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Abstract 

Background: Today, service industries play a fundamental and important role in the economic development of 

countries, and in the meantime, the importance of the insurance industry is not hidden from anyone by playing the 

role of supporting and supporting other industries, and it is one of the symbols of the development of 

countries.Objective: This study was conducted with the aim of providing an efficient and practical model in line with 

the coordination of sales and marketing in the insurance industry. Methodology: In terms of research method, this 

study is a qualitative research with interview tool. The statistical community was formed by prominent academic 

experts and experienced managers with related scientific background in the insurance industry, and sampling was 

done theoretically. The implementation of the current research was based on grounded theory, including research 

design, data collection, and data coding. Validation, practical implementation test and final adjustments in the initial 

framework have been done by the research team. Findings: The realization of the goals of the sales and marketing 

coordination framework under the influence of the identified categories with the highest percentage of frequency and 

importance in the causal conditions of the implementation of the risk management dashboard, in the main phenomenon 

of the will and commitment of the board of directors in pursuing organizational planning consisting of (risk) 

departments, marketing, technical and sales field), in the mechanisms of creating a comprehensive platform for 

insurance services and presenting periodic performance evaluation reports of the organization, in intermediate 

conditions of competitive conditions, in the background conditions of conflict of interests and the consequences of 

cooperative managemen. Conclusion: Knowing the prerequisites and providing suitable solutions for the coordination 

between sales and marketing will significantly help the understanding and constructive interaction of managers in 

insurance companies. 
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 رانیدر ا مهیدر صنعت ب یابیفروش و بازار یتوسعه چارچوب هماهنگ

  4یاشرف کتای ،3ایدنیسع درضایمح ،*2یاحسان عابد ، 1جاهد رضایعل

 .رانیتهران، ا ،یواحد تهران شمال، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو   - 1

 .رانیتهران، ا ،یواحد تهران شمال، دانشگاه آزاداسلام ،یبازرگان تیریمد یدکتر ار،یاستاد  -*2

 رانیتهران، ا ،یواحد تهران شمال، دانشگاه آزاداسلام ،یبازرگان تیریمد یدکتر ار،یدانش  -3

 .رانیا یاسلام یجمهور یِمنابع بانک مرکز تیریمعاون توسعه و مد ،یعلوم اقتصاد یدکتر -4

 چکیده

و  یبانینقش پشت یفایبه واسطه ا مهیصنعت ب گاهیجا تیاهم ان،یم نیو در ا دارندیو مهم یکشورها نقش اساس یدر توسعه اقتصاد یخدمات عی: امروزه صنا نهیزم

در  یکارآمد و کاربرد دلمطالعه با هدف ارائه م نیکشورهاست. هدف : ا یافتگیتوسعه یاز نمادها یکیو  ستین دهیکس پوش چیبر ه عیصنا گریاز د تیحما

با ابزار مصاحبه است. جامعة  یفیپژوهش ک کیمطالعه  نی: از نظر روش پژوهش، ا یانجام شد. روش شناس مهیدر صنعت ب یابیهماهنگى فروش و بازار یراستا

 یانجام گرفت. اجرا یبه صورت نظر یریدادند و نمونه گ لیتشک مهیمرتبط در صنعت ب یعلم نةیزم یباتجربه دارا رانیو مد یرا خبرگان مطرح دانشگاه یآمار

در  یینها یها لیاجرا و تعد یآزمون عمل ،یها بود. اعتبارسنجداده یها، کدگذارداده یشامل، طرح پژوهش، گردآور یگراندد تئور وهیپژوهش حاضر به ش

 نیشتریشده با ب ییشناسا یمقوله ها ریتحت تأث یابیفروش و بازار ینگها : تحقق اهداف چارچوب هماه افتهیپژوهش اانجام شده است.  میتوسط ت هیچارچوب اول

 یسازمان یهایزیربرنامه یریگیدر پ رهیمد اتیاراده و تعهد ه یاصل دهیدر پد سک،یر تیریداشبورد مد یساز ادهیپ یعل طیدر شرا تیاهم زانیو م یدرصد فراوان

 ،یعملکرد لحظه ا یابیو ارائه گزارشات ارز یا مهیپلت فرم جامع خدمات ب جادیها ا زمی(، در مکانوشو فر یحوزه فن ،یابیبازار سک،ی)ر یمتشکل از بخش ها

 شی: شناخت پ یریگ جهیقرار گرفت.. نت یمشارکت تیریمد امدهایتعارض منافع ودر پ یا نهیزم طیدر شرا ،یرقابت طیشرا یواسطه ا طیسازمان، در شرا یدوره ا

خواهد  مهیب یدر شرکت ها رانیبه درک و تعامل سازنده مد یکمک قابل ملاحظه ا یابیفروش و بازار نیمناسب هماهنگى ب یو ارائه راهکارها ازهاین

 .ببرند بهره وکار، از کسب تری مناسب یدورنما جادیو ا ها نهیکاهش هز ،یسودآور شیافزا یدر راستا یمال های یاز فناور توانند می ها : بانکیریگجهینتکرد.

 فروش. ،یابیبازار ،یهماهنگ مه،یارچوب، صنعت بچ ها:کلیدواژه

 استناد:

 یابیبازار تیریمد.رانیدر ا مهیدر صنعت ب یابیفروش و بازار ی(. توسعه چارچوب هماهنگ1402. )کتای ، یاشرف و درضایحم، ایدنیسعو احسان ،یعابد و رضایعلد،جاه
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 مقدمه -1

سزایی ب تیماز اه مهیصنعت بدر  تیموفقجدایی ناپذیر شرکت ها برای کسب  یبازو دو به عنوان فروش و بازاریابی یبخش ها

ر دستیابی به اهداف د کمک قابل توجهی به شرکت های بیمهبخش ها  نیابین ارائه مدل مناسب هماهنگى یی و لذا شناسا خوردار است.بر

ت شامل عدم مشکلا نیوجود داشته است. ا غروش و بازاریابی نیب یمشکلات عدم هماهنگ شهیکشور هم مهی. در صنعت بخواهد کرد

گذاران(،  مهیو ارتباط با ب یخدمات تیها)با توجه به نوع فعال یریگمی( در تصمندگانینما یصنف یهااز نظرات  فروش)انجمن یریگبهره

دانستن  تیهما یو ب یتوجه ی)بیو کارکنان سازمان یخسارت یارائه شده توسط  فروش و واحدها اتخدم نیو توازن ب یعدم هماهنگ

در  انیمشتر یارزش برا رهیزنج جادیو استمرار شرکت دارند( و نداشتن تعامل جهت ا اتیدر ح یکه نقش اساس انیو مشتر گذارانمهیب

 یاجرا یفروش در راستا  یسازنهیزم شیو پ ی(، عدم آگاهیابیواحد بازار ف)ضعگذارانمهیب یتینارضا تیو در نها یسازمان ندیفرآ کی

  یبرا گذارانمهیا ببجهت تعامل  هامهیفرجه در پرداخت حق ب جادیو ا تیعدم حما  ،یو برون سازمان یدرون سازمان یهابخشنامه

چاپ بیمه  -مانیعدم دسترسی)مشکلات شبکه درون و برون سازگذران،  مهیب یو از دست رفتن پرتفواز  فروش(  یبانیفروش)ضعف پشت

 .باشدیمشکلات م نیااز  یبخشنامه ها و گزارشات( به پرتال های سازمانی و وابسته جهت استعلامات و تسهیل خدمات به بیمه گذاران 

ها درک و توسعه فرصت چابک بودن در ازمندین رییبه سرعت در حال تغ یهاطیدارد که رقابت در مح تیاز آن جهت اهم پژوهش نیلذا ا

 یکربندیپ ییتوانا نیاست. بنابرا یخارج داتیدر برابر تهد یریانعطاف پذ شیپاسخ به اختلالات و افزا شیافزا ،ینوآور جادیا یبرا

 . است حیاتیشرکت  تیبقا و موفق یبرا کارکسب و  یهامجدد مدل

. ندیاقدام نما ماتیآنها بر تصم ریو تأث ندهایو فروش، مشارکت آنها در فرآ یابینقش دو بخش بازار نیینسبت به تع دیشرکتها با رانیمد

 ییمانند همسو ییو فروش را کنترل کند و از ابزارها یابیدو بخش بازار نیخطوط مبهم ب دیبا تیریفروش، مد الیبا توجه به نقش س

 یها یها یژگیاستفاده کند و همسو با اهداف شرکت و با درنظر گرفتن و یابیحفظ فروش و بازار یمنابع برا یریپذپاداش و انعطاف 

های بخش بازاریابی درگیر فعالیت (.2021، 1همکارانو فروش در دستور کار قرار دهد )پترسون و  یابیانتخاب کارکنان بازار یفرد

)الماسی و بالادستی و بلندمدت نگر از قبیل تحقیقات بازار، توسعه استراتژی بازاریابی و شناسایی بازارها و محصولات کاملاً جدید است

مشتریان و تأمین جریان  ها، برقراری ارتباط باهای پایین دستی از قبیل اجرای استراتژیو بخش فروش درگیر فعالیت  (2023، 2همکاران

. همکاری و هماهنگی موضوعی مربوط به گذشته نیست و (2022، 3)زولتنرس و همکارانوجوه نقد در کوتاه مدت برای سازمان است

ها نه تنها همکاری بین بخشی کم نخواهد شد بلکه نیاز به های سازمانتر شدن فعالیتدهد در آینده همراه با پیچیدهمطالعات نشان می

یز احساس خواهد گردید. همچنین مطالعات نشان داده اند که با افزایش سهم بازار شرکت در نتیجه بازاریابی خوب و هماهنگی بیشتر ن

، 4)هیل و همکارانهماهنگی با بخش فروش، هزینه تبلیغات کاهش پیدا می کند و همچنین ارزش سهام شرکت هم ارتقا پیدا می کند. 

تواند برای شرکت های بیمه منافع زیاد دیگری به همراه داشته میهای فروش و بازاریابی ارتقای همکاری بین بخش , (2020

های توسعه . به عنوان مثال ارتقای جایگاه رقابتی سازمان، خلق ارزش برای مشتریان، بهبود استراتژی(2021، 5)آنیادیگیبه و همکارانباشد

ش، منطقی سازی قیمت گذاری در سطح وری در فرایند فروهای مختلف بازار، ارتقای درآمدزایی سازمان، افزایش بهرهیافته برای بخش

های ترویج فروش و توسعه یادگیری سازمانی مبتنی بر بازار از جمله منافع توسعه همکاری استراتژیک و تاکتیکی، اثربخشی بیشتر فعالیت

                                                             
1 - Peterson et al. 

2 - Almasi et al. 

3 - Zoltners et al. 

4 - Hill et al. 

5 - Anyadighibe et al. 
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های توسعه همکاری بین . اگر چه تحقیقات زیادی در خصوص راه(2021، 1)نایاک و همکارانها فروش و بازاریابی ذکر شده استبخش

های فروش و بازاریابی صورت گرفته است و به صورت سنتی تحقیقات این حوزه رابطه مثبت بین عملکرد سازمان و همکاری بین شبخ

 (2018، 2)دوسانتوس و مارینهو های فروش و بازاریابی را نشان داده استبخش

است.  یدر هر مرحله از سفر مشتر تیفیو ک تیکم نییروند و تع میترس ،یسازساده یبرا یو فروش  مدل و چارچوب یابیبازار فیق

(، یابیتعداد سرنخ ها را جذب کنند )بازار نیشتریمراحل( تا ب یدر تمام یبا هم کار کنند)هماهنگ دیو فروش با یابیبازار ندیفرآ نیدرا

 تیریمد یقدرتمند برا یارو فروش ابز یابیبازار فیکنند. ق لی)فروش( تبد یو فروش(، و آنها را به مشتر یابیآنها را پرورش دهند )بازار

برند، توجه به  یآگاه ،یمشتر یآگاه یعنی فیچهار مرحله اول ق تیو فروش عبارتند از: مسئول یابیبازار فیوکار است. مراحل قکسب

 یاز مشتر تیو حما یمشتر یوفادار د،یخر د،یاقدام به خر یعنیچهار مرحله آخر  تیو مسئول یابیزاربرند برعهده بخش با حیبرند و ترج

، 3)هوپر کندیم یریها جلوگو از تعارض داردیمتمرکز نگه م کیاستراتژ یهاتیو فروشندگان را بر فعال ابانیکار، بازار میتقس نیاست. ا

2020.) 

وارد ها در بسیاری از تحقیقات، مشاهده شده که اختلاف نظر میان دو بخش بازاریابی و فروش لطمات جبران ناپذیری را به شرکت

، 4)انیانگ و همکارانروندها هماهنگی و همکاری لازم را با همدیگر ندارند و در راستای اهداف یک شرکت پیش نمیکرده؛ چرا که آن

. بسیاری از جنبه های تداخل بخش های بازاریابی و فروش هنوز برای محققان مبهم است و داشتن چارچوبی جامع در این زمینه (2018

زمینه بسیار شفاف سازی کند. همچنین از نظر عملی بحث هماهنگی بازاریابی و فروش هر روز اهمیت بیشتری پیدا می  می تواند در این

 .(2022، 5)رضوان و همکاران کند و برای سازمان های بیمه این موضوع باید با حساسیت بیشتری دنبال شود 

بر عملکرد  یابیفروش و بازار  یهمکار راتیتأث نهیرا در زم دانش محققان تواندیاست که م نیپژوهش در ا نیضرورت انجام ا

 شتریب یهمکار نیا یعمل یهادرک ما از عوامل و جنبه نیکمک کند. همچن شتریمبهم آن ب یهاسازمان توسعه داده و به شناخت جنبه

از  یباشد و برخ دیمف کنندیتلاش م نهیزم نیکه در ا یعلاقه مندان و محققان یبرا تواندیمطالعه م جینتایلمع نهیخواهد شد. در زم

 مهیمختلف ب یهاها و سازمانمسئولان شرکت یبرا تواندیمطالعه م جینتا یکاربرد نهیکند در زم یسازرا شفاف هیقض کیتار یهاجنبه

 نیش خود داشته باشند. همچنو فرو یابیبازار یهابخش نیب یهمکار یبرا یبهتر یهایزیربرنامه ندداشته باشد که بتوان یشفاف امیپ یا

ها از ازمانس نیو مسئولان ا رانیها برجسته ساخته و مدها را در شرکتبخش نیا نیب یروند همکار تیاهم تواندیم قیتحق نیا جینتا

محققان  یو فروش هنوز برا یابیتداخل بازار یهاز جنبها یاریها در سازمان خود آگاه شوند و بسبخش نیا شتریب یهمکار یاجرا تیاهم

را توسعه داده  نهیزم نیدر ا و قلمرو علم دینما یسازشفاف اریبس تواندیمحکم و قابل اتکا م جیجامع،  نتا یمبهم است و داشتن چارچوب

ن چارچوب هماهنگی بین ن مطالعه با تعییبنابراین نتایج ای ها برسند.و فروش در سازمان یابیارباز نیاز روابط ب یشتریو محققان به درک ب

مختلف سازمانی،  این دو بخش می تواند در زمینه علمی برای محققانی که در این زمینه و زمینه های مربوط به هماهنگی بخش های

، غیر ن متغیرهای مهم مستقیمتحقیق می کنند بسیار مفید بوده و ابعاد جدیدی را برای آنها روشن کند. در واقع این مطالعه به منظور تبیی

 انجام شده است.  وش و بازاریابی در صنعت بیمهگر موثر در چارچوب هماهنگی فرمستقیم و مداخله

                                                             
1 - Nayak et al. 

2 - Dos Santos & Marinho 

3 - Hopper 

4 - Inyang et al. 

5 - Rezvan et al. 
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 مبانی نظری -2

یکپارچه سازی »های فروش و بازاریابی را در چهار گروه شامل پروفسور کاتلر و همکارانش ساز و کارهای یکپارچه سازی بین بخش

اند. دسته بندی نموده« یکپارچه سازی ساختارهای سازمانی»و « ارتقای فرهنگ سازمانی»، «ها و فرایندهاسیستمیکپارچه سازی »، «هافعالیت

های فروش و بازاریابی صرفاً در یک طیف قرار گرفته است در حالی که در تحقیقات بعدی های رابطه بین بخشدر آن تحقیق تفاوت

دهی و نوع اطلاعات ای از قبیل قدرت، نحوه سازمانازاریابی بر حسب ابعاد چندگانههای فروش و بعلاوه بر نحوه همکاری، تفاوت

  (2020، 1)هیل و همکارانتشریح شده است

های فروش و بازاریابی را در قالب یک چارچوب نظری به چهار دسته راوزی و همکارانش راهکارهای یکپارچه سازی بین بخش

های ساختاری . مکانیسم (5200، 2روزیس و همکاران)اندبندی کردهدسته راهکارهای ساختاری، سیستمی/فرایندی، فرهنگی و انسانی

های های سیستمی و فرایندی شامل ارتباطات، سیستمهای یکپارچه ساز است. مکانیسمای و نقشهای بین وظیفهشامل عدم تمرکز، تیم

اشتراک گذاری های فرهنگی شامل تأکید بر به ریزی یکپارچه و سیستم پاداش است. مکانیسماطلاعاتی، جا به جایی شغل، سیستم برنامه

ها با یکدیگر توسط مدیریت ارشد است و دسته چهارم شامل رویکردهای پرسنلی است. در این جا بر اطلاعات و هماهنگی بین بخش

ای( بیابند آن گاه های وظیفهای تأکید شد. بر مبنای این مدل هر چه افراد هویت خود را در سازمان )و نه در زیربخشیابی وظیفههویت

های فروش و بازاریابی روی توانند تأثیرگذاری همکاری بین بخشای تقویت خواهد شد. متغیرهای موقعیتی میهای بین وظیفههمکاری

عملکرد سازمان را تعدیل نمایند. به عنوان مثال متغیرهای موقعیتی از قبیل محیط )عدم قطعیت محیطی(، مشتریان )تمرکز مشتریان(، رقبا 

تواند شدت های مبتنی بر نوآوری و توسعه محصول( میهای سازمان )تمرکز سازمان روی استراتژیو ویژگی)شدت رقابت در صنعت( 

بندی چهارگانه را تأثیرگذاری رابطه همکاری بین این دو بخش و عملکرد سازمان را تعدیل نماید. زولتنرس و همکارانش نیز همین دسته

اند. با این حال زولتنرس و همکارانش اعتقاد دارند که ابزارهایی مثل اریابی ارائه نمودههای فروش و بازبرای ارتقای همکاری بین بخش

های ساختاری و فرایندی وابسته به موقعیت هستند و بسته به شرایط باید از حلفرهنگ و نیروی انسانی در اغلب شرایط مفید هستند اما راه

 . (2018، 3)دوسانتوس و مارینهو ها استفاده نمودآن

شود و پیچیدگی ارتباط ها بیشتر میدهد هر چه وابستگی متقابل بین دو بخش بیشتر باشد، میزان ارتباطات آنتحقیقات قبلی نشان می

شود. از طرف ها کمتر و تبادل منابع، کار و پشتیبانی فنی از یکدیگر بیشتر و تأثیرگذاری هر یک روی تصمیمات دیگری بیشتر میآن

شود. شود شرایط برای بروز تعارض بین دو بخش بیشتر میها در نهایت باعث میی منابع، کار و کمک بین این بخشدیگر جریان بالا

 بخش های بازاریابی و فروش باید برای درک مشتریان و توسعه اجرای استراتژی های بازاریابی با یکدیگر تعامل کنند تا قادر باشند بهترین

  .(2019، 4و همکارانمورگان )ندخدمت را به مشتریان ارائه کن

در کشورهای پیشرفته مشاهده می شود که حتی کسب و کارهای کوچک موفق نیز واحد بازاریابی دارند تا به کمک واحد فروش 

زار، انتخاب بهترین بازارها، بتوانند موقعیت رقابتی برای شرکت فراهم نمایند. در این شرکت ها واحد بازاریابی مطالعاتی را برای اندازه با

شناسایی کانال های فروش، شناسایی خریداران بالقوه و شناسایی نیازهای آنها انجام می دهند و شرایط را برای جذب مشتریان برای واحد 

                                                             
1 - Hill et al. 

2 - Rouziès et al. 

3 - Dos Santos & Marinho 

4 - Morgan et al. 
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امل با واحد فروش فراهم می کنند. بنابراین هر دو واحد فروش و بازاریابی برای یک هدف مشخص و مشترک فعالیت می کنند که در تع

 .  (2006، 1)کاتلر و همکارانتوزیع هم می باشد

 

 . پیشینه پژوهش3

و خارج از کشور در  در داخلرابطه، همکاری و هماهنگی بخش های فروش و بازاریابی  نهیدر زمانجام شده  تحقیقاتاز  تعدادی

 گرفته است. قراری مورد بررس ریجدول ز

 

 : پیشینه مطالعات مرتبط با پژوهش1 جدول

 پژوهشگران

 )سال پژوهش(
 نتایج پژوهش عنوان پژوهش

دقیقی اصللو و 

 (1400همکاران)

 یبرا یمدل یطراح

عملکرد شبکه فروش  نییتب

 مهیدر صنعت ب

ربوط به م یشامل عوامل فرد یعل طیشده، شرا بر اساس مدل ارائهنتایج نشان داد 

 ؛مهیب ندهیشامل عملکرد نما یمحور دهیپد ندگان؛ینما لاتیتشک , ندگانینما

مربوط  شامل عوامل ای نهیزمشرایط   ؛یمرکز مهیراهبردها شامل عوامل مربوط به ب

بستگی به هستند که  یطیگر شامل عوامل محمداخله طیو شرا گرمهیبه شرکت ب

 .شوندیمنجر م مهیعملکرد شبکه فروش در صنعت بشرایط به 

و  مللانلل یللبلل

 (2022همکاران )

مطالعه مروری نظام مند 

 یبخش ها نیرابطه ب

ی از میان ابیفروش و بازار

تا  1997مقالات سال های 

2022 

کاری  نتایج نشان داد که بین بخش های بازاریابی و فروش در حوزه های مختلف

واند روابط متفاوتی دیده می شود و هماهنگ کردن فعالیت های این دو بخش می ت

 سازمان را برای دستیابی به اهدافش کمک کند.

و  مللالشلللله

 (2021همکاران )

چارچوب نظری چند 

سطحی در رابطه بازاریابی 

 و فروش

ح در سطو یابیمتفاوت پرسنل فروش و بازار یکه منافع شخص دادنشان نتایج 

 یهاتیعالفاز  زیمتما یاتا در مجموعه زدیانگیمختلف، آنها را برم یسلسله مراتب

و  کندیم کیتحر را ییشرکت کنند که موانع اجرا یعملکردو درون یعملکردنیب

 سبب کاهش عملکرد می گردد.

وایلللللد و 

 (2020همکاران )

بررسی وضعیت درهم 

تنیده بازاریابی و فروش 

 در شرکت ها

دو  یدگیباعث کاهش درهم تن فیوظا یساز ینشان داد که عدم رسمنتایج 

 ریرپذییتغ طیبه خاطر انعطاف ساختارها در شرا نیو فروش شده که ا یابیبخش بازار

 .باشد یم

وایلللللد و 

 (2019همکاران )

بررسی رابطه بین 

بازاریابی و فروش و 

 پیامدهای این رابطه

ر یک نتایج نشان داد که انتصاب مدیران بخش های مختلف بازاریابی و فروش د

نجر مسازمان باید به مواضع مشترک و ایجاد تعادل برای رسیدن به اهداف شرکت 

 شرکت لطمه وارد می کند. شود، در غیر این صورت به ارزش

                                                             
1 - Kotler et al. 
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بللیللدولللللی و 

 (1398آقامیری )

پایان جنگ بین فروش 

 و بازاریابی

شرکت متفاوت و مراحل  تیبسته به نوع فعال یابیواحد بازار تینشان داد فعال جینتا

مؤثر است  یابیفروش و بازار بخش نیمحصول بر روابط ب عیو توز دیچرخه تول

 بود. یو فرهنگ یدو عامل اقتصاد ریتحت تأث اریدو بخش بس نیا یهابرنامه نیهمچن

موضوع مهم و کلیدی برای هر شرکت، ارزیابی عملکرد مشارکت دو بخش بازاریابی 

و فروش و اقدامات عملی مؤثر برای ارتقاء همکاری این دو بخش جهت دستیابی به 

 عملکرد بهتر و مؤثرتر است.

قندی و نجمی 

(1395) 

 یهابخش نیب یهمکار

با  یابیفروش و بازار

و  هاسمیمکان ییشناسا

 آن یمدهایاپ

 یهاسمیو مکان یساختار زیمناسب رابطه با استفاده از تما یکربندینشان داد پ جینتا

فراهم  یسازمان یتحقق دوسوتوان یرا برا نهیدو بخش، زم نیا نیب یساز کپارچهی

 یابیفروش و بازار یهامتقابل بخش یبانینشان داده شد که پشت نیآورده است. همچن

 است یسازمان یتحقق دوسوتوان رمهم د یعامل گریکدی یکردهایاز رو

 

با نگاهی به مطالعات فوق مشخص می گردد که هماهنگی و همسویی بین بخش های مختلف سازمانی در بسیاری از مطالعات داخلی 

است. همچنین تضاد بین بخش های فروش و بازاریابی در بسیاری از مطالعات و خارجی برای بهبود عملکرد مورد مطالعه قرار گرفته 

آورده شده و محققان مختلف ریشه ها و عوامل متعددی را بیان کردند. همچنین مطالعات مرتبط به بیان ویژگی های بخش های فروش و 

ته به همکاری این دو بخش ذکر کردند. اما در صنعت بازاریابی در صنعت ها و سازمان های مختلف پرداختند و ارتقای عملکرد را وابس

 بیمه مطالعه جامع ای که در مورد رابطه بین بخش های فروش و بازاریابی باشد وجود ندارد و این مطالعه متفاوت با سایر مطالعات قبلی به

این ترتیب نتایج این مطالعه می تواند ایده بیمه می پردازد. به  صنعت در فروش و بازاریابى هاى بخش هماهنگى چارچوب تبیین و تدوین

های جدیدی را برای های نو برای همکاری و تعامل بهتر بخش های فروش و بازاریابی در شرکت های بیمه ای در پی داشته باشد و طرح

 برنامه ریزی مسئولان امر معرفی کند.

 پژوهششناسی روش -4

مصاحبه با متخصصین این مطالعه کیفی، جهت توسعه چارچوب هماهنگی فروش و بازاریابی در صنعت بیمه با استفاده از بررسی متون و 

 یبررسى ادبیات و چارچوب ها و استخراج راهنماى مصاحبه و چارچوب اولیه از روش کتابخانه ا یبراحوزه صنعت بیمه انجام شد. 

جامعه آماری)متخصصین( پژوهش شامل مدیران باتجربه و دارای  معتبر بود. یها تیها، مقالات و سا استفاده شد که با کمک کتاب

سابقه فعالیت در بخش های بازاریابی و فروش بیمه، اساتید دانشگاهی و کارشناسان ارشد شرکت های بیمه در این زمینه می باشند. با 

 کردیرو اده از کدگذاری باز، محوری و انتخابی  مصاحبه عمیق صورت گرفت.متخصص با استف 15استفاده از نمونه گیری نظری با  

( و طبقه ی)گراندد تئور ادیداده بن هینظر یفیبخش ک یباشد. راهبرد مورد استفاده برا یم ییمحتوا لیبا تحل ادیداده بن هینظر یفیبخش ک

استفاده شد  یدر انتخاب خبرگان جهت انجام مصاحبه از روش گلوله برف .شده از خبرگان پژوهش بوده است یاطلاعات جمع آور یبند

 .رفتیو مصاحبه با آنها تا مرحله اشباع انجام پذ

  :را دارا بودند ریز یارهایاز مع یکیکه حداقل  ندمصاحبه انتخاب شد یبرا یو نفرات در نظر گرفته ییارهایانتخاب خبرگان مع یبرا

 مرتبط با موضوع انتخاب شده یها نهیسابقه آموزش و پژوهش در زمسال  3دارا بودن حداقل  -1
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 موضوع پژوهش نهیدر زم ییسال سابقه اجرا 3دارا بودن حداقل  -2

 دهندوان: آمار جمعیت شناختی پاسخ2 جدول

تیجنس یفراوان  یدرصد فراوان   

 93 14 مرد

 7 1 زن

 100 15 جمع

یفراوان سن یدرصد فراوان   

45-35  5 33 

55-45  7 47 

55از  بزروتر  3 20 

 100 15 جمع

لاتیتحص یفراوان  یدرصد فراوان   

ارشد یکارشناس  5 33 

یدکتر  10 67 

 100 15 جمع

یسازمان سمت یفراوان  یدرصد فراوان   

عامو ریمد  3 19.99 

رهیمد اتیه عضو  2 13.33 

رعامویمد معاون  2 13.33 

عامو ریمد مشاور  2 13.33 

اداره کو ریمد  3 19.99 

 

 ریو تفس لیتحل ،یدر گردآور،  ییایو پا ییروا دییاستفاده شد. به منظور تأ  یاز روش سه سو ساز یفیک یهابه داده یابیجهت دست

آنها استفاده  ریتفاس قیآشکار و پنهان، و تلف یمحتوا لیاز منابع مختلف، تحل زیبهره گرفته شد. در انجام پژوهش ن یقیتلف کردیها از روداده

ها با تنوع و مختلف انتخاب شدند تا داده یهامیها و تدر پژوهش، خبرگان از دانشگاه یمورد بررس یهاشناخت مؤلفه ی. برادیگرد

 دیهمکاران پژوهش )اسات اریپژوهش در اخت یهاافتهی هیاول سیشنویپهمچنین بری ارتقای پایایی،   شوند. یمتفاوت گرد آور یهادگاهید

استخراج شده و مستندات پژوهش )مصاحبه( اقدام  یمداوم کدها قیو تطب سهیمحقق به مقا ن،یراهنما و مشاور( قرار گرفت و علاوه بر ا

 گردد. اعمال  یینمود و تلاش شد تا اصلاحات و نکات لازم در پردازش نها
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 یافته های پژوهش -4

با توجه به مصاحبه های انجام شده با استفاده از روش کد گذاری باز و محوری بر حسب موارد تاثیرگذار بر هماهنگی بخش های 

فروش  و بازاریابی در صنعت بیمه در کشور ایران در غالب شرایط علی، پدیده اصلی، راهبردها، شرایط زمینه ای و مداخله گر بصورت 

 ذیل استخراج گردید:  

هماهنگی فروش و بیمه در صنعت شرایط علیّ تأثیرگذار بر  ،های انجام شدهبر اساس تجزیه و تحلیل مصاحبه الف( شرایط علی :

 باشند.بیمه، مطابق با جدول زیر می

 های شناسایی شده مرتبط با شرایط علی: مفاهیم و مقوله3 جدول

 مقوله نهایی کد مفاهیم 

 سازمانی

 سکیر تیریداشبورد مد یسازادهیپ 1

 در کسب و کار افتهیساخت  یو هماهنگ یکپارچگی 2

 یسازمان یهایریمگی(  در تصمیی)هم افزاینرژیس جادیا 3

 در خدمات نوسعه داده شده یبازنگر 4

 و تخصص یستگیبراساس شا رهیمد اتیه یاعضا انتخاب 5

 یساختار حکمران یبازنگر 6

 سازمان کیبرنامه استراتژ نیتدو 7

 یعال رانیفعالانه مد ینیآفر نقش 8

  یپژوهش کردیبا رو یوذار استیس 9

  بازار راتییسازمان جهت انطباق با تغ یسطح آمادو یارتقا 10

 

 

 مدیریتی

 

 

 

 

 مدیریتی

 محصول دیتول یچارچوب فن فیتعر 11

 یدرون سازمان یهابه مولفه توجه 12

 یبرون سازمان یهابه مولفه توجه 13

 (یقی( و کلان)حقیقیفروش خرد)حق یهااستیس کیتفک 14

 رانیاتاق فکر مد ویتشک 15

   خدمات پ  از فروش)خسارت و تعهدات(  تیفیک یها جهت ارتقابر عملکرد بخش نظارت 16

 منابع کسب و کار تیریمد 17

 سازمان یهااستیهنگام سبه یرسان اطلاع 18

 و فروش یابیبازار یهماهنگ تیاهم جیترو 19

 و فروش یابیواحد بازار تیریمد جادیا 20

 آنها یخسارت و  اتخاذ راه حو برا یضعف واحدها ییمشکلات و شناسا درک 21

 یدر سلسله مراتب سازمان  ریتحول ورا و انعطاف پذ رانیمد انتخاب 22
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 بازار  دیجد ستمیبا توجه به اکوس یا مهیخدمات ب یپرتفو  یسازو متناسب بیترک 23

سرمایه 

 انسانی

  یانسان هیمرکز ارتباط با سرما توسعه 24

 ماهر و متخصص)انسان افزار( درسازمان یانسان هیسرما پرورش 25

 یانسان هیهدفمند سرما استخدام 26

 

 

 زیرساخت

 یور مهیاطلاعات  جهت نظارت بر اقدامات ب یفناور تیریداشبورد جامع مد جادیا 27

 انیداده مشتر گاهیپا توسعه 28

 یو نرم افزار یسخت افزار یهارساختیز تیو تقو اصلاح 29

 یکارتابو نرخ ده توسعه 30

 یبراساس داده کاو انیمشتر یازهاین یسازیاز علوم داده و شخص استفاده 31

32 
 وی)تحلانیو مشتر یاز منابع انسان یبا نظرسنج رانیعملکرد مد یابینظام ارز یسازادهیپ

 (یعملکرد یهاشاخص

  ندوانیامور نما تیریسامانه مد توسعه 33

 مشتری
 یمشتر یبرا نهیبه یشنهادیارزش پ یطراح 34

 یبرند در ذهن مشتر گاهیجا تیریمد 35

 

پدیده اصلی مورد مطالعه، برای هماهنگی بخش فروش و بازاریابی در صنعت در نظر گرفته شده است. در  ب( پدیده اصلی :

  جدول زیر، مفاهیم و مقولات مرتبط با این بعد ارائه شده است.
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 های شناسایی شده مرتبط با پدیده اصلی: مفاهیم و مقوله4 جدول

 مقوله نهایی کد مفاهیم 

پیش از 

 هماهنگی

 محور( ی)مشتریور مهیب اتیعمل دیجد میپارادا رشیفرهنگ پذ توسعه 1

 شده نیتدو کیبرنامه استراتژ جیترو 2

 شده نیتدو یهابرنامه یجهت اجرا رانیسطح بلوغ مد یابیارز 3

 یانسان هیسطح بلوغ سرما یابیارز 4

 نفعانیذ یمشارکت حداکثر توسعه 5

 کسب و کار ینرم افزار یآمادو یابیارز 6

 و فروش یابیبازار یهماهنگ یتیریمد میت توسعه 7

 کسب و کار یسخت افزار یآمادو یابیارز 8

 و فروش یابیبازار یهماهنگ یاتیعمل میت توسعه 9

 یتیریو مد یاتیعمل میت یجلسات هماهنگ یبروزار 10

 

 

در حین 

 هماهنگی

 یاتیعمل یهامیت تیریمد 11

 یبر تحقق مشارکت حداکثر نظارت 12

 یدر مقابو ناسازوار رانیالعمو به هنگام مد عک  13

14 
 رشیفروش( و پذ ندوانیشبکه فروش)اتاق فکر نما شنهاداتینظرات و پ یریوکاربه

 آن یاتخاذ شده در سازمان و کمک به اجرا ماتیتصم

 و فروش یابیبازار یهابا بخش یفن رانیمد یهماهنگ 15

16 
 یهابخش نیاعتماد ب جادیو ا هادواهیاز د یشناخت متقابو،  آواه یمستمر برا جلسات

 ها و سنجش وام به وامتوسعه بخش  -و فروش  یابیبازار

 یموانع هماهنگ ییشناسا 17

پ  از 

 هماهنگی

18 

 یهااطلاعات و  استفاده از شاخص یبا استفاده از فناور Big Data روند با توجه به ویتحل

و  انیها و اطلاعات اخذ شده از واحد مشترداده نییتب یبرا ندهایو استاندارد در فرآ یدیکل

 آنها ویو تحل هیتجز

19 
  سک،ی)ر یمتشکو از واحدها یسازمان یهایزیربرنامه یریگیدر پ رهیمد اتیو تعهد ه اراده

 و فروش( یحوزه فن  ،یابیبازار

 (BPMS)کسب و کار ندیفرآ تیریمد یهاستمیاز س استفاده 20

 بر اساس نظام توسعه داده شده یاتیو عمل یتیریمد یمهایعملکرد ت یابیارز 21
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هایی است که باید بیمه ها برای هماهنگی بخش فروش و ها و کنشراهبردها و اقدامات در واقع طرحج( راهبردها)مکانیزم ها( :

 های مرتبط با راهبردها ارائه شده است. کار گرفته و مورد استفاده قرار دهند. در زیر مفاهیم و مقولهبازاریابی در صنعت بیمه به

 

 

 مقوله نهایی کد مفاهیم

 

 

 فناورانه

 (EISو  MIS  ،DSS)د اطلاعات هوشمن یفناور یاستفاده از بسترها 1

2 
و تجارت  یکیدولت الکترون  ،یادار ونیسازمان)اتوماس یشبکه داخل رساختیز توسعه

  ...(یکیالکترون

3 
به  یریومیو تصم یو نمره ده ستمیس کیعملکرد  شیآزما یاز بنچ مارک برا استفاده

 طیتناسب شرا

  و مرکز تماس  CRM با استفاده از یمشتر یبه صدا توجه 4

 DBMS از ستفادهبا ا انیباشگاه مشتر توسعه 5

 یرسانه اجتماع ویتحل 6

7 
جهت  یکیها)دولت الکترون نهیمنابع و کاهش هز یبه اشتراک وذار یبرا API از استفاده

 (ربطیها و ادارات ذاستعلامات سازمان

8 
 یو دوره ا یعملکرد لحظه ا یابیو ارائه وزارشات ارز یا مهیفرم جامع  خدمات ب پلت

 یتیریداشبورد مد یهایخروج -مختلف   یهاسازمان در بخش

 یکیالکترون ییپاسخگو زیم 9

 غیرفناورانه

 (یکیو الکترون ی)حضوریآموزش یهادوره 10

 و فروش یابیبازار یواحدها یبرا یاتیبرنامه عمل فیتعر 11

 یاتیعمل ییجلسه تجربه وو یبروزار 12

 یریادویجلسه  یبروزار 13

 ها شیها و هماجشنواره یبروزار 14

 یتیریمد ییجلسات تجربه وو یبروزار 15

 است که در جدول زیر ارائه شده است.شرایط مداخله گر در این تحقیق شامل مواردی مداخله ور :  د( شرایط

  

 (ا راهبردها)مکانیزم ها: مفاهیم و مقوله های شناسایی شده مرتبط ب5جدول
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 های شناسایی شده مرتبط با شرایط واسطه ای: مفاهیم و مقوله6جدول

 مقوله نهایی کد مفاهیم 

 مشتری
 یاز مشتر یافتیبازخورد در 1

 یبلوغ وروه مشتر سطح 2

 سازمانی

 یا مهیرشته ب تیماه 3

 بلوغ سازمان سطح 4

 یبالادست اسناد 5

سرمایه 

 انسانی

 یانسان هیبلوغ سرما سطح 6

 (ابانیکاروزاران/بازار/ندوانی)کارمندان/نما میرمستقیو غ میمستق یانسان هیسرما 7

 یتیریمد سبک 8

 محیطی

 یرقابت طیشرا 9

 بازار( نفعانیبازار)ذ طیشرا 10

 یقانون طیشرا 11

 

ها شرایط زمینه ای به شرح جدول زیر شناسایی در این تحقیق پس از بررسی مفاهیم و مقوله و( شرایط زمینه ای)چالش ها( :

 شدند.

 ایهای شناسایی شده مرتبط با شرایط زمینه: مفاهیم و مقوله7 جدول

 مقوله نهایی کد مفاهیم 

سرمایه 

 انسانی

 یتعصبات بخش 1

 رمتخصصیغ یانسان هیسرما 2

 مدیریتی

 منافع تعارض 3

 رانیمد یا قهیسل نگاه 4

 رعامویمد نگرش 5

  یاخلاق ملاحظات 6

7 
تعهدات سازمان)رها شدن  یفایخسارت و ا افتیهنگام در انینامطلوب از مشتر یبانیپشت

 (انیمشتر

کسب و 

 کار

 یکار کارشناس رشیعدم پذ فرهنگ 8

 و فروش یابیبازار یاعتقاد به هماهنگ عدم 9
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 محیطی

10 
صنعت  گرانیباز یسروردان - مهیب یعال یو شورا یمرکز مهیب یهاها و بخشنامهنامه نییآ

 یتینهاد حاکم ماتیاز تصم مهیب

 تازه وارد بازار یرقبا 11

 انیمشتر یطلب تنوع 12

 فروش یهاو کاذب کانال یواه غاتیتبل 13

 14 فناورانه
  یو لحظه ا کپارچهی یریوجهت استعلام و وزارش یداده جامع سازمان گاهیپا کی نداشتن

 انیمشتر یا مهیو  مشاهده سوابق ب

 

 های مرتبط با پیامدها در جدول زیر آمده است.مفاهیم و مقولهو( پیامدها : 

 های شناسایی شده مرتبط با پیامدها: مفاهیم و مقوله8جدول

 مقوله نهایی کد مفاهیم 

 مشتری

 یمشتر یوفادار 1

 خرد و کلان یانعقاد قراردادها تینرخ موفق بهبود 2

 پرداخت خسارت ندیفرآ بهبود 3

 یتجربه مشتر تیریمد 4

سرمایه 

 انسانی

 یانسان هیسرما یتوانمندساز 5

 یانسان هیسرما یو اثربخش یبهره ور شیافزا 6

 (یسازمان)منف یانسان هیو تخلفات سرما یفرافکن 7

 سازمانی

 

 یمشارکت تیریمد 8

 اهداف سازمان تحقق 9

 ندهایفرآ تیریمد تیشدن وضع نهیبه 10

 یبا منافع جمع یمنافع فرد ینیگزیجا 11

 و فروش یابیمشترک واحد بازار درک 12

 نرخ تعارضات سازمان کاهش 13

  شده رفتهیپذ سکیر تینرخ مطلوب بهبود 14

 ندهایفرآ یاجرا تینرخ موفق بهبود 15

 سطح بلوغ سازمان یارتقا 16

 متوازن یپورتفو توسعه 17

 برنامه ها ینرخ شکست اجرا کاهش 18
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اند که در هماهنگی بخش فروش و بازاریابی در صنعت بیمه، واکنش درستی نسبت به شرایط علّی، ای تنظیم شدهها به گونهراهبرد

 شوند.آیند، برونداد راهبردها محسوب میپس از اعمال راهبردها بدست میای داده شود؛ در این صورت پیامدها که ای و زمینهمداخله

هماهنگی فروش و بازاریابی در صنعت بیمه توسعه داده شد، چارچوبی که شامل پارادایمی  چارچوب ،در کدگذاری باز و محوری

های قبلی . کدگذاری انتخابی نتایج گامستو پیامدها و اقدامات گر، راهبردها، شرایط مداخلهایزمینهشرایط ، اصلی شرایط علّی، پدیده

ها ارتباط داده، ارتباطات را اعتبار مند به سایر مقولهکند و آن را به شکلی نظامی اصلی را انتخاب میمقوله کار برده،بهکدگذاری را 

 .دهدهایی که نیاز به تصفیه و توسعه بیشتر دارند را توسعه میبخشد و مقولهمی

شوندگان نظرات وجه به اینکه در مرحله مصاحبه با خبرگان، سوالات مصاحبه بر اساس مدل پارادایمی تدوین شده بود، مصاحبهبا ت

هایی ها و رفت و برگشتبعد ارائه کرده بودند، با این وجود با تحلیل 6دهنده مدل را به طور خاص بر اساس خود در مورد اجزای تشکیل

های اولیه این افراد انجام شد. لذا، خط داستان و معیار انتخاب مفاهیم در هر یک از ابعاد مدل ی در پاسخکه صورت گرفت، تعدیلات

 مطابق با توضیحات زیر است.

در این مدل، شرایط علّی، عوامل ترغیب کننده و یا دلایل هماهنگی فروش و بازاریابی در صنعت بیمه هستند، عواملی که ممکن است 

اند تا به اجرای این پدیده روی آورند. کمرنگ یا از بین رفته باشند ولی در زمان خود بیمه ها را ترغیب/ مجبور کرده در شرایط کنونی

آوری بر پدیده اصلی تأثیر لذا با این رویکرد، عواملی در این بخش مورد توجه قرار گرفته است که از نظر تقدم زمانی و نیز شرایط الزام

 علّی داشته باشند.

بایست ها برای هماهنگی فروش و بازاریابی هستند، شرایطی که میسازمانی ببیمه سازمانی و برونهای درونای، ویژگیایط زمینهشر

 های هماهنگی فروش و بازاریابی در صنعت بیمه مورد توجه قرار گیرند.به عنوان چالش

بر انتخاب مکانیزم های مختلف هماهنگی فروش و بازاریابی در گر عبارتند از شرایطی که ای، شرایط مداخلهبرخلاف شرایط زمینه

 ها را تسهیل و تسریع کنند.توانند اجرای مکانیزمصنعت بیمه موثر است و می

در بعد پدیده اصلی، هماهنگی فروش و بازاریابی در صنعت بیمه و ابعاد آن که موضوع اصلی و مورد سوال این تحقیق بوده است قرار 

 اند.با توضیحات و جزئیات مرتبط در این بخش تحلیل شده اند وگرفته

تواند در استقرار هماهنگی فروش و بازاریابی در صنعت بیمه راهگشا های اصلی که میها و فعالیتها، کنشدر بعد راهبردها و مکانیزم

های این بعد از نوع فرآیندی نیستند، بلکه قولهباشد مورد توجه قرار گرفته است. تفاوت این بعد با پدیده اصلی این است که مفاهیم و م

 کنند.از نوع مکانیزم هستند و به اجرای فرایندها کمک می

در نهایت در بعد پیامدها، نتایج و پیامدهای مورد انتظار از هماهنگی فروش و بازاریابی در صنعت بیمه مورد توجه قرار گرفت. 

 ها شود.اجرای فرآیندها، اقدامات و راهبردهای هماهنگی فروش و بازاریابی، عاید بیمهتواند در اثر پیامدهای مورد انتظاری که می

ی چارچوب پارادایمی برای افزایش اعتبار، چارچوب پارادایمی در اختیار خبرگانی قرار گرفت که با موضوع چارچوب پس از تهیه

شناختند. از این خبرگان خواسته شد ها را مییه برخاسته از دادههماهنگی فروش و بازاریابی در صنعت بیمه آشنایی داشتند یا روش نظر

ها نظرات ها چارچوب را تأیید کردند و بعضی از آنکه در مورد فرایند تدوین چارچوب نهایی نظرات خود را ارائه دهند؛ بیشتر آن

ریافت شد. با توجه به اینکه در این پژوهش از اصلاحی نیز داشتند که در فرآیند رفت و برگشتی، اصلاحات اعمال و نظر نهایی آنها د

  استفاده شده است، لذا چارچوب مورد نظر شامل اجزاء زیر می باشد: اشتراوس و کوربینروش نظریه برخاسته از داده ها به شیوه 
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  مهیدر صنعت ب یابیفروش و بازار یهماهنگمدل پارادایمی : 1 شکو

 نتیجه ویری و پشنهادات

استخراج  مهیدر صنعت ب یابیفروش و بازار یهماهنگدر این مطالعه کیفی  بصورت کد گذاری باز ، محوری و انتخابی چارچوب 

ها باعث شده است تا رویکرد محقق در مندی از رویکرد کیفی نظریه برخاسته از دادهشناسی تحقیق و بهرهگردید. ماهیت خاص روش

 یهماهنگو بازاریابی از ماهیتی فرآیندی برخوردار باشد؛ امری که تاکنون در تحقیقات گذشته حوزه ی هماهنگی بخش فروش قبال پدیده

کمتر مورد توجه قرار گرفته است. همچنین تحقیقات گذشته نگاه اختصاصی به هماهنگی بخش فروش و  یابیبخش فروش و بازار

این صنعت را هم ردیف سایر صنایع قرار داده اند به عنوان مثال کاتلر و بازاریابی صنعت بیمه به عنوان یک بخش خدماتی نپرداخته اند و 

. به این منظور واحد (2006، 1)کاتلر و همکاران)ای تحت عنوان پایان جنگ بین فروش و بازاریابی انجام دادند(، مطالعه2006همکاران )

آلات و تجهیزات سنگین، شرکت تولیدی مواد اولیه، های تولید کننده ماشینهای مختلف از جمله شرکتفروش و بازاریابی شرکت

آوری بالا و یک های پزشکی، شرکت انرژی، شرکت بیمه و دو تولید کننده محصولات با فنشرکت خدمات مالی، شرکت سیستم

ورد بررسی قرار گرفتند. نتایج نشان داد فعالیت واحد بازاریابی بسته به نوع فعالیت شرکت متفاوت و مراحل چرخه شرکت هواپیمایی م

های این دو بخش بسیار تحت تأثیر دو عامل تولید و توزیع محصول بر روابط بین واحد فروش و بازاریابی مؤثر است همچنین برنامه

لیدی برای هر شرکت، ارزیابی عملکرد مشارکت دو واحد بازاریابی و فروش، که بسیار کار اقتصادی و فرهنگی بود. موضوع مهم و ک

                                                             
1 - Kotler et al. 
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ها توانستند اقدامات عملی مؤثری را برای ارتقاء همکاری این دو واحد جهت دستیابی به عملکرد بهتر و ساده ولی مؤثری بود. شرکت

 به فعالیت نماید.  مؤثرتر انجام دهند و مشخص کنند که هر واحد باید از کجا شروع

ارتقای عملکرد را  مطالعات مرتبط به بیان ویژگی های بخش های فروش و بازاریابی در صنعت ها و سازمان های مختلف پرداختند و

 زاریابی باشد وجود نداردوابسته به همکاری این دو بخش ذکر کردند. اما در صنعت بیمه مطالعه جامعی که در مورد رابطه بین فروش و با

بطور مستقیم و غیر  . در حالی که در این مطالعه نشان داده شد چارچوب هماهنگی فروش و بازرایابی در صنعت بیمه از عوامل مختلف

یمه و رقابت با یکدیگر بمستقیم تاثیر می پذیرد  و همچنین علی رغم پیچیدگی ارتباط این دو واحد از اهمیت بسزایی در رشد شرکت های 

 یبرای رقابت تیزم جادیو ا مهیب یدر رشد شرکت ها ییبسزا تیدو بخش از اهم نیارتباط ا یدگیچیاز پ رانیدرک مدبرخوردار است و 

 .آنها برخوردار است

بیمانس و همکاران رابطه بین بخش های فروش و بازاریابی را در یک مطالعه مروری نظام مند مورد بررسی قرار دادند و نتایج نشان 

های بازاریابی و فروش در حوزه های مختلف کاری روابط متفاوتی دیده می شود و هماهنگ کردن فعالیت های این داد که بین بخش 

 (2022، 1دو بخش می تواند سازمان را برای دستیابی به اهدافش کمک کند. )بیمانس و همکاران

انی به تفکیک اشاره خواهد اهمیت و بیشترین درصد فراودر ادامه به پیشنهادات کاربردی با توجه به یافته های پژوهش و براساس میزان 

 شد.

 شرایط علی -پیشنهادات کاربردی 

 سکیر تیریداشبورد مد یسازادهیپ. 1

  در کسب و کار افتهیساخت  یو هماهنگ یکپارچگ. ی2

 یسازمان یهایریگ می( در تصمیی)هم افزاینرژیس جادیا. 3

  بازار دیجد ستمیبا توجه به اکوس یا مهیمحصولات ب یپرتفو  یسازو متناسب بیترک.  4

 سازمان کیبرنامه استراتژ نیتدو.  5

 

 پدیده اصلی -پیشنهادات کاربردی 

      ،یبایبازار سک،ی)ر یمتشکل از واحدها یسازمان یهایزیربرنامه یریگیدر پ رهیمد اتیاراده و تعهد ه .1

 و فروش( یحوزه فن  

 کسب و کار یسخت افزار یآمادگ یابیارز. 2

 بر اساس نظام توسعه داده شده یاتیو عمل یتیریمد یمهایعملکرد ت یابیارز. 3

 شده نیتدو یهابرنامه یجهت اجرا رانیسطح بلوغ مد یابیارز. 4

 یاتیعمل یهامیت تیریمد.  5

 

 راهبردها(مکانیزم ها) -پیشنهادات کاربردی 

 ی هابخش در سازمان  یا و دوره یعملکرد لحظه ا یابیو ارائه گزارشات ارزی ا مهیپلت فرم جامع خدمات ب. ایجاد یک 1

                                                             
1 - Biemans et al. 
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 ی(تیریداشبورد مد یهایخروج)مختلف    

 (یادار ونیسازمان)اتوماس یشبکه داخل رساختیتوسعه ز. 2

 اطلاعات هوشمند یفناور یاستفاده از بسترها. . 3

 و مرکز تماس CRMبا استفاده از  یمشتر یتوجه به صدا. 4

 و  هاجهت ستعلامات سازمان یکی)دولت الکترون هانهیمنابع و کاهش هز یبه اشتراک گذار یبرا APIاستفاده از . 5

 (ربطیادارات ذ   

 

 شرایط واسطه ای)مداخله ور( -پیشنهادات کاربردی  
 یرقابت طیشرا. 1   

 . شرایط قانونی 2   

 . سطح بلوغ سرمایه انسانی3   

 . سبک مدیریتی4   

 )کارمندان/نمایندگان/کارگزاران/بازاریابان(. سرمایه انسانی مستقیم و غیرمستقیم5   

 

 شرایط زمینه ای -پیشنهادات کاربردی  

 تعارض منافع. 1   

 یتعصبات بخش. 2

 و فروش یابیبازار یعدم اعتقاد به هماهنگ. 3

 (انیتعهدات سازمان)رها شدن مشتر یفایخسارت و ا افتیهنگام در انینامطلوب از مشتر یبانیپشت. 4

 .  نگاه سلیقه ای مدیران5

 

 پیامدها -پیشنهادات کاربردی   

 . تحقق اهداف سازمان1

 . مدیریت مشارکتی2

 و فروش یابیبازار بخشدرک مشترک . 3

 بهبود نرخ مطلوبیت ریسک پذیرفته شده . 4

 یمشتر یوفادار.  5

 

 ادهیرا در سازمان خود پ فروش و بازاریابی یکه بخواهند هماهنگ یدر صورت گرددیم هیتوص مهیب یهاشرکت رانیبه مد انیدر پا

 یانجام شود و در اجرا دارا یدرست ریدر مس شانیتا اقدامات و تلاشها نیاز خواهند داشت یچارچوب مفهوم به یک ندیو اجرا نما یساز

لذا پیشنهاد میگردد در شرکت  است. دهیپژوهش ارائه گرد نیدر ا یچارچوب مفهوم نیا ،باشند ییبالا یریعمل و انعطاف پذ یآزاد
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گیری های های کمی مورد آزمایش و اعتبار سنجی قرر بگیرد و مراکز اصلی در امر تصمیمهای بیمه این چارچوب با استفاده از از داده

 ای در نظر بگیرند.چارچوب مفهومی، ساختار اجرایی و تحقیقاتی ویژه حوزه فروش و بازاریابی به منظور تسهیل درک و استفاده از این
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