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 چکیده
 نیا  یمعتبر برا  یسناتتار- یمدل مفهوم ک یو ارائه    مهیدر نسنل هزاره سنوم در صننعت ب  تالیجید  نانهیکارآفر  یابیعوامل مؤثر بر بازار  یبند تیو اولو  نییتب  ،ییپژوهش، شنناسنا  نیهدف ا

نفر از تبرگان،   19با    افتهیساتتارمهین  یهامصاحبه  قیها از طرداده  ،یفی( است. در بخش کیکم- یفی)ک  یاکتشاف  ختهیروش، آم ثیو از ح  یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا حوزه است.

 یو ط  ادیبنداده  هینظر  کردیبا استفاده از رو  یفیک  یهاداده  لیانتخاب شدند. تحل   یبه اشباع نظر دنیتا رس  یبرفگلوله  یریگشد که با روش نمونه  یگردآور  مهیو متخصصان صنعت ب  د یاسات

 90  یاپرسنشننامه شنده،ییشنناسنا یهاو مقوله  میبر اسنا  مفاه  ،یمقوله شند. در بخش کم 1۸مفهوم و  90انجام گرفت که منجر به اسنتخرا     یو انتخاب یباز، محور یسنه مرحله کدگذار

نشنان داد سنه مقوله   ج ینتا ها مورد آزمون قرار گرفت.سنازه نیبرازش مدل و روابط ب  ،یمعادلات سناتتار یسنازو مدل  ید ییتأ یعامل   لیتحل  یهاروش  زو با اسنتفاده ا  د یگرد  یطراح  یسنؤال

بر   0.51  بیبا ضنر یعل  ط ینشنان داد شنرا  ریمسن بیشندند. ضنرا  ییشنناسنا یمحور یهاعنوان مقولهبه  تال«یجیها« و »ارتباطات دداده  لیها و تحل »اسنتفاده از داده  مه«،یدر محصنولات ب  ی»نوآور

 امدهایو اثر بسننتر بر پ 0.43 امدهایگر بر پمداتله  ط ی، اثر شننرا0.46برابر با  امدهایدارد. اثر راهبردها بر پ  ریتأث  دهابر راهبر 0.54  بیبا ضننر  زین یاثرگذار اسننت و مقوله محور یمقوله محور

 هاافتهی از برازش مناسب و مطلوب مدل بودند. یحاک  SRMRو  RMSEA  ،CFI ،NFIبرازش از جمله    یهابوده و شاتص 1.96تر از  بزرگ  یمعنادار  بیضرا  یبرآورد شد. تمام 0.40

  یاسننتوار اسننت. نوآور   امدهایگر، راهبردها و پبسننتر، عوامل مداتله ،یعل   ط یشننرا  انیاسننت که بر تعامل م  یچندبعد  یادهیپد   مهیدر صنننعت ب  تالیجید  نانهیکارآفر  یابیبازار  دهد ینشننان م

توسننعه بازار و   ،یمشننتر  تیرضننا  شیافزا  رینظ ییامدهایو تحقق پ  یابیبازار  یراهبردها یدهدر شننکل ید یمدل، نقش کل   یعنوان هسننته مرکزبه  تالیجیداده و ارتباطات د  لیمحصننول، تحل 

 باشد. مهیصنعت ب تالیجیدر تحول د یراهبرد یریگمیتصم یبرا ییمبنا تواند یشده مبه اطلاعات دارند. مدل ارائه یدسترس

 یمعادلات ساتتار یسازنسل هزاره سوم، مدل مه،یصنعت ب تال،یجیتحول د تال،یجید نانهیکارآفر یابیبازار  :واژگان کلیدی
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Abstract 
This study aimed to identify, prioritize, and model the key factors influencing digital entrepreneurial marketing for the third millennium 

generation in the insurance industry. This applied research adopted an exploratory mixed-method design (qualitative–quantitative). In the 

qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with 19 experts and specialists in the insurance industry, selected through 

snowball sampling until theoretical saturation was achieved. Data were analyzed using grounded theory through open, axial, and selective 

coding, resulting in 90 concepts grouped into 18 categories. In the quantitative phase, a 90-item questionnaire was developed based on 

the extracted constructs. Confirmatory factor analysis and structural equation modeling were employed to assess construct validity, model 

fit, and the relationships among variables. The results identified three core categories: innovation in insurance products, use of data and 

data analytics, and digital communications. Structural path coefficients indicated that causal conditions significantly influenced the core 

category (β = 0.51), which in turn significantly affected strategies (β = 0.54). Strategies had a direct significant effect on outcomes (β = 

0.46), while intervening conditions (β = 0.43) and contextual factors (β = 0.40) also significantly impacted outcomes. All t-values 

exceeded ±1.96, confirming statistical significance. Fit indices including RMSEA, CFI, NFI, IFI, and SRMR demonstrated acceptable to 

excellent model fit. Digital entrepreneurial marketing in the insurance industry is a multidimensional construct shaped by the interaction 

of causal, contextual, and intervening conditions through strategic mechanisms that lead to measurable outcomes. Product innovation, 

data-driven decision-making, and digital communication constitute the central pillars of the model. The validated structural framework 

provides a robust foundation for strategic planning and digital transformation initiatives within the insurance sector. 
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 مقدمه 

دگرگون ساتته است.    ن یادیطور بنرا به   یتدمات   عیانداز صناچشم  ،ینیکارآفر  نینو  یبا الگوها  تالیجید  یهایفناور   ییهمگرا  ر،یات  یهادهه در  

به   تالیج یتحول د ب  ندها،یفرا  کردنیتالیجید  یمعنانه صرفاً  ب  یوکار، منطق تلق ارزش و تجربه مشترکسب   یهامدل   ییبازآرا  انگریبلکه    ستر در 

ا(Verhoef et al., 2021)نوظهور است    یهایفناور ب  ان،یم  نی. در  نظام مال  یکیعنوان  به   مهیصنعت    ر یتأثاز گذشته تحت  ش یب  ،یاز ارکان 

پلتفرم   یهای نوآور شرکت   تالیجید  یهافناورانه،  ظهور  ا  نشورتکیا  یهاو  ورود  است.  گرفته  مصنوع  ها،نشورتکی قرار  هوش  از   ،یاستفاده 

 Ahmad) گشوده است    انیتعامل با مشتر  یبرا   یدی جد  ی رهایو مس  ده یرا به چالش کش  یگرمه یب  یسنت  یها، ساتتارهاداده کلان   ل یو تحل  نیچبلاک 

et al., 2025) ی هاتیمستلزم توسعه قابل  شدن،یتالیجیکه حرکت به سمت د  دهدینشان م  ز ین  مهیدر صنعت ب  تالیجیبلوغ تحول د  یها. چارچوب  

 . (Abadeh et al., 2024)است  یابیبازار یراهبردها فیو بازتعر یفرهنگ سازمان رییتغ نه، فناورا

ا  همزمان ادب  نیبا  بازار  تیریمد  ات یتحولات،  »بازار  یابیو  مفهوم  مفهوم  نانه«یکارآفر  یابیشاهد رشد  است؛  پ  یبوده  در    ، ینوآور  ان یم  وند یکه 

بر مشتر  یریپذسکیر  ،ییجوفرصت بازار(Al-Shaikh & Hanaysha, 2023)شکل گرفته است    یو تمرکز  برتلاف    نانه،یکارآفر  یابی. 

محور از منابع محدود  فرصت   یبردارو بهره   ت یتلاق  ،یبر چابک  یدارند، مبتن  ه ی کلان تک  یهاو بودجه   یرسم  یز یرکه بر برنامه   یسنت  یکردهایرو

کوچک و متوسط را بهبود    یوکارهاعملکرد کسب   تواند یم  کردیرو  نیاند که اها نشان داده . پژوهش (Freiling & Harima, 2024)است  

رابطه    یگریانجیدر م  ی و نوآور  ینقش تهاجم رقابت  ن ی. همچن(Alshagawi & Mabkhot, 2024) کند    تی قورا ت  یسازمان  ی داریبخشد و پا

 .(Kakeesh et al., 2024) قرار گرفته است  د یوکار مورد تأک و عملکرد کسب نانهیکارآفر یابیبازار

 ی سنجکتاب   یهال یدو حوزه مطرح شده است. تحل  ن یا  یعیعنوان امتداد طببه   تال« یجید  نانهیکارآفر  یابیمفهوم »بازار  تال،ی جید  یهای گسترش فناور  با

.  ( Amjad, 2022) شده است    لیوکار تبدآموزش و پژوهش در مدار  کسب   ریزناپذیگر  یهااز ضرورت   یکیحوزه به    نیکه ا  دهدینشان م

کمتر را فراهم    ی هانه یگسترده و با هز  ا یامکان تلق ارزش در مق  ن، یآنلا  یهافناورانه و پلتفرم   یهایی از دارا  یریگبا بهره   ز ین  تالیجید  ینیکارآفر

از    وشمندانه و استفاده ه  یسازشبکه   ،یبر چابک  ن، یآنلا  یوکارهادر کسب   تالیجید  ینیکارآفر  ی. راهبردها (Dana et al., 2024) آورده است  

در چارچوب اقتصاد   تواندیم  تالیجید  ینینشان داده شده است که کارآفر  زین  ی. در صنعت گردشگر(Nugroho et al., 2023) ها استوارند  داده 

 .(Kurniati & Suryanto, 2023) کمک کند  داریبه رشد پا 4.0

کرده است.    جادیا  یریتحولات چشمگ  زین   ی و تجربه مشتر  یابیبلکه در حوزه بازار  یداتل  ات یتنها در سطح عملنه   شدنی تالیجید  مه، یصنعت ب  در

در    تالیج ید  یابی. بازار(Chiguvi et al., 2023)دارند    دیتأک   گرانمه یب  تالیجیتحول د  شبردیدر پ  یراهبرد  یاندازسازها بر نقش چشمپژوهش 

 & Mosaddegh)است    نفعانی تعامل مؤثر با ذ  ی برا  نیآنلا  ی از بسترها  یریگو بهره   تال یجید  یبرندساز  ،یارتباط با مشتر   تیریشامل مد  مه،یب



...نانهیکارآفر  ی ابیعوامل مؤثر بر بازار ی بندتیو اولو  ییشناسا   
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Nazari, 2022)بازار  ی هاتی قابل  ی. طراح ب  تال یجید  ی ابیچابک  ن  ییپاسخگو  تواند یم  مه، یدر صنعت    د ی نما  لیرا تسه   انیمشتر  ریمتغ  یازهایبه 

(Hoseini et al., 2023)یابیگاه یو جا  یوابسته به درک رفتار مشتر  تال یجید  یابیبازار  یهایاستراتژ  یاثربخش  زین  لندیعمر تا  مهی. در بازار ب 

است    یرقابت شده  تحل(Ittiprasert, 2021)گزارش  م  مهیب  یهاشرکت  تالیجید  یابیبازار  یهاکیتاکت  لی.  نشان  اروپا  که    دهدی در 

 .(Cvitanović, 2021)وکار دارد کسب  جیدر بهبود نتا یاز رقبا، نقش مهم یریادگیو  یریگمارکبنچ

  تال یجیتحول د  یمحدودساز  ای  لیدر تسه  ینظارت   یهمراه است. نقش نهادها  زی ن  یطیو مح  ی نهاد  یهابا چالش   مهی صنعت ب  شدنی تالیجیحال، د  نیا  با

نوظهور با موانع    یدر اقتصادها  تال یجید  مهی ب   یوکارهاکسب   جادیا  ن ی. همچن( Niraula & Kautish, 2019) برجسته شده است    گرانمه یدر ب

که    دهدینشان م  مهیدر صنعت ب  نانهیکارآفر  یابیبازار  اتیمند ادب. مرور نظام(Rajput & Ahmad, 2022)مواجه است    یو فرهنگ  یرساتت یز

از    مهیب   یابیبازار  ن،ی. علاوه بر ا(Maleki & Khorshid, 2022)حوزه وجود ندارد    نیعوامل مؤثر بر ا  نیی تب   ی برا  کپارچه ی  یهنوز چارچوب

ا  ی سازی شخص  یبرا  یاگسترده   یهافرصت   تالی جید  یابزارها  قیطر چالش  جادیتدمات  اما  امن  رینظ  ییهاکرده،  و  همچنان داده   تیاعتماد  ها 

 . (Nidhi Sharma, 2019)پابرجاست 

ها را  شرکت  یریپذو رقابت  شدنیالمللنی ب   ندیفرآ  تواند یاست که م  یمتعدد  یطیو مح  یعوامل سازمان  ریتأثتحت  تال یجیتر، تحول دمنظر کلان  از

ابعاد ساتتار  زین  یصنعت  یهادر سازمان  تالی جی. بلوغ تحول د(Cestero et al., 2023)متأثر سازد     است   یفناورانه و فرهنگ   ،یمستلزم توسعه 

(Ghelichkhani et al., 2020)مختلف   یواحدها  انیم  ییراستاهم   ازمندین  ،یفرابخش  یعنوان کارکردبه   تالیجی د  یابیچارچوب، بازار  نی. در ا

 .(Kokabi et al., 2020)است  یسازمان

و    تکن ی دارد. سواد ف  یامه یو ب   یاز تدمات مال  یهوشمند، انتظارات متفاوت  یهای واسطه رشد در بستر فناوربه  تال،ی جینسل د  ایهزاره سوم    نسل

 ت. مطالعا(Nguyen et al., 2024) اثرگذار باشد    یامه یتدمات ب  دیو رفتار تر  ت یبر ن   تواند ی نسل، م  نیدر ا   تالیجید  ینیبه کارآفر  شیگرا

م سرما  دهد ی نشان  راهبردها  نانهیکارآفر  ت ی ذهن  ،یاجتماع  هیکه  استارتاپ  تال یج ید  یابیبازار  ی و  رشد  تعدر  نقش  دارند    کننده ن ییها 

(Tubalawony, 2025)رد یقرار گ ینیجانش یزیربرنامه رینظ یتیریمد  یسازوکارها ریتأثتحت  تواند یم تال یجید یابیدر بازار ینوآور نی . همچن 

(Zafar et al., 2025) . 

.  (Verma & Fatma, 2025)اند گشوده  تالی جید یابیبازار  یبرا  یدیجد  یهاافق  زین  نیچو بلاک  ینوظهور همچون هوش مصنوع ی هایفناور

 ,Verma)  کندیم  جادیا  انیبا مشتر  یترقیداده و تعاملات عم  شیرا افزا  تالیجید  یهانیکمپ  یاثربخش  ،یبر هوش مصنوع  یمبتن  یسازیشخص

 ,Tam & Lung)   اند افته یتوسعه    یمحوربا تمرکز بر تجربه کاربر و داده   تالیجید  یابیبازار  یراهبردها   ز یلوکس ن  ی. در حوزه برندها(2025

و    طیمح  ریتأثو نسل جوان تحت   انیدانشجو  نانهیکارآفر  تیو ن  ینیکه کارآفر  دهدینوظهور نشان م  یبازارها  یها ییایپو  گر،ید  ی. از سو(2025
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اتوماس(Barba-Sánchez et al., 2022)قرار دارد    یتیحما  یهااستیس از منابع    یکیعنوان  به   ینیکارآفر  ،یو هوش مصنوع  ونی. در عصر 

 نانیکارآفر  یوکارهاعملکرد کسب   تواند یم   نانهیمند و کارآفررابطه   یابیبازار  ن ی. همچن(Amjad, 2022)تلق اشتغال مطرح شده است    یاصل

 .(Shiratina et al., 2023) کند  تی زن را تقو

  مه، یدر صنعت ب  تالیجید  نانهیکارآفر  یابی عوامل مؤثر بر بازار  ی بندت ی و اولو ییشناسا  نه یدر زم  یمهم  ی شکاف پژوهش  ات، یادب ینسب ی وجود غنا  با

اند و  پرداتته  نانهیکارآفر  یابیبازار  ای  تالیج یجداگانه تحول د  یغالباً به بررس  ن یشی. مطالعات پشودیبا تمرکز بر نسل هزاره سوم، مشاهده م  ژه یوبه 

 اند.کند، توجه داشته   لیتحل   مهیصورت همزمان در صنعت ب را به   یامدیو پ   یگر، راهبردمداتله   ،یانهیزم  ،یکه ابعاد عل  یاکپارچه یمدل    ن ییکمتر به تب

و ضرورت توسعه    ان یمشتر  دی رفتار نسل جد  رییتغ  تال، یجید  ینیرشد کارآفر  مه، یدر صنعت ب  تال یج یتحول د  یراهبرد  ت یبا توجه به اهم  ن،یبنابرا

  صنعتدر نسل هزاره سوم در    تالیجید  نانهیکارآفر  یابیعوامل مؤثر بر بازار  یبندت یو اولو  ییپژوهش شناسا  نیهدف ا  افته،یو ساتتار  یبوم  یهامدل

 حوزه است.  نیمعتبر در ا یساتتار-یمدل مفهوم کیو ارائه   مهیب

 شناسیروش

در نسل هزاره سوم  تالیجیقصد دارد تا به » شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر بازاریابی کارآفرینانه د ز یتحقیق حاضر ن نکهیبا توجه به ا

ها و اطلاعات و روش تجزیه و  حاضر از نظر گردآوری داده  قیتحق  باشد.می  ی بپردازد، لذا از نظر هدف، یك تحقیق کاربرد  مه«یدر صنعت ب

 .باشدمی یمقطع شیی و نوع مطالعه، از نوع پیما  ت یبر حسب ماه شد وبا( میی و سپس کم یفی)ابتدا ک  ی اکتشاف ختهیتحلیل یك تحقیق آم

 پژوهش  جامعه و نمونه آماری

 باشد:دو بخش به شرح زیر می  جامعه آماری تحقیق حاضر شامل

 .  باشندیم مهیو خبرگان صنعت ب  یدانشگاه دیاساتبخش اول: 

 .  باشندیم  مهیو معاونان و کارشناسان ارشد صنعت ب رانیمد هیکلبخش دوم: 

 باشد: دو بخش می متناسب با جامعه آماری تحقیق حاضر، نمونه  و حجم آن نیز شامل 

 .استفاده خواهد شد  یبرفانتخاب حجم نمونه از روش گلوله یبرادر بخش اول نمونه آماری: 

 باشد،ی چون تعداد جامعه مورد پژوهش نامشخص م  گرید  یو از سو   کسو یبه علت گسترده بودن جامعه مورد پژوهش از  در بخش دوم:  

 .گرددیساده استفاده م  یبه علت همگن بودن اعضاء، از روش تصادف  .جهت تعیین حداقل حجم نمونه لازم، از فرمول دوم کوکران استفاده شد
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 های مورد استفاده در این پژوهش : انواع داده 1جدول 

 ردیف ها دادهنوع  تعداد 

 1 بیمه های اختصاصی با خبرگان و اساتید مسلط به صنعت مصاحبه 9

 2 بیمه های اختصاصی با متخصصین حوزه مورد پژوهش مسلط به صنعت مصاحبه 9

 

در نسل هزاره سوم   تالیجیهدف پژوهش حاضر شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر بازاریابی کارآفرینانه د  نکهیبا توجه به ا  قیتحق  نیدر ا

ای و تحقیقات میدانی استفاده شد. با توجه به گردآوری باشد، لذا برای جمع آوری اطلاعات از روشهای مطالعات کتابخانهمی مهیدر صنعت ب

شود. در بررسی اسناد و مدارك، جهت گردآوری اطلاعات در زمینه  از دو نوع ابزار بررسی اسناد و مدارك و  پرسشنامه استفاده می  هاداده

 .دیای، مقالات، کتابهای مورد نیاز و نیز از شبکه جهانی اطلاعات استفاده گردمبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع، از منابع کتابخانه

 هایافته

 گر و نهایتاً پیامدها قابل مشاهده است. بسترها، شرایط مداخله آمارتوصیفی متغیر شرایط علی، مقوله محوری؛ راهبردها،(  2) در جدول

 های کلی متغیرهای تحقیق آماره  .2جدول 

 امتیاز کلی متغیر 

 ماکزیمم  مینیمم  واریانس  انحراف معیار  میانگین 

 5.00 1.00 0.39 0.95 3.90 شرایط علی

66.0 3.57 مقوله محوری   0.68 1.00 5.00 

73.0 4.03 راهبردها   0.51 3.00 5.00 

68.0 4.29 بسترها   0.44 1.00 5.00 

81.0 4.98 شرایط مداخله گر   0.85 2.00 5.00 

70.0 3.16 پیامدها   0.76 1.00 5.00 

 

 (  است: 1) شکلمدل کدگذاری انتخابی و خلق نظریه به صورت 



 و همکاران باغخواص کی تاج 
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   دیجیتال در نسل هزاره سوم در صنعت بیمهشناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر بازاریابی کارآفرینانه . 1شکل 

 

مشتری  رضایت افزایش  
 بیمه، آنلاین تدمات از مشتریان بالای رضایت
 افزایش سریع، تدمات ارائه با بیشتر اعتماد جلب

 مثبت، تعاملات دلیل به مشتریان مثبت بازتورد
 بهبود برای مشتریان نظرات پیگیری شروع
 واسطه به مشتریان رضایت ارتقای تدمات،
 آنلاین تدمات شفافیت

  جدید بازارهای توسعه
 برای تقاضا افزایش با جدید هایفرصت ایجاد
 هایاستراتژی با جوان نسل جذب آنلاین، بیمه

 طریق از المللیبین بازارهای به کمک دیجیتال،
 با تاص بازارهای جذب محصولات، تنوع

 به هدف بازارهای افزایش انحصاری، تدمات
 ترید تسهیل دلیل

  اطلاعات به دسترسی افزایش
 طریق از بیمه اطلاعات به دسترسی تسهیل
 برای معتبر اطلاعات کردن فراهم اینترنت،
 بر درست اطلاعات مثبت تأثیر مشتریان،
 با ایبیمه دانش بهبود مشتریان، گیریتصمیم
 از بیمه صنعت شفافیت افزایش آنلاین، جلسات
 مالی تقویت دقیق هایگزارش طریق
 عدم نقدی، صورت به دولت تعهدات ایفای
 از حراست صحیح، مالی مدیریت بدهی، انباشت
 در صداقت اجتماعی، رفاه بهبود منابع،
 ایبیمه هایپرداتت

 پیامدها

 قانونی  محیط
 قانونی، تغییرات با ایبیمه محصولات تنوع جدید، با هاداده از حفاظت افزایش جدید، قوانین با بیمه صنعت شفافیت بهبود
  جدید قوانین رعایت برای آموزش به نیاز نوآوری، مانع مقررات؛ تأمین هایچالش وجود

 بیمه  از عمومی ادراک
 بیمه، از مثبت ادراک بر مؤثر تبلیغات تاثیر مالی، حفاظت در بیمه نقش درک بهبود بیمه، مزایای از عمومی آگاهی افزایش
 شفاف اطلاعات با بیمه از منفی درک کاهش آموزشی، رویدادهای با ایبیمه اطلاعات افزایش

 نوآورانه  هایپروژه
 مشتریان آموزش بر تأکید ها،استارتاپ با مشترک گذاریسرمایه افزایش نوآورانه، هایپروژه توسط جدید بازارهای ایجاد
 هایپروژه برای سرمایه جذب اهمیت ها،دانشگاه همکاری با بیمه صنعت در تلاقیت به کمک نوآوری، اهمیت درباره
 نوآورانه

 بستر

 دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی
 با بیمه تدمات از مشتریان آگاهی افزایش

 با جدید مشتریان جلب محتوا، بازاریابی
 با تبدیل نرخ بهبود اجتماعی، هایکمپین
 با بیمه فروش رونق هدفمند، بازاریابی

 مشتریان با تعامل افزایش تأثیرگذاران،
 آنلاین
 مشتری تجربه مدیریت 
 مشتریان، بازتورد پایش با تدمات بهبود

 آنلاین تدمات با مشتری تجربه تقویت
 با مشتریان نگرش بررسی سریع،
 مشتری تجربه دیجیتال، هاینظرسنجی
 فرآیندهای در شفافیت با یافته بهبود
 آموزش با تدمات کیفیت ارتقای بیمه،

 کارکنان
 توزیع هایکانال در تنوع

 افزایش: شامل توزیع هایکانال در تنوع
 بیمه ارائه آنلاین، بیمه به دسترسی
 هایگزینه برای شده سازیشخصی
 تنوع با مشتریان رضایت افزایش بیشتر،
 ترید زمان کاهش توزیع، هایکانال در
 ای،مقایسه هایسایتوب دلیل به بیمه
 هایروش با جدید مشتریان جذب
 پرداتت مختلف

 راهبردها
 تکنولوژیکی تغییرات
 پیشرفت با بیمه تدمات بهبود

 استفاده با تقلب کاهش دیجیتال،
 افزایش مصنوعی، هوش از

 با بیمه معاملات در شفافیت
 به دسترسی تسهیل چین،بلاک
 هایاپلیکیشن با بیمه تدمات
 با ریسک تحلیل ارتقاء موبایل،
 محورداده افزارهاینرم

 اجتماعی تغییرات
 آنلاین ترید به جوان نسل گرایش
 از آگاهی افزایش بیمه،

 طریق از اجتماعی هایمسئولیت
 با مشتری اعتماد جذب تبلیغات،
 رونق شده، سازیشخصی تدمات
 هایرسانه طریق از بیمه ترید

 سبک در تغییر تاثیر اجتماعی،
 ایبیمه نیازهای بر زندگی

 اقتصادی تغییرات
 تقاضای بر اقتصادی نوسانات تأثیر
 نسل ترید قدرت ارتباط بیمه،
 اقتصادی،تسهیلات شرایط با جوان
 هایبیمه ترید برای بانکی

 درباره هانگرانی افزایش چندساله،
 هایبیمه برای تقاضا و مالی آینده
 گذاری سرمایه

  

 علّی شرایط

 

در  نوآوری
بیمه محصولات  

 هایبیمه جذابیت افزایش
 نوآورانه، هایویژگی با زندگی
 به آنلاین بیمه از استفاده رشد
 افزایش مناسب، ایگزینه عنوان
 ایبیمه محصولات برای تقاضا

 با هااستارتاپ رقابت مبتکرانه،
 بازار، در جدید پیشنهادات
 بیمه محصولات طراحی

 و هاداده از استفاده
 هاداده تحلیل
 به مشتریان اعتماد افزایش
 فرآیندهای بهبود بیمه، تدمات
 تحلیل کمک به تبلیغاتی
 نیازهای شناسایی ها،داده

 ها،داده از استفاده با مشتریان
 بهبود به تاریخی تحلیل کمک
 بینیپیش بیمه، ریزیبرنامه
 هایداده مدیریت با مالی نتایج
 دقیق

ارتباطا
 ت

محوری مقوله  

بازار  در رقابت (1
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در   باشند( میریپنهان و مشاهده پذ یرهایو سؤالات مربوطه )متغ  رهایمتغ نی ب یعامل  یبارها ای  ریمس ب یدر واقع نشان دهنده ضرا ب یضرا نیا

گفت سؤالات مورد   توانیباشد، م  0/ 3رابطه بالاتر از    ب یکه ضر  ی. در صورتشودی سازه و بعد شاخص نشان داده م  نیروابط ب  زانیمدل م  نیا

 .  برخوردار است  یخوب نیینظر از قدرت تب

 
 مدل اندازه گیری متغیر شرایط علی در حالت تخمین استاندارد. 2 شکل

دهد و ( نمایش داده شده است میزان معنادار بودن هر یك از پارامترها را نشان می3)  شکلکه در    T-valueمدل اعداد معناداری یا همان  

  باشد، پارامترهای مدل معنادار هستند. 1.96چنانچه مقدار آن بزرگتر از قدر مطلق عدد 



 و همکاران باغخواص کی تاج 
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 مدل اندازه گیری متغیر شرایط علی در حالت معناداری  .3 شکل

 های نیکویی برازش بررسی شاخص . 3جدول 

مقادیر   نتیجه برازش 

 پژوهش 

مقادیر   مقادیر عالی 

 مناسب)خوب( 

 های برازش شاخص

 Root Mean Squared Error of ریشه میانگین مربعات خطای برآورد ≤1/0 ≤08/0 01/0 برازش خوب 
Approximation (RMSEA) 

 Normed Fit Index  (NFI) شاخص برازش نرم  ≥9/0 ≥95/0 94/0 برازش خوب 

 Non-Normed Fit Index (NNFI) شاخص برازش غیر نرم  ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش عالی 

 Comparative Fit Index (CFI) شاخص برازش مقایسه ای  ≥9/0 ≥95/0 89/0 برازش خوب 

 Incremental Fit Index (IFI) شاخص برازش افزایشی ≥9/0 ≥95/0 92/0 برازش خوب 

 Goodness of Fit Index (GFI) شاخص نیکویی برازش  ≥9/0 ≥95/0 88/0 برازش خوب 

 Adjusted Goodness of Fit شاخص نیکویی برازش تعدیل شده  ≥8/0 ≥9/0 87/0 برازش خوب 
Index (AGFI) 

 Root Mean Square Residual مانده ریشه میانگین مربعات باقی  ≤08/0 ≤05/0 047/0 برازش عالی 
(RMR) 

مانده   ≤08/0 ≤05/0 061/0 برازش خوب  باقی  مربعات  میانگین  ریشه 

 استاندارد شده 

Standardized Root Mean 
Square Residual (SRMR) 
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در   باشند( میریپنهان و مشاهده پذ یرهایو سؤالات مربوطه )متغ  رهایمتغ نی ب یعامل  یبارها ای  ریمس ب یدر واقع نشان دهنده ضرا ب یضرا نیا

گفت سؤالات مورد   توانیباشد، م  0/ 3رابطه بالاتر از    ب یکه ضر  ی. در صورتشودی سازه و بعد شاخص نشان داده م  نیروابط ب  زانیمدل م  نیا

 .  برخوردار است  یخوب نیینظر از قدرت تب

 

 متغیر مقوله محوری در حالت تخمین استانداردمدل اندازه گیری  .4 شکل

 و  دهدمی  نشان   را  پارامترها   از   یك  هر  بودن  معنادار   ( نمایش داده شده است میزان5)  شکلکه در    T-value  همان  یا  معناداری  اعداد  مدل

  هستند. معنادار مدل  پارامترهای باشد، 1.96 عدد مطلق قدر از بزرگتر آن مقدار چنانچه



 و همکاران باغخواص کی تاج 
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 مدل اندازه گیری متغیر مقوله محوری در حالت معناداری . 5 شکل

 های نیکویی برازش بررسی شاخص .4جدول 

 های برازش شاخص مقادیر مناسب)خوب(  مقادیر عالی  مقادیر پژوهش  نتیجه برازش 

 RMSEA ≤1/0 ≤08/0 02/0 برازش خوب 

 NFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش خوب 

 NNFI ≥9/0 ≥95/0 88/0 برازش خوب 

 CFI ≥9/0 ≥95/0 91/0 برازش خوب 

 IFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش عالی 

 GFI ≥9/0 ≥95/0 93/0 برازش خوب 

 AGFI ≥8/0 ≥9/0 92/0 برازش عالی 

 RMR ≤08/0 ≤05/0 040/0 برازش عالی 

 SRMR ≤08/0 ≤05/0 066/0 برازش خوب 
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در   باشند( میریپنهان و مشاهده پذ یرهایو سؤالات مربوطه )متغ  رهایمتغ نی ب یعامل  یبارها ای  ریمس ب یدر واقع نشان دهنده ضرا ب یضرا نیا

گفت سؤالات مورد   توانیباشد، م  0/ 3رابطه بالاتر از    ب یکه ضر  ی. در صورتشودی سازه و بعد شاخص نشان داده م  نیروابط ب  زانیمدل م  نیا

 .  برخوردار است  یخوب نیینظر از قدرت تب

 
 مدل اندازه گیری متغیر راهبردها در حالت تخمین استاندارد . 6 شکل

  و   دهدمی   نشان  را  پارامترها  از  یك  هر  بودن   معنادار  ( نمایش داده شده است میزان7)شکلکه در    T-value  همان  یا  معناداری  اعداد   مدل

  هستند. معنادار مدل  پارامترهای باشد، 1.96 عدد مطلق قدر از بزرگتر آن مقدار چنانچه



 و همکاران باغخواص کی تاج 
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 مدل اندازه گیری متغیر راهبردها در حالت معناداری . 7 شکل

 های نیکویی برازش بررسی شاخص .5جدول 

 های برازش شاخص مقادیر مناسب)خوب(  مقادیر عالی  مقادیر پژوهش  نتیجه برازش 

 RMSEA ≤1/0 ≤08/0 025/0 برازش خوب 

 NFI ≥9/0 ≥95/0 89/0 برازش خوب 

 NNFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش خوب 

 CFI ≥9/0 ≥95/0 88/0 برازش خوب 

 IFI ≥9/0 ≥95/0 87/0 برازش خوب 

 GFI ≥9/0 ≥95/0 92/0 برازش خوب 

 AGFI ≥8/0 ≥9/0 86/0 برازش خوب 

 RMR ≤08/0 ≤05/0 035/0 برازش عالی 

 SRMR ≤08/0 ≤05/0 073/0 برازش خوب 

 



...نانهیکارآفر  ی ابیعوامل مؤثر بر بازار ی بندتیو اولو  ییشناسا   
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در   باشند( میریپنهان و مشاهده پذ یرهایو سؤالات مربوطه )متغ  رهایمتغ نی ب یعامل  یبارها ای  ریمس ب یدر واقع نشان دهنده ضرا ب یضرا نیا

گفت سؤالات مورد   توانیباشد، م  0/ 3رابطه بالاتر از    ب یکه ضر  ی. در صورتشودی سازه و بعد شاخص نشان داده م  نیروابط ب  زانیمدل م  نیا

 .  برخوردار است  یخوب نیینظر از قدرت تب

 
 مدل اندازه گیری متغیر بستردر حالت تخمین استاندارد . 8 شکل

  و   دهدمی   نشان  را  پارامترها  از  یك  هر  بودن   معنادار  ( نمایش داده شده است میزان9)شکلکه در    T-value  همان  یا  معناداری  اعداد   مدل

  هستند. معنادار مدل  پارامترهای باشد، 1.96 عدد مطلق قدر از بزرگتر آن مقدار چنانچه



 و همکاران باغخواص کی تاج 
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 مدل اندازه گیری متغیر بستر در حالت معناداری . 9 شکل

 های نیکویی برازششاخص .6جدول 

 های برازش شاخص مقادیر مناسب)خوب(  مقادیر عالی  مقادیر پژوهش  نتیجه برازش 

 RMSEA ≤1/0 ≤08/0 011/0 برازش خوب 

 NFI ≥9/0 ≥95/0 91/0 برازش خوب 

 NNFI ≥9/0 ≥95/0 88/0 برازش عالی 

 CFI ≥9/0 ≥95/0 92/0 برازش عالی 

 IFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش خوب 

 GFI ≥9/0 ≥95/0 89/0 برازش خوب 

 AGFI ≥8/0 ≥9/0 83/0 برازش خوب 

 RMR ≤08/0 ≤05/0 041/0 برازش عالی 

 SRMR ≤08/0 ≤05/0 070/0 برازش خوب 

 

باشند در  ( میریپنهان و مشاهده پذ یرهایو سؤالات مربوطه )متغ  رهایمتغ نی ب یعامل  یبارها ای  ریمس ب یدر واقع نشان دهنده ضرا ب یضرا نیا

گفت سؤالات مورد   توانیباشد، م  0/ 3رابطه بالاتر از    ب یکه ضر  ی. در صورتشودی سازه و بعد شاخص نشان داده م  نیروابط ب  زانیمدل م  نیا

 .برخوردار است  یخوب نیینظر از قدرت تب



...نانهیکارآفر  ی ابیعوامل مؤثر بر بازار ی بندتیو اولو  ییشناسا   
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 مدل اندازه گیری متغیر شرایط مداخله گر در حالت تخمین استاندارد . 10 شکل

  و  دهدمی  نشان  را  پارامترها  از  یك  هر  بودن  معنادار  ( نمایش داده شده است میزان11)شکلکه در    T-value  همان  یا  معناداری  اعداد  مدل

  هستند. معنادار مدل  پارامترهای باشد، 1.96 عدد مطلق قدر از بزرگتر آن مقدار چنانچه



 و همکاران باغخواص کی تاج 
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 مدل اندازه گیری متغیر مداخله گر در حالت معناداری . 11 شکل

 های نیکویی برازش بررسی شاخص. 7جدول 

 های برازش شاخص مناسب)خوب( مقادیر  مقادیر عالی  مقادیر پژوهش  نتیجه برازش 

 RMSEA ≤1/0 ≤08/0 035/0 برازش عالی 

 NFI ≥9/0 ≥95/0 93/0 برازش خوب 

 NNFI ≥9/0 ≥95/0 91/0 برازش خوب 

 CFI ≥9/0 ≥95/0 86/0 برازش خوب 

 IFI ≥9/0 ≥95/0 89/0 برازش خوب 

 GFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش خوب 

 AGFI ≥8/0 ≥9/0 84/0 برازش خوب 

 RMR ≤08/0 ≤05/0 033/0 برازش عالی 

 SRMR ≤08/0 ≤05/0 069/0 برازش خوب 

 



...نانهیکارآفر  ی ابیعوامل مؤثر بر بازار ی بندتیو اولو  ییشناسا   
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باشند در  ( میریپنهان و مشاهده پذ یرهایو سؤالات مربوطه )متغ  رهایمتغ نی ب یعامل  یبارها ای  ریمس ب یدر واقع نشان دهنده ضرا ب یضرا نیا

گفت سؤالات مورد   توانیباشد، م  0/ 3رابطه بالاتر از    ب یکه ضر  ی. در صورتشودی سازه و بعد شاخص نشان داده م  نیروابط ب  زانیمدل م  نیا

 برخوردار است.  یخوب نیینظر از قدرت تب

 
 مدل اندازه گیری متغیر پیامدهادر حالت تخمین استاندارد . 12 شکل

  و  دهدمی  نشان  را  پارامترها  از  یك  هر  بودن  معنادار  نمایش داده شده است میزان(  13)شکلکه در    T-value  همان  یا  معناداری  اعداد  مدل

  هستند. معنادار مدل  پارامترهای باشد، 1.96 عدد مطلق قدر از بزرگتر آن مقدار چنانچه



 و همکاران باغخواص کی تاج 
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 مدل اندازه گیری متغیر پیامدها در حالت معناداری . 13 شکل

 های نیکویی برازش بررسی شاخص. 8جدول 

 های برازش شاخص مقادیر مناسب)خوب(  مقادیر عالی  مقادیر پژوهش  نتیجه برازش 

 RMSEA ≤1/0 ≤08/0 022/0 برازش خوب 

 NFI ≥9/0 ≥95/0 91/0 برازش عالی 

 NNFI ≥9/0 ≥95/0 93/0 برازش عالی 

 CFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش عالی 

 IFI ≥9/0 ≥95/0 88/0 برازش خوب 

 GFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش خوب 

 AGFI ≥8/0 ≥9/0 88/0 برازش خوب 

 RMR ≤08/0 ≤05/0 047/0 برازش عالی 

 SRMR ≤08/0 ≤05/0 066/0 برازش خوب 

 

 ( خروجی تخمین استاندارد شده مدل معادلات ساختاری، برای مدل مفهومی تحقیق نمایش داده شده است. 14) شکلدر 



...نانهیکارآفر  ی ابیعوامل مؤثر بر بازار ی بندتیو اولو  ییشناسا   
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 مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد . 14 شکل

دهد که بالاترین ضریب مسیر شرایط علی مربوط به عوامل  ها را نشان می ( ضرایب مسیر بین تمامی متغیرها و مقوله14)  شایان ذکر است شکل

 باشد. می %52بوده و کمترین ضریب مسیر شرایط علی مربوط به تغییرات اقتصادی است که برابر با  %59تغییرات اجتماعی است که برابر با 

این   بر  از داده  به  مربوط  محوری  مقوله  مسیر  ضریب   بالاترینعلاوه  کمترین می  %64  با  برابر  که  ها است استفاده    عوامل  به  مربوط  باشد و 

 . است  %57 با  برابر که است  ارتباطات دیجیتال

  ضریب  کمترین  و  بوده  %47  با  برابر  که  عوامل موانع ورودی برای رقبا است   به  مربوط  گر  مداخله  مقوله  مسیر  ضریب   علاوه بر این بالاترین

  .باشدمی  %43 با  برابر که  است  فرهنگی  به مربوط گرمداخله مقوله مسیر

  که  های نوآورانه است پروژه  به  مربوط  مقوله  مسیر  ضریب   توان اینگونه بیان نمود که بالاترینای یا بستر نیز میهمچنین در میان عوامل زمینه

 .  باشدمی  %62 با  برابر که  است  عوامل ادراك عمومی ار بیمه به مربوط بستر مقوله مسیر ضریب   باشد و کمترینمی  %68 با برابر

  که   عوامل مدیریت تجربه مشتری است   به   مربوط  مقوله  مسیر  ضریب   توان اینگونه بیان نمود که بالاترینهمچنین در میان عوامل راهبردی می

 .  باشدمی  %49 با  برابر که  است  عوامل بازاریابی دیجیتال به  مربوط راهبرد مقوله مسیر ضریب   باشد و کمترینمی 0/ 56 با برابر



 و همکاران باغخواص کی تاج 
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و     %61های دسترسی به اطلاعات و افزایش رضایت مشتری است که برابر با به ترتیب مرتبط با مقوله  بالاترین و کمترین ضریب مسیر پیامدها

 باشد.  می  53%

بر مقوله محوری اثرگذار بوده و مقوله محوری نیزخود    %51شایان ذکر است روابط بین متغیرهای تحقیق نیز بدین شرح است که شرایط علی  

 .. است  بوده 0/ 46 با برابر پیامدها بر راهبردها عوامل مسیر ضریب  بر راهبردها تاثیر دارد. همچنین %54به اندازه 

  % 40بوده است. ضریب مسیر شرایط بستر بر پیامدها به طور کلی برابر با  %43بر پیامدها برابر با   گر مداخله عوامل مسیر  ضریب  به طور کلی

 بوده است. 

 
 معناداری مدل ساختاری در حالت ضرایب . 15 شکل

نتایج به  توجه  که  تا  یعامل  یلتحل  با  ساختارییدی  مدل  تخم  یدر  حالت  ساختارو    (14  شکلد)استاندار  یندر  ضرا  یمدل  حالت    یبدر 

 یل تحلنتایج    . لذا در مجموعاست بزرگتر    1/ 96، چون تمامی اعداد معناداری پارامترهای مدل از عدد  ( ارائه شده است 15  شکلی)معنادار

 باشد. یم اندازه گیری مدل  مناسب  برازش دهنده نشان و ها است با داده یشنهادیپ یالگو  یاز برازش کل  یحاک ییدی تا یعامل



...نانهیکارآفر  ی ابیعوامل مؤثر بر بازار ی بندتیو اولو  ییشناسا   
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 گیرینتیجه بحث و 

  طیمند دارد که در قالب شراو نظام   یچندبعد  یساختار  مه،یدر صنعت ب  تالیجید  نانهیکارآفر  یابی پژوهش حاضر نشان داد که بازار  یهاافتهی

محور  ،یعلّ شرا  ،یمقوله  بستر،  پمداخله  طیراهبردها،  و  تب  امدها یگر  مقوله  نییقابل  سطح  در  »نوآور   ،یمحور  یهااست.  عامل  در   یسه 

 کردیبا رو  جهینت  نیکردند. ا  فایمدل ا  یدهنقش را در شکل  نیشتریب  تال«یجی ها« و »ارتباطات دداده  لیها و تحلمه«، »استفاده از داده یمحصولات ب

دارد، همسو است   دیتأک  نینو  یهایخدمات و استفاده از فناور یسازیشخص ،ینیآفرارزش یهامدل  یکه بر بازطراح مهیدر ب تالیجیتحول د

(Ahmad et al., 2025)ی و نوآور  یمحوراز داده  یریگ که بهره  دهدینشان م  مه یدر صنعت ب  تالیجی بلوغ تحول د  یهاچارچوب  نی. همچن 

 . (Abadeh et al., 2024)صنعت است  نیدر ا تالیجید شرفت ی پ یدیکل  یهافناورانه، از شاخص

»نوآور  نقش ب  یبرجسته  محصولات  مقوله  یکیعنوان  به  مه«یدر  محصولات   انگریب  ،یمحور  یهااز  انتظار  سوم،  هزاره  نسل  که  است  آن 

  تیرا محور خلق ارزش و مز  یکه نوآور  نانهی کارآفر  یاب یبازار  دگاهیبا د  افتهی  نیدارد. ا  یبر فناور  یو مبتن  شدهیسازی شخص  ر،یپذانعطاف 

بازارنشان داده  زین  یتجرب  یها. پژوهش(Freiling & Harima, 2024)همخوان است    داند،یم  یرقابت  قیاز طر  نانهیکارآفر  یابیاند که 

  نانه یکارآفر  یهابر ارزش  دیتأک   ن،ی. افزون بر ا(Kakeesh et al., 2024)  بخشدیوکار را بهبود معملکرد کسب   ،یو نوآور  یتهاجم رقابت

 .(Alshagawi & Mabkhot, 2024)کوچك و متوسط را ارتقا دهد  یهاتواند عملکرد بنگاهیم یسازمان یدر راهبردها

 جه ینت  نیها به خود اختصاص داد. امؤلفه  انیرا در م  ریمس  ب یضر  نیها« بود که بالاترداده  لیها و تحل»استفاده از داده  ،یمقوله محور  نیدوم

  ش بر نق   زین  تالیجیتحول د  اتیاست. ادب  تالیجید  طیدر مح  یابیبازار  یریگمیتصم  یربنایز  نانه،یبشیپ  لیو تحل  یمحورکه داده   دهدینشان م

کاربرد    نی. همچن(Verhoef et al., 2021)دارد    دیتأک   ی تجربه مشتر  فی در بازتعر  شرفتهیپ  ی هالیو تحل  ی بزرگ، هوش مصنوع  یهاداده

 ,Verma & Fatma)  سازدیرا فراهم م  هانیکمپ  یاثربخش  شیو افزا  یساز یامکان شخص  تال،یجید  یابیدر بازار  نیچ و بلاك   یهوش مصنوع

و    یتعامل مشتر  یها موجب ارتقاداده  لیاند که تحلنشان داده  زین  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یسازی درباره شخص  ریاخ  یها. پژوهش (2025

 . (Verma, 2025) شودیبرند م یوفادار

در جذب و حفظ   یتعامل  یهاو پلتفرم   یاجتماع   یهاشبکه  ن، یآنلا  یهاکانال  ت یاهم  انگریب  ،یمقوله محور  نی عنوان سوم به  تال«یجید  »ارتباطات

  ی ریگ همسو است که بر ضرورت بهره  مهی ب  یها شرکت   تالیجید  یابیبازار  یها كیبا مطالعات مربوط به تاکت  جهی نت  نیاست. ا  دینسل جد  انیمشتر

  ی هایاستراتژ  ت ی موفق  ،ییایآس  مهیب  یدر بازارها  نی. همچن(Cvitanović, 2021)دارند    دیتأک   یاثربخش  شی افزا  یبرا  تالیجید  یهااز رسانه



 و همکاران باغخواص کی تاج 
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 نشان  زیلوکس ن یمرتبط با برندها یها. در پژوهش(Ittiprasert, 2021)گزارش شده است  نیآنلا انیوابسته به درك رفتار مشتر تالیجید

 . (Tam & Lung, 2025)است   تالی جید یابیدر بازار ت یموفق یدیو تجربه کاربر، عامل کل تالیجیداده شده که تعامل د

تحول   اتیبا ادب  افتهی  نیاثرگذار بودند. ا  یمحور  یهامقوله  یریگ بر شکل  یو اقتصاد  یاجتماع  ،یکیتکنولوژ  راتییتغ  ،یعلّ  طیسطح شرا  در

بلوغ تحول   نی. همچن(Cestero et al., 2023)همخوان است    داند،یم   یطیو متأثر از عوامل مح  یچندبعد  یادهیکه آن را پد  تالیجید

نسل هزاره سوم    ،ی. از منظر اجتماع(Ghelichkhani et al., 2020)است    ی ابعاد فناورانه و فرهنگ  ییمستلزم همگرا  ها ازماندر س  تالیجید

 شینوآورانه را افزا  یامهیخدمات ب  یتقاضا برا  تواندیکه م  شودیشناخته م  تالیجید  ینیبه کارآفر  شیو گرا  تكنیاز سواد ف  یبا سطح بالاتر

هوشمند    ی هایو اشتغال در عصر فناور  یعنوان محرك رشد اقتصادبه  تالی جید  ینیکارآفر  ن،ی. افزون بر ا( Nguyen et al., 2024)دهد  

 . (Amjad, 2022)شده است  یمعرف

 نی. اکنندی م  فایا  امدهایدر تحقق پ  یانجینقش م  زیو راهبردها ن  گذاردیمعنادار بر راهبردها اثر م  ب یبا ضر  ینشان داد که مقوله محور  جینتا

 & Al-Shaikh)همسو است    دانند،یم   زیخلق ارزش و تما  یبرا  یراهبرد  یندیکه آن را فرآ  نانهیکارآفر  یابیبا مطالعات حوزه بازار   افتهی

Hanaysha, 2023)شود یم  ت یتقو  نانهیکارآفر  یابی بازار  هیدر سا ،یالمللنینوظهور ب  یها در بنگاه زی و تما ینوآور نی. همچن (Buccieri 

et al., 2023)شده است    د ییزن تأ  نانیدر مطالعات کارآفر  زیعملکرد ن  ت یدر تقو   نانهیمند و کارآفررابطه  یابی. نقش بازار(Shiratina et 

al., 2023). 

شدت و جهت   توانندیشدند که م  ییشناسا یو موانع ورود یفرهنگ سازمان  ،یقانون  طیچون مح یگر، عواملمداخله طی بخش بستر و شرا در

تعد  امدهایراهبردها بر پ  یاثرگذار   مهیدر صنعت ب  تالیجیتحول د  لیدر تسه  ینظارت  یاند که نقش نهادهاها نشان دادهکنند. پژوهش  لیرا 

 ی هادر حال توسعه با چالش یدر اقتصادها تالیجید  مهیب یوکارهاکسب  جادیا نی. همچن(Niraula & Kautish, 2019) ست ا کنندهنییتع

مانع    کپارچه،یکه نبود چارچوب    دهدینشان م   زین  ات یمند ادب. مرور نظام(Rajput & Ahmad, 2022)مواجه است    ی و قانون  ی رساختیز

ها  با فرصت   مهیدر ب  تالیجید  یابیبازار  ن،ی. افزون بر ا(Maleki & Khorshid, 2022)شده است    مهیب  رد  نانهیکارآفر یابیتوسعه مؤثر بازار

 .(Nidhi Sharma, 2019) همراه است  یفرهنگ رشیو پذ  ت ی اعتماد، امن رینظ ییهاو چالش

با مطالعات   ج ینتا  نیبه اطلاعات بود. ا   یدسترس  شیو افزا  دیجد  یتوسعه بازارها  ،یمشتر  ت ی رضا  شیمدل شامل افزا  یامدهای پ  ت،ینها  در

. (Mosaddegh & Nazari, 2022)دارند، همسو است    دیو سهم بازار تأک   یکه بر بهبود تجربه مشتر  مهیدر ب  تالیجید  یابیحوزه بازار 

 Chiguvi et)برجسته شده است    گرانمهیدر ب  داریپا  جیبه نتا   یابیو دست تالیجیتحول د  ت یدر هدا  یراهبرد  یزسازاندانقش چشم   نیهمچن

al., 2023)تالیجی د  یامهیخدمات ب  یبرا  یدیجد  ی بازارها  تواندیم  زینسل جوان ن  نانهیکارآفر  ت یو ن  ینی. در سطح کلان، توسعه کارآفر 
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  ی اجتماع  هیو سرما  نانهیکارآفر  ت یبر ذهن  یمبتن  یرشد استارتاپ  یراهبردها  ن،ی. افزون بر ا(Barba-Sánchez et al., 2022)کند    جادیا

  ریتأثتحت   تواندیم  تالی جید  یابیبازار  ینوآور   نی. همچن(Tubalawony, 2025)منجر شود    تالیجید  یوکارهاکسب   داریبه توسعه پا  تواندیم

به  تواندیم مه یدر صنعت ب تالیجید ینی کارآفر  ت،ی. در نها (Zafar et al., 2025) ردیقرار گ یسازمان یری پذو انطباق  یتیریمد  یسازوکارها

 .(Ndei & Ngugi, 2022) دینوظهور کمك نما  یدر اقتصادها مهیبهبود عملکرد بخش ب

در صنعت    تالیجید  نانهیکارآفر  یابیکه بازار  دهدیراستا بوده و نشان مموجود هم   یو تجرب  ینظر  اتیپژوهش حاضر با ادب  جینتا  ،یکل  طوربه

و   یدر بستر مناسب نهاد  ییهمگرا  نیچابك است. ا  یو راهبردها  تالیجیداده، ارتباطات د  لیمحصول، تحل  ینوآور  ییمستلزم همگرا  مه،یب

 منجر شود. یو سازمان یمثبت اقتصاد یامدهایتواند به پیم یفرهنگ

را    جینتا  یر یپذمیتعم  تواندیمشخص بود که م  یی ایبستر جغراف  كیصنعت خاص و در    كیپژوهش، تمرکز آن بر    نیا یهات یاز محدود  یکی

پژوهش   یمقطع  ت ی ماه  گر،ید  یدهندگان همراه باشد. از سو پاسخ  یریاستفاده از ابزار پرسشنامه ممکن است با سوگ   نیمحدود سازد. همچن

 در طول زمان شد. تالیجید نانهیکارآفر یابیبازار یایپو راتییتغ یمانع بررس

 نیکنند. همچن یرا بررس تالیجید مهیرفتار نسل هزاره سوم در تعامل با خدمات ب راتییتغ ،یطول کردیبا رو یآت یهاپژوهش شودیم شنهادیپ

مانند   شرفتهیپ  ی بیترک   یهامتفاوت آزمون نمود. استفاده از روش  یفرهنگ  یدر بسترها   ای  یخدمات مال  عیصنا  ر یشده را در سامدل ارائه  توانیم

 فراهم سازد. تالیجیاز تعاملات د ی ترقی درك عم تواندیم زین یکاوداده ای یاجتماع یهاشبکه لیتحل

قرار دهند.  ت یمحصولات نوآورانه را در اولو  یو طراح یداده، هوش مصنوع لیهدفمند در حوزه تحل یگذارهیسرما دیبا مهیصنعت ب رانیمد

 یموفق راهبردها  یاجرا  تواندیم  نشورتكی ا  یهابا استارتاپ  ی نوآورانه و همکار  یفرهنگ سازمان  ت یکارکنان، تقو   تالیجید  یها توسعه مهارت

  ی د ینسل هزاره سوم، نقش کل  ی برا  شدهیساز یو شخص کپارچهی  ی تجربه مشتر  ی طراح  ن یکند. همچن  ل یرا تسه  تالیجید   نانهیکارآفر  ی ابیبازار

 خواهد داشت.  انیمشتر یو وفادار ت ی رضا شیدر افزا

 مشارکت نویسندگان 

 تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. در نگارش این مقاله 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه در
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 موازین اخلاقی

 در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اتلاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می از تمامی کسانی که در انجام این 

Extended Abstract 

Introduction 

The accelerating convergence of digital technologies and entrepreneurial logics has fundamentally reshaped 

competitive dynamics across service industries, particularly in financial services and insurance. Digital 

transformation is no longer confined to process automation; rather, it represents a comprehensive 

reconfiguration of value creation mechanisms, customer journeys, and strategic architectures {Verhoef, 2021 

#365573}. Within the insurance industry, the rise of InsurTech firms and the diffusion of artificial intelligence, 

blockchain, and data analytics have challenged traditional underwriting, distribution, and marketing models 

{Ahmad, 2025 #365547}. Frameworks examining digital transformation maturity in insurance underscore the 

necessity of technological capability development, cultural alignment, and strategic visioning to achieve 

sustainable digital advancement {Abadeh, 2024 #365546}. 

Parallel to these developments, entrepreneurial marketing has emerged as a strategic paradigm integrating 

opportunity recognition, innovation, proactiveness, and customer-centricity {Al-Shaikh, 2023 #365548}. 

Unlike conventional marketing approaches that rely on formal planning and substantial budgets, 

entrepreneurial marketing emphasizes agility, resource leverage, and market experimentation {Freiling, 2024 

#365557}. Empirical evidence demonstrates that entrepreneurial marketing positively influences firm 

performance through competitive aggressiveness and innovation-oriented behaviors {Kakeesh, 2024 

#365561}, and that entrepreneurial values embedded within strategic entrepreneurship enhance organizational 

outcomes {Alshagawi, 2024 #365549}. 

The intersection of digitalization and entrepreneurship has given rise to digital entrepreneurial marketing—a 

domain increasingly recognized as essential for contemporary business education and research {Amjad, 2022 

#365550}. Digital entrepreneurship leverages technological assets and platform-based infrastructures to scale 

value creation and reduce transaction costs {Dana, 2024 #365556}. Strategic digital entrepreneurship in online 

businesses has been shown to foster growth through agility, network embeddedness, and data utilization 

{Nugroho, 2023 #365570}. In the insurance sector specifically, digital marketing capabilities have been linked 

to enhanced responsiveness and improved customer engagement {Hoseini, 2023 #365559}. 

Insurance markets globally have witnessed the integration of digital marketing tactics and platform-based 

communication strategies, enabling firms to refine positioning and improve performance outcomes 
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{Cvitanović, 2021 #365555; Ittiprasert, 2021 #365560}. Nonetheless, digital transformation initiatives are 

influenced by contextual and environmental factors including regulatory conditions, organizational readiness, 

and technological infrastructures {Cestero, 2023 #365553; Ghelichkhani, 2020 #365558}. Studies further 

highlight that institutional frameworks and regulatory authorities significantly shape the trajectory of digital 

adoption in insurance industries {Niraula, 2019 #365569}. 

In addition, the third millennium generation—often characterized by high digital literacy, FinTech awareness, 

and entrepreneurial intention—exerts new pressures on insurers to deliver personalized, technology-driven 

services {Nguyen, 2024 #365567}. AI-driven personalization and blockchain-enabled transparency are 

redefining digital marketing practices {Verma, 2025 #187123; Verma, 2025 #187148}. Given these 

transformations, a comprehensive structural model that integrates entrepreneurial marketing and digital 

transformation within the insurance industry remains underdeveloped in the literature {Maleki, 2022 

#365564}. 

Accordingly, this study aims to identify and prioritize the key factors influencing digital entrepreneurial 

marketing for the third millennium generation in the insurance industry and to propose and empirically validate 

an integrated structural model. 

Methods and Materials 

This applied research adopted an exploratory mixed-method design consisting of qualitative and quantitative 

phases. In the qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with 19 experts, academics, and 

senior professionals in the insurance industry. Participants were selected through snowball sampling until 

theoretical saturation was achieved. Data were analyzed using grounded theory methodology through open, 

axial, and selective coding. This iterative coding process resulted in the extraction of 90 concepts clustered 

into 18 categories. 

In the quantitative phase, a structured questionnaire comprising 90 items was developed based on the identified 

constructs. The instrument was administered to managers, deputies, and senior specialists within the insurance 

sector. Data were analyzed using confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation modeling (SEM). 

Model fit was assessed through multiple goodness-of-fit indices including RMSEA, NFI, NNFI, CFI, IFI, GFI, 

AGFI, RMR, and SRMR. Path coefficients and t-values were examined to test the significance and strength of 

relationships among constructs. 

Findings 

Qualitative analysis revealed three central (core) categories: (1) innovation in insurance products, (2) 

utilization of data and data analytics, and (3) digital communications. These core categories were embedded 

within a broader paradigm model consisting of causal conditions, contextual factors, intervening conditions, 

strategies, and outcomes. 

Descriptive statistics indicated relatively high mean scores for contextual factors (M = 4.29) and intervening 

conditions (M = 4.98), suggesting strong perceived importance among respondents. 
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Confirmatory factor analysis demonstrated that all standardized factor loadings exceeded 0.30, indicating 

acceptable construct validity. All t-values were greater than ±1.96, confirming statistical significance at the 

95% confidence level. Goodness-of-fit indices indicated satisfactory to excellent model fit across constructs. 

For example, RMSEA values ranged between 0.01 and 0.035, CFI values exceeded 0.88, and SRMR values 

remained below acceptable thresholds, supporting measurement model adequacy. 

Structural model results revealed that causal conditions significantly influenced the core category (β = 0.51). 

The core category significantly affected strategic constructs (β = 0.54). Strategies exerted a direct effect on 

outcomes (β = 0.46). Intervening conditions also influenced outcomes (β = 0.43), while contextual factors 

demonstrated a meaningful impact (β = 0.40). 

Among subcomponents, data utilization exhibited the highest loading within the core category (64%), while 

digital communications and product innovation followed closely. Within strategic constructs, customer 

experience management showed the strongest effect (0.56), whereas digital marketing tactics demonstrated 

slightly lower but still significant effects (0.49). Outcome variables indicated that increased access to 

information (61%) and customer satisfaction (53%) were the most prominent consequences of digital 

entrepreneurial marketing implementation. 

Discussion and Conclusion 

The findings confirm that digital entrepreneurial marketing in the insurance industry constitutes a 

multidimensional structural phenomenon shaped by the interaction of technological, organizational, strategic, 

and environmental forces. Innovation in insurance products reflects the necessity of developing customized 

and technology-enabled offerings aligned with the expectations of digitally native consumers. Data-driven 

capabilities emerged as the most influential core element, underscoring the strategic centrality of analytics in 

digital transformation contexts. 

Digital communication channels serve not merely as promotional tools but as relational infrastructures 

facilitating engagement, transparency, and trust. The structural model demonstrates that core entrepreneurial-

digital capabilities translate into strategic actions, which in turn generate measurable organizational outcomes 

such as enhanced customer satisfaction, market expansion, and improved informational accessibility. 

Importantly, intervening conditions and contextual factors moderate and shape the realization of strategic 

benefits. Regulatory environments, cultural readiness, and organizational adaptability determine the extent to 

which digital entrepreneurial marketing can be effectively implemented. 

Overall, this study contributes to the literature by integrating entrepreneurial marketing and digital 

transformation within a unified empirical framework tailored to the insurance industry. The validated structural 

model provides a comprehensive roadmap for insurers seeking to align innovation, analytics, and digital 

communication with strategic objectives targeting the third millennium generation. By empirically confirming 

the interrelationships among causal, strategic, contextual, and outcome variables, the study advances 
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theoretical understanding while offering actionable insights for digital transformation initiatives in financial 

service sectors. 
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