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 چکیده
و  یفی ک کردیپژوهش با رو اسررت. یاجتماع یاب یبازار ختهی آم 7P ی بر ابزارها یآموزان مبتن دانش یرفتار اجتماع یتعال یمیمدل پارادا یهدف پژوهش حاضررر اراح

ها و در مدارس، دانشررهاه یاب یو بازار یآموزشرر ،ی نفر از ابرگان علوم رفتار 18با  افتهیسررااتارمهی ن  ی هامصرراحبه قیها از ارانجام شررد. داده ی روش گراندد تئور

افزار با نرم یو انتخراب  ی باز، محور ی مراحل کدگذار یها ا. دادهافتیر دامها ی هدفمنرد و تا حد اشررربرا  ن ر وهی به شررر ی ری گ. نمونهدیرگرد ی آورها جمعسرررازمان

MAXQDA استخراج شد  هی مفهوم اول 801در مجمو   شکل گرفت. امدهای راهبردها و پ ،ی امدااله ،ی انهی زم ،یبر اساس ابعاد علّ یمیپارادا ی شدند و الهو لی تحل

ها، پاداش  ،یبخشررریآموزش و آگاه ،ی اودکارآمد ،یمثبت ارتبااات اجتماع ی شرررامل الهوها ی. عوامل علّدیگرد ی بندابقه ی کد محور 29کد باز و  102که به 

شررامل  ی امدرسرره مربوش شررد. عوامل مدااله طی ها و محرسررانه ،یانوادگا ،یاجتماع-یفرهنه ،یطی مح طیبه شرررا ی انهی ها بودند. عوامل زمهنجارها و نهرش

از  ی ری گبهره ،یو اجتماع یاانوادگ تیاسرترس، حما تیریبودند. راهبردها بر مد یت یمعلمان و منابع حما ی رفتار ی تعاملات همسرانن، الهوها ،یاودپنداره، الهوده

 ،ی آموزش  ییکارا شیمثبت، افزا راتیی تغ ی داریشامل پا زی ن  امدهای متمرکز شدند. پ یاجتماع ی هامهارت ی قامدرسه و ارت یاجتماع-یتوسعه فرهنه ،ی رسانه و فناور

 یاجتماع  یاب یپژوهش نشان داد که بازار جینتا مثبت بودند. یاجتماع ی رفتارها ی و ارتقا یآموزش ی فضا تیو مشارکت، تقو زشی انه ی ارتقا ،یبهبود سلامت اجتماع

و  ی انهی زم ،یعلّ طیبر شررا دی شرده با تککآموزان فراهم آورد. مدل ارائهدانش یاجتماع ی رفتارها یتعال ی برا ی مؤثر ی الهو تواندیم ختهی آم ی از ابزارها ی ری گبا بهره

 ی برا یعنوان مرجعبه تواندیالهو م نی. اکندیم نیی را تب  یو آموزشررر یمثبت اجتماع ی امدهای پ به یاب ی دسرررت  ری مناسرررم، مسررر ی راهبردها یو اراح ی امدااله

 .ردی آموزان مورد استفاده قرار گپسند دانشجامعه ی رفتارها ی جهت ارتقا یو اجتماع یآموزش گذاراناستی س

 آموزاندانش ،یاب یبازار ختهی آم ،یاجتماع یاب یبازار ،یرفتار اجتماع ،یتعال کلیدواژگان:

  

 1404ارداد  1۳ارسال:  خیتار

 1404 وریشهر 10: یبازنهر خیتار

 1404 وریشهر 17: رشیپذ خیتار

 1404مهر  10چاپ:  خیتار
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Abstract 

The objective of this study was to design a paradigmatic model for promoting students’ social behavior excellence based on 

the 7Ps of the social marketing mix. This qualitative research employed a grounded theory approach. Data were collected 

through semi-structured interviews with 18 experts in behavioral sciences, education, and marketing from schools, 

universities, and organizations. Sampling was purposeful and continued until theoretical saturation was reached. Data 

analysis was conducted in three stages—open, axial, and selective coding—using MAXQDA software, guided by Strauss 

and Corbin’s framework of causal conditions, contextual factors, intervening conditions, strategies, and consequences.  A 

total of 801 raw concepts were extracted, leading to 102 open codes and 29 axial codes. Causal conditions included positive 

social interaction models, self-efficacy, education and awareness, rewards, social norms, and students’ attitudes. Contextual 

factors were environmental, cultural-social, and family conditions, digital media, and school environment. Intervening 

factors involved self-concept, modeling, peer interactions, teacher and manager role models, and supportive resources. 

Strategies focused on stress management, family and social support, media and tech nology use, cultural-social development 

in schools, and social skills training. Consequences encompassed sustainability of positive changes, improved educational 

efficiency, enhanced psychological and social well-being, greater student motivation and participation, enriched educational 

environments, and strengthened prosocial behaviors. The study demonstrates that social marketing, through the use of mix 

tools, provides an effective framework for enhancing students’ social behavior excellence. The proposed model, by 

integrating causal, contextual, and intervening factors with strategic actions, leads to positive educational and social 

outcomes. This framework offers valuable guidance for policymakers and practitioners aiming to institutionalize prosocial 

behaviors among students. 
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 مقدمه

و   یاجتماع ،یدر علوم انسان ژهیو  یگاهیجا یو اجتماع یفرد یرفتارها رییتغ یبرا  نینو  یکردیعنوان روبه  یاجتماع  یابیبازار  ر،یاخ یهادر دهه

  یدگ زن تیفیک  یو ارتقا یتحقق اهداف اجتماع یبرا  یابیبازار  یهاکیاستفاده از ابزارها و تکن  یبر مبنا کردیرو نیکرده است. ا دایپ  یتیریمد

توسعه   و جوامع  بس(Christie & Villiers, 2022)است    افتهیافراد  مانند چالش  یاری. ازآنجاکه  مسائل معاصر،   ،یط یمحستیز  یهااز 

  یضرورت علم   کینه تنها   یاجتماع  یابینگرش و رفتار هستند، توجه به بازار رییتغ  ازمندین  ،یاجتماع یهایو نابرابر  یسلامت عموم یهابحران

 .(Udoh & Willard, 2023) شودیمحسوب م یو راهبرد یاز عملین کیبلکه 

آن بر تأث ،یاجتماع  یابیبازار یدیکل  یهایژگیاز و یکی نهاد  یها و باورهابر نگرش  یرگذاریتمرکز  مطلوب در  یرفتارها یسازنهیمخاطبان و 

 یهایو فناور یاجتماع یهارسانه تال،یجید یاز ابزارها یریگبا بهره ندیفرا نی. ا(Morales-Alonso et al., 2024)روزمره است   یزندگ

 ،یاجتماع یهاشبکه  یهاداده لیدر تحل  ی. استفاده از هوش مصنوع(Talha, 2025)تر شده است  در عصر حاضر کارآمدتر و اثربخش ن،ینو

طراح  یرفتار  یالگوها  ترقیدق  ییامکان شناسا و ظرف  یهانیکمپ  یو  آورده  را فراهم  به    یاجتماع  یهاواکنش  ینیبشیپ  تیمؤثرتر  نسبت 

 .(Simamora, 2025)داده است  شیافزا یریطور چشمگرا به یابیربازا یهاامیپ

تمرکز دارد  یزندگ  تیفیک  یو ارتقا یاست، بر بهبود رفاه اجتماع یکه هدف آن کسب سود اقتصاد یتجار  یابیبرخلاف بازار  یاجتماع  یابیبازار

(Altwaijri, 2025)بر نگرش و رفتار مشتر  یهامؤلفه ییجامع که قادر به شناسا  یهامدل یراستا، طراح  نی. در ا   نو شهروندا  انیاثرگذار 

نشان داده  ی. برا(Andarvazh, 2023) ابدییدوچندان م  یتیباشند، اهم نگرش مثبت مشترمثال، مطالعات  که  برند و  انیاند  به  نسبت 

 .(Tizfahm Fard et al., 2023) کندیم فایا داریپا یرفتارها یریگدر شکل یمیها نقش مستقسازمان یاجتماع تیاحساس مسئول

نگرش    رییتغ ،یرساناطلاع یبرا  یدیکل یاز ابزارها  یکیعنوان  به  ۱۹-دیکوو یریگمانند همه  یبحران  طیدر شرا  یاجتماع  یابیبازار  گر،ید یسو از

به رفتارها  قیو تشو  یارتباط  ی. استفاده از راهبردها(Sadighzadeh & Unal, 2022)مورد استفاده قرار گرفته است    یمحافظت  یمردم 

نشان داد که چگونه م نیا  رمناسب د بهره گرفت   یمنف یامدهایو مقابله با پ  یاجتماع  یهمبستگ  جادیا  یها برااز رسانه  توانیدوره  بحران 

(Negm & Ghazal, 2022). 

اند  را فراهم کرده  ییبسترها  تالیجید  یهارا متحول ساخته است. رسانه  یاجتماع  یابیبازار ریمس  یاجتماع  یهافناورانه و گسترش شبکه  تحولات

عنوان  به یروسیو  یابیبازار  ان،یم  نی. در ا(Othman & Maarek, 2025)  سازندیم  ایبا مخاطبان هدف را مه یو فور  هیکه امکان تعامل دوسو

مثال، استفاده    ی. برا(Rachmad, 2025)مؤثر عمل کند   یرفتار راتییتغ  جادیو ا یتوانسته در جلب توجه عموم  ن،ینو  یهایاز استراتژ  یکی

  یاجتماع  یهاامیپ  یزمان کوتاهدر مدت  توانندیم  نینو یهانشان داده که رسانه  یو فرهنگ یعدالت اجتماع یدر راستا یروسیو یهانیاز کمپ

 .(Salsabela & Sabri, 2024)از افراد منتقل کنند  یعیوس فیبه ط را

بوده است. نسل جد  اریبس Zنسل    ژهیودر جذب نسل جوان به  تالیجید  یابیبازار ن،یبر ا علاوه   افتیچون سرعت در در  ییهایژگیبا و  دیاثرگذار 

 نی. به هم(Putri et al., 2024)  شودیمحسوب م  تالیجید  یهانیکمپ  یمخاطب اصل ،یاجتماع  یهاامینسبت به پ تیاطلاعات و حساس

  یاجتماع  یبلکه در رفتارها  ییگرانسل جوان، نه تنها در حوزه مصرف  دیخر  ماتیها بر تصمآن ریو تأث  تالیجید  یابیبازار یروندها  یبررس  ل،یدل

 .(Musa et al., 2024)دارد  تیاهم زین

بازار  یکی به زم  ،یاجتماع  یابیاز ابعاد مهم در  هدف است. فرهنگ  یو اجتماع  یفرهنگ  یهانهیتوجه  نقش   یاجتماع  یهاها و ارزشجوامع 

 یهاکه ارزش  ینمونه، در جوامع  ی. برا(Momeni Rad et al., 2024)دارند    یابیبازار  یهاامیمقاومت در برابر پ  ای  رشیدر پذ  یاکنندهنییتع

از خود   یشتریب یدارند، اثربخش دیتأک  یو منافع اجتماع  یجمع  یریپذتیکه بر مسئول  یاجتماع  یابیبازار  یهانیغالب هستند، کمپ  انهیراگجمع

نشان دادهپژوهش  ن،ی. همچن(Mahrokh, 2022)  دهندینشان م بازارها   یو تعلق گروه  یاجتماع  تیبر هو  دیبا تأک  یاجتماع  یابیاند که 

 . ( Shabanlou Dehnavi & Mahrokh, 2022)ها منجر شود و شهروندان نسبت به نهادها و سازمان  انیمشتر یوفادار  تیبه تقو تواندیم
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ها  مشارکت زنان در ورزش، با چالش  ای یتیمانند عدالت جنس  یدر تعامل با موضوعات حساس  یاجتماع  یابیبازار  ها،نهیزم  یدر برخ  گر،ید  یسو از

  یاع اجتم  یابیکه بازار دهدیموضوع نشان م  نی. ا(Moshkel, 2023; Moshkelgosha, 2023)رو بوده است روبه  یفرهنگ  یهاو مقاومت

 کرد. زیتمام جوامع تجو یواحد برا یانسخه توانیاست و نم یو اجتماع یفرهنگ یبا بسترها قیانطباق دق ازمندین

فناور  ریاخ  یهاپژوهش افزا ۳۶۰ یدئوهایو و  یمجاز  تیمانند واقع  نینو  یهایبه نقش  اند.  ها پرداختهنگرش  رییو تغ  یهمدل  شیدرجه در 

ب یتوجهقابل  ریابزارها توانسته است تأث نیاستفاده از ا داشته   ریپذبیآس  یهاها نسبت به گروهو بهبود نگرش  خانمانیبر قصد کمک به افراد 

سو(Frechette et al., 2023) دباش   یاب یبازار  یهانیکمپ  یدر طراح  نیماش یریادگیبزرگ و    یهاداده لیاز تحل  یریگبهره گر،ید  ی. از 

 .(Talha, 2025)کرده است  جادیتر او اثربخش ترقیدق یگذارهدف یبرا یدیجد یهاتیظرف یاجتماع

  یاجتماع   یابیمختلف بازار  یهاکانال  بیدنبال ترکبه  کردیرو  نی. ااندافتهی تیاهم  زیکاناله نهمه  یابیمانند بازار  ینینو یکردهایراستا، رو نیهم  در

 راتییتغ جادیبلکه به ا  شود،یم امیپ  یاثربخش شیتنها باعث افزانه وهیش  نی. ا(Casais, 2023)به مخاطبان است   امیپ  کپارچهیانتقال   یبرا

 .کندیکمک م زین یدر رفتار اجتماع دارتریپا

که استفاده   دهدیاست. مطالعات نشان م  داریبه مصرف پا شیکننده و گراآن بر رفتار مصرف ریتأث  ،یاجتماع  یابیپرکاربرد بازار یهااز حوزه  یکی

  کند فایا  ینقش مهم  داریپا یمصرف یرفتارها  جیدر ترو تواندیم ام،یپ یگذارچارچوب هیمانند نظر ها،امیپ یطراح  یبرا  یعلم  یهااز چارچوب

(Florence et al., 2022)تما  یاجتماع یابیبازار  ن،ی. همچن است  توانسته  سلامت  و  ورزش  دانش  انیدانشجو  لیدر حوزه  به  و  آموزان 

بازار  گر،ی. در حوزه د(Gandomi et al., 2022)دهد  شیو کنترل وزن را افزا  یورزش  یهاتیفعال به   بیترغ یبرا یاجتماع  یابیاستفاده از 

 .(Rezakhani & Aziziankohan, 2022)داشته است  یادوارکنندهیام جینتا زین یداخل دیاز تول تیو حما یمل یکالاها دیخر

پا  یدر ارتقا  یاجتماع  یابیبازار  ن،یبر ا  علاوه بحران ژهیوکنندگان، بهها و مصرفسازمان  انیم  داریارتباطات  ،  ۱۹-دیچون کوو ییهادر دوران 

بلکه بر سطح   یتنها بر سطح فردنه یاجتماع  یابیکه بازار دهدیامر نشان م  نی. ا(Negm & Ghazal, 2022)است   افتهی یدوچندان تیاهم

 .(Dalvand et al., 2024)کند  جادیها و جامعه اسازمان انیمستحکم م یوندیپ تواندیاثرگذار بوده و م زین ینهاد

منابع    یهاتیمحدود ،یفرهنگ یهابه مقاومت توانیمواجه است. از جمله م  زین  ییهابا چالش  یاجتماع  یابیارزشمند، بازار یوجود دستاوردها  با

  یاجتماع   یابیبازار  یهاامیاز پ  یبرخ  ن،ی. افزون بر ا(Ekhlasmand et al., 2023)اشاره کرد   هانیکمپ یدر سنجش اثربخش  یو دشوار  یمال

به دل  مکنم به حساس  لیاست  تصاو  ای  یفرهنگ  یهاتیعدم توجه  زبان و  از  پ  یمنف  یهانامناسب، واکنش  ریاستفاده  باشند    یدر  داشته 

(Guzmán et al., 2024). 

بازار  یبرا  یفراوان  یهاحال، فرصت  نیا با دارد. افزا یاجتماع یابیتوسعه   یو رفاه عموم  یعدالت اجتماع ،یداریبه پا  یتوجه جهان  شیوجود 

برا  یانهیزم آورده است    یاجتماع  یهانیگسترش کمپ  یمناسب  با    یاجتماع یابیبازار وندیپ  ن،ی. همچن(Coronil et al., 2023)فراهم 

 .(Altwaijri, 2025)منجر شود  داریدر تحقق اهداف توسعه پا ییافزابه هم تواندیم یشرکت یماعاجت تیمسئول

نشان م  اتیمرور ادب ،یکل  طوربه از  یریگاست و با بهره یو اجتماع یرفتار فرد رییتغ یکارآمد برا یابزار یاجتماع یابیکه بازار دهدیپژوهش 

 یهانهیکمک کند. توجه به زم  داریو توسعه پا  یزندگ تیفیک  یبه ارتقا  تواندیم یفرهنگ یهاو چارچوب  یاجتماع یهارسانه  ن،ینو یهایفناور

رو  ،یفرهنگ از  تلف  یکردهایاستفاده  عوامل  یسازمان  یاجتماع  تیبا مسئول  یاجتماع  یابیبازار  قینوآورانه، و  جمله   توانندیهستند که م  یاز 

  یساز نهیمؤثر در جهت نهاد  یگام تواندیم  یاجتماع  یابیجامع در حوزه بازار  یالگوها  یاساس، طراح  نیدهند. بر ا شیرا افزا  کردیرو  نیا  یاثربخش

مختلف باشد  یرفتارها آموزان دانش یرفتار اجتماع یتعال یمیمدل پارادا  یطراحبا هدف پژوهش حاضر بنابراین،   مثبت و مطلوب در جوامع 

 انجام شد. یاجتماع یابیبازار ختهیآم 7P یبر ابزارها یمبتن
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 شناسیروش

به تجزیه و تحلیل داده جمعدر این پژوهش  بنیاد، پاردایم حاکم آوریهای  پرداخته شد. هدف پژوهش داده  شده از طریق روش گراندد تئوری 

تفسیری   پژوهش   و ساختاریافته  نیمه  هایمصاحبه طریق  از  بنیاد  داده  روش  به  اطلاعات  است.  استقرایی  پژوهش  رویکرد  و  برساختی–بر 

و  ،رفتاری  علوم   زمینه  در متخصصین  خبرگان،  کلیدی،  مطلعان  و  نظرانصاحب  از  نفر  ۱8  تعداد  با  اکتشافی ها  سازمان  بازاریابی  آموزشی 

یا تئوری و هدفمند و با روش اشباع نظری به دست آمد، سؤالات اولیه مصاحبه مدارس وها دانشگاه ها  شهر کرمانشاه بودند، که به شیوه نظری 

( نظریه اشتراوس،  پیشینه پژوهشی موضوع، طراحی و ای، مداخله( )عوامل علی، زمینه۱۹۹8بر اساس چارچوب  ای، راهبرد و پیامد(، تجربه و 

)بین  مصاحبه  این حوزه طراحی گردید.پس از تأیید اساتید دانشگاه و تنی چند از متخصصان   شد دقیقه( ثبت می  ۶۰تا۳5ها  از طریق محقق 

 شود.  های طرح شده مشارکت کنندگان انجامتری نسبت به دیدگاهتا با مرور چندباره گفتگوها، تحلیل و بررسی دقیق

مکسدراین مرحله ابتدا کدگذاری نرم افزار  با استفاده از  و کوربین  و  کیودا انجام گردید. های اولیه، محوری،انتخابی  در قالب روش اشتراوس 

همزمان با سایر کدها مشخص و ضمن   7Pای، راهبرد و پیامد( کدهای وجوه بازاریابی اجتماعی منطبق با  ای، مداخله)ابعاد عوامل علی، زمینه

بوده که از طریق  های اصلی استخراج شد. هدف اصلی این فصل، شناسایی الگوها و روابط موجود در دادهطبقه بندی لازم،  مفاهیم و مقوله ها 

های کیفی، چارچوب مفهومی منسجمی تحلیل دقیق اطلاعات میدانی)مصاحبه( به دست آمدند. در این راستا، تلاش شد تا با استفاده از داده

با مصاحبۀ نیمه ساختاریافته، طراحی مدل پارادیمی تحقیق حاصل شد. در مرحله آخر نیز  برای م سئله پژوهش طراحی و توسعه یابد. در واقع 

اعتباربخشی    تن دیگر از سایر متخصصین انتخاب شدند(  ۶تن از بین مصاحبه شوندگان و    ۶)تن از متخصصان و خبرگان    ۱2شده با  الگوی طراحی

ها مدل نهایی تحقیق طراحی گردید.این تحقیق از حیث نحوه بکارگیری مقوله بازاریابی اجتماعی در کلیه ابعاد روش اشتراوس و و براساس آن

ویژگی بازاریابی  های متمایزی میشیوه تحلیل موضوعات مربوطه دارای  به وجوه  علوم رفتاری  باشد. زیرا تاکنون پژوهشی در حوزه آموزش و 

ای موثر بر مقوله محوری تا راهبردها و پیامدها ی متاثر از آن در قالب یک مدل مفهومی ای، مداخلهعاد عوامل علی، زمینهتمامی اب اجتماعی در

 توجه ننموده است.

 هایافته

نفر از خبرگان، متخصصین    ۱8های نمونه آماری پرداخته شده است. نمونه آماری این پژوهش شامل  در این بخش از پژوهش، به توصیف ویژگی

. انتخاب این افراد بر اساس معیارهای بوده است  شهر کرمانشاههای دانشگاهدر زمینه علوم رفتاری، آموزشی و بازاریابی در سازمان ها، مدارس و 

مد مشاوره  حوزه  مشاوارسمشخصی مانند سابقه فعالیت در  مدیران مدارس،  نوجوانان ره  ،  حوزه  رشته  نیز  و  در  در  آموزشی، اساتید  های 

بررسی داده  بازاریابی اجتماعی صورت گرفته.و  روانشناسی های توصیفی، ابتدا به توزیع فراوانی و درصد جنسیت، سطح تحصیلات، در راستای 

شرکتسابقه کار و تخ بهکه  کنندگان پرداخته شده  صص  آناین اطلاعات  ارتباط  نمونه آماری و  بهتر  پژوهش منظور شناخت  با موضوع  ها 

به تفکیک ویژگیگردیده است این  آوری  جمع های نمونه  تا تصویری روشن از ساختار و ویژگیشده ای ارائه  های فردی و حرفهآمار توصیفی 

 آماری در دسترس قرار گیرد:

باشند. همچنین پراکندگی سطح تحصیلات از لیسانس  نفر مرد می۶نفر زن و  ۱2نفر مصاحبه شونده،    ۱8شود از بین  همانطور که مشاهده می 

 باشد ها متغیر میتا دکتری در میان آن
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پژوهش طی مصاحبه شناسایی و تبیین مقولات اصلی  نیمهدر این بخش، به منظور  با های  صاحب تن۱8ساختاریافته و اکتشافی  نظران و از 

اولیه علّی، زمینهی مصاحبهمطلعان کلیدی، ابتدا سؤالات  عوامل  با محوریت  کوربین و  و  چارچوب تحلیلی مدل اشتراوس  بر اساس  ای، ها 

 گرفت. ای، راهبردها و پیامدها طراحی گردید و این احتمال که در حین مصاحبه سوالات دیگری مطرح گردد مدنظر قرارمداخله

حاصل از این مصاحبهداده نهایت،  های  و کدگذاری گزینشی مورد تحلیل قرار گرفت. در  باز، کدگذاری محوری  سه مرحله کدگذاری  ها در 

 ها، در قالب جداول ارائه شده است.شده از فرایند تحلیل دادهمفاهیم و مقولات استخراج

های  های گردآوری شده به کوچکترین اجزاء مفهومی ممکن بوده است. در این مرحله متن مصاحبههدف از کدگذاری باز، تجزیه مجموعه داده

به  مفهوم از داده  8۰۱گردآوری شده، مطالعه و تعداد  کد باز تبدیل    ۱۰2های خام استخراج شد که پس از تحلیل و بررسی دقیق، این مفاهیم 

 شدند. مفاهیم با استفاده از تحلیل مفاهیم اولیه یا همان کدهای باز استخراج گردیدند.

ها، پس از انجام کدگذاری باز و استخراج مفاهیم و کدهای اولیه، وارد مرحله کدگذاری محوری شده ایم. در این  در ادامه فرآیند تحلیل داده

ها را مشخص و تری از دادهها تحلیل گردید. تا ساختارهای پیچیدهمرحله، ارتباطات میان کدهای باز شناسایی و روابط علت و معلولی میان آن

بهتر پدیده مورد بررسی کمک می شده در این مرحله بر اساس ابعاد  بندی کدهای استخراج  دستهکنند، برجسته شود. الگوهایی را که به فهم 

عوامل مداخلهعلّی، عوامل زمینه برداری هر چهار رکن اصلیای،  بازاریابی اجتماعی ونیز بهره  نظر گرفتن وجوه  پیامدها و در   گر، راهبردها و 

 صورت گرفت. شوندگان با محقق و نیازهای پژوهشیشوندگان، اتفاق نظر مصاحبهشواهد، نظر مصاحبهشامل: 

اصلی مدل عوامل علی به عنوان یکی از اجزای  شوند. این عوامل به شرایط و سازی پدیده پژوهشی شناسایی میدر مرحله کدگذاری محوری، 

کنند. به عبارت  گیری آن ایفا میاند و نقش مؤثری در شکلرویدادهایی اشاره دارند که به طور مستقیم یا غیرمستقیم به وقوع پدیده منجر شده

  .کنندتر از چرایی و چگونگی آن کمک میپردازند و به فهم عمیقهای اصلی وقوع پدیده میدیگر، عوامل علی به توضیح دلایل و محرک

دهند ای در مرحله کدگذاری محوری به آن دسته از شرایط و بسترهایی اشاره دارند که پدیده مورد بررسی را تحت تأثیر قرار میعوامل زمینه

گیری پدیده نقش داشته باشند، اما تأثیر کنند. این عوامل ممکن است به صورت غیرمستقیم در شکلو محیط لازم برای وقوع آن را فراهم می

ها و توانند فرصتهایی هستند که میمهمی بر نحوه توسعه و گسترش آن دارند. شرایط اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و فناوری، از جمله زمینه

نقش محیط و زمینهکند تا به درک عمیقهایی را برای بروز پدیده ایجاد کنند. تحلیل این عوامل به ما کمک میمحدودیت های مختلف  تری از 

 ها با عوامل علی را بهتر درک کنیم.هی پدیده برسیم و تعامل آنددر شکل

توانند بر روابط میان عوامل علی و پدیده مورد بررسی  گر در فرآیند کدگذاری محوری به شرایط یا رویدادهایی اشاره دارند که میعوامل مداخله

باشند و مسیر آن را تغییر دهند. این عوامل به عنوان تسهیل یا محدودکننده عمل کرده و بر نحوه اجرای راهبردها و تحقق تأثیرگذار  کننده 

 گذارند. پیامدها اثر می

های برداری از فرصتها و بهرهها یا نهادها به منظور مقابله با چالشراهبردها در فرآیند کدگذاری محوری به اقداماتی اشاره دارند که سازمان

نشانموجود اتخاذ می گر هستند و مسیر دستیابی به اهداف ای و مداخلهدهنده نحوه برخورد و واکنش به عوامل علی، زمینهکنند. این راهبردها 

بر اساس تأثیرات مثبت یا منفی عوامل مختلف شناسایی میو پیامدهای مورد نظر را تعیین می شوند  کنند. در این مرحله از تحلیل، راهبردها 

 گیرند.های آینده مورد استفاده قرار میگیریهای عملیاتی و تصمیمای برای تدوین برنامهو به عنوان پایه

گر و راهبردها اشاره ای، مداخلهپیامدها در فرآیند کدگذاری محوری به نتایج و تأثیرات مستقیم یا غیرمستقیم ناشی از تعامل عوامل علی، زمینه

بپردازیم، بلکه به تحلیل و شناسایی پیامدهای  دهد که نه تنها به ارزیابی تأثیرات اجرای استراتژیدارند. بررسی پیامدها به ما این امکان را می ها 

ها تصمیمات  کنند تا از تجربیات گذشته درس بگیریم و بر اساس آنها نیز توجه کنیم. به عبارت دیگر، پیامدها به ما کمک میمثبت و منفی آن

در چارچوب کلی    هابندی پیامدها به تفکیک ارائه شده است تا نقش و اهمیت هر یک از آنبهتری برای آینده اتخاذ کنیم. در جدول زیر، دسته

 آورند، تحلیل شود.تری که این عوامل و راهبردها در نهایت به بار میپژوهش روشن گردد و تأثیرات گسترده
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 پردازدیم یمحور میو مفاه یاصل یالگوها یدهو سازمان ییبه شناسا  ،یفیک یهاداده لیدر تحل  یدیکل  یابه عنوان مرحله  انتخابی یکدگذار

ارتباطات و تعاملات  ،یدیکل میمفاه  یکه با تمرکز بر رو دهدیامکان را م  نیمرحله به محقق ا  نیاند. ادست آمدهبه قیتحق  ندیکه در طول فرآ

بررسآن نیب به کدها نی. در ادینما  ییرا شناسا  یمعنادار یکند و الگوها یها را  با توجه  پرداخته    کی جادیبه ا ،یمحور  یمرحله،  مدل جامع 

پمداخله  ،یانهیزم ،یعلعوامل  که شامل   شودیم مدل نه تنها به   نیاست. ا 7pهای بازاریابی اجتماعی در قالب  و مقوله  امدهایگر، راهبردها و 

عم کهبل کند،یها کمک مداده  یساختار لیتحل بهتر و   ر،یز پارادایم. در جدول و  آوردیعناصر مختلف را فراهم م نیروابط ب  ترقیامکان فهم 

ب هانهیزم  نیدر ا  یمحور  یکدها   بر  یمبتن  یهایو توسعه استراتژ  ندهیآ  یهالیتحل  یبرا ییبه عنوان مبنا توانندیاند و مشده انیبه وضوح 

بنیاد به   ۶ ها در دسته بندی بر اساسهای اصلی و طبقه بندی آنهمچنین، مقوله.رندیمورد استفاده قرار گ  قیتحق  یهاافتهی طبقه نظریه داده 

 باشد:شرح جدول زیر می

 . مقولات به دست آمده در کدگذاری انتخابی 1جدول 

 نوع مقوله مقوله اصلی

 پدیده محوری یاجتماع  یابیبازار  با دانش آموزان یرفتار اجتماع  یتعال

 عوامل علی های مثبت )ارتباطات اجتماعی(*الگو

 خودکارآمدی

 هاپاداش و مشوق

 بخشیآموزش و آگاهی

 هنجارهای اجتماعی

 آموزانها و باورهای دانشنگرش

 عوامل زمینه ای هاشرایط محیطی و زیرساخت

 و دیجیتال رسانه

 وضعیت فرهنگی و اجتماعی

 وضعیت خانوادگی

 *محیط مدرسه)قابلیت دسترسی(

 عوامل مداخله گر خودپنداره

 الگودهی رفتار اجتماعی

 تأثیرات فرهنگی و اجتماعی مدرسه

 تعاملات همسالان

 الگوی رفتار اجتماعی معلمان و مدیران

 های اجتماعی(*منابع حمایتی)هزینه

 آموزانانگیزش دانش

 راهبردها مدیریت استرس و فشار روانی

 *حمایت خانوادگی و اجتماعی )عمومیت(

 (*استفاده از رسانه وفناوری)ارتباطات اجتماعی و مشارکت

 اجتماعی در مدرسه )سیاست(-*توسعه فرهنگی 

 های اجتماعیتوسعه مهارت

 پیامدها پایداری و استمرار تغییرات مثبت

 های آموزشیافزایش کارایی و اثربخشی برنامه

 بهبود سلامت روانی و اجتماعی

 آموزانافزایش انگیزش و مشارکت دانش

 ارتقاء فضای آموزشی و فرهنگی

 های اجتماعی(های اجتماعی مثبت)پیشنهاد*ارتقاء رفتار
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نظری در پاسخهای انجام شده و استخراج مقولهبنابر مصاحبه های گردآوری شده، و با در های متعدد بر پایه سوالات مصاحبه، و توجه به اجماع 

اعتباریابی مدل به صورت مصاحبه ی نیمه ساختارمند  ها و دیدگاه خبرگان، روابطی بین متغیرهای به دست آمده حاصل شد و نظر گرفتن پاسخ

ها و مدارس شهر کرمانشاه صورت گرفت. این  دانشگاهها آموزشی در سازماننفر از خبرگان و متخصصان حوزه روانشناسی و بازاریابی و   ۱2با 

به صورت مدل زیر ارائه  وسپس با تایید ایشان مدل نهایی شد و نفر خارج از پروژه تحقیق بوده اند ۶نفر از میان مصاحبه شوندگان و  ۶ افراد  

 د.گرد

 
 رفتار اجتماعی دانش آموزان با بازاریابی اجتماع در . مدل پارادایمی تعالی 1شکل 

 گیرینتیجهبحث و 

بازار  نیا  یهاافتهی که  نشان داد  برا  یعنوان چارچوببه  تواندیم  یاجتماع یابیپژوهش  و اثربخش    یاجتماع   یرفتارها  یسازنهینهاد  یجامع 

نشان داد که شراداده یعمل کند. کدگذار یاجتماع  یهاگروه  ریآموزان و سادانش انیمطلوب در م مثبت، آموزش و  یمانند الگوها یعلّ طیها 
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همسو است که بر   یبا مطالعات  جینتا نیدارند. ا یاجتماع یبه رفتارها  یدهدر جهت ینقش مهم  یاجتماع  یها و هنجارهامشوق ،یبخشیآگاه

  نی . همچن(Morales-Alonso et al., 2024)اند  کرده دیتأک داریپا یرفتارها  یریگدر شکل یها، باورها و ادراکات اجتماعنگرش  تیاهم

 یبرا  یمؤثر  یبسترها  توانندیها مبه رسانه  یو دسترس  یخانوادگ طیمح  ،یو اجتماع  یفرهنگ طیهمچون شرا  یانهیزمروشن شد که عوامل 

برابر پ ای  رشیبر پذ طیمح  ریدهنده تأثنشان  قاتیبا تحق  افتهی نیکنند؛ ا جادیا یرفتار  راتییتحقق تغ همخوان  یاجتماع  یهاامیمقاومت در 

 .(Momeni Rad et al., 2024)است 

الگوده  یاعوامل مداخله  گر،ید  یسو  از تعاملات همسالان و  به  یمانند خودپنداره،  مح ژهیومعلمان،  در   یاساس  ینقش  ،یآموزش  یهاطیدر 

و مشارکت افراد  یوفادار زانیم تواندیو خودپنداره م یاجتماع  تیاند که هوداشته  انیب  زین نیشیپ یهاکردند. پژوهش فایا یرفتار یریگجهت

  تی حما رینظ   ییحاضر نشان داد که راهبردها  قیتحق  جیموضوع، نتا  نیراستا با ا. هم(Mahrokh, 2022)دهد  شیافزا  یاجتماع راتییرا در تغ

از رسانه  ،یو اجتماع  یخانوادگ  راتییتغ یداریچون پا ییامدهایبه پ یابیرا در دست  ریتأث نیشتریب  ،یاجتماع  یهاها و توسعه مهارتاستفاده 

  یماندگار  یبرا  یاجتماع  ینهادها  تیو حما  یمشارکت جمع  تیکه بر اهم  ییهاپژوهش  جیبا نتا  افتهی  نیدارند. ا  یو بهبود سلامت اجتماع  ثبتم

 .(Udoh & Willard, 2023)دارند همسو است   دیتأک یرفتار راتییتغ

همخوان   یبا مطالعات  افتهی  نیبود. ا  یرفتار اجتماع  تیدر هدا  تالیجید یهایها و فناورحاضر، نقش پررنگ رسانه  قیمهم تحق  جیاز نتا  گرید  یکی

نشان داده بازار  یاجتماع یهااند رسانهاست که  افزا یاجتماع  راتییسرعت و دامنه تغ  توانندیم یروسیو یابیو   ,Rachmad)دهند    شیرا 

2025; Salsabela & Sabri, 2024)نسل  انیدر جوامع جوان و در م  ژهیو. بهZبازار  نگیمارکت  تالیجی، د   یاجتماع   یهادر شبکه  یابیو 

بازار نفلوئنسرهاینقش ا  ن،ی. افزون بر ا(Putri et al., 2024)دارند  یرفتار  یها و الگوهانگرش رییدر تغ یشتریب  یاثربخش بر   یمبتن  یابیو 

شبکه  راداف در  عاملبه  زین  یاجتماع  یهامرجع  تغ یعنوان  در   ,Rajeshwari)شد    دییتأ  یاجتماع  یهایریگمیو تصم  یرفتار  راتییمهم 

2025). 

 یابزارها برا نیاز مؤثرتر یکیعنوان ، به۱۹-دیمانند دوران کوو یبحران طیدر شرا یاجتماع  یابیبازار  یریکارگنشان داد که به نیهمچن  هاافتهی

نشان دادند که چگونه م نیکار رفته در ابه یارتباط  یعمل کرده است. راهبردها یرفتار جمع  تیریمد  یهابا استفاده از چارچوب  توانیدوره 

 ;Negm & Ghazal, 2022)نمود    تیرا تقو یاجتماع یرفتار را کاهش داد و همبستگ رییدر برابر تغ یمقاومت اجتماع ،یاجتماع  یابیبازار

Sadighzadeh & Unal, 2022)داریارتباطات پا  جادیدر ا  یاجتماع  یابیکه به نقش بازار ردیگیقرار م  ییهاپژوهش  یدر راستا  هاافتهی  نی. ا  

 .(Dalvand et al., 2024)دارند  دیو جامعه تأک هازمانسا انیم

نظر از   داریپا  یاجتماع رییتغ یجامع برا  کردیرو  کیبلکه   ،یابزار ارتباط  کیتنها نه  یاجتماع  یابیآن است که بازار  انگریحاضر ب قیتحق ،یمنظر 

همسو  یموضوع با مطالعات نیقرار گرفت. ا دیمورد تأک یدیکل شرانیپ  کیعنوان  ها بهسازمان یاجتماع تیراستا، نقش مسئول  نیاست. در هم

 ,Altwaijri)  دیداده و اعتماد مخاطبان را جلب نما شیرا افزا یاجتماع یهاامیپ  یاثرگذار  تواندیم یاجتماع  تیاند مسئولکه نشان داده است

2025; Andarvazh, 2023)عدالت اجتماع  ن،ی. همچن به  س  یتوجه  پ  بودنیاسیو  پذ  یاژهیو  تیاهم  هاامیزبان  دارآن  رشیدر   دها 

(Guzmán et al., 2024). 

به سه حوزه است: نخست طراح  ازمندین  یاجتماع  یابیکه بازار  کندیم دیپژوهش حاضر تأک یهاافتهی ،یکل طوربه  یهاامیپ  یتوجه همزمان 

 یکاوو داده یفناورانه مانند هوش مصنوع یاز ابزارها یریگ، دوم بهره(Momeni Rad et al., 2024) یکارآمد و متناسب با بافت فرهنگ

(Talha, 2025)تقو  تواندیم  بیترک نی. ا(Udoh & Willard, 2023)  یرسم  ینهادها  تیو حما ینقش مشارکت اجتماع  تی، و سوم 

برا ریمس  هموار کند. یمختلف اجتماع یهاگروه انیمطلوب در م یرفتارها یسازنهینهاد یرا 

بود. نخست آنکه داده ییهاتیبا محدود  یفیمطالعات ک  ریپژوهش همچون سا  نیا طرهمراه  صرفاً از  خبرگان و   یمصاحبه با گروه قیها  از 

  تی باشد. دوم، با توجه به ماه  افتهیبازتاب ن  جیدر نتا  یفرهنگ  ای  یاجتماع یهاگروه  ریسا  یهادگاهیشد و لذا ممکن است د یآورمتخصصان جمع
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ندارند. همچن گرید یهابافت ایبه جوامع    میمستق  میتعم  تیقابل  جینتا  ژوهش،پ  یفیک باعث شد   یو منابع پژوهش یزمان یهاتیمحدود نیرا 

 خاص محدود شود. یجامعه آمار کیکه دامنه مطالعه به 

 راتییتغ  یداریپا یمنظور بررسبه  یطول قاتی. نخست انجام تحقابندیدر سه جهت توسعه  توانندیم  ندهیموضوع، مطالعات آ تیتوجه به اهم  با

بررس  یاجتماع  یابیاز بازار  یناش یرفتار   یافزوده و هوش مصنوع  تیواقع ،یمجاز  تیهمچون واقع  نینو یهاینقش فناور  یدر طول زمان. دوم، 

کمپ تحلیاجتماع یابیبازار  یهانیدر  مختلف برا  انیم  یاسهیمقا  لی. سوم،  پذ  یفرهنگ  یهاها و تفاوتشباهت  ییشناسا  یجوامع    رشی در 

 .یاجتماع یابیبازار یهاامیپ

عمل از با توجه   دیبا  یاجتماع  یابیبازار  یهانیکمپ یباشد. نخست، طراح  رانیو مد گذاراناستیس  یبرا ییراهنما تواندیم قیتحق نیا ،یمنظر 

از رسانهردیهر جامعه انجام گ  یو اجتماع  یبه بافت فرهنگ استفاده    لاثربخش در انتقا   یعنوان ابزارهابه نفلوئنسرهایو ا تالیجید یها. دوم، 

با  یها و نهادها. سوم، سازمانشودیم  هیتوص یاجتماع  یهاامیپ عنوان  به  یشرکت یاجتماع  تیرا در کنار مسئول یاجتماع  یابیبازار  دیمسئول 

 مطلوب در جامعه کمک کنند. یرفتارها یسازنهیتا به نهاد رندیکلان خود در نظر بگ  یاز راهبردها یبخش

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

Extended Abstract 

Introduction 

Social marketing has emerged as one of the most powerful approaches for influencing social behavior and 

promoting sustainable development across different domains of life. Unlike traditional commercial marketing, 

the primary goal of social marketing is not profit maximization but improving individual and collective welfare 

by shaping behaviors that align with social good (Christie & Villiers, 2022). The growing importance of this 

discipline can be traced to urgent global challenges such as climate change, social inequality, health crises, and 
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shifting consumer lifestyles, all of which demand innovative solutions for behavioral change (Udoh & Willard, 

2023). 

In this context, the integration of advanced digital tools has accelerated the evolution of social marketing, 

particularly with the rise of social media and artificial intelligence (AI). Data-driven marketing strategies can 

identify behavioral patterns, predict responses, and design interventions with higher precision and impact 

(Talha, 2025). For example, AI-driven analytics allow marketers to optimize digital campaigns, making them 

more efficient in reaching targeted audiences and producing measurable social outcomes. The role of social 

media is equally significant, as platforms provide an interactive space where consumers and organizations can 

co-create narratives, leading to greater participation and acceptance of social change (Simamora, 2025). 

The literature highlights that effective social marketing strategies often depend on cultural alignment and 

contextual sensitivity. Research shows that community-based initiatives designed with cultural values in mind 

achieve more sustainable outcomes (Momeni Rad et al., 2024). Furthermore, identity-based approaches can 

strengthen loyalty and motivate individuals to act in accordance with shared goals, such as environmental 

protection, healthy lifestyles, or civic participation (Mahrokh, 2022). The mediating role of social identity in 

fostering loyalty has been particularly emphasized in studies on the banking sector, where marketing strategies 

that highlight shared social responsibility enhance customer trust (Shabanlou Dehnavi & Mahrokh, 2022). 

Moreover, the global pandemic underscored the importance of social marketing communication. During the 

COVID-19 crisis, communication strategies were deployed to foster protective behaviors, reduce resistance, 

and enhance solidarity among citizens (Sadighzadeh & Unal, 2022). Social marketing provided governments 

and organizations with a framework for responding to health emergencies while maintaining trust in public 

institutions (Negm & Ghazal, 2022). Similarly, corporate social responsibility (CSR) has been linked to more 

effective social marketing, as CSR initiatives boost the credibility of campaigns and increase public 

receptiveness (Altwaijri, 2025). 

At the same time, digital innovations such as viral marketing, omnichannel strategies, and immersive 

technologies have expanded the toolbox of social marketers. Viral marketing, in particular, has demonstrated 

the capacity to rapidly spread social justice messages across large audiences, creating a multiplier effect that 

enhances the speed and scale of behavioral change (Rachmad, 2025; Salsabela & Sabri, 2024). Meanwhile, 

omnichannel approaches ensure that consistent messages are delivered across multiple platforms, providing 

coherence and reinforcing impact (Casais, 2023). Immersive technologies like 360-degree video and virtual 

reality have also proven effective in stimulating empathy and positive attitudes toward marginalized groups 

(Frechette et al., 2023). 

Additionally, influencers and digital opinion leaders have become critical actors in the diffusion of social 

messages, particularly among younger generations. The credibility and relatability of influencers allow them 

to bridge the gap between institutions and the public, fostering stronger engagement (Rajeshwari, 2025). 

Research further indicates that Generation Z is highly responsive to influencer-driven and digital marketing 

campaigns, as they prioritize authenticity and social responsibility in their consumption choices (Musa et al., 

2024; Putri et al., 2024). 

Finally, it is important to recognize the contextual challenges of implementing social marketing in different 

cultural and social settings. Studies in developing countries emphasize barriers such as limited resources, 

resistance to change, and gender-specific constraints (Moshkel, 2023; Moshkelgosha, 2023). Nevertheless, 

with careful adaptation to cultural norms, social marketing holds promise as a scalable solution for fostering 

sustainable, prosocial behaviors globally (Coronil et al., 2023). 

Taken together, these insights highlight the pressing need for conceptual and empirical models that can guide 

the design, implementation, and evaluation of social marketing strategies in diverse contexts. By integrating 
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causal, contextual, and mediating factors, as well as leveraging digital innovation, social marketing can become 

a robust mechanism for achieving long-term social transformation (Hoseini Moghaddam, 2021). 

Methods and Materials 

This study adopted a qualitative research design, employing a grounded theory approach to uncover patterns 

and relationships in the domain of social marketing. Data were collected through semi-structured interviews 

with 18 experts in behavioral sciences, education, and marketing, drawn from schools, universities, and 

organizations. Participants were selected purposefully until theoretical saturation was achieved.  

The interviews followed Strauss and Corbin’s framework, which emphasizes causal conditions, contextual 

factors, intervening conditions, strategies, and consequences. Each interview lasted between 35 to 60 minutes, 

was recorded with participants’ consent, and subsequently transcribed. Data were analyzed in three stages: 

open coding, axial coding, and selective coding. MAXQDA software was used to support the coding process. 

A total of 801 raw concepts were extracted, refined into 102 open codes, and organized  into 29 axial codes. 

The final model was validated through expert feedback and iterative refinement.  

Findings 

The analysis revealed that causal conditions for shaping social behavior included positive role models, social 

norms, rewards and incentives, self -efficacy, and awareness campaigns. Contextual conditions encompassed 

environmental infrastructure, digital and media exposure, socio-cultural values, family context, and school 

settings. Intervening conditions consisted of self -concept, peer interactions, teacher modeling, cultural 

influences, and availability of supportive resources. 

Strategies that emerged from the analysis included stress management, family and community support, the use 

of media and technology, cultural and social development in schools, and social skills training. The 

consequences of these strategies were identified as sustainability of positive behavior change, improved 

psychological and social well-being, increased motivation and participation, enhanced educational 

effectiveness, and enriched learning environments. 

Overall, the paradigmatic model highlighted the complex interplay of individual, environmental, and 

institutional factors in fostering social behavior excellence. It emphasized the necessity of integrating digital 

tools, cultural sensitivity, and supportive networks to achieve lasting change. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study reinforce the idea that social marketing is a multidimensional and holistic approach 

capable of shaping prosocial behaviors. The identification of causal conditions such as awareness, self -

efficacy, and positive social norms resonates with prior research that emphasized the central role of attitudes 

and beliefs in promoting behavioral change (Morales-Alonso et al., 2024). Similarly, the role of contextual 

factors such as family, school, and socio-cultural environments aligns with studies that have highlighted the 

importance of adapting campaigns to local realities (Momeni Rad et al., 2024). 

The role of intervening factors such as peer influence and teacher modeling confirms previous findings that 

identity and role models are essential in building loyalty and sustaining behavioral change (Mahrokh, 2022; 

Shabanlou Dehnavi & Mahrokh, 2022). Furthermore, the strong emphasis on media and technology-based 

strategies is consistent with literature demonstrating the efficacy of digital and viral marketing in accelerating 

the diffusion of social messages (Rachmad, 2025; Salsabela & Sabri, 2024). 

Importantly, the study demonstrates that outcomes such as sustained behavioral change and improved social 

well-being are achievable when strategies are grounded in supportive networks and cultural contexts. This 

finding aligns with prior work that highlighted the role of CSR and organizational responsibility in enhancing 

trust and receptiveness (Altwaijri, 2025; Andarvazh, 2023). Additionally, the study confirms that social 

marketing can serve as a powerful tool during crises, as demonstrated by its effectiveness in shaping protective 

behaviors during COVID-19 (Negm & Ghazal, 2022; Sadighzadeh & Unal, 2022). 
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In conclusion, this study contributes to the understanding of how social marketing, when integrated with 

cultural awareness and digital innovation, can foster social behavior excellence. The paradigmatic model 

developed provides a framework for policymakers, educators, and marketers to design interventions that not 

only influence behavior but also sustain positive change over time.  
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