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است. علم بازاریابی به قدری گسترده و پیچیده است که شما به وکارها  در دنیای امروز، بازاریابی یکی از مسائل بسیار مهم و حیاتی، برای تمامی کسب

حوزه بیمه نیز از این قاعده مستثنی نیست و برای افزایش . توانید از پس آن بربیایید و برای انجام آن به یک فرد متخصص نیاز خواهید داشت تنهایی نمی

 تامین آینده، تضمین برای گذاریسرمایه و اندازپس اجتماعی در بیمه امروزی، دنیای در بازاریابی و انواع روش آن اهمیت بالایی دارد.فروش در این حوزه 

 گذارینوعی سرمایه و کندمی ایفا مهمی نقش مرگ و سن افزایش همانند آینده ناگوار حوادث مدیریت و کشور و فرد رشد اقتصادی ذهنی، و مالی امنیت

 اجتماعی پرداخت این های بیمه بر سنتی بازاریابی با مقایسه در دیجیتال بازاریابی از استفاده بررسی تاثیر فلذا این پژوهش به.شودمی تلقی آینده برای

و علم نت SID ،MagIran ، civilicaملی  اطلاعاتی های منظور پایگاه این به شد. انجام 1402 سال در است که سیستماتیک مرور مطالعه یک پژوهش

سال پیش  10مقاله از  50گرفتند. که تعداد  قرار مورد بررسی مانند گوگل اسکولار، اسکوپوس، ساینس دایرکت و امرالاد المللی بین اطلاعاتی پایگاههای و

نیست.  کارآمد سنتی بازاریابی گذشته مانند استو دیگر بازاریابی اولیه شکل همان سنتی تا کنون مورد بررسی قرار گرفت. نتایج پژوهش نشان داد بازاریابی

 فروش از پس خدمات یمرحله مشتری در با ارتباط طریق از که اطلاعاتی. شود سنتی جایگزین بازاریابی کامل طور به تواندنمی الکترونیکی اما بازاریابی

 دیجیتال،  و سنتی بازاریابی شیوه دو هر اگرچه که رسیدیم نتیجه این به انتها در .شودمی تدارک و تهیه یمرحله وجود آمدن به باعث شوند،می آوریجمع

 به اجتماعی، های شبکه بازاریابی مخاطبان خرید تمایل افزایش میزان شوند، می منجر اجتماعی های بیمه مشتریان خرید تمایل افزایش به کلی صورت به

 . اما با این وجود بازاریابی دیجیتال چالشهایی نیز دارد.است دیگر گروه از بیشتر معناداری طور
  

 بازاریابی سنتی، بازاریابی دیجیتال، بیمه اجتماعی   کلمات کلیدی:

 

 

 مقدمه

صنعت بیمه به عنوان یک صنعت امروزه صنایع خدماتی نقش اساسی و مهمی در توسعه اقتصادی کشورها دارند و در این میان نقش و اهمیت جایگاه 

اندیشی برای حضور ماندگار رقابت در صنعت بیمه، اکثر مدیران این صنعت را به فکر چارهحمایت کننده بر هیچ کس پوشیده نیست. از سوی دیگر، افزایش 

منظر ابتکارات تکنولوژیکی نسبت به سایر خدمات مالی از قبیل بانک و بورس، عقب افتاده است از  صنعت بیمه در عرصه کسب وکار انداخته است. در اینکه

-بر این اساس در فضای رقابتی امروز، هر شرکتی که بخواهد در هر بازاری فعالیت کند. باید بداند که نمی (.1401تردیدی وجود ندارد )مصداق و نظری، 

های مهم رشد ضریب نفوذ بیمه در کشور، رسانی کند. یکی از راهها خدمتانش را یک جا پاسخ دهد و به همه آنهای مشتریتواند همه سلایق و درخواست

توانند بسیار کمک کننده باشند و این ها میهای متناسب با نیاز جامعه و استفاده از کسب و کارهای دیجیتال است؛ در این مسیر استارت آپارائه بیمه نامه

 رشد صنعت بیمه هموار سازند، اما با وجود اهمیت این موضوع، آمارها نشان از این دارد که کمتر از یک درصد پرتفوی صنعت بیمه در اختیارمسیر را برای 

 (. 1400ها قرار دارد که رقم بسیار ناچیزی است )ابراهیمی کنفگورابی و همکاران، استارت آپ

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%20%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87/
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کنند. این امر، ضرورت )دیجیتال مارکتینگ( به منظور هدایت کردن تمایل خرید مشتریان خود، استفاده میلذا امروزه بازاریابان از بازاریابی دیجیتالی 

های اجتماعی که شامل بیمه روستاییان و عشایر و های زندگی نظیر بیمهبیشتر نموده است. بیمهدر مقایسه با بازاریابی سنتی  بررسی  بازاریابی دیجیتال را

ها در نقاط مختلف جهان، از این شیوه روند که بازاریابان به منظور بازاریابی و فروش آناشد، نیز ازجمله محصولاتی به شمار میبتامین اجتماعی می

لی تاثیر شدیدی بر رفتار و فرهنگ جامعه، روند تجارت صنعت، ساختار ما دیجیتالی تحول( چرا که امروزه 1400گیرند )باکی و صدیقیان، بازاریابی بهره می

روی آورده  دیجیتال هایهای جدید کسب درآمد به فناوریبرای حفظ درآمد فعلی و ایجاد فرصت بیمه و رشد یک کشور دارد. لذا صنعت

دهی به کاربران، با توجه به رشد کند. دورکاری و سرویسشدن امکان تقویت ارتباطات و ارایه خدمات جدید به مشتریان را تسهیل می دیجیتالی است.

 (.1401کند و مورد توجه قرار گرفته است )صدقی ثابت، را تقویت می بیمه مات اینترنت در صنعتخد

های دیجیتال تاثیر قابل توجهی در نحوه های ارتباطی مبتنی بر رسانهآوریعلاوه بر این امروزه، ظهور سریع و استفاده گسترده از اطلاعات و فن

های بازاریابی های دیجیتال نحوه انجام فعالیت(. رسانه201۹و همکاران،  2؛ گریگوری2020و همکاران،  1است )ریواجوبرقراری ارتباط با مشتریان پیدا کرده 

ها برای توسعه متناسب با اهداف سازمانی خود، بایستی به بازاریابی دهند. در همین راستا، شرکتها و مزایای جدید تغییر میها را با ایجاد چالششرکت

ها در پی داشته باشد، از تواند مزایای فراوانی برای شرکتکه این امر می (.201۹، 4؛ آرورا و سانی2020و همکاران،  3ای کنند )یوگشوجه ویژهدیجیتال ت

های قیمتی هگر با تغییر بهبود و تطبیق محصولات به طور روزانه، مقایسافزایش حق انتخاب مشتری در خصوص زمان، مکان و چگونگی تعامل با بیمهجمله 

 های بدیهی و مورد انتظار از بازاریابی دیجیتال در کسب و کار بیمه استها، مدیریت خدمات فوری و بطور کلی خلق تجربه خوشایند از مزیتو نرخ

های نوآورانه قابل حلی مداری و راهگری با اتخاذ رویکرد مشترهای بیمهعلاوه بر این ارتقاء اعتماد بعنوان محور اصلی فعالیت(. 201۸و همکاران،  5)دینبرگر

های برافکن، هزینه آوردهای فناوری(. از دیگر ره2020و همکاران،  6تر و کاراتری قابل دستیابی است )پرکتحقق از طریق تحول دیجیتال به شکل اثربخش

ها، سازی حکمرانی شرکتباطات و حکمرانی و ...(، سادهسپاری ابزار و وظایف برای انجام عملیات شرکت )حسابداری، ارتپایین تاسیس یک شرکت، برون

، 7زند )توماسها، برای خلاقیت بدون تجربه یا تخصص لازم برای صنعت مورد نظر است که به رقابت دامن میکاهش موانع ورود، پیدایش نسلی از کارآفرین

پذیری مستلزم هوشمندی بالاتری تر خواهد بود و بنابراین بقاء، رشد و رقابتبتی(. به عبارت دیگر فضای بازار در عصر تحولات فناورانه و دیجیتال رقا2012

 (.1400پذیر نیست )بادین و بختیار نصرآبادی، نهای کسب و کار دیجیتال در سطوح مختلف امکاگیری از مدلدر کسب و کار است که قطعا بدون بهره

ایی با استفاده از بازاریابی دیجیتال مبتنی بر های فعال در صنعت بیمهاین است که شرکتهای بنیادین چنین بازارهایی همچنین از دیگر ویژگی

 ها و منابع درونی و در جهت بهبود عملکرد خود به سرعت دست به نوآوری و ارایه محصولات جدید میزنند. از سوی دیگر در صنعت بیمه، ایفایتوانمندی

(. از دهه پایانی قرن بیستم که بحث 13۹۹دهندگان بدل گشته است )پویا و همکاران، خدمت به هدایتگر خدمتکنندگان روی ارایهنقش مشتری از دنباله

ها در باب تاثیر آن بر صنعت بیمه و شبکه فروش داشته تجارت الکترونیکی، بازاریابی دیجیتال و بیمه الکترونیکی به طور جدی مطرح شد همیشه اغراق

وکار آن، در بهترین حالت بیمه الکترونیکی را به عنوان نشان داد که لااقل در صنعت بیمه با توجه به ماهیت محصول و کسباست با این حال گذر زمان 

(. با این حال، در چندسال اخیر خرید 2017توان به حساب آورد )مسکین نوازو همکاران، ها( میهای دیگر )و نه جایگزین آنیک مدل تجاری در کنار مدل

گران در مرحله شروع و حتی توسعه فروش خود از طریق لب نیازمند برگزاری جلسات حضوری با نمایندگان و کارگزاران بود. اما امروزه اکثر بیمهبیمه اغ

را در  1۹کوویدهای ناشی از شرایط شیوع های اجتماعی، محدودیت منع تردد و قرنطینهاند. شاید بتوان وجود فاصله گذاریهای دیجیتالی قرار گرفتهکانال

های متعددی را برای هر دو طرف صنعت بیمه و های عصر دیجیتال، پتانسیلزاسیون امری موثر دانست ازطرفی، ادغام بیمه با فناوریتسریع دیجیتالی

هایی به قدرت اشکال سنتی خود اختهای آنلاین )حتی در کشورهای توسعه یافته( کماکان از زیرسآورانه ایجاد خواهد نمود. اگرچه بازار بیمههای فنبنگاه
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نمایند )گزارش بیمه ناپذیرمیبرخوردار نیستند؛ اما وجود فاکتورهای متعدد )به ویژه تغییر ذایقه مشتریان(، عدم پیوستن به جرگه این تحول را اجتناب

 (.2021جهانی، 

طراحی سازوکار جبران خدمت شبکه نمایندگی در فضای بازاریابی  لذا یکی از موضوعات مهم در بسترسازی دیجیتال برای بازاریابی در صنعت بیمه،

تواند ها میدیجیتال است چرا که یکی از ارکان زنجیره فروش صنعت بیمه در دنیا و ایران شبکه فروش سنتی است که در صورت نادیده انگاشتن آن

افزایی شده و رضایت مشتریان را یره ارزش صنعت بیمه و بازیگران آن سبب همموفقیت بازاریابی دیجیتال را تحت تاثیر قرار دهد. تعامل دو سویه با زنج

(. لذا در این باب است که ما در این پژوهش به بررسی تاثیر استفاده از بازاریابی دیجیتال در مقایسه با 1401کند )اسدنژاد و همکاران، بهتر تامین می

ناپذیری دارد. به همین که موضوع از آن جهت اهمیت دارد که، صنعت بیمه فرآیندها و ساختار انعطافپردازیم های اجتماعی میبازاریابی سنتی بر بیمه

رود. اما با این وجود در پنج سال تر از صنایع دیگر پیش میدلیل استفاده از ابزارهای دیجیتالی در این صنعت به خصوص در زمینه بازاریابی بسیار آهسته

های سنتی دهند. همواره در صنعت بیمه استفاده از روشاند و به دورنمای آن اهمیت میدیجیتال مارکتینگ بیمه روی آورده های بسیاری بهگذشته شرکت

شود. با پیشرفت تکنولوژی گذاری در فضای دیجیتال احساس میگذرد بیش از پیش نیاز به سرمایهبرای بدست آوردن بازار کافی بوده است. اما هر چه می

اهم ای اخیر، صنعت بیمه نباید عقب بیفتد؛ از این جهت نیاز است تا جای ممکن خدماتش را مدرن کند تا بتواند برای مشتری تجربه بهتری را فرهدر سال

یی چندانی باشد چرا که این قشر از جامعه آشناتری نیز میهای روستایی و عشایر است، مسئله مهمهای اجتماعی که شامل بیمه، این موضوع در بیمهکند

شود که در راستا وسوی سنتی تمایل دارند که همین امر سبب هدررفت انرژی و زمان زیادی از این گروه میبا بسترهای دیجیتال ندارند و بیشتر به سمت

استفاده کرده و در راستای پیشرفت تکنولوژی با ها نیز بتوانند از مزایای این نوع بازاریابی ها بسترسازی کرد تا آنباید بتوان بازاریابی دیجیتال را در بین آن

 های جامعه همسو بوده و به بهترین نحو از آن استفاده کنند.سایر اقشار و گروه

 

 مبانی نظری

 بیمه

گیرد. قرار می بیمه یک وسیله مالی در سیستم زندگی خانواده است که در مواجهه با خطر مرگ، یا در مواجهه با خطرات ناشی از اموال متعلق به افراد

های بسیاری برای مواجهه با ریسک وجود شگردد. اگر چه رونگام مواجهه با خسارت پایداری آن با اختلال روبرو میبه طور کلی در دنیای کسب وکار به

 (.1400ران، باشد )صابری و همکادارد اما بیمه پرکاربردترین روش است که این موضوع با افزایش آگاهی عمومی رو به افزایش می
 

 بازاریابی

 تشخیص بازار، نظام معنای شناخت به بازاریابی .بشر هایخواسته و نیازها ارضای مبادلات برای آوردن در فعل به قوه از جهت در تلاش یعنی بازاریابی

 یوسیلهبه که شودمی تعریف اجتماعی( – )مدیریتی فرایندی عنوانبه بازاریابی. است مطلوب مبادلات طریق از نیازها به این دادن پاسخ نهایت در و نیازها

 .کننداقدام می خود هایخواسته و نیازها تأمین امر به یکدیگر، کالا با یمبادله و تولید ازطریق هاگروه و افراد آن

 و زادهشود )قلیهدایت می فرایندهای تبادل طریق از هاخواسته و احتیاجات ارضا کردن برای که بشر هایفعالیت یعنی بازاریابی خودمان تعریف به

 (.13۹4جنتی، 

 :(13۹7آمده است )ایزدی و انصاری،  1 یشماره جدول در که دارد گوناگونی ابعاد بازاریابی

 

 

 

 

 بازاریابی گوناگون : ابعاد1 جدول
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 مشتریان نیازهای و بازار به گرایش بازارگرایی

 است تصمیمی و حرکت هر لازمه بازار شناخت بازارشناسی

 یابد حضور آن در تواندسازمان می که بازاری ترینمناسب یافتن برای جستجو بازاریابی

 بازاریابی قابل کنترل عوامل از استفاده با آن خدمات و و محصولات سازمان شناساندن و معرفی و بازار در نفوذ بازارسازی

 رقیب با حرکات مقابله و سازمان از خرید برای ساختن مشتریان آگاه جهت موقع به تشویقات و تبلیغات گرمی بازار

 گردد آشنا بازار تغییرات با دیگران بیش از تا سازدمی وادار را بازاریاب که ایوظیفه بازارگردی

 باشیم و باید هستیم آنچه به توجه با بازار موقعیت تحلیل بازارسنجی

 آنان در رضایت ایجاد طریق از خرید تداوم بیشتر و خرید به آنان تشویق و کنونی مشتریان حفظ بازارداری

 شودمی بازاریابی گوناگون امور و کنترل اجرا ریزی،برنامه شامل که بازار مدیریت بازارگردانی

 

 سنتی بازاریابی

 :(13۹7انصاری، کرد )ایزدی و  تعریف گونهاین آن را توانمی و است بازاریابی اولیه شکل همان سنتی بازاریابی

 .باشدمی تجاری متمرکز نام توسعه جهت هاشرکت نام روی بیشتر و است تبلیغات شرکتی و تجاری علامت تبلیغات، معنای به سنتی بازاریابی

)میرانی و نیازیان، کاربردی ندارد  دیگر شود،می تعریف شرکتی ارتباطات و تجاری عمومی، علامت روابط تبلیغات، شکل به که سنتی بازاریابی امروزه

13۹۹). 

 

 سنتی بازاریابی مشکل

 که اندآموخته مردم شاید و یا است برگرفته در را ما پیرامون محیط آن از انبوهی چون حجم شاید. نیست کارآمد سنتی بازاریابی گذشته مانند دیگر

 .بگیرند نادیده را تبلیغات چگونه

 دست به شیوه خودشان به را خدمات و محصولات به مربوط اطلاعات مشتریان. دهندنمی نشان بازاریابی سیستم این به چندانی توجه دیگر خریداران

 (.13۹7است )ایزدی و انصاری،  شرکت تبلیغات از خارج منابعی از اینترنت و طریق از معمولاً هاشیوه این و آورندمی

 

 بازاریابی دیجیتال

هایی که برای مشتریان، فرایندهایی است که به خلق، ارتباط تحویل و تبادل پیشنهادها مربوطند. مبادله ها وی نهادها، فعالیتبازاریابی مجموعه

 (. 2017، 1شوند )لاوشکارفرما، شرکا و در مقیاس بزرگتر، جامعه، ارزشمند محسوب می

تمایل به موضوع ارتقاء کالا و خدمات بعنوان یک نام تجاری از توان آن را اینگونه تعریف نمود که رویکرد و مفهوم بازاریابی دیجیتال پیچیده است و می

 (.2016، 2های سنتی در بستر فضای بازاریابی مجازی )گیرچنکو و آوسیانیکواهای دیجیتال یا ادغام کانالطریق استفاده از کانال

های کنندگان از طریق استفاده از همه رسانهمیان مصرف بسیاری از محققان، بازاریابی دیجیتال را به صورت تبلیغ و ترویج محصولات و برندها در

های بسیاری با بازاریابی اینترنتی است، با این حال بازاریابی دیجیتال فراتر کنند. اگرچه بازاریابی دیجیتال دارای شباهتدیجیتال و نقاط تماس تعریف می

-های دیجیتال از جمله تلفن موبایل )اساماس یا برنامهماس اینترنتی رها کرده و به همه رسانهباشد، زیرا خود را از تک نقطه تاز آن )بازاریابی اینترنتی( می

ای برای تبلیغ محصولات یا خدمات و دستیابی به طور گستردهکند. بازاریابی دیجیتال بهعنوان کانال ارتباطی، دسترسی پیدا میها( و تلویزیون تعاملی به

                                                           
1 Lusch 
2 Girchenko & Ovsiannokova 
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(. از نظر تبیین مفهومی، ممکن است 201۹و همکاران،  2؛ کیم2015و همکاران،  1شود )تسنیمهای دیجیتال استفاده میکنندگان از طریق کانالمصرف

ها است. های بازاریابی و بهبود دانش مشتری با تطبیق نیاز آنها در هنگام کمک به فعالیتاینگونه برداشت شود که بازاریابی دیجیتال استفاده از فناوری

های دیجیتال برای ایجاد یک ارتباط یکپارچه، هدفمند و قابل استفاده از فناوری»کند: اریابی دیجیتال، بازاریابی دیجیتال را چنین تعریف میموسسه باز

 (.2020و همکاران،  3ها مشتری خود را حفظ کنند )بوسکاتر با آنکند تا ضمن ایجاد روابط عمیقگیری که به مشتریان کمک میاندازه

های ارتباطی آنلاین، گذاری، تبلیغات و مدیریت موثر کانالهای بازاریابی از قبیل قیمتیت بازاریابی در بستر آنلاین علاوه بر توانایی انجام فعالیتقابل

ونی، مدیران بازاریابی به این (. بنابراین، در محیط رقابتی کن13۹5دهد )احسانفر و همکاران، اجرا و توسعه مناسب استراتژی نوین بازاریابی را نیز نشان می

یگیرد و نکته واقف هستند که تشکیل و حفظ روابط در فضای دیجیتال ضروری است و توسعه این روابط در جهت توجه به روابط آنلاین با مشتریان شکل م

های که ابتی شدید، یکی از مهمترین استراتژی(. در دنیای کسب و کار و حال حاضر به دلیل وجود فشارهای رق2017و همکاران،  4یابد )نیکونجتداوم می

باشد. توانند به مزیت رقابتی پایدار دست یابند، بهبود ارتباطات و تبلیغات از طریق فضای دیجیتال میهای خدماتی و صنعت بیمه از طریق آن میسازمان

-ها در فضای دیجیتال میه رفتارهای راهبردی مدیران بازاریابی شرکتهای بازار باعث تسهیل و توسعلذ، بکارگیری رویکرد بازاریابی دیجیتال در فعالیت

 (.201۹و همکاران،  5گردد )هولبک

 (.2003، 6انجام گیرد )استن الکترونیکی بازاریابی روش به بازاریابی آمیخته که عوامل گیردمی شکل الکترونیکی بازاریابی زمانی دارد اعتقاد استن

 فناوری این. کنندمی الکترونیکی تعریف ارتباطات فناوری کارگیریبه طریق از اهداف بازاریابی به دستیابی را الکترونیکی بازاریابی نیز چافی و اسمیت

 (.2001، 7چافی و باشد )اسمیتسیار می هایتلفن و داده هایپایگاه الکترونیکی، هایالکترونیکی، کتاب پست اینترنت، شامل

 فروش، و توزیع هایکانال مرتبط با مشتری، با مرتبط بازاریابی هایفعالیت در اینترنت استفاده از را الکترونیکی بازارایابی نیز همکاران و پراساد

 (.13۹۹؛ میرانی و نیازیان، 2001، ۸همکاران و کند )پراسادمی تعریف ارتباطات مدیریت و بازاریابی تحقیقات

 

 های بازاریابی سنتیویژگی

 (1400)صائب نیا و آزادی،  های بازاریابی سنتیویژگی: 1جدول 

 بازاریابی سنتی اجزای مورد بررسی

 وابستگی شدید به تحقیقات پیمایشی و تحقیقات رسمی اطلاعات بازار

 P7و  P4آمیخته بازاریابی  روش

 پایین به بالا از یابیموقعیت و گذاریهدف راهبرد

 موجودمنابع  از بهینه استفاده منابع مدیریت

 بازاریابی هایدر فعالیت ریسک سازیحداقل ریسک دیدگاه

 دریافت بازخورد و برای هوشمندی بیرونی منبع مشتری نقش

 مشتری ارتباط با و ترفیع به امور مربوط انجام آمیخته بازاریابی، کنندههماهنگ بازاریاب نقش

 ایستا بازارهای با مرتبط محتوا

                                                           
1 Tasneem 
2 Kim 
3 Busca 
4 Nikunj 
5 Hollebeek 
6
 . Stan 

7
 . Smith and Chaffy 

8
 . Prasad et al 
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 سنتی بازاریابی جایگزین دیجیتال بازاریابی

 فروش از پس خدمات یمرحله مشتری در با ارتباط طریق از که اطلاعاتی. شود سنتی جایگزین بازاریابی کامل طور به تواندنمی الکترونیکی بازاریابی

 .شودمی تدارک و تهیه یمرحله وجود آمدن به باعث شوند،می آوریجمع

 را امکاناتی اما کند،می برداریبهره بازاریابی هایروش یهمه از و ورزدنمی اصرار امکانات اینترنت از استفاده بر تنها الکترونیکی بازاریابی فرآیند

 .مشتریان با مستقیم ارتباط یا و تک به بازریابی تک روش نمونه، عنوان به. آنهاست فاقد سنتی که بازاریابی گذاردمی ما دراختیار

 سنتی بازریابی کامل جایگزین طور به تواندنمی الکترونیکی بازاریابی و هستند کننده یکدیگر تکمیل الکترونیکی بازاریابی و سنتی بازاریابی حقیقت در

 (.13۹5 همکاران، و شود )سرفرازی

 

 دیجیتال بازار به نیاز و تشکیل علل

 حضور بازاری این بایستی در دارد را آن از بخشی لااقل یا جهانی بازارهای بر خود سیطره توسعه هایدربرنامه شرکت یا و سازمان یک کهدرصورتی -1

 .باشد داشته جهانی در سطح گسترده تبلغات تواندنمی یاًثان و باشند داشته شعبه تمام دنیا در تواندنمی شرکت این اولاً چون یابد

 (.13۹3همکاران،  و رودپشتی دارد )شفیعی همراه به را خود خاص هایو گرفتاری مشکلات مختلف کشورهای در اقماری هایشعبه اندازیراه

 که راهکارهایی به گزینش نسبت باید لذا و نیست جهانی بازارهای در امروز انتظار مشتریان و نیاز جوابگوی دیگر سنتی سیستم و روش از استفاده -2

 .کنیم اقدام باشدبیشتری می افراد دسترس در و پذیرش مورد

 در حضور. هستند مختلف پراکنده جغرافیایی فواصل در که کرد خواهیم پیدا را مشتریان زیادی و بازارها کنیم نگاه خود اطراف دنیای به خوب اگر -3

 مشتریان استقبال به شده ترریزیبرنامه و متمرکز و مدیریت دقت با که آوردمی وجود به را امکان این مکانی فواصل و حذف رفع ضمن الکترونیکی بازارهای

 .برویم رقبا با و مقابله

 مرزهای تا دهدرا می امکان این فروشندگان به شودمی مکانی مرزهای شدن میان برداشته از موجب اینکه بر علاوه الکترونیکی بازار در حضور -4

 .دهند را ارائه لازم خدمات خود مشتریان به بتوانند 7*  24 صورتبه. مشتریان بشکنند به خدمات ارائه راه در نیز را زمانی

 به شرکت یک که است ها لازموقت گاهی کندمی فراهم ترایحرفه و بیشتر فعالیت را برای بازار از بخشی گزینش امکان الکترونیکی بازار در حضور -5

 نتجه در و دارد آن در بیشتری توانایی و تخصص کهبرگزیند  خود فعالیت برای را بازار از هاییقسمت ها،بخش یهمه در بازار کامل تصرف برای تلاش جای

 .کرد خواهد عایدش بیشتری را سود

 سازیپراکنده فروشندگان برای دارهدف بازریابی در دانیدمی که طورهمان و است دارهدف رویکرد بازار، به مؤثر رویکرد کارشناسان اعتقاد به -6

 .کنندمی سودآور مشتریان جلب را خود تمرکز و تلاش از خریداران شماریبی عده برای خود هایفعالیت

 روی بر ریزیبرنامه و قابل تمرکز راحتی به لازم پذیریانعطاف و امکانات گستردگی به دلیل الکترونیکی بازارهای که کرد ادعا توانمی توصیف این با

 (.13۹3همکاران،  و رودپشتی هستند )شفیعی هدف بازارهای

 

 دیجیتال بازاریابی هایفرصت

 جغرافیایی محدودیت وجود عدم -1

 ارائه تجاری معاملات انجام جدیدی برای روش اساساً الکترونیکی تجارتازآنجاکه  دارد و کمی معنای ایشبکه محیط در سیاسی و جغرافیایی مرزهای

 با. دارد زیستمحیط حتی و هادولت نقش کار، ماهیتجمله:  منزندگی  هایجنبه از بسیاری برای اجتماعی و اقتصادی وسیع بالقوه پیامدهای دهد،می

می هاشیوه و هاسیاست این از یاری. بسداد خواهد تغییر عمیقاً را تجارت شده پذیرفته هایروش است که واضح تجاری معاملات دنیای به تردقیق نگاهی

 :باشندمی ذیل شرح بهموارد  شامل که گردد دیجیتالصورت  به محصولات فروش و بازاریابی سازیپیاده کامل برای تحقق مانعی توانند
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 اطلاعاتی هایزیرساخت به دسترسی از اطمینان عدم -

 اطلاعاتی هایسیستم در کنندگانمصرف و کاربران اعتماد ایجاد برای تلاش -

 الکترونیکی محیط در یتقطع عدم رساندن حداقل به -

 (.2017 ،1تار و )لارنس نهایی تحویل و پرداخت برای لجستیک مشکلات حل -

 گردد؟محسوب می فرصت یک جغرافیایی محدودیت وجود عدم آیا شده، عنوان موارد این وجود با که گردد بررسی بایستمی

 منابع به ساده دسترسی -2

 گوگل و دیجیتال بازاریابی ترین شکلدسترس در و ترینمتداول اجتماعی هایشبکه است، یافته افزایش توجهی قابل میزان به اینترنت پوشش گسترش

 در دیجیتال بازاریابی از استفاده به بیشتر بیمه هایشرکت هرچه یک ین،؛ بنابراباشندمی دیجیتال بازاریابی اثرات گیریاندازه برای روش ترینمتداول

 10 از بیش یا سال 5 از بیش که هاییشرکت در یژهو به امر این. شد خواهد بیشتر شانتجاری نام یابیموقعیت و ارتقاء در آن تأثیر باشد، متکی خود تجارت

 (.2020 ،2همکاران و شد )ملویچ خواهد داده نشان کنندمی استفاده بازاریابی دیجیتال از سال

 فرایندها به هدف مخاطب جذب -3

 آمیزموفقیت دستیابی. با آنهاست مدت بلند روابط ایجاد و گریبیمه خدمات فعلی مخاطبان حفظ و جدید مخاطبان جذب دیجیتال بازاریابی از هدف

 به بسته دیجیتال بازاریابی نقش .شودمی ایجاد هدف ترجیحات مخاطب و هاویژگی به توجه با بازاریابی پیام که اینست مستلزم دیجیتال بازاریابی هدف به

 ایجاد آنها در شرکت خدمات از استفاده به تمال تا پذیرد صورت بالقوه مخاطبان به رسانیطریق اطلاع این از بایستمی .است متفاوت آن فرایند مراحل

 خرید پس از ارتباط ایجاد نیازمند و دهد رخ خدمات ارائه فرایند طول در است ممکن آنها احتمالی مشکلات حل و مخاطبان برداشت مثبت تایید .شود

 (.2021 ،3آورامویچو  )پپویچ است بیمه خدمات

 محصولات مدیریت و هاکمپین عملیاتی ارزیابی امکان -4

 فناوری سرعت رشد با است، اما بوده ایبیمه محصولات ارزیابی جهت ترجیحی وسیله یک سنتی طور به گروهی هایکارگاه و حضوری جلسات

 .(1400دارد )صابری و همکاران،  وجود آنها و آموزش مخاطبان به رسانیاطلاع برای فزاینده نیاز آنها توزیع و ریسک حاملان تنوع و اطلاعات

 با هاکمپین در آنها آموزش وبینارها و یدئویی،و هایبازی اجتماعی، هایشبکه الکترونیک، هایکتاب مانند جمعی هایرسانه هایفعالیت افزودن

 و رادیو مانند ایرسانه هایکمپین .باشند تصویری و محتوای صوتی شامل تواندمی هاکمپین این .سازدمی میسر را کمتر هزینه با افراد به بیشتر دسترسی

 این باید کمپین هدف .پذیرد صورت زمانهم نیز محصولات اصلاح و بازخورد و گردند برگزار هدف مالی بدون آموزش جهت فعال طور به توانندمی یزیونتلو

 مربوط و یافتنی دست گیری،اندازه قابل خاص، باید هاکمپین اهداف کند تشویق ایبیمه محصولات خرید به ریسک مدیریت را جهت مخاطبان که باشد

 (.2013 ،4کایسدو و )بل کند کمک محصول اصلاح به ارزیابی مرحله در که باشد

 سنتی بازایابی مقابل در بودن هزینه کم و صرفه به -5

 در. باشند نیز توانند درآمدزامی هاسایتوب موارد برخی در حتی و است پایین بسیار دیجیتال بازاریابی هایهزینه سنتی بازاریابی با مقایسه در

 رقابت سنتی، بازاریابی در. نمود ریزیبرنامه بعدی برای تبلیغات آن اساس بر و کرد شناسایی را هاهزینه توانمی هاموفقیت گیریاندازه با دیجیتال یابیبازار

 واضح سایتوب یک طریق از آنلاین، بازاریابی .است دشوار تخصص استراتژی ایجاد و مربوطه هایهزینه دلیل به بزرگ رقبای با کوچک فروشانخرده برای

 (.201۸ ،5آورد )بالا دست به کمتر هایهزینه و بهتر خدمات تضمین با تریگسترده طیف با را خودموردنظر مخاطبان  توانیدمی

                                                           
1 . Lawrence & Tar 
2 . Melovic & et al 
3 . Popovic & Avramovic 
4 . Bel & Caicedo 
5 . Bala 
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 بازاریابی آمیخته هوشمندسازی -6

 برای که ایحوزه دهد،شکل می تغییر را تجاری هوش که است گرفته قرارمورداستفاده  مخرب فناوری یک عنوانبه بزرگ هایداده وتحلیل تجزیه

می بررسی بازاریابی ترکیب چارچوب طریق از بزرگ هایداده وتحلیل تجزیه اندازچشم. است متکی هاداده وتحلیل تجزیه به تصمیمات، بهتر وتحلیل تجزیه

 هوش اساس و پایه تبلیغات و قیمت مکان، محصول، افراد، یعنی بازاریابی، مهم دیدگاه پنج به کاربردی مربوط هایبرنامه و هاروش ها،داده منابع. گردد

 (.201۹ ،1)لایس بازاریابی است آمیخته

 دیجیتال بازاریابی محتوای -7

 مقالات، پاسخ و پرسش راهنمایی، نحوه مطالعات، .کرد ارائه الکترونیکی کتاب سفید، مقاله وبلاگ، ازجمله مختلف هایقالب در توانمی را محتوا

 هایرسانه هایسایت و خرد نویسیوبلاگ برای مناسب ها محتوایفیلم وبینارها، ها،پادکست گرافیکی، بنرها، اطلاعات تصاویر، روز،به اخبار ها،انجمن

 ایجاد محتوا موضوعی هر در باشید و خلاق توانیدمی. است جستجو نتایج کردن فیلتر هنگام ترین معیارمهم محتوا که است واقعیت این .هستند اجتماعی

 یا بازاریابی استارتاپ و محتوا درج نحوه مورد در است ممکن شما. دهید پیوند خود وکار کسب به غیرمستقیم طوربه ایماهرانه به طرز را آن سپس و کنید

 محتوای مثال، عنوان به. کنید سفارشی های مختلفعامل سیستم برای را خود محتوای باید همچنین، .دهید صورت را اقداماتی هزینه بدون خود تجارت

 شما را بیشتر مندیعلاقه با خوانندگان تا کندمی درگیر را شما مؤثر استراتژی یک باشید، داشته یاد به. باشند کوتاه و واضح باید خودرو هایبیمه به مربوط

 (.201۸ ،2نمود )بالا ایجاد را برندسازی برای راه بهترین شودمی شود، گذاشته به اشتراک خوب محتوای اگر .کنند دنبال

 برندینگ دیجیتال تکنیک -8

 افراد به بهتر یدسترس یشتربپوشش  هایگزینه بالا، کیفیت با مشتری خدمات: مانند دهندمی ارائه خواهندمی مردم که را آنچه شما بیمه هایشرکت

 آنلاین، فضای به جهان انتقال با. است کرده تبدیل جامعه سنگ بنای به را بیمه هایشرکت که هستند هاویژگی همین زیاد احتمال به واقعی؛ شرایط واجد

 دارید نیاز سایتی به کار این برای .کنید استفاده خود بیمه شرکت آنلاین مارک برای آنها از و وب برسانید به را هاویژگی همین که است یدهفرارس آن زمان

 و فروش مورد در مشتریان با ارتباط برای خروجی عنوانبه و باشد آموزنده و جذاب مطالب از پر پسند و موبایل وکاربرپسند  طراحی عالی، دارای: که

 .کند عمل خدمات

 این آیا. کنند پیدا را آن مردم بتوانند کنند، جستجو را بیمه شرکت نمایندگی اگر و باشد آنلاین شما تجاری نام واقعیصورت  به که باشد طوری باید

 تجاری نام گیریاندازه آن؟ علیه یا کندمی کار نمایندگی آنلاین برای تجاری نام آیا باشد؟ داشته وجود آفلاین صورتبه که است شهرتی همان شهرت

 زمان مدت سایت، در مخاطبان جستجوی هایمکان نمایندگی، سایت از بازدید میزان نظیر عواملی با .کنندمی بررسی سایت وتحلیل تجزیه با را آنلاین

 و مراجع افزایش شاهد باید یابد،می بهبود شما عملکرد معیارهای وقتی. گردندمی مشخص سایت صفحات بدترین و سایت، بهترین در اقامت بازدیدکنندگان

 (.2021، 3گروپ سوئیت هستند )جامپ مدرن بیمه یا متخصصان بیمه دنبالبه که باشید مراجع

 بیمه خدمات از مشتری تجربه -9

 و جامه تجربه یک ارائه بازاریابی دیجیتال مفهوم در. است مشتری تجربه در گذاریسرمایه بیمه، صنعت در ماندن سودآور و فعال کلیدهای از یکی

 را هادرخواست تعداد و دهند نشان دیگران با خود برخوردهای رفتار و در بیمه هایشرکت با را خود آشنایی تا کندمی کمک آنها به مشتریان به شخصی

 که هستند چیزی چه دنبال به امروزی مشتریان دید باید .نمایند استفاده بیمه وکار کسب از نیازهای پوشش، از بیشتر حتی راضی مشتریان دهند و افزایش

 به آنها دسترسی زودیبه و هستند InsurTechخدمات  متقاضی مشتریان حاضر حال در .بشویم آن انتقال باعث و نمائیم خلق را برایشان تجربه همان

 (.2020 ،4همکاران و آورد )راش بدست خواهند را مشتریان سایرتجربه  درک و وتحلیل تجزیه ظرفیت و یافت خواهد تسهیل سایرین تجربیات

                                                           
1 . Lies 
2 . Bala 
3 . Jumpsuitgroup 
4 . Rush & et al 
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 بازاریابی در انعکاس و همچنین آنها در نوآوری و محصولات کیفیت تغییر و تحلیل جهت مشتریان تجربیات از ایذخیره بایستمی بیمه هایشرکت

 .آورند بدست را رقابتی بازار که نمایند ایجاد دیجیتال

 در بازاریابی دیجیتالInfluencer وجود  -10

 زمان، همین در. است حال افزایش در پویا و مداوم طور به آنلاین تبلیغاتی هایفعالیت هزینه دیجیتال، هایرسانه مصرف بالای فزاینده سطح با همراه

 در آن کنونی شکل در الکترونیکی فضای در شده انجام هایاثربخشی فعالیت که دریافت توانمی وضوحبه دیجیتال، تبلیغات هایهزینه افزایش با همراه

 دیگر هایروش دنبالبه هااست، سازمان نبوده سختی این به هرگز خدمات و محصولات تبلیغ کهبازار، زمانی جدید وضعیت رو، درازاین. است کاهش حال

 افراد توسط معرفی محصول به توجه با که است تأثیرگذار بازاریابی مفهوم از استفاده مهم روندهای ترینمهم از یکی. هستند کنندگانبر مصرف تأثیرگذاری

 (.2020 ،1گردند )ویلکی ترغیب آن از استفاده و خرید به نسبت جامعه علاقه مورد

 

 دیجیتال بازاریابی هایچالش

 خدمات و کالا واقعی ارائه امکان عدم -1

 با چند هر باشد،می محسوس مستقیم و حضوری، صورتبه خدمات و محصولات به مشتریان دسترسی عدم دیجیتال بازاریابی اصلی هایچالش از یکی

 از تا کنند مشاهده نزدیک از را شده عرضه خدمات و که محصولات دارند انتظار مشتریان همچنان اما شود، حل مسئله این روزی شاید فناوری پیشرفت

 (.13۹۸ ،2کنند )مطلق حاصل کامل اطمینان خود خرید

 رشد حال در تنوع و کمیت در دائم تغییر -2

 رشد رویکرد به توجه با .است شود مشهودمی استفاده آن از که تولیدی فرایندهای در هم و مردم روزمره زندگی در خدمات و محصولات روزافزون تنوع

 خواهد قرار وتحلیل تجزیه مورد بیشتر بازار یژهو به و اقتصادی مباحث توأم اطلاعات و فناوری توسعه در تنوع نقش یافتهتوسعه ساختاری تغییرات و اقتصادی

مصرف مطلوبیت و تعادل نقطه تغییر دلیل به و گیردمی قرار محصولات تنوع این تأثیر تحت نیز دیجیتال موارد بازاریابی این به توجه با ین؛ بنابراگرفت

 نمود )ساویوتی ایجاد توازن و تطابق نگریست و هاواکنش از ایمجموعه با طبیعی هایمحرک از اتحاد یک عنوانبه مجموعه این کل به بایستمی کنندگان

 (.201۸ ،3متکالف و

 مکانی موقعیت هر در دسترسی امکان عدم -3

 هایتلفن مانند مختلف هایرسانه طریق از دیجیتال بازاریابی و است ارتباطات زمینه در ایعمده تحولات شاهد ارتباطات، گسترش دلیل به دنیا

 خدمات و محصولات جستجوی برای دیجیتالی ارتباطی هایاز کانال کنندگانمصرف .پذیردمی صورت الکترونیکی اجتماعی هایرسانه بسترهای و هوشمند

رسانه در افراد تعداد و دسترسی دارند اینترنت به خود همراه تلفن طریق از مردم%  ۹2 که یدرحالاست.  شده مردم زندگی از بخشی که کنندمی استفاده

 (.201۹ ،4کرد )الغیظاوی خواهد مواجه مخاطره با را موضوع این همراه گوشی و اینترنت در نقص است نفر میلیارد 56/3 اجتماعی های

 فروش شبکه نقش تغییر -4

 و تمرکز گسترش. روبرو هستند ایعمده تغییرات با خرید رفتارهای در تغییرات نتیجه در و شدن دیجیتالی روند افزایش دلیل به تجاری بازارهای

 فردی فروشنده سطح در دیجیتال بازاریابی اصول از ترکاربرد گسترده یک عنوان به اجتماعی، فروش مفهوم به اجتماعی هایرسانه از استفاده بر تحقیق

 در فعلی مشتریان و احتمالی مشتریان کنندگان،مشارکت جذب و ارتباط درک، برای و دیجیتالی اجتماعی هایکانال از اجتماعی فروش .گرددمی درک

 رویکرد از نمود، سپس متقاعد را شبکه فروش، رویکرد با بایستمی ابتدا .گرددمی استفاده ارزشمند تجاری روابط ایجاد برای خرید مشتریان ارتباطی نقاط

                                                           
1 . Wielki 
2 . Sam motlagh 
3 . Saviotti & Metcalfe 
4 . Alghizzawi 
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 ،1همکاران و گذارد )آنسیلایمی تأثیر بازاریابیو  فروش عملکرد بر مستقیم بطور جدیدنقش  یراداد؛ ز و آموزش نمود ترغیب را آنها مشاوره و آموزش

201۹.) 

 مجزا نهاد وجود عدم -5

 را دیجیتال بازاریابی در محیط بزرگ هایداده مجموعه از کاربردی دانش و بینش استخراج و گیریتصمیم که داده علوم از استفاده گذشته دهه در

 در داده علوم مدیریت بهبود برای اقدامات به مربوط ها شواهدپیشرفت این رغمعلی وجود، این با .است یافتهافزایش چشمگیری طرز به کند،می تسهیل

 فروش شبکه هماهنگی و پشتیبانی و هاداده مدیریت جهت دیجیتال بازاریابی خصوص مجزا در نهاد یک بایستمی است که کمیاب دیجیتال بازاریابی

 (.2021 ،2نماید )سائورا مدیریت بهبود و پیشرفت جهت در را اطلاعات و باشد بتواند راهنما که باشد داشته وجود

 اجتماعی هایشبکه محدودیت و فیلترینگ -6

 بیش ندارند، هم زیادی که تعداد هاسازمان این که جایی تا است؛ اجتماعی هایشبکه در تبلیغات به ایران در بزرگ هایشرکت و هاسازمان ویژه توجه

 و است شده روشن قبل از بیشتر هاسازمان برای فضا این که اهمیت دهدمی نشان عامل این. اندداده اختصاص خود به را ایجاد شده درآمد از درصد 70 از

 و یابدمی کاهش فضا آن در اعضا تعداد اجتماعی هایشبکه فیلترینگ کند بامی ایجاد کیفی تبلیغات وضعیت بهبود برای مناسبی بستر سرمایه، گردش

 ایآید رسانهمی نظر به موجود، آمارهای به توجه با نهایت در .باشدمی هزینه صرف مستلزم که است برزمان و دشوار امری انتقال بازار و جدید فضای یافتن

نمود  ایجاد بازار حفظ برای جدید فیلترینگ روش وجود با بایستمی لذا کند، ترگسترده را خود ایرسانه سبد بتواند که شد خواهد برنده بازار این در

 (.13۹۹ ،3)زومیت

 

 بیمه بازاریابی بر سنتی بازاریابی با مقایسه در دیجیتال بازاریابی از استفاده تأثیر بررسی

 در تبلیغ مانند بازاریابی، های متعارفروش کنار در یوکار کسب کهزمانی دیگر، عبارت به. یابدمی معنا مجازی فضای در عمدتاً محتوایی بازاریابی

 ترگسترده رسانیاطلاع برای نیز اجتماعی( هایشبکه و )وب فضای اینترنت و دیجیتال محتوای از مختلف هاینمایشگاه در شدن اسپانسر و فیزیکی فضای

 جوییصرفه بر علاوه محتوایی بازاریابی و است آورده روی محتوایی بازاریابی سمت به سنتی بازاریابی هایروش از کند،می استفاده خود محصول زمینه در

 (.201۹، 5؛ احدی و همکاران201۸، 4همکاران و شود )مایلمی فروش سرنخ ایجاد و مشتریان اعتماد جلب به منجر ها،هزینه در

 این کنندگان،مصرف به و کارها کسب نظر مورد هایپیام ارسال برای آنها از استفاده افزایش و اجتماعی هایشبکه پیدایش امروز، بازاریابی دنیای در

 برندها ذهنی تصویر گیریشکل و ادراک بر تأثیرگذار عوامل ضرورت بررسی امر، این. است نموده تبدیل محتوا گذاریاشتراک در مهمی منبع به را هاشبکه

، 6کاپور و سوری است )کوهلی، نموده بیشتر حوزه، این متخصصان نگاه از خصوص به را اجتماعی هایشبکه در شده گذاشته به اشتراک محتوای طریق از

 (.201۸، 7؛ سئو و پارک2015

 مطرح بزرگ رقبای با رقابت سهم بازار گسترش منظور به محدود منابع با کوچک هایشرکت برای ابتدا در بودن، هزینه کم دلیل به محتوایی، بازاریابی

می کار به را بازاریابی روش این آنان، جذب و مخاطبان به خود پیام و مناسب دقیق بیان برای مشهور برندهای و هاسازمان انواع امروزه وجود، این با. گردید

 است، مشتریان رضایت جلب نیازمند رقابتی مزیت کسب که اندنتیجه رسیده این به آنان واقع (. در2014، ۹اسکوززی و ؛ شیون201۸، ۸گیرند )ایزورایت

                                                           
1 . Ancillai et al 
2 . Saura 
3 . Zoomit 
4 . Muylle et al 
5 . Ahadi et al 
6 . Kohli, Suri & Kapoor 
7 . Seo & Park 
8 . Isoraite 
9 . Chionne & Scozzese 
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 بازاریابی اما دارند زیادی مشترک هایویژگی سنتی، و محتوایی بازاریابی (.201۸، 1آرمسترانگ و وکار هستند )کاتلر کسب در عنصر ترینمهم مشتریان زیرا

 (.2016، 2؛ دامارلدکو201۸است )ایزورایت،  امروزی جهان و فناوری با و سازگارتر ترپیشرفته مراتب به محتوایی

 و بازاریابی هایفعالیت کننده،مصرف فرهنگ و عمومی سلیقه با متناسب تا کندمی کمک سازمان به محتوایی بازاریابی مبتکرانه و خلاقانه هایایده

 بزرگی هایشرکت همچنین و دارند نیاز بیشتر مشتریان جذب به کوچکی که هایشرکت و برندها همه برای محتوایی بازاریابی. نماید تنظیم را خود فروش

 و ؛ پورسید2012، 3است )فاروک آلایده هستند، رقابتی فضای در شانموقعیت ارتقای و خود وفادارسازی مشتریان و برند ارزش افزایش پی در که

 (.2021، 4همکاران

 به و نماید یم سازماندهی را های بازاریابیتلاش سنتی، هایرسانه و ابزارها از گیریبهره و بازاریابی متداول رویکردهای از استفاده با سنتی، بازاریابی

 هایپژوهش اساس بر محتوایی، بازاریابی کهدرحالی است؛ روبرو به مشتریان دسترسی هایکانال و رسانه و ابزار از ناشی هاییمحدودیت با دلیل، همین

 و یان یابد )کارمی مشتریان در وفاداری ایجاد برای را جدیدی هایروش نوین، هایرسانه و ابزارها از گیریبا بهره انسانی، رفتارهای مورد در شناسیروان

 (.2021، 6همکاران و ؛ بدیعی2013، 5فرد یزدانی

 شماربه رقابتی فضای در آنان و وفادارسازی جذب و مشتریان توجه جلب در مناسب روشی بودن، خلاقانه و متمایز منعطف، خاطر به محتوایی بازاریابی

 همین و کندمی استفاده نوآوری با همراه ابزارهای و رویکردها از که دانست ریزی شدهبرنامه بازاریابی استراتژی یک توانمی را محتوایی بازاریابی. رودمی

 (.2016، 7شود )دامارلدکومی فروش و بازاریابی این شیوه طریق از مخاطب جذب باعث امر

می کمک سودآوری و افزایش مشتری کردن درگیر و جذب برای ارزشمند و هدفمند محتوای ایجاد در سازمان به که است روشی محتوایی بازاریابی

 راهکاری محتوایی، بازاریابی. شود تنظیم مخاطب، برای یا مشکل نیاز یک رفع محور حول باید شیوه، این در بازاریابی هایپیام محتوای بنابراین،. کند

. یابد دست مشتریان، اعتماد جلب و ارتباط برقراری به سنتی، بازاریابی هایشیوه عملکرد از فراتر دهد تامی را امکان این سازمان به زیرا است، آمیزموفقیت

کنند )کوشیار باکی و می برقرار ارتباط آنها با هدف، مشتریان به ارزشمند و مرتبط مطالب ارائه با محتوایی، بازاریابی قالب در هاترتیب، سازمان این به

 .(1400صدیقیان، 

می مشتریان و سازمان اعتماد میان گیریشکل به منجر امر این. شود خود مشتریان زندگی از بخشی وارد تا دهدمی امکان سازمان به ارتباطات این

آورند می روی اند،کرده پیدا اعتماد آن به و شناخته را محتوایی آن بازاریابی طریق از که برندی به محصول، به نیاز صورت در اساس، همین بر و شود

 (.2015، ۸همکاران و )هریسون

 مدیریت و کشور و فرد رشد اقتصادی ذهنی، و مالی امنیت تامین آینده، تضمین برای گذاریسرمایه و اندازپس اجتماعی در بیمه امروزی، دنیای در

 بازاریابی هایپیام منظر، این از. شودمی تلقی آینده برای گذارینوعی سرمایه و کندمی ایفا مهمی نقش مرگ و سن افزایش همانند آینده ناگوار حوادث

 مشتریان با معامله نحوه فناوری، تحولات با همگام. شود طراحی هدف مخاطبان نیاز با متناسب باید بیمه اجتماعی خدمات و محصولات زمینه در محتوایی

 برای عمر بیمه ازجمله بیمه خدمات کیفیت بهبود و گسترش به منجر اجتماعی، هایرسانه و اینترنت از استفاده سمت به فیزیکی حضور بیمه از صنعت

 افزایش موجب ای،بیمه فروش محصولات و بازاریابی در اجتماعی هایرسانه و اینترنت کارگیریبه (.2017، ۹قیاسی و سلیمی است )کهندل، شده مشتریان

                                                           
1 . Kotler & Armstrong 
2 . Damar-ladkoo 
3 . Farouk 
4 . Poursaid et al 
5 . Kar Yan & Yazdanifard 
6 . Badiee et al 
7 . Damar-ladkoo 
8 . Harrison et al 
9 . Kohandel, Salimi & Ghiyasi 
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؛ 2013، 1معصومی و عسگری شود )نورایی،می صنعت در فروش و افزایش هاهزینه کاهش ارتباطات، تسهیل همچنین و دقت و سرعت آسایش، راحتی،

 (.201۸، 2ساهور شارما

 

 روش پژوهش

 در دیجیتال بازاریابی از استفاده بررسی تاثیربررسی   آن طی در و شد انجام 1402 سال در است که سیستماتیک مرور مطالعه یک پژوهش این

 پایگاههای و علم نت وSID ،MagIran ، civilicaملی  اطلاعاتی های منظور پایگاه این شد. به مرور اجتماعی های بیمه بر سنتی بازاریابی با مقایسه

سال پیش تا کنون مورد  10مقاله از  50گرفتند. که تعداد  قرار موردبررسی مانند گوگل اسکولار، اسکوپوس، ساینس دایرکت و امرالاد المللی بین اطلاعاتی

 .شدتر مورد در این پژوهش استفاده واقع  مرتبط  مقاله 20که از بین آنها  قرار گرفت. بررسی

 

 پیشینه

 صنعت بیمه پژوهش حاضربا هدف بررسی بازاریابی دیجتالی در( به بررسی بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه پرداختند. 1401مصدق و نظری )

ری، از مصاحبه و رسیدن به اشباع نظ 10ها و راهکارها( انجام شد. در پژوهش حاضر به منظور رسیدن به هدف اصلی تحقیق پس از انجام ها، چالش)فرصت

ها سازی و سپس کدگذاری باز آنها پیادهای تحلیل مضمون استفاده شد. دراولین مرحله جهت انجام کدگذاری باز، محتوای کلیه مصاحبهفرایند سه مرحله

ط به خط و پاراگرافبه ها به صورت مکتوب بر روی کاغذ درج، سپس با تجزیه و تحلیل خآوری شده در مصاحبههای جمعانجام شد؛ بدین ترتیب که داده

کد  4۹که در مجموع  ها و در برخی موارد عین خود نوشته بودهای موجود کدهای باز و مفاهیم ایجاد گردید. این مفاهیم اقتباسی از نوشتهپاراگراف نوشته

ی و معنایی در گروه خاص خود قرار گرفتند و مصاحبه ایجاد شد. سپس به دلیل کثرت کدها، تمامی کدهای مشابه بر پایه قرابت مفهوم 10اولیه از مجموع 

های بازاریابی دیجیتالی مقوله فرعی تقلیل یافتند. در نهایت بر اساس کدهای باز ثانویه، هشت مقوله اصلی شامل چهار مقوله اصلی در بخش فرصت 37به 

های بازاریابی دیجیتالی عوامل و چهار مقوله اصلی در بخش چالش ها، مدیریت بازاریابی،شامل مدیریت ارتباط با مشتری، معرفی محصولات، مدیریت هزینه

 فناورانه، عوامل اجتماعی فرهنگی، عوامل قانونی و عوامل بازاریابی ایجاد شد.

پرداختند. پژوهش حاضر با هدف مدلی  ایران بیمه ارزش آفرینی در صنعتمبتنی بر  دیجیتال بازاریابی مدلی برای( به ارائه 1401جلالی و همکاران )

ایران انجام شده است. روش استفاده شده در پژوهش، کیفی و مبتنی بر راهبرد نظریه  بیمه مبتنی بر ارزش آفرینی برای صنعت دیجیتال بازاریابی برای

که در فرایند و  بیمه ق استفاده شده است. جامعه هدف مدیران و کارشناسان ارشد صنعتها از ابزار مصاحبه عمیداده بنیاد است. برای جمع آوری داده

مصاحبه عمیق، اشباع نظری حاصل شد. در رویکرد داده  15گیری هدفمند پس از اند با استفاده از نمونهمشارکت داشتند، بوده دیجیتال بازاریابی تصمیمات

های محوری، ای، مداخله گر، مقولهمقوله کلی در قالب پارادیمی شامل شرایط علی، زمینه 32انتخابی بیانگر بنیاد طی سه مرحله کدگذاری باز، محوری و 

ایران توسط شرایط علی  بیمه مبتنی بر ارزش آفرینی در صنعت دیجیتال بازاریابی راهبردها و پیامدها مبتنی بر ارزش آفرینی بوده است. نتایج نشان داد که

و توسعه زیرساخت مورد نیاز(،  دیجیتال محیط بیمه، ارتقا نفوذ فرهنگ دیجیتال، بازاریابی ایجاد کمپین بیمه، در صنعت دیجیتال یابیبازار )هویت بخشی

-فعالیتو بهینه سازی  دیجیتال پاسخگویی به نیازها و علایق در فضای دیجیتال، بازاریابی پیاده سازی دیجیتال، ای )استراتژی تمرکز، برندسازیزمینه

های های سازمانی(، مقولهشفافیت قیمت و چالش دیجیتالی، انقلاب دیجیتالی، های(، مداخله گر )بینش مشتریان، عوامل محیطی، قابلیتدیجیتالی های

یابی، ارتقای کانال های  و تجربه مشتری(، راهبردها )ارتقای جایگاه بیمه محوری )برندسازی مبتنی بر رفتار، رویکرد تعاملی، انتظارات مشتری از خدمات

و  دیجیتال ارتباطی، ارزش آفرینی از طریق تولید محتوا، تعامل و مشارکت مشتری مبتنی بر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، توسعه فناوری های

رزش ویژه برند الکترونیکی و توسعه کسب و پیامدهای )افزایش سهم بازار، اثربخشی سازمانی، ارتقا و جایگاه برند )شرکت(، ارتقای ا (دیجیتالی نوآوری

 یابد.تحقق می (دیجیتال وکار

                                                           
1 . Nouraie, Asgari & Masoumi 
2 . Sharma Sahore 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%20%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87/
https://www.magiran.com/paper/2477897
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ایران شهر رشت( پرداخت. در این پژوهش نمونه  بیمه زندگی )مطالعه موردی: بیمه در صنعت دیجیتال بیمه ( به بررسی پذیرش1401صدقی ثابت )

ها در این مقاله پرسشنامه استاندارد شده بوده است. این مقاله به بررسی گردآوری دادهگیری تصادفی انتخاب گردید. ابزار نفری با استفاده از روش نمونه 50

 اثر معناداری بر روی صنعت تواندمی دیجیتال بیمه که زندگی شهر رشت قرار گرفته و نتایج بدست آمده نشان داد بیمه در دیجیتال بیمه پذیرش

 زندگی داشته باشد. بیمه

بازاریابی  به ارائه الگوی بازاریابی دیجیتال برای صنعت بیمه ایران پرداختند. پژوهش حاضر با هدف ارائه الگوی( 1400اسدنژاد و جلالی )

ها، ایران انجام شده است. روش تحقیق مورد استفاده از نوع کیفی و به لحاظ هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری داده صنعت بیمه برای دیجیتال

ها از ابزار مصاحبه عمیق استفاده شده است. جامعه هدف مدیران و دادهآوری اکتشافی و مبتنی بر رویکردداده بنیاد )گراندد تئوری( اجرا شده و برای جمع

گیری هدفمند) گلوله برفی( پس از اند با استفاده از نمونهمشارکت داشتند، بوده بازاریابی دیجیتال که در فرایند و تصمیمات صنعت بیمه کارشناسان ارشد

مقوله کلی در  32عمیق، اشباع نظری حاصل شد. در رویکرد داده بنیاد در این پژوهش طی سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی بیانگر مصاحبه  15

ایران بود که  صنعت بیمه در بازاریابی دیجیتال های محوری، راهبردها و پیامدهایگر، مقولهای، مداخلهقالب پارادیمی که دربرگیرنده شرایط علی، زمینه

ایران توسط شرایط علی )هویت  صنعت بیمه در بازاریابی دیجیتال این مدل روابط بین متغیرها و ابعاد را انعکاس داده است. نتایج نشان داد که

ای مه، محیط دیجیتال و توسعه زیرساخت مورد نیاز(، زمینهدر صنعت بیمه، ایجاد کمپین بازاریابی دیجیتال، ارتقا نفوذ فرهنگ بی بازاریابی دیجیتال بخشی

های یت)استراتژی تمرکز، برندسازی دیجیتال، پیاده سازی بازاریابی دیجیتال، پاسخگویی به نیازها و علائق در فضای دیجیتال و بهینه سازی فعال

های محوری های سازمانی(، مقولهانقلاب دیجیتالی، شفافیت قیمت و چالشگر )بینش مشتریان، عوامل محیطی، قابلیت های دیجیتالی، دیجیتالی(، مداخله

نال های ارتباطی، )برندسازی مبتنی بر رفتار، رویکرد تعاملی، انتظارات مشتری از خدمات بیمه و تجربه مشتری(، راهبردها )ارتقای جایگاه یابی، ارتقای کا

های دیجیتال و نوآوری دیجیتالی( و ، توسعه فناوری WOM-Eامل و مشارکت مشتری مبتنی برارزش آفرینی برای مشتریان از طریق تولید محتوا، تع

-جیتال( تحقق میپیامدهای )افزایش سهم بازار، اثربخشی سازمانی، ارتقا و جایگاه برند )شرکت(، ارتقای ارزش ویژه برند الکترونیکی و توسعه کسب وکار دی

 یابد.

ای شرکت بیمه سامان ( به بررسی نقش بازاریابی و تحول دیجیتال در صنعت بیمه بر محصولات نوین بیمه1400)ابراهیمی کنفگورابی و همکاران 

دهی شده است و پایایی آن از طریق آلفا کارونباخ باشد که از طریق طیف لیکرت نمرهها در این پژوهش پرسشنامه میآوری دادهپرداختند. ابزار جمع

های پژوهش نتیجه می شود که بازاریابی و تحول باشد. از یافتههای پژوهش و تحلیل استنباطی میضر،تحلیل توصیفی دادهسنجیده شد. روش پژوهش حا

بینی کند و لازم و ملزوم یکدیگرند. همچنین بازاریابی بر محصولات نوین ای را بر اساس بازار پیشتواند محصولات نوین بیمهدیجیتال در صنعت بیمه می

 بیشتری دارد. ای تاثیرای بر محصولات نوین بیمهنسبت به تحول دیجیتال در صنعت بیمهای بیمه

ها و راهکارها  پرداختند. هدف از پژوهش حاضر ها، فرصتچالش –( به بررسی بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه 1400صابری و همکاران )

های آن از طریق پرسشنامه و هاست. این پژوهش از نوع توصیفی بوده که داد بیمه در صنعت دیجیتال بازاریابی هایها، راهکارها و فرصتچالش شناسایی

نفر کارکنان فعال در صنعت بیمه، به روش تصادفی ساده گردآوری شده است. پایایی سوالات پژوهش به وسیله آزمون آلفای  237ای متشکل از نمونه

استفاده   SPSSمارکتینگ، نرم افزار دیجیتال ها و در نتیجه راهکارهایها، فرصتچالش کرونباخ مورد تایید قرار گرفت. به منظور بررسی متغیرها و بررسی

کاهش هزینه تبلیغات در مقایسه با  فرصت زمون نرمالیته، آزمون همبستگی و آزمون رگرسیون نیز صورت پذیرفت. نتایج نشان داد کهگردید.  همچنین آ

ایجاد محتوای بازایابی  برندینگ، دیجیتال ، تکنیکها Influencerبازاریابی، بکارگیریبرگزاری نمایشگاه و نصب بیلبورد، هوشمندسازی آمیخته 

-دارند. بر اساس یافته بیمه مارکتینگ در صنعت دیجیتال تغییر رویکرد فروش به رویکرد مشاوره محور شبکه فروش همبستگی مثبت معنادار با چالش و

ای و همچنین توجه ، تهیه ویدیوهای حرفهChatbotو  (Live)های اجتماعی مانند گفتگوی زندهتوان نتیجه گرفت که استفاده از شبکههای پژوهش می

 کمک خواهد کرد. دیجیتال در فضای بازاریابی گر به تحولیکی به امیخته بازارابی سئو کردن موتورهای جستجوبه افراد، فرایندها و شواهد فیز

های زندگی پرداختند. این پژوهش از نوع ( به بررسی تاثیر استفاده از بازاریابی دیجیتال در مقایسه با بازاریابی سنتی بر بیمه1400باکی و صدیقیان )

درصد، ضریب اطمینان  ۸0باشد. جامعه آماری مشتریان بیمه زندگی هستند و برآورد حجم نمونه، با لحاظ کردن توازن آماری مداخله ای نیمه تجربی می

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%20%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%20%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
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نفر در نظر گرفته شد که در دو گروه آزمایش و کنترل قرار گرفتند. در انتها به این نتیجه رسیدیم که اگرچه هر دو  40درصد،  20درصد، ریزش نمونه  ۹5

زایش تمایل خرید مخاطبان های زندگی منجر می شوند، میزان افو محتوایی، به صورت کلی به افزایش تمایل خرید مشتریان بیمه بازاریابی سنتی شیوه

، های اجتماعی، به طور معناداری بیشتر از گروه دیگر است. همچنین، نتایج حاکی از تاثیر قابل ملاحظه استفاده از محتوای تبلیغاتی مناسببازاریابی شبکه

 لسازی کد تخفیف در این نوع بازاریابی بوده است.پیام های تبلیغاتی و کد تخفیف در بازاریابی محتوایی بیمه های زندگی و کاربرد لینک خرید با فعا

 هایآگهی تهیه طریق از فروش به بازاریابیپرداختند.  ی بازاریابی سنتی با بازاریابی الکترونیکیمقایسه(. به بررسی 13۹۹) نیازیان و  میرانی انار مرزی

 کند نفوذ فرایندهای سازمانی و هابخش کلیه در باید بازاریابی تفکر شودگفته می دلیل همین به و دارد تریجامع بسیار مفهوم و شود ینممحدود  تبلیغاتی

 .نیست پوشیده کسی بر بازاریابی نوین هایتکنیک از و استفاده بازاریابی در نگرش اهمیت سنتی، بازاریابی بودن دارریشه به توجه با. گیرد قرارموردتوجه  و

 .است پرداخته بازاریابی دو مختلف این ابعاد بررسی و تعریف به و است شده تهیه و الکترونیکی سنتی بازاریابی یمقایسه هدف باحاضر  حال مقاله

ای دیجیتال مارکتینگ و بازاریابی سنتی بر صنعت بیمه ایران )مطالعه موردی: بیمه ( به بررسی تأثیر مقایسه2022) 1حیدری منش و نجفی وایقان

این پژوهش بررسی اثربخشی و کارایی بازاریابی دیجیتال بر بازاریابی سنتی بر صنعت بیمه ایران و تحلیل تأثیر آن بر فروش هدف از سامان( پرداختند. 

 ها بود. شرکت

های ساختاریافته جمع آوری شده و گروهی های اولیه آماری است که از طریق پرسشنامهروش مورد استفاده در این مقاله بر اساس روش تحلیل داده

های مورد نیاز، این  آوری داده سال دارای بیمه نامه در شرکت بیمه سامان در این مطالعه شرکت کردند. پس از جمع 51تا  20مشتری بین  3۸4متشکل از 

تال بهترین استراتژی داری بین بازاریابی دیجیتال و سنتی وجود دارد و اینکه چگونه بازاریابی دیجی ها از این نظریه حمایت کردند که تفاوت معنی انجمن

 برای افزایش فروش و دستیابی به مشتریان بیشتر در صنعت بیمه است.

های بازاریابی دیجیتال بیمه پرداختند. بیمه اساسا یک خدمت است نه محصولی که برای یک ها و چالش( به بررسی فرصت2021) 2دوبی و دیکسیت

مشتریان مختلف تجربیات متفاوتی را در خدمات ارائه شده توسط  .ای باشد نه وحشتناکباید تجربه فوق العادهتجربه مادام العمر به مشتریان ارائه شود، اما 

های تبلیغاتی نگاه کنیم، طیف وسیعی از منابع وجود دارد که به راحتی برای بازاریابی )تبلیغات( در دسترس هستند اگر به استراتژی. کنندبیمه تجربه می

های آنلاین پلتفرم در های شرکتی مدیران، یا هر چیز دیگری.تابلوهای تبلیغاتی، رادیو، مجلات، چاپ، انتشار توسط صنایع، جزوات و کارتمانند تلویزیون، 

یگر که در های مختلف دسلامت و دارایی شود، نیاز مردم به خانه، حمل و نقل،ها اجرا میمهم نیست که چقدر منابع و استراتژی های اجتماعیمانند رسانه

های بیمه های شرکتهای دیجیتال یا رسانهخود را با پلتفرمکه دهند نسل امروزی ترجیح می .شوند اجتناب ناپذیر استبرابر هر گونه خطر محافظت می

که مزایای بیشتری نسبت به  شوندکنند یا از طریق رسانه های اجتماعی درگیر هایی که از اینترنت استفاده میهای همراه، ایمیل، برنامهخود مانند تلفن

 های سنتی دارد.روش

های های بیمه روسیه پرداختند. در سطح جهانی، کسب و کارها توجه زیادی به نوآوری( به بررسی تحول دیجیتال شرکت2020) 3ماسلوا و ایلینا

ای برخوردارند، های ویژهای مالی، از جمله بیمه گذاران، از فرصتهگذارد. در این راستا، شرکتدیجیتالی دارند که بر روند مرسوم ارائه خدمات تأثیر می

های مبادله کمتر، تقاضای مصرف کننده بیشتر، مرزهای جغرافیایی تا حدودی حذف شده و خدمات جدید ابداع شده است. این مقاله به یعنی هزینه

سیه و در سراسر جهان آورده شده است. در تحقیقات خود، نویسندگان به این پردازد که توسط اقتصاد دیجیتال در روروندهای جدید کسب و کار بیمه می

نامه مسئولیت مدنی ترین محصول از نظر فناوری بیمههای مهمی برای رشد اقتصاد بیمه روسیه وجود دارد. امروزه پیشرفتهنتیجه رسیدند که پیش شرط

های اخذ گذاران، انتخاب کانالها با بیمهگذار روسی مصاحبه کردند و روابط آنبیمه 110 است. به منظور بررسی ترجیحات مصرف کنندگان، نویسندگان با

گر یا بیمه بیمه نامه و کیفیت پیشنهادات سفارشی بیمه دیجیتال خاص را مطالعه کردند. بیمه دیجیتال با وجود صرفه جویی در زمان و عدم فشار از سوی

کنند. های اصلی بیمه آنلاین در روسیه را تحلیل میبه اطلاعات و نشت اطلاعات را دارد. نویسندگان محرک واسطه تهدید اصلی از دست دادن دسترسی
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های روسی، چالش قبلی ارائه چرخه خدمات کامل از مرحله پیش فروش و مشکل کلی عدم اعتماد بین مصرف کنندگان و بیمه گذاران است. برای شرکت

گر است. این امر مبنایی برای سفارشی سازی خدمات بیمه بیمه، و همچنین اجرای یک رویکرد فردی برای هر بیمهپایان دادن به حل و فصل پرونده 

 شود.ترین روندهای جهانی در این بخش در نظر گرفته میخواهد شد که یکی از امیدوارکننده

ها پرداخت. این مطالعه نشان داد که یک رویکرد مشترک بین چالش ها و( به بررسی بازاریابی بیمه از طریق ابزارهای دیجیتال: فرصت201۹) 1ساهور

 های آینده است. کننده برای مشتریان در زمان گران سنتی و دیجیتال در حال رشد، کلیدی برای ارائه یک تجربه مشتری افسون بیمه

این مطالعه آلمان، اتریش و سوئیس  کنند؟ارزش ایجاد می ( به بررسی این موضوع پرداختند که چگونه کارگزاران بیمه دیجیتال201۸) 2زایر روشمان

 کنیم که پتانسیل ایجاد ارزش جدید برای مشتریان بیمه هنوز به طور کامل محقق نشده است.ما استدلال می کند. از دیدگاه مدل کسب و کار تحلیل می

آن دسته از  های مشتری در دسترس است.برداری از انبوه دادهط به بهرهاولین مورد مربو تحلیل ما دو حوزه اقدام استراتژیک را شناسایی کرده است.

ها موفق خواهند شد، این پتانسیل را دارند که مشتری مداری و  کارگزاران دیجیتالی که در تولید محتوا و خدمات جدید با استفاده از تجزیه و تحلیل داده

عوامل  ها به تعامل است.های اجتماع، مانند برقراری ارتباط با همسالان و قادر ساختن آن نبهفردیت را به مرزهای جدیدی برسانند. دومی حول معرفی ج

 ها برای ارائه جدید.ها و دادهحیاتی موفقیت عبارتند از حجم، درجه بالای اتوماسیون و همچنین استفاده از زیرساخت

-فناوری دیجیتال اغلب ارزش را از بین می( به بررسی تحول دیجیتال و اختلال: تهدید یا فرصت برای متصدیان بیمه سنتی پرداختند. 201۸) 3گرکو

آشکار از  یک برنده شود.ها میها برنده بازار و برای برخی دیگر فناوری دیجیتال دلیل شکست آنافتد این است که برای برخی از شرکتاتفاقی که می برد.

پذیری برای با این حال، این انعطاف رسید.پذیر به نظر میمدل کسب و کار بیمه سنتی از فناوری دیجیتال انعطاف کنندگان.آید: مصرفاین نبرد بیرون می

های کسب و کار نین مدلدر واقع، اکنون در حال فروپاشی است. دیجیتال روش ارائه محصولات و خدمات به مشتریان و همچ همیشه ماندگار نیست.

تنها برخی از نیروهای مورد تجزیه و تحلیل در این تحقیق هستند که بازار بیمه  ها و تجزیه و تحلیل، اینترنت اشیاکلان داده دهد.اساسی را تغییر می

تواند به یک فرصت عالی ضعیت جدید بازار میدهند. این وها شکل میکنند و به آرامی چشم انداز رقابت جدیدی را با ظهور اکوسیستمسنتی را مختل می

چیزی  های بیمه تبدیل شود، اما همانطور که در این پایان نامه توضیح داده خواهد شد، موفقیت به طور مساوی تقسیم نخواهد شد.برای برخی از شرکت

 یرفته و فعال کنند.کند سرعت و انگیزه قاطع است که در آن مدیران متصدی تغییر را پذکه تفاوت را ایجاد می

 

 نتیجه گیری 

اجتماعی پرداخت این پژوهش مقاله ای مرری بود که  های بیمه بر سنتی بازاریابی با مقایسه در دیجیتال بازاریابی از استفاده پژوهش حاضر به بررسی تاثیر

به معنی واقعی کلمه است. بیمه، یک « بازاریابی»بیمه، فقدان ز جمله کمبودهای قابل توجه در شرکتهای با بررسی دهها مقاله به این نتیجه رسید که  ا

است. این کالا )بیمه آتشسوزی، عمر، درمان، حادثه، باربری و ....( بازار و مشتریان بالقوه « فروش»کالای خدماتی است و مانند هر کالای دیگری محتاج 

شتریان، آموزش فروشندگان، نحوه تماس با مشتریان، نحوه ارائه محصول و روشهای دارد. شناسایی این بازار، شناسایی نیازهای متنوع آن، شناسایی م

ی رابطه میان فروش و بالاخره فروش بیمه، همگی جزیی از بازاریابی بهشمار میروند. بازاریابی و فروش پل رابط میان فروشنده و خریدار هستند و برقرار

ی بدون بازاریابی خلاق نمیتواند فروشی موفق داشته باشد و بیمه نیز از این قاعده مستثنی نیست. ایندو بدون این پل ممکن نیست. هیچ کالا و محصول

هستند و در « بازاریابی»بررسی ساده چارت سازمانی شرکتهای بیمه نشاندهنده آنست که این شرکتها اصولا فاقد مدیریت و یا بخشی تحت عنوان 

 . بازاریابی در بیمه های اجتماعی انواع مختلف دارد در این پژوهش دو نوع بازاریابی بازاریابینوان وجود نداردهای جاری آنها نیز فصلی تحت این ع برنامه

 اهمیت و نقش گسترش و اجتماعی و اقتصادی تغییرات وجود با امروز، دنیای درسنتی با یکدیگر مقایسه شدند نتایج نشان داد که  و بازاریابی دیجیتال

گیرند.  می بهره جدید و متفاوت ارزشی ایجاد راستای در نوین، های فناوری از و پردازند می ارزش خلق به متفاوت هایی شیوه با ها برند نوین، های فناوری

 روش و ها ابزار از گیری بهره و خود سنتی های روش روزرسانی به درصدد امروزی بازاریابان و اند شده دگرگون نیز بازاریابی های شیوه ترتیب، همین به
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 جستجوی جهت در را اجتماعی های رسانه مانند امکاناتی و است داده تغییر را مشتریان خرید شیوه اینترنت گذشته، دهه چند اند طی برآمده جدید های

 طریق از بازاریابی جدید های روش از استفاده با ها سازمان از بسیاری ترتیب، این به .است کرده فراهم خود نظر مورد خدمات و کالا مورد در اطلاعات

 های شیوه از استفاده که است این از حاکی ها پژوهش سازند. نتایچ می منطبق مشتریان های ارزش با را خود خدمات و محصولات ارائه شیوه اینترنت،

 سود افزایش و فعلی مشتریان وفاداری افزایش مشتریان، تعداد افزایش ها، شرکت بازار سهم افزایش به منجر جدید فناوریهای از گیری بهره و بازاریابی نوین

 شیوه از گیری بهره با اخیر های سال در که کرد اشاره ها کشور سایر در بیمه های شرکت فعالیت به توان می مختلف، صنایع میان از .است شده ها شرکت

 خود عملکرد در را ای ملاحظه ل قاب بهبود نوین، های رسانه و ها فناوری طریق از بازاریابی نوین های

 عملکرد بر ای ملاحظه قابل مثبت تاثیر تواند می سنتی بازاریابی کنار در نوین های شیوه به ای بیمه محصولات و خدمات فروش حقیقت اند. در نموده ایجاد

 کرد. جذب صنعت این به را تری بیش مشتریان میتوان نوآورانه های اقدام و ابتکارها از استفاده با و داشته سازمان

 تحقیقات به شدید وابستگی سنتی بازاریابی که در بازار اطلاعات اولی گردید مطرح مورد هشت در سنتی و کارآفرینانه بازاریابی بین هایتفاوت جمله از

شبکه مانند هاییروش از استفاده و مشاهده مانند غیررسمی صورتبه اطلاعات آوریجمع بازاریابی کارآفرینانه در و دارد وجود رسمی تحقیقات و پیمایشی

 به بالا از یابیموقعیت و گذاریهدف سنتی در بازاریابی راهبرد نظر همینطور از و P7و  P4 بازاریابی آمیخته سنتی بازاریابی در روش نظر از است سازی

  است. موجود منابع از بهینه استفاده بازاریابی سنتی در منابع مدیریت نظر از است. پایین

 محاسبه پذیریریسک برای ابزاری بازاریابی بازاریابی کارآفرینانه در و است بازاریابی هایفعالیت در ریسک سازیحداقل سنتی بازاریابی در ریسک دیدگاه از

 بازخورد است. دریافت و هوشمندی برای بیرونی منبع سنتی بازاریابی در مشتری نقش و است ریسک کاهش دادن برای هاییروش یافتن بر تأکید با شده

 عامل تغییرات دیجیتال بازاریابی و است مشتری با ارتباط و به ترفیع مربوط امور انجام بازاریابی، آمیخته کنندههماهنگ سنتی بازاریابی در بازاریاب نقش

  است. ایستا بازارهای با مرتبط سنتی بازارهای در محتوا نظر از نهایتاً و است درونی و بیرونی

وب موارد برخی در حتی و است پایین بسیار دیجیتال بازاریابی هایهزینه سنتی بازاریابی با مقایسه دراز ویژگی های بازاریابی دیجیتال این است که 

 برای تبلیغات آن اساس بر و کرد شناسایی را هاهزینه توانمی هاموفقیت گیریاندازه با دیجیتال یابیبازار در. باشند نیز توانند درآمدزامی هاسایت

 تخصص استراتژی ایجاد و مربوطه هایهزینه دلیل به بزرگ رقبای با کوچک فروشانخرده برای رقابت سنتی، بازاریابی در. نمود ریزیبرنامه بعدی

هزینه و بهتر خدمات تضمین با تریگسترده طیف با را خودموردنظر مخاطبان  توانیدمی واضح سایتوب یک طریق از آنلاین، بازاریابی .است دشوار

 خرید تمایل افزایش به کلی صورت به دیجیتال و سنتی شیوه بازاریابی دو هر اگرچه که داد نشان پژوهش آورد. در کل نتایج دست به کمتر های

همچنین . است دیگر گروه از بیشتر داری معنا طور به دیجیتال بازاریابی مخاطبان خرید تمایل میزان افزایش شوند،می اجتماعی منجر بیمه مشتریان

 در کنترل و آزمودنی گروه دو اجتماعی در بیمه خرید به مخاطبان تمایل افزایش مشخص شد مقایسه سطح (1400در پژوهش باکی و صدیقیان )

 به هاپیام این دریافت از پس طورکلیبه اجتماعی، هایشبکه اجتماعی در بیمه محتوایی بازاریابی هایپیام مخاطبان دهد کهمی نشان حاضر پژوهش

 هایپیام بین مقایسه در. دهندمی خود نشان اجتماعی از بیمه محصولات خرید به را بیشتری تمایل هانامهبیمه خرید تخفیف کد دریافت همراه

 شوند،می تهیه هدفمند صورت به که محتوایی بازاریابی هایپیام و آن های کارکردیویژگی و محصول معرفی بر صرف تأکید مانند سنتی بازاریابی

 .است بالاتر دیجیتال بازاریابی اثرگذاری که میزان دهدمی نشان پژوهش این نتایج

 ، تغییر دائم دراما با این وجود بازاریابی دیجیتال با تنشها و چالشهایی مواجهه است که این چالشها عبارتند از: عدم امکان ارائه واقعی کالا و خدمات

کمیت و تنوع در حال رشد، عدم امکان دسترسی در هر موقعیت مکانی، تغییر نقش شبکه فروش، عدم وجود نهاد مجزا و فیلترینگ و محدودیتهای 

 شبکه مجازی.
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(. تاثیر دانش مشتری بر عملکرد سازمانی باتوجهبه نقش مدیریتارتباط با مشتری و قابلیت بازاریابی در 13۹5گروسی، الناز. ) ؛حسان فر، گلشنا -

 .4۹-72(، 4) 31مه، شرکتهای بیمه. فصلنامه علمی پژوهشی پژوهشنامه بی

(. مدلی برای بازاریابی دیجیتال مبتنی بر ارزش آفرینی در صنعت بیمه 1401تبریزیان، بیتا ) بهروز؛ جلالی، سید مهدی؛ ،اسدنژاد -

 .77-10۸(، 40)10مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند،  ایران.

 دیجیتال برای صنعت بیمه ایران. بیست و هشتمین همایش بیمه و توسعه، تهران.(. ارائه الگوی بازاریابی 1400اسدنژاد، بهروز؛ جلالی، مهدی ) -

 و اجتماعی. حقوقی مطالعات مدیریت، حسابداری در خلاق و نوین هایاندیشه ملی (. کنفرانس13۹7زهی،) بهرام انصاری، حمیدرضا؛ ایزدی، -

بیمه در ایران: انتقال پارادیمی یا اصلاح فرآیندی. بیست و  (. تحول دیجیتال صنعت1400بادین، مسعود؛ بختیارنصرآبادی، حسینعلی ) -

 هشتمین همایش بیمه و توسعه، تهران.

های زندگی. بیست و (. بررسی تاثیر استفاده از بازاریابی دیجیتال در مقایسه با بازاریابی سنتی بر بیمه1400باکی، کوشیار؛ صدیقیان، سمیرا ) -

 هشتمین همایش بیمه و توسعه، تهران.

، مدیریت فارابی، دانشکده عالی آموزش موسسه اینترنتی، بازاریابی در مشتریان الکترونیکی روابط مدیریت نقش جنتی، لیلا زاده،قلی پروانه -

 13۹4 بهمن، 17 صفحه

. فصلنامه ایران بیمه مبتنی بر ارزش آفرینی در صنعت دیجیتال بازاریابی مدلی برای(. 1401جلالی، سیدمهدی؛ اسدنژاد، بهروز؛ تبریزیان، بیتا ) -

 .77-10۸(، 1)40مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند، 

های نوین در مدیریت نشریه پژوهش .مروری بر بازاریابی کارآفرینانه و تفاوت آن با بازاریابی سنتی(. 1400) سمیه صائب نیا، نازنین آزادی -

 .142 – 154، (1)2رآفرینی و توسعه کسب و کار، کا

 فصلنامه خودرو ایران، صنعت پایدار بازاریابی تحقیق مدل طراحی م، .و محمدیان ا .کردنائیج .ح .س .حسینی خداداد .م. رودپشتی شفیعی -

 13۹3، ۸2 - 61 شاهد، دانشگاه پژوهشی علمی،

ها و راهکارها. بیست و هشتمین ها، فرصتچالش –(. بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه 1400صابری، فریبا؛ اسدنژاد، بهروز؛ قاسمیان، مجتبی ) -

 همایش بیمه و توسعه، تهران.

نشریه مطالعات  ایران شهر رشت(. بیمه : زندگی )مطالعه موردی بیمه در صنعت دیجیتال بیمه بررسی پذیرش(. 1401صدقی ثابت، فاطمه ) -

 .51-6۸ (، 1)4رهبری فرهنگی، 

 (. بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه. اولین کنفرانس ملی تحول دیجیتال، بانک و بیمه، تهران.1401مصدق، حامد؛ نظری، محسن ) -

 سوم، هزاره در آن های فراوریچالش و بازریابی هایاستراتژی و الکترونیکی مدیریت بازاریابی لاری، حقیقت نژاد، کمانی سرفرازی، مهرزاد -

 13۹5 تکنولوژی، سنگاپور، علوم نوآوری در المللیبین کنفرانس دومین

المللی مطالعات ششمین همایش بین .ی بازاریابی سنتی با بازاریابی الکترونیکیمقایسه(. 13۹۹)نیازیان، محمد  ؛میرانی انار مرزی، سیداحسان -
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