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The insurance industry is vital in the country that is affected by green marketing. 

However, there is no accurate information on the green marketing situation in the 

country's insurance industry. This research has been tried to identify the main criteria 

of green marketing evaluation to provide a model for a green marketing audit. In this 

regard, first, the main criteria were identified and approved by experts through a 

questionnaire. The final framework consists of 24 sub-criteria that are classified into 

ten criteria. Then, by using the fuzzy DEMATEL method, the internal relationships 

between the criteria and the hierarchical analysis method, each criterion and sub-

criteria's final weight are obtained. According to the results, among the causes, the 

criterion of mission has the greatest effect on all criteria and takes the least effect 

from other criteria. So, this criterion has the most stimulus role, and by optimizing it, 

we can expect the optimization of other factors. The green sales factor is also strongly 

influenced by other factors and is optimized by optimizing other factors. Also, the 

criterion of the mission with an effective weight of 0.23 is the most important, and 

the criterion of green design with an effective weight of 0.024 is the least important 
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 حسابرسی بازاریابی سبز در صنعت بیمه با استفاده از روش های تصمیم گیری چند معیاره فازی
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 چکیده
های عنوان یک صنعت فعال در زندگی اجتماعی انسان در سالبازاریابی زیست محیطی یا سبز یک مسئله در حال توسعه بوده و صنعت بیمه به

طور کلی شناسایی ت معیارهای اصلی ارزیابی بازاریابی سبز بهاخیر تحت تأثیر این نوع بازاریابی است. بر این اساس در این پژوهش سعی شده اس

خبرگان  شده تا مدلی برای ارزیابی بازاریابی سبز ارائه شود. در این راستا ابتدا با بررسی تحقیقات انجام شده، معیارهای اصلی شناسایی و توسط

ای بین خبرگان تقسیم شدهاند بهدست آمده و در مرحله بعد پرسشنامه معیار 10زیر معیار که در  24صنعت بیمه تایید شدهاند. سپس چارچوبی از 

دست آمده با استفاده از تکنیک دست آمدن ارتباطات درونی بین معیارها و وزن نهایی هر معیار توزیع گردید. نتایج بهبازاریابی و بیمه جهت به

رای ارزیابی بازاریابی سبز برای صنعت بیمه ارائه شده است. با توجه به نتایج، تحلیل دیمتل فازی و تحلیل سلسله مراتبی تحلیل شده و مدل نهایی ب

ها ها معیار هدف و ماموریت بیشترین اثر را بر کل معیارها دارد. یعنی این معیار، بیشترین نقش محرک را داشته و و با بهینهسازی آندر بین علت

ین عامل فروش سبز به شدت تحت تاثیر عوامل دیگر بوده و با بهینهسازی عوامل دیگر بهینه میتوان بهینه شدن عوامل دیگر را انتظار داشت. همچن

 .کمترین اهمیت را داشتند 024/0بیشترین اهمیت و معیار طراحی سبز با وزن موثر 23/0علاوه معیارهای هدف و ماموریت با وزن موثرشود. بهمی

 

کنیک تصمیم گیری و ارزیابی آزمایشگاهی فازی )دیمتل فازی(, ارزیابی, بازاریابی سبز, صنعت ت , (AHP ) تحلیل سلسله مراتبی کلید واژه ها:
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 مقدمه

بوده اند.  یطیو مح یاجتماع دیجد طیو شرا یدر فناور شرفتیبه واسطه پ یشگرف جهان راتییدوره تغ کیشاهد  رانیمد ر،یدر طول دو دهه اخ

 جهتو زیمحصول ن یبالاتر به آثار و عواقب ثانو تیفیتر و ک نییپا متیبا ق یمحصول مصرف نیبهتر دیعلاوه بر تول دیا باهشرکت  طیشرا نیدر ا

 ترویج و توسعه نیازمند وانرژی، منابع مصرف بحران به توجه با اخیر هایسال در ایران نکشورما (.1390 ،یوزنجانیو  یداشته باشند )کردشول

 .  زیست  دارد محیط با بیشتری که سازگاری است محصولاتی بازاریابی

دلایل اهمیت سبز بودن از جمله  است.  یابینوع بازار نیا ریتحت تأث ریاخ یهاانسان در سال یاجتماع یصنعت فعال در زندگ کیهم به عنوان  مهیب

دخالت گان، کنند مصرف یتقاضا یارضاشامل  یرونیب یفشارها برای بیمه می توان به مجموعه ای از عوامل درونی و بیرونی اشاره کرد.

 .استبازار  در یرقابت مزیت جادیاسازمان و  هزینه، فلسفهعامل شامل  ،هستند. عوامل درونی نیز ستیز طیمح یآلودگ شیافزاو  روزافزون دولت

 (2014) رسول نودهی و همکاران

تا  است لازم کاربردی ارائه پیشنهادات برای لذا است، موجود وضعیت از آگاهی به منوط سبز بازاریابی حوزه در گونه بهبود هر انجام نیاز پیش

 ای زیر مجموعه صنعت بیمه سنجیدهبازاریابی سبز شرکت ه سطح ابتدا مدلی جهت حسابرسی بازاریابی سبز صنعت بیمه ارائه شود وسپس

 معادل کردن جایگزین امکان کیفی هستند، و دارند سروکار غیره و انسانی ، ارزشی مفاهیم با از مسائل ارزیابی که بسیاری شود.از طرفی، در

 به را مسائل نوع این توانیم می ازیف منطق از استفاده و فازی های کمک مجموعه با لذا باشند. نمی موجود هامدل در مفاهیم این برای دقیق کمی

بنابراین در این پژوهش کوشش بر این است تا ارزیابی بازاریابی سبز صنعت بیمه  .نماییم گیری نتیجه و بررسی و کرده مدل تری شکل واقعی

 کشور و ارائه مدل برای حسابرسی با استفاده از روش های تصمیم گیری چند معیاره فازی انجام شود. 

 پژوهش ادبیات

 بازاریابی سبز  

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

 (: تعاریف مختلف بازاریابی سبز1ل شماره )جدو

 ردیف تعریف نویسنده سال

 بازاریابی های فعالیت و ها مهبرنا دربرگیرنده سبز بازاریابی هنیون و کینار 1976

 همان یا زیست محیط دوستدار های بخش بر که متمرکز

 است، می باشد. سبز رویکرد

1 

بازاریابی سبز پاسخ بازاریابی به تاثیرات زیست محیطی  لمپه و گازدا 1995

طراحی، تولید، بسته بندی، برچسب گذاری، استفاده و دور 

 .ریزی کالاها یا خدمات است

2 

 فولر 1999
 

 اجرا، ریزی، برنامه فرآیندی برای  صورت را به سبز بازاریابی

 معیار سه گرفتن نظر در با محصولات، توزیع و ترفیع کنترل،

 سازگاری و سازمانی اهداف به توجه کننده،مصرف نیاز تأمین

 در نظر گرفته است.   زیست محیط با فرآیند

3 

 یاست که برا ییها تیشامل تمام فعال یطیمح ایسبز  یابیبازار یکسپلون 2001

و خواسته  ازهاین یهیل مبادلات به منظور ارضاسو ت جادیا

و  ازهایارضا ن نیکه ا یشود به طور یم یطراح یبشر یها

 ستیز طیمح یخواسته ها با حداقل اثرات مضر و مخرب رو

 باشد 

4 

 یجتماعا یمنف ریکاهش تاث یکه برا یا یابیبازار یها تیفعال پیتی 2001

موجود  یدیتول یها تمسیسمحصولات و  یستیز طیو مح

5 
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 یم جیکنند و محصولات و خدمات کم ضررتر را ترو یتلاش م

 کند.

بازاریابی سبز به استراتژی ارتقا محصولات با اجرای اداعاهای  پراکاش 2002

زیست محیطی درباره ی روش ها یا سیستم ها ، قانون ها و 

 وش کالاها ،اتلاق می شودفرایندی که تولید و فر

6 

بازاریابی زیست محیطی می تواند به عنوان ساخت و نگهداری  بلزو پیتی 2009

رابطه ای با مشتریان فضای اجتماعی و محیط زیست تعریف 

 شود

7 

بازاریابی سبز یک مفهوم بازاریابی کل نگر است که در آن از  میرشا و شارما 2012

با پدیده گرمایش جهانی ، طریق افزایش آگاهی در رابطه 

ضایعات جامد، و تاثیرات مخرب آلودگی، فرایندهای تولید، 

بازاریابی مصرف و دوراندازی محصولات  خدمات به صورتی 

 انجام می شود که کمتر به محیط زیست آسیب بزند.  

8 

بازایابی زیست محیطی جزئی از روش های نوین بازاریابی  و همکاران ویورگگ 2013

ه فلسفه و روش بازاریابی موجود را اصلاح و تقویت است ک

 می کند و چشم انداز خیلی متفاوت از بازاریابی ارئه می کند. 

همچنین بازاریابی زیست محیطی به مجموعه روش های که در 

آن شکاف بین روش های بازاریابی موجود و واقعیت های 

 اجتماعی و محیطی را پر کند، گفته می شود. 

9 

 

 ه بازاریابی سبز آمیخت

 (2014است. ) کاتلر و آرمسترانگ،  سبز توزیع و  سبز ترویج و تبلیغ ، گذاری سب سبز، قیمت آمیخته بازاریابی سبز شامل محصول

 محصول سبز  

 بازیافت ،استفاده مجدد نوسازی، تعمیر، و دارای ویژگی هایی نظیر می آورد زیست وارد محیط به کمتری ضرر که محصولی است سبز محصول

 (2006همکاران،  و سوزا ) دی .است اوزن لایه با سازگار و

 محصول بیمه ای سبز 

کند بلکه، به حفظ محیط بیمه سبز یا بیمه دوستدار محیط زیست، بیمه ای است که نه تنها افراد را در هنگام خسارت و صدمه دیدن حمایت می

 شود.ها اشاره میکه در ادامه به برخی از آن ه ای سبز وجود داردزیست نیز می پردازد. انواع مختلفی از محصولات بیم

 1بیمه خودرو سبز

در  بیمه خودرو 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.

ن انگیزه ای تلقی شود که افراد به جای استفاده از خودرو شخصی از وسایل حمل و نقل نتیجه کاهش در حق بیمه پرداخت شده می تواند به عنوا

تواند در کمک به محیط ای میتر را پیاده روی کنند. در عوض این مسئله با کاهش تولید گازهای گلخانهعمومی استفاده کنند یا مسافت های کوتاه

 زیست کمک قابل توجهی کند.

 2بیمه کسب وکار سبز

_______________________________________________________________ 
1Green car insurance  

2Green business insurance  
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دهد که در صورت ها این امکان را میتواند طراحی شود. برای مثال بیمه دارایی سبز به سازمانمه کسب و کار سبز در چند حالت مختلف میبی

آسیب و خسارت ابزار و تجهیزات خود را با ابزار و تجهیزات سبز جایگزین کنند و یا در صورت تخریب کامل ساختمان، بازسازی ساختمان با 

خواهند هم زمان با هایی که میتواند برای کمک به سازمانملاحظات و قوانین زیست محیطی انجام دهند. این نوع از بیمه همچنین می توجه به

ها کمک کند تا هزینه های تهیه این تکنولوژی را فراهم کنند. نوع دیگری از این پیشرفت تکنولوژی سبز، رشد کنند نیز می تواند تعبیه شود و به آن

کنند ، شود. پیشنهاد این تخفیفات می تواند تواند شامل تخفیف هایی برای کارمندانی که از وسایل نقلیه هیبریدی یا الکترونیکی استفاده میبیمه می

 ای باشد برای کارمندان تا وسایل نقلیه خود را با وسایل نقلیه سبز جایگزین کنند.انگیزه

 1بیمه منزل سبز

ان مثال می تواند کمک کند تا به جای موادی که به محیط زیست آسیب می زنند یا منابع طبیعی را مصرف می کنند، از مواد بیمه منزل سبز به عنو

قابل بازیافت استفاده شود. همچنین می توان از دستگاه هایی که در مصرف انرژی بهینه عمل می کنند، استفاده شود تا مقدار انرژی مصرفی 

  .خانوار کاهش یابد

 سبز مت گذاریقی

می تواند شامل   ارزش این دریابند. را محصول ارزش افزوده که هستند بالاتر قیمت پرداخت به حاضر در صورتی تنها کنندگان مصرف اکثر 

در سال  ارانو همک  یل ریگد یدر مطالعه ا(.  2001 و همکاران، )پلونسکی یا بی ضرر بودن یا عمر طولانی باشد. طراحی و کارایی، عملکرد، بهبود

 یمناسب برا یکننده ا ینیب شینموده و از آن به عنوان پ یآن بررس دیخر قیمت بر تصمیممنصفانه بودن  زمصرف کننده ا کادرا ریتاث  2011

  .برند یم مصرف کننده نام دیخر مصمیت

 سبز توزیع

که ای حسابرسی بازاریابی سبز به شمار برود. اما از آنجا توزیع سبز یکی از اجزای آمیخته بازاریابی سبز است و می تواند یک عامل مهم بر

در دسترس قرار دادن محصولات  یو مکان ها ی توزیعمورد چگونگ در یریگ میگردند، تصم یمصرف کنندگان به ندرت به دنبال محصولات سبز م

 موضوع قابل توجهی است. سبز 

 نهیهز،  )به منظور کاهش حمل و نقل ی هابسته بند کاهش سبز دارد. عیدر توز یاساس ینقش نترنتیکه امعتقد بودند  2015 ی،فاضل و یلیاسماع

 ستیز راتیتأث اقدامات مشابه ریسا ای نترنتی، ایکپارچه حمل و نقل یها ستمیسحامل ها ، کاهش مصرف مواد( ، استفاده از  یساز نهیها ، به

 ( 2001 ) پولونسکی و رزنبرگ ، .حمل و نقل را کاهش داده است یطیمح

 سبز یطراح

 یمعن نی(. بد2010یب و همکاران، تمحصول در تمام چرخه عمر آن است )ال یطیمح راتیاست که هدف آن ها حداقل کردن تأث ییها تیفعال شامل

و هدف آن  ردیدر نظر بگ عیتوز د،یتول ه،یب مواد اولیکترمحصول را در روند  یمنیسلامت انسان و ا ،یطیمح ستیشرح کامل ز دیکه شرکت با

کنند  یرا طراح یکنندگان محصولان دیمستلزم آن است که تول یط زیستسازگار با مح ی( طراح1390نژاد، کیاست )ن منبعدر  یآلودگاز  یریجلوگ

  نی)گر ندینما یریجلوگ دیو خطرناک تول یو استفاده مجدد از قطعات را به حداقل برساند و از استفاده از مواد سم یکه مصرف مواد سوخت، انرژ

 (. 2012و همکاران، 

 )خدمت سبز(  سبز دیتول

و کاهش  دیراندمان تول شیافزا دگاهیبا د یکاهش آلودگ یبرا یدفاع از آلودگ یها یاستفاده از استراتژ یپاک به معنا دیتول یعبارته سبز ب دیتول

 طیحفظ محجهت را در  ینیمختلف دولت ها قوان یدر کشورهاا همچنین در این راست(. 1390نژاد،  کیباشد )ن یم یطیمح ستیو ز یمخاطرات انسان

 کنند.  یم نیتدو ستیز

 و تبلیغ سبز  جتروی

 یم ونهکننده چگ غیتبل ایشده  غیمحصول تبل نکهیاست راجع به ا ییدوستانه شامل اطلاعات با ادعاها ستیز طیمح غیتبل کی، ینسکوبه اعتقاد پول

  . آن مشارکت داشته باشد بیو کاهش تخر ستیز طیمح تیتوانند در بهبود وضع

_______________________________________________________________ 
1

friendly home insurance-Eco  
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 فرایندهای اداری سبز  

از روش های نوین  پیشرفت های صنعتی و تکنولوژی ازعناصر اصلی بروزآن هستند. یکیشود، عواملی که باعث نابودی محیط زیست می در میان

دوستی مجدد بین انسان و طبیعت ایجاد شده  اپذیر و همچنین در پیحداقل تاثیر منفی در محیط ،کمترین استفاده از منابع انرژی تجدیدن  که بر پایه

 ( 1399 آدابی، ژاله) ساختمان های سبز است. است، طراحی اکولوژیکی به منظور ساخت و ساز

در فرایندهای از آنجا که امروزه فناوری اطلاعات عنصر جدانشندنی فرایندهای اداری به شمار می رود، فناوری اطالاعات سبز نیز عامل مهمی 

 های مربوطه )مانیتورها، سیستم زیر و سرورها،  اداری سبز می باشد. فناوری اطلاعات سبز شامل کاهش مصرف انرژی توسط کامپیوترها،

 (1393بر محیط زیست است.)ظهرابی و مهربانی، تاثیر حداقل با و گذار و تاثیر کارآمد صورتی ( به ذخیره های دستگاه چاپگرها،

 )ارتباطات سازمانی سبز(  سبز دینده و خرکن نیتام

خود را مورد  یائیعمل یها یستمدر سها را  نهیرا قبول داشته باشند و هز یطیمح ستیز یارهایکنندگان دارند که مع نیبه تأم ازیشرکت ها ن

 یندهایرافآن ها  یابیو انتخاب و ارز بزکنندگان سنی. در واقع تأمندینما نیمحصولات شرکت را تضم یطیمح ستیت زیفیقرار دهند تا ک یابیارز

از  نانیهدف آن اطم هاست ک ییها تیسبز شامل فعال دیکننده و خر نی(. تأم2011 ،سیفیان و سکزیو کاهستند )بو  نیتأم رهیزنج کیدر  یاتیح

 (2010 و همکاران یلتیباست. )ا تیسز طیشده با مح یداریمتناسب بودن مواد خر

 ف و ماموریتهد

، معیار هدف و ماموریت سازمان یک معیار مهم در حسابرسی بازاریابی سبز به شمار رفته است. 2018عه ای توسط چن و همکاران در مطال

 زیرمعیارهایی که در این مطالعه برای این معیار در نظر گرفته شده است عبارتند از: 

 ی ها تیمسئول و سبز یها روشن به سبز ؛ به عبارتی توجه سازما تیریمد ای ستیز طیحفظ مح سازمان تیاولو

 اجتماعی

  در سازمان  یارزش اصل کبودن به عنوان یسبز تلقی 

  همه بخش های سازمان است در  یستیز طیمح  یآگاهواضح که خواستار  هیانیبوجود یک 

 

 خواسته های ذی نفعان 

برای از این دست .و مأموریت یک بنگاه اقتصادی تأثیر بگذارند. توانند روی چشم اندازهایی هستند که میها و سازمانافراد و گروه ذی نفعان،

 .صاحبان سهام، تأمین کنندگان، پیمانکاران، مشتریان و کارکنان اشاره کرددولت ،  توان بهمیسازمان بیمه  ذینفعان

 تیرعا نیدهند. بنابرا یمد نظر قرار مآن را  دیاست که مصرف کنندگان هنگام خر ییارهایمع نیاز مهمتر یکی ستیز طیو حفظ مح یطیمح مسائل

را دارند  یآمادگ نیاز مصرف کنندگان ا یاریشرکت ها شده است. بس یرقابت تیمز جادیباعث ا یابیبازار یها تیدر فعال یطیمح ستیمسائل ز

پرداخت کنند )کاتلر و آرمسترانگ،  یشتریکنند مبلغ ب یم تیرا رعا یطیمح یکه استانداردها یمحصولات یبرا ستیز طیاز مح یواقع تیحما یاکه بر

تواند به شمار رود. همچنین (. در نتیجه تلاش برای براورده ساختن نیاز مشتریان سبز زیر معیاری برای معیار خواسته های ذی نفعان می1999

ن یک ذینفع( و توسعه پایدار شرکت ، زیر معیارهای تبعیت از سیاست ها و قوانین زیست محیطی دولت )به عنوا2018در مطالعه چن و همکارانش 

 و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ محیط زیست زیر معیار های دیگری هستند که برای این معیار در نظر گرفته شده اند. 

 استراتژی های بازاریابی سبز 
 بلکه باشد، "خوب" یک شرکت که شودمی باعث بودن سبز که دلیل این به فقط نه است، استراتژیک مسئله یک محیطی زیست بازاریابی مدیریت

 پیش محیط از حمایت جهت در را های بازاریابیاستراتژی محیطی ذینفعان و سازمانی این،فشارهای بر علاوه  است. بودن سبز مزایای دلیل به

  (. 2011 همکاران، و برد )کرونین می

 تجربه یک از آمده دست به تجربی ) دانش مالی و  منابع فیزیکی،  منابع سبز اختصاص منابع بازاریابی استراتژی بر تأثیرگذار از جمله عوامل

 ( 1396گلستانی،  مجتبی و سپهوند رضا علیزاده، ابوالفضل؛) بازار( هستند های گرایش بینی پیش و مشتری تعیین نیازهای در عملی
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 پیشینه پژوهش .1

ابی سبز با تحلیل تصمیم گیری چند معیاره برای ترکیب فرایند تحلیل سلسله ، یک معیار برای سنجش و اندازه گیری بازاری 2018چن و همکاران 

و قضاوت  تجربه دهد ، که یرا ارائه محسابرسی بازاریابی سبز از  دیجد یعمل یمعمار کو  تکنیک دیمتل ارائه داده اند. این پژوهش ی مراتبی

 سازد . را برآورده می موجود  یحسابرس اتیعمل به ازین و ردیگ یرا در بر م یمتخصصان حرفه ا

 کیستماتیمرور س قیطر از و ابزارها ی، مراحل استراتژ فیتعار لیو تحل هیسبز: تجز یابیبازار"، در مطالعه ای تحت عنوان  2016ی وکاللو   کویدانگل

، مرتبط( و تکامل آنها میبز )و مفاهس یابیبازاراصلی  فیتعار این موضوع را بررسی و دانش ، ات یادب کیستماتیس یبررس قیاز طر " اتیادب

 کند.را تحلیل می یابیبازار آمیخته عناصر یها یژگیو سبز و یابیبازار یاستراتژ کی جادیا یمراحل مختلف برا

عملکرد  یابیارز یبرا یروش شناخت نهیشیپاین پژوهش  پ "سبز یابیبازار عملکردی ابیچشم انداز ارز "، در مقاله  2019اسکاچاسکینی و همکاران 

، ها روش باسبز  یابیعملکرد بازار یابیارز که امکان افتندیدر سندگانیچندمنظوره ، نو یاستفاده از داده ها بارا بررسی کرده و  سبز یابیبازار

ی ارزیابی اتیعملو  یکی، تاکت یکیاستراتژ سطح سبز در یابیعملکرد بازارکند پیشنهاد میمطالعه  نیا وجود دارد.و مقیاس های مختلف  ارهایمع

 شود.

که در حال  یمحصولات سبز پایدار یا سبز را تعریف کرده ومحصولات   "محصولات بیمه ای سبز و پایدار "، در پژوهش  2014زونا و همکاران 

ی که در سبز محصولات یبرااشاره کرده و رویکرد هایی را    ارائه محصولات سبز یایمزارا بررسی می کند. سپس به  دنشو یحاضر ارائه م

 کند.آینده می توانند تولید شوند، پیشنهاد می

 یم ریتأث یستیز طیمح یگذار استیس را که بر یموارد احتمال و یو عملکرد مال محیط زیستی عملکرد ،محبوبیت نیرابطه ب  2000مایلز و کوین ،

 کنند.   ی و محبوبیت معرفی میو مال یرقابتی ها تیمنبع مزی را به عنوان طیمح یابیبازارکرده و   یبررس را گذارد

را بررسی  سبز یابیبازار یاستراتژ نفعان رویذی ریتأث  " نفعانیذ دگاهیداز سبز:  یابیبازار یمجدد استراتژ یابیارز "در پژوهش  ، 2007کامینو

اریابی سبز مرتبط هستند. او به علاوه و استراتژی های باز اتخاذ شده توسط شرکت ها یاستراتژبا  یک سازمان نفعانیذکرده  و نشان داد 

 شود.ی، تعدیل میسازمان اتیخصوصو توسط اقتصاد خود شرکت مشخص کرد که این مسئله چگونه 

با هدف بررسی  "بررسی تاثیر آمیخته بازاریابی سبز بر تصمیم خرید سبز مصرف کنندگان   "ای با نام  مطالعه 1391کردشولی و  بوزجانی،  

کنندگان محصولات لبنی شرکت پگاه فارس صورت ندگان نسبت به آمیخته بازاریابی سبز و تاثیر آن بر تصمیم خرید سبز مصرفکننگرش مصرف

کننده اثر مثبت و معناداری مشخص گردید، هر یک از ابعاد تبلیغ، توزیع و قیمت آمیخته بازاریابی سبز بر خرید سبز مصرف در این مطالعه .دادند

 .داری استکنندگان دارای تاثیر منفی و غیر معنیکه محصول سبز بر خرید سبز مصرف دارند، در حالی

سازگار با  یتلاشها ریتأث تحتبه طور بالقوه که مختلف  نفعانیکه ذ چارچوب کی،  ، با بررسی کلیه ذینفعان 2011جوزف کرونین و همکاران 

 تژی های مختلف بازاریابی سبز را از منظر ذینفعان مشخص کردند. هستند را مشخص می کند ، ارائه و استرا شرکت کی ستیز طیمح

سطوح بازاریابی وش جمع آوری کتابخانه ای بازاریابی سبز و با استفاده از ر ، در مقاله ای کوشیده اند تا 1393و همکاران   نودهی  رسول رحمتی

اثرات متقابل بازاریابی سبز و بیمه به  و ند رد مطالعه قرار دهوو سیر تکامل آن  را در حالت کلی و نیز در صنعت بیمه م سبز و دلایل سبز بودن

 .ه کرده اندارائ ،در صنعت بیمه  بزازی رویکرد بازاریابی سبرای پیاده سنیز استراتژی های لازم را  در پایانند . اشاراتی داشته باش

 بیمه شرکت عملکرد بر سبز بازاریابی استراتژی تأثیر و بازاریابی سبز استراتژی بر گذار تأثیر عوامل ، 1396علیزاده و همکاران  ابوالفضل

 ارتباط و از فناوری ادراک جامع، انداز چشم بر تجربی و مالی فیزیکی، منابع که داد نشان تحقیق پارسیان را مورد بررسی قرار دادند . نتایج

 مثبت تأثیر پارسیان بیمه شرکت رقابتی مزیت نیز بر سبز بازاریابی استراتژی همچنین .دارند مثبت تأثیر سبز بازاریابی استراتژی بر سازمانی

 گذارد.  می مثبت بازاریابی تأثیر و مالی عملکرد بر نیز رقابتی مزیت این و دارد

 روش پژوهش

حسابرسی بازاریابی سبز،  برای مدل ارائه برای اولیه های داده گردآوری باشد .روش های می کاربردی هدف، نظر نقطه از حاضر پژوهش روش

 در.شد خواهد دهاستفا خبرگان با انجام  مصاحبه از کتابخانه ای، مطالعات انجام ضمن پژوهش، انجام برای بود خواهد ای کتابخانه روش مطالعات

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  مرحله

سازمان های  مراتبی وزن هر یک از معیارها و زیرمعیارها استخراج شده است . در نهایت چهارچوب نهایی برای حسابرسی بازاریابی سبز در

https://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=%D8%B1%D8%B3%D9%88%D9%84&queryWr=%D8%B1%D8%AD%D9%85%D8%AA%DB%8C+%D9%86%D9%88%D8%AF%D9%87%DB%8C&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
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 حسابرسی بازاریابی سبز در صنعت بیمه با استفاده از روش های تصمیم گیری چند معیاره فازی

ده بیمه به دست آمده است ودر مرحله سوم با استفاده از نظرات مدیران بازاریابی شرکت های بیمه بازاریابی سبز صنعت بیمه ایران حسابرسی ش

 است.

 مراحل عملیاتی پژوهش  .1.1

 دهد.( مراحل عملیاتی این پژوهش را نشان می1نمودار شماره )

 
 د پژوهش( : نمودار فراین1نمودار شماره )

 مرحله اول  .1.2
ات در مرحله اول این پژوهش پرسشنامه ای در پلتفرم پرسلاین در اختیار خبرگان صنعت بیمه قرار گرفته است تا چهارچوب به دست آمده از ادبی

 ( نشان داده شده است. 2پژوهش برای حسابرسی صنعت بیمه تایید گردد. نتیاج این پرسشنامه در جدول شماره )

 ( : نتایج مرحله اول2)شماره جدول 

میانگین امتیاز زیر  زیر معیار معیار ردیف

 معیار 

 میانگین امتیاز معیار

خودرو سبز، بیمه  سبز مانند: بیمه ایطراحی و نوآوری در محصولات بیمه طراحی سبز  1

 حوادث سبز ، بیمه سلامتی سبز و ...  

4.05 

 

4.13 

 4.22 مثال کاهش استفاده از کاغذ( کاهش مصرف مواد اولیه و منابع ) برای

 

برگزاری برنامه آموزشی محیط زیست برای کارکنان و مدیران برای اینکه  خدمت سبز  2

 همه اهمیت مدیریت سبز را درک کنند.

3.82 

 

4.03 

صدور بیمه نامه الکترونیکی یا رسیدگی به خسارات به صورت الکترونیکی 

که با حذف ترددهای فیزیکی، به کاهش  یا ارائه مشاوره به صورت آنلاین

 آلودگی کمک می کنند

4.39 

 

 114001ISO 3.87های مدیریت زیست محیطی مانند اخذ گواهینامه

_______________________________________________________________ 
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های اداری فرایند 3

 سبز

 برای مثال: کاهش مصرف انرژی توسطاستفاده از فناوری اطلاعات سبز؛ 

 چاپگرها، یتورها،مربوطه )مان های سیستم زیر و سرورها، کامپیوترها،

بر  تاثیر حداقل با و گذار و تاثیر کارآمد صورتی ( به ذخیره های دستگاه

 محیط زیست

4.04 

 

4.17 

های سبز به عنوان محل کار، ابزار محل کار استفاده شرکت از ساختمان

انرژی به جای  ایجاد برای خورشیدی انرژی از استفادهسبز برای مثال 

 و  .. های فسیلی سوخت

4.30 

 

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

چگونه می تواند در بهبود وضعیت زیست محیطی و کاهش تخریب آن 

 مشارکت داشته باشد

4.13 

 

4.13 

 

 4.13 منصفانه و معقولانه بودن قیمت محصول گذاری سبز قیمت 5

 

4.15 

 4.17 در برابر هزینه پرداختی  ارزش افزوده به مشتریارائه ی 

 4.35 در سیستم فروش بیمه نامه ها  ITاستفاده از روش های نوین و مبتنی بر  فروش سبز  6

 

4.13 

 3.91 محیطی در نیروی انسانی شبکه فروش زیست آگاهی های ارتقاء

 

ارتباطات سازمانی   7

 سبز

 گواهینامه های مدیریت زیست محیطی مانند  همکاری با سازمان های دارای

 ،ISO14000  

3.52 3.67 

تشکیل سمینارهایی به منظور آگاهی سازمان های طرف قرارداد  از مسائل 

 محیطی

3.35 

 4.13 در نظر گرفتن یارانه بیمه ای برای سازمان های  سبز

همه بخش در  یستیز طیحم  یآگاهواضح که خواستار  هیانیبوجود یک  هدف و ماموریت 8

 های سازمان است

3.62 

 

3.94 

 

سبز است؛ به عبارتی توجه  تیریمد ای ستیز طیحفظ مح سازمان تیاولو

 ی اجتماعیها تیمسئول و سبز یها روش سازمان به 

3.70 

 

 3.96 در سازمان  یارزش اصل کبودن به عنوان یسبز تلقی 

 

های استراتژی 9

 بازاریابی سبز 

 3.83  صاص منابع فیزیکی برای اجرای موفقیت آمیز بازاریابی سبزاخت

 

3.94 

 3.96 اختصاص منابع مالی برای اجرای موفقیت آمیز بازاریابی سبز 

 

 4.04  برای اجرای موفقیت آمیز بازاریابی سبز اختصاص منابع تجربی

 

خواسته های ذی  10

 نفعان

 3.74 ی دولتطیمح ستیز نیو قوان استیساز تبعیت سازمان 

 

4.01 

 

 4.00 توسعه پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ محیط زیست

 

به خدمات سبز و یا به طور کلی  انیمشتر ازینتلاش برای برآورده ساختن 

 رضایت مشتری سبز

4.30 

 

 4.01 3.98 میانگین

) مقدار متوسط هستند(. در نتیجه تمامی معیارها توسط  3عیارها دارای امتیاز بالای شود، تمامی م(  مشاهده می2همانطور که در جدول شماره)

 گیرند.خبرگان تایید شده اند و همه معیارها و زیر معیارها در چهارچوب حسابرسی قرار می
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 حسابرسی بازاریابی سبز در صنعت بیمه با استفاده از روش های تصمیم گیری چند معیاره فازی

 مرحله دوم   .1.3

استفاده شده است. سپس با استفاده از روش در مرحله دوم این پژوهش از روش دیمتل فازی برای به دست آوردن روابط درونی بین معیارها 

 وزن هر یک از معیارها و زیرمعیارها به دست آمده است  AHPتحلیل سلسله مراتبی 

 روش دیمتل فازی   .1.3.1

روه معلول گیرند و کدام یک در گتوان معین نمود که کدام یک از این عوامل در مقایسه با یکدیگر در گروه علت قرار میبا استفاده از روش دیمتل می

 میان معلولی و علت ارتباط توان می تکنیک از این استفاده با توان میزان کلی اهمیت این عوامل را مشخص کرد.شوند. به این ترتیب میواقع می

 آورد.  پدید جامع مدل یک آن اساس بر و کرده درک را عوامل

 AHPروش تحلیل سلسله مراتبی  .1.3.2

شود. فرآیند دهنده تصمیم ترسیم میگیری به صورت سلسله مراتبی از عوامل و عناصر تشکیلتصمیم در این مرحله مساله تعریف و هدف از

رو مقایسات زوجی در تحقیق پیش .سلسله تحلیل سلسله مراتبی، نیازمند شکستن مساله تصمیم با چندین شاخص به سلسله مراتبی از سطوح است

افزار بندی نهایی اقدامات از نرمرای محاسبه وزن نسبی معیارها، نرخ ناسازگاری و اولویتّب و  استبین معیارها و زیرمعیارها انجام شده

EXPERT CHOICE است.شدهاستفاده 

 یافته های پژوهش  .2

 وزن معیارها و زیر معیارها  .2.1

  EXPERT CHOICEم افزار ( چهارچوب نهایی معیارها و زیر معیارهای تایید شده را با وزن نهایی به دست آمده توسط نر3جدول شماره)

 نشان می دهد. 

 ( : وزن معیارها و زیرمعیارها3شماره )جدول 

 وزن  زیرمعیار وزن  معیار ردیف

  سبز یطراح 1

 

0.024 

 

 0.0045 سبز  یامهیدر محصولات ب یو نوآور یطراح

 0.0195 و منابع  هیمصرف مواد اول کاهش

  خدمت  سبز  2

 

 یبرا رانیکارکنان و مد یبرا ستیز طیمح یموزشبرنامه آ یبرگزار 0.038

 .سبز را درک کنند تیریمد تیهمه اهم نکهیا

0.0039 

به خسارات به صورت  یدگیرس ای یکینامه الکترون مهیب صدور

 یکه با حذف ترددها نیارائه مشاوره به صورت آنلا ای یکیالکترون

 کنند یکمک م یبه کاهش آلودگ ،یکیزیف

 

 ISO14001 0.0257 مانند یطیمح ستیز تیریمد یهانامهیگواه اخذ

 یادار یهاندیفرا 3

 سبز

 

 یمثال: کاهش مصرف انرژ یاطلاعات سبز؛ برا یاز فناور استفاده 0.108

 تورها،یمربوطه )مان یها ستمیس ریسرورها، و ز وترها،یتوسط کامپ

با  گذار و ریکارآمد و تاث ی( به صورترهیذخ یچاپگرها، دستگاه ها

 ستیز طیبر مح ریحداقل تاث

0.0084 

سبز به عنوان محل کار، ابزار محل  یهاشرکت از ساختمان استفاده

 یانرژ جادیا یبرا یدیخورش یمثال استفاده از انرژ یکار سبز برا

 ..  و یلیفس یسوخت ها یبه جا

0.0769 

 0.061  سبز غیو تبل جیترو 4

 

 غیمحصول تبل نکهیدر مورد ا ییشامل ادعاها یطیمح ستیز غاتیتبل

و کاهش  یطیمح ستیز تیتواند در بهبود وضع یشده چگونه م

 آن مشارکت داشته باشد بیتخر

0.0311 

  سبز یگذارمتیق 5

 

0.052 

 

 0.0610 محصول متیو معقولانه بودن ق منصفانه

 0.0448  یپرداخت نهیدر برابر هز یارزش افزوده به مشتر  ارائه

  فروش سبز 6

 

 مهیفروش ب ستمیدر س  IT بر یو مبتن نینو یاز روش ها استفاده 0.075

 نامه ها

0.0072 

 0.0516 شبکه فروش یانسان یرویآگاهی های زیست محیطی در ن ارتقاء
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ی سازمان ارتباطات 7

 سبز 

 

 یطیمح ستیز تیریمد یها نامهیگواه یدارا یبا سازمان ها یهمکار 0.071

  ISO14000مانند  ، 

0.0234 

طرف قرارداد  از  یسازمان ها یبه منظور آگاه یینارهایسم لیتشک

 یطیمسائل مح

0.0137 

 0.0076 سبز  یسازمان ها یبرا یا مهیب ارانهینظر گرفتن  در

 تیو مامور هدف 8

 

در همه  یستیز طیمح  یواضح که خواستار آگاه هیانیب کی وجود 0.23

 سازمان است یبخش ها

0.0497 

 یسبز است؛ به عبارت تیریمد ای ستیز طیسازمان حفظ مح تیاولو

 یاجتماع یها تیسبز و مسئول یتوجه سازمان به  روش ها

0.0918 

 0.0860  در سازمان یارزش اصل کیسبز بودن به عنوان  یتلق

 یهایاستراتژ 9

  سبز یابیبازار

 

 0.0522  سبز یابیبازار زیآم تیموفق یاجرا یبرا یکیزیمنابع ف اختصاص 0.163

 0.0344  سبز یابیبازار زیآم تیموفق یاجرا یبرا یمنابع مال اختصاص

 0.1139  سبز یابیبازار زیآم تیموفق یاجرا یبرا یمنابع تجرب اختصاص

خواسته های ذی  10

 نفعان

 0.0147 دولت یطیمح ستیز نیو قوان استیسازمان از س تیتبع 0.178

 طیبا هدف حفظ مح یرقابت تیشرکت و کسب مز ردایپا توسعه

 ستیز

0.0651 

به  ایبه خدمات سبز و  انیمشتر ازیبرآورده ساختن ن یبرا تلاش

 سبز یمشتر تیرضا یطور کل

0.0365 

ز و طراحی سبز بیشترین وزن، و معیارهای خدمت سب 0.17و  0.23های هدف و ماموریت و خواسته های ذی نفعان با وزن های به ترتیب معیار

بیشترین  0.1139کمترین وزن را دارند زیر معیار اختصاص منابع مالی برای اجرای موفقیت آمیز بازاریابی سبز با وزن  0.024و 0.038با وزن های 

رین اهمیت را در کم ت 0.0039با وزن   رانیکارکنان و مد یبرا ستیز طیمح یبرنامه آموزشبرگزاری اهمیت را در بازاریابی سبز و زیر معیار 

 بازاریابی سبز دارد.

 روابط درونی بین معیارها  .2.2

 دهد.  (  روابط درونی معیارهای حسابرسی بازاریابی سبز را نشان می2نمودار شماره )
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 (: نمودار وابستگی های درونی بین شاخص ها2نمودار شماره)

 است. نشان داده شده ( 3اهمیت معیارها در نمودار شماره )-تاثیرنمودار 

 تاثیر شاخص ها-(: نمودار اهمیت3نمودار شماره)
اهمیت معیارها را نشان می  در محور افقی ، D+Rاین نمودار اهمیت و تاثیر معیارهای بازاریابی سبز را به صورت گرافیکی نشان می دهد. مقدار 

از آن خواسته های ذی نفعان دارند. کمترین اهمیت نیز  دهد. همانطور که در شکل دیده می شود، بیشترین اهمیت را معیارهای خدمت سبز و پس
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در محور عمودی که اثر پذیری و اثر گذاری را نشان می دهد. با توجه به همین  D-Rرا تبلیغات سبز و قیمت سبز دارند. همچنین  با توجه به مقدار 

 پذیری را معیارهای فروش سبز و خواسته های ذی نفعان دارند. نمودار بیشترین اثرگذاری را معیارهای هدف و ماموریت را دارند و بیشترین اثر

 حسابرسی صنعت بیمه .2.3

در این قسمت پرسشنامه ای بین مدیران بازاریابی و فروش شرکت های بیمه ایران توزیع شده است تا با توجه به چهارچوب به دست آمده، 

 .   ( نشان داده شده است4ماره )بازاریابی سبز صنعت بیمه ایران ارزیابی گردد و نتایج در جدول ش

 ( : حسابرسی شرکت های بیمه4شماره)جدول 

 نمره در صنعت بیمه  زیر معیار  معیار  ردیف

 1.95 سبز  ایطراحی و نوآوری در محصولات بیمه طراحی سبز  1

 3.35 کاهش مصرف مواد اولیه و منابع 

کارکنان و مدیران برای اینکه همه اهمیت مدیریت  برگزاری برنامه آموزشی محیط زیست برای خدمت سبز  2

 سبز را درک کنند.

2.76 

صدور بیمه نامه الکترونیکی یا رسیدگی به خسارات به صورت الکترونیکی یا ارائه مشاوره به 

 صورت آنلاین 

2.14 

 1.86 های مدیریت زیست محیطی اخذ گواهینامه

 3.00 وری اطلاعات سبزاستفاده از فنا فرایند های اداری سبز 3

 1.95 های سبز به عنوان محل کار و ابزار محل کار سبز استفاده شرکت از ساختمان

تبلیغات زیست محیطی شامل ادعاهایی در مورد اینکه محصول تبلیغ شده چگونه می تواند در  ترویج و تبلیغ سبز  5

 شدبهبود وضعیت زیست محیطی و کاهش تخریب آن مشارکت داشته با

2.10 

 3.95 منصفانه و معقولانه بودن قیمت محصول قیمت گذاری سبز  6

 3.76 در برابر هزینه پرداختی  ارائه ی رزش افزوده به مشتری

 3.43 در سیستم فروش بیمه نامه ها  ITاستفاده از روش های نوین و مبتنی بر  فروش سبز  7

 2.67 ی شبکه فروشمحیطی در نیروی انسان زیست آگاهی های ارتقاء

 ارتباطات سازمانی 8

 

 2.10 همکاری با سازمان های دارای گواهینامه های مدیریت زیست محیطی 

 2.19 تشکیل سمینارهایی به منظور آگاهی سازمان های طرف قرارداد  از مسائل محیطی

 1.57 در نظر گرفتن یارانه بیمه ای برای سازمان های  سبز

 3.38 همه بخش های سازمان استدر  یستیز طیمح  یآگاهواضح که خواستار  هیانیبوجود یک  هدف و ماموریت 9

 روش سبز است؛ به عبارتی توجه سازمان به  تیریمد ای ستیز طیحفظ مح سازمان تیاولو

 ی اجتماعیها تیمسئول و سبز یها

2.95 

 2.90 در سازمان  یارزش اصل کبودن به عنوان یسبز تلقی 

های بازاریابی تراتژیاس 10

 سبز 

 2.43  اختصاص منابع فیزیکی برای اجرای موفقیت آمیز بازاریابی سبز

 2.90 اختصاص منابع مالی برای اجرای موفقیت آمیز بازاریابی سبز 

 2.81  برای اجرای موفقیت آمیز بازاریابی سبز اختصاص منابع تجربی

 2.29 ی دولتطیمح ستیز نیو قوان استیسز اتبعیت سازمان  نفعانهای ذیخواسته 12

 2.10 توسعه پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ محیط زیست

به خدمات سبز و یا به طور کلی رضایت مشتری  انیمشتر ازینتلاش برای برآورده ساختن 

 سبز

2.48 
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 حسابرسی بازاریابی سبز در صنعت بیمه با استفاده از روش های تصمیم گیری چند معیاره فازی

ارائه ترین امتیاز را در معیارهای منصفانه و معقولانه بودن قیمت ها و ( دیده می شود، صنعت بیمه ایران بیش4همانطور که در جدول شماره )

 های کسب گواهینامهدارد و کمترین امتیاز را در معیارهای  5در مقیاس  3.76.  3.95با نمره ی  پرداختی هزینه ارزش افزوده به مشتری برابر

 دارد. 1.57و  1.85محیطی با نمره ی  مسائل از قرارداد طرف ایه سازمان آگاهی منظور و تشکیل سمینارهایی به محیطی زیست مدیریت

 نتیجه گیری  .3

پژوهش  این پژوهش برای اولین بار چهارچوبی را برای حسابرسی بازاریابی سبز صنعت بیمه ارائه کرده است. در این راستا ابتدا با مطالعه ادبیات

خبرگان صنعت بیمه تایید شده اند. در ادامه با استفاده از نرم افزار اکسل کد دیمتل  زیر معیار استخراج شده و توسط 24معیار و  10چهارجوبی از 

،  D+Rفازی پیاده سازی شده و روابط درونی بین معیارهای اصلی استخراج شده است. همانطور که در جدولدیده می شود، با توجه به مقدار 

ها میتوان بهینه سازی عوامل یعنی این عامل نقش محرک را دارد و با بهینه سازی آن معیار هدف و ماموریت سازمان بیشترین تاثیرگذاری را دارد

را به دست آورده است، بنابراین این عامل به شدت تحت تاثیر عوامل  D-Rدیگر را انتظار داشت. همچنین عامل فروش سبز منفی ترین مقدار 

 شود.دیگراست و با بهینه سازی عوامل دیگر بهینه می

-5زیر معیار مطابق با جدول  24معیار و  10معیارها و زیرمعیارها وزن دهی گردید و وزن همه   Expert Choiceا استفاده از نرم افزارسپس ب

مهم ترین معیار و معیار با وزن موثر طراحی سبز 0.23، معیار هدف و ماموریت با وزن موثر  AHPبه دست آمده است. مطابق با نتایج روش  2

مهم ترین زیرمعیار و زیرمعیار  0.1870همیت ترین معیار است. همچنین زیرمعیار تلاش در کاهش مصرف مواد اولیه با  وزن موثر کم ا0.024

 کم اهمیت ترین زیرمعیار است. 0.0022با وزن موثر   اختصاص منابع تجربی برای اجرای موفقیت آمیز بازاریابی سبز

 ارائه ارزش افزوده به مشتری در برابر هزینه پرداختیو   قیمت منصفانه و معقولانه محصولاتیارهای  صنعت بیمه ایران بیشترین نمره را در مع

 ستیز یها نامهیگواه کسبو  تشکیل سمینارهایی برای آگاهی سازمان های طرف قرارداد از مسائل محیطیو کمترین نمره را در معیارهای 

( نشان داده 5یک از این زیرمعیار ها در وزن آن ها ضرب شده است که در جدول شماره )کسب کرده است. در مرحله بعد نمره ی هر  یطیمح

 شده است.

 ( :نمره نهایی شرکت های بیمه در هر زیرمعیار5ل شماره )جدو

 نمره نهایی  وزن معیار  نمره بیمه  زیر معیار  معیار  ردیف 

  سبز یطراح 1

 

 در یو نوآور یطراح

 سبز  یامهیمحصولات ب

1,95 0,0045 0,0088 

و  هیمصرف مواد اول کاهش

 منابع 

3,35 0,0195 0,0654 

  سبز وهیخدمت به ش ارائه 2

 

 یکینامه الکترون مهیب صدور

به خسارات به  یدگیرس ای

ارائه  ای یکیصورت الکترون

  نیمشاوره به صورت آنلا

2,76 0,0257 0,0708 

 یبرنامه آموزشی برگزار

رکنان کا یبرا ستیز طیمح

همه  نکهیا یبرا رانیو مد

سبز را درک  تیریمد تیاهم

 .کنند

2,14 0,0039 0,0084 

 تیریمد یهانامهیگواه اخذ

  یطیمح ستیز

1,86 0,0084 0,0157 

 سبز یادار یهاندیفرا 3

 

اطلاعات  یاز فناور استفاده

 سبز

3,00 0,0769 0,2307 

شرکت از  استفاده

سبز به عنوان  یهاساختمان

1,95 0,0311 0,0607 
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ابزار محل کار  و  محل کار

 سبز

 یطیمح ستیز غاتیتبل  سبز غیو تبل جیترو 4

در مورد  ییشامل ادعاها

شده  غیمحصول تبل نکهیا

تواند در بهبود  یچگونه م

و  یطیمح ستیز تیوضع

آن مشارکت  بیکاهش تخر

 داشته باشد

2,10 0,0610 0,1278 

  سبز یگذار متیق 5

 

معقولانه بودن  و منصفانه

 محصول متیق

3,95 0,0448 0,1772 

ارزش افزوده به  ی ارائه

 نهیدر برابر هز یمشتر

  یپرداخت

3,76 0,0072 0,0270 

  فروش سبز شبکه 6

 

 نینو یاز روش ها استفاده

 ستمیدر س  IT بر یو مبتن

 نامه ها مهیفروش ب

3,43 0,0516 0,1769 

آگاهی های زیست  ارتقاء

 یانسان یرویر نمحیطی د

 شبکه فروش

2,67 0,0234 0,0624 

 ی سبز سازمان ارتباطات 7

 

 مهیب ارانهینظر گرفتن  در

 سبز  یسازمان ها یبرا یا

2,10 0,0497 0,1041 

 یبا سازمان ها یهمکار

 یها نامهیگواه یدارا

  یطیمح ستیز تیریمد

2,19 0,0137 0,0300 

به  یینارهایسم لیتشک

 یازمان هاس یمنظور آگاه

طرف قرارداد  از مسائل 

 یطیمح

1,57 0,0076 0,0119 

 تیو مامور هدف 8

 

واضح که  هیانیب کی وجود

 طیمح  یخواستار آگاه

 یدر همه بخش ها یستیز

 سازمان است

2,43 0,0918 0,2229 

 طیسازمان حفظ مح تیاولو

سبز  تیریمد ای ستیز

توجه  یاست؛ به عبارت

 سبز یسازمان به  روش ها

 یاجتماع یها تیو مسئول

2,90 0,0860 0,2499 

سبز بودن به عنوان  یتلق

در  یارزش اصل کی

  سازمان

2,81 0,0522 0,1467 

  سبز یابیبازار یها یاستراتژ 9

 

 یکیزیمنابع ف اختصاص

 زیآم تیموفق یاجرا یبرا

  سبز یابیبازار

2,29 0,0344 0,0786 
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 یبرا یمنابع مال اختصاص

 زیآم تیموفق یاجرا

  سبز یابیبازار

2,10 0,1139 0,2387 

  یمنابع تجرب اختصاص

 زیآم تیموفق یاجرا یبرا

  سبز یابیبازار

2,48 0,0147 0,0363 

 استیسازمان از س تیتبع خواسته های ذی نفعان 10

 یطیمح ستیز نیو قوان

 دولت

3,38 0,0651 0,2203 

شرکت و  داریپا توسعه

ف با هد یرقابت تیکسب مز

 ستیز طیحفظ مح

2,95 0,0365 0,1077 

برآورده ساختن  یبرا تلاش

به خدمات  انیمشتر ازین

 یبه طور کل ایسبز و 

 سبز یمشتر تیرضا

2,90 0,0764 0,2218 

 - - 2,63/5 میانگین نمره شرکت های بیمه ای 

 2,70 - - جمع 

 "دست آمده است. میانگین امتیاز شرکت های بیمه در معیارها مقدار با توجه به جدول امتیاز نهایی شرکت های بیمه در هر معیار به 

است. متاسفانه از آنجا که اطلاعاتی از وضعیت بازاریابی سبز سایر صنایع در دسترس نیست، امکان مقایسه  " 5 "در مقیاس " 2.63

باشد. می " 3 "تر از نمره میانگین یعنی مقدار نمره بازاریابی سبز صنعت بیمه با سایر صنایع وجود ندارد. اما نمره صنعت بیمه  کم

است که این مقدار   "2.70 "رود. همچنین  جمع امتیازات مقداردر نتیجه وضعیت بازاریابی سبز صنعت بیمه ایران مطلوب به شمار نمی

ای در آن های بیمهکه شرکت های بیمه معیارهاییباشد. به منظور بهبود نمره بازاریابی سبز شرکتنیز کمتر از نمره میانگین می

 ضعیف تر عمل کرده اند، شناسایی شده و پیشنهاداتی برای بهبود این معیارها مطرح شده است. 
 پیشنهادات کاربردی  .4

 پیشنهاد به همه صنایع برای بهبود وضعیت بازاریابی سبز  .4.1

  .در نتیجه با ارزیابی وضعیت بازاریابی این پژوهش الگوریتم موثر برای حسابرسی بازاریابی سبز را به دست آورده است

سبز سازمان بر اساس معیارها می توان نقاط ضعف و قوت را شناسایی و در جهت بهبود آن ها گام برداشت. همچنین با 

یا به عبارتی چشم اندار سازمان بیشترین تاثیرگذاری را در  "هدف و ماموریت"توجه به نتایح به دست آمده معیار 

توان بهینه سازی عوامل ها مییابی سبز دارد. یعنی این عامل نقش محرک را دارد و با بهینه سازی آنحسابرسی بازار

دیگر را انتظار داشت. همچنین عامل فروش سبز به شدت تحت تاثیر عوامل دیگر است و با بهینه سازی عوامل دیگر بهینه 

مهم ترین معیار و معیار طراحی سبز کم اهمیت ترین  شود. معیار هدف و ماموریت  همچنین با بیشترین  وزن موثرمی

معیار است. در نتیجه پیشنهاد می شود سازمان ها با بهبود چشم اندار سازمانی خود و تغییر نگاه سازمان به حفظ محیط 

 زیست بیشترین پیشرفت را در بازاریابی سبز سازمان خود شاهد باشند. زیرمعیار اختصاص منابع مالی برای اجرای

توانند این عامل رود و سازمان ها میموفقیت آمیز بازاریابی سبز برای سازمان بیمه  نیز  مهم ترین زیرمعیار به شمار می

 را در دستور کار خود قرار دهند.
 پیشنهادات به صنعت بیمه  .4.2
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 فاده از ساختمان با توجه به نتایح حسابرسی بازاریابی سبز شرکت های بیمه، کمترین امتیازات در عواملی مثل است

و ابزار سبز ، کسب گواهینامه های زیست محیطی و تشکیل سمینارهایی برای آگاهی سازمان های طرف قرارداد 

 یابد. کسب کرده است. در نتیجه با بهبود این عوامل بازاریابی سبز صنعت بیمه ایران بهبود می

 ها ، ارائه ارزش ی منصفانه و معقولانه بودن قیمتهای بیمه ای امتیاز بالایی را در معیارهاهمچنین عمده شرکت

در سیستم فروش بیمه نامه  ITافزوده به مشتری در ازای هزینه پرداختی و استفاده از روش های نوین مبتنی بر 

ها کسب کرده اند. این شرکت ها با گسترش دانش خود در این حوزه و در اختیار گذاشتن دانش تجربی خود در 

 ایر شرکت های بیمه می توانند به ارتقا بازاریابی سبز در صنعت بیمه کمک کنند.  این خصوص به س

  قرار دارد. انواع محصولات بیمه ای  21در رتبه  1.9زیر معیار طراحی محصولات بیمه ای سبز نیز با کسب امتیاز

و کار سبز، بیمه بیمه ی کسب سبز که در حال حاضر در بازارجهانی موجود هستند شامل بیمه خودرو سبز،  

است. شرکت های  آب و هوا  مهیبی و  فاسدشدن ییمواد غذا محافظت از بیمه ،ریپذ دیتجد یانرژ بیمه منزل سبز،

 توانند طراحی این محصولات رادر دستور کار خود قرار دهند. بیمه ای می

 ها ، ارائه ارزش نه بودن قیمتهای بیمه ای امتیاز بالایی را در معیارهای منصفانه و معقولاهمچنین عمده شرکت

در سیستم فروش بیمه نامه  ITافزوده به مشتری در ازای هزینه پرداختی و استفاده از روش های نوین مبتنی بر 

ها کسب کرده اند. این شرکت ها با گسترش دانش خود در این حوزه و در اختیار گذاشتن دانش تجربی خود در 

 می توانند به ارتقا بازاریابی سبز در صنعت بیمه کمک کنند.   این خصوص به سایر شرکت های بیمه

  به سبز های ساختمان استفاده از را در معیارهای "2 "با توجه به نتایح، صنعت بیمه کشور نمرات زیر از مقدار 

اد از سمینارهایی برای آگاهی سازمان های طرف قرارد سبز،  تشکیل کار محل استفاده از ابزار کارو محل عنوان

کسب کرده است. در نتیجه برای بهبود نمرات انجام این  یطیمح ستیز یها نامهیگواه کسبو  مسائل محیطی

امور یعنی کسب گواهینامه های زیست محیطی، استفاده از ساختمان ها و ابزار سبز، تشکیل سمینار برای آگاهی 

 شود.سازمان های طرف قرارداد پیشنهاد می
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