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BACKGROUND AND OBJECTIVES: 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.
METHODS: 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.
3. Tactfulness and change in awareness toward insurance services: This component is composed 
of subcomponents such as revising people tactics and attitude, changing attitudes 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, etc.
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.   
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مقاله علمی 
واکاوی مؤلفه های بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه با استفاده از تحلیل محتوا و دلفی فازی    

سمیه پورحسن1، حکیمه نیکی2,*، مرتضی هنرمند عظیمی3، موسی رضوانی4 

1 گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، اقتصاد و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی تبریز، تبریز، ایران

2 گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی  هادیشهر، هادیشهر، ایران

3 گروه مدیریت صنعتی، دانشکده مدیریت، اقتصاد و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی تبریز، تبریز، ایران

4 گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، اقتصاد و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی آستارا، آستارا، ایران

پیشینه و اهداف: پژوهش حاضر با هدف واکاوی مؤلفه های بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه انجام شده است.
روش شناسی: جامعه آماری این پژوهش، خبرگان فعال در حوزه بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه شامل مدیران و 
کارشناسان باسابقه آشنا با مبحث بازاریابی بیمه و اساتید حوزه بازاریابی بیمه، مدیران و کارشناسان باسابقه از شرکت  های 
معتبر بیمه  ای می  باشند. از روش نمونه گیری  هدفمند تا رسیدن به اشباع نظری استفاده شده و  تعداد 13 نفر به عنوان نمونه 
آماری انتخاب شدند. مؤلفه های بازاریابی اجتماعی توسط روش تحلیل محتوای کیفی و به کمک مصاحبه شناسایی گردید 

و  اعتبار آنها توسط روش دلفی فازی و پرسشنامه مورد ارزیابی قرار گرفت.
یافته ها: بر اساس نتایج روش تحلیل محتوا، ابتدا 8 مؤلفه اصلی مشتمل بر 146 مؤلفه فرعی شناسایی گردید. در نهایت 
 توسط روش دلفی فازی، 113 مؤلفه فرعی در قالب 8 مولفه اصلی به عنوان مؤلفه های بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه 

انتخاب شدند.
نتیجه گیری:  ایجاد ارزش و ایده  های نو، گسترش دانش و بینش بیمه  ای، تدبیر در زندگی و تغییر نگرش در خصوص خدمات 
بیمه، ایجاد حس نیاز به بیمه در مردم، فرهنگ جامعه، مشتری مداری، توجه به جامعه و آینده نگری 8 مولفه   اصلی  بازاریابی 

اجتماعی در صنعت بیمه هستند.      
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مقدمه
تعدادي از اندیشمندان و صاحب نظران دانش بازاریابي معتقدند 
مفهوم بازاریابي تنها بر تأمین نیازها و خواسته هاي مشتریان  تأکید دارد 
و سلامت اجتماعي و جامعه در این مفهوم جایگاهي ندارد. آنها بر این 
باورند که مدیران سازمان ها موظفند اهداف و مقاصد خود را گسترش 
دهند و  تلاش کنند تا نیازها، خواسته ها و منافع بازارهاي هدف خود 
این  با  رقبا  مقایسه  در  بتواند  متبوعشان  تا شرکت  نمایند  تعیین  را 
نیازها و خواسته ها را به صورت کارآمدتر و کاراتری تأمین نماید و این 
اقدامات به نوبه خود موجب افزایش رفاه و تندرستي مشتري و جامعه 
بازاریابي  این  از پرسش  هاي مهم مطرح  در حیطه  اما یکی  می شود.  
است که در عصر مشکلات زیست محیطي، تخریب جنگل ها و مراتع، 
رشد فزاینده جمعیت، تورم جهاني، نارضایتي مشتریان و عدم رعایت 
منافع بلندمدت خریدار، آیا تکیه و اعتماد بي چون و چرا به بازاریابي 
محض خواهد توانست مشکلات فوق را از میان بردارد؟ پرسش دیگر 
 درباره مفهوم بازاریابي  این است که اگر شرکتي نیازها و خواسته هاي 
بلندمدت  در  آیا  نماید،  تأمین  کوتاه مدت  در  را  مشتریان  فردي 
در  سؤالات  این  به  پاسخ  بود؟  خواهد  مهم  این  تحقق  به  قادر  نیز 
 .)Tkaczynski et al., 2020( مفهوم بازاریابی اجتماعی نهفته است 
      بازاریابي اجتماعي از مفهوم بازاریابي محض این انتقاد را مطرح 
و  کوتاه مدت  خواسته  هاي  و  نیازها  بین  تناقض  و  مي کند  که  تضاد 
بلندمدت را در نظر  نمي  گیرد. به نحوی که این تناقضات موجب شده 
 بازاریابي اجتماعي جایگاه و اعتبار بالایي  نزد اندیشمندان و صاحب نظران 
بیابد. براساس مفهوم بازاریابي اجتماعي، مدیران بازاریابي سازمان  ها 
و شرکت  هاي بزرگ ناگزیرند در تعیین خط مشي  هاي بازاریابي خود 
عوامل مهمي نظیر منافع شرکت، خواسته  هاي مصرف  کننده و منافع 
از  امروزه،  بسیاري  و  دهند  قرار  مدنظر  مشترك  به طور  را  جامعه 
شرکت ها هنگام اتخاذ تصمیمات بازاریابي منافع جامعه را مدنظر قرار 

 .)Alshaikh et al., 2021( مي دهند
بازاریابي  سازمان ها،  بازاریابي  مدیران  از  بسیاري  سویی،  از 
معتقدند  و  بازاریابي  مي دانند  دانش  شاخه هاي  از  را  یکي  اجتماعي 
نظیر  بازاریابي  مباحث  دیگر  مانند  اجتماعي  بازاریابي  مبحث  که 
قیمت گذاري  توسعه محصولات جدید،  مدیریت  رفتار مصرف کننده، 
و فعالیت هاي ترفیعي و تشویقي باید در حوزه بازاریابي تجاري مورد 
تحت  به حوزه مستقلي  به عبارتی،  آنها  گیرد.  قرار  مطالعه  و  بررسي 
عنوان بازاریابي اجتماعي اعتقاد ندارند. با این استدلال  که بازاریابان 
تجاري  بازاریابي  مفروضات  و  اصول  نخست  درجه  در  اجتماعي 
تجاري  بازاریابي  زمینه  در  کافي  تجربه  و  دانش  از  مي پذیرند،  را 
اهداف و مقاصد  براي تحقق  بازاریابي تجاري  از فنون  و  برخوردارند 

 .)Amarasinghe et al., 2021( اجتماعي استفاده می کنند
منبع  شرکت  ها  برای  مناسب  بازاریابی  مدل  های  حاضر  درحال 
متغیر  دایماً  کسب و کار  محیط  و  پیچیده  دنیای  در  رقابتی  مزیت 
از  پس  یکی  کسب و کار  هر  در  رقابتی  شیوه  های  می  شود.  محسوب 
دیگری رواج می  یابند. صنعت بیمه نیز برای همراهی باسرعت رقابت، 
ناگزیر به استفاده از روش  ها و راهکارهای مناسب برای بهبود ارتباط 

با مشتریان و افزایش تقاضای محصولات خود است. امروزه در صنعت 
بیمه عوامل مهمی همچون عدم ایجاد، حفظ و توسعه روابط تجاری 
سودمند با مشتریان، عدم استفاده از روش  های نوین مشتری مداری، 
عدم جایگاه یابی مناسب برای برخی از بیمه  نامه  ها در ذهن مشتریان 
از  استفاده  با  که  می  باشد،  بیمه  نامه  ها  این  فروش  عدم  نهایت  در  و 
بازاریابی مناسب می  توان این نقاط ضعف را به نقاط قوت تبدیل نمود 

 .)Amarasinghe et al., 2021(
از سویی، صنعت بیمه  یکی از دستاوردهای خلاقانه  بشر به منظور 
افراد  در هر موقعیت  زیرا،  مقابله با رخدادها و حوادث ناگوار است. 
اقتصادی و اجتماعی همواره در معرض حوادث و مشکلات گوناگونی 
قرار دارند  که وقوع آنها می تواند آسایش و آرام زندگی آنها و  خانواده  شان 
مال انسان را تهدید  را به خطر اندازد. گذشته از حوادثی که جان و 
می کند، نگرانی از آینده مبهم و نامطمئن نیز بر فعالیت اشخاص تأثیر 
گذاشته و قدرت خلاقیت و ابتکار آنها را کاهش می  دهد. در این راستا، 
بیمه یکی از راهکارهاي پیش روی  انسان های عاقل جهت رویارویی 
با خطرها و  مشکلات اقتصادی است که ضمن کمک به تأمین  آتیه و 
ارتقای سطح زندگی آنها،  بسترساز  رشد و توسعه اقتصادی جوامع در 

سطح کلان  می شود. 
در این بین،  راهبرد بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه به جای 
ترغیب مشتریان به خرید انواع بیمه نامه، باید بر   ترویج و آموزش این 
نکته متمرکز باشد که  چرا مردم باید بیمه نامه بخرند؟ داشتن بیمه نامه 
که  به گونه ای  دارند،  مزایایی  چه  بیمه ها  و  انواع  دارد؟  ضرورتی  چه 
شود  پندارها  وارد  زندگی«  »ضرورت  به عنوان  بیمه ای  محصولات 
و  کند  تغییر  بیمه ای  مناسب  رفتار  برای شکل دهی  مردم  نگرش  تا 
تشویق شوند تا محصولات بیمه ای را با رغبت خریداری کنند و وارد 

 .)Kalantari et al., 2014( سبد نیازهای اصلی شان نمایند
پیشنه  که  ابتدا  شده  ساماندهی  چنین  حاضر  ادامه،  مقاله  در 
تجربی تحقیق مرور شده و مبانی نظری آن بیان گردیده است. سپس 
در بخش روش شناسی رویکرد تحلیل محتوا معرفی  و بعد  داده های 
جمع آوری شده از طریق مصاحبه تحلیل و نتایج  در قالب مؤلفه ها ارائه 
گردیده است. در بخش پایانی نتایج حاصله مورد بحث و بررسی قرار 

گرفته و بر اساس آن پیشنهاداتی ارائه شده است.

مبانی نظری پژوهش 
بیش از سه دهه است که اندیشۀ استفاده از اصول و فنون بازاریابی 
تجاری، به حوزۀ علوم اجتماعی هم راه پیدا کرده و صاحب  نظران این 
عرصه به دنبال تکرار موفقیت   بخش تجارت در حوزۀ علوم اجتماعی 
هستند. ویژگی  های منحصر به  فرد بازاریابی اجتماعی این است که اصول 
و روش  های بازاریابی تجاری را برای تحلیل جامعه و سلامت اجتماعی 
آن به کار می  گیرد. ابتدا اکثر شرکت  ها اهداف بازاریابي خود را عمدتاً 
براساس سود شرکت در کوتاه  مدت قرار مي  دادند اما بعدها به اهمیت 
و این امر به ظهور  تأمین بلندمدت خواسته  هاي مشتریان پي برده 
.)Cravens and Piercy, 2012( مفهوم بازاریابي اجتماعي منجر شد 

را  وNolly عملًا بازاریابي اجتماعي      Bloom، Foxافرادي چون    
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همچنین، الگوها و مثال  های اولیه از ظهور بازاریابی  کشف کردند. 
به عنوان جزئی از فعالیت  های   1960 اجتماعی در خلال سال  های 
توسعۀ بین المللی در جهان سوم و کشورهاي در حال توسعه شکل 
گرفت. به رغم این که این حوزه در مقایسه با بازاریابي تجاري بسیار 
اجتماعي موجب شده  تا  نوپاست، اما نقش و اهمیت آن در توسعۀ 
بسیار مورد توجه و اقبال عمومي قرار گیرد. بازاریابي اجتماعي در دهۀ 

 19٧0به عنوان یک حوزۀ علمي کامل و مستقل به وجود آمد. 
اصرارKotler بر این نکته بود که تفاوت عمده و اساسي بازاریابي 
با سایر حوزه  هاي بازاریابي، در اهداف و مقاصد بازاریابي  اجتماعي 
اجتماعي و تشیکلات آن متجلي است. رسالت اصلي بازاریابي اجتماعي 
تأثیرگذاري بر رفتارهاي اجتماعي و انساني است. در بازاریابي اجتماعي 
کسب سود و منافع شخصي اولویت اصلي به شمار نمي  رود. به عبارت 
دیگر، تأکید بازاریابي اجتماعي تنها ارضاي نیازها و خواسته  هاي افراد 
اجتماع از طریق فرایند مبادله و داد و ستد نیست؛ بلکه هدف و مقصد 
والاتري دارد و آن تأثیرگذاري بر اعمال و رفتار افراد در اجتماع است. 
در سال 19٧1 کاتلر بازاریابي اجتماعي را براي اولین بار مطرح و با 
ترکیب مفاهیم مربوط به تغییرات اجتماعي و بازاریابي تجاري و فنون 
 Kotler et al. (2016) .تبلیغات، اصول این بحث را پایه  گذاري نمود
معتقد بودند از اصول بازاریابي تجاري مي  توان براي فروش ایده  ها، 
نگرش  ها و رفتارها به جامعه استفاده کرد. بازاریابی اجتماعی به موازات 
در اواخر دهه  یافت.  ارتقا  و تکامل و  بازاریابی تجاری شکل گرفته  
تا اوایل دهه 1960 میلادي محافل علمی بازاریابی، امکانات   1950
بالقوه و محدودیت های به  کارگیری ابزارهای بازاریابی را در زمینه های 
  Willie،1951 سیاسی و اجتماعی مطرح کردند. برای مثال در سال
این سؤال را مطرح کرد »آیا می  توان برادری را مانند صابون فروخت؟« 
الگوی بسیج  های بازاریابی تجاری در بسیج  های  و معتقد بود اگر از 
تغییر اجتماعی بیشتر استفاده شود، شانس موفقیت برنامه  های تغییر 
  (Mohammadi and Rafiefar, 2005). اجتماعی بیشتر خواهد شد 
اندیشمندان و صاحب  نظران مشهور  دو تن از   Zaltman  Kotlerو 
بازاریابي، این حوزه علمي جدید را معرفي کردند. آنان بر این عقیده 
که مفروضات و مفاهیم بازاریابي تجاري می  تواند براي فروش  بودند 
شوند  گرفته  انساني به کار  اعتقادها، باورها، نگرش  ها و رفتارهاي 

 .)Khorshidi and Moghadami, 2003(
دیدگاه مبتنی بر بازاریابی اجتماعی ایجاب می  کند که بازاریاب  ها  
در عمل  به جنبه  های اجتماعی و اخلاقی بازاریابی توجه بیشتري بکنند. 
آنها باید بین معیارهای متضاد مربوط به سود شرکت، تأمین خواسته  های 
مصرف  کننده و منافع عموم جامعه نوعی توازن و تعادل برقرار کنند. با 
وجود این، تعداد زیادی از شرکت  ها توانسته  اند به فروش چشمگیر و 
سودهای خوبی دست یابند و همزمان با آن دیدگاه مبتنی بر بازاریابی 
اجتماعی را هم مورد توجه قرار دهند. در حال حاضر این دیدگاه به 
عنوان فرآیندي برنامه  ریزي شده جهت تأثیر بر رفتار اختیاري گروه 
مخاطب براي رسیدن به یک هدف اجتماعي، جاي خود را در حوزۀ علوم 
.)Neiger and Thackeray, 2002( اجتماعي و رفتاري باز کرده است 
دیدگاه بازاریابي اجتماعي بر مبناي مفاهیم کلیدي زیر شکل    

می  گیرد: 
نظریۀ مبادله )Exchange Theory(: بر اساس این نظریه، زماني 
بین دو نفر یا دو گروه، مبادله )داد  و ستد( صورت مي گیرد که منافع 
حاصل از داشتن یک محصول یا کالا از میزان هزینه هاي لازم  براي به 
دست آوردن آن  بیشتر باشد. به عبارت دیگر، وقتي محصولي توسط 
مشتري خریداری مي شود که ارزش درك شده  آن از هزینه هاي صرف 

شده برای آن بیشتر باشد. 
در بازاریابي   :)Consumer Orientation( توجه به مشتري 
و  از نظرات، خواسته ها، نیازها و ترجیحات مشتري  اجتماعي، اطلاع 
ارائۀ خدمت، ایده یا رفتار متناسب با آن، اصلي مهم به شمار مي رود. 
در تمام فرآیند بازاریابي اجتماعي، توجه به مشتري و حرکت در مسیر 

برآورده کردن نیازهاي او به وضوح دیده مي شود. 
توجه به اصل رقابت)Competition(: توجه به رقابت و درك بازار 
رفتار مورد نظر، رمز موفقیت در استفاده از دیدگاه بازاریابي اجتماعي 
است. فهم درست  ایده  ها و رفتارهاي رقیب و بالا بردن میزان منافع 
رفتار مورد نظر یا کاستن از میزان هزینه ها و موانع دستیابي به آن، بازار 

رقابت را به نفع محصول یا خدمت تغییر خواهد داد.  
Decision-Making of Da-(يتصمیم  گیر مبتني بر داده  ها

ta-driven(: اساس یک برنامۀ بازاریابي اجتماعي مؤثر را پژوهش  هاي 
هر چه شناخت بیشتري در مورد  و علمي تشیکل مي  دهند.  درست 
بازار و گروه مخاطب )مشتریان( وجود داشته باشد، برنامه  ها دقیق  تر و 
مؤثرتر طراحي و اجرا خواهد شد. به این ترتیب، نقش اساسي پژوهش 
تکویني در برنامه  ریزي مبتني بر بازاریابي اجتماعي مشخص می  شود. 
به کارگیري انواع روش  هاي بحث در پژوهشي کمي و کیفي از جمله 
پیمایش ها، مصاحبه  ها، گروه  هاي متمرکز براي به دست آوردن و 
بهره  گیري از منابع، داده  هاي اولیه، اطلاعاتي دیگر و  مشاهده و نیز 
نظر قرار  شده در چنین پژوهش  هایي مد  نتایج اقدامات قبلي انجام 

.)Shams and Rashidian, 2006( مي  گیرد
، بازاریابي اجتماعي را به عنوان فرآیند   Kotler et al. (2016)
طراحي، مداخله و کنترل برنامه  هایي که در جستوجوي افزایش قابلیت 
پذیرش نسبت به یک ایده یا عمل اجتماعي در یک گروه مخاطب فرآیند 
طراحي، مداخله و کنترل برنامه هایي که در جستجوي افزایش قابلیت 
پذیرش نسبت به یک ایده یا عمل اجتماعي در یک گروه مخاطب 
.)Kotler and Armstrong, 2010( است  کرده  تعریف   هستند 
بازاریابی فرآیندي   Kotler and Armstrong (2010) به گفتۀ   
اجتماعی و مدیریتی است که در آن افراد و گروه  ها آنچه می  خواهند و 
نیاز دارند را با ایجاد و تغییر محصولات و ارزش  ها، با دیگران به دست 
بازاریابی  که  مختلف  حوزه   50   Kotler et al. (2016) می  آورند. 
به  را  آنها  و  را شناسایی کرده    داشته  مؤثری  نقش  آن  در  اجتماعی 
چهار دسته اصلی طبقه بندی نموده  اند: 1( مسائل مربوط به سلامت؛ 
2( پیشگیری از آسیب  های اجتماعی؛ 3( محافظت از منابع طبیعی 
بنابر   .(Kotler et al., 2016) اجتماعی  مشارکت   )4 و  محیطی  و 
مفهوم بازاریابي اجتماعي، مفهوم بازاریابي محض، تضادهاي ممکن 
بین خواسته  هاي کوتاه  مدت مشتري و رفاه بلندمدت او را از نظر دور 
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مي  دارد. چنین نگراني  ها و تضادهایي ما را به مفهوم بازاریابي اجتماعي 
نزدیک مي  کند. بنابر مفهوم بازاریابي اجتماعي ضروري است بازاریابان 
در تعیین سیاست  گذاري  هاي بازاریابي بین ملاحظات سه  گانۀ شرکت، 
خواسته  هاي مصرف  کننده و منافع جامعه، تعادل لازم را برقرار کنند. 
مفهوم  که  هستند  معتقد   Kotler and Armstrong (2010(
بازاریابی بیانگر مفهوم بازاریابی اجتماعی است که مشتري  محور بوده و 
با بازاریابی یکپارچه، رضایت مشتري و رفاه طولانی  مدت او را به عنوان 

هدف کلیدي سازمان تضمین می  کند.
محققان بسیاری پس از )Kotler and Armstrong (2010 درباره 
 Donovan and Henley, 2003 .بازاریابی اجتماعی تحقیق نموده اند 
ملی  تبلیغاتی  رسانه  های  به  را  اجتماعی  بازاریابی 
بازاریابی   Lee and Kotler (2011) می  دهند.  پیوند 
 Chandy et al. (1965) تحقیق  نتایج  به  را   اجتماعی 
ارتباط می  دهند. تقریباً نیم قرن پس از ابداع این اصطلاح، بازاریابی 
مثبت  تغییرات  به  دستیابی  برای  شده  پذیرفته  وسیله  ای  اجتماعی 
فردی و اجتماعی از طریق استفاده از اصول و تکنیک  های بازاریابی 
 Donovan and ؛   Dibb and Carrigan, 2013( شد  تبدیل 
برای  اجتماعی  بازاریابی   .)Lefebvre, 2013 ؛   Henley, 2003
موفقیت  های بزرگ در عرصه  های مختلف در سراسر جهان، به ویژه 
در عرصه بهداشت استفاده شده )Cheng et al., 2011( و اکنون به 
 ،)Dibb and Carrigan, 2013( عنوان راه حل برای مشکلات اجتماع 
استراتژیک سطح  و   )Lefebvre, 2013(  جمعیت 

 )French and Gordon, 2019( فعالیت می  کند. بازاریابی اجتماعی 
ریشه در تاریخ دارد اما از سال 19٧1 تاکنون در محدوده جغرافیایی 
Dann (2010) در  یافته است.  و در رشته  های دانشگاهی گسترش 
تلاش برای به روز کردن تعاریف بر اساس تعریف  های اخیر بازاریابی 
در ایالات متحده و انگلیس، بیش از 40 تعریف از بازاریابی اجتماعی 
مورد  در  او  شده  نظر  تجدید  تعریف  حال  این  با  کرد.  شناسایی  را 
تطبیق و پذیرش فعالیت های بازاریابی تجاری، مؤسسات و فرآیندها 
به  رفتاری در مخاطبان هدفمند  تغییر  القای  برای  ابزاری  به عنوان 
صورت موقت یا دائمی برای دستیابی به یک هدف اجتماعی بازاریابی 
اجتماعی که هدف آن ساختارهای اجتماعی یا تصمیم  گیران سیاسی 
اجتماعی  بازاریابی  تمرکز  او  تعریف  بنابراین  نیست.  پاسخگو  است، 
معاصر را نادیده می  گیرد. بازاریابان اجتماعی طیف وسیعی از رشته  ها 
مهم  تر  می  کنند.  ترسیم  و جوامع  افراد  بردن  برای سود  را  ابزارها  و 
قرار  رشته  تقاطع چندین  در  را  اجتماعی  بازاریابی  از همه محققان 
می  دهند. Kotler et al. (2016) معتقدند که اگر قرار است بازاریابی 
Smith (2012) .اجتماعی یک رشته باشد، به یک فرآیند نیاز دارد 
انجام  اجتماعی  بازاریابی  برای  را  مرحله  ای   10 فرآیند  یک   
یک  اجتماعی  بازاریابی  است  قرار  اگر  که  می  کند  بیان  وی  داد. 
این  دهد.  انجام  نیز  را  مرحله  ای  ده  فرآیند  یک  باید  باشد،  رشته 
دانشجویان  و  پژوهشگران  تا  باشد  خوبی  روش  یک  است  ممکن 
Lee and Kotler (2016) کتاب  نسخه  آخرین  سمت  به   را 

 .)Antric et al., 2019( دهد  سوق  اجتماعی  بازاریابی     

اجتماعی  بازاریابی  رویکردهای  که  داده  اند  نشان  متعدد  مطالعات 
 می  توانند هنجارها و رفتارهای اجتماعی را به طور مؤثر تغییر دهند
 )Burchell et al., 2013 ؛ McKenzie Mohr and Schultz, 2014؛ 
 Schuster et al., 2016(. Blair Stevens and Cork (2008) 
بازاریابی  برنامه  های  و  تبلیغاتی  برنامه  های  مداخلات،  که  معتقدند 
تنها  نه  سیاست  ها  کلی  بکارگیری  و  پذیرش  ایجاد  به  اجتماعی 
می  کند.  کمک  مربوطه  ذینفعان  توسط  بلکه  هدفمند  گروه  توسط 
موفقیت  آمیز  اتخاذ  برای  می  تواند  هدف  گروه  از  فراتر  پشتیبانی 
پایدار  تغییر  ایجاد  برای  اصلی  ذینفعان  زیرا  باشد،  مهم  تغییر  یک 
متعددي  عليّ  عوامل  شامل  که  پیچیده  مشکلات  هستند.  ضروری 
سیاست  گذاري  اقتصادي،  اجتماعي،  عوامل  مثال  )براي  هستند 
هر  که  دارند  سیستمي  گسترده  مداخلات  به  نیاز  تاریخی(  و 
موجود  وضع  از  حمایت  یا  شده  مسئله  بروز  باعث  که  را  عاملي 
.)Kemper and Ballantine, 2017( مي  کند  برطرف   را 
یک  از  رشته  این  که  می  دهد  نشان  اجتماعی  بازاریابی  از  استفاده   
تمرکز خرد به سوی یک چشم  انداز جامع و مبتنی بر سیستم در مورد 
مشکلات پیچیده مانند مواردی که در قوانین سازمان ملل یا سازمان 
بهداشت جهانی )WHO(بیان شده است، در حال تکامل است. برای 
قرار دهند:  را در کنار هم  باید سه سطح  ابتکارات  چنین مشکلاتی 
سطح کلان )دولت، سیاست و اقتصاد(، سطح میانی )جامعه( و سطح 
خرد )عقاید و عادات فردی(. این امر از طریق رویکردهای بازاریابی 

.)Kemper and Ballantine, 2017( اجتماعی امکان  پذیر است
اخیراً بازاریابی اجتماعی مفاهیم بازاریابی گسترده سیستم و بازاریابی 
 .)Truong et al., 2018( کلان اجتماعی را معرفی و بحث کرده است
چارچوب  های  و  تکنیک  ها  محدودیت  های  از  رویکردی  چنین  به  نیاز 
ویژه  به  است،  شده  ناشی  اصلی  حتی  و  عمومی  اجتماعی  بازاریابی 
  .)Van Esch, 2017( هنگامی که برای موضوعات پیچیده کاربرد دارد 
 Lefebvre (2013) استدلال کرد که بازاریابی اجتماعی به سه دلیل 
اصلی می  تواند در ایجاد تغییرات کامل ناکافی باشد. اول، بازاریابی اجتماعی 
مسائل رفتاری را به فرد نسبت می  دهد، از این رو در بسیاری از موارد که 
عوامل بیرونی )به عنوان مثال سیاست  های دولت، هنجارهای اجتماعی( در 
آن نقش دارند، موفق عمل نمی  کند. دوم، برای ایجاد تغییر رفتار، بازاریابی 
اجتماعی بیشتر به رسانه ها و تبلیغات متکی است که همیشه به تنهایی 
مؤثر نیستند. سوم، فقط تعداد محدودی از ابتکارات بازاریابی اجتماعی 
بر ایجاد تغییر در متن پیرامون موضوع و تأثیرات آن بر رفتار فرد تمرکز 
دارند )Van Esch et al., 2014(. بنابراین قدرت و تأثیر تغییر نیروهای 
فرهنگی- اجتماعی همراه با مداخلات سیاست ساختاری برای پرداختن به 
.)Duffy et al., 2020( تحولات گسترده در سطح سیستم ضروری است 

 در حالي که پژوهش  گران در صنعت بیمه فقط بر خلق ارزش براي سهام    داران 
 Abedi and ؛Meskinnavaz et al. (2017) تمرکز کرده  اند )براي مثال
 Delafrooz et al. Soleimani et al. (2017)؛  Jamallo (2017)؛ 
Vadie Nowgha- ؛ Khanlari and Doaei Oskoei (2015) (2017)؛
 Sehhat et al. (2012) و Kiemasi et al. (2014) ؛bi et al. (2015) 
مرسوم  بازدارندههاي  و  مشوقها  تنها  نیز  بیمه  صنعت  کنش  گران  و 
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بازاریابي سنتي )تخفیف، جریمه( را براي پیشبرد فروش در نظر ميگیرند. 
در حیطه بازاریابی اجتماعی نظریه  هایی مطرح شده است که هرکدام 
مؤلفه  های کلیدی برای بازاریابی اجتماعی مطرح نموده  اند. از جمله این نظریه  ها، 
تئوری شناخت اجتماعی، تئوری اشاعه نوآوری، گام  هایی به سوی تغییر رفتار، 
تئوری عمل اجتماعی، تئوری انگیزه حفاظت، مدل فرانظری در تغییر رفتار 
سلامت، مدل اعتقاد بهداشتی، تئوری عمل منطقی، تئوری رفتار برنامه  ریزی 
شده می  باشند. مؤلفه  های مطرح شده در هر یک از این نظریه  ها به شرح جدول 

1 می  باشد. 
می  شود  ملاحظه  پژوهش،  پیشینه  و  ادبیات  بررسی  اساس  بر 
که پژوهش  های بسیار اندکی در حیطه بازاریابی اجتماعی و واکاوی 
است  لازم  لذا  است.  شده  انجام  بیمه  صنعت  در  آن  مؤلفه  های 
پژوهش  یک  توسط  بیمه  صنعت  در  اجتماعی  بازاریابی  مؤلفه  های 

کیفی به صورت دقیق شناسایی شود و مورد واکاوی قرار گیرد. 

مروری بر پیشینۀ پژوهش 
آینده  پژوهی  عنوان  تحت  پژوهشی   Dwivedi et al. (2021)
مؤلفه  های  داده  اند.  انجام  دیجیتال  اجتماعی  بازاریابی  تحقیقات 
استخراج شده برای بازاریابی اجتماعی دیجیتال در این مطالعه شامل 
همراه،  تلفن  بازاریابی  دیجیتال،  محتوای  مدیریت  مصنوعی،  هوش 
تبلیغات، تبلیغات دهان به دهان، موضوعات اخلاقی می  باشند. توجه 
ارتقاء  این مؤلفه  ها منجر به پیشرفت دانش در حوزه دیجیتال و  به 

بازاریابی اجتماعی می  شود. 
نقش  بررسی  عنوان  تحت  پژوهشی   Cheung et al. (2021)
ایجاد ارزش و همکاری: یک مطالعه  بازاریابی اجتماعی دیجیتال بر 
تجربی در چین و هنگ کنگ انجام داده  اند. در این مطالعه، بازاریابی 
اجتماعی دیجیتال در 5 بعد شامل سرگرمی، سفارشی  سازی، تعامل، 
معادلات  نتایج  شد.  شناسایی  رغبت  و  دهان  به  دهان  تبلیغات 
و  ارزش  ایجاد  بر  اجتماعی  بازاریابی  ابعاد  که  داد  نشان  ساختاری 

 Borden and Mahamane (2020) .همکاری نقش مؤثری دارند
پژوهشی تحت عنوان بازاریابی اجتماعی و گروه  های تبلیغاتی تفریحی 
در فضای باز انجام داده  اند. نمونه مورد بررسی، نمونه  ای از کوهنوردان 
می  باشند. یافته ها نشان داد که بازاریابی اجتماعی در ارتقای سلامت 

کوهنوردان به طور چشمگیری تأثیرگذار است.
سنجش  به  مقاله  ای  طی   Motarjem and Niakan (2020)
نتایج  پرداختند.  زندگی  بیمه  های  مشتریان  رضایت  مندی  ارزیابی  و 
نشان داد، میزان رضایت  مندی مشتریان بیمه  های زندگی در وضعیت 
مطلوبی قرار نداشته به طوری که براساس تحلیل رگرسیون طبقه  ای، 
عامل تورم و عدم تحقق وعده  های داده شده به مشتریان هنگام فروش 
است.  مشتریان  نارضایتی  عوامل  مهم ترین  شرکت،  توسط  بیمه  نامه 
بررسی، بیشترین  به آن که در هر دو گروه مورد  توجه  همچنین با 
شکاف در بعد همدلی بوده، باید سیاست  های متناسب توسط شرکت 
بیمه در بعد همدلی و القاء حس اهمیت دادن، دلسوزی و توجه ویژه 

به تک  تک مشتریان در برنامه  های آتی شرکت  های بیمه قرار گیرد. 
Rezaee et al. (2020) به مطالعه مدل پارادایمی ارزش آفرینی 
بنیاد  داده  رویکرد  عمر با  بیمه  بر  تأکید  با  صنعت بیمه  در  برند 
افزایش سالانه حق بیمه متناسب با نرخ  داد،  نشان  نتایج  پرداختند. 
تورم بر قراردادهاي بیمه  اثرات منفی  تورم، مهمترین راهکار کاهش 
باید  عمر است. به عبارتی، نرخ تعدیل حق بیمه سرمایه بیمه  نامه 
مشتریان  براي  بیمه  افزایش یابند تا  با نرخ تورم  متناسب  سالانه 

ارزش آفرین باشد.
مدل  طراحی  عنوان  تحت  پژوهشی   Tatary et al. (2019)
تفریحی  ورزش های  در  اجتماعی  بازاریابی  پیاده سازی  الزامات 
داد  نشان  نتایج  داده  اند.  انجام  داده بنیاد  نظریۀ  از  استفاده  با  کشور 
قابلیت  مشارکت،  فرهنگ  از:  عبارت اند  مدل  اصلی  مقوله های  که 
ارتباطات  مشارکت،  هزینۀ  ورزشی،  فضاهای  و  اماکن  به  دسترسی 
شامل  به ترتیب  مقوله ها  مؤلفه های  و...  )ترویج(  اجتماعی  بازاریابی 

 
 هاي کلیديو مؤلفه هاي مطرح در بازاریابی اجتماعینظریه  .1 جدول

 
 

 هاي کلیديمؤلفه  سال نظرصاحب مدل ردیف 
 ندروها ک ه،یثانو تی اولیه، اکثر تیاولیه، اکثر رندگانینوآوران، پذ Rogers 1962 ي عه نوآورااش يتئور 1
 تیموافقت، قصد، عمل، حما ،یه آگا Pietro et al. 1977 رفتار رییتغ يبه سو یهایگام 2

 Fishbein and ی عمل منطق يتئور 3
Ajzen 1980 باورهاي رفتاري، باورهاي هنجاري، قصد  ،ینگرش، هنجار ذهن 

 رك مشترك دو  ديما يهارساختیز ،یو عمل یها، دانش فنمهارت  Rogers 1983 ی عمل اجتماع يتئور 4

 Rogers 1983 حفاظت  زه یانگ يتئور 5
پذیري در برابر خطر، پاسخ موثر، خود اثر بخشی،  بر، آسیشدت خط

 هاي پاسخ، منافع ادراك شده هزینه

 Prochasaka and سلامت  رفتار رییدر تغ يمدل فرانظر 6
Diclement 1983 ي حمل و نگهدار ،یتفکر، تعمق، آمادگ 

 Ajzen 1991 شده  يریزرفتار برنامه يتئور 7
ي،  تار درك شده، باورهاي رفتارنگرش، هنجار ذهنی، کنترل رف

 کنترل، قصد يباورها  ،يجار هن يباورها 
 رفتار  محیطی، رخدادهاي فردي، عوامل Bandura 1998 اجتماعی  شناخت تئوري 8

 - Kurt Levin یمدل اعتقاد بهداشت 9
 ياشاره برا ک،یدموگراف ری درك شده، متغ دیتهد / / شدت تیحساس

 درك شدهموانع  / منافع ،يعمل، خودکارآمد
 

جدول  1. نظریه هاي مطرح در بازاریابي اجتماعي و مؤلفه  هاي کلیدي
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برای  اجتماعی  و طبقۀ  ارزش ها  موارد هستند: خرده فرهنگ ها،  این 
مقولۀ فرهنگ مشارکت، دسترسی آسان، آموزش، برای مقولۀ قابلیت 
دسترسی و کارت های دوره های رایگان، راهبرد متفاوت قیمت گذاری، 
تخفیفات کاربردی برای مقولۀ هزینۀ مشارکت، ارزیابی و کنترل برای 
مقولۀ مدیریت و در نهایت مزایای حاصل از رفتار مطلوب، به عنوان 

مؤلفه های مدل نهایی پژوهش حاضر هستند. 
پژوهشی   Esmaeilpour and Ghasem Nezhad (2018)
شرکت  های  برای  اجتماعی  بازاریابی  الگوهای  توسعه  عنوان  تحت 
بیمه انجام داده  اند. یافته  ها نشان می  دهد شرکت  های بیمه می  توانند 
استراتژی  های  از  بیمه شدگان،  پرمخاطرۀ  رفتار  های  به  واکنش  در 
ترغیب، هشدار، آگاهی و اجبار استفاده کنند که پیامد آن خلق ارزش 

مشترك است. 
تحت  پژوهشی   Deh Yadegari and Jahangard (2017)
عنوان بازاریابی اجتماعی در سازمان بیمه سلامت ایران انجام داده  اند. 
نتایج نشان داد که با توجه به مهم ترین رویکرد بازاریابی اجتماعی، 
تغییر رفتار در گروه مخاطبان سازمان بیمه  شدگان و مؤسسات درمانی 
طرف قرارداد برای برطرف کردن نیازها و خواسته  ها و کاهش موانع 
و ترغیب آنان به انجام یک رفتار اجتماعی، با راه  اندازی طرح پوشش 
بیمه همگانی سلامت و طرح ملی نظام ارجاع و پزشک خانواده گامی 
بزرگ در جهت تغییر رفتار ایشان و جامعه برداشته است. اما در این 
بین مشکلات و چالش  های پیش رو از جمله کمبود منابع مالی، رفع 
هم  پوشانی بیمه  ای، عدم استقبال پزشکان در طرح پزشک خانواده و 
از عوامل موفق نبودن و تغییر رفتار در جامعه هدف  انسانی  نیروی 

می  باشد. 
با  بسیار،  مزایای  وجود  علی رغم  کشور  در  بیمه نامه  ها  از   بعضی 
می تواند  عدم  آن  از  دلایل   یکی  که  نشده  مواجه  چندانی  استقبال 
استفاده از بازاریابی مناسب، به ویژه  بازاریابی اجتماعی باشد. بنابراین 
پژوهش حاضر برای اولین بار به واکاوی مؤلفه های بازاریابی اجتماعی 

در صنعت بیمه پرداخته  است.

روش شناسی پژوهش
مطالعه حاضر از حیث هدف، کاربردی؛ و از لحاظ نحوه گردآوری 
داده  ها، توصیفی و از نوع تحقیق کیفی می  باشد. جامعه آماری شامل 
خبرگان فعال در حوزه بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه شامل کلیه 
مدیران و کارشناسان باسابقه آشنا با مبحث بازاریابی بیمه و اساتید 
حوزه بازاریابی بیمه، مدیران و کارشناسان باسابقه از شرکت  های معتبر 
بیمه  ای می  باشند. نخستین قدم برای محاسبه حجم نمونه تعریف خبره 
براساس مشخصات دقیق خبرگان است. باید تعریفی جامع و مانع از 
خبرگان ارائه شود. بنابراین به طور مرسوم در تحقیقات کیفی از روش 
 .)Danaeifard et al., 2016( نمونه گیری هدفمند استفاده می شود 
برای  هدفمند  نمونه گیری  روش  از  نیز  مطالعه  این  در  بنابراین     
انتخاب خبرگان استفاده شده و انتخاب خبرگان تا رسیدن به اشباع 
عنوان  به  نفر  تعداد 13  این موضوع،  به  توجه  با  یافت.  ادامه  نظری 
نمونه آماری انتخاب شدند. لازم به ذکر است که خبرگان از صنعت 
بیمه در کلیه کشور انتخاب شدند. همچنین از میان خبرگان مورد 
مطالعه، 10 نفر مرد، 3 نفر زن؛ 5 نفر استاد دانشگاه و 8 نفر مدیر یا 
معاون؛ و همگی دارای سابقه فعالیت بالای 12 سال بوده  اند. تجزیه 
و تحلیل داده  ها توسط دو روش تحلیل محتوای کیفی و دلفی فازی 
توسط نرم  افزار MAXQDA است. روش تحلیل محتوای کیفی توسط 
به  پرسشنامه  ارائه  توسط  فازی  دلفی  روش  و  خبرگان  با  مصاحبه 

خبرگان انجام شد. 

نتایج وبحث
 این بخش توسط سه کدگذاری باز، محوری و انتخابی و به کمک 

مصاحبه با خبرگان به ترتیب زیر انجام شده است. 

)Open Coding( کدگذاری باز
در این مطالعه ابتدا محتوای کلیه مصاحبه  ها پیاده  سازی و سپس 
کدگذاری باز آنها به روش کدگذاری نکات کلیدی انجام شد. بدین 

 
 . تعداد کد باز استخراج شده از هر مصاحبه 2جدول 

 
 

 تعداد کد باز استخراج شده  شماره مصاحبه
1 21 
2 19 
3 15 
4 10 
5 11 
6 20 
7 12 
8 10 
9 21 

10 9 
11 21 
12 23 
13 19 

 211 مجموع
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 Word فایل  در  داده  های جمع  آوری شده در مصاحبه  ها  ترتیب که 
موجود،  نوشته  های  تحلیل  و  تجزیه  توسط  سپس  و  شده  مکتوب 
کدهای باز ایجاد گردید )Markey et al., 2020(. بدین ترتیب در 
مجموع 211 کد از کدگذاری باز استخراج گردید. جدول 2 تعداد کد 

استخراج شده از هر مصاحبه را نشان می  دهد.

)Axial Coding( کدگذاری محوری
روش  های  در  تحلیل  و  تجزیه  دوم  مرحله  محوری  کدگذاری 
تولید  طبقات  بین  رابطه  برقراری  مرحله  این  از  هدف  است.  کیفی 
این عمل   . (Creswell, 2006) باز است  شده در مرحله کدگذاری 
براساس مدل پارادایم انجام می  شود و به نظریه پرداز کمک می  کند 
تا فرآیند ایجاد نظریه را به سهولت انجام دهد. در کدگذاری محوری، 
ارتباطی  شبکه  های  ایجاد  توسط  قبلی،  گام  در  شده  تولید  کدهای 
میان این کدها به یکدیگر مرتبط می  شوند. این فرآیند توسط تجزیه و 
تحلیل داده  های بدست آمده از کدگذاری باز بدست می  آید. بنابراین 
هدف از کدگذاری محوری، مرتب  سازی رابطه میان هر مفهوم است. 
این  که  شود  بررسی  است  لازم  شبکه،  در  اتصالات  برقراری  هنگام 
مقوله  ها به چه صورت با یکدیگر در ارتباط هستند. لذا در نهایت 146 
مقوله فرعی و 8 مقوله اصلی در کدگذاری محوری شناسایی شدند. 
مؤلفه  های اصلی عبارتند از: 1( ایجاد ارزش و ایده  های نو؛ 2( گسترش 

دانش و بینش بیمه  ای؛ 3( تدبیر در زندگی و تغییر نگرش درخصوص 
خدمات بیمه؛ 4( ایجاد حس نیاز به بیمه در مردم؛ 5( فرهنگ جامعه؛ 

6( مشتری  مداری؛ ٧( توجه به جامعه و 8( آینده  نگری. 

)Selective Coding( کدگذاری انتخابی
مقوله  هاست.  بهبود  و  یکپارچه  سازی  فرآیند  انتخابی  کدگذاری 
این  قرار گیرد  نظر  باید مورد  از پژوهش  این مرحله  نکته  ای که در 
است که در صورتی که هدف از پژوهش، تئوری  سازی باشد، یافته  ها 
در غالب مفاهیمی به هم مرتبط و نه صرفاً لیستی از موضوع  ها ارائه 
شوند. ذکر این نکته ضروری است که همواره بیش از یک راه برای 
نشان دادن روابط وجود دارد. برای رسیدن به یکپارچگی مورد نظر 
آن  به  تعهد  با  و  تنظیم  را  موضوع  اصلی  پژوهشگر خط  است  لازم 
محقق  انتخابی،  کدگذاری  در  بپردازد.  داستان  اصلی  خط  شرح  به 
یک اصل را کشف می  کند و بطور منظم یک دسته اصلی را با دیگر 

دسته  ها مرتبط می  کند. 
توسط  اول  باشد:  داشته  را  زیر  ویژگی  های  باید  اصلی  دسته 
دارند  بیشتری  مرکزیت  محوری  کدگذاری  مرحله  در  که  کدهایی 
بدست آید؛ دوم باید بیشترین فراوانی را در فرآیند کدگذاری نشان 
انجام  خودجوش  طور  به  باید  مقوله  ها  با  ارتباطات  همه  سوم  دهد. 
شده  اند.  داده  نمایش   3 جدول  در  انتخابی  کدگذاری  نتایج  شود. 

   

   

 مؤلفه اصلی مولفه فرعی ردیف 

 اهنامهه در کنار بیمهارائه خدمت ارزش افزود 1

هاي  ایجاد ارزش و ایده 
 نو

 استفاده از زنجیره ارائه ارزش به مشتري  2

 وريهاي نو براي افزایش بهره ارزش ها و ایده  3

 هاي تولیدهاي نو براي کاهش هزینه ها و ایده ارزش  4

 هاي نو و خلق و ارائه محصولات جدیدایده  5

 امعهنو در ج ازین جادیا 6

 ایجاد ارزش و ارائه راهکارها  7

 هاي بیمه هاي رقابتی شرکتمزیت 8

 سک یر تیریدانش مد 9

 
 

گسترش دانش و بینش  
 ايبیمه

 
 
 
 
 
 

گسترش دانش و بینش  
 ايبیمه

 آشنایی کامل با بیمه  10

 اي مردمگسترش اطلاعات بیمه 11

 در سطح جامعه يامهیو بسط اطلاعات ب یمعرف 12

 آشنایی با بیمه از کودکی  13

 هاي زندگی آموزش کودکان با ریسک  14

 هاي اجتماعی فناوري اینترنت و شبکه 15

 اي سازي ارائه خدمت بیمهساده  16

 ایجاد شفافیت و آگاهی  17

 افزایش سرعت ارائه خدمات 18

 خلاقیت 19

 هانامهاستارتاپی شدن صدور بیمه  20

 شی بخآگاهی  21

 شناخت دقیق مسائل  22

 کاوشگري مدبرانه 23

 اصلاح تدبیر و نگرش مردم  24

تدبیر در زندگی و 
تغییر نگرش در  

 خصوص خدمات بیمه

 تغییر نگرش در خصوص خدمات بیمه  25

 نگرش نسبت به اتفاقات جامعه  26

 نگرش بلندمدت در صنعت بیمه  27

 اي ائه بیمهتغییر نگرش در خصوص خدمات قابل ار 28

 نگرش بر اساس تأمین آسایش و آرامش 29

 گذاري نگرش سرمایه 30

 ها و رفتارهاي جدید افزایش و ترویج و توسعه نگرش 31

 اي به عنوان ضرورت زندگینگرش مردم بر اساس محصولات بیمه 32

 ايدهی رفتار مناسب بیمهنگرش مردم براي شکل 33

 نگرش مثبت به بیمه  34

 سازمان رانیدر رفتار و نگرش مد رییتغ 35

 يبه باور رساندن مشتر 36

  ایجاد نیاز در ذهن فرد 37
 
 

ایجاد حس نیاز به بیمه 
 در مردم

 
 

 ايدرك نیازهاي جامعه بیمه 38

 اي طراحی محصول هم راستا با نیازهاي جامعه بیمه 39

 اي مردمي بیمه نیازها شناسایی 40

 اطلاع از نظرات، ترجیحات و نیازهاي مشتري  41
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 گذاران رفاه بلندمدت بیمه 141

 مدت مشتریان رضایت بلند 142

 آمیز حوادثعزم راسخ براي از بین بردن آثار مخاطره  143

 شدگان در مقابل خطرات و حوادث احتمالی هاي بیمه حفظ سرمایه 144

 گذاري مطمئن سرمایه 145

 رارداد پرداخت سود و سرمایه در پایان مدت ق 146
 
 

 دهی به سوالات و اعداد فازي مثلثی . طیف پاسخ4جدول 
 
 

 اعداد فازي قطعی شده  اعداد فازي مثلثی متغیرهاي کلامی
 0/ 9375 ) 1،  0/ 25، 0( خیلی زیاد 

 0/ 75 ) 0/ 75، 0/ 15، 0/ 15( زیاد 
 0/ 5 ) 0/ 5، 0/ 25، 0/ 25( متوسط

 0/ 25 ) 0/ 25، 0/ 15، 0/ 15( کم
 0/ 0625 ) 0،  0، 0/ 25( خیلی کم

 

جدول  4. طیف پاسخ دهی به سوالات و اعداد فازی مثلثی

 ادامه جدول  3.

مطابق با نتایج، 8 مؤلفه اصلی به عنوان مؤلفه  های بازاریابی اجتماعی 
در صنعت بیمه شناسایی شدند که در مجموع 146 کد از کدگذاری 

باز را در اختیار دارند.

دلفی فازی
از مصاحبه  ها  اینکه مقوله  های شناسایی شده  از  جهت اطمینان 

به اجماع در زمینه مقوله  های شناسایی  برای رسیدن  بوده و  واقعی 
شده و بررسی اعتبار الگو، به منظور طراحی مدل نهایی و اعتبارسنجی 
منظور،  بدین  است.  شده  استفاده  فازی  دلفی  روش  از  مدل،  کیفی 
مقوله  های شناسایی شده در قالب پرسش  نامه به خبرگان ارائه گردید. 
صورت  به  مربوط  مثلثی  فازی  اعداد  و  سوالات  به  پاسخ  دهی  طیف 
جدول  4 می  باشد. اعداد فازی قطعی شده توسط فرمول مینکووسکی 
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به صورت رابطه 1 بدست آمده  اند:

x=m+  
4

β α−                                                                                              (1)        

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

x= 1 + 0  0.25
4

−  = 0.9375                                                                                       

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

                      ( ) ( ) ( )( )1 2 3. . . 1.2.3. .i i i
iA a a a i n= = …                                                    (2)

                            

( ) ( ) ( ) ( )
1 2 3 1 2 3

1 1 1

1 1 1. .  . .
n n n

i i i
ave

i i i

A m m m a a a
n n n= = =

 
= =  

 
∑ ∑ ∑

 
 )3(

میانگین  بیانگر   Aave و  iام  خبره  دیدگاه  بیانگر   Ai آن،  در  که 
دیدگاه  های خبرگان است )Cheng and Lin, 2002(. در جدول 4 
میانگین فازی مثلثی با استفاده از فرمول )3( محاسبه شده و سپس با 
استفاده از فرمول مینکووسکی فازی  زدایی)قطعی( شده است. میانگین 
قطعی بدست آمده نشان دهنده شدت موافقت خبرگان با هرکدام از 
و  هستند   0/5 بالای  آمده  بدست  قطعی  اعداد  کلیه  است.  مقوله  ها 
می  توان نتیجه گرفت که خبرگان برای تمامی مقوله  ها با شدت بالایی 
اعلام موافقت نموده  اند. لذا با توجه به میانگین فازی مثلثی و میانگین 
قطعی و توسط نظرسنجی مرحله دوم و بررسی میزان اختلاف آنها با 
دیدگاه سایر خبرگان، اعتبارسنجی مدل مشخص می  شود. در صورتی 
که اختلاف بین دو مرحله کمتر از حد آستانه خیلی کم )یعنی 0/1( 
باشد، فرآیند نظرسنجی متوقف خواهد شد. در صورتی که اختلاف 
یافت. جدول  ادامه خواهد  باشد، نظرسنجی  از 0/1  بالاتر  دو مرحله 
5 نتایج راند اول و دوم دلفی فازی را که بر اساس مؤلفه  های جدول 
راند  در  نشان می  دهد. چنانچه ملاحظه می  شود،  تنظیم شده  اند،   3
اول دلفی فازی، در برخی از مؤلفه  ها، اعداد قطعی بدست آمده کمتر 
از 0/5 است و بنابراین این شاخص  ها برای راند دوم حذف می  شوند. 
هستند   0/5 بالای  آمده  بدست  قطعی  اعداد  شاخص  ها  بقیه  در 
به  شده  وارد  مؤلفه  های  برای  خبرگان  که  گرفت  نتیجه  می  توان  و 
راند دوم دلفی فازی با شدت بالایی اعلام موافقت نموده  اند. در راند 
دوم، ابتدا مؤلفه  هایی که در مرحله قبل اعداد قطعی زیر 0/5 شدند 
حذف گردیده و سپس پرسش  نامه مجدد براساس مؤلفه  های باقیمانده 
طراحی شد و در اختیار خبرگان قرار داده شد. محاسبات مانند مرحله 
قبل است با این تفاوت که در این مرحله، ستون دیگری به نام اختلاف 
میانگین مرحله اول و دوم نیز اضافه می  شود. در راند دوم دلفی فازی، 
در تمامی شاخص  های شناسایی شده، اختلاف مرحله اول و دوم کمتر 
از 0/1 است. بنابراین می  توان گفت برای همه شاخص  ها، خبرگان به 

وحدت نظر رسیده  اند. لذا نظرسنجی برای شاخص  های شناسایی شده 
شده  شناسایی  شاخص  های  اعتبارسنجی  بنابراین  می  گردد.  متوقف 
توسط اجماع نظر خبرگان و روش دلفی فازی مورد تأیید قرار گرفت. 
عنوان  به  اصلی  مؤلفه   8 همراه  به  فرعی  مؤلفه   113 نهایت  در  لذا 

مؤلفه  های بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه شناسایی شدند. 
نتایج این مطالعه از نظر مؤلفه  های اصلی شناسایی شده با نتایج 
 ،Duffy et al. (2020) ، Van Esch et al. (2014)  پژوهش  های 
 Abedi and ؛Tatary et al. (2019)، Meskinnavaz et al. (2017)
 Delafrooz et al. ؛Soleimani et al. (2017) ؛Jamallo (2017)
Vadie Nowgh- ؛ Khanlari and Doaei Oskoei (2015) (2017)؛

 Sehhat et al. (2012) و Kiemasi et al. (2014) ؛abi et al. (2015) 
هم  خوانی دارد. 

جمع بندی و پیشنهادها
بدون شک یکی از  و  دارد  قرار  بخش خدمات  صنعت بیمه در 
بشری به منظور مقابله با رخدادها و  دستاوردهای خلاقانه جامعه 
بیمه،  بسیار  مزایای  وجود  با  اما  می  شود.  حوادث ناگوار محسوب 
بعضی از بیمه  نامه  ها در کشور با استقبال چندانی مواجه نشده  اند و 
عدم استقبال مناسب از این نوع بیمه  نامه  ها می  تواند دلایل مختلفی 
داشته باشد. با توجه به این موضوع، پژوهش حاضر با هدف واکاوی 
این  بر  شد.  انجام  مؤلفه  های بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه 
محتوای  تحلیل  روش  توسط  اجتماعی  بازاریابی  مؤلفه  های  اساس، 
کیفی و به کمک مصاحبه شناسایی گردید و سپس اعتبار مؤلفه  های 

شناسایی شده توسط روش دلفی فازی مورد ارزیابی قرار گرفت.
اصلی  مؤلفه   8 ابتدا  محتوا،  تحلیل  روش  نتایج  اساس  بر 
توسط  سپس  گردید.  شناسایی  فرعی  مؤلفه   146 بر  مشتمل 
روش دلفی فازی، در نهایت 113 مؤلفه فرعی در قالب 8 مؤلفه 
بیمه  صنعت  در  اجتماعی  بازاریابی  مؤلفه  های  عنوان  به  اصلی 
انتخاب شدند که عبارتند از: 1( ایجاد ارزش و ایده  های نو: در این 
مؤلفه، بازاریابی اجتماعی به عنوان یک روش بازاریابی برای بیمه 
است که برای ایجاد ارزش و نوآوری به کار می  رود. این مؤلفه از 
کنار هم قراردادن مؤلفه  های فرعی مانند ایجاد ارزش و راهکارها، 
ارائه  و  خلق  و  نو  ایده  های  بیمه،  شرکت  های  رقابتی  مزیت  های 
و غیره تشکیل شده است. 2( گسترش دانش  محصولات جدید 
و بینش بیمه  ای: از تلفیق مؤلفه  های فرعی مانند دانش مدیریت 
بیمه  ای مردم،  بیمه، گسترش اطلاعات  با  ریسک، آشنایی کامل 
آشنایی با بیمه از کودکی و غیره، مؤلفه اصلی گسترش دانش و 
بینش بیمه  ای به وجود آمده است. 3( تدبیر در زندگی و تغییر 
نگرش درخصوص خدمات بیمه: این مؤلفه از کنار هم قراردادن 
مؤلفه  های فرعی مانند اصلاح تدبیر و نگرش مردم، تغییر نگرش 
درخصوص خدمات بیمه، نگرش نسبت به اتفاقات جامعه، نگرش 
بلندمدت در صنعت بیمه، تغییر نگرش درخصوص خدمات قابل 
به  نیاز  ایجاد حس   )4 است.  شده  تشکیل  غیره  و  بیمه  ای  ارائه 
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 . نتایج دلفی فازي 5جدول 
 

 شماره 

 راند دوم راند اول

 میانگین فازي مثلثی
میانگین فازي 
زدایی شده 

 (قطعی)

 میانگین فازي زدایی شده (قطعی)  میانگین فازي مثلثی
β α m β α m 

1 148 /0 144 /0 631 /0 632 /0 058 /0 266 /0 761 /0 709 /0 -077 /0 
2 064 /0 225 /0 647 /0 6067 /0 084 /0 265 /0 732 /0 677 /0 -08 /0 
3 065 /0 161 /0 768 /0 744 /0 062 /0 251 /0 798 /0 757 /0 0067 /0- 
4 069 /0 161 /0 766 /0 743 /0 088 /0 248 /0 796 /0 756 /0 -013 /0 
5 088 /0 165 /0 766 /0 768 /0 067 /0 248 /0 755 /0 719 /0 037 /0 

6 081 /0 231 /0 .666 /0 628 /0 064 /0 244 /0 766 /0 721 /0 0925 /0- 
7 085 /0 255 /0 662 /0 619 /0 095 /0 248 /0 652 /0 613 /0 0057 /0 
8 079 /0 335 /0 768 /0 704 /0 064 /0 252 /0 758 /0 711 /0 -007 /0 

9 088 /0 288 /0 681 /0 631 /0 078 /0 251 /0 601 /0 557 /0 0732 /0 

10 088 /0 368 /0 682 /0 612 /0 075 /0 249 /0 642 /0 598 /0 0135 /0 

11 084 /0 336 /0 681 /0 618 /0 094 /0 249 /0 641 /0 622 /0 0157 /0 

12 095 /0 337 /0 685 /0 615 /0 058 /0 254 /0 695 /0 646 /0 -031 /0 
13 074 /0 241 /0 781 /0 739 /0 109 /0 259 /0 761 /0 723 /0 0175 /0 

14 088 /0 268 /0 788 /0 743 /0 104 /0 248 /0 748 /0 712 /0 013 /0 

15 085 /0 258 /0 785 /0 741 /0 102 /0 258 /0 745 /0 706 /0 0375 /0 

16 075 /0 264 /0 781 /0 733 /0 066 /0 263 /0 747 /0 697 /0 0036 /0 
17 075 /0 255 /0 789 /0 744 /0 076 /0 278 /0 745 /0 694 /0 0495 /0 

18 084 /0 275 /0 452 /0 404 /0 - - - - - 
19 052 /0 261 /0 498 /0 445 /0 - - - - - 
20 098 /0 258 /0 496 /0 546 /0 - - - - - 
21 098 /0 262 /0 789 /0 748 /0 077 /0 262 /0 746 /0 669 /0 0482 /0 

22 096 /0 271 /0 785 /0 741 /0 069 /0 261 /0 765 /0 717 /0 0242 /0 

23 047 /0 258 /0 455 /0 402 /0 - - - - - 
24 076 /0 279 /0 786 /0 735 /0 074 /0 279 /0 746 /0 694 /0 0405 /0 
25 083 /0 289 /0 782 /0 730 /0 072 /0 269 /0 762 /0 712 /0 0177 /0 

26 054 /0 264 /0 466 /0 413 /0 - - - - - 
27 085 /0 255 /0 757 /0 741 /0 106 /0 204 /0 761 /0 736 /0 -022 /0 
28 088 /0 329 /0 757 /0 696 /0 086 /0 239 /0 762 /0 723 /0 -027 /0 
29 084 /0 135 /0 755 /0 742 /0 082 /0 215 /0 778 /0 744 /0 -0025 /0 
30 105 /0 268 /0 452 /0 411 /0 - - - - - 
31 074 /0 242 /0 458 /0 416 /0 - - - - - 
32 078 /0 268 /0 753 /0 703 /0 068 /0 268 /0 766 /0 716 /0 -0105 /0 
33 065 /0 224 /0 758 /0 718 /0 056 /0 224 /0 765 /0 722 /0 0047 /0- 
34 089 /0 26 /0 685 /0 642 /0 066 /0 265 /0 736 /0 682 /0 -044 /0 
35 118 /0 234 /0 685 /0 629 /0 078 /0 234 /0 752 /0 713 /0 -085 /0 
36 182 /0 264 /0 581 /0 830 /0 081 /0 265 /0 768 /0 722 /0 1085 /0 

37 185 /0 261 /0 853 /0 834 /0 085 /0 261 /0 831 /0 787 /0 047 /0 

38 171 /0 251 /0 851 /0 831 /0 049 /0 241 /0 832 /0 784 /0 047 /0 

39 196 /0 255 /0 825 /0 810 /0 088 /0 215 /0 861 /0 729 /0 -019 /0 
40 187 /0 254 /0 781 /0 764 /0 087 /0 251 /0 865 /0 824 /0 0597 /0- 
41 184 /0 155 /0 768 /0 775 /0 084 /0 236 /0 761 /0 727 /0 0522 /0 

42 085 /0 215 /0 767 /0 734 /0 095 /0 215 /0 768 /0 738 /0 -0035 /0 
43 086 /0 259 /0 761 /0 717 /0 084 /0 248 /0 765 /0 724 /0 0062 /0- 
44 088 /0 258 /0 769 /0 726 /0 088 /0 258 /0 761 /0 718 /0 008 /0 

45 085 /0 236 /0 769 /0 731 /0 085 /0 256 /0 769 /0 726 /0 005 /0 

جدول 5. نتایج دلفی فازی
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 شماره 

 راند دوم راند اول

 میانگین فازي مثلثی
میانگین فازي 
زدایی شده 

 (قطعی)

 میانگین فازي زدایی شده (قطعی)  میانگین فازي مثلثی
β α m β α m 

46 074 /0 175 /0 765 /0 739 /0 074 /0 255 /0 769 /0 723 /0 016 /0 

47 078 /0 151 /0 866 /0 847 /0 078 /0 251 /0 865 /0 821 /0 026 /0 

48 108 /0 166 /0 832 /0 817 /0 098 /0 258 /0 876 /0 836 /0 -0185 /0 
49 088 /0 251 /0 401 /0 360 /0 - - - - - 
50 069 /0 168 /0 858 /0 833 /0 09 /0 278 /0 832 /0 785 /0 0482 /0 

51 064 /0 164 /0 621 /0 596 /0 074 /0 254 /0 667 /0 622 /0 -026 /0 
52 074 /0 258 /0 752 /0 706 /0 087 /0 268 /0 758 /0 712 /0 0067 /0- 
53 082 /0 252 /0 751 /0 708 /0 084 /0 222 /0 685 /0 655 /0 058 /0 

54 074 /0 251 /0 757 /0 711 /0 095 /0 271 /0 853 /0 809 /0 0982 /0- 
55 085 /0 259 /0 542 /0 498 /0 - - - - - 
56 078 /0 251 /0 751 /0 704 /0 084 /0 261 /0 798 /0 735 /0 -046 /0 
57 078 /0 251 /0 451 /0 407 /0 - - - - - 
58 082 /0 245 /0 851 /0 801 /0 084 /0 235 /0 795 /0 752 /0 053 /0 

59 088 /0 247 /0 858 /0 818 /0 075 /0 251 /0 768 /0 724 /0 0942 /0 

60 082 /0 245 /0 451 /0 411 /0 - - - - - 
61 066 /0 276 /0 795 /0 743 /0 074 /0 226 /0 861 /0 822 /0 -0805 /0 
62 067 /0 245 /0 743 /0 698 /0 078 /0 285 /0 812 /0 762 /0 0617 /0- 
63 078 /0 268 /0 758 /0 711 /0 098 /0 241 /0 788 /0 752 /0 0417 /0- 
64 088 /0 247 /0 458 /0 418 /0 - - - - - 
65 085 /0 248 /0 785 /0 744 /0 085 /0 258 /0 796 /0 572 /0 -0085 /0 
66 065 /0 246 /0 761 /0 715 /0 104 /0 258 /0 715 /0 676 /0 0392 /0 

67 079 /0 255 /0 789 /0 745 /0 098 /0 284 /0 736 /0 689 /0 0555 /0 

68 098 /0 251 /0 769 /0 735 /0 099 /0 278 /0 808 /0 763 /0 -0325 /0 
69 097 /0 268 /0 725 /0 782 /0 074 /0 252 /0 757 /0 712 /0 -0302 /0 
70 066 /0 267 /0 495 /0 422 /0 - - - - - 
71 084 /0 278 /0 776 /0 727 /0 082 /0 231 /0 771 /0 733 /0 0062 /0- 
72 095 /0 264 /0 722 /0 769 /0 074 /0 251 /0 772 /0 727 /0 -048 /0 
73 084 /0 248 /0 787 /0 764 /0 078 /0 215 /0 771 /0 736 /0 0092 /0 

74 088 /0 232 /0 788 /0 752 /0 098 /0 241 /0 735 /0 699 /0 0527 /0 

75 068 /0 25 /0 785 /0 739 /0 069 /0 25 /0 736 /0 697 /0 049 /0 
76 078 /0 234 /0 768 /0 747 /0 078 /0 234 /0 842 /0 803 /0 -056 /0 
77 071 /0 265 /0 732 /0 685 /0 081 /0 265 /0 758 /0 713 /0 -0285 /0 
78 085 /0 261 /0 757 /0 713 /0 085 /0 261 /0 781 /0 737 /0 -024 /0 
79 079 /0 251 /0 768 /0 725 /0 079 /0 252 /0 712 /0 668 /0 0562 /0 
80 098 /0 225 /0 765 /0 733 /0 088 /0 215 /0 851 /0 819 /0 -086 /0 
81 087 /0 261 /0 773 /0 729 /0 077 /0 251 /0 826 /0 782 /0 -053 /0 
82 084 /0 246 /0 768 /0 727 /0 085 /0 236 /0 761 /0 723 /0 0042 /0 

83 095 /0 235 /0 785 /0 75 /0 095 /0 206 /0 748 /0 721 /0 02975 /0 

84 084 /0 268 /0 778 /0 732 /0 084 /0 258 /0 785 /0 741 /0 0095 /0- 
85 078 /0 268 /0 871 /0 823 /0 068 /0 26 /0 736 /0 688 /0 1355 /0 

86 067 /0 245 /0 433 /0 398 /0 - - - - - 
87 065 /0 266 /0 872 /0 821 /0 088 /0 234 /0 802 /0 675 /0 0562 /0 

88 074 /0 265 /0 876 /0 828 /0 071 /0 265 /0 818 /0 758 /0 0587 /0 

89 078 /0 251 /0 875 /0 831 /0 075 /0 261 /0 801 /0 754 /0 0772 /0 

90 084 /0 265 /0 771 /0 825 /0 069 /0 251 /0 812 /0 766 /0 0407 /0- 
91 085 /0 261 /0 788 /0 744 /0 098 /0 215 /0 851 /0 812 /0 0777 /0- 
92 079 /0 251 /0 785 /0 747 /0 077 /0 231 /0 835 /0 796 /0 0545 /0- 
93 078 /0 215 /0 781 /0 746 /0 094 /0 236 /0 741 /0 715 /0 0412 /0 

ادامه جدول 5. نتایج دلفی فازی
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 شماره 

 راند دوم راند اول

 میانگین فازي مثلثی
میانگین فازي 
زدایی شده 

 (قطعی)

 میانگین فازي زدایی شده (قطعی)  میانگین فازي مثلثی
β α m β α m 

94 081 /0 241 /0 779 /0 739 /0 095 /0 205 /0 748 /0 725 /0 0185 /0 

95 085 /0 236 /0 759 /0 721 /0 084 /0 258 /0 785 /0 741 /0 0205 /0- 
96 068 /0 205 /0 865 /0 781 /0 087 /0 268 /0 841 /0 795 /0 0352 /0 

97 098 /0 258 /0 856 /0 816 /0 085 /0 236 /0 789 /0 751 /0 0647 /0 

98 087 /0 268 /0 868 /0 822 /0 074 /0 266 /0 819 /0 771 /0 0517 /0 

99 078 /0 268 /0 548 /0 411 /0 - - - - - 
100 084 /0 236 /0 779 /0 714 /0 078 /0 251 /0 865 /0 821 /0 0807 /0- 
101 095 /0 265 /0 865 /0 822 /0 098 /0 248 /0 867 /0 829 /0 007 /0- 
102 084 /0 251 /0 856 /0 814 /0 077 /0 231 /0 835 /0 796 /0 0177 /0 

103 088 /0 248 /0 868 /0 828 /0 094 /0 236 /0 761 /0 725 /0 1025 /0 

104 085 /0 248 /0 485 /0 844 /0 - - - - - 
105 065 /0 246 /0 461 /0 415 /0 - - - - - 
106 079 /0 255 /0 489 /0 445 /0 - - - - - 
107 085 /0 268 /0 779 /0 733 /0 095 /0 205 /0 748 /0 725 /0 0127 /0 

108 074 /0 254 /0 765 /0 72 /0 084 /0 258 /0 785 /0 741 /0 0215 /0- 
109 098 /0 251 /0 469 /0 431 /0 - - - - - 
110 078 /0 268 /0 766 /0 718 /0 087 /0 268 /0 861 /0 815 /0 0972 /0- 
111 098 /0 222 /0 768 /0 737 /0 077 /0 231 /0 865 /0 826 /0 0895 /0- 
112 099 /0 251 /0 779 /0 741 /0 094 /0 236 /0 741 /0 705 /0 0355 /0 

113 074 /0 23 /0 855 /0 816 /0 095 /0 205 /0 748 /0 725 /0 0995 /0 

114 082 /0 2215 /0 856 /0 821 /0 084 /0 258 /0 765 /0 721 /0 0996 /0 

115 09 /0 213 /0 858 /0 827 /0 087 /0 268 /0 841 /0 795 /0 0315 /0 

116 097 /0 268 /0 425 /0 382 /0 - - - - - 
117 084 /0 278 /0 476 /0 427 /0 - - - - - 
118 095 /0 264 /0 422 /0 379 /0 - - - - - 
119 084 /0 248 /0 487 /0 466 /0 - - - - - 
120 088 /0 232 /0 488 /0 452 /0 - - - - - 
121 069 /0 25 /0 485 /0 439 /0 - - - - - 
122 078 /0 234 /0 468 /0 447 /0 - - - - - 
123 071 /0 265 /0 432 /0 385 /0 - - - - - 
124 085 /0 261 /0 457 /0 413 /0 - - - - - 
125 058 /0 124 /0 321 /0 304 /0 - - - - - 
126 054 /0 125 /0 327 /0 309 /0 - - - - - 
127 098 /0 2045 /0 779 /0 752 /0 085 /0 236 /0 769 /0 731 /0 02112 /0 

128 106 /0 196 /0 865 /0 842 /0 074 /0 266 /0 819 /0 771 /0 0715 /0 

129 114 /0 1875 /0 866 /0 847 /0 078 /0 251 /0 865 /0 821 /0 02587 /0 

130 122 /0 179 /0 868 /0 853 /0 088 /0 248 /0 877 /0 837 /0 01675 /0 

131 185 /0 154 /0 631 /0 632 /0 068 /0 266 /0 761 /0 711 /0 0795 /0- 
132 054 /0 225 /0 637 /0 594 /0 064 /0 265 /0 732 /0 681 /0 0875 /0- 
133 064 /0 141 /0 748 /0 728 /0 052 /0 251 /0 798 /0 748 /0 0195 /0- 
134 085 /0 141 /0 498 /0 484 /0 - - - - - 
135 069 /0 161 /0 766 /0 743 /0 078 /0 248 /0 796 /0 753 /0 0105 /0- 
136 088 /0 165 /0 736 /0 716 /0 067 /0 278 /0 755 /0 0722 0145 /0 

137 082 /0 231 /0 636 /0 598 /0 064 /0 274 /0 666 /0 613 /0 015 /0- 
138 085 /0 265 /0 637 /0 587 /0 095 /0 248 /0 672 /0 633 /0 04675 /0- 
139 069 /0 365 /0 868 /0 794 /0 064 /0 252 /0 768 /0 721 /0 073 /0 

140 068 /0 268 /0 661 /0 611 /0 078 /0 251 /0 661 /0 617 /0 00675 /0- 

141 068 /0 368 /0 682 /0 0607 /0 075 /0 249 /0 662 /0 618 /0 0115 /0- 

ادامه جدول 5. نتایج دلفی فازی
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 شماره 

 راند دوم راند اول

 میانگین فازي مثلثی
میانگین فازي 
زدایی شده 

 (قطعی)

 میانگین فازي زدایی شده (قطعی)  میانگین فازي مثلثی
β α m β α m 

142 084 /0 336 /0 681 /0 618 /0 094 /0 249 /0 661 /0 622 /0 00425 /0- 
143 085 /0 375 /0 685 /0 612 /0 058 /0 254 /0 665 /0 616 /0 0035 /0- 
144 074 /0 241 /0 781 /0 739 /0 169 /0 269 /0 761 /0 736 /0 00325 /0 

145 079 /0 161 /0 366 /0 3455 /0 - - - - - 
146 088 /0 265 /0 315 /0 272 /0 - - - - - 

 

ادامه جدول 5. نتایج دلفی فازی

بیمه در مردم: این مؤلفه از کنار هم قرار دادن مؤلفه  های فرعی 
بیمه  ای،  نیازهای جامعه  نیاز در ذهن فرد، درك  ایجاد  همچون 
شناسایی  بیمه  ای،  جامعه  نیازهای  با  هم  راستا  محصول  طراحی 
فرهنگ   )5 است.  شده  تشکیل  غیره  و  مردم  بیمه  ای  نیازهای 
فرعی  مؤلفه  های  قراردادن  هم  کنار  از  نیز  مؤلفه  این  جامعه: 
با  آشنایی  جامعه،  اقتصادی  و  فرهنگی  شرایط  بررسی  مانند 
فرهنگ جامعه، فرهنگ  سازی بیمه  ای و غیره تشکیل شده است. 
توسط  که  است  مهمی  مؤلفه  نیز  فرهنگ جامعه  اساس،  این  بر 
به سمت  را  بیمه می  توان فرهنگ  اجتماعی در صنعت  بازاریابی 
ترکیب  از  مشتری  مداری:   )6 داد.  سوق  بیمه  پذیرش  سوی  و 
سالم،  زندگی  به سبک  مشتریان  تشویق  مانند  فرعی  مؤلفه  های 
مناسب  بسترسازی  به مشتری،  بیمه  نامه  های شخصی شده  ارائه 
مشتری  رضایت  مندی  افزایش  فعلی،  مشتریان  حفظ  جهت  در 
مؤلفه  های  از  جامعه:  به  توجه   )٧ است.  شده  تشکیل  غیره  و 
آسیب  پذیر  اقشار  از  مردم، حمایت  مالی  پشتوانه  فرعی همچون 
و کم  درآمد جامعه، شناسایی مشکلات مردم در جامعه، در نظر 
است.  شده  تشکیل  غیره  و  جامعه  در  افراد  مالی  تمکن  گرفتن 
در  اجتماعی  بازاریابی  مؤلفه  آخرین  مؤلفه  این  آینده  نگری:   )8
صنعت بیمه است که از تلفیق مؤلفه  های فرعی شامل برانگیخته 
مردم  آتی  رفاه  تأمین  آتیه،  تأمین  آینده  نگری،  حس  کردن 
مورد  این  در  است.  شده  تشکیل  غیره  و  ریسک  انتقال  جامعه، 
اجتماعی حس  بازاریابی  که  بودند  معتقد  مصاحبه  شوندگان  نیز 
آینده  نگری را در مردم برمی  انگیزاند و از این طریق، آنان تمایل 

به خرید بیمه دارند.
بر اساس نتایج بدست آمده  پیشنهاد می  شود:

با توجه به گرایش افراد به سمت شبکه  های اجتماعی، از این 
براي ارزش  آفرینی در بازاریابیاجتماعی  مشهور  افراد  و  شبکه  ها 
بیمه استفاده شود. گسترش دانش بیمه در سطح جامعه از طریق 
درخصوص  جامعه  نگرش  در  تغییر  وبینارها.  سمینارها  برگزاری 
به  نیاز  حس  ایجاد  فرهنگ  سازی.  اعتمادسازی،  طریق  از  بیمه 

بیمه و آینده  نگری با توجه به تورم و نوسانات قیمت  ها.
 

نویسندگان مشارکت 
تحلیل  و  تجزیه  و  داده ها  جمع آوری  مسئول  اول   نویسنده 
بر  ناظر  و  مسئول  نویسنده  دوم  نویسنده  است.  بوده   آن ها 
گردآوری  و  مراحل  کلیه  بر  و  بوده  داده ها  تحلیل  و  جمع آوری 
نویسنده  داشته  است.  نظارت  نظری  پیشینه  و  تحقیق  ادبیات 
سوم و چهارم بر روش تحلیل و گردآوری داده ها نظارت داشته اند.

تشکر و قدردانی
از کلیه اساتید و دوستانی که در تکمیل این طرح ما را یاری 
نمودند تقدیر و تشکر می نماییم. علی الخصوص مسئولین شعب 
بیمه ایران و کار آفرین در تبریز و تهران و کارشناسان خبره این 
ایران  مرکزی  بیمه  زحمت کش  و  صمیمی  همکاران  از  و  شعب 

تقدیر و تشکر می نماییم.

تعارض منافع
نویسندگان اعلام می دارند که در مورد انتشار این مقاله تضاد 
منافع وجود ندارد. علاوه بر این، موضوعات اخلاقی شامل سرقت 
ارسال  و  انتشار  داده ها،  جعل  سوء رفتار،  آگاهانه،  رضایت  ادبی، 

مجدد و مکرر توسط نویسندگان رعایت شده است.

دسترسی آزاد
مجوز  تحت  مقاله  این   :2021© نویسنده)ها(  کپی رایت 
استفاده،  بین المللی Creative Commons Attribution 4.0 اجازۀ 
اشتراك گذاری، اقتباس، توزیع و تکثیر را در هر رسانه یا قالبی مشروط 
تغییرات  ذکر  به  مجوز CC منوط  به  دسترسی  دقیق  نحوۀ  درج  به 
احتمالی بر روی مقاله می باشد. لذا به استناد مجوز مذکور، درج هرگونه 
تغییرات در تصاویر، منابع و ارجاعات یا سایر مطالب از اشخاص ثالث در 
این مقاله باید در این مجوز گنجانده شود، مگر اینکه در راستای اعتبار 
مقاله به اشکال دیگری مشخص شده باشد. در صورت عدم درج مطالب 
مذکور و یا استفادۀ فراتر از مجوز فوق، نویسنده ملزم به دریافت مجوز 

حق نسخه برداری از شخص ثالث می باشد.



214

نشریه علمی پژوهشنامه بیمه دوره 10  ، شماره  3، تابستان 1400، شماره پیاپی 37 ، ص 197-216  

 Creative Commons بین المللی  مجوز  مشاهدۀ   به منظور 
Attribution 4.0 به آدرس زیر مراجعه گردد: 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0

Abedi, E.; Jamallo, F., (2017). Investigating factors af-
fecting corporate brand identity and its influence 
on Alborz insurance brand employees’ performance 
and satisfaction (Case study: Tehran province’s em-
ployees). J. Bus. Manage., 9(3): 617-640 (23 Pages). 
[In Persian]

Alshaikh, M.; Maynard, S.B.; Ahmad, A., (2021). Apply-
ing social marketing to evaluate current security ed-
ucation training and awareness programs in organi-
sations. Comput. Secur., 100(C): 102090.

Amarasinghe, H.; Warnakulasuriya, S.; Johnson, N.W., 
(2021). Evaluation of a social marketing campaign 
for the early detection of oral potentially malignant 
disorders and oral cancer: Sri Lankan experience. J. 
Oral Biol. Craniofacial Res., 11(2): 204-208 (4 Pag-
es).

Antric, T.; McKie, D.; Toledano, M., (2019). Soul search-
ing: Public relations, reputation and social market-
ing in an age of interdisciplinarity. Public Relat. Rev., 
45(5): 101827.

Blair Stevens, T.; Cork, S., (2008). “ Who wants to eat in a 
toilet?” A social marketing approach to breast-feed-
ing in public places and at work: Terry Blair-Ste-
vens and Sarah Cork outline the findings of a social 
marketing project designed to ensure that policies, 
practices and facilities support breast-feeding in 
public and at work. J. Fam. Healthcare, 18(5): 167-
171 (4 Pages).

Borden, D.S.; Mahamane, S., (2020). Social marketing 
and outdoor recreational advocacy groups: Lessons 
from a rock climbing campaign. J. Outdoor Recreat 
Tourism, 29(4): 100262.

Burchell, K.; Rettie, R.; Patel, K., (2013). Marketing so-
cial norms: Social marketing and the “social norm 
approach. J. Consum Behav., 12(1): 1-9 (8 Pages).

Chandy, K.T.; Balakrishman, T.R.; Kantawalla, J.M.; Mo-
han, K.; Sen, N.P.; Gupta, S.S.; Srivastva, S., (1965). 
Proposals for family planning promotion: A market-
ing plan. Stud. Fam. Plann., 1(6): 7-12 (5 Pages).

Cheng, C.H.; Lin, Y., (2002). Evaluating the best main 
battle tank using fuzzy decision theory with linguis-
tic criteria evaluation. Eur J. oper. Res., 142(1): 174-
186 (12 Pages).

Cheng, H.; Kotler, P.; Lee, N., (Eds.), (2011). Social mar-
keting for public health: Global trends and success 
stories. Jones and Bartlett Learning.

Cheung, M.L.; Pires, G.D.; Rosenberger III, P.J.; Leung, 
W.K.; Ting, H., (2021). Investigating the role of so-

cial media marketing on value co-creation and en-
gagement: An empirical study in China and Hong 
Kong. Australas. Mark. J., 29(2): 118-131 (13 Pages).

Cravens, D.W.; Piercy, N.F, (2012). Strategic marketing, 
research methods. 10th Edition, New York: Mc-
Graw-Hill Irwin.

Creswell, J.W., (2006). Qualitative inquiry and research 
design: Choosing among five traditions. Sage, Thou-
sand Oaks: CA.

 Danaeifard, H.; Alvani, S.M.; Azar, A., (2016). Qualita-
tive research methodology in management: A com-
prehensive approach: Eshraghi publication, Fourth 
edition.

Dann, S., (2010). Redefining social marketing with con-
temporary commercial marketing definitions. J. Bus. 
Res., 63(2): 147-153 (6 Pages).

Deh Yadegari, S.; Jahangard, A., (2017), Social market-
ing in Iran health insurance organization, 4th Inter-
national symposium on management Sciences, Teh-
ran, Iran. [In Persian]

Delafrooz, N., Farokhbakht Foomani, A.; khosravi, M.R., 
(2017). Specifying the social media usage among 
insurance companies, agents and clients (insured)’ 
interactions (Case study: Iran insurance Co.). J. Bus. 
Manage., 9(2): 271-294 (23 Pages). [In Persian]

Dibb, S.; Carrigan, M., (2013). Social marketing trans-
formed: Kotler, Polonsky and Hastings reflect on so-
cial marketing in a period of social change. Eur. J. 
Mark., 47(9): 1376-1398 (22 Pages).

Donovan, R.J.; Henley, N., (2003). Social marketing: 
Principles and practice. Melbourne: IP communica-
tions.

Duffy, S.; Van Esch, P.; Yousef, M., (2020). Increasing 
parental leave uptake: A systems social marketing 
approach. Australas. Mark. J., 28(2): 110-118 (8 
Pages).

Dwivedi, Y.K.; Ismagilova, E.; Hughes, D.L.; Carlson, J.; 
Filieri, R.; Jacobson, J., ...; Wang, Y., (2021). Setting 
the future of digital and social media marketing re-
search: Perspectives and research propositions. Int. 
J. Inf. Manage., 59(C): 102168. 

Esmaeilpour, R.; Ghasem Nezhad, M., (2018). Develop-
ing a social marketing for insurance companies. J. 
Bus. Manage., 10(1): 31-48 (17 Pages). [In Persian]

French, J.; Gordon, R., (2019). Strategic social market-
ing: For behaviour and social change. London: SAGE 
Publications.

Kalantari, A.; Jafari, M.; Dehanouyeh, R., (2014). Deter-

یادداشت ناشر
در  حقوقی  مرزهای  به  توجه  با  بیمه  پژوهشنامه  نشریه  ناشر 

نقشه های منتشر شده بی طرف باقی می ماند.

منابع 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://jibm.ut.ac.ir/article_63845.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_63845.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_63845.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_63845.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_63845.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_63845.html
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0167404820303631
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0167404820303631
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0167404820303631
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0167404820303631
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2212426821000130
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2212426821000130
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2212426821000130
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2212426821000130
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2212426821000130
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2212426821000130
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811119300190
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811119300190
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811119300190
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811119300190
https://www.researchgate.net/publication/23440691_Who_wants_to_eat_in_a_toilet_A_social_marketing_approach_to_breast-feeding_in_public_places_and_at_work
https://www.researchgate.net/publication/23440691_Who_wants_to_eat_in_a_toilet_A_social_marketing_approach_to_breast-feeding_in_public_places_and_at_work
https://www.researchgate.net/publication/23440691_Who_wants_to_eat_in_a_toilet_A_social_marketing_approach_to_breast-feeding_in_public_places_and_at_work
https://www.researchgate.net/publication/23440691_Who_wants_to_eat_in_a_toilet_A_social_marketing_approach_to_breast-feeding_in_public_places_and_at_work
https://www.researchgate.net/publication/23440691_Who_wants_to_eat_in_a_toilet_A_social_marketing_approach_to_breast-feeding_in_public_places_and_at_work
https://www.researchgate.net/publication/23440691_Who_wants_to_eat_in_a_toilet_A_social_marketing_approach_to_breast-feeding_in_public_places_and_at_work
https://www.researchgate.net/publication/23440691_Who_wants_to_eat_in_a_toilet_A_social_marketing_approach_to_breast-feeding_in_public_places_and_at_work
https://www.researchgate.net/publication/23440691_Who_wants_to_eat_in_a_toilet_A_social_marketing_approach_to_breast-feeding_in_public_places_and_at_work
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2213078019300738
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2213078019300738
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2213078019300738
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2213078019300738
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.1395
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.1395
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.1395
https://www.jstor.org/stable/1965240
https://www.jstor.org/stable/1965240
https://www.jstor.org/stable/1965240
https://www.jstor.org/stable/1965240
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0377221701002806
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0377221701002806
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0377221701002806
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0377221701002806
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1016/j.ausmj.2020.03.006
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1016/j.ausmj.2020.03.006
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1016/j.ausmj.2020.03.006
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1016/j.ausmj.2020.03.006
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1016/j.ausmj.2020.03.006
https://www.amazon.com/Strategic-Marketing-Cravens-published-McGraw-Hill/dp/B00E31I02W
https://www.amazon.com/Strategic-Marketing-Cravens-published-McGraw-Hill/dp/B00E31I02W
https://www.amazon.com/Strategic-Marketing-Cravens-published-McGraw-Hill/dp/B00E31I02W
https://www.amazon.com/Qualitative-Inquiry-Research-Design-Approaches/dp/1412916070/ref=sr_1_2?crid=1WZNTVAJ0DOMA&keywords=Qualitative+inquiry+and+research+design%3A+Choosing+among+five+traditions.+Sage%2C+Thousand+Oaks%2C+CA.&qid=1694273314&s=books&sprefix=qualitative+inquiry+and+research+design+choosing+among+five+traditions.+sage%2C+thousand+oaks%2C+ca.%2Cstripbooks-intl-ship%2C460&sr=1-2
https://www.amazon.com/Qualitative-Inquiry-Research-Design-Approaches/dp/1412916070/ref=sr_1_2?crid=1WZNTVAJ0DOMA&keywords=Qualitative+inquiry+and+research+design%3A+Choosing+among+five+traditions.+Sage%2C+Thousand+Oaks%2C+CA.&qid=1694273314&s=books&sprefix=qualitative+inquiry+and+research+design+choosing+among+five+traditions.+sage%2C+thousand+oaks%2C+ca.%2Cstripbooks-intl-ship%2C460&sr=1-2
https://www.amazon.com/Qualitative-Inquiry-Research-Design-Approaches/dp/1412916070/ref=sr_1_2?crid=1WZNTVAJ0DOMA&keywords=Qualitative+inquiry+and+research+design%3A+Choosing+among+five+traditions.+Sage%2C+Thousand+Oaks%2C+CA.&qid=1694273314&s=books&sprefix=qualitative+inquiry+and+research+design+choosing+among+five+traditions.+sage%2C+thousand+oaks%2C+ca.%2Cstripbooks-intl-ship%2C460&sr=1-2
https://www.gisoom.com/book/11336537/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D8%B1%D9%88%D8%B4-%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C-%D9%BE%DA%98%D9%88%D9%87%D8%B4-%DA%A9%D9%85%DB%8C-%D8%AF%D8%B1-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%B1%D9%88%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D8%AF%DB%8C-%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9/
https://www.gisoom.com/book/11336537/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D8%B1%D9%88%D8%B4-%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C-%D9%BE%DA%98%D9%88%D9%87%D8%B4-%DA%A9%D9%85%DB%8C-%D8%AF%D8%B1-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%B1%D9%88%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D8%AF%DB%8C-%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9/
https://www.gisoom.com/book/11336537/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D8%B1%D9%88%D8%B4-%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C-%D9%BE%DA%98%D9%88%D9%87%D8%B4-%DA%A9%D9%85%DB%8C-%D8%AF%D8%B1-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%B1%D9%88%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D8%AF%DB%8C-%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9/
https://www.gisoom.com/book/11336537/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D8%B1%D9%88%D8%B4-%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C-%D9%BE%DA%98%D9%88%D9%87%D8%B4-%DA%A9%D9%85%DB%8C-%D8%AF%D8%B1-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%B1%D9%88%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D8%AF%DB%8C-%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9/
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296309000319
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296309000319
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296309000319
https://civilica.com/doc/802149/
https://civilica.com/doc/802149/
https://civilica.com/doc/802149/
https://civilica.com/doc/802149/
https://jibm.ut.ac.ir/article_60341.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_60341.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_60341.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_60341.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_60341.html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJM-05-2013-0248/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJM-05-2013-0248/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJM-05-2013-0248/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJM-05-2013-0248/full/html
https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep1&type=pdf&doi=3b8bb7b7ec230472943e6ab9c9b1f21ac673e6d1
https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep1&type=pdf&doi=3b8bb7b7ec230472943e6ab9c9b1f21ac673e6d1
https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep1&type=pdf&doi=3b8bb7b7ec230472943e6ab9c9b1f21ac673e6d1
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441358220300070
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441358220300070
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441358220300070
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441358220300070
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220308082
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220308082
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220308082
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220308082
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220308082
https://jibm.ut.ac.ir/article_65786.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_65786.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_65786.html?lang=en
https://research.kmu.ac.ir/webdocument/load.action?webdocument_code=1000&masterCode=940017


سمیه پورحسن و همکاران

215

mining the challenges of establishing strategic pur-
chasing in Iran health insurance organization and 
providing a solution. Research project, Kerman uni-
versity of medical sciences, (129 pages). [In Persian]

Kemper, J.A.; Ballantine, P.W., (2017). Socio-technical 
transitions and institutional change: Addressing 
obesity through macro-social marketing. J. Macro-
marketing, 37(4): 381-392 (11 Pages).

Khanlari, A.; Doaei Oskoei, M.A., (2015). Effective fac-
tors on reacquiring lost customers in insurance 
company. J. Bus. Manage., 7(2): 407-426 (19 Pages). 
[In Persian]

Khorshidi, G.; Moghadami, S., (2003). Ex-
plain the concept of social market-
ing. Bus. J., 7(28): 141-163 (22 Pages). [In  
Persian]

Kiemasi, M.; Shirkavand, S.; Golrokh, A., (2014). Iden-
tification and classification of the critical success 
factors (CSFs) of bancassurance implementation in 
Iran. J. Bus. Manage., 6(4): 867-887 (20 Pages). [In 
Persian]

Kotler, P.; Armstrong, G., (2010). Principles of market-
ing. Pearson Education India.

Kotler, P.; Kartajaya, H.; Setiawan, I., (2016). Marketing 
4.0: Moving from Traditional to Digital. Hoboken, 
NJ: John Wiley and Sons.

Lee, N.R.; Kotler, P., (2016). Social marketing: Changing 
Behaviors for Good. Thousand Oaks, CA: SAGE.

Lee, N.R.; Kotler, P., (2011). Social marketing: Influenc-
ing behaviors for good (4th ed.). Thousand Oaks, 
CA: SAGE.

Lefebvre, R.C., (2013). Social marketing and social 
change: Strategies and tools for improving health, 
well-being, and the environment. John Wiley and 
Sons.

Markey, K.; Tilki, M.; Taylor, G., (2020). Practicalities in 
doctorate research of using grounded theory meth-
odology in understanding nurses’ behaviours when 
caring for culturally diverse patients. Nurse Educ. 
Prac., 44 (7): 102751. 

McKenzie Mohr, D.; Schultz, P.W., (2014). Choosing ef-
fective behavior change tools. Social Mark., 20(1): 
35-46 (11 Pages).

Motarjem, K.; Niakan, L., (2020). Measuring and eval-
uating the satisfaction of life insurance custom-
ers. Iran. J. Insur. Res., 10(1): 87-119 (32 Pages). [In 
Persian]

Mohammadi, N.; Rafiefar, S., (2005). Comprehensive 
curriculum of health education (familiarity with 
practical concepts). Department of Communication 
and Health Education: Tehran University of Medical 
Sciences and Health Services. [In Persian]

Meskinnavaz, S.; Ghorbani, M.; Nilipour Tabatabaei, 
S.; Niroomand, H., (2017). Model of empowering 

sales managers in the insurance industry: A study 
in insurance sales agencies in Razavi Khorasan Prov-
ince. Iran. J. Insur. Res., 6(2): 21-40 (19 Pages). [In 
Persian]

Neiger, B.L.; Thackeray, R., (2002). Application of the 
SMART Model in two successful social marketing 
projects. Am. J. Health Educ., 33(5): 301-303 (2 Pag-
es).

Rezaee, M.; Rahnama, F.; Saeednia, H.; Alipour Dar-
vish, Z., (2020). Paradigm model of brand value cre-
ation in insurance industry with focus on life insur-
ance: A “grounded theory approach”. Iran. J. Insur. 
Res., 9(3): 9-36 (27 Pages). [In Persian]

Schuster, L.; Kubacki, K.; Rundle-Thiele, S., (2016). Com-
munity-based social marketing: Effects on social 
norms. J. Social Mark., 6(2): 193-210 (17 Pages).

Sehhat, S.; Bajmalooye Rostami, H.; Kashkuli, M., 
(2012). The effects of marketing mix elements of 
karafarin insurance company on customer-based 
brand equity. J. Bus. Manage., 4(2): 71-90 (19 Pag-
es). [In Persian]

Shams, M.; Rashidian, A., (2006). Social marketing: Its 
application and benefits in continuing medical edu-
cation. J. Med. Educ. Stud. Dev. Center, 3(1): 58-68 
(10 Pages). [In Persian]

Smith, B., (2012). American politics and social market-
ing: A candid conversation with Philip Kotler and Bill 
Novelli. Social Mark., 18(1): 3–8 (5 Pages).

  Soleimani, N.; Albadavi, A.; Aghdasi, M.; Ostadi, B., 
(2017). Evaluating the relationship between qua-
druple concept of CLV and triple organization values 
in insurance companies. J. Bus. Manage., 9(3): 527-
550 (23 Pages). [In Persian]

Tatary, E.; Ehsani, M.; Kuzechian, H.; Norouzi Seyed Hos-
ini, R., (2019). Design the Optimal Requirements for 
the Implementation of Social Marketing in Recre-
ational Sports in Iran. Sport Manage. Stud., 11(53): 
33-58 (25 Pages). [In Persian]

Tkaczynski, A.; Rundle-Thiele, S.; Truong, V.D., (2020). 
Influencing tourists’ pro-environmental behaviours: 
A social marketing application. Tourism Manage. 
Perspect., 36(3): 100740.

Truong, V.D.; Saunders, S.G.; Dong, X.D., (2018). Sys-
tems social marketing: A critical appraisal. J. Social 
Marke., 9(2): 180-203 (23 Pages).

Vadie Nowghabi, A.; Aghazade, H.; Haghighi, M., (2015). 
Identifying effective methods in sales promotion of 
liability insurance in Iran insurance company. J. Bus. 
Manage., 7(2): 501-513 (12 Pages). [In Persian]

Van Esch, P., (2017). Social Marketing: A Rough Guide. 
Marketing Science Press: Philadelphia.

Van Esch, P.; Tsartsidze, D.; van Esch, L.J., (2014). Mass 
media social marketing campaigns: A practitioner’s 
perspective. Int. J. Mark. Stud., 6(5): 40-51 (11 Pages).

https://research.kmu.ac.ir/webdocument/load.action?webdocument_code=1000&masterCode=940017
https://research.kmu.ac.ir/webdocument/load.action?webdocument_code=1000&masterCode=940017
https://research.kmu.ac.ir/webdocument/load.action?webdocument_code=1000&masterCode=940017
https://research.kmu.ac.ir/webdocument/load.action?webdocument_code=1000&masterCode=940017
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0276146717715746
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0276146717715746
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0276146717715746
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0276146717715746
https://jibm.ut.ac.ir/article_52322.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_52322.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_52322.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_52322.html?lang=en
https://www.sid.ir/paper/417456/fa
https://www.sid.ir/paper/417456/fa
https://www.sid.ir/paper/417456/fa
https://www.sid.ir/paper/417456/fa
https://jibm.ut.ac.ir/article_50738.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_50738.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_50738.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_50738.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_50738.html
https://www.amazon.com/Principles-Marketing-RENTAL-Philip-Kotler-dp-0135766591/dp/0135766591/ref=dp_ob_image_bk
https://www.amazon.com/Principles-Marketing-RENTAL-Philip-Kotler-dp-0135766591/dp/0135766591/ref=dp_ob_image_bk
https://www.wiley.com/en-us/Marketing+4+0%3A+Moving+from+Traditional+to+Digital-p-9781119341208
https://www.wiley.com/en-us/Marketing+4+0%3A+Moving+from+Traditional+to+Digital-p-9781119341208
https://www.wiley.com/en-us/Marketing+4+0%3A+Moving+from+Traditional+to+Digital-p-9781119341208
https://www.amazon.com/Social-Marketing-Changing-Behaviors-Good/dp/1452292140
https://www.amazon.com/Social-Marketing-Changing-Behaviors-Good/dp/1452292140
https://books.google.com/books/about/Social_Marketing.html?id=NCoCYp-ZcR8C
https://books.google.com/books/about/Social_Marketing.html?id=NCoCYp-ZcR8C
https://books.google.com/books/about/Social_Marketing.html?id=NCoCYp-ZcR8C
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1471595318304256
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1471595318304256
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1471595318304256
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1471595318304256
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1471595318304256
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1524500413519257
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1524500413519257
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1524500413519257
https://ijir.irc.ac.ir/article_131737.html
https://ijir.irc.ac.ir/article_131737.html
https://ijir.irc.ac.ir/article_131737.html
https://ijir.irc.ac.ir/article_131737.html
https://lib.kmu.ac.ir/site/catalogue/40428
https://lib.kmu.ac.ir/site/catalogue/40428
https://lib.kmu.ac.ir/site/catalogue/40428
https://lib.kmu.ac.ir/site/catalogue/40428
https://lib.kmu.ac.ir/site/catalogue/40428
https://ijir.irc.ac.ir/article_50491.html?lang=en
https://ijir.irc.ac.ir/article_50491.html?lang=en
https://ijir.irc.ac.ir/article_50491.html?lang=en
https://ijir.irc.ac.ir/article_50491.html?lang=en
https://ijir.irc.ac.ir/article_50491.html?lang=en
https://ijir.irc.ac.ir/article_50491.html?lang=en
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/19325037.2002.10604747
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/19325037.2002.10604747
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/19325037.2002.10604747
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/19325037.2002.10604747
https://ijir.irc.ac.ir/article_108528.html
https://ijir.irc.ac.ir/article_108528.html
https://ijir.irc.ac.ir/article_108528.html
https://ijir.irc.ac.ir/article_108528.html
https://ijir.irc.ac.ir/article_108528.html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSOCM-06-2015-0036/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSOCM-06-2015-0036/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSOCM-06-2015-0036/full/html
https://jibm.ut.ac.ir/article_29184.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_29184.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_29184.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_29184.html
https://jibm.ut.ac.ir/article_29184.html
https://www.semanticscholar.org/paper/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C%3A-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D8%B1%D8%AF-%D9%88-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D8%B2-%D8%A2%D9%86-%D8%AF%D8%B1-%D8%B4%D9%85%D8%B3-%D8%B1%D8%B4%DB%8C%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86/74804c105331726f0b6b07eaf55e76ca96f22055
https://www.semanticscholar.org/paper/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C%3A-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D8%B1%D8%AF-%D9%88-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D8%B2-%D8%A2%D9%86-%D8%AF%D8%B1-%D8%B4%D9%85%D8%B3-%D8%B1%D8%B4%DB%8C%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86/74804c105331726f0b6b07eaf55e76ca96f22055
https://www.semanticscholar.org/paper/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C%3A-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D8%B1%D8%AF-%D9%88-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D8%B2-%D8%A2%D9%86-%D8%AF%D8%B1-%D8%B4%D9%85%D8%B3-%D8%B1%D8%B4%DB%8C%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86/74804c105331726f0b6b07eaf55e76ca96f22055
https://www.semanticscholar.org/paper/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C%3A-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D8%B1%D8%AF-%D9%88-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D8%B2-%D8%A2%D9%86-%D8%AF%D8%B1-%D8%B4%D9%85%D8%B3-%D8%B1%D8%B4%DB%8C%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86/74804c105331726f0b6b07eaf55e76ca96f22055
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1524500412442328?journalCode=smqa
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1524500412442328?journalCode=smqa
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1524500412442328?journalCode=smqa
https://jibm.ut.ac.ir/article_63842.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_63842.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_63842.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_63842.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_63842.html?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_1405.html?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_1405.html?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_1405.html?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_1405.html?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_1405.html?lang=en
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973620301070
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973620301070
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973620301070
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973620301070
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSOCM-06-2018-0062/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSOCM-06-2018-0062/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSOCM-06-2018-0062/full/html
https://jibm.ut.ac.ir/article_55557.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_55557.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_55557.html?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_55557.html?lang=en
https://www.amazon.com/Social-Marketing-Rough-Guide/dp/1542585252
https://www.amazon.com/Social-Marketing-Rough-Guide/dp/1542585252
https://pdfs.semanticscholar.org/3d29/f81b307530747fd32982738ed249cd13855f.pdf
https://pdfs.semanticscholar.org/3d29/f81b307530747fd32982738ed249cd13855f.pdf
https://pdfs.semanticscholar.org/3d29/f81b307530747fd32982738ed249cd13855f.pdf


216

نشریه علمی پژوهشنامه بیمه دوره 10  ، شماره  3، تابستان 1400، شماره پیاپی 37 ، ص 197-216  

HOW TO CITE THIS ARTICLE

Pourhassan, S.; Niki, H.; Honarmand Azimi, M.; Rezvani, M., (2021). Analysis of social marketing components 
in the insurance industry using thematic analysis and fuzzy delphi. Iran. J. Insur. Res., 10(3): 197-216.

DOI: 10.22056/ijir.2021.03.04
URL: https://ijir.irc.ac.ir/article_134536.html?lang=en

AUTHOR(S) BIOSKETCHES                                                                                                                                  معرفی نویسندگان

سمیه پورحسن، دانشجوی دکتری گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، اقتصاد، حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی تبریز، تبریز، ایران

 Email: porhasan@gmail.com
 ORCID: 0000-0001-9044-6206
 Homepage: https://tabriz.iau.ir/fa/faculty/faculty-list/7

حکیمه نیکی، استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی هادیشهر، هادیشهر، ایران

 Email: hakimehn@yahoo.com
 ORCID: 0000-0001-8848-0798
 Homepage: https://iau.ir/fa/center/338/%D9%87%D8%A7%D8%AF%DB%8C-%D8%B4%D9%87%D8%B1

مرتضی هنرمند عظیمی، استادیار گروه مدیریت صنعتی، دانشکه مدیریت، اقتصاد، حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی تبریز، تبریز، ایران

 Email: azimi_mortaza@yahoo.com
 ORCID: 0000-0001-9695-5191
 Homepage: https://tabriz.iau.ir/fa/faculty/faculty-list/7#

موسی رضوانی، استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، اقتصاد و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی آستارا، آستارا، ایران

 Email: m.rezvani@iau-astara.ac.ir
 ORCID: 0000-0001-7292-2037
 Homepage: https://astara.iau.ir/fa/faculty/faculty-list/2#10

https://ijir.irc.ac.ir/article_134536.html?lang=en
https://ijir.irc.ac.ir/article_134536.html?lang=en
https://ijir.irc.ac.ir/article_134536.html?lang=en
mailto:porhasan%40gmail.com?subject=
https://orcid.org/0000-0001-9044-6206
https://tabriz.iau.ir/fa/faculty/faculty-list/7
mailto:hakimehn%40yahoo.com?subject=
https://orcid.org/0000-0001-8848-0798
https://iau.ir/fa/center/338/%D9%87%D8%A7%D8%AF%DB%8C-%D8%B4%D9%87%D8%B1
mailto:azimi_mortaza%40yahoo.com?subject=
https://orcid.org/0000-0001-9695-5191
https://tabriz.iau.ir/fa/faculty/faculty-list/7#
mailto:m.rezvani%40iau-astara.ac.ir?subject=
https://orcid.org/0000-0001-7292-2037
https://astara.iau.ir/fa/faculty/faculty-list/2#10

	Analysis of social marketing components in the insurance industry using thematic analysis and fuzzy 
	Abstract
	Keywords

	واکاوی مؤلفههای بازاریابی اجتماعی در صنعت بیمه با استفاده از تحلیل محتوا و دلفی فازی     
	چکیده:
	:کلمات کلیدی 
	مقدمه
	مبانی نظری پژوهش  
	مروری بر پیشینۀ پژوهش  
	روششناسی پژوهش 
	نتایج وبحث 
	کدگذاری باز (Open Coding) 
	کدگذاری محوری (Axial Coding) 
	کدگذاری انتخابی (Selective Coding) 
	دلفی فازی 

	جمع بندی و پیشنهادها 
	مشارکت نویسندگان 
	تشکر و قدردانی 
	تعارض منافع 
	دسترسی آزاد 
	یادداشت ناشر 
	منابع


