[image: ]
دانشگاه آزاد اسلامی واحد 


موضوع:
بررسی نقش استراتژی های بازاریابی اجتماعی بر افزایش فروش محصولات سن ایچ

استاد :

دانشجو :




تابستان 96


[bookmark: _GoBack]
د) واژه هاي کليدي : 
بازاريابي اجتماعي: اين مفهوم آخرين و جديدترين مفهومي است که در فلسفه هاي پنج گانه بازاريابي مطرح مي شود. تعدادي از انديشمندان و صاحب‌نظران دانش بازاريابي، عقيده دارند که تأکيد مفهوم بازاريابي تنها بر تأمين نيازها و خواسته‌های مشتريان است و سلمت اجتماعي و جامعه جايگاهي در اين فلسفه ندارد. بر اساس مفهوم بازاريابي اجتماعي انتقادي که از مفهوم بازاريابي محض می‌شود اين است که در مفهوم بازاريابي تضاد و تناقض بين نيازها و خواسته‌های کوتاه‌مدت و بلندمدت در نظر گرفته نمی‌شود. بر اساس مفهوم بازاريابي اجتماعي، مديران بازاريابي سازمان‌ها و شرکت‌های بزرگ ناگزيرند در تعيين خط‌مشی‌های بازاريابي خود عوامل مهمي نظير منافع شرکت، خواسته‌های مصرف‌کننده و منافع جامعه را مشترکاً مدنظر قرار دهند. هدف در بازاريابي اجتماعي آن است که با کمک اصول و فنون بازاريابي تجاري، به نيازها و خواسته‌های گروه مخاطب توجه و با کاهش موانع و ترغيب آنان براي انجام يک رفتار اجتماعي، رفتار موردنظر در بين آن‌ها رايج گردد. به عبارت ساده‌تر بازاريابي اجتماعي کاربرد فنون بازاريابي در مسائل اجتماعي است تا در افراد انگيزه انجام عمل يا رفتاري را که درنهایت برايشان سودمند است ايجاد نمايد(شمس و رشيديان ، ١٣٨٥).
پيشبرد فروش: هرگونه فعاليت کوتاه‌مدت روي مصرف‌کنندگان نهايي است که باعث افزايش ارزش محسوسي براي محصول يا نام محصول شود. ارزش محسوسي که به‌وسیله پيشبرد فروش ايجاد می‌شود، ممکن است به صورت‌های مختلف مانند پرداخت مجاني بابت پست کردن، نمونه‌های مجاني، کم کردن قيمت و يا به ازاي يک عدد خريد، يک عدد مجاني دادن، باشد. منظور از پيشبرد تجاري، تحريک و تشويق مشتريان، براي افزايش تقاضا است. پيشبرد فروش براي افزايش موجودي کالا در کانال‌های توزيع جهت جلب واسطه‌ها و بهبود تلاش‌های ايشان براي فروش طراحي می‌شود. 
تبليغات: از ديدگاه علمي، تبليغات به مجموعه‌ای از مفاهيم، روش‌ها، ابزار و اقداماتي گفته می‌شود که براي شناساندن مزايا، منافع، مضرات و ویژگی‌های اشيا، کالاها، محصولات، خدمات، تجارت، طرح‌ها، پدیده‌ها، افکار، نگرش‌ها و عقايد، به سازمان‌ها، نهادهاي اجتماعي و جامعه مورداستفاده قرار می‌گیرد. بنابراين، تبليغات روشي است که در يک فرايند به دنبال تحقق منافع مبلغ )و احتمالاً مَخاطبان تبليغ( است. اما نکته اين است که در بيشتر موارد جنبه‌های داخلي مربوط به مبلغ مانند فعالیت‌ها و فرايندها، اهداف سازماني، رقبا و غيره از ديد مخاطبان پنهان است. تبليغات می‌تواند بيانگر تجربه، توان علمي و مالي، قدرت برنامه‌ریزی، اهداف و راهبردها و همچنين نقاط ضعف مبلغ نيز باشد. تبليغ به لحاظ محتوايي سه عنصر را در برمی‌گیرد؛ تبليغات نام و نشان، تبليغات موضوع و پيام، تبليغات پيامد، نتيجه و محصول (خنجري، ١٣٨١). 
محصول: منظور از محصول، کالاها)پديده فيزيکي و قابل‌لمس( يا خدماتي)فعاليت يا ايدة غيرقابل لمس( هستند که به بازار موردنظر عرضه می‌شود تا نياز يا خواسته‌هایی از مشتري را تأمين نمايند. درواقع کال مجموعه‌ای از منافع و امکانات است که به مشتري عرضه می‌شود. گروه مخاطب بايد ابتدا آگاه شوند که مشکلي وجود دارد و کالا يا خدمت موردنظر راه‌حل مناسبي براي آن مشکل است تا آنگاه براي اصلح رفتار خود در جهت استفاده از آن قدم بردارند. در بازاريابي اجتماعي، به برنامه ريزاني نياز است که بتوانند با انجام پژوهش‌های مناسب زمينه توليد کالاها و خدماتي را فراهم کنند که جامعه موردنظر آنها را بپذيرد(شمس و رشيديان١٣٨٥). 
ترويج محصول: تأکید ترويج محصول اين است که به‌طور پايدار عطش تقاضا براي محصول را در بين مخاطبان زنده نگه‌داشته شود. بايد از تبليغات، ارتباط چهره به چهره، برنامه‌های خلاقانه ي هنري و ساير روش‌ها استفاده شود تا ايده يا محصول به‌طور مداوم به مخاطبان به فروش رود .  
توجه به رقابت: توجه به اصل رقابت و درک بازار رفتار موردنظر، رمز موفقيت در استفاده از ديدگاه بازاريابي اجتماعي است. فهم درست از ایده‌ها و رفتارهاي رقيب و بالا بردن ميزان منافع رفتار موردنظر و يا کاستن از ميزان هزینه‌ها و موانع دستيابي به آن، بازار رقابت را به نفع محصول يا خدمت تغيير خواهد داد.  
توجه به مشتري: در بازاريابي اجتماعي، اطلاع از نظرات، خواسته‌ها، نيازها و ترجيحات مشتري و ارائه خدمت، ايده يا رفتار متناسب با آن، اصلي مهم به شمار می‌رود. در تمام فرآيند بازاريابي اجتماعي، توجه به مشتري و حرکت در مسير برآورده کردن نيازهاي او به‌وضوح ديده می‌شود(شمس و رشيديان١٣٨٥). 
 
٧) بيان مسئله : 
بازاريابي اجتماعي حوزه و قلمرو علم جديدي است که می‌کوشد با استفاده از فنون بازاريابي تجاري، اهداف و مقاصد اجتماعي را تحقق بخشد. بر اساس مفهوم بازاريابي اجتماعي، مديران بازاريابي سازمان ها ناگزيرند درتعيين راهبردها و خط‌مشی‌های بازاريابي خود عوامل مهمي نظير خواسته‌های مصرف‌کنندگان و منافع جامعه در کوتاه‌مدت و بلندمدت را در نظر بگيرند. 
عليرغم این‌که اين حوزه در مقايسه با بازاريابي تجاري بسيار نوپا است، اما نقش و اهميت آن در توسعه اجتماعي موجب شده است تا شدیداً موردتوجه و اقبال عمومي قرار گيرد. بازاريابي اجتماعي در دهه ١٩٧٠ به‌عنوان يک حوزه علمي کامل و مستقل پا به عرصه گيتي نهاد. فيليپ کاتلر و جرالد آلتمن دو تن از انديشمندان و صاحبنظران مشهور بازاريابي، اين حوزه علمي جديد را معرفي کردند. آنها عقيده داشتند که مفروضات و مفاهيم بازاريابي تجاري می‌تواند براي فروش اعتقادات، باورها، نگرش‌ها و رفتارهاي انساني مورداستفاده قرار گيرد. اصرار کاتلر و آلتمن بر اين نکته بود که تفاوت عمده و اساسي بازاريابي اجتماعي با ساير حوزه هاي بازاريابي در اهداف و مقاصد بازاريابي اجتماعي و تشکيلت آن متجلي است. رسالت اصلي بازاریابی اجتماعي تأثيرگذاري بر رفتارهاي اجتماعي و انساني است. در بازاريابي اجتماعي کسب سود و منافع شخصي اولويت اصلي به شمار نمی‌رود. به‌عبارت‌دیگر، تأکيد بازاريابي اجتماعي تنها ارضاء نيازها و خواسته‌های افراد اجتماع از طريق فرآيند مبادله و دادوستد نيست؛ بلکه هدف و مقصد والتري دارد و آن تأثيرگذاري بر اعمال و رفتار افراد در اجتماع است(مقدمي و خورشيدي،١٣٨٢).
امروزه بازاريابي بر بسياري از فعالیت‌های روزمره زندگي ما تأثیرگذار بوده و نقش بسزايي را ايفا می‌نماید. پيوند دنياي فعالیت‌های توليدي و تجاري با مصرف‌کنندگان و بازارها توسط اقدامات بازاريابي صورت می‌گیرد و عرضه فروش محصولت و خدمات و درنتیجه تأمین نيازها و خواسته‌های گوناگون مشتريان را موجب می‌شود. بسياري از مردم در تعريف بازاريابي آن را پيشبرد فروش و تبليغات تلقي می‌کنند. آن‌ها استدلال می‌کنند که شرکت‌ها همواره به دنبال فروش چيزي به مشتريان هستند؛ اما درواقع حتي اگر هدف نهايي فروش باشد وظايف ديگري نيز وجود دارند که موجب تحقق و توسعه فروش می‌شوند. بازاريابي اهدافي شامل بال بردن سطح مصرف، افزايش سطح رضايت مصرف‌کننده، بال بردن سطح انتخاب و بال بردن کيفيت زندگي را به دنبال دارد. امروزه کانون اصلي انديشه و عمل بازاريابي نوين، به‌جای جستجوي مشتري براي محصولت تولیدشده، تأمین رضايت و ايجاد ارزش براي مشتري است تا به سمت محصول تولیدشده يا خدمت قابل‌ارائه جلب گردد. این‌چنین رويکرد اولين بار در سال ١٩٧٠ توسط فيليپ کاتلر با عنوان بازاريابي اجتماعي مطرح شد و با ترکيب مفاهيم مربوط به تغييرات اجتماعي و بازاريابي تجاري و فنون تبليغات، اصول اين بحث را پایه‌گذاری نمود(ميرک زاده وبهرامي،١٣٩٠).
امروزه نبايد بازاريابي را به مفهوم قديمي يعني فروش محصول در نظر آورد. بلکه بايد به مفهوم نوين آن يعني برآوردن نيازهاي مشتري توجه کرد. اگر بازارياب بتواند نيازهاي مشتري را درک کند محصولتي را توليد می‌کند که داراي بالاترين ارزش باشند؛ قیمت‌گذاری، ترويج و تبليغ را به روشي کارساز انجام می‌دهد تا اين محصولت به‌راحتی به فروش برسند. بنابراين فروش و تبليغ تنها بخشي از آميزه بازاريابي هستند. بازاريابي نوعي فرايند اجتماعي و مديريتي است که بدان وسيله افراد و گروه‌ها می‌توانند از طريق توليد، ايجاد، مبادله محصولت و احترام به ديگران نيازها و خواسته‌های خود را برآورده سازند. 
از طرفي بيشتر کسان موافق‌اند که برنامه‌ریزی خوب، براي موفقيت ضروری است. بااین‌همه، تعجب‌آور است که بسياري از شرکت‌ها برنامه‌ی جامعي براي ايجاد و مديريت مشتريان خود تهيه نمی‌کنند. برنامه‌ی بازاريابي، نقشه راهي است که همه استراتژی‌ها، تاکتیک‌ها، فعالیت‌ها، هزینه‌ها و نتايج برنامه‌ریزی‌شده را در يک دوره‌ی زماني تشريح می‌کند. برنامه‌ی یادشده، شما و کل گروه همراهتان را بر اهداف مشخص متمرکز می‌کند و منبعي ضروري براي کل شرکت به‌حساب می‌آید. ارزش محسوسي که به‌وسیله پيشبرد فروش ايجاد می‌شود، ممکن است به صورت‌های مختلف مانند پرداخت مجاني بابت پست کردن، نمونه‌های مجاني، کم کردن قيمت و يا به ازاي يک عدد خريد، يک عدد مجاني دادن، باشد. در آمريکا به روابط عمومي به عنوان يک مديريت جداگانه نگريسته می‌شود، درحالی‌که اين ديدگاه در اروپا به اين گستردگي نيست. متخصصين، آن را بخشي از وظايف بازاريابي اجتماعي می‌دانند تا يک تخصص جداگانه. در اروپا نسبت به آمريکا کالج‌های کمتري دوره روابط عمومي را ارائه می‌کنند. شرکتي که گرايش خود فرهنگي دارد و اقداماتش گسترش بر مبناي فعالیت‌های داخلي است، متمرکزتر عمل می‌کند. اما شرکت با گرايش چند فرهنگي به مسئولين روابط عمومي در کشور ميزبان آزادي بيشتري براي هماهنگي با رسوم و اقدامات ملي و محلي می‌دهد و اگرچه اين روش مزيت پاسخگويي مناسب را به همراه دارد، ولي فقدان ارتباطات و هماهنگي جهاني می‌تواند موجب عدم موفقيت شود. پيشبرد فروش يکي از مهم‌ترین عناصر ارتباطات بازاريابي است که شامل فعالیت‌ها و فن‌هایی متفاوت با فروش شخصي تبليغات و روابط عمومي می‌باشد پيشبرد فروش خريد مصرف کننده را تحريک کرده و اثربخشي خرده‌فروش را افزايش می‌دهد(توکلي زاده،١٣٨٣).
لذا در اين پژوهش به بررسي نقش بازاريابي اجتماعي در پيشبرد فروش محصولت سن ايچ با توجه به نيازهاي و رضايت مصرف کننده و تبليغاتي و خدماتي که در پيشبرد فروش در مصرف کننده ايجاد می‌کند پرداخته می‌شود. 

٨) پيشينه و تاريخچه موضوع : 
اکبر صفري،(١٣٨١) ، در مقاله با عنوان "بازاريابي اجتماعي برچسب مصرف انرژي، وزارت نيرو" بيان می‌کند بازاريابي اجتماعي يعني کاربرد مفاهيم و ابزارهاي دنياي تجارت براي تأثیرگذاری بر روي نگرش‌ها و رفتار مخاطبين ؛به‌عبارت‌دیگر بازاريابي اجتماعي را می‌توان مديرت تغيير رفتار اجتماعي دانست. همه ما با بازاريابي که پس از مرحله توليد آغاز می‌گردد آشنا هستيم يک محصول پس از تولید وارد مرحله تبليغات و توزيع کال در بازار می‌گردد. مسئله توزيع کال و تبليغات به‌قدری مهم است که امروزه شاهد فعاليت مختلف سازمان‌های هستيم که فقط در امر بازاريابي، توزيع و فروش کال فعاليت می‌کنند. در طبقه‌بندی کال با چهار نوع کال مواجه هستيم :- کالاهاي با ابعاد و خاصيت قابل مشاهده و فيزيکي- کالاهاي با خصوصيات مکاني- کالاهاي انساني )رقابتهاي شغلي و حرفه اي(- کالاهاي با خصوصيات انتزاعي )به شکل عقيده و نگرش( در بازاريابي اجتماعي ما با توزيع و فروش يک عقيده ، نگرش يا مفهوم سرکار داريم )کالي با خصوصيات انتزاعي( اين شيوه بازاريابي نيز دقيقاً از فرآيند عمومي بازاريابي يک کالا پيروي ميکند. هدفگذاري، تدوين تاکتيکها، تدوين شيوه برقراري ارتباط، اجرا و پياده سازي و در نهايت ارزيابي و سنجش ميباشد. بازاريابي اجتماعي ميتواند از طريق جانمائي )فروش( يک مفهوم )برچسب مصرف انرژي( در ايجاد پاسخ شناختي مخاطبين موثر باشد و در کنار اقدامات فني، فرهنگ صحيح مصرف انرژي را در افکار عمومي در هنگام خريد يک کال درنظر داشته باشد. ليکن اين جانمائي مستلزم ايجاد سيستم بازاريابي است .اين مقاله تاکيد بر استفاده از تکنيک بازاريابي اجتماعي جهت جانمائي مفهوم برچسب انرژي دارد و سعي دارد فرآيند بازاريابي اجتماعي را توضيح دهد. 
رعنا توکلي زاده ،(١٣٨٣)،در پژوهشي با عنوان"بررسي تاثير ابزارهاي پيشبرد فروش بر وفاداري مشتريان بانکهاي تجاري ايران در سطح شهر تهران"،پيشبرد فروش يکي از مهمترين عناصر ارتباطات بازاريابي است که شامل فعاليتها و تکنيکهايي متفاوت با فروش شخصي تبليغات و روابط عمومي ميباشد پيشبرد فروش خريد مصرف کننده را تحريک کرده و اثربخشي خرده فروش را افزايش مي دهد در اين پژوهش يک فرضيه اصلي و هفت فرعي مورد آزمون قرار گرفته و تاثير ابزارهاي پيشبرد فروش شامل: قرعهکشي حسابها اشانتيون هدايا تخفيفات تسهيلت اعتباري برنامه هاي وفادراي و نمونه هاي مجاني بر وفاداري مشتريان بانکها مورد بررسي قرار گرفت يافته هاي اين پژوهش نشان ميدهد که از ميان ابزارهاي پيشبردي: اشانتيون هدايا تخفيفات تسهيلت اعتباري و برنامه هاي وفاداري با سطح اطمينان ٩٩% بر وفاداري مشتريان بانکهاي تجاري ايران تاثير دارند به نظر مي رسد که استقبال سيستم بانکي کشور از قرعه کشي هاي سالنه که هر سال با ابعاد گسترده تري ادامه پيدا ميکند لزوماً شيوه مناسبي براي افزايش وفاداري مشتريان بانکها نيست در پايان پژوهش نيز براساس نتايج بدست آمده پيشنهاداتي به بانکهاي تجاري ايران ارائه گرديده است.
علي اصغر ميرک زاده، مجيد بهرامي،(١٣٩٠)،در مقاله اي با عنوان" بازاريابي اجتماعي فصلي نوين در سياست هاي بازاريابي کشور"،بيان ميکند امروزه بازاريابي بر بسياري از فعاليت هاي روزمره زندگي ما تاثيرگذار بوده و نقش بسزايي را ايفا مي نمايد. پيوند دنياي فعاليت هاي توليدي و تجاري با مصرف کنندگان و بازارها توسط اقدامات بازاريابي صورت ميگيرد و عرضه و فروش محصولت و خدمات و در نتيجه تامين نيازها و خواسته هاي گوناگون مشتريان را موجب ميشود. بسياري از مردم در تعريف بازاريابي آن را پيشبرد فروش و تبليغات تلقي ميکنند. آن ها استدلل مي کنند که شرکت ها همواره به دنبال فروش چيزي به مشتريان هستند اما در واقع، حتي اگر هدف نهايي فروش باشد، وظايف ديگري نيز وجود دارند که موجب تحقق و توسعه فروش ميشوند. بازاريابي اهدافي شامل بال بردن سطح مصرف، افزايش سطح رضايت مصرف کننده، بال بردن سطح انتخاب و بال بردن کيفيت زندگي را به دنبال دارد. امروزه کانون اصلي انديشه و عمل بازاريابي نوين به جاي جستجوي مشتري براي محصولت توليد شده، تامين رضايت و ايجاد ارزش براي مشتري است تا به سمت محصول توليد شده يا خدمت قابل ارائه جلب گردد. اين چنين رويکرد اولين بار در سال ١٩٧٠ توسط فيليپ کاتلر با عنوان بازاريابي اجتماعي مطرح شد و با ترکيب مفاهيم مربوط به تغييرات اجتماعي و بازاريابي تجاري و فنون تبليغات، اصول اين بحث را پايه گذاري نمود. در اين مقاله سعي شده تا خوانندگان را بيشتر با مفهوم بازاريابي اجتماعي آشنا نماييد و به بيان تفاوتهاي اين نوع از بازاريابي با بازاريابي تجاري بپردازد و در پايان نيز ابعاد، ماهيت و مراحل اجراي برنامه هاي بازاريابي اجتماعي را بيان نماييد و اميد به گسترش روزافزون افراد و گروه هاي مشتاق در اين زمينه از بازاريابي در کشور باشيم . 
سلطاني نژاد حسين،(١٣٩٠)،در پژوهشي باعنوان "دوگانگي تغيير در رفتارهاي ناهنجار بازاريابي اجتماعي"،بازاريابي اجتماعي حوزه و قلمرو علم جديدي است که مي کوشد باا اساتفاده از فناون بازارياابي تجااري، اهاداف و مقاصاد اجتماعي را تحقق بخشد. براساس مفهوم بازارياابي اجتمااعي، ماديران بازارياابي ساازمان هاا ناگزيرناد در تعياين راهبردها و خط مشي هاي بازاريابي خود عوامل مهمي نظير خواسته هاي مصرف کنندگان و منافع جامعه در کوتاه مدت و بلندمدت را در نظر بگيرند. اما در اين مسير رفتارهايي نابهنجار وجود دارد که مانع از تحقق اهداف بازاريابي اجتماعي در سطح گسترده مي شوند که مي توان به بهداشت عمومي و مقرراتي که در بازار وجود دارد اشاره کارد. عليرغم اين که اين حوزه در مقايسه با بازاريابي تجاري بسيار نوپا است، اما نقش و اهميت آن در توساعه اجتماعي موجب شده است تا شديدًا مورد توجه و اقبال عمومي قرار گيرد . بازاريابي اجتماعي در دهه ١٩٧٠ به عناوان ياک حوزه علمي کامل و مستقل پا به عرصه گيتي نهاد. فيليپ کاتلر و جرالد آلتمن دو تن از انديشمندان و صاحبنظران مشهور بازاريابي، اين حوزه علمي جديد را معرفي کردند. آنها عقيده داشتند که مفروضات و مفاهيم بازاريابي تجاري مي تواند براي فروش اعتقادات، باورها، نگرش ها و رفتارهاي انساني مورد استفاده قرار گيرد. اصرار کاتلر و آلتمن بر اين نکته بود که تفاوت عمده و اساسي بازاريابي اجتماعي با ساير حوزه هاي بازاريابي در اهداف و مقاصاد بازارياابي اجتماعي و تشکيلت آن متجلي است . 
از طرفي نيز بر اساس مطالعات کارشناسان مرکز بهداشت استان خراسان رضوي در سال ١٣٨٧ بازاريابي اجتماعي دو هدف عمده دارد، اول: اين که بايد مشتريان کنوني محصولت و خدمات خود را حفظ نمايد. دوم: مشتريان جديدي را به سوي اين محصولت و خدمات جلب کند)خيل، شريف رضويان،١٣٨٧( آندرسون(١٩٩٥) بازاريابي اجتماعي را يک چشم انداز بلند مدت در برنامهريزي ميخواند و دانشمندان ديگر مفاهيم ديگري مانند مشتري داري، يک فرآيند مبادله(داد و ستد) و غيره به آن نسبت داده اند.

٩) سؤال هاي اصلي تحقيق: 
١- آيا بازاريابي اجتماعي در پيشبرد فروش محصولت سن ايچ موثر است؟ 
٢- آيا بازاريابي اجتماعي در پيشبرد فروش محصولت می‌تواند نيازهاي مصرف کننده را برآورده کند؟ 
٣- هدف بازاريابي اجتماعي در پيشبرد فروش محصولت سن ايچ چيست؟ 
 ٤- آيا بازاريابي اجتماعي مي تواند در تبليغات پيشبرد فروش محصولت تاثير گذار باشد؟
٥- آيا بازاريابي اجتماعي مي تواند درخدمات پيشبرد فروش محصولت تاثير گذار باشد؟ 
 ٦- آيا بازاريابي اجتماعي در پيشبرد فروش محصولت در رضايت مصرف کنندگان از محصول تاثير ميگذارد؟
٧- آيا بازاريابي اجتماعي در عرصه رقابت با رقبا در پيشبرد فروش محصولت تاثير مي گذارد؟
 
١٠( فرضيه ها: (اصلاحات انجام شده توسط استاد راهنما)
 ١-بين بازاريابي اجتماعي  و پيشبرد فروش محصولت سن ايچ تاثير معنادار و معيني وجود دارد.
 ٢- بين بازاريابي اجتماعي ونيازهاي مصرف کنندگان در پيشبرد فروش تاثير معنادار و معيني وجود دارد.
 ٣- بين بازاريابي اجتماعي و تبليغات پيشبرد فروش محصولت سن ايچ تاثير معنادار و معيني وجود دارد.
 ٤- بين بازاريابي اجتماعي و خدمات پيشبرد فروش محصولت سن ايچ تاثير معنادار و معيني وجود دارد.
 ٥- بين بازاريابي اجتماعي و رضايت مصرف کنندگان از محصولت سن ايچ تاثير معنادار و معيني وجود دارد.
٦-بين بازاريابي اجتماعي و رقبا در پيشبرد فروش محصولت سن ايچ تاثير معنادار و معيني وجود دارد.
 
١١( اهداف تحقيق: )اصلحات انجام شده توسط استاد راهنما)
 ١-تعيين ميزان تاثير بازاريابي اجتماعي بر پيشبرد فروش محصولت سن ايچ.
 ٢- تعيين ميزان تاثير بازاريابي اجتماعي و نيازهاي مصرف کنندگان بر پيشبرد فروش محصولت سن ايچ.
 ٣- تعيين ميزان تاثير بازاريابي اجتماعي و تبليغات بر پيشبرد فروش محصولت سن ايچ. 
 ٤- تعيين ميزان تاثير بازاريابي اجتماعي و خدمات بر پيشبرد فروش محصولت سن ايچ.
 ٥- تعيين ميزان تاثير بازاريابي اجتماعي بر رضايت مصرف کنندگان از محصولت سن ايچ.
٦- تعيين ميزان تاثير بازاريابي اجتماعي و رقبا بر پيشبرد فروش محصولت سن ايچ .
 





١٢) در صورت داشتن هدف کاربردي بيان نام بهره‌وران )اعم از مؤسسات آموزشي و اجرايي و غيره ) : 
اين پژوهش علاوه بر نقش بازاريابي اجتماعي در پيشبرد فروش محصولت سن ايچ  مايتواناد در کلیه شرکت‌های 
توليدي و خدماتي و سازمان‌ها که به نقش بازاريابي اجتماعي درفروش محصولت خود می‌پردازد کاربرد دارد. 
 
١٤) روش کار 
 الف: نوع روش تحقيق :
 تحقيق حاضر از نظر ماهيت و هدفي که دنبال می‌کند از نوع تحقيق کاربردي و توصیفات، چراکه هدف از 
تحقيق کاربردي درک يا دانش لزوم براي تعيين ابزاري است که به‌وسیله آن نيازي مشخص و شناخته‌شده، برطرف 
گردد. تحقيقات توصيفي با بررسي وضع موجود، ویژگی‌ها و کارکرد بازار را به شکل منظم و نظام اداری توصیف می‌کند و ویژگی‌ها و صفات آن را مطالعه و در صورت لزوم ارتباط بين متغيرها را پيدا می کند. در تحقیق توصیفی 
محقق دخالتي در وضعيت و موقعيت ندارد و آن‌ها را کنترل نميکند بلکه صرفاً آنچه را وجود دارد مطالعه و توصيف و تشريح مي نمايد. همچنين اين نوع تحقيق ممکن است به کشف قوانين و ارائه نظريه منتهاي شود این به این معناست  که از طريق اين تحقيق شناخت کلي حاصل مي شود که قابل تعميم به موراد مشابه است(حافظ نيا،1384)
ب :  روش سنجش و گردآوري اطلاعات:  
در تحقيق حاضر، اطلعات و داده ها به روش کتابخانه اي، اينترنتي و ميداني گردآوري مي شود. 
 
پ : ابزار گردآوري اطلعات : 
براي جمع‌آوری داده‌ها با توجه به آنکه تحقيق توصيفي است از هر دو داده کمي و کيفي با استفاده از روش‌های جمع‌آوری مانند مطالعات کتابخانه‌ای ، بررسي محتوا و متون مطالب، گردآوري نظرات صاحب‌نظران و نيز پرسشنامه استفاده ميشود. 
١- مطالعه اسنادي و کتابخانه‌ای
در اين راستا، ابتدا بررسي جامعي در اسناد و منابع کتابخانه‌ای نظير کتاب‌ها، پایان‌نامه‌ها، گزارش طرح‌ها و پروژه‌ها، ژورنالها و مجلت علمي و پژوهشي صورت خواهد گرفت.  
٢- جستجو از طريق منابع الکترونيکي 
براي کسب اطلعات جديد و گسترده، يافته هاي پژوهشي، مقالت علمي در اين زمينه و همچنين ارتباطات با 
محقيقن مربوطه در ساير کشورها از منابع الکترونيکي (اينترنت) استفاده ميگردد.  
٣- مطالعه ميداني 
پرسشنامه يکي از ابزارهاي رايج تحقيق می‌باشد و روشي مستقيم براي جمع‌آوری داده‌های تحقيق به شمار می‌رود. 
در اين تحقيق از پرسشنامه‌ای مناسب که توسط پژوهشگر و با همکاري و مشاورت اساتيد راهنما و مشاور و 
متخصصان مربوطه تهيه خواهد شد جهت جمع‌آوری اطلاعات مورد استفاده قرار ميگيرد.  
 
ت: روش تجزیه‌وتحلیل اطلاعات : 
تجزیه‌وتحلیل اين تحقيق در دو بخش آماري توصيفي و آمار تحليلي يا استنباطي انجام خواهد شد.  
١- آمار توصيف 
اين بخش از آمار را که بيشتر به مشخص کردن داده‌ها، تنظيم و ارائه به‌صورت جدول يا ترسيمي، محاسبه آماره‌ها 
و تعيين ارتباط بين آنچه از سن ايچ در بازار قابل‌مشاهده است، می‌پردازد. در اين به بخش، توزیع پاسخگویان به تفکيک ویژگی‌های مختلف برحسب فراواني، درصد، درصد تجمعي، ميانگين، ميانه، نما و انحراف معيار مورد مقایسه قرار خواهد گرفت. 
 
٢- آمار تحليلي(استنباطي)
با استفاده از روش‌های آمار استنباطي می‌توان مشخصات جامعه آماري حاصل از بازار سن ايچ را از روي نمونه ها استنباط نمود. از جمله روشهاي آمار تحليلي قابل استفاده ميتوان از تحليل همبستگي)ضريب همبستگي اسپيرمن و پيرسون(، تحليل رگرسيون چندگانه، من ويتني، کروسکال واليس و غيره استفاده نمود. در اين تحقيق از نرم افزار مدلسازي معادلات ساختاري ليزرل استفاده ميشود.
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