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Abstract  

This study aimed to explore the key components of digital marketing in insurance companies 

and to propose a development-oriented model using a qualitative approach. The research 

method was qualitative, exploratory, and based on thematic analysis. The participants included 

20 experts from academia and the insurance industry, selected through purposive and snowball 

sampling methods. Data were collected through semi-structured interviews, and thematic 

analysis was conducted using a three-stage coding approach (open, axial, and selective coding). 

The analysis results indicated that components such as product or service fit with customer 

needs, digital infrastructure, access to technological tools, content marketing, digital strategy 

formulation, target audience identification, management attitude, information security, 

organizational readiness, and utilization of information and communication technology were 

identified as key pillars of digital marketing in insurance companies. Based on the findings, a 

conceptual model for developing digital marketing in the insurance industry was designed and 

proposed, which can serve as a practical guide for decision-makers and managers in this sector. 
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: یامهیب یهادر شرکت تالیجید یابیبازار یهاکاوش در مؤلفه
 یفیک کردیمحور با روتوسعه ییارائه الگو

 یمحمد شوق
مرکز  سیردپ - قاتیواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد

 .رانیقشم، ا ،یقشم، دانشگاه آزاد اسلام یالملل نیآموزش ب
  

  یپاسلار امیپ
آزاد  ، واحد بندرعباس، دانشگاهیبازرگان تیریگروه مدار،یاستاد

 .رانیبندرعباس، ا ،یاسلام

 

 زاده یمک دیوح
 ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مدار،یدانش

 .رانیدانشگاه هرمزگان، بندرعباس، ا

 چکیده 
 ییو ارائه الگو یامهیب یهادر شرکت تالیجید یابیبازار یدیکل یهاپژوهش با هدف کاوش در مؤلفه نیا

 یو مبتن یکتشافااز نوع  یفیک حاضر، قیانجام شد. روش تحق یفیک یکردیاز رو یریگمحور، با بهرهتوسعه
و متخصصان صنعت  یگاهنفر از خبرگان دانش ۲۰شامل  قیکنندگان تحقمضمون است. مشارکت لیبر تحل

 یهاها، مصاحبهداده یانتخاب شدند. ابزار گردآور یبرفهدفمند و گلوله یریگبودند که با روش نمونه مهیب
)باز،  یامرحلهسه یکدگذار کردیا روبمضمون  لیها، از روش تحلداده لیتحل یبود و برا افتهیساختارمهین

 ازیخدمت با ن ایحصول تناسب م رینظ ییهانشان داد که مؤلفه هالیتحل جی( استفاده شد.نتایو انتخاب یمحور
 تال،یجیاهبرد در نیمحتوا، تدو یابیفناورانه، بازار یبه ابزارها یدسترس تال،یجید یهارساختیز ،یمشتر

اطلاعات  یاز فناور یمندو بهره یسازمان یاطلاعات، آمادگ تیامن ت،یریمخاطب هدف، نگرش مد ییشناسا
 ها،افتهیمطرح هستند.بر اساس  یامهیب یهادر شرکت تالیجید یابیبازار یدیعنوان ارکان کلبه اتو ارتباط

عنوان به تواندیکه م دیو ارائه گرد یطراح مهیدر صنعت ب تالیجید یابیتوسعه بازار یبرا یمفهوم یمدل
 .ردیگصنعت مورد استفاده قرار  نیا رانیو مد سازانمیتصم یبرا یکاربرد ییراهنما
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 مقدمه 

های دیجیتال و نفوذ گسترده اینترنت، ساختارهای در عصر حاضر، تحولات شتابان فناوری

سنتی بازارهای مالی و بیمه را به چالش کشیده و نیازمند بازتعریف راهبردهای بازاریابی در 

این حوزه شده است. صنعت بیمه، به عنوان یکی از ارکان اساسی نظام اقتصادی و تامین 

مالی، به دلیل ماهیت پیچیده و اطلاعاتی خدمات خود، در مواجهه با تغییرات زیربنایی فضای 

های کارگیری شیوههای نوین و بهگیری از فناوریوکار، بیش از پیش نیازمند بهرهکسب

تال است. بازاریابی دیجیتال، به معنای استفاده استراتژیک از ابزارها و بازاریابی دیجی

محور و تعاملی، نه تنها امکان افزایش دسترسی و گستره مخاطبان های اینترنتی، دادهفناوری

سازی خدمات، تحلیل رفتار ای برای شخصیسابقههای بیآورد، بلکه فرصترا فراهم می

 .آوردمستمر به وجود می مشتری و ایجاد ارزش افزوده

در صنعت بیمه، که به دلیل پیچیدگی محصولات، الزام به اعتمادسازی و فرآیندهای طولانی 

فروش، به شدت متکی بر ارتباطات موثر و تعامل مستمر با مشتری است، توسعه بازاریابی 

این حال،  تواند عامل تمایز رقابتی کلیدی و محرک اصلی رشد پایدار باشد. بادیجیتال می

های فناورانه، انسانی، سازمانی و محیطی است موفقیت در این مسیر مستلزم فهم عمیق مولفه

 .سازی شوندزمان مدیریت و بهینهکه باید به صورت هم

ای در فرآیند تحول دیجیتال با موانع متعدد های بیمهدهد که شرکتتحقیقات اخیر نشان می

های فرهنگی و های فناوری، محدودیتبودن زیرساخت از جمله مقاومت سازمانی، ناکافی

های جامع بازاریابی دیجیتال مواجه هستند. بنابراین، بررسی دقیق نقص در تدوین استراتژی

ها و ارائه چارچوبی افزایی میان آنعوامل مؤثر بر توسعه بازاریابی دیجیتال، تحلیل هم

 .بی، از اهمیت بالایی برخوردار استسازی موفق این نوع بازاریاراهبردی برای پیاده

شناسی علمی و گیری از روشپژوهش حاضر در پی پاسخ به این نیاز اساسی، با بهره

بندی عوامل کلیدی توسعه بازاریابی دیجیتال رویکردی چندبعدی، به شناسایی، تحلیل و رتبه

بردی است که پردازد. هدف اصلی تحقیق، ارائه مدلی جامع و کارهای بیمه میدر شرکت

بتواند ضمن ارتقای دانش نظری در حوزه بازاریابی دیجیتال بیمه، راهنمای عملیاتی مناسبی 

گیرندگان این صنعت فراهم آورد تا با اتخاذ تصمیمات مبتنی بر داده برای مدیران و تصمیم

 .کنندهای رقابتی پایدار ایجاد های نوآورانه، تحول دیجیتال را تسریع و مزیتو استراتژی
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 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

های دیجیتال، بازاریابی دیجیتال به عنوان یکی از ارکان اساسی با گسترش فناوری

ها مطرح شده است و نقش کلیدی در ایجاد مزیت رقابتی و های بازاریابی سازماناستراتژی

ها و ی از فعالیتاکند. بازاریابی دیجیتال به عنوان مجموعهوکارها ایفا میتوسعه کسب

های اطلاعات و ارتباطات، امکان گیری از فناوریشود که با بهرهفرآیندها تعریف می

-Chaffey & Ellis) آوردبرقراری تعامل موثر با مشتریان و بازار هدف را فراهم می

Chadwick, 2019). های خاص بازار و در حوزه بیمه، این موضوع به دلیل ویژگی

ای به واسطه پیچیدگی های بیمهیابد. شرکتمشتریان، اهمیت دوچندان مینیازهای متنوع 

محصولات و لزوم اعتمادسازی، نیازمند ابزارهای پیشرفته بازاریابی دیجیتال هستند تا بتوانند 

 & Zhu) شده به مخاطبان ارائه دهندسازیخدمات خود را به صورت هدفمند و شخصی

Chen, 2020). 

های محتوا، های اصلی بازاریابی دیجیتال شامل استراتژیهد که مؤلفهدتحقیقات نشان می

، (Big Data Analytics) های بزرگ، تحلیل داده(CRM) مدیریت ارتباط با مشتری

 ,Tiago & Veríssimo) های فناوری اطلاعات استامنیت دیجیتال و زیرساخت

های بازاریابی و ارتقای کمپین ها نقش مهمی در بهبود کاراییهر یک از این مؤلفه .(2014

ای، استراتژی بازاریابی دیجیتال باید متناسب با نوع های بیمهتجربه مشتری دارند. در شرکت

ای که مشتریان بتوانند به راحتی به اطلاعات خدمات و شرایط بازار بیمه طراحی شود، به گونه

 ورت دیجیتال بهینه شوددسترسی پیدا کنند و فرآیند خرید و خدمات پس از فروش به ص

(Nguyen et al., 2022). 

های کیفی های مبتنی بر دادهیکی از رویکردهای نوین در بازاریابی دیجیتال، توسعه مدل

تواند ابعاد مختلف رفتار مشتریان و است که با تحلیل عمیق تجربیات مشتریان و ذینفعان، می

در این راستا،  .(Eisenhardt, 1989) گیری آنها را شناسایی کندعوامل موثر بر تصمیم

های تحلیل ساختاریافته و روشهای نیمههای کیفی به ویژه با استفاده از مصاحبهپژوهش

تماتیک، امکان استخراج الگوهای رفتاری و شناخت نیازهای پنهان مشتریان را فراهم 

تواند ه میها در صنعت بیماستفاده از این روش .(Braun & Clarke, 2006) کنندمی

های خاص بازار کمک به طراحی راهکارهای بازاریابی متناسب با فرهنگ سازمانی و ویژگی

 .(14۰1کند )علیزاده و همکاران، 

های نوظهور مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و اینترنت اشیاء، علاوه بر این، فناوری

بینی سازی خدمات و پیشاند شخصیاند و توانستهتاثیر عمیقی بر بازاریابی دیجیتال گذاشته
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ای، های بیمهدر شرکت .(Huang & Rust, 2021) رفتار مشتریان را بهبود بخشند

تواند منجر به ارائه پیشنهادات سفارشی، مدیریت ریسک بهتر و ها میکاربرد این فناوری

بازاریابی بنابراین، ترکیب دانش  .(Salehi et al., 2023) افزایش رضایت مشتریان شود

های نوین، زمینه را برای توسعه الگوهای نوین بازاریابی در صنعت بیمه دیجیتال با فناوری

 .آوردفراهم می

های فناوری اطلاعات نیز در موفقیت بازاریابی دیجیتال بسیار حیاتی است. نقش زیرساخت

دیریت محتوا و های مهای آنلاین، سیستمدسترسی به اینترنت پرسرعت، استفاده از پلتفرم

سازد تا اطلاعات دقیقی درباره رفتار مشتریان ها را قادر میابزارهای تحلیلی، شرکت

در صنعت بیمه ایران،  .(Kaplan & Haenlein, 2010) آوری و تحلیل کنندجمع

های های نوین و نگرانیهای دسترسی به فناوریهای زیرساختی مانند محدودیتچالش

روند )رضایی و همکاران، ر راه توسعه بازاریابی دیجیتال به شمار میامنیتی، موانعی بر س

14۰۰. 

ای دارد؛ زیرا حفظ های کلیدی، اهمیت ویژهامنیت دیجیتال به عنوان یکی دیگر از مؤلفه

اطلاعات حساس مشتریان و تضمین حریم خصوصی از الزامات اساسی در کسب اعتماد و 

های شرکت .(Roman et al., 2013) ای دیجیتال استهافزایش تعامل مشتریان با پلتفرم

های خود، باید راهکارهای امنیت سایبری پیشرفته را به کار ای با توجه به ماهیت دادهبیمه

گیرند تا از نفوذهای احتمالی جلوگیری کنند و رضایت مشتریان را افزایش دهند )عباسی و 

 .(14۰۲همکاران، 

با  (Digital CRM) ا مشتری در محیط دیجیتالاز سوی دیگر، مدیریت ارتباط ب

های مشتریان را به های مبتنی بر داده، امکان شناسایی نیازها و اولویتکارگیری فناوریبه

کند تا روابط بلندمدت و های بیمه کمک میکند و به شرکتای فراهم میصورت لحظه

های ر این زمینه، تحلیل دادهد .(Payne & Frow, 2017) پایدار با مشتریان برقرار نمایند

تواند به افزایش وفاداری و کاهش نرخ ریزش سازی شده میمشتریان و ارائه خدمات شخصی

 .مشتریان کمک کند

ای نیازمند درک جامع و یکپارچه از های بیمهدر مجموع، بازاریابی دیجیتال در شرکت

اخیر تاکید دارند که ایجاد های های تکنولوژیکی، سازمانی و رفتاری است. پژوهشمؤلفه

های موثر تر مؤلفهتواند به شناسایی دقیقمحور مبتنی بر رویکرد کیفی، میالگوهای توسعه

در بهبود عملکرد بازاریابی دیجیتال و ارتقای سطح خدمات کمک نماید )جوانمردی و 
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را (. چنین رویکردی امکان طراحی راهکارهای عملیاتی و استراتژیک 14۰۲همکاران، 

آورد که با توجه به بسترهای فرهنگی و ساختاری خاص صنعت بیمه ایران، قابلیت فراهم می

 .سازی و تاثیرگذاری بیشتری خواهند داشتپیاده

های پژوهش کیفی، های بازاریابی و روشهای نوین، استراتژیدر نهایت، همگرایی فناوری

تواند باعث افزایش کند که مییبستری قوی برای تحول دیجیتال در صنعت بیمه فراهم م

 Kumar et) ای شودهای بیمهپذیری، بهبود تجربه مشتری و رشد پایدار شرکترقابت

al., 2021). های بازاریابی دیجیتال با تاکید بر تحلیل کیفی، نه به همین دلیل، توسعه مدل

تقای کیفیت تنها به عنوان یک ضرورت علمی بلکه به عنوان یک راهکار عملی در جهت ار

 .گرددای و ایجاد رضایت بلندمدت مشتریان مطرح میخدمات بیمه

 

 خلاصه پیشینه تحقیق : 1جدول

 نام نویسنده و سال عنوان تحقیق نتایج تحقیق

افزایش کیفیت تجربه دیجیتال مشتری و استفاده از 

های رفتاری نقش کلیدی در اثربخشی داده

پویا تعامل  هایبازاریابی دیجیتال دارد. سیستم

 .کنندپیچیده متغیرها را بهتر درک می

ارائه مدل مفهومی توسعه 

بازاریابی دیجیتال در 

های بیمه خصوصی بر شرکت

های اساس رویکرد سیستم

 پویا

حسینی و 

 (14۰3) رحمانی

مقاومت سازمانی، ضعف زیرساخت فناوری و 

برداری از کمبود تخصص از موانع است؛ بهره

های های اجتماعی فرصترسانهکاوی و داده

کلیدی هستند. لزوم الگوهای بومی تأکید شده 

 .است

های شناسایی موانع و فرصت

بازاریابی دیجیتال در صنعت 

بیمه ایران با استفاده از تحلیل 

 مضمون

کریمی و 

 (14۰1) غلامی

ها در ترویج دیجیتال، عملکرد شرکت

شده سازیگذاری و خدمات شخصیقیمت

ت؛ نیاز به تدوین الگوی توسعه برای ضعیف اس

 .بهبود عملکرد وجود دارد

تحلیل وضعیت بازاریابی 

دیجیتال در صنعت بیمه با 

 دیجیتال 7Pاستفاده از مدل 

رضایی و 

 همکاران

(14۰۰) 



 263                     زاده یمک و یپاسلار  و شوقی

 

بعد  4ها در استراتژی بازاریابی دیجیتال شرکت

کلیدی ضعیف است و نیاز به بهبود قابل توجه در 

 .زاریابی دیجیتال دارندریزی بابرنامه

ارزیابی راهبرد بازاریابی 

های صادراتی دیجیتال شرکت

مواد معدنی استان بوشهر با 

 RACE مدل

دیلمی و 

 همکاران

(14۰۰) 

بازاریابی دیجیتال تأثیر مثبت بر موفقیت 

های سایت، رسانهدارد؛ وب B2B هایشرکت

اجتماعی و بازاریابی محتوا اهمیت بالایی دارند. 

بودجه تبلیغات عمدتاً به دیجیتال اختصاص 

 .یابدمی

بررسی بازاریابی دیجیتال و 

های بازاریابی استراتژی

 دیجیتال در ایران

صفوی و طاهر 

 زاده موسویان

(1399) 

مدار است و بازاریابی بازاریابی دیجیتال مشتری

عنوان ابزاری کلیدی در ایجاد ارتباط و محتوا به

 .اخته شده استارزش برای مشتری شن

بررسی تاثیر محتوا سازی در 

 بازاریابی دیجیتال

 پیران و صفوی

(1399) 

مؤلفه کلیدی از جمله تحلیل هوشمند  1۰شناسایی 

و امنیت دیجیتال؛ بازاریابی دیجیتال هوشمند به 

 .کندتوسعه صادرات فناوری کمک می

الگوی بازاریابی دیجیتال 

هوشمند برای توسعه صادرات 

برتر ایران در آسیای فناوری 

 مرکزی و قفقاز

پاک پرور و 

 (1399)همکاران

های بازاریابی ها به توسعه توانمندینیاز سازمان

دیجیتال برای افزایش کیفیت محصولات و 

خدمات؛ بازاریابی امروز سازمانی و فراتر از واحد 

 .بازاریابی است

الگوی بازاریابی درونگرا و 

تال برونگرا در بازاریابی دیجی

 مبتنی بر نظریه داده بنیاد

کوکبی و 

 همکاران

(1399) 

 118مؤلفه و  18بعد،  6ارائه الگویی شامل 

شاخص برای بازاریابی دیجیتال بومی در نظام 

 .بانکی

طراحی و تبیین الگوی بومی 

بازاریابی دیجیتال در سیستم 

 بانکی

شافعیان و 

 (1399)همکاران

مشتریان هدف یادگیری ماشین باعث بهبود درک 

ها شرکت ٪4شود؛ و ارتقای تعاملات بازاریابی می

 .از این فناوری استفاده کردند ۲۰18در 

بررسی رویکرد یادگیری 

ماشین و کاربردهای آن در 

 بازاریابی دیجیتال

 بزرگی و لازار

(1399) 
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اینترنت اشیا کاربردهای گسترده در آمیخته 

ترفیع، محصول بازاریابی دارد، بیشترین کاربرد در 

های بیشتر در حوزه و فرآیندها؛ نیاز به پژوهش

 .گذاری وجود داردنیروی انسانی و قیمت

بندی شناسایی و طبقه

کاربردهای نوآورانه اینترنت 

 اشیا در بازاریابی دیجیتال

محمدیان و 

 همکاران

(1398) 

منابع سازمانی، انسانی، مالی و فناوری مؤثر بر 

شاخص مهم در این  17هستند؛ بازاریابی مجاورتی 

 .زمینه شناسایی و تأیید شده است

اهمیت بازاریابی مجاورتی در 

بازاریابی دیجیتال و عوامل 

 موثر بر آن

محمدی و 

 (1398) کلاته

بازاریابی ویدیویی تأثیر مثبت بر بازاریابی دیجیتال 

های کوچک در محوری دارد؛ شرکتو مشتری

 .بیشتری دارندتولید ویدیوی آنلاین رقابت 

بازاریابی ویدیویی در 

های کوچک و بزرگ شرکت

 در بستر بازاریابی دیجیتال

نجفی زاده و 

 همکاران

(1398) 

فناوری اینترنت فرصت ایجاد موقعیت استراتژیک 

کند؛ نیاز به درک ها فراهم میمتمایز برای شرکت

 .ناسازگاری رویکردهای اینترنتی و سنتی است

استراتژی طراحی محتوی 

وکارهای بازاریابی کسب

 دیجیتال حوزه خدمات

نعامی و 

 همکاران

(1398) 

 

 روش پژوهش

با توجه به اینکه هدف پژوهش حاضر ارائه الگوی توسعه ای بازاریابی دیجیتال در شرکت 

کاربردی برحسب نوع داده، -های بیمه ای بود؛ روش پژوهش برحسب هدف، بنیادی 

 برحسب زمان گردآوری داده، مقطعی میباشد. )کیفی( از نوع اکتشافی؛

بازاریابی با توجه به مطالب فوق و ازآنجاکه در این پژوهش هدف اصلی طراحی مدل 

منظور بررسی عمیق و شناخت بیشتر موضوع در است و بهدیجیتال در شرکت های بیمه ای 

عه ادبیات و پیشینه مرتبط ، ابتدا به مطالبازاریابی دیجیتالهای ها و شاخصزمینه ابعاد، مولفه

مثابه تکنیکی با موضوع بررسی پرداخته شد،سپس از مصاحبه و روش تحلیل محتوا به

ارائه مدل جهت بازاریابی های ها و مؤلفهپژوهشی برای درک بیشتر و شناسایی شاخص

 پرداخته شد و بر آن اساس پرسشنامه تدوین گردید .دیجیتال در شرکت های بیمه ای 

آماری بخش کیفی پژوهش شامل خبرگان، صاحب نظران و خبرگان مطلع و مسلط جامعه 

به موضوع پژوهش در حیطه ی الگوی توسعه ای بازاریابی دیجیتال است که پیشینه ی معتبر 

های خبرگان پژوهش که به تأیید اساتید راهنما و علمی در این زمینه داشته باشند. ویژگی

د که ازنظر آگاهی و اطلاعات در زمینه بازاریابی دیجیتال مشاور رسیده بود، افرادی بودن
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-که بتوانند با ارائه اطلاعات دقیق نمادی از جامعه باشند. برای تعیین نمونهبرجسته بوده و این

 1گیری غیرتصادفی هدفمندهای این پژوهش و تعیین این گروه از خبرگان از روش نمونه

های ه، اکتشاف و توصیف عقاید و نگرشکه هدف از مصاحباستفاده شد. درصورتی

توان از تعداد دسترس میشوندگان باشد، در این صورت با توجه به زمان و منابع قابلمصاحبه

( که در این ۲۰۲4نمونه برای انجام مصاحبه استفاده نمود )حسن پور و نعمتی ، ۲5-1۰

 اع در نظر گرفته شد. شونده با توجه به اصل اشبعنوان مصاحبهنفر به ۲۰پژوهش تعداد 

اطر از دقیق خمنظور اطمینان برای حصول اطمینان از روایی ابزار در بخش کیفی پژوهش و به

زه و متخصصان ها از دیدگاه پژوهشگر، ازنظرات ارزشمند اساتید آشنا با این حوبودن یافته

زمان از همطور چنین بهدانشگاهی که در این حوزه خبره و مطلع بودند استفاده شد. هم

 ها کمک گرفته شد.تفسیر داده وکنندگان در تحلیل مشارکت

عنوان نمونه هبهای انجام گرفته چند مصاحبه برای محاسبه پایایی بازآزمون از میان مصاحبه

ها در یک فاصله زمانی کوتاه و مشخص دوباره کُدگذاری انتخاب شده و هر کدام از آن

م مقایسه هها با فاصله زمانی برای هر کدام از مصاحبه شد. سپس کدُهای مشخص شده در دو

هر کدام  رود. درشدند. روش بازآزمایی برای ارزیابی ثبات کدگذاری پژوهشگر به کار می

و کدهای  "وافقت"ها، کدهایی که در دو فاصله زمانی با هم مشابه هستند با عنوان از مصاحبه

های اریوند. روش محاسبه پایایی بین کدگذشمشخص می "عدم توافق"غیرمشابه با عنوان 

 انجام گرفته توسط محقق در دو فاصله زمانی بدین ترتیب بوده است:

= درصد پایایی 
2 (تعدادتوافقات)

تعداد کل کدها
⨯ 100 

درصد به دست آمد که  79های انجام شده در این پژوهش ضریب پایایی بین کدگذاری

  بیانگر قابل قبول بودن آن است.

 مراحل دلفینتایج 

در ابتدا از مبانی نظری و پیشینه پژوهش مؤلفه های بازاریابی دیجیتال به دست آمد که آنها 

را در اختیار خبرگان پژوهش قرار دادیم که موافقت یا مخالفت خود را بیان کنند که در 

  مؤلفه تأیید شد که در جدول زیر قابل ملاحظه می باشد: 1۰نهایت 

 

  

                                                             

1  Goal orinted 
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 ی شناسایی شده از ادبیات نظری: مؤلفه ها2جدول 

 منبع مؤلفه سازه

بازاریابی دیجیتال
 

 (،۲۰18(، بوریسیاک )1399کوکبی و همکاران ) محصول یا خدمت متناسب با مشتری

وجود زیرساخت لازم )دسترسی به 

 اینترنت و ...(

(، 1398(، داداشی )۲۰۲۰بوریسیاک و همکاران )

محمدی و کلاته (، 1399صفوی و طاهر زاده موسویان )

(1398،) 

وجود شبکه یا ابزار مورد نیاز )کامپیوتر، 

 موبایل و ...(

(، ۲۰18(، بوریسیاک )۲۰۲۰بوریسیاک و همکاران )

 (،1398(، محمدی و کلاته )1398داداشی )

 بازاریابی محتوا
(، 1398(، داداشی )1399صفوی و طاهر زاده موسویان )

 (،1398نجفی زاده و همکاران )

 (،1399پاک پرور و همکاران ) وامل سازمانیع

(، بوریسیاک و همکاران 1398نعامی و همکاران ) داشتن فناوری اطلاعات و ارتباطات

(، پرومارنکو 1399(، پاک پرور و همکاران )۲۰۲۰)

(۲۰18،) 

 (،1399پاک پرور و همکاران ) امنیت دیجیتال

وجود راهبرد )استراتژی( بازاریابی 

 دیجیتال
 (،14۰۰دیلمی و همکاران )

 (،۲۰18بوریسیاک ) مخاطب هدف

 (،1398نجفی زاده و همکاران ) نگرش و ادراک مدیریت

 

در این مرحله برای تحقق اهداف اول و دوم و پاسخ به سوال متناظر از روش دلفی و مبتنی 

مربوطه به شرح نفر خبره استفاده گردید که یافته های  ۲۰آوری شده از های جمعبر پاسخ

 ذیل گزارش می گردد.

 های مربوط به مرحله اولداده 
 های مربوط به مرحله اولداده : 3جدول

 میانگین نظر خبرگان گویه

1 ۲ 3 4 5 6 7 8 9 1۰ 11 1۲ 13 14 

وکارهایی که کسب

محصول یا خدمتی 

متناسب با شرایط 

سخت بیماری بویژه 

9 8 9 9 8 6 9 7 9 8 9 7 9 8 ۲14/8 
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مانند  –کرونا دارند 

بیش از  -صنعت بیمه

هر زمینه دیگر اهمیت 

 کندپیدا می

ایجاد خلاقیت در 

بندی خدمات بسته

ای، تسهیلات، بیمه

ها در و قیمت تعرفه

های گوناگون زمینه

تواند بازار رقابتی می

فعالی را در این عرصه 

 به وجود بیاورد

8 7 8 9 7 8 7 7 8 9 7 7 7 9 714/7 

 شرکت خدمات تنوع

 با ارتباط در و بیمه

 بیمه های شرکت

دیگر از الزامات 

اساسی برای ورود به 

 بازاریابی دیجیتال است

8 7 9 9 5 7 8 7 6 8 7 7 6 8 ۲86/7 

های امروزه شرکت

بیمه باید پرتفولیو 

تری از گسترده

محصولات را به 

مشتریان خود ارائه 

مشتریان دهند. چرا که 

این صنعت، 

محصولات و خدمات 

ای شدهسازیشخصی

 را خواستار هستند

8 7 9 5 6 7 6 5 8 6 7 7 6 8 786/6 

شبکه اینترنت یکی از 

بسترهای اصلی 

دیجیتال مارکتینگ در 

 صنعت بیمه می باشد

9 7 9 8 4 9 9 6 8 7 9 6 8 6 5/7 

یکی از بهترین و  ایمیل

ها برای مؤثرترین کانال

برقراری ارتباط با 

مشتریان بالقوه در 

 شرکت بیمه است

9 8 8 9 7 9 9 8 9 9 8 9 9 8 5/8 
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تدوین قانون بیمه 

دیجیتال از 

زیرساختهای اولیه 

برای دیجیتالی شدن 

بازاریابی در صنعت 

 بیمه می باشد

8 7 8 7 6 8 7 8 7 6 6 7 6 7 7 

مقررات مکفی در 

جهت رعایت حقوق 

بیمه بیمه گذار و بازار 

دیجیتال یکی از 

زیرساخت های صنعت 

بیمه در صنعت 

 دیجیتال می باشد

9 8 8 9 7 6 7 8 7 8 7 9 7 6 571/7 

داشتن موبایل، 

کامپیوتر، لپتاپ و ... 

پیش نیاز بازاریابی 

دیجیتال در صنعت 

 بیمه می باشد

9 9 8 9 5 9 9 7 8 9 7 9 8 9 ۲14/8 

استفاده از چت بات 

های امروزی کمک 

شایانی در شناخت 

های نیازها و نگرانی

مشتریان در صنعت 

 بیمه خواهد کرد

8 9 7 7 4 8 7 7 9 9 6 9 9 5 4۲9/7 

شرکتهای بیمه به وسیله 

ابزارهای دیجیتال 

مارکتینگ بیمه، می 

توانند پیام خود را 

بسیار به صرفه تر منتشر 

کنند و برای کسب و 

کارشان با هزینه 

کمتری تبلیغات بیمه 

 کنند

8 9 9 7 8 4 5 7 9 9 5 7 9 9 5/7 

نویسی بازاریابی  محتوا

بیمه به صورت 

 شکلی به دیجیتال باید

 با که تولید شود

9 9 8 7 7 5 5 7 9 9 5 7 9 9 5/7 
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 عملکرد الگوریتم

 و همراستا گوگل

 باشد هماهنگ

با کمک بازاریابی 

توانید مسیر محتوا می

فروش محصولات 

ای را هموارتر بیمه

 کنید

9 9 9 8 9 9 9 8 9 8 9 8 9 8 643/8 

بازاریابی محتوا یکی از 

انواع بازاریابی بیمه 

است که با تولید، 

توزیع و ترویج 

محتوای مرتبط و 

تأثیرگذار، مشتری 

احتمالی را جذب و او 

را به سمت خرید 

 کندهدایت می

6 9 8 8 8 5 7 6 8 9 7 6 8 9 4۲9/7 

اگر استراتژی بازاریابی 

محتوا به خوبی اجرا 

شود یک پایگاه 

مشتری وفادار برای 

 کندشما ایجاد می

9 9 9 9 9 9 9 8 9 9 9 8 9 9 857/8 

اگر تولید محتوا حول 

های مرتبط با موضوع

نیازهای مشتری باشد 

 اثربخش تر است

7 7 8 6 7 8 7 6 7 7 8 6 6 8 7 

بررسی مداوم عملکرد 

استراتژی بازاریابی 

سازی آن بهینهمحتوا و 

موجب اثربخشی 

یازاریابی دیجیتال در 

 صنعت بیمه می شود

7 7 8 9 7 8 9 7 7 9 9 8 7 9 9۲9/7 

بهترین و تنها راه برای 

اینکه یک نماینده بیمه 

در فضای مجازی دیده 

شود، تولید محتوای 

 باکیفیت است

6 6 9 8 6 5 9 7 7 9 9 9 8 9 643/7 
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های اجرای سیاست

یکی از محور مشتری

ترین اقدامات در مهم

شرایط قرنطینه بخاطر 

در  19ویروس کووید

جهت اعتمادسازی 

 است

8 9 9 9 9 6 9 8 9 9 9 9 9 9 643/8 

به دلیل گسترش 

اینترنت،  اغلب 

های بیمه بازاریاب

کنند با اتخاذ سعی می

بهترین استراتژی و 

همگام شدن با 

تغییرات، تعداد بیشتری 

های بیمهاز متقاضیان 

مختلف را جذب 

 .کنند

7 7 5 4 6 6 7 7 6 7 5 5 6 7 ۰71/6 

تدوین یک استراتژی 

قدرتمند و مؤثر در 

فضای دیجیتال، به 

شرکتهای بیمه کمک 

کند تا توجه می

مشتریان احتمالی 

بیشتری را جلب و 

ها را به مشتری آن

 .وفادار تبدیل کنند

7 6 8 8 8 6 7 6 6 8 9 6 6 8 ۰71/7 

رعایت اصول دیجیتال 

مارکتینگ بیمه و 

تسلط بر ابزارهای آن،  

مهم تر از قدمت 

حضور در اینترنت 

 است.

8 8 8 9 8 9 7 7 6 9 7 7 6 9 714/7 

نمایندگان بیمه 

هوشمند همیشه به فکر 

یافتن و پیاده سازی 

روش های به صرفه 

8 8 9 9 8 9 8 6 6 9 8 6 6 9 786/7 



 271                     زاده یمک و یپاسلار  و شوقی

 

تری برای بازاریابی 

 هستند

تمایل مشتریان بیمه به 

خرید آنلاین، یک 

نظیر برای فرصت بی

بازاریابی دیجیتال به 

 .آیدشمار می

8 8 9 8 8 5 7 7 7 8 7 8 7 9 571/7 

های مختلف استراتژی

بازاریابی بیمه به شما 

دهند تا تعداد اجازه می

بیشتری از مخاطبان 

هدف خود را جذب 

 .کنید

8 7 7 6 5 7 7 7 6 7 6 7 6 7 643/6 

با شیوع بیماری کرونا 

در جامعه و استرس و 

نگرانی مردم از هزینه 

های درمانی بیماری 

کرونا، مخاطبان 

شرکت های بیمه از 

خرید بیمه در فضای 

دیجیتال بیشتر استقبال 

 می کنند.

8 9 8 9 8 7 7 7 7 9 7 8 7 9 857/7 

شرکتهای بیمه در 

فضای مجازی 

دسترسی به افراد 

بازار هدف بیشتری از 

خود دارند و  بیمه

امکان خواهند داشت 

به دقت هدف 

خود را  بازاریابی بیمه

 مشخص کنند

8 9 9 9 8 8 7 6 6 8 7 6 6 8 5/7 

شرکتهای بیمه در 

فضای مجازی به 

مشتریان بسیار بیشتری 

حتی  .دسترسی دارند

به وسیله دیجیتال 

مارکتینگ بیمه، 

7 6 8 7 7 7 6 7 5 6 5 5 6 7 357/6 

https://darertebatim.com/insurance-target-market/
https://darertebatim.com/insurance-target-market/
https://darertebatim.com/insurance-target-market/
https://darertebatim.com/category/training-sales-and-marketing-insurance/
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شرکتهای بیمه شما در 

بازار محلی خود نفوذ 

بیشتری را شکل می 

دهند و بازار خود را 

 مستحکم می کنند

نبود فرهنگ استفاده از 

ای و عدم خدمات بیمه

آگاهی مردم از این 

صنعت باعث شده 

است که فروش 

ای به خدمات بیمه

متقاضیان بعد از طی 

مراحل طولانی صورت 

 گیرد

7 5 6 7 6 8 6 5 7 5 7 5 6 7 ۲14/6 

فروشندگان خدمات 

باید شناخت ای بیمه

کاملی نسبت به 

مشتریان خود داشته 

 باشند

7 6 6 8 7 8 5 6 7 6 5 7 6 7 5/6 

 قوانین از آگاهی

حوزۀ کسب وکار 

دیجیتال در صنعت 

بیمه توسط مدیر در 

پیاده سازی بازاریابی 

دیجیتال در این حوزه 

 مهم است

9 9 9 9 9 8 9 7 7 8 9 9 8 8 4۲9/8 

نگرش مدیران بیمه در 

به داشتن بازاریابی الزام 

بصورت دیجیتال به 

توسعه بازاریابی 

دیجیتال در این صنعت 

 کندکمک می

7 8 6 5 8 8 6 7 7 8 5 6 7 6 714/6 

 پیاده سازی برای

بازاریابی  مناسب

 است لازم دیجیتال

 همه ادراک و نگرش

شرکت به  های بخش

8 8 9 9 8 8 7 7 7 9 9 8 9 8 143/8 
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 ویژه مدیران در

 یکدیگر با هماهنگی

 باشند

 مدیران باید  تلاش

 خود نگرش که کنند

 به نسبت را

 دهند تغییر سودآوری

 سازماندهی و

 برای را جدیدی

هایشان در شرکت

 حوزه دیجیتال معرفی

 کنند

7 7 6 6 7 5 5 6 7 5 7 6 5 6 ۰71/6 

به دلیل اینکه ناملموس 

بودن خدمات بیمه ای، 

مدیران شرکت بیمه 

 تمایل کمتری به

بازاریابی دیجیتال 

 دارند

9 8 9 8 7 5 9 8 8 9 9 9 9 7 143/8 

از نظر مدیران بیمه،  

رقبای نمایندگان بیمه 

همه آن موسسات و 

محصولاتی است که 

پول مردم را می 

گیرند، پولی که می 

تواند صرف آرامش و 

امنیت زندگی و کسب 

لذا  .و کار آنها شود

بازاریابی دیجیتال را 

 ضروری می یابند

7 6 6 5 6 5 7 7 5 6 5 7 5 7 6 

بسیاری از نمایندگان 

بیمه این برداشت را 

دارند که توان 

روبرویی با چالش های 

دیجیتال مارکتینگ 

بیمه را ندارند و ممکن 

است آن را نیمه تمام 

 رها کنند

9 8 9 9 8 6 9 7 9 9 9 9 8 8 357/8 
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رسانی و آموزش اطلاع

بازاریابی دیجیتال به 

کارکنان  در صنعت 

بیمه و گسترش این 

صنعت در جامعه زمینه 

اصلی فروش بیمه در 

 فضای مجازی است

8 7 7 8 6 7 7 8 7 8 7 6 5 7 7 

وجود فرهنگ 

سازمانی مبتنی بر پیاده 

سازی بستر دیجیتال در 

صنعت بیمه در توسعه 

 این امر کمک می کند

9 6 8 8 3 9 9 7 7 8 9 6 6 7 ۲86/7 

بیان اهداف و برنامه 

های سازمان بیمه در 

فضای مجازی،  زمانی 

که مردم اجرای 

های اهداف و برنامه

های بیمه را شرکت

کنند، بهتر مشاهده می

توانند به عنوان یک می

مشتری به این 

ها مراجعه شرکت

 نمایند

9 8 8 9 7 9 9 8 9 8 9 8 9 8 4۲9/8 

 به دادن اهمیت

 برای کارکنان نظرات

 عملکرد بهبود

بیمه برای  شرکت

افزایش انگیزه وی در 

توسعه و موفقیت در 

یازاریابی دیجیتال مؤثر 

 است

7 8 7 8 6 6 7 5 8 7 8 7 5 8 9۲9/6 

 برای کافی بودجه

 های فعالیت انجام

بازاریابی در  مدیریت

پیاده سازی بازاریابی 

دیجیتالی ضروری 

 است

9 8 8 9 7 6 7 8 7 8 7 8 7 6 5/7 
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وجود کارکنانی با 

تجربه بازاریابی در 

فضای دیجیتال برای 

پیاده سازی بازاریابی 

دیجیتال حائز اهمیت 

 می باشد

9 9 8 9 5 9 9 7 8 8 7 9 8 9 143/8 

فروشندگان بیمه 

ها و توانند با ترفندمی

های مناسب شیوه

)ارتباطات مناسب در 

به فضای دیجیتال( 

ای فروش خدمات بیمه

 خود بپردازند

8 9 7 7 4 8 7 7 8 9 7 9 9 9 714/7 

طور صنعت بیمه به

مدام با حجم قابل 

ها توجهی از هماهنگی

ها بین و همکاری

های مختلف واسطه

رو مواجه است، از این

برداری از فناوری بهره

چین در این بلاک

آفرین صنعت ارزش

خواهد بود چرا که 

ی این فناوری واسطهبه

ی دسترسی همه

تر خواهد ذینفعان آسان

 .ش

8 9 9 7 8 4 5 7 9 9 6 9 9 9 714/7 

تر های پیشرفتهفناوری

در بازاریابی دیجیتال 

در صنعت بیمه، 

وری توانند بهرهمی

بیشتری را در هریک 

از وظایف اصلی در 

بخش خدمات ایجاد 

ها را به کنند و هزینه

توجهی قابلشکل 

 کاهش دهند

9 9 8 7 7 5 5 7 9 9 8 8 9 9 786/7 
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های لازم و زیرساخت

مهارت های مورد نیاز 

در رسیدن به بلوغ 

صنعت بیمه از نظر 

 آوریاستفاده از فن

اطلاعات و ارتباطات 

 ضروری است

9 7 9 8 9 9 7 8 9 8 9 8 7 8 ۲14/8 

 

ها از مدل می باشد لذا این گویه 7میانگین کمتر از ها دارای با توجه به اینکه برخی گویه

گردد. همچنین مبتنی بر روش دلفی از خبرگان خواسته شد تا موارد پیشنهادی حذف می

های بازاریابی دیجیتال بیان نمایند. این پیشنهادات به شرح خود را درباره هر یک از مولفه

 شود.می جدول زیر ارائه
 

 اضافه شده توسط خبرگان در مرحله اولهای : گویه4جدول 

 های پیشنهادیگویه

آوری شده از ها جمعتر ریسک )از جمله استفاده از دادهها به سمت ارزیابی دقیقاز آنجا که بیمه

ها و حریم ها همچنین باید از تغییر قوانین مربوط به امنیت دادهروند، آنهای اجتماعی( میکانال

 داشته باشندخصوصی مشتری آگاهی 

طبق استانداردهای صنعت بیمه و قوانین موضوعه کشور با سطح امنیتی بالا و دسترسی مطمئن از طریق 

اتصال به زیر شبکه های امنیتی تشخیص هویت مانند تطابق حالت چهره، تن صدا، اثر انگشت و ... جهت 

 تأیید مفاد و شرایط قرارداد جایگزین قراردادهای کاغذی سنتی شود

داشتن یک سناریو و چارچوب ساختاریافته و منسجم برای رصد مشتریان و ایجاد تغییر در محصولات و 

های بیمه در فضای دیجیتال باید به آن ترین کارهایی است که گروه بازاریابی شرکتخدمات از مهم

 توجه داشته باشند

 

مال این تغییرات، نسبت گویه دیگر اضافه شد و محقق با اع 3بر این اساس در مرحله دلفی 

 به اجرای مرحله دوم دلفی اقدام می نماید.
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 های مربوط به مرحله دومداده

 های مربوط به مرحله دومداده :5جدول

 
نظر  نظر خبرگان

 14 13 1۲ 11 1۰ 9 8 7 6 5 4 3 ۲ 1 خبرگان

وکارهایی که کسب

محصول یا خدمتی 

متناسب با شرایط 

سخت بیماری بویژه 

مانند  –کرونا دارند 

بیش از  -صنعت بیمه

هر زمینه دیگر اهمیت 

 کندپیدا می

9 7 8 9 8 8 8 8 8 9 8 8 8 9 ۲14/8 

ایجاد خلاقیت در 

بندی خدمات بسته

ای، تسهیلات، بیمه

ها در و قیمت تعرفه

 های گوناگونزمینه

تواند بازار رقابتی می

فعالی را در این عرصه 

 به وجود بیاورد

6 4 7 6 8 6 9 9 7 8 9 9 7 8 357/7 

 شرکت خدمات تنوع

 با ارتباط در و بیمه

 بیمه های شرکت

دیگر از الزامات 

اساسی برای ورود به 

بازاریابی دیجیتال 

 است

9 7 7 6 7 6 8 8 8 9 8 8 8 9 714/7 

شبکه اینترنت یکی از 

بسترهای اصلی 

دیجیتال مارکتینگ در 

 صنعت بیمه می باشد

8 7 5 6 7 8 9 8 8 9 9 8 8 9 786/7 

یکی از بهترین  ایمیل

ها و مؤثرترین کانال

برای برقراری ارتباط با 

مشتریان بالقوه در 

 شرکت بیمه است

8 9 6 6 6 7 7 7 9 9 7 7 9 9 571/7 
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مقررات مکفی در 

جهت رعایت حقوق 

و بازار بیمه  بیمه گذار

دیجیتال و تدوین 

قانون بیمه دیجیتال 

یکی از زیرساخت 

های صنعت بیمه در 

صنعت دیجیتال می 

 باشد

9 8 7 8 8 9 8 8 9 8 8 7 9 8 14۲/8 

داشتن موبایل، 

کامپیوتر، لپتاپ و ... 

پیش نیاز بازاریابی 

دیجیتال در صنعت 

 بیمه می باشد

8 9 7 6 8 8 8 8 6 9 8 8 6 9 714/7 

استفاده از چت بات 

های امروزی کمک 

شایانی در شناخت 

های نیازها و نگرانی

مشتریان در صنعت 

 بیمه خواهد کرد

9 6 5 8 6 7 6 6 7 8 6 8 9 8 ۰71/7 

شرکتهای بیمه به 

وسیله ابزارهای 

دیجیتال مارکتینگ 

بیمه، می توانند پیام 

خود را بسیار به صرفه 

تر منتشر کنند و برای 

کارشان با کسب و 

هزینه کمتری تبلیغات 

 بیمه کنند

9 9 7 7 8 7 9 9 7 8 9 9 7 8 ۰71/8 

نویسی بازاریابی  محتوا

بیمه به صورت 

 به دیجیتال باید

 که تولید شود شکلی

 عملکرد الگوریتم با

 و همراستا گوگل

 باشد هماهنگ

7 8 6 6 6 7 9 9 8 7 9 9 8 7 571/7 
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با کمک بازاریابی 

توانید مسیر میمحتوا 

فروش محصولات 

ای را هموارتر بیمه

 کرد

7 4 7 7 5 9 9 9 7 7 9 9 7 7 357/7 

بازاریابی محتوا یکی 

از انواع بازاریابی بیمه 

است که با تولید، 

توزیع و ترویج 

محتوای مرتبط و 

تأثیرگذار، مشتری 

احتمالی را جذب و او 

را به سمت خرید 

 کندهدایت می

7 5 5 7 7 9 8 9 7 9 8 9 7 9 571/7 

اگر استراتژی 

بازاریابی محتوا به 

خوبی اجرا شود و  

تولید محتوا حول 

های مرتبط با موضوع

نیازهای مشتری باشد 

یک پایگاه مشتری 

وفادار برای شرکت 

 کندبیمه ایجاد می

7 7 8 7 8 8 9 8 8 8 9 8 8 8 9۲9/7 

بررسی مداوم عملکرد 

استراتژی بازاریابی 

سازی آن بهینهمحتوا و 

موجب اثربخشی 

یازاریابی دیجیتال در 

 صنعت بیمه می شود.

6 7 6 7 7 9 7 8 6 8 7 8 6 8 143/7 

بهترین و تنها راه برای 

اینکه یک نماینده بیمه 

در فضای مجازی 

دیده شود، تولید 

 محتوای باکیفیت است

9 7 8 7 6 7 9 6 8 6 7 6 8 6 143/7 

داشتن یک سناریو و 

ساختاریافته چارچوب 

و منسجم برای رصد 

9 9 9 6 8 7 6 6 6 6 8 6 8 6 143/7 
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مشتریان و ایجاد تغییر 

در محصولات و 

ترین خدمات از مهم

کارهایی است که 

گروه بازاریابی 

های بیمه در شرکت

فضای دیجیتال باید به 

 آن توجه داشته باشند

های اجرای سیاست

محور و تدوین مشتری

یک استراتژی 

قدرتمند و مؤثر در 

فضای دیجیتال یکی 

ترین اقدامات از مهم

در شرایط قرنطینه 

بخاطر ویروس 

در جهت  19کووید

اعتمادسازی و فادار 

 .کردن مشتریان است

7 8 8 7 7 9 9 8 8 8 9 8 8 8 8 

رعایت اصول دیجیتال 

مارکتینگ بیمه و 

تسلط بر ابزارهای آن،  

مهم تر از قدمت 

حضور در اینترنت 

 است

6 9 6 7 6 8 7 6 7 8 7 9 7 8 ۲14/7 

نمایندگان بیمه 

هوشمند همیشه به فکر 

یافتن و پیاده سازی 

روش های به صرفه 

تری برای بازاریابی 

 هستند

8 9 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 ۰71/8 

تمایل مشتریان بیمه به 

خرید آنلاین، یک 

نظیر برای فرصت بی

بازاریابی دیجیتال به 

 آیدمیشمار 

8 5 5 8 7 9 8 9 4 8 8 9 4 8 143/7 
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با شیوع بیماری کرونا 

در جامعه و استرس و 

نگرانی مردم از هزینه 

های درمانی بیماری 

کرونا، مخاطبان 

شرکت های بیمه از 

خرید بیمه در فضای 

دیجیتال بیشتر استقبال 

 می کنند

9 9 9 8 9 9 9 8 9 9 9 8 9 9 786/8 

شرکتهای بیمه در 

فضای مجازی 

دسترسی به افراد 

بازار هدف بیشتری از 

خود دارند و  بیمه

امکان خواهند داشت 

به دقت هدف 

خود را  بازاریابی بیمه

 مشخص کنند

9 8 6 8 7 8 7 8 6 9 7 8 6 9 571/7 

 قوانین از آگاهی

حوزۀ کسب وکار 

دیجیتال در صنعت 

بیمه توسط مدیر در 

پیاده سازی بازاریابی 

دیجیتال در این حوزه 

 مهم است

9 8 7 6 8 7 6 7 6 8 6 7 6 8 ۰71/7 

 پیاده سازی برای

بازاریابی  مناسب

 است لازم دیجیتال

 همه ادراک و نگرش

شرکت به  های بخش

ویژه مدیران ) در الزام 

به داشتن بازاریابی 

 بصورت دیجیتال( در

 یکدیگر با هماهنگی

 باشند

8 7 7 8 8 6 7 6 7 8 9 6 9 8 4۲9/7 

به دلیل اینکه ناملموس 

بودن خدمات بیمه ای، 
7 8 8 7 6 8 6 6 9 9 8 7 7 7 357/7 
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مدیران شرکت بیمه 

تمایل کمتری به 

دیجیتال بازاریابی 

 دارند

بسیاری از نمایندگان 

بیمه این برداشت را 

دارند که توان 

روبرویی با چالش 

های دیجیتال 

مارکتینگ بیمه را 

ندارند و ممکن است 

آن را نیمه تمام رها 

 کنند

7 7 7 8 7 8 9 8 7 9 9 8 7 9 857/7 

ها به از آنجا که بیمه

تر ارزیابی دقیقسمت 

ریسک )از جمله 

ها استفاده از داده

آوری شده از جمع

های اجتماعی( کانال

ها روند، آنمی

همچنین باید از تغییر 

قوانین مربوط به امنیت 

ها و حریم داده

خصوصی مشتری 

 آگاهی داشته باشند

9 7 9 8 9 9 8 7 7 7 7 8 8 9 8 

طبق استانداردهای 

صنعت بیمه و قوانین 

موضوعه کشور با 

سطح امنیتی بالا و 

دسترسی مطمئن از 

طریق اتصال به زیر 

شبکه های امنیتی 

تشخیص هویت مانند 

تطابق حالت چهره، 

تن صدا، اثر انگشت و 

... جهت تأیید مفاد و 

شرایط قرارداد 

9 7 7 7 8 7 7 8 7 6 7 8 6 7 ۲14/7 
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جایگزین قراردادهای 

 کاغذی سنتی شود

 

وجود فرهنگ 

سازمانی مبتنی بر پیاده 

سازی بستر دیجیتال 

در صنعت بیمه در 

توسعه این امر کمک 

 می کند

9 7 7 7 6 8 7 5 8 8 7 8 8 5 143/7 

بیان اهداف و برنامه 

های سازمان بیمه در 

فضای مجازی،  زمانی 

که مردم اجرای 

های اهداف و برنامه

های بیمه را شرکت

کنند، بهتر مشاهده می

به عنوان توانند می

یک مشتری به این 

ها مراجعه شرکت

 نمایند

9 8 8 8 7 6 8 8 9 7 8 8 9 7 857/7 

 برای کافی بودجه

 های فعالیت انجام

بازاریابی در  مدیریت

پیاده سازی بازاریابی 

دیجیتالی ضروری 

 است

9 6 6 8 7 6 7 8 9 7 7 8 9 7 4۲9/7 

وجود کارکنانی با 

تجربه بازاریابی در 

دیجیتال و  فضای 

رسانی و اطلاع

آموزش بازاریابی 

دیجیتال به کارکنان 

برای پیاده سازی 

بازاریابی دیجیتال 

 حائز اهمیت می باشد

9 9 7 8 7 6 8 9 8 7 8 9 8 7 857/7 

فروشندگان بیمه 

ها و توانند با ترفندمی
9 9 8 8 8 8 5 9 9 7 5 9 9 7 857/7 
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های مناسب شیوه

)ارتباطات مناسب در 

فضای دیجیتال( به 

 ایفروش خدمات بیمه

 خود بپردازند

طور صنعت بیمه به

مدام با حجم 

توجهی از قابل

ها و هماهنگی

ها بین همکاری

های مختلف واسطه

رو مواجه است، از این

برداری از فناوری بهره

چین در این بلاک

آفرین صنعت ارزش

خواهد بود چرا که 

ی این فناوری واسطهبه

ی همهدسترسی 

تر ذینفعان آسان

 خواهد شد

8 5 6 8 6 7 7 9 9 7 7 9 9 7 4۲9/7 

تر های پیشرفتهفناوری

در بازاریابی دیجیتال 

در صنعت بیمه، 

وری توانند بهرهمی

بیشتری را در هریک 

از وظایف اصلی در 

بخش خدمات ایجاد 

ها را به کنند و هزینه

توجهی شکل قابل

 کاهش دهند

7 7 5 8 8 7 7 8 8 7 7 8 8 7 ۲86/7 

های لازم و زیرساخت

مهارت های مورد نیاز 

در رسیدن به بلوغ 

صنعت بیمه از نظر 

 آوریاستفاده از فن

اطلاعات و ارتباطات 

 ضروری است

9 7 7 8 7 8 7 7 6 7 8 8 6 7 ۲86/7 
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همانطور که در جدول فوق قابل مشاهده است، تمامی مولفه ها از نظر خبرگان، میانگین بیشتر 

 را کسب نمود و بر این اساس، پایان مرحله مطالعه دلفی مشخص می گردد.  7از 

 تحلیل محتوای کدهای شناسایی شده از مرحله دلفی

های شناسایی شده و مولفه پس از اتمام راندهای دلفی، محقق از طریق تحلیل محتوای کدها

در مرحله دلفی، به ارائه مدل اولیه کیفی بازاریابی دیجیتال اقدام می نماید از طریق آن بتوان 

به اهداف و سوالات اول و دوم تحقیق پاسخ داده شود. در ادامه به بیان سازمان کد مدل 

 شود:می مربوطه پرداخته

 
 بازاریابی دیجیتالسازمان کد تحلیل محتوای کدهای : 6جدول 

د
 بع

فه
ؤل

 م

 گویه ها

 بازاریابی دیجیتال

ب با 
ت متناس

صول یا خدم
مح

 مشتری

 –وکارهایی که محصول یا خدمتی متناسب با شرایط سخت بیماری بویژه کرونا دارند کسب

 کندبیش از هر زمینه دیگر اهمیت پیدا می -مانند صنعت بیمه

های ها در زمینهو قیمت ای، تسهیلات، تعرفهبیمهبندی خدمات ایجاد خلاقیت در بسته

 تواند بازار رقابتی فعالی را در این عرصه به وجود بیاوردگوناگون می

دیگر از الزامات اساسی برای  بیمه های شرکت با ارتباط در و بیمه شرکت خدمات تنوع

 ورود به بازاریابی دیجیتال است

ت لازم
 وجود زیرساخ

 یکی از بسترهای اصلی دیجیتال مارکتینگ در صنعت بیمه می باشد شبکه اینترنت

ها برای برقراری ارتباط با مشتریان بالقوه در شرکت یکی از بهترین و مؤثرترین کانال ایمیل

 بیمه است

مقررات مکفی در جهت رعایت حقوق بیمه گذار و بازار بیمه دیجیتال و تدوین قانون بیمه 

 زیرساخت های صنعت بیمه در صنعت دیجیتال می باشددیجیتال یکی از 

 وجود شبکه یا ابزار مورد نیاز

 داشتن موبایل، کامپیوتر، لپتاپ و ... پیش نیاز بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه می باشد

های مشتریان در استفاده از چت بات های امروزی کمک شایانی در شناخت نیازها و نگرانی

 خواهد کردصنعت بیمه 

شرکتهای بیمه به وسیله ابزارهای دیجیتال مارکتینگ بیمه، می توانند پیام خود را بسیار به صرفه 

 تر منتشر کنند و برای کسب و کارشان با هزینه کمتری تبلیغات بیمه کنند

 بازاریابی محتوا

 الگوریتم با که تولید شود شکلی به نویسی بازاریابی بیمه به صورت دیجیتال باید محتوا

 باشد هماهنگ و همراستا گوگل عملکرد

 ای را هموارتر کردتوانید مسیر فروش محصولات بیمهبا کمک بازاریابی محتوا می
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بازاریابی محتوا یکی از انواع بازاریابی بیمه است که با تولید، توزیع و ترویج محتوای مرتبط و 

 کندبه سمت خرید هدایت می تأثیرگذار، مشتری احتمالی را جذب و او را

های مرتبط با اگر استراتژی بازاریابی محتوا به خوبی اجرا شود و  تولید محتوا حول موضوع

 کندنیازهای مشتری باشد یک پایگاه مشتری وفادار برای شرکت بیمه ایجاد می

اثربخشی بازاریابی سازی آن موجب بررسی مداوم عملکرد استراتژی بازاریابی محتوا و بهینه

 دیجیتال در صنعت بیمه می شود

بهترین و تنها راه برای اینکه یک نماینده بیمه در فضای مجازی دیده شود، تولید محتوای 

 باکیفیت است
 وجود راهبرد )استراتژی( بازاریابی دیجیتال

تغییر در داشتن یک سناریو و چارچوب ساختاریافته و منسجم برای رصد مشتریان و ایجاد 

های بیمه در ترین کارهایی است که گروه بازاریابی شرکتمحصولات و خدمات از مهم

 فضای دیجیتال باید به آن توجه داشته باشند

محور و تدوین یک استراتژی قدرتمند و مؤثر در فضای دیجیتال های مشتریاجرای سیاست

در جهت اعتمادسازی و  19وس کوویدترین اقدامات در شرایط قرنطینه بخاطر ویریکی از مهم

 وفادار کردن مشتریان است

رعایت اصول دیجیتال مارکتینگ بیمه و تسلط بر ابزارهای آن،  مهم تر از قدمت حضور در 

 اینترنت است

نمایندگان بیمه هوشمند همیشه به فکر یافتن و پیاده سازی روش های به صرفه تری برای 

 بازاریابی هستند

ب 
مخاط

ف
هد

 

نظیر برای بازاریابی دیجیتال به شمار تمایل مشتریان بیمه به خرید آنلاین، یک فرصت بی

 آیدمی

با شیوع بیماری کرونا در جامعه و استرس و نگرانی مردم از هزینه های درمانی بیماری کرونا، 

 مخاطبان شرکت های بیمه از خرید بیمه در فضای دیجیتال بیشتر استقبال می کنند

خود دارند و  بازار هدف بیمهشرکتهای بیمه در فضای مجازی دسترسی به افراد بیشتری از 

 خود را مشخص کنند بازاریابی بیمهامکان خواهند داشت به دقت هدف 

ت
ک مدیری

ش و ادرا
 نگر

حوزۀ کسب وکار دیجیتال در صنعت بیمه توسط مدیر در پیاده سازی  قوانین از آگاهی

 بازاریابی دیجیتال در این حوزه مهم است

 های بخش همه ادراک و نگرش است لازم بازاریابی دیجیتال مناسب پیاده سازی برای

 با هماهنگی شرکت به ویژه مدیران ) در الزام به داشتن بازاریابی بصورت دیجیتال( در

 باشند یکدیگر

به دلیل اینکه ناملموس بودن خدمات بیمه ای، مدیران شرکت بیمه تمایل کمتری به بازاریابی 

 دیجیتال دارند

ت دیجیتال
 امنی

توان روبرویی با چالش های دیجیتال  بسیاری از نمایندگان بیمه این برداشت را دارند که

 مارکتینگ بیمه را ندارند و ممکن است آن را نیمه تمام رها کنند

آوری شده ها جمعتر ریسک )از جمله استفاده از دادهها به سمت ارزیابی دقیقاز آنجا که بیمه

ها و به امنیت دادهها همچنین باید از تغییر قوانین مربوط روند، آنهای اجتماعی( میاز کانال

 حریم خصوصی مشتری آگاهی داشته باشند
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 بر این اساس، مدل کیفی بازاریابی دیجیتال مستخرج از مرحله دلفی به شرح ذیل گزارش

گردد؛ البته این مدل به منظور بررسی بیشتر و تایید روایی آن برای خبرگان و متخصصانی می

که در مرحله دلفی مشارکت نموده بودند ارسال گردید تا نظر خود را درباره تناسب این 

ای ارائه نمایند تا در صورت نیاز، مدل مدل را با بازاریابی دیجیتال در شرکت های بیمه

 دهنده تایید مدل فوق بوده است.خبره نشان ۲۰که بازخورد دریافتی از تمامی  اصلاح شود؛

 

طبق استانداردهای صنعت بیمه و قوانین موضوعه کشور با سطح امنیتی بالا و دسترسی مطمئن 

از طریق اتصال به زیر شبکه های امنیتی تشخیص هویت مانند تطابق حالت چهره، تن صدا، اثر 

 جایگزین قراردادهای کاغذی سنتی شود قرارداد انگشت و ... جهت تأیید مفاد و شرایط

 عوامل سازمانی

وجود فرهنگ سازمانی مبتنی بر پیاده سازی بستر دیجیتال در صنعت بیمه در توسعه این امر 

 کمک می کند

بیان اهداف و برنامه های سازمان بیمه در فضای مجازی،  زمانی که مردم اجرای اهداف و 

توانند به عنوان یک مشتری به این کنند، بهتر میبیمه را مشاهده میهای های شرکتبرنامه

 ها مراجعه نمایندشرکت

بازاریابی در پیاده سازی بازاریابی دیجیتالی  مدیریت های فعالیت انجام برای کافی بودجه

 ضروری است

بازاریابی  رسانی و آموزشوجود کارکنانی با تجربه بازاریابی در فضای دیجیتال و  اطلاع

 دیجیتال به کارکنان برای پیاده سازی بازاریابی دیجیتال حائز اهمیت می باشد

ت
ت و ارتباطا

ی اطلاعا
 داشتن فناور

های مناسب )ارتباطات مناسب در فضای دیجیتال( ها و شیوهتوانند با ترفندفروشندگان بیمه می

 ای خود بپردازندبه فروش خدمات بیمه

های ها بین واسطهها و همکاریتوجهی از هماهنگیطور مدام با حجم قابلبهصنعت بیمه 

آفرین چین در این صنعت ارزشبرداری از فناوری بلاکرو بهرهمختلف مواجه است، از این

 تر خواهد شدی ذینفعان آسانی این فناوری دسترسی همهواسطهخواهد بود چرا که به

وری بیشتری را در توانند بهرهبازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه، میتر در های پیشرفتهفناوری

توجهی ها را به شکل قابلهریک از وظایف اصلی در بخش خدمات ایجاد کنند و هزینه

 کاهش دهند

های لازم و مهارت های مورد نیاز در رسیدن به بلوغ صنعت بیمه از نظر استفاده از زیرساخت

 .رتباطات ضروری استاطلاعات و ا آوریفن
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 های پژوهش :خلاصه یافته

ها به این صورت بوده مرد بوده و توزیع سنی آزمودنی ٪51زن و  ٪49نمونه پژوهش شامل 

سال.  5۰بالای  ٪9سال و  5۰تا  4۰بین  ٪۲7سال،  4۰تا  3۰بین  ٪41سال،  3۰زیر  ٪۲3است: 

سال و  ۲۰تا  1۰بین  ٪67سال،  1۰کمتر از  ٪17دهد که همچنین سابقه کاری افراد نشان می

 .ای داشتندهای بیمهسال سابقه فعالیت در شرکت ۲۰بیش از  16٪

 

ای بازاریابی دیجیتال در ها و ابعاد الگوی توسعهسوال اول پژوهش: مولفه

 ای چیست؟های بیمهشرکت

های اولیه مرتبط با بازاریابی دیجیتال ا، پژوهشگر با مرور مبانی نظری و شناسایی مولفهدر ابتد

ها را به خبرگان حوزه ارائه کرد. طی دو راند از روش دلفی، در صنعت بیمه، این مولفه

آوری و تحلیل محتوا شد تا به اجماع نهایی در مورد ابعاد کلیدی بازاریابی نظرات جمع

های کیفی نشان داد که بازاریابی دیجیتال در ای برسد. تحلیلهای بیمهکتدیجیتال در شر

 :مولفه اصلی است 1۰ها شامل این شرکت

                     
                

                        
     

                 

                             

               

             

                      
        

             

           -         -
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این مولفه بیانگر ضرورت تطابق محصولات یا خدمات  :محصول یا خدمت متناسب با مشتری

 .ددهای است که رضایت و موفقیت بازاریابی را افزایش میبا نیازهای مشتریان بیمه

های دسترسی به اینترنت و امکانات زیرساختی برای انجام فعالیت :وجود زیرساخت لازم

 .ای استبازاریابی دیجیتال از الزامات پایه

های ابزارهای فناوری مانند کامپیوتر، موبایل و دیگر دستگاه :وجود شبکه یا ابزار مورد نیاز

 .اندجیتال مطرحهای دیهای انجام فعالیتعنوان واسطهدیجیتال به

تولید و انتشار محتوای با کیفیت و هدفمند به منظور جذب و حفظ مخاطب  :بازاریابی محتوا

 .شودکلیدی در این حوزه محسوب می

های ریزی هدفمند و تدوین استراتژیبرنامه :وجود راهبرد )استراتژی( بازاریابی دیجیتال

 .دیجیتالهای برداری بهینه از فناوریمتناسب برای بهره

تعیین دقیق و شناسایی درست مخاطبان اصلی و نهایی بازاریابی دیجیتال  :مخاطب هدف

 .ای برای اثربخشی تبلیغات و ارتباطاتبیمه

حمایت و دیدگاه مثبت مدیریت ارشد نسبت به بازاریابی دیجیتال  :نگرش و ادراک مدیریت

 .گذاری در آنو سرمایه

ها و اطلاعات مشتریان در فضای دیجیتال و مقابله با داده اطمینان از حفظ :امنیت دیجیتال

 .تهدیدات امنیتی

سازی و ساختار سازمانی، فرهنگ و فرایندهای داخلی که امکان پیاده :عوامل سازمانی

 .کنندکارگیری بازاریابی دیجیتال را تسهیل میبه

ی برای پشتیبانی از افزارهای فنی و نرمتوانمندی :داشتن فناوری اطلاعات و ارتباطات

 .های بازاریابی دیجیتالفعالیت

 

ای بازاریابی دیجیتال های الگوی توسعهسوال دوم پژوهش: ارتباط بین مولفه

 ایهای بیمهدر شرکت

ای بودند، از آزمون همبستگی پیرسون ها که نرمال و مقیاس فاصلهبا توجه به ماهیت داده

های بازاریابی استفاده شد. نتایج نشان داد که تمامی مولفهها برای بررسی ارتباط بین مولفه

ای دارای همبستگی مثبت و معنادار با یکدیگر هستند. این یافته های بیمهدیجیتال در شرکت

افزا در تقویت و حاکی از آن است که هر مولفه به طور مستقل و در عین حال به صورت هم

توان هیچ یک را به تنهایی بیمه نقش دارند و نمیهای توسعه بازاریابی دیجیتال در شرکت

 .جدا کرد
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های اخیر، فضای به طور کلی تحولات گسترده فناوری اطلاعات و ارتباطات در دهه

وکار را به طور بنیادی دگرگون کرده است. در این میان، صنعت بیمه که به عنوان کسب

های جدی مواجه شده ، با چالشکندآفرینی میهای حیاتی خدمات مالی نقشیکی از حوزه

های بازاریابی دیجیتال برداری هوشمندانه و هدفمند از ظرفیتاست که تنها از طریق بهره

های تحلیلی دقیق، قابل مدیریت است. پژوهش حاضر، با رویکرد کیفی و استفاده از روش

ای را شناسایی، مههای بیها و ابعاد کلیدی توسعه بازاریابی دیجیتال در شرکتتوانست مولفه

ها حاکی از این است که بازاریابی دیجیتال در این صنعت فراتر بندی نماید. یافتهتحلیل و رتبه

گیری از فناوری، یک فرآیند استراتژیک، سازمانی و چندوجهی است که از صرفاً بهره

 .نیازمند هماهنگی میان ساختارهای فنی، انسانی، مدیریتی و فرهنگی است

دستاوردهای مهم این پژوهش، تأکید بر نقش محوری بازاریابی محتوا به عنوان عامل یکی از 

اصلی جذب و حفظ مشتریان در فضای دیجیتال است. تولید محتوای هدفمند، دقیق و 

های بیمه و ساز ایجاد ارتباطی عمیق و مستمر بین شرکتمتناسب با نیازهای مخاطبان، زمینه

اند به طور چشمگیری اعتماد و رضایت مشتری را افزایش دهد. توها شده و میمشتریان آن

ها در بازار بیمه و افزایش اثربخشی تمامی این امر موجب تقویت جایگاه رقابتی شرکت

 .شودهای بازاریابی دیجیتال میفعالیت

علاوه بر این، شناخت دقیق مخاطب هدف و تحلیل عمیق رفتار و نیازهای آنان، از دیگر 

ی کلیدی است که در این پژوهش به عنوان دومین عامل اثرگذار بر توسعه بازاریابی هامولفه

دیجیتال شناسایی شد. در دنیای دیجیتال، موفقیت در جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان 

 .پذیر نیستها و خدمات امکانسازی پیامها و شخصیفعلی بدون شناخت درست از آن

ای کنندهبازاریابی دیجیتال منسجم و یکپارچه، عامل تعیین از سوی دیگر، داشتن استراتژی

برداری بهینه از امکانات دیجیتال هدایت ها را در مسیری درست برای بهرهاست که شرکت

کند. نبود استراتژی یا ضعف در تدوین آن، اغلب موجب سردرگمی، هدررفت منابع و می

نشان داد که استراتژی بازاریابی دیجیتال  شود. پژوهشناکامی در تحقق اهداف بازاریابی می

های فناوری و نیازهای بازار باشد و به صورت پویا وکار، ظرفیتباید مبتنی بر اهداف کسب

 .روزرسانی گردددر پاسخ به تغییرات محیطی به

های مشتریان و های مهم، اهمیت امنیت دیجیتال در حفاظت از دادهیکی دیگر از یافته

ای، بیش از پیش حائز شرکت است که با توجه به ماهیت اطلاعات بیمه اطلاعات حساس
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ها و حفظ محرمانگی اطلاعات موجب تقویت باشد. اطمینان از امنیت سیستماهمیت می

 .شودها میاعتماد مشتریان و تضمین تداوم فعالیت شرکت

نیز از اجزای عوامل سازمانی، شامل فرهنگ سازمانی، ساختارهای درونی و حمایت مدیریت 

نگرش  .آیدهای بیمه به شمار میسازی موفق بازاریابی دیجیتال در شرکتحیاتی برای پیاده

مثبت مدیریت و حمایت از تغییرات دیجیتال نقش کلیدی در ایجاد انگیزه، تخصیص منابع 

 تواند به عنوانکند. فقدان این حمایت میلازم و تسهیل فرایندهای تحول دیجیتال ایفا می

 .ترین مانع در مسیر توسعه بازاریابی دیجیتال مطرح شودمهم

های اطلاعات و ارتباطات به عنوان بستر فنی، ها و فناوریهمچنین، فراهم بودن زیرساخت

اساس هرگونه فعالیت دیجیتال است و بدون آن، اجرای موثر بازاریابی دیجیتال به شکل 

افزاری و ا، وجود ابزارهای متنوع سختپذیر نیست. در این راستجامع و کامل امکان

دهد که خدمات خود را با کیفیت بالاتر، سرعت ها این امکان را میافزاری به شرکتنرم

 .بیشتر و دقت بیشتر ارائه کنند

تواند به عنوان از منظر کاربردی، مدل توسعه بازاریابی دیجیتال ارائه شده در این پژوهش می

های بیمه مورد استفاده قرار گیرد. با گیرندگان شرکتتصمیمنقشه راهی برای مدیران و 

ها قادر خواهند بود نقاط قوت و ضعف خود را در حوزه گیری از این مدل، شرکتبهره

ای های توسعهها، برنامهبندی مولفهبازاریابی دیجیتال شناسایی کرده و بر اساس اولویت

 .هدفمند طراحی و اجرا نمایند

کنند که موفقیت در بازاریابی دیجیتال نیازمند یک رویکرد ها تاکید میتهدر نهایت، یاف

سیستمی و یکپارچه است که تمامی ابعاد فنی، انسانی، مدیریتی و بازار را پوشش دهد. 

تواند بازاریابی دیجیتال صرفاً یک ابزار تبلیغاتی نیست بلکه یک سازوکار جامع است که می

های بیمه ایجاد کند و موجب بهبود تجربه مشتریان، ای شرکتارزش افزوده قابل توجهی بر

  .ها در بازارهای پیچیده و متغیر امروز شودپذیری سازمانوری و رقابتافزایش بهره
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