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Abstract 

Rapid digital transformations and changes in customer behavior have imposed new requirements 

on marketing in the insurance industry. Digital marketing, as a strategic and data-driven approach, 

plays a critical role in improving organizational performance and creating competitive advantage 

for insurance companies; however, there is a noticeable lack of a comprehensive and localized 

developmental model tailored to the specific conditions of Iran’s insurance industry. 

The purpose of this study is to develop a digital marketing development model for insurance 

companies in Iran. The research is applied in terms of purpose and adopts a mixed-methods 

(qualitative–quantitative) approach. In the qualitative phase, data were collected through 

interviews with experts in the insurance industry and digital marketing and analyzed using three-

stage coding, leading to the extraction of an initial conceptual framework. In the quantitative phase, 

the proposed model was tested using a questionnaire and structural equation modeling. 

The findings indicate that factors such as digital marketing strategy, content marketing, target 

audience identification, organizational factors, managerial attitudes, digital security, and 

information technology infrastructure have a significant impact on the development of digital 

marketing. The final model provides a practical framework to support managerial decision-making 

in the effective implementation of digital marketing within insurance companies. 
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: تالیجیدر عصر تحول د یامهیب یهادر شرکت تالیجید یابیتوسعه بازار یالگو

 ختهیآم کردیرو

 3زاده یمک دیوح ،2*یپاسلار امیپ ،  1یمحمد شوق

  .رانیقشم، ا ،یقشم، دانشگاه آزاد اسلام یالملل نیمرکز آموزش ب سیپرد قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد  -1

 .رانیبندرعباس، ا ،یواحد بندرعباس، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد -2

 .رانیدانشگاه هرمزگان، بندرعباس، ا ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد -3

 

 

 چکیده

عنوان به تالیجید یابیمواجه کرده است. بازار یدیرا با الزامات جد مهیدر صنعت ب یابیبازار ان،یرفتار مشتر رییو تغ تالیجیتحولات د

 کیحال، فقدان  نیدارد؛ با ا یامهیب یهاشرکت یرقابت تیمز جادیعملکرد و ا یدر ارتقا یمحور، نقش مهمو داده یراهبرد یکردیرو

 .محسوس است رانیا مهیصنعت ب طیمتناسب با شرا شدهیسازیجامع و بوم یاتوسعه یالگو

 ثیو از ح یاست. پژوهش از نظر هدف کاربرد رانیا یامهیب یهادر شرکت تالیجید یابیبازار یاتوسعه یپژوهش، ارائه الگو نیا هدف

و با  یگردآور تالیجید یابیو بازار مهیمصاحبه با خبرگان صنعت ب قیها از طرداده ،یفیاست. در بخش ک( کمی–یفی)ک ختهیروش آم

 یسازالگو با استفاده از پرسشنامه و مدل ،ی. در بخش کمدیاستخراج گرد هیاول یشد و چارچوب مفهوم لیحلت یامرحلهسه یکدگذار

 .مورد آزمون قرار گرفت یمعادلات ساختار

 ،یتیرینگرش مد ،یمخاطب هدف، عوامل سازمان ییمحتوا، شناسا یابیبازار تال،یجید یابیراهبرد بازار رینظ ییهانشان داد مؤلفه هاافتهی

 یکاربرد ییمبنا تواندیم یینها یدارند. الگو تالیجید یابیبر توسعه بازار یمعنادار ریاطلاعات تأث یفناور یهارساختیو ز تالیجید تیامن

 باشد. تالیجید یابیاثربخش بازار یسازادهیدر پ یامهیب رانیمد یریگمیتصم یبرا

  یرقابت تیمز ،یمعادلات ساختار یسازمدل ،یابیراهبرد بازار تال،یجیتحول د ها:کلیدواژه

 استناد:

  .ختهیآم کردی: روتالیجیدر عصر تحول د یامهیب یهادر شرکت تالیجید یابیتوسعه بازار ی(. الگو1404. ) دیوح، زاده یو مک امیپ، یپاسلار ومحمد ، یشوق

 . 335-310(, 1)7هوشمند, یابیبازار تیریمد
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 01/01/1405       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

وکار و بازتعریف فرآیندهای بازاریابی بیش از پیش پررنگ شده های کسبدر عصر دیجیتال، نقش فناوری اطلاعات در تحول مدل

ها را تغییر انتظارات مشتریان و فشار برای نوآوری، شرکتمحور همچون صنعت بیمه، که رقابت فزاینده، ویژه در صنایع خدماتاست. به

رغم گسترش روزافزون ابزارهای عنوان ابزاری استراتژیک برای بقا و رشد بنگرند. با این حال، علیناگزیر ساخته تا به بازاریابی دیجیتال به

یافته در زمینه بازاریابی دیجیتال هستند. از گوی توسعههای بیمه هنوز فاقد رویکردی یکپارچه و مبتنی بر الدیجیتال، بسیاری از شرکت

های ها، از چالشگذاریسازی سرمایهبندی راهبردها و بهینهسوی دیگر، نبود متدولوژی مشخص برای ارزیابی سطح بلوغ دیجیتال، اولویت

 .رودجدی در مسیر تحول دیجیتال این صنعت به شمار می

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

ها، در دوران معاصر تحولاتی عظیم را تجربه کرده است. با وکارها و سازمانعنوان یکی از ارکان اصلی موفقیت کسبریابی بهبازا

کنندگان، بازاریابی از یک مفهوم ساده و مستقیم به یک حوزه پیچیده های جدید، گسترش اینترنت و تحول در رفتار مصرفظهور فناوری

شود تا ابعاد مختلف این حوزه از در این مقاله، به بررسی و تحلیل تعاریف مختلف بازاریابی پرداخته می و تخصصی تبدیل شده است.

 .منظر متخصصان و پژوهشگران مختلف روشن گردد

 (2021: تعاریف بازاریابی )ریچارد واتسون، 1جدول 

 تعاریف بازاریابی انجمن بازاریابی آمریکا سال

 کنند.کنندگان هدایت میکه جریان کالاها و خدمات را از تولید کننده به مصرف های کسب و کارفعالیت 2021

2020 
ازمانی را سریزی و بکارگیری مفاهیم ایده، کالاها و خدمات برای ایجاد مبادلاتی که اهداف فردی و بازاریابی، فرآیند برنامه

 باشد.ارضا کند می

2019 
ن و مدیریت ارتباط با فرآیندی برای ایجاد، برقراری ارتباطی و تحویل ارزش به مشتریابازاریابی یک عملکرد سازمانی و 

 باشد.نفعانش باشد، میمشتریان به طرقی که به نفع سازمان و ذی

2015 
ان، ها و فرآیندها برای ایجاد، برقراری ارتباطی، تحویل و مبادله ارزش برای مشتریای از نهادها، فعالیتبازاریابی مجموعه

 باشد.ارباب رجوع، شرکا و در مقیاس بزرگتر جامعه می

 بازاریابی دیجیتال

های ها اهمیت بازاریابی دیجیتال را درک کردند. به همین منظور تجار برای موفق شدن باید روشدر دنیای توسعه یافته، شرکت

های جدید معرفی فناوری .(1،2021برآورده کنند )کومار و داشتر آنلاین را با روش های سنتی ترکیب کنند تا نیازهای مشتری را دقیق

فرصت های کاری جدیدی برای بازاریابان ایجاد کرده است تا وب سایت شان را مدیریت کنند و به اهداف تجاری شان دست یابند. 

ه سادگی اشاره دارد به بازاریابی آنلاین از بازاریابی دیجیتال، بازاریابی الکترونیک و بازاریابی اینترنتی، اصطلاحات مشابهی هستند که ب

های همراه )لامبرسون و طریق وب سایت ها، تبلیغات آنلاین، ایمیل های انتخابی، کیوسک های تعاملی، تلویزیون های تعاملی یا تلفن

 (.2،2020استفان

  

                                                             
1   Kumar, V., & Shah, D. 

2   Lamberton, C. P., & Stephen, A. T. 
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 تحول دیجیتال در صنعت خدمات

وکار است که منجر به بهبود فرآیندها، های کسبهای نوین در تمام جنبهفناوریتحول دیجیتال در صنعت خدمات به معنای ادغام 

در صنایع خدماتی مانند بیمه، این  (1،2024بونت و مک کافی (شودتر به مشتریان میتر و یکپارچهای غنیوری و ارائه تجربهافزایش بهره

های ات است، بلکه مستلزم دگرگونی در ساختارها، فرهنگ سازمانی، مدلهای ارائه خدمتنها شامل نوآوری در ابزارها و کانالتحول نه

 (2،2023براویج و همکاران (باشدنفعان میوکار و نحوه تعامل با ذیکسب

 ابعاد تحول دیجیتال در صنعت بیمه

 هافناوری و زیرساخت

ای دارند. برای مثال، های بیمهحی زیرساختچین نقش کلیدی در بازطراهایی مانند هوش مصنوعی، اینترنت اشیا و بلاکفناوری

 (3،2019بوک و وانگیم (های پویا امروزه رایج شده استهای یادگیری ماشین در کشف تقلب و طراحی حق بیمهاستفاده از الگوریتم

 مدیریت تجربه مشتری

 ، افزایش وفاداری مشتریان شده استاند که موجب شده را فراهم کردهسازیهای دیجیتال، امکان ایجاد تعاملات شخصیپلتفرم

ساعته و بدون نیاز به مراجعه  24صورت دهند که بهای به کاربران این امکان را میهای موبایلی بیمهشنیکی( اپل4،2019لمون و وروف)

 .حضوری خدمات دریافت کنند

 مفهومی پژوهش الگویچارچوب نظری و 

توان دریافت های بیمه ای بپردازد. با توجه به مرور ادبیات پژوهش میدیجیتال در شرکتدر پژوهش حاضر، محقق به مقوله بازاریابی 

 از یکی همراه هوشمند هایتلفن آن از پس و کامپیوترها است. بوده فراوانی همراه تغییرات با گذشته دهه به نسبت بازاریابی که دنیای

 وجود با شد. اضافه مشتری سفر به اینترنت ظهور با چندگانه هایکانال مفهوم آیند.حساب می به مشتری تماس نقاط تریناصلی

 این کنند. استفاده اینترنتی یا و یتلفن مانند حضوری، مختلفی هایراه از سازمان، با ارتباط برای هستند مشتریان قادر چندگانه هایکانال

 گرفتن در حین تواندنمی مشتری نیست، هاکانال این میان ارتباطیهیچ  که آنجا از و کنندمی کار یکدیگر از مستقل به صورت هاکانال

 هستند. چندگانه هایکانال ای ازنمونه مشتریان به ایمیل ارسال و بیلبوردها ها،سایت تبلیغ در .دهد تغییر را خود ارتباطی کانال خدمت

مراحل  نامه،بیمه هایفرم دنکر پر از پس تواندباشد نمی کرده مراجعه نامهبیمه خرید برای حضوری به صورت مشتری اگر مثال برای

 با مختلف هایکه کانال تفاوت این با هستند چندگانه هایکانال شبیه های متقاطع،کانال دهد. انجام اپلیکیشن طریق از را پرداخت

 برای و هستند گذاریاشتراک به لمشتری قاب از شده آوریجمع هایداده ارتباطی، هایکانال که در معنی این به ارتباطند. در یکدیگر

 را تغییر خود ارتباطی کانال تواندمی خود سفر حین در مشتری .است استفاده قابل مشتری ترجیحات و علایق بر اساس سازیشخصی

 شود ارزیابی او تجربه سوالاتیبا  تا شودمی ارسال مشتری برای نامه،بیمه خرید حضوری از بعد که است ایمیلی ها،کانال این مثال دهد.

 .شود فرستاده او برای نامه،بیمه تمدید آنلاین جهت تخفیفی کد یا و

 منجر باید پیشنهادی ارزش گزاره متفاوت باشد. سنتی دوران با باید مشتریان مطالبات برای پیشنهادی ارزش گزاره دیجیتال عصر در

 شدگانبیمه مطالبات به رسیدگی برای محور تحلیلی رویکرد باید گذارانبیمه کاره شود.همه هایکانال میان از و جذاب ایتجربه خلق به

                                                             
1   Bonnet & McAfee 

2   Bharadwaj et al 

3   Brock & Wangenheim 

4   Lemon & Verhoef 
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 باید گذارانبیمه بروز خسارت، از جلوگیری مشتریان جهت با فعال تعاملات بر علاوه شود. انجام اتوماتیک صورت به کنند که اتخاذ

 ارزش بازطراحی کنند. ایجاد عملکرد و استفاده قابلیت خدمات، بهبود در مشتریان بازخورد از منظم دریافت اساس بر افزوده ای ارزش

 است. بیمه در دیجیتال تحول گام پیشنهادی اولین

د که (، در پژوهشی دریافتن1399های گفته شده، برخی از پژوهشگران اشاره کرده اند. یکی از آنها پیران و صفوی )علاوه بر مولفه

بردی است که به خوبی دربازاریابی دیجیتال مانند راهبرد بازاریابی یا کسب و کار خلق یک فرایند راهنقطه شروع برای کسب موفقیت 

هایی را برای کسب اهداف مورد نظر طراحی کند. تعریف شده باشد تا اهداف بازاریابی را از طریق ارتباطات بازاریابی پیوند داده و روش

دهد علیرغم تمرکز روز افزون بر بازاریابی محتوا به عنوان ابزار مدرن ها را تغییر میبازاریابی دیجیتال روش فروش محصولات شرکت

ازاریابی هر نام تجاری، ببازاریابی، تحقیقات در مورد آن کم است. بعد تعاملی اینترنت این امکان را به مشتری داده است که بخشی از 

ها باید تمرکز خود را سازمان به عبارتی است.مداری را در اولویت قرار داده  محصول، خدمات یا نهاد باشد. بازاریابی دیجیتال، مشتری

ل است و جهت ایجاد بر راهنمایی مشتری و ارائه ارزش به آنها معطوف کنند. مشتری مداری مولفه مهمی در ورودی بازاریابی دیجیتا

 هد.دارزش و ارتباط با مشتری، بازاریابی محتوا را مورد استفاده قرار می

 برای توسعه جدید هایهگزین دنبال به گران،بیمه از بسیاری دیجیتالی تحول موضوع در بیمه صنعت هایافتادگی عقب دلیل به

 تحول کرد. تفسیر ارزش لقخ و بلوغ برای مسیری توانمی را بیمه ارزش زنجیره در دیجیتالی تحول هستند. خود دیجیتالی هایقابلیت

 این دهد:می ائهار کلیدی حوزه شش در ویژه منافع با بیمه خدمات ارزش زنجیره در را غیرمشهودی و مشهودهای ارزش دیجیتالی

خدمات  و محصولات ارائه و یساز تجاری سرعت مشتری، تجربه ارتقاء ها،هزینه کاهش شامل آن با مرتبط منافع و های کلیدیحوزه

 سرعت که است دتأکی به گیرد. لازم دربرمی را خسارات مدیریت در کارایی و نویسی بیمه کارایی فروش، وری بهره مشتری، به جدید

 ارزش بر وکمال تمام گذاریسرمایه اگر قصد هاشرکت نوآورترین حتی است. دیجیتال گرانبیمه ضروری هایویژگی از چابکی و

 حد تا مدرن هایآوریفن پذیرفتن و هاسرویس اندازی میکرو راه ارائه، قابل ایده نمایند. حرکت سرعت با باید دارند هایشاننوآوری

 است. ممکن

 روش پژوهش

با توجه به اینکه هدف پژوهش حاضر ارائه الگوی توسعه ای بازاریابی دیجیتال در شرکت های بیمه ای بود؛ روش پژوهش برحسب 

کمی( از نوع اکتشافی؛ برحسب زمان گردآوری داده، مقطعی و برحسب -)کیفی 1کاربردی برحسب نوع داده، آمیخته-هدف، بنیادی

طور که گفته شد، پژوهش حاضر بر مبنای نوع داده آمیخته از ها و یا ماهیت و روش پژوهش، پیمایشی بود. همانروش گردآوری داده

های کیفی و کمّی و ترکیب این دو تلف روشهای مخهای پژوهش آمیخته با بررسی جنبهکمی( است. در روش-نوع اکتشافی )کیفی

شود. در این طرح پژوهشگر ابتدا ازلحاظ کیفی موضوع پژوهش های مختلف فراهم میهای پژوهشی در حیطهامکان پاسخگویی به سؤال

نماید. با توجه به های کیفی نسبت به ساخت ابزار مورد نظر اقدام میکنندگان محدود بررسی کرده و سپس بر مبنای یافتهرا با شرکت

منظور بررسی مطالب فوق و ازآنجاکه در این پژوهش هدف اصلی طراحی مدل بازاریابی دیجیتال در شرکت های بیمه ای است و به

ع های بازاریابی دیجیتال، ابتدا به مطالعه ادبیات و پیشینه مرتبط با موضوها و شاخصعمیق و شناخت بیشتر موضوع در زمینه ابعاد، مولفه

 بررسی پرداخته شد،

                                                             
1   Mixed 
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کمی( –ای بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه، از رویکرد آمیخته اکتشافی )کیفیمنظور طراحی الگوی توسعهدر این پژوهش، به

استفاده شده است. انتخاب این رویکرد بر مبنای ماهیت هدف پژوهش صورت گرفته است؛ چرا که هدف اصلی پژوهش، ابتدا شناسایی 

است. این اهداف  الگوبندی ساختاری ها، اعتبارسنجی و اولویتابعاد مفهومی الگوی مدنظر، سپس تعیین ارتباطات میان آنها و مؤلفه

ویژه در شناسی آمیخته بهتحلیلی )در بخش کمی( است. روش–نیازمند ترکیبی از رویکردهای اکتشافی )در بخش کیفی( و تأییدی

 (.2015، 1کراسولشوند، بسیار رایج و معتبر است )ه الگوهای مفهومی انجام میهایی که با هدف تدوین یا توسعپژوهش

ی این واقعیت بود که تحلیل مضمون امکان استخراج بهره گرفته شد. انتخاب این روش بر پایه 2 در فاز کیفی، از روش تحلیل مضمون

های آورد. این روش در شناسایی مؤلفهیق( را فراهم میهای عمهای متنی )همچون مصاحبهمند و دقیق مفاهیم پنهان در دادهنظام

شود، بسیار کارآمد است و مبنایی علمی برای ساختاردهی الگوهای مفهومی فراهم ای که توسط خبرگان مطرح میتکرارشونده و برجسته

 .کندمی

پذیری بالای آن در انتخاب این ابزار، انعطاف کار گرفته شد. دلیلساختاریافته بهاحبه نیمهها در بخش کیفی، مصبرای گردآوری داده

کردن امکان تعمق در نظرات خبرگان بود. در موضوعاتی چون بازاریابی دیجیتال که دینامیک، چندوجهی کشف ابعاد ناشناخته و فراهم

 .ساختاریافته استبه نیمهند ابزاری منعطف مانند مصاحهای عمیق متخصصان، نیازمگیری از تجارب و بینشو در حال تحول است، بهره

سازی معادلات بندی اجزاء آن، از مدلو رتبه الگوشده، آزمون های شناساییدر بخش کمی، با هدف تعیین روابط میان مؤلفه

با تعداد  الگوهاییاستفاده شد. علت انتخاب این روش، توانایی آن در تحلیل  (PLS) با رویکرد حداقل مربعات جزئی (SEM) ساختاری

های کیفی استخراج شده پژوهش از دل داده الگویو روابط پیچیده علی است. در ضمن، با توجه به آنکه  3نمونه متوسط، متغیرهای پنهان

و همکاران،  4هیرهای اکتشافی، توصیه شده است )عنوان یک تکنیک مناسب برای آزمون مدلبه PLS و در مرحله تأیید قرار دارد، روش

2021.) 

ها بندی مؤلفهها بهره گرفته شد و برای اولویتدر مرحله نهایی برای اعتبارسنجی الگو، از معیارهای روایی همگرا، واگرا و پایایی سازه

لیل ها مبتنی بر هدف تحبندی فریدمن و بارگذاری عاملی استفاده شد. این انتخابهای آماری مناسب همچون میانگین، رتبهنیز از تکنیک

 .ر درونی مدل و تشخیص عناصر کلیدی در توسعه بازاریابی دیجیتال بوده استساختا

های مرحله، بتواند هم دادهبهای طراحی شده است که از طریق مسیر علمی و مرحلهگونهشناسی پژوهش بهدر نتیجه، ساختار روش

ل اتکا ارائه دهد. انتخاب هر روش با استناد به منابع علمی درستی تحلیل کند و مدلی مفهومی، معتبر و قابهای کمی را بهکیفی و هم داده

شناختی، اعتبار درونی پژوهش را ای آن انجام گرفته است. این انسجام روشهای مرحلهمعتبر و با توجه به نوع سؤال پژوهش و نیازمندی

 .پذیری نتایج آن در صنعت بیمه کشور خواهد بودساز تعمیمافزایش داده و زمینه

 احل دلفیمر 

در ابتدا از مبانی نظری و پیشینه پژوهش مؤلفه های بازاریابی دیجیتال به دست آمد که آنها را در اختیار خبرگان پژوهش قرار دادیم 

 مؤلفه تأیید شد که در جدول زیر قابل ملاحظه می باشد: 10که موافقت یا مخالفت خود را بیان کنند که در نهایت 

  

                                                             
1   Creswell, 2015 
2   Thematic Analysis 

3   Latent Variables 

4   Hair 



 

 316  31شماره پیاپی   /  زاده یمکو  یپاسلار  و یشوق هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 شناسایی شده از ادبیات نظری: مؤلفه های 2جدول 

 منبع مؤلفه سازه

بازاریابی دیجیتال
 

 (،2018(، بوریسیاک )1399کوکبی و همکاران ) محصول یا خدمت متناسب با مشتری

وجود زیرساخت لازم )دسترسی به اینترنت 

 و ...(

(، صفوی و طاهر زاده 1398(، داداشی )2020بوریسیاک و همکاران )

 (،1398محمدی و کلاته )(، 1399موسویان )

وجود شبکه یا ابزار مورد نیاز )کامپیوتر، 

 موبایل و ...(

(، 1398(، داداشی )2018(، بوریسیاک )2020بوریسیاک و همکاران )

 (،1398محمدی و کلاته )

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

 (،1398همکاران )

 (،1399پاک پرور و همکاران ) عوامل سازمانی

(، پاک پرور و 2020(، بوریسیاک و همکاران )1398نعامی و همکاران ) داشتن فناوری اطلاعات و ارتباطات

 (،2018(، پرومارنکو )1399همکاران )

 (،1399پاک پرور و همکاران ) امنیت دیجیتال

 (،1400دیلمی و همکاران ) وجود راهبرد )استراتژی( بازاریابی دیجیتال

 (،2018بوریسیاک ) مخاطب هدف

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

 

نفر خبره استفاده  20آوری شده از های جمعدر این مرحله برای تحقق اهداف اول و دوم و پاسخ به سوال متناظر از روش دلفی و مبتنی بر پاسخ

 مربوطه به شرح ذیل گزارش می گردد.گردید که یافته های 

 های اضافه شده توسط خبرگان در مرحله اول: گویه3جدول 

 های پیشنهادیگویه

ها روند، آنهای اجتماعی( میآوری شده از کانالها جمعتر ریسک )از جمله استفاده از دادهها به سمت ارزیابی دقیقاز آنجا که بیمه

 ها و حریم خصوصی مشتری آگاهی داشته باشندمربوط به امنیت داده همچنین باید از تغییر قوانین

طبق استانداردهای صنعت بیمه و قوانین موضوعه کشور با سطح امنیتی بالا و دسترسی مطمئن از طریق اتصال به زیر شبکه های امنیتی 

 شرایط قرارداد جایگزین قراردادهای کاغذی سنتی شودتشخیص هویت مانند تطابق حالت چهره، تن صدا، اثر انگشت و ... جهت تأیید مفاد و 

ترین کارهایی است داشتن یک سناریو و چارچوب ساختاریافته و منسجم برای رصد مشتریان و ایجاد تغییر در محصولات و خدمات از مهم

 .های بیمه در فضای دیجیتال باید به آن توجه داشته باشندکه گروه بازاریابی شرکت

 

 گویه دیگر اضافه شد و محقق با اعمال این تغییرات، نسبت به اجرای مرحله دوم دلفی اقدام می نماید. 3اساس در مرحله دلفی بر این 
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 تحلیل محتوای کدهای شناسایی شده از مرحله دلفی

اولیه  الگویهای شناسایی شده در مرحله دلفی، به ارائه پس از اتمام راندهای دلفی، محقق از طریق تحلیل محتوای کدها و مولفه

 کیفی بازاریابی دیجیتال اقدام می نماید از طریق آن بتوان به اهداف و سوالات اول و دوم تحقیق پاسخ داده شود.

 بازاریابی دیجیتالمولفه ها و کویه های اصلی  :4جدول 

د
بع

فه 
ؤل

م
 

 گویه ها

ل
جیتا

ی دی
بازاریاب

 

ب با 
ت متناس

صول یا خدم
مح

مشتری
 

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

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

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

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

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

 برای ورود به بازاریابی دیجیتال است

ت لازم
وجود زیرساخ

 

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

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

 شرکت بیمه است

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

 زیرساخت های صنعت بیمه در صنعت دیجیتال می باشدبیمه دیجیتال یکی از 

وجود شبکه یا ابزار 

مورد نیاز
 

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

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

 خواهد کرددر صنعت بیمه 

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

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

بازاریابی محتوا
 

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

 باشد هماهنگ و همراستا گوگل عملکرد

 ای را هموارتر کردتوانید مسیر فروش محصولات بیمهبا کمک بازاریابی محتوا می

بازاریابی محتوا یکی از انواع بازاریابی بیمه است که با تولید، توزیع و ترویج محتوای 

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

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

 کندبا نیازهای مشتری باشد یک پایگاه مشتری وفادار برای شرکت بیمه ایجاد می

ی سازی آن موجب اثربخشبررسی مداوم عملکرد استراتژی بازاریابی محتوا و بهینه

 بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه می شود
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د
بع

فه 
ؤل

م
 

 گویه ها

د، تولید بهترین و تنها راه برای اینکه یک نماینده بیمه در فضای مجازی دیده شو

 محتوای باکیفیت است
وجود راهبرد )استراتژی( بازاریابی دیجیتال

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

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

 فضای دیجیتال باید به آن توجه داشته باشند

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

در جهت  19 دیترین اقدامات در شرایط قرنطینه بخاطر ویروس کوودیجیتال یکی از مهم

 اعتمادسازی و وفادار کردن مشتریان است

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

 در اینترنت است

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

 بازاریابی هستند

ف
ب هد

مخاط
 

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

 آیدمی

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

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

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

 خود را مشخص کنند بازاریابی بیمهو امکان خواهند داشت به دقت هدف 

ت
ک مدیری

ش و ادرا
نگر

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

 بازاریابی دیجیتال در این حوزه مهم است

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

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

 باشند یکدیگر

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

 بازاریابی دیجیتال دارند

ت دیجیتال
امنی

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

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

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

به امنیت ها همچنین باید از تغییر قوانین مربوط روند، آنهای اجتماعی( میشده از کانال

 ها و حریم خصوصی مشتری آگاهی داشته باشندداده

https://darertebatim.com/insurance-target-market/
https://darertebatim.com/insurance-target-market/
https://darertebatim.com/category/training-sales-and-marketing-insurance/
https://darertebatim.com/category/training-sales-and-marketing-insurance/
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د
بع

فه 
ؤل

م
 

 گویه ها

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

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

جایگزین قراردادهای کاغذی سنتی  قرارداد صدا، اثر انگشت و ... جهت تأیید مفاد و شرایط

 شود

عوامل سازمانی
 

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

 امر کمک می کند

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

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

 ها مراجعه نمایندشرکت

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

 دیجیتالی ضروری است

بازاریابی رسانی و آموزش وجود کارکنانی با تجربه بازاریابی در فضای دیجیتال و اطلاع

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

ت
ت و ارتباطا

داشتن فناوری اطلاعا
 

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

 ای خود بپردازنددیجیتال( به فروش خدمات بیمه

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

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

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

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

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

 توجهی کاهش دهندقابل

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

 رتباطات ضروری استاطلاعات و ا آوریاستفاده از فن

 

به منظور بررسی  الگوگردد؛ البته این می کیفی بازاریابی دیجیتال مستخرج از مرحله دلفی به شرح ذیل گزارش الگویبر این اساس، 

بیشتر و تایید روایی آن برای خبرگان و متخصصانی که در مرحله دلفی مشارکت نموده بودند ارسال گردید تا نظر خود را درباره تناسب 

ز تمامی اصلاح شود؛ که بازخورد دریافتی ا الگوای ارائه نمایند تا در صورت نیاز، در شرکت های بیمه را با بازاریابی دیجیتال الگواین 

 فوق بوده است. الگویدهنده تایید خبره نشان 20
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 مفهومی پژوهش برگرفته از بخش دلفی الگوی: 1شکل 

 

 هااستنباط آماری داده

 هاپردازش دادهپیش

باشد. بخش الزامی شامل اطلاعات متغیرها و ارزش عددی ها شامل دو بخش الزامی و اقتضایی میطور کلی پیش پردازش دادهبه

ها گذاری آنهای پرت و جایتفاوت و شناسایی دادههای بیها؛ شناسایی آزمودنیهای مفقوده و جایگذاری آنها؛ شناسایی دادهآن

شود و عبارتند از: گیرد؛ اما بخش اقتضایی، بنا به ماهیت پژوهش انجام میباشد که در این بخش همه این موارد، مورد بررسی قرار میمی

دهی؛ رتبه بندی گذاری آن؛ وزن؛ رفتن به کیس یا متغیر مورد نظر و جای1ها؛ اضافه کردن متغیر؛ اضافه کردن کیسایلادغام کردن ف

  گیرد.قرار می ها که بنابر ضرورت مورد استفادهکردن داده 2ها؛ کدگذاری؛ و کامپیوتها؛ جدا کردن کیسمتغیرها یا کیس

                                                             
1    Case 

2    Compute 
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 هااطلاعات متغیرها و ارزش عددی آن

 ها و متغیرهای جمعیت شناختی آورده شده است.جدول زیر اطلاعات مربوط به هر یک از سوال در

 اطلاعات مربوط به متغیرها :5جدول 

 گیریسطح اندازه علامت متغیر

 اسمی جنسیت آزمودنی جنسیت

 اسمی سن آزمودنی سن

 اسمی میزان تحصیلات آزمودنی مدرک تحصیلی

 اسمی آزمودنیسابقه کار  سابقه کار

Q1 ایفاصله هیچ کدام 

Q2 ایفاصله هیچ کدام 

Q36 ایفاصله هیچ کدام 

 

ای صورت فاصلهها بهدهد که مقیاس اندازه گیری متغیرهای جمعیت شناختی اسمی و مقیاس هر یک از سوالجدول فوق نشان می

 )طیف لیکرت( درنظر گرفته شده است.

 مفقودههای شناسایی و جایگزینی داده

 الگوهای برازش شاخص

هایی است که توسط شاخص الگوترین مبحث، معناداری و اطمینان اولیه از صحت و معناداری اطلاعات، مهم الگوپس از ترسیم 

نظری تدوین شده با استفاده از  الگویشود. معیارهای علمی قابل قبول برای تایید نامیده می« های نیکویی برازششاخص»اصطلاحاً 

هایی که گاه به نام شاخص نیکویی برازش دهد. شاخصرا تشکیل می الگوهای گردآوری شده، خود بحث اصلی در شاخص برازش داده

شود( و گاه به نام شاخص ها از مدل نظری تفسیر میتر دادهای از حمایت قویها افزایش یابند، نشانه)چرا که هر چه مقدار آن شاخص

 شود(.نظری تحقیق تلقی می الگویها از تر دادهای از حمایت ضعیفیابد، نشانهمقدار آن افزایش می بدی برازش )زیرا که هر

تر از یک مقدار مشخص باشد. های بدی برازش است که مقادیر آن همواره بایستی پایینهای برازش، شاخصگرچه نیمی از شاخص

ای که مورد توافق همگان باشد، های بهینهوجود دارد و هنوز درباره آزمونهای گوناگونی آزمون الگوهای برازش در کل، برای شاخص

، معمولاً استفاده الگوگیرد. ولی برای تایید مورد استفاده قرار می الگووجود ندارد. اما به طور کلی، چندین شاخص برای سنجش برازش 

از معیارهای اشاره شده زیر استفاده  الگوهاابی نیکویی برازش تمام رسد که در این پژوهش نیز برای ارزیشاخص کافی به نظر می 5تا  3از 

 در جداول به تفکیک آورده شده است. CDIو  AGDI ،GDI ،RMSEAهای شده و عدد مربوط به هر یک از شاخص

 GDIو  AGDIهای شاخص

بین  GDIی تغییرات کند. دامنهارزیابی می الگوها را به گونه مشترک از طریق ها و کوواریانسمقدار نسبی واریانس GDIشاخص 

برای  GDIی یا همان مقدار تعدیل یافته AGDIباشد. شاخص برازندگی دیگر،  0,90باید بزرگتر از  GDIباشد. مقدار صفر و یک می

ت. مقدار این باشد. این مشخصه، معادل با کاربرد میانگین مجذورات بجای مجموع مجذورات در صورت و مخرج اسدرجه آزادی می

 بستگی به حجم نمونه ندارند. AGDIو  GDIهای باشد. شاخصشاخص نیز بین صفر و یک می
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 RMSEAشاخص 

 الگوهاییاست.  0,05خوب کمتر یا برابر  الگوهایبرای  RMSEAباشد. شاخص این شاخص، ریشه میانگین مجذروات تقریبی می

 دارند.یا بالاتر باشد، برازش ضعیفی  0,1آنها  RMSEAکه 

 مجذور کای

مورد نظر هماهنگ با الگوی همپراشی بین متغیرهای مشاهده شده است  الگویدو(، این فرضیه را که آیا -آزمون مجذور کای )خی

دو را بیشتر از آنچه که بتوان آنرا به -باشد و نمونه بزرگ، کمیت خیدو بسیار به حجم نمونه وابسته می-آزماید. کمیت خییا خیر را می

 دهد.نسبت دارد، افزایش می الگوغلط بودن 

 CDIو  NDIهای شاخص

است.  الگوقابل قبول بوده و نشانه برازندگی مناسب  0,9شود، برای مقادیر بالای بونت نیز نامیده می-ه شاخص بنتلرک NDIشاخص 

به اصطلاح مستقل که  الگواست. این شاخص، از طریق مقایسه یک  الگوقابل قبول بوده و نشانه برازندگی  0,9بزرگتر از  CDIشاخص 

 آزماید.پیشنهادی مورد نظر، مقدار بهبود را می الگویسبت با ای ندر آن بین متغیرها هیچ رابطه

ترین برای تعیین برازنده AICو  ECVA ،CAICشود که برخی مثل دیده می LISRELافزار شاخص دیگری نیز در خروجی نرم

تر باشد، برازنده AICو  ECVA ،CAICکه دارای کوچکترین  الگوییگیرند. برای مثال، مورد توجه قرار می الگویاز میان چند  الگو

توانند معنا داشته باشند. اما، در اغلب تحقیقات، های بالا میاند و در حجم نمونهها نیز به شدت وابسته به حجم نمونهاست. برخی از شاخص

ها کمترین حساسیت را باشد؛ چرا که این شاخصمی RMSEAدو بر درجه آزادی و -های برازش خیبیشتر تاکید محققان بر شاخص

در  الگوها اغلب برای تست برازش باشد. ضمناً، این شاخصمی 0,1و  3نسبت به اندازه نمونه دارند و مقدار آنها به ترتیب کمتر از 

بعدی درجه آزادی است که برای تک ، مقدار کای اسکوئر برالگونیز کاربرد دارند. اولین معیار قضاوت برازش  300های کمتر از نمونه

 باشد. 3شود و مقدار آن باید کمتر از ها استفاده میبودن سازه

برای پاسخ به سوال فوق پژوهش از مدل تحلیل عاملی تائیدی استفاده گردیده است. این روش که به واقع بسط تحلیل عاملی معمولی 

های متقابل بین متغیرهای های معینی درباره ساختار بارهای عاملی و همبستگیاست که در آن فرضیه SEMهای مهم است، یکی از جنبه

ای از گیرد. از لحاظ سنتی، تحلیل عملی با آشکار ساختن ابعاد زیربنایی یا واریانس عامل مشترک در مجموعهمورد آزمون قرار می

شود و تحلیل عاملی به ها تهیه میای از پرسشمولاً مجموعههای تستی سر و کار دارد. برای معرفی یک سازه نظری، معها یا سوالپرسش

تواند یک رود، کمک خواهد کرد. برای معرفی ابعاد زیربنایی سازه مورد نظر، تحلیل عاملی میتدوین شاخصی که در پژوهش به کار می

بعدی یا چند بعدی است. به این رویکرد، در  توان گفت که یک سازه، تکی نتایج تحلیل عاملی مییا چند عامل را آشکار سازد. بر پایه

ها شود. عامل( گفته میEDAحال حاضر به سبب آنکه دارای ماهیت اکتشافی است و نه ماهیت آزمون فرضیه، تحلیل عاملی اکتشافی )

 ها در متغیرهای اندازه گرفته شده و مشاهده شده هستند.بینی کننده پاسخدر تحلیل عاملی، پیش

ها با چه دقتی واریانس موجود در شود که عاملروایی یک تحلیل عاملی تا حدودی از طریق تعیین این مطلب مشخص میهمچنین، 

یابی معادلات ساختاری، ها اشتراک دارد. مدلها با عاملکنند. یعنی، چقدر از ورایانس موجود در پرسشهای انفرادی را توجیه میپرسش

رود. این تحلیل، اساساً یک روش آزمون فرضیه است و بر ( نیز به کار میCDAتحلیل عاملی تاییدی ) علاوه بر تحلیل اکتشافی، برای

 SEMای دارد. یعنی، به دنبال یافتن نشانگرها نیستید. این مفروضه متکی است که شما درباره اینکه مولفه متغیرهای مکنون چیست، اندیشه

آزماید و گزارش اید و ابعاد معرف آن است یا نه، میرفی سازه یا متغیر مکنون خود برگزیدهاین مطلب را که آیا نشانگرهایی که برای مع
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هایی درباره یابی معادلات ساختاری بر پایه فرضیهدهد که نشانگرهای انتخابی به چه دقتی معرف یا برازنده متغیر مکنون است. مدلمی

روابط نظری بین شرایط  SEMکند. بدین ترتیب، تگاه معادله خطی آزمون میهای علی را با دسوجود روابط علی بین متغیرها، مدل

سازد. در مدل پذیر میآزماید و برآورد روابط علی میان متغیرهای مکنون )مشاهده نشده( را امکانساختاری معین و مفروض را می

شود. در این روش، برای طاهای مجزا تحلیل میها با ختک گویهمعادلات ساختاری که یک فن نیرومند تحلیل چندمتغیره است، تک

 کلی اقدام نمود. الگویرسیدن به نتیجه نهایی، ابتدا باید از معناداری و برازش جزئی اطمینان حاصل کرد تا در نهایت به ترسیم 

 بازاریابی دیجیتال

 شود. ابتدا، آزمون تحلیل عاملی بر روی بازاریابی دیجیتال انجام شد.گیری میگویه اندازه 36بازاریابی دیجیتال توسط  الگوی

ها از لحاظ آماری معناداری هستند و بارهای عاملی آن دهد که همه شاخصبرآوردهای پارامتر استاندارد شده در شکل زیر نشان می

 باشد.های برازش حاکی از برازش مناسب مدل میررسی نتایج شاخصدر سطح بالایی قرار دارند. ب

 های تایید شده بازاریابی دیجیتالگویه :6جدول

 گویه برچسب مولفه
برچسب 

 گویه
 tمقدار  بار عاملی

وضعیت 

 گویه

رتبه بندی 

 شاخص ها

محصول یا 

 خدمت
Mahsool/kh 

 2 تایید شد Q1 0,83 15,92 1سوال 

 1 تایید شد Q2 0,86 16,86 2سوال 

 3 تایید شد Q3 0,70 12,55 3سوال 

 zirsakht زیرساخت

 3 تایید شد Q4 0,77 14,57 4سوال 

 1 تایید شد Q5 0,87 17,30 5سوال 

 2 تایید شد Q6 0,78 14,63 6سوال 

 Shabake شبکه

 1 تایید شد Q7 0,86 17,02 7سوال 

 2 تایید شد Q8 0,79 15,04 8سوال 

 1 تایید شد Q9 0,86 17,22 9سوال 

 Bazaryabi.m بازاریابی محتوا

 2 تایید شد Q10 0,74 13,90 10سوال 

 4 تایید شد Q11 0,69 12,66 11سوال 

 3 تایید شد Q12 0,73 13,75 12سوال 

 3 تایید شد Q13 0,73 13,63 13سوال 

 1 تایید شد Q14 0,76 14,48 14سوال 

 5 تایید شد Q15 0,67 12,13 15سوال 

 استراتژی
Strategy 

 

 4 تایید شد Q16 0,77 14,69 16سوال 

 2 تایید شد Q17 0,84 16,75 17سوال 

 3 تایید شد Q18 0,80 15,64 18سوال 

 1 تایید شد Q19 0,86 17,36 19سوال 
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 Mokhatab مخاطب

 2 تایید شد Q20 0,84 16,73 20سوال 

 1 تایید شد Q21 0,87 17,70 21سوال 

 3 تایید شد Q22 0,78 15,04 22سوال 

 Negaresh نگرش

 1 تایید شد Q23 0,86 17,14 23سوال 

 3 تایید شد Q24 0,82 16,18 24سوال 

 2 تایید شد Q25 0,84 16,69 25سوال 

 Amniat امنیت

 2 تایید شد Q26 0,81 15,81 26سوال 

 1 تایید شد Q27 0,84 16,58 27سوال 

 1 تایید شد Q28 0,84 16,55 28سوال 

 Sazmani سازمانی

 3 تایید شد Q29 0,80 15,50 29سوال 

 4 تایید شد Q30 0,78 14,83 30سوال 

 1 تایید شد Q31 0,82 15,98 31سوال 

 2 تایید شد Q32 0,81 15,88 32سوال 

 Fanavari.ete فناوری اطلاعات

 1 تایید شد Q33 0,80 15,16 33سوال 

 3 تایید شد Q34 0,72 13,09 34سوال 

 2 تایید شد Q35 0,73 13,51 35سوال 

 4 تایید شد Q36 0,64 11,23 36سوال 

 RMSEAو مقدار  2,52حاضر  الگوینهایی بازاریابی دیجیتال است. مقدار کای اسکوئر بر درجه آزادی  الگویشکل زیر مربوط به 

 باشد.می 0,075برابر 
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 بازاریابی دیجیتال در حالت ضرایب استاندارد الگوی :2شکل 
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 بیضرا یبازاریابی دیجیتال در حالت معنادار الگوی :3شکل
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شود، تقریباً تمامی می گونه که در جدول دیده. همانهای برازش آورده شده استترین شاخصترین و متداولدر جدول زیر، مهم

ها به برازش کامل دست توان دریافت محقق در مورد این شاخصها کفایت آماری دارند. بنابراین، با اطمینان بسیار بالایی میشاخص

 یافته است.

 ترسیمی الگویهای برازش مهم ای از شاخص: گزیده7جدول 

 برازش قابل قبول مقدار اختصار نام شاخص شاخص

 قهای برازش مطلشاخص
  1386,54 - پوشش )کای اسکوئر(سطح تحت 

 0,9بزرگتر از  GFI 0,95 شاخص نیکویی برازش

 های برازش تطبیقیشاخص
 0,9بزرگتر از  AGFI 0,93 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده

 0,9بزرگتر از  CFI 0,97 شاخص برازش تطبیقی

 0,1کمتر از  RMSEA 0,075 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد تصدهای برازش مقشاخص

 

تال در ای بازاریابی دیجیهای شناسایی شده الگوی توسعهبندی ابعاد و مولفهرتبهپرسش سوم پژوهش: 

 ای چگونه است؟های بیمهشرکت

 ها و گویه های بازاریابی دیجیتال و رتبه بندی آنها می پردازیم:به بررسی تأیید مؤلفه plsدر این قسمت با استفاده از نرم افزار 

های پژوهش سازی معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفته است. در ادامه به تحلیل دادهمفهومی پژوهش از طریق مدل الگوی

 پردازیم.می

سازی معادلات ساختاری است. در واقع ترین مراحل موجود در مدلاست و این مرحله یکی از مهم الگواین مرحله، همان بیان رسمی 

خود را که درباره روابط میان متغیرها است بیان و مشخص کند. پس  الگویگیرد، مگر این که اول محقق صورت نمیگونه تحلیلی هیچ

از  1های تکراریهای مشاهده شده است. روشای از دادهمرحله بعد بدست آوردن تخمین پارامترهای آزاد از روی مجموعه الگواز بیان 

گیرد. مورد استفاده قرار می الگوجهت تخمین  4و یا روش حداقل مربعات جزئی 3ها تعمیم یافتهذوریا حداقل مج 2قبیل بیشینه درست نمایی

های آماری چند متغیره کنند، یکی از روشنیز معرفی می PLSرا با  روش حداقل مربعات جزئی که در بحث الگوسازی رگرسیونی آن

ها مانند: نامعلوم بودن توزیع متغیر پاسخ، وجود تعداد مشاهدات کم و ودیتتوان علیرغم برخی محدوسیله آن میشود که بهمحسوب می

یا وجود خود همبستگی جدی بین متغیرهای توضیحی؛ یک یا چند متغیر پاسخ را به طور همزمان در قبال چندین متغیر توضیحی الگوسازی 

های تحقیق از روش کمترین ها و آزمون فرضیهبه منظور تحلیل داده نمود. به دلیل اندازه نمونه پایین و عدم نرمال بودن توزیع متغیر پاسخ،

ترین قدرت حاصله، بیش الگویکند که ای تعیین میضرایب را به گونه PLS ( جزیی استفاده شده است. روش تخمینPLSتوان دوم )

نهایی، را پیش بینی نماید. بعلاوه، روش  ر وابستهبتواند با بالاترین دقت و صحت، متغی الگوتوضیح را دارا باشد؛ بدین معنا که  تفسیر و

PLS،  گیری های قابل اندازهیعنی تأثیر متقابل ما بین هر یک از متغیرهای پنهان و همچنین وزن تمامی شاخص الگوتمامی روابط موجود در

                                                             
1   Iterative Method 

2   Maximum Likelihood (ML) 

3   Generalized Least Squares 

4   Partial Least Squares 
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یک روش آماری است که به منظور  PLSزند. از متغیرهای پنهان )ضرایب بیرون از مدل اندازه گیری( را تخمین می مربوط به هر یک

 رود.های ساختاری به کار میآنالیز متغیرهای پنهان مدل

 چگونگی آزمون-

گیری هستند که روابط بین ی اول تحت عنوان معادلات اندازهشوند. دستهدر این نمودار اعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم می

ی دوم معادلات گویند. دسته 1باشند. این معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملی)مستطیل( می)دایره( و متغیرهای آشکار  متغیرهای پنهان

شوند. به این ضرایب اصطلاحاً ها استفاده میباشند و برای آزمون فرضیهساختاری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان و آشکار می

توان بارهای عاملی و ضرایب مسیر را برآورد کرد. بر اساس ضرایب می در حالت تخمین الگوشود با توجه به گفته می 2ضرایب مسیر

گیری متغیر مربوطه سهم بیشتری دارد و شاخصی که ضرایب ترین بار عاملی را داشته باشد، در اندازهبارهای عاملی، شاخصی که بیش

مفهومی پژوهش در حالت تخمین  الگوی، 5-4کند. شکل تری داشته باشد سهم کمتری در اندازه گیری سازه مربوطه ایفا میکوچک

 دهد.ها نشان میضرایب استاندارد سازه

 

 مفهومی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد الگوی: 4شکل 

 

 

                                                             
1   Loading factor 

2   Path coefficient 
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 مفهومی پژوهش در حالت معناداری ضرایب الگوی :5شکل 

 

 مفهومی قابل مشاهده می باشد: الگویجدول زیر خلاصه ای از نتایج در 

 مفهومی پژوهش الگویخلاصه ای از نتایج آزمون  :8جدول 

ضرایب  هامتغیرها و مؤلفه

 استاندارد

ضریب 

 معناداری

 رتبه نتیجه

 10 پذیرش 30,344 0,780 محصول یا خدمت متناسب با مشتری

 8 پذیرش 41,637 0,830 وجود زیرساخت لازم )دسترسی به اینترنت و ...(

 9 پذیرش 33,940 0,812 )کامپیوتر، موبایل و ...(وجود شبکه یا ابزار مورد نیاز 

 1 پذیرش 71,584 0,898 بازاریابی محتوا

 3 پذیرش 62,755 0,876 وجود راهبرد )استراتژی( بازاریابی دیجیتال

 2 پذیرش 64,268 0,883 مخاطب هدف

 6 پذیرش 57,463 0,859 نگرش و ادراک مدیریت

 4 پذیرش 51,284 0,867 امنیت دیجیتال

 5 پذیرش 54,120 0,863 عوامل سازمانی

 7 پذیرش 43,982 0,843 داشتن فناوری اطلاعات و ارتباطات
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ای تا چه اندازه ار اعتبار لازم های بیمهای بازاریابی دیجیتال در شرکتپژوهش: الگوی توسعه چهارمپرسش 

 برخوردار است؟

های تجربی مورد استفاده سازگاری و توافق با داده الگواین است که مشخص شود تا چه حد کل  الگوهدف از ارزیابی برازش کل 

شامل  الگوباشد. در این روش، آزمون کلی دارد. مدل یابی معادلات ساختاری، ترکیبی از تحلیل تأییدی و رگرسیون چند متغیره می

باشد. مزیت معادلات )ضریب مسیر و واریانس تبیین شده( می یدل ساختارگیری )بررسی پایایی و روایی( و آزمون مآزمون مدل اندازه

آورد تر و نزدیک به واقعیت بدست میگیری، نتایج معقولساختاری بر تحلیل مسیر این است که این روش با حدف خطاهای اندازه

 (.1389)هومن، 

کند. در سطح ساختاری نیز ضرایب مسیر، را برآورد میها ، بارهای گویه ها و کواریانس ماندهPLS یریدر سطح مدل اندازه گ

کند. ( را برآورد میAVEی متغیرهای مکنون )همبستگی میان متغیرهای مکنون، واریانس تبیین شده و میانگین واریانس استخراج شده

شود. برازش مناسب زی محاسبه میهر یک از مسیرها و بارهای عاملی با استفاده از روش برش متقاطع یا خودگردان سا یبرا Tی آماره

برای هر یک  0,05شود که ضریب مسیر معنادار بوده، واریانس تبیین شده قابل قبول باشد و همسانی درونی بالای زمانی محقق می الگو

نیز  GOFین شاخص باشند. علاوه بر امی الگوها برقرار باشد. مقادیر قابل قبول بارهای عاملی نیز نشان دهنده برازش مناسب از سازه

به ترتیب به عنوان مقادیر  0,36و  0,25، 0,01باشد. سه مقدار جهت پیش بینی متغیرهای درون زا می الگوشاخصی برای بررسی برازش 

 .(1392)داوودی و رضازاده،  اندمعرفی شده GOFضعیف، متوسط و قوی برای 

 : جدول پایایی و اشتراکات9جدول 

 AVE 2R ابعاد و مؤلفه ها
پایایی 

 اشتراکی

آلفای 

 کرونباخ

 0,816 0,891 0,609 0,778 محصول یا خدمت متناسب با مشتری

 0,817 0,891 0,688 0,717 وجود زیرساخت لازم )دسترسی به اینترنت و ...(

 0,781 0,873 0,659 0,755 وجود شبکه یا ابزار مورد نیاز )کامپیوتر، موبایل و ...(

 0,778 0,871 0,807 0,709 بازاریابی محتوا

 0,843 0,895 0,767 0,633 وجود راهبرد )استراتژی( بازاریابی دیجیتال

 0,857 0,905 0,780 0,787 مخاطب هدف

 0,810 0,887 0,737 0,543 نگرش و ادراک مدیریت

 0,898 0,936 0,752 0,746 امنیت دیجیتال

 0,841 0,896 0,745 0,650 عوامل سازمانی

 0,883 0,919 0,711 0,874 اطلاعات و ارتباطاتداشتن فناوری 

 0,927 0,939  0,755 بازاریابی دیجیتال

 ____ ___ 0,725 0,722 میانگین

 

𝐺𝑜𝑓1 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ×  𝑅2̅̅ ̅̅  = √0.725 ∗ 0.722=0.723 



 

 331  31شماره پیاپی   /  زاده یمکو  یپاسلار  و یشوق هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

های پژوهش الگوبدست آمده، نشان از برازش مناسب  0,36تر از بزرگ الگودر هر دو  GOFاز آنجایی که مقادیر محاسبه شده 

 باشد.می 0,05ها بالای دارد، همچنین کلیه ضرایب مسیرها معنادار بوده و واریانس تبیین شده قابل قبول و همسانی درونی سازه

 باشد و مورد تأیید است.مفهومی پژوهش دارای برازش خوبی می الگویبنابراین 

ای تنظیم درجهصورت طیف پنجبرای تعیین درجه تناسب مدل به الگونهایی، پرسشنامه سنجش  الگویهمچنین، برای بررسی برازش 

ای مورد ارزیابی شده با استفاده آزمون تی تک نمونهآوریهای جمعنفر از متخصصان این حوزه قرار داده شد. سپس داده 30و در اختیار 

 آن در جدول زیر قابل مشاهده است:قرار گرفت که نتایج 

 نتیجه گیری:

ای انجام شد. ضرورت انجام های بیمهای بازاریابی دیجیتال در شرکتپژوهش حاضر با هدف طراحی و اعتبارسنجی الگوی توسعه

گونی انتظارات مشتریان، های دیجیتال و دگرزمان با تغییرات شتابان فناوریشود که صنعت بیمه ایران، هماین پژوهش از آنجا ناشی می

حفظ و تعامل اثربخش با مشتریان مواجه است. در چنین فضایی، بازاریابی دیجیتال دیگر صرفاً های جدی در زمینه جذب، با چالش

ای ای در بقکنندهآفرین، نقش تعیینمحور و ارزشعنوان یک رویکرد راهبردی، دادهای از ابزارهای تبلیغاتی نیست، بلکه بهمجموعه

 .کندای ایفا میهای بیمهرقابتی و توسعه پایدار شرکت

 و تجربی آزمون امکان خبرگان، عمیق هایدیدگاه از گیریبهره ضمن تا شد انجام( کمی–این پژوهش با رویکرد آمیخته )کیفی

نفر از خبرگان دانشگاهی و متخصصان  20 با ساختاریافتهنیمه هایمصاحبه از کیفی، بخش در. شود فراهم نیز پیشنهادی الگوی اعتبارسنجی

صورت هدفمند و بر اساس اصل اشباع نظری انجام گرفت کنندگان بهحوزه بازاریابی دیجیتال و صنعت بیمه استفاده شد. انتخاب مشارکت

یش اعتبارپذیری، بازبینی های پیشین افزوده نشد. برای افزاها تا زمانی ادامه یافت که اطلاعات جدیدی به یافتهو فرآیند گردآوری داده

 .ها، ارائه نتایج به خبرگان و کنترل پژوهش توسط اساتید راهنما و مشاور انجام شدمستمر داده

های کلیدی بازاریابی ها و مؤلفهای از شاخصهای بخش کیفی، از طریق تحلیل محتوا و روش دلفی، منجر به شناسایی مجموعهیافته

ها مؤلفه اصلی استخراج گردید. این مؤلفه 10گویه در قالب  36ها، شد. در نهایت، پس از پالایش شاخص ایهای بیمهدیجیتال در شرکت

مند و بندی شدند که بیانگر ماهیت نظامگر، راهبردها و پیامدها دستهای، مداخلهدر چارچوب الگوی پارادایمی شامل شرایط علّی، زمینه

 .چندبعدی بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه است

ای مستقر در استان تهران گردآوری شد. های بیمهاز میان کارکنان شرکت ساختهها از طریق پرسشنامه محققدر بخش کمی، داده

ها هروایی پرسشنامه از طریق روایی صوری، محتوایی و سازه و پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تأیید شد. تحلیل داد

، SPSS افزارهایسازی معادلات ساختاری در نرمفی و تأییدی و مدلهای همبستگی پیرسون، تحلیل عاملی اکتشاگیری از آزمونبا بهره

SmartPLS و LISREL انجام گرفت. 

مؤلفه اصلی شامل: بازاریابی محتوا، مخاطب  10ای متشکل از های بیمهنتایج تحلیل عاملی نشان داد که بازاریابی دیجیتال در شرکت

یتال، عوامل سازمانی، نگرش و ادراک مدیریت، فناوری اطلاعات و ارتباطات، هدف، وجود راهبرد بازاریابی دیجیتال، امنیت دیج

دهد که توسعه ها نشان میهای دیجیتال و محصول یا خدمت متناسب با مشتری است. این یافتههای دیجیتال، ابزارها و شبکهزیرساخت

 .یر عوامل مدیریتی، سازمانی و راهبردی قرار داردشدت تحت تأثای صرفاً فناورانه نیست، بلکه بهبازاریابی دیجیتال، پدیده
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پیوندی و شده بود که بیانگر همهای شناساییهای استنباطی پژوهش حاکی از وجود رابطه معنادار و مستقیم بین تمامی مؤلفهیافته

صنعت بیمه مستلزم نگاهی یکپارچه و  وابستگی متقابل ابعاد بازاریابی دیجیتال است. به عبارت دیگر، اجرای موفق بازاریابی دیجیتال در

 .هاستای مؤلفهسازی جزیرهاجتناب از پیاده

های ترین عامل توسعه بازاریابی دیجیتال در شرکتبا بیشترین ضریب مسیر، مهم« بازاریابی محتوا»ها نشان داد که بندی مؤلفهنتایج رتبه

تواند آفرین میاعتماد بیمه، تولید محتوای آموزشی، تحلیلی و ارزشده و کمای است. این نتیجه بیانگر آن است که در بازار پیچیبیمه

ای های بیمهگیری و افزایش تعامل ایفا کند. بازاریابی محتوا به شرکتنقش کلیدی در جلب اعتماد مشتریان، کاهش عدم قطعیت تصمیم

ها را به سمت انتخاب آگاهانه ه نیازهای اطلاعاتی مشتریان، آنگویی بدهد که بدون فشار فروش مستقیم، از طریق پاسخاین امکان را می

 .ای هدایت کنندمحصولات بیمه

دهد که موفقیت راهبردهای دیجیتال بدون در رتبه دوم قرار گرفت. این یافته نشان می« مخاطب هدف»پس از بازاریابی محتوا، مؤلفه 

ذیر نیست. در فضای دیجیتال که توجه مشتریان منبعی کمیاب است، تحلیل پشناخت دقیق رفتار، نیازها و ترجیحات مشتریان امکان

 .ای داردهای بازاریابی بیمهای در اثربخشی کمپینکنندهبندی بازار، نقش تعیینروزرسانی مستمر بخشهای رفتاری و بهداده

های پراکنده و تاکتیکی در دهد که فعالیتشان میسومین مؤلفه اثرگذار شناسایی شد. این نتیجه ن« وجود راهبرد بازاریابی دیجیتال»

تواند به توسعه پایدار بازاریابی دیجیتال منجر شود. راهبرد دیجیتال باید فضای دیجیتال، بدون برخورداری از یک نقشه راه روشن، نمی

 .ای طراحی شودوکار بیمههمسو با اهداف کلان سازمان، تجربه مشتری و مدل کسب

ها بیانگر آن است که اعتماد های امنیت دیجیتال، عوامل سازمانی و نگرش مدیریتی قرار گرفتند. این یافتهبعدی، مؤلفههای در رتبه

های اساسی موفقیت بازاریابی شرطای و حمایت و باور مدیران ارشد نسبت به تحول دیجیتال، پیشهای دیجیتال بیمهمشتریان به پلتفرم

 .های فناورانه را نیز ناکارآمد سازدترین زیرساختتواند حتی پیشرفتهها مین حوزهدیجیتال هستند. ضعف در ای

شده از برازش ای ارائهو معناداری ضرایب مسیر نشان داد که الگوی توسعه GOF اعتبارسنجی الگوی پیشنهادی با استفاده از شاخص

شده، هم از منظر نظری و هم این امر بیانگر آن است که الگوی ارائه برد.مناسب برخوردار است و از همسانی درونی قابل قبولی بهره می

 .ای را داردهای بیمهعنوان چارچوبی راهبردی برای شرکتاز منظر کاربردی، قابلیت استفاده به

، یکپارچه و ایدهد که توسعه بازاریابی دیجیتال در صنعت بیمه ایران نیازمند رویکردی مرحلهدر مجموع، نتایج پژوهش نشان می

جای تمرکز صرف بر ابزارها، بر خلق ارزش از طریق محتوا، شناخت عمیق مشتری، ای باید بههای بیمهمبتنی بر مدیریت تغییر است. شرکت

ان عنوان نقشه راهی عملی برای مدیرتواند بهشده میتوانمندسازی سازمان و تدوین راهبردهای دیجیتال منسجم تمرکز کنند. الگوی ارائه

 .مند به بازاریابی دیجیتال اثربخش مورد استفاده قرار گیردای در مسیر گذار نظامبیمه
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