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Abstract 

Objective  

One of the most powerful and yet unknown methods of finding new policyholders is customer referral. 

In the opinion of many experts, insurance referral sales or attracting insurance referral policyholders is 

the best way to sell insurance and the most powerful customer acquisition tool, so the insurance 

industry leaders have named it "referral miracle". 

 

Methodology  

The current research was conducted with the purpose of explaining the pattern of influencing factors 

on customer reference in the insurance industry, using the Delphi technique. The population of this 

study consists of academic experts and senior managers of insurance companies that using the 

purposeful sampling method, 8 academic experts and 12 senior managers and expert experts of 

insurance companies and 3 marketers and sales experts, were selected as Delphi expert panel 

members. The tools of data collection in this research are library studies and Delphi questionnaire. 

 

Findings 

In this study, collecting data by using the library method, reviewing the texts and viewing done.  These 

data as factors related to the Customer referral, they were considered the basis of the Delphi method. 
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Then, the Delphi questionnaire was sent to them in three stages to get the opinions of the expert panel 

members, and it was studied and revised. 

 

Conclusion 

The identified items were classified in the form of 5 categories of factors related to customers, factors 

related to the company, customer satisfaction, customer loyalty, and customer reference and were 

presented in the framework of the research model. 
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  چكيده
بـه اذعـان   . ارجـاع گـرفتن مشـتري اسـت     ،گذاران جديـد  هاي پيدا كردن بيمه ترين روش ناشناخته ،حال  عين يكي از قدرتمندترين و در :هدف

اسـت   يابي مشتريگذار ارجاعي بيمه، بهترين روش فروش بيمه و قدرتمندترين ابزار  جذب بيمه	نظران، فروش ارجاعي بيمه يا بسياري از صاحب
  .اند گذاشته	»معجزه ارجاعي« ه بزرگان صنعت بيمه نام آن راتا جايي ك
جامعه . ده استشبا استفاده از تكنيك دلفي انجام  پژوهش حاضر با هدف تبيين الگوي عوامل اثرگذار بر مرجع مشتري در صنعت بيمه، :روش
 فـر ن 8هدفمند،  گيري نمونهكه با استفاده از روش  است هاي بيمه متشكل است از خبرگان دانشگاهي و مديران ارشد شركت پژوهش اين آماري

در  نامـه  بيمـه بازاريابـان و كارشناسـان فـروش     نفـر از  3و  هاي بيمـه  عالي و كارشناسان خبره شركت مديران از نفر 12و  خبرگان دانشگاهي از
دلفـي   نامه پرسشاي و  ژوهش، مطالعات كتابخانهاين پ ها در ابزار گردآوري داده .اعضاي پانل تخصصي دلفي انتخاب شدند عنوان به صنعت بيمه

  .استبوده 
مبناي روش دلفـي   عنوان بهعوامل مرتبط با مرجع مشتري، استخراج و  ،اي و بررسي متون و مشاهده ابتدا با استفاده از روش كتابخانه :ها يافته

ورد مطالعـه و  ارسـال و م ـ  آنهـا مرحله بـراي   سهطي في دل نامه پرسش، يدريافت نظر اعضاي پانل تخصص منظور بهسپس  ؛شدند گرفته نظردر 
  .بازبيني قرار گرفت

و  دسته عوامل مرتبط با مشتريان، عوامل مرتبط با شركت، رضايت مشتري، وفاداري مشـتري  5در قالب  شده هاي شناسايي گويه :گيري نتيجه
  .و در چارچوب مدل پژوهش ارائه شد بندي طبقهمرجع مشتري 

  
  .رجاع مشتري، سبد مشتري، صنعت بيمه، فروش ارجاعيا: ها كليدواژه

  
تبيين الگوي مرجع مشتري در صنعت ). 1401( ايمان، محمودي ميمند، محمد؛ حسيني، ميرزا حسن؛ پرهيزگار، محمد مهدي و عزيزي: استناد

   .325 -300، )2(14، مديريت بازرگاني .بيمه
 

  29/08/1400 :افتيدرتاريخ   325 -300. صص ،2، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني، 
 30/11/1400 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  15/01/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
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  مقدمه
جايگـاه   اهميـت  و نقـش  ميـان،  اين در و دارند مهمي و اساسي نقش كشورها اقتصادي توسعه در خدماتي صنايع امروزه،

 بيشـتر  آنجـا  از صـنعت  اين اهميت). 1398 ابواني، صبورو ي ورنامخواست يخاشع( نيست پوشيده كس هيچ بر صنعت بيمه
 صنايع ساير براي كه اي پشتيباني نقش واسطه به و كرد معرفي اقتصادي عمده نهادهاي از يكي را آن توان ميكه  شود مي
، غفرانـي  رحمتـي  و كـار  ميربـرگ  شـاهرودي،  ،اصلي دقيقي( دانست كشورها يافتگي توسعه نمادهاي از يكي ،كند مي ايفا

 مشـتري  ايـن صـنعت،   در زيرا، ؛مشتريان است ارتباطات و رفتار تغيير به صنايع ترين حساس از يكي بيمه صنعت). 1400

 همـين  بـه  .اسـت  اي بيمه هاي شركت رفتاري و سازماني هاي سياستدهنده  جهت و كننده مشخص و دارد رنگيپر نقشي

 بـا ). 1400نياكـان،   و متـرجم (اسـت   مهـم  امري بسـيار  اي بيمه شركت يك در مشتريان ارتباطات كنترلو  نظارت دليل،
 يافتـه  افـزايش  اطلاعـات  گـذاري  اشـتراك  به در توانمندي مشتريان هوشمند، هاي تلفن و اطلاعات فناوري سريع توسعه
 اشـتراك  بـه  يكـديگر  بـا  زمـان  هر در را خدمات و كالا مصرف از خود تجربيات توانند مي مشتريان حاضر، حال در. است

 را كـار  اين تر طولاني مدتي در ديگر برخي كه درحالي خريد، از پس بلافاصله گيرند مي تصميم مشتريان از برخي. بگذارند
 شـكل  بهتـرين  بـه  بازاريـابي  ظرفيـت  ايـن  از توانند مي بيمه هاي شركت). 2020 ،1ايكسائو و ژانگ و لي( دهند مي امانج
 و مـو ( دارد كليـدي  نقـش  بالقوه مشتريان رفتارهاي و شركت عملكرد در مشتري بازاريابي ظرفيت چراكه شوند، مند بهره
 جديـد  پذيرش مشتريان تشويق جهت مرجع عنوان به موجود شتريم روابط از توانند مي هاي بيمه، شركت ).2021 ،2ژانگ

 و مـورد محصـولات   در افـراد  سـاير  بـا  تعامل مشـتري  طريق از كه اطلاعاتي. كنند بازاريابي استفاده و فروش تسهيل و
ي در بسـزاي  تـأثير باشـد كـه    مي ساير مشتريان از دريافتي اطلاعات يا آنهاشخصي  تجربه نتيجه شود، مي حاصل خدمات

عامل تحريك مشتري يا نقطه شروع در ميان گذاشـتن اطلاعـات،    ).2019، 3استينروس-آريكاجاكولا و (رفتار خريد دارد 
 نيـاز،  بـه  اگـر . تجربه مطلوبي است كه مشتري از آن لذت برده و معمولاً فراتر از چيـزي بـوده كـه انتظـار داشـته اسـت      

 در كـه  گـردد  مـي رضـايت مشـتري جلـب و مشـتري وفـادار شـركت       گذاشـته شـود،    احترام مشتري سليقه و ها خواسته
  ).2021، 4لئونهاردت و وارانپيزوتي و (خواهند شد  وكار كسب سفيران به تبديل آنها مدت طولاني
 اقتصادي و خدماتي فعاليتي بيمه كه اين مخصوصاً .است موفقيت اصلي عوامل از مشتري به توجه نيز بيمه صنعت در
انجـام   تحقيقـات  راسـتا،  ايـن  در .است نموده دوچندان را مشتريان نيازهاي و ها خواستهبه  وقوف ورتضر و اهميت است،
 سـودآوري  به بيمه هاي شركت رضايت آنان، جلب و اول تراز و ارزنده مشتريان افزايش اثر در كه است آن گوياي نيز شده

را به ارزشـمندترين و مـؤثرترين    مشتري مرجعلي كه ترين دلي مهم). 1399و زماني،  رضايي( كنند مي پيدا دست بيشتري
به ايـن معنـا كـه     ،هاي ديگران اعتماد دارند كند اين است كه افراد به گفته تبديل مي بيمه هاي شركتدر  روش بازاريابي

پيدا شوند، تمايل بيشتري به خريد آن  دوست يا خريدار قبلي سخني مثبت مي در خصوص يك محصول از آنهازماني كه 
بر طبق يكـي از تحقيقـاتي كـه در همـين     . مشتريان هدف به دوستانشان بيش از هر كس ديگري اعتماد دارند. كنند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Li, Xieb & Zhang 
2. Mu & Zhang 
3. Jaakkola & Aarikka-Stenroos 
4. Pezzuti, Leonhardt & Warren 
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بيننـد و   در تبليغـات مـي   آنچهدرصد مردم پيشنهادهاي دوستان و اعضاي خانواده خود را بيشتر از  92زمينه انجام گرفته، 

گذار ارجاعي بيمـه، بهتـرين روش فـروش بيمـه و      جذب بيمه ارجاعي بيمه يافروش ). 2021، 1زويئر( شنوند باور دارند مي
و و ه ـرت(انـد   گذاشـته  »معجـزه ارجـاعي  « يابي است، تا جايي كه بزرگان صنعت بيمه نام آن را قدرتمندترين ابزار مشتري

قـديمي شـركت جـذب     گـذاران  توصيه يكـي از بيمـه   وسيله بههمان فردي است كه  3گذار ارجاعي بيمه). 2018، 2جالكالا
هايي كه فرد عضو آن است و يا از طريق شركاي تجاري قديمي  معارفه از طرف جامعه. اي شركت شده است خدمات بيمه

گذاراني با نرخ بازگشت بسيار بالا به  شود كه بيمه اين موضوع باعث مي. گذار جديد است روش قدرتمندي براي جذب بيمه
اند، در طول زمان بيشتر و بيشتر خريد خواهند كرد و خود مرجعي براي  كه با معارفه آمده گذاراني بيمه. سراغ شركت بيايند

نامه ايـن اسـت كـه     فروش بيمه بهترين روش نظران، كه به اذعان بسياري از صاحب طوري هب. معارفه ديگران خواهد شد
اگرچه استفاده از مراجع مشتري در . آشنايان خود توصيه كنند فعلي شركت، خدمات و محصولات شركت را به گذاران بيمه

تجربي آزمايش نشده، اما با توجه به مطالعـات متعـدد در زمينـه بازاريـابي تجـاري، تـلاش در كـاربرد         صورت بهبازاريابي 
در حالي است كه از  اين. مثبتي بر عملكرد شركت در بازار داشته باشد تأثيرسيستماتيك مراجع در فروش و بازاريابي بايد 
هاي بيمه جهت تسهيل بازاريابي و فروش  مراجع مشتري توسط شركت مؤثرديدگاه مفهومي، دانش ما درباره نحوه كاربرد 

 كه اصلي است سؤاليي به اين گو پاسخاز اين رو پژوهش حاضر درصدد . در داخل كشور بسيار ناچيز است ويژه بهشركت، 

  اند؟ كدام بيمه صنعت در مشتري الگوي مرجع كننده تبيين عوامل

  مباني نظري پژوهش
چـه در بخـش    هـاي آنـان، چـه در بخـش توليـد و      يي به خواستهگو پاسخهاي اخير، توجه به نيازهاي مشتريان و  در سال

نگـرش  ). 2012، 4اسـتينمان لارسون و (ها شده است  وظايف و اهداف سازمان ترين ضروريو  ترين اصليخدمات، يكي از 
براي فروش كالاها  ر بر جلب هرچه بيشتر رضايت مشتريبه لحاظ گسترش فضاي رقابتي، به ناچا ها هو مؤسس ها شركت

موفق همواره بـراي دسـتيابي بـه مشـتريان خـود و جلـب        هاي سازمان. و خدمات و كسب سود بيشتر متمركز شده است
هـا و   در چنـين شـرايطي سـازمان   . بخشند هبود ميكنند و مزيت رقابتي خود را همواره ب بهتر از رقبا عمل مي آنهارضايت 
مختلف ضمن كسب رضايت و وفاداري مشتريان خود، به سود بيشتر و  هاي روشكنند تا با استفاده از  ها تلاش مي شركت

هـا،   با توجه به اهميـت مشـتري در عملكـرد و موفقيـت سـازمان     ). 2009، 5لين، چن و چيو(مزيت رقابتي نيز دست يابند 
بـا توجـه بـه شـرايط موجـود، بسـياري از       . مداري توجه بسياري از مديران را به خود جلب كـرده اسـت   مشترياصطلاح 
هايي براي جـذب و  كار راهدنبال  هاي كاري خود قرار داده و به مداري را زمينة تمامي فعاليت ها مشتري و شركت ها سازمان

 ).1395، و مقصودلو مقدم يمانيسل ،يبا(حفظ مشتري هستند 

، بيانگر فرهنگ يا رفتار استراتژيك سازماني است و مستلزم تحول فكـري مـديران در بـاور و    مداري مشتريلسفة ف
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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3. Referral Insurer 
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وري و ساختار سـازماني بـا چنـين هـدفي     افن سازي متناسباي،  استقرار چنين فلسفه لازمه. اي است تعهد به چنين فلسفه

و  خواهـد  شود كه مشـتري چـه مـي    يعني ابتدا مشخص مي كند؛ مشتري تأكيد مي خواستهبر  مداري مشتري فلسفه. است
آوردن  دسـت  ، گرايشي اسـت بـراي بـه   مداري مشتريبر اين اساس . آيند ميسپس در تكاپوي وسيله يا روش تحقق آن بر

ريق برآورده ساختن نيازها و اجراي استراتژي از ط منظور بهاطلاعات در مورد مشتري و استفاده از آن در تدوين استراتژي 
اين مفهوم عمدتاً با رفاه مشتري پيوند خورده اسـت و  ). 2014، 1شارما(ها و نيازهاي مشتريان  يي مثبت به خواستهگو پاسخ

 ،ينليزابراهيمي نژاد، (شود  ساختن مسائل و مشكلات او به بهترين وجه انجام مي هاي مشتري و برآورده با شنيدن خواسته
قـرار دادن مشـتري در    آنهـا ارائه شده است كه اصل بنيـادين همـه    مداري مشتري تعاريف مختلفي از). 1392، ياريشهر

  :به شرح زير است مداري مشتريبرخي تعاريف . هاست سازمانكانون توجه استراتژيك 

  مداري مشتريتعاريف . 1جدول 
  تعاريف نظر صاحب

سوي مشتري،  ل مشتريان، كيفيت خدمات درك شده ازمعتقدند كه نگرش و رفتار كاركنان سازمان در قبا  )2001( 2يون و همكاران
  .دهد رضايت و تعهد عاطفي به سازمان را شكل مي

كنند و موفقيت خود را مديون راهبردهاي مشتري  هاي موفق، در زمينة مشتري مداري بهتر عمل مي سازمان  )2003( 3باباكوس
  .محور خود هستند

  )2002( 4براون و همكاران
ها، مديريت و كاركنان سازمان شروع شده و  ندي است كه از اهداف، ساختار، رويهمشتري مداري فراي

تواند كسب سود و  شود، اجراي صحيح و مناسب آن مي درنهايت روي رفتارهاي مشتريان سازمان متمركز مي
  .مزيت رقابتي را براي سازمان به ارمغان آورد

  )2010(رپ و همكاران 
و استفاده از اطلاعات درباره مشتريان در سطح سازمان و اقدامات  آوري، تسهيم جمع مداري مشتري

عنوان بعدي از بازار گرايي، بر اهميت تعيين و پرداختن به  گرايي به مشتري. هماهنگ بر مبناي اين اطلاعات
  .نيازها و ترجيحات خريداران و مشتريان تأكيد دارد

مايل يا گرايش كاركنان به برآورده نمودن نيازهاي مشتريان در بافت وظايف عبارت است از ت مداري مشتري  )2013(لي و همكاران 
  .شغلي خود

   
آورد و بـراي   دسـت مـي   هاي كه سازمان اطلاعات را از مشتريان ب ست از درجها مداري عبارت بر اين اساس مشتري

ا به اجـرا   استراتژي نموده و آن ر هاي مشتري، تدوين ساختن نيازهاي مشتري از طريق پاسخ به نيازهاي و خواسته برآورده
سازماني براساس  هاي است و تمامي اقدامات و فعاليت ها سازمانبر اين اساس مشتري كانون توجه استراتژيك . آورد درمي

  ).1395 ،يكرامتطبائيان و (شود  خواست و نظر مشتري تعريف و انجام مي

 مداري مشتريرويكردهاي 

خـدماتي تأكيـد    هاي سازماندر موفقيت  مقدماركنان مرتبط با مشتري يا كاركنان خط محققان بسياري بر نقش كليدي ك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sharma 
2. Ion et al.  
3. Babacus 
4. Brown et al. 
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، سـازماني كـه   آيـد  درمـي سـازمان   فرايندبخشي جدانشدني از  صورت به، مشتري )مداري مشتري(در اين ديدگاه . اند كرده

 ؛ن به مشتري توجه خاص داردو عرضه آ) كالا يا خدمات(ريزي محصول  است و هنگام طرح مداري مشتريداراي ديدگاه 
بر اين است كه دريك محيط بسيار رقابتي هرقـدر سـازمان در مـورد نيازهـاي مشـتريان       در چنين سازماني عقيده چراكه

در صـحنه رقابـت   )  تماس نزديك با مشـتري  ( تماس برقرار كند آنهاتر با  راحتآورد و هر قدر  دست بهاطلاعات بيشتري 
بر مبنـاي سـه    مداري مشتري، بر اين باورند كه )2000( 2هامبورگ و فلسر). 2015، 1ميائوبو  وانگ(تر خواهد بود  موفق

  :رويكرد اساسي زير شكل گرفته است

  مداري مشتريرويكردهاي . 2جدول 
  شرح خلاصه  مداري مشتريرويكرد 

آن، در اختيـار مـديران    لوتحلي ـ تجزيـه در اين رويكرد اطلاعـات دريـافتي برحسـب نيازهـاي مشـتريان و        3تفسير اطلاعات
  .گيرد ها قرار مي سازمان

  4برتري جستن فلسفهفرهنگ و 
هـا،   عمـومي سـازمان، مثـل ارزش    فلسـفه از طريق شرح ابزارهايي در  مداري مشتريبر اساس اين رويكرد 

هـا و   شـركت  انـداز  چشـم ، قسـمتي از فرهنـگ و   مداري مشترييابد؛ بنابراين،  هنجارها و باورها قطعيت مي
  .مچنين رفتار كارمندان در ارتباط با مشتريان استه

  5وانفعالات فعلخدمات و 

، در اسـتراتژي  بنـابراين بر مبنـاي ادراك ديـدگاه مشـتريان اسـت؛      وانفعالات فعلدر اين ديدگاه، خدمات و 
مزيت استراتژيك تلقي شده و كلية اقدامات و تصـميمات سـازماني    عنوان به مداري مشتري، مداري مشتري

و مقاصد ثابت از ديـدگاه اقتصـادي سـازمان هسـتند، بـا ايجـاد روابـط         ها هدف كننده مشخصكه بيانگر و 
  .يابند با مشتريان، در مسير رضايت مشتري جهت مي بلندمدت

  بر خلق مشتري مرجع مؤثرعوامل 
 ترين سخت ، مشتري حفظ و است وابسته او وجود به وكار كسب حيات و است سازمان و تجارت يك بقاي ضامن مشتري،

 پايگـاه  ارزش افـزايش  مهم هاي مؤلفه يكي از). 2021، 6مينتون، لين و بارسلوويو، پترسون(است  سازمان يكة توسع جزء
 نتيجه در كه است جديد مشتريان معرفي طريق از شركت برايمشتري  هر توسط شده ايجاد ارزش مقدار تعيين مشتري،
 را مهمـي  نقش در اين ميان مشتريان مرجع. )2018، 7كومار(گردد  مي حاصل شركت سطاجراشده تو انگيزشي هاي برنامه

 آتـي  درآمد افزايش و مشتري هاي جذب هزينه كاهش جديد، مشتريان از درآمد كسب از طريق شركت ارزش افزايش در
 فعلي و وفـادار  به مشترياندهي  از طريق پاداش مشتري ارجاع هاي برنامه كوشند تا در رو مديران مي  اين از. دارند شركت

نسبت به خلق و ايجاد مشتريان مرجـع بـراي    مشتري، ايجاد پايگاه نسبت به خدمات و محصولات دريافتي و آنهاساختن 
تـرين عوامـل    به شـرح برخـي از مهـم    اختصار بهدر جدول  در ادامه. )2017و و همكار، هرت( هاي خود اقدام نمايند شركت

  :شود پرداخته مي مرجع مشتري قخل بر مؤثرشناسايي شده 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Wang & Miaob 
2. Hamburg and Felsar 
3. Interpretation of information 
4. Culture and philosophy of excellence 
5. Services and interactions 
6. Peterson, Minton, Liu , & Bartholomew 
7. Kumar 
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  بر مرجع مشتري مؤثرعوامل . 3جدول 

عوامل مؤثر بر مرجع 
  شرح خلاصه  مشتري

، نگهداري، تسهيم و استفاده از دانش مشـتري بـا اسـتفاده از    آوري جمعمنظم  فرايندمديريت دانش مشتري،   1مديريت دانش مشتري
  .)1398احمدي، (باشد  مشتري مي ايجاد و حفظ ارتباط با منظور بهفناوري اطلاعات 

  2ساخت سبد مشتري مرجع
مناسـب   هـاي  برنامهسبد مشتري مرجع ابزاري مناسب براي بالا بردم ارزش مشتريان مرجع از طريق تدوين 

كومـار و  ( سـت آنهادر ارتباطات بازاريابي و فروش و كاهش ريسـك از دسـت دادن    آنهااز  گيري بهرهجهت 
 ).2015همكار، 

  3درك شده ارزش
يك خدمت يا كـالا   هاي هزينهارزش درك شده عبارت است از تفاوت ميان ارزيابي مشتري از تمامي مزايا و 

به عبارتي، ارزش درك شده مقايسه آن چيزي اسـت كـه مشـتري در معـاملات از     . آن هاي جايگزينو حتي 
  )1397زمانيان، ( آورد مي دست به؛ در مقابل آنچه دهد ميدست 

، ثبت گرديده و در نگـرش  كننده مصرفهاي مرتبط با برند است كه در حافظه  مشتمل بر آن دسته از ويژگي  4رك شده برندارزش د
  ).2016چو و همكاران، ( و قصد خريد وي اثرگذار است

  5از مراجع مشتري برداري بهره
داران، ابـزار   قوه و سـاير سـهام  به مشتريان بال آنهااستفاده از مراجع مشتري در خارج از سازمان با نشان دادن 

گوناگون، هرچند يكنواخت را در بازاريابي  هاي روش آنها. در همه شركت هست بازاريابي مهم براي فروش و
مرجـع و   هـاي  تمـاس موفقيت را در انتشار مطبوعات،  هاي داستانهاي مرجع و  مرجع خارجي خود، از ليست

  ).2017و و همكاران، هرت(د هاي مرجع مشتري، اعمال كردن سايتبازديد از 

  6كننده مصرفاميد 
تا مشكلات مربوط به خريد را با يك مجموعه ذهن و برنامه عملـي مناسـب    دهد مياميد به مشتريان اجازه 

رضايت، اعتماد و تعهد عاطفي به  باعث افزايش سطح احتمالاًكار گيرند كه  براي يك تجربه موفق تجاري به
  .)2017 هالاك و همكاران،( شود ميبرند خريداري شده 

  7مشاركت مشتري
هـا شـامل خريـد     ايـن فعاليـت  . تواند سطح مشاركت مشتري با شركت را نشان دهد هاي مشتري مي فعاليت

هاي اجتمـاعي و ارائـه بـازخور و     مشتري، ارجاع دادن مشتريان ديگر، گفتگو پيرامون شركت يا برند در رسانه
 ).2017همكاران،  پانساري و(كرد است پيشنهاد به شركت براي بهبود عمل

مديريت روابط با مشتريان 
  8مرجع

است كه بـر اسـاس آن مشـتريان     دهان به دهانهاي ارجاع مشتريان، ابتكارات مبتني بر بازار و هدايت  برنامه
  ).2013كومار، (كنند  ترغيب مي وكار كسبخدمت / القوه را به استفاده از محصول بفعلي، مشتريان 

 كي ـبا برند ارائه شـده توسـط    شترياز تعاملات ب يمثبت جهيتا نت سازد ميرا قادر  انيبه هدف، مشتر يابيدست  9يهدف مشتر كسب
  )2017 وانگ و همكاران،(كنند  ديبرند را بازخر جهيآورند و در نت دست به نيآنلا فروشي خرده

  10آميخته بازاريابي
تواند در ارتباط با بازار هدف و نيز بـراي   است كه سازمان ميخدمات شامل تمامي متغيرهاي  بازاريابي عناصر

مشخص شده و مورد تحليلـي  ) بازار(زماني كه گروه خاص مشتريان . ارضاي تقاضاي بازار، آن را كنترل كند
هاي خود را در جهت برطرف كردن نيازهاي بازار به  مستقيم فعاليت طور بهتواند  قرارگرفته باشند، سازمان مي

  .)1397فرحناك و همكار، (سودمند آغاز كند شكلي 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Customer Knowledge Management 
2. Build a reference customer portfolio 
3. Perceived value 
4. Perceived brand value 
5. Utilization of customer references 
6. Consumer hope 
7. Customer participation 
8. Reference customer relationships management 
9. Achieve the customer goal 
10. Marketing mix 
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  هاي مرجع مشتري ابعاد و شاخص. 4جدول 

  پژوهشگر هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

ابي
زاري

با
 

طه
راب

 
  مند

  مستقيم هاي تماس
 مشتريان با منظم مستقيم هاي تماس برقراري -
  مستقيم هاي تماس طريق از مشتريان كردن مطلع -
  ها همجلوهامهروزناطريقازمشتريانكردنمطلع -

  ) 2015( هوانگ
  )2018( بواتينگ

  ملموس هاي پاداش
 آنها از حمايت منظور به مشتريان به هايي پاداش ارائه -
 مشتريان به اضافي خدمات ارائه -
  آنها ازحمايتمنظوربهمشتريانبههاييتخفيفارائه -

  فردي بين ارتباطات
مشتريان به شخصي هاي دانسته ارائه -
 مشتريان با منظم شخصي مكالمات -
  شخصيرفاهمورددرمشتريانازپرسش -

  ترجيحي رفتار
دائمي مشتريان رفاه براي بيشتر تلاش -
 دائمي مشتريان براي بهتر خدمات ارائه -
  دائميمشتريانبهبيشترتوجه -

خته
آمي

 
ابي

زاري
با

 
ات

خدم
  

  قيمت
  )سود حاشيه(خدمت  ارائه قيمت -
  اعتباري فروش -
  حجمي فيفاتتخ گرفتن نظر در -
  نقديتخفيفاتگرفتننظردر -

  )2014( همكاران و آقائي
 دانشمندمهر و فرحناك
)1397(  

  محصول
  شركت كالايي سبد و خدمات در كالاها تنوع -
  شركت محصولات و خدمات كيفيت -
  و خدمات شركت محصولات بودن بروز -
  تجاريو نامفروشازپسخدمات -

  ساختمان ريظاه وضعيت -  يكيزيعوامل ف
   فروشتكنولوژيكابزار -

  مكان
  براي مشتري الكترونيك و اينترنتي خريد امكان -
  شركت مكاني موقعيت -
  براي مشتريتلفنيخريدشركت و امكانشعبتعداد -

  افراد
كاركنان آموزش -
 كاركنان مناسب برخورد -
 مشتريان  نياز به پاسخ جهت مندي كاركنان علاقه ميزان -
  مشتريانبهييگوخپاسجهتكاركنانآمادگيميزان -

  ترفيع
  شركت كالايي سبد و خدمات در كالاها محصول تنوع -
  شركت محصولات و خدمات كيفيت -
  و خدمات شركت محصولات بودن بروز -
  تجاريو نامفروشازپسخدمات -

  فرايند
  مشتريان نظر جلب جهت ريزي برنامه -
  مشتريان مشاركت از استفاده -
  پيشرفته اتوماسيون از جديد، استفاده يها پروژه انجام در -
  ينآنلاهايپيشنهادوهاانتقادسيستم -

  كيفيت و وري بهره
  ضايعات و ها هزينه كاهش -
  فروش افزايش -
  فروش عملياتريزيتوزيع و برنامهريزي عملياتبرنامه -
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  4جدول دامة ا

  پژوهشگر هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

شده
ك 

ادرا
ش 

ارز
  

  تيفيك
 .برندي كه من خريداري كردم داراي كيفيت پايدار است -
 .خوبي ساخته شده است ه من خريداري كردم بهبرندي ك -
  .برندي كه من خريداري كردم داراي عملكرد پايدار خواهد بود -

، )2001(سوئيني و سوتار 
 همكاران و حسن فاضل

، ايكسي و چن )2018(
 همكاران و ، كو)2014(

 همكاران و ، فسنقري)2020(
)1396(  

  متيق

گـذاري شـده    اي قيمـت  طـور معقولانـه   برندي كه خريداري كردم به -
 . است

 . دهد برندي كه من خريداري كردم ارزش پول را ارائه مي -
  .صرفه بود به برندي كه من خريداري كردم مقرون -

  ياجتماع

خريداري كردم در من احساس پذيرش اجتمـاعي كمـك   كه برندي  -
 .كند مي

 .خريداري كردم شيوه ادراك من را بهبود خواهد بخشيدبرندي كه  -
ه من خريداري كردم احسـاس موقعيـت اجتمـاعي بـه مـن      برندي ك -

  .دهد مي

  يعاطف

 .برم برندي كه من خريداري كردم برندي است كه از آن لذت مي -
 .شود از آن استفاده كنم برندي كه من خريداري كردم موجب مي -
برندي كه من خريداري كردم كه احساس راحتـي در اسـتفاده از آن    -

 .دارم
كردم برندي است كه به من احساس لـذت   برندي كه من خريداري -

  دهد مي

 ديام
رف

مص
 

نده
كن

  

  كننده مصرف ديام
 .باشد مفيد من براي ام كرده خريداري كه برندي اميدوارم -
 .كند كمك من به اهدافم پيگيري در ام خريده كه برندي اميدوارم -
  .شود من موفقيت به منجر ام كرده خريداري كه برندي اميدوارم -

 همكاران و حسن فاضل
 و نشتايي شعباني ،)2018(

  )1398( همكاران

 هدف كسب
  مشتري

 .اند يافته دست خود هدف به برند اين خريد با از نظر مشتريان -
 .دهد مي آنهاموفقيت به  احساس برند اين از نظر مشتريان خريد  -
 كمـك  اهدافشـان  به آنها يابيدست به برند اين از نظر مشتريان خريد -

  .كند مي

، )2008(و موراياما  اليوت
 همكاران و حسن فاضل

)2018(  
ري

مشت
ش 

 دان
يت

دير
م

  

  يدانش از مشتر

 سـؤال  فعلـي  خـدمات  كيفيت و ويژگي درباره مشتريان از ميزان چه -
 شود؟ مي

شود؟ مي سؤال جديدتان خدمات كيفيت و ويژگي درباره مشتريان آيا -
 است؟ رگذاتأثير جديد خدمات توسعه بر مشتريان از دانش كسب آيا -
 خـدمت  سـمت  بـه  شـركت  گـرايش  بر مشتريان از دانش كسب آيا -

 ؟ است گذارتأثير خاص
 ؟ دارد تأثير خدمات طراحي بر مشتريان از دانش آيا -
  ؟ گيرد مي تعلق او به پاداشي مشتري از دانش كسب مقابل در آيا -

، )1395يعقوبي و همكاران، 
، )1394( رحيمي و چي قليچ

 و نقريفس ،)2013جبينگ، (
  )1396( همكاران

درباره  دانش
  يمشتر

 ؟ هستيد خبر با مشتريانتان پيشينه از آيا -
  ؟ داريد خود مشتريان از اطلاعات بانك آيا -
 ؟ هستيد باخبر مشتريانتان علايق از آيا -
 ؟ هستيد مطلع مشتريانتان نيازهاي و ها احتياج از آيا -
 ؟ هستيد باخبر مشتريانتان هاي خواست از آيا -
  ؟ هستيد باخبر مشتريانتان تقاضاي از اآي -
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  پژوهشگر هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

ري
مشت

ش 
 دان

يت
دير

م
  

  يمشتر يبرا دانش

 كنيد؟ مي اعلام را خدمات به مربوط اطلاعات مشتريان براي آيا -
 كنيد؟ مي معرفي را بازار به مربوط اطلاعات خود مشتريان آيا به -
 باخبرند؟ شما جديد خدمات كيفيت و ويژگي از شما آيا مشتريان -
 آگـاهي  خـدمات  از درسـت  اسـتفاده  وهنح ـ ربـارة دمشـتريان   بـه  آيا -

 دهيد؟ مي
 دهيد؟ مي آگاهي خدمات استفاده روش مورد در مشتريان به آيا -
 بهتـر  تـا  دهيد مي قرار خود مشتريان اختيار در اطلاعاتي و دانش آيا -

 بگيرند؟ تصميم شما از خدمات از استفاده مورد در
 ماييد؟ن مي مطلع پشتيباني خدمات مورد در را خود مشتريان آيا -
  ؟نماييد مي برگزار آموزشي هاي كارگاه مشتريانتان براي آيا -

  

باط
 ارت

يت
دير

م
عي  

جتما
ي ا

شتر
با م

  

 مديريت ارتباط
 با مشتري اجتماعي

 ها درگير هستندفرايند در) چه مشتري و چه كارمند(مام افراد ت -
 مشتري درگير نوآوري است -
  از مشتري وجود دارد چندبعدييك شبكه پيچيده و  -
  استي در مركز حلقه نوآوري شركت مشتر -
يك شبكه ارتباطـات پيچيـده بـين مشـتريان، كاركنـان و اعضـاي        -

  شود ميايجاد  تأمينزنجيره 
  .شود ميبه تعاملات دو طرفه توجه  -

  )2015(همكاران  كوبينا و

باارتباط  تيريمد  
مرجع انيمشتر  

 كنيد؟ روابط با مشتريان مرجع را چگونه حفظ مي -
اطلاع داريـد و  ) مشتريان اصلي(ترين مشتريان خود  مهمآيا در مورد  -

  مهم هستند؟ آنهاچرا 
اي خـاص   چه نوع رابطـه (كنيد؟  آيا با اين مشتريان متفاوت رفتار مي -

  )شود گذاري در روابط مرجع اصلي انجام مي سرمايه
چگونـه روابـط   . ترين مشتريان مرجع خود فكر كنيـد  به يكي از مهم -

  كنيد؟ توصيف مي خود را با اين مشتري
نقش روابط و ارتباطات شخصي در مديريت روابط با مشتريان مهـم   -

  مرجع چيست؟

  )2010(جالكالا و سالمينن 
ادار

وف
  ي

يوفادار  

 يمجدد محصولات و خدمات شركت توسط مشتر ديقصد خر -
محصـولات و خـدمات بـا     ديخر يبرا يشركت توسط مشتر انتخاب -

 بهتر توسط رقبا پيشنهادهايوجود 
ــه اطراف  هيوصــت - دوســتان و  ان،يــمحصــولات و خــدمات شــركت ب

  يمشترة وسيل به شاوندانيخو

، گراس و )2015(هوانگ 
 نگي، بوات)2020(همكاران 

، )2009( ويهان و ر ،)2018(
  )1396(و همكاران  يفسنقر

  تيرضا

تيرضا  

 .است آل دهيام ا كرده يداريكه خر يبرند -
 .گرداند يزمارزش را با نيبهتر شهيبرند هم نيا -
 .هستم يراض اريبرند بس نيا دياز خر من -
 .من فراهم كرد يلازم داشتم برا قاًيمارك آنچه را كه دق نيا -
 .هستم يخود راض مياز تصم من -
  .انتخاب عاقلانه بود كي نيا -

 ،)2001( همكاران و ديولف
 همكاران و حسن فاضل

 سوتار و ويليامز ،)2018(
 كو ،)2020( گراس ،)2009(

)2020(  
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  4جدول دامة ا

  پژوهشگر هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

مل
تعا

 
كت

 شر
ي با

شتر
م

  

هيجاني تعامل  
  هستم مشتاق) برند( با رابطه به من -
   هستم پرانرژي كنم مي احساس) برند( با تماس در من -
  دارم) برند( مورد در مثبتي حس من -

  برگت
)2016(  

شناختي تعامل  
   دارد) برند( روي بر زيادي تمركز من ذهن -
   دارم) برند( به زيادي توجه من -
  شوم مي) برند( وبمجذ من -

تعمدي تعامل  
   دهم مي انجام) برند( از حمايت براي را خود تلاش نهايت من -
   هستم فعال بسيار) برند( با رابطه در من -
 مجـازي  فضاي در خوبي به) برند( اجراي براي را خود تلاش تمام من -

  بندم مي كار هب آن

يت
جذاب

 
زين

ايگ
ج

  

جايگزين جذابيت  

 بودن بيرق يبرندها نيگزيجا -
 رقبا ريبرند نسبت به سا تيجذاب -
 بودن برند فرد منحصربه -
 محصولات و خدمات جذاب برند تيفيك -
  رقبا ريدادن برند بر سا حيترج -

، )2014( همكاران و عبداالله
، )2020( همكاران و گراس
 ، كو)2011( همكاران و هان

  )2020( همكاران و

كت
 شر

رند
ش ب

 ارز
قاي

ارت
  

 تداعي برند شركت
 معاشرت براي فرصت ارائه -
 افراد ديگر كنار برند در از خريد از خوشايند احساس -
 خريد از برند در افراد ديگر با تعامل -
  خاص گروه به تعلق احساس -

و همكاران  فونگ سو
 همكاران و ، كوايلهو)2017(

همكاران  و گراس )2018(
)2020(  

 تصوير برند شركت

 تجاري ننشا و نام شهرت علت به مشتريان اعتماد جلب -
 برند تجاري نشان و نام از تمجيد و تعريف -
 شركت بالاي عمومي روابط -
 تبليغاتي شعارهاي به كردن عمل -
اطمينــان  قابــل هــاي ويژگــي و قــدمت بيــانگر تجــاري نشــان و نــام -

  بودن خدمات و محصولات

 هويت برند شركت

 صنعت اين در برندها ساير از بودن متمايز -
 رقبا ساير از بودن متفاوت -
  رقبا دسترس از خروج -
 تجاري نام بالاي بسيار اعتبار -
 صنعت در برندها بهترين از يكي -
  كيفيت با و اول كلاس تجاري نام -

كت
 شر

رند
 از ب

ري
مشت

ربه 
تج

  

ژهيو يايمزا  

  . مهم است ااز اين تجارت براي م تر سريعدريافت خدمات  -
انجـام   ابراي م ـ اي ويژهبراي من مهم است كه صاحب مشاغل تلاش  - 

  . هدد
مهـم   اويژه از اين تجارت بـراي م ـ  هايدريافت معاملات و پيشنهاد -

  .است

 ،)2019(گيلبوا و همكاران 
 ، همكاران و تورائو- هنيگ(

، براكوس و همكاران )2002
 همكاران و ، داس)2009(

و  فونگ سو ،)2018(
ياجتماع يايمزا  )2017(همكاران   

   .بشناسدبراي من مهم است كه صاحب تجارت شخصاً من را  -
براي من مهم است كه رابطه اجتمـاعي بـا صـاحب مشـاغل برقـرار       -

  .كنم
  .براي من مهم است كه با صاحب مشاغل رابطه دوستانه برقرار كنم -
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  پژوهشگر هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

  

 يادماندني به تجربه
 برند

 با برند اديز يادماندني بهتجربه  -
 خاطرات خود است ادآوريدر مورد برند  تفكر -
  با برند بايز خاطرات -

  

ش ه
ارز

ري
مشت

ني 
آفري

م 
  

  
آفريني  نگرش ارزش
  مشتري

  .آفريني در كمك به توسعه خدمات شركت مؤثر است نگرش ارزش -
مهارت تعاملي مشتريان در جلب مشتريان جديد براي شـركت مـؤثر    -

  . است
بازخوردهــاي مشــتريان از خــدمات شــركت در نــوآوري در خــدمات  -

  .شركت اثرگذار است

  )2015( هوانگ
  )2020( همكاران و گنگ

  )2016( برگيت

  
  قدرداني مشتريان

 خدمات و محصولات خريد با شركت هاي تلاش از مشتري قدرداني -
 خدمات و محصولات خريد براي بيشتر پول صرف -
 مناسب عملكرد خاطر به شركت اضافي خدمات و محصولات فروش -

  گذشته

  
شهروندي  رفتار

  مشتري

  هستم مشتاق) برند( با رابطه به من -
   هستم پرانرژي كنم مي احساس) برند( با تماس در من -
   دهم ميانجام ) برند(از  تيحما يتلاش خود را برا تيمن نها  -
  فعال هستم  اريبس) برند(من در رابطه با   -
 يمجاز يدر فضا خوبي به) برند( ياجرا يمن تمام تلاش خود را برا  -

  بندم ميآن بكار 

ري
مشت

جع 
 مر

سبد
لق 

خ
  

  
  

  يبرون برداري بهره
  از مرجع

بهــره  يابيــگســترده در ارتباطــات بازار طــور بــه ياز مراجــع مشــتر -
  .بريم مي

در ارتباطات فروش جهت ارائـه شـواهد عملكـرد     ياز مراجع مشتر -
  بريم ميبهره 

خـدمات  /حصـولات م ارزش شيجهت نمـا  ياز شواهد مراجع مشتر -
  كنيم مياستفاده 

خـدمات  /صـولات تمركز نحوه منفعت از مح يبرا ياز مراجع مشتر -
  .كنيم مياستفاده 

خدمات استفاده /شاهد كاركرد محصولات عنوان به ياز مراجع مشتر -
 .كنيم مي

حاصــل  نــانيتوســط فروشــندگان اطم ياز كــاربرد مراجــع مشــتر -
  .كنيم مي

، )2017(ترهو و جالكالا 
، پور )1397(زاده زيبا  حسن

، دلاوري )1397(مقدم 
، )1397(، الهياري )1397(

حاج علي بيگي روستا و 
)1397(  

  
  يدرون برداري بهره

  ياز مرجع مشتر

عنوان ابزار معياري براي توسعه  صورت كلي به از مرجع مشتري به -
 كنيم داخلي استفاده مي

 بريم از مراجع مشتري در آموزش فروشندگان خود بهره مي -
هاي تجاري جديد  هاي بزرگ مرجع براي شناسايي فرصت از پروژه -

 بريم بهره مي
صورت منظم از مراجع مشتري براي كار در تحقيقات و توسعه  به -

 بريم بهره مي
محصولات  -از مرجع مشتري جهت يادگيري نحوه كاربرد خدمات -

 بريم  توسط مشتري بهره مي
  بريم از مراجع مشتري در ايجاد بهترين شيوه بهره مي -

  )2017(ترهو و جالكالا 
  )1397(زاده زيبا  حسن

  )1397(پور مقدم  
  )1397(دلاوري 

  )1397(الهياري  
علي بيگي  روستا و حاج 

)1397(  
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   پيشينه تجربي پژوهش
و مراجعه به تارنماهاي مرجع موجود، مشاهده شد كه در منابع فارسي و منـابع لاتـين    آمده عمل بهاي  با تحقيقات كتابخانه

شود كه در عين ارتباط،  مفيدي مشاهده مي حال عيندردر برخي از مباحث جنبي و  صرفاً ها نامه پايانمشتمل بر مقالات و 
  :اشاره خواهد شد آنهاذيل به  جدول اندكي با موضوع تحقيق دارد؛ برخي از موضوعات مطروحه در پوشاني هم

  پژوهش تجربي پيشينه .5 جدول

روش   عنوان پژوهش  )سال(محققان 
  مورداستفاده

صنعت 
  ها يافتهخلاصه   موردبررسي

منتظري،  محقق
 پور كبري، ابراهيما

  )1400( ازبري

 ايجاد الگوي طراحي
 در مشتري با صميميت

 از استفاده با بيمه خدمات
  بنياد داده نظريه

رويكرد كيفي و 
 اكتشافي نظريه

  بنياد داده
  صنعت بيمه

 عوامـل  كـه  دهـد  مـي  نشـان  پـژوهش نتايج
 شـرايط  عنوان به بازاريابي و فردي بين فردي،
ــر اثرگــذار و علــي ــ ايجــاد ب  محــورية مقول

 طريق از و شدند، معرفي مشتري با صميميت
 احساســي، هــوش خودتفســيري، راهبردهــاي

 و فرايند تسهيل سازي، سفارشي سازي، شفاف
 و نگـرش ( مشتري پيامدهاي به آفريني ارزش
 خـــدماتة دهنـــد ارائـــه و) رفتـــاري نيـــات

 منجـــر) كاركنـــان وري بهـــره ســـودآوري،(
 زمـاني،  ماني،سـاز  عوامـل  همچنين. شوند مي

 عوامـل  و اي زمينـه  شـرايط  عنـوان  به مكاني
 گـر  مداخلـه  شرايط عنوان به محيطي و تعاملي

  .شدند شناسايي

اصلي،  دقيقي هاشم
شاهرودي،  كامبيز
 ميربرگ مظفر سيد

 رحمتي كار، يلدا
  )1400( غفراني

 تبيين براي مدلي طراحي
 در فروش شبكه عملكرد

  بيمه صنعت
  بيمه عتصن  بنياد داده نظريه

 فـروش  شـبكه  عملكرد تبيينبرمؤثر عوامل
 فـردي  عوامـل : از انـد  عبـارت  بيمه صنعت در

 فردي ذاتي هاي ويژگي( نمايندگان به مربوط
 مربـوط  عوامل ،)فردي اكتسابي هاي ويژگي و

ــه ــكيلات ب ــدگان تش ــي( نماين ــاي ويژگ  ه
ــكيلاتي، ــديريت تش ــاط م ــا ارتب ــتري، ب  مش

 ،)بازاريـابي  تارساخ و انساني منابع هاي ويژگي
 نماينـده،  مالي عملكرد( بيمه نماينده عملكرد
 ارتبـاطي  عملكـرد  و نماينده خدماتي عملكرد
 گـر  بيمـه  شـركت  بـه  مربوط عوامل ،)نماينده

 مربـوط  عوامـل ) گر بيمه شركت هاي ويژگي(
 ،)مركـزي  بيمـه  هاي ويژگي( مركزي بيمه به

 عوامل اقتصادي، عوامل( محيطي هاي ويژگي
 و اجتمـاعي  عوامـل  فرهنگي، واملع سياسي،
 در فــروش شــبكه عملكــرد ،)قــانوني عوامــل
) كارگزاران يا نمايندگان عملكرد( بيمه صنعت

 توسـعه  و رشـد ( فروش شبكه توانمندسازي و
ــادي ــبكه اقتص ــروش، ش ــد ف ــعه و رش  توس
ــاعي ــبكه اجتم ــروش ش ــد و ف ــعه و رش  توس
  ).فروش شبكه فرهنگي
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  5جدول دامه ا

روش   عنوان پژوهش  )سال(محققان 
  مورداستفاده

صنعت 
  ها يافتهخلاصه   موردبررسي

حقيقي،  محمد
 حصار هزاوه بابك
 كن، مهديمس

 اشكاني، اميرحسين
  )1396( عباسي

 هاي استراتژي تدوين
ارزش  اساس بر بازاريابي

مشتري  ارجاع و عمر دوره
 صنعت: مطالعه مورد(

  )پرسرعت اينترنت خدمات

 خدمات صنعت  پيمايشي توصيفي
  پرسرعت اينترنت

 ســبب مشــتريان ارزش ميــزان از بهتــر درك
 شان بيبازاريا هاي كمپين ها شركت تا شود مي
  بـه  و كننـد  گـذاري  هدف مناسبي شكل به را

ــن ــب  ايــ ــودهاي ترتيــ ــالاتري ســ  از بــ
  .كنند حاصل شان بازاريابي هاي گذاري سرمايه

 جلالي، مهدي سيد
 منصوري اعظم
)1396(  

 تمايل بر مؤثر عوامل
 خريد به كنندگان مصرف

  صنعت در بيشتر
  بيمه

  صنعت بيمه  پيمايشي توصيفي

بـالا و ارزش ايجـاد   ارائه خدمات بـا كيفيـت   
توانـد بـه    مـي  خـوبي  بـه شده بـراي مشـتري   

رضايت زيـاد مشـتري منجـر شـود؛ بنـابراين      
 تحـت شـده از شـركت را    تصوير ذهني ايجاد

دهـد و باعـث حفـظ مشـتريان      قرار مي تأثير
  .شود مي

 مريم فيض، داود
  )1394( همتي

 داخلي بازاريابي سازي پياده
 استراتژي يك عنوان به

 عملكرد بهبود جهت
  بيمه هاي شركت

  صنعت بيمه  مروري
 راهبـرد  يك عنوان به تواند مي داخلي بازاريابي

 فضـاي  در رقـابتي  مزيـت  كسـب  و حفظ در
 گرفتـه  كار هب هبيم هاي شركت رقابتي شدت به

  شود

خانلري،  امير
مهشاد السادات 

 اسكويي دعايي
)1394(  

 به تمايل بر مؤثر عوامل
 دست از مشتريان بازگشت

  بيمه هاي شركت رد رفته
  بيمه صنعت  پيمايشي توصيفي

ــايج ــان نتـ ــورتي در داد نشـ ــنهاد صـ  پيشـ
 هـا  شركت كه است مؤثر مشتريان بازگرداندن

 ةدهند ارائه با ارتباط ترك براي مشتري دلايل
ــدمات ــدنظر را فعلـــي خـ ــرار مـ ــد قـ . دهنـ
 شـده،  ارائه خدمات مزيت قيمت، هاي شاخص
 ةســـرماي بازگشـــت، هـــاي پيشـــنهاد ارزش

ــاعيا ــت و جتم ــدمات اهمي ــده درك خ  ،ش
 از پشـيماني  اوليه، رضايت سطح از نظر صرف
 جديـد،  سرويس ةدهند ارائه از رضايت و ترك
 مشتري اهداف به دادن شكل در زيادي تأثير

  .دارد مشتريان بازگشت به تمايل و

 1هوانگ و همكاران
)2022(  

 بر تجاري هوش تأثير
 بر تأكيد با بازاريابي
: ركتيمشا يادگيري

 روي بر موردي مطالعه
  بيمه هاي شركت

 - توصيفي
  صنعت بيمه  ميداني و پيمايشي

نتايج نشان داد كه هـوش تجـاري از طريـق    
يادگيري مشـاركتي، عملكـرد مـالي و رفتـار     

. بر بازاريابي دارد معين و حياتي تأثيرمشتري 
 تأثيرمستقيم  طور به، هوش تجاري باوجوداين

  .ي نداردبر بازارياب توجهي قابل

- جكولا و اريكا
  )2019( 2استنروس

 عنوان بهارجاع مشتري 
رفتار نامزدي بازيگر 

ايجاد ارزش در  -مشاغل 
و فراتر  گانه سهتنظيمات 

  از آن

  مطالعه ميداني
صنايع خدمات 

مبتني  وكار كسب
  بر دانش

ارجاع مشتري بر ايجاد ارزش  ،نتايجاساس بر 
: گذارد مي تأثيردر داخل و خارج از بخش ذيل 

هاي داخلـي  فراينـد  كردن تقويت يا مختل) 1
تقويت يا آسيب زدن بـه روابـط   ) 2. بازيگران

تسهيل مبادلـه در  ) 3گانه و  بين بازيگران سه
  .آنها تر گستردهشبكه مشاغل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Huang, Savita, Li & Omar 
2. Jaakkolaa & Aarikka-Stenroos 
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  5جدول دامه ا

روش   عنوان پژوهش  )سال(محققان 
  مورداستفاده

صنعت 
  ها يافتهخلاصه   موردبررسي

 1ترهو و جالكالا
)2017(  

: مشتري مرجع بازاريابي
 و سنجش ،سازي مفهوم
 فروش عملكرد با آن پيوند

مطالعه ميداني 
 سازي مدلكيفي و 
 مربعات حداقل

  جزئي

صنعت فناوري 
اطلاعات و 
  ارتباطات

ارجاعـات   مؤثردرك فعلي درباره نحوه كاربرد 
در بازارهاي تجاري و ارائه شواهدي از فرضيه 
عملكـــرد، و همچنـــين اثـــرات احتمـــالي را 

 هـاي  پايـه . سازد گسترش داده و مشخص مي
ــومي  ــتمفه ــده تثبي  ــ ش ــراي اي ــده، ب ن پدي

بـراي بازاريـان و    تـوجهي  قابـل هـاي   فرصت
 -تحقيقات بازاريابي تجارتيِ آزمـايش نظـري  

  .كند ميمحور را فراهم 

 2مورگادو و كاسترو
)2016(  

 خريد و مشتري مراجع
 براي اي سرمايه تجهيزات
  پروژه شركت يك

  حرارتي نيروگاه  پيمايشي توصيفي

ي مالي پروژه تفكيك اختيارات مـديريت  تأمين
را نســبت بــه جريــان نقــدينگي آزاد محــدود 

كند كه بر رفتار خريد سـازماني در سـطح    مي
بنـابراين  . گـذارد  مي تأثيراي  كالاهاي سرمايه

درك روشني از چارچوب قـانوني و قـراردادي   
كمك كند تا نيازها  كنندگان تأمينتواند به  مي

  .و انتظارات بالقوه مشتري را برآورده كنند

 3لميننجالكالا و سا
)2010(  

ها و كاركردهاي  روش
 - بازاريابي مشتري مرجع 
اعمال نفوذ مراجع 

هاي  دارايي عنوان به
  بازاريابي

 هاي زيرساخت  پيمايشي توصيفي
  مخابراتي

ــتري   ــع مش ــيمراج ــد م ــه توان ــوان ب ) 1 عن
 اثـرات  شـامل بازاريـابي خـارجي    هـاي  دارايي

انتقال وضـعيت را از مشـتريان معتبـر كسـب     
انتخـاب ،   فراينـد گنال عبور از يـك  ، سي كند
پيچيـده و   هاي حل راهريزي و نشان دادن  پايه

شواهد غيرمستقيم از تجربه، عملكـرد قبلـي،   
عملكرد فناوري و ارزش مشتري تحويل داده 

 هاي بازاريـابي داخلـي شـامل    دارايي) 2. شده
تسهيل يـادگيري سـازماني، پيشـبرد توسـعه،     

ي مشـتري،  با انگيزه و درك نيازهـا  كاركنان
  .، استفاده شود هاي داخلي شايستگي

  شناسي پژوهش روش
هـاي   شـود، از انـواع پـژوهش    در زمينه مرجع دانش مشـتري   دانش توسعه موجب كه تواند تحقيق حاضر از اين منظر مي

كـاربردي در  الگـويي   ايجاد جهت هايي جديدكار راه ارائه براي مكتسبه آن دانش از توان حيث كه مي بنيادي است و از آن
  .هاي كاربردي است راستاي توسعه بازاريابي و فروش استفاده كرد، از انواع پژوهش

هاي  ست از خبرگان دانشگاهي در حوزه بازاريابي و مديران عالي و بازاريابي شركتا جامعه آماري اين مطالعه عبارت
هدفمنـد و در نظـر گـرفتن اهميـت      گيري نمونه بيمه كه با توجه به حجم جامعه نسبت به تعيين نمونه با استفاده از شيوه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Treho and Jalkala 
2. Morgado & Castro 
3 .Jalkala and Salminen 
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نفـري   27بر اين اساس جهت انجام مطالعه حاضر نخست نمونـه آمـاري   . تمركز بر افراد در دسترس، اقدام گرديده است

 نفر 8نهايت  در كه شدند هاي بيمه انتخاب از مديران عالي و بازاريابي شركت نفر 12 و خبرگان دانشگاهي از نفر 15شامل
بازاريابـان و كارشناسـان    نفـر از  3و  هاي بيمـه  مديران عالي و كارشناسان خبره شركتاز  نفر 12برگان دانشگاهي و خ از

 5 حـداقل  از برخـورداري  افـراد  ايـن  انتخاب ملاك .نمودند آمادگي اعلام جهت همكاري در صنعت بيمه نامه بيمهفروش 
 حـداقل  در تـا  ،باشد مي آن در بازاريابي و بيمه صنعت در مستقيم تفعالي سابقه يا و پژوهشي فعاليت و مطالعه سابقه سال
  .نمايند مشاركت بيمه صنعت در فروش و بازاريابي حوزه در خبره و نظر صاحب عنوان به دلفي پانل دور سه

  پانل تخصصي دلفي تركيب اعضاي .6 جدول
 گروه زمينه تخصصي و فعاليت تعداد

 اول زرگاني و بازاريابيگاه در حوزه بادانشعضاي علمي ا 8

 دوم ي بيمهها شركتمديران عالي و كارشناسان خبره  12

 سوم در صنعت بيمه نامه مهيببازاريابان و كارشناسان فروش  3

   
از طريـق مطالعـه    و ارجـاع مشـتري   مداري مشتريكليدي  عناصر هاي مؤلفه ،مسئله تعريف از پس پژوهش، اين در

آوري و  مورد مطالعـه جمـع   حوزه درگيري از روش دلفي نظرات خبرگان  آمد، آنگاه با بهره دست بهتطبيقي ادبيات تحقيق، 
 موافق، موافق، كاملاً( اي ليكرت گزينه پنج مقياس با نامه پرسش هاي سؤال .گرفتند قرار دلفي اول دور نامه پرسش مبناي
 تـا  شـد  مطـرح  باز سؤال يك مذكور، حورهايم از يك هر در انتهاي و شد تنظيم ،)مخالف كاملاً و مخالف ندارم، نظري

 هـاي  پاسـخ شد،  آوري جمع پانل اعضاي نظرات و توزيع ها نامه پرسش سپس. كنند درج آن در خود را نظرات اعضا بتوانند
 تـا  شـد  رسـانده  اعضـا  اطـلاع  بـه  و لحاظ دلفي نامه پرسش بعدي دور در نتايج و ارزيابي دلفي دور هر از شده آوري جمع

 .رسـيدند  اجمـاع  بـه  نتايج خصوص در تخصصي پانل اعضاي تا شد تكرار دور سه فرايند اين. نمايند اعلام را دخو نظرات
آمده پنج محور عوامل مرتبط با مشتري، عوامل مرتبط با شركت، رضايت مشـتري، وفـاداري مشـتري و     دست به هاي داده

 هـاي كسـب   از تكنيـك  كيفـي  بخـش  در نامـه  سـش پر روايي بررسي منظور همچنين به. بندي شدند مرجع مشتري دسته
مسـتمر   طـور  بـه داده  و تحليـل  آوري جمـع  فرايند طي براين اساس محقق(2 قمحق بازبيني ، خود1موازي دقيق اطلاعات

 CVRو روايي محتوايي با استفاده از ضـرايب  ) اقدام نموده است آنهاها و اطمينان از اعتبار و روايي  نسبت به بازبيني داده
. شـد  اسـتفاده  درونـي  سـازگاري  روش از دلفـي  نامـة  پرسـش  پايايي همچنين جهت سنجش. استفاده شده است CVIو 

 توان مي دلفي دور هر در 70/0با توجه به مقادير بالاي  كه است آلفاي كرونباخ آزمون دروني سازگاري شاخص ترين مهم
  .شد حاصل اطمينان نامه پرسش بودن پايا از و محاسبه نامه پرسش براي فوق اذعان داشت كه ضريب

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Peer debriefing 
2. Self-monitoring 
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  هاي پژوهش يافته
كننـدگاني   شـركت  بـه  بازخورد ارائه و نامه پرسش استفاده از با اجماع آوردن دست به براي پژوهشي رويكرد يك دلفي فن

ايـن   بـا  ،نامه پرسش هاي مؤلفه وجوي جست در محقق ها، گويه يافتن از بعد. اند متخصصبررسي  مورد زمينه در كه است
 و پرداخته ها گويه بندي هدست  به تركيب شوند، ها مؤلفه ايجاد جهت توانند مي مختلف اوليه هاي گويه چگونه كه فرض يشپ
 هاي مؤلفه خبرگان پانل تخصصي، با مقدماتي در اين مرحله پس از مصاحبة. است كرده مشخص را ها مؤلفه آن تركيب از

اضـافه   مـدل  بـه  ميانجي متغيرهاي عنوان با متغير دسته يك ظر خبرگانن بر اساس و گرفت قرار بررسي مورد اوليه مدل
عوامل مرتبط عوامل مرتبط با مشتري، پنج محور  اهميت ميزان مورد در اعضاي پانل ديدگاه اول نامة پرسش در آنگاه شد،

  .دگرفتن قرار گزينه مورد پرسش 63با شركت، رضايت مشتري، وفاداري مشتري و مرجع مشتري در مجموع 

  هاي دلفي نامه پرسشمستخرج از  هاي مؤلفه. 7جدول 
  تعداد سؤالات هامؤلفه  رديف
A1 تجربه مشتري از شركت  Q1- Q2-Q3 
A2 ارزش ادراك شده مشتري  Q4-Q5-Q6-Q7 
A3 تعامل مشتري با شركت  Q8-Q9-Q10 
A4 كننده اميد مصرف  Q11-Q12- Q13 
A5 اطمينان و اعتماد مشتري  Q14-Q15-Q16- 
A6 جذابيت جايگزين  Q17-Q18-Q19-Q20 
A7 مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي  Q21- Q22-Q23-Q24 
A8 مديريت دانش مشتري  Q25-Q26- Q27- Q28- 
A9  بازاريابي رابطه مند  Q29-Q30-Q31-Q32 

A10 آميخته بازاريابي شركت  Q33-Q34-Q35-Q36-Q37 
A11 رضايت مشتري  Q38- Q39-Q40-Q41 
A12 داري مشتريوفا  Q42-Q43-Q44 
A13 مرجع مشتري  Q45-Q46-Q47-Q48-Q49-Q50 
A14 هم آفريني مشتري  Q51-Q52-Q53 
A15 ارزش مشاركت مشتري  Q54-Q55-Q56 
A16 تشكيل سبد مشتري  Q57-Q58-59 
A17 ارتقاي ارزش برند شركت  Q60-Q61-Q62-Q63 

   
 كـه  فـرض  پـيش  ايـن  بـا  شده، استخراج هاي مؤلفه كدهاي اساس بر ها مؤلفه ايجاد در اين مرحله پژوهشگر پس از

ابعـاد زيـر    آنهـا  وده كه از تركيـب من كدها بندي هدست بهاقدام  شوند، ها تركيب عامل ايجاد براي توانند مي ها مؤلفه چگونه
  ).8جدول (آمد  دست به
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  مدل مفهومي پژوهش هاي شاخصو  ها مؤلفه. 8جدول 

  ها شاخص  ابعاد

  مشتريل مرتبط با عوام

  تجربه مشتري از شركت
  ارزش ادراك شده مشتري
  تعامل مشتري با شركت

  كننده مصرفاميد 
  اطمينان و اعتماد مشتري

  جايگزين هاي جذابيت

  عوامل مرتبط با شركت

  مديريت دانش مشتري
  بازاريابي رابطه مند

  آميخته بازاريابي شركت
  اجتماعيمديريت ارتباط با مشتري 

  رضايت مشتريان

  تكريم مشتريان توسط شركت
  به مشتريان ييگو پاسخ

  انصاف شركت نسبت به مشتريان
  نظم و ترتيب در ارائه خدمات

  در اجراي تعهدات شركت گرايي قانون

  وفاداري مشتريان
  قصد خريد مجدد مشتري از شركت

  توصيه خريد از خدمات شركت به اطرافيان
  جايگزين هاي گزينهشتري به خريد از شركت با وجود ترجيح م

  مرجع مشتري
  ايجاد و توسعه پايگاه مشتريان

  ديگران خدمات شركت به دهان به دهاناشتياق مشتريان به توصيه 
  مديريت روابط با مشتريان مرجع

  آفريني مشتريان هم
  مشتري آفريني ارزشنگرش 
  مشتريان قدرداني

  شتريم شهروندي رفتار

  ارزش مشاركت مشتريان

  طول عمر مشتريان براي شركت
  ارزش ارجاع مشتريان براي شركت

  مشتريان گذاريتأثيرارزش 
  ارزش دانش مشتريان

  ارتقاي ارزش برند شركت
  تداعي برند شركت
  تصوير برند شركت
  هويت برند شركت

  مشتريمرجع  سبدايجاد 
  دهان به دهان صورت بهدمات انتشار اطلاعات مرتبط با كيفيت خ

  ديگران اشتياق مشتريان به توصيه خدمات شركت به
  انگيزشي شركت جهت ترغيب مشتريان به توصيه خدمات شركت به ديگران هاي برنامه

   



  
 

  2، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني،   317

 
  سنجش ضريب هماهنگي كندال

 كنـدال  توافـق  ضريب .فرد يا ء شي N ميان موافقت و درجه هماهنگي تعيين براي است مقياسي كندال هماهنگي ضريب
 قـوي  اجماع. است آمده دست به گروه طريق از كه است اجماعي درجه دهنده نشان كه گيرد قرار مي يك تا صفر دامنه در
 از حاصـل  اجمـاع  ميـزان  نتايج .آيد مي دست به  =W 3/0 در ضعيف اجماع و=W  5/0 در متوسط اجماع ،<W  7/0 در

 از بيشـتر  مـدنظر  عوامـل  همه براي كندال ضريب بنابراين مقدار. اده شده استنشان د 7دلفي در جدول  سومدور  اجراي
 در كندال هماهنگي براي ضريب معناداري سطح. دارد خبرگان قوي اجماع بر دلالت كه است آن به نزديك يا بسيار 7/0

بنابراين با توجه به نتـايج اجمـاع    .است خبرگان بين توافق معنادار وجود معناي به كه است 05/0 از بيش نيز عوامل همه
ها براي ابعاد  نظر خبرگان و بالا بودن ضريب هماهنگي كندال در اين مرحله و عدم وجود تفاوت معنادار بين ميانگين رتبه

  .قرار استبر نظر اتفاقاذعان داشت كه بين اعضاي پانل تخصصي  توان مي، 9جدول  در ها مؤلفهو 

  خبرگان نظر كندال اجماع هماهنگي ضريب .9جدول 
  سطح معناداري  كاي دو آمار  )W(ضريب كندال  هامؤلفهتعداد  عوامل
  221/0  421/34  783/0  6  عوامل مرتبط با مشتري
  169/0  756/54  867/0  4  عوامل مرتبط با شركت

  354/0  248/55  723/0  5  رضايت مشتري
  057/0  879/43  745/0  3  وفاداري مشتري
  121/0  261/32  718/0  3  مرجع مشتري

  مقياس با نمره كل آن هاي بين سؤال بستگي همضرايب  .10 دولج
 بستگي هم بيضرا شماره سؤال بستگي هم بيضرا شماره سؤال بستگي هم بيضرا  شماره سؤال 

 1 57/02252/0  43 71/0 
 2 54/02344/0  44 54/0 
 3 47/02438/0  45 77/0 
 4 48/02535/0  46 46/0 
 5 27/02649/0  47 70/0 
 6 53/02748/0  48 74/0 
 7 51/02830/0  50 48/0 
 8 44/02961/0  51 41/0 
 9 51/03050/0  52 32/0 
 10 39/03126/0  53 41/0 
 11 46/03234/0  54 64/0 
 12 45/03345/0  55 26/0 
 13 37/03464/0  56 70/0 
 14 49/03533/0  57 70/0 
 15 48/03650/0  58 65/0 
 16 44/03750/0  59 67/0 
 17 31/03845/0  60 67/0 
 18 52/03934/0  61 62/0 
 19 42/04047/0  62 49/0 
 20  61/0 41 52/0   63  34/0  
 21  62/0 42 36/0     
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 05/0 سـطح  در و باشند مي =r 7/0 تا = r 3/0 با برابر بستگي هم ضريب داراي ها لسؤا همه ،10توجه به جدول با 
ايـن   از حـاكي  بسـتگي  هـم  ضـرايب . دارنـد  يكـديگر  به نزديكي بستگي هم كل نمره با ها سؤال اين، بر علاوه. ندمعنادار

 را آن آزمـون  كـل  كـه  سـنجند  يم ـرا  چيـزي  همان تقريباً ،3/0 از بيشتر بستگي هم ضريب با ها سؤال همه كه باشند مي
  .باشد مي اين مقياس مناسب روايي از نشان ديگر  عبارت  به. سنجد مي

 پژوهش محتوايي روايي

. اسـت  شـده  استفاده CVI و CVR ضرايب از محتوايي روايي روش از كيفي بخش در نامه پرسش روايي بررسي منظور به
 كـه  دهنـد  ابـزار ارائـه   بـا  ارتبـاط  در را لازم بازخورد تا كند يم درخواست متخصصان از پژوهشگر كيفي محتوا بررسي در

 محتـوا  روايـي  نسـبي  ضـريب  دو از كمـي،  به شكل محتوايي روايي بررسي براي. شد خواهند اصلاح موارد آن براساس

)CVR( محتوا  روايي شاخص و)CVI(بـوط  مر« كه آيتم هر براي موافق امتيازات بر اين اساس تجميع .شود مي ، استفاده
از عبارت  CVIتعيين همچنين براي. شود اند بر تعداد كل متخصصان تقسيم مي آورده دست بهرا » واضح بودن«، و »بودن

 بررسـي  قسمتي سه طيف براساس را آيتم هرپس از آن از اعضاي پانل خواسته شد تا . شود مي، استفاده »ضروري است«
  :شد محاسبه طبق فرمول زير ها پاسخ سپس. نمايد

ܴܸܥ  )1ابطة ر = ݊ா − ேଶேଶ  

تعداد كل  N، پاسخ دادند و »ضروري است«ي  گزينه به كه است متخصصاني تعداد 	ா݊رابطه  اين در رابطه اين در
باشد، آنگاه اعتبار محتـواي آن گزينـه    تر بزرگبراين اساس چنانچه مقدار محاسبه شده از مقدار جدول . متخصصان است

  .ه استپذيرفت

 CVRدر خصوص  گيري تصميمنتايج . 11جدول 
  روايي مقدار حداقل  متخصصان پانل افراد تعداد

8  98/0  
14  86/0  
9  95/0  
7  87/0  
11  89/0  
5  63/0  
16  77/0  

  
 79/0 از آمـده  دسـت  بـه  CVI مقـدار  چنانچه. از فرمول زير استفاده شده است CVI در ادامه با هدف محاسبه مقدار

  .گيرد ميقرار  تأييد مورد محتواي مقياس روايي باشد، رت بزرگ
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ܫܸܥ  )2رابطة  = ∑CVR23  

 نامـه  پرسـش  قبول است و مورد CVI و CVR ضرايب براي محتوايي ، رواييآمده دست به نتايج به توجه بنابراين با
دلفـي   بخـش  در عان داشـت كـه  اذ توان ميبدين ترتيب  .است مطلوبي برخوردار محتوايي روايي كيفي پژوهش از بخش

  .از روايي محتواي خوبي برخوردارند نامه پرسش سؤال 63 پژوهش

  الگوي مفهومي مرجع مشتري
الگوي مرجع مشتري در صنعت بيمه، نتايج  هاي مؤلفهبه نتايج فن دلفي و اجماع نظر خبرگان در شناسايي ابعاد و  توجه با

  :استنشان داده شده  1در قالب شكل  ها تحليلاين 
  

  
  بيمه صنعت در مشتري مرجع الگوي .1شكل 

ارزش  آفريني منجر به هم تواند مياست كه مرجع مشتري در صنعت بيمه  فرد منحصربهالگوي مفهومي از اين منظر 
بيمه  هاي شركتمشتري براي  مرجع سبد ايجاد شركت و برند ارزش ارتقاي مشتريان، مشاركت افزايش ارزش مشتريان،

انتظار داشت يك مشتري بـه مشـتري    توان ميزماني بيمه، خاص كالاي خدماتي  هاي ويژگيين با توجه به همچن. گردد
  .مرجع تبديل شود كه مشتري نسبت به شركت و خدمات آن وفادار باشد و كليد آن جلب رضايت مشتري است

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
نعت بيمه ايجاد كرده است و توقعات جامعه را به دريافت هاي اخير تحول شگرفي در ص خصوصي در سال هاي بيمهظهور 

گيـري از   بيمه با ارائه خدمات جديـد و بـا بهـره    هاي شركت. داده است خدمت بيشتر و بهتر در كمترين زمان ممكن ارتقا
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ش ابزارهاي متنوع ترويجي، سعي در افزايش ضريب نفوذ بيمه و كسب بخش بيشتري از سـهم بـازار و بـالا بـردن فـرو     

گيـري را   ويـژه در مراحـل پايـاني تصـميم     خدمات خود دارند، اما برخي از اين ابزارها توانايي ترغيب مشتريان به خريد، به
مانند كه مشتريان دائماً در حال ارتباط و گفتگو بـا يكـديگر    بيمه گاهي اوقات از اين واقعيت غافل مي هاي شركت .ندارند

ايـن مطلـب در مـورد    . دهـد  گذاري در ارتباط مشتريان و خريداران احتمالي رخ مـي  تأثيرپذيري و تأثيرهستند و بيشترين 
نگـاهي اجمـالي بـه    . خدمات بيمه كه قبل از خريد قابل وارسي نيستند و يك كالاي ناخواسته است، اهميت بيشتري دارد

در صـنعت بيمـه كشـور از    هاي عملياتي و نگهداري شبكه فـروش   هاي بازاريابي، جذب نمايندگان فروش و سيستم شيوه
هـاي عميـق و    هاي مختلف بازرگاني و غيربازرگاني، نشان از وجود ضعف هاي باز و بدون نفوذ بازار بيمه و ظرفيت سو يك

ناكارآمدي و يا عملكرد نامناسب اين بخش منجر به از دست رفتن بازار . اساسي در نظام بازاريابي صنعت بيمه كشور است
بـه  . لف، اختلال در فرهنگ بيمه پذيري جامعه و در نتيجه توسعه نيافتگي اين صنعت خواهد شـد هاي مخت بيمه در رشته

 نتايج اين پژوهش نشان داد كه. بيمه انجام شد صنعت در مشتري مرجع الگوي همين منظور اين پژوهش در جهت تبيين
 تواننـد بـدون اينكـه    هـاي بيمـه مـي    شـركت . كنـد  بيمه بازي مي هاي شركت بازاريابي امور در مهمي نقش مرجع مشتري
اسـتفاده   خـود  فعلـي  مشـتريان  بازاريـابي  پتانسـيل  از كنند، خود جديد مخاطبان براي تبليغات صرف را زيادي هاي هزينه
چراكـه   .دهـد  مي كاهش را هدف مشتريان ادراكي خطر و بخشيده اعتبار ها شركت ارزش مسئله به مشتري ارجاع .نمايند

اند و مايل به اشتراك گذاشتن تجربيات خود هستند،  از محصولات يا خدمات يك شركت استفاده نمودهمشترياني كه قبلاً 
توانـد منجـر بـه بهبـود      مرجع مشتري مـي . كنند ايفا مي آنهاخريد خريداران و اطمينان بخشي به  فرايندنقشي اساسي در 

 و وقـت  صرف جاي به هاي بيمه بازاريابي شركت واحدهاي ترتيب، بدين .بيمه گردد هاي شركتارزش مشاركت مشتريان 
 معطـوف  مشـتري  مشـاركت  بر مشتري و تمركز با تعامل جهت در هايي تكنيك به را خود توجه هدف، تبليغات بي در هزينه
  . نمايند

 مرجـع  با مشـتريان  هاي بيمه افزايي ارزش مشتريان است و شركت از ديگر نتايج مرجع مشتري در صنعت بيمه، هم
. انجامـد را افـزايش دهنـد    مطلـوب مـي  هايي كه به توسعه و ارائه خـدمات  فرايندها و  مجموعه اقدامات، ويژگيانند تو مي

خصوص برند شركت و خدمات آن ارزش ويژه برند شركت  توانند با تبليغات شفاهي مثبت در مشتريان مرجع همچنين مي
 و سازي هماهنگ گيري الگوي مرجع مشتري است كه در كلمشتري از ديگر پيامدهاي ش مرجع ايجاد سبد. را بهبود دهند

 كـارگيري  بـه  بـراي  مختلفي هاي شيوه .گرديد منعكس ها ارزش ارائه و پتانسيل شواهد ارائه و شركت عملكرد پيشنهادات

 ختنسـا  متقاعد براي توانند هاي بيمه مي شركت براي. دارد وجود بازاريابي و فروش ارتباط در سيستماتيك مرجع مشتري

 ملاقات و بازديد به را آنها و پرداخته مرجع مشتريان سايت وب به كرده، استفاده مرجع مشتري از خدمت خريد خريداران در

  .بپردازند مرجع مشتريان به شده ارائه خدمات يا محصولات مشاهده به تا نموده تشويق مرجع با مشتريان
مشتري مرجع زماني اتفاق خواهد افتاد كه مشـتري نسـبت   نتايج پژوهش نشان داد كه تبديل شدن يك مشتري به 

اين مهم نمايانگر موقعيت بسيار ويژه و خـاص  . به شركت و خدمات آن وفادار باشد و كليد آن جلب رضايت مشتري است
و  هـا  خواسـته تـوجهي بـه    توجهي به رضايت مشتري كه نتيجه بي زيرا بي .باشد وكار بيمه مي مشتريان براي توسعه كسب

 روابـط  چـون  مشتري موجب مطرح شدن موضوعاتي از موقعيتي چنين درك. نيازهاي اوست، با شكست آنان قرين است
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مشـتري و ارجـاع    ويـژه  ارزش ايجـاد  مشـترك،  هـاي  همكاري مفهوم و مشتري با تعاملات مشتريان مشتري، با شركت

 روابـط  و تعاملات ايجاد با توانند مي كه عاتيموضو. گرديده است بازاريابي و تجاري تحقيقات مشتري و مرجع مشتري در
همچنـين   .ها را نيز فراهم آورنـد  شركت درآمد بازاريابي، موجبات افزايش هاي هزينه علاوه بر كاهش مشتريان بين مثبت
  :اثرگذارند بيمه صنعت در مشتري مرجع بر ذيل دسته عوامل چهار كه است آن از حاكي پژوهش هاي يافته

اين عوامل شامل تجربه مشتري از شركت؛ ارزش ادراك شده مشتري؛ عامل مشتري : مشتري با مرتبط عوامل .1
ايـن يافتـه بـا حاصـل     . هـاي جـايگزين اسـت    كننده؛ اطمينان و اعتماد مشتري؛ جذابيت با شركت؛ اميد مصرف

 نهمكـارا  و حسـن  ، فاضـل )2016( ، برگيـت )2014( همكـاران  و ، عبـداالله )2011( همكـاران  و مطالعات هان
، يعقوبي و )1398( همكاران نشتايي و شعباني و )2020( همكاران و گراس ،)2019(گيلبوا و همكاران  ،)2018(

   .، مطابقت دارد)1394( همكار و چي ، قليچ)1395(همكاران 
اين گروه مشتمل بر مديريت دانش مشتري؛ بازاريابي رابطـه منـد؛ آميختـه بازاريـابي     : شركت با مرتبط عوامل .2

ايـن يافتـه بـا    . گيري الگوي مرجع مشتري اثرگـذار اسـت   مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي در شكلشركت؛ 
 بواتينـگ  ،)2015(همكـاران   ، كوبينـا و )2014( همكـاران  و ، آقـائي )2010(نتايج مطالعات جالكالا و سالمينن 

  .دارد خواني هم )1397( دانشمندمهر و و فرحناك )2018(
 بـه  نسـبت  شـركت  انصـاف  مشـتريان؛  بـه  ييگـو  پاسخ شركت؛ توسط مشتريان شامل تكريم: مشتري رضايت .3

هـاي   خدمات در توصيه مشتريان به يكديگر جهت استفاده از خـدمات شـركت   در ارائه ترتيب و نظم مشتريان؛
 ،)2018( همكـاران  و حسـن  فاضـل  ،)2009( سـوتار  و اين نتايج با حاصل مطالعات ويليـامز . بيمه اثرگذار است

 .دارد خواني هم )1396( همكاران و و فسنقري )2020( كو ،)2020( گراس

 بـه اطرافيـان؛   شـركت  خـدمات  از خريـد  توصـيه  شركت؛ از مشتري مجدد خريد شامل قصد: مشتري وفاداري .4
اجـراي تعهـدات در    در شـركت  گرايـي  قـانون  جايگزين و هاي گزينه وجود با شركت از خريد به مشتري ترجيح
، )2020(، گـراس و همكـاران   هـاي  اين نتايج بـا نتـايج پـژوهش   . تري مؤثر استگيري الگوي مرجع مش شكل
  .مطابقت دارد )1396(و همكاران  ي، فسنقر)2009( ويهان و ر ،)2018( نگيبوات

 در مشتري مرجع ابعاد بر تبيين علاوه مطالعه، اين دستاوردهاي ترين مهم از كه داشت اذعان توان مي اساس اين بر
 رشـد  و رقابـت  قـدرت  افـزايش  كشـور،  داخـل  بيمـه  هـاي  شركت در يابي مشتري اثرگذار عوامل ساييصنعت بيمه، شنا

   .باشد مي بيمه صنعت در بازاريابي دانش جذب به كمك و اي بيمه هاي شركت
  : گردد به شرح ذيل ارائه ميكاربردي با توجه به نتايج پژوهش پيشنهادات 

  ؛آنهاو تلاش درصدد رفع  آنهاه مشكلات يي بگو پاسخوفادار كردن مشتريان از طريق 

 ؛آنهاها و انتظارات  شناخت بيشتر مشتريان و آگاهي از نيازها، خواسته 

 همسوسازي استراتژي تجارب برند شركت با تجارب مشتريان مرجع؛ 

 هاي جديد؛ استفاده از مراجع مشتري در تحقيق و توسعه و شناسايي فرصت 

  در صورت معرفي خدمات شركت؛ آنهاهاي متناسب با شرايط  جوايز و تخفيفشناخت بيشتر مشتريان و ارائه 
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 همكاري دوسويه به مشتريان از طريق درخواست تبليغ خدمات بيمه شركت توسـط مشـتري    هايارائه پيشنهاد

 در ازاي ارائه دريافت پيشنهاد قابل توجه از سوي شركت؛

 ؛آنهاي از دانش، اطلاعات و مهارت گير مشاركت دادن مشتريان مرجع در امور شركت و بهره  
  ايجاد و توسعه سيستم مشاركتي مديريت ارتباط با مشتري در شركت؛  
  هم آفريني ارزش براي شركت؛ فرايندمشاركت دادن مشتريان مرجع در 

 هـاي ارتبـاطي دوسـتان و     تشويق و ترغيب مشتريان مرجع به اشتراك تجربه شخصي خود از خدمات در شبكه
  .آشنايان

 قالـب  در پـژوهش  اجـراي  به تمايل، صورت در تا شود مي پيشنهاد ،مرجع مشتري زمينه در پژوهش مندان علاقه هب
  :نمايند اقدام زير هاي موضوع
 بيمـه و مقايسـه    هاي شركت جامعه در ساختارمند، نامه پرسش قالب در كمي صورت به آمده دست به مدل آزمون

  نتايج پژوهش؛
 پيامـدهاي مرجـع    خصـوص  بـه  نتـايج،  مقايسـه  و صنايع خدماتي ديگـر  در آمده ستد به مفهومي الگوي آزمون

  .مشتري در هر كدام از صنايع

  منابع
 در نفعـان  ذي رضـايت  و مـداري  مشتري ابعاد بين هرابط بررسي). 1392(نژاد، مهدي؛ زينلي، سينا؛ شهرياري كوتك، اسلام  ابراهيمي

  . 90-69، )23(6 ،عالي آموزش نامه. هرمزگان دانشگاه تكميلي تتحصيلا مركز: موردي عالي مطالعة نظام آموزش

 و ورزش ادارات در كاركنان يمداري مشتر و سازماني حمايت بين هرابط). 1395(سليماني مقدم، رضا و مقصودلو، سعيده  باي، ناصر؛
 . 452 -439 ،) 3( 8 ،ورزشي مديريت. استان گلستان جوانان

انـداز   چشـم . بيمـه  صـنعت  در بيشـتر  خريـد  به كنندگان مصرف تمايل بر مؤثر عوامل). 1394(عظم مهدي؛ منصوري، ا جلالي، سيد
  .124-111 ،)29( 16 ،مديريت بازرگاني

 اسـاس  بـر  بازاريـابي  هاي استراتژي تدوين). 1396( اميرحسين عباسي، مهدي؛ اشكاني، بابك؛ مسكن، حصار هزاوه محمد؛ حقيقي،
، راهبـردي  مـديريت  هـاي  پـژوهش . )پرسـرعت  اينترنـت  خـدمات  صـنعت : مطالعه مورد( مشتري ارجاع و عمر دوره ارزش

23)64(، 9–25.  

. بيمه هاي شركت در رفته ازدست مشتريان بازگشت به تمايل بر مؤثر عوامل). 1394(السادات  اسكويي، مهشاد خانلري، امير؛ دعايي
  .426-407 ،)2( 7 ،مديريت بازرگاني

 عملكـرد  تبيـين  بـراي  مدلي طراحي). 1400( يلدا غفراني، رحمتي مظفر؛ سيد كار، ميربرگ كامبيز؛ دي،شاهرو هاشم؛ اصلي، دقيقي
  .472-457 ،)2(13 ،بازرگاني مديريت .بيمه صنعت در فروش شبكه

 و سـازگاري  ميـانجي  نقـش  بـه  توجـه  بـا  برند به وفاداري بر برند شخصيتي هاي ويژگي تأثير). 1399( مهسا زماني، حميد؛ رضايي،
  .158-133 ،)2( 36 ،بيمه پژوهشنامه. اي بيمه شركت يك در مشتري رضايت
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بـر   شـده  درك برند ارزش تأثير توضيح در كننده مصرف اميد نقش بررسي). 1397(درويش، زهرا؛ عابدي، احسان  پور. زمانيان، علي
، )4(2، اقتصـاد  و حسـابداري  مديريت، تخصصي علمي فصلنامه. كالا ديجي اينترنتي فروشگاه در برند مشتري ارتباط نتايج

30-42.  

المللي تحقيقات نوين در مديريت، اقتصاد و  كنفرانس بين. مشتري براي ارزش خلق و رابطه بازاريابي بررسي). 1394(اله  شاعليا، روح
  .كوالالامپور -مالزي حسابداري،

 اسـاس  بـر  بيمـه  صـنعت  در شـواهد  بر مبتني راهبردي گيري تصميم سازي مدل). 1398( وحيد خاشعي، سادات؛ الهام ابواني، صبور
  .803-782 ،)42( 11 ،بازرگاني مديريت .بنياد داده تئوري

. شـغلي  اشـتياق  كاركنـان بـر   مـداري  مشتري و سازماني هويت تأثير ميزان بررسي ).1393( محمدعلي كرامتي، عميدرضا؛ طبائيان،
  https://civilica.com/doc/381819 .تهران. حسابداري و تمديري علوم در كاربردي هاي پژوهش ملي همايش دومين

 عمليـات  مـديريت ايـران،   پخـش  صنعت در خدمات بازاريابي آميخته عناصر اهميت بندي رتبه و ارزيابي). 1397(فرحناك، مرتضي 
  . 75-58، )2(1 ،خدمات

. بيمـه  هـاي  شـركت  عملكـرد  بهبـود  جهـت  تراتژياس يك عنوان به داخلي بازاريابي سازي پياده). 1394( مريم همتي، داوود؛ فيض،
  .28 - 15 ،)5( 16 ،نوين بازاريابي تحقيقات

-87 ،)1( 36. بيمـه  پژوهشنامه. زندگي هاي بيمه مشتريان مندي رضايت ارزيابي و سنجش). 1400(نياكان، ليلي  مترجم، كيومرث و
119.  

 خـدمات  در مشـتري  با صميميت ايجاد الگوي طراحي). 1400( ازبري، مصطفي پور اكبري، محسن؛ ابراهيم منتظري، مهيار؛ محقق
  .31-1، )2( 8. كننده مصرف رفتار مطالعات. بنياد دادهة نظري از استفاده با بيمه
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