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Abstract 
The purpose of this research is to explain and validate the coordination 

model of the marketing and sales department in the insurance industry in Iran. 
The present research is applicable in terms of purpose. The statistical 
population of the research includes experienced managers in insurance 
marketing and sales, senior experts of insurance companies and university 
professors; and the statistical sample was considered to be 181 people using 
Cochran's formula. Sampling in this research is in the form of random clusters. 
The collection tool in this research includes a researcher-made questionnaire 
derived from the qualitative method. Data analysis was done by SPSS 
software. The findings showed that the coordination model of the marketing 
and sales department in the insurance industry is affected by various factors 
directly and indirectly, and managers' understanding of the complexity of the 
relationship between these two units is of great importance in the growth of 
insurance companies and creating a competitive advantage for them. In order 
to ensure the achievement of the goals, managers must pay attention to the 
causal conditions such as the implementation of the risk management 
dashboard, structural integration and coordination in the business, creating 
synergy in organizational decisions, recognizing the prerequisites for 
coordination between the two departments of marketing and sales in the form 
of background conditions or coordination challenges such as "partial 
prejudices, non-specialist human capital, conflict of interests, managers' taste, 
CEO's attitude, ethical considerations, unfavorable customer support when 
receiving damages and fulfilling the organization's obligations, as well as 
interfering conditions such as upstream documents, market conditions (market 
stakeholders), legal conditions, and competitive conditions . 
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Extended Abstract  
Introduction 
The marketing and sales departments are of great importance as the two executive arms and 
factors of success in the insurance industry. The insurance industry, as one of the major 
economic institutions and because of the supporting role it plays for other industries, is 
considered as one of the symbols of the development of countries and for other economic 
institutions and households; an important economic institution and a strong support institution 
(Asadi & Hedayati Biland, 2019; Asadollahi & Haji Ali Akbari, 2020). Due to the nature of 
its activity, this industry is one of the important channels of savings and, as a result, one of the 
important and central financial institutions, which, along with other financial institutions, 
helps in the preparation and allocation of capital and the financing of economic units (Zubiri 
et al, 2016). In order to be able to take on this crucial role in the society, the said industry 
should, like other economic enterprises, seek to survive, gain profit or even develop by 
attracting and keeping customers and creating powerful sales networks (Huang et al, 2016). 
One of the influential factors in the success of the insurance industry is the sales network, 
which is of twofold importance, considering the characteristics of the marketing field. The 
insurance sales and marketing network consists of all executives, staff, infrastructures, 
software and hardware; and should be in the form of a targeted planning process as a success 
factor, marketing lever, and executive arm of the insurance industry; and should be managed 
based on marketing skills and Sales (Shafei, 2020). By reviewing past studies, it was found 
that despite the importance of identifying the coordination framework between the sales and 
marketing departments, no study has been conducted on the coordination framework and 
model between marketing and the sales network in this insurance industry, so this study was 
conducted for this purpose, and it answers the question: what are the important direct, indirect 
and intervening variables in the coordination of marketing and sales in the insurance industry? 
 
Theoretical Framework 
Marketing and sales 
Integration solutions between sales and marketing departments have been classified into four 
categories of structural, system/process, cultural, and human solutions in the form of a 
theoretical framework (Peterson & Dover, 2021). Marketing strategies are the advantage of 
customer information sources and business performance, and it has been shown that there is a 
strong relationship between customer information sources, marketing strategies used by the 
company, and business performance (Varadarajan, 2020). It has also been shown that by 
increasing the company's market share as a result of good marketing and coordination with 
the sales department, the cost of advertising is reduced and the value of the company's shares 
is also improved (Redjeki et al, 2021) . 
Arabshahi & Abbaszadehgaretekan (2023) studied the effect of electronic customer 
relationship management on marketing performance by analyzing the mediating role of 
product innovation and emphasizing customer knowledge. In this descriptive survey study, 
165 managers and supervisors of the central headquarters, branches and representative offices 
of Dana Insurance in Mashhad were selected by a simple random method. The findings 
indicated that the electronic customer relationship management variable had a positive and 
significant effect on product innovation development, and the product innovation 
development variable had a positive and significant effect on marketing performance. On the 
other hand, customer knowledge has a positive and significant effect on marketing 
performance and product innovation development, and electronic customer relationship 
management and customer knowledge through product innovation development has a positive 
and significant effect on marketing performance . 
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Nazarpuri et al, (2022) investigate the impact of marketing dashboard on organizational 
competitiveness, and believe that for more and more accurate marketing dashboards, the use 
of organizational mechanisms and infrastructures such as marketing memory and competitive 
intelligence is effective in its design and implementation. Also, the components of marketing 
dashboard, marketing memory and competitive intelligence have a positive and significant 
effect on organizational competitiveness. 
 
Research methodology 
The present research is applicable in terms of purpose. The statistical population of the 
research includes experienced managers in insurance marketing and sales, senior experts of 
insurance companies and university professors; and the statistical sample was considered to 
be 181 people using Cochran's formula. Sampling in this research is in the form of random 
clusters. The collection tool in this research includes a researcher-made questionnaire derived 
from the qualitative method. 
 
Research findings 
Data analysis was done by SPSS software. The findings showed that the coordination model 
of the marketing and sales department in the insurance industry is affected by various factors 
directly and indirectly, and managers' understanding of the complexity of the relationship 
between these two units is of great importance in the growth of insurance companies and 
creating a competitive advantage for them. In order to ensure the achievement of the goals, 
managers must pay attention to the causal conditions such as the implementation of the risk 
management dashboard, structural integration and coordination in the business, creating 
synergy in organizational decisions, recognizing the prerequisites for coordination between 
the two departments of marketing and sales in the form of background conditions or 
coordination challenges such as "partial prejudices, non-specialist human capital, conflict of 
interests, managers' taste, CEO's attitude, ethical considerations, unfavorable customer 
support when receiving damages and fulfilling the organization's obligations, as well as 
interfering conditions such as upstream documents, market conditions (market stakeholders), 
legal conditions, and competitive conditions . 
 
Conclusion 
The current research has been carried out with the aim of explaining and validating the 
coordination model of the marketing and sales department in the insurance industry in Iran. 
The results of this research are aligned with the results of Biemans et al, (2022), Malshe et al, 
(2021), Asadi (2019), Asadollahi & Haji Ali Akbari (2020), Peterson et al, (2021), Vaid et al, 
(2020), Arabshahi & Abbaszadehgaretekan (2023), Nazarpuri et al, (2022), Zalkani Andarvar 
(2021), and Yazdani Kachuei et al, (2022). Biemans et al, (2022) showed that there are 
different relationships between marketing and sales departments in different work areas, and 
coordinating the activities of these two departments can help the organization to achieve its 
goals. 
According to the research results, the following suggestions were made: 
It is suggested to the managers of insurance companies that when choosing coordination 
mechanisms and tools between the sales and marketing units, they should pay attention to the 
intervening conditions such as upstream documents, market conditions (market stakeholders), 
legal conditions, competitive conditions, the number and maturity level of human capital and 
received feedback from the customers, and the level of maturity of the customers so that they 
do not make mistakes in choosing the mechanisms for the establishment of sales and 
marketing coordination in their insurance centers, and make the most of these tools. 
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 ، بازاریابی 

  ،  فروش 
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  شرایط بازار 

  چکیده
و    تحقیق  این  هدف  ایران  در  بیمه  صنعت  در  فروش  و  بازاریابى  بخش  هماهنگى  مدل  اعتبارسنجیتبیین 

پژوهش شامل    .باشدمی  کاربردي   هدف،  لحاظ   به   حاضر  تحقیق.  باشدیم آماري    در   باتجربه   مدیران جامعه 
با   آماري نمونهباشد که می بیمه و اساتید دانشگاهی   هاي شرکت   ارشد   کارشناسان   بیمه و   فروش  و   بازاریابی   بخش 

کوکران   فرمول  از  شدنفر    181استفاده  گرفته  نظر  پژوهش  در  این  در  گیري  نمونه  خوشه به .  اي صورت 
محقق ساخته برگرفته از روش کیفی  پرسشنامه  شامل    در تحقیق حاضر،  گردآوري  ابزارباشد.  یتصادفی م

از نرم افزار    ها داده   تحلیل تجزیه و    .باشدیم  هماهنگی  مدل   که   داد   نشان   ها یافته انجام گرفت.    SPSSبا استفاده 
 درك  و  پذیرد می   تأثیر  مستقیم   غیر  و   مستقیم   بطور   مختلف   عوامل   از  بیمه   صنعت   در  فروش   و   بازاریابی   بخش 

  رقابتی براي   مزیت   ایجاد   و   بیمه   هايشرکت   رشد   در   بسزایی   اهمیت   از   واحد   دو   این   ارتباط   پیچیدگی   از   مدیران 
 داشبورد  سازي  پیاده   قبیل   از   علی   شرایط   بایستی   اهداف   تحقق   از  اطمینان   منظور   به   مدیران.  است   برخوردار   آنها 

 تصمیم  در)  افزایی   هم( سینرژي    ایجاد  کار،   و   کسب  در   یافته   ساخت   هماهنگی   و   یکپارچگی  ریسک،   مدیریت 
  ايزمینه  شرایط  قالب  در فروش  و بازاریابی  بخش دو  بین  هماهنگی  براي  نیازها پیش   شناخت  سازمانی،  هاي گیري 

سرمایه   تعصبات "قبیل   از   هماهنگی   هاي چالش   یا   و  تعارض   انسانی   بخشی،   ايسلیقه   نگاه   منافع،   غیرمتخصص، 
ملاحظات   نگرش   مدیران،  پشتیبانی   مدیرعامل،    ایفاي  و   خسارت   دریافت   هنگام   مشتریان   از   نامطلوب   اخلاقی، 
و   تعهدات  شرایط   اسناد "قبیل   از   گر مداخله   شرایط   به   همچنین   سازمان  شرایط) بازار   ذینفعان (   بازار   بالادستی،   ،  

  . نمایند   توجه   رقابتی   شرایط   و   قانونی 
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 مقدمه  
 ..است   برخوردار   بالایی   اهمیت   از   بیمه   صنعت   در   موفقیت   عامل   و   اجرایی   بازوي   دو   عنوان   به   فروش   و   بازاریابی   هاي بخش 

  عنوان به کند،یم ایفا صنایع سایر براي که پشتیبانی نقش واسطه به و اقتصادي عمده نهادهاي از یکی عنوان به بیمه صنعت
  نهادهاي  از  یکی  خانوارها،  و  اقتصادي  نهادهاي  سایر  براي   و  گردیده  تلقی  کشورها  یافتگی  توسعه  نمادهاي  از  یکی

 & Asadollahi؛  Asadi & Hedayati Biland, 2019(  شودیم  تلقی  پشتیبانی  قوي  نهادهاي  از  یکی  و  مهم  اقتصادي

Haji Ali Akbari, 2020.(  از   نتیجه،  در  و  انداز  پس  مهم  هايکانال  از  یکی  فعالیتش،  ماهیت  موجب  به  صنعت  این 
  واحدهاي  مالی تأمین و سرمایه تخصیص و تهیه امر در مالی نهادهاي دیگر کنار در که است مالی محوري و مهم نهادهاي
 بر  خطیر نقش این عهده از جامعه در بتواند اینکه منظور به مذکور صنعت ).Zubiri et al, 2016کند (می کمک اقتصادي

  بقا، دنبال به توانمند، فروش يهاشبکه ایجاد و مشتري نگهداري و جذب با اقتصادي، بنگاههاي سایر همچون بایستی آید،
  فروش  شبکه  بیمه،  صنعت  موفقیت  در  تأثیرگذار  عوامل  از  یکی ).Huang et al, 2016( باشد  توسعه  حتی  یا  سود  کسب
  از  بیمه  بازاریابی  و   فروش  شبکه .  است  دوچندان  موضوع  این  اهمیت  بازاریابی،  حوزه  هايیژگیو  به  توجه   با  که   است

  موفقیت،  عامل  عنوان  به  و  شده  تشکیل  افزارهایی  سخت  و  افزارها  نرم  ها،یرساختز  ستادي،  نیروي  اجرایی،  افراد  تمامی
 بازاریابی   مهارتهاي  اساس  بر  و  هدفمند  ریزي  برنامه  فرآیند  قالب   در  بایستیم  بیمه   صنعت   اجرایی  بازوي  و   بازاریابی  اهرم

  ).Shafei, 2020( شوند مدیریت فروش، و
 هماهنگی  هاآن که چرا. کندیم وارد هاشرکت به را ناپذیري جبران لطمات فروش و بازاریابی واحد دو میان نظر اختلاف

 این  ).Inyang et al, 2018( روندنمی  پیش   شرکت  یک  اهداف  راستاي  در  و  ندارند  همدیگر  با   را  لازم  همکاري  و
  سخت   و   افزاراها  نرم  ها،ساخت   زیر  ستادي،  نیروي  اجرایی،  افراد  تمامی  از  بیمه  بازاریابی  و   فروش  نظام   که   است  درحالی

 مدیریت   فروش،  و  بازاریابی  هايمهارت  پایه  بر  و  هدفمند  ریزي  برنامه  یک  بر  بنا  بایستمی  که  یافته  تشکیل  افزارهایی
  ). Shafei, 2020( شوند

گیري جهت  و  ساختاري  لحاظ  به  فروش  و  بازاریابی  تفاوت بخش  سازمانی  در  هاي  دارند.  یکدیگر  با  متعددي  هاي 
این تفاوت زیادي روي شناسایی  و فروش تمرکز  بازاریابی  در  تحقیقات صورت گرفته در حوزه  ها وجود داشته است. 

تفاوت اولیه  بخش  تحقیقات  دو  این  بین  تعارض  و  تنش  بروز  باعث  که  مهمی  عامل  عنوان  به  فروش  و  بازاریابی  هاي 
گردید؛ اما در تحقیقات متأخر  ها عنوان مینه تفاوت شد و بهبود همکاري دو بخش در کاهش این گوشود، تأکید می می

ها نه ها به صورت ذاتی در فلسفه وجودي این دو بخش وجود دارد و اتفاقاً این تفاوتنشان داده شده است که این تفاوت
مختلف تصمیم   ی براي موفقیت در بازارهايول تواند روي عملکرد بنگاه تأثیر مثبت داشته باشد.تنها مضر نیستند، بلکه می 

با   هماهنگ  بازاریابی  از طرف بخش  دیگر لازم  ها بخشگیري درست   Bijmolt et al, 2021; Deylami(باشد  یمي 

Moezzi, 2021; Saghiri et al, 2017(از شناسایی  این  .  بین  رو  هماهنگی  مناسب    و  فروش  هايبخش   چارچوب 
 رغم   علی  گردد.می  سازمان  عملکردي و رفتاري بین این دو بخش را بهمراه دارد و سبب افزایش منافع  توازن بازاریابی،

  شناسایی و است مبهم محققان براي هنوز هابخش این تداخل هايجنبه از بسیاري بازاریابی و فروش شبکه ارتباطی اهمیت
  در   علم  قلمرو  تواندیم  اتکا   قابل  و  محکم  نتایج  کند و داشتن  سازي  شفاف  بسیار  تواندمی  زمینه  این  در  جامع   چارچوب

با  .  برسند  هاسازمان  در  فروش  و  بازاریابی  يهابخش  بین  روابط  از  بیشتري  درك  به  محققان  و  داده  توسعه  را  زمینه  این

https://www.jvcbm.ir
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بررسی مطالعات گذشته مشخص گردید که علی رغم اهمیت شناسایی چارچوب هماهنگی بین بخش فروش و بازاریابی 
فروش در این صنعت بیمه انجام نشده است    شبکه   و   بازاریابی  بین   ي در زمینه چارچوب و مدل هماهنگیامطالعه تا کنون  

پاسخگوي   و  انجام شده است  این منظور  براي  مطالعه  این  و   سؤالاین  لذا  متغیرهاي مهم مستقیم، غیر مستقیم  است که 
  کدامند؟  فروش در صنعت بیمه و در چارچوب هماهنگی بخش بازاریابى مؤثرگر مداخله

  
  ادبیات نظري 

  بازاریابی و فروش 
  صورت  به  و  است  گرفته  صورت  بازاریابی  و  فروش  هايبخش  بین  همکاري  توسعه  هايراه  خصوص  در  زیادي  تحقیقات

است  داده نشان را  بازاریابی و فروش هايبخش بین همکاري و سازمان عملکرد بین مثبت رابطه حوزه این تحقیقات سنتی
)Fitzhugh & Massey, 2019-Le Meunier(.  قالب   در  را  بازاریابی  و   فروش  هايبخش   بین  سازي  یکپارچه  راهکارهاي  

اند  کرده  بندي  دسته  انسانی  و  فرهنگی  فرایندي،  /سیستمی   ساختاري،  راهکارهاي  دسته  چهار   به  نظري  چارچوب  یک
)Peterson & Dover, 2021.( و  باشدمی  کار   و   کسب  عملکرد  و  مشتري  اطلاعاتی   منابع  مزیت  بازاریابی،  هايياستراتژ  

 تجاري   عملکرد   و   شرکت  توسط   شده  گرفته  بکار  بازاریابی  هاياستراتژي  مشتري،  اطلاعاتی  منابع  بین  که   شده  داده  نشان
  شرکت بازار  سهم  افزایش  با که  شده  داده  نشان  همچنین  ).Varadarajan, 2020دارد (  وجود   محکمی  رابطه   کار  و  کسب

  شرکت  سهام  ارزش  همچنین  و  کندمی  پیدا  کاهش  تبلیغات  هزینه  فروش،  بخش  با  هماهنگی  و  خوب  بازاریابی  نتیجه  در
 مدیریت   و  جذب   ظرفیت  عنوان به  را  پویا  بازاریابی  هايقابلیت   منابع   برخی ).Redjeki et al, 2021کند (یم  پیدا  ارتقا  هم

  کاري   مختلف  هايحوزه  در  فروش  و  بازاریابی  هايبخش  بین  .)Baba & Elumalai, 2014(اند  کرده  تعریف  دانش
 اهدافش   به  دستیابی  براي  را  سازمان  تواندمی  بخش  دو  این  هايیتفعال  کردن  هماهنگ  و  شودیم   دیده  متفاوتی  روابط
  فردي  عوامل  در مطالعات صورت گرفته مشخص شده است که  .)FitzHugh et al, 2011-Le Meunier(  کند  کمک
  در  فروش  شبکه  عملکرد  محیطی،  هايویژگی  مرکزي،  بیمه  گر،  بیمه  شرکت  نمایندگان،  تشکیلات  نمایندگان،  به  مربوط
- مؤثر می  بیمه  صنعت   در  فروش   شبکه  عملکرد  تبیین  بر  فروش  شبکه   توانمندسازي  و  بیمه  نماینده  عملکرد  بیمه،   صنعت

بازاریابی مطلوب صنعت بیمه به ترتیب عوامل سازمانی،    در مطلعه مشابه عوامل مؤثر بر ).Daghighi et al, 2021د (باشن
بیمه، سیستم اطلاعات در بیمه و معیار فرهنگی و نوآوري در صنعت بیمه  هاي بیمه، اصل رقابت در  محیط فعالیت شرکت

 انتقال  رسد که فرآیندبر این اساس به نظر می). Asadollahi & Haji Ali Akbari, 2020( اولویت بندي و گزارش شدند
 ,Arnett et al( کند  می  ایفا  بازاریابی  و  فروش  عملکردي  بهبود  بین  مهم  نقش  نیز  بازاریابی  و  فروش  بین  ضمنی  دانش

 داراي  و بوده عملکردي بین منابع تبادل از فرآیندي عنوان به فروش و بازاریابی بین رابطه پذیري همچنین انعطاف. )2021
 .)2020et al Dewsnap ,( باشدمی  شرکت عملکرد در مثبت پیامدهاي

  
 پیشینه پژوهش 

)Arabshahi & Abbaszadehgaretekan, 2023( عملکـرد بـر الکترونیکـی مشـتري بـا ارتبـاط مدیریت به بررسی تأثیر 

 را مـورد مطالعـه قـرار دادنـد. در ایـن مطالعـه مشتري دانش بر تاکید و محصول نوآوري میانجی نقش تحلیل با بازاریابی
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 روش مشـهد بـه شهر در دانا بیمه هاينمایندگی و شعب مرکزي، ستاد سرپرستان و نفر از مدیران 165 توصیفی پیمایشی

 نـوآوري توسـعه بـر الکترونیکـیمشـتري  بـا ارتباط مدیریت متغیر که حاکی از این بود هایافته .شد انتخاب ساده تصادفی
 داشـته معنـادار و مثبـت تأثیر نیز بازاریابی عملکرد  محصول بر  نوآوري  توسعه  متغیر  و  داشته  معنادار  و  مثبت  تأثیر  محصول

 مـدیریت و داشـته معنـاداري و مثبـت تـأثیر محصـول  نوآوري  توسعه  و  عملکرد بازاریابی  بر  مشتري  دانش  از طرفی.  است
و  تـأثیر مثبـت بازاریـابی عملکـرد بـر محصـول نـوآوري توسـعه  طریـق  از  مشـتري  دانـش  و  مشتري الکترونیکـی  با  ارتباط

  دارد.  معناداري
)Nazarpuri et al, 2022  و   بیشتر  کارایی  براي  که  معتقدند  سازمانی  پذیري  رقابت  بر  بازاریابی  داشبورد  ریتأث) به بررسی 

 رقابتی   هوشمندي  و  بازاریابی  حافظه  قبیل  از  سازمانی  هايزیرساخت  و  مکانیسم  از  استفاده  بازاریابی،  داشبوردهاي  تردقیق
 بر   رقابتی  هوشمندي  و  بازاریابی  حافظه  بازاریابی،  داشبورد  هايمؤلفه  همچنین.  باشدیم  مؤثر  آن  اجراي  و  طراحی  در

  .دارد معناداري و مثبت تأثیر سازمانی پذیري رقابت
)Zalkani Andarvar, 2021(    بر    الکترونیکی  بازاریابی  میانجی  متغیر  طریق  از  مند  رابطه بازاریابی  قابلیتهاي  تأثیربه بررسی

این مطالعه توصیفی تحلیل    .پرداخت  اینترنتی  فروش  سایتهاي  تجاري  عملکرد از    380در   فروش سایتهاي مشتریاننفر 

ها حاکی از این بود که بازاریابی  ایران به روش در دسترس انتخاب و مورد پرسشگري قرار گرفتند. یافته در کالا اینترنتی
الکترونیک فروش هايسایت  تجاري دعملکر با  رابطه مند بازاریابی  نیز  رابطه  الکترونیک و  الکترونیک  بازاریابی  دارد. 

به بهبود عملکرد تجاري شود. محققین بازاریابی الکترونیک رامی بهره   نوین،  رویکردهاي  از  به عنوان یکی  تواند منجر 
  .کنندارتباطات معرفی می و  اطلاعات فناوري حوزة در روز فناوري و دانش از مندي

)Yazdani Kachuei et al, 2022 اعتماد   میانجی نقش با برند به وفاداري بر اجتماعی يهارسانه بازاریابی ریتأث) به بررسی
 نفر از مراجعین   384  همبستگی  در این مطالعه توصیفی و از نوع   .پرداختند  اصفهان  ملت   بانک   شعب   در   برند  ویژه  ارزش   و

نمونه  به  اصفهان  ملت   بانک   شعب  که    ساده   تصادفی  روش   به   گیري  روش  بود  این  از  حاکی  نتایج  گردید.  انتخاب 
بیانی دیگر.  دارد  ریتأث  برند  ویژه  ارزش  و  اعتماد  میانجی  نقش  با  برند  به  وفاداري  بر  اجتماعی  هايرسانه بازاریابی   اگر  به 

اشتراك   به  تشویق  را  هاآنمخاطبین،    ضمن جلب توجه   و   کند  کوشش  مجازي  فضاي  در  ایجاد محتوا  در راستاي  بانک
  .ابدییمارتقا  مشتریان بانک کنند، وفاداري اجتماعی يهارسانه  بین در آن گذاري

)Biemans et al, 2022 ي فروش و بازاریابی را مورد مطالعه قرار دادند. این مطالعه بـه صـورت مـرور هابخش) رابطه بین
سـال (از  25ي بازاریابی و فروش و روابط بین این دو انجام شد. مقالات هابخشنظام مند منابع در ارتباط با هماهنگی بین  

ي بازاریـابی و فـروش هابخشکه بین  ) در رابطه با موضوع تحقیق مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد2022تا    1997
سـازمان را  تواندیمي این دو بخش هاتیفعالو هماهنگ کردن   شودیمي مختلف کاري روابط متفاوتی دیده  هاحوزهدر  

  .براي دستیابی به اهدافش کمک کند
)Malshe et al, 2021در ایـن مطالعـه ) بر روي چارچوب نظري چند سطحی در رابطه بازاریابی و فروش مطالعه کردنـد .

 یکـه منـافع شخصـ دهـدینشـان م هاافتـهمصاحبه عمیق با افراد خبره از هشت سازمان مختلف بدست آمد. ی  48از    هاداده
از  زیمتمـا ياتـا در مجموعـه زدیـانگیهـا را برممختلـف، آن یدر سـطوح سلسـله مراتبـ  یابیمتفاوت پرسنل فروش و بازار
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و سـبب کـاهش عملکـرد  کنـدیم کیرا تحر ییشرکت کنند که موانع اجرا يعملکردو درون يعملکردنیب  يهاتیفعال
 .گرددیم

)Peterson et al, 2021 (جینتـاي جهانی در مورد توانمندسازهاي بخـش فـروش را مـورد مطالعـه قـرار دادنـد. هادگاهید 
که تفاوت قابـل توجـه در  دهدی) نشان مکایآمر آرام، اروپا و شمال انوسیاق ایمنطقه جهان (آس 3پاسخ در  561حاصل از 

اولیـه و حساب، تمرکـز  رانیفروشندگان و مدبر این اساس وجود دارد.  محصولات و خدمات مختلف  فروش  حجممورد  
در سراسـر منـاطق جهـان وجـود  زیمختلف ن نفعانیذی هستند، اما به طور قابل توجهبراي سازمان هافروش  بالا بردن  یاصل

(بـه عنـوان مثـال، آمـوزش، محتـوا، ابزارهـا،  فـروش هايتوانمندسازخدمات خاص ارائه شده توسط  ن،یوه بر ادارند. علا
  .) به طور گسترده در سراسر جهان متفاوت استيگریمرب ندها،یفرآ

)Vaid et al, 2020 مورد مطالعه قرار دادند. این مطالعه با استفاده  هاشرکت) وضعیت درهم تنیده بازاریابی و فروش را در
مربوط به بخش بازاریابی و فـروش بـود  هاآنتاي  436اعلان اجرایی که  800و با بکارگیري    هاشرکتي ثانویه  هادادهاز  

 نشان داد که عدم رسمی سازي وظایف باعث کاهش درهم تنیدگی دو بخش بازاریـابی و فـروش شـده  هاافتهانجام شد. ی
  .باشدیمکه این به خاطر انعطاف ساختارها در شرایط تغییرپذیر 

 
  پژوهش روش

با تحلیل داده هاي حاصل از  این مطالعه کاربردي بصورت مقطعی و کمی انجام شد. جهت اعتبارسنجی چارچوب مدل 
 مصاحبه با مدیران فعال در صنعت بیمه صورت پذیرفت.

از   بیمه حاصل  بازاریابی در صنعت  استقرار هماهنگی بخش فروش و  پارادایمی  خبرگانمدل  دانشگاهی   مطرح   نظرات 
(  و  بازاریابی  بیمه،   حوزه   در   دانشگاه   اساتید  شامل  مرتبط  علمی  زمینۀ  داراي از   )علمیفروش  استفاده  باز،    با  کدگذاري 

انتخابی و  شامل   محوري  پژوهش  آماري  جامعه  پارادیمی  مدل  سنجی  اعتبار  بررسی  جهت  بود.  شده  مشخص  قبل  از 
ي بیمه در این هاشرکت ي بازاریابی و فروش بیمه و کارشناسان ارشد  هابخش مدیران باتجربه و داراي سابقه فعالیت در  

 انتخاب اي تصادفی  صورت خوشهبهبرآورد و    نفر  181  نمونه  تعدادفرمول کوکران    زمینه در نظر گرفته شد. با استفاده از
مختلفهاشرکت بطوریکه    شدند بیمه  خوشه   ي  عنوان  آن به  درون  در  و  شدند  گرفته  نظر  در  به ها  تصادفی،  ها  طور 

  انتخاب گردیدند.  کارشناسان و مدیران
اصلی،    پدیده  یط علی، ابعادبا استفاده از پرسشنامه محقق ساخته با مدیران فروش و بازاریابی صنعت بیمه در خصوص شرا

شرایط  و  راهبردها شرایط  )يا(واسطهگر  مداخله  اقدامات،  شد.  زمینه  و  مصاحبه  بازاریابی  و  فروش  بخش  هماهنگی  اي 
پرسشنامه کرونباخ  با  پایایی  برابر  آلفاي  و  شد  مدل    79/0سنجیده  سنجی  اعتبار  جهت  شد.  آوري برآورد  جمع  از  بعد 

 مورد آنالیز قرار گرفت.  و آزمون علامت  SPSSبا نرم افزار  هاداده اطلاعات، 
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 مه یدر صنعت ب یابیبخش فروش و بازار یهماهنگمدل پارادایمی . 1 شکل

  
  ي پژوهش هاافتهی

ي جمع آوري شده به منظور اعتبارسنجی مدل طراحی شده و نتـایج حاصـل از آزمـون هادادهتحلیل  هاي حاصل از  یافته
 شده است. ارائه به تفکیک در این بخش مطالعه  هامقولهعلامت در هریک از 

  شرایط علی 
مرتبط با شرایط علی در جدول زیر آمده است. با توجه   سؤالاتهاي ارائه شده توسط افراد به نتایج حاصل از تحلیل پاسخ

نظر منفی   A24و    A9  سؤالاتشرایط علی مثبت بوده و فقط به    سؤالاتشود پاسخ اکثریت افراد به  به نتایج ملاحظه می
 گیرد. یمیید قرار تأداشتند. بنابراین اعتبار سنجی پرسشنامه شرایط علی مورد 

  
 هاي شناسایی شده مرتبط با شرایط علی. نتیجه اعتبارسنجی کد1جدول 

   N  خنثی   منفی   مثبت  Sig  

A1 0.000  8  2  171 181  سک یر تیر یداشبورد مد يساز ادهیپ  

A2  0.000  11  5  165  181  در کسب و کار  افتهیساخت   یو هماهنگ یکپارچگی  

A3  0.000  13  0  168  181  ی سازمان يهایریگم ی) در تصم یی(هم افزا ینرژيس  جادیا  

A4 0.000  21  0  160  181  طراحی ارزش پیشنهادي بهینه براي مشتري  
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A5  0.000  31  3  147  181  توسعه مرکز ارتباط با سرمایه انسانی  

A6  0.000  62  9  110  181  در خدمات نوسعه داده شده  يبازنگر  

A7  0.000  57  3  121  181  و تخصص  یستگیبراساس شا رهیمد اتیه يانتخاب اعضا  

A8  0.000  28  0  153  181  ی ساختار حکمران يبازنگر  

A9   0.179  17 90  74  181  تعریف چارچوب فنی تولید محصول  

A10   0.000  13  0  168  181  ي درون سازمانی هامؤلفه توجه به  
A11   0.004  66  10  105  181  ي برون سازمانی هامؤلفه توجه به  

A12  0.000  11  3  167  181  ی استخدام هدفمند منابع انسان  

A13   0.000  12  4  165  181  حقیقی) کلان (حقیقی) و خرد (هاي فروش یاست ستفکیک  
A14   0.000  3  4  174  181  تشکیل اتاق فکر مدیران  

A15  
خدمات پس از فروش (خسارت و   تیفی ک يها جهت ارتقانظارت بر عملکرد بخش 

  0.000  33  2  146  181  تعهدات) 

A16  0.000  51  7  123  181  سازمان  کی برنامه استراتژ  نیتدو  
A17   0.000  6  0  175  181  مدیریت منابع کسب و کار  

A18  0.000  25  4  152  181  ی عال  رانیفعالانه مد ینینقش آفر  

A19  0.000  56  7  118  181  هاي سازمانیاست نگام سهبه  یاطلاع رسان  

A20  0.000  62  6  113  181  و فروش  یابیبازار  یهماهنگ تیاهم  جی ترو  

A21   0.000  54  9  118  181  مدیریت واحد بازاریابی و فروش ایجاد  

A22  0.000  0  0  181  181  اتخاذ راه حل براي آنها و خسارت يضعف واحدها ییشناسا درك مشکلات و  
A23  0.000  11  3  167  181  در سلسله مراتب سازمانی  ریتحول گرا و انعطاف پذ رانیانتخاب مد  

A24   0.278  7  99  70  181  انسان افزار) درسازمان متخصص ( پرورش سرمایه انسانی ماهر و  

A25   0.000  7  0  174  181  جهت نظارت بر اقدامات بیمه گرياطلاعات   فناوري تیریداشبورد جامع مدایجاد  

A26   0.000  31  21  129  181  توسعه پایگاه داده مشتریان  

A27   0.000  25  5  151  181  افزاري و نرم افزاري هاي سختیرساخت ز اصلاح و تقویت  

A28  0.000  14  0  167  181  ی کارتابل نرخ ده توسعه  
A29  0.000  20  7  154  181  یپژوهش  کردیبا رو  يگذار استیس  

A30   0.000  27  0  154  181  ارتقاي سطح آمادگی سازمان جهت انطباق با تغییرات بازار  

A31   0.000  31  3  147  181  ي براساس داده کاو انیمشتر يازهاین  يساز یداده و شخصاستفاده از علوم  
A32  0.000  12  3  166  181  پیاده سازي نظام ارزیابی عملکرد مدیران با نظرسنجی از منابع انسانی و مشتریان  

https://www.jvcbm.ir


 

133 

  141تا 123 صفحات، 1403 بهار،  1 شماره، 4 دوره

 وکار  کسب ارزش آفرینی در مدیریت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

 تبیین و اعتبارسنجی مدل هماهنگى بخش بازاریابى و فروش در صنعت بیمه در ایران: حمیدرضا سعیدنیا، احسان عابدي، علیرضا جاهد 
 

  
  ابعاد پدیده اصلی 

به  گیرد. با توجه  گردد، اعتبار سنجی پرسشنامه پدیده محوري مورد تأیید قرار می) مشاهده می2همانگونه که در جدول (
  نظر منفی داشتند.  A7شود پاسخ اکثریت افراد به سؤالات پدیده محوري مثبت بوده و فقط به سؤال نتایج ملاحظه می

  
 . نتیجه اعتبارسنجی کدهاي شناسایی شده مرتبط با پدیده اصلی2جدول 

A33  0.000  15  0  166  181  انندگی امور نما تیر یسامانه مدتوسعه  

A34  0.000  31  0  150  181  بازار  دیجد  ستمیتوجه به اکوسبا  ايیمه محصولات ب يپرتفو ترکیب و متناسب سازي  

A35   0.000  4  1  176  181  مدیریت جایگاه برند در ذهن مشتري  

   N  خنثی   منفی   مثبت  Sig  

A1  0.000  42  12  127  181  مشتري محور) ( يگرتوسعه فرهنگ پذیرش پارادایم جدید عملیات بیمه  

A2  0.000  57  4  120  181  ترویج برنامه استراتژیک تدوین شده  

A3 0.000  10  5  166  181  شده  نی تدو يهابرنامه  يجهت اجرا رانیسطح بلوغ مد یابیارز  

A4  0.000  32  0  149  181  هاي عملیاتی مدیریت تیم  

A5   0.000  46  23  112  181  نظارت بر تحقق مشارکت حداکثري  

A6  0.000  9  6  166  181  ارزیابی سطح بلوغ سرمایه انسانی  

A7   0.320  37  84  60  181  توسعه مشارکت حداکثري ذینفعان  

A8   0.000  38  4  139  181  عکس العمل به هنگام مدیران در مقابل ناسازگاري  

A9   کار (هاي مدیریت فرآیند کسب و یستم س استفاده ازBPMS (  181  166  3  12  0.000  

A10   0.000  26  3  152  181  کار گیري نظرات و پیشنهادات شبکه فروش به  

A11  0.000  48  7  126  181  ارزیابی آمادگی نرم افزاري کسب و کار  

A12   0.000  34  1  146  181  توسعه تیم مدیریتی هماهنگی بازاریابی و فروش  

A13   0.000  12  4  165  181  هاي سازمانی یزير اراده و تعهد هیات مدیره در پیگیري برنامه  

A14   تحلیل روند با توجه بهBig Data   0.000  24  0  157  181  با استفاده از فناوري اطلاعات  

A15   0.000  5  7  169  181  ي بازاریابی و فروش هابخش هماهنگی مدیران فنی با  

https://www.jvcbm.ir


     

134 

  141تا  123 صفحات، 1403، بهار 1 شماره، 4 دوره

 کار و  کسب ارزش آفرینی در مدیریت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

 در صنعت بیمه در ایران تبیین و اعتبارسنجی مدل هماهنگى بخش بازاریابى و فروش: حمیدرضا سعیدنیا، احسان عابدي، علیرضا جاهد 
 

  
  راهبردها و مکانیزم ها 

به  مصاحبه مربوط  سؤالات  به  پاسخ  در  مکانیزمشوندگان  و  به  راهبردها  چارچوب،  توسعه  مرحله  در  شده  شناسایی  هاي 
شود پاسخ  ) آمده است. با توجه به نتایج ملاحظه می3ها پرداختند که نتایج حاصل در جدول (بررسی اعتبار هریک از آن 

سؤال   به  فقط  و  بوده  مثبت  راهبردها  سؤالات  به  افراد  پرسشنامه   A13اکثریت  سنجی  اعتبار  بنابراین  داشتند.  منفی  نظر 
  گیرد. راهبردها مورد تأیید قرار می

 
  

 نتیجه اعتبارسنجی کدهاي شناسایی شده مرتبط با راهبردها .3جدول 

A16  0.000  18  14  149  181  ارزیابی آمادگی سخت افزاري کسب و کار  

A17   0.000  12  3  166  181  ها و ایجاد اعتماد یدگاه د جلسات مستمر براي شناخت متقابل، آگاهی از  

A18   0.000  27  0  154  181  توسعه تیم عملیاتی هماهنگی بازاریابی و فروش  

A19   0.000  25  0  156  181  عملیاتی و مدیریتی برگزاري جلسات هماهنگی تیم  

A20   0.000  12  10  159  181  ارزیابی عملکرد تیمهاي مدیریتی و عملیاتی بر اساس نظام توسعه داده شده  

A21 0.000  16  0  165  181  ی موانع هماهنگ ییشناسا  

   N  خنثی   منفی   مثبت  Sig  

A1  هوشمند (استفاده از بسترهاي فناوري اطلاعاتMIS ،DSS   وEIS(  181 157 0 24 0.000 

A2 
اتوماسیون اداري، دولت  سازمان ( یشبکه داخل رساختیتوسعه ز

 0.000 5 7 169 181  الکترونیکی و تجارت الکترونیکی...) 

A3 
و    یو نمره ده ستمیس  کی عملکرد  شیآزما  يمارك برا استفاده از بنچ

 0.000 18 14 149 181  ط یبه تناسب شرا  يریگ میتصم

A4  توجه به صداي مشتري با استفاده ازCRM  0.000 0 6 175 181  و مرکز تماس 

A5   استفاده از ( انیمشتر توسعه باشگاهDBMS (  181 149 32 0 0.000 

A6   0.000 0 33 148 181  حضوري و الکترونیکی)( یآموزشي هادوره 

A7  0.000 0 33 148 181  رسانه اجتماعی  لی تحل 

A8  
(دولت   هانه یهز براي به اشتراك گذاري منابع و کاهش  APIاستفاده از 

 0.000 0 33 148 181  و ادارات ذیربط)  هاسازمان الکترونیکی جهت استعلامات 

A9  
ي و اعملکرد لحظه   یابیارز اتگزارشارائه  و يامه یبخدمات  پلت فرم جامع

 0.000 0 12 169 181  ی تیر یداشبورد مد يهای خروج -ي مختلفهابخش سازمان در  يادوره 

A10  0.000 0 24 157 181  میز پاسخگویی الکترونیکی 
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  اي (مداخله گر) شرایط واسطه

هاي انتخاب مکانیزمهاي ارائه شده توسط افراد مورد مطالعه در پاسخ به سؤالات مرتبط با عوامل مؤثر بر  از تحلیل پاسخ
بوده بنابراین اعتبار سنجی   بیمه، پاسخ اکثریت افراد به سؤالات مثبت  هماهنگی واحدهاي فروش و بازاریابی در صنعت 

  گیرد. اي مورد تأیید قرار میپرسشنامه شرایط واسطه
  

  ي اواسطه . نتیجه اعتبارسنجی کدهاي شناسایی شده مرتبط با شرایط 4جدول 

  

A11   0.000 0 37 144 181  تعریف برنامه عملیاتی براي واحدهاي بازاریابی و فروش 

A12   0.000 0 80 101 181  برگزاري جلسه تجربه گویی عملیاتی 

A13  0.177 0 97 84 181  برگزاري جلسه یادگیري 

A14   0.000 1 13 167 181  ها ش یهماو  هاجشنواره برگزاري 

A15   0.000 0 38 143 181  ي سازمانی (گفتمان مدیران) هانشستجلسات و 

   N  خنثی   منفی   مثبت  Sig  

A1    0.000 12 0 169 181  ذینفعان بازار) بازار (شرایط 

A2  0.000 54 13 114 181  سطح بلوغ سرمایه انسانی 

A3   0.000 22 6 153 181  سبک مدیریتی 

A4  
سرمایه انسانی مستقیم و غیرمستتقیم  

 0.000 58 25 98 181  (کارمندان/نمایندگان/کارگزاران/بازاریابان) 

A5  0.000 42 13 126 181  بازخورد دریافتی از مشتري 

A6   0.000 13 6 162 181  يامه ی بماهیت رشته 

A7   0.000 13 7 161 181  سطح بلوغ گروه مشتري 

A8   0.000 44 16 121 181  اسناد بالادستی 

A9   0.000 41 7 133 181  شرایط قانونی 

A10   0.000 21 4 156 181  شرایط رقابتی 

A11   0.000 38 0 143 181  سطح بلوغ سازمان 
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  اي شرایط زمینه 
به سؤالات اي، چالشدر خصوص شرایط زمینه افراد  بیمه، اکثریت  بازاریابی در صنعت  هاي هماهنگی بخش فروش و 

  گیرد. اي مورد تأیید قرار میپرسشنامه شرایط زمینهمثبت بوده بنابراین اعتبار سنجی 
  

  اي ینهزم. نتیجه اعتبارسنجی کدهاي شناسایی شده مرتبط با شرایط 5جدول 

  
  پیامدها

نتایج پاسخ که  پرداختند  چارچوب  توسعه  مرحله  در  شده  شناسایی  پیامدهاي  اعتبار  بررسی  به  آخر  بخش  در  دهندگان 
یید قرار  تأمثبت بوده بنابراین اعتبار سنجی پیامدها مورد    سؤالات پاسخ اکثریت افراد به    .) آمده است6حاصل در جدول (

 گیرد. یم

   N  خنثی   منفی   مثبت  Sig  

A1   0.000 23 25 133 181  تعارض منافع 

A2  0.000 46 27 108 181  ی تعصبات بخش 

A3   0.000 22 15 144 181  فرهنگ عدم پذیرش کار کارشناسی 

A4   0.000 24 27 130 181  ي مدیراناقه یسلنگاه 

A5  0.000 25 24 132 181  عدم اعتقاد به هماهنگی بازاریابی و فروش 

A6  
  -ي بیمه مرکزي و شوراي عالی بیمه هابخشنامه و  هانامه آیین  

 0.000 40 18 123 181  ی تی نهاد حاکم ماتیاز تصم مهیصنعت ب  گرانیباز یسرگردان

A7   0.000 11 33 137 181  نگرش مدیرعامل 

A8  0.000 19 29 133 181  ی اخلاق لاحظاتم 

A9   0.000 49 33 99 181  سرمایه انسانی غیرمتخصص 

A10  0.000 20 32 129 181  تازه وارد بازار  يرقبا 

A11   0.000 53 37 91 181  تنوع طلبی مشتریان 

A12  0.000 31 26 124 181  ي فروشهاکانال تبلیغات واهی و کاذب 

A13 
ارش  زگاستعلام و جهت  یداده جامع سازمان گاهیپا  کینداشتن  

 0.000 21 26 134 181  ي مشتریانامه یب مشاهده سوابق  و  ياو لحظه   کپارچهی يریگ

A14 
پشتیبانی نامطلوب از مشتریان هنگام دریافت خسارت و ایفاي  

 0.000 13 29 139 181  رها شدن مشتریان) سازمان (تعهدات 
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  نتیجه اعتبارسنجی کدهاي شناسایی شده مرتبط با پیامدها .6جدول 

  
  وضعیت نهایی چارچوب هماهنگی بخش فروش و بازاریابی در صنعت بیمه 

  ی هماهنگهاي قبل، وضعیت نهایی و اعتبارسنجی شده چارچوب طراحی شده جهت  با توجه به نتایج ارائه شده در بخش 
  ، در جدول زیر آمده است.مهیدر صنعت ب یابیبخش فروش و بازار

  

   N  خنثی   منفی   مثبت  Sig  

A1 0.000 10 0 171 181  مدیریت مشارکتی 

A2  0.000 11 0 170 181  تحقق اهداف سازمان 

A3  0.000 5 0 176 181  بهینه شدن وضعیت مدیریت فرآیندها 

A4  0.000 20 4 157 181  جایگزینی منافع فردي با منافع جمعی 

A5  0.000 18 0 163 181  وفاداري مشتري 

A6   0.000 23 1 157 181  درك مشترك واحد بازاریابی و فروش 

A7  0.000 40 21 120 181  کاهش نرخ تعارضات سازمان 

A8   0.000 21 0 160 181  توانمندسازي سرمایه انسانی 

A9   0.000 17 1 163 181  بهبود نرخ مطلوبیت ریسک پذیرفته شده 

A10   0.000 22 4 155 181  بهبود نرخ موفقیت انعقاد قراردادهاي خرد و کلان 

A11   0.000 55 11 115 181  مدیریت تجربه مشتري 

A12   0.000 26 3 152 181  پرداخت خسارت بهبود فرآیند 

A13   0.000 37 4 140 181  بهبود نرخ موفقیت اجراي فرآیندها 

A14   0.000 34 0 147 181  ارتقاي سطح بلوغ سازمان 

A15   0.000 63 1 117 181  افزایش بهره وري و اثربخشی سرمایه انسانی 

A16   0.000 15 3 163 181  توسعه پورتفوي متوازن 

A17   0.000 24 0 157 181  ها برنامه کاهش نرخ شکست اجراي 

A18   0.000 48 7 126 181  منفی) سازمان (فرافکنی و تخلفات سرمایه انسانی 
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  هاي بازاریابی و فروشوضعیت نهایی چارچوب استقرار هماهنگی بخش .7جدول  

شناسایی شده در  تعداد کدهاي   مقوله اصلی 
  مرحله توسعه مدل 

تعداد کدهاي نهایی شده در مرحله  
  اعتبارسنجی 

  دییتأتعداد کدهاي 
  اعتبار نشده 

  2  33 35  شرایط علی 

  0  14 14  اي شرایط زمینه 

  0  11 11  گرشرایط مداخله 

  1  20 21  ابعاد اصلی پدیده 

  1  14 15  هاراهبردها/مکانیزم 

  0  18 18  پیامدها

  4  110 114  استقرار چارچوب 

  
  نتیجه گیري بحث و 

 هایافته .  باشد یم ایران  در  بیمه  صنعت  در  فروش  و  بازاریابى  بخش  هماهنگى  مدل  اعتبارسنجیتبیین و    تحقیق  این  هدف
 پذیردمی  تأثیر   مستقیم  غیر   و   مستقیم  بطور   مختلف   عوامل   از  بیمه   صنعت   در   فروش   و   بازاریابی   بخش   هماهنگی   مدل  که   داد   نشان 

 آنها  رقابتی براي   مزیت   ایجاد   و   بیمه  هاي شرکت   رشد   در   بسزایی  اهمیت   از   واحد   دو   این  ارتباط   پیچیدگی   از  مدیران   درك   و 
 ریسک،  مدیریت   داشبورد   سازي   پیاده   قبیل   از  علی   شرایط   بایستی   اهداف   تحقق   از   اطمینان   منظور   به   مدیران .  است   برخوردار 

  پیش شناخت  سازمانی،  هاي گیري  تصمیم  در ) افزایی هم ( سینرژي  ایجاد  کار،  و  کسب  در  یافته  ساخت  هماهنگی  و  یکپارچگی 
  تعصبات"قبیل   از   هماهنگی   هاي چالش   یا   و   اي زمینه   شرایط   قالب   در   فروش   و   بازاریابی   بخش   دو   بین   هماهنگی   براي   نیازها 

سرمایه  تعارض   انسانی   بخشی،  ملاحظات   نگرش   مدیران،   ايسلیقه   نگاه   منافع،   غیرمتخصص،  پشتیبانی  مدیرعامل،   اخلاقی، 
بالادستی،    اسناد "قبیل   از   گر مداخله   شرایط  به   همچنین   سازمان و   تعهدات   ایفاي   و   خسارت   دریافت   هنگام   مشتریان   از   نامطلوب 

 ,Biemans et alنتایج پژوهش ( نتایج این پژوهش با  . نمایند  توجه  رقابتی  شرایط  و  قانونی  ، شرایط ) بازار ذینفعان ( بازار   شرایط 

2022 ) (Malshe et al, 2021 (  )Asadi, 2019  ( )Asadollahi & Haji Ali Akbari, 2020  ()Peterson et al, 2021  (
)Vaid et al, 2020(  )Arabshahi & Abbaszadehgaretekan, 2023(  )Nazarpuri et al, 2022  ()Zalkani 

Andarvar, 2021(  )Yazdani Kachuei et al, 2022  همسو بین  Biemans et al, 2022(.  باشدیم)  که  دادند  نشان   (
ي این هات یفعالو هماهنگ کردن    شودیمي مختلف کاري روابط متفاوتی دیده  هاحوزه ي بازاریابی و فروش در  هابخش

 ی که منافع شخص  دادندنشان  )  Malshe et al, 2021(  .سازمان را براي دستیابی به اهدافش کمک کند  تواندیمدو بخش  
بازار و  فروش  پرسنل  مراتب  یابیمتفاوت  سلسله  سطوح  آن   یدر  برممختلف،  را  مجموعه  زدیانگیها  در  از   زیمتما  ياتا 

و سبب کاهش عملکرد    کندیم  کیرا تحر   ییشرکت کنند که موانع اجرا  يعملکردو درون  يعملکردنیب  يهاتیفعال
  .گرددیم

https://www.jvcbm.ir


 

139 

  141تا 123 صفحات، 1403 بهار،  1 شماره، 4 دوره

 وکار  کسب ارزش آفرینی در مدیریت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

 تبیین و اعتبارسنجی مدل هماهنگى بخش بازاریابى و فروش در صنعت بیمه در ایران: حمیدرضا سعیدنیا، احسان عابدي، علیرضا جاهد 
 

  در  شده   تولید   دانش   اساس   بر   شده   ارائه   خدمات   طراحی  تا   شد   خواهد   موجب   فروش  و  بازاریابی   هماهنگی  پدیده   استقرار 
 بهبود. کرد خواهد  جلوگیري  زمینه  این  در  کاري دوباره  و  اضافی  هاي هزینه  صرف  از  نتیجه  در  و  گیرد  صورت  بیمه  ي ها شرکت 
 دسترس  قابل   و   پذیرامکان   شده   طراحی   هايمکانیزم   کارگیري به   با   مشتریان   از   پشتیبانی   و  خدمات   کیفیت   پاسخگویی،   سرعت 
 کنار  در   نتایج   این   تمامی .  داد  خواهد   کاهش  را   گیري تصمیم   زمان   مختلف   هاي حوزه   در   شده   تولید   دانش   همچنین   و   بود   خواهد 

 رقابتی  فضاي   در   ها یمه ب   موفقیت   در   بسزایی   نقش   که   شد   خواهد   بیمه   ي هاشرکت   مشتریان   براي   بیشتر   ارزش   خلق   به   منجر   هم 
 وضعیت  بهبود   و   درآمدها   افزایش   نتیجه   در   و   مشتریان   وفاداري   و   رضایتمندي   موجبات   رقابتی،   مزیت   ایجاد   با   و   داشت   خواهد 

  .)Fitzhugh & Massey, 2019-Le Meunier( شد   خواهد   بیمه   ي هاشرکت   سودآوري 
  خود  بازاریابی   و   فروش   واحد   هماهنگی   چارچوب   به   بخواهند   که   صورتی  در   بیمه   ي هاشرکت   هاي تحقیق مدیران بر اساس یافته 

  از خود  ي هاصندوق  در  بازاریابی  و  فروش  واحد  دو  بین  هماهنگی  هاي ضرورت  و  علی  شرایط  تحقق  بایستی به  ابتدا  کنند،  اقدام 
) افزایی هم (  سینرژي  ایجاد  کار،  و  کسب  در  یافته  ساخت  هماهنگی  و  ریسک، یکپارچگی  مدیریت   داشبورد  سازي  پیاده " قبیل 

  و  شایستگی   براساس   مدیره   هیات   اعضاي   انتخاب   شده،   داده  توسعه   خدمات   در  بازنگري   سازمانی،   هاي گیري   تصمیم  در 
 با  گذاري   سیاست   عالی،   مدیران   فعالانه   آفرینی   نقش   سازمان،   استراتژیک   برنامه   تدوین   حکمرانی،   ساختار   بازنگري   تخصص، 

 "غیره  و   محصول   تولید   فنی   چارچوب   تعریف   بازار،   تغییرات   با   انطباق   جهت   سازمان   آمادگی   سطح   ارتقاي   پژوهشی،   رویکرد 
  نشوند،  درك   اي ملاحظه   قابل   و   شایسته   صورت به   آنها   هايسازمان   در   علی   شرایط   این   که   صورتی   در   زیرا   نمایند؛   دقت 

 بایستی از  ها بیمه   مدیران.  شد  نخواهد  عملیاتی   مدیریتی  رویکردهاي   سایر   مانند   به   بازاریابی   و   فروش   واحد   دو   بین   هماهنگی 
 هايچالش  یا  و  اي زمینه   شرایط  قالب  در  بازاریابی  و  فروش  واحد  دو  بین  هماهنگی  براي  موردنیاز  هاي نیازمندي  و  بسترها  وجود 

  مدیرعامل،  نگرش   مدیران،   اي یقه سل   نگاه   منافع،   تعارض   غیرمتخصص،   انسانی   سرمایه   بخشی،   تعصبات "  قبیل   از   هماهنگی 
 فرهنگ  ، ) مشتریان  شدن   رها سازمان (  تعهدات   ایفاي   و   خسارت   دریافت   هنگام   مشتریان   از   نامطلوب   پشتیبانی   اخلاقی،   ملاحظات 

 شوراي  و   مرکزي   بیمه   ي هابخشنامه   و ها  نامه   آیین   فروش،   و   بازاریابی   هماهنگی   به   اعتقاد   عدم   کارشناسی،   کار   پذیرش   عدم 
 و  یکپارچه   گیري   فروش، گزارش   ي هاکانال   کاذب   و   واهی   تبلیغات   مشتریان،   طلبی   تنوع   بازار،   وارد   تازه   رقباي   بیمه،   عالی 
 مورد  واحد   دو   هماهنگی   از   قبل   و  نمایند   حاصل   اطمینان   خود  اي یمه ب   مراکز   در"مشتریان  اي یمه ب  سوابق   مشاهده  و  ي الحظه 

 واحد  هماهنگی   از   بعد   و   حین   قبل،   در   تا   دهند   انجام   خود   ايزمینه   شرایط   وضعیت   بهبود   براي   را   سازي بهینه   هاي پروژه   مطالعه، 
  شوند.  روبرو   کمتري   موانع   و   مشکلات   با   بازاریابی   و   فروش 

  با توجه به نتایج پژوهش پیشنهادات زیر ارائه شد:
 به  بازاریابی   و   فروش   واحد   بین   هماهنگی   ابزارهاي   و   ها مکانیزم   انتخاب   هنگام  در   گردد می   پیشنهاد   بیمه   ي هاشرکت   مدیران   به 

(   شرایط   بالادستی،   اسناد   "قبیل  از   گر مداخله   شرایط   بلوغ  سطح   و   تعداد   رقابتی،   شرایط   قانونی،   شرایط   ، ) بازار  ذینفعان بازار 
 هماهنگی  استقرار   هاي مکانیزم   انتخاب   در   تا   نمایند   توجه "  مشتریان   بلوغ   سطح   و   مشتریان   از   دریافتی   بازخور   و   انسانی   سرمایه 
  شناخت  کنند   سعی   همچنین .  ببرند   را   استفاده   نهایت   ابزارها   این   از   و   نشوند   اشتباه   دچار   خود   بیمه   مراکز   در   بازاریابی   و   فروش 

 و  عمل   آزادي   داراي   عمل   در   تا   دهند   افزایش   را   ها آن   از   استفاده   شرایط   نیز   و   هماهنگی   ابزارهاي   و   ها مکانیزم   سایر   از   خود 
 خود  بیمه   مراکز   در   بازاریابی   و   فروش   واحد   هماهنگی   بتوانند   که   صورتی   در   بیمه   ي هاشرکت   مدیران .  باشند   بالایی   انعطاف 

 موفقیت  نرخ   بهبود   مشتري،   وفاداري  " قبیل   از   آن   پیامدهاي   از   توانند می   باشند،   داشته   مداومت   و   اهتمام   اینکار   به   و   کنند   مستقر 
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 افزایش  انسانی،   سرمایه   توانمندسازي   مشتري،   تجربه   مدیریت   خسارت،   پرداخت   فرآیند   بهبود   کلان،   و   خرد   قراردادهاي   انعقاد 
(  انسانی   سرمایه   تخلفات   و   فرافکنی   انسانی،   سرمایه   اثربخشی   و   وري   بهره   اهداف  تحقق   مشارکتی،   مدیریت   ، ) منفیسازمان 

  فروش، و  بازاریابی  واحد  مشترك  درك  جمعی،  منافع  با  فردي  منافع  جایگزینی  فرآیندها،  مدیریت  وضعیت  شدن  بهینه  سازمان، 
 سطح  ارتقاي   فرآیندها،   اجراي   موفقیت   نرخ   بهبود   شده،   پذیرفته   ریسک   مطلوبیت   نرخ   بهبود   سازمان،   تعارضات   نرخ   کاهش 

  .شوند   مند بهره   "هابرنامه   اجراي   شکست   نرخ   کاهش   و   متوازن   پورتفوي   توسعه   سازمان،   بلوغ 
  هايحوزه  در  شود می   توصیه  آتی  محققان  به  تحقیق،  هاي محدودیت   نیز   و  حاضر  تحقیق  جدید  و   مهم  نتایج   از  برخی  به  توجه  با 

  :بپردازند   پژوهش   به   زیر 
  ي بیمههاشرکت   در   بازاریابی   و   فروش   واحد   هماهنگی   وضعیت   سنجش   جهت   ابزاري   توسعه   •
  ي بیمههاشرکت در    بازاریابی   و   فروش   واحد   هماهنگی   موفقیت  بر مؤثر    عوامل   بررسی   •
  ي بیمهها شرکت   در   بازاریابی   و   فروش   واحد   هماهنگی   از   پشتیبانی   جهت   اطلاعاتی   هاي سیستم   طراحی   •
  ي بیمهها شرکت   در   بازاریابی   و   فروش   واحد   هماهنگی   حوزه   در   اثربخش   الگوبرداري   براي   چارچوبی   ارائه   •
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