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BACKGROUND AND OBJECTIVES: Objective: Environmental or green marketing is a 
developing subjet, and this type of marketing in recent years has affected the insurance 
industry, as an active industry in human social life. Based on this belief, in the research, an 
attempt has been made to identify the main standards of green marketing evaluation in 
general, so that based on that, a model for green marketing audit will be presented and 
Iran’s insurance industry can move forward under this cover of green marketing.
METHODS: Methodology: In this regard, first tried to identify the main indicators of green 
insurance, then after thechnical assessmnet the experts of the insurance industry finally 
approved them. After that, 10 main criteria, which divided into 24 sub-criteria, obtained. 
In the questionnaire stage, between evaluation and insurance, the internal ratio of the 
qualities and the final weight of each quality obtained. The obtained results are analyzed 
using fuzzy DEMATEL and hierarchical method, and the final green audit model for the 
insurance industry presented.
FINDINGS: Findings: According to the obtained results, among the causes, purpose and 
agency have had the most important effect on all qualities. That is, this feature has the 
role of a stimulus and by optimizing them, other factors can be expected. Also, the green 
sales factor is strongly influenced by other factors, and by optimizing other factors, the 
sales factor will also be optimized. In addition, the objective and mission criteria with an 
effective weight of 0.23 were the most important and the green design criterion with an 
effective weight of 0.24 was the least important. Finally, using the opinion of insurance 
company managers, the green marketing of Iran’s insurance industry has been audited and 
we found that the green marketing score of Iran’s insurance industry is 2.7 so it is less than 
the average on a scale of 1 to 5, that is, the value of 3 has been obtained.
CONCLUSION: Iran Insurance Company has the highest score in the criteria of fair and 
reasonable price of its products and providing of added value to the customers against 
the paid costs. According to these results, this company has obtained the lowest score in 
the criteria of organizing seminars to inform the organizations of its contracting parties on 
environmental issues and obtaining environmental certificates. At the end, suggestions have 
been made in two sections for all industries and then a dedicated section for the insurance 
industry in order to improve these criteria.
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مقاله علمی 
حسابرسی بازاریابی سبز در صنعت بیمه با استفاده از روش های تصمیم گیری چند معیارۀ فازی  

آمنه خدیور1,*، آیگین قربانی1، لیلی نیاکان2 

1 گروه مدیریت، دانشکدۀ علوم اجتماعی و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهران، ایران

2 گروه مطالعات عمومی بیمه، پژوهشکدۀ بیمۀ ایران، تهران، ایران 

پیشینه و اهداف: بازاریابی زیست محیطی یا سبز یک مسئلۀ در حال توسعه بوده و صنعت بیمه به عنوان یک صنعت 
فعال در زندگی اجتماعی انسان در سال های اخیر تحت تأثیر این نوع بازاریابی است. بر این اساس، در این پژوهش 
بازاریابی  بازاریابی سبز به طور کلی شناسایی شده تا مدلی برای ارزیابی  سعی شده است معیارهای اصلی ارزیابی 

سبز ارائه شود. 
روش شناسی: در این راستا ابتدا با بررسی تحقیقات انجام شده، معیارهای اصلی شناسایی و توسط خبرگان صنعت 
بیمه تأیید شده اند. سپس چارچوبی از 24 زیر معیار که در 10 معیار تقسیم شده اند به دست آمده و در مرحلۀ بعد 
پرسشنامه ای بین خبرگان بازاریابی و بیمه جهت به دست آمدن ارتباطات درونی بین معیارها و وزن نهایی هر معیار 
از تکنیک تحلیل دیمتل فازی و تحلیل سلسله مراتبی تحلیل شده و  با استفاده  نتایج به دست آمده  توزیع گردید. 

مدل نهایی برای ارزیابی بازاریابی سبز برای صنعت بیمه ارائه شده است.
یافته ها: با توجه به نتایج، در بین علت ها معیار هدف و مأموریت بیشترین اثر را بر کل معیارها دارد. یعنی این 
داشت.  انتظار  را  دیگر  عوامل  بهینه شدن  می توان  آن ها  بهینه سازی  با  و  داشته  را  محرک  نقش  بیشترین  معیار، 
همچنین عامل فروش سبز به شدت تحت تاثیر عوامل دیگر بوده و با بهینه سازی عوامل دیگر بهینه می  شود. به علاوه، 
با وزن مؤثر0/024 کمترین  با وزن موثر0/23 بیشترین اهمیت و معیار طراحی سبز  معیارهای هدف و مأموریت 

اهمیت را داشتند.
ارائۀ  و  محصولات  معقولانۀ  و  منصفانه  قیمت  معیارهای  در  را  نمره  بیشترین  بیمۀ  ایران  صنعت  نتیجه گیری: 
ارزش افزوده به مشتری در برابر هزینۀ پرداختی و کمترین نمره را در معیارهای تشکیل سمینارهایی برای آگاهی 
سازمان های طرف قرارداد از مسائل محیطی و کسب گواهینامه های زیست محیطی کسب کرده است. با استفاده از 
نظر مدیران شرکت های بیمه، بازاریابی سبز صنعت بیمۀ  ایران حسابرسی شده است و دریافتیم که نمرۀ بازاریابی 
سبز صنعت بیمۀ  ایران 2/7 است و کمتر از متوسط در مقیاس 1 تا 5 یعنی مقدار3 قرار دارد. در انتها پیشنهاداتی 
در دو بخش برای همۀ صنایع و سپس یک بخش اختصاصی برای صنعت بیمه به منظور بهبود این معیارها مطرح 

شده است. 
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مقدمه 
پیشرفت های  به دلیل  بشر  صنعتی  فعالیت های  افرایش 
تکنولوژیکی روی کل سیارۀ زمین تأثیر می گذارد که گرم تر شدن کرۀ 
زمین بخشی از این تأثیر بوده و توجه جهانی زیادی را به خود جلب 
کرده است. گرم تر شدن کرۀ زمین دلیل اصلی تخریب اکوسیستم ها 
شامل موج گرما، خشکسالی، سیل و انقراض حیوانات و گیاهان است 
که یک چالش جهانی برای بقای نژاد بشر است. به دلیل نگرانی برای 
بازاریابی  بخش  در  مربوطه  مسائل  زیست محیطی،  افزایش مشکلات 
مورد بررسی قرار می گیرد. از آنجا که به نظر می رسد در حال حاظر 
تمامی مصرف کنندگان چه فردی و چه صنعتی در مورد محیط زیست 
آگاه تر و علاقمندتر شده اند، بازاریابی بر اساس ملاحظات اجتماعی و 
محیطی یکی از مهم ترین فعالیت های شرکت ها شده است. از نخستین 
سال های دهۀ 80، بازاریابی بر اساس ملاحظات اجتماعی و محیطی 

.(Kotler and Armstrong, 1999) شهرت زیادی یافته است
کشورمان ایران در سال های اخیر با توجه به بحران مصرف منابع 
انرژی، نیازمند توسعه و ترویج بازاریابی محصولاتی است که سازگاری 
سبز  بازاریابی  استراتژی  موفقیت  دارند.  محیط زیست  با  بیشتری 
بستگی به اجرای مؤثر فعالیت های بازاریابی سبز دارد. اگرچه تعداد 
پیشنهاد  بازاریابی  لیست های حسابرسی  و چک  رویکردها  از  زیادی 
آنها  مجموعۀ  و  فروش  حسابرسی  به  فقط  اصلی  تمرکز  است،  شده 
محیط زیست،  بر  مصرف  افزایش  تأثیر  به  توجه  با  می شود.  محدود 
حال  در  به سرعت  سبز  محصولات  تولیدکنندۀ  شرکت های  تعداد 
افزایش است و مصرف کنندگان علاقۀ بیشتری به این محصولات سبز 
نشان داده اند. توسعۀ موفق و تولید محصولات و خدمات سبز نیازمند 
توجه به سودآوری آن و ارتباط با مصرف کنندگان بوده و بازاریابی سبز 

.(Chen and Yang, 2019) نقش اساسی در این فرآیند دارد
بیمه هم به عنوان یک صنعت فعال در زندگی اجتماعی انسان در 
سال های اخیر تحت تأثیر این نوع بازاریابی است. ازجمله دلایل اهمیت 
سبز بودن برای بیمه می توان به مجموعه ای از عوامل درونی و بیرونی 
اشاره کرد. فشارهای بیرونی شامل ارضای تقاضای مصرف کنندگان، 
دخالت روزافزون دولت و افزایش آلودگی محیط زیست هستند. عوامل 
درونی نیز شامل عامل هزینه، فلسفۀ سازمان و ایجاد مزیت رقابتی در 

.(Rahmati Nodehi et al., 2014) بازار است
به  منوط  سبز  بازاریابی  حوزۀ  در  بهبود  هرگونه  انجام  پیش نیاز 
کاربردی  پیشنهادات  ارائۀ  برای  لذا  است،  موجود  از وضعیت  آگاهی 
لازم است تا ابتدا مدلی جهت حسابرسی بازاریابی سبز صنعت بیمه 
ارائه شود و سپس سطح بازاریابی سبز شرکت های زیرمجموعه صنعت 
با  که  ارزیابی  مسائل  از  بسیاری  در  طرفی،  از  شود.  سنجیده  بیمه 
امکان  کیفی هستند،  و  دارند  سروکار  غیره  و  انسانی  ارزشی،  مفاهیم 
جایگزین کردن معادل کمّی دقیق برای این مفاهیم در مدل ها وجود 
ندارد. لذا با کمک مجموعه های فازی و استفاده از منطق فازی می توانیم 
این نوع مسائل را به شکل واقعی تری مدل کرده و بررسی و نتیجه گیری 
نماییم. بنابراین، در این پژوهش تلاش بر این است تا بازاریابی سبز 
صنعت بیمۀ کشور ارزیابی و مدلی برای حسابرسی آن با استفاده از 
روش های تصمیم گیری چندمعیارۀ فازی ارائه شود. در این مقاله پس 

از مبانی نظری و مروری بر پیشینۀ پژوهش، سؤالات پژوهش و روش 
ارائه شده است. سپس تجزیه وتحلیل داده ها در سه مرحله  پژوهش 
به تفصیل توضیح داده شده است. در مرحلۀ بعد آزمون ها و یافته های 
پژوهش و پس از آن نتیجه گیری و بحث و پیشنهادات به تفکیک برای 

صنعت بیمه و همۀ صنایع بیان شده است. 

مبانی نظری پژوهش 
بازاریابی سبز 

جدول 1 مجموعه ای از تعاریف بازاریابی سبز که از سال 1976 تا 
2013 توسط نویسندگان مطرح شده است را نشان می دهد. 

آمیختۀ بازاریابی سبز 
سبز،  قیمت گذاري  سبز،  محصول  شامل  سبز  بازاریابی  آمیختۀ 

.(Kotler et al., 2001) ترویج و تبلیغ سبز و توزیع سبز است

محصول سبز 
محصول سبز محصولي است که ضرر کمتري به محیط زیست وارد 
مجدد،  استفادۀ  نوسازي،  تعمیر،  نظیر  ویژگی هایی  دارای  و  مي آورد 

.(D’Souza et al., 2006) بازیافت و سازگار با لایۀ اوزن است

محصول بیمه ای سبز 
بیمۀ سبز یا بیمۀ دوستدار محیط زیست، بیمه ای است که نه تنها 
افراد را در هنگام خسارت و صدمه دیدن حمایت می کند، بلکه به حفظ 
محیط زیست نیز می پردازد. انواع مختلفی از محصولات بیمه ای سبز 

وجود دارد که در ادامه به برخی از آن ها اشاره می شود.

)Green car insurance( بیمۀ خودروی سبز
بیمۀ خودروی سبز به این صورت است که فرد به تناسب مقداری 
که با خودرو رانندگی می کند یا کیلومتر رانده شده، حق بیمه پرداخت 
می کند. در نتیجه کاهش در حق بیمۀ پرداخت شده می تواند به عنوان 
شخصی  خودروی  از  استفاده  به جای  افراد  که  شود  تلقی  انگیزه ای 
از وسایل حمل ونقل عمومی استفاده کنند یا مسافت های کوتاه تر را 
پیاده روی کنند. این امر با کاهش تولید گازهای گلخانه ای می تواند 

در حفظ محیط زیست کمک قابل توجهی کند.

)Green business insurance( بیمۀ کسب وکار سبز
بیمۀ کسب وکار سبز در چند حالت مختلف می تواند طراحی شود. 
برای مثال، بیمۀ دارایی سبز به سازمان ها این امکان را می دهد که در 
صورت آسیب و خسارت، ابزار و تجهیزات خود را با ابزار و تجهیزات 
سبز )برای مثال کامپیوتر و سرورهای به روز با حداقل مصرف انرژی 
یا استفاده از انرژی خورشیدی به جای سوخت های فسیلی( جایگزین 
با  بازسازی ساختمان  کنند و یا در صورت تخریب کامل ساختمان، 
از  نوع  این  انجام دهند.  قوانین زیست محیطی  و  به ملاحظات  توجه 
بیمه همچنین می تواند برای کمک به سازمان هایی که می خواهند 
همزمان با پیشرفت تکنولوژی سبز، رشد کنند ارائه شود و به آن ها 
کمک کند تا هزینه های تهیۀ این تکنولوژی را فراهم کنند. نوع دیگری 
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از این بیمه می تواند شامل تخفیف هایی برای کارمندانی که از وسایل 
نقلیۀ هیبریدی یا الکترونیکی استفاده می کنند، شود. پیشنهاد این 
تخفیفات می تواند انگیزه ای باشد برای کارمندان تا وسایل نقلیۀ خود 

را با وسایل نقلیۀ سبز جایگزین کنند.

)Eco-friendly home insurance( بیمۀ منزل سبز
به جای  تا  کند  کمک  می تواند  مثال  به عنوان  سبز  منزل  بیمۀ 
موادی که به محیط زیست آسیب می زنند یا منابع طبیعی را مصرف 
از  می توان  همچنین  شود.  استفاده  قابل بازیافت  مواد  از  می کنند، 
دستگاه هایی که در مصرف انرژی بهینه عمل می کنند، استفاده شود 

.(Andreas, 2022) تا مقدار انرژی مصرفی خانوار کاهش یابد

 قیمت گذاری سبز
قیمت  پرداخت  به  حاضر  صورتي  در  تنها  مصرف کنندگان  اکثر   
بالاتر هستند که ارزش افزودۀ محصول را دریابند. این ارزش می تواند 
شامل بهبود عملکرد، کارایي، طراحي و یا بی ضرر بودن یا عمر طولانی 

 .(Polonsky and Rosenberger III, 2001) باشد
منصفانه بودن  از  مصرف کننده  ادراک  تأثیر  بررسی  همچنین، 
قیمت بر تصمیم خرید، پیش بینی کنندۀ مناسبی برای تصمیم خرید 

 .(Lee et al., 2011) مصرف کننده می باشد

توزیع سبز
توزیع سبز یکی از اجزای آمیختۀ بازاریابی سبز است و می تواند 
از  اما  برود.  به شمار  سبز  بازاریابی  حسابرسی  برای  مهم  عامل  یک 
آنجا که مصرف کنندگان به ندرت به  دنبال محصولات سبز می گردند، 
تصمیم گیری در مورد چگونگی توزیع و مکان های در  دسترس قرار 

دادن محصولات سبز موضوع قابل توجهی است. 
تأثیر گذاشته  توزیع  تکنیک های  اینترنت بر  و  اطلاعات  فناوری 
اینترنت به عنوان روش توزیع  از  است و امروزه شرکت های بیشتری 
بسته بندی ها  کاهش   . (Mwaura et al., 2016)می کنند استفاده 
کاهش  حامل ها،  بهینه سازی  هزینه ها،  کاهش حمل ونقل،  )به منظور 
مصرف مواد(، استفاده از سیستم های حمل ونقل یکپارچه، اینترنت یا 
سایر اقدامات مشابه تأثیرات زیست محیطی حمل ونقل را کاهش داده 

 .(Polonsky and Rosenberger III, 2001) است

طراحی سبز
تأثیرات  حداقل کردن  آنها  هدف  که  است  فعالیت هایی  شامل 
 .(Eltayeb et al., 2011) محیطی محصول در تمام چرخۀ عمر آن است 
سلامت  زیست محیطی،  کامل  شرح  باید  شرکت  که  معنی  بدین 
تولید،  اولیه،  مواد  ترکیب  روند  در  را  محصول  ایمنی  و  انسان 
 توزیع در نظر بگیرد و هدف آن جلوگیری از آلودگی از منبع است

 : تعاریف مختلف بازاریابی سبز1جدول 
Table 1: Different definitions of green marketing 

 

 ردیف  تعریف
می سبز رویکرد همان یا زیستمحیط  دوستدار هايبخش بر متمرکز  که بازاریابی هايفعالیت و هابرنامه دربرگیرندة  سبز بازاریابی  باشداست، 

 )Henion and Kinnear, 1976(. 1 

زیست تأثیرات  به  بازاریابی  پاسخ  سبز  بستهبازاریابی  تولید،  طراحی،  برچسبمحیطی  دوربندي،  و  استفاده  است گذاري،  خدمات  یا  کالاها   ریزي 
 )Lampe and Gazda, 1995(. 2 

 و سازمانی اهداف به توجه کننده،مصرف نیاز تأمین معیار سه گرفتن نظر در با محصولات، توزیع و ترفیع کنترل، اجرا، ریزي،برنامه  فرایندي براي سبز بازاریابی
 Fuller, 1999( . 3( است  زیستمحیط  با فرایند سازگاري

طوري  شود، بههاي بشري طراحی میمنظور ارضاي نیازها و خواستههایی است که براي ایجاد و تسهیل مبادلات بهبازاریابی سبز یا محیطی شامل تمام فعالیت
 .  )Polonsky and Rosenberger, 2001(زیست باشد ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روي محیطکه این ارضاي نیازها و خواسته

4 

کنند و محصولات و خدمات  هاي تولیدي موجود تلاش میزیستی محصولات و سیستماي که براي کاهش تأثیر منفی اجتماعی و محیطهاي بازاریابی فعالیت
 ).Peattie, 2001(کنند ضررتر را ترویج میکم

5 

شود ها و فرایند تولید و فروش کالاها اطلاق میها، قانونها یا سیستمروشمحیطی دربارة  بازاریابی سبز به استراتژي ارتقاي محصولات با اجراي ادعاهاي زیست 
)Prakash, 2002.( 

6 

زیست میبازاریابی  بهمحیطی  رابطهتواند  نگهداري  و  ساخت  محیطعنوان  و  اجتماعی  فضاي  مشتریان  با  شوداي  تعریف   زیست 
 )Peattie and Peattie, 2009.( 7 

نگر است که در آن از طریق افزایش آگاهی در رابطه با پدیدة گرمایش جهانی ، ضایعات جامد، و تأثیرات مخرب آلودگی؛  مفهوم بازاریابی کلبازاریابی سبز یک  
به خدمات  محصولات  دوراندازي  و  مصرف  بازاریابی  تولید،  میفرایندهاي  انجام  محیطصورتی  به  کمتر  که  بزند شود  آسیب   زیست 

 )Mishra and Sharma, 2012(.   
8 

انداز متفاوتی از بازاریابی ارائه کند و چشمهاي نوین بازاریابی است که فلسفه و روش بازاریابی موجود را اصلاح و تقویت میمحیطی جزئی از روشبازایابی زیست 
 کند. می

هاي اجتماعی و محیطی را پر کند، گفته  هاي بازاریابی موجود و واقعیتهایی که در آن شکاف بین روشمحیطی به مجموعه روشهمچنین بازاریابی زیست
 ).Gheorghiu et al., 2013(شود می

9 
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آن  مستلزم  محیط زیست  با  سازگار  طراحی   .(Niknejad, 2012)  
است که تولید کنندگان محصولانی را طراحی کنند که مصرف سوخت، 
انرژی و استفادۀ مجدد از قطعات را به حداقل برساند و از استفاده از 
.(Green et al., 2012) مواد سمی و خطرناک تولید جلوگیری نمایند

تولید سبز )خدمت سبز( 
استراتژی های  از  استفاده  معنای  به  پاک  تولید  سبز،  تولید 
افزایش  دیدگاه  با  آلودگی  کاهش  برای  آلودگی  برابر  در  دفاع 
و زیست محیطی می باشد انسانی  و کاهش مخاطرات  تولید   راندمان 
دولت ها  مختلف  کشورهای  در  راستا،  این  در   .(Niknejad, 2012)

قوانینی را در جهت حفظ محیط زیست تدوین می کنند. 

ترویج و تبلیغ سبز 
شامل  دوستانه  محیط زیست  تبلیغ  یک  پولونسکی،  اعتقاد  به 
یا  تبلیغ شده  محصول  اینکه  به  راجع  است  ادعاهایی  با  اطلاعات 
تبلیغ کننده چگونه می توانند در بهبود وضعیت محیط زیست و کاهش 

تخریب آن مشارکت داشته باشند. 

 فرایندهای اداری سبز 
می شود،  محیط زیست  نابودی  باعث  که  عواملی  میان  در 
آن هستند.  بروز  اصلی  عناصر  از  تکنولوژی  و  پیشرفت های صنعتی 
یکی از روش های نوین که بر پایۀ حداقل تأثیر منفی در محیط زیست 
ساخت و ساز ساختمان های سبز است. به طور کلی ساختمان های سبز 
به وسیلۀ مصالح ساختمانی سبز یعنی از منابع بومی و مواد سازگار با 
.(Samer, 2013) محیط زیست و با طراحی اکولوژیکی ساخته می شوند

از آنجا که امروزه فناوری اطلاعات عنصر جدانشدنی فرایندهای 
در  مهمی  عامل  نیز  سبز  اطلاعات  فناوری  می رود،  به شمار  اداری 
به  بر کمک  فناوری اطلاعات علاوه  اداری سبز می باشد.  فرایندهای 
حرکت در مسیر سبزتر و استفاده از سایر نوآوری های زیست محیطی، 
با کمک به تشکیل اجتماعات و کمپین ها و مشارکت دادن  می تواند 
مانند  ابزارهایی  از  استفاده  با  مردم  عموم  و  مؤسسات  متخصصین، 
زیست محیطی  آگاهی  ایجاد  به  ویکی ها  وبلاگ ها،  وب،  پورتال های 
کمک کند. در آینده استفاده از فناوری اطلاعات سبز یک امر ضروری 
سازمان ها  برای  گزینه  یک  به عنوان  نه  بلکه  محیطی،  و  اقتصادی 
خواهد بود و شامل کاهش مصرف انرژی توسط کامپیوترها، سرورها، 
)مانیتورها، چاپگرها، دستگاه های ذخیره(  و زیرسیستم های مربوطه 
محیط زیست  بر  تأثیر  حداقل  با  و  تأثیرگذار  و  کارآمد  به صورتی 

 .(Murugesan, 2008)است

تأمین کننده و خرید سبز )ارتباطات سازمانی سبز( 
معیارهای  که  دارند  تأمین کنندگانی  به  نیاز  شرکت ها 
سیستم های  در  را  هزینه ها  و  باشند  داشته  قبول  را  زیست محیطی 
زیست محیطی  کیفیت  تا  دهند  قرار  ارزیابی  مورد  خود  عملیاتی 
محصولات شرکت را تضمین نمایند. درواقع، تأمین کنندگان سبز و 

انتخاب و ارزیابی آنها فرایندهای حیاتی در یک زنجیرۀ تأمین هستند 
 .(Buyukozkan and Cifci, 2012)

تأمین کننده و خرید سبز شامل فعالیت هایی است که هدف آن 
با محیط زیست است  بودن مواد خریداری شده  از متناسب  اطمینان 

.(Eltayeb et al., 2011)

هدف و مأموریت
در مطالعه ای توسط Chen and Yang (2019)، هدف و مأموریت 
سازمان یک معیار مهم در حسابرسی بازاریابی سبز به شمار رفته است. 
زیرمعیارهایی که در این مطالعه برای این معیار در نظر گرفته شده 

است عبارتند از: 
سازمان؛  اولویت  به عنوان  سبز  مدیریت  یا  محیط  زیست  حفظ   -
مسئولیت های  و  سبز  روش های  به  سازمان  توجه  به عبارتی 

اجتماعی.
تلقی سبز بودن به عنوان یک ارزش اصلی در سازمان.   -

وجود یک بیانیۀ واضح که خواستار آگاهی محیط  زیستی در همۀ   -
بخش های سازمان است. 

 خواسته های ذی نفعان 
می توانند  که  هستند  سازمان هایی  و  گروه ها  و  ذی نفعان، افراد 
بگذارند.  تأثیر  اقتصادی  بنگاه  یک  مأموریت  و  چشم انداز  روی 
سهام،  صاحبان  به دولت،  می توان  بیمه  شرکت  ذی نفعان  ازجمله 
مسائل  کرد.  اشاره  کارکنان  و  پیمانکاران، مشتریان  تأمین کنندگان، 
محیطی و حفظ محیط  زیست یکی از مهم ترین معیارهایی است که 
بنابراین،  قرار می دهند.  را مد نظر  مصرف کنندگان هنگام خرید آن 
رعایت مسائل زیست محیطی در فعالیت های بازاریابی باعث ایجاد مزیت 
رقابتی برای شرکت ها شده است. درنتیجه تلاش برای برآورده ساختن 
ذی نفعان  خواسته های  معیار  برای  زیرمعیاری  سبز،  مشتریان  نیاز 
 ،Chen and Yang (2019) می تواند به شمار رود. همچنین در مطالعۀ 
دولت  زیست محیطی  قوانین  و  سیاست ها  از  تبعیت  زیرمعیارهای 
)به عنوان یک ذی نفع( و توسعۀ پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی 
با هدف حفظ محیط زیست زیرمعیارهای دیگری هستند که برای این 

معیار در نظر گرفته شده اند. 

استراتژی های بازاریابی سبز 
است،  استراتژیک  مسئلۀ  یک  زیست محیطی  بازاریابی  مدیریت 
شرکت  یک  که  می شود  باعث  بودن  سبز  که  دلیل  این  به  فقط  نه 
این،  بر  علاوه   است.  بودن  سبز  مزایای  به دلیل  بلکه  باشد،  »خوب« 
فشارهای سازمانی و ذی نفعان محیطی استراتژی های بازاریابی را در 

 .(Cronin et al., 2011) جهت حمایت از محیط پیش می برد
اختصاص  عوامل تأثیرگذار بر استراتژی بازاریابی سبز  ازجمله 
منابع فیزیکی، منابع مالی و منابع تجربی )دانش به دست آمده از یک 
تجربۀ عملی در تعیین نیازهای مشتری و پیش بینی گرایش های بازار( 

 .(Alizade et al., 2016)هستند
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مروری بر پیشینۀ پژوهش
و  سنجش  برای  الگوریتمی   Chen and Yang (2019)
برای  چند معیاره  تصمیم گیری  تحلیل  با  سبز  بازاریابی  اندازه گیری 
ارائه داده اند.  فرایند تحلیل سلسله مراتبی و تکنیک دیمتل  ترکیب 
بازاریابی سبز  از حسابرسی  این پژوهش یک معماری عملی جدید 
بر  در  را  حرفه ای  متخصصان  قضاوت  و  که تجربه  می دهد  ارائه  را 
می سازد.  برآورده  موجود را  حسابرسی  عملیات  به  و نیاز  می گیرد 
نظام مند  مرور  طریق  از   Dangelico and Vocalelli (2017)
ادبیات، دانش این موضوع را بررسی و تعاریف اصلی بازاریابی سبز 
یک  ایجاد  برای  مختلف  مراحل  آنها،  تکامل  و  مرتبط(  مفاهیم  )و 
را  بازاریابی  آمیختۀ  عناصر  ویژگی های  و  سبز  بازاریابی  استراتژی 

تحلیل می کنند.
پپیشینۀ   Skačkauskienė and Vilkaitė-Vaitonė (2019)
کرده  بررسی  را  سبز  بازاریابی  عملکرد  ارزیابی  برای  روش شناختی 
ارزیابی  امکان  که  دریافتند  چندمنظوره  داده های  از  استفاده  با  و 
عملکرد بازاریابی سبز با روش ها، معیارها و مقیاس های مختلف وجود 
در سطح  سبز  بازاریابی  عملکرد  می کند  پیشنهاد  مطالعه  این  دارد. 

استراتژیکی، تاکتیکی و عملیاتی ارزیابی شود. 
عملکرد  محبوبیت،  بین  رابطه   Miles and Covin (2000)
محیط  زیستی و عملکرد مالی و موارد احتمالی که بر سیاست گذاری 
بازاریابی محیطی  و  بررسی کرده  را  تأثیر می گذارد  محیط  زیستی 
معرفی  محبوبیت  و  مالی  و  رقابتی  مزیت های  منبع  به عنوان  را 

می کنند. 
Camino (2007) تأثیر ذی نفعان بر استراتژی بازاریابی سبز را 
بررسی کرده و نشان داد ذی نفعان یک سازمان با استراتژی اتخاذ شده 
هستند.  مرتبط  سبز  بازاریابی  استراتژی های  و  شرکت ها  توسط 
خود  اقتصاد  توسط  چگونه  مسئله  این  که  کرد  مشخص  همچنین 

شرکت و خصوصیات سازمانی، تعدیل می شود.
Cronin et al. (2011) با بررسی کلیۀ ذی نفعان، چارچوبی که 
ذی نفعان مختلف به طور بالقوه تحت تأثیر تلاش های سازگار با محیط 
 زیست یک شرکت هستند را مشخص و ارائه نموده و استراتژی های 

مختلف بازاریابی سبز را از منظر ذی نفعان مشخص کردند. 
Alizade et al. (2016)  عوامل تأثیرگذار بر استراتژی بازاریابی 
سبز و تأثیر استراتژی بازاریابی سبز بر عملکرد شرکت بیمۀ پارسیان 
را مورد بررسی قرار دادند. نتایج تحقیق نشان داد که منابع فیزیکی، 
مالی و تجربی بر چشم انداز جامع و ادراک از فناوری و ارتباط سازمانی 
بر استراتژی بازاریابی سبز تأثیر مثبت دارند. استراتژی بازاریابی سبز 
این  و  دارد  مثبت  تأثیر  پارسیان  بیمۀ  شرکت  رقابتی  مزیت  بر  نیز 

مزیت رقابتی بر عملکرد مالی و بازاریابی تأثیر مثبت می گذارد. 
بازاریابی سبز صورت  زمینۀ  در  پژوهش هایی که  بیشتر  تاکنون 
گرفته است، در سطح معرفی و پرداختن به مفاهیم آن بوده است. با 
توجه به تأثیرات قابل توجه پیاده سازی و اجرای موثر بازاریابی سبز در 
حفظ محیط زیست، در این پژوهش فرصت برای بررسی این موضوع 
غنیمت شمرده شده است. این پژوهش اولین کاری از این نوع است 

که به ارزیابی بازاریابی سبز در صنعت بیمه می پردازد.

روش شناسی پژوهش
روش پژوهش حاضر از نقطه نظر هدف، کاربردی می باشد. روش  
سبز،  بازاریابی  حسابرسی  مدل  ارائۀ  برای  اولیه  داده های  گردآوری 
مطالعات کتابخانه ای بوده و برای انجام پژوهش، ضمن انجام مطالعات 
کتابخانه ای، از مصاحبه با خبرگان استفاد شده است. در مرحلۀ دوم 
تلاش بر این بوده تا با از استفاده از روش دیمتل فازی، روابط درونی 
بین معیارها استخراج شود و با استفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی، 
درنهایت،  گردد.  استخراج  زیرمعیارها  و  معیارها  از  یک  هر  وزن 

 
 

 : نمودار فرایند پژوهش  1نمودار 
Diagram 1: Research process diagram 
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 : نتایج مرحله اول 2جدول 
Table 2: The results of the first stage 

 

 زیرمعیار  معیار ردیف 
میانگین امتیاز  

 زیرمعیار 
میانگین امتیاز  

 معیار

 طراحی سبز 1
خودروي سبز، بیمۀ    سبز مانند بیمۀ ايبیمهطراحی و نوآوري در محصولات  

 حوادث سبز، بیمۀ سلامتی سبز و ...
05 /4 

13 /4 
 4/ 22 کاهش مصرف مواد اولیه و منابع (براي مثال کاهش استفاده از کاغذ) 

 خدمت سبز  2

زیست براي کارکنان و مدیران براي اینکه همه برگزاري برنامه آموزشی محیط  
 3/ 82 را درك کنند.اهمیت مدیریت سبز 

بیمه 4/ 03 بهصدور  به خسارات  رسیدگی  یا  الکترونیکی  یا  نامۀ  الکترونیکی  صورت 
صورت آنلاین که با حذف ترددهاي فیزیکی، به کاهش آلودگی ارائۀ مشاوره به

 کنند.کمک می 
39 /4 

 ISO14001 87 /3محیطی مانند هاي مدیریت زیستاخذ گواهینامه

 هاي اداري سبز فرایند 3

سبز؛   اطلاعات  فناوري  از  توسطاستفاده  انرژي  مصرف  کاهش  مثال،   براي 
(مانیتورها،  هاي زیرسیستم و سرورها، کامپیوترها،  چاپگرها، مربوطه 

بر محیط  تأثیر  حداقل با و و تأثیرگذار کارآمد صورتیذخیره) به هايدستگاه 
 زیست

04 /4 

17 /4 
محل کار، ابزار محل کار سبز،    عنوان بههاي سبز  ساختمان استفادة شرکت از  

هاي جاي سوختانرژي به ایجاد براي خورشیدي انرژي از استفاده براي مثال  
 فسیلی

30 /4 

 ترویج و تبلیغ سبز  4
زیست تبلیغتبلیغات  محصول  اینکه  مورد  در  ادعاهایی  شامل  شده  محیطی 

محیطی و کاهش تخریب آن مشارکت زیست تواند در بهبود وضعیت  چگونه می
 داشته باشد.

13 /4 13 /4 

 گذاري سبزقیمت 5
 4/ 13 منصفانه و معقولانه بودن قیمت محصول 

15 /4 
 4/ 17 در برابر هزینۀ پرداختی ارائۀ ارزش افزوده به مشتري

 فروش سبز  6
 4/ 35 هانامهدر سیستم فروش بیمه ITهاي نوین و مبتنی براستفاده از روش

13 /4 
 3/ 91 محیطی در نیروي انسانی شبکۀ فروش زیست  هايآگاهی  ارتقاي

 ارتباطات سازمانی سبز 7

سازمان  با  گواهینامه همکاري  داراي  زیستهاي  مدیریت  مانندهاي    محیطی، 
ISO14000 

52 /3 

به 3/ 67 سمینارهایی  آگاهی  تشکیل  مسائل سازمانمنظور  از  قرارداد  طرف  هاي 
 محیطی

35 /3 

 4/ 13 هاي سبز اي براي سازماندر نظر گرفتن یارانه بیمه

 هدف و مأموریت 8

هاي  زیستی در همۀ بخشوجود یک بیانیۀ واضح که خواستار آگاهی محیط
 3/ 62 سازمان است.

محیط 3/ 94 حفظ  سازمان  سبز    اولویت  مدیریت  یا  بهزیست  توجه  است؛  عبارتی 
 هاي اجتماعی هاي سبز و مسئولیتسازمان به روش

70 /3 

 3/ 96 عنوان یک ارزش اصلی در سازمان تلقی سبز بودن به

 هاي بازاریابی سبز استراتژي 9
 3/ 83 آمیز بازاریابی سبزاختصاص منابع فیزیکی براي اجراي موفقیت

 3/ 96 آمیز بازاریابی سبز اجراي موفقیتاختصاص منابع مالی براي  3/ 94
 4/ 04 آمیز بازاریابی سبزبراي اجراي موفقیت اختصاص منابع تجربی

 نفعانهاي ذي خواسته 10

 3/ 74 محیطی دولتتبعیت سازمان از سیاست و قوانین زیست

01 /4 
 4/ 00 زیستتوسعۀ پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ محیط  

برآورده  براي  بهتلاش  یا  و  سبز  خدمات  به  مشتریان  نیاز  کلی  ساختن  طور 
 رضایت مشتري سبز

30 /4 

 4/ 01 3/ 95 میانگین
 4/ 15 3/ 83 مد

 4/ 00 3/ 98 میانه
 3/ 54 3/ 3 کمینه
 4/ 17 4/ 39 بیشینه 

 0/ 19 0/ 26 انحراف معیار
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بیمه  در شرکت های  بازاریابی سبز  برای حسابرسی  نهایی  چارچوب 
مدیران  نظرات  از  استفاده  با  سوم  مرحلۀ  در  است.  آمده  به دست 
بازاریابی شرکت های بیمه، بازاریابی سبز صنعت بیمۀ  ایران حسابرسی 

شده است.
نمودار 1 مراحل عملیاتی این پژوهش را نشان می دهد.

نتایج و بحث
مرحلۀ اول 

در مرحلۀ اول این پژوهش پرسش نامه ای در پلتفرم پرس لاین در 
اختیار خبرگان صنعت بیمه قرار گرفته است تا چارچوب به دست آمده 
از ادبیات پژوهش برای حسابرسی صنعت بیمه تأیید گردد. نتیاج این 

پرسش نامه در جدول 2 نشان داده شده است. 
معیارها  تمامی  می شود،  مشاهده   2 جدول  در  که  همان طور 
تمامی  درنتیجه،  هستند.  متوسط(  )مقدار   3 بالای  امتیاز  دارای 
زیرمعیارها در  و  تأیید شده و همۀ معیارها  معیارها توسط خبرگان 

چارچوب حسابرسی قرار می گیرند.

مرحلۀ دوم 
برای  فازی  دیمتل  روش  از  پژوهش  این  دوم  مرحلۀ  در 
به دست آوردن روابط درونی بین معیارها استفاده شده است. سپس با 
استفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی AHP وزن هر یک از معیارها و 

زیرمعیارها به دست آمده است. 

روش دیمتل فازی 
با استفاده از روش دیمتل می توان معین نمود که کدام یک از این 
عوامل در مقایسه با یکدیگر در گروه علت قرار می گیرند و کدام یک در 
گروه معلول واقع می شوند. به این ترتیب می توان میزان کلی اهمیت 
این عوامل را مشخص کرد. با استفاده از این تکنیک مي توان ارتباط 
علت و معلولي میان عوامل را درک کرده و براساس آن یک مدل جامع 

پدید آورد. 

PHA روش تحلیل سلسله مراتبی
به صورت  از تصمیم گیری  و هدف  تعریف  این مرحله مسئلۀ  در 
ترسیم  تصمیم  تشکیل دهندۀ  عناصر  و  عوامل  از  سلسله مراتبی 
می شود. فرایند سلسلۀ تحلیل سلسله مراتبی، نیازمند شکستن مسئلۀ 
تصمیم با چندین شاخص به سلسله مراتبی از سطوح است. در تحقیق 
پیش رو، مقایسات زوجی بین معیارها و زیرمعیارها انجام شده و برای 
نهایی  اولویت بندی  و  ناسازگاری  نرخ  معیارها،  نسبی  وزن  محاسبۀ 

اقدامات از نرم افزار EXPERT CHOICE استفاده  شده  است.

 آزمون ها
روایی

ابزار  که  می دهد  پاسخ  پرسش  این  به  )اعتبار(  روایی  مفهوم 
اندازه گیری تا چه حد خصیصۀ مورد نظر را می سنجد. بدون آگاهی 
آن  از  حاصل  داده های  دقت  به  نمی توان  اندازه گیری  ابزار  اعتبار  از 

متعددی  روش های  پرسش نامه  روایی  تعیین  برای  داشت.  اطمینان 
وجود دارد که یکی از این روش ها اعتبار محتوا است و معمولاً توسط 
افراد متخصص در موضوع مورد مطالعه تعیین می شود. در این پژوهش 
قرار  دانشگاهی  اساتید  اختیار  در  پرسش نامه ها  روایی،  تأیید  برای 

گرفته و همگی روایی پرسش نامه را تأیید کردند. 

پایایی 
برای اطمینان از پایداری پرسش نامه از محاسبۀ نرخ ناسازگاری 
این مقدار زیر مقدار 0/1   AHP استفاده می شود که در پرسش نامۀ 

بوده است. در نتیجه نرخ ناسازگاری مقدار مطلوبی دارد. 

وزن معیارها و زیرمعیارها 
را  تأیید شده  زیرمعیارهای  و  معیارها  نهایی  چارچوب   3 جدول 
با وزن نهایی به دست آمده توسط نرم افزارEXPERT CHOICE نشان 

می دهد. 
به ترتیب  ذی نفعان  خواسته های  و  مأموریت  و  هدف  معیار های 
با وزن های 0/23 و 0/178 بیشترین وزن، و معیارهای خدمت سبز 
را دارند.  با وزن های 0/038 و 0/024 کمترین وزن  و طراحی سبز 
زیرمعیار اختصاص منابع مالی برای اجرای موفقیت آمیز بازاریابی سبز 
با وزن 0/1139 بیشترین اهمیت و زیرمعیار برگزاری برنامه آموزشی 
کمترین   0/0039 وزن  با  مدیران  و  کارکنان  برای  محیط  زیست 

اهمیت را در بازاریابی سبز دارد.

روابط درونی بین معیارها 
را  سبز  بازاریابی  حسابرسی  معیارهای  درونی  روابط   2 نمودار 

نشان می دهد. 
نمودار تأثیر- اهمیت معیارها در نمودار 3 نشان داده شده است.

به صورت  را  سبز  بازاریابی  معیارهای  تأثیر  و  اهمیت   3 نمودار 
گرافیکی نشان می دهد. مقدار D+R در محور افقی، اهمیت معیارها را 
نشان می دهد. همان طور که در نمودار دیده می شود، بیشترین اهمیت 
را معیارهای خدمت سبز و پس از آن خواسته های ذی نفعان دارند. 
کمترین اهمیت را نیز تبلیغات سبز و قیمت سبز دارند. همچنین با 
را  اثرگذاری  و  اثرپذیری  که  عمودی  محور  در   D-R مقدار  به  توجه 
و  مأموریت  و  معیارهای هدف  را  اثرگذاری  بیشترین  نشان می دهد، 
بیشترین اثرپذیری را معیارهای فروش سبز و خواسته های ذی نفعان 

دارند. 

حسابرسی صنعت بیمه
فروش  و  بازاریابی  مدیران  بین  پرسش نامه ای  مرحله،  این  در 
چارچوب  به  توجه  با  تا  است  شده  توزیع  کشور  بیمۀ  شرکت های 
 به دست آمده، بازاریابی سبز صنعت بیمه ارزیابی گردد. نتایج در جدول 4 

نشان داده شده است.  
کشور  بیمۀ  صنعت  می شود،  دیده   4 جدول  در  که  همان طور 
قیمت ها  بودن  معقولانه  و  معیارهای منصفانه  در  را  امتیاز  بیشترین 
نمرۀ  با  پرداختی  هزینۀ  برابر  در  مشتری  به  افزوده  ارزش  ارائۀ  و 
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 : وزن معیارها و زیرمعیارها 3جدول 
Table 3: Weight of criteria and sub-criteria 

 

 وزن زیرمعیار  وزن معیار ردیف 

 0/ 024 طراحی سبز 1
 0/ 0045 اي سبز  طراحی و نوآوري در محصولات بیمه

 0/ 0195 کاهش مصرف مواد اولیه و منابع  

 0/ 038 خدمت سبز  2

زیست براي کارکنان و مدیران براي اینکه برگزاري برنامه آموزشی محیط  
 0/ 0039 اهمیت مدیریت سبز را درك کنندهمه 

صورت الکترونیکی نامۀ الکترونیکی یا رسیدگی به خسارات بهصدور بیمه 
صورت آنلاین که با حذف ترددهاي فیزیکی، به کاهش یا ارائۀ مشاوره به
 کنندآلودگی کمک می 

0257 /0 

 ISO14001 0084 /0 محیطی مانندهاي مدیریت زیستاخذ گواهینامه

 0/ 108 هاي اداري سبز فرایند 3

استفاده از فناوري اطلاعات سبز؛ براي مثال، کاهش مصرف انرژي توسط  
زیرسیستم و  سرورها،  چاپگرها، کامپیوترها،  (مانیتورها،  مربوطه  هاي 

بهدستگاه  ذخیره)  بر هاي  تأثیر  حداقل  با  و  تأثیرگذار  و  کارآمد  صورتی 
 زیست محیط

0769 /0 

عنوان محل کار، ابزار محل کار  هاي سبز بهاستفادة شرکت از ساختمان 
به  انرژي  ایجاد  براي  انرژي خورشیدي  از  استفاده  براي مثال  جاي سبز، 

 هاي فسیلیسوخت
0311 /0 

 0/ 061 ترویج و تبلیغ سبز  4
شده  تبلیغمحیطی شامل ادعاهایی در مورد اینکه محصول  تبلیغات زیست

می زیستچگونه  وضعیت  بهبود  در  آن تواند  تخریب  کاهش  و  محیطی 
 مشارکت داشته باشد

0610 /0 

5 
 گذاري سبزقیمت

 
052 /0 

 0/ 0448 منصفانه و معقولانه بودن قیمت محصول 
 0/ 0072  ارائۀ ارزش افزوده به مشتري در برابر هزینۀ پرداختی

 0/ 075 فروش سبز  6
 0/ 0516 هانامهدر سیستم فروش بیمه ITهاي نوین و مبتنی برروشاستفاده از 

 0/ 0234 محیطی در نیروي انسانی شبکۀ فروش هاي زیستارتقاي آگاهی 

 0/ 071 ارتباطات سازمانی سبز 7

سازمان  با  گواهینامه همکاري  داراي  زیستهاي  مدیریت  محیطی هاي 
  ISO14000مانند 

0137 /0 

هاي طرف قرارداد از مسائل منظور آگاهی سازمان تشکیل سمینارهایی به
 محیطی

0076 /0 

 0/ 0497 هاي سبزاي براي سازمانگرفتن یارانه بیمهدر نظر

 0/ 23 هدف و مأموریت 8

یک   محیطوجود  آگاهی  خواستار  که  واضح  همه بیانیه  در  زیستی 
 هاي سازمان استبخش

0918 /0 

عبارتی عنوان اولویت سازمان؛ بهزیست یا مدیریت سبز بهحفظ محیط  
 هاي اجتماعی هاي سبز و مسئولیتتوجه سازمان به روش

0860 /0 

 0/ 0522  عنوان یک ارزش اصلی در سازمانتلقی سبز بودن به

 0/ 163 هاي بازاریابی سبز استراتژي 9
 0/ 0344  آمیز بازاریابی سبزاختصاص منابع فیزیکی براي اجراي موفقیت

 0/ 1139  آمیز بازاریابی سبزاختصاص منابع مالی براي اجراي موفقیت
 0/ 0147  آمیز بازاریابی سبزاختصاص منابع تجربی براي اجراي موفقیت

 0/ 178 نفعانخواسته هاي ذي  10

 0/ 0651 محیطی دولتتبعیت سازمان از سیاست و قوانین زیست
 0/ 0365 زیستتوسعۀ پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ محیط  

طور کلی ساختن نیاز مشتریان به خدمات سبز و یا بهتلاش براي برآورده 
 رضایت مشتري سبز

0764 /0 

 0/ 0417 میانگین 0/ 1 میانگین
 ندارد  مد ندارد  مد

 0/ 0312 میانه 0/ 073 میانه
 0/ 0039 کمینه 0/ 024 کمینه
 0/ 1139 بیشینه  0/ 23 بیشینه 

 0/ 031 انحراف معیار 0/ 068 انحراف معیار
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معیارهای  در  را  امتیاز  کمترین  و   ،5 مقیاس  در   3/76 و   3/95
کسب گواهینامه  های مدیریت زیست محیطی و تشکیل سمینارهایی 
به منظور آگاهی سازمان های طرف قرارداد از مسائل محیطی با نمرۀ 

1/86و 1/57 دارد.

 
 هاي درونی بین معیارها : وابستگی 2نمودار 

Diagram 2: Internal dependencies between criteria 
 

 
 ثیر معیارها أت-اهمیت: 3نمودار 

Chart 3: Importance-impact of criteria 
 

 
 ثیر معیارها أت-اهمیت: 3نمودار 

Chart 3: Importance-impact of criteria 
 

ضرب  از  زیرمعیارها  از  هریک  در  بیمه  شرکت های  نهایی  نمرۀ 
داده  نشان  آنها حاصل می شود که در جدول 5  بیمه در وزن  نمرۀ 

شده است.
با توجه به جدول 5، میانگین امتیاز شرکت های بیمه در معیارهای 
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ارائه شده مقدار "2/63" در مقیاس "5" است. از آنجا که اطلاعاتی 
امکان  نیست،  دسترس  در  صنایع  سایر  سبز  بازاریابی  وضعیت  از 
مقایسۀ نمرۀ بازاریابی سبز صنعت بیمه با سایر صنایع وجود ندارد، اما 
به  هر حال، نمرۀ صنعت بیمه کمتر از نمرۀ میانگین یعنی مقدار "3" 
می باشد. درنتیجه، وضعیت بازاریابی سبز صنعت بیمۀ کشور مطلوب 

که  است   "2/70" مقدار  امتیازات  نمی شود. همچنین جمع  ارزیابی 
این مقدار نیز کمتر از نمرۀ میانگین می باشد. به منظور بهبود نمرۀ 
بازاریابی سبز شرکت های بیمه، معیارهایی که شرکت های بیمه ای 
در آن ضعیف تر عمل کرده اند، شناسایی و پیشنهاداتی برای بهبود این 

معیارها مطرح شده است.

 هاي بیمه: حسابرسی شرکت4جدول 
Table 4: Audit of insurance companies 

 

 نمره در صنعت بیمه زیرمعیار  معیار ردیف 

 طراحی سبز 1
 1/ 95 سبز ايطراحی و نوآوري در محصولات بیمه

 3/ 35 کاهش مصرف مواد اولیه و منابع 

 خدمت سبز  2

محیط   آموزشی  برنامۀ  اهمیت  برگزاري  همه  اینکه  براي  مدیران  و  کارکنان  براي  زیست 
 مدیریت سبز را درك کنند 

76 /2 

بهبیمه صدور   به خسارات  رسیدگی  یا  الکترونیکی  ارائۀ مشاوره  نامۀ  یا  الکترونیکی  صورت 
 صورت آنلاینبه

14 /2 

 1/ 86 محیطی هاي مدیریت زیستاخذ گواهینامه

 فرایندهاي اداري سبز  3
 3/ 00 استفاده از فناوري اطلاعات سبز

 1/ 95 محل کار و ابزار محل کار سبز  عنوان بههاي سبز استفادة شرکت از ساختمان 

 ترویج و تبلیغ سبز  5
تواند  شده چگونه میمحیطی شامل ادعاهایی در مورد اینکه محصول تبلیغتبلیغات زیست

 محیطی و کاهش تخریب آن مشارکت داشته باشددر بهبود وضعیت زیست
10 /2 

 گذاري سبزقیمت 6
 3/ 95 منصفانه و معقولانه بودن قیمت محصول 

 3/ 76 در برابر هزینۀ پرداختی ارائۀ ارزش افزوده به مشتري

 فروش سبز  7
 3/ 43 هانامهدر سیستم فروش بیمه ITهاي نوین و مبتنی براستفاده از روش

 2/ 67 محیطی در نیروي انسانی شبکۀ فروش زیست  هايآگاهی  ارتقاي

 ارتباطات سازمانی  8
 2/ 10 محیطی هاي مدیریت زیستداراي گواهینامه هاي  همکاري با سازمان 

 1/ 57 هاي طرف قرارداد از مسائل محیطیمنظور آگاهی سازمان تشکیل سمینارهایی به
 2/ 19 هاي سبزاي براي سازمانگرفتن یارانه بیمهدرنظر 

 هدف و مأموریت 9

 3/ 38 هاي سازمان استبخش زیستی در همۀ وجود یک بیانیۀ واضح که خواستار آگاهی محیط 
عبارتی، توجه سازمان به  عنوان اولویت سازمان؛ بهزیست یا مدیریت سبز به  حفظ محیط

 هاي اجتماعی هاي سبز و مسئولیتروش
95 /2 

 2/ 90 عنوان یک ارزش اصلی در سازمان تلقی سبز بودن به

 هاي بازاریابی سبز استراتژي 10
 2/ 43 آمیز بازاریابی سبزبراي اجراي موفقیتاختصاص منابع فیزیکی 

 2/ 90 آمیز بازاریابی سبز اختصاص منابع مالی براي اجراي موفقیت
 2/ 81 آمیز بازاریابی سبزبراي اجراي موفقیت اختصاص منابع تجربی

 نفعانهاي ذي خواسته 12

 2/ 29 محیطی دولتتبعیت سازمان از سیاست و قوانین زیست
 2/ 10 زیستتوسعۀ پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ محیط 

طور کلی رضایت مشتري ساختن نیاز مشتریان به خدمات سبز و یا بهتلاش براي برآورده 
 سبز

48 /2 

 2/ 63 میانگین
 2/ 09 مد

 2/ 57 میانه
 1/ 57 کمینه
 3/ 95 بیشینه 

 0/ 635 انحراف معیار
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جمع بندی و پیشنهادها
نتایج این تحقیق، یافته های ارائه شده توسط مطالعات پیشین را 
)در  سازمان  محیط  زیستی  عملکرد  که  ترتیب  بدین  می کند؛  تأیید 
اینجا، شرکت های بیمه( تحت تأثیر عملکرد مالی، راهبردی، فناوری، 

 هاي بیمه در هر زیرمعیار نهایی شرکت: نمرة 5جدول 
Table 5: The final score of insurance companies in each subcriteri 

 

 نمرة نهایی وزن معیار نمرة بیمه  زیرمعیار  معیار ردیف 

 طراحی سبز 1
 

 0/ 0088 0/ 0045 1/ 95 اي سبزطراحی و نوآوري در محصولات بیمه
 0/ 0654 0/ 0195 3/ 35 منابع کاهش مصرف مواد اولیه و 

2 
شیوة  ارائۀ خدمت به

 سبز
 

صورت الکترونیکی یا ارائۀ مشاوره  نامه الکترونیکی یا رسیدگی به خسارات بهصدور بیمه 
 صورت آنلاینبه

76 /2 0257 /0 0708 /0 

زیست براي کارکنان و مدیران براي اینکه همه اهمیت    برگزاري برنامۀ آموزشی محیط
 مدیریت سبز را درك کنند 

14 /2 0039 /0 0084 /0 

 0/ 0157 0/ 0084 1/ 86 محیطی هاي مدیریت زیستاخذ گواهینامه

3 
هاي اداري  فرایند

 سبز
 

 0/ 2307 0/ 0769 3/ 00 استفاده از فناوري اطلاعات سبز

 0/ 0607 0/ 0311 1/ 95 عنوان محل کار و ابزار محل کار سبز هاي سبز بهاستفادة شرکت از ساختمان 

 ترویج و تبلیغ سبز  4
تواند شده چگونه میمحیطی شامل ادعاهایی در مورد اینکه محصول تبلیغتبلیغات زیست

 محیطی و کاهش تخریب آن مشارکت داشته باشددر بهبود وضعیت زیست
10 /2 0610 /0 1278 /0 

 گذاري سبزقیمت 5
 

 0/ 1772 0/ 0448 3/ 95 منصفانه و معقولانه بودن قیمت محصول 
 0/ 0270 0/ 0072 3/ 76 ارائۀ ارزش افزوده به مشتري در برابر هزینۀ پرداختی

 شبکۀ فروش سبز  6
 

 0/ 1769 0/ 0516 3/ 43 هانامهدر سیستم فروش بیمه ITهاي نوین و مبتنی براستفاده از روش
 0/ 0624 0/ 0234 2/ 67 محیطی در نیروي انسانی شبکۀ فروش هاي زیستارتقاي آگاهی 

7 
ارتباطات سازمانی  

 سبز
 

 0/ 1041 0/ 0497 2/ 10 هاي سبزاي براي سازمانگرفتن یارانۀ بیمهنظردر 
 0/ 0300 0/ 0137 2/ 19 محیطی هاي مدیریت زیستهاي داراي گواهینامه همکاري با سازمان 

 0/ 0119 0/ 0076 1/ 57 مسائل محیطیهاي طرف قرارداد از منظور آگاهی سازمان تشکیل سمینارهایی به

 هدف و مأموریت 8
 

آگاهی محیط بیانیۀ واضح که خواستار  هاي سازمان  زیستی در همۀ بخش  وجود یک 
 است

43 /2 0918 /0 2229 /0 

عبارتی، توجه سازمان به  عنوان اولویت سازمان؛ بهزیست یا مدیریت سبز به حفظ محیط 
 اجتماعی هاي هاي سبز و مسئولیتروش

90 /2 0860 /0 2499 /0 

 0/ 1467 0/ 0522 2/ 81 عنوان یک ارزش اصلی در سازمان تلقی سبز بودن به

9 
هاي  استراتژي

 بازاریابی سبز
 

 0/ 0786 0/ 0344 2/ 29 آمیز بازاریابی سبزاختصاص منابع فیزیکی براي اجراي موفقیت
 0/ 2387 0/ 1139 2/ 10 بازاریابی سبز آمیز اختصاص منابع مالی براي اجراي موفقیت

 0/ 0363 0/ 0147 2/ 48 آمیز بازاریابی سبزاختصاص منابع تجربی براي اجراي موفقیت

10 
هاي خواسته

 نفعان ذي 

 0/ 2203 0/ 0651 3/ 38 محیطی دولتتبعیت سازمان از سیاست و قوانین زیست
 0/ 1077 0/ 0365 2/ 95 زیست محیط توسعۀ پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ 

طور کلی رضایت مشتري  ساختن نیاز مشتریان به خدمات سبز و یا بهتلاش براي برآورده 
 سبز

90 /2 0764 /0 2218 /0 

 0/ 1125 0/ 0417 5از  2/ 63 میانگین
 ندارد  ندارد  2/ 09 مد

 0/ 0913 0/ 0312 2/ 57 میانه
 0/ 0084 0/ 0039 1/ 57 کمینه
 0/ 2499 0/ 1139 3/ 95 بیشینه 

 0/ 0848 0/ 031 0/ 635 انحراف معیار
 2/ 70 - - جمع 

 

عملیاتی، منابع فیزیکی و ارتباطات سازمانی بوده و در مقابل، بر آنها 
تأثیر می گذارد. منتها میزان این ارتباط و تأثیر و تأثر در معیارهای 
مختلف متفاوت بوده و درنتیجه، بر راهبردهای متخذه توسط شرکت 

برای ارائۀ عملکرد سبز تأثیرگذار است. 
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پیشنهاد به همۀ صنایع برای بهبود وضعیت بازاریابی سبز 
بازاریابی سبز  الگوریتم مناسب برای حسابرسی  در این پژوهش 
اساس  بر  سازمان  بازاریابی سبز  وضعیت  ارزیابی  با  است.  ارائه شده 
معیارها می توان نقاط ضعف و قوت را شناسایی و در جهت بهبود آنها 
گام برداشت. همچنین با توجه به نتایج به دست آمده، معیار "هدف و 
مأموریت" یا به عبارتی چشم اندار سازمان بیشترین تأثیرگذاری را در 
حسابرسی بازاریابی سبز دارد. یعنی این عامل نقش محرک را داشته 
و با بهینه سازی آن می توان بهینه سازی عوامل دیگر را انتظار داشت. 
همچنین عامل فروش سبز به شدت تحت تأثیر عوامل دیگر است و 
و  هدف  معیار  همچنین  می شود.  بهینه  دیگر  عوامل  بهینه سازی  با 
مأموریت با بیشترین وزن مؤثر مهم ترین معیار و معیار طراحی سبز 
با  پیشنهاد می شود سازمان ها  درنتیجه،  است.  معیار  کم اهمیت ترین 
بهبود چشم اندار سازمانی خود و تغییر نگاه سازمان به حفظ محیط 
شاهد  خود  سازمان  سبز  بازاریابی  در  را  پیشرفت  بیشترین   زیست 
موفقیت آمیز  اجرای  برای  مالی  منابع  اختصاص  زیرمعیار  باشند. 
به شمار  زیرمعیار  بیمه مهم ترین  برای شرکت های  نیز  بازاریابی سبز 
قرار  کار خود  در دستور  را  عامل  این  و سازمان ها می توانند  می رود 

دهند.

پیشنهادات به صنعت بیمه 
بیمه،  شرکت های  سبز  بازاریابی  حسابرسی  نتایج  به  توجه  با 
ابزار سبز،  از ساختمان و  امتیازات را عواملی نظیر استفاده  کمترین 
برای  سمینارهایی  تشکیل  و  زیست محیطی  گواهینامه های  کسب 
بهبود  با  قرارداد کسب کرده اند. درنتیجه،  آگاهی سازمان های طرف 

این عوامل بازاریابی سبز صنعت بیمۀ  ایران بهبود می یابد. 
همچنین عمدۀ شرکت های بیمه ای امتیاز بالایی را در معیارهای 
منصفانه و معقولانه بودن قیمت ها، ارائۀ ارزش افزوده به مشتری در 
در   IT بر  مبتنی  نوین  روش های  از  استفاده  و  پرداختی  هزینۀ  ازای 
با گسترش  سیستم فروش بیمه نامه ها کسب کرده اند. این شرکت ها 
دانش خود در این حوزه و دراختیار گذاشتن دانش تجربی خود در این 
خصوص به سایر شرکت های بیمه می توانند به ارتقای بازاریابی سبز 

در صنعت بیمه کمک کنند. 
زیر معیار طراحی محصولات بیمه ای سبز نیز با کسب امتیاز 1/9 
در رتبۀ مناسبی قرار نگرفته است. انواع محصولات بیمه ای سبز که 
بیمۀ خودروی  بازار جهانی موجود هستند شامل  در حال حاضر در 
سبز، بیمۀ کسب وکار سبز، بیمۀ منزل سبز، بیمۀ انرژی تجدیدپذیر، 
که  است  آب و هوا  بیمۀ  و  فاسدشدنی  غذایی  مواد  از  محافظت  بیمۀ 
شرکت های بیمه  می توانند طراحی این محصولات را در دستور کار 

خود قرار دهند. 
با توجه به نتایج، صنعت بیمۀ کشور نمرات پایینی در معیارهای 
ابزار  از  استفاده  و  کار  محل  به عنوان  سبز  ساختمان  های  از  استفاده 
محل کار سبز، تشکیل سمینارهایی برای آگاهی سازمان های طرف 

زیست محیطی  گواهینامه های  کسب  و  محیطی  مسائل  از  قرارداد 
کسب کرده است. درنتیجه، برای بهبود نمرات، انجام این امور یعنی 
ابزار  و  ساختمان ها  از  استفاده  زیست محیطی،  گواهینامه های  کسب 
سبز و تشکیل سمینار برای آگاهی سازمان های طرف قرارداد پیشنهاد 

می شود.
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