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Abstract 

Background & Objectives: Midlife crisis occurs in mild or severe forms and affects individuals’ health, wellbeing, and economic status. 

Therefore, it is necessary to consider approaches to reduce its effects on the mental health of middle–aged individuals. One of these solutions is 
to promote Spiritual Intelligence (SI) in this group through various strategies. Cause–Related Marketing (CRM) is a novel marketing strategy, 

i.e., not limited to the conventional methods of gaining competitive advantage and profitability. CRM also considers other factors, such as 

altruism and benevolence. Thus, the present study aimed to investigate the effects of CRM on SI in individuals encountering a midlife crisis.  
Methods: This mixed (based on an interpretive paradigm) and applied research were conducted in 2020. Additionally, we adopted survey–based 

and descriptive–correlational methods. Data collection tools were interviews and questionnaires. Initially, the dimensions and components of 

CRM were identified by reviewing domestic and international literature. The method used in this step was content analysis. Besides, MAXQDA 
software was applied to analyze the collected data. Investigating previous data, including 70 articles in reliable Persian and English scientific 

databases, the variables and indicators of CRM were identified. Then, the Fuzzy Delphi Method (FDM) was used to check the content validity 

of the data. Participants in the FD stage were 13 academic and executive experts. After forming the expert panel, the questionnaires were provided 
to them to determine the relevance of the identified indicators to the main subject of the research and screening. Next, the indicators were 

screened by comparing the value of the acquired score of each index with the threshold value. In the second phase of FDM, the difference of 

opinion of each expert was calculated with the average opinions of the expert panel members. Accordingly, another questionnaire was provided 
along with the previous opinion of each expert and the extent of his disagreement with the average opinions of the panel members. In the 

quantitative stage, two questionnaires of CRM and SI were used. The benevolent marketing questionnaire was prepared according to the finalized 

dimensions and components of the FDM stage; it included 32 questions, 6 main dimensions, and 16 components. The content validity of this 
questionnaire was confirmed by surveying 13 participants in the FDM. Cronbach's alpha coefficient of the questionnaire equaled 0.88. 

Furthermore, for SI, the standard questionnaire of Ebrahimi et al. was used, i.e., designed based on the model of Zohar and Marshall (2004). In 

the quantitative step, the statistical population consisted of middle–aged individuals in Yazd City, Iran, who met the following inclusion criteria: 

presenting the signs and symptoms of midlife crisis and willingness to participate in the research. Based on Krejcie and Morgan's table (1970), 

a sample of 384 subjects was randomly selected. In the quantitative part, to analyze the data obtained from the questionnaire, Pearson/Spearman 

correlation methods, simple and multiple linear regression were used in SPSS at a significance level of 5%. 
Results: After performing the content analysis, 60 factors influencing CRM mentioned in the literature were identified and categorized into 6 

main groups, as follows: characteristics related to consumers, brand, company, charity, product/service, and cause. According to the calculated 

Pearson correlation coefficient (r=0.51, p<0.001), there was a direct and significant relationship between CRM and SI with the explored subjects 
experiencing a midlife crisis. Given the values of the coefficient of determination and the adjusted coefficient of determination, the regression 

model seemed appropriate. The coefficient of determination calculated with the value of 0.261 indicated that the dimensions of CRM predicted 

26.1% of the variance of SI in the studied participants. Moreover, examining the relationship between SI and CRM dimensions reflected that the 
higher correlation coefficient was related to the cause and brand dimensions (r=0.411, p<0.001). Additionally, all calculated correlation values 

were positive and significant. 

Conclusion: The present study results suggested that CRM affects SI in individuals encountering a midlife crisis. Given that in our country, a 
large part of the population is middle–aged, relevant research results can present a wide range of applications and inclusions. Based on the 

obtained data, CRM can be among the manifestations of promoting spirituality and mental health in community members. 

Keywords: Cause–Related marketing, Spiritual intelligence, Midlife crisis. 
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  ۶۶1(:1۰؛ )۹1۳۹ی ناتوان مطالعات مجله 1

لیاصی پژوهش قالهم 1۳۹۹ ماهآبان برخط انتشار   

 تعیین اثر بازاریابی خیرخواهانه بر هوش معنوی در افراد مبتلا به بحران میانسالی
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 .دیکن عیتوز وی بردارنسخهی رتجاریغ طوربه ،یاصل نسخهٔ به مناسب ارجاع شرط با را مقاله نیا در شده منتشر مواد که دهدیم اجازه شما به که است شده منتشر

 
 دهیچک

بنابراین، ضرورت دارد که راهکارهای کاهش اثرات آن بر روان افراد میانسال بررسی شود.  ؛گذاردبحران میانسالی بر سلامتی، رفاه و وضعیت مالی افراد تأثیر می زمینه و هدف:
ثیر بازاریابی خیرخواهانه بر هوش معنوی مبتلایان به بحران أ. هدف از انجام این تحقیق، بررسی تاستیکی از این راهکارها، ارتقای هوش معنوی افراد مبتلا به بحران میانسالی 

  میانسالی بود.
گیری از روش . با بهرهانجام شد 1۳۹۹بود که در نیمهٔ اول سال گیری پژوهشی کاربردی بر پارادایم تفسیری و از منظر جهتآمیخته مبتنی یتحقیق ،پژوهش حاضر :بررسیروش

های ارتقای هوش و با تکنیک دلفی فازی این عوامل با برنامه ندثر بر بازاریابی خیرخواهانه شناسایی شدؤ، عوامل م1۰نسخهٔ  MAXQDAافزار فراترکیب و کدگذاری با نرم
کرجسی و آماری تحقیق افراد مبتلا به بحران میانسالی در شهرستان یزد بودند. حجم نمونه براساس جدول  سازی شدند. جامعهٔمعنوی در افراد مبتلا به بحران میانسالی متناسب

 نیزها، از همبستگی پیرسون و بودن دادهآزمون نرمال برای بررسی همبستگی بین متغیرها باتوجه به نتیجهٔند. فی انتخاب شدصورت تصادنفر بود که به ۳۸۴( 1۹۷۰)مورگان 
 درصد استفاده شد.۵بینی متغیر هوش معنوی از روی ابعاد بازاریابی خیرخواهانه از رگرسیون خطی چندگانه در سطح معناداری برای پیش

 ؛د که مثبت و معنادار بودش( محاسبه p ،۰٫۵1=r<۰٫۰۰1ی پیرسون بین بازاریابی خیرخواهانه و هوش معنوی در افراد مبتلا به بحران میانسالی )ضریب همبستگ ها:یافته
بینی مبتلا به بحران میانسالی پیش واریانس هوش معنوی را در افراداز درصد ۲۶٫1نشان داد که ابعاد بازاریابی خیرخواهانه،   ۰٫۲۶1شده با مقدار ضریب تعیین محاسبههمچنین 

 د.نکنمی
های تواند با ارتقای جنبهاست که می انهای بازاریابی خیرخواهانه در افراد مبتلا به بحران میانسالی یکی از راهکارهای ارتقای هوش معنوی آنمشارکت در فعالیت گیری:نتیجه

 ران یاری کند.ها را در گذر از این بحمعنوی و روانی افراد مبتلا، آن
 .بازاریابی خیرخواهانه، هوش معنوی، بحران میانسالی :هاهکلیدواژ
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 مقدمه ۱
پلی بین جوانی و سالمندی است. این سالگی( ۶۵تا۴۰)  1میانسالی

د. شوو بارورتر زندگی محسوب می ترییطلا مرحله از حیات دورهٔ
علت تغییرات فراوان بیولوژیک، سلامت روان در این دوره از حیات به

مشکلات و پیامدهای این تغییرات  و فیزیکی، روانی، اجتماعی
ی است که با (. میانسالی یکی از مراحل زندگ1) استپذیر آسیب

لحاظ جسمی باشد. افراد در این سنین بهتغییرات بدنی خاصی همراه می
(. باتوجه به اهمیت این دوره ۲شوند )و فیزیولوژیک دچار تغییراتی می

از زندگی، ضرورت تقویت هوش معنوی افراد باید مدنظر قرار گیرد؛ 
گیری هرهتواند موجبات بافراد میانسال می ۲چراکه ارتقای هوش معنوی

های معمول در این و از بحران ندمیانسالی فراهم ک از دورهٔ را بهتر افراد
دوره پیشگیری کند. هوش معنوی یکی از مفاهیم جذاب و چالشی است 

ویژه نظران و بهجهانی پژوهشگران، صاحب دلیل توجه و علاقهٔکه به
است  هیافتدین و معنویت مطرح شده و توسعه  شناسان در حوزهٔروان

(۳ .) 
طور که به استموضوعی ۳در دنیای امروز، مسئولیت اجتماعی شرکتی

عنوان استراتژی ای در حال گسترش است و در سطح جهان بهگسترده
شود. امروزه، بازاریابی سنتی تجاری بلندمدت اصلی شناخته می

گوی مناسبی برای این نوع از تقاضای سازمانی باشد. تواند پاسخنمی
ها جدیدی در مسئولیت اجتماعی شرکت ر منجربه ایجاد حوزهٔاین ام

(. منشأ بازاریابی ۴شده است ) 4«بازاریابی خیرخواهانه»تحت عنوان 
هنگامی که امریکن  ؛دانست 1۹۸۳توان در سال خیرخواهانه را می

های مالی براساس آزادی ازطریق کمک از ترمیم مجسمهٔ  5اکسپرس
ها در امریکن اکسپرس کرد. بازاریاباستفاده و جذب کارت پشتیبانی 
بازاریابی  کنندگان عموماً ایدهٔمصرف»این عبارت را بیان کردند: 

طبق  «اند.خیرخواهانه و ترکیب اهداف اقتصادی و اجتماعی را پذیرفته
نانجام مطالعهٔ درصد از ۵۵، ۲۰1۷ل ر ساد  6شده توسط کُ
کنندگان در ایالات متحده در دوازده ماه گذشته از خرید فمصر

های بازاریابی خیرخواهانه کالاهایی خبر دادند که توسط فعالیت
درصد داشته 1۷۰افزایشی بیش از  1۹۹۳از سال ) شدندحمایت می

(. از نظر دانشگاهی، بازاریابی خیرخواهانه ۵به نقل از )(است
 یعنوان چارچوب معاملات، به۷ر توسط واراداراجان و منونبانخستین

ازطریق مشارکت بین  ۸شدهمشترک منتج از ادغام محصول و مبالغ اهدا
سازمان غیرانتفاعی بیان شد. این ائتلاف، درآمدها و  شرکت و یک یک

. واراداراجان و منون، (۴) بخشدمنافع هر دو طرف را ارتقا می
های فعالیت»را به این صورت تعریف کردند:  بازاریابی خیرخواهانه

واقعه  به یک مشخص یمبلغ دادنپیشنهادا بازاریابی که توسط شرکت ب

                                                      
1. Middle-Aged 
2. Spiritual intelligence 
3. Corporate social responsibility (CSR) 
4. Cause- Related marketing (CRM) 
5. American express 
6. Cone 
7. Varadarajan & Menon  
8. Donation 
9. Intelligence quotient 
10. Emotional quotient 
11. Self-Awareness 
12. Self-Motivation 

هنگامی که مشتریان در مبادلات  و شونداجرا می (علتیا موضوع )
-میکنند، اهداف سازمانی و فردی را برآورده تأمین درآمد شرکت می

ها در بازاریابی خیرخواهانه در طی شرکت های سالانهٔهزینه (.۶« )کنند
 ۲۰۰۲میلیون دلار در سال ۸1۶از  است وگذشته افزایش یافته  دو دههٔ

(. بررسی روند ۷رسیده است ) ۲۰1۷میلیارد دلار در سال ۲به بیش از 
ای بازار حکایت از آن دارد که بازاریابی خیرخواهانه سیر صعودی عمده

سال  درمقایسه بادرصدی ۳٫۹و با رشد است اخیر داشته  دههٔ در یک
میلیارد دلار رسیده 1٫۹۲ای بالغ بر به سرمایه ۲۰1۵، در سال ۲۰۰۶
کمپین بازاریابی خیرخواهانه از  توسطکنندگانی که . مصرف(۷) است

گیرند، بیشتر احتمال دارد که به دیگران ثیر قرار میأتنظر اخلاقی تحت
کنندگان زمانی به خرید ن، مصرفنظرانظر صاحبکمک کنند؛ هرچند به

خیر یا  یدهند که بخواهند احساس مشارکت در امرتمایل نشان می
 (. ۸کمک به دیگران داشته باشند )

کنند که فرد عنوان هوشی تعریف میزوهر و مارشال، هوش معنوی را به
تواند و آن فرد می کندو ارزشی را حل و فصل می با آن مشکلات معنا

تر و معنادارتر قرار تر، غنیگسترده ایزندگی خود را در زمینه اقدامات و
 ۹(IQ)که شامل ضریب هوشی  استدهد. هوش معنوی نوعی هوش 

(. ۹ست )ا هاو فراتر از این ضریب شودمی 1۰(EQ)و هوش هیجانی 
عنوان هوش معنوی شناسایی زندگی به ،از دیدگاه زوهر و مارشال

های به معنابخشی به فعالیت واست  «هاارزش»و  «هدف»، «معنا»
، مرتبط داردموجودیت ما سروکار  شخص و توانایی فکری که با مسئلهٔ

کنند عد بیان میبُ 1۲زوهر و مارشال برای هوش معنوی  (.۹)شود می
گاهی .1از:  است که عبارت  .۳؛ 1۲خودانگیختگی .۲؛ 11خودآ

یچشم یکل .۴؛ 1۳انداز محوری و ارزش محور  .۵؛ 14نگر
 .۸؛ 1۷استقلال رأی .۷؛ 16هااستقبال از تفاوت .۶؛ 15گرخواهید

توانایی  .1۰؛ 1۹تمایل به طرح چراهای بنیادی .۹؛ 1۸تواضع و فروتنی
یتغییر چارچوب مثبت از مشکلات و  استفادهٔ .11؛ ۲۰های ذهن

 (.۹) ۲۲احساس رسالت .1۲؛ ۲1هاچالش
و  توماس و کورشی در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که دانش

گاهی از مؤلفه های لازم برای افزایش اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه آ
ها ممکن است منجربه شک و تردید آن نداشتناست که وجود

سباستین و توماس  همچنین، نتایج مطالعهٔ (.1۰)کننده شود مصرف
ها، انگیزه شرکت ۲۳هٔدوستاننشان داد که بین درگیری با علت، رفتار نوع

(. نتایج تحقیق 11مثبت وجود دارد ) لیغات رابطهٔو نگرش به تب
های مختلف گروه برتأثیر تمایل به اعتماد  دهندهٔنیز نشان حیدریان
ارتباط فرهنگ و جنسیت نقش مهمی در همچنین کننده است. مصرف
بر اهداف خرید در بازاریابی خیرخواهانه دارد  «حس بخشش»تعدیل 

13. Vision-Oriented and value-oriented 
14. Holistic 
15. Altruistic 
16. Accept differences 
17. Independence of opinion 
18. Humility 
19. Willingness to fundamental reasons 
20. The Ability to change the framework Mental problems 
21. Positive use of problems and challenges 
22. A Sense of mission 
23. Altruistic behavior 
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۳ 

کنندگان (. ژنگ و همکاران نیز در تحقیق خود دریافتند که مصرف1۲)
محصول مرتبط با فاجعهٔ ناگهانی )علت ناگهانی مانند یک  نسبت به

زلزله( درمقایسه با محصولی مرتبط با فاجعه و تراژدی مداوم )مانند 
های (. یافته1۳تری دارند )حمایت از بیماران خاص( نگرش مثبت

متغیرهای بازاریابی خیرخواهانه مانند  ،نشان داد ویراون و رابانی
علت، آشنایی با علت و اهمیت علت، باعث قضاوت -تناسب برند

های بازاریابی خیرخواهانه کمپین دربارهٔکنندگان احساسی مصرف
گذارد تا پول بیشتری کنندگان تأثیر میشود که درنهایت بر مصرفمی

حقیقات داخلی، نتایج تحقیق (. در بین ت۸برای محصول بپردازند )
خنیفر و همکاران نشان داد که بازاریابی خیرخواهانه بر جذابیت برند، 

ثیر مثبت و معنادار و أکننده تاحساسات اخلاقی و قصد خرید مصرف
ثیر معنادار و معکوس دارد. علاوه بر این، أکننده تبر بدبینی مصرف

بر قصد خرید  ،کننده با شرکتاحساسات اخلاقی و هویت مصرف
جعفری و پژوهش های یافته (.1۴) استاثر معنادار و مثبت دارای 

داری بین بازاریابی اکه روابط مثبت و معن مشخص کردهمکاران 
خیرخواهانه و قصد خرید و همچنین بین بازاریابی خیرخواهانه و لذت 

زاده و همکاران نشان نتایج تحقیق حمیدی (.1۵اخلاقی وجود دارد )
علت، انس با -ه راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه )تناسب برندداد ک
کننده و قضاوت اهمیت علت( بر قضاوت اخلاقی مصرف ،علت

کننده اثر مثبت و معناداری دارد اخلاقی نیز بر قصد خرید مصرف
در پژوهش خود به این نتیجه  باش رزگاه و شرفیمین(. ملکی 1۶)

ی مؤسسات خیریه و تمایل به اهدای ارسیدند که بین بازاریابی رابطه
؛ همچنین شوددیده میمثبت و معناداری  کمک از سوی خیرین، رابطهٔ

بین بازاریابی مؤسسات خیریه و تمایل  محلی بر رابطهٔ-هویت فرهنگی
 (.1۷ها مؤثر است و نقش تعدیلگر دارد )به اهدا از سوی آن

بر مشکلات علاوه های ناتوانی است کهبحران میانسالی یکی از مصداق
تواند در افراد ایجاد کند. از های روانی متعددی را میجسمی، آسیب

شود، آشفتگی که در بحران میانسالی دیده می یشایعبسیار های نشانه
روحی و افسردگی است. اضطراب و افسردگی در دوران میانسالی با 

سالگی باید در محل ۵۰یابد که افراد از ایجاد این نگاه افزایش می
نامعلومی آماده کنند که همچون  خواب خود بمانند و خود را برای آیندهٔ

های افسردگی نشانه (.1۸)است  نیشدبینیهای قبل کمتر پیشدهه
 ؛مربوط به بحران میانسالی در مردان و زنان تا حدودی متفاوت است

هایی شبیه غم و اندوه، ناامیدی، فقدان برای مثال اکثر بانوان حالات
کنند. نتایج مطالعات نشان احساس لذت و خستگی جسمی را تجربه می

به خطر افتادن سلامت  زندگی، موجب که مسائل این دورهٔ است داده
از های ناشی. آسیب(1۹شود )روان زنان و افزایش اختلالات روانی می

ها و عملکرد آن کندبروز ناتوانی را فراهم  تواند زمینهٔبحران میانسالی می
توجه به اینکه درصد زیادی در روابط مطلوب اجتماعی کاهش دهد. بارا 

های مربوط به آن ر دارند، آسیباز افراد جامعه در سنین میانسالی قرا
 یو تبدیل به بحران باشد شیوع زیادی داشته تواند گستردگی و دامنهٔمی

تواند به افراد های خیرخواهانه میعمومی شود. مشارکت در فعالیت
رو، هدف اصلی ازاین ؛کند از ضعف و سستی دور شوندمیانسال کمک 

هانه بر هوش معنوی ثیر بازاریابی خیرخواأتحقیق، بررسی تاین 
                                                      

1. Fuzzy Delphi 

  مبتلایان به بحران میانسالی بود.

 بررسیروش 2
. در بودبر پارادایم تفسیری آمیخته مبتنی یتحقیق ،پژوهش حاضر

ی و کیفی برای دستیابی های کم  ای از تکنیکپژوهش حاضر از مجموعه
گیری پژوهشی به اهداف تحقیق استفاده شد. تحقیق از منظر جهت

از رویکرد بازاریابی در این پژوهش به این دلیل که  بود؛کاربردی 
خیرخواهانه درجهت افزایش هوش معنوی مبتلایان به بحران میانسالی 

. همچنین، روش پژوهش پیمایشی و از نوع شده استاستفاده 
. در این تحقیق، رابطه و همبستگی بین دو بودهمبستگی -توصیفی

 ؛ها بررسی شده و ابعاد آنمتغیر هوش معنوی و بازاریابی خیرخواهان
و سال انجام  ها، مصاحبه و پرسشنامه بود، ابزارهای گردآوری دادهضمناً

  بود. 1۳۹۹پژوهش نیمهٔ اول سال 
آغازین تحقیق، پس از بررسی تحقیقات داخلی و خارجی،  در مرحلهٔ
. روش ندهای بازاریابی خیرخواهانه شناسایی شدلفهؤابعاد و م

های کیفی ن مرحله، تحلیل محتوا بود که یکی از روششده در ایاستفاده
بازاریابی بارهٔ کارگیری این روش، محتوای منابع موجود دره. با باست

د. شوتحلیل ها تجزیهخیرخواهانه بررسی شد و مفاهیم و نتایج آن
وتحلیل هدف این مرحله از نوع اکتشافی بود. در این مرحله برای تجزیه

استفاده شد. با مطالعه و  1۰نسخهٔ  MAXQDAر افزاها از نرمداده
های علمی موجود در پایگاه مقالهٔ ۳۲های قبلی شامل بررسی پژوهش

و  SID، Magiran، Civilica، Elmnetمعتبر داخلی ازجمله 
Irandoc  بازاریابی »و  «بازاریابی خیرخواهانه»با کلمات کلیدی
های علمی در پایگاهمقاله و پژوهش انگلیسی  ۳۸و همچنین  «حمایتی

، ScienceDirect ،Emerald ،Springer ،Wileyخارجی ازجمله 
Taylor & Fancic های بازاریابی و...، متغیرها و شاخص

زمانی  خیرخواهانه شناسایی شدند. مقالات انگلیسی در بازهٔ
قرار  1۳۹۹تا1۳۹۰زمانی  و مقالات فارسی در بازهٔ ۲۰۲۰تا۲۰۰۵
برای بررسی روایی محتوا استفاده  1دلفی فازیروش از سپس  .داشتند

های کیفی و پرکاربرد در تحقیقات شد. روش دلفی فازی یکی از روش
نفر از خبرگان  1۳دلفی فازی،  کنندگان در مرحلهٔ. مشارکتاست

مند و براساس میزان صورت هدفدانشگاهی و اجرایی بودند که به
به  نانهمچنین تمایل آ موضوع تحقیق و بارهٔها دردانش و تخصص آن

یند تحقیق انتخاب شدند. پس از تشکیل پانل امشارکت در فر
های بودن شاخصمنظور تعیین مرتبطها بهکنندگان، پرسشنامهمشارکت
شده با موضوع اصلی پژوهش و غربالگری برای آنان ارسال شناسایی

ای به ارزیابی سؤالات پرداختند و بر کلامیشد که براساس متغیرهای 
ی کلامیانجام محاسبات، متغیرهای   ۲متناظر با اعداد فازی مثلث

جایگزین شدند. اعداد فازی مثلثی متناظر با متغیرهای کلامی در جدول 
 ارائه شده است. 1

مقدار ارزش اکتسابی هر  ها ازطریق مقایسهٔسپس، غربالگری شاخص
. مقدار آستانه از چند طریق پذیرفتشاخص با مقدار آستانه صورت 

عنوان مقدار آستانه در نظر به ۰٫۷مقدار  که اصولاًشود محاسبه می
د.شوگرفته می

2 Triangular fuzzy numbers 
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۴ 

 اعداد فازی مثلثی متناظر با متغیرهای کلامی .1 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

 ودبرای این کار ابتدا باید مقادیر فازی مثلثی نظرهای خبرگان محاسبه ش
دهنده، میانگین فازی پاسخ nمیانگین نظرات  و سپس برای محاسبهٔ

ها با عدد فازی برای هریک از شاخص . محاسبهٔدست آیدبهها آن

به  iاندیس  مذکور،گیرد. در روابط صورت می ۲و  1استفاده از روابط 
گیری اشاره دارد. همچنین، به شاخص تصمیم jفرد خبره و اندیس 

 آید. دست میهب 1 میانگین عدد فازی از رابطهٔ شدهٔمقدار دیفازی
𝑎̃𝑖𝑗 = (𝑎𝑖𝑗 , 𝑏𝑖𝑗 , 𝑐𝑖𝑗)     𝑖 = 1,2, … , 𝑛        𝑗 = 1,2, … , 𝑚   ٔ1 رابطه  
𝑎𝑗 = min(𝑎𝑖𝑗)         𝑏𝑗 = Average(𝑏𝑖𝑗)      𝑐𝑗 = max(𝑐𝑖𝑗)   ٔ۲ رابطه  
𝑠 = (𝑎 + 𝑏 + 𝑐)/3      ٔ۳ رابطه  

دوم دلفی فازی، میزان اختلاف نظر هر خبره با میانگین  در مرحلهٔ
دیگری  پانل خبرگان محاسبه شد. سپس، پرسشنامهٔ ینظرات اعضا

همراه نظر قبلی هر خبره و میزان اختلاف نظر وی با میانگین نظرات به
شده در ها قرار گرفت. باتوجه به نظرات ارائهپانل در اختیار آن یاعضا
Gap دوم با استفاده از رابطهٔ آن با نتایج مرحلهٔ یسهٔاول و مقا مرحلهٔ =

|s2 − s1|ٔچنانچه اختلاف نظر خبرگان در دو مرحله از حد آستانه ، 
 (.۲۰شود )یند نظرسنجی متوقف میاکمتر باشد، فر ۰٫۲

بازاریابی خیرخواهانه و هوش معنوی  پرسشنامهٔ دوی، از کم  در مرحلهٔ
یابی خیرخواهانه متناسب با ابعاد و بازار استفاده شد. پرسشنامهٔ

ال ؤس ۳۲د که شامل شدلفی فازی تهیه  شده از مرحلهٔهای نهاییلفهؤم
. روایی محتوای این پرسشنامه با بودلفه ؤم 1۶بعد اصلی و  ۶و 

د. ضریب شیید أیند دلفی تاکننده در فرنفر مشارکت 1۳نظرخواهی از 
قابل که مقداری  دست آمدبه ۰٫۸۸پایایی آلفای کرونباخ پرسشنامه نیز 

استاندارد  . همچنین، برای هوش معنوی از پرسشنامهٔقبول است
در و مارشال  ابراهیمی و همکاران استفاده شد که برمبنای مدل زوهر

و مارشال در سال  . طبق مدل زوهر(۲1) دشطراحی  ۲۰۰۴سال 
ای . پرسشنامه(۹است )نوی دارای دوازده بعد اصلی هوش مع ،۲۰۰۴

ال دارای پایایی ؤس ۶۲، با ه استطراحی شد و مارشال که توسط زوهر
ای از بود و روایی محتوایی آن نیز با نظرخواهی از مجموعه ۰٫۸۹

ابراهیمی و همکاران، در تحقیق خود این  (.۹)یید رسید أخبرگان به ت
محاسبه شد  ۰٫۸۵ها که پایایی آن توسط آن کار گرفتندپرسشنامه را به

هوش معنوی و  هایالات در پرسشنامهؤگویی به سبرای پاسخ (.۲1)
ای لیکرت بهره گزینه۷بازاریابی خیرخواهانه در این تحقیق، از طیف 

 مخالفم )نمرهٔ ( تا کاملا۷ً موافقم )نمرهٔ گرفته شد که نمرات از کاملاً
 د. وش( را شامل می1

حلهٔ کم ی، جامعهٔ آماری را افراد میانسال در شهرستان یزد تشکیل در مر
شناسی مراجعه کرده بودند و دارای دادند که به چند مرکز مشاوره و روان

علائم مربوط به بحران میانسالی بودند. علائم مربوط به افراد مبتلا به 
بحران میانسالی حالاتی ازجمله اختلالات اضطرابی، افسردگی، یأس 

شناسی که به (؛ در ضمن، مراکز مشاوره و روان۲۲و ناامیدی است )
مرکز بود. این مراکز از نوع دولتی و نیز  11ها مراجعه شد، شامل آن

شناسی و غیرانتفاعی بودند و مجوز فعالیت از سازمان نظام روان
مشاورهٔ جمهوری اسلامی ایران داشتند. معیارهای ورود سالمندان به 

های ابتلا به بحران میانسالی و تمایل به ن علائم و نشانهتحقیق، داشت
مشارکت در تحقیق بود. همچنین افراد میانسالی که تمایل به مشارکت 

آماری  هٔنداشتند، از روند تحقیق خارج شدند. با توجه به اینکه جامع
نامحدود بود )در این تحقیق، تنها از چند مرکز افراد مبتلا به بحران 

و اطلاع  بودکه تعداد افراد نامحدود درحالی ؛اسایی شدندمیانسالی شن
ای براساس جدول کرجسی و مورگان، نمونه، (بوددقیقی از آن ن

(. پس از تهیهٔ لیست ۲۳صورت دردسترس انتخاب شد )نفره به۳۸۴
صورت تصادفی اولیهٔ افراد مبتلا به بحران میانسالی از مراکز مدنظر، به

ها برای تماس اولیه برقرار شد. سپس بعد از اینکه آنها با تعدادی از آن
پذیر مشارکت در تحقیق ابراز تمایل کردند و نیز دسترسی به آنان امکان

نفرهٔ ۳۸۴کردن اعضای بود، وارد فرایند تحقیق شدند. برای نهایی
ها تمایلی نفر از آن ۷۹نفر تماس برقرار شد که  ۴۶۳نمونهٔ آماری، با 

ها به تحقیق نشان ندادند. قبل از ارائهٔ پرسشنامه برای مشارکت در
ای دربارهٔ مفهوم ، توضیحات اولیهاعضای نمونهٔ آماری برای تکمیل

بازاریابی خیرخواهانه و هوش معنوی و همچنین اهداف تحقیق برای 
 ها بیان شد.آن

های حاصل از پرسشنامه، تحلیل دادهومنظور تجزیهی بهدر قسمت کم 
همبستگی پیرسون/اسپیرمن و رگرسیون خطی ساده و چندگانه  از روش
استفاده شد. در بخش آمار استنباطی،  1۶نسخهٔ  SPSSافزار و نرم

بودن اسمیرنف برای تعیین وضعیت نرماللموگروفوتکنیک آماری ک
داری آزمون ا. باتوجه به سطح معنکار رفتبهها داده
های ضریب ل از آزمونهای نرمااسمیرنف، برای دادهلموگروفوک

های غیرنرمال از آزمون ضریب همبستگی پیرسون و برای داده
درصد استفاده شد. ابتدا، ۵همبستگی اسپیرمن در سطح معناداری 

بین بازاریابی خیرخواهانه و هوش معنوی در افراد مبتلا به بحران  رابطهٔ
مبستگی ها، ضریب هبودن دادهد که باتوجه به نرمالشمیانسالی بررسی 

بین هوش معنوی و ابعاد هٔ منظور بررسی رابط. بهکار رفتبهپیرسون 
ها از ضریب همبستگی بودن دادهبازاریابی خیرخواهانه، باتوجه به نرمال

بینی متغیر هوش معنوی برای پیش ؛ همچنینپیرسون استفاده شد
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۵ 

 براساس ابعاد بازاریابی خیرخواهانه از رگرسیون خطی چندگانه استفاده
توان هوش شد. برای بررسی اینکه آیا ازطریق بازاریابی خیرخواهانه می

کرد، تحلیل رگرسیون بینیمعنوی افراد مبتلا به بحران میانسالی را پیش
 . کار رفتبهخطی ساده 

 هایافته ۳
ثر بر بازاریابی خیرخواهانه ؤعامل م ۶۰پس از انجام تحلیل محتوا، 

 ششدر  و نددر ادبیات و تحقیقات پیشین شناسایی شد شدهاشاره
 سسهٔؤکنندگان، برند، شرکت، مگروه اصلی عوامل مرتبط با مصرف

ها دند. در گام دوم، شاخصشبندی خیریه، کالا/خدمات و علت دسته
دلفی  گیری از نظرات خبرگان با روششده با بهرهو متغیرهای شناسایی

شدت  دهندهٔآمده، نشاندستبه 1Sار سازی شدند. مقدفازی متناسب
. براساس نتایج بودشده موافقت خبرگان با هریک از مراحل شناسایی

 اول دلفی فازی، میزان بیشتر توافق خبرگان روی طبقهٔ در مرحلهٔ حاصل
ها مربوط کمتر آنمیزان ( و 1S=۷۰٫۰عوامل مربوط به برند و شرکت )

 ؛ همچنین( بود1S=۵۸٫۰گان )کنندعوامل مربوط به مصرف به طبقهٔ
ثر بر بازاریابی خیرخواهانه، میزان بیشتر توافق خبرگان ؤبرای عوامل م

( و میزان 1S=۸۴٫۰) «علت-تناسب برند»و  «اهمیت علت»مربوط به 
( بود. 1S=۴۶٫۰) «آشنایی با علت»ها مربوط به عامل کمتر توافق آن

ارائه شده  ۲اول دلفی فازی در جدول  آمده از مرحلهٔدستنتایج به
 است.

 اول دلفی فازی نتایج مرحلهٔ .۲جدول 

  1S (l,m,u) ثرؤعوامل م طبقات
میانگین 
 طبقات

 کنندگانمصرف

 ۰٫۵1 (1,۰٫۵۳,1) کنندهسن مصرف

۰٫۵۸ 

 ۰٫۵۰ (۰,۰٫۵۰,1) کنندهتحصیلات مصرف

 ۰٫۵۲ (۰,۰٫۵۶,1) کنندهجنسیت مصرف

 ۰٫۵۳ (۰,۰٫۷۶,1) علم بازاریابی خیرخواهانه ازکنندگان عدم آگاهی مصرف

 ۰٫۵۶ (۰,۰٫۶۹,1) کنندهبینی مصرفبدبینی یا خوش

 ۰٫۸۰ (۰٫۵,۰٫۸۹,1) کنندهباورهای دینی مصرف

 ۰٫۷۰ (۰٫۲۵,۰٫۸۶,1) کنندهمحلی مصرف-هویت فرهنگی

 ۰٫۴۸ (۰,۰٫۴۴,1) کنندهپذیری مصرفریسک

 ۰٫۴۸ (۰,۰٫۴۴,1) هیجانات خانوادگی

 ۰٫۶۴ (۰٫۲۵,۰٫۶۷,1) کننده به تبلیغات(کننده به تبلیغات )تردید مصرفنوع نگرش مصرف

 ۰٫۵۰ (۰,۰٫۵۰,1) کنندهنوستالژی شخصی مصرف

 ۰٫۷۶ (۰٫۵,۰٫۷۸,1) کنندههویت اجتماعی مصرف

 ۰٫۵۵ (۰,۰٫۶۴,1) کنندهگرایی مصرفلذت

 برند

 ۰٫۷۹ (۰٫۵,۰٫۸۶,1) مسئولیت اجتماعی برند

۰٫۷۰ 

 ۰٫۶۰ (۰٫۲۵,۰٫۵۵,1) آشنایی با برند

 ۰٫۷۷ (۰٫۵,۰٫۸1,1) انس و وابستگی عاطفی به برند

 ۰٫۶۶ (۰٫۲۵,۰٫۷۲,1) برند ارزش ویژهٔ

 ۰٫۵۸ (۰٫۲۵,۰٫۵۰,1) جذابیت برند

 ۰٫۸1 (۰٫۵، ۰٫۹۴، 1) خیریه سسهٔؤتناسب برند با م

کالا یا 
 خدمات

 ۰٫۶۸ (۰٫۲۵، ۰٫۷۸، 1) شدهکیفیت محصول یا خدمت ارائه

۰٫۶1 

 ۰٫۵۹ (۰٫۲۵,۰٫۵۳,1) خدمات پس از فروش مناسب تعهد به ارائهٔ

 ۰٫۵۳ (۰,۰٫۵۸,1) نوع محصول )لوکس، ضروری(

 ۰٫۷۷ (۰٫۵,۰٫۸1,۰) قیمت(قیمت، گرانقیمت محصول )ارزان

 ۰٫۵۴ (۰,۰٫۶1,1) ی(امحصول )مصرفی، سرمایه نوع

بخش مثل نوع محصول )محصول سودمند مثل لبنیات، محصول لذت
 نوشابه(

(۰٫۲۵,۰٫۷۵,1) ۰٫۶۷ 

 ۰٫۵۳ (۰,۰٫۵۸,1) نوع بازار محصول )رقابتی، انحصاری(

 ۰٫۵۶ (۰,۰٫۶۷,1) موقعیت در بازار و درصد سهم بازار

 شرکت

 ۰٫۸1 (۰٫۵,۰٫۹۲,1) کننده به شرکتمصرفدرصد اعتماد 

 ۰٫۵۷ (۰,۰٫۷۲,1) خیریه سسهٔؤهای شرکت برای کمک به مانگیزه ۰٫۷۰

 ۰٫۸1 (۰٫۵,۰٫۹۴,1)توسط  خیریهٔ سسهٔؤگو نسبت به سهم مهای شفاف و پاسخایجاد روش
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۶ 

 شرکت

 ۰٫۶1 (۰٫۲۵,۰٫۶۰,1) شهرت شرکت به انجام تعهدات

 ۰٫۶۹ (۰٫۲۵,۰٫۸۳,1) خیریه سسهٔؤشرکت به م درصد اهدایی از طرف

 خیریه سسهٔؤم

 ۰٫۷۰ (۰٫۲۵,۰٫۸۶,1) خیریه سسهٔؤاهمیت م

۰٫۶۷ 
 ۰٫۷۸ (۰٫۵۵,۰٫۸۰,1) خیریه سسهٔؤبودن مبومی

 ۰٫۶۵ (۰٫۳۶,۰٫۵۸,1) خیریه سسهٔؤکننده به ممقدار انس مصرف

 ۰٫۵۴ (۰,۰٫۶1,1) خیریه سسهٔؤبودن مدولتی یا غیردولتی

 علت

 ۰٫۸۴ (۰٫۶۵,۰٫۸۶,1) اهمیت علت

۰٫۶۶ 

 ۰٫۴۹ (۰,۰٫۴۶,1) نزدیکی به علت
 ۰٫۴۶ (۰,۰٫۳۸,1) آشنایی با علت

 ۰٫۶۵ (۰٫۳۵,۰٫۶۰,1) پوشش علت دامنهٔ
 ۰٫۷۵ (۰٫۴۸,۰٫۷۶,1) کننده با علتدرگیری مصرف

 ۰٫۵۶ (۰٫۲۵,۰٫۴۴,1) انس با علت
 ۰٫۸۴ (۰٫۶۶,۰٫۸۷,1) علت-تناسب برند

دوم دلفی فازی انجام شد.  اول، مرحلهٔ بندی نتایج مرحلهٔپس از جمع
اول و دوم  باتوجه به اینکه میزان اختلاف نظر خبرگان بین دو مرحلهٔ

دست آمد، نظرسنجی به ۰٫۲اجرای دلفی کمتر از حد آستانه خیلی کم 
خبرگان درخصوص عوامل  دوم متوقف شد. توافق بیشتر در مرحلهٔ

ثر بر بازاریابی خیرخواهانه که در این مرحله مشخص شد، مربوط به ؤم
ها که مقدار ارزش و میزان کمتر توافق آن ۲S=۸۷٫۰با  «اهمیت علت»

امل و( نبود، مربوط به ع۰٫۷ارزش ) اکتسابی آن کمتر از مقدار آستانهٔ
 سسهٔؤاهمیت م»و  «خیریه سسهٔؤدرصد اهدایی از طرف شرکت به م»

دوم دلفی فازی،  آمده از مرحلهٔدستبود. نتایج به 1S=۷۰٫۰با «خیریه
از غربالگری  حاصلارائه شده است. باتوجه به اطلاعات  ۳در جدول 

( بودند، ۰٫۷ )بیشتر از آستانهٔ یشترفازی، عواملی که دارای اهمیت ب
 عنوان خروجی غربالگری فازی انتخاب شدند.به

 دوم دلفی فازی نتایج حاصل از مرحلهٔ .۳جدول 
 |۱S  2S  |۱S - 2S (l,m,u) ثرؤعوامل م

 ۰٫۰۷ ۰٫۷۳ ۰٫۸۰ (۰٫۵,۰٫۷۰,1) کنندهباورهای دینی مصرف 

 ۰٫۰۲ ۰٫۷۲ ۰٫۷۰ (۰٫۲۵,۰٫۹1,1) کنندهمحلی مصرف-هویت فرهنگی

 ۰٫۰۲ ۰٫۷۸ ۰٫۷۶ (۰٫۵,۰٫۸۵,1) کنندههویت اجتماعی مصرف

 ۰٫۰۲ ۰٫۸1 ۰٫۷۹ (۰٫۵,۰٫۹۲,1) مسئولیت اجتماعی برند

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

 ۰٫۰1 ۰٫۸۰ ۰٫۸1 (۰٫۵، ۰٫۸۹، 1) خیریه سسهٔؤتناسب برند با م

 ۰٫۰۶ ۰٫۷۴ ۰٫۶۸ (۰٫۵، ۰٫۷۳، 1) شدهکیفیت محصول یا خدمت ارائه

 ۰٫۰1 ۰٫۷۸ ۰٫۷۷ (۰٫۵,۰٫۸۳,1) قیمت(قیمت، گرانقیمت محصول )ارزان
 ۰٫۰1 ۰٫۸۰ ۰٫۸1 (۰٫۵,۰٫۸۹,1) کننده به شرکتاعتماد مصرف

 ۰٫۰1 ۰٫۸۰ ۰٫۸1 (۰٫۵,۰٫۸۹,1) خیریه از طرف شرکت سسهٔؤگو نسبت به سهم مهای شفاف و پاسخایجاد روش

 ۰٫۰۲ ۰٫۷1 ۰٫۶۹ (۰٫۲۵,۰٫۸۹,1) خیریه سسهٔؤدرصد اهدایی از طرف شرکت به م

 ۰٫۰1 ۰٫۷1 ۰٫۷۰ (۰٫۲۵,۰٫۸۸,1) خیریه سسهٔؤاهمیت م

 ۰٫۰۲ ۰٫۸۰ ۰٫۷۸ (۰٫۵۵,۰٫۸۴,1) خیریه سسهٔؤبودن مبومی

 ۰٫۰۲ ۰٫۸۷ ۰٫۸۴ (۰٫۶۹,۰٫۹1,1) اهمیت علت
 ۰٫۰۲ ۰٫۷۷ ۰٫۷۵ (۰٫۵۳,۰٫۷۸,1) کننده با علتدرگیری مصرف

 ۰٫۰۲ ۰٫۸۶ ۰٫۸۴ (۰٫۶۸,۰٫۹۰,1) علت-تناسب برند

ثیر بازاریابی خیرخواهانه بر هوش معنوی مبتلایان به بحران أدر ادامه، ت
بازاریابی خیرخواهانه  پرسشنامهٔ ،د. در این قسمتشمیانسالی بررسی 

هوش معنوی  . پایایی پرسشنامهٔکار رفتبههوش معنوی  و پرسشنامهٔ

 ؛است پذیرفتنید که مقداری شمحاسبه  ۰٫۸۲در تحقیق حاضر مقدار 
 ۳۲بازاریابی خیرخواهانه که توسط محقق با  ضمن، برای پرسشنامهٔدر 
همچنین،  دست آمد؛به ۰٫۷۹ر آلفای کرونباخ اد، مقدشال طراحی ؤس
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۷ 

 د.رسییید أتبه نفر از خبرگان  1۳روایی محتوای آن توسط 
د. نتایج شآوری نفره جمع۳۸۴آماری  تحقیق از نمونهٔ زملاهای داده

 ۴دهندگان در جدول آمار توصیفی سطح تحصیلات و جنسیت پاسخ

( دارای سن درصد۴1نفر ) 1۵۶، از نظر سن، ضمناً ؛ارائه شده است
 ۷۹سال و  ۶۰تا۵۰( دارای سن درصد۳۹نفر ) 1۴۹سال،  ۵۰تا۴۰

 دند.سال بو ۶۵تا۶۰( دارای سن درصد۲۰نفر )

 دهندگاننتایج آمار توصیفی پاسخ .۴جدول 
 جنسیت         

 سطح تحصیلات
 مجموع زن مرد

 (درصد۲۴) ۹1 (درصد1۳) ۵۰ (درصد11) ۴1 دیپلمکمتر از دیپلم و 
 (درصد۵۵) ۲11 (درصد۲۲) ۸۶ (درصد۳۳) 1۲۵ دیپلم و لیسانسفوق
 (درصد۲1) ۸۲ (درصد۹) ۳۶ (درصد1۲) ۴۶ تر از لیسانسیشب

 ۳۸۴ (درصد۴۵) 1۷۲ (درصد۵۵) ۲1۲ مجموع

بازاریابیِ خیرخواهانه  های حاصل از پرسشنامهٔبودنِ دادهآزمون نرمال
آزمون  (. نتیجه۵ٔ)جدول  دشاسمیرنف انجام لموگروفوروش ک با
است ها دارای توزیع نرمال اسمیرنف نشان داد که دادهلموگروفوک

(۰٫۲1۲=p ،۲٫۷۴۲=Z)درنتیجه از ضریب همبستگی پیرسون  ؛
 استفاده شد.

 اسمیرنفلموگروفوبودنِ بازاریابی خیرخواهانه با روش کنتایج آزمونِ نرمال .۵ جدول
 مقدار  شاخص
 ۳۸۴  تعداد

 پارامترها
 ۴٫۳۴۶ میانگین

 1٫۲۳۴ انحراف معیار
 ۲٫۷۴۲  (Zاسمیرنف )لموگروفوک

 ۰٫۲1۲  (pمقدار احتمال )

، p<۰٫۰۰1شده )باتوجه به ضریب همبستگی پیرسون محاسبه
۰٫۵1=rٔبین بازاریابی خیرخواهانه و هوش معنوی در افراد  (، رابطه

دار و مستقیم بود. باتوجه به اای معنمبتلا به بحران میانسالی، رابطه
رسد که نظر میشده، بهمقادیر ضریب تعیین و ضریب تعیین تعدیل

شده با مقدار مدل رگرسیونی مناسب است. ضریب تعیین محاسبه
درصد واریانس ۲۶٫1ریابی خیرخواهانه، نشان داد که ابعاد بازا ۰٫۲۶1

 ند.نکبینی میهوش معنوی را در افراد مبتلا به بحران میانسالی پیش

 مدل تحقیق خلاصهٔ .۶جدول 
 خطای معیار تخمین شدهتعدیل2R مقدار  2R مقدار  Rمقدار  مدل
1 ۰٫۵11 ۰٫۲۶1 ۰٫۲۴۲ ۲٫1۰۲ 

بین هوش معنوی و ابعاد بازاریابی  همچنین، نتایج بررسی رابطهٔ
 ؛ارائه شده است ۷صورت ماتریس همبستگی در جدول خیرخواهانه، به

مربوط به بعد  ،تریششود، ضریب همبستگی بطورکه ملاحظه میهمان

 تمامیضمن، در  (؛p ،۰٫۴11=r<۰٫۰۰1) استعلت و بعد برند 
 .رندشده مثبت و معنادامقادیر همبستگی محاسبه

 ماتریس همبستگی بین هوش معنوی و ابعاد بازاریابی خیرخواهانه .۷جدول 
 ۶ ۵ ۴ ۳ ۲ 1 ابعاد بازاریابی خیرخواهانه متغیرها
      - کنندهمصرف 1
     - *۰٫1۸۲ برند ۲
    - *۰٫۲1۳ *۰٫۳1۵ کالا یا خدمات ۳
   - *۰٫۳1۴ *۰٫1۵۷ *۰٫۲۵۸ شرکت ۴
  - *۰٫1۷۹ *۰٫۳۲۵ *۰٫۳۰۲ *۰٫۳11 خیریه سسهٔؤم ۵
 - *۰٫۳۲۳ *۰٫۳۸۹ *۰٫۲۵۷ *۰٫۴11 *۰٫۲۳۵ علت ۶

*۰٫۰۵>p 
  

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

32
22

84
0.

13
99

.1
0.

0.
21

2.
1 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 w
w

w
.jd

is
ab

ils
tu

d.
or

g 
on

 2
02

6-
02

-0
9 

] 

                             8 / 12

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.23222840.1399.10.0.212.1
https://www.jdisabilstud.org/article-1-2271-en.html


۸ 

بینی متغیر هوش معنوی براساس ابعاد بازاریابی نهایت برای پیشدر
طورکه در همان ؛خطی چندگانه استفاده شدخیرخواهانه از رگرسیون 

. باتوجه به استرگرسیون معنادار  شود، معادلهٔمشاهده می ۸جدول 

 «شرکت»مقدار ضریب بتا، در بین ابعاد بازاریابی خیرخواهانه، بعد 
هوش معنوی افراد مبتلا به بحران میانسالی  نقش بیشتری را در نمرهٔ

 .ددار

 بینی متغیر هوش معنوی از روی ابعاد بازاریابی خیرخواهانهپیش .۸جدول 
 (pمقدار احتمال ) tمقدار  ضریب بتا خطای معیار Bضریب  متغیر

 <۰٫۰۰1 1۳٫۳ - ۰٫۷۹۵ ۳٫11 متغیر ثابت
 <۰٫۰۰1 ۳٫۷۸ ۰٫1۲۶ ۰٫۰۶۵ ۰٫11۹ کنندهمصرف
 <۰٫۰۰1 ۳٫۲۶ ۰٫1۲۴ ۰٫۰۷۰ ۰٫11۲ برند

 <۰٫۰۰1 ۲٫۴۲ ۰٫111 ۰٫۰۶۴ ۰٫1۰۲ کالا یا خدمات
 <۰٫۰۰1 ۲٫1۴ ۰٫1۳۰ ۰٫۰۶۵ ۰٫۰۹۸ شرکت

 <۰٫۰۰1 ۲٫۵۹ ۰٫1۰۵ ۰٫۰۵1 ۰٫۰۹۲ خیریه سسهٔؤم
 <۰٫۰۰1 ۴٫1۲ ۰٫1۲۷ ۰٫۰۹۸ ۰٫11۳ علت

 بحث 4
تحقیق حاضر با هدف تعیین اثر بازاریابی خیرخواهانه بر هوش معنوی 
در افراد مبتلا به بحران میانسالی انجام شد. میانسالی یکی از مقاطع 

. افراد در این سنین استزندگی است که با تغییرات بدنی خاصی همراه 
شوند. این تغییرات لحاظ جسمی و فیزیولوژیک درگیر تغییراتی میبه

طبیعی رشد، روندی  زندگی، پیرشدن و چرخهٔ اقتضای دورهٔ به جسمی
های اجتماعی بر ها و بازنماییکند که در این مسیر، گفتمانرا طی می

های (. یافته۲۴درک این تجربه و معناسازی افراد از آن تأثیرگذار است )
 یعنوان عاملکه دین و معنویت بهاست های مختلف نشان داده پژوهش
در  ویژهبههای مختلف در مقابله با مسائل و مشکلات در دورهاساسی 

(. ازطرفی، ۲۵دوران میانسالی و سالمندی شناخته شده است )
بازاریابی  بازاریابی خیرخواهانه، یکی از رویکردهای جدید در زمینهٔ

بین  به رشدی را در کشورهای مختلف و در است که مسیر رو
ها بازاریابی خیرخواهانه برای شرکتکند. مزیت وکارها طی میکسب

بر مشغولیت منطقی، درگیری عاطفی برای تواند علاوهاین است که می
بر ذهن، قلب مشتری را وجود آورد. این راهبرد علاوهکننده بهمصرف

هدف از بازاریابی خیرخواهانه،  ،(. در مطالعات۲۶گیرد )کار میبه
اجتماعی ازقبیل سانیمشارکت در پیشگیری و درمان مشکلات ان

ی مشابه ازطریق تخصیص امورسوادی، فقر، سرطان، بیکاری و بی
 .استوکار به این امور بخشی از منابع کسب

 ،رسد خرید محصولات خیرخواهانهنظر میکننده بهاز دیدگاه مصرف
اخلاقی برای پشتیبانی از مسائل غیرانتفاعی است. مطالعات  یعمل

کنندگان احساس کمک به هایی که مصرفرا با یافته نتیجهاخیر، این 
-میدیگران را ازطریق مشارکت خود در بازاریابی خیرخواهانه تجربه 

خرید محصولات خیرخواهانه عمل  (.۲۷کنند )، پشتیبانی میکنند
شدن به شهروندان خوبی کنندگان احساس تبدیلشود مصرفباعث می

(. ۲۸دهند )و فرهنگی اهمیت می را تجربه کنند که به مسائل اجتماعی
بودن، هوش معنوی همین حس انجام عمل اخلاقی و شهروند خوب

کند. نتایج تحقیق شریفی و همکاران که حاصل افراد را تقویت می
، منجربه استسلامت روان در دوران میانسالی  یتجارب زنان از ارتقا

 «وحیبازسازی ر»و «تداوم سلامت جوانی»ظهور دو مضمون اصلی، 

نشاط، کاهش  یهای جسمانی، ارتقاآلبا زیرطبقات دستیابی به ایده
زنان  ،های این مطالعه نشان دادد. یافتهشتنیدگی و تقویت روحی 

سلامت روان از راهکارهای مختلفی استفاده  یمیانسال برای ارتقا
های گیری از برنامهحاضر، بهره . در راستای نتایج تحقیق(۲۹) ندکنمی

سلامت روان در  یبازاریابی خیرخواهانه یکی دیگر از راهکارهای ارتقا
های عیلی و همکاران، راهبردهای سازها. اسماستافراد میانسال 

های فردی، دستاوردهای قابلیتبه  را شخصی کارآمد و نوع نگاه انسان
برای گذر از بحران میانسالی مطرح کردند.  ،میانسالی زندگی و دورهٔ

بازاریابی خیرخواهانه از نوع راهبردهای  ها،آن تایج تحقیقبراساس ن
 .(1۸) نگاه به دستاوردهای زندگی است

تحقیقات  موضوع بازاریابی خیرخواهانه موضوعی جدید در حوزهٔ
در های بازاریابی است و فعالیت دانشگاهی و همچنین در زمینهٔ

بعاد مختلف در داخل کشور ما به شناسایی ا ویژهبهتحقیقات محدودی 
بازاریابی  . ازطرفی، بررسی رابطهٔشده است این پدیده پرداخته

خیرخواهانه و هوش معنوی در افراد مبتلا به بحران میانسالی در 
و  است یک از تحقیقات داخلی و خارجی مدنظر قرار نگرفتههیچ

آید. بحران میانسالی یکی از مسائل می شمارنوآورانه به موضوعی کاملاً
تواند ثیرگذار بر زندگی افراد است و تبعات منفی متعددی میأو تمهم 
 علتیبنابراین، از نگاه بازاریابی خیرخواهانه،  ؛همراه داشته باشدبه

همراه داشته تواند اقبال مشتریان را بهکه می شودمحسوب میبااهمیت 
 ویراون و ربانیمطالعات تعداد زیادی از تحقیقات ازجمله در باشد. 

 ( و۳1) پراسجوس و همکاران (،۳۰) شازلی و ماهروس، (۸)
بر نقش اهمیت علت در موفقیت بازاریابی ( ۳۲)برگکویست و ژو 

سباستین و توماس،  پژوهشکید دارند. براساس نتایج أخیرخواهانه ت
دوستانه در افراد بازاریابی خیرخواهانه باعث تقویت رفتارهای نوع

یکی از راهکارهای کاهش آثار بحران  شود که نتایج تحقیق حاضر نیزمی
. نتایج تحقیق چانگ (11) داندمیانسالی را رفتارهای دیگرخواهانه می

که بازاریابی خیرخواهانه باعث تقویت حس  دهدنشان میو چو 
حس بخشش و دیگرخواهی یکی از  (.۲۸)شود بخشش در افراد می

حاضر  قیقهای هوش معنوی در افراد است و براساس نتایج تحپایه
حیدریان  پژوهشثیر بحران میانسالی را کاهش دهد. نتایج أتواند تمی
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۹ 

های بازاریابی حس بخشش و اعتماد افراد در فعالیت ،کندکید میأت
گاهی أحاضر نیز ت پژوهشنتایج  (.1۲)یابد خیرخواهانه ارتقا می ثیر آ

ن ر ارتقای هوش معنوی افراد در افراد مبتلا به بحرابو شناخت را 
ثیر أبر ت که تحقیق توماس و کورشی هایو با یافته کندیید میأمیانسالی ت

 وکید دارد أدانش و آگاهی بر افزایش اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه ت
 کننده شودها ممکن است منجربه شک و تردید مصرفآن نداشتنوجود

   راستاست.(، هم1۰)
هانه آثار مثبت اخلاقی بازاریابی خیرخوا، نتایج تحقیق حاضربراساس 

نتایج تحقیق خنیفر و با  . این یافتههمراه داردو معنوی در افراد به
بازاریابی خیرخواهانه بر جذابیت  ثیر مثبت و معنادارأتبر مبنیهمکاران 

خوانی ، هم(1۴کننده )برند، احساسات اخلاقی و قصد خرید مصرف
ها ر یکی از بحرانبثیر بازاریابی خیرخواهانه را أتحقیق حاضر ت دارد.

ید ؤو مداده است های روانی یعنی بحران میانسالی مدنظر قرار و بیماری
است. این یافته با نتایج آن بر ارتقای هوش معنوی این افراد  زیادثیر أت

در بازاریابی خیرخواهانه نشان داد سلطانی و همکاران که پژوهش 
های خاص رپرست، دوم موارد بهداشتی و بیماریسنخست کودکان بی

رند بر جذب مشتریان دا ترییشو در آخر فقر و آموزش اثربخشی ب
های پژوهش یافته با نتایج تحقیقهمچنین  (، همسوست.۳۳)

ثیر راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه أتکه زاده و همکاران حمیدی
ر قضاوت ب را اهمیت علت( ،علت، انس با علت-)تناسب برند

 ، مطابقت دارد. (1۶شناسد )کنندگان به رسمیت میاخلاقی مصرف

 گیرینتیجه ۵
ثری ؤم کنندهٔبینینتایج تحقیق نشان داد که بازاریابی خیرخواهانه پیش

برای هوش معنوی در افراد مبتلا به بحران میانسالی است. افراد در 
شوند و انجام روانی و عاطفی می میانسالی دچار نوعی خلأ دورهٔ

هایی که ماهیت معنوی و خیرخواهانه دارند، باعث تقویت حس فعالیت
در بین ابعاد بازاریابی خیرخواهانه،  شود.می هاآندرونی و عاطفی 

 یشتریب کنندگیبینیکننده و علت دارای ضرایب پیشمصرف هایبعد
نندگان در میزان کهای مختلف مصرفقطع، ویژگیور طبههستند. 

های مربوط ثیرگذار است. ازطرفی، ویژگیأارتقای هوش معنوی افراد ت
توانند ماهیت های مختلف میبه علت نیز باتوجه به اینکه علت

ثیر متفاوتی بر أاجتماعی، زیست محیطی، سلامت و... داشته باشند، ت

 ،هددد. همچنین، نتایج تحقیق نشان مینارتقای هوش معنوی افراد دار
اگرچه بحران میانسالی آثار جسمی و روانی متفاوتی بر افراد دارد، 

ازطریق  شخاصتوان آثار روانی را با ارتقای هوش معنوی امی
 های بازاریابی خیرخواهانه ارتقا داد. فعالیت

 قدردانی و تشکر 6
مراکز مشاوره و  از اساتید، خبرگان وپژوهشگران این مطالعه 

که با محقق همکاری کردند و همهٔ  شناسی شهرستان یزدروان
ها و سایر افرادی که به نحوی در در تکمیل پرسشنامهکنندگان مشارکت

 .کنندشکر و قدردانی میانجام این پژوهش همکاری کردند، ت

 هابیانیه 7
 کنندگانشرکت از نامهرضایت و اخلاقی تأییدیهٔ

 تیریمد رشتهٔ در مقاله اول نویسندهٔ دکتری رسالهٔ از برگرفته مقاله این
 و تحقیق طرح است. زدی واحد یاسلام آزاد دانشگاه در یبازرگان
 هٔجلس در یدانشگاه واحد مشاورهٔ زکمر یهماهنگ با آن یمجوزها
 اسفند 11 مورخ یاسلام آزاد دانشگاه یپژوهش شورای ۵1۷ هٔشمار
 است. رسیده تصویب به 1۳۹۷
 انتشار برای رضایت
 است. اجرا غیرقابل
 منافع تزاحم

 ندارند. منافعی تضاد گونههیچ که کنندمی اعلام نویسندگان
 مالی منابع
 است. شده تأمین محققان توسط مطالعه برای مالی منابع تمامی

 نویسندگان مشارکت
 طراحی همچنین گرفت؛ صورت اول نویسندهٔ توسط پژوهشی ایدهٔ رائهٔا

 بود. اول نویسندهٔ عهدهٔ بر تحقیق شناسیروش نگارش و مطالعه
 تهیه شد. انجام دوم نویسندهٔ توسط گیرینتیجه و حثب مقدمه، نگارش

 بود. دوم نویسندهٔ عهدهٔ بر نیز نشریه فرمت با مطابق مقاله تنظیم و
 شد. انجام سوم نویسندهٔ توسط هاداده تفسیر و آنالیز داده، آوریجمع

 تأیید و خوانده را نهایی نوشتهٔدست نسخهٔ نویسندگان همهٔ درنهایت
 کردند.
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