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چکیده
شاخص های  رتبه بندی  و  شناسایی  مقاله،  این  اصلی  هدف 

برند  ویژه  ارزش  بر  این مؤلفه ها  تأثیر  بررسی  و  بازاریابی خیرخواهانه 

دلفی  تکنیک  از  استفاده  با  عوامل  این  است.  بیمه  صنعت  در 

رتبه  بندی   )FANP( فازی  شبکه ای  تحلیل  روش  با  و  شناسایی 

ساختاری  معادلات  با  برند  ویژه  ارزش  بر  آنها  تأثیرسنجی  و  شده 

نشان  تحقیق  نتایج  است.  گرفته  صورت   SmartPLS نرم افزار  و 

خیرخواهانه  بازاریابی  کمپین های  موفقیت  بر  موثر  عوامل  می  دهد 

عبارتند  حوزه  این  خبرگان  نظر  از  اهمیت  به ترتیب  بیمه  صنعت  در 
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 ،)7p(خدمات بازاریابی  آمیخته های  شرکت،  برای  مالی  نتایج  از: 

ویژگی های  و  شرکت  برای  اجتماعی  نتایج  سازمانی،  کمک  فرم 

مدل  مناسب  برازش  از  کی  حا پژوهش  نتایج  همچنین  مشتریان. 

مفهومی، و تأثیر مستقیم و معنی دار این پنج مؤلفه بر خلق ارزش ویژه 

برند هست. مؤلفه های؛ افزایش فروش نام تجاری، قیمت خدمات 

کمک خیرخواهانه بیشترین  ارائه شده از سوی صنعت بیمه و اندازه 

وزن را در میان زیرشاخص های این پنج مؤلفه به دست آوردند.
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1. مقدمه: طرح مسأله
یان خود  امروزه تمام شرکت ها و سازمان هایی که فقط سود و ز

را وزن می کردند، تحت فشار مردم و سازمان های مشابه، دید 

دیگر  دوخته اند.  سازمان  صرف  منافع  از  فراتر  اندکی  را  خود 

محیط  بر  شرکت ها  اعمال  که  است  مشخص  به وضوح 

و  سود  نمی توان  و  داشت  خواهد  به سزایی  تأثیر  بیرونی 

جهت  گرفت.  نادیده  را  جامعه  بر  سازمان ها  از  ناشی  یان  ز

اجتماعی  فواید  که  است  سمتی  به  اجتماعی  مسئولیت 

امتداد آن است ]1[. مسئولیت اجتماعی شرکت ها به بخش 

همچنین  و  شرکت ها  عمومی  روابط  فعالیت های  از  مهمی 

به یک پارامتر رقابتی برای سازمان ها تبدیل شده است؛ زیرا 

دلخواه  محصولات  ساخت  برای  همیشه  قیمت  و  کیفیت 

اغلب  سازمان ها  رو  ازاین  نیستند؛  کافی  مصرف کنندگان 

در تلاش برای یافتن راه های جدید برای تمایز محصولات و 

یافت محصول  خدمات خود بوده اند ]2[. مشتریان فقط با در

یا خدمات قانع نمی شوند. آن ها انتظار ارزشی را دارند که فراتر 

کیفیت و در محدوده مسئولیت اجتماعی باشد. در حال  از 

شرکت هایی  از  دسته  آن  سمت  به  مصرف کنندگان  حاضر 

اثبات  به  را  گرفته  به عهده  مسئولیت های  که  دارند  تمایل 

خدمات  یا  محصولات  قیمت  کیفیت،  که  زمانی  برسانند. 

آن  از  ترجیح می دهند  بیشتر مصرف کنندگان  مشابه است، 

از یک پدیده اجتماعی،  که  کنند  دسته شرکت هایی خرید 

عام  برنامه های  به  شرکت ها  کمک  و  همکاری  همچون 

یابی  کاتلر ]4[، بازار المنفعه حمایت می کنند ]3[. همچنین 

شرکت ها،  مانند  اقتصادی  بنگاه های  تعهد  را  خیرخواهانه 

از  یا تخصیص بخشی  به مشارکت   ... و  نهادها  سازمان ها، 

تعریف نموده است.  امر خیر  به یک  از فروش  درآمد حاصل 

یابی معمولًا بنگاه اقتصادی با یک سازمان  در این شیوه بازار

که هدف از آن افزایش فروش برای یک  خیریه مشارکت نموده 

است  خیر  امر  یک  مالی  تأمین  همچنین  و  خاص  محصول 

و  است  یابی  بازار نوع  کامل ترین  خیرخواهانه  یابی  بازار  .]5[

بیشتر مشمول تبلیغات، افزایش و ارتقای سطح فروش، روابط 

یابی مستقیم و اسپانسرها می باشد. و همه اینها  دولتی، بازار

هستند.  ارتباط  در  تجاری  شرکت های  آرمان  و  اهداف  با 

سلامتی،  خیریه،  مؤسسات  کالاهای  آرمان ها  و  اهداف 

یستگاه جانوران، هنر  و ز رفاه  مسائل محیطی، بی خانمانی، 

کالا را در بر می گیرد ]6[. و آموزش برای هر نوع 

یابی  بازار فعالیت های  چگونه  که  مسأله  این  بر  تمرکز   

کاهش دهد، حائز  یا  افزایش  را  برند ]۷[  ویژه  ارزش  می تواند 

یک  به  که  است  ارزشی  برند،  ویژه  ارزش  است.  اهمیت 

می گردد  اضافه  آن  به  برند  شدن  اضافه  هنگام  در  محصول 

می کنند  استدلال   ،]9[ گریس  و  کاس  ا  .]۸[ می شود  کم  یا 

فیزیکی  محصولات  به  نسبت  خدمات  بخش  برای  برند  که 

که مشتریان  مهم تر است و دلیل اصلی آن پیچیدگی است 

به دلیل خصوصیات  روبرو هستند.  آن  با  در خرید خدمات 

از  بعد  و  حین  قبل،  مشتریان  خدمات،  فرد  منحصربه 

کیفیت  و  محتوا  می توانند  به سختی  خدمات  از  استفاده 

ویژه  ارزش  با  برند  یک  درنتیجه  کنند.  یابی  ارز را  خدمات 

را  خدمات  از  بسیاری  از  استفاده  و  خرید  یسک  ر بالا 

که بخش مهمی از  کاهش می دهد ]10[. این در حالی است 

یابی  یابی خیرخواهانه در حیطه ارتباطات بازار استراتژی بازار

یابی  بازار ارتباطات  استراتژی  اصلی  هدف  و  می گیرد  قرار 

متقاعد  و  آن  ارزش  و  برند  به  نسبت  خریدار  نگرش  بهبود 

اقتصادی  بنگاه های  آنچه  واقع  در  است.  خرید  به  نمودن 

خیرخواهانه،  یابی  بازار که  است  این  دانسته اند،  مفروض 

بهبود  موجب  خوشنام،  خیریه  سازمان  یک  همکاری  با 

آنها  ارزش  و  برند  به  نسبت  بنگاه ها  این  هدف  بازار  نگرش 

هدف  بازار  بین  در  را  برند  خرید  به  تمایل  و  است  شده 

تئوری  به صورت  )هم  فرض  این  گرچه  داد.  خواهد  افزایش 

بنگاه ها  توسط  عملی  به صورت  هم  و  کادمیک  آ محافل  در 

این  در  و  رسیده  اثبات  به  غربی  کشورهای  در  اقتصادی( 

تلقی  موفق  استراتژی  یک  خیرخواهانه  یابی  بازار جوامع 

برند شرکت و سازمان ها باشد،  بر  اثر گذار  می شود و می تواند 

علمی  پژوهش های  کنون  تا اینکه  به دلیل  متأسفانه  لیکن 
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انجام  ایران  در  خیرخواهانه  یابی  بازار خصوص  در  جامعی 

از این  ایرانی  نگرفته است، میزان استقبال مصرف کنندگان 

روش و اثربخشی آن در هاله ای از ابهام قرار دارد ]11[. به علاوه 

یاد مردم به بحث  با توجه به حساسیت بسیار ز کشور ما  در 

اصولی  و  صحیح  استفاده  نیکوکارانه،  کمک های  و  خیریه 

تام  ضرورت  خیرخواهانه  یابی  بازار از  اقتصادی  بنگاه های 

یابی و بی توجهی  از این شیوه بازار دارد و استفاده ناصحیح 

شکست  به  می تواند  مردم  نگرانی های  و  ملاحظات  به 

بنگاه های  عملکرد  به  نسبت  مردم  بدبینی  و  راهبرد  این 

اقتصادی و حتی فعالیت های خیریه ها در آینده منجر شود 

کشورهایی  در  خیرخواهانه  یابی  بازار موفقیت  واقع  در   .]12[

تام  بستگی  و  داشته  غیراقتصادی  دلایل  بیشتر  ایران،  چون 

به برداشت و نگرش مردم آن جوامع از مفاهیمی چون بنگاه 

آنها  رابطه متقابل  و  اقتصادی، سازمان های خیریه، وظایف 

با دولت، جامعه و با یکدیگر دارد. 

کشور ما نیز با وجودی که تنها 2۸ سال از پیاده سازی  در 

بودن  نوپا  به رغم  و  می گذرد  دنیا  در  خیرخواهانه  یابی  بازار

این استراتژی توسط  ایران،  یابی علمی در  بازار فعالیت های 

گرفته  قرار  استفاده  مورد  داخلی  سازمان های  و  شرکت ها 

 13۸4 سال  در  بار  اولین  برای  خیرخواهانه  یابی  بازار است. 

کشورمان  اقتصادی  بنگاه های  به  یونیسف  سازمان  توسط 

بنگاه های  یونیسف،  پیشنهادی  طرح  مطابق  شد.  معرفی 

یال(  ر میلیارد  یک  حدود  )در  مبلغی  پرداخت  با  اقتصادی 

تغذیه  یا  کلاه  با  آی  )مانند  یونیسف  پروژه های  از  یکی  در 

قبال  در  و  نموده  مشارکت  ایران(  محروم  مناطق  کودکان 

خود  تبلیغات  در  را  یونیسف  لوگوی  از  استفاده  حق  آن 

به  می توان  مشترک  طرح های  مهم ترین  از  می کردند.  پیدا 

دماوند،  معدنی  آب های  شرکت های:  با  یونیسف  همکاری 

کارون  ما تک  و  گلستان  گلرنگ،  سامسونگ،  شرکت 

فوق الذکر  سازمان های  و  شرکت ها  استقبال  نمود.  اشاره 

و  اقتصادی  بنگاه های  سایر  یونیسف،  پیشنهادی  طرح  از 

مدل  این  از  الگوبرداری  به  نیز  را  داخلی  خیریه  سازمان های 

موفقی  طرح های  شاهد  اخیر  سال های  در  و  نموده  تشویق 

به سرطان  کودکان مبتلا  از  مانند همکاری مؤسسه حمایت 

پروژه  سینره،  شرکت  و  پارسه  آموزشی  مؤسسه  با  )محک( 

مؤسسه  همکاری  و  ملی  بانک  با  کودک  رفاه  بنیاد  مشترک 

 .]11[ بوده ایم  نوین  اقتصاد  بانک  با  دهش پور  بهنام  خیریه 

کانون  همچنین می توان به نمونه های دیگری مانند وقف عام 

کرد. لذا پیش از اجرای  فرهنگی آموزش )قلم چی( نیز اشاره 

یابی خیرخواهانه توسط شرکت ها و سازمان ها  عملیاتی بازار

ایرانی  مصرف کنندگان  نقطه نظرات  شناسایی  ایران،  در 

و  شرکت ها  این  ماهیت  و  نقش  چون  مواردی  درخصوص 

آنها،  خیرخواهانه  فعالیت های  از  آنها  برداشت  و  سازمان ها 

مصرف کنندگان  عکس العمل  و  برند  به  نسبت  مردم  نگرش 

با  مواجهه  هنگام  آنها  خدمات  و  محصولات  مشتریان  و 

یابی خیرخواهانه، ضروری است.  کمپین بازار

 درواقع دغدغه پژوهشگر از طرح چنین موضوعی، از آنجا 

که شرکت های فعال در صنعت بیمه، با وجود  ناشی می شود 

کم بر این صنعت و همچنین نزدیک شدن  فضای رقابتی حا

برای  بیمه ای، می بایست  و شباهت محصولات و خدمات 

به دست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مشتریان، به گونه ای 

فعالیت های  به  بمانند،  باقی  شرکت ها  این  به  وفادار  که 

خود  برند  با  آن  ارتباط  و  خیرخواهانه  یابی  بازار چون  مؤثری  

گسترده مشتریان سازمان های  که حجم  کند. چرا توجه ویژه 

کامل آن ها، تغییر و تحولی بنیادین  بیمه ای و عدم رضایت 

کارکنان این سازمان ها  یکردهای مدیران و  در دیدگاه ها و رو

یابی خیرخواهانه یکی از پاسخ های  را می طلبد. فلسفه بازار

یابی  بازار کید  تأ به  توجه  با  است.  نیاز  این  به  موجود 

خیرخواهانه بر توجه به خواسته های مصرف کنندگان و منافع 

امر در حقیقت رعایت  این  بلندمدت جامعه،  و  کوتاه مدت 

و  گاهی  آ افزایش  به  و  کرده  فراهم  را  مصرف کنندگان  حقوق 

گاهی برند ]13[، تداعی  انتظارات مشتریان، بهبود تصویر، آ

یا  شرکت  آن  برند  ویژه  ارزش  ایجاد  نهایت  در  و   ]14[ برند 

لذا  می شود.  مصرف کنندگان  و  مشتریان  ذهن  در  سازمان 
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یابی در سازمان های بیمه ای،  کاربرد این بازار توسعه مفهوم و 

حقوق  به  پایدار  توجه  برند،  ویژه  ارزش  برای  مناسبی  بستر 

از  یکی  بلندمدت  در  و  جامعه  مصالح  حفظ  و  مشتریان 

 ]15[ بود  خواهد  سازمان ها  این  بقای  و  رشد  اصلی  عوامل 

.]16[

در حال حاضر سازمان های بیمه ای با توجه به الزامات و 

پشتیبانی های قانونی، بدون حضور رقبای خارجی و در یک 

به  توجه  با  ولی  می نمایند،  فعالیت  انحصاری  نیمه  فضای 

فرصت پسابرجام، همزمان با ارتباط شرکت های بیمه ایرانی 

سرمایه گذاران  حضور  امکان  با  جهانی،  بیمه  صنعت  با 

آغاز  به  تمایل  دنیا  بیمه  بزرگ  شرکت  ایران،  در  خارجی 

نمونه  به عنوان  نمودند.  ایران  با  تعاملات  و  همکاری 

فرانسه  اسکور  اتکایی  بیمه  نظیر  پایی  ارو معتبر  شرکت های 

آلمان  ری  مونیخ   ،]1۸[ یو.آی.بی  کارگزاری  شرکت   ،]1۷[

ژاپنی  بزرگ  انگلستان و سه شرکت  لویدرز ]20[  ارگو ]19[،  و 

شامل توکیو مرین ]21[، سامپو ]22[ و میتسوی ]23[، پوشش 

داده اند  پیشنهاد  ایران  به  دلار  میلیون   200 بر  بالغ  یسکی  ر

ضرورت های  و  جهانی  اقتصاد  و  دنیا  روز  شرایط   .]24[

مانند فیش های حقوقی  کنار چالش هایی  اقتصاد ملی، در 

پتروشیمی  پلاسکو،  حوادث  مرکزی،  بیمه  عامل  هیأت 

شرکت های  و...  معدن  ریزش  ماهشهر،  مجتمع  در  بوعلی 

بیمه ای بیش از پیش نیازمند توسعه خدمات و فعالیت های 

خیرخواهانه خود در راستای تقویت نگرش مشتریان به برند 

کسب مزیت رقابتی خواهند بود.  شرکت خود و 

در این تحقیق، سعی شده است به شناسایی و سنجش 

در  برند  ویژه  ارزش  بر  خیرخواهانه  یابی  بازار شاخص های 

شناسایی  جهت  رو  این  از  شود؛  پرداخته  بیمه  صنعت 

دلفی،  روش  و  ادبیات  مرور  از  استفاده  با  مؤلفه ها،  این 

اولویت  بندی عوامل شناسایی شده از روش FANP و جهت 

بررسی تأثیرات و برازش مدل مفهومی از معادلات ساختاری 

و نرم افزار SmartPLS استفاده شده   است. 

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
الف: مبانی نظری

بازاریابی خیرخواهانه

ی به وجود  یابی خیرخواهانه بر رو تمرکز اهداف برنامه های بازار

بر  اثرگذاری  نهایت  در  و  تجاری  نشان  از  مثبت  تصویر  آوردن 

اجرای  به علاوه  است.  فروش  افزایش  و  مشتریان  خرید  رفتار 

است.  ارتباطی  فرایند  با  همراه  خیرخواهانه  یابی  بازار برنامه 

از  را  عام المنفعه  برنامه  یک  از  خود  حمایت  جزییات  شرکت 

بسته بندی  یا  عمومی  رسانه های  مانند  ارتباطی  مسیر  یک  راه 

از  را  آن  بازخورد  سپس  و  می رساند  مشتریان  اطلاع  به  کالا 

می کند.  یافت  در فروش  افزایش  و  مثبت  تصویر  ایجاد  طریق 

کلیه تلاش های  یابی خیرخواهانه را  کاتلر و  اندرسون ]25[ بازار

کردن در تحقق  بنگاه اقتصادی برای افزایش فروش، مشارکت 

کردند. اهداف یک یا چند سازمان خیریه تعریف 

اشکال  می تواند  خیرخواهانه  یابی  بازار برنامه های 

رایج  یه  رو سه   ،]26[ کاتا  نا و  برگلیند  باشد   داشته  مختلفی 

که  تبادلی،  برنامه های  مواردی چون؛  را شامل  زمینه  این  در 

برای هر واحد جنسی فروخته می شود، قسمتی از آن به یک 

پیام  یج  ترو برنامه های  شود؛  اهدا  اجتماعی  خاص  علت 

می شود  ایجاد  همکاری  یک  و  می شود  داده  یج  ترو علت   -

نمی باشد  پولی  لزوما  و  ندارد  ربطی  مبادله  به  همکاری  ولی 

و در نهایت برنامه های صدور مجوز -کسب وکار غیرانتفاعی 

ازای  در  شرکت  به  را  خود  لوگوی  و  آرم  از  استفاده  مجوز 

انتفاعی  کار غیر  و  کسب  به  فروش هر محصول  از  درصدی 

عنوان می کند. این برنامه ها می توانند هم استراتژیک باشند 

طول  در  کلی  به طور  کتیکی  تا فعالیت های  کتیکی.  تا هم  و 

کوتاه استفاده می شوند و یک هدف خاص  یک دوره زمانی 

گرفته می شود ]2۷[.  مدنظر 

ارزش ویژه برند ]28[ 

یک برند، ابزاری است برای شناساندن و تفکیک محصولات 

گروهی از فروشندگان از سایرین  و یا خدمات یک فروشنده یا 
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و  علامت  نام،  مانند  ملموس  ویژگی های  از  است  ترکیبی  و 

ویژگی های ناملموس مانند هویت و تصویر برند. ارزش ویژه 

به یک محصول در هنگام اضافه  که  ارزشی است  نیز  برند، 

شدن برند به آن اضافه می گردد یا کم می شود ]29[. همچنین 

از  مجموعه ای  برند،  ویژه  ارزش  کر،  آ دیوید  تعریف  بر  بنا 

که با نام و سمبل )علامت( برند  دارایی ها و تعهدات است 

یا خدمت  که توسط یک محصول  ارزشی  به  و  مرتبط است 

شده  اضافه  می شود  ایجاد  شرکت  مشتریان  یا  شرکت  برای 

برند  ویژه  ارزش  که  تعهداتی  و  دارایی  ها  این  می شود.  کم  یا 

دیگر  زمینه  به  زمینه  یک  از  می گیرد،  شکل  آن  ها  اساس  بر 

متفاوت است ]30[. دارایی  های اصلی عبارتند از: 

 ،]32[ برند  به  وفاداری   -2  ،]31[ گاهی  آ  1-برند 

ک شده ]33[، 4- تداعی برند ]34[. کیفیت ادرا  -3

که برند  گاهی برند ]31[: میزان و قدرت حضوری است  آ

در ذهن مصرف کننده دارد و به صورت توانایی مصرف کننده 

لوگو،  برند،  نام  مانند  برند  مختلف  عناصر  شناسایی  در 

مختلف  شرایط  تحت  شعار  و  بسته بندی  کتر،  کارا سمبل، 

ظاهر می شود ]30[ ]32[.

کیفیت  ک مشتری از  ک شده برند ]33[: ادرا کیفیت ادرا

به مقصود آن  با توجه  یا خدمت  برتری یک محصول  یا  کلی 

محصول یا خدمت در مقایسه با دیگر جایگزین ها ]32[.

شکل  را  برند  هویت  که  برند  تداعی   :]34[ برند  تداعی 

مستقیم  به صورت  که  می شود  اطلاق  چیزی  هر  به  می دهد، 

مانند  است.  مرتبط  برند  با  مشتری  ذهن  در  غیرمستقیم  یا 

خصوصیات محصول ]35[.

بنیادی  اولین  و  کوچک ترین  به عنوان  خانواده  خانواده: 

از  یکی  به عنوان  دارد،  عضویت  آن  در  حتماً  فرد  هر  که 

مصرف کننده  یا  مشتریان  رفتار  بر  تأثیرگذار  عوامل  موثرترین 

گرفته می شود. خانواده شامل همسر و فرزندان خریدار  در نظر 

بر رفتار و خرید دارد. خانواده  است و تأثیر مستقیم بیشتری 

مهم ترین سازمان خرید مشتریان یا مصرف کننده در جامعه 

به شمار می رود ]36[.

شایسته  ای  اهمیت  وفاداری،   :]3۷[ برند  به  وفاداری 

یافت شده  کیفیت در که دیگران اندازه می  گیرند، نظیر  است 

و تداعی  ها، که اغلب با توانایی آنها برای تحت تأثیر قراردادن 

یابی می  شود. نشانه اصلی وفاداری، مقداری است که  آن، ارز

که پیشنهادهای  مشتری برای برند در مقایسه با سایر برندها 

مشابهی ارائه می  دهند، می  پردازد ]36[.

ب: پیشینه تحقیق

و  محصول  نوع  تأثیر  بررسی  در   ،]3۸[ مونتانر  و  مرلو 

که ماهیت  پاسخ مصرف کننده، نشان دادند  بر  درک پذیری 

یابی  بازار مبارزات  در  استفاده  مورد  شده  تبلیغ  محصول 

فعالیت  و  محصول  بین  مناسب  درک  و  خیرخواهانه 

تحت تأثیر  را  خرید  قصد  و  تجاری  نام  نگرش  خیرخواهانه 

با  پژوهشی  در   ،]39[ همکاران  و  لافرتی  می دهد.  قرار 

خیرخواهانه؛  یابی  بازار از  تکاملی  فرایند  مدل  یک  موضوع؛ 

بررسی سیستماتیک ادبیات تجربی؛ استراتژی های آمیخته 

یابی خیرخواهانه را حول نتایج اجتماعی برای شرکت،  بازار

شرکتی  عوامل  و  شرکت  برای  مالی  نتایج  مصرف کنندکان، 

در   ،]40[ رابانه  و  ویراونه  دادند.  ارائه  مفهومی  مدلی  طی 

بر  خیرخواهانه  یابی  بازار استراتژی های  اثرات  پژوهشی 

قضاوت اخلاقی مصرف کننده و رفتار خرید در شرایط ایجاد 

کردند. یافته ها نشان  وجهه و تبلیغات منفی شرکت بررسی 

مشتریان  اخلاقی  قضاوت  بر  خیرخواهانه  فعالیت های  داد 

نهایت  در  و  خیرخواهانه  یابی  بازار کمپین های  به  نسبت 

پول  مبالغ  هستند  حاضر  و  می گذارد  تأثیر  آنها  خرید  قصد 

کنند.  پرداخت  شرکت ها  این  محصولات  برای  اضافی 

اندازه  دادند  نشان  خود  پژوهش  در   ،]41[ همکاران  و  مولر 

یابی  بازار کتیکی  تا )موفقیت  برند  انتخاب  بر  مالی  کمک 

یابی  بازار استراتژیکی  )موفقیت  برند  تصویر  و  خیرخواهانه( 

کمک  فرم  می شود.  تعدیل  کمک،  فرم  توسط  خیرخواهانه( 

بر بهبود  کمک پولی  غیرپولی باعث بهبود تصویر برند و فرم 

تصویر برند منفی و فرم کمک ترکیبی، تأثیر اندازه کمک مالی 



وردین و اردیبهشت 1400  132      شماره 106، فر

U معکوس می کند. قمر ]42[، نشان  را بر تصویر برند حالت 

خرید  قصد  در  خیرخواهانه  یابی  بازار کمپین های  که  دادند 

مصرف کنندگان نقش دارند و سایر عوامل واسطه نیز ارتباط 

به  می گیرند.  به عهده  را  خرید  و  خیرخواهانه  یابی  بازار بین 

یابی خیرخواهانه به بهبود تصویر  کمپین های بازار این دلیل 

در  مثبت  تغییر  نیز  و  تجاری  نام  جذابیت  افزایش  شرکت، 

که در نهایت بر قصد  کمک می کند  نگرش مصرف کنندگان 

خرید نهایی مصرف کننده تأثیر می گذارد. هونجرا و همکاران 

بر  خیرخواهانه  یابی  بازار تأثیر  موضوع؛  با  پژوهشی  در   ،]43[

تجاری  نام  وفاداری  تعدیل کنندگی  اثر  با  همراه  فروش  ی  رو

دانشجویان  آماری  جامعه  در  مصرف کننده،  خرید  قصد  و 

خیرخواهانه  یابی  بازار دادند  نشان  سازمان ها،  کارمندان  و 

وفاداری  افزایش  باعث  که  است  فوق العاده ای  ابزار 

مصرف کنندگان می شود و افزایش در وفاداری به نام تجاری 

خرید  انبوه،  خرید  طریق  از  مصرف کنندگان  می شود  باعث 

کلامی در مورد نام تجاری به  مجدد و همچنین با تبلیغات 

افزایش فروش شرکت ها کمک  کنند. حمیدی زاده و همکاران 

قضاوت  بر  خیرخواهانه  یابی  بازار تأثیر  بررسی  در   ،)1396(

چارچوب  در  مصرف کننده  خرید  قصد  افزایش  و  اخلاقی 

که راهبرد های  محرک- ارگانیسم- پاسخ )SOR( نشان دادند 

با علت و  انس  برند- علت،  یابی خیرخواهانه )تناسب  بازار

اهمیت علت( بر قضاوت اخلاقی مصرف کننده اثر مثبت و 

معنی داری دارند و قضاوت اخلاقی نیز بر قصد مصرف کننده 

اثر مثبت و معنی داری دارد. بهرامی و همکاران )1394(، در 

که در  پژوهشی با استفاده از روش تحلیل توأمان نشان دادند 

یابی خیر خواهانه  کمپین های بازار بین عوامل مؤثر بر موفقیت 

محل  با  مرتبط  عوامل   .1 به ترتیب  مصرف کنندگان  دید  از 

عوامل   .3 مالی  کمک  اندازه  با  مرتبط  عوامل   .2 هزینه کرد 

مرتبط با همکاری با سازمان خیریه و در آخر 4. عوامل مرتبط 

مرتبط  با عوامل  رابطه  در  آخر  اهمیت دارد. در  کمک  فرم  با 

به  نسبت  را  غیرپولی  شکل  مصرف کنندگان  کمک،  فرم  با 

شکل  پولی ترجیح می دهند.

3. روش پژوهش
ترکیبی  یکرد  رو یک  و  کاربردی  هدف  نظر  از  پژوهش  این 

تحلیلی بر اساس روش دلفی و فرایند تحلیل شبکه ای برای 

خیرخواهانه  یابی  بازار شاخص های  رتبه بندی  و  شناسایی 

برای   SmartPLS نرم افزار  و  ساختاری  معادلات  همچنین  و 

صنعت  در  برند  ویژه  ازش  بر  شاخص ها  این  تأثیر  بررسی 

کیفی شامل  بیمه می باشد. جامعه آماری پژوهش در بخش 

کارشناسان شرکت های بیمه  خبرگان دانشگاهی، مدیران و 

کمی  بخش  در  و  هدفمند  به صورت  و  البرز  و  ایران  آسیا، 

البرز  و  ایران  بیمه آسیا،  شامل؛ مشتریان شعب شرکت های 

بیمه در شهر یاسوج بودند.

گام های  روش انجام پژوهش حاضر به صورت خلاصه در 

زیر آورده شده است؛

مرتبط  پژوهش های  و  ادبیات  بازنگری  و  مطالعه  اول:  گام 

همکاران)2016(،  و  لافرتی  پژوهش های؛  چون  مشابه  و 

همکاران  و  هونجرا   ،)2013( قمر   ،)2014( همکاران  و  مولر 

 ،]44[  )2009( همکاران  و  آلکانیز  و  بیگن   ،)2012(

همکاران  و  بارون   ،]45[  )200۸( همکاران  و  چاتانانون 

 ،... و   )1394( همکاران  و  بهرامی   ،]46[  )200۷ و   2000(

استخراج  و  خیرخواهانه  یابی  بازار شاخص های  زمینه  در 

مشتریان،  اصلی؛  معیار  پنج  قالب  در  شاخص ها  اولیه 

سازمانی،  کمک  فرم   ،)7p( خدمات  یابی  بازار آمیخته 

شرکت؛  برای  مالی  نتایج  شرکت،  برای  اجتماعی  نتایج 

به همراه 30 زیرمؤلفه( و همچنین جهت ارزش ویژه برند از 

 ،)2010( همکاران  و  گیل  پژوهش  در   ]30[ کر  آ مدل  ابعاد 

به عنوان مهم ترین و شناخته شده ترین مدل ارزش ویژه برند 

ک شده  گاهی از برند، وفاداری به برند،کیفیت ادرا شامل آ

و تداعی برند به همراه بعد خانواده استفاده خواهد شد.

گام دوم: به کارگیری تکنیک دلفی ]4۷[، در انتخاب نهایی 

شاخص ها و زیرشاخص های استخراج شده؛

فرایند  تکنیک  در  پژوهش  شبکه ای  مدل  تشکیل  سوم:  گام 

تحلیل شبکه ای فازی؛
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گام چهارم: مقایسات زوجی شاخص ها و راهبردها در قالب 

مقایسات زوجی؛

و  شاخص ها  نسبی  ارجحیت  محاسبه  پنجم:  گام 

یابی خیرخواهانه ؛ زیرشاخص های بازار

گام ششم: اولویت بندی نهایی شاخص ها و زیرشاخص های 

یابی خیرخواهانه. بازار

گام هفتم: بررسی تأثیرات و برازش مدل مفهومی از معادلات 

.SmartPLS ساختاری و نرم افزار

4. یافته ها و نتاج
دلفی  تکنیک  گروهی،  دانش  کسب  روش های  از  یکی 

کمک  و  پیش  بینی  برای  ساختار  دارای  فرایندی  که  است 

جمع  آوری  پیمایشی،  راندهای  طی  در  تصمیم  گیری  به 

بررسی  برای  است.  گروهی  اجماع  نهایت،  در  و  اطلاعات 

و  ابعاد  بر  مبتنی  ساخته  محقق  دلفی  پرسشنامه  اعتبار، 

گون  گونا صاحب نظران  دیدگاه  از  استخراجی  مؤلفه  های 

که روایی صوری و محتوایی آن پس از مطالعه توسط  است 

آماری  جامعه  در  و  شده  تأیید  دانشگاهی  متخصصان 

که بر حسب محاسبات  ابهامات آن رفع شد. شاخص  هایی 

هم  و  بودند  درصد   ۷0 از  بالاتر  توافقی  ضریب  دارای  آماری 

چنین در آزمون تی در سطح اطمینان 95 درصدی معنی دار 

یاب،  ارز  15 تعداد  به  توجه  با  می شوند.  پذیرفته  شده اند، 

 ،]4۸[ )CVR( حداقل مقدار قابل قبول نسبت اعتبار محتوا

0/49 می  باشد.

دور  شده  مختصر  پاسخ های  و  پرسش ها   )1( جدول  در 

یابی خیرخواهانه  بازار اول دلفی جهت استخراج مؤلفه های 

آورده شده است؛

جدول ۱- نتایج آزمون تی یک نمونه ای دور اول نمونه  دلفی

tمؤلفه هاابعاد
سطح 

معنی داری

فاصله اطمینان
CVR

شاخص 
تناسب

نتیجه
کران بالاکران پایین

ویژگی های مشتریان

قابل قبول۸۷%۷3%۷.1020.0000.951.۷2عوامل نگرشی

قابل قبول۸3%6۷%۷0.0000.۸31.51عوامل ارزشی

قابل قبول90%۸0%10.۷۸50.0001.161.۷1هنجارهای ذهنی اجتماعی

قابل قبول90%۸0%10.5920.0001.131.6۷عوامل دموگرافیک

حذف33%33%-0.9۸-1.69-۷.6160.000-فرهنگ

قابل قبول۸0%60%5.29۸0.0000.591.34انگیزش

حذف33%33%-0.66-1.21-6.9110.000-دخالت و تجربه

حذف33%33%-0.5-1.23-4.۸۷۸0.000-اهمیت و فوریت

قابل قبول۸۸%۷۷%۷.42900.۸11.42مهارت
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tمؤلفه هاابعاد
سطح 

معنی داری

فاصله اطمینان
CVR

شاخص 
تناسب

نتیجه
کران بالاکران پایین

آمیخته بازاریابی 
)7p(خدمات

قابل قبول۸0%60%5.6630.0000.661.41محصول/خدمت

قابل قبول۸0%60%5.۸560.0000.۷21.4۸ترفیعات

قابل قبول90%۸0%12.6390.0001.311.۸2قیمت

قابل قبول90%۸0%10.۷۷0.0001.31.9عامل توزیع

قابل قبول۸۷%۷3%۷.۷610.0000.۸۸1.52کارکنان

قابل قبول90%۸0%12.990.0001.351.۸5شواهد و دارایی های فیزیکی

قابل قبول90%۸0%۸.9630.00011.6فرایندها

فرم کمک سازمانی

قابل قبول۷۷%53%4.9420.0000.4۷1.13شیوه کمک یا فعالیت خیرخواهانه

قابل قبول90%۸0%10.۷۸50.0001.161.۷1اندازه کمک یا فعالیت خیرخواهانه

قابل قبول90%۸0%16.2۷60.0001.521.95محل کمک یا فعالیت خیرخواهانه

قابل قبول۷۷%53%4.360.0000.51.3۷همکاری یا عدم همکاری با یک سازمان خیریه

نتایج اجتماعی برای 
شرکت

قابل قبول90%۸2%10.۸10.0001.351.92مزایای پس نگرشی 

قابل قبول90%۸4%10.32۷0.0001.411.۸۷مزایای اعتباری

حذف33%33%-0.۷2-1.2۸-۷.3۷40.000-پس انگیزه

قابل قبول۸0%60%5.1350.0000.40.93تبلیغات کلامی)دهان به دهان(

قابل قبول90%۸0%9.6330.0001.051.62تعهد و مسیئولیت اجتماعی

نتایج مالی برای شرکت

قابل قبول90%9۷%10.11۷0.0000.۸51.2۷افزایش فروش نام تجاری

قابل قبول۸3%6۷%6.54۷0.0000.۸91.۷1کمک های مالی

قابل قبول۷1%50%3.61۷0.0040.641.13قصد خرید

قابل قبول۸3%۸5%6.150.0000.591.19انتخاب شدن

قابل قبول۸3%6۷%6.5950.0000.۸31.5۷تمایل برای پرداخت

معیار  تناسب،  شاخص  شامل،  دلفی  اول  دور  نتایج 

CVR و نتایج آزمون تی تی-تک نمونه ای در جدول )1( نشان 

کرونباخ برای دور اول  داده شده است. مقدار ضریب آلفای 

دارای  که  شاخص هایی  مرحله  این  در  است.  شده   0/۸12

کرده اند و یا اینکه مقدار آماره تی  کمتر از 5 اختیار  میانگین 

برای آنها درون بازه بحرانی شده بود )مقدار سطح معنی داری 

بیشتر از 0/05 شده است( از دور اول حذف شده اند و در دور 

که دارای مقدار میانگین  دوم وارد نمی شوند، شاخص هایی 

کمتر از 0/05 بوده اند، باقی مانده اند.  5 و سطح معنی داری 

از شاخص  آزمون تی  بر  باقی  ماندن در دور دوم، علاوه  برای 

دارای  که  شاخص هایی  است.  شده  استفاده  نیز   CVR

کمتر از 0/49 هستند نیز لازم است از دور اول حذف   CVR

متناسب  برای  همچنین  نشوند.  وارد  دوم  دور  در  و  شوند 

در  است.  شده  استفاده  تناسب  نرخ  از  نیز  شاخص  بودن 
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باشد،  درصد   ۷0 از  کمتر  نرخ  دارای  شاخص  که  صورتی 

این  به  نشود.  وارد  دوم  دور  در  و  حذف  تحلیل  روند  از  باید 

فرهنگ،  مؤلفه؛  چهار  شده،  شناسایی  مؤلفه   30 از  ترتیب 

یت و پس انگیزه حذف و در  دخالت و تجربه، اهمیت و فور

مرحله  این  در  که  شاخصی   26 نشوند.  وارد  دلفی  دوم  دور 

و در اختیار  آماده  برای دور دوم دلفی مجددا  باقی مانده اند 

گذاشته می شود.  خبرگان قرار 

دور  شده  مختصر  پاسخ های  و  پرسش ها   )2( جدول  در 

دوم دلفی آورده شده است.

جدول 2- نتایج آزمون تی یک نمونه ای دور دوم دلفی

tمؤلفه هاابعاد
سطح 

معنی داری

فاصله اطمینان
CVR

شاخص 
تناسب

نتیجه
کران بالاکران پایین

ویژگی های مشتریان

قابل قبول90%100%12.22۷0.0000.۷11عوامل نگرشی

قابل قبول۸۷%93%11.۷640.0000.۸91.26عوامل ارزشی

قابل قبول90%100%16.4۸0.00011.29هنجارهای ذهنی اجتماعی

قابل قبول۸3%۸5%6.150.0000.591.19عوامل دموگرافیک

قابل قبول90%100%11.1۷۷0.0000.941.36انگیزش

حذف40%20%-0.۷2-1.2۸-۷.3۷40.000-مهارت

آمیخته بازاریابی 
)۷p(خدمات

قابل قبول۸۷%93%16.4۸0.00011.29محصول/خدمت

قابل قبول90%100%10.1560.0000.۸61.29ترفیعات

قابل قبول۸0%۷۸%12.44۷0.0001.051.4۷قیمت

قابل قبول90%100%1۸.0250.0000.9۸1.24عامل توزیع

حذف62%26%1.09-0.۷۷۸-5.04۸0.000-کارکنان

حذف4۷%4%0.۷1-1-12.22۷0.000-شواهد و دارایی های فیزیکی

حذف50%11%0.۸2-1.03-1۸.02۸0.000-فرایندها

فرم کمک سازمانی

قابل قبول90%100%12.22۷0.0000.۷11شیوه کمک یا فعالیت خیرخواهانه

قابل قبول90%۸2%10.۷230.0001.141.۷3اندازه کمک یا فعالیت خیرخواهانه

قابل قبول90%۸0%16.6۷20.0001.531.95محل کمک یا فعالیت خیرخواهانه

حذف59%19%1.00-0.66-4.630.000-همکاری یا عدم همکاری با یک سازمان خیریه

نتایج اجتماعی
برای شرکت

قابل قبول90%100%1۸.02۸0.0000.۸21.03مزایای پس نگرشی 

قابل قبول90%100%14.4۷50.0001.111.4۸مزایای اعتباری

قابل قبول90%100%1۸.02۸0.0000.9۸1.24تبلیغات کلامی)دهان به دهان(

قابل قبول90%100%15.55۸0.0001.031.34تعهد و مسیئولیت اجتماعی
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tمؤلفه هاابعاد
سطح 

معنی داری

فاصله اطمینان
CVR

شاخص 
تناسب

نتیجه
کران بالاکران پایین

نتایج مالی برای شرکت

قابل قبول۸4%۸1%11.99۸0.0001.1۷1.42افزایش فروش نام تجاری

قابل قبول90%100%15.9620.0000.91.1۷کمک های مالی

قابل قبول90%۸0%12.9360.0001.131.۸5قصد خرید

قابل قبول90%100%۸.۷550.0000.۷11.14انتخاب شدن

قابل قبول90%100%1۸.02۸0.0000.9۸1.24تمایل برای پرداخت

کرونباخ برای دور دوم 0/۸36 شده  مقدار ضریب آلفای 

باقی  مؤلفه   21 و  حذف  مؤلفه  چند  مرحله  این  در  است. 

اختیار  در  و  آماده  مجددا  دلفی  سوم  دور  برای  و  مانده اند 

و  پرسش ها   )3( جدول  در  می شود.  گذاشته  قرار  خبرگان 

پاسخ های مختصر شده دور سوم دلفی آورده شده است؛

جدول ۳- نتایج آزمون تی یک نمونه ای دور سوم دلفی)معتبر بودن تمامی شاخص ها(

tمؤلفه هاابعاد
سطح 

معنی داری

فاصله اطمینان
CVR

شاخص 
تناسب کران بالاکران پایین

ویژگی های مشتریان

92%۸5%۷.4290.0000.۸11.42عوامل نگرشی

92%۸5%5.۸920.0000.5۸1.19عوامل ارزشی

96%92%5.9520.0000.631.29هنجارهای ذهنی اجتماعی

100%100%4.90.0000.491.2عوامل دموگرافیک

96%92%6.۸450.0000.۷31.35انگیزش

)7p(آمیخته بازاریابی خدمات

96%92%6.33۸0.0000.651.2۷محصول/خدمت

100%100%6.3۷40.0000.6۸1.32ترفیعات

96%92%5.2220.0000.541.23قیمت

92%۸5%5.5۷10.0000.5۸1.26عامل توزیع

فرم کمک سازمانی

۸۸%۷۷%۷.4290.0000.۸11.42شیوه کمک یا فعالیت خیرخواهانه

96%92%6.0090.0000.661.34اندازه کمک یا فعالیت خیرخواهانه

92%۸5%۸.3230.0000.961.5۸محل کمک یا فعالیت خیرخواهانه
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tمؤلفه هاابعاد
سطح 

معنی داری

فاصله اطمینان
CVR

شاخص 
تناسب کران بالاکران پایین

نتایج اجتماعی
برای شرکت

۸5%69%4.60.0000.451.1۷مزایای پس نگرشی 

96%92%۷.9940.0000.۸31.4مزایای اعتباری

92%۸5%5.9120.0000.61.24تبلیغات کلامی)دهان به دهان(

۸۸%۷۷%6.3250.0000.621.22تعهد و مسیئولیت اجتماعی

نتایج مالی برای شرکت

92%۸5%5.4360.0000.621.3۸افزایش فروش نام تجاری

90%100%11.1۷۷0.0000.941.36کمک های مالی

۸۷%91%15.2۸10.0000.9۷1.31قصد خرید

90%95%11.0090.0000.۸51.2۷انتخاب شدن

90%95%1۷.4440.0000.931.22تمایل برای پرداخت

 0/۸۸6 سوم  دور  برای  کرونباخ  آلفای  ضریب  مقدار 

بودن  معتبر  و  بودن  معنی دار  از  نشان  نتایج  و  شده 

می توان  درنتیجه  و  می باشد  باقیمانده  تمامی شاخص های 

ضریب  از  همچنین  داد.  پایان  دلفی  سه گانه  دورهای  به 

ضریب  هرچه  است.  شده  استفاده  نیز  کندال  هماهنگی 

اتفاق نظر بین خبرگان  کندال به یک نزدیک تر باشد،  توافقی 

کندال یکی از مهم ترین  بیشتر می باشد. ویژگی های ضریب 

کرده است. کاربردهای این آزمون را در مدیریت فراهم 

جدول ۴- جمع بندی نهایی دلفی

دور سوم دلفیدور دوم دلفیدور اول دلفی

Kendall’s W=0.324
Chi-square=17.221

Sig=0.001

Kendall’s W=0.443
Chi-square=34.887

Sig=0.001

Kendall’s W=0.669
Chi-square=82.503

Sig=0.001

پانل  اعضای  اتفاق نظر  که  می دهد  نشان  دلفی  نتایج 

حاصل شده است و می توان به تکرار دورها پایان داد. با توجه 

گفت  کمتر بودن مقدار سطح معنی داری از 0/05 می توان  به 

درسطح  و  است  بوده  معنی دار  کندال  توافقی  ضریب  که 

اتفاق نظر بین خبرگان در هر سه مرحله  اطمینان 95 درصد 

وجود داشته است. 

اولویت بندی مؤلفه های بازاریابی خیرخواهانه

شاخص ها و زیرشاخص های نهایی شده به وسیله تکنیک 

با  )زوجی(  دو  به  دو  به صورت  خبرگان،  نظرات  و  دلفی 

گرفته است.  یابی قرار  تکنیک ANP فازی مورد ارز

 )1( نمودار  در  مراتبی  سلسله  درخت  و  دسته بندی  این 

نشان داده شده است. 
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  مهیبرند در صنعت ب ژهيیرخواهانه بر ارزش وبازاريابی خ یمولفه ها ریتاث نهیدر زم یارائه مدل
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باه  را  مولفه هاي بازاریاابي یرریواهاناه  ر عانبی بر اه    توان  بر مبناي محاسبات انجام شده مي

 .بندي ن و  ول زیر رتبهاشرح جد
 

                       :                                        ف     5     
  مولفه  نهایي فازي وزن نهایي قطبي وزن رتبه
 مشتریان هاي ویژگي (0.025,0.031,0.047) 0.032 5
 (7p)یدمات بازاریابي آمرخته (0.218,0.292,0.393) 0.297 2
 سازماني ک ک فرم (0.056,0.088,0.12) 0.088 3
 شرکی براي اجت اعي نتایج (0.042,0.061,0.097) 0.064 4
 شرکی براي مالي نتایج (0.371,0.528,0.626) 0.518 1

نمودار ۱- مدل مفهومی پژوهش به صورت درخت سلسله مراتبی شاخص های بازاریابی خیرخواهانه

مؤلفه های  می توان  شده  انجام  محاسبات  مبنای  بر 

یابی خیرخواهانه در صنعت بیمه را به شرح جداول )5(  بازار

و )6( رتبه بندی نمود.

جدول 5 - ماتریس اوزان نهایی معیار ها نسبت به مؤلفه های بازاریابی خیرخواهانه

رتبه وزن قطعی نهایی وزن فازی نهایی  مؤلفه 

5 0.032 )0.025,0.031,0.04۷( ویژگی های مشتریان

2 0.29۷ )0.21۸,0.292,0.393( )7p(آمیخته بازاریابی خدمات

3 0.0۸۸ )0.056,0.0۸۸,0.12( فرم کمک سازمانی

4 0.064 )0.042,0.061,0.09۷( نتایج اجتماعی برای شرکت

1 0.51۸ )0.3۷1,0.52۸,0.626( نتایج مالی برای شرکت

رتبه  و  نهایی  اوزان  ماتریس   ،)6( جدول  در  همچنین 

خیرخواهانه  یابی  بازار اصلی  مؤلفه  پنج  زیرشاخص های 

را  زیرشاخص ها  می توان  آن  مبنای  بر  و  شده  داده  نشان 

رتبه بندی نمود.
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جدول 6- ماتریس اوزان نهایی و رتبه زیرشاخص های بازاریابی خیرخواهانه

رتبه وزن قطعی نهایی مؤلفه ها وزن فازی نهایی  مؤلفه 

10 0.01۷ )0.00۸,0.016,0.03( عوامل نگرشی

1۸ 0.006 )0.003,0.005,0.013( عوامل ارزشی

20 0.002 )0.001,0.002,0.004( هنجارهای ذهنی اجتماعی

21 0.001 )0.001,0.001,0.002( عوامل دموگرافیک

16 0.00۸ )0.004,0.00۷,0.015( انگیزش

3 0.131 )0.063,0.124,0.226( محصول/خدمت

۸ 0.03 )0.01۷,0.02۸,0.049( ترفیعات

2 0.136 )0.06۷,0.129,0.233( قیمت

14 0.012 )0.00۷,0.011,0.019( عامل توزیع

13 0.013 )0.006,0.012,0.023( شیوه کمک یا فعالیت خیرخواهانه

6 0.062 )0.025,0.06,0.106( اندازه کمک خیرخواهانه

11 0.016 )0.00۷,0.015,0.031( محل کمک یا فعالیت خیرخواهانه

19 0.004 )0.002,0.003,0.00۸( مزایای پس نگرشی

۷ 0.045 )0.024,0.042,0.0۷۷( مزایای اعتباری

15 0.009 )0.004,0.00۸,0.01۸( تبلیغات کلامی

1۷ 0.00۸ )0.003,0.00۷,0.016( تعهد و مسیئولیت اجتماعی

1 0.30۸ )0.1۷4,0.316,0.40۷( افزایش فروش نام تجاری

12 0.016 )0.009,0.015,0.02۷( کمک های مالی

5 0.064 )0.034,0.063,0.09۸( قصد خرید

9 0.026 )0.013,0.025,0.04( انتخاب شدن

4 0.11 )0.054,0.109,0.1۷1( تمایل برای پرداخت

بر  خیرخواهانه  یابی  بازار شاخص های  تأثیر  نیز  ادامه  در 

ازش ویژه برند در صنعت بیمه به وسیله معادلات ساختاری 

مدل   ،)2( نمودار  است.  شده  بررسی   SmartPLS نرم افزار  و 

ضرایب  تخمین  حالت  در  را  پژوهش  نهایی  و  مفهومی 

استاندارد سازه ها نشان می دهد.

معنی داری  حالت  در  را  پژوهش  مدل  نیز   ،)3( نمودار 

ضرایب )t-value( نشان می دهد؛
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نمودار 2- مدل مفهومی و نهایی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد

نمودار ۳- مدل مفهومی و نهایی پژوهش در حالت معنی داری ضرایب
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تأثیرگذاری  میزان  بیشترین  آمده،  دست  به  نتایج  طبق 

یابی خیرخواهانه بر ارزش ویژه برند در صنعت  مؤلفه های بازار

بوده  سازمانی  فعالیت های  یا  کمک  فرم  جانب  از  بیمه؛ 

است)0.504(.  داشته  را  مسیر  ضریب  بالاترین  زیرا  است، 

آمیخته  مالی،  نتایج  به ترتیب،  سازمانی  کمک  فرم  از  بعد 

در  و  شرکت  برای  اجتماعی  نتایج  خدمات،  یابی  بازار

تأثیر  همچنین  است.  بوده  مشتریان  ویژگی های  نهایت 

برند  ویژه  ارزش  بر  خیرخواهانه  یابی  بازار مؤلفه های  تمامی 

معنی دار  درصد   99 اطمینان  سطح  در  بیمه  صنعت  در 

ایفا  را  شده  و در اندازه گیری سازه های خود سهم معنی داری 

T برای هریک  کرده اند. به علاوه از آنجایی که مقادیر آماره ی 

از مسیرها و بارهای عاملی معنی دار شده و شاخصGOF نیز 

مقدار مناسبی داشت، نشان از برازش مناسب مدل مفهومی 

و نهایی پژوهش دارد.

  مهیبرند در صنعت ب ژهيیرخواهانه بر ارزش وبازاريابی خ یمولفه ها ریتاث نهیدر زم یارائه مدل

32 
 

قعنهاراه ده ه و    یعهاق   یو باههها   هایاز قسه  کیه ه  یبه ا T یآقهاهه  از آنجاییکه  قاهاری     وهبعلا
 .پژوهش راهر ییو نها ینشان از ب ازش قناسب ق ل قفهوقنیز قا اه قناسبی رادت،  GOFاخصد

 =0.657 
قسمت  نیحاصل گشت ک  ره ا یجیوهش حاض  و نتاراره ها ره پژ لیتح بخش بع  از  نیره ا
 د ه است. و سازه ها جینتا قیرهست و رق  یره تفس یسع
 

 بحث و نتیجه گیری
ره جهت خ هق   یاقتصار یبنگاه ها یابیبازاه نینو یها یاز است اتژ یکی  خواهان یخ یابیبازاه
قحصول و کمهک بنگهاه    ف وش نیب یمیاست ک  ب  اساس آن هابط  قستا یقشت  یب ا ژهیاهزش و
اجتمهاعی ده کت هها     تیقسئولره جهت ایفای  جیو ت و فیتع   یاق  خ ای  ی یخ کیب   یاقتصار

ره ایهن هاسهتا نیهز     است.د ه   خواهان یخ یابیب  بازاه یآوهرن بنگاه ها یقنج  ب  هو. لذا دور یق
 ان از چشم و اهای  بازاهیابی خی خواهان  یقولف  ها و اهمیت سنجی دناخته ف پژوهش حاض ، 

با توج  ب  نتهایج   یابیهای بازاه تیفعال نیره استفاره از ا صنعت بیم  تیقوفاهاه کاههای  و هودنی
پژوهش حاض  نااط ک ی ی قهمی ها ب ای ق ی ان اهد ، قه ی ان بازاهیهابی    .کن  یاهائ  ق پژوهش

قتفهاو  تب یاهاتی به ای     و ب ن  تش یح قی کن . خصوصا هنگام تصمیم گی ی هوی است اتژی ههای 
، نتایج قشاه ه د ه قی توان  قفی  باد . نتایج پژوهش حاض  ب ای این ق ی ان نشان قهی رهه    ب ن 

ک  حتی ره قحیطی ک  بازاهیابی خی خواهان  پیش ت  ب  ن ه  استفاره د ه و قص ف کنن گان یها  
ان  تاثی  قثبتی ب  گ ایش نسبت ب  خی خواهان  قی تو قشت یان با آن آدنایی زیاری ن اهن ، بازاهیابی

ب ن  و قص  خ ی  رادت  باد . اگ  چ  هم اه لزوقاً ب  پاسخ قشهت یان تهاثی  قثبتهی نخواهه  رادهت.      
پیش از اج ای چنین تب یااتی، نوع قحصول و قیزان آدنایی با ب ن  و ت کیب آن هها بایه  به  رقهت     

کت ره نوع قحصول یها خه قت و ده ای     ب هسی د ه باد . خصوصا توج  بسیاهی ب  قیزان قشاه
 .تب یغ دور

عبهاه    ی خواهانه  خ یهابی بازاه یاصه   یپنج قولف  ها یبن  تیاولو، قطابق نتایج ب ست آق ه 
)بها وزن  ( 7pخه قا )  یهابی بازاه یخت آق -2(، 81510)با وزن  د کت یب ا یقال یجنتا -1؛ است از
( 818.4)با وزن  د کت یب ا یاجتماع یجنتا -4(، 81800ی )با وزن ف م کمک سازقان -3(، 812.7

و  پژوهش حاضر  در  از تحلیل داده ها  بعد  این بخش  در 

تفسیر  در  سعی  قسمت  این  در  گشت،  حاصل  که  نتایجی 

درست و دقیق نتایج و سازه ها شده است.

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
یابی  بازار نوین  استراتژی های  از  یکی  خیرخواهانه  یابی  بازار

بنگاه های اقتصادی در جهت خلق ارزش ویژه برای مشتری 

که بر اساس آن رابطه مستقیمی بین فروش محصول و  است 

یج  کمک بنگاه اقتصادی به یک خیریه یا امر خیر تعریف و ترو

در جهت ایفای مسئولیت اجتماعی شرکت ها می شود. لذا 

شده  خیرخواهانه  یابی  بازار به  بنگاه ها  آوردن  ی  رو به  منجر 

شناخت  حاضر،  پژوهش  هدف  نیز  راستا  این  در  است. 

ارائه  و  خیرخواهانه  یابی  بازار مؤلفه های  سنجی  اهمیت  و 

در  بیمه  صنعت  موفقیت  راه کارهای  و  روشن  چشم انداز 

یابی با توجه به نتایج پژوهش  استفاده از این فعالیت های بازار

کلیدی مهمی را برای مدیران  می باشد. پژوهش حاضر نقاط 

خصوصا  می کند.  تشریح  برند  و  یابی  بازار مدیران  ارشد، 

تبلیغاتی  متفاوت  استراتژی های  ی  رو تصمیم گیری  هنگام 

نتایج  باشد.  مفید  می تواند  شده  مشاهده  نتایج  برند،  برای 

در  حتی  که  می دهد  نشان  مدیران  این  برای  حاضر  پژوهش 

استفاده  به ندرت  پیش تر  خیرخواهانه  یابی  بازار که  محیطی 

یادی  ز آشنایی  آن  با  مشتریان  یا  مصرف کنندگان  و  شده 

گرایش  بر  تأثیر مثبتی  یابی خیرخواهانه می تواند  بازار ندارند، 

همراه  چه  گر  ا باشد.  داشته  خرید  قصد  و  برند  به  نسبت 

پیش  داشت.  نخواهد  مثبتی  تأثیر  مشتریان  پاسخ  بر  لزوماً 

با  آشنایی  میزان  و  محصول  نوع  تبلیغاتی،  چنین  اجرای  از 

برند و ترکیب آن ها باید به دقت بررسی شده باشد. خصوصا 

توجه بسیاری بر میزان مشارکت در نوع محصول یا خدمت و 

شرایط تبلیغ شود.

مؤلفه  پنج  اولویت بندی  آمده،  به دست  نتایج  مطابق   

نتایج   -1 از؛  است  عبارت  خیرخواهانه  یابی  بازار اصلی 

یابی  بازار آمیخته   -2  ،)0.51۸ وزن  )با  شرکت  برای  مالی 

سازمانی  کمک  فرم   -3  ،)0.29۷ وزن  )با   )7p( خدمات 

وزن  )با  شرکت  برای  اجتماعی  نتایج   -4  ،)0.0۸۸ وزن  )با 

0.064( و در نهایت 4- ویژگی های مشتریان )با وزن 0.032(. 

مورد  مالی  نتایج  که  است  معنی  این  به  اهمیت  و  رتبه  این 

 )7p(خدمات یابی  بازار آمیخته های  و  شرکت  برای  انتظار 

را  کمتری  تأثیر  مشتریان  ویژگی های  مؤلفه  و  تأثیر  بیشترین 

در این زمینه دارا است. همچنین مؤلفه های؛ افزایش فروش 

از  شده  ارائه  خدمات  یا  محصولات  و  قیمت  تجاری،  نام 

بیشترین  خیرخواهانه  کمک  اندازه  و  بیمه  صنعت  سوی 

پنج  زیرشاخص های  میان  در  را  نخست  رتبه های  و  وزن 

این حوزه  نظر خبرگان  از  یابی خیرخواهانه  بازار مؤلفه اصلی 

به دست آوردند.

نیز  برند  ویژه  ارزش  بر  مؤلفه ها  این  تأثیر  میزان  بررسی  در 

کمک یا فعالیت های سازمانی بر ارزش  میزان تأثیرگذاری فرم 

ویژه برند در صنعت بیمه به میزان 0.504، نتایج مالی برای 

یابی خدمات به میزان  شرکت به میزان 0.4۸9، آمیخته بازار
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در  و   ،0.420 میزان  به  شرکت  برای  اجتماعی  نتایج   ،0.46۷

نهایت تأثیر ویژگی های مشتریان به میزان 0.351 بوده است.

بستر  ایجاد  جهت  آمده  به دست  نتایج  اساس  بر  لذا، 

خیرخواهانه  یابی  بازار فعالیت های  موفقیت  برای  مناسب 

گرایش مشتریان از طریق بهبود ارزش ویژه برند، به مدیران  و 

شرکت های بیمه ای پیشنهادات ذیل ارائه می  شود:

اندازه  قالب  می شود  پیشنهاد  بیمه ای  شرکت های  به 

که برای مشتری قابل  کمک مالی را به گونه ای در نظر بگیرند 

تخمین و محاسبه باشد، مانند درصدی از قیمت محصول. 

مصرف کنندگان  پژوهش  این  نتایج  اساس  بر  دوم  درجه  در 

این  و  نمی دهند  ترجیح  را  بالا  خیلی  مالی  کمک  اندازه 

نه  که  کنند،  تنظیم  را  اندازه  این  به گونه ای  باید  شرکت ها 

پژوهش های  اساس  بر  باشد.  کم  خیلی  نه  و  یاد  ز خیلی 

کم مصرف کنندگان را  کمک مالی بسیار بالا یا  گذشته اندازه 

دچار شک و تردید می کند.

تصویر  به  باید  بیمه ای  شرکت های  یابی  بازار مدیران 

خود  مدام  و  باشند  حساس  مشتریان  نزد  خود  برند  ارزش  و 

گر  ا خیرخواهانه،  یابی  بازار در  دهند.  قرار  پیمایش  مورد  را 

باشند،  داشته  ذهن  در  تیره ای  تصویر  شرکت،  برند  از  مردم 

علت  یا  و  تجاری  شریک  که  کنند  احساس  است  ممکن 

مصرف کننده(  شک گرایی  )افزایش  می باشند  گمراه کننده 

کاهش  نظیر  عواقبی  و  شرکت  تصویر  تیرگی  باعث  این  که 

ی، 
ّ
عل یابی  بازار برنامه های  برای  کوتاه مدت  کمک های  در 

منابع(  سایر  و  )زمان  مصرف کننده  کمک های  در  کاهش 

توانایی  بر  که  داشت  خواهد  همراه  به  بی اعتمادی  ایجاد  و 

کسب وجوه بیشتر تأثیرگذار خواهد بود. بلندمدت برای 

یابی خیرخواهانه  شرکت ها در پیاده سازی استراتژی بازار

لحاظ  از  که  کنند  همکاری  خیریه ای  سازمان های  با 

معروفیت و قابلیت اعتماد در رتبه بالایی قرار داشته باشند. 

کار باعث کاهش سوءظن و درک مثبت نسبت به انگیزه  این 

شرکت می شود.

اغراق آمیز  خود  خیرخواهانه  فعالیت های  در  شرکت ها 

شرکت  که  برسند  درک  این  به  مشتریان  گر  ا نکنند.  عمل 

حد  از  بیش  خود  خیرخواهانه  یابی  بازار فعالیت های  در 

گمراه می شوند  این حالت مشتریان  در  نموده است،  اغراق 

خریدی  آنها  از  قبلًا  که  می کنند  خرید  شرکت هایی  از  و 

علت های  از  خود  حمایت های  و  کمک ها  از  نداشته اند، 

کمک های خود را به سمت علت های  اجتماعی می کاهند یا 

شک  ی 
ّ
عل یابی  بازار برنامه های  به  و  می برند  پیش  دیگری 

می کنند. 

سازمان های  به  مردم  اعتماد  جلب  خصوص  در  باید 

خیریه،  سازمان های  و  بگیرد  صورت  فرهنگ سازی  خیریه، 

در این امر نقش مهمی می توانند داشته باشند. سازمان های 

پیشرو  خیریه  سازمان های  از  الگوبرداری  با  می توانند  خیریه 

در  شفاف  آماری  گزارش های  ارائه  با  و  بین المللی  سطح  در 

کاهش این بی اعتمادی بکوشند.

خیرخواهانه،  یابی  بازار در  که  واقعیت  این  به  توجه  با 

می خورد،  گره  شرکت  با  خیریه  سازمان  برند  و  آبرو  اعتبار، 

گسترش  استفاده ناصحیح از آن می تواند این بی اعتمادی را 

دارای  شرکت های  و  خیریه  سازمان های  به  لذا  دهد. 

فعالیت های خیرخوهانه پیشنهاد می شود، هنگام مشارکت 

خیرخواهانه  یابی  بازار برنامه  اجرای  زمان  در  به ویژه  و 

شبکه های  به خصوص  گون  گونا ارتباطی  کانال های  از 

در  که  داخلی!!(  پیام رسان های  از  )به غیر  اجتماعی 

یابی  دسترس دارند علاقه مندان خود را از ماهیت برنامه بازار

کنند. گاه  خیرخواهانه آ

یابی  بازار اجرای  در  می توانند  بیمه ای  شرکت های 

مانند  کنند،  استفاده  غیرپولی  فرم  از  بیشتر  خیرخواهانه 

ترجیح  مورد  که  و...  درمانی  بهداشتی،  آموزشی،  خدمات 

بهبود  باعث  نوعی  به  برنامه  این  می باشد.  مصرف کنندگان 

تصویر مثبت، تداعی و ارزش برند شرکت ها می شود.

یابی خیر خواهانه  شرکت های بیمه ای که از استراتژی بازار

استفاده می کنند، باید به منظور پیشبرد فروش محصول خود، 
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کیفیت،  محصولات(  و  خدمات  خرید  بر  مؤثر  عوامل  سایر 

قیمت، دسترسی آسان و غیره( را نیز در طراحی خود لحاظ 

کرده و آن ها را بهبود بخشند.

و  داخلی  محوطه  در  می توانند  شرکت ها  مدیران 

تداعی کننده  که  دهند  قرار  پیام هایی  شرکت  بیرونی 

که عمدتاً  مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت ها باشد؛ از آنجا

و مؤسسه های  به شرکت ها  مشتریان ذهنیت مثبتی نسبت 

بیمه ای در انجام تعهدات خود ندارند، پیشنهاد می شود در 

رسانه ای  تبلیغات  کاتالوگ،  )بیلبورد،  تبلیغاتی  پیام های 

از  حاصل  درآمد  که  شود  اشاره  صریح  به طور  غیره(  و 

سازمان هایی  یا  مؤسسه ها  چه  به  خیرخواهانه  فعالیت های 

چهره های  و  مشاهیر  از  همچنین  می شود؛  داده  تخصیص 

و  معرفی  برای  سلبریتی ها!(  مرجع،  )گروه های  شاخص 

انجام  خیریه  امور  زمینه  در  شرکت ها  که  فعالیت هایی  نوع 

پیدا  اطمینان خاطر  مشتریان  تا  شود  استفاده  می دهند، 

مثبت  تصویر  ایجاد  باعث  فعالیت ها  این  مجموع  کنند. 

ایجاد و ارزش برند شرکت ها می شود.

با  مرتبط  مفاهیم  آموزش  جهت  اقداماتی  باید 

خیرخواهانه  و  دگرخواهانه  فعالیت های  و  مسئولیت پذیری 

گیرد.  صورت  مشتریان  و  مصرف کنندگان  تمامی  ویژه 

خانه های  در  شهروندان  برای  آموزشی  کلاس های  برگزاری 

ترغیب  و  آنها  یست محیطی  ز دانش  افزایش  جهت  سلامت 

و  کالا  یست،  ز محیط  دوست دار  کالاهای  خرید  به  آنها 

برای  آنها  فروش  مبالغ  جمع آوری  هدف  با  که  خدماتی 

با  مرتبط  مفاهیم  گنجاندن  می باشد،  عام المنفعه  کارهای 

خیرخواهانه  و  دگرخواهانه  فعالیت های  و  مسئولیت پذیری 

شعارهای  با  پارچه  نصب  دانش آموزان،  درسی  کتب  در 

ساخت  عمومی،  معابر  در  مفاهیم  این  مورد  در  مناسب 

مفاهیم،  این  با  آشنایی  برای  مستند  تلویزیونی  برنامه های 

رفتارهای  به  آنها  ترغیب  و  کنگره های  و  همایش ها  برگزاری 

فعالیت های  با  شرکت های  برند  تبلیغ  و  خرید  تشویق،  در 

خیرخواهانه و ... می تواند راه گشا باشد.

خیریه  موضوع  به  شرکت  طولانی تر  زمانی  تعهد  یافت  در

مورد  در  خیرخواهانه  یابی  بازار برنامه  بیشتر  موفقیت  باعث 

فروش محصول و نگرش های مصرف کننده نسبت به برند و 

است  واقعیت  این  بیان کننده  موضوع  این  می شود.  شرکت 

به  راجع  را  مصرف کننده  تردید  و  شک  طولانی تر  تعهد  که 

کاهش می دهد. انگیزه های شرکت 

هویت  احساس  که  مثبتی  پیامدهای  به دلیل  مدیران 

افزایش  بر  باید  می کند  ایجاد  شرکت  با  می تواند  مشتریان 

مطلوب  تأثیر  به منظور  بنابراین  کنند؛  تمرکز  مشتریان  هویت 

بر هویت، پیش زمینه های مهم هویت نام تجاری مثل وجهه 

ارتباطات  کنند.  تقویت  را  ارتباطات  و  رضایت  اجتماعی، 

هویت  بر  یادی  ز تأثیر  تجاری  نام  درباره  مشتری  شرکت 

با  )ارتباط  مورد  این  مؤثر  انجام  برای  می گذارد.  تجاری  نام 

کدام یک  که مشتریان  کنند  باید تحقیق  مشتریان(، مدیران 

الکترونیک  پست  تلفن،  پست،  مثل  ارتباطی  ابزارهای  از 

زمینه  این  در  و  می دهند  ترجیح  را  مجازی  شبکه های  و 

کنند. مؤسسه را تقویت 

در خصوص بحث قیمت گذاری محصولات و خدمات 

افزایش  متأسفانه  خیرخواهانه،  فعالیت های  با  شرکت هایی 

قیمت این خدمات و محصولات به نفع خیریه ها در کشور ما 

کمتر جا افتاده است و فروش این گونه خدمات و محصولات 

واسطه  با  بیشتر  و  مویرگی  یا  مستقیم  به صورت  کمتر 

و  شفاف  مکانیزم  شاید  می شود  انجام  دیگر  شرکت های 

گاهی از میزان سود وجود نداشته باشد.  ساختارمندی برای آ

که  مگر آنکه در نمایشگاه ها و بازارچه های خیریه یا جاهایی 

این  از  می پردازد،  فروش  به  مستقیم  به صورت  شرکت  خود 

روش قیمت گذاری استفاده شود.
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