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Abstract 

Background & Objectives: Preventing domestic violence against women requires implementing efficient techniques, including effective 

advertising campaigns. Cause–Related Marketing (CRM), as the basis for allocating part of the financial resources of businesses to good deeds, 

was invented in the United States in 1983. Besides, CRM has been considered in Iran since 2005; it has currently been addressed in governments' 
programs to prevent social harm. Due to the importance of attracting individuals’ attention and promoting brand image, businesses have become 

interested in this method of marketing and campaigning in the field of human social issues. The current study aimed to qualitatively analyze the 

research conducted in the field of CRM to identify its main incentives for combating domestic violence against women. 
Methods: The present study was mixed research based on an interpretive paradigm and it was developmental research conducted as a library 

and field study. Accordingly, we conducted a systematic review. For this purpose, we searched the keywords "cause–related marketing" and 

"supportive marketing" in reputable scientific domestic databases, including SID, Civilica, Magiran, Element, and IranDoc from 2005 to 2018. 
Of the 182 articles published in Iranian scientific journals, 32 papers met the inclusion criteria of the research. Furthermore, by carefully studying 

them, CRM incentives were extracted and screened. In this research, using the meta–synthesis method, according to the seven–step model of 

Sandlowski and Barroso, 59 codes were obtained through coding with Maxqda software. Using Cohen's Kappa coefficient, the reliability of the 
research was established and its validity was approved through the triangulation method. Codes from a comprehensive review of articles were 

presented as the main incentives of CRM in the form of a practical model for combating domestic violence against women. Then, employing the 

fuzzy Delphi technique, these incentives were adapted to domestic violence programs against women. Besides, through interpretive structural 
modeling, using MicMac software, and by conducting interviews with experts, these incentives were prioritized. 

Results: The success of home violence prevention campaigns requires the strengthening of the cognitive and behavioral responses of the 

individuals exposed to the campaign. The individuals' responses are influenced by variables, such as the characteristics of the advertising 
campaign, the individuals' perception of the campaign manager's responsibility, trust and attitude toward advertising, the individuals' 

psychological and demographic characteristics, and the appropriateness of the advertising campaign to society's culture and norms. The 

individual's sense of benevolence and moral judgment also plays a mediating role in this respect. 
Conclusion: To prevent domestic violence against women, businesses’ cooperation could be used in the form of CRM programs. The 

development and implementation of advertising campaigns to prevent domestic violence could improve individuals’ behavior; subsequently, it 

could improve the reputation of businesses and enhance their brand value in individuals. Governments could also address the significant potential 
of this novel approach to developing more effective social harm prevention programs. 

Keywords: Domestic violence, Cause–Related marketing, Meta–Synthesis, Interpretive Structural Modeling (ISM). 
 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

32
22

84
0.

13
99

.1
0.

0.
21

1.
0 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jd
is

ab
ils

tu
d.

or
g 

on
 2

02
5-

10
-3

0 
] 

                             1 / 14

mailto:snayebzadeh@iauyazd.ac.ir
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/\)
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.23222840.1399.10.0.211.0
https://jdisabilstud.org/article-1-2109-fa.html


1 

  .1۳۵(:1۰؛ )۹1۳۹ی ناتوان مطالعات مجله 1

لیاصی پژوهش مقاله 1۳۹۹ شهریور برخط انتشار   

 جلوگیری از خشونت خانگی علیه زنان برایکاربست بازاریابی خیرخواهانه 

 ۳نسبسیدحسن حاتمی، ۲زادهشهناز نایب، *1محمدحسن فلاح
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 .دیکن عیتوز وی بردارنسخهی رتجاریغ طوربه ،یاصل نسخهٔ به مناسب ارجاع طشر با را مقاله نیا در شده منتشر مواد که دهدیم اجازه شما به که است شده منتشر

 
 دهیچک

. بازاریابی خیرخواهانه که تخصیص استهای تبلیغاتی اثربخش ثر ازجمله کمپینؤهای کارا و مکارگیری تکنیکهپیشگیری از خشونت خانگی علیه زنان، مستلزم بزمینه و هدف: 
 ه استقرار گرفت نظردر ایران مد 1۳۸۴سال  ازاین نوع بازاریابی  شد؛ همچنیندر آمریکا ابداع  1۹۸۳ال در س ،دهدکارها به امور خیر را مبنا قرار میوبخشی از منابع مالی کسب

 های اجتماعی جای خود را باز کرده است. هدف از این تحقیق کاربست بازاریابی خیرخواهانه در مبارزه با خشونت خانگی بود.ها در پیشگیری از آسیبدولت و در برنامهٔ
های علمی موجود در پایگاهمقالات . با مرور سیستماتیک بودای پژوهشی توسعه ،گیریبر پارادایم تفسیری و از منظر جهتآمیخته مبتنی یتحقیق ،پژوهش حاضر: یبررسروش
 ،کیوداافزار مکسو کدگذاری با نرم اترکیبفراز با استفاده ه و شدچاپ هٔمقال 1۸۲تحقق اهداف تحقیق از بین  برایحائز شرایط لازم  هٔمقال ۳۲داخلی و انتخاب  معتبر

ها ثیر برانگیزانندهأت .سازی شدندهای مبارزه با خشونت خانگی علیه زنان متناسببا تکنیک دلفی فازی با برنامهشدند. سپس های اصلی بازاریابی خیرخواهانه شناسایی برانگیزاننده
 مک بررسی شد.میکفسیری و ت سازی ساختاریدر قالب مدلی کاربردی با تکنیک مدل

 .گیردآمیز خانگی مستلزم تقویت پاسخ شناختی و رفتاری فردی است که درمعرض کمپین قرار میهای جلوگیری از رفتارهای خشونتموفقیت کمپین که نتایج نشان دادها: یافته
شناختی و دموگرافیک های روانو نگرش به تبلیغ، ویژگی پذیری مجری کمپین، اعتمادرد از مسئولیتثیر متغیرهایی همچون خصوصیات کمپین تبلیغاتی، ادراک فأتپاسخ فرد تحت

 کند.حس خیرخواهی و قضاوت اخلاقی فرد نیز نقش میانجی ایفا می است.فرد و نیز تناسب کمپین تبلیغاتی با فرهنگ و هنجارهای جامعه 

های تدوین و اجرای کمپین .های بازاریابی خیرخواهانه استفاده کردوکارها در قالب برنامهتوان از همکاری کسبزنان می جلوگیری از خشونت خانگی علیه برای گیری:نتیجه
ها دولت. شود ها در اذهان مردموکارها و افزایش ارزش برند آنتواند علاوه بر اصلاح رفتار فرد منجر به ارتقای شهرت کسبمی جلوگیری از خشونت خانگی منظوربهتبلیغاتی 

 های اجتماعی بپردازند. های پیشگیری از آسیبتر به تدوین برنامهای اثربخششیوهتوانند بهتوجه این رویکرد نوین میدرخورمندی از پتانسیل نیز با بهره
 .سازی ساختاری تفسیریخشونت خانگی، بازاریابی خیرخواهانه، فراترکیب، مدل ها:کلیدواژه
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۲ 

 مقدمه ۱
 عنوان عامل تهدیدکنندهٔعلیه زنان به ۲خشونت خانگی ،در سراسر دنیا

سازمان بهداشت  .شودوب میبهداشت جسمی و روانی زنان محس
جنسی و روانی زنان، ایجاد رنج  و آسیب بدنیبه جهانی هرگونه تهدید 

مصداق خشونت  است،بر اختلاف جنسیتی و بروز آسیب را که مبتنی
تر خشونت علیه زنان خشونتی است که توسط شریک داند. نوع شایعمی

(. نتایج 1) شودنامیده می «خشونت خانگی»و  گیردمیزندگی صورت 
که بین ده تا پنجاه درصد از زنان است برخی تحقیقات نشان داده 

سوم و حدود یک اندنحوی تحت بدرفتاری همسران خود قرار گرفتهبه
 اندتا نیمی از این زنان بدرفتاری فیزیکی یا خشونت روانی را تجربه کرده

(. خشونت روانی، جنسی، جسمی، عاطفی، کلامی، مالی و ۲)
( و منجربه ایجاد اختلال ۳) عی از مصادیق خشونت خانگی استاجتما

وری و غیبت از محل کار و افزایش در روابط اجتماعی، افت بهره
های سـازمان ملـل، این نوع طبـق گزارش .(۴) دشوهای درمان میهزینه

تر از مـرگ در اثر ومیـر زنـان و حتی مهمتر مـرگخشونت دلیل مهم
ای (. در حال حاضر این موضوع دغدغه۵) اسـتتصادف و بیماری 

هایی مناسب در سطح ملی حلراهیافتن دنبال ها بهجهانی است و دولت
ولیکن باتوجه به اینکه  ؛ندهستالمللی بین و قابل دفاع در عرصهٔ

در هر  ،مصادیق خشونت خانگی در کشورهای مختلف متفاوت است
 برایهای متفاوتی نامهکشور متناسب با فرهنگ و مصالح مردم بر

هایی یکی از روش ۳های تبلیغاتی(. کمپین۵)شود می نجاممبارزه با آن ا
 .ندکنمی ها برای جلوگیری از این نوع خشونت اجرااست که دولت

مبارزه با خشونت  منظوربهکمپینی  ۲۰۰۲بار در آمریکا در سال نخستین
های آموزشی برای وگخانگی علیه زنان ازطریق انتشار پوستر و کاتال

و این شروعی برای  شکل گرفتپسران دانشجو در ارتباط با دختران 
(. کشورهای زیادی همچون ۶) های مشابه در کل دنیا بودتدوین کمپین

برزیل، ایرلند، مالزی، مکزیک، نیکاراگوئه، فیلیپین، آفریقای جنوبی و 
سلامت برای  کردن کارکنان حوزهٔمنظور آموزش و حساسبه نیزایران 

های مقدماتی گویی به خشونت علیه زنان، پروژهشناسایی و پاسخ
های دلیل اهمیت موفقیت کمپین(. به۷اند )گوناگونی را اجرا کرده

شناسی استفاده روانویژه بهمبارزاتی در این زمینه از مبانی علوم مختلف 
 ن این حوزهٔاتوسط محقق گرفتهصورتو نتایج تحقیقات است شده 

 ها قرار گرفته است.علمی مبنای تدوین و اجرای کمپین
ای که مردسالاری را جامعه ،براساس دیدگاه فمینیستی ،عنوان مثالبه

برای استفاده از قدرت  را شدنتسلط مرد و اجتماعی ،کندتشویق می
 طبق نظریهٔ کند.بروز خشونت را فراهم می و زمینهٔ کندمیتقویت 

دست مستقیم به فراگیری رفتار با مشاهده یا تجربهٔ ،یادگیری اجتماعی
امی معتقد است فراگیری و یادگیری رفتار   4آید و آلبرت باندور

 نااز دید برخی از محقق .دهدآمیز با مشاهده و تقلید رخ میخشونت
مرد بر زن قلمداد  های جنسیتی عامل تداوم سلطهٔپذیری نقشجامعه نیز

ها شود برخی ویژگیبا فرزندان باعث میو رفتار والدین  شده است

                                                      
1. Domestic violence 
2. Advertising campaigns 
3. Albert Bandura 
4. Cause-Related marketing 

ازقبیل پرخاشگری، موفقیت، اتکای به نفس و استقلال از پسران بیشتر 
جویی و صلح و کاریاز دختران انتظار رود و دختران سازش

در دنیای امروز حل مشکلات بشر  .(۴) گیرندببودن را یاد کنندهمراقبت
 ؛ای استرشتهالعات میانثر از مطأهایی جامع و متمستلزم دیدگاه

پیشرفت  بهای مطالعاتی موجچند نگاه تخصصی به زمینهچراکه هر
های ، نبود ارتباط منطقی بین زمینهشودمیخاص  سریع آن زمینهٔ
 شودمیشدن نتایج حاصل بعدیکاری و تکب دوبارهسبمختلف علمی 

اکام ها نو کاربرد درست آن نتایج در اصلاح و بهبود زندگی انسان
های علوم مختلف به شکلی تلفیقی و کاربرد استفاده از قابلیت ماند.می

و سرعت  کندرا ارائه میمندی های ارزشعلوم در کنار یکدیگر یافته
بر همین  ؛(۸) دهدنحوی چشمگیر افزایش میتولید علمی راهگشا را به

صورت اساس در تحقیق حاضر استفاده از مبانی علم مدیریت و به
مشتری  عنوان فرایند پاسخ به نیاز و خواستهٔص بازاریابی که بهخا

مبارزه  بار در راستای برنامهٔبرای اولین ،دشوازطریق مبادله تعریف می
با خشنونت خانگی علیه زنان مدنظر قرار گرفت. بازاریابی 

ه  بر همهٔنوین بازاریابی است که در آن علاوه ایشیوه  5خیرخواهان
عوامل اجتماعی مثل حس  ،بزارهای کسب سودها و اتکنیک

 دنگیرقرار می مدنظرکسب سود  منظوربهدوستی دیگرخواهی و نوع
کار این وبر افزایش شهرت و محبوبیت کسبکه علاوهنحویبه ؛(۹)

با خرید این نوع  است شود که وی توانستهاحساس در خریدار ایجاد 
 .(1۰) نه سهیم بداندهای خیرخواهامحصولات خود را در فعالیت

اند و پذیرتر شدهولیتئکارهای امروز در خرید مسومشتریان کسب
 ؛ها تنها براساس کیفیت محصولات و خدمات نیستهای آنانتخاب

اند که عواملی مانند بلکه مردم مشتاق پیداکردن برندی شده
 (.11) در نظر بگیردنیز ل انسانی و اجتماعی را ئزیست و مسامحیط

خیریه سعی  یوکار با مشارکت سازمانکسباین روش بازاریابی، یکدر 
م با افزایش فروش محصولی خاص، کمک مالی برای أکند تومی

(. بازاریابی محصول، خدمت، برند 1۲)روی دهد  نیزخیریه  ایسسهؤم
اجتماعی )مانند درمان  یخوردن آن به موضوعیا شرکت ازطریق گره

مدیریت ارتباط با مشتری در  (، جوهرهٔ... سوادی وکاهش بی و سرطان
 (.1۳) عصر کنونی است

ازای خرید هر به که شرکت امریکن اکسپرس اعلام کرد 1۹۸۳در سال 
سنت برای  دلار و برای هر دفعه استفاده از آن، یک کارت اعتباری، یک

گیرد. فروش این برند میآزادی در نظر  کمک به بازسازی مجسمهٔ
درنتیجه  ؛مشابه قبل افزایش داشت دورهٔ سه بادرمقای درصد۲۸

آزادی کمک  بازسازی مجسمهٔبرای  6میلیون دلار به بنیاد الیس آیلند۷٫1
شروع بازاریابی خیرخواهانه از بیان شده است که  غالباًاگرچه  شد.

و   ۷قبل از آن شرکت ماریوت بوده است،کمپین امریکن اکسپرس 
ز خیریهٔ سسهٔؤم بازاریابی  در زمینهٔ 1۹۷۶ال در س  ۸مارچ دایم

 (. 1۴) موفق همکاری داشتند یایجاد کمپین برایخیرخواهانه 
پذیر از لحاظ مدیریتی مانند قیمت، توزیع همانند دیگر عوامل کنترل

های های بازاریابی خیرخواهانه نیز پاسخمحصولات و تبلیغات، کمپین

5. Ellis Island 
6. Marriott 
7. March Dimes 
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۳ 

ثیر أنظور افزایش تم(. به1۵) دهندثیر قرار میأتکننده را تحتمصرف
تحقیقات اخیرِ در حال رشد در این موضوع، در بازاریابی خیرخواهانه، 

کننده به این ابتکارات های مصرفثیری که چندین عامل بر پاسخأت
ن اعنوان مثال، بعضی از محققبه است؛شده ، تحلیل اندشتهدا

کار موضوعاتی مانند میزان آشنایی مردم با برندهای همکار، اهمیت 
شده توسط آن کمپین را مطالعه دادهجغرافیایی پوشش  ٔخیر و حوزه

ها نقش متغیرهای مرتبط با کمپینبر (؛ همچنین محققان 1۶)اند کرده
(، شفافیت پیام 1۷) شده به امر خیردادهتخصیص نظیر میزان هزینهٔ

یا مقدار  (1۹) شودکیدی که در پیام به امر خیر میأ(، ت1۸) کمپین
طور هند. باشتهتوجه دا (۲۰) کاروده توسط کسبشگذاریبع سرمایهمنا

 را وکارهاهای مرتبط با کسبثیر ویژگیأمشابه، محققان دیگر نیز ت
های های مرتبط با سازمان( یا ویژگی۲1)اند مانند اعتبار بررسی کرده

 نداارزیابی نمودهها آن دربارهٔرا مانند تصویر ذهنی مردم  غیرانتفاعی
(، ۲۳) های افراد ازجمله تردیدثیر ویژگیأت نیزن ا(. برخی محقق۲۲)

( و دیگر ۲۵) فرد های(، گرایش۲۴) نگرانی از مشارکت در امر خیر
گرایی/فردگرایی و جمعیتی مثل جنسیت، جمع-متغیرهای اجتماعی

های رفتاری مردم به ( را بر پاسخ۲۶) شک و تردید به تبلیغات
های دیگر اند. پژوهشکردهبررسی  بی خیرخواهانههای بازاریاکمپین

بخش درمقابل د که ماهیت محصولات )محصولات لذتندهنشان می
کاررفته در کمپین بازاریابی خیرخواهانه بخش( بهمحصولات منفعت

علاوه تناسب هثیر دارد؛ بأبر تمایل وی به خرید ت نیزبر نگرش فرد و 
ریه نقش مهمی در این زمینه بازی شده بین محصول و سازمان خیادراک

گرایش فرد  نیزطور مثبت اعتبار کمپین و هچراکه این متغیر ب ؛کندمی
 (. ۲۷) دهدثیر قرار میأترا به برند تحت

ند در دنیای رقابتی امروز انواع برندها هست ن بازاریابی معتقدامحقق
 .ندارندکنند که تفاوت چندانی با یکدیگر محصولاتی به مردم عرضه می

و برندها بیش از  اندوجود آمدهتری بههای جمعی بیشتر و متنوعرسانه
ها برای جلب توجه مردم و فروش محصولات گذشته در این رسانه

دلیل بار اضافی اطلاعاتی که از سوی دیگر مردم به .کنندخود تبلیغ می
ونی موقع های تلویزیبا تغییر کانال ،آوردها هجوم میروزانه به سوی آن

ها یا بستن تبلیغی راهبه بیلبوردهای بزرگ نکردنها، توجهپخش آگهی
از مواجهه با تبلیغ  عمدطور به ،زندمرتب چشمک می یکه در سایت

ثیرگذاری بر أ(. درحقیقت هدف غایی هر تبلیغ ت۲۸) کننددوری می
که بمباران اطلاعاتی مردم مدام از سوی  موقعیتیاما در  ؛اذهان است

 است که تخمین زده شدهنحویبه ،گیردهای تبلیغاتی صورت میکمپین
سال و نیم از عمر هر فرد معمولی صرف دیدن طور متوسط حدود یکبه

ثیرگذاری که هدف ساخت أتوان از تدیگر نمی و شودونی مییتبلیغ تلویز
دنبال کشف (. علم بازاریابی به۲۹) مطمئن بود است،هر تبلیغی 

 .های تبلیغاتی استثیر کمپینأبه بر این موانع و افزایش تهای غلراه
دلیل هدف یکی از این ابزارهای نوین بازاریابی خیرخواهانه است که به

های اجتماعی از سوی قراردادن امری خیرخواهانه و توجه به آسیب
 .گیردقرار می مدنظرو شود میارزیابی  و شکلی مثبت دریافتمردم به

های بازاریابی خیرخواهانه بیشتر رفتار ازطریق کمپیناحتمال اصلاح 
های اخیر های اطلاعاتی طی سالجوی پایگاهواست؛ ولیکن جست

                                                      
1. Cohen's kappa coefficient 

کاربرد بازاریابی خیرخواهانه در  تحقیقاتی در زمینهٔ خلأ دهندهٔنشان
این در حالی  است؛های مبارزه با خشونت خانگی علیه زنان کمپین

گیری از پتانسیل علوم مختلف، در هرهاست که وجود نگرشی جامع و ب
صورت بههای بازاریابی که خصوص روشبههای اجتماعی آسیب حوزهٔ

ضرورت  دهد،میدهی و اصلاح رفتار افراد را هدف قرار مستقیم شکل
های اصلی بازاریابی خیرخواهانه در دارد؛ شناسایی برانگیزاننده

علیه زنان و متغیرهای  های تبلیغاتی مبارزه با خشونت خانگینپیکم
تواند در کنار مبانی علمی سایر ثیرپذیر در این رابطه میأثیرگذار و تأت

هایی اثربخش و درنتیجه اصلاح ساز تدوین کمپینزمینه ،علوم
 .خشونت خانگی علیه زنان باشد خصوصبهزننده رفتارهای آسیب

کار وکسبیک تاه نماید ئمدلی ارا که هدف تحقیق حاضر این بود
هایی اثربخش برای مبارزه با خشونت خانگی براساس آن بتواند کمپین

 تدوین و اجرا کند.را علیه زنان 

 بررسیروش 2

گیری، لحاظ جهتبر پارادایم تفسیری و بهروش انجام پژوهش، مبتنی
گردآوری  شیوهٔ .کمی/کیفی اجرا شد آمیختهٔ شیوهٔای بود که بهتوسعه

در سه گام به بود و ای و میدانی تابخانهها در این پژوهش کداده
 است از: که عبارت ها پرداخته شدآوری دادهجمع

های بازاریابی خیرخواهانه ازطریق مرور گام اول: شناسایی برانگیزاننده
 ؛سیستماتیک و فراترکیب

های بازاریابی خیرخواهانه ازطریق سازی برانگیزانندهگام دوم: بومی
 ؛تکنیک دلفی فازی 

مدل بازاریابی خیرخواهانه جهت مبارزه با خشونت  هٔئگام سوم: ارا
 .سازی ساختاری تفسیریخانگی علیه زنان ازطریق تکنیک مدل

 شود. در ادامه دربارهٔ هریک از این سه گام توضیح داده می
های بازاریابی خیرخواهانه ازطریق گام اول: شناسایی برانگیزاننده (1

 .رکیبمرور سیستماتیک و فرات
استفاده  1۳۸۴باتوجه به اینکه بازاریابی خیرخواهانه در ایران از سال 

 تمامی شد،ها نیز از همان سال شروع پژوهشانجام و  شده است
های علمی داخلی شامل شده در پایگاههای ثبتنامهمقالات و پایان

داک ایران، المنت و ایرانپایگاه علمی جهاد دانشگاهی، سیویلیکا، مگ
بازاریابی »و « بازاریابی خیرخواهانه»ا استفاده از کلمات کلیدی ب

. علت شدندجو وجست 1۳۹۷تا1۳۸۴زمانی  طی بازهٔ« حمایتی
بررسی مطالعات ایرانی  ،های علمی داخل کشورانتخاب پایگاه

چراکه استفاده از این  ؛بازاریابی خیرخواهانه بود شده در حوزهٔانجام
 است؛شرایط فرهنگی و اجتماعی متفاوت روش در هر کشور بنا به 
های مبارزه با خشونت خانگی علیه زنان ضمن اینکه اجرای کمپین

متناسب با فرهنگ ملل مختلف الزامات متفاوتی دارد. در این بخش 
 . شدیید أت ۹از پژوهش پایایی با استفاده از ضریب کاپای کوهن

های مطالعات فتهکیفی است که اطلاعات و یا فراترکیب نوعی مطالعهٔ
(؛ درنتیجه، ۳۰) کندکیفی دیگر را با موضوع مرتبط و مشابه بررسی می

مدنظر برای فراترکیب، از مطالعات کیفی منتخب و براساس  نمونهٔ
الگوی  ،در پژوهش حاضر .ها با سؤال پژوهش تشکیل شدارتباط آن
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۴ 

رد مقالات موها از استخراج یافته برای( ۳1)همکاران  و سندلوسکی
. بررسی کامل مقالات حاصل از مرور سیستماتیک کار رفتبه بررسی

مقاله  ۳۲ها براساس اهداف پژوهش منجربه انتخاب و غربالگری آن
 د.ش 1طبق شکل 

 

 وجو و انتخاب مقالاتفرایند جست .1شکل 

روش  ،یید رواییأت منظوربه .دشکد  ۵۹مرور مقالات منجربه استخراج 
های افزایش اعتبار تحقیق در که یکی از شیوه ر رفتکابهسازی مثلث

یند کدگذاری و ابه این ترتیب که پس از فر ؛مطالعات کیفی است
ها توسط محقق اول، میزان توافق میان همکاران گروه بندی دادهطبقه

که اختلاف وجود  هاییقسمتو در  شد ها بررسیآن تحقیق دربارهٔ
؛ همچنین برای پذیرفتقات انجام کدها و طب داشت، تغییر دوبارهٔ

شده به چند تن از اطمینان از درک درست مفاهیم، کدهای استخراج
ها اعمال گردید. تغییرات مدنظر آن قسمتخبرگان داده شد و در چند 

مطالعات کیفی، استفاده از ضریب  های تعیین پایایی یکی از روش
کنندگان مشاهده بین را کاپا است. این ضریب ثبات و همبستگی نمرات

سنجد و ضریب توافق موضوع مییک یا داوران یا ارزیابان مختلف 
پس  شدهمحاسبه یدر این پژوهش ضریب کاپا .(۳۲) شودنامیده می

 دهندهٔدست آمد که نشانهب ۰٫۸۵1داور  از بررسی کدگذاری توسط یک
روش  پایایی تحقیق است. ،ن و داور و درنتیجهاتوافق بین محقق

شده توسط های بررسیسی بدین صورت بود که یکی از مقالهبرر
درنتیجه  شود؛کدگذاری مجدد  کهدر اختیار داور قرار گرفت  نامحقق
کد را  ۵کدام ، هیچندوافق بودمکد  ۸ با ناکد، داور و محقق 1۴از بین 

ولی مدنظر داور  شد؛ ییدأن تااز نظر محقق نیزکد قبول نداشتند و یک
 .آمده است 1در جدول  SPSSافزار دول کاپا از نرمخروجی جنبود. 

 داور ن واتوافق میان محقق SPSSخروجی . 1 جدول

 مقدار 
انحراف معیار 

 برآوردی
 bTبرآورد

مقدار 
 معناداری

 ۰٫۸۵1 کاپا
۰٫1۴۲ ۲۲۰/۳ ۰٫۰۰1 

 1۴ تعداد

شایان ذکر است از ضریب کاپا تحت عنوان ملاک ارزیابی پایایی 
ند چنانچه این هست شود. پژوهشگران بر این باوریاد می درونی نیز
و گویای  دخوبی داربسیار تر باشد، ضریب مقدار یشب ۸٫۰ضریب از 

ن اشده توسط محققهای انجامتقریباً کاملی بین کدگذاری وجود رابطهٔ
 (.۳۲)است و داور 

یق های بازاریابی خیرخواهانه ازطرسازی برانگیزانندهگام دوم: بومی .۲
 .تکنیک دلفی فازی

 وبر ساختار ارتباطی گروهی است یند قوی مبتنیافر، یک تکنیک دلفی

با هدف  ،ی که دانشی ناکامل و نامطمئن دردسترس باشدقعدر موا
شود. روش دلفی دستیابی به اجماع گروهی در بین خبرگان استفاده می

ها برای دن آنکرفازی باتوجه به نظرات هریک از خبرگان و یکپارچه
تکنیک کلاسیک  درمقایسه بامزیت بیشتری  ،دستیابی به توافق گروهی

مراحل اجرایی این روش ترکیبی از روش دلفی سنتی  .(۳۳) دلفی دارد
های مجموعه های هر مرحله با استفاده از تعاریف نظریهٔو تحلیل داده
فاده سازی نظرات خبرگان از اعداد فازی استمنظور فازیفازی بود و به

قطعیت  نبوده با هکه در مواج استهای فازی اعداد فازی، مجموعه .شد
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۵ 

 .(۳۳) های عددی تعریف شدندهمراه دادهبه ایپدیده بارهٔدر
آماری در این مرحله از پژوهش خبرگان آشنا با مفاهیم بازاریابی  جامعهٔ

خیرخواهانه و خشونت خانگی علیه زنان بودند که با استفاده از روش 
گیری قضاوتی و براساس تجربه، تخصص، دانش و تحصیلات ونهنم

شناسی و های مدیریت بازرگانی و رواندانشگاهی از بین اساتید رشته
انتخاب خبرگان در  برایمشاوره انتخاب شدند. خصوصیت مهمی که 

تخصص علمی و تجربی  وجود تجربهٔ ،این پژوهش در نظر گرفته شد
 درجهتهایی بود که خصوص کمپینبهتی و های تبلیغاکمپین در زمینهٔ

کارها تدوین وولیت اجتماعی کسبئامور انسانی و در راستای مس
علمی دانشگاه و مشاوران و تئاین افراد از بین اعضای هی ند.شد

ن در سطح استان یزد انتخاب شدند. تعداد اعضای نمونه در این امحقق
د براساس معیارهایی این تعدا ؛بود ۲شرح جدول نفر به ۹مرحله 

بودن خبرگان از مطلع، خبرگان با هدف پژوهش همچون تناسب تجربهٔ
 ر حوزهٔدمحدودیت در یافتن خبرگانی  ،(۳۴) مفاهیم علمی تحقیق

عنوان حجم خشونت خانگی علیه زنان، به نیزبازاریابی خیرخواهانه و 
 نهایی در نظر گرفته شد.  نمونهٔ

 کننده در پژوهششارکتخصوصیات خبرگان م .۲ جدول
 شغل مدرک تحصیلی )سال( کار سابقهٔ

 
 علمی دانشگاهتئهی مشاور و محقق ارشدیکارشناس دکتری 1۰-۵ 1۵-1۰ ۲۰-1۵ ۲۵-۲۰

 تعداد ۷ ۲ ۳ ۶ ۴ ۲ ۲ 1

 جمع ۹ ۹ ۹

حضوری  پیمایش ازطریق پرسشنامه و مراجعهٔ ،هاگردآوری داده شیوهٔ
از  ،اهداف تحقیق ات مکفی دربارهٔتوضیح ن با ارائهٔابود. محقق

اعضای نمونه درخواست اعلام نظر درخصوص تناسب هریک از 
های بازاریابی عنوان برانگیزانندهشده بههای شناساییشاخص

های تبلیغاتی مبارزه با خشونت خانگی علیه زنان خیرخواهانه با کمپین
مرحله  ها پس از دوهای حاصل از پرسشنامهتحلیل داده .نمودند

اجماع بین خبرگان و درنتیجه  دهندهٔآوری نظرات خبرگان نشانجمع
پایان فرایند تحقیق دلفی فازی بود. جهت اطمینان از روایی و پایایی 

پژوهش همچون  های ممیزیدر این مرحله از پژوهش از استراتژی
)دقت و تحلیل مستمر و تبحر در فرایند پژوهش(،  حساسیت پژوهشگر

پژوهش(،  ال و عناصر شیوهٔؤ)همسویی بین س شناسیشانسجام رو
ها و نیز اندیشیدن زمان دادهگیری و گردآوری و تحلیل همکفایت نمونه

 ( استفاده شد.۳۵) تئوریک
مبارزه با خشونت  برایمدل بازاریابی خیرخواهانه  هٔئگام سوم: ارا (۳

 .سازی ساختاری تفسیریخانگی علیه زنان ازطریق تکنیک مدل
ای از عناصر فرایند یادگیری تعاملی است که در آن مجموعه ،این روش

شوند. مند و جامع ساختاردهی مینظام یهم مرتبط در مدلهمختلف و ب
دادن به روابط پیچیده میان عناصر شناسی به ایجاد و جهتاین روش

حاکم بر این روش  اصلی بسیار هایاز منطق .کندسیستم کمک می یک
یک که در ند تری برخورداریشکه همواره عناصری از اهمیت باست  آن

اثرگذاری بیشتری بر سایر عناصر دارند. مدلی که با استفاده از  مسیست
، سیستم پیچیده یله یا موضوعئدست آمد، ساختاری از مسهاین روش ب

است دقت طراحی شده مطالعاتی را نشان داد که الگویی به اییا حوزه
کننده آماری این مرحله از تحقیق همان خبرگان مشارکت (. جامعه۳۶ٔ)

گیری قضاوتی انتخاب روش نمونهدلفی فازی بودند که به در مرحلهٔ
سازی مدل برایمتناسب  ابزار تحقیق در این مرحله پرسشنامهٔ .شدند

سازی ساختاری تفسیری مانند مدل ساختاری تفسیری بود )پرسشنامهٔ
 و دو باهم مقایسهبهصورت دوبین متغیرها به که در آن رابطهٔ ۶ جدول

 . شوند(ارزیابی 

 هایافته ۳

ها ازطریق مرور نتایج حاصل از گام اول: شناسایی برانگیزاننده
 .سیستماتیک و فراترکیب

هایی ها منجربه استخراج مفاهیم و مقولهمقاله و کدگذاری آن ۳۲مرور 
ازاریابی خیرخواهانه های ببرانگیزاننده»عنوان  باکه درواقع  شد

 ( معرفی شدند.۳ )جدول« مبارزه با خشونت خانگی علیه زنان منظوربه

 بندی کدها به زیرمقوله و مقولهطبقه .۳ جدول
 کد زیرمقوله مقوله کد زیرمقوله مقوله

ته(
بس

 وا
غیر

)مت
رد 

ر ف
فتا

ر
 

پاسخ 
 شناختی فرد

 اعتماد فرد
 نگرش فرد

نبرا
نده

زان
گی

قل
ست

ی م
ها

غیر
)مت

ها 
) 

های ویژگی
 کاروکسب

 خودکارآمدی در مشارکت در امر خیر
 وکارمیزان مشارکت کسب

 کارواعتماد به کسب
 کار به امور خیریهوتعهد کسب
 کار به کیفیت محصولوتعهد کسب

 کاروهویت کسب
 کاروهای کسبانگیزه

 کار به مسئولیت اجتماعیوپایبندی کسب
 پذیراحساس انس و نزدیکی با گروه آسیبهای ویژگی ند به دیگرانبر توصیهٔپاسخ رفتاری 
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۶ 

 فرد
 

 افزایش فروش محصول
 افزایش سودآوری برند

 افزایش قصد خرید

کمپین 
 تبلیغاتی

 اهمیت امر خیر
 منتخب کار با امور خیریهٔوتناسب کسب

پاسخ 
 احساسی فرد

 

 بهبود تصویر ذهنی برند
 تعهد فرد

 وفاداری فرد
 رضایت فرد

 هایژگیوی
 برند

 ولیت اجتماعیئپایبندی برند به مس
 وابستگی عاطفی به برند

 آشنایی با برند
 انس با برند

جی
یان

ی م
ها

غیر
مت

 

ذهنیت فرد 
 دربارهٔ

 کاروکسب

 برند ارزش ویژهٔ
 شرکت تصویر ذهنی فرد دربارهٔ

 جذابیت برند
 قضاوت اخلاقی فرد

 شده توسط فرداثربخشی ادراک
 مطلوبیت ذهنی

 ستگی احساسیبدل
 شدهکیفیت ادراک

  هایویژگی
 فرد

 عدم آگاهی به علم بازاریابی خیرخواهانه
 منفعت خانوادگی
 نگرش به تبلیغات

 های متعالیارزش
 نوستالژی شخصی

 هویت اجتماعی
 کنندهفردگرایی مصرف

 کنندهگرایی مصرفجمع
 احساسات اخلاقی

 کنندهگرایی مصرفلذت
 تحصیلات، جنسیت، سن

 کنندهمصرف هویت
 کنندهبدبینی مصرف

 کنندهگرایی مصرففایده
 محلی-هویت فرهنگی

حس 
خیرخواهی 

 فرد

 هنجارهای ذهنی
 هویت اخلاقی
 تبلیغات کننده بهتردید مصرف

 تبلیغات شفاهی دیگران
 خودپنداره

 فرهنگی هایگرایش
 نگرش به تبلیغات خیرخواهانه
 احساس مشارکت در امر خیر

 یهکمک به امور خیر

  

مشاهده  ۳ و ۲ هایدر خاتمه نتایج حاصل از فراترکیب در قالب شکل
همراه درصد فراوانی آن نسبت به هر زیرمقوله به ۲ . در شکلشودمی

نمودار کلی حاصل از  ۳شکل ه است. اش بیان شدمربوطه مقولهٔ

 1۰کیودامکس افزارها و استخراج کدها براساس نرمفراترکیب مقوله
 .است

 نتایج حاصل از فراترکیب .۲ کلش

                                                      
1. MAXQDA  
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۷ 

 
 

  1۰ کیوداافزار مکسخروجی حاصل از فراترکیب با نرم .۳ شکل
های بازاریابی خیرخواهانه ازطریق سازی برانگیزانندهگام دوم: بومی

 .تکنیک دلفی فازی
های بازاریابی خیرخواهانه، گروه در این گام بعد از شناسایی برانگیزاننده

کل از اساتید خبره مرتبط با موضوع پژوهش تشکیل گیری متشتصمیم
های بودن شاخصمنظور تعیین مرتبطها بهشد و پرسشنامه

برای  ،های مبارزه با خشونت خانگی علیه زنانشده با کمپینشناسایی
خبرگان به اجماع  ،پس از دو مرحله توزیع پرسشنامه .دشها ارسال آن

مشاهده  ۵ز پژوهش در جدول رسیدند که نتایج حاصل از این بخش ا
استفاده شده  ۴ مطابق جدول 11در آن از اعداد فازی مثلثی و شودمی

 است.

 اعداد فازی مثلثی متناظر با متغیرهای کلامی .۴ جدول
 (l, m, uعدد فازی مثلثی، ) متغیرهای کلامی

 (۰٫۷۵، 1، 1) خیلی زیاد
 (۰٫۵، ۰٫۷۵، 1) زیاد

 (۰٫۲۵، ۰٫۵، ۰٫۷۵) متوسط
 (۰، ۰٫۲۵، ۰٫۵) کم

 (۰، ۰، ۰٫۲۵) خیلی کم

مقدار ارزش اکتسابی هر  ها ازطریق مقایسهٔو غربالگری شاخص ییدأت
عنوان به ۰٫۷مقدار  شاخص با مقدار آستانه صورت گرفت. اصولاً

شود. برای این کار ابتدا مقادیر فازی مقدار آستانه در نظر گرفته می
میانگین نظرات  س برای محاسبهٔسپ .مثلثی نظر خبرگان محاسبه شد

                                                      
1. Triangular fuzzy numbers 

عدد فازی  . محاسبهٔشدها محاسبه دهندگان، میانگین فازی آنپاسخ
صورت گرفت.  ۲و  1ها با استفاده از روابط برای هریک از شاخص
 دست آمد.هب ۳ میانگین عدد فازی از رابطهٔ شدهٔهمچنین مقدار دیفازی
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۸ 

𝑎̃𝑖𝑗  1                 رابطهٔ = (𝑎𝑖𝑗 , 𝑏𝑖𝑗 , 𝑐𝑖𝑗)      𝑖 = 1,2, … , 𝑛        𝑗 = 1,2, … , 𝑚 
𝑎𝑗             ۲ رابطهٔ = min(𝑎𝑖𝑗)         𝑏𝑗 = Average(𝑏𝑖𝑗)      𝑐𝑗 = max(𝑐𝑖𝑗) 

𝑠                                                                            ۳ رابطهٔ = (𝑎 + 𝑏 + 𝑐)/3 

 نتایج حاصل از دلفی فازی .۵ جدول
 |1S 2S |1s-2s (l, m, u) هابرانگیزاننده ردیف

A ۰٫۰۷ ۰٫۷۳ ۰٫۸۰ (۰٫۵,۰٫۷۰,1) های متعالی فردارزش 
B ۰٫۰۲ ۰٫۷۲ ۰٫۷۰ (۰٫۲۵,۰٫۹1,1) محلی فرد-هویت فرهنگی 

C ۰٫۰۲ ۰٫۷۸ ۰٫۷۶ (۰٫۵,۰٫۸۵,1) هویت اجتماعی فرد 

D ۰٫۰۲ ۰٫۸1 ۰٫۷۹ (۰٫۵,۰٫۹۲,1) ولیت اجتماعیئپایبندی برند به مس 

E ۰٫۰1 ۰٫۷۸ ۰٫۷۷ (۰٫۵,۰٫۸۵,1) وابستگی عاطفی به برند 

F ۰٫۰۲ ۰٫۸۰ ۰٫۷۸ (۰٫۵,۰٫۸۹,1) آشنایی با برند 

G ۰٫۰1 ۰٫۸۰ ۰٫۸1 (۰٫۵,۰٫۸۹,1)  منتخب کار با امور خیریهٔوتناسب کسب 

H ۰٫۰1 ۰٫۸۰ ۰٫۸1 (۰٫۵,۰٫۸۹,1) وکاراعتماد به کسب 

I ۰٫۰1 ۰٫۸۰ ۰٫۸1 (۰٫۵,۰٫۸۹,1) کار به امور خیریهوتعهد کسب 

J ۰٫۰۵ ۰٫۷۶ ۰٫۸1 (۰٫۵,۰٫۷۸,1) کار به مسئولیت اجتماعیوپایبندی کسب 

K ۰٫۰1 ۰٫۷1 ۰٫۷۰ (۰٫۲۵,۰٫۸۸,1) اهمیت امر خیر 

L ۰٫۰۲ ۰٫۸۰ ۰٫۷۸ (۰٫۵,۰٫۹۰,1) پذیرباحساس انس و نزدیکی با گروه آسی 

M ۰٫۰۲ ۰٫۷1 ۰٫۶۹ (۰٫۲۵,۰٫۸۹,1) کارومیزان مشارکت کسب 

N ۰٫1۰ ۰٫۷۹ ۰٫۶۹ (۰٫۵,۰٫۸۸,1) کار به کیفیت محصولوتعهد کسب 

O ۰٫۰۶ ۰٫۷۴ ۰٫۶۸ (۰٫۵، ۰٫۷۳، 1) شدهکیفیت ادراک 

P ۰٫۰۳ ۰٫۷۰ ۰٫۶۷ (۰٫۲۵,۰٫۸۶,1) آشنایی با برند 

 
به شاخص  j فرد خبره و اندیسبه  I اندیس مذکوردر روابط 

 گیری اشاره دارد. تصمیم
𝐺𝑎𝑝) ۲و  1اختلاف بین مراحل  = |𝑠2 − 𝑠1|ٔخیلی  (، از حد آستانه

د. گام شنظرسنجی متوقف  درنتیجه فرایند ؛تر شدکوچک ۰٫۲کم یعنی 
مبارزه با خشونت  منظوربهمدل بازاریابی خیرخواهانه  هٔئسوم: ارا

مراحل اجرای  سازی ساختاری تفسیریزنان با تکنیک مدلخانگی علیه 

 پذیرفت.شرح زیر انجام سازی ساختاری تفسیری بهمدل
سازی ساختاری تفسیری با شناسایی متغیرها شروع شد که این مدل

عامل خروجی از تکنیک دلفی فازی بودند  1۶متغیرهای ورودی، همان 
 1(SSIMلی ساختاری )ماتریس خودتعام تهیهٔ برایسپس  .(۵)جدول 

دلفی فازی  نفر از خبرگان که در مرحلهٔ ۹نظرات  با استفاده از پرسشنامهٔ
 دست آمد. هب ۶شرح جدول به SSIMماتریس  ،مشارکت داشتند

 SSIMماتریس  .۶جدول 
 (A) (B) (C) (D) (E) (F) (G) (H) (I) (J) (K) (L) (M) (N) (O) (P) متغیر

(A) O O O O V O O O V O O V O V X  
(B) O O O O V O O O V O O V O X   
(C) O O O O X V O O V O O V O    
(D) O V X X V O V V V O V V     
(E) A A A A A A A A V A A      
(F) A A A A A A A A X A       
(G) O O O O O O O O O        
(H) A A A O O A A A         
(I) O O O O O O V          
(J) O A X O O A           
(K) O O O O A            
(L) O O O O             
(M) O O O              
(N) O V               
(O) O                
(P)                 

                                                      
1. Structural self-interaction matrix 
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۹ 

نمادهای  کردنتشکیل ماتریس دستیابی جایگزین برایبعدی  در مرحلهٔ
ای از به مجموعه Xو  V ،A ،Oنمادهای  SSIMموجود در ماتریس 

بر  iسطر  ست که متغیرا بدان معنا Vاعداد صفر و یک تبدیل شدند.
 Aاثر ندارد. iبر سطر  jولی متغیر ستون  ؛گذارداثر می jستون  متغیر

بر سطر  jولی متغیر ستون  ؛گذارداثر نمی jبر ستون  iسطر یعنی متغیر 
i اثر دارد. نماد X سطر متغیرهای  یعنیi  و ستونj ٔدوسویه دارند  رابطه

که  jو ستون  iبین متغیرهای سطر  هٔرابط نداشتنیعنی وجود Oو نماد 
 به عدد تبدیل شدند. ۷ طبق جدول

 ادتبدیل روابط مفهومی به اعد نحوهٔ .۷جدول 

 V A X O نماد مفهومی
 ۰ 1 ۰ 1 ام jام، ستونiسطر
 ۰ 1 1 ۰ امiام، ستون jسطر 

منظور سازگارکردن ماتریس دستیابی حالت تعدی بین عوامل سپس به
 ۸ صورت جدولبررسی و ماتریس دستیابی با سازگاری نهایی به

 دست آمد. به

 سازگارشده SSIMماتریس  .۸ جدول
 نفوذ A B C D E F G H I J K L M N O P متغیرها

A 1 1 1 ۰ 1 1* ۰ 1 ۰ ۰ 1* 1 ۰ ۰ ۰ ۰ ۸ 

B 1 1 1 ۰ 1 1* ۰ 1 ۰ 1* 1* 1 ۰ ۰ ۰ ۰ ۹ 

C 1* 1 1 1* 1 1* ۰ 1 ۰ 1* 1 1 ۰ 1* 1* ۰ 1۲ 

D ۰ ۰ 1* 1 1 1 ۰ 1 1 1 1* 1 1 1 1 ۰ 1۲ 

E ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1* ۰ 1 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۳ 

F ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 ۰ 1 ۰ 1* 1* ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۵ 

G ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 1 1* ۰ 1* 1* ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۶ 

H ۰ ۰ ۰ ۰ 1* 1 ۰ 1 ۰ 1* 1* ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۵ 

I ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 ۰ 1 1 1 1* ۰ ۰ 1* ۰ ۰ ۷ 

J ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 ۰ 1 ۰ 1 ۰ ۰ ۰ 1 ۰ ۰ ۵ 

K ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 ۰ 1 ۰ 1 1 ۰ ۰ 1* ۰ ۰ ۶ 

L 1* 1* 1 1* 1 1 ۰ 1* ۰ 1* 1 1 ۰ 1* 1* ۰ 1۲ 

M ۰ ۰ 1* 1 1 1 ۰ 1* 1* 1* 1* 1* 1 1* 1* ۰ 1۲ 

N ۰ ۰ 1* 1 1 1 ۰ 1 1* 1 1* 1* 1* 1 1 ۰ 1۲ 

O ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 ۰ 1 ۰ 1 1* ۰ ۰ 1* 1 ۰ ۷ 

P ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 ۰ 1 ۰ 1* 1* ۰ ۰ ۰ ۰ 1 ۶ 

  1 ۶ ۹ ۳ ۷ 1۴ 1۴ ۴ 1۶ 1 1۶ 1۶ ۵ ۷ ۴ 1 وابستگی

مخروطی، هر سطح تعیین سطح متغیرها و تشکیل ماتریس  در مرحلهٔ
برابر  ۲ثیرپذیرأو ت 1ثیرگذارأت هنگامی مشخص شد که اشتراک مجموعهٔ

ثیرگذار برابر با سطرهای أت )مجموعهٔ دست آمدبهثیرگذار أت با مجموعهٔ
های مقابل هر معیار ثیرپذیر برابر با ستونأت مقابل هر معیار و مجموعهٔ

ر برای سایر این کا .است(. سپس آن عوامل از جدول حذف شدند

متغیرها تا قرارگرفتن تمامی معیارها در سطوح خاص خودشان ادامه 
تعداد سطوح برابر با تعداد تکرارها بود. در این پژوهش تعداد  .یافت

 ۴و شکل  ۹نهایی در جدول  سطوح برابر با شش سطح بود. نتیجهٔ
 . شودمیمشاهده 

 تعیین سطح متغیرها .۹جدول 
 متغیرها ثیرگذارأت مجموعهٔ ثیرپذیرأت مجموعهٔ اشتراک سطح

۴ ABCL ABCL ABCEFHKL A 

۴ ABCL ABCL ABCEFHJKL B 

۵ ABCDL ABCDLMN ABCDEFHJKLNO C 

۵ CDLMN CDLMN CDEFHIJKLMNO D 

1 EFH ABCDEFGHIJKLMNOP EFH E 

                                                      
1. Reachability set 2. Antecedent set 
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1۰ 

1 EFHJK ABCDEFGHIJKLMNOP EFHJK F 

۴ G G EFGHJK G 

1 EFHJK ABCDEFGHIJKLMNOP EFHJK H 

۴ IN DIMN EFHIJKN I 

۲ FHJN BCDFGHIJKLMNO EFHJN J 

۳ FHKN ABCDFGHIKLMNO EFHJKN K 

۵ ABCDLN ABCDLMN ABCDEFHJKLNO L 

۶ DMN DMN CDEFHIJKLMNO M 

۲ CDIJKLMNO CDIJKLMNO CDEFHIJKLMNO N 

۴ NO CDLMNO EFHJKNO O 

۴ P P EFHJKP P 

ثیرگذاری بین معیارها و ارتباط أروابط متقابل و ت  ISM1در گراف 
موجب درک  و نشان داده شده استخوبی همعیارهای سطوح مختلف ب

ترین سطر . معیار سطح ششم )پایینشودمیگیری بهتر فضای تصمیم
نتیجه با تغییر آن در ؛بر سیستم دارد یثیر بیشترأ( ارتباط و ت۴ شکل

ضر عبارت است شود. این عامل در پژوهش حاسیستم دچار تغییر می
 معیارهای ،در سطح بعد )سطح پنجم(. «کارومیزان مشارکت کسب»از 
و « ولیت اجتماعیئپایبندی برند به مس» و« هویت اجتماعی فرد»

قرار گرفتند که دارای  «پذیراحساس انس و نزدیکی با گروه آسیب»
ای مستقیم با فاکتور رابطهدارای روابطی متقابل هستند. این سه عامل 

ای با ولی هیچ رابطه هستند؛در سطح چهارم  «شدهکیفیت ادراک»
در سطح چهارم  «منتخب کار با امور خیریهٔوتناسب کسب»عامل 
ی متغیر «منتخب وکار با امور خیریهٔتناسب کسب»یعنی عامل  ؛ندارند

 طور بقیهٔهمین ؛که از سطح چهارم وارد گراف شده است استمستقل 
 ها باهم رابطه دارند.فاکتورها مطابق فلش

 ISMگراف  .۴ شکل

 4و وابستگی ۳قدرت نفوذ محاسبهٔ ۲مکوتحلیل میکبرای انجام تجزیه

هر متغیر نیاز بود. قدرت نفوذ برابر با حاصل جمع اعداد سطر هر 

                                                      
1. Interpretive structural modeling (ISM) 
2. MICMAC 

متغیر و قدرت وابستگی برابر با حاصل جمع اعداد ستون هر متغیر 
عد قدرت نفوذ و وابستگی است. سپس جدول مختصاتی براساس دو ب

3. Driving power 
4. Dependence 
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شده در تشکیل شد و متغیرها برحسب قدرت نفوذ و وابستگی محاسبه
 ۵ بندی نهایی معیارها در شکل؛ طبقهنددر آن وارد شد ۸جدول 

 . شودمشاهده می

                1۶ 

وذ
 نف

ت
در

ق
 

                1۵ 

                1۴ 
  1۳  ی مستقلمتغیرها    متغیرهای ارتباطی 
       N  C,L  D  M   1۲  
                11 
                1۰ 
            B    ۹ 
               A ۸ 
          O  I    ۷ 
  K             G,P ۶ 

F,H  J              ۵ 
  ۴   متغیرهای خودگردان    متغیرهای وابسته 

E                ۳  
                ۲ 
                1 

1۶ 1۵ 1۴ 1۳ 1۲ 11 1۰ ۹ ۸ ۷ ۶ ۵ ۴ ۳ ۲ 1  

  قدرت وابستگی
 بندی متغیرهاطبقه .۵ شکل

مک، انواع متغیرها تعیین شد. متغیرهای مستقل یا با تحلیل میک
دارای اثر بیشتر بر سایر M و L، C،D ، Bکلیدی سیستم شامل 

به همین  ؛پذیرندرا از سایر متغیرها می یاثر کمتر متغیرها هستند و
 Nگونه معیارها اهمیت بسیار زیادی دارند. متغیر ارتباطی  دلیل، این

ثیر بر سایر أبر تو وابستگی زیادی است که علاوه زیاددارای قدرت نفوذ 
 و J. متغیرهای وابسته شامل پذیردر مییثأتنیز متغیرها از آن متغیرها 

K این  دهندهٔای قدرت نفوذ کم، ولی وابستگی زیادی هستند و نشاندار
ها بنابراین، انتخاب آن ؛انداست که بیشتر به سایر متغیرها وابسته

خودگردان یا جدا  سایر معیارها در دستهٔ .ستا ثیر سایر متغیرهاأتتحت
 از سیستم قرار گرفتند.

 بحث  4
یری و درمان مشکلات هدف بازاریابی خیرخواهانه، مشارکت در پیشگ

 شکلاتیسوادی، فقر، سرطان، بیکاری و ماجتماعی ازقبیل بی-انسانی
است کار به این امور ومشابه ازطریق تخصیص بخشی از منابع کسب

مداری، (. مباحثی همچون پایبندی به مسئولیت اجتماعی، اخلاق۳۷)
گرایی زدگی و مادیمصرف نکردنحفظ حقوق عموم مردم و تشویق

ه امروز ب کارها در دنیای آشفتهٔوکه بسیاری از کسب هستند ضوعاتیمو
اما بازاریابی اخلاقی و بازاریابی خیرخواهانه که  ؛کنندتوجه می هاآن

 کرده است،در اذهان زنده  را وکارهابعدی متفاوت از وظایف کسب
 دست آوردهبعدی بلحاظ منافع چندای بهجایگاه ویژه است توانسته

ها کارها، مردم و دولتوتواند برای کسباستفاده از این ابزار می .(۳۸)
-برنده-و درحقیقت نگرش برنده آوردفراهم را  ناپذیریمنافع انکاری

دلیل بازاریابی به . درحقیقت دیدگاه سنتی به حرفهٔکندبرنده را ایجاد 
بع مالی کردن مناگذاری بر افراد درجهت خرجثیرأگرایی و تتشویق مادی

کارها در حال تغییر وسوی جیب کسببهمنابع آن  کردنخود و سرازیر

 ؛ مبنی بر اینکهاست یاین نگرش در حال جایگزین ؛ همچنیناست
ند کننده قادررفتار مصرفدربارهٔ دانش و علم داشتن دلیل بازاریابان به

های اجتماعی به کمک مردم ازقبیل آسیب در بسیاری از مشکلات عامهٔ
دلیل ارتباط برندها با افرادی که در موقعیت به .(۹) ها بیایندولتد

خرید قبلی از برند دارند، در جوامع برند ازقبیل  خرید قرار دارند، تجربهٔ
های اجتماعی فعال های مشتریان یا صفحات برندها در شبکهباشگاه

ابرازی و اعلام هستند، ازطریق خریدکردن و انتخاب برندها به خود
با پیگیری فعالیت برندها  و پردازندایگاه و موقعیت اجتماعی خود میج

 ،کنندها نیاز به ارتباطات اجتماعی خود را رفع میگذاری آنو به اشتراک
و مصرف با برندها  صِرف در دنیای امروز افراد بسیار بیشتر از خرید

مردم  ثیرگذاری برندها برأقابلیت ت بنابراین، کنند؛برقرار میارتباط 
برداری بهرهاز آن پتانسیلی که در بسیاری از کشورها است؛ توجه درخور

اند تر از دولت توانستهکارها حتی اثربخشوو کسباست  شدهشایسته 
 رفتار جمعی را هدایت کنند.

ثیرات جسمی و روانی بر زن، أبر تخشونت خانگی علیه زنان علاوه
دارای نان در دنیای امروز که زچرا ؛های اجتماعی در پی داردآسیب

و با داشتن هویت اجتماعی و توان کسب  هستندنقش پررنگی در جامعه 
(؛ علاوه 1) گذشته دارند درمقایسه بادرآمد پایگاه اجتماعی متفاوتی 

عنوان مادر و نیز عنصر عاطفی بر زنان به شدههای واردبر این آسیب
در همین راستا  های بعدی را به خطر خواهد کشاند.خانواده نسل

اند و های مبارزه با این نوع خشونت پرداختهها به تدوین کمپیندولت
 (. ۶) است مشهودمتعدد و متنوعی از آن در سراسر دنیا  هاینمونه

های تحقیق حاضر، در صورتی براساس نتایج حاصل از تحلیل داده
 و کمپین که درحقیقت تقویت پاسخ شناختی توان به موفقیت یکمی

وکار مجری امیدوار بود که کسب است،ن آن ااحساسی و رفتاری مخاطب
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1۲ 

کمپین در ذهن مخاطب متعهد به امور خیریه، متعهد به مسئولیت 
در مبارزه را و میزان مشارکت خود  اشداجتماعی و آشنا برای مخاطب ب

میزان آشنایی مخاطب کمپین  .دکنبا خشونت خانگی با صداقت اعلام 
و  اشها و باورهای وی در کنار هویت اجتماعیارزش با برند، سیستم

دیده از خشونت خانگی با زنان آسیب اونیز احساس انس و نزدیکی 
همچنین پایبندی برند در طول  رد؛توجهی در این زمینه دادرخورنقش 

 دارای دوران فعالیت خود به مسئولیت اجتماعی از نظر مخاطب کمپین
. در چنین شرایطی ادراک فرد از استسزایی در اثربخشی آن باهمیت 

شدن برند در سبد توان به پررنگو می یابدمیکیفیت محصولات ارتقا 
انتخاب فرد امیدوار بود. به هر میزان برند در ذهن مخاطب جایگاه 

کار در وهای تبلیغاتی کسبشعارها و پیام ،تری پیدا کندمستحکم
 خورد و شبکهٔمیشتری پیوند های معنایی بیدستورکار ذهنی فرد با گره

 وجود خواهد آورد.ثیرات را بهأتری از تگسترده
 پذیرفتبار انجام که برای اولین استنوآورانه  ایپژوهش، مطالعهاین 

هیچ تحقیق بازاریابی در رابطه با خشونت خانگی علیه زنان تاکنون و 
اعی اجتم توان جنبهٔچگونه میکه . در این زمینه انجام نشده است

ها و ها و عوارض آنبازاریابی خیرخواهانه را درجهت کاهش ناتوانی
 توان تحقیقات زیادی را انجام داد.می ،بهبود کیفیت زندگی سوق داد

 گیرینتیجه ۵
هدف پژوهش حاضر کاربست بازاریابی اجتماعی در مبارزه با خشونت 

متغیرهایی که عنوان ها بهبا شناسایی برانگیزاننده .خانگی علیه زنان بود
 هاه آنهای مبارزه با خشونت خانگی باید بدر تدوین و اجرای کمپین

های . برای تدوین کمپینشدمدلی کاربردی در این حوزه ارائه  ،توجه کرد
های فرد مخاطب کمپین مبارزاتی با این آسیب اجتماعی باید ویژگی

ای هپذیری وی و همچنین ویژگیولیتئازقبیل حس خیرخواهی و مس
هایی ازقبیل تناسب آن با امور وکار و برند مجری چنین کمپینکسب

کار ومدی کسبآن و خودکاراهای آن برند از دید مخاطبخیریه و انگیزه
دستیابی به پاسخ احساسی،  منظوربهاز سوی دیگر  .در نظر گرفت را

شناختی و رفتاری باید به تصویر ذهنی برند مجری کمپین، رضایت فرد 
د. توجه به کرتوجه  ارد،حصولات آن برند و اعتمادی که به برند داز م

های اصلی عنوان برانگیزانندهتحقیق حاضر بهدر متغیرهایی که 
تواند مسیر تحقق اهداف می ه است،دش بازاریابی خیرخواهانه معرفی

موجبات پیشگیری از این  کند؛ همچنینهایی را هموار چنین کمپین
منفی  اتثیرأتتنها زنان بلکه کل جامعه را تحتنه کهرا آسیب اجتماعی 

 د. آورفراهم  داده است،خود قرار 

 تشکروقدردانی 6
کننده در پژوهش تشکر پژوهشگران از اساتید و خبرگان محترم شرکت

کنند.و قدردانی می
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