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  )CPM( يمشتر يپرتفو يريتمد بر  اثرگذارهاي ابزاري جهت بررسي مولفه ارائه 

 در صنعت بيمه 

  ١ياكبر جعفر يعل
  ٢كامبيز شاهرودي

  ٣محمود شبگو منصف يدس
  ٤نرگس دل افروز

 چكيده

ي است ابررسي پيرامون ارتباط با مشتريان بر اساس مديريت پرتفوي مشتري در صنعت بيمه پديده
كه با رشد و پيشرفت در اين حيطه و رضايت مشتريان و در نتيجه موفقيت برنامه در اين زمينه همراه 

. در همين راستا اين تحقيق با باشدميها و وجود ابزاري در اين زمينه بسيار مهم و شناخت مولفه  است
اين شكل گرفت.  )CPM( يمشتر يپرتفو يريتمدبر  اثرگذارهاي ابزاري جهت بررسي مولفه ارائه هدف 

 از نفر ده و دهندگان پاسخ از نظرخواهي و مقدماتي اجراي طريق ازتحقيق يك مطالعه توصيفي بود كه 

 همساني روش با مقدماتي دراجراي آن پايايي و شد تأييد محتوايي آن مرتبط با حيطه؛ روايي اساتيد

نفر   ٣٨٤اوليه پرسشنامه بر روي  تائيدمرحله و  ازاينپسقرار گرفت.  تائيدكرونباخ مورد  آلفاي و دروني
اصلي در  مؤلفه ٦از  مشتريان بيمه در تهران به روش نمونه گيري تصادفي ساده اجرا شد. تحليل عاملي 

و   ٧٩/٠اين پرسشنامه را نشان داد و نتايج بيانگر اين بود كه آلفاي كرونباخ براي كل پرسشنامه برابر با 

مشتري،  سازماني؛ تجربه ، عواملمشتري مشتري، ارزش بعد نگرشهاي براي هر يك از خرده مقياس
آمد كه  به دست  ٠,٧٠و  ٠,٧٨؛ ٠,٧١؛ ٠,٧٧؛ ٠,٧٩؛ ٠,٧٢به ترتيب   ذهني مشتري و تصوير وفاداري

  ميزان مناسبي است.
  

  كلمات كليدي

  ، تجربه مشتريانسانيارتباط با مشتري، مديريت، عوامل 
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  مقدمه

هاي اقتصادي مواضع اقتصادي  هدف اوليه و شاخص موسسات و و بنگاهموفقيت تجاري و برتري در 
) و حفظ و ساختار اقتصادي مطلوب مبتني بر سودآوري و ٢٠١٥و همكاران، ١در اين راستا است(مارتن

يكي ). در اين زمينه ٢٠١٥، ٢(ورنرباشدمياهداف تجارت و عوامل مرتبط با آن  ترينمهمسرمايه يكي از 
پذيري جلب و حفظ مشتريان بيشتر است و اين امر ميسر نخواهد هاي رقابت و رقابتشالودهترين از اصلي

ها و انتظارات مشتري. تحقيقات مختلف شد جزء با ارائه خدمات بهتر و توجه بيشتر به نيازها، خواسته
عامل  مهمترين اند كه تحريك و ايجاد انگيزه خريد با ارائه كيفيت مطلوب كالا و خدمات اوليننشان داده

) و يكي ٤،٢٠١٥؛ ساچانك٣،٢٠١٠(مايكل .در بازاريابي و جذب مشتري و حفظ بازار رقابتي مطلوب است
هاي مديريتي، تكنيكتوأمان  كارگيريبهبا هاي مختلف بازاريابي هاي رايج فعلي، تركيب روشاز تكنيك

 .مشخص سياسي و مديريتي است  هاي مشخصي جهت دستيابي به اهدافروانشناسي و سياسي برنامه

هاي مزيت عنوانبهها و ابزارهاي نوين ها همواره به دنبال بكارگيري روشسازمانبر همين اساس 
بهبود مستمر درفضاهاي پيچيده ي رقابتي هستند يكي ازاين  و ي پايداررقابتي جهت نيل به توسعه

عت صن عنوانبهابزارها مديريت ارتباط با مشتري است دراين ميان نقش و اهميت جايگاه صنعت بيمه 
 ر حالدمولد و حمايت كننده ازصنايع ديگر بركسي پوشيده نيست ازسوي ديگر صنعت بيمه به سرعت 

ي حياط درك درست نيازهاي مشتريان ن شرايطي لازمه پيشرفت وادامهتغيير و رقابتي شده است درچني
هاي ارتباطي و رفتاري مناسب اي و علاقمند با مهارتو جلب رضايت آنهاست كاركنان و مديران حرفه

  ).٥،٢٠١٨(لو توانند تمام تلاش خود را به جذب نگهداري و رضايت مشتريان معطوف كنندمي

ن خود اي كشور و كاهش ريسك مشتريهاي بيمه در رشد اقتصادكتبا توجه به اهميتي كه شر 

ها به اهداف خود يكي از اركان اساسي برا ي رسيدن اين شركت هاآندارند، توجه به مشتريان و نيازهاي 
در بعضي صنايع ).٦،٢٠١٨(شاو .يعني سودآوري و مزيت رقابتي و بهبود منافع بيمه گزاران و جامعه است

در ، مشتريهاي نادرست مديريت ارتباط با با مشتري و تكنيك برخورد ناصحيح و غير علميبه دليل 
اند بنابراين وجود يك نظام مطلوب هاي مديريت ارتباط با مشتري دچار شكست شدهاجراي روش ◌ٔ زمينه

ر ه ).٧،٢٠١٩(آگوستين .ستاهاي بيمه ضروري مديريت ارتباط با مشتري در هر شركتي از جمله شركت

ها هنوز به طريق هاي بيمه رو به افزايش گذاشته است، اما اين شركتچند امروزه رقابت در بين شركت
ند. در حالي كه وجود يك نظام صحيح مديريت رگياز نظام مديريت ارتباط با مشتري بهره نمي علمي

تواند مي سازمان در پاسخگويي به مشتريان شده و هاي بيمهشركتارتباط با مشتري سبب افزايش سرعت 
با استفاده از اين نظام، خدمات متنوع را با هزينه كمتر در اختيار بيمه گزاران قرار دهد. انجام اين پژوهش 
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در شناخت شكاف بين وضعيت موجود و مطلوب نظام  هابه مديران اين شركت هاي بيمهدر شركتدر 
كند و بدين طريق اين مديران از نقاط قوت و ضعف خود در اين مديريت ارتباط با مشتري كمك مي

در جهت شناسايي روشي جهت رفع نقاط ضعف و تقويت نقاط قوت نظام  هاآنزمينه آگاهي يافته و به 
  .رسانداري مييمديريت ارتباط با مشتري بيمه 

 يهااستمو  يامهيب يهاتيفعال يسابقه تواندمي هاشركتبا استفاده از مديريت ارتباط با مشتري، 
تحليل مديريت ارتباط با  .ه و در مواقع لزوم پيگيري كندقراردادرا مورد ثبت  هاشركتبا  گزارانمهيب

 هايگروهبراي  هاسازمانتا اين  رسانديم ياري يامهيبخدمات  يسازيسفارشدر جهت  هامهيببه  يمشتر
يك  كارگيريبهبا  هايشركتمختلف مشتريان خود خدمات متناسب با نيازهاي آنان فراهم آورد. 

را از طريق افزايش رضايت و  مشتريانيت ارتباط با مشتري قادر خواهد بود تا رچارچوب مناسب مدي
اهش كدرصد  ١٠تا  خدمات و جلب مشتريان جديد را  ارائه هايهزينهحفظ كرده و  هاآنوفاداري 

بيشتري براي  هايفرصت و به )٩،٢٠١٩(ميانوافزايش دهد درصد ٨٠تا  و سود خود را )٨،٢٠١٩(ليودهد

مديريت  در زمينه بسياري هايپژوهش تاكنون  .كشور دست يابد اقتصاديدر بورس و رشد  گذاريسرمايه
 است. در اين پژوهش شدهپرداختهارتباط با مشتري صورت گرفته است اما در صنعت بيمه كمتر به آن 

هم به تعيين  مشتريمديريت ارتباط با  موجود در نظام هاينارساييبراي كمك به مديران جهت رفع 
اخلي سازمان را از حيث د هايكاستيتا مديران كم و  شدهپرداخته بيمه هايشركتاجزاي اين نظام در 

موجود و مطلوب  ن در مورد وضعيتمديريت ارتباط با مشتري مدنظر قرار دهند و هم ديدگاه مشتريا
 شوديماست كه همين امر سبب  شدهگرفتهدر نظر  ايبيمه هايشركتنظام مديريت ارتباط با مشتري در 

هم ازنظر درون سازماني و هم  تريوسيعدر جهت بهبود اين نظام اطلاعات  بيمه هايشركتكه مديران 
 تريناصليگام و به عبارتي يكي از  ترينمهم ترديديبرون سازماني دراختيار داشته باشند. د از لحاظ

در اين زمينه معطوف به مديريت پرتفوي مشتري است كه اين تحقيق با اين استدلال بررسي  هاگام

  ه است.قراردادبراي آن را هدف اساسي خويش  ابزارسازيپيرامون آن و با هدف 

  مباني نظري و پيشينه

  بيمه مديريت پرتفوي مشتريان در صنعت

 ندهكنتبييندارايي سازماني است و الگويي است كه وجود آن براي هر سازماني  ترينمهممشتري 
 در رفتار و عملكرد آن براي سازمان توجهيبيو  باشدمينهايي موفقيت و ساختار منتج بر موفقيت در آن 

ار الگوي رفت وتحليليهتجزبر اين اساس اهميت شكست و نكات منفي در اين حيطه را به همراه دارد.  

آينده  هكنندتبييناست كه  بااهميتبه  يك مقوله شاخص بزرگ و  شدنتبديلدر حال  كنندگانمصرف



 و دل افروز شبگو منصفي، شاهرودي، جعفر/اثرگذار بر... هايابزاري جهت بررسي مولفه ارائه 

 ٧٣ 

در همين زمينه يكي از ). ١٠،٢٠١٧(كيمباشدميو موفقيت ساختاري در آن بر مبناي يك الگوي مشخص 
ان ايد برنامه ارتباط با همه مشترياز اصول استراتژيك و بنيادي مديريت ارتباط با مشتريان است، كه نب

و درآمدهاي خاص  هاهزينهمشتريان نيازها، علايق و سلايق ويژه دارند و همچنين هريك    يكسان باشد.
نمود.  ديبنتقسيممختلف و استراتژيك مشتريان  هايويژگي بر اساسخود را دارند، لذا بايد محصولات را 

ر ببراي رسيدن به اين هدف استراتژيك، مديريت پرتفوليوي مشتري پا به عرصه گذاشت تا مشتريان را 
خاص خود مديريت  هايويژگينموده و هر دسته را با توجه به  بنديدستهمتغيرهاي استراتژيك  اساس

ن تضمين سودآوري سازما وسيلهبدينعرضه نمايد، تا  هاآنكرده و محصولاتي خاص براي 
  ).٢٠١٩شود(لي،

است، كه هر يك بر متغيرها و  شدهارائهمختلفي براي پرتفوليوي مشتري  هايمدلتا امروز  
. در مدل مديريت پرتفوليوي مشتري جديد،  اندداشتهاستراتژيك خاصي از مشتريان تمركز  هايويژگي

قبلي را داراست. هدف  پركاربرد هايمدلتمامي متغيرهاي استراتژيك مورد استفاده در  تقريباً اين مدل 

نيازها و متغيرهاي  بر اساسمختلف  كنندگانعرضهو  هاشركت، هاسازمانآن است كه  شدهارائهاز مدل 
را  مشتريان خود بنديتقسيمست، اين سه بعد مهم در هاآناستراتژيك خاصي كه لازمه زمينه فعاليت 

 ريزيطرحآن  بر اساسرتباط با مشتريانشان را مديريت ا هايبرنامهقرار دهند و  موردتوجه
  ).٢٠١٨(لانو،.نمايند

در زمينه سرمايه گزاري مالي  گيريتصميمبراي بهبود  ١٩٥٠براي اولين بار در دهه  تئوري پرتفوليو 
مورد  بازده"  مالي هايگذاريسرمايه گيريتصميماصلي براي ارزيابي پرتفوليوي  هايوروديآمد.  به وجود

نيز مورد  غيرمالي هايزمينهتئوري پرتفوليو پس از مدتي در  حالبااينبود.   "درجه خطر"  و  "انتظار
 ).٢٠١٨استفاده قرار گرفت.(تاكر،

تريان به مش بنديتقسيم. و به مفهوم باشدميجديد  نسبتاًمديريت پرتفوليو مشتري. يك تئوري 

ن به اي ايبنديتقسيم چنيناين عموماًژيك است. و متغيرهاي استرات هاويژگي ازنظرهمسان  هايگروه
ان سازمان دارد. مشتري هايفعاليتتا مشخص شود كدام گروه بهترين تناسب را با  گيردميمنظور صورت 

دي سودآوري و فواي بر اساسمشتريان  بنديتقسيم كههنگاميدارند، لذا  براي سازمانسودآوري متنوعي 
يوه ارائه كالاها و ش بنديدستهو  بنديتقسيمبا  تواندميباشد سازمان نيز  كنندميكه به سازمان متوجه 

  ).٢٠١٨خدمات سودآوري خود را افزايش دهد.(ليانگ،

. گيردميمشتريان صورت  هايگروهخاص بر  هايگذاريسرمايه بر اساسمديريت پرتفوليوي مشتريان 
. اول، ايجاد روابط نياز سازدميمشتريان را پررنگ  هايگروهدو عامل مهم نياز به وجود منبعي مرتبط با 
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ه كنند. ك گذاريسرمايهمستمر در زمينه ارتباطات  طوربه شودميتوصيه  هاشركتبه زمان دارد، لذا به 
رشد، هدايت اين روابط به سودآوري، و ايجاد روابط جديد  در حالو  اميدواركنندههدف آن ايجاد روابط 

مشتري در حال رخ  هايگروهكه در  تعاملي است. علت دوم باشدميبلوغ روابط  دوره فرارسيدنپس از 
دادن است. بنابراين، يك شركت ممكن است به حفظ روابط با مشتريان با سودآوري پايين تحت لقاي 

اقتصادي، تمركز كند. با اين اوصاف، منطق اقتصادي پرتفوليوي مشتري بيان  ازنظرارتباط با مشتري ناب، 
كه ارزش كلي پرتفوليوي مشتري مديريت مشتريان است نه سودآوري ناشي از ارتباط فردي  كندمي

  ).٢٠١٨(موتن،

را بهتر  بازاريابي خود هايفعاليت هاسازمان دهدميهدف نيست، بلكه نشان  تنهاييبهتدوين پرتفوليو 
  ).٢٠١٩است در چه بخشي و بر روي چه گروهي از مشتريان اتخاذ نمايند(لانو،

 ابعاد اصلي مدل جامع پرتفوليوي مشتريان

. هر يك از اين ابعاد داراي متغيرهايي است كه معرف آن بعد اصلي استاين مدل داراي سه بعد 

است. منابع مالي و  شدهتشكيل. بعد نوع و شدت رابطه مشتري، از هفت متغير استراتژيك باشدمي
رواني و جمعيت شناختي  هايويژگيو بعد  باشدميسودآوري مشتري، داراي هشت متغير استراتژيك 

  مشتري، شامل يازده متغير استراتژيك است.

 هاركتشبعد نوع و شدت رابطه: به دليل تغييرات در عوامل محيطي، تكنولوژيكي و افزايش رقابت، 

وشندگان رمابين ف پذيرآسيبدريافتند به منظور موفقيت در چنين شرايطي بايد از ارتباطات  هاسازمانو 
) ٢٠١٩لي و همكاران(  و خريداران فاصله بگيرند و تعاملاتي بلندمدت و قوي با مشتريان برقرار نمايند.

و نقش پرتفولي وتحليلتجزيهبيان نمودند كه پذيرش موفق چنين روابطي مشكل است و اينجاست كه 
  .كندميمهمي در مديريت ايفا 

ميزان  بر اساسمديريت پرتفوليو آن است كه مشتريان را  هايجنبهبعد منافع مالي مشتري: يكي از 

نمايد. لذا اين بعد به تعيين ارزش پولي هر مشتري براي  بنديتقسيمارزش و منفعتشان براي سازمان 
و بيانگر ديدگاه فروشنده از ارزش خالصي است كه مبادله با مشتري خاص نصيب  پردازدميسازمان 
  ).٢٠١٩(مندز،كندميسازمان 

يكي از  درگذشتهنيز بيان گرديد،  قبلاًكه  طورهمانرواني و جمعيت شناختي:  هايويژگيبعد 
بوده  هاآنجمعيت شناختي و رواني  هايويژگي بر اساس بنديتقسيممشتريان  بنديتقسيم هايجنبه

 نندكمياست، اما محققين بيان  قرارگرفتهگذشته مورد استفاده  هايپژوهشاست. اين ويژگي در 
  ).٢٠١٩.(جيانگ،باشدنميجمعيت شناختي مفيد  هايويژگي بر اساسمشتريان تنها  بنديتقسيم
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، و در اندگرديدهگذشته انتخاب  هايپژوهش بر اساسهر يك از متغيرهاي استراتژيك اين مدل 
 پردازيممي هاآنبه اثبات رسيده است. در ادامه به بررسي  هاآن تأثيرگذاريتحقيقات پيشين 

، موجب كندمي، به ساخت و ايجاد اعتماد و درك مشترك كمك بلندمدتمدت رابطه: تعاملات 
به مشترك  هايزمينهو  دهدميتسهيل انتقال دانش ضمني و پيچيده شده و عدم قطعيت را كاهش 

  ).٢٠١٩(لي،آوردمي وجود

 به يكديگر دارند انشدوستياست كه افراد در قبال  ايواقعيميزان دوستي: دوستي شامل تعهدات 

به او كمك كنند. اين ويژگي منجر به روابط بهتر  شودميكه دوستشان دچار مشكل يا ضعفي  درزمانيتا 
  ).٢٠١٩.(لين،شودميو افزايش ميزان ارتباط 

پيشرفته و يا داراي  هايفناوريميزان همكاري در توسعه: كار كردن با مشترياني كه آشنا به 
موجب نوآوري در محصولات و خدمات آينده  تواندميمفيد است. اين همكاري  بالا هستند هايتخصص

  ).٢٠١٩سازمان شود.(لين،

آب و  يا واساس منطقه جغرافيايي، تراكم جمعيت  بازار بر بنديبخشفاصله مديريتي و جغرافيايي: 
  ).٢٠١٩هوا.(مورات،

ابعاد ميزان حساسيت(حساسيت  بر اساس) ارزش رابطه را ٢٠١٩كتبفد و همكاران (   ارزش رابطه:
توسط خريدار)،  شدهخريداريتوسط خريدار)، مقدار يا كميت( مقدار محصول  شدهخريداريكالاي 

 اساس بر هاهزينهدر  جوييصرفهجايگزيني(قابليت جايگزيني خريدار با خريداري ديگر) و ضعف(امكان 
  خريد) بيان نمود. هايروشو  هاشيوه

با  در رابطه آمدهدستبهتجربه و دانش  بر اساسميزان اعتماد: توانايي گسترش محصولات در آينده 
ا ريسك و ب بينيپيشزماني قابل  هاتوسعهواضح است كه اين  كاملاً مشتريان است.  هايقابليتمنابع و 

يا سازمان اعتماد  هكنندعرضهنسبت به يك  كههنگاميكمي همراه خواهد بود كه اعتماد موجود باشد. 

به سراغ آن سازمان  مستقيماً و  كندنمياطلاعات وقت صرف  آوريجمعوجود داشته باشد، مشتري براي 
  ).٢٠١٩.(كاندز،رودمي

: غيرمستقيمي مستقيم، شبه مستقيم و هاهزينهمتغيرهاي بعد منافع مالي و سودآوري مشتري :
را منتصب به گروه خاصي از  هاآن توانميستند كه يي ههاهزينهي مستقيم و شبه مستقيم، هاهزينه

ا مشخص نيست، و لذ دقيقه هاآن منشأيي هستند كه هاهزينه غيرمستقيمي هاهزينهمشتريان دانست. 
  ).٢٠١٩(ميانو،باشدنمي گيرياندازهقابلمستقيم  طوربه
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پرستيژ حساب مشتري: عواملي چون امكان افزايش ظرفيت خريد در آينده، پتانسيل حساب، 
 آيديمپرستيژ حساب به شمار  هايجنبهمطلوبيت كلي حساب، ميزان رشد تقاضا براي خريد محصول از 

  ).٢٠١٨و بيانگر آن است كه حساب هر مشتري براي سازمان چه مقدار مطلوبيت دارد(جيانگ،

از اين  كنندهعرضهاز بازار: شامل خريد كل هر مشتري از بازار و سهم هر سازمان يا  سهم مشتري
  )..٢٠١٩حجم خريد است(ماند،

حجم فروش بالا به  دهندهنشانسهم مشتري از خريد محصول سازمان: وجود ارتباط با يك مشتري 

تي بايس هاسازمانان شود. . لذا لازم است توجه خاصي به سهم خريد مشتري از سازمباشدنميآن مشتري 
ه باطلاعات خريد مشتريان از رقبا را در اختيار داشته باشند تا بتوانند سهم خود از خريد مشتريان را 

آورند. همچنين مشترياني كه حجم خريد بالايي از رقبا دارند، اهداف خوبي براي رشد سهم سازمان  دست
كه هرچه سهم خريد  دهدمي. نتايج تحقيقات نشان ندباشمياز فروش بازار و افزايش سودآوري سازمان 

  ).٢٠١٩.(كانو،شودميمشتري از يك سازمان بيشتر باشد سودآوري آن مشتري براي سازمان بيشتر 

حجم خريدهاي مشتري:مشترياني كه حجم معاملات بالا در نتيجه سودآوري بالايي دارند، روابطي 
  ).٢٠١٩يا سازمان دارند.(جيانگ، كنندهعرضهبا  اميدبخش

.اين دباشميدرآمد خالص ناشي از رابطه: توانايي تبديل رابطه با مشتري به ايجاد سود براي سازمان 
 ه دستب غيرمستقيمي مستقيم، شبه مستقيم، و هاهزينهمتغير از طريق تفاضل درآمد ناشي از مشتري و 

  ).٢٠١٩(اند، يدآمي

نده از مشتري: سودآوري بالقوه يك مشتري از ديدگاه مديران بسيار جذاب سهم سود بالقوه و سود آي
 بنديتقسيمبودجه مشتريان قابل  بر اساس ايرابطهبازاريابي  هايتلاش چراكهاست، 

  )..٢٠١٩(لي،باشدمي

وره ، ارزش دمشتري استمنفعت و ارزش  كنندهتعيينارزش دوره عمر مشتري:يكي از متغيرهايي كه 

ارزش  "تعريف نمودند گونهاين) ارزش دوره عمر را ٢٠١٩ريچالد و همكاران (  .باشدميي عمر مشتر
ي يك تابع ارزش دوره عمر مشتر  ،طور خلاصهبه. "طول عمر مشتري سود درخالص فعليِ جريان 

  . دهدمي، و تمايل مشتري به ادامه رابطه را نشان باشدميحاشيه سود  بينيپيش

رواني و جمعيت شناختي مشتري:مشخصات جمعيت شناختي، همچون  هايويژگيمتغيرهاي بعد 
سن، درآمد مشتري، تعداد فرزند، تحصيلات و جايگاه اجتماعي عواملي هستند كه نوع، حجم و درآمد 

  ).٢٠١٩.(مباريك،دهندميقرار  تأثيرناشي از خريد را تحت 
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تارهاي رف بر اساس هاآن بنديتقسيميان، مشتر هايبنديتقسيمرفتار خريد مشتري: يكي از انواع 
دموگرافيكي،  هايويژگيعوامل متعددي چون،  تأثير. رفتار خريد مشتري تحت باشدميخريد مشابه 

 عنوانهبفرهنگ و عوامل فردي تا محيطي. ايده اصلي مطالعه رفتار خريد مشتري توجه به عوامل موقعيتي 
  ).١٣٩٨محرك رفتار خريد مشتري است.(حيدري،

ميزان دانش در رابطه با بازار:ارتباط با مشترياني كه اطلاعات كافي در رابطه با خصوصيات ويژه يك 
. اين است ترباارزشو  ترراحتبازار ندارند سخت است. همچنين همكاري با مشتريان با سطح دانشي بالا 

  ).٢٠١٩.(كاند،باشدمي  وكاركسببا  وكاركسب متغير بيشتر مورد استفاده تعاملات و بازاريابي

بر  مؤثريكي از متغيرهاي استراتژيك  عنوانبهدر مدل خود اين عامل رو   )٢٠١٩رهبري بازار:فيكو (
و  هموردتوجدر بازار  تأثيرگذاريميزان  بر اساسمشتريان دانست. اين عامل مشتريان را  بنديتقسيم
  .دهدميقرار  بنديتقسيم

به منظور تدوين پرتفوليوهاي مدرن لازم است در ارتباط با ريسك  هاسازمانمشتري:  پذيريريسك

وبازگشت پذيري مشتريان اطلاعات كافي دراختيار داشته باشند..مديريت ريسك مشتري منجر به 
  ).٢٠١٨.(فيرات،شودميسودآوري سازمان 

  در مدل پرتفوي مشتريان بيمه بازار بنديبخش

شدن  رتمتنوعترفندهاي بازاريابي است. با  ترينقديمي بازار يكي از بنديتقسيميا  بنديبخش
هر  بازار در بنديبخشرقابتي،  هايگزينهجمعيت شناختي مشتريان و افزايش  هايويژگيترجيحات و 

 بنديشبخ، افراد با توجه به درواقعاست.  شدهتبديلو يا هر طرح بازاريابي، به عنصري حياتي  وكاركسب
به سه دسته تقسيم  توانميرا  خواهدميآنچه كه مشتري  .نمايندمييد يك محصول بازار، اقدام به تول

و مطالبات، بايد بازار را  هاخواستهو مطالبات. براي پاسخگويي صحيح به نيازها،  هاخواستهكرد. نيازها، 
ر مشتري است كه محصولات شما را به ديگ هايويژگي، تعيين بنديبخشكنيد. اولين گام در  بنديبخش

، مبتني بر مشتريان است. مشخص كنيد كه چه كسي بنديبخش درواقع. دهدميمحصولات، ترجيح 
 هكهنگاميو مطالبات او از محصول شما چيست. بنابراين  هاخواستهو نيازها،  خواهدميمحصولات شما را 

 .)٢٠١٩(مندز،بازار را انجام دهيد نديببخش حتماًتصميم به توليد يك محصول داريد، 

در دنياي واقعي، متفاوت است. در  هاآناز  هركدامبازار وجود دارد كه اجراي  بنديبخشنوع مختلف  ٤ 
  .هيم كردااز اين انواع را بيان خو هركدامادامه جزئيات 
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  جمعيت شناختي بنديبخش-١

د بازار است كه مور بنديبخشنوع  ترينوسيعو  ترينسادهجمعيتي شناختي يكي از  بنديبخش
استفاده  شاناز آن براي تعيين تعداد مشتريان واقعي كه از محصولات هاشركت. اكثر گيردمياستفاده قرار 

بر اساس متغيرهاي مختلف انجام  طوركليبهجمعيت شناختي  بنديبخش. گيرندمي، بهره كنندمي
  ).٢٠١٩(مورات،.نواده، درآمد، شغل، مذهب، نژاد و مليت. مانند سن، جنس، اندازه خاشودمي

  رفتاري بنديبخشجمعيت -٢ 

ام به خريد مشتري انج گيريتصميمبازار بر اساس الگوي رفتاري استفاده و  بنديبخشاين نوع از 
شناختي بازار استفاده  .رفتاري است بنديبخشبر مبناي الگوي استفاده، نيز يك نوع  بنديبخش . شودمي

هاي مؤثر بازاريابي ضرورت دارد. ايجاد آميخته مناسب كنندگان در توسعه برنامهدرك رفتار مصرف .كرد
. اشدبميكنندگان گيري مصرفها و فرآيندهاي تصميمبازاريابي براي بازار هدف نيازمند درك ارجحيت

ازاريابي، ي بتوانند از طريق كاربرد متغيرهاي آميختهميكه چگونه  اندآگاهبازاريابان همچنين از اين نكته 
 .)٢٠١٩(كانو،بگذارند تأثيركنندگان مصرف گيريتصميمبر 

. جداي از خريد محصولات، دهندميكنندگان رفتارهاي خريد متعددي را از خود بروز مصرف
كنندگان ممكن است زمان و تلاش زيادي را صرف يافتن اطلاعات مربوط به محصول يا بررسي مصرف

اذ تصميم ي اتخكنندهتعيينها بپردازند. عامل اصلي ها و قيمتخريد نمايند تا به مقايسه برندها، فروشگاه
. درگيري اشاره به اهميت شودميول معرفي درگيري با محص عنوانبهكنندگان خريد از سوي مصرف

كنندگان كنندگان دارد. عوامل متعددي بر سطح درگيري مصرفمصرف ازنظرخريد يك محصول خاص 

يري گيري با درگشوند كه غالباً تصميممطرح مي هاييويژگيگذارند. در زير مي تأثيردر موقعيت خريد 
  بالا با محصول همراه هستند:

  شود ادراك مهم فردي لحاظ از محصول

  باشد بالا قيمت با يا گران نسبتاً  محصول

  وطه درباره محصول باشدمرب اطلاعات فاقد كنندهمصرف

  .باشند زياد نامطلوب يا بد تصميم اتخاذ به مربوط هايريسك

  آورد همراه به خريدار براي را زيادي مزاياي بالقوه طوربه محصول

در حالت تعادل، اكثر تصميمات خريد با درگيري پايين همراه هستند. اين ويژگي براي محصولات و 
  شوند.خريداري مي كراتبهكه  كندميصدق  قيمتيكمكالاهاي 
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  ).٢٠١٩(لي،هاي توصيف كرد.فرآيندي پنج مرحله عنوانبه توانميگيري با درگيري بالا را تصميم

  شناختيروان بنديبخش-٣

. است هاآن، عقايد و علايق هافعاليت، مبتني بر شيوه زندگي مردم، شناختيروان هايبنديبخش
ر ب شناختيروان بنديبخشرفتاري است. اما  بنديبخششبيه به  كاملاً شناختيروان هايبنديبخش
شيوه زندگي  رواني ممكن است هايجنبهدارد. اين  تأكيد كنندهمصرفرواني از رفتار خريد  هايجنبه

ق و ، علايهافعاليت، علايق و عقايد آنان باشد. اما بيشتر، هافعاليت، جايگاه اجتماعي، كنندگانمصرف
  .)٢٠١٩(مندز،است موردتوجهعقايد خريداران، 

  جغرافيايي بنديبخش-٤

 . مشتريان بر اساس منطقهكندمي، افراد را بر اساس منطقه جغرافيايي تقسيم بنديبخشاين نوع 
نوع است، اما  ترينساده، بنديبخشاين نوع از  .جغرافيايي كه در آن قرار دارند، نيازهاي متفاوتي دارند

 بنديبخش. امروزه هنوز هم اصول گرفتميگذشته در صنايع نوپا مورد استفاده قرار  هايدههدر 
 الملليبيني و ها در حال گسترش خود در مناطق محلوكاركسبزيرا  شودميجغرافيايي استفاده 

  .)٢٠١٩(لانو،هستند

ك بازار ي عنوانبهدر اكثر موارد، كل بازار بالقوه براي محصول بيشتر از حد متنوع يا ناهمگن است كه 
هدف در نظر گرفته شود. تقسيم بازار فرآيندي است كه از طريق آن كل بازار بالقوه براي يك محصول به 

يا  هاويژگيبندي مشتريان به لحاظ بر طبق گروه هابخشگردد. تقسيم مي تريكوچكيا اجزاء  هابخش
حاصله بدين ترتيب با توجه به ابعاد مذكور، همگن قلمداد  يهابخششوند. نيازهاي يكسان ايجاد مي

به  اهبخشگردند. يعني خريداران بالقوه هر بخش با توجه به ابعاد كليدي بيش از خريداران ساير مي
هاي امهمشابه نسبت به برن ايشيوهاست كه به  هاييگروهشبيه هستند. هدف در اينجا شناسايي  يكديگر

 ).٢٠١٩(ميانو،.دهندميبازاريابي واكنش نشان 

تا محصولات را بهتر با نيازهاي  دهدميمزيت اصلي تقسيم بازارها آن است كه به بازاريابان اجازه 
سعه آميخته بازاريابي مناسب براي بازار هدف، منجر به كسب انواع مختلف مشتريان انطباق دهند. تو

 هايتلاشطراحي محصول،  سازيمتناسبگردد. اين مزيت ماحصل مزيت رقابتي براي شركت مي
  ).٢٠١٩(گاند،.باشدميهاي مشتريان گذاري و توزيع با ارجحيتتبليغاتي، قيمت

 و شدهانتخابر مرحله اول، متغيرهاي تقسيم . دگيردميفرآيند تقسيم بازارها در دو مرحله انجام 
د كه به شوناز مشتريان شناسايي مي هاييگروهگردد. بدين ترتيب، بازار بر طبق اين ابعاد تقسيم مي
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اصله ح ايبخشههاي بازاريابي مجزايي نياز دارند. دومين مرحله به تقسيم بازار به خرده بازارها از آميخته
متمايز جمعيت شناختي و رفتاري آن  هايويژگيارهاي هر بخش منطبق با . خرده بازشودميمعطوف 

  ).٢٠١٩(مندز،.باشدمي

پس از تكميل فرآيند تقسيم، هر بخش حاصله بر طبق جذابيتش براي شركت مورد ارزيابي قرار 
زار انتخاب با عنوانبهاز اين مرحله  شودمي. بازارهاي هدف شركت بر مبناي اين ارزيابي انتخاب گيردمي

  .شودميهدف ياد 

ده هاي بازاريابي، سه شرط بايستي برآوربازار با پاسخ همگن نسبت به برنامه ايبخشهبراي شناسايي 
  شوند:

  باشند. سنجشقابلبراي تقسيم بازار بايد  كاررفتهبهابعاد يا مبناهاي  -١

از:  اندعبارتها اشد. اين كانالب دسترسيقابلهاي موجود هر بخش بازار بايد از طريق كانال -٢
  هاي توزيع و نيروي فروش شركت.هاي تبليغاتي، كانالرسانه

 أثيرتده بودن يك بخش تحت  ده قلمداد شود. سود كافي بزرگ باشد تا سود قدربههر بخش بايد  -٣
  آن. گذارياز جمله ماهيت صنعت اندازه شركت و ساختار قيمت گيردميبسياري از عوامل قرار 

ب هر يابند. تناسبازار بر طبق محصولات مختلف تنوع مي-ترين متغيرها يا مبناهاي تقسيممناسب
تقسيم  . بهترين مبناهايباشدميكامل وابسته به ارتباط آن با موقعيت  طوربهعامل بالقوه در تقسيم بازار 

  ).٢٠١٩(كانو،.كنندميهاي مشتريان مشخص هستند كه اختلافات معناداري را ميان گروه هاييآن

طبق  بريمتقساز ارتباط كافي با يك متغير تقسيم بازار برخوردار باشد ( تواندمي ندرتبهرفتار خريد 
يك متغير). معمولاً بايستي از دو يا چند متغير يا مبنا براي اين منظور بهره گرفت. تقسيم چند متغيره 

يان م عموماً دوسويه. روابط باشدميبازار  ايبخشهريف ميان عوامل در تع دوسويهمبتني بر اهميت روابط 
  ).٢٠١٩(ميانو،شوند.عوامل جمعيت شناختي مانند سن، درآمد و تحصيلات مشاهده مي

  روش پژوهش

  اكتشافي است. –اين تحقيق با توجه به ماهيت خويش و نوع بررسي آن تحليلي توصيفي 

  جامعه و نمونه تحقيق

اده با روش تصادفي س بودند كه بيمه در استان تهران مشتريانشامل كليه اين تحقيق   آماريجامعه 
 كه نمونه پژوهش انتخاب شدند عنوانبهنفر با فرمول كوكران    ٣٨٤بودن جامعه  نامحدودبا توجه به  و 
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دليل استفاده از روش تصادفي ساده داشتن شانس مساوي همه مشتريان در انتخاب شدن است و دليل 
 بود. آمارياستفاده از فرمول كوكران به شرح زير زياد بودن حجم جامعه 

  
  ابزار تحقيق

نهايي با طيف ليكرت بود كه در بخش بعدي مراحل  سؤال ٤٥نهايي داراي   موردبررسيپرسشنامه 
  .گرددميآن بررسي  سنجيروان هايويژگيتهيه و بررسي 

  هايافته

بررسي توصيفي از مشاركت كنندگان در تحقيق نشان داد كه  درصد از نمونه تحقيق شامل مردها 
 ٣٥تا بالاي  ٢٠ه سني از ها بودند، مدرك تحصيلي از فوق ديپلم تا دكتري بود و دامندرصد زن ٢٤و 

  سال بود. 

مربوط به  هايشاخص ترينمهم ابتدادر اين زمينه   ابزارسازي در ساختبراي شناسايي و تحليل 
   حوزه بر اساس بررسي نظري و كيفي استخراج گرديد 

  در اين زمينه به شرح زير بود: شدهشناساييمحوري  هايمقوله ترينمهم

  شدهشناسايي: كدهاي ١جدول 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 كدهاي محوري

 سرعت ارائه خدمات

 كاهش ريسك هاي استفاده از خدمات

 توجه به انتظارات مشتريان

 توجه به شكايات مشتري

 توصيه ديگران

 رضايت مشتريان

 تصوير برند

 جايگاه اجتماعي بيمه

 توجه به منافع مشتريان
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 شناخت نياز مشتري

 تجربه مشتري

 وب سايت جذاب

 خدمات متنوع

 كاركنان با انگيزه 

 مطلوبيت محيط داخلي بيمه

 قابليت خدمات رساني كاركنان

 محل استقرار مكاني شعبه 

 تخفيفات

 آموزش نيروهاي شعب در بحث برخورد با مشتريان

 ارايه خدمات مالي 

 رعايت استانداردهاي جهاني بيمه

 ارائه خدمات مشاوره اي

 حفظ شخصيت مشتريان

 انجام امور آنان در مواقع ضروري

 دادن هديه هاي كوچك و يادبود

 در زمان مشتري جوييصرفه

 ارائه خدمات مكمل

 .انعطاف پذيري در ارائه خدمات

 كيفيت خدمات بيمه

 تنوع خدمات نوين بيمه

 جذب و نگهداري مشتريان

 ارتباط مستمر با مشتري

 ايجاد واحد صداي مشتري

 مشتريخوش حسابي 

 شهرت و اعتبار بيمه در ذهن مشتران

 شدهادراكارزش 

 اعتماد مشتريان

 قابليت اطمينان خدمات بيمه
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  نهايي طراحي شد.  سؤال ٤٧در جدول در اين مرحله  شدهگزارش  شدهشناسايي هايمقولهبر اساس 

 گرفت.  قرار موردبررسي پرسشنامه محتوايي اعتبار اول يمرحله در سؤال ٤٧براي بررسي در اين 

 اعتبار شرايط شدن برآورده دليل به هاسؤال و هاستآزمون تمام بررسي در قدم اولين اعتبار محتوا تعيين

 نظرانصاحب ازنظرت ابزار محتواي اعتبار بررسي ). براي١٣٨٩(رضايي و همكاران،شوندميتدوين  محتوا

و لاوشي  ١٩٨٢ و همكارانبه منظور تعيين روايي محتوايي از روش پيشنهادي چادويك  گرديد. استفاده
و  ١١ه شكل كمي از دو ضريب نسبت روايي محتواييبراي بررسي روايي محتوايي ب استفاده شد.  ١٩٧٥

 است. شدهاستفاده ١٢شاخص روايي محتوا

درخواست  موردنظرفرد متخصص در حيطه  نفر ١٠از پانل خبرگان متشكل از  CVRابتدا براي تعيين 

( ضروري است، مفيد است ولي ضروري نيست، ضرورتي  قسمتيسهشده كه هر آيتم را بر اساس طيف 
روائي محتوايي ابزار تحقيق شامل كليه  كنندهتعيينندارد) بررسي كنند، لازم به ذكر است خبرگان 

شده است و  تائيدداراي تخصص بوده و صلاحيت علمي آنان  موردبررسي هايحيطهافرادي است كه در 
  حلهمر ازاينپس. اندداشتهجربي و عملي پژوهشي به ميزان لازم را سابقه ت ذكرشده هايمؤلفهدر زمينه 

 ٦٢/٠نفر بايد بيشتر از  ١٠براي هر آيتم بر اساس جدول لاوشي براي  شدهمحاسبه CVRمقدار 

  .دهدميو نتيجه مقايسه براي هر آيتم را نشان  CVRمقادير  ١باشد، جدول شماره 

يك  صورتبه،  سه معيار سادگي، اختصاصي بودن ( مرتبط بودن) و وضوح CVIسپس براي تعيين 
قرار گرفت، امتياز  موردبررسينفره  ١٠ها توسط خبرگان قسمتي براي هريك از گويه ٤طيف ليكرتي 

CVI اند بر تعداد كل كسب كرده ٤و  ٣ تجميع امتيازات موافق براي هر گويه كه رتبه يوسيلهبه
  بوده است. ٧٩/٠بالاي  حد پذيرش بر اساس نمره اً ضمنمتخصصان محاسبه شد، 

 نوآوري

 توجه به بيمه نامه الكترونيكي

 مشتري انتظارات

 تصوير برند بيمه

 مديريت ارتباط با مشتري

 ايبيمهتخصص 

 ايبيمهرويه هاي 
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  ي اوليه محقق ساختهبررسي شده براي پرسشنامه CVRو  CVIروايي :   ٢جدول 

  نتيجه نهائي نتيجه  CVI نتيجه  CVR سؤالات
Q1  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٩٤  
Q 2  مورد قبول  پذيرش  ٠,٨٦  پذيرش ٠,٧٩  
Q 3  مورد قبول  پذيرش  ٠,٨١  پذيرش ١,٠٠  
Q 4  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٩٤  
Q 5  مورد قبول  پذيرش ٠,٩٤  پذيرش ٠,٨٨  
Q6  مورد قبول  پذيرش ٠,٩٧  پذيرش ٠,٧٩  
Q 7  مورد قبول  پذيرش ٠,٨٦  پذيرش ٠,٩٤  
Q 8  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 9  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٧٢  
Q10  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٩٣  
Q 11  مورد قبول  پذيرش ٠,٨٩  پذيرش ٠,٨٥  
Q 12  مورد قبول  پذيرش ٠,٩٣  پذيرش ٠,٧٨  
Q 13  مورد قبول  پذيرش ٠,٩٥  پذيرش ٠,٨٣  
Q 14  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٩٤  
Q 15  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 16  حذف پرسشنامه  پذيرش  ٠,٥١  پذيرش ٠,٣١  
Q 17  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 18  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 19  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 20  مورد قبول  پذيرش ٠,٨٦  پذيرش ٠,٧٦  
Q 21  مورد قبول  پذيرش ٠,٨١  پذيرش ٠,٨٠  
Q 22  قبولمورد   پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٩٤  
Q 23  حدف از پرسشنامه  پذيرشعدم   ٠,٣١  عدم پذيرش ٠,٢٨  
Q 24  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
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Q 25  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 26  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 27  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 28  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٨٢  
Q 29  مورد قبول  پذيرش  ٠,٨١  پذيرش ٠,٧٧  
Q 30  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 31  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 32  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q 33  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٩٤  
Q34 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٧٧  
Q35 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٧٥  
Q36 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٧٢  
Q37 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q38 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٩٤  
Q39 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٨٣  
Q40 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q41 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ١,٠٠  
Q42 قبولمورد   پذيرش ٠,٧٩  پذيرش ٠,٩٢  
Q43 مورد قبول  پذيرش ٠,٧٨  پذيرش ٠,٨٦  
Q44 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٩٠  
Q 45  
 

  مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٩٤

Q46 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٧٩  
Q47 مورد قبول  پذيرش  ١,٠٠  پذيرش ٠,٨٠  
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براي مدل  شدهگرفتهي اوليه در نظر گويه ٤٧، از بين مشخص است ٢شماره كه در جدول  طورهمان
  اند.رفتهقرارگخبرگان  تائيدروايي محتوايي مورد  ازنظرهاي نهائي پرسشنامه عنوان گويههگويه ب ٤٥تعداد 

 همبستگي ضرايب بودن بالا از كه بود لازم عاملي تحليل روش از استفاده از در بخش بعدي قبل

 هايسؤال بين ضريب همبستگي بودن بالا به توجه با .شود لحاص اطمينان سؤالات پرسشنامه بين نمرات

 توانمي است، شدهداده نشان بارتلت كرويت آزمون و اولكين - ماير – كايزر آزمون نتايج در كه پرسشنامه

 به عامل تحليل فرضپيش از اين اطمينان از پس است. توجيه قابل عاملي تحليل انجام كه گرفت نتيجه

 سؤال ٤٥ روي بر هاآزمودني هايپاسخ روي بر واريماكس چرخش از استفاده با و اصلي هايمؤلفه روش

 عنوانبه يك از بالاتر ويژه از مقادير هاعامل استخراج براي نتايج مشاهده از شد. پس انجام پرسشنامه

  .شد استفاده انتخاب ملاك

  بارتلت كرويت آزمون و اولكين - ماير – : آزمون كايزر٣جدول 

  سطح معناداري  آزمون كرويت بارتلت KMOآزمون 
٠٠١/٠  ١١٧/٤  ٩٠٩/٠  

بوده كه در سطح عالي  ٠,٩٠٩برابر  شدهساختهاين تحقيق  موردنظربراي پرسشنامه  KMOميزان 

ها و انجام . توانايي عاملي بودن داده باشدميكمتر  ٠,٠١چون سطح معناداري از . همچنين باشدمي
  .شودمي تائيدتحليل عاملي 

هاي استخراج شده قبل از چرخش اكثر سوالات روي عامل در بخش بعدي از آنجايي كه در مولفه
اول بار دارند، از چرخش استفاده گرديد. هدف چرخش سعي در رسيدن به وضعيت جديد براي محورهايي 

  تر تفسير كردرا راحت هاآنروانشناسي بتوان  ازنظراست كه 

  موجود هايمؤلفه: مقادير ويژه، درصد تبيين واريانس و درصد تراكمي بر اساس ٤جدول 

  درصد واريانس تراكمي  درصد واريانس  

٦٢/١٩  ٦٢/١٩  ١  

٦٣/٣٥  ٠١/١٦  ٢  

٩٦/٤٩  ٣٣/١٤  ٣  

٧٩/٦١  ٨٣/١١  ٤  

٠٦/٧٠  ٢٧/٨  ٥  

٨٩/٧٦  ٨٣/٦  ٦  
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 صورتبهدر مجموع اين عوامل  شدهشناساييعامل اصلي  ٦ دهدميبررسي حاصل در اين زمينه نشان 
  بر مديريت پرتفوي مشتري را دارا مي باشند. اثرگذار هايمؤلفهدرصد از  ٧٦,٨٩كلي توان تبيين 

  تحقيق شدهساختهبررسي پايايي ابزار  : ٥جدول 

  نتيجه  انحراف استاندارد  مؤلفه
  تائيد ٠,٧٢ نگرش مشتري
  تائيد ٠,٧٩ ارزش مشتري

  تائيد ٠,٧٧ يسازمانعوامل 
  تائيد ٠,٧١ تجربه مشتري

  تائيد ٠,٧٨ يمشتر يوفادار
  تائيد ٠,٧٠ تصوير ذهني مشتري

  تائيد ٠,٧٩ پايايي كل

همساني دروني  شدهساختهابزار  آمدهدستبه ٧/٠با توجه به اينكه در تمامي ابعاد ميزان پايايي بالاي 

  آزمون را نشان داد و آزمون از پايايي مناسبي برخوردار است.  هايمادهمناسبي نسبت به 

  گيرينتيجه

ر بازار و دستيابي به ساختا تركوچك هايبخشفرصتي براي رسيدگي به   هاسازمانو  هاشركتامروزه 

و درك رفتار خريد آنان،  كنندگانمصرف منديعلاقهآن دارند  و براي موفقيت در اين زمينه شناخت 
در سطح بازاريابي و جذب  )١٣،٢٠١٩در اين زمينه است(گايتان بااهميت هايچالش ترينبزرگز يكي ا

گوناگون باشد  هايبخشدر  واردكننده هايشركتمخاطبان و  برجذبمخاطب در اين سازه بايد منتهي 
محقق  ايواسطه هايشركتي مشتريان و هاخواستهنيازها و  تأمينكه اين مهم فقط در صورت 

اين مساله  در الگوي بيمه به سبب ماهيت مشتري محوري آن مساله  ). ١٤،٢٠١٧(لين و چانگگرددمي

خدماتي چون بيمه كه ارتباط مستقيمي  هايشغل. ارتباط با مشتريان در اي بسيار مهم و اساسي است
و الگوي رشد و پيشرفت  باشدميبا نگرش مشتري و حفظ وفاداري او دارد مساله اي جدي و بسيار مهم 

 با مشتريان بر اساسط اين تحقيق ارتبا بر همين اساس كه گرددميبر پايه چنين ساختاري را موجب 
 و تا در اين زمينه راهگشا ،قراردادمديريت پرتفوي مشتري و ساخت ابزاري در اين زمينه را مورد هدف 

مشتري،  ارزش ،مشتري بعد اساسي نگرش ٦يي سوالي نها ٤٥نشان داد ابزار  هايافتهباشد.  كنندهكمك
بعد  ٦را شناسايي گردانيد و اين  مشتري ذهني مشتري و تصوير مشتري، وفاداري سازماني؛ تجربه عوامل

درصد از پراكندگي مديريت پرتفوي مشتري در صنعت بيمه را  ٧٩اصلي در مجموع توان تبيين حدود 
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بررسي اين ابزار كه با تكيه بر ماهيت كيفي تحقيق انجام بود. دارا بودند كه ميزان بالا و بسيار مناسب 
شد، گوياي چند مساله اصلي بود كه بر اساس تحليل عامل شناخته شد، اين ملاحظات اشاره به اين 

موضوع داشت كه  محتواي فكري، نگرشي و تجربه مشتري بر ماهيت اين مساله و ارتباط متقابل بين 
جربه شرايطي كه ت برحسباست. بر اين اساس يك مشتري ارتباط با سازمان را  اثرگذارسازمان و مشتري 

 شدهدراكاكلي ارزش  صورتبهكرده، نگرشي كه نسبت به برند و ارزشي كه برند براي او قائل است و نيز 
شكل دهنده وفاداري و اعتماد مشتري به برند مطرح شده  مجموعاًكه  دهدمياز ارتباط با سازمان شكل 

در ارتباط  هشدشناساييو در غالب بررسي كمي ابعاد  ذكرشدهي كيفي هايافتهست. اين ابزار با تكيه بر ا
شكل دهنده بر ارتباط صحيح با  هايمقوله ترينمهميك الگو  عنوانبهو  قرارداد تائيدمشتري مورد 

شافي مدلي اكت ،پژوهش پايايي و توان تبيين بسيار بالاي اينمشتريان در شركت بيمه را نشان داد.  
از  خوبيبه توانميمناسب آن  سنجيروانكارآمد در اين زمينه را ارائه نمود كه با تكيه بر خصوصيات 

ن ابزار و گرديد. با تكيه بر اي مندبهرهوضعيت مديريت پرتفوي مشتري با تكيه بر ارتباط مشتري آگاه و 

اجرايي  هايضعفمشكلات و  توانمي ،موردبررسي وارددر م شدهگرفتهسنجش در زمينه كيفيت ابعاد بكار 
 هايبرنامهو ضعف دارند  خلأي كه هايبخششناسايي و براي كاركنان و سازمان در  در اين زمينه را
 ي را ساخت و بكار گرفت.اصلاحي و جبران
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