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چكيده 

هدف تحقیق حاضر بررسی تاثیر فعالیت‌های بازاریابی پایدار بر وفاداری مشتریان است. جامعه آماری تحقیق حاضر شامل 250 نفر از مشتریانی است که به صورت تصادفی ساده انتخاب شده و از خدمات شرکتهای بیمهای استفاده کردهاند. گردآوری داده‌‌ها با استفاده از پرسشنامههای استاندارد انجام شده است. از آزمون‌های ضرایب معناداری و ضرایب مسیر در نرمافزار PLS انجام شده تا فرضیه های تحقیق مورد بررسی قرار بگیرد. نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل دادهها حاکی از این است که فعالیتهای بازاریابی پایدار بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارند. همچنین نتایج دیگر نشان داد که فعالیتهای بازاریابی اقتصادی، فعالیت‌های بازاریابی اجتماعی و فعالیتهای بازاریابی محیطی نقش مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان شرکتهای بیمهای دارند.
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مقدمه
در دنیای رقابتی امروزی مشتريان نيروي محركه براي رشد سودآور هستند و وفاداري مشتري مي‌تواند به سودآوري منجر شود. براي يک مشتري وفاداري، گرايش و و رفتار مثبت مربوط به تعهد تكرار خريد نسبت به يک برند در آينـده است. مشتريان وفادار به احتمال خيلي كم، تنها به خاطر قيمت بـه يک رقيب روي مي‌آورند و آن‌ها حتي نسبت بـه مشتريان غير وفادار خريدهاي بيشتري انجام مي‌دهند. بنابراين براي فروشندگان ضروري است كه مشتريان وفاداري كه در سود بلندمدت سازمانهاي تجاري دخيل هستند را حفظ كننـد (حقیقی و همکاران، 1391). امروزه شرکتها از طریق تمرکز بر انتظارات مشتریان و حفظ آنان، شاخصهایی همچون سهم بازار، اعتماد و وفاداری مشتریان را به حداکثر میرسانند. این شرکتها پاسخگوی انتظارات مشتریان هستند و برای این منظور میزان رضایت و وفاداری مشتریان خود را بررسی میکنند و سعی در بهبود آن دارند. وفاداری مشتری در مورد جذب مشتری مناسب، واداشتن آنها به خرید و خرید در مقادیر بیشتر است. محققین اشاره کردند که وفاداری زمانی وجود دارد که مشتریان از یک محصول احساس رضایت کنند و قصد خرید مجدد و انتشار دهان به دهان مثبت در مورد محصول را داشته باشند. یکی از راه هایی که می توان برای حفظ وفاداری مصرف کننده استفاده کرد، لمس جنبه عاطفی مشتری از طریق بازاریابی است. وفاداری مشتری هم برای سازمان و هم برای مشتریان بسیار مهم است. وفاداری مشتریان یک تعهد عمیق برای خرید مجدد یا حمایت مجدد از یک محصول/خدمت ترجیحی به طور مداوم در آینده، در نتیجه باعث ایجاد تکراری با همان برند یا مجموعه برند مشابه می شود (باهات و همکاران[footnoteRef:1]، 2018) [1:  Bhat et al] 

عوامل متعددی بر وفاداری مشتری تأثیر می گذارد، از جمله بازاریابی، رضایت مشتری و اعتماد مشتری که طبق گفته محققین در هنگام دستیابی به وفاداری مشتری از قدرت پیش بینی نسبتاً بالایی برخوردار است. محققین بیان کردند که یکی از عواملی که نقش مهمی در افزایش وفاداری مشتریان دارد، فعالیتهای بازاریابی پایدار است. امروزه اهمیت بازاریابی و برنامههای بازاریابی در درون همه واحدهای سازمانی برای اجرای تصمیمات بیش از پیش گردیده است. بازاریابی بخشی از فعالیت های سازمان محسوب میگردد که دربردارنده عملیاتی مثل برنامهریزی، ترویج، توزیع، قیمت گذاری و ارائه کالا یا خدمات مطلوب مشتریان میباشد. بازاریابی وظیفهای سازمانی و مجموعهای از فرایندهای مبادلهای است که نیاز به حجم زیادی از کار و مهارت دارد (صنایعی و انصاری، 1390). 
فعالیتهای بازاریابی پایدار به فرآیند تصمیم‌گیری و فعالیت‌های تجاری توسط جامعه محلی و مصرف کنندگان، مانند تولید و فروش، محیط اجتماعی و اخلاق دوستدار محیط زیست آنها اشاره دارد. فعالیت‌های بازاریابی پایدار اخیر به دوره مدیریت ارزش مشترک فراتر از مسئولیتپذیری اجتماعی شرکت تبدیل شده است. علاوه بر این، فعالیت‌های بازاریابی پایدار رشد و هماهنگی متقابل را بین عواملی مانند اقتصاد، محیط زیست، جامعه و فرهنگ دنبال می کند (جانگ و همکاران[footnoteRef:2]، 2020). [2:  Jung et al] 

از سوی دیگر شرکتهای بیمهای با توجه به اینکه شدت رقابت در این صنعت بسیار زیاد است و تعداد شرکتهای بیمهکننده در ایران چه دولتی و چه خصوصی متنوع هستند، با چالشهای زیادی روبرو میباشند. یکی از این چالشها که با آن روبرو هستند وفاداری مشتریانشان میباشد که با تکیه بر فعالیتهای بازاریابی پایدار میتوانند این چالشها را رفع نمایند. از اینرو با توجه به شکاف نظری که در رابطه با موضوع بازاریابی پایدار و وفاداری مشتریان در بین شرکتهای بیمهای وجود داشته تحقیق حاضر شکل گرفته است و به دنبال پاسخ به این سوال است که فعالیتهای بازاریابی پایدار چه نقشی در وفاداری مشتریان شرکتهای بیمه دارند؟



مروری بر پیشینه نظری تحقیق
- فعالیت‌های بازاریابی پایدار
با توجه به حساسیت روزافزون مسائل مربوط به محیط زیست و توجه و نگرانی به این گونه مسائل، سازمان ها باید هم به منظور برآورده کردن نیاز مردم و هم چنین مسئولیت اجتماعی که متوجه آن ها است، به گونه مسائل توجه کنند. یکی از این روش ها به کارگیری استراتژی های پایدار و به طور خاص استراتژی بازاریابی پایدار است یعنی انجام فعالیت ها به گونه ای که علاوه بر تحقق اهداف اقتصادی کم ترین آسیب را به محیط زیست وارد کند و همچنین به جنبه های اجتماعی فعالیت خود توجه داشته باشد. اما سازمان ها باید اطمینان حاصل کنند که انجام این گونه فعالیت ها که گاهی هزینه هایی را بر سازمان تحمیل می کند در نهایت برای آن ها نفعی دارد یا خیر. در حال حاضر تحقیقاتی انجام شده که نشان می دهد به کارگیری استراتژی بازاریابی پایدار در نهایت به سود سازمان خواهد بود (حسنی، 1395).
 بازاریابی پایدار کلید بقای بشر است. فعالیتهای مختلف انسان باعث آسیب زیادی به محیط زیست شده به عنوان مثال آلودگی آب و در نتیجه کمبود آن، تولید مواد غذایی را محدود میکند و به طور خودکار تعادل اکوسیستم تامین منابع غذایی مناطق شهری را از بین میبرد. فعالیتهای مدیریت بازاریابی پایدار به عنوان فرآیند برنامهریزی، اجرا و کنترل توسعه، قیمتگذاری، ترویج و توزیع محصولات به شیوهای است که ارضای سه مقولههای برآورده شدن نیازهای مشتری؛ سازمانها به اهدافشان دست یابند؛ و فرآیندهای مورد اشاره سازگار با اکوسیستم باشد؛ تعریف میشود (حسینی، 1395).
از دیدگاه جانگ و همکاران (2020)، فعالیت‌های بازاریابی پایدار باید شامل سه عامل اقتصادی، اجتماعی و محیطی باشد:
فعالیت‌های بازاریابی اقتصادی نشان دهنده اشتراک منافع اقتصادی از طریق حمایت اقتصادی در یک منطقه است. این فعالیت باید منافع اقتصادی را با مشتریان، کارکنان، شرکا و سهامداران در جامعه به اشتراک بگذارد. محققین معتقدند که نوآوری، ایجاد ارزش و مدیریت کارآمد باید از طریق محصولات و خدمات جدید و همچنین سود سهام با سهامداران محلی، سود ایجاد کند. پاسخگویی اقتصادی نیز تأثیر مثبتی بر رشد درآمد دارد. بنابراین، فعالیت های بازاریابی اقتصادی باید بر اساس کارایی مدیریت از طریق ایجاد یک محیط تجارت الکترونیک، بهبود محیط فروشگاه و نوسازی امکانات، سود را به حداکثر برساند.
فعالیت‌های بازاریابی اجتماعی، فعالیت‌های مشارکت اجتماعی هستند که علاوه بر وظایف تجاری با هدف کسب سود، به اهداف دیگری از یک شرکت دست می‌یابند. فعالیت‌های اجتماعی نیز تأثیر مثبتی بر باورهای مصرف‌کنندگان در مورد همراهی دارند. فعالیت‌های اجتماعی یک شرکت به مشتریان کمک می‌کند تا با نیات رفتاری خود، مانند واکنش‌ها و نگرش‌هایشان نسبت به محصولات شرکت، مرتبط باقی بمانند. به عنوان عضوی از جامعه، شرکتها از نقش خود آگاه هستند و مسئولیتهای اجتماعی خود را در قبال جامعه محلی انجام میدهند. سپس، شرکتها میتوانند از دیدگاه بلندمدت به شرکتهای اجتماعی تبدیل شوند. به عنوان مثال، فعالیت های مشارکت اجتماعی شامل تقسیم غذا با اعضای جامعه، انجام معاینات بهداشتی رایگان برای ساکنان، و سایر فعالیت های داوطلبانه جامعه است.
فعالیت‌های بازاریابی محیطی به معنای «کلیه فعالیت‌هایی است که برای ایجاد و تسهیل هرگونه مبادله‌ای که برای ارضای نیازها یا خواسته‌های انسانی طراحی شده‌اند، به گونه‌ای که ارضای این نیازها و خواسته‌ها با حداقل تأثیر مخرب بر محیط طبیعی رخ دهد». به عنوان مثال میتوان به توسعه محصولات مد سازگار با محیط زیست از طریق بازیافت رویدادهای اشتراک خرید، استفاده مجدد از بنرهای بازیافتی و حفاظت از طبیعت برای رشد سبز اشاره کرد. این فعالیت ها مهم هستند، زیرا مصرف کنندگان به طور فزاینده ای به مصرف سازگار با محیط زیست علاقه مند می شوند (جانگ و همکاران، 2020).
سان و همکاران[footnoteRef:3] (2016)، بیان کردند که شرکتهایی که ابعاد زیست محیطی را دنبال می کنند در فعالیت های بازاریابی مرتبط با مدیریت محیط زیست و مراقبت از منابع طبیعی شرکت میکنند. شرکت هایی که بعد اقتصادی را دنبال می کنند بر خلق  [3:  Sun et al] 


ارزش و بهبود عملکرد مالی عمدتاً با شناسایی منابع بازاریابی و قابلیتهای مورد نیاز برای توسعه مزیت رقابتی تمرکز میکنند. شرکت‌هایی که بر بعد اجتماعی متمرکز شده‌اند، فعالیت‌های بازاریابی را دنبال می‌کنند که بر جامعه تأثیر می‌گذارد، مانند حمایت از موسسات خیریه، حمایت از روابط اجتماعی و حمایت از آموزش. سه بعد راهنمای فعالیت های بازاریابی پایدار مهم هستند، اما مدیران صنایع مختلف یا موقعیت های بازاریابی ممکن است برخی از ابعاد را قوی تر از سایرین دنبال کنند (سان و همکاران، 2016).

- وفاداری مشتریان
در عصر اقتصاد شبکه‌ای، کلید رقابت دیگر داشتن محصولات نیست، بلکه داشتن مشتریان است. رقابت در بازار اساساً رقابت برای منابع مشتری است. مالکیت مشتریان به معنای مالکیت بازار است و از دست دادن مشتریان به این معناست که دارایی شرکت ارزش خود را از دست داده است. از اینرو، محور قرار گرفتن مشتری، برآورده کردن مستمر نیازهای مشتری و ایجاد ارزش برای مشتریان، ایجاد و حفظ رابطه همکاری بلندمدت و خوب با مشتریان، جلب اعتماد مشتریان، تشکیل و گسترش پایگاه مشتریان شرکت و افزایش وفاداری مشتریان است (منجی[footnoteRef:4]، 2021). [4:  Mengjie] 

امروزه وفاداری مشتری یکی از عوامل اصلی است که دستیابی به مزیت رقابتی شرکت را تسهیل می کند. این یک دارایی مهم است که به شرکت‌ها کمک می کند تا فروش‌های آینده مشتریان خود را تضمین کنند و همچنین سودآوری خود را افزایش دهند. وفاداری مشتری به عنوان نگرش مثبتی که توسط مشتریان نسبت به ارائه‌دهنده محصول یا خدمات معین نشان داده می‌شود، که منجر به رفتار خرید تکراری می‌شود، تعریف می‌شود. مفهوم‌سازی اولیه این مفهوم بر مؤلفه‌های رفتاری متمرکز بود که تمایز بین وفاداری واقعی و وفاداری کاذب (مشتریانی که وفاداری رفتاری را بدون وفاداری نگرشی نشان می‌دهند) دشوار می‌کرد. اما، برخی از محققان معتقدند که وفاداری مشتری به بهترین وجه با استفاده از مؤلفه‌های نگرشی و مؤلفه‌های رفتاری اندازه‌گیری می‌شود تا بین وفاداری واقعی و وفاداری کاذب که ممکن است منجر شود، تمایز قائل شوند (بواتنگ[footnoteRef:5]، 2019).  [5:  Boateng] 

اولیور (2010) وفاداری را اینگونه تعریف می‌کند «تمایل شدید به خرید یا بازدید از محصول یا خدمات ترجیحی ثابت، حتی اگر مصرف‌کننده در شرایطی باشد که می‌تواند باعث ایجاد یک اقدام تبدیلی برای انتخاب یک برند دیگر شود». وفاداری همچنین زمانی وجود دارد که مشتریان در مقابل فشار تغییر به برند دیگری مقاومت کنند. بنابراین، وفاداری منجر به خرید یا استفاده مجدد از یک محصول یا خدمات خاص یا مصرف مکرر همان برند میشود. وفاداری می‌تواند به شرکت‌ها کمک کند تا پایگاه مشتری پایداری کسب کنند، هزینه‌های خرید و معامله را کاهش دهد و نوسانات درآمد را کاهش دهد. مزایای دیگر عبارتند از هزینه های بازاریابی کمتر، جذب تعداد قابل توجهی از مشتریان، افزایش سهم بازار و تمایل به پرداخت قیمت های بالاتر. بنابراین، وفاداری مصرف‌کننده، عاملی حیاتی برای مزیت رقابتی بلندمدت یک برند است و یک هدف اساسی در صنعت بازاریابی خدمات است (الیور[footnoteRef:6]، 2010). [6:  Oliver] 

پراتمینیسی و همکاران[footnoteRef:7] (2018)، بیان می‌کنند که وفاداری مشتری زمانی اتفاق میافتد که مشتری یک محصول یا خدمات را به طور منظم خریداری می کند و او نگرش خوب و مثبتی نسبت به کالاها و خدمات ارائه شده توسط ارائه دهنده دارد. طبق نظر آن‌ها، مشتریان وفادار معمولاً رفتار خرید غیر تصادفی و الگوهای خرید منظم را در طول زمان (در مدت زمان طولانی) که توسط واحد تصمیم‌گیری انجام می‌شود، نشان می‌دهند.  [7:  Pratminingsih et al] 

در این زمینه تا کنون تحقیقات مختلفی انجام شده است. برخی از این تحقیقات در ادامه اشاره شده است:
آدام و همکاران[footnoteRef:8] (2020)، نقش بازاریابی را در رضایتمندی مشتریان و وفاداری آنان با محصولات و مدیریت زنجیره تامین را در بین شرکتهای کوچک و متوسط کشور اندونزی بررسی کرده و نتیجه گرفتند که بازاریابی میتواند نقش مهم و تاثیرگذاری بر بهبود رضایتمندی و وفاداری مشتریان ایفا کنند. [8:  Adam et al] 

جانگ و همکاران (2020)، در تحقیقی به بررسی فعالیتهای مدیریت بازاریابی پایدار و وفاداری به برند پرداخته و نتیجه گرفتند که که فعالیت‌های پایدار بازار مد سنتی تأثیر مثبتی بر تصویر برند، اعتماد و رضایت دارد. علاوه بر این، آنها تأثیر مثبتی در ایجاد وفاداری به برند دارند. 
بواتنگ (2019)، در تحقیقی به بررسی ارتباط بین بازاریابی و وفاداری مشتریان شرکت‌های خرده فروش کشور غنا پرداخته و نتیجه گرفته است که بین بازاریابی و وفاداری مشتریان ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد.
شمس‌الدین و همکاران[footnoteRef:9] (2019)، در تحقیقی به بررسی عوامل تعیین کننده موثر بر افزایش وفاداری مشتریان در صنعت هتلداری کشور مالزی پرداخته و نتیجه گرفتند که عواملی از قبیل بازاریابی، اعتماد مشتری، ارزش ویژه برند و عامل کیفیت خدمات سازمانی به عنوان عوامل مهم در وفاداری مشتریان شناخته می شوند. [9:  Shamsudin et al] 

تریودی و همکاران[footnoteRef:10] (2018)، در تحقیقی به بررسی استراتژیهای بازاریابی پایدار و نقش آن در خلق ارزش برای درک انتظارات مشتریان پرداخته و نتیجه گرفتهاند که استراتژیهای محیطی، اقتصادی و اجتماعی بازاریابی پایدار نقش مهمی در درک انتظارات و رفتار و وفاداری مشتریان دارند. [10:  Trivedi et al] 

قزلباش (1400)، در تحقیقی به بررسی تاثیر فعالیت های بازاریابی پایدار، تصویر برند بر وفاداری مشتری با نقش میانجی رضایت و اعتماد مشتری در سازمان بیمه مرکزی پرداخته و نتیجه گرفته است که فعالیتهای بازاریابی پایدار بر تصویر برند تاثیرگذار است. تصویر برند بر رضایت مشتری تاثیرگذار است. تصویر برند بر اعتماد مشتری تاثیرگذار است. اما تصویر برند بر وفاداری مشتری تاثیرگذار نبود. همچنین رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تاثیر گذار بود. علاوه براین، نتایح نشان داد اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری تاثیر گذار بود.
حسینی (1395)، در تحقیقی به بررسی رابطه بین بازاریابی پایدار با ارزش ویژه برند و رفتار مصرف کننده در فروشگاههای زنجیره ای شهروند تهران پرداخته و نتیجه گرفته است که رابطه معناداری بین بازاریابی پایدار و ارزش ویژه برند و رفتار مصرفکننده در فروشگاهها وجود دارد.
حسنی (1395)، در تحقیقی به بررسی اثرات به کارگیری رویکرد بازاریابی پایدار بر وفاداری مصرف کنندگان پرداخته است. در این تحقیق وفاداری مصرف کننده به چهار مولفه تفکیک شده است (رضایت مشتری، تصویر برند، ارزش درک شده و اعتماد به برند). اثر به کارگیری رویکرد بازاریابی پایدار بر این چهار مولفه اندازه گیری شد که نتیجه آن مثبت بود و به صورت کلی نتیجه نهایی تحقیق تایید فرضیه اصلی نیز بود. اما نتیجه تحقیق حاکی از این بود که ارتباط معناداری بین اعتماد به برند و تصویر برند با وفاداری مصرف کننده وجود ندارد.
با توجه به ادبیات و پیشینههای مطرح شده فرضیات زیر شکل گرفتند که مطابق با مدل مفهومی تحقیق (شکل 1) به شرح زیر ارائه گردیدند:
فرضیه اصلی: فعالیتهای بازاریابی پایدار بر وفاداری مشتریان شرکتهای بیمه تاثیر مثبت و معناداری دارد.
فرضیه فرعی 1: فعالیتهای بازاریابی اقتصادی بر وفاداری مشتریان شرکتهای بیمه تاثیر مثبت و معناداری دارد.
فرضیه فرعی 2: فعالیتهای بازاریابی اجتماعی بر وفاداری مشتریان شرکتهای بیمه تاثیر مثبت و معناداری دارد.
فرضیه فرعی 3: فعالیتهای بازاریابی محیطی بر وفاداری مشتریان شرکتهای بیمه تاثیر مثبت و معناداری دارد.
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شکل (1): مدل مفهومی تحقیق

روششناسی تحقیق
پژوهش حاضر در سه دسته هدف پژوهش، روش گردآوری دادهها و نوع دادههای جمعآوری شده قرار گرفته است. بر مبنای هدف پژوهش حاضر تحقیقی است کاربردی، بر مبنای روش گردآوری دادهها توصیفی- پیمایشی و از نوع دادههای جمعآوری شده، تحقیقی کمی است. جامعه آماری تحقیق حاضر شامل 250 نفر از مشتریانی است که به صورت تصادفی ساده انتخاب شده و از خدمات شرکتهای بیمهای استفاده کردهاند.
گردآوری داده‌‌ها با استفاده از پرسشنامه استاندارد جانگ و همکاران (2020) برای سنجش فعالیتهای بازاریابی پایدار و پرسشنامه استاندارد ادام و همکاران (2020) برای سنجش وفاداری مشتریان انجام شده است.
- بخش اول حاوی سوالات مربوط به فعالیتهای بازاریابی پایدار با 12 سوال
- بخش دوم حاوی سوالات مربوط به وفاداری مشتریان با 4 سوال
جدول زیر متغیرهای پژوهش و سوالات مربوط به هر متغیر را نشان میدهد:


جدول (1): متغیرهای پژوهش و سوالات
	متغیرها
	ابعاد 
	تعداد سوالات

	فعالیتهای بازاریابی پایدار
	- فعالیت بازاریابی اقتصادی
- فعالیت بازاریابی اجتماعی
- فعالیت بازاریابی محیطی
	12

	وفاداری مشتریان
	-
	4



تجزیه و تحلیل دادهها در تحقیق حاضر با استفاده از نرمافزار PLS انجام شده است. بعد از اینکه دادهها جمعآوری گردید، دادههای خام وارد نرمافزار گردیده و تحلیل بر روی آنها صورت گرفته شده است. برازش مدل از طریق معیارهای روایی و پایایی صورت گرفته شده است. در پایایی ضرایب آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفته شده و در روایی نیز روایی همگرا مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج مربوط به پایایی و روایی متغیرهای جدید در جدول (2) نمایش داده شده است. 

جدول (2): نتایج معیارهای برازش مدل
	ابعاد
	فعالیتهای بازاریابی پایدار
	فعالیت بازاریابی اقتصادی
	فعالیت بازاریابی اجتماعی
	فعالیت بازاریابی محیطی
	وفاداری مشتریان

	آلفای کرونباخ
	0.83
	0.86
	0.88
	0.85
	0.82

	AVE
	0.55
	0.53
	0.59
	0.63
	0.66



همانگونه که نتایج نشان میدهد ضرایب آلفای متغیرها از 0.7 بالاتر است که نشاندهنده پایایی مناسب ابزار تحقیق میباشد. مقدار ملاک برای سطح قبولی AVE، 0.5 میباشد. همانگونه که از جدول بالا مشخص است، تمامی مقادیر AVE مربوط به سازهها از مقدار 0.5 بیشتر بوده و این مطلب موید این است که روایی همگرای مدل تحقیق حاضر در حد قابل قبول است. 
در مرحله بعد فرضیههای تحقیق مورد بررسی قرار گرفته است. در این مرحله ابتدا ضریب معناداری بین فرضیه های تحقیق مورد بررسی قرار گرفته و در مرحله بعد ضریب مسیر برای بررسی میزان درصد تاثیر بین فرضیه‌ها آزمایش شده است. در مرحله اول ضرایب بار معناداری نشان میدهد که بین متغیرها ارتباط معناداری وجود دارد یا خیر. نتایج مربوط به این ضرایب در شکل (2) نشان داده شده است: 
[image: ]
شکل (2): ضرایب معناداری فرضیه‌‌های تحقیق
بعد از بررسی ارتباط بین فرضیات، با استفاده از ضرایب مسیر به دنبال این هستیم تا میزان درصد تاثیر متغیرها بر یکدیگر را بررسی نماییم. 
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شکل (3): ضرایب مسیر برای تعیین تأثیر فرضیه‌های تحقیق

نتایج به دست آمده نشان میدهد:
- فعالیت بازاریابی پایدار  به میزان 47 درصد بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد.
- فعالیت بازاریابی اقتصادی  به میزان 64 درصد بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد.
- فعالیت بازاریابی اجتماعی  به میزان 36 درصد بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد.
- فعالیت بازاریابی محیطی  به میزان 40 درصد بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد.

بحث و نتیجه گیری
تحقیق حاضر با هدف بررسی نقش فعالیتهای بازاریابی پایدار بر وفاداری مشتریان شرکتهای بیمه شکل گرفته بود. همانطور که بیان گردید صنعت بیمه امروزه به عنوان یکی از صنایع سودآور و مهمی شناخته میشود که با توجه به رقبای بسیار زیادی که در آن وجود دارد، شرکت‌ها می بایست به عوامل مختلفی که باعث جذب و وفاداری مشتریان می‌گردد توجه ویژه‌‌ای داشته باشند. اشاره شد که فعالیتهای بازاریابی پایدار با ویژگی‌هایی که دارد می‌تواند این هدف را به ارمغان بیاورد که شرکت‌ها در حفظ مشتریانش موفق عمل نمایند. 
نتایج به دست آمده از فرضیههای تحقیق نشان داد که فعالیتهای بازاریابی پایدار و مولفه‌های آن از قبیل فعالیت بازاریابی اقتصادی، فعالیت بازاریابی اجتماعی و فعالیت بازاریابی محیطی  هر کدام به میزان‌های مختلفی منجر به وفاداری مشتریان خواهند گردید. نتایج به دست آمده این را نشان می‌دهد که شرکت‌های بیمه برای اینکه بتوانند مشتریان خود را حفظ و وفادار نمایند باید به فعالیتهای بازاریابی پایدار پرداخته و توجه ویژه‌ای به آن داشته باشند. در این راستا نتایج بیانکننده این است که فعالیتهای بازاریابی پایدار اخیراً به دوره مدیریت ارزش مشترک فراتر از مسئولیتپذیری اجتماعی شرکت تبدیل شده است. علاوه بر این، فعالیت‌های بازاریابی پایدار رشد و هماهنگی متقابل را بین عواملی مانند اقتصاد، محیط زیست، جامعه و فرهنگ دنبال می کند. نتایج تحقیقات جانگ و همکاران (2020)، تریودی و همکاران (2018)، قزلباش (1400) و حسینی (1395) نیز تاییدی بر یافته فرضیه حاضر هستند. 
در راستای نتایج به دست آمده پیشنهاد می‌گردد تا مدیران شرکت‌ها به فعالیتهای بازاریابی پایدار و مولفه‌های آن توجه ویژه داشته و این مولفه‌ها را در بین کلیه کارکنان شرکت جاری و توسعه دهند. پیشنهاد می‌گردد تا مدیران شرکت‌های بیمه در راستای وفاداری مشتریان جشنوارههای مختلفی از قبیل تخفیفهای جذاب و ... تدوین و ارائه نمایند تا مشتریان ترغیب به استفاده از خدمات آنها گردند. در نهایت پیشنهاد میگردد با برگزاری دورههای آموزشی مرتبط با فعالیتهای بازاریابی پایدار، کارکنان شرکتها را با فعالیتهای مختلف آن به خصوص فعالیتهای بازاریابی اجتماعی آشنا ساخت تا بتوانند جنبه اجتماعی بازاریابی را یاد گرفته و در جذب مشتریان به آن توجه داشته باشند.
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