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Abstract 

Objective:  The insurance industry is a part of the service sector, and it is undoubtedly one 

of the innovative achievements of human society to compensate for the consequences of 

burdensome events. Therefore, this research aims to analyze the components of social 

marketing in the insurance industry.  

Methodology: The statistical population includes active experts in social marketing 

in the insurance industry, consisting of all experienced managers, experts, and 

academics in insurance marketing and experienced managers and experts from 

verified insurance companies. The purposive sampling method was used until 

theoretical saturation is achieved. Finally, 13 people were selected as the sample. The 

components of social marketing were identified using qualitative content analysis of 

interviews. 

Findings: Then, the validity of identified components was assessed using the fuzzy 

Delphi technique and questionnaires. First, eight main components and 146 

subcomponents were identified based on the results of the content analysis. Then, 113 

subcomponents as subordinates to eight main components of social marketing in the 

insurance industry were selected using fuzzy Delphi.  

Conclusion: The main components of social marketing in the insurance industry are 

as following: 

1. Creating new values and ideas: In this component, social marketing is a way of 

marketing for insurance applied to create value and innovation. This component is 

formed by putting together subcomponents such as value creation and strategies, 

competitive advantages of insurance companies, new ideas, and creating and 

presenting new products.  

2. Developing insurance knowledge and insight: This component is built by 

integrating subcomponents such as risk management knowledge, complete familiarity 

with insurance, developing public insurance knowledge, familiarity with insurance 

from childhood, etc. 

                                                                                                                     
1. Ph.D Student of Department of Business Management, Islamic Azad University, Tabriz Branch, 

Iran. (Corresponding Author). porhasan@gmail.com. 

2. Assistant Professor of Department of Business Management, Islamic Azad University, Jolfa 

Branch, Iran. hakimehn@yahoo.com. 

3. Assistant Professor of Department of Industrial Management, Islamic Azad University, Tabriz 

Branch, Iran. azimi_mortaza@yahoo.com. 

4. Assistant Professor of Department of Business Management, Islamic Azad University, Astara 

Branch, Iran. m.rezvani@iau-astara.ac.ir. 

DOI: 10.22056/JIR.2021.281864.2875 

 

 

111 

Vol. 36/ No.3/ Autumn 2021/pp.113-154 

Research Paper 



 

 

 
111 

‌‌
ی
او
واک

 
فه
مؤل

ی
ها

 
بی
ریا
ازا
ب

 
عی

ما
جت
ا

 
 در

ت
صنع

 
مه
بی

 با 
ده
تفا
اس

 از 
یل
حل
ت

 
توا
مح

 و 
فی

دل
 

ی
فاز

‌

 

3. Tactfulness and change in awareness toward insurance services: This component is 

composed of subcomponents such as revising people tactics and attitude, changing 

attitudes toward insurance services, attitude toward society’s events, and long-term 

attitude in the insurance industry, and changes in attitude toward available insurance 

services, etc. 

4. Creating the sense of need for insurance in people: This component includes 

subcomponents such as creating the�need in people’s minds, understanding the needs 
of the insurance community, designing a product in line with the insurance 

community’s needs, and identifying insurance needs of people, etc. 

5. Society’s culture: This component is composed of subcomponents such as 
assessing cultural and economic conditions of the society, familiarity with society’s 
culture, insurance culture building, etc. Society’s culture is an important component 

that can be directed toward the acceptance of insurance by social marketing. 

6. Customer orientation: This component is composed of subcomponents such as 

encouraging customers to a safe lifestyle, providing customers with personalized 

insurance policies, creating appropriate groundwork in line with retaining current 

customers, increasing customer satisfaction, etc. 

7. Paying attention to society: This component is composed of subcomponents such as 

people’s financial backing, supporting vulnerable and low-income people, identifying 

people’s problems, considering people’s financial ability,letc. 
8. Foresight: This component is composed of subcomponents such as stimulating the 

sense of foresight, providence, providing the�people’s future welfare, risk transfer, etc.    
 

Keyword: Social Marketing, Insurance Industry, Marketing Components, Fuzzy 

Delphi Method 

JEL Classification: M31, G22, C49 
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 تحلیل از استفاده با بیمه صنعت در اجتماعی بازاریابی هایمؤلفه واکاوی  

‌‌‌‌فازی دلفی و محتوا
‌

‌ ،‌موسی‌رضوانی مرتضی‌هنرمند‌عظیمی،‌ ،‌حکیمه‌نیکی سمیه‌پورحسن
‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌31/30/1133:‌تاریخ‌پذیرش‌‌‌‌‌‌‌‌‌13/31/1133:‌تاریخ‌دریافت

‌چکیده

‌.‌بیمه‌انجام‌شده‌است صنعت در اجتماعی بازاریابی هایمؤلفه واکاویپژوهش‌حاضر‌با‌هدف‌‌:هدف

‌‌:شناسی‌‌روش ‌پژوهش، ‌این ‌آماری ‌جامعه ‌حوزه ‌در ‌فعال ‌صنعت‌بیمه‌خبرگان ‌در ‌اجتماعی بازاریابی

آشنا‌با‌مبحث‌بازاریابی‌بیمه‌و‌اساتید‌حوزه‌بازاریابی‌بیمه،‌مدیران‌و‌‌شامل‌مدیران‌و‌کارشناسان‌باسابقه

هدفمند‌تا‌رسیدن‌به‌اشباع‌‌‌گیری‌از‌روش‌نمونه‌.باشند‌‌ای‌می‌‌های‌معتبر‌بیمه‌‌کارشناسان‌باسابقه‌از‌شرکت

‌نفر‌به‌عنوان‌نمونه‌آماری‌انتخاب‌شدند‌‌11تعداد‌نظری‌استفاده‌شده‌و‌ ‌اجتماعی‌بازاریابی‌های‌مؤلفه.

‌دلفی‌روش‌توسط‌آنها‌اعتبار‌‌و‌گردید‌شناسایی‌مصاحبه‌کمک‌به‌و‌کیفی‌محتوای‌تحلیل‌روش‌توسط

‌.گرفت‌قرار‌ارزیابی‌مورد‌پرسشنامه‌و‌فازی

‌ها‌‌یافته ‌شناسایی‌فرعی‌مؤلفه‌‌111بر‌مشتمل‌اصلی‌مؤلفه‌‌8ابتدا‌محتوا،‌تحلیل‌روش‌نتایج‌اساس‌بر:

‌های‌مؤلفه‌عنوان‌به‌اصلی‌مولفه‌‌8قالب‌در‌فرعی‌مؤلفه‌‌111فازی،‌دلفی‌روش‌توسط‌نهایت‌‌در.‌گردید

‌.‌شدند‌انتخاب‌بیمه‌صنعت‌در‌اجتماعی‌بازاریابی

تغییر‌نگرش‌ای،‌تدبیر‌در‌زندگی‌و‌‌‌های‌نو،‌گسترش‌دانش‌و‌بینش‌بیمه‌‌ایجاد‌ارزش‌و‌ایده:‌گیری‌نتیجه

‌به‌ ‌توجه ‌مشتری‌مداری، ‌فرهنگ‌جامعه، ‌بیمه‌در‌مردم، ‌به ‌ایجاد‌حس‌نیاز در‌خصوص‌خدمات‌بیمه،

‌.‌بیمه‌هستند‌صنعت‌در‌اجتماعی‌بازاریابی‌اصلی‌‌‌‌مولفه‌8نگری‌‌جامعه‌و‌آینده

‌های‌بازازیابی،‌روش‌دلفی‌فازی‌‌‌بازاریابی‌اجتماعی،‌صنعت‌بیمه،‌مؤلفه‌:واژگان‌کلیدی

‌ M31 ,G22 ,C49:بندی‌موضوعی‌طبقه

‌‌‌‌
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 مقدمه 
‌اندیشمندان‌و‌صاحب ‌بر‌‌معتقدند‌ازاریابینظران‌دانش‌ب‌تعدادی‌از ‌بازاریابی‌تنها مفهوم

‌خواسته ‌و ‌نیازها ‌‌تأمین ‌‌های‌مشتریان ‌تأکید ‌سلامت‌اجتمدارد ‌جامعهو ‌و ‌این‌‌اعی در

د‌اهداف‌و‌مقاصد‌ها‌موظفن‌آنها‌بر‌این‌باورند‌که‌مدیران‌سازمان.‌جایگاهی‌ندارد‌مفهوم

ف‌خود‌را‌افع‌بازارهای‌هدو‌من‌اه‌کنند‌تا‌نیازها،‌خواستهتلاش‌‌خود‌را‌گسترش‌دهند‌و‌

‌شرکت ‌تا ‌نمایند ‌‌متبوعشان‌تعیین ‌با ‌مقایسه ‌در ‌خواستهای‌ابرق‌بتواند ‌و ‌نیازها ‌را‌‌ن ها

‌افزایشود‌موجب‌این‌اقدامات‌به‌نوبه‌خ‌و‌تأمین‌نماید‌یتراکار‌صورت‌کارآمدتر‌و‌به

در‌حیطه‌‌مطرح‌‌مهای‌مه‌‌از‌پرسشیکی‌‌اما‌.شود‌میتندرستی‌مشتری‌و‌جامعه‌‌و‌رفاه

ها‌و‌مراتع،‌رشد‌‌ه‌در‌عصر‌مشکلات‌زیست‌محیطی،‌تخریب‌جنگلاین‌است‌ک‌بازاریابی‌

،‌عدم‌رعایت‌منافع‌بلندمدت‌خریدار‌ورم‌جهانی،‌نارضایتی‌مشتریان‌وفزاینده‌جمعیت،‌ت

کلات‌فوق‌را‌از‌ون‌و‌چرا‌به‌بازاریابی‌محض‌خواهد‌توانست‌مشچ‌یو‌اعتماد‌ب‌آیا‌تکیه

‌ ‌پرسش‌دیگر ‌بردارد؟ ‌‌بارهدر‌میان ‌بازاریابی ‌نیازه‌مفهوم ‌شرکتی ‌اگر ‌است‌که و‌‌ااین

‌کوتاه‌خواسته ‌در ‌بلندمدت‌،مدت‌تأمین‌نماید‌های‌فردی‌مشتریان‌را ‌در ‌به‌‌نیز‌آیا قادر

‌بود؟تحق ‌خواهد ‌این‌مهم ‌این‌سؤ‌ق ‌به ‌نهفته‌پاسخ ‌بازاریابی‌اجتماعی ‌مفهوم الات‌در

‌.‌(3 3 ،‌1و‌همکاران‌تکاسزینسکی)است‌

‌از‌ ‌اجتماعی ‌محض‌‌بازاریابی ‌بازاریابی ‌مفهوم ‌‌انتقاداین ‌مطرح ‌کن‌یمرا ‌‌د ‌و‌ادتض‌که

نحوی‌که‌‌به.‌دگیر‌‌نمی‌در‌نظر‌را‌دت‌و‌بلندمدت‌م‌اههای‌کوت‌‌تهو‌خواس‌این‌نیازهاقض‌بتن

‌اندیشمندان‌و‌‌جایگاه‌و‌اعتبار‌بالایی‌‌اعیبازاریابی‌اجتم‌‌شدهاین‌تناقضات‌موجب‌ نزد

‌بیابد‌احبص ‌نظران ‌مفه. ‌بازابراساس ‌سوم ‌بازاریابی ‌مدیران ‌اجتماعی، و‌‌اه‌‌ازمانریابی

‌خ‌‌رکتش ‌تعیین ‌در ‌ناگزیرند ‌بزرگ ‌عوا‌‌مشی‌طهای ‌خود ‌بازاریابی ‌مههای ‌نظیر‌مل می

‌خواس ‌شرکت، ‌‌دهکنن‌‌رفهای‌مص‌‌تهمنافع ‌را ‌جامعه ‌منافع ‌‌هبو ‌قرار‌طور مشترك‌مدنظر

‌‌و‌دهند ‌شرکتبس‌امروزه، ‌را‌‌یاری‌از ‌تصمیمات‌بازاریابی‌منافع‌جامعه ‌اتخاذ ‌هنگام ها

                                                                                                                     
1. Tkaczynski et al 
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‌(.‌1 3 ،‌1و‌همکاران‌ الشیخ)‌دهند‌می‌قرار‌مدنظر  

‌ایه‌یکی‌از‌شاخه‌ها،‌بازاریابی‌اجتماعی‌را‌‌سازمانبسیاری‌از‌مدیران‌بازاریابی‌از‌سویی،‌

‌ ‌بازاریابی ‌مباح‌معتقدند‌و‌نددان‌می‌دانش ‌دیگر ‌مانند ‌اجتماعی ‌بازاریابی ‌مبحث ث‌که

‌نظی ‌مص‌ربازاریابی ‌محصولات‌جدی‌رفرفتار ‌مدیریت‌توسعه ‌قیمتکننده، و‌‌گذاری‌د،

‌ی‌و‌مطالعه‌قرارحوزه‌بازاریابی‌تجاری‌مورد‌بررس‌های‌ترفیعی‌و‌تشویقی‌باید‌در‌فعالیت

‌گیرد ‌عبارتی‌به. ‌‌اهآن‌، ‌به ‌دنندار‌اعتقاداعی‌مستقلی‌تحت‌عنوان‌بازاریابی‌اجتمحوزه با‌.

‌ ‌استدلال ‌‌این ‌بازاریابی‌که ‌مفروضات ‌و ‌اصول ‌نخست ‌درجه ‌در ‌اجتماعی بازاریابان

و‌از‌‌زاریابی‌تجاری‌برخوردارندتجربه‌کافی‌در‌زمینه‌با‌از‌دانش‌و‌،پذیرند‌تجاری‌را‌می

‌آماراسینگ)‌‌کنند‌استفاده‌میاعی‌فنون‌بازاریابی‌تجاری‌برای‌تحقق‌اهداف‌و‌مقاصد‌اجتم

‌(.‌1 3 ،‌ و‌همکاران

‌حاضر ‌‌‌مدل‌درحال ‌بازاریابی ‌مزیت‌رقابت‌‌شرکت‌یمناسب‌براهای ‌منبع ‌دن‌یها ‌یایدر

‌م‌ریمتغ‌دایماً‌کار‌و‌کسب‌طیمح‌و‌دهیچیپ ‌شود‌‌یمحسوب ‌هر‌‌یرقابت‌یها‌‌وهیش. در

‌یک‌و‌کسب ‌دیگر‌یکار ‌دیابن‌‌یرواج‌م‌یپس‌از باسرعت‌‌یهمراهی‌برا‌زین‌مهیصنعت‌ب.

‌ارتباط‌با‌مشتریانبهبود‌‌یمناسب‌برا‌یها‌و‌راهکارها‌‌رقابت،‌ناگزیر‌به‌استفاده‌از‌روش

‌عوامل‌مهمی‌همچون‌مهیصنعت‌ب‌در‌امروزه‌.محصولات‌خود‌است‌یافزایش‌تقاضا‌و

‌یها‌‌مشتریان،‌عدم‌استفاده‌از‌روش‌سودمند‌با‌یتجار‌روابط‌عدم‌ایجاد،‌حفظ‌و‌توسعه

ها‌در‌ذهن‌مشتریان‌‌‌نامه‌‌مهیاز‌ب‌یبرخ‌یبرا‌مناسبی‌یاب‌،‌عدم‌جایگاهیمدار‌ینوین‌مشتر

‌ب ‌این ‌فروش ‌عدم ‌نهایت ‌در ‌م‌‌نامه‌‌مهیو ‌مناسب‌‌،باشد‌‌یها ‌بازاریابی ‌از ‌استفاده ‌با که

‌‌(.1 3 آماراسینگ‌و‌همکاران،‌)نقاط‌ضعف‌را‌به‌نقاط‌قوت‌تبدیل‌نمود‌‌توان‌این‌‌می

 و رخدادها با مقابله منظوربه بشر‌ خلاقانه دستاوردهای از یکی‌ بیمه از‌سویی،‌صنعت

 در‌معرض همواره و‌اجتماعی اقتصادی موقعیت هر در‌زیرا،‌افراد‌.‌است ناگوار حوادث

 آرام‌زندگی و آسایش تواند‌که‌وقوع‌آنها‌می‌ دارندقرار‌ گوناگونی مشکلات و حوادث

 تهدید را انسان و‌مال جان که حوادثی از گذشته .اندازد خطر به را شان‌‌خانواده‌‌و آنها

                                                                                                                     
1. Alshaikh et al 

2. Amarasinghe et al 
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 قدرت گذاشته‌و تأثیر اشخاص فعالیت بر نیز نامطمئن و مبهم آینده از کند،‌نگرانی‌می 

 راهکارهای‌پیش‌روی از راستا،‌بیمه‌یکیدر‌این‌.‌دهدمی کاهش را آنها ابتکار و خلاقیت

کمک‌به‌ اقتصادی‌است‌که‌ضمن مشکلات‌ و خطرها با عاقل‌جهت‌رویارویی های‌انسان‌

در‌سطح‌ اقتصادی‌جوامع توسعه و رشد‌ بسترساز‌ آنها، زندگی سطح ارتقای آتیه‌وتأمین‌

‌.‌شودمی‌کلان‌

راهبرد‌بازاریابی‌اجتماعی‌در‌صنعت‌بیمه‌به‌جای‌ترغیب‌مشتریان‌به‌خرید‌‌در‌این‌بین،‌

نامه‌‌چرا‌مردم‌باید‌بیمه‌این‌نکته‌متمرکز‌باشد‌که‌‌زشترویج‌و‌آمو‌‌باید‌بر‌نامه،‌‌انواع‌بیمه

‌بهدارند‌یمزایای‌چهها‌‌انواع‌بیمه‌نامه‌چه‌ضرورتی‌دارد؟‌و‌‌بخرند؟‌داشتن‌بیمه ای‌‌گونه‌،

وارد‌پندارها‌شود‌تا‌نگرش‌مردم‌برای‌«‌ضرورت‌زندگی»عنوان‌‌ای‌به‌هکه‌محصولات‌بیم

‌مناسب‌بیمه‌شکل ‌رفتار ‌کند‌دهی ‌تغییر ‌‌ای ‌محصولات‌بیمهو ‌تا ‌با‌‌تشویق‌شوند ‌را ای

‌ ‌خریداری ‌رغبت ‌اصلیکنند ‌نیازهای ‌سبد ‌وارد ‌‌و ‌همکاران،‌)‌نمایندشان ‌و کلانتری

1131.)‌‌

‌ ‌ادامه، ‌که‌مقاله‌حاضر‌چنین‌ساماندهی‌‌در ‌و‌‌شده ‌پیشنه‌تجربی‌تحقیق‌مرور‌شده ابتدا

‌است ‌مبانی‌نظری‌آن‌بیان‌گردیده ‌تحلیل‌محتوا‌‌سپس‌در‌بخش‌روش. شناسی‌رویکرد

ها‌‌در‌قالب‌مؤلفه‌آوری‌شده‌از‌طریق‌مصاحبه‌تحلیل‌و‌نتایج‌‌های‌جمع‌داده‌و‌بعد‌‌معرفی‌

‌ارائه‌گردیده‌است ی‌قرار‌گرفته‌و‌بر‌در‌بخش‌پایانی‌نتایج‌حاصله‌مورد‌بحث‌و‌بررس.

‌.اساس‌آن‌پیشنهاداتی‌ارائه‌شده‌است

‌

‌مروری‌بر‌پیشینه‌پژوهش.‌ 
‌همکاران‌دیودی ‌3 3 )‌1و ‌آینده( ‌عنوان ‌تحت ‌بازاریابی‌‌‌پژوهشی ‌تحقیقات پژوهی

‌داده ‌انجام ‌دیجیتال ‌اند‌‌اجتماعی ‌اجتماعی‌‌‌مؤلفه. ‌بازاریابی ‌برای ‌شده ‌استخراج های

دیجیتال‌در‌این‌مطالعه‌شامل‌هوش‌مصنوعی،‌مدیریت‌محتوای‌دیجیتال،‌بازاریابی‌تلفن‌

                                                                                                                     
1. Dwivedi et al 
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‌می   ‌اخلاقی ‌موضوعات ‌دهان، ‌به ‌دهان ‌تبلیغات ‌تبلیغات، ‌باشند‌‌همراه، ‌این‌. ‌به توجه

‌.‌شود‌‌اجتماعی‌می‌ه‌دیجیتال‌و‌ارتقاء‌بازاریابیزها‌منجر‌به‌پیشرفت‌دانش‌در‌حو‌‌مؤلفه

‌همکاران ‌3 3 )‌1چیونگ‌و ‌اجتماعی‌( ‌بازاریابی ‌نقش ‌بررسی ‌عنوان ‌تحت پژوهشی

‌همکاری ‌ارزش‌و ‌ایجاد ‌بر ‌دیجیتال ‌هنگ‌کنگ‌انجام‌: ‌چین‌و ‌تجربی‌در یک‌مطالعه

‌اند‌‌داده .‌ ‌بازاریابی ‌مطالعه، ‌این ‌در ‌در ‌دیجیتال ‌سرگرمی،‌‌0اجتماعی ‌شامل بعد

‌تب‌‌سفارشی ‌تعامل، ‌شدسازی، ‌رغبت‌شناسایی ‌و ‌دهان ‌به ‌لیغات‌دهان ‌معادلات‌. نتایج

ساختاری‌نشان‌داد‌که‌ابعاد‌بازاریابی‌اجتماعی‌بر‌ایجاد‌ارزش‌و‌همکاری‌نقش‌مؤثری‌

‌دارند های‌‌‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌بازاریابی‌اجتماعی‌و‌گروه(‌3 3 )‌ بوردن‌و‌ماهامان.

ای‌از‌کوهنوردان‌‌‌ه‌مورد‌بررسی،‌نمونهنمون.‌اند‌‌تبلیغاتی‌تفریحی‌در‌فضای‌باز‌انجام‌داده

‌طور‌به‌کوهنوردان‌سلامت‌ارتقای‌در‌اجتماعی‌بازاریابی‌که‌داد‌نشان‌ها‌یافته‌.باشند‌‌می

‌.است‌ثیرگذارأت‌چشمگیری

‌مقاله‌(1133)‌نیاکان و‌مترجم ‌‌‌طی ‌به ‌رضایتای ‌ارزیابی ‌و ‌مشتریان‌‌‌سنجش مندی

های‌زندگی‌‌‌مندی‌مشتریان‌بیمهمیزان‌رضایت‌داد،نشان‌نتایج‌.‌پرداختند‌های‌زندگی‌‌بیمه

‌ ‌وضعیت‌مطلوبی‌قرار ‌بدر ‌بر‌طوری‌هنداشته ‌طبقه اساسکه عامل‌‌،ای‌‌تحلیل‌رگرسیون

‌،نامه‌توسط‌شرکت‌‌های‌داده‌شده‌به‌مشتریان‌هنگام‌فروش‌بیمهتورم‌و‌عدم‌تحقق‌وعده

‌است‌مهم ‌ همچنین .ترین‌عوامل‌نارضایتی‌مشتریان ‌به ‌توجه ‌گروه‌ آنبا ‌دو ‌هر ‌در که

‌بررسی، ‌همدلی بیشترین مورد ‌بعد ‌سیاست ،بوده شکاف‌در متناسب‌توسط‌ های‌‌باید

‌تک‌‌ه‌تکب و‌توجه‌ویژه دادن،‌دلسوزی و‌القاء‌حس‌اهمیت در‌بعد‌همدلی شرکت‌بیمه

‌‌.قرار‌گیرد های‌بیمه‌‌شرکت های‌آتیدر‌برنامه مشتریان

بیمه‌ آفرینی‌برند‌در‌صنعتمدل‌پارادایمی‌ارزشبه‌مطالعه‌‌(1133)‌و‌همکاران رضایی

‌عمر ‌بیمه ‌بر ‌تأکید ‌ با ‌بنیادبا ‌داده ‌داد‌نتایج‌.پرداختند‌رویکرد ‌نشان  سالانه افزایش،

 قراردادهای بر منفی‌تورم اثرات‌کاهش راهکار مهمترین تورم، نرخ با متناسب بیمه‌حق

                                                                                                                     
1. Cheung et al 

2. Borden & Mahamane 
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 سالانه‌متناسب‌با‌باید‌نامه‌‌بیمه سرمایه بیمه حق تعدیل نرخ عبارتی، به .است عمر بیمه 

‌.آفرین‌باشدارزش تا‌بیمه‌برای‌مشتریان یابند تورم‌افزایش نرخ

‌ ‌همکاران ‌و ‌1138)ططری ‌پیاده( ‌الزامات ‌مدل ‌طراحی ‌عنوان ‌تحت سازی‌‌پژوهشی

‌ورزش ‌در ‌اجتماعی ‌داده‌بازاریابی ‌نظریة ‌از ‌استفاده ‌با ‌کشور ‌تفریحی ‌انجام‌‌های بنیاد

فرهنگ‌مشارکت،‌قابلیت‌:‌اند‌از‌های‌اصلی‌مدل‌عبارت‌نشان‌داد‌که‌مقوله‌نتایج.‌اند‌‌داده

‌اجتماعی ‌بازاریابی ‌ارتباطات ‌مشارکت، ‌هزینة ‌ورزشی، ‌فضاهای ‌و ‌اماکن ‌به ‌دسترسی

‌ترویج) ‌و( ‌مقوله‌مؤلفه... ‌به‌های ‌موار‌ها ‌این ‌شامل ‌هستندترتیب ‌د ها،‌‌فرهنگ‌خرده:

‌دسترسی‌ها‌ارزش ‌برای‌‌و‌طبقة‌اجتماعی‌برای‌مقولة‌فرهنگ‌مشارکت، ‌آموزش، آسان،

‌کارت ‌و ‌دسترسی ‌قابلیت ‌دوره‌مقولة ‌قیمت‌های ‌متفاوت ‌راهبرد ‌رایگان، گذاری،‌‌های

تخفیفات‌کاربردی‌برای‌مقولة‌هزینة‌مشارکت،‌ارزیابی‌و‌کنترل‌برای‌مقولة‌مدیریت‌و‌در‌

‌به ‌مطلوب، ‌رفتار های‌مدل‌نهایی‌پژوهش‌حاضر‌‌لفهؤعنوان‌م‌نهایت‌مزایای‌حاصل‌از

‌.‌هستند

‌قاسم‌‌اسماعیل ‌و ‌‌پور ‌1131)نژاد ‌بازاریابی‌( ‌الگوهای ‌توسعه ‌عنوان ‌تحت پژوهشی

‌شرکت ‌برای ‌داده‌‌اجتماعی ‌انجام ‌بیمه ‌اند‌‌های ‌می‌‌یافته. ‌نشان ‌شرکت‌‌ها ‌بیمه‌‌‌دهد های

های‌ترغیب،‌هشدار،‌‌‌از‌استراتژی‌شدگان،‌مخاطرۀ‌بیمههای‌پر‌‌به‌رفتار‌توانند‌در‌واکنش‌‌می

‌.‌آگاهی‌و‌اجبار‌استفاده‌کنند‌که‌پیامد‌آن‌خلق‌ارزش‌مشترك‌است

بازاریابی‌اجتماعی‌در‌سازمان‌بیمه‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌(‌1131)یادگاری‌و‌جهانگرد‌‌‌ده

‌داده‌سلامت‌ایران ‌اند‌‌انجام ‌که. ‌داد ‌مهم‌نتایج‌نشان ‌به ‌توجه ‌بازاریابی‌‌با ترین‌رویکرد

‌مخاطبان‌سازمان‌بیمه ‌در‌گروه ‌تغییر‌رفتار ‌م‌‌اجتماعی، سسات‌درمانی‌طرف‌ؤشدگان‌و

کاهش‌موانع‌و‌ترغیب‌آنان‌به‌انجام‌یک‌‌ها‌و‌‌قرارداد‌برای‌برطرف‌کردن‌نیازها‌و‌خواسته

نظام‌ارجاع‌اندازی‌طرح‌پوشش‌بیمه‌همگانی‌سلامت‌و‌طرح‌ملی‌‌‌رفتار‌اجتماعی،‌با‌راه

اما‌در‌.‌زرگ‌در‌جهت‌تغییر‌رفتار‌ایشان‌و‌جامعه‌برداشته‌استبو‌پزشک‌خانواده‌گامی‌

‌چالش ‌مشکلات‌و ‌بین ‌هم‌‌این ‌رفع ‌مالی، ‌منابع ‌کمبود ‌جمله ‌از ‌پیش‌رو پوشانی‌‌‌های
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ای،‌عدم‌استقبال‌پزشکان‌در‌طرح‌پزشک‌خانواده‌و‌نیروی‌انسانی‌از‌عوامل‌موفق‌‌‌بیمه  

 .‌باشد‌‌نبودن‌و‌تغییر‌رفتار‌در‌جامعه‌هدف‌می

‌ب‌یبعض‌ ‌در‌‌نامه‌مهیاز ‌‌ها ‌مزایا‌رغم‌علیکشور ‌استقبال‌چندان‌،اریبس‌یوجود ‌مواجهی‌با

‌ ‌بازاریاب‌‌دتوان‌یمآن‌‌‌دلایل‌‌ازیکی‌‌کهنشده ‌از ‌استفاده ‌بهعدم ‌‌ی‌مناسب، ‌یبازاریاب‌ویژه

‌باشد‌اجتماعی .‌  بازاریابی هایمؤلفه واکاوی‌به‌برای‌اولین‌باربنابراین‌پژوهش‌حاضر

‌.است‌‌پرداختهبیمه‌ صنعت در اجتماعی

‌

‌‌مبانی‌نظری‌.‌ 
‌از اندیشة که است دهه سه بیش‌از  حوزۀ به تجاری، بازاریابی فنون و اصول استفاده

 بخش‌‌‌موفقیت تکرار دنبال به عرصه این نظران‌‌صاحب و کرده پیدا راه اجتماعی‌هم علوم

 این اجتماعی بازاریابی فرد‌‌منحصر‌به های‌‌ویژگی.‌هستند علوم‌اجتماعی حوزۀ در تجارت

 اجتماعی سلامت و جامعه تحلیل برای را بازاریابی‌تجاری های‌‌روش و اصول که است

‌گیرد‌‌می کار به آن  سود براساس عمدتاً‌ را خود بازاریابی اهداف ها‌‌شرکت اکثر ابتدا.

‌می مدت‌‌کوتاه در شرکت  های‌‌خواسته بلندمدت تأمین اهمیت به بعدها اما دادند‌‌قرار

‌و پی مشتریان ‌بازاریابی ظهور به امر این برده ‌ منجر اجتماعی مفهوم کراونس‌و‌)شد

‌(.333 ،‌1پیرسی

 نولی‌ و‌1فاکس‌ ، بلوم‌ چون فرادیا
 ،همچنین.‌کردند کشف اجتماعی‌را بازاریابی عملا1ً

 عنوان‌به‌1313های‌‌‌سال خلال در اجتماعی بازاریابی ظهور از اولیه های‌‌مثال و الگوها

 شکل توسعه حال در کشورهای و سوم جهان در المللی‌بین توسعة های‌‌فعالیت از جزئی

 نقش اما نوپاست، بسیار تجاری بازاریابی با مقایسه در حوزه این که‌این رغم به.‌گرفت

 قرار عمومی اقبال و توجه مورد بسیار تا‌ شده موجب توسعة‌اجتماعی در آن اهمیت و

                                                                                                                     
1. Cravens & Piercy 

2. Bloom 

3. Fox 

4. Nolly 



 

 

 
122 

‌‌
ی
او
واک

 
فه
مؤل

ی
ها

 
بی
ریا
ازا
ب

 
عی

ما
جت
ا

 
 در

ت
صنع

 
مه
بی

 با 
ده
تفا
اس

 از 
یل
حل
ت

 
توا
مح

 و 
فی

دل
 

ی
فاز

‌

 وجود به مستقل و کامل علمی حوزۀ یک عنوانبه 1313دهة‌ در اجتماعی بازاریابی.‌گیرد 

‌.‌آمد

 اجتماعی‌با بازاریابی اساسی و عمده تفاوت که بود نکته این بر زالتمن و کاتلر اصرار

 متجلی آن تشیکلات و اجتماعی بازاریابی مقاصد و اهداف در بازاریابی، های‌‌حوزه سایر

.‌است انسانی و اجتماعی رفتارهای بر تأثیرگذاری اجتماعی بازاریابی رسالت‌اصلی.‌است

 به.‌رود‌‌نمی شمار به اصلی اولویت شخصی منافع و کسب‌سود اجتماعی بازاریابی در

 از اجتماع افراد های‌‌خواسته و نیازها تنها‌ارضای اجتماعی بازاریابی تأکید دیگر، عبارت

‌والاتری و هدف بلکه نیست؛ ستد و داد و مبادله فرایند طریق  آن و دارد مقصد

‌است اجتماع در افراد رفتار و اعمال بر تأثیرگذاری .‌ ‌سال  بازاریابی کاتلر‌1311در

‌تغییرات مربوط مفاهیم ترکیب با و مطرح بار اولین برای را اجتماعی  و اجتماعی به

1زالتمنو کاتلر.‌گذاری‌نمود‌‌پایه را بحث این اصول تبلیغات، فنون و تجاری بازاریابی
 

 به و‌رفتارها ها‌‌نگرش ها،‌‌ایده فروش برای توان‌‌می تجاری بازاریابی اصول از بودند معتقد

 تکامل و‌هگرفت شکل تجاری بازاریابی موازات به اجتماعی بازاریابی‌.کرد استفاده جامعه

 بازاریابی، علمی محافل میلادی‌1313دهه‌ اوایل تا‌1303دهه‌ اواخر در.‌و‌ارتقا‌یافت

 و سیاسی های‌زمینه در را بازاریابی ابزارهای کارگیری‌‌به های‌محدودیت و بالقوه امکانات

‌کردند مطرح اجتماعی ‌وی1301در‌سال‌ مثال برای. ‌ مطرح را سؤال این  یل،  آیا»کرد

 بازاریابی های‌‌بسیج از‌الگوی اگر بود معتقد و‌«فروخت؟ صابون مانند را برادری توان‌‌می

 تغییر های‌‌برنامهموفقیت‌ شانس شود، استفاده بیشتر اجتماعی تغییر های‌‌بسیج در تجاری

‌ خواهد بیشتر اجتماعی ‌‌‌رفیعی و محمدی)شد ‌1181فر، ‌ و کاتلر(. از‌ تن دوزالتمن

.‌کردند معرفی را جدید علمی حوزه این بازاریابی، مشهور نظران‌‌صاحب و اندیشمندان

 فروش برای تواند‌‌می تجاری بازاریابی مفاهیم و مفروضات بودند‌که آنان‌بر‌این‌عقیده

خورشیدی‌و‌مقدمی،‌)گرفته‌شوند‌‌کار به رفتارهای‌انسانی و ها‌‌نگرش باورها، اعتقادها،

118 .)‌‌

                                                                                                                     
1. Kotler & Zaltman   
2. Willie         



 

 

 
121 

‌‌
ی
او
واک

 
فه
مؤل

ی
ها

 
بی
ریا
ازا
ب

 
عی

ما
جت
ا

 
 در

ت
صنع

 
مه
بی

 با 
ده
تفا
اس

 از 
یل
حل
ت

 
توا
مح

 و 
فی

دل
 

ی
فاز

‌

‌بازاریابی‌اجتماعی‌ایجاب دیدگاه   ‌بازاریاب کند‌‌می مبتنی‌بر های‌‌‌جنبه به‌‌عمل در ‌ها‌‌که

 مربوط متضاد معیارهای بین باید آنها.‌بکنند بیشتری توجه بازاریابی اخلاقی اجتماعی‌و

 و توازن نوعی جامعه عموم منافع و کننده‌‌مصرف های‌‌تأمین‌خواسته شرکت، سود به

 چشمگیر فروش به اند‌‌توانسته ها‌‌شرکت از تعداد‌زیادی این، وجود با.‌کنند برقرار تعادل

 هم را اجتماعی بازاریابی بر مبتنیدیدگاه‌ آن با همزمان و یابند دست خوبی سودهای و

‌دهند قرار توجه مورد  ریزی‌شده‌‌برنامه یندیفرآ عنوان دیدگاه‌به این حاضر حال در.

 اجتماعی،‌جای هدف یک به رسیدن برای مخاطب اختیاری‌گروه رفتار بر تأثیر جهت

‌.( 33 ،‌1نیجر‌و‌تاکرای)است‌ کرده رفتاری‌باز و اجتماعی علوم حوزۀ در را خود

‌:‌گیرد‌‌می شکل زیر کلیدی مفاهیم مبنای بر اجتماعی بازاریابی دیدگاه

‌ مبادله نظریة ‌ گروه، دو یا نفر دو بین زمانی نظریه، این اساس بر: (‌ستدو‌داد)مبادله

 های‌لازم‌هزینه میزان از کالا یا محصول یک داشتن از حاصل منافع که گیرد‌صورت‌می

‌باشد بیشتر‌ آوردن‌آن دست به برای‌  مشتری توسط محصولی وقتی دیگر، عبارت به.

‌.‌باشد بیشتر برای‌آن‌صرف‌شده های‌هزینه از آن‌ ارزش‌درك‌شده که شود‌می اریخرید

 ترجیحات و نیازها ها،‌خواسته نظرات، اطلاع‌از اجتماعی، بازاریابی در:‌1مشتری به توجه

 تمام در.‌رود‌می شمار به مهم اصلی آن، با متناسب رفتار یا ایده خدمت، ارائة مشتری‌و

 نیازهای‌او کردن برآورده مسیر در حرکت و مشتری به اجتماعی،‌توجه بازاریابی یندفرآ

‌.‌شود‌می دیده به‌وضوح

‌1رقابت اصل به توجه در‌ موفقیت رمز نظر، مورد رفتار بازار درك و رقابت به توجه:

 بالا و رقیب رفتارهای و ها‌‌ایده‌ درست فهم.‌است اجتماعی بازاریابی دیدگاه از استفاده

 بازار آن، به دستیابی موانع و ها‌هزینه میزان از کاستن یا نظر مورد رفتار منافع بردن‌میزان

‌‌.‌داد خواهد تغییر خدمت یا نفع‌محصول به را رقابت

                                                                                                                     
1  . Neiger & Thackeray 

2. Exchange Theory  

3. Consumer Orientation 

4. Competition  
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 های‌‌پژوهش را مؤثر اجتماعی بازاریابی برنامة یک اساس:‌1ها‌‌داده بر مبتنی گیری‌‌تصمیم 

مخاطب‌ گروه و بازار مورد در بیشتری شناخت چه هر.‌دهند‌‌می تشیکل علمی درست‌و

 به.‌شد خواهد اجرا و طراحی مؤثرتر و تر‌‌دقیق ها‌‌برنامه داشته‌باشد، وجود(‌مشتریان)

‌برنامه تکوینی پژوهش اساسی نقش ترتیب، این  اجتماعی بازاریابی بر مبتنی ریزی‌‌در

 جمله از کیفی و پژوهشی‌کمی در بحث های‌‌روش انواع کارگیری به.‌شود‌‌می مشخص

 گیری‌‌نیز‌بهره و مشاهده و آوردن دست به برای متمرکز های‌‌گروه ها،‌‌مصاحبه ها،‌پیمایش

‌شده قبلی اقدامات نتایج و دیگر اطلاعاتی اولیه، های‌‌داده منابع، از  چنین در انجام

‌(.‌1180رشیدیان، و شمس)گیرد‌‌‌می قرار نظرمد‌ هایی‌‌پژوهش

در‌ که هایی‌‌برنامه کنترل و مداخله طراحی، یندآعنوان‌فر به را اجتماعی بازاریابی کاتلر،

 گروه یک در اجتماعی عمل یا ایده یک به نسبت پذیرش قابلیت افزایش جستوجوی

 قابلیت افزایش در‌جستجوی که هایی‌برنامه کنترل و مداخله طراحی، یندآمخاطب‌فر

مخاطب‌هستند‌تعریف‌کرده‌ گروه یک در اجتماعی عمل یا ایده یک به نسبت پذیرش

‌ آرمسترانگ و کاتلر)است‌ ، 3 3‌ ‌331 )آرمسترانگ‌ و کاتلر گفتة به(.  بازاریابی(

 دارند نیاز و خواهند‌‌می آنچه ها‌‌گروه و افراد در‌آن که است مدیریتی و اجتماعی یندیآفر

کاتلر‌و‌همکاران‌.‌آورند‌‌می دست دیگران‌به با ها،‌‌ارزش و محصولات تغییر و ایجاد با را

ثری‌داشته‌را‌شناسایی‌ؤحوزه‌مختلف‌که‌بازاریابی‌اجتماعی‌در‌آن‌نقش‌م‌03(‌311 )

(‌ مسائل‌مربوط‌به‌سلامت؛‌(‌1:‌اند‌‌بندی‌نموده‌و‌آنها‌را‌به‌چهار‌دسته‌اصلی‌طبقه‌‌‌کرده

مشارکت‌(‌1محافظت‌از‌منابع‌طبیعی‌و‌محیطی‌و‌‌(1های‌اجتماعی؛‌‌‌پیشگیری‌از‌آسیب

‌)اجتماعی‌ ‌همکاران، ‌و ‌311 کاتلر  بازاریابی مفهوم اجتماعی، بازاریابی مفهوم بنابر(.

 از را او بلندمدت رفاه و مشتری مدت‌‌های‌کوتاه‌‌خواسته بین ممکن تضادهای محض،

نزدیک‌ اجتماعی مفهوم‌بازاریابی به را ما تضادهایی و ها‌‌نگرانی چنین.‌دارد‌‌می دور نظر

‌کند‌‌می تعیین‌ در بازاریابان است ضروری اجتماعی بازاریابی مفهوم بنابر.

 و کننده‌‌مصرف های‌‌خواسته شرکت، گانة‌‌سه ملاحظات بین بازاریابی های‌‌گذاری‌‌سیاست

                                                                                                                     
1. Decision-Making of Data-driven  

2 . Kotler & Armstrong 
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‌کنند برقرار را لازم جامعه،‌تعادل منافع    بازاریابی معتقد‌است‌که‌مفهوم(‌ 33 )کاتلر‌.

‌با بوده محور‌‌مشتری که است اجتماعی بازاریابی مفهوم بیانگر  یکپارچه، بازاریابی و

‌.کند‌‌تضمین‌می سازمان کلیدی هدف عنوان به را او مدت‌‌طولانی رفاه و مشتری رضایت

‌نموده ‌تحقیق ‌اجتماعی ‌بازاریابی ‌درباره ‌کاتلر ‌پس‌از ‌بسیاری ‌اند‌محققان ‌و‌. دونووان

‌331 )‌1هنلی ‌رسانه( ‌به ‌را ‌اجتماعی ‌می‌‌بازاریابی ‌پیوند ‌ملی ‌تبلیغاتی ‌دهند‌‌های ‌و‌. لی

ارتباط‌(‌1310)‌1بازاریابی‌اجتماعی‌را‌به‌نتایج‌تحقیق‌چندی‌و‌همکاران(‌311 )‌ کاتلر

‌دهند‌‌می ‌نیم‌قرن‌پس‌از‌ابداع‌این‌اصطلاح،‌بازاریابی‌اجتماعی‌وسیله. ای‌پذیرفته‌‌‌تقریباً

‌دستی ‌برای ‌و‌شده ‌اصول ‌از ‌استفاده ‌طریق ‌از ‌اجتماعی ‌و ‌تغییرات‌مثبت‌فردی ‌به ابی

‌‌‌تکنیک ‌کاریگان)های‌بازاریابی‌تبدیل‌شد ‌1دیب‌و ، 311‌ ‌هنلی، ‌و ‌دونووان و‌‌331 ؛

‌0لفبره ، 311‌ ‌موفقیت(. ‌برای ‌اجتماعی ‌عرصه‌‌بازاریابی ‌بزرگ‌در های‌مختلف‌در‌‌‌های

‌بهداشت‌استفاده ‌عرصه ‌در ‌ویژه ‌به ‌‌سراسر‌جهان، ‌همکاران)شده ‌‌1چنگ‌و ، 311‌ و‌(

لفبره،‌)،‌جمعیت‌(311 دیب‌و‌کاریگان،‌)اکنون‌به‌عنوان‌راه‌حل‌برای‌مشکلات‌اجتماع‌

‌1فرنچ)و‌سطح‌استراتژیک‌(‌311  ‌کند‌‌فعالیت‌می(‌310 ، بازاریابی‌اجتماعی‌ریشه‌در‌.

‌سال‌ ‌از ‌اما ‌جغرافیایی‌و‌در‌رشته‌1311تاریخ‌دارد دانشگاهی‌های‌‌‌تاکنون‌در‌محدوده

‌است ‌یافته ‌گسترش ‌313 )‌8دن. ‌اساس‌( ‌بر ‌تعاریف ‌کردن ‌روز ‌به ‌برای ‌تلاش در

‌بیش‌از‌‌‌تعریف تعریف‌از‌بازاریابی‌‌13های‌اخیر‌بازاریابی‌در‌ایالات‌متحده‌و‌انگلیس،

‌شناسایی‌کرد ‌را ‌اجتماعی ‌و‌. ‌تطبیق ‌مورد ‌در ‌او ‌شده ‌نظر ‌تعریف‌تجدید ‌این‌حال با

‌به‌عنوان‌ابزاری‌برای‌القای‌های‌بازاریا‌پذیرش‌فعالیت بی‌تجاری،‌مؤسسات‌و‌فرآیندها

تغییر‌رفتاری‌در‌مخاطبان‌هدفمند‌به‌صورت‌موقت‌یا‌دائمی‌برای‌دستیابی‌به‌یک‌هدف‌

‌تصمیم گیران‌سیاسی‌‌‌اجتماعی‌بازاریابی‌اجتماعی‌که‌هدف‌آن‌ساختارهای‌اجتماعی‌یا

                                                                                                                     
1. Donovan & Henley 

2.  Lee & Kotler 

3. Chandy 

4. Dibb & Carrigan 

5. Lefebvre 

6. Cheng et al 

7. French 

8. Dann 
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‌نیست  ‌پاسخگو ‌است، ‌بازاریا. ‌تمرکز ‌تعریف‌او ‌نادیده‌بنابراین ‌را ‌معاصر ‌اجتماعی بی

ها‌و‌ابزارها‌را‌برای‌سود‌بردن‌افراد‌و‌‌‌بازاریابان‌اجتماعی‌طیف‌وسیعی‌از‌رشته.‌گیرد‌‌می

‌می ‌ترسیم ‌کنند‌‌جوامع ‌چندین‌‌‌مهم. ‌تقاطع ‌در ‌اجتماعی‌را ‌بازاریابی ‌محققان ‌همه ‌از تر

‌می ‌قرار ‌دهند‌‌رشته .‌ ‌همکاران ‌و ‌311 )کاتلر )‌ ‌قرار ‌اگر ‌که ‌بازاریابی‌معتقدند است

‌دارد ‌نیاز ‌فرآیند ‌یک ‌به ‌باشد، ‌رشته ‌یک ‌اجتماعی .‌ ‌ 31 )اسمیت )‌ ‌فرآیند ‌13یک

‌داد‌‌مرحله ‌انجام ‌اجتماعی ‌بازاریابی ‌برای ‌را ‌ای ‌می. ‌بیان ‌است‌‌‌وی ‌قرار ‌اگر ‌که کند

‌باید‌یک‌فرآیند‌ده‌مرحله ‌نیز‌انجام‌دهد‌‌بازاریابی‌اجتماعی‌یک‌رشته‌باشد، ‌ای‌را این‌.

‌است‌ ‌سمت‌آخرین‌ممکن ‌به ‌را ‌دانشجویان ‌و ‌پژوهشگران ‌تا ‌باشد یک‌روش‌خوبی

‌ ‌کاتلر ‌کتاب‌لی‌و ‌311 )نسخه )‌ ‌همکاران)بازاریابی‌اجتماعی‌سوق‌دهد ،‌1آنتریک‌و

 313‌ ‌داده(. ‌نشان ‌متعدد ‌می‌‌مطالعات ‌اجتماعی ‌بازاریابی ‌رویکردهای ‌که توانند‌‌‌اند

‌به‌طور‌مؤثر‌تغیی ؛‌311 ،‌ بورچل‌و‌همکاران)ر‌دهند‌هنجارها‌و‌رفتارهای‌اجتماعی‌را

‌0بلر‌استیونز‌و‌کورك(.‌311 ،‌1و‌اسچوستر‌و‌همکاران‌311 ،‌1مهر‌و‌شولتز-مک‌کنزی

‌338 )‌0کورك ‌برنامه( ‌مداخلات، ‌که ‌برنامه‌‌معتقدند ‌و ‌تبلیغاتی ‌بازاریابی‌‌‌های های

بلکه‌ها‌نه‌تنها‌توسط‌گروه‌هدفمند‌اجتماعی‌به‌ایجاد‌پذیرش‌و‌بکارگیری‌کلی‌سیاست

‌کند‌‌توسط‌ذینفعان‌مربوطه‌کمک‌می تواند‌برای‌اتخاذ‌‌‌پشتیبانی‌فراتر‌از‌گروه‌هدف‌می.

‌پایدار‌ضروری‌‌‌موفقیت ‌تغییر ‌ذینفعان‌اصلی‌برای‌ایجاد ‌زیرا ‌مهم‌باشد، ‌یک‌تغییر آمیز

‌هستند .‌ ‌هستند ‌متعددی ‌علّی ‌عوامل ‌شامل ‌که ‌پیچیده ‌عوامل‌)مشکلات ‌مثال برای

نیاز‌به‌مداخلات‌گسترده‌سیستمی‌دارند‌(‌گذاری‌و‌تاریخی‌‌استاجتماعی،‌اقتصادی،‌سی

کند‌‌‌که‌هر‌عاملی‌را‌که‌باعث‌بروز‌مسئله‌شده‌یا‌حمایت‌از‌وضع‌موجود‌را‌برطرف‌می

‌1کامپر‌و‌بالانتین) ، 311‌ ‌بازاریابی‌اجتماعی‌نشان‌می(. ‌از ‌از‌‌‌استفاده ‌این‌رشته دهد‌که

‌سوی‌یک‌چشم ‌به ‌خرد ‌جامع‌‌یک‌تمرکز ‌مشکلات‌‌انداز ‌مورد ‌در ‌سیستم ‌مبتنی‌بر و

                                                                                                                     
1. Antric et al 

2. Burchell et al 

3. McKenzie-Mohr & Schultz 

4. Chuster et al 

5. Blair-Stevens & Cork 
6. Kemper & Ballantine 
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‌سازمان‌بهداشت‌جهانی   ‌قوانین‌سازمان‌ملل‌یا ‌در ‌مواردی‌که ‌مانند 1پیچیده
بیان‌شده‌ 

برای‌چنین‌مشکلاتی‌ابتکارات‌باید‌سه‌سطح‌را‌در‌کنار‌هم‌.‌است،‌در‌حال‌تکامل‌است

‌دهند ‌قرار ‌اقتصاد)سطح‌کلان‌: ‌سیاست‌و ‌سطح‌میانی‌(دولت، ‌جامعه)، د‌و‌سطح‌خر(

پذیر‌است‌‌‌یکردهای‌بازاریابی‌اجتماعی‌امکاناین‌امر‌از‌طریق‌رو(.‌عقاید‌و‌عادات‌فردی)

‌(.311 کامپر‌و‌بالانتین،‌)

اخیراً‌بازاریابی‌اجتماعی‌مفاهیم‌بازاریابی‌گسترده‌سیستم‌و‌بازاریابی‌کلان‌اجتماعی‌را‌معرفی‌

های‌‌‌رویکردی‌از‌محدودیتنیاز‌به‌چنین‌(.‌313 ،‌ ترونگ‌و‌همکاران)و‌بحث‌کرده‌است‌

های‌بازاریابی‌اجتماعی‌عمومی‌و‌حتی‌اصلی‌ناشی‌شده‌است،‌به‌ویژه‌‌‌ها‌و‌چارچوب‌‌تکنیک

استدلال‌کرد‌(‌311 )لفبر‌(.‌311 ،‌1اسچ‌‌فان)هنگامی‌که‌برای‌موضوعات‌پیچیده‌کاربرد‌دارد‌

اول،‌.‌مل‌ناکافی‌باشدتواند‌در‌ایجاد‌تغییرات‌کا‌‌که‌بازاریابی‌اجتماعی‌به‌سه‌دلیل‌اصلی‌می

دهد،‌از‌این‌رو‌در‌بسیاری‌از‌موارد‌که‌‌‌بازاریابی‌اجتماعی‌مسائل‌رفتاری‌را‌به‌فرد‌نسبت‌می

در‌آن‌نقش‌دارند،‌(‌های‌دولت،‌هنجارهای‌اجتماعی‌‌به‌عنوان‌مثال‌سیاست)عوامل‌بیرونی‌

‌کند‌‌موفق‌عمل‌نمی ‌بازاریابی‌اجتماعی‌بی. ‌رفتار، ‌تغییر ‌برای‌ایجاد ‌رسانهدوم، ‌به ‌و‌‌شتر ها

سوم،‌فقط‌تعداد‌محدودی‌از‌ابتکارات‌.‌تبلیغات‌متکی‌است‌که‌همیشه‌به‌تنهایی‌مؤثر‌نیستند

بازاریابی‌اجتماعی‌بر‌ایجاد‌تغییر‌در‌متن‌پیرامون‌موضوع‌و‌تأثیرات‌آن‌بر‌رفتار‌فرد‌تمرکز‌

اجتماعی‌‌-فرهنگیبنابراین‌قدرت‌و‌تأثیر‌تغییر‌نیروهای‌(.‌311 ،‌و‌همکاران‌فان‌اسچ)دارند‌

‌در‌سطح‌سیستم‌ ‌مداخلات‌سیاست‌ساختاری‌برای‌پرداختن‌به‌تحولات‌گسترده ‌با همراه

‌بر‌فقط‌بیمه‌صنعتدر‌‌گران‌‌شهوپژ‌که‌حالی‌در(.3 3 ،‌1دافی‌و‌همکاران)ضروری‌است‌

‌ا‌‌دهکر‌تمرکز‌اراند‌‌‌‌سهام‌ایبرارزش‌‌خلق ‌همکاران،نو‌‌مسکین‌لمثا‌ایبر)ند ‌و ؛‌‌1131از

‌و‌یخانلر؛‌‌1131وز‌و‌همکاران،فرا‌‌؛‌دل‌1131و‌همکاران،سلیمانی‌؛‌1131،‌جمالوو‌‌یعابد

‌ود‌1131،سکوییاعایید ‌؛ ‌همکاران،یعینوقابی ‌‌1131و ‌؛ ‌همکاران،کیماسی و‌‌‌1131و

‌ممرسو‌یهاهندزدارباو‌‌هاقمشو‌تنها‌نیز‌بیمه‌صنعت‌گران‌‌کنشو‌(‌1131،‌و‌همکارانصحت‌

‌‌.میگیرند‌نظردر‌‌وشفر‌دپیشبر‌ایبررا‌(‌مهجری‌،تخفیف)‌سنتی‌یابیزاربا

                                                                                                                     
1. WHO 

2. Truong et al 

3. Van Esch 

4. Duffy et al 
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های‌کلیدی‌برای‌بازاریابی‌‌‌هایی‌مطرح‌شده‌است‌که‌هرکدام‌مؤلفه‌‌در‌حیطه‌بازاریابی‌اجتماعی‌نظریه 

ها،‌تئوری‌شناخت‌اجتماعی،‌تئوری‌اشاعه‌نوآوری،‌‌‌از‌جمله‌این‌نظریه.‌اند‌‌اجتماعی‌مطرح‌نموده

‌رییدر‌تغ‌یمدل‌فرانظر،‌حفاظت‌زهیانگ‌یتئوری،‌عمل‌اجتماع‌یتئور،‌رفتار‌رییتغ‌یبه‌سو‌یهای‌‌گام

.‌باشند‌‌می‌شده‌یریز‌‌رفتار‌برنامه‌یتئوری،‌عمل‌منطق‌یتئوری،‌مدل‌اعتقاد‌بهداشت،‌سلامت‌رفتار

‌.‌باشد‌‌می‌1ها‌به‌شرح‌جدول‌‌‌های‌مطرح‌شده‌در‌هر‌یک‌از‌این‌نظریه‌‌مؤلفه
‌

‌های‌کلیدی‌‌و‌مؤلفه‌بازاریابی‌اجتماعیهای‌مطرح‌در‌‌نظریه‌. ‌‌جدول

‌های‌کلیدی‌مؤلفه‌سال‌نظر‌صاحب‌مدل ردیف

‌ ‌131راجرز‌یعه‌نوآورااش‌یتئور‌1
‌تیاولیه،‌اکثر‌تیاولیه،‌اکثر‌رندگانینوآوران،‌پذ

‌ندروهاک‌ه،یثانو

 ‌
‌رییتغ‌یبه‌سو‌یهای‌‌گام

‌رفتار

و‌‌ترویپ

‌همکاران
‌تیموافقت،‌قصد،‌عمل،‌حما‌،یآگاه‌1311

‌یعمل‌منطق‌یتئور‌1
و‌‌نیشبیف

‌اجزن
1383‌

باورهای‌رفتاری،‌باورهای‌‌،ینگرش،‌هنجار‌ذهن

‌هنجاری،‌قصد

‌‌1381راجرز‌یعمل‌اجتماع‌یتئور‌1
‌یها‌‌رساختیز‌،یو‌عمل‌یها،‌دانش‌فن‌‌مهارت

‌رك‌مشتركدو‌‌دیما

‌‌1381راجرز‌حفاظت‌زهیانگ‌یتئور‌0

پذیری‌در‌برابر‌خطر،‌پاسخ‌‌‌شدت‌خطر،‌آسیب

های‌پاسخ،‌منافع‌‌‌موثر،‌خود‌اثر‌بخشی،‌هزینه

‌ادراك‌شده

1‌
‌رییدر‌تغ‌یمدل‌فرانظر

‌سلامت‌رفتار

‌و‌پروچاساکا

‌دیکلمنت
‌یحمل‌و‌نگهدار‌،یتفکر،‌تعمق،‌آمادگ‌1381

1‌
‌یریز‌‌رفتار‌برنامه‌یتئور

‌شده
‌‌1331اجزن

نگرش،‌هنجار‌ذهنی،‌کنترل‌رفتار‌درك‌شده،‌

‌یباورها‌،یجارهن‌یباورهاباورهای‌رفتاری،‌

‌کنترل،‌قصد

‌رفتار‌محیطی،‌رخدادهای‌فردی،‌عوامل‌1338 باندورا‌اجتماعی‌شناخت‌تئوری‌8

‌-‌کرت‌لوین‌یمدل‌اعتقاد‌بهداشت‌3

‌ریدرك‌شده،‌متغ‌دیتهد‌/شدت/‌‌تیحساس

‌،یعمل،‌خودکارآمد‌یاشاره‌برا‌ک،یدموگراف

‌موانع‌درك‌شده‌/منافع

‌
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های‌بسیار‌اندکی‌‌‌شود‌که‌پژوهش‌‌پژوهش،‌ملاحظه‌میبر‌اساس‌بررسی‌ادبیات‌و‌پیشینه‌  

لذا‌.‌های‌آن‌در‌صنعت‌بیمه‌انجام‌شده‌است‌‌در‌حیطه‌بازاریابی‌اجتماعی‌و‌واکاوی‌مؤلفه

‌است‌مؤلفه ‌به‌‌‌لازم ‌توسط‌یک‌پژوهش‌کیفی ‌صنعت‌بیمه ‌در ‌اجتماعی ‌بازاریابی های

‌.‌صورت‌دقیق‌شناسایی‌شود‌و‌مورد‌واکاوی‌قرار‌گیرد

‌

‌شناسی‌پژوهش‌روش.‌ 
ها،‌توصیفی‌و‌از‌‌‌مطالعه‌حاضر‌از‌حیث‌هدف،‌کاربردی؛‌و‌از‌لحاظ‌نحوه‌گردآوری‌داده

جامعه‌آماری‌شامل‌خبرگان‌فعال‌در‌حوزه‌بازاریابی‌اجتماعی‌.‌باشد‌‌نوع‌تحقیق‌کیفی‌می

‌با‌مبحث‌بازاریابی‌بیمه‌و‌‌در‌صنعت‌بیمه‌شامل‌کلیه‌مدیران‌و‌کارشناسان‌باسابقه آشنا

‌شرکتاس ‌از ‌باسابقه ‌کارشناسان ‌و ‌مدیران ‌بیمه، ‌بازاریابی ‌حوزه ‌بیمه‌‌اتید ای‌‌‌های‌معتبر

‌قیخبره‌براساس‌مشخصات‌دق‌فیمحاسبه‌حجم‌نمونه‌تعر‌یقدم‌برا‌نینخست.‌باشند‌‌می

بنابراین‌به‌طور‌مرسوم‌در‌‌.شودجامع‌و‌مانع‌از‌خبرگان‌ارائه‌‌یفیتعر‌دیبا.‌خبرگان‌است

‌نمونه ‌روش ‌از ‌کیفی ‌می‌تحقیقات ‌استفاده ‌هدفمند ‌‌گیری ‌همکاران،‌‌دانایی)شود ‌و فرد

1138‌.)‌

‌روش‌نمونه ‌از ‌نیز ‌این‌مطالعه ‌استفاده‌‌بنابراین‌در ‌برای‌انتخاب‌خبرگان گیری‌هدفمند

‌رسیدن‌به‌اشباع‌نظری‌ادامه‌یافت ‌و‌انتخاب‌خبرگان‌تا ‌شده ‌توجه‌به‌ا. ین‌موضوع،‌با

‌ ‌انتخاب‌شدند‌11تعداد ‌آماری ‌نمونه ‌عنوان ‌به ‌نفر ‌از‌. ‌خبرگان ‌است‌که ‌ذکر ‌به لازم

نفر‌‌13از‌میان‌خبرگان‌مورد‌مطالعه،‌همچنین‌.‌صنعت‌بیمه‌در‌کلیه‌کشور‌انتخاب‌شدند

نفر‌مدیر‌یا‌معاون؛‌و‌همگی‌دارای‌سابقه‌فعالیت‌‌8نفر‌استاد‌دانشگاه‌و‌‌0نفر‌زن؛‌‌1مرد،‌

ها‌توسط‌دو‌روش‌تحلیل‌محتوای‌کیفی‌و‌‌‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌.اند‌‌سال‌بوده‌ 1بالای‌

‌ ‌فازی ‌نرمدلفی ‌‌‌توسط ‌است‌MAXQDAافزار ‌توسط‌. ‌کیفی ‌محتوای ‌تحلیل روش

‌.‌مصاحبه‌با‌خبرگان‌و‌روش‌دلفی‌فازی‌توسط‌ارائه‌پرسشنامه‌به‌خبرگان‌انجام‌شد

‌

‌
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‌ها‌‌یافته.‌  
این‌بخش‌توسط‌سه‌کدگذاری‌باز،‌محوری‌و‌انتخابی‌و‌به‌کمک‌مصاحبه‌با‌خبرگان‌به‌‌

‌.‌ترتیب‌زیر‌انجام‌شده‌است
‌

‌1کدگذاری‌باز.‌ - 
‌مصاحبه ‌کلیه ‌محتوای ‌ابتدا ‌این‌مطالعه ‌پیاده‌‌در ‌به‌‌‌ها ‌آنها ‌سپس‌کدگذاری‌باز سازی‌و
‌روش‌کدگذاری‌نکات‌کلیدی‌انجام‌شد ‌در‌‌‌جمع‌های‌‌بدین‌ترتیب‌که‌داده. آوری‌شده

‌‌‌مصاحبه ‌فایل ‌در ‌نوشته‌Wordها ‌تحلیل ‌و ‌تجزیه ‌توسط ‌سپس ‌و ‌شده های‌‌‌مکتوب
‌کدهای‌باز‌ایجاد‌گردید‌ ‌ مارکی‌و‌همکاران)موجود، ، 3 3‌ بدین‌ترتیب‌در‌مجموع‌(.

‌گردید‌11  ‌استخراج ‌باز ‌کدگذاری ‌از ‌کد .‌ ‌هر‌‌ جدول ‌از ‌شده ‌استخراج ‌کد تعداد
‌.دهد‌‌مصاحبه‌را‌نشان‌می

‌

‌تعداد‌کد‌باز‌استخراج‌شده‌از‌هر‌مصاحبه.‌ ‌جدول‌
‌تعداد‌کد‌باز‌استخراج‌شده‌شماره‌مصاحبه

1‌ 1‌
 ‌13‌
1‌10‌
1‌13‌
0‌11‌
1‌ 3‌
1‌1 ‌
8‌13‌
3‌ 1‌
13‌3‌
11‌ 1‌
1 ‌ 1‌
11‌13‌

‌11 ‌مجموع

‌‌‌‌های‌پژوهش‌‌یافته‌:منبع‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

                                                                                                                     
1. Open Coding 

2. Markey 
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‌ کدگذاری‌محوری.‌ -   

‌های‌کیفی‌است‌‌محوری‌مرحله‌دوم‌تجزیه‌و‌تحلیل‌در‌روشکدگذاری‌ ‌این‌. هدف‌از

،‌ کریسول)مرحله‌برقراری‌رابطه‌بین‌طبقات‌تولید‌شده‌در‌مرحله‌کدگذاری‌باز‌است‌

کند‌تا‌‌‌شود‌و‌به‌نظریه‌پرداز‌کمک‌می‌‌این‌عمل‌براساس‌مدل‌پارادایم‌انجام‌می(.‌1338

در‌کدگذاری‌محوری،‌کدهای‌تولید‌شده‌در‌.‌دهدفرآیند‌ایجاد‌نظریه‌را‌به‌سهولت‌انجام‌

این‌.‌شوند‌‌های‌ارتباطی‌میان‌این‌کدها‌به‌یکدیگر‌مرتبط‌می‌‌گام‌قبلی،‌توسط‌ایجاد‌شبکه

‌داده ‌تحلیل ‌و ‌تجزیه ‌توسط ‌می‌‌فرآیند ‌بدست ‌باز ‌کدگذاری ‌از ‌آمده ‌بدست .‌آید‌‌های

‌مرتب ‌محوری، ‌کدگذاری ‌‌‌بنابراین‌هدف‌از ‌هر ‌میان ‌است‌سازی‌رابطه ،‌1سون)مفهوم

ها‌به‌چه‌‌‌هنگام‌برقراری‌اتصالات‌در‌شبکه،‌لازم‌است‌بررسی‌شود‌که‌این‌مقوله(.‌311 

در‌مقوله‌اصلی‌‌8مقوله‌فرعی‌و‌‌111لذا‌در‌نهایت‌.‌صورت‌با‌یکدیگر‌در‌ارتباط‌هستند

‌شدند ‌شناسایی ‌محوری ‌کدگذاری ‌از‌‌لفهؤم. ‌عبارتند ‌اصلی ‌های :1‌ ‌و‌( ‌ارزش ایجاد

‌‌های‌‌ایده ‌ نو؛ ‌بینش‌بیمه( ‌‌‌گسترش‌دانش‌و ‌نگرش‌‌(1ای؛ ‌تغییر ‌و ‌زندگی ‌در تدبیر

‌در ‌1خصوص‌خدمات‌بیمه؛ )‌ ‌مردم؛ ‌بیمه‌در ‌به ‌0ایجاد‌حس‌نیاز )‌ (‌1فرهنگ‌جامعه؛

‌.‌نگری‌‌آینده(‌8توجه‌به‌جامعه‌و‌(‌‌1مداری؛‌‌مشتری
 

‌ کدگذاری‌انتخابی.‌ - 

ای‌که‌در‌این‌مرحله‌‌‌نکته.‌هاست‌‌مقوله‌سازی‌و‌بهبود‌‌کدگذاری‌انتخابی‌فرآیند‌یکپارچه

‌ ‌است‌که ‌این ‌گیرد ‌قرار ‌نظر ‌مورد ‌پژوهش‌باید ‌پژوهش،‌از ‌هدف‌از ‌که ‌صورتی در

ها‌‌‌ها‌در‌غالب‌مفاهیمی‌به‌هم‌مرتبط‌و‌نه‌صرفاً‌لیستی‌از‌موضوع‌‌سازی‌باشد،‌یافته‌‌تئوری

‌شوند ‌ارائه ‌بر. ‌یک‌راه ‌بیش‌از ‌همواره ‌ضروری‌است‌که ‌این‌نکته ‌دادن‌ذکر ای‌نشان

برای‌رسیدن‌به‌یکپارچگی‌مورد‌نظر‌لازم‌است‌پژوهشگر‌خط‌اصلی‌.‌روابط‌وجود‌دارد

‌بپردازد ‌داستان ‌اصلی ‌خط ‌شرح ‌به ‌آن ‌به ‌تعهد ‌با ‌و ‌تنظیم ‌را ‌موضوع ‌کدگذاری‌. در

                                                                                                                     
1. Axial Coding 

2. Creswell 

3. Sun 

4. Selective Coding 



 

 

 
112 

‌‌
ی
او
واک

 
فه
مؤل

ی
ها

 
بی
ریا
ازا
ب

 
عی

ما
جت
ا

 
 در

ت
صنع

 
مه
بی

 با 
ده
تفا
اس

 از 
یل
حل
ت

 
توا
مح

 و 
فی

دل
 

ی
فاز

‌

‌کشف‌می  ‌را ‌محقق‌یک‌اصل ‌دیگر‌‌‌انتخابی، ‌با ‌را ‌اصلی ‌یک‌دسته ‌منظم ‌بطور ‌و کند

‌(.‌333 ،‌1ژانگ‌و‌ما)کند‌‌‌ها‌مرتبط‌می‌‌دسته

‌ویژگی ‌باید ‌اصلی ‌باشد‌‌دسته ‌داشته ‌را ‌زیر ‌های ‌مرحله‌: ‌در ‌که ‌کدهایی ‌توسط اول

‌در‌ ‌باید‌بیشترین‌فراوانی‌را ‌دوم کدگذاری‌محوری‌مرکزیت‌بیشتری‌دارند‌بدست‌آید؛

ها‌باید‌به‌طور‌خودجوش‌انجام‌‌‌سوم‌همه‌ارتباطات‌با‌مقوله.‌فرآیند‌کدگذاری‌نشان‌دهد

‌ ‌ و‌شیهی‌)شود ، 333‌ .)‌ ‌جدول ‌شده‌1نتایج‌کدگذاری‌انتخابی‌در .‌اند‌‌نمایش‌داده

‌ ‌نتایج، ‌مؤلفه‌8مطابق‌با ‌عنوان ‌اصلی‌به ‌صنعت‌بیمه‌‌‌مؤلفه های‌بازاریابی‌اجتماعی‌در

‌.کد‌از‌کدگذاری‌باز‌را‌در‌اختیار‌دارند‌111شناسایی‌شدند‌که‌در‌مجموع‌

‌

‌نتایج‌کدگذاری‌انتخابی.‌ جدول‌
‌مؤلفه‌اصلی‌فرعیمولفه‌‌ردیف

‌ها‌نامه‌ارائه‌خدمت‌ارزش‌افزوده‌در‌کنار‌بیمه‌1

ایجاد‌ارزش‌و‌

‌های‌نو‌‌ایده

‌استفاده‌از‌زنجیره‌ارائه‌ارزش‌به‌مشتری‌ 

‌وری‌های‌نو‌برای‌افزایش‌بهره‌ارزش‌ها‌و‌ایده‌1

‌های‌تولید‌های‌نو‌برای‌کاهش‌هزینه‌‌ها‌و‌ایده‌‌ارزش‌1

‌ارائه‌محصولات‌جدیدهای‌نو‌و‌خلق‌و‌‌ایده‌0

‌نو‌در‌جامعه‌ازین‌جادیا‌1

‌ایجاد‌ارزش‌و‌ارائه‌راهکارها‌1

‌های‌بیمه‌های‌رقابتی‌شرکت‌مزیت‌8

‌‌سکیر‌تیریدانش‌مد‌3

‌

گسترش‌دانش‌و‌

‌ای‌‌بینش‌بیمه

‌

‌

‌

‌آشنایی‌کامل‌با‌بیمه‌13

‌ای‌مردم‌گسترش‌اطلاعات‌بیمه‌11

‌در‌سطح‌جامعه‌یا‌مهیو‌بسط‌اطلاعات‌ب‌یمعرف‌ 1

‌آشنایی‌با‌بیمه‌از‌کودکی‌11

‌های‌زندگی‌‌آموزش‌کودکان‌با‌ریسک‌11

‌های‌اجتماعی‌اینترنت‌و‌شبکه‌فناوری‌10

                                                                                                                     
1. Zhang & Ma 

2. He & Shi 
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‌مؤلفه‌اصلی‌فرعیمولفه‌‌ردیف

‌‌ای‌سازی‌ارائه‌خدمت‌بیمه‌ساده‌11

‌
‌

گسترش‌دانش‌و‌

‌ای‌‌بینش‌بیمه

‌ایجاد‌شفافیت‌و‌آگاهی‌11

‌افزایش‌سرعت‌ارائه‌خدمات‌18

‌خلاقیت‌13

‌ها‌نامه‌استارتاپی‌شدن‌صدور‌بیمه‌3 

‌بخشی‌آگاهی‌1 

‌شناخت‌دقیق‌مسائل‌  

‌کاوشگری‌مدبرانه‌1 

‌اصلاح‌تدبیر‌و‌نگرش‌مردم‌1 

تدبیر‌در‌زندگی‌و‌

تغییر‌نگرش‌در‌

خصوص‌خدمات‌

‌بیمه

‌تغییر‌نگرش‌در‌خصوص‌خدمات‌بیمه‌0 

‌نگرش‌نسبت‌به‌اتفاقات‌جامعه‌1 

‌مدت‌در‌صنعت‌بیمهنگرش‌بلند‌1 

‌ای‌خدمات‌قابل‌ارائه‌بیمه‌تغییر‌نگرش‌در‌خصوص‌8 

‌مین‌آسایش‌و‌آرامشنگرش‌بر‌اساس‌تأ‌3 

‌گذاری‌نگرش‌سرمایه‌13

‌ها‌و‌رفتارهای‌جدید‌افزایش‌و‌ترویج‌و‌توسعه‌نگرش‌11

‌ای‌به‌عنوان‌ضرورت‌زندگی‌نگرش‌مردم‌بر‌اساس‌محصولات‌بیمه‌ 1

‌ای‌دهی‌رفتار‌مناسب‌بیمه‌نگرش‌مردم‌برای‌شکل‌11

‌مثبت‌به‌بیمه‌نگرش‌11

‌سازمان‌رانیدر‌رفتار‌و‌نگرش‌مد‌رییتغ‌10

‌یبه‌باور‌رساندن‌مشتر‌11

‌‌ایجاد‌نیاز‌در‌ذهن‌فرد‌11

‌

‌

ایجاد‌حس‌نیاز‌به‌

‌بیمه‌در‌مردم

‌

‌

‌

‌

‌ای‌درك‌نیازهای‌جامعه‌بیمه‌18

‌ای‌طراحی‌محصول‌هم‌راستا‌با‌نیازهای‌جامعه‌بیمه‌13

‌ای‌مردم‌شناسایی‌نیازهای‌بیمه‌13

‌اطلاع‌از‌نظرات،‌ترجیحات‌و‌نیازهای‌مشتری‌11

‌مین‌نیازها‌به‌طور‌موثرتر‌از‌رقباتأ‌ 1

‌ای‌به‌عنوان‌ضرورت‌زندگی‌نیاز‌به‌محصولات‌بیمه‌11

‌شناسایی‌نیازهای‌آتی‌11

‌آن‌زمان‌یازهایبر‌اساس‌کشف‌ن‌یدر‌هر‌دوره‌زمان‌مهیب‌یساز‌مفهوم‌10
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‌مؤلفه‌اصلی‌فرعیمولفه‌‌ردیف

‌‌مردم‌یازهاین‌کیتحر‌11

‌

ایجاد‌حس‌نیاز‌به‌

‌بیمه‌در‌مردم

‌مردم‌یازهایارائه‌راهکار‌رفع‌ن‌11

‌های‌مردم‌توجه‌به‌نیازها‌و‌خواسته‌18

‌شناخت‌کامل‌از‌مشتریان‌13

‌ها‌احساس‌نیاز‌مردم‌به‌کاهش‌خسارت‌03

‌احساس‌نیاز‌مردم‌به‌افزایش‌ایمنی‌01

‌احساس‌نیاز‌مردم‌به‌اطمینان‌و‌آرامش‌ 0

‌بررسی‌شرایط‌فرهنگی‌و‌اقتصادی‌جامعه‌01

‌بیمهفرهنگ‌

‌آشنایی‌با‌فرهنگ‌جامعه‌01

‌دین‌مردم‌00

‌ای‌سازی‌بیمه‌‌فرهنگ‌01

‌ای‌عموم‌جامعه‌‌بالا‌بردن‌فرهنگ‌بیمه‌01

‌گسترش‌نفوذ‌و‌فرهنگ‌بیمه‌08

‌ای‌در‌کشور‌‌نهادینه‌شدن‌فرهنگ‌بیمه‌03

‌فرهنگ‌استفاده‌از‌بیمه‌13

‌مهیو‌گسترش‌فرهنگ‌ب‌میراهکار‌کارآمد‌در‌خدمت‌تعم‌11

‌تغییر‌زندگی‌با‌تغییر‌فرهنگ‌ 1

‌گسترش‌فرهنگ‌مطلوب‌در‌کشور‌11

‌‌تشویق‌مشتریان‌به‌سبک‌زندگی‌سالم‌11

‌

‌

‌

‌مداری‌مشتری

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌های‌شخصی‌شده‌به‌مشتری‌نامه‌ارائه‌بیمه‌10

‌سازی‌مناسب‌در‌جهت‌حفظ‌مشتریان‌فعلیبستر‌11

‌مندی‌مشتری‌‌افزایش‌رضایت‌11

‌ای‌صورت‌دورهه‌سنجش‌رضایت‌مشتری‌ب‌18

‌ای‌های‌بیمه‌ترغیب‌مشتریان‌به‌خرید‌پوشش‌13

‌آسایش‌مشتری‌و‌جامعه‌13

‌کاهش‌موانع‌و‌ترغیب‌مشتری‌11

‌صنعت‌به‌مردم‌یخدمات‌ارائه‌شده‌از‌سو‌تیشاخص‌مطلوب‌ 1

‌جذب‌مشتریان‌11

‌ترغیب‌مشتری‌11
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‌مؤلفه‌اصلی‌فرعیمولفه‌‌ردیف

‌‌توسط‌خودشان‌انیمشتر‌یمعارفه‌و‌جذب‌و‌نگهدار‌10

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌مداری‌مشتری

‌ژهیخدمات‌و‌افتیاز‌در‌یمشعوف‌کردن‌مشتر‌11

‌یابقاء‌مشتر‌11

‌توجه‌به‌رفاه‌مردم‌و‌جامعه‌18

‌حق‌انتخاب‌مشتری‌13

‌مخاطب‌محور‌بودن‌83

‌شدگان‌های‌سنگین‌درمان‌بیمه‌تقسیم‌هزینه‌81

‌های‌سنگین‌پوشش‌هزینه‌ 8

‌معافیت‌مالیاتی‌بیمه‌نامه‌81

‌سازی‌بیشتراعتماد‌81

‌سازی‌برای‌ارایه‌خدمات‌بهتر‌شفاف‌80

‌خدمات‌ارائه‌شده‌تیمطلوب‌یساز‌شاخص‌81

‌افزایش‌ایمنی‌و‌اعتبار‌81

‌های‌مادی‌و‌معنوی‌کاهش‌خسارت‌88

‌‌پشتوانه‌مالی‌مردم‌83

‌

‌

‌

‌

‌توجه‌به‌جامعه

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌پذیر‌و‌کم‌درآمد‌جامعه‌حمایت‌از‌اقشار‌آسیب‌33

‌شناسایی‌مشکلات‌مردم‌در‌جامعه‌31

‌نظر‌گرفتن‌تمکن‌مالی‌افراد‌جامعهدر‌‌ 3

‌برقراری‌ارتباط‌با‌مردم‌توانایی‌‌31

‌رشد‌اقتصادی‌جامعه‌31

‌شناسایی‌منافع‌جامعه‌30

‌ضرورت‌حفظ‌منافع‌افراد‌جامعهدر‌نظر‌گرفتن‌‌31

‌پذیر‌جامعه‌‌حمایت‌از‌اقشار‌آسیب‌31

‌های‌کم‌جامعه‌هدف‌به‌چرخه‌صنعت‌و‌تولید‌هدایت‌نقدینگی‌38

‌تأمین‌بهداشت‌روانی‌مردم‌در‌هر‌سطح‌33

‌توان‌جامعه‌‌افزایش‌امید‌به‌زندگی‌در‌طبقه‌کم‌133

131‌
رسانی‌به‌عموم‌مردم‌با‌تأمین‌امنیت‌سرمایه‌مالی‌و‌‌‌تأمین‌رفاه‌و‌خدمت

‌معنوی‌آنها

‌تأمین‌بهداشت‌و‌امنیت‌روانی‌افراد‌جامعه‌ 13

‌افزایش‌ضریب‌نفوذ‌بیمه‌در‌جامعه‌131
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‌مؤلفه‌اصلی‌فرعیمولفه‌‌ردیف

‌‌ها‌دوراندیشی‌برای‌تأمین‌آینده‌خانواده‌131

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌توجه‌به‌جامعه

‌های‌زندگی‌افراد‌جامعه‌گشودن‌گره‌130

‌مدار‌شدن‌مردم‌به‌لحاظ‌تحت‌پوشش‌بودن‌سرمایه‌قانون‌131

‌های‌فردی‌اشخاص‌در‌جامعه‌مسئولیت‌131

‌مسئولیت‌اجتماعی‌سازمان‌138

‌شناخت‌بیشتر‌مردم‌133

‌جامعهای‌در‌‌اشاعه‌سواد‌بیمه‌113

‌مردم‌یعموم‌تیرضا‌111

‌خدمات‌در‌جامعه‌یمعرف‌ 11

‌ها‌جامعه‌و‌سازمانهای‌افراد‌و‌‌کاهش‌هزینه‌111

‌ها‌رفاه‌مردم‌و‌جامعه‌و‌سازمانافزایش‌‌111

‌ترغیب‌مردم‌110

‌فقرزدایی‌111

‌همبستگی‌111

‌احسان‌118

‌انفاق‌113

‌تأمین‌اجتماعی‌3 1

‌تعاونرویکردهای‌‌1 1

‌همیاری‌  1

‌مشارکت‌1 1

‌توان‌و‌قدرت‌خرید‌جامعه‌هدف‌1 1

‌های‌جامعه‌هدف‌پذیری‌در‌مقابل‌خواسته‌‌انعطاف‌0 1

‌های‌اصلی‌خود‌آموزش‌مردم‌جامعه‌برای‌بیان‌خواسته‌1 1

‌
‌ها‌و‌شئون‌مختلف‌زندگی‌مردم‌پذیری‌در‌حوزه‌مشخص‌نمودن‌آسیب‌1 1

‌متناسب‌با‌نوع‌زندگیهای‌‌نامه‌خرید‌بیمه‌8 1

‌توجه‌به‌مشکلات‌معیشتی‌3 1

‌نگری‌‌برانگیخته‌کردن‌حس‌آینده‌113
‌

‌نگری‌آینده

‌

‌

‌تأمین‌آتیه‌111

‌تأمین‌رفاه‌آتی‌مردم‌جامعه‌ 11
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‌مؤلفه‌اصلی‌فرعیمولفه‌‌ردیف

‌‌شوند‌حق‌بیمه‌که‌توسط‌اکچوترها‌متناسب‌با‌ریسک‌محاسبه‌می‌111

‌

‌

‌

‌

‌نگری‌آینده

‌انتقال‌ریسک‌111

‌ها‌بار‌ریسک‌گریز‌از‌آثار‌زیان‌110

‌گذار‌فعالیت‌شغلی‌و‌رفع‌ریسک‌از‌سرمایه‌111

‌گذار‌ایجاد‌سناریوی‌خطر‌در‌ذهن‌بیمه‌111

‌پیشگیری‌از‌وقوع‌خسارت‌118

‌مدتگذاری‌بلند‌هدف‌113

‌ریزی‌برای‌بلندمدت‌برنامه‌113

‌گذاران‌مدت‌بیمهرفاه‌بلند‌111

‌مدت‌مشتریان‌رضایت‌بلند‌ 11

‌آمیز‌حوادث‌بین‌بردن‌آثار‌مخاطرهعزم‌راسخ‌برای‌از‌‌111

‌گان‌در‌مقابل‌خطرات‌و‌حوادث‌احتمالیشد‌های‌بیمه‌حفظ‌سرمایه‌111

‌گذاری‌مطمئن‌سرمایه‌110

‌پرداخت‌سود‌و‌سرمایه‌در‌پایان‌مدت‌قرارداد‌111

‌های‌پژوهش‌‌یافته‌:منبع‌

‌

‌دلفی‌فازی.‌ - 

ها‌واقعی‌بوده‌و‌برای‌رسیدن‌‌‌مصاحبههای‌شناسایی‌شده‌از‌‌‌جهت‌اطمینان‌از‌اینکه‌مقوله

های‌شناسایی‌شده‌و‌بررسی‌اعتبار‌الگو،‌به‌منظور‌طراحی‌مدل‌‌‌به‌اجماع‌در‌زمینه‌مقوله

‌است ‌از‌روش‌دلفی‌فازی‌استفاده‌شده ‌نهایی‌و‌اعتبارسنجی‌کیفی‌مدل، بدین‌منظور،‌.

دهی‌به‌‌‌طیف‌پاسخ.‌نامه‌به‌خبرگان‌ارائه‌گردید‌‌های‌شناسایی‌شده‌در‌قالب‌پرسش‌‌مقوله

اعداد‌فازی‌قطعی‌شده‌.‌باشد‌‌می‌‌1سوالات‌و‌اعداد‌فازی‌مثلثی‌مربوط‌به‌صورت‌جدول‌

‌:اند‌‌بدست‌آمده‌1توسط‌فرمول‌مینکووسکی‌به‌صورت‌رابطه‌

x=m+
    

 
                                                                     ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌     (1)       ‌ 

به‌عنوان‌مثال،‌عدد‌فازی‌قطعی‌شده‌در‌متغیر‌کلامی‌خیلی‌زیاد‌به‌صورت‌زیر‌بدست‌

‌:آید‌‌می
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 x= 1 + 
       

 
 = 0.9375‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌ 

‌.آمده‌استبدست‌(‌1)و‌(‌ )میانگین‌اعداد‌فازی‌مثلثی‌توسط‌روابط‌
       

      
   
   

   
   

   
                       ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌     ( )                                                   

                 
 

 
    

    
    

 

 
   

    
    

 

 
   

    
        ‌‌‌‌ ‌‌  (1)  

‌ ‌‌Aiکه‌در‌آن، ‌خبره ‌iبیانگر‌دیدگاه های‌خبرگان‌است‌‌‌بیانگر‌میانگین‌دیدگاه‌Aaveام‌و

‌لین) ‌1چنگ‌و ، 33 ‌ .)‌ ‌جدول ‌1)در )‌ ‌فرمول ‌از ‌استفاده ‌با ‌مثلثی ‌فازی (‌1)میانگین

‌مینکووسکی‌فازی ‌فرمول ‌از ‌استفاده ‌سپس‌با ‌و ‌شده ‌قطعی)زدایی‌‌محاسبه ‌است( .‌شده

‌شدت ‌دهنده ‌نشان ‌مقوله‌میانگین‌قطعی‌بدست‌آمده ‌از ‌هرکدام ‌با ها‌‌‌موافقت‌خبرگان

توان‌نتیجه‌گرفت‌که‌خبرگان‌‌‌هستند‌و‌می‌0/3کلیه‌اعداد‌قطعی‌بدست‌آمده‌بالای‌.‌است

لذا‌با‌توجه‌به‌میانگین‌فازی‌.‌اند‌‌ها‌با‌شدت‌بالایی‌اعلام‌موافقت‌نموده‌‌برای‌تمامی‌مقوله

‌با‌مثلثی‌و‌میانگین‌قطعی‌و‌توسط‌نظرسنجی‌مرحله‌دوم‌و‌برر سی‌میزان‌اختلاف‌آنها

در‌صورتی‌که‌اختلاف‌بین‌دو‌.‌شود‌‌دیدگاه‌سایر‌خبرگان،‌اعتبارسنجی‌مدل‌مشخص‌می

باشد،‌فرآیند‌نظرسنجی‌متوقف‌خواهد‌(‌1/3یعنی‌)مرحله‌کمتر‌از‌حد‌آستانه‌خیلی‌کم‌

.‌باشد،‌نظرسنجی‌ادامه‌خواهد‌یافت‌1/3در‌صورتی‌که‌اختلاف‌دو‌مرحله‌بالاتر‌از‌.‌شد

تنظیم‌‌1های‌جدول‌‌‌نتایج‌راند‌اول‌و‌دوم‌دلفی‌فازی‌را‌که‌بر‌اساس‌مؤلفه(‌0)ل‌جدو

‌نشان‌می‌‌شده ‌دهد‌‌اند، ‌برخی‌از‌‌‌چنانچه‌ملاحظه‌می. ‌در ‌راند‌اول‌دلفی‌فازی، ‌در شود،

ها‌برای‌راند‌‌‌است‌و‌بنابراین‌این‌شاخص‌0/3ها،‌اعداد‌قطعی‌بدست‌آمده‌کمتر‌از‌‌‌مؤلفه

‌شوند‌‌دوم‌حذف‌می ‌شاخص. ‌بقیه ‌بالای‌‌‌در ‌قطعی‌بدست‌آمده ‌اعداد هستند‌و‌‌0/3ها

‌خبرگان‌برای‌مؤلفه‌‌می ‌گرفت‌که ‌نتیجه ‌دلفی‌فازی‌با‌‌‌توان ‌راند‌دوم ‌به ‌شده های‌وارد

‌موافقت‌نموده ‌اند‌‌شدت‌بالایی‌اعلام .‌ ‌دوم، ‌راند ‌مؤلفهدر ‌قبل‌‌‌ابتدا ‌مرحله ‌در هایی‌که

های‌‌‌نامه‌مجدد‌براساس‌مؤلفه‌‌سپس‌پرسششدند‌حذف‌گردیده‌و‌‌0/3اعداد‌قطعی‌زیر‌

محاسبات‌مانند‌مرحله‌قبل‌است‌.‌باقیمانده‌طراحی‌شد‌و‌در‌اختیار‌خبرگان‌قرار‌داده‌شد

                                                                                                                     
1  . Cheng & Lin 
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با‌این‌تفاوت‌که‌در‌این‌مرحله،‌ستون‌دیگری‌به‌نام‌اختلاف‌میانگین‌مرحله‌اول‌و‌دوم‌  

‌می ‌اضافه ‌شود‌‌نیز .‌ ‌فازی، ‌دلفی ‌دوم ‌راند ‌شاخصدر ‌تمامی ‌شده،‌ها‌‌در ‌شناسایی ی

‌ ‌از ‌کمتر ‌دوم ‌و ‌اول ‌مرحله ‌است‌1/3اختلاف ‌می. ‌همه‌‌‌بنابراین ‌برای ‌گفت توان

های‌شناسایی‌‌‌لذا‌نظرسنجی‌برای‌شاخص.‌اند‌‌ها،‌خبرگان‌به‌وحدت‌نظر‌رسیده‌‌شاخص

های‌شناسایی‌شده‌توسط‌اجماع‌نظر‌‌‌بنابراین‌اعتبارسنجی‌شاخص.‌گردد‌‌شده‌متوقف‌می

‌فازی‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفت‌خبرگان‌و‌روش‌دلفی ‌در‌نهایت‌. مؤلفه‌فرعی‌به‌‌111لذا

‌ ‌مؤلفه‌8همراه ‌عنوان ‌به ‌اصلی ‌شناسایی‌‌‌مؤلفه ‌صنعت‌بیمه های‌بازاریابی‌اجتماعی‌در

‌.‌شدند

‌

‌‌دهی‌به‌سوالات‌و‌اعداد‌فازی‌مثلثی‌طیف‌پاسخ.‌ ‌جدول‌
‌اعداد‌فازی‌قطعی‌شده‌اعداد‌فازی‌مثلثی‌متغیرهای‌کلامی

‌‌3110/3(0/3‌‌،1 ،‌3)‌زیادخیلی‌

‌‌10/3(10/3‌،10/3‌،10/3)‌زیاد

‌‌0/3(0/3‌،0/3 ،‌0/3 )‌متوسط

‌0/3 ‌(0/3 ،‌10/3‌،10/3)‌کم

‌0/3 ‌31(0/3‌،3‌‌،3 )‌خیلی‌کم

‌( 33 )چنگ‌و‌لین‌‌:منبع‌‌‌‌‌‌

‌
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‌نتایج‌دلفی‌فازی.‌5جدول‌

‌شماره

‌راند‌دوم‌راند‌اول

‌میانگین‌فازی‌مثلثی
میانگین‌

فازی‌زدایی‌

‌(قطعی)شده‌

میانگین‌فازی‌زدایی‌‌میانگین‌فازی‌مثلثی

‌(قطعی)شده‌
β‌α‌m β‌α‌m 

1‌118/3 111/3 111/3 11 /3 308/3  11/3‌111/3‌133/3‌-311/3‌

 ‌311/3   0/3 111/3 1311/3 381/3  10/3‌11 /3‌111/3‌-38/3‌

1‌310/3 111/3 118/3 111/3 31 /3  01/3‌138/3‌101/3‌3311/3- 

1‌313/3 111/3 111/3 111/3 388/3  18/3‌131/3‌101/3‌-311/3‌

0‌388/3 110/3 111/3 118/3 311/3  18/3‌100/3‌113/3‌311/3 

1‌381/3  11/3 .111/3‌1 8/3 311/3  11/3‌111/3‌1 1/3‌33 0/3- 

1‌380/3  00/3 11 /3‌113/3 330/3  18/3‌10 /3‌111/3‌3301/3‌

8‌313/3‌110/3 118/3 131/3 311/3  0 /3‌108/3‌111/3‌-331/3 

3‌388/3  88/3 181/3 111/3 318/3  01/3‌131/3‌001/3‌311 /3 

13‌388/3 118/3 18 /3 11 /3 310/3  13/3‌11 /3‌038/3‌3110/3 

11‌381/3 111/3 181/3 118/3 331/3  13/3‌111/3‌1  /3‌3101/3 

1 ‌330/3‌111/3 180/3 110/3 308/3  01/3‌130/3‌111/3‌-311/3‌

11‌311/3  11/3 181/3 113/3‌133/3  03/3‌111/3‌1 1/3‌3110/3 

11‌388/3  18/3 188/3 111/3 131/3  18/3‌118/3‌11 /3‌311/3 

10‌380/3  08/3 180/3 111/3 13 /3  08/3‌110/3‌131/3‌3110/3 

11‌310/3  11/3 181/3 111/3 311/3  11/3‌111/3‌131/3‌3311/3‌

11‌310/3  00/3 183/3 111/3 311/3  18/3‌110/3‌131/3‌3130/3 

18‌381/3  10/3‌10 /3‌131/3‌- - - - - 

13‌30 /3  11/3‌138/3‌110/3‌- - - - - 

 3‌338/3  08/3‌131/3‌011/3‌- - - - - 

 1‌338/3  1 /3 183/3‌118/3 311/3  1 /3‌111/3‌113/3‌318 /3 

  ‌331/3  11/3 180/3 111/3 313/3  11/3‌110/3‌111/3‌3 1 /3 

 1‌311/3  08/3‌100/3‌13 /3‌- - - - - 

 1‌311/3  13/3 181/3 110/3 311/3  13/3‌111/3‌131/3‌3130/3‌

 0‌381/3  83/3 18 /3 113/3 31 /3  13/3‌11 /3‌11 /3‌3111/3 

 1‌301/3  11/3‌111/3‌111/3‌- - - - - 
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‌شماره

‌راند‌دوم‌راند‌اول

‌میانگین‌فازی‌مثلثی
میانگین‌

فازی‌زدایی‌

‌(قطعی)شده‌

میانگین‌فازی‌زدایی‌‌میانگین‌فازی‌مثلثی

‌(قطعی)شده‌
β‌α‌m β‌α‌m 

 1‌380/3  00/3 101/3 111/3 131/3  31/3‌111/3‌111/3‌-3  /3‌

 8‌388/3 1 3/3 101/3 131/3 381/3  13/3‌11 /3‌1 1/3‌-3 1/3‌

 3‌381/3 110/3 100/3‌11 /3 38 /3  10/3‌118/3‌111/3‌-33 0/3‌

13‌130/3  18/3‌10 /3‌111/3‌- - - - - 

11‌311/3  1 /3‌108/3‌111/3‌- - - - - 

1 ‌318/3  18/3 101/3 131/3 318/3  18/3‌111/3‌111/3‌-3130/3‌

11‌310/3   1/3 108/3 118/3 301/3   1/3‌110/3‌1  /3‌3311/3- 

11‌383/3  1/3 180/3 11 /3 311/3  10/3‌111/3‌18 /3‌-311/3‌

10‌118/3  11/3 180/3 1 3/3 318/3  11/3‌10 /3‌111/3‌-380/3‌

11‌18 /3‌ 11/3 081/3 813/3 381/3  10/3‌118/3‌1  /3‌1380/3 

11‌180/3  11/3 801/3 811/3 380/3  11/3‌811/3‌181/3‌311/3 

18‌111/3  01/3 801/3 811/3 313/3  11/3‌81 /3‌181/3‌311/3 

13‌131/3  00/3 8 0/3 813/3 388/3  10/3‌811/3‌1 3/3‌-313/3‌

13‌181/3  01/3 181/3 111/3 381/3  01/3‌810/3‌8 1/3‌3031/3- 

11‌181/3 100/3 118/3 110/3 381/3  11/3‌111/3‌1 1/3‌30  /3 

1 ‌380/3‌ 10/3 111/3 111/3 330/3  10/3‌118/3‌118/3‌-3310/3‌

11‌381/3‌ 03/3 111/3 111/3 381/3  18/3‌110/3‌1 1/3‌331 /3- 

11‌388/3‌ 08/3 113/3 1 1/3 388/3  08/3‌111/3‌118/3‌338/3 

10‌380/3  11/3 113/3 111/3 380/3  01/3‌113/3‌1 1/3‌330/3 

11‌311/3 110/3 110/3 113/3 311/3  00/3‌113/3‌1 1/3‌311/3 

11‌318/3 101/3 811/3 811/3 318/3  01/3‌810/3‌8 1/3‌3 1/3 

18‌138/3 111/3 81 /3 811/3 338/3  08/3‌811/3‌811/3‌-3180/3‌

13‌388/3  01/3‌131/3‌113/3‌- - - - - 

03‌313/3 118/3 808/3 811/3‌33/3  18/3‌81 /3‌180/3‌318 /3 

01‌311/3 111/3 1 1/3 031/3 311/3  01/3‌111/3‌1  /3‌-3 1/3‌

0 ‌311/3  08/3 10 /3 131/3 381/3  18/3‌108/3‌11 /3‌3311/3- 

01‌38 /3  0 /3 101/3 138/3 381/3    /3‌180/3‌100/3‌308/3 

01‌311/3  01/3 101/3 111/3 330/3  11/3‌801/3‌833/3‌338 /3- 
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‌شماره

‌راند‌دوم‌راند‌اول

‌میانگین‌فازی‌مثلثی
میانگین‌

فازی‌زدایی‌

‌(قطعی)شده‌

میانگین‌فازی‌زدایی‌‌میانگین‌فازی‌مثلثی

‌(قطعی)شده‌
β‌α‌m β‌α‌m 

00‌380/3  03/3‌01 /3‌138/3‌- - - - - 

01‌318/3  01/3 101/3‌131/3 381/3  11/3‌138/3‌110/3‌-311/3‌

01‌318/3  01/3 101/3 131/3 - - - - - 

08‌38 /3  10/3 801/3 831/3 381/3  10/3‌130/3‌10 /3‌301/3 

03‌388/3  11/3 808/3 818/3 310/3  01/3‌118/3‌1 1/3‌331 /3 

13‌38 /3  10/3 101/3 111/3 - - - - - 

11‌311/3  11/3 130/3 111/3 311/3   1/3‌811/3‌8  /3‌-3830/3‌

1 ‌311/3  10/3 111/3 138/3 318/3  80/3‌81 /3‌11 /3‌3111/3- 

11‌318/3  18/3 108/3 111/3 338/3  11/3‌188/3‌10 /3‌3111/3- 

11‌388/3  11/3 108/3 118/3 - - - - - 

10‌380/3  18/3 180/3 111/3‌380/3  08/3‌131/3‌01 /3‌-3380/3‌

11‌310/3  11/3 111/3 110/3 131/3  08/3‌110/3‌111/3‌313 /3 

11‌313/3  00/3 183/3 110/3 338/3  81/3‌111/3‌183/3‌3000/3 

18‌338/3  01/3 113/3 110/3 333/3  18/3‌838/3‌111/3‌-31 0/3‌

13‌331/3  18/3 1 0/3 18 /3 311/3  0 /3‌101/3‌11 /3‌-313 /3‌

13‌311/3  11/3 130/3 1  /3 - - - - - 

11‌381/3  18/3 111/3 1 1/3 38 /3  11/3‌111/3‌111/3‌331 /3- 

1 ‌330/3  11/3 1  /3 113/3 311/3  01/3‌11 /3‌1 1/3‌-318/3‌

11‌381/3  18/3 181/3 111/3 318/3  10/3‌111/3‌111/3‌333 /3 

11‌388/3  1 /3 188/3 10 /3 338/3  11/3‌110/3‌133/3‌30 1/3 

10‌318/3  0/3 180/3 113/3 313/3  0/3‌111/3‌131/3‌313/3‌

11‌318/3  11/3 118/3 111/3 318/3  11/3‌81 /3‌831/3‌-301/3‌

11‌311/3  10/3‌11 /3 180/3 381/3  10/3‌108/3‌111/3‌-3 80/3‌

18‌380/3  11/3 101/3 111/3 380/3  11/3‌181/3‌111/3‌-3 1/3‌

13‌313/3  01/3 118/3 1 0/3 313/3  0 /3‌11 /3‌118/3‌301 /3‌

83‌338/3   0/3 110/3 111/3 388/3  10/3‌801/3‌813/3‌-381/3‌

81‌381/3  11/3 111/3 1 3/3 311/3  01/3‌8 1/3‌18 /3‌-301/3‌
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‌شماره

‌راند‌دوم‌راند‌اول

‌میانگین‌فازی‌مثلثی
میانگین‌

فازی‌زدایی‌

‌(قطعی)شده‌

میانگین‌فازی‌زدایی‌‌میانگین‌فازی‌مثلثی

‌(قطعی)شده‌
β‌α‌m β‌α‌m 

8 ‌381/3  11/3 118/3 1 1/3 380/3  11/3‌111/3‌1 1/3‌331 /3 

81‌330/3‌ 10/3 180/3 10/3 330/3  31/3‌118/3‌1 1/3‌3 310/3 

81‌381/3  18/3 118/3 11 /3 381/3  08/3‌180/3‌111/3‌3330/3- 

80‌318/3  18/3 811/3 8 1/3 318/3  1/3‌111/3‌188/3‌1100/3 

81‌311/3  10/3 111/3 138/3 - - - - - 

81‌310/3  11/3 81 /3 8 1/3 388/3  11/3‌83 /3‌110/3‌301 /3 

88‌311/3  10/3 811/3 8 8/3 311/3  10/3‌818/3‌108/3‌3081/3 

83‌318/3  01/3 810/3 811/3 310/3  11/3‌831/3‌101/3‌311 /3 

33‌381/3  10/3 111/3 8 0/3 313/3  01/3‌81 /3‌111/3 3131/3- 

31‌380/3  11/3 188/3 111/3 338/3  10/3‌801/3‌81 /3‌3111/3- 

3 ‌313/3  01/3 180/3 111/3 311/3  11/3‌810/3‌131/3‌3010/3-‌

31‌318/3  10/3 181/3 111/3 331/3  11/3‌111/3‌110/3‌311 /3 

31‌381/3  11/3 113/3 113/3 330/3  30/3‌118/3‌1 0/3‌3180/3 

30‌380/3  11/3 103/3 1 1/3 381/3  08/3‌180/3‌111/3‌3 30/3- 

31‌318/3  30/3 810/3 181/3 381/3  18/3‌811/3‌130/3‌310 /3 

31‌338/3  08/3 801/3 811/3 380/3  11/3‌183/3‌101/3‌3111/3 

38‌381/3  18/3 818/3 8  /3 311/3  11/3‌813/3‌111/3‌3011/3 

33‌318/3  18/3 018/3 111/3 - - - - - 

133‌381/3  11/3 113/3 111/3 318/3  01/3‌810/3‌8 1/3‌3831/3- 

131‌330/3  10/3 810/3 8  /3 338/3  18/3‌811/3‌8 3/3‌331/3- 

13 ‌381/3  01/3 801/3 811/3 311/3  11/3‌810/3‌131/3‌3111/3 

131‌388/3  18/3 818/3 8 8/3 331/3  11/3‌111/3‌1 0/3‌13 0/3 

131‌380/3  18/3 180/3 811/3 - - - - - 

130‌310/3  11/3 111/3 110/3 - - - - - 

131‌313/3  00/3 183/3 110/3 - - - - - 

131‌380/3  18/3 113/3 111/3 330/3  30/3‌118/3‌1 0/3‌31 1/3 

138‌311/3  01/3 110/3 1 /3 381/3  08/3‌180/3‌111/3‌3 10/3- 

133‌338/3  01/3 113/3 111/3 - - - - - 



 

 

 
111 

‌‌
ی
او
واک

 
فه
مؤل

ی
ها

 
بی
ریا
ازا
ب

 
عی

ما
جت
ا

 
 در

ت
صنع

 
مه
بی

 با 
ده
تفا
اس

 از 
یل
حل
ت

 
توا
مح

 و 
فی

دل
 

ی
فاز

‌

 

‌شماره

‌راند‌دوم‌راند‌اول

‌میانگین‌فازی‌مثلثی
میانگین‌

فازی‌زدایی‌

‌(قطعی)شده‌

میانگین‌فازی‌زدایی‌‌میانگین‌فازی‌مثلثی

‌(قطعی)شده‌
β‌α‌m β‌α‌m 

113‌318/3  18/3 111/3 118/3 381/3  18/3‌811/3‌810/3‌331 /3-‌

111‌338/3    /3 118/3 111/3 311/3  11/3‌810/3‌8 1/3‌3830/3- 

11 ‌333/3  01/3 113/3 111/3 331/3  11/3‌111/3‌130/3‌3100/3 

111‌311/3  1/3 800/3 811/3 330/3  30/3‌118/3‌1 0/3‌3330/3 

111‌38 /3   10/3 801/3 8 1/3 381/3  08/3‌110/3‌1 1/3‌3331/3 

110‌33/3  11/3 808/3 8 1/3 381/3  18/3‌811/3‌130/3‌3110/3 

111‌331/3  18/3 1 0/3 18 /3 - - - - - 

111‌381/3  18/3 111/3 1 1/3 - - - - - 

118‌330/3  11/3 1  /3 113/3 - - - - - 

113‌381/3  18/3 181/3 111/3 - - - - - 

1 3‌388/3  1 /3 188/3 10 /3 - - - - - 

1 1‌313/3  0/3 180/3 113/3 - - - - - 

1  ‌318/3  11/3 118/3 111/3 - - - - - 

1 1‌311/3  10/3 11 /3 180/3 - - - - - 

1 1‌380/3  11/3 101/3‌111/3 - - - - - 

1 0‌308/3 1 1/3 1 1/3 131/3 - - - - - 

1 1‌301/3 1 0/3 1 1/3 133/3 - - - - - 

1 1‌338/3  310/3 113/3 10 /3 380/3  11/3‌113/3‌111/3‌3 11 /3 

1 8‌131/3 131/3 810/3 81 /3 311/3  11/3‌813/3‌111/3‌3110/3 

1 3‌111/3 1810/3 811/3 811/3 318/3  01/3‌810/3‌8 1/3‌3 081/3 

113‌1  /3 113/3 818/3 801/3 388/3  18/3‌811/3‌811/3‌31110/3 

111‌180/3 101/3 111/3 11 /3 318/3  11/3‌111/3‌111/3‌3130/3- 

11 ‌301/3‌  0/3 111/3 031/3 311/3  10/3‌11 /3‌181/3‌3810/3- 

111‌311/3 111/3 118/3 1 8/3 30 /3  01/3‌138/3‌118/3‌3130/3- 

111‌380/3 111/3 138/3 181/3 - - - - - 

110‌313/3 111/3 111/3 111/3 318/3  18/3‌131/3‌101/3‌3130/3- 

111‌388/3 110/3 111/3 111/3 311/3  18/3‌100/3‌31  ‌3110/3 



 

 

 
111 

‌‌
ی
او
واک

 
فه
مؤل

ی
ها

 
بی
ریا
ازا
ب

 
عی

ما
جت
ا

 
 در

ت
صنع

 
مه
بی

 با 
ده
تفا
اس

 از 
یل
حل
ت

 
توا
مح

 و 
فی

دل
 

ی
فاز

‌

  

‌شماره

‌راند‌دوم‌راند‌اول

‌میانگین‌فازی‌مثلثی
میانگین‌

فازی‌زدایی‌

‌(قطعی)شده‌

میانگین‌فازی‌زدایی‌‌میانگین‌فازی‌مثلثی

‌(قطعی)شده‌
β‌α‌m β‌α‌m 

111‌38 /3  11/3 111/3 038/3 311/3  11/3‌111/3‌111/3‌310/3- 

118‌380/3  10/3 111/3 081/3 330/3  18/3‌11 /3‌111/3‌31110/3- 

113‌313/3‌110/3 818/3 131/3 311/3  0 /3‌118/3‌1 1/3‌311/3 

113‌318/3  18/3 111/3 111/3 318/3  01/3‌111/3‌111/3‌33110/3- 

111‌318/3 118/3 18 /3 3131/3 310/3  13/3‌11 /3‌118/3‌3110/3- 

11 ‌381/3 111/3 181/3 118/3 331/3  13/3‌111/3‌1  /3‌331 0/3- 

111‌380/3 110/3 180/3‌11 /3 308/3  01/3‌110/3‌111/3‌3310/3-‌

111‌311/3  11/3 181/3 113/3 113/3  13/3‌111/3‌111/3‌331 0/3 

110‌313/3 111/3 111/3 1100/3 - - - - - 

111‌388/3  10/3 110/3  1 /3‌- - - - - 

‌های‌پژوهش‌یافته:‌منبع
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‌پیشنهادها‌بندی‌و‌‌جمع.‌5 
‌بخش بیمه صنعت ‌بدون‌خدمات‌قرار در ‌و  خلاقانه دستاوردهای از یکی شک دارد

اما‌با‌وجود‌.‌شود‌‌محسوب‌می ناگوار حوادث و رخدادها با مقابله منظور به جامعه‌بشری

‌ب‌یبعض‌،مهیب‌اریبس‌یمزایا ‌در‌‌نامه‌‌مهیاز ‌استقبال‌چندان‌ها ‌با ‌اند‌و‌‌نشده‌مواجهی‌کشور

با‌توجه‌به‌.‌داشته‌باشد‌یتواند‌دلایل‌مختلف‌‌یمها‌‌‌نامه‌‌مهیعدم‌استقبال‌مناسب‌از‌این‌نوع‌ب

 صنعت در اجتماعی بازاریابی هایمؤلفه واکاویاین‌موضوع،‌پژوهش‌حاضر‌با‌هدف‌

های‌بازاریابی‌اجتماعی‌توسط‌روش‌تحلیل‌محتوای‌‌‌بر‌این‌اساس،‌مؤلفه.‌بیمه‌انجام‌شد

شناسایی‌شده‌توسط‌های‌‌‌کیفی‌و‌به‌کمک‌مصاحبه‌شناسایی‌گردید‌و‌سپس‌اعتبار‌مؤلفه

‌.روش‌دلفی‌فازی‌مورد‌ارزیابی‌قرار‌گرفت

مؤلفه‌فرعی‌شناسایی‌‌111مؤلفه‌اصلی‌مشتمل‌بر‌‌8بر‌اساس‌نتایج‌روش‌تحلیل‌محتوا،‌ابتدا‌

مؤلفه‌اصلی‌‌8مؤلفه‌فرعی‌در‌قالب‌‌111سپس‌توسط‌روش‌دلفی‌فازی،‌در‌نهایت‌.‌گردید

ایجاد‌(‌1:‌عت‌بیمه‌انتخاب‌شدند‌که‌عبارتند‌ازهای‌بازاریابی‌اجتماعی‌در‌صن‌‌به‌عنوان‌مؤلفه

‌های‌نو‌‌ارزش‌و‌ایده ‌بازاریابی‌اجتماعی‌به‌عنوان‌یک‌روش‌بازاریابی‌برای‌: در‌این‌مؤلفه،

‌رود‌‌بیمه‌است‌که‌برای‌ایجاد‌ارزش‌و‌نوآوری‌به‌کار‌می این‌مؤلفه‌از‌کنار‌هم‌قراردادن‌.

های‌‌‌های‌بیمه،‌ایده‌‌های‌رقابتی‌شرکت‌‌مزیتهای‌فرعی‌مانند‌ایجاد‌ارزش‌و‌راهکارها،‌‌‌مؤلفه

گسترش‌دانش‌و‌بینش‌(‌ .‌نو‌و‌خلق‌و‌ارائه‌محصولات‌جدید‌و‌غیره‌تشکیل‌شده‌است

های‌فرعی‌مانند‌دانش‌مدیریت‌ریسک،‌آشنایی‌کامل‌با‌بیمه،‌گسترش‌‌‌از‌تلفیق‌مؤلفه:‌ای‌‌بیمه

مؤلفه‌اصلی‌گسترش‌دانش‌و‌بینش‌‌ای‌مردم،‌آشنایی‌با‌بیمه‌از‌کودکی‌و‌غیره،‌‌اطلاعات‌بیمه

:‌تدبیر‌در‌زندگی‌و‌تغییر‌نگرش‌درخصوص‌خدمات‌بیمه(‌1.‌ای‌به‌وجود‌آمده‌است‌‌بیمه

‌قراردادن‌مؤلفه ‌هم ‌کنار ‌از ‌تغییر‌‌‌این‌مؤلفه ‌نگرش‌مردم، ‌و های‌فرعی‌مانند‌اصلاح‌تدبیر

‌نگرش‌بلندمدت‌د ‌اتفاقات‌جامعه، ‌نگرش‌نسبت‌به ر‌نگرش‌درخصوص‌خدمات‌بیمه،

.‌ای‌و‌غیره‌تشکیل‌شده‌است‌‌صنعت‌بیمه،‌تغییر‌نگرش‌درخصوص‌خدمات‌قابل‌ارائه‌بیمه

های‌فرعی‌همچون‌‌‌این‌مؤلفه‌از‌کنار‌هم‌قرار‌دادن‌مؤلفه:‌ایجاد‌حس‌نیاز‌به‌بیمه‌در‌مردم(‌1

‌طراحی‌محصول‌هم‌‌ایجاد‌نیاز‌در‌ذهن‌فرد،‌درك‌نیازهای‌جامعه‌بیمه ‌نیازهای‌‌‌ای، ‌با راستا
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:‌فرهنگ‌جامعه(‌0.‌ای‌مردم‌و‌غیره‌تشکیل‌شده‌است‌‌ای،‌شناسایی‌نیازهای‌بیمه‌‌بیمهجامعه‌  

های‌فرعی‌مانند‌بررسی‌شرایط‌فرهنگی‌و‌اقتصادی‌‌‌این‌مؤلفه‌نیز‌از‌کنار‌هم‌قراردادن‌مؤلفه

‌فرهنگ ‌فرهنگ‌جامعه، ‌آشنایی‌با ‌است‌‌سازی‌بیمه‌‌جامعه، ‌تشکیل‌شده ‌غیره ‌ای‌و ‌این‌. بر

‌فرهنگ‌ج امعه‌نیز‌مؤلفه‌مهمی‌است‌که‌توسط‌بازاریابی‌اجتماعی‌در‌صنعت‌بیمه‌اساس،

‌به‌سمت‌و‌سوی‌پذیرش‌بیمه‌سوق‌داد‌‌می ‌توان‌فرهنگ‌را .1‌ ‌مداری‌‌مشتری( ‌ترکیب‌: از

های‌شخصی‌شده‌‌‌نامه‌‌های‌فرعی‌مانند‌تشویق‌مشتریان‌به‌سبک‌زندگی‌سالم،‌ارائه‌بیمه‌‌مؤلفه

مندی‌مشتری‌و‌‌‌ت‌حفظ‌مشتریان‌فعلی،‌افزایش‌رضایتبه‌مشتری،‌بسترسازی‌مناسب‌در‌جه

های‌فرعی‌همچون‌پشتوانه‌مالی‌مردم،‌‌‌از‌مؤلفه:‌توجه‌به‌جامعه(‌1.‌غیره‌تشکیل‌شده‌است

درآمد‌جامعه،‌شناسایی‌مشکلات‌مردم‌در‌جامعه،‌در‌نظر‌‌‌پذیر‌و‌کم‌‌حمایت‌از‌اقشار‌آسیب

این‌مؤلفه‌آخرین‌:‌نگری‌‌آینده(‌8.‌ده‌استگرفتن‌تمکن‌مالی‌افراد‌در‌جامعه‌و‌غیره‌تشکیل‌ش

های‌فرعی‌شامل‌برانگیخته‌‌‌مؤلفه‌بازاریابی‌اجتماعی‌در‌صنعت‌بیمه‌است‌که‌از‌تلفیق‌مؤلفه

نگری،‌تأمین‌آتیه،‌تأمین‌رفاه‌آتی‌مردم‌جامعه،‌انتقال‌ریسک‌و‌غیره‌تشکیل‌‌‌کردن‌حس‌آینده

‌است ‌شده ‌مصاحبه. ‌نیز ‌مورد ‌این ‌‌‌در ‌معتقد ‌حس‌شوندگان ‌اجتماعی ‌بازاریابی ‌که بودند

‌.انگیزاند‌و‌از‌این‌طریق،‌آنان‌تمایل‌به‌خرید‌بیمه‌دارند‌‌نگری‌را‌در‌مردم‌برمی‌‌آینده

‌مؤلفه ‌نظر ‌از ‌مطالعه ‌این ‌شناسایی‌شده‌‌نتایج ‌پژوهش‌های‌اصلی ‌نتایج ‌‌‌با و‌‌دافیهای

از‌نو‌‌مسکین،‌(1138)ططری‌و‌همکاران‌،‌(311 )‌و‌همکاران‌فان‌اسچ،‌(3 3 )همکاران‌

وز‌و‌فرا‌‌؛‌دل(1131)‌و‌همکارانسلیمانی‌؛‌(1131)‌جمالوو‌‌یعابد؛‌(1131)‌و‌همکاران

؛‌(1131)‌و‌همکارانیعینوقابی‌؛‌ود(1131)‌سکوییا‌‌عایید‌و‌یخانلر؛‌(1131)‌همکاران

‌.‌خوانی‌دارد‌‌هم(‌1131)‌و‌همکارانصحت‌‌و(‌1131)‌و‌همکارانکیماسی‌

‌:شود‌‌پیشنهاد‌می‌لذا‌بر‌اساس‌نتایج‌بدست‌آمده‌

‌گرایش ‌به ‌توجه ‌سمت‌ با ‌به ‌ اجتماعی، های‌‌شبکهافراد ‌این ‌‌‌شبکهاز ‌برایها ‌مشهور ‌افراد  و

گسترش‌دانش‌بیمه‌در‌سطح‌جامعه‌از‌طریق‌‌.بیمه‌استفاده‌شود اجتماعیبازاریابی در آفرینی‌‌ارزش

‌وبینارها ‌سمینارها ‌برگزاری ‌اعتمادسازی،‌. ‌طریق ‌از ‌بیمه ‌درخصوص ‌جامعه ‌نگرش ‌در تغییر

‌.ها‌‌نگری‌با‌توجه‌به‌تورم‌و‌نوسانات‌قیمت‌‌ایجاد‌حس‌نیاز‌به‌بیمه‌و‌آینده.‌سازی‌‌فرهنگ
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 ‌ملاحظات‌اخلاقی 

‌حامی‌مالی

‌.این‌مقاله‌حامی‌مالی‌ندارد

‌مشارکت‌نویسندگان‌

‌.اندتمام‌نویسندگان‌در‌آماده‌سازی‌این‌مقاله‌مشارکت‌کرده

‌تعارض‌منافع

‌.گونه‌تعارض‌منافعی‌وجود‌نداردبنا‌به‌اظهار‌نویسندگان،‌در‌این‌مقاله‌هیچ

‌رایتتعهد‌کپی

‌.رعایت‌شده‌است‌(CC)راست‌طبق‌تعهد‌نویسندگان،‌حق‌کپی

‌
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‌منابع  

‌و‌‌اسماعیل ‌رضا ‌میثم‌قاسم‌پور، ‌)نژاد، ‌برای‌‌(.1131. ‌اجتماعی ‌بازاریابی ‌الگوی توسعه

‌.11-‌18:(1)13،‌مدیریت‌بازرگانی‌‌.های‌بیمه‌‌شرکت

‌به‌تمایل‌بر‌مؤثر‌ملاعو‌.(1131)‌.داتلسادامهشا‌،سکوییا‌‌عایید‌و‌میرا‌ی،خانلر

‌‌نمشتریا‌گشتزبا ‌‌فتهر‌ستداز ‌،گانیزربا‌مدیریت‌فصلنامة‌،بیمه‌یها‌‌شرکتدر

1( )‌،1 1-131.‌

‌دیخورش ‌مقدم‌و‌نیحس‌‌غلامی، ‌بازار‌نییتب‌.( 118)‌.صابری، ‌.یاجتماع‌یابیمفهوم

‌.111-‌111(:8 )1،‌پژوهشنامه‌بازرگانی

هش‌کیفی‌شناسی‌پژو‌روش‌.(1130)‌.آذر،‌عادل‌و‌،‌الوانی،‌سید‌مهدی.فرد،‌حسن‌دانایی

‌.،‌چاپ‌چهارمنشر‌اشراقی‌.رویکردی‌جامع:‌در‌مدیریت

‌‌،فومنی‌بخت‌‌خفر‌،.نرگس‌وز،فرا‌‌دل ‌تبیین‌.‌(1131)‌.ضارمحمد‌وی،خسر‌وعلیرضا

‌ر‌دهتفاسا ‌سانههااز ‌‌جتماعیای ‌ینمایندگیها‌،بیمه‌یشرکتها‌نمیا‌تتعاملادر

‌‌وشفر ‌یردوم‌لعهمطا)‌نمشتریاو ،‌( )‌3،گانیزربا‌مدیریت‌.‌(انیرا‌بیمه‌شرکت:

 31- 11.‌

در‌سازمان‌بیمه‌سلامت‌بازاریابی‌اجتماعی‌‌(.1131.‌)جهانگرد،‌علی‌یادگاری،‌سعید‌و‌‌ده‌

‌.المللی‌علوم‌مدیریت‌‌چهارمین‌سمپوزیوم‌بین‌.ایران

.‌زهرا‌،علیپور‌درویش و‌حمیدرضا،‌سعیدنیا ،.فریدون،‌رهنما‌رودپشتی‌،.محمد‌،رضایی

با‌ بیمه‌با‌تأکید‌بر‌بیمه‌عمر آفرینی‌برند‌در‌صنعتمدل‌پارادایمی‌ارزش‌(.1133)

‌.3-‌11:(1)‌‌10،پژوهشنامه‌بیمه‌‌.یادرویکرد‌داده‌بن

‌بین‌بطةرا‌.(1131)‌.ربختیا‌دی،ستاا‌و‌محمد‌،قدسیا‌،.میرا‌وی،لبدا‌،.نفیسه‌،سلیمانی

‌یکپا‌ممفهو ‌‌مانیزسا‌یهاارزش‌و‌CLVرچه ‌:(1)‌3،گانیزربا‌مدیریت‌‌.بیمهدر

003-0 1.‌
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کاربرد‌و‌مزیت‌استفاده‌از‌:‌بازاریابی‌اجتماعی‌(.1180.‌)شمس،‌محسن‌و‌رشیدیان،‌آرش 

‌(:1)1،‌مجله‌مرکز‌مطالعات‌و‌توسعه‌آموزش‌پزشکی‌.آن‌در‌آموزش‌مداوم‌پزشکی

18-08.‌

‌یمیختههاآ‌تأثیر‌.(1131)‌.محبوبه‌،کشکولی‌و‌هحمید‌،ستمیر‌یباجمالو‌،.سعید‌،صحت

‌‌مناارزش‌‌بر‌یابیزاربا ‌،گانیزربا‌مدیریت‌‌.فرینرآکا‌‌بیمه‌شرکت‌ریتجا‌ننشاو

1(1 ):‌33-11.‌

‌احسان ‌محمد.ططری، ‌احسانی، ‌کوزه.، ‌رسولچیا‌، ‌حسینی، ‌سید ‌نوروزی ‌و ‌هاشم .‌ن،

های‌تفریحی‌‌سازی‌بازاریابی‌اجتماعی‌در‌ورزش‌طراحی‌مدل‌الزامات‌پیاده‌(.1138)

‌.11-‌08(:01)‌11،‌مطالعات‌مدیریت‌ورزشی‌.بنیاد‌با‌استفاده‌از‌نظریة‌داده‌کشور

و‌‌مانیزسا‌برند‌هویت‌بر‌مؤثر‌ملاعو‌سیربر‌.(1131)‌.فاطمه‌،جمالو‌ن‌وحساا‌ی،عابد

‌‌تأثیر ‌ر‌برند‌دعملکر‌برآن ‌ردیمو‌مطالعة)‌زلبرا‌بیمة‌نکنارکا‌ضایتو ‌ناکنرکا:

‌.111-‌113:(1)‌3،گانیزربا‌مدیریت.‌(نارته‌نتاسا

‌علیرضا ‌محمد.کلانتری، های‌استقرار‌‌چالشتعیین‌‌.(1131)‌.دهنوئیه،‌رضا‌و‌،‌جعفری،

‌سلامت ‌بیمه ‌سازمان ‌راهبردی ‌راهکار‌خرید ‌ارائه ‌و ‌‌.ایران ‌پژوهشی، ‌3 1طرح

‌.صفحه

‌کبان‌موفقیت‌ملاعو‌شناسایی‌.(1131)‌.علی‌خ،گلر‌وسعید‌‌،شیرکوند‌،.دمسعو‌،کیماسی

‌.811-‌881:(1)‌1،گانیزربا‌مدیریت‌.‌انیردر‌ا‌هبیم

‌نیاکان‌و‌کیومرث‌،مترجم ‌رضایت‌.(1133)‌.لیلی، ‌ارزیابی ‌و ‌مشتریان‌‌‌سنجش مندی

‌.88-‌113:(1)‌11پژوهشنامه‌بیمه،‌.های‌زندگی‌بیمه

آشنایی‌)لامت‌برنامه‌جامع‌درسی‌آموزش‌س‌(.1181.‌)امفر،‌شهر‌‌رفیعی‌محمدی،‌ناصر‌و

‌کاربردی ‌مفاهیم ‌و‌‌‌(.با ‌پزشکی ‌علوم ‌آموزش‌سلامت‌دانشگاه ‌ارتباطات‌و اداره

‌.‌تهرانخدمات‌بهداشتی‌درمانی‌
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