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The purpose of the research was to present a model for measuring and indexing the 

loyalty of individual policyholders in the insurance industry with an interpretative 

structural approach. Loyalty of individual policyholders in the insurance industry 

plays an important role in the stability and growth of insurance companies. This 

research is exploratory in terms of method and it is an applied research in terms of 

purpose. The participants were 14 experts of insurance companies who were selected 

using a purposeful judgmental sampling. MICMAC software was used in data 

analyzing. Delphi technique and interpretive structural modeling were used to 

investigate the loyalty of individual policyholders. 6 criteria were screened and 

confirmed. These criteria include modern marketing management, supervisory and 

control components, empowering employees and managers, incentives, customer 

relationship management and gaining the trust of individual  policyholders. Loyalty of 

individual policyholders in the insurance industry can be enhanced by a combination 

of excellent service delivery, trust building, being modern, attractive incentives, and 

effective customer relationship management. Insurance companies that pay attention 

to these factors can sustainably maintain the loyalty of their customers and benefit 

from long-term competitive advantages. To increase the loyalty of individual 

policyholders in the insurance industry, a set of practical suggestions can help 

insurance companies build a stronger and more sustainable relationship with their 

customers. 
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 کردیگذاران انفرادی در صنعت بیمه با روگیری و ایندكس كردن وفاداری بیمهارائه مدل اندازههدف تحقیق 

و رشد  یداریدر پا ینقش مهم مهیدر صنعت ب یانفراد گذاران مهیب یوفاداری بوده است. ریتفس یساختار

كنندگان در لحاظ ماهیت اكتشافی است. مشاركت از ،كاربردی این پژوهش از لحاظ هدفدارد.  مهیب یها شركت

گیری هدفمند از از نمونهدادند كه با استفاده نفر تشکیل می 14تعداد  ی بیمه بهها شركتنظران تحقیق را صاحب

 مکمیکافزار  نرمبه كمک در پردازش اطلاعات از روش تحلیل اثرات متقابل ساختاری نوع قضاوتی انتخاب شدند. 

استفاده  یریتفس یساختار یو مدلساز یدلف یهاکیاز تکن ،یانفراد گذارانمهیب یوفادار یدر بررس استفاده شد.

و  ینظارت یها مولفه ،یابیبازار تیریعبارتند از به روز بودن و مد ارهایمع نیا شدند. دییغربال و تا اریمع 6شد. 

 .یگذاران انفرادمهیو جلب اعتماد ب یمشتر باارتباط  تیریها، مد مشوق ران،یكاركنان و مد یتوانمندساز ،یكنترل

 یها روز بودن، مشوق  اعتماد، به جادیا ،یاز ارائه خدمات عال یبیبا ترك مهیدر صنعت ب یانفراد گذاران مهیب یوفادار

طور   عوامل توجه كنند، به نیكه به ا یا مهیب یها . شركتشود یم تیتقو یمؤثر ارتباط با مشتر تیریجذاب، و مد

 یوفادار شیافزا یشوند. برامیمند  بهره مدت یطولان یرقابت یایو از مزا هخود را حفظ كرد انیمشتر یوفادار داریپا

كمک كند تا  مهیب یها به شركت تواند یم یكاربرد یشنهادهایاز پ یا مجموعه مه،یدر صنعت ب یرادانف گذاران مهیب

 كنند. جادیخود ا انیبا مشتر داریتر و پا مستحکم یا رابطه

 

ی و ایندكس كردن وفاداری گیره اندازارائه مدل  (.1404)دل، محمدرضا  كار، سید مظفر، آزاده میرزایی، علیرضا، شاهرودی، كامبیز، میربرگ  استناد:

 .95-77(، 3)4، ای مدیریت بازاریابیمطالعات میان رشته با رویکرد ساختاری تفسیری.  بیمه گذاران انفرادی در صنعت بیمه
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 مقدمه 

خود  انیمشتر یازهایتا رفتار و ن کند یها کمک م است که به سازمان یارتباط با مشتر تیریمد یدیکل یها از جنبه یکی انیمشتر یوفادار

 یبه معنا یمشتر ی. وفادار(2023، 2همکاران؛ مینتز و 2024، 1)کومار ها اتخاذ کنند حفظ آن یمناسب برا یها یرا بهتر بشناسند و استراتژ

؛ کاسمیر و 2018، 3)پاتیل و سیام خدمات آن است ایبرند، و تعهد به استفاده مداوم از محصولات  کیبا  یمشترتعامل  ای دیتکرار خر

استفاده از  ج،یرا یها از روش یکی. رندیرا در نظر بگ یمختلف یارهایمع دیها با سازمان ،یوفادار یریگ اندازه ی. برا(2022، 4همکاران

از  انیمشتر یتجربه کل یابیبه ارز یمشتر تیاست. شاخص رضا 6کنندگان جیو شاخص خالص ترو 5 یمشتر تیرضا یها شاخص

 کیتا بر اساس تجربه خود با  دهد یاجازه م انیبه مشتر کنندگان جیکه شاخص خالص ترو یدر حال پردازد، یخدمات م ایمحصولات 

احتمال  ایبه برند متعهد است و آ یمشتر کینشان دهد که چقدر  تواند یدو شاخص م نیا یها کنند. داده هیتوص گرانیا به دشرکت، آن ر

 (.2019، 7)لاورنس و همکاران ریخ ایوجود دارد  گرانیبرند به د هیتوص ایبازگشت 

ارزش طول عمر " ای "دینرخ تکرار خر"مثال،  یبراکمک کنند.  انیمشتر یوفادار یریگ به اندازه توانند یم زین یگرید یها شاخص

 یط یدارند و چه مقدار ارزش مال لیمکرر از برند تما یدهایبه خر انیچقدر مشتر دهند یمهم هستند که نشان م یارهایاز جمله مع "یمشتر

 یها با برند در شبکه انیمشتر "ملتعا زانیم" ن،ی. همچن(2021، 9؛ ژانگ و همکاران2019، 8)چن و همکاران ندیافزا یزمان به برند م

جامع از ایندکس  کی جادیا ی. برا(2023)حسینی و ولیمهر،  ها باشد آن یاز وفادار یشاخص تواند یمرتبط، م یها شنیکیاپل ای یاجتماع

 لیکه به تفص ودنم نیخاص تدو یستمیس ای یاضیمدل ر کیها را در  ها استفاده کرد و آن شاخص نیاز ا یبیاز ترک توان یم ،یوفادار

شاخص خالص  ازاتیاز امت یبیخود را بر اساس ترک انیمشتر یوفادار تواند یشرکت م کیمثال،  یبپردازد. برا انیرفتار مشتر لیتحل

 .(1396)محمودیان و همکاران،  کند لیمحاسبه و تحل تالیجیو تعاملات د ی، نرخ بازگشت مشتریمشتر تیرضا  ، شاخصکنندگان جیترو

را  یتجربه مشتر ایلازم در محصولات، خدمات  یها، بهبودها داده لیتحل قیتا از طر کند یها کمک م به سازمان یمشتر یفادارو یندکسا

 تواند یم نیا کنند، یم هیبرند را توص انیاز مشتر ینشان دهد که تعداد کم کنندگان جیکنند. به عنوان مثال، اگر شاخص خالص ترو ییشناسا

به  انیمشتر یوفادار ن،یخدمات پس از فروش وجود دارد. علاوه بر ا ای یابیبازار یها یدر استراتژ راتییبه تغ ازیهد که نبه سازمان هشدار د

 به  دهان غاتیتبل قیبلکه از طر دهند، یمکرر ادامه م یدهایوفادار نه تنها خود به خر انیسازمان ارتباط دارد. مشتر یبا سودآور میطور مستق

 تواند یم یمشتر یکردن وفادار یندکسو ا یریگ اندازه ن،ی. بنابراکنند یکمک م زین دیجد انیبه جذب مشتر گران،یبه د هیدهان و توص 

 (.2021، 11؛ یو و همکاران2023، 10)رحمتی و همکاران باشد انیرشد بلندمدت سازمان و بهبود روابط با مشتر یبرا یدیابزار کل کی

                                                           
1. Kumar 

2. Mintz et al 

3. Patil & Syam 

4. Kassemeier et al 

5. Customer Satisfaction Index (CSI) 

6. Net Promoter Score (NPS) 

7. Lawrence et al 

8. Chen et al 

9. Zhang et al 

10. Rahmati et al 

11. Yu et al 
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به  گذاران مهیب یصنعت، وفادار نیدارد. در ا مهیب یها و رشد شرکت یداریدر پا ینقش مهم مهیعت بدر صن یانفراد گذاران مهیب یوفادار

است.  گرانیشرکت به د هیبه رقبا و توص رییتغ یبه جا مهیخود، استفاده از خدمات شرکت ب یها نامه مهیمکرر ب دیها به تمد آن لیتما یمعنا

، تجربه (2013، 1)هجروت و همکاران خدمات تیفینقش دارند، از جمله ک یانفراد گذاران مهیب یوفادار تیو تقو جادیدر ا یعوامل مختلف

عوامل  نیتر یاز اصل یکی و ارائه خدمات پس از فروش مناسب. (2021، 2)نیلاشی و همکاران مهیاعتماد به شرکت ب ،یگذار متیق ،یمشتر

به  گذاران مهی. ب(2018، 4؛ دوگان و همکاران2017، 3)پکر و همکاران استخدمات  تیفیک ،یانفراد گذاران مهیب یبر وفادار رگذاریتأث

 یها به درخواست عیسر ییخدمات شامل پاسخگو نیها ارائه دهند. ا به آن ازیدر زمان ن یهستند که خدمات مناسب ییها دنبال شرکت

تر باشد،  مراحل مثبت نیاز ا یهر چه تجربه مشتر پرداخت خسارت است. عیساده و سر یندهایآدر ارائه اطلاعات، و فر تیخسارت، شفاف

به کاهش  تواند یم یادار یها یدگیچیپ ایدر پرداخت خسارت  ری. در مقابل، تاخابدی یم شیاو افزا یو وفادار نامه مهیب دیاحتمال تمد

 (.2022، 5)یانگ و همکاران منجر شود گذاران مهیب یوفادار

هستند که از سابقه و  ییها معمولاً به دنبال شرکت یانفراد گذاران مهیدارد. ب گذاران مهیب یدر وفادار یدینقش کل زین مهیبه شرکت ب اعتماد

که  کنند یحاصل م نانیاطم یوقت گذاران مهی. ب(2021، 6)نگیان کنند نانیها اطم برخوردار باشند و در مواقع بحران به آن یشهرت خوب

با آن شرکت  یبه ادامه همکار یشتریب لیتما کند، یم تیها حما از آن یاضطرار طیشرا است و در بندیپا خودبه تعهدات  مهیشرکت ب

را جلب کنند  انیاعتماد مشتر توانند یهستند که م یاز جمله عوامل یکار خواهند داشت. اعتماد به برند و ارائه خدمات شفاف و بدون پنهان

 (.2021 ،7)دیمارکو و همکاران ندینما تیها را تقو آن یو وفادار

 ها نامه مهیب متیق نکهی. با وجود ا(2022، 8)تابیانان و همکاران است یانفراد گذاران مهیب یعامل مؤثر در وفادار کی زین یگذار متیق

 اگر خدمات هستند. تیفیو ک متیق انیاغلب به دنبال تعادل م گذاران مهی. بستین یوفادار کننده نییتنها عامل تع نیدارد، اما ا یادیز تیاهم

 یخدمات و تجربه مشتر تیفیداشته باشد، اما در بلندمدت ک تیمدت جذاب ممکن است در کوتاه اختپرد لاتیتسه ای ها فیچه ارائه تخف

 یرا پرداخت کنند که به نسبت آن، خدمات مناسب یا نهیدارند هز لیتما گذاران مهیخواهد داشت. ب گذاران مهیب یرا بر وفادار ریتأث نیشتریب

 (.2023، 9)آلوس گومز و همکاران کنند تافیدر

 یازهایبه سوالات و ن ییمؤثر پس از فروش، پاسخگو یبانی. پشتکند یم فایا گذاران مهیب یدر وفادار ینقش مهم زیپس از فروش ن خدمات

 ای یا مهیند مشاوره بارائه خدمات اضافه مان ن،یکند. همچن تیرا تقو انیمشتر یحس وفادار تواند یمشکلات م عیو رفع سر ان،یمشتر

 شیها را افزا آن یرا بهبود بخشد و وفادار مهیو شرکت ب گذار مهیب نیارتباط ب تواند یمناسب م نامه مهیانتخاب ب نهیدر زم یآموزش یها برنامه

                                                           
1. Hjort et al 

2. Nilashi et al 

3. Peker et al 

4. Dogan et al 

5. Yang et al 

6. Nguyen 

7. de Marco et al 

8. Tabianan et al 

9. Alves Gomes et al 
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مناسب، و  یگذار متیق خدمات، اعتماد، تیفیاز عوامل مانند ک یبیبه ترک مهیدر صنعت ب یانفراد گذاران مهیب یوفادار ،یطور کل به دهد.

 گذاران مهیب یوفادار توانند یکنند، نه تنها م تیریمد یعوامل را به خوب نیکه بتوانند ا مهیب یها دارد. شرکت یخدمات پس از فروش بستگ

به  تیامر در نها نیجذب کنند. ا زین یدیجد انیوفادار، مشتر انیمشتر هیدهان و توص  به  دهان غاتیتبل قیت کنند، بلکه از طریخود را تقو

 .کند یکمک م مهیب یها شرکت داریو رشد پا یسودآور

  و پیشینه تحقیق نظری مبانی

 وفاداری مشتریان

)ژانگ و  استفاده مداوم از محصولات و خدمات آن است ایبرند  کیمکرر از  دیها به خر آن لیتعهد و تما یبه معنا انیمشتر یوفادار

رقبا، همچنان  شنهاداتیدر مواجهه با پ یو حت گردند یطور منظم به برند بازم  وفادار به انی. مشتر(2022، 2؛ وو و همکاران2020، 1همکاران

 ی. عواملردیگ یخدمات، و اعتماد به برند شکل م ایمحصولات  تیفیمثبت، ک جربهت هیبر پا انیمشتر ی. وفادارمانند یبه همان برند وفادار م

شده  یساز یتجربه شخص کی جادیو ا (2015، 3ی )تسای و همکارانمشتر یازهایبه ن ییپاسخگو ،یعال یمانند ارائه خدمات مشتر

ارزش "و  "ینرخ بازگشت مشتر"مانند  ییها شاخص .(2024، 4)محمدی و ترکمانی کمک کنند انیمشتر یوفادار تیبه تقو توانند یم

در طول زمان به شرکت  یارزش مال زانیدارند و چه م لیر تمامکر یدهایتا چه حد به خر انیکه مشتر دهند ینشان م "یطول عمر مشتر

بلکه  دهند، یمکرر ادامه م یدهایتنها خود به خر  وفادار نه انیگسترده است. مشتر اریها بس شرکت یبرا انیمشتر یوفادار یایمزا .ندیافزا یم

معمولاً کمتر از جذب  یفعل انیمشتر ینگهدار نهیهز ن،یر ا. علاوه بکنند یکمک م دیجد انیدهان به جذب مشتر  به  دهان غاتیتبل قیاز طر

 ،یمنجر شود. به طور کل یسودآور شیو افزا یابیبازار یها نهیبه کاهش هز تواند یم یوفادار شیافزا نیبنابرا ،است دیجد انیمشتر

 (.2022، 5چانپوم و همکاران)کان شود یمحسوب م یوکار  بلندمدت هر کسب تیدر موفق یدیاز عوامل کل یکی انیمشتر یوفادار

 بیمه انفرادی

شود  یم یداریخر یمختلف، به صورت فرد های یسکحفاظت از فرد در برابر خطرات و ر یاست که برا یمهنوع ب یک یانفراد یمهب

و  یمهخت حق بو پردا کند یصادر م نامه یمهخودش ب یشخص مستقل، برا یکهر فرد به عنوان  یمه،نوع ب ین. در ا(2020، 6)دنگ و گائو

شامل حوادث  تواند یم یانفراد یمه. ب(2022، 7مهر و شبانیگیرد )عباسی یم رتاو صو یازهایو ن یتپوشش بر اساس وضع یطشرا یینتع

خود،  یشخص یطو شرا یازهاباشد و افراد معمولاً بر اساس ن یرهو غ یزندگ یمهمسکن، ب یمهخودرو، ب یمهسلامت، ب یمهمانند ب یمختلف

و آرامش  یتمطمئن و قابل اعتماد به فرد، احساس امن یپوشش مال یکبا ارائه  یانفراد بیمه .کنند یخود انتخاب م یرا برا یمختلف های یمهب

ها، محافظت شود و از بروز  از آن یناش یتا در مقابل حوادث ناگوار و خسارات مال دهد یبه فرد امکان م یمهنوع ب ین. ادهد یم یشتریب

                                                           
1. Zhang et al 

2. Wu et al 

3. Tsai et al 

4. Mahammadi Torkamani et al 

5. Kanchanapoom et al 

6. Deng & Gao 

7. Abbasimehr &  Shabani 
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خود را  یکه در صورت وقوع خسارت، موارد مال دهد یم ینانبه فرد اطم رادیانف یمهب ین،کند. همچن یریحوادث جلوگ ینااثرات مخرب 

در  ینقش مهم یتی،و امن یابزار مال یکبه عنوان  یانفراد یمهب ی،. به طور کلبرد یرنج م یکمتر یبشده تا حداکثر از آس یریتمد یقیبه طر

 (.2021، 1کند )گریوا و همکاران یم یفاافراد ا یو زندگ ها ییداراو حفاظت از  یسکر یریتمد

 پیشینه تحقیق
( به بررسی تأثیر ارزش ویژه برند و تجربه برند 2020) 2تحقیقات متعددی در راستای پژوهش حاضر انجام شده است. کوان و همکاران 

یک پرداختند. این مطالعه به صورت پیمایشی و با ابزار پرسشنامه الکترونیک روی وفاداری الکترونیکی مشتریان با واسطه رضایت الکترون

شرکت اینترنتی در مطالعه شرکت داشتند. نتایج مطالعه نشان داد که  928انجام شد. جامعه آماری مطالعه سه شهر بزرگ ویتنام بود که 

ها بیانگر این بود که آگاهی از برند اثر مثبت  یافته دار بر رضایت الکترونیک بوده است. همچنین تجربه برند الکترونیک دارای اثر معنی

( مطالعه سیستماتیک بر روی وفاداری مشتری و 2019) 3معنی دار بر وفاداری الکترونیک مشتریان داشته است. تارتاگلیون و همکاران

ری مشتریان و مدیریت برند مورد بررسی در مورد وفادا 2018تا  2000منبع مرتبط از سال  337مدیریت برند انجام دادند. در این مطالعه 

ها به آن داشتند. همچنین وفاداری  قرار گرفت. نتایج نشان داد که مقالات جدیدتر تأکید بیشتری بر وفاداری مشتریان و اهمیت دادن شرکت

های وفاداری مشتریان در  کنندهبینی( پیش2019) 4مشتریان به عنوان یکی از ارکان مدیریت برند در نظر گرفته شد. ایندرپال و همکاران

های هندی و  های بیمه و بانک شرکت صنعت بیمه و بانک و اثر آن روی عملکرد تجاری را مورد بررسی قرار دادند. نمونه آماری شرکت

داری داشته است. دار بر عملکرد تجاری هم در صنعت بیمه و هم بانکداد که وفاداری مشتریان اثر معنیها بودند. نتایج نشان مشتریان آن

 همچنین مواردی مانند اعتبار شرکت یا بانک، کیفیت خدمات و صداقت از مواردی بود که در وفاداری مشتریان تأثیرگذار بود. 

 روش شناسی

مدل اندازه  ارائهاستقرایی است. همچنین هدف این مطالعه  -پژوهش حاضر از منظر فلسفی یک پژوهش تجربی مبتنی بر رویکرد قیاسی

ها در این پژوهش بدون  چون داده ای است. توسعه -بنابراین از منظر هدف یک مطالعه کاربردی .وفاداری مشتریان صنعت بیمه است یریگ

مقطعی انجام  -پیمایشی زمایشی )توصیفی( است که به شیوهآجمله مطالعات غیراز بنابراین  ،گیری و دستکاری گردآوری شده است جهت

 گردید.

شده است. در تهیه   آمیخته )کیفی و کمی( انجام بر اساس روش لحاظ ماهیت اکتشافی است که از ،کاربردی لحاظ هدف این پژوهش از

شده است. انتخاب تیم دلفی، با روش   گذاران انفرادی بر از روش مطالعات اسنادی و روش دلفی استفادهبر وفاداری بیمه مؤثرهای مولفه

نفر به عنوان  14بودند. مدیران صنعت بیمه پژوهش  نیمطالعه ا در جامعه موردضاوتی بوده است. گیری هدفمند از نوع قنمونه

 میدانی در بخش کنندگانمشارکت مشخصات آماری توصیفشدند.  ییشناسا لیدر تحل گیری شونده براساس روش هدفمند نمونه همصاحب

 است. شده  ارائه 1 جدول

                                                           
1. Griva et al 

2  . Quan et al 

3  . Tartaglion et al 

4  . Inderpal et al 
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 شوندگان صاحبههای جمعیت شناختی م : ویژگی1جدول  

 درصد فراوانی فراوانی طبقه متغیر

 جنسیت
 %43 6 زن

 %57 8 مرد

 تحصیلات
 %71 10 کارشناسی ارشد

 %29 4 دکتری و بالاتر

 سابقه کار

15-20 5 36% 

20-25 7 50% 

 %14 2 و بالاتر 25

 سن

30-40 6 43% 

40-50 6 43% 

 %14 2 و بالاتر 50

 

 مولفه 15نتیجه پایش متغیرها،  در شده است.  استفاده MICMACافزار  روش تحلیل اثرات متقابل ساختاری در نرم در پردازش اطلاعات از

 (. 2شده است )جدول   بندی ای شناسایی و خوشهبر مبنای مطالعات کتابخانه

 ها: نمادگذاری مولفه2جدول 

 مولفه نماد

C1 به روز بودن و مدیریت بازاریابی 

C2 ی نظارتی و کنترلیها مولفه 

C3 توانمندسازی کارکنان و مدیران 

C4 ها مشوق 

C5 مدیریت ارتباط با مشتری 

C6 جلب اعتماد بیمه گذاران انفرادی 

 

 ها یافته

خبره پیرامون هر شاخص در  14مولفه شناسایی شده استفاده شده است. دیدگاه  6در این تحقیق از تکنیک دلفی برای ارزیابی و برازش 

 نمایش داده شده است:   3جدول 

 ها براساس دلفی: ارزیابی و غربال شاخص3جدول

 وضعیت چارک سوم چارک دوم چارک اول دامنه تغییرات انحراف معیار مد میانه میانگین سوالات

C1 162/3 3 4 998/0 4 3 3 4 تائید 

C2 465/3 4 4 908/0 4 3 4 4 تائید 

C3 186/3 3 3 732/0 2 3 3 4 دتائی 

C4 4 4 4 0 0 4 4 4 تائید 

C5 302/3 3 3 599/0 2 3 3 4 تائید 
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 وضعیت چارک سوم چارک دوم چارک اول دامنه تغییرات انحراف معیار مد میانه میانگین سوالات

C6 186/3 3 3 732/0 2 3 3 4 تائید 

 

 برای محاسبه هماهنگی دیدگاه کارشناسان از ضریب توافقی کندال استفاده شده است.

 های پژوهش(: ضریب توافق کندال)منبع داده4جدول

 اریمقدار معناد آزادی درجه ضریب کندال دلفی

 000/0 14 845/0 راند اول

 

دهد وحدت نظر میان دیدگاه  دست آمده که نشان میه ب 845/0مقدار ضریب کندال در راند دوم تکنیک دلفی  4اساس نتایج جدول  بر

وان به نتایج ت % می95دهد با اطمینان  آمده است که نشان می دسته ب 000/0معناداری نیز کارشناسان در حد متوسطی است. همچنین مقدار 

 دست آمده اتکا کرد.ه ب

استفاده شده سازی ساختاری تفسیری  مدلاز روش  یریتفس یساختار کردیبا رو در صنعت بیمه گذاران انفرادیوفاداری بیمهجهت تعیین 

ن طراحی اثر هر یک از متغیرها بر روی متغیرهای دیگر؛ ای  روشی است برای بررسی( ISM) یریطراحی مدل ساختاری تفساست. 

  .پذیر شود امکان قیرود تا اهداف کلی تحق کار می ارتباط است و این طراحی برای توسعة چارچوب مدل به سنجشرویکردی فراگیر برای 

 (SSIM)ساختاری  تعاملیماتریس خودبرای این منظور نخست  .برای طراحی مدل اولیه از روش مدلسازی ساختاری تفسیری استفاده شد

 O)رابطه دو سویه(، و  Xتاثیر دارد(،  iبر   j)متغیر  Aتاثیر دارد(،  jبر  i)متغیر  Vهای فراگیر با چهار نماد  روابط سازهتشکیل گردید. 

 ارائه شده است. 5شود. ماتریس خودتعاملی ساختاری در جدول  )عدم وجود رابطه( مشخص می

 نفرادی در صنعت بیمه  وفاداری بیمه گذاران ا SSIM: ماتریس خودتعاملی ساختاری 5جدول 

Main C01 C02 C03 C04 C05 C06 

C01   A O V A O 

C02     V V A O 

C03       O O O 

C04         O V 

C05           A 

C06             

 

 سیدر ماتر .دیآ یدست مه ب (RM) یافتیدر سیماتر ک،یصفر و  یدو ارزش سیماتر کیبه  یساختار یخود تعامل سیماتر لیاز تبد

 B منجر به A معنا که اگر نیکنترل شود. به ا هیروابط ثانو دیبا نانیاطم یبرا نی. همچنردیگ یقرار م کیبرابر  یقطر اصل یها هیدرا یافتیدر

شد اما لحاظ شده با میاثرات مستق دیبا هیاساس روابط ثانو اگر بر یعنیشود.  C منجر به A دیصورت با نیشود در ا C منجر به B شود و
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 شدهارائه   6در جدول  یینها یدسترس سیماتر. در نظر گرفت زیرا ن هیشود و رابطه ثانو حیجدول تصح دیباشد با فتادهیاتفاق ن نیدر عمل ا

 .است

 وفاداری بیمه گذاران انفرادی در صنعت بیمه   ی نهاییابیدست:  ماتریس 6جدول 

RM C1 C2 C3 C4 C5 C6 

C1 1 0 0 1 0 0 

C2 1 1 1 1 0 0 

C3 0 0 1 0 0 1 

C4 0 0 0 1 1 1 

C5 1 1 0 0 1 0 

C6 0 0 0 1 0 1 

 

 Ciشناسایی شود. برای متغیر « نیاز مجموعه پیش»و « مجموعه دستیابی»باید بندی سطح برای تعیین روابط وپس از تشکیل ماتریس دستیابی 

نیاز )ورودی  ها رسید. مجموعه پیش توان به آن می Ciت که از طریق متغیر ها( شامل متغیرهایی اس مجموعه دستیابی )خروجی یا اثرگذاری

ها برای تعیین سطح در  ها و خروجی رسید. مجموعه ورودی Ciتوان به متغیر  ها می ها( شامل متغیرهایی است که از طریق آن یا اثرپذیری

 ارائه شده است. 7جدول 

 ای تعیین سطحها بر ها و خروجی : مجموعه ورودی7جدول 

 میزان وابستگی قدرت نفوذ متغیرهای پژوهش

C1 1 2 به روز بودن و مدیریت بازاریابی 

C2 1 2 های نظارتی و کنترلی مولفه 

C3 3 2 توانمندسازی کارکنان و مدیران 

C4 4 2 ها مشوق 

C5 1 4 مدیریت ارتباط با مشتری 

C6 2 2 جلب اعتماد بیمه گذاران انفرادی 

 

و  ها یو مجموعه ورود شوند یحذف م هاریمتغ نیسطح اول اهای ریمتغ ییسطح اول است. پس از شناسا ریمتغها  مشوق ریمتغ نیبنابرا

 . شود یسطح اول محاسبه م یرهاینظر گرفتن متغ بدون در ها یخروج



  95-77، 1404 پاییز ،3 شماره ،4 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته
 

86 

 

 
 مدل وفاداری بیمه گذاران انفرادی در صنعت بیمه   .4شکل 

 یرپذیری متغیرهاارزیابی پلان تاثیرگذاری و تاث

شیوه توزیع و پراکنش متغیرها در صفحه پراکندگی حاکی از میزان پایداری و یا ناپایداری سیستم است. در حوزه روش تحلیل اثرات 

های های پایدار و سیستم در مجموع دو نوع از پراکنش تعریف شده است که به نام سیستم MICMACافزار  متقابل/ ساختاری با نرم

است؛ در این مدل برخی متغیرها دارای اثرگذاری بالا و برخی  Lپایدار پراکندگی متغیرها به صورت  معروف است. در مدل سیستم ناپایدار

تر است؛ در این سیستم نیروهای مد نظر پیرامون محور قطری صفحه های ناپایدار وضعیت پیچیدهدارای اثرپذیری بالا است. اما در سیستم

سازد. آنچه از پذیری دارد که شناسایی متغیرهای کلیدی را دشوار میبیشتر مواقع حالت بینابین از اثرگذاری و اثرپراکنده است و در 

توان فهمید، وضعیت ناپایداری سیستم است. بیشتر متغیرها در اطراف محور های مؤثر بر وفاداری میوضعیت صفحه پراکندگی پیشران

دهند دارای تأثیرگذاری بالایی در سیستم هستند، بقیه متغیرها از وضعیت تقریباً  چند مورد که نشان میغیر از  اند. بهقطری صفحه پراکنده

 (.2و  1های مشابهی نسبت به یکدیگر برخوردارند )شکل

 

 
 سیستم پایدار -2سیستم ناپایدار          شکل  -1شکل 

توانمندسازی کارکنان و 

 مدیران

جلب اعتماد بیمه گذاران 

 انفرادی

مولفه های نظارتی و 

 کنترلی

 به روز بودن

 مدیریت بازاریابی

 مدیریت ارتباط با مشتری

 مشوق ها
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دهد. این الگوی پراکندگی به را نشان میاران انفرادی در صنعت بیمه گذوفاداری بیمه، الگوی پراکندگی عوامل موثر بر 3شکل شماره 

  (.3است )شکل  پایدارطور کلی بیانگر وضعیت یک سیستم 

 
 وفاداری بیمه گذاران انفرادی در صنعت بیمه  :  الگوی پراکندگی عوامل مؤثر بر 3شکل 

 

قسمت مساوی تقسیم نمود. در این  ی تعریف کرد و آن را به چهارتوان دستگاه مختصات بر اساس قدرت وابستگی و نفوذ متغیرها، می

بعدی  هیاد و وابستگی کمی دارند. در دستاین متغیرها قدرت نفوذ ز پژوهش، گروهی از متغیرها در زیرگروه محرک قرار گرفتند،

 ساز متغیرهای دیگر شوند.ند زمینهتوان و کمتر می اندمحصول های نتایج فرایند توسع که به گونه متغیرهای وابسته قرار دارند

 .شونددر این تحلیل متغیرها به چهار گروه خودمختار، وابسته، پیوندی )رابط( و مستقل تقسیم می

شوند زیرا دارای متغیرهای خودمختار میزان وابستگی و قدرت هدایت کمی دارند این معیارها عموما از سیستم جدا می  :1خودمختار

 .شودیستم هستند. تغییری در این متغیرها باعث تغییر جدی در سیستم نمیاتصالات ضعیف با س

به عبارتی تاثیرگذاری و تاثیرپذیری این معیارها بسیار بالاست و هر تغییر کوچکی بر روی این متغیرها باعث تغییرات اساسی در سیستم 

 .شود می

قدرت نفوذ بالایی داشته و تاثیرپذیری کمی دارند و در ناحیه « شتریمدیریت ارتباط با م»وابستگی متغیر -اساس نمودار قدرت نفوذ بر

قدرت نفوذ و میزان وابستگی بالایی دارند بنابراین « جلب اعتماد بیمه گذاران انفرادی»متغیرهای مستقل قرار گرفته است. متغیرهای 

 متغیرهای پیوندی هستند. 

                                                           
1. Autonomous variables  
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 ادی در صنعت بیمه  گذاران انفروفاداری بیمه بندی عوامل مؤثر بردسته

باشند. بنابراین سیستم بیشتر به این متغیرها بستگی تر تأثیرپذیر می کننده یا تأثیرگذار: این عوامل بیشتر تأثیرگذار بوده و کم عوامل تعیین

ند، زیرا که تغییرات باشها می ترین مؤلفهشوند. عوامل تأثیرگذار بحرانیدارد. این عوامل در قسمت شمال غربی نمودار نمایش داده می

عنوان متغیرهای ورودی سیستم نیز  ، بهمهم است. از طرف دیگر، این عواملها است و میزان کنترل بر این عوامل بسیار  سیستم وابسته به آن

شتری احصاء های اثرگذار بر وفاداری معنوان پیشران عامل بررسی شده در این تحقیق، چند شاخص به 6شوند. از میان در نظر گرفته می

عوامل  های نظارتی و کنترلی و مدیریت ارتباط با مشتریفهشده است. در این پژوهش متغیرهای که در این قسمت هستند شامل: مول

ها تأثیرگذاری پایین و تأثیرپذیری  این عوامل در قسمت جنوب شرقی نمودار قرار دارند. آن«: نتیجه»های یا به بیان بهتر پیشران« تأثیرپذیر»

مایش اشکال زیر ندر این ناحیه قرار دارند.  .باشدیم گذاران انفرادیهش عوامل مشوق و جلب اعتماد بیمهبسیار بالایی دارند. این پژو

ها تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم دهد. در این شکلرا نشان می گذاران انفرادی در صنعت بیمه یمهوفاداری بهای مؤثر بر گرافیکی پیشران

ترین تأثیر، تأثیرات قوی، تأثیرات صورت قوی ها بههای سیستم مشخص شده است. چگونگی تأثیرگذاری مولفهها بر سایر پیشرانپیشران

 ترین تأثیر است. ، تأثیرات ضعیف و ضعیفمیانه

 
 ترین تأثیر(: دیاگرام تأثیرات مستقیم عوامل )قوی4شکل 

 گیری  بحث و نتیجه

ید شدند. این یمعیار غربال و تا 6های دلفی و مدلسازی ساختاری تفسیری استفاده شد. گذاران انفرادی، از تکنیکدر بررسی وفاداری بیمه

 تیریمد، ها مشوق، رانیکارکنان و مد یتوانمندسازی، و کنترل ینظارت یها مولفهی، ابیبازار تیریبه روز بودن و مد ند ازا معیارها عبارت
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قرار  یمختلف یارهایمع ریتحت تأث مهیدر صنعت ب یانفراد گذاران مهیب یوفاداری. گذاران انفرادمهیاعتماد ب جلبی و ارتباط با مشتر

 شیو افزا انیدر حفظ مشتر یدینقش کل اریدو مع نیاشاره کرد. ا یابیبازار تیریروز بودن و مد  به به توان یها م که از جمله آن ردیگ یم

 .کنند یم فایا مهیب یها ها به شرکت آن یوفادار

 یها کتهستند. شر یا مهیاطلاعات، خدمات و محصولات ب نیدتریطور مداوم به دنبال جد  به انیامروز، مشتر یایو پو یرقابت یایدر دن

از  تفادهمثال، اس یکنند. برا تیرا تقو گذاران مهیب یوفادار توانند یم کنند، یروز موفق عمل م  که در ارائه خدمات نوآورانه و به یا مهیب

 ،سکیر یابیها و ارز درخواست تر عیپردازش سر یبرا یهوش مصنوع و یلیموبا یها برنامه ن،یمانند ارائه خدمات آنلا دیجد یها یفناور

که متناسب با  ریپذ و انعطاف دیجد یا مهیب یها ارائه پوشش ن،ی. همچنبخشند یرا بهبود م یهستند که تجربه مشتر یروز  از جمله عوامل به

ها پاسخ  آن یازهایو به ن کند یهمگام با تحولات بازار حرکت م مهیکه شرکت ب دهد ینشان م انیروز جامعه باشند، به مشتر یازهاین

بر اساس شناخت  دیبا مهیب یابیاست. بازار گذاران مهیب یوفادار تیو تقو جادیدر ا یاز ارکان اساس یکی یابیمؤثر بازار تیریدم .دهد یم

و  شنهادات،یپ یساز یشخص تال،یجید یابیبازار یها کیشود. استفاده از تکن یگذار هدف گذاران مهیب یها و خواسته ازهایاز ن قیدق

کمک  یبا برند و بهبود تجربه مشتر انیتعامل مشتر شیبه افزا تواند یمؤثر م یغاتیتبل یها نیکمپ یطراح یبرا انیترمش یها داده یریکارگ به

 باشندداشته  گذاران مهیب یازهایاز ن یتر قیتا اطلاعات دق دهد یامکان را م نیا مهیب یها به شرکت یروابط با مشتر تیریمد ن،یکند. همچن

در  یابیبازار تیریروز بودن و مد  به .کند جادیا یشتریب یوفادار تواند یم جهیا ارتباط برقرار کنند، که در نته و به شکل هدفمند با آن

 .شود یم یانفراد گذاران مهیب یوفادار شیباعث افزا شتر،یبهتر و تعامل ب یا تجربه جادیبا ا مه،یصنعت ب

شده  نییتع یو اعتماد کمک کند. مقررات نظارت تیشفاف جادیبه ا تواند یمناسب م یو کنترل ینظارت یها وجود چارچوب مه،یدر صنعت ب

شفاف، از  یمال یها و ارائه گزارش سک،یر تیرینحوه مد گذاران، مهیمربوط به حقوق ب نیمانند قوان ،یو دولت ینظارت یها توسط سازمان

داشته باشند شرکت  نانیکه اطم مانند یوفادار م یزمان ارانگذ مهی. بکنند یم فایا انیمشتر نانیدر اطم یهستند که نقش مهم یجمله عوامل

 خلفاتت ،یقو ینظارت یها ستمیبرخوردار خواهند بود. وجود س یقانون تیاست و در مواقع بروز مشکلات، از حما بندیپا نیبه قوان مهیب

منجر  انیمشتر یوفادار شیامر به افزا نیکه ا کند یم نیتضم یرا در چارچوب قانون مهیو عملکرد شرکت ب دهد یرا کاهش م یاحتمال

از  رانیکارکنان و مد یدارند. توانمندساز تیفیو ارائه خدمات باک گذاران مهیدر تعامل با ب یدینقش کل مهیب رانیکارکنان و مد .شود یم

 شیو افزا یمشترهبود تجربه به ب تواند یم ،یشغل یها زهیانگ جادیو ا ت،یریو مد یارتباط یها توسعه مهارت ،یتخصص یها آموزش قیطر

ارائه  یپاسخ دهند و خدمات بهتر یشتریبا سرعت و دقت ب گذاران مهیب یازهایها کمک کند. کارکنان توانمند قادرند به ن آن یوفادار

 یوانمندسازکنند. ت نیو ارائه محصولات مناسب تدو انیحفظ مشتر یبرا یبهتر یها یاستراتژ توانند یتوانمند م رانیمد ن،یکنند. همچن

 نیو به ا دهد یم شیافزا زیرا ن گذاران مهیبلکه اعتماد ب شود، یم یتنها منجر به بهبود خدمات مشتر  در سطوح مختلف سازمان، نه افراد

 .گردد یم تیتقو مهیها به شرکت ب آن یوفادار بیترت

ارتباط  تیریها، مد به مشوق توان یها م آن نیتر ز جمله مهموابسته است که ا یبه عوامل مختلف مهیدر صنعت ب یانفراد گذاران مهیب یوفادار

 نقشها  آن یوفادار تیو تقو انیتعامل مشتر شیدر افزا یبه شکل قابل توجه ارهایمع نیاشاره کرد. ا گذاران مهی، و جلب اعتماد بیبا مشتر

شامل  توانند یها م مشوق نیجذاب است. ا یها پاداش ها و ارائه مشوق گذاران، مهیب یوفادار تیتقو یمؤثر برا یها از روش یکی دارند.
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 یگامهن گذاران مهیباشند. ب دیجد یها نامه مهیب یبرا ژهیو یشنهادهایپ ایوفادار،  انیمشتر یبرا زیجوا نامه، مهیب دیتمد یبرا ژهیو یها فیتخف

به ادامه  یشتریب لیتما آورند، یبه دست م یشتریب یایشرکت، مزا کیاستفاده مستمر از خدمات  ای نامه مهیب دیکه احساس کنند با تمد

 زین دیجد انیمشتر یبرا یا زهیکنند، بلکه به عنوان انگ تیرا تقو یوفادار توانند یتنها م  ها نه با آن شرکت خواهند داشت. مشوق یهمکار

 یها ستمیاست. با استفاده از س مهیدر صنعت ب یو حفظ وفادار جادیا یبرا یاساس یاز ابزارها یکی یارتباط با مشتر تیریمد .کنند یمعمل 

کنند و  یآور جمع یانفراد گذاران مهیب یو رفتارها ازهایاز ن یو جامع قیاطلاعات دق توانند یم مهیب یها ، شرکتیارتباط با مشتر تیریمد

 تیو تقو گذاران مهیب تیرضا شیخدمات، باعث افزا یساز یشخص نیها ارائه دهند. ا شده به آن یساز یخود را به شکل شخص اتخدم

 یندهایآرا فراهم کرده و فر انیمشتر یازهاین یریگیامکان پ نیهمچن یارتباط با مشتر تیری. مدشود یم مهیها و شرکت ب آن نیارتباط ب

 .سازد یتر و مؤثرتر م را ساده یارتباط

که به  مانند یوفادار م مهیشرکت ب کیبه  یزمان ینفرادا گذاران مهیاست. ب گذاران مهیب یدر وفادار یدیکل یها از مؤلفه یکیاعتماد 

خدمات شفاف،  رائهبرخوردار خواهند بود. ا یکاف تیاز حما یداشته باشند و بدانند که در مواقع ضرور نانیتعهدات آن شرکت اطم

با رفتار  مهیب یها منجر شود. شرکت ها اعتماد آن تیبه جلب و تقو تواند یم گذاران مهیحقوق ب تیها، و رعا به درخواست عیسر ییپاسخگو

در صنعت  یانفراد گذاران مهیب یوفادار کنند. تیها را تقو آن یرا به دست آورده و وفادار انیاعتماد مشتر توانند یو مسئولانه م یا حرفه

تنها به تداوم درآمد و رشد   نه یروفادا نی. اشود یشناخته م مهیب یها شرکت یو بقا تیموفق یبرا یاتیح یها از مؤلفه یکیعنوان   به مهیب

کند.  لیتسه زیرا ن دیجد انیجذب مشتر تواند یم ان،یمشتر یها هیدهان و توص به دهان غاتیتبل قیبلکه از طر کند، یها کمک م شرکت داریپا

ادامه  مهیبا همان شرکت ب ،یمثبت قبل اتیدارند تا با توجه به تجرب لیوفادار تما گذاران مهیب( مشخص کردند 2024)1مهری و همکاران 

 مند شوند. بهره زین ندهیدهند و از خدمات مشابه در آ یهمکار

 نیمؤثر در ا یاز ابزارها یکیها**  دارد. **مشوق یاز عوامل مختلف بستگ یبیبه ترک یانفراد گذاران مهیب نیدر ب یو حفظ وفادار جادیا

و  گذاران مهیب انیرابطه م تیبه تقو تواند یم یا مهیپوشش ب شیافزا ای نامه مهیب دیتمد یبرا ژهیو یشنهادهایو پ ها فیراستا هستند. ارائه تخف

 کند یجذب م زیرا ن یدیجد انیبلکه مشتر کند، یم قیتشو یرا به ادامه همکار یفعل انیها نه تنها مشتر مشوق نیکمک کند. ا مهیشرکت ب

 یدیکل یها یاز استراتژ یکیعنوان   به  یارتباط با مشتر تیریمد گر،ید یسو از تند.بهتر و ارزشمندتر در بازار هس یشنهادهایکه به دنبال پ

مربوط به  یها داده یآور با جمع یارتباط با مشتر تیریمد یها ستمی. سکند یم فایا ینقش مهم یانفراد گذاران مهیب یوفادار تیدر تقو

 تیتنها رضا  نه کردیرو نی. اسازند یو ارتباط مؤثرتر را فراهم م شده یساز یامکان ارائه خدمات شخص ان،یمشتر یازهایرفتار و ن

خاصشان توجه  یازهایها احساس کنند به ن که آن شود یو باعث م دهیرا بهبود بخش یبلکه تجربه مشتر دهد، یم شیرا افزا گذاران مهیب

 تیرا تقو گذاران مهیب یوفادار یعیطور طب  به ،یبه مشتر تیاحساس توجه و اهم نیا (، مشخص کردند2015) 2لی و همکاران .شود یم

 .کند یم

                                                           
1. Mehri et al 

2. Lee  et al 
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اعتماد به  (، نتیجه گرفتند2022) 1چالوپا و همکاران ها است. جلب اعتماد آن گذاران، مهیب یوفادار جادیعوامل در ا نیتر یاز اساس یکی

به تعهدات خود عمل کرده و از حقوق  یدر مواقع ضرور مهیاحساس کنند شرکت ب گذاران مهیکه ب دیآ یبه وجود م یزمان مهیشرکت ب

هستند که به جلب  یاز جمله عوامل ،یا ها، و ارائه خدمات حرفه درخواست عیدر ارائه اطلاعات، پردازش سر تی. شفافکند یم تیها حما آن

 نیدارند و ا یشتریعتماد باست، ا بندیکه به تعهدات خود پا یوفادار به شرکت گذاران مهی. بکنند یکمک م گذاران مهیاعتماد ب تیو تقو

روز بودن   به( مشخص کردند 1398( و عرب و همکاران )2018) 2کاسالو و همکاران .شود یها م آن یتداوم همکار ساز نهیاعتماد زم

 یز ابزارهادارد. استفاده ا گذاران مهیب یدر وفادار ینقش مهم زین یفناور راتییدر ارائه خدمات نوآورانه و همگام با تغ مهیب یها شرکت

 تیو رضا یاحساس راحت گذاران مهیبه ب ،یتجربه مشتر یساز نهیو به نیارائه خدمات آنلا ،یگذار مهیب یندهایآفر یساز ساده یبرا تالیجید

 که احساس کنند شرکت مانند یوفادار م یزمان گذاران مهیب ( بیان کردند2023) 4(  و رحمتی و همکاران2018)3گری و همکاران  .دهد یم

ها ارائه  خدمات را به آن نیروز بودن، همواره آماده است تا بهتر و به ینگر ندهیبلکه با آ دهد، یها پاسخ م آن یکنون یازهایتنها به ن  نه مهیب

 دهد.

 تیریگرفته شود. مد دهیناد دینبا گذاران مهیب یدر حفظ وفادار رانیکارکنان و مد یو توانمندساز یابیبازار تیرینقش مد ت،ینها در

 یاحطر ازهاین نیمتناسب با ا یابیبازار یها نیو کمپ شنهاداتیبپردازد و پ گذاران مهیب یازهاین ییبه شناسا کیبه شکل استراتژ دیبا یابیبازار

ا ر گذاران مهیتجربه مثبت ب تواند یها، م آن یارتباط یها و بهبود مهارت یتخصص یها آموزش قیاز طر زیکارکنان ن یکند. توانمندساز

 ،یاز ارائه خدمات عال یبیبا ترک مهیدر صنعت ب یانفراد گذاران مهیب یوفاداردر نتیجه  منجر شود. انیارتقاء دهد و به تعامل مؤثرتر با مشتر

ه عوامل توج نیکه به ا یا مهیب یها . شرکتشود یم تیتقو یمؤثر ارتباط با مشتر تیریجذاب، و مد یها روز بودن، مشوق  اعتماد، به جادیا

 یوفادار شیافزا یبرا مند شوند. بهره مدت یطولان یرقابت یایرا حفظ کرده و از مزا دخو انیمشتر یوفادار داریطور پا  به توانند یکنند، م

تر و  مستحکم یا کمک کند تا رابطه مهیب یها به شرکت تواند یم یکاربرد یشنهادهایاز پ یا مجموعه مه،یدر صنعت ب یانفراد گذاران مهیب

 است: ریشامل موارد ز شنهاداتیپ نیکنند. ا جادیخود ا انیبا مشتر داریپا

 یها برا راه نیاز مؤثرتر یکی گذار، مهیشده به هر ب یساز یشخص شنهاداتیارائه خدمات و پ یبرا انیها و اطلاعات مشتر از داده استفاده-

 لیتحل نیکنند، بنابرا افتیخاص خود در طیو شرا ازهایاسب با ندارند که خدمات متن لیتما گذاران مهیاست. ب یو وفادار تیرضا شیافزا

 ها را بهبود بخشد. تجربه آن تواند یم یسفارش یا مهیب یها پوشش شنهادیو پ ها داده قیدق

 یازهایاط باشند، ندر ارتب انیبا مشتر وستهیطور پ  تا به دهد یامکان م مهیب یها به شرکت یانارتباط با مشتر یها ستمیو بهبود س یساز ادهیپ -

 توانند یم مهیب یها شرکت ،یبهتر ارتباط با مشتر تیریمد قیپاسخ دهند. از طر عیها سر آن یها کنند و به درخواست یریگیها را پ آن

 دهند. شیرا افزا انیرمشت یو وفادار تیرضا

                                                           
1. Chalupa et al 

2. Casalo et al 

3. Gree et al 

4. Rahmati et al 



  95-77، 1404 پاییز ،3 شماره ،4 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته
 

92 

 

 ،یبیترک یها مهیب یبرا یفیتخف یها ارائه بسته ای ،دیجد یمشتر یمعرف یپاداش برا نامه، مهیب دیتمد یبرا فیمانند تخف یمال یها مشوق -

احساس  قیرا از طر انیمشتر یها، وفادار مشوق نیخود ادامه دهند. ا یبه همکار مهیکند تا با شرکت ب بیرا ترغ انیمشتر تواند یم

 .دهد یم شیها افزا از آن یدانو قدر یارزشمند

و نحوه  نامه، مهیب طیشرا ن،یقوان یساز است. با شفاف ندهایدر فرآ تیو عدم شفاف یدگیچیپ مه،یدر صنعت ب انیمشتر یها یاز نگران یکی -

 یاعتماد و وفادار شیمنجر به افزا تیرا جلب کنند. شفاف انیاعتماد مشتر توانند یم مهیب یها خسارت، شرکت یها پردازش درخواست

 .شود یم گذاران مهیب

 یندهایآفر ،یو هوش مصنوع ن،یآنلا یها پرتال ل،یموبا یها شنیکیمانند اپل تالیجید یها یوراز فنا یریگ با بهره دیبا مهیب یها شرکت -

 شود، یم انیمشتر یراحت شیدر زمان و افزا ییجو که باعث صرفه تالیجیکنند. ارائه خدمات د لیو پرداخت خسارت را تسه یگذار مهیب

 .دهد یم شیارا افز شانیکرده و وفادار جادیها ا آن یبرا یتجربه بهتر

 مهیو شرکت ب یمشتر نیارتباط ب تواند یم گذاران مهیبه ب ژهیو شنهاداتیپ ای ،یارسال اخبار، نکات آموزش قیارتباطات منظم از طر جادیا -

و  ازهاینهمواره به  مهینشان دهد که شرکت ب گذاران مهیمعمول باشد و به ب یتجار یها فراتر از تماس دیارتباطات با نیکند. ا تر یرا قو

 ها توجه دارد. آن یها هخواست

 یها را بهبود بخشند. آموزش مهارت یتجربه مشتر توانند یو توانمند هستند، م دهیآموزش د یخوب  که به مهیشرکت ب رانیو مد کارکنان

 شیرتر کند و منجر به افزامؤث انیمشتر یازهایبه ن ییها را در پاسخگو آن تواند یبه کارکنان م یو دانش تخصص ،یخدمات مشتر ،یارتباط

 شود. یرو وفادا تیرضا

کند.  یریجلوگ یاحتمال یها یتیاز نارضا تواند یم گذاران، مهیو مشکلات ب اتیبه شکا یدگیرس یبرا عیمؤثر و سر ستمیس کی جادیا -

 نیا یاجرا با ر خواهند ماند.احتمالاً به شرکت وفادا شود، یو عادلانه حل م عیطور سر ها به که احساس کنند مشکلات آن یانیمشتر

خود را در بازار  یریپذ حال رقابت نیکرده و در ع تیخود را تقو یانفراد گذاران مهیب یوفادار توانند یم مهیب یها شرکت شنهادات،یپ

 بهبود بخشند.
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