
23

14
3 

1 و
42

ی 
ها

ره 
ما

ش

مقایسه کارآیي کانال هاي مستقیم 
و غیرمستقیم در بازاریابي بیمه 

کشور تایوان

مترجم : علی پارسامنش1

چكيده  
هدف از اين مقاله، مقايس��ه كارآيي بانك بيمه به عنوان كانال 
بازارياب��ي غيرمس��تقيم حاصل از تش��كيل نهاده��اي تابعه با تيم 
بيمه گران به عنوان كانال بازاريابي مس��تقيم در بخش بيمه گري 

كشور تايوان است. 
درا ي��ن مقاله از مدل CCR جهت س��نجش كارآيي عملياتي 
واحدهاي تصميم گيري اس��تفاده مي ش��ود. يافته هاي اين مقاله 

عبارت اند از: 
- اثربخش��ي كانال بازاريابي مس��تقيم بسيار بيش��تر از كانال 

بازاريابي غيرمستقيم است؛
-  رابط��ه كارآي��ي مي��ان كان��ال بازاريابي مس��تقيم و كانال 

بازاريابي غيرمستقيم به صورت مستقيم است؛ 
- در صورت تقس��يم ارزيابي كارآيي بازاريابي به كانال هاي 
مختلف بازاريابي، نتايج معن��اداري براي تصميم گيران بازاريابي 

به دست مي آيد. 
ب��ا مقايس��ه اثربخش��ي مي��ان دو كان��ال مختل��ف بازاريابي 
بيمه، مديران ش��ركت هاي بيم��ه عمر مي توانن��د انتخاب هاي 

آگاهانه تري داشته باشند. 
واژگان كليدي: بازاريابي مستقيم، بازاريابي، بيمه، تايوان

1. دانشجوي کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني، کارشناس ارشد شرکت بيمه دانا، شعبه 
اراك
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مقدمه ش
بانک بيمه1 ، روش��ي براي توزیع محصولات بيمه اس��ت 
و در س��طح جهاني به تدریج موانع س��نتي تأمين خدمات و 
محص��ولات مالي را درهم مي نوردد. در 15 س��ال گذش��ته 
م��ا ش��اهد تغيي��رات متع��ددي در چگونگي س��ازماندهي 
صنع��ت خدمات مالي در اروپا، آمری��کا و آمریکاي لاتين 
بوده ایم که ش��امل یکپارچگي بيش��تر بانک ها و بيمه گران 
اس��ت؛ به عنوان مث��ال بانک بيم��ه در فرانس��ه توس��عه قابل 
توجهي یافته اس��ت و در آن ش��بکه هاي بانکي، بخش قابل 
توجه��ي از فروش بيمه عمر را به خ��ود اختصاص داده اند. 
هرچند هن��وز راهي طولاني به س��وي ب��ازار بيمه گري غير 
از بيم��ه عمر وجود دارد. در انگلس��تان موان��ع دیرینه ميان 
بانک��داري و بيمه گ��ري رو ب��ه فروریزي اس��ت و توس��ط 
نهادهاي یکپارچه اي جایگزین مي ش��ود که انواع خدمات 
را عرضه مي کنند. در ای��الات متحده آمریکا، قطع دخالت 
دولت )تمرکززدایي( براس��اس جي ال بي اي2 مصوب 1999 
منجربه مش��روعيت یافتن بانک بيمه گردید و درحال توسعه 
جغرافيایي است. این قانون جدید، تشکيل شرکت هاي مالي 
که  قادر به عرضه انواع محصولات مالي هس��تند را ميس��ر 
مي س��ازد. بانک بيمه در آرژانتين رو به شکوفایي است و در 
برزیل، بانک هاي بزرگ، نقش مهمي در توزیع محصولات 
بيمه اي دارند. بانک بيمه در مکزیک بخشي رو به رشد است؛ 
زیرا بانک ها نيز در تش��کيل صندوق هاي بازنشس��تگي پس 
از تصویب اصلاح قانون بازنشس��تگي سال 1997 مشارکت 
داده مي ش��وند. شرکت هاي س��رمایه گذاري مشترك ميان 
ش��رکت هاي بيمه محل��ي و خارجي در مکزی��ک پيش از 
س��ال 2000 رواج یافته اند و بيمه گران خارجي شرکت هاي 

متعددي را با بانک هاي مکزیکي تشکيل داده اند. 
م��دل بانک بيمه مؤسس��ه هاي مال��ي در صنعت خدمات 
مالي کش��ور تایوان از زمان تصویب قان��ون ادغام نهادهاي 
مالي و قانون ثبت ش��رکت هاي مالي به ترتيب در س��ال هاي 
2000 و 2001  اهميت بيشتري یافته است. در نتيجه تصویب 
1. Bankanssurance
2. Gramm-Leach-Bliley Act (GLBA)

بانك بیمه، روشي براي 
توزیع محصولات 

بیمه است و در سطح 
جهاني به تدریج موانع 
سنتي تأمین خدمات 
و محصولات مالي را 

درهم مي نوردد
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ش این دو قانون، ش��رکت هاي بيمه، بانک ها و ش��رکت هاي 
فعال در اوراق بهادار1 مي توانند تحت مالکيت مش��ترك 
تش��کيل شده و محصولات و خدمات مالي را به مشتریان 

موجود و بالقوه بفروشند. 
رجوع بيش از حد به بانک ها در کشور تایوان به رشد 
بانک بيمه کمک کرده اس��ت. اکثر بانک ها قبل از س��ال 
1991 تحت مالکيت دولت کش��ور تایوان قرار داش��تند. 
اما پ��س از تصویب قانون تأس��يس بانک هاي تجاري در 
س��ال 1991، محيط بانکداري دچ��ار تحول قابل توجهي 
گردی��د و بانک ه��اي محلي و خارج��ي خصوصي وارد 
بازار کشور تایوان شدند. این قانون به عنوان آغازگر طرح 
قطع دخالت دولت، مشکل تمرکز بيش از حد بر بانک ها 
را مرتف��ع ک��رد. به منظور ح��ذف عدم کارآیي و ظرفيت 
مازاد بانکداري، س��ایر نهادهاي غيرسنتي مانند بانک بيمه 
در عمليات بانکي کش��ور تایوان رواج بيش��تري یافته اند. 
به منظور ورود س��ریع ب��ه بازار بيمه و تش��کيل کانال هاي 
بازاریابي همراه با حفظ کارآیي هزینه اي، تازه واردین به 

صنعت بيمه از مدل بانک بيمه بهره گرفته اند. 
صنع��ت بانک��داري در کش��ور تایوان ش��اهد تحولات 
وسيع و رش��د فراوان درآمد از محصولات بيمه بوده است. 
ش��بکه هاي بانکي، کانال هاي اصلي توزیع محصولات بيمه 
عمر به حس��اب مي آیند. برطبق گزارش کميس��يون نظارت 
مالي جمهوري خلق چين، بانک بيمه 34 درصد کل درآمد 
بيمه عمر سال اول در کشور تایوان را در سال 2007 به خود 
اختصاص داده است و قبل از آن، تيم هاي فروش شرکت هاي 
بيمه، 60 درصد درآمد داشته اند. تعداد نمایندگان فروش بيمه 
که ازس��وي عاملين و واس��ط ها به کاررفته اند، سه برابر شده 
و به 142.000 مورد رس��يده اس��ت. افزایش تعداد عاملين و 
واسطه هاي وابسته به بانک 70 درصد کل تازه واردین به این 
صنعت را تشکيل مي دهد. نرخ رشد اضافه بهاي بيمه حاصل 

از این عاملين بانکي اینک بيش از گذشته است. 
پيش از س��ال 2002، مدل کانال ف��روش بيمه مبتني بر 

1. Securities Firms

صنعت بانکداري در 
کشور تایوان شاهد 

تحولات وسیع و 
رشد فراوان درآمد 

از محصولات بیمه 
بوده است
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توزیع بيمه  عمر بود که در آن شرکت های بزرگ بيمه ش
عمر با انبوه��ي از کانال هاي توزی��ع اثربخش از جمله 
ش��رکت هاي بيمه، نمایندگان فروش، عاملين و عاملين 
مستقل یا واسطه ها، به عنوان پيشروي این صنعت معرفي 
مي شدند. برطبق آمار مؤسسه بيمه کشور تایوان1 از سال 
1995 تا 2001 کمتر از 1/5 درصد کل درآمد اضافه بها 
توسط عاملين و واسطه ها کسب شده است و مابقي آن 
از طریق نماین��دگان فروش ش��رکت هاي بيمه حاصل 
گردیده اس��ت. پ��س از تمرکززدایي در س��ال 2003 
و پيدای��ش بانک بيمه، ش��رکت هاي کش��ور تایواني به 
توزی��ع بانکي به عنوان کانال اصلي فروش روي آورند. 
این مدل نيازمند بانکي ب��زرگ با انبوهي از کانال هاي 
توزیع اثربخش از جمله ش��عبات، فروش پستي، تلفني، 

دستگاه هاي خودپرداز2 و یا نيروي فروش است. 
پژوهش ه��اي تجربي پيش��ين به ارزیاب��ي کارآیي 
بانک بيم��ه ازنظ��ر بانک��ي پرداخته و س��وددهي آن را 
به عنوان محصول بانکي ارزیابي کرده اس��ت. اما چون 
بانک بيمه به عنوان محصول شرکت هاي بيمه نيز معرفي 
مي ش��ود باید آن  را ازنظر بيمه گري ني��ز ارزیابي کرد. 
م��ک کي��لاپ و همکاران��ش 3 کارآی��ي هزینه اي در 
بانک ه��اي بزرگ ژاپني را بررس��ي کردند و دریافتند 
که مش��خصات مختلف هزینه اي باع��ث نتایج متفاوتي 
مي ش��ود. برگندال4 مدعي اس��ت که دلای��ل اقتصادي 
فروش محصولات متعدد توس��ط بانک ها عبارت اند از 
بهره گيري مؤثر از منابع ظرفيتي ثابت، تقاضاي مشتریان 
براي محصولات متع��دد از طریق یک کانال و راهبرد 
ترکيب محصولات. ازس��وي دیگر، اکثر ش��رکت هاي 
بيمه ب��ر ای��ن اعتقادند ک��ه افزایش تع��داد کانال هاي 
بازاریاب��ي جه��ت ج��ذب مش��تریان بيش��تر و فروش 

1. Taiwan Insurance Institute (TII)
2. Automatic Teller Machines (ATM)
3. McKillop et al, 1996
4. Bergendah, 1995

بالاتر، ش��يوه اي براي سوددهي بيش��تر است. به علاوه، 
ش��رکت هاي بيمه با استفاده از نمایندگان فروش خوب 
مي کوش��ند تا محصولات را از طریق بانک ها به فروش 
برس��انند. بانک بيمه، دومين کان��ال بازاریابي بيمه گران 

براي فروش بيمه است. 
اما آیا  کانال بانک بيمه )غيرمس��تقيم( س��ودده تر از 
نماین��دگان فروش خود بيمه گران اس��ت )مس��تقيم(؟ 
هن��وز هيچ تحقيقي به مقایس��ه کارآیي ميان کانال هاي 
مختلف بازاریابي بيمه نپرداخته است. به منظور پرکردن 
این خ��لاء تحقيقاتي، ای��ن مطالعه بر م��دل بانک بيمه 
تمرکز مي یابد که از طریق ایجاد نهاده هاي تابعه شکل 
مي گيرد و س��پس کارآی��ي این مدل را ب��ا کانال هاي 
بازاریابي مستقيم در کش��ور تایوان مقایسه مي کند. در 
این پژوهش از تحليل پوش��ش داده  ها5 جهت محاس��به 
کارآی��ي کانال هاي بازاریابي غيرمس��تقيم )بانک بيمه( 
و کانال ه��اي بازاریاب��ي مس��تقيم )نماین��دگان فروش 

بيمه گران( به طور مجزا، استفاده شد.
نتایج تجربي مؤید کارآیي ه��ر دو کانال بازاریابي 
غيرمستقيم از طریق نهادهاي تابعه و کانال هاي بازاریابي 
مستقيم از طریق نمایندگان فروش بيمه گران در کشور 
تای��وان اس��ت. با مقایس��ه کارآیي ميان ای��ن دو کانال 
مختلف، تصميم گيران بازاریابي در ش��رکت هاي بيمه 
عمر مي توانند تصميمات آگاهانه تري را اتخاذ نمایند. 

1. بازاریابي مستقیم و غیرمستقیم در صنعت بیمه 
کشور تایوان 

بازاریابي مس��تقيم اش��اره ب��ه جابه جای��ي کالاها و 
خدم��ات از توليدکنن��دگان به مش��تریان بدون حضور 
واس��طه ها یا دلالان دارد. این ش��يوه به بازاریابان اجازه 
مي دهد تا پاس��خ مستقيم تري از مشتریان به دست آورند 
و ب��ه مش��تریان ام��کان مي دهد ت��ا از مي��ان مجموعه 
وس��يع تري از محص��ولات، انتخاب خ��ود را صورت 
دهند. مش��تریان همچنين مي توانن��د در آرامش  خرید 

5. Data Envelopment Analysis (DEA)
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کنن��د. ازای��ن رو بازاریابي مس��تقيم به ج��زء لاینفک 
ابزارآلات مدرن بازاریابي تبدیل ش��ده اس��ت. امروزه 
بازاریابي مستقيم، ابزاري بنيادي در انواع کسب وکارها 
از جمله بانکداري، خدمات کاریابي، رهن خانه و بيمه 
به حساب مي آید. برطبق نظریه توماس، بازاریابي مستقيم 

هميشه مؤثرتر از بازاریابي جمعي است. 
با تقس��يم بيش��تر بازارها، ش��رکت هاي بيش��تري از 
اس��تراتژي کانال هاي متعدد براي جذب هر چه بيش��تر 
خریداران بالقوه اس��تفاده مي کنند. ایده اصلي آن است 
که مش��تریان به ش��يوه اي که دوس��ت دارن��د و در هر 
کجا ترجيح مي دهند، خری��د کنند.  نمایندگان فروش 
بيمه گران و بانک بيم��ه، دو کانال اصلي بازاریابي براي 
نمایندگان  به حس��اب مي آیند.  تایوان  بيمه  شرکت هاي 
فروش ش��امل کارکنان ش��رکت بيمه به عن��وان کانال 
بازاریابي مستقيم درنظرگرفته مي ش��وند. بانک بيمه که 
در آن فروش توس��ط بانک واس��طه صورت مي گيرد، 
کانال بازاریابي غيرمستقيم را تشکيل مي دهد. بانک بيمه 
اشاره به روش توزیع بيمه از طریق بانک ها دارد. بانک 
به کانال بازاریابي بيمه گر و نيز واسطه ميان شرکت بيمه 

و مشتریان تبدیل مي شود. 
    اگرچ��ه قط��ع دخالت دولت به ط��ور مؤثر باعث 
ح��ذف محدودیت ه��ا در ترکي��ب بيم��ه  و بانکداري 
شده اس��ت، اما بانک ها در کشور تایوان قادر به توزیع 

مس��تقيم محص��ولات بيم��ه از طریق ش��بکه ش��عبه اي 
نيس��تند. آنها مي توانند محصولات ی��ا خدمات بانکي 
را مس��تقيماً از طریق ش��رکت هاي بيم��ه عرضه کنند. 
ام��ا برطبق گزارش کميس��يون نظارت مالي1 در س��ال 
2007، بي��ش از 80 درصد بانک ه��ا اتحادیه هایي را با 
عاملين بيمه یا واس��طه ها تش��کيل داده اند که برطبق آن 
مي توانند مالکيت 100 درصد توابع واسطه اي یا عاملي 
را به دست آورند. اقدامات تجاری بانک بيمه بانک هاي 
کش��ور تایوان به وضوح متفاوت از ش��رکت هاي مالي 
چندمنظوره است که انواع خدمات یا محصولات مالي 

را از طریق شرکت عرضه مي کنند. 
بانک ه��ا و ش��رکت هاي بيمه تح��ت رویکردهاي 
استراتژیک مختلف در فعاليت هاي بانک بيمه مشارکت 
مي کنند. برطبق گزارش س��ازمان توس��عه و همکاري 
اقتصادي2، در بانک ها عمليات اصلي س��اختاري براي 

بانک بيمه به این شکل صورت مي گيرد:
    به خاط��ر رواج ادغ��ام بانک بيمه در سيس��تم هاي 
مالي اروپایي و آمریکایي، تشکيل توابع سرمایه گذاري 
مشترك با ش��رکت هاي مالک، مالکيت جزئي و کلي 
و تملک کامل بس��يار رایج شده است. تعداد معدودي 
از محققي��ن به بررس��ي کارآی��ي بانک بيم��ه به عنوان 

1. The Financial Supervisory Commission (FSC)
2. Organization for Economic Cooperation and Development 
(OECD)

نماینده  بانک  بيمه گر مشتریان 

همکاری با بيمه 

بانک بيمه 

ایجاد یک شرکت تابعه

نمودار 1. کانال  بانک بیمه در کشور تایوان 

نمایندگان فروش 
بیمه گران و بانك بیمه، 

دو کانال اصلي بازاریابي 
براي شرکت هاي بیمه 

تایوان به حساب مي آیند
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اس��تراتژي جایگزین در شرکت هاي بيمه پرداخته اند و 
در ع��وض  به بانک بيمه به عن��وان یک محصول بانکي 

استاندارد تمرکزیافته نگاه مي کنند )نمودار 1(. 
2. پیشینه مربوط به سنجش کارآیي 

کارآی��ي )یا مقرون به صرفگي( به عنوان مش��خصه 
خروجي )کارآیي، ارزش، کيفيت( یا ورودي )اقتصاد 
و هزینه( س��ازماني ی��ا رابطه ميان خروج��ي و ورودي 
توصي��ف مي ش��ود. درهرح��ال کارآی��ي را  مي توان 
به عنوان نس��بت تغيير، چنين توصيف کرد: آنچه توليد 
ش��ده است یا ارزش آنچه توليد شده است در هر واحد 
از منبع مصرفي یا ارزش منابع مصرفي در فرآیند توليد. 
س��نجش کارآیي در حوزه هاي متع��ددي از جمله 
بازاریابي، ورزش، تکنولوژي، سيس��تم هاي اطلاعات، 
سياس��ت گذاري دولتي، کارآیي بانک��ي، بانک بيمه و 

حتي بيمه به کاررفته است. 
1-2. کارآیي بانک بیمه

پژوهش هاي بسياری در حوزه بانک بيمه بر ميزان یا 
ارزش اف��زوده در تحکيم روابط بان��ک- بيمه  تمرکز 
یافته اند. برگندال بيان مي کند که دلایل اقتصادي فروش 
محصولات متعدد توسط بانک ها عبارت اند از کارآیي 
اس��تفاده از مناب��ع ثابت، تأمين تقاضاي مش��تریان براي 
محص��ولات مختلف از طریق یک کانال و اس��تراتژي 

ترکيب محصولات. در مقابل یافته هاي تحقيقاتي مول 
و همکارانش1 نش��ان از آن دارند که هيچ گونه مزایایي 
از تحکيم روابط بانک – بيمه گران براي ش��رکت هاي 
بيمه فعل��ي حاصل نمي ش��ود. اما دیم��ون2 اعلام کرد 
که توس��عه س��اختارهاي دارایي / بده��ي کوتاه مدت 
و بلندم��دت در فرآیند واس��طه گري مال��ي و جذب و 
حف��ظ مش��تریان فردي و ش��رکتي باعث مي ش��ود که 
تحکي��م روابط بان��ک- بيمه گري براي ه��ر دوي آنها 
سودمند گردد. س��ایر مطالعات بر روي تأثيرات توسعه 
بانک در صنایع غيرس��نتي، اغلب بر کاهش ریسک و 
افزای��ش ارزش در پي تحکيم روابط بانک و بيمه گران 
تمرکز دارد. س��اندرز و والت��ر3 و هوگز و همکارانش4 
مش��خص کرده اند که تحکيم روابط با بانک با کاهش 
ریسک همراه اس��ت، فلگرن5 معتقد است که با فروش 
محصولات بيمه به مزایاي هزینه اي بيش��تري در مقایسه 
با خود ش��رکت هاي بيمه دست مي یابند؛ زیرا بانک ها، 
شبکه هاي ش��عبه اي وسيعي دارند. کارو6 در یافته است 
که قيمت سهام بانک پس از ورود به صنعت بيمه تغيير 

قابل توجهي نمي یابد. 
اکث��ر نتایج تحقيقاتي اوليه درب��اره بانک بيمه بر این 
نکته توافق نظر دارند که بانک ها مزایاي هزینه اي را در 
تحکيم روابط بيمه– بانک به دست مي آورند. اما یافته ها 
باتوجه به مزایاي حاصله ب��راي بيمه گران از بانک بيمه 
متناقض هس��تند. مطالعات درباره تحکيم روابط بانک 
ب��ا بيمه گران هيچ گونه توافق نظري را دراین باره مطرح 
نمي کند که آیا بانک بيمه مي تواند استراتژي سوددهي 
براي ش��رکت بيمه باش��د ی��ا خير. همچني��ن مطالعات 
متعددي درباره کارآیي ش��رکت هاي بيمه انجام گرفته 
که عملکرد فعاليت ه��اي مختلف تجاري ازنظر بيمه را 

ارزیابي مي کند.

1. Baumol et al, 1982
2. Dimon, 1984
3. Saunders & Walter, 1994
4. Hughes et al, 1999
5. Felgren
6. Carow, 2001
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در اکثر پژوهش ها از DEA جهت بررس��ي کارآیي 
فعاليت ه��اي تجاري بيمه گران اس��تفاده ش��ده اس��ت 
)نمودار 2(. پ��ري و همکارانش1 از DEA براي کمک 
به ش��رکت هاي بيمه در جهت نظارت و کنترل هزینه ها 
و خدم��ات قانوني بهره گرفته اند. کامينز و همکارانش2 
از DEA براي بررسي رابطه ميان شرکت هاي ادغامي و 
مالکي��ت، کارآیي و صرفه جویي هزینه در صنعت بيمه 
عم��ر آمریکا در دوره 1995-1988 اس��تفاده کرده اند. 
آنها دریافتند که ش��رکت هاي خریداري ش��ده به منافع 
حاصل از کارآیي بيش��تري در مقایس��ه با شرکت هایي 
دس��ت یافتند که در ام اند اي3 مشارکت نداشته اند. لين4  
از DEA براي س��نجش امتيازات کارآیي و بررسي این 
نکته اس��تفاده کرد که آی��ا بيمه گران عمر در کش��ور 
تایوان از ساختار جدید بازار پس از قطع دخالت دولت، 
بهره مند مي ش��وند یا خير. نتایج هيچ گونه تغييري را در 
کارآیي کلي، در کارآیي فني و در کارآیي مقياس��ي5 
پ��س از تمرکززدایي دولت نش��ان ن��داد. ماهلبرگ و 
ارِل6 به تجزیه وتحليل مجموعه اي از ش��رکت هاي بيمه 
اتریش��ي از س��ال 1999-1992 پرداختند و پاسخ آنها 
نس��بت به چالش هاي موجود در بازار براي صنعت بيمه 
را توس��ط DEA  ارزیابي کردند. در معيار کارآیي آنها 
چنين ش��رکت هاي بيمه اي در مقایسه با سایر شرکت ها 
نامؤثر ش��ناخته ش��دند. اگرچه این ش��رکت ها ممکن 
است ش��رایط مطلوبي را براي مصرف کنندگان عرضه 
کنند. تون و ساهو7 از مدل DEA براي بررسي عملکرد 
شرکت هندي بيمه عمر استفاده نموده و اختلاف مهمي 
را در امتيازات اثربخشي هزینه اي در دوره 1994-2001 
به دس��ت آورند. بروکت و همکارانش8 از DEA همراه 
1. pree et al, 1995
2. Cummins et al, 1999
3. M&A
4. Lin, 2002
5. Scale Efficiency
6. Mahlberg & Url, 2003
7. Tone & Sahoo, 2005
8. Brockett et al, 2005

با آمار مرتب س��ازي رد ه اي9 ب��دون توزیع براي مطالعه 
کارآیي نس��بي ساختارهاي مختلف سازماني به کاررفته 
ازس��وي ش��رکت هاي بيمه اموال و بدهي هاي آمریکا 

استفاده کردند.

dea نمودار 2. تحلیل معمول

ورودی 

1. هزینه های اداری و تجاری 

2. هزینه کارفرما و خرید 

 
 

خروجی

درآمد 

 DEA ميمن��د و همکارانش10 فرآیند اصلاح ش��ده
را براي حل مس��ئله ارزیابي عملکرد نس��بي شعبات در 
ش��رکت پرداخت خس��ارت در نيوزیلند ش��رح دادند. 
عوامل ذکرش��ده در ورودي DEA آنها عبارت بودند 
از هزینه ه��اي جبران و بازس��ازي و تع��داد موارد زمان 
فروپاش��ي و مدی��ران دعوي هاي حقوقي در ش��عبات، 
در بخ��ش خروجي، عوام��ل عبارت بودن��د از حقوق 
اختصاص یافت��ه در اولي��ن ب��ار وقوع خس��ارت، تعداد 
دعوي ه��اي حقوقي مدیریت ش��ده در هر م��اه، تعداد 
دعوي ه��اي حقوق��ي هر ماهه ک��ه تا 12 م��اه لاینحل 
9. Distribution-Free Rank
10. Meimand et al, 2002
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مي مانند و تعداد پرداخت هاي جبران خس��ارت هفتگي 
در تاریخ مقرر. یائو و همکارانش1 از مجموعه داده هاي 
12 ش��رکت بيمه در دوره 2004-1999 استفاده کردند 
تا کارآیي آنها را با اس��تفاده از رویکرد DEA ارزیابي 
کنند. در پژوهش آنها، کار و س��رمایه به عنوان عوامل 
ورودي و اضافه به��ا، س��ود و هزینه دعوي هاي حقوقي 
به عن��وان عوام��ل خروج��ي ب��راي س��نجش کارآیي 
شرکت هاي بيمه به کارمي رود. به طور مشابه، با استفاده 
از رویک��رد DEA ، جن��گ و همکارانش2 به بررس��ي 
تغيي��رات کارآی��ي در ميان بيمه گران عم��ر آمریکایي 
قبل و بع��د از تمرکززدایي دولت در دهه هاي 1980 و 
1990 پرداختن��د. ورودي ه��اي به کاررفته در مدل آنها 
عب��ارت بودند از نيروي کار، خدم��ات تجاري، هزینه 
سهام س��رمایه الکترونيکي، هزینه هاي سرمایه گذاري و 
ص��دور بيمه و دارایي ها. خروجي ها نيز ش��امل عواملي 

مانند پرداخت سود و بازده دارایي ها بودند.
 ب��راي کس��ب دان��ش مدیریت��ي س��ودمند در ميان 
بيمه گ��ران، پژوهش هاي اخير از رویکرد اصلاح ش��ده 
DEA  براي ارزیابي کارآیي ش��رکت هاي بيمه استفاده 

کردند. هوانگ و کائو3 و کائو و هوانگDEA 4 متعارف 
را تغيير داده و مجموعه اي از روابط دو فرآیند فرعي در 
کل فرآیند را در آن گنجاندند )نمودار 3(. مدل رابطه اي 
تدوین ش��ده در مقال��ه آنان ازلحاظ س��نجش کارآیي 

1. Yao et al, 2007
2. Jeng et al, 2007
3. Hwang & Kao, 2006 
4. Kao & Hwang, 2008 

دارای پایایی بيش��تر بوده و علل عدم کارآیي را به طور 
دقيق تر آشکار مي کند. ورودي هاي به کاررفته در اولين 
مرحله عبارت اند از هزینه هاي عملياتي و هزینه هاي بيمه. 
خروجي هاي این سيس��تم که خروجي هاي مرحله دوم 
نيز به حساب مي آیند عبارت اند از سودهاي اعلام نشده و 
سودهاي سرمایه گذاري. دو محصول واسطه نيز در این 
سيستم به دس��ت آمدند که به عنوان خروجي مرحله اول 
و ورودي مرحله دوم درنظرگرفته شدند: اضافه بهاهاي 
مس��تقيم و اضافه بهاهاي بيمه مجدد. وو و همکارانش5 
و یانگ6 از رویک��رد دو مرحله اي DEA براي ارزیابي 
کارآیي س��رمایه گذاري و توليد در صنعت بيمه عمر و 
خدم��ات درماني در کانادا اس��تفاده کردند. این مدل، 
تلفيق عملکرد سرمایه گذاري و توليد براي شرکت هاي 
بيمه را ميس��ر نمود و ارزیابي کل��ي عملکردي را براي 
مدیران امکان پذیر س��اخت و مشخص کرد که چگونه 
مي توان براي بيمه گران به ص��ورت نظام مند به کارآیي 
دست یافت. عوامل ورودي در مدل DEA آنها عبارت 
بودن��د از هزینه کار، هزینه ه��اي کلي عملياتي، دارایي 
و ارزش س��رمایه و دعوي هاي حقوقي، خروجي ها نيز 
عبارت بودند از درآمد خالص و اضافه بهاهاي خالص. 

3. چکیده اي از مرور ادبیاتي 
هنگامي که شرکت هاي بيمه اقدام به فروش بيمه از 
طریق نمایندگان فروش خ��ود مي کنند، از این فرآیند 
به عن��وان بازاریابي مس��تقيم یاد مي ش��ود. هنگامي که 

5. Wu et al, 2007
6. Yang, 2006

کارایی قابليت نقدینگی 
             خروجی                                                       ورودی                            

کارایی سودآوری 
             خروجی                                                       ورودی                            

1. هزینه های اداری و تجاری 
2. هزینه های کارمزد و خرید 

1. حق بيمه  های صادره مستقيم 
2. حق بيمه های اتکایی  

1. حق بيمه  های صادرشده خالص
2. درآمد سرمایه گذاری  

1. حق  بيمه های صادره مستقيم 
2. حق بيمه های اتکایی 

 

نمودار dea .3 دو مرحله ای 

تحليل کارآیی دو مرحله ای 
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آنها فروش بيم��ه را از طریق بانک بيمه انجام مي دهند، 
بازاریابي غيرمستقيم صورت مي گيرد.

پژوهش هاي پيش��ين درباره تحکي��م روابط بانک– 
بيمه گ��ران، گ��زارش داده ان��د ک��ه بانک بيم��ه ی��ک 
استراتژي سودده براي بانک است اما هيچ توافق نظري 
در این مورد وجود ندارد ک��ه آیا بيمه گران در فروش 
محص��ولات بيمه از طری��ق کانال هاي بيم��ه بانک، به 

مزیت هزینه اي1 دست مي یابند یا خير. 
پژوهش هاي اوليه درباره کارآیي بيمه – صرف نظر 
از مرحله ارزیابي- ب��ر کانال هاي بازاریابي بيمه تمرکز 
نيافت��ه و به مقایس��ه کارآیي ميان کانال هاي مس��تقيم و 
غيرمس��تقيم بازاریاب��ي نيز پرداخته اند. نمودار 4 نش��ان 
مي دهد که بانک بيمه فرآیند ف��روش بيمه بانکي براي 
بيمه گران اس��ت. هنگام��ي که بانک ه��ا، بانک بيمه را 

1. Cost Advantage

به فروش مي رس��انند، هزینه هاي تج��اري و اجزایي از 
س��ود حاصله به دس��ت مي آیند. آیا بيمه گران صاحب 
این هزینه ها به علاوه هزینه اضافه کميس��يون و مالکيت 
هس��تند؟ اما هنگامي که نمایندگان ف��روش بيمه گران 
اق��دام به ف��روش بانک بيمه مي کنند، هزین��ه بيمه گران 

کمتر مي شود. 
4. روش شناسي 
 dea 1-4. روش

برطبق مفهوم کارآی��ي در روش ارزیابي عملکرد، 
مقایس��ه اصلي ميان روابط ورودي – خروجي صورت 
مي گي��رد. مدل ارزیاب��ي کارآی��ي از تکنولوژي خط 
پوشش��ي2 به عنوان جایگزی��ن اقتصاد کل��ي تابع توليد 
اس��تفاده مي کند. این تئوري مبتني بر تحقيقات فارل3 بر 
روي مفهوم کارآیي تکنولوژي اس��ت. سه محقق مدل 
2. Envelope Line Technology
3. Farrell, 1957

نمودار 4. مقایسه کارآیی کانال  های مستقیم و غیرمستقیم بازاریابی 

1. هزینه های اداری و تجاری 
2. هزینه های کارمزد و خرید 

1. هزینه های اداری و تجاری 
2.  هزینه کارمزد و خرید 

ورودی های بيمه گران 

ورودی های بيمه گران 

ورودی های بانک 

هزینه های اداری و اجرایی 

حق بيمه  ها 

حق بيمه  ها 

خروجی 

خروجی 

 

 

بانک بيمه 

نمایندگان فروش مستقل  

 

کارآیی کانال  های غيرمستقيم بازاریابی

کارآیی کانال  های مستقيم بازاریابی

کارآیی قابليت نقدینگی 
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ت��ک ورودي – تک خروجي را به مفهوم ورودي ها و 
خروجي هاي متعدد توسعه بخشيدند و نوعي از ارزیابي 
را براي کارآیي نس��بي واحده��اي تصميم گيري ارائه 
کردند. در این روش مي توان از واحدهاي غيرمس��اوي 
براي تعدادي از ورودي ها و خروجي ها استفاده کرد تا 
یک مقدار به دست آید که به کارآیي سازماني معروف 
اس��ت و ازآن به عنوان مدل چارن��ز، کوپر و رودز1 یاد 

مي شود. 
- در ای��ن پژوه��ش از م��دل CCR براي س��نجش 
کارآیي عملياتي واحدهای تصميم گيری2 استفاده شد. 

5. نتیجه گیري 
برمبناي معادلات DEA ، ارزیابي اطلاعات ورودي – 
خروجي منتشرشده در گزارش بيمه عمر جمهوري چين 
توس��ط TII انجام گرفت. داده هاي ورودي– خروجي 
کانال هاي بازاریابي مستقيم و غيرمستقيم در جداول 1 و 
2 مشخص گردیدند. نتایج از جمله امتيازات کارآیي و 
رتبه بندي هاي کانال هاي بازاریابي مستقيم و غيرمستقيم 

1. Charnes, Cooper & Rhodes (CCR)
2. Decision Making Units (DMU) 

توس��ط روش DEA ارزیابي شده و در جدول 3 مطرح 
مي گردند که در زیر به بررسي این جدول مي پردازیم. 
طبق جدول 3، نه ش��رکت بيمه عم��ر در کانال هاي 
بازاریابي مستقيم داراي کارآیي نسبي بودند. دو شرکت 
بيم��ه عمر ب��ا کارآیي نس��بي در کانال ه��اي بازاریابي 
غيرمس��تقيم عبارت اند از کتي لایف3 و آليانز پرزیدنت 
لایف4، بعضي از ش��رکت هاي بيمه عمر از جمله گلبال 
لای��ف5 ، آي.ان.جي لایف6 و س��ينگفر لایف7 ممکن 
اس��ت در کانال هاي بازاریابي مستقيم از کارآیي نسبي 
برخوردار باش��ند اما در کانال هاي غيرمستقيم عملکرد 
ضعيفي داش��ته باش��ند. کت��ي لایف تنها ش��رکت بيمه 
عمري است که عملکرد به نسبت کارآیي در کانال هاي  
بانک بيمه صورت مي دهد، ام��ا در کانال هاي بازاریابي 
مستقيم ضعيف است. شش شرکت بيمه عمر در هر دو 
کانال، عملکرد ضعيفي داشتند؛ تنها شرکت بيمه عمر با 
کارآیي نس��بي در هر دو کانال، آليانز پرزیدنت لایف 
3. Cathy Life
4. Allianz president Life
5. Global Life
6. ING Life
7. Singfor Life

نمودار 5. مقایسه امتیازهای کارآیی شرکت های بیمه مابین کانال   نمایندگان فروش و کانال بانک بیمه 

نمودار 6. مقایسه رتبه بندی های کارآیی شرکت های بیمه مابین کانال   نمایندگان فروش و کانال بانک بیمه 

 کانال مستقيم بازاریابی
 کانال غيرمستقيم بازاریابی

 کانال مستقيم بازاریابی

 کانال غيرمستقيم بازاریابی
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ش اس��ت. محققين آزمون ضریب یوم��ن ویتني1 و آزمون 
همبس��تگي اس��پيرمن2 براي تعيين وجود اختلاف مهم 
ميان امتياز کارآیي و رده کانال هاي بازاریابي مس��تقيم 
و غي��ر مس��تقيم را انجام دادند. جدول 4 نش��ان مي دهد 
که اختلاف کارآیي  ميان کانال هاي بازاریابي مس��تقيم 
و غيرمستقيم وجود دارد. ميانگين اثر بخشي کانال هاي 
مس��تقيم بيش از کانال هاي غيرمس��تقيم است. آمارهاي 
همبس��تگي رده اي اسپيرمن بيان مي کنند که برطبق آنها 
هيچ رابطه اي ازلحاظ رده کارآیي براي 21 شرکت بيمه 

عمر ميان کانال هاي مستقيم و غيرمستقيم وجود ندارد.
آزمون ه��اي ضری��ب ویتن��ي و همبس��تگي رتبه اي 
اسپيرمن نشان مي دهند که کارآیي کانال هاي بازاریابي 
مس��تقيم بس��يار بيش��تر از کانال هاي غيرمس��تقيم است 
)نمودار 5 و 6(. رتبه کارآیي کانال هاي مستقيم مستقل 
از کانال ه��اي غيرمس��تقيم اس��ت. هيچ رابط��ه اي ميان 
رتبه بن��دي کارآی��ي در بين ش��رکت هاي  بانک بيمه و 
نمایندگان فروش ش��رکت بيمه عمر در کش��ور تایوان 
وجود نداش��ت. ازاین رو ش��رکت هاي بيمه با کارآیي 
مطلوب در بازاریابي مس��تقيم لزوماً با کارآیي یکساني 
در بازاریاب��ي غيرمس��تقيم عملک��رد خ��ود را صورت 

نمي دهند. 
6. الزامات مدیریتي

در این مطالعه ، چهار الزام مدیریتي مطرح مي شود: 
- بازاریابي مس��تقيم مؤثرتر از بازاریابي غيرمستقيم 
اس��ت. این نکته مؤید یافته هاي توماس است که برطبق 
آن بازاریابي مس��تقيم اینک موفق تری��ن نوع بازاریابي 
اس��ت. در محيط بيمه گري کشور تایوان، شرکت هاي 
بيمه عمر با محصولات مختلف ممکن است از استراتژي 
مبتني ب��ر یک کان��ال در ی��ک موقعيت و اس��تراتژي 
مبتني بر چند کانال، در موقعيت دیگري اس��تفاده کنند. 
شرکت هاي بيمه عمر نمي توانند از کانال هاي بازاریابي 

1. Test Umann-Whitney
2. The Spearman Rank Correlation Test

مستقيم س��نتي خود در حين توسعه تجارت بانک بيمه 
چشم پوشي کنند.

- رابط��ه کارآی��ي مي��ان کانال هاي غيرمس��تقيم و 
مس��تقيم مس��تقل از یکدیگر است. ش��رکت هاي بيمه 
عمر با عملکرد بهتر در بازاریابي مس��تقيم ممکن است 
عملکرد مش��ابهي را در کانال هاي غيرمستقيم صورت 
ندهند. چگونگي عملکرد نمایندگان بانک بيمه تأثيري 
بر ضریب فروش ش��رکت هاي بيمه ن��دارد، اما با خود 
بانک ها مرتبط اس��ت ازاین رو ب��راي عملکرد بهتر در 
بازاریاب��ي غيرمس��تقيم، بيمه گران کش��ور تایواني باید 

بانک هاي مناسبي را شریک شوند.
- یافته ه��اي تحقيقاتي نش��ان مي دهند ک��ه ارزیابي 
کارآیي بازاریابي در ميان ش��رکت هاي بيمه عمر نتایج 
معناداري را براي تصميم گيران در تعيين استراتژي هاي 

بازاریابي فراهم مي آورد. 
- برطب��ق گزارش مؤسس��ه بيمه کش��ور تایوان3 در 
س��ال 2007، بخ��ش اعظ��م محصولات فروخته ش��ده 
توس��ط نمایندگان فروش بيمه گران را محصولات بيمه 
عمر تش��کيل مي دهن��د. تنها محصولي ک��ه نمایندگان 
بانک بيم��ه، ف��روش آن را ترجيح مي دهن��د، بيمه هاي 
مربوط ب��ه س��رمایه گذاري اس��ت. ازاین رو ای��ن نکته 
که آی��ا اخت��لاف در کارآیي در کانال ه��اي مختلف 
بازاریابي را مي توان به محصولات متنوع فروخته ش��ده 
نسبت داد یا خير، موضوعي براي تحقيقات آتي است.       

3. Insurance Institution of Taiwan (IIT)
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جدول 1. ورودی ها و خروجی های استفاده شده برای ارزیابی کارآیی شرکت  های بیمهش

منابع خروجی های ورودی ها 

اولين دفعه هزینه های بازسازی و غرامت 

(Meimand et al, 2002)

تعداد اعضای تمام وقت  و مدیران 
خسارت شعبه 

تعداد ادعاهایی که در این ماه برای اولين بار 
تحت مدیریت قرار گرفته اند 

تعداد ادعاهایی که مدیریت آنها در این ماه آغاز 
شده اما پيش بينی می شود که تا کمتر از 12 ماه 

ادامه یابد 

تعداد پرداخت  غرامت ها به شکل هفتگی که در 
بازه زمانی مورد نظر انجام یافته اند 

حق بيمه های مستقيم صادرشده هزینه های اجرایی 

(Hwang & Kao, 2006) حق بيمه های اتکایی دریافت شده کارمزد 

هزینه های خرید 

حق بيمه نيروی کار 

(Yao et al, 2007) منافع سرمایه 

هزینه های غرامت

حق بيمه های خالص صادرشده هزینه های نيروی کار 

(Wu et al, 2007)
درآمد خالص هزینه های عملياتی کل 

سهام سرمایه 

خسارت های واقع شده 

حق بيمه های صادرشده مستقيم هزینه های عملياتی 

(Kao & Hwang, 2008)
حق بيمه های اتکایی هزینه های بيمه 

سود صدور حق بيمه های مستقيم صادرشده 

سود سرمایه حق بيمه های اتکایی 

پرداخت منافع نيروی کار 

(Jeng et al, 2007)

بازده دارایی خدمات تجاری 

هزینه سهام 

دارایی 

هزینه های سرمایه گذاری و صدور 
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ش جدول 2. ورودی های و خروجی های استفاده شده در دو کانال 

 کانال بازاریابی مستقیم کانال بازاریابی غیرمستقیم
 ورودی ها خروجی ها ورودی ها خروجی ها

 تعداد نمایندگان مستقل فروش درآمد حق بيمه حق نمایندگی و کارمزد های بيمه درآمد حق بيمه
 تعداد شعب تعداد شعب

 هزینه های اداری و تجاری تعداد متخصصان مالی
 هزینه های کارمزد و خرید هزینه های اجرایی

جدول 3. داده های ورودی و خروجی بازاریابی مستقیم شرکت های بیمه عمر 

تعداد نمایندگان 
مستقل فروش )نفر(

تعداد 
شعب 

هزینه های اداری 
و تجاری 

هزینه های 
کارمزد و خرید 

درآمد حق بیمه 

Aegon Life663301337867518007439376458

New York Life105832973365146743615203579

ING Life15047379748465867026116799934

Manulife Limited
(Taiwan branch)

1554314985007850534177513

Winterthur Life
(Taiwan branch)

312433206122359424481615

Life Insurance
Department of CTC

3354440783270236216925834

Taiwan Life5536631726253229341835100691

pCA Life1202462984152480515039870808

Cathey Life5457922892153991813920353352477888

China Life3181501077404194066952521993

Nan Shan Life35360387997519320667440225750174

Kuo Hua Life3213221833190205788835499745

Shin Kong Life2622818148720467601018181469347

Fubon Life65151251461253291132074541820

Global Life8583592196401778214122

MassMutual
Mercuries Life

142021992317991659417859916191

Sinon Life9851775712426796845080

Singfor Life697348656779029848189

Far Glory Life1811341073777139210927176489

Hontai Life86123657046631757719895808

Allianz president
Life

122436862406410537054436693
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جدول 4. داده های ورودی و خروجی بازاریابی غیرمستقیم شرکت های بیمه عمر در تایوانش

حق نمایندگی و 
تعداد متخصصان تعداد شعب کارمزدهای بیمه 

مالی )نفر(
هزینه های 

حق بیمه اجرایی 

Aegon Life622411480209657007179250125711018592095

 New York
Life

47936913815764219013577138386536526090

ING Life7632241314984002292481208881550777980

 Manulife
Limited

 Taiwan)
(branch

59769321253203396199413812083970

 Winterthur
Life

 Taiwan)
(branch

18992540800193883752978295228290792

Life Insurance
 Department of

CTC

206109265571597329963164751320042415

Taiwan Life9713841323786913712114222073417932756

pCA Life1936729836201123639957502212568470637

Cathey Life150288268202852835700209649919296977302

China Life72466231217324521776792577217215492517

Nan Shan Life11584643216735122610575934891822735178

Kuo Hua Life35231304951111531538316129511338

 Shin Kong
Life

442960598222570277135555168121200667644

Fubon Life1099233216237367014138099516531927578988

Global Life11447678533210124412632973293520817

MassMutual
 Mercuries

Life

20657178710832837039225409543566112574

Sinon Life826176888242568057331577893377510088

Singfor Life1603507588682995666148202751928318770

Far Glory Life17010599916324520712458845358194343335

Hontai Life38025923507180974696709907286173166

 Allianz
president

Life

205147229623276329213152871341894000323
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