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 چکیده

 دیرهتای هدف پژوهش حاضر نقش بازاریابی خیرخواهانه برجذب مشتریان در صتنعت بیمته بتا تبیتین نقتش میتانجی مت      

جامعته آمتاری تحقیتق    . توصیفی و از نوع همبستگی استت ، روش تحقیق. توجه به سود مشتری و توجه به رفاه جامعه است

گیتری   بتا استتفاده از روش نمونته    هتا  نفتر از آن  931تعتداد   کته  استشامل مشتریان شعب بیمه ایران در شهر ای م ، حاضر

مناتور ستنجش    بته . های استاندارد بوده استت  زار گردآوری اط عات پرسشنامهاب. اند شده تصادفی ساده برای نمونه انتخاب

فرضیات پتژوهش  . ی جهت تعیین پایایی نیز از پایایی مرکب استفاده شدتأییدهای تحقیق از تحلیل عاملی  روایی پرسشنامه

پژوهش نشان دادند که  نتایج. ی واقع شدندموردبررسبه کمک بخش ساختاری مدل معادلات ساختاری یعنی تحلیل مسیر 

بازاریابی خیرخواهانه بر توجه به سود مشتری و توجه به رفاه جامعه تأثیر مثبت و معناداری دارد و همچنتین توجته بته ستود     

 . مشتریان در صنعت بیمه تأثیر مثبت و معناداری دارند رجذبمشتری و توجه به رفاه جامعه نیز ب

 . بیمه، سود جامعه، سود مشتری، جذب مشتری، هبازاریابی خیرخواهان : ی کلیدیها واژه
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 مقدمه

هتتای  هتتا در فعالیتتت هتتا و ستتازمان حضتتور شتترکت

مشتتریان   اکثتر . خیرخواهانه یک ضرورت بایستته استت  

هتا   گونه از شترکت  در این، تمایلی دارند تا با خرید خود

اعتقتاد  مشتتریان  این دسته از . را تداوم بخشند آن حیات

هاستت کته کالاهتا و     اولیته شترکت  این وظیفه  دارند که

، قیمتتت مناستتب ، ختتدمات ختتود را بتتا کیفیتتت عتتالی   

شتایبر و  توزیتع مطلتوب عرضته کننتد )    ، دسترسی آسان

بتتتتارون و همکتتتتاران بازاریتتتتابی  . (2040، همکتتتتاران

خیرخواهانه را یک استراتژی برای دستتیابی بته اهتداف    

بازاریتتابی از طریتتق حمایتتت متتوارد اجتمتتاعی تعریتتف   

؛ دیتو و  2042، ؛ بستتر و جتی جتر   2000، رونبا) کند یم

در این زمینته ستؤالاتی   ، ع وه بر این. (2003، همکاران

هتای   در پیشبرد فعالیت اندازهتا چه ها  اینکه شرکت نایر

بترای اقتدامات    اندازهتا چه  و دنعمومی جامعه نقش دار

هتتای  هزینتتهو آیتتا  کننتتد یستتودمند جامعتته مشتتارکت متت

هتای ستودآوری کته بته      الیتت حضور در جامعه بترای فع 

شود ایتن   مطر  می پردازند یا خیر را میآورند  دست می

ترین مساسلی است کته مشتتریان در    مهم ازجملهسؤالات 

شتایان ذکتر   . دهند ها موردتوجه قرار می رابطه با شرکت

 یهتا  یها وابسته به میزان همکتار  حیات شرکت است که

ر دارد بتتا استتت کتته جامعتته انتاتتا ییهتتا تیتتآنتتان در فعال

و  شتتهروندان کتتاهش یابتتد   یهتتا ینگرانتت، اجتترای آن

؛ 4333، آدکیتتنس) ابتتدیجامعتته افتتزایش  یهتتا یبالنتتدگ

بازاریتتابی در واقتتع . (2049، ستتابینه و گتتانتر ، استتتیفن

مثبتتت از  ٔ  چهتتره ارایتتهاجتمتتاعی یتتک روش متتؤثر در 

فلستتفه . (2040، دونتتووان و هنلتتی هتتا استتت )  شتترکت

هتتای رایتتج در  یگتتر فلستتفهبتتا د خیرخواهانتتهبازاریتتابی 

بازاریتتابی از جهتتت اینکتته نستتبت بتته منتتافع آینتتدگان و  

تفاوت داشته و بته دنبتال   ، ها تأکید دارد جامعه و رفاه آن

صتورت   دخالت دادن موضوعات فرهنگتی و ارزشتی بته   

ی بازاریتابی  هتا  نیکموت . واقعی در مساسل بازاریابی استت 

ی غیردولتتتتی هتتتا ستتتازماناجتمتتتاعی اغلتتتب توستتتط  

هتا اغلتب در متورد     و نگرانتی آن  شتوند  یمت ی زیر امهبرن

حقوق بشر ، بهداشت عمومی رینامساسل بازاریابی ک ن 

بتر  . (2042، یی است )بلز و پیتاتی زدا ابانیبیا حفاظت از 

متدیران بازاریتابی    خیرخواهانته اساس مفهتوم بازاریتابی   

نتد در تعیتین راهبردهتا و    زیرهتا ناگ  ها و شترکت  سازمان

عوامتل مهمتی ماننتد    ، بازاریتابی ختود   یهتا  یخطی مشت 

کننتدگان و منتافع    مصترف  کنندگان مصرف های خواسته

 . بلندمدت را در نار بگیرند مدت و جامعه در کوتاه

رغم اینکته ایتن حتوزه در مقایسته بتا بازاریتابی        علی 

اما نقش و اهمیتت آن در توستعه   ، تجاری بسیار نوپاست

توجه و اقبتال  مورد داًیموجب شده است تا شد اجتماعی

. (4930، )حتتدادی نیتتا و همکتتاران عمتتومی قتترار گیتترد

انجتام   درتوانند از طریتق مشتارکت    های بیمه می شرکت

هتتای  عضتتویت در گتتروه ، خیرخواهانتته یهتتا تیتتفعال

هتا   دهنتده توجته آن   اجتماعی و هر نوع فعالیتی که نشتان 

این احساس را در بین مشتتریان ختود بته    ، به جامعه است

ها نیز بخشی از افراد جامعه هستند و  که آن وجود آورند

صرفاً به دنبال منافع اقتصادی خود نیستند و منافع جامعته  

 .  کنند را نیز در کنار منافع اقتصادی دنبال می

کنندگان  مصرف دهد یآمده نشان م عمل حقیقات بهت

دیتتتدگاه مثبتتتتی نستتتبت بتتته بازاریتتتابی خیرخواهانتتته و 

به دارند ، کنند یرا پیاده مهایی که این استراتژی  شرکت

کننتدگان   مصترف  درصتد  31، 2003در سال  شکلی که

آمریکایی نسبت به محصول یتا ستازمانی کته بته خیریته      

نار مثبتی دارند ، کند میکند یها کمک م موردع قه آن

درصد اظهار کردنتد کته در صتورت یکستان بتودن       33

کنتد کته بته یتک      سایر شرایط برندی را خریتداری متی  
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 99اجتمتتاعی کمتتک متتالی کنتتد و همچنتتین    موضتتوع

متاه گذشتته کتالایی را     42اند که در  درصد عنوان کرده

مشخصتاً   اش دکننتده یاند که ستازمان تول  خریداری کرده

 (4930، )معماریان. کند به یک خیریه کمک می

مختلفتتی همچتتون فقتتر  لیتتدر ایتتران تتتاکنون بتته دلا 

میتزان  پیچیدگی سنجش ، در این زمینه یدانش دانشگاه

بازاریتتابی خیرخواهانتته در افتتزایش   یهتتا تیتتفعال ریتتتأث

فروش با تفکیک اثربخشی سایر ابزارهای معمول ترویج 

فتتروش حضتوری و پیشتتبرد  ، روابتتط عمتومی ، تبلیدتات )

 یریت گ اندازه، بالای چنین تحقیقاتی یها نهیفروش( و هز

دقیقتتتی از میتتتزان اثربخشتتتی ایتتتن استتتتراتژی توستتتط   

نده ایتن استتراتژی صتورت نگرفتته     پیاده کن یها سازمان

 یرییابی خیرخواهانه چه تتأث زاراست و مشخ  نیست با

التذکر داشتته    های فتوق  بر میزان فروش کالاهای سازمان

به دنبال  قیتحقبا توجه به مطالب ذکرشده در این ، است

پاسخگویی به این سؤال اساسی هستیم که آیتا بازاریتابی   

 رگتذار یتأثعت بیمه خیرخواهانه برجذب مشتریان در صن

 است؟

 

 مباني نظری

 بازاریابي خیرخواهانه

هتای بازاریتابی بتر     فعالیتت  در آنفرآیندی است که 

ی ا برنامتتهاستتاس پیشتتنهاد مشتتارکتی بتتا مقتتدار معتتین در 

ایتن مشتارکت    شتود  یمت ی و اجترا  ده شکلخیرخواهانه 

کننتده در تبتادلات    گیرد که مصرف هنگامی صورت می

داف ستتازمانی و فتتردی را دربتتر  تولیتتد درآمتتد کتته اهتت 

. (2040، درگیتتر شتتود )شتتابیر و همکتتاران  ، گیتترد متتی

بازاریتتابی خیرخواهانتته از جنبتته شایستتتگی بتته بازاریتتابی 

، ریوکتا و مکلنستت  ، استکوری )معروف استت   پرارزش

ی هتتا یاستتتراتژبازاریتتابی خیرخواهانتته یکتتی از . (2001

هتا در   بازاریابی مدرن استت کته توستط اغلتب شترکت     

؛ 2003، گیترد )تیلتور   ان غرب مورداستفاده قترار متی  جه

بازاریتتتابی خیرخواهانتتته در . (2003دیتتتو و همکتتتاران؛ 

تکترار  ، فروش را بتا آزمتایش خریتد    تواند یم ها شرکت

امتروزه  . خرید و یا ترویج چند واحد خرید افزایش دهد

بترای   عنوان ابزار استتراتژیک  به از بازاریابی خیرخواهانه

شترکتی مثبتتت در ذهتن مشتتتریان    ستاختن یتک تصتتویر  

، چاتتانتتانون، 2000، تیتتل و نتتووا ) شتتود یمتتاستتتفاده 

2003) . 

شامل همکاری یتک کستب و    خیرخواهانهبازاریابی 

ایتن  . استت « یرانتفتاع یغ»کار )انتفاعی( و یتک ستازمان   

 متتورد یتتتر صتتورت گستتترده نتتوع بازاریتتابی گتتاهی بتته

فعالیتت   استفاده قرارگرفته و به هر نتوع کستب و کتار و   

، بازاریابی که اهداف خیرخواهانه را سرلوحه قترار دهتد  

بته معنتای    خیرخواهانته البتته بازاریتابی   . شتود  یاط ق مت 

بشردوستانه از سوی کسب و کتار بته    یها اعطای کمک

در این نتوع بازاریتابی اهتداف    . نیست یردولتیسازمان غ

کته کستب و    یا گونته  بته  شتوند  یخیرخواهانه حمایت م

)منتون   نیز از آن منتفع شتود  یکننده انتفاع تکار مشارک

بازاریتتتابی خیرخواهانتتته بتتته   . (4333، و واراداراجتتتان

بترآورده نمتودن    تتا عت وه بتر    کند یمها کمک  سازمان

اهتتداف تجتتاری ختتود مستتاسل اجتمتتاعی را هتتم در ناتتر 

توجه به بازاریابی خیرخواهانته از ستمت    شیافزا. بگیرند

تحقیقتات بیشتتری در   ها و جامعه باعز شتد کته    شرکت

 :اند دودستهتحقیقات  نیا. این زمینه صورت بگیرد

پاستتتتت  عمتتتتتومی  تحقیقتتتتتات دستتتتتته اول بتتتتته

. کنندگان بته بازاریتابی خیرخواهانته اشتاره دارد     مصرف

تصتمیم خریتد   ، کننده شامل انتخاب مصرفها  پاس این 

و ستتایر  هتتا نگتترش نستتبت بتته شتترکت ، کننتتده مصتترف

، در ایتن برنامته   کننتده  تشترک ی غیرانتفتاعی  هتا  سازمان

 ...کننده نسبت به بازاریابی خیرخواهانته و  نگرش مصرف
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 ؛4333، ؛ وب و متوهر 2000، )بتارون و همکتاران   استت 

 . (4930، ی نیا و همکارانحداد

تحقیقات دستته دوم محققتانی هستتند کته بتر میتزان       

ی مختلف بازاریابی خیرخواهانته تمرکتز   ها گونهتفاوت 

کننتد کته عوامتل مختلتف ماننتد       یو بررسی مت  اند کرده

، برند و مأموریت سازمان، بین برنامه خیرخواهانه تناسب

کننده با برنامته   آشنایی مصرف، های مختلف تولید گروه

هتتای  خروجتتی برنامتته ...خیرخواهانتته و شتترایط اهتتدا و 

دهنتتد )بتتارون و  خیرخواهانتته را تحتتت تتتأثیر قتترار متتی  

ی و لافرتتت، 4331، و همکتتاران التتن، 2000، همکتتاران

 . (2002، همکاران

 

 سودآوری مشتری

ی سودآوری مشتتریان  بر روبیشترین توجه مطالعات 

؛ گیولدین  و 4331، است )فوستر و گوپتا متمرکزشده

، ؛ هیلجیستتتن2002، ؛ ریتتتالیس2002، متتتک متتتاینوس

ی ناری مانند ارزش ها جنبهی از محققان به برخ. (2003

تعادل در کستب  ایجاد ، طول عمر اقتصادی یک مشتری

مناور به حداکثر رستاندن ستود مشتتری     و حفظ منابع به

ب تبترگ و دیجیتتون   ، 4333برگتر و نصتر   ) پردازند یم

 فتتریپنف، 2004کوتچتتتوا جانستتتون و ، جتتاکوبز، 4333

ستودآوری  . (2001کومتار  تومتاس و  ، رین آرتز، 2001

عنتتوان ستتهم مشتتتری در ستتودآوری بتترای    مشتتتری بتته

هتا   اغلب شترکت . شود یمه تعریف کنند شرکت و تأمین

در محاسبات خود بتر روی حاشتیه و حجتم ستودآوری     

 . (2009کومار رین آرتز و ) کنند یمتمرکز 

مهم است  العاده فوقهای سود  محاسبات انواع حاشیه

ی زیتتادی بتترای مشتتارکت بتتا  هتتا روشو یتتک مشتتتری 

ایتن  . بترای موفقیتت کستب و کتاردارد     کننتدگان  نیتأم

 افتته ی توستعه ی اخیر بته رابطته ارزشتی    ها در دههدیدگاه 

یولاگتا  ، 2003 انتداس ینارانتاروس و  ، است )آندرستون 

لینتتدگرین ووای ، 2049 وسیت ومریگ، 2003گترت  ای  و

 . (2041ریتتر و آندرسون ، 2001فترا 

 

 توجه به رفاه جامعه

 اجتماعی توسعه ارتقای یسازوکارها از جامعه رفاه

 توستعه  ابعاد از یکی وانعن به جامعه رفاه همچنین. است

 کونهتاگ  اجت س  اجتمتاعی  توستعه  ستند  در اجتماعی

 . (4934، فیروزآبادی و حسینیاست ) شده یمعرف

 بتالقوه  یهتا  ییتوانتا  بتر  بستیاری  تأکیتد  رفاه جامعه

 واضتح  حرکت عنوان یک به عدالت و برابری و انسانی

 منسجم یا سامانه جامعه رفاه. است تبعیض رفع مناور به

 ارتقتای  برای که است ییها برنامه و از خدمات عجام و

 یکارکردهتا و  اجتمتاعی  عتدالت  و اجتمتاعی  توستعه 

 ماننتد  جامعته  رفتاه . استت  شتده  یطراحت  مردم اجتماعی

 وجتود  به برای، کل یک عنوان و به جامعه در یا سامانه

 بتا . (2001است )بتا    جامعه در رفاه و خوشی آوردن

 تاری  اعام قسمت که میابی یدرم علمی متون به نگاهی

 تحتولات  رونتد  و مذهب با رابطه در باید را رفاه جامعه

 بتا  ستنتی  طتور  بته  کته  کرد وجو جست کشورها سیاسی

 آغتاز  فقیتر  افتراد  از خیریته  مؤسسات مالی یها تیحما

 طتول  در جامعته  رفتاه  محتتوای  مفهوم و، حال نیباا. شد

استتت  یافتتتهای  عدیتتده تدییتترات، اخیتتر دهتتش چنتتد

 . (4934، بادی و حسینیفیروزآ)

مطالعات بسیاری در حتوزه تتأثیر اقتصتادی بتر رفتاه      

اکر ، 4934حق جو ، 2001با  است ) شده انجامجامعه 

روس چمیتتر ، 4333چتتاو و ویتتو ، 2009ستتفتون ، 2003

پانتتام  ، 2009چتوپین  ، 2002نا  ، 2003آنتونی ، 2003

گ ستتر و ردلیتتک  ، 4333نارایتتان و پردیجتتت  ، 2000

 . (2002یگارت تر، 2003
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کتتاربرد بازاریتتابي خیرخواهانتته در صتتنعت    

 بیمه

های اساسی توسعه ملی است  بیمه یکی از زیرساخت

تأمین معیشت و س مت نیروی مولتد جامعته    که منجر به

بیمته نته فقتط     شتود  یآنان مت  یها یو رفع برخی از نگران

یک مزیت و امتیاز بلکته یتک حتق همگتانی استت کته       

بیمه ، تکلیف دولت است؛ بنابراین تحقق آن، طبق قانون

تنهتتا یتتک بختتش از ناتتام اجتمتتاعی و اقتصتتادی کشتتور 

بلکتته ، هتتا قتترار گیتترد تتتراز دیگتتر بختتش نیستتت کتته هتتم

 ریها و ز است و در قبال تمامی بخش یفرا بخشای  مقوله

و بهداشتتی جامعته تتأثیر     یاجتمتاع ، اقتصادی یها بخش

، سابینه و گانتر ،فنیاست ؛2042، بلز و پیاتیمستقیم دارد )

2049) . 

ای  های بیمته  حجم گسترده مشتریان سازماناز طرفی 

تدییتر و تحتولی بنیتادین در    ، ها و عدم رضایت کامل آن

و رویکردهتتای متتدیران و کارکنتتان ایتتن     هتتا دگاهیتتد

یکتی   خیرخواهانته  فلسفه بازاریابی. طلبد یها را م سازمان

 دیت جته بته تأک  با تو. موجود به این نیاز است یها از پاس 

 یهتتتا بتتتر توجتتته بتتته خواستتتته خیرخواهانتتتهبازاریتتتابی 

، مدت و بلندمدت جامعته  کنندگان و منافع کوتاه مصرف

کننتدگان را   این امر در حقیقت رعایتت حقتوق مصترف   

بازاریابی  این لذا توسعه مفهوم و کاربرد. دینما یفراهم م

بستر مناسبی برای توجته پایتدار   ، بیمه ای یها در سازمان

. حقوق مشتریان و حفتظ مصتالح جامعته خواهتد بتود      به

، همچنین با توجه به افزایش آگاهی و انتاارات مشتریان

در بلندمتدت یکتتی از عوامتتل اصتتلی رشتتد و بقتتای ایتتن  

 . (2044، بلو فیلد و مورای) ها خواهد بود سازمان

بتتا توجتته بتته ای  بیمتته یهتتا در حتتال حاضتتر ستتازمان

بتتدون حضتور رقبتتای  ، قتانونی  یهتتا یبانیالزامتات و پشتت  

ختتارجی و در یتتک فضتتای نیمتته انحصتتاری فعالیتتت     

ولتی بتا توجته بته شترایط روز دنیتا و اقتصتاد        ، ندینما یم

بعیتد نیستت کته در    ، اقتصاد ملی یها جهانی و ضرورت

نزدیک بتا رقبتای قدرتمنتد و چابتک ختارجی      ای  آینده

 نیهتا بترای تتأم    سازمان، در فضای رقابتی. مواجه گردند

ت و رسیدن به اهداف خود به چتالش کشتیده   این خدما

چراکه مشتریان از حتق انتختاب و گتزینش    ، خواهند شد

. بهترین و برترین کیفیت خدمات برخوردار خواهند بود

از طرفی مشتریان سرمایه اصتلی هتر ستازمانی محستوب     

لذا توجه به منافع و رضایت مشتتریان و تتأمین   ، شوند یم

در واقع تأمین و برگشت ها  اهداف کوتاه و بلندمدت آن

، )شتتی  و بیستته زی هتتا استتت بخشتتی از ستترمایه ستتازمان

جتز  ای  چتاره ، فضتای رقتابتی آینتده    ینیب شیبا پ. (2044

افتتزایش کارآمتتدی و تعتتالی ستتازمانی وجتتود نتتدارد؛    

خدمات با کیفیت مطلوب و توجه به منتافع   ارایهبنابراین 

در . (4933، )رضتازاده . ابتد ی یبلند مشتریان ضترورت مت  

یتک ستازمان آگتاه بتا پیتروی از      ، یک بازار رقابتی نیتز 

هتای   پس از بررسی خواسته خیرخواهانهاصول بازاریابی 

نیازهتتای ستتازمان و منتتافع بلندمتتدت ، کننتتدگان مصتترف

کنندگان و جامعه درباره مساسل بازاریابی تصمیم  مصرف

ادامته حیتات    توانتد  ینمای  امروزه هیچ مؤسسه. ردیگ یم

که بتواند بته تعتداد کتافی مشتتریانی را کته      دهد مگر این

جتذب و  ، شتود  یطور روزافزون بر بصیرتشان افزوده م به

هوشتتمندانه در رقابتتت  یریتتگ موضتتع. نگهتتداری کنتتد

متدت   در کوتتاه  توانتد  یمت  ها متیمربو  به محصول و ق

امتتا بتترای اکثتتر  ، هتتای متتوقتی را فتتراهم آورد  موفقیتتت

حیات و موفقیتشتان  راه برای ادامه  نیتر مؤسسات مطمئن

واره در ختاطر  هم، این است که از طریق کیفیت خدمت

، بتا نگرشتی سیستتمی بته مشتتریان     د مشتریان باقی بماننت 

سازمان و جامعه که رعایت منافع این سته در چتارچوب   

تأمین منافع مشتریان ، گیرد قرار می خیرخواهانه بازاریابی

 یشتتر م ریت جامعته و دیگتر افتراد غ    زیان دربا اصل عدم 
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کتته از ای  منجتتر بتته تتتأمین منتتافع جامعتته شتتده و جامعتته 

زمینه و بستر رشد ، گردد یمند م های سازمان بهره فعالیت

)کفاش . سازد یفراهم م یراحت ها را به و پیشرفت سازمان

 . (4934، پور و همکاران

مشتری داسمی ضریب اطمینان و اعتمتاد ستازمان در    

رشتتد و پیشتترفت جامعتته استتت و چنتتین ستتازمانی زمینتته 

بهتتتتری خواهتتتد داشتتتت؛ امتتتا در راستتتتای بازاریتتتابی  

بحتز کیفیتت   ، هتای بیمته ای   برای سازمان، خیرخواهانه

وزن با بحز کمیت )مثل افزایش مشتریان یا افتزایش   هم

 ستازمان ، اخیتر  یهتا  ستال  طی در که تسهی ت مختلف(

 کیفیتت  بتالای  ستطح  و داشتته  اهمیتت ، افتهی دست بدان

 طریق از ها سازمان این خود سودمندی به منجر، خدمات

 مشتتریان  جلب و اجتماعی مقبولیت کسب، اعتمادسازی

ضتتعف در  نقتتا  شناستتایی همچنتتین، شتتود یمتت جدیتتد

، عملکرد گذشتته از طریتق ارتبتا  مستتقیم بتا مشتتریان      

، مستتمر  یدریافتت بازخوردهتا  ، هتا  تحلیل انتاتارات آن 

ها و تعیین  نبه مشتریان و توجیه آای  آموزش قوانین بیمه

ستتطح استتتاندارد ختتدمات ازجملتته متتواردی استتت کتته  

 . (4933، )رضازاده. به آن اشاره کرد توان یم

 

 یشینه پژوهشپ

بازاریتتتابی  نتته یدرزمتمتتام مطالعتتاتی کتته تتتاکنون     

ی بتالا از  آگتاه یی بتا  ها طیمحدر  شده انجامخیرخواهانه 

هتا نشتان    این نوع بازاریتابی بتوده و نتتایج حاصتل از آن    

کنندگان به تبلیدات بازاریابی  که نگرش مصرف دهد یم

 .  ی مثبت استطورکل به، خیرخواهانه

وب و متوهر  ، (4333) یلافرتت توستط   تحقیقاتی کته 

ستتتابینه و ، استتتتیفن، (4332روز و همکتتتاران )، (4333)

و  (2040شتتابیر )، (4930حتتدادی نیتتا ) ، (2049گتتانتر )

موضتوع را   ( انجام شدند نیز ایتن 2042بیستر و جی جر )

 .  کنند یم تأیید

 

 
 

کننتتدگان نستتبت بتته انتتواع  پاستت  مصتترف نتتهیزم در

مختلتتف تبلیدتتات بازاریتتابی خیرخواهانتته نیتتز تحقیقتتاتی  

( و بارون و همکاران 2001) تیگلداسمتوسط لافرتی و 

در تحقیقتی کته توستط    . استت  شده انجام 2000در سال 

ه محصتولات بته دودستت   ، استارهیلتز و مییترز انجتام شتد   

و مرتبط با خوشی و محصتولات کتاربردی و    تیاهم کم

سودآور تقسیم کردند و نشان دادند که برنامه بازاریتابی  

تتأثیر بیشتتری    تیاهم کمخیرخواهانه وابسته به کالاهای 

بر تحریک قصتد خریتد و ایجتاد خریتد واقعتی دارد تتا       

 رزییت مبرنامه وابسته به یک کالای کاربردی استارهیلتز و 

(4333). 
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تأثیر آشنایی با برنتد  ، (4930حدادی نیا و همکاران )

و نوع محصول بر پاس  مشتری به بازاریابی خیرخواهانته  

نقتش مهتم    دهنتده  نشتان  جینتتا . قراردادند قیموردتحقرا 

تبلیدات بازاریابی خیرخواهانه بر گرایش به برند و قصتد  

خرید بود حتی در شرایطی که آگتاهی کمتی نستبت بته     

 . یرخواهانه وجود داردبازاریابی خ

 

 چارچوب مدل مفهومي پژوهش

  های تحقیق فرضیه

بتر توجته بته ستود مشتتری در       بازاریابی خیرخواهانه

 .  شهر ای م تأثیر معناداری دارد یراناشعب بیمه 

بتتر توجتته بتته رفتتاه جامعتته در  بازاریتتابی خیرخواهانتته

 .  شهر ای م تأثیر معناداری دارد یراناشعب بیمه 

برجذب مشتریان در شعب بیمه  ود مشتریتوجه به س

 . شهر ای م تأثیر معناداری دارد یرانا

برجذب مشتریان در شتعب بیمته    توجه به رفاه جامعه

 . شهر ای م تأثیر معناداری دارد ایران

 

 ي پژوهششناس روش

حاضر از نار هدف کاربردی و از نار شیوه  پژوهش

استت و   پیمایشی -توصیفی، گردآوری اط عات تحقیق

طتتور مشتتخ  مبتنتتی بتتر متتدل   از نتتوع همبستتتگی و بتته

جامعته آمتاری تحقیتق شتامل     . معادلات ساختاری استت 

مشتریان شعب بیمه ایران در شهر ای م هستند که از  همه

ی انتخاب گردیده بردار نمونهبرای  931ها تعداد  میان آن

ی ریتتگ نمونتتهی در ایتتن تحقیتتق ریتتگ نمونتتهروش . استتت

ابتتزار گتتردآوری اط عتتات نیتتز  . تتصتتادفی ستتاده استت

 پرسشتتنامهکتته اط عتتات مربتتو  بتته    استتتپرسشتتنامه 

در این تحقیق در جدول شماره یتک آمتده    مورداستفاده

 .  است

 
 های پرسشنامه گویه -1جدول 

 شماره گویه متدیر

 4-3 بازاریابی خیرخواهانه

 3-42 توجه به سود مشتری

 49-43 توجه به رفاه جامعه

 43-21 جذب مشتری

 

 روایي و پایایي پرسشنامه

نفتر   40ها از دیتدگاه   جهت ارزیابی روایی پرسشنامه

ایتن ارزیتابی در اصتل بتر     . است شده استفادهاز خبرگان 

بترای ستنجش    شتده  ارایته ی هتا  شتاخ  روایی محتوایی 

بترای  . متدیرهای موردنار در طر  تحقیق تمرکز داشتت 

استت   شده فادهاستپایایی پرسشنامه نیز از آلفای کرونباخ 

 که نتایج آن در جدول زیر آمده است:
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 ضریب پایایي متغیرهای تحقیق -2جدول 

 ضریب پایایی ها تعداد گویه ابعاد

 333/0 3 بازاریابی خیرخواهانه

 344/0 1 توجه به سود مشتری

 301/0 1 توجه به رفاه جامعه

 330/0 3 جذب مشتری

 324/0 21 کل پرسشنامه

 

شتتود ضتترایب آلفتتای  هده متتیکتته مشتتا طتتور همتتان

هستتند   30/0از  تتر  بتزرگ کرونباخ همه متدیرها و ابعتاد  

 . پایایی بالای پرسشنامه است تأییدکه نشانگر 

 

 

 

 

 ها دادهوتحلیل  یهتجز

معادلات ستاختاریافته   فناز  استفادهدر این قسمت با 

 هتتا دادهوتحلیتتل  یتتهتجزبتته  Visual PLS افتتزار نتترمو از 

لیتل توصتیفی متدیرهتای جمعیتت     تح. است شده پرداخته

انعکتاس یافتته    2شناختی نمونه تحقیق حاضر در جتدول  

 .  است

 مشخصات جمعیت شناختي نمونه -2 جدول

 درصد مقیاس متغیرهای جمعیت شناختي

 سن

 %43 سال 91کمتر از 

 %31 سال 11تا  91بین 

 %43 سال 11بالاتر از 

 سابقه بیمه در بیمه ایران

 %23 سال 1کمتر از 

 %13 سال 40تا  1

 %41 سال 40بالاتر از 

 تحصی ت

 %3 کاردانی و کمتر

 %32 کارشناسی

 %23 کارشناسی ارشد و بالاتر

 

سن بیشتر پاستخگویان یعنتی   ، 9مطابق جدول شماره 

ستابقه بیمته در   ، سال بوده استت  11تا  91ها بین  % آن31

وده است و سال ب 40تا  1بیمه ایران اکثر پاسخگویان بین 

% 32همچنین مدر  تحصیلی بیشتتر پاستخگویان یعنتی    

 . استها لیسانس  آن

یتتتری متغیرهتتتای تحقیتتتق گ انتتتدازهمتتتدل 

 ی(تأیید)تحلیل عاملي 

 کته  tآمتار    بته  توجته  با تأییدی عاملی تحلیل نتایج

 مکنتون  هتای  صتفت  و نشانگرها این ضرایب تمام برای

 کته  کنتد  متی  بیان، است 2 مقدار از بالاتر، یموردبررس
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 حاضتر  پتژوهش  در مورداستتفاده  گیری اندازه های مدل

 نشتانگرهای  کته  دارنتد  آن از نشتان  و مناستب استت  

 مکنتون  هتای  صتفت  گیتری  انتدازه  بترای  مورداستتفاده 

 زیربنتای  و عتاملی  ستاختار  بتا  این پژوهش یموردبررس

 . (1دارند )جدول  قبولی قابل تطابق ناری

 

 رهای تحقیقمتغی یریگ مدل اندازه -4جدول 
 Tمقدار  ضریب تأثیر متدیر Tمقدار  ضریب تأثیر متدیر

 بازاریابی خیرخواهانه

34/0 33/3 

 جذب مشتری

33/0 34/3 

33/0 33/3 32/0 23/3 

31/0 33/3 33/0 33/3 

30/0 19/3 33/0 93/40 

31/0 33/3 30/0 31/3 

33/0 24/40 39/0 33/3 

33/0 41/3 32/0 39/3 

33/0 33/3 31/0 33/3 

 توجه به سود

 مشتری

32/0 39/3 

 توجه به رفاه جامعه

30/0 42/3 

33/0 33/3 34/0 11/3 

33/0 31/3 31/0 23/3 

31/0 32/3 33/0 30/3 

 

 های تحقیق یهفرضمدل ساختاری 

 بته  توجته که ذکر شد در تحقیق حاضر با  طور همان

افتزار   از ایتن نترم   Visualplsنستخه   بته  محقتق  دسترسی

هتتای  و بررستتی فرضتتیهبتترای تتتدوین معادلتته ستتاختاری 

استتت کته خروجتتی نهتایی تحلیتتل    شتده  استتتفادهتحقیتق  

 .  استزیر  صورت بهها  داده
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 های تحقیق بررسي فرضیه

ی تحقیتتق و هتتا هیفرضتتدر ایتتن بختتش بتته بررستتی   

طتور کته    همان. شود یمها پرداخته  ی درباره آنریگ جهینت

در اثتتر روابتتط بتتین ، فتتوق نیتتز مشتتخ  استتتدر شتتکل 

شده که  حاصل چهار فرضیه، زا زا و درون متدیرهای برون

نتتایج فرضتیات را    1جتدول  . اند دشدهییتأ ها هیتمام فرض

 . دهد یطور خ صه نشان م به

 

 های تحقیق نتایج آزمون فرضیه -2جدول 

 نتیجه عدد معناداری ضریب مسیر مسیر فرضیه

 فرضیه تأیید 309/43 330/0 توجه به سود مشتری ------رخواهانهبازاریابی خی 4

 فرضیه تأیید 104/22 313/0 توجه به رفاه جامعه ------بازاریابی خیرخواهانه 2

 فرضیه تأیید 303/1 931/0 جذب مشتریان ------توجه به سود مشتری 9

 یهفرض تأیید 319/3 101/0 جذب مشتریان ------توجه به رفاه جامعه 1

 

( بترای هتر   tبا توجه به اینکه عدد معنتاداری )آمتاره   

پتس هتر    هستتند  33/4از  تتر  بتزرگ چهار فرضیه تحقیق 

شتتوند یعنتتی بازاریتتابی  متتی تأییتتدچهتتار فرضتتیه تحقیتتق 

خیرخواهانه بر توجه به سود مشتری تأثیر معنتاداری دارد  

ی خیرخواهانه بتر توجته بته    ابیبازارو همچنین  (4)فرضیه 

از طرفتی  ، (2فرضیه دارد )امعه نیز تأثیر معناداری رفاه ج

توجته بته ستود    ، رهتا یمتدبا توجه بته ضترایب مستیر بتین     

مشتری و توجته بته رفتاه جامعته برجتذب مشتتری تتأثیر        

چتتون بازاریتتابی . (1و  9هتتای  معنتتاداری دارنتتد )فرضتتیه

خیرخواهانه بر توجته بته ستود مشتتری و توجته بته رفتاه        

دارد و خود توجه به ستود مشتتری   جامعه تأثیر معناداری 

و توجه به رفاه جامعه نیتز بتر روی جتذب مشتتری تتأثیر      

معناداری دارند پس متدیرهای توجته بته ستود مشتتری و     

ی بازاریتتتابی رگتتتذاریتأثتوجتتته بتتته رفتتتاه جامعتتته در   

خیرخواهانتته برجتتذب مشتتتری نقتتش میتتانجی دارنتتد و   

ه گفت که بازاریابی خیرخواهانته از طریتق توجت    توان یم

به سود مشتری و توجه به رفاه جامعته برجتذب مشتتریان    

 .  است رگذاریتأث

 

ی بتتترازش متتتدل  هتتتا شتتتاخصبررستتتي 

 ی تحقیقها هیفرضساختاری 

ی تحقیتق نیتز در   هتا  هیفرضی برازش مدل ها شاخ 

نشتان   آمده دست بهنتایج . اند شدهآورده  3جدول شماره 

هتا در وضتعیت ختوبی     دهند که تمامی ایتن شتاخ    می

زیرا نسبت کای دو بر درجه آزادی کمتتر از  ، دارند قرار

هتا   و مابقی شاخ  03/0کمتر از  RMSEAشاخ  ، 9

متدل تحقیتق معنتادار و     گتر ید انیب به. هستند قبول قابلنیز 

 .  است قبول قابل
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 های برازش مدل شاخص -6جدول 

 نام شاخ 
 آمده دست بهمقدارهای 

 حد مجاز آمده دست بهمقدار 

 9کمتر از  31/4 درجه آزادی کای دو بر

 %30بالاتر از  33/0 (GFIنیکویی برازش )

 %03کمتر از  033/0 (RMSEA) ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 %30بالاتر از  33/0 (CFIیافته ) برازندگی تعدیل

 %30بالاتر از  33/0 (AGFIشده ) نیکویی برازش تعدیل

 

 یریگ جهینت

هتای   فرضتیه . یه مطر  شددر این پژوهش چهار فرض

بازاریابی خیرخواهانته   که نیااول و دوم عیارت بودند از 

و توجه به رفاه جامعه مؤثر استت   توجه به سود مشتری بر

کته توجته    بودنتد و فرضیه سوم و چهارم به این صتورت  

به سود مشتری و توجه به رفاه جامعته برجتذب مشتتریان    

نتتتایج  بتتا توجتته بتته  . متتؤثر هستتتند ، در صتتنعت بیمتته 

هتر چهتار    موردنارو مدل  ها دادهاز تحلیل  آمده دست به

بازاریتتابی  گتترید انیتتب بتته. شتتدند تأییتتدتحقیتتق  ٔ  هیفرضتت

خیرخواهانه بر توجه بته ستود مشتتریان و توجته بته رفتاه       

مستقیم و معناداری است ، ی مثبترگذاریتأثجامه دارای 

و توجتته بتته ستتود مشتتتری و توجتته بتته رفتتاه جامعتته نیتتز   

، مشتتتریان در صتتنعت بیمتته دارای تتتأثیر مثبتتتبرجتتذب 

گفتتت بازاریتتابی  تتتوان یمتت. مستتتقیم و معنتتاداری هستتتند

مثبتت و معنتاداری   ، خیرخواهانه دارای تتأثیر غیرمستتقیم  

یعنتی بازاریتابی    استت برجذب مشتریان در صنعت بیمته  

خیرخواهانتته از طریتتق متدیتتر توجتته بتته ستتود مشتتتریان    

 90/0)ثیر غیرمستتقیم  برجذب مشتریان در صنعت بیمه تأ

( و معناداری دارد همچنتین بازاریتابی   330/0*  931/0= 

خیرخواهانتته از طریتتق توجتته بتته رفتتاه جامعتته برجتتذب   

 101/0=  19/0) میرمستقیغمشتریان در صنعت بیمه تأثیر 

در ایتن   آمتده  دستت  بهنتایج . ( و معناداری دارد313/0* 

 تیاستتمگلدتحقیتتق بتتا نتتتایج محققتتانی نایتتر لافرتتتی و  

( و حتتدادی نیتتا و  2000بتتارون و همکتتاران ) ، (2001)

حدادی نیا و همکاران . ( همخوانی دارد4930همکاران )

کتته بازاریتتابی  انتتد دهیرستتدر مقالتته ختتود بتته ایتتن نتیجتته 

خیرخواهانتته بتتر گتترایش بتته برنتتد و قصتتد خریتتد نقتتش  

اساسی دارد حتی در شرایطی کته آگتاهی کمتی نستبت     

 .  نه وجود داردبه بازاریابی خیرخواها
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