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 چکیده

های مهم در حوزه بهداشت عمومی است. های غذایی سالم برای کودکان و نوجوانان از جمله چالشدرک عوامل مؤثر بر انتخاب سابقه و هدف:

 ای دارند. هدف اصلی اینها با توجه به تأثیر بسزایی که تغذیه مناسب در دوران کودکی و نوجوانی بر رشد و توسعه دارد، اهمیت ویژهاین چالش

های بازاریابی اجتماعی و الگوهای مصرف غذایی کودکان و وهش انجام مطالعات با رویکرد بازاریابی اجتماعی برای بررسی رابطه میان تئوریپژ

 .باشدنوجوانان می

، PubMedانجام شد. جستجوی جامع و یکسانی در هر یک از سه پایگاه  PRISMA این مرور سیستماتیک بر اساس دستورالعمل ها:مواد و روش

Scopus  و Web of Science  برای اینکه هر انجام شد. تنها مقالات به زبان انگلیسی مورد بررسی قرار گرفتند. همچنین،  1512تا اردیبهشت ماه

مقاله مورد بررسی  251 و های مرتبط به صورت دستی جستجو شدیهای مرجع مطالعات و بررس، تمام فهرستگونه مطالعه مرتبط از دست نرود

 قرار گرفت.

مقاله مداخله ای از نوع تجربی و نیمه تجربی، با استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی در حوزه انتخاب غذایی  11در نهایت، این مطالعه  :هايافته

د دهن. مطالعات بررسی شده نشان میاست مناطق و کشورهای مختلف دنیا انجام شده مطالعات دردر کودکان و نوجوانان را، شناسایی کرد که 

های بازاریابی اجتماعی تأثیر مثبتی بر رفتار غذا خوردن، سلامت، فعالیت بدنی و ترجیحات کودکان دارند. تبلیغات تلویزیونی بر رفتار استراتژی

توانند موجب بهبود عادات غذایی موزش تغذیه مبتنی بر مدرسه و بازاریابی اجتماعی میهای آغذایی و سلامتی تأثیر منفی داشته، اما برنامه

 کودکان گردد.

های تواند فعالیت بدنی را افزایش داده و به ترویج انتخابهای بازاریابی اجتماعی میاستفاده از تکنیکطبق یافته های پژوهش حاضر  گیري: نتیجه

تفاده از این لذا اس های کارتونی در بازاریابی ترجیحات غذایی کودکان تأثیر مثبتی دارند.. همچنین، شخصیتکمک کند و سلامتی ترغذایی سالم

 گردد.مدل جهت ارتقا فعالیت های سلامت محور توصیه می

  های غذایی، بازاریابی اجتماعی، رژیم غذایی، کودک، نوجوانانتخاب واژگان كلیدي:

  مقدمه 

های مرتبط با مصرف در دنیای پرتلاطم امروزی، انتخاب

ای بر سلامت و رفاه انسان دارد. الگوهای غذا، پیامدهای گسترده

ها و یی، به طور قابل توجهی بر افراد، خانوادهمصرف مواد غذا

گذارد و بر نتایج سلامت عمومی نیز تأثیر کل جامعه تأثیر می

باشد و چالش ها و فرصت هایی را برای سیاست گذاران، گذار می

های بهداشتی و بازاریابان به طور یکسان متخصصان مراقبت

اجتماعی و کند. درک رابطه بین تئوری بازاریابی ایجاد می

های مؤثر برای ترویج عادات مصرف غذا برای توسعه استراتژی
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های تر و رسیدگی به مسائل پیچیده پیرامون انتخابغذایی سالم

 (.1، 2غذایی بسیار مهم است )

تغذیه، نقش مهمی در سلامت و تندرستی کلی افراد، 

بخصوص کودکان و نوجوانان دارد. عادات غذایی نامناسب در 

تواند منجر به مشکلات سلامتی مختلفی از جمله ران، میاین دو

های مزمن شود. به این ترتیب، درک چاقی، سوء تغذیه و بیماری

عواملی که بر رفتارهای مصرف غذا، در این جمعیت تأثیر 

های اخیر، گذارند از اهمیت بالایی برخوردار است. در سالمی

ارزشمند برای  تئوری بازاریابی اجتماعی به عنوان چارچوبی

های غذایی سالم و تأثیرگذاری بر رفتارهای غذایی ترویج انتخاب

 (.3در میان کودکان و نوجوانان پدیدار شده است )

بازاریابی اجتماعی چارچوبی است که اصول بازاریابی را با 

کند تا رفتارهای سالم را برای های مختلف ترکیب میاستراتژی

منافع بیشتر جامعه تشویق کند. تئوری بازاریابی اجتماعی که 

های ریشه در اصول روانشناسی اجتماعی و بازاریابی دارد، بینش

توان از رفتارهای افراد را می ارزشمندی را در مورد اینکه چگونه

های ارتباطی تحت تأثیر طریق مداخلات هدفمند و استراتژی

های بازاریابی اجتماعی، برای دهد. از تکنیکقرار داد، ارائه می

کنند و هدف آن ایجاد تغییرات اجتماعی مثبت استفاده می

ر دترویج تغییر رفتار داوطلبانه برای منافع عمومی بیشتر است.  

عنصر های متعددی دخیل هستند ازجمله: د مولفهاین رویکر

دسترسی به )بروز رفتار مورد نظر در جامعه هدف(،  محصول

، (اطلاعات و آموزش مرتبط با رفتار به مخاطبان )محل ارائهمکان

های غیرمالی تمرکز بر هزینه) های اجتماعی مشارکتهزینه

ات ارتباط(، تار جدیدمانند زمان و تلاش برای ایجاد تطابق با رف

ارتباط با مخاطبان برای آگاه کردن از پیشنهاد  )اجتماعی 

سیاست به ) سیاست(، های تغییر رفتاراجتماعی و درک محرک

عنوان عامل مهمی در تحقیقات بازاریابی اجتماعی و عامل تاکید 

های مطالعات بازاریابی اجتماعی . بررسی(5) (بر رفاه اجتماعی

در تغییر رفتارهای مرتبط با سلامت، از جمله  اثربخشی آن را

 کند،بهبود در مصرف میوه، سبزیجات، چربی و آب تایید می

همانطور که در مطالعه کارین و همکاران در مورد تغذیه سالم 

. هنگامی که در زمینه مصرف غذا به کار (4) مشخص شده است

 وجوانانرود، تئوری بازاریابی اجتماعی  در میان کودکان و نمی

های غذایی تأثیر تواند به شناسایی عواملی که بر انتخابمی

گذارند و همچنین طراحی و اجرای مداخلاتی که عادات می

کند و با شیوع الگوهای مصرف مواد غذایی سالم تر را تشویق می

مطابق با  .(1-9کند، کمک کند )غذایی ناسالم مبارزه می

تئوری، در ترویج رفتارهای تحقیقات انجام شده، اثربخشی این 

 .(9) مصرف غذای سالم در میان این جمعیت نیز، مشهود است

دهد که تصمیمات و نظریه بازاریابی اجتماعی تشخیص می

رفتارهای افراد توسط طیف گسترده ای از تأثیرات، از جمله 

هنجارهای اجتماعی، باورهای فرهنگی، عوامل اقتصادی و 

یرد. با استفاده از این تأثیرات، گهای فردی شکل میانگیزه

توانند به طور مؤثر اطلاعات های بازاریابی اجتماعی میکمپین

را منتشر کنند، آگاهی را افزایش دهند و افراد را برای اتخاذ و 

ها از های تغذیه سالم تر تشویق کنند. این کمپینحفظ شیوه

 های جمعی،های رسانههای مختلفی مانند کمپیناستراتژی

های ها و پلتفرممشارکت اجتماعی، حمایت از سیاست

های اجتماعی برای دستیابی به مخاطبان هدف و آغاز شبکه

مطالعات صورت گرفته  .(11، 11کنند )تغییر رفتار استفاده می

های بازاریابی )نظیر برندسازی، هنجارهای با استفاده از تکنیک

د ی تبلیغاتی ماننهاهای متقاعدکننده و شخصیتاجتماعی، پیام

ای را در افزایش مصرف غذاهای ها(، نتایج امیدوارکنندهکارتون

های شیرین و مغذی، کاهش مصرف تنقلات ناسالم و نوشیدنی

بهبود الگوهای غذایی کلی در بین کودکان و نوجوانان نشان 

ها شناخت محصول را افزایش این شخصیت. (4، 12اند )داده

کنند و بر تی به برند ایجاد میهای مثبدهند، نگرشمی

گذارند. مطالعات نشان داده ترجیحات غذایی کودکان تأثیر می

ا هسازند یا از نمایشهای خود را میها شخصیتاست که شرکت

گیرند. های محبوب را میهای کودکان مجوز شخصیتیا فیلم

هایی اغلب برای تبلیغ تنقلات ناسالم استفاده چنین شخصیت

 ذارندگها و فروش کودکان تأثیر مثبت میو بر انتخاب شوندمی

برای بازاریابی  2113. به عنوان مثال، تام و جری در سال (13)

، 15یک میان وعده پر انرژی و کم مواد مغذی استفاده شد )

13.) 

علاوه بر این، مداخلات صورت گرفته با این تئوری، بیان 

نگرش فردی، تأثیرات کنند که برخی عوامل از جمله دانش و می

اجتماعی و عوامل محیطی بر رفتارهای مصرف غذا تأثیر 

گذارند.تئوری بازاریابی اجتماعی، با استفاده از یک رویکرد می

های آموزشی، بسیج اجتماعی، تغییرات خط جامع که استراتژی

کند، رویکردی چند وجهی مشی و مشارکت جامعه را ترکیب می

غذایی سالم در میان کودکان و نوجوانان های برای ترویج انتخاب

 .(14) دهدارائه می

د فرهای منحصربهها و پیچیدگیبا این حال، شناخت چالش

در رسیدگی به رفتارهای مصرف غذا در این جمعیت ضروری 

است. عواملی مانند تأثیر همسالان، پویایی خانواده، قرار گرفتن 

طور قابل توجهی در معرض رسانه ها و هنجارهای فرهنگی به 

های غذایی در میان کودکان و نوجوانان بر ترجیحات و انتخاب

(. بنابراین، مداخلات بازاریابی اجتماعی باید 11گذارد )تأثیر می

های متناسب با گروه هدف را در ای و استراتژیاین عوامل زمینه
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رف کننده اساسی مصنظر بگیرند و در عین حال به عوامل تعیین

 (.12، 11توجه کنند )غذا نیز 

در نتیجه، کاربرد تئوری بازاریابی اجتماعی یک رویکرد 

امیدوارکننده برای بهبود رفتارهای مصرف غذا در میان کودکان 

دهد. مداخلات بازاریابی اجتماعی با پرداختن و نوجوانان ارائه می

های غذایی تأثیر ای از عواملی که بر انتخاببه مجموعه پیچیده

هند، دهای بازاریابی را تحت تأثیر قرار میند و استراتژیگذارمی

پتانسیل ایجاد تغییر رفتار پایدار و کمک به سلامت و رفاه کلی 

این جمعیت را دارند. از طریق درک جامع رابطه بین تئوری 

توانیم راه را برای مداخلات بازاریابی اجتماعی و مصرف غذا، می

غذایی سالم را در بین های هدفمندی که عادات و سیاست

کنند، هموار کنیم. لذا مطالعه کودکان و نوجوانان ترویج می

حاضر با هدف بررسی رابطه بین تئوری بازاریابی اجتماعی و 

رفتارهای مصرف غذا در بین کودکان و نوجوانان صورت گرفت. 

با مرور ادبیات موجود، بررسی مداخلات موفق و برجسته کردن 

اثربخشی و پتانسیل نظریه بازاریابی اجتماعی  های کلیدی،یافته

ذیر پتر در این جمعیت آسیبرا در ترویج رفتارهای غذایی سالم

 .ارزیابی خواهیم کرد

 

  هامواد و روش 
ی های لازم برااین مرور سیستماتیک بر اساس دستورالعمل 

(. 18انجام شد ) ((PRISMAمرورهای سیستماتیک و متاآنالیز 

،  PubMedدادهمند جامع در سه پایگاه این جستجوی نظام

Scopus  و Web of Science  انجام شد. در این جستجو از یک

های الکترونیکی استفاده شد و استراتژی یکسان در همه پایگاه

یافت.  انجام 1512جستجوی متون مرتبط تا اردیبهشت ماه 

تنها مقالات به زبان انگلیسی مورد بررسی قرار گرفتند. 

مام ت برای اینکه هر گونه مطالعه مرتبط از دست نرود،همچنین، 

های مرتبط نیز های مرجع مطالعات وارد شده و بررسیفهرست

 .به صورت دستی جستجو شدند

 کلمات کلیدی استفاده شده عبارت بود:  
("food consumption", "food intake", "food choice", 

"energy intake", "dietary intake", "food behaviour", 

"food behavior", "eating behaviour","eating behavior") 

and (“social marketing) or (“social marketing theory") 
ابتدا مقالات بر اساس عناوین و چکیده منابع بازیابی شده 

ق به طور مستقل غربالگری شدند. نویسنده توسط دو محق

مسئول نیز برای رفع هرگونه اختلاف حضور داشت. مطالعاتی 

که معیارهای ورود را داشتند برای ارزیابی متن کامل و استخراج 

 داده ها بررسی شدند. 

 
 مندروند انتخاب مطالعات جهت وارد شدن در مرور نظام  .1شکل 
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مقالات غیر انگلیسی زبان، دارای موضوع غیرمرتبط با 

انتخاب غذایی و بازاریابی اجتماعی، از چرخه انتخاب کنار 

گذاشته شدند. پس از کنار گذاشتن مقالات تکراری و با استفاده 

مورد  21از معیارهای خروج، مقالات حوزه سلامت به تعداد 

 ه مطالعه تفکیک گردیدند. جهت ورود ب

های زیر برای هر مقاله وارد شده در این مطالعه مروری داده

ثبت شد: نویسنده)ها(، سال انتشار، کشور، عنوان، جمعیت مورد 

مطالعه )حجم نمونه، سن، توزیع جنسیت(، روش جمع آوری 

 (.1داده و نتایج کلیدی)جدول 

 کیفیت سنجی

ما پنج مطالعه را برای ارزیابی خطر سوگیری با استفاده از 

بررسی کردیم. دو نویسنده  Cochrane's Collaborationابزار 

هر مطالعه را بررسی کردند و مواردی مانند نحوه انجام آن، نحوه 

گزارش نتایج و وجود هرگونه سوگیری را بررسی کردند. سپس 

خطر کم سوگیری یا  معیارها به عنوان خطر بالای سوگیری

ای برای بیش از دو نامشخص طبقه بندی شدند. اگر مطالعه

ه در نظر گرفت« خوب»معیار خطر سوگیری کم داشت، کیفیت 

شد. اگر فقط برای دو معیار خطر سوگیری پایینی داشت، می

شد. اگر برای کمتر از دو در نظر گرفته می "عادلانه"کیفیت 

ظر در ن "ضعیف"شت، کیفیت معیار خطر سوگیری پایینی دا

 شد.گرفته می

 هايافته 
مقاله مداخله ای از نوع تجربی و  11در نهایت، این مطالعه 

نیمه تجربی، با استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی در حوزه 

انتخاب غذایی در کودکان و نوجوانان را، شناسایی کرد. این 

دهند که نشان میخلاصه شده اند. نتایج  1مطالعات در جدول 

 این پژوهش ها، در مناطق و کشورهای مختلف دنیا انجام شده

از بین آنها، بیشترین فراوانی مربوط به کشورهای اروپایی  .است

سپس کشور ایالات متحده آمریکا و یک مطالعه در استرالیا 

 شناسایی گردید. 

دهد که اولین مطالعه ها نشان میلحاظ روند زمانی یافته از

 های غذایی درپایه بازاریابی اجتماعی و تأثیرش بر انتخاب بر

انجام پژوهش ها  2114تا  2111انجام شد. از سال  2115سال 

 در این زمینه روند صعودی داشته است )شش مطالعه(؛ به طوری

بوده  2119 هایکه بیشترین فراوانی انجام مطالعات در سال

 است )سه مطالعه(.

های غذایی به ت انجام شده بر انتخابنوع مداخله در مطالعا

ر تأثیر تبلیغات تلویزیونی بالف( : شوندچند دسته تقسیم می

های آموزشی برنامه ارتباطب(  رفتار غذایی و سلامتی کودکان

 فاکتورهایج(  تغذیه در مدرسه مبتنی بر بازاریابی اجتماعی

 باطارتو د(  health-promoting activities بازاریابی اجتماعی

شخصیت هایی که بچه ها دوست داشتند بر پایه بازاریابی 

 . اجتماعی

مطالعه تأثیر تبلیغات تلویزیونی بر  3الف( به این صورت که 

-21رفتار غذایی و سلامتی کودکان را مورد ارزیابی قرار داد )

(. در یک مطالعه تأثیر تبلیغات تلویزیونی به صورت مستقیم 19

(. مصرف تمام 19) رزیابی قرار گرفتبر رفتار غذایی مورد ا

مانند میان وعده کم چرب شور، پس از آگهی  غذاهای ارائه شده

گیری شد و همچنین تأثیر آگهی تلویزیونی با وزن غذا، اندازه

 121ای که بر روی در مطالعه  کودکان در نظرگرفته شد.

ساله انجام شد، دو تبلیغ تلویزیونی در زمان پخش  8-12کودک

های کم انرژی از همان شامل دو نوع غذای پرانرژی، نسخه فیلم

غذاهای پرانرژی )تبلیغات مواد غذایی سبک( برای کودکان در 

نظر گرفته شد. سپس، مصرف غذای میان وعده در حین 

(. پس از تکمیل 21) تماشای تلویزیون مورد سنجش قرار گرفت

در  .شد گیریوزن آنها نیز اندازه پرسشنامه ها توسط کودکان

نیز تأثیر یک تبلیغ کنترلی )اسباب بازی( بر  دیگریمطالعه 

ساله در یک محیط غیر  1-13های غذایی کودکان انتخاب

 . (21) آزمایشگاهی مورد ارزیابی قرار گرفت

های آموزشی تغذیه در برنامه ب( سه مطالعه که به ارتباط

ایی های غذمدرسه، مبتنی بر بازاریابی اجتماعی با انتخاب

(. در یک مطالعه 22-25پرداخته بود، مورد ارزیابی قرار گرفت )

-BASICS (school( یک برنامه آموزشی تغذیه در مدرسه 22)

based nutrition education program ) و مداخله بازاریابی

 BASICS Plus (school-basedمبتنی بر مدرسه و اجتماعی 

and social marketing intervention  )ر دو گروه مداخله و د

دانش آموز  1131کنترل در نظر گرفته شد. این برنامه بر روی 

مدرسه و والدین آنها انجام شد. در مطالعه دیگری  33ابتدایی در 

(، یک برنامه آموزشی برای والدین و کودکان در نظر گرفته 23)

های آموزشی در مورد تغذیه و شد. به طوری که والدین، برنامه

ردند کبدنی را از طریق وب، ایمیل یا پیامک دریافت میفعالیت 

های چاپی مناسب را از طریق پست دریافت و  کودکان نامه

کردند. سپس، مصرف غذای کودکان در ابتدا و بلافاصله پس از 

روزه ارزیابی  1مداخله با استفاده از یک دفتر خاطرات غذایی 

ل تجربی که شامشد. در یک مطالعه دیگر یک طرح مطالعه نیمه 

(. این 25) محل کنترل( بود انجام شد 2محل مداخله و  2)

های آن ها کودک و خانواده 241هفته ای بر روی  12مداخله 

انجام شد. معلمان آموزش دیده پیش دبستانی بر تجربیات 

مثبت و مکرر با انواع غذاهای جدید تمرکز داشتند، سپس در 

اول )پیگیری دو ساله(  مهدکودک )پیگیری یک ساله( و کلاس

 های غذایی کودکان مورد ارزیابی قرار گرفت. انتخاب
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1)  Halford  و همکاران

 / لیورپول2115(/ 19)

تأثیر تبلیغات 

تلویزیونی غذاها بر 

 مصرف غذا در کودکان

کودک  52

 18ای )مدرسه

 9دختر(  25پسر، 

ساله  از یک  11تا 

مدرسه ابتدایی در 

 لیورپول

آیا تفاوتی بین وزن طبیعی و کودکان 

دارای اضافه وزن/چاق در توانایی 

تشخیص تبلیغات غذا وجود دارد، و 

همچنین ارزیابی تأثیر قرار گرفتن در 

معرض تبلیغات غذای تلویزیونی بر 

دریافت کل غذا و انتخاب بین 

 هایغذاها./تبلیغات تلویزیونی و تست

 تشخیص

 هایدر این مطالعه از تبلیغات تلویزیونی و تست

د. به نحوی که از: سه ویدیو شامل تشخیص استفاده ش

یک کارتون، مجموعه ای از تبلیغات غیر مرتبط با غذا 

یا مجموعه ای از تبلیغات مرتبط با غذا استفاده شد. 

های کودک و خانواده ضبط شده بود. تبلیغات از برنامه

در این پژوهش به کودکان این فرصت داده شد تا از 

ه نظیر کراکر غلات بندی شدمیان انواع غذاهای بسته

کامل ریویتا )کراکر کم چرب( و ...، غذاهایی را برای 

خوردن انتخاب کنند. در ادامه، برای هر کودک، 

مجموعه غذاهایی که باید ارائه شود و باقیمانده غذا 

 پس از مصرف، هر دو وزن شدند.

این داده ها هوشیاری بیشتر کودکان چاق 

ان ذا نشهای مربوط به غرا نسبت به نشانه

دهد. علاوه بر این، قرار گرفتن در می

معرض چنین نشانه هایی باعث افزایش 

شود. مصرف غذا در همه کودکان می

ارتباط بین تماشای تلویزیون و چاقی 

دوران کودکی صرفاً به دلیل بی تحرکی 

زیاد نیست. قرار گرفتن در معرض 

تبلیغات مواد غذایی باعث افزایش مصرف 

 شود.می

 خوب

2)  Tarabashkina  و

/ 2114(/ 21همکاران )

 استرالیا

تبلیغات غذا، انتخاب 

غذای کودکان و چاقی 

تأثیر متقابل دفاع  -

شناختی و ارزیابی 

محصول: یک مطالعه 

 تجربی

 13تا  1کودکان 

های ساله با داده

بیومتریک/وزن 

نماینده جمعیت 

 عمومی استرالیا.

بررسی نقش ارزیابی محصول، دانش 

ی و متقاعدسازی در انتخاب اتغذیه

غذایی کودکان به دلیل شواهد محدود در 

مورد نقش ارزیابی محصول بر انتخاب 

های کننده در ارتباط با دفاعمصرف

شناختی/ یک آزمایش فاکتوریل تصادفی 

با قرار گرفتن در معرض  2×2کنترل شده 

یک غذا و یک آگهی کنترل )اسباب 

 شگاهیبازی( که در یک محیط غیر آزمای

در یک رویداد سالانه که به طور سنتی 

شود، انجام توسط خانواده ها بازدید می

 شد.

برای بررسی عوامل مؤثر بر انتخاب غذای کودکان در 

یک محیط کنترل شده، در عین حال غیر 

آزمایشگاهی و واقع بینانه که تأثیرات والدین و 

گیرد، این تحقیق در قالب یک همسالان را نادیده می

آزمایش تصادفی در یک رویداد کشاورزی سالانه که 

های جمعیت به طور سنتی توسط نمایندگان خانواده

شود، بازدید می 2111استرالیای جنوبی در سال 

 انجام شد.

در این پژوهش، قد و وزن علاوه بر دانش تغذیه و 

متقاعدسازی کودکان، ارزیابی محصول، سن و 

 جنسیت اندازه گیری شد.

 

که دفاع شناختی کودکان را  عواملی

کند به طعم، جذابیت تضعیف می

اجتماعی غذاها و دانش تغذیه ای و 

شود. تأثیر متقاعدسازی کم مربوط می

متقابل بین عوامل ذکر شده در بالا نیز 

مشاهده شد، که چهار گروه را در میان 

کنندگان جوان شناسایی کرد، که مصرف

 کانشیاشاره به ماهیت پیچیده و گاهی ت

( کودکان آگاه 1های کودکان دارد: تصمیم

های مثبت کمتر از محصول، با ارزیابی

( کودکان 2وعده سالم. انتخاب یک میان

آگاه اما لذت گرا که به دنبال همنوایی با 

همسالان خود هستند و محصول تبلیغ 

( کودکان آگاه 3کنند. شده را انتخاب می

سته که یک میان وعده متعلق به همان د

( کودکان 5محصول را انتخاب کردند. و 

آگاه با ارزیابی مثبت محصول و دانش کم

ای کم، تنقلات را از دسته تغذیه

. کنندمحصولات تبلیغ شده انتخاب می

 عادلانه
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کودکان چاق بیشتر به گروهی از کودکان 

 کم دانش و لذت گرا تعلق دارند.

3)  Anschutz  و همکاران

 / هلند2111(/ 21)

تشویق مادر به لاغر 

های شدن، تأثیر آگهی

بازرگانی را بر مصرف 

غذای میان وعده 

کودکان تعدیل 

 کند.می

 8کودک بین  121

 سال 12تا 

بررسی نقش تعدیل کننده رفتارهای 

مادر در مطالعه تجربی بر روی تأثیر قرار 

های تبلیغاتی گرفتن در معرض آگهی

مواد غذایی بر دریافت واقعی غذا در 

کودکان/ مصرف غذای میان وعده در 

حین تماشای تلویزیون اندازه گیری شد. 

کودکان پرسشنامه ها را پر کردند و پس 

 از آن وزن آنها اندازه گیری شدند.

بچه ها در معرض یک فیلم خنثی قرار گرفتند که با 

یغاتی ها شامل تبلدو وقفه تبلیغاتی قطع شد. این وقفه

های کم انرژی از ی، نسخهبود که یا غذاهای پرانرژ

همان غذاهای پرانرژی )تبلیغات مواد غذایی سبک(، 

 کردند.یا تبلیغات خنثی برای بزرگسالان را تبلیغ می

کودکانی که تشویق مادران را برای لاغری 

داشتند، هنگام قرار گرفتن در معرض 

های تبلیغاتی مواد غذایی پرانرژی و آگهی

بلیغات مخصوصاً زمانی که در معرض ت

گرفتند، کمی مواد غذایی سبک قرار می

بیشتر از زمانی که در معرض تبلیغات 

خوردند. در گرفتند، میخنثی قرار می

مقابل، کودکانی که هیچ تشویق مادر به 

لاغری را تجربه نکرده بودند، زمانی که در 

های تبلیغاتی خنثی قرار معرض آگهی

 گرفتند، بیشتر از زمانی که در معرضمی

تبلیغات مواد غذایی پرانرژی یا تبلیغات 

گرفتند، غذا مواد غذایی سبک قرار می

 خوردند.می

 عادلانه

5)  Blitstein   و همکاران

 / آیووا2114(/ 22)

 )امریکا(

افزودن یک کمپین 

بازاریابی اجتماعی به 

برنامه آموزش تغذیه 

مبتنی بر مدرسه باعث 

بهبود دریافت رژیم 

غذایی کودکان 

شود: یک مطالعه می

 شبه تجربی

این مطالعه شامل 

دانش آموز  1131

 33کلاس سوم در 

مدرسه ابتدایی و 

 والدین آنها بود

هدف ارزیابی تأثیر برنامه آموزش تغذیه 

مبتنی بر مدرسه شبکه تغذیه آیووا و 

مزایای افزودن یک مداخله بازاریابی 

اجتماعی چند کانالی برای افزایش 

بر والدین بود. / داده ها  ارتباطات مبتنی

در مورد مصرف شیر با استفاده از دو 

سوال از بررسی ملی سلامت و تغذیه 

جمع آوری شدظ. همچنین، چک لیستی 

در خصوص میزان مصرف میوه و 

سبزیجات کودک در خانه در طی هفته 

گذشته بکار رفت. واحد مقایسه هر سهم، 

 یک فنجان بود. 

به تجربی بود که شامل ارزیابی بر اساس یک طرح ش

 (BASICS Plusو  BASICSدو گروه درمانی )

 و یک گروه مقایسه بدون درمان بود.

میانگین مصرف  BASICSکودکان در 

فنجان در مقایسه با کودکان  1111میوه را 

گروه مقایسه افزایش دادند. کودکان در 

BASICS Plus  میانگین مصرف میوه

فنجان و میانگین مصرف  1111را 

فنجان افزایش دادند.  1113سبزیجات را 

احتمال استفاده از شیر کم چرب/بدون 

 BASICSچربی در کودکان در گروه 

برابر بیشتر از کودکان گروه  113پلاس 

BASICS .یا مقایسه بود 

 خوب

4)  Rangelov  و همکاران

 / سوئیس2119(/ 23)

آیا پشتیبانی اضافی 

ارائه شده از طریق 

ایمیل یا پیامک در یک 

برنامه بازاریابی 

کودکی که به 

مدرسه ابتدایی یا 

دو کلاس اول 

 رودراهنمایی می

هدف از این مطالعه بررسی این بود که 

آیا تأثیرات برنامه بر دریافت غذای 

کودکان در گروه مداخله متفاوت است یا 

از طریق یک  FANخیر/ اثرات برنامه 

 FANبرنامه بازاریابی اجتماعی مبتنی بر وب به نام 

برای ترویج مصرف غذای سالم و فعالیت بدنی منظم 

های ساکن در تیچینو، سوئیس ادهدر میان خانو

اجتماعی مبتنی بر یک مداخله بازاریابی 

 هایوب که به خوبی طراحی شده و با نامه

د تواند به بهبوچاپی تکمیل شده است می

مصرف آب، میوه، نوشابه و شیرینی توسط 

 عادلانه
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اجتماعی مبتنی بر وب 

باعث بهبود مصرف 

غذای کودکان 

شود؟ کارآزمایی می

 تصادفی کنترل شده

کارآزمایی تصادفی کنترل شده مورد 

هفته به  8آزمایش قرار گرفت. این برنامه 

طول انجامید و در طی آن شرکت 

اسبی در مورد کنندگان ارتباطات من

تغذیه و فعالیت بدنی دریافت کردند. 

مصرف غذای کودکان در ابتدا و بلافاصله 

پس از مداخله با استفاده از یک دفتر 

 روزه ارزیابی شد. 1خاطرات غذایی 

، معیارهای بازاریابی FANطراحی شد. برای توسعه 

 اجتماعی )گرایش شهروندی؛ رفتار؛

تئوری؛ بینش، بصیرت، درون بینی؛ ارزش مبادله ای؛  

و ترکیب روشها( و ترکیب روش  ;رقابت؛ تقسیم بندی

ها شامل آمیخته بازاریابی: محصول، مکان، قیمت، 

ت و مشارکت در نظر گرفته شد و دنبال تبلیغ، سیاس

شد. پژوهش تکوینی با جامعه هدف )هم کودکان و 

هم والدین آنها( برای شناخت و درک بهتر نیازها، بلکه 

های آنها، در رابطه با محتوا و راهبردهای خواسته

مداخله ای برای ترویج مصرف غذای سالم و فعالیت 

 بدنی انجام شد.

کودکان کمک کند. استفاده از اس ام اس 

برای پشتیبانی از تغییر رفتار بیشتر، علاوه 

بر ارتباطات مبتنی بر وب، تنها به یک 

ک و قابل توجه برای تغییر مثبت کوچ

سبزیجات منجر شد، در حالی که استفاده 

از ایمیل علاوه بر وب هیچ تفاوت 

 داری نداشت.معنی

1)  Johnson  و همکاران

 / کلورادو 2119(/ 25)

یک مداخله طولی 

برای بهبود علاقه و 

مصرف غذاهای جدید 

های در کودکان: یافته

 LEAPمطالعه 

 کلرادو

 241در مجموع 

کودک و خانواده 

وارد مطالعه شدند 

نفر مداخله و  153)

 نفر شاهد( 111

با هدف بهبود علاقه و مصرف یک غذای 

هدف در کودکان از طریق مواجهه مکرر 

و یادگیری تجربی مثبت/ چهار سایت در 

منطقه روستایی کلرادو، هر کدام دارای 

، Head Startهای پیش دبستانی برنامه

ی ایالتی برای نرخ مطابق با آمار حیات

 2محل مداخله و  2چاقی کودکان، )

محل کنترل( در یک طرح مطالعه نیمه 

نقطه زمانی بود،.  5تجربی که شامل 

شرکت کردند )در ابتدا، پس از مداخله، 

 های یک ساله و دو ساله(.پیگیری

ساله بود  3کلرادو، یک مطالعه طولی  LEAPمطالعه 

و با استفاده از یک طرح کنترل شده، شبه تجربی در 

 چهار جامعه روستایی کلرادو انجام شد.

های مداخله و کنترل بر اساس آمار حیاتی در سایت

سطح جامعه )چاقی پیش دبستانی، نرخ فقر دوران 

های بهداشتی تحت کودکی و ثبت نام در مراقبت

 درال برای کودکان( مطابقت داشتند.حمایت ف

 Food Friends - Fun Withبرنامه مداخله 

New Foods®  یک برنامه پیش دبستانی مبتنی بر

تحقیق که برای رسیدگی به چاقی دوران کودکی با 

ارائه تجربیات کلاسی که توسعه رفتارهای غذایی 

 کند، طراحی شد.سالم را ترویج می

ر اساس ساختارهای نظریه هفته ای ب 12این برنامه 

شناختی اجتماعی، اصول بازاریابی اجتماعی، و در 

چارچوب اکولوژیکی اجتماعی برونفنبرنر تعبیه شده 

کودکان برنامه را از طریق کلاس پیش دبستانی  بود.

شد، از خود، که توسط معلمان آموزش دیده ارائه می

جلسه  25طریق دو فعالیت در هفته و در مجموع 

 کردند. دریافت

هر دو گروه مداخله و کنترل افزایش علاقه 

به غذای مورد نظر را در طول زمان نشان 

دادند. الگوی مصرف غذای مورد نظر در 

طول زمان برای گروه مداخله و کنترل 

متفاوت بود. به ویژه تغییر در دریافت بین 

شروع و بعد از مداخله در مداخله به طور 

، کنترل بودقابل توجهی بیشتر از گروه 

اگرچه این الگوی تغییر بین شروع و 

ساله برقرار نبود. کودکان گروه  2پیگیری 

مداخله که غذای مورد نظر را دوست 

داشتند، تقریباً دو برابر مصرف اولیه خود 

را در پس از مداخله مصرف کردند و این 

 ساله حفظ کردند. 2افزایش را در پیگیری 

 عادلانه
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1)  van de Gaar  و

/ 2115(/ 24همکاران )

 هلند

اثرات مداخله ای با 

هدف کاهش مصرف 

های شیرین نوشیدنی

شده با قند در کودکان 

دبستانی: یک 

 کارآزمایی کنترل شده

تا  1کودک  1288

ساله که در  12

های چند محله

قومیتی و محروم 

اجتماعی در 

روتردام هلند 

 کردند.زندگی می

ارزیابی تأثیر یک مداخله ترکیبی مبتنی 

بر مدرسه و جامعه با هدف کاهش مصرف 

SSB  کودکان با ترویج مصرف آب/ در

، یک کارآزمایی 2112-2111های سال

شده بین چهار مدرسه ابتدایی کنترل

 "کارزار آب"انجام شد. مدارس مداخله 

را اتخاذ کردند، مداخله ای که با استفاده 

اجتماعی توسعه یافته است. از بازاریابی 

مدارس شاهد به برنامه منظم ارتقای 

 سلامت خود ادامه دادند.

در این مطالعه منظور از کمپین آب، درس هایی در 

های اجتماعی یکپارچه بود که مدرسه همراه با فعالیت

کند. این مصرف آب را به طرق مختلف ترویج می

ارهای مداخله توسط دولت محلی با استفاده از ابز

 در ترکیب با بازاریابی -نقشه مداخله  -ارتقای سلامت 

های اجتماعی ایجاد شد. با پیروی از دستورالعمل

های گروهی بازاریابی اجتماعی، تحقیقات و مصاحبه

های خطر خاص و متمرکز برای شناسایی گروه

رفتارهای ریسک استفاده شد. بر اساس این نتایج، تیم 

لی، تصمیم گرفت کمپین توسعه دولت مح-مداخله

های ترک و مراکشی متمرکز آب را بر روی خانواده

  کند.

کمپین آب در نظر داشت، با تشویق کودکان به مصرف 

 کودکان را کاهش دهد. SSBبیشتر آب، مصرف 

 

 

 

مداخله اثرات مثبت قابل توجهی برای 

های ، متوسط وعدهSSBمصرف متوسط 

SSB  و آوردنSSB .به مدرسه نشان داد 

 خوب

8)  Tarro ( 21و همکاران /)

 / اسپانیا2119

تأثیر یک مداخله 

بازاریابی اجتماعی به 

رهبری جوانان که 

توسط نوجوانان برای 

تشویق سبک زندگی 

سالم در میان 

همسالان مدرسه ای 

کوچکتر )پروژه 

EYTO-Kids:)  یک

مطالعه آزمایشی 

تصادفی و کنترل شده 

ای تصادفی خوشه 

 موازی

هشت مدرسه 

نفر(  314ابتدایی )

و چهار دبیرستان 

نفر( به طور  95)در 

تصادفی در گروه 

مداخله قرار 

هشت  گرفتند.

مدرسه ابتدایی 

کودک( و سه 321)

دبیرستان 

نوجوان( به 98)

عنوان گروه کنترل 

بودند و هیچ 

مداخله ای دریافت 

 نکردند.

این پروژه با هدف بهبود سبک زندگی 

ن جوان تر از طریق مشارکت همسالا

دادن خلاقان نوجوان برای طراحی و 

های ارتقاء سلامت اجرای فعالیت

 بازاریابی اجتماعی و همسالان انجام شد.

یک مطالعه آزمایشی  EYTO-Kidsپروژه 

ای موازی مبتنی بر مدرسه شده تصادفی خوشهکنترل

 21مقامات محلی  ، اسپانیا اجرا شد.Reusبود که در 

 هایسه ابتدایی را شناسایی کردند که به محلهمدر

کردند، و اجتماعی خدمت می-محروم از نظر اقتصادی

های این مدارس، به همراه هشت دبیرستان، به گروه

مداخله در پنج  مداخله یا کنترل اختصاص داده شدند.

ساعت(  2( آموزش خلاقان نوجوان )1مرحله ارائه شد.

( 3خلاقان نوجوان ( طراحی چهار فعالیت توسط 2

های خلاقان نوجوان از چهار نمایشگاه فعالیت

( آموزش استانداردسازی 5دبیرستان در گروه مداخله 

( اجرای فعالیت ها توسط خلاقان نوجوان برای 4

 همسالان کوچکتر خود در مدارس ابتدایی

ماه، مصرف میوه و فعالیت بدنی  11پس از 

 میوه در روز مصرف 1≤در کودکانی که 

ساعت در هفته  1کردند و بیش از می

فعالیت بدنی داشتند، حفظ شد. با این 

حال، در مقایسه با گروه شاهد، مداخله به 

طور قابل توجهی فعالیت بدنی دختران را 

دقیقه در هفته افزایش داد، در  1411به 

حالی که درصد دخترانی که شیرینی، 

نوشابه و فست فود مصرف کردند به 

کاهش  ٪419و  ٪1514 ،٪815ترتیب 

داری داشت. علاوه بر این، ساعت معنی

نمایش صفحه توسط پسران به میزان قابل 

 توجهی کاهش یافت.

 خوب
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9)  Letona  وهمکاران

 / گواتمالا2115(/ 15)

های تأثیر شخصیت

دارای مجوز بر ذائقه 

کودکان و ترجیحات 

وعده در گواتمالا، میان

کشوری با درآمد 

 کم/متوسط

بیست و یک صد و 

کودک از چهار 

مدرسه دولتی در 

 گواتمالا

 های دارایبررسی اینکه چگونه شخصیت

مجوز در بسته بندی مواد غذایی بر ذائقه 

و ترجیحات میان وعده کودکان در 

مصاحبه  و  /گذارند.گواتمالا تأثیر می

 کودکان بررسی مزه غذا توسط 

مطالعه در چهار مدرسه دولتی )دو مدرسه پیش 

 Mixcoدبستانی و دو مدرسه ابتدایی( در شهرداری 

 در گواتمالا صورت گرفت.

دستیاران پژوهشی آموزش دیده با مادر کودک 

( یا %15(، پدربزرگ و مادربزرگ )%1(، پدر )15%)

( مصاحبه حضوری انجام %4سایر اعضای خانواده )

ر مورد سن کودک و عادات دادند تا اطلاعاتی د

تماشای تلویزیون جمع آوری کنند. )مقدار زمان 

ی هاصرف شده برای تماشای تلویزیون، تعداد فیلم

تماشا شده در هفته(. کودکان سه نوع غذا را چشیدند: 

چیپس سیب زمینی، کراکر و هویج. هر کدام در دو 

بسته یکسان ارائه شده بودند، با این تفاوت که یکی 

ی کاراکتر مجاز بود و دیگری نداشت. بچه ها طعم دارا

عدد( را در هر بسته چشیدند و  1غذاها )مجموعاً 

پاسخ دادند که آیا طعم آنها یکسان است یا یکی مزه 

 بهتری دارد.

بیشتر طعم  کودکان به طور قابل توجهی

غذاهای داخل بسته بندی را با 

دهند در های مجاز ترجیح میشخصیت

 ذاهای بدون کاراکتر.مقایسه با غ

 ضعیف

11)  Kotler  و همکاران

 / آمریکا2112(/ 21)

های تأثیر شخصیت

رسانه ای بر انتخاب 

 غذای کودکان

 353مطالعه اول: 

سال/  1تا  2کودک 

مطالعه دوم: 

ای از زیرمجموعه

کودکان آزمایش 

( در 211یک )

شرکت  2آزمایش 

کردند. کودکان زیر 

هایی را سال و آن 3

گونه آلرژی که هر 

غذایی داشتند از 

شرکت در آزمایش 

 خارج کردند. 2

دو آزمایش برای ارزیابی نقش 

ای در تأثیرگذاری بر های رسانهشخصیت

انتخاب غذای کودکان انجام شد. اولی بر 

دهی کودکان تمرکز ترجیح خود گزارش

داشت، در حالی که دومی بر انتخاب 

 واقعی تمرکز داشت.

پردازد که رسی درجه ای میمطالعه حاضر به بر

توانند بر انتخاب، های شناخته شده میشخصیت

زمانی که دو گزینه غذایی مختلف در دسترس هستند 

 تأثیر بگذارند.

جفت  9در این مطالعه، از هر کودک خواسته شد از هر 

تصویر غذایی)بعنوان مثال: کدو سبز در مقابل کرفس( 

کند.  که دوست دارد بخورد، یک غذا انتخاب

های مرتبط با غذاها از برنامه تلویزیونی شخصیت

ای که هرگز پخش نشد و محبوب کودکان و از برنامه

ها ناشناخته بودند، آمدند. های آن برای بچهشخصیت

های غذایی بدون به یک سوم از کودکان جفت

برچسب شخصیت مرتبط با غذاها داده شد )گروه 

 کنترل(.

دهد که ها نشان مینتایج آزمایش

توانند در های محبوب میشخصیت

تشویق کودکان به انتخاب یک غذا بر 

های دیگری تفاوت ایجاد کنند. یافته

دهد که کودکان آزمایش دوم نشان می

های تمایل بیشتری به امتحان تکه

بیشتری از یک غذای سالم دارند. زمانی 

که شخصیت موردعلاقه شان در مقایسه با 

ه، آن غذا را تبلیغ یک شخصیت ناشناخت

 کند.می

 خوب
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ج( دو مطالعه براساس فاکتورهای بازاریابی اجتماعی 

health-promoting activities های غذایی مورد بر انتخاب

. در یک مطالعه هشت مدرسه (24، 21) ارزیابی قرار گرفت

ابتدایی و چهار دبیرستان به صورت تصادفی در گروه مداخله و 

 رل درتهشت مدرسه ابتدایی و سه دبیرستان به عنوان گروه کن

 social(. پس از انجام مداخله با روش 21) نظر گرفته شدند

marketing (SM) health-promoting activities پیامدهای ،

اولیه )فعالیت بدنی و مصرف میوه( و پیامدهای ثانویه )زمان 

و مصرف  هاتماشای صفحه، سبزیجات، نوشابه، شیرینی

ابتدا و در پایان مطالعه های معتبر در فود( با پرسشنامهفست

مورد ارزیابی قرار گرفتند. در مطالعه دیگر یک کارآزمایی 

 12تا  1کودک  1288شده در چهار مدرسه ابتدایی در کنترل

های چند قومیتی و اجتماعی محروم در روتردام ساله در محله

(. در این مدارس، یک برنامه منظم ارتقای سلامت 24) انجام شد

( با SSBهای شیرین شده با قند )رف نوشیدنیانجام شد و مص

استفاده از پرسشنامه در والدین و کودک و از طریق مشاهدات 

گیری در مدرسه، هم در ابتدا و هم پس از یک سال مداخله اندازه

 شد.

شخصیت هایی که بچه ها دوست  د( در دو مطالعه ارتباط

 ذایی موردهای غداشتند بر پایه بازاریابی اجتماعی با انتخاب

. در یک مطالعه نشان داده شد که (15، 21) ارزیابی قرار گرفت

ها شخصیت هایی که بچه ها آن ها را دوست داشتند و با آن

 کردند، تمایل بیشتری به یک غذاآشنا بودند و ارتباط برقرار می

دادند. این تأثیر به ویژه زمانی قوی بود که بر دیگری نشان می

ن یا شور که توسط یک شخصیت مورد یک میان وعده شیری

علاقه تبلیغ شده بود با گزینه سالم تری که توسط یک شخصیت 

رد. از کرقابت می ،ناشناخته یا بدون شخصیت تبلیغ شده بود

طرف دیگر، هنگامی که از کودکان خواسته شد که بین یک 

غذای سالم و یک میان وعده شیرین یا شور یکی را انتخاب 

ی شخصیت، به شدت بر انتخاب غذای کودکان کنند، برندساز

کودک با میانگین  121(. مطالعه دیگر، در 21تأثیر گذاشت )

سال انجام شد. در این پژوهش، سه نوع غذا  5/1 ± 9/1سنی  

زمینی، کراکر و هویج، هر کدام در دو بسته شامل چیپس سیب

 یکسان ارائه شده بودند، با این تفاوت که یکی دارای کاراکتر

مجاز و دیگری فاقد آن بود، را ارائه دادند. در این مطالعه با توجه 

به این که طعم غذاها یکسان بود اما ترجیح میان وعده انتخابی 

 (.15نیز مورد ارزیابی قرار گرفت )

در  راهبردهای به کار گرفته شده در مطالعات مداخله ای:

مداخلات  های متفاوتی از راهبردها دراین مطالعات، از ترکیب

بازاریابی اجتماعی استفاده شده است. بیشترین و رایج ترین 

های جمعی مانند تبلیغات راهبرد مداخلات شامل کمپین رسانه

های تلویزیون و انتشار اخبار در روزنامه بود. از دیگر  استراتژی

توان کمپین به کار رفته در مداخلات بازاریابی اجتماعی، می

ه به چهره به افراد، پخش فیلم آموزشی، ارتباطات، آموزش چهر

ارسال مواد آموزشی از طریق پست الکترونیک، برگزاری کلاس 

و کارگاه آموزشی، استفاده از وب سایت جهت انجام تبلیغات و 

 آموزش و بسیج اجتماعی را نام برد.

  بحث 
های پیش روی افراد، جهت انتخاب در شناخت چالشر

مصرف مواد غذایی سالم، در گروه کودک و نوجوان ضروری 

است. هدف از پژوهش حاضر، بررسی مداخلات مبتنی بر نظریه 

بازاریابی اجتماعی در حوزه انتخاب غذایی در کودکان و 

د که قص باشد تواند راه گشای محققینینوجوانان بود که می

اده از این چهارچوب در مطالعات آتی خود را دارند. با استف

مطالعه مشاهده شد که مداخلات برگرفته از رویکرد  11بررسی 

داری در ترویج انتخاب غذایی بازاریابی اجتماعی به طور معنی

در کودکان و نوجوانان مؤثر هستند. این امر سودمندی به 

جتماعی در ترویج کارگیری مداخلات حاصل از نظریه بازاریابی ا

دهد یافته ها نشان می دهد.رفتارهای سالم تغذیه ای را نشان می

محور عمده مطالعات آموزش در راستای تغذیه سالم و تغییر 

 5های مختلفی را در رفتار بوده است و مطالعات میزان موفقیت

) الف( تأثیر تبلیغات تلویزیونی بر رفتار و سلامت تغذیه  بخش

  ی آموزش تغذیه مدرسه بر اساس بازاریابی اجتماعیهاب( برنامه

 سلامتی-های بازاریابی اجتماعیج( عوامل ارتقاء دهنده فعالیت

و  د( ارتباط شخصیت ها بر اساس بازاریابی اجتماعی( گزارش 

 کرده اند. 

الف( نتایج مطالعه مرتبط با تأثیر تبلیغات تلویزیونی بر رفتار 

کودکان چاق به طور قابل توجهی  و سلامت تغذیه نشان داد که

پس از قرار گرفتن در معرض تبلیغات غذایی، غذای بیشتری 

(، 28و همکاران )  Brody(. در مطالعه19کنند )مصرف می

کودکان خردسال در معرض تبلیغات غذایی قرار گرفتند و سپس 

هنگام خرید خواربار، والدین را همراهی کردند. قرار گرفتن در 

های کودک را برای ت مواد غذایی، تلاشمعرض تبلیغا

تأثیرگذاری بر خرید والدین، به ویژه در انتخاب مواد غذایی که 

و  Borzekowskiتبلیغ شده بود، افزایش داد. به طور مشابه، 

Robinson (29 ) نشان دادند که قرار گرفتن در معرض یک

ثانیه ای غذا، ترجیحات غذایی را در  31تبلیغ  تلویزیونی 

های مطالعه دوم دکان خردسال تغییر داد. همچنین یافتهکو

( در خصوص تأثیر تبلیغات تلویزیونی بر رفتار و سلامت 21)

تغذیه نشان داد که تشویق مادر به لاغری ممکن است حساسیت 

های بازرگانی را افزایش دهد و های غذایی در آگهیبه نشانه
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در این  غذا شود.حتی در غیاب مادر منجر به عدم مهار دریافت 

خصوص، مطالعه ای در زنان بالغ نشان داد که قرار گرفتن در 

های تبلیغاتی مواد غذایی سبک، با مصرف کمتر معرض آگهی

(. این یافته رابطه پیچیده بین تبلیغات 31غذا مرتبط است )

دهد تلویزیونی، تأثیر مادر و انتخاب غذای کودکان را نشان می

ند. نتایج کشتر در این زمینه را برجسته میو نیاز به تحقیقات بی

ها و ترجیحات غذایی ( که انتخاب21مطالعه سوم نشان داد )

گیرد و عوامل مختلفی از کودکان تحت تأثیر تبلیغات قرار می

جمله سطوح دانش، ارزیابی محصول و نوع انتخاب غذا شناسایی 

های هشدند. این مطالعه همچنین ملاحظات مهمی را برای برنام

کند و نیاز به توجه به ترجیحات طعم، مداخله مطرح می

ند. کهنجارهای غذایی همتایان و تأثیر تبلیغات را برجسته می

تا  های مداخلهنتایج یک مطالعه نشان داد که تاکنون استراتژی

های غذایی متمرکز ای رژیمحد زیادی بر بهبود کیفیت تغذیه

(. به طور 31)داخته شده است و کمتر به طعم غذایی پر اندشده

دهد رفتارهای لذت گرا و دانش ها نشان میکلی، این بینش

کمتر ممکن است با انتخاب ها غذایی  ،ای و متقاعدسازیتغذیه

 ناسالم در کودکان مرتبط باشد.

های این مطالعه نشان داد که از سه پژوهش ب( یافته

ش تغذیه مدرسه های آموزمداخله ای کار شده با موضوع، برنامه

(. یک برنامه، آموزش تغذیه 22-25بر اساس بازاریابی اجتماعی )

 BASICS (Building and Strengtheningچند جزئی با نام 

Iowa Community Support for Nutrition and Physical 

Activity )( یافته22را ارزیابی کرد .) ،های حاصل از این مطالعه

مزایای بالقوه ترکیب آموزش تغذیه مبتنی بر مدرسه با 

های بازاریابی اجتماعی را برای دستیابی به بهبود رژیم استراتژی

غذایی کودکان و افزایش مصرف میوه، سبزی و استفاده از شیر 

را نشان داد  کم چرب/بدون چربی در بین کودکان کم درآمد

 BASICS Plusشده (. این در حالی است که تأثیر مشاهده22)

در افزایش مصرف میوه و سبزی، برخلاف مداخلات قبلی بود 

رف مص باشد کهتواند به این دلیل میعلت این تفاوت می( 32)

میوه و سبزی در خانه محدود شده بود و در مدرسه افزایش 

ایی در طول روز کامل در نظر که وقتی رژیم غذ یافت، به طوری

توان اثرات قوی تری نیز مشاهده کرد. نتایج گرفته شود، می

(، نشان داد که یادآوری پیامک به والدین تأثیر 23مطالعه دوم )

مثبت کمی بر مصرف سبزیجات دارد، در حالی که ایمیل تأثیر 

مثبتی بر کاهش مصرف گوشت و ماهی پرچرب دارد. نتایج یک 

( 2111و همکاران )  Webbستماتیک که توسط مطالعه سی

های چندگانه آموزش صورت گرفت، بیان کرد، استفاده از روش

ه از دهد و استفادای تأثیرات را بر تغییر رفتار افزایش میتغذیه

دارد  تریپیامک در مقایسه با استفاده از ایمیل، تأثیرات بزرگ

ه ایجاد یک ( نشان داد ک25های مطالعه سوم )(. یافته33)

محیط یادگیری مثبت و جذاب ممکن است نقش مهمی در 

بهبود تمایل کودکان به امتحان کردن و ترجیح دادن غذاهای 

جدید داشته باشد و اثرات آن دو سال پس از مداخله حفظ شد. 

نتایج یک مطالعه نشان داد که مؤثرترین مداخلات مبتنی بر 

نان برای اجرای یک چارچوب نظری است و شامل آموزش کارک

(. راهبردهای تغییر رفتار 35باشد )مداخلات در کلاس درس می

که به طور موفقیت آمیزی به کار گرفته شده اند و به طور مداوم 

منجر به بهبود مصرف کودکان شده اند عبارتند از در معرض 

های غیرغذایی (، استفاده از پاداش34، 31قرار گرفتن مکرر )

، یا ترکیبی (38، 39) رگسالان و همسالان(، مدل سازی بز31)

دهد که به طور کلی، ها نشان می.  این یافته(51، 51)ها از آن

های ارزشمندی را در مورد اثربخشی این مطالعات بینش

های آموزش تغذیه مدرسه بر اساس بازاریابی اجتماعی برنامه

ا برای ر هاکنند و اهمیت استفاده از ترکیبی از استراتژیارائه می

 کنند.ترویج رفتارهای غذایی سالم در کودکان برجسته می

های ج( در بخش تمرکز بر عوامل ارتقادهنده فعالیت

  سلامتی ، اولین مطالعه اثربخشی پروژه -بازاریابی اجتماعی

EYTO-Kids با هدف یک مداخله بازاریابی اجتماعی مبتنی  ، را

در نوجوانان بررسی ای بر مدرسه و بهبود سبک زندگی مدرسه

های این مطالعه تأثیرگذاری بر رفتارهای سبک کرد. یافته

های غذایی ناسالم )کاهش ویژه در مورد انتخابزندگی افراد به

( 21دهند )فود( را نشان میها و فستها، نوشابهمصرف شیرینی

(. به طور 52است ) Buddiesکه این یافته مشابه نتایج پروژه 

ای جامع های مداخلهبر اهمیت برنامه EYTO-Kidsکلی پروژه 

های سبک زندگی های متعددی از انتخابتأکید کرد که جنبه

کودکان مانند تأثیر همسالان هدف را در بر گرفت و به عواملی 

مانند ترجیح طعم، دانش تغذیه و جذابیت اجتماعی برای ترویج 

 تر پرداخت.های غذایی و رفتارهای سالممؤثر رژیم

( تأثیر یک برنامه کمپین آب را بر مصرف 24مطالعه دوم ) 

بررسی کرد. این  (SSB) های شیرین شده با شکرنوشیدنی

مطالعه نشان  داد که رویکرد ترکیبی مدرسه و جامعه، با استفاده 

 درSSB های بازاریابی اجتماعی، در کاهش مصرف از تکنیک

را به مدرسه  SSB بین کودکان و کاهش تعداد کودکانی را که

مؤثر بود. تعدادی از مطالعات در مورد کاهش مصرف  ،آوردندمی

SSB  از طریق ترویج آب انجام شده است. این مطالعات اثرات

مداخله ای مشابه اما کوچکتری پیدا کردند: برای مثال، نتایج 

ماهه، کاهش  1و همکاران پس از یک مداخله   Tateمطالعه 

(؛ همچنین 53را نشان داد ) SSBلیتری در مصرف میلی 1/81

 SSB  1/44ای دیگر پس از یک مداخله یک ساله، مصرفمطالعه

(. درحالی که در یک مطالعه دیگر 55لیتر کاهش پیدا کرد )میلی
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افزایش قابل توجهی در مصرف آب پیدا شد، اما هیچ تأثیری بر 

به طور کلی، این  (. 54ها مشاهده نشد )مصرف آبمیوه یا نوشابه

ر سلامتی را د -مطالعات پتانسیل مداخلات بازاریابی  اجتماعی 

دهد. تر در میان کودکان نشان میترویج رفتارهای سالم

رویکردهای همتا با عناصر بازاریابی اجتماعی در تأثیرگذاری بر 

های غذایی، کاهش مصرف غذا و نوشیدنی ناسالم و انتخاب

 ست.  تحرک، نویدبخش بوده اکاهش رفتارهای بی

های دارای مجوز بر ترجیحات و د( تأثیر شخصیت

های غذایی کودکان، حوزه مهمی از مطالعه در حوزه انتخاب

نتایج یک مطالعه بررسی  .(15، 21) باشدبازاریابی اجتماعی می

های دارای مجوز تأثیر شده در گواتمالا نشان داد که شخصیت

های کودکان توجهی بر درک طعم و ترجیحات میان وعدهقابل

یج ها در ترودهنده کاربرد مثبت بالقوه شخصیتدارند که نشان

تر مانند هویج است. این تأثیر صرف نظر های غذایی سالمانتخاب

نتایج یک مطالعه  (.15از سن یا سطح کلاس کودک، ثابت است )

ساله  1تا  5انجام شده در ایالات متحده نشان داد که کودکان 

را در جعبه غلات خود دیدند، نسبت به  که یک شخصیت مجاز

کودکانی که جعبه آنها شخصیت را نشان نمی داد، به طور قابل 

(. به طور کلی، 51توجهی درجه طعم بالاتری را گزارش کردند )

کودکان در همان محدوده سنی به طور قابل توجهی طعم 

های مجاز را ترجیح غذاهای موجود در بسته بندی با ویژگی

(. با این حال مهم است که آموزش سواد رسانه ای 51) دهندمی

شرکت کنندگان در نظر گرفته شود، زیرا کودکان مدارس دولتی 

ای پایین تری های سواد رسانهدر گواتمالا ممکن است مهارت

شود آنها کمتر به تحلیل انتقادی و داشته باشند، که باعث می

 ای بپردازند. های رسانهارزیابی پیام

مطالعه دیگر، نقش شخصیت ها در تأثیرگذاری بر یک 

دهد  و جذابیت نگرش و انتخاب غذای کودکان را نشان می

توجهی بر ترجیح کودکان برای تواند به طور قابلشخصیت می

های خوشمزه کم ارزش تأثیر وعده ویژه میانغذاهای خاص به

ر ها بر نقش تأثیرگذا(. به طور کلی، این یافته21بگذارد )

گیری ترجیحات غذایی های دارای مجوز در شکلشخصیت

کنند؛ و انتخاب ها، سن کودکان، نوع غذا و کودکان تأکید می

ر توانند بر تأثیهای غذایی، همگی میزمینه رقابت بین گزینه

شخصیت ها بر نگرش و رفتار کودکان تأثیر بگذارند. درک این 

 یابی اجتماعی مؤثر کههای بازارها برای توسعه استراتژیپویایی

تر و کاهش های غذایی سالمها برای ترویج انتخاباز شخصیت

ند، کنتر استفاده میمغذیهای کمها بر گزینهتأثیر شخصیت

حیاتی است. برای تحقیقات آتی مهم است که اثرات بلندمدت 

مداخلات مبتنی بر شخصیت را بررسی کنند و عوامل فرهنگی 

های ر بگیرند؛ که ممکن است بر پاسخای را در نظو زمینه

های مختلف تأثیر های مجاز در محیطکودکان به شخصیت

 بگذارد.

 نتیجه گیری

های ارزشمندی را  مطالعات بررسی شده در چهار بخش، بینش  

های بازاریابی اجتماعی مختلف بر رفتار در مورد تأثیر استراتژی 

غذا خوردن، سلالالالامت، فعالیت بدنی و ترجیحات کودکان ارائه         

شهود     سلامتی م داد. تأثیر تبلیغات تلویزیونی بر رفتار غذایی و 

س    ست، زیرا تبلیغاتی که غذاهای نا جر کنند منالم را ترویج میا

ضعیف به انتخاب ن شود. با ای تر در بین کودکان میهای غذایی 

بازاریابی          حال، برنامه    های آموزش تغذیه مدرسلالالاه مبتنی بر 

ست، به  ژه ویاجتماعی، نویدبخش بهبود عادات غذایی کودکان ا

شود. این برنامه   زمانی که با مداخلات مبتنی بر جامعه ترکیب 

س  سبزیجات و ترویج انتخاب    ها پتان صرف میوه و  یل افزایش م

نوشلالایدنی سلالاالم در بین کودکان را دارند. علاوه بر این، عوامل 

ند،              بدنی نقش دار یت  عال قای ف ماعی در ارت یابی اجت  به بازار

های  با اسلالالاتفاده از تکنیک    صلالالاورت گرفته  مداخلات نحویکه  

رک تحاثرات مثبتی بر کاهش رفتارهای بی    ،بازاریابی اجتماعی   

د. علاوه بر این، ندهو افزایش سلالالاطح فعالیت بدنی نشلالالاان می

های بازاریابی بر های دارای مجوز در تلاشاستفاده از شخصیت   

یان   حات م تأثیر می    درک طعم و ترجی کان  عده کود گذارد و  و

شخصیت     سیل  سالم ها را برای ترویج انتخابپتان تر  های غذایی 

ته می   ی     برجسلالالا به طور کلی، این  ند.  ته ک یت    اف ها بر اهم

های بازاریابی اجتماعی در پرداختن به      کارگیری اسلالالاتراتژی به 

رفتار غذایی، سلالالالامت و فعالیت بدنی کودکان، با پتانسلالالایل              

صیت    های دارای مجوز برای خدمت به عنوان ابزار ارتباطی شخ

ه تواند ب  ها می کند. ادامه تحقیقات در این زمینه    مؤثر تأکید می  

های مؤثر برای ترویج سبک زندگی   سیاست  توسعه مداخلات و  

   تر در میان کودکان کمک کند.سالم

 

 تقدیر و تشکر:  
  
لااتی      لارح تحقیق لاگاه علوم پزشکی   دراین ط لاا   )ب مشهددانش

 اخلالالالالالالالاق کلالالالالالالادو ( 5121111کلالالالالالالاد

IR.MUMS.FHMPM.REC.1402.051)   به تصلالاویب رسلالایده

لای       مساعدت بدین وسلایله از   . است لارم پژوهشلا لات محت معاون

  تشلاکر و سپاسلاگزاری می   مشهد،دانشلالاگاه عللالاوم پزشلالاکی        

 .گردد
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Background and Objectives: Understanding the affecting factors on healthy dietary choices in children and adolescents 

is within the significant challenges in the public health domain. Regarding substantial effects of appropriate nutrition 

during childhood and adolescence on growth and development, these challenges include an exceptional importance. This 

study was carried out with a social marketing approach to investigate relationships between the social marketing theories 

and dietary consumption patterns in children and adolescents. 

 Materials & Methods: This systematic review was carried out based on the PRISMA guidelines. A comprehensive 

consistent search was carried out in three databases of PubMed, Scopus and Web of Science up to April 2023. Only 

English-language articles were reviewed. To prevent omission of relevant studies, manual searches were carried out for 

the reference lists of studies and associated reviews. A total of 247 articles were reviewed. 

Results: This study identified ten intervention articles of experimental and quasi-experimental nature, using a social 

marketing approach in the domain of food choice in children and adolescents. These studies were carried out in various 

regions and countries worldwide. The reviewed studies indicated that social marketing strategies included positive effects 

on eating behaviors, health, physical activities and children's preferences. Television advertisements have shown negative 

effects on dietary behaviors and health, whereas school-based nutrition education programs and social marketing 

initiatives included the potentials to improve children's dietary habits. 

Conclusion: Based on the findings of the present study, use of social marketing techniques can increase physical activities 

and contribute to promoting healthier food choices and well-being. Additionally, cartoon characters in marketing include 

positive effects on children's dietary preferences. Therefore, use of this model is recommended for the enhancement of 

health-oriented activities. 

Keywords: Adolescent, Child, Diet, Food choices, Social marketin 
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