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ABSTRACT 

The COVID-19 pandemic brought unprecedented challenges to societies worldwide, 

necessitating the adoption of behavioral change as the primary means of preventing 

virus transmission. Social marketing communication has emerged as a crucial strategy 

to influence public behavior and encourage adherence to self-protective measures 

during this global health crisis. This thesis delves into the intricate relationship between 

social marketing communication, self-protective behavior, and the overall well-being 

of youth, a vulnerable and often overlooked demographic during the pandemic. In the 

next phase, the research employs a qualitative exploration of youth experiences during 

the early stages of the pandemic. Through in-depth, open-ended interviews, the research 

captures the lived experiences of young individuals navigating the uncertainties of 

COVID-19. The phenomenological approach allows for a deeper understanding of their 

cognitive appraisal of the disease, the impact of communication on their intention to 

adopt self-protective behaviors, and the consequences of prolonged self-protective 

measures on their well-being. The findings from the qualitative phase lay the foundation 

for the development of a conceptual model of social marketing communication in the 

context of COVID-19 and its influence on youth behavior and well-being. The model 

draws upon the theory of protection motivation and proposes key factors influencing 

intention, including risk perception, communication effectiveness, and self-efficacy. 

The model also identifies mediating variables that may impact the relationship between 

social marketing communication and behavioral change. 

In the final phase, an empirical study is conducted to test the hypotheses derived from 

the proposed conceptual model. The study employs structural equation modeling to 

analyze data collected from a sample of youth who had experienced the early stages of 

the pandemic. The results of the empirical study offer valuable insights into the 
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relationships between social marketing communication, risk perception, self-efficacy, 

intention, and self-protective behavior among youth. The thesis concludes with a 

comprehensive discussion of the theoretical and practical implications of the study's 

findings. It emphasizes the significance of social marketing communication as a 

powerful tool for promoting behavior change during pandemics and underscores the 

need to consider the unique vulnerabilities and well-being of youth in public health 

interventions. The limitations of the research are acknowledged, and suggestions for 

future research in this domain are proposed. 
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सार 

कोविड-19 महामारी ने दुवनया भर के समाजोों के विए अभूतपूिव चुनौवतयााँ पेश की ों, वजससे 

िायरस के सोंक्रमण को रोकने के प्राथवमक साधन के रूप में व्यिहार पररितवन को अपनाना 

आिश्यक हो गया। इस िैविक स्वास्थ्य सोंकट के दौरान सािवजवनक व्यिहार को प्रभावित करने 

और आत्म-सुरक्षात्मक उपायोों के पािन को प्रोत्सावहत करने के विए सामावजक विपणन सोंचार 

एक महत्वपूणव रणनीवत के रूप में उभरा है। यह शोध प्रबोंध सामावजक विपणन सोंचार, आत्म-

सुरक्षात्मक व्यिहार और युिाओों की समग्र भिाई के बीच जवटि सोंबोंधोों पर गहराई से चचाव 

करता है, जो महामारी के दौरान एक कमजोर और अक्सर अनदेखा वकया जाने िािा 

जनसाोंख्यिकीय समूह है। अगिे चरण में, शोध महामारी के शुरुआती चरणोों के दौरान युिाओों 

के अनुभिोों की गुणात्मक खोज करता है। गहन, खुिे साक्षात्कारोों के माध्यम से, शोध कोविड-

19 की अवनवितताओों से जूझ रहे युिा व्यख्यियोों के जीवित अनुभिोों को दशावता है। घटनात्मक 

दृविकोण बीमारी के उनके सोंज्ञानात्मक मूल्ाोंकन, आत्म-सुरक्षात्मक व्यिहार अपनाने के उनके 

इरादे पर सोंचार के प्रभाि और उनके कल्ाण पर िोंबे समय तक आत्म-सुरक्षात्मक उपायोों के 

पररणामोों की गहरी समझ की अनुमवत देता है। गुणात्मक चरण के वनष्कर्व कोविड-19 के सोंदभव 

में सामावजक विपणन सोंचार के एक िैचाररक मॉडि के विकास और युिा व्यिहार और कल्ाण 

पर इसके प्रभाि की नी ोंि रखते हैं। मॉडि सुरक्षा पे्ररणा के वसद्ाोंत पर आधाररत है और जोख्यखम 

धारणा, सोंचार प्रभािशीिता और आत्म-प्रभािकाररता सवहत इरादे को प्रभावित करने िािे 

प्रमुख कारकोों का प्रस्ताि करता है। मॉडि उन मध्यस्थ चरोों की भी पहचान करता है जो 

सामावजक विपणन सोंचार और व्यिहार पररितवन के बीच सोंबोंधोों को प्रभावित कर सकते हैं। 

अोंवतम चरण में, प्रस्तावित िैचाररक मॉडि से प्राप्त पररकल्पनाओों का परीक्षण करने के विए 

एक अनुभिजन्य अध्ययन वकया जाता है। अध्ययन में महामारी के शुरुआती चरणोों का अनुभि 
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करने िािे युिाओों के नमूने से एकत्र वकए गए डेटा का विशे्लर्ण करने के विए सोंरचनात्मक 

समीकरण मॉडविोंग का उपयोग वकया जाता है। अनुभिजन्य अध्ययन के पररणाम युिाओों के 

बीच सामावजक विपणन सोंचार, जोख्यखम धारणा, आत्म-प्रभािकाररता, इरादे और आत्म-

सुरक्षात्मक व्यिहार के बीच सोंबोंधोों में मूल्िान अोंतदृववि प्रदान करते हैं। थीवसस अध्ययन के 

वनष्कर्ों के सैद्ाोंवतक और व्यािहाररक वनवहताथों की व्यापक चचाव के साथ समाप्त होती है। यह 

महामारी के दौरान व्यिहार पररितवन को बढािा देने के विए एक शख्यिशािी उपकरण के रूप 

में सामावजक विपणन सोंचार के महत्व पर जोर देता है और सािवजवनक स्वास्थ्य हस्तके्षपोों में 

युिाओों की अनदेखी समस्याओ और कल्ाण पर विचार करने की आिश्यकता को रेखाोंवकत 

करता है। शोध की सीमाओों को स्वीकार वकया जाता है, और इस डोमेन में भविष्य के शोध के 

विए सुझाि प्रस्तावित वकए जाते हैं।  
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