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BACKGROUND AND OBJECTIVES: Due to the developments in the field of digital technology 
and the expansion of social media, the competences and capabilities of marketers in order 
to use these tools and keep pace with these developments in the insurance industry are 
vague and unclear. Therefore, the main objective of this research is to provide a model for 
the competences of marketing specialists in the country’s insurance industry.
METHODS: This research, relying on qualitative data, has been collected and seeks to provide 
an acceptable framework in relation to the indicators for determining the competences 
of marketing professionals in the insurance industry, and finally to fill the current gap in 
the insurance marketing literature . This research in terms of its goal is a developmental 
research. The implementation method of this research is to apply foundation grounded 
theory using a systematic approach. The statistical population of this research includes 
managers and marketers active in different insurance companies in Iran and they were 
selected using the purposive sampling method. With this attitude, the selection of experts 
was done based on two criteria: having at least five years of work experience in the sectors 
related to the insurance industry and having a master’s degree or higher in the fields of 
business management and insurance. The semi-structured interviews continued by phone 
and face-to-face, with six general questions, until theoretical saturation was realized in the 
ninth interview.
FINDINGS: In this research, the systematic data approach of the grounded theory was 
used. In the systematic approach, theorizing was done in three main steps: open coding, 
axial coding, and selective coding. In this way, in order to identify the constituent factors 
of the competency model of marketing specialists in the insurance industry, data analysis 
in the open coding stage led to the extraction of 77 primary open codes, 17 sub-themes 
and finally 7 main fields.
In the phase of axial coding, 7 main topics in the form of core phenomena (general and 
specialized competence); causal conditions (including individual capabilities); strategies 
(including the development of the capabilities of insurance marketers); intervening 
conditions (including environmental factors); contextual conditions (including policies 
of the insurance company); and the consequences (including the development of the 
insurance industry) were identified and then a paradigm model was drawn. Finally, in 
selective coding, the previous findings were refined and through this process, a theoretical 
framework was obtained. According to the obtained model, the general and specialized 
competence of marketers in the country’s insurance industry are influenced by factors 
related to individual capabilities. In addition, the development of the capabilities of 
insurance marketers with the aim of strengthening their competences are influenced 
by environmental factors and the policies of the insurance company. In the end, it was 
found that the development of the capabilities of insurance marketers could lead to the 
expansion of the country’s insurance industry.
CONCLUSION: Based on the investigation of various factors and by emphasizing the 
necessary developments in the business environment, this research will be able to respond 
to the deficiencies and gaps in the past-related studies to the competence of insurance 
marketers. Therefore, strengthening and developing all dimensions and components of 
this model through planning and using it in attracting and cultivating insurance marketers, 
evaluating their competences and creating a database of qualified marketers will be able 
to act as a facilitator for Realization of transformation and development of the insurance 
industry in the country.
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مقاله علمی 
طراحی مدلی برای صلاحیت های متخصصین بازاریابی در صنعت بیمه با استفاده از نظریۀ داده بنیاد 

مریم ربیعی، کامبیز شاهرودی*، ابراهیم چیرانی، سید محمود شبگو منصف

 گروه مدیریت بازرگانی، واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلامی، رشت، ایران

اجتماعی،  توسعۀ رسانه های  و  فناوری دیجیتال  آمده در عرصۀ  به وجود  به تحولات  توجه  با  پیشینه و اهداف: 
صلاحیت ها و قابلیت های بازاریاب ها به منظور استفادۀ بهینه از این ابزارها و همگامی با این تحولات در صنعت بیمه 
مبهم و نامشخص است. بنابراین، هدف اصلی پژوهش حاضر، ارائۀ مدلی برای صلاحیت های متخصصین بازاریابی در 

صنعت بیمۀ کشور است. 
روش شناسی: از آنجا که این پژوهش با تکیه بر داده هاي کیفي جمع آوری شده و به  دنبال آن است تا چارچوب قابل 
قبولی پیرامون صلاحیت های متخصصین بازاریابی در صنعت بیمه ارائه و در نتیجه شکاف فعلی را در ادبیات بازاریابی 
بیمه پر کند، از نظر هدف تحقیقی از نوع توسعه ای محسوب مي شود. روش اجراي این پژوهش نظریۀ داده بنیاد با 
استفاده از رهیافت نظام مند است. با توجه به اهداف تحقیق، جامعۀ  مشارکت کنندگان پژوهش را مدیران و بازاریابان 
فعال در شرکت های مختلف بیمۀ کشور تشکیل می دهند که با استفاده از روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شده اند. با 
این نگرش، انتخاب خبرگان با توجه به دو معیار: داشتن حداقل پنج سال سابقۀ کاري در بخش هاي مرتبط با صنعت 
بیمه و برخورداری از تحصیلات کارشناسی ارشد به بالا )رشته های مدیریت بازرگانی و بیمه( انجام پذیرفت. مصاحبه های 
نیمه ساختاریافته با طرح شش سؤال کلی تا تحقق اشباع  نظری در مصاحبۀ نهم به دو صورت حضوری و تلفنی ادامه 

یافت.
یافته ها: در این پژوهش از رهیافت نظام مند داده بنیاد استفاده شده است. در رویکرد نظام مند، نظریه پردازی در سه 
گام اصلی کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذای انتخابی انجام می شود. به این ترتیب، برای شناسایی عوامل 
تشکیل دهندۀ مدل صلاحیت های متخصصین بازاریابی در صنعت بیمه، تحلیل داده ها در مرحلۀ کدگذاری باز منجر به 
استخراج 77 کد باز اولیه، 17 مقولۀ فرعی و در نهایت 7 مقولۀ اصلی شد. در مرحلۀ کدگذاری محوری، 7 مقولۀ اصلی 
در قالب پدیده محوری )صلاحیت عمومی و تخصصی(؛ شرایط علیّ )قابلیت های فردی(؛ راهبردها )توسعۀ قابلیت های 
بازاریاب های بیمه(؛ شرایط مداخله گر )عوامل محیطی(؛ شرایط زمینه ای یا بسترها )سیاست های شرکت بیمه گر(؛ و 
پیامدها )توسعۀ صنعت بیمه( شناسایی و مدل پارادایمی ترسیم شد. سرانجام، در کدگذاری انتخابی، به پالایش یافته های 
قبلي پرداخته شد و با طي این فرایند، چارچوب نظری پدیدار شد. مطابق مدل، صلاحیت عمومی و تخصصی بازاریابان 
صنعت بیمۀ کشور تحت  تأثیر عوامل مربوط به قابلیت های فردی قرار دارد. علاوه بر این، توسعۀ قابلیت های بازاریاب های 
بیمه با هدف تقویت صلاحیت های آنان، تحت  تأثیر عوامل محیطی و سیاست های شرکت بیمه گر قرار دارد. درنهایت، 

توسعۀ قابلیت های بازاریاب های بیمه، گسترش صنعت بیمۀ کشور را به  دنبال خواهد داشت.
نتیجه گیری:  این پژوهش، به کمبودها و خلأهای قبلی پیرامون مطالعات مربوط به صلاحیت های بازاریابان بیمه با بررسی 
عوامل مختلف و با تأکید بر تحولات محیط کسب و کار پاسخ می دهد. بر این اساس، تقویت و پرورش همۀ ابعاد و مؤلفه هاي 
مدل از طریق برنامه ریزي و به کارگیري آن در جذب و پرورش بازاریابان بیمه، ارزیابي صلاحیت های آنان و ایجاد بانک 

اطلاعات از بازاریابان صاحب صلاحیت می تواند جهت تحقق تحول و توسعۀ صنعت بیمه در کشور تسهیل کننده باشد.
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مقدمه
سرعت رشد فناوری در تمام بخش های دیجیتالی می تواند فضاهای 
امروزه،   .(De Amorim et al., 2022) کند  پیش بینی  را  جدید 
پیشرفت های فناوری همچون اینترنت، اشکال جدیدی از مدل های 
 .(Niemimaa et al., 2019) است  آورده   به وجود  را   کسب و کار 
فناوری  در حالِ توسعه،  اقتصادهای  در  تاریخی،  نظر  نقطه  از 
کارکردهای  در  کلیدی  عامل  یک  به عنوان  اطلاعات 
تکامل  در  مهمی  نقش  و  شده  گرفته  نظر  در  بازاریابی 
 .(De Amorim et al., 2022) می کند  ایفا   بازاریابی 
به طوری که طی 15 سال گذشته، تحول دیجیتال، نقش بازاریابی 
را نیز متحول کرده است (Young et al., 2020). اهمیت بازاریابی 
دیجیتال نه تنها به جهت وجود بازاریاب ها، بلکه به این دلیل است 
می کند فراهم  نیز  مشتریان  برای  را  نوآورانه  چیزی  حوزه  این   که 

بازاریابی  شیوه های  گسترش   .(Wilson and Stephens, 2023)
دیجیتال، رفتار، تعامل و ایجاد ارزش میان شرکت ها و مشتریان را به طرز 
 .(Di Gregorio et al., 2019) چشمگیری تحت  تأثیر قرار داده است 
و  اطلاعات  کسب  روش های  سو،  یک   از  دیجیتال  فضای 
راهبردهای  سو،  دیگر  از  و  تسهیل  را  مشتریان  برای  مقایسه 
را  شرکت ها  برای  خدمات  ارائۀ  شیوه های  و  تبلیغات 
.(Dhatterwal et al., 2022) است  کرده   متحول 
پژوهشگران  از  بسیاري  بازاریابی،  تئوري هاي  و  دانـش  ارتقاء  با     
از  بازاریابی  پژوهش   و  آموزش  ارتباط  روي  بر  را  خود  تحقیقات 
دانش  و  صلاحیت  بتوانند  تا  کرده اند  متمرکز  آن  کاربردي  منظر 
در عمل  که  کنند. چرا  ارتقاء سازمان کمک  به  و  ترکیب  با هم  را 
در  تا  ملزم می کند  را  بازاریابی شرکت ها  حوزۀ  در  دیجیتال  تحول 
حرفه ای  مشخصات  بازاریاب،  نیروهای  به کارگیری  و  جذب  هنگام 
راهبردهای  در  موفقیت  برای  را  جدیدی  سازمانی  ساختارهای  و 
 .(Lamberton and Stephen, 2016) بازاریابی خود طراحی کنند 
خود  به   واقعی  شکل  زمانی  دیجیتال  بازاریابی  شیوه های 
از  استفاده  در  لازم  توانایی  از  انسانی  نیروی  که  می گیرد 
 .(Apasrawirote et al., 2022) باشد  برخوردار   آن ها 
امروزه، آنچه که استفاده از فرایندهای بازاریابی دیجیتال را در ارائۀ 
خدمات با مشکل مواجه ساخته، فقدان مهارت در شرکت های کاربر 
این قابلیت است. مدل سازی صلاحیت، نقطۀ کانونی تمام جنبه های 
 .(Dutta et al., 2022) است  انسانی  منابع  مدیریت  سیستم های 
دیجیتال  بازاریاب  موردنیاز  صلاحیت های  از  مدلی  وجود  عدم 
فعالیت می کند  آن  حوزه های  از  یکی  در  که  فردی  هر  باعث شده 
شرکت ها  به  موضوع  این  و  کند  معرفی  دیجیتال  بازاریاب  را  خود 
صلاحیت  حوزۀ  در  ادبیات  ضعف  دیگر،  سوی  از  می رساند.  آسیب 
به چشم می آید.  به شدت  نکتۀ دیگری است که  بازاریاب دیجیتال 
پژوهش های  علی رغم  که  می سازد  آشکار  به عمل آمده  بررسی های 
فراوان پیرامون صلاحیت های موردنیاز فروشندگان و مدیران فروش، 
تاکنون پژوهشی با محوریت طراحی مدل صلاحیت بازاریابان انجام 
مدیران  موضوع صلاحیت  مطالعۀ  به  لاینگ،  و  رویل  و صرفاً  نشده 
تحقیقات  نبود  و  نظری  خلأهای  به  و  اقدام  دیجیتال  بازاریابی 

.(Royle and Laing, 2014) برده اند  پی  حوزه  این  در   جامع 
ایفا  اقتصادی کشورها     صنایع خدماتی، نقشی اساسی در توسعۀ 
یک صنعت  به عنوان  بیمه  جایگاه صنعت  میان  این  در  و  می کنند 
حمایت کننده بر هیچ کس پوشیده نیست. بیمه نه تنها ریسک افراد 
شکل  نیز  آن ها  فعالیت های  به  بلکه  می کند،  جذب  و  مدیریت  را 
واقعی می بخشد (Gupta, 2021). صنعت بیمه یکی از ارکان مهم 
چرخۀ  تضمین کنندۀ  و  بشری  جوامع  اقتصادی  و  اجتماعی  حیات 
حیات  چرخۀ  سالم نگه داشتن  سبب  زیرا،  است.  کشورها  اقتصادی 
نیز  از راه حفظ سرمایه های مالی می شود. شواهد تجربی  اقتصادی 
اقتصادی در کشورها مقارن  با توسعۀ  بیمه  نشان می دهد پیشرفت 
بوده و عدم اتکا به بیمه، اقتصاد را در معرض تهدیدهای جدی قرار 
می دهد (Rashidifard et al., 2021). ازاین رو، بقاي شرکت هاي 
تولید  و  ایجاد شغل  زمینۀ  در  قابل توجه آن ها  نقش  به دلیل  بیمه، 
درآمد به عنوان موتور رشد اقتصادي توجه بسیاري را به خود جلب 
صنعت  مهم  اهداف  از  ایران،  در  بیمه  قرارداد  فروش  است.  کرده 
پیشرفته  کشورهای  با  قابل مقایسه  فروش  این  و  است  کشور  بیمۀ 
 2020 سال  آمار  اساس  بر   .(Sardar and Papi, 2013) نیست 
دلار  میلیارد   19/3 ایران  بیمۀ  تولیدي صنعت  بیمۀ  )1399(، حق 
تولیدي  از کل حق بیمه هاي  درصد   0/13 تنها  میزان  این  که  بوده 
جهان را تشکیل می دهد و از این نظر صنعت بیمۀ ایران در جایگاه 
33 جهان ایستاده است. حق بیمۀ سرانه براي ایران 229 دلار و در 
مقایسه با عدد 809 دلار براي جهان، آن را در جایگاه 56 دنیا قرار 
داده است. ضریب نفوذ بیمه در ایران در سال 2020 به عدد 2/25 
جایگاه  قبل،  سال های  به  نسبت  افزایش  علي رغم  که  رسید  درصد 
50 جهان را به خود اختصاص داد. در حالی  که ضریب نفوذ بیمه در 
بیمه(. یکی  جهان 7/4 درصد است )سالنامۀ آماری 1399 صنعت 
بازاریابی  برنامۀ  نبود  ایران،  در  بیمه  نفوذ  ضریب  کم بودن  علل  از 
صحیح است، افزایش نفوذ با فروش بالاتر به دست می آید و فروش 
بیشتر نیز بدون بازاریابی حرفه ای و تخصصی ممکن نیست. با توجه 
است  جدي  تحول  نیازمند  کشور  بیمۀ  صنعت  مذکور،  آمارهاي  به 
ایران در  بیمۀ  قرار گیرد. صنعت  بتواند در جایگاه شایستۀ خود  تا 
دو دهۀ اخیر، با تحولات ساختاري بزرگي همچون خصوصي سازي، 
آزادسازي و تغییر مباني نظارتي روبه رو بوده است. علي رغم چنین 
تحولاتي، این صنعت کماکان با ضریب نفوذ پایین و نامناسب بودن 
و  جهاني  آمارهاي  با  مقایسه  در  توسعه یافتگي  شاخص هاي 
را  شاخص ها  این  پایین بودن  مي توان  که  است  مواجه  منطقه اي 
به عملکرد ضعیف شرکت ها در تدوین و اجراي راهبردهاي مناسب 
 .(Mazloomi et al., 2020) داد  نسبت  ایران  در  بیمه  بازار   با 
مجرای  از  تا  کرده  فراهم  را  فرصتی  بیمه  فناوری  ظهور 
بیمه ای  خدمات  فروش  جایگاه  صنایع،  و  مردم  اعتماد  جلب 
کسب وکارها  افراد،  خدمات،  این  بر  تکیه  با  و  یافته  افزایش 
فعالیت های  و  کسب وکار  امنیت  بتوانند  کارآفرینان  و 
 .(Parsamanesh et al., 2021) دهند  افزایش  را   اقتصادی 
به نظر می رسد که راهبرد صحیح برای بیمه گران، سرمایه گذاری در 
قابلیت های دیجیتال و دیگر منابع استراتژیک موردنیاز برای موفقیت 
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بازارها  در  نفوذ  شرکت ها،  تنگاتنگ  رقابت  به دلیل  است.  بلندمدت 
و انجام امور بازاریابي دشوارتر از پیش شده و توفیق در این زمینه، 
 .(Tereza, 2015) مستلزم آگاهي، دانش و صلاحیت هاي ویژه است 
شرکت هایی که امروزه در توانایی های خود سرمایه گذاری و پیوند با 
مشتریان خود را تقویت می کنند، توان بالقوه برای رهایی از بحران 
این  پی  در  داشت.  خواهند  را  خود  رقبای  از  بیش  رقابت  از  پیش 
به  دیجیتال  حوزۀ  در  موفق تر  حضور  برای  بیمه  صنعت  مباحث، 
شرکت  بازاریابی  امور  انجام  به  قادر  که  حوزه  این  متخصص  افراد 
کارمندانی  وجود  بنابراین،  دارد.  نیاز  باشند،  دیجیتال  فضای  در 
می دهند،  نشان  خود  از  بالا  تطابق پذیری  تغییرات  مقابل  در  که 
کمک  کنونی  پویای  محیط   در  شرکت ها  بیشتر  سازگاری  به 
قابل ملاحظه ای می کند (Rangriz et al., 2021). شرکت های فعال 
مدیران  و  بازاریابان  به  موفقیت  و  پیشرفت  برای  بیمه،  صنعت  در 
شایستگی های  و  قابلیت ها  خود  در  که  دیجیتال  حوزۀ  بازاریابی 
بیمه در  نیازمندند. وجود شرکت های متعدد  باشند،  ویژه ای داشته 
را  ویژگی ها  این  پژوهش در خصوص شناسایی  انجام  سطح کشور، 

.(Parsamanesh et al., 2021) ضروری کرده است
که  است  این  می شود  مطرح  دیجیتال  عصر  در  که  سؤالی 
مهارت ها،  شخصیتی،  ویژگی های  چه  نوین  بازاریابی  متخصص 
توانایی ها، دانش و یا قابلیت هایی باید داشته باشد؟ از جنبۀ عملی 
نیز، شناسایی عوامل کلیدی تعیین کننده مدل صلاحیت متخصصین 
بازاریابی نوین در صنعت بیمه، کمک قابل توجهی به توسعۀ فرایند 
ابزاری  و  می نماید  آن ها  خدمات  فروش  سطح  افزایش  و  بازاریابی 
شایسته  بازاریابی  متخصصین  انتصاب  و  گزینش  جهت  استاندارد 
به شمار می آید؛ بنابراین، یافته های تحقیق از این نظر دستاوردهای 
قابل ملاحظه ای برای صنعت بیمه به  همراه دارد. انتظار می رود نتایج 

پژوهش بتواند؛
● به مدیران شرکت ها و نمایندگان بیمه، چگونگی استفاده از 
رسانه و بازاریابی اجتماعی را برای رشد فروش و تعامل با مشتریان 

بشناساند.
● استراتژی هایی را که مدیران شرکت ها و نمایندگان بیمه در 
استفاده از رسانۀ اجتماعی برای تعامل با مشتریان به کار می گیرند، 

شناسایی کرده و سپس به صورت مدل، ارائه دهد.
و  شرکت ها  مدیران  که  بپردازد  تکنیک هایی  مطالعۀ  به   ●
نمایندگان بیمه برای استراتژی ارزش و دانش مشتری خود به کار 

می گیرند.
دیجیتال  بازاریابی  و چالش های  فرصت ها  به  نسبت  بینشی   ●
با مشتریان  تعامل  بیمه جهت  نمایندگان  برای مدیران شرکت ها و 

فراهم سازد.
این پژوهش از جنبۀ نظری نیز دستاوردهای قابل ملاحظه ای برای 
و  با شناسایی صلاحیت ها  یافته ها  این  و  دارد  به همراه  بیمه  صنعت 
قابلیت های موردنیاز بازاریابان که درحال حاضر کمتر به آن ها توجه 
می شود و متناسب با تحولات فناوری در صنعت بیمه، به توسعۀ دانش 
پژوهش های  مرور  آنکه  به ویژه  می کند.  کمک  زمینه  این  در  نظری 
پیشین نشان می دهد که در زمینۀ شناسایی صلاحیت های متخصصین 

بازاریابی در صنعت بیمه، پژوهشی انجام نپذیرفته و تحقق این هدف 
بنابراین،  است.  بیشتری  پژوهش های  پیاده سازی  و  طراحی  مستلزم 
سئوال اصلی پژوهش این گونه مطرح می شود که مدل صلاحیت های 

متخصصان بازاریابی از چه عوامل و روابطی برخوردار است؟

مبانی نظری پژوهش
به طور کلی، صلاحیت یک فرد، دانش، مهارت ها و توانایی های 
توضیح  را  او  شغلی  عملکرد  که  است  اندازه گیری  و  قابل مشاهده 
به عنوان  صلاحیت ها  درواقع،   .(Dutta et al., 2022) می دهد 
شخصی  خصوصیات  سایر  و  مهارت  نگرش،  دانش،  از  خوشه ای 
از شغل فرد را تحت  تأثیر  با آن ها است که بخش عمده ای  مرتبط 
اساس  بر  می تواند  است،  مرتبط  شغل  در  عملکرد  با  می دهد،  قرار 
استانداردهای قابل قبول اندازه گیری شود، از طریق آموزش بهبود 
 .(Ahmed et al., 2021) یابد و می تواند به ابعاد صلاحیت تقسیم شود 
است،  دشوار  صلاحیت  عملیاتی  و  دقیق  تعریف  که  همان طور 
مسئله  یک  صلاحیت  است.  پیچیده  بسیار  نیز  آن  نظری  بحث 
بین  پلی  و  بوده  مفید  اصطلاح  یک  این  این  حال،  با  است.  مبهم 
وظایف  الزامات  اساس  بر  است. صلاحیت  شغلی  نیازهای  و  شکاف 
شغلی(.  )صلاحیت  می شود  تعریف  خاص،  کار  یک  شکل دهندۀ 
کارمند )صلاحیت شخصی(  از  به عنوان صفتی  همچنین صلاحیت 
منبع  یک  یا  انسانی  سرمایۀ  نوعی  یعنی  می شود،  گرفته  نظر  در 
گردد  تبدیل  عملکرد  از  معینی  سطح  به  می تواند  که  انسانی 
)دانش،  سنتی  مفهوم  سه  از  صلاحیت  تعریف   .(Otoo, 2020)
که  است  چیزی  هر  شامل  و  رفته  فراتر  نگرش(  توانایی/  مهارت، 
 .(Walsh et al., 2020) می شود  اثبات  قابل  مؤثر  عملکرد   باعث 
اما چه چیزی یک فرد را حائز صلاحیت می سازد؟ اولین گام در توسعه 
مهارت ها،  شناسایی  پرسنل،  انتخاب  برای  ارزیابی  روش  انتخاب  یا 
توانایی ها و سایر ویژگی ها برای عملکرد مؤثر در کار است. صلاحیت ها 
زمینه  اجازه می دهد در یک  فرد  به  زیربنایی،  ویژگی های  به عنوان 
 .(Gazit et al., 2023) یابد  دست  شایستگی  به  خاص  شغل   یا 
بر اساس تحقیقات صورت گرفته، صلاحیت ها را می توان تنها با تلاش و 
از طریق تجربه، آموزش و به اشتراک گذاشتن تجربه با دیگران به دست 
آورد. شکاف در صلاحیت ها اغلب با مداخلات آموزشی دنبال می شود. 
صلاحیت های سازمانی باید در طول زمان توسعه و پرورش یافته و بر 
.(Dutta et al., 2022) این اساس به سادگی قابل دستیابی نیست 

مروری بر پیشینۀ پژوهش
شناسایی  عنوان  پژوهشی با   Nemati et al.  (2020)  
شاخص های صلاحیت مدیران و بررسی وضعیت آن ها در شعب بیمۀ 
ایران انجام دادند. نتایج نشان داد که صلاحیت فردی، فنی، مدیریتی، 
تعاملی، عمومی و وظیفه ای در شعب بیمۀ ایران از وضعیت مطلوبی 
نیست،  بالا  رضایت بخشی  به  میزان  نسبت  این  ولی  بوده  برخوردار 
،Ahmadizad et al.  (2021) می باشند.  تقویت  نیازمند   از این رو 

 در پژوهش خود به سنجش مهارت های بازاریابی مبتنی بر فناوری 
این موضوع  بررسی  به منظور  این پژوهش  پرداختند. در  دیجیتالی 



مدلی برای صلاحیت های متخصصین بازاریابی در صنعت بیمه

97

و  فنی  دانش  پژوهشی،  )مهارت های  کسب و کاری  مهارت  چهار 
مهارت های  یکپارچه سازی  و  اندازه گیری  و  پایش  کاربردی، 
ارتباط  و  پیش بینی  )سازمانی،  تکنیکی  مهارت  سه  و  دیجیتالی( 
مورد   )2014( لایینگ  و  رویل  مدل  از  استفاده  با  مشتری(،  با 
بیشترین  اهمیت،  مرحلۀ  در  یافته ها  با  مطابق  گرفت.  قرار  مطالعه 
یکپارچه سازی  و  پیش بینی  مهارت های  به  مربوط  میانگین  مقدار 
ابعاد  میان  شکاف  بیشترین  همچنین،  است.  دیجیتال  مهارت های 
و  پیش بینی  مهارت های  به  مربوط  دیجیتال  بازاریابان  مهارتی 
 ،Babashahi et al. (2020) .مهارت های پایش و اندازه گیری است 
متخصصین  و  مدیران  خبرگان،  با  مصاحبه  طریق  از  پژوهشی  طی 
حوزۀ بازاریابی دیجیتال و با استفاده از روش تحلیل مضمون، اقدام 
به طراحی مدل صلاحیت مدیران بازاریابی دیجیتال کردند که در آن 
سه مقولۀ صلاحیت های فنی - تخصصی، انسانی- رفتاری و تحلیلی 
.Ebrahimian et al، در پژوهشی   (2016) را شناسایی کرده اند . 
تحت عنوان شناسایی و اولویت بندی ویژگی های کلیدی بازاریابان، 
مهارت  توانایی،  را در سه گروه،  بازاریابی  ویژگی مدیران  مهم ترین 
پژوهش  در   ،Abili et al. (2014) کردند.  تقسیم بندی  دانش  و 
تحقق  برای  بیمه  فروشندگان  صلاحیت  مدل  عنوان  تحت  خود 
موردنیاز  صلاحیت های  شناسایی  به  صلاحیت  بر  مبتنی  مدیریت 
این  پرداختند. در  بیمه در سطح خرد و کلان  فروشندگان صنعت 
پراگماتیسم،  رویکرد  از  بهره گیری  و  منبع محور  دیدی  با  پژوهش 
ابتدا صلاحیت های موردنیاز فروشندگان بیمه با استفاده از فن دلفی 
به  اقدام  فازی  شبکه ای  تحلیل  مدل  از  استفاده  با  و سپس  تعیین 
رتبه بندی صلاحیت های احصا شده، گردید. نتایج حاصل گویای آن 
بوده که به ترتیب اولویت، صلاحیت های توان حل مسئله، ارتباطات، 
دانش بیمه، اخلاق حرفه ای، توانایی بهره گیری از فناوری اطلاعات، 
مالی  خدمات  با  آشنایی  عاطفی،  هوش  ریسک،  مدیریت  خلاقیت، 
مهم ترین  جمله  از  اینترنتی  بازاریابی  فنون  با  آشنایی  و  متنوع 

صلاحیت های مورد نیاز فروشندگان بیمه است. 
Witkowska and Stachowska (2021)، در پژوهشی با عنوان 
صلاحیت های کارکنان فروش به عنوان تعیین کنندۀ کیفیت خدمات 
ایجاد اعتماد توسط یک کارمند فروش و سطح بالای  بازار بیمه،  در 
دانش وی را عامل اصلی ارائۀ خدمات با کیفیت بیمه ای معرفی کردند. 
Royle and Laing (2014)، در پژوهشی با عنوان شکاف مهارت های 
مهم ترین  را  فنی  صلاحیت های  وجود  عدم  دیجیتال،  بازاریابی 
 ،Liu et al.  (2011) نظر  نقطه  از  دانستند.  ارتباطی  صنایع   مشکل 
مدیریت  بازاریابی،  برنامه ریزی  حرفه ای،  اثربخشی  حرفه ای،  نگرش 
روابط مشتری، مهم ترین صلاحیت هایی  و مدیریت  بازاریابی  آمیختۀ 

هستند که مدیران بازاریابی باید از آن برخوردار باشند.
می دهد  نشان  کارکنان  صلاحیت  تعیین  شاخص های  مرور 
یک  از  و  بوده  متنوع  شناسایی شده  شاخص های  اندازه  چه  تا  که 
صنعت و کسب وکار به صنعت و کسب و کار دیگر متفاوت می باشد. 
تکرار  بیشتر  پیشین  پژوهش های  در  مهارت ها  برخی  این  حال،  با 
شده اند و بیشتر مورد  توجه قرار گرفته اند. این موضوع نشان می دهد 
انسانی متخصص  نیروی  موفقیت  برخی صلاحیت ها شرط لازم  که 

در هر صنعت و کسب وکاری است. مرور پژوهش های پیشین داخلی 
بیمه  صنعت  در  لازم  صلاحیت های  که  می دهد  نشان  خارجی  و 
مورد مطالعه و واکاوی قرار نگرفته اند. به عبارت دیگر، صنعت بیمه 
با محوریت صلاحیت ها بوده است. مضاف بر  کمتر کانون مطالعات 
به شرایط موجود شناسایی  نگاهی  با  غالباً  این، صلاحیت های فوق 
شده اند و تحولات آتی صنایع و کسب و کارها در این پژوهش ها مورد 
ملاحظه قرار نگرفته  است. به این ترتیب، با توجه به تحولات بزرگی 
به کارگیری  در  بازنگری  است،  وقوع  حال  در  بیمه  صنعت  در  که 
نیروی متخصص در این صنعت اجتناب ناپذیر خواهد بود. نمونه ای 

از شاخص های تعیین صلاحیت در جدول1 نشان داده شده است.
دیجیتال،  فناوری  عرصۀ  در  به وجود آمده  تحولات  به  توجه  با 
مبهم  ابزارهای جدید  از  بهینه  استفادۀ  در  بازاریابان  صلاحیت های 
و نامشخص می باشد. بنابراین، سؤال اصلی پژوهش حاضر آن است 
روابطی  و  عوامل  چه  بازاریابی  متخصصین  صلاحیت های  مدل  که 
دارد؟ به عبارت دیگر، یافته های پژوهش با تکیه بر مدل پارادایمی 
به  دنبال پاسخ گویی به این سؤال ها است که: متخصصین بازاریاب 
در صنعت بیمه می بایست چه صلاحیت هایی داشته باشند؟ چه علل 
و عواملی در شکل گیری این صلاحیت ها در آنان نقش ایفا می کنند؟ 
این صلاحیت ها  بهبود  برای  پیشنهادی می توان  راهبردهای  چه  از 
بهره برد؟ چه بسترها، زمینه ها و عوامل مداخله کننده ای در طراحی 
و  تأثیرگذارند؟  صلاحیت ها  تقویت  راهبردهای  پیاده سازی  و 
بیمه  صنعت  برای  پیامدهایی  چه  راهبردها  پیاده سازی  سرانجام، 

و جامعه دارد؟.

روش شناسی پژوهش
صلاحیت های  مدل  تشکیل دهندۀ  عوامل  اینکه  سبب  به 
متخصصین بازاریابي در صنعت بیمه در مطالعات مدیریت ناشناخته 
نظریۀ  از  است،  عوامل  این  مدل سازی  به  دنبال  پژوهشگر  و  است 
داده بنیاد استفاده شد که یک روش پژوهش کیفی و پرکاربرد است. 

نحوۀ کار با داده ها در روش داده بنیاد به شرح شکل 1 می باشد.
در  فعال  بازاریابان  و  مدیران  را  پژوهش  مشارکت کنندگان 
پژوهش های  در  می دهند.  تشکیل  کشور  بیمۀ  مختلف  شرکت های 
کیفی غالباً از روش های غیراحتمالی برای انتخاب نمونه ها استفاده 
می شود، زیرا هدف به دست آوردن درکی عمیق از پدیدۀ مورد بررسي 
است و نه تعمیم یافته ها. منطق این نوع از انتخاب به این مفهوم باز 
انتخاب شده بیشترین میزان اطلاعات را بر  مي گردد که نمونه هاي 
اساس سؤال پژوهش فراهم کنند. این توجه ویژه به هدف پژوهش، 
به  است.  شده  هدفمند  به  نمونه گیري  نوع  این  نام گذاري  موجب 
تماس  افرادی  با  اطلاعات  گردآوری  برای  پژوهشگر،  که  معنی   این 
از  جنبه هایی  یا  تحت بررسی  موضوع  زمینۀ  در  که  می کند  برقرار 
آن اطلاعات و شناخت کافی داشته باشند و بتوانند به فهم مسئلۀ 
پژوهش و پدیدۀ محوری مطالعه کمک کنند. با این نگرش، انتخاب 
با توجه به دو معیار: داشتن حداقل پنج  خبرگان در مرحلۀ کیفی 
سال سابقۀ کاري در بخش هاي مرتبط با صنعت بیمه و برخورداری 
از تحصیلات کارشناسی  ارشد به بالا )رشته های مدیریت بازرگانی و 
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بیمه( انجام می پذیرد و تعداد آن ها بر اساس دستیابي به اشباع نظری 
و جمع آوری  مصاحبه ها  بنابراین،  می شود.  مشخص  مصاحبه ها  در 
داده ها تا زمانی تداوم می یابد که مصاحبه شوندگان مطلب جدیدی 
پیرامون عوامل سازندۀ مدل صلاحیت های متخصصین بازاریابي در 
صنعت بیمه ذکر نمایند، در غیر این  صورت، مصاحبه ها متوقف و 
اشباع نظری محقق می شود. به این ترتیب، مصاحبۀ اول با یکی از 

و  )تخصص  تعریف شده  ویژگی های  از  که  بیمه  صنعت  متخصصان 
تجربه( برخوردار بوده، انجام و در انتها از وی خواسته شد تا افراد 
کمک  پژوهش  یافته های  به  می توانند  که  را  دیگری  شرایط  واجد 
کنند معرفی نماید. این روند تداوم یافت تا اشباع نظری در مصاحبۀ 

نهم تأیید شد.
از  کدگذاری ها،  از  حاصل  یافته های  اعتبار  افزایش  به منظور 

 های تعیین صلاحیت ماتریس شاخص :1جدول 
Table 1: Matrix of qualification indicators 

 

 نویسنده  
 )سال(      

 
 

 شاخص

Ram
ezanpanah et al., (2020)

 

Pourezzat et al., (2019)
 Gholipour et al., (2018)
 Khoshnam

ak et al., (2020)
 

Pourezzat et al., (2017)
 

Otoo et al., (2021)
 Nem

ati et al., (2020)
 Alvarenga et al., (2020)

 

Gregorio et al, (2019)
 Sousa and Rocha, (2019)

 

Yeoh, (2019)
 

Kansal and jain, (2019)
 

Dziekoński, (2017)
 M
ahbanoie et al., (2016)

 Arbabisarjou et al., (2016)
 

                فنی  صلاحیت
  صلاحیت
                انسانی

صلاحیت 
                تحلیلی 

                هارهبری گروه
                رهبری افراد

ویژگی 
                شخصیتی

                ای دانش حرفه
مدیریت 
             استراتژیک

   

صلاحیت 
             ارتباطی

   

                دانش عمومی
                مهارت

                ارزش اسلامی 
                صلاحیت علمی

صلاحیت 
                مدیریتی

صلاحیت 
                سازمانی

صلاحیت 
                محیطی

صلاحیت 
                عمومی

                مشتری مداری
                نگرش

                صلاحیت فردی
                مهارت بازاریابی

                کنترل
 
  

جدول 1: ماتریس شاخص های تعیین صلاحیت
Table 1: Matrix of qualification indicators
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روش بررسی نظر مشارکت کنندگان و همین طور با توجه به تنوع 
مصاحبه شوندگان از روش کثرت گرایی استفاده شد. بررسي پایایي 

نیز با کمک روش پایایي بازآزمون انجام گرفت. 
فعال  بازاریاب های  و  فروش  نمایندگان  مدیران،  با  مصاحبه ها 
تا ضمن شناسایی عوامل و  انجام شد  بیمه  در شرکت های مختلف 
بازاریابي،  مؤلفه های تشکیل دهندۀ مدل صلاحیت های متخصصین 
داده های جامع تر حفظ شود.  به  برای دستیابی  تکثرگرایی  ویژگی 
و  نفر(  )پنج  حضوری  به صورت  عمدتاً  مصاحبه ها  بخش،  این  در 
مصاحبه  نفر  نه  با  نهایت  در  که  انجام شد  نفر(  )چهار  تلفنی  البته 
اشباع  به  رسیدن  مصاحبه ها،  تعداد  تعیین  مبنای  رسید.  پایان  به 
از مصاحبۀ 8 و 9، مصاحبه شوندگان  این معنا که  به  نظری است. 
مطالب جدیدی را پیرامون عوامل تعیین کنندۀ مدل صلاحیت های 
این  به  و  نکرده  مطرح  ایران  بیمۀ  در صنعت  بازاریابي  متخصصین 
مشخصات  شد.  محقق  نظری  اشباع  قبلی،  موارد  تکرار  با  ترتیب 

مصاحبه شوندگان در جدول 2 ارائه شده است.
درمجموع، بیش از 292 دقیقه )حدود پنج ساعت( مصاحبه در 
سه ماه )از آذر ماه تا بهمن 1400( از طریق هماهنگی با خبرگان 
دقیقه   30 حدود  نفر  هر  با  مصاحبه  میانگین  گرفت.  انجام  امر 
تحصیلی  مدرک  دارای  مصاحبه شوندگان  از  نفر  هفت  مي باشد. 
تخصصی  دکتری  تحصیلی  مدرک  دارای  نفر  دو  و  کارشناسی ارشد 
بودند.  علاوه بر آن، در نمونه گیری هدفمند سابقۀ اجرایی و آموزشی 
مصاحبه شوندگان از اهمیت زیادی برخوردار است. کمترین سابقۀ 
فعالیت خبرگان در حوزه های فروش و بازاریابی بیمه شش سال و 
در  تحقیق  توصیف مصاحبه های  است.  بوده  آن 17 سال  بیشترین 

جدول 3 ارائه شده است.
برای انجام پژوهش های داده بنیاد، سه رهیافت یا طرح پژوهشی 
و  اشتراوس  اثر  با  که  نظام مند  رهیافت  از،  عبارتند  داردکه  وجود 
مربوط  که  ظهوری  یا  پیمایشی  رهیافت  می شود.  شناخته  کوربین 

 
  ادیبن داده روش ها در کار با داده فرایند :1شکل 

Fig. 1: The process of working with data in the database method  

(Daemi et al., 2022) 

شکل 1: فرایند کار با داده ها در روش داده بنیاد 
Fig. 1: The process of working with data in the grounded theory

 (Daemi et al., 2022)
 شوندگان: مشخصات مصاحبه2جدول 

Table 2: Characteristics of the interviewees 
 

 نوع مصاحبه مدت مصاحبه اجرایی و آموزشیسابقه  تحصیلات کد

 تلفنی دقیقه 39 سال / بیمه سامان 7 ارشد مدیریت بازرگانی کارشناس 1

 تلفنی دقیقه 31 سال / بیمه ایران 15 دکترای مدیریت بازرگانی 2

 حضوری دقیقه 40 سال / بیمه ایران 17 دکترای مدیریت بازرگانی 3

 حضوری دقیقه 33 سال / بیمه نوین 6 بازرگانیارشد مدیریت  کارشناس 4

 تلفنی دقیقه 34 سال / بیمه آرمان 11 ارشد مدیریت بیمه کارشناس 5

 حضوری دقیقه 30 سال / بیمه پارسیان 9 ارشد مدیریت بیمه کارشناس 6

 تلفنی دقیقه 30 سال/ بیمه کوثر 6 ارشد مدیریت بازرگانی کارشناس 7

 حضوری دقیقه 29 سال/ بیمه دانا 8 بیمهارشد مدیریت  کارشناس 8

 حضوری دقیقه 26 سال/ بیمه دانا 7 ارشد مدیریت بازرگانی کارشناس 9

 
  

جدول 2: مشخصات مصاحبه شوندگان
Table 2: Characteristics of the interviewees
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حمایت  چارمز  به وسیلۀ  که  ساخت  رهیافت  و  است  گلاسر  اثر  به 
در  که  شد  استفاده  نظام مند  رهیافت  از  پژوهش  این  در  می شود. 
به   1998 و   1990 سال های  در  کوربین  و  اشتراوس  مشترک  آثار 
آن پرداخته شده است. این رهیافت، برای تدوین نظریه دربارۀ یک 
استقرایی  به صورت  را  رویه ها  از  سیستماتیک  مجموعه ای  پدیده، 
به کار می برد. بر این اساس، رویکرد نظام مند، نظریه پردازی در سه 
انتخابی  کدگذاری  و  محوری  کدگذاری  باز،  کدگذاری  اصلی  گام 
انجام می شود. همگام با کدگذاری داده ها، مضامین و ابعاد حاصل در 
 .(Daemi et al., 2022) قالب مدل پارادایم سازمان دهی می شوند
محدودۀ  سؤالات،  تعداد  محدود بودن  جهت  به  پژوهش  این  در 
و  تحلیل  به  دستی  به صورت  پژوهشگر  کدها،  درنتیجه  و  پاسخ ها 
هماهنگی  با  مصاحبه،  هر  طول  در  است.  پرداخته  داده ها  تفسیر 
و  گردید  ضبط  آن ها  صدای  مصاحبه شوندگان،  از  اجازه  کسب  و 

تحریر  رشتۀ  به  مصاحبه ها  مصاحبه،  هر  خاتمۀ  از  بعد  بلافاصله 
درآمد و فرایند کدگذاری آغاز شد.

 کدگذاری باز
مقوله های  پژوهش،  مدل  شکل گیری  مبنای  که  آنجا  از 
مرحله  این  بنابراین  هستند،  باز  کدگذاری  مرحلۀ  از  استخراج شده 
به  اقدام  با دقت  باید  بوده و پژوهشگر  برخوردار  اهمیت بسزایی  از 
نماید.  معنایی  واحدهای  و  جملات  مصاحبه ها،  از  کدها  استخراج 
مصاحبه ها،  از  استخراج شده  کدهای  به  مرحله  هر  در  روش  این  با 
تا مفاهیم اساسی و  مفاهیم و برچسب های مناسب تخصیص یافت 
مقوله های کلیدی پژوهش مشخص شود. این مقوله ها باید به اندازۀ 
کافی انتزاعی باشند تا بتوان مفاهیم و کدهای متناسب زیرمجموعۀ 
آن ها را برای قابلیت بررسی و شمول تئوریک گسترده تر، به خوبی 

 های تحقیق: توصیف مصاحبه3جدول 
Table 3: Description of research interviews 

 
 تعداد 
 هامصاحبه

های مصاحبه
 حضوری

های مصاحبه
 غیرحضوری

زمان تقریبی اجرای 
میانگین مصاحبه با هر  ها زمان کل مصاحبه هامصاحبه

 نفر
 دقیقه 30حدود  ساعت 5 ماه 3 4 5 9

 
  

جدول 3: توصیف مصاحبه های تحقیق
Table 3: Description of research interviews

 ای از کدگذاری باز : نمونه4جدول 
Table 4: An example of open coding 

 
 منبع کدهای باز واحدهای معنا

باید بازاریابان بیمه نگری در خصوص تحولات صنعت بیمه در جهان به نظرم قابلیتی هست که آینده
 به آن توجه بیشتری از خود نشان دهند.

نگری در خصوص تحولات صنعت بیمه در آینده
 1E جهان

 
  

جدول 4: نمونه ای از کدگذاری باز
Table 4: An example of open coding

 بازشده از مرحله کدگذاری  های استخراج ای از مقوله: نمونه5جدول 
Table 5: An example of categories extracted from the open coding stage 

 
 مقوله اصلی مقولات فرعی مفاهیم مرتبط 

افزایی دانش های آموزشی با نیاز بازاریابان بیمهبودن دوره راستا هم
 آموزشی بیمه

های گسترش قابلیت
 بازاریابان بیمه

 های آموزشی فنیها و سمینارها، کارگاهبهبود و ارتقا صلاحیت بازاریابان بیمه با برگزاری همایش
 های آموزشی رفتاریها و سمینارها، کارگاهارتقا صلاحیت بازاریابان بیمه با برگزاری همایشبهبود و 

 بندی بازارافزایش دانش و مهارت بخش

افزایی دانش
 بازاریابی بیمه

 های هدف از مشتریانایجاد مهارت تفکیک گروه
 یابی برای شرکت بیمهایجاد مهارت جایگاه

 کار و نوشتن طرح کسبایجاد مهارت 
 افزایش مهارت طراحی کمپین
 افزایش دانش بازاریابی محتوا

افزایی دانش
 دیجیتال بازاریابی

 متن( SMSهای بازاریابی موبایل )کمپین
 افزایش دانش بازاریابی ویدئویی
 افزایش دانش بازاریابی ایمیلی 

 اجتماعیهای افزایش دانش بازاریابی در شبکه
 های اجتماعیافزایش دانش بازاریابی در رسانه

 سایت افزایش شناخت مبانی توسعۀ وب
 
  

جدول 5: نمونه ای از مقوله های استخراج شده از مرحله کدگذاری باز
Table 5: An example of categories extracted from the open coding stage
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تجمیع کرد. نمونه ای از نحوۀ کدگذاری باز، در جدول 4 ارائه شده 
است.

در مرحلۀ بعد، کدهاي اولیه به دلیل تعداد زیادشان به کدهاي 
مفهومی انتزاعی تر تبدیل شدند. به این مرحله تراکم یا فشرده سازی 
کدهای استخراج شده، گفته می شود. به این  صورت که با مقایسۀ 
و  فرعی  مقوله های  مفاهیم،  در  تفاوت  و  تشابه  نظر  از  مداوم کدها 
مشابه،  فرعی  مقوله های  قراردادن  هم  کنار  و  مقایسه  با  نهایت  در 
مقوله های اصلی شکل می گیرند. خروجی این مرحله، خلاصه کردن 
مفاهیم  درون  به  اسناد  و  مصاحبه ها  از  شده  کسب  اطلاعات  انبوه 
این  هستند.  مشابه  سئوالات  این  در  که  است  دسته بندی هایی  و 
فرعی  و  اصلی  مقوله های  ظهور  و  باز  کدگذاری  دوم  سطح  سطح، 
است. نمونه ای از مقوله های استخراج شده از مرحله کدگذاری باز در 

جدول 5 ارائه شده است.
اولیه  باز  کد   77 صورت گرفته،  مصاحبه هاي  تحلیل  اساس  بر 
)مفهوم( شناسایي شدند که این کدهاي اولیه به 17 مقوله فرعی و 

در نهایت 7 مقوله اصلی تبدیل شدند. 

 کدگذاری محوری
کدگذاری محوری، مقوله های اصلی و فرعی را با توجه به ابعاد 
نحوۀ  کشف  برای  می سازد.  مرتبط  یکدیگر  با  آن ها  مشخصات  و 
کوربین  و  اشتراوس  تحلیلی  ابزار  از  یکدیگر  با  مقوله ها  ارتباط 
استفاده شد. این ابزار تحلیلی شامل شرایط علیّ )چه عواملی منجر 
به ایجاد پدیدۀ محوری می شوند(؛ راهبردها )اقداماتی که در پاسخ 
به پدیدۀ محوری حاصل می شود(؛ شرایط مداخله گر )شرایط عام 

 : مقولۀ مرتبط با پدیدۀ محوری6جدول 
Table 6: Category related to the central phenomenon 

 
 مقوله اصلی های فرعی مقوله مفاهیم مرتبط 

 بودنشنوندۀ خوبی 

 ارتباطیصلاحیت 

 صلاحیت عمومی

 فن بیان قوی و توانایی سخنوری
 گذار )روابط عمومی بالا(برقراری ارتباط دوسویۀ مناسب با بیمه
 توانایی مذاکره 

 استفاده از زبان بدن
 های شخصیتی افراد در زمان کوتاهشناسی و توانایی تحلیل ویژگیآشنایی با اصول روان

 خریدار بیمه ایجاد انگیزه در
 های شرکتها و ارزشگیری بر اساس اولویتتصمیم

 صلاحیت اخلاقی
 گر در مقابل آن متعهد شده ای که بیمهارائۀ کامل خدمات بیمه

 گذاراحساس مسئولیت در قبال بیمه
 ها نامه  ارائۀ اطلاعات شفاف و کامل در خصوص بیمه

 گذارانتکریم و رعایت حقوق انسانی بیمه
 درک جایگاه صنعت بیمه در ایجاد امنیت در جامعه

قابلیت تفکر 
 راهبردی

صلاحیت تخصصی / 
 فنی

 نگری در خصوص تحولات صنعت بیمه در جهان آینده
 ای آتی جامعهتوان تشخیص نیازهای بیمه

 محوربودن برای تحقق اهداف کلان بیمه در سطح ملی برنامه
 تحلیل اطلاعات بازار و آوری و تجزیههای جمعآشنایی با روش

 دانش تحقیقات
 بازار

 شناسی پژوهشدانش روش
 درک صحیح اطلاعات بازار

 توانایی تحلیل آماری
 گذارانگویی صحیح به سؤالات بیمه توانایی پاسخ

 ایدانش بیمه

 مرکزیهای بیمه ها و بخشنامهها، دستورالعملنامهاشراف بر آیین
 ای(ها )سواد بیمهشناخت کامل انواع بیمه نامه

 اشراف کامل بر وظایف یک بازاریاب بیمه
 اطلاع از اهداف و راهبردهای کلان شرکت بیمه

 ایشناخت مطالبات جامعه در خصوص محصولات بیمه
 شناخت معضلات اصلی بیمه در کشور 

 های اجتماعی ای و آشنایی با شبکهسواد رسانه
 ای های بیمهافزارها و اپلیکیشنتوانایی کار با رایانه، نرم

 برخورداری از تحصیلات مرتبط با بیمه
 دانش زبان انگلیسی

 
  

جدول 6: مقولۀ مرتبط با پدیدۀ محوری
Table 6: Category related to the central phenomenon
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جدول 7: مقوله های مرتبط با شرایط علّی
Table 7: Categories related to causal conditions

 
 های مرتبط با شرایط علیّ: مقوله7جدول 

Table 7: Categories related to causal conditions 
 

 مفاهیم مرتبط های فرعی مقوله مقوله اصلی

 های فردیقابلیت

 پذیریمسئولیت

 بودن  و اتکا  اعتماد قابل
 گویی  پاسخ

 گوبودن در قبال مشکلات و نواقص احتمالی( )قبول مسئولیت و پاسخ
 وجدان کاری

 تعهد سازمانی )پایبندی به اعمال قوانین و مقررات بیمه(
 عمل(بودن گفتار و گویی )یکی صداقت و راست

 پذیریانعطاف

 گرا )اجتماعی(روحیۀ تعامل
 روحیۀ نقدپذیر 

 )پذیرش اشتباهات، انتقادات و نظرات منطقی دیگران(
 سعۀ صدر و بردباری )در قبال عقاید مخالف و مخالفان فکری(

 اشتیاق

 پذیرای تجربیات جدید بودن
 گریپشتکار و روحیۀ تلاش

 های بیمهدر طراحی برنامهپردازی خلاقیت و ایده
 داشتن انگیزه و علاقه به کار بیمه 

 دوراندیشی
 
  

بسترها )شرایط خاص مؤثر  یا  راهبردها(؛ شرایط زمینه ای  بر  مؤثر 
هستند(  راهبردها  از  استفاده  نتایج  )که  پیامدها  و  راهبردها(؛  بر 

شناسایی شده و به پدیدۀ محوری ربط داده می شوند. 

پدیدۀ محوری
و  اساس  که  می شود،  اطلاق  پدیده ای  به  محوری،  پدیدۀ 
ربط  آن  به  دیگر  اصلی  مقوله های  تمام  که  است  فرایندی  محور 
صلاحیت های  مدل  ارائۀ  پژوهش  هدف  که  آنجا  از  می شود.  داده 
متخصصین بازاریابي در صنعت بیمه ایران است، دو مقولۀ اصلی " 
صلاحیت عمومی " و " صلاحیت تخصصی- فنی " به عنوان مقولۀ 
مرتبط  آن ها  با  مقولات  سایر  که  می شوند  مطرح  اصلی  و  محوری 
هستند. صلاحیت های عمومی شامل صلاحیت ارتباطی و صلاحیت 
دانش  راهبردی،  تفکر  قابلیت  شامل  تخصصی  صلاحیت  و  اخلاقی 
استخراج شدۀ  مقوله های  می شود.  بیمه ای  دانش  و  بازار  تحقیقات 

مربوط به پدیدۀ محوری در جدول 6 نشان داده شده است.

شرایط علیّ
شرایط علّی، شامل مواردي از مقوله هایی است که ایجادکننده 
پژوهش،  این  در  قلمداد می شوند.  مورد نظر  پدیدۀ  توسعه دهندۀ  و 
صلاحیت  بر  مستقیم  به طور  که  است  مواردی  شامل  علّی  عوامل 
عمومی و تخصصی بازاریابان در صنعت بیمه تأثیر می گذارد. بر این 
مقولۀ  به  را  صلاحیت  شکل گیری  در  علیّ  شرایط  می توان  اساس، 
اصلی مرتبط با " قابلیت های فردی " منتسب کرد. این عامل می تواند 
بر پتانسیل بازاریابان در کسب یا برخورداری از صلاحیت های لازم 
اثر گذارد. مقوله های شناسایی شدۀ مرتبط با شرایط علّی در جدول 

7 ارائه شده است.
شرایط زمینه ای

شرایط زمینه ای )بستر(، شامل شرایط خاصی است که بر کنش ها 

 ای: مقولۀ مرتبط با شرایط زمینه8جدول 
Table 8: Category related to contextual conditions 

 
 مقولۀ اصلی های فرعی مقوله مفاهیم مرتبط 

های سیاست هانامهگر در فروش بیمهسیاست شرکت بیمه
 شرکت بیمه
در فروش 

های سیاست ها نامه بیمه
 شرکت 

 گربیمه

 گرهای شرکت بیمهها و بخشنامهها، دستورالعملنامهآیین

های سیاست حساسیت شرکت بیمه نسبت به تحصیلات دانشگاهی مرتبط در جذب بازاریابان بیمه
 شرکت بیمه
در جذب 
 بازاریابان

 برخورداری از سوابق کاری مرتبط در جذب بازاریابان بیمهحساسیت شرکت بیمه نسبت به 

 ای راهبردیهای بیمهسازی برنامهامنیت شغلی برای بازاریابان بیمه جهت پیاده

 
  

جدول 8: مقولۀ مرتبط با شرایط زمینه ای
Table 8: Category related to contextual conditions
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را  عواملی  زمینه اي،  شرایط  می گذارد.  تأثیر  )راهبردها(  تعاملات  و 
در  بازاریابان  صلاحیت  شکل گیری  آن ها  بدون  که  می شوند  شامل 
سیاست های شرکت   " خبرگان،  دید  از  نیست.  ممکن  بیمه  صنعت 
بازاریابان  تخصصی  و  عمومی  صلاحیت های  می توانند   " بیمه گر 
جذب  و  بیمه نامه ها  فروش  بخش  دو  بسترها  این  بخشند.  ارتقا  را 
بازاریابان را در بر می گیرند. مقوله های شناسایی شدۀ مرتبط با شرایط 

زمینه ای در جدول 8 ارائه شده است.

شرایط مداخله گر
این شرایط در راستای تسهیل یا محدودیت کنشی/ کنشی متقابل 
در زمینۀ خاصی عمل می کنند. هریک از این شرایط، طیفی را تشکیل 
می دهند که تأثیر آن ها از بسیار دور تا بسیار نزدیک متغیر است. در 
این پژوهش، مقولۀ "عوامل محیطی" به عنوان مقولۀ مداخله گر در نظر 
ایجادکنندۀ  راهبردهای  عوامل می تواند  این  است. وجود  گرفته شده 
این  پیاده سازی  آن ها،  وجود  عدم  و  تسهیل  را  بازاریابان  صلاحیت 
شناسایی شدۀ  مقوله های  می سازد.  مواجه  محدودیت  با  را  راهبردها 

مرتبط با شرایط مداخله گر در جدول 9 ارائه شده است.

راهبردها
یا  اداره  برای مدیریت،  تدابیری هستند که  راهبردها، مجموعه 
پاسخ به پدیدۀ تحت بررسی اتخاذ می شوند. هدف از اجرای راهبردها، 
اداره کردن و محقق کردن بهتر پدیدۀ مدنظر در بستر و زمینۀ حاکم 
است. با توجه به دیدگاه خبرگان نسبت به مصاحبه ها و تحلیل هاي 
انجام شده، براي ایجاد و تقویت صلاحیت بازاریابان در صنعت بیمه، 
انتخاب شد.  راهبرد  به عنوان  بیمه"  بازاریابان  قابلیت های  توسعۀ   "
اجرای  و  پیاده سازی  مستلزم  صلاحیت،  این  تحقق  که  معنا  بدین 
بازاریابی  دانش افزایی  بیمه،  آموزشی  دانش افزایی  راهبردهای 
مقوله های  است.  دیجیتال  بازاریابی  دانش افزایی  تقویت  و  بیمه 

شناسایی شدۀ مرتبط با راهبردها در جدول 10 ارائه شده است.
پیامدها

پیامدها، همان برون دادها یا نتایج راهبردها هستند. از دیدگاه 
خبرگان، "توسعۀ صنعت بیمه" به عنوان پیامدهای اجرای راهبردها 

 گر : مقولۀ مرتبط با شرایط مداخله9جدول 
Table 9: Category related to intervention conditions 

 

های  مقوله مفاهیم مرتبط 
 مقولۀ اصلی فرعی

های کلی سیاست های کلی دولت نسبت به موضوع بیمهسیاست
 های کلی بیمۀ مرکزی نسبت به موضوع بیمهسیاست عوامل محیطی  دولت

عوامل مرتبط با  هاآشنا نبودن مردم با انواع بیمه
 خانوارهاای از سبد شدن اقلام بیمهمشکلات معیشتی و اقتصادی مردم و خارج مردم

 
  

جدول 9: مقولۀ مرتبط با شرایط مداخله گر
Table 9: Category related to intervention conditions

 : مقولۀ مرتبط با راهبردها10جدول 
Table 10: Categories related to strategies 

 

مقوله های  مفاهیم مرتبط 
 مقوله اصلی فرعی

افزایی دانش های آموزشی با نیاز بازاریابان بیمهبودن دوره راستا هم
 آموزشی بیمه

توسعۀ 
های  قابلیت

 بازاریابان
 بیمه

 های آموزشی فنیها و سمینارها، کارگاهارتقا صلاحیت بازاریابان بیمه با برگزاری همایشبهبود و 
 های آموزشی رفتاریها و سمینارها، کارگاهبهبود و ارتقای صلاحیت بازاریابان بیمه با برگزاری همایش

 بندی بازارافزایش دانش و مهارت بخش

افزایی دانش
 بازاریابی بیمه

 های هدف از مشتریانمهارت تفکیک گروهایجاد 
 یابی برای شرکت بیمهایجاد مهارت جایگاه

 کار و ایجاد مهارت نوشتن طرح کسب
 افزایش مهارت طراحی کمپین
 افزایش دانش بازاریابی محتوا

افزایی دانش
 دیجیتال بازاریابی

 متن( SMSهای بازاریابی موبایل )کمپین
 بازاریابی ویدئوییافزایش دانش 

 افزایش دانش بازاریابی ایمیلی 
 های اجتماعیافزایش دانش بازاریابی در شبکه
 های اجتماعیافزایش دانش بازاریابی در رسانه

 سایت افزایش شناخت مبانی توسعۀ وب
 
  

جدول 10: مقولۀ مرتبط با راهبردها
Table 10: Categories related to strategies
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آموزشی  دانش افزایی  راهبردهای  صورتی  که  در  شدند.  معرفی 
بازاریابی  دانش افزایی  تقویت  و  بیمه  بازاریابی  دانش افزایی  بیمه، 
انتظار  می توان  شوند،  اجرا  به خوبی  مرتبط  بسترهای  در  دیجیتال 
داشت که صلاحیت های متخصصین بازاریابي در صنعت بیمۀ ایران 
منجر به توسعۀ صنعت بیمه در کشور شود. به این معنا که حضور 
بازاریابان صلاحیت دار می تواند به رشد دستاوردهای اجتماعی بیمه 
بیمه منجر شود.  بازاریابی صنعت  و رشد عملکرد شبکۀ  در جامعه 

مقوله های شناسایی شدۀ مرتبط با پیامد ها در جدول 11 ارائه شده 
است.

صورت گرفته  استدلال های  مبنای  بر  پژوهش،  پارادایمی  مدل 
در مرحلۀ کدگذاری محوری به صورت شکل 2 ارائه شده است. به 
این ترتیب، الگوی پیشنهادی اولیه با تعیین نقش مقوله های اصلی 
در قالب پدیدۀ محوری )صلاحیت عمومی و تخصصی(، شرایط علّی 
)قابلیت های فردی(، شرایط زمینه ای )سیاست های شرکت بیمه گر(، 

 : مقولۀ مرتبط با پیامدها11جدول 
Table 11: Categories related to outcomes 

 

های  مقوله مفاهیم مرتبط 
 مقولۀ اصلی فرعی

رشد  رفاه اجتماعی 
 دستاوردهای 

 اجتماعی 
 بیمه در جامعه 

توسعۀ صنعت 
 بیمه

 توسعۀ عدالت اجتماعی
 افزایش امید به زندگی در جامعه
 گسترش فرهنگ استفاده از بیمه

 شده های صادرنامهافزایش تعداد بیمه
 رشد

عملکرد شبکۀ 
بازاریابی صنعت 

 بیمه

 شده های تمدیدنامهافزایش تعداد بیمه
 ها متناسب با نیازهای بازار بیمهنامهافزایش تنوع و ترکیب بیمه

 های صادرشدهنامهبهبود کیفیت فنی بیمه
 گذارانمندی بیمهافزایش رضایت

 
 

جدول 11: مقولۀ مرتبط با پیامدها
Table 11: Categories related to outcomes

بیمه بازاریابان هایصلاحیت پارادایمی : مدل2شکل   

Fig. 2: Paradigmatic model of insurance marketers' qualifications 

 

   

  

 پدیده محوری
 صلاحیت عمومی 

ارتباطی صلاحیت  
 صلاحیت اخلاقی

 صلاحیت تخصصی
  راهبردی تفکر قابلیت

 دانش تحقیقات بازار
ایبیمه دانش  

 پیامدها
 توسعۀ صنعت بیمه 

جامعه در دستاوردهای اجتماعی بیمه رشد  
بیمه صنعت بازاریابی ۀشبک رشد عملکرد  

گرشرایط مداخله  
 عوامل محیطی 

دولت کلی هایسیاست  
مردم با مرتبط عوامل  

یاینهزمشرایط   
 سیاستهای شرکت بیمهگر

  هانامهبیمه فروش بیمه در شرکت هایسیاست
بیمه شرکت هایسیاست  

جذب بازاریابان در  

 راهبردها
 توسعۀ قابلیتهای بازاریابان بیمه 

بیمه  آموزشی افزاییدانش  
  بیمه بازاریابی افزاییدانش

دیجیتال بازاریابی  افزاییدانش  
 

یشرایط علّ  
قابلیتهای فردی 

پذیری مسئولیت  
پذیریانعطاف  

 اشتیاق
  

شکل 2: مدل پارادایمی صلاحیت های بازاریابان بیمه
Fig. 2: Paradigmatic model of insurance marketers’ competences
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قابلیت های  )توسعه  راهبردها  محیطی(،  )عوامل  مداخله گر  شرایط 
بازاریابان بیمه( و پیامدها )توسعۀ صنعت بیمه( ترسیم شد.

انتخابی کدگذاری 
کدگذاري انتخابي )براساس نتایج دو مرحلۀ قبلي(، مرحلۀ اصلي 
نظریه پردازي است. در این مرحله پژوهشگر بر حسب فهم خود از 
به صورت  را  پارادایم  مدل،  چارچوب  یا  مورد مطالعه،  پدیدۀ  متن 
روایت عرضه مي کند یا مدل پارادایم را به  هم مي ریزد و به صورت 
ترسیمي نظریۀ نهایي را نشان مي دهد. در این بخش، روایت چندین 
بار بازنویسي شد تا تبییني از تئوري در حال پِیدایش حاصل شود که 
انسجام منطقي داشته و منعکس کنندۀ داده ها  بیان شده،  به وضوح 
پرداخته  قبلي  یافته های  پالایش  به  گزینشي،  رمزگذاری  در  باشد. 

شد و با طي این فرایند، درنهایت، چارچوب نظری پدیدار شد. 
و  عمومی  صلاحیت  است،  نمایان  مدل  در  که  همان طور 
بازاریابان صنعت بیمۀ کشور تحت تأثیر عوامل مربوط به  تخصصی 
قابلیت های فردی قرار دارد. قابلیت های فردی، یکی از عناصر اصلی 
باید در وجود هر  به شمار می آید که  بر مقولۀ صلاحیت  تأثیرگذار 
بازاریابی نهادینه شده باشد. به این ترتیب، وجود مسئولیت پذیری، 
صلاحیت  شکل گیری  به  منجر  می تواند  اشتیاق؛  و  انعطاف پذیری 
براین،  علاوه  گردد.  بیمه  صنعت  بازاریابان  در  تخصصی  و  عمومی 
صلاحیت های  تقویت  هدف  با  بیمه  بازاریابان  قابلیت های  توسعۀ 
آنان، نشان دهندۀ توجه شرکت ها به صلاحیت عمومی و تخصصی 

بازاریابان است. 
کسب وکار  و  بازاریابی  آموزشی،  دانش افزایی  راهبردهای  اگر 
دیجیتال در شرکت های بیمه به درستی برنامه ریزی و اجرا شوند، 
و  ملی  سطح  در  بیمه  صنعت  توسعۀ  که  داشت  انتظار  می توان 

منطقه ای محقق گردد. بر این اساس، رشد اجتماعی بیمه، نخستین 
دستاورد در جامعه خواهد بود. رشد بیمه در جامعه به معنای ارتقای 
امید به زندگی در  افزایش  رفاه اجتماعی، توسعۀ عدالت اجتماعی، 
دوم،  دستاورد  است.  بیمه  از  استفاده  فرهنگ  گسترش  و  جامعه 
تعداد  افزایش  به واسطۀ  بیمه  صنعت  بازاریابی  شبکۀ  عملکرد  رشد 
تمدید شده،  بیمه نامه های  تعداد  افزایش  صادر شده،  بیمه نامه های 
بیمه،  بازار  نیازهای  با  متناسب  بیمه نامه ها  ترکیب  و  تنوع  افزایش 
رضایت مندی  افزایش  و  صادره  بیمه نامه های  فنی  کیفیت  بهبود 

بیمه گذاران از شرکت های بیمه است.
سیاست های شرکت بیمه، زمینه ای را فراهم می آورند که بدون 
آن ها توسعۀ قابلیت های بازاریابان بیمه میسر نمی گردد. از یک  سو، 
وجود آیین نامه ها، دستورالعمل ها و بخش نامه های شرکت در قالب 
دیگر،  سوی  از  و  بیمه نامه ها  فروش  در  بیمه  شرکت  سیاست های 
مرتبط  دانشگاهی  تحصیلات  به  نسبت  بیمه  حساسیت شرکت های 
در  مرتبط  کاری  سوابق  از  برخورداری  بیمه،  بازاریابان  جذب  در 
جذب بازاریابان بیمه و همین طور امنیت شغلی برای بازاریابان بیمه 
جهت پیاده سازی برنامه های بیمه ای راهبردی در قالب سیاست های 
شرکت بیمه در جذب بازاریابان، به شدت کیفیت و چگونگی توسعۀ 

قابلیت های بازاریابان بیمه را تحت تأثیر قرار می دهند. 
عوامل  و  مرکزی  بیمۀ  و  دولت  کلی  سیاست های  همچنین، 
و  بیمه نامه ها  با  آنان  کافی  آشنایی  عدم  همچون  مردم  با  مرتبط 
و  مردم  اقتصادی  و  معیشتی  مشکلات  همین طور  و  آن ها  مزایای 
خارج شدن اقلام بیمه ای از سبد خانوارها، اگرچه نسبت به عوامل 
و  بر شدت  تردید  بدون  اما  دارند،  قرار  دورتر  در سطحی  بسترساز 
ضعف توسعۀ قابلیت های بازاریابان بیمه و تقویت صلاحیت عمومی 

و فنی آنان مؤثرند. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بیمه صنعت در بازاریابی های متخصصینصلاحیت : مدل3شکل 
Fig. 3: Model of the qualifications of marketing specialists in the insurance industry 
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ارائه   3 شکل  در  که  مدل  در  تشریح شده  روابط  مجموعه 
مدل صلاحیت های  چگونگی شکل گیری  نمایان گر  به خوبی  شده، 

متخصصین بازاریابي در صنعت بیمه می باشد.

نتایج و بحث
خلأهای  و  کاستی ها  بر  منطبق  حاضر  پژوهش  نوآوری  جنبۀ 
پژوهش های پیشین در خصوص صلاحیت های متخصصین بازاریابی 
از  پژوهشگران  که  تحلیلي  اساس  بر  است.  ایران  بیمۀ  صنعت  در 
عنوان  با  مطالعات  این  در  آنچه  آوردند،  به عمل  مرتبط  تحقیقات 
تمرکز  با  یا  و  بوده  عمومي  و  کلي  بسیار  یا  شده  تبیین  صلاحیت 
و  نشده  لحاظ  آن ها  در  کارکنان  بحث  و  پذیرفته  انجام  مدیران  بر 
بازاریابان  حرفه اي  صلاحیت هاي  از  دقیق  تبییني  عملًا  نتیجه  در 
استاندارد  مدل های  از  پژوهش ها،  برخی  است.  نکرده  فراهم  بیمه 
در  را  فوق  مدل های  و  کرده اند  استفاده  صلاحیت ها  تعیین  برای 
رسالت  و  آنان  تفاوت های  به  توجه  بدون  و  مختلف  سازمان های 
کارکنان این سازمان ها، به کار برده اند. مضاف بر این، پژوهش های 
کیفی در این بخش نیز نتایج متفاوتی را گزارش نموده و یکپارچگی 
قابل اعتنایی در مدل های فعلی وجود ندارد. با این  حال، حتی اگر 
باشد،  پذیرفتنی  حوزه  این  در  پیشین  مدل های  وجود  پیش فرض 
در  به ویژه  و  گذشته  دهۀ  یک  در  کشور  که  تغییراتی  به  توجه  با 
بستر فضای مجازی تجربه کرده، لزوم بازاندیشی پیرامون مدل های 
صلاحیت قبلی و تغییرات در آن ها متناسب با شرایط خاص صنعت 
بیمه احساس می شود. ضمن اینکه، جامعۀ  آماری پژوهش های فوق 
بازاریابان صنعت بیمه نبوده اند که بتوان برای تدوین صلاحیت های 
سؤال  ترتیب،  این  به  نمود.  استناد  آن ها  یافته های  به  متخصصین 
اصلی پژوهش با محوریت "مدل صلاحیت های متخصصان بازاریابی 

از چه عوامل و روابطی برخوردار است؟" شکل گرفت. 
در پاسخ به این سئوال، عناصر مدل صلاحیت های متخصصین 
بازاریابی در صنعت بیمۀ ایران با 17 شاخص و 7 بعد اصلی معرفی 
پیاده سازی  و  اجرا  منظر  از  پژوهش  مدل  عناصر  اگرچه  شد. 
مفهومی  به لحاظ  اما  هستند،  بیمه  بازاریابان  خاص  و  منحصربه فرد 
بوده  پیشین  انجام شدۀ  پژوهش های  نتایج  و  یافته ها  با  قابل مقایسه 
و این مهم از نقاط عطف پژوهش حاضر است. مقایسۀ شاخص های 
معرفی شده نشان می دهد که تعدادی از عناصر مدل در پژوهش های 
پیشین تکرار شدند و نحوۀ روابط و شکل گیری متغیرها در پژوهش 
نوآوری  جنبۀ  و  است  قبلی  پژوهش های  از  متفاوت  کاملًا  حاضر 
خصوص  در  موجود  خلأهای  پرکردن  در  را  آن  رسالت  و  پژوهش 
در  بازاریابی  متخصصین  صلاحیت های  جامع  مدل  یک  نبود 
ارتباطی  ایران نمایان می کند. در این مدل، صلاحیت  صنعت بیمۀ 
 Ramezanpanah et al. (2020)، Basiji پژوهش های  در 
 et al. (2020)، Nemati et al. (2020)، Kansal and Jain
 (2019)، Dziekoński (2017)، Mahbanoie et al. (2016)،
 Arbabisarjou et al. (2016)، Royle and Laing (2014)؛
Ramezanpanah et al. (2020)؛  پژوهش   در  اخلاقی  صلاحیت 

،Rashid  et  al. (2020) ،Pourezzat  et  al. (2019)  دانش بیمه ای  در پژوهش  های 
Khoshnamak  et al. (2020) ،  Otoo (2020)، Dziekoński (2017) 
 ،(Ramezanpanah et al. (2020 Royle and Laing (2014)؛ 
Royle and Laing (2014)؛  پژوهش های  در  بازار  تحقیقات  دانش 
 ،Ramezanpanah et al. (2020) قابلیت تفکر راهبردی در پژوهش
پژوهش  پیشنهادی  مدل  خاص  شاخص های  از  اما  شده اند،  تکرار 
اشتیاق،  انعطاف پذیری،  مسئولیت پذیری،  به  می توان  حاضر 
سیاست های شرکت بیمه در فروش بیمه نامه ها، سیاست های شرکت 
مرتبط  عوامل  دولت،  کلی  سیاست های  بازاریابان،  جذب  در  بیمه 
بیمه،  بازاریابی  دانش افزایی  بیمه،  آموزشی  دانش افزایی  مردم،  با 
بیمه  اجتماعی  دستاوردهای  رشد  دیجیتال،  بازاریابی  دانش افزایی 
در جامعه و رشد عملکرد شبکۀ بازاریابی صنعت بیمه، اشاره کرد. 

برای  لازم  فردی شرط  قابلیت های  که  نشان می دهد  فوق  مدل 
شکل گیری صلاحیت ها در بازاریابان صنعت بیمه است. بنابراین، توصیه 
بازاریابان در قبال مشکلات و نواقص احتمالی  می شود تا پاسخ گویی 
پیش آمده در فرایند انجام خدمت به بیمه گذاران، روحیۀ نقدپذیری و 
تحمل پذیرش انتقادات و درنهایت خلاقیت و ایده پردازی در طراحی 
افزایش  آنان به عنوان یک شاخص مهم در  از سوی  برنامه های بیمه 
شایستگی عمومی مورد توجه قرار گیرد. علاوه بر این، با هدف ارتقای 
پیشنهاد  بیمه،  صنعت  در  بازاریابی  متخصصین  تخصصی  شایستگی 
می شود تا پایبندی به اعمال قوانین و مقررات بیمه به  هنگام انجام 
وظایف محوله در کنار انگیزه و روحیۀ تعامل گرایی که لازمۀ این حرفه 
است، به عنوان شاخص محوری شایستگی تخصصی مدنظر قرار گیرد. 
بر مبنای مدل پیشنهادی، بازاریابان بیمه با برخورداري از صلاحیت های 
عمومی در حوزۀ ارتباطات و اخلاق، و همچنین صلاحیت های تخصصی/ 
بیمه ای  فنی  دانش  و  بازار  تحقیقات  دانش  راهبردی،  تفکر  در  فنی 
مي توانند به عنوان اهرم اصلی بخش آگاهی دهنده و جذب بیمه گذاران 
در سطح جامعه عمل کنند. با هدف توسعۀ قابلیت های بازاریابان بیمه 
از طریق بهبود شایستگی عمومی در آن ها، پیشنهاد می شود تا فن بیان 
قوی و توانایی سخنوری در برقراری ارتباط دوسویۀ مناسب با بیمه گذار 
)روابط عمومی بالا( و توانمندی بازاریاب در ارائۀ اطلاعات شفاف و کامل 
در خصوص بیمه نامه ها به عنوان یک عامل پایه در ارتقای قابلیت های 
بازاریابان بیمه مورد توجه قرار گیرد. همچنین با هدف توسعۀ قابلیت های 
بازاریابان بیمه از طریق شایستگی تخصصی، پیشنهاد می شود تا آشنایی 
افراد با روش های جمع آوری و تحلیل اطلاعات بازار و همین طور اشراف 
بر آیین نامه ها، دستورالعمل ها و بخش نامه های بیمۀ مرکزی و شناخت 
کامل انواع بیمه نامه ها )سواد بیمه ای( به عنوان پیش نیازهای ضروری 
در توسعۀ قابلیت های بازاریابان بیمه کانون توجه قرار گیرد. مدیریت و 
هدایت راهبرد توسعۀ قابلیت های بازاریابان بیمه از طریق دانش افزایی 
با  بیمه  بازاریابان  صلاحیت  ارتقای  و  بهبود  به منظور  بیمه  آموزشی 
رفتاری؛  و  آموزشی فنی  برگزاری همایش ها و سمینارها، کارگاه های 
دانش افزایی بازاریابی بیمه به منظور افزایش دانش و مهارت بخش بندی 
بازار، ایجاد مهارت تفکیک گروه های هدف از مشتریان، ایجاد مهارت 
بازاریابی،  نوشتن طرح  مهارت  ایجاد  بیمه،  برای شرکت  جایگاه یابی 
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طریق  از  دیجیتال  بازاریابی  دانش  و  کمپین  طراحی  مهارت  افزایش 
افزایش بازاریابی محتوا، بازاریابی موبایل، دانش بازاریابی ویدئویی، دانش 
بازاریابی ایمیلی، دانش بازاریابی در شبکه های اجتماعی، دانش بازاریابی 
درنهایت  توسعۀ وب سایت؛  مبانی  و شناخت  اجتماعی  رسانه های  در 
به رشد دستاوردهای اجتماعی بیمه در جامعه و رشد عملکرد شبکۀ 
بازاریابی صنعت بیمه منجر خواهد شد. مدل پژوهش نشان می دهد که 
این مهم در صورتی محقق خواهد شد که توسعۀ قابلیت های بازاریابان 
بیمه توسط شرکت های فعال در این صنعت، با توجه به صلاحیت های 
عمومی و تخصصی بازاریابان در گام نخست و سپس با در نظر گرفتن 
و  مرکزی  بیمۀ  و  دولت  کلی  سیاست های  همچون  محیطی  عوامل 
و جذب  بیمه نامه ها  فروش  در  بیمه  همین طور سیاست های شرکت 
بیمۀ  و  دولت  به  منظور،  این  به  شود.  اجرا  و  پیاده سازی  بازاریابان 
مرکزی پیشنهاد می شود تا با عملیاتی کردن آموزش یکپارچۀ بازاریابی 
بر سطح  نمایندگان،  و  برای شعب  بیمه ای  نرم افزارهای  و همین طور 
فراهم کردن  با  این،  بر  علاوه  بیفزایند.  بیمه  بازاریابان  توانمندی های 
امنیت شغلی برای بازاریابان بیمه جهت پیاده سازی برنامه های بیمه ای 
راهبردی، انگیزۀ توسعۀ قابلیت های بازاریابی را در آن ها فراهم کنند. 
بر این اساس، تقویت و پرورش همۀ ابعاد و مؤلفه هاي مدل از طریق 
برنامه ریزي و به کارگیري آن در جذب و پرورش بازاریابان بیمه، ارزیابي 
بازاریابان صلاحیت دار  از  اطلاعات  بانک  ایجاد  و  آنان،  صلاحیت های 
به عنوان بخشي از حافظۀ نظام اداري در صنعت بیمه، مي تواند جهت 
پیاده سازي مطلوب تر چارچوب مدل پژوهش و تحقق تحول و توسعۀ 

صنعت بیمه در کشور تسهیل کننده باشد.

جمع بندی و پیشنهادها
راهبرد  پژوهش می توان چند  یافته های  بر  تأکید  با  درمجموع، 
انکارناپذیر  نقش  به  توجه  با  آنکه،  نخست  کرد.  پیشنهاد  را  کلی 
حتماً  بازاریابان،  در  صلاحیت ها  شکل گیری  در  فردی  قابلیت های 
از آزمون های شخصیت شناسی در جذب افراد استفاده و به صفات 
تأثیرگذار همچون مسئولیت پذیری، انعطاف پذیری و اشتیاق توجه 
می تواند  پژوهش  این  صلاحیت  مدل  راستا،  این  در  شود،  جدی 
شرکت های  مورد نیاز  انسانی  نیروی  جذب  سیستم  طراحی  در 
استخدام  زمان  در  شرکت ها  این  تا  گیرد  قرار  استفاده  مورد   بیمۀ 
از مدل را در فرایند جذب  بازاریاب، شاخص های نظام طراحی شده 
عملکرد  ارزیابی  جهت  معیاری  به عنوان  ادامه  در  و  به کار برده  نیرو 
افرادی  به  استفاده کنند. مدل طراحی شده می تواند  بیمه  بازاریابان 
که علاقه مند به فعالیت در حوزۀ بازاریابی بیمه باشند کمک کند تا 
با توجه به تحولات محیط کسب و کار نسبت به کسب صلاحیت های 
مورد نیاز بازاریابان این رشته قبل از ورود به بازار کار اقدام نمایند. 
تحولات  به  توجه  با  بازاریابان  شاخص های صلاحیت  این،  بر  علاوه 
بر دو محور صلاحیت های  تأکید  با  بیمه در حوزۀ دیجیتال  صنعت 
ترتیب،  این  به  تا  شده  بازتعریف  و  بازنگری  تخصصی  و  عمومی 

هزینه های سازمان برای توسعۀ قابلیت های بازاریابان بیمه در آینده 
توسعۀ  آنکه،  سرانجام  قرار  گیرد.  مورد استفاده  هدفمند  به  شکل 
قابلیت های بازاریابان در صنعت بیمه، بدون اتخاذ سیاست های همسو 
سوی  از  دیجیتال  کاری  فضای  از  استفاده  جهت  حمایت کننده  و 
پیشنهاد می شود  بنابراین،  نیست؛  بیمه ممکن  دولت و شرکت های 
و  اپلیکیشن ها  گسترش  و  معرفی  برای  لازم  بستر  ایجاد  بر  علاوه 
برنامه های کاربردی دیجیتال در صنعت بیمه، برگزاری همایش ها و 
دوره های آموزشی دیجیتال مارکتینگ از سوی هر دو نهاد دنبال تا 

زمینۀ اشتراک گذاری تجربیات موفق فراهم گردد.
با  داشته،  به همراه  پژوهش  که  دستاوردهایی  علی رغم 
ادبیات  مرور  که  همان طور  است.  بوده  مواجه  نیز  محدودیت هایی 
صلاحیت های  مدل  ارائۀ  داد،  نشان  پژوهش  روش شناسی  و 
متخصصین بازاریابي در صنعت بیمۀ ایران کاملًا ایدۀ جدیدی بوده 
مقوله بندی  و  نام گذاری  کار  پیشین  مدل های  کمبود  درنتیجه،  و 
به  بسیار دشوار ساخت.  پژوهشگران  برای  را  استخراج شده  مفاهیم 
به ویژه  آمده  به دست  نتایج  جامع  مقایسۀ  امکان  عملًا  ترتیب،  این 
شاخص های صلاحیت با پژوهش های پیشین وجود نداشت. از سوی 
روابط  و  است  کیفی  مطالعه  یافته های  حاصل  پژوهش  مدل  دیگر، 
موجود میان متغیرهای مدل به صورت کمی آزمون نشدند. در این 
خصوص به پژوهشگران پیشنهاد می شود تا در قالب پژوهشی کمی، 
روابط موجود در مدل پژوهش را آزمون و تعمیم پذیری یافته ها را 

ارزیابی نمایند.

نویسندگان مشارکت 
تحت  که  است  ربیعی  مریم  رسالۀ  از  مستخرج  مقاله  این 
راهنمایی دکتر کامبیز شاهرودی و دکتر ابراهیم چیرانی و مشاورۀ 
دکتر سیدمحمود شبگو منصف تهیه و تدوین شده است. گردآوری 
توسط  اولیه  ویرایش  و  کدگذاری  و  ارزیابی  و  مصاحبه  داده ها، 
روش های  از  استفاده  تحلیل ها،  کیفیت  بررسی  و  اول  نویسندۀ 
انجام  چهارم  و  سوم  دوم،  نویسندۀ  توسط  ویراستاری  و  علمی 

شده است.

 تشکر و قدردانی
از تمامی داوران و اساتید راهنما و مشاور محترم به جهت ارائۀ 

نظرات سازنده کمال تشکر و قدردانی را دارم.

تعارض منافع
مقاله تضاد  این  انتشار  اعلام می دارند که در مورد  نویسندگان 
سرقت  شامل  اخلاقی  موضوعات  این،  بر  علاوه  ندارد.  وجود  منافع 
ادبی، رضایت آگاهانه، سوء رفتار، جعل داده ها، انتشار و ارسال مجدد 

و مکرر توسط نویسندگان رعایت شده است.
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