
   

 
  

 ـ. تکنردیگ یم میاست که هر لحظه تصم یکس ریاست و مد تیریجوهره مد يریگ میتصم از آنجـا   AHP کی
 يارهـا یمع يریگ اندازه يبرا یروش نیمچنرا دارا بوده، ه ارهیچندمع يریگ میمواجهه با مسائل تصم ییکه توانا

سـاده کـردن و    لهیتا بـه وس ـ  دهد یامکان م رانیبه مد سازد؛ یرا فراهم م ها تیاولو يبر مبنا يا وهیو ش یفیک
این مقالـه روش   در اتخاذ کنند. دهیچیرا در موضوعات پ يمؤثر ماتیخود، تصم يریگ میتصم ندیدر فرا عیتسر
 نیو کارآفر ایآس ران،یا مهیشرکت ب انینفر از مشتر 10000 يو جامعه آمار یتشافاک -یشیمایاز نوع پ قیتحق

و » مورگـان «حجـم نمونـه    نیـی اطلاعات پرسشنامه است، که با توجه به جـدول تع  ي. ابزار جمع آورباشد یم
 مهیب ندارایخر نیب کیستماتیس يا طبقه يریانتخاب و با استفاده از روش نمونه گ ییتا 370نمونه »  کوهن«

است. مقاله حاضـر بـه    دهیها اقدام گرد پرسشنامه لیها توزیع و نسبت به تکم این شرکت يگذار هیعمر و سرما
جامع عمر و پس انداز پرداختـه اسـت.    مهی) ب8Pخدمات ( یابیبازار ختهیعوامل مؤثر آم يبند تیو اولو یبررس

شود؛ ایـن تحقیـق بـا ارائـه      در دنیا محسوب می عمر به عنوان یک معیار مهم توسعه یافتگی مهاز آنجائیکه بی
در بهبـود   یکه سع مهیب يها یندگیو نما ها يها، کارگزار شرکت یمدل تصمیم گیري راهبردي به کمک تمام

از بررسی عوامل مؤثر آمیخته بازاریابی، عنصـر جدیـد    پس عمر خود دارند شتافته است.  مهیفروش ب تیوضع
مدل بهینه آمیخته بازاریـابی خـدمات    تینها شناسایی و به مدل اضافه گردید. در وري و کیفیت نیز به نام بهره
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  بیان مسأله -1
آرامش و آسایش افراد جامعه است. در بیمه یکی از ابزارهاي مفید مدیریت خطر، براي تأمین، 

ها ضمن  نامه گذاري موقعیتی ممتاز دارند. این بیمه هاي عمر و سرمایه ها، بیمه نامه میان انواع بیمه
ي  کند، از جنبه آور آن تا حد امکان تأمین می که نیاز مالی افراد خانواده را بعد از مرگ نان این

  اندازي نیز مفید هستند. پس
شده به عنوان حق بیمه نیز در  نامه، مبالغ پرداخت این، برخلاف سایر انواع بیمه علاوه بر

رغم وجود مزایاي فراوان  گردد. علی پرداخت شده و سوخت نمیگزار  سررسید به بیمه
  گیرد. صورت نمین استقبال زیادي از آن انداز، در ایرا هاي عمر و پس نامه بیمه

سامان صنعت بیمه  دمات براي بهبود وضعیت نابههاي بازاریابی خ توان از تکنیک می
زمان با پیشرفت بازاریابی،  انداز استفاده کرد. هم کشور از جمله بیمه جامع عمر و پس

ي ریزي و کنترل بازاریابی نیز ترقی کرده اند. از میان همه هاي مورداستفاده براي برنامه تکنیک
هاي مورداستفاده در این  ترین تکنیک از مهمها در زمینه بازاریابی، شاید یکی  این پیشرفت

  خدمات باشد. 1عرصه، آمیخته بازاریابی
ها و  گیري بهینه از توانایی مفهوم آمیخته بازاریابی استفاده از عناصري است که باعث بهره

 باشد . کنندگان می منابع سازمان در رفع نیازهاي گروهی خاص از مصرف
رو  هاي چندمعیاره مختلفی روبه گیري ه با تصمیمدر عصر حاضر، ما در زندگی روزمر

هستیم از انتخاب یک کامپیوتر تا انتخاب یک شغل ... . در عرصه ي صنعتی گاهی اوقات 
ناپذیري را به ما  گیري به قدري مهم است که بروز خطا ممکن است ضررهاي جبران تصمیم

روست.  با مشکلات فراوانی روبهگیري با چندین معیار کمی و کیفی  تحمیل کند. فرآیند تصمیم
گیري با معیارهاي چندگانه از جمله پیچیدگی  ضمناً با توجه به مشکلات مربوط به فرایند تصمیم

  شود.  یري به مقدار زیادي کاسته میگ و عدم وجود استاندارد از سرعت و دقت تصمیم
آمیخته بازاریابی خواهد بداند که کدام یک (یا دسته) از عوامل  در این تحقیق، محقق می

گذاري مؤثر است  هاي آن بر فروش و بازاریابی بیمه جامع عمر و سرمایه و شاخص )p8( 2خدمات
هاي مربوطه، در رابطه با بازاریابی و فروش بیمه  بندي هر یک از عوامل و شاخص و همچنین رتبه

فرایند تحلیل سلسله باشد. و نهایتأ نتایج حاصل از الگوي  گذاري چگونه می جامع عمر و سرمایه
توان در قالب یک مسئله  گردد. مسئله فوق را می مراتبی در قالب مدل مفهومی ارائه می

                                                                                                                             
1 Marketing Mix 
2 Service Marketing Mix 
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بندي عوامل مؤثر بر فروش و  که هدف، رتبه گیري چندمعیاره بررسی کرد. به صورتی تصمیم
تواند  آن می گذاري با ماهیت و شرایط کنونی باشد. بیمه عمر و سرمایه بازاریابی این نوع بیمه می

تا حد زیادي از بار مشکلات خانواده در صورت نبود سرپرست (فوت یا از کارافتادگی) بکاهد. 
که این  گذاري و اهمیت آن در کانون خانواده و این با توجه به جایگاه مهم بیمه عمر و سرمایه

آید ولی  ب مییافتگی به حسا نامه در بسیاري از کشورهاي جهان به عنوان یک ملاك توسعه بیمه
در ایران استقبال خوبی از آن صورت نگرفته است. همچنین عدم آگاهی اکثر مردم جامعه ما 

نامه آشنایی داشتند،  ها با این بیمه که اگر آن نامه و شرایط و مزایاي آن و این نسبت به این بیمه
به بررسی تأثیر آمیخته  نمودند. به همین دلیل ضرورت دیده شد که نامه می اقدام به اتخاذ این بیمه

گذاري پرداخته شود. سوالی که این  بازاریابی خدمات بر فروش و بازاریابی بیمه عمر و سرمایه
بندي عوامل تأثیرگذار (عناصر آمیخته بازاریابی خدمات)  مقاله در پی پاسخ به آن است: به رتبه

  است؟ گذاري چگونه نامه جامع عمر و سرمایه در بازاریابی و فروش بیمه

 ادبیات پژوهش -2
کند. در صنعت  بازاریابی مناسب خدمات بطور قابل توجهی به روند توسعه کمک می

خدمات،توسعه و اجراي برنامه بازاریابی موفق براي رواج مشتري مداري لازم و ضروري می 
که کند. بطوری باشد. بازاریابی خدمات تأکید فراوانی بر انتخاب مناسب آمیخته بازاریابی می

انتخاب آمیخته بازاریابی مناسب به عنوان یکی از وظایف مدیریت است که به مشتري مداري و 
  )1399گیریهاي بازاریابی کمک خواهد کرد.(محبی امیرحسینی،علی، تصمیم

مفهوم و محتواي اصلی بازاریابی هنوز براي اکثر افراد، از جمله براي بسیاري از مدیران و 
شخص آموزش داده نشده است. در بسیاري از موارد، بازاریابی را محققان به طور روشن و م

که واژه تبلیغات با تمام جزئیات و فنون آن  گیرند. درحالی تراز با تبلیغات تجاري در نظر می هم
دهنده آمیخته بازاریابی، چه در بخش کالا و چه در بخش  تنها یکی از عنصرهاي تشکیل

شوند تا در موارد مربوط  ز مدیران به راحتی حاضر نمیخدمات است. از طرف دیگر بسیاري ا
اي اختصاص  گذاري و هزینه نمایند و اگر هم هزینه خدمات خود سرمایهبه بازاریابی کالا یا 

بودن آن، در واقع کل هزینه را هدر   دهند، به دلیل ناکافی بودن این هزینه و توقع زودبازده
هاي دیگر مدیریتی  ل مشکلات بازاریابی را در زمینهح دهند. محققان نیز به اشتباه، راه می

  )1388کنند (الوداري،  جستجو می
سالهاست که بیمه هاي عمر به عنوان یک تضمین براي اتفاقات ناگوار یا یک سرمایه 

، مورد توجه قرار گرفته است. لذا با توجه به شرایط سود بالاتر از سود بانک در ایرانگذاري با 
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سیاسی و  ي کشور و عدم تعادل بازار، لازم است شاخص هاي اقتصادي،سیاسی و اقتصاد
 بررسی و اولویت بندي شوند.(احمدیان، فرهنگی  مؤثر بر فروش بیمه هاي عمر شناسایی،

 )1398 علیرضا، فاطمه و احمدیان، حمیدرضاومحنایی،
 آمیخته بازاریابی خدمات

تغییرات سریع و تحولات غیرمنتظره  با پیچیدگی روزافزون،کار جهانی امروزه و محیط کسب
انتخاب و گزینش بازارهاي هدف  (Gilmor&Pine,1970;Mason,2007). بازارها همراه است

یابی بیمه به منظور تأمین و برآورده ساختن نیازها و دستیابی به اهداف  پایه و مبنایی براي جایگاه
خته بازاریابی مناسب نقش حیاتی جهت نیل به این منظور آمی). Dibb wensley,2002(باشد  می

  ).Kustin,2004(کند  هاي بازاریابی بیمه ایفا می در تحقق استراتژي
یابی شایسته در بازار هدف عبارت  ترین تعریف آمیخته بازاریابی به منظور جایگاه رایج

است از عرضه محصول مناسب در محل مناسب با قیمت مناسب و در زمان مناسب 
)Kimuli,2006 .(ر ادامه با بررسی اجمالی سیر تحول مفهوم آمیخته بازاریابی به تبیین بهتر د

پردازیم. مفهوم آمیخته بازاریابی براي نخستین بار توسط  جایگاه آن ولی رایج در بازاریابی می
بندي  ترین متغیرها در صورت مهم ).Borden,1964(مطرح گردید  1964نیل بوردن در سال 
معروف  p4صول، قیمت، ترفیع و توزیع) توسط مک کارتی پیشنهاد و به آمیخته بازاریابی (مح

  ).1380(کاتلر، شدند
از زمان مک کارتی تاکنون تغییر شگرفی در مفهوم آمیخته بازاریابی ایجاد نشده و هنوز هم 

هاي  کنند که بسیاري از جنبه را به عنوان مفهوم اصلی و هماهنگی فرض می 4pبسیاري از متون، 
  ).Kotler p & Armestrong,1991;Kotler,2003(شوند  ازاریابی گرد آن سازماندهی میدیگر ب

با این حال آمیخته مرسوم علیرغم کاربرد فراوان همواره از نظر کامل و جامع بودن مورد 
اي که برخی منتقدین تا مقام نفی آن نیز پیش  هایی مواجه است، تا اندازه تردید بوده و با کاستی

  ).Goldsmith,1999(درفته ان
دیگر به مدل  8pدر این راستا و به منظور جبران عدم جامعیت مدل بوردن با افزودن 

گیري بازاریابی یاد  پیشنهادي مک کارتی دوازده متغیر را به عنوان متغیرهاي اثرگذار در تصمیم
  ).Borden,1964(کند می

ند. در مدل پیشنهادي آنها علاوه پیشنهاد کرد 7pنیز مدلی شامل  2و ماري بیتنر 1برنارد بوم

                                                                                                                             
1 Bernard Boom 
2 Mary Bitner 
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بر قیمت، محصول، توزیع و ترفیع مواردي از قبیل مشارکت، شواهد فیزیکی و فرایند نیز 
بسیار  4pکند که مدل  لاتربورن نیز اشاره می). Bitner & Booms,1981گنجانده شده بود (

زاریابی باشد هاي با محصول گراست و معتقد است که مشتري باید در رأس و محور برنامه
)Lauterborn,1991.( 4ترین انتقادات مهم وارده بر مدل  از جمله پرطمطراقp  از سوي

هاي مدیریت بازاریابی  شود از نظر او با بکارگیري این مدل نه تنها نظریه گرانروس مطرح می
  .)Gronroos,1997و پاگیر مدل هستند ( هاي ذاتی و دست  بلکه مشتریان نیز قربانی محدودیت

قدیمی گودین نیز بر این باور است که مدل آمیخته بازاریابی به مثابه محصولی مهجور و 
سازي  سازي و سفارشی توان آن را در راستاي ارتقاي شخصی نمیدر بازاریابی انبوه است و 

  ).Godin,2001(محصولات در بازاریابی نوین به کار برد 
گیري  را به عنوان مبناي تصمیم 7pل شناسی حوزه خدمات مد رفیق و احمد نیز با نسخ

  ).1997( رفیق و احمد، هاي  خدماتی معرفی نمودند بازاریابی شرکت
شود در دیدگاه مرسوم، طراحی  از سوي دیگر با مروري بر پیشینه تحقیق ملاحظه می

هاي مختلف وارد است به عنوان مثال ماگروث و  سازي آمیخته انتقاد دیگر بر رویکرد مدل
سنجی، سه شاخص  هاي اقتصادي هاي سري زمانی و در قالب مدل داده گیري از ا بهرههاردي ب

  ).Magruth & hardy,1987( هاي توزیع پیشنهاد دادند اساسی براي طراحی شبکه
اي بر روي  ) با رهیافتی آماري و تاریخی مطالعه2004( 1گاندهیناسان و شاسکار

). ارل Lyrich & Hooky,1989جام دادند (بندي تبلیغات ان رویکردهاي مختلف به بودجه
سنجی و در فرم رگرسیون مرکب مدلی را براي  هاي اقتصادي ) بر اساس مدل1995( 2کاکس

  گذاري محصول جدید پیشنهاد نمود. قیمت
  بیمه عمر و انواع آن 

با توجه به نقش بیمه هاي عمر در کمک به پس انداز و سرمایه گذاري افراد و نقش مؤثر آن 
رشد اقتصادي میتوان به اهمیت این رشته از بیمه در اقتصاد کشورها پی برد. همچنین مطالعه در 

روند رشد بیمه عمر، طی دهه گذشته بیانگر نقش روزافزون بیمه عمر در اقتصاد خانوار در 
کشورهاي توسعه یافته و برخی کشورهاي در حال توسعه است. عوامل متعددي بر صنعت بیمه 

یرگذار است که مطالعه و شناخت فراگیر درباره آنها  و اقدام در زمینه رفع  و یا و رشد آن تأث
یر بسزایی کنترل اثرات منفی هریک، می تواند به نوبه خود در پیشرفت این بازار بالقوه، تأث

                                                                                                                             
1  Gandhinasan & Shaskar 
2  Erl Caks 
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  )1398داشته باشد.(پارسا منش و همکاران، 
ردادي است که به شود. بیمه عمر قرا هاي اشخاص محسوب می بیمه عمر، جزء بیمه 

گزار یا  شود که در صورت فوت بیمه گر در مقابل دریافت حق بیمه، متعهد می موجب آن بیمه
شده در قرارداد را به  شده در قرارداد، مبلغ تعیین در صورت زنده ماندن او در موعد تعیین

  )1378شده از سوي او بپردازد (اوبر،  گزار یا شخص معین بیمه
  اند: بندي کرده مر را به چهار دسته کلی، تقسیمقراردادهاي بیمه ع

 1بیمه عمر زمانی (به صورت فوت یا خطر فوت ساده زمانی) –
 2بیمه تمام عمر –
 3انداز بیمه عمر و پس –
 )1384ها (باقري گیگل،  مستمري –

گر و قصد  هاي عمر را از سه جنبه موضوع بیمه، شکل یا ترتیب انجام تعهدات بیمه بیمه
  اند: بندي کرده مین سرمایه یا مستمري به صورت زیر طبقهگزار به تأ بیمه

هاي خطر فوت،  هاي عمر را به بیمه گیرد: از این نظر بیمه خطري که موضوع بیمه قرار می
  کنند. به شرط حیات و مختلط (داراي خطر فوت و شرط حیات است) تقسیم می

هاي سرمایه ثابت  ر را به بیمههاي عم گر: از این نظر بیمه شکل و ترتیب انجام تعهدات بیمه
  کنند. و مستمري تقسیم می

که بیمه براي خود و یا براي  گزار براي تأمین سرمایه یا مستمري از نظر این قصد بیمه
هاي عمر را به این  گزار و یا هر دو باشد از این نظر بیمه بازماندگان یا اشخاص موردتوجه بیمه

هاي  شده و بیمه شده، بیمه عمر در صورت فوت بیمه سه دسته بیمه عمر در صورت حیات بیمه
شده ممکن است یک نفر و یا دو نفر و  هاي فوق، بیمه کنند. در کلیه بیمه میعمر مختلط تقسیم 

  )1354یا چند نفر باشد. (فرجادي، 
گذاري) صورت  که تحقیق حاضر پیرامون بیمه عمر مختلط (عمر و سرمایه با توجه به این

  پردازیم. نامه می ن در ادامه به تشریح این بیمهگرفته بنابرای
  انداز) انداز (مختلط پس هاي عمر و پس بیمه

بیمه عمر از مهم ترین انواع رشته هاي صنعت بیمه و به عنوان یکی از شاخص هاي اقتصادي 
جوامع پیشرفته به شمار می رود. با این وجود طی سالهاي گذشته مقوله بیمه عمر در سبد 
                                                                                                                             
1  Patch Insurance 
2  Whole Insurance 
3  Saving & Life Insurance 
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نوارهاي اکثر کشورهاي در حال توسعه از جمله ایران جایگاه مطمین و با ثباتی مصرفی خا
  .)1398هادي،  و نودهیبرخوردار نبوده است (

آیند  ها از ترکیب دو نوع بیمه خطر فوت و بیمه به شرط حیات به وجود می این نوع بیمه
جا و  شده یک ه ماندن بیمه) در این نوع قرارداد بیمه، مخاطره فوت و احتمال زند1354(فرجادي، 

گر نخست احتمال  گیرد. عنوان مختلط بدان معنی نیست که بیمه گر قرار میزمان مورد تأمین بیمه هم
گر بر حسب  کند، بلکه منظور این است که بیمه زنده ماندن و پس از آن خطر فوت را بیمه می

کند. این نوع بیمه  خاطره عمل میاوضاع و احوال و شرایط به تعهد خود در مورد یکی از این دو م
  )1378پیوندي، با وجود حق بیمه نسبتاً سنگین، از موفقیت آشکاري برخوردار است (اوبر، 

انداز  انداز  از یک بیمه عمر با سرمایه نزولی و یک عامل پس هاي مختلط پس بیمه
در پایان  که شود تا آن اندازي به تدریج زیاد می صعودي تشکیل شده است یعنی عامل پس

سال یا   30و  25و  20و  15و  10و  5مدت با سرمایه بیمه برابر شود این مدت زمان معمولاً 
  )1384تر است (باقري گیگل،  بیش

بطور کلی بیمه هاي زندگی از دو جهت داراي اهمیت هستند. نخست اینکه تأمین آتیه 
دولتها از  س اندازي آنهاست کهزندگی افراد جامعه یا خانوار را بر عهده دارند و دوم نقش پ

گیرند.( حرآبادي فراهانی  گذاري بهره می آن به عنوان یکی از ابزارهاي مالی در جهت سرمایه
  )1398م پور، ابراهی و

  شود: انداز به سه دسته تقسیم می هاي عمر مختلط یا پس هاي وصولی بیمه حق بیمه
 شود. به کار گرفته میگزاري  انداز است که در سرمایه قسمتی مربوط به پس -
 بخشی مربوط به بیمه عمر زمانی (بیمه عمر سرمایه نزولی) است. -

گر و کارمزد پرداختی به نمایندگان فروش بیمه است  هاي اداري، تبلیغات بیمه بخشی جهت هزینه -
 )1382(امیري،

  شوند:  انداز به چند دسته تقسیم می بیمه مختلط پس
ها بلافاصله در  بیمه  نامه ذخایر و حق در این بیمه گذاري: انداز سرمایه نامه پس الف: بیمه

گذاري را دریافت  گزار سود حاصل از سرمایه گذاري شده و بیمه ها سرمایه سهام شرکت
  شود. کند و سهام نزد شرکت بیمه نگهداري می می

بیمه  حق ،نامه در این نوع بیمه هاي اول: انداز با کاهش حق بیمه در سال نامه پس ب: بیمه
این نوع بیمه براي  .یابد ساله اول کاهش یافته و بعد از آن به طور تصاعدي افزایش می 5در 

  هاي اولیه درآمدشان کم است. افرادي مناسب است که در سال
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انداز عادي  نامه مختلط پس نامه یک بیمه این بیمه انداز با دو برابر سرمایه: نامه پس ج: بیمه
نامه، برخلاف سرمایه قابل پرداخت در زمان  مایه بیمه در سررسید بیمهاست با این تفاوت که سر
  شود. فوت دو برابر پرداخت می

طوري که  تواند همان گزار می نامه بیمه در این بیمه انداز با حق انتخاب: نامه پسد: بیمه
ال اول یا درصد در پایان سه س 50سرمایه بیمه عمر را به میزان  ،یابد اش بهبود می وضعیت مالی

  .)1377پنج سال اول و آن هم بدون انجام معاینات پزشکی مجدداً افزایش دهد (دستباز، 

  روش پژوهش -3
اکتشافی از شاخه میدانی  - تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر روش از نوع پیمایشی

بازاریابی گیرد. در مرحله ي اول عوامل مؤثر (آمیخته  باشد که در دو مرحله انجام می می
اي و  انداز با استفاده از مطالعات کتابخانه خدمات) بر فروش و بازاریابی بیمه جامع عمر و پس

و مصاحبه با کارشناسان شرکت مورد بررسی و شناسایی قرار  1نیز تکنیک گروه متمرکز
اي گرد هم آمدند تا نظرات  نفر از کارشناسان  در جلسه 10گرفت. به این صورت که تعداد 

گذاري و عوامل تأثیرگذار بر روي بازاریابی و فروش این  ود را پیرامون بیمه عمر و سرمایهخ
نامه را ارائه نمایند. که جلسه مذبور توسط محقق هدایت شده تا از چارچوب اصلی خود  بیمه

خارج نشود تا بتوان عوامل تأثیرگذار را شناسایی نمود. کارشناسان نیز نظرات خود را در 
ي دوم، عوامل  آوري  نظرات در مرحله مشخص شده ارائه نموده و پس از جمعچارچوب 

مراتبی رتبه نامه و با کمک تکنیک فرایند تحلیل سلسله شده، از طریق پرسش شناسایی و بررسی
 بندي شده اند.

هاي  ها و شرکت ها، نمایندگی ي آماري این تحقیق از نظر مکانی کارگزاري جامعه
ي  سطح شهرستان مشهد و از نظر افراد مشتریانی بودند که براي خرید بیمهنمایندگی بیمه در 

نامه بوده و به  فقره بیمه 10000اند که تعداد  ها اقدام نموده از این شرکت انداز جامع عمر و پس
گیري  گیري در تحقیق حاضر، نمونه آید. روش نمونه عنوان جامعه آماري ما به حساب می

  است. بندي سیستماتیک  طبقه
براي تعیین حجم نمونه از جدول تعیین حجم نمونه که توسط کرجسی و مورگان و 

شده  بنابراین نمونه انتخاب )1970مورگان و کرجسی،( ارائه شده است استفاده گردید  2کوهن
  نفر انتخاب شده است.  370در این تحقیق تعداد 

                                                                                                                             
1 Focus group 
2  Kohen 
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ار یا روایی بدین معنی ) اعتب1378روایی به معناي صحیح و درست بودن است (خاکی، 
گیري روایی  سنجد. براي اندازه گیري تا چه حد خصیصه موردنظر را می است که ابزار اندازه

گیري  هاي مختلفی وجود دارد. اهمیت روایی از آن جهت است که اندازه پرسشنامه روش
ق ارزش و ناروا سازد. ابزار تحقی تواند هر پژوهش علمی را بی نامناسب و ناکافی می

باشد که توسط مشتریان تکمیل شده است.  می AHPمورداستفاده در این پژوهش، پرسشنامه 
مراتبی دارد. براي افزایش روایی و  بستگی به اعتبار فرایند تحلیل سلسله  AHPاعتبار پرسشنامه 
ها ابتدا تعدادي پرسشنامه بین جمعی از کارشناسان  توزیع گردید و کلیه  اعتبار پرسشنامه

مات آنان در رابطه با سؤالات مشخص شد. بدین ترتیب تعدادي از سؤالات حذف و ابها
تعدادي دیگر جایگزین شد و در نهایت پس از شفاف شدن و رفع ابهامات، پرسشنامه نهائی 

  تهیه گردید.
که  شود، عبارت است از این پایائی ابزار که از آن  به اعتبار، دقت و اعتمادپذیري تعبیر می

شده در شرایط مشابه در زمان یا  گیري که براي سنجش متغیر و صفتی ساخته ه اندازهاگر وسیل
مکان دیگر مورد استفاده قرار گیرد، نتایج مشابهی از آن حاصل شود، به عبارت دیگر، ابزار 
پایا یا معتبر ابزاري است که از خاصیت تکرارپذیري و سنجش نتایج یکسان برخوردار باشد 

  )1377(حافظ نیا، 
به دست آمده  1مراتبی و با توجه به نرخ ناسازگاري طبق مبانی نظري فرایند تحلیل سلسله

)065341302/0I.R.=ترین نقطه قوت  باشد و بزرگ می 1/0تر از  ها، که کوچک ) از قضاوت
  باشد. شده داراي اعتبار کافی می این تکنیک است، پرسشنامه طراحی
  بیمرات مدل الگوي فرایند تحلیل سلسله

چارچوبی علمی و نظري مورد نیاز است که  مند، براي انجام تحقیقات علمی و نظام
  شود. اصطلاحأ مدل مفهومی نامیده می

مراتبی و عناصر آمیخته بازاریابی  شده ترکیبی از الگوي فرایند تحلیل سلسله ارائهمدل  
استخراج  AHP ) می باشد که داده هاي لازم از مدل ذیل با استفاده از روش8pخدمات (

  گردیده اند.
   

                                                                                                                             
1 Inconsisteccy  Ratio  - I.R 
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  )115، ص1390(منبع:عباسی،  ) مدل الگوي فرایند تحلیل سلسله مراتبی  1شکل( 

 تحلیل تجربی -4
  تحلیل ماتریس مقایسات زوجی و اوزان نسبی  مؤلفه ها و زیر مؤلفه ها:

، Expert choicار افز بوده و نرم Excelافزار  ها در این تحقیق، نرم ابزار تجزیه و تحلیل داده
که در این  Excelافزار  باشد. نرم افزار تخصصی براي تجزیه و تحلیل فرایند سلسله مراتبی می نرم

افزار   پژوهش کاربرد زیادي داشته است به آسانی در دسترس همه محققین قرار دارد. اما نرم
Expert choic کنیک فرایند تحلیل گیري چندمعیاره با استفاده از ت جهت تحلیل مسائل تصمیم

  مراتبی طراحی شده و قابل اجرا بر روي کامپیوترهاي شخصی است. سلسله
  

  )  وزن نسبی مؤلفه ها (معیارها)1جدول شماره( 

  وزن معیار
 ���������/� محصول
 ���������/� قیمت
 ��������/� مکان
 ���������/� ترفیع
 ���������/� افراد

 ���������/� شواهد عینی
 ���������/� اگردفر

 ���������/� بهره وري
 �  جمع

 زاریابی خدمات بیمه عمر و سرمایه گذارياولویت بندي عوامل آمیخته با

P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P PP P P P P PP P P P P P
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از بین آمیخته هاي بازاریابی عنصر محصول بیشترین وزن را به  )1(براساس جدول شماره 
خود اختصاص داده است. (بنابراین بیشترین اهمیت را دارد) پس از معیار محصول، معیارهاي 

عدي قرار دارند. و در نهایت سایر عوامل وري، افراد، فراگرد به ترتیب در اولویت هاي ببهره
یعنی قیمت، ترفیع، شواهد عینی و مکان به ترتیب کمترین اوزان نسبی را به خود اختصاص 

مهمترین و با اهمیت ترین معیار و مکان، با  ،داده اند. که در این میان محصول با بیشترین وزن
یخته هاي بازاریابی می باشد. این نتایج کمترین وزن به عنوان  کم اهمیت ترین معیار در بین آم

  منعکس شده است. )1(در نمودار شماره 
  

  
  )  اوزان نسبی مؤلفه ها1نمودار شماره( 

در ادامه اوزان نسبی زیر مؤلفه هاي تأثیرگذار بر بازاریابی و فروش بیمه عمر و سرمایه 
  گذاري مورد تحلیل  قرار می گیرد:

  یرمعیارهاي محصول)  اوزان نسبی ز2جدول شماره (
 وزن معیارزیر

258711572/0 اصلاح و بهبود  
220525289/0 نامه ارائه ضمانت  

52076314/0 توجه به نیازها  
 � جمع
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توجه به «) معیار محصول داراي سه زیرمؤلفه می باشد که زیرمؤلفه 2بر اساس جدول (
ي بیشترین اهمیت در معیار داراي بیشترین وزن می باشد بنابراین دارا »گزار نیازهاي بیمه

در اولویت بعدي و در  »اصلاح و بهبود شرایط بیمه نامه«پس از آن زیرمؤلفه  ،محصول است
در زمان فروش بیمه نامه با کمترین وزن در  »هاي عینی نامه ارائه ضمانت« نهایت زیر معیار

   اولویت سوم قرار دارد.

  
  ).  اوزان نسبی مؤلفه محصول2نمودار شماره( 

  )  اوزان نسبی زیرمعیارهاي قیمت 3جدول شماره (  
 وزن معیارزیر

047693326/0 کاهش حق بیمه  
249285673/0 تفاوت نرخ بهره  

252201119/0 شرایط اقساط  
155584345/0 عدم تطابق سرمایه با تورم  

10547825/0 قیمت رقبا  
189757287/0 تناسب کیفیت در مقایسه رقبا  

 1 جمع
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) معیار قیمت به عنوان یکی دیگر از عناصر آمیخته بازاریابی داراي شش 3جدول ( براساس
زیرمؤلفه می باشد که در این بین زیرمؤلفه شرایط پرداخت اقساط بیمه نامه بیشترین وزن و 

-ها به سپردهاهمیت را به خود اختصاص داده است و پس از آن تفاوت نرخ بهره اعطایی بانک
بت به حق بیمه توسط شرکت هاي بیمه به عنوان اولویت دوم، زیرمؤلفه بلندمدت نس گزاران

تناسب قیمت با کیفیت و ارزش ترجیحی در مقایسه با رقبا و خدمات مشابه اولویت سوم، 
زیرمؤلفه عدم تطابق قیمت و سرمایه پرداختی از طرف شرکت بیمه به بیمه گزاران در پایان مدت 

اولویت چهارم، زیرمؤلفه سطح قیمت رقبا در محصولات مشابه بیمه نامه با تورم در آن زمان 
اولویت پنجم و در نهایت کاهش حق بیمه پرداختی به عنوان اولویت آخر کمترین وزن را به 
خود اختصاص داده است. بنابراین در معیار قیمت، زیر مولفه شرایط پرداخت اقساط مهم ترین و 

  یت ترین زیرمؤلفه می باشد.زیرمؤلفه کاهش حق بیمه پرداختی کم اهم

  ) وزن نسبی زیر مؤلفه هاي عنصر قیمت3نمودار (
  

  

  ) اوزان نسبی زیرمعیارهاي ترفیع4جدول شماره ( 
 وزن معیارزیر

 160935038/0 آموزش ضمن خدمت
118111898/0 برنامه تشویقی پرسنل  

0/ 047929325 تبلیغات آموزنده  
0/ 03302767 وسیله تبلیغات  

0/ 350984613 بط عمومیبخش روا  
0/ 035724825 برگزاري سمینار  

023345445/0 آموزش در دانشگاه  
122288959/0 اعطاي جوایز و هدایا  

107652228/0 تقدیرگرایی  
 1 جمع
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ترفیع است که شامل  ،) یکی دیگر از مهمترین عناصر آمیخته بازاریابی4براساس جدول (
خش روابط عمومی بیشترین اهمیت را به خود اختصاص نه زیرمؤلفه است، در عنصر ترفیع ب

داده است. پس از آن وجود دوره هاي آموزشی ضمن خدمت براي پرسنل در جهت افزایش 
هاي مختلف جهت  ، اعطاي جوایز و هدایا به مناسبتسطح توانایی هایشان در درجه دوم اهمیت

ها و قوانین در جهت  برنامه در درجه سوم اهمیت، وجود گزار به مراجعه مجدد تشویق بیمه
تشویق، ایجاد انگیزه، حمایت پرسنل در درجه چهارم اهمیت، تقدیرگرایی و اعتقاد به قضا و 

هاي لازم در متن تبلیغ، برگزاري  ي مشتري و ارائه اطلاعات و توصیهقدر، تبلیغات آموزنده برا
به ترتیب در درجات بعدي  سمینار جهت آشنایی سازمان ها و افراد با بیمه عمر و مزایاي آن

مناسب براي تبلیغات و ایجاد هاي انتخاب یک وسیله  قرار دارند و در نهایت زیرمؤلفه اهمیت
هاي  حآسبات فنی بیمه عمر) در دانشگاههاي آموزشی کارشناسی و آکچوئري (علم م دوره

معیار ترفیع کشور به ترتیب اولویت هشتم و نهم را به خود اختصاص داده اند. بنابراین در 
اي شفاف از شرکت ارائه دهد به عنوان  بخش روابط عمومی که بتواند چهره زیرمؤلفه داشتن

ش در دانشگاه) به هاي کارشناسی و آکچوئري (آموز ترین زیرمؤلفه و ایجاد دوره همیتپرا
  ترین زیرمعیار به حساب می آید. عنوان کم اهمیت

  
  هاي ترفیع).  اوزان نسبی مؤلفه 4نمودار شماره( 

  فراگرد يارهایرمعیز یاوزان نسب ) 5شماره ( جدول
  وزن معیارزیر

 127173673/0 تسهیلات معاینات پزشکی
 107839831/0 کاهش تشریفات اداري
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 068148902/0 جمع آوري اقساط
 224816301/0 پرداخت بانکی اقساط

 22210314/0 کاهش پیچیدگیها
 249918153/0 طراحی و اجراي فرآیند

 1  جمع
یکی از عناصر آمیخته بازاریابی خدمات است  ،یند یا فراگردعنصر فرآ 5براساس جدول 

وامل، زیرمؤلفه طراحی که تعداد شش زیرمولفه براي آن شناسایی شده است. که در بین این ع
نامه ها  رین وزن و سپس پرداخت اقساط بیمهیندهاي مطلوب ارائه خدمات بیشتو اجراي فرآ

ها و ابهامات  ه گزارن از طریق سیستم بانکی به عنوان اولویت دوم، کاهش پیچیدگیتوسط بیم
و افزایش مداخله مشتري در فرایند ارائه خدمت اولویت سوم، فراهم نمودن تسهیلات براي 
انجام معاینات پزشکی متقاضیان اولویت چهارم، کاهش تشریفات اداري و کاغذبازي در 

آخرین درجه نامه توسط بازاریابان در آوري اقساط بیمه یت جمعشرکت اولویت پنجم و در نها
ارائه خدمت  یندهاي مطلوبقرار دارد. بنابراین در عنصر فرآیند، طراحی و اجراي فرآ اهمیت

  آوري اقساط بیمه نامه توسط بازاریابان کمترین وزن را دارد. بیشترین اهمیت و جمع

  فرایند(فراگرد)) وزن نسبی زیر مؤلفه هاي عنصر 5نمودار(

  ).  اوزان نسبی زیرمعیارهاي افراد6جدول شماره( 
  وزن معیارزیر

280686078/0 استخدام پرسنل مجرب  
447483354/0 استخدام پرسنل متخصص  

271830561/0 استخدام پرسنل خوش برخورد  
 1  جمع
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پرسنل عنصر افراد یا  ،یکی دیگر از عناصر آمیخته بازاریابی خدمات 6براساس جدول 
است که این عنصر داراي سه زیر معیار یا زیرمؤلفه می باشد. از بین عوامل، زیرمؤلفه استخدام 
پرسنل متخصص و تحصیل کرده بیشترین وزن را به خود تخصیص داده است و سپس 

هاي استخدام پرسنل مجرب و استخدام پرسنل خوش برخورد و با ظاهري آراسته به  زیرمؤلفه
   اند. م و سوم را به خود اختصاص دادهترتیب اولویت دو

 ). وزن نسبی زیرمؤلفه هاي عنصر افراد(پرسنل)6نمودار (

  وري )  اوزان نسبی زیرمعیارهاي بهره7جدول شماره( 
  وزن معیارزیر

240511921/0 انجام سریع تعهدات  
517862363/0 قابل اعتماد بودن  

241625716/0 نحوه تعامل با مشتري  
 1  جمع

) شاخص بهره وري و کیفیت می باشد که داراي سه زیر مؤلفه یا 7اس جدول (بر اس
زیرشاخص است. در این شاخص ابتدا زیرشاخص قابل اعتماد بودن شرکت پرسنل آن بیشترین 
وزن را بدست آورده و سپس زیرشاخص نحوه تعامل با مشتري و درك احساسات و عواطف 

رجه دوم اهمیت و نهایتاً زیرشاخص انجام به موقع و او در حین ارائه خدمات و پس از آن در د
  گویی مطلوب ارائه خدمات در درجه سوم اهمیت قرار گرفته است.سریع تعهدات و پاسخ
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  ) وزن نسبی زیر مؤلفه هاي عنصر بهره وري و کیفیت7نمودار (

  ینیشواهد ع يارهایمع ریز یاوزان نسب  )8شماره ( جدول
 وزن معیارزیر

580357143/0 نماي درونی  
419642857/0 نماي بیرونی  

 1  جمع
یکی دیگر از عناصر آمیخته بازاریابی خدمات عنصر مشاهدات عینی  8براساس جدول 

باشد. زیرمؤلفه نماي درونی یا  عنصر در برگیرنده دو زیرمؤلفه می(فیزیکی) است که این 
رکت) داراي وزن و اهمیت شواهد فیزیکی قابل مشاهده داخل شرکت (مانند مبلمان داخلی ش

بیشتري نسبت به زیرمؤلفه نماي بیرونی یا شواهد فیزیکی قابل مشاهده بیرونی شرکت بیمه 
  (مانند نماي بیرونی ساختمان شرکت) است.

  
 ) وزن نسبی زیر مؤلفه هاي شواهد عینی(مشاهدات فیزیکی)8نمودار(
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  یل سلسله مراتبی)مدل راهبردي پیشنهادي(بر اساس نتایج الگوي فرایند تحل

امروزه صنعت بیمه از عوامل مهم توسعه کشورها به حساب می آید. صنعت بیمه یکی از 
ها  ترین نهاد پشتیبانی سایر نهادهاي اقتصادي و خانواده ترین نهادهاي اقتصادي و قوي عمده

ها  واع بیمههاي زندگی  یا عمر جایگاه رفیع و ویژه اي در بین ان تلقی می شود. در این بین بیمه
ترین ابزار جهت کاهش ریسک و تأمین  در سطح جهان دارند زیرا به عنوان مؤثرترین و مقبول

هاي احتمالی ناشی  ها  و همچنین با ایجاد ذخایر ریاضی و پوشش خسارت امنیت مالی خانواده
ذاري گ گذاري را افزایش می دهد و در سرمایه هاي مختلف اقتصادي، انگیزه سرمایه از فعالیت

دهه قدمت  7رغم اینکه بیش از  کند. صنعت بیمه در ایران به هاي ملی و سودآور مشارکت می
هاي زیادي در جهت توسعه آن صورت گرفته است، هنوز جایگاه مناسبی ندارد و  دارد و تلاش
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گونه که شایسته  عرضه گسترده  بیمه هاي عمر به منظور ارتقاء و بهبود سطح رفاه اجتماعی آن
هاي گسترده در کشور با موانع بسیاري روبه رو  ها  و قابلیت با توجه به وجود ظرفیت است

  )1397باشد.(کجباف زاده و شکرجی زاده، می
هاي پژوهش و با هدف کاهش موانع پیش روي توسعه  با بررسی مبانی نظري و یافته

بندي  راساس اولویتگذاري  مدل پیشنهادي آمیخته بازاریابی خدمات ب هاي عمر و سرمایه بیمه
گذاري با استتفاده از نتایج حاصل از  عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی و فروش بیمه عمر و سرمایه

  تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبی ارایه شد.

  نتیجه گیري -5
توان در قالب مدل  گانه آمیخته بازاریابی خدمات را می ها کل عوامل هشت با تحلیل داده

  اند: بندي شده اهبردي جدید ارائه نمود. که عنصرهاي آن به ترتیب اولویتگیري ر تصمیم
 محصول - الف 

 وري و کیفیت بهره –ب 
 افراد (نیروي انسانی) - ج 
  یند (فراگرد)فرآ - د 
 قیمت - ه 
 ترفیع - ر 
 شواهد عینی - ز 
   مکان –ژ 

) W1ل (هاي مختلف آن است که ابتدا عامل محصو روال عمومی طراحی آمیخته در مدل
هاي عملیاتی و  کننده نیازمندي تعیین گردد. چرا که به عنوان مؤلفه اصلی آمیخته، ارائه

آید.  ترین عاملی است که به چشم می مهم ،کارکردي موردنظر مشتري است و به تعبیري دیگر
ترین عامل در  مراتبی معیار محصول به عنوان مهم یند تحلیل سلسلها نیز به کمک فرآج در این

  هاي بازاریابی تعیین گردید. ین آمیختهب
)  نیز به عنوان یک متغیر اساسی دیگر است که در w2وري و کیفیت ( شاخص بهره

مراحل اولیه آمیخته بازاریابی بایستی مدنظر گرفته شود. چرا که تا زمانی کیفیت محصول به 
ابی رفت. خصوصاً توان سراغ سایر عناصر آمیخته بازاری نمی ،حدي از درجه مطلوبیت نرسد

بیمه است که  اي یکی از مهمترین موارد قابل اعتماد بودن شرکت که در بحث خدمات بیمه این
که اعتماد مشتریان به شرکت بیمه و  وري و کیفیت است. بنابراین تا زمانی زیرمؤلفه عنصر بهره
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  ت.فایده اس پایبندي آن به تعهداتش جلب نشود بحث در خصوص سایر عناصر امري بی
هاي آمیخته بازاریابی خدمات  ) به عنوان یکی دیگر از مؤلفهw3افراد یا پرسنل شرکت (

اي دارد. پرسنل شرکت به عنوان نماد  تر خدمات بیمه نقش بسیار مهمی در ارائه هر چه مطلوب
چه پرسنل شرکت بتوانند ارتباط مؤثري با آیند. چنان و سمبل  یک شرکت به حساب می

یند نمایند. عنصر فرآ نمایند زمینه ورود مشتریان جدید به شرکت را نیز فراهم می مشتریان برقرار
) به عنوان یکی دیگر از متغیرهایی است که تأثیرگذاري زیادي بر روي w4یا فراگرد (

مراتبی به عنوان چهارمین  اي دارد. به همین دلیل در فرایند تحلیل سلسله خریداران خدمات بیمه
چه روند صدور بیمه  جه اهمیت مشخص گردیده است. از این جهت چنانعنصر از لحاظ در

میل و  ،تري انجام شود مانند انجام معاینات پزشکی، پرداخت اقساط بانکی و ... با سهولت بیش
نماید. بنابراین عرضه محصول با کیفیت  نامه فراهم می گزار را به دریافت و ادامه بیمه رغبت بیمه

یند است که در غیر این صورت به نام فرآیازمند بستر و مسیري هموار توسط افراد شایسته ن
یند پس رآشده عنصر ف در مدل ارائه شود. از این جهت روند ارائه محصول با مشکل مواجه می

ترین وزن را به خود  وري و افراد به عنوان عنصر چهارم بیش از سه عنصر محصول، بهره
  اختصاص داده است.

تري داشته، قیمت  کاري بیش ترین مؤلفه که قابلیت کنترل و دست رایجاز گذشته تاکنون 
تواند به مثابه یک متغیر  بوده است. عامل قیمت به عنوان یک تاکتیک پویا در بازاریابی می

ارزش عنصر  ،ثابت و یا غیرثابت در نظر گرفته شود. با عنایت به ویژگی یادشده در این تحقیق
کان آمیخته که تا الان اشاره شده تعیین گردیده است. به عنوان مثال قیمت پس از تعیین سایر ار

انداز بسیار حائز اهمیت است و براي اکثریت  عنصر تورم و مقابله با آن در بیمه عمر و پس
 ،هاي بیمه براي مقابله کردن با تورم آید که شرکت مشتریان به عنوان یک دغدغه به حساب می

کنند که تا  نامه می هاي عمر در بیمه زایشی در نظر گرفتن حق بیمهاقدام به تصاعدي کردن و اف
توان گفت موفق هم بوده اند. از طرفی توجیه مشتریان در این زمینه توسط  حدودي می

  کارشناسان نیز حائز اهمیت فراوان است.
و بستر نامه  کند که شرایط بیمه ) زمانی معنا پیدا میw6هاي ترفیعی و تبلیغات ( انجام برنامه

شده ترفیع در جایگاه ششم  نامه مهیا گردیده است. بنابراین در مدل ارائه لازم براي ارائه بیمه
نامه را پذیرفتند و اعتماد  که محصول و شرایط بیمه گزاران پس از این قرار گرفته است یعنی بیمه
ط مناسب با پرسنل نامه جلب شد و از طریق برقراري ارتبا دهنده بیمه آنها نسبت به شرکت ارائه

شرکت توانستند اطلاعات لازم را در خصوص قیمت و نحوه انجام معاینات پزشکی به دست 
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نامه  ها به سمت دریافت این بیمه هاي تبلیغاتی منجر به تحریک آن گاه انجام برنامه آوردند آن
مهم خواهد شد. به عنوان مثال اعتقاد به بحث قضا و قدر و تقدیرگرایی یکی از مباحث 

هاي تبلیغاتی در  وسیله ایجاد برنامه هتواند ب گر می شود که بیمه اعتقادي در بیمه عمر محسوب می
  نامه فراهم کند. گزاران را به سمت دریافت بیمه این زمینه موجبات ترغیب بیمه

در مدل پیشنهادي متغیرهاي شواهد عینی و مکان در آخرین قسمت مدل قرار گرفته اند 
ترین  طور که نشان داده شده است کم ها در مدل است و همان ه اهمیت کم آندهند که نشان

تواند از نماي ساختمان شرکت و یا  گر می بیمه ،رغم این اند. علی وزن را به خود اختصاص داده
فضاي داخلی شرکت سمبل و نمادي براي شرکت در ذهن مشتریان ایجاد نماید به این صورت 

نامه قبلی و یا معرفی مشتري  نامه جدید و یا تمدید بیمه فت بیمهکه به محض تصمیم به دریا
که مشتریان به راحتی دسترسی  مزبور در ذهنشان تداعی شود و همچنین این نماد شرکت ،جدید

هاي  از نکات بسیار مهم است. به منظور طراحی مدلی با ویژگی ،گر داشته باشندبه مکان بیمه
ساختاریافته با خبرگان صنعت و شرکت جهت تعیین  هاي نیمه هگیري از مصاحب یادشده با بهره

روابط منطقی میان اجزاي آمیخته بازاریابی (کیفیت محصول، قیمت، ترفیع و تبلیغات، فرایند و 
گروه متمرکز نیز متغیرهاي آمیخته بازاریابی و  ) بهره گرفته شده است. به کمک فنافراد و ...
دهی  تصمیماتی استخراج شدند. آنگاه براي تشریح و سامان هاي اثرگذار بر چنین زیرمؤلفه

گیري فرایند  از متد تصمیم ،یک از متغیرها و ارائه نتایج شده و تعیین ارزش هر روابط شناسایی
  استفاده شده است. مراتبی تحلیل سلسله
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