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Purpose:  The concepts of mental image and marketing relationship are becoming more important for businesses and 

to some extent previous studies have examined the effect of service quality and brand image on consumer behavior, so 

the purpose of this study was to investigate the relationship between social marketing and image. It is the mentality of 

the customers of insurance companies in Kurdistan province. 

Methodology:  The method of the present study is a survey and is applied in terms of purpose. The statistical population 

of this study included all insurance customers in Kurdistan province. By random sampling method, the sample size is 

385 people. Spearman and Friedman correlation test and SPSS software were used to analyze the data to show the effect 

of each of the independent variables and whether their effect was real or not. 

Findings:  The results showed that there is a significant relationship between social marketing and customers' mental 

image. Also, among the three variables of social marketing affecting the mental image of insurance companies' customers, 

according to the respondents, communication programs with an average of 2.29 and behavior management programs 

with an average of 2.25 and symbolic programs with an average of 1.15 are ranked first, respectively. Up to the third. 

Originality/Value: The use of social networks in insurance companies to form the mental image of customers and thus 

increase the quality of services, increase profits and productivity is very effective and useful and the results of this study 

can be used by managers of insurance companies. 

Keywords: Marketing, Social media, Mental image, Insurance companies. 
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  پژوهشی مقاله: نوع

بیمه  یهاتشرکهای اجتماعی با تصویر ذهنی مشتریان بازاریابی در شبکه ریتأثبررسی  

 در استان کردستان

 ،*2 هیرش سلطان پناه ، 1یهادی حسین پناه   
 .ایران ، واحد سنندج، دانشگاه آزاد اسلامی، سنندج،گروه مدیریت بازرگانی1

 ایران. دانشگاه آزاد اسلامی، سنندج، ، واحدسنندج،صنعتی گروه مدیریت2

 یقبل یهاپژوهش زین یو تا حدود شوندیوکارها مکسب یبرا یشتریب تیاهم یدارا روزروزبهرابطه  یابیو بازار یذهن ریتصو میمفاه هدف:
 یبررس هشوپژ نیاند، لذا هدف از اپرداخته کنندهمصرفرفتار  یبر رو ینام و نشان تجار یذهن ریخدمات و تصو تیفیک ریتأث یبه بررس

 .در استان کردستان است مهیب یهاشرکت انیمشتر یذهن ریبا تصو یاجتماع یابیارتباط بازار

 یهامهیب انیمشتر هیپژوهش شامل کل نیا یجامعه آمار ،است یهدف کاربرد ازنظرو  یشیمایروش مطالعه حاضر پ شناسی پژوهش:روش
از  یذهن ریو تصو یاجتماع یابیسنجش بازار یبرا باشدیمنفر  583حجم نمونه تعداد،  یتصادف یریگنمونهاستان کردستان بود که با روش 

 یاقعمستقل و و یرهایمتغاز  کیهر  ریتأث زانیها جهت نشان دادن مداده لیوتحلهیتجز است و برای شدهاستفادهاستاندارد  یهاپرسشنامه
 .است شدهاستفاده SPSSافزار نرم و دمنیرمن و فریاسپ یها از آزمون همبستگآن رینبودن تأث ایبودن 

 یرهایمتغ انیدر م نیوجود دارد. همچن یداریرابطه معن انیمشتر یذهن ریتصو و یاجتماع یابیبازار نیبود که ب نیا انگریب جینتا ها:یافته
 نیانگیبا م یارتباط یهابرنامه بیبه ترت دهندگانپاسخ ازنظر مه،یب یهاشرکت انیمشتر یذهن ریبر تصو رگذاریتأث یاجتماع یابیبازار گانهسه
را به خود اختصاص داده  های یکم تا سومرتبه 53/5 نیانگیبا م کیسمبول یهابرنامهو  93/9 نیانگیرفتار با م تیریمد یهابرنامه و 92/9

 .است
افزایش  جهیدرنتو  تصویر ذهنی مشتریان یریگشکلهای بیمه جهت اجتماعی در شرکت یهاشبکهاستفاده از  علمی: افزودهارزشاصالت/

یمه قرار های بمدیران شرکت مورداستفاده تواندیمو مفید است و نتایج این پژوهش  مؤثربسیار  یوربهرهکیفیت خدمات، افزایش سود و 
 .گیرد

 .های بیمهاجتماعی، تصویر ذهنی، شرکتهای بازاریابی، شبکه ها:کلیدواژه

 چکیده
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 همقدم -1

. باشدهدفشان می یها در گسترش بازارهاآن ییتوانا زانیم نیو همچن انیمشتر انمی در هاآن شدن شناخته درگروها رشد و توسعه شرکت
های بزرگ تکه رهبران شرکطوری. بهستین دهیدارد، پوش شرفتیکه قصد پ یشرکت چیه یبرا یابیبازار شماریب یایمنافع و مزا گریامروزه د

را جزو  یابیازارهای بفعالیت دیبا یامروز یرقابت یدر بازارها داریمستمر و حضور پا شرفتیپ یاند که برارسیده جهینت نیا به ایدر سراسر دن
های رسانه هایشبکه. شود یابیهای شرکت صرف بازارها و سرمایهاز ظرفیت یلازم است تا بخش نیهای خود قرار دهند و همچناولویت
 یابیبازار از ارتباطات یعنوان بخششبکه به نیاست تا از ا ختهیرا برانگ رانیو مد ابانییافته و بازارها ظهور و گسترشدر طول سال یاجتماع

 (.9152، 1کیم و وانگخود استفاده کنند )

دارد  یمتفاوت است که سع یتجار یابیبا بازار نیدهد. ا رییکند تا درک و رفتار مردم را به سود کل جامعه تغتلاش می یاجتماع یابیبازار
استفاده  شتریبه سود ب یمسائل اجتماع لح یبرا یتجار یابیاز نظم بازار یاجتماع یابیدهد. اساساً، بازار رییرفتار مردم را به نفع بازار تغ

 زهیگتنها ان یگرایی و سودآورمقابله با مصرف یمفهوم برا نیمهم است. ا اریو مشاغل بس طیجامعه، مح یبرا یاجتماع یابیبازار کند.می
 انیتربا مش مدتیطولانرابطه  کیکند و سازمان کمک می یبه حداکثر رساندن سود برا یاجتماع یابیبازار مفهوم است. جادشدهیاتجارت 

 شوند.کنندگان میمصرف تیبه نفع جامعه هستند و موجب رضا مدتیطولانکند که در می قیرا تشو یمحصولات دیتول نیا کند.می جادیا
تواند است که می تیاز فعال یتنها بخش غاتیالبته، تبل کنندگان باشد.هایی است که منجر به تصویر ذهنی مصرفتبلیغات یکی از فعالیت

محل فروش  یو داخل یخارج یمحصول، ساختمان و نما تیفی، کیکرد سازمان، منابع انسانشود. عمل یذهن ریتصو کی جادیمنجر به ا
 ریها تأثیر بگذارد. تصوکند و بر درک و نگرش آن جادیا انیرا در ذهن مشتر یریتواند تصوو ... می یمحصولات و خدمات، روابط عموم

 ای ارزشمند است.ها سرمایهسازمان یاز بازار برا نهیبه

به  یقبل یهاپژوهش زین یو تا حدود شوندیوکارها مکسب یبرا یشتریب تیاهم یروز دارارابطه روزبه یابیو بازار یذهن ریتصو میمفاه
، هدف ادشدهیاند، لذا با توجه به مباحث پرداخته کنندهمصرفرفتار  یبر رو ینام و نشان تجار یذهن ریخدمات و تصو تیفیک ریتأث یبررس

 در استان کردستان است. مهیب یهاشرکت انیمشتر یذهن ریبا تصو یاجتماع یابیارتباط بازار یبررس وهشپژ نیاز ا

 مبانی نظری پژوهش -2

 از یبرخ یابیبازار یبرا یهای اجتماعسایت رسانهو وب یهای اجتماعاستفاده از شبکه رسانه شاملاجتماعی  یهاشبکهبازاریابی 
 برند و نیشود که ب فیتعر یعنوان استفاده از بسترتواند بهمی نیهمچن یهای اجتماعرسانه یبایخدمات است. بازار ایمحصولات 

در  یابیبازار (.9155کند )شفر، شبکه و تعامل کاربر محور فراهم می یرا برا الحال کانکند و درعینکنندگان ارتباط برقرار میمصرف
 انیها قادر به جذب مشتردهد درجایی که آنرا ارائه می یادیبه مخاطبان ز یدسترس یبرا یهای مختلفها روشبه شرکت یهای اجتماعشبکه

های ز استراتژیای اگسترده فیط ازبالقوه خود، مشاغل  انیبه مخاطبان و مشتر یابیدست یموجود هستند. برا انیو تعامل با مشتر دیبالقوه جد
 یتر دسترسشخصی یبالقوه خود به روش یشخص انیدهد تا به مشترها امکان میبه آن هاها و تاکتیکاستراتژی نیا هاتاکتیک و یابیبازار

قادر به تعامل با مخاطبان خود با انتخاب  یابیهای بازار، شرکتیهای اجتماعشبکه قیاز طر (.9155، 2و همکاران هیسکنند ) دایپ
های خاص به مخاطبان برسند. دهد با ویژگیها امکان میهستند که به آن یشخص طلاعاتا ریو سا ییای، جغرافیتیاطلاعات جمع

 .اندها به مخاطبان هدف خود رسیدهحاصل کند که آن نانیتواند اطمآمده، شرکت میدستهای بهبندی دادهتقسیم نی، با تمرنیهمچن

که  یادیز لیاز دلا یکی (.9150، 3گرابراست ) نترنتیدر حال حاضر در ا یابینوع بازار نیاز قدرتمندتر یکی یهای اجتماعشبکه یابیبازار
 یگذرانند. طبق آمارها میکانال نیشما وقت خود را در ا انیاست که مشتر نیتجارت دارد ا کیدر  یهای اجتماعشبکه قیاز طر یابیبازار

روزانه  نکهیبا توجه به ا .دارند یهای اجتماعاز شبکه لیپروفا کیمتحده حداقل ایالات تجمعی از %22 انجام گرفت 9152که در سال 
 نیخواهند مخاطبان آنلامشاغل کوچک است که می یبرا یفرصت خوب نیکنند، ااستفاده می یهای اجتماعاز شبکه یمشتر یادیتعداد ز

                                                             

۱ Wang and Kim  
۲ Hays et al. 
۳ Gruber 
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است  نیند ابرند شما داشته باش امیاز پ یشتریاستقبال ب یهای اجتماعدر رسانه انیشود مشترکه باعث می یگرید لیخود را جلب کنند. دل
، یماعهای اجتدهند. در شبکهاز برند شما را نشان می یگریکنند و جنبه دارتباط دوطرفه را فراهم می یامکان برقرار یهای اجتماعکه رسانه

(. 9150بر، ار)گ میمستق یابیبازار هایپیام فقط ارائه خدمات، نهدیخود هست انیو مشتر انیمعتبر با مشتر طارتبا یشما قادر به برقرار
 یابیترین قسمت بازارمهم یطور مؤثر است. نامزدبه ی، جذب و جلب مشارکت مشتریرگذاریتأث یبرا یعال یابزار یهای اجتماعرسانه

 (.9155، 1اید و گوهریکند )می لیها را به دوستان تبدغریبه رایاست ز یهای اجتماعدر شبکه

ط برقرار ها ارتباکنند، با آنارتباط محکم برقرار می یها با مشترآن شرکت یمؤثر است که ط یندیفرا یهای اجتماعدر شبکه یابیبازار
نکته  .(9152، 2رحمانیاداو و دهند )ارائه می نیآنلا یابیبازار شنهادیپ یهای اجتماعهای رسانهعاملسیستم قیکنند و از طرمی

توان خدمات را می ایمحصولات  مردم است، نه محصول یتمرکز آن بر رو یهای اجتماعدر شبکه یابیرد بازاردر مو گریدفرد منحصربه
 ایدر مورد محصول  انیهای مشتراما آنچه واقعاً مهم است اظهارنظرها و قدردانی یغاتیتبل یابزارها و یفیهای کاز ویژگی یاریبا بس

کنند، ا کنترل میر یابیکه بازار ستندین یشرکت ای ابانیبازار نیاست. ا یهای اجتماعمتفاوت و بازاریابی در شبکه لیدل نیخدمات است و ا
تواند در عرض و مثبت می یمنف دهانبهدهاندهند. انجام می یهای اجتماعرسانه قیکار را از طر نیکه ا دو کاربران هستن انیمشتر نیا

 یانتقاد تیقدرت ماه دیبا ابانیاست که بازار لیدل نیدر سراسر جهان پخش شود. به هم یی اجتماعهاشبکه قیاز طر قهیچند دق
بر  یرگذاریتأث ییدهند. درنتیجه، توانا صیدهند، تشخانجام می یاجتماع هایرسانهکنندگان با استفاده از هایی را که مصرفمکالمه

 .(9151، 3وانزیشود )اخواسته می ابانیاست که در عصر حاضر از بازار یزیمؤثر همان چ طوربه تیجمع

شرکت  کی، یابیهای بازاردادن کمپین بیمند شود. با ترتبهره یهای اجتماعدر شبکه یابیاز بازار یهای مختلفتواند از راهشرکت می کی
ارمندان، ، کنفعانیتوانند شامل ذشوند، بلکه میمحدود نمی انیرا به خود جلب کند. مخاطبان عمده فقط به مشتر یادیتواند مخاطبان زمی
تری دامنه وسیع یهای اجتماعدر شبکه یابیبازار یایاز مزا گرید یکی(. 9159، 4و ریتر کیبالقوه باشند )شا انیو مشتر سانینو لاگوب

 زین یهای اجتماع. شبکهنیبا منابع آفلا سهیتر در مقاو گسترده تربزرگ. هستند یهای اجتماعرسانه یهااست. منابع موجود در کانال
های شبکه رایشود شفاف باشد زدر ارتباط است مجبور می یهای اجتماعشبکه یابیکه با بازار یکنند. شرکتمی جادیدر شرکت ا تیشفاف

، 5ل و همکارانآبریمرتبط هستند ) ایشرکت مرتبط  با میرمستقیغ ای میطور مستقکند که بهرا به خود جلب می یادیمخاطبان ز یاجتماع
 ایههای رسانهتوانند آنچه را که در سایتمی ابانیاست که بازار نیا یهای اجتماعدر شبکه یابیدر مورد بازار گرینکته مهم د(. 9159

استفاده  میخدمات و تنظ ایبهبود محصول  یها براداده نیگیری کنند و از او اندازه یابیشود گوش دهند، ردبه اشتراک گذاشته می یاجتماع
 .کنند

ند که کنهستند، اما ادعا نمی یاجتماع یابیاز مداخلات شامل عناصر بازار یاریبس نکهیبا درک ا یاجتماع یابیبازار مؤسسات محققان
 یابیبازار هایپژوهشی زیانجام مم یها براآنرا ساده کردند و از  (9119، 6اندرسون) یارهایهستند، مع یاجتماع یابیمداخلات بازار

 :است ریبه شرح ز ی بازاریابی اجتماعیارهایمع .دندیرا دشوار د ارهایمع نیانتشارات بر اساس ا یابی. محققان ارزاندبردهی بهره اجتماع

 رفتار، رییتغ �
 مخاطبان، یهاپژوهش �
 بندی،میتقس �
 مبادله، 0
 و یابیبازار ختهیآم �
 رقابت. �

                                                             

۱ Eid and El-Gohary 
۲ Yadav and Rahman 
۳ Evans 
٤ Shaik and Ritter 
٥ Abril et al. 
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 یذهن ریتصو -2-1

رای ذهنی، یک تصویر ب ریتصو .محصول دارند ایای مؤسسه ایاز شخص  ،طورکلیمردم به ایفرد  کیکه  یاست ذهن یریتصوی ذهن ریتصو
 یلسوفانیف (.9159 ،1و کوین )کاتلر محصول، خدمات و... از یک شخص است که ممکن است با واقعیت باشد و یا نباشد کنندهمصرف

 یذهن ریعنوان تصاوطورکلی بهها را به، ایدهمزیج امیلیوونت و و لهلمیمانند و هیاول یشیو روانشناسان آزما ومیه دیویو د یمانند جورج برکل
قش کنند و نمی مل( عیذهن یهامدل) یذهن شیعنوان نمابه ریاز تصاو یاریاست که بس نیطور گسترده اعتقاد بر اکردند. امروزه بهدرک می

« لیتخ یاستفاده علم»به نام  5821در سال  ندالیجان ت یرا به سخنران« یذهن ریتصاو»عبارت  یدر حافظه و تفکر دارند. کاربرد علم یمهم
 ای ی، ذهنیدرون ییبازنما ی، نوعریتوان درک کرد که تصاومی یوجه نیشود به بهترکه تصور می اندشرفتهیتا آنجا پ ی. برخگرداندیبرم

ی عسکرکنند )باشد رد می کسانیمغز  ایدر ذهن  ییممکن است با هرگونه بازنما ریرا که تجربه تصو دگاهید نیا گرید یاست. برخ یعصب
 (.9151، 2هزاوه و همکاران

 کیتحر یاحساس دارند که در تعاملات اجتماع تیریمد کی اغلب دارند که مردممی انیب کنندهمصرفشناختی و روان یمطالعات اجتماع
 یو احساس یهای ذهن. قضاوت(9118 ،3و همکاران فرانسن) رندیگقرار می مورداستفادهمطلوب  ریتصو کیخلق  باهدفگردد و برندها می

از طریق  توانیمانواع شناخت از سازمان را  (.9112، 4و همکاران کاردیشود )از ارزش برند منعکس می زین سازمان، مشتریان در ارتباط با
 -5نوع منبع را برای ارزش برند شناسایی کرده است:  0کلر  (.9113، 5مارتینآورند )یم به دستذهنی،  یهانگرشعقاید و تجربیات و 

دو بخش آن یعنی آگاهی برند و تصویر ذهنی برند را باهم ترکیب کرده  ؛ کهآگاهی برند -0ارزش درک شده و  -5 اتیتداع -9 یوفادار
 :برند را شامل ریکلر تصو(. 9118، 6و سانگهان ) است

 .کاربرد شینما �
 .دیاستفاده و خر تیموقع �
 .و ارزش تیشخص �
 (.5102، 7سنگهداند )و تجربه می راثیم خچه،یتار �

 برند ریعوامل مؤثر در بهبود تصو -2-2

ذهنی در حافظه او انعکاس پیدا خواهد  یهایتداعمشتری در برند است که از  یهاادراکبر طبق تحقیقات تیلور تصویر ذهنی برند، همان 
کند. برند کمک می ژهیارزش و جادیبرند است که به ا یذهن ریتصو یاز اجزاء ضرور یکیبرند  تیاعتقاد دارد شخص امانتوپولوسید .کرد

سطه واموارد به نی. تمام ایو صفات اختصاص یهای کارکردویژگی ،یکیزیهای فمهم است: ویژگی یژگیبرند شامل سه و یذهن ریتصو
 یاختصاص غاتیمحصول و بدون انجام تبل لیبرند در مراحل توسعه آن بدون تکم یمعرف .هستند یبه مشتر یمعرفو  ارائهقابلهدفمند  غیتبل

، 8و سرداری احمدوندبرند داشته باشد ) ژهیارزش و یاز آن برند و متعاقب آن رو یمشتر یذهن ریتصو یمثبت رو ای یتواند اثر منفمی
9150). 

 مطلوب یذهن ریبرند با تصو جادیا یایمزا -2-3

مان با ه دیمحصولات جد معرفی ،هاترین آنوکار دارد که مهمکسب ایسازمان و  کی یبرا یادیز یایمطلوب مزا یذهن ریبرند با تصو جادیا
او از برند که  یو آگاه یمشتر یذهن ریبرند قادر است از تصو توسعه .است یغاتیهای تبلکمپین یدیگر توسعه برند با طراحعبارتبرند و به

                                                             

۱ Kotler and Kevin 
۲ Askari Hazave et al. 
۳ Fransen et al. 
٤ Cardy et al. 
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٦ Han and Sung 
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برند همان  یذهن ریتصو .کند لیوکار را تسهقرار داده و توسعه کسب مورداستفادهبود را  جادشدهیا گریمحصولات د یازاین در بازار براپیش
 .است یاصول یابیو بازار غیاز برند خاص تحت تأثیر تبل انیمشتر قیو دق یهای احساسادراک

 از برند انیمشتر یذهن ریتصو -2-4

و یا  در هر رده از محصولات تواندیمکه  کنندیمگفت که تصویر برند، برای بسیاری از مشتریان معانی و یا احساساتی را ایجاد  توانیم
ه ارائ ایتواند هم به فروش محصول برند می کیاز  یمشتر ای کنندهمصرفتصور  خدمات دارای اهمیت بسیار زیادی است. یهابخش

، وردلبیب یبنر، طراح یمؤثر و طراح غاتیبرند خوب درنتیجه تبل تصورات .در برابر فروش قلمداد شود یعنوان مانعبه ایخدمات کمک کند 
بت گونه تصورات، مثشود. ایندر افراد می یقو یاحساس جادیدرنگ منجر به ابندی مناسب محصول، بیبروشور و جعبه و بسته یطراح

 (.9150، و سرداری احمدوندفرد است )منحصربه بیرق یبرندها ریسا انیبوده و غالباً در م

 پیشینه پژوهش -3

بر وفاداری مشتریان شرکت بیمه پارسیان پرداختند و نشان  رگذاریتأثعوامل  ریتأثبه بررسی  یپژوهش( در 9153) 1گلستانناطق سلطانی و 
 و افروزدل است. مؤثربیمه  یهاشرکتدادند که عوامل اعتماد، تصویر ذهنی و رضایت بر وفاداری مشتریان خرید خدمات بیمه عمر از 

طالعه بیمه ایران پرداختند و نتایج م و شرکت های اجتماعی در تعاملات میان مشتریاناستفاده از رسانه ریتأث( به بررسی 9152) 2همکاران
های اجتماعی باعث افزایش تعاملات مشتریان با شرکت بیمه، شهرت برند، وفاداری مشتری خواهد شد و استفاده از رسانه داد کهنشان 

های رسانه یابیهای بازارفعالیت رابطه یبررسای به ( در مطالعه9158) 3همکارانشیخی و  دهد.عملکرد فروش بیمه را بهبود و افزایش می
گاه ژهیباارزش و یاجتماع های رسانه یابیها نشان داد بازارآزمون فرضیه پرداختند.ماهان  ییمایبرند شرکت هواپ ریاز برند و تصو یبرند، آ
ه مثبت و رابط زیبرند ن ژهیهای ارزش وبا مؤلفه یهای اجتماعرسانه یابیبازار نیب دارد یبرند رابطه مثبت و معنادار ژهیو باارزش یاجتماع
گ ژهیباارزش و یهای اجتماعرسانه یابیماهان بازار ییماینشان داد در مسافران شرکت هواپ جینتاهمچنین وجود دارد.  یمعنادار  یاهبرند، آ
 برند رابطه دارد. ریو تصو

برند بر  ژهیارزش و قیاز طر یهای اجتماعرسانه یابیبازار یهامؤلفهتأثیر ای به در مطالعه (9152) 4یموسواکبری و علیحاجی 
 یهاتیکه فعال دهدینشان م جیپژوهش نتا نیدر ا پرداختند. : شهرستان ابهر(ی)مطالعه مورد یدر صنعت گردشگر انیدهی مشترپاسخ
گاه ژهیارزش و یرو یتأثیر مثبت و معنادار یهای اجتماعرسانه یابیبازار  یهاتیفعال نی. همچنارندبرند( د ریاز برند و تصو یبرند )آ
 یکیلکترونا دهانبهدهان غاتی)تبل انیدهی مشترپاسخ یرو یبرند تأثیر مثبت و معنادار ژهیارزش و قیاز طر یهای اجتماعرسانه یابیبازار

در پژوهشی به بررسی تصویر ذهنی مشتریان تجاری بزرگ صنعت بانکداری کشور  (9151) 5گالگومونز فراگاتا و  .( دارندیو وفادار
دمات، قیمت، اعتماد خ تنوع در ایجاد تصویر ذهنی مثبت نظیر پاسخگویی، مؤثرو نتایج تحقیق به شناسایی فاکتورهای  اندپرداختهپرتغال 

 .باشدیمو روابط میان افراد 

های کوچک تا متوسط در برند در شرکت ژهیو ارزش و یهای اجتماعخود تحت عنوان رسانه ( در پژوهش9151) 6گورایچویوتی تی و  
با  که در ارتباط مباوهیهای کوچک تا متوسط زشرکت یبرند سازدر  یهای اجتماعاثرات رسانه یبه بررس مباوهیز یصنعت گردشگر

 یماعهای اجتبود که چگونه رسانه نیپژوهش ا نیا یهدف اصل پرداخته است. ،کنندعمل می لاتیمسافرت و تعط ،یحیهای تفراقامتگاه
مطابقت دهند.  یگردشگر یرقابت جهان شیبرافزابقا در غلبه  یاستراتژ کیعنوان های کوچک تا متوسط را بهشرکت یبرند سازتوانند می

 تیفیک ر،یبرند، تصو یرا در بهبود آگاه یهای اجتماعرسانه یهای کوچک تا متوسط برترداد که اکثر شرکت انمطالعه نش نیا هاییافته
 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال راتیتأث یبه بررس (9158) 7سئو و پارک .کنندو ارتباطات درک نمی یدرک شده، وفادار

(SMMAدر مورد ارزش و )یاجتماع یهامسافر که از رسانه 519 درمجموع. پردازدیم ییمایدر صنعت هواپ یمشتر یدهبرند و پاسخ ژهی 
                                                             

۱ Soltani and Nategh Golestan 
۲ Delafrooz et al. 
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لات معاد یسازمدل قیاز طر شدهیآورجمع یهاقرار گرفتند و داده یموردبررس کردندیاستفاده م ییمایهواپ یهاتوسط شرکت شدهتیریمد
 ریتصو نیو ا است رگذاریبر تعهد تأث یتوجهطور قابلبه یاز نام تجار ینشان داد که آگاه جیقرار گرفتند. نتا لیوتحلهیمورد تجز یساختار
 .آمده است 1جدول . پیشینه پژوهش به صورت مختصر در است رگذارو تعهد اث نیآنلا دهانبهدهان غاتیبر تبل یاملاحظهطور قابلبرند به

 پیشینه پژوهش. -1جدول 
Table 1- Research background. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 روش پژوهش -4

برای سنجش بازاریابی اجتماعی و تصویر ذهنی از  .هدف کاربردی است ازنظرروش مطالعه حاضر پیمایشی و از نوع مقطعی که 
گیری های استان کردستان بود که با روش نمونههای استاندارد استفاده شد. جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه مشتریان بیمهپرسشنامه

جهت  .ن نمونه آماری انتخاب شدندعنوانفر به 583شده و حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان تعداد، تصادفی نمونه هدف انتخاب
ها آزمون همبستگی پیرسون و فریدمن جهت نشان دادن میزان تأثیر هر یک از متغیرهای مستقل و واقعی بودن یا نبودن وتحلیل دادهتجزیه

 .ارائه شده است 2جدول ده و نتایج در شاستفاده SPSSافزار تحلیل آماری ها از نرمتأثیر آن

 .دهندگانپاسخ یشناستیجمعای هویژگی -2 جدول
Table 2- Demographic characteristics of the respondents. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مؤثر شدهییشناسا یهامؤلفه عنوان پژوهش پژوهشگر/ سال پژوهش
گلستان ناطق و  یسلطان

(5102) 
 .تیو رضا یذهن ریاعتماد، تصو .انیسپار مهیشرکت ب انیمشتر یبر وفادار رگذاریتأثعوامل  ریتأث

 و همکاران افروزدل
(5102) 

و  انیمشتر انیدر تعاملات م یاجتماع یهااستفاده از رسانه ریتأث
 .ایران مهیب شرکت

 ان،یمشتر با تعاملات شیافزا
 .یمشتر یشهرت برند، وفادار

ش باارز یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیرابطه فعال یبه بررس (5102همکاران )شیخی و 
گاه ژهیو  .انماه ییمایبرند شرکت هواپ ریاز برند و تصو یبرند، آ

اعتماد، وفاداری، ارزش برند، 
 .تصویر ذهنی

اکبری و حاجی علی
 (5102) یموسو

ارزش  قیاز طر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهامؤلفه ریتأث به
 .یدر صنعت گردشگر انیمشتر یدهبرند بر پاسخ ژهیو

گاهی از برند، تصویر ذهنی از  آ
 .برند، وفاداری، اعتماد

 مونز گالکوفراگاتا و 
(5101) 

کشور  یبزرگ صنعت بانکدار یتجار انیمشتر یذهن ریتصو یبررس
 .پرتغال

، اعتماد و متیخدمات، قتنوع 
 .افراد انیروابط م

 گورایچویوتی تی و  
(5102) 

های شرکت یبرند سازدر  یهای اجتماعاثرات رسانه یبررس
 .مباوهیکوچک تا متوسط ز

درک شده،  تیفیک ر،یبرند، تصو
 .و ارتباطات یوفادار

در مورد ارزش  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال راتیتأث (5102سئو و پارک )
 .ییمایدر صنعت هواپ یمشتر یدهبرند و پاسخ ژهیو

 .نام تجاری، تعهد و تصویر برند

 متغیر سطوح فراوانی درصد فراوانی

 زن 22 26/2

 مرد 62 73 جنس

 جمع 84 100

سال 42 الی 42 نیب 8 9/5  

 سن
سال 03 الی 03 نیب 30 35/7  

سال 03 یبالا 45 54/8  

 جمع 84 100

 دیپلم 2 2/4

 میزان تحصیلات
 کارشناسی 68 81

 کارشناسی ارشد 14 16/6

 جمع 84 100

سال 3 تا 1بین  6 7/1  

سال 13 تا 3بین  19 22/6 سابقه خدمت  

سال 13بالای  59 70/2  

 جمع 84 100
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 ادامه. -2جدول 
Table 2- Continued.�

 

 

 

 

 

 روایی و پایایی پژوهش -4-1

 یجزئت با اصلاحا تیدرنهامدیریت استفاده گردید و  یهارشته، از نظریات سه نفر از اساتید هاپرسشنامهآوردن روایی این  به دستبرای 
ردید. کرونباخ استفاده گ یآلفاآوردن پایایی پژوهش از روش آزمون  به دستبرای  شد. دیتائبر اساس نظریات آنان، پرسشنامه روایی آن 

 ضریب دهندهنشان که آمد دست به 2/1بالای  3جدول آمده برابر دستبه که آلفای ردیدگ توزیع مقدماتی پرسشنامه 51بدین منظور 

 .باشدسنجش می ابزار پایایی بالای

 .پایایی پرسشنامه تصویر ذهنی -3 جدول
Table 3- Reliability of the mental image questionnaire. 

 

 

  
 

 فرضیه اصلی -4-2

 های بیمه استان کردستان رابطه وجود دارد.بین تصویر ذهنی و بازاریابی اجتماعی مشتریان شرکت

 فرعی هایهفرضی -4-3

 رد.داری وجود داهای بیمه استان کردستان رابطه معنیبین سودمندی اقتصادی و بازاریابی اجتماعی مشتریان شرکت اول:فرضیه 

 .داری وجود داردهای بیمه استان کردستان رابطه معنیبین سودمندی اجتماعی و بازاریابی اجتماعی مشتریان شرکت فرضیه دوم:

 وجود دارد. داریهای بیمه استان کردستان رابطه معنیی و بازاریابی اجتماعی مشتریان شرکتمدیریت-بین عوامل انسانی فرضیه سوم:

 داری وجود دارد.های بیمه استان کردستان رابطه معنیبین احساسات و بازاریابی اجتماعی مشتریان شرکت فرضیه چهارم:

 داری وجود دارد.ی بیمه استان کردستان رابطه معنیهابین اعتقادات و بازاریابی اجتماعی مشتریان به شرکت فرضیه پنجم:

 متغیر سطوح فراوانی درصد فراوانی

  متاهل 16 21/4

 تأهلوضعیت  مجرد 68 78/6

  جمع 84 100

میلیون ریال 4تا  1بین  2 2/4  

 میزان درآمد

میلیون ریال 2تا  4 نیب 26 31  

میلیون ریال 3تا  2بین  38 45/2  

میلیون ریال 3 یبالا 18 21/4  

 جمع 84 100

 آلفای کرونباخ  تعداد سؤالات  هامؤلفه  ردیف 

 0.71 6 سودمندی اقتصادی 1 
 0.75 6 سودمندی اجتماعی 2

 0.74 8 عوامل انسانی و مدیریتی 3

 0.70 5 احساسات 4

 0.71 5 اعتقادات 5
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 مدل مفهومی پژوهش -5

از بازاریابی اجتماعی و تصویر ذهنی. بر اساس ادبیات و مبانی  اندعبارتو اهداف پژوهش دو متغیر اصلی این پژوهش  هافرضیهبر اساس 
 ،سودمندی اجتماعی، عوامل انسانی و مدیریتی ،از سودمندی اقتصادی اندعبارتکه  باشدیمنظری موجود، تصویر ذهنی شامل پنج بُعد 

 باشد.متغیر وابسته می عنوانبهمتغیر مستقل و تصویر ذهنی  عنوانبهدر این مدل بازاریابی اجتماعی . باشداحساسات و اعتقادات می

 بازاریابی اجتماعی -5-1

 نظرانصاحبتعدادی از اندیشمندان و  شودیمبازاریابی مطرح  گانهپنج یهافلسفهاین مفهوم آخرین و جدیدترین مفهومی است که در 
کدانش بازاریابی عقیده دارند که  مشتریان است و سلامت اجتماعی و جامعه،  یهاخواستهنیازها و  نیتأممفهوم بازاریابی تنها بر  دیتأ

ضمن آن تلاش  دهند واهداف و مقاصد خود را گسترش  اندموظف هاسازمانبر این باورند که مدیران  هاآنجایگاهی در این فلسفه ندارند 
د نموخود رفاه و تندرستی مشتری و جامعه فراهم  نوبهبهکنند، این اقدامات  نیتأمهدف خود را  یابازهو منافع  هاخواستهکنند تا نیازها 

 (.9111 ،1براون)

 تصویر ذهنی -5-2

گیرد و شخصیت و هویت یک ی ادراکاتی است که در ذهن مخاطبان نسبت به آن برند شکل میتصویر ذهنی از یک برند شامل تمام
ماند. یکی از عوامل موفقیت یک برند، ساخت یک تصویر ذهنی مناسب و صحیح در وکار با برند آن است که در ذهن مشتریان میکسب

 .(9118 ،2و لی کاتلراست )ذهن مشتریان 

 سودمندی اقتصادی -5-3

 است در تشکیل هر سازمان هدف غایی و مشخص وجود دارد شدهگفته عموماً  باشدیمهدف هر سازمان و شرکت سودآوری  نیترعمده
و اساس اشتراک مساعی کارکنان و مدیران شرکت جهت ادامه  گرددیمبودن آن سازمان، هدف مشخص  یرانتفاعیغکه بسته به انتفاعی یا 

ودن ب مؤثرگفت سودمندی اقتصادی و  توانیمتصویر ذهنی است.  دهندهلیتشک صوص این عامل که از ابعاددر خ باشدراه و بقای آن می
 .(9110 ،3مراسکیدباشد )یممهم  ینیکارآفرتوازن اقتصادی و توان و اثر سازمان بر اشتغال و  تیدرنهاسازمان در تولید ملی، درآمد سرانه و 

 سودمندی اجتماعی -5-4

 دهندیمشعار و میزان مقبولیت در جامعه توسط مردم و مشتریان آماج قرار  عنوانبههای اجتماعی را ها هدفها و شرکتسازمان اساساً 
اثر  أمنشجاری زندگی اجتماعی مردم دارند  درصحنهکارنامه مثبت  ارائهشرکت بر اجتماع و  ریتأثدرکی که مشتریان و عموم مردم از توان 

 (.9111، )براون باشدیمسودمندی اجتماعی 

 عوامل انسانی و مدیریتی -5-5

دانستن مجموعه کارکنان در  مؤثردرک مردم جامعه و مشتریان از توان مدیران و کارکنان سازمان، اطمینان به موفقیت و توانمندی آنان و 
ان ، مشتریباشدیمامل دیگری از ابعاد انسانی و مدیریتی در تصویر ذهنی ع عنوانبهسازمان  یهااستیسو  هابرنامههدایت سازمان و انجام 

 رددگیمو عموم مردم اگر بر لیاقت و شایستگی کارکنان و مدیران حسن نظر نداشته باشند منجر به بدبینی و کاهش سودآوری سازمان 
 (.9110 ،مراسکید)

                                                             

۱ Brown 
۲ Kotler and Lee 
۳ Skidmore 
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 احساسات -5-6

 .ردیگیبرماین بُعد حس درک شده محصولات و خدمات و علاقه به برند را در 

 اعتقادات -5-7

بلیغ شرکت و ت یرگذاریتأثهای اجتماعی و آوازه، فعالیت گردد، قدمت،این بعد از تصویر ذهنی به پایبندی مشتریان به شرکت معطوف می
 در این بعد قرار دارد.

 

 (.2004 ،مراسکید)مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 
Figure 1- Conceptual model of research (Skidmore, 2004). 

 های پژوهشیافته -6

 است. دشدهیقر بازاریابی اجتماعی یفی مربوط به متغیهای توص، آماره4جدول در 

 .آماره توصیفی مربوط به متغیر بازاریابی اجتماعی -4 جدول
Table 4- Descriptive statistics related to social marketing variable. 

 

 

 

 

بوده است؛  80برابر  بوده و میانگین بازاریابی اجتماعی 513و حداکثر آن  32نتایج نشان داد که حداقل نمره متغیر بازاریابی اجتماعی 
بوده و میزان تغییرات این متغیر نسبت به دیگر متغیرها )مستقل(، زیاد بوده  28بنابراین واریانس متغیر وابسته )بازاریابی اجتماعی( برابر با 

 است.

 است. دشدهیقرهای اجتماعی یفی مربوط به متغیهای توصآماره ،5جدول در 

 

 

 میزان بازاریابی اجتماعی

 84 میانگین
 0/0000 انحراف معیار

 78/0000 واریانس
 57 حداقل
 105 حداکثر

 84 تعداد کل



 

 

 

411 

ناه
ن پ

لطا
و س

هی 
 پنا

ین
حس

 /
تی

ملیا
ی ع

دها
هبر

و را
ی 

آور
 نو

ت
یری

مد
 ،

وره 
د

9 ،
اره 

شم
9 ،

ان 
بست

تا
50

11
حه: 

صف
 ،

51
1

-
53

5
 

 

 .آماره توصیفی مربوط به متغیرهای عوامل اجتماعی -5 جدول
Table 5- Descriptive statistics related to social factor variables. 

 

 

 

 
( و کمترین آن مربوط به عوامل 1350گردد که بیشترین انحراف معیار مربوط به احساسات )مشاهده می 5 جدولهای با توجه به داده

دهد چون سطح معناداری تمامی متغیرها بالاتر از مقدار خطای نتایج آزمون کولموگرف اسمیرنوف نشان می ( است.1مدیریتی )انسانی و 
آمده  6جدول که در  شودپارامتریک استفاده می یهاآزمون فرضیهبنابراین کلیه متغیرها دارای توزیع نرمال و جهت آزمودن  ؛باشدمی 13/1

 .است

 .آزمون نرمال بودن متغیرهای مستقل جهینت -6 جدول
Table 6- Results of the normality test of independent variable. 

 

 

 

 

 .شودپرداخته میپژوهش های فرضیهسپس به آزمون 

 رسد بین سودمندی اجتماعی مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه وجود دارد.به نظر می فرضیه اول:

.)بین سودمندی اجتماعی مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه معناداری وجود ندارد   � (ρ=0:H0 
 (.ρ≠0:H1)بین سودمندی اجتماعی مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه معناداری وجود دارد  �

 

 
ه ی)فرض H1 هیرد شده و فرض H0 هین است که فرضیجه آن ایاست و نت 13/1تر از داری کوچکچون سطح معنی بالاج یبا توجه به نتا
گونه که شود. همانرفته مییدرصد پذ 22اجتماعی مشتریان با بازاریابی اجتماعی در سطح ن سودمندی یبر وجود ارتباط ب یپژوهش( مبن
آن برابر با  یب همبستگین سودمندی اجتماعی مشتریان با بازاریابی اجتماعی وجود دارد و ضریشود رابطه مثبت و مستقیمی بمشاهده می

 شود.د، بازاریابی اجتماعی مشتریان نیز بیشتر میباشد؛ بنابراین هرچه سودمندی اجتماعی بیشتر باشمی 951/1

 رسد بین عوامل انسانی و مدیریتی مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه وجود دارد.به نظر می فرضیه دوم:

 .ρ=0:H0))بین عوامل انسانی و مدیریتی مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه معناداری وجود ندارد   �
 (.ρ≠0:H1 ) عوامل انسانی و مدیریتی مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه معناداری وجود داردبین  �

 

 حداکثر حداقل واریانس انحراف معیار میانگین نام متغیر
 34 12 18/000 0/004 23/000 سودمندی اقتصادی
 30 17 16/000 0/012 26/0476 سودمندی اجتماعی

 31 13 22/081 0/000 24/000 عوامل انسانی و مدیریتی
 60 19 55/000 0/34 35/000 احساسات
 35 10 21/052 0/121 32/000 اعتقادات

 عامل Zآماره  داریسطح معنی مقدار خطا تائید فرضیه یگیرنتیجه
 بازاریابی اجتماعی H0 0/05 0/724 0/692 نرمال است
 سودمندی اقتصادی H0 0/05 0/05 1/358 نرمال است

 اعتماد H0 0/05 0/121 1/185 نرمال است

 عوامل انسانی و مدیریتی H0 0/05 0/75 1/281 نرمال است

 احساسات H0 0/05 0/312 0/598 نرمال است

 اعتقادات H0 0/05 0/234 0/189 نرمال است

 سطح معناداری همبستگی پیرسون نام متغیر
 0/001 0/230 سودمندی اجتماعی و بازاریابی اجتماعی

 سطح معناداری همبستگی پیرسون نام متغیر
 0/001 0/432 عوامل انسانی و مدیریتی و بازاریابی اجتماعی
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ه ی)فرض H1 هیرد شده و فرض H0 هین است که فرضیآن اجه یاست و نت 13/1از  ترکوچکداری ج فوق چون سطح معنییبا توجه به نتا
انسانی و  شود؛ بنابراین عواملرفته میین عوامل انسانی و مدیریتی مشتریان با بازاریابی اجتماعی پذیبر وجود ارتباط ب یپژوهش( مبن
در مشتریان  تواند بازاریابی اجتماعیریتی میتواند بر بازاریابی اجتماعی تأثیرگذار باشد. بدین معنی که عوامل انسانی و مدیمدیریتی می

 را بالا ببرد.

 رسد بین احساسات مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه وجود دارد.به نظر می فرضیه سوم:

 (.ρ=0:H0)بین احساسات مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه معناداری وجود ندارد   �
 (.ρ≠0:H1)یابی اجتماعی آنان رابطه معناداری وجود دارد بین احساسات مشتریان با بازار 0

 

 
ه ی)فرض H1 هیرد شده و فرض H0 هین است که فرضیجه آن ایاست و نت 13/1از  ترکوچکداری ج فوق چون سطح معنییبا توجه به نتا

اشد، شود؛ بنابراین هرچه احساسات بیشتر برفته میین احساسات مشتریان با بازاریابی اجتماعی پذیبر وجود ارتباط ب یمبن پژوهش(
 بازاریابی اجتماعی در مشتریان نیز افزایش پیدا خواهد کرد.

 د.رسد بین اعتقادات مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه وجود داربه نظر می فرضیه چهارم:

 .)ρ=0:H0)بین اعتقادات مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه معناداری وجود ندارد   0
 (.ρ≠0:H1)بین اعتقادات مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه معناداری وجود دارد  �

 

 
ه ی)فرض H1 هیرد شده و فرض H0 هین است که فرضیجه آن ایاست و نت 13/1تر از داری کوچکج فوق چون سطح معنییتوجه به نتابا 

گونه که مشاهده شود. هماندرصد می 23رفته در سطح ین اعتقادات مشتریان با بازاریابی اجتماعی پذیبر وجود ارتباط ب یپژوهش( مبن
باشد؛ می 505/1آن برابر با  یب همبستگین اعتقادات مشتریان با بازاریابی اجتماعی وجود دارد و ضرییمی بشود رابطه مثبت و مستقمی

 بنابراین هرچه اعتقادات بیشتر باشد، بازاریابی اجتماعی مشتریان نیز افزایش خواهد یافت.

 رسد بین سودمندی اقتصادی مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه وجود دارد.به نظر می فرضیه پنجم:

 (.ρ=0:H0)بین سودمندی اقتصادی مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه معناداری وجود ندارد  #
 (.ρ≠0:H1)بین سودمندی اقتصادی مشتریان با بازاریابی اجتماعی آنان رابطه معناداری وجود دارد  �

 

 
ه ی)فرض H1 هیرد شده و فرض H0 هین است که فرضیجه آن ایاست و نت 13/1تر از داری کوچکج فوق چون سطح معنییبا توجه به نتا
گونه که شود. همانرفته مییدرصد پذ 22اقتصادی مشتریان با بازاریابی اجتماعی در سطح ن سودمندی یبر وجود ارتباط ب یپژوهش( مبن
آن برابر با  یب همبستگین سودمندی اقتصادی مشتریان با بازاریابی اجتماعی وجود دارد و ضریشود رابطه مثبت و مستقیمی بمشاهده می

 نیشتریببندی بهجهت رت شود.د، بازاریابی اجتماعی مشتریان نیز بیشتر میباشد؛ بنابراین هرچه سودمندی اقتصادی بیشتر باشمی 510/1
 :شودیمفریدمن استفاده  یارتبههای بیمه در استان کردستان نیز آزمون عوامل تأثیرگذار تصویر ذهنی بر بازاریابی اجتماعی شرکت

 

 سطح معناداری همبستگی پیرسون نام متغیر
 0/004 0/249 احساسات و بازاریابی اجتماعی

 سطح معناداری همبستگی پیرسون نام متغیر
 0/017 0/343 اعتقادات و بازاریابی اجتماعی

 سطح معناداری همبستگی پیرسون نام متغیر
 0/000 0/364 سودمندی اقتصادی و بازاریابی اجتماعی
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 .رگذاریتأثبندی عوامل رتبه -7 جدول
Table 7- Ranking of influencing factor. 

 

 

 

 ، سودمندی اقتصادی و سودمندی اجتماعی بیشترین تأثیر را بر بازاریابی اجتماعی دارد.7جدول  بر اساس نتایج

 های پژوهشیافته لیوتحلهیتجز -7

های بیمه در استان کردستان بود. بر اساس های اجتماعی بر تصویر ذهنی مشتریان شرکتشبکه هدف از این مطالعه بررسی بازاریابی
 خواهیم پرداخت. هافرضیهبه تبیین و مقایسه هر یک از حاصل از این پژوهش های یافته

 های بیمه استان کردستان تأثیر دارد.تصویر ذهنی مشتریان شرکتبازاریابی اجتماعی با  فرضیه اصلی:

نابراین داری وجود دارد؛ بهای حاصل آزمون پیرسون نشان داد که بین بازاریابی اجتماعی و تصویر ذهنی مشتریان رابطه مثبت و معنییافته
ی هد. بازاریابی اجتماعی به دنبال ایجاد تغییرات مثبت اجتماعتواند تصویر ذهنی مشتریان را ارتقا دتوان گفت که بازاریابی اجتماعی میمی

رونق  تیدرنهاتواند برای تبلیغ محصولات مناسب، ایجاد مخاطبان هدف، جلوگیری از محصولات و خدمات نامناسب و است و می
و این همان چیزی است که بازاریابی  استفاده شود. هدف نهایی بازاریابی اجتماعی بهبود رفاه فردی و اجتماعی است نه سودآوری سازمان

ویر ذهنی توان به بررسی تأثیر بازاریابی اجتماعی بر تصکند؛ بنابراین، با این توصیفات میهای بازاریابی متمایز میاجتماعی را از سایر جنبه
منفی بررسی کرد. تصویر ذهنی مثبت توان از دو طریق مثبت و داشت، زیرا عملکرد تصویر ذهنی را می یاژهیومشتریان از سازمان توجه 

، فرد رفتار ایجاد فرصت محضبهکند تا فرصتی مناسب برای بروز رفتار پیدا کند و شود و فرد را ترغیب میباعث ایجاد انگیزه در رفتار می
 آوردیم به دستربه مثبتی رسد. از این طریق وی تجشود و به رضایت و رضایت میخود را انجام داده و سپس با بازخورد مثبت روبرو می

 .ابدییمکند و این چرخه ادامه یافته و بهبود و انگیزه جدیدی ایجاد می دیافزایمکه به تصویر ذهنی وی 

 داری دارد.های بیمه استان کردستان اثر مثبت و معنیبازاریابی اجتماعی با تصویر ذهنی سودمندی اقتصادی شرکت فرضیه فرعی اول:

است؛  داریمعنهای بیمه آزمون پیرسون نشان داد که بازاریابی اجتماعی با سودمندی اقتصادی از دیدگاه مشتریان شرکت های حاصلیافته
ته توان انتظار داشت که سودمندی اقتصادی نیز افزایش پیدا کند. در توضیح این یافتوان گفت که با افزایش بازاریابی اجتماعی میبنابراین می

شود که هدف مشخص و مشخصی در تشکیل هر طورکلی گفته میدف اصلی هر سازمان و شرکتی سودآوری است. بهتوان گفت که همی
مشترک بستگی دارد. کارمندان و مدیران شرکت برای  یهاتلاشسازمان هدف و اساس  یرانتفاعیغسازمانی وجود دارد که این امر به سود یا 

توان گفت که درک سودمندی اقتصادی و دهند. در مورد این عامل که یکی از ابعاد تصویر ذهنی است، میادامه راه و بقای خود ادامه می
ی بر اشتغال و کارآفرینی مهم است. بازاریابتعادل اقتصادی و قدرت و تأثیر سازمان  تیدرنهااثربخشی سازمان در تولید ملی، درآمد سرانه و 

 ( همسو و همخوان است.2112) 1اجتماعی خواهد بود. این نتیجه با نتایج صالح نیا و همکاران

 .داری داردهای بیمه استان کردستان اثر مثبت و معنیبازاریابی اجتماعی با تصویر ذهنی سودمندی اجتماعی شرکت فرضیه دوم:

 تواند بر بازاریابی اجتماعی تأثیر مستقیم و مثبتی داشته باشد. در توضیحمون پیرسون نشان داد که سودمندی اجتماعی میهای حاصل آزیافته
عنوان یک شعار و میزان مقبولیت در جامعه توسط مردم و ها اهداف اجتماعی را بهها و شرکتتوان گفت که اساساً سازماناین یافته می

                                                             

۱ Saleh Nia et al. 
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 2/68 بازاریابی اجتماعی عوامل انسانی و مدیریتی

 3/13 سودمندی اجتماعی

 3/08 احساسات
 2/48 اعتقادات

 3/32 سودمندی اقتصادی
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تماعی تواند بازاریابی اجند. زندگی اجتماعی کنونی مردم منشأ تأثیر منافع اجتماعی است. این منبع اجتماعی میدهمشتریان هدف قرار می
 .را بهبود بخشد

 داری دارد.های بیمه استان کردستان اثر مثبت و معنیبازاریابی اجتماعی با تصویر ذهنی عوامل انسانی و مدیریتی شرکت فرضیه سوم:

تواند تأثیر مستقیم و مثبتی بر روی بازاریابی اجتماعی داشته مون پیرسون نشان داد که عوامل انسانی و مدیریتی میهای حاصل آزیافته
توان گفت که عوامل انسانی و مدیریتی جامعه و توانایی مشتریان مدیران و مشتریان سازمان را تضمین باشد. در توضیح این یافته می

 ها و. برنامهشناسندیم ونقلحملکنند و مجموعه مؤثر مشتریان را در هدایت سازمان و ها را تضمین میکنند، موفقیت و توانایی آنمی
توانند منجر به های سازمان را ارائه دهید. عامل دیگر ابعاد انسانی و مدیریتی در تصویر ذهنی است. مشتریان و عموم مردم میسیاست

 نظر خوبی در مورد شایستگی کارمندان و مدیران نداشته باشند. کهیتدرصوربدبینی و کاهش سودآوری سازمان شوند 

 داری دارد.های بیمه استان کردستان اثر مثبت و معنیبازاریابی اجتماعی با تصویر ذهنی از احساسات نسبت به شرکت فرضیه چهارم:

شته های بیمه دارنگی در بازاریابی اجتماعی شرکتتواند نقش مؤثر و اما کمهای حاصل آزمون پیرسون نشان داد که احساسات مییافته
توان گفت که احساس نسبت به نام تجاری به وجه اجتماعی مربوط است که توسط آن نام تجاری برانگیخته باشد. در توضیح این یافته می

اند. د در ذهن افراد طراحی کردهی احساسات و عواطف برنبر پایه« کنندهدگرگونتبلیغات »شود. محققان، تبلیغاتی را تحت عنوان می
ر ذهن ترتیب آن را داینکنند تا احساسات و هیجانات و بیشتری را با برند خود آمیخته سازند و بهها تلاش میامروزه، بسیاری از شرکت

 حک کنند؛ که این خود موجب افزایش بازاریابی اجتماعی خواهد شد. کنندهمصرف

 داری دارد.های بیمه استان کردستان اثر مثبت و معنیبا تصویر ذهنی از اعتقادات نسبت به شرکت بازاریابی اجتماعی فرضیه پنجم:

تواند بر بازاریابی اجتماعی تأثیر مثبت و کمرنگی را داشته باشد. در توضیح این های حاصل آزمون پیرسون نشان داد که اعتقادات مییافته
که به وفاداری به برند اعتقاد دارند، بر روی کیفیت محصولات خود با تولیدکنندگان، سازش و  هاییتوان گفت که امروزه سازمانیافته می

ود را انتخاب خ یهایمشترهای بیشتر هم باشند. به این معنی که این برندها هستند که کنند حتی اگر مجبور به پرداخت هزینهمصالحه نمی
 ( همسو است.2113) 1کنند، نه برعکس. این یافته با نتایج ابراهیمی و منصوریمی

 پیشنهادات حاصل از پژوهش -8

های مشتریان دارد، اما آنچه این موضوع را برای به فعالیت یدهجهتبا توجه به آنچه ذکر شد، تصویرسازی ذهنی نقش بسزایی در 
یک فعالیت اقتصادی است که در صورت نامناسب بودن، عواقب ناگواری را به  یاندازراهکند، تأثیر آن درنتیجه می توجهقابلکارآفرینان 

ها و کارآفرینان به موضوع تصویر ذهنی و تلاش در جهت ایجاد و بهبود آن در مشتریان دنبال خواهد داشت؛ بنابراین توجه جدی سازمان
 .شودبسیار توصیه می

ای و فنی سازمان، میزان ارتباط آن با سایر حرفه توجهقابلو فنون  هامهارتهای مختلف رقابتی، داشتن سازمان در زمینهمیزان موفقیت 
و استعدادهای موجود  هاییتواناهای موفق، مترقی و خلاق، محیط فرهنگی حاکم بر سازمان، میزان آزادی اقدام در محل کار، سازمان

 دهندهشکل یعوامل سازمانهای موجود در بین منابع انسانی سازمان ازجمله ها و شایستگینی، مهارتسازمان و فضای رقابت سازما
د، های بزرگ و موفق را بررسی کنگذاری و همکاری با شرکتهای به اشتراکشود که سازمان راهبنابراین، پیشنهاد می تصویر ذهنی است.

 روز استفاده کند.فناوری بالاتر و به همچنین در تولید محصولات در تولید محصولات از
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