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 چكيده

در اين راستا، با  .تان خراسان رضوي استهدف اين پژوهش، طراحي الگوي توسعه فروش بيمه عمر با تمركز بر اس

اي يافتهرتاساخهاي نيمهمند براون و كلارك، مصاحبهگيري از رويكرد كيفي و استفاده از روش تحليل مضمون به شيوه نظامبهره

ها ادهليل دبا خبرگان صنعت بيمه، مديران فروش، كارشناسان بازاريابي و نمايندگان فعال در حوزه بيمه عمر انجام شد. تح

هاي اكتي ت ،هاي كلانسطحي گرديد كه به ترتيب شامل استراتژيمنجر به استخراج مضامين نهايي در قالب ي  الگوي پنج

هاي ضرورت تدوين سياست ،هاي كلاندر سطح استراتژي. ارزيابي و بهبود است ،ابزارها و پشتيباني ،اقدامات اجرايي ،عملياتي

هاي عملياتي به ي، اعتمادسازي و ارتقاي جايگاه بيمه عمر در جامعه مطرح شد. سطح تاكتي سازبلندمدت براي فرهنگ

 .بخشي به محصولات، تبليغات هدفمند و ايجاد انگيزه در شبكه فروش اختصاص داردتنوع :هاي اجرايي مانندطراحي برنامه

ندگان و ارتباط مؤثر با مشتريان متمركز است. در اقدامات اجرايي بر اجراي فرايندهاي فروش، آموزش و توانمندسازي نماي

هاي تخصصي و  هاي هوشمند مديريت مشتريان، آموزش هاي فناوري، سامانهنياز به زيرساخت ،سطح ابزارها و پشتيباني

 دهاي عملكرد، تحليل بازخوردها و ايجاحمايت سازماني شناسايي شد. در نهايت، سطح ارزيابي و بهبود شامل طراحي شاخص

هاي پژوهش حاكي از آن است كه توسعه فروش بيمه عمر نيازمند يافته. هاي يادگيري براي بهبود مستمر فرايندهاست چرخه

به عنوان  تواندشده ميگيري، اجرا و پشتيباني است. الگوي ارائهنگاهي يكسارچه و سيستماتي  به سطوح مختل  تصميم

ان خراسان رضوي و ساير مناطق كشور جهت بهبود عملكرد فروش بيمه عمر هاي بيمه در استراهنمايي عملي براي شركت

 .به كار رود

 .، خراسان رضويبيمه زندگي، يابي بيمه، بازاربيمه بيمه عمر، فروش کليدواژه ها:

                                                                                                                        
 abedi.sadegh@gmail.comمسئول مكاتبات:  *
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 مقدمه -5

امروزه در قرن بيست و يكم با توجه به رقابت 

اي كه در هاي بيمه و مشكلات عديدهفزاينده در شركت

ه بيمه دارند؛ براي مثال تعطيلي نمايندگي و حوز

هاي انجام ها طبق بررسيهم نين ورشكستگي بيمه

شده مشكل اصلي آنها مبحث بازاريابي است. بازاريابي در 

بازار بيمه نقش كليدي براي تأمين عرضه و تقاضا دارد، 

زيرا محصولات بيمه محصولاتي هستند كه ديده 

لكه تنها به صورت تعهد گردند، بشوند، لمس نمينمي

فروش ي  قول مستلزم اطمينان است، اين  وجود دارند.

باور كه در صورت وقوع ضرر، ارائه دهنده خدمات محقق 

هيچ مبحث اقتصادي يا مالي ديگري اعم از  خواهد شد.

تواند چنين تأثيري داشته توليدكننده يا خدماتي نمي

بيمه بازاريابي  (.Melnychuk et al, 2019باشد )

كند، از ي  سو امنيت ارتقاي اي را ايفا مينقش چندگانه

كند، سسس آگاهي شهروندان را در محصول را ايجاد مي

هاي محافظت در برابر خطرات، افزايش قابليت مورد مدل

كنندگان، هزينه پرداخت براي اطمينان براي مصرف

گر در صورت وقوع خسارت، وعده داده شده توسط بيمه

(. اقتصاد مدرن Saoula et al, 2024شود )انجام مي

هاي شود، به اين معني كه فعاليتبا بازار آزاد مشخص مي

تجاري و به طور كلي اقتصادي منحصراً با بازار مرتبط 

در بازار دو مكانيسم اصلي وجود دارد: عرضه و  است.

كنندگان )فرد، تقاضا در بازار براي مصرف تقاضا در بازار.

شود، در حالي كه در پيشنهاد ت( يافت ميخانوار، شرك

 گيرد تا نيازهاي مشتري را برآورده كند.شركت شكل مي

چه كسي پاسخگوي درخواست يا نياز است، واضح است: 

 ,Saxena & Kumar) شودتقاضا با عرضه روبرو مي

2022.) 

لي هاي اصكنندهبازار بيمه به عنوان يكي از تنظيم

ترين و قدرتمندترين بازارهاي فتهيابازار، يكي از توسعه

هاي اين بازار اين است كه افزايش جهان است و از ويژگي

ها تأثيري بر كاهش يا افزايش حق بيمه شدهتعداد بيمه

بازاريابي را مي توان به صورت فرايند  نخواهد داشت.

ج گذاري، ترويريزي و تحقق مفهوم، سياست قيمتبرنامه

خدمات مبادله دارايي كه اهداف فردي ها و و توزيع ايده

كند، تعري  كرد و سازماني را برآورده مي

(Maduwinarti, 2023.(  استراتژي بازاريابي از

بندي و انتخاب بازارهاي مورد نظر عملياتي طريق تقسيم

شود، كه به معناي فرايند تقسيم كل بازار بيمه گذاران مي

بين آنها بر  در گروه هاي همگن بيمه گذاران است كه

شوند. وقتي صحبت اساس نيازهايشان از هم متمايز مي

اي به عنوان ي  نظم و از بازاريابي در بازاريابي بيمه

آيد، آنگاه تفكر علمي و مفهومي از انضباط به ميان مي

چنين رويكردي  شود.كار در حوزه بيمه مطرح مي

مستلزم ساخت ي  استراتژي بازاريابي منحصر به فرد و 

 Perumalsamy etادغام در بيمه زندگي است )

al.2023.)  

نوعي بيمه است كه در آن بيمه گر  ،بيمه زندگي

شود، مبلغ معيني به صورت سرمايه و يا متعهد مي

گذار و يا ذينفعاني كه او تعيين كرده به بيمه مستمري

تواند برحسب شرط گذار مياست پرداخت كند. بيمه

هاي زندگي )حيات و يا فوت امهنمزاياي بيمه دريافت

بيمه شده(، نحوه دريافت مزايا )يكجا و يا مستمري(، 

دريافت مزايا و نحوه پرداخت حق بيمه، هر نوع  زمان

اي را كه پاسخگوي نيازهايش باشد، خريداري نامهبيمه

اي طي  بازاريابي بيمه (.Zelizer, 2018نمايد )

اي بر مي گيرد كه بر هاي بازاريابي را دروسيعي از فعاليت

جذب گروه هدف و قرار دادن محصولات بيمه در بهترين 

از آنجايي كه اكثر  اند.موقعيت ممكن طراحي شده

هاي بيمه داراي چندين كارگزار بيمه هستند كه شركت

ها بايد كنند، شركتاي خاص خدمت ميبه جوامع منطقه

خدمات و  هاي بازاريابي بومي را اعمال كنند و استراتژي

محصولات خود را با نيازهاي مشتريان محلي تنظيم 

اين امر مي تواند خود را در پيشنهادات خاص،  كنند.

اي يا حتي افزايش حضور در هاي تبليغاتي منطقهكمسين

اين  هاي اجتماعي نشان دهد.رويدادهاي محلي يا طرح

توانند وفاداري و اعتماد مشتري را رويكردهاي محلي مي
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جاد ارتباط مستقيم و شخصي با مشتريان در منطقه با اي

 (. 1393، دستبازمربوطه تقويت كنند )

وجودي كه بيمه زندگي در جهان كنوني، يكي از  

از  هاي متعدديابزارهاي مهم اقتصادي بوده و استفاده

بازاريابي و ارزش و جايگاه آيد؛ متاسفانه آن به عمل مي

هنوز ولان ئمسبرخي و مردم براي  توسعه فروش آن

بنابراين، توسعه فروش بيمه زندگي  .استنشده شناخته 

در حال توسعه، ازي  طرف با هدايت  كشورهاي در

هاي خانوارها به سمت ايجاد ظرفيت هاي كوچ سرمايه

اي هاقتصادي مناسب و از طرف ديگر با گسترش زمينه

زار اثرات مثبت و هدفمند در رشد با گذاري،سرمايه

هاي اقتصادي بر جاي مي سرمايه و تأمين مالي بنگاه

(. بر اين اساس و با 1399و همكاران،  گذارد )رضواني

توجه به اهميت موضوع، پژوهش حاضر بر مبناي 

ال است كه طراحي الگوي توسعه ؤپاسخگويي به اين س

فروش بيمه عمر در خراسان رضوي داراي چه مشخصاتي 

 باشد؟مي

 

 هش.پيشينه پژو2

 هاي داخلي ب( پژوهش

پژوهشي  (1413) و همكاران حسنقلي پور ياسوري

گذر از ديدگاه فروش و تغيير رويكرد نسبت " تحت عنوان

به بيمه زندگي به عنوان ي  محصول ناخواسته: مدل 

اي، اعتماد، ادراك خريد نهاده شده بر سواد بيمه تصميم

داد  ا نشانهيافتهارائه نمودند.  "كنندگانو نگرش مصرف

اي به طور مستقيم و غيرمستقيم از طريق سواد بيمه

شده محصول، افزايش مزايا و كاهش ريس  درك

هم نين بهبود اعتماد و تقويت نگرش مطلوب 

ي زندگ كنندگان، موجب افزايش قصد خريد بيمهمصرف

هاي بيمه از طريق معماري انتخاب گردد. شركتمي

ته ها تأثير بسزايي داشخابتوانند بر انتكننده ميمصرف

گذاران بايد اطمينان حاصل كنند كه باشند. لذا سياست

هاي آموزشي آحاد جامعه گنجانده سواد بيمه در برنامه

ها و ها با تمركز بر ايجاد دانش، مهارتشود. برنامه

اي افراد به افزايش ضريب نفوذ بيمه هاي بيمهنگرش

 .كندكم  مي

تاثير ( در پژوهش خود 1413خادمي و همكاران )

بر  را شده شخصيت، موقعيت اجتماعي و ريس  ادراك

اصل نتايج حبررسي نمودند.  زندگي هتمايل به خريد بيم

 هابطشناسي رها نشان داد كه بعد وظيفهاز تحليل فرضيه

زندگي دارد. هم نين  همعناداري با تمايل به خريد بيم

ذار بر گت بيمهشناسي شخصيدهد گونهها نشان مييافته

شده تأثير دارد كه در نهايت كنش وي در  ريس  ادراك

طور سازد. همانزندگي را متأثر مي هتمايل به دريافت بيم

ي شناس هاي اين پژوهش نشان داد بعد وظيفهكه يافته

شده دارد، يعني  منفي معناداري با ريس  ادراك هرابط

متري كپذيري فرد بيشتر باشد ريس  هرچه مسئوليت

هم نين رابطة معكوس معنادار بين  .كندرا درك مي

 .زندگي يافت هشده و تمايل به خريد بيم ريس  ادراك

شد؛ اما نتايج نشان داد كه هيچ ي  از عوامل طبقة 

  .اجتماعي بر قصد خريد بيمة زندگي تأثيري ندارد

الگوي توسعه فرهنگ ( طي پژوهشي 1411دلفراز )

دند. ارائه نمو با رويكرد گرندد تئوري را ي زندگي در ايران

نتايج حاصل از ارائه مدل كيفي نهايي نشان مي دهد 

شرايط علي موثر بر مدل شامل: اعتماد / شيوه مديريت 

 و /رهبري/ سياستگذاري/ شبكه خبرگان مي باشند.

مهمترين راهبردهاي بهبود فرهنگ بيمه شامل: 

اهي بليغات / آگبازاريابي/ ارتباط نظامند با ذينفعان / ت

در نهايت پيامدها حاصل بكارگيري الگوي احصاء  بخشي.

شده عبارتند از: طراحي و ارائه الگوي توسعه فرهنگ 

ر به )تقويت سهم بيمه جبيمه زندگي در ايران كه من

زندگي در سبد  در كشور/ تسهيم دانش بين افراد جامعه 

بيمه اي كشور / افزايش سرعت تصميم گيري/ خدمات 

لوب تر به بيمه شوندگان بيمه زندگي/ بهبود عملكرد مط

 .شوداي( مي شركتهاي بيمه

( طي پژوهشي 1399بختيارنصرآبادي و همكاران )

 تماعياج و روانشناختي شناختي، هايدوگانگي به تبيين

ور طها بهتحليل دادهزندگي پرداختند.  بيمه خريد رفتار
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ابي، ري و انتخگذاري باز، محوسيستماتي  با سازوكار كد

با فرايند رفت و برگشتي مستمر بين داده، مفاهيم، 

در اين فرايند از راهبرد ت. مقولات و مدل انجام گرف

 تحليل پرسش و مقايسه و ابزار تحليل، يادآور، طرح

داد پژوهش، علاوه ها و پارادايم استفاده گرديد. برونواره

نگي در خواستگاه ايجاد دوگا 15بر شناسايي و تبيين 

فردي(، مدل رفتار )اي از شرايط بيروني و دروني زمينه

هاي هاي زندگي با محوريت دوگانگيخريد بيمه

 .شناختي، روانشناختي و اجتماعي ارائه گرديد

 هاي خارجيالف( پژوهش

( در پژوهش خود عوامل 2124) 1اوهان و دانگ

كننده تصميمات خريد بيمه زندگي را در ميان تعيين

يان دانشگاه هانوي، ويتنام بررسي نمودند. نتايج دانشجو

دهد كه تمامي اين عوامل رگرسيون چندگانه نشان مي

بر اين اساس، عامل  داري هستند.داراي اثرات معني

بازدارنده تأثير منفي، كاهش توانايي خريد بيمه زندگي 

در مقابل، عوامل ديگري تأثير مثبت دارند، مانند  دارد.

اده بالا از ارزش و انگيزه خريد كه بيشترين العآگاهي فوق

مشاوران و برندهاي شركت نيز تصميم  تأثير را دارند.

 د.كنندانشجويان را براي خريد بيمه زندگي ترويج مي

هاي بيمه بايد بر آموزش، بهبود خدمات و ساخت شركت

برند تمركز كنند تا توانايي خريد بيمه زندگي براي 

علاوه بر اين، افزايش آگاهي  دهند.دانشجويان را افزايش 

از ارزش بيمه زندگي براي مشتريان دانشجو نيز ضروري 

هاي هدفمند دهد كه استراتژيها نشان مييافته است.

توانند به طور براي پرداختن به اين عوامل كليدي مي

مؤثري پذيرش بيمه زندگي را در هانوي و ويتنام توسط 

 دانشجويان تقويت كنند. 

( طي پژوهشي به بررسي رضايت 2123) 2لوان

مشتريان از كيفيت خدمات بيمه زندگي در ويتنام 

پرداخته است. اين مقاله نشان داد كه نتايج تحقيق ارزش 

رهبران  عملي در بهبود رضايت مشتري در ويتنام دارد.

                                                                                                                        
1 Quynh & Dung 

2 Loan 

شركت اهميت افزايش رضايت مشتري را درك مي 

رضايت اين مطالعه تئوري كيفيت خدمات و  كنند.

علاوه بر اين، در اين  مشتري را تركيب كرده است.

پژوهش رابطه بين عوامل سنجش كيفيت خدمات بيمه 

 مند شده است. زندگي و رضايت مشتري نظام

( در پژوهش خود به بررسي 2121) 3نومي و سبير

كنندگان نسبت به بيمه زندگي عوامل قصد خريد مصرف

شامل دينداري، در بنگلادش پرداختند. اين مطالعه 

انداز و سواد هاي پسگريزي، انگيزههاي ريس انگيزه

بود، كه مدل را  مالي با نظريه كلاسي  اقدام منطقي

نتايج نشان داد كه نگرش، هنجارهاي  گسترش داد.

 انداز وگريزي، انگيزه هاي پسهاي ريس ذهني، انگيزه

سواد مالي تأثير مثبت معناداري بر قصد خريد 

علاوه بر اين،  نده نسبت به بيمه زندگي دارند.كنمصرف

علاوه بر اين،  دينداري تأثير منفي بر قصد خريد دارد.

انداز به عنوان ميانجي در رابطه بين هاي پسانگيزه

گريزي و قصد خريد و هم نين بين هاي ريس انگيزه

از آنجايي كه مشخص  سواد مالي و قصد خريد يافت شد.

ذهني بيشترين تأثير را بر قصد  شد نگرش و هنجارهاي

خريد دارند، اين مطالعه حاكي از آن است كه بازاريابان 

بايد بر تصوير شركت، شهرت و اعتبار نمايندگان، همراه 

با ساير افراد مهمي كه اغلب قبل از انجام هرگونه مالي 

 كنيم، تأكيد كنند. به آنها مراجعه مي

 

 مباني نظري -3

راي ارتباط بين ارزش محصول به تلاش ب بازاريابي

شود. بازاريابي گاهي اوقات يا خدمات و مشتري گفته مي

به هنر فروش نيز معروف است. ولي فروش يكي از توابع 

ي اتعري  لغت نامه. آيدكوچ  بازاريابي به حساب مي

فراهم كردن كالاها يا خدمات » بازاريابي عبارت است از

 «كنندگانفبراي برآورده ساختن نيازهاي مصر

(Fifield, 2012).  به بيان ديگر، بازاريابي شامل درك

3 Nomi & Sabbir 
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 يا خدماتهاي مشتري و تطابق كسب و كارها خواسته

شركت، براي برآورده ساختن آن نيازها و در برگيرنده 

فرايند سودآوري براي شركت است. بازاريابي موفق 

مستلزم برخورداري از محصول مناسب در زمان مناسب 

اسب است و اطمينان از اينكه مشتري از وجود و مكان من

هاي آينده محصول مطلع است، از اين رو موجب سفارش

اي هبازاريابي، فرايندي است كه بين توانايي. شودمي

 كندشركت و نيازهاي مشتريان تعادل ايجاد مي

(Baines et al. 2017.( 

ن تأمي»اي بازاريابي عبارت است از در تعري  ساده

تأمين رضايت و «. اي سودآورشتري به شيوهرضايت م

ايجاد ارزش براي مشتري در كانون انديشه و عمل 

هاي دوگانه بازاريابي پايدار قرار دارد. بر اين اساس هدف

اند از: جلب مشتريان جديد، با دادن وعده بازاريابي عبارت

ارزش برتر و حفظ مشتريان كنوني از طريق تأمين 

(. براساس 1399و و همكارات، رضايت آنان )رشادت ج

، بازاريابي 2114تعري  انجمن بازاريابي آمريكا در سال 

اي از فرايندهاي ي  وظيفه سازماني است و مجموعه

ايجاد، برقراري ارتباط و رساندن ارزش به مشتريان جهت 

مديريت ارتباط با مشتري به طرقي كه به سازمان و 

اب و زيمن در كتسرجيباشد. ذينفعانش سود برساند، مي

ين چن خود پايان عصر بازاريابي سنتي بازاريابي را اين

ها ويجها و تربازاريابي درباره داشتن برنامه كند:تعري  مي

و تبليغات و هزاران چيز ديگري است كه در متقاعد 

 ثر واقع شوندؤكردن مردم به خريد ي  محصول، م

(Grewal & Levy, 2022 .) بازاريابي ي  فعاليت

راهبردي و راه و روشي است متمركز بر فرجام اقدامات 

كننده بيشتر، براي خريد محصول مربوط به جذب مصرف

شما در دفعات بيشتر به نحوي كه شركت شما پول 

. در ديدگاه امروزي بازاريابي، يعني بيشتري به دست آورد

ارتقاي عملكرد، رشد دادن مشتريان تازه، يعني توجه به 

 ,Jiangو ديدن كيفيت از نگاه او ) مندي اورضايت

2016.( 

بيمه زندگي يا بيمه عمر قراردادي است بين 

مين گر تضنامه كه در آن بيمهشركت بيمه و صاحب بيمه

كند كه در هنگام فوت شخص بيمه شده مبلغي را به مي

در ازاي آن،  ي  يا چند ذينفع نامبرده پرداخت كند.

گر حق بيمه پرداخت يمهگذار در طول عمر خود به ببيمه

گذار معمولاً حق بيمه را به طور منظم يا كند. بيمهمي

هاي بيمه زندگي بهترين شركت كند.يكجا پرداخت مي

داراي قدرت مالي خوب، تعداد كم شكايات مشتريان، 

نامه در دسترس، رضايت مشتري بالا، چندين نوع بيمه

 ستند. سواران اختياري و فرايندهاي درخواست آسان ه

نكات كليدي در تعري  بيمه عمر را مي توان به 

 صورت زير بيان نمود:

آور قانوني است كه در بيمه عمر ي  قرارداد الزام

 نامه تعهدشده، به صاحب بيمهصورت فوت شخص بيمه

 دهد.فوت مي

گذار بايد ي  حق بيمه را از قبل پرداخت كند بيمه

را بسردازد تا هاي معمولي يا در طول زمان حق بيمه

 نامه عمر به قوت خود باقي بماند.بيمه

شده فوت كند، ذينفعان نامبرده زماني كه بيمه

 نامه را دريافت خواهند كرد.نامه، مزاياي فوت بيمهبيمه

دار پس از چند سال هاي عمر مدتنامهبيمه

هاي عمر دائمي تا زماني كه نامهبيمه شود.منقضي مي

پرداخت حق بيمه را متوق  كند يا شده فوت كند، بيمه

 نامه را تسليم كند، فعال باقي مي ماند.بيمه

نامه عمر تنها به اندازه توان مالي شركت ي  بيمه

 بيمه عمر صادر كننده آن كارآمد است.

نامه هاي عمر قراردادهاي قانوني هستند و بيمه

هاي حوادث بيمه شده را مفاد هر قرارداد محدوديت

اغلب، استثنائات خاص نوشته شده در  ند.كتشريح مي

كند. مشكلات گر را محدود ميقرارداد، مسئوليت بيمه

ممكن است در مواردي ايجاد شود كه ي  رويداد به طور 

واضح تعري  نشده باشد، به عنوان مثال، بيمه شده 

آگاهانه با رضايت از ي  روش پزشكي آزمايشي يا با 
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شود، ا مرگ ميمصرف دارو كه منجر به جراحت ي

 متحمل خطر شده است.

بازار بيمه خاص است؛ زيرا محصولاتي كه فروخته 

بازاريابي در بازار بيمه  شوند و مشتريان خاصي دارند.مي

از چهار عنصر اصلي تشكيل شده است: محصولات، 

 .قيمت، توزيع و ترفيع

محصولات بيمه در منطقه همگن هستند، هر گونه 

بازار مستلزم توسعه محصولات معرفي محصول جديد در 

اعتقاد  بيمه بلندمدت است؛ زيرا هزينه هاي بالايي دارند.

كنندگان به اين محصولات، اطاعت مدني مصرف

كنندگان براي خريد متقاعد كردن مصرف درازمدت است.

اين محصولات، نياز به قابليت اطمينان دارد كه يكي از 

 نين محدوده هم هاي اصلي در بازار بيمه است.مولفه

فرض بر اين است  محصولات بيمه كاملاً پر رونق است.

محصول بيمه در كشورهاي  91كه در حال حاضر بيش از 

بندي بالايي از بيمه مورد نياز در حال توسعه طبقه

المللي هستند و اكثر آنها داراي استانداردهاي بين

اين امر به آن دليل است  محصولات همگن بيمه هستند.

رفي محصولات جديد هزينه بسيار بالايي دارد كه مع

(Anyadighibe et al, 2016.) 

مهمترين مؤلفه در بازار بيمه، قيمت خدمات يا 

براي مديريت  گر است.محصول ارائه شده توسط بيمه

هاي بيمه شركت ريس  بايد ابزارهايي وجود داشته باشد.

ه ككنند ابزارهاي سياست قيمت يا حق بيمه را ارائه مي

به خودي خود شامل كاركرد و حق بيمه است كه در 

 ,Mai et alهاي جاري است )خدمت پوشش هزينه

گذاري مقدماتي بايد درك شود كه چه در قيمت (.2020

چيزي به عنوان مبنايي براي محاسبه حق بيمه عمل 

)حق بيمه خالص(؛ يا حق بيمه عملكردي بخشي  كندمي

ها را با زيان برآوردي هزينهها و از حق بيمه است كه زيان

)حق بيمه ناخالص(. بنابراين،  دهدپوشش مي

گذاري مقدماتي شامل حق بيمه خالص يا قيمت

هاي عملكردي و هم نين هدايتي يا عملياتي است هزينه

 (. 2121و همكاران،  انياديقيب)

در تعيين سهميه فرضي بايد در نظر داشت كه كم 

به ورشكستگي شركت  بودن حق بيمه ممكن است منجر

بنابراين براي تعيين قيمت ي  كارشناس  بيمه شود.

هاي نامه در زمينه هاي مختل  با استفاده از روشبيمه

مختل  حساب هاي احتمالي آماري، تجزيه و تحليل 

هايي كه براي مشتري غيرقابل دسترسي است، پويا، روش

 (.2123شود )اريفينال، درگير مي

اي از طريق كانال هاي توزيع محصولات بيمه

هاي مستقيم كانال شود.مستقيم و غيرمستقيم انجام مي

گرهاي هستند كه خودشان در بازار بيمه، بيمه

هاي راهبردي را براي تضمين توسعه مدني و سياست

هاي مختل  تبليغات بازار درازمدت با استفاده از روش

 د.كننره تدوين مياقتصادي، تبليغات اقتصادي و غي

هاي غيرمستقيم براي قرار دادن محصولات با كانال

استفاده از بسياري از نمايندگان، كارگزاران و غيره انجام 

 (.Maduwinarti, 2023شود )مي

دهندگان و ترفيع، فرايندي از ارتباط بين ارائه

كنندگان به منظور ايجاد ي  باور مثبت براي مصرف

 ائه شده توسط بازار بيمه است.محصولات و خدمات ار

اين مفهوم ي  فرايند دائمي ارتباطي توسط 

دهندگان بيمه براي مشتريان موجود و بالقوه است. ارائه

به گفته كاتلر ترفيع شامل كليه ابزارهاي سيستم 

بازاريابي است كه وظيفه آنها برقراري ارتباط با خريداران 

، فروش محصولات ترعلاوه بر پيشنهاد جذاب بالقوه است.

بيمه اغلب به جوامع مختل ، اعم از خارجي يا داخلي 

ارتباط خوب با شركت مشتري به اين باور  بستگي دارد.

كننده دانش بسيار بيشتري افزايد زيرا اعتماد مصرفمي

شركت هايي كه  در مورد خريدار خدمات خواهد داشت.

 بالاترين رتبه و سنت كاري را دارند، مطمئناً فروش

محصولات بيشتري خواهند داشت، اما اگر اين شركت 

ارتباط كافي با مشتريان نداشته باشد، بازاريابي 

تيلر و همكاران، محصولات بيمه را از دست خواهد داد )

2124). 
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 روش پژوهش -8

بر اساس مدل پياز پژوهش روش اين پژوهش 

فرايندهاي انجام پژوهش را  و همكاران است كه 1ساندرز

گرايانه يا پراگماتيسم، لايه د. لايه اول عملدهنشان مي

 –قياسي، لايه سوم پيمايشي )بنيادي  –دوم استقرايي 

كاربردي(، لايه چهارم كيفي، لايه پنجم مقطعي )به جهت 

اكتشافي بودن تحقيق( )البته محقق در اين تحقيق در 

طول زمان و نه مقطعي قيد كرده است( و لايه ششم 

ه مي باشد. جامعه آماري شامل مصاحبه و پرسشنام

خبرگان و اساتيد صنعت بيمه داراي مدرك تحصيلي 

 11ارشد با حداقل سال سابقه يا كارشناسي 5دكتري با 

گيري در بخش سال سابقه كار مرتبط است. روش نمونه

كيفي به صورت گلوله برفي بوده كه تا رسيدن محقق به 

ت گردآوري اشباع نظري ادامه يافت. در اين پژوهش جه

گردد. اي و مصاحبه استفاده ميها از روش كتابخانهداده

بررسي روايي و پايايي از طريق روش لنكولن و گوبا انجام 

ها از طريق رويكرد ي حاصل از مصاحبههادادهشود. مي

مند تحليل مضمون و با روش براون و كلارك تجزيه نظام

 و تحليل شد.

 پژوهش هاي.يافته1

اين است كه اطلاعات خود  گام نخستينگام اول : 

را بشناسيم. مهم است كه قبل از شروع به تجزيه و تحليل 

هايي كه موارد جداگانه، ي  نماي كلي از تمام داده

 اين گام پژوهشاين در ايم داشته باشيم. آوري كردهجمع

برداري شامل رونويسي صدا، خواندن متن و يادداشت

 اه ها براي آشنايي با آنداده اوليه و به طور كلي بررسي

 مي باشد.

ها را كدگذاري بايد دادهاين بخش در گام دوم: 

از  هاييكنيم. كدگذاري به معناي برجسته كردن بخش

 هايبرچسب ارائه و جملات يا عبارات است، معمولاً متن

 .تاس آنها محتواي توصي  براي «كد» يا مختصر

ايجاد كرديم  در گام سه، كدهايي را كهگام سوم : 

كنيم، الگوهايي را در ميان آنها شناسايي را بررسي مي

اً ها عمومتم. كنيمكنيم و شروع به ارائه مضامين ميمي

گسترده تر از كدها هستند. بيشتر اوقات، چندين كد را 

كنيد. براي نمونه تمامي در ي  موضوع واحد تركيب مي

ي  توانيم در كدهاي شناسايي شده پيشين را مي

به  ياديزبندي كنيم. اين گام بستگي مضمون كلي دسته

در اين مرحله ممكن . تجربه، مهارت و دانش كدگذار دارد

است تصميم بگيريم كه برخي از ما كدها خيلي مبهم 

توان هستند يا به اندازه كافي مرتبط نيستند، بنابراين مي

 . نمونه اي از كد گذاري مضامين پايهآنها را دور انداخت

 ها در جدول زير ارائه شده است:يكي از مصاحبه

 

 ي نفر اولگذاري مضامين پايه مصاحبهکد -5جدول 

کد مصاحبه 

 شوند
 مضمامين پايه کد يا متن مصاحبه

P1 

و  ازهاياطلاعات درباره ن يآورجمع يبرا يحضور اي نيآنلا يهاپرسشنامه يطراح

 انيمشتر يهاينگران
 امهنو پرسش ينظرسنج يبرگزار

 خانواده يمال تيامن گذارمهيخانواده در صورت فوت ب يبرا يمال تيامن جاديا

 يعموم يعدم آگاه عمر ندارند مهيدرباره ب ياز مردم اطلاعات كاف ياريبس

 يارتباط يهامهارت انيارتباط مؤثر با مشتر يبرقرار ييتوانا

 رقبا ليتحل د خدمات و محصولاتبهبو يها برارقبا و نقاط قوت و ضع  آن قدقي شناخت

                                                                                                                        
1 Saunders 
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 تايتا از جزئ انيبه مشتر مهيب طيها و شرادرباره پوشش قيدق حاتتوضي ارائه

 باخبر

 ارائه اطلاعات دقيق

 ارائه اطلاعات كامل

 يعدم آگاه عمر ندارند يهامهيدرباره ب ياز مردم اطلاعات كاف ياريبس

 يرسانآموزش و اطلاع عمر مهيب يايره مزادربا يآموزش يهاو كارگاه نارهايسم يبرگزار

 يخراسان رضو يو اقتصاد يفرهنگ يازهايمتناسب با ن يهامهيارائه ب

 نيازسنجي مشتريان

 توجه به فرهنگ بومي

 توجه به وضعيت اقتصادي

را  انيمشتر توانديدهد، كه م شيرا افزا مهيب يهانهيممكن است هز راتييتغ

 دلسرد كند
 اهاي بالهزينه

 راتييفروش و كاركنان در مورد تغ ندگانينما يبرا يآموزش يهادوره يبرگزار

 نيقوان

 آموزش مستمر كاركنان

 تغييرات قوانين

 بررسي فروش روند رشد نييتع يبرا انهيفروش ماه يبررس

 اهآن قيو علا ازهاين ييشناسا يبرا انيشده از مشتر يآورجمع يهااستفاده از داده
 قيو علا ازهاين ييشناسا

 مشتريان

 بخش بندي بازار يو اجتماع يتيجمع يهاهدف خاص با استفاده از داده يهاگروه ييشناسا

 

اكنون بايد مطمئن شويم كه مضامين گام چهارم: 

ها هستند. در اينجا، ما به ما بازنمايي مفيد و دقيق داده

ها برمي گرديم و مضامين خود را با آن مجموعه داده

ها پژوهشگر براي اين گام با بررسي كنيم.قايسه ميم

هاي انجام شده دوباره برخي از مضامين و كدگذاري

تكرارها و مضامين مشابه را حذف يا در هم ادغام نمود. 

كد و مفهوم برداشت گرديد كه از اين  252در نهايت  

 72كد تكراري يا مشابه وجود داشت و تعداد  181تعداد 

 تكرار از مضامين پايه بدست آمد.  كد نهايي بدون

 ،بدست آمدها حالا كه ليست نهايي تمگام پنجم: 

زمان نامگذاري و تعري  هر ي  از آنهاست. تعري  

 ي است تابندي دقيقمستلزم فرمول اصلي مضامين

منظور ما از هر موضوع و فهميدن اينكه چگونه به ما در 

 اصلي نامگذاري مضامين. كندها كم  ميدرك داده

شامل ارائه ي  نام مختصر و قابل درك براي هر موضوع 

 .است

 

 دسته بندي مضامين -2جدول 

 مفاهيم / مضمون اوليه مضامين فرعي مضامين اصلي

 هاي كلاناستراتژي

 بازاريابي استراتژي 

 تحليل بازار و رقابت

 شناسايي بازارهاي هدف

 هاي بازاريابيتدوين استراتژي

 تمادسازيتوسعه برند و اع

 نوآوري در بازاريابي

 توسعه محصول و خدمات
 طراحي و توسعه محصولات جديد

 تنوع بخشي به خدمات
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 بهبود كيفيت خدمات

 انطباق محصولات با نيازهاي مشتريان

 (هاي خاصهاي خاص )مانند بيمه بيماريتوسعه بيمه

 توسعه جغرافيايي و بازارهاي جديد

 گسترش به مناطق جديد

 الملليي بازارهاي بينشناساي

 هاي نمايندگيتوسعه شبكه

 افزايش دسترسي به خدمات در مناطق محروم

 سازيفناوري و ديجيتال

 هاي ديجيتالتوسعه پلتفرم

هاي نوين )هوش مصنوعي، تحليل استفاده از فناوري

 (هاداده

 هاي فناورانهبهبود زيرساخت

 سازي فرايندهاي فروش و خدماتديجيتال

 هاي عملياتيي تاكت

 بخشيتبليغات و آگاهي

 هاي تبليغاتيطراحي كمسين

 هاي اجتماعياستفاده از شبكه

 تبليغات دهان به دهان

 بازاريابي محتوايي

 تبليغات هدفمند آنلاين

 جذب و نگهداشت مشتري

 هاي وفاداريبرنامه

 هاپيشنهادات ويژه و تخفي 

 بهبود تجربه مشتري

 خدمات پس از فروش

 به بازخورد مشتريان توجه

 سازيتحليل و بهينه

 هاي بازار و فروشتحليل داده

 بررسي عملكرد رقبا

 شناسايي نقاط قوت و ضع 

 سازي فرايندهاي فروشبهينه

 ها و افزايش سودآوريكاهش هزينه

 آموزش و توسعه منابع انساني

 هاي تخصصيآموزش كاركنان در زمينه

 اريابيهاي فروش و بازارتقاي مهارت

 هاي آموزشيهاي آنلاين و دورهآموزش

 هاي ارتباطي كاركنانبهبود مهارت

 اقدامات اجرايي

 بخشيتبليغات و آگاهي

 هاي زندگيتوليد محتواي آموزشي در مورد مزاياي بيمه

 برگزاري رويدادهاي تبليغاتي و آموزشي

هاي اجتماعي براي جذب مشتريان استفاده از رسانه

 جديد

 هاي تبليغاتي هدفمندسينطراحي كم

 جذب و نگهداشت مشتري

 ارائه پيشنهادات ويژه به مشتريان جديد

 هاي آنلاينتسهيل فرايند خريد از طريق پلتفرم

 هاي جذابهاي وفاداري با پاداشطراحي برنامه

 بهبود خدمات پس از فروش با پشتيباني
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 سازيتحليل و بهينه

 صورت مستمرر بههاي بازاآوري و تحليل دادهجمع

 هاي موفق رقبابررسي استراتژي

 شناسايي نيازهاي جديد مشتريان از طريق نظرسنجي

 بيني تغييراتتحليل روندهاي بازار و پيش

 آموزش و توسعه منابع انساني

 هاي آموزشي براي كاركنانبرگزاري دوره

 هاي فروش و بازاريابيارتقاي مهارت

 دگان فروشهاي آنلاين براي نماينآموزش

 هاي ارتباطي كاركنانبهبود مهارت

 ابزارها و پشتيباني

 سازيفناوري و ديجيتال

 هاي ديجيتال براي فروش و خدماتتوسعه پلتفرم

 هاي مشترياناستفاده از هوش مصنوعي براي تحليل داده

 هابهبود امنيت و حريم خصوصي داده

 هاي فناوريهاي استراتژي  با شركتايجاد همكاري

 پشتيباني و منابع

 دهي ماليهاي شفاف براي گزارشايجاد سيستم

 نظارت مستمر بر رعايت قوانين و مقررات

 رساني به مشتريان در مورد تغييرات قوانيناطلاع

 هاي قانوني با مشاوره حقوقيكاهش ريس 

 آموزش و توسعه

 هاي آموزشي براي مشتريانتوسعه برنامه

 هاي تخصصيزمينهآموزش مستمر كاركنان در 

 هاي ارتباطي كاركنانبهبود مهارت

 آموزش نمايندگان فروش

 ارزيابي و بهبود

 ارزيابي عملكرد

 بررسي ميزان فروش و جذب مشتريان جديد

 تحليل بازخورد مشتريان

 هاي تبليغاتيارزيابي اثربخشي كمسين

 بررسي رضايت مشتريان

 بهبود مستمر

 هاشناسايي نقاط ضع  و بهبود آن

 ها بر اساس تغييرات بازارروزرساني استراتژيبه

 بهبود فرايندهاي داخلي

 هاوري و كاهش هزينهافزايش بهره

 

گام ششم: در اين بخش، گزارش پاياني نتايج 

تحليل در قالب مدل، الگو يا جداول براي پژوهش پايان 

 باشد.دهنده تحليل پژوهشگر مي
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 مدل مفهومي تحقيق -5شكل 

 

  هاي كلانتراتژياس -

هاي كلي و بلندمدت ن سطح به استراتژياي

 .ندكنگيري اصلي سازمان را تعيين ميپردازد كه جهتمي

  هاي عملياتيتاكتي  -

مدت اين سطح به اقدامات عملياتي و كوتاه

هاي كلان طراحي پردازد كه براي اجراي استراتژيمي

 .اندشده

  اقدامات اجرايي -

 پردازد كهبه اقدامات جزئي و عملياتي مياين سطح 

 .اندها طراحي شدهبراي اجراي تاكتي 

  ابزارها و پشتيباني -

هايي ها و پشتيبانياين سطح به ابزارها، فناوري

 .پردازد كه براي اجراي اقدامات اجرايي ضروري هستندمي

  ارزيابي و بهبود -

مر تو بهبود مسپايش  ،اين سطح به ارزيابي عملكرد

 .پردازدمي

 

 

 گيري و پيشنهاد.نتيجه0

هاي كيفي حاصل از مصاحبه ا توجه به تحليل دادهب

ا مند تحليل مضمون ببا خبرگان و استفاده از رويكرد نظام

هاي پژوهش در قالب ي  روش براون و كلارك، يافته

سطحي براي توسعه فروش بيمه عمر در استان  الگوي پنج

ها  اند. اين يافتهدهبندي شخراسان رضوي دسته

اي دهنده ضرورت اتخاذ ي  رويكرد جامع و مرحلهنشان

براي توسعه پايدار و اثربخش فروش بيمه عمر هستند. در 

 هركدام مورد تحليل قرار مي گيرند:ادامه، 

 هاي کلاناستراتژي

 هاي كلان به عنواندر بالاترين سطح الگو، استراتژي

سازمان شناخته هاي اصلي و بلندمدت گيريجهت

دهد كه براي توسعه فروش بيمه شوند. نتايج نشان ميمي

انداز روشن، عمر، سازمان بايد ابتدا با تبيين چشم

هاي كلان و ترسيم مسير استراتژي  به گذاريسياست

صورت دقيق، جايگاه بيمه عمر را در سبد مالي خانوارها 

زايش سازي، افارتقا دهد. در اين سطح، توجه به فرهنگ

بازاريابی و 

توسعه فروش 

بيمه های 

زندگی

استراتژی های 

کلان 

تاکتيک های 

عملياتی 

اقدامات 

اجرايی 

ابزارها و 

پشتيبانی 

ارزيابی و 

بهبود 
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 آفريني بيمه عمر از مهم آگاهي عمومي و بازتعري  ارزش

 .شودترين عناصر راهبردي محسوب مي

 هاي عملياتيتاکتيک

 شود كههايي طراحي ميدر سطح تاكتيكي، برنامه

هاي كلان نشأت گرفته و ناظر بر مستقيماً از استراتژي

 .مدت هستندمدت و مياناجراي عملياتي آنها در كوتاه

ها بيانگر آن است كه براي موفقيت در اين مرحله، تهياف

هاي بازاريابي هدفمند، طراحي محصولات لازم است برنامه

گيري از اي و بهرهمتناسب با نياز مشتريان منطقه

هاي انگيزشي براي نمايندگان فروش تدوين و روش

 هاي ارتباطي مؤثرسازي شوند. هم نين، ايجاد شبكهپياده

هاي فروش متنوع از سازي كانالو فعالبا مشتريان 

 .روند هاي مهم اين سطح به شمار ميمؤلفه

 اقدامات اجرايي

ترين اقدامات  در اين سطح، الگو بر روي جزئي

ها را به عمل تبديل  متمركز است؛ اقداماتي كه تاكتي 

دهد كه اجراي دقيق  ها نشان ميكنند. تحليل دادهمي

مر نمايندگان، استفاده از فرايندهاي فروش، آموزش مست

هاي مؤثر با هاي فروش روانشناختي، و پيگيريتكني 

 مشتريان از جمله عوامل كليدي موفقيت محسوب مي

شوند. هم نين استانداردسازي خدمات پيش و پس از 

فروش، عاملي مهم در افزايش رضايت مشتري و 

 .اعتمادسازي است

 ابزارها و پشتيباني

ي  از  اي مناسب، هيچه بدون وجود زيرساخت

 سطوح قبلي به طور اثربخش قابل اجرا نخواهند بود. يافته

هاي نوين از جمله  دهد كه استفاده از فناوري ها نشان مي

 هايهاي فروش، تحليل داده، اپليكيشنCRM هايسامانه

مشتري و ابزارهاي ارتباطي ديجيتال، به همراه 

صي و هاي تخصهاي سازماني مانند آموزشحمايت

پشتيباني مالي، نقش اساسي در تسهيل و تسريع فرايند 

 .فروش بيمه عمر دارند

 

 

 ارزيابي و بهبود

در نهايت، موفقيت پايدار نيازمند ارزيابي مستمر 

عملكرد، بازخوردگيري از مشتريان و نمايندگان، و ايجاد 

دهد كه نشان مي هاسازوكارهاي اصلاحي است. تحليل 

، اجراي (KPI) عملكرد هاي كليديطراحي شاخص

گيري از نتايج اي ارزيابي اثربخشي اقدامات، و بهرهدوره

ها، جزء ها براي بهبود فرايندها و سياستاين ارزيابي

 .ناپذير ي  سيستم يادگيرنده و پوياستجدايي

هاي كيفي،  شده بر مبناي تحليلالگوي طراحي

ز ه امراتبي است ك نمايانگر ي  سيستم منسجم و سلسله

تدوين راهبرد تا بهبود مستمر، كليه ابعاد توسعه فروش 

تواند به دهد. اجراي اين الگو مي بيمه عمر را پوشش مي

ارتقاي جايگاه بيمه عمر در سطح استان خراسان رضوي 

منجر شود و بستري مناسب براي تعميم آن به ساير 

 .ها و سطح ملي فراهم آورداستان

( 1413) مكارانپور ياسوري و هپژوهش حسنقلي

اي و اعتماد نقش مهمي در افزايش نشان داد سواد بيمه

قصد خريد بيمه زندگي دارند. الگوي پژوهش حاضر نيز در 

سازي، افزايش آگاهي و سطح استراتژي  بر فرهنگ

آفريني بيمه عمر تأكيد دارد. هر دو مطالعه ضرورت ارزش

مل اي را عاسازي دانش بيمهآموزش عمومي و نهادينه

خادمي و همكاران  .دانندكليدي توسعه فروش مي

و  (شناسينشان دادند شخصيت فردي )وظيفه( 1413)

ادراك ريس  بر قصد خريد بيمه تأثيرگذارند. در الگوي 

پژوهش حاضر نيز بر طراحي محصولات متناسب با 

كننده تأكيد شده اي و روانشناسي مصرفنيازهاي منطقه

هاي فردي و رفتاري يژگياست. هر دو بر توجه به و

دلفراز . ريزي فروش تأكيد دارندمشتريان در برنامه

گذاري، رهبري، بازاريابي، بر سياست( 1411)

نفعان تمركز دارد. الگوي بخشي و ارتباط با ذيآگاهي

هاي كلان و تاكتيكي به همين پژوهش حاضر نيز در لايه

ت عناصر توجه دارد. هم نين، هر دو بر ضرورت حماي

سازماني، زيرساخت و آموزش مستمر براي موفقيت تأكيد 

تر و كنند. با اين حال، الگوي جديد ساختاريافتهمي
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 در پژوهش بختيارنصرآبادي و همكاران. تر استاجرايي

هاي رواني، شناختي و اجتماعي در بر دوگانگي( 1399)

رفتار خريد تأكيد شده است. الگوي پژوهش حاضر نيز در 

ي شناختهاي فروش روانيي، استفاده از تكني سطح اجرا

داند. هر دو به و پيگيري مؤثر با مشتريان را حياتي مي

ر تهاي رفتاري خريداران و نياز به درك دقيقپي يدگي

( 2124) مطالعه اوهان و دانگ. كننده اشاره دارندمصرف

عوامل انگيزشي و موانع خريد بيمه توسط دانشجويان را 

و بر آگاهي از ارزش بيمه، برند شركت و نقش بررسي كرده 

مشاوران فروش تأكيد دارد. الگوي پژوهش حاضر نيز با 

 اي و انگيزش نمايندگانتأكيد بر طراحي بازاريابي منطقه

فروش، ديدگاهي مشابه در سطح عملياتي دارد. هر دو بر 

. محور و آموزش محور تأكيد دارندهاي مخاطباستراتژي

ر ارتباط كيفيت خدمات بيمه زندگي و ب( 2123)لوان 

رضايت مشتري تمركز دارد. در الگوي پژوهش حاضر نيز 

استانداردسازي خدمات قبل و بعد از فروش، آموزش 

اي عملكرد از عناصر كليدي هستند. مستمر و ارزيابي دوره

هر دو مطالعه بر افزايش رضايت مشتري از طريق بهبود 

 .كنندكرد تأكيد ميرساني و پايش مستمر عملخدمت

نقش نگرش، هنجارهاي ( 2121) پژوهش نومي و سبير

گريزي انداز و ريس هاي پسذهني، سواد مالي، و انگيزه

را در قصد خريد بيمه بررسي كرده است. در الگوي پژوهش 

حاضر نيز در سطح كلان به بازتعري  ارزش بيمه عمر در 

وار مالي خانكننده و تبيين جايگاه آن در سبد ذهن مصرف

پرداخته شده است. هر دو بر تأثير نگرش و انگيزه در 

 .اي تاكيد دارندگيري مشتريان بيمهتصميم

ه ب هاي پژوهشپيشنهادات كاربردي بر اساس يافته

 شود: شرح زير ارائه مي

گذاري و انداز، سياستهاي كلان )چشماستراتژي

ي سبد مال براي ارتقاي جايگاه بيمه عمر در(: سازيفرهنگ

انداز روشني تدوين ها چشمخانوارها، لازم است سازمان

هاي كلان متناسب با آن داشته گذاريكنند و سياست

سازي گسترده از طريق هاي فرهنگباشند. اجراي برنامه

هاي ها، نهادهاي آموزشي و همكاري با دستگاهرسانه

 دولتي بايد در اولويت قرار گيرد تا آگاهي عمومي نسبت

به مزايا و ضرورت بيمه عمر افزايش يابد. هم نين، 

آفريني بيمه عمر در نگاه مشتريان، با هدف بازتعري  ارزش

 .تغيير نگرش و ايجاد تصوير مثبت، ضروري است

هاي عملياتي )بازاريابي هدفمند و طراحي تاكتي 

ريزي و اجراي بازاريابي هدفمند برنامه(: محصول متناسب

هاي مشتريان دقيق نيازها و ويژگيبر مبناي شناخت 

اي، از جمله عوامل كليدي موفقيت است. طراحي منطقه

ها و شرايط خاص محصولات بيمه عمر منطبق با خواسته

تواند جذابيت بيشتري ايجاد كند. بازار خراسان رضوي مي

هاي هاي نمايندگان فروش با استفاده از روشتقويت انگيزه

هاي فروش متنوع )حضوري، شبكه مالي و غيرمالي و ايجاد

روش تر فتر و اثربخشديجيتال، تلفني( به توسعه سريع

 .كم  خواهد كرد

اقدامات اجرايي )آموزش، استانداردسازي و پيگيري 

اجراي دقيق فرايندهاي فروش با تاكيد بر آموزش (: موثر

هاي فروش، به ويژه مستمر نمايندگان در حوزه مهارت

اختي و ارتباط موثر، باعث افزايش شنهاي روانتكني 

شود. استانداردسازي خدمات پيش و پس از كارايي مي

فروش و بهبود كيفيت ارتباط با مشتريان، از عوامل مهم 

افزايش رضايت و اعتماد است. هم نين، نظام پيگيري 

مستمر و هدفمند با مشتريان براي حفظ و توسعه رابطه 

 .بلندمدت ضروري است

(: شتيباني )فناوري و حمايت سازمانيابزارها و پ

 هاي پيشرفته مديريت ارتباط با مشترياستفاده از سامانه

(CRM)هاي هاي فروش و تحليل داده، اپليكيشن

دهد فرايندهاي فروش را مشتريان، به سازمان امكان مي

هاي بهتري داشته باشد. گيريسازي كند و تصميمبهينه

خصصي و فراهم كردن هاي تهاي مالي، آموزشحمايت

هاي فناورانه براي نمايندگان فروش از ديگر زيرساخت

نيازهاي اساسي است تا بتوانند به صورت كارآمد عمل 

 .كنند

ارزيابي و بهبود )سنجش عملكرد و يادگيري 

در  (KPI) هاي كليدي عملكردطراحي شاخص(: سازماني
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همه سطوح فروش بيمه عمر بايد صورت گيرد و 

اي به منظور سنجش اثربخشي اقدامات اي دورههارزيابي

آوري بازخورد مستمر از مشتريان اجرايي انجام شود. جمع

 هاي بهبودو نمايندگان، به شناسايي مشكلات و فرصت

كند. ايجاد سازوكارهاي اصلاحي و سيستم كم  مي

شود فرايند توسعه فروش به يادگيري سازماني باعث مي

ه گردد و در برابر تغييرات بازار صورت پويا و مستمر بهين

 .پذير باشدانعطاف

 .منابع8

نصرآبادي، حسينعلي، حسن قلي پور، طهمورث،  بختيار

(. 1399ودادهير، ابوعلي، و ميرا، سيدابوالقاسم. )

تبيين دوگانگي هاي شناختي2 روانشناختي و 

اجتماعي رفتار خريد بيمه زندگي. كاوش هاي 

 . 33-1(، 23)12مديريت بازرگاني، 

 پناه، رسول،حسنقلي پور ياسوري، طهمورث، نصرت

(. گذر از ديدگاه 1413سهيلا. ) محمدزاده ونستان،

فروش و تغيير رويكرد نسبت به بيمه زندگي به 

خريد  عنوان ي  محصول ناخواسته: مدل تصميم

اي، اعتماد، ادراك و نگرش نهاده شده بر سواد بيمه

(، 2)5و فروش، مديريت تبليغات  كنندگان،مصرف

211-222 . 

(. 1413شيوا. )شاهين  نصرتي، خادمي، مهدي، طيار، 

تاثير شخصيت، موقعيت اجتماعي و ريس  

شده بر تمايل به خريد بيمة زندگي، ادراك

 .136-124(، 39)154پژوهشنامه بيمه،  

 هاي(. روش بازاريابي و فروش بيمه1393. )دستباز، هادي

 اه كمال.زندگي، تهران: ر

سيدرضا. دلفراز، اسماعيل، قيومي، عباسعلي، صالحي، 

(. ارايه الگوي توسعه فرهنگ ي زندگي در 1411)

ايران با رويكرد گرندد تئوري، مطالعات توسعه 

 .151-135(، 14)53اجتماعي ايران، 

(. 1399رشادت جو، حميده؛ ابراهيم پورآزادبني، امير. )

ابي كارآفرينانه بر رفتار ارائه مدل تاثير ابعاد بازاري

مصرف كننده در استارت آ  هاي حوزه فناوري 
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37-23. 
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