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 یدلف  کردیبا استفاده از رو مهیصنعت ب یاجتماع یابی مدل بازار یطراح 

 متلیو د یفاز
 پورحسن  هیسم

 ران یا ز،یتبر ،ی دانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ، یبازرگان تیری گروه مد  ،یتخصص یدکتر یدانشجو

 1اسفهلان   یک ین  مهیحک

 ران یا  شهر،یهاد  ،یدانشگاه آزاد اسلام شهر،یواحد هاد ،یبازرگان تیر یمد ار،گروه یاستاد

 ی می هنرمند عظ ی مرتض

 ران یا  ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یصنعت  تیر یگروه مد ار،یاستاد

 نی چمن زم ی رضوان یموس

 ران یا  ،آستارا،یواحد آستارا، دانشگاه آزاد اسلام  ،یبازرگان تیر یگروه مد ار،یاستاد

 چکیده  
مطالعه در    نی. اباشدیم  متلیو د  ی فاز  یدلف  کردیبا استفاده از رو مهیصنعت ب  یاجتماع  یابیمدل بازار  یپژوهش، طراح  ن یهدف از ا

ک  د  ی فاز  یدلف  یهاتوسط روش  یو کم  یفیدو بخش  ک   متل یو  ادب  ،یفیانجام شد. در بخش  انجام    ات یتوسط مطالعه  پژوهش و 

  8در قالب    یمؤلفه فرع  113  ت یدر نها  ،یفاز  یشدند. سپس توسط روش دلف  ییشناسا  ه یاول   یهانفر از خبرگان مؤلفه   13مصاحبه با  

 یبر مبنا  یزوج  ساتیپرسشنامه مقا  ،یانتخاب شدند. در بخش کم  مهیدر صنعت ب  یاجتماع  یابیبازار  یهابه عنوان مؤلفه   یمؤلفه اصل

  ی هاافتهیهستند قرار داده شد. براساس    یفیکه خبرگان بخش ک   ینمونه آمار  اریو در اخت  دیگرد  یشده طراح  ییشناسا  یهامؤلفه 

  ر ییو تغ  یدر زندگ ر ی( تدب3  یامه یب  نشی ( گسترش دانش و ب2نو  ی هاده ی ارزش و ا جاد ی( ا1عبارتند از:  ی اصل ی هامؤلفه  ،یفیبخش ک 

ب ا4  مهینگرش در خصوص خدمات  ن  جادی(  ب  ازیحس  (  8( توجه به جامعه  7  یمدار  ی( مشتر6( فرهنگ جامعه  5در مردم    مهیبه 

 یاجتماع یابیدر بازار رگذاریتأث یهاو توجه به جامعه، مؤلفه  یمدار یمشتر مه،یفرهنگ ب ،یبخش کم جی. با توجه به نتاینگرنده یآ

  ر ییو تغ  یزندگدر    ریتدب  ،یامه یب   نش ینو، گسترش دانش و ب  یهاده یارزش و ا  جاد یها بر امؤلفه   نی . اندیآیبه شمار م  مه یدر صنعت ب

  یابیبازار  ی برا شودی م  شنهادیپ  ن یمؤثر هستند. بنابرا  ینگرنده ی در مردم و آ  مه یبه ب  از یحس ن  جادیا   مه، ینگرش در خصوص خدمات ب

مردم   انیرا در م مهیبه ب ازی حس ن جادیو ا  مهیو جامعه توجه شود تا بتوان فرهنگ ب انیدر درجه اول به مشتر مهیدر صنعت ب یاجتماع

 داد.  تقاار
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 مقدمه

گشای بسیاری از اند. تغییر رفتار راههای دور مردمان دست در گریبان مشکلات و مسایل اجتماعی و فردی بودهاز گذشته     

مدیریت ریسک، یک فعالیت پیشگیرانه است که با اتکا به روش های استاندارد در قبال استفاده ار  این مشکلات بوده است.  

رف رمان و منابع بیش از اندازه از سازمان ها محافظت می نماید. ) لویمی و  از رخداد تهدیدات و صفرصت ها و پیشگیری  

نظران دانش بازاریابی، عقیده دارند که تأکید مفهوم بازاریابی تنها بر تـأمین    تعدادی از اندیشمندان و صاحب (  1401همکاران،

ی در این فلسفه نـدارد. آنهـا بـر ایـن باورنـد  جایگاه  ،نیازهـا و خواسـته هـای مشـتریان اسـت و سـلامت اجتمـاعی و جامعه

و منـافع    هـاهـا موظفنـد اهداف و مقاصد خود را گسترش دهند و ضمن آن تلاش کنند تا نیازها، خواستهکـه مـدیران سـازمان

ها را به صورت استههای رقیـب ایـن نیازها و خو شان بتواند در مقایسه با شرکت بازارهای هدف خود را تعیین نمایند تا شرکت 

وتندرستی    . این اقـدامات بـه نوبـه خـود موجب خواهد شد که رفاه(1395)هوشمندی نیا و زمانی،    کارآمدتر وکارآتر تأمین نماید

های مهمی که در حیطه بازاریابی مطرح می شود این اسـت کـه در عصر مشکلات    از پرسش  اما  .مشتری و جامعه فراهم شود

ها و مراتـع، رشـد فزاینـده جمعیـت، تـورم جهانی، نارضایتی مشتریان و عدم رعایت منافع    ریب جنگلزیست محیطی، تخ

چـون و چرا به بازاریابی محض خواهد توانست مشکلات فوق را از میان بردارد؟    و اعتماد بـی  آیا تکیه  ،بلندمدت خریدار

بازاریـابی مطـرح مـی شـود، ا نیازهـاپرسـش دیگـری کـه در مفهـوم  اگـر شـرکتی  های فردی    و خواسته  یـن اسـت کـه 

پاسخ به این سوالات در مفهوم   قادر به تحقـق این مهم خواهد بود؟ مشتریان را در کوتاه مدت تأمین نماید آیا در بلندمدت نیز

 . (2020و همکاران،  1بازاریابی اجتماعی نهفته است )تکاسزینسکی 

سیستماتیک برای مداخله در مشکلات و مسایل اجتماعی و فردی است که مخاطبان خود را به تغییر  بازاریابی اجتماعی، روشی  

کند بلکه به مخاطبان به عبارتی دیگر بازاریابی اجتماعی نه تنها تغییر رفتار را برای مخاطبان قابل قبول می.  کندرفتار دعوت می

های بازاریابی  ی بازاریابی اجتماعی با سایر حوزهسازد. تفاوت اولیهمی  را ممکن  کرده و آنخود، برای انجام تغییر رفتار کمک  

در اهداف و مقاصد آن آشکار است. هدف اصلی بازاریابی اجتماعی تأثیرگذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی است. با این که  

و جرالد   2مل و مستقل توسط فیلیپ کاتلر ی علمی کابیش از چهار دهه از تبیین رسمی بازاریابی اجتماعی به عنوان یک حوزه

های بازاریابی اجتماعی روشی  کمپین  ی علمی جدید نشده است.گذرد اما در کشور ما توجهات چندانی به این حوزهمی  3لتمنزا

 . (1395)هوشمندی نیا و زمانی،  یافته و در حال توسعه اجرا شده است های گوناگون اعم از توسعهاست که در کشور

 و  بوده نگرانی دچار  رقبایشان سطو ت ا آنه سریع جلب  و خود باارزش مشتریان دادن دست از بخاطر  همیشه خدماتی سازمانهای

 ( 1400.)فرشیدپورو همکاران،اند شده متحمل زیادی ضررهای

 صنعت آن    توسعة  به  اجتماعی،  منافع  نظرگرفتندر    بدونو    سهامداران  برای  فرینیآ  ارزش  طریقاز    فقط  صنعت،  یکدر    قابت ر

  قابتی ر صنایع شدو ر توسعه برای هاییروش شناسایی موجب  جتماعیا  تعالی به مربوط مسائل نظرگرفتندر  بلکه نجامد،ا نمی

  صنعت   ماهیت   به  توجه  با(.  1396  نظری،و    عباسی)  کند  کمک  جامعه  سعادتو    فاهر  سطح  حقیقی  فزایشا  به  میتواند  که  میشود

 میشود  جامعهدر    توسعه  سریع  حرکت   موجب   جامعه،  توسعهایو    قتصادیا  فعالیتهایاز    برآمده  خسارتهای  پوشش  با  که  بیمه

دارد.  بستگی نهاآ مشترك ارزش  خلق به بیمه، شرکتهای قابتین رتوا کهد کر عااد میتوان(، 1394 عایی اسکویی،و د خانلری)

  منفعت  یدههایا  توسعه  برای  میتوانند  اند،بوده  موفق  خدماتو    محصولات  فروشدر    بازاریابی  هاییستراتژا  که  گونه  همان

(. گرایش به بازار یک منبع مزیت رقابتی پایدار  1397پور و قاسم نژاد،  شوند )اسماعیل  ستفاها   نیز  رفتارهاو    نگرشها  جتماعی،ا

،هنجارها و مصنوعات و رفتارهایی را    است و گرایش به بازار جنبه بنیادین از یک فرهنگ سازمان است.که ارزش های رقابتی
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محققان و متخصصان  (  1401خلق می کند که فرصتی را برای مزیت رقابتی برای سازمان فراهم می کند.)جداری و همکاران،

برشمرده اند که   یاجتماعی  ابیبازار  زیآم  ت یموفق  ةبرنام  کی   یرا برا  یمختلف  یها  یژگ یو  و  ارها یمع  ،یاجتماع  یابیبازار  ۀحوز

 ةختیبه رقابت و توجه به آم  توجه  ،یبخش بند  ،ینیتکو   قیتحق  ایکننده    شناخت مصر ف  مبادله،  جادیمثل ا  ییارهایاکثر آنها در مع

بازاریابی  های    ترین کمپین  رایج(. همچنین  2016،  3؛ زیا و همکاران2017،  2؛ اندرسین2016،  1)لی و کاتلرمشترك هستند  یابیبازار

همانند مسائل مربوط به بیمه سلامت، پیشگیری از سوانح، رفاه و مشارکت    اجتماعی، بر ترویج رفتارهایی کـه مسـائل خـاص

(. این در حالی است که عمده مسئولیتی که  1397)اسماعیل پور و قاسم نژاد،    دارند دهند، تمرکز    را هـدف قـرار می  اجتماعی

وجه به این مقولات می باشد. در این تحقیق هدف توجه و بررسی به هر حوزه اجتماعی نیز می  صنعت بیمه بر عهده دارد ت 

 باشد. 

 و رخدادها با مقابله منظور به جامعه بشری خلاقانه دستاوردهای از  یکی شک خدمات قرار دارد و بدون در بخش بیمه صنعت 

 و دلهره و نامطمئن و مبهم آینده از کند نگرانیتهدید می را  انسان و مال جان که حوادثی از باشد. گذشته می ناگوار حوادث

 و خطرها با برای رویارویی اندیشمند انسان که راهکارهایی از  گذارد. یکی تأثیر شخص فعالیت  بر نیز آینده وضع از اضطراب

 اتفاقات، از ناشی مالی های زیان جبران در ای موثر وسیله عنوان  به بیمه از استفاده است  برگزیده خود اقتصادی مشکلات رفع

ملاحظات   .باشد می کشور اقتصادی توسعه و رشد برای مطمئن ایجاد بستری و جامعه افراد زندگی سطح ارتقای ،  آتیه تامین

و مخصوصا خدماتی که با رفاه اجتماعی سر  از بازارها    اریی خدمت با ارزش در بس  ای  محصول  ک یبه عنوان    ی و اجتماع  یطیمح

.  رفت ی  ها به شمار م   در شرکت   زسازییمتما  یرقابت  ت یمز  ای برای   مورد توجه قرار گرفت و به عنوان منبع بالقوهو کار داشتند،  

بت را نس  تری  ادییهای بن  پاسخ  ،مسائل اجتماعیبه سمت    یاساس   شرفت یپ  کی  رییگ   نشان داد که شکل  نیها همچن  تلاش  نیا

.که با استفاده از ابزارهای نوین بازاریابی اجتماعی می توان  مصرف کنندگان به دنبال دارد  برای  ن یگزیبه توسعه محصولات جا

در این راستا حرکت نمود. بدین لحاظ ارائه الگویی جامع و کامل از بازاریابی اجتماعی می تواند زمینه ساز تحولی عظیم در این  

طراحی مدل  ی مصرف کنندگان و به خصوص در صنعت بیمه کشور باشد. لذا این پژوهش با هدف  صنعت و در راستای اعتلا

 بازاریابی اجتماعی صنعت بیمه انجام شده است. 

 پیشینه پژوهش

گیری ها و ابزارهای تصمیمها، مدلدر طی چند دهه گذشته، تحقیقات دانشگاهی در بازاریابی چندین تئوری مهم، چارچوب

را   و شثمهم  هوارد  پژوهش  مانند  است؛  کرده  نموده1969)  4ایجاد  بررسی  بازاریابی  در  را  خریدار  رفتار  تئوری  که  اند.  ( 

( دیدگاه جدید از بازاریابی  2007و همکاران )  6دهند. تولی ( تئوری کیفیت خدمات را توسعه می 1985و همکاران )  5پاراسورامان 

دهند که مدیریت دارایی مبتنی بر بازار را به ارزش  ( چارچوبی را توسعه می1998اران )و همک  7دهند. اسریواستاوا را ارائه می

اند. بینی تأثیر اقدامات بازاریابی بر انتخاب برند ایجاد کرده( مدلی را برای پیش1983)  8دهد. گواداگنی و لیتلسهامداران پیوند می

 10کنند. راست( در مورد تجزیه و تحلیل ترکیبات برای طراحی محصولات در بازاریابی بحث می1990)  9گرین و اسرینیواسان 
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( همکاران  مقایسه سرمایه2004و  برای  را  مشتری  ارزش سهام  بر  مبتنی  رویکرد  میگذاری( یک  توسعه  بازاریابی  دهند های 

 (. 2020، 1)کوهلی و هنلین 

 پذیرش قابلیت  افزایش در جستوجوی  که هاییبرنامه کنترل و مداخله طراحی، وان فرایندعن  به را اجتماعی بازاریابی کاتلر،

 (. 2020، 2آرمسترانگ و مخاطب هستند تعریف کرده است )کاتلر گروه یک در اجتماعی عمل یا ایده یک به نسبت 

 کند. کارشناسانمی مطرح را  اجتماعی هاینظریه و تجاری( افکار محصول )صرفا یک معرفی و  طرح جای به اجتماعی بازاریابی

 خود خدمات و محصولات فروش برای  ها شرکت  که هاییتکنیک و فنون از اجتماعی،  یک تغییر ترویج  برای  اجتماعی  بازاریابی 

بازاریابی   فنون از استفاده با  کوشدمی که است  جدیدی علم قلمرو و حوزه اجتماعی بازاریابی.  کنندمی استفاده گیرند،کار می به

 (.1382بخشد )خورشیدی و مقدمی،  تحقق را اجتماعی  مقاصد و اهداف تجاری،

 و خواهندمی آنچه هاگروه و افراد در آن که است  مدیریتی و  اجتماعی فرآیندی ( بازاریابی2001آرمسترانگ ) و کاتلر عقیده به

 تغییر فرآیندهای مطالعةاجتماعی   آورند. بازاریابیمی دست  دیگران به با ها،ارزش و محصولات تغییر و ایجاد با را دارند نیاز

 بریتانیا، چارتر بازاریابی مؤسسة  تعریف است. بر اساس خدمات  و  تأمین کالاها با  ارتباط در که تغییراتی آن ویژه به است،

 بر عهده موثر شکل به را مشتریان نیازهای تأمین و بینیپیش تشخیص، مسئولیت  که است  مدیریتی بازاریابی اجتماعی فرآیندی

 (. 2001و همکاران،  3دارد )ادکوك

به طور کلی، بازاریابی اجتماعی به دنبال دستیابی به یکی از چهار هدف پذیرش رفتار جدید، رد رفتار بالقوه، تعدیل رفتار فعلی  

مداری به درك چیزی که  داوطلبانه است و با استفاده از رویکرد مشتری و یا ترك رفتار قدیمی، در مخاطبان است. تغییر رفتار،  

(. بازاریابی اجتماعی  2016کند )کاتلر و همکاران،  دهند، کمک می مخاطبان هدف از آن آگاهی داشته، آن را باور دارند یا انجام می

های تعیین شده است که به طور  رزیابی برنامهکاربرد تکنینک های بازاریابی تجاری به منظور تجزیه، تحلیل، طراحی، اجرا و ا

، ابعاد اصلی (1)گردد. در جدول  گذارد و منجر به بهبود رفاه شخصی و رفاه جامعه میداوطلبانه بر رفتار مخاطبان هدف تأثیر می

 ماهیت تعریف بازاریابی اجتماعی ارائه شده است. 

 ماهیت تعریف بازاریابی اجتماعی . 1 جدول
 آنچه نمی توان بازاریابی اجتماعی دانست  توان بازاریابی اجتماعی دانست آنچه می 

 یک استراتژی تغییر رفتار یا تغییر اجتماعی ✓

 استراتژیک با استفاده کارا از منابع  ✓

 منسجم و برنامه ریزی شده ✓

 هدف گروه مخاطبین  ✓

 تکیه فقط بر تبلیغات  ✓

 یک شعار هوشمندانه  ✓

 یک کمپین تصویرسازی  ✓

 فرآیند کوتاه مدت و سریعیک  ✓

 اقدامی در خلاء ✓

 مخاطب قرار دادن همه از طریق یک رسانه همگانی ✓

 (1995) 4ماخذ: اندرسون 

رسد که تقریباً به  ( کمک شایانی برای ارائه نظریات در حیطه بازاریابی ارائه نمود؛ اما به نظر می2002کاترل ) 5پروژه »گسترش«

طور هم زمان تلاش کرده است که بخش مفیدتری را در بخش اصلی بازاریابی توضیح دهد. کاتلر نخسیتن فردی است که از  

قاله نشانه گذاری بازاریابی اجتماعی: رویکردی برای تغییر اجتماعی برنامه  اصطلاح بازاریابی اجتماعی استفاده نمود. وی در م
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( بازاریابی اجتماعی را به  2003)  2(. دونووان و هنلی 1971،  1ریزی شده اولین بار از بازاریابی اجتماعی نام برد )کاتلر و زالتمن 

( 1965و همکاران )  4ابی اجتماعی را به نتایج تحقیق چندی( بازاری2011)  3دهند. لی و کاتلرهای تبلیغاتی ملی پیوند می رسانه

ای پذیرفته شده برای دستیابی به تغییرات  دهند. تقریباً نیم قرن پس از ابداع این اصطلاح، بازاریابی اجتماعی وسیلهارتباط می

؛ دونووان و هنلی، 2013،  5اریگان های بازاریابی تبدیل شد )دیب و ک مثبت فردی و اجتماعی از طریق استفاده از اصول و تکنیک

(. بازاریابی اجتماعی برای موفقیت های بزرگ در عرصه های مختلف در سراسر جهان، به ویژه در عرصه  2013،  6؛ لفبره2003

(، و اکنون به عنوان راه حل برای مشکلات اجتماع )دیب و کاریگان،  2011و همکاران،    7بهداشت استفاده شده است )چنگ

( در شماره  2013کند. دیب و کاریگان )( فعالیت می 2015،  8( و سطح استراتژیک )فرنچ و گوردون 2013(، جمعیت )لفبره،  2013

 یل شده« نشانگرهایی را شناسایی کردند. ویژه مجله معتبر بازاریابی اروپایی تحت عنوان »بازاریابی اجتماعی تبد

همراه با کنفرانس بازاریابی جهانی بازاریابی اجتماعی تأسیس گردید و پس از آن، چندین    2011مجله بازاریابی اجتماعی در سال  

دانشگاه آزاد در     ISM-Openمرکز تحقیقات بازاریابی اجتماعی ، از جمله انستیتوی بازاریابی اجتماعی در دانشگاه استرلینگ، 

 و مرکز بازاریابی اجتماعی بریستول در دانشگاه غرب انگلستان تأسیس شد. 

  40( در تلاش برای به روز کردن تعاریف بر اساس تعریف های اخیر بازاریابی در ایالات متحده و انگلیس، بیش از  2010)  9دن

تجدید نظر شده او، در مورد تطبیق و پذیرش فعالیتهای تعریف از بازاریابی اجتماعی را شناسایی کرد. با این حال ، تعریف  

بازاریابی تجاری، مؤسسات و فرآیندها به عنوان ابزاری برای القای تغییر رفتاری در مخاطبان هدفمند به صورت موقت یا دائمی  

سیاسی است، پاسخگو    برای دستیابی به یک هدف اجتماعی بازاریابی اجتماعی که هدف آن ساختارهای اجتماعی یا تصمیم گیران

 گیرد. نیست. بنابراین تعریف او تمرکز بازاریابی اجتماعی معاصر را نادیده می

کنند؛ زیرا به دلیل  کنند، غالباً در تصمیمات مسائل مختلف منطقی عمل نمی افرادی که در حیطه بازاریابی اجتماعی فعالیت می 

عضای انجمن بین المللی بازاریابی اجتماعی، اتحادیه بازاریابی اجتماعی  اهمیت در مورد چگونگی عملکردها اختلاف نظر دارند. ا

 اروپا و انجمن استرالیا، به توسعه مفاهیم بازاریابی و سایر فنون تغییر اجتماعی به صورت زیر یاری رساندند:  

ارت دیگر، بازاریابی اجتماعی به  بازاریابی اجتماعی به دنبال توسعه و ادغام مفاهیم بازاریابی با رویکردهای دیگر است. به عب

باشد. عمل بازاریابی اجتماعی توسط اصول اخلاقی هدایت می شود  دنبال رفتارهای مؤثر است که به نفع افراد و جوامع می

 (. 2017، 10)مورگان 

متر از همه ، محققان،  کنند. مهبازاریابان اجتماعی طیف وسیعی از رشته ها و ابزارها را برای سود بردن افراد و جوامع ترسیم می

( معتقدند که اگر قرار است بازاریابی  2016دهند. اخیراً، کاتلر و همکاران )بازاریابی اجتماعی را در تقاطع چندین رشته قرار می

  مرحله ای را برای بازاریابی اجتماعی انجام   10( یک فرآیند  2012)  11اجتماعی یک رشته باشد ، به یک فرآیند نیاز دارد. اسمیت

ای را نیز انجام دهد. این کند که اگر قرار است بازاریابی اجتماعی یک رشته باشد، باید یک فرآیند ده مرحلهداد. وی بیان می 
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( بازاریابی  2016ممکن است یک روش خوبی باشد تا پژوهشگران و دانشجویان را به سمت آخرین نسخه کتاب لی و کاتلر )

 (.  2019ان، و همکار 1اجتماعی سوق دهد )آنتریک 

اند که رویکردهای بازاریابی اجتماعی می توانند هنجارها و رفتارهای اجتماعی را به طور مؤثر تغییر  مطالعات متعدد نشان داده

 (.  2016و همکاران،  4؛ اسچوستر 2014، 3مهر و شولتز - ؛ مک کنزی2013و همکاران،  2دهند )بورچل 

های تبلیغاتی و برنامه های بازاریابی اجتماعی به ایجاد پذیرش و ( معتقدند که مداخلات، برنامه2008)  5بلر استیونز و کورك

کند. پشتیبانی فراتر از گروه هدف ها نه تنها توسط گروه هدفمند بلکه توسط ذینفعان مربوطه کمک میبکارگیری کلی سیاست 

، زیرا ذینفعان اصلی برای ایجاد تغییر پایدار ضروری هستند. مشکلات تواند برای اتخاذ موفقیت آمیز یک تغییر مهم باشدمی

پیچیده که شامل عوامل علّی متعددی هستند )برای مثال ، عوامل اجتماعی، اقتصادی، سیاستگذاری و تاریخی( نیاز به مداخلات 

از وضع موجود یا حمایت  بروز مسئله شده  باعث  که  را  که هر عاملی  دارند  برطرف می  گسترده سیستمی  )کامپر و را،  کند 

 (. 2017، 6بالانتین

دهد که این رشته از یک تمرکز خرد به سوی یک چشم انداز جامع و مبتنی بر سیستم در  استفاده از بازاریابی اجتماعی نشان می

ر حال تکامل است.  بیان شده است، د  7مورد مشکلات پیچیده مانند مواردی که در قوانین سازمان ملل یا سازمان بهداشت جهانی 

برای چنین مشکلاتی ، ابتکارات باید سه سطح را در کنار هم قرار دهند: سطح کلان )دولت، سیاست و اقتصاد( ، سطح میانی 

امکان پذیر است )کامپر و   بازاریابی اجتماعی  از طریق رویکردهای  امر  این  )جامعه( و سطح خرد )عقاید و عادات فردی(. 

 (. 2017بالانتین، 

ت )ترونگاخیر تم و بازاریابی کلان اجتماعی را معرفی و بحث کرده اسـ یسـ ترده سـ و  8اً بازاریابی اجتماعی مفاهیم بازاریابی گسـ

(. نیـاز بـه چنین رویکردی از محـدودیـت هـای تکنیـک هـا و چـارچوب هـای بـازاریـابی اجتمـاعی عمومی و حتی  2019همکـاران،  

ت، به ویژه هنگامی که برای ده اسـ ی شـ لی ناشـ چ اصـ وعات پیچیده کاربرد دارد )فان اسـ تدلال  2013)  10(. لفبر2017، 9موضـ ( اسـ

تواند در ایجاد تغییرات کامل ناکافی باشــد. اول ، بازاریابی اجتماعی مســائل  کرد که بازاریابی اجتماعی به ســه دلیل اصــلی می

های دولت، عوامل بیرونی ) به عنوان مثال ســـیاســـت دهد ، از این رو در بســـیاری از موارد که  رفتاری را به فرد نســـبت می

ــتر بـه موفق عمـل نمی"هنجـارهـای اجتمـاعی( در آن نقش دارنـد ،   کنـد. دوم ، برای ایجـاد تغییر رفتـار ، بـازاریـابی اجتمـاعی بیشـ

اریابی اجتماعی بر ها و تبلیغات متکی اسـت که همیشـه به تنهایی مؤثر نیسـتند. سـوم ، فقط تعداد محدودی از ابتکارات بازرسـانه

(. بنابراین قدرت و 2014ایجاد تغییر در متن پیرامون موضــوع و تأثیرات آن بر رفتار فرد تمرکز دارند )فان اســچ و همکاران، 

اجتماعی همراه با مداخلات سـیاسـت سـاختاری برای پرداختن به تحولات گسـترده در سـطح   -تأثیر تغییر نیروهای فرهنگی 

 (.  2020و همکاران،   11فیسیستم ضروری است )دا

نفع در مورد بازاریابی اجتماعی  ( پژوهشی تحت عنوان یک مطالعه کیفی برای درك نظرات افراد ذی2020و همکاران )  12انگلاند 

های نیمه ساختار یافته با  اند. مطالعه بر اساس روش تحقیق کیفی و توسط مصاحبهمیوه و سبزیجات در ایالات متحده انجام داده
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های بازاریابی اجتماعی شامل اطمینان  نفر از ذینفعان وابسته به صنایع دولتی و غیردولتی انجام شد. نتایج نشان داد که مؤلفه  22

( پژوهشی  2020و همکاران )  1باشند. دیودی از اثربخشی تبلیغات، مشارکت، توجه به مخاطب، اطمینان از اثربخشی بازار می

های استخراج شده برای بازاریابی اجتماعی  اند. مؤلفهحت عنوان آینده پژوهی تحقیقات بازاریابی اجتماعی دیجیتال انجام دادهت

دیجیتال در این مطالعه شامل هوش مصنوعی، مدیریت محتوای دیجیتال، بازاریابی تلفن همراه، تبلیغات، تبلیغات دهان به دهان،  

شود.  ها منجر به پیشرفت دانش در حوزه دیجیتال و ارتقاء بازاریابی اجتماعی میتوجه به این مؤلفهباشند.  موضوعات اخلاقی می

( پژوهشی تحت عنوان بررسی نقش بازاریابی اجتماعی دیجیتال بر ایجاد ارزش و همکاری: یک  2020و همکاران )  2چیونگ 

بعد شامل سرگرمی، سفارشی    5، بازاریابی اجتماعی دیجیتال در  اند. در این مطالعهمطالعه تجربی در چین و هنگ کنگ انجام داده

سازی، تعامل، تبلیغات دهان به دهان و رغبت شناسایی شد. نتایج معادلات ساختاری نشان داد که ابعاد بازاریابی اجتماعی بر  

 ایجاد ارزش و همکاری نقش موثری دارند.

اثربخشی مداخلات مبتنی بر نظریه بازاریابی اجتماعی در ترویج رفتارهای  ( در پژوهشی تحت عنوان  1399رعنایی و همکاران )

تواند در ترویج رفتارهای  ابی اجتماعی میرویکرد بازاریبه این نتیجه رسیدند که    مندای سالم: یک مطالعه مروری نظامتغذیه 

باشدتغذیه  داشته  نقش  سالم  )ای  شیرازی  عنوان  1398.  تحت  پژوهشی  در  بازاریابی  بهره(   رهیافت  از  در  گیری  اجتماعی 

ها  در جهت روشن شدن ارتباط بازاریابی اجتماعی با فرآیند سیاستگذاری عمومی، در مرحلة تدوین سیاست   سیاستگذاری عمومی

  MINDSPACEو    PS4  حل گزینی، دو مدلپردازد و در بخش راهاز الگوهای بازاریابی اجتماعی می  NSMCبه معرفی الگوی  

های  تر موقعیت فرد در جامعه، به اتخاذ سیاست نند تا با درك عمیقکداند. الگوهای مذکور به سیاستگذار کمک میرا مفید فایده می

(  1398. ططری و همکاران )مؤثر معطوف به تغییر رفتار انسانی مبادرت ورزد که متأسفانه این مهم در کشور ما مغفول مانده است 

پیاده الزامات  بازاریابی اجتماعی در ورزشپژوهشی تحت عنوان طراحی مدل  تفرسازی  نظریة  های  از  با استفاده  یحی کشور 

نتایج نشان داد که مقولهبنیاد انجام دادهداده اماکن و  های اصلی مدل عبارتاند.  اند از: فرهنگ مشارکت، قابلیت دسترسی به 

هستند: ترتیب شامل این موارد  ها بههای مقولهفضاهای ورزشی، هزینة مشارکت، ارتباطات بازاریابی اجتماعی )ترویج(و... مؤلفه

ها، و طبقة اجتماعی برای مقولة فرهنگ مشارکت ،دسترسی آسان، آموزش، برای مقولة قابلیت دسترسی  ها، ارزشفرهنگخرده

گذاری، تخفیفات کاربردی برای مقولة هزینة مشارکت، ارزیابی و کنترل  های رایگان، راهبرد متفاوت قیمت های دورهو کارت

 های مدل نهایی پژوهش حاضر هستند.مزایای حاصل از رفتار مطلوب، به عنوان مؤلفهبرای مقولة مدیریت و درنهایت، 

های های بسیار اندکی در حیطه بازاریابی اجتماعی و مؤلفهشود که پژوهشبررسی ادبیات و پیشینه پژوهش، ملاحظه میبر اساس  

پژوهشی توسط روش دیمتل بدست نیامده است.  آن در صنعت بیمه انجام شده است. همچنین مدل بازاریابی اجتماعی در هیچ 

 لذا این پژوهش دارای نوآوری در تحقیقات داخلی و خارجی است. 

 روش شناسی پژوهش 
پیمایشی از نوع همبستگی است.    - ها توصیفی  این مطالعه از نوع هدف بنیادی و کاربردی؛ و از لحاظ نحوه گردآوری داده

  قیتحق  روش  نوع  دو  مؤثر  طور  به  توانیم  پروژه  کی  درهمچنین پژوهش حاضر از نوع پژوهش آمیخته )کیفی و کمّی( است.  

 از  یمحدود ی ها جنبه تنها( یفیک   و یکم)  قیتحق یهاروش از  یکی یریکارگ  به(. 1994 ،3نی کورب و  استراس) گرفت  کار  به را

  ی هاروش  بردن  کار  به  .(1399سرمد و همکاران،  )  شود  یم  گرفته  دهیناد  دهیپد  گرید  یها  جنبه  و  د،ینما  یم  لیتحل  را  دهیپد  کی

های  ابتدا توسط مصاحبه، مؤلفه  . در بخش کیفی،آوردیم  فراهم  یرفتار  و  ی اجتماع  یهادهیپد از  یترروشن  درك   ختهیآم  قیتحق

های استخراج شده توسط پرسشنامه و روش دلفی فازی  اجتماعی در صنعت بیمه شناسایی شده و سپس اعتبار مؤلفهبازاریابی  

 
1 Dwivedi 
2 Cheung 
3 Strauss & Corbin 
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جامعه آماری در ( است.  2بررسی شد. طیف پاسخدهی به سوالات و اعداد فازی مثلثی در روش دلفی فازی مطابق با جدول )

آشنا با مبحث بازاریابی بیمه و اساتید حوزه بازاریابی بیمه، مدیران   هکلیه مدیران و کارشناسان باسابقبخش کیفی، خبرگان شامل 

لازم نفر بدست آمد.    13بودند. نمونه آماری توسط نمونه گیری هدفمند و برابر  ای  های معتبر بیمهو کارشناسان باسابقه ازشرکت 

نفر مدیر   8نفر استاد دانشگاه و    5نفر زن؛    3نفر مرد،    10به ذکر است که خبرگان از صنعت بیمه از کلیه کشور انتخاب شدند.  

   اند.سال بوده 12یا معاون؛ و همگی دارای سابقه فعالیت بالای 

 طیف پاسخدهی به سوالات و اعداد فازی مثلثی )روش دلفی فازی(. 1 جدول
 اعداد فازی قطعی شده  ((m,α,βاعداد فازی مثلثی  متغیرهای کلامی 

 9375/0 (1،  25/0، 0) خیلی زیاد

 75/0 (75/0، 15/0، 15/0) زیاد

 5/0 (5/0، 25/0، 25/0) متوسط 

 25/0 (25/0، 15/0، 15/0) کم

 0625/0 (0،  0، 25/0) خیلی کم 

 (2002) 1ماخذ: چنگ و لین 

ای به صورت مقایسات زوجی طراحی شده و سپس مدل  پس از تبیین مدل بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه، ابتدا پرسشنامه

( است. همچنین  3ارائه شده توسط روش دیمتل آزمون گردید. طیف پاسخدهی به سوالات در روش دیمتل به صورت جدول )

 نمونه آماری در بخش کمی، همان خبرگان در بخش کیفی بودند. 

 دهی به سوالات برای دیمتل طیف پاسخ. 2 جدول

 شرح  نمره

 بدون تأثیر  0

 تأثیر خیلی کم  1

 تأثیر کم  2

 تأثیر زیاد 3

 تأثیر خیلی زیاد 4

 

 هایافته

مؤلفه اصلی و    8آوری شده بررسی شد و در نهایت در مجموع  های جمعدر این مطالعه ابتدا محتوای کلیه مقالات و مصاحبه

های استخراج شده از روش دلفی استخراج گردید سپس برای بررسی اعتبار مؤلفه  مؤلفه فرعی برای بازاریابی اجتماعی  146

فازی استفاده شد. پس از روش دلفی، با استفاده از پرسشنامه مقایسات زوجی و روش دیمتل، آزمون مدل بازاریابی اجتماعی  

 . در صنعت بیمه انجام شد. در ادامه نتایج بخش کیفی و کمی به تفکیک ارائه شده است

 بخش کیفی )روش دلفی فازی(

های شناسایی  ها واقعی بوده و برای رسیدن به اجماع در زمینه مقولههای شناسایی شده از مصاحبهجهت اطمینان از اینکه مقوله

استفاده شده  شده و بررسی اعتبار الگو، و همچنین به منظور طراحی مدل نهایی و اعتبارسنجی کیفی مدل، از تکنیک دلفی فازی  

های شناسایی شده در قالب پرسشنامه به خبرگان ارائه گردید. اعداد فازی قطعی شده توسط فرمول است. بدین منظور، مقوله

 اند:( بدست آمده1مینکووسکی به صورت معادله )

x= m + 
𝛽− 𝛼

4
                                                                                                                                                               (1) 

 
1 Cheng & Lin 
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 آید: به عنوان مثال، عدد فازی قطعی شده در متغیر کلامی خیلی زیاد به صورت زیر بدست می

x= 1 + 
0− 0.25

4
 = 0.9375 

 ( بدست آمده است. 3( و )2میانگین اعداد فازی مثلثی توسط روابط )
 

𝐴𝑖 = (𝑎1
(𝑖)

. 𝑎2
(𝑖)

. 𝑎3
(𝑖)

) . 𝑖 = 1.2.3. … . 𝑛                                                                                                                        (2) 

𝐴𝑎𝑣𝑒 = (𝑚1. 𝑚2. 𝑚3) = (
1

𝑛
 ∑ 𝑎1

(𝑖)𝑛
𝑖=1 .

1

𝑛
∑ 𝑎2

(𝑖)𝑛
𝑖=1 .

1

𝑛
∑ 𝑎3

(𝑖)𝑛
𝑖=1 )                                                                                             

(3) 

( 2در جدول )  (.2002های خبرگان است )چنگ و لین،  بیانگر میانگین دیدگاه  aveAام و  iبیانگر دیدگاه خبره    iAکه در آن،  

)قطعی( شده  ( محاسبه شده و سپس با استفاده از فرمول مینکووسکی فازی زدایی  3میانگین فازی مثلثی با استفاده از فرمول )

ها است. کلیه اعداد قطعی بدست آمده است. میانگین قطعی بدست آمده نشان دهنده شدت موافقت خبرگان با هرکدام از مقوله

اند. لذا با توجه به  ها با شدت بالایی اعلام موافقت نمودهتوان نتیجه گرفت که خبرگان برای تمامی مقولههستند و می  0/ 5بالای  

مث  با دیدگاه سایر خبرگان، میانگین فازی  آنها  لثی و میانگین قطعی و توسط نظرسنجی مرحله دوم و بررسی میزان اختلاف 

( باشد، فرآیند  0/ 1شود. در صورتی که اختلاف بین دو مرحله کمتر از حد آستانه خیلی کم )یعنی  اعتبارسنجی مدل مشخص می

 یابد.. باشد، نظرسنجی ادامه می 0/ 1تر از شود. در صورتی که اختلاف دو مرحله بالانظرسنجی متوقف می

ها، اعداد قطعی بدست آمده کمتر از راند اول و دوم دلفی فازی نشان داد که در راند اول دلفی فازی، در برخی از مؤلفهنتایج   

هستند    0/ 5لای  ها اعداد قطعی بدست آمده باشوند. در بقیه شاخصها برای راند دوم حذف میاست و بنابراین این شاخص  0/ 5

اند. در های وارد شده به راند دوم دلفی فازی با شدت بالایی اعلام موافقت نمودهتوان نتیجه گرفت که خبرگان برای مؤلفهو می

مؤلفهراند دوم،   زیر  ابتدا  اعداد قطعی  قبل  در مرحله  که  اساس    5/0هایی  بر  پرسشنامه مجدد  گردیده و سپس  شدند حذف 

ه طراحی و در اختیار خبرگان قرار داده شد. محاسبات مانند مرحله قبل است با این تفاوت که در این مرحله،  های باقیماندمؤلفه

نیز اضافه می نام اختلاف میانگین مرحله اول و دوم  به  های در تمامی شاخصشود. در راند دوم دلفی فازی،  ستون دیگری 

ها، خبرگان به وحدت توان گفت برای همه شاخصست. بنابراین میا  0/ 1شناسایی شده، اختلاف مرحله اول و دوم کمتر از  

های شناسایی شده  گردد. بنابراین اعتبارسنجی شاخصهای شناسایی شده متوقف میاند. لذا نظرسنجی برای شاخصنظر رسیده

مؤلفه اصلی    8فرعی به همراه  مؤلفه    113توسط اجماع نظر خبرگان و روش دلفی فازی مورد تایید قرار گرفت. لذا در نهایت  

 شدند. شناسایی  های بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه به عنوان مؤلفه

 بخش کمی )روش دیمتل(

های بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه، ابتدا پرسشنامه مقایسات زوجی از نتایج بخش  در این بخش، پس از شناسایی مؤلفه

گیری بر پایه مقایسات  های تصمیمازانواع روش  دیمتل  تکنیکآزمون شده است.    کیفی تدوین شده و سپس توسط روش دیمتل 

شود. این روش روابط  ای از متغیرها استفاده می. این تکنیک جهت شناسائی الگوی روابط علی میان مجموعهباشدزوجی می

تسلط بیشتری به    کمک این روش با  متخصصان قادرند باعلی و معلولی و اثرپذیری و اثرگذاری عامل ها را نشان می دهد و  

 .میان عوامل بپردازندبیان نظرات خود در رابطه با اثرات )جهت و شدت اثرات(  

 های اصلی عبارتند از:گردد. مؤلفهمؤلفه اصلی انجام می 8در این بخش، روش دیمتل مطابق با 

 ( Aهای نو )ایجاد ارزش و ایده-1

 ( Bای )گسترش دانش و بینش بیمه -2

 ( C)تدبیر در زندگی و تغییر نگرش در خصوص خدمات بیمه -3
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 (Dایجاد حس نیاز به بیمه در مردم )-4

 ( Eفرهنگ بیمه )-5

 ( Fمشتری مداری )-6

 ( Gتوجه به جامعه )-7

 ( Hآینده نگری )-8

: نرمال کردن ماتریس 2گام  ،  (M) : تشکیل ماتریس ارتباط مستقیم1ها به صورت گام  های روش دیمتل، این گامبرای ارزیابی گام

: خروجی نهایی و ایجاد نمودار  5گام  .  : محاسبه ماتریس ارتباط داخلی4گام  ،  : محاسبه ماتریس ارتباط کامل3گام  ،  ارتباط مستقیم

برای بدست آوردن ماتریس ارتباط مستقیم، از نظرات خبرگان میانگین گرفته  : تفسیر نتایج انجام شده است. لذا  6علی و گام  

است.   نرمالشده  تمامی سطرها و ستونبرای  ابتدا جمع  ارتباط مستقیم محاسبه میسازی  ماتریس  بزرگترین عدد های  شود. 

تقسیم   k های ماتریس ارتباط مستقیم برتک درایه سازی باید تکبرای نرمال شود.مینمایش داده  k ها باوع سطرها و ستونمجم

برای محاسبه ماتریس روابط داخلی باید ارزش آستانه محاسبه    محاسبه گردید.  12/ 61538در این مطالعه برابر    k. مقدار  شود

را  (  NRM)  نظر کرده و شبکه روابط قابل اعتنا یا همان نقشه شبکه روابطروابط جزئی صرفتوان از  شود. با این روش می

نمایش داده خواهد شد. برای   NRM دراز مقدار آستانه بزرگتر باشد   T ترسیم کرد. تنها روابطی که مقادیر آنها در ماتریس

اسبه شود. بعد از آنکه شدت آستانه تعیین شد، تمامی  مح T محاسبه مقدار آستانه روابط کافی است تا میانگین مقادیر ماتریس

مقدار آستانه در این تحقیق  .شودکه کوچکتر از آستانه باشد صفر شده یعنی آن رابطه علی در نظر گرفته نمی T مقادیر ماتریس

شود.  علی در نظر گرفته نمیباشد صفر شده یعنی آن رابطه  1/ 286  که کوچکتر از  Tاست. تمامی مقادیر ماتریس 1/ 286 برابر 

 ( آمده است. 4بر اساس گام پنجم، خروجی نهائی در جدول )

 خروجی نهایی روش دیمتل. 3جدول 

 R D D+R D-R های اصلی مؤلفه

 - 0/ 793 19/ 52 9/ 363 10/ 157 نو های ایده و ارزش ایجاد

 - 0/ 717 20/ 142 9/ 713 10/ 43 ای  بیمه بینش و دانش گسترش

 - 0/ 527 20/ 811 10/ 142 10/ 669 بیمه  خدمات خصوص در نگرش تغییر و زندگی در تدبیر

 - 0/ 462 21/ 359 10/ 448 10/ 911 مردم در بیمه به نیاز حس ایجاد

 0/ 523 21/ 756 11/ 14 10/ 917 بیمه  فرهنگ

 2/ 439 19/ 598 11/ 019 8/ 579 مداری  مشتری

 0/ 07 21/ 123 10/ 597 10/ 527 جامعه به توجه

 - 0/ 534 20/ 241 9/ 854 10/ 387 نگری آینده

 های پژوهش ماخذ: یافته 

 + D( نیز الگوی روابط معنی دار را نشان می دهد. این الگو در قالب یک نمودار هست که در آن محور طولی مقادیر 1شکل )

R    و محور عرضی براساسD - R  ای به مختصات  باشد. موقعیت و روابط هر عامل با نقطهمی(D + R, D - R)    در دستگاه

 شود.  معین می

 دیمتل الگوی روابط در . 1 شکل
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 با توجه به جدول و نمودار فوق هر عامل از چهار جنبه بررسی می شود: 

های  برای هر عامل نشانگر میزان تأثیرگذاری آن عامل بر سایر عامل  (D)میزان تأثیر گذاری متغیرها: جمع عناصر هر سطر    -

 از بیشترین تأثیر گذاری برخوردار است   بیمهدر این تحقیق فرهنگ  سیستم است. 

های سیستم  میزان تأثیرپذیری آن عامل از سایر عامل نشانگربرای هر عامل   (R)میزان تأثیرپذیری متغیرها: جمع عناصر ستون  -

   .در این تحقیق ایجاد حس نیاز به بیمه در مردم از بیشترین تأثیر پذیری برخوردار است  است. 

  D + Rدر سیستم را نشان می دهد. به عبارت دیگر هرچه مقدار    میزان تأثیر و تاثر عامل مورد نظر  (D + R)بردار افقی    -

از بیشترین تأثیر گذاری   بیمهدر این تحقیق فرهنگ   عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد.  

 . برخوردار است 

مثبت باشد، متغیر یک متغیر علی   D - Rدهد. بطور کلی اگر  قدرت تأثیرگذاری هر عامل را نشان می (D - R)بردار عمودی  -

، مشتری مداری، توجه به جامعه علی بیمهدر این تحقیق فرهنگ  شود.  شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب می محسوب می

دبیر در زندگی و تغییر نگرش در خصوص خدمات بیمه، بوده و ایجاد ارزش و ایده های نو، گسترش دانش و بینش بیمه ای، ت

 .ایجاد حس نیاز به بیمه در مردم، آینده نگری معلول به حساب می آیند

 ( است. 1بر اساس نتایج بدست آمده، مدل این پژوهش برای بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه به صورت شکل )

 
 مدل بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه. 2 شکل

 نتیجه گیری 
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این مطالعه در .  باشدمی ناخوشایندصنعت بیمه حوادث  و رخدادها با  مقابله  منظور  به جامعه بشری خلاقانه دستاوردهای  از یکی

 های دلفی فازی و دیمتل انجام شد. دو بخش کیفی و کمی توسط روش

های بازاریابی اجتماعی در صنعت  اصلی به عنوان مؤلفهمؤلفه    8مؤلفه فرعی در قالب    113بر اساس نتایج بخش کیفی، در نهایت  

( تدبیر در  3ای  ( گسترش دانش و بینش بیمه2های نو  ( ایجاد ارزش و ایده1های اصلی عبارتند از:  بیمه انتخاب شدند. مؤلفه 

(  7( مشتری مداری  6( فرهنگ جامعه  5( ایجاد حس نیاز به بیمه در مردم  4زندگی و تغییر نگرش در خصوص خدمات بیمه  

 ( آینده نگری.  8توجه به جامعه و 

در صنعت  های تأثیرگذار در بازاریابی اجتماعی  بر اساس نتایج بخش کمی، فرهنگ بیمه، مشتری مداری و توجه به جامعه، مؤلفه

ای، تدبیر در زندگی و تغییر نگرش  های نو، گسترش دانش و بینش بیمهها بر ایجاد ارزش و ایدهآیند. این مؤلفهبیمه به شمار می

توان گفت که برای بازاریابی  در خصوص خدمات بیمه، ایجاد حس نیاز به بیمه در مردم و آینده نگری موثر هستند. لذا می

، باید ابتدا جامعه و مشتریان را مدنظر قرار داد و آنها را با فرهنگ بیمه آشنا کرد، زیرا بسیاری از افراد  اجتماعی در صنعت بیمه

جامعه هنوز با فرهنگ بیمه آشنا نیستند و اطلاعات کافی در مورد بیمه و لزوم آن در زندگی خود ندارند. کارکنان و مدیران در 

باید روششرکت  یت ارتباط با مشتری را فرا گیرند و آن را در راس امورات خود برای جذب  های مختلف مدیرهای بیمه، 

کند. بنابراین مشتری قرار دهند. هنگامی که مشتریان از شرکت بیمه رضایت داشته باشند، میل آنها به خرید بیمه افزایش پیدا می

نش بیمه، تغییر در نگرش مردم در خصوص این عوامل که در درجه اول مربوط به مشتریان و جامعه است، منجر به گسترش دا

ها در میان افراد جامعه  ها و ایدهبیمه و ایجاد حس نیاز در آنان، افزایش آینده نگری و تدبیر در میان مردم و همچنین ایجاد ارزش

 شود.  های بیمه میو شرکت 

انگلاند و همکاران  های  یری آنها، با نتایج پژوهشهای اصلی شناسایی شده و تأثیرگذاری و تأثیرپذنتایج این مطالعه از نظر مؤلفه

(  1394)  سکوییا  عایید  و  خانلری؛  (1398ططری و همکاران )،  (2014فان اسچ و همکاران )(،  2020و همکاران )  (؛ دافی2020)

 همخوانی دارد.

 پیشنهادات

بیمه در درجه اول به مشتریان و جامعه توجه  شود برای بازاریابی اجتماعی در صنعت  براساس نتایج بدست آمده پیشنهاد می

شود تا بتوان فرهنگ بیمه و ایجاد حس نیاز به بیمه را در میان مردم ارتقا داد. مدیران بیمه باید شرایطی را برای مشتریان ایجاد  

توانند  نماید. مدیران بیمه می  نگرینمایند تا آنها به سادگی اقدام به خرید بیمه نمایند و نگرش آنها را سوق به خرید بیمه و آینده

های بیمه و لزوم بیمه در زندگی را به مردم جامعه  های تبلیغاتی جذاب با مشتریان در ارتباط باشند و ارزشاز طریق آموزش

ها در ای آشنا شده و دانش آننشان دهند. همچنین با ارائه اطلاعات و دانش در مورد بیمه، مشتریان و افراد جامعه با فرهنگ بیمه

 یابد. لذا این اقدامات منجر به افزایش خرید بیمه توسط افراد مختلف جامعه خواهد شد.  زمینه بیمه افزایش می
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Abstract 

The purpose of this research is to design the social marketing model of the insurance industry 

by using the fuzzy Delphi and Dimtel approach. This study was carried out in two qualitative 

and quantitative parts by fuzzy Delphi and DIMTEL methods. In the qualitative part, the 

primary components were identified by studying the research literature and conducting 

interviews with 13 experts. Then, by the fuzzy Delphi method, finally 113 sub-components in 

the form of 8 main components were selected as social marketing components in the insurance 

industry. In the quantitative section, a pairwise comparison questionnaire was designed based 

on the identified components and was provided to the statistical sample who are experts in the 

qualitative section. Based on the findings of the qualitative section, the main components are: 

1) creating value and new ideas 2) expanding insurance knowledge and insight 3) 

resourcefulness in life and changing attitudes regarding insurance services 4) creating a sense 

of need for Insurance in people 5) society culture 6) customer orientation 7) attention to the 

society 8) foresight. According to the results of the quantitative section, insurance culture, 

customer orientation and attention to the society are the most influential components in social 

marketing in the insurance industry. 
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