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 In the present era, with the expansion of digital technologies in the 
insurance industry, customer expectations have also changed and they now 
demand access to insurance services through all available traditional and 
digital channels. This omnichannel distribution not only increases 
customer satisfaction and loyalty, but by improving operational efficiency 
and reducing distribution costs, it helps insurance companies attain a better 
position in today’s competitive market. Accordingly, the present study was 
conducted with the aim of designing a paradigmatic model for developing 
omnichannel distribution in Iran’s insurance industry through a qualitative 
grounded theory strategy. The statistical population of the study included 
all experts and specialist professionals in the insurance industry and 
university faculty members of marketing distribution who were interested 
in the field of omnichannel distribution in the insurance industry. Using 
purposive expert sampling, the first sample was selected for interview and, 
to select additional members, the snowball sampling method was used 
until the stage of theoretical saturation of categories was reached (the 13th 
interview). After analyzing the data in MAXQDA software, the study’s 
categories were identified and classified through open and axial coding 
processes, and the paradigmatic model of the research was presented 
through selective coding. Findings showed that causal conditions include 
stimulating customer behavior, leveraging digital marketing capabilities, 
employing internal marketing capabilities, training and developing human 
resources, customer demands, and customer drivers; structural 
requirements, human requirements, technological requirements, and 
environmental requirements play the role of contextual conditions for 
developing omnichannel distribution in the insurance industry. In order to 
establish the axial category of omnichannel distribution, managerial 
actions in information dissemination, laws and regulations, and 
supervision and control are needed, which—given campaign strategies for 
omnichannel distribution with engaging content and policies for 
integrating distribution channels—can be achieved through flexibility and 
adaptability. 
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Introduction 

The contemporary global business environment increasingly depends on technological 

capabilities, with digital transformation reshaping consumer purchasing from face‑to‑face 

transactions to electronic payments. The insurance industry—a core element of global financial 

systems—has been substantially affected by technological innovation, evolving customer 

expectations, and the emergence of omnichannel distribution. Omnichannel integrates online 

and offline sales and communication channels (websites, mobile apps, call centers, and physical 

branches) to provide a consistent, seamless customer experience, allowing consumers to move 

between channels without restarting transactions. Advanced technologies such as chatbots and 

virtual environments enable insurers to engage clients in new ways, potentially transforming 

decision processes and brand loyalty. Historically reliant on in‑person interactions and        

paper‑based workflows, insurers must adopt omnichannel approaches to meet demand for 

integrated, personalized, and efficient services; empirical evidence shows most customers 

expect uniform interactions across channels, pressuring insurers toward omnichannel adoption 

for competitiveness and satisfaction. However, insurance poses distinctive challenges compared 

with retail: its service‑intensive nature, need for trust, complex products, regulatory constraints, 

and long‑term advisory relationships complicate full omnichannel implementation and often 

necessitate human intervention. Additionally, slower uptake of AI, big data, and machine 

learning widens the gap between customer expectations and industry capabilities. While retail 

literature on omnichannel strategies is extensive, theoretical and empirical studies specific to 

insurance—particularly concerning effects on purchase decisions, loyalty, and satisfaction—

remain limited. Preliminary findings suggest that integrating digital and physical channels can 

improve flexibility, trust, and retention, but consistent personalization is essential. Accordingly, 

the present study was conducted with the aim of designing a paradigmatic model for developing 

omnichannel distribution in Iran’s insurance industry through a qualitative grounded theory 

strategy. 

Result and Discussion 

The statistical population of the study included all experts and specialist professionals in the 

insurance industry and university faculty members of marketing distribution who were 

interested in the field of omnichannel distribution in the insurance industry. Using purposive 

expert sampling, the first sample was selected for interview and, to select additional members, 
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the snowball sampling method was used until the stage of theoretical saturation of categories 

was reached (the 13th interview). After analyzing the data in MAXQDA software, the study’s 

categories were identified and classified through open and axial coding processes, and the 

paradigmatic model of the research was presented through selective coding.  

Conclusion 

"The research findings indicated that the identified categories were categorized into causal, 

contextual, interventional, phenomenon-centric variables, implementation strategies, and 

outcomes, and the relationship between them was presented in a paradigmatic 

framework.According to in-depth interviews conducted with research participants, the causal 

conditions include customer behavior motivation, use of digital marketing capabilities, use of 

internal marketing capabilities, training and development of human resources, customer 

demands, and customer drivers. Today's insurance industry customers are looking for 

transparency of information received, mutual trust, best value, and facilitation of their 

experience from insurance companies, which they can provide to customers by relying on 

internal marketing and digital marketing capabilities such as integrating insurance and          

non-insurance services, improving omnichannel distribution knowledge among personnel, and 

tracking clicks. Structural requirements, human requirements, technological requirements, and 

environmental requirements play the role of contextual conditions for developing omnichannel 

distribution in the insurance industry. In order to establish the axial category of omnichannel 

distribution, managerial actions in information dissemination, laws and regulations, and 

supervision and control are needed, The more customers receive personalized services of higher 

quality from insurance companies and the company's processes and operations are prepared 

accordingly, the easier it will be to achieve omnichannel distribution in the insurance industry. 

Implementation strategies for developing omnichannel distribution in the insurance industry; an 

omnichannel distribution advertising campaign with engaging content and policies for channel 

integration, flexibility and adaptability, and clear targeting. 
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 مشخصات مقاله  چکیده

 رییتغ زین انیانتظارات مشتر مه،یدر صنعت ب تالیجید يها يعصر حاضر با گسترش فناور در
 ـاز طر يا مهیبه خدمات ب یها خواستار دسترس کرده و آن در دسـترس   يهـا  همـه کانـال   قی

 شیرا افـزا  انیمشتر يو وفادار تیتنها رضا کاناله نههمه عیتوز نیهستند. ا تالیجیو د یسنت
کمـک   مهیب يها به شرکت ع،یتوز يها نهیو کاهش هز یاتیعمل ییبهبود کارا ابلکه ب دهد، یم
ر بـا  اساس پـژوهش حاض ـ  نیداشته باشند. بر ا يبهتر گاهیامروز جا یتا در بازار رقابت کند یم

 ياستراتژ قیاز طر رانای کاناله در صنعت بیمههمه عیمدل پارادایمی توسعه توز یهدف طراح
خبرگـان و کارشناسـان    یپـژوهش شـامل تمـام    يآمـار  ي . جامعهشدانجام  ادیبن داده یفیک

-همـه   عی ـها بودند که بـه حـوزه توز   دانشگاه یابیبازار عیتوز دیو اسات مهیمتخصص صنعت ب
خبـره اول نمونـه جهـت     یقضـاوت  يریگ مند بودند. با روش نمونه علاقه مهیعت بکاناله در صن

بـه   دنیتـا رس ـ  یگلولـه برف ـ  يری ـگ اعضا از روش نمونه ریانتخاب سا يمصاحبه انتخاب و برا
ها  داده لیه و تحلزیام) استفاده شد. پس از تج13 ي ها (مصاحبه مقوله ياشباع نظر ي مرحله
پـژوهش   يهـا  مقولـه  ،يبـاز و محـور   يکدگـذار  ينـدها یفرآ ی، طMAXQDAر اافز در نرم
ارائـه   پـژوهش مدل پـارادایمی   یانتخاب يکدگذار ندیفرآ یشدند و ط يبند و دسته ییشناسا

 يها تیاستفاده از قابل ان،یرفتار مشتر کیشامل تحر علیّ طینشان داد که شرا ها افتهی. دیگرد
 ـبازار تی ـاسـتفاده از قابل  تال،یجید یابیبازار  ،یآمـوزش و توسـعه منـابع انسـان     ،یداخل ـ یابی

 ،یالزامـات انسـان   ،يهسـتند و الزامـات سـاختار    يمشتر يها و محرك يمشتر يها خواسته
کانالـه در صـنعت   همه عیتوسعه توز يا نهیزم طینقش شرا یطیو الزامات مح يفناور لزاماتا
 یتیری، بـه اقـدامات مـد   کانالـه همـه  عیتوز يمقوله محور يریگ منظور شکل را دارند. به مهیب

 نیکمپ ـ ياست که با توجه به راهبردها ازیو مقررات و نظارت و کنترل ن نیقوان ،یرسان اطلاع
 ع،ی ـتوز يهـا  کانـال  یکپـارچگ ی يهـا  اسـت یجذاب و س يکاناله با محتواهمه عیوزت یغاتیتبل

  .است یابی قابل دست يریپذ و انطباق يریپذ انعطاف
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 مقدمه -1

تنیـده و در ارتبـاط بـا     ساختار تجاري نوین جهانی یک سیستم درهم
وط به داشتن امکانـات در شـرایط   ن منآیکدیگر است که پیشروي در 

اي عصـر الگـوي    در همین زمینه عصر اخیـر در هـر زمینـه   . روز است
ترین تغییرات در ارتبـاط بـا    یکی از مهم. ]1[است و دیجیتال  فناوري

این سیاست جهانی دیجیتالی، تبدیل الگوي خرید از ساختار قـدیمی  
بیمـه   صـنعت . هاي الکترونیـک اسـت   و حضوري به سیستم پرداخت

 در جهـانی،  هـاي مـالی   از سیسـتم  عنوان یک رکن مهـم و حیـاتی   به
انتظـارات جدیـد    فناورانـه،  هـاي  پیشـرفت  تأثیر تحت اخیر هاي سال

 دسـتخوش  کانالـه،  همـه  توزیع هاي استراتژي ظهور و کنندگان مصرف
هاي متعـدد   کانال کاناله کههمه توزیع. است شده چشمگیري تحولات

 مشـتري  تجربـه  یک ارائه کند، براي با هم ادغام میآنلاین و آفلاین را 
 در مشـتري  رضـایت  و رفتار دهی شکل در مهم عامل یک به یکپارچه،

 چنـدین  کانالـه همـه  . در توزیـع ]2[ است شده تبدیل مختلف صنایع
 تلفـن  هـاي  برنامـه  ،1آنلاین هايپلتفرم مانند فروش و  ارتباطی کانال
 ی با هم ادغام شده که هـدف آن فیزیک شعب و 3تماس مراکز ،2همراه

. مطـابق  ]3[اسـت   سـازگار بـه مشـتریان    و منسـجم  تجربه یک ارائه
 فـروش  استراتژي کاناله یکتوزیع همه ]4[و همکاران  تعریف سورکان

ــه کــه اســت چنــدکانالی ــراي را خریــد تجرب  در کننــدگان مصــرف ب
 و هوشـمند  هـاي  گوشـی  هـاي  برنامـه  سـنتی،  فیزیکـی  هاي فروشگاه

دیگر توزیع همـه کانالـه    عبارت به .کند می یکسان اجتماعی هاي مپلتفر
اي یکپارچـه و   بدون توجه به نوع کالا/خدمت خریداري شـده، تجربـه  

دارد  اظهار مـی  ]6[خالد  .]5[کند  منسجم را براي مشتریان فراهم می
 کـه  اسـت  الکترونیکـی  تجارت از پیشرفته روشی کانالههمه که توزیع

 طریـق  از مشـتریان  بـه  یکنواخـت  و یکپارچـه  ربـه تج ارائـه  آن هدف
 خـاص . اسـت  خریدشـان  هـاي  گزینـه  بررسی حین در کانال چندین
توزیع  اجزاي از همگی آنلاین هاي پلتفرم و فیزیکی هاي ویترین بودن،
 هـاي  پلتفرم و ها سایت وب وب، و هاي موبایل برنامه. هستند کانالههمه

 دسـترس  در آنلایـن  هاي انالک از بخشی همگی اجتماعی، هاي رسانه
 و اعتمـاد  قابل پلتفرم یک توانند هستند که با تکیه بر آن، می ها شرکت

مشتریانشان فـراهم   براي خرید تجربه و برند ارتقاي براي پیوسته هم به
 مشـتریان  کـه  اسـت  معنـی  این به کاناله همه واقعی تجربه آورند. یک

 یـک  از زحمـت  بدون کنند، شروع ابتدا از را خرید فرآیند اینکه بدون
 ایـن  اکنـون  هـاي بیمـه   شرکت. شوند می منتقل بعدي کانال به کانال

 
1Online Platforms 
2Mobile Apps 
3Call Centers 

و  4هـا  بـات  هاي فناورانه مانند چت با تکیه بر پلتفرم که دارند را توانایی
شـوند   درگیـر  خود مشتریان با تخیلی و جدید هاي روش به 5متاورس

 را پتانسـیل  ایـن  هکانال ـهمه هاي استراتژي اتخاذ بیمه، صنعت در .]7[
 گیـري  تصمیم گذاران، بیمه با مشتریان تعامل نحوه در انقلابی که دارد

 .]8[کند  ایجاد برندها به ماندن وفادار و خرید مورد در
 چهـره  بـه  چهره تعاملات بر تکیه با سنتی طور به که بیمه صنعت

 اخیـر  هـاي  سـال  در شـود،  مـی  شناخته کاغذ بر مبتنی فرآیندهاي و
 از ناشـی  عمـدتاً  تحـول  ایـن . اسـت  شـده  عمیقـی  تحول دستخوش

 اسـت  مشتریانی انتظارات تغییر و دیجیتال هاي فناوري سریع پذیرش
 ایـن  در. ]2[کنند  می طلب را کارآمد و شخصی یکپارچه، خدمات که

 حیاتی توانمندساز یک عنوان به کاناله همه توزیع هاي استراتژي زمینه،
 حـال  در هاي خواسته این کردن رآوردهب هدفشان که گرانی بیمه براي

هـاي   کاناله به شرکتاستراتژي توزیع همه .اند شده پدیدار است، تحول
طـور   ویژه در بازاري که به کند تا رقابتی باقی بمانند، به بیمه کمک می

ــتریان     ــارات مش ــه انتظ ــایی ک ــت، ج ــده اس ــالی ش ــده دیجیت فزآین
تریان اکنون انتظار راحتـی  مش. ]9[طلبد  ها را می سازي کانال یکپارچه

هـاي دیجیتـال    و سرعت در فرآیند خریـد خـود را دارنـد و از پلتفـرم    
. ]10[کننـد   مختلف براي رسیدن به نیازهاي فوري خود استفاده مـی 

 هـاي  مـدل  کنـد  مـی  تشـویق  را هـاي بیمـه    مشتري شرکت رفتار این
 در کننـد.  جهت بقا در فضاي رقابتی بـازار ارزیـابی   را خود وکار کسب

 چـالش  با  بیمه هاي شرکت فزاینده، رقابتی وکاري با محیط کسب یک
هـا را   آن کـه  هسـتند  مواجـه  جهـانی  بلکـه  محلی؛ رقابت بقاي تنها نه

ماننـد   پاسـخگوتر  و پذیرتر انعطاف تجاري هاي مدل تا کند می تشویق
توسـط   کـه  اي مطالعـه  طبـق  .]3[کننـد   اتخـاذ  جانبـه را  توزیع همـه 

 هنگـام  در کنندگان مصرف از درصد 75 است، شده مپژوهشگران انجا
 تعامـل  هـا  کانـال  تمام در که دارند انتظار بیمه دهندگان ارائه با تعامل
 تا است کرده وارد گران بیمه بر را زیادي فشار انتظار این. باشند داشته
 مشـتري  انتظـارات  تنها نه که کنند اتخاذ را کاناله همه توزیع هاي مدل

هـا فـراهم    بلکه تجربه خوشایند و پایداري براي آن کند، یم برآورده را
 .]11[کنند 
 معـاملات  کارایی بر اغلب تمرکز آن در فروشی که خرده برخلاف 
 از بـالایی  درجـه  بـه  کـه  اسـت  محور خدمات صنعت یک بیمه است،

. ]11[ دارد نیـاز  مشـتري  با بلندمدت روابط و شخصی مشاوره اعتماد،
 گرانـی  بیمـه  براي را اي عمده هاي چالش فرد همنحصرب هاي ویژگی این
 ایجـاد  کننـد،  سـازي  پیـاده  را کانالـه  همه هاي مدل کنند می تلاش که

 
4Chatbots  
5Metaverse  
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بیمه  محصولات سازي آن، پیچیدگی هاي پیاده یکی از چالش .کند می

 نیـاز  انسانی مداخله به اغلب نظارتی، هاي محدودیت با همراه است که
 ارائـه  کاناله همه هاي استراتژي که را اي یکپارچه تجربه تواند می و دارد
 پـذیرش  در بیمـه  صـنعت  ایـن،  بـر  علاوه .]12[ کند مختل کنند، می

 هاي داده وتحلیل تجزیه مصنوعی، هوش مانند اي پیشرفته هاي فناوري
 کانالـه  همـه  تجربیـات  کـردن  فعال براي که ماشین یادگیري و بزرگ

 تغییـر  ایـن  .]13[ تاس ـ بوده کندتر هستند، حیاتی کارآمد و شخصی
 بـرآورده  بـراي  صـنعت  توانایی و مشتري انتظارات بین شکاف فناورانه
توزیـع   مفهـوم  که درحالی کند. از طرف دیگر می بیشترها را  آن کردن
 مـورد  الکترونیـک  تجارت و فروشی خرده در گسترده طور به کانالههمه

 تئـوري  نظر از هم بیمه، صنعت در آن کاربرد است، گرفته قرار مطالعه
 شـکاف  این .]14[ است نگرفته قرار بررسی مورد تجربی لحاظ از هم و
 ماننـد  مشتري، رفتار بر کاناله همه توزیع چگونه اینکه درك در ویژه به

 تــأثیر بیمــه چــارچوب در رضــایت، و وفــاداري خریــد، هــاي تصــمیم
 .است مشخص گذارد، می

 امشـهود ن ماهیـت  بیمـه ماننـد   صـنعت  فرد منحصربه هاي ویژگی
 بلندمـدت  روابط و گیري، تصمیم فرآیندهاي پیچیدگی آن، محصولات

 درك بـراي  مناسـب  رویکرد یک نیازمند گذاران، بیمه و گران بیمه بین
ــأثیر ــه همــه هــاي اســتراتژي ت  اهمیــت اخیــر مطالعــات. اســت کانال

 و تعامـل  افزایش براي را فیزیکی و دیجیتال هاي کانال سازي یکپارچه
 مثال، عنوان به. ]9[ اند کرده برجسته مالی خدمات در مشتري رضایت
 هـاي  مشـاوره  و آنلایـن  هاي پورتال همراه، تلفن هاي برنامه از استفاده

 مـورد  راحتـی  و پذیري انعطاف تواند می هماهنگ اي شیوه به حضوري
 تقویت را شفافیت و اعتماد حال عین در و کند فراهم را مشتریان نیاز
 .]16[ کند

 در کانالـه  همـه  توزیـع  پتانسـیل  کشـف  بـراي  معدودي مطالعات
 ابتـدایی  مراحـل  در هنوز ها تلاش این اما است، شده آغاز بیمه بخش
 گرانـی  بیمه داد نشان ]8[مطالعه دلا پوزا  مثال، عنوان به. هستند خود
 کـه  کسانی با مقایسه در اند، کرده اتخاذ را کاناله همه هاي استراتژي که
 حفـظ  نـرخ  و رضـایت  بودنـد،  متکی سنتی انالهچندک رویکردهاي به

 همچنـین  مطالعـه  ایـن  حـال،  بـااین . کردند تجربه را بالاتري مشتري
 گـران  بیمـه  توانـایی  بـه  کانالـه  همه توزیع موفقیت که کرد خاطرنشان

. دارد بسـتگی  هـا  کانـال  همه در شخصی و ثابت تجربه یک ارائه براي
 کـه  دارد، مطابقـت  فروشی خرده بخش در قبلی تحقیقات با یافته این
 کلیـدي  محـرك  یـک  ها کانال ادغام که است داده نشان مداوم طور به

 هنوز ها، بینش این رغم یعل .]2[ است مشتري وفاداري و رضایت براي
 بـر  کانـالی  همـه  توزیـع  چگونـه  اینکـه  مـورد  در تجربی شواهد فقدان

ــد، قصــد ماننــد مشــتري، خــاص رفتارهــاي ــد خری ــل، خری  و متقاب

 ایـن . نـدارد  وجـود  گذارد، می تأثیر بیمه صنعت در شفاهی هاي اعارج
 تنهـا  نـه  کـه  کنـد  مـی  برجسـته  را مـدلی  بـه  نیـاز  ادبیـات  در شکاف
 تـأثیر  بلکـه  کنـد،  می شناسایی را کاناله همه توزیع کلیدي هاي محرك

در ایـن راسـتا    .کنـد  بررسـی  نیز مشتري رفتارهاي از طیفی بر را آن
-همـه  توزیـع  توسـعه  پـارادایمی  مدل یاحطرپژوهش حاضر با هدف 

هـاي نظـري و عملـی     ایران جهت کاهش شکاف بیمه صنعت در کاناله
اصلی است این حوزه انجام گرفت و به دنبال پاسخگویی به این سوال 

 ایران چیست؟ کاناله در صنعت بیمهکه مدل مناسب توزیع همه

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش-2

از توزیـع   زیـع بازاریـابی (تغییـر   تغییر پارادایم تو -2-1
 )1کانالهکانالی به توزیع همهچندکاناله و توزیع بین

توزیع بازاریابی تغییرات مستمري را تجربه کرده است و به دلیل رشـد  
بـرداري   فروشی آنلاین دیگر به شکل سنتی فیزیکی قابـل بهـره   خرده
 وکارهـا  کسب سازي مداوم دیجیتالی و آنلاین هاي کانال با ظهور نبود و

فروشان متمایل بـه   وجود خرده بااین. است داشته چشمگیري تغییرات
ارائه خدمات هم به شکل فیزیکی و هـم بـه شـکل آنلایـن هسـتند و      

. ]17[ترکیب این دو حوزه دغدغه متخصصـان بازاریـابی بـوده اسـت     
 فروشــان خــرده از بســیاري منظــور فــائق آمــدن بــر ایــن چــالش، بــه

 ي اول وهله در ها استراتژي این. کردند آغاز را انالهچندک هاي استراتژي
هـاي جدیـد بـه ترکیـب      گیري در مورد اضافه شدن کانـال  به تصمیم

 فروشـی  خـرده  دامنـه  حال، بااین .]18[هاي موجود اشاره داشت  کانال
 در مشـتریان  مـدیریت  ماننـد  مسـائلی  گـرفتن  نظـر  در با چندکانالی

ها، مرحله جدید  کانال در فروشی دهخر ترکیب ادغام و ها کانال سراسر
توزیـع   ]19[ همکاران و ژانگ بیان به .]2[کانالی پدیدار شد توزیع بین
 یـا  کالاهـا  فـروش  بـه  مربـوط  هـاي  فعالیت از اي مجموعه چندکانالی

 یافتـه  توسـعه  کانال یک از بیش طریق از کنندگان مصرف به خدمات
 از مشخصـی  سـطح  املش کانالیکه توزیع بین درحالی. است جداگانه

عنـوان   اسـت و بـه   چندکانالـه  توزیـع  بـا  مقایسه در کانال یکپارچگی
 و پـول  محصـولات،  جابجـایی  با امکـان  چندگانه، یکپارچه هاي کانال

در ایـن پـارادایم   . ]20[ شـود  می تعریف متعدد هاي کانال در اطلاعات
 رآینـد ف از مرحلـه  هر در را توزیع هاي کانال توانند می توزیع مشتریان

 خریـد،  محصـول،  بـودن  دسترس در اطلاعات، بازیابی جمله از خرید،
ــرخیص ــالا ت ــدن و گمــرك، از ک ــالا بازگردان ــر ک ــد تغیی  .]20[ دهن

 جسـتجوي  براي موبایل برنامه یک از تواند می مشتري ترتیب که این به

 
1From multi-channel through cross-channel to omni-channel 
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 سـفارش  آنلاین صورت به را محصولات سپس و کند استفاده اطلاعات
 پیکربنـدي  دو طـورکلی  بگیـرد. بـه   تحویل فروشگاه رد را ها آن و دهد

 تعامـل  یک است ممکن مشتري یکی، در. دارد وجود کانالینبی توزیع
 شـده  یکپارچـه  حـدي  تـا  هـا  کانال همه یا و برخی کند آغاز را جزئی
 دو حداقل با کامل تعامل یک است ممکن مشتري دیگري در و باشند
 .]21[نباشند  یکپارچه کاملطور  هها ب آن همه اما کند، آغاز را کانال
 بـا  منطقـی  و طبیعـی  تکامـل  یـک  کانالـه؛ پارادایم توزیـع همـه   

نسـلین و  . ]10[ اسـت  کانالیبین و توزیع چندکاناله مجدد پیکربندي
 طراحــی،« عنــوان بــه را کانالــهتوزیــع همــه اصــطلاح ]15[همکــاران 

 مشـتري  رزشا افـزایش  براي ها کانال ارزیابی و هماهنگی سازي، پیاده
 بـر  کـرده و  تعریـف  »مـوثر  توسـعه  و حفـظ  مشتري، جذب طریق از

مطابق . کنند می تأکید مشتري با تعامل نقاط عنوان به ها کانال اهمیت
 یکپارچـه  تجربـه  و تعامـل  یک عنوان به کانالههمه با این تعریف توزیع

 بـالاترین  کانالـه شود. توزیع همـه  می توصیف ها کانال همه در مشتري
 جـاي  هـا  کانـال  همـه  بـین  در و کنـد  می تسهیل را یکپارچگی حسط
 همزمـان،  طـور  به ها کانال از مشتریان پارادایم توزیع، این در. گیرد می

 از لحظـه  هر در توانند می و کنند می استفاده پیوسته صورت به موازي،
 مهـاجرت  هـا  آن بـین  خود، شخصی ترجیحات به بسته خرید، فرآیند
 کننـده  مصرف انتظارات تغییر به پاسخ در کانالههمه . توزیع]22[کنند 
 طریـق  از زمـان  هـر  در اینترنـت  بـه  دسترسـی  بـا . است یافته توسعه

 هنگـام  بتواننـد  کـه  دارنـد  انتظار مشتریان دیجیتال، دستگاه چندین
 صـورت  به همراه تلفن و آنلاین آفلاین، تماس نقاط و ها کانال از خرید

 .]23[ نندک استفاده همزمان و متقابل

 کاناله در صنعت بیمهمزایاي توزیع همه -2-2

 فرآینـدهاي  و چهره به چهره تعاملات با سنتی طور به که بیمه صنعت
 دیجیتـالی  دلیل به اخیر هاي سال در شود، می شناخته کاغذ بر مبتنی
ــدن ــتخوش ش ــولات دس ــل تح ــوجهی قاب ــده ت ــت ش ــی. اس  از یک

 کـه  اسـت  کانـالی همـه  توزیـع  پـذیرش  هـا،  پیشـرفت  تاثیرگذارترین
 مشـتري  تجربـه  یـک  ارائـه  براي را متعدد توزیع و ارتباطی هاي کانال

 را مشـتري  رضـایت  تنهـا  نـه  رویکـرد  این. کند می ادغامفرد  منحصربه
 باعـث  و بخشـد  می بهبود نیز را عملیاتی کارایی بلکه دهد، می افزایش

 اجـازه  مشـتریان  بـه  کانالـه همـه  توزیـع  .]8[شود  می وکار کسب رشد
 خـود،  ترجیحـی  هـاي  کانال طریق از بیمه دهندگان ارائه با تا دهد می

 شـعب  یـا  تمـاس  مراکـز  همـراه،  تلفـن  هاي برنامه آنلاین، هاي پلتفرم
 و ثابـت  تجربـه  یـک  پـذیري  انعطاف این. باشند داشته تعامل فیزیکی،
 یـک  ترتیب کـه  این به. کند می تضمین تماس نقاط تمام در را شخصی
 همـراه  تلفـن  برنامـه  یـک  در را مشی خط برنامه یک تواند می مشتري

 یک در را خرید و دهد توضیح چت ربات یک طریق از کند، اندازي راه
 بـین  از را اصـطکاك  این هماهنگی یکپارچـه . کند نهایی محلی شعبه

 کند می تقویت را وفاداري و دهد می کاهش را مشتري زحمت برد، می
 اسـت،  برخوردار بالایی اهمیت از فافیتش و اعتماد که صنعتی . در]2[

 .اسـت  مهـم  بسـیار  مشـتریان  حفـظ  بـراي  یکپارچـه  تجربه یک ارائه
 مختلـف  تعاملات از را ها داده از زیادي حجم کانالههمه هاي استراتژي
 هـوش  و پیشـرفته  وتحلیل تجزیه از استفاده با. کنند می تولید مشتري

 رفتـار  مـورد  در تـري  عمیـق  بیـنش  تواننـد  مـی  گـران  بیمه مصنوعی،
 مبتنـی  رویکـرد  این. آورند دست به تماس نقاط و ترجیحات مشتري،

 ارزیــابی همچنــین و مناســب خــدمات و محصــولات ایجــاد داده، بــر
 وتحلیـل  تجزیـه  مثـال،  عنوان به. سازد می پذیر امکان را ریسک تر دقیق

 شناسـایی  بـه  توانـد  مـی  تماس مرکز تعاملات و آنلاین مرور الگوهاي
 بـه  و کند کمک کنند، می لغو را هایشان سیاست احتمالاً که تریانیمش

 هایشـان  نگرانـی  بـه  فعـال  طـور  بـه  تا دهد می را امکان این گران بیمه
 .]9[ کنند رسیدگی

 داخلـی  فرآینـدهاي  یکپارچه سیستم یک در کانال چندین ادغام
ترتیـب کـه    ایـن  بـه . دهـد  مـی  کـاهش  را ها افزونگی و کند می ساده را
 با خودکار طور به تواند می آنلاین، صورت به شده وارد مشتري لاعاتاط

 بـین  از را هـا  داده دستی ورود به نیاز و شود همگام گر بیمه داده پایگاه
 را خطاهـا  بلکـه  شود، می زمان در جویی صرفه باعث تنها نه این. برد می
 ارمنـدان کاناله کهمه هاي پلتفرم این، بر علاوه. رساند می حداقل به نیز
 دسترسـی  واقعـی  زمـان  در مشـتري  هـاي  داده بـه  تا سازد می قادر را

 و تـر  سـریع  هـاي  پاسـخ  تـا  دهـد  مـی ها امکـان   آن به و باشند داشته
 بهبود و هزینه در جویی صرفه به کارایی چنین. دهند ارائه تري آگاهانه

 گرانـی  بیمه رقابتی،شدت  به بازار یک شود. در می ترجمه خدمات ارائه
 ارائـه  بـا  تواننـد  مـی  کننـد،  مـی  اتخـاذ  را کاناله همه هاي استراتژي که

بـارویتز و   مطالعه .]24[کنند  متمایز را خود مشتري، به برتر تجربیات
 تــرجیح را هــایی شــرکت بیمــه مشــتریان کــه داد نشــان ]25[مــس 

 بـا . دهنـد  مـی  ارائـه  را کانـالی  چنـد  و شخصـی  تعاملات که دهند می
 را بیشـتري  مشتریان توانند می گران بیمه تظارات،ان این کردن برآورده
 این، بر علاوه. شوند درآمد رشد باعث نهایت در و کنند حفظ و جذب
 بـه  سـرعت  بـه  تـا  سـازد  مـی  قادر را گران بیمه چندکاناله، هاي قابلیت

 بــراي فزاینــده تقاضــاي ماننــد نوظهــور، رونــدهاي و بــازار تغییــرات
 .دهند پاسخ دیجیتال، هاي حل راه

 آن اجـراي  است، واضح کانالههمه فروشی خرده مزایاي که درحالی
 آمـوزش  و زیرسـاخت  فناوري، در توجهی قابل گذاري سرمایه مستلزم
 حریم به مربوط هاي نگرانی به باید همچنین گران بیمه. است کارکنان

 کانـال  چنـدین  ادغـام  زیـرا  کنند، رسیدگی ها داده امنیت و خصوصی
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 و ریـزي  برنامه با حال، بااین. دهد می افزایش را يسایبر تهدیدات خطر

 بـراي  را راه و داد کـاهش  را هـا  چـالش  ایـن  تـوان  یم صحیح، اجراي
 تغییـر  یک دهنده کاناله نشانتوزیع همه .کرد هموار درازمدت موفقیت
 افـزایش  ماننـد  متعـددي  مزایـاي  کـه  اسـت  بیمه صنعت در پارادایم
 و عملیـاتی  کارایی افزایش ها، داده وتحلیل تجزیه بهبود مشتري، تجربه
 همچنان مشتري انتظارات کهطور  . هماندهد می ارائه را رقابتی مزیت

 کننـد،  مـی  استقبال رویکرد این از که گرانی بیمه است، تکامل حال در
 پیوسـته  هـم  بـه  و دیجیتـال  دنیاي در پیشرفت براي بهتري موقعیت
 .داشت خواهند اي فزاینده

 پژوهش پیشینه تجربی -3

دهـد کـه تـاکنون     مرور ادبیات پیرامـون حـوزه پـژوهش نشـان مـی     
کانالـه در صـنایع مختلـف     مطالعات متنوعی پیرامون حوزه توزیع همه

انجام شده است. با این وجود، حجـم   فروشیخرده به خصوص صنایع
این مطالعات در صنایع خدمات مالی مانند بانکداري کمتـر بـوده و در   

مراحـل ابتـدایی کـار اسـت. در ادامـه برخـی از        صنعت بیمه هنوز در
ترین مطالعات مرتبط با حوزه پژوهش ارائه شـده و مـورد تحلیـل     مهم

 گیرد: قرار می
 يبند خوشهاي تحت عنوان  در مطالعه ]26[و همکاران  بزرگ پور

ــا محــرك ــال مشــتر   يه ــار انتخــاب کان ــر رفت ــؤثر ب در بســتر  انیم
شناسی انجام  ر سیستماتیک کتاببا روش مرو کاناله همه یفروش خرده

مطالعـه علمـی    738دادند. پژوهشگران در این مطالعه پس از بررسی 
 يمشتر ۀشامل تجرب یاصل ۀسه خوشدر مطالعات معتبر دریافتند که 

 یفروش ـ در خـرده  يکاناله، مهاجرت کانال مشتر همه یفروش در خرده
 تیهــدا يکانالـه بــرا  همــه عی ـتوز ســتمیسي کربنـد یکانالــه و پ همـه 
نشـان داد کـه   ایـن مطالعـه    جی. نتـا بندي هستند قابل دسته انیمشتر
 يهـا  لازم است تجربه انیمشتر يجذب و ماندگار يفروشان برا خرده

 ـ   نهیکاناله به همه یفروش آنها را در استفاده از خرده ي  هکننـد تـا تجرب
کننـد و سـطح    جـاد یتمـاس ا  ۀنقط ـ نیرا در چنـد  کپارچهی يدیخر
 دهند. شیافزا از این طریق نده راکن مصرف تیرضا

از  انیمشـتر  يتمندیرضـا  یبررس ـبـه   ]27[پارسایی و همکاران 
ی نترنت ـیا يدر فروشـگاه هـا   کانالـه)  (همـه  کـاره کانال همـه  یابیبازار

هـاي   یکی از شـرکت ؛ فروشگاه اینترنتی مدیسهپرداختند. این مطالعه 
مطالعـه انتخـاب   به عنوان مورد  را فعال در حوزه کسب وکار اینترنتی

است. هدف این تحقیق تبیین و بررسـی شـکاف بـین انتظـار و      کرده
کاره فروشگاه اینترنتـی  ان از خدمات بازاریابی کانال همهادراك مشتری

که بین داده به دست آمده نشان داد  400تحلیل تعداد مدیسه است. 

انتظـارات مشـتریان از هــر سـه بعـد خــدمات اساسـی، عملکــردي و      
فروشگاه اینترنتـی مدیسـه بـا ادراك آنـان از هـر سـه بعـد        انگیزشی 

 .اختلاف معنی داري وجود دارد
 ـ مقالـه مـرتبط بـا توزیـع      48از  کیسـتمات یس یبررس ـ کیک ی

این حـوزه مهـم   که نشان داد  ]20[ي دیزوکاناله توسط آسمار و  همه
 ـبـر نظر  یمبتن قاتیهنوز به تحقپژوهشی   در یق ـیمطالعـات تطب  ه،ی

ی غن ـ يهـا  داده يآور جمع يبرا یفیک کردیمختلف و رو هاي فرهنگ
 دارد.نیاز  انیفروشان و مشتر خرده دگاهیدست اول از د

انجام شد و سوال اصلی ایـن بـود    ]8[ دالا پوتزا اي توسط مطالعه
 ـاز طر تواننـد  یم ـ یخـدمات  يها چگونه شرکت که ارائـه خـدمات    قی

 مـه یصنعت ب ه که دراین مطالعکنند.  جادیا ي، ارزش مشترکاناله همه
سـازنده ارزش درك   يهـا  ، بلـوك انجام شد نشان داد که ابتدافرانسه 

 تیفیک ،يتلاش مشتر شامل کاناله همهارائه خدمات  در يشده مشتر
کـه ارتبـاط    مشخص شـد . دوم، استادغام و اعتماد  تیفیخدمات، ک

 تی ـمحصـول و فعال  یدگی ـچیسازنده بـر اسـاس سـطوح پ    يها بلوك
 يهـا  رسـاخت یو ز ياطلاعـات مشـتر   تیریسـوم، مـد   متفاوت است.

ارائـه خـدمات    يدی ـکل ياطلاعات بـه عنـوان توانمندسـازها    يفناور
 .شدند ییشناسا کاناله همه

کانالـه   کننـد کـه توزیـع همـه     بیان می ]24[و همکاران  1فبریانی
و مراکـز   یفروش ـ خـرده  ن،ی ـآنلا دی ـروندها در خر نیدتریاز جد یکی

 ـ کپارچـه ی يا ، تجربـه کانـال  نی ـتماس است. ا را در تمـام   نقـص  یو ب
 يهـا  . شـرکت کنـد  یفراهم م يمشتر يموجود برا یارتباط يها کانال

 فـا یا سـعه در حـال تو  يدر اقتصـادها  ینقش مهم ـ کوچک و متوسط
منـابع   لی ـکاره بـه دل  اما سفر آنها به سمت ادغام کانال همه کنند، یم

 یقابل تـوجه  يها لشبا چا يفناور يو سازگار یتیریمحدود، تعهد مد
کانـال   رشیمطالعـه مراحـل تحـول بـه سـمت پـذ       نی ـروبرو است. ا

خـرد، کوچـک و متوسـط در مـد و      يهـا  شـرکت  نیکاره را در ب همه
بـا   ،ياقتصاد خلاق انـدونز  ندهینما يها رمجموعهیعنوان ز بهمبلمان، 

کـه   دهـد  ینشان م ـ ها افتهی.. کند یم یبررس ایپو يها تیتمرکز بر قابل
در زمـان   يموجود تیریخرد، کوچک و متوسط مد از مد يها شرکت

استفاده  عیادغام سر يبرا يبا مشتر شده يساز یو تعامل شخص یواقع
خـرد، کوچـک و متوسـط مبلمـان      يها که شرکت یدر حال کنند، یم

و  یکیلجسـت  ییکـه بـر کـارا    کننـد  یم ـ تخاذرا ا یشیافزا يکردهایرو
 ـا متمرکز است. یخارج يبا شرکا يهمکار بـر   دی ـمطالعـه بـا تأک   نی

 
1Febriani 
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حـس کـردن،    - ای ـپو يهـا  تی ـخـاص هـر بخـش از قابل    يکاربردها
در  يو رهبـر  یمشـارکت  ياتحادهـا  تی ـبر اهم - لیو تبد يریکارگ به

 .کند یم دیتأک یاتیعمل يها پرداختن به چالش
 اتی ـکانالـه بـر ن   همه يتجربه مشتر ریتأث ]7[رحمان و همکاران 

. بـا اسـتفاده از   بررسی کردندرا  يمشتر میرمستقیو غ میتعامل مستق
 الاتی ـکانالـه ا  همـه  یوش ـفر خرده انیاز مشتر یدو نظرسنج يها داده

 ـ  دهد ینشان م یتجرب يها افتهیمتحده،  تجربـه   نیکه رابطه مثبـت ب
 تی ـن یعن ـی( يمشـتر  میاز تعامل مستق ياریکاناله و مع همه يمشتر

دارد.  یش بسـتگ فـرو  خـرده  -ي مجدد) به مرحله رابطه مشـتر  دیخر
رابطه مثبت  ان،یاز زمان مشتر یو آگاه ينوآور يجستجو يها یژگیو

 يتعامـل مشـتر   میرمسـتق یغ يارهایرا با معکاناله  همه يتجربه مشتر
 اتی ـن تیتقو ي. براکند یم تیارجاع) تقو تیبازخورد و ن ر،یتأث یعنی(

 يهـا  ياز اسـتراتژ  دیاکاناله ب همهفروشان  خرده ان،یمجدد مشتر دیخر
در مراحل مختلـف رابطـه اسـتفاده     گوناگونکاناله  همه يتجربه مشتر

کـه   یانیاز هدف قـرار دادن مشـتر   توانند یها م آن ن،یکنند. علاوه بر ا
 دهنـد،  یرا نشـان م ـ  ییاز زمان بـالا  یو آگاه یذات ينوآور يجستجو

 يهـا  يروزافـزون اسـتراتژ   تی ـاهم ری ـاخ قـات یتحق منـد شـوند.   بهره

. کنـد  یرا برجسـته م ـ  مـه یدر صـنعت ب  تـال یجیو تحول دکاناله  همه
 ازمنـد یکانالـه ن  همـه  يکردهـا یرو يکه اجـرا  دهد یمطالعات نشان م

اجـرا و   ع،ی ـتوز ل،یدر سراسر تحو يدیکل کیلجست يرهایمتغ نییتع
تحـت   1مـه یب يهـا  يفناور رشیپذ. ]28[بازگشت کالا است  تیریمد
 هـا  رسـاخت یو ز يرفتار ياه دانش، جنبه تیریمانند مد یعوامل ریتأث

جسـتجو   يبـرا  يا ندهیبه طور فزا تالیجید يها کانال. ]29[قرار دارد 
 دی ـخر لیتکم يهمچنان برا یشخص يها اما کانال شوند، یاستفاده م

 بـا  بیمـه،  حـوزه  در فنـاوري  هـاي  نـوآوري . ]30[هسـتند   مهم اریبس
 در شارز ایجـاد  در متنـوع،  آفـرین  تحـول  هـاي  قابلیـت  از برخورداري

هـاي   توجـه بـه حضـور فنـاوري    . ]31[.مؤثرند صنعت و شرکت سطح
ــه خصــوص از زمــان  هــاي خــرده دیجیتــال در اســتراتژي فروشــی ب

 دی ـجد يهـا  با چالش مهیب عیتوز قیبه تطب ازین 19-دیکوو يریگ همه
 دارد دی ـتأک مـه یب يها ستمیاکوس جادیو ا يکرده و بر نوآور دیرا تشد

منجـر بـه    تواند یکاناله م همه يها ياستراتژ زیآم تیموفق ياجرا .]32[
 دی ـوکـار جد  کسـب  يهـا  و مدل ییکارا شیافزا ،يبهبود تجربه مشتر

بخشی از پیشینه پژوهشی مـرتبط بـا    )1(در جدول . ]34و  33[شود 
 حوزه پژوهش با هم مقایسه شده است.

پژوهش یمطالعات مرتبط با حوزه اصل سهیمقا ):1(جدول   

نام 
 نویسندگان و

 سال

 کشور
 /محدوده

شناسی روش هدف مطالعه هاي کلیدي یافته  ها شکاف یا محدودیت   

المللی بین [32]  

تبیـــین تمـــایز میـــان   
و  کانالــه همــهچندکانالــه و 

 تأثیر آن بر تجربه مشتري
 نظري + تحلیلی

ــی  ــه مشــتري در اومن ــارچگی تجرب ــال یکپ کان
 شود موجب وفاداري بیشتر می

قـد  فروشـی؛ فا  تمرکز بر خرده
مدل عملیـاتی بـراي صـنعت    

 بیمه

المللی بین [9]  
تحلیل تجربـه مشـتري در   

 اي مسیر خرید چندمرحله
کیفی + مرور 

 ادبیات
هـا تـأثیر مسـتقیم بـر ادراك برنـد       تعامل کانال

 دارد

بـــدون تمرکـــز بـــر صـــنایع 
خدماتی با حساسیت بالا مثل 

 بیمه

 ایتالیا [28]

 يتجار کیلجست يها مدل
 کیــره: کــا در کانــال همــه

ــه ــارچوب طبق ــد چ و  يبن
 یتجرب لیتحل

کیفی + مرور 
 ادبیات

 کیلجســت تیریمــد ياســتراتژ کیــ ياجــرا -
 یکیلجسـت  ری ـمتغ 11 میتنظ ازمندین یسازمان

ــتراتژ  ــوزه اس ــار ح ــدمات  کیدر چه ــت: خ اس
ــتحو ــتوز مــاتیتنظ ل،ی تحقــق  ياســتراتژ ع،ی

 بازگشت کالا. تیریسفارش و مد
 يهـا  يکربنـد یپ یسـت یهـا و همز  ادغام کانال -

 شـنهاد یپ کیتوانمندساز  يدیمتعدد، عوامل کل
هـا   هسـتند کـه بـه شـرکت     یسازمان کیلجست

 انیمتنـوع مشـتر   يازهـا یبـا ن  دهنـد  یاجازه م
 سازگار شوند.

 
 

 ـ  - در  یفقدان مطالعـات تجرب
ــ ــورد تنظـ ــایمتغ میمـ  يرهـ

 يهــا يدر اســتراتژ کیلجســت
در  ژهیبه و ،یمشارکت تیریمد

 یشفرو رخردهیغ يها بخش
فقدان مرور جامع بر مسـائل   -

 يهــا طیدر محــ کیلجســت
 یمشارکت
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پژوهش یمطالعات مرتبط با حوزه اصل سهیمقا ):1(جدول   

نام 

 نویسندگان و
 سال

 کشور
 /محدوده

شناسی روش هدف مطالعه هاي کلیدي یافته  ها شکاف یا محدودیت   

 انگلستان [35]
کانالـه  خدمات چند تیفیک

 یدر خرده فروش
 یکیزیو ف يمجاز يها ثبات در کانال تیاهم کمی

ــ ــرده  یمبتن ــر خ ــ ب  ؛یفروش
 ستین مهیمختص ب

 اسپانیا [36]

ــا ــه  نی ــمقال ــکاف  کی ش
ــاتیتحق ــد یقـ  تیریدر مـ

 نـه یر زمدکاناله  توزیع همه
B2B کــرده و  ییرا شناســا

 یقـات یدستور کار تحق کی
ــرا ــه ا يب ــرداختن ب ــپ  نی

 .دهد یشکاف ارائه م

 کمی
در  Omnichannelدر مــورد  یمطالعــات کمــ -

انجام شده است کـه نشـان دهنـده     B2Bحوزه 
 قابل توجه است. یقاتیشکاف تحق کی

ــا ــه شــامل بررســ نی  یمطالع
ــادب ــد و طبقــــه اتیــ  يبنــ

موجـود،   یاتق ـیتحق يها حوزه
 میبــر ترســ شــتریبــا تمرکــز ب

 يبــرا یقــاتیدســتور کــار تحق
 است. ندهیمطالعات آ

 هلند [37]
کانـــــال در  ياســـــتراتژ
 یخدمات مال

 فراتحلیل
 ریتـأث  يو حفظ مشـتر  تیکانال بر رضا آمیخته

 گذارد یم
و عـدم تمرکـز بـر    ستا،یا ينما

 هاي دیجیتال حوزه فناوري

 ایران [38]

کانالـه  همه یکپارچگی ریتاث
ــر  ــاق ارزش بـــ و انطبـــ

بـــا  يمشـــتر یبانیپشـــت
ــور ــجر يکاربســت تئ  انی

 انی(مــورد مطالعــه: مشــتر
پـارك علـم و    يهـا  شرکت

 خراسان) يفناور

 کمی

یکپارچه سـازي روابـط بـا مشـتري در سراسـر      
توانـد بـه طـور مـوثر مشـتریان را       ها مـی  کانال

تشویق کند تا عمیقـاً در فرآینـد خریـد درگیـر     
یکپارچــه ســازي اطلاعــاتی شــوند. همچنــین، 

تواند اطلاعات مناسبی را کـه بـا ترجیحـات     می
مشتري همسو باشد، ارائه کنـد و باعـث ایجـاد    

 علاقه مشتري شود.

عدم تمرکـز بـر یـک صـنعت     
ــنایع   ــه خصــوص ص خــاص ب

 خدمات مالی

 ایران [39]

 يها کانال یکپارچگی ریتأث
ــتراتژ  ــه در اسـ  يچندگانـ

کاره بر تجربـه و   کانال همه
ــاز ــتر یگردانبـ در  انیمشـ

 یفروش صنعت خرده

 کمی

مشخص شـد مشـتریانی بـا تجربـه مناسـب و      
مشتریان راضـی، احتمـالاً بیشـتر بـه وبسـایت      
مورد مطالعاتی پژوهش (اکُـالا) بـراي سـفارش    
اقلام دیگر مراجعه خواهند کرد و ایـن دو بـراي   
 .افزایش خرید مجدد بر یکدیگر اثرگذار هستند

ص و عدم تمرکز بر صنعت خـا 
تمرکز بر وجـه آنلایـن توزیـع    

 کاناله همه

 شناسی پژوهش روش -3

 کانالـه همـه  توزیع توسعه پارادایمی مدل هدف پژوهش حاضر طراحی
است. جهت دستیابی به این هـدف از اسـتراتژي    ایران بیمه صنعت در

بنیاد در چارچوب پارادایم تفسیري بهره گرفتـه شـد    کیفی نظریه داده
هـا   کنندگان به ساخت مفـاهیم و مقولـه   هنی مشارکتي ذ تا از دریچه

ــه  ــود. جامع ــه ش ــامل:   پرداخت ــژوهش ش ــدف پ ــان و 1ي ه . خبرگ
ي توزیـع همـه کانالـه و     متخصصان صنعت بیمـه بـود کـه در زمینـه    

. اسـاتید  2هاي علمـی و عملـی داشـتند و     هاي دیجیتال تجربه پلتفرم
هاي عمیقـی بـا    همدیریت بازاریابی خبره در این زمینه بود که مصاحب

   آنان براي کشف جزئیات تجاربشان صورت گرفت.

را جهت دریافـت   افتهیساختارپژوهشگران پروتکل مصاحبه نیمه 
ــخ ــق   پاس ــدنظر و عمی ــاي م ــوندگان مصــاحبهه ــد.  ش ــیم کردن تنظ

اي مبنی بر درخواست انجام مصـاحبه،  نامهترتیب که ابتدا دعوت این به
شـوندگان   موضوع، براي مصاحبه هدف از مصاحبه و توضیحات اهمیت

شـد و در صـورت دریافـت تائیدیـه ایشـان، زمـان و مکـان         ارسال می
شد. در هنگام شروع جلسه مجـدداً توضـیحاتی در    مصاحبه تعیین می

پــژوهش و اینکــه چقــدر نظــرات    اهــداف خصــوص موضــوع و  
شـد.   شـوندگان بـراي غنـاي پـژوهش لازم اسـت، ارائـه مـی        مصاحبه

 يهـا محـرك «شد شامل  شوندگان پرسیده می احبهسوالاتی که از مص
کانالـه در صـنعت    در شکل توزیـع همـه   انیمشتر يریگمیخاص تصم

در  کانالـه  همه عیتوزي ریگ شکل يها ابعاد و شاخصه«، »بیمه کدامند؟
مـورد  ی و انسـان  ي، فنـاور يالزامات سـاختار «، »کدامند؟ مهیصنعت ب
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 مـه یدر صـنعت ب  ارچـه کپی عی ـتوز يهـا  کانـال  يری ـگ شکل يبرا ازین
 مـه یدر صـنعت ب  کاناله همه عیتوز يریکارگ هب يامدهایپ«و » ست؟یچ
بود که هر کدام با توجه به سمت و اطلاعـاتی کـه داشـتند    » ست؟یچ
دقیقه پاسخگوي سوالات پـژوهش بودنـد    100تا  70طور میانگین  به

گیـري قضـاوتی    شوندگان بر اسـاس روش نمونـه  ). مصاحبه1(جدول 
ها به روش گلوله برفـی   ) انتخاب شدند و تکمیل فهرست آن(هدفمند

). دستور 1شوندگان قبلی صورت گرفت (جدول  و با پیشنهاد مصاحبه
گیـري   هاي بیشتر در پژوهش حاضر مبتنـی بـر نمونـه    توقف مصاحبه

نظري بود؛ به این صورت که پژوهشگران با دیـد دسـتیابی بـه اشـباع     
مصـاحبه شـروع بـه کدگـذاري آن     نظري، بلافاصله پس از پایان هـر  

اري کردنـد و کدگـذ   مـی  MaxQDA2020افزار  مصاحبه در محیط نرم
ــوجهی از کــدهاي  هــاي بعــدي هــر کــدام بخــش  مصــاحبه ــل ت قاب

دهد. این عمل تا زمـانی ادامـه یافـت     هاي قبلی را پوشش می مصاحبه
ام دیگر هـیچ مقولـه   11ي  که مطابق تعریف اشباع نظري در مصاحبه

دســت نیامــد و جهــت رعایــت بســندگی و کفایــت در جدیــدي بــه 
ام ادامـه یافـت. مـاتریس    13ي  گیري، این فرآینـد تـا مصـاحبه    نمونه

یابی به اشباع نظري در میـان   ، دست1شانون مشخص شده در شکل 
دهد و کدهاي بـا مسـاحت    گانه پژوهش را نشان می 13هاي  مصاحبه

شـوندگان اسـت.    بههـاي مصـاح   بیشتر، داراي بالاترین تکرار در پاسخ
ي اصـلی   ها و تولید نظریه مبتنی بر سـه مرحلـه   فرآیند تشکیل مقوله

مند اشـتراوس و   کدگذاري باز، محوري و انتخابی مطابق با روش نظام
کوربین بود که در آن کدگذاري محوري و انتخابی به ترتیب به تعیین 

 هاي اصلی و تولید نظریه اصلی پژوهش (مدل پـژوهش) منجـر   مقوله
 شد.

 شوندگان هاي فردي مصاحبه ویژگی ):1(جدول 

 درصد فراوانی شناختی هاي جمعیت ویژگی

 جنسیت
 8 1 زن

 92 12 مرد

 سن

 16 2 سال40کمتر از 

 61 8 سال 40-45

 23 3 سال 45بالاي 

 تحصیلات

 8 1 کارشناسی

 69 9 کارشناسی ارشد

 23 3 دکتري

 تخصص

 گرایش تحول وکار کسبمدیریت 
 دیجیتال

3 23 

 8 1 مدیریت مالی گرایش بیمه

 46 6 مدیریت فناوري اطلاعات

 23 3 مدیریت اجرایی 
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 ماتریس شانون کدگذاري انجام شده در پژوهش حاضر ):1(شکل 
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روایی و پایایی مصاحبه عمیق با توجه به معیارهاي ارزیـابی لیـنکلن و   
  فیــت مناســب از منظــور رســیدن بــه کی بــه دنبــال شــد. ]40[گوبــا 

و  یپژوهش ـ يپژوهشگر با فضـا  مدت یطولان يریدرگ) 1هاي تاکتیک
 ـیب کنترل) 2، پژوهش طیمشاهدات مداوم او در مح پـژوهش از   یرون

) 4و  پژوهشـگر  يروشـنگر ) 3، گزارش شخص ثالـث  ای يداور قیطر
ــ  ــ حیتوضـ ــل و غنـ ــد.  یمفصـ ــتفاده گردیـ ــک اول،  اسـ در تاکتیـ

ي علاوه بر داشتن تخصـص و سـابقه   شوندگان و پژوهشگران مصاحبه
کاناله در صنعت بیمه، داراي تجربه زیسـته در  با توزیع همهکار مرتبط 

ها با مشکلات و موانع آن درگیـر بودنـد و از    این زمینه هستند و سال
هاي دوم و سوم،  اند. مطابق با تاکتیک پیامدهاي این حوزه تأثیر گرفته

شــوندگان  بــراي مصــاحبه پژوهشــگران کــدهاي اســتخراجی خــود را
فرستادند و در صورت لـزوم نظـرات اصـلاحی ایشـان را در کـدها       می

سـازي ایـن تاکتیـک، از     کردند. همچنین در راسـتاي پیـاده   ایجاد می
نظــرات مســتقیم اســاتید راهنمــا و مشــاور در فرآینــد کدگــذاري و  

گونـه کـه    سازي بهره گرفته شد. مطابق با تاکتیک چهارم، همـان  مدل
روتکل مصاحبه نشان داده شـده اسـت، در ابتـداي هـر مصـاحبه      در پ

هـاي   توضیحات مفصلی در خصوص هدف پژوهش و نقـش مصـاحبه  
هـاي   شد و از ایـن منظـر از توصـیه    انجام شده در این فرآیند ارائه می

 بهره گرفته شد. یمفصل و غن حیتوض کلی تاکتیک

 هاي پژوهش یافته -4

ها و مفـاهیم و تولیـد نظریـه     مقولهمنظور تعیین  در پژوهش حاضر به
بنیـاد رویکـرد اشــتراوس و    اصـلی پـژوهش، از اسـتراتژي کیفـی داده    

کوربین شامل سه مرحله کدگذاري باز، محوري و انتخابی بهره گرفته 

شد. مطابق بـا ایـن رویکـرد در دو مرحلـه کدگـذاري بـاز و محـوري         
کدگـذاري   شوند و در مرحلـه  هاي پژوهش تعیین می مفاهیم و مقوله

شـود.   انتخابی؛ به طراحی مدل در چارچوب الگوي پارادایمی منتج می
هـاي پدیـده    هـاي پـژوهش در طبقـه    در چارچوب پـارادایمی مقولـه  

هـا و پیامـدها    گـر، اسـتراتژي   اي، مداخله محوري و شرایط علیّ، زمینه
ها مدل پژوهش را نمایان خواهد  شوند و روابط بین آن بندي می دسته
 کرد.

 کدگذاري باز-4-1

تـر و   هـاي کوچـک   ها بـه بخـش   کدگذاري باز به معناي شکستن داده
هاسـت. ایـن    ها بر اساس محتـواي آن  اختصاص کدهایی به این بخش

هـا   توانند کلمات، عبارات یا مفاهیمی باشـند کـه از دل داده   کدها می
تـر از   شوند. هدف از این فرآیند، ایجاد یـک درك عمیـق   استخراج می

هاي اولیه است کـه در مراحـل بعـدي     و شناسایی الگوها یا تم ها داده
شوند. کدگذاري باز به محقق اجـازه   تحلیل، به توسعه نظریه منجر می

هـا تعامـل    شـده، بـا داده   هاي از پیش تعیین فرض دهد بدون پیش می
کـد   164. در این مرحله تعـداد  کند و مفاهیم جدیدي را کشف نماید

هاي انجام شده اسـتخراج گردیـد. جـدول     حبهاولیه از درون متن مصا
هاي خـاص   محرك«اي از کدگذاري اولیه در پاسخ به سوال  نمونه )2(

جانبـه در   هاي توزیـع همـه   گیري مشتریان در استفاده از کانال تصمیم
هـاي توزیـع بـراي تحریـک      هاي کانال ویژگی«، »صنعت بیمه چیست

ــع همــه  ــه اســتفاده از خــدمات توزی ــه چیســتجان مشــتریان ب و » ب
» چیسـت  بیمـه  صنعت در کانالهمهتوزیع ه سازي دستاوردهاي پیاده«

 دهد. را نشان می

 نمونه کدگذاري باز ):2جدول (
 خبره نمونه متن مصاحبه کد باز

 تــر، راحـت  دسترســی بـر  ) تمرکـز 1
) 2مشـتریان،   بـه  تـر  ارزان و تر سریع

ــه ــ آزادان  و ترجیحــات کــردن الدنب
ــا،  ــات3نیازه ــکل ) الزام ــري ش  گی
ــال ــاي کان ــع ه ــه،  توزی ) 4یکپارچ
 و ) نیازهـا 5مشـتري،   تجربه تسهیل

 فردي ترجیحات

 دوسـت  ندارنـد،  حوصـله  اي حوزه همچین براي هستند. بالایی العاده فوق محرك یه واقعاً که زد نسل خود
 و شـرایط  تـرین  مناسـب  و زمـان  تـرین  سـریع  و شـکل  بهترین به بکنن خدمتشونو دریافت سریع که دارن
 بـره؛  پـیش  سـمت  این به که بود خواهد مجبور بیمه صنعت نهایتاً که هستش هاي محرك همه این ها این
 نسـبت  بـه  هاشـون  فعالیـت  واقع در خوب گذشته سال پنج چهار توي حداقل بیمه هاي شرکت اینکه کما
 کـه  بگـم  تقاطعی ـ بـا  میتـونم  کـه  اینه حداقلش شده. بیشتر خیلی خب شدن دیجیتالی براي اون از قبل

 خبره اول بردن پی ضرورتش بیمه به صنعت در اصلی بازیگران از زیادي خیلی درصد

ــنوعی و    )1 ــوش مص ــتفاده از ه اس
 بــه ) دســتیابی2، یــادگیري ماشــین

ــنهادات ــی پیشـ ــده،  شخصـ ) 3شـ
ــه ــل تجزیـ ــا داده وتحلیـ ــراي هـ  بـ
 سازي شخصی

اصلا نیازمنـدي اون فـرد تـوي حـوزه      یکی از چیزهایی که خیلی میتونه کمک بکنه ارائه مشاوره است که
بیمه راجع به اون لیستی که متوجهش میشه و بعد بر اسـاس اون در واقـع محصـولی رو بهـش پیشـنهاد      

هـاي کـه مبتنـی بـر      ها خب توي این قضیه در واقع اپلیکیشن بدیم که این مناسب تو هست با این ویژگی
 ...هوش مصنوعی باشند و بتونن این کار را انجام بدهند
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 نمونه کدگذاري باز ):2جدول (

 خبره نمونه متن مصاحبه کد باز

 هــر ویــژه خــدمات و محصــولات) 1
 بیشــتر رضــایت کانــال، تضــمین 

 پیشـنهادات  به ) دستیابی2مشتري، 
 محصولات ) انتخاب3شده،  شخصی

 خودکار ) پردازش4مناسب،  اي بیمه

... حالا اینقدر که ذهنم یاري میکنه یـه اولویـت بنـدي بکـنم شـاید یکپارچـه سـازي یکـی از مهمتـرین          
اد یه تجربه خوشایند میتونه دومین دستاوردش باشه. اون شخصـی سـازي میتونـه    دستاوردهاش باشه. ایج

صـورت عمـومی نبینیـد     خیلی کمک بکنه و اینکه اصلا شاید اگر امنی نباشه یعنی شما یه کـار را اگـر بـه   
اصلا شاید نتونید انجام بدید مثلا شما توي یه سري از بیمه نامه ها اگـه شـما نتونیـد کـل ایـن فراینـد رو       
توي محدوده زمانی مشخصی اگر انجام ندین شاید اصلا دوباره به فردا موکـول بشـه قیمـت عـوض میشـه      
شرایط عوض بشه ریسک تغییر پیدا بکنه باید شما بتونید توي محدوده زمانی مشخصی ایـن کـار را انجـام    

داره کـه مشـتري   صورت غیر حضوري قراره که ما انجام بدیم و امنی نباشه اینقـدر سـختی    بدي این اگر به
عطاي این موضوع غیر حضوري رو به لقاش میبخشه و میگه آقا ولش کن یعنی اصلا واقع قضـیه اش یـک   

ت سـراغش نـه اینکـه    اگر امنی نباشه اصلا شاید نشـه رف ـ  سري میتونه محصولات و تعاملات خاصی را که
نکـه اصـلا کـلا نشـه و در     نشه رفت ولی خوب دیگه اون مسئولیت نداره به این دلیل مـیگم نمیشـه نـه ای   

مجموع به لحاظ بیزینسی دیگه میگم نشه این خوب امنی اینو انجام میده یعنی در واقع یـه سـري کـارارو    
 بدون امنی نمیشه انجام داد.

 خبره دوم

 کدگذاري محوري-4-2

 آن هدف و شود می انجام باز کدگذاري از پس که است اي مرحله
 مرحلـه،  ایـن  در. اسـت  اولیـه  هايکد بین دهی ارتباط و دهی سازمان
 در شـده  اسـتخراج  مفـاهیم  بـین  ارتباطـات  شناسایی دنبال به محقق
 کـدها  بندي گروه شامل محوري کدگذارياست.  باز کدگذاري مرحله

 ری ـز و اصـلی  هـاي  مقولـه  شناسـایی  تـر،  بزرگ مفهومی هاي دسته در
 کمـک  محقـق  بـه  فرآیند اینهاست.  آن بین روابط تعیین و ،ها مقوله

 بـه  جیتـدر  بـه  و کنـد  ایجـاد  هـا  داده از تر منسجم ساختاري تا کند می
 بـر  تمرکـز  محوري، کدگذاري در. برود پیش نظریه یک توسعه سمت
 پدیده توضیح در را اصلی نقش که است محوري مقوله شناسایی روي
   دهی سازمان آن حول مفاهیم سایر و کندمی ایفا مطالعه مورد

 
 پدیـده  و ها داده از مندتر نظام و تر عمیق درك به مرحله این. شوند می

 .کند می کمک مطالعه مورد

 شرایط علیّ -4-2-1

عنـوان   به عواملی اشاره دارد که به شرایط علیّ بنیاد در نظریه داده
کنند. این شـرایط   هاي اصلی بروز یک پدیده عمل می دلایل یا محرك

 ـ در مرحله کدگذاري محوري شناسایی می ه درك چرایـی و  شوند و ب
کنند. شرایط علّـی   گیري یک مقوله یا پدیده کمک می چگونگی شکل

 و سـازمانی  هـاي انسـانی   یا کنش توانند شامل رویدادهاي محرك می
 .شوند گیري یا تغییر یک وضعیت می باشند که منجر به شکل

 شرایط علیّ ):3جدول (
 هاي باز)(کد 2مقوله فرعی  1مقوله فرعی  مقوله اصلی مقوله کلی

 بیمه شرکت نقش شرایط علیّ

 مشتریان رفتار تحریک

 شرکت برند شهرت و اعتبار ایجاد
 پنهان اي بیمه محصولات فروش

 )باندلینگ( محصولات بیشتر فروش
 شفاف اطلاعات ارائه

 مشتریان براي ارائه قابل خدمات به اعتمادسازي

 دیجیتال بازاریابی يها تیقابل از استفاده

 ها کلیک مهم بودن ردیابی
 مشتریان ذهنی ایجاد درگیري

 ساده محصولات براي اینترنتی هاي کانال از استفاده
 درست استراتژي داشتن
 مشتري رفتار بر تمرکز

 مشتري جذب هزینه بالاي
 مشتري تبدیل دستیابی به نرخ بالاي

 داخلی بازاریابی قابلیت از استفاده

 بیمه خرید هاي کانال از مشتریان رضایت
 مشتري وفادارسازي

 مشتریان يها خواسته پیگیري و ردیابی
 اي بیمه غیر و يا مهیب خدمات تلفیق

 پرسنل میان در توزیع همه کاناله دانش داشتن

 انگیزه و تشویق انسانی منابع توسعه و آموزش
  مهارت بهبود رمنظو به مستمر آموزش
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 شرایط علیّ ):3جدول (
 هاي باز)(کد 2مقوله فرعی  1مقوله فرعی  مقوله اصلی مقوله کلی

 نقش مشتري

 هاي مشتري خواسته

 شرکت از ارزش بهترین دریافت انتظار
 فروشندگان توسط نگرفتن قرار فشار تحت

 مطلع و آگاه کنندگان مصرف
 فعالانه جستجوي

 هاي مشتري محرك

 مشتري تجربه تسهیل
 خرید از قبل نظرات بررسی

 مشتریان گیري تصمیم هاي محرك درك
 قبلی تعاملات از يمشتر تجربه

 اي شرایط زمینه -4-2-2

 محیط و بستر که دارد اشاره عواملی مجموعه اي به زمینه شرایط
 تحـول  و ظهور چگونگی بر و کنند می فراهم را پدیده یک گیري شکل

 فرهنگـی،  محیطـی،  هاي ویژگی شامل شرایط این. گذارند می تأثیر آن
   چرایی از تري عمیق ركد که هستند ساختاري یا تاریخی اجتماعی،

 

 علّـی  شرایط برخلاف. دهند می ارائه اصلی مقوله یک وقوع چگونگی و
 صـورت  بـه  اي زمینـه  شـرایط  گذارنـد،  مـی  اثر پدیده بر تر مستقیم که

 و تعـاملات  رفتارهـا،  خـاص،  چـارچوب  یـک  ایجـاد  بـا  و غیرمستقیم
 یـن ا شناسـایی . دهنـد  مـی  قرار تأثیر تحت را کنشگران هاي استراتژي

 و کـرده  تـر  غنـی  را خـود  تحلیـل  تـا  کند می کمک محقق به شرایط
 .دهد توسعه تر گرایانه واقع و تر جامع اي نظریه

 جانبه) همه توزیع هاي کانال گیري شکل اي (الزامات شرایط زمینه ):4(جدول 
 (کدهاي باز) 2مقوله فرعی  1مقوله فرعی  مقوله اصلی مقوله کلی

 اتالزام -اي شرایط زمینه
 توزیع هاي کانال گیري شکل

 جانبه همه

 - الزامات ساختاري

 ها داده سازي یکپارچه
 یکپارچه فرآیندهاي

 چابک سازمانی ساختار
 دولتی هاي سامانه در موجود سوابق

 - الزامات انسانی

 نیازها و ترجیحات کردن دنبال آزادانه
 فردي ترجیحات و نیازها
 مدیران در ذهنیت ایجاد

 اي چندوظیفه هاي تیم ایجاد
 انسان منابع دانش ارتقاي و آموزش

 - ناوريالزامات ف

 دیجیتال هویت احراز
 دیجیتال امضاي

 ها داده به دسترسی
 ها تراکنش و ها داده از محافظت

 الزامات محیطی

 رقابتی عوامل

 رقبا رفتار چگونگی
 رقابتی گذاري قیمت
 رقابتی مزیت ایجاد

 ربازا در رقابت

 کاربران خصوصی حریم حفظ مقرراتی و قانون عوامل
 مقررات و قوانین با سازگاري

 فرهنگ و اجتماعی عوامل

 محیطی زیست مسائل از آگاهی
 مداري مشتري فرهنگ

 آنلاین هاي سیستم به اعتماد
 تکنولوژي از استفاده فرهنگ

 سازي گفتمان
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 اي شرایط مداخله -4-2-3

 بـر  اي واسطه صورت به که دارد اشاره عواملی اي به مداخله شرایط
 تواننـد  مـی  و گذارنـد  مـی  و پیامـدها تـأثیر   علّـی  شـرایط  بـین  رابطه

 شـرایط  ایـن . کننـد  محـدود  یا تعدیل تسهیل، را میانجی فرآیندهاي
   هستند موقعیتی یا فردي بین سازمانی، ساختاري، متغیرهاي شامل

 ایـن  شناسایی. دهند می تغییر را نتایج بر ها لتع تأثیرگذاري نحوه که
 اجـازه  محقق به و کرده کمک ها پدیده هاي پیچیدگی درك به شرایط

ــی ــد م ــا ده ــط ت ــا رواب ــه و پوی ــین چندلای ــاهیم ب ــد در را مف  فرآین
 .سازد آشکار پردازي نظریه

 گر شرایط مداخله ):5(جدول 

 (کدهاي باز) 2مقوله فرعی  1مقوله فرعی  مقوله اصلی مقوله کلی

 اي مداخله شرایط

 - بیمه صنعت در دیجیتال تحول

 بخشی بین همکاري

 ناظر نهاد و رگلاتور

 در نوآورانه اقدامات به مدیران تحریک
 بیمه صنعت

 توسط دیجیتال وکار کسب توسعه
 گران بیمه سندیکاي

 - بیمه صنعت کاناله در توزیع همه تعامل

 توسط شرکت زا اطلاعات درخواست
 مشتري

 خسارت پرداخت

 نامه بیمه صدور

 - جانبه همه توزیع هاي کانال

 و نمایندگان مانند سنتی هاي کانال
 فیزیکی شعبات

 ها، سایت وب مانند دیجیتال هاي کانال
 رسان همراه، تلفن هاي برنامه

 ها بات چت

 اجتماعی هاي شبکه

 مقوله محوري -4-2-4

 ظهـور  کننـده  یکپارچـه  و کلیـدي  مفهوم عنوان به محوري مقوله
 نقـش  و یابنـد  می سازمان آن حول ها مقوله و مفاهیم سایر که کند می

 تنهـا  نـه  مقولـه  این. کند می ایفا نهایی نظریه به دهی شکل در اساسی
 بایـد  بلکـه  باشـد،  داشته را ها داده از اي عمده حجم تبیین توانایی باید

. دهـد  توضـیح  منسجم صورت به نیز را ها مقوله سایر بین بطروا بتواند
 روي بـر  تمرکـز  بـا  تا کند می کمک محقق به مقوله این دقیق انتخاب

 دهد. توسعه واقعی هاي داده بر مبتنی و عمیق منسجم، اي نظریه آن،
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 مقوله محوري ):6(جدول 

 ز)(کدهاي با 2مقوله فرعی  1مقوله فرعی  مقوله اصلی مقوله کلی

گیري توزیع  شکل -مقوله محوري

 جانبه همه

 اقدامات مدیریتی

 رسانی اطلاع

 چندکاناله ارتباطات

 هر با متناسب بازاریابی هاي کمپین طراحی
 کانال

 اجتماعی هاي رسانه از گیري بهره

 مقررات و قوانین
 ها داده امنیت و خصوصی حریم حفظ

 صداقت و شفافیت
 مقررات و وانینق با تطابق

 کنترل و نظارت
 مستمر بهبود و بازخورد

 مستمر نظارت
 کیفیت کنترل

 مشتري تجربه

 خدمات ارائه کیفیت بهبود
 مشتري

 هاي کانال از استفاده در مشتریان از نظرسنجی
 مختلف

 فروش از پس خدمات
 کارآمد و مؤدبانه سریع، پاسخگویی

 شده شخصی تجربیات

 استفاده سهولت
 يساز یشخص براي ها داده لیوتحل هیتجز

 ها بات چت ارائه
 اجتماعی يها رسانه از استفاده

 خودکارسازي يها نهیگز ارائه

 - عملیات و فرآیندها

 بازاریابی اتوماسیون
 سریع پاسخگویی

 تأمین زنجیره سازي بهینه
 فرآیندها ياستانداردساز

 زیرساخت و ناوريف

 فناوري نقش

 مختلف يها درگاه از مشتري شناسایی امکان
 اطلاعات بودن دسترس در

 دیجیتال هاي پلتفرم از استفاده
 بلاکچین از استفاده

 اشیا اینترنت
 ماشین یادگیري و مصنوعی هوش از استفاده

 با ارتباط مدیریت سیستم
 مشتري

 تریانمش احساسات تحلیل

 دیجیتال فضاي در مشتري رفتارهاي تحلیل
 مشتریان پروفایل تحلیل

 ها داده تحلیل
 استاندارد هاي داده دریافت

 مشتري با مستمر ارتباط
 مناسب داده پایگاه داشتن
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 راهبردها -4-2-5

 که دارند اشاره ناخودآگاهی یا آگاهانه اقدامات مجموعه راهبردها به
 براي اي مداخله و اي زمینه علیّ، شرایط به پاسخ در کنشگران

 راهبردها این. گیرند می کار به پدیده یک بر غلبه یا تعدیل دیریت،م
 در حیاتی نقش و شوند می شناسایی محوري کدگذاري فرآیند در

 فردي، توانند می راهبردها. کنند می ایفا پیامدها به شرایط دادن پیوند
 الگوهاي قالب در اغلب و باشند فرهنگی یا یسازمان جمعی،

 عناصر سایر کنار در مقوله یابند. این می ظهور ها داده در تکرارشونده
 منجر واقعیت بر مبتنی و غنی نظریه یک توسعه به بنیاد، داده نظریه

 .شود می

 راهبردها ):7(جدول 

 )(کدهاي باز 2مقوله فرعی  1مقوله فرعی  مقوله اصلی مقوله کلی

 راهبردها

 - کانالهتوزیع همه کمپین

 هدفمند تبلیغات

 مجازي يها رسانه جذاب محتواي

 تولید بر تمرکز

 تر عیسر ،تر راحت دسترسی بر تمرکز
 مشتریان بهتر  ارزان و

 يافزار نرم و ارتباطی کپارچهی محتواي

 ها سیاست

 توزیع هاي کانال یکپارچگی

 توزیع يها کانال تمام در خرید

 تعیین و مختلف هاي کانال مدیریت
 سازمانی اختیارات وها  نقش

 ها کانال بین هماهنگی

 از مشتري برايافزوده  ارزش ایجاد
 ها کانال در سفر طریق

 نقاط و فروش هاي کانال تمام پیوند
 تماس

 توزیع هاي کانال تعدد

 پذیري انطباق و پذیري انعطاف

 مختلفی فضاهاي در دسترسی یراحت

 هاي ویژگی با نوآورانه محصولات ارائه
 جدید

 سوم شخص يها طرف از استفاده
)3PLs( 

 خسارت ایجاد از پیشگیري بر تمرکز

 محصول یدگیچیپ

 مشخص گذاري هدف

 توزیع هاي کانال يریکارگ به ضرورت
 جانبه همه

 سبد سهم از بیشتر سهم کسب
 ریانمشت

 خریدتر  ساده يها روش

 و ها متیق سریع مقایسه امکان
 شرایط
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 پیامدها -4-2-6

 تعامـل  نتیجـه  در کـه  دارنـد  اشاره تغییراتی یا اثرات نتایج، به پیامدها
 راهبردهـاي  و اي مداخلـه  شـرایط  اي، زمینـه  شرایط علیّ، شرایط بین

 تواننـد  مـی  دهاپیام ـ ایـن . آینـد  می پدید کنشگران توسط شده اتخاذ
 منفـی  یـا  مثبـت  و غیرمسـتقیم،  یـا  مستقیم بلندمدت، یا مدت کوتاه
 شناسـایی  هـا  داده در تکرارشـونده  الگوهـاي  قالـب  در اغلـب  و باشند

تنهـا   نـه  تـا  کند می کمک محقق به پیامدها مند نظام تحلیل. شوند می
 بـین  پیچیـده  علّـی  روابـط  بلکه کند، درك را پدیده یک نهایی نتایج
 در کلیـدي  نقـش  مؤلفـه  این. سازد آشکار نیز را نظریه مختلف اياجز

 مطالعـه  مـورد  پدیـده  از جامع تبیینی ارائه و نظري چارچوب تکمیل
 دارد.

 پیامدها ):8(جدول 

 (کدهاي باز) 2مقوله فرعی  1مقوله فرعی  مقوله اصلی مقوله کلی

 پیامدها

 - مثبت پیامدهاي

 کانال هر ویژه خدمات و محصولات

 مناسب اي بیمه محصولات انتخاب

 مشتري بیشتر رضایت تضمین

 ها خودکار درخواست پردازش

 ها نهیهز کاهش و قیمت شفافیت

 درآمد افزایش

 شده شخصی پیشنهادات به دستیابی

 - منفی پیامدهاي

 ها کانال مجانی سواري

 در شده داده يها امیپ یکنواختی عدم
 مختلف ياه رسانه

 هاي ربات نادرست استقرار/طراحی
هاي تلفن  برنامه سایت و وب گفتگو،

 همراه

 ناقص ارزیابی امکان

 کدگذاري انتخابی-4-2-7

 آن در کـه  اسـت  کدگذاري فرآیند از مرحله کدگذاري انتخابی آخرین
 نهـایی  اصـلاح  و سـازي  یکپارچه به محوري، مقوله بر تمرکز با محقق
 هــاي مقولــه و مفــاهیم تمــامی مرحلــه، ایــن در. پــردازد یمــ نظریــه

 اصـلی  مقولـه  حـول  محوري، و باز کدگذاري مراحل در شده شناسایی
. شـود  می تبیین مند نظام صورت بهها  آن بین روابط و شده سازماندهی
 بتوانـد  کـه  است منسجم اي نظریه پرورش دنبال به انتخابی کدگذاري

 مرحلـه  ایـن  در بنـابراین  دهـد،  توضیح ار مطالعه مورد پدیده خوبی به
 تقویـت  و اصلاح ها مقوله بین ارتباطات و شده حذف نامرتبط کدهاي

 چـارچوبی  بـه  پراکنـده  حالت از را نظریه نهایی، مرحله این شوند. می
 هـم  و است برخوردار توصیفی غناي از هم که کند می تبدیل منسجم

اشـتراوس و کـوربین   اسـت.  برخـوردار  بالایی کنندگی تبیین قدرت از
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) براي اجراي این مرحله و تولیـد نظریـه پـژوهش، چـارچوب     2015(

کنند که مدل نهایی این پـژوهش بـر همـین     پارادایمی را پیشنهاد می
 )2شود (شکل  اساس تبیین می

 

 
ایران بیمه  صنعت در کاناله همه توزیع توسعه پارادایمی مدل ):2شکل (

 گیري بحث و نتیجه -5
 و مشـتریان  انتظـارات  تغییـر  شـدن،  دیجیتـالی  دلیل به بیمه صنعت

 عمیـق  تحـولی  دسـتخوش  کاناله، همه توزیع هاي مدل اتخاذ ضرورت
 بـه شـکل   اغلـب  کـه  سـنتی  چندکانالـه  رویکردهـاي  برخلاف. است

 نقـاط  کانالـه، همـه  هاي استراتژي کنند، می عمل سیلوهاي جدا از هم
 و یکپارچـه  اي تجربـه  تـا  کننـد  می ادغام را فیزیکی و جیتالدی لمسی

 آنلایـن،  هـاي  پلتفرم - تعامل نقطه چندین در را مشتري شده شخصی
 فـراهم  حضـوري  هـاي  مشـاوره  و تماس مراکز همراه، تلفن هاي برنامه
 یـک  بلکـه  نیسـت؛  فنـاوري  ارتقـاء  یک صرفاً پارادایم تغییر این. کنند

 مشتري، رضایت افزایش براي توزیع يها يتژاسترا در اساسی بازنگري
پژوهش حاضر با هـدف   رو نیازا .است رقابتی مزیت و عملیاتی کارایی

بـا   بیمـه  صـنعت  در کانالـه همـه  توزیع توسعه پارادایمی مدل طراحی
 بنیاد انجام گرفت. استراتژي کیفی داده

هاي شناسایی شده  بندي مقوله هاي پژوهش حاکی از دسته یافته 
ــی، زمینــهدر  اي، پدیــده محــوري،  اي، مداخلــه قالــب متغیرهــاي علّ

 چـارچوب هـا در   راهبردهاي اجرایی و پیامدها بود که ارتباط بـین آن 
هـاي عمیـق انجـام شـده      پارادایمی ارائه گردید. با توجه بـه مصـاحبه  

ــی شــامل تحریــک  مشــارکت  رفتــار کننــدگان پــژوهش، شــرایط علّ
 قابلیـت  از دیجیتال، استفاده بازاریابی هاي قابلیت از مشتریان، استفاده

مشـتري   هاي انسانی، خواسته منابع توسعه و داخلی، آموزش بازاریابی
هاي مشتري هستند. مشتریان امروز صنعت بیمه بـه دنبـال    و محرك

و  ارزش ، بهتـرین دوجانبـه دریافت شفافیت اطلاعات دریافتی، اعتماد 
توانند با تکیه بر  که میهاي بیمه هستند  شرکت تسهیل تجربه خود از

 خـدمات  هاي بازاریابی داخلی و بازاریابی دیجیتال مانند تلفیـق  قابلیت
پرسـنل   میان در کانالههمه توزیع اي، ارتقاي دانش بیمه غیر و اي بیمه

 ها به مشتریان اعطا کنند. و ردیابی کلیک
اکنـون   انیمشـتر  دادنشـان   کـه  ]2[نتایج این بخش با مطالعـه  

را دارنـد و   یک ـیزیو ف تالیجید يها در کانال کپارچهی اتیجربانتظار ت
 ـبازار يهـا  تی ـکه قابل ییها شرکت دارنـد، بهتـر    يقـو  تـال یجید یابی
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کــرده و  یابیــ) را ردهـا  کیــ(ماننـد کل  يتعـاملات مشــتر  تواننــد یم ـ
، همخـوان اسـت. همچنـین بحـث     کنند يساز یرا شخص شنهاداتیپ

سـازي در   مشتري و  شخصیفر شفافیت اطلاعاتی براي تجربه بهتر س
 مورد تأکید قرار گرفته است. ]26[کاناله در پژوهش توزیع همه

محیطـی   فناوري و الزامـات  انسانی، الزامات ساختاري، الزامات الزامات
کانالـه در صـنعت بیمـه را    اي توسـعه توزیـع همـه    شرایط زمینه نقش

اهنگ، داشتن ها با فرآیندهاي منسجم و هم داده سازي دارند. یکپارچه
هـاي دولتـی    ساختار سازمانی چابک و سوابق مثبت موجود در سامانه

جانبـه   همـه  توزیـع  هـاي  براي تشـکیل کانـال   اساسی اي پایه عنوان به
 بـین  همـاهنگی  بـه  تنهـا  نـه  ها داده سازي شوند. یکپارچه شناخته می

 تجربـه  ارائـه  امکـان  بلکـه  کنـد،  می کمک سازمان مختلف هاي بخش
 بر علاوه. سازد می فراهم نیز را ها کانال تمامی در مشتریان هب یکپارچه

 تـا  دهـد  مـی  اجـازه  بیمـه  هاي شرکت به چابک سازمانی ساختار این،
 مـدل  در را نـوآوري  و دهنـد  نشـان  واکنش بازار تغییرات بهسرعت  به

 هـاي  سـامانه  در مثبت سوابق همچنین،. کنند سازي پیاده خود توزیع
 این کند که جلب را تجاري شرکاي و مشتریان اداعتم تواند می دولتی

   .بود خواهد توزیع هاي کانال گسترش کننده تسهیل خودنوبه  به امر
 دیی ـتأسازگار اسـت. پـژوهش ایشـان     ]41[این یافته با نتایچ پژوهش 

هـا و ارائـه    در کانـال  ندهایفرآ یهماهنگ يها برا که ادغام داده کند یم
مطالعـه خاطرنشـان    نی ـمهم است. ا اریسازگار بس يتجربه مشتر کی
تـا   سـازد  یرا قادر م ـ گران مهیب کپارچه،یداده  يها ستمیکه س کند یم
 يکرده و تعاملات را ساده کنند، کـه بـرا   يساز یرا شخص شنهاداتیپ

 ]42[از طرفی آگوستین و همکاران  است. يکاناله ضرور همه تیموفق
شهرت برنـد و   قیاز طردر درجه اول  ياعتماد مشترکنند که  بیان می

 یدولت ـ يهـا  ستمینه لزوماً تعاملات س شود، یم جادیخدمات ا تیفیک
 رتیمغـا  پژوهش حاضـر عامل در  نیا يبند تیکه ممکن است با اولو

 داشته باشد.
 ایفـا  اي کننـده  تعیـین  نقـش  نیـز  انسـانی  الزامـات  ،حـال  نیدرع

گی ذهنـی  آمـاد مدیران و  در ذهنیت ایجاد با این توضیح که کنند، می
 و آمـوزش  اي و چندوظیفـه  هاي تیم ایجاد کاناله،آنان براي توزیع همه

 را توزیـع  مدل این سازي پیاده در انسانی، موفقیت منابع دانش ارتقاي
 هویـت  فنـاوري شـامل احـراز    الزامات دیگر، سوي از .کند می تضمین

 و ها داده از ها و محافظت داده به دیجیتال، دسترسی دیجیتال، امضاي
 کنـار  شـوند. در  مـی  مطرح کاناله همه توسعه اصلی ها محرك تراکنش

 و قـانون  رقابتی بازار، عوامـل  محیطی شامل عوامل الزامات موارد، این
دارنـد و   يانکار رقابلیغ تأثیر نیز فرهنگی و اجتماعی مقرراتی و عوامل

 عمـل  آن در بایـد  اي بیمه هاي سازمان که دهند می شکل را چارچوبی
 کاسـتالدو و گروسـو  هـاي پـژوهش    این یافته همخوان با یافتـه  .کنند

 کپارچـه یادغام  دیبا رانیمدکنند که  است. پژوهشگران بیان می ]43[
بـدون   يتجربـه مشـتر   کی ـقـرار دهنـد تـا     تیها را در اولو در کانال

 زیکاناله را از چندکاناله متما همه يها ياصطکاك ارائه دهند و استراتژ
وان دیگر مربوط به پژوهش منصـورعلی و همکـاران   . یافته همخکنند

 يهـا  يباشند استراتژ لیما دیفروشان با خردهکنند  که اظهار می ]44[
بـرآورده کـردن    يرا بـرا  فناورانه يها شرفتیدهند و پ قیخود را تطب

 د.رنیکننده بپذ انتظارات در حال تحول مصرف
 وور رگلات ـ بخشـی،  بین همکاري(بیمه صنعت در دیجیتال تحول

 و بیمـه  صـنعت  در نوآورانـه  اقـدامات  بـه  مـدیران  تحریک ناظر، نهاد
 امنـی  تعامل ،)گران بیمه سندیکاي توسط تالیجید وکار کسب توسعه
 مشـتري،  توسط شرکت از اطلاعات درخواست( بیمه صنعت در چنل

 جانبـه  همـه  توزیـع  هـاي  کانـال  و) نامه مهیب صدور و خسارت پرداخت
 هـاي  کانـال  فیزیکـی،  شـعبات  و نماینـدگان  دمانن ـ سنتی هاي کانال(

 و هـا  بـات  چـت  همـراه،  تلفـن  هاي برنامه ها، سایت وب مانند دیجیتال
 کانالـه همه توزیع توسعه يا مداخله شرایط نقش) اجتماعی يها شبکه

 اي بـدون  دارنـد. مطـابق بـا ایـن شـرایط مداخلـه       را بیمـه  صنعت در
 یکپارچـه  اکوسیستم ادایج کلیدي، ذینفعان میان بخشی بین همکاري

 مقـررات  وضـع  بـا  نـاظر  نهادهاي و. رگلاتورها بود نخواهد پذیر امکان
 نـوآوري  براي لازم قانونی بستر نوین، هاي فناوري با سازگار و هوشمند

 بـه  مـدیران  تحریک که درحالی کنند، می فراهم را توزیع هاي مدل در
 تغییـرات  ذیرشپ ـ بـراي  نیـاز  مورد سازمانی فرهنگ نوآورانه، اقدامات

 توسـط  دیجیتـال  وکـار  کسـب  توسـعه . نمایـد  مـی  تقویت را دیجیتال
 تسـهیل  و مشـترك  اسـتانداردهاي  ایجـاد  بـا  نیز گران بیمه سندیکاي
 خـدمات  ارائـه  در پراکنـدگی  کـاهش  بـه  بازار، بازیگران بین همکاري

 تعامـل . کند می ایجاد مشتریان براي تري یکپارچه تجربه و شده منجر
 موفقیـت  در حیـاتی  عنصر عنوان به نیز بیمه صنعت در نالهچندکا امن
 اطلاعات، درخواست در مشتري توانایی زیرا نماید، می عمل تحول این

 مختلـف،  هـاي  کانـال  طریـق  از فرآینـدها  پیگیـري  و خدمات دریافت
 خسـارت  پرداخت. است یکپارچه و امن هاي زیرساخت وجود مستلزم

 زمـانی  مشـتري،  بـا  حسـاس  تمـاس  نقاط عنوان به نامه بیمه صدور و
 بـا  هـا  کانـال  تمـام  در کـه  کننـد  عمـل  جانبه همه صورت به توانند می

 تجربـه  در اخـتلاف  نیتر و کوچکشوند  ارائه یکسان امنیت و کیفیت
. سـازد  دار خدشـه  را اعتمـاد  توانـد  می مختلف هاي کانال بین مشتري

 تحـول  یـاتی عمل بسـترهاي  عنـوان  بـه  نیز جانبه همه توزیع هاي کانال
 ایفـا  اکوسیسـتم  ایـن  گیـري  شکل در اي کننده تعیین نقش دیجیتال،

 اگرچـه  فیزیکـی  شـعب  و نمایندگان مانند سنتی هاي کانال. کنند می
 هـاي  کانـال  بـا  باید اما هستند، ضروري مشتریان از بخشی براي هنوز

 هاي شبکه و ها بات چت موبایل، هاي برنامه ها، سایت وب مانند دیجیتال
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 فـراهم  اصـطکاك  بدون و سیال تعامل امکان تا شوند تلفیق تماعیاج

 افـزایش  را خدمات به مشتریان دسترسی تنها نه یکپارچگی این. گردد
 امکـان  هـا،  کانـال  تمام از رفتاري هاي داده آوري جمع با بلکه دهد، می

 نهایـت،  در. سازد می مهیا نیز را خدمات مستمر بهبود و سازي شخصی
 را بیمه صنعت تواند می که است اي مداخله عوامل این ینب پویا تعامل

 مشـتریان  کـه  اي گونـه  بـه  دهد، سوق کاناله همه واقعاً توزیع سمت به
 کارآمـد  و امـن  یکسـان،  اي تجربـه  خود، انتخابی کانال به توجه بدون

 و هـا  هزینـه  سازي بهینه طریق از نیز بیمه هاي شرکت و کنند دریافت
مطالعـات   .یابند دست پایدار رقابتی مزیت به مشتري، رضایت افزایش

 ازمنـد ین مـه یمـؤثر در ب  تـال یجیکه تحول د کنند یمتعدد استدلال م
 ریو سـا  ینظارت ينهادها ،يفناور يها شرکت گران، مهیب نیب يهمکار

 کننـد  یم دی) تأک2018و لمان ( نگیاست. به عنوان مثال، ال نفعانیذ
 ينـوآور  مه،یب يها و شرکت نگرا مهیب نیمشترك ب يها که مشارکت

ایـن در حـالی    .کنـد  یم ـ عیرا تسر تالیجید رشیکرده و پذ تیرا تقو
 یو رسـم  قی ـعم يهـا  بر ضرورت مشـارکت  مطالعات یبرخ است که

و  کننـد  یم ـ دی) تأکها ومیکنسرس ایمشترك  يها يگذار هی(مثلاً سرما
 تواننـد  یبر بازار م ـ یآزادتر و مبتن يها يکه همکار کنند یاستدلال م

 .]44[فضاي کسب و کار بهتري را ایجاد کند 
 همـه  توزیـع  گیري مقوله محوري پژوهش حاضر متمرکز بر شکل

کانالـه، بـه   گیري توزیع همـه  منظور شکل ود. بهکاناله در صنعت بیمه ب
کنتـرل   و مقـررات و نظـارت   و رسانی، قوانین اقدامات مدیریتی اطلاع

تـري از   صی شـده بـا کیفیـت   نیاز است. هر چه مشتریان خدمات شخ
هاي بیمه دریافت کنند و فرآیندها و عملیات شـرکت بـر ایـن     شرکت

کانالـه در صـنعت بیمـه    همـه یابی به توزیـع   اساس مهیا شوند، دست
کاناله، داشـتن  یابی توزیع همه جز مهم دیگر دست تسهیل خواهد شد.

نمـودن  هاي داده مناسب از احساسات و رفتار مشتریان و مجهز  پایگاه
هاي بلاکچین است تا از ایـن   ها به هوش مصنوعی و فناوري این پایگاه

 تر شود. تر و سریع طریق تحلیل پروفایل مشتریان دقیق

 هاي پژوهش پیشنهادات، نوآوري و محدودیت -5-1

کاناله در صـنعت بیمـه؛   ي پیشنهادي براي توسعه توزیع همهراهبردها
هـاي   ا محتـواي جـذاب و سیاسـت   کاناله بهمه توزیع کمپین تبلیغاتی

پــذیري و  انطبــاق و پــذیري توزیــع، انعطــاف هــاي کانــال یکپــارچگی
شـود کـه    مشـخص بـود. بـر ایـن اسـاس پیشـنهاد مـی        گذاري هدف

 بیمـه  صـنعت  در کاناله همه توزیع توسعه براي پیشنهادي راهبردهاي
 نیازهـاي  هـم  تـا  شـوند  طراحـی  منسـجم  چـارچوب  یـک  اساس بر

 کمپـین . بگیـرد  نظـر  در را سـازمان  فنـی  هاي بلیتقا هم و مشتریان
 مشـتریان  آگاهی تواند می جذاب محتواي با کاناله همه توزیع تبلیغاتی

 که چرا دهد، افزایش مختلف هاي کانال از استفاده مزایاي به نسبت را
 کـافی  اطـلاع  موجـود  دیجیتـال  امکانـات  از هنـوز  کاربران از بسیاري

 ری ـغ هـاي  کانـال  از استفاده میزان تواند می بخشی آگاهی این و ندارند
 یکپـارچگی  هـاي  سیاسـت . بخشـد  بهبود چشمگیري طور به را یسنت

کننـد و   مـی  عمل راهبرد این مرکزي هسته عنوان به توزیع هاي کانال
 دچــار مشــتري تجربــه مختلــف، هــاي کانــال بــین همــاهنگی بــدون

 .یابــد مــی کــاهش اي بیمــه خــدمات بــه اعتمــاد و شــده نــاهمگونی
 هـا جهـت راحتـی    کانـال  طراحـی  در پـذیري  انطباق و پذیري انعطاف

 بـا  نوآورانـه  محصـولات  و ارائه مختلف فضاهاي در دسترسی مشتریان
  هـاي بیمـه   جدید اکنون بیش از گذشته مورد نیاز شرکت هاي ویژگی

 بـه  نیـز  توزیـع  کانـال  هـر  براي مشخص گذاري است. همچنین هدف
 تخصـیص  بهینـه  صـورت  بـه  را خود بعمنا تا کند می کمک ها سازمان
 بـراي  خـود  قـوت  نقـاط  اسـاس  بـر  کانـال  هـر  کـه  يطـور  بـه  دهند،

 مـورد  ویـژه  خدمات ارائه یا مشتریان از خاصی بخش به رسانی خدمت
 منابعهدر رفت  و کاري موازي از تنها نه رویکرد این. گیرد قرار استفاده

 کیفیـت  کانـال،  هـر  کـردن  تـر  تخصصـی  بـا  بلکه کند، می جلوگیري
 .بخشد می ارتقا نیز را خدمات

سـازي آن در   کانالـه و پیـاده  پیامدهاي مثبت توسعه توزیع همـه 
 کانـال، انتخـاب   هـر  ویـژه  خـدمات  و صنعت بیمه شامل محصـولات 

 مشـتري، پـردازش   بیشتر رضایت مناسب، تضمین اي بیمه محصولات
 هـا، افـزایش   هزینـه  کـاهش  و قیمـت  ها، شفافیت درخواست خودکار

شـده بـود. در ایـن راسـتا      شخصـی  پیشـنهادات  به آمد و دستیابیدر
 منجـر  بیمه صنعت در کاناله همه توزیع توان توضیح داد که توسعه می
 و محصـولات  طراحـی  شود، می خدمات ارائه در ساختاري تحولات به

 بـر  تـر  دقیـق  گـذاري  هـدف  امکـان  کانال هر براي اختصاصی خدمات
 بـا  مشـتریان . آورد مـی  فراهم را نالکا آن مخاطبان هاي ویژگی اساس

 انتخـاب  امکـان  توزیـع،  هـاي  کانـال  از اي گسترده طیف به دسترسی
 کنند، می پیدا را خود نیازهاي با متناسب اي بیمه محصولات تر آگاهانه

 مشـتري  رضـایت  افـزایش  بـر  مسـتقیم  طور به دسترسی در تنوع این
 ها درخواست ودکارخ پردازش هاي سیستم سازي پیاده. گذارد می تأثیر

 بـه  را اي بیمـه  عملیـات  انجـام  دقـت  و سرعت مختلف، هاي کانال در
 از کـه  گـذاري  قیمـت  شـفافیت . دهـد  مـی  ارتقـا  تـوجهی  قابل میزان
 مشـتریان  اعتماد تنها نه است، کاناله همه هاي سیستم ذاتی هاي ویژگی

 بیمـه  هـاي  شرکت عملیاتی هاي هزینه کاهش به بلکه کند می جلب را
 از فـروش  حجـم  افـزایش  کنار در ها هزینه کاهش این. شود می رمنج

. بخشـد  مـی  بهبـود  را هـا  شـرکت  سـودآوري  متنوع، هاي کانال طریق
 ارائـه  امکـان  هـا،  کانال تمامی در مشتریان رفتاري هاي داده از استفاده

 از سـطح  ایـن  آورد، مـی  فـراهم  را شـده  سـازي  شخصـی  پیشـنهادات 
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 ایجاد مشتري هر براي يفرد نحصربهم تجربه خدمات، سازي سفارشی
 مختلـف،  هـاي  کانـال  از دریـافتی  اطلاعـات  یکپارچـه  تحلیل. کند می

 دهـد،  مـی  قـرار  گران بیمه اختیار در بازار نیازهاي از تري عمیق بینش
 همـراه  بیشـتري  دقـت  بـا  را اسـتراتژیک  هـاي  گیـري  تصمیم امر این
 سیستم این مثبت نتایج دیگر از مشتریان حفظ نرخ افزایش. سازد می

 وفـاداري  متعدد، هاي کانال طریق از یکپارچه و آسان دسترسی است،
 حفظ کنار در دیجیتال هاي قابلیت توسعه. کند می تقویت را مشتریان

 را مشـتریان  مختلـف  هـاي  گـروه  حداکثري پوشش سنتی، هاي کانال
 رقـابتی  موقعیـت  بـازار،  پوشـش  در جامعیـت  ایـن  سـازد،  می ممکن
 مسـتمر  بهبـود . کنـد  مـی  تقویـت  بلندمـدت  در را یمـه ب هاي شرکت
 چرخـه  هـا،  کانـال  تمـامی  از دریـافتی  بازخوردهاي اساس بر خدمات
 بـا  همگـام  را سیسـتم  پویایی این بخشد، می تسریع را کیفیت ارتقاي

 فرآینـدهاي  در انسـانی  خطـاي  کـاهش . دارد مـی  نگـه  بـازار  تحولات
 دقـت  اسـت،  کانالـه  همه يها سیستم اتوماسیون مزایاي از که اي بیمه

. دهـد  مـی  کـاهش  را عملیـاتی  هـاي  ریسک و داده افزایش را عملیات
 هـاي  افـق  نـوین،  دیجیتـال  هاي کانال طریق از جدید بازارهاي توسعه

 جغرافیـایی  گسـترش  ایـن  گشاید، می بیمه صنعت روي پیش اي تازه
 محقـق  سـنگین  زیرسـاختی  هاي هزینه افزایش به نیاز بدون خدمات

 بـه  کارکنان، کاري بار کاهش و اداري فرآیندهاي سازي ساده. دشو می
 در تحــول ایــن شــود، مــی منجــر انســانی نیــروي بیشــتر وري بهــره
.  کنـد  مـی  ایجـاد  توجهی قابل افزوده ارزش انسانی، منابع سازي بهینه

 هـاي  کانـال  بـین  شود مدیران صنعت بیمه به همـاهنگی  پیشنهاد می
 تصـویر  بپردازنـد، بـه ایـن دلیـل کـه     اي  توزیع خدمات بیمـه  مختلف

 ایـن  دهـد،  مـی  شـکل  مشـتریان  ذهن در اي بیمه برند از اي یکپارچه
 شـایانی  کمـک  برنـد  شناخت و اعتبار افزایش به برندینگ در انسجام

 نگـري  آینـده  ،فناورانه تغییرات برابر در سیستم پذیري انعطاف. کند می
 پـذیرش  بـراي  را سـازمان  ویژگـی  این کند، می تضمین را وکار کسب

 .دارد می نگه آماده آینده هاي نوآوري
کانالـه در  سازي توزیـع همـه   یریتی براي پیادههمچنین راهکارهاي مد

 گردد: ایران به شرح ذیل پیشنهاد می صنعت بیمه 
 ایجـاد  هـا:  داده و اطلاعات فناوري هاي سیستم سازي یکپارچه

 1مشتري متمرکز مرکزي مانند سیستم مدیریتی ارتباط با پلتفرم یک
 تمـاس  شـعب،  نماینـدگان،  موبایـل،  وب،( توزیـع  هاي کانال تمام که

 .کند متصل هم به را...) و اجتماعی هاي شبکه تلفنی،
 منظـور بـراي ایـن   : توسعه راهکارهاي دیجیتـال و خودخـدمت  

هـاي خریـد    هاي موبایل بیمه من با قابلیت شود که برنامه پیشنهاد می
 
1Centralized CRM 

اندازي شـود   بات هوشمند راه یري خسارت و چت، پیگنامه مهیبآنلاین 
افزایش رضایت مشتریان جوان هاي عملیاتی به  تا ضمن کاهش هزینه

 منجر شود. محور و دیجیتال
پیشـنهاد   منظوربراي این : آموزش و توانمندسازي نیروي انسانی

بـراي   هاي آموزشـی ترکیبـی (حضـوري و مجـازي)     دورهشود که  می
 ـ هاي همـه  فروش جهت آشنایی با سیستمکارکنان و نمایندگان  ه کانال
هـا بهبـود پیـدا کنـد، توسـعه       هاي دیجیتـال آن  برگزار شود و مهارت

هاي بیمه براي توسـعه   اي در سطح ستاد شرکت هاي میان وظیفه تیم
 هم در این حوزه راهگشاست. کاناله همهتوزیع 

هـاي کـلان مـرتبط بـا پروفایـل       تحلیل داده بهبود تجربه مشتري:
ــه  ــاد برنام ــتریان و ایج ــی  مش ــازي م ــاي وفادارس ــی از  ه ــت یک بایس

 هاي اصلی مدیران باشد. استراتژي
شـود   به مدیران توصیه می ها: تک فین و ها آپ استارت با همکاري

بـراي   هـاي فنـاوري مـالی    مشارکت با شـرکت راهکارهاي نوین مانند 
ک و هـاي پارامتری ـ  ، بیمـه InsurTechماننـد  توسعه راهکارهاي نـوین  
در نظر بگیرند  شفافیت در پرداخت خسارتاستفاده از بلاکچین براي 

رسانی بهبـود پیـدا کـرده و     خدمات در دقت و تا از این طریق سرعت
 کاهش یابد. 2تقلب در بیمه

شـود فرآینـدهاي    پیشـنهاد مـی  : بازطراحی فرآیندهاي عملیـاتی 
ماسـیون  در بستر اتو نامه و پرداخت خسارت صدور بیمهتکراري مانند 

 دهی کاهش یابد. هوشمند قرار بگیرد و زمان خدمات
پیشـنهاد  : هـا  گذاري انگیزشی براي همکاري بین کانال سیاست

دهی به کارکنـان و نماینـدگان بـر     سیستم پاداش و انگیزهشود که  می
دیجیتال  هاي کانالاصلاح شود و همکاري بین  فروش مشترك اساس

 گسترش یابد. و فیزیکی
هش حاضر در چند جنبه قابـل توجـه اسـت کـه آن را از     نوآوري پژو

ترین نـوآوري ایـن پـژوهش،     کند. مهم هاي پیشین متمایز می پژوهش
طراحی یک مدل پارادایمی بومی و جامع براي توسعه توزیـع  

اسـت کـه بـا اسـتفاده از رویکـرد       کاناله در صنعت بیمه ایران همه
نـدرت در مطالعـات    بنیاد صورت گرفته؛ رویکـردي کـه بـه    کیفی داده

حوزه بازاریابی بیمه مورد استفاده قرار گرفته اسـت. ایـن پـژوهش بـا     
هـاي تخصصـی بـا     شـده از مصـاحبه   هاي استخراج تحلیل عمیق داده

ها از طریق کدگذاري باز، محـوري و انتخـابی،    خبرگان و تدوین مقوله
منـد از عوامـل علـّی،     چارچوبی نظـري و نظـام  توانسته اسـت  

گر، راهبردي و پیامـدي مـرتبط بـا توزیـع      مداخلهاي،  زمینه

 
2Fraud Detection 



�یت”نشریه                                                                                                                  124  1404 تابستان، 88، شماره بیست و هفتم، سال “���ن ز���ره �د

 
تر بسـیاري   در حالی که پیش .کاناله در صنعت بیمه ارائه دهد همه

ها یا اثرات فنـاوري در توزیـع    از مطالعات صرفاً به بررسی برخی مؤلفه
پرداختنـد، ایـن پـژوهش بـا نگـاهی یکپارچـه و        اي مـی  خدمات بیمه
ي درك تعامل میان عوامـل  مدلی ساختاریافته برافرآیندمحور، 

فراهم کرده اسـت.   مختلف مدیریتی، فناورانه، انسانی و محیطی
افزون بر این، پژوهش حاضر با تمرکز ویژه بـر صـنعت بیمـه ایـران و     

سازي مفاهیم جهانی در بستر خاص آن، گـامی مهـم در جهـت     بومی
تولید دانش بومی در حوزه بازاریابی خدمات مالی برداشـته اسـت کـه    

هاي بیمه و  هاي کلان و راهبردي شرکت گیري تواند مبناي تصمیم می
 .نهادهاي ناظر قرار گیرد

پژوهش حاضر با وجود رویکرد نوآورانه در پرداختن به موضوع توزیـع  
هایی است کـه بایـد    کاناله در صنعت بیمه ایران، داراي محدودیت همه

کـه   سـت آن در تفسیر و کاربرد نتایج آن مـورد توجـه قـرار گیـرد. نخ    
برفـی،   گیري قضاوتی و گلولـه  بنیاد و نمونه استفاده از روش کیفی داده

گرچه براي شناسایی ابعاد مفهومی موضوع مناسب است، اما به دلیـل  
سـازد؛ زیـرا    پذیري نتایج را محدود مـی  ماهیت غیرتصادفی آن، تعمیم

ایـن   گران یـا فعـالان   نمونه مورد بررسی الزاماً نماینده کل جامعه بیمه
صنعت نیست. همچنین تمرکز پژوهش صـرفاً بـر دیـدگاه خبرگـان و     
متخصصان صنعت بیمه، بدون لحاظ کردن نظـرات مشـتریان نهـایی    

شـود تصـویري    کاناله هستند، باعث می که کاربران اصلی خدمات همه
هاي واقعـی   جانبه از واقعیت شکل گیرد و برخی از نیازها یا چالش یک

. علاوه بر این، روش کیفـی پـژوهش بـا وجـود     مشتریان نادیده بماند
هاي مکمل کمی بـراي اعتبارسـنجی    عمق تحلیلی بالا، نیازمند آزمون

تر اسـت. از سـوي    سازي مدل پیشنهادي در مقیاس وسیع و کاربردي
دیگر، تمرکز پژوهش بر صنعت بیمه ایران در بسـتري خـاص از نظـر    

کـاربرد مـدل   شـود کـه    اقتصادي، فرهنگـی و فناورانـه، موجـب مـی    
شده در سایر صنایع یا کشورها بـدون تعـدیلات لازم، بـا چـالش      ارائه

 MAXQDA افـزار  ها از طریق نـرم  مواجه شود. در نهایت، تحلیل داده

هاي کیفی شده، اما همچنـان وابسـته    دهی به داده گرچه موجب نظم
هـاي تحلیلـی وجـود     به تفسیر پژوهشگر است و امکان بروز سوگیري

زمان توسـط   ویژه اگر تحلیل توسط یک فرد و بدون کنترل هم دارد، به
دهـد   ها نشان می گران دیگر صورت گرفته باشد. این محدودیت تحلیل

که براي کاربست عملی مدل، انجام مطالعات تکمیلی و آزمون تجربی 
 .آن در شرایط واقعی ضروري است

 مراجع -6
[1] K. Mehdi O. Fereydoun, and Z. J. A, Suheela, “Providing a 
Purchasing System Model for the Sugarcane Development Trading 

Company and Ancillary Industries,” Supply Chain Management, 
vol.25, no.78, pp.47-69, 2023. 
[2] P. C. Verhoef, P. K. Kannan, and J. J. Inman, “From Multi-
Channel Retailing to Omni-Channel Retailing,” Journal of Retailing, 
vol. 91, no. 2, pp. 174–181, Jun. 2015, doi: 
10.1016/j.jretai.2015.02.005. 
[3] N. Beck and D. Rygl, “Categorization of multiple channel 
retailing in Multi-, Cross-, and Omni‐Channel Retailing for retailers 

and retailing,” Journal of Retailing and Consumer Services, vol. 27, 
pp. 170–178, Nov. 2015, doi: 10.1016/j.jretconser.2015.08.001. 
[4] M. F. Sorkun, I. Ö. Yumurtacı Hüseyinoğlu, and G. Börühan, 
“Omni-channel capability and customer satisfaction: mediating roles 
of flexibility and operational logistics service quality,” International 
Journal of Retail & Distribution Management, vol. 48, no. 6, pp. 629–
648, Apr. 2020, doi: 10.1108/IJRDM-07-2019-0235. 
[5] A. Moreira, F. Hak, and M. F. Santos, “A maturity model for 
omnichannel adoption in health care institutions,” Heliyon, vol. 10, no. 
19, p. e38526, Oct. 2024, doi: 10.1016/j.heliyon.2024.e38526. 
[6] B. Khalid, “Evaluating customer perspectives on omnichannel 
shopping satisfaction in the fashion retail sector,” Heliyon, vol. 10, no. 
16, p. e36027, Aug. 2024, doi: 10.1016/j.heliyon.2024.e36027. 
[7] S. M. Rahman, J. Carlson, S. P. Gudergan, M. Wetzels, and D. 
Grewal, “How do omnichannel customer experiences affect customer 
engagement? Theory and empirical validation,” J Bus Res, vol. 189, p. 
115196, Feb. 2025, doi: 10.1016/j.jbusres.2025.115196. 
[8] I. Dalla Pozza, “Creating customer value through omnichannel 
service delivery: a study of the French insurance market,” Journal of 
Financial Services Marketing, vol. 29, no. 2, pp. 392–405, Jun. 2024, 
doi: 10.1057/s41264-023-00211-1. 
[9] K. N. Lemon and P. C. Verhoef, “Understanding Customer 
Experience Throughout the Customer Journey,” J Mark, vol. 80, no. 6, 
pp. 69–96, Nov. 2016, doi: 10.1509/jm.15.0420. 
[10] N. Sharma, E. Acquila-Natale, N. Dutta, and Á. Hernández-
García, “A tale of stores and screens: Unveiling consumer behaviour in 
omnichannel retailing through the lens of behavioural reasoning,” 
Electron Commer Res Appl, vol. 70, p. 101480, Mar. 2025, doi: 
10.1016/j.elerap.2025.101480. 
[11] Q. Liu, J. Tian, and L. Huang, “Influence of Omnichannel 
Integration Quality on Consumer Cross-channel Retention Behavior,” 
Procedia Comput Sci, vol. 242, pp. 633–639, 2024, doi: 
10.1016/j.procs.2024.08.120. 
[12] H. Huang, Y. He, and J. Chen, “Competitive strategies and quality 
to counter parallel importation in global market,” Omega (Westport), 
vol. 86, pp. 173–197, Jul. 2019, doi: 10.1016/j.omega.2018.07.009. 
[13] D. Grewal, A. L. Roggeveen, and J. Nordfält, “The Future of 
Retailing,” Journal of Retailing, vol. 93, no. 1, pp. 1–6, Mar. 2017, doi: 
10.1016/j.jretai.2016.12.008. 
[14] J. Berger and K. L. Milkman, “What Makes Online Content 
Viral?,” Journal of Marketing Research, vol. 49, no. 2, pp. 192–205, 
Apr. 2012, doi: 10.1509/jmr.10.0353. 
[15] S. A. Neslin et al., “Challenges and Opportunities in Multichannel 
Customer Management,” J Serv Res, vol. 9, no. 2, pp. 95–112, Nov. 
2006, doi: 10.1177/1094670506293559. 
[16] A. Vasilyev, S. Maier, and R. W. Seifert, “Optimizing 
omnichannel assortments and inventory provisions under the 
multichannel attraction model,” Eur J Oper Res, Feb. 2025, doi: 
10.1016/j.ejor.2025.01.035. 
[17] A. Payne and P. Frow, “The role of multichannel integration in 
customer relationship management,” Industrial Marketing 
Management, vol. 33, no. 6, pp. 527–538, Aug. 2004, doi: 
10.1016/j.indmarman.2004.02.002. 
[18] J. Avery, T. J. Steenburgh, J. Deighton, and M. Caravella, 
“Adding Bricks to Clicks: Predicting the Patterns of Cross-Channel 
Elasticities over Time,” J Mark, vol. 76, no. 3, pp. 96–111, May 2012, 
doi: 10.1509/jm.09.0081. 
[19] J. Zhang, P. W. Farris, J. W. Irvin, T. Kushwaha, T. J. Steenburgh, 
and B. A. Weitz, “Crafting Integrated Multichannel Retailing 



 125                                                 زارعی قاسم و کلور حیمیر حسین اجیرلو، باشکوه محمد پور،بزرگ زینب ؛کاناله در صنعت بیمه ایران طراحی مدل پارادایمی توسعه توزیع همه
 

  

Strategies,” Journal of Interactive Marketing, vol. 24, no. 2, pp.     
168–180, May 2010, doi: 10.1016/j.intmar.2010.02.002. 
[20] A. Asmare and S. Zewdie, “Omnichannel retailing strategy: a 
systematic review,” The International Review of Retail, Distribution 
and Consumer Research, vol. 32, no. 1, pp. 59–79, Jan. 2022, doi: 
10.1080/09593969.2021.2024447. 
[21] L. Cao and L. Li, “The Impact of Cross-Channel Integration on 
Retailers’ Sales Growth,” Journal of Retailing, vol. 91, no. 2, pp. 198–
216, Jun. 2015, doi: 10.1016/j.jretai.2014.12.005. 
[22] P. Chatterjee, “Multiple‐channel and cross‐ channel shopping 

behavior: role of consumer shopping orientations,” Marketing 
Intelligence & Planning, vol. 28, no. 1, pp. 9–24, Feb. 2010, doi: 
10.1108/02634501011014589. 
[23] A. Muthaffar, S. Vilches-Montero, and R. Bravo-Olavarria, 
“From digital touchpoints to digital journeys: How shopping mindsets 
influence appraisal of omnichannel journeys,” Int J Inf Manage, vol. 
77, p. 102778, Aug. 2024, doi: 10.1016/j.ijinfomgt.2024.102778. 
[24] A. Febriani, B. M. Sopha, and M. Arif Wibisono, “Dynamic 
capabilities for omnichannel transformation in MSMEs: A 
comparative case study of fashion and furniture sectors,” Journal of 
Open Innovation: Technology, Market, and Complexity, vol. 11, no. 1, 
p. 100498, Mar. 2025, doi: 10.1016/j.joitmc.2025.100498. 
[25] N. Barwitz and P. Maas, “Understanding the Omnichannel 
Customer Journey: Determinants of Interaction Choice,” Journal of 
Interactive Marketing, vol. 43, no. 1, pp. 116–133, Aug. 2018, doi: 
10.1016/j.intmar.2018.02.001. 
[26] B. Zeinab, B.A. Mohammad, R.K. HHossein. and Z. Ghasem, 
“Clustering of the Stimuli Affecting Customers' Channel Choice 
Behavior in the Omni-Channel Retail Platform,” New Marketing 
Research Journal, vol. 14, no. 4, pp. 31-64, 2025, doi: 
10.22108/nmrj.2025.143125.3111. 
[27] P. Zinat, E. Ghasem. and R. F, “The Role of Omnichannel in 
Increasing Customer Satisfaction and Loyalty,” Commercial 
Surveys, vol. 21, no. 119, pp. 75-98, 2023, doi: 
10.22034/bs.2022.558088.2599 
[28] G. Marchet, M. Melacini, S. Perotti, M. Rasini, and E. Tappia, 
“Business logistics models in omni-channel: a classification 
framework and empirical analysis,” International Journal of Physical 
Distribution & Logistics Management, vol. 48, no. 4, pp. 439–464, 
May 2018, doi: 10.1108/IJPDLM-09-2016-0273. 
[29] M. Haddad Oskouee, S. Aali, M. Honarmand Azimi, and M. 
Pasban, “Designing a Model for Implementing Technologies in 
Insurance: A Qualitative Study,” International Journal of Innovation 
Management and Organizational Behavior, vol. 3, no. 1, pp. 192–200, 
2023, doi: 10.61838/kman.ijimob.3.1.24. 
[30] T.-I. Hu and A. Tracogna, “Multichannel customer journeys and 
their determinants: Evidence from motor insurance,” Journal of 
Retailing and Consumer Services, vol. 54, p. 102022, May 2020, doi: 
10.1016/j.jretconser.2019.102022. 
[31] E. Stoeckli, C. Dremel, and F. Uebernickel, “Exploring 
characteristics and transformational capabilities of InsurTech 
innovations to understand insurance value creation in a digital world,” 
Electronic Markets, vol. 28, no. 3, pp. 287–305, Aug. 2018, doi: 
10.1007/s12525-018-0304-7. 
[32] N. Prykaziuk, T. Motashko, And O. Lobova, “Adaptation Of 
Insurance Distribution To The New Challenges,” May 2021. Doi: 
10.3846/Cibmee.2021.602. 
 
 
 
 
 
 

[33] A. Simone and E. Sabbadin, “The New Paradigm of the 
Omnichannel Retailing: Key Drivers, New Challenges and Potential 
Outcomes Resulting from the Adoption of an Omnichannel 
Approach,” International Journal of Business and Management, vol. 
13, no. 1, p. 85, Dec. 2017, doi: 10.5539/ijbm.v13n1p85. 
[34] J. Oliveira e Sá, C. Kaldeich, and M. J. Silva, “Digital 
Transformation: A Case Study in the Context of Insurance 
Companies,” Procedia Comput Sci, vol. 239, pp. 1165–1172, 2024, 
doi: 10.1016/j.procs.2024.06.283. 
[35] R. Sousa and C. A. Voss, “Service Quality in Multichannel 
Services Employing Virtual Channels,” J Serv Res, vol. 8, no. 4, pp. 
356–371, May 2006, doi: 10.1177/1094670506286324. 
[36] J. Alonso-Garcia, F. Pablo-Martí, and E. Nunez-Barriopedro, 
“Omnichannel Management in a B2B context: Concept, research 
agenda and bibliometric review,” International Journal of Industrial 
Engineering and Management, vol. Volume 12, no. Issue 1, pp. 37–48, 
Mar. 2021, doi: 10.24867/IJIEM-2021-1-275. 
[37] G. H. Van Bruggen, K. D. Antia, S. D. Jap, W. J. Reinartz, and F. 
Pallas, “Managing Marketing Channel Multiplicity,” J Serv Res, vol. 
13, no. 3, pp. 331–340, Aug. 2010, doi: 10.1177/1094670510375601. 
[38] B. Behzad, B. Omid, and G.B. Morteza, “The Impact of 
Omnichannel Integration and Value Congruence on Customer Support 
Using Flow Theory (Case Study: Customers of Khorasan Science and 
Technology Park Companies),” Dynamic Management and Business 
Analysis, vol. 4, no. 1, pp. 54-70, 2025,  doi: 
10.22034/dmbaj.2024.2036015.1042. 
[39] J.S. Reza, I. Sharareh. and L. M. Mahsa, “The effect of 
multichannel integration in omnichannel strategy on customer 
experience and return in the retail industry,” Journal of Strategic 
Management Studies, 28 March, 2025, doi: 
10.22034/smsj.2024.452274.2010 
[40] O. C. Enworo, “Application of Guba and Lincoln’s parallel 
criteria to assess trustworthiness of qualitative research on indigenous 
social protection systems,” Qualitative Research Journal, vol. 23, no. 4, 
pp. 372–384, Jun. 2023, doi: 10.1108/QRJ-08-2022-0116. 
[41] M. Eling and M. Lehmann, “The Impact of Digitalization on the 
Insurance Value Chain and the Insurability of Risks,” Geneva Pap 
Risk Insur Issues Pract, vol. 43, no. 3, pp. 359–396, Jul. 2018, doi: 
10.1057/s41288-017-0073-0. 
[42] K. Agustian, E. S. Mubarok, A. Zen, W. Wiwin, and A. J. Malik, 
“The Impact of Digital Transformation on Business Models and 
Competitive Advantage,” Technology and Society Perspectives 
(TACIT), vol. 1, no. 2, pp. 79–93, Oct. 2023, doi: 
10.61100/tacit.v1i2.55. 
[43] S. Castaldo and M. Grosso, “Towards Omnichannel Retail 
Management: Evidences from Practice,” in Retail Futures, Emerald 
Publishing Limited, 2020, pp. 97–110. doi: 10.1108/978-1-83867-663-
620201013. 
[44] A. Mansurali, G. Stephen, D. Kasilingam, and D. Inbaraj Jublee, 
“Omnichannel marketing: a systematic review and research agenda,” 
The International Review of Retail, Distribution and Consumer 
Research, vol. 34, no. 5, pp. 616–645, Oct. 2024, doi: 
10.1080/09593969.2024.2321917. 
[45] D. Grewal, A. Roggeveen, and J. Nordfält, “Pricing in the modern 
world: the role of price-related and non-price related cues,” Journal of 
Product & Brand Management, vol. 23, no. 6, pp. 397–400, Sep. 2014, 
doi: 10.1108/JPBM-06-2014-0649. 
 
 
 
 
 

 


	5-5
	5

