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 در صنعت بیمه شناسایی و اهمیت سنجی مولفه های بازاریابی خیرخواهانه
 

 3یموسو نینجم الد سیددکتر، 2*دکتر علی پیرزاد، 1رسول چراغ سحر

 رانیا اسوج،ی اسوج،یواحد  ،یدانشگاه آزاد اسلامدکتری مدیریت بازرگانی،  یدانشجو .1

 ، یاسوج، ایرانگروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد یاسوج .2
 رانیو اقتصاد، دانشگاه لرستان، خرم آباد، ا یدانشکده علوم ادار .3

 (41/08/99، تاریخ پذیرش:52/06/99تاریخ دریافت:)

 

 

 سرآغاز

وزن  سازمان هايي که فقط سود و زيان خود را شرکت ها و تمامامروزه 
به  ديد خود را اندکي مي کردند، تحت فشار مردم و سازمان هاي مشابه،

اندوختند. ديگر به وضوح مشخص است که  فراتر از منافع صرف سازمان
نمي توان  شرکت ها محيط بيروني تأثير بسزايي خواهد داشت و اعمال

(. از سازمان 1)ناديده گرفت.  سود و زيان ناشي از سازمان ها بر جامعه را
ل عمل کرده و مسئوليت خود در قبا 1ها انتظار مي رود که اخلاق محور

شرکت ها به بخش  2ياجتماع تيمسئول(. 2اجتماع را مد نظر قرار دهند)
 کيبه  نيشرکت ها و همچن يعموم روابطي ها تياز فعال يمهم

 متيو ق تيفيک رايز شده است؛ ليسازمان ها تبد يبرا يپارامتر رقابت
  ستند؛ين يساخت محصولات دلخواه مصرف کنندگان کاف يبرا شهيهم
 
 

 
 يبرا ديجد يراه ها افتني يان ها اغلب در تلاش برارو سازم نيازا
فقط با مشتريان نيز  (.4و  3) اند بوده خود محصولات و خدمات زيتما
 دارند را يشوند. آن ها انتظار ارزش يخدمات قانع نم ايمحصول  افتيدر

باشد. در  ياجتماعو  3اخلاقي تيو در محدوده مسئول تيفيکه فراتر از ک
حرکت  ييها سمت آن دسته از شرکت به نندگانک حال حاضر مصرف

 ي. زمانبرسانند گرفته را به اثبات عهده به يها تيکنند که مسئول يم
مصرف  شتريخدمات مشابه است، ب ايمحصولات و  متيو ق تيفيکه ک

کنند که از  ديخر ييها دهند از آن دسته شرکت يم حيترج کنندگان
و کمک شرکت ها به  همكاريي، همچون اجتماع -اخلاقيعلت  کي

 (.5)کنند يم تيبرنامه هاي عام المنفعه حما
 
 

 چکیده
 يمشتر يبرا ژهيدر جهت خلق ارزش و ياقتصاد يبنگاه ها يابيبازارو اخلاق گرا  نينو يهاياز استراتژ يكي رخواهانهيخ يابيبازارزمینه: 

 تيمسئولدر جهت ايفاي  جيو ترو فيتعر هيريخ کيبه  يفروش محصول و کمک بنگاه اقتصاد نيب يمياساس آن رابطه مستق است که بر
 . است مهيبازاريابي خيرخواهانه در صنعت ب يهاشاخص رتبه بنديو  ييشناسا ،مقاله نيا ياصل هدف. شوديها ماجتماعي شرکت

شامل خبرگان  يفيدر بخش ک يآمارو نمونه  جامعه  يخته )کيفي و کمي ( انجام شد.با رويكرد آم اين پژوهش کاربردي و : روش

 يدر بخش کمنفر از آنها به شيوه هدفمند انتخاب شدند و  15که و البرز  رانيا ا،يآس مهيب يهاو کارشناسان شرکت رانيمد ،يدانشگاه
نفر از آنها به شيوه در دسترس به عنوان نمونه  252بودند که  اسوجيدر شهر  مهيو البرز ب رانيا ا،يآس مهيب يشرکت ها انيمشتر شامل؛

ابزار جمع آوري داده در بخش کيفي مصاحبه و در بخش کمي پرسشنامه محقق ساخته )منتج از بخش کيفي( بود.تحليل  انتخاب شدند. 
 . )کمي( انجام شد FANPفازي  ايشبكه فرآيند تحليلها بر اساس روش دلفي )کيفي( و داده

هاي آن در صنعت بيمه وجود دارد به عنوان مولفه بازاريابي خيرخواهانه هايدهد عوامل مختلفي بر موفقيت کمپيننشان مي جينتا: یافته ها

 يشده از سو هيخدمات ارا متيق ،يفروش نام تجار شيافزا ؛يهامولفههمچنين   را در پنج عامل اصلي خلاصه کرد. هاآنتوان که مي
 پنج مولفه بدست آوردند. ي اينهارشاخصيز انيوزن را در م نيشتريب رخواهانهيو اندازه کمک خ هميصنعت ب

شرکت  و  يبرا ياجتماع جينتاي، فرم کمک سازمان، (7pخدمات) يابيبازار هايختهيآم ،شرکت يبرا يمال جينتاعواملي چون: : نتیجه گیری

  و موفقيت آن مي شود.  يرخواهانهخ يابيزاربه با بيمهآوردن  يمنجر به رو انيمشتر يهايژگيو

 

 صنعت بيمه رخواهانه،يخ يابيبازار، اخلاق: واژگان دیکل

 

 
 
 

 
 

 
 

   alipirzad65@yahoo.comنويسندۀ مسئول: نشاني الكترونيكي: 
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 نمونه اين امر در بازارياي خيرخواهانه تجلي مي يابد. 
مانند  اقتصاديهاي  تعهد بنگاهرا  4برخي محققان بازاريابي خيرخواهانه
به مشارکت يا تخصيص بخشي از  شرکت ها، سازمان ها، نهادها و..

اين  . اغلب(6تعريف کرده اند ) به يک امر خير درآمد حاصل از فروش
امر در مدت زمان اعلام شده، براي يک محصول خاص و در باره يک 

مي گيرد. در اين شيوه بازاريابي معمولاً بنگاه  امر خير مشخص صورت
اقتصادي با يک سازمان خيريه مشارکت نموده که هدف از آن افزايش 

تامين مالي يک امر خير  فروش براي يک محصول خاص و همچنين
 (. 9-7)است

تر بازاريابي اين است که  مزيت اين نوع بازاريابي براي شرکتهاي قديمي
کننده  بر مشغوليت منطقي، درگيري عاطفي براي مصرف علاوهد نميتوان

 اخلاق مداري و  وجود آورد و همچون شاخصي براي نشاندادن به
يان در نظر گرفته ميشود منظور حفظ مشتر نگراني نسبت به جامعه به

(12-12 .) 
 يرخواهانهخ يابيآوردن بنگاه ها به بازار يمنجر به رو يعوامل متعدد

و  يالملل ينو ب يدر سطح مل يعامل فشار رقابت ينشده اند، مهم تر
 يبه سو يشاز پ يشاشباع بازارها بوده است که بنگاه ها را ب

 يرقابت يتداده و مز يزاتم يرينسوق داده تا خود را از سا ييراهكارها
و  ياجتماع -اخلاقي يلمسا يافتن يتاهم يگرکسب کنند، عامل مهم د

 يطور کل (. به11) شرکت ها در نگاه آنها است ياجتماع يتمسئول يژهبو
 يتنشان دادن مسئول يراه ها برا يناز بهتر يكي يرخواهانهخ يابيبازار

نفعان است  يذ ريشرکت ها و جلب نظر مصرف کنندگان و سا ياجتماع
گسترش همدلي  و رفاه افراد، يبهبود زندگ ياست قدرتمند برا يو ابزار

 کنند، يم يتحما يکه از اهداف اجتماع ييها يطمح يجادا و مهرباني، 
 يم يعموم يها ياستکه منجر به بهبود س ياجتماع يهتوسعه سرما
 (. 13) شوند يم يمنجر به اهداف اجتماع يتشوند و در نها

چگونه فعاليت هاي بازار يابي خيرخواهانه مي کز بر اين مسئله که تمر 
مي تواند حائز  توانند براي بنگاه ها انتفاعي و غيرانتفاعي مفيد باشند،

 رخواهانهيخي ابيبازار ي هايتراتژاس . به عنوان نمونهاهميت است
 وآن  5و ارزش اخلاقي به برند بتنس اندارينگرش خر بهبودموجب 
محصولات و خدماتشان مي باشد. در واقع  ديبه خر آنهاودن نم دمتقاع
 بازاريابي که اينست اند مفروض دانسته 6اقتصادي بنگاه هاي آنچه

 بهبود موجب خوشنام، خيريه سازمان يک همكاري با خيرخواهانه،

 و شده آنها برند و ارزش به نام، نسبت ها بنگاه اين بازارهدف نگرش
 اين گرچه .داد خواهد افزايش هدف بازار بين رد را برند خريد به تمايل

 عملي بصورت هم آکادميک محافل در تئوري بصورت )هم فرض

 اين در و رسيده اثبات به غربي کشورهاي در اقتصادي( بنگاه ها توسط

شود و مي  مي تلقي موفق استراتژي يک خيرخواهانه بازاريابي جوامع
 ا و سازمان ها باشد.تواند اثر گذار بر موفقيت و فروش شرکت ه

و  هيريخ بحث مردم به اديز اريبس تيدر کشور ما با توجه به حساس
از  ياقتصاد يها بنگاه يو اصول حياستفاده صح كوکارانه،ين يها کمک
 وهيش نياز ا حيضرورت تام دارد و استفاده ناصح رخواهانهيخي ابيبازار
 تواندي مردم م ياهي و نگران اخلاقي ملاحظات به يتوجهي و ب يابيبازار

 يها بنگاه مردم نسبت به عملكرد ينيراهبرد و بدب نيبه شكست ا
(. در واقع 8) منجر شود ندهيدر آ ها هيريخ فعاليت هاي يو حت ياقتصاد

بيشتر دلايل  ي چون ايران،موفقيت بازاريابي خيرخواهانه در کشورهاي
جوامع از  مردم آن نگرشغيراقتصادي داشته و بستگي تام به برداشت و 

هاي خيريه، وظايف و رابطه  بنگاه اقتصادي، سازمان مفاهيمي چون
اجراي عملياتي  متقابل آنها با دولت، جامعه و با يكديگر دارد. لذا پيش از

در ايران، شناسايي شرکت ها و سازمان ها بازاريابي خيرخواهانه توسط 
و مصرف کنندگان ايراني درخصوص مواردي چون نقش  نقطه نظرات

فعاليت هاي آنها از  و برداشت اين شرکت ها و سازمان هاماهيت 
شرکت ها و سازمان هاي حامي  به نسبت مردم نگرش، خيرخواهانه آنها
و مشتريان محصولات و  عكس العمل مصرف کنندگان واين فعاليت ها 

 هنگام مواجه با کمپين بازاريابي خيرخواهانه، ضروري است. خدمات آنها
ورت دارد مولفه هاي موثر در بازاريابي خير خواهانه در کشور بنابراين ضر

 ييبه شناسا ه استشد يسعشناسايي شود . از اين رو در پژوهش حاضر 
پرداخته  مهيبازاريابي خيرخواهانه در صنعت ب يو سنجش شاخص ها

 د. شو
شود  يم ياز آنجا ناش يموضوع نيدر واقع دغدغه پژوهشگر از طرح چن

حاکم بر  يرقابت يبا وجود فضا عال در صنعت بيمه،شرکت هاي ف که
و همچنين نزديک شدن و شباهت محصولات وخدمات بيمه صنعت اين 

به  ،انيمناسب در ذهن مشتر گاهيبدست آوردن جا يبرا اي، مي بايست
به فعاليت هاي موثري بمانند،  يباقاين شرکت ها که وفادار به  يگونه ا

ارتباط آن با اهداف سازماني خود  ه وچون چون بازاريابي خيرخواهان
و  يامهيب يهاسازمان انيحجم گسترده مشترچراکه  .توجه ويژه کند

و  هادگاهيدر د نياديبن يو تحول رييها، تغکامل آن تيعدم رضا
طلبد. فلسفه  يها را مسازمان نيو کارکنان ا رانيمد يكردهايرو

است. با توجه  ازين نيبه ا موجود يهااز پاسخ يكي رخواهانهيخ يابيبازار
مصرف کنندگان  يتوجه به خواسته ها بر رخواهانهيخ يابيبازار ديبه تأک

حقوق  تيرعا قتيامر در حق نيو منافع کوتاه مدت و بلندمدت جامعه، ا
و  انيو انتظارات مشتر يآگاه شيبه افزاکرده  دگان را فراهمنمصرف کن

آن شرکت يا  لق ارزش برايتداعي و در نهايت خآگاهي،  بهبود تصوير،
. لذا توسعه مفهوم شود يدگان منمصرف کنسازمان در ذهن مشتريان و 

 يبرا يبستر مناسب ،يامهيب يهادر سازمان يابيبازار نيو کاربرد ا

و حفظ مصالح  انيبه حقوق مشتر داريتوجه پا، گرايش بيشتر مشتريان

ها سازمان نيا يرشد و بقا ياز عوامل اصل يكيدر بلندمدت  وجامعه 
 ( .15و  14) خواهد بود

 

 روش
  با رويكرد آميخته )کيفي و کمي ( انجام شد. اين پژوهش کاربردي و

شژامل خبرگژان  در ايژن بخژشپژژوهش  يآمارو نمونه  جامعه کيفي: 
و البژرز  رانيژا ا،يآس مهيب يو کارشناسان شرکت ها رانيمد ،يدانشگاه

ابژزار  به شيوه هدفمند انتخژاب شژدندنفر از آنها به عنوان نمونه  15که 
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جمع آوري داده مصاحبه بژود. تحليژل داده هژا بژر اسژاس روش دلفژي 
 صورت گرفت.

 مژهيب يشعب شرکت هژا انيمشتر شامل؛ کمي:  جامعه و نمونه آماري
نفر از آنها به شيوه  252بودند که  اسوجيدر شهر  مهيو البرز ب رانيا ا،يآس

در اين بخش ابزار پرسشژنامه تخاب شدند. در دسترس به عنوان نمونه ان
محقق ساخته )منتج از بخش کيفي( بود . و تحليل داده هژا بژر اسژاس 

 )کمي( انجام شد.  FANPفازي  اي شبكه فرآيند تحليل
روش انجام پژوهش حاضر بصورت خلاصه در گام هاي زير آورده شژده 

 است؛
 تط و مشابه مطالعه و بازنگري ادبيات و پژوهش هاي مرب :لگام او
و  هژا شژاخص نهژايي : به کارگيري تكنيک دلفژي در انتخژابدومگام 

 ؛زيرشاحص هاي استخراج شده
 فرآينژد تحليژلپژژوهش در تكنيژک اي  وم: تشكيل مدل شژبكهس گام

 ؛فازي اي شبكه

ها و راهبردهژا در قالژب مقايسژات  چهارم: مقايسات زوجي شاخص گام
 زوجي؛
 ؛زيرشاحص هاها و  شاخص نسبي تپنجم: محاسبه ارجحي گام
 زيرشاحص ها.ها و  نهايي شاخص بندي تپنجم: اولوي گام

 

 یافته ها
 يافته هاي بخش کيفي: 

جهت  يمختصر شده دور اول دلف يهاها و پاسخپرسش 1در جدول 
-. شاخص آورده شده است رخواهانهيخ يابيبازار ياستخراج مولفه ها

 72ريب توافقي بالاتر از هايي که بر حسب محاسبات آماري داراي ض
معنادار  %95درصد بودند و هم چنين در آزمون تي در سطح اطمينان 

ارزياب، حداقل مقدار  15شوند. با توجه به تعداد شده اند، پذيرفته مي
 .باشدمي 49/2(، CVRقابل قبول نسبت اعتبار محتوا )

 
 

 : نتایج آزمون تی یک نمونه ای دور اول دلفی1جدول 
 مولفه ها ابعاد

t 
سطح 

 معناداری

 فاصله اطمینان
CVR 

شاخص 

 تناسب

 نتیجه

 کران بالا پایین کران

ان
تري
مش
ي 
ها
ي 
ژگ
وي

 

 قابل قبول %87 %73 72/1 95/2 222/2 122/7 عوامل نگرشي .1

 قابل قبول %83 %67 51/1 83/2 222/2 7 عوامل ارزشي .2

 قابل قبول %92 %82 71/1 16/1 222/2 758/12 هنجارهاي ذهني اجتماعي .3

 قابل قبول %92 %82 67/1 13/1 222/2 592/12 عوامل دموگرافيک .4

 حذف %33 %33- -98/2 -69/1 222/2 -616/7 فرهنگ .5

 قابل قبول %82 %62 34/1 59/2 222/2 298/5 انگيزش .6

 حذف %33 %33- -66/2 -21/1 222/2 -911/6 دخالت و تجربه .7

 حذف %33 %33- -5/2 -23/1 222/2 -878/4 اهميت و فوريت .8

 قابل قبول %88 %77 42/1 81/2 222/2 429/7 مهارت .9

ت)
دما

 خ
ي
ياب
زار
 با
ته
يخ
آم

7
p

) 
 قابل قبول %82 %62 41/1 66/2 222/2 663/5 محصول/خدمت .12

 قابل قبول %82 %62 48/1 72/2 222/2 856/5 ترفيعات .11

 قابل قبول %92 %82 82/1 31/1 222/2 639/12 قيمت .12

 قابل قبول %92 %82 9/1 3/1 222/2 77/12 وزيععامل ت .13

 قابل قبول %87 %73 52/1 88/2 222/2 761/7 کارکنان .14

 قابل قبول %92 %82 85/1 35/1 222/2 99/12 شواهد و دارايي هاي فيزيكي .15

 قابل قبول %92 %82 6/1 1 222/2 963/8 فرآيندها .16

ي
مان
ساز

ک 
کم
م 
فر

 

شيوه کمک يا فعاليت  .17
 خيرخواهانه

942/4 
222/2 

47/2 13/1 53% 77% 
 قابل قبول

اندازه کمک يا فعاليت  .18
 خيرخواهانه

785/12 
222/2 

16/1 71/1 82% 92% 
 قابل قبول

محل کمک يا فعاليت  .19
 خيرخواهانه

276/16 
222/2 

52/1 95/1 82% 92% 
 قابل قبول

همكاري يا عدم همكاري با  .22
 يک سازمان خيريه

36/4 
222/2 

5/2 37/1 53% 77% 
 قابل قبول

ي 
برا
ي 
اع
تم
 اج
يج
نتا

ت
رک
ش

 

 قابل قبول %92 %82 92/1 35/1 222/2 81/12  نگرشي مزاياي پس .21

 قابل قبول %92 %84 87/1 41/1 222/2 327/12 مزاياي اعتباري .22

 حذف %33 %33- -72/2 -28/1 222/2 -374/7 انگيزه پس .23

 قابل قبول %82 %62 93/2 4/2 222/2 135/5 تبليغات کلامي)دهان به دهان( .24
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 633/9 تعهد و مسيئوليت اجتماعي .25
222/2 25/1 62/1 82% 92% 

 قابل قبول

ت
رک
 ش
ي
برا
ي 
مال
ج 
تاي
ن

 

 قابل قبول %92 %97 27/1 85/2 222/2 117/12 تجاري نام فروش افزايش .26

 قابل قبول %83 %67 71/1 89/2 222/2 547/6 مالي هاي کمک .27

 قابل قبول %71 %52 13/1 64/2 222/2 617/3 قصد خريد .28

 قابل قبول %83 %85 19/1 59/2 222/2 15/6 انتخاب شدن .29

 قابل قبول %83 %67 57/1 83/2 222/2 595/6 تمايل براي پرداخت .32

 

 
 812/2مقدار ضريب آلفاي کرونباخ براي دور اول  1بر اساس جدول 

 5هايي که داراي ميانگين کمتر از شده است. در اين مرحله شاخص
رده اند و يا اينكه مقدار اماره تي براي آنها درون بازه بحراني اختيار ک

شده است( از دور اول  25/2شده بود )مقدار سطح معناداري بيشتر از 
هايي که دارايي شوند، شاخصحذف شده اند و در دور دوم وارد نمي

بوده اند باقي مانده  25/2و سطح معني داري کمتر از  5مقدار ميانگين 
ي باقيمانده ماندن در دور دوم، علاوه بر آزمون تي از شاخص اند. برا

CVR هايي که داراي نيز استفاده شده است. شاخصCVR  کمتر از
هستند نيز لازم است از دور اول حذف شوند و در دور دوم وارد  49/2

نشوند. همچنين براي متناسب بودن شاخص نيز از نرخ تناسب استفاده 
باشد، بايد از  %72شاخص داراي نرخ کمتر از شده است. در صورتي که 

مولفه  32روند تحليل حذف و در دور دوم وارد نشوند. بدين ترتيب از 
يت و و فور يتاهم، دخالت و تجربه، فرهنگشناسايي شده، چهار مولفه؛ 

شاخصي که در اين  26يزه حذف و در دور دوم دلفي وارد نشوند. پس انگ
دور دوم دلفي مجددا آماده و در اختيار مرحله باقي مانده اند براي 

 شود. خبرگان قرار گذاشته مي
هاي مختصر شده دور دوم دلفي آورده ها و پاسخپرسش 2در جدول 
 .شده است

 : نتایج آزمون تی یک نمونه ای دور دوم دلفی8جدول 
 مولفه ها ابعاد

t 
سطح 

 معناداری

 فاصله اطمینان
CVR 

شاخص 

 تناسب

 نتیجه

 کران بالا پایین کران

ان
تري
مش
ي 
ها
ي 
ژگ
وي

 

 قابل قبول %92 %122 1 71/2 222/2 227/12 7عوامل نگرشي .1

 قابل قبول %87 %93 26/1 89/2 222/2 764/11 عوامل ارزشي .2

هنجارهاي ذهني  .3
 8اجتماعي

48/16 
222/2 

1 29/1 122% 92% 
 قابل قبول

 ابل قبولق %83 %85 19/1 59/2 222/2 15/6 عوامل دموگرافيک .4

 قابل قبول %92 %122 36/1 94/2 222/2 177/11 انگيزش .5

 حذف %42 -%22 -72/2 -28/1 222/2 -374/7 مهارت .6
ت)

دما
 خ
ي
ياب
زار
 با
ته
يخ
آم

7
p

) 
 قابل قبول %87 %93 29/1 1 222/2 48/16 محصول/خدمت .7

 قابل قبول %92 %122 29/1 86/2 222/2 156/12 ترفيعات .8

 قابل قبول %82 %78 47/1 25/1 222/2 447/12 قيمت .9

 قابل قبول %92 %122 24/1 98/2 222/2 225/18 عامل توزيع .12

 حذف %62 %26 -29/1 -778/2 222/2 -248/5 کارکنان .11

شواهد و دارايي هاي  .12
 فيزيكي

227/12- 
222/2 

1- 71/2- 4% 47% 
 حذف

 حذف %52 %11 -82/2 -23/1 222/2 -228/18 فرآيندها .13

ي
مان
ساز

ک 
کم
م 
فر

 

شيوه کمک يا فعاليت  .14
 خيرخواهانه

227/12 
222/2 

71/2 1 122% 
 قابل قبول 92%

اندازه کمک يا فعاليت  .15
 خيرخواهانه

723/12 
222/2 

14/1 73/1 82% 
 قابل قبول 92%

محل کمک يا فعاليت  .16
 خيرخواهانه

672/16 
222/2 

53/1 95/1 82% 
 قابل قبول 92%

همكاري يا عدم  .17
همكاري با يک 

 يهسازمان خير
63/4- 

222/2 

66/2- 22/1- 19% 59% 

 حذف

ي
اع
تم
 اج
يج
نتا

 

ت
رک
 ش
ي
برا

 

 قابل قبول %92 %122 23/1 52/2 222/2 228/18  نگرشي مزاياي پس .18

 قابل قبول %92 %122 48/1 11/1 222/2 475/14 مزاياي اعتباري .19

 قابل قبول %92 %122 24/1 98/2 222/2 228/18)دهان 9تبليغات کلامي .22
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 به دهان(

و مسيئوليت  12تعهد .21
 اجتماعي

558/15 
222/2 

23/1 34/1 122% 
 قابل قبول 92%

ت
رک
 ش
ي
برا
ي 
مال
ج 
تاي
ن

 

 نام فروش افزايش .22
 تجاري

998/11 
222/2 

17/1 42/1 81% 84% 
 قابل قبول

 قابل قبول %92 %122 17/1 9/2 222/2 962/15 مالي هاي کمک .23

 قبول قابل %92 %82 85/1 13/1 222/2 936/12 قصد خريد .24

 قابل قبول %92 %122 14/1 71/2 222/2 755/8 انتخاب شدن .25

 قابل قبول %92 %122 24/1 98/2 222/2 228/18 تمايل براي پرداخت .26

 
 836/2مقدار ضريب آلفاي کرونباخ براي دور دوم  2بر اساس جدول 

مولفه باقيمانده از دور اول دلفي، پنج  26شده است. در اين مرحله از 
يزيكي، فرآيندها و ف يها ييشواهد و دارا، کارکنانمهارت، مولفه؛ 
 يريه حذف و در دور سوم سازمان خ يکبا  يعدم همكار يا يهمكار

 
شاخص باقي مانده اند براي دور سوم دلفي مجددا  21دلفي وارد نشوند. 

 شود. آماده و در اختيار خبرگان قرار گذاشته مي
ر شده دور سوم دلفي آورده هاي مختصها و پاسخپرسش 3در جدول 
 شده است؛

 

 ها(شاخص: نتایج آزمون تی یک نمونه ای دور سوم دلفی)معتبر بودن تمامی8جدول 
 مولفه ها ابعاد

t 
سطح 

 معناداری

 فاصله اطمینان
CVR 

شاخص 

 کران بالا پایین کران تناسب

ان
تري
مش
ي 
ها
ي 
ژگ
وي

 

 %92 %85 42/1 81/2 222/2 429/7 عوامل نگرشي .1

 %92 %85 19/1 58/2 222/2 892/5 عوامل ارزشي .2

هنجارهاي ذهني  .3
 اجتماعي

952/5 
222/2 

63/2 29/1 92% 96% 

 %122 %122 2/1 49/2 222/2 9/4 عوامل دموگرافيک .4

 %96 %92 35/1 73/2 222/2 845/6 انگيزش .5

ي 
ياب
زار
 با
ته
يخ
آم

ت)
دما

خ
7

p
) 

 %96 %92 27/1 65/2 222/2 338/6 محصول/خدمت .6

 %122 %122 32/1 68/2 222/2 374/6 ترفيعات .7

 %96 %92 23/1 54/2 222/2 222/5 قيمت .8

 %92 %85 26/1 58/2 222/2 571/5 عامل توزيع .9

ي
مان
ساز

ک 
کم
م 
فر

 
شيوه کمک يا فعاليت  .12

 خيرخواهانه
429/7 

222/2 
81/2 42/1 77% 88% 

اندازه کمک يا فعاليت  .11
 خيرخواهانه

229/6 
222/2 

66/2 34/1 92% 96% 

محل کمک يا فعاليت  .12
 خيرخواهانه

323/8 
222/2 

96/2 58/1 85% 92% 

ي
اع
تم
 اج
يج
نتا

 

ت
رک
 ش
ي
برا

 

 %85 %69 17/1 45/2 222/2 6/4  نگرشي مزاياي پس .13

 %96 %92 4/1 83/2 222/2 994/7 مزاياي اعتباري .14

تبليغات کلامي)دهان به  .15
 دهان(

912/5 
222/2 

6/2 24/1 85% 92% 

ليت تعهد و مسيئو .16
 اجتماعي

325/6 
222/2 

62/2 22/1 77% 88% 

ت
رک
 ش
ي
برا
ي 
مال
ج 
تاي
ن

 

 نام فروش افزايش .17
 تجاري

436/5 
222/2 

62/2 38/1 85% 92% 

 %92 %122 36/1 94/2 222/2 177/11 مالي هاي کمک .18

 %87 %91 31/1 97/2 222/2 281/15 قصد خريد .19

 %92 %95 27/1 85/2 222/2 229/11 انتخاب شدن .22

 %92 %95 22/1 93/2 222/2 444/17 براي پرداخت تمايل .21
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 886/2مقدار ضريب آلفاي کرونباخ براي دور سوم  3بر اساس جدول 

هاي شاخصشده و نتايج نشان از معنادار بودن و معتبر بودن تمامي
توان به دورهاي سه گانه دلفي پايان باشد و درنتيجه ميباقيمانده مي
اهنگي کندال نيز استفاده شده است. که نتايج از ضريب هم داد. همچنين
 ارايه شده است.  4آن در جدول 

 مع بندی نهایی دلفیج: 8جدول 
 دول سوم دلفی دول دوم دلفی دول اول دلفی

Kendall’s W=324/2 
Chi-square=221/17 

Sig=221/2 

Kendall’s W=443/2 
Chi-square=887/34 

Sig=221/2 

Kendall’s W=669/2 
Chi-square=523/82 

Sig=221/2 

 

 يافته هاي بخش کمي 

 ANP کيتكنبا  مولفه هاي بازاريابي خيرخواهانه يبند تياولومراحل 
با  شبكه اينخستين گام در فرايند تحليل باشد؛ ي به قرار زير ميفاز

فراهم آوردن درخت سلسله مراتب تصميم کار خود را آغاز مي کند. اين 
اين تصميم گيري را نشان مي دهد. درخت شاخص ها و گزينه هاي 

در  در قالب مدل مفهومي پژوهش و درخت سلسله مراتبي دسته بندي
 نشان داده شده است. 1نگاره 
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 یرخواهانهخ یابیبازار یشاخص ها: مدل مفهومی پژوهش بصورت درخت سلسله مراتبی 1 نگاره

 
انجام   و محاسبه وزن متغيرهاي پژوهش در مرحله دوم مقايسات زوجي

شود تا ميزان اهميت هر دهندگان خواسته مي در اين مرحله از پاسخشد. 
يک از عوامل را به صورت دو به دو )زوجي( مورد ارزيابي قرار دهند. 
پس از تكميل پرسشنامه ها نظرات افراد با يكديگر تلفيق مي گردد. در 

ناسازکاري نظرات، لازم بود نرخ ناسازگاري  ادامه براي تعيين سازکاري يا
ميانگين   5جداول ماتريس نظرات هريک از افراد را محاسبه خواهد شد. 

را نشان  ي(اصل يعامل ها يقضاوت فرد)نظرات خبرگان  حسابي
 دهد.مي

 

 بازاریابی خیرخواهانه ینسبت به مولفه ها یزوج ساتیمقا نیانگی: م8جدول 
 بازاریابی های مولفه

 خیرخواهانه

 های ویژگی

 مشتریان

 بازاریابی آمیخته

 (7p)خدمات

 کمک فرم

 سازمانی

 اجتماعی نتایج

 شرکت برای

 برای مالی نتایج

 شرکت
 ویژه بردار

 (1، 1،1) مشتریان های ویژگی
(2/2 ،143/2 ،

111/2) 

(577/2 ،25/2 ،
169/2) 

(577/2 ،258/2 ،
169/2) 

(143/2 ،111/2 ،
111/2) 

(247/2 ،231/2، 
225/2) 

، 937/7 ،728/6) (9 ،7 ،5) (1،1 ،1) (9 ،7 ،5) (7p)خدمات بازاریابی آمیخته (577/2 ،258/2 ، (393/2 ،292 ،./218)./ 
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583/4) 169/2) 

 سازمانی کمک فرم
(916/5 ،873/3 ،

732/1) 

(2/2 ،143/2 ،
111/2) 

(1،1 ،1) (5 ،3 ،1) 
(169/2 ،126/2 ،

111/2) 

(12/2 ،288/2 ،
256/2) 

 شرکت برای اجتماعی یجنتا
(916/5، 873/3، 

732/1) 

(21/2 ،149/2 ،
126/2) 

(1 ،333/2 ،
2/2) 

(1،1 ،1) 
(258/2 ،169/2 ،

126/2) 

(297/2،261/2 ،
242/2) 

 (7، 9،9) شرکت برای مالی نتایج
(916/5 ،873/3 ،

732/1) 

(9 ،937/7 ،
916/5) 

937/7 ،916/5 ،
873/3) 

(1،1 ،1) 
(626/2 ،528/2 ،

371/2) 

CRm =0.077               CRg =0.001 
 سازگار

 
 

است و چون اين مقدار از  277/2در اين ماتريس نرخ ناسازگاري برابر 
است، بنابراين قابل قبول بوده و نيازي به رفع ناسازگاري ندارد. در  2.1

 ساتيمقاباشد سازگاري  2.1واقع در صورتيكه نرخ ناسازگاري کمتر از 
بزرگتر باشد، بايد از  2.1ي پذيرفته مي شود و چنانچه اين نسبت از زوج

پاسخ دهنده خواست تا در فضاوت هاي مقايسه اي خود در جهت 
 ساگاري بيشتر تجديد نظر کند.

مولفه هاي بازاريابي خيرخواهانه توان بر مبناي محاسبات انجام شده مي

 .بندي نمودرتبه 2 نگارهرا به شرح  در صنعت بيمه
 

 
 یابیبازار اصلی یمولفه هاپنج  ییاوزان نها: 8 نگاره

 یرخواهانهخ
زيرشاخص هاي پنج مولفه ماتريس اوزان نهايي  ،3 نگارههمچنين در 

نشان داده شده و بر مبناي آن مي توان اين  يرخواهانهخ يابيبازاراصلي 

 ..بندي نمودرتبه زيرشاخص ها

 یاصل یج مولفه هاها پناریمع ریز ییاوزان نها: 8 نگاره

 یرخواهانهخ یابیبازار

 بحث
نتايج پژوهش حاضر نشان مي دهد که حتي در محيطژي کژه بازاريژابي 
خيرخواهانه پيش تر بژه نژدرت اسژتفاده شژده و مصژرف کننژدگان يژا 

خيرخواهانه مي تواند تاثير  مشتريان با آن آشنايي زيادي ندارند، بازاريابي
داشژته  11ه برند شرکت و قصد خريژدمثبتي بر گرايش نسبت مشتريان ب

( 17و  16باشد. اين يافته با برخي پژوهش ها در اين زمينه همسو است )
. همچنين همسو با ساير پژوهش هژا مشژخص شژد  پژيش از اجژراي 
تبليغات مرتبط با بازار يابي خيرخواهانه، نوع محصول و ميزان آشنايي با 

ه باشژد. خصوصژا توجژه برند و ترکيب آن ها بايد به دقت بررسژي شژد
بسياري بر ميزان مشارکت در نوع محصول يا خژدمت و شژرايط تبليژ  

 ياصل يپنج مولفه ها يبند تياولومطابق نتايج بدست آمده، (. 18شود )
)بژا  شژرکت يبژرا يمژال يجنتا -1؛ عبارت است از يرخواهانهخ يابيبازار

 -3(، 2.297)بژا وزن ( 7pخژدمات) يژابيبازار يختهآم -2(، 2.518وزن 
 شژرکت يبژرا ياجتماع يجنتا  -4(، 2.288ي )با وزن فرم کمک سازمان

 (.2.232يان )با وزن مشتر يها يژگيو -4( و در نهايت 2.264)با وزن 

 شرکت يبرا ي مورد انتظارمال يجنتا که معناست بدان اين رتبه و اهميت

 يها ييژگوتاثير و مولفه  بيشترين (7pخدمات) يابيبازار يخته هايآمو 
داراست. همچنژين مولفژه هژاي؛  زمينه اين در را يان تأثير کمتريمشتر
شژده از  يژهخدمات ارا ياو محصولات  يمتق ي،فروش نام تجار يشافزا
 يوزن و رتبه ها يشترينبيرخواهانه اندازه کمک خيمه و صنعت ب يسو

 يژژابيبازار يپژژنج مولفژژه اصژژل يهژژا يرشژژاخصز يژژاننخسژژت را در م
چنژين نتژايجي تژا .حوزه بدست آوردنژد يننظر خبرگان ااز  يرخواهانهخ

حدودي با نتايج پژوهش هايي که بازار يژابي خيژر خواهانژه را در سژاير 
 (. 21-19صنايع مورد بررسي قرار داده اند همسو است )

موفقيژت  يبرا مناسب بستر جاديا جهت آمده بدست جينتابر اساس  لذا
، بژه مژديران  12رايش مشژتريانفعاليت هاي بازاريابي خيرخواهانژه و گژ

 :شوديم ارائه ليذ شنهاداتيپشرکت هاي بيمه اي 
 به را مالي کمک اندازه قالب شود مي پيشنهادبه شرکت هاي بيمه اي 

 باشد، محاسبه و قابل تخمين مشتري براي که بگيرند نظر در اي گونه

ايژن  نتژايج اسژاس بژر دوم درجژه در .محصول قيمت از درصدي مانند
 نمژي تژرجيج را بالژا خيلي مالي کمک اندازه کنندگان مصرف هشپژو

 نه که کنند، تنظيم را اندازه اين اي گونه به اين شرکت ها بايد  و دهند

 انژدازه گذشژته هاي اساس پژوهش بر .باشد کم خيلي نه و زياد خيلي
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 ترديد مژي و شک دچار را کنندگان مصرف کم يا بالا بسيار مالي کمک

 .کند

در پياده سازي استراتژي بازاريابي خيرخواهانه با سازمان هاي شرکت ها
در رتبه  13خيريه اي همكاري کنند که از لحاظ معروفيت و قابليت اعتماد

بالايي قرار داشته باشند. اين کار باعث کژاهش سژونظن و درم مثبژت 
 نسبت به انگيزه شرکت مي شود.

ميز عمل نكنند. اگژر شرکت ها در فعاليت هاي خيرخواهانه خود اغراق آ
مشتريان به اين درم برسژند کژه شژرکت در فعاليژت هژاي بازاريژابي 
خيرخواهانه خود بيش از حد اغراق نموده است، در اين حالژت مشژتريان 
گمراه مي شوند و از شرکت هايي خريد مي کنند که قبلاً از آنها خريدي 

اعي مژي نداشته اند، از کمک ها و حمايت هاي خود از علت هاي اجتمژ
کاهند يا کمک هاي خود را به سمت علت هاي ديگري پيش مي برند، 

 به برنامه هاي بازاريابي علّي شک مي کنند. 

 ، فرهنژگ14خيريژه هاي سازمان به مردم اعتماد جلب خصوص در بايد

 مهمژي نقژش امر اين در خيريه، هاي سازمان بگيرد و صورت 15سازي

 از برداري الگو با توانند مي خيريه هاي سازمان .داشته باشند توانند مي

 هژاي گزارش ارائه با و المللي سطح بين در پيشرو خيريه هاي سازمان

 .بكوشند اعتمادي بي اين کاهش در شفاف آماري

 آبروي و برند اعتبار، خواهانه، خير بازاريابي در که واقعيت اين به توجه با

 تواند مي آن از حيحناص استفاده خورد، مي گره شرکت با خيريه سازمان

و شژرکت  خيريژه هاي سازمان لذا به .دهد گسترش را اعتمادي بي اين
 و مشارکت هنگام شود، مي پيشنهاد هاي داراي فعاليت هاي خيرخوهانه

 هژاي کانژال از خواهانژه خيژر بازاريژابي برنامه اجراي در زمان ويژه به

دارنژد  دسژترس در گوناگون بخصوص شبكه هاي اجتماعي که ارتباطي

 .کنند آگاه خواهانه خير بازاريابي ي برنامه ماهيت از را خود مندان علاقه

 از بيشتر خواهانه خير بازاريابي اجراي در توانند مي بيمه اي هايشرکت 

 …و درماني بهداشتي، آموزشي، خدمات مانند استفاده کنند، غيرپولي فرم

ه نژوعي باعژث باشد. اين برنامه بژ مي کنندگان مصرف مورد ترجيح که

 .بهبود تصوير مثبت، تداعي و ارزش برند شرکت ها مي شود

 مي استفاده خواهانه خير استراتژي بازاريابي از که شرکت هاي بيمه اي

 بژر مؤثر عوامل خود، ساير محصول فروش پيشبرد منظور به بايد کنند،

 نيز را غيره( و آسان دسترسي قيمت، کيفيت،(خريد خدمات و محصولات

 .بخشند بهبود را ها آن و کرده خود لحاظ راحيط در

پيژام  شژرکتمديران شرکت ها مي توانند در محوطه داخلي و بيرونژي 
هاي قرار داده شود که تداعي کننده مسئوليت پذيري اجتماعي شژرکت 
ها باشد؛ ازآنجاکه عمدتاً مشتريان ذهنيت مثبتي نسبت به شرکت هژا و 

ات خود ندارند، پيشنهاد مي شود در مؤسسه هاي بيمه اي در انجام تعهد
پيام هاي تبليغاتي)بيلبورد، کاتالوگ، تبليغات رسانه اي و غيره( بژه طژور 
صريح اشاره شود که درآمد حاصل از فعاليت هاي خيرخواهانژه بژه چژه 
مؤسسه ها يا سازمان هاي تخصيص داده مي شود؛ همچنين از مشاهير 

تي هژا (( بژراي معرفژي و و چهره هاي شاخص)گروه هاي مرجع، سلبري
نوع فعاليت هايي که شرکت ها در زمينه امور خيريژه انجژام مژي دهژد، 

استفاده شود تا مشتريان اطمينان خاطر پيدا کنند. مجموع اين فعاليت ها 
 باعث ايجاد تصوير مثبت ايجاد و ارزش برند شرکت ها مي شود.

يري و فعاليژت بايد اقداماتي جهت آموزش مفاهيم مرتبط با مسيوليت پذ
هاي دگرخواهانه و خيرخوهانه ويژه تمامي مصرف کنندگان و مشتريان 
صورت گيرد. برگزاري کلاس هاي آموزشي بژراي شژهروندان در خانژه 
هاي سلامت جهت افزايش دانش زيست محيطي آنها و ترغيب آنها بژه 
خريد کالاهاي دوستدار محيط زيست، کالا و خدماتي که با هژدف جمژع 

ال  فروش آنها براي کارهاي عام المنفعه مژي باشژد، گنجانژدن اوري مب
مفژژاهيم مژژرتبط بژژا مسژژيوليت پژژذيري و فعاليژژت هژژاي دگرخواهانژژه و 
خيرخوهانه در کتب درسي دانژش آمژوزان، نصژب پارچژه بژا شژعارهاي 
مناسب در مورد اين مفژاهيم در معژابر عمژومي، سژاخت برنامژه هژاي 

ين مفاهيم، برگژزاري همژايش هژا و تلويزيوني مستند براي آشنايي با ا
کنگره هاي و ترغيب آنها به رفتارهاي در تشويق، خريژد و تبليژ  برنژد 

 شرکت هاي با  فعاليت هاي خيرخوهانه  و.. مي تواند راهگشا باشد.

دريافت تعهد زماني طولاني تر شرکت به موضوع خيريه باعث موفقيژت 
فژروش محصژول و نگژرش بيشتر برنامه بازاريابي خيرخواهانه در مورد 

هاي مصرف کننده نسبت به برند و شرکت مي شود. اين موضوع بيژان 
کننده اين واقعيت است که تعهد طولاني تر شک و ترديد مصرف کننده 

 را راجع به انگيزه هاي شرکت کاهش مي دهد.
مديران به دليل پيامدهاي مثبتي که احساس هويت مشتريان مي توانژد 

ند بايد بر افزايش هويت مشژتريان تمرکژز کننژد؛ با شرکت ايجاد مي ک
بنابراين به منظور تأثير مطلوب بر هويت، پيش زمينه هاي مهم هويژت 
نام تجاري مثل وجژه اجتمژاعي، رضژايت و ارتباطژات را تقويژت کننژد. 
ارتباطات شرکت مشتري درباره نام تجاري تأثير زيادي بژر هويژت نژام 

ر ايژن مژورد )ارتبژاط بژا مشژتريان( تجاري مي گذارد. براي  انجام مژؤث
مديران بايد تحقيق کنند که مشتريان کدام يژک از ابزارهژاي ارتبژاطي 
مثل پست، تلفن، پست الكترونيک، شبكه هاي مجژازي را تژرجيح مژي 

 دهند و در اين زمينه مؤسسه را تقويت کنند.
گذاري محصولات و خژدمات شژرکت هژايي بژا در خصوص بحث قيمت

رخواهانژژه، متاسژژفانه افژژزايش قيمژژت ايژژن خژژدمات و فعاليژژت هژژاي خي
محصولات به نفع خيريه ها در کشور ما کمتر جا افتاده اسژت و فژروش 
اينگونه خدمات و محصولات کمتر به صژورت مسژتقيم يژا مژويرگي  و 
بيشتر با واسطه شرکت هاي ديگر انجام مي شود شايد مكانيزم شفاف و 

د وجود نداشته باشد. مگر آنكه در ساختارمندي براي آگاهي از ميزان سو
هاي خيريه يا جاهايي که خود شرکت بژه صژورت ها و بازارچهنمايشگاه

 پردازد، از اين روش قيمت گذاري استفاده شود.مستقيم به فروش مي

براي بهره وري از نتايج مالي فعاليت هاي بازاريژابي خيرخواهانژه بژراي 
د را در يژک شژرکت هزينژه گذاراني که سژرمايه خژوشرکت ها، سرمايه

شژود و کنند، بايد مطمئن شوند اين پول در جاي مناسب استفاده ميمي
ها باز خواهد گشت. اين بدان معنيسژت کژه حتي سود ناشي از آن به آن

هاي کسژژب و کژژار منطقژژي و طژژرح و ها بايژژد برنامژهنژه تنهژژا شژژرکت
نيست که بايژد ريزي براي بودجه خود داشته باشند، بلكه به آن معبرنامه

بتوانند نشان دهند به مسئوليت اجتماعي خود در قبال جامعژه و فعاليژت 
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کننژد. زمژاني کژه هاي بازاريابي خيرخواهانه نيز بژه درسژتي عمژل مي
ها بودجه خود را به کارهاي داوطلبانژه و خيرخواهانژه اختصژاص شرکت

يام مهژم کنند، اين پدهند و کارمندان به انجام اين کارها تشويق ميمي
تنهژا بژه فكژر سژود خژود  شرکتکنند که را به سرمايه گذاران ابلاغ مي

. و چه چيزي براي اعتبار مي دهد، بلكه به جامعه خود نيز اهميت نيست
تري يک شرکت بالاتر از اين پيام. بالطبع، سرمايه گذاران نيز تمايل بيش

بژه تعهژدات  هايي دارند که باور دارندبراي حمايت و پشتيباني از شرکت
خود در قبال کارمندان، جامعه و مخاطبانشان پايبند هسژتند و حتژي بژر 

  جامعه پيرامون خود تاثير مثبت دارند.

 

 گیرینتیجه
 يبنگژاه هژا يابيبازار نينو يها ياز استراتژ يكي رخواهانهيخ يابيبازار

است که بر اساس آن  يمشتر يبرا ژهيدر جهت خلق ارزش و ياقتصاد
 کيژبژه  يفروش محصول و کمک بنگاه اقتصژاد نيب يميقرابطه مست

اجتمژاعي  تيمسژئولاخلژاق و ايفژاي   جيو ترو فيتعر ريامر خ اي هيريخ
. مزيت رقابتي و پيامژدهاي اخلژاقي بازاريژابي خيژر شود يشرکت ها م

شژده  رخواهانژهيخ يابيبه بازار ي آوردن بنگاه ها يمنجر به روخواهانه 
 و اهميژت سژنجي شناختدف پژوهش حاضر، است. در اين راستا نيز ه

راه کارهاي  و روشني انداز چشم و ارايه بازاريابي خيرخواهانه يمولفه ها
ي با توجه بژه ابيهاي بازار تيفعال نيدر استفاده از ا صنعت بيمه تيموفق

پژوهش حاضر نقاط کليدي مهمي را بژراي  .ي کندارائه م نتايج پژوهش
ابي و برند تشريح مي کند. خصوصژا هنگژام مديران ارشد، مديران بازاري

تصميم گيري روي استراتژي هاي متفاوت تبليغاتي براي برنژد شژرکت 
 يبرا يمال جينتاها، مي تواند مفيد باشد. به نظر مي رسد عواملي چون: 

 جينتژاي، فرم کمک سازمان، (7pخدمات) يابيبازار هاي ختهيآم ،شرکت
آوردن  يمنجژر بژه رو انيترمشژ يها يژگيشرکت  و و يبرا ياجتماع
  و موفقيت آن مي شود.  يرخواهانهخ يابيبه بازار بيمه

 

 های اخلاقیملاحظه
موضوعات اخلاقي همچون؛ سرقت ادبي، رضايت آگاهانه؛ انتشار چندگانه 

 .اندقرارگرفته موردتوجهو ... در پژوهش حاضر 
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 Cause-related marketing.4 بازاريابي خيرخواهانه
 Ethical value.5 ارزش اخلاقي
 Economic enterprise.6 بنگاه اقتصادي
 Attitudinal factors.7 عوامل نگرشي

 Social-mental norms.8 اجتماعي-هنجارهاي ذهني
 Vocal advertisement.9 تبليغات کلامي

 Commitment.10 تعهد

 Intention to buy.11 قصد خريد
 Tedency of customers.12 گرايش مشتريان

 Reliability.13 قابليت اعتماد
 Charity organizations.14 سازمان هاي خيريه

  Culturize.15 فرهنگ سازي
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