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Abstract 
The present study aims to A model for digital marketing based on value 

creation for the Iranian insurance industry. The method used in the research 

is qualitative and based on the strategy of data-based theory. In-depth 

interview tools were used to collect data. The target population was 

managers and senior experts in the insurance industry who were involved in 

the digital marketing process and decisions. Using purposive sampling after 

15 in-depth interviews, theoretical saturation was achieved. Open, pivotal, 

and selective coding represent 32 general categories in a paradigmatic 

format, including causal, contextual, interventionist, pivotal categories, 

strategies, and consequences based on value creation. The results showed 

that digital marketing based on value creation in the Iranian insurance 

industry by causal conditions (identifying digital marketing in the insurance 

industry, creating a digital marketing campaign, promoting the influence of 

insurance culture, digital environment and developing the required 

infrastructure), background (Focus strategy, digital branding, 

implementation of digital marketing, responding to the needs and interests in 

the digital space and optimization of digital activities), interventionist 

(customer insights, environmental factors, digital capabilities, digital 
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revolution, price transparency and organizational challenges), categories 

Axis (behavior-based branding, interactive approach, customer expectations 

of insurance services and customer experience), strategies (positioning 

promotion, communication channels promotion, value creation for customers 

through content production, E-WOM-based customer engagement and 

participation, development of digital technologies and digital innovation) 

and the consequences (increasing market share, organizational effectiveness, 

promotion and brand position (company), promoting e-brand equity and 

developing digital business) are realized. 

Keywords: Digital Marketing, Value Creation, Insurance Industry, 

Grounded Theory. 
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در صنعت  ینیبر ارزش آفر یمبتن تالیجید یابیبازار یبرا یمدل

 رانیا مهیب

 رانیرودهن، ا ،یدانشگاه آزاداسلام ،یبازرگان تیریرشته مد یدکتر یدانشجو  بهروز اسدنژاد 
 

 رانیا روزکوه،یف ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد   یجلال یمهد دیس
 

 رانیرودهن، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یو حسابدار تیریگروه مد ار،یاستاد   انیزیتبر تایب

 چکیده
هدف پژوهش ارایه مدلی برای بازاریابی دیجیتال مبتنی بر ارزش آفرینی برای صنعت بیمه ایران با استفاده از 

ها با ابزار مصاحبه عمیق گردآوری شده و جامعه بنیاد است. داده روش کیفی مبتنی بر راهبرد نظریه داده
خبرگان صنعت بیمه بودند که جملگی در فرایند های مرتبط با بازاریابی دیجیتال مشارکت داشتند. با هدف 

پس از کدگذاری باز،  مصاحبه عمیق، اشباع نظری حاصل شد 51گیری هدفمند و پس از استفاده از نمونه
سط شرایط علی )هویت نتایج نشان داد که بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه ایران تومحوری و انتخابی، 

بخشی بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه، ایجاد کمپین بازاریابی دیجیتال، ارتقا نفوذ فرهنگ بیمه، محیط 
سازی  ای )استراتژی تمرکز، برندسازی دیجیتال، پیادهدیجیتال و توسعه زیرساخت مورد نیاز(، زمینه

های دیجیتالی(،  سازی فعالیت ضای دیجیتال و بهینهبازاریابی دیجیتال، پاسخگویی به نیازها و علایق در ف
های دیجیتالی، انقلاب دیجیتالی، شفافیت قیمت و  گر )بینش مشتریان، عوامل محیطی، قابلیتمداخله
های محوری )برندسازی مبتنی بر رفتار، رویکرد تعاملی، انتظارات مشتری از های سازمانی(، مقوله چالش

آفرینی  های ارتباطی، ارزش یابی، ارتقای کانال ، راهبردها )ارتقای جایگاهخدمات بیمه و تجربه مشتری(
برای مشتریان از طریق تولید محتوا، تعامل و مشارکت مشتری مبتنی بر تبلیغات دهان به دهان، توسعه 

های دیجیتال و نوآوری دیجیتالی( و پیامدهای )افزایش سهم بازار، اثربخشی سازمانی، ارتقا و  فناوری
 وکار دیجیتال( تحقق می یابد.  ایگاه برند )شرکت(، ارتقای ارزش ویژه برند الکترونیکی و توسعه کسبج

  .ادیداده بن هینظر مه،یصنعت ب ،ینآفریارزش تال،یجید یابیبازار :ها واژهکلید
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 مقدمه

بر  یمبتن یهای ارتباط آوری و استفاده گسترده از اطلاعات و فن عیامروزه، ظهور سر

کرده است  دایپ انیارتباط با مشتر یتوجهی در نحوه برقرار یر قابلاثت تالیجیهای د رسانه

(Rewaju et al. 2020; Gregory et al. 2019 .)نحوه انجام  تالیجیهای د رسانه

در همین  .دهند می رییتغ دیجد یایها و مزا چالش جادیها را با ا شرکت یابیازارهای ب فعالیت

 یابیبازار یبه استراتژ یستیبا ،خود یتوسعه متناسب با اهداف سازمان یها برا شرکت ،راستا

 تالیجیهای د ، رسانهنیبر ا. علاوه(Yogesh et al. 2020)ای کنند  توجه ویژه تالیجید

شده براساس  دیتول یکننده با محتوا مصرف نشیمطالعه ب یرا برا یدیهای جد فرصت

  (.Arora & Sanni. 2019) کند فراهم می یابیتوسعه ارتباطات بازار

 لیاز قب یابیهای بازار انجام فعالیت ییبر تواناعلاوه نیدر بستر آنلا یابیبازار تیقابل

مناسب ه ، اجرا و توسعنیآنلا یهای ارتباط ثر کانالوم تیریو مد غاتیتبل، گذاری قیمت

در ن، یبنابرا .(5931، همکارانفر و دهد )احسان نشان می زیرا ن یابیبازار نیاستراتژی نو

و حفظ روابط  لینکته واقف هستند که تشک نیبه ا یابیبازار رانیمد، یکنون یرقابت طیمح

با  نیدر جهت توجه به روابط آنلا طاست و توسعه این رواب یضرور تالیجید یدر فضا

کار و  در دنیای کسب و (.Nikunj et al. 2017) ابدی و تداوم می ردگیشکل می انیمشتر

های که  ترین استراتژی از مهم یکید، یشد یرقابت یوجود فشارها لیبه دل حال حاضر

دست  داریپا یرقابت تیتوانند به مز آن می قیاز طر ی و صنعت بیمههای خدمات سازمان

 کردیرو یریبکارگ، باشد. لذ می تالیجید یفضا قیاز طر غاتیبهبود ارتباطات و تبلابند، ی

 رانیمد یهای بازار باعث تسهیل و توسعه رفتارهای راهبرد در فعالیت تالیجید یابیبازار

  (.Hollebeek et al, 2019)گردد  می تالیجید یها در فضا شرکت یابیبازار

شرکت های فعال در صنعت های بنیادین چنین بازارهایی این است که  یکی از ویژگی

ها و منابع درونی و در جهت  بر توانمندی یمبتن تالیجید یابیبا استفاده از بازار بیمه ایی

 یسو از. زنند ه محصولات جدید مییبهبود عملکرد خود به سرعت دست به نوآوری و ارا

 گرتهدای به خدمت کنندگان هیارا رویاز دنباله ینقش مشتر یفایامه، یدر صنعت ب گرید
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 (. 5933پویا و همکاران، است ) گشته بدلدهندگان خدمت

 مهیو ب تالیجید یابیبازار، یکیکه بحث تجارت الکترون ستمیقرن ب یانیاز دهه پا

و  مهیثیر آن بر صنعت باها در باب ت اغراق شهیمطرح شد هم یبه طور جد یکیالکترون

با توجه به  مهیحال گذر زمان نشان داد که لااقل در صنعت بنیشبکه فروش داشته است با ا

مدل  کیرا به عنوان  یکیالکترون مهیحالت ب نیوکار آن، در بهتر محصول و کسب تیماه

 نیتوان به حساب آورد )مسک ها( می آن نیگزی)و نه جا گریهای د در کنار مدل یتجار

 برگزاری نیازمند بیمه اغلب خرید اخیر چندسال حال، در این با(. 7152، نوازو همکاران

 مرحله شروع در گرانبیمه اکثر امروزه اما. بود کارگزاران و نمایندگان با حضوری جلسات

 وجود بتوان شاید. اندگرفته قرار دیجیتالی هایکانال طریق از خود فروش توسعه حتی و

 شیوع شرایط از ناشی هایقرنطینه و تردد منع اجتماعی، محدودیت هایگذاریفاصله

 Mckinsey Consultingدانست ) موثر امری دیجیتالیزاسیون تسریع در را 53کووید

Group, 2021را متعددی هایدیجیتال، پتانسیل عصر هایفناوری با بیمه (. ازطرفی، ادغام 

-بیمه بازار اگرچه. نمود خواهد ایجاد آورانهفن هایبنگاه و بیمه صنعت طرف دو هر برای

 اشکال قدرت به هاییزیرساخت از کماکان( یافته توسعه کشورهای در حتی) آنلاین های

، (مشتریان ذایقه تغییر ویژه به) متعدد فاکتورهای وجود اما نیستند؛ برخوردار خود سنتی

 . (7175گزارش بیمه جهانی، ) نمایندمی ناپذیراجتناب را تحول این جرگه به پیوستن عدم

های توزیع در برخی از کشورها نظیر بریتانیا، افزایش چشمگیر  بررسی وضعیت کانال

زمان  ویژه آنلاین( و هم های توزیع مستقیم )به ای از طریق کانال فروش محصولات بیمهدر 

ها، نمایندگان، کارگزاران  های توزیعی نظیر بانک کاهش سهم فروش از طریق سایر کانال

درصد از  7۲(. همچنین در حدود 715۲، 5دهد )پایگاه استاتیستا فروشان را نشان می و خرده

های دیجیتال حاصل شده است.  از طریق کانال 715۲چین در سال  کل درآمد حق بیمه

های توزیع مستقیم )از جمله  علاوه در صنعت بیمه ایالات متحده، میزان سهم فروش کانال به

عبارتی به تبع  تغییرات محسوسی داشته است. به 7153تا  7157های  فروش آنلاین( طی سال

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. www.statista.com 
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ها، نمایندگان و کارگزاران،  وزیعی نظیر بانکهای ت افزایش این سهم، سهم سایر کانال

 (.7175فروشان و سایر کاهش یافته است )گزارش بیمه جهانی،  خرده

در  انیمشتر دیخر میتصم ندیفرآ تواندیمبه نظر می رسد ارتقای ارزش آفرینی 

در  انیبرندسازی خدمات به مشترو بهمین منظور توسعه کند  لیرا تسه فضای دیجیتالی

خدمات نسبت  یابیو ارز آفرینیارزشاز  یمناسببخشی به مشتریان و ایجاد سطح  نانیاطم

 (. Michael et al. 2018به افزایش سهم فروش دیجیتالی می نماید )ادییبه رقبا کمک ز

علت ایجاد اطمینان و ارزش آفرینی به مشتریان برای تسهیل تصمیم خرید ایشان در 

رفتاری و های  سبکو  ای از محصولات بیمه یاریبس هدیچیپ بعضا تیماه بستر دیجیتال،

 حیرا ترج یو سنت یگذاران است که هنوز تعاملات حضور از بیمه یبخش بزرگ یتیشخص

 دهند.  می

 یطراحیکی از موضوعات مهم در بسترسازی دیجیتال برای بازاریابی و فروش، 

چرا که یکی از  است التیجید یابیبازار یدر فضا یندگیسازوکار جبران خدمت شبکه نما

ارکان زنجیره فروش صتعت بیمه در دنیا و ایران شبکه فروش سنتی است که در صورت 

دو .تعامل تواند موفقیت بازاریابی دیجیتال را تحت تاثیر قرار دهدنادیده انگاشتن آنها می

مشتریان افزایی شده و رضایت سبب همسویه با زنجیره ارزش صنعت بیمه و بازیگران آن 

های موجود  که نواقص مربوط به مدل است دنبال آن پژوهش به نیا. کندمین میارا بهتر ت

صنعت  یبرا تالیجید یابیبازار یالگوه یارا، یستمیجامع و س یکردیبا رو و را برطرف کند

 مدیرانپردازان و  ای به نظریه رابطه نیچن ییشناسا بیترتنی. به اکندی ابیارز را رانیا مهیب

 و دیریزی مف برنامه، بازاریابی دیجیتال موجود تیاز وضع یآگاه قیکند تا از طر کمک می

 . بینی کنند پیشصنعت رسانی به  بهبود خدمات یبرا یمؤثر

 وجود رغمکه به شودیچنین مشخص م ینظر یبا بررسی ادبیات تحقیق و مبان

 یها یازمندییک الگوی جامع که بتواند تمام ن تال،یجید یاببازاری توسعه مختلف الگوهای

را مهیا کند،  ینیبر ارزش آفر یمبتن تالیجید یابیبازار یبرمبنا یابیبازار یندهایموفقیت فرا

صورت در این زمینه به تالیجید یابیبازار یشناخت الگو ضرورتوجود ندارد، بنابراین 
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خلأ در پژوهش حاضر با  نیرفع ا یبرا ینظر اتیادب ،یجامع غیرقابل انکار است. از طرف

 هیارا یابیو سنجش به ارز لیضمن تحل یروش کدگذار یریو به کارگ ادیداده بن کردیرو

 پرداخته است. رانیا مهیدر صنعت ب ینیبر ارزش آفر یمبتن تالیجید یابیبازار یالگو

 ادبیات نظری و پیشینه پژوهش

 یابیکننده بلکه در بازار مصرف یابیبازارسازی نه تنها در  دیجیتالهای اخیر  در دهه

های تلفن همراه،  ، دستگاهیکیکرده است. تجارت الکترون جادیا یانقلاب زین یصنعت

 تالیجیتری از د همه در مفهوم وسیع یو هوش مصنوع 5ایاش نترنتیمحصولات هوشمند، ا

شده توسط  لیتسه یندهایو فرا وسساتها، م فعالیت هیشامل کل یابیبازارقرار دارند. 

 است انیمشتر یارزش براه یاراارتباط و  ی، برقرارجادیا یبرا تالیجید یها فناوری

(American Association of Marketing. 2013.)  

 یابیبازار ریاخروند  نیدر چند یهای صنعت در زمینه تالیجید یابیبازار ندهیفزا تیاهم

 ;Caputo. 2018; Junda, 2018) نشان داده شده است 7وکار کسب به کار و کسب

O’Nii ll  2888.) تحول  کی تالیجید یابیاند که بازارداشته انیب (711۲) 9هافمن و نواک

 یهایتئور نهیکند. در زمیم جادیا گرید یگروه یهابا رسانه سهیدر مقا ییعمده الگو

موجود از  یابیبازار یهایتئور شتریرا که ب ییهاکیآن است که تکن کردیرو کیمربوط، 

ها کیتکن نیا یعمل یاجرا نکهیاگرچه ا یتباشد. حیاعتبار م یاند، داراخود به جا گذاشته

 در دیجیتال (. مشکلات پیشگامانNikunj et al. 2017) متفاوت باشد اریممکن است بس

بسیاری  هایبحث و تحقیقات شکستشان، موضوع و دلایل مجازی محیط از مؤثر استفاده

 تجاری ناموفق، کمبودهای هایجمله: مدل از گوناگونى علل محققان است. بوده

 شکست عوامل از را مالی هایو فقدان کنترل مدیریتی هایمهارت تکنولوژیک، فقدان

 (. Rewaj, 2020; Yugesh et al. 2020اند )نموده پیشگامان معرفی این
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 بازاریابی دیجیتال

بازاریابی دیجیتال را به صورت تبلیغ و ترویج محصولات و برندها در  ،سیاری از محققانب

های دیجیتال و نقاط تماس تعریف کنندگان از طریق استفاده از همه رسانهمیان مصرف

های بسیاری با بازاریابی اینترنتی است، با اگرچه بازاریابی دیجیتال دارای شباهت. کنندمی

زیرا خود را از تک  ،باشدمی (بازاریابی اینترنتی)تر از آن این حال بازاریابی دیجیتال فرا

اس ام)اسهای دیجیتال از جمله تلفن موبایل نقطه تماس اینترنتی رها کرده و به همه رسانه

 یابیزارباکند. ارتباطی، دسترسی پیدا می عنوان کانالو تلویزیون تعاملی به (هایا برنامه

کنندگان  به مصرف یابیخدمات و دست ایمحصولات  غیتبل یای برا طور گستردهبه تالیجید

 (.Tasneem et al. 2015; Kim et al. 2019) ودشاستفاده می تالیجیهای د کانال قیاز طر

استفاده از  تالیجید یابیکه بازار گونه برداشت شود این، ممکن است تبیین مفهومیاز نظر 

ها  آننیاز  قیبا تطب یو بهبود دانش مشتر یابیهای بازار هنگام کمک به فعالیتدر ها  وریناف

استفاده از »کند:  می فیتعر نیرا چن تالیجید یابیبازار، 5تالیجید یابیوسسه بازارماست. 

گیری که به  ، هدفمند و قابل اندازهکپارچهیارتباط  کی جادیا یبرا تالیجید هایفناوری

« خود را حفظ کنند یها مشتر تر با آن روابط عمیق جادیکند تا ضمن ا کمک می انیمشتر

(Busca et al. 2020 .) 

 آفرینیارزش

شامل رفتارهای مشارکت  آفرینی برای مشتریانارزش ( معتقدند7159) 7یی و گونگ 

مشارکت اطلاعاتی  و مشتری و رفتارهای شهروندی مشتری است. رفتارمشارکتی به رفتار

رفتار  ،حالرفتارهای تعامل شخصی اشاره دارد. در عینپذیری و  مشتری، مسئولیت

کند تا  ها سودمند است؛ زیرا این فرصت را فراهم می شهروندی مشتری برای شرکت

مشتریان و برندهای دیگر بازخورد، حمایت، کمک و تحمل را برای ایجاد سطح بالاتری 

  (.Yi & Gong. 2013) از آگاهی ایجاد کنند
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2. Yi & Gong 
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ای از تمام های بیمهکند شرکتبازار فروش بیمه ایجاب می جود رقبای زیاد درو

آفرینی بر های موجود جهت کسب اعتماد مشتریان استفاده کنند. در این بین، ارزش فرصت

شتریان و م تواند بر ذهنهایی است که میمبنای رویدادهای مهم اجتماعی از جمله روش

 یالگوهرچند ارایه (. Sandberg et al. 2018) ثیر مثبت بگذارداجلب رضایت آنان ت

های ( به محدود پژوهش5ای ندارد، ولی در جدول )سابقه صنعت بیمه در تالیجید یابیبازار

 داخلی و خارجی مرتبط با موضوع پژوهش اشاره شده است. 

 ترین مطالعات بازاریابی دیجیتال. مروری بر خلاصه مهم1جدول 

 گیری نتیجه نویسنده/ سال

Boban & et.al, 
(2020) 

 بر ،های افراد دوره اجرا، توانایی از جمله کننده از عوامل تعیین ینشان داد که تعداد جیانت

های  شبکهحال در این پژوهش با این. تاثیر معناداری دارد تالیجید یابیبازار ییدرک کارآ
و  قرار گرفتوتحلیل  در بازار مورد تجزیه تالیجید یابیترین شکل بازار متداول یاجتماع

 جیبود. بعلاوه، نتا تالیجید یابیبازار راتیثاسنجش ت یترین روش برا متداولتحلیل گوگل 

در تجارت خود اعتماد  تالیجید یابیبه استفاده از بازار شتریشرکت ب کینشان داد که هرچه 

 تر است. مهم ارییابی برند بس و موقعیت برند تقاثیر آن بر اراکند، ت
Busca & 

Bertrandias 
(2020) 

ها به هم وابسته هستند و اینترنت، یک پیامد و همچنین  به این نتیجه رسیدند رفتارها و پلتفرم

 باشد. ها می کنندگان و شرکت کننده رفتار مصرف یک تعیین

Pelsmackera
 

& 
et.al, (2019) 

-اق تاثیر میها، بر رزرو اتاق و ظرفیت بازنگری بر درآمد حاصل از هر اتحجم درخواست
-های آنلاین، و بهگذارد. راهبردها و فنون بازاریابی دیجیتال، بر حجم و ظرفیت درخواست

 گذارد.طور غیرمستقیم بر عملکرد هتل تاثیر می

 (5932بخش )رضا 

های آن و  های مرتبط در مورد جوهر بازاریابی دیجیتالی و چالشبخش عظیمی از پژوهش

های دیجیتال و اجتماعی بر رفتار مشتری تاثیر  بازاریابی رسانهتوجه کمتر به اینکه نحوه 

های بیشتری مورد نیاز است تا این مزایا را کند که پژوهش گذارد، و مدیران را ملزم می می

 برطرف سازد.

مطلقی و 

 (5931) یمحمد شاه

 های تجاری بازاریابی دیجیتال اعزامی بههای مشارکت در هیات پوشش بخشی از هزینه
های آموزشی  بازارهای هدف، روی توسعه صادرات تاثیر ندارد. حمایت از توسعه فعالیت

بازاریابی دیجیتال در بخش صادرات روی توسعه صادرات تأثیر ندارد. ایجاد دفاتر نمایندگی 

های  بازاریابی دیجیتال در خارج از کشور روی توسعه صادرات تاثیر ندارد. کمک به برنامه

 .یتال روی توسعه صادرات تاثیر داردبازاریابی دیج

گلیان و قاسمی 

(5931) 
 ها دارد. پذیری بنگاه بازاریابی دیجیتال تاثیر مستقیم و مثبتی بر رقابت
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 شناسی پژوهشروش

توجه به خلا نظری موجود،  باآید.  به حساب می یفیک یها از نوع پژوهشپژوهش حاضر 

 پردازی نظریه ( برای533۲) 5کوربین و استراوس مند نظام رویکرد حاضر از پژوهش در

عنوان رویکرد صنعت بیمه، بهدر بازاریابی دیجیتال  حوزه ( در7گراندد تئوریبنیاد )داده

ه الگویی برای درک و فهم یدنبال ارا به شده است، که گیری بهره اصلی پژوهش کیفی

نوع روش  کی ادیبنداده هینظر کردیباشد. رو می صنعت بیمهدر بازاریابی دیجیتال عمیق 

کار را به کیستماتیس یها هیسلسله رو کی ییطور استقرا است که به یفیپژوهش ک

 . کند جادیمورد مطالعه ا دهیای درباره پد گیرد تا نظریه می

 اند که تعداد نمونهبیمه بوده متخصصین صنعت دانشگاهی و جامعه آماری، خبرگان

 مصاحبه افراد مورد نفر انتخاب شده است. از 51براساس روش هدفمند از نوع گلوله برفی 

به  نمایند معرفی را هستند نظر صاحب زمینه این در که دیگری های خبره تا شد خواسته

مشخصات های عمیق نیمه ساختاریافته استفاده شد. ها، از مصاحبه آوری داده منظور جمع

 است.  آمده 7در جدول  پژوهش ندیفراکنندگان در مشارکت

 کنندگان در فرایند پژوهش. مشخصات مشارکت2جدول 

 ردیف تخصص رشته تحصیلی سطح تحصیلات

 5 عضو هیات مدیره سنهاب مدیریت اجرایی کارشناسی ارشد

 کارشناسی ارشد
مدیریت فناوری 

 اطلاعات
 7 ریزی و نوآوری شرکت بیمه دیمعاون برنامه

 9 مدیرعامل استارتاپ بیمه بازار اقتصاد دکتری

 ۲ مدیرکارخانه نوآوری )پلنت( مدیریت اجرایی کارشناسی ارشد

 1 مقام شرکت بیمه دات کامقائم کارآفرینی کارشناسی ارشد

 دکتری
مدیریت فناوری 

 اطلاعات
 1 های آریسارییس گروه شرکتنایب

ریزی و نوآوری سندیکای بیمه گران معاون برنامه ارشد اقتصاد کارشناسی ارشد 2 
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 ردیف تخصص رشته تحصیلی سطح تحصیلات

 ایران

 ۲ مدیرعامل شرکت بیمه ایران معین حسابداری دکتری

 3 مدیرعامل شرکت بیمه ما اقتصاد دکتری

 51 مدیرعامل شرکت بیمه ملت مدیریت دکتری

 کارشناسی ارشد
مدیریت فناوری 

 اطلاعات
 55 ریزی و نوآوری بیمه رازیمعاون برنامه

 57 مدیرعامل استارتاپ بیمیتو مهندسی پزشکی ارشدکارشناسی 

 کارشناسی ارشد
مدیریت فناوری 

 اطلاعات
 59 مدیر فناوری بیمه رازی

 5۲ مدیر فناوری اطلاعات بیمه مرکزی مهندسی کامپیوتر کارشناسی ارشد

 51 مدیرعامل دات کام MBA کارشناسی ارشد

 از ( پژوهشگران کیفی در هر پژوهش715۲) 5از سوی دیگر، طبق نظر کرسول وکرسول

 یبرا ریز یها روشکنند.  استفاده خود پژوهش به بخشی اعتبار متنوعی جهت راهبردهای

به  ریز ریکه از مس یبند هیزاو: استفاده شده است یفیک قیتحق جیبه مدل و نتا یاعتباربخش

اجماع  -پژوهش با افراد مختلف مصاحبه شد. ب نیها: در ا اجماع داده-: الفدیآ یدست م

 یبا همکار پژوهش بازنگر قیتحق یها افتهیپژوهش،  نیپژوهشگران: در مراحل مختلف ا

مدل  ،یفیدر روش ک یساز پژوهش پس از مدل نیها: در ا اجماع روش -شده است. ج

 آزمون شد. یمذکور در روش کمّ

با افراد مطلع و  قیتحق یها افتهیپژوهش  پژوهش در مراحل مختلف نیدر ا اعضا: کنترل

 شده است. ینیخبرگان صنعت بازب

 یساخت ابزار، از روش کنترل از سو ییروا نیتأم یپژوهش برا نیدر ا :ییایو پا ییروا

از بازآزمون و روش توافق  ،ییایاز پا نانیاطم یکنندگان استفاده شده است و برا مشارکت

 استفاده شد. یموضوع درون
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Creswell & Creswell 



 1041تابستان  | 04شماره | دهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مدنشریه علمی  | 77

: دهیمحقق با پد ربودنیدرگ -: الفدیآ یبه دست م ریز ریکه از مس تیمقبول شاخص

شده است و محقق در  یآور نسبتاً بلند جمع یدامنة زمان کیپژوهش در  نیا یها داده

پژوهش  نیپژوهشگران: ا ریسا یبررس -صنعت حضور داشته است. ب نیمجامع مختلف ا

 -اند. ج کرده ینیبازبی و بیمه ابیبازار زةرا سه نفر از استادان و پژوهشگران حو

پژوهش به وضوح  نیا یهایریگ و جهت ها شیمحقق: در آغاز پژوهش گرا یها فرض شیپ

 دو توسط کدگذاری طریق از پژوهش . براین اساس اعتبارسنجیشده است حیتشر

در این پژوهش  است. پژوهشگران پذیرفته صورت اعضا تدبیر و همکار بررسی پژوهشگر،

، گروههای علمی فعال و محققان دانشگاهی انتخاب مدیران صنعت بیمهمیان  از

نفر پژوهشگر )تحت رهنمودهای استاد راهنما و یک همکار  دو کدگذاری توسط.شدند

 استخراج کدهای و شد انجام جداگانه صورت به خبره در صنعت بیمه و بازاریابی دیجیتال(

 به 115/1 معناداری % و عدد 3/ ۲1کاپای کوهن  گرفتند. ضریب قرار هم با مقایسه در شده

 برعلاوه دیگر سوی دارد. از کدگذاری دو بین کامل تقریبا توافق از نشان که آمد دست

 حوزه پژوهشگران از تن سه توسط مدل و هاراهنما و مشاور مقوله پژوهشگر، اساتید خود

 جهت. شد گرفته بهره مدل بهبود و سازیغنی جهت آنها نظرات و بررسی بیمه و بازاریابی

 فرآیند نتایج شوندگانمصاحبه از نفر سه مرتبط تحصیلات به توجه با اعضا تطبیق

 نظر مطابق و شد گذاشته اشتراک به هاآن با سازیمدل و پردازیمقوله و تحلیل کذگذاری

انجام مصاحبه به  یپژوهش از وجود حداقل دو نفر برا نیدر اشد.  اصلاح و بازبینی آنها

جهت  چند پژوهشگر ایدو و یها افتهی سهیو مقا گریکدیبا  یصورت جداگانه اما مواز

صورت به یمراحل مصاحبه و کدگذار هیمنظور کل نیاستفاده شد و بد ییایپا یبررس

 حاصل شد. کسانیج یکه نتا دیتوسط دو نفر انجام گرد یمواز

 ها  یافته

ها، بر مبنای فرآیند استراوس و آوری مصاحبهزمان با جمعها هم در این پژوهش داده

زمان، مستندسازی برداری هم صورت یادداشت صوت و به ( توسط ضبط533۲کوربین )

تحلیل و وها بصورت فایل متنی، تجزیهسازی محتوای مصاحبهاند. البته با پیاده شده
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 ها صورت پذیرفت. کدگذاری داده

 کدگذاری باز 

وع کدگذاری مفاهیم درون مصاحبه ها و اسناد و مدارک بر اساس ارتباط با در این ن

ها خط به خط خوانده و  منظور ابتدا دادهبدین .موضوعات مشابه طبقه بندی می شوند

. کدهای دیکنندگان است( استخراج گرد کلمات خود شرکت همان کدهای باز )که

 کیبودند در  گریکدی هیشب یکه از نظر مفهوم ییکدها و سهیمقا یحاصل با کدهای قبل

 سهیمقا گریکدیبا  زیگرفت. طبقات ن می شکل طبقات جیگرفتند و به تدر طبقه جای می

چند  ایطبقه به دو  کیموارد  ازی برخ ایادغام شده و  گریکدیبا  ازیشده و در صورت ن

کرد تا در  می دایپ رییتغ گریطبقه به طبقه د کیمحل کد از  ایشد و  می کیتفک گریطبقه د

بر  محوری در کدگذاری یارتباط ده ندیطبقه محوری به دست آمد. اساس فرآ تینها

 از طبقات است مانند آنچه در پژوهش حاضر به عنوان طبقه محوری یکیبسط و گسترش 

در صنعت بیمه ایران که نشأت گرفته از  تالیجید یابیمدل بازار یعنیشده است  نتخابا

می  ییو استراتژی اثرگذار بوده که منجر به توسعه برند نها ندیفرآ بوده و بر یعل طیشرا

 شود

 کدگذاری انتخابی 

عبارت است از فرآیند انتخاب دسته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام مند آن با دیگر دسته 

بندی ها، تأیید اعتبار این روابط، و تکمیل دسته بندی هایی که نیاز به اصلاح و توسعه 

کدگذاری محوری،  و کدگذاری باز بر اساس نتایج کدگذاری انتخابی .بیشتری دارند

مرحله اصلی نظریه پردازی است. به این ترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به 

دیگر مقوله ها ربط داده و آن روابط را در چارچوب یک روایت ارائه کرده و مقوله هایی 

 .یشتری نیاز دارند، اصلاح می کندرا که به بهبود و توسعه ب

 کدگذاری محوری
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مقوله، طبق  97مورد مصاحبه انجام شده،  51دست آمده از متن های بهپس از بررسی داده

 . استخراج گردید ۲تا  9جدول 

 شرایط علی

ها و مسائل مرتبط با یک پدیده را خلق کرده و شرایط علی رویدادهایی هستند که موقعیت

دهند های خاصی پاسخ میها، چرا و چگونه به روشکنند که افراد و گروهتشریح می

بر  مستقیم طوربه که است مقولات (. شرایط علی شامل مواردی از7159فر، امامی )دانایی

ایجادکننده  ایگونهبه عوامل این گذارد، یامی بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه ایران تاثیر

هویت بخشی بازاریابی دیجیتال در  مقوله سه پژوهش این در. هستند پدیده توسعه دهنده و

 صنعت بیمه، ایجاد کمپین بازاریابی دیجیتال و ارتقا نفوذ فرهنگ بیمه، محیط دیجیتال،

شرایط علی  ایجادکننده توانندمی که هستند تجربی عوامل توسعه زیرساخت مورد نیاز

 9در جدول  علی شرایط به مربوط هایمقوله. ندبازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه ایران باش

 . است شده داده نشان

 های علی )اصلی، فرعی( . مقوله3جدول 

مقولة 

 محوری
 مفاهیم مقوله ها

 مصاحبه کد

 شونده

 طیشرا

 یعلّ

 یبخشتیهو

ی ابیبازار

در  دیجیتال

 مهیصنعت ب

 در بستر دیجیتال بازاریابی روز افزون راتییتغ −

 یو معرف یاطلاعات یها تیسا یطراح قیاز طر راتییبا تغ یهمراه −

 یاجتماع یها شبکهفعال در حضور  −

 در بستر دیجیتال رابطه با ارزش کیحفظ  یبرا داریپا لیتما −

P1, P2, P4, 

P5, P6, P10 

,P14 

ایجاد کمپین 

بازاریابی 

 دیجیتال

 یقو یابیبازار میداشتن ت −

 دیقابل جد یروهایاستخدام ن −

 بازاریابی دیجیتال یمناسب برا بندی بودجه −

 بستر مناسب یساز فراهم −

P1, P10, 

P12, P9, 

P11, P3 

ارتقا نفوذ 

 مهیفرهنگ ب

 یا مهیدانش ب شیافزا -

 یا مهیاطلاعات ب گسترش -

 ی از طریق بستر دیجیتالدانش مشتر تیریمد -

P12, P7 P5, 

P6 
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 یانهیزم طیشرا

است که به شکل  دهیمربوط به پد یها یژگیاز و یمجموعه خاص انگریب یا نهیزم طیشرا

 یشامل عوامل یا نهیزم یها یژگیاشاره دارد. و مربوطه عیو وقا دادهایبه مکان رو یعموم

 و ستین ریامکانپذبازاریابی دیجیتال برای صنعت بیمه ایران که بدون آنها تحقق  شوند یم

صورت  دهیپاسخ به پد اداره، کنترل و یرا، که در آن راهبردها برا یخاص طیشرا نهیزم

 یا نهیزم یرهایها و متغ مقولهم، یاز مفاه یا را مجموعه طیشرا نی. اکنند یفراهم مرد، یگ یم

، تمرکز یپژوهش استراتژ نیدر ا(. Strauss & Corbin. 1998) دهند یم لیتشک

 ی مدلی برایا نهیزم یعوامل اصل تالیجید یابیبازار یساز ادهیپو  تالیجید یبرندساز

 نشان داده شده است.  ۲هستند که در جدول  صنعت بیمه ایران دربازاریابی دیجیتال 

 ای )اصلی، فرعی( های زمینه . مقوله0جدول 

مقوله 

 محوری
 شونده مصاحبه کد مفاهیم مقوله ها

ی
ه ا

مین
ط ز

رای
ش

 
 تمرکز یاستراتژ

صنعت  انیو مشتر نیمخاطبباز تعریف  -

 تالیجید یدر فضا مهیب

 محتوای مورد نیازارتقا  -

 / خدماتمحصول یبالابردن آگاه -

 به مخاطبان دیتول

P9, P11, P12, P7 

 تالیجید یبرندساز

 تیسا یساز نهیسئو و به -

 تبلیغات دیجیتال -

 های اجتماعی شبکه -

 بازاریابی محتوا -

P1, P2, P3, P6, P7, 

P10 

سازی بازاریابی  پیاده

 دیجیتال

 توسعه فرایندهای آمیخته بازاریابی -

 متخصص یانسان یها هیسرما -

 ریفراگ یها رسانه -

 غاتیدر تبل ینوآور -

P1, P2, P9, P11, 

P12, P13,P15 

 گر مداخله طیشرا

عنوان  که به شود یچون زمان، فضا و فرهنگ م هم یتر عام طیگر شامل شرا مداخله طیشرا
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 ای لیتسه یدر راستا طیشرا نی. اکنند یم عمل محدودکننده راهبردها ای گرلیتسه

ط، یشرا نیا از کی. هر نمایند میعمل  یخاص نهیمتقابل در زم ی/ کنشیکنش تیمحدود

، یمحمد)است  ریمتغ کینزد اریدور تا بس اریآنها از بس ریثاکه ت دهند یم لیرا تشک یفیط

ی تالیجید یهاتیقابلی و طیمح عوامل، مخاطبان یژگیسه مقوله و پژوهش نیدر ا( 5939

صنعت بیمه  دربازاریابی دیجیتال  برای گر بر مبنای مدلی شرایط مداخله یها عنوان مقوله به

 . نشان داده شده است 1در نظر گرفته شده که در جدول  ایران

 گر )اصلی، فرعی( های مداخله . مقوله5جدول 

مقولة 

 محوری

مقوله 

 ها
 مفاهیم

 مصاحبه کد

 شونده

خله
دا

ط م
رای

ش
 

 گر

ویژگی 

 مخاطبان

 تبلیغاتی های واکنش به پیام -

 غاتیتبل ییکارا یبررس -

 یمشتررفتاری  یدر الگوها رییتغ -

 یریگ میتصم یدر الگوها رییتغ -

P3, P4, P5, 

P6, P10, P15, 

P14, P13, P7, 

P8 

عوامل 

 محیطی

و مشکلات  ها استیو س نینبودن نبودن قوان داریپاموانع قانونی ) -

 رگولاتوری(

 یرساختیمشکلات ز -

 فیلترینگ -

P1, P7, P8, 

P9, P10, P12 

قابلیتهای 

 دیجیتالی

 عدم توسعه فروش دیجیتال -

 تالیجیفروش د یها گسترش کانالعدم  -

 یافزار و سخت یافزار نرم زاتیجهت -

P2, P3, P4, 

P11, P12, 

P14 

 محوری مقوله

 ربط آن به بتوانند دیگر اصلی های مقوله همه باشد، یعنی داشته محوریت باید مدنظر پدیده

موارد،  همه تقریباً یا همه در که معنا بدین. شود ها ظاهر داده در تکرار به و شوند داده

 پدیدهای یا ایده پدیده محوری، به. کنند می اشاره مفهوم آن به که دارند وجود هایی نشانه

ربط  آن به دیگر اصلی های مقوله تمام که است فرایندی محور و اساس که شود می اطلاق

ی و تعامل کردیرور، بر رفتا یمبتن یسه مقوله برندساز پژوهش نیدر اشود.  می داده



 88 |   کارانو هماسدنژاد ...؛  در صنعت ینیبر ارزش آفر یمبتن تالیجید یابیبازار یبرا یمدل

بازاریابی دیجیتال  برای مدلی ی محوریها عنوان مقوله هب مهیب خدمات از یمشتر انتظارات

 . نشان داده شده است 1در نظر گرفته شده که در جدول  برای صنعت بیمه ایران

 های محوری )اصلی، فرعی( . مقوله6جدول 

مقولة 

 محوری
 مفاهیم مقوله ها

 مصاحبه کد

 شونده

وله
مق

 
ی

ور
مح

ی 
ها

 

برندسازی 

 مبتنی بر رفتار

 هدف مشتریانمتناسب با  برندسازی -

 برند هویت تقویت ستفاده از روابط عمومی جهتا -

 های اجتماعی برند مبتنی بر شبکه ه خدماتیارا -

 بیمه برند سازی برای هویت -

P1, P2, P3, 

P4 P11, P12, 

P14 

 

رویکرد 

 تعاملی

 

 

امکان معرفی سریع و جامع محصولات و خدمات به  -

 از طریق بستر دیجیتال مشتریان

 شفاف سازی اطلاعات -

 در فضای دیجیتال کاهش اتلاف زمان در انتشار اطلاعات -

 هجمة اطلاعاتی مشتریان -

کارکنان از طریق بستر مشتریان با مطلوب دهی  ارتباط -

 دیجیتال

P3, P4, P5, 

P6, P10, P19, 

P14 

انتظارات 

 از یمشتر

 بیمه خدمات

 دهنده خدمات هیاز ارا یانتظار مشتر -

 از خدمات یفهم و درک مشتر -

 نسبت به خدمات انیمشتر یذهن ریشناخت تصاو -

 ها نهیدرباره هز یمشتر قینگرش عم -

 

P1, P2, P8, 

P1, P10, P12, 

P9, P11, P12 

 راهبردها

مدل بوده و به  یمقوله محور یهستند که خروج ییها ها و کنش راهبردها در واقع طرح 

پاسخ  ایاداره ت، یریمد یهستند که برا یریمجموعه تداب، . راهبردهاشوند یختم م امدهایپ

سه  پژوهش نیدر ا(. 533۲، نیاستراوس و کورب) شوند یاتخاذ م یتحت بررس دهیبه پد

 قیاز طر انیمشتر یبرا ینیآفر ارزشی و ارتباط یها کانال یارتقای، ابی گاهیمقوله، ارتقا جا

 دربازاریابی دیجیتال  برای مدلی یمحور یها مقوله بر مبنای عنوان راهبردها به محتوا دیتول
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 . نشان داده شده است2در نظر گرفته شده که در جدول ، صنعت بیمه ایران

 . مقولة راهبردها )کنش/ واکنش، اصلی، فرعی(7جدول

مقولة 

 محوری
 مفاهیم مقوله ها

 مصاحبه کد

 شونده

دها
هبر

را
 

 ارتقا

 یابی جایگاه

 و انواع پروموشن فیتخفاستفاده از  -

 شرکت یمحور  بر ارزش هیتک -

 دیمحصولات جد یهتمرکز بر ارا -

 نایدر ذهن مشتر جایگاه بیمه ارتقا -

 مشتریان یها دهیتبادل نظرات و ا یبستر قابل اعتماد برا -

 تداعیات مثبت از طریق تبلیغات دیجیتال -

P1, P2,P5, P7, 

P9, P10, P12, 

P15 

 ارتقا

ی ها کانال

 ارتباطی

 مهیب چیسوئ یراه انداز -

 فعال انیمشتر یبرا یعیترف یها طرح جادیا -

 کارآمد تبلیغاتی یها کانال انتخاب -

 از افراد تاثیرگذار در شبکه های اجتماعی استفاده -

 انیباشگاه مشترایجاد  -

 نیآنلا یها یکارگزار -

P4, P5, P6, 

P10, P15, 

P14, P13, P7, 

P8, P11, 

 ینیآفر رزشا

 انیمشتر یبرا

از طریق تولید 

 محتوا

 یآموزش یها ویدیو جادیا -

 محتوا یبروزرسان -

 تیسا وب یمحتوا -

 عات منحصربه فردلاه اطیارا -

P1, P2, P8, 

P11, P12 

 پیامدها

 آخر (. بخش5939)محمدی،  هستند ها واکنش و ها کنش نتایج یا دادها برون همان پیامدها

 به توجه با. است صنعت بیمه مرتبط به است کهبازاریابی دیجیتال پیامدهای  مدل

 حرکت به توجه با اند، سپس شده استخراج مدل پیامدهای به مربوط باز، مفاهیم کدگذاری

 اند. بر شده نامگذاری و استخراج اصلی های مقوله مفاهیم و ها تم میان و برگشت رفت

 یامدهایپی، تحول دیجیتال و رقابت تیمز مربوط به بخش سه در پیامدها اساس همین

 بندی طبقه بازاریابی دیجیتال برای صنعت بیمه ایران برای عنوان پیامدها، مدلی ی بهسازمان



 88 |   کارانو هماسدنژاد ...؛  در صنعت ینیبر ارزش آفر یمبتن تالیجید یابیبازار یبرا یمدل

 . پردازد می پیامدها به مربوط مفاهیم و ها مقوله به ۲ جدول. است شده

 . مقولة پیامد )اصلی، فرعی(1جدول 

مقوله 

 محوری
 شونده مصاحبه کد مفاهیم مقوله ها

 پیامدها

 

 مزیت رقابتی

 ترغیب مشتریان بالقوه -

 آگاهی از وضعیت رقبا -

 بازار گسترده برای تبلیغات گسترده -

 حفظ روابط بلندمدت با مشتریان -

 تعیین جایگاه بلندمدت -

 سودآوری -

 ایجاد تمایز تبلیغاتی نسبت به رقبا -

 

P1, P12, P9, P11, 

P12, P7 

 تالیجیتحول د

 نیچ بلاکشبکه  استفاده از -

 تالیجید یاستفاده از ابزارها -

 تالیجیارزش د رهیزنج -

 ینترنتیا یها فروشگاه -

 ها توسعه استارتاپ -

P3,, P5, P6, P10, 

P15, P14, P7, P8, 

P14 

 پیامدهای سازمانی

 یسودآور جادای -

 انیبا مشتر یارتباط یهاتیبهبود قابل -

 و آسان به خدمات عیسر یدسترس -

 یده متیدر ق تیاففش -

 یور بهرهافزایش  -

 یاتیعمل یها نهیکاهش هز -

 یگر مهیب یها نهیکاهش هز -

 یا مهیمحصولات بتوسعه  -

P2, P3, P4, P5, 

P13, P9, P11, P12, 

P15 

 مدل پارادایمی

در مرحله کدگذاری  های تولید شده ایجاد رابطه بین مقوله گزینشی کدگذاریهدف از 

این عمل معموال بر اساس الگوی پاردایم انجام میشود و به نظریه پرداز  .استمحوری 

کمک میکند تا فرایند نظریه پردازی را به سهولت انجام دهد. اساس ارتباط دهی در 
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ها قرار دارد. در مرحله کدگذاری  کدگذاری محوری بر بسط و گسترش یکی از مقوله

ت مشخص شد. در این مرحله، لابا سایر مقوگزینشی پژوهش حاضر، ارتباط مقوله اصلی 

 بازاریابی مدلمنظور ارائه  طبقات اصلی و فرعی با یکدیگر مرتبط شدند تا مفاهیم نظری به

توسعه یابند. این اقدامات باعث شد تا پژوهشگر بتواند مفاهیم  ایران بیمه صنعت در دیجیتال

منظور  چه کند و از آنها بهبشه دست آمده در مراحل کدگذاری باز و محوری را یکپار

 جهت اساس این .براستفاده کند ایران بیمه صنعت در دیجیتال بازاریابی مدلارائه مدل 

 هر تاثیرات آن در که است شده ترسیم فوق شکل به پارادایمی مدل تر شفاف و بهتر نمایش

 ها مقوله میان روابط.5 از شش بعد داده بنیاد بر روی هم نمایش داده شده استت. شکل یک

 را پژوهش کنندگان توسط مشارکت تأیید و ارزیابی از پس پارادایمی مدل اساس بر را

 دهد.  می نشان
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توسط  تأیید و ارزیابی از پس پارادایمی مدل اساس بر را ها مقوله میان روابط.1 شکل

 دهد. می نشان را پژوهش کنندگان مشارکت

 گیری  بحث و نتیجه

نگر و توجه  دهد که در صنعت بیمه ایران، دیدگاه کل آمده نشان می دست الگوی نهایی به

های مختلف حوزه بازاریابی به بازاریابی دیجیتال مبتنی بر ارزش آفرینی با در نظر  به جنبه

گر ضروری است. پژوهش حاضر با هدف ارایه  ای و مداخله گرفتن شرایط علّی، زمینه
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بی دیجیتال در صنعت بیمه با استفاده از نظریه داده بنیاد انجام پذیرفت. مدلی برای بازاریا

محوری، پیامدها و  ای، مقوله ای، مداخله نتایج پژوهش مشتمل بر ارایه عوامل علی، زمینه

در صنعت بیمه است که در قالب مدل  تالیجید یابیبازارتدوین راهبردها در جهت توسعه 

 شده است.  پارادایمی منطبق بر نظریه داده بنیاد ارایه 

از نوع نظری هستند تا تجربی و  بازاریابی دیجیتالاغلب مطالعات انجام شده در زمینه 

ای از مطالعات داخلی و  نسبتاً گسترده مرور  به بر آنکه وهلامیدانی، اما در این پژوهش ع

در موضوع پدیده موردمطالعه پرداخته شده است، یک مطالعه بر شواهد  ،کشورخارج از 

از سوی . عملی از دیدگاه خبرگان و مناظر مختلف به پدیده موردمطالعه انجام شده است

دیگر، در بین مطالعات پیشین، پژوهشی که مسئله و هدف اصلی آن شناسایی مجموعه 

صورت یک نظریه،  ه بهی، پیامدهای آن و ارات بیمهبازاریابی دیجیتال در صنعای از  گسترده

های پیشین  دیگر، در پژوهش عبارت یافت نشد. به ،مدل یا الگوی مستخرج از آن باشد

 (نه تبیین)صرفاً تعداد محدودی از عوامل به شکل نظری و یا تجربی مورد طرح و بحث 

گسترده و عمیق به شناسایی، توصیف و  طور حال، در این پژوهش به قرار گرفته است. بااین

سازی پرداخته شده و یک مدل و الگوی جامع برای پیاده بازاریابی دیجیتالتبیین پدیده 

شده در پژوهش  ت و مفاهیم استخراجقالابرخی از م که طوری به ؛شده است هیموفق آن ارا

رو توانسته  شپژوهش پی ،بنابراین .حاضر در مطالعات پیشین مدنظر قرار نگرفته است

کمک کنند  صنعت بیمه ایرانتوانند به  می الگوی بازاریابی دیجیتالجزئیات بیشتری که در 

 . را معرفی نماید

بازاریابی دیجیتال نبوده و  شده محدود به های شناسایی در این مدل برخلاف مدل

وهش علاوه مدل پژ رود. به های همراه با بازاریابی دیجیتال را نیز شامل می نگرش

 هایمحدودیت خاصی را برای شمول انواع بازاریابی دیجیتال که ممکن است در پژوهش

 (5931گلیان و قاسمی ) پژوهشراستا در  نیدر همکند.  بعدی شناسایی شوند را ایجاد نمی

 های اقتصادی، به این نتیجه رسید پذیری بنگاه در بررسی تاثیر بازاریابی دیجیتال بر رقابت

ها داشته  پذیری بنگاه آفرینی و رقابت که بازاریابی دیجیتال تاثیر مستقیم و مثبتی بر ارزش
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تر است. براین  یابی برند بسیار مهم آفرینی برند و موقعیت وبعضا تاثیر آن بر ارتقا ارزش

شود مدیران بیمه با تمرکز بر روی تصویرسازی برند خود و ایجاد یک  اساس پیشنهاد می

آفرینی برند در نظر  های اجتماعی، ضمن توسعه ارزش گیری از رسانه با بهره برند قوی

که ارزش  به این توجه تاثیر قرار دهند. با مشتریان خود، رابطه خود با مشتریان را تحت

های اجتماعی  استراتژیک برند بیشتر با ذهنیات مشتریان صنعت بیمه درگیر است، شبکه

دهان  به ک برند قوی در ذهن مشتریان دارند و تبلیغات دهانتاثیر فراوانی بر شکل گرفتن ی

 باشد.  ها می از بهترین ابزارهای این شبکه

در  دیجیتالی جدید فنآوریبه اینکه در بسیاری از موارد ورود  توجه شود با پیشنهاد می

 بسترشود، کارکنان نیز نسبت به استفاده از با عدم پذیرش کارکنان مواجه می حوزه بیمه

در سازمان  بسترطی جلساتی توجیه شوند تا فرهنگ استفاده از این  بازاریابی دیجیتال

 ای های بیمه شرکتشود که از  پیشنهاد می صنعت بیمه نهادینه شود؛ بنابراین، به مدیران

و کسب موافقت  لازمهای  الگوبرداری کنند و با پیگیری بازاریابی دیجیتالموفق در زمینه 

های  دست آورند تا بتوانند گام برای اعزام و بازدید را به لازمجوزهای ، مها شرکتاین 

 آورند تا دوره ها دعوت به عمل ثری را در این راستا بردارند و یا از خبرگان این سازمانوم

برگزار  ای بیمه های داخلی برای کارکنان شرکت بازاریابی دیجیتالیهای آموزشی در زمینه 

منظور استفاده کارا و اثربخش از مدیران این صنعت بایستی به. در این راستا، نمایند

ای نوین و بخش های اجتماعی را رسانه بازاریابی دیجیتال و رسیدن به نتایج مطلوب، شبکه

نظر قرار دهند. این امر به مدیران برای رسیدن به اعتماد  مهمی از آمیختة بازاریابی خود مد

کند و روند رسیدن به وفاداری مشتریان را تسریع  کننده، کمک بیشتری می بیشتر مصرف

 بخشد. می

را مطابق با  در بستر دیجیتال کنند خدمات یستی تلاشبا های بیمه مدیران شرکت

 در توانایی، مشتری های خواسته برآوردنچنین با  هم .نیازهای روز و با تغییرات انطباق دهند

در  کهشرایطی و دهند  ه مییکه ارا ای دیجیتال بیمه خدماتشده با  داده وعده عملکرد انجام

 آفرینی را برای مشتریان بالا ببرند.  زمینه ارتقا ارزش کنند،  میایجاد  مشتریانذهن 
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 یریبکارگ یبرا آموزش هیبه همراه ارا انیبه مشتر بستر آنلاینبر  یمبتن ه خدماتیراا

 زیو ن انیخدمات به مشتر نیا یراستا موقع در و به مطمئنی بانیه پشتیخدمات، ارا نیاز ا

 ،خدمات نیا یسنت نسبت به نوعای  بیمهخدمات  نیه ایمناسب آن در ارا تیفیک لحاظ

 . ثر باشدومدر رضایت از خدمات بیمه  تواند یم

 مناسب گذاری سرمایهو  ها فعالیت های بیمه با مدیران شرکت شود می شنهادیپ

 خدمات، مشارکت تیفیک سطح با متناسب و عادلانه های قیمت نیی، تعی دیجیتالیابیبازار

 در شرکت نام کردن مطرح هدف با اجتماعی های فعالیت و ها برنامه در انیمشتر

... زی، جواینقد فاتیتخف هیارا رینظ یعیترف های فعالیت از بازار، استفاده مختلف های قسمت

 . بردارندهای بیمه ای  ارزش شرکت تیریمد و وفاداری به خدمات ارتقا در ثروم یگام

مدیران صنعت بیمه بایستی تلاش کنند خدمات در بستر دیجیتال را مطابق با نیازهای 

ها نسبت به  روز و با تغییرات انطباق دهند و همچنین با افزایش ارزش آفرینی برند، آن

د زمینه کنن کنندگان ایجاد می دهند و شرایطی که در ذهن مصرف خدماتی که ارایه می

گذاری  ها و سرمایه گردد مدیران بیمه با فعالیتمی شنهادیپارتقای وفاداری را بالا ببرند. 

های عادلانه و متناسب با سطح کیفیت  مناسب بازاریابی در بستر دیجیتال، تعیین قیمت

های اجتماعی با هدف مطرح کردن نام  ها و فعالیت خدمات، مشارکت مشتریان در برنامه

های ترفیعی نظیر ارایه تخفیفات نقدی،  های مختلف بازار، استفاده از فعالیت قسمت بیمه در

های بیمه  جوایز... گامی موثر در ارتقا وفاداری به برند و مدیریت ارزش برند شرکت

 بردارند. 

های نوین  های کامل شیوه شود مدیران و بازاریابان بیمه با یادگیری مهارت پیشنهاد می

گذاری  جیتال، مثل ایجاد تبلیغات شفاهی الکترونیکی، کاربران را به اشتراکبازاریابی دی

ای  های اجتماعی تشویق کنند؛ چراکه این امر تاثیر گسترده خدمات برند بیمه در بین شبکه

شود مدیران بیمه با  این، پیشنهاد می بر ها دارد. علاوه روی رضایت و درنتیجه وفاداری آن

آفرینی مطلوب تصویرسازی برند خود و ایجاد یک برند قوی با  تمرکز بر روی ارزش

ش ویژه برند در نظر مشتریان خود، های اجتماعی، ضمن توسعه ارز گیری از رسانه بهره
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که ارزش ویژه برند بیشتر با  به این توجه تاثیر قرار دهند. با رابطه خود با مشتریان را تحت

های اجتماعی تاثیر فراوانی بر شکل گرفتن  کنندگان بیمه درگیر است شبکه  ذهنیات مصرف

ها  ن ابزارهای این شبکهیک برند قوی در ذهن مشتریان دارند و تبلیغات شفاهی از بهتری

کارا و اثربخش از بازاریابی  منظور استفادهها بایستی به است. در این راستا، مدیران بیمه

ای نوین و بخش عنوان رسانه های اجتماعی را به دیجیتال و رسیدن به نتایج مطلوب، شبکه

رای رسیدن به اعتماد نظر قرار دهند. این امر به مدیران ب مهمی از آمیختة بازاریابی خود مد

کند و روند تحقق وفاداری مشتریان را سرعت  کننده، کمک بیشتری می بیشتر مصرف

 . بخشد می

مدیران صنعت بیمه با استانداردسازی کلیه امکانات و تجهیزات خود به این مهم توجه 

ایز، دهی و ایجاد مزایای متم روز نمودن عملیات سرویس ویژه داشته باشند و بکوشند با به

آفرینی برای مشتریان خدمات بهینه خود را استمرار بخشند. از طرف دیگر  مبتنی بر ارزش

گذاری مناسب و سایر خدمات خود و نیز اعمال یک سیستم  های بیمه با قیمت شرکت

توانند درک بهتری  جویی در وقت می ریزی شده به منظور سهولت مشتریان و صرفه برنامه

خدمات  ن ایجاد کنند. با چنین اقداماتی مشتری تجربه کلی خود را ازاز برند را نزد مشتریا

 ها وفادار خواهند ماند.  مثبت ارزیابی کرده و به آن ای بیمه

اندازی تالارهای گفتگوی مجازی و اتاق فکر برای  گردد مدیران بیمه با راه توصیه می

دیگر صنعت، زمینه  های کنندگان، رقبا و مشارکت با بخش تبادل تجربیات میان مصرف

 های مختلف را افزایش، و وفاداری به برند بیمه را بهبود بخشد. کارگیری سرمایه به

های مفیدی را دربارة استفاده بهتر از خدمات یا برند بیمه مدیران بیمه بایستی راهنمایی

موفقق  های اجتماعی به اشتراک بگذارند و در زمینة تجربیات  در بستر دیجیتال ازجمله شبکه

کننقدگان منتققل نماینقد و     سقازی خقدمات بیمقه بقه مصقرف     شان دربقارة سفارشقی  یا ناموفق

کند، ترویج دهند؛ زیرا  هایی که منجر به ارتقای ارزش ویژه برند کمک میهمچنین فعالیت

رود مقدیران بیمقه بقا     رود علاوه بر این، توصیه مقی  این عمل باعث افزایش اعتماد به برند می

تالارهقققای گفتگقققوی مجقققازی و اتقققاق فکقققر بقققرای تبقققادل تجربیقققات میقققان  انقققدازی  راه
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هقای  کارگیری سرمایه های دیگر صنعت، زمینه به کنندگان، رقبا و مشارکت با بخش مصرف

 مختلف در بیمه را افزایش، و وفاداری به برند بیمه را بهبود بخشید.  

استفاده از تکنیک شود که با  در راستای پیشنهادات به پژوهشگران آتی توصیه می

در صنعت بیمه مبادرت  تالیجید یابیبازارهای  بندی مؤلفه دلفی فازی به شناسایی و اولویت

شود تاثیرات بازاریابی دیجیتال بر مفاهیم با مقاربت معنایی  چنین پیشنهاد می شود. هم

 مقتضی سنجیده شود. 
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71-9۲ DOI: 10.22059/JSM.2017.60794 

اخصهای ارزش تبیین ش مدل طراحی( 5931. )بدیع زاده، علی و سعیدنیا، حمیدرضا ،.علیلو، پرویز

 . ۲1-95، (92) 57، مدیریت بازاریابی. آفرینی برند در صنعت نساجی ایران

 بر الکترونیک بازاریابی تعدیلگر متغیر تاثیر بررسی(. 5931. )مهران، زاده مهدی طالقانی، محمد و

 دانش) بازرگانی مدیریت. ها شرکت عملکرد و بازاریابی های قابلیت بین رابطه

 DOI:10.22059/JIBM.2016.5869 9۲۲-911 (:7) ۲ .(مدیریت

. های اقتصادی پذیری بنگاه تاثیر بازاریابی دیجیتال بر رقابت(. 5931). نداگلیان، سجاد و قاسمی، 

 . های نوین مدیریت و علوم رفتاری کنفرانس پارادایم

های بازاریابی دیجیتال بر  بررسی تاثیر استراتژی(. 5931. )محمدی، مهسا مطلقی، احسان و شاه

های نوین در  المللی پژوهش کنفرانس بین. شرکت بارز: توسعه صادرات مطالعه موردی

 . 75علوم و مهندسی قرن 

 و تدوین(. 5933). ، ایمان خان، نیلوفر و مهدیزاده اشرفی، علی.، مجتبی، تورج.یادگاری، منیژه

فصلنامه علمی پژوهشی پژوهشنامه . بیمه شرکتهای در کارفرما برند الگوی ارایه

 DOI:10.22056/JIR.2020.215623.2683 5۲۲-51۲(: 9) 91، بیمه
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