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 توسعه يك مدل مفهومي: مديريت بازاريابي در شركت هاي بيمه 

  1مرتضي رجوعي

 چكيده

در سراسر جهان، در جايي كه رقباي كهنه . بخش خدماتي اقتصاد، در حال حركت به سوي دوره اي از تحولات بنيادي است
ه الگوهاي جديد خدماتي را عرضه مي كار در جلب رضايت مشتريان پرتوقع امروزي شكست مي خورند، تازه واردان مبتكري ك

 واسطه خصوصي سازي، ابتكارات فني و رشد شبكه هاي يكي از صنايع خدماتي در ايران كه به. كنند به موفقيت نائل مي شوند
 شركت خصوصي و دولتي در صنعت 20 امروزه حدود . شدت رقابت در آن افزايش پيدا كرده است، صنعت بيمه مي باشدتوزيع

ان فعاليت مي كنند كه گسترش روزافزون نمايندگي هاي آنان و افزايش شدت رقابت، ضرورت توجه به اصول بازاريابي بيمه اير
اكثر كتب و مقالاتي كه در حوزه بازاريابي بيمه به رشته تحرير درآمده است داراي . را براي ان ها دوچندان ساخته است

ش اً تكنيك هاي بازاريابي بيمه را به فروشندگان و كارشناسان شبكه فرورويكردي جزءنگرانه بوده اند؛ بدين معنا كه صرف
بازاريابي در شركت هاي بيمه ردي از بالا به پائين و كل نگرانه نسبت به مديريت اما امروزه نياز به رويك. آموزش داده اند
ركت هاي بيمه مثل برنامه ريزي اين مقاله قصد دارد تا ضمن روشن ساختن اهميت مسائل بازرگاني در ش. احساس مي شود

استراتژيك بازاريابي، تدوين برنامه بازاريابي، سازماندهي شبكه فروش، طراحي سيستم ها و سياست هاي سازماني حامي شبكه 
به مديران  ارائه نمايد تا  را اي و همچنين كنترل برنامه هاي بازاريابي، مدلي مفهوميهينه منابع سازمانيفروش، تخصيص ب

 حمايتي و پشتيباني كننده خود از شبكه فروش كمك ندگي ها، كارگزاران و شركت هاي بيمه به منظور توسعه اقداماتنماي
ردهاي جزءنگرانه پيشين در بازاريابي شركت هاي بيمه به  مدل كل نگرانه، تكميل كننده رويك در حقيقت اين.كند

 .شمار مي رود

 واژگان كليدي

   صنعت بيمه- كنترل بازاريابي- اجراي استراتژي هاي بازاريابي-ريابي ريزي استراتژيك بازابرنامه

 مقدمه

  كهبوده است جهاني شدن همراه  وتحولات فناوري هايي همچون فراواني عرضه، گسترش رقابت، يعصر حاضر با ويژگ
. تاسرا به دنبال داشته بيشتر انتخاب، افزايش قدرت چانه زني و دستيابي به ارزش  از جمله قدرت براي مشتريان  زياديثمرات

هاي بيشتري براي مشتريان به وجود آورند و دلايل  رزشد ادر دنياي رقابتي امروز شركت هايي موفق هستند كه بتوانن
مشتريان امروزه خواهان . دازنب سه مشتريان ارائه كنند تا آنها را به خريد و ايجاد رابطه بلندمدت با شركت ترغيي ببيشتر

                                                            
 )ع(و عضو هيأت علمي دانشگاه امام رضااز دانشگاه اصفهان  دانشجوي دكتري مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي -١
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شركت . ستند ه با نيازهاي خود با قيمتي مناسب تر و سازگاربالاتر،ارائه يشتر، سرعت  ببا كيفيت برتر، خدمات محصولاتي
جود آوردن ه و براي ب پيوستهقرار داده اند،خود عني مشتري و جامعه را محور عمليات ، يهايي كه فلسفه بازاريابي را پذيرفته اند

 ).1386كاتلر و آرمسترانگ، (د تن مشتري در تلاش هس براي و افزايش ارزش

 با . رقبا و ساير عوامل تأثيرگذار بر بازار است،ها و مؤسسات در گرو شناخت هر چه بيشتر مشتريان  موفقيت شركتامروزه
تنها در صورت شناخت اين تغييرات است كه مي باشند، حال تغيير  هاي مشتريان همواره در ه نيازها و خواستتوجه با اين كه

 تغيير مي كنند و از طرفي ديگر جذب مشتري از هيچ كوششي چشم پوشي نبرايطرف رقبا  يك از. تواند موفق شود  ميشركت
تواند موفقيت مؤسسات را در يك بازار تحت  ميمقررات  قوانين و  وشرايط بازار و قوانين حاكم بر آن مانند تغييرات تكنولوژي

 .)1383روستا و همكاران،  (دنتأثير قرار ده

شناخت ابعاد مختلف مديريت بازاريابي در صنايعي كه شدت رقابت در آنها زياد بوده و مشتريان داراي نيازها و خواسته 
؛ زيرا در صنايع رقابتي به واسطه افزايش تعداد )2007ونگ و اليس، (هاي متفاوت و متنوع هستند اهميت بسيار زيادي دارد 

هاي تكنولوژيك ميان نام هاي تجاري به تدريج از بين مي رود، شركت ها يا بايد  اوترقبا كه حجم فروش كاهش مي يابد و تف
به دنبال بخش هاي بازار جديد باشند يا از طريق كاهش قيمت محصولات خود، ارائه خدمات بهتر يا ارائه منافع ناملموسي كه 

 ). 1383واكر و همكاران، (كنند رقباي ديگر قادر به ارائه آنها نيستند، سهم بازار رقبا را از آنِ خود 

يكي از صنايع رقابتي در ايران، صنعت بيمه است كه به عنوان كاهش دهنده ريسك و عدم اطمينان محيطي در حوزه هاي 
كارشناسان معتقدند با توجه به حوزه شمول صنعت بيمه در همه ابعاد زندگي بشر، . اموال، اشخاص و بازرگاني كاربرد دارد

ابت در آن غير قابل انتظار نيست؛ به ويژه آنكه امروزه بخش هاي مختلف اقتصادي با تأثير متقابل در رشد و شدت گرفتن رق
در اين بين، صنعت بيمه با ارائه خدمات مالي و برقراري ارتباط منطقي با ساير بخش هاي اقتصاد از جمله . توسعه پايدار مؤثرند

بيمه هاي اندك از بيمه گذاران و گروه هاي مختلف اقتصادي و پرداخت به صنعت، كشاورزي و خدمات از راه گردآوري حق 
هاي عمومي و خصوصي موجب برقراري آسايش و امنيت خاطر نزد  موقع خسارت مي تواند ضمن تأمين و نگاهداشت سرمايه

 ).2006تسوكاتوس و رند، (آحاد متخلف جامعه شود 

 خصوصي بيمه ملت، توسعه، كارآفرين، نوين،   شركت16يا، البرز و دانا و در حال حاضر چهار شركت دولتي بيمه ايران، آس
رازي، معلم، پارسيان، سينا، پاسارگاد، سامان، ميهن، دي، اميد، اتكائي امين، ايران معين و حافظ در صنعت بيمه فعاليت دارند 

يط رقابتي حاكم در صنعت بيمه موجب شده  شرا.و ورود شركت هاي بيمه خارجي به بازار ايران رقابت را شديدتر خواهد كرد
است تا اقبال دست اندركاران اين صنعت به مباحث بازاريابي به طور روزافزون افزايش يابد؛ اما مفاهيم مختلف بازاريابي 
 موجبات سردرگمي آنها را فراهم مي آورد، به گونه ايكه عدم شناخت نسبت به تقدم و تأخر اقدامات بازاريابي باعث كاهش

از طرف ديگر بسياري از شركت ها، نمايندگي ها و كارگزاران بيمه بازاريابي را فقط به . اثربخشي برنامه هاي بازاريابي مي شود
 .نداشته و در دام جزئي نگري و نزديك بيني بازاريابي گرفتار مي شوندپمثابه فنون افزايش فروش 

 افزايش اثربخشي برنامه هاي بازاريابي در شركت هاي بيمه بايد  اين مقاله نشان داده است كه به منظورتجربه نويسنده
يعني علاوه بر اينكه بايد به بازاريابان و كارشناسان فروش فنون و . داراي يك رويكرد كل نگرانه نسبت به مفهوم بازاريابي بود

 جمله طراحي سيستم ارزيابي  ازرا آموخت بايد با يكسري اقدامات مديريتيمحصولات بيمه اي راهكارهاي افزايش فروش 
 از آنها حمايت و پشتيباني عملكرد، سيستم حقوق و دستمزد، سيستم پاداش و طراحي سيستم هاي اطلاعاتي متناسب نيز

  .نمود
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بازاريابي را در قالب مديريت  اين مقاله، تجربه خود طي سال هاي متمادي فعاليت در صنعت بيمه ايران در حوزه نويسنده
 كه رعايت توالي اقدامات بازاريابي طبق اين مدل منجر به موفقيت تمامي نهادهاي و معتقد است  زير توسعه دادهدل مفهوميم

 . بعد از بيان مدل، به توضيح اركان آن پرداخته مي شود.فعال در صنعت بيمه ايران خواهد شد
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تجزيه و تحليل 
 عوامل خارجي

تجزيه و تحليل اطلاعات 
تاريخي در مورد بازار، 

محصولات، رقبا، كانالهاي 
 توزيع و محيط كلان

دوين ت
بيانيه 

تدوين بيانيه
 چشم انداز

تجزيه و تحليل 
 عوامل داخلي

تدوين برنامه 
 بازاريابي

تدوين، ارزيابي و 
راتژي انتخاب است

 هاي  بازاريابي

تعيين هدف 
هاي بلندمدت 

سازماندهي 
 شبكه فروش

تخصيص بهينه 
 منابع شركت

ها  تتعيين سياس
 و تدوين سيستم
 هاي سازماني

كنترل  
 عملياتي

كنترل 
 استراتژيك

 كنترل بازاريابي اجراي استراتژي هاي بازاريابي برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي  و تحليل محيط بازاريابيتجزيه 
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 تجزيه و تحليل محيط بازاريابي

يشنهاد مي كنند كه بخش قابل توجهي از تجزيه و تحليل مشتريان، رقبا و خود شركت مي پ) 1383(واكر و همكاران 
اين امر نشان مي دهد كه تصميم هاي استراتژيك موفق معمولاً . بايد قبل از طراحي يك استراتژي بازاريابي انجام شود

 البته بيشتر استراتژي هاي .تنتيجه درك عيني، دقيق و مبتني بر مدرك و دليل از بازار و بافت محيطي آن اس
 .بازاريابي، هرگز كاملاً مطابق آنچه كه روي كاغذ رسم مي شود انجام نمي شوند

 عنصر زاريابي استراتژيك خوب، بايد بر چهارتجزيه و تحليل لازم براي فراهم آوردن بستر و چارچوبي براي يك طرح با
استراتژي ها، قابليت ها و ) 1 تأثير بگذارند، متمركز باشد؛ محيطي كه مي توانند بر موفقيت نهايي و تناسب آن طرح

 كه يك شركت در - مثل روندهاي گسترده اجتماعي، اقتصادي و تكنولوژيك-2بافت محيطي) 2؛ 1منابع داخلي شركت
) 4 و تغييراتي كه در محيط رقابتي رخ مي دهد و 3نقاط قوت و نقاط ضعف نسبي رقبا) 3آن بافت رقابت خواهد كرد؛ 

 معروفند در كانون تجزيه و 5اين عناصر كه به چهار سي.  موجود و بالقوه4نيازها، خواسته ها و ويژگي هاي مشتريان
 .)1383واكر و همكاران،  (تحليل فرصت هاي بازار قرار دارند

بايد با توجه به مأموريت سازمان . تجزيه و تحليل محيط بازاريابي، مأموريت سازمان را نيز تحت تأثير قرار خواهد داد
. ويژگي هاي دروني آن سازمان و فرصت ها و تهديدهاي موجود در محيط بيروني آن سازمان، طراحي و تدوين گردد
. مشخصاً مأموريت شركت مي بايد با ارزش هاي نهادينه شده، منابع و شايستگي هاي متمايز آن شركت هماهنگ باشد

 تلاش هاي شركت را روي بازارهايي معطوف و متمركز كند كه در آن اما در عين حال تحليل محيط بازاريابي بايد
بازارها شركت بتواند با بهره گيري از منابع و شايستگي هاي خود براي مشتريانش ارزش خلق كند، نسبت به رقبايش 

 .برتري يابد و هم افزايي محصولاتش را افزايش دهد

ابي يك فرايند پوياست؛ بدين معنا كه برنامه هاي بازاريابي ذكر اين نكته ضروري است كه فرايند مديريت بازاري
از اين رو تجزيه و تحليل مقدماتي محيط، به شركت كمك . شركت دائماً با تغيير و تحولات محيطي قابل تعديل هستند

ازاريابي، تحليل اما در مرحله برنامه ريزي استراتژيك ب. مي كند تا بهتر جايگاه خود در بازار را نسبت به رقبا درك كند
محيط خارجي و داخلي با جزئيات تفصيلي بيشتر به منظور شناسايي فرصت ها، تهديدها، نقاط قوت و نقاط ضعف 

 .د را تدوين نمايدبه شركت كمك مي كند تا بهتر بتواند استراتژي هاي بازاريابي خوانجام مي شود و 

كند تا با تحليل اطلاعات تاريخي و گذشته در مورد تجزيه و تحليل مقدماتي محيط به شركت هاي بيمه كمك مي 
صنعت بيمه، انواع بيمه نامه هاي مختلف، مزيت هاي رقابتي و توانمندي هاي رقبايي كه در بخش دولتي و خصوصي 
فعال هستند، بازار بيمه در ايران و ميزان تقاضا، كانال هاي توزيع و همچنين تحليل عناصر محيط كلان در حوزه هاي 

در راه  خود در بازار بيمه را به درستي شناخته و با اطمينان كامل 6سي، اقتصادي، فرهنگي و تكنولوژيك، جايگاهسيا
 .كسب موفقيت در اين صنعت قدم بردارند

 برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي
                                                            
١- Company 
٢ ‐ Context 
٣ ‐ Competitors 
٤ - Customers 
٤ - ٥cs 
٦ - Position 
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ف، منابع و موقعيت برنامه ريزي استراتژيك با گرايش بازار، فرايندي است كه ايجاد و حفظ تعادل منطقي بين اهدا
 متغير و متزلزل بازار محصولات شركت را به عهده دارد و هدف آن ايجاد يا تغيير كار و محصول شركت به منظور هاي

ركن اول، تصميم گيري در مورد . اين فرايند داراي سه ركن اساسي است. دستيابي به رشد و سود رضايتبخش است
 اين ركن، شركت بايد تصميم بگيرد كه كدام يك از سرمايه گذاري هاي در. سرمايه گذاري هاي گذشته و آتي است

ركن دوم، تخمين سود بالقوه آتي . گذشته خود را تقويت كند يا به همان شكل نگه دارد و از كدام يك صرف نظر كند
. ه ريزي كندركن سوم، تدوين استراتژي است؛ هر شركتي بايد براي رسيدن به اهداف بلندمدت خود برنام. شركت است

روستا و (اين برنامه با توجه به موقعيت شركت در صنعت، اهداف، موقعيت ها و منابع در دسترس تعيين مي شود 
 ).1383همكاران، 

يك برنامه استراتژيك در شركت بيمه اولاً نشان دهنده اين است كه تمركز شركت بر كدام يك از انواع محصولات 
بيانگر سود مورد انتظار شركت از تمركز بر محصولات و بازارهاي خاص است و ؛ ثانياً بيمه اي  و بازارهاي مختلف است

 .ثالثاً راهبردهاي بازاريابي مورد نياز براي تحقق اهداف سودآوري و اهداف بلندمدت شركت را نشان مي دهد

 :تهيه يك برنامه استراتژيك بازاريابي داراي مراحلي به شرح زير است

 وريتتدوين بيانيه مأم

دراكر مي .  ارائه كرد1970ديدگاه كنوني درباره مأموريت سازمان ريشه در رهنمودهايي دارد كه پيتر دراكر در دهه 
بيانيه مأموريت » مأموريت ما چيست؟«مترادف با اين سؤال است كه » فعاليت ما چيست؟«طرح اين پرسش كه گويد 

ك سازمان از مقصود سازمان مشابه متمايز مي شود و آن بيان سازمان جمله يا عبارتي است كه بدان وسيله مقصود ي
 . كننده علت وجودي سازمان است

آغاز به كار يك سازمان جديد به مجموعه اي از باورهايي بستگي دارد كه اين سازمان مي تواند با استفاده از نوعي 
. فيايي به عده اي از مشتريان عرضه نمايدفناوري، محصول، يا خدمتي را به قيمتي كه سودآور باشد در يك منطقه جغرا

اصولاً مالك يك شركت تازه تأسيس بر اين باور است كه فلسفه مديريت شركت منجر به ايجاد تصوير مطلوبي براي 
اگر يك سازمان در آغاز . عموم مردم خواهد شد و چنين تصويري گروه هاي مهم ذي نفع را به خود جذب خواهد كرد

ورها را به صورت نوشته درآورد، سند حاصل آيينه اي خواهد بود كه منعكس كننده اصول يا عقايد كار اين مجموعه با
 ).1386ديويد، (اصلي است يعني همان چيزي كه بيانگر مأموريت سازمان خواهد بود 

 تدوين بيانيه چشم انداز

در » چه كاري مشغول هستيم؟ما به «: اگر در بيان مأموريت سازمان سعي شود كه به اين پرسش پاسخ داده شود
 »ما مي خواهيم چه بشويم؟« كه سند مربوط به چشم اندازهاي سازمان به اين پرسش پاسخ داده خواهد شد

هنگامي كه كاركنان و مديران به كمك يكديگر چشم اندازهاي سازمان يا مأموريت آن را مشخص مي نمايند يا به آن 
اندازهاي شخصي است كه در قلب و مغز مديران و كاركنان در آينده ، سند حاصل بازتابي از چشم شكل مي دهند

داشتن چشم اندازهاي مشترك موجب مي شود كه اشتراك منافع به وجود آورد، يعني پديده اي كه مي . وجود دارد
ده اي روشن مي تواند كاركنان را از يكنواختي كار روزانه بيرون آورد و آنها را در دنياي جديد قرار دهد كه نويد از آين

 به عنوان مثال .)1386ديويد،  (دهد و آنها فرصت ها، موقعيت ها و چالش هاي جالبي را در برابر خود مشاهده نمايند
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مأموريت يا چشم انداز يك شركت بيمه علاوه بر سودآوري، تأمين رضايت مندي مشتريان و افزايش سهم بازار مي تواند 
 .براي مشتريان خود باشد» وانيحس آرامش روحي و ر«فراهم نمودن 

 تجزيه و تحليل عوامل خارجي

در بررسي عوامل خارجي سعي مي شود روندها و رويدادهايي كه از كنترل يك شركت خارج است شناسايي شود و 
در بررسي عوامل خارجي فرصت ها و تهديدهايي كه سازمان با آن رو به رو مي شود، شناسايي . مورد ارزيابي قرار گيرد

مي گردد؛ به گونه ايكه مديران بتوانند با تدوين استراتژي هاي مناسب از فرصت ها بهره برداري نمايند و اثرات عوامل 
 ).1386ديويد، (تهديدكننده را كاهش دهند يا از آنها پرهيز كنند 

ژيك و گزينه هاي محيط خارجي بايد هدفمند باشد و بر شناسايي تهديدها، فرصت ها، سؤالات استراتتجزيه و تحليل 
فرصت رويدادي است كه مي تواند به تغيير جهت بهبود در مدل هاي فروش و سود . استراتژيك تمركز داشته باشد

تهديد رويدادي است كه . بيشتر منجر شود كه لازمه دستيابي به فرصت ها، واكنش هاي استراتژيك مناسب مي باشد
. ت تنزلي و رو به پائين در وضعيت فروش و سود خواهد شددر صورت عدم واكنش استراتژيك مناسب موجب حرك

يكي ديگر از نتايج تجزيه و تحليل محيط خارجي اين است كه شناخت سؤالات استراتژيك درباره ميزان و عدم 
اگر . اطمينان هايي كه در يك تجارت يا محيط وجود دارد مي تواند تأثير بالقوه اي بر استراتژي آن تجارت داشته باشد

ميزان عدم اطمينان محيطي زياد باشد به طور يقين براي اخذ تصميم استراتژيك به تجزيه و تحليل محيطي بسيار 
 ).1386آكر، (عميقي نياز است 

عناصر محيط عمومي شامل تجزيه و تحليل . محيط خارجي به دو محيط عمومي و تخصصي طبقه بندي مي شود
تجزيه و تحليل مصرف كنندگان، رقبا و .  فرهنگي و تكنولوژيك مي شود- قانوني، اقتصادي، اجتماعي-عوامل سياسي

). 1385؛ دفت، 1386آكر، (بازار نيز از عواملي است كه بايد در محيط خُرد يا تخصصي مورد تجزيه و تحليل قرار گيرد 
براي فعالان به عنوان مثال كاهش قدرت خريد مردم، ورود شركت هاي بيمه خارجي و گسترش نمايندگي هاي بيمه 

، تهديد به شمار مي آيند و مسائلي مثل افزايش نگرش مثبت مردم به بيمه در ايران، وجود يك بازار بالقوه صنعت بيمه
 .و همچنين واگذاري بيمه هاي دولتي به بخش خصوصي، فرصت قلمداد مي شوند رو به رشد

 تجزيه و تحليل عوامل داخلي

در هيچ شركتي نقاط قوت و . اي خود داراي نقاط قوت و ضعف متعددي استهر سازمان در قلمروي واحدهاي وظيفه 
واحد صدور بيمه نامه، واحدهاي وظيفه اي شركت هاي بيمه اغلب شامل . ضعف همه دواير و واحدها يكسان نيست

ي ديگر مي واحد خسارت، واحد مالي و حسابداري، واحد اداره امور نمايندگي ها، واحد بازرگاني و تبليغات و واحدها
 .باشد كه هر كدام از آنها بايد به تفكيك مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته و نقاط قوت و ضعف آنها را شناسايي نمود

فرايند بررسي عوامل داخلي سازمان در مقايسه با بررسي عوامل خارجي براي كاركنان فرصت بيشتري به وجود مي 
 زيرا اگر  اين يك مزيت بزرگ است،. خود را با كل سازمان بهتر درك كنندآورد تا بتوانند رابطه شغل، دايره و واحد 

مديران و كاركنان بتوانند شيوه اي را كه در ساير دواير، واحدها و فعاليت هاي سازمان اثر مي گذارد درك نمايند، 
 .)1386ديويد،  (وظايف خود را بهتر انجام خواهند داد
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و ضعف بازاريابي از اهميت بسيار زيادي برخوردار است؛ چرا كه حيات اين در شركت هاي بيمه، شناخت نقاط قوت 
بر اين باورند كه بازاريابي ) 1982(ايوانس و برگمن . شركت ها به پويايي شبكه فروش و بازاريابي آنها وابسته است

فروختن محصولات؛ ) 3خريدن ملزومات يا تجهيزات؛ ) 2شناسايي نيازهاي مشتري؛ ) 1: شامل نهُ وظيفه اصلي مي شود
) 9تجزيه و تحليل فرصت ها و ) 8تحقيقات بازاريابي؛ ) 7توزيع؛ ) 6قيمت گذاري؛ ) 5برنامه ريزي محصول؛ ) 4

در شركت هاي بيمه با درك اين وظايف مي توانند نقاط قوت و ضعف بازاريابي را  استراتژيست ها. مسئوليت اجتماعي
 .شناسايي و ارزيابي نمايند

  هاي بلندمدت شركتتعيين هدف

 سال 5 تا 2هدف هاي بلندمدت بيانگر نتيجه هاي مورد انتظار از اجراي استراتژي هاي مشخصي است كه معمولاً 
 هدف هاي بلندمدت بايد مشخص، به صورت كمي قابل سنجش، قابل 1SMARTطبق مدل . طول مي كشند

عمولاً در شركت هاي بيمه هدف هاي بلندمدت را بر م. دستيابي، واقعي و همچنين داراي دوره زماني معقول باشند
حسب رشد دارائي ها، رشد فروش، سودآوري، سهم بازار، ميزان و ماهيت تنوع، سود هر سهم و مسئوليت اجتماعي 

 .بيان مي كنند

يا جهت آنها مسير . شكار تعيين گردند منافع زيادي به بار خواهند آورداگر هدف هاي بلندمدت به شيوه اي روشن و آ
فعاليت هاي سازمان را مشخص مي نمايند، موجب هم افزايي مي گردند، در امر ارزيابي ها كمك شاياني مي نمايند، 
اولويت ها را تعيين مي كنند، از ميزان عدم اطمينان مي كاهند، تعارض و تضاد را كاهش مي دهند، ديدگاه هاي القا 

  ديويد،(صيص منابع و طرح ريزي مشاغل كمك شاياني مي كنند شده را تقويت مي نمايند و سرانجام در امر تخ
1386.( 

 تدوين، ارزيابي و انتخاب استراتژي هاي بازاريابي

تدوين و ارزيابي استراتژي ها و گزينش مناسب ترين آنها تا حد زيادي بر اساس تصميمات و اطلاعات ذهني مديران 
رباره شيوه انتخاب استراتژي هايي بحث مي شود كه مي توان بدان در بررسي استراتژي ها د. ارشد سازمان قرار دارد

توجه همزمان به استراتژي ها، . وسيله به بهترين شكل ممكن به هدف هاي بلندمدت و مأموريت سازمان دست يافت
ي هدف هاي بلندمدت، مأموريت سازمان و بررسي اطلاعات داخلي و خارجي سازمان، مبنايي را به دست مي دهد كه م

 .توان بر آن اساس استراتژي هاي قابل اجرا را شناسايي كرد و آنها را مورد ارزيابي قرار داد

همه گزينه ها و راه هاي امكان پذير را كه به نفع سازمان هستند، مورد توجه قرار نخواهند  استراتژيست ها هيچ گاه
. نها مي توان از راه هاي بسيار زيادي استفاده كردداد، زيرا بي نهايت راه عملي وجود دارد و براي اجراي هر يك از آ

بايد مزايا، مضرات، داد و ستدها، . بنابراين مجموعه اي از استراتژي هاي جذاب و قابل اجرا مورد توجه قرار مي گيرند
ركنان در گردهمايي ها يا جلسه هايي كه پياپي تشكيل مي شود كا. هزينه ها و منافع اين استراتژي ها را مشخص نمود

پس از . استراتژي هاي پيشنهادي را بايد فهرست كرد. و مديران بايد درباره استراتژي هاي گوناگون به بحث بپردازند
هر يك از استراتژي هاي پيشنهادي اينكه مشاركت كنندگان در اين فرايند همه استراتژي ها را درك نمودند، آنگاه بايد 

 ).1386ديويد، (را بر اساس معيارهاي خاصي اولويت بندي نمود 

                                                            
١ - Specific, Measurable, Attainable, Realistic, Time- bound 



                                                                                                                       

 
  مركز بازاريابي خدمات مالي                                             لي بازاريابي خدمات ماليدومين كنفرانس بين المل                                               

 

٩ 
 

    info@FSMcenter.com                  www.FSMcenter.com                66596661-2:تلفن              
 

. ميزان اثربخشي استراتژي ها و راهبردهاي سازمان تحت تأثير عوامل موجود در محيط داخلي و خارجي قرار دارد
است » 1 تهديد- ضعف، فرصت-يل قوتفن تحل«يكي از روش هاي سودمند براي انتخاب راهبردهاي مناسب استفاده از 

، استراتژي WO، استراتژي هاي SOاستراتژي هاي : اين ماتريس چهار نوع استراتژي ارائه مي نمايد). 1385رضائيان، (
 سازمان با استفاده از نقاط قوت داخلي مي كوشد از SOدر اجراي استراتژي هاي . WT و استراتژي هاي STهاي 

 اين است كه سازمان با بهره برداري از فرصت هاي WOهدف استراتژي هاي . داري نمايدفرصت هاي خارجي بهره بر
 مي كوشند STشركت ها در اجراي استراتژي هاي . موجود در محيط خارج بكوشد نقاط ضعف داخلي را بهبود بخشد

. ا آنها را از بين ببرندبا استفاده از نقاط قوت خود اثرات ناشي از تهديدات موجود در محيط خارج را كاهش دهند ي
را به اجرا در مي آورند، حالت تدافعي به خود مي گيرند و هدف، كم كردن نقاط  WTسازمان هايي كه استراتژي هاي 

 ).1386ديويد،  (ضعف داخلي و پرهيز از تهديدات ناشي از محيط خارجي است

ن استراتژي هاي بازاريابي براي شركت  تهديد يكي از مفيدترين ماتريس هاي تدوي- ضعف، فرصت-فن تحليل قوت
هاي بيمه نيز هست؛ يعني مي توان نقاط قوت و ضعف بازاريابي شركت و همچنين فرصت ها و تهديدهاي نهفته در 

البته ابزارهاي مختلفي براي . محيط بيروني را استخراج نمود و از تلاقي آنها يكي از استراتژي هاي پيش گفته را برگزيد
ژي وجود دارد ولي تنها ابزاري كه به طور واقعي به تدوين استراتژي در سطح واحدهاي وظيفه اي كمك تدوين استرات

 . استSWOTمي كند، ماتريس 

 تدوين برنامه بازاريابي

بعد از تدوين، ارزيابي و انتخاب استراتژي هاي اولويت دار بايد برنامه هاي عملياتي مشخصي را براي اجراي موفقيت 
 خوب حاوي چنين برنامه هاي 2يك برنامه بازاريابي. از آنها در قالب پروژه هاي مختلف تدوين كردآميز هر يك 
 .عملياتي است

يك برنامه بازاريابي يك سند مكتوب است كه به تفصيل وضعيت كنوني را با توجه به مشتريان، رقبا و محيط بيروني 
قدامات بازاريابي و تخصيص منابع طي دوره برنامه ريزي و شرح مي دهد و رهنمودهايي را براي تحقق اهداف، اجراي ا

از آنجا كه در يك برنامه بازاريابي تلاش مي . براي يك كالا يا خدمت موجود يا يك محصول پيشنهاد شده ارائه مي كند
يگري از شود كه بررسي كلي فرايند مديريت بازاريابي جمع بندي و به ديگران منتقل شود، اين برنامه شامل موارد د

تخمين اندازه بازار، سهم بازار مورد انتظار، حجم  در بازار هدف،  هدف شركت، نحوه موضع يابي محصولهايجمله بازار
نيز مي شود  - محصول، قيمت، پيشبرد، توزيع- 3فروش، حاشيه سود و همچنين استراتژي هاي عناصر آميخته بازاريابي

 ).1383واكر و همكاران، (

 برنامه بازاريابي خود ضمن تعيين قلمرو جغرافيايي فعاليت خود، تمركز خود بر يك يا چند يك شركت بيمه در
علاوه .  و فروش و سود مورد انتظار خود را در يك بازه زماني خاص تخمين مي زندرا بيان كردهمحصول بيمه اي خاص 

وزيع، تكنيك هاي افزايش فروش بيمه نامه  بايد در مورد تعداد نمايندگي ها در بازارهاي هدف به عنوان شبكه تبر اين
و استراتژي هاي عناصر آميخته بازاريابي خدمات در بيمه  سياست هاي تبليغي اي مختلف، ابزارهاي روابط عمومي،ه

                                                            
١ - SWOT analysis technique 
٢ - Marketing plan 
٣ - Marketing mix 
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برنامه ، )1382لاولاك و رايت، (كه شامل محصول، قيمت، توزيع، پيشبرد، افراد، فرايندها و شواهد فيزيكي مي شود 
 .ريزي كنند

 جراي استراتژي هاي بازاريابيا

در . پس از تدوين و انتخاب استرتژي هاي قابل اجرا در حوزه بازاريابي نوبت به اجراي استراتژي هاي برگزيده مي رسد
اگر كاركنان و مديران سازمان، استراتژي ها را درك نكنند و . اين مرحله بايد به افكار استراتژيك جامه عمل پوشاند

آنها خود را متعهد ندانند، تلاش هايي كه در راه اجراي استراتژي صورت مي گيرد با مسائل عمده رو به نسبت به اجراي 
 .در حقيقت تدوين موفقيت آميز استراتژي نمي تواند اجراي موفقيت آميز آنها را تضمين نمايد. رو خواهد شد

يه نيروها و منابع سازماني و همچنين با كلاجراي استراتژي يك فرايند عملياتي است كه با هماهنگ كردن و بسيج 
استفاده از مهارت هاي رهبري و انگيزه بخشيدن به نيروي انساني به استراتژي هاي تدوين شده جامه عمل مي پوشاند 

 ).1386ديويد، (

 :سه اقدام اساسي براي اجراي استراتژي هاي بازاريابي در شركت هاي بيمه بايد صورت گيرد

 كه فروشسازماندهي شب) الف

يكي از مشكلاتي كه شركت ها، نمايندگان و كارگزاران بيمه بعد از جذب بازارياب و كارشناس فروش دارند، چگونگي 
ساختار بايد به گونه اي طرح ريزي . سازماندهي آنها در واحد بازرگاني شركت و ارائه يك ساختار سازماني مناسب است

ر عاملي است كه شيوه تعين هدف هاي بلندمدت و سياست ها را تعيين ساختا. شود كه اجراي استراتژي تسهيل گردد
علاوه بر اين ساختار سازماني نشان دهنده سلسله مراتب . نموده و منابع سازماني بر اساس آن تخصيص خواهند يافت

 . سازماني، سيستم گزارش دهي و نحوه ارتباطات كاركنان با يكديگر است

و مبتني بر   ادهوكراتيك كه منعطف بودهيمه نشان داده است كه يك ساختار هاي ب مقاله در شركتتجربه نويسنده
 15 تا 10هر تيم فروش متشكل از .  مي تواند به نيروهاي فروش انگيزه بخشيده و موجب هم افزايي گرددتيم باشد

 نيز گزارش كار سرپرستان فروش. كارشناس فروش يا بازارياب بوده كه توسط يك سرپرست فروش مديريت مي شوند
در سطحي بالاتر مدير فروش گزارش عملكرد شبكه فروش را به مدير بازرگاني . خود را به مدير فروش شركت مي دهند

چنين ساختاري به بازاريابان انگيزه مي دهد تا براي رسيدن به سطوح بالاتر و دريافت پاداش هاي . ارائه مي نمايد
 البته بايد به خاطر داشت كه هر تيم فروش سياستهاي كلي فروش .ايش بگذارندمعنوي بيشترين تلاش را از خود به نم

را از مديران مافوق دريافت كرده، اما براي عملي كردن برنامه هاي خود در راستاي سياست هاي كلي داراي آزادي 
 .عمل و ابتكارند

 تعيين سياست ها و سيستم هاي سازماني) ب

از يك زاويه .  كه بتوان امور روزمره را اداره نمودواقع شود به سياست هايي نياز استبراي اينكه يك استراتژي كارساز 
بسيار باز، مقصود از سياست، رهنمودها، روش ها، رويه ها، مقررات و شيوه هايي از مديريت خاص است كه براي 

سياست ها . ه دست يابدحمايت و تقويت كارها در نظر گرفته مي شوند تا سازمان بتواند به هدف هاي تعيين شد
در سايه تعيين سياست ها مي توان مرزها و محدوده . ابزارهايي هستند كه بدان وسيله استراتژي ها به اجرا در مي آيند
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در راستاي . هاي انواع كارهاي اداري را تعيين كرد و بدان وسيله به افراد به سبب رفتاري خاص پاداش داد يا تنبيه كرد
). 1386ديويد، (ماني، سياست ها آنچه را كه مي توان يا نمي توان انجام داد، مشخص مي نمايند تأمين هدف هاي ساز

به عنوان مثال در شركت هاي بيمه، پرداخت هاي رقابتي به كاركنان شبكه فروش، عدم استفاده از اينترنت حين انجام 
انه به سرپرستان فروش نمونه هايي از سياست ارائه گزارش عملكرد روزكار، عدم استفاده نابجا از خطوط تلفن شركت، 
 .هاي سازماني در بخش فروش به شمار مي روند

جذب و مسأله ديگر براي اجراي استراتژي هاي بازاريابي در شركت هاي بيمه، طراحي سيستم هايي از قبيل سيستم 
تجربه نشان داده است كه . تاسو سيستم هاي اطلاعاتي  آموزش ،گزينش، ارزيابي عملكرد، حقوق و دستمزد، پاداش

چالش هايي از قبيل . نهادهاي فعال در صنعت بيمه ايران در طراحي سيستم هاي فوق با چالش هاي جدي مواجهند
بهترين شيوه ارزيابي عملكرد كارشناسان فروش چيست؟ آيا بايد به نيروهاي فروش حقوق و دستمزد ثابت پرداخت 

 به افزايش انگيزه خواهند شد يا پاداش هاي گروهي؟ نيروهاي فروش در چه كرد يا متغير؟ پاداش هاي فردي منجر
حوزه هايي بايد آموزش ببينند؟ و نهايتاً چه سيستم هاي اطلاعاتي مي تواند كار نيروهاي فروش را تسهيل كرده و از 

اي دروني نيروهاي مديريت تعارض بين افراد و واحدهاي سازماني، مديريت استرس و تنش ه آنها پشتيباني نمايد؟
 .فروش و غلبه بر مقاومت كاركنان از موضوعات ديگري است كه در اجراي استراتژي ها بايد به آنها توجه نمود

 مقاله در صنعت بيمه نشان داده است كه ارزيابي عملكرد نيروهاي فروش بر اساس روش ارزيابي تجربه نويسنده
 و متغير به صورت تركيبي، پاداش هاي فردي و گروهي به طور  درجه، پرداخت حقوق و دستمزد ثابت360عملكرد 

مان، آموزش هاي بيمه اي، روانشناسي و بازاريابي به نيروهاي فروش و همچنين طراحي يك سيستم اطلاعاتي  توأ
 . پشتيبان و حامي شبكه فروش باشنددنيكپارچه كه شامل سيستم اطلاعاتي مديريت ارتباط با مشتريان باشد مي توان

 .شيوه اجرايي نمودن توصيه هاي فوق نيازمند مجالي ديگر است

 نه منابع شركتتخصيص بهي) ج

منابع سازماني . تخصيص منابع يكي از فعاليت هاي اصلي مديريت است كه اجراي استراتژي را امكان پذير مي سازد
 چهارهر سازمان، دست كم .  يابندبايد بر اساس اولويت هايي كه به وسيله هدف هاي سالانه تعيين شده اند، تخصيص

 منابع  ومنابع مالي، منابع فيزيكي، منابع انساني: نوع منبع دارد كه براي تأمين هدف هاي مورد نظر بايد تخصيص يابند
  ).1386ديويد، (فني

فزايي كرده برخي از صاحبنظران سازمان ها را داراي يكسري منابع نامشهود نيز مي دانند كه مي تواند براي آنها هم ا
 و دانشي، شهرت نام تجاري، هويت شركت و شايستگي هاي  منابع اطلاعاتيو منجر به ايجاد مزيت رقابتي گردد مثل

 نكته مهم آن است كه تخصيص منابع شركت بايد متناسب با استراتژي هاي شركت .)1383واكر و همكاران، (ممتاز 
ي توزيع گسترده محصولات خود را در پيش گرفته باشد، بايد منابع به عنوان مثال اگر شركت بيمه اي، استراتژ. باشد

مالي بيشتري در حوزه اعطاي نمايندگي هاي مختلف و آموزش شبكه فروش صرف نمايد تا سرمايه گذاري در تحقيق و 
 .توسعه براي طراحي بيمه نامه هاي جديد

 كنترل بازاريابي

شركت براي برنامه ريزي و اجراي استرتژي هاي بازاريابي و نتايج به منظور حصول اطمينان از اينكه تلاش هاي يك 
واقعي حاصل از اجراي آنها با يكديگر پيوند خورده و ارتباط برقرار مي كند، مي بايست سيستم هاي كنترلي طراحي 
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ورد نظر چگونه مي توان سيستم هاي سنجش بازاريابي طراحي كرد تا مطمئن شد كه نتايج حاصله همان نتايج م. كرد
و برنامه ريزي شده اند؟ چگونه مي توان مطمئن شد كه استراتژي هاي اتخاذ شده با بازار در حال تغيير و محيط 
رقابتي كه در آن فعاليت مي كند هم خواني دارد يا خير؟ يك سيستم كنترل مشخص مي سازد كه يك شركت تا چه 

ت موفق عمل نكرده باشد، مشخص مي سازد كه آيا دليل اگر شرك. حد در دستيابي به اهدافش موفق عمل كرده است
ناكامي محيط است يا استراتژي هاي اجرا نشده يا برنامه هاي عملي اتخاذ و اجرا شده يا روش اجراي طرح ها يا چيز 
ديگري يا تركيبي از همه اين ها؟ لذا كنترل و ارزيابي، فرايندي است تشخيصي كه براي راه اندازي مجدد فرايند 

 .ديريت بازاريابي از آن استفاده مي شودم

تعيين : اين فرايند از پنج مرحله تشكيل مي شود. فارغ از سطح سازماني مورد نظر، قرايند كنترل لزوماً يكسان است
). 1383واكر و همكاران، (استانداردهاي عملكرد، تعيين بازخورها، كسب اطلاعات، ارزيابي آنها و اتخاذ اقدامات اصلاحي 

 .كنترل برنامه هاي بازاريابي همزمان بايد دو نوع كنترل عملياتي و استراتژيك را به كار گرفتدر 

 كنترل عملياتي

به عنوان . كنترل هاي عملياتي كوتاه مدت بوده و به منظور كنترل اقدامات عملياتي و روزمره سازمان انجام مي گيرند
ن بر اساس ميزان فروش ايشان به صورت روزانه، هفتگي يا ماهانه و مثال در يك نمايندگي بيمه كنترل عملكرد بازاريابا

استانداردهاي . همچنين كنترل حضور به موقع نيروهاي فروش در شركت نوعي كنترل عملياتي محسوب مي شود
بت ر ديدگاه آنها نستريان، تغييعملكرد در كنترل عملياتي شامل سودآوري، سهم بازار، فروش، توزيع مؤثر، آگاهي مش

 .به يك جنبه خاص از محصول و رضايت مشتري مي باشند

 كنترل استراتژيك

چنانچه فرايندهاي كنترلي متمركز بر اين باشد كه يك شركت چقدر خوب با فرصت ها يا تهديدهايي كه فراروي آن 
سيستم . خواهد بودقرار مي گيرد و با منابع اختصاص يافته به آنها برخورد مي كند، در اين حالت، كنترل استراتژيك 

چنين سيستمي را به دشواري مي توان اجرا كرد، زيرا . كنترل استراتژيك با استراتژي هاي يك شركت سروكار دارد
بين اجراي يك استراتژي و زماني كه آن استراتژي جواب مي دهد و نتايجش مشخص مي گردند، زمان زيادي طول مي 

 .)1383واكر و همكاران،  (كشد

براي يك شركت .  يك شركت بايد متغيرهاي كليدي را شناسايي و كنترل كند      فرايند كنترل استراتژيك،براي اجراي 
در . بيمه اين متغيرهاي كليدي مي توانند تغيير در تقاضاي محصولات بيمه اي و يا ظهور يك بيمه نامه جديد باشد

مثلاً . رهاي كليدي را شناسايي، رديابي و نظارت كردگام بعدي بايد اطلاعات و معيارهاي لازم درباره هر يك از متغي
نهايتاً بايد هر چند وقت يكبار مثلاً هر سه ماه يكبار . بايد مرتباً فروش هاي صورت گرفته در صنعت بيمه را كنترل كرد

  .، استراتژي ها را مورد بازنگري مجدد قرار داد اطلاعات به دست آمدهسبر اسا

 نتيجه گيري

ديريت بازاريابي در شركت هاي بيمه بيانگر توالي منطقي اقداماتي است كه نهادهاي فعال در صنعت ممفهومي مدل 
همانطور كه ملاحظه شد اين مدل با . بيمه به منظور افزايش اثربخشي برنامه هاي بازاريابي خود بايد به اجرا درآورند

اين . مي كشدز فعاليت هاي شبكه فروش را به تصوير ، نقش اقدامات مديريتي در پشتيباني ارويكردي از بالا به پائين
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اقدامات كه مكمل آموزش هاي كوتاه مدت به بازاريابان براي افزايش فروش است، شامل تجزيه و تحليل محيط 
 .بازاريابي، برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي، اجراي استراتژي هاي بازاريابي و كنترل برنامه هاي بازاريابي مي باشند

  آيندهپژوهش هاييشنهادهايي براي پ

توسعه مدل مفهومي مديريت بازاريابي در شركت هاي بيمه، زمينه ساز و محرك انجام پژوهش هاي بيشماري در 
 :صنعت بيمه است كه از آن مي توان به موارد زير اشاره كرد

 . استچگونگي پياده سازي مفهوم بازاريابي در شركت هاي بيمه كه به بازارگرايي مشهور )1
 چگونگي برنامه ريزي استراتژيك در مؤسسات كوچك و متوسط با رويكرد نمايندگان و كارگزاران بيمه )2

 براي نهادهاي فعال در صنعت بيمه چگونگي تدوين برنامه بازاريابي )3

  درجه در شبكه فروش شركت هاي بيمه360چگونگي پياده سازي روش ارزيابي عملكرد  )4

 شركت هاي بيمهچگونگي سازماندهي شبكه فروش  )5

 نقش سيستم هاي اطلاعاتي در افزايش فروش شركت هاي بيمه )6

 اسخراج معيارهاي مالي و غيرمالي ارزيابي عملكرد شركت هاي بيمه )7

 استخراج عوامل كليدي و حياتي موفقيت در صنعت بيمه )8

 منابع و مĤخذ

ه، علـي اكبـر فرهنگـي و مهـدي          چاپ سوم، ترجمه حسين صـفرزاد     ،  مديريت استراتژيك بازار   ،)1386(آكر، ديويد   
 .خادمي، تهران، مؤسسه انتشارات و پخش كتاب پويش

ترجمه علي پارسـائيان و سـيد محمـد اعرابـي،            ، چاپ سوم،  مباني تئوري و طراحي سازمان    ،  )1385(دفت، ريچارد   
 .تهران، دفتر پژوهش هاي فرهنگي

 .، انتشارات سمتچاپ نهم، تهران، مباني سازمان و مديريت، )1385(رضائيان، علي 
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Abstract: 

Increasingly, service economy moves toward basic changes in terms of 
customer satisfaction. This is the main factor of business success specially 
in changing world. One of service industries in Iran is insurance industry 
that affected by privatization, technical initiatives and distribution channels 
growth. Therefore, competition intensity in this industry is very high. 

Today, there are ٢٠ public and private insurance corporations in Iran. 
Competition has heightened the awareness of marketing principles. 
Unfortunately, the majority of books and articles written in this area have 
partial approach. This paper aims at introducing a holistic approach that 
emphasizes on both top down and bottom up marketing activities. It models 
a marketing system in insurance industry; an interdependent network of 
tasks forming a unified pattern. These tasks are environmental analysis, 
strategic marketing planning, setting policies, resource allocation and 
marketing control.  

The conceptual model presented in this paper helps managers of insurance 
corporations to support marketing activities of organization. Furthermore, it 
encourages managers to diagnose marketing problems by looking at larger 
patterns of interaction within the organization and the process 
interdependencies. 

 


