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 With the development of technology, digitization, the emergence of the 

Internet and the changes that have come with it, the market is becoming 

digital. Digital marketing is marketing that connects stakeholders with 

the help of electronic devices such as computers, smartphones and 

tablets. Currently, the use of these new technologies has transformed 

many industries and businesses around the world and plays an important 

role in how today's consumers make purchasing decisions. The insurance 

industry, as one of the most profitable and important businesses in the 

world, has seen new experiences and changes in recent years and has 

been forced to take important steps to adapt to new technology, one of 

which is the Internet and activities based on digital marketing. Therefore, 

the present study aims to analyze the impact of digital marketing on the 

insurance industry and the purchase of insurance products as a key to 

attracting consumers. The methodology of this research is based on the 

analysis of several literary, academic and research sources. This paper 

presents a theoretical research in which the application of analysis, 

synthesis and comparison of sources and research related to the relevant 

literature is presented, considering the comprehensive thinking on this 

topic. The results showed that digital marketing has a positive impact on 

insurance policy purchasing decisions and there is a significant 

relationship between "digital marketing" and "insurance policy sales". 
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که با آن به وجود آمده، بازار در حال    یراتییو تغ  نترنتیشدن، ظهور ا  یتالیجید  ،ی با توسعه فناور 
مانند    یکیالکترون  یاست که با کمک دستگاه ها  یابیبازار  تالیجید  یابیشدن است. بازار  یتالیجید
استفاد  ی را به هم متصل م  نفعانیهوشمند و تبلت، ذ  یتلفن ها  انه،یرا اکنون  ا  هکند. هم    ن یاز 

در   یمتحول کرده و نقش مهم  ایرا در سراسر دن  یادیز  یو کسب و کارها   عیصنا  نینو  یها  یفناور
از کسب و    یکیبه عنوان    مهیدارد. صنعت ب  یمصرف کنندگان امروز   دیخر  یریگ  میتصم  یچگونگ
و   است دهیرا به خود د  ید یجد  راتییتجربه ها و تغ  ریاخ یدر سال ها  ایسودآور و مهم دن یکارها
  ی خود با فناور   قیتطب  یرا برا   یمهم  یو قابل توجه بر آن بوده است تا گام ها  یاساس  یراتییبا تغ

است.    نگیمارکت  تالیجیبر اساس د   تیو فعال  نترنتیا  ن،ینو  یها -یفناور   نیاز ا  یکیبردارد که    نینو
به    یا   مهید محصولات بیو خر   مهیبر صنعت ب  تالیجید  یابیبازار  ریلذا، مطالعه حاضر قصد دارد تا تاث

  ه یبر اساس تجز  قیتحق  نی ا  ی. روش شناسدینما  لیجذب مصرف کنندگان را تحل  یبرا  ید یعنوان کل
  ی را ارائه م  ینظر   قیتحق  کیمقاله    نیاست. ا  یقاتیو تحق  کیآکادم  ،ی منبع ادب  نیچند  لیو تحل

مربوطه،    اتیبه ادب  مربوط  قاتیمنابع و تحق  سهیو مقا  بیترک  ل،یو تحل  هیدهد که در آن کاربرد تجز
  تالیجید  یابینشان داد که بازار  جیموضوع، ارائه شده است. نتا  نیدر مورد ا  ریبا توجه به تفکر فراگ

  " نامه ها مهیفروش ب"و   "تالیجید یابیبازار" نینامه دارد و ب  مهیب دیخر ماتیبر تصم یمثبت ریتأث
 وجود دارد.   یدار  یرابطه معن

مدیریت مهندسی و تحول .  یا  مه یفروش محصولات ب   شی و افزا   یدر برندساز  نگیمارکت  تالیجی بر نقش د  یلیتحل  یمرور(.  14۰4)  .داود  ،مقدمبه این مقاله:    استناد
 ناشر: موسسه انتشارات بین المللی چتر اندیشه                                                                                                                      .38-3۰، (1) 8، دیجیتال

                                                                                                              CC BY 4.0 Creative Commons: 
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 مقدمه 

خود را در حال استفاده از    یداریساعات ب   شتریبالغ جهان ب  تیاز جمع  یمیاز ن  شیاست. امروزه ب  تال ی جیجهان امروز، جهان د

 ۵4/4،  2۰2۰  هیدر ژانو  ریاخ  یبر اساس آمارها  .(2۰2۰)آگروال،  گذرانند    ی م  ی تال ی جید  یرسانه ها  ریسا  ای ، تلفن همراه  نترنتیا

نفر    ارد ی لیم   9۵/2،  2۰19در سال  شوند.    ی جهان را شامل م   تیدرصد جمع   ۵9  که   وجود دارد   نترنتی نفر کاربر فعال ا  اردیلیم

 43/3  با ی به تقر  2۰23رقم تا سال    ن یشود ا  ی م  ی ن یب  ش یپکه    در سراسر جهان وجود داشت  ی اجتماع  ی کاربران فعال رسانه ها

  یفناورها  ریو سا  ل یموبا  یها  شنیک یاپل   ، یاجتماع  یرسانه ها  نترنت،ی استفاده از ا  قت، یدر حق   .(2۰19  نا، ی)آجنفر برسد    اردیلیم

شدن   یتالیج ید .(2۰13 کا،یآمر یاب ی)انجمن بازارانسان در سراسر جهان شده است  اردهایل یم یاز زندگ یبخش تالی جید  یارتباط

موفق،   یتجار  ی، مدل هاازیمشاغل مورد ن  د،ی بلکه نحوه کار و تول  ست،ی تلفن همراه ن  یها  شنی کیو اپل   نترنتی تنها استفاده از ا

 . (2۰1۵  چ، ی )باچل دهد  یم  رییرا هم تغ   دخواه ی که بازار م یمحصولات

است. در دو    ی شدنتالی جیکه با آن به وجود آمده، بازار در حال د  ی راتییو تغ   نترنتیشدن، ظهور ا  ی تالیجی د  ، یتوسعه فناور  با

  ک،ی متحول کرده است. تجارت الکترون  زیرا ن  یصنعت  یاب یمصرف کننده بلکه بازار  یاب یشدن نه تنها بازار  یتال ی جی، ددهه گذشته

  یابی از بازار  یتر  عیهمه در مفهوم وس  یو هوش مصنوع (IoT) اءیاش  نترنتی، ا، محصولات هوشمندراهتلفن هم  ی دستگاه ها

فرآ ها  تیفعال  هیقرار دارد که شامل کل  تالیجید فناور  ییندهای، موسسات و  با    یبرقرار  جاد،یا  یبرا  یتال ی جید  یها   یاست که 

 .(1399 ار،ی)باز  گرفته است ر در دسترس قرا ی به راحت ان یارتباط و ارائه ارزش به مشتر

کنسول   ی حت   ی، تبلت و گاه هوشمند  ی، تلفن ها انهی مانند را  ی کیالکترون  یاست که با کمک دستگاه ها   ی ابیبازار  تالیج ید  ی ابیبازار

  یابیتواند در بازار   ی متصل شود م  نترنتیتواند به ا  ی که م  ی، هر نوع دستگاهنیکند. بنابرا  یرا به هم متصل م  نفعان ی، ذیباز  یها

هستند که امروزه   ی اجتماع  ی شبکه ها  تال، ی جید  یاب یبازار  ر یدر تفس  شروی پ  یاز روشها  یک ی.  ردی قرار گ   فاده مورد است  تال یجید

  ی اد یشمار است و تا حد ز  یب   یاجتماع  یشبکه ها   قیاز طر  یابیبازار  یایتوان بدون آنها تصور کرد. مزا  یرا نم   نگی مارکت  تالیجید

 .(14۰۰ ار، ی )باز د یآ یاندک به دست م  اری بس نهیبا هز

در   یدچار تحول کرده و نقش مهم   ا یرا در سراسر دن ی ادیز ی و کسب و کارها  ع یصنا نینو  ی ها  یفناور  ن یاکنون استفاده از ا  هم

امروز  دی خر  یریگ  میتصم  یچگونگ برقرار  یمصرف کنندگان  بازار موضوع   یدارد.    ک ی تجارت موفق    یبرا  یدیکل   یارتباط در 

را    شان یاز برندها  ی ، آگاه خود ارتباط برقرار کنند  ان یسازد تا با مشتر  ی قادر م  را شرکت ها    ی اجتماع  ی سازمان است. رسانه ها

  شی و افزا  ی به بهبود محصولات و خدمات فعلو    کنند   افتی، بازخورد دربگذارند  ری، بر نگرش مصرف کنندگان تأثدهند  شیافزا

  ییجدا  یبه عنصر  یاجتماع   یرسانه ها  یابی بازار  لیتوانند از تبد   ی سازمانها م.  (2۰1۶  ،و همکاران  کی)بورفروش کمک کنند  

 ن ی به شرکت ها ا ی اجتماع یو رسانه ها تالیج ید یابیبازار. (2۰19)داهوجا، کسب و کارشان، سود ببرند   یکل  یاز استراتژ ریناپذ

ف   یخود برسند. برا  ی ابیبه اهداف بازار   ی نسبتاً کم   نه یدهد تا با هز  ی امکان را م   ونی لیم  ۵۰از    ش یبوک ب  س یمثال، صفحات 

و همکاران،    ی دی)دوکنند    یخود استفاده م  یابیاهداف بازار  یبرا  ترتویی   از  مشاغل  از  %  88از    ش یو ب  رندمشاغل ثبت شده دا

  ی از خدمات عموم  ی آگاه  جاد یا  یبرا  ی به طور گسترده ا  زین  ی و اجتماع   تالیج ید  ی هارسانه    یها  شن یکی ها و اپل  ی فناور.  (2۰21

 .(2۰19، و همکاران )گروور  مورد استفاده قرار گرفته اند یاس یس  غاتیو تبل

  یاب یبازار  یهاامی ارسال پ  یها فراهم نموده است تا از آنها برا  و شرکت  ابانیبازار  یرا برا  یبستر  تالی جید یها  یفناور نیواقع ا  در

مختلف شبکه    ی پلتفرم ها  قیها از طر  ام ی پ  ن یکردن آنها استفاده کنند که ارسال ا  ریخود به مخاطبان هدفشان و جذب و درگ 

افراد در دهه   د یشود. رفتار خر  یتلگرام و واتس اپ انجام م   ریرسان ها نظ  امیو انواع مختلف پ  نستاگرام ی ا  دمانن  یاجتماع  یها

  )هراوزن  کنندیرا انتخاب م  نیآنلا  دیخر  ندیمصرف کنندگان فرآ  شتریکرده و در حال حاضر ب  رییتغ  یریبه طور چشمگ  زیگذشته ن

کنند    یم   دیکسب اطلاعات و سپس خر  نیآنلا  یستجوج  قیدرصد از مصرف کنندگان از طر  81طبق آمارها  .  (2۰2۰  ،و همکاران

انجام    شانیتوانند برا  ی محصولات، خدمات و آنچه که م   ی مصرف کننده انتظار دارند که کسب و کارها تمام  1۰نفر از هر    ۶و  

  ی اثربخش  نجایلذا در ا.  (2۰14  ،و همکاران  پورنی)حس قرار دهند    ارشانیدر اخت   تیوب سا  ک یو در    نیدهند را به صورت آنلا
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  تال ی ج یداست که    مصرف کنندگان باعث شده   دیخر  یریگ   م یتصم  وهیدر ش   رییتغ  ن ی. اشودیمشخص م  یبخوب  نگیتمارک  تالیجید

 ت ی که در آن فعال   ینوع صنعت   ایدر رقابت در بازار مدرن را دارد، صرف نظر از اندازه    یکه سع   یهر کسب و کار   یبرا  نگ یمارکت 

  د.شو یضرور  اریبس ی به امر لیتبد کند،یم

  ب یو ترغ  ج یتواند داشته باشد، ترو  یم   ی هر جامعه ا  ی بخش ها  گریو د   ی اقتصاد  یی ای در پو  مه یکه صنعت ب  ی تی اهم  زان یم  ل یدل  به

قابل   ی ت یاهم   زانیصنعت را هموار نمود، از م   ن یا  ی ها  یی که با وجود آن ها بتوان عملکرد و توانا  یی ها  ی به استفاده از تکنولوژ

  رات ییتجربه ها و تغ  ریاخ  یدر سال ها  ای سودآور و مهم دن  یاز کسب و کارها  یکی به عنوان    مهیببرخوردار است. صنعت    یتوجه

  یخود با فناور   قیتطب   یرا برا  ی مهم  ی و قابل توجه بر آن بوده است تا گام ها  ی اساس  یرات ییاست و با تغ  ده یرا به خود د  ی دیجد

است.    نگ ی مارکت  تالیجی بر اساس د  تی و فعال   نترنتی ا  ن،ینو  یها  یفناور   نیاز ا  ی کی .  (2۰1۶)کانان و هونگشوانگ،  بردارد    نینو

  ند ی تواند منجر به سهولت فرا  یداشته باشد و م  ی مثبت مختلف   ی ایتواند مزا  یم   مهی در بخش ب  نگیمارکت  تالیج ید  یریبکارگ 

 .(2۰2۰ ،و همکاران )لال شود  دی جد یورود به بازارها ی و حت یجذب مشتر

و    هی مقاله با هدف تجز  ن ی. ادینما  ل یرا تحل   ی ا  مهی محصولات ب  دی بر خر  تالیجی د  یابی بازار  ریمطالعه حاضر قصد دارد تا تاث  لذا،

مقاله برجسته کردن    نیا  یانجام شده است. در واقع هدف اصل  یا   مهیمحصولات ب  دیبر رفتار خر  تالیجید  یابیبازار  ریتأث  لیتحل

 .  باشد یجذب مصرف کنندگان م  یبرا یدی به عنوان کل مهی و نقش آن در صنعت ب تال ی جید  یابی بازار تیاهم

 

 مبانی نظری  

 مروری بر ساختار دیجیتال مارکتینگ 

از    "یجیتال د  یابیبازار"اصطلاح   بازار  یک در طول زمان  که  کانال ها   یابیاصطلاح خاص  از  استفاده  با    ی محصولات و خدمات 

  یجاد و ا  یجذب مشتر  یبرا  یجیتالد  یها  ی استفاده از فناور  یندکه فرا گونه  اصطلاح چتر    یکبه    - کند    یم   یفتوص  یجیتال راد

. (2۰18  ،و همکاران  ی)ل  است  یافتهتکامل    توصیف می کندرا  و افزایش فروش  ن  یاحفظ مشتر  ،برندها  یغ، تبلیمشتر  یحاتترج

  ی ها  یت که شامل فعال  یقیتطب  یجیتالید )تماس بین خریدار و فروشنده(  از نقاط تماس    ی توسط مجموعه ا  یجیتال د  یابی بازار

درصد    2۰از    یش، تعداد نقاط تماس سالانه بیشود. به طور قابل توجه  یشود فعال م   ی م  یان و مشتر  یندها ، فرا، موسساتیابیبازار

گرا    یجیتال مصرف کنندگان جوانتر و د "آورند و    یم   یرو یجیتالد ی ها  یبه فناور   یشتریب  ینآفلا  یان مشتر  یراز  یابد   ی م  یشافزا

با توجه   ، چهارچوب کلی بازاریابی دیجیتال را نشان می دهد.1شکل  .  (2۰2۰  ،و همکاران  )لو  "شوند   یم   یدارانوارد صفوف خر

و    یابی بازار  یند از فرادر این چهارچوب  که  گردید    یی شناسا  یجیتال د  ی ها  ی فناور  یر تحت تأث  یارتباط   یدی ، نقاط کل 1به شکل  

شامل    یطمح  تحلیلو    یهبا تجز  سنتی،  یابیبازار  یاستراتژ  یند الهام گرفته شده است. فرا  یابی بازار  یاستراتژ  یند از فرا  ین همچن

)در کادر سمت   ی به عنوان محور اصل   یان شود. مشتر  ی م   آغاز و شرکت )شرکت(    ینه ، زم، همکاران، رقبا  یان مشتر  مولفه هایی نظیر 

که شرکت تشکیل می دهند  را    یطیمح ظاهر می شوند که همه اینها  ، رقبا و همکاران  ینه مانند زم  مولفه ها  یر با ساهمراه  چپ(  

مولفه ذکر ( با پنج 1شکل   یین)در پا  یجیتالید یها  یفناور گی تعاملچگون در واقع این ساختار به درککند.   یم عالیتدر آن ف 

ها را    یو استراتژ  یابی بازار  یند در فرا یدی نقاط کل   ذکر شده در بالا چارچوب کمک می کند.  عناصر    ین ا  ین رابط ب  ین و همچن  شده

نه   ینخواهند داشت. ا ییبسزا یراحتمالاً تأث یاهستند  یقابل توجه یرتأث یدارا یجیتالد یها یکند که در آن فناور  یمشخص م

  ی ا   رابطه،  شکل نشان داده شده  در  ها  یکانپ   توسط، بلکه همانطور که  یردگ یمشخص شده در شکل را در بر ممولفه های  تنها  

   یرد.گ  یدر بر م  یزرا ن  مولفه هاآن  ینب
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 نگی مارکت تالیجیچارچوب د. 1شکل 

 اهمیت برندسازی

  ارتقایی  خود،  در جامعه مدرن .  (2۰21  لا،یو ن  نی)ماره است  شد  یلتبد   یتجار   یاستراتژ  یجنبه ها  یناز مهمتر  یکیبه    یبرندساز

به   یشخصیک برند  داشتن    یتمعتقد است که اهم.  (2۰1۶)پاوار،    دارد  یاپو  یکردرو  یک به    یازاست و ن  یحرفه شما ضرور  یبرا

و    ت ، حفظ شهریرتصو  زیباسازی،  ینشناخته شده است. بنابرا  یتبه رسم  یاجتماع  یشدن و توسعه رسانه ها  یلطف فشار جهان

  یرقابت  یتمز  یک نشان دهنده    شکند، شهرت  ی است. اولاً، فرد را از رقابت جدا م  ی ضرور  یادی ز  یلبه دلا  ی شخص  برند  یکتوسعه  

  ی به او کمک م  ین همچنو  دهد    یشخود را افزا  ید کند تا د  ی به فرد کمک م   برندسازیکند.    یافراد جدا م  یر است که او را از سا

نقش   یاجتماع  ی رسانه ها یتوان مشاهده کرد که شبکه ها ی، می شناخته شود. در مطالعات اقتصاد یخاص  ی از جنبه ها اکند ت 

 کنند.   ی م یفا ا ی احرفه  یتهو ء در ارتقا ی مهم

  فعال در . افراد  اثربخش باشدراه    یک از    یشتواند ب  یم   یقو  یشخصبرند    یککه داشتن    تاکید دارند  یمهمتخصصان در بخش ب

برای مطرح شدن در این صنعت،   و  توان دست کم گرفت  یرا نم  یقو  یشخصیک برند    یتکه اهم  هستندمتوجه    یمهبخش ب

فروش   ینده نما  یککه با    ی درصد مردم تنها زمان  77نشان داد که    جدید   ینظرسنج   یکدارد.    یتچقدر اهم  قوی   ینحضور آنلا

یافته اند،    ینکه به صورت آنلا  یدرصد افراد بر اساس اطلاعات  ۵3که    ی کرده اند، در حال   یق کرده اند، در مورد آنها تحق   صحبت 

تواند به   ی م   ی شخص  برندساختن    ی. در واقع، صرف وقت برامی کنندخود حذف    یینها  یم شرکت را به طور کامل از تصم  یک

جذب    یبرا  یان با مشتر  یروابط قو  یجاد که ا  ی صنعت  ارائه کند. در را    ش خود،  یدجد   ی مشتر  ا کمک کند تا قبل از مواجهه ب  نماینده 

 . (2۰18 نتس،ی)پرن و کوز  است یاتیح ، یتمز یناست، داشتن ا یدیو حفظ مشاغل کل

 دیجیتال مارکتینگ بیمه

قرار  استفاده    مورد در واقع همان ابزارها و روش های بازاریابی آفلاین است که به وسیله ابزارهای دیجیتال  مارکتینگ    دیجیتال 

دیجیتال مارکتینگ بیمه، مجموعه ای از ابزارها ومتدهایی است که یک نماینده بیمه می تواند از طریق شبکه های  .  می گیرد

بازار خود  به گسترش  الکترونیکی  ایجاد سایت های  تلگرام و واتس اپ و  اینستاگرام(، پیام رسان هایی مانند  )مانند  اجتماعی 

لاتری کسب نماید. در واقع دستیابی به مشتریان جدید، ایجاد اعتماد و اعتبار بالاتر و  بپردازد و در میان بازار هدف خود اعتبار با

یکی از مهم   .(2۰18و همکاران،    ننیک ی)ررکتینگ بیمه می باشد  جذب مشتریان با کیفیت از جمله دستاوردهای دیجیتال ما
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بازاریابی دیجیتال در پیشروی کسب و ک بیمهترین نقش های  ارتقا   ، نقش موثر آن در هویتار  باشدبرند    و  نقطه عطف  .  می 

و علاوه بر آن از روش   یابد های سربار بازاریابی کاهش  هزینه  با کاهششود سودآوری سازمان    اریابی دیجیتال آن است که باعثباز

خدمات  و امکان دسترسی آسان تر مشتریان به  رده  ، راحت تر و امکان پذیرتر بتوان رفتار مصرف کننده را تحلیل کهای ساده تر

 .( 2۰21)سائورا،   فتمشتریان دست یا  ا به یک نقطه عطف و یک همکاری مشترک ب ارتباط دو سویهدر این  بتوانو  شودفراهم 

به نظر متخصصین صنعت بیمه، آینده این تجارت و رونق و شکوفایی آن در گرو درک این دو مساله می باشد. اول اینکه چطور  

مشتریان خود را جذب نماییم و دوم اینکه چطور مشتریان خود را حفظ کرده و آنها را وادار به تکرار خرید نماییم. این مهم جز 

مراحل پیاده سازی بازاریابی دیجیتال بیمه   .(2۰18)اسکور،  ر بازاریابی دیجیتال محقق نمی شود  با بکارگیری ابزاری قدرتمند نظی 

 عبارتست از: 

 .  لپلتفرم دیجیتا مشخص کردن خط مشی ها، استراتژی ها و خدمات بیمه ای موجود در ریزی یعنی برنامهبرنامه ریزی:  -1

در این است.    بیمه   یکی از مهمترین ابزارها و مراحل بازاریابی دیجیتال ایجاد ارتباط بصری )بازاریابی بصری(: ایجاد ارتباط    -2

 رد.باید از تمامی ابزارهای بصری، به شیواترین روش ممکن در ادبیات بازاریابی دیجیتال استفاده ک مرحله

های بازاریابی    کدام یک از روش   مشاهده کرد کهبازایابی دیجیتال می توان با برنامه های مختلف  تست کردن: در این مرحله از    -3

 .اثرگذار بوده است

نقاط قوت و نقاط ضعف آن   و  ردهک  یزرا آنال   توان رقبا  یمبوسیله آنها  وجود دارد که    ییابزارها  یجیتالد یابیدر بازارآنالیز رقبا:    -4

 .ردتقابل و تعامل با مردم به دست آوخود را در  ی رقبا  یگاهتوان جا یم را پیدا کرد. همچنین  ها 

 

 تحقیق شناسی روش

  ی نظر   یقتحق   یک مقاله    یناست. ا  یقاتیتحق   ی، آکادمیک ومنبع ادب  ینچند  یلو تحل  یهبر اساس تجز  شناسی این تحقیق  روش

مربوطه، با توجه به تفکر    یات مربوط به ادب  یقات و تحق   منابع  یسه و مقا  یب، ترکیلو تحل  یه، که در آن کاربرد تجزدده  یرا ارائه م

اساس    موضوعی را بر  یلو تحل  یهممکن است امکان تجزادبیات    تحلیلی  مرور  در واقعموضوع، ارائه شده است.   یندر مورد ا  یرفراگ

تحلیلی  مرور  که این   انجام شد تحلیلی منابع علمی و آکادمیک  ، مرور  تحقیق  یندر ا  بنابراینفراهم کند.    ی مکمل اطلاعات   نابعم

را  ظهور کرده اند    ی دوره زمانیک  که در طول    ی و موضوعات   یمکن  یابی موضوع را ردیک    یشرفت کند تا پ   ی به ما کمک م  یات ادب

 د.  ده ی ارائه م بینش وسیع تری نسبت به آن موضوع ها، یژگیاز نظر چالش ها، فرصت ها و واین کار . یمکن  ییشناسا

 

 های پژوهش یافته 

متفاوت از    یجیتالیبه طور د  ی خدمات  ین چن  یابیرو بازار  ین ناهمگون دارند و از ا  یر و ناپذ  یی نامشهود، جدا  یتی ، ماهیمهخدمات ب

  یجیتالی، دیکیالکترون  یابی به بازار  نماینده بر    ی مبتن  ی سنت   یابی از بازار  یابی بازار  یتماه   یم پارادا  ییرمحسوس است. تغ   تمحصولا

 ف ی)شر شده است    یبلکه در بخش عموم  ی نوظهور نه تنها در بخش خصوص  یبه روند  یلبخش تبد  ین شدن اطلاعات محصول در ا

موارد    فناوری های دیجیتال در که پس از آن انجام شد،    یلی و تحل  یهو تجزادبیات    یستماتیکس  طبق مرور  .(2۰18  ،و همکاران

کند که ممکن   ی کمک م و ایجاد فرصت های جدید  یمه ب کارهای کسب و  شدن  یجیتالی به د ای  به طور گسترده  یمه مربوط به ب

را    یتجربه مشتر  یریتتوانند مد  ی گذاران م  یمه ب  با بکارگیری این فناوری ها، داشته باشد.    یا  یندهفزا  یترقابت اهم   یاست برا

 . (2۰1۶، و همکاران ری)شرکنند  یتتقو یو حفظ مشتر یمشتر یتدر کنار بهبود رضا 

  یرتأث   یجیتالید  یابیبازار، نتایج نشان داد که  نامه ها  یمهب  یدخر  یماتبر تصم  یجیتالد  یابیبازار  یرتأثدر مطالعه انجام شده بر روی  

به    یبرا  یجیتال د  یابیبا بازار  یغاتی تبل   ی رسانه هاه همچنین بیان می کند  عال. این مطنامه دارند  یمه ب  یدخر  یماتبر تصم   یمثبت 
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مانند   یجیتالد یابی بازار یکانال رسانه ها  ینچند یقدست آوردن سهولت به دست آوردن اطلاعات در هر زمان و هر مکان از طر

 . (2۰۰۵)شپرد،  است  یدمف یانمشتر یبرا یندگینما یو پورتال ها یشرکت  ی ها یت، وب سایمیلا از طریق ارائه محصولات

و نقش آنها    یتاهم   یلعمر به دل   ی ها  یمه بتاثیر بازایابی دیجیتال در شاخه های مختلف بیمه نیز مورد مطالعه قرار گرفته است.  

  یار بس  ی کشور در سطح کلان اقتصاد  یک اقتصاد    ی قابل توجه برا  ی پس اندازها  ینخانواده ها و همچن   ینده آ  ین و تضم  ین در تأم

سازمان    یتدر موفق  ی تواند نقش مهم  ی م   رشته بیمه ای در این    یدنوآورانه جد  یرو، اتخاذ روش ها و ابزارها  ین مهم است. از ا

نشان    ی گذار  یه عمر و سرما  یمه بر فروش ب  بازاریابی دیجیتال   یرتاث  نتیجه مطالعه انجام شده در مورد داشته باشد.    ی بیمه ای ها

دار در   یارتباط معن  ین وجود دارد. ا  یدار یرابطه معن  "یگذار   یهعمر و سرما   یمه فروش ب" و    " دیجیتال  یابیبازار" ینکه بداد که  

 یبرا  ینترنت، استفاده از امشتریانمربوط به    یابیبازار  یتهایفعال   یبرا  ینترنتشامل استفاده از ا  یابی دیجیتالهر سه بعد بازار

رد فروش در مو  یابیبازار  یقاتمربوط به تحق   یتهایفعال  یبرا  ینترنتو استفاده از ا  یعتوز  یمربوط به کانالها  یابیبازار  یتهایفعال 

 . (2۰2۰ ستا،ی)استات ی مورد تایید می باشد  گذار یه عمر و سرما یمهب

انتشار    در   یجیتالد  یابی بازار  یاستراتژمطالعه انجام شده در حوزه تاثیر بازاریابی دیجیتال بر فروش بیمه های درمان نشان داد که  

  یندگی بر نما  یمبتن  یابی بازار  ینسب  یای، اما مزابسیار سودمند می باشدمحصول    یدفروش و خر  یزانم  یعترسر  یاطلاعات، اجرا

کارآمد    ازاریابیب  یها برا  توسط شرکت  یدمحصول با  ینآموزش انتخاب مناسب ا  یمحصول، برا  یمانند دهان به دهان و بررس

در جامعه   یان رفتار مشتر  ییردر جامعه به تغ  یدیجد  ی هر فناور  یرشپذ  .(2۰2۰  ستا، ی )استاتیرد  محصول مورد استفاده قرار گ 

و در انجام کارها    استبرخوردار    یای زیادیاز مزا  ی فناور  ین که ا به این باور برسند  ید با  یان رو، مشتر  ین خواهد داشت. از ا  ی بستگ

 .(2۰19 ، و همکاران )سان است سودمند 

 

 نتیجه گیری

فناور  توسعه  ا   ی تال ی ج ی د   ، ی با  تغ   نترنت ی شدن، ظهور  د   ی رات یی و  بازار در حال  آمده،  وجود  به  با آن  شدن است. تجارت    ی تال ی ج ی که 

  ی اب ی از بازار   ی تر   ع ی همه در مفهوم وس   ی ( و هوش مصنوع IoT)   اء ی اش   نترنت ی تلفن همراه ، محصولات هوشمند ، ا   ی دستگاه ها   ک، ی الکترون 

ارتباط و    ی برقرار   جاد، ی ا   ی برا   ی تال ی ج ی د   ی ها   ی است که با فناور   یی ندها ی ها، موسسات و فرآ   ت ی فعال   ه ی کل   شامل قرار دارد که    تال ی ج ی د 

  ی و کسب و کارها   ع ی صنا   ن ی نو   ی ها   ی فناور   ن ی در دسترس قرار گرفته است. هم اکنون استفاده از ا   ی به راحت   ان ی ارائه ارزش به مشتر 

 دارد.    ی مصرف کنندگان امروز   د ی خر   ی ر ی گ   م ی تصم   ی در چگونگ   ی متحول کرده و نقش مهم   ا ی را در سراسر دن   ی اد ی ز 

است    ده ی را به خود د   ی د ی جد   رات یی تجربه ها و تغ   ر ی اخ   ی در سال ها   ا ی سودآور و مهم دن   ی از کسب و کارها   ی ک ی به عنوان    مه ی ب   صنعت 

در    نگ ی مارکت   تال ی ج ی بردارد. د   ن ی نو   ی خود با فناور   ق ی تطب   ی را برا   ی مهم   ی و قابل توجه بر آن بوده است تا گام ها   ی اساس   ی رات یی و با تغ 

  تال ی ج ی . د م ی بند   ی و به کار م   م ی کن   ی از آن استفاده م   تال ی ج ی د   ی ابزارها   له ی است که به وس   ن ی آفلا   ی اب ی بازار   ی و روش ها   ها واقع همان ابزار 

(،  نستاگرام ی )مانند ا   ی اجتماع   ی شبکه ها   ق ی تواند از طر   ی م   مه ی ب   نده ی نما   ک ی است که    یی از ابزارها ومتدها   ی مجموعه ا   مه، ی ب   نگ ی مارکت 

بازار هدف خود اعتبار    ان ی به گسترش بازار خود بپردازد و در م   ی ک ی الکترون   ی ها   ت ی سا   جاد ی و واتس اپ و ا   لگرام مانند ت   یی رسان ها   ام ی پ 

 .  د ی کسب نما   ی بالاتر 

  ی مثبت   ر ی تأث   ی تال ی ج ی د   ی اب ی نشان داد که بازار   ج ی نامه ها، نتا   مه ی ب   د ی خر   مات ی بر تصم   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ر ی تأث   ی مطالعه انجام شده بر رو   در 

درمان نشان داد    ی ها   مه ی بر فروش ب   تال ی ج ی د  ی اب ی بازار   ر ی مطالعه انجام شده در حوزه تاث   ن، ی نامه دارند. همچن   مه ی ب   د ی خر   مات ی بر تصم 

مطالعه    جه ی باشد. نت   ی سودمند م   ار ی محصول بس   د ی فروش و خر   زان ی م   عتر ی سر   ی در انتشار اطلاعات، اجرا   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ی ستراتژ که ا 

فروش  " و    " تال ی ج ی د   ی اب ی بازار "   ن ی نشان داد که که ب   ی گذار   ه ی عمر و سرما   مه ی بر فروش ب   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ر ی انجام شده در مورد تاث 

شامل استفاده از    تال ی ج ی د   ی اب ی دار در هر سه بعد بازار   ی ارتباط معن   ن ی وجود دارد. ا   ی دار   ی رابطه معن   " ی گذار   ه ی عمر و سرما   مه ی ب 
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و استفاده از    ع ی توز   ی مربوط به کانالها   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال   ی برا   نترنت ی استفاده از ا   ان، ی مربوط به مشتر   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال   ی برا   نترنت ی ا 

 باشد.   ی م   د یی مورد تا   ی گذار   ه ی عمر و سرما   مه ی در مورد فروش ب   ی اب ی بازار   قات ی به تحق   مربوط   ی تها ی فعال   ی برا   نترنت ی ا 
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