. در نتیجه در کدگذاری محوری 
بین مقوله ها ارتباط درونی ایجاد می شود. در نتیجه در کدگذاری 

محوری پیوند بین مقوله ها به صورت زیر تعیین می شود.
یا  مقوله  شکل گیری  و  ایجاد  باعث  شرایط  این  علّی4:  شرایط 
با شرایطی  مقوله ها  دیگر،  عبارت  به  می شود.  هسته ای  طبقه 
هستند که مقوله اصلی را تحت تأثیر قرار می دهند و به وقوع یا 
گسترش پدیده موردنظر منجر می شوند. شرایط در داده ها اغلب 
با واژگانی همچون وقتی، در حالی که، چون، از آنجا که، و به 
علت بیان می شوند. زمانی که این نشانه ها وجود ندارند، محقق 
می تواند با توجه به خود پدیده و با نگاه منظم و هدفمند به 
داده ها و بازبینی رویدادهایی که از نظر زمانی مقدم بر پدیده 

موردنظر هستند، شرایط علیّ را کشف کند.
مقوله اصلی )محوری(: پدیده اصلی مورد مطالعه، پدیده موردنظر 
ایده و فکر محوری، حادثه، اتفاق یا واقعه ای می باشد که در جریان 
کنش ها و واکنش ها به سوی آن رهنمون می شوند تا آن را اداره، 
کنترل یا به آن پاسخ دهند. مقوله محوری پدیده ای است که اساس 
برای  که  است  عنوانی  مقوله، همان  این  است.  فرآیند  محور  و 
چارچوب یا طرح به وجود آمده در نظر گرفته می شود. مقوله ای 
که به عنوان مقوله اصلی یا محوری انتخاب می شود باید به اندازه 
کافی انتزاعی بوده و بتوان سایر مقولات اصلی را به آن مرتبط کرد.

زمینه5 یا بستر: شرایط خاصی که در آن فرآیندها و تعاملات برای 
اداره، کنترل و پاسخ به پدیده صورت می گیرد. به عبارت دیگر بستر 
یا زمینه مجموعه مشخصه های خاصی است که به پدیده موردنظر 
دلالت می کند. یعنی وقایع متعلق به پدیده. بستر نشان دهنده 
مجموعه شرایط ویژه ای است که در آن راهبردهای کنش و واکنش 

صورت می گیرد (همان منبع).
شرایط مداخله گر6: شرایط کلی که بر چگونگی فرآیندها و راهبردها 
پدیده ها  تضعیف  یا  تشدید  باعث  که  می گذارد. شرایطی  تأثیر 
می شوند، شرایط ساختاری هستند که به پدیده ای تعلق دارد و بر 
راهبردهای کنش و واکنش اثرگذار است. آنها راهبردها را درون زمینه 

خاصی سهولت می بخشند و یا آنها را محدود می نمایند.
راهبردها: رفتارها و تعاملاتی که تحت تأثیر شرایط مداخله گر و 
بستر حاصل می شود. راهبردها مبتنی بر کنش و واکنش هایی برای 
کنترل، اداره و برخورد با پدیده مورد نظر هستند. راهبردها هدف 
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به این منظور جهت اعتبار بیشتر تحقیق، سعی شد تا با افرادی 
که موضوع تحقیق را تجربه کردند و دانش و تجربه بالایی در 
این زمینه دارند، مصاحبه انجام شود. به این منظور با کارشناسان و 
متخصصین حوزه آب و فاضلاب کشور شامل مدیران عالی و میانی 
که حداقل ده سال سابقه کار در صنعت آب داشتندو همچنین در 
بخش دانشگاهی از اساتید حوزه مدیریت بازاریابی که مطالعاتی 
در زمینه بازاریابی اجتماعی داشتند مصاحبه انجام شد و ویژگی های 

آنها در جدول (1) ارائه شده است.

جدول 1- ویژگی های مشارکت کنندگان در تحقیق

تحصیلاتتعدادگروه

کارشناسی ارشددکترا

826مدیران حوزه شرکت آبفا

880اساتید دانشگاه

16106جمع کل

مشارکت کنندگان در تحقیق 16 نفر بودند و پس از آن داده های 
گردآوری شده به نقطه اشباع رسیده و ادامه جهت مصاحبه های 
جدید مورد نیاز قرار نگرفت. لازم به ذکر است با توجه به استقبال 
همکاری  به  آنها  تمایل  و  تحقیق  موضوع  از  مصاحبه شوندگان 
جهت اعتبار بخشیدن به نتایج تحقیق، میانگین زمان مصاحبه ها 

یک ساعت و پانزده دقیقه بود.
در این تحقیق، اطلاعات به روش مصاحبه عمیق به صورت هدایت 
کلیات و نیمه ساختار یافته گردآوری شده است. لازم به ذکر است 
که سؤالات مصاحبه توسط محقق هیچ اشاره مستقیمی به تأثیرات 
بر کاهش و صرفه جویی مصرف آب  بازاریابی اجتماعی  رویکرد 
شرب در حوزه صنعت آب و فاضلاب نگردید.داده های پژوهشی 
بازاریابی  مؤثر  مؤلفه های  و  ابعاد  در خصوص گستره مفهومی، 
اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب کشور، راهبردهای مربوط 
به پدیده و پیامدهای بازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و 

فاضلاب در این بخش بررسی و تحلیل شده است.
مصاحبه ها  تمام  مشارکت کنندگان  اطلاع  با  خصوص،  همین  در 
ضبط و برای استخراج نکات کلیدی بررسی شدند. پس از اعلام 
موافقت، مصاحبه ها با هدف شناسایی و تعیین ابعاد مؤلفه های 
بازاریابی اجتماعی جهت دستیابی به مدل مفهومی پژوهش در 
ارزیابی اثرگذاری بازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب 
کشور برگزار شد. در این پژوهش مصاحبه های ضبط شده پس 
از پیاده سازی، با استفاده از روش تحلیل محتوا به صورت سطر به 
سطر و عبارت بررسی، مفهوم پردازی، مقوله بندی، سپس مشابهت، 
ارتباط مفهومی و خصوصیات مشترک بین کدهای باز، مفاهیم و 
مقولات (طبقه ای از مفاهیم) مشخص شدند و کلیه مصاحبه ها 
مورد بررسی و مقایسه مستمر داده ها انجام شد. به همین دلیل، 

بعد از مطالعه و مرور دقیق متن تایپ شده مصاحبه ها و موارد 
اشاره شده در آن، واحدهای معنی دار مشخص، توضیح و نامگذاری 
شدند. در فرآیند پژوهش، محقق به 77 برچسب مفهومی رسید 
که این مفاهیم براساس تشابه آنها طبقه بندی شدند. در مقایسه 
مفاهیم با یکدیگر مشخص شد، تعدادی از مفاهیم مورد بررسی 
باعث  به این وسیله  که  هستند،  مربوط  مشابه  پدیده های  به 
کشف و استخراج مقوله ها شد. بنابراین می توان بیان کردمفاهیم 
در سطحی بالاتر دسته بندی می شوند. مقوله، مفهومی است که 
از سایر مفاهیم انتزاعی تر می باشد؛ یعنی عنوانی که به مقوله ها 
اختصاص داده می شود، انتزاعی تر از مفاهیمی است که مجموعاً 
آن مقوله را تشکیل می دهند. به طوریکه مقوله ها قدرت مفهومی 
بالاتری دارند،زیرا می توانند مفاهیم را بر محور خود جمع کنند. 
اجرای بازاریابی اجتماعی دارای پیامدهایی است که متغیر وابسته 

ما در این پژوهش خواهد بود.
بااینکه برخی از پژوهشگران کیفی بحث درباره اعتبار و روایی 
نتایج پژوهش را به طور سنتی به پژوهش های کمی  داده ها و 
مربوط می دانند (Johnson و Christensen، 2008)؛ اما واقعیت 
و  داده ها  اعتبار  و  کیفی صحت  پژوهش های  در  که  است  این 
 ،Creswell) است  پژوهش  فرآیند  از  اهمیت  با  بخش  یافته ها 
2012). عواملی مانند گردآوری و تحلیل هم زمان داده ها، متناسب 
بودن نمونه، انسجام روش شناسی، حساسیت و دقت محقق، باعث 
می شود تا حد بسیار زیادی دقت علمی پژوهش کیفی ضمانت 
شود. در این پژوهش از دو روش بازبینی مشارکت کنندگان و مرور 
خبرگان غیرشرکت کننده در پژوهش (3 نفر از اعضای هیئت علمی 
دانشگاه در حوزه بازاریابی اجتماعی) استفاده و پس از دریافت 
نظرات اصلاحی و مشاوره با اساتید راهنما و مشاور، ویراش لازم 

انجام و مدل نهایی ارائه شد.

نتایج و بحث

نتایج تحلیل محتوای پاسخ مصاحبه شونده ها به سوالاتی مانند 
برداشت از مفهوم بازاریابی اجتماعی و مؤلفه های مؤثر بر اجرای 
بازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب شش مقوله 

اصلی زیر را ارائه می کند:
هنجارهای ذهنی: هنجار ذهنی بیانگر فشار اجتماعی درک شده 

از سوی فرد برای انجام یا عدم انجام رفتار هدف است.
رفتار  انجام  درباره  منفی  یا  مثبت  احساس های  نگرش،  نگرش: 

هدف تعریف شده است. 
بیانگر  درک شده،  رفتاری  کنترل  سازه  ادراک شده:  رفتاری  کنترل 
در  است.  رفتار  انجام  بیرونی  و  درونی  محدودیت های  ادراک 
واقع، بیانگر باورها درباره عوامل درونی و بیرونی است که ممکن 

است مانع انجام رفتار شود (سرلک و همکاران، 1392).
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هنجارهای اخلاقی: جنبه هایی از هنجار شخصی فردی را انعکاس 
می دهند. هنجارهای اخلاقی درك فردی از صحت یا عدم صحت 

اخلاقی انجام یک رفتار است ( زمانی و همکاران، 1394).
خودپنداری: شامل نگرش ها، احساسات و دانش ما درباره توانایی، 
ابعاد  قابلیت پذیرش اجتماعی است. خودپنداری تمام  مهارت و 
برمی گیرد.  در  را  ارزیابی  رویه های  و  عاطفی  ادراکی،  شناختی، 
بنابراین، مجموعه نگرش های شخص به خود را خودپنداری می نامند. 
متفکران به ویژه در قرن حاضر، بر این باورند که صرفاً انسان دارای 
تجربه خودپنداری است و تجربه روان شناختی منحصر به انسان 
است. خودپنداری یک واژه کلی است که سه مؤلفه دارد: 1) تصویر 
خود، که به شیوه توصیف از خودمان یعنی به آنچه فکر می کنیم 
هستیم اشاره دارد (خواه بر اساس واقعیت یا خلاف آن باشد). 2) 
عزت نفس، که به طور اساسی جنبه ارزشیابی دارد و به حدی اشاره 
می کند که ما خویشتن را دوست داریم، می پذیریم و ارزش دارد 
درباره آن فکر کنیم. 3) خود آرمانی، همان چیزی است که دوست 

داریم باشیم و این ممکن است وسعت و درجات متفاوتی داشته 
باشد. هر چه فاصله بین تصویر خود و خود آرمانی زیادتر شود 

عزت نفس کاهش پیدا می کند (حسن زاده و همکاران، 1384).
دینداری: نظریه پردازانی همچون باکاک بر این باور هستند در 
و  شده اند  ناخودآگاه  امیال  اقناع  موجب  ادیان  گذشته،  اعصار 
از دهه  پیورتینی  الهیات  به  نشانه هایی (رشد مذهب و گرایش 
چهل در امریکا و برخی نقاط اروپا)، هست که ادیان می توانند بر 
فراهم آوردن چنین اقناع ناخودآگاهی، ادامه دهند. جامعه ایران در 
طی سال های اخیر با گسترش شهرنشینی و رشد صنعتی و به مدد 
رسانه های ارتباطی و موج تبلیغات، با پدیده جدید مصرف گرایی 
مواجه شده است، که موجب تخریب محیط زیست و منابع طبیعی 
شده است. اما از طرف دیگر آموزه های دینی ما، اسراف و تبذیر را 

به شدت نهی کرده است (احمدی و زارعی، 1396).
در خصوص شرایط علیّ برای ایجاد پدیده مورد مطالعه است که 

کدهای باز مربوط به آنها به شرح جدول (2) است.

جدول 2- شرایط علی پژوهش

مفهوم (شاخص)مقولهابعاد پژوهش

شرایط علی

هنجارهای 
ذهنی

اگر من آب شرب خانگی کمتری استفاده کنم افراد مهم این رفتار من را تایید می کنند.

افرادی که برای من ارزش قائل اند انتظار دارند در مصرف آب شرب خانگی صرفه جویی کنم.

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

ذخیره آب شرب برای آیندگان لازم و ضروری است.

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

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

هنجارهای 
اخلاقی

زمانی که در مصرف آب خانگی صرفه جویی می کنم، احساس خوبی دارم.

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

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

از نظر وجدانی احساس می کنم وظیفه دارم در مصرف آب شرب خانگی صرفه جویی کنم.

خودپنداری
ذاتاً اهل صرفه جویی در مصرف آب شرب هستم.

شخصیت من با صرفه جویی آب سازگار است.

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

کنترل رفتاری 
ادراک شده

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

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

من فکر می کنم واقعاً می توانم 5 درصد از مصرف آب خانگی را کاهش دهم.

من نسبتاً به سادگی می توانم آب مصرفی خانگی را کاهش دهم.

دینداری

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

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

به نظر من اینکه پیامبر(ص) و ائمه (ع) اسراف در مصرف آب را مذموم دانسته اند، خیلی مهم 
است.
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جدول 3- زمینه و بستر پژوهش

مفهوم (شاخص)مقولهابعاد پژوهش

زمینه
و

بستر

اقتصادی
میزان درآمد سرانه خانوارها

قیمت فروش آب

هزینه  سرمایه ای جهت بهبود شبکه توزیع آب

بافت فرهنگی و 
اجتماعی

مسئولیت پذیری اجتماعی آحاد جامعه در صرفه جویی آب

تعداد خانوارها
سطح سواد زنان خانه دار

سطح آگاهی جامعه نسبت به کمبود آب 

سرمایه فرهنگی

روابط و 
مناسبات سیاسی

اعتماد مردم به مسئولین سازمان آب

توانایی ارتباطی مسئولین سازمان آب با مشترکین آب

پذیرش سیاست های مسئولین در خصوص مدیریت آب توسط مردم

پتانسیل و توانایی ارتباطی کارکنان صنعت آب با جامعه 

میزان توجه مدیریت صنعت آب نسبت به استراتژی های صرفه جویی آب 

تشکیل ستاد مشترک سازمان آب با سازمان ها و ارگان های ذی ربط

آنچه که زمینه اجرای یک فرآیندی مدیریتی را فراهم می کند تحت 
عنوان "بستر" (Context) شناخته می شود. این موضوعی است که 
در بحث مشکلات و بحران آبی در کشور کمتر به آن توجه شده 
است. مولفه های مختلفی بستر مدیریت آب را تشکیل می دهند. از 
جمله این مولفه ها می توان به ساختارهای اقتصادی، بافت اجتماعی 
و فرهنگی، روابط و مناسبات سیاسی اشاره کرد. مجموعه عوامل 
شکل دهنده بستر مدیریت آب را می توان در "نظام حکمرانی آب" 

خلاصه کرد. در نظام حکمرانی آب به چگونگی تصمیم گیری و 
اجرای تصمیمات در یک سیستم منابع آب پرداخته می شود. این 
موضوع تعیین کننده ی چگونگی شکل گیری و اصلاح رفتارها در قبال 
مدیریت مصرف آب خواهد بود (باقری، 1394). شرایط زمینه ای 
در این پژوهش شامل سه مؤلفه اصلی ساختارهای اقتصادی، بافت 
فرهنگی و اجتماعی، روابط و مناسبات سیاسی می باشد. شرایط 

مذکور به شرح جدول (3) است.

عموم مردم از وضعیت وخیم منابع آبی کشور اطلاعات مناسب 
و کاملی ندارند و این نقیصه دلیلی بر اهمیت ندادن مردم به 
سیاست های صرفه جویی آب است و این موضوع در مقاومت 
مردم در تغییر و اصلاح الگوی مصرفی آب تأثیر خواهد داشت. 
سیاست های  اجرای  محدودیت های  و  موانع  از  دیگر  یکی 
از  برمی گردد. شرح مختصری  نقش مدیران  به  صرفه جویی آب 
به صورت موارد ذیل عنوان  ایران  در  ناکامی مدیریت آب  علل 

شده است:
1-. امروزه اظهارنظر و ارائه پیشنهادات و سیاستگذاری در حوزه 

آب، بدون داده و اطلاعات رایج شده است.
به  غیرذینفع  و  غیرمتخصص  افراد  تصمیم گیری  فضای  در   -2

حوزه های تخصصی ورود نموده اند (انصاری، 1396).
3- انتخاب مدیران غیرمتخصص و ظاهراً متعهد از دیگر دلایل 

ناکامی است (انصاری، 1396).
قیمت  صرفه جویی،  سیاست های  اجرای  موانع  از  دیگر  یکی 

پایین فروش آب شرب می باشد. به طوریکه قیمت تمام شده هر 
مترمکعب آب در صورتهای مالی شرکت آب و فاضلاب بیشتر از 
قیمت فروش همان میزان می باشد و این شرکت اختلاف قیمت 
فروش و قیمت تمام شده را از دولت به عنوان یارانه دریافت 
می کنند. شرکت آب و فاضلاب می تواند از افزایش درآمد فروش 
آب، بسیاری از هزینه های آبرسانی و تصفیه را تأمین کند و حتی 
به ارتقاء سیستم های آبرسانی، لوله کشی و تصفیه خانه ها بپردازد، 
اما با نرخ گذاری آب که در سال های اخیر مورد توجه قرار گرفت 
دولت  هنوز  یارانه ها،  قانون هدفمندی  اجرای  با جود  حتی  و 
نتوانسته به نرخ واحدی درباره آن دست یابد، زیرا این امر تحت 

تأثیر ملاحظات سیاسی–اجتماعی قرار دارد.
شرایط مداخله گر (میانجی) کلی و وسیع هستند که بر چگونگی 
کنش متقابل اثر می گذارند. در پژوهش حاضر و براساس تحلیل 
محتوای مصاحبه ها، 4 مقوله به عنوان شرایط مداخله گر به شرح 

جدول (4) شناسایی شد.
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جدول 4- شرایط مداخله گر

مفهوم (شاخص)ابعاد پژوهش

شرایط مداخله گر

اطلاعات نامناسب 
و ضعیف

اطلاعات نامناسب مردم از وضعیت ذخایر منابع آب

کمبود اطلاعات مردم در مورد منابع آبی کشور

اطلاعات نامناسب و ضعیف باعث نقص اطلاعات مردم در خصوص صرفه جویی آب 
شرب می شود.

مقاومت در برابر 
نحوه و میزان آب 

مصرفی

مقاومت مردم در خصوص تغییر الگوی آب مصرفی

تردید مردم در برابر عواقب تغییر الگوی آب مصرفی
عادت مردم نسبت به مصرف زیاد آب

مدیریت ضعیف 

ضعف عملکرد مدیران حوزه صنعت آب و فاضلاب در ترغیب مردم جهت صرفه جویی

ناکارآمدی توانایی مدیران صنعت آب و فاضلاب در ارتقاء آگاهی مصرف کنندگان آب

ضعف مهارت مدیران صنعت آب و فاضلاب در انتقال اهمیت صرفه جویی آب به مصرف کنندگان

مدیران صنعت آب و فاضلاب دوره های آموزشی تکنیک های صرفه جویی آب را طی نکرده اند

پایین بودن قیمت 

آب

پایین بودن قیمت باعث عدم رعایت صرفه جویی آب توسط مشترکین آب می شود

سازمان آب جهت رعایت صرفه جویی باید بدنبال تدابیری جهت افزایش قیمت آب باشد

یارانه پرداختی دولت به شرکت آب و فاضلاب کشور عاملی است که مانع بالابردن قیمت فروش 

آب شده است.

گانیه آموزش را مجموعه ای از رویدادهای “به عمد ترتیب داده 
شده” می داند که برای حمایت از فرآیندهای درونی یادگیری، 
طراحی شده است (مرادی و همکاران، 1394). یکی دیگر از 
راهبردهای این پژوهش، یادآوری کننده ها می باشد. در تعریف 
از  که  رفتارهایی  بیشتر  کرد:  بیان  می توان  یادآوری کننده ها 
پایداری حمایت می کنند، نسبت به انسانی ترین خصلت حساس 
هستند. بنابراین تمام اطلاعاتی که یک شخص برای اتخاذ یک 
باید در یادآوری کننده ها گنجانده شود  نیاز دارد  عمل صحیح 

(کاتلر و همکاران، 1392).
اکثر برنامه های ترویج رفتار پایدار، دربرگیرنده یک بخش ارتباط 

هستند. اثر ارتباطات بر روی رفتار، برپایه اینکه چطور ارتباطات 
توسعه یافته اند، می توان بطور شگرفی متفاوت باشند(کاتلر و 

همکاران، 1392). 
و  اداره  کنترل،  برای  واکنش هایی  و  کنش  بر  مبتنی  راهبردها 
تحلیل  با  و  اساس  این  بر  موردنظر هستند.  پدیده  با  برخورد 
محتوای مصاحبه ها، 3 مؤلفه به عنوان راهبردها به شرح جدول 

(5) شناسایی شد.
این  در  هستند.  واکنش ها  و  کنش  از  حاصل  نتایج  پیامدها 
پژوهش پیامدها شامل 7 مقوله اصلی می باشد ودر جدول (6) 

مشخص شدند.

 کلامی، ع. و همکارانبازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب با رویکرد مبتنی بر نظریه داده بنیاد
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جدول 5- راهبردها

مفهوم (شاخص)ابعاد پژوهش

راهبردها

آموزش

بالابردن سطح آگاهی و آموزش همگانی جهت کاهش مصرف آب

آموزش زنان خانه دار در مورد استفاده بهینه از آب با شرکت در جشنواره ها و نمایشگاه ها در زمینه 
صرفه جویی در مصرف آب

آموزش غیرحضوری از طریق ارسال کتابچه و بروشورهای آموزشی به مشترکین

تدوین مطالب آموزشی مصرف بهینه آب در کتب درسی و برنامه های آموزشی و پرورشی مدارس

برگزاری کلاس و دوره های توجیهی در شهرها

آموزش بهینه سازی مصرف آب در مدارس و خانواده ها و اقشار مختلف مردم از مهدکودک تا دانشگاه ها

گسترش ارتباطات

برگزاری نمایشگاه های صنعت آب و فاضلاب و ارائه مراحل تولید تا توزیع آب

میزگردهای مطبوعاتی در خصوص نحوه صحیح مصرف آب در رسانه ها

نصب پوستر و عکس در سطح شهرها در خصوص چگونگی مصرف صحیح آب

پخش فیلم و پیام در صداوسیما و خبرهای مربوط به وضعیت منابع آب کشور، استان ها و شهرستان ها

چاپ شعارهای مختلف صرفه جویی و مصرف بهینه آب بر روی قبوض مشترکین

تبلیغات از طریق رسانه ها (تلویزیون و رادیو) و پخش کتابچه راهنما و بروشور در خصوص 
مصرف صحیح آب

یادآوری کننده ها
نصب تراکت هایی با مفهوم صرفه جویی آب در اماکن عمومی 

اعزام افراد یادآوری کننده به منازل در سطح شهر جهت یاد آوری صرفه جویی در مصرف آب

جدول 6- پیامدهای پژوهش

مفهوم (شاخص)مقولهابعاد پژوهش

پیامدها

حفاظت
 از ذخایر
 منابع آبی

صرفه جویی در مصرف آب شرب در حفاظت از منابع آب کشور نقش دارد

کاهش و کنترل میزان آب مصرفی در حفظ ذخایر زیرزمینی آب نقش دارد

کاهش و کنترل میزان آب مصرفی در ذخیره سازی آب سدها موثر است

کاهش 
هزینه های 

دولت

هزینه های کمتری را در احداث چاه های جدید پرداخت می کند

هزینه های کمتری را در ایجاد و ساخت ابنیه و تأسیسات آب پرداخت می کند

هرینه های کمتری در بخش تأمین نیروی انسانی پرداخت می کند

کاهش 
هزینه های 

خانوارها

با صرفه جویی در مصرف آب، خانوارها بخش کمتری از درآمد خود را صرف پرداخت هزینه آب 
می کنند.

خانوارها بخش بیشتری از درآمد خود را صرف پس انداز و سایر نیازهای اساسی خود تخصیص دهند.

برقراری عدالت 
اجتماعی

با صرفه جویی در مصرف آب، دسترسی عموم افراد جامعه را به آب شرب امکان پذیر می کند.

با کاهش و کنترل آب مصرفی، آب در سراسر شبکه توزیع به میزان مطلوب جریان خواهد داشت.

ممانعت از کاهش 
رفاه جامعه

با صرفه جویی در مصرف آب از جیره بندی آب جلوگیری می گردد. 

نتیجه حاصل از صرفه جویی باعث رفاه عموم جامعه در بخش تأمین آب شرب خواهد شد.

ایجاد
بستر رشد و 
توسعه کشور

صرفه جویی در مصرف آب از هدررفتن امکانات و سرمایه های ملی جلوگیری می کند.

صرفه جویی منابع مالی و مادی دولت در نتیجه صرفه جویی در مصرف آب، در سرمایه گذاری دولت در بخش های دیگر 
اقتصادی موثر است.

جلوگیری از 
خروج ارز

صرفه جویی در مصرف آب، بر روی کاهش خرید تجهزات فنی و تخصصی از خارج از کشور نقش دارد.

دولت نیاز به خرید آب شرب از کشورهای همسایه نخواهد داشت.
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نتیجه گیری

با توجه به بررسی تحقیقات انجام شده در داخل و خارج از کشور 
و نتایج حاصل از آنها، می توان بیان کرد، توجه به مسئله مدیریت 
مصرف آب امری مهم و حیاتی می باشد. استفاده از رویکرد بازاریابی 
اجتماعی در مدیریت مصرف، رویکردی مؤثر و نسبتاً کم هزینه 
خواهد بود (ملک محمدی و مظفری، 1397). به همین دلیل در این 
تحقیق به بحث مدیریت مصرف آب پرداخته شد و  جنبه نوآوری 
تحقیق حاضر نسبت به تحقیقات قبلی در این پژوهش به ضرورت 
ارتباط صنعت و دانشگاه تأکید شده و تأثیر بازاریابی اجتماعی بر 
مدیریت مصرف آب تأئید شده است (اخروی و رعیت، 1398). اما 
در تحقیق حاضر پس از بررسی ادبیات موضوع و بهره جویی از 
رویکرد داده  بنیاد و با نظر خبرگان اقدام به طراحی مدل بازاریابی 
اجتماعی در چارچوب مدل پارادایمی استراوسی شد و طی آن ابعاد 
و مؤلفه های بازاریابی اجتماعی شناسایی شد. همچنین در این 
تحقیق برای اولین بار، مدلی از بازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت 

آب و فاضلاب کشور ارائه شد.
در  اجتماعی  بازاریابی  اجرای  ضرورت  به  تحقیقات  سایر  در 
یک  در  نمونه  به عنوان  است.  شده  اشاره  مختلف  حوزه های 
تاکنون شرکت های آب و فاضلاب در سطح  بیان شده  تحقیق 
کشور برای کاهش مصرف آب راهکارهای مختلفی را با توجه 
به تجربیات خود انتخاب می کردند. با توجه به اینکه مطالعات 
با  و  نمی گرفت  صورت  آب  مصرف  مدیریت  زمینه  در  خاصی 
از اجرای آن طرح ها، هیچ گونه  وجود کاهش مصرف آب پس 
آنها  اقتصادی  صرفه  و  طرح ها  این  بودن  بهینه  از  اطمینانی 
وجود نداشت (تابش و همکاران، 1396). بنابراین در تحقیق 
حاضر با مطالعه دقیق ابعاد و مؤلفه های بازاریابی اجتماعی و 
با هدف مدیریت بهینه مصرف و کاهش هر چه بیشتر مصرف 
آب و با در نظر گرفتن راهبردهای مؤثر می توان الگوی مناسبی 

را برای صرفه جویی در حوزه آب ارائه داد.
مشخص  شده  انجام  مصاحبه های  تحلیل  و  تجزیه  بررسی،  در 

شد، جهت اجرای بازاریابی اجتماعی، موانع و محدودیت هایی 
مصرف کنندگان،  آگاهی  ضعف  و  نامناسب  اطلاعات  جمله  از 
مقاومت در برابر تغییر الگوی مصرف، ضعف مدیریت و پایین 
اجرای  جهت  همچنین  شدند.  شناسایی  شرب  آب  بهای  بودن 
اقتصادی،  بسترهای  و  زمینه ها  باید  اجتماعی  بازاریابی  پروژه 
باشد.  مهیا  سیاسی  مناسبات  و  روابط  و  اجتماعی  فرهنگی، 
رفتاری  کنترل  و  خودپنداری  مصرف کنندگان،  نگرش  همچنین 
ادراک شده مصرف کنندگان، اعتقادات دینی و مذهبی، هنجارهای 
ذهنی و اخلاقی به عنوان شرایط علی شناسایی شدند. آموزه های 
از  استفاده  اهمیت آب و صرفه جویی،  در خصوص  اسلام  دین 
رسانه های جمعی در تغییر الگوی مصرف، همکاری و مشارکت 
همه حوزه های مرتبط اعم از سازمان های دولتی و خصوصی در 
راستای اجرای بازاریابی اجتماعی و آموزش همگانی و همچنین 
ارتباطات گسترده، راهکاری اساسی در جهت تغییر رفتار مصرفی 
و  نگرش  ایجاد  هدف  با  تکنیک ها  این  البته  بود.  خواهد  آب 
هنجاری مناسب رفتاری به کار گرفته می شود که به عنوان شرایط 
پیش نیاز دیگر فعالیت های مدیریت مصرف آب است.همچنین 
حوزه  در  اجتماعی  بازاریابی  مدل  اجرای  از  حاصل  تلاش های 
صنعت آب و فاضلاب منتج به پیامدهایی از جمله؛ حفاظت از 
و خانوارها،  آبی کشور، کاهش هزینه های دولت  منابع  ذخایر 
جلوگیری از جیره بندی و ممانعت ازکاهش رفاه جامعه، جلوگیری 
ایجاد بستر رشد و توسعه کشور و در  از کشور،  ارز  از خروج 

نهایت عدالت اجتماعی خواهد بود.
داد، مدل  نشان  داده ها  در  گرفته  بین مقوله های شکل  روابط 
یا  الگویی  (مدل  پارادایمی  مدل  اصلی  شکل  با  گرفته  شکل 
به طوری که  دارد،  تطابق   (1990،Corbin (Straussو  سرمشق) 
پدیده محوری متأثر از شرایط علیّ بوده و بر راهبردها تأثیرگذار 
است. راهبردها تحت تأثیر شرایط زمینه ای و مداخله گر، پیامدهای 
مرتبط با پدیده مورد بررسی را شکل می دهند.مدل ترسیمی13 
ارائه شده برای بازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب 

به صورت شکل (3) است.

 کلامی، ع. و همکارانبازاریابی اجتماعی در حوزه صنعت آب و فاضلاب با رویکرد مبتنی بر نظریه داده بنیاد
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قدردانی

این مقاله منتج از رساله دکتری با عنوان "طراحی مدل بازاریابی 
که  است  کشور"  فاضلاب  و  آب  صنعت  حوزه  در  اجتماعی 
در  مقاله  نویسندگان  است.  گرفته  قرار  پیش دفاع  درمرحله 
از  اعم  مصاحبه شوندگان  کلیه  از  بنیاد)  (داده  کیفی  مراحل 
محترم  پژوهشگران  و  متخصصین  و  دانشگاهی  محترم  اساتید 
همکاری  پژوهش  اجرای  در  که  فاضلاب  و  آب  حوزه صنعت 

داشته اند، تشکر و قدردانی به عمل آورند.

پی نوشت

1- Open Coding
2- Segmentation
3- Axial Coding
4- Casual condition
5- Contextual Condition
6- Intervening Condition
7- Consequences
8- Selective Coding
9- Systematic
10- Purposeful Sampling
11- Theoretical Sampling
12- Michael Patton
13- Visual Model
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