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BACKGROUND AND OBJECTIVES: Nowadays, companies are required to pay more 
attention to the environment based on an increase in environmental laws and an 
increase in public sensitivity to environmental issues. The current research is conducted 
with the aim of investigating the effect of marketing intelligence on green insurance 
activities from the customers’ points of view (case study of Sarmad insurance agencies 
in Bushehr province).
METHODS: In terms of purpose, the present research is applied, and in terms of 
implementation method, it is descriptive-survey of correlational type. The statistical 
population of this research consists of customers of Sarmad Insurance in Bushehr 
province. In order to identify the statistical sample size, simple random sampling was 
used and the sample size was determined to be 384 people. The tool for measuring 
research variables is a questionnaire, which was used to check the validity and 
reliability of SPSS software. The content validity of the questionnaire was confirmed 
by the opinion of experts and the incomprehensible items were removed. Structure 
validity was confirmed using the confirmatory factor analysis and sampling adequacy 
indices and Bartlett’s significance value. The reliability of the questionnaire was 
obtained using Cronbach’s alpha coefficient and the total reliability value was 0.93. 
Also, to check the research hypotheses, the structural equation model (partial least 
square), SmartPLS software was used.
FINDINGS: The findings of the research indicate that the intelligence of marketing on 
green insurance activity with the value of t-statistics (13.13), the effectiveness and 
usefulness of green insurance activities with the value of t-statistics (7.48), the support 
of information and communication technology on green insurance activity with 
t-statistic value (8.83), market opportunity on green insurance activity with t-statistic 
value (6.36), competitive risk on green insurance activity with t-statistic value (5.31) 
and internal records on insurance activity green has a positive and significant effect 
with the value of t-statistic (4.88).
CONCLUSION: Using the structural equation modeling, the research hypotheses 
can be investigated. The result of the research shows that market intelligence has 
the highest impact and internal records have the lowest impact on green marketing 
activity in Sarmad Insurance.
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مقاله علمی 
بررسی تأثیر هوش بازاریابی بر فعالیت های بیمة سبز از دیدگاه مشتریان 

دانیال معمارزاده1، غلامرضا جمالی2,*

1 گروه مدیریت بازرگانی، دانشکدة مدیریت، مؤسسة آموزش عالی خرد، بوشهر، ایران 
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پیشـینه و اهداف: امروزه شـرکت ها براسـاس افزایش قوانین زیسـت محیطی و افزایش حساسـیت 
عمومـی بـه مسـائل زیسـت  محیطی ناچار به توجه بیشـتر به محیط  زیسـت شـده اند. پژوهش حاضر 
نیـز بـا هـدف بررسـی تأثیـر هـوش بازاریابی بـر فعالیت هـای بیمة سـبز از دیـدگاه مشـتریان )مورد 

مطالعه: مشـتریان نمایندگی های بیمة سـرمد اسـتان بوشـهر( انجام شـد. 
روش شناسـی: پژوهـش حاضـر از نظر هدف، کاربـردی و از لحـاظ روش اجرا توصیفی– پیمایشـی 
از نوع همبسـتگی اسـت. جامعة آماری این پژوهش را مشـتریان نمایندگی های بیمة سـرمد اسـتان 
بوشـهر تشـکیل می  دهـد. به منظـور شناسـایی حجـم نمونـة آمـاری از نمونه گیـری تصادفـی سـاده 
اسـتفاده و حجـم نمونـه 384 نفـر تعیین  شـد. ابـزار اندازه گیـری متغیرهـای پژوهش، پرسـش نامه 
بـوده کـه برای بررسـی روایـی و پایایی از نرم افزار SPSS اسـتفاده شـد. روایی محتوای پرسـش نامه با 
اسـتفاده از نظـر کارشناسـان و متخصصـان تأییـد و گویه  های غیرقابل درک حذف شـد. روایی سـازه 
بـا اسـتفاده از تحلیـل عاملـی تأییدی و شـاخص هاي کفایـت نمونه گیـری و مقدار معنـاداری بارتلت 
تأییـد شـد. پایایـی پرسـش نامه بـا بهره گیـری از ضریـب آلفای کرونبـاخ به دسـت آمد و مقـدار کل 
پایایی 0/93 شناسـایی شـد. همچنین برای بررسـی فرضیه های تحقیق از مدل معادلات سـاختاری 

)حداقـل مربعات جزئـی(، نرم افزار SmartPLS اسـتفاده شـد.
یافته هـا: یافتـة پژوهـش حاکی از آن اسـت که هـوش بازاریابی بر فعالیت بیمة سـبز با مقـدار آمارة 
تـی )13/13(، اثربخشـی و سـودمندی بـر فعالیـت بیمـة سـبز با مقـدار آمـارة تـی )7/48(، حمایت 
فنّـاوری اطلاعـات و ارتباطـات بـر فعالیـت بیمـة سـبز بـا مقـدار آمـارة تـی )8/83(، فرصت بـازار بر 
فعالیـت بیمـة سـبز بـا مقدار آمـارة تی )6/36(، ریسـک رقابتـی بر فعالیت بیمة سـبز با مقـدار آمارة 
تـی )5/31( و  سـوابق داخلـی بـر فعالیـت بیمـة سـبز بـا مقـدار آمـارة تـی )4/88( تأثیـر مثبـت و 

دارد. معناداری 
نتیجه گیـری:  بـا اسـتفاده از مدل  سـازی معـادلات سـاختاری، می  تـوان بـه بررسـی فرضیه  هـای 
پژوهش پرداخت. نتیجة پژوهش نشـان می  دهد که هوشـمندی بازار بیشـترین تأثیر و سـوابق داخلی 

کمتریـن تأثیـر را بر فعالیت بازاریابی سـبز در بیمة سـرمد داشـته اسـت.
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غلامرضا جمالی و دانیال معمارزاده

مقدمه
مسیر  مختلف،  حوزه های  در  بشر  پیشرفت  های  به دنبال  امروزه 
بررسی  و  مطالعه  با  پژوهشگران  اما  است،  شده  هموارتر  توسعه 
پیشرفت  که  داشته اند  تأکید  مسئله  این  بر  همواره  آلودگی ها 
است بوده  همراه  زیست  محیط   به  جدی  آسیب  با  امروز   دنیای 

.(Boğan and Dedeoğlu, 2020; Inceoglu et al., 2018) 
انسانی  جوامع  صنعتی شدن  جهان،  جمعیت  روزافزون  رشد  با 
بروز  شاهد  طبیعی،  محدود  منابع  به  رشد  به  رو  نیاز  همچنین  و 
هستیم آنها  در  آلودگی ها  انواع  و  منابع  این  توان  از  خارج   فشار 
جهان،  نوظهور  ریسک های  از  یکی   .(Rubel et al., 2021)  
قالب  در  می توانند  که  است  زیست  محیط   آلودگی  ریسک های 
پیدا  بیمه ای  اجباری پوشش  بیمه نامه های  یا  اختیاری  بیمه نامه های 
شناخت  مستلزم  بیمه ای  شرکت های  ازسوی  ریسک  کنند. پذیرش 
در  (Javed et al., 2020). لذا  است  بیمه  موضوع  ابعاد  از  کافی 
طراحی بیمه های زیست محیطی، شناخت کافی دربارة محیط  زیست 
ضروری است. رشد و گسترش صنایع، حجم آلودگی زیست محیطی 
کلی  به طور  است.  داده  گسترش  را  آلودگی  ابعاد  و  افزایش  را 
 آلودگی های زیست محیطی شامل آلودگی آب، هوا و خاک می شوند
 (El Akremi et al., 2018). امروزه منابع آلاینده به تبع رشد و توسعة 
صنایع افزایش یافته اند، این در حالی است که جبران خسارات ناشی 
از آلاینده های سابق مانند آلودگی وسایل نقلیه، فاضلاب های خانگی و 
صنعتی، نشت نفت و گاز، ضایعات کارخانه ها و نیروگاه ها و تشعشعات 
و پرتوهای مضر، هنوز در اولویت های بیمه ای کشور قرار نگرفته است 
انجام شده نشان می دهد  (Su and Swanson, 2019). بررسی های 
جهان آینده با انواع جدیدی از آلاینده ها که در حال حاضر چندان 
جدی گرفته نشده اند، روبه رو خواهد بود. این آلاینده ها می توانند حاصل 
فعالیت در عرصة صنایع و علوم نوظهور باشند. ذرات نانو و محصولات 
تراریختی در آینده ای نه چندان دور موضوع بسیاری از مباحث مربوط 
 .(Pham et al., 2020) بود  خواهند  محیطی  آلایندگی  های   به 
  بیمه، صنعتی برای کاهش ریسک و جبران خسارت وارده در نظر 
برقراری شروط  به  منوط  آن  در  که جبران خسارت  گرفته می شود 
باشد که  باید به گونه ای  اساسی است. در عین  حال جبران خسارت 
نفعی ایجاد نکند و تعادل پیش از خسارت را جبران کند. به نظر می رسد 
خواهند  جا  بر  طولانی مدت  در  که  تأثیراتی  و  آلودگی  میزان  اثبات 
گذاشت بسیار پیچیده است و هنگام طراحی بیمه های زیست محیطی 
.(Javed et al., 2020) است  اهمیت  حائز  نکته  این  به   توجه 

   هوش بازاریابی هنری است که سازمان های مختلف به آن نیاز دارند و 
دستیابی به هوش بازاریابی فقط با استفادة هم زمان از علم و هنر میسر 
است. هوش بازاریابی فعالیتي تخصصی در حوزة بازاریابی است و به 
.(Navarro-García et al., 2016) توسعة کسب وکارها کمک می کند 

 هوش بازاریابی، انتشار و پاسخگویی به محیط سه بعدی بازارگرایی 
است. از طرفی امروزه تخصیص منابع بسیار متفاوت و به  دلیل کمبود 
بازاریابی  هوش  به  توجه  بنابراین،  است؛  بسیار  رقابت  منابع،  شدید 
به  توجه  با  تصمیم گیری  زیرا  است،  ضروری  استراتژیک  زمینة  در 

دارد.  سازمانی  عملکرد  بر  مستقیم  تأثیري  استراتژیک  چارچوب 
عملکرد سازمانی در واقع دستیابی به اهداف سازمانی و اجتماعی یا 
فراتر رفتن از آن ها و انجام مسئولیت هایی است که سازمان بر عهده 

.(Navarro-García et al., 2016) دارد
ازاین  رو، یک اصل اساسی این است که هوش بازاریابی بر برنامه ریزی 
کوتاه مدت و بلندمدت تأثیر می گذارد و تصمیم گیری اثربخش را در پي 
دارد و با چهار هدف »ارزیابی و ردیابی رقبا«، »شناسایی فرصت های 
بالقوه و تهدیدات«، »پشتیبانی از برنامه ریزی راهبردی« و »پشتیبانی 
می شود  عملکرد  بهبود  موجب  راهبردی«،  تصمیم گیری های  از 
.)Ayub et al., 2014( داشت  خواهد  به  دنبال  را  رقابتی  مزیت   و 

ایران به  دلیل مشکلات     بخش خدمات و به  ویژه صنعت بیمه در 
راهبردهای  و  علمی  روش های  از  است  نتوانسته  کنون  تا  متعدد  
بهبود عملکرد  راستای  اطراف خود، در  بر محیط  تمرکز  با  مناسب، 
مسئله  این  بررسی  به  پژوهش  این  لذا  ببرند؛  بهره  زیست محیطی 
بیمة  فعالیت های  بر  می  تواند  بازاریابی  هوش  چگونه  که:  می پردازد 

سبز )مورد مطالعه: مشتریان بیمة سرمد استان بوشهر( مؤثر باشد. 
بر  که  است  بیمه  صنعت  در  جدید  نسبتاً  مفهومي  سبز  بیمة 
کاهش تأثیرات منفی بر محیط زیست تأکید دارد. در این مدل بیمه، 
شرکت های بیمه ای تلاش می کنند تا با تشویق و پاداش مشتریان و 
شرکت ها به رفتارهای محیط  زیستی مسئولانه، در کاهش آثار منفی 
مسائل  و  سبز  بیمة  بین  ارتباط  این  شوند.  سهیم  زیست  محیط  بر 
نیز  بازاریابی  منظر  از  بلکه  اخلاقی،  دیدگاه  از  نه تنها  زیست  محیط  
اهمیت دارد. در حالت کلی، بیمة سبز می تواند یک استراتژی بازاریابی 
مناسب باشد، زیرا مصرف کنندگان امروزه از اهمیت مسائل محیطی 
تعهد  و  سبز  بیمه نامه های  ارائة  با  بیمه  شرکت های  شده اند.  آگاه تر 
مشتریان  می توانند  محیط زیستی،  اقدامات  و  پروژه ها  از  حمایت  به 
مثبت  تأثیر  با  خریدی  تجربة  به دنبال  که  کنند  جذب  را  جدیدی 
شرکت های  برای  می تواند  ارتباط  این  همچنین،  هستند.  محیط  بر 
بیمه فرصتی جدید برای نوآوری باشد. توسعة محصولات بیمه مبتنی 
بر فنّاوری های سبز و استفاده از داده های محیط  زیستی در فرآیند 
شرکت ها  این  برای  رقابتی  مزیت  ایجاد  به  می تواند  ریسک  تحلیل 
منجر شود. در نهایت، ارتباط مثبت بین بیمة سبز و هوش بازاریابی 
به  نگرش مشتریان  در  تغییرات  به  باید  بازاریابان  که  نشان  مي دهد 
مسائل محیطی حساس باشند و استراتژی های بازاریابی خود را بر این 

.(Nobanee et al., 2023) اساس تنظیم کنند
بازاریابی  عرصة  در  استراتژیک  ابزاري  همچون  بازاریابی  هوش 
در  آنان  تجربة  توسعة  و  مشتریان  با  ارتباطات  تسهیل  به منظور 
فعالیت های بیمة سبز، نقش مهمی ایفا می کند. با توجه به چالش ها 
و فرصت های فراوان موجود در حوزة بیمة سبز، این مقاله به منظور 
آن  مثبت  اثرات  بررسی  و  بازاریابی  هوش  زمینة  در  دانش  ارتقاي 
پژوهش،  این  انجام  با  است.  شده  نگاشته  سبز  بیمة  فعالیت های  بر 
طریق  از  سبز  بیمة  عملکرد  و  استراتژی ها  بهبود  به  داریم  قصد 
تحقیق  نتایج  ارائة  با  نهایتاً،  بپردازیم.  بازاریابی  هوش  از  بهره مندی 
و پیشنهادهای مؤثر، این مقاله به مثابة منبعي اطلاعاتی و راهنمایی 
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برای تصمیم گیران و فعالان حوزة بیمة سبز به کار خواهد آمد و امید 
است به بهبود عملکرد و توسعه پایدارتر حوزة بیمة سبز نیز کمک 
و حفظ محیط زیست  اقتصاد سبز  اهداف  پیشبرد  و در جهت  کند 

تأثیرگذار باشد و به پیشرفت این حوزة کلان اقتصادی کمک کند.
خواهیم  مقاله  ساختار  درباره ی  اجمالی  توضیحی  به  ادامه  در 
آن  اهمیت  و  موضوع  به  جامع  مقدمه اي  با  مقاله  این  پرداخت. 
هوش  مفهوم  نظری«  »مبانی  دوم،  بخش  در  سپس  و  مي پردازد 
بازاریابی و ابعاد آن به طور جامع مورد بحث قرار می گیرد، همچنین 
مفاهیم بیمة سبز و بازاریابی سبز به صورت جداگانه بررسی مي شوند. 
در ادامه، در بخش »مروری بر پیشینة پژوهش«، تلاش می شود ابعاد 
بیمه سبز، همچنین  در صنعت  آن  نقش  و  بازاریابی  مختلف هوش 
مفهوم و ابعاد بازاریابی سبز به دقت بررسی شود. در ادامه به بررسی 
در  پرداخت.  خواهیم  پژوهش  فرضیه هاي  و  پژوهش  مفهومی  مدل 
برای  استفاده  مورد  رویکرد  و  پژوهش«، روش  بخش »روش شناسی 
جمع آوری و تحلیل داده ها به دقت تشریح می شود. سپس در قسمت، 
و  تحقیق  از  به دست آمده  مهم  موارد  و  نتایج  پژوهش«،  »یافته های 
بررسی فرضیه ها بیان می شوند. در بخش »جمع بندی و پیشنهادها« 
و  محققان  برای  عملی  پیشنهادهای  و  تحقیق  نتایج  نهایی ترین 
پژوهش  محدودیت های  به  نیز  آخر  در  می شود.  مطرح  صنعتگران 

اشاره شده است. 

مبانی نظری پژوهش
مفهوم هوش بازاریابی

منابعی  و  رویه ها  از  مجموعه ای  بازاریابی  هوشمند  سیستم     
در  خود  روزمرة  اطلاعات  دست  آوردن  به   برای  مدیران  که  است 
می کنند،  فعالیت  آن  در  که  محیطی  در  مربوطه  تحولات  مورد 
بازار  به  مربوط  داده های  بازاریابی  هوش  سیستم  می  شوند.  استفاده 
را ارائه می دهد (Shen and Benson, 2016). دیگر تعریف سیستم 
اطلاعات  گرفتن  برای  سیستمی  که  است  این  بازاریابی  هوشمند 
از  شرکت  یک  اگر  است.  تجاری  بازاریابی  تصمیم گیری  برای  لازم 
بازاریابی  به تصمیمات  بازاریابی استفاده کند،  سیستم هاي هوشمند 
است رقابتی  مزیت  منابع  بهترین  از  یکی   صحیح منجر می شود که 
بازاریابان  به  بازاریابی  هوش  سیستم   .(Jandaghi et al., 2011)  
نگرانی های  کنند،  مشاهده  را  اول(  )دست  مشتریان  می کند  کمک 
برندهای محصولات  دربارة  را  را کنترل کنند و صحبت هایشان  آنها 
مورد علاقة خود تجزیه وتحلیل کنند. بسیاری از سازمان ها کارکنان 
آموزش دیدة خود را برای نظارت دقیق بر واکنش های مصرف کنندگان 
بازخوردی  به عنوان  واکنش ها  این  از  و  می فرستند  خود  محصولات 
استفاده می کنند که در تعیین اهداف و تحلیل و تفسیر راهبُردهای 
برای  سازمان  توانایی  می شود.  گرفته  کار  به  آنها  آینده  بازاریابی 
ایجاد روابط قوی در درازمدت با مشتریان و شناسایی دقیق نیازها و 
خواسته های آنها مستلزم درک رفتار خرید آنهاست، زیرا رفتار خرید 
.(Hussein , 2020) تنها یک فرایند تصمیم گیری ازسوي مشتری است 

 لذا هوشمندی بازار به  عنوان ساختاری پویا و تعاملی، اطلاعات مرتبط را 

به موقع از محیط بیرونی جمع آوری و مرتب می کند و نیازهای کاربران 
.(Sepahvand et al., 2022) برآورده می سازد  تمام سطوح   را در 

  ابعاد هوش بازاریابی
   هوش بازاریابی جمع آوری و تحلیل منظم اطلاعاتی است که 
بازاریابی،  هوش  هدف  است.  دسترس  در  بازار  توسعة  و  رقبا  دربارة 
بهبود تصمیمات استراتژیک بازاریابی، ارزیابی و پیگیری فعالیت های 
.(Yavarifar et al., 2019) رقبا و شناسایی فرصت ها و تهدیدهاست 

 هوش بازاریابی شامل ابعاد زیر است:
و  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  ارتباطات:  و  اطلاعات  فناوری 
کاربردهای وسیع آن در قرن حاضر آثار فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی 
شگرفی برای سازمان ها به همراه داشته است. علاقه مندی سازمان ها 
با  اقتصادی، آن ها را  از این رویکرد برای رشد و توسعة  به استفاده 
چالش های جدیدی مواجه کرده که مستلزم شناخت عمیق تری است 

 .(Zandi et al., 2020)
است  عبارت  سودمندی  یا  اثربخشی  سودمندی:  و  اثربخشی 
دیگر،  بیان  به  تعیین شده.  هدف های  به  نیل  میزان  و  درجه  از 
انجام شده،  تلاش های  اثر  در  میزان  چه  تا  که  است  این  منظور 
آمده  به  دست   ازپیش تعیین شده  و  نظر  مورد  هدف های  و  نتایج 
پیش بینی شده  و  تعیین شده  هدف  با  اثربخشی  واقع  در  است. 
ارتباط  انجام شده  تلاش های  از  انسان  رضایت  فراهم  آوردن  و 
.(Ghazinoory and Farazkish, 2018) دارد   مستقیم 

مدیران  برای  مستمر  فرآیندي  ریسک،  مدیریت  رقابتی:      ریسک 
عامل شرکت های بیمه ای محسوب می شود، مدیران عامل باید روزانه 
هر  اهمیت  درجة  نیز  و  خود  پوشش  تحت  ریسک های  جریان  در 
ریسک باشند و فقط هنگام بروز خسارت، در صدد علت یابی پذیرش 
یک ریسک بر نیایند. مدیر عامل باید بداند در معرض چه ریسک هایی 
قرار گرفته است و راهکارهای مواجهه با آن ها را قبل از هر فاجعه 
و رویدادی پیش بینی کند. خرید پوشش های اتکایی مناسب، تدوین 
فرآیند  نهادینه  کردن  و  استقرار  نهایت  در  و  داخلی  استانداردهای 
مدیریت ریسک یکپارچه در سازمان از وظایف اصلی مدیران عالی در 

.(Zandi et al., 2020) صنعت بیمه  است
از  قبل  بیمه  شرکت های  و  بیمه  صنعت  مورد  در  بازار:  فرصت 
این صنعت در ذهن خود  از  باید یک ماهیت ساختاری  نکته ای  هر 
یا  بیمه گری  بال  یک  دارند،  بال  دو  بیمه  باشیم. شرکت های  داشته 
ناشی  درآمدهای  یا  سرمایه گذاری  بال  دیگر  بال  و  عملیاتی  فعالیت 
از بیمه گری که باید در جهت رشد سودآوری شرکت، سرمایه گذاری 

 .(Yavarifar et al., 2019) شود

 بیمة سبز 
   بیمة سبز شامل فعالیت های بیمه ای با در نظر گرفتن منافع 
طبیعی  منابع  و  محیط  نگهداشت  هدف  با  و  اقتصادی  و  اجتماعی 
شناخته  نیز  پایدار  بیمة  یا  اخلاقی  بیمة  عنوان  به  حوزه  این  است. 
و  سبز  بازاریابی  پایدار،  توسعة  و  پایداری  چون  مفاهیمی  می شود. 

https://parsmodir.com/db/marketing/green-marketing.php
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مسئولیت اجتماعی سازمان نیز به حوزه بیمة سبز راه پیدا کرده است 
(Nematollahi et al., 2021). در سراسر جهان، بیمه ها و مؤسسات 
نگران  زیست  محیط   بر  تأثیر  از  ارگان ها،  سایر  همچون  نیز  مالی 
هستند. بیمه ها و مؤسسات مالی هم می توانند نقش تعیین کننده ای 
سبز  بانکداری  باشند.  داشته  زمین  سیارة  در  بهتر  زندگی  برای 
اصطلاحی کلی است که به مجموعه ای از عملیات  و دستورالعمل های 
مدون شده اشاره دارد که بانک را از نظر اقتصادی، محیط  زیستی و 
اجتماعی پایدار می سازد. در این سیستم، فرآیندهای بیمه   ابزارهای 
کارآمد و مؤثری هستند تا میزان تأثیر بر محیط  زیست را صفر یا به 
حداقل برسانند. به طور کلی، فعالیت های بیمة سبز مراقبت از محیط  
زیست، زیستگاه و منابع زمین است. در این مقاله به تشریح بیمة سبز 

.(Pham et al., 2020) پرداخته شده است
که  دارد  اشاره  و خدماتی  محصولات  به  معمولاً  بیمه  نوع  این   
تأثیر مثبتی بر محیط  زیست دارند یا به شکل مستقیم به حفاظت از 
محیط  زیست کمک می کنند. مزایای بیمة سبز می تواند شامل موارد 

زیر باشد:
کشاورزان،  به  معمولاً  سبز  بیمة  محیط  زیست:  از  حفاظت   .1
به حفاظت  توجه  با  را  فعالیت های خود  که  افرادی  یا  کسب وکار  ها، 
از محیط  زیست انجام می دهند، تخفیفات و حمایت های خاصی ارائه 

می دهد. 
است  ممکن  بیمه گذاران  برخی  پایدار:  رفتارهای  به  تشویق   .2
برنامه ها و تخفیفات خود را به نحوی طراحی کنند که افراد را به انجام 

رفتارهای پایدار و محیط دوست تشویق کنند 
3. تخفیفات مالی: افراد و شرکت هایي که در زمینة فعالیت های 
از  است  ممکن  می کنند،  فعالیت  زیست  محیط   از  و حفاظت  پایدار 

تخفیفات مالی ویژه در قبض بیمة خود بهره مند شوند.
ممکن  بیمه گذاران  برخی  کربن:  انتقال  پروژه های   .4
یا  کنند  سرمایه گذاری  کربن  انتقال  پروژه های  در  است 
اختصاص  پروژه ها  نوع  این  به  خود  حق بیمة  از  بخشی  از 
.(Seifollahi and EbrahimiKharajo, 2022)  دهند 

 بازاریابی سبز
جهان  کل   — است  جدید  سازمان ها  برای  سبز  واژة  امروزه     
زیست  محیط   با  سازگاری  به  توجه  با  زندگی  تغییر سبک  حال  در 
 .(Gelderman et al., 2021) است  محیطی  پایداری  توسعة  و 
»بازاریابی  دربارة  سمیناری  در  نخستین  بار  سبز  بازاریابی  اصطلاح 
برگزار   1975 سال  در  آمریکا  بازاریابی  انجمن  که  زیست محیطی« 
اقدامات  از  مجموعه ای  سبز  بازاریابی  گرفت.  قرار  بحث  مورد  کرد، 
زیست  محیط   دوستدار  رویکرد  اجرای  هدف  با  که  است  بازاریابی 
فعالیت های  و  برچسب گذاری  بسته بندی،  محصولات،  اصلاح  در 
تبلیغاتی به منظور کاهش اثرات مضر بر محیط  زیست انجام می شود  

.(Khayitboeva, 2021)
از  دسته  آن  برای  محصولات  بازاریابی  سبز  بازاریابی 
برای  را  زیست  از محیط   مفهوم حفاظت  که  است  مصرف کنندگانی 

،(Tangestani et al., 2022) برآوردن نیازها و خواسته های خود دارند 
شیوه ای  به  را  فردی  و  سازمانی  اهداف  سبز  بازاریابی  مفهوم  لذا   
یا خدمات  ارائة کالاها  به  و  برآورده می کند  دوستدار محیط  زیست 
سازگار با محیط  زیست برای جلب رضایت مشتریان منجر می شود. 
کاتلر و آرمسترانگ )1991( بازاریابی سبز را تولید محصولات امنیتی 
با استانداردهای زیست محیطی، با بسته بندی های قابل بازیافت و قابل  
استفادة مجدد، با روش  های بهتر کنترل آلودگی و کارآمدی انرژی در 

.(Wang et al., 2016) نظر گرفتند

ابعاد بازاریابی سبز
برچسب  و  زیست محیطی  تبلیغ  شامل  سبز  بازاریابی  ابعاد 

زیست محیطی است که شامل:
1. تبلیغ زیست محیطی: هم زمان با بهبود حرکت های سبز جهاني 
و با افزایش توجه عموم به مسائل محیط زیستي، بیشتر سازمان ها، 
تبلیغات زیست محیطی در رسانه ها، روزنامه ها و مجلات را به عنوان 
روش هایی سبز برای معرفي محصولاتشان به مصرف کنندگان حامي 
محیط  زیست اتخاذ کرده اند. اهداف آگهی های تبلیغاتي سبز، تحت 
 تأثیر قرار دادن رفتار خرید مصرف کنندگان از طریق تشویق آنها به 
همچنین  و  نمی زنند  زیست صدمه  محیط   به  که  محصولاتي  خرید 
هدایت آنها در جهت توجه به نتایج مثبت رفتار خریدشان، هم برای 
محیطی  زیست  تبلیغات  است.  زیست  محیط   برای  هم  و  خودشان 
پیام های  شامل  که  می شود  مربوط  به  تمامی جذابیت هایی  سبز،  یا 
بوم شناختي، پایدار زیست محیطی یا حامي طبیعت است و نیازها و 

خواسته های ذی نفعان نگران محیط زیستي را هدف می گیرد.
ویژة  ابزارهای  از  یکی  برچسب  این  زیست محیطی:  برچسب   .2
محیط  زیست  دوستدار  محصولات  روی  بر  که  است  سبز  بازاریابي 
راهنمایي  همچون  زیست محیطی  برچسب  های  می شود.  استفاده 
محیط  حامي  که  محصولاتي  انتخاب  در  مصرف کنندگان  برای 
متمایزکردن  براي  کسب وکار  ها  معمولا  و  می کنند  عمل   زیست اند 
محیط  زیستی  حامي  پیام  انتقال  و  آن ها  جایگاه یابی  محصولاتشان، 
از آن ها استفاده می کنند. یک برچسب زیست محیطی )اکو لیبل(، 
در  را  یا خدمت(  )کالا  برتری کلی یک محصول  است که  برچسبي 
نوع  این  می کند.  تعیین  حیاتش  چرخة  براساس  محصول  رده  یک 
برچسب ها شاخص های عملکرد زیست محیطی یک محصول اند که 
برای جلوگیری از گیج شدن مصرف کنندگان با ادعاهای حامي محیط 

.(Tangestani et al., 2022) زیست ایجاد شده اند

مروری بر پیشینة پژوهش
به  پژوهشی  در   Abbaspour and Jalali Majidi (2023)
بررسی رابطة مدیریت دانش و هوش بازاریابی در عملکرد شرکت های 
بررسی  حاضر  پژوهش  هدف  پرداخته اند.  طبس  شهرستان  بیمة 
شرکت های  عملکرد  در  بازاریابی  هوش  و  دانش  مدیریت  رابطة 
بیمة شهرستان طبس است. این تحقیق کاربردی به روش توصیفی 
آماری  انجام شده است. جامعة  از شاخة مطالعات میدانی  پیمایشی 
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پژوهش حاضر مدیران و کارکنان شرکت ها و ادارات بیمة شهرستان 
طبس است که تعداد آنها 100 نفر است و حجم نمونه با استفاده از 
پژوهش  نمونة  برآورد شد.  نفر  این جامعه 75  برای  کوکران  فرمول 
داده ها  جمع آوری  ابزار  است.  ساده  تصادفی  نمونه گیری  روش  به 
فرضیه ها  آزمون  است.  استاندارد  پرسش نامة  شامل  پژوهش  این  در 
 SPSS نرم افزار  از  و  همبستگی  روش  از  اطلاعات  تجزیه وتحلیل  و 
این است که بین  بیانگر  نتیجة آزمون فرضیات  استفاده شده است. 
مدیریت دانش و عملکرد شرکت های بیمه ارتباط مثبت و معناداری 
وجود دارد، همچنین بین هوش بازاریابی و عملکرد شرکت های بیمة 

شهرستان طبس ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد.
Amiri and Ramezani Thani (2019) در پژوهشی به بررسی 
پژوهش  این  هدف  پرداخته اند.  بیمه  صنعت  در  بازارایابی  هوش 
ابعاد آن در صنعت بیمه و همچنین  بررسی تأثیر هوش بازاریابی و 
ارزیابی ارتباط آنها با یکدیگر است. بازار بیمه یکی صنایع قدرتمند 
برای  منحصربه فرد  و  متنوع  چالش هاي  از  یکی  اما  است،  پرسود  و 
که  می رود،  شمار  به  مصرف کنندگان  به  مالی  محصولات  فروش 
و  راهبردی  رویکرد  تعیین  در  مهمی  نقش  دارای  بازارایابی  هوش 
نتایج عملکرد یک شرکت است و همچنین عملکرد مهمی است که 
شرکت ها و مشتریان را به یکدیگر نزدیک مي کند که اگر به صورت 
باعث می شود  استفاده شود،  رقابتی  منطقی و هوشیارانه در شرایط 
سازمان از چالش هاي موجود و موانع، گذر کند و دسترسی به اهداف 
اطلاعات  از  جمع آوری ای  مقاله  این  در  بنابراین  شود.  میسر  برایش 
کتب و مقالات معتبر صورت پذیرفت که یافته هاي پژوهش با توجه 
به اطلاعات موجود نشان مي دهد که هوش بازاریابی بر صنعت بیمه 

مزیت رقابتی معناداری دارد.
بررسی  به  پژوهشی  در   Omidi and Poursalimi (2019)
صنعت  عملکرد  اثربخشی  و  بازاریابی  هوش  تعاملی  مدل  طراحی 
بیمه با بهره گیری از روش AHP فازی مطالعة موردی: بیمة پاسارگاد 
در  بازاریابی  هوش  چون  مفهومی  به کارگیری  امروزه  پرداخته اند. 
ارتقای  و  سازمانی  تصمیم گیری  در  نقش  ایفای  به دلیل  کسب وکار، 
بهره وری و کسب مزیت رقابتی در صنایع مختلف، بسیار رواج یافته 
اطلاعاتی،  زنجیرة  یک  آغاز  در  بازاریابی  هوشمندی  سیستم  است. 
فنّاوری های  از  با استفاده  ارتقا می دهد؛ همچنین  را  ارزش اطلاعات 
مختلف موجب جمع آوری و ساختارمند کردن داده ها و تبدیل آنها 
به اطلاعات می شود. هدف این پژوهش، طراحی مدل تعاملی هوش 
بازاریابی و اثربخشی عملکرد در صنعت بیمه است. جامعة آماری این 
پژوهش، کارشناسان و مدیران شرکت بیمة پاسارگاد به تعداد نزدیک 
هوش  بین  ارتباط  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  برای  است.  نفر   35 به 
 15 تعداد  با  پیشینه،  بررسی  از  پس  سازمانی،  عملکرد  و  بازاریابی 
نفر از خبرگان سازمان مصاحبه شده است. در مرحلة اول و پس از 
مصاحبة عمیق ساختاریافته، شاخص ها از تمامی مصاحبه ها استخراج 
و  مشابه  کدهای  محوری،  کدگذاری  به واسطة  بعدی  گام  در  و  شد 
متفاوت مشخص و کدهای مشابه با هم ادغام و در گام سوم تلفیقی 
مدل  و  تحقیقاتی  پیشینة  بررسی  در  شناسایی شده  شاخص های  از 

از  ارائه شد. دسته بندی عوامل  با یکدیگر  نتایج مصاحبه  از  برگرفته 
طریق تحلیل عاملی انجام شد؛ سپس عوامل شناسایی شده با استفاده 

از AHP فازی اولویت بندی و مدل مربوطه ارائه شد.
عملکرد شرکت  ارتقای  مطالعة  به   Hajizadeh et al. (2022)
با تأکید بر نقش نوآوری و کسب وکار و به کارگیری هوشمندی بازار 
عملکرد  و  نوآوری  رابطة  بررسی  حاضر  تحقیق  هدف  پرداختند. 
هوشمندی  به کارگیری  و  کسب  میانجی  نقش  بر  تأکید  با  شرکت 
جامعة  است.  تهران  شهر  ملت  بانک  تخصصی  کل  ادارات  در  بازار 
آماری پژوهش شامل مدیران و معاونان بانک ملت شهر تهران است. 
حجم نمونة پژوهش، 253 نفر است. نتایج پژوهش نشان می دهد بین 
معناداری وجود  و  رابطة مثبت  بازاریابی هوشمند  و  نوآوری شرکت 

دارد.
توانمندسازی  تأثیر  مطالعة  به   Sepahvand et al. (2022)
میانجی  نقش  تحلیل  نوآورانه:  هم طراحی  بر  عرضه کنندگان 
هوشمندی بازار پرداختند. در این پژوهش مدیران و کارشناسان دفاتر 
مرکزی شرکت های تولید نوشابة مستقر در تهران به تعداد 468 نفر 
به عنوان جامعة آماری انتخاب شدند که از میان آنها 214 نفر طبق 
انتخاب  نمونه  به عنوان  تصادفی  طبقه ای  به صورت  و  مورگان  جدول 
شدند. نتیجه نشان می دهد که توانمندسازی عرضه کنندگان از طریق 
توجهی  قابل  و  مثبت  تأثیر  نوآورانه،  هم طراحی  بر  بازار  هوشمندی 

دارد.
Amiri and Ramezani Thani (2019) به بررسی تأثیر هوش 
بازاریابی و ابعاد آن در صنعت بیمه و همچنین ارزیابی ارتباط آنها با 
یکدیگر پرداختند. در این مقاله جمع آوری اطلاعات از کتب و مقالات 
معتبر صورت پذیرفت که یافته های پژوهش نشان می دهد که هوش 

بازاریابی بر صنعت بیمه تأثیر مثبت معناداری دارد.
بررسی  به  پژوهشی  در   Kimyasi and Khasnovis (2019)
تأثیر هوشمندی رقابتی بر اثربخشی بازاریابی پرداختند. نمونة آماری 
پژوهش شامل 132 شرکت از 210 شرکت صنایع غذایی موجود در 
تهران بود. برای جمع آوری داده ها از پرسش نامه استفاده شد. یافته ها 
هوشمندی  متغیرهای  بین  معناداری  و  مثبت  رابطة  که  داد  نشان 
کیفیت  و  دارد  وجود  رقابتی  مزیت  و  بازاریابی  اثربخشی  رقابتی، 
هوشمندی رقابتی به مزیت رقابتی می انجامد که به سهم خود باعث 

افزایش اثربخشی در سازمان می شود.
با  خود  پژوهش  در   Khoshtinat and Shahabadi (2020)
مزیت  به  دستیابی  در  تجاری  و هوش  بازاریابی  هوش  اثرات  عنوان 
تعدیل کنندة هوش  نقش  با  رابطه  در  دارو  توزیع  در صنعت  رقابتی 
رقابتی پرداختند. جامعة آماری شامل 602 نفر از مدیران ارشد، میانی 
و عملیاتی شرکت های توزیع دارویی در تهران بود. حجم نمونه 371 
نفر انتخاب شد. نتایج نشان می دهد که در اطلاعات )نوع اطلاعات، 
استفاده از اطلاعات، منابع اطلاعاتی(، خلاقیت و ضریب هوشی، در 
افزایش هوش بازاریابی نقش مثبتی دارند. آنها بر هوش تجاری نیز 

تأثیر مثبتي دارند. 
Navarro-García et al. (2016) در پژوهشی به بررسی تأثیر 
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این  در  پرداختند.  شرکت ها  استراتژیک  عملکرد  بر  بازاریابی  هوش 
پژوهش از 196 شرکت صادراتی استفاده شد و نتایج نشان داد که 
هوش بازاریابی بر عملکرد و رفتار استراتژیک شرکت و مدیران تأثیر 

مثبت و معناداری خواهد داشت.

مدل مفهومی پژوهش
   با توجه به مبانی نظری و تجربی، مدل مفهومی پژوهش در 

شکل 1 نشان  داده شده است.

فرضیة اصلی پژوهش
مطالعه:  )مورد  سبز  بیمة  فعالیت های  بر  بازاریابی  هوش   •

مشتریان نمایندگی های بیمة سرمد( تأثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه های فرعی پژوهش
• حمایت فنّاوری اطلاعات و ارتباطات بر فعالیت های بیمة سبز 
و  تأثیر مثبت  بیمة سرمد(  نمایندگی های  )مورد مطالعه: مشتریان  

معناداری دارد.
• اثربخشی و سودمندی بر فعالیت های بیمة سبز )مورد مطالعه: 

مشتریان نمایندگی های بیمة سرمد( تأثیر مثبت و معناداری دارد.
• ریسک رقابتی بر فعالیت های بیمة سبز )مورد مطالعه: مشتریان 

نمایندگی های بیمة سرمد( تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
• فرصت بازار بر فعالیت های بیمة سبز )مورد مطالعه: مشتریان 

نمایندگی های بیمة سرمد( تأثیر مثبت و معناداری دارد.
• سوابق داخلی بر فعالیت های بیمة سبز )مورد مطالعه: مشتریان 

نمایندگی های بیمة سرمد( تأثیر مثبت و معناداری دارد.

روش شناسی پژوهش
علی- روش  نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر  تحقیق     

همچنین  است.  توصیفی  دادها،  جمع آوری  روش  است.  مقایسه ای 
نظر  از  بررسی مي شود  یکدیگر  با  متغیرها  بین  رابطة  اینکه  به دلیل 
آماری روش همبستگی است. در این تحقیق جامعة آماری نامحدود و 
شامل همة مشتریان بیمة سرمد استان بوشهر در سال 1400 است. با 
استفاده از فرمول کوکران در سطح خطای 5 درصد و سطح اطمینان 

95 درصد، حجم نمونه برابر با 384 مشتری به دست آمد.
   برای بررسی هوش بازاریابی از پرسش نامة محقق ساخته دارای 
پنج بعد اثربخشی و سودمندی )3 سؤال( و حمایت فنّاوری اطلاعات و 
ارتباطات )2 سؤال(، فرصت بازار )6 سؤال(، ریسک رقابتی )5 سؤال( 

و سوابق داخلی )6 سؤال( است. 
دادن  جواب  بیمه  فعالیت های  از  منظور  سبز:  بیمة  فعالیت های 
به پرسش نامة محقق ساخته است که 16 گویه دارد. روایی محتوای 
حوزة  در  صاحب نظران  و  متخصصان  نظر  به  توجه  با  پرسش نامه 
بازاریابی تأیید شد. روایی سازه از طریق تحلیل عاملی تأییدی بررسی 
شد. برای بررسی روایی سازه از شاخص های مقدار کفایت نمونه گیری، 
مقدار معناداری و مقدار ویژه استفاده می شود. در جدول 1 تحلیل 

عاملی تأییدی متغیرها و ابعاد نشان  داده  شده است.
یادآور  می توان   1 جدول  از  به دست آمده  خروجی  به  توجه  با 
مقدار   ،0.70 از  بیشتر  مقداری  نمونه گیری  کفایت  شاخص  که  شد 
معناداری کمتر از 5 درصد و مقدار ویژة بیشتر از 1 را نشان می دهد؛ 
بنابراین، روایی سازة متغیرها و ابعاد پژوهش به واسطة تحلیل عاملی 

تأییدی پذیرفته شد.
آلفای  ضریب  شاخص  از  پرسش نامه ها  پایایی  تعیین  به منظور 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 . مدل مفهومي پژوهش 1شكل 
Figure 1. Conceptual model of research  

  
   

 و اطلاعات اوريفنّ حمايت هوش بازاريابي 
 ارتباطات

سودمندي و اثربخشي  

سبز  ةميهاي بتيفعال  

 سوابق داخلي

 ريسك رقابتي

 فرصت بازار

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش
Figure 1. Conceptual model of research



352

نشریه علمی پژوهشنامه بیمه دوره 13، شماره 4، پاییز 1403، شماره پیاپی 50، ص 360-345

هماهنگ  محاسبة  برای  کرونباخ  آلفای  روش  شد.  استفاده  کرونباخ 
کار  به  آزمون هایی  یا  پرسش نامه ها  ازجمله  اندازه گیری  ابزار  درونی 
می رود که خصیصه های مختلف را اندازه گیری می کنند. در جدول 2 

پایایی متغیر و ابعاد به کاررفته در پژوهش نشان داده می شود.
همان گونه که در جدول 2 نشان داده شده است، مقدار پایایی 
متغیرها و ابعاد پژوهش بیشتر از مقدار 70 درصد است. شایان ذکر 
است که مقدار پایداری کل پرسش نامه برابر با 0/933محاسبه شده 
است که حکایت از پایایی مطلوب پرسش نامة به کاررفته در پژوهش 

است.

نتایج و بحث
 ،)84/4( مرد  جنسیت  به  مربوط  فراوانی  درصد  بیشترین   
تحصیلات لیسانس )59/1( و سن 41 تا 46 )43( بوده است. جدول 

3 گویای اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان است. 

آزمون مدل مفهومی پژوهش
مقدار ضریب مسیر میان دو متغیر هوشمندی بازار و فعالیت های 
بیمة سبز برابر 0/774 است. بدین معنا که اگر 1 واحد هوش بازاریابی 
می یابد.  بهبود  درصد   77 سبز،  بازاریابی  فعالیت های  یابد،  افزایش 

 يتأييد. تحليل عاملي 1جدول 
Table 1. Confirmatory factor analysis 

  
  مقدار ويژه   مقدار معناداري  گيري كفايت نمونه  ابعاد/ متغير

 1.32  0.0000 0.70  اثربخشي و سودمندي 
  1.32  0.0000 0.71 ارتباطات و اطلاعات فنّاوريحمايت

  1.23  0.0000 0.70  فرصت بازار 
  1.52  0.0000 0.72  ريسك رقابتي 

  1.42  0.0000 0.71  داخليسوابق
  1.67  0.0000 0.73  هوش بازاريابي 

  2.01  0.0000 0.75 بيمة سبز
 
  

جدول 1. تحلیل عاملی تأییدی
Table 1. Confirmatory factor analysis

جدول 2. بررسی پایایی متغیرها/ ابعاد پژوهش
Table 2. Reliability check of research variables/dimensions

 ابعاد پژوهش . بررسي پايايي متغيرها/ 2جدول 
Table 2. Reliability check of research variables/dimensions 

  
  ضريب پايايي  هاتعداد سؤال  ابعاد / متغير

  0.857  3  اثربخشي و سودمندي 
  0.901  3 ارتباطات و اطلاعات فنّاوريحمايت

  0.916  6  فرصت بازار 
  0.867  5  رقابتي ريسك

  0.905  6  سوابق داخلي
  0.911  23  هوش بازاريابي 

  0.956  20  بيمة سبز
  0.933  43  نامه پرسشپايايي كل 

 
  

 
 
 
 
 

          

 
 ي پژوهش شناختتيجمع. اطلاعات  3جدول   

����� 3. ����������� ���������� �� ��� ��������  
 

 
  

  تحصيلات   جنسيت 
  سانس يلفوق  ليسانس   و كمتر پلميدفوق زن  مرد 

84.4  15.6  27.1  59.1  13.8  
 سن

  -  50تا  46 46تا 41 40تا 36 35تا  31  30تا20
7.3 4.2 27.1 43 18.5  

جدول 3. اطلاعات جمعیت شناختی پژوهش
Table 3. Demographic information of the research
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با 0/599 به دست آمده است.  برابر  بیمة سبز  مقدار ضریب تعیین 
تفسیر آن بدان معنا است که بیمة سبز 59 درصد از هوشمندی بازار 
اثر می  پذیرد و 41 درصد تحت اثرگذاری متغیرهایی است که پژوهش 

آن را مورد بررسی قرار نداده است.
شکل زیر نشان دهندة آزمون تی )T-test( به عنوان مدل مفهومی 

اصلی پژوهش است. 
همان طور که در جدول زیر نمایان است نتایج حکایت از آن دارد 
وارد مدل  به درستی  گردآوری شده سؤالات  داده های  به  توجه  با  که 
تغییر دیگری در سؤالات  یا  به حذف  نیازی  و  است  و تحقیق شده 

پرسش نامه نیست.

شاخص برازش مدل مفهومی پژوهش  
برای  معیارهایی  ترکیبی  پایایی  و ضریب  کرونباخ  آلفای  ضریب     
مدل  یک  در  مشاهده پذیر  متغیرهای  بین  درونی  سازگاری  بررسی 
اندازه  گیری هستند. معیار قابل  قبول بودن برای ضریب آلفای کرونباخ 
و ضریب پایایی ترکیبی حداقل مقدار 0/7 است. روایی همگرا سنجش 
میزان تبیین متغیر مکنون توسط متغیرهای مشاهده پذیر است که 
می شود.  سنجیده   )AVE( استخراج شده  واریانس  میانگین  معیار  با 
به عبارت دیگر این شاخص میزان همبستگی یک سازه را با گویه های 
مقدار  حداقل  شاخص  این  برای  می  دهد.  نشان  خود  نشان  دهندة 
متغیرهای  به  مربوط  تعیین  ضریب  می شود.  گرفته  نظر  در   0/50
 0/33  ،0/19 مقدار  سه  که  است  مدل  در  )وابسته(  درون  زا  مکنون 
قوی  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  برای  ملاک  مقدار  به عنوان   0/67 و 

مربوط  تعیین  هرچه ضریب  می  شوند.  گرفته  نظر  در  تعیین  ضریب 
بهتر  برازش  از  نشان  باشد،  بیشتر  مدل  یک  درون  زای  سازه  های  به 

مدل است. 
کرونباخ  آلفای  ضریب  مقادیر  می شود  مشاهده  که  همان طور 
مناسب  و  آمده  دست  به   0/70 از  بیشتر  تحقیق  متغیرهای  تمامی 
پایایی  ضریب  مقادیر  می شود.  تأیید  شاخص  این  با  پایایی  بودن 
ترکیبی همة متغیرهای مورد مطالعه نیز بیشتر از 70 به دست آمده 
میانگین  مي کند.  تأیید  را  متغیرها  پایایی  بودن  مناسب  دیگر  بار  و 
واریانس استخراج شده بیشتر از مقدار 0/50 است و ضریب تعیین با 
با 0/59 به دست آمد که گویای تأثیر  برابر  بالا  توجه به توضیحات 
مطلوب متغیر و ابعاد مستقل بر فعالیت های بیمة سبز به عنوان متغیر 

وابسته است.

بررسی کلی مدل مفهومی پژوهش
براي ارزیابی مقدار برازندگی کل مدل شاخصي به نام GOF وجود 
دارد. این آزمون کیفیت کلی مدل های اندازه گیری و ساختاری را تعیین 

می کند. فرمول مربوط به محاسبة شاخص GOF بدین شرح است. 

 GOF معیار  مقدار  می شود،  مشاهده  در جدول 6  که  همان طور 
برابر 0/455 محاسبه شده که نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق 
دارای  ارائه شده  مدل  که  کرد  برداشت  چنین  می توان  بنابراین  دارد؛ 
برازش مطلوبی بوده و داده های گردآوری شده به خوبی توانسته اند مدل 

  

  
 
 
 

 بار عاملي و ضرايب مسير مدل اصلي پژوهش  ة. مدل نهايي با ضرايب استانداردشد2شكل 
Figure 2. The final model with standardized factor loading coefficients and path coefficients of the main research model  

    

   

   

شکل 2. مدل نهایی با ضرایب استانداردشدة بار عاملی و ضرایب مسیر مدل اصلی پژوهش
Figure 2. The final model with standardized factor loading coefficients and path coefficients of the main research model
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طراحی شده را پوشش دهند و با قدرت بالایی مدل را تأیید کنند.

بررسی فرضیه های پژوهش
مقدار  براساس  فرضیات  رد  یا  تأیید  خصوص  در  تصمیم گیری 
خواهد  صورت   )p-value( معناداری  سطح   )t-value( تی  آمارة 
گرفت. سطح معناداری کمتر از 0/05 و یا مقدار تی بیشتر از 1/96 

تأیید فرضیات را نشان می دهد.
همان طور که در جدول فوق نمایان است، با توجه به مقدار آمارة 
تی و سطح معناداری به دست آمده، می  توان گفت که همة فرضیه هاي 

پژوهش تأیید مي شوند. 

جمع بندی و پیشنهادها
فعالیت های  بر  بازاریابی  هوشمندی  تأثیر  بررسی  اصلی  هدف 
بیمة سبز از دیدگاه مشتریان )مورد مطالعه مشتریان نمایندگی های 
بیمة سرمد استان بوشهر( است. هم اکنون بیمه صنعت قدرتمند و 
برای  منحصربه فرد  و  متنوع  چالش های  از  یکی  اما  است،  پرسودي 
فروش محصولات مالی به مصرف کنندگان به شمار مي رود که هوش 
عملکرد  نتایج  و  راهبردی  رویکرد  تعیین  در  مهمی  نقش  بازاریابی 
شرکت های بیمه ای دارد و می تواند شرکت ها و مشتریان را به یکدیگر 
نزدیک  کند که اگر به صورت منطقی و هوشیارانه در شرایط رقابتی 
موانع،  و  موجود  از چالش های  باعث می شود سازمان  استفاده شود، 
گذر کند و دسترسی به اهداف برایش میسر شود. صنعت بیمه تا حد 
اطلاعاتی  کالاهای  بیمه نامه ها  است.  استوار  اطلاعات  پایة  بر  زیادی 
بیمه ای  کالاهای  بنابراین  دارند؛  قابلیت دیجیتالی شدن  هستند که 
بیمه ای  قراردادهای  توزیع برخط مناسب اند.  تولید، مدیریت و  برای 

و  غیرفیزیکی  حالت  بیمه نامه  دارند.  شدن  دیجیتالی   قابلیت  نیز 
لمس ناپذیر دارد و در این حالت توزیع کالای فیزیکی لازم نیست و 
بیمه نامة دیجیتالی شده به راحتی قابلیت توزیع اینترنتی خواهد داشت. 
همچنین قراردادهای بیمه ای کالاهای تجربی محسوب می شوند که 
معمولاً به اطلاعات و خدمات مشاوره قبل از فروش نیاز دارند. فنّاوری 
اطلاعات و ارتباطات به خوبی قابلیت پاسخ گویی به این نیاز را دارند. 
از  قبل  بیمه می توانند  تارنماهای شرکت های  به وسیلة  لذا مشتریان 
خرید بیمه نامه به اطلاعات مورد نیاز دسترسی پیدا کنند و با تغییر 

شرایط بیمه ای از تغییرات حق بیمه مطلع شوند. 
تأیید فرضیة اصلی پژوهش گویای آن است که بیمة سرمد باید 
به صورت مستمر رفتار بازار را تجزیه وتحلیل کند و به بررسی نیازهای 
فعلی و آتی مشتریان بپردازد تا بدین طریق بتواند برنامه ریزی صحیح 
برای فعالیت های بیمة سبز داشته باشد. همچنین با مشارکت دادن 
نیازهای  خصوص  در  عقاید  ابراز  به  آنها  تشویق  و  فروش  نیروهای 
مشتریان، ضروری است مواردی که در راستای فعالیت های بیمة سبز 
مهم اند، شناسایی شوند. لذا هرچه انگیزة نیروهای فروش بیشتر باشد، 
بازاریابی  هوشمند  فعالیت های  به سوی  نیز  آنان  رفتاری  تلاش های 

بیشتر می شود. 
گفت  می توان  پژوهش  اول  فرعی  فرضیة  تأیید  به  توجه  با 
بیمه  برند  بازاریابی  در  که  موفقیتی  هر  به ازای  سرمد  بیمة  مدیران 
خود و فعالیت های ترفیعی بیمه داشته اند، بودجه ای را برای اجرای 
بیمه  ازسوی  دوستانه  زیست  محیط   و  اجتماعی  مثبت  فعالیت های 
اختصاص دهند، زیرا بررسی نظر مشتریان این بیمه نشان می دهد که 
بکارگیری این رویکرد تأثیر مثبتی بر فعالیت های بیمة سبز خواهد 
داشت. تأیید فرضیة فرعی دوم گویای آن است که از پیشرفت فنّاوري 

  
   

 
 t-Values. مدل اصلي پژوهش با ضرايب 3شكل 

Figure 3. The main research model with t-values coefficients  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 

 
 

  
 

  
 

 

 

 

t-Values شکل 3. مدل اصلی پژوهش با ضرایب
Figure 3. The main research model with t-values coefficients
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نشریه علمی پژوهشنامه بیمه دوره 13، شماره 4، پاییز 1403، شماره پیاپی 50، ص 360-345

  تي  آمارة بار عاملي و مقدار .4جدول 
Table 4. Factor load and t-statistic value 

 

مقدار بار    هاگويه  متغيرها
  عاملي

 آمارةمقدار 
  تي

سطح  
  نتيجه   معناداري

 سودمندي  و اثربخشي
Q1 0.798 30.44 0.0000   معنادار  
Q2 0.840  42.56 0.0000   معنادار  
Q3 0.811  33.86 0.0000   معنادار  

  اطلاعات فنّاوري حمايت
 ارتباطات و 

Q4 0.879  60.59 0.0000   معنادار  
Q5 0.841  3.50 0.0000   معنادار  
Q6 0.882  65.46 0.0000   معنادار  

 بازار  فرصت

Q7 0.811  37.85 0.0000   معنادار  
Q8 0.819  28.62 0.0000   معنادار  
Q9 0.838  36.27 0.0000   معنادار  

Q10 0.839  44.89 0.0000   معنادار  
Q11 0.700  28.75 0.0000   معنادار  
Q12 0.722  24.42 0.0000   معنادار  

 رقابتي  ريسك

Q13 0.789  32.47 0.0000   معنادار  
Q14 0.832  38.08 0.0000   معنادار  
Q15 0.809  35.53 0.0000   معنادار  
Q16 0.666  16.72 0.0000   معنادار  
Q17 0.653  16.01 0.0000   معنادار  

 داخلي سوابق

Q18 0.782  28.3 0.0000   معنادار  
Q19 0.819  63.30 0.0000   معنادار  
Q20 0.723  24.40 0.0000   معنادار  
Q21 0.841  53.10 0.0000   معنادار  
Q22 0.755  25.48 0.0000   معنادار  
Q23 0.777  26.86 0.0000   معنادار  

  هايفعاليت
 بيمة سبز  

Y1 0.669  19.25 0.0000   معنادار  
Y2 0.676  22.59 0.0000   معنادار  
Y3 0.630  17.08 0.0000   معنادار  
Y4 0.701  22.84 0.0000   معنادار  
Y5 0.712  22.07 0.0000   معنادار  
Y6 0.706  23.60 0.0000   معنادار  
Y7 0.766  40.05 0.0000   معنادار  
Y8 0.761  33.73 0.0000   معنادار  
Y9 0.711  25.81 0.0000   معنادار  

Y10 0.729  29.71 0.0000   معنادار  
Y11 0.686  21.80 0.0000   معنادار  
Y12 0.839  54.67 0.0000   معنادار  
Y13 0.817  48.58 0.0000   معنادار  
Y14 0.773  34.14 0.0000   معنادار  
Y15 0.778  33.47 0.0000   معنادار  
Y16  0.714  31.57 0.0000   معنادار  
Y17 0.739  30.37 0.0000   معنادار  
Y18  0.659  21.09 0.0000   معنادار  
Y19 0.660  17.06 0.0000   معنادار  
Y20 0.712  24.65 0.0000   معنادار  

 

جدول 4. بار عاملی و مقدار آمارة تی
Table 4. Factor load and t-statistic value
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بیمة سبز  برای  بهترین رویکرد  ارائة  و اطلاعات در جهت  ارتباطات 
برای  اپلیکیشن  یک  طراحی  با  می توان  مثال  به طور  شود.  استفاده 
بیمة سرمد و معرفی آن به صورت گسترده برای مشتریان هم به جذب 
مشتری پرداخت و هم مشتریان فعلی و بالقوه را از فعالیت های بیمة 
سبز سرمد آگاه کرد. با توجه به رویکرد جدید جامعه که به  سمت 
حمایت از محیط  زیست و فعالیت های دوستدار محیط  زیست است، 
بکارگیری چنین رویکردهایی در ارائة خدمات به تصویر مثبت برند 
کمک  نیز  مخاطب  ذهن  در  آن  ماندگاری  به  متقابلًا  و  سرمد  بیمة 
که  است  آن  گویای  پژوهش  سوم  فرعی  فرضیة  تأیید  کرد.  خواهد 
حوزة  در  داخلی  مثبت  سوابق  به  سرمد  بیمة  کارمندان  و  مدیران 
بازاریابی سبز و مسئولیت اجتماعی شرکت توجه ویژه نشان داده اند. 
بیمة سرمد با در نظر گرفتن بیمة سبز و با بهره گیری از مسئولیت 
اجتماعی توانسته به منافع شرکت توجه نشان دهد و نیازهای افراد 
جامعه را در کنار لزوم پیگیری محیط  زیست به همراه داشته باشد. 

و  مدیران  که  است  آن  گویای  چهارم  فرعی  فرضیة  تأیید 
تصمیم گیرندگان بیمة سرمد به طور مستمر و روزانه ریسک های پیش 
از مواجهه  را قبل  با ریسک  بررسی کنند و راهکارهای مقابله  را  رو 
ارائه دهند تا بتوانند به  نحو شایسته تری فعالیت های بیمة سبز را ارتقا 
تحت  اجتماعی  و محیط  مشتریان  رضایت  بهبود  در جهت  و  دهند 
پژوهش  پنجم  فرعی  فرضیة  تأیید  به  توجه  با  بردارند.  گام  فعالیت 
می توان گفت که بیمة سرمد و سایر بیمه ها می توانند از این فرصت 
برای کاهش آلودگی فضای زیست محیطی، خدمت رسانی به مشتریان 

بیمه  که  است  ذکر  شایان  یابند.  دست  درآمد  به  ازسوی دیگر  و 
نمی تواند از فعالیت این شرکت ها که به طور قانونی و با مجوز فعالیت 
خود را سپری می کنند، مبارزه کند، اما می تواند از این فرصت استفاده 
تا شرکت های مربوطه  قرار دهد  بیمه  را تحت پوشش  آنها  تا  نماید 
به هدف بازاریابی پایدار خویش دست یابند و بیمه به منفعت مالی 
برنامه ای  با تدوین  بیمة سرمد  بهتر است مدیران  لذا  خویش برسد. 
منظم کارکنان بیمه را ملزم به ارائة پیشنهادها و شناسایی فرصت های 
بازار در جهت بهبود جریان فعالیت های بیمة سبز کنند. این برنامه 
می تواند همراه با ارائة پاداش و عوامل انگیزشی برای کارکنان باشد 
بهترین  مقابل  در  هم  و  بازار  فرصت های  بهترین  ارائة  برابر  در  )هم 

نتایجی که از پیشنهاد آنها ناشی می شود(.

پیشنهادهای پژوهش
پیشنهاد  بیمه ها  سایر  و  سرمد  بیمة  شرکت های  مدیران  به     

می شود:
افزایش  مانند  ایران  در  بیمه  نظام  در  بالندگی  فرصت های   .1
مبادلات تجاری، افزایش شهرنشینی، افزایش مسافرت ها و جابه جایی 
کالاها، آگاهی بیشتر جامعه از خدمات بیمه  ای، افزایش سقف پرداخت 
خسارت و گذار صنعت از شیوه تولید سنتی به صنعتی مورد توجه 

قرار گیرند.
بازار هدف و دستیابی هرچه آسان  تر و دقیق  تر به  2. شناسایی 

مشتریان هدف، از اولویت  های برنامه  ریزی مدیران بیمة سرمد باشد.

 
  ي برازش مدل مفهومي پژوهش هاشاخص . 5جدول 

Table 5. Fit indices of the research conceptual model  
  

  ضريب آلفاي كرونباخ  متغيرها
)Alpha>0.7 (  

  ضريب پايايي تركيبي
)CR>0.7 (  

  روايي همگرا 
AVE>0. 5  

2R 

 0.500 0.911 0.879  بازاريابي هوش 

-  

  0.666 0.857 0.749  سودمندي  و اثربخشي
  0.753 0.901 0.836 ارتباطات و اطلاعات فنّاوري حمايت

  0.646 0.916 0.890  بازار  فرصت
  0.568 0.867 0.806  رقابتي  ريسك
  0.614 0.905 0.874  داخلي سوابق

  0.599  0.524 0.956 0.952  بيمة سبز  هايفعاليت
 
  

جدول 5. شاخص های برازش مدل مفهومی پژوهش
Table 5. Fit indices of the research conceptual model

GOF جدول 6. جدول نتایج برازش کلی مدل با معیار
Table 6. The table of the results of the overall fit of the model with the GOF criterion

  GOF. جدول نتايج برازش كلي مدل با معيار 6جدول                                                                           
Table 6. The table of the results of the overall fit of the model with the GOF criterion 

  

𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪 𝐑𝐑𝟐𝟐 

0.434 0.479 

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 𝐺 √0.434 × 0.479 𝐺 0.455 

 ترتيب برازش ضعيف، متوسط و قويبه0.36و0.01،0.25سه مقدار
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3. مطالعات نیازسنجی برای شناسایی نیازها، خواسته ها، علایق و 
سلایق مشتریان صورت گیرد.

از  است  مشتریان  با  زیاد  تماس  مستلزم  که  شغل هایی  در   .4
تا  شود  استفاده  بالا  ارتباطی  مهارت های  با  آموزش دیده  کارکنان 
و  رضایت  و  باشند  داشته  مشتریان  با  برخورد  در  خوشایند  رفتاری 

وفاداری مشتریان را به دست آورند.
از رویکردهای  بهره گیری  و  با مشتریان  بهبود روابط عاطفی   .5
روانی در برقراری ارتباط با آنها، به ویژه در حوزة اطلاع رسانی دربارة 

خدماتی که می تواند در ایجاد علاقه در مشتریان مؤثر باشد.
6. توجه به نگرش مشتریان به خدمات بیمه و توسعة این خدمات 

در جهت افزایش رضایت و وفاداری مشتریان.
7. خلاقیت در ارائة خدمات در مقایسه با رقبا. 

از  مستمر  نظرسنجی  و  عمومی  روابط   برنامه های  افزایش   .8
مشتریان برای ارتباط بیشتر با آنها و ارائة خدمات منطبق با نیاز آنان.

محدودیت های پژوهش
1. دسترسی به داده های مربوط به فعالیت های بیمة سبز و دیدگاه 
شرکت های  برخی  بود.  پیچیده  یا  محدود  که  بود  ممکن  مشتریان 
بیمه ممکن بود اطلاعات خود را به دلیل محرمانگی و محدودیت های 

حقوقی به راحتی فراهم نکنند.
بر  آنها  تأثیر  و  سبز،  بیمة  بازاریابی،  هوش  با  مرتبط  مفاهیم   .2
دیدگاه مشتریان ممکن بود که پیچیده باشند. این محدودیت نیاز به 
تعریف دقیق و تبیین مفاهیم اساسی در مقدمه و بخش مبانی نظری 

داشت.
3- برای جمع آوری داده های مربوط به دیدگاه مشتریان، نیاز به 
مشارکت فعال آنها از طریق نظرسنجی ها، مصاحبه ها یا گفت وگوهای 
گروهی ممکن بود که با چالش هایی همچون کمبود زمان و مشکلات 

مربوط به مشارکت فعال روبه رو شود.
و  قوانین  بازار،  در  سریع  تغییرات  مانند  خارجی  تأثیرات   -4
تأثیر  آن  نتایج  و  تحقیقات  ادامة  بر  که  بود  ممکن  جدید  مقررات 

بگذارد.
5- تحقیقات گسترده و کیفیت بالای جمع آوری و تحلیل داده ها 
ممکن بود که نیاز به منابع مالی زیادی داشته باشد که این موضوع 

می توانست یک محدودیت مهم باشد.
یک  به  می توان  محدودیت ها  این  مدیریت  و  شناخت  طریق  از 

تحقیق کارآمد و مؤثر در زمینة بیمة سبز و هوش بازاریابی دست یافت.

  پیشنهادهای کاربردی
1. تدوین استراتژی هوش بازاریابی برای بهبود فعالیت های بیمة 

سبز.
2. ارتقاي دانش تیم بازاریابی در زمینة بیمة سبز با بهره گیری 

از هوش بازاریابی.
و  ابزارها  بر  تکیه  با  اطلاعات  و  بازار  دقیق  تحلیل  انجام   .3

روش های هوش بازاریابی.
هوش  از  حاصل  نتایج  براساس  نوآورانه  راهکارهای  توسعة   .4

بازاریابی در حوزه بیمة سبز.
5. به روزرسانی مداوم داده ها و اطلاعات مربوط به بازار بیمة سبز 

با استفاده از فنّاوری های هوش مصنوعی.
به  توجه  با  بازاریابی  فعالیت های  بر  مدیریتی  نظارت  ارتقاي   .6

نتایج و پیشنهادهاي به دست آمده از هوش بازاریابی.
7. اجرای کارگاه ها و آموزش های تخصصی هوش بازاریابی برای 

افزایش توانمندی های تیم بیمة سبز.
8. ایجاد سیستم ارتباطی فعال با مشتریان بیمة سبز با بهره گیری 

از راهکارهای هوش بازاریابی برای جذب و نگهداری مشتریان.

پیشنهادهایی برای پژوهش  های آینده
با  سبز  بیمة  حوزة  در  مشتریان  ترجیحات  و  نیازها  بررسی   .1

استفاده از ابزارهای هوش بازاریابی.
هوش  سیستم های  از  استفاده  از  مشتریان  تجربة  ارزیابی   .2

بازاریابی در فرایندهای خرید بیمة سبز.
3. مقایسة رضایت مشتریان از خدمات بیمة سبز قبل و پس از 

اجرای استراتژی های هوش بازاریابی.
4. تحلیل اثربخشی کارزار های تبلیغاتی مبتنی بر هوش بازاریابی 

در جذب مشتریان بیمة سبز.
بر  بازاریابی  هوش  از  به دست آمده  اطلاعات  تأثیر  بررسی   .5

تصمیم گیری مشتریان در خرید بیمة سبز.
6. اندازه گیری سطح اطمینان مشتریان در استفاده از فنّاوري های 

هوش بازاریابی در ارتباط با بیمة سبز.
تحولات  و  محیط  از  مشتریان  آگاهی  افزایش  تأثیر  بررسی   .7

  هاي پژوهش. نتايج آزمون فرضيه7جدول 
Table 7. The results of the research hypotheses test 

 
  

  نتيجه  سطح معناداري  t-value  ضريب مسير  فرضيه
  پذيرش   0.0000  13.13 0.774  بيمة سبزهاي فعاليت   هوش بازاريابي

  پذيرش   0.0000  7.483 0.253  بيمة سبز هاي فعاليت   اثربخشي و سودمندي
  پذيرش   0.0000  8.836 0.319 بيمة سبزهايفعاليت اطلاعات و ارتباطات فنّاوريحمايت

  پذيرش   0.0000  6.362 0.178 بيمة سبزهاي فعاليت فرصت بازار
  پذيرش   0.0000  5.317 0.209 بيمة سبزهاي فعاليت  ريسك رقابتي

 

جدول 7. نتایج آزمون فرضیه های پژوهش
Table 7. The results of the research hypotheses test



358

نشریه علمی پژوهشنامه بیمه دوره 13، شماره 4، پاییز 1403، شماره پیاپی 50، ص 360-345

زیست محیطی بر نگرش آنها به بیمة سبز با استفاده از هوش بازاریابی.
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