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‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌شگفتارپی

جذب، حفظ و  های بیمه، تشدید شده است. از این رو های خدماتی به ویژه شرکت امروزه رقابت میان شرکت

های زندگی با توجه  این موضوع در بیمهاست. یافته  اهمیتهای بیمه  قبل برای شرکت بیشتر از نگهداری مشتری

از کند.  به ماهیت بلندمدت آن و همچنین، فاصله بین ایفای تعهدات و پرداخت حق بیمه، اهمیت بیشتری پیدا می

را در  هایی اقدامات و استراتژیهای زندگی،  های بیمه به منظور حفظ و نگهداشت مشتریان بیمه رو، شرکت این

های زندگی سبب خواهد شد تا  وفاداری مشتریان در بیمهگیرند.  در نظر میوفاداری مشتریان خود  جهت افزایش

ای خود را با همان شرکت بیمه ادامه  پوشش بیمهنامه زندگی خود دید بهتری داشته و  مشتریان نسبت به بیمه

 .گردد ر میگ گذار و هم برای بیمه هم برای بیمه سودآوری دو جانبهاین امر سبب  د کهنده

های  در بیمه مستمربه صورت آن سازی  پیادهو های بیمه  توسط شرکتوفاداری مشتریان های  شناسایی شاخص

این بر  .گردد های زندگی و در نتیجه افزایش حق بیمه تولیدی زندگی می حفظ مشتریان بیمهمنجر به  ،زندگی

تلاش شده با بررسی « های زندگی بیمهدر وفاداری مشتریان های  شاخص»عنوان در گزارش حاضر تحت  ،اساس

های زندگی احصاء  بیمه های وفاداری مشتریان شاخصکشورها،  صنعت بیمه سایردر  مطالعات انجام شده

 دگی، واقع گردد.های زن های بیمه در حوزه بیمه امید است گزارش پژوهشی حاضر، مورد استفاده شرکت گردند.

خانم ریحانه فتحی بابت تدوین و همکار ایشان ه بیمه دخانم دکتر میترا قنبرزاده، عضو هیئت علمی پژوهشکاز 

این گزارش پژوهشی را بر عهده داشتند، نظارت که آقای علیرضا هادی،  از ،این گزارش پژوهشی و همچنین

 .کنم تشکر می

 

‌حمید‌کردبچه

‌رئیس‌پژوهشکده‌بیمه
‌  
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‌خلاصه‌مدیریتی
 

 یوفادار تضمینو جلوگیری از خروج مشتری از شرکت ، یانتظارات مشتر شیو افزا رحمانه بیدر عصر رقابت 

های زنددگی،   وفاداری مشتری در بیمه .شرکت استو رشد مداوم  یسودآور لهیتنها وس ،انیمدت مشتر یطولان

 است که ندهیبه طور مداوم در آ بیمه زندگی خدمات ایمجدد از کالا  تیحما ایمجدد  دیخر یبرا قیعم یتعهد

 . شود یم های آن شرکت بیمه نامه بیمهای از  مجموعه ای شرکت بیمههمان از  یتکرار یدهایخر منجر به

 به شرح ذیل باشد: شامل سه رویکرد متفاوتتواند  طبق مطالعات صورت گرفته وفاداری می

 وفاداری رفتاری، 

 وفاداری نگرشی،  

 وفاداری ترکیبی.  

 و دید خر یتدوال  د،یخر نسبت که شامل دهند یم قرار یبررس مورد را دیخر تکرار رفتار ،یوفادار یرفتار میمفاه

 بده ( یشدناخت  اید  و یعداطف ) یروانشناخت حالت کی عنوان به را یوفاداروفاداری نگرشی، . است دیخر احتمال

رابطده بدا    طدول  در کده  یمندافع  اساس بر را ، ارتباط با شرکتداوطلبانه است ممکن یمشتر که کشد یم ریتصو

 واقعدا   کده  هستند وفادار به این دلیل انیمشتر ،یقبل رابطه برخلاف بنابراین .دنمای حفظ کند، یم افتیدر شرکت

 کده شدامل   بنددی شدود   به چهار نوع مختلف تقسیموفاداری نگرشی  مند به حفظ ارتباط با شرکت هستند. علاقه

حمایت با  همراه بالا ینسب نگرش) ، وفاداری پنهان(حمایت مکررو  ینگرش نسب نیمطابقت مطلوب ب) وفاداری

 ینسدب  نگدرش ) و عددم وفداداری   (بالا حمایت مکررهمراه با  نییپا ینگرش نسب) ، وفاداری کاذب(پایین مکرر

تدرجی  یدک   وفاداری ترکیبی شامل چهار مرحلۀ وفداداری شدناختی )   .( استپایین حمایت مکررهمراه با  نییپا

افزایش تجربیات ناشدی  (، وفاداری عاطفی )وفاداری حاصل از برند یا محصول با توجه به منافع آن برای مشتری

یدا تمایدل بده     تعهد به تکدرار خریدد  (، وفاداری کنشی )نسبت به برند مشتریاز تکرار خرید و افزایش شناخت 

هدا و تمدایلات مشدتری     زمانی که باورها، نگرشو  حاصل تجمیع سه مرحله قبل( و وفاداری در عمل )وفاداری

 ( است.شود نسبت به یک برند به عمل تبدیل

گیدری   قابدل انددازه  تواندد   میهایی  شود که توسط شاخص مشتری به عنوان یک متغیر پنهان شناخته میوفاداری 

های زندگی کده ارتبداط    خصوص در بیمه به ،وفاداری مشتریانگیری  های اندازه این رو شناسایی شاخصاز . شود

بده منظدور شناسدایی ایدن      برخوردار است. ای ویژه، از اهمیت طولانی مدت مشتری با شرکت بیمه مدنظر است

هدای   های زندگی در کشورهایی همچون هند، اسپانیا و ویتنام و مدل های وفاداری مشتریان بیمه ها، مدل شاخص
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وفاداری مشتریان سایر صنایع بر اساس مطالعات صورت گرفته در کشورهایی همچون آمریکا و ایتالیدا، بررسدی   

 شده است. 

ها ملاحظه شدند و تاثیر بیشدتری بدر روی وفداداری مشدتریان      هایی که در اکثر مدل بر اساس مطالعات، شاخص

های انتقال هستند.  گذارند، شامل رضایتمندی مشتری، کیفیت خدمات، تصویر شرکت، ارزش دریافتی و هزینه می

گیدری   ز مشدتریان، قابدل انددازه   ها توسط سوالات مطرح شده در قالب یک نظرسدنجی ا  هر کدام از این شاخص

های  ها به پژوهش گیری شاخص و اندازه نمودهها تمرکز  هستند. البته در این گزارش تنها بر روی معرفی شاخص

 آتی موکول خواهد شد.

قدرت حضور  ها تک فینمانند  یتالیجید تلالگراناند. اولا ، اخ ستادهیا یدیدر آستانه دوره جد های بیمه شرکت

بلکه  ستین تیمز کی گرید یساز تالیجیامر باعث شد تا صنعت متوجه شود که د نیاند. ا ا نشان دادهر نیآنلا

 . اند کرده دایپ یشتریب یخدمات آگاه تیفینسبت به ک انی، مشترایثان ضرورت است. کی

از هر زمان  شیامروز ب انیشده است. مشتر دیتشد شتریب 19کووید  ریگ همه یماریمسائل توسط ب نیا همه

شرکت  هستند و اگر مهیب یها شرکت معاملات نیبه دنبال بهتر به صورت آنلاین،هستند و  «یتالیجید» یگرید

 .ترک خواهند کرد ها آن زیباسابقه ن انیمشتر ی، حتبهترین معاملات قرار نگیرد ستیل یدر بالا بیمه

 یها چالش پوشش است که با هدف یبرنامه وفادار کی یمعرفشتریان، با م وندیپ تیتقو یاز راه ها یکی

مدت را  یتواند اعتماد طولان یم یحفظ مشترمناسب ابزار  کی. طراحی شودبیمه  یها شرکت توسط رو شیپ

شدن  یتالیجید یبرارا  رکت بیمهش یها تلاش یکند و حت منصرف بارقروی آوردن به را از  انیکند، مشتر تیتقو

 یتر یوفادار مدت طولان انیاست. مشتر دیمف صنعتیهر  در یمشتر یوفادار جادیو ا یمشتر حفظ د.نمای تیتقو

به دوستان و خانواده  شرکت بیمه هیکنند و با توص یم دیتجد نامه را بیمه بالاتر یها متیمانند، با ق یمدر شرکت 

 کنند.  یعمل م شرکت بیمه رانیبه عنوان سفخود، 

 های ذیل را شامل شود: های وفاداری، مشخصه برنامهگردد  در این راستا، پیشنهاد می

 ،اصول وفاداری: ارتباط با مشتری -1

 سازی، لذت بردن از طریق دیجیتال: شخصی -2

 ،انیمشترتوسط  بیمه یها از شرکتانتظار خدماتی افزون بر بیمه اصلی ها:  ستمیاکوس -3

 .پاداش به تعاملات و رفتارها در راستای تبلیغات مربوطه -4



 
 های‌زندگی‌مهبیهای‌وفاداری‌مشتریان‌در‌‌شاخص

 

 ‌ح

 

های زندگی دارای پوشش ریسک صرفا فوت/حیات )بدون  نکته ضروری است که در بخش بیمهذکر این 

گذاری(، ریزش پایینی در مشتریان وجود دارد زیرا در این دسته، مشتریان با آگاهی کامل نسبت  جزء سرمایه

ذاری با توجه به گ های زندگی دارای جزء سرمایه اند. در مقابل، بیمه نامه زندگی اقدام کرده به خرید بیمه

نوسانات اقتصادی و جذابیت سایر بازارهای مالی، ممکن است در ریزش مشتریان سهم بالایی داشته باشند. 

های  های بیمه به بیمه های زندگی شرکت رو با توجه به اینکه در ایران نیز سهم بالایی از پرتفوی بیمه از این

بایست اقداماتی را در جهت ماندگاری مشتریان در  میهای بیمه  گذاری اختصاص دارد، شرکت عمروسرمایه

 هایی را برای وفاداری مشتریان در نظر گیرند. دستور کار خود قرار داده و برنامه
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‌مقدمه

مسدتمر   تیرضدا  جده یاست که در نت یروانشناخت مشخصه کی یمشتر ی، وفادارمشتری تیبر نقش رضا دیبا تأک

ادامۀ در  استمرارو  تمایلکه منجر به حالت  ردیگ یخدمات شکل م دهنده ارائهبا  یعاطف یهمراه با دلبستگ یمشتر

رفتدار   ریید کده ممکدن اسدت باعدث تغ     یابیبازار یها و تلاش محیطی راتیتأث رغم یعلشود.  ارتباط با شرکت می

 ندهیخدمات به طور مداوم در آ ایمجدد از کالا  تیحما ایمجدد  دیخر یبرا قیعم یتعهد ،، وفاداریشودمشتری 

 رحمانه بیدر عصر رقابت  .شود یم برندهمان ای از  مجموعه ای برندهمان از  یتکرار یدهایخر منجر به است که

مددت   یطدولان  یوفدادار  تضدمین و بیمده  جلوگیری از خدروج مشدتری از شدرکت    ، یانتظارات مشتر شیو افزا

  .است های بیمه شرکتو رشد مداوم  یسودآور لهیتنها وس ،انیمشتر

ای برخوردار است. وفداداری   وفاداری مشتریان در طولانی مدت از اهمیت ویژه، های زندگی بیمهبر اساس ماهیت 

های خود را فسخ، بازخرید و یدا رهدا نکنندد و     نامه های زندگی سبب خواهد شد تا مشتریان بیمه بیمهمشتریان در 

ارتباط طولانی مدت با مشتریان  ،نامه دریافتی خود، وفاداری نشان دهند. علاوه بر این نسبت به شرکت بیمه و بیمه

توسط مشدتری بده    بیمه شرکت معرفیآنان و یا های جانبی به  نامه مواردی مانند فروش بیمه باعث ایجادتواند  می

 دوستان و آشنایان خود شود.

گیدری آن بده صدورت     و عددم تواندایی در انددازه    های زندگی در بیمه بنابراین با توجه به اهمیت وفاداری مشتری

توانند منجر به وفاداری مشتری شوند، مورد توجه خواهند بود. بده عبدارت    هایی که می مستقیم، شناسایی شاخص

تدوان آن را از طریدق نتدایج نظرسدنجی از مشدتری کده        وفاداری مشتری یک متغیدر پنهدان اسدت کده مدی      ،دیگر

 یکه منجر به وفادار هایی شاخصگیری نمود.  است، اندازهدر آن گنجانده شده ری های تاثیرگذار بر وفادا شاخص

خدمات  تیفیها از خدمات مانند ک آن درکو  انیمشتر یابیاز ارز یهستند که ناش یشوند عمدتا  عوامل یم یمشتر

. رندد یگ یتعهد قرار مد خدمات مکرر مانند اعتماد و نتایج ارتباط و که در دسته  یموارد ای است یمشتر تیو رضا

که به طدور   ردوجود داانتقال  یها نهیصنعت مانند هز ییایپو ایشرکت و ارتباطات  ریمانند تصونیز  یگریموارد د

 .شوند یشرکت مربوط م تیگسترده به موقع

های  ها، برنامه های وفاداری و ایجاد تغییراتی در راستای بهبود این شاخص علاوه بر توجه شرکت بیمه به شاخص

های دیجیتال، لازم است  توانند در افزایش وفاداری مشتریان کمک کنند. با افزایش استفاده از روند وفاداری نیز می
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شدوند.  در چند دسته تقسدیم   دنتوان ها می این برنامهتوجه شود. سازی  های وفاداری نیز به دیجیتال تا در این برنامه

ارتبداط برقدرار    ی بیمده خدود  ها شرکتکه با  یانیمشترزیرا  ها مربوط به ارتباط با مشتریان است یکی از این دسته

یجده  سدازی و در نت  تواندد دیجیتدال   هدای وفداداری مدی    . دسته بعدی برنامده وفادار هستند ادیبه احتمال ز ؛کنند یم

هدای دیجیتدال و    سازی خدمات قابل ارائه برای مشتری، در نظر گرفته شود. بهتر است استفاده از فنداوری  شخصی

روند سنتی ارتباط با مشتری، به طور همزمان مورد استفاده قرار گیرد تا سبب افدزایش وفداداری مشدتریان گدردد.     

ها است به این معنی کده عدلاوه بدر ارائده      ز اکوسیستمتوان در نظر گرفت، استفاده ا برنامه وفاداری دیگری که می

خدماتی توان به  خدمات بیمه زندگی، خدمات دیگری نیز به مشتری ارائه شود. به عنوان مثالی از این خدمات می

ی از ایدن دسدته   گدر یو مدوارد د  یمال یزیر ، برنامهسلامتی، نظارت بر لیاتومب یخانه، نگهدار تیامن برای افزایش

توان به پاداش به تعاملات و رفتارها در راستای تبلیغدات   های وفاداری را نیز می اشاره نمود. نوع دیگری از برنامه

تواند به عنوان پاداش برای ورود مشتریان جدید و یا پاداش بده مشدتریان    ها می مربوطه، اختصاص داد. این پاداش

نظارت  های برنامه و استفاده از نصب یبرا زندگی مهیب مشتریانتوان به  یل، مبه عنوان مثاباشد. فعلی شرکت بیمه 

 گر پاداش داد. مهیبا ب جیو به اشتراک گذاشتن نتا سلامتی

های زندگی پرداخته خواهد شد  های وفاداری مشتریان در بیمه بر همین اساس در این مطالعه به شناسایی شاخص

 مطالعات صورت گرفته در این حوزه، احصاء خواهند شد.های وفاداری بر اساس  و شاخص

های زندگی و رویکردهدای   به تعریف وفاداری مشتریان بیمه ،بخش اول درساختار گزارش به این صورت است. 

پیشینه تحقیق ارائه خواهدد  وفاداری مانند وفاداری رفتاری، نگرشی و ترکیبی، پرداخته خواهد شد. در بخش دوم، 

های زندگی بر اساس مطالعات صورت گرفته در برخدی از   های وفاداری مشتریان در بیمه مدلبه شد. بخش سوم 

 آمریکا و ایتالیدا  هایکشور در های وفاداری در سایر صنایع و همچنین مدل همچون هند، اسپانیا و ویتنام کشورها

بندی  را جمع های بخش سوم مدلهای انجام شده برای شناسایی  پرشسنامه چهارمبخش  .تخصیص داده شده است

به لزوم  پنجمبخش دهد.  های زندگی را ارائه می برای شناسایی وفاداری مشتریان در بیمه ای پیشنهادی پرسشنامهو 

معرفدی چندد برنامده وفداداری     م بده  ششد بخش های زندگی و  های وفاداری مشتریان بیمه و مقدمات ایجاد برنامه

 ارائه خواهد شد.  یاستیس یها هیتوصگیری و  نتیجه در بخش هفتم، در پایانردازد. پ مشتریان در کشور استرالیا می
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‌و‌رویکردهای‌آن‌های‌زندگی‌وفاداری‌مشتریان‌بیمه .1

صورت گرفته  مشتریان یوفادار یابیدر جهت بازار یتغییرات جهان، مختلف عیها در صنا از بخش یاریدر بس

مشاغل خواستار  اما در شرایط کنونی استبوده  یمشتر تیاز رضا نانیاطمها، کارو کسب در گذشته هدف. است

 تیمصون جادیکه باعث ا هستند انیربر تداوم ارتباط با مشت یمبتن یتعهد جادیو ا تیرضا یفراتر رفتن از مرزها

توسعه  که اظهار داشتند( 1996) 3و براون 2گرملر، (1995) 1یونیک شود. یم یرقابت یدر برابر فشارها وکار کسب

لذا، در ابتدا تعاریف موجود برای  است. وفاداری مشتریاثر بالقوه ، یخدمات یها مانساز یبرا داریرقابت پا

این صورت تعریف را به  ی( وفادار2008و همکاران ) 5والش، (1997) 4وریالگیرد.  وفاداری مورد بررسی قرار می

 ، وفاداریشودمشتری رفتار  رییکه ممکن است باعث تغ یابیبازار یها و تلاش محیطی راتیتأث رغمیعل» نمودند:

 منجر به است که ندهیخدمات به طور مداوم در آ ایمجدد از کالا  تیحما ایمجدد  دیخر یبرا قیعم یتعهد

را به  ی( وفادار2011و همکاران ) 6ی. لادار«شود یم برندهمان ای از  مجموعه ای برندهمان از  یتکرار یدهایخر

، مشتری تیبر نقش رضا دید. با تأکنمودن یخاص مفهوم بند موضوع کیاز  یمداوم مشتر تیعنوان حما

با  یعاطف یهمراه با دلبستگ یمستمر مشتر تیرضا جهیاست که در نت یروانشناخت مشخصه کی یمشتر یوفادار

،  یبا ترج شود که با شرکت می تعاملدر  استمرارو  تمایلکه منجر به حالت  ردیگ یخدمات شکل م دهنده ارائه

 و «نگرش» ،«دیخر» عنوان به را خدمات یوفادار( 1996) براون و گرملر .همراه است 7پاداشو  تیحما

  .نمودند فیتعر «شناخت»

 تی، اهمارائه خدمات یندهایدر فرآ یمشارکت مشتر افزایش و ینقش فناور شی، افزاخدمات زیمتما تیماه

مثبت  غاتیمکرر و تبل یدهاینه تنها خر یمشتر یکرده است. وفادار شتریرا ب یخدمات عیدر صنا یمشتر یوفادار

، 8جانبی دیخر مقاصدمانند  یگریقابل توجه د یایبلکه منجر به مزا ،کند یم نیتضمبیشتری  نانیاطم تیقابلبا را 

 یکه رقابت خوبشود  می ...پول و  فیک شتریسهم ب ،شرکت و محصولات/خدمات آنتقدم و  انحصاری تیاولو

 یها استیمتقابل نسبت به س رشمانند نگ یمشتر یپنهان وفادار جیکند. با توجه به نتا یشرکت فراهم م یبرا

                                                           
1 Keaveney 
2 Gremler 
3 Brown 
4 Oliver 
5 Walsh 
6 Ladhari 
7 Premium 
8 Cross buying intentions 
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در  شتری، تحمل بامور مشتریانو ابتکارات  دی، محصولات جد1کپارچهی یابیارتباطات بازار، شرکت یتجار

حمایت به توسعه منظم و  ی بیمهها ، شرکت...و  متیق شیخدمات و مقاومت کمتر در برابر افزا قصورصورت 

 بیان( 2006) 3بوشوفو  2تربلانچ. دهند نشان می یادیعلاقه ز خود انیترمش نیدر ب یوفادار یرفتارها مناسب

و  یمشتر ینظارت بر وفادار است. یوفادار یایبه حداکثر مزا شرط لازم دستیابیوفادار مشتری  یافتنکردند که 

، پرتفوها تیفیبه اطلاعات مربوط به ک یمانند دسترس یلیبه دلا زندگی مهیب یها شرکت یبرا تجاری سکیر

شرکت در  تیو موقع مهیرقابت بازار در بخش ب یابی، ارزیمشتر یجذب و نگهدار یها یاستراتژموثر  تیریمد

 انیمدت با مشتر یارتباط طولان رایاست ز حیاتی اریبس یزندگ یها مهیب یبرا انیحفظ مشتر مهم است. ،بازار

 . شود یم 5ای تصمیمات توصیه مقاصد و 4جانبیاز فروش  یشتریموارد ب منجر به

 یوفادار تضمینو  از شرکت مشتری خروججلوگیری از ، یانتظارات مشتر شیو افزا رحمانه بیدر عصر رقابت 

 یبخش قابل توجه زندگی مهیخدمات ب. شرکت استو رشد مداوم  یسودآور لهیتنها وس ،انیمدت مشتر یطولان

و  لیرو پتانس نیدهد و از ا یم لیرا تشک در کشورهای خارجی انیمشتر یگذار هیسرما پرتفوهایاز 

روبرو  یادیز یها با چالش یزندگ مهیحال، صنعت ب نیو رشد دارند. با ا سودآوری یبرا ییبالا یاندازها چشم

و  یآگاه شیافزا و از سوی دیگر کند یم دیرا تشد یرقابت یفشارهاقوانین،  در سستیطرف،  کیاز  رایاست ز

، نی. بنابرادشو یم پذیری تحمل سط  منجر به کاهش و برده ترسط  بالا نیرا چند وی، انتظارات یمشتر صصتخ

 .خواهد شدکاملا  مشهودتر  زندگی مهیکننده آن در صنعت ب جادیو عوامل ا یمشتر یو ارتباط وفادار تیاهم

 نیاز محبت است. چن یفداکارانه ناش دلبستگینگرش  ایاحساس  یبه معنا ی، وفاداریروابط شخص نهیزم در

حال،  نی. با ارا ادامه دهدرابطه  زیدر مواقع نامساعد ن یکند و حت تیشود فرد احساس مسئول یباعث م یدلبستگ

لفه واز م یدر روابط تجار یدارد. وفادار یمتفاوت کاملا  یمعنا، یشرکت و مشتر میان یدر روابط تجار یوفادار

را ادامه به برند، روابط خود با شرکت  عتمادتواند بر اساس ا یم یبهره است. مشتر یب «فداکارانه دلبستگینگرش »

                                                           
1 Integrated marketing communication 
2 Terblanche 
3 Boshoff 
4 Cross-selling 
5 Recommendation intentions 
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حالت »د: نمو فیتعر این صورتبه  ی راوفادار (2005) 1راندل تیلهاز خود نشان دهد.  فادارانهو یو رفتارها داده

 . «شود یم فیتعر موضوع کیبه  نسبت یمشتر یبندیپا ای پیروی، به عنوان یوفادار تیفیک ای

هایی که در این حوزه فعالیت  های بیمه سرآمد در وفاداری مشتریان با شرکت میان شرکت یادیز یها فاصله

جاماندگان در های پیشتاز نسبت به  شرکت 2مقایسه نمرات خالص ترویج کنندگان چندانی ندارند وجود دارد.

برای آسیا و اقیانوسیه نمایش داده شده است. به  2 نموداربرای آمریکا و اروپا و در  1 نموداردر  وفاداری مشتری

است های زندگی  بیمهشرکت در  نیدرصد بالاتر از آخر USAA  ،85شرکت پیشتازمتحده،  الاتیدر اعنوان مثال 

 .(2017و همکاران،  3)ناجوکس خود اختصاص داده استرا به بازار  نیانگیبهتر از م ازیامت 55و 

‌بندی‌شده‌از‌درجه)‌یوفادار‌از‌ماندگانجانسبت‌به‌‌زندگی‌پایه‌گران‌مهیب‌گانکنند‌جیترو‌خالص‌نمرات.‌‌1نمودار

 ‌2017در‌آمریکا‌و‌اروپا‌در‌سالصفر(‌

 

 2017ناجوکس و همکاران، منبع: 

 

 

                                                           
1 Rundle-Thiele 
2
 Net Promoter Score 

به این و همچنین  کسب و کار باشد آنکننده رشد  ینیب شیشاخص پ تواند یمو  سنجد یرا م انیمشتر یو وفادار تیرضا م،یرمستقیغ یشاخص به شکل نیا

 . که چه سهمی از مشتریان یک کسب و کار، حاضر به تبلیغ و ترویج آن هستند ی مهم توجه دارد مسئله
3
 Naujoks 
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‌بندی‌شده‌از‌درجه)‌یوفادار‌جاماندگان‌ازنسبت‌به‌‌زندگی‌پایه‌گران‌مهیب‌گانکنند‌جیترو‌خالص‌نمرات.‌‌2نمودار

 ‌2017در‌آسیا‌و‌اقیانوسیه‌در‌سالصفر(‌

 

 

 2017ناجوکس و همکاران، منبع: 

‌فاکتورهای‌اصلی‌تاثیرگذار‌بر‌وفاداری‌مشتریان .1-1

 ریو سا انیمشتر یابیارز یها از قضاوت یا کامل است که شامل مجموعه یندیفرا ،یمشتر یوفادار یریگ شکل

 یوفادار سوابقاز  یاریگذشته بس یها سال ی. محققان طاستخدمات  یابیاز ارز ناشی یروانشناخت یرهایمتغ

در چهار گروه  و وجود وفاداری رااند کرده یو بررس ییها را شناسابرندها و  ها، شرکت نسبت به فروشگاه یترمش

‌نشان داده شده است. 1 جدولند که در نمود یبند طبقه

 در‌میزان‌وفاداری‌مشتری‌فاکتورهای‌اصلی‌تاثیرگذار.‌1جدول‌

‌مشتریمشخصات‌‌هطرفدو‌ارتباط‌یها‌یژگیو‌یطیمح‌اتیخصوص
ارتباط‌با‌‌ای‌شرکتاز‌‌مشتریادراک‌

‌یابیبازار‌شرکت
 و  یرقابت تیجذاب

قابل  انتقال یها نهیهز
و  1)جونز ملاحظه

 (2000همکاران، 

 مشترک )مانند  یها هنجار
، 4تقابل، 3مکاریه

و حل  یریپذ انعطاف
( تیاختلاف/شکا

 به  لیتما ای شیگرا
 ارتباط با شرکت بیمه

 خوشرویی 

 اولیور،  خدمات ایمحصول  یکل تیرضا(
1997) 

 به عملکرد و اعتماد  اعتماد

                                                           
1 Jones 
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‌مشتریمشخصات‌‌هطرفدو‌ارتباط‌یها‌یژگیو‌یطیمح‌اتیخصوص
ارتباط‌با‌‌ای‌شرکتاز‌‌مشتریادراک‌

‌یابیبازار‌شرکت
 یفن راتییتغ 

و  1مانرا)پاراسو
 (2000، 2گریوال

 یحقوق راتییتغ ،
 یطیمح ای یاقتصاد

و همکاران،  5)گوندلاچ
1995) 

 6)اولیور و سوان سرمایه ،
1989) 

 و مدت  مکانی یکینزد
 ارتباط با شرکت بیمهزمان 
و همکاران،  7)پرایس
1995) 

و  8اشتاین )لیشتن
 (1995 ،همکاران

 مشارکت 

 (1994، 10)گانسان9بینانه وشخ
 و  11)مورگان ارزش ارتباطات ای عمق

  (1994، 12هانت
 ینام تجار ای شرکت تصویر 
 کراسبی و همکاران،  ارتباط تیفیک(

1990) 
 مورگان و هانت،  ارتباطاز  تیرضا(

1994) 
 (2013) 14و مدها 13منبع: رای

‌مشتریان‌رویکردهای‌وفاداری .2-1

صورت  مشتریانهای بسیاری جهت شناسایی عوامل موثر بر وفاداری و حفظ و نگهداری  تحقیقات و پژوهش

، 15وفاداری رفتاری گرفته است. با توجه به این تحقیقات، سه رویکرد اصلی برای وفاداری مشتری عبارتند از

 و وفاداری ترکیبی؛ که در ادامه شرح مختصری از هر یک ارائه خواهد شد. 16وفاداری نگرشی

 که شامل دهند یم قرار یبررس مورد را دیخر تکرار رفتار ،یرفتار یوفادار میمفاه: وفاداری‌رفتاری 

 نیا به توجه با .(2008، 18مپروپولوسیلو  17)پانتوواکیس است دیخر احتمال و دیخر یتوال د،یخر نسبت

 کمبود ای موانع از یبرخ رایز کنند، تکرار عادت یرو از را خود دیخر است ممکن شتریاندگاه، مید

 انیمشتر ن،یبنابرا. شود یمکنونی  هدهند ارائه جایگزینی از مانع دهندگان رقیب، پیشنهادات ارائه تیجذاب

                                                                                                                                                                                              
3 Solidarity 
4 Mutuality 
1 Parasuraman 
2 Grewal 
5 Gundlach 
6 Swan 
7
 Price 

8 Lichtenstein 
9 Benevolence trust 
10 Ganesan 
11 Morgan 
12 Hunt 
13

 Rai 
14

 Medha 
15 Behavioural 
16 Attitudinal 
17 Pantouvakis 
18 Lymperopoulos 
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 به نسبت یمثبت احساس چیه بدونو  کنند حفظرا با شرکت  خود از روی وظیفه، ارتباط است ممکن

 (.1997 ،2بری و  1بنداپودی) نمایند جادیا کاذب یوفادار ینوع ،خود دهنده ارائه

 به( یشناخت ای و یعاطف) یروانشناخت حالت کی عنوان به را یوفاداراین رویکرد،  :وفاداری‌نگرشی 

 یمشتر. ابدی دست آن به شرکت یارتباط یاستراتژ جهینت در یمشتر است ممکن که کشد یم ریتصو

 حفظ کند، یم افتیدر تعامل طول در که یمنافع اساس بر را ، ارتباط با شرکتداوطلبانه است ممکن

 به مثبت نگرش ی،واقع یوفادار انیبن که کند یم تیحما دهیا نیا از کردیرو نیا(. 2004 ،3کاروانا) دنمای

 که هستند وفادار به این دلیل انیمشتر ،)وفاداری رفتاری( یقبل رابطه برخلاف بنابراین. است شرکت

 ارزیابی خدمت در گذشته، نگرش تحقیقات با توجه به مند به حفظ ارتباط با شرکت هستند. علاقه واقعا 

 به ها نگرش. است ها ارزیابی آن و خدمات بین ارتباط دهنده نشان اصل، در و استخدمات  عملکرد

 نگرش برند یک به نسبت تواند می فرد که است مهم نکته این به توجه گرچه است، مربوط رفتارها

 برای گیری تصمیم در. خرید مجدد انجام ندهد دیگر، برندهای با مقایسه دلیل به اما باشد داشته مطلوبی

 یک. شود می بالایی نسبی نگرش به منجر و است حیاتی موضوعی هابرند تفاوت از فرد درک خرید،

 نسبت به وضوح به مشتری ذهن در شرکت، که گیرد می قرار خود حد بالاترین در زمانی نسبی نگرش

 رقبا از متفاوت اما( مثبت البته) ضعیف نگرش یک. ایجاد کند ضعیف یا قوی نگرشی های رقیب، شرکت

 سوی از .ایفا نماید وفاداری درنقش مهمی  تواند می ترتیب همین به و شود می تبدیل بالا نسبی نگرش به

 وفاداری به است ممکننباشد، از تمایز شرکت با رقبا درک مشتریان  با همراه اگر قوی نگرش یک دیگر،

 .رسد نظر می بهها یکسان  در همه شرکت خدمات بخشی رضایت زیرا شود منجر برند چند نسبت به

 تیبا حما افتهیتوسعه  یمتقابل مفهوم نگرش نسب یبند طبقهبا تواند  همچنین این وفاداری نگرشی می

 3جدول در  یخاص مربوط به وفادار طی( منجر به چهار شرابالا و پاییندر دو سط   کیهر ) 4مکرر

 است.  وفاداریو  وفاداری‌پنهان، وفاداری‌کاذب، عدم‌وفاداریکه شامل  شود یم

 

                                                           
1
 Bendapudi 

2
 Berry 

3
 Caruana 

4
 Repeat patronage 
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 1.‌انواع‌وفاداری‌نگرشی‌بر‌حسب‌سطح‌نگرش‌نسبی‌و‌حمایت‌مکرر3جدول‌

 حمایت مکرر 

 پایین بالا

 نگرش نسبی
 وفاداری پنهان وفاداری بالا

 عدم وفاداری وفاداری کاذب پایین

 (1994منبع: دیک و باسو )

 شود. پرداخته می شرایط خاص وفاداریدر ادامه به شرح مختصری بر هر یک از 

 وفاداری‌ است.  ینشانگر عدم وفادار پایین حمایت مکررهمراه با  نییپا ینسب نگرش: عدم

 ای واخیرا صورت گرفته  محصول یا خدمات ریاخ معرفیدهنده  نشان شاید نییپا ینگرش نسب

ممکن است به  نییپا ینگرش نسبهمچنین . استمشخص  یایبا مزا تعامل یدر برقرار یناتوان

 مشابه هستند.  بیرق یهابرندکه در آن اکثر  بودهبازار خاص  کی ییایپو لیدل

 کاذب یوفادارب ایجاد سب، بالا حمایت مکررهمراه با  نییپا ینگرش نسب ک: یوفاداری‌کاذب 

اثرات  ای فردی ی، هنجارهاشود )به عنوان مثال یممشتری  یعیرطبیغ رفتارهایبا همراه 

 یاندک زیتما مشتری، کینظر مشابه است که  نیاز ا ینرسیاز نظر مفهوم ا وفاداری نی(. ایتیموقع

 ای (ییمانند آشنا) تیمکرر را بر اساس موقع دیو خر شود ل میبازار قائموجود در  یهابرند نیب

کاذب شود. به  یممکن است منجر به وفادار نیز یاجتماع ریتأث همچنیندهد.  یمعاملات انجام م

که به  یاجتماع تاثیراتایجاد  طریق از دریافتیارزش  تیتواند با تقو یم شرکت عنوان مثال،

 دهد. شیرا افزا کاذب یکند، وفادار یتکرار سفارشات کمک م

 پنهان است. یدهنده وفادار ، نشانپایین حمایت مکرربا  همراه بالا ینسب نگرش: وفاداری‌پنهان 

و  فردی یمانند هنجارها یعیرطبیغ راتیبازار است که در آن تأث طیمح لیدلبه  این امر احتمالا

. از آنجا که گذارند می خریدرفتار  نییها در تع نسبت به نگرش یشتریب ریتأثموقعیتی، اثرات 

 رییرا تغ پنهان یوفادار نیااست که  دیبع چنینو هماست بالاتر گران  ینگرش نسب کی جادیا

و  یتیموقع یا یهنجار یها تیبه محدود میبهتر است با پرداختن مستق یتیریمد یها ، تلاشدهد

 صورت گیرد.موثر  یها به روش برطرف کردن آن

                                                           
 از آن شرکت توسط مشتری، کوپن تخفیفی برای او در نظر گرفته شود. نامه به این معنی است که به ازای خرید مجدد بیمه
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 دهنده مطابقت  نشانوضعیت است و چهار  نیحالت از ب نیتر ، مطلوبیوفادار: وفاداری

و بالا از  نییممکن است در سط  پا یاست. وفادار حمایت مکررو  ینگرش نسب نیمطلوب ب

 نیب قابل توجه یها تفاوتمتوجه  ،هدف مشتریانکه  ی، به شرطقدرت نگرش حاصل شود

 طی، به شرط آنکه شراینگرش نسب جهیقدرت نگرش و در نت شی، افزا. البتهشوند بیرق یهابرند

 مشتریان یابی زیتما کاهش( 1)در  یسع ادی. رقابت به احتمال زخواهد بود دیمفاجازه دهد، بازار 

( 2)، نسبت به آن برند مشتری ینسب نگرش و درنتیجه کاهش در بازار شرویپ برند نسبت به

 شی( افزا3)و  نسبت به رقبا یبرتر یادعا قیبه نفع خود از طر مشتریان یابی زیتما شیافزا

 رقابلیغ ی،نسب نگرش شیافزا در صورتی که، یتیعوامل موقع یدستکار قیکاذب از طر یوفادار

 ؛ دارد.شود یم یتحقق تلق

 مرحله چهار ،یمشتر یوفادار توسعه در که در فرضیه خود بیان نمود( 1999) وریال: وفاداری‌ترکیبی 

  :(1393)ستوده و همکاران،  ذیل هستند درموا این مراحل شامل .دارد وجود

 ترجی  یک برند یا محصول با توجه به منافع آن برای مشتری. وفاداری در 1شناختی وفاداری :

شناخت از طریق دانش قبلی و یا اطلاعات حاصل  و این مرحله مبتنی بر باورهای مشتری است

آید. وفاداری شناختی ضعیف است زیرا دربردارنده باورهای  از تجربه اخیر مشتری به دست می

 تواند در معرض تهدیدات رقابتی قرار گیرد. نه چندان قوی پیرامون برند است و می

 تر است زیرا نگرش مطلوب مشتری  ین مرحله، از وفاداری شناختی قوی: ا2عاطفی وفاداری

نسبت به یک برند، با افزایش تجربیات ناشی از تکرار خرید و افزایش شناخت او نسبت به برند 

 گردد. تقویت می

 کنش دلالت بر تعهد به تکرار خرید دارد. با اینکه قصد مشتری از تکرار خرید  :3کنشی وفاداری

بینی و مورد انتظار باشد، ولی ممکن است به عمل منجر نشود. این بعد از  قابل پیشممکن است 

 نیز شناخته شده است.« تمایل به وفاداری»وفاداری تحت عنوان 

                                                           
1
 Cognitive loyalty 

2
 Affective loyalty 

3 Conative loyalty 
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 ها و تمایلات مشتری نسبت به یک برند به  در نهایت زمانی که باورها، نگرش :1عملدر  وفاداری

 ،پذیرد. وفاداری در عمل مان تکرار خرید صورت میشود، وفاداری رفتاری یا ه عمل تبدیل می

 نتیجه حصول سه مرحله قبلی است.

 یمشتر جذب) 2نگهدارنده عنوان به که است ابعاد ای ها یژگیو از یتعداد یدارا یک از مراحل فوق، هر

 کند یم عمل( دهد یم سوق جایگزینی شرکت سمت به را یمشتر) 3یریپذ بیآس ای و( ماندن یبرا

 ارائه شده است. 1ها در شکل  برخی از این ویژگی .(2005، 4مولان )مک

 های‌آن‌و‌ویژگی‌ترکیبی‌.‌مراحل‌توسعه‌وفاداری1شکل‌

 
 (2005منبع: مک مولان )

                                                           
1 Action 
2 Sustainers 
3 Vulnerabilities 
4 McMullan 

 مرحله

 وفاداری‌شناختی

 وفاداری‌عاطفی

 وفاداری‌کنشی

 وفاداری‌در‌عمل

 ویژگی های توسعه وفاداری

 دسترسی

 اطمینان
 مرکزیت
 شفافیت

 احساسات

 اخلاقیات و حالات
 مقدماتی
 رضایت

 هزینه های انتقال
 هزینه های هدر رفته

 اینرسی
 ههزینه های هدر رفت

 فاکتور نگهدارنده

 هزینه

 مزایا

 کیفیت

 رضایت
 درگیری

 دوست داشتن

 ارجحیت

ثبات مرحله  
 شناختی

 تعهد

 ثبات مرحله شناختی

 ترغیب

 تداوم

 فاکتور آسیب پذیری

 هزینه

 مزایا

 کیفیت

 نارضایتی
 ترغیب
 تداوم

 ترغیب

 تداوم

 ترغیب

 تداوم
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‌پیشینه‌تحقیق .2

-تجاریو هم  2یتجار-یرا هم از نظر تجار یوفادار های ویژگیمربوط به  تاریخچه( 2004) همکارانو  1بال

کننده آن در بازارها  نییو عوامل تع یمشتر یوفادار یریگ که اندازه نمودند بیان همچنین. بررسی نمودند 3مشتری

برخی از مطالعات صورت کند.  جادیا ی  وفاداریدر توض یمختلف ممکن است اختلاف معنادار یو کشورها

شده است. برخی از این خلاصه  1گرفته در حوزه رضایت و وفاداری مشتریان در بخش خدمات، در جدول 

مطالعات فقط رضایت مشتری، برخی دیگر وفاداری مشتری و برخی از این مطالعات هر دو رضایت و وفاداری 

، (2013رای و مدها )مانند  1شایان ذکر است در اغلب مطالعات ذکر شده در جدول  اند. مشتری را بررسی نموده

در مطالعه پیمایشی به صورت عام در  گذاری خش سرمایهشامل پوشش ریسک فوت و ب های زندگی تمامی بیمه

های زندگی با پوشش ریسک  به بیمه (1987) 5و استفان 4کراسبیمانند نظر گرفته شده و تنها برخی مطالعات 

 صرفا فوت اختصاص داده شده است.

 صنعت‌بیمهدر‌‌یانمشتر‌یو‌وفادار‌تیکننده‌رضا‌نییدر‌مورد‌عوامل‌تع‌یاز‌مطالعات‌تجرب‌یا‌خلاصه.‌‌1جدول

کننده‌‌نییعوامل‌تع‌‌تیکننده‌رضا‌نییعوامل‌تع‌نویسندگان
‌‌وفاداری

و‌‌یآور‌روش‌جمع
‌های‌اصلی‌یافته‌ها‌داده‌لیوتحل‌هیتجز

و  6پیکون
همکاران 

(2014) 
- 

 :یساختار چند بعد
 ،تیرضا .1
 انتقال یها نهیهز .2

 دریافتی،

 .پیشنهادات تیجذاب.3

شده  ی تکمیلها پرسشنامه -
 74 ی ازمشتر 785توسط 
 .ایاسپان مهیشرکت ب

معادلات  سازی مدل -
 .(SEM) 7یساختار

 تیو عدم جذاب انتقال دریافتی یها نهیهز -
، نیگزیجا یشنهادهایقابل توجه پ

 نیب ارتباطدر  یقابل توجه یها واسطه
 هستند. یو وفادار تیرضا

 8تسوکاتوس
و همکاران 

(2006) 

، 9سروکوال یها اسیمق
 :10کوال آی جی
 ،ملموس .1
 ،11نانیاطم تیقابل .2
 یی،پاسخگو .3

 ،12اطمینان. 4
 .یهمدل .5

- 

شده  ی تکمیلها پرسشنامه -
از  یمشتر 519 توسط
 .ونانیدر  مهیب یها شرکت

 .ریمس لیتحلو تجزیه -

 ریتأث یمشتر تیبر رضا ملموس موارد -
 ندارند. چندانی

 ریتأث یمشتر یدر وفادار یمشتر تیرضا -
 دارد.

                                                           
1 Ball 
2 Business-to-business 
3 Business-to-consumer 
4
 Crosby 

5
 Stephens 

6
 Picón 

7
 Structural equation modeling 

8
 Tsoukatos 

9
 SERVQUAL 

10
 GIQUAL 

11
 Reliability 

12
 Assurance 
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کننده‌‌نییعوامل‌تع‌‌تیکننده‌رضا‌نییعوامل‌تع‌نویسندگان
‌‌وفاداری

و‌‌یآور‌روش‌جمع
‌های‌اصلی‌یافته‌ها‌داده‌لیوتحل‌هیتجز

 1راجات گرا
(2011) 

 :یساختار چند بعد
 ،خدمات تیفیک .1
 دریافتی.ارزش  .2

 :یساختار چند بعد
 ،خدمات تیفیک .1
 دریافتی،ارزش  .2

 .یمشتر تیرضا .3

شده  ای تکمیله پرسشنامه -
 مهیب یمشتر 258 توسط
 .در هند زندگی

- SEM 

 ندهیخدمات نما تیفیک یاصل یها یژگیو -
، یمحصول، همدل آگاهی نسبت به شامل
مهم  شگامانیپ ،و اعتماد نانیاطم تیقابل
 مطلوب هستند. یرفتار جینتا

و درک  تی، رضاهندیخدمات نما تیفیک -
معرفی در اهداف  یمهم راتیتأث ،ارزش
 دارد. شرکت

رای و مدها 
(2013) - 

 :یساختار چند بعد
 ،خدمات تیفیک .1
 ی،مشتر تیرضا .2

 ،اعتماد .3
 ،تعهد .4
 ،شرکت ریتصو .5
 انتقال، نهیهز .6

 .ارتباطات .7

شده  ی تکمیلها پرسشنامه -
 یبرا 200با ) 400توسط 

 یبرا 200و  یبخش دولت
مشتری  ی(بخش خصوص

 در هند. یزندگ مهیب

چندگانه و  ونیرگرس -
 مستقل. tآزمون 

 یبخش دولت تیبه وضع یهند انیمشتر -
 تیاهم یمال دهنده خدمات ارائه کی
 دهند. یم

 نیتر یو تعهد خدمات قو تیفیک -
در صنعت  یمشتر یکننده وفادار ینیب شیپ
 هند است. یزندگ مهیب

و  2ساندهو
همکاران 

(2011) 

 :یساختار چند بعد
 ،مهارت .1
تبلیغات و نحوه پیشنهاد  .2

 محصول،

 ی،و اخلاق فیزیکی یبرتر .3

و هدف ارائه  ندیفرآ .4
 ،خدمات

 ،ایپو اتیو عمل تیامن .5
 ،اعتبار .6
 .عملکرد .7

- 

شده  ی تکمیلها پرسشنامه -
از سه  یمشتر 337 توسط

 شهر پنجاب )هند( 

-SEM . 

و  یو اخلاق فیزیکی یمهارت، برتر -
 یکل تیفیدر ک ییسزا هب ریعملکرد تأث

 هند دارد. ی درزندگ مهیخدمات شرکت ب

و  3سینگ
همکاران 

(2014) 

 :یساختار چند بعد
 ،ملموس. 1
 ،نانیاطم .2
 یی،پاسخگو .3

 ی،راحت .4

 .یهمدل .5

- 

شده  تکمیل یها پرسشنامه -
از  مشتری 139  توسط
 .هند یدهل
و  یعامل لیتحل -

 .یهمبستگ

 ریتأث یمشتر تیپنج عامل در رضاهمه  -
 دارد.

 ،یدهندگان به طور قابل توجه سن پاسخ -
 یها خدمات شرکت تیفیاز ک یدرک مشتر

 کند. یم نییرا تع زندگی مهیب

و  4سیدیقی
 همکاران

(2010) 

 :یساختار چند بعد
 ،اطمینان. 1
 ی،شخص یمال یزیر برنامه .2

 ،تیصلاح .3
 ،شرکت ریتصو. 4
 بودن، ملموس .5

 .یفناور .6

- 

شده  ی تکمیلها پرسشنامه -
که  یمشتر 868توسط 
 مهیمحصول ب کیحداقل 
 یداریدر هند خر زندگی
 اند. کرده
- SEM. 

 ،یشخص یمال یزیر و برنامه نانیاطم -
از  یقابل توجه ینیب شیپهای  شاخص
 است. مهیب ندهیاز نما یمشتر تیرضا

، ی، فناوریشخص یمال یزیر برنامه -
 ییسزا هب ریشرکت تأث تصویرو  تیصلاح
ارائه شده  یاز خدمات عملکرد تیدر رضا
 دارد. مهیشرکت ب کیتوسط 

و  5فورنل
همکاران 

(1996) 

 :یساختار چند بعد
 یافتی،در تیفیک .1

 ،یانتظارات مشتر .2
 دریافتی.ارزش  .3

 :یساختار چند بعد
 دریافتی، تیفیک .1

 ،یانتظارات مشتر .2
 دریافتی،ارزش  .3

 ،یمشتر یکل تیرضا .4
 .یمشتر اتیشکا .5

شده  ی تکمیلها پرسشنامه -
در  یفعل یمشتر 250 توسط

 .آمریکاهر شرکت در 
 .نویرگرس-

 یمشتر تیرضا نییدر تع یساز یسفارش -
 است. طمینانا تیتر از قابل مهم

دریافتی از ارزش  شتریب یمشتر تیرضا -
 .، اهمیت داردمتیق ای

                                                           
1
 Rajat Gera 

2
 Sandhu 

3
 Singh 

4
 Siddiqui 

5
 Fornell 
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کننده‌‌نییعوامل‌تع‌‌تیکننده‌رضا‌نییعوامل‌تع‌نویسندگان
‌‌وفاداری

و‌‌یآور‌روش‌جمع
‌های‌اصلی‌یافته‌ها‌داده‌لیوتحل‌هیتجز

کراسبی و 
 استفان

(1987) 

 :یساختار چند بعد
 ی،خدمات مشتر قصور .1

 ی،شخص ارتباط .2

اطلاعات مربوط به  .3
 ،(یجمع یها )رسانه محصول

اطلاعات مربوط به  .4
 ،(ی)پرسنل خارج محصول

 ،شرکت میمستق اتارتباط .5
 ،شرکت یا رسانه غاتیتبل .6
 یمشتربه خدمات  قصور .7

 ،(ی)شرکت
 صی،شختعامل از  تیرضا .8

 ی.از خدمات اصل تیرضا .9

- 

شده  ی تکمیلها پرسشنامه -
 مهیب مشتری 2311توسط 
 ،1 مرحله) زندگی
 مشتری 1648( و ینظرسنج

 ،2 مرحله) زندگی مهیب
 .(یریگیپ
 .یمعادلات ساختار -

خدمات  مجموعهبه  1مند رابطه یابیبازار -
 بخشد. یارزش م

و ثابت بودن  یفن تیفیک یرهایبا متغ -
 تی، رضاای رابطه یابیبازار یرهایمتغ

 ندارد. یارتباط مهیخالص ب متیبا ق یمشتر

و  2که
 همکاران

(2009) 

 3شرکت یاجتماع تیمسئول
(CSR.) - 

شده  ی تکمیلها پرسشنامه -
 یمشتر 476توسط 

 .وانیدر تا مهیب یها شرکت
- SEM. 

 زندگی مهیب یها شرکت CSRابتکارات  -
، اعتبار یمشتر تیبر رضا یمثبت راتیتأث

 برند دارد. ژهیشرکت و ارزش و

 ژهیبر ارزش و CSRاقدامات  راتیتأث -
 راتیآموزنده و تأث غاتیبرند شامل تبل

 است. تشویقی غاتیتبل

 4موسمبی
(2016) 

 از طریق: خدمات تیفیک

 ،بودن ملموس. 1
 یی،پاسخگو. 2

 ،نانیاطم تیقابل. 3
 ی،کدل. ی4

 .نانیاطم. 5
 رضایت مشتری از طریق:

 ،مجدد دیخر رفتار. 1
 ریافتی،د ارزش. 2

 ی.مشتر انتظارات. اطلاع از 3

 کننده عوامل تعیین
و  کیفیت خدمات

رضایت مشتری و 
 وفاداریهمچنین 

 ی از طریق:مشتر
 . اعتماد1
 . تحمل قیمت2
 های مثبت .توصیه3
 

شده  ی تکمیلها پرسشنامه -
مشتری در  150توسط 

 صنعت بیمه.
وتحلیل میانگین،  تجزیه -

همبستگی، میانه، رگرسیون 
 خطی و انحراف معیار.

 ییها یاستراتژ دیبا مهیب یها شرکت -
کنند که به طور مداوم خدمات با  یطراح
زیرا  ؛ارائه دهند انیبالا به مشتر تیفیک

ندارند و  یادیتفاوت ز مهیمحصولات ب
توانند از  یم متیو ق تیفیفقط بر اساس ک

 د.شونبرخوردار  یرقابت تیمز

و  5نگوین
همکاران 

(2018) 

 ساختار چند بعدی:
 . تصویر شرکت،1
 . کیفیت خدمات،2
 . قیمت،3
 ارزش دریافتی،. 4

 رضایت مشتری

شده  ی تکمیلها پرسشنامه -
در  یمشتر 1476 توسط

در طول سال کشور ویتنام 
2017 . 

 یبرا ریمس لیوتحل هیتجز -
چارچوب  شیآزما
رابطه  برای یشنهادیپ

 نیب میرمستقیو غ میمستق
 .رهایمتغ
 

خدمات به شدت بر ارزش  تیفیک -
 گذارد، یم ریتأث یمشتر تیو رضا یافتیدر

شرکت بر ارزش  ریکه تصو یدر حال
 تیو رضا گذارد یم یکمتر ریتأث یافتیدر

 ریتحت تأث یرا به طور قابل توجه یمشتر
 . دهد یقرار م

بر ارزش  یمعنادار ریتأث متیفاکتور ق -
 ندارد.  یمشتر تیو رضا یافتیدر
به طور قابل  یمشتر یافتیارزش در -

خدمات و  تیفیک ریتحت تأث یتوجه
 شرکت است. ریتصو

 نتایج تحقیق( و 2018منبع: نگوین و همکاران )

                                                           
1
 Relationship Marketing 

2
 Keh 

3
 Corporate Social Responsibility 

4
 Musembi  

5 Nguyen 
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‌های‌زندگی‌های‌وفاداری‌مشتریان‌بیمه‌شاخص .3

های وفاداری مشتریان  بسیاری جهت شناسایی شاخصمطالعات همانطور که در بخش قبل به آن اشاره شد، 

گیری وفاداری مشتریان،  متنوعی برای اندازههای  شاخصاین مطالعات، در است. صورت گرفته  های زندگی بیمه

تواند  می بسته به هدف سوالات پرسشنامه دریافتی از مشتری، که در هر جامعه یا کشوری معرفی گردیده است

توانند به صورت مستقیم، غیر مستقیم و یا نقش  میهای معرفی شده،  . شاخصمتفاوت از دیگری تعریف شود

های تعریف شده  های زندگی تاثیر بگذارند. در این بخش برخی از مدل شتریان بیمهای، بر روی وفاداری م واسطه

گردد. همچنین به دلیل اینکه ممکن است برخی از  برای وفاداری مشتریان در مطالعات مختلف، ارائه می

ها در مطالعات مختلف، متفاوت از یکدیگر تعریف شوند، در هر بخش تعاریف مخصوص همان مدل  شاخص

هایی انجام  های معرفی شده، نظرسنجی ئه خواهد شد. در این مطالعات برای بررسی مناسب بودن شاخصارا

 گردد. ها نیز در هر بخش ارائه می گردیده است که سوالات مربوط به نظرسنجی

‌های‌وفاداری‌و‌رضایتمندی‌مشتریان‌تعاریف‌شاخص .3-1

های کلیدی  های مربوط به وفاداری یا رضایتمندی مشتریان، در ابتدا لازم است تا شاخص به منظور شناسایی مدل

تفاوتی برای دستیابی به های م مدل بررسی مطالعات انجام شده در کشورهای مختلف،ها تعریف شود. پس از  آن

به های پرتکرار در مطالعات صورت گرفته،  تعاریف شاخص بنابراینوفاداری یا رضایتمندی مشتری، مشاهده شد. 

ها که  ها پرداخته خواهد شد. برخی از شاخص بندی شده و در ادامه به آن جمعمنظور جلوگیری از تکرار مفاهیم، 

 تعریف خواهند شد.  د، در همان بخش مربوطهان متفاوتی مورد استفاده قرار گرفتهتنها در یک مدل و یا با تعریف 

 ‌ ‌مشتری:  یکه مشتر دیآ یوجود مه ب یزمان یمشتر تیکه رضا بیان نمود( 1980) وریالرضایتمندی

موجب عدم  ،دو نیا نیب رتیبر خلاف انتظارات خود بسنجد و هرگونه مغا را خدمات یعملکرد واقع

 :دسته تقسیم شودسه به  تواند یم ها . نتایج این مقایسهشود یم دییتا

 .ادیز تیمثبت: رضا دییتأ .1

 .ادیز تی: عدم رضایمنف دییتأ .2

 .صفر دییتا .3
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 کی رضایت در واقعمصرف کننده است.  1خوشنودیپاسخ  ،تیرضا»( اظهار داشت که 1997) وریال

مربوط  خوشنودیاز  یسط  مطلوبموجب فراهم شدن خدمات،  ای کالاخود  ای یژگیو قضاوت است که

 یتواند مشتر یم مشتری، تیرضا ریلفه تأثوم .«شود بالای خوشنودی ای پاییناز جمله سطوح ، به مصرف

را خود دریافتی خدمات باعث شود تا  نیو همچنسوق داده دهنده خدمات  از ارائه تیرا به حما یراض

 ینوع را یمشتر تیرضا دگاهید( 2009) 3وانگ و 2چن. (2013رای و مدها ، )پیشنهاد دهد  گرانیبه د

 مثبت یابیارز اساس، نیا بر. کنند دریافتی توسط شرکت معرفی می عملکرد و یقبل انتظارات نیب یابیارز

 کی خدمات ای محصولات با رابطه ادامه یاصل لیدل آورد یم دسته ب یمشتر که یخدمت ای محصولبرای 

 یبرا یشتریب احتمال یراض انیمشتر نیبنابرا. است یوفادار برای حفظ مهم رکن کی و است شرکت

 یمشتر به شدن لیتبد و معرفی شرکت به دیگران ،ها هزینه نسبت به تیحساس کاهش مجدد، دیخر

 از یمشتر ایآ که کند یم یابیارزبنابراین رضایت مشتری . (2014پیکون و همکاران، ) دارند وفادار

 .(2018)نگوین و همکاران،  است داشته تیرضا مهیب شرکت با ها آن ارتباط و مهیب معامله مه،یب خدمات

های وفاداری مشتریان در گام قبل وفاداری قرار دارد اما در برخی از موارد  این شاخص در اکثر مدل

گذاری مرتبط است، امکان دارد رضایتمندی به  که رابطۀ مشتری و شرکت با سرمایه مخصوصا زمانی

و در صورت  تنهایی در گام قبل از وفاداری قرار نگیرد و حتی در صورت عدم وجود رضایتمندی مشتری

 های مهم، وفاداری مشتری را بتوان تضمین نمود. وجود سایر شاخص

 :4فاگلی‌.شود از کیفیت خدمات گاهی اوقات به عنوان کیفیت دریافتی نیز یاد می‌کیفیت‌خدمات 

 کیدر مورد  کلی نگرش ایقضاوت  کی» :تعریف نموده است صورت این را به خدمات تیفیک ،(2006)

را شامل  سازمان و خدمات آن ینسب یبرتر ای نامرغوبیاز  یمشتر یکل تصور کهاست خاص  سیسرو

است  مهیخدمات ب ضروریاز عناصر  یکی تیفیک «.است یقضاوت شناخت کیخدمات  تیفی. کشود می

 یمشتر تیخدمات و رضا تیفیبر ک یا ندهیبه طور فزا باید مهیب دهدهن ارائههای  شرکتبه همین منظور و 

تعداد برابر  شود که یم یریگ اندازه تیشکا رخن قیراز ط مهیخدمات در صنعت ب تیفی. کنمایند دیتأک

                                                           
1 Fulfilment 
2 Chen 
3 Wang 
4 Fogli 
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رابطه  خدمات تیفیک .(1995، 3و استنفورد 2)ولز است 1مهیب وکار کسب اندازهبر  میتقس یافتیدر اتیشکا

. دارد یوفادار نیو همچن شتریبه پرداخت ب لی، تمابه دیگران معرفی شرکت بیمه یبرا یبا آمادگ یمثبت

را در دو سط   یمشتر یخدمات بر وفادار تیفیابعاد ک ریکردند تا تأث ( تلاش2003) 5و سوهال 4وانگ

 یابی)شخص به شرکت( ارز شرکتی)شخص به شخص( و سط   یفرد نیسط  ب یعنی جزئیروابط 

 نیو ا داردوجود  یرابطه مثبت یمشتر یخدمات و وفادار تیفیک نینشان داد که ب نآنا یها افتهیکنند. 

موارد معناداری برای  ،شرکتیدر سط  است. بنابراین  یفرد نیاز سط  ب تر یقو یارتباط در سط  شرکت

منظور از کیفیت . (2013رای و مدها ، ) وجود دارد یهمدلی، فرد نیو در سط  ب یوفادار ینیب شیپ

ها، قیمت متناسب با خدمات ارائه شده، ارائه  نامه ضوابط و شرایط بیمه، های زندگی در بیمه خدمات

خدمات متناسب با نیازهای مشتری، عملکرد شرکت نسبت به خدمات معرفی شده و قابل اعتماد و 

تواند تاثیر مستقیمی بر عدم  عدم رضایت از کیفیت خدمات میاستاندارد بودن پیشنهادات شرکت است. 

ها با ارائه محصولات جدید و یا افزایش کیفیت محصولات  ارد. بنابراین شرکتوفاداری مشتری بگذ

افزایش  توانند موجبات میسازی محصولات برای برخی از مشتریان،  گذشته خود و یا حتی سفارشی

 تیفیک ابعاد، از دریافتی تیفیساختار ک نمودن یاتیعمل یبرابنابراین  .مشتریان را فراهم نمایندوفاداری 

 یدرجه سفارش یعنی، یساز ی( سفارش1: )شود یتجربه مصرف استفاده م یلفه اصلودو م میترس یبرا

 یا درجه یعنی، نانیاطم تی( قابل2و ) یمشتر متفاوت یازهایبه ن ییپاسخگو یشرکت برا شنهادیکردن پ

 .(1996)فورنل و همکاران،  از نقص است یشرکت قابل اعتماد، استاندارد و عار شنهاداتیکه پ

 :باورها، احساسات و اه تصور، اتیخالص تمام تجرب جهینت»به عنوان  شرکت ریتصو‌تصویر‌شرکت ،

خود در  مطالعهدر ( 2011و همکاران ) 6چیوینکید. مشو یم تعریف «شرکت کیدانش مردم در مورد 

 کینسبت به  ذی نفعان، احساسات و نگرش 7، ادراکاتدیعقا»آن را به عنوان  رابطه با تصویر شرکت،

 واکنش قیاز طررا و احساسات  ادراکات نیا یریگ احتمال شکلهمچنین . نمودند فیتعر «سازمان

و  مشتریانبر انتخاب  خدمات تیفیو ک ریتصو تیفیک سازمان ابراز داشتند. کیف استراتژاهدابه  یمشتر

                                                           
1 Measure of insurance business in force 
2 Wells 
3 Stafford 
4 Wong 
5 Sohal 
6 Minkiewicz 
7 Perception 
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 دهنده ارائهبه  یبا وفادار یمیرابطه مستق ،ریتصو همچنیندارد.  ریتأث متیشده ق رفتهیسط  پذ نیهمچن

 رایاست ز میرمستقیآن غ تیوجود دارد، اما ماه یو وفادار ریتصو نیب یگرچه رابطه معنادارادارد. 

 زانیمشرکت، بنابراین تصویر  (2013رای و مدها ، ) .عوامل اصلی هستند ،و اعتماد در روابط تیرضا

 اخلاق و نوآورانه یها تیفعال ها، شرکت یاجتماع یها تیفعال ،یا رسانه یها کانال از یمشتر درک

تواند به عنوان  تصویر شرکت می .(2018)نگوین و همکاران،  کند یم یابیارز را مهیب شرکت یتجار

ی تجار اخلاق و انیمشتر با  شرکت نیب تعامل شرکت، یاجتماع تیمسئول شرکت، یتجار برند شهرت،

اگر شرکت تصویر مناسبی از خود، در افکار جامعه ایجاد نماید، سبب جذب و وفاداری  تعریف شود.

شود زیرا مشتری با توجه به ذهنیات خود نسبت به شرکت، حتی با وجود رضایتمندی پایین،  مشتریان می

 علاقه کمتری برای پیوستن به شرکت بیمه رقیب خواهد داشت.

 :کند یم یابیارز را مهیب محصولات ارزش و یا مهیب پوشش ا،یمزا از یمشتر درک زانیم‌ارزش‌دریافتی 

سط   ای دریافتی، ارزش یمشتر یکل تیکننده رضا نییامل تعوع یکی از .(2018)نگوین و همکاران، 

 متی، اطلاعات قدریافتیپرداخت شده است. افزودن ارزش  متیبه ق نسبتمحصول  تیفیقابل درک ک

 نیدهد. همچن یم شیها افزا و بخش عیها، صنا شرکت نیرا در ب جینتا سهیرا در مدل گنجانده و مقا

درآمد و بودجه را در  یها تیتفاوت در محدود ،عملکرد یریگ اندازه یبرا یارزش یها استفاده از قضاوت

فراهم را  نییبالا و پا متیمحصولات و خدمات با ق سهیکند، که امکان مقا یکنترل م مشتریان نیب

و دریافتی  تیفیکارزش دریافتی نتیجه شده از  شیافزا نیرابطه مثبت ب کیکه  رود انتظار می. نماید می

 .(1996)فورنل و همکاران،  وجود داشته باشد یمشتر تیرضا

 تواند به  یمهای انتقال  نهیارتباط مثبت دارد. هز یمشتر یبا وفادار 1انتقال یها نهیهز‌های‌انتقال:‌هزینه

 یها نهیممکن است هز ها این هزینه در نظر گرفته شود. گریدهنده د ارائه کیبه  جایی جابه نهیعنوان هز

 .را شامل شود گرید دهنده ارائهبه  وستنیپ یها نهیهز و یدهنده فعل شده توسط ارائه لیتحم 2قرارداد فسخ

( 2012) و پیکون 3باروزو .شود می یو روان ی، جسمیاقتصاد یها نهیمجموع هز شامل های انتقال نهیهز

 شنهادیو پ انتخاب کردند آن جیو نتا انتقال یها نهیمطالعه ابعاد مختلف هز یرا برا ایاسپان مهیبازار ب

                                                           
1 Switching costs 
2 Termination 
3 Barroso 
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از  یها نهی( هز1از شش بعد ) یبیترک ،ساختار مرتبه بالاتر کبه صورت ی های انتقال نهیهز هدند کنمو

 نهی( هز4) ی،اقتصاد سکیر یها نهی( هز3؛ )یشخصدادن روابط  از دست یها نهی( هز2) مزایا، دادن دست

 ،شش بعد نیاز ا کی. هر ی استضرر پول یها نهی( هز6و ) میتنظ یها نهی( هز5) ی،ابیجستجو و ارز

و  یمشتر تیاست که رضا نیاعتقاد بر ا کند. یرا منعکس م انتقالتلاش در  ایاز زمان، پول  یدرک مشتر

 توان ادعا نمود که همچنین میمجدد است.  دیکننده قصد خر ینیب شیپ نیمهمتر انتقال یها نهیهز

مشتری از  اطلاع و دهد یرا کاهش م تینسبت به سط  رضا انیمشتر تیحساس زانیم انتقال یها نهیهز

در )‌.(2013رای و مدها ، ) دارد به سوی پیشنهادهای رقابتی باز می رفتنرا از  او های انتقال بالاتر، هزینه

 تری پرداخته شده است.( این شاخص به صورت گسترده ، به3-3بخش 

 :درجه » عنوان به را اعتماد( 1995) همکاران و 1مایر. است روابط در حیاتی عنصری اعتماد‌اعتماد

حساسیت یک طرف نسبت به رفتار طرف دیگر، مبتنی بر این انتظار که او عملکرد خاصی که برای طرف 

. ندتعریف نمود« دهد ، انجام میقدرت نظارت یا کنترل او را داشته باشدبدون این که  اول اهمیت دارد را

 بسیاری از محققان، .است تجاری ارتباطات در شریک صداقت و شفافیت به ایمان بیانگر در واقع اعتماد،

 نهمکارادهد. بال و  یم نتیجهرا  ید که وفادارنکن یم شنهادیاز اعتماد پ یا لفهورا به عنوان م دوستی نوع

در صنعت  انیمشتر .شود د که در بازار رقابتی، عدم اعتماد مانع تشکیل وفاداری میدن( ادعا کر2004)

رای و ) مورد اعتماد خود داشته باشند ینسبت به نام تجار یمثبت یدارند نگرش رفتار لیخدمات تما

. دانند ی میمشتر یوفادار ای برای پیش زمینهاعتماد را به عنوان  سندگانیاز نو یاریبس .(2013مدها ، 

قابل  ،طرف کیقول  ای حرف نکهیاعتقاد به ا»( اعتماد به عنوان 1985) 3و اوزان 2شرور یگفته ها بقط

 .(2006)دونیو وهمکاران،  شده است فیتعر «کند یخود عمل م وظیفهاعتماد است و به 

 :یفعل دهنده ارائهقصد دارد رابطه خود را با  یاست که در آن مشتر شناختی روان وضعیت کی تعهد‌تعهد 

 برروابط »( با برجسته کردن نقش تعهد در روابط اظهار داشت که 1991خود ادامه دهد. پاراسورامان )

 لیتما ای رفتار کبه صورت ی( تعهد را 1992و همکاران ) 4. مورمن«شوند یاساس تعهد متقابل ساخته م

 تمایل قیاز طر انیاست که مشتر یا درجه تعریف نمودند که شرکت خاص ای برند کی نسبت به مستمر

                                                           
1 Mayer 
2 Schurr 
3 Ozanne 
4 Moorman 
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اعتماد ‌برقرار کنند. یارتباط عاطف ،محصول آن ای یارسازمان، نام تج کیبا  تیحفظ عضو یمستمر برا

اعتماد »( اظهار داشتند که 1994. مورگان و هانت )دشو یم یکننده تعهد تلق نییتع یبه عنوان عامل اصل

 نیکه طرف یبه طور هستندارزشمند  اریاعتماد بس دارایروابط  رایمهم است ز اریرابطه بس ادامه یبرا

( 2010جونز و همکاران )‌(.2006)دونیو وهمکاران، « متعهد کنند یروابط نیدارند خود را به چن لیتما

و استمرار بر  یهنجار، یمتفاوت ابعاد عاطف راتیو بر تأث ندکرد یبررس نظریه کیابعاد تعهد را به عنوان 

 اهدافمانند  یوفادار های مشخصه دهنده که نشان ندمتمرکز شد مشتری یها از پاسخ یا همجموع یرو

رای و ) است بشر دوستیو  تیحما ،بالا نگرش نسبی ،پایبندی، شتریبه پرداخت ب لیامجدد، تم دیخر

رابطه ارزشمند است )مورمن  کیحفظ  یبرا طرف معامله کی اقیاشت زانیم انگریتعهد ب .(2013مدها ، 

  .(1992و همکاران، 

 :ی مهم و به موقعاز اطلاعات رسم یبخش»عنوان ه ( ارتباطات را ب1984) 2و ناروس 1اندرسون‌ارتباطات 

ارتباطات را به  1990سپس در سال کردند.  یتلق «دهنده ارائه کیو  یمشتر نیب یررسمیغ نیو همچن

فروش، فروش، مصرف و پس از  شیمراحل پ یدر ط انیشرکت و مشتر نیب یتعامل یگفتگو»عنوان 

حال  نیو در عاهمیت فراوان دارد و حفظ رابطه  جادیدر ا ،اتارتباط در نتیجه. در نظر گرفتند «صرفم

 رایشود ز ی، خودداردکن ینم ارتباط برقرار شرکتبا  یکه مشتر یشدن مدت زمان یاز طولان دیبا

دهد. ارتباطات شامل ارائه اطلاعات قابل  یرا کاهش م دیمربوط به خر 3ادراکیریسک  ،تعاملات منظم

رای و )‌است. ارائه خدماتدر صورت بروز مشکلات مربوط به  یها و اطلاع رسان اعتماد، تحقق وعده

 (2013مدها ، 

 :به یدگیرس مه،یب حق پرداخت مه،یب یها نهیهز محاسبه مه،یب یها نهیهز از یمشتر درک زانیم‌قیمت 

‌.(2018)نگوین و همکاران،  کند یم فیتوص را مهیب شرکت غاتیتبل و تیشکا ی دارایها نامه مهیب

کنند ممکن است در صورت مناسب  مشتریانی که تنها به دلیل قیمت پایین، محصول را خریداری می

آید. این  پس از مدتی شرکت را ترک نمایند و درنتیجه وفاداری به وجود نمی ها، ندانستن دیگر شاخص

                                                           
1 Anderson 
2 Narus 
3 Perceived risks 

 .شوند بینی نیست، با آن مواجه می ها قابل پیش کنندگان در زمانی که پیامدهای تصمیم آن عدم قطعیتی که مصرف
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ها بر مولفه قیمت  خورد؛ چرا که سایر شاخص های زندگی بیشتر به چشم می خصوص در بیمه موضوع به

کنند. همچنین  نامه مورد نظر خود را انتخاب می تر هستند و مشتریان بر اساس منابع مالی خود، بیمه ارج 

 های انتقال، دیده شود. تواند در شاخصی همچون ارزش دریافتی و یا حتی هزینه خص قیمت میشا

 :ای( دهنده ارائهاز  یتلفن ای ی)مانند کتب یبه صورت رسم تیشکا قیاز طر یمشتر تیشکا‌شکایت 

توجه به این ‌.(1996)فورنل و همکاران،  شود انجام می( جانبی ای ی)در مورد خدمات شخص یررسمیغ

نکته خالی از لطف نیست که مشتری شاکی، اطلاعات بیشتری نسبت به کیفیت خدمات ارائه شده و سایر 

توان مشتری  ها، می های مورد اهمیت از نظر خود دارد و به بنابراین با رسیدگی مناسب به شکایت مولفه

 شاکی را تبدیل به مشتری وفادار نمود.

‌هند‌‌بر‌اساس‌مطالعه‌صورت‌گرفته‌در‌کشور‌ی‌زندگیها‌های‌وفاداری‌مشتریان‌بیمه‌شاخص.‌3-2

شوند عمدتا   یم یمشتر یکه منجر به وفادار یعوامل(، 2013بر اساس مطالعه انجام شده توسط رای و مدها )

 ای یمشتر تیخدمات و رضا تیفیها از خدمات مانند ک آن درکو  انیمشتر یابیاز ارز یهستند که ناش یعوامل

شرکت  ریمانند تصونیز  یگری. موارد دهستندمکرر مانند اعتماد و تعهد  خدماتو  نتایج تعاملدر دسته  یموارد

شرکت مربوط  تیکه به طور گسترده به موقع ردوجود داانتقال  یها نهیصنعت مانند هز ییایپو ایو ارتباطات 

شده را به صورت مدلی ، عوامل ذکر (2013رای و مدها )مطالعه صورت گرفته در کشور هند توسط  .شوند یم

 نشان داده شده است. 2اند که این مدل پیشنهادی، در شکل   های زندگی معرفی نموده برای وفاداری مشتریان بیمه
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‌های‌زندگی‌بر‌اساس‌مطالعه‌صورت‌گرفته‌در‌کشور‌هند‌.‌مدل‌وفاداری‌مشتریان‌بیمه2شکل‌

 

 (2013) امدهمنبع: رای و 

ارائه  4معرفی شده در این مطالعه به کار رفته است، در جدول های  برخی از مواردی که برای بررسی شاخص

 گردیده است.

 گرفته‌در‌کشور‌هند‌اساس‌مطالعه‌صورت‌های‌زندگی‌بر‌بیمه‌انیمشتر‌یوفادار‌های‌شاخص‌یابیموارد‌ارز.‌4جدول‌
‌ها‌بخش‌ها‌شاخص

‌کیفیت‌خدمات

 از محصولات بیمه زندگی توسط شرکت متنوعیارائه طیف  .1
 نامه هزینه مناسب بیمه .2
 ساده بسیار فرآیند ارائه خدمات استاندارد و .3
 قابلیت فناوری و فرایندهای نوآورانه برای برآورد سازی انتظارات .4
 ها و آمادگی پاسخگویی به درخواستتمایل شرکت به کمک  .5
 مناسب بودن محل شعبه  .6
 برداشت مثبت از محیط شعبه شرکت  .7
 تضمین محرمانگی مشتریان  .8
 1خدمات معتبر و قابل اطمینان .9
 توسط نمایندگان 2به مرور القا نمودن اطمینان .10
 و شایسته خبرهنمایندگان  .11
 بخش نمایندگان رویکرد همدلانه و اطمینان .12
 ای نمایندگان ظاهر حرفه .13

‌رضایت‌مشتری

 انتظارات در برآورده نمودن عدم شکست شرکت .1
 ناامید نشدن از شرکت تاکنون .2
  زندگی بیمه خرید برای شرکت این انتخاب برای بودن تصمیم عاقلانه .3
 بیمه زندگی کنونی دهنده ارائهخوشنودی از انتخاب  .4
 زندگی بیمه دهنده ارائه از رضایت کلی .5

 دهد پیشنهاد را ارائه می بهترین شرکت .‌1اعتماد
 شرکت طرف از حساس مواقع در مناسب مشاوره .2

                                                           
1 Reliable 
2 Instil confidence 

 وفاداری مشتری

 کیفیت خدمات

 رضایت مشتری

 اعتماد

 تعهد

 تصویر شرکت

 هزینه های انتقال

 ارتباطات
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‌ها‌بخش‌ها‌شاخص
 شرکت صداقت .3
 نمایندگانی با آموزش دیدگی کامل .4

‌تعهد

 مکرر های توصیه و خرید مجدد در شرکتلیاقت  .1
 شرکت به خاطر شدید تعلق احساس .2
 مانند می شرکت از اینکه مشتری شرکت هستند و دررضایت  .3
 دارد 1شخصی ارزش برای مشتری شرکت .4
  آن ترک های بالای به دلیل هزینه شرکت در ماندن .5
 موجود های شرکت سایر با مقایسه در بیشتر مزایای شرکت به دلیل ارائه در ماندن .6

‌تصویر‌شرکت
 است مشتریان نگران شرکت .1
 کرد اعتماد کند می عمل و گوید می آنچه در توان می شرکت به .2
 است پایدار و شده تثبیت کاملا  شرکت .3

‌های‌انتقال‌هزینه
 ندارند اطلاع جدید زندگی بیمه دهنده ارائه نامه در شرکت بیمه های هزینه مورد در .1
 است مهم جدید شرکت یک به انتقال برای زندگی بیمه دهندگان ارائه همه مقایسه .2
 برد می زیادی وقت و تلاش انرژی، یکدیگر، با زندگی بیمه دهندگان ارائه مقایسه .3

 شرکتسوی  از اعتماد قابل و موقع به اطلاعات .‌1ارتباطات
 (2013) منبع: رای و مدها

دارد. سط   انیمشتر یرا برا تیاهم نیشتریخدمات ب تیفیهند، ک کشور در زندگی مهیچارچوب خدمات ب در

د. نمای یم نییتع یهها را به طور قابل توج آن یوفادار تیوضع زین زندگی مهیها به ب و اعتماد آن انیتعهد مشتر

خاص  یا است که نکته یمشتر یکننده وفادار ینیب شیبه عنوان پ یمشتر تیمشاهده جالب، قدرت کم رضا کی

 تیاهم .شود میدر نظر گرفته  عیدر اکثر صنا یمشتر یآشکار در جهت وفادار یگام یمشتر تیرضا رایاست، ز

مانند اعتماد و  یبالاتر عوامل تیبا اهمهمراه ی، مشتر یوفادار یریگ شکل ینیب شیدر مدل پ یمشتر تیکم رضا

 در صورت پایین بودن یحت بیمه زندگی، شرکت در همان انیمشتر حفظ ارتباطشود که باعث  یم دییتأ تعهد

از جنبه  انیاز مشتر یادیتعداد ز رایز ستین رمعمولیغ یامر در مورد خدمات مال نی. اشود میها  آن تیسط  رضا

با ثبات  یدهند در شرکت یم  یکنند و ترج یم یخود احساس نگران هیانداز بازگشت سرما چشم نیو همچن یتیامن

ها  آنبه  ولیپیش برود،  مشتریاوقات نتواند مطابق با انتظارات  یاگر شرکت گاه یحت و گذاری کنند سرمایه یمال

 دهد.کامل  نانیاطم یگذار هیسرما یمنیدر مورد اتواند  یم

 اسپانیاهای‌زندگی‌بر‌اساس‌مطالعه‌صورت‌گرفته‌در‌کشور‌‌های‌وفاداری‌مشتریان‌بیمه‌.‌شاخص3-3

 قصد انیمشتر که دارد اشاره یا مرحله به یوفادار، (2014پیکون و همکاران )بر اساس مطالعه انجام شده توسط 

 نیا و( یعاطف یوفادار) دارند دهنده ارائه به نسبت مثبت لیتما ابراز کنند، تکرار ندهیآ در را خود یدهایخر دارند

 شیافزا یبرا یاصل یاستراتژ دو ، جهینت در .(یشناخت یوفادار) دانند یم تیآ معاملات نهیگز تنها را دهنده ارائه

                                                           
1 Personal meaning 
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 که یطور به ها ن آ کامل تیرضا نیتأم و یمشتر تیرضا جلب طرف، کی از: شود یم داریپد یمشتر یوفادار

 کی به انتقال روند مانع ،انتقال موانع جادیا باشرکت  گر،ید طرف از. با شرکت هستند تعاملادامه  به لیما

 اگر. کند یم فرض راکنونی  جذابیت پیشنهادات فقدان که بررسی خواهد شد، دوم مورد. شود یم دیجد دهنده ارائه

 رای پیوستن بهب یمنفعت چیه هستند، کنواختی بازار در موجود یشنهادهایپ که متوجه شوند انیمشتر

 شیافزا یوفادار درجه جه،ینت در و کاهش شرکت ترک به لیتما ن،یبنابرا. دید نخواهند رقیب دهندگان ارائه

جذابیت  و دریافتی انتقالهای  هزینه گی تاثیرگذاریچگون اساس، نیا بر(. 2006 ، همکاران و 1سیبالابان) ابدی یم

از این رو  .بررسی گردیده است یمشتر یوفادار و تیرضا ای میان واسطه عنوانبه  یوفادار توسعه بر پیشنهادات

بین رضایت و وفاداری  ای های انتقال دریافتی و جذابیت پیشنهادات به عنوان واسطه در این مطالعه بر نقش هزینه

 توان مشاهده نمود. می 3گردد و مدل پیشنهادی را در شکل  مشتری تاکید می

‌چندگانه‌یانجیم‌مدل:‌ی‌بر‌اساس‌مطالعه‌صورت‌گرفته‌در‌کشور‌اسپانیاساختار‌مدل.‌3 شکل

 
 (2014منبع: پیکون و همکاران )

 اند: به صورت زیر تعریف شده 3موارد مطروحه در شکل 

 انیمشتر توانند یم ها شرکت ،انتقال یها نهیهز جادیا قیطر از:‌دریافتی‌انتقال‌یها‌نهیهز‌یا‌واسطه‌نقش 

 ،ارتباطی) ها نهیهز نیا تیماه. دهند شیافزا را انتقال موانع و کنند منصرف شرکتتصمیم به ترک  از را

 تواند یم صنعت ای نوع خدمات به بسته( کشد یم طول انتقال ندیفرا که یزمان با مرتبط ای یروان ،یپول

 یضرور گام کی تیرضا که داشت اظهار( 1999) وریال راستا، نیا در .در نظر گرفته شود متفاوت اریبس

 وجود ،یشخص و یاجتماع قرضه اوراق مانند) ها زمیمکان گرید یوقت اما است، یوفادار جادیا روند در

                                                           
1 Balabanis 

وفاداری‌
 مشتری

هزینه‌های‌‌
 انتقال‌دریافتی

جذابیت‌
 پیشنهادات

رضایت‌‌
 مشتری
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 همه .خواهد شد برخوردار یکمتر تیاهم از ریمتغ نیا بگذارند، ریتأث وفاداری بر( ... و یقرارداد تعهدات

 مطالعات ن،یبنابرا. است یمشتر حفظ نتیجۀ آن که شوند یم انتقال یها نهیهز جادیا باعث عوامل نیا

 کند یم نییتع را دریافتی انتقالهای  هزینه سط  یمشتر تیرضا که کنند یم دفاع دهیا نیا از خاص

 که کنند یم ادعا ،2فرصت نهیهز لیتحل و هیتجز به استناد با مطالعات نیا سندگانینو(. 2004 ،1نگوبو)

 رقیب دهندگان ارائه پیوستن به یها نهیهز شده ینیب شیپ بیمعا بر یمثبت یمعلول ریتأث یمشتر تیرضا

 ن،یبنابرا. داند می دهیفا یبرا  دهنده ارائه جایگزینی، خاص تیرضا سط  کی در مشتری نیبنابرا دارد

 از تیرضا در صورت پایین بودن یحت گر،ید دهنده ارائه به پیوستن از یریجلوگ با انتقال یها نهیهز

 ها نهیهز نیا شیافزا یبرا مناسب یها یاستراتژ از یبرخ. گذارد یم ریتأث یوفادار بر ،یفعل دهنده ارائه

 یها روش خدمات، تیفیک در مستمر بهبود ،یمشتر یوفادار جهت مناسب نامه بیمه نیتدو: از عبارتند

 ،کیاستراتژ اقدامات نیا. ... و فروش پرسنل با قرضه اوراق جادیا خدمات، کارآمد و موثر یبهبود

 که دهد، یم سوق مدت یطولان در رابطه حفظ به لیتما و مطلوب نگرش داشتن سمت به را انیمشتر

پیکون و همکاران، و  2001 همکاران، و گرملر ،2004 کاروانا،) است مناسب یمشتر یوفادار یبرا

2014). 

 زهیانگ که شود یم نظر گرفته رد یعامل عنوان به پیشنهادات تیجذابپیشنهادات:‌‌تیجذاب‌یا‌واسطه‌نقش 

 شیافزا را کنونی دهنده ارائه به یوفادار برعکس، ای کند رقیب را ایجاد می دهنده ارائه کی به انتقال

 نیگزیجا رابطه کی از یتمندیرضا احتمال از یمشتر وردآبر ،پیشنهادات تیجذاب درجه فیتعر. دهد یم

 خود فعلی دهنده ارائه عملکرد از که یانیمشتر از دسته آن ن،یبنابرا(. 2005 ،و همکاران 3بنسال) است

 یفعل اتشنهادیپ به نسبت یکمتر تیجذاب از بازار در موجود داتشنهایپ ریسا که دانند می هستند، یراض

 یها جنبه از که یافراد رایز ؛گذارد یم ریتأث پیشنهادات تیجذاب بر تیرضا همچنین، .هستند برخوردار

 لیتما ستند،ین یراض متیق ای خدمات تیفیک مانند ییها جنبه از یوقت دارند، یشتریب اطلاعات ،گرید

 کند، ینم کنترل را ریمتغ نیا طیشرا یبرخ در شرکت وجود، نیا با. دارند ترک شرکت بیمه به یشتریب

جذابی از طرف  یشنهادهایپ اگرچه که لیدل نیا به ای بازار ساختار به توجه با است ممکن یمشتر رایز

ارتباط  که ردیبگ میتصم «است شخصی خود نیازهای محدوده از خارج شنهاداتیپ نیا» دارد وجود رقبا

‌(2014پیکون و همکاران، )‌.با شرکت را حفظ نماید

 یوفادار از یبالاتر سط به رسیدن به  قیتشو را ها شرکت خدمات، بخش در یرقابت دیشد تیفعالدر نتیجه 

 جهینت بلکه ،نیست خدمات دهنده ارائه کنار در ادامه رابطه به انیمشتر الزام صرفا ی، وفادار نیا. کنند می یمشتر

                                                           
1 Ngobo 
2 Opportunity costs 
3 Bansal 
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 زمینۀ عنوان به ند،یفرآ یابتدا در تیرضا جلب مدل پیشنهادی، کردیرو. است رابطه حفظ یبرا یمشتر اراده

 یا واسطه نقش نوعی جذابیت پیشنهادات، و های انتقال دریافتی هزینه که یحال در است، ی مشتریوفاداری اصل

جذابیت  و ی(شتریب زانیم به) های انتقال دریافتی هزینه که دهد یم نشان جینتا. دارند یوفادار و تیرضا نیب

 .هستند یوفادار بر تیرضا ریتأثمیان  واسطه یحد تا ی(کمتر زانیم بهپیشنهادات )

ارائه  5های معرفی شده در این مطالعه به کار رفته است، در جدول  برخی از مواردی که برای بررسی شاخص

 گردیده است.

بر‌اساس‌مطالعه‌صورت‌گرفته‌در‌کشور‌های‌زندگی‌‌بیمه‌یانمشتر‌یوفادار‌های‌ی‌شاخصابیموارد‌ارز.‌5جدول‌

 اسپانیا
‌ها‌بخش‌بعد‌شاخص

 -‌رضایت‌مشتری

 کند. نیازهای من را برآورده میاین شرکت  .1
 ها است. این شرکت به خوبی یا حتی بهتر از سایر شرکت .2
 شود. ادعاهای خسارت یا مشکلات من همیشه به خوبی حل می .3
 این شرکت بسیار شایسته است. .4
 دهد. میارائه این شرکت خدماتی را که انتظار دارم  .5
 دهد. این شرکت خدمات بسیار خوبی ارائه می .6
‌با شرکت موجود است.در ارتباط به طور کلی، تجربه مثبتی  .7

های‌انتقال‌‌هزینه
‌دریافتی

های‌‌هزینه
‌ارزیابی

 های بیمه را ندارم. وقت لازم برای به دست آوردن اطلاعات برای ارزیابی کامل سایر شرکت .1
بیمه جدید های  برای به دست آوردن اطلاعات مورد نیاز برای احساس راحتی در شرکت من نظر به .2

‌ارزیابی  شده، زمان و تلاش زیادی لازم است.

های‌ضرر‌‌هزینه
‌پولی

 حق ،1میتنظ یها نهیهز) پرداخت شیپ یها نهیهز یبرخ شامل دیجد مهیب شرکت کی به انتقال .1
 .شود یم( ... و 3ها هسپرد ،2تیعضو

‌.است لازم یادیز نهیهز ،جدید مهیب  شرکت انتقال به به مربوط یها نهیهز پرداخت یبرا من نظر به .2

های‌ضرر‌‌هزینه
‌مزایا

 و خدمات طول اعتبارات، ازات،یامت ینیگزیجا ای دادن دست از یمعنا به دیجد شرکت کی به انتقال .1
 .حساب شده است کنونی مهیب شرکت در که است گرید موارد

 که را یخدمات و انباشته ازاتیامت اعتبارات، از یاریبس د،یجد مهیب شرکت کی به مراجعه صورت در .2
 .داد خواهم دست از ،ام کرده پرداخت را ها آن هزینه قبلا 

‌.داد خواهم دست از را بودن مدت یطولان یمشتر یایمزا کنم ترک را خود مهیب شرکت اگر .3

 .است ندیناخوشا فروش روند کی شامل مهیب یها شرکت انتقال به .‌1تنظیمهای‌‌هزینه
‌.دارد وجود دیجد مهیب شرکت انتقال به در یادیز فاتیتشر .2

های‌از‌‌هزینه
دادن‌‌دست

‌روابط‌شخصی

 .داد خواهم دست از را خود مهیب شرکت افراد با روابط دهم، رییتغ را خدمات دهنده ارائه شرکت اگر .1
 رییتغ را خود ه خدماتدهند ارائه که هستم نآ از تر راحت کنونی، مهیب شرکت کارمندان با تعامل در .2

 .دهم
‌.هستم مند علاقه م،کن یم افتیدر را خود خدماتها  از آن که یافراد با به مذاکره .3

های‌‌هزینه
ریسک‌
‌اقتصادی

 .است پنهان مخارج/ها نهیهز شامل دیجد مهیب شرکت کی به انتقال احتمالا  .1
 .شد خواهم رو هروب یبد معامله با یمال نظر از احتمالا  اورمیب یرو دیجد مهیب شرکت کی به اگر .2
‌.داشت خواهد یپ در یا رمنتظرهیغ مشکلات احتمالا  دیجد مهیب شرکت کی بهانتقال  .3

ی فعل شرکت از شیب مزایایی ،منمورد نظر  اهداف به یابیدست برای گرید شرکت کی که معتقدم .1 -جذابیت‌

                                                           
1
 Set-up fees 

2
 Membership fees 

3 Deposits 
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‌ها‌بخش‌بعد‌شاخص
 .خواهد داشت‌پیشنهادات

 .دارم کمتری تیرضا احساس گرید شرکت کی خدمات از، خود یفعل شرکت به نسبت .2
 .داشت خواهد یفعل شرکت به نسبت یکمتر های نهیهز یگرید شرکت که معتقدم ،یکل طور به .3
‌.دهد یم ارائه من به را تری کامل خدمات دیجد شرکت کی کهمعتقدم  .4

وفاداری‌
‌مشتریان

وفاداری‌
‌عاطفی

 .بمانم شرکت نیا مشتری دارم دوست واقعا  .1
 .قرارداد بست آن با توان یم که است یشرکت نیبهتر وضوح به شرکت نیا من، نظر از .2
‌.است یخوب شرکت این شرکت، معتقدم .3

وفاداری‌
‌شناختی

 .کنم استفاده شرکت نیا از داشتم اجیاحت مهیب خدمات به وقت هر کنم یم یسع .1
 .دانم یم خود صلیا مهیب شرکت را شرکت نیا .2
‌.دانم یم خود انتخاب نیاول را شرکت نیا مه،یب خدمات به ازین صورت در .3

وفاداری‌قصد‌
‌در‌رفتاری
‌آینده

 .دهم ادامه ندهیآ سال چند یط شرکت نیا با را خود قرارداد دارم قصد من .1
‌.کنم ضیتعو را مهیب شرکت که دارم شک ،دارد ادامه یفعل خدمات که یزمان تا .2

 (2014منبع: پیکون و همکاران )

 جذابیت پیشنهادات، و های انتقال دریافتی هزینه که دهد یم نشان (2014پیکون و همکاران ) جینتا خلاصه، طور به

 مستقیم تاثیر و در حضور این دو واسطه، هستند یوفادار و تیرضا نیب ۀرابط در یتوجه قابل یها واسطه

 .نیست برخوردار چندانی اهمیت از ،وفاداری بر رضایتمندی

مدلی را پیشنهاد دادند که بررسی آن نیز  (2012) ، باروزو و پیکونهای انتقال دریافتی خصوص هزینههمچنین در 

 را های انتقال دریافتی هزینه پیشنهادی، مدل های انتقال دریافتی نماید. مفهوم هزینه درک تواند کمک خوبی به می

 دادن دست از های هزینه (2از دست دادن مزایا،  های هزینه (1: کند می مطرح بعد شش با ساختاری عنوان به

 های هزینه( 6 و تنظیم های هزینه( 5، ارزیابی و جستجو هزینه( 4، اقتصادی ریسک های هزینه (3، شخصی روابط

 فرض گذشته مطالعاتدر  .نماید می مشخص نتایج و با سوابق را ابعاد این از یک هر ارتباط 4 شکل. پولی ضرر

 به زیرا است نامعتبر فرض این حال، این با. شود می دیگر ابعاد در تغییر ایجاد باعث بعد یک در تغییر که شد می

 دست از مانند) فعلی رابطه یک گذاشتن کنار با مرتبط انتقال هزینه است ممکن مشتریان از برخی مثال، عنوان

 رابطه یک شروع به مربوط های هزینه درباره اینکه بدون کنند درک را( وفاداری های برنامه از حاصل مزایا دادن

 رخ است ممکن جدید های هزینه درک در نقصی چنین. اطلاع کسب کنند جایگزین شرکت/برند یک با جدید

 یا تنظیم های هزینهاز  یعنی) کنند می کار مختلفی های روش به مختلف های شرکت که دانند نمی مشتریان زیرا دهد

 هزینه گونه هیچ، دارندها  شرکت رقابت مورد در کاملی اطلاعات ها آن که دلیل این به یا( دارندن اطلاع یادگیری

 بعد در تغییر معنای به لزوما  بعد یک در اصلاح که است آشکار بنابراین. شوند نمی متحمل را ارزیابی یا جستجو

 تحقیقات برخلاف دلیل، همین . بهبررسی شود دیگر ابعاد از مستقل تواند می بعد هر بنابراین. نیست دیگر
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 ترکیب یک عنوان به که است جمعی ختارسا یک های انتقال دریافتی هزینه که کند می بیان حاضر مطالعه ،گذشته

 شود. می تعریف آن مختلف ابعاد از جبری

‌های‌انتقال‌دریافتی‌هزینه‌نتایج.‌ابعاد،‌سوابق‌و‌4شکل‌

 
‌(2012) باروزو و پیکون‌منبع:

 شوند: به شرح ذیل تعریف می 4موارد مندرج در شکل 

 رابطه‌طول‌  تغییر را دچار ها آن انتظارات که کنند می طی را مختلفی مراحل مشتریان روابط، توسعه با:

 که شود، می مشخص تجربگی کم و اطمینان عدم درجه با اولیه مراحل(. 2010 وهمکاران، لیو) کند می

 ،باشد بیشتر رابطه زمان مدت هرچه کلی، طور به. شود می شرکت توسط نادرست های ارزیابی به منجر

 از باعث زیرا) کمتر است روابط گذاشتن کنار احتمال و بیشتر طرفین بین مالی و اجتماعی پیوندهای

 طول که شود فرض که است منطقی بنابراین، .(شود می ها گذاری سرمایه با مرتبط مزایای موثر دادن دست

 و شخصی روابط دادن دست از( 2) مزایا، دادن دست از( 1: )از ناشی های هزینه با مثبت ارتباطی ،رابطه

 و زمان مدت بین ای رابطه لزوما  حال، این با. دارد اطمینان عدم به مربوط اقتصادی ریسک های هزینه( 3)

 با تعامل شروع با مرتبط پولی ضرر های هزینه یا و تنظیم های هزینه ،رقبا سایر ارزیابی های هزینه درک

 های ویژگی و صنعت رقابتی ساختار توسط ابعاد این دادن شکل زیرا) ندارد وجود جدید شرکت یک

 (2012 )باروزو و پیکون،. (مشتری، احتمال بیشتری دارد

های‌انتقال‌دریافتیهزینه پیشینه  نتایج‌‌‌ 

 

 

 

 خصوصیات رابطه

 طول رابطه

 رابطه  وسعت

 

 

 

 خصوصیات مشتری

 مشارکت

 تمایل به انتقال

های از دست دادن مزایاهزینه  

های از دست دادن روابط هزینه
 شخصی

های ریسک اقتصادیهزینه  

های ارزیابیهزینه  

 های تنظیمهزینه

 های ضرر پولیهزینه

 وفاداری عاطفی

یشناختوفاداری   

 یرفتاروفاداری قصد 

 در آینده
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 دهنده ارائه شرکت همان از شده خریداری( مکمل یا) مازاد خدمات/محصولات تعداد به‌:رابطه‌وسعت 

 خدمات از وسیعی طیف او از که را شرکتی احتمالا  مشتری دلیل سه به حداقل دارد. اشاره اصلی خدمات

 دست به را یادگیری و تجربه از توجهی قابل سط  ها آن نخست،. خواهد کرد رها ،ندک می دریافت را

وابسته  در صورت خصوصا ) داشت خواهد وجود محصول چندین برای تعویض فرآیند ،دوم. اند آورده

 احتمال و شرکت کارکنان با بیشتر تعامل معنای به رابطه وسعت ،سوم. (به یکدیگر محصولات این بودن

 های هزینه با مثبت طور به رابطه وسعت که است این فرض یک بنابراین .است طرفین بین بیشتر اعتماد

 ارزیابی( 4) و اقتصادی ریسک( 3) ،شخصی روابط دادن دست از( 2) مزایا، دادن دست از( 1: )با مرتبط

 های هزینه و رابطه وسعت بین ای رابطه زیاد احتمال به وجود، این با .، ارتباط داردجایگزین پیشنهادات

 و انتقال روش با بیشتر مسائل این زیرا ؛ندارد وجود جدید رابطه با مرتبط پولی ضرر های هزینه و تنظیم

 .(2012 )باروزو و پیکون، دارد ارتباط مختلف رقبای توسط شده اعمال های رویه

 مشتری‌مشارکت‌  افراد که شود می مربوط( عاطفی و شناختی از اعم) شخصی ارتباط به ،عاملاین :

 مشارکت که آنجا از. گیرند می تصمیم آن به نسبت خود شخصیت و اهداف اساسی، تصمیمات براساس

 انتقال، های هزینه از مشتری تصور است، همراه عقاید تغییر برابر در بیشتر مقاومت با بیشتر تعهد و

 احتمالا  ،همچنین. یابد می افزایش( تغییر برابر در مقاومت رو این از و) مشارکت درجه افزایش با احتمالا 

 از مشتریان درک نتیجه در دارد، وجود طرفین بین تر قوی پیوندهای و مشارکت بالای درجه میان یارتباط

 بسیار مشتریان این، بر علاوه. دهد می افزایش را تغییر از جلوگیری برای ها آن تمایل و رابطه مزایای

 فرض یک بنابراین .دهند می نسبت انتقال برای را توجهی قابل ریسک و اطمینان عدم ، احتمالامتعهد

 مزایا، دادن دست از( 1: )با مرتبط های هزینه با مثبت طور به مشتری مشارکت میزان که است این منطقی

 دلیل به اطمینان عدم با مرتبط اقتصادی ریسک( 3) و شرکت کنونی با شخصی روابط دادن دست از( 2)

 احتمال شخصی، مشارکت عاطفی ماهیت به توجه با مقابل، در. انتقال، ارتباط دارد روند به تمایل عدم

)باروزو  است کمتر ،شودمربوط انتقال  یندفرا با مرتبط پولی ضرر و ارزیابی های هزینه بهعامل  این اینکه

 .(2012 و پیکون،

 به‌تمایل‌‌  است ممکن بنابراین و دارند انتقال برای مشخصی تمایل کهدارد  مشتریانیاشاره به انتقال:

 و اطلاعات جستجوی از واقع در مشتریان این. کنند آغاز را تغییر روند ،خاصی انگیزه هیچ بدون

 زیرا است مهم مشتری تجربه بیمه، خدمات های ویژگی به توجه . بابرند می لذت جایگزینهای  شرکت

 ریسک داوطلبانه ،پذیر ریسک مشتری. دهد می کاهش را انتقال تصمیم ،عواقب از ناشی اطمینان عدم

 برای بیشتر تمایلکه است  این منطقی فرضیهبنابراین  .دکن می لقبو انتقال تصمیم با همراه را اقتصادی

 مقابل، در. گیرد  انتقال صورت می به متصل اقتصادی ریسک از کمتری درک با ،انتقال فرایند یک شروع
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. دارد وجود جدید تعامل در تنظیم های هزینه و پولی ضرر های هزینه از مشتری (درک و) بررسی احتمال

 دادن دست از ابعاد انتقال و به تمایلبین  مشتریان، این توسط شده داده نشان وفاداری عدم به توجه با

 از مشتریان این آشکار علاقه ترتیب، همین به. ندارد وجودارتباطی  شخصی روابط دادن دست از یا مزایا

 مختلف پیشنهادهای ارزیابی هزینه به تمایل به انتقال، که رسد می نظر به بعید ،های رقیب شرکت ارزیابی

 ‌.(2012 پیکون،)باروزو و  گردد مرتبط

 بنابراین و شود می کنندگان عرضه تغییر مانع که است موانعی دهنده نشان انتقال به دلیل اینکه های هزینه اگرچه

 عنوان به دتوان می اما ،دارد منفی معنای، اندازد می دام به( نامناسب شاید) موجود رابطه یک در را مشتریان

 بر تواند می های انتقال دریافتی هزینه بنابراین. در نظر گرفته شود مشتریان برای ارزش و مزایا ایجاد مهم مکانیسم

 را های انتقال دریافتی هزینه وفاداری به مربوط نتیجه سه حاضر مطالعه بنابراین .بگذارد تأثیر مشتریان وفاداری

 یا محصولات زا آگاهی) شناختی وفاداری( 2) ،(تمایل و مثبت نگرش) عاطفی وفاداری( 1): دهد می نشان

 (.خرید رفتار تکرار قصد) آینده در رفتاری قصد وفاداری( 3) و( ها آن ترجی  یا خاص شرکت یک خدمات

 نسبت کلی مثبت احساس یک اساس بر رابطه حفظ به تمایل معنای به عاطفی وفاداری:‌عاطفی‌وفاداری 

 مربوط به ها هزینه تغییر سنتی فرضیه اگرچه(. 1999 الیور،) است خرید تجربه و شده برقرار روابط به

 این خلاف که کند می ادعا حاضر مطالعه ،(1994 باسو، و دیک) است عاطفی وفاداری بر منفی تأثیر

 کنند، می جویی صرفه خود وقت و هزینه در انتقال، از اجتناب با کنند می درک که مشتریانی .است واقعیت

 اگر حال، این با. استفاده نمایند( غیره و تعامل افزوده، ارزش) وفاداری مثبت های جنبه از دهند می ترجی 

به  جایگزینشرکت  یک با جدید رابطه یک شروع و ارزیابی زیاد های هزینه با که کنند درک مشتریان

 .(2012 )باروزو و پیکون، افتاد خواهد اتفاق ها آن عاطفی وفاداری کاهش ،اند مانده رابطه یک در ناچار

 یک خدمات/محصولات مورد در( ها آن ترجی  یا) مشتریان آگاهی وفاداری شناختی،‌:شناختی‌وفاداری 

شرکت  بنابراین و داند می «انحصاری» ،محصولات سایر با مقایسه در را ها آن که است خاص شرکت

 با مالی یا قراردادی های هزینه که کند می فرض حاضر مطالعه. است آینده معاملات برای گزینه تنها فعلی،

انتقال  صورت در است ممکن که اقتصادی ضررهای از مشتریان زیرا دارد مثبت ارتباط شناختی وفاداری

 این فرضیه ترتیب، همین به .هستند آگاه( بمانند وفادار بگیرند تصمیم بنابراین و) شوند متحمل شرکت

 اطمینان عدم به مربوط که دارد وجود اقتصادی های هزینه و شناختی وفاداری بین مثبتی ارتباط که است

 که همانطور) مقابل در. است شخصی روابط احتمالی رفتن بین از و ها شرکت سایر عملکرد مورد در

 با منفی طور به جدید رابطه یک شروع و ارزیابی های هزینه افزایش ،(دهند چین نشان می خط خطوط

 بیشتر شود، روبرو مشکل با انتقال فرآیند یک شروع در مشتری هرچه زیرا است مرتبط شناختی وفاداری
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 فعلی روابط دربه اجبار  که کنند احساس حدی تا اگر حتی) بمانند باقی خود فعلی روابط در دارند تمایل

‌.(2012 )باروزو و پیکون، (ندارند دستیابی نظر مورد خدمات به که معتقدند و اند  مانده

 در را خود خرید رفتار الگوی دارند قصد مشتریان وفاداریدر این : آینده‌در‌یرفتار‌وفاداری‌قصد 

 و  رابطهمربوط به  انتقال های هزینه بین مثبتی رابطه که کند می فرض حاضر مطالعه کنند. تکرار آینده

 پیچیدگی افزایش با این، بر علاوه .دارد وجود آینده در رفتاری وفاداریمقاصد  و اقتصادیهای  هزینه

 وفاداری» اصطلاح به) بمانند وفادار( نگرش در نه) رفتار در فقط که دارند تمایل مشتریان ،انتقال فرآیند

 رفتاری وفاداری مقاصد و انتقال هزینه ابعاد تمام بین مثبتی ارتباط اگرچه(. 1994 باسو، و دیک( )«کاذب

 .(2012 )باروزو و پیکون، نیست اندازه یک به ها آن ارتباط اما دارد، وجود آینده در

 ویتنام‌بر‌اساس‌مطالعه‌صورت‌گرفته‌در‌کشور‌های‌زندگی‌های‌وفاداری‌مشتریان‌بیمه‌شاخص.‌3-4

 ریتصو نیب رابطه یبررس یبرا یلیتحل یچارچوب ندا لیما سندگانینو (2018نگوین و همکاران ) مطالعه در

این  .(5 شکل) دهند ارائه یمشتر یوفادار و یمشتر تیرضا ،دریافتی ارزش رب متیق و خدمات تیفیک شرکت،

 گذاریتاثیر همچنین. کند یم یبررس دریافتی را ارزش بر متیق و تیفیک ر،یتصوگذاری مدل چگونگی تاثیر

را بررسی  شود یوفادار به منجر است ممکن که یبخش تیرضا بر دریافتی ارزش و متیق ت،یفیک ر،یتصو

 .نماید می

‌ویتنام‌های‌زندگی‌بر‌اساس‌مطالعه‌صورت‌گرفته‌در‌کشور‌بیمه‌.‌نمودار‌وفاداری‌مشتریان5شکل‌

 
 (2018منبع: نگوین و همکاران )

وفاداری‌
 مشتری

رضایت‌‌
 مشتری

ارزش‌
 دریافتی

تصویر‌
 شرکت

کیفیت‌
 خدمات

 قیمت
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به کار رفته  (2018نگوین و همکاران ) مطالعه های معرفی شده در بررسی شاخص برخی از مواردی که برای

 ارائه گردیده است. 6است، در جدول 

های‌زندگی‌بر‌اساس‌مطالعه‌صورت‌گرفته‌در‌کشور‌‌بیمه‌یانمشتر‌یوفادار‌های‌ی‌شاخصابیموارد‌ارز.‌6جدول‌

 ویتنام
‌ها‌بخش‌شاخص

‌تصویر‌شرکت

 .شود یم ظاهر...( و  ونیزیتلو روزنامه،) یا رسانه یها شبکه در اغلب مهیب شرکت .1
 .است( CSR) شرکت یاجتماع تیمسئول یها تیفعال ریدرگ شهیهم رایز است برخوردار یخوب شهرت از مهیب شرکت .2
 .است شگامیپ و یابتکار اریبس مهیب شرکت .3
 .دارد انیمشتر با یخوب تعامل شهیهم مهیب شرکت .4
 .کند حفظ می را یتجار اخلاق شهیهم مهیب شرکت .5

‌کیفیت‌خدمات

 .کند یم فراهم را شده ارائه خدمات اطلاعات به یدسترس مهیب شرکت .1
 .هستند فهم قابل و روشن مهیب قرارداد یبندها و طیشرا .2
 .دهد یم انجامتعهد بقاطم را خدمات مهیب شرکت .3
 .دهد یم ارائه یدرست به را مستندات شهیهم مهیب شرکت .4
 .کند یم توجه یمشتر هر یازهاین به و دهد یم ارائه سرعت به را یمشتر خدمات مهیب شرکت .5
 .دهد یم ارائه انیمشتر به را متنوعی یها نامه مهیب شهیهم مهیب شرکت .6

‌عامل‌قیمت

 .است معقول اریبس زندگی مهیب یها نهیهز .1
 .است یمنطق اریبس مهیب شرکت خدمات ریسا یها نهیهز .2
 .است آسان ،مهیب یها نهیهز محاسبه درک .3
 .کند پرداخت دقت با و عیسر را مهیب حق که شود می متعهدمشتری  .4
 .دارد یمشتر اتیشکا به یدگیرس یبرا یمختلف یها روش مهیب شرکت .5
 .دارد انیمشتر یبرا یاریبس جذاب غاتیتبل مهیب شرکت .6

‌ارزش‌دریافتی

 .کند یم فراهم را مازاد یایمزا ،شرکت این نامه مهیب .1
 .دارد یریپذ انعطاف ،شرکتاین  نامه مهیب .2
 .کند یم برآورده را من انتظارات یا مهیب پوشش .3
 .هستم مطلع ام کرده یداریخر که یا مهیب محصولات ارزش از یکل طور به من .4

‌مشتریرضایت‌

 .کنم یم تیرضا احساس یکل طور به شده ارائه ای مهیب خدمات از .1
 .کنم یم تیرضا احساس یکل طور به خود مهیب شرکت با معامله هر از بعد .2
 .دارم تیرضا احساس یکل طور به خود مهیب شرکت با ارتباط از .3
 .دارم تیرضا احساس خود مهیب شرکت از خلاصه، طور به .4

‌وفاداری‌مشتری

 .کنم یم هیتوص گرانید ای خانواده یاعضا، دوستانم به را خود مهیب شرکت .1
 .کرد خواهم تعریف و تمجید گرانید برای خود مهیب شرکت مورد در .2
 .داد خواهم ادامه مهیب شرکتهمین  با قرارداد را همچنان من دارند، وجود یادیز مهیب یها شرکت اگرچه .3
 .ندا هدنمو آغاز را یادیز غاتیتبل گرید یها شرکت اگرچه داد خواهم ادامه ، قرارداد راخود مهیب شرکت با .4

 (2018منبع: نگوین و همکاران )

نشان دهنده وجود ارتباط معنادار بین کیفیت  (2018نگوین و همکاران ) های اصلی مطالعه ، یافتهدر وهله اول

 و دریافتیارزش  با شرکتبین کیفیت خدمات و تصویر ارتباط ، دریافتی و رضایت مشتریخدمات و ارزش 

 مطالعهبر اساس نتایج  ت.بین رضایت مشتری و وفاداری مشتری اس ارتباط همچنین رضایت مشتری و درنتیجه

 که یحال در گذارد، یم ریتأث یمشتر تیرضا و دریافتی ارزش بر شدت به خدمات تیفیک که شد مشخص مذکور

 قرار ریتأث تحت یتوجه قابل طور به را یمشتر تیرضا و گذارد یم کمتری ریتأث دریافتی ارزش بر شرکت ریتصو
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 نشان نتیجه نیا. ندارد یمشتر تیرضا ودریافتی  ارزش بر یمعنادار ریتأث متیق فاکتور حال، نیا با. دهد یم

 را خدمات دهنده ارائه ریتصو و خدمات تیفیک یجد طور به تنامیو در زندگی مهیب خدمات انیمشتر که دهد یم

 از شرکت ریتصو و خدمات تیفیک ریتأث تحت یتوجه قابل طور به یمشتر ارزش دریافتی. رندیگ یم نظر در

 . است تنامیو در خدمات دهندگان ارائه

 دانش نهیزم در خود نمایندگان و کارمندان یبرا را یآموزش یها دوره دیبا ها شرکتجهت بهبود کیفیت خدمات، 

 بهبود گرید تیاولو ،یمشتر تیرضا شیافزا یبرا. کنند فراهم ... و مسئله حل و یارتباط یها مهارت ،یزندگ مهیب

 نیب تعامل ،(CSR) شرکت یاجتماع تیمسئول شرکت، یتجار برند شهرت، دهنده نشان که است شرکت ریتصو

 مشتریان امروزه که دهد یم نشان را تیواقع نیا لیوتحل هیتجز جینتا. است یتجار اخلاق و انیمشتر با ها شرکت

 توسط خدمات/محصولات دیتول وهیش به نیهمچن بلکه ،هستند خدمات/محصولات تیفیک نگران تنها نه یتنامیو

 دکنندگانیتول و کنندگان مصرف به یا گسترده طور به سبز مصرف میمفاه 2010 سال از. نیز توجه دارند ها شرکت

 اجرا و مطالعه یجد طور به را پاک دیتول روش نیچند دکنندگانیتول که یحال در .است شده یمعرف یتنامیو

 یاجتماع یها جنبه و ستیز طیمح از حفاظت سبز، یها برچسب مورد در یتنامیو کنندگان مصرف اند، کرده

 دری تیریمد یها روش با همراه شرکت یاجتماع تیمسئول مفهوم خدمات، حوزه در. هستند اریهوش کار و کسب

 از یا گسترده فیط ارائه و سبز یبانکدار مفهوم گرفتن نظر در یمال خدماتبرای  مثال، عنوان به. است اجرا حال

 .دهد یم را داریپا یگذار هیسرما یها فرصت به یدسترس امکان گذاران هیسرما به که است خدمات و محصولات

 و یتیریمد مهم موضوع عنوان به دیبا یمشتر یوفادار و تیرضا و شرکت ریتصو و خدمات تیفیک نیب ارتباط

 مزایای شیافزا یها محرک عنوان به اغلب یمشتر یوفادار و یمشتر تیرضا رایز شود گرفته نظر در یپژوهش

 شرکت داریپا تیریمد کننده نییتع یتوجه قابلبه صورت  و شوند یم یتلق یرقابت بازار در شرکت کی یرقابت

 و یمشتر تیرضا بر خدمات تیفیک توجه قابل راتیتأث به مربوط یها افتهیبا توجه به  ن،یا بر علاوه. هستند

 ، ومتیق و دریافتی ارزش نیب ،شرکت ریتصو و دریافتی ارزش نیب ارتباط کهمشخص گردید  ،یمشتر یوفادار

 خدمات یها یژگیو و تیماه با توان یم راموضوع  نیا. است هیبق از تر نییپا نسبتا  مت،یق و یمشتر تیرضا نیب

. اند شده یطراح یمشتر هر یازهاین و طیشرا به ییپاسخگو یبرا محصولات آن در که داد  یتوض زندگی مهیب

 بر مناسب زندگی مهیب خدمات بسته انتخاب در انیمشتر ،زندگی مهیب یها شرکت از متفاوت شنهاداتیپ ارائه با
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 مورد در توافق و مذاکره براساس پرداخت طیشرا و ایمزا یدارا یقراردادها. د، مختار هستندخو یمال منابع اساس

 محصولات در ها شباهت از یبرخ ن،یا بر علاوه. شود یم بسته خدمات دهندگان ارائه و انیمشتر نیب یمال طیشرا

 و یمشتر دریافتی ارزش ط،یشرا نیا در. دارد وجود مهیب مختلف یها شرکت توسط شده ارائه زندگی مهیب

 .تاس یمشتر از مراقبت وهیش ریتأث تحت شدت به بستگی ندارد و متیق عاملبه  یمشتر تیرضا

‌های‌وفاداری‌مشتریان‌در‌سایر‌صنایع‌شاخص.‌3-5

در ادامه به بررسی چند مدل وفاداری مشتریان در سایر صنایع پرداخته خواهد شد. اولین مدل وفاداری که بسیار 

بر اساس مطالعه در تمام صنایع  شناخته شده است، مربوط به مدل شاخص رضایتمندی مشتریان در کشور آمریکا

است. مدل دوم نیز مربوط به شاخص وفاداری مشتریان بر اساس مطالعه صورت  (1996فورنل و همکاران )

است که این مطالعه بر روی مشتریان صنایع غذایی  (2006و همکاران ) 1دونیوتوسط  گرفته در کشور ایتالیا

 متمرکز شده است.

 (ACSIآمریکا‌)کشور‌در‌‌انمشتریشاخص‌رضایتمندی‌.‌3-5-1

ACSIاصلی فهوم م
مستلزم  که قابل مقایسه با یک مقیاس مشابه بوده و یمشتر کلی تیرضا یریگ اندازه یعنی، 2

موجود در  میمفاه ریو سا ACSIدهد که  صیتشخ دیروش با نیا اینکه. اول است یاساس یژگیبا دو و یروش

اساس،  نیدهد. بر ا یرا نشان م ستین یریگ قابل اندازه میکه به طور مستق یمشتر یابیمدل، انواع مختلف ارز

ACSI پنهان استفاده  ریمتغ کیبه عنوان  یمشتر یکل تیرضا یریگ اندازه یشاخص چندگانه برا ی بااز روش

ها،  است که در شرکت همچون وفاداری پنهان یریمتغ متداول برای شاخص اینمره  کی آن جهینت که کند یم

 یا به گونه دیبا ACSI، یمشتر تیرضا یکل اریمع کیعنوان  هب اینکه است. دوم سهیو کشورها قابل مقا عیصنا

ی را نیز در بر نگر ندهیآتجربه گذشته مشتری از استفاده از محصول یا خدمات را نشان دهد و شود که  دهیسنج

شده است، که  هیتعب 6نشان داده شده در شکل  یروابط علت و معلول ستمیدر س ACSIمنظور،  نیا ی. براگیرد

 و ارزش تیفی، کمشتری انتظارات)مانند  یمشتر یکل تیرضا مربوط بهگذشته  از روابط رهیزنج کیامر  نیا

. همانطور که مشخص شد، سازد ی، مرتبط میوفاداریعنی  یمشتر تیاز حد رضا شیبه عواقب ب را دریافتی(

 است.  یمشتر یوفادار  یمدل، توض ای ستمیس نیا نیدر تخم یهدف اصل

                                                           
1 Donio 
2
 American Customer Satisfaction Index 
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‌(ACSI.‌مدل‌شاخص‌رضایتمندی‌مشتری‌در‌آمریکا‌)6شکل‌

 

 (1996منبع: فورنل و همکاران )

کل اقتصاد کشور باشد. در  ندهیشده است که نما یطراح یا به گونه (ACSI) کایآمر یمشتر تیشاخص رضا

ها  آن یقابل دسترس مشتریانبا  یاقتصاد یاز هفت بخش اصل کی، هر بررسیمورد  یها ، در انتخاب شرکتجهینت

( 3، )با دوامکالاهای تولیدی  /دی( تول2، )دوام کالاهای تولیدی بی/دی( تول1گنجانده شده است: ) مطالعه مذکوردر 

اداره امور ( 7، و )( خدمات6، )مهی/بی( امور مال5، )ی( خرده فروش4، )یحمل و نقل/ارتباطات/خدمات عموم

 .ی/دولت1عمومی

دوم از دو  اری. معاستمجدد  دیمورد احتمال خر نی. اولردوجود دا یمشتر یوفادار زانی، دو مموارد نیعلاوه بر ا

تواند  یمقبل از تصمیم قطعی مشتری برای خرید مجدد، که شرکت  یا شده است: درجه اختهس ینظرسنج ریمتغ

قبل از تصمیم قطعی مشتری  تواند یمشرکت که  یا دهد، و درجه شیخود را به صورت درصد افزا یها متیق

 انی، از مشترACSIدر مدل . همچنین کاهش دهد یخود را به صورت درصد یها متیق برای خرید مجدد،

چه قیمت محصولات  ،ها مجدد آن دیخر یبرا است، دیها بع مجدد آن دیخر نکهیشود که با توجه به ا یم دهیپرس

 یریگ اندازه پایایی است که متیق محدوده یتر برا کامل یریگ اندازه کی ،روش نی. اابدیکاهش  دیمقدار با

 بخشد. یرا بهبود م یوفادار

ارائه  7های معرفی شده در این مطالعه به کار رفته است، در جدول  برخی از مواردی که برای بررسی شاخص

 گردیده است.

                                                           
1
 public administration 

شکایات‌
 مشتری

رضایت‌کلی‌
 مشتری

ارزش‌
 دریافتی

کیفیت‌
 دریافتی

انتظارات‌
 مشتری

وفاداری‌
 مشتری
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 ACSIمورد‌استفاده‌در‌مدل‌‌یریگ‌اندازه‌یرهایمتغ.‌‌7جدول
‌گیری‌متغیراندازه‌شاخص

‌انتظارات‌مشتری
 (دیخراز  شی)پ تیفیاز ک یانتظار کل .1
 (دیخراز  شی)پ یمشتر یشخص یازهایمتناسب بودن محصول با ن یچگونگ ای، یساز یانتظار در مورد سفارش .2
 (دیخر از شیرود )پ یم شیچند بار اشتباه پ اوضاع نکهیا ای قابلیت اطمینانانتظار در مورد  .3

‌کیفیت‌دریافتی
 (دی)پس از خر شده تجربه تیفیاز ک یکل یابیارز .1
 (دیمتناسب است )پس از خر یمشتر یشخص یازهایمحصول چقدر با ن نکهیا ای، یساز یتجربه سفارش یابیارز .2
 (دیاست )پس از خر آمده شیچند بار اشتباه پ نکهیا ای، طمینانتجربه ا یابیارز .3

 داده شده متیق بر اساس تیفیک یبند رتبه .‌1دریافتیارزش‌
 دریافتی تیفیبا توجه به ک متیق یبند رتبه .2

‌رضایت‌کلی‌مشتری
 یکل تیرضا .1
 (صورت گیرداز حد انتظار  شیب ایکمتر از حد انتظار  ،انتظار )عملکرد دییتأعدم  .2
 یآل مشتر دهیخدمات ا ایعملکرد در مقابل محصول  .3

 کرده است؟ تیخدمات شکا ایاز محصول  یررسمیغ ای یبه طور رسم یمشتر ایآ .‌1شکایت‌مشتری

‌وفاداری‌مشتری
 نرخ احتمال خرید مجدد .1
 مجدد دی( با توجه به خرشی)افزا متیق محدوده .2
 مجدد محرکه برای خرید)کاهش(  متیق محدوده .3

 (1996منبع: فورنل و همکاران )

 صورت‌گرفته‌در‌کشور‌ایتالیاهای‌وفاداری‌مشتریان‌بر‌اساس‌مطالعه‌‌.‌شاخص3-5-2

 زنجیره کیبه عنوان  شرکتو  یچرخه ارتباط مشتر ریاست که به منظور تفس ایمدل پو کیبر  یمبتن ایپو کردیرو

 یمشتر یوفادار یای، مدل پو7شکل دارند.  یبا هم همپوشان یو رفتار ابعاد نگرشی در آن ، کهشده است فیتعر

مطالعه بر روی مشتریان که این مدل بر اساس  شرح داده است (2006همکاران )دونیو و بر اساس مطالعه  را

 صنایع غذایی در کشور ایتالیا، احصا گردیده است.

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 ‌.‌مدلی‌پویا‌از‌وفاداری‌مشتری7شکل‌

 

 (2006منبع: دونیو و همکاران )

 د:شو تعریف شده و انجام خرید نیز به شرح ذیل تعریف می 1-3در بخش  7موارد مطروحه در شکل اکثر 

 :مداوم  شیعادت متعاقب آن، گرا جادیگذشته و هر نوع ا یدهایاز خر تیمدل، رضا نیدر ا انجام‌خرید

)دونیو وهمکاران،  دهد یم  یشرکت خاص توض کیاز را محصول  ای خدمت کی دیخر یفرد برا

2006) . 

و  ییدر بخش محصولات غذا یمطالعه تجرب کی، خود یها هیفرض شیبه منظور آزما( 2006دونیو و همکاران )

به کار رفته  مذکور های معرفی شده در مطالعه برخی از مواردی که برای بررسی شاخصند. انجام داد یکشاورز

 ارائه گردیده است. 8است، در جدول 

 پویای‌وفاداری‌مشتریمورد‌استفاده‌در‌مدل‌‌یریگ‌اندازه‌یرهایمتغ.‌8جدول‌
متغیرهای‌

‌وفاداری‌نگرشی
موارد‌نظرسنجی‌
‌توضیحات‌)طیف‌لیکرت(

 .دارم اعتماد محصولاتش و شرکت یها تیفعال به کاملا  کنم یم احساس نگرش اعتماد‌اعتماد

‌تعهد

گذاری  به سرمایه تمایل
 در ارتباط با شرکت

 شرکت نیا از محصول دیخر یبرا یشتریب تلاش لمیما ،برند/شرکت نیا مشتری عنوان به
 .دهم انجام

 دیخر گرید برند/شرکت کی از توانم یم ،است موجود در بازار مشابه محصول که یزمان تا یانحصار دیخر قصد
 .کنم

 نیا من. کنم یم یداریخر شرکت نیا تمحصولا از بگویم گرانید به که است افتخار باعثهای مثبت  توصیه

 انجام‌خرید

رضایت‌
 مشتری

اعتماد‌
 مشتری

 تعهد‌مشتری

وفاداری‌
 مشتری

ابعاد رفتاری 

 وفاداری مشتری

ابعاد نگرشی 

 وفاداری مشتری
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متغیرهای‌
‌وفاداری‌نگرشی

موارد‌نظرسنجی‌
‌توضیحات‌)طیف‌لیکرت(

 .کنم یم هیتوص گرانید به را برند گفتاری
 .است نهیگز نیبهتر برند نیا من، یبرا یانحصار دیخر قصد

 .بمانم شرکت در ارتباط نیا با یطولان مدت دارم انتظار تداوم انتظار

 تیفیک با محصولات یبرا یشتریب نهیهز ام آماده کنم یم احساس ،برند نیا مشتری عنوان به متیق به تیحساس
 .بپردازم بالاتر

 .کنم یم احساس یکم اریبس یوفادار برند/شرکت نیا به نسبت یوفادار درک

‌رضایت

 .هستم یراض شرکت محصولات از کاملا  کلیرضایت 
 ارزش نیب یهمخوان
 .است دیخر از قبل انتظارات از شیب شرکت محصولات دیخر از پس عملکرد انتظارات دریافتی و انتظار مورد

 از ،محصول دیخر به مربوط یها زیان و ها نهیهز به توجه باشرکت  محصولات یایمزا درک ارزش
 .است برخوردار یشتریب تیاهم

 (2006منبع: دونیو و همکاران )

 یبرا نهیزم اینکهتا بازار  یاقدامات احتمال ریو سا معرفیبه  لی، تمامجدد دی)مانند قصد خر ینگرش وفاداری

دفعات  ای، حجم تکرار خرید)مانند  یرفتار وفاداری( و شودفراهم  یمشتر یبرجسته وفادار یها شاخص جادیا

 یوفادار دیگر یها ، به عنوان شاخصو طول عمر یمشتر، حفظ و تعاملات اتی، شکای، بدهی، بازدهدیخر

 .ندا نظر گرفته شده در (2006دونیو و همکاران ) مطالعه درهر دو  (یمشتر

‌های‌زندگی‌وفاداری‌مشتریان‌بیمه‌گیری‌متغیرهای‌اندازهبندی‌‌جمع .4

 شود. بندی  تواند جمع می 9های نظرسنجی مطالعات مورد بررسی، به صورت جدول  سوالات مطرح شده در فرم

 های‌زندگی‌بیمهکلی‌وفاداری‌مشتریان‌مورد‌استفاده‌در‌مدل‌‌پیشنهادی‌یریگ‌اندازه‌یرهایمتغ.‌9جدول‌

‌گیری‌برخی‌از‌معیارهای‌اندازه‌ها‌شاخص

رضایت‌
‌مشتری

 .انتظارات در برآورده نمودن عدم شکست شرکت .1

 ‌.دیخر از قبل انتظارات از شیب دریافت خدمات، از پس شرکت عملکرد انتظارات .2
 .بیمه زندگی کنونی دهنده ارائهخوشنودی از انتخاب  .3
 .ها نسبت به سایر شرکتاین شرکت به خوبی و یا حتی بهتر بودن  .4
 ادعاهای خسارت یا مشکلات.حل مناسب  .5
 .بیمهاین شرکت بسیار شایسته بودن  .6
 .بیمهاین شرکت ارائه خدمات بسیار خوب توسط  .7
 .یآل مشتر دهیخدمات ا ایعملکرد در مقابل محصول  .8
 .محصول دیخر به مربوط یها زیان و ها نهیهز به توجه باشرکت  محصولات یایمزااهمیت بیشتر  .9
 .شده ارائه ای مهیب خدماتو  زندگی بیمه دهنده ارائه از رضایت کلی .10
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‌گیری‌برخی‌از‌معیارهای‌اندازه‌ها‌شاخص

کیفیت‌
‌خدمات

 .از محصولات بیمه زندگی توسط شرکت متنوعیارائه طیف  .1
 .نامه هزینه مناسب بیمه .2
 .ساده بسیار فرآیند ارائه خدمات استاندارد و .3
 .سازی انتظاراتقابلیت فناوری و فرایندهای نوآورانه برای برآورد  .4
 .ها تمایل شرکت به کمک و آمادگی پاسخگویی به درخواست .5
  مناسب بودن محل شعبه .6

  .برداشت مثبت از محیط شعبه شرکت .7
  .تضمین محرمانگی مشتریان .8
 .خدمات معتبر و قابل اطمینان .9
 .بخش نمایندگان رویکرد همدلانه و اطمینان .10

 .شده ارائه خدمات اطلاعات به مناسب یدسترس .11

 .مهیب قرارداد یبندها و طیشرابودن  فهم قابل و روشن .12

 .تعهد بقاطم توسط شرکت بیمه خدمات انجام .13

 .توسط شرکت بیمه مستندات به درستی ارائه دادن .14

 .مهیب شرکتتوجه به نیاز مشتری و ارائه سریع خدمات توسط  .15

تصویر‌
‌شرکت

 .کند می عمل و گوید می آنچه در شرکت قابل اعتماد بودن .1
 .بودن شرکت بیمه پایدار و شده تثبیت کاملا  .2

 ...(.و  ونیزیتلو روزنامه،) یا رسانه یها شبکه در در اغلب مواقع مهیب شرکتظاهر شدن  .3

 .یاجتماع تیمسئول یها تیفعال بودن با ریدرگ به دلیل مهیب شرکتشهرت خوب  .4

 .مهیب شرکتبودن  شگامیپ و یابتکار اریبس .5

 .انیمشتر با مهیب شرکتتعامل خوب همیشگی توسط  .6

 .مهیب شرکتحفظ همیشگی اخلاق تجاری توسط  .7

ارزش‌
‌دریافتی

 .بیمه شرکت توسط نامه مهیب مازاد یایمزافراهم نمودن  .1

 بیمه. شرکتاین  نامه مهیببودن  ریپذ انعطاف .2

 .یا مهیب پوششبرآورده نمودن انتظارات از  .3

 .شده یداریخر یا مهیب محصولات ارزش از مطلع بودن یکل طور به .4

 .داده شده متیق بر اساس تیفیک یبند رتبه .5
 .دریافتی تیفیبا توجه به ک متیق یبند رتبه .6

های‌‌هزینه
‌انتقال

 شده. های بیمه جدید ارزیابی شرکتبرای به دست آوردن اطلاعات مورد نیاز لزوم زمان و تلاش زیاد  .1 های ارزیابی هزینه
های ضرر  هزینه

 پولی
 شرکت کی به در انتقال( ... و 1ها بیعانه ت،یعضو حق م،یتنظ یها نهیهز) پرداخت زیاد برای یها نهیهز .1

 .دیجد مهیب

های ضرر  هزینه
 مزایا

 خدمات طول اعتبارات، ازات،یامت ینیگزیجا ای دادن دست از ،دیجد شرکت کی به در صورت انتقال .1
 .حساب شده کنونی مهیب شرکت در که گرید موارد و

 .کنونی مهیب شرکت در صورت ترک مدت یطولان یمشتر یایمزا از دست دادن .2

 2های تنظیم هزینه
 .فروش روند مانند مهیب یها شرکت انتقال بهناخوشایند بودن  .1

 .دیجد مهیب شرکت انتقال به در ادیز فاتیتشروجود  .2
های از  هزینه
دادن روابط  دست

 شخصی

 .خدمات دهنده ارائه شرکت تغییرکنونی در صورت  مهیب شرکت افراد با روابطاز دست دادن  .1

 .شود می افتیدر خدماتها  از آن که یافراد باعلاقه به مذاکره  .2

های ریسک  هزینه
 اقتصادی

 .دیجد مهیب شرکت کی به انتقال در صورت پنهان مخارج/ها نهیهزی احتمالوجود  .1

 .دیجد مهیب شرکت کی به در صورت رفتن  رمنتظرهیغ و مشکلات احتمالی معامله نامناسب وقوع .2
 بیمه. شرکتئه بهترین پیشنهاد توسط اار .‌1اعتماد

                                                           
1 Deposits 
2 Set-up costs 
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‌گیری‌برخی‌از‌معیارهای‌اندازه‌ها‌شاخص
 .بیمه شرکت طرف از حساس مواقع در مناسب مشاوره .2
 .بیمه شرکت صداقت .3
 .نمایندگانی با آموزش دیدگی کامل .4

 .محصولاتش و بیمه شرکت یها تیفعال به اعتماد کامل احساس .5

‌تعهد

 دیگران.به   توصیه و خرید مجدد بودن شرکت برای لایق .1
 .شرکت به خاطر شدید تعلق احساس .2
 مشتری شرکت بودن.رضایت ادامه همکاری با شرکت در نتیجه  .3
 .برای مشتری شرکتمعنای شخصی داشتن  .4
  .آن ترک های بالای به دلیل هزینه شرکت در ماندن .5
 .موجود های شرکت سایر با مقایسه در بیشتر مزایای شرکت به دلیل ارائه در ماندن .6

 .در بازار مشابه تمحصولا نکردن از شرکت دیگر به دلیل وجودخرید  .7

 .برای مشتری شرکت بهترین گزینه بودن .8

 .بیمه کنونیشرکت انتظار ارتباط طولانی مدت با  .9

 شرکت بیمه. مشتری عنوان بهآمادگی پرداخت هزینه بیشتر  .10
 .سوی شرکت از اعتماد قابل و موقع به اطلاعات .‌1ارتباطات
 .خدمات ایاز محصول  یمشتر رسمی یا غیر رسمیشکایت  .‌1شکایت

جذابیت‌
‌پیشنهادات

 .یفعل شرکت نسبت به اعتقاد مشتری به بیشتر بودن مزایای شرکت دیگر برای اهداف مورد نظر خود، .1

 .رگید شرکت کی خدمات نسبت به یفعل شرکتاز  کمتر تیرضا احساس .2

 .یفعل شرکت به نسبت گرید شرکتدر  کمتر های نهیهزاعتقاد به وجود  ،یکل طور به .3

 .دیجد شرکت کی تر توسط اعتقاد به ارائه خدمات کامل .4

عامل‌
‌قیمت

 .زندگی مهیب یها نهیهزمعقول بودن  .1

 .مهیب شرکت خدمات ریسا یها نهیهزمنطقی بودن  .2

 .مهیب یها نهیهز محاسبه درکسهولت در  .3

 .بیمه حق پرداخت سریع و با دقت تعهد مشتری مبنی بر .4

انتظارات‌
‌مشتری

 .(دیخراز  شی)پ تجربه شده تیفیاز ک یانتظار کل .1
 .(دیخراز  شی)پ یمشتر یشخص یازهایمتناسب بودن محصول با ن یچگونگ ای، یساز یانتظار سفارش .2
 .(دیخر از شیرود )پ یم شیچند بار اشتباه پ اوضاع نکهیا ای قابلیت اطمینانانتظار در مورد  .3

 های تحقیق منبع: یافته

شود،  گیری می های دیگری قابل اندازه اینکه وفاداری مشتری یک متغیر پنهان است و از طریق شاخصبا توجه به 

تواند از مشتری پرسیده شود تا نظرات کلی مشتری  اما  در نظرسنجی، سوالاتی نیز در خصوص انواع وفاداری می

 است.قابل مشاهده  10ای از این سوالات در جدول  نمونه نیز در نظر گرفته شود.

 های‌زندگی‌درباره‌وفاداری‌مشتریان‌بیمه‌ی‌پیشنهادیریگ‌اندازه‌یرهایمتغ.‌10جدول‌
‌ها‌بخش‌بعد‌شاخص

وفاداری‌
‌مشتریان

 وفاداری عاطفی

 .بیمه کنونی شرکت بودن مشتری علاقه به .1

 .است شرکت نیاقرارداد بست  آن با توان یم بهترین شرکت که .2

 .است یخوب شرکت این شرکت، اعتقاد به اینکه .3

 .های دیگر ادامه قرارداد با شرکت بیمه کنونی حتی در صورت وجود تبلیغات فراوان شرکت .4

وفاداری 
 شناختی

 .بود اجیاحت مهیب خدمات به زمان که هر سعی در استفاده از این شرکت  .1

 .صلیا مهیب شرکت بیمه کنونی به عنوان شرکت در نظر گرفتن .2

 .مهیب خدمات به ازین صورت در انتخاب نیاولانتخاب این شرکت بیمه به عنوان  .3
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 .آشنایان ای خانواده یاعضا، دوستان بهفعلی  مهیب شرکت توصیه .4

 .دیگران برای فعلی مهیب شرکت مورد در تعریف و تمجید .5

قصد وفاداری 
 رفتاری در آینده

 .ندهیآ سال چند یط بیمه کنونی شرکت با قرارداد ادامه قصد .1

 .یفعل خدماتادامه  زمان تامه یب شرکت احتمال عدم تعویض .2

 .مجدد دی( با توجه به خرشی)افزا متیق محدوده .3
‌.مجدد محرکه برای خرید)کاهش(  متیق محدوده .4

 های تحقیق منبع: یافته

‌های‌زندگی‌های‌وفاداری‌در‌مشتریان‌بیمه‌برنامهتاثیرات‌مثبت‌.‌5

قرار  یبازار کاملا  رقابت کیها در  کنند. آن یتلاش م یجذب و حفظ مشتر یبرا مهیبهای  شرکتکه  ستا مدتها

توانند  یاغلب نم انی. مشترکنند یم فرض کالامانند آن را  مشتریاناز  یاریفروشند که بس یرا م یو محصول دارند

د. شون یم متیدهندگان مجبور به رقابت در ق از ارائه یاریبس در نتیجهفرق بگذارند  مهیبهای  شرکت نیب

 تیریگذارد و تمرکز را بر مد یم ریتأث یبر سودآور تیدر نها ،متیق در بر رقابت یمبتن کیاستراتژ ماتیتصم

ریزش  شیافزا و در ادامه یمشتر تیرضاعدم خدمات و تنوع کاهش سبب  جهینتدر دهد.  یم شیافزا نهیهز

  .شود مشتری می

قدرت حضور  ها تک فینمانند  1یتالیجید تلالگراناند. اولا ، اخ ستادهیا یدیدر آستانه دوره جد های بیمه شرکت

بلکه  ستین تیمز کی گرید یساز تالیجیامر باعث شد تا صنعت متوجه شود که د نیاند. ا را نشان داده نیآنلا

. ممکن است فعلا  اند کرده دایپ یشتریب یخدمات آگاه تیفینسبت به ک انی، مشترایثان ضرورت است. کی

با  تر و مرتبط یشخص محصول کی یها برا آن ی، اما اگر تقاضابمانند بندیآشنا پا دهنده ارائه کیبه  مشتریان

 به سمت رقبا بروند. یبهتر حفظ مشتر های یممکن است با استراتژ ها آنبماند،  یبدون پاسخ باق نیازهایشان

از هر زمان  شیب هامروز انیشده است. مشتر دیتشد شتریب 19کووید  ریگ همه یماریمسائل توسط ب نیا همه

های بیمه در آن  انواع شرکت یی کهها تیسا قیرا از طر مهیب ،مشتریاناز  یاریبس هستند و «یتالیجید» یگرید

آن ارتباط برقرار  یها یندگینما ای بیمهبا شرکت  میندرت به طور مستقه ب و کنند یم یداریخر شوند، معرفی می

 یها چالش پوشش است که با هدف یبرنامه وفادار کی یمعرفشتریان، با م وندیپ تیتقو یاز راه ها یکی کنند. یم

                                                           
 
ها  ها، کانال که انتظارات و رفتارهای اساسی را در یک فرهنگ، بازار، صنعت یا فرایندی که ناشی از قابلیتاثری است  digital disruptionیا  اختلال دیجیتال1

ردازش به طرز چشمگیری کاهش شود تا هزینه پ استفاده از فناوری هوش مصنوعی در صنعت بیمه باعث می مثلا .دهد های دیجیتال است، تغییر می یا دارایی

 .یابد
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تواند  یم یحفظ مشترمناسب ابزار  کی. طراحی شود ،یخدمات مال یها شرکت سایر ها و بانک توسط رو شیپ

 نامه حتی با ، تمایل به تجدید بیمهمنصرف بارقروی آوردن به را از  انی، مشترتیمدت را تقو یاعتماد طولان

و با  دنمای تیشدن تقو یتالیجید یبرارا  رکت بیمهش یها تلاش یو حت پذیر امکان نامه را بیمه بالاتر یها متیق

در نتیجه برای  .دنکنعمل  شرکت بیمه رانیبه عنوان سفخود، به دوستان و خانواده  شرکت بیمه هیتوص

 مشتریانبا  یخصوصا  وقتهند، د زیتما انشانینظر مشتراز  ی بیمه این مسئله که خود را از سایر رقباها شرکت

 یدر سراسر بازارها انتظار خدمات شخص مشتریانکه  یا است. در دوره زیچالش برانگ ،نامنظم تعامل دارند اریبس

 است.  با تعاملات پایینصنعت  کیخود همچنان  تیماه با توجه به مهیرا دارند، بو متناسب با نیازهای خود 

افزایش خرید به برند و  لاقهع شیبا هدف افزا یحفظ مشتر یبرا یابزار یخدمات مال یبرا یوفادار یها برنامه

 به شرح ذیل منحصر به فرد یها یژگیاز و یا ها توسط مجموعه این برنامهاست.  مهیب یها ها و شرکت بانک یبرا

 کند: یم زیتر متما یسنت دهی پاداش یها ستمیس ریها را از سا شوند که آن یم فیتعر

 عضو شدن،  یها محدود است. برا منحصر به فرد آن تیماه لیبه دل یمال یوفادار یها نام در برنامه ثبت

 کنند. ها استفاده از این مزیتتوانند  یصورت نم نیا ریفعال داشته باشند، در غ نامه بیمه کی دیافراد با

 معمولا  فقط  انیتعامل با مخاطبان وفادار خود دارند. مشتر یبرا یفرصت کمتر زندگی بیمه یها شرکت

 یها برنامه تیدر اولو دیجد ارتباطات جادیا لیدل نیکنند. به هم یها مراجعه م قرارداد به آن دیهنگام تمد

 است. یوفادار

 و  یفعل شنهاداتیدر مورد پ مشتریان کنونیمحتوا، آموزش  غیتبل یاغلب برا وفاداری یها ، برنامهسرانجام

 شود. یاستفاده م شرکت نیگسترش حضور آنلا

 یشتریب تیمدت موفق یروابط طولان جادیهستند، در ا ینشان دهد افراد با ارزش انیکه به مشتر ای شرکت بیمه

برای  ها آن یفرد یازهاین دهنده این است که شانن ی برای هر مشتریشخص ارائه خدماتکسب خواهد کرد. 

 مشکل بزرگ کی های بیمه شرکتاز  یاریبس یبرا یمشتر یکه نگهدار نیا لیدلبه مهم است.  شرکت بیمه

 شده است: میتقس یچالش فور نیها به چند ، توجه آناست

به روند تحول  دنیسرعت بخش یبرا: مهم است یگریاز هر زمان د شیب در فضای مجازی حضور (1

 .دهد ارائه میرا  نیدارند که تعاملات آنلا ازین یها به ابزار ، شرکتتالیجید
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که  یبیرق شرکتبه  یمشتر رفتن، یمشتر حفظ قوی برایداشتن ابزار  بدونی: رقابت اریبس یفضا (2

 آسان است.، دهد یارائه م یتر معاملات جذاب

افزایش ندهد، مداوم  طور بهرا ها  آن یزندگکیفیت که  یوفادار یها به برنامه انیمشتر: ارتباط عدم (3

 ندارند. یا علاقه

 نیااست  مورد توجهباره هر سه مسئله کمک کند. آنچه  کیتواند به حل  یم یبرنامه وفادار کی، حال نیا با

، ارزش کنند یم یها کوتاه ، رفتار و انتظارات آنکه در توجه به نگرش یوفادار یها برنامه یبرا انیاست که مشتر

به تواند  یمتعامل در صنعت کم  مهیشرکت ب کیچگونه  سوال اساسی این است که در نتیجه .ستندیقائل ن

 ؟دست یابد یمشتر یوفادار

 ی:‌ارتباط‌با‌مشتری.‌اصول‌وفادار5-1

در  یادیتفاوت ز .وفادار هستند ادیکنند به احتمال ز یارتباط برقرار م ی بیمه خودها شرکتکه با  یانیمشتر

خود داشته اند  بیمهتعامل با شرکت  کیکه در سال گذشته حداقل  یانیمشتر نیبکنندگان  ترویجخالص  شاخص

برای  ترویج کنندگانامتیاز خالص  تفاوت ،نیدر چ .(3)نمودار  وجود دارد اند، انجام ندادهکار را  نیکه ا یو کسان

واحد در  57اند،  هایی که فاقد تعامل بوده اند و آن ماه گذشته ارتباط داشته 12مشتریانی که با شرکت بیمه طی 

 .(2017)ناجوکس و همکاران،  است یزندگ های مهیب

تعامل‌‌شرکت‌بیمهماه‌گذشته‌با‌‌12که‌در‌‌یانیمشتر‌نیب‌گانکنند‌جیترو‌شاخص‌خالصتفاوت‌درصد‌در‌.‌3نمودار‌

 ‌2017تعامل‌نداشتند‌در‌سالکه‌‌مشتریانیو‌‌داشته

 

‌(2017ناجوکس و همکاران )منبع: 
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همانطور که  % بسیار عالی خواهد بود.50کند و مقادیر بالاتر از  تغییر  100و منفی  100تواند بین  می شاخصاین 

 های مهیدر بترویج کنندگان خالص  شاخص معناداری میان تفاوت ،مکزیکدر شود،  مشاهده می 4در نمودار 

هایی  و آن و خوشنود از تعامل بودند دان ماه گذشته ارتباط داشته 12برای مشتریانی که با شرکت بیمه طی  یزندگ

ترویج کنندگان منفی خالص این تفاوت در کشور ژاپن با شاخص  .، وجود دارداند تعامل بوده ناخشنود ازکه 

)ناجوکس و  شود خوشنود بودند، مشاهده مینابرای مشتریانی که از تعامل با شرکت بیمه  94-بسیار بزرگ برابر 

 .   (2017همکاران، 

با‌شرکت‌بیمه‌‌‌2016در‌سال‌ماه‌گذشته‌12که‌در‌‌زندگی‌مهیب‌انیمشتر‌ترویج‌کنندگان‌خالص‌.‌شاخص4نمودار‌

 ودندبدر‌تعامل‌

 

 (2017ناجوکس و همکاران )منبع: 

مثبت  ازاتیخود امتهای بیمه  شرکت، به خوشنود هستندکه از تعامل  یانیمهم است. مشترنیز تعامل  تیفیک

 یها در نمرات منف آن یتی، نارضاناخوشنود هستند تعاملاز  انیمشتر یدهند. اما وقت یم کنندگانترویج خالص 

 شبردیپ یرا برا یمشتر یها داده تیاهم ی،مشتر یوفادار جادیموفق در ا یها سازمان شود. یم انینما

 نانیو اطم گیرند یم نظردر  یاز مشتر یجامع یها دگاهیها د . آناند کردهحفظ و رشد خود درک  یها یاستراتژ

 انیها با مشتر که در آن ییها ها و کانال شعبهها،  ها در کل سازمان، در همه بخش دگاهید نیکنند که از ا یحاصل م

 .(2017)ناجوکس و همکاران،  شود یتعامل دارند، استفاده م
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 یساز یشخص یها برا از آنها  دارند که شرکت یادیکنند و انتظار ز یخود را درک م یها ارزش داده مشتریان

 یو چگونگ لیدهند و دل یم صیموضوع را تشخ نیموفق ا یها تعاملات خود با آن برند استفاده کنند. سازمان

1گردلاستون) فهمند یخود را م انیمرتبط به مشتر یمحتوا ارائه
 ،2018): 

 پ‌ ‌امیتداوم عمل  گرینقطه تماس به نقطه د کیسازگار و مرتبط از  یا به عنوان مکالمه یرسان امیپ:

کند )به  یم تیرا تقو دهنده ارائهبا  ی، تعامل شخصبندی مشتریان بخشبر اساس  یرسان امیکند. پ یم

 ها(. ها در مقابل تازه ازدواج کرده عنوان مثال، خانواده

 امیپ‌ترتیب‌نییتع‌ را برآورده و تحقق بخشد، خواه  یهدف مشتر دیبا امیپ بیو ترک یبند زمان:

 باشد. دیخر ای، تعامل شتریب یریادگی

 قیاز طر انیکار کنند تا مشتر هماهنگ با هم دیبا یها و فناور زیرساختها،  ییدارا:‌2سازی‌هماهنگ 

‌مورد نظر برسند. ییمنحصر به فرد خود به هدف نها یهامسیر

 ‌سازی‌ی:‌شخصتالیجید‌قیاز‌طرخوشنودی‌.‌5-2

و نحوه انجام  ادندد یمجدد آنچه که انجام م بازنگری یگرها برا مهیب ازین رایرا ب یدیجد تیفور تالیجید انقلاب

در سرتاسر جهان،  است. افتهی شیافزا یانتظارات مشتر مجموعه، عیسراسر صنا در .است ایجاد کردهآن 

و هم  نیآنلا یها که هم از کانال یکسان یعنیاست  یبیترک های کانال شامل انیرشد مشتر نیترعیو سر نیتر زرگب

 ینیگزیجایا و  لیتکم یبرا تالیجید یها از کانال انی، مشتریکنند. به طور کل یاستفاده مغیر آنلاین  یها از کانال

3بی ای مانند آمازون و تالیجید شگامانیپ .کنند یاستفاده م گرید یها کانال
، یراحت یرا برا یدیجد یاستانداردها 

مشابه آمازون  یا جوانان، اکنون خواهان تجربه ژهی، به ومشتریاناند.  کرده نییسرعت، ارزش و سهولت استفاده تع

)ناجوکس  دسترس قرار گیرددر نامه  مهیب ی خریدبرا ای یحساب بانک کایجاد ی، نیماش در مورد خریدهستند که 

 .(2017و همکاران، 

 انیمشتر تیتلفن همراه، در جلب رضا ژهیبه و تالیجید یها کانال قیاز طر ی بیمهها شرکتاز بازارها،  یبرخ در

تلفن  یها که از کانال زندگی مهیب انی، مشتریو کره جنوب ی، مالزنیاند. به عنوان مثال در چ خود گام برداشته

                                                           
1
 Girdlestone 

2
 Orchestration 

3
 eBay 
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خوشنودی بیشتری دارند  ،کنند یاستفاده م گرید یها الکه از کان یانیمشتر نسبت به کنند یهمراه استفاده م

  .(2017)ناجوکس و همکاران، 

که از  مشتریانیکنند نسبت به  یاعتماد م تالیجید یها که فقط به کانال مهیب انی، مشتریحال به طور کل نیا با

 انیبا مشتر سهی. در مقای کمتری دارندکنند، وفادار یو مراکز تماس استفاده م ندگانیاز جمله نما کانال نیچند

 ازهایدرک ن و محصولات یساز یشخص نهیدر زم کنند، ی که فقط از کانال دیجیتال استفاده میانیچند کاناله، مشتر

 .(2017)ناجوکس و همکاران،  دهند یگران م مهیبه ب ی، نمرات کمترشکلاتشرکت در حل م ییبه توانا و اعتماد

 انیکه چگونه مشتر رندیبگ ادی دیها با : آنکند میایجاد  مهیبهای  شرکت یبرا جانبهچالش دو کیروندها  نیا

نیز راضی کنند  یاستفاده م یمعمول یها که از کانال یکه همچنان کسان یکنند، در حال راضیخود را  تالیجید

نامه  بیمه نیتواند به صورت آنلا یم ی، مشترسازی و سنتی( )ترکیب دیجیتال یبیترک های کانال. با استفاده از بمانند

در  دیبا ی بیمهها شرکتکه  یمعن نی، به ا(بالعکس ای) آن را ادامه دهدبه صورت غیرآنلاین و را خریداری کرده 

 .(2017)ناجوکس و همکاران،  گری را انجام دهند عملیات بیمه ،ها کانال قیاز طر کپارچهیتجربه  کیارائه 

 قیها تحق که آن یمعن نیفعال هستند، به ا یتالیجیبه صورت د مهیب انیاز مشتر یمیاز ن شیکشورها، ب شتریب در

)ناجوکس و  دهند انجام می نیآنلا را به صورت دهندگان انجام تعاملات مهم با ارائه ایدرباره محصولات و 

 .(2017همکاران، 

 اگرچه مانده است. یباق نییدر سط  پا شرفتهیپ یدر کشورها ژهیتلفن همراه، به و یها از کانال یمشتر استفاده

 لیپتانس ایآس یاز بازارها یدر برخ ژهیتلفن همراه به و یها ممکن است تعداد استفاده کم باشد، اما کانال

 ازاتیهمچنان امت یو تلفن یکشورها، تعاملات حضور شتریدارند. اگرچه در ب خوشنودی مشتری یبرا یریچشمگ

تلفن همراه  های کانال در شرفتیپ یبرا گرها مهیدهد ب ینشان م این امر را به همراه دارد که یبالاتر یوفادار

صورت ه است که هم ب یبیمتشکل از کاربران ترک انیگروه مشتر ،رشد نیترعیو سر نیتر بزرگ فرصت دارند.

 یبرا تالیجید یها از کانال انی. مشتر(5)نمودار  کنند یم با شرکت بیمه ارتباط برقرار غیرآنلاین و هم نیآنلا

 .(2017)ناجوکس و همکاران،  کنند یاستفاده م ها ی آننیگزیجابه جای  ،یسنت یها انالک لیتکم

 



  

47 

 

 های‌زندگی‌های‌وفاداری‌مشتریان‌در‌بیمه‌شاخص

 

‌

‌مهیب‌یها‌با‌شرکت‌2017ماه‌گذشته‌‌12که‌در‌‌زندگی‌مهیب‌انیمشتر‌گانکنند‌جیخالص‌ترو.‌امتیاز‌شاخص‌5نمودار‌

 نمره‌در‌هر‌کشور(‌نیانگیشده‌به‌م‌هیاند‌)نما‌تعامل‌داشته

 

‌(2017ناجوکس و همکاران )منبع: 

 انیمشترتوسط‌‌بیمه‌یها‌از‌شرکتانتظار‌خدماتی‌افزون‌بر‌بیمه‌اصلی‌ها:‌‌ستمی.‌اکوس5-3

ارتباط داشتن  یراه برا نیهستند که بهتراین موضوع در حال کشف  ی بیمه در کشورهای مختلف،ها شرکت

 تیاز جمله امن) یمحصولات اصل مرتبط با ها به آن یا مهیربیارائه خدمات غ ،انشانیبا مشتر ترالاب تیفیک دارای

 . (2017)ناجوکس و همکاران،  ( استگریو موارد د یمال یزیر ، برنامهسلامتی، نظارت بر لیاتومب یخانه، نگهدار

در مورد  های بیمه شرکت یهاپیشنهاد دنیبه شن لیآماده و ما انیکه مشتر دهنده این استنشان ها  ینظرسنج

، فرانسه، آلمان، نی، چایاسترال)مانند بزرگ  یاز بازارها یاست. در برخ یاصل مهیهستند که فراتر از ب یخدمات

است.  افتهی شیگذشته افزا سال کیدر  ستمیبه خدمات اکوس یعلاقه مشتر (متحده الاتیو ا سی، انگلسیسوئ

 مهیب حق، دهند یها ارائه م را به آن مهیکه خدمات مطلوب فراتر از ب ای بیمه یها به شرکت تمایل دارند انیمشتر

 .(2017)ناجوکس و همکاران، پرداخت نمایند  یشتریب

 یشدگان مهیدارند. ب لیپتانس زین مزایا شیافزا یبرا نی، بلکه همچنیوفادار جادیا ینه تنها برا ستمیخدمات اکوس

را  مهیکه خدمات فراتر از ب ی بیمهها شرکتتر هستند.  تر و سالم منیکنند احتمالا  ا یخدمات استفاده م نیکه از ا

 شنهاداتیها کمک کند تا پ تواند به آن یکنند، که م یم دایپ یدسترس یمشتر ی مهمی ازها دهند به داده یارائه م

، فروش سکیر یابیارز مانند یشتریب یتوانند کارها یمگرانی  . چنین بیمهبیشتری با کارایی بیشتر ارائه دهند
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، ستندین هیدهنده سرما صیتخص یبه سادگ گریها د آنبا این روش به ادعاها انجام دهند.  یدگیو رسها  نامه بیمه

در محافظت از  وخود ارائه دهند  انیروزمره مشتر یازهاین یبرا یجامع و ابتکار یها حل توانند راه یم بلکه

 زا یاریکه بس ستیتعجب ن یجا، ایمزا نی. با توجه به اکمک کنند مشتریان یشخص یی، ثروت و دارایسلامت

ای  نمونه .(2017)ناجوکس و همکاران،  هستند ای بیمه ستمیبه دنبال گسترش نقش خود در اکوس ی بیمهها شرکت

 نمایش داده شده است. 8شکل ای در  از اکوسیستم بیمه

  ای‌مهیب‌ستمیاکوسقابل‌ارائه‌به‌مشتریان‌توسط‌‌خدمات‌با‌ارزش‌افزوده.‌انواع‌8شکل‌

 

‌(2017ناجوکس و همکاران )منبع: 

شوند. هرچه تعداد  1چرخه مطلوب کیخود وارد  انیتوانند با مشتر یمگران  بیمه، ستمیها به اکوس مهیگسترش ب با

توانند به  یبهتر م ،دانند استفاده کنند یشدگان خود م مهیبتوانند از آنچه در مورد ب های بیمه شرکتاز  یشتریب

 انیارائه دهند. همانطور که مشتر ایمهیبریو خدمات غ مهیمحصولات ب ،ها خاص آن یازهایمتناسب با نمشتریان 

 یها و رفتارها در مورد عادت یشتریتوانند اطلاعات ب یم مهیبهای  شرکتکنند،  یاستفاده م یشتریاز خدمات ب

)ناجوکس و همکاران،  هستند شتریب شنهاداتیپ ارائهقادر به  بیترت نیو به اآوری کرده  جمع مشتری یمصرف

2017). 

                                                           
1
 Virtuous circle 
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بالاتر ارتباط  یبه شدت با نمرات وفادار انیبا مشتر شتریشدن در تعاملات ب ریدهد که درگ ینشان مها  ینظرسنج

 به ایجاد مزاحمت توسط شرکت و دریافت  انیمشتربه این معنی که  ستندین نیز سودمند تعاملاتدارد. همه 

که به  یدر مورد خدمات تمایل دارندمشتریان . اما ای ندارند علاقه نامه( بیمه دیعنوان مثال تمد) مکرر یها یادآوری

)ناجوکس و  شود ارتباط برقرارها  داشته باشند با آن یتر و پربارتر منیتر، ا سالم یکند زندگ یها کمک م آن

  .(2017همکاران، 

خود  ستمیدر اکوس یرهبر جادیا یبرا تیکه با سرعت و خلاق ییها مهی، بروند تازه آغاز شده است نیاز آنجا که ا

 نیها همچن آن. دهد شیرا افزا یتواند وفادار یم ستمیفرصت بزرگ دارند. خدمات اکوس کیکنند  یحرکت م

به  زندگی مهیب انیمشتررا کاهش دهند.  متیق تیرا به خود جلب کرده و حساس یدیجد انیتوانند مشتر یم

 یدسترس ،صیو تشخ یریشگیپ شاتیچکاپ، آزما ،در طول درمان یتخصص یها ییراهنما ی همچونخدمات

ها خواهان  ، آننی. علاوه بر امند هستند ی، علاقهپزشک خدمات دهندگان ارائه افتنیبه سوابق و کمک به  تالیجید

امتیاز خالص ترویج کنندگان مشتری در  6 نمودار .(2017)ناجوکس و همکاران،  از افراد مسن هستند تیحما

های بیمه  ای هنگامی که خدمات اکوسیستم در کشور آمریکا توسط شرکت های بیمه را در انواع رشته 2017سال 

 دهد. ارائه شده است، نشان می

‌محصولات‌)بر‌اساس‌‌2017آمریکا‌سال‌های‌بیمه‌در‌ی‌شرکتبرا‌کنندگان‌.‌امتیازات‌خالص‌ترویج6نمودار‌

 (محصول‌ستمیوساک

 

 (2017ناجوکس و همکاران )منبع: 
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، فقط یمورد بررس یکشورها شتریتازه آغاز شده است. در ب شرفتهیپ یبخصوص در بازارها ستمیاکوس خدمات

منجر به  ستمیخدمات اکوس ارائه .کنند یاستفاده م ستمیاکوس سیچند سرو ایاز سه  مهیب انیاز مشتر یکم تیاقل

 ازیامت نین خود بالاترراگ مهیبه ب ،کنند یاستفاده م ستمیکه از خدمات اکوس یانیشود. مشتر یبالاتر م یوفادار

 (.7)نمودار  دهند یرا م یوفادار

خدمات‌‌چگونهیکه‌ه‌یانینسبت‌به‌مشتر‌ای‌مهیب‌ستمیاکوس‌انیمشتر‌گانکنند‌جیترو‌.‌امتیازات‌خالص7نمودار‌

‌ر(شده‌در‌صف‌هی)نما‌‌2017در‌سالشود‌‌یها‌ارائه‌نم‌به‌آن‌ستمیاکوس

 

 (2017ناجوکس و همکاران )منبع: 

ها خدمات مورد نظر را ارائه  آن یفعل بیمهمند هستند، اگر شرکت  علاقه ستمیکه به خدمات اکوس یانیمشتر نیب در

دهد که  یها نشان م افتهی نیمراجعه کنند. ا یگرید شرکت بیمهکه به  رندیگ یم میها تصم از آن یاریندهد، بس

و به دست  دیجد انیجلب مشتر یبرا یفرصتآورند،  یمروی  ستمیبه خدمات اکوس تر سریعکه  مهیبهای  شرکت

هستند که خدمات  ای های بیمه شرکتبه  شتریب مهیب به پرداخت حق لیما انیمشتر آوردن سهم بازار دارند.

  .(2017)ناجوکس و همکاران،  دهند یمورد نظر را ارائه م ستمیاکوس
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 های زندگی های وفاداری مشتریان بیمه برنامه .6

 جادیها، ا است. با استفاده از داده ادیز اریبس انشانیبا مشتر داریرابطه پا کی جادیا یبرا گران مهیب یها فرصت

 یتوان بستر یمربوطه، م بیشتر یها و برنامه یشخص امیها با پ بخش نیقابل اجرا، هدف قرار دادن ا یها بخش

 یمشتر یارزش کل شیو افزا ریزش مشتری، کاهش یداروفا شیکه باعث افزا نمود جادیتعامل مداوم ا یبرا

شود. اگرچه  یم تیو رضا یوفادار جادیباعث ا زیمرتبط و به موقع ن غاتیبا ارائه تبل انیدادن به مشتر پاداش شود. 

 یاثبات شده برا یها کیکه از تاکت یغاتیتبل در نظر گرفته شوند اما ها ممکن است متفاوت کیها و تاکت کانال

 .تندرفتار مطلوب موفق هس جادیکنند، در ا یاستفاده م مشتریاحساسات  تحریک

و  مدیریت ارتباط با مشتریها،  توان با رسانه یو مسابقات را م ها یکش مانند قرعه تعهدی یها کیتاکت

پاداش دادن به رفتار مطلوب  یبرای میتقو های زمان از یادغام کرد و به عنوان بخش یساز یشخص یها یاستراتژ

 ازیخود امت آشنایانمعرفی  ایسالانه  ایماهانه  نهیزتوانند بر اساس ه یم مشتریانارزش استفاده کرد.  صیو تشخ

که به  ییها ، فرصتنیبر ا علاوه .ها استفاده نمود از آنمسابقات  نیشرکت در ابرای  توان یکسب کنند، که م

 های ی شبکهگذار به اشتراک ای یاجتماع های ی شبکهمحتوا یدهند، مانند تماشا یپاداش م یمشارکت مشتر

 زندگی مهیب مشتریانتوان به  یکنند. به عنوان مثال، م یم جادیا بیمه شرکتو  یمشتر میان یداری، رابطه پایاجتماع

 گر پاداش داد. مهیبا ب جیو به اشتراک گذاشتن نتا سلامتیو استفاده از نظارت  یریبارگ یبرا

 اشاره نمود ریموارد زتوان به  ها می آناز جمله  که شود یارائه م یزندگگران  مهیتوسط ب انواع مختلفی از پاداش

 :(2021، 1بزرد)

 معمولا  یمدت زمان مشخص یشود که برا یارائه م یشدگان مهیها به ب پاداش نیا :یپاداش‌وفادار ،

 یراب ی کهوفادار ژهیو یها توان با پاداش ی، منیعلاوه بر ا اند. داشته فعال نامه بیمهحدود پنج سال، 

تواند  یپاداش م نیا .نمود قیرا تشو نامه بیمه یبه روزرسان ای دی، تمدستندیدر دسترس ن گرید مشتریان

 یوفادار یبرا مشتری، به مهیب حق شیو بدون افزاباشد قابل پرداخت  زندگی مهیپوشش ب شیبا افزا

شده خود را با مبلغ  مهیمبلغ ب دتوان یم مشتریبدان معناست که  نیپاداش دهد. ا شرکت بیمه،به 

 .نماید، اما هنوز همان سط  پوشش را حفظ دکاهش ده یکمتر مهیب به حق ،پاداش

                                                           
1
 Buzzard 
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 زندگی مهیب یبرا یکمتر نهیهز، مناسبفیزیکی  طیشرامشتری در صورت داشتن ‌سلامتی:‌پاداش 

سالم و ورزش منظم را  هیتغذ ،1پلاس آسترون سلامت زندگی برنامه. به عنوان مثال، دپرداخت کن

سلامت  یها شیآزما یسر کیدر مشتری اگر  .داند یم یماریکاهش احتمال ب یمناسب برا یراه

سازی  یکپارچه، ی دیگرمثالبه عنوان  .بگیرد مهیب حق در فتخفی %20تا  دتوان ی، مدشو مورد تایید واقع

. دکن یابیرا رد مشتری ناتیتمر شرفتیدهد پ یامکان م رکت بیمهبه ش 2بیت فیت برنامهاستفاده از با 

د. به عنوان پاداش شو یممنجر  در جامعه یسلامت زهیانگافزایش به ، مهیبرنامه ب درمورد  نیگنجاندن ا

کای از طرف شر ای داارائه د یبهتر های پوششتوان  ی، منیتمر مراحلاز  یبه برخ دنیرس یبرا

 یها برنامه ی بیمهها شرکت از زیادیتعداد  .به مشتریان داده شود یرینظ یب یایهدا شرکت بیمه،

 .دانداز کن پسپول خود را  دتوان یم ، مشتریها از آن استفادهبا  نیدهند، بنابرا یرا ارائه م یمشابه

 یها‌فیتخف‌‌ در  مهیدهندگان ب از ارائه یاریبس توسطنامه  مهیچند ب یها پوشش‌:3ای‌نامه‌بیمهچند

 شبی اگر مشتری. در نظر گرفته شود %25-5تواند از  یم مهیب در حق فیدر دسترس است. تخف ایاسترال

معمولا   ،زندگیبیمه و  منازل مسکونی مهی، از جمله بدر همان شرکت داشته باشدنامه  مهیب کیاز 

ها اعمال  همه آن ای ها نامه بیمه نیدتریجد یممکن است فقط برا که دشو یم تخفیف نیا طیواجد شرا

 شود.

 های  شرکت، رندینامه بگ مهیباز همان شرکت بیمه،  4خانواده کی یاعضای وقت :یخانوادگ‌فیتخف

 با یتقر و شود می مهیب حق فیبه تخف تبدیل پاداش نیا ارائه دهند. یخانوادگ فیممکن است تخف مهیب

همان  از ها تعداد بیشتری از آن هایی که ی خانوادهبرا شتریب فیبا تخف، خانواده یهمه اعضا یبرا

 در دسترس است. اند، نامه خریداری کرده ، بیمهمهیبشرکت 

، به صورت شود ارائه می در کشور استرالیاهای زندگی که  وفاداری مشتری بیمههای  در ادامه برخی از برنامه

 خواهد شد. ارائهمختصر 

                                                           
1
 Asteron Life Healthy Plus program 

2
 Fitbit 

3
 Multi-policy 

4
 .یمشتر کیخانواده نزد یاعضا ریفرزندان، فرزندخواندگان و سا ن،یخانواده شامل همسران، خواهران و برادران، والد یاعضا 

https://www.finder.com.au/income-protection/asteron-income
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‌1ای‌آی‌ای‌شرکت‌بیمه‌ویتالیتی‌یبرنامه‌پاداش‌سلامت .6-1

در  تیعضو برای زیادی فیکرده است که تخف جادیپاداش را ا یها برنامه نیتر از جامع یکی ایاسترال‌ای آی ای

 مهیب های شرکتاز  یکیاز  مشتری دهد. اگر یموارد ارائه م ری، پروازها و سایبدنساز زاتی، تجهورزشی یها سالن

 در .ونددیبرنامه بپ نیبه ا گانیبه صورت را دتوان یم دداشته باش ینامه زندگ مهیب ،ای آی ای یشرکاجزء  زندگی

برخی از و سپس  ینامه زندگ مهیب نهیکامل هز پوشش یبرا یکاف فیتخف دتوان یممشتری نام،  لحظه ثبت

سالم روزمره که انجام  یها تیفعال یبرا دتوان یم مشتری ،نی. علاوه بر ادنامه را داشته باش مهیب های تبعی پوشش

برخی از این  .نماید استفادهها  پاداش مانند کوپن از آن افتیدر یبرا دتوان یمدر نتیجه که  دکسب کن ازیامت دده یم

 نمایش داده شده است. 11ها که توسط این برنامه سلامتی قابل ارائه هستند، در جدول  پاداش

 ای‌آی‌ویتالیتی‌ای‌های‌قابل‌ارائه‌و‌شرایط‌پیوستن‌به‌برنامه‌پاداش‌سلامتی‌پاداش.‌11جدول‌

ی‌سلامتیها‌پاداش شرایط‌پیوستن  

 مهیب طیمحصول واجد شرا کخرید ی
 کامل و دائم، یزندگی، از کارافتادگ

 کیدرآمد از تامین  ای، حوادث 2تروما
 کیشر شرکت بیمه کی ای یمشاور مال
 ای آی ویتالیتی ای

 5/7-15% بیمه با قابلیت حفظ یا افزایش آن از سال دیگر تخفیف اولیه حق 

   فیتنس  ،3ویرجین اکتیو کلوپ % تخفیف برای عضویت در سالن ورزشی از جمله50حداکثر
5تایم فیتنس و انی 4فرست

 

  25% 6گارمین و بیت  م فیتهای تناسب اندا تخفیف برای ردیاب
 

 30 % 7تخفیف در لباس ورزشی جگگاد
 

 50%  تخفیف در مشاوره اولیه با یک متخصص تغذیه 

 50 %8های شرکت هویت لمیف یها شیف یبرا فیتخف
 

   مشتری تیآبگرم بر اساس سط  عضو های درمان و پروازها در بازپرداخت % 50تا 

   ( 13ربل ای 12یر می ،11دایموک، 10وولورتس، 9فای بی های جی) گانیرا هیدلار کارت هد 200تا
 ویتالیتی ازاتیامت براساس تعداد

 ارزیابی آنلاین سلامت 

  پورتال آنلاین اعضا 
 (2021بزرد )منبع: 

                                                           
1
 Vitality AIA 

2
 trauma 

3
 Virgin Active 

4
 Fitness First 

5
 Anytime Fitness 

6
 Garmin 

7
 Jaggad 

8
 Hoyt 

9
 JB Hi-Fi 

10
 Woolworths 

11
 Dymocks 

12
 Myer 

13
 Rebel 
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تواند با رفتن به  کند به خودی خود بسیار مناسب است ولی می نام دریافت می فقط برای ثبت مشتری که امتیازاتی

در ابتدا دست آورد. ه بیشتری را ب 1های بن سلامتی،های  های تناسب اندام و معاینه ، انجام آزمایشباشگاه ورزشی

 زیها ن بردن رتبه بالا .دبرو ومینیا پلاتی یی، طلایا نقره سطوح به دتوان یاما م دکن یدر سط  برنز شروع م مشتری

و  تروما، یزندگ مهیب یبراویتالیتی  فتخفی %15با  مشتریان است. همهمشتری  مهیب انداز حق پس یبرا یراه

درآمد و  حمایت از مهیب بابت %5/7( و «بیمه به صورت یکجا مبلغ حق» هایی با نامه مهی)بکارافتادگی کامل و دائم از

، با گذشت دنبالاتر نرو یا نقره تیاز وضع اگر د.نکن ی( شروع م«درآمد انیجر»نامه  مهی)ب وکار کسب یها نهیهز

 دنخود را حفظ خواه فی، تخفطلایی تیوضع درداد.  دنرا از دست خواه فیاز آن تخف یمقدار یزمان به آرام

 .(2021)بزرد،  دنده یم شافزای% 20 تا% 1 هر سال درخود را  فی، تخفپلاتینیوم تیکرد و با وضع

 آسترون‌ی‌شرکت‌بیمهبرنامه‌پاداش‌سلامت .6-2

 کیاگر »شود:  یخلاصه م به این صورتدهد که  یبرنامه پاداش نسبتا  ساده را ارائه م کیآسترون  یزندگ مهیب

های  شرایط پیوستن به این برنامه و پاداش «.دیریگ یم فیخود تخف مهیب حق برای، دیسالم را حفظ کن یسبک زندگ

 هستند. 12در نظر گرفته شده به شرح جدول 

 آسترونسالم‌‌یزندگ‌یها‌پاداشهای‌قابل‌ارائه‌و‌شرایط‌پیوستن‌به‌برنامه‌‌.‌پاداش12جدول‌

سلامتی‌های‌پاداش شرایط‌پیوستن  

  واجد  از کارافتادگی کامل و دائمنامه  مهیب ایزندگی  مهیبخریداری
  یمشاور مال کی قیاز طرآسترون  طیشرا

   سال بعددر تولد  یسالگ 55-30شرایط سنی 

  28کمتر از  یشاخص توده بدن 

   گاریس عدم مصرفسال  5کمتر از 

  مازاد( های بن یخون )برا شیسلامت و آزما انهیسال یها یبررس 

 10-25تخفیف در بیمه زندگی زمانی % 

 10-15% تخفیف در بیمه از کارافتادگی کامل و دائم 

 5%  تخفیف سایر محصولات بیمه زندگی، مانند بیمه
 )اگر همراه با یکی از موارد فوق خریداری شود( تروما

 (2021منبع: بزرد )

هر  عملکرد. نحوه مثبتسالم  یسالم و زندگ یشود: زندگ یم میبه دو طبقه تقس های زندگی سالم پاداش برنامه

 است: ریبه شرح ز کی

                                                           
1
 Perks  
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 دم سال ع 5بیش از  ولی با شرط را داشته باشد، 12جدول  یارهایکه مع دیعضو جد هر‌:سالم‌یزندگ

 فتخفی %10از کارافتادگی کامل و دائم،  ای یزندگبیمه  برای ،نامه خود مهیبطول  در ،مصرف سیگار

 .ستین یازینمشتری، از طرف  یتلاش اضاف ای بررسی برای شیبه آزماکه دیگر  کند یم افتیدر

 مثبتسالم‌‌یزندگ‌ العمر  مادام فتخفی %10شود و  یشروع م «سالم یزندگ» هبرناممانند  برنامه نیا:

ی یارهایکه مع شخصیهر  یشود( برا ینم کارافتادگی کامل و دائماز )شامل یزندگهای  مهیب حق یبرا

 .دهد یارائه م سال، 55-30بین  شرایط سنی ولی با داشته باشد مشابه معیارهای زندگی سالم را

 دتوان یم ،استخون  شیو آزما «بررسی سریع» شاملکه  دانجام ده سلامتی یبررس کی مشتری در صورتی که

را حفظ  مازاد فتخفی %10 دخواهبمشتری  اگرهمچنین،  .دده شافزای %20را تا  های زندگی بیمه حق فیتخف

به  .ابدی می کاهش سال هر در %1 او فیصورت تخف نیا ری، در غدرا انجام ده شاتیآزما نیا دی، هر سال بادکن

خود  از کارافتادگی کامل و دائم ای زندگی مهیب همراهرا  های تبعی( ی )پوشششتریمحصولات بمشتری  اگرعلاوه 

 .(2021)بزرد،  دکن افتیدر بیشتری یها فیتخف دتوان ی، مدکن خریداری

 ‌ANZ/3پث‌وانشرکت‌بیمه‌در‌‌2کوانتس‌1فریکوئنت‌فلایر‌یبرنامه‌پاداش‌سلامت .6-3

 کوانتس فریکوئنت فلایربرنامه در  گانیرا تیعضو طیبه طور خودکار واجد شرا پث وان یزندگ مهیب انیمشتر

 عمر یها نامه بیمهدر تمام  شنهادیپ نیاکنند.  یم انداز پسرا دلار  89.50عضویت  هزینهصورت  نیو در ا هستند

شرایط . وجود داردپث  شرکت وانکامل و دائم  از کارافتادگیو  حادثه فوت بر اثر، ترومادرآمد،  تامین، زمانی

 هستند. 13های قابل دسترسی، به شرح جدول  پیوستن به این برنامه و پاداش

‌

‌

‌

‌

                                                           
1
 Frequent Flyer 

2
 Qantas 

 لاتیتعط کیتوان به عنوان مثال برای  ها می و از آن نماید آوری می را جمع های خدمات مالی امتیازات کسب شده توسط مشتری در شرکت معمولا کوانتس
این از  نمایس رفتن به یا نیآنلا دیتوان هنگام خر یم همچنین. دنمواستفاده  نیماش هیکرا ایهتل  نهیپرداخت هز یبرا ایهواپیما  یارتقا صندل ایپرواز  ،گانیرا

  نمود.استفاده  امتیازات
3
 OnePath 
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‌پث/‌کوانتس‌شرکت‌بیمه‌وان‌فریکوئنت‌فلایر‌یازهایامتهای‌قابل‌ارائه‌و‌شرایط‌پیوستن‌به‌برنامه‌‌.‌پاداش13جدول‌
ANZ 

سلامتیهای‌‌پاداش شرایط‌پیوستن  

 ترومادرآمد،  تامین، زمانینامه عمر  مهیب کخرید ی ،
 از ازکارافتادگی کامل و دائم ایتصادف در اثر مرگ 

 .ANZ شرکت بیمه

 دلار 89.50با ارزش  کوانتس فریکوئنت فلایربرنامه  گانیرا تیعضو 

 فریکوئنت فلایر ازیامت 1، مهیب دلار حق 1هر  یازا به 

 قیاز طر نامه مهیب هر دیصورت خر در ANZ (گرید کایو نه شر 
 هزار امتیاز( 20)با سقف  فریکوئنت فلایر ازیامت 10،000، (پث‎ وان
 (2021منبع: بزرد )

1کلیرویوی‌شرکت‌بیمه‌سلامتبرنامه‌پاداش‌ .6-4
 

دهند و در صورت  یپاداش م مشتریها ابتدا به  آن رایدارد ز گرید یها مخالف با اکثر برنامه یکردیرو کلیرویو

 کی دیبا ، مشتریکباریدو سال  هر کنند. یرا برطرف م پاداش ، آنها آن سلامتی یها دستورالعمل تیعدم رعا

د. کن افتیمثبت در تجدیدنظر کی ،الاتوس نیخود به ا یها و بر اساس پاسخ دکن تکمیل سلامتی راپرسشنامه 

 تواند موارد زیر را شامل شود: این سوالات می

 شما چقدر است؟ یو وزن فعل قد 

 د؟یا در سه سال گذشته به پزشک مراجعه کرده ایآ 

 د؟یا دهیکش گاریس را یاخ ایآ 

حال، به  نی. با ادده یخود را از دست م فی، تخفدشورد  ینیاگر در بازب ای، دپرسشنامه را کامل نکن مشتری اگر

 14های قابل دسترسی، به شرح جدول  شرایط پیوستن به این برنامه و پاداش شد. دنخواه جریمهوجه  چیه

 هستند.

 کلیرویو‌یپاداش‌حفظ‌سلامتهای‌قابل‌ارائه‌و‌شرایط‌پیوستن‌به‌‌.‌پاداش14جدول‌

سلامتیهای‌‌پاداش شرایط‌پیوستن  

 ازکارافتادگی کامل و دائم، نامه عمر زمانی بیمه کخرید ی ،
 ای یمشاور مال کیاز و کار  کسب یها نهیهز ایدرآمد  تامین
 .وش کلیرویوفر یندگینما

 فتخفی %10سالم  یدر صورت انتخاب سبک زندگ 
بعد از سال اول آن را حفظ  دتوان یم مشتری خودکار که

 .دکن
 (2021بزرد )منبع: 
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‌1تال‌شرکت‌بیمه‌سلامتی‌برنامه‌پاداش .6-5

ازکارافتادگی کامل و ، زندگی مهیبشامل این شرکت محصولات  .برنامه باشد نیتر ساده دیشا تالبرنامه پاداش 

های قابل دسترسی، به شرح  شرایط پیوستن به این برنامه و پاداش درآمد هستند. تامین مهیو بامراض خاص ، دائم

 هستند. 15جدول 

 تال‌یبرنامه‌پاداش‌سلامتهای‌قابل‌ارائه‌و‌شرایط‌پیوستن‌به‌‌.‌پاداش15جدول‌

‌سلامتیهای‌‌پاداش‌شرایط‌پیوستن

 ای زمانی عمر طینامه واجد شرا مهیب کخرید ی 
 ی.مشاور مال کیاز ازکارافتادگی کامل و دائم تال 

 28تا  19 نیب شاخص توده بدنی 

 دیجد انیمشتر فقط 

 5/7ازکارافتادگی کامل و دائم ایزندگی  مهیدر ب ف% تخفی 

  نامه تا سقف  % تخفیف برای خرید هر محصول بیمه5دریافت
% 5/2نامه چهارم  زمان و برای بیمه نامه به صورت هم سه بیمه

 تخفیف مازاد.
 (2021بزرد )منبع: 

 های سیاستی و توصیه گیری نتیجه .7

 اسدت کده   ندده یخدمات به طور مدداوم در آ  ایمجدد از کالا  تیحما ایمجدد  دیخر یبرا قیعم یتعهد ،وفاداری

بر اساس ماهیت طولانی مدت بودن  .شود یم برندهمان ای از  مجموعه ای برندهمان از  یتکرار یدهایخر منجر به

، های خدود را فسدخ   نامه های زندگی سبب خواهد شد تا مشتریان بیمه های زندگی، وفاداری مشتریان در بیمه بیمه

تواند باعث ایجاد مواردی مانند فدروش   بازخرید و یا رها نکنند. علاوه بر این، ارتباط طولانی مدت با مشتریان می

های جانبی به آنان و یا معرفی شرکت بیمه توسط مشتری به دوستان و آشدنایان خدود شدود. بندابراین بدا       نامه بیمه

گیدری آن بده صدورت مسدتقیم،      عددم تواندایی در انددازه   های زندگی و  توجه به اهمیت وفاداری مشتری در بیمه

 هایی که بتوانند منجر به وفاداری مشتری شوند، مورد توجه خواهند بود. شناسایی شاخص

به  یابیدست یبرا دیوجود دارد که با گریعامل د چندین رایشود ز جادیا به تنهاییتواند  ینم یمشتر یوفادار

عرفی های وفاداری گوناگونی م در مطالعات کشورهای مختلف، مدلشود.  توجهآنها  به یمشتر یوفادار

ها مورد توجه قرار گرفته بود شامل موارد رضایتمندی  مدلهایی که در اکثر  ، شاخصبندی اند. پس از جمع گردیده

هستند. البته  های انتقال، اعتماد و تعهد مشتری، کیفیت خدمات، تصویر شرکت، ارزش دریافتی، هزینه

های وفاداری  نیز در مدل همچون ارتباطات، انتظارات، جذابیت پیشنهادات، قیمت و شکایت ای دیگریه شاخص

                                                           
1
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توان ذیل  می راها  ها اشاره گردید، این شاخص تری که به آن های مهم مشتریان مشاهده شد اما با توجه به شاخص

 ها تعریف نمود. آن

باید موارد بسیاری را مد نظر قرار داد. برخی از  رضایتمندی مشتری شاخصی است که برای دستیابی به آن

ها، رسیدن  اند ولی برخی از مدل ای در نظر گرفته زمینه های وفاداری مشتری، این شاخص را بدون هیچ پیش مدل

کنند. از این رو دستیابی به  های دیگر تعریف می به رضایتمندی مشتری را در صورت دستیابی به شاخص

 طلبد. توجه به رویکرد هر شرکت، روش متفاوتی را می رضایتمندی مشتری با

که  هاییگر مهیبرخوردار است، ب ییبالا تیاز اهم یزندگ یها مهیو ب یمشتر یخدمات از نظر وفادار تیفیک

 یها نهیو هز شتریب یریپذ با ارائه محصولات بهتر با انعطاف دیکند، با یرا متوقف م خود یوفادار ،آنان یمشتر

 و پیشگیرانه های پرونده به رسیدگی مکانیسم و دردسر بدون خسارت رایگان ادعای های روشمناسب، 

ها در  شرکت هب یاقدامات نی. چندهند ارائه خود مشتریان به و ارزیابی دقت به را کیفیت با خدمات سیستماتیک،

است، کمک خواهد  یمشتر یوفادار یازهایاز ن گرید یکیکه  انشانیمشتر نیمتعهدانه در ب یرفتارها کیتحر

 مهم موضوع عنوان به دیبا یمشتر یوفادار و تیرضا و شرکت ریتصو و خدمات تیفیک نیب ارتباط کرد.

 یها محرک عنوان به اغلب یمشتر یوفادار و یمشتر تیرضا رایز شود گرفته نظر در یپژوهش و یتیریمد

 تیریمد کننده نییتع یتوجه قابلبه صورت  و شوند یم یتلق یرقابت بازار در شرکت کی یرقابت مزایای شیافزا

 .هستند شرکت داریپا

به  یو خدمات بهتر مشتر شتریب تیشفاف دی، بااز طریق تصویر شرکت شرکت بودن نانیتوسعه قابل اطم یبرا 

قابل خدمات  به این معنی که میزاننهفته است  یمحصول زندگی مهیارائه شود. از آنجا که ب انیطور مکرر به مشتر

 یندگیروابط نما قیعمدتا  از طر زندگی مهیب گری نسبتا  کم است و همچنین بیمه ،نامه ارائه در طول مدت بیمه

 یاز وفادار نانیبزرگ اطم تیمسئولبنابراین ، ی بسیار کم استگر زندگ مهیو ب انیمشتر و ارتباط بین شود یانجام م

 یرا برا یآموزش منظم یها برنامه دیبا زندگی مهیب یها ، شرکتنیاست. بنابرا ندگانینماعهده به  یمشتر

 .نندیب یآموزش م ،شرکت یبرنامه وفادار جهت ندگانینما ،که به موجب آن در نظر گیرندخود  ندگانینما



  

59 

 

 های‌زندگی‌های‌وفاداری‌مشتریان‌در‌بیمه‌شاخص

 

‌

که تا چه حد  شاخص ارزش دریافتی، برگرفته از ادراکات مشتری نسبت به خدمات و قیمت مورد انتظار است

 نامه زندگی توسط قبل از انجام خرید بیمه. جهت تقویت این شاخص، بهتر است ها عمل کرده است شرکت به آن

شود  نامه زندگی شرکت، در اختیار مشتری قرار گیرد. این امر سبب می های بیمه ، تمامی مزایا و محدودیتمشتری

ن نداشته و خدمات مورد انتظار و دریافتی او در یک راستا قرار نامه انتظاراتی از آ تا مشتری، بیش از حدود بیمه

اند که اصولا در  نامه داشته گیرد. اغلب مشتریانی که از ارزش دریافتی خود رضایت ندارند، انتظاراتی از بیمه

بیمه  قهای زندگی قابل پوشش نیست و یا برای پوشش آن، مشتری باید در زمان عقد قرارداد آن را اعلام و ح بیمه

بهتر است شرکت بیمه در مورد ارزش دریافتی، شاخص  تقویتبیشتری پرداخت نماید. از این رو برای 

افزایش مزایای دریافتی، ایجاد تاثیرات اجتماعی برای  پذیری، ، انعطافهای بیمه زندگی خود شفافیت نامه بیمه

 تکرار سفارشات را در نظر گیرد.

زش ار های انتقال دریافتی، هزینه دهد که مدیران باید برای همه ابعاد تایج نشان می، نبا توجه به پیامدهای مدیریتی

کرده یا آن را  مشتری جلوگیریقائل شوند و آن را توسعه دهند، به طوری که از ریزش مشتری یا از دست دادن 

. حفظ یا افزایش دهند با شرکت را مشتری ، بنابراین معاملاتبه حداقل و وفاداری مشتری را به حداکثر برسانند

دهد که از  به مدیران این امکان را می مشتری با شرکت، ، شناخت عوامل تعیین کننده دوام روابطبه طور خلاصه

هایی  ، استراتژیمشتریان خود که احتمال انتقال به شرکت رقیب دارند را حفظ کنند و از طرف دیگر، یک سو

 .ایجاد کنند ل دارند،مشتریان رقیب که تمایل به انتقابرای جذب 

مدت خدمات  یدوره طولان کیپس از  انیاست که مشتر نیا زندگی مهیب گری بیمهمهم  یها از جنبه گرید یکی 

خدمات و تعهد  تیفیک یابیارز رایشود ز یم شوارد یمشتردر  یوفادار ایجاد نیکنند و بنابرا یم یابیشرکت را ارز

فعال و منظم  یابیارتباطات بازار دیبا زندگی مهیب یها امر، شرکت نیجبران ا ی. براابدی یحاصل از آن تحقق م

در  را بر عهده داشته و انیمشتر یها نگرانی ریو سا یبه سوالات عمومدهی  پاسخکنند که  یرا طراح کپارچهی

 اطلاع دهد. نامشتریمحصولات موجود به  یبه روزرسان نیو همچن دیجد صولاتمورد مح

جهت رند، یگ های وفاداری مشتری مورد بررسی و توجه قرار می هایی که در مدل نظر گرفتن شاخص علاوه بر در

در  های بیمه شرکتتواند در دستور کار قرار گیرد.  های وفاداری می هایی با عنوان برنامه حفظ مشتریان، برنامه

اند.  را نشان داده نیقدرت حضور آنلا ها تک فینمانند  های دیجیتال فناوریاند. اولا ،  ستادهیا یدیآستانه دوره جد
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، ایثان ضرورت است. کیبلکه  ستین تیمز کی گرید یساز تالیجیامر باعث شد تا صنعت متوجه شود که د نیا

 19کووید  ریگ همه یماریمسائل توسط ب نیا همه. اند کرده دایپ یشتریب یخدمات آگاه تیفینسبت به ک انیمشتر

های لازم را در اختیار  بنابراین ایجاد یک برنامه وفاداری در حوزه دیجیتال که آگاهی شده است. دیتشد شتریب

 توان در چند دسته تقسیم نمود: ها می رسد. این برنامه مشتری قرار دهد، امری ضروری به نظر می

 ،اصول وفاداری: ارتباط با مشتری -1

 سازی، لذت بردن از طریق دیجیتال: شخصی -2

 ،انیمشترتوسط  بیمه یها از شرکتانتظار خدماتی افزون بر بیمه اصلی ها:  ستمیاکوس -3

 .پاداش به تعاملات و رفتارها در راستای تبلیغات مربوطه -4

هر یک از موارد فوق، به نوبه خود نقش بسزایی در افزایش وفاداری مشتریان خواهند گذاشت. در ارتباط با 

چند  یها فیتخف ،سلامتی پاداش، یپاداش وفادارهایی از جمله  اشتوان پاد پاداش به تعاملات و رفتارها، می

، یاختصاص یها باشگاه، گانیرا تیعضو زیجوا ،پاداش اشتراک، شنهادیپ تیریمد ،یخانوادگ فیتخف، ای نامه بیمه

های وفاداری در حوزه پاداش به تعاملات را  برخی از برنامههمچنین  ا، در نظر گرفت.محتو مصرفو  ها یکش قرعه

 بندی زیر گنجاند:  توان در دسته می

 و معاملات  شنهادهای، ارائه پینگه داشتن تجربه وفادار جیتازه و مه یها از راه یک: یشنهادیپ‌تیریمد

 بررسی کنند نکهیا یفقط برا شود تا مشتریان قدیمی می ی باعثاست که هر از چند گاه یدیجد

 . دشون ستمیدوباره وارد س ،ریخ ایوجود دارد  یدیجد ماتدخ

 یو تلاش برا گریکدیها، تعامل با  گروه لیتشک یبرا انیاجازه دادن به مشتر با: پاداش‌اشتراک 

. به عنوان مثال، دشو می جادیا شرکت ینام تجار رامونیجامعه پ کیهدف مشترک،  کیبه  دنیرس

به نقطه  دنیبه محض رس ؛زندیمشترک بر صندوق کیخود را در  ازاتیکه امت دشون قیتشو مشتریان

 رخواهانهیتوان در موارد خ یکار را م نی. همرندیگ یپاداش م اعضای صندوقهمه  مورد نظر شرکت،

 دهند. خود را هدیه پاداش ،ندارند استطاعت مالیکه  یتوانند به کسان یانجام داد، که اعضا م

 از  کیهر  یخاص برا یها در دسترس قرار دادن پاداش یبرا نهیگز نیا: گانیرا‌تیعضو‌زیجوا

گری بدون  بیمهدار، خدمات  تیاست، مانند خدمات اولو تشانیوضع ای ازاتیاعضا بر اساس امت

خبرنامه و  درنام  ثبت یپاداش برا ازاتی، امتدیجد یاعضا یبرا ییخوشامدگو یای، هداپرداخت هزینه
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را به منظور  بیمه شرکتاحتمالا   انیمشترو  شود یم یمشتر تیحسن ن جادیکار باعث ا نیانجام ا . ...

 است. ایمزا نیکنار گذاشتن ا یبه معنا کار نیا رای، زکنند نمیترک  بیرق شرکت رفتن به

 همه اعضا در دسترس قرار  یبرا ا راه پاداششرکت بیمه تمایل ندارد  اگر: یاختصاص‌یها‌باشگاه

که  یانی. فقط مشتردکن یراه انداز اختصاصیباشگاه  کی وفاداری خود در برنامهتواند  می، دده

را  نیتضم نیو ا اجازه ورود به این باشگاه را دارندکنند،  یم های دارای مزایای بالا خریداری نامه بیمه

 شوند. یبرخوردار م یعال زیاز جوا خاص، یاز اعضا یگروه کوچک قطدهد که ف یم

 و  افتد ها می نام تجاری شرکت بیمه بر سر زبان، نستاگرامیادر  یکش و قرعه غاتیتبل با: ها‌یکش‌قرعه

 .دهد میرا گسترش  شرکت بیمه ،یدر مورد نام تجار توسط مردم مثبت های تعریف و توصیه

 دشون قیتشو نیآنلا یها شرکت در کارگاه ای ناریوب کی یوفادار به تماشا یاعضا: محتوا‌مصرف .

بهتر . رندیبگ ژهیمصرف و کباری یایمزا ای ازیامت هایی مانند پاداش، توانند با مصرف محتوا یاعضا م

توجه یا عدم توجه تا  گرفته شودمسابقه در نظر  ایپرسشنامه  کی ،پاداش اختصاصقبل از است 

 .گردد یبررسمشتریان 

ریسک صرفا فوت/حیات )بدون جزء های زندگی دارای پوشش  ذکر این نکته ضروری است که در بخش بیمه

گذاری(، ریزش پایینی در مشتریان وجود دارد زیرا در این دسته، مشتریان با آگاهی کامل نسبت به خرید  سرمایه

گذاری با توجه به نوسانات اقتصادی  های زندگی دارای جزء سرمایه اند. در مقابل، بیمه نامه زندگی اقدام کرده بیمه

رو با توجه به  های مالی، ممکن است در ریزش مشتریان سهم بالایی داشته باشند. از اینو جذابیت سایر بازار

گذاری  های عمروسرمایه های بیمه به بیمه های زندگی شرکت اینکه در ایران نیز سهم بالایی از پرتفوی بیمه

ور کار خود قرار داده بایست اقداماتی را در جهت ماندگاری مشتریان در دست های بیمه می اختصاص دارد، شرکت

های مورد بررسی در مطالعه حاضر، در  البته در پژوهش هایی را برای وفاداری مشتریان در نظر گیرند. و برنامه

های زندگی )دارای پوشش ریسک فوت/حیات یا دارای  بخش مطالعه میدانی و پیمایشی یا از تمامی انواع بیمه

طور که در بخش مربوطه نیز ذکر گردید،  ده بود و یا در برخی، همانگذاری و یا هر دو( استفاده ش جزء سرمایه

های  توان از برنامه رسد می های زندگی دارای پوشش ریسک مورد بررسی قرار گرفته بودند و به نظر می صرفا بیمه

‌‌گذاری نیز استفاده کرد. های زندگی دارای جزء سرمایه وفاداری ذکر شده در بیمه
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