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Abstract 

Nowadays, marketers use content marketing in social networks in order to lead their 

customers purchase intent. This issue has increased the need to study of the brands' content 

marketing strategies. Life insurance is considered as one of the products that marketers use 

content marketing in order to market and sell them in different parts of the world. However, 

the content marketing of life insurance in Iran is not so popular. Accordingly, the present 

study, compares the content marketing in social networks and traditional marketing influence 

on increasing customers' intent to purchase life insurance. This study is a semi-experimental 

intervention research. The statistical population of the study is life insurance' customers in 

Iran and the sample size is estimated equal to 40, by applying 80 percent of statistical 

equality, the reliability coefficient of 95 percent and sample loose of 20 percent, that are 

categorized in two experience and control groups. The results of the study indicated that 

although both traditional and content marketing methods generally lead to increase in life 

insurance customers' purchase intent, the level of purchase intent of content marketing 

audiences is significantly higher than the other group. Also, the results show a significant 

impact of the use of appropriate advertising content, ad messages and discount code in the 

content marketing of life insurance and purchase link usage with the activation of discount 

code in this type of marketing.  
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 چکيده

استفاده  تمایل خرید مشتریان خود، هدایت کردنمنظور هب یاجتماع یهامحتوا در شبکه بازاریابیاز  ابانیامروزه بازار
های زندگی نیز بیمهنموده است.  شتریبرندها را ب ییمحتواهای بازاریابی استراتژی یامر، ضرورت بررس نیکنند. ایم

ها در نقاط مختلف  جهفان، از ایفن    منظور بازاریابی و فروش آنروند که بازاریابان بهشمار میازجمله محصولاتی به
های زندگی در ایران، چندان متداول نیسفت. بفر   گیرند. با این وجود، بازاریابی محتوایی بیمهشیوه بازاریابی، بهره می

های اجتماعی و بازاریابی سفنتی بفر   ه مقایسه تاثیر بازاریابی محتوایی از طریق شبکههمین اساس، پژوهش حاضر ب
تجربی است. جامعفه  ای نیمههای زندگی پرداخته است. پژوهش از نوع مداخلهافزایش تمایل مشتریان به خرید بیمه

درصفد،  ۸۰ یردن توازن آمفار کبا لحاظ، برآورد حجم نمونهآماری پژوهش، مشتریان بیمه زندگی در ایران هستند و 
که در دو گروه آزمایش و کنترل قرار گرفتند. نتفای    استنفر  ۴۰، درصد۲۰نمونه  زشیدرصد، ر۹۵ نانیاطم بیضر

صورت کلی بفه اففزایش تمایفل خریفد     پژوهش روشن ساخت که اگرچه هر دو شیوه بازاریابی سنتی و محتوایی، به
طور معنفاداری  یزان افزایش تمایل خرید مخاطبان بازاریابی محتوایی، بهشوند، مهای زندگی منجر میمشتریان بیمه

های بیشتر از گروه دیگر است. همچنین، نتای  حاکی از تأثیر قابل ملاحظه استفاده از محتوای تبلیغاتی مناسب، پیام
سازی کد تخفیف  در ایفن   های زندگی و کاربرد لینک خرید با فعالو کد تخفی  در بازاریابی محتوایی بیمه تبلیغاتی

 نوع بازاریابی بوده است. 

 اجتماعی، مطالعه تطبیقی، جبر بولی هایهبازاریابی محتوایی، بازاریابی سنتی، شبک :کليدی واژگان
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 مقدمه .1
های نوین، برندها به در دنیای امروز، با وجود تغییرات اقتصادی و اجتماعی و گسترش نقش و اهمیت فناوری 
های نوین، در راستای ایجاد ارزشی متفاوت و جدید، بهره پردازند و از فناوریی متفاوت به خلق ارزش میهایهشیو
اند و بازاریابان امروزی درصدد بازاریابی نیز دگرگون شده هایهشیو . به همین ترتیب،(Isoraite, 2018)گیرند می
 ( & Kotler, Kartajayaاندهای جدید برآمدهگیری از ابزارها و روشهای سنتی خود و بهرهروزرسانی روشبه

(Stiavan, 2017; Chionne & Scozzese, 2014; Kuusisto, 2019. 
اجتماعی را  هایهد مشتریان را تغییر داده است و امکاناتی مانند رسانطی چند دهه گذشته، اینترنت شیوه خری

در جهت جستجوی اطلاعات در مورد کالا و خدمات موردنظر خود فراهم کرده است. به این ترتیب، بسیاری از 
را با های جدید بازاریابی از طریق اینترنت، شیوه ارائه محصولات و خدمات خود ها با استفاده از روشسازمان
نوین بازاریابی و  هایهها حاکی از این است که استفاده از شیوسازند. نتای  پژوهشهای مشتریان منطبق میارزش
افزایش  ،(Sander & Fantapie, 2011)ها های جدید منجر به افزایش سهم بازار شرکتگیری از فناوریبهره

 ( ;Beerli & Martin, 2004ها شده استش سود شرکتتعداد مشتریان، افزایش وفاداری مشتریان فعلی و افزای

(Shrestha, Alsadoon, Prasad, Sallepalli Venkata & Elchouemi, 2019. 

ای اخیر با های بیمه در سایر کشورها اشاره کرد که در سال هتوان به فعالیت شرکتاز میان صنایع مختل ، می
ای را در عملکرد ل ملاحظهنوین، بهبود قاب هایهها و رساننوین بازاریابی از طریق فناوری هایهگیری از شیوبهره

ی سنتی نوین در کنار بازاریاب هایهای به شیوفروش خدمات و محصولات بیمه اند. در حقیقتخود ایجاد نموده
توان های نوآورانه میاز ابتکارها و اقدامسازمان داشته و با استفاده  ای بر عملکردتواند تاثیر مثبت قابل ملاحظهمی

 (.Roosta, Venus & Ibrahimi, 2018) مشتریان بیشتری را به این صنعت جذب کرد
شدت کننده امروزی را بهو ابزارهای نوین که رفتار مصرفها ههای بازاریابی با استفاده از رسانیکی از روش

اجتماعی است.  هایهیا بازاریابی مبتنی بر محتوا از طریق شبک 1حتواییتحت تاثیر قرار داده است، مفهوم بازاریابی م
های نوینی که بازاریابی محتوایی در فضای دیجیتالی ایجاد ها سعی دارند تا از فرصتامروزه بسیاری از شرکت

ایی را برای پیشبرد منظور بهبود و تکمیل نتای  بازاریابی سنتی استفاده کنند، از این رو؛ بازاریابی محتوکند بهمی
  (Sangari, Saberian & Company, 2019). گیرنداهداف خود درنظر می

مولا استفاده های توزیع فیزیکی نیست و معهای بازاریابی سنتی، محدود به کانالبازاریابی محتوایی مانند روش
اجتماعی؛ ازجمله  هایهها و شبکوبلاگها، گاههای مجازی مانند وب  است. محیطهای مجازی رایاز آن در محیط

ارتباطی به سهولت  هایهایجاد شبک ها دسترسی به بازار هدف وواسطه آنآیند که بهشمار میموثرترین ابزارهایی به
رایگان است؛ امکان ایجاد ها هو شبکها ههای بازاریابی در اغلب این رسانبر اینکه فعالیتپذیر است. علاوهامکان
ایای گر مز.. نیز از دیهای بازاریابی و .های بالا، امکان انتشار نامحدود پیامدو یا چندجانبه با مشتریان، ظرفیتتعامل 
 .Isoraite, 2018))رود شمار میآن به

اجتماعی، جزئی ضروری برای دستیابی به موفقیت در بازاریابی محتوایی هستند.  هایهرسان درحقیقت،
اند؛ بهبود  اجتماعی نموده هایههای بازاریابی خود، اقدام به ایجاد محتوای مناسب در رسانهایی که در تلاشسازمان

اند. ازآنجاکه صنعت بیمه بر ای را در عملکرد بازاریابی خود در مقایسه با بازاریابی سنتی تجربه کردهقابل ملاحظه
بینی نمود که استفاده از بازاریابی پیش توانسازی و ایجاد شهرت مناسب بنا شده است، میپایه روابط، شبکه

                                                           
1. Content Marketing 
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 ( ,Harrison, Neeserانجامداجتماعی به بهبود عملکرد سازمان می هایهی مانند رسانهایهمحتوایی و رسان

(Grabinger, Adkins & Steiner, 2015.  
بازاریابی و فروش این ها برای ای، بازاریاببا این وجود، به دلیل ویژگی های خاص محصولات و خدمات بیمه

 ( ,Haji Safiهای بیشتری مواجهندمحصولات و خدمات، در مقایسه با فروش کالاهای ملموس، با پیچیدگی

گیری از رو، استفاده از بازاریابی محتوایی و ایجاد ارتباط موثر با مشتریان در این صنعت، مستلزم بهرهازاین 2017).
 . (Vesela & Zich, 2015)بازاریابی محتوایی مناسب استهای چارچوبی خاص و تدوین استراتژی

های سنتی و هم هم در قالب روش –ای های ذاتی بازاریابی محصولات و خدمات بیمهبر پیچیدگیعلاوه
های دوچندانی نیز زندگی، با چالش هایهخاصی از بیمه مانند بیم هایهبازاریابی و فروش رشت -های نوینروش
و ها هاشخاص، نقش موثری در تضمین آینده خانواد هایهترین نوع بیمزندگی به عنوان مهم هایهیمرو است. بروبه

های اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی صنعت بیمه در ایران، کنند، اما با توجه به زیرساخترشد اقتصادی جامعه ایفا می
 ( & Kohandel, Salimiبرخوردار نشده استدر جامعه، از پیشرفت کاملی ها همنابیمهمیزان نفوذ این نوع 

(Ghiyasi, 2017.  
ای، بیمه هایهسازی و ترغیب جامعه نسبت به این نوع رشتبنابراین، ضروری است که در راستای آموزش، آگاه

های داخلی، توجه کمتری به این های بازاریابی بیشتر و هدفمندتری صورت پذیرد. با این وجود، در پژوهشتلاش
های سنتی بازاریابی محصولات روش هایهها بر بررسی تأثیر مؤلفوع صورت گرفته است و عمده پژوهشموض
اند. براین اساس، در پژوهش حاضر به مطالعه تطبیقی تأثیر ای بر رضایت مشتریان این صنعت، متمرکز بودهبیمه

 هایهبر افزایش تمایل مشتریان به خرید بیم اجتماعی هایهاستفاده از بازاریابی محتوایی و بازاریابی سنتی در شبک
بر پرکردن بخشی از شکاف موجود در ادبیات آکادمیک این حوزه، زمینه زندگی در ایران پرداخته شده است تا علاوه

ای در کشور نیز های نوین بازاریابی محصولات این رشته بیمههای سنتی و روشمناسبی برای مقایسه عملی روش
زندگی در ایران و توسعه و  هایهکاربردی برای فعالان بیم هایهدنبال ارائه ایدپژوهش حاضر نیز بهفراهم شده و 

 تروی  فرهنگ استفاده از این خدمات در سطح جامعه است.
 

 مروری بر ادبيات .۲

کنار وکاری در که کسبیابد. به عبارت دیگر، زمانیبازاریابی محتوایی عمدتاً در فضای مجازی معنا می
مختل  از محتوای  هایههای متعارف بازاریابی، مانند تبلیغ در فضای فیزیکی و اسپانسرشدن در نمایشگاروش

محصول خود  تر در زمینهرسانی گستردهاجتماعی( نیز برای اطلاع هایهدیجیتال و فضای اینترنت )وب و شبک
ابی محتوایی روی آورده است و بازاریابی محتوایی کند، از روش های بازاریابی سنتی به سمت بازاریاستفاده می

 ( ,Muylleشودها، منجر به جلب اعتماد مشتریان و ایجاد سرنخ فروش میجویی در هزینهبر صرفهعلاوه

(Standeart, Basu & Everaert, 2018; Ahadi, Amir & Jazaieri, 2019. 
های موردنظر ها برای ارسال پیامافزایش استفاده از آناجتماعی و  هایهدر دنیای بازاریابی امروز، پیدایش شبک

گذاری محتوا تبدیل نموده است. این امر، را به منبع مهمی در اشتراکها هکنندگان، این شبککارها به مصرفوکسب
گیری تصویر ذهنی برندها از طریق محتوای ضرورت بررسی عوامل تأثیرگذار بر ادراک و شکل

 (خصوص از نگاه متخصصان این حوزه، بیشتر نموده استاجتماعی را به هایهده در شبکشگذاشتهاشتراکبه

Kohli, Suri & Kapoor, 2015; Gao & Feng, 2016; Geurin & Burch, 2016; Godey, Manthiou, 

Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito & Singh, 2016; Colliander & Marder, 2017; Seo & Park, 

2018). 
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منظور گسترش های کوچک با منابع محدود بهبودن، در ابتدا برای شرکتهزینهدلیل کمبازاریابی محتوایی، به
های مشهور برای بیان ها و برندسهم بازار رقابت با رقبای بزرگ مطرح گردید. با این وجود، امروزه انواع سازمان

 ( ;Isoraite, 2018گیرندکار میوش بازاریابی را بهدقیق و مناسب پیام خود به مخاطبان و جذب آنان، این ر

(Chionne & Scozzese, 2014اند که کسب مزیت رقابتی نیازمند جلب رضایت . درواقع آنان به این نتیجه رسیده
بازاریابی  (.Kotler & Armstrong, 2018)وکار هستند ترین عنصر در کسبمشتریان است، زیرا مشتریان مهم

تر و سازگارتر با فناوری های مشترک زیادی دارند اما بازاریابی محتوایی به مراتب پیشرفتهتی، ویژگیمحتوایی و سن
 .(Isoraite, 2018; Damar-ladkoo, 2018)و جهان امروزی است 

کند تا متناسب با سلیقه عمومی و فرهنگ خلاقانه و مبتکرانه بازاریابی محتوایی به سازمان کمک می هایهاید
های های بازاریابی و فروش خود را تنظیم نماید. بازاریابی محتوایی برای همه برندها و شرکتکننده، فعالیتمصرف

های بزرگی که در پی افزایش ارزش برند و کوچکی که به جذب مشتریان بیشتر نیاز دارند و همچنین شرکت
 ( ;Farouk, 2012آل است، ایدهشان در فضای رقابتی هستندوفادارسازی مشتریان خود و ارتقای موقعیت

(Poursaid, Nik Nafs & Saffari, 2021. 
های سنتی، تلاش هایهگیری از ابزارها و رسانبازاریابی سنتی، با استفاده از رویکردهای متداول بازاریابی و بهره

های دسترسی به هایی ناشی از ابزار و رسانه و کانالنماید و به همین دلیل، با محدودیتبازاریابی را سازماندهی می
های روانشناسی در مورد رفتارهای انسانی، با که بازاریابی محتوایی، براساس پژوهشمشتریان روبرو است؛ درحالی

 ( & Karyanیابدهای جدیدی را برای ایجاد وفاداری در مشتریان مینوین، روش هایهگیری از ابزارها و رسانبهره

(Yazdanifard, 2013; Badiee, Mehrani, Didekhani & Samiei, 2021. 
بودن، روشی مناسب در جلب توجه مشتریان و جذب و خاطر منعط ، متمایز و خلاقانهبازاریابی محتوایی به

توان یک استراتژی بازاریابی رود. بازاریابی محتوایی را میشمار میرقابتی به وفادارسازی آنان در فضای
کند و همین امر باعث جذب شده دانست که از رویکردها و ابزارهای همراه با نوآوری استفاده میریزیبرنامه

 .Damar-ladkoo, 2018))شود مخاطب از طریق این شیوه بازاریابی و فروش می
وایی روشی است که به سازمان در ایجاد محتوای هدفمند و ارزشمند برای جذب و درگیرکردن بازاریابی محت

های بازاریابی در این شیوه، باید حول محور رفع کند. بنابراین، محتوای پیاممشتری و افزایش سودآوری کمک می
آمیز است زیرا به سازمان این یک نیاز یا مشکل برای مخاطب، تنظیم شود. بازاریابی محتوایی، راهکاری موفقیت

بازاریابی سنتی، به برقراری ارتباط و جلب اعتماد مشتریان، دست  هایهدهد تا فراتر از عملکرد شیوامکان را می
ها در قالب بازاریابی محتوایی، با ارائه مطالب مرتبط و ارزشمند به مشتریان هدف، با یابد. به این ترتیب، سازمان

دهد تا وارد بخشی از زندگی مشتریان خود شود. این این ارتباطات به سازمان امکان می .کنندار میها ارتباط برقرآن
شود و بر همین اساس، در صورت نیاز به محصول، به گیری اعتماد میان سازمان و مشتریان میامر منجر به شکل

 ( ,.Harrison et alآورندروی می اند،برندی که از طریق بازاریابی محتوایی آن را شناخته و به آن اعتماد پیدا کرده

(2015. 

گذاری برای تضمین آینده، تامین امنیت مالی و ذهنی، رشد انداز و سرمایهدر دنیای امروزی، بیمه زندگی در پس
کند و نوعی اقتصادی فرد و کشور و مدیریت حوادث ناگوار آینده همانند افزایش سن و مرگ نقش مهمی ایفا می

های بازاریابی محتوایی در زمینه محصولات و خدمات شود. از این منظر، پبامآینده تلقی می گذاری برایسرمایه
بیمه زندگی باید متناسب با نیاز مخاطبان هدف طراحی شود. همگام با تحولات فناوری، نحوه معامله با مشتریان 

، منجر به گسترش و بهبود کیفیت اجتماعی هایهصنعت بیمه از حضور فیزیکی به سمت استفاده از اینترنت و رسان
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کارگیری اینترنت و به .(Kohandel et al., 2017) خدمات بیمه ازجمله بیمه عمر برای مشتریان شده است
ای، موجب افزایش راحتی، آسایش، سرعت و دقت و اجتماعی در بازاریابی و فروش محصولات بیمه هایهرسان

 (& Nouraie, Asgariشودافزایش فروش در صنعت می وها ههمچنین تسهیل ارتباطات، کاهش هزین

(Masoumi, 2013; Sharma & Sahore, 2018. 

 

 پيشينه پژوهش .۲-1

های نوین در بازاریابی هایی که در زمینه استفاده از روشدر جدول زیر، به تعدادی از آخرین نتای  پژوهش
 اند، اشاره شده است.صورت گرفته ایمحصولات و خدمات بیمه

 

 های پيشين. خلاصه پژوهش(1)جدول 

 محقق/ سال عنوان پژوهش ردیف

 محققين

 هایافته

شناخت سطح و اثربخشی  1
 بازاریابی محتوا

۲۰1۹  Kuusisto  این پژوهش به شناخت مفاهیم بازاریابی، راهبردها، مزایا
های آن، میزان و اثربخشی بازاریابی محتوایی در و چالش
پردازد و اهمیت اجتماعی برای شرکت بیمه می هایهرسان

 کند.بازاریابی محتوایی را در دنیای دیجیتال تایید می

 هایهافزایش بازاریابی رسان 2
اندازی برای اجتماعی: چشم
 بیمه سلامت

۲۰1۹ Shrestha et al اجتماعی برای جذب  هایهاستفاده از بازاریابی رسان
های فک و بیماران به عنوان مشتریان بالقوه در کلینیک

دهان تاثیر مثبت و معناداری دارد و عامل مهمی در 
 اجتماعی است. هایهاعتماد به برند در میان کاربران رسان

استراتژی بازاریابی شعبه  3
 شرکت بیمه در عصر اینترنت

۲۰1۹ Li گذارند. بازاریابی سنتی بیمه تاثیر میهای نوین بر فناوری
بر نوآوری و توسعه  ظهور بازاریابی بیمه عمر اینترنتی

 صنعت بیمه عمر موثر است.

نوآوری دیجیتال در بازار بیمه  4
 بلژیک

۲۰1۸ Muylle et al های بیمه برای تعامل دهد برخی از شرکتنتای  نشان می
کنند و استفاده میمستقیم با مشتریان از فناوری دیجیتال 

این نوع فناوری بر بهبود فرایند و افزایش محصولات و 
 توسعه محصولات دیجیتالی جدید تاثیر مثبت دارد.

بازاریابی بیمه از طریق  ۵
ها ابزارهای دیجیتال: فرصت

 هاو چالش

۲۰1۸ Sharma 

Sahore 
گذاران سنتی ایجاد همکاری و رویکرد مشارکتی بین بیمه

مینه دیجیتال، عاملی کلیدی برای ارائه تجربه و فعال در ز
 در آینده است. Yجذاب برای مشتریان نسل 

استراتژی بازاریابی  6
های بیمه زندگی در شرکت

 دنیای دیجیتال

۲۰1۸ Prymostka  استفاده از ابزارهای بازاریابی اینترنتی به میزان قابل
بر  دهد و تاثیر مثبتتوجهی، کارایی شرکت را افزایش می

 آن دارد.

استفاده از ابزارهای ارتباطی بازاریابی مانند وبلاگ و  Kostynchuk ۲۰16 برنامه ارتباطات بازاریابی 7
ویدئوهای آموزشی برای شرکت بیمه در ایالات متحده 

 تاثیر مثبت بر جلب توجه مشتریان دارد.

نوآوری در بیمه: چگونه  ۸
فناوری، این صنعت را تغییر 

 دهد.می

۲۰16 Silverberg et 

al  
گذارند های دیجیتال تاثیر مثبتی بر صنعت بیمه میپلتفرم

ها، تعامل با مشتریان و بهبود کارایی و به کاهش هزینه
 شود.منجر می
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 شناسی پژوهشروش .۳

ایران تجربی است. جامعه آماری پژوهش، مشتریان بیمه زندگی در ای از نوع نیمهاین پژوهش، مطالعه مداخله
های بیمه ایرانی انتخاب شدند، با انداز شرکتعمر و پس هایههستند و برآورد حجم نمونه که از میان مشتریان بیم

های درصد و میزان تاثیر روش۲۰درصد، ریزش نمونه  ۹۵درصد، ضریب اطمینان  ۸۰کردن توازن آماری لحاظ
نفر در هر گروه ۲۰ته در مورد سایر صنایع، گرفبازاریابی محتوایی بر افزایش فروش در مطالعات صورت

 اجتماعی، تعیین گردید. هایههای بازاریابی محتوایی و بازاریابی مستقیم در شبککنندگان پیامدریافت

زندگی از طریق  هایهمنابیمهافزایش تمایل به خرید مل مؤثر بر اعوو مقایسه سی ربرای بردر پژوهش حاضر، 
با استفاده از ست. ه ادفشده تفافسا TOSMANAافزار نرم 1.۵و ویرایش جبر بولی اجتماعی، ابتدا از  هایهشبک

روش جبر بولی، میتوان نتای  دو علت متفاوت را بر یک معلول، مقایسه نمود. به عبارت دیگر، چنانچه استفاده از 
نوان علت اول و استفاده از روش بازاریابی محتوایی روش بازاریابی سنتی )عدم استفاده از بازاریابی محتوایی( را به ع

گیری از جبر بولی در پژوهش حاضر به مقایسه تأثیر این دو علت بر را به عنوان علت دوم درنظر بگیریم، با بهره
 اجتماعی پرداخته شده است.  هایهعمر در شبک هایهافزایش قصد خرید مشتریان بیم

؛ یفتطبیقهای های میل در پژوهشی روشافهکاستی، تفسوف ارفز معفیها نجبر بولی که به جبر مجموعه
درواقع، در ست. ده اکرودی رفع دفتا حرا چندگانه ی علی سی مسیرهاربرو سی علیت عطفی رنایی براتوم یعنی عد
شود و نشان داده می 1د دارد: حضور که با عدد جووضعیت وا فیط رفش، دو ولیفر بفجببه روش ی فتطبیقت افمطالع

گردد. به این ترتیب، امکان ایجاد تفکیک بهتر و مناسبتر میان اثرات دو عامل مشخص می ۰عدم حضور که با عدد 
گرفته در مرحله اول، از های کیفی صورتآید. در مرحله بعدی، تحلیل)علت( بر معلول )متغیر وابسته(، پدید می

 تکمیل شده است. 1۹، ویرایش SPSSر افزاهای کمی با استفاده از نرمطریق انجام تحلیل

زندگی در شهر تهران  هایهگیری به این صورت انجام گرفت که در ابتدا از بین تمامی مشتریان بیمنمونه
گیری، افرادی که تجربه خرید سایر محصولات و خدمات را از )جامعه آماری این پژوهش(، براساس معیارهای نمونه

گیری دردسترس انتخاب شدند و نهایتاً براساس تمامی معیارهای اجتماعی داشتند، به روش نمونه هایهطریق شبک
کننده زندگی وارد مطالعه شدند. مشتریان شرکت هایهنفر از مشتریان بیم ۴۰کفایت حجم نمونه در این پژوهش، 

کنندگان اریابی محتوایی و دریافتهای بازکنندگان پیامدر مطالعه به روش تصادفی در یکی از دو گروه دریافت
 اجتماعی، قرار گرفتند. هایههای بازاریابی سنتی در شبکپیام

مه، برخورداری از نابیمهاجتماعی برای خرید  هایهمعیارهای ورود به این مطالعه، شامل سابقه استفاده از شبک
های هوشمند برای استفاده وتر یا گوشیبودن، دسترسی به کامپیسال، شاغل ۲۵حداقل تحصیلات دیپلم، سن بالای 

زندگی به طریق سنتی، یعنی فروش حضوری بودند. معیارهای خروج  هایهاجتماعی و عدم خرید بیم هایهاز شبک
اجتماعی به منظور خرید سایر  هایهاز نمونه مورد مطالعه در این پژوهش نیز شامل عدم تجربه استفاده از شبک

 هایهمنابیمهسال و عدم اشتغال بود، زیرا فرض بر این بود که احتمال خرید  ۲۵ر از محصولات و خدمات، سن کمت
کنندگان در این مطالعه، پیش از اجتماعی، بسیار اندک است. شرکت هایهزندگی توسط این افراد از طریق شبک

د. ابزار گردآوری اطلاعات، تجربی، از اهداف مطالعه، محتوای بازاریابی و تعداد جلسات آگاه شدنشروع پژوهش نیمه
شناختی شامل سن، سطح قسمت بود. در بخش اول، خصوصیات جمعیت ۲ساخته شامل پرسشنامه محقق

زندگی و تجربه قبلی خرید محصولات و خدمات از  هایهتحصیلات، وضعیت اشتغال، مدت زمان استفاده از بیم
سوال در مورد 1۵ص تاثیر بازاریابی محتوایی و سوال درخصو1۵اجتماعی بود. بخش دوم شامل  هایهطریق شبک
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دادند امتیاز می ۵تا  1دهندگان، به هر سوال از اجتماعی بود. در این بخش، پاسخ هایهتاثیر بازاریابی سنتی در شبک
زندگی از طریق  هایهترین سطح تاثیر آن مولفه بر افزایش تمایل مشتریان به خرید بیمبه پایین 1و امتیاز 
 به بالاترین تاثیر آن مؤلفه بر متغیر وابسته مورد بررسی در این پژوهش، اشاره داشت. ۵اجتماعی و پاسخ  هایهشبک

گرفته مرتبط با موضوع های صورتساخته مذکور، پس از مطالعه مقالات پیشین و پژوهشپرسشنامه محقق
 هایهدانشگاه در خصوص بازاریابی شبکتهیه و روایی محتوایی آن از طریق بررسی نظرات ده نفر از اساتید 

 (، ارزیابی شده و موردتایید قرار گرفت.CVIاجتماعی با توجه به شاخص روایی محتوا )

زندگی و  هایهنفر از مشتریان بیم۲۰پایایی پرسشنامه نیز از طریق انجام یک مطالعه مقدماتی و مصاحبه با 
ار گرفت. در این مطالعه، سوالات پرسشنامه، از همسانی سنجش میزان همسانی درونی و بیرونی موردبررسی قر

برخوردار بودند. در قالب همین مطالعه مقدماتی، همسانی بیرونی سوالات پرسشنامه  ۰.7۸درونی )آلفای کرونباخ( 
 )آزمون مجدد( نیز موردتایید قرار گرفت.

نمودند و سپس در قالب دو گروه، دهی را تکمیل کنندگان، قبل از شروع مطالعه، پرسشنامه خودگزارششرکت
 به صورت تصادفی تقسیم شدند.

های بازاریابی محتوایی ای، در معرض پیامدقیقه ۴۵کنندگان در گروه بازاریابی محتوایی، در یک جلسه شرکت
 هایهمنابیمهها شامل تبلیغات محتوایی در مورد اجتماعی قرار گرفتند. این پیام هایهزندگی در قالب شبک هایهبیم

کنندگان با و کارکرد آنها بود. همچنین در گروه بازاریابی سنتی، شرکتها همنابیمهعمر شامل توضیح در مورد 
شامل تبلیغاتی بود که افراد را  زندگی مواجه شدند و این پیامها صرفاً هایههای بازاریابی سنتی در مورد بیمپیام

عمر ترغیب میکردند. پس از یک هفته با هر دو گروه تماس  هایهمنایمهببدون هیچ توضیح کارکردی به خرید 
گرفته شد و برای گروه بازاریابی محتوایی، از طرف شرکت بیمه مورد بررسی در پژوهش، پیام تبریک مناسبتی 

حتوایی )تبریک تولد( به همراه یک کد تخفی  خرید بیمه عمر نیز فرستاده شد؛ زیرا در این پژوهش، بازاریابی م
عمر و کارکرد آنها و همچنین ارسال  هایهرسانی در مورد بیمای از عناصر نظیر تبلیغ و اطلاعشامل مجموعه

که در بازاریابی سنتی، مخاطبان کننده مانند پیامهای مناسبتی و کد تخفی  بوده است؛ درحالیهای ترغیبآگهی
 عمر میشدند. هایهمنابیمهتنها دعوت به خرید 

ایت پس از پن  هفته با هر دو گروه تماس گرفته شد و از گروه بازاریابی سنتی در مورد تمایل به خرید در نه
که برای گروه بازاریابی محتوایی )به دلیل وجود کد تخفی ، تبریک تولد و زندگی پرسیده شد؛ درحالی هایهبیم

لینک خرید بیمه عمر ارسال گردید و  عمر( یک لینک اطلاعات و همچنین هایهاطلاعات آموزشی در مورد بیم
کنندگان در هر دو گروه، توسط مشارکتها هسپس از آنان خواسته شد پرسشنامه را پر کنند. پس از پرشدن پرسشنام

ای کیفی قرار گرفتند و در وتحلیل مقایسهمورد تجزیه TOSMANAنرم افزار  1.۵با استفاده از ویرایش ها هداد
 صورت کمی، تطبیق داده شدند.، بهSPSSافزار ه از نرممرحله بعد با استفاد
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 هایافته. ۴

های های بازاریابی محتوایی و پس از آن و همچنین، پیش از ارائه پیامآمده پیش از ارائه پیامدستنتای  به
 بازاریابی سنتی و پس از آن در قالب نمودارهای زیر نشان داده شده است.

 

های زندگی پيش از ارائه پيام هایهبررسی تمایل دو گروه مورد مطالعه به خرید بيم -مرحله اول مطالعه

 بازاریابی

 

  
 

های بازاریابی )محور افقی، زندگی پيش از ارائه پيام هایهتمایل دو گروه مورد مطالعه به خرید بيم (.1)نمودار 
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زندگی پس از ارائه  هایهبررسی تمایل گروه بازاریابی محتوایی به خرید بيم -مطالعه: الف مرحله دوم

 های بازاریابیپيام

 
های بازاریابی محتوایی )محور افقی، زندگی پس از ارائه پيام هایه. تمایل گروه آزمودنی به خرید بيم(۲)نمودار 
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زندگی پس از ارائه  هایهبررسی تمایل گروه بازاریابی سنتی به خرید بيم -مرحله دوم مطالعه: ب

 های بازاریابیپيام

 

  
های بازاریابی سنتی )محور افقی، زندگی پس از ارائه پيام هایهتمایل گروه کنترل به خرید بيم(. ۳)نمودار 

 دهنده معيارهای سنجش تمایل به خرید است(نشان

 
درصد در هر دو گروه، تحصیلات برابر یا ۹6سال بود. بیشتر از 37.۴۲کنندگان در پژوهش، میانگین سنی شرکت

داری بین سن افراد موردمطالعه و اختلاف آماری معنیویتنی، -بالاتر از دیپلم داشتند. با استفاده از آزمون من
 (.p>۰.۰۵ها در دو گروه مشاهده نشد )همچنین سطح تحصیلات آن

دو و آزمون فیشر نیز نشان داد بین سایر مشخصات فردی دو گروه نیز اختلاف براین، نتیجه آزمون کایعلاوه
 (.p> ۰.۰۵داری وجود ندارد )آماری معنی
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زندگی بعد از ارائه  هایهتغيير ميانگين تمایل دو گروه آزمودنی و گروه کنترل به خرید بيم (.۲)جدول 

 های بازاریابیپيام

 گروه بازاریابی محتوایی گروه بازاریابی سنتی 

قبل از مداخله  متغیر
 ±)میانگین

 انحراف معیار(

پس از مداخله 
 ±)میانگین

 انحراف معیار(

سطح 
 داریمعنی

مداخله قبل از 
انحراف  ±)میانگین
 معیار(

پس از مداخله 
انحراف  ±)میانگین
 معیار(

سطح 
 داریمعنی

تمایل به خرید 
 هایهبیم

 زندگی

(3۲.1 (±۲۵.3 (۰۲.1 (±63.۵ <0.001 (11.۲ (±1۲.۴ (۴۲.1 (±7۲.6 <0.001 

 
زندگی در هر دو گروه موردمطالعه در  هایهدهد که میزان تمایل به خرید بیم، نشان می۲نتای  جدول شماره 

ها به دهنده تمایل پایین آندرصد حداکثر امتیاز قابل اکتساب بود که نشان۵۰این پژوهش در ابتدای مطالعه کمتر از 
کاررفته در این زندگی بود. نتیجه آزمون ویلکاکسون نیز حاکی از اثربخشی هر دو روش به هایهمنابیمهخرید 

دار بود . زندگی بود. این تاثیر نیز از نظر آماری کاملاً معنی هایهمنابیمهیش تمایل به خرید مطالعه در افزا
(p<۰.۰۰1) 
 

زندگی در دو گروه آزمودنی و کنترل قبل و  هایه. مقایسه تفاوت ميانگين تمایل به خرید بيم(۳)جدول 

 بعد از مداخله

 داریسطح معنی محتواییگروه بازاریابی  گروه بازاریابی سنتی متغير

 ۴73.۰ 7۸.1±) ۲۲.1) ۲۴.1±) ۴3.1) زندگی هایهتمایل به خرید بیم

 
ویتنی در مقایسه قبل و بعد از اجرای این دو -سازد که براساس آزمون مننیز مشخص می 3نتای  جدول شماره 

  (.p=۴73.۰) اجتماعی میان دو گروه وجود ندارد هایهروش، اختلاف معناداری از نظر تجربه خرید قبلی از شبک
و بازاریابی  (=p ۰.۰3۲) نمار نشان داد که در این پژوهش گروه بازاریابی سنتیبا این وجود، آزمون مک

زندگی از طریق  هایهمنابیمهتفاوت آماری معناداری در زمینه میزان افزایش تمایل به خرید  p)=۰.۰۵3)محتوایی 
اجتماعی پیش از شروع مطالعه و بعد از انجام مداخلات آزمون با هم دارند. به عبارت دیگر، نتای   هایهشبک

های بازاریابی محتوایی در مقایسه با اجتماعی برای انتقال پیام هایهدهد که استفاده از شبکپژوهش حاضر نشان می
ویژه زندگی داشته است. به هایهافراد به خرید بیم های بازاریابی سنتی، تأثیر مثبت معناداری بر افزایش تمایلروش

روز تولد به همراه کد تخفی  ویژه های بازاریابی محتوایی، پیام مناسبتی تبریک سالبا توجه به اینکه در قالب پیام
ارسال زندگی نیز در همان پیام، برای ایشان  هایهمنابیمهزمان لینک خرید تولد نیز برای افراد ارسال شده و هم
های تبلیغاتی محتوایی شرکت بیمه، تحت تأثیر پیام تبریک روز تولد و کد گردیده بود. نرخ پاسخ افراد به پیام

طور های بازاریابی سنتی قرار گرفتند، بهمه در مقایسه با نرخ پاسخ افرادی که در معرض پیامنابیمهتخفی  خرید 
 ای بالاتر بود.قابل ملاحظه
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 گيریبحث و نتيجه .۵

های بازاریابی سنتی و بازاریابی محتوایی در این پژوهش با هدف بررسی تطبیقی نتای  استفاده از پیام
زندگی صورت پذیرفت. نتای  پژوهش روشن  هایهاجتماعی بر افزایش تمایل مشتریان به خرید بیم هایهشبک

 هایهصورت کلی به افزایش تمایل خرید مشتریان بیمبهساخت که اگرچه هر دو شیوه بازاریابی سنتی و محتوایی 
طور معناداری بیشتر از گروه دیگر شوند، میزان افزایش تمایل خرید مخاطبان بازاریابی محتوایی بهزندگی منجر می

زندگی در دو گروه آزمودنی و  هایهاست. به عبارت دیگر، مقایسه سطح افزایش تمایل مخاطبان به خرید بیم
 هایهزندگی در شبک هایههای بازاریابی محتوایی بیمدهد که مخاطبان پیامدر پژوهش حاضر نشان می کنترل

های مناسبتی مانند تبریک تولد و دریافت کد تخفی  ها به همراه پیامطور کلی پس از دریافت این پیاماجتماعی، به
زندگی  هایهمنابیمهل بیشتری را به خرید محصولات روز تولدشان، تمایبه مناسبت فرارسیدن سالها همنابیمهخرید 

های بازاریابی سنتی مانند تأکید صرف بر معرف محصول و دهند. همچنین، در مقایسه بین پیاماز خود نشان می
صورت هدفمند تهیه می شوند، نتای  این پژوهش های بازاریابی محتوایی که بههای کارکردی آن و پیامویژگی

پژوهش حاضر با  هایههای بازاریابی محتوایی بالاتر است. به این ترتیب، یافتکه میزان اثرگذاری پیام دهدنشان می
 راستا است.صورت کلی هم، به(Li, 2019; Muylle et al., 2018) پژوهش هایهیافت

زندگی در کشور، توجه بیشتری به استفاده از  هایهها و بازاریابان بیمشود که شرکتبر این اساس، پیشنهاد می
های بازاریابی محصولات اجتماعی نموده و محتوای پیام هایههای بازاریابی محتوایی در شبکابزارها و استراتژی

 بیمه زندگی را با توجه به محورهای کاربردی زیر تهیه نمایند:

ی از تأثیر مثبت و معنادار بازاریابی محتوایی و ارسال این پژوهش که حاک هایهترین یافتبا توجه به یکی از مهم
روز تولد های مختل  مانند سالبه همراه کد تخفی  به مناسبتها ههای مناسبتی و همچنین لینک خرید بیمپیام

های های بیمه در پیامشود شرکتزندگی است، پیشنهاد می هایهمخاطبان بر افزایش تمایل افراد به خرید بیم
های مناسبتی برای افراد را نیز اجتماعی، ارسال کد تخفی  و پیام هایهریابی محتوایی خود از طریق شبکبازا

 موردتوجه قرار دهند.

نظر مشتریان در گیری جامعه مشتریان )از طریق ایجاد امکان ارائه دیدگاه و تبادلشود برای شکلپیشنهاد می
 سازی مناسب صورت گیرد.مینههای بازاریابی و عملکرد شرکت( زمورد پیام

تواند بر قصد خرید مشتریان براساس نتای  پژوهش مشخص شد که محتوای عاطفی و انسانی غیرتبلیغاتی می
های شرکت در محتوای تبلیغاتی )مانند اشاره شود ابعاد انسانی فعالیتتأثیر مثبت داشته باشد، بنابراین پیشنهاد می

ای گذاری در جامعه، ایجاد آیندهدر توسعه رفاه اجتماعی و گسترش سرمایههای اجتماعی شرکت به مسئولیت
خاطر و جبران برای خانواده در حوادثی که منجر به آسیب یا فوت فرد مطمئن برای زندگی افراد، ایجاد اطمینان

 تر شوند.شوند و ...( برجستهمی

بی محتوایی مانند برگزاری وبینارهای تخصصی جدید بازاریا هایهبا توجه به نتای  پژوهش، استفاده از شیو
 رسانی به مشتریان و جذب مخاطبان بیشتر، بر افزایش قصد خرید مشتریان اثر میگذارد.منظور اطلاعبه

با توجه به نتای  اصلی پژوهش، تمرکز بر یک یا دو کانال مشخص و برتر اشاعه محتوای تبلیغاتی مانند 
نیز بر افزایش ها هو شبکها های و ضعی  در تمامی رسانهیز از حضور غیرحرفهاجتماعی پرمخاطب و پر هایهشبک

 قصد خرید مشتریان اثرگذار است.
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پژوهش حاکی از آن است که نوع محتوای تبلیغاتی و ارتباطی که در بازاریابی محتوایی  هایههمچنین، یافت
مشتریان اثر میگذارد. بر این اساس، موارد زیر به طور قابل ملاحظهای بر قصد خرید مورداستفاده قرار میگیرد، به

 شرکتهای بیمه پیشنهاد میشود:

گذاری اشتراکمنظور تولید و بهای بهها و برقراری ارتباط با شرکای راهبردی حرفههمکاری با سایر شرکت -1
 محتوای مشترک

 ندی دقیق و مدیریت پروژهبگذاری محتوا از طریق تنظیم برنامه زماناشتراکمدیریت تولید و به -۲

تهیه و ارائه محتوای مرتبط با اخبار و رویدادهای روز و برقراری ارتباط میان این اخبار و رویدادها و  -3
 ای )مانند حوادث طبیعی، رویدادهای ورزشی، تعطیلات، حوادث غیرطبیعی و ...(محصولات بیمه

های قابل ملاحظه در حوادث پیشین در قالب تتأکید بر تجارب موفق مشتریان قبلی یا جبران خسار -۴
 دهنده و تبلیغاتیمحتوای آگاهی

و ابزارهای جذاب و ها های با استفاده از رسانتهیه و ارائه محتوای آموزشی مرتبط با محصولات بیمه -۵
 کاربردی نوین

عموم  هایهتنی بر دیدگاتهیه محتوا با استفاده از مصاحبه با کارکنان شرکت، مشتریان راضی و همچنین مب -6
 مردم جامعه در مورد محصولات بیمه زندگی و خدمات متمایز شرکت

منظور معرفی خدمات مشتریان متمایز شرکت مانند پیگیری کارکنان شرکت در مورد جبران تهیه محتوا به -7
 گذارانخسارت بیمه

 ای ترین محصولات بیمهمنظور راهنمایی مشتریان در زمینه خرید مناسبتهیه محتوای آموزشی به -۸

بار های شرکت و محصولات و خدماتی که شرکت برای نخستینتهیه محتوای مناسب در مورد نوآوری -۹
 ها را به بازار معرفی نموده استآن

با شرایط نامناسبی که ممکن است در صورت فقدان  تهیه محتوای هشداردهنده و اخطاری در رابطه -1۰
 ای برای مشتریان ایجاد شودحمایت بیمه

 تهیه محتوایی در مورد انتظارات جامعه از صنعت بیمه و نحوه توجه شرکت به این انتظارات. -11

 های آتی، صورت پذیرفته است:های پژوهش و پیشنهاد پژوهشدر انتها به شرح زیر، محدودیت

وری اطلاعات در پژوهش حاضر، با تکیه بر اظهارات افرادی صورت پذیرفته است که در جریان پژوهش آجمع
اند و ازآنجاکه این روش، مبتنی بر پرکردن مصاحبه و خوداظهاری است، گرفتههای بازاریابی قرار میدر معرض پیام

نده به پرسشنامه قرار دهد. این موضوع از دهممکن است نتای  پژوهش تجربی را تا حدودی تحت تأثیر دیدگاه پاسخ
برآن، در این پژوهش، ای در پژوهش است. علاوهتجربی و مداخلههای نیمههای ذاتی استفاده از روشمحدودیت

های بازاریابی، با هم مورد مقایسه زندگی پس از دریافت پیام هایهتمایل دو گروه آزمودنی و کنترل به خرید بیم
های بازاریابی بندی انواع استراتژیهای آتی، به رتبهشود در پژوهشر همین اساس، پیشنهاد میقرار گرفتند. ب

 ها با هم پرداخته شود.محتوایی و مقایسه اثربخشی این استراتژی
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وارسازی )گیمیفیکیشن( طراحی مدل بازی (.1۴۰۰)اله روح ،سمیعی و حسین ،خانیدیده ؛هرمز ،مهرانی ؛فرناز ،بدیعی
 .73-۴۸ ،(۲) ۸، کنندهمصرفمطالعات رفتار  .به منظور مدیریت تجربه مشتریان نسل وای

. عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی در (1۴۰۰)محمد  ،صفاری و علی اکبر ،نفسنیک ؛محمدمهدی ،پورسعید
 .1۵۵-13۸ ،(۲) ۸ ،کنندهمطالعات رفتار مصرفکاوی. اجتماعی )اینستاگرام( با رویکرد داده هایهشبک

تاثیر آن بر استراتژی جذب  یابی چریکی در صنعت بیمه وبازار هایهبررسی مولف (.13۹6) صفی، ابراهیمحاجی
المللی انسجام دومین کنفرانس بین)مطالعه موردی شرکت بیمه پارسیان در استان تهران(.  مشتریان

 تهران.، نمدیریت و اقتصاد در توسعه ایرا

 ، تهران، چاپ بیستم.سمتانتشارات مدیریت بازاریابی.  (.13۹7) ونوس و ابراهیمی، علی ،داور ؛روستا، احمد

 .انتشارات ادیبان روز .بازاریابی محتوا (.13۹۸) صابریان، فاطمه و کمپانی، مژگان ؛سنگری، نگین
انداز از عمر پس هایهنقش تبلیغات موثر بر انتخاب بیم (.13۹6) سلیمی، فریدون و قیاسی، مجتبی ؛کهندل، مهسا

های بیمه نوین، البرز و رازی شهر تهران. لیغاتی در شرکتهای تببندی روشسوی مشتریان بیمه و اولویت
 .نقش آن در رشد صنعت مدیریت و اقتصاد با رویکرد اشتغال پایدار و ،دومین کنفرانس ملی حسابداری

نسل سوم بازاریابی. مترجم حمید رضا ایروانی و اصغر  (.13۹6) کارتاجایا، هرماوان و ستیاوان، ایوان ؛کاتلر، فیلیپ
 ، تهران، چاپ چهارم.آریانا قلمرحمتی، 

، اصفهان، چاپ نشرآموخته اصول بازاریابی. مترجم بهمن فروزنده،(. 13۹7) کاتلر، فیلیپ و آرمسترانگ، گری
 وهفتم.بیست

 ، تهران، چاپ پنجم.نشر سیتهبازاریابی چریکی. ترجمه همایون رکنی قاجار،  (.13۹۸) لوینسون، جی کنراد

اینترنت با بازاریابی بیمه  بررسی رابطه بین استفاده از(. 13۹۲) معصومی، فاطمه و عسگری، فرید ؛نورایی، محمود
 .1۰۰-۸۹(، 3) ۴، مطالعات کمی در مدیریتهای بیمه ایران در استان زنجان(. )موردمطالعه: نمایندگی عمر
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 نویسندگان این مقاله:

 

سال  1۰عضو هیات علمی دانشگاه الزهرا، استادیار گروه مدیریت. بیش از  ؛پری احدی

معتبر کشور مانند دانشگاه الزهرا  هایهسابقه تدریس دروس تخصصی رشته مدیریت در دانشگا
مقاله علمی پژوهشی و مروری در نشریات معتبر داخل و خارج از  ۴۰)س(. نویسنده بیش از 

 عنوان کتاب، تألی  و ترجمه را در کارنامه خود دارد. ۵کشور و بیش از 

مللی، الکاندیدای دکتری مدیریت بازرگانی، گرایش مدیریت بازاریابی بین؛ فاطمه صابریان

سال سابقه تدریس دروس  6گستر با بیش از . مدیر مهندسی فروش رهیاب رایانهدانشگاه الزهرا
معتبر کشور مانند دانشگاه علامه طباطبائی )ره(،  هایهتخصصی رشته مدیریت در دانشگا

ریزی. نویسنده بیش دانشگاه الزهرا )س( و موسسه عالی آموزش و پژوهش در مدیریت و برنامه
عنوان  ۸مقاله علمی پژوهشی و مروری در نشریات معتبر داخل و خارج از کشور و بیش از  3۰از 

 عنوان پژوهش دانشگاهی و صنعتی را در کارنامه خود دارد. ۵۰کتاب، تألی  و ترجمه و 
 

 


