
 - کارشناس ارشد مدیریت بازاریابي، دانشگاه تهران
- کارشناس ارشد برنامه ریزی آموزشی، دانشگاه علامه طباطبائی

- دانشجوی دکترای علوم اسلامی، دانشگاه بيروت  - نصراله حسن زاده 
-  سيد فتح اله حسينی 

- فاطمه آزادبخت 

نویسندگان: 

بيمة عمرفروختنی است یا 
خریدنی؟رویکردی به نگرش حاکم بر 
مدیریت بازاریابي بيمة عمر در ایران

چكيده
 جمل��ة »بيمه، فروختنی اس��ت، نه خریدن��ی« را بارها و بارها در صنعت بيمه از بس��ياری از 
افراد ش��نيده  ایم؛ اما از دیدگاه بازاریابی، آیا این جمله درس��ت اس��ت؟ این جمله طی هفتاد 
س��ال گذشته چقدر  توانسته به نفوذ بيمه در كشور كمک  كند؟ آیا پيشرفت یا عدم پيشرفت 
بيمه های عمر و ميزان فروش آنها به این جمله ارتباط داش��ته اس��ت؟ در این مقاله، س��عی 
داری��م با نگاهی دقيق  تر به این جمله، به بررس��ی نگرش حاكم بر مدیریت بازاریابی در صنعت 
بيمه بپردازیم و راه  های بهتری برای اس��تفادة بهينه از اب��زار ارتباط بازاریابی باتوجه به مفاهيم 

مشتری  گرایی پيشنهاد كنيم. 
واژگان كليدی: مدیریت بازاریابی، پنج دیدگاه بازاریابی، مدیریت روابط با مش��تری، بازاریابی 

كششی، مدیریت ارتباط های بازاریابی
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مقدمه
امروزه مصرف کننــدگان و بيمه گذاران با نگرانی ها، 
تردیدهــا و ترس هــای جدیــدی  روبه رو هســتند.آنها 
نگراننــد کــه  آیا شغلشــان را حفظ خواهنــد کرد؟ آیا 
می توانند پس انداز کافی برای بازنشستگی داشته باشند؟ 
آیا  مشكل ترافيک بدتر خواهد شد؟ آیا ميزان آلودگی 
هوا بيشــتر خواهد شــد؟  آیــا  کالاهــا و محصولات به 
روش هایی دوســتدارانه بــا پاکی محيط زیســت، توليد 
خواهند شد )Kotler, 2011(؟ چه بر سر نسل های آینده  
خواهد آمــد؟ آیا آنها از امكانات اجتماعی- ســلامتی، 
رفاهی، آموزش و پرورش، محيط اجتماعی مناسب و ... 
برخوردار هستند؟ این گونه سؤالات و هزاران سؤال مشابه 
که ما هر روزه به عنوان یــک مصرف کنندة محصولات 
)کالا، خدمت یا ایده( از خود می پرسيم، می  توانند باعث 
تغيير نگرش ها و رفتارهای مصرفی ما بشوند که این تغيير 
نگرش و رفتارها ممكن است درمجموع، باعث تغيير در 
اساس فعاليت های بازاریابی بسياری از شرکت ها ازجمله 

شرکت های بيمه گردد. 
با وجود این تغييرات، معمولاً از گوشــه و کنار صنعت 
بيمه و از فروشندگان موفق بيمة عمر می  شنویم که فروش 
بيمــة عمر رابطة مســتقيمی با تبليغ دارد و بدون داشــتن 
یک برنامة تبليغاتی مناســب، انتظار توسعة بيمه هاي عمر 
نامحتمل به نظر مي  رســد؛ اما واقعيت چيز دیگری را نشان 

می  دهد، به رغم گذشــت بيش از هفتاد ســال از حضور 
بيمــه در ایران و بــه تبع آن عرضة بيمة  عمر در کشــور، 
هنوز نســبت بيمه شدگان بيمه های عمر به جمعيت کشور 
بسيار ناچيز است؛ به عبارت دیگر، براساس آمارهای بيمة 
مرکــزی از صنعت بيمه، می تــوان گفت که کمتر از ٪5 
جمعيت کل کشور اقدام به خریداری بيمه عمر کرده اند. 
حال این سؤال مطرح می شودکه آیا صنعت بيمه نتوانسته 
به درســتی  محصولات  خــود را به مــردم معرفی کند یا 
مردم جامعه، فرهنگ اســتفاده از بيمة  عمــر را ندارند یا 
اینكه مســئله  فراتر از این موضوعات اســت و به نگرش 
و دیــدگاه شــرکت های بيمه بــه فعاليت هــای بازاریابی 
برمی  گــردد. هدف مــا از تأليف این مقاله، بررســی این 
موضــوع و یادآوری مجدد مفاهيــم بازاریابی به صنعت 

بيمه است.
درواقــع، امــروزه بــا تغييــر تمرکــز ســازمان ها از 
محصول محــوری بــه مشــتری محوری، تمامــی آميختة 
بازاریابی این شــرکت ها به سمت و سوی مشتری گرایی 
ســوق پيدا کرده است تا بتوانند مشتریان قبلی را حفظ و 
مشــتریان جدید بيشــتری را جذب کنند. صنعت بيمه نيز 
از این قاعده مســتثنی نيســت؛ لذا تمامی اعضای سازمان  
بــرای حفظ بيمه  گــذاران تلاش می کنندتا بــا آگاهی از 
خواسته های  بيمه گذاران پاســخ گویی مناسب و مسئول 
برای آنان باشــند. به همين منظور، برخی از شــرکت های 
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بيمه به اســتفاده از سيستم  های مدیریت ارتباط با مشتری1  
روی آورده  انــد؛ زیرا این سيســتم می  توانــد یک دید و 
شمای کلی از بيمه  گذاران را براي کارکنان شرکت های 
بيمــه به تصویــر بكشــد.علاوه بر آن، شــرکت بيمه باید 
بــراي جلب و ترغيب مشــتریان به خریــد بيمه  نامة عمر، 
از انگيــزة خرید بيمه  گذاران مطلع باشــد تــا بهتر بتواند 
آميخته  اي مناســب از ابزار ترویج خــود را برگزیند و از 
طریق مدیریت ارتباط هــای بازاریابي، هماهنگي خاصي 
را بيــن کانال هاي ارتباطاتي، بــراي انتقال یک پيام ثابت 
و مشخص، با هزینة کمتر به وجود آورد.آگاهی از نحوه 
و ميزان ارتباط با مشــتری، از طریق اطلاعات جمع آوري 
شــده راجع به بيمه  گذاران توســط ابزار مدیریت ارتباط 
با مشــتري مي  تواند بر توانمندی ارتباطاتی شــرکت بيمه 
بيفزایــد. توانایی که می  تواند بااســتفاده از ابزار مناســب 
ترفيعي، پيام هاي مناسبي را به بيمه  گذاران بالقوه و بالفعل 
بفرســتد تاعلاوه بر جذب آنها به حفظ و نگهداري آنان 

نيز کمک کند.
می  توان گفت که مســئله، فراتر از داشتن یک برنامة 
تبليغاتی و یا فشــار برای خرید بيمة عمر است؛ زیرا اگر 
مدیران ارشد و کارکنان سازمان دیدگاه مناسبی نسبت به 
مســائل بازاریابی نداشته باشند، حتی در صورت توجه به 
مشــتری و صدای او، تمامی تلاش ها بی ثمر خواهند شد 

1. Customer Relationship Management (CRM) 

و صنعــت بيمه نمی تواند به اهداف خود برســد. بنابراین 
شــرکت های بيمه باید علاوه بر توجه به اصول بازاریابی 
جهت جذب و حفظ بيمه  گذاران به بازاریابی داخلی نيز 
روی بياورند تا قبل از آنكه یک برنامه ارتباطات بازاریابی 
را پياده  سازی کنند، افراد سازمان را برای پيامدهای آن و 

راه  های پاسخ گویی به مشتریان آماده کنند.
1.  سؤال پژوهشي

سؤال پژوهشي موردنظر در این مقاله باتوجه به ادبيات 
موجــود در ابعــاد مختلف مدنظر به ایــن  صورت مطرح 

شده است:
از دیــدگاه بازاریابــی، بيمــة عمر فروختنی اســت یا 

خریدنی؟
2.  روش تحقيق

مقالة حاضر از نظر پژوهش، توســعه اي است و از نظر 
روش مورداســتفاده، جزو تحقيقات توصيفی دسته بندی 
می گــردد. در ایــن تحقيق، از روش توصيفــی با تكيه و 
تأکيد بر تحقيقات کتاب خانه اي اســتفاده می شــود و به 
بررســی تئوریكــي مفاهيم و ترکيب ایــن مفاهيم جهت 

دستيابي به رویكردي جدید می پردازد.  
3.  بازار بيمة عمر در ایران

 در طول چند ســال گذشته، کشــور ایران تغييرهاي 
زیادي را در اقتصاد خود به ویژه در زمينة بيمه داشته است. 
آزادســازي صنعت بيمه، فرصت هاي تجــاري متعددي 
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شركت های بيمه باید 
علاوه بر توجه به اصول 

بازاریابی جهت جذب و حفظ 
بيمه  گذاران به بازاریابی 
داخلی نيز روی بياورند. 



براي بيمه  گران ایجاد کرده اســت. خصوصی سازی بازار 
بيمه و آزادســازی نرخ های بيمه، شرکت های بيمه را بر 
آن داشته تا به ارزیابي مجدد موقعيتشان در بازار و معرفي 
ابتكارات اســتراتژیكي براي روبه روشــدن با چالش هاي 
رقابتــی و مدیریت اطلاعــات و نحوه ارائــة خدمات و 
آمــوزش بهتر شــبكة فروش خــود بپردازنــد. درواقع با 
آزادشــدن نرخ  گذاری، شــرکت های بيمه با مسئلة نفوذ 
بيمة بيشــتر درگير خواهند شــد. باوجود نفوذ بسيار کم 

بيمه در کشــور و باتوجه به افق 1404 می توان گفت که 
ایران یكي از کشورهاي اقتصادي روبه رشد با دورنمایي 
قابل توجه و با نياز فراوان به پوشــش بيمة عمر و ســایـــر 
بيمه هاست. عملكرد شــرکت  هاي بيمه درزمينة حق بيمة 
توليدی بيمه  های عمر و ضریب خسارات پرداختی آن در 
جدول 1 آورده شده است. همچنان که مشاهده می شود، 
در طی ســال های 1380 تا 1388 حق بيمة توليدی، تقریباً 
شــش برابر شــده؛ درحالی که تعداد بيمه  نامه ها تقریباً دو 

جدول 1. حق بيمة توليدی بيمة زندگی )عمر( 

حق بيمة سال 
توليدی 

خسارت 
پرداختی 

ضریب خسارت 
تعداد خسارت تعداد بيمه نامه)%( *

1380568/8337/1113/61233/68824550

1381889/3441/366/5127025730343

13821038/4503/885/1316560821505

13831064/0610/393/4831524236396

13841420/4680/877/1430271755752

13851628/7724/482/7333826855966

13861892/2732/96038854362220

13872115/7953/673/1838494643718

13883206/21347/867/4846836260285

13894686/41698/263/6494069876807

)سالنامه آماری صنعت بيمه، 1390(

جدول 2. ضریب نفوذ بيمة طی سال های 1380 تا 1389 در ایران و جهان 

کل غيرزندگی زندگی کل غيرزندگی سال سال 
20010/090/780/864/683/157/83
20020/100/901/004/763/388/14
20030/101/071/164/593/478/06
20040/081/171/254/553/447/99
20050/081/191/284/343/187/52
20060/081/221/304/463/067/52
20070/071/221/294/403/107/50
20080/071/281/354/132/957/07
20090/101/291/394/012/986/98
20100/31/21/54/02/896/89

)سالنامه آماری صنعت بيمه، 1390(
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برابر شده است. 
ازســوی دیگر، با توجه به داده های آماری مرکز آمار 
ایــران، تعداد جمعيت ایــران طی ایــن دوره از نزدیک 
66ميليون نفر به 75ميليون نفر رســيده اســت. اگر فرض 
کنيــم که تعــداد بيمه نامه  ها بــا تعداد افــرادی که آن را 
خریداری کرده اند برابر باشــد، نســبت تعداد بيمه نامه به 
جمعيت کشور در سال 1380 نزدیک به 0/35٪ بوده که 
در ســال 1388 به حدود 0/62٪ رســيده اســت و به این 
معناســت که چقدر از بازار بالقوه کماکان ازدســت رفته 
باقی مانده اســت. تقریباً 99٪ بازار هنوز مورد توجه قرار 
نگرفته است. این مسئله را در آمارهای مربوط به ضریب 
نفــوذ بيمة زندگی نيز می  توانيم مشــاهده کنيم. جدول 2 
این مطلب را به خوبی نشان می  دهد. طی 10 سال )1380 
- 1389( ضریب نفوذ، بيش از 3 برابر رشــد داشته است. 
امــا بااین وجود، کماکان کمتــر از 0/5٪ توليد ناخالص 

داخلی را تشكيل می  دهد.
هرگاه کــه بحث پایين بــودن نفوذ بيمــه به خصوص 
بيمة عمر بيان می شود یا در همایش  های مختلف صنعت 
بيمه و نشــریات مربوطه با این موضوع برخورد می شود، 
همــواره چرایی این مســئله مطــرح می گردد؟ و بيشــتر 
اوقات با جواب های کليشــه  ای مختلفی مانند پایين بودن 
فرهنگ بيمه ای مردم مواجه می  شویم!  درحالی که ما در 
جامعه با انســان های اقتصادی هوشــمندی مواجه هستيم 
که به راحتــی با صنعت بانــک داری کار می  کنند. حال  
این ســؤال مطرح می  شــود که به چه دليل و براساس چه 
راهكارهایــی صنعت بانک داری از صنعــت بيمه جلوتر 
اســت. چرا مردم به صنعت بانک داری اطمينان بيشــتری 
دارند؟ درواقع به نظر می  رســد که وقت آن رســيد است 
کــه از خودمان بپرهيزیم چه مشــكلی داریم و چگونه با 
مشتریانمان برخورد می کنيم که آنها از ما گریزان هستند. 
چرا باید بيمه نامه  ها را به آنها بفروشــيم و چرا خودشــان 
آن را با رغبت خریداری نمی  کنند؟ پاســخ گویی به این 

ســؤالات از حد و حدود این مقاله خارج اســت و شامل 
مســائل استراتژیكی اســت که مدیران ارشد صنعت بيمه 
باید به آن توجه کنند و بر توان واحدهای بازاریابی خود 

بيفزایند. 
البته لازم به اشــاره است که واحد مدیریت بازاریابی 
چيزی فراتر از بازاریاب ها )اصطلاح بيمه  ای فروشندگان 
خرد( می  باشــد. این افراد زحمت کش بخشــی از واحد 
فروش می  باشــند که خود آن واحد، جــزء کوچكی از 
واحــد بازاریابی اســت! درواقع مدیریــت بازاریابی در 
فضای بــازار امروزی جهان بيشــتر شــبيه مدیریت یک 
جنــگ می  ماند؛ یک جنــگ متمدنانه و پيشــرفته که از 
تمامی امكانات ســازمان و همة علوم و هنر برای رسيدن 
به اهداف متعالی ســازمانی به نحو هنرمندانه  ای اســتفاده 
می کند. ازاین رو، نوع دیدگاه مدیران بازاریابی و مدیران 
ارشــد به مقولة بازاریابی می  تواند نحوة اســتفاده آنها از 

امكانات و ابزارهای در دسترس را مشخص سازد.  
4. دیدگاه  ه�ای موج�ود درب�اره فعاليت  ه�ای 

بازاریابی
به نظــر کاتلــر و آرمســترانگ )1386(، ســازمان ها 
فعاليت های بازاریابی خود را براســاس پنج دیدگاه قرار 
می دهنــد. این دیدگاه ها عبارت انــد از: توليد، محصول، 

فروش، بازاریابی و بازاریابی اجتماعی.
1-4.  دیدگاه توليد

گرایــش توليد یكــی از قدیمی ترین فلســفه ها برای 
رهنموددادن به فروشــندگان است. گرایش توليد بر پایة 
این اصل بنا شــده اســت که مصرف کننندگان خواهان 
و طرفــدار محصولاتــی هســتند که دردســترس بوده و 
اســتطاعت خرید آن را داشته باشــند؛ بنابراین مدیریت 
بایــد فعاليت خــود را بر بهبــود کارایی توليــد و توزیع 
متمرکــز کند. این دیــدگاه، بــرای دو وضعيت کاربرد 
دارد؛ نخستين وضع مربوط به زمانی است که تقاضا برای 
محصول بيش از عرضه باشد. در اینجا مدیریت باید برای 
افزایش توليد در صدد یافتن راه هایی برآید. دومين وضع 
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گرایش توليد یکی از 
قدیمی ترین فلسفه ها 
برای رهنموددادن به 

فروشندگان است.



مربوط به زمانی اســت که قيمت تمام شــدة محصول بسيار 
بالا باشــد و باید برای کاهش آن چاره ای اندیشيد. برخی از 
ســازمان های خدماتی، مانند نهادهای دولتی، از این فلســفه 
پيروی می کنند. این نهادها قادرند مشــكلات ارباب رجوع 
بســياری را برطرف کنند؛ ولی در این ســازمان ها فرض بر 
این اســت که ارباب رجوع به خدمات ارائه شده نياز دارند، 
بنابراین برای راضــی کردن این افراد به طــور بهينه اقدامی 
صورت نمی گيرد )کاتلر و آرمســترانگ، 1386؛ روســتا، 
داور و ابراهيمــی، 1375(. این وضعيت به طور آشــكار در 
صنعــت بيمه دیده نمی  شــود؛ اما عملًا بــرای راضی کردن 
بيمه گذاران نيز اقدامی صورت نمی  گيرد. بخشــی از مفهوم 
جمله »بيمه فروختنی اســت، نه خریدنــی«  در این دیدگاه  
قرارگرفته و حرکت جدید صنعت بيمه پس از آزادســازی 
نرخ گذاری به این سمت و سو صورت گرفته است. درواقع، 
تمرکــز صنعت بر افزایش نيروی فروش و بهبود نظام توزیع 

خدمات از این دیدگاه نشئت می  گيرد.
2-4.  دیدگاه محصول

ایــن دیــدگاه بــر ایــن اصــل بنــا شــده اســت کــه 
مصرف کننــدگان، محصولاتــی را می خرنــد کــه بهترین 
کيفيــت، کارکرد و شــكل را دارند؛ بنابراین ســازمان باید 
انرژی خــود را به بهبود دائم محصول و نوآوری اختصاص 
دهد. دیــدگاه محصول می تواند به »نزدیک بينی بازاریابی« 
منتهی گــردد. برای مثــال، مدیران راه آهــن آمریكا چنين 
می اندیشــيدند کــه مصرف کننــدگان خواســتار راه آهــن 
هســتند و نه وســيلة حمل ونقل، ازاین رو به چالش بزرگ و 
روزافزونی که به وســيلة خطوط هوایی، اتوبوس، کاميون و 
خودرو شخصی در پيش رویشان قرار داشت، توجه نكردند 
)کاتلر و آرمســترانگ، 1386؛ روســتا، ونوس و ابراهيمی 
1375(. این مسئله در صنعت بيمه نمود زیادی ندارد و عملًا 
نوآوری و بهبود خدمات بيمه دیده نمی  شود. شاید یكی از 
دلایل آن ماهيت و سطح پوشش بيمه  نامه  های موجود باشد؛ 
همانند ســطح پوشش بيمة آتش  ســوزی و الحاقيه  های آن. 
اما مدیــران صنعت بيمه به خصوص درزمينة بيمة عمر همان 
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مشكل مدیران راه آهن آمریكا را دارند! آنها نيز معتقدند 
که بيمه  گذاران باید بيمة عمــر بخرند، از این رو به رقبای 
بزرگ و شــعور اقتصــادی مردم که به وســيله بانک ها، 
مؤسســات ســرمایه  گذاری، بورس و ســایر فعاليت های 
ســودآور به دنبال کسب سود در کوتاه مدت و بلندمدت 

هستند توجهی نكرده اند.
3-4.  دیدگاه فروش

گرایش فروش بر این پایه اســتوار اســت که مشتریان 
مقدار کافی از محصولات را نخواهند خرید؛ مگر آنكه 
برای فروش و تبليغات فعاليت های چشــمگيری صورت 
گرفته باشــد. در مرحلــة عمل، این دیــدگاه را درمورد 
کالای ناخواسته به کار می برند؛ یعنی کالایی که خریدار 
به فكــر خرید آن نمی افتد؛ مانند بيمه. دســت اندرکاران 
صنایع باید بتوانند خریداران احتمالی را شناسایی کنند و 

محصولات خود را بفروشند.
در اینجا فروش نقش اساســی دارد و رضایت مشتری 
در مرتبة دوم اهميت است. این دیدگاه بر ایجاد فروش و 
انجام گرفتن معامله و نه ایجاد رابطة بلندمدت و سودآور 
با مشــتری متكی اســت. دیــدگاه فروش بــر این فرضيه 
اســتوار است که اگر مشتری، تشــویق به خرید محصول 
شود، آن را دوست خواهد داشت. درمورد خریدار، این 
مفروضات نمی توانند دارای بنيانی محكم باشــند. نتيجه 
بيشتر تحقيقات نشــان می دهدکه مشتریان ناراضی برای 
بار دوم اقــدام به خرید همان جنــس نمی کنند )کاتلر و 
آرمسترانگ، 1386؛ روستا، ونوس و ابراهيمی، 1375(. 

بازاریابی، دانش و هنر یافتن و نگهداری و رشددادن 
مشتریان سودآور اســت. نگهداری و رشددادن مشتریان 
هدف نخســتين آن است. شرکت ها برای به دست آوردن 
هر مشتری هزینة سنگينی را پذیرفته اند و رقيبان نيز پيوسته 
درپی  ربودن این مشــتریان هســتند. ازدســت دادن یک 
مشــتری برابر با ازدســت دادن فروش نوبت آینده نيست. 
شــرکت، هر مشــتری را که ازدســت بدهد برای خرید 
تمام عمر خود زیــان خواهد کرد. درضمن، هزینة یافتن 

یک مشــتری جانشين هم در کار است.بنابر پژوهش های 
یک مؤسســه پژوهشــی هزینة جلب یک مشــتری تازه، 
پنج برابر هزینة خشــنود نگه داشــتن مشتری کنونی است 

)کاتلر،1383(. 
درواقــع، جملــه معروف »بيمــه فروختنی اســت، نه 
خریدنی« به این دیدگاه تعلق دارد. متأســفانه در صنعت 
بيمة کشــور ما نيز هدف، فروش بيمة عمر اســت نه ارائة 
خدمات پس انداز و ســرمایه  گذاری یا آنچه که نياز بازار 
اســت؛ زیرا آنان معتقدند که مردم، بيمه نمی خرند بلكه 
بایــد آن را فروخــت. در نتيجه به رضایت مشــتری پس 
از خرید نيز توجه زیادی نمی شــود و عملًا گوشی برای 
شــنيدن صدای مشتری وجود ندارد. این نوع دیدگاه، در 

عمل، از مفهوم  بازاریابی فشاری استفاده می کند. 
4-4.  دیدگاه بازاریابی

مقصود از دیدگاه بازاریابی این اســت که دستيابی به 
هدف های سازمان در گرو شناخت نيازها و خواسته های 
بــازار موردنظــر و تحویل کالای موردپســند مشــتریان 
به صورتــی اثربخــش و با بازدهی بالاتر از شــرکت های 
رقيب اســت. باید توجه داشــت که در دیدگاه فروش، 
مبنای فعاليت های شرکت ها توليد بود که این توليد باید 
از طریق سياست های تشویقی و ترفيعی به فروش می  رفت 
تا از ســود به دســت آمده، ادامة حيات شــرکت ممكن 
گــردد. اما در مفهوم و دیــدگاه بازاریابی، آغاز و مبنای 
همــة فعاليت ها نيازهــا و خواســته های مصرف کنندگان 
و مشــتریان یا به طور کلی، خریداران اســت که از طریق 
تحقيقات بازاریابی و بررســی شــناخت بازار مشــخص 
می شود. هدف نيز کسب سود با ارضای نياز خریداران و 

ارائة خدمات لازم است.
5-4.  دیدگاه بازاریابی اجتماعی

فشــار عمده برای تغيير فعاليت هــای بازاریابی معمولاً 
از خــود مصرف کنندگان نشــئت می  گيــرد. بازاریاب ها 
مشتریان را به عنوان کسانی که برندها را بر مبنای معيارهاي 
کارکردی)بازاریابــی1/0( یــا احساســی )بازاریابی2/0( 
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انتخــاب می  کردند، درنظــر می  گرفتند؛ اما امروزه بســياری از 
مصرف کنندگان بعد ســومی را نيز اضافه می کنند. براي مثال، 
اینكه چگونه شرکت ها مســئوليت های اجتماعی خود را انجام 
می دهند؟ )کاتلر، 1391؛Kotler, 2011(. »بازاریابي اجتماعي« 
بــه عنوان تئوري و کاربرد بازاریابي یــک ایده، علت یا رفتار 
تعریف مي شود )Kotler and Zaltman,1971( و بر این پایه 
اســتوار است که هر سازمان باید نخســت نيازها، خواسته ها و 
منافع بازارهای مصرف خود را تعيين کند، ســپس درمقایسه با 
رقبا نيازها و خواسته ها را به صورت کارآمدتر و مؤثرتری تأمين 
کند؛ به نحوی که بقا و بهبود رفاه مشتری و جامعه هر دو فراهم 
گردد. بنابراین مفهــوم بازاریابی اجتماعــی، مفهوم بازاریابی 
محض، تضادهای ممكن بين خواسته  های کوتاه مدت مشتری 
و رفــاه بلندمدت او و جامعه را از نظــر دور می دارد و به دنبال 
برقراری توازن بين خواسته  های مشتریان هدف، منافع بلندمدت 
مشــتریان و جامعه و بازده بلندمدت شــرکت می  باشــد )کاتلر و 

آرمسترانگ، 1386؛ روستا، ونوس و ابراهيمی، 1375(. 
بنابراین کيفيت زندگی و شادی شخصی هميشه با مصرف 
بيشــتر و ارضای خواســته ها بالا نمی  رود؛ ازسوی دیگر، مسير 
رفاهی نيــز از راه کاهش مصرف نمی  گــذرد. این امر باید از 

 .)Kotler, 2011( طریق مصرف مسئولانه  تر صورت گيرد
از ایــن دیــدگاه، براي گســترش بازار بيمة عمــر می توان 
بر مســائل تغييرات ســاختار جمعيتی کشــور، منافع بلندمدت 
بيمه های عمر برای کشور و کاهش بار مسئوليتی دولت تأکيد 
داشــت و با ارائــة محصولاتی جدید در ایــن زمينه، پویایی و 
انعطاف پذیری بيشتری به این رشته بيمه  ای وارد نمود تا بتواند 

افراد بيشتری را جذب کند.
6. بازاریابي کششی

باتوجــه به مطالب فوق، مشــخص می شــود کــه محيط و 
فضــای بــازار از رویكرد عرضه محور که بــه برتری محصول 
توجه داشــته به رویكردی تقاضا محور که به نيازها، خواسته ها 
و تمایلات مشــتری توجه دارد، تغييریافته است؛  یعنی تغيير از 
رویكرد بازاریابی فشاری  به بازاریابی کششی. تفاوت این دو 
رویكرد در این اســت که بازاریابی کششــی با مصرف کننده، 
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كيفيت زندگی و شادی 
شخصی هميشه با مصرف 
بيشتر و ارضای خواسته ها 

بالا نمی  رود. 



انواع رســانه های در دســترس و جواب گویی به خواسته های 
مشــتریان آغاز می  شود نه با محصولات، نحوة توزیع، رسانه ها 
و پيام هایــی کــه بازاریاب می خواهد بفرســتد )حســن  زاده و 
حســن  زاده، 1387(. بنابرایــن به اســتراتژي بازاریابي خاصی 
که به روي بيمه  گذاران متمرکز مي  شــود، استراتژی بازاریابي 
کششــي مي  توان اطلاق کرد؛ در حالی که، استراتژی بازاریابي 
فشاري با استفاده از تبليغات و سایر ابزارهای سنتی و یک طرفه 
ارتباط های بازاریابی براي جلب بيمه  گذاران استفاده مي  کند. 

7.  مدیریت ارتباط های بازاریابی در صنعت بيمه
 در ادبيــات بازاریابی کششــی، ایجاد ارتبــاط و مدیریت 
آن از مباحث جدی اســت؛ مباحثی کــه به صورت پارادایمي 
آشكار، استراتژي بازاریابي را از آميخته بازاریابي به بازاریابي 
 )Fjermestad and Romano,2003( رابطه مند تغييــر داده
و امــروزه آن را به ســوی بازاریابی یكپارچه )حســن زاده و 
حســن زاده، 1387( ســوق داده  اند بنابراین، در رویكردهای 
نویــن بازاریابی، بازاریابــان براي ایجاد ارتباط با مشــتریان 
بيش از آنكــه به تعاملات بپردازند، بــراي ایجاد رویكردي 
ثابت که باعث برقراري ارتباط مي شــود یكپارچه ساز هستند  
)schultz,Tannenbaum and Lauterborn,1993( زیــرا  
مشتری اکنون حق انتخاب دارد و مهمتر آنكه مشتری به دنبال 
انتخــاب بهتر و آگاهانه اســت. قدرت، در بــازار و اقتصاد به 
مشتری منتقل گشته و درواقع امروزه مشتری تعيين کننده است 
و به راحتی به هر شــرکتی وفادار نمی شود؛ بنابراین شرکت ها 
اکنون ســخت در تلاش بــرای جســت وجوی راه هایی برای 
مدیریت ارتباط مناســب تر با مشتری و تأثير روی آن می باشند 
و علاوه بر جذب مشــتری های جدید، حفظ مشــتری موجود 
را در اولویت اول برای رونق اقتصادی کارشــان قرار داده اند 
)زرگــر، 1382( و به همين منظور، ســعي در یكپارچه ســازي 
تمامــي فعاليت هاي خود  دارنــد. صنعت بيمة ایران نيز حتی با 
رویكرد فروش خود می  تواند با تغيير استراتژی  های ارتباط های 

بازاریابی خود به سوی یكپارچگی بازاریابی حرکت کند.  
ارتباط های بازاریابی، مجموعه ای از تمام عناصری اســت 
کــه در آميختة بازاریابی یک ســازمان تبــادلات را از طریق 
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تعيين مفهومی مشــترک با مشــتریان )یا ارباب رجوع ها( 
ســازمان تســهيل می کند. تمرکــز تعریــف ارتباط های 
بازاریابی بر روی این اندیشــه اســت که تمام متغيرهای 
آميخته بازاریابی و نه فقط متغيرهای ترفيعاتی با مشتریان 
ارتبــاط برقــرار می کنند و اجــازه می دهنــد ارتباط های 
بازاریابــی، ارادی )همانند تبليغات و نيــروی فروش( یا 
غير ارادی باشــند و هنگام معرفی محصول، بســته بندی یا 
قيمت گذاری ارتباط هایی را با مشــتریان برقرار می سازد. 
به همين دليــل، پيش از برقراری ارتبــاط و انتخاب پيام و 
رســانة مناســب باید انطباق آن با رفتار مصرف کننده  )و 

خریدار( بررسی شود )حسن  زاده و حسن  زاده، 1387(.
البتــه از دهه های قبل نيز مؤسســات تــلاش کرده اند 
پيام های فروششــان را برای صحبت با مشــتریان با حالتی 
یک شكل شده هماهنگ ســازند و درنتيجة این حرکت، 
بسياری از تبليغاتگران برای سازمان دادن به کل برنامه های 
ارتباطاتی، به ارتباطات یكپارچه بازاریابی1 روی آوردند. 
البته IMC دربارة تبليغات، پست مستقيم، روابط عمومی 
یا کشــمكش بر سر اینكه چه کســی ارتباطات را کنترل  
کند، نيســت؛ بلكه دربــارة درک مصرف کننده وآنچه 
مصرف کننــده درواقع به آن حساســيت نشــان می دهد، 
می باشد.IMC فرایند شيوة تفكر و برنامه  ریزی است که 
تمام ارتباط های شــرکت را هم تراز می کند؛ به نحوی که 
مؤثرتر و پاســخ گوتر به علایق مصرف  کنندگان شــوند.  
IMC ازطریــق انتقــال از »محصولات مؤثــر« به ارضای 

صادقانــه نيازهــای مصرف کننــده و ایجــاد روابطــی با 
گروه های کليــدی انتقال می یابد و ایــن کار را از طریق 
ابزارهــاي اصلي خود- تبليغات، پيشــبرد فروش، فروش 
حضوري، روابــط عمومي، و بازاریابي مســتقيم- انجام 

مي  دهد )حسن  زاده و حسن  زاده، 1387(. 
تاکنون وضع چنين بوده اســت که در اکثر ســازمان ها 
بســياری از وظایف بازاریابی- تبليغات، پيشــبرد فروش، 
بسته بندی، بازاریابی مستقيم، روابط عمومی، و ...- به طور 
1. Integrated Markting Commumcations (IMC)

 Russell and( مستقيم به وجود می آمد و اداره می شدند
Lane,1999( و شــرکت های بزرگ بــرای فعاليت های 

ترویجــی گوناگــون خــود از ســازمان های متخصص 
متفاوتــی در تبليغــات، روابط عمومی، پيشــبرد فروش 
و مانند اینهــا خدمت وکمک می گرفتنــد، اما با اجرای 
ایــن سياســت، کارهــای تكــراری و نيز پخــش نابرابر 
بودجه در ميان ابزارهــای ارتباطات بازاریابی فراوان رخ 
می داد؛ لذا لازم شــد تا تمام ارتباطاتي که ازســوي یک 
ســازمان، درباره یک محصــول برقرار مي شــد، حاوي 
یــک پيام یک دســت و ثابت دربارة آن محصول باشــد 
تا سازمان بتواند اثر بيشــتري بر بازار هدفش داشته باشد 

 .)Bingham,Gomez and Knowles,2005(
کاتلر و همكارانش ارتباطات یكپارچة بازاریابی را 
این گونه تعریف می کنند: »مفهومی که برطبق آن یک 
شــرکت به دقت اکثــر کانال هــای ارتباطيش را جهت 
انتقــال یک پيــام شــفاف و یكپارچه دربارة ســازمان 
و هماهنــگ می ســازد«.  یكپارچــه  و محصولاتــش، 
)Chaffy et al., 2003( برای دستيابی به چنين امری باید 
به خصوصيات IMC توجه خاصی داشــت؛ لذا می توان 
نتيجه گرفت IMC یک اســتراتژی است که رسانه های 
بازاریابی ســنتی، بازاریابی مســتقيم، روابــط عمومی و 
دیگر رسانه های متفاوت ارتباطات بازاریابی و جنبه های 
ارتباطاتی تحویــل و مصرف کالاها و خدمات، خدمات 
به مشــتری و درگيری هــای دیگر مشــتری را یكپارچه 
می سازد و به همين جهت، چشم اندازی طولانی مدت دارد 
)Gronroos, 2000( و به دنبال جذب و حفظ مشتریان و 

مصرف  کنندگان محصولات شرکت می باشد.
به همين دليل، دیدگاه ســنتی به بازاریابی در سال های 
اخير به شدت زیر سؤال رفته است. این دیدگاه  بر مدیریت 
ترکيبی عناصر کليدی بازاریابی ازقبيل محصول، قيمت، 
تبليغــات و توزیــع در حــوزه عملياتی بخــش بازاریابی 
تأکيد می کــرد. اما دیدگاه جدید، اگرچــه هنوز به این 
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IMC فرایند شيوة تفکر و 
برنامه  ریزی است كه تمام 

ارتباط های شركت را هم تراز 
می كند؛ به نحوی كه مؤثرتر 

و پاسخ گوتر به علایق 
مصرف  كنندگان شوند.  



عناصــر کليدی )و یكپارچه نمودن آنهــا( توجه می  کند، 
ليكن علاوه بر آنها نياز بــه ایجاد یک رابطة بلندمدت با 
مشتری را در بازاریابی منعكس می کند. این همان نيازی 
است که بر حفظ مشتری های موجود تأکيد فراوان دارد. 
CRM اکنون تغيير بازاریابی ســنتی به مدیریت مشــتری 

را منعكــس می کند )زرگر، 1382(کــه در این مقطع نيز 
وظيفــه قطعی مدیریت بازاریابی ایجاد رابطة ســودمند با 
مشتری است. دیدگاه جدید این است که بازاریابی، علم 
و هنر یافتن، به دست آوردن، و افزایش مشتریان سودآور 

. )Kotler and Armestrong,2004( است
بایــد توجــه داشــت کــه CRM یک محصــول یا 
خدمت نيست؛ بلكه استراتژیی برای درک، پيش بينی و 
مدیریت نيازهای مشــتریان بالقوه و بالفعل سازمان است 
)CRM .)Brown, 2000  و یــک دیــد و نمای کلی از 
مشــتری های هر ســازمان را برای اعضای آن سازمان به 
تصویر می کشــد. براســاس مفاهيم CRM، هر کس در 
ســازمان باید روی مشــتری و اطلاعات مشتری متمرکز 
باشــد. برای این منظــور باید اطلاعات مشــتری متمرکز 
باشــد و به طور کامل و یكسان در تمام سازمان در اختيار 
تمام ارکان مرتبط  با مشــتری قــرار گيرد. در این رابطه، 
بخش بازاریابی در هر شــرکت با تلاشــی ســازمان یافته 
و مــداوم اطلاعات مشــتری را جمع آوری و در سيســتم 
اطلاع رسانی و شبكه سازمان نگهداری می کند و عوامل 
فروش، خدمات مشــتری، پشــتيبانی و طراحــی توليد با 
اســتفاده از همين اطلاعات پی به نيازهای مشــتریان برده 
و فعاليت هــای خود را مطابق ایــن نيازها تنظيم می کنند. 
به این ترتيب اطلاعات مشابه در اختيار تمام ارکان سازمان 
یا شــرکت قرار می گيرد تا مشــتری برای دریافت نياز و 
خدمــات خود مجبور بــه طی مراحل مختلــف و تكرار 

اطلاعات نباشد )زرگر، 1382(.
مدیریت ارتباط با مشــتری به عنوان یكی از ابزارهای 
نویــن ارتباطــات بازاریابی، اســتراتژی جامــع و فرایند 

جمع آوری، حفظ و شــراکت با مشــتریان منتخب است 
تا ارزش های بالاتری برای شــرکت و مشــتری به وجود 
  .)sheth, parvatiya and shainesh, 2001( آورد 
CRM بر ایجاد ارتباط بلند مدت با مشــتریانش و درک 

نيازهایشان و پاســخ گویی به آنها از طریق محصولات و 
خدمات گوناگــون از طریق کانال های گوناگون دلالت 
    )sheth, parvatiya and shainesh, 2001( مي كند
به همين دليــل، مدیریت ارتباط با مشــتری چندین مزیت 

نسبت به بازاریابی سنتی دارد:
- هزینه های تبليغاتی را کاهش می دهد؛ 

 - از طریق تمرکز روی نيازهای مشــتریان خاص آنها 
را راحت تر هدف قرار می دهد؛ 

- ردیابــی اثربخشــی ، مبــارزه جنــگ بازاریابی  را 
ساده تر می سازد؛

- بــه ســازمان ها اجازه می دهــد تا برای مشــتری ها 
براساس خدمات رقابت کنند؛ نه قيمت؛

- ممانعــت  از ولخرجــی روی ارباب رجوع هــای 
کم ارزش یا کم خرج کردن روی مشتری های پرارزش؛

- سرعت بخشــيدن بــه زمانی که صرف می شــود تا 
محصولی توسعه داده و بازاریابی شود )چرخة بازاریابی(؛
- بهبود اســتفاده از کانال مشــتری؛ بنابراین بيشترین 
تمــاس را بــا مشــتری دارد )Brown, 2000 ؛ احمدی، 

ابراهيمي و سليماني،1383(.
 اکثــر شــرکت ها  به دلایــل زیر از CRM اســتفاده 

می کنند:
- فروش به مشــتری جدید 6 مرتبه بيشتر از فروش به 

مشتری فعلی هزینه در بردارد؛
- یک مشتری ناراضی با 8 تا 10 نفر دربارة تجربه اش 

صحبت می کند؛
- یک شــرکت می تواند ســودش را تنهــا از طریق 
افزایش 5 درصدی نگهداری مشــتری ســالانه  اش ٪85 

افزایش دهد.
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- ضریــب فروش یک محصول برای یک مشــتری 
جدیــد 15٪ اســت، درصورتی که ضریــب فروش یک 

محصول به مشتری فعلی50٪ است.
- اگر شرکت به ســرعت به خدمات توجه کند،٪70 

مشتریان شاکی با شرکت دوباره تجارت می  کنند؛
- بيش از 90٪ مشــتریان فعلی یكپارچگی فروش و 
خدمات را برای پشــتيبانی از تجارت الكترونيک ندارند. 

 .)O’Brian, 2003(
در مدل تجارت الكترونيک بين بنگاه مصرف کننده1 
که ســازمان ها با خيل عظيمی از مشتری سروکار دارند، 
موضوع حياتی، بالابردن کيفيت تماس با مشتری از طریق 
ابزارهایــی از قبيل مرکــز تماس و تجــارت الكترونيكی 
اســت. نتيجه اینكه سازمان ها باید استراتژی مناسبی برای 
 IT مدیریت مشــتری تعيين کرده و ســپس بستر مناسب
را چنان توســعه دهند تا به اهداف خود در حال و آینده 
برسند.این بسترها ممكن است ترکيبی از زیرساخت های 
IT باشــند کــه با بانک های اطلاعاتی شــروع و ســپس 
بــه ســمت مراکــز داده ، نگهــداری داده و راهكارهای 
یكپارچه سازی و تكامل CRM بااستفاده از مدل ها و ابزار 
تجارت الكترونيكی توســعه یابند. )زرگر،1382(.  البته
 CRM می تواند بدون هرگونه ارجاعی به IT یا سيســتم 
اطلاعاتــی خاص به کارگرفته شــده در ســازمان تعریف 
شود. هر چند مدیریت مؤثر شخصی سازی ، براي مشتری 
نيازمند این اســت که سيســتم های نرم افزاری  CRM نه 
تنها عملياتی باشــند، بلكه به شدت در ساختارIT سازمان 
یكپارچه شــده باشــند. شــكل 1 مدل مفهومــی مراحل 
توسعه CRM را نشــان می دهد. مراحل به وسيله سطوح  
 ITبه کارگرفتــه شــده و یكپارچگی سيســتم اطلاعاتی 
استفاده شده در سازمان تعيين شده اند. سطوح بالاتر IT و 
یكپارچگی بيشتر CRM ساختار IT/Is سازمان و کاراتر/ 
اثربخش ترشــدن مدیریت روابط با مشتری است که منجر 
به نيم رخ ها و شخصيت بخشی توسعه یافتة مشتریان می شود 
1. Business- to- Consumer (B2C)

 .)stefanou, sarmaniotis and stafyla, 2003(
عملًا، دو شــيوة عمــده وجود دارد که یک سيســتم

 CRM مي توانــد به کارگرفتــه شــود و با یک مشــتري 
  IT همراه CRM ارتبــاط تعاملي برقرارکند: ابتــدا، یک
با تأکيد بــر کانال هاي ســنتي همچون مراکز پشــتيباني 
تلفني، ارتباطــات از طریق نمابر و/یا پســت و کارکنان 
فروش مي باشد. دوم ، یک  CRM با IT  اتوماتيک شده 
اســت که بر تعامل با مشــتري از طریق تكنولوژي هایي 
هماننــد وب، ابزارهــاي بيســيم و سيســتم هاي تلفني 
اتوماتيــک تأکيد دارد. این سيســتم مشــتریان را قادر 
مي ســازد به طور مســتقيم با CRM تعامل برقرار کنند 

.)stefanou, sarmaniotis and stafyla, 2003(
تعامل با مشتری و شــناخت مشتری و درک نيازهای 
او در پياده ســازی مشتری مداری بســيار مهم است؛ زیرا 
هــم در جذب و هم در حفظ مشــتریان نقش به ســزایی 
بــازی می کند. به بيان دیگر، در محيط رقابتی امروز بدون 
توجه بــه نياز ها وخواســته های هر مشــتری نمی توان به 
جذب مهم ترین ســرمایة شرکت یعنی مشتری پرداخت. 
درحقيقت لازمة جذب و ســپس حفظ مشــتری استفاده 
از ابزارهای گوناگون ارتباطات بازاریابی است که برای 
جلوگيری از دوباره کاری هــا و اتلاف منابع، این ابزارها 
بایــد یكپارچه شــده و پيام هایــی مطابق خواســته و نياز 
مشتریان را با حداقل هزینه انتقال دهند تا علاوه بر جذب 
مشــتریان بالقوه، به حفظ مشــتریان موجود نيز بپردازند. 
ازسوي دیگر، با اتخاذ استراتری CRM ازسوی شرکت، 
این گونه اطلاعات و اطلاعاتی مشــابه که می تواند برای 
 CRM حفظ مشــتریان مثمر ثمر باشــد در پایــگاه داده
جمــع آوري مي شــوند. با کمــک این  گونــه اطلاعات، 
به صــورت دقيق تر و نظامندتــری می  توان اقدام به جذب 
وحفظ مشــتریان نمود. بدین ترتيب، می توان با آگاهي از 
نحوه و نوع ارتباط بين IMC و CRM چرخة مســتمری 
بين اطلاعات CRM و پيام هــای IMC  به وجود آورد که 
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تعامل با مشتری و 
شناخت مشتری و درک 

نيازهای او در پياده سازی 
مشتری مداری بسيار مهم 

است. 



ضمن تكميل یكدیگر به سازمان کمک کند مشتري هاي 
بيشــتري را جذب و حفــظ نماید. به بيان دیگر، شــناخت 
 ) IMC نــوع و ميزان این رابطــه )به خصوص بــا ابزارهای
به ســازمان ها کمــک می کند با هزینه کمتــر، اطلاعات 
مؤثرتــري را  جمع آوری و پيام های کارآمدتری را ارائه 
کنند، تــا علاوه بر حفظ مشــتریان قدیمی مشــتری های 

جدیدتری را به دست آورند.
به بيان دیگــر، آميختــة بازاریابی )محصــول، قيمت، 
توزیــع و ارتباطــات بازاریابــی( ومدیریــت روابــط با 
مشــتری با یكدیگــر کار می کنند تا بازده هــای ارتباطی 
و معاملاتی با مشــتریان ایجاد کنند. در مدل فرض شــده 
اســت که ایده های موازی در تمــام بازارها رخ می دهد؛ 
یعنــی بازاریابان همــان خروجی ها را با مشــتریان دولتی 

و ســازمانی )به خصوص در زنجيرة تأميــن( می خواهند 
 .)strauss,El-Ansary and Forst,2003(

ارتباطات بازاریابي موجــب افزایش ميزان اطلاعاتي 
اســت که مي توان راجع به مشــتري ها و رفتارهای شــان 
 CRM به منظور بهترساختن نيم رخ آنها به عنوان بخشي از
به دســت آورد )Chaffey et al., 2003( و CRM  نيــز 
اطلاعــات مورد نيــاز جهت هماهنگ ســاختن ابزارهاي 
ارتباطاتي و یكســان ســازي پيام براي مخاطبين را فراهم 

مي کند.
ایــن مطالب کلی هســتند و شــامل انواع ســازمان ها 
می شوند؛ اما صنعت بيمه حتی با حفظ رویكرد فروش نيز 
می  تواند با تغييرات استراتژیک نحوه مدیریت و استفاده 
از ابزارهــای ارتباطــات بازاریابــی خود و ســازماندهی 

CRM شكل 1. مراحل توسعه

)stefanou, sarmaniotis and stafyla, 2003(

CRM یكپارچگی
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ســاختار مدیریــت بازاریابــی خود به ســمت و ســوی 
مشتری مداری حرکت کند. تغيير رویكرد و نگرش، کار 
ساده و آسانی نيست که ظرف یک مدت کم بتوان به آن 
دست یافت. گاهی این کار نيازمند سال ها وقت و صرف 
هزینه های فراوان به خصوص هزینه  های آموزشــی برای 

تغيير نگرش کارکنان می  باشد. 
تغييــر نگــرش کارکنان بــرای صنعت بيمــه حياتی 
اســت. درواقع، پيش از انجام هر گونه فعاليت بازاریابی 
رابطه منــد، ارتباطــات بازاریابــی و مدیریــت روابط با 
مشتری، بازاریاب در ابتدا باید مطمئن شود که کارمندان 
و کارکنــان شــرکت برنامه ها و تلاش هــای بازاریابی را 

درک کرده اند و پذیرفته اند. 
 لــذا، بازاریابــی داخلی ســعی می کند بــرای تأمين 
رضایت مشــتریان و اطمينان از اثربخش بودن فعاليت ها و 
برنامه  های بازاریابی، همة کارمندان ســازمان را به خوبی 
آمــوزش داده و ترغيب کنــد. بدین منظور، باید فرهنگ 
اصالت مشــتری بــه تک تــک کارکنان آمــوزش داده 
شــود تا مشتری گرا و مشتری محور شــوند. ازآنجایی که 
عملكرد بازاریابی ســنتی و تعاملی از درون سازمان آغاز 
می شود و برای دســتيابی به بازاریابی رابطه مند به فرایند 

مســتمر وکامل بازاریابی داخلی نياز است )حسن  زاده و 
حســن  زاده، 1387(، به صورت جزئی  تری به آن اشــاره 

می کنيم.
8- مكانيسم بازاریابي داخلي 

در بســياری از کتاب های مدیریت رفتار ســازمانی و 
روان شناســی، بر تغيير نگرش افراد برای تغيير رفتار آنها 
تأکيد شــده اســت. امروزه، در بازاریابی نویــن نيز این 
موضوع کاربرد یافته اســت. ازایــن رو، توصيه می  گردد 
کــه قبل از اجرای هرگونه فعاليت بازاریابی از پشــتيبانی 
واحدهای سازمانی و کارکنان ســازمان اطمينان حاصل 
کنند. این مفهوم از دهة 1970 ميلادی به عنوان بازاریابی 
داخلی مطرح شده است )حسن  زاده و حسن  زاده، 1387(. 
مفهــوم بازاریابي داخلي از بازاریابي خدمات نشــأت 
گرفته و بر رضایت مشتري و کيفيت خدمات به مشتریان 
تأکيــد دارد. در طــول زمــان، مفهــوم بازاریابي داخلي 
آن قدر توســعه پيدا کرده اســت که فرهنگ ســازمانی، 
تعهد کارمندان و کيفيت خدمات را نيز شــامل می  شود. 
بازاریابي داخلي، کارمندان را به دو شكل مشتري داخلی 
و همــكار واحد بازاریابی درنظر می  گيرد. در حالت اول، 
بر برآوردن نيازهاي کارکنان تأکيد دارد و به دنبال اشاعة 

)Strauss,El-Ansary,&Forst,2003( شكل 2. خروجی های ارتباطی و معاملاتی
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مفهوم بازاریابي داخلي از 
بازاریابي خدمات نشأت 

گرفته و بر رضایت مشتري 
و كيفيت خدمات به 

مشتریان تأكيد دارد.



فرهنگ دوســتی در بيــن همكاران می  باشــد. درواقع از 
تمامی کارکنان ســازمان در تمامی سطوح می  خواهد که 
با همكاران خود همانند یک مشتری و ارباب رجوع رفتار 
کنند. ماحصل این کار افزایش ســرعت و بازده کاری و 
درنتيجــه افزایــش رضایــت مشــتریان و جلوگيــری از 
اصطحكاک های سازمانی و جبهه  گيری اعضای سازمان 
خواهد بود. در حالت دوم، از تمامی کارکنان می  خواهد 
که در تمامی سطوح سازمان به مشتریان پاسخ گو باشند و 
در عمل کل کارکنان سازمان را به صورت اعضای واحد 
بازاریابــی درنظر می  گيرد. در این حالت، ســعی می کند 
با شــفاف نمودن فعاليت هــای بازاریابی بــرای کارکنان 
ســازمان و بــا ترکيب فرایندهــاي توليد دانش مشــتری 
نيازهای مشــتریانی را که به هر دليلی به ســازمان مراجعه 
می کنند برطرف ســازد. هدف از ایــن فعاليت افزایش و 

حفظ کيفيت ارتباطات بازاریابي است. 
با هر نوع رویكردی که به بازاریابی داخلی نگاه شود 
در عمــل، بازاریابي داخلي بخش جدایي ناپذیر بازاریابي 
و بازوی راست مدیریت ارشد سازمان براي ارائة شفاف 
مأموریــت و اهداف شــرکت بــه همة اعضاي ســازمان 
اســت تا با کمک آموزش، انگيــزش و ارزیابي، اهداف 
مطلوب و ایده آل ســازمان تحقق یابد و بر سطح رضایت 

و وفاداری مشتریان افزوده گردد. 
در این فرایند، هدف مدیریت، انگيزه دادن به کارکنان 
براي تقویت روابط و اخلاق حرفه  ای در درون ســازمان 
و اســتفاده از خلاقيت کارکنان در امور بازاریابی است. 
نوآوري در روش  هــا و فرایندهــای بازاریابی از فاکتور 
اساســي رشد و توســعة شــرکت هســتند. بدین منظور، 
مدیریــت ســازمان بایــد مقصــود و هدف ســازمان را 
به طور شــفاف تعریف کند و نقش هر گروه از کارمندان 
را در فرایند بازاریابی و پاســخ گویی به مشــتریان در هر 

زمان و در هرکجا بيان کند. 
البته، در پس تلاش مدیریت، خط مشي هاي آموزشي 

کارکنان و طراحي چارچوب دقيق برنامه  ریزي آموزشی 
و سيســتم نظارت محتوای آموزشــی و کنتــرل تغييرات 
نگرشــی به وجودآمده بســيار اهميت دارد )حســن زاده، 

 .)1386
9. نتيجه گيری

در اقتصــاد پررقابت امــروزی، بازاریابــي موضوعي 
اساســي و محور دگرگوني صنایع مختلفی شــده است. 
صنعت بيمه نيز یكي از بخش هاي اساسي در اقتصاد ملي 
ایران مي باشــد که با کمک مدیریــت صحيح بازاریابی 
می تواند دســت خوش تغييرات شگفتی شود. همان گونه 
که بيان شــد، فعلًا دیدگاه حاکم بر بازاریابی در صنعت 
بيمه، دیدگاه فروش اســت که حكایت از فروختنی بودن 
بيمه دارد؛ درحالی که دیدگاه مدیریت بازاریابی بر خرید 
بيمــه همانند ســایر محصولات )کالا، خدمــات یا ایده( 
تأکيد دارد. ما ســعی کردیم در طــول مقاله راه کارهای 
برون رفــت را برای صنعت بيمه آشــكار کنيــم. مفاهيم 
مدیریــت ارتباطــات بازاریابــی به ایــن صنعت کمک 
می کنــد تا به ارائة  پيام  های تبليغاتــی مؤثرتری برای بيمه 
عمــر بپردازد و مدیریت روابط با مشــتری به عنوان یكی 
از ابزارهای ارتباطات بازاریابی برای پشتيبانی و دریافت 
بازخورد جهت بهبود فرایند توليد پيام  های تبليغاتی برای 
بيمه  های عمر معرفی گردید. ســپس این موضوع یادآور 
شد که تغيير رویكرد بازاریابی احتياج به آموزش مناسب 
و تغيير نگرش  های کارکنان دارد؛ درواقع با بيان بازاریابی 
داخلی ما نشان دادیم که صنعت بيمه هم اکنون در ابتدای 
طيف تحــولات بازاریابی قرار دارد و بــرای حرکت به 
سمت و سوی بازاریابی استراتژیک و بازاریابی یكپارچه 
راه درازی در پيــش دارد. ارتباطــات بازاریابی با کمک 
بازاریابی داخلی می  تواند نشان بدهد که چگونه می  توان 
با تغيير نگرش ها راه صدساله را در زمان خيلی کمی طی 

کرد.  
در مجمــوع، با توجه به اهميت حياتــی بيمه  های عمر، 
به خصــوص در دهه  هــای آیندة کشــور، صنعــت بيمه 
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نياز به کشــف راه های بهتری برای جــذب و نگهداری 
بيمه گذاران بيمه  های عمر دارد. اهرم تكنولوژی به عنوان 
یكی از متغيرها، برای حفظ بيشــتر ســهم بازار اســتفاده 
می شــود. استفاده از فناوری مناســب جهت جمع  آوری، 
حفــظ، طبقه  بنــدی و تحليــل داده  های بيمه  گــذاران در 
محيــط بازار و حتی فضای بازار و شــبكه های اجتماعی، 
می  تواند رشــد آینده صنعت بيمه را تضمين  کند. به شرط 
آنكه با آموزش  های مناســب و ایجاد نگرش  های مناسب 
زمينة رشــد را ابتــدا از داخل صنعت بيمه شــروع کرد. 
در واقع، شــرکت های بيمه باید ابتدا هدف خودشــان را 
از فعاليت بيمه  گری مشــخص کنند و ســپس با تقویت و 
اتكای نيروی انســانی به سوی هدف والای خود حرکت 
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