رشته: مدیریت بازرگانی     گرايش: بیمه 
عنوان: 
مقایسه کارایی کانال​های مستقیم و غیرمستقیم در بازاریابی بیمه با استفاده از تکنیک DEA 
مقدمه
در جهان امروز که رشد وتوسعه اقتصادی هر کشوری جایگاه بین المللی آن را رقم می​زند، کشورها برای آن​که بتوانند در عرصه بین المللی حرفی برای گفتن داشته باشند در صدد بر می​آیند تا شاخص​های توسعه یافتگی خود را بهبود بخشند و از این طریق در چرخه بهبود وضعیت اقتصادی و بالطبع افزایش نقش موثر خود موجب تقویت اقتصاد و ایفاء نقش تأثیرگذاری در صحنه جهانی شوند. صنعت بیمه به عنوان یکی از شاخص​های توسعه​یافتگی از سویی به​عنوان یکی از عمده​ترین نهاد​های اقتصادی مطرح بوده و از دیگرسوی فعالیت دیگر نهادها را پشتیبانی می​کند (www. Centinsur. ir). 
از سوی دیگر با پیشرفت فناوری، به ویژه فناوری اطلاعات، مشتریان قادرند تا اطلاعات وسیع​تری را نسبت به گذشته از کیفیت محصولات و خدمات مورد نظر خود کسب کنند. در بازار جهانی، رقابت شرکت​ها با یکدیگر، نسبت به گذشته به مراتب پیچیده​تر و فشرده​تر شده است. مشتریان در انتخاب محصولات و خدمات دلخواه خود، قدرت بیشتری یافته​اند و حق انتخاب را به معنای واقعی به دست آورده​اند. موضوع رقابت در تمامی صنایع و خدمات از وجوه مشترکی برخوردار است. به بیان دیگر در بازار کاملا رقابتی، شرکتی موفق است که با کاهش هزینه​های اداری و بالاسری از یک​سو و ارتقا کیفیت محصولات و بهبود ارائه خدمات از سوی دیگر، از سود قابل قبولی برخوردار باشد. لکن در بیمه برخلاف سایر صنایع، محصولی که فروخته می​شود ملموس نیست و بخش عمده بیمه​گذاران نیز بدلیل آن​که با خسارتی مواجه نمی شوند (بجز آرامش خاطر و رفع نگرانی) از خدمات دیگری بهره​مند نمی​شوند. در حالی​که در سایر صنایع علاوه بر فروش یک محصول فیزیکی، خدماتی نیز در طی دوره استفاده از محصول ارائه می​شود و تمامی خریداران، امکان قضاوت در مورد کیفیت محصول شرکت و نحوه ارائه خدمات آن​را دارند. لذا رقابت در بیمه پیچیده​تر و از ظرافت​های بیشتری برخوردار است. بنابراین رقابت یک ضرورت پذیرفته شده در صنعت بیمه و تضمین کننده بقا و توسعه این صنعت است. ایجاد این رقابت در زمینه​های متفاوت و از ابعاد مختلفی قابل بررسی است که این موضوع به شرایط و فضای حاکم بر بازار بیمه هر کشور بستگی دارد. 

بیان مسئله اصلی تحقیق
گستردگی حوزه توزیع و عرضه خدمات بیمه​ای و تاثیر آن بر فعالیت بازاریابی و توفیق طلبی شرکت​ها باعث شده است که به عنصر آمیخته بازاریابی توجه خاصی شود. واژه توزیع، به زبان ساده یعنی عرضه خدمات مورد نظر مشتری در زمان مطلوب به مکان مورد نظر. بنابراین اکثر شرکت​ها برای عرضه خدمات خود به بازار با واسطه​های بازاریابی و فروش، کانال توزیع را تشکیل می​دهند که به آن کانال تجاری نیز گفته می​شود (عاملی، 1391). آن​چه در بازاریابی خدمات بیمه​ای اهمیت دارد توجه به این نکته است که محصولات مختلف با توجه به کاربرد متنوعی که دارند نیازمند رویکردهای متفاوتی برای ارائه خواهند بود (Keh et al, 2006). یکی از قابل توجه​ترین تغییرات در زمینه توزیع خدمات مالی طی سال های گذشته، ظهور و گسترش پدیده بانک بیمه بوده است. موسسات بانکی و شرکت های بیمه، بانک بیمه را جزء مکمل و اغلب سودآور فعالیت​های خود می​دانند. موفقیت اظهار شده توسط فعالیت​های بانک بیمه، توجه بخش خدمات مالی را به​عنوان یکی از کانال​های توزیع به خود جلب کرده است (Brockett et al, 2005). 
اکثر شرکت​های بیمه بر این اعتقادند که افزایش تعداد کانال​های بازاریابی جهت جذب مشتریان بیشتر و فروش بالاتر، شیوه​ای برای سوددهی بیشتر است. به​علاوه، شرکت​های بیمه با استفاده از نمایندگان فروش خوب می​کوشند تا محصولات را از طریق بانک​ها به فروش برسانند. بانک بیمه، یکی از کانال​های بازاریابی بیمه​گران برای فروش بیمه است (Chiang et al, 2009). به عبارت دیگر هنگامی که شرکت​​های بیمه اقدام به فروش بیمه از طریق نمایندگان خود می​کنند، از این فرایند به​عنوان بازاریابی مستقیم یاد می​شود. هنگامی که آن​ها فروش بیمه را از طریق بانک بیمه انجام می​دهند، بازاریابی غیرمستقیم صورت می​گیرد (پارسامنش، 1390). امروزه شرکت​های بیمه دستاوردهای بیشتری در زمینه بازاریابی از طریق بانک​ها دارند. عاملین بیمه​های اشخاص به لحاظ استفاده از سیستم​های سنتی با مشکل مواجه هستند زیرا هزینه رقابت در حاشیه سودها را کاهش داده و تقاضای پاداش​گیری از سوی نمایندگان را افزایش داده است. به​عنوان مثال در طول دهه گذشته نمایندگان بیمه زندگی بیمه​نامه​های کمتری و با ارزش بیشتر را به مشتریان طبقه توانگر جامعه فروخته​اند. مشتریان با درآمد متوسط که بدنه اصلی مشتریان بانکی را تشکیل می​دهند توجه کمی را از طرف نمایندگان بیمه به خود معطوف می​سازند. با سرمایه​گذاری بر روی روابط بانک​ها، شرکت​های بیمه بخش قابل توجهی از این بازار محروم از خدمت را به دست می​آورند (عاملی، 1391). مزیت دیگر بانک​ها نسبت به کانال توزیع سنتی، هزینه کمتر برای فروش است که به​واسطه پایگاه مشتریان قابل توجه و وفادار ایشان ایجاد می​شود. بانک​ها همچنین از شناخت نشان تجاری در حوزه جغرافیایی خود بهره می​برند که هزینه فروش کمتری در مقایسه با تبلیغات کاغذی، رادیو و تلویزیونی ایجاد می​کند (Thomas, 2007). 

از این رو تحقیق حاضر در پی یافتن پاسخ برای سوال اصلی تحقیق مبنی بر این می​باشد که آیا بیمه​گران در فروش محصولات بیمه از طریق کانال​ بانک بیمه (کانال بازاریابی غیرمستقیم) کاراتر عمل می​کنند یا از طریق کانال نمایندگان فروش (کانال بازاریابی مستقیم) ؟
اهمیت و ضرورت تحقیق
· امروزه یکی از دلایل بانک​ها برای ورود به صنعت بیمه این است که: رقابت شدید در میان بانک​ها در برابر کاهش حاشیه سود منجر به افزایش در هزینه​های ادرای و بازاریابی و محدود شدن حاشیه سود محصولات سنتی بانک​ها گردیده است. حال آن​که محصولات جدید می​توانند سودآوری و بهره​وری را به میزان قابل توجهی افزایش دهد. 
· امروزه موسسات بانکی و شرکت​های بیمه، بانک بیمه را جزء مکمل و اغلب سودآور فعالیت​های خود می​دانند. 
یکی از مهم​ترین دلایل توجه به بانک بیمه توسط بانک​ها بازده افزوده بر دارایی​ها (ROA) است. یکی از بهترین راه​ها برای افزایش با فرض یک مجموعه دارایی از طریق درآمد ناشی از کارمزد است. بانک​هایی که درآمد ناشی از کارمزد ایجاد می​کنند می​توانند بیش از هزینه​های عملیاتی خود را پوشش دهند و یک راه برای ایجاد درآمد ناشی از کارمزد، فروش محصولات بیمه​ای است. بانک​هایی که به​صورت موثر خدمات مالی را به فروش می​رسانند، می​توانند توانمندی​های توزیع و فراوری خود را به​منظور دستیابی به نسبت​های هزینه​های عملیاتی سودده تقویت نمایند. 
اهداف تحقیق
· ارائه یک روش سیستماتیک جهت ارزیابی کارایی کانال​های توزیع مستقیم و غیرمستقیم در بازاریابی خدمات بیمه با توجه به تغییرات سبک زندگی افراد
· معرفی تکنیک تحلیل پوششی داده​ها به​عنوان ابزاری کارآمد در بررسی عملکرد کانال​های توزیع در صنعت بیمه
· معرفی بانک بیمه به​عنوان یک روش نوین در بازاریابی خدمات بیمه​ای
چارچوب نظری تحقیق
مؤلفه​هاي اصلی هر سیستم ارزیابی عملکرد، شاخص​ها و معیارهاي آن سیستم است؛ زیرا ارتباط بین مدل ارزیابی عملکرد با محیط بیرونی و درونی سازمان توسط شاخص​ها و معیارها برقرار می​گردد، درواقع، مجموعه شاخص​هاي عملکرد و ارتباط بین نتایج حاصل از آن​ها، تشکیل​دهنده یک مدل ارزیابی عملکرد است. اهمیت نقش شاخص​ها در ارزیابی عملکرد مناسب و صحیح سازمان کاملاً مشهود است. سازمان​ها در طراحی و انتخاب معیارهاي ارزیابی عملکرد باید اصول و چهارچوب​هایی را رعایت کنند، معیارها باید به گونه​اي طراحی و انتخاب گردند که بتوانند کارایی و اثربخشی سیستم ارزیابی عملکرد را تضمین کنند (کاپلان و نوترون، 1386، ص 35). 
شاخص​هایی که می​توان از منظر آن​ها صنعت بیمه را ارزیابی نمود بسیار زیادند، اما می​توان براساس چند شاخص کلیدی و مهم این امر را میسر ساخت. جدول (1-1) تعدادی از این شاخص​ها را به اختصار معرفی می​کند. 
	جدول (1-1) ورودی​ها و خروجی​های استفاده شده برای ارزیابی کارایی شرکت​های بیمه

	ورودی​ها
	خروجی​ها
	منبع

	هزينه بازسازی و غرامت
	اولین دفعه
	Meimand et al, 2002

	تعداد اعضای تمام وقت و مدیران خسارت شعبه
	تعداد ادعاهایی که در این ماه برای اولین بار تحت مدیریت قرار گرفته​اند
	

	
	تعداد ادعاهایی که مدیریت آن​ها را در این ماه آغاز شده اما پیش​بینی می​شود که تا کمتر از 12 ماه ادامه یابد. 
	

	
	تعداد پرداخت غرامت​ها به شکل هفتگی که در بازه زمانی مورد نظر انجام یافته​اند
	

	هزینه​های اجرایی
	حق بیمه​های مستقیم صادرشده
	Hwang & Kao, 2006

	کارمزد
	حق بیمه اتکایی دریافت شده
	

	هزینه​های خرید
	
	

	نیروی کار
	حق بیمه
	Yao et al, 2007

	سرمایه
	منافع
	

	
	هزینه​های غرامت
	

	هزینه​های نیروی کار
	حق بیمه​های خالص صادر شده
	Wu et al, 2007

	هزینه عملیاتی کار
	درآمد خالص
	

	سهام سرمایه
	
	

	خسارت​های واقع شده
	
	

	هزینه​های عملیاتی
	حق بیمه​های صادر شده مستقیم
	Kao & Hwang, 2008

	هزینه بیمه
	حق بیمه​های اتکایی
	

	حق بیمه​های صادر شده
	سود صدور
	

	حق بیمه​های اتکایی
	سود سرمایه
	

	نیروی کار
	پرداخت منافع
	Jeng et al, 2007

	خدمات تجاری
	بازده دارایی
	

	هزینه سهام
	
	

	دارایی
	
	

	هزینه​های سرمایه​گذاری و صدور
	
	


با توجه به جدول (1-1) و معرفی ورودی​ها و خروجی​های استفاده شده در تحقیقات متعددی که توسط سایر محققین صورت گرفته است. متغیرهای تحقیق به شرح ذیل معرفی می​گردند:
شناسایی متغیرهای تحقیق
متغیرهای تحقیق
کانال بازاریابی مستقیم (نمایندگان فروش) 
شاخص​های ورودی: تعداد نمایندگان مستقل فروش، تعداد شعب، هزینه های اداری و تجاری
شاخص های خروجی: درآمد حق بیمه
کانال بازاریابی غیرمستقیم (بانک بیمه) 
شاخص​های ورودی: حق نمایندگی و کارمزدهای بیمه، تعداد شعب، تعداد متخصصان مالی
شاخص​های خروجی: درآمد حق بیمه
تعریف متغیرهای تحقیق
متغیر وابسته
کارایی: نسبت خروجی به ورودی، کارایی را می​توان به​عنوان نسبت تغییر، چنین توصیف کرد: آن​چه تولید شده است یا ارزش آن​چه تولید شده است در هر واحد از منبع مصرفی یا ارزش منابع مصرفی در فرایند تولید. 
متغیرهای مستقل
بازاریابی مستقیم: اشاره به جابه​جایی کالاها و خدمات از تولیدکنندگان به مشتریان با حضور واسطه یا دلالان دارد. این شیوه به بازاریابان اجازه می​دهد تا پاسخ مستقیم​تری از مشتریان به​دست آورند و به مشتریان امکان می​دهد تا از میان مجموعه وسیعتری از محصولات، انتخاب خود را صورت دهند. 
نماینده مستقل فروش: طبق مقررات مصوب شورای عالی بیمه، شخصی حقیقی یا حقوقی است که مجاز به عرضه خدمات بیمه​ای در داخل کشور به نمایندگی از سوی شرکت بیمه طرف قرداد خواهد بود. 
شعب (شبکه فروش بیمه ای) : مجموعه عوامل حقیقی یا حقوقی مشتمل بر شعب و نمایندگی شرکت​های بیمه و کارگزاران بیمه که مجاز به عرضع خدمات بیمه​ای می​باشند. 
هزینه​های اداری و تجاری: حقوق کارکنان و انواع هزینه​هایی که در عملیات روزانه وجود دارند (مانند: هزینه​های پرسنلی، اداری و عمومی) 
درآمد حق بیمه: به مجموع دو نوع حق بیمه مستقیم و غیرمستقیم گفته می​شود که عبارتند از:
حق بیمه مستقیم: حق بیمه​های مربوط به نامه​های صادره که مستقیماً توسط شرکت بیمه یا شعب مربوطه دریافت شده است. 
حق بیمه غیرمستقیم: حق بیمه تولید شده مربوط به بیمه نامه​هایی است که توسط نمایندگان شرکت بیمه و کارگزاران بیمه عرضه شده است. 
و به طور کلی گفته می​شود درآمدی که از تجارت و بازاریابی بیمه بدست می آید. 
بازاریابی غیرمستقیم:
بانک بیمه: روشی برای توزیع محصولات بیمه از طریق بانک​ها می​باشد که به​عنوان کانال بازاریابی غیرمستقیم در نظر گرفته می​شود. 
حق نمایندگی و کارمزدهای بیمه: درصدی از حق بیمه که بابت فروش بیمه از طرف شرکت بیمه به نماینده یا کارگزار بیمه پرداخت می​شود. 
شعبه: واحد سازمانی وابسته و تابع شرکت بیمه است که به عرضه خدمات بیمه ای می​پردازد. 
متخصصان مالی: تعدا افرادی که بر امور مالی شرکت​های بیمه نظارت و کنترل دارند. 
درآمد حق بیمه: به مجموع دو نوع حق بیمه مستقیم و غیرمستقیم گفته می​شود که عبارتند از:
حق بیمه مستقیم: حق بیمه​های مربوط به نامه​های صادره که مستقیماً توسط شرکت بیمه یا شعب مربوطه دریافت شده است. 
حق بیمه غیرمستقیم: حق بیمه تولید شده مربوط به بیمه نامه​هایی است که توسط نمایندگان شرکت بیمه و کارگزاران بیمه عرضه شده است. 
و به طور کلی گفته می​شود درآمدی که از تجارت و بازاریابی بیمه بدست می آید. 
سوالات تحقیق
سوال اصلی تحقیق
از آنجا که تحقیق حاضر در زمره تحقیقات آماری قرار نمی​گیرد. لذا به​جای فرضیه، سوالات تحقیق به شرح ذیل ارائه می​گردد. 
سوالات تحقیق
سوال اصلی تحقیق
· آیا بیمه​گران در فروش محصولات بیمه از طریق کانال​ بانک بیمه کاراتر عمل می​کنند یا از طریق کانال نمایندگان فروش؟
سوالات فرعی تحقیق
1. میزان کارایی هر یک از روش های کانال مستقیم و غیرمستقیم چقدر است؟
2. کدام شاخص ورودی و خروجی سهم بیشتری در کارایی بازاریابی کانال مستقیم دارد؟
3. کدام شاخص ورودی و خروجی سهم بیشتری در کارایی بازاریابی کانال غیر مستقیم دارد؟
روش تحقیق
تحقیق حاضر براساس ماهیت و روش یک تحقیق توصیفی، تحلیلی است که با مطالعه ویژگی​ها و روابط میان عناصر مختلف کانال های بازاریابی بیمه شروع می​شود. همچنین براساس هدف یک تحقیق کاربردی است زیرا می​توان مدل پیشنهادی را درصنعت مورد نظر و نیز صنایع دیگر اجرایی نمود. 
شکل (1-1) فرایند کلی تحقیق را نشان می دهد:
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جامعه آماری
 بنا بر نظر اغلب محققان، جامعه عبارت است از همه اعضاي واقعی یا فرضی که علاقه​مندیم یافته​هاي پژوهش را به آن​ها تعمیم دهیم (دلاور، 1383، ص 31). از این​رو در تحقیق حاضر جامعه آماری، شهر رشت می​باشد.
نمونه آماری
با توجه به موضوع تحقیق که بررسی عملکرد دو نوع کانال توزیع خدمات بیمه ای است، از این رو نمونه آماری شعبه مرکزی بانک بیمه پارسیان و بیمه ایران در شهر رشت می باشد. 
روش گردآوری اطلاعات
روش گردآوری اطلاعات در این تحقیق میدانی می باشد. 
اطلاعات مورد نیاز در این تحقیق به دو صورت تهیه می​گردد
1- مصاحبه با مديران و متخصصان بیمه
2- بررسی و مشاهده اسناد و مدارک و سالنامه آماری
روش تجزیه و تحلیل اطلاعات
در این پژوهش از تکنیک تحلیل پوششی داده​ها (DEA)، جهت محاسبه کارایی کانال​های بازاریابی غیرمستقیم (بانک بیمه) و کانال​های بازاریابی مستقیم (نمایندگان فروش بیمه) به​طور مجزا، استفاده می​شود. 
مروری بر مدل​های ارزیابی عملکرد در شرکت​های بیمه
اصولاً سیستم​های ارزیابی با توجه به شرایط و مقتضیات سازمان طراحی می​شوند. البته این مطلب به این معنی نیست که هر سازمانی باید یک الگو برای خود طراحی کند. بلکه منظور این است که هر سازمانی باید الگوی موجود را با شرایط سازمانی وفق دهد، چرا که شاید هزینه طراحی و ایجاد یک الگو آنقدر زیاد باشد که از نظر اقتصادی به صرفه نباشد و چه بسا الگوهای کاملی وجود دارد که قبلاً این مسیر را طی کرده​اند و قابلیت​های زیادی برای استفاده در سازمان مورد نظر دارند. ولی در هر صورت هر سیستم ارزیابی عملکرد باید از یک سری الزامات خاص برخوردار باشد (مومنی و شاه​خوار، 1388). 
جدول (3-1) خلاصه​ای از تحقیقاتی را که در زمینه ارزیابی عملکرد شرکت​های بیمه انجام شده است را نشان می​دهد. 
	جدول (3-1) مدل​های ارزیابی عملکرد در صنعت بیمه (Deshenge et al, 2006) 

	نوع مدل
	یافته​های تحقیق
	نام محقق

	روش مرز تصادفی
	واحدهای ناکارای قابل توجهی که به سمت کارایی در حرکت می​باشند. 
کارایی مقیاس تنها در حالتی که دارایی بیش از 15 میلیون دلار باشد وجود دارد. 
	یانگرث

	روش آزاد در توزیع
	کارایی هزینه با فعالیت​های همسو با منافع ارتباط مثبتی دارد. 
کارایی مستقل از شکل سازمانی است ولی با اندازه سازمان ارتباط مثبت دارد. 
	گراندر و گریس

	روش تحلیل پوششی داده​ها و روش مرز تصادفی
	همبستگی بالایی میان مدل مرز تصادفی مبتنی بر تابع تولید کاب داگلاس و مدل تحلیل پوششی داده​ها وجود دارد. 
کارایی به مشخصات مختلف شرکت​های بیمه بستگی دارد. 
	فیچر و همکاران

	روش تحلیل پوششی داده​ها
	ادغام در صنعت بیمه عمر با هدف ثبات اقتصادی صورت گرفته و اثر سودمندی بر کارایی این صنعت داشته است. 
	کامینز و همکاران

	روش تحلیل پوششی داده​ها
	شرکت​های سهامی بیمه در اسپانیا کارایی کمتری نسبت به شرکت​های بیمه تعاونی دارند. 
	کامینز و میزانس

	روش تحلیل پوششی داده​ها، روش مرز تصادفی و روش آزاد در توزیع
	انتخاب روش تخمین کارایی تاثیر مهمی در نتایج مطالعات کارایی دارد. 
	کامینز و زی

	روش تحلیل پوششی داده​ها
	درآمدهای بالقوه ناشی از دستیابی به کارایی مقیاس در شرکت​های تعاونی نسبت به ششرکت​های سهامی از اهمیت کمتری برخوردار است. 
	فوکویاما


توانایی مدل​های تحلیل پوششی داده​ها در پاسخگویی به نیازهای کاربردی سبب شده است که تحقیقات وسیعی در حوزه​های مختلف انجام گیرد. ویژگی​های کاربردی مدل مذکور به خصوص در دو دهه گذشته، به سرعت توانسته است وضعیتی ویژه برای این تکنیک در سطح جهان فراهم آورد. تحقیقات متعددی که با استفاده از این تکنیک انجام شده حاکی از توانایی قابل ملاحظه این روش در ارزیابی عملکرد و اندازه​گیری بهره​وری می​باشد. از این رو تحقیق حاضر به منظور ارزیابی کارایی کانال​های توزیع در صنعت بیمه ایران، از تکنیک تحلیل پوششی داده​ها استفاده می​نماید که در ادامه تکنیک مذکور به اختصار شرح داده می​شود. 
تحلیل پوششی داده​ها
پیشینه DEA به موضوع رساله دکترای رودز با راهنمایی استاد راهنمایش کوپر برمی​گردد که عملکرد مدارس دولتی ایالات متحده آمریکا را مورد ارزیابی قرار داد. این مطالعه منجر به چاپ اولین مقاله درباره معرفی عمومی DEA در سال 1978 گردید. در این سال روش تحلیل پوششی داده​ها توسط گروه چارنز، کوپر، رودز با جامعیت بخشیدن به روش فارل به گونه​ای که خصوصیت فرایند تولید با چند عامل تولید و چند محصول را در بر می​گرفت به ادبیات اقتصادی اضافه گردید. این روش عمدتاً به​عنوان روش اندازه​گیری کارایی در جهان شناخته شد. روش DEA که تکنیک برنامه​ریزی خطی را به کار می​گیرد از جمله روش​های ناپارامتری تخمین توابع تولید یکسان می​باشد (امامی میبدی، 1379). 
تحلیل پوششی داده​ها یک روش غیرپارامتریک بوده که به کمک برنامه​ریزی ریاضی به تعیین مرز کارایی واحدهای تصمیم​گیری که دارای ستانده​ها و نهاده​های مشابه​اند می​پردازد. 
در روش پارامتریک از یک فرم ریاضی مطلوب استفاده می​شود، در حالی​که در روش DEA یک درک مشخص و واضح درباره DMU های مختلف فراهم می​آید و برخلاف روش​های پارامتری که فقط بر روی پارامترهای جامعه توجه و تاکید می​کند، به مشخصه​ها و ویژگی​های تمامی مشاهدات توجه می​شود. 
در روش​های پارامتریک باید یک معادله مشخص وجود داشته باشد که در قالب آن متغیرهای مستقل و وابسته با یکدیگر ارتباط داشته باشند، در حالی​که در روش DEA نیاز به هیچ​گونه فرض یا فرم ریاضی خاص نمی​باشد. کارایی به​دست آمده در روش DEA کارایی نسبی است و مرز کارایی توسط ترکیب محدبی از واحدهای کارا ایجاد می​شود. لذا هر DMU که بر روی مرز فوق قرار داشته باشد کارا است و در غیر این​صورت ناکارا خواهد بود. جهت کارا نمودن یک واحد ناکارا باید تغیراتی در نهاده​ها و ستانده​های آن واحد صورت گیرد. 
شایان ذکر است که پس از اجرای مدل​های DEA، مجموعه​ای تحت عنوان مجموعه مرجع ارائه می​شود. در این مجموعه مشخص شده است که هر واحد ناکارا برای رسیدن به مرز کارایی باید با کدامیک از واحدهای کارا مقایسه شود (Charnes et al, 1984). 
همان​طور که قبلاً ذکر شد کارایی یک حاصل نسبت ستانده به نهاده آن واحد می​باشد. اگر یک واحد سازمانی بتواند با نهاده​های ثابت، ستانده​های بیشتر یا با نهاده​های کمتر، ستانده​های ثابت و یا نهاده​های کمتر، ستانده​های بیشتری را تولید کند آن واحد سازمانی از کارایی بالاتری برخوردار خواهد بود. اگر واحدهای سازمانی، فقط دارای یک نهاده و یک ستانده باشند، کارایی حاصل ستانده به نهاده خواهد بود. اما اگر یک واحد سازمانی دارای نهاده​ها و ستانده​های مختلف باشد، یافتن وزن مشترک برای ستانده​ها و نهاده‎های مختلف، مشکل و حتی غیرممکن نیز می​باشد که در این حالت باید از تکنیک تحلیل پوششی داده​ها استفاده نمود (آذر، 1379). 
3-4 مفهوم واحد مجازی در تکنیک تحلیل پوششی داده​ها
منظور از اندازه​گیری کارایی نسبی، مقایسه کارایی یک واحد با واحدهای دیگری که نهاده​ها و ستانده​های نسبتاً مشابهی دارند، می​باشد. روش​های مختلفی برای اندازه​گیری کارایی نسبی وجود دارد که برخی از آن​ها روش​های متداول مطرح شده در علم اقتصاد می​باشد. روش جدید دیگری که مبانی آن در قسمت​های قبل مطرح شده، تکنیک تحلیل پوششی داده​ها می​باشد. در روش تحلیل پوششی داده​ها، دو مفهوم اساسی زیر در تعیین کارایی واحدها وجود دارد:
الف: مبنای روش تحلیل پوششی داده​ها بر این فرض اساسی قرار دارد که اگر واحد A بتواند خروجی بیشتری نسبت به واحد B ولی با همان میزان ورودی (ورودی مشابه و یکسان) ارائه کند واحد A از واحد B کاراتر است. 
ب: در صورتی​که واحد A بتواند با میززان مشخصی ورودی مقدار مشخصی خروجی را ارائه کند این توقع وجود دارد که سایر واحدهای مشابه نیز بتواندد با همان میزان ورودی، خروجی مشابهی را عرضه کنند و متشابهاً، اگر واحد B با مقدار مشخصی ورودی توانایی تولید میزان معینی خروجی را داشته باشد باز هم انتظار می​رود که سایر واحدها نیز به این امر توانا باشند. حال می​توان واحدهای A و B و سایر واحدها را مخلوط و از آن یک ترکیب با ترکیبی از ورودی​ها و خروجی​های واحدها ساخت. اما از آنجاکه واحدی با ویژگی وجود ندارد، یک واحد مجازی ساخته می​شود. 
پیدا کردن بهترین واحد مجازی از مخلوط کردن تمامی واحدهای واقعی قلب تحلیل پوششی داده​ها است. حال اگر این واحد مجازی از واحد مورد بررسی بهتر باشد، یعنی با ورودی​های مشابه و مساوی واحد مورد بررسی، واحد مجازی خروجی​های بیشتر را عرضه یا به ازاء خروجی​های مشابه و مساوی به ورودی​های کمتری نیاز داشته باشد، واحد تحت بررسی غیرکارا می​باشد (مهرگان، 1387، ص 59). 
کاستی​ها و توانایی​های تکنیک تحلیل پوششی داده​ها
تحلیل پوششی داده​ها (DEA) روش نو در تحقیق در عملیات است که برای سنجش و کارایی نسبی به کار می​رود. این روش روز به روز گسترش بیشتری یافته و با مدل​های متنوع و قابلیت​های متعددی در صحنه علمی و پژوهشی مطرح گردیده است. 
از جمله مهم​ترین توانایی​های مدل می​توان به موارد زیر اشاره نمود:
1. با کمک تحلیل پوششی داده​ها می​توان هنگام سنجش کارایی نسبی واحدهای تصمیم​گیری از عهده​ی داده​ها و ستاده​های چندگانه برآمد. 
2. هنگام بکارگیری این روش لازم نیست تابع تولیدی، که داده​ها را به ستاده​ها تبدیل کند، تعیین شود. 
3. با کمک این روش واحدهای تصمیم​گیری به​طور مستقیم با گروه مرجع مقایسه می​شوند. 
4. می​توان در تحلیل پوششی داده​ها، داده​های و ستاده​هایی را که واحدهای سنجش گوناگونی دارند در مدل وارد کرد. 
5. تحلیل پوششی داده​ها، به علت توانایی در مقایسه با وادها یا شرکت​های گوناگون، امروزه به​عنوان یک ابزار قوی در الگوبرداری مورد استفاده قرار می​گیرد (مومنی، 1387، ص 172-173). 
از دیگر ویژگی​ها و قابلیت​های ویژه مدل که در صحنه اجرایی و کاربردی دارای اهمیت فراوانی هستند می‎توان به موارد ذیل اشاره نمود (موتمنی، 1381، ص 65). 
	· ارزیابی توام مجموعه عوامل
	· ارزیابی واقع بینانه

	· عدم نیاز به اوزان از قبل تعیین شده
	· خاصیت جبرانی بودن

	· استانداردسازی
	· رتبه​بندی واحدهای تصمیم​گیرنده

	· تعیین تراکم و میزان آن در نهاده​ها
	· تخصیص بهینه منابع

	· تعیین پتانسیل​های عملکردی (کاربردی) 
	· تحلیل حساسیت نهاده​ها و ستانده​ها

	· ارزیابی با گرایش مرزی به جای گرایش​های مرکزی

	· تصویر نمودن بهترین وضعیت عملکردی به جای وضعیت مطلوب

	· ارائه واحدهای الگو و راهکارهای بهبود عملکرد

	· ارائه واحدهایی با بیشترین اندازه مقیاس بهره​وری و تخمین بازده به مقیاس

	· ارائه راه​کارهای توسعه​ای شامل انبساط و انقباض واحدها


هرچند تکنیک تحلیل پوششی داده​ها دارای قابلیت​ها و مزایای ذکر شده در بالا می​باشد، اما محدودیت​هایی را نیز دارا می​باشد. از جمله این محدودیت​ها می​توان به موارد ذیل اشاره نمود:
1. روش تحلیل پوششی داده​ها برای برآورد کارایی نسبی مناسب است، یعنی می​تواند مشخص کند که واحد نسبت به بقیه واحدها چگونه عمل می​کند ولی نسبت به عملکرد بهینه از نظر تئوریک، مقایسه​ای را ممکن نمی​سازد. 
2. چون DEA روش ناپارامتریک است، آزمون فرضیه بر روی آن مشکل است و امروزه موضوع پژوهش قرار گرفته است. 
3. چون در حالت استاندارد، باید برای هر واحد تصمیم​گیری یک برنامه خطی جداگانه تهیه شود، حل مسایل بزرگ، حتی با کمک نرم افزارهای رایانه​ای، کار مشکلی است. 
4. چون DEA روش است که مبتنی بر نقطه​ی حدی است، خطای اندازه​گیری داده​ها و ستاده​ها می​تواند انحراف زیادی را در پاسخ​ها به بار آورد (مومنی، 1387، ص 173). 
مدل​های اصلی تحلیل پوششی داده​ها
مدل کلی برنامه ریزی خطی DEA به صورت مدل (3-1) است (Cooper et al, 2002) :
پارامترها شامل[image: image1.wmf]ij

I

 و[image: image2.wmf]rj
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 و متغیرهای تصمیم شامل [image: image3.wmf]r
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 بوده که متغیرهایی غیر منفی می باشند. 
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i: تعداد ورودی ها
r: تعداد خروجی ها
j : تعداد واحدهای تصمیم گیرنده
[image: image5.wmf]ij
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: مقدار ورودی iام در واحد jام
[image: image6.wmf]rj
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: مقدارخروجی rام درواحد jام
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: وزن ورودی iام 
[image: image8.wmf]r

W

: وزن خروجی rام
مدل (3-1) 
واحد تصمیم​گیری تحت بررسی را واحد صفر می نامند. یعنی اینکه می​خواهیم کارایی واحد صفر را با کارایی واحدهای دیگر مقایسه کنیم. 
مدل​های اصلی  DEA به دو نوع مدل CCR و BCC تقسیم می​شوند. هر کدام از این مدل ها را می​توان با استفاده از دو رویه ورودی محور
 و خروجی محور
، بررسی کرد. مدل​های ورودی محور، مدل​هایی هستند که با ثابت نگه داشتن خروجی ها، ورودی ها کاهش می​یابند. مدل​های خروجی محور، مدل​هایی هستند که با ثابت نگه داشتن ورودی​ها، خروجی​ها افزایش می​یابند. هرکدام از این دو رویه را نیز می​توان از دو طریق حل نمود. مدل اولیه که معمولا به صورت حداکثرسازی است به مدل مضربی معروف می​باشد. مدل ثانویه هم که معمولا به صورت حداقل سازی است به مدل پوششی معروف می باشد Yinsheny, 2000)).
مدل CCR
این مدل اولین بار توسط چارنز، کوپر و رودز در سال 1978 پیشنهاد شد که نام آن از حروف اول اسامی آن​ها اقتباس شده است. مدل CCR از نوع مدل های بازده ثابت نسبت به مقیاس هستند که اگر ورودی ها به یک نسبتی تغییر یابند، خروجی ها هم به همان نسبت تغییر می کنند Fukuyama, 2000)).
برای توضیح این مدل فرض می کنیم تعداد واحدهای تصمیم​گیرنده یا DMU ها برابر n  باشد. این     DMU ها از m نوع ورودی برای رسیدن به s نوع خروجی استفاده می کنند. در اینصورت ورودی های واحد DMUj شامل ([image: image9.wmf]mj
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               [image: image13.wmf]
با در نظر گرفتن این ورودی ها و خروجی ها، مدل اولیه CCR برای واحد صفر (واحد تحت بررسی) به صورت مدل (3-2) است:
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مدل (3-2). مدل نسبت CCR
همچنین مدل (3-2) با تساوی [image: image15.wmf]1
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 QUOTE 
   به مدل مضربی CCR ورودی محور (مدل 3-3) تبدیل می‎شود:
[image: image17.wmf]0

,

,...,

1

,

0

1

1

1

1

0

1

0

0

³

=

£

-

=

=

å

å

å

å

=

=

=

=

i

r

m

i

ij

i

s

r

rj

r

m

i

i

i

s

r

r

r

V

W

n

j

I

V

O

W

I

V

O

W

MaxE


مدل (3-3). مدل مضربی CCR ورودی محور
 مدل BCC
این مدل توسط بنکر، کوپر و چارنز در سال 1984 ارائه شد که نام آن از حروف اول اسامی آن​ها گرفته شده است. تفاوت این مدل با مدل CCR در فرض بازده متغیر نسبت به مقیاس است. در بازده ثابت نسبت به مقیاس، افزایش در ورودی منجر به افزایش خروجی به همان نسبت می​شود. اما در بازده متغیر، افزایش خروجی بیشتر یا کمتر از نسبت افزایش در ورودی است. برای ساخت مدل های ورودی محور و خروجی محور در مدل اصلی BCC  از همان مبانی ساخت مدل​های CCR استفاده می​شود. در مدل های ورودی محور، با کاهش ورودی​ها، میزان کارایی افزایش می​یابد. ولی در مدل​های خروجی محور، با افزایش خروجی​ها، میزان کارایی افزایش می​یابد. مدل مضربی BCC با گرایش ورودی محور براساس مدل (3-4) می باشد:
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        W                                                                              آزاد در علامت
        مدل (3-4). مدلBCC با گرایش ورودی محور
i: تعداد ورودی ها
r: تعداد خروجی ها 
j : تعداد واحدهای تصمیم گیرنده
[image: image19.wmf]rj
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: میزان خروجی rام برای واحد jام
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: میزان ورودی iام برای واحدjام
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: وزن داده شده به خروجی rام (قیمت خروجی rام) 
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: وزن داده شده به ورودی iام (قیمت ورودی iام) 
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: مقدار کارایی بهینه برای واحد مورد بررسی
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O

: میزان خروجی rام برای واحد مورد بررسی
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I

: میزان ورودی iام برای واحد مورد بررسی
پارامترهای این مدل شامل[image: image26.wmf]rj
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 و متغیرهای تصمیم نیز شامل[image: image30.wmf]r
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، [image: image31.wmf]i
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 وW می باشد. 
همان​طور که دیده می شود تفاوت مدل BCC  با مدل CCR در مقدار W در بروندادها است. مدل BCC  با گرایش خروجی محور به صورت مدل (3-5) است:
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W                                                                                   آزاد در علامت 
         مدل (3-5). مدلBCC با گرایش خروجی محور
تفاوت مدل CCR با مدل BCC
مدل​های CCR مدل​های بازدهی ثابت به مقیاس هستند. اما در عمل فرض بازدهی ثابت نسبت به مقیاس در بسیاری از سازمان​ها و موسسات خدماتی و تولیدی قابل اتکا نیست، از این​جا بود که ضرورت تبیین مدلی با فرض بازدهی متغیر نسبت به مقیاس برای دریافت واقع​بینانه​تری از مسائل احساس شد. 
بنکر، چارنز و کوپر با اضافه کردن قید تحدب به مجموعه قیود مدل CCR، بازدهی متغیر نسبت به مقیاس را وارد مدل کردند. مدل BCC  همانند مدل CCR است، لیکن در شکل پوششی آن محدودیت 
[image: image33.wmf]1

1

N

j

j

l

=

=

å

 به سایر محدودیت​های مدل CCR اضافه شده است و در نتیجه در شکل مضربی آن نیز متغیرهای متناظر با آن محدودیت به مدل اضافه می​شود. بنابراین تفاوت مدل BCC با مدل CCR تنها در شرط 
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 می‎باشد. این شرط با توجه به محدودیت 
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 یک وضعیت تحدب را برای ترکیب DMU ها ایجاد می‎کند و باعث می​شود که منحنی مرز کارا برای واحدهای تحت بررسی تقریباً شکلی همانند تابع تولید در اقتصاد خرد پیدا کند (دانشور و همکاران، 1385). 
روش​شناسی تحقیق
تحقیق حاضر براساس ماهیت و روش یک تحقیق توصیفی، تحلیلی است که با مطالعه ویژگی​ها و روابط میان عناصر مختلف کانال های بازاریابی بیمه شروع می​شود. همچنین براساس هدف یک تحقیق کاربردی است زیرا می​توان مدل پیشنهادی را درصنعت مورد نظر و نیز صنایع دیگر اجرایی نمود. 
فرایند اجرای تحقیق
گام اول: در این مرحله ابتدا دو نوع کانال توزیع خدمات بیمه​ای تحت عنوان کانال مستقیم (نمایندگان فروش) و کانال غیرمستقیم (بانک بیمه)، به منظور پاسخگویی به سوال اصلی تحقیق انتخاب می​گردد. به‎طوری که هدف تحقیق مقایسه کارایی کانال توزیع خدمات بیمه توسط شرکت بیمه ایران و بانک بیمه پارسیان می​باشد. 
از این​رو در گام اول تحقیق، پس از مطالعه تاریخچه مربوط به هر یک از دو کانال توزیع مذکور (که در ادامه به تفضیل ارائه خواهد شد)، به منظور تعیین میزان کارایی در هر یک از این دو کانال، فرایند تحقیق آغاز می گردد. 
گام دوم: پس از مشخص نمودن جامعه و نمونه آماری در مرحله دوم، تکنیک تحلیل پوششی داده​ها (DEA) به منظور مقایسه کارایی مورد استفاده قرار می گیرد. به این صورت که کارایی توزیع خدمات بیمه‎ای توسط شرکت بیمه ایران و بانک بیمه پارسیان به تفکیک با استفاده از تکنیک (DEA) مورد بررسی قرار می گیرد. 
 (لازم به ذکر است که ورودی​ها و خروجی​های تعیین شده جهت ارزیابی کارایی در هر یک از کانال​های مذکور براساس ادبیات تحقیق موضوع و همچنین در دسترس بودن اطلاعات و میزان همکاری جامعه آماری مورد تحقیق در دادن اطلاعات ضروری تعیین گردیده است). 
گام سوم: در مرحله آخر تحقیق نتایج به دست آمده از نحوه عملکرد هر یک از کانال​های توزیع با یکدیگر مورد مقایسه قرار گرفته و نتیجه گیری نهایی ارائه می​شود. 
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شکل (3-1) فرایند کلی تحقیق را نشان می دهد. 
تاریخچه بانک بیمه پارسیان
شركت بيمه پارسيان، شركتي است كه در عرصه ملي، متخصص پذيرش پروژه​هاي بيمه​اي بزرگ بوده و داراي اعتبار منطقه​اي و قابليت حضور جهاني مي​باشد. 

اين شركت با برخورداري از سازماني يادگيرنده، فن​آوري پيشرفته و كاركناني خلاق و متعهد، با ارائه بهترين خدمات و متناسب​ترين قيمت​ها، موجب رضايت مشتريان خود مي​گردد. اين شركت با استفاده از اين توانمندي​ها، بيمه​گر برگزيده كشور و بزرگ​ترين شركت بيمه به لحاظ حق بيمه جذب شده در سطح كشور بوده و داراي بالاترين ميزان سودآوري در ميان شركت​هاي بيمه، براي سهام​داران خود مي​باشد. 

فعاليت بيمه پارسيان به  استناد قانون تاسيس موسسات بيمه غير دولتي و قانون تاسيس بيمه مرکزي  ايران به موجب پروانه شماره 5200 مورخ 28/2/1382و اخذ مجوز فعاليت در انجام كليه امور بيمه​هاي بازرگاني اعم از بيمه​هاي  اموال، مسئوليت و اشخاص مي​باشد. درحال حاضر بيمه پارسيان از نظر سرمايه (يک هزارو يکصد ميليارد ريال) و سهم  بازاربيمه​هاي خصوصي، بزرگترين بيمه خصوصي ايران محسوب مي گردد. 

عمده​ترين سهامداران شركت بيمه پارسيان عبارتند از:
· بانک پارسیان  
· شركت گسترش سرمايه گذاري ايران خودرو

· شركت سرمايه گذاري صندوق بازنشستگي صنعت نفت
رسالت  بيمه پارسيان، ايجاد سازماني جهاني تراز، رقابت پذير، متعهد نسبت به جامعه و پيشگام درارائه خدمات متمايز به اشخاص حقيقي وحقوقي  براي پوشش ريسک​ها و جبران خسارت​ها و همچنين ارائه خدمات مشاوره در زمينه مديريت ريسک و ايمني (شناخت،  ارزيابي، تجزيه، تحليل و تفکيک ريسک) جهت اخذ صحيح​ترين  بيمه​نامه​ها جهت تامين و گسترش حداکثر پوشش بيمه​اي همراه با کاهش هزينه​هاي بيمه​گذار مي​باشد. 

ساختار بيمه پارسيان تاکيد خاصی بر مطالعات و برنامه​ريزي راهبردی و ابزارسازي بيمه​اي و همچنين ايجاد و گسترش فن​آوری اطلاعات داشته و تلاش مي​كند با استفاده از تازه​ترين نرم افزارهاي بيمه​اي و آخرين  فن​آوري رايانه​اي موجود، کليه پوشش​هاي بيمه​ای مورد انتظار را با دقت و کيفيت و سرعت عرضه نمايد. 

پوشش اتکايي كليه ريسک​هاي صنعتي بيمه پارسيان با هر ميزان سرمايه به صورت 100% با استفاده از بالاترين تراز درجه بندي و اعتبار شرکت​هاي بيمه اتکائي دنيا​، بخش ديگري از ارائه خدمات بيمه پارسيان مي باشد. 

در كليه شعب بانک پارسيان در مراکز استاني بانک بیمه (Bank Assurance) ارائه خدمات بيمه پارسيان درسراسرکشور با به​کارگيري جديدترين شيوه خدماتي و شهرهاي بزرگ منجر به گسترش چشمگير سهم بازار و توسعه خدمات در جهت تامين رضايت مشتريان بوده است. معرفي بيمه پارسيان  در طي سال​هاي متوالي 1383 تا 1386به​عنوان صد شرکت برتر کشور و احراز رتبه اول در بين شرکت​هاي بيمه​اي خصوصي و رتبه سوم در بين كليه شرکت​هاي بيمه​اي اعم از دولتي و خصوصي. 
شايان ذكر است بيمه پارسيان براساس گزارش اخير بيمه مركزی ايران رتبه اول را در بين شركت​های خصوصی از لحاظ حضور در بازار بيمه، توانايي مالی و گزارش​گري مالي را به خود اختصاص داده است. 

تاریخچه بیمه ایران 
پانزدهم آبان‌ماه تاريخي است به يادماندني درصنعت بيمه كشور. در سال 1314، در چنين‌روزي، شركت سهامي بيمه ايران به​عنوان نخستين شركت بيمه ايراني و دولتي تأسيس شد و به​عنوان بنيانگذار صنعت بيمه دركشور آغاز به كاركرد. آغاز فعاليت بيمه ايران (14آبان 1314) را به تعبيري مي​توان ملي شدن صنعت بيمه تلقي كرد. بيمه ايران از آذرماه 1314 صدور بيمه نامه در رشته‌هاي مختلف را آغاز نمود و ظرف يك سال در شهرهاي مشهد، شيراز‌، اصفهان، همدان، اهواز و بوشهر نمايندگي تأسيس كرد. همزمان تعدادي از دانشجويان رشته‌هاي اقتصادي و تجارت براي آموختن فنون بيمه به خارج از كشور اعزام شدند. شركت بيمه ايران موفق شد در همان سال نخست فعاليتش، 62% بازار بيمه كشور را در اختيار بگيرد و سهم مؤسسات خارجي را از 100% به 38% كاهش دهد. بيمه ايران همچنين درصد واگذاري اتكائي را از حدود 90% به 44% تقليل داد و با كاهش نرخ حق بيمه در برخي از رشته‌‌ها به حدود50%، درگسترش وتوسعه بيمه نقش مؤثري را ايفاءكرد به​طوريكه امروز نه تنها درسراسر كشور، بلكه دركشورهاي اروپايي و آسيايي، به‎ويژه در خاورميانه نامي پرآوازه و آشناست. 
در اولين روزي كه شركت سهامي بيمه ايران شروع بكار كرد مرحوم داور وزير ماليه وقت كه در حقيقت بايد تاسيس شركت سهامي بيمه ايران را تا اندازه زيادي مرهون علاقه و پشتكار او دانست خطاب به كارمندان بسيار معدود شركت چنين گفت : " من به شركت بيمه جديد التاسيس به اندازه بانك ملي ايران علاقمندم و اهميت اين شركت براي كشور با اندازه بانك ملي است. سعي كنيد تشكيلات منظم و درستي داشته باشيد و حتي از اول به تاسيس شعب در خارج كشور مثل بغداد و كراچي و بمبئي اقدام نمائيد و كارمندان تحصيل كرده داشته باشيد و آن​ها را براي فعاليت حاضر نمائيد. البته اسم اين شركت بزودي درتمام دنيا معروف خواهد شد. " بعدازاين نطق كوتاه وموثر مرحوم داور تقاضا كرد كه براي اولين بار منزل خود او به​وسيله شركت سهامي بيمه ايران بيمه شود و بدين ترتيب اولين بيمه نامه آتش سوزي در تاريخ 14 آبان ماه 1314 بنام مرحوم داور صادر گرديد. تاريخ مزبور در تاريخ اقتصادي كشور اهميت خاصي دارد. چون موسسات بيمه هر كشوري از اركان اوليه اقتصادي آن كشور به​شمار مي​رود و عمل بيمه در تمام دنيا ملاك درجه ترقي و تنزل اقتصادي است. قسمتي از خاطرات آقاي عبدالحميد شمس سرپرست اداره خسارت در سال 1332 تحت عنوان " شركت بيمه ايران چگونه بوجود آمد ". از جمله سرمايه ابتدايي شركت سهامي بيمه ايران اراضي باغ فردوس بوده است كه به اين شركت واگذار شده بود تا از فروش اقساطي آن سرمايه اوليه تامين شود و مورد ديگر طلب هاي سازمان غله به دولت بوده است كه به طريق فوق دريافت مي شد ودر مجموع 20. 000. 000 ريال سرمايه اوليه شركت تامين شد. 

بيمه ايران در كليه رشته‌هاي بيمه زندگي و غيرزندگي فعاليت مي‌كند و با عرضه بيمه‌هاي تجاري و خانواده شامل بيمه‌هاي اتومبيل‌، اشخاص (عمر – حادثه – درمان)، آتش‌سوزي، باربري، مهندسي و مسئوليت بيش از 50% سهم بيمه‌هاي بازرگاني كشور را دراختياردارد. دربخش حمايت‌هاي ملي نيز اكثريت پروژه​هاي بزرگ ملي نظير نفت و گاز و پتروشيمي، هواپيمايي، سدسازي، نيروگاه​ها و صنايع تحت پوشش بيمه ايران است كه در مواقع لزوم خطرات بيمه‌شده خود را نزد بازارهاي بين المللي بيمه اتكائي مي​كند. بيمه ايران با توجه به ظرفيت بالاي ريسك‌پذيري خود، علاوه بر انجام بيمه​هاي مستقيم، نسبت به پذيرش ريسك به صورت بيمه‌اتكايي قبولي از شركت‌هاي بيمه داخلي و خارجي اقدام مي​كند. 
بيمه ايران با دارا بودن 205 شعبه فعال و مجتمع خدمات‌بيمه‌اي در سراسر كشور و 12 شعبه و نمايندگي در خارج از مرزها و با به​كارگيري بيش از 3770 دفتر نمايندگي حقيقي و 156 نماينده حقوقي تحت عنوان شركت خدمات بيمه​اي (در مجموع 256ر4 نمايندگي، كارگزار و شركت خدمات بيمه‌اي)، بزرگ​ترين شبكه عرضه بيمه در كشور را در اختيار دارد. 
اگر چه در بدو تأسيس، بيمه ايران با سرمايه‌اي معادل 20 ميليون ريال آغاز به كار كرد، اما با افزايش سرمايه​اش در مراحل مختلف فعاليت، هم‌اكنون داراي سرمايه‌اي بالغ بر2 هزار ميليارد ريال است كه تمامي آن متعلق به دولت جمهوري اسلامي ايران است. در حال حاضر، بيمه ايران با گسترش روزافزون فعاليت سرمايه‌گذاري خود در چارچوب مقررات در بيش از 115 شركت سرمايه‌پذير بورسي و 29 شركت خارج از بورس و ارائه نرخ مناسب بيمه توانسته است طي ساليان اخير خود را به عنوان يكي از 10 شركت برتر معرفي كند (www. iraninsurance. ir). 
جمع​آوری داده​ها
همان​طور که گفته شد جامعه آماری تحقیق، شهر رشت و نمونه آماری مورد نظر بیمه ایران (شعبه مرکزی) و  همچنین شعبه مرکزی بانک بیمه پارسیان می​باشد لازم به ذکر است که تعداد شعب بانک بیمه پارسیان در شهر رشت 23 شعبه بوده و همچنین بیمه ایران دارای تعداد 159 نمایندگی در شهر رشت می​باشد. جدول (3-2) داده​های جمع​آوری شده از عملکرد دوازده ماهه (سال1390) بیمه مرکزی ایران با توجه به ورودی‎ها و خروجی تعیین شده به عنوان یک DMU، را نشان می​دهد. 
	جدول (3-2) داده​های مربوط به عملکرد بیمه ایران (بازاریابی مستقیم) در سال 1390 

	
	ورودی​ها
	خروجی

	DMUها
	تعداد نمایندگان مستقل فروش
	تعداد شعب (نمایندگی) 
	هزینه های اداری و تجاری (هزار ریال) 
	درآمد حق بیمه (هزار ریال) 

	عملکرد فروردین ماه
	1106
	159
	1568000
	464,199,550

	عملکرد اردیبهشت ماه
	1106
	159
	3524500
	498,955,900

	عملکرد خرداد ماه
	1106
	159
	2584800
	389,552,950

	عملکرد تیر ماه
	1106
	159
	4655200
	589,688,190

	عملکرد مرداد ماه
	1106
	159
	4565500
	455,575,200

	عملکردشهریور ماه
	1106
	159
	4325850
	674,852,840

	عملکرد مهر ماه
	1106
	159
	6584500
	798,165,200

	عملکرد آبان ماه
	1106
	159
	4506870
	406,993,550

	عملکرد آذر ماه
	1106
	159
	3555250
	382,708,250

	عملکرد دی ماه
	1106
	159
	3658511
	799,664,500

	عملکرد بهمن ماه
	1106
	159
	6455235
	895,810,300

	عملکرد اسفند ماه
	1106
	159
	3468045
	780,713,100
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جدول (3-3) داده​های جمع​آوری شده از بانک بیمه پارسیان (شعبه مرکزی) را نشان می​دهد. 
	جدول (3-3) داده​های مربوط به عملکرد بانک بیمه پارسیان (بازاریابی غیرمستقیم) در سال 1390

	عملکرد
	ورودی ها
	خروجی

	DMUها
	حق نمایندگی و کارمزدهای بیمه
	تعداد شعب
	تعداد متخصصان مالی
	درآمد حق بیمه (هزار ریال) 

	عملکرد فروردین ماه
	2565800
	23
	115
	264,149,500

	عملکرد اردیبهشت ماه
	2527500
	23
	115
	298,955,500

	عملکرد خرداد ماه
	2504900
	23
	115
	239,552,200

	عملکرد تیر ماه
	2651200
	23
	115
	389,658,100

	عملکرد مرداد ماه
	7542500
	23
	115
	315,575,200

	عملکردشهریور ماه
	6322850
	23
	115
	274,852,500

	عملکرد مهر ماه
	6584500
	23
	115
	598,165,200

	عملکرد آبان ماه
	2506970
	23
	115
	306,903,500

	عملکرد آذر ماه
	4505250
	23
	115
	332,709,200

	عملکرد دی ماه
	4648511
	23
	115
	299,964,700

	عملکرد بهمن ماه
	5450235
	23
	115
	595,810,300

	عملکرد اسفند ماه
	3068545
	23
	115
	480,713,100




نمودار (3-4) درآمد حق بیمه در بازاریابی غیرمستقیم
جدول​های (3-2) و (3-3) اطلاعات مربوط به عملکرد دوازده ماهه نمایندگی​های بیمه ایران و همچنین شعب بانک پارسیان را نشان می​دهد که برمبنای معادلات DEA، ارزیابی اطلاعات ورودی- خروجی جهت تعیین کارایی هر یک از DMU ها صورت پذیرفت. همچنین جداول (3-4) و (3-5) به ترتیب عملکرد سالانه بیمه ایران و بانک بیمه پارسیان را نشان می​دهد. 
	جدول (3-4) عملکرد سالانه بیمه ایران

	عملکرد
	تعداد نمایندگان مستقل فروش
	تعداد شعب (نمایندگی) 
	هزینه های اداری و تجاری (هزار ریال) 
	درآمد حق بیمه (هزار ریال) 

	سال 1390
	1106
	159
	49452261
	7136879530


	جدول (3-5) عملکرد سالانه بیمه پارسیان

	عملکرد
	حق نمایندگی و کارمزدهای بیمه
	تعداد شعب
	تعداد متخصصان مالی
	درآمد حق بیمه (هزار ریال) 

	سال 1390
	50878761
	23
	115
	4397009000
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