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Abstract 

Objective  

In general, loyalty and the effects of various customer loyalty programs have always been an 
important issue for the insurance industry, especially in the present economic condition which is full 
of recession and inflation in recent years in Iran. Considering the very small contribution of the 
insurance industry to the GDP of Iran and the ability to increase this amount by improving the 
customers’ loyalty and development of insurance services, identifying those programs that can lead to 
more loyalty of current customers of the insurance industry and, on the other hand, attract new 
customers are of high importance. In this research, the basic issue is the examination of various loyalty 
programs ranging from immediate to long-term, hard to soft within a multifaceted combination and 
their impact on customer loyalty. 

 

Methodology  

The present research is applied in terms of purpose and in terms of the method is considered 
experimental (Salomon four-group design), which is followed by a survey approach. The population 
under study consists of all the clients of the Ambirkabir Branch of Asia Insurance Company in Shiraz 
by the end of December 2014 (412 people). Using Cochran formula, 200 individuals were were 
randomly selected as the sample. Two independent questionnaires were used to collect the data. 
Research questionnaires were collected before and after recieving financial rewards (granting of 
discounts, providing free insurance and giving out gifts based on their purchase) and non-financial 
rewards (contact with the client in person and on the phone for the provision of insurance consulting 
services and placing the customer within the special customer group and introducing them to the social 
networks of the company's customers), and also before and after the granting of instant and long-term 
rewards. Paired t-test and dependent t-test were used to analyze the data. 



  

Findings 
The findings indicate the impact of instantaneous program on customer loyalty. This is associated with 
the analysis where friendly and cooperative relationships with the company has led to continuous and 
consistent customer relationship with the company. On the other hand, a better understanding of the 
needs and expectations of the customer and maintaining a positive relationship with him, influencing 
the positive emotions and feelings of the client in using the insurance services and building an 
emotional value to the insurance company have all been effective. Besides, running an instant 
messenger program gives customers a sense of belonging and specificity. The economic conditions of 
the Iranian society have been falling dramatically over the past years and it is natural that provision of 
financial rewards, discounts coupons and free gifts can increase their loyalty to a particular insurance 
company. Other findings indicated that the instantaneous programs were not effective on customer 
loyalty. In fact, since the customers may consider such a positive attitude in his first encounter up until 
the last deal with the insurance company as their right, one should not expect the implementation of 
long-term programs to have a significant effect on their loyalty. Eventually, hard programs have been 
effective, to some extent, on customer loyalty. 

 
Conclusion 

In order to design loyalty programs, it is recommended that, in addition to forming a customer club 
and designing a loyalty card, virtual interaction with the customers will be developed to identify 
needs, meet their needs and improve loyalty. It is suggested to use greetings, postcards, booklets, 
ezines, and etc while implementing soft loyalty programs. On the other hand, the provision of personal 
services such as insurance consulting services, outsourcing services and personalization of the virtual 
interactive environment with the client can be placed on the agenda of the company. In implementing 
hard loyalty programs, you can also share with the customer the profit from applying their corrective 
comments on the provision of services, discounts, free sidelong insurance, and the gifts and rewards in 
proportion to the volume of purchases, increased customer loyalty and increased trust in company 
products and services. It should be noted that according to the results of the research, the 
implementation of soft instantaneous programs was the priority and postponement of such programs is 
not desirable for the customers. On the other hand, the company can also pay attention to the hard 
instantaneous and long-term issues along with these measures. 
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  چكيده
 از جمله ،سازيوفادار يها برنامه و ها دارد سازمان يدر بقا يا كننده نييامروز، نقش تع يرقابت يدر بازارها انيمشتر يوفادارساز :هدف
 يطـرح چهـارگروه   ياجـرا رويكـرد تجربـي و در قالـب    بـا   كاربردي حاضر ر پژوهشد .نديآ يشمار م بهارتباط  نيمطرح در ا يابزارها

  .بررسي شده است وفاداري مشتريان شركت بيمهبر هاي وفادارسازي  برنامهسالومون، اثر ابعاد 
انتخـاب  نفـر از آنهـا در چهـار گـروه      200 ،با روش تصادفي سـاده كه  بودندمشتريان بيمه آسيا  پژوهش نيدر ا يجامعه آمار :روش
در . اسـتفاده شـد   آلفـاي كرونبـاخ  از روش  يياي ـدر سـنجش پا  كه رسيد؛ در حالي تأييدي به ظاهر از روش نامه پرسش ييروا. اند شده

  .به اجرا درآمدوابسته  يزوج يتل و مستق يزوج يتهاي  آزمون ،ها تحليل يافته
هـاي وفادارسـازي بـر وفـاداري مشـتريان       طوركـل برنامـه   به ،گانه روش سالومون پنجبر اساس آزمون كه  دادها نشان  تهافي :ها يافته

هاي نرم آني، سخت  ، پاداشارائه كرد هاي وفادارسازي در برنامهتوان  ي كه ميهاي  يافته ديگر نشان داد كه از ميان انواع پاداش. ثرندؤم
  .بيشتري بر وفاداري مشتريان دارند هاييب اثرترت به ،دار آني و سخت مدت

ها براي حفظ جايگاه و از طرفي توسعه  با افزايش سطح رقابت در بازارهاي امروزي و ورود مستمر رقباي جديد، شركت :گيري نتيجه
بـا   يح ـيرفتـار ترج يي همچون ها ويژه برنامه هاي وفادارسازي بپردازند، بهبرنامهدر وهله اول به اجراي  هستند كه وكار خود ملزم كسب
احتـرام بـه عـزت     و از آنهـا  يو روح ـ ياحساس تيحما جاديا ،يكلام شي، ستايو يمقام اجتماع يو ارتقا ي، شناساندن مشتريمشتر

   .ندهايي را براي مشتريان در نظر بگير ها و جايزه ، تخفيفمنظور جذاب كردن پيشنهاد قيمت خدمات بهسپس  ؛انينفس مشتر
  
  .وفاداري مشتري ،دار برنامه آني و مدت ،و نرم هاي سخت برنامه ،برنامه وفادارسازي :ها كليدواژه

  
وفـاداري مشـتريان بيمـه    بر هاي وفادارسازي  برنامه بررسي اثر). 1398( محمدي، علي؛ علوي، سيد مسلم؛ پورمورديني، الهه: استناد

  .276 – 259، )2(11لنامه مديريت بازرگاني، فص .سالومون يوهربا استفاده از طرح چهارگآسيا 
----------------------------------------  

  276-259 .صص ،2شماره ، 11 هر، دو1398، بازرگانيمديريت  فصلنامه
DOI: 10.22059/jibm.2018.256729.3070   

 07/08/1397: رشيپذ، 20/03/1397 :افتيدر

    دانشكده مديريت دانشگاه تهران ©



  260  ...با استفاده از طرحوفاداري مشتريان بيمه آسيا بر هاي وفادارسازيبرنامهبررسي اثر

 

  دمهمق
در  بـر آنكـه   د و عـلاوه ده ـ يم ـ ارائهرا به اقشار مختلف جامعه  يخدمات متنوعي، عنوان ابزار اقتصادي قو به مهيامروزه ب

 مطهـري نـژاد،  (شـود   يم ـرا باعث در سطح جامعه  نانيو اطم تيامن جاديا ،دارد ياقتصادي جامعه نقش اساس هيبن تيتقو
اصل كليدي موفقيت است و شركتي كه بتوانـد بـا رعايـت     ،ها با شركت يهاي و در اين صنعت، مشتري و تعامل). 1391

  ). 1394پژمان و مهياري كاظمي، (تر است  ايجاد كند، موفقمشتري رضايتمندي و وفاداري بيشتري در  ،اصول اخلاقي
 ،يمـه بـراي صـنعت ب   يهميشه مسئله مهم ،هاي مختلف وفادارسازي مشتريان موضوع وفاداري مشتري و اثر برنامه

هاي خصوصي بيمـه   اين مسئله با ورود شركت. است بودههاي اخير كشور  تورم سالمو  راكداقتصادي وضعيت ويژه در  هب
). 1397رضـواني، داوري و افراسـيابي،   (تر شدن فضاي كار، اهميت بيشتري نيـز بـه خـود گرفتـه اسـت       به بازار و رقابتي

هاي تبليغاتي و افزايش درآمدهاي حاصـل   در كاهش هزينه ايان توجهيش تأثيرتواند  وفاداري مشتري به شركت بيمه مي
ايـن در  . كننـد  كه آنها به شركت معرفي مـي داشته باشد اي جديد به همان مشتريان يا افرادي  از فروش محصولات بيمه

در ) 97/0(ليـارد نفـر   مي 1از  سازيوفادارهاي  برنامهافراد عضو در  تعداددهد  يمالمللي نشان  ست كه تحقيقات بينا حالي
تجربـه   2013بـا سـال    سـه يدر مقارا  يدرصـد  26رشد  ميزاناست كه  دهيرس 2015در سال  ارديليم 3/3به  2000سال 

هـا   شـركت  ييتنها به كايدر آمردهد كه  يمنيز نشان ) 2015( 2ينيجم كپ هاي يافته ،از طرفي). 2015، 1بري(كرده است 
هـاي   برنامـه   ايـن رونـد افزايشـي در هزينـه    . كنند يم نهيهز سازيوفادارهاي  برنامه رايبدلار  ارديليم 2از  شيهر ساله ب

 بـراي  يآن بـر وفـاداري مشـتريان را بـه موضـوع جـذاب       هـاي وفادارسازي و اثرهاي  برنامهوفادارسازي، موضوع طراحي 
ذكـر   شـايان  ).2016 ،3روونتم ـ لچسيو و تيپند(ها مبدل ساخته است  مديران بازاريابي شركتو  يدانشگاه پژوهشگران

نـرم و سـخت و   هاي  برنامهشوند و در قالب  يم شناخته »همزاياي اضاف« عنوان باعموماً ي سازهاي وفادار برنامهاست كه 
هاي  نيز اين برنامه) 1397( و همكارانش رضواني. )2011 ،4، شي، چن و يانگاو( شوند يم ارائههاي آني و غيرآني  در بازه

هـاي   البتـه مقالـه حاضـر در تحليـل برنامـه      كـه  اند كردهبندي كلي معرفي  طبقه هشتا در صنعت بيمه در وفادارسازي ر
  .برده استبهره ) 2011( و همكارانش بندي او وفادارسازي از طبقه

در اقتصـاد   ي كـه نقش مهم ـ با مهيصنعت بنخست آنكه . در تحليل ضرورت تحقيق نيز ذكر چند نكته الزامي است
گيرد و اين شاخص با افزايش سـهم وفـاداري مشـتريان و     يمدرصد از توليد ناخالص ملي را دربر 2تنها حدود  ،دارد كشور

كـه   يدرصـد اسـت، در حـال    2 كمتـر از  رانيدر ا مهينفوذ ب بيضر ،از طرفي. يابد مي درصد ارتقا 8تا  توسعه خدمات بيمه
 ـ. )1396انان و جلالـي،  حقيقي كفاش، دهق( درصد است 5/7 ايشاخص در دن نيا نيانگيم آن شناسـايي  ه همـين دليـل   ب

، ي را جـذب كنـد  و از طرفي مشتريان جديد را افزايش دهدهايي كه بتواند وفاداري مشتريان فعلي صنعت  دسته از برنامه
 يايمزا ،يانحفظ مشتر وفادارسازي وهاي  برنامهچون با اجراي برخي  دوم اينكه. شود يكي از الزامات كليدي محسوب مي

 هـاي  هسس ـؤم يبـرا  يشـفاه  غـات يتبل نيو همچن ـ دي ـجد يمشتر افتني يكمتر برا نهيهز شتر،يهمچون فروش ب ياديز

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Berry 
2. Cap Gemini 
3. Pandit & Vilches-Montero 
4. Ou, Shih, Chen & Wang 
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 براي پيش از اجراي طرحو  صنعت بيمهها براي مديران  شود، اين برنامه ايجاد مي )2011 ،1، تيت و شارپروتمن( يا مهيب

همـاهنگي و همكـاري   ن ادر اين زمينـه بـا محقق ـ  يابي شد و بسيار مهم ارز ،است شدهشركتي كه در اين تحقيق بررسي 
از روش مطالعات تجربـي و طـرح چهـارگروهي سـالومون      پژوهشسومين دليل آن است كه در اين . شكل گرفت خوبي

تـوان   يم ـو بـا اجـراي آن    اي اسـت  كمتر به كار گرفته شـده  و مديريتي روش متمايز تحقيقاتاستفاده شده است كه در 
 ـ . دكرهاي تحقيقاتي اين حوزه را از منظر روش اجراي تحقيق پر  افبخشي از شك هـاي   برنامـه  تـأثير  ،طـور كـل   هالبتـه ب

توان  يمبا اجراي اين تحقيق و است  يوفادارسازي بر وفاداري مشتريان در حوزه بازاريابي خدمات نيز موضوع نسبتاً جديد
كليدبري، طالقاني  رضايي ،)1397(عشاقي و ذاكري  تحقيقات كه دررا بر وفاداري مشتري  مؤثربعدي به عوامل  نگاه تك

  . شود، از بين برد ديده مي) 1394(آبادي  ازبري، اكبري و رفيعي رشت پور ابراهيمو ) 1396(و علوي فومني 
 و اعـم از آنـي   ،هاي وفادارسازي مختلـف  است كه برنامه اين تحقيق حاضر ، مسئله اساسيي كه بيان شدنكات ربنا ب

در ، يـاد شـده   گذارد؟ با توجه به مسئله ي بر وفاداري مشتريان ميتأثيرچه  ،در تركيب چندوجهي ،سخت و نرم و دار مدت
تا بـا احتمـال بيشـتري     بررسي شدهاين اثرگذاري  ،با رويكرد تجربي و استفاده از روش چهارگروهي سالومون اين تحقيق

   .گرفتصميم اثر هر برنامه بر وفاداري مشتريان ت دربارةبتوان 

 پژوهش پيشينه نظري
پـس از بيـان پيشـينه نظـري      ،بخش نيادامه ادر . ده استشدو بخش نظري و تجربي تفكيك  بهپيشينه تحقيق حاضر 

 ؛هاي وفادارسـازي اشـاره خواهـد شـد     مشتمل بر وفادارسازي مشتريان در صنعت بيمه، به وفاداري مشتري و انواع برنامه
  .شدخواهد  يبررسي كه در گذشته انجام شده، خارجي و داخلي مرتبط قيقاتتحسپس پيشينه تجربي شامل 

  صنعت بيمه و ضرورت وفادارسازي مشتريان
امـروزه هـدف از   ، سـت ين دي ـجد انيمشـتر  افتنيتنها  از آن هدفقرار دارد كه  يا تكامل خود در مرحله ريدر س يابيبازار
در بازار  .هاست به سازمان يتا حد بلوغ در نردبان وفادار آنهاوق دادن و سمشتريان رشد  قيتقاضا از طر تيريمد ،يابيبازار

 و تمايـل دارنـد   يسـاز وفادارهـاي   برنامهبه حفظ مشتريان خود طبق ها  شركت، بيمه نيز همچون ساير بازارهاي خدماتي
 ،2نيم ـياگبلوپيلي و ا(ست ا و در نتيجه داشتن مشتريان وفادار خريد مجدد مشتريانتثبيت قصد  و ايجاد ،هدف نهايي آنها

2011 .(  
احساس تعلـق خـاطر    باتنها مشتريان  كهگيرد  نشئت ميهاي بيمه از آنجا  ضرورت وفادارسازي مشتريان در شركت

 ).2008 ،3ي، كوتز و نيكلسـون گ(بقا و رشد شركت كمك كنند  ي سودآور بها سرمايه توانند همچون ي، مشركتنسبت به 
وارد قرارداد گر  هاي عمر كه معمولاً مشتري با بيمه در بيمه ،طور مثال هاست؛ ب مؤثررتباط بلندمدت البته نوع بيمه در اين ا

جـايي،   منظور از قدرت جابـه . جايي كمتر است ها اين جابه ساير بيمه برايو بوده جايي بيشتر  شود، موانع جابه يم بلندمدت
  . ديگر استگر  به شركت بيمه گر فرد بيمه شده از شركت بيمه هايقدرت انتقال امتياز
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1. Rootman, Tait & Sharp 
2. Egblopeali & Aimin 
3. Gee, Coates & Nicholson 
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هاي جديد و معرفي شـركت   نامه نامه، خريد بيمه عموماً خود را در قالب تمديد بيمه مهيبصنعت در مشتريان  يوفادار

هـا   از آنجا كه اين اقدامات از جانب مشتري در بقا و رشد شـركت . دهد يمو حساسيت قيمتي كمتر نشان  ديگرانبيمه به 
وفادارسازي هاي  برنامه، شناسايي كند حفظ ميدر بازار را جايگاه آنها از طريق ايجاد درآمدهاي پايدار  و داردنقش بسزايي 

 ،يخياز لحـاظ تـار  نكتـه ديگـر آنكـه     .شـود  مهم محسوب مـي و اجراي آن متناسب با سطح وفاداري مشتريان ضرورت 
در  يخصوص ـ مهيب هاي شركت و با پديدارشدن اند بودهخود موفق ن انيدر روابط بلندمدت با مشتر يرانيا هاي بيمه شركت

وفادارسـازي  هـاي   برنامـه ضـرورت طراحـي    از اين رو ،انتظار بيشتري دارندبيمه كنندگان خدمات  ئهااز ار انيمشتر ،رانيا
هـاي   برنامـه با نام  هاي بيمه شركتكه توسط  ييها از برنامه ياريبسذكر است كه  شايانالبته . بيشتر از گذشته شده است

و  انيارتباط با مشـتر  شيافزا ،يفروش و سودآور شي، مانند افزاسازيبرنامه وفادار يشوند، كاركردها يماجرا  سازيوفادار
از آنجا . )2008، 1، داگلاس و جكفوو( نديآ يمشمار  به تيبرنامه عضو نوعيرا ندارند و تنها  انيمشتر يياز جدا يريجلوگ
 وفـاداري  جاي بهو  كند بزرگ گرفتار  يرا در دام شركتتواند يم ،سازيوفادار يها نامهها در بر پاداشنامناسب  يطراح كه

 گونـه  ايـن كند، بايد بـا دقـت زيـادي    برنامه وفادار اين  يو اقتصاد يماد يايمزا بهآنها را  ،وكار و برند به كسب انيمشتر
   ).1393 پور و آذرگون، لياسماع( شوندها تدوين و اجرا  برنامه

  ي مشتريوفادار
توجه  ؛گردد بازمي 1942 و چرچيل در سال 1923هاي كوپلند در سال  توجه به موضوع وفاداري مشتريان به تلاشبا آنكه 

آنكلـز،  ( تـوجهي يافتـه اسـت    افزايش شـايان سال گذشته  10در ها  و اثر آن بر افزايش درآمد شركتبه وفاداري مشتري 
مجـدد   دي ـخر يبـرا  يبـه تعهـد قـو    يوفـادار  ،)2002( 3، ويني و شـوميكر ونواتساز ديدگاه  ).2003 ،2دولينگ و هاموند

همـان   ،بالقوه رقبا يابيبازار يها و تلاش اتتأثيررغم  يكه عل يبه صورت ،شود يماطلاق  ندهيخدمت برتر در آ ايمحصول 
 كي ـاسـت كـه از    يس ـمشـتري وفـادار ك  نيز معتقدند ) 2003( 4و سوهارتاندو يكاندامپول. شود يداريخرمحصول  اي برند
 نانـه يب خـوش  كـرد يتعهـد و رو  ،دهنده طور مستمر به آن ارائه و به ندك ديمكرر خرطور  بهدهنده خدمات در حد امكان  ارائه

تـا  و پايايي آن، معتقدنـد وفـاداري    يوفادارتر به مفهوم  نيز در نگاهي تحليلي )1393( پور و آذرگون لياسماع .داشته باشد
 تي ـفيكه شـامل ك شود  يماو  بينص يشتريب دهي، فاگرياحساس كند از مراجعه به فروشنده د يمشتر ادامه دارد كه يوقت
  . فروش است متيق در مقايسه با بهتر

و آن گونه كه  استدهندگان آن  ارائهيان عموماً به محصولات و خدمات بيشتر از مشتر يوفادار كه ذكر است شايان
در . محصـول خـاص اسـت    بـه  يتر از وفادار دهيچيپ ،تاخدمدهنده  ارائهبه  يروفاداند، معتقد) 2005( 5و نوث ريكاتانيسر

  . مطرح است ،خدمات نوع و نه دهنده تحقيق حاضر نيز بحث وفاداري خدمات
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1. Foo,  Douglas & Jack 
2. Uncles, Dowling & Hammond 
3. Watson, Viney & Schomaker 
4. Kandampully & Suhartanto 
5. Srikataniryoo & Gnoth 
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  هاي وفادارسازي برنامه

د در حجم يا ارزش با تكرار خريد، خري توانند مين شتريام در آنكه داند  يمطرحي را  سازيوفادارهاي  برنامه) 2007( 1ويل
برنامـه   ،از سـوي ديگـر  . منـد شـوند   مالي و غيرمـالي بهـره   گانيرا مزاياي از ،معين يا توصيه محصول و برند به ديگران

و در  را در طـول زمـان   شـتريان م يكند رفتار مصـرف  يماست كه تلاش  يرسم ،يزشيانگ ستميهر س مثابه به سازيوفادار
در  ).2006 ،2، گوپالاكريشـنا و هاسـتون  ريپالامـات ( پيوند دهدمادي و غيرمادي  هاي به پاداش صورت تحقق برخي شروط

هايي هستند كه بـا ايجـاد حـس     سازي آن دسته از برنامهوفادارهاي  برنامه ،)2002( سونمنيوتز و سيك از تعريفي متفاوت
  . دست آورند هب كمتر از قيمت واقعي آنرا  خدمتي/ محصوليكنند تا  يمبه آنها كمك افراد  موفقيت در

  هاي وفادارسازي انواع برنامه
 ي ازعيوس ـ مجموعـة در  يوفـادار هـاي   برنامهاز  يانبوه يبه معرف ،رياخ يها در سال يوفادارهاي  برنامه تياهم شيافزا

 گسـترش  ،سال گذشـته  10اقتصاد در  عيبا گسترش سر از طرفي). 2006 ،3، آرانز و سيلانگومز(شده است  منجرصنايع 
ي، مينگلي ليس(ه است بود افتهيتوسعه  ياز كشورها تر عيبرابر سر ودر حال توسعه د يدر كشورها سازيوفادارهاي  هبرنام

  ).2012 ،4و زيچائو
مطـرح   مانند شـركت تمبرسـبز   يچاپ يبر تمبرها يمبتنهاي  برنامهو  يليرا گاريس يها با كوپن يوفادارهاي  برنامه

 يبـرا  هـا قابليـت اسـتفاده   ازيامت ني ـداد و ا يمرا اختصاص  هاييازيامت دشانيخر يابر مبن انيبه مشتر اين شركت. شدند
 يهـا  برنامـه  يمعرف ـو بـا   1980در دهه  ،يوفادارهاي  برنامه يو امروز ديددوران ج .را داشتاز كالاها  يعيمجموعه وس

 ييشركت خطـوط هـوا   1981سال در . آغاز شد ييكايمرآ ييمايهواپ هاي شركتتوسط  مايهواپ پرسفر مسافرانمربوط به 
بـه   پـاداش ارائـه   ،برنامـه  ني ـااسـاس  . كرد يمعرف 5ادونتيجرا با نام  مايهواپمسافران پرسفر بار برنامه  نياول يبرا كايمرآ

 ،6بـرمن ( آنان بـود  يخاص برا طيدر شرا ماهايهواپ يخال تيفراهم آوردن امكان استفاده از ظرف قياز طر وفادار انيمشتر
و برد براي مشـتريان  ـ   ي مشتري خلق موقعيت بردسازوفادارهاي  برنامههدف اصلي از استناد به اين اصل كه با ). 2006

و  آلاوي، گـونر، بركـوويتز  ( شـوند  يم ـبرخـوردار   مزاياي پولي و غيرپـولي  ان از، مشتريها برنامه گونه ايندر است، شركت 
   ).2005 ،7ديويس

در اين . توان به مشتري ارائه كرد ي است كه ميهاي پاداش ،سازيوفادارهاي  هبرنام يطراحدر هاي مبنا  يكي از جنبه
گيـرد   يم ـهـا قـرار    مبناي طراحي برنامه )يپول ريدر مقابل غ يپول( نوع پاداشو  پاداش زانيم حالت موضوعاتي همچون

بنـدي   زيـر دسـته   بـه دو دسـته  هـا   پاداشنيز اين  يشناخت يابيارز يبر اساس تئور). 2016 ،8، كري و ذوالفقاريبازرگان(
  :شوند مي

 ؛از محصول يتعداد خاص ديهنگام خر گانيمحصولات راارائة  :ياقتصاد .1

 ـ2014، 9، اسمارك و نوبـل وبلن(مشتري  با يحيرفتار ترج :ياجتماع .2 ، شناسـاندن  )2015 ،10ي، سـانگ و پـن  ؛ ل
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1. Liu 2. Palmatier, Gopalakrishna, & Houston 
3. Gomez, Arranz & Cillan 4. Saili, Mingli & Zhichao 
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7. Allaway, Gooner, Berkowitz & Davis 8. Bazargan, Karray & Zolfaghari 
9. Noble, Esmark & Noble 10. Lee, Tsang & Pan  
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ي بـراي  گروه ـ ايجاد هويت ،يكلام شيستا، )2008 ،1و هاشوفر يساكس(ي وي مقام اجتماع يمشتري و ارتقا

، )1993 ،2سيو اسـم  نش ـاو( مشـتريان  عزت نفـس احترام به  ،ي از آنهاو روح ياحساس تيحماايجاد  ،مشتري
 .در برابر مشتري دوستانه اي چهرهداشتن و زدن لبخند 

ح و ك( شوند دي ميبن دستهپاداش  ارائهوع پاداش و زمان دو بعد ن بر پايةوفادارسازي  يها برنامهبندي ديگر،  در طبقه
هـاي وفادارسـازي مشـتريان در     بندي، برنامه تر بودن اين طبقه با توجه به كامل ).2013 ،4، چونگ و وو؛ پارك2006 ،3يل

   .متمركز شده استپاداش  ارائهدو بعد نوع پاداش و زمان  اين تحقيق نيز بر

  هاي وفادارسازي بر اساس نوع پاداش اعطايي برنامه
در قالـب   تـوان  را مـي  هـا  پـاداش ، نـد هـاي وفادارسـازي معتقد   بندي از برنامـه  در تشريح اين طبقه )2014( 5شارما و ورما

 6يمولحرن و داف. اعطا كرد، و لذت يخوش /لوكس و سودمند /يپول م،يمستقريغ/ ميناملموس، مستق /ملموسهاي  پاداش
  . اند كردهبندي  تهدس سخت و نرمهاي  هاي اعطايي را در قالب پاداش نيز پاداش )2004(

تخفيف، دريافت محصولات رايگان مخصوص  يها كوپنپول نقد، به شكل  يپول يايمزادر قالب سخت هاي  پاداش
كـه   يح ـيترج يرفتارهـا و در قالـب   نبوده ينرم پول هاي پاداشكه  يدر حال ؛)2005، 7جانگ و ماتيلا(شوند  يم ارائه... و 
شـدن   ناختهحـس ش ـ  مشـتريان بـه  ها  پاداش گونه اين). 2000، 8هريس(دهند  يمن خود را نشا ،دارند يحالت عاطف شتريب
از طرفـي  . )1996 ،9بـارلو ( كننـد و مهـم بـودن   احساس خـاص   مشتريانساير با  سهيشود آنها در مقا يمباعث دهد و  يم

ر قالب ارتبـاط دوسـتانه،   و بيشتر د )2011 ،10و نانز زيدر(همراه است  ديو لذت در خر يراحتهاي نرم با ايجاد حس  پاداش
بـه   ژهي ـو يهـا  نامـه ارسـال   نرم را شامل يها پاداش يبرخ در نهايت اينكه. شود نمايان ميانه با مشتري مهربانو انه دبؤم

  .)2006 برمن،(دانند  يم ژهيو مراسم و دادهايدعوت به رو اي يفصل يها زودتر به حراج يدسترسايجاد امكان  ،مشتري

  زي بر اساس زمان پاداش اعطاييهاي وفادارسا برنامه
بنـدي   طبقـه  ارائـه هاي وفادارسازي را بر اسـاس زمـان    هاي اعطايي در قالب برنامه پاداش) 1981( 11سيديو گا لديروتچ
 هستند ييها پاداش يآن يها پاداش. شوند مي دار تفكيك هاي آني و مدت پاداش به دو نوعها  و معتقدند اين برنامه اند كرده

هستند كه براي هر چندبار خريد  يهاي ، پاداشدار مدت يها كه پاداش يدر حال ؛دنشو يمريد به مشتريان اعطا خكه در هر 
 ـ هاي مدت در بحث پاداش). 2003 ،12نوو ج يي( دنگير تعلق ميبه مشتري  مشـتريان  هـاي مـالي،    ويـژه پـاداش   هدار و ب

، وي ـه ).2009 ،13انـگ يو  وي ـل( كننـد  تري را در آينده كسب هاي بزرگ آني، پاداش هاي پاداش نكردن با دريافتتوانند  مي
 ـ يهـا  پـاداش  كـه  گويند ميهاي متمايز اين دو نوع پاداش  ويژگي دربارة )2010( 14هوآنگ و چن  وحـس خوشـايند    يآن

   .هستنده برند مشتري بحس تعلق دار مولد  مدت يها پاداش كه ؛ در حاليكنند ايجاد ميدر ذهن مشتري  يرذزودگ
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 يها پاداش شامل  هم ديبا سازيبرنامه وفادار، معتقدند) 2008( 1، ايوانز و هيكمندسونيبردر پايان، همان گونه كه 

برنامـه   درمعتقدند كـه   اين ديدگاه تأييددر ) 2015( 2درو، كانگ و گروزااليجانـ ريبراش .باشدنرم  يها پاداشهم و  سخت
شـركت در   ـ  يمشتر يارتباط قو برقرارينقش تمركز شده است،  مدت كوتاه ياقتصاد يايمزا تنها بركه  اي سازيوفادار

  . خواهد شدگرفته  دهينادهاي نرم  در قالب پاداشبلندمدت 

 پيشينه تجربي
وفـاداري مشـتريان،   بـر  برنامه وفادارسازي بيمـه   گذارياثر در خصوص بحثمطالعات پيشين  از بندي جمع ارائه منظور به

  . درج شده است 1در جدول  ها پژوهشترين  رين و مرتبطجديدت

 هاي وفادارسازي مشتريان مطالعات داخلي و خارجي پيشين در ارتباط با اثر برنامه. 1جدول 

  چگونگي اثرگذاري  نامحقق
غفاري آشتياني و اسكندري

  )1390(مهرآبادي 
تخفيف (هاي سخت  برنامه در مقايسه با) تريارتباط خاص يا رفتار ترجيحي با مش(هاي نرم وفادارسازيبرنامه

  .اثر بيشتري بر وفاداري مشتريان دارد) يا كالاهاي رايگان
ونژاد، پوراشرف يمطهرصمدي، 

  )1393(ي طولاب
خـدمات داراي ارزش   ارائـه اجتمـاعي و    هاي قيمتي، ايجاد روابط بلندمدت با مشتريان از طريق شـبكه مشوق

  .ثبت و معناداري بر وفادارسازي مشتريان داردافزوده به مشتريان، اثر م
يفتحو  امام يميابراهشفيعي، 

)1395(  
موجب افـزايش وفادارسـازي مشـتريان بـه     ) برنامه سخت(افزايش مزاياي مالي برنامه كمپين فروش اينترنتي

  .ده استششركت بيمه 
3پور حيدرزاده هانزايي و اسماعيل

  .دهند دار ترجيح مي هاي مدت پاداش بههاي آني را  افراد پاداش  )2017(

  .دهند يمحيترجدار  هاي غيرپولي و مدتپاداشبهرايو پوليآنيهاپاداشانيمشتر )2002( 4منسونيو س وتزيك

دارد كه در شركت بمانند و  يشترياحتمال ب ،كنند يم مشاركتمهيبشركتسازيكه در برنامه وفاداريانيمشتر  )2003( 5ورهوف
  .هاي جديد نشان دهند نامه ري خود را در قالب تكرار خريد و خريد بيمهوفادا

 گونـه  ايـن و در صورت اعطاي  دادهدار پاسخ بهتري  مدتيهاپاداشدر مقايسه بايآنيهابه پاداشانيمشتر  )2003( 6زانگو  ي، يو، زانگهس
  .دهند از خود نشان مي يبيشتر ها وفاداري پاداش

در مقايسـه بـا مزايـاي پـولي     ) هـاي نـرم   برنامه(عشق ورزيدن، رعايت حقوق مشتري و احترام به منزلت وي   )2004( 7نموريس، دورچ و بكم
  .بيشتري بر وفاداري مشتريان داشته است تأثير) تخفيفات، هداياي رايگان(

  .دهند يم حيترج يشترب را يو آن يپول يهاپاداشهاي وفادارسازي،در ميان برنامهمشتريان  )2005( لايجانگ و مات

از . كنـد  يم ـ جـاد يا بيشتري يشود و قصد وفادار يداده محيترجملموسنابا پاداشسهيملموس در مقاپاداش  )2006(ي كح و ل
  .دهند ترجيح ميارزش  كمبا  يآن يها به پاداشرا  منددار ارزش مدت يها پاداش طرفي مشتريان

 تـأثير گـاه ايـن وفـاداري تحـت     .شود نهايي عامل وفاداري مشتريان محسوب نميهاي وفادارسازي به تبرنامه  )2007(ليو 
  . تجربه خوشايند خريد مشتري و تكرار آن خريد رخ دهد

  )2009( 8هو و همكاران
خريـداران جـوان برنامـه    . متفاوت است براي مشتريان در گروه سني مختلف،هاي وفادارسازيارجحيت برنامه

نام و دريافت كوپن يكسان صـرف نظـر از تـاريخ خريـد كـه در لحظـه نقـد         ثبت امهنگ هتخفيف اضاف( 1نوع 
 4و نـوع  ) تخفيف يا امتياز بر اسـاس خريـد انباشـتي   ( 3تر نوع  اما خريداران مسن ؛دهند را ترجيح مي) شود مي

  .پسندند ميرا ) گذاري شده هاي هدف پاداش(
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Bridson, Evans & Hickman 2. Brashear-Alejandro, Kang & Groza 
3. Heidarzadeh Hanzaee & Esmaeilpour 4. Kivetz & Simonson 
5. Verhoef 6. Hsee, Yu, Zhang & Zhang 
7. Morais, Dorsch & Backman 8. Ho and et al 
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 1جدول ادامه 

  چگونگي اثرگذاري  نامحقق

  )2010( و همكاران ويه
دار  مـدت  يها پاداش در مقايسه با يآن يها پاداش ،هستند يخود ناراض ديراز تجربه خ انيكه مشتر يزمان
دار نسـبت بـه    مـدت  يهـا  پـاداش  ،باشـند  يخـود راض ـ  دياز تجربه خر انيكه مشتر يزمانو  استتر مؤثر

 انيباشـند، مشـتر   چشـمگيري داشـته   دار ارزش مـدت  يهـا  پاداش يوقت. كند اثر مي بهتر يآن يها پاداش
  .دهند يم حيترج يآن يها ار را به پاداشد مدت يها پاداش

هاي وفادارسـازي ارجحيـت    عنوان برنامه شدن مشتري و ايجاد احترام اجتماعي براي مشتريان به شناسانده  )2011( 1باسي و راو
  .نسبت به دريافت مبالغ مالي دارد بيشتري

  .ستا تر هاي آني و پولي براي مشتريان ارجح پاداش  )2013( و همكاران پارك

هـاي   با اين حـال، پـاداش  . گذارند تأثيرهاي اجتماعي در تكرر خريد  هاي اقتصادي بيشتر از پاداش پاداش  )2015( و همكاران لي
  .اي از جانب مشتريان است اجتماعي مولد رفتارهاي ارتباطي و بازاريابي توصيه

هاي آنـي و ملمـوس سـطح وفـاداري      ارند، پاداشدر محصولاتي كه سطح درگيري پاييني هنگام خريد د  )2015( 2ميير واردن
  . دهد قرار مي تأثيرمشتريان را بيشتر تحت 

 پژوهش يشناس روش
بـا   در آن دارد كه )سالومون يچهارگروهطرح ( تجربي ماهيت ،و از نظر روشاست  يكاربرد ،از نظر هدف پژوهش حاضر

شعبه بلوار اميركبيـر  در بيمه آسيا مشتريان  هيكل پژوهش نيا آماريجامعه . شده استبررسي  رويكرد پيمايشي، نظر افراد
بـه  ايـن افـراد    .دشنمونه تعيين براي نفر  200كه با استفاده از فرمول كوكران،  بودند )نفر 412( 1396شيراز تا پايان آذر 

 اجـراي پـژوهش   بـراي  يابزار گـردآور . انتخاب شدند) كشي صورت قرعه هب و گذار بر اساس كد بيمه(ساده  يتصادف وهيش
 ارائه ف،يتخفاعطاي (مالي  هاي دريافت پاداشقبل و پس از  پژوهش هاي نامه پرسش. مستقل است نامه شسپرحاضر دو 

 ارائـه  بـراي تلفنـي   تمـاس  با مشـتري و ديدار (و غيرمالي ) ديبه تناسب حجم خر ايهدا يو اعطا گانيرا يجانب يها مهيب
و قبل  )مجازي مشتريان شركتي در گروه مشتريان ويژه و معرفي آنها در كانال قراردادن مشتر ،مهيب يا خدمات مشاوره

بخـش اطلاعـات   بـراي   الؤس ـ چهار با طرحنامه  پرسش دو .شده است آوري ، جمعدار مدتو پس از اعطاي پاداش آني و 
و  يظاهر يياز روا ،ييسنجش روا يبرا. تنظيم شدميزان وفاداري فرد به شركت بيمه  براي سنجشال ؤسپنج عمومي و 

 ايـن صـورت   براي هر نوع پاداش به )1گروه آزمايش (ها  يي از آلفاي كرونباخ استفاده شد كه نتايج يكي از گروهايپابراي 
سـخت آنـي    و پـاداش  درصـد  75 دار مدتسخت پاداش ، درصد 74نرم آني پاداش ، درصد 73 دار مدتنرم پاداش : است

  .دست آمد بهدرصد  7/72نيز  1گروه آزمايش  امهن پرسشاز طرفي پايايي كل  .درصد82
  :)2جدول (آوري داده به شرح زير است  از نظر جمع ، مراحل پژوهشياد شدهبا توجه به فرايند 

  بـين  كنـد، دهنـده پاداشـي دريافـت     با هدف بررسي وفاداري مشتريان بدون آنكه پاسخ 1 نامه پرسش: 1مرحله 
   .شدتوزيع  1 شيو گروه آزما 1كنترل   اعضاي گروه

 در اختيـار  شـد،  ارائهشكل كلي  چهارها در  زماني كه پاداش و با هدف بررسي وفاداري 2 نامه پرسش: 2 مرحله 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bose & Rao 
2. Meyer-Waarden 
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اين بازه زماني به اين . شددوم توزيع  نامه پرسشها،  پاداش ارائةروز بعد از  10براي اين گروه ( 1 شيگروه آزما

 و گـروه ) هاي قبلـي خـود قـرار نگيـرد     پاسخ تأثيرفظه ذهني، تحت دليل حا هدهنده ب دليل انتخاب شد كه پاسخ
  . قرار گرفت 2 شيآزما

  بـار ديگـر    اول، نامـه  پرسـش توزيع از  پسروز  10براي اين گروه ( 1گروه كنترل  بين 1 نامه پرسش: 3مرحله
ل حافظه ذهني، تحت دلي هدهنده ب اين بازه زماني به اين دليل انتخاب شد كه پاسخ. شد توزيع نامه پرسشهمان 
  .توزيع شد 2و گروه كنترل ) هاي قبلي خود قرار نگيرد پاسخ تأثير

  .به اجرا درآمد وابسته يزوج يت و قلمست يزوج يآزمون تدو  ،نيزها  داده ليه و تحليتجز براي

  رويكرد اجراي طرح چهارگروهي سالومون. 2جدول 
 آزمون پس  ها اعطاي پاداش آزمون پيش گروه

  Q1   Q2  1آزمايش 

 Q3   Q4  1كنترل 

  Q5    2آزمايش 

 Q6     2كنترل 

Q :نامه پرسشهاي  الؤس در خصوصهاي مختلف  ميانگين نظر گروه  
  

  ،)Q2 - Q1( ،)Q2 - Q4( ،)Q5 - Q6( ،)Q5 - Q3(   هـاي  قي ـتفرحاصـل همـة    اگـر بـر اسـاس روش سـالومون،    
))Q2-Q1) - (Q4-Q3( ( كنترل  منظور به .است مؤثروفاداري مشتريان بر مه وفادارسازي ، اجراي برناباشدو معنادار مثبت

بـه  هيچ نسبت خانوادگي نداشـته باشـند و   با مدير شعبه  ي انتخاب شوند كهسعي شد مشتريان ،بر وفاداري مؤثرمتغيرهاي 
دليل روابط  هاين افراد ب زيرا؛ نيز در نظر گرفته نشدندسال سابقه وفاداري مستمر  4پيشنهاد مديران شعبه، افراد با بيش از 

   .دارندحساسيت كمتري ها  از نظر مالي و عاطفي، به برنامه زيادقوي با شركت و وفاداري 

  ي پژوهشها افتهي
قـرار   سال 50تا  40 يدر گروه سنمرد هستند، ، نامه پرسشدهنده به  پاسخافراد  نيترشيبنشان داد كه  3هاي جدول  يافته
  .استتومان  ميليون 2تا  200يك ميليون و  نيب آنها درآمد است و ميزان كارشناسي اغلب آنهاتحصيلات ، دارند

  دهندگان هاي مربوط به اطلاعات عمومي بر اساس درصد پاسخ يافته. 3جدول 
  جنسيت تحصيلات  درآمد سن

  11  زن 29  زيرديپلم و ديپلم 18  ميليون 2/1كمتر از   13  سال 30زير 
  89  مرد 10  فوق ديپلم 46  ونميلي 2تا  2/1بين   29  30- 40
     52  كارشناس 23  ميليون 5/3تا  2بين   5/45  40- 50

    9  فراتر از آنو  كارشناس ارشد 13  ميليون 5/3بيشتر از   5/12  سال به بالا 50
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 هاي وفادارسازي بر وفاداري مشتري بر اساس رويكرد سالومون برنامهتأثير 

 )Q2و  Q1: (1 شيگروه آزماوفاداري 

 گونـه  ايندريافت پس از  وفاداري آنها، كمتر از )246/3با ميانگين (دريافت پاداش سخت آني تا قبل از  ري مشتريانوفادا
درصـد  ( يكسان بودهدار،  هاي نرم مدت جز پاداش ها به تمام پاداش يبرا ترجيح نيا. بوده است) 212/4با ميانگين (پاداش 
  ). 4جدول ( نكرده استتفاوتي در ميزان وفاداري مشتريان ايجاد   و اين نوع پاداش) 05/0از  بيشتر يمعنادار

  Q2و  Q1هاي  مقايسه ميانگين .4جدول 

  داري امعن  آماره تي  تفاوت ميانگين انحراف معيار  ميانگين  تعداد 
Q1 50 264/3 494/0 948/0- 153/9- 000/0 

Q2 50 212/4 585/0    

Q1 50 264/3 493/0 837/0- 982/7- 000/0 

Q2 50 101/4 543/0    

Q1 50 264/3 493/0 744/0- 390/7-  001/0 

Q2 50 008/4 512/0    

Q1 50  264/3  493/0  182/0- 692/0- 108/0 

Q2 50  446/3  501/0        

  )Q4( 1و كنترل ) Q2( 1 شيآزماهاي  گروه وفاداري
 1نظـر گـروه كنتـرل     نيانگياز م شتريب )دار دتجز پاداش نرم م ها به پس از دريافت پاداش( 1 شينظر گروه آزما نيانگيم
تفاوت ميانگين بـين دو  ( صفرو فرض  دست آمده به 05/0كمتر از  يدرصد معنادار از طرفي. است) بدون دريافت پاداش(

ر دهنـدگان د  نكته ديگر آنكه ميانگين نظر پاسخ. تفاوت معنادار است نيابه همين دليل شود،  ينم تأييد )متغير وجود ندارد
بـا يكـديگر تفـاوتي    ) اعطا نشـود يا  شود ارائهها در بلندمدت  كه اين پاداش  صورتي در(دار  هاي نرم مدت پاداش خصوص

 ـ نبوده مؤثرها در ميزان وفاداري مشتريان به بيمه آسيا  پاداش گونه ايننداشته و در نتيجه  درصـد معنـاداري بيشـتر از    . دان
   .)5جدول (است  گفتهيد اين ؤنيز م 05/0

 Q4و  Q2هاي  مقايسه ميانگين .5جدول 
  داري امعن  آماره تي  تفاوت ميانگيني انحراف معيار  ميانگين تعداد گروه
Q2 50 212/4 585/0 252/1 326/10  000/0 
Q4 50 96/2 6207/0    
Q2 50 101/4 543/0 141/1 625/9  000/0 
Q4 50 96/2 6207/0    
Q2 50 008/4 512/0 048/1 205/9  000/0 
Q4 50 96/2 6207/0    
Q2 50  446/3  501/0  486/0 812/0 079/0 
Q4 50  96/2  6207/0        
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 )Q3( 1و كنترل ) Q5( 2 شيآزما هاي گروه وفاداري

نظـر   نيانگي ـاز م شـتر يب )دار مـدت جز پاداش سخت و نرم  ها البته به پس از دريافت پاداش( 2 شينظر گروه آزما نيانگيم
بـراي  ( دسـت آمـده   بـه  05/0كمتـر از   يدرصد معناداراز طرفي . است) هاي مختلف بدون دريافت پاداش( 1گروه كنترل 

 ياثـر مثبت ـ وفـاداري مشـتري   بـر   ها پاداش گونه اين جهيشود، در نت ينم تأييدصفر و فرض ) هاي سخت و نرم آني پاداش
  . نرسيد تأييدبه دار  هاي نرم و سخت مدت اين تفاوت ميانگيني براي پاداش. اند گذاشته

  Q3و  Q5هاي  مقايسه ميانگين .6جدول 
  داري امعن  آماره آزمون تي  تفاوت ميانگيني انحراف معيار  ميانگين تعداد گروه
Q5 50 986/3623/0954/0794/11  000/0 
Q3 50 032/345957/0   
Q5 50 216/444965/0184/1021/13  000/0 
Q3 50 032/345957/0   
Q5 50 424/3503/0392/0704/0  063/0 
Q3 50 032/345957/0   
Q5 50  198/3  596/0  166/0452/0 171/0 
Q3 50  032/3  45957/0        

 )Q6( 2و كنترل ) Q5( 2 شيآزما هاي گروه وفاداري

 2ر گـروه كنتـرل   نظ ـ نيانگياز م شتريب )دار مدتجز پاداش نرم  ها به دريافت پاداشپس از ( 2 شينظر گروه آزما نيانگيم
 در .شـود  ينم ـ تأييـد  صـفر فـرض   دست آمده و به 05/0كمتر از  يدرصد معنادار از طرفي. است )ها  بدون دريافت پاداش(

دو (دهد، تفاوتي ميان سطح وفاداري افـراد   يمنيز همان گونه كه درصد معناداري نشان دار  مدتهاي نرم  پاداشخصوص 
ها در ميزان وفاداري مشتريان به برند بيمه آسيا  وجود ندارد و در نتيجه اين نوع پاداش )پاداشبدون و  هگيرند گروه پاداش

  .اند نبوده مؤثر

  Q6و  Q5هاي  مقايسه ميانگين .7جدول 
  داري امعن  آماره آزمون تي  تفاوت ميانگيني انحراف معيار  ميانگين تعداد گروه
Q5 50 986/3 623/0 026/1 782/8  000/0 
Q6 50 96/2 6737/0    
Q5 50 216/4 44965/0 256/1 965/10  000/0 
Q6 50 96/2 6737/0    
Q5 50 424/3 503/0 464/0 125/2  000/0 
Q6 50 96/2 6737/0    
Q5 50  198/3  596/0  238/0 445/0 081/0 
Q6 50  96/2  6737/0        
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  ي و پيشنهادهاريگ جهيتن
هاي اين  يافته. شد اجراارسازي بر وفاداري مشتريان در شركت بيمه آسيا هاي وفاد تحقيق حاضر با هدف بررسي اثر برنامه

  . شوند يمصورت گرفته خارجي و داخلي مقايسه  تحقيقاتبا  زمان همو  شدهتحقيق در ادامه تحليل و تفسير 
اه است كه روابـط  اين يافته با اين تحليل همر. گذاري برنامه نرم آني بر وفاداري مشتريان بودتأثيرها حاكي از  يافته

از . سبب ارتباط مداوم و منسجم مشتريان بـا شـركت شـده اسـت     ،ها با شركت از جانب مشتريان زادپنداري دوستانه و هم
مشـتري و حفـظ رابطـه     هـاي بودن از او، درك بهتر از نيازهـا و انتظار  طرفي تعامل نزديك بين خريدار و فروشنده، مطلع

ها  اين برنامه. شود يمعنوان دارايي استراتژيك در بلندمدت  يكديگر و تكريم مشتري به مثبت با او، سبب وابستگي آنها به
قـرار داده و در جهـت    تـأثير اسـتفاده از خـدمات بيمـه تحـت      خصوصطور مثبت هيجانات و احساسات مشتري را در  به

به مشـتريان   ،هاي آني نرم امهنكته ديگر آنكه اجراي برن. بوده است مؤثرگيري ارزش عاطفي نسبت به شركت بيمه  شكل
اي بـه آنهـا    آنها به اين درك برسند كه شركت بيمـه توجـه ويـژه    كهاحساس تعلق و خاص بودن داده و سبب شده است 

ورده آشود و در نتيجه به بهترين وجه نيازهاي آنان را بـر  ميو براي راحتي و آسايش فردي مشتريان اهميت قائل كند  مي
هاي وفادارسـازي نـرم،    هاي اين مطالعه با تحقيقات پيشين نيز نشان داد در بخش اثرگذاري برنامه همقايسه يافت. سازد مي

ها تكـرار   نيز اين يافته) 1390(چه و دابوئيان  قره و )2014( و همكاران ، نوبل)2004( و همكاران موريس هاي در پژوهش
  .ردخواني ندا هم) 2006( 1ترنر و ويلسونتحقيق البته اين يافته با نتيجه . شده است

 بر وفـاداري مشـتري   ها برنامه گونه اين تأثيرحاكي از ، هاي سخت آني بر وفاداري مشتري برنامه تأثير نتيجة بررسي
و  بـوده  رو ههاي گذشته با افت شديدي روب سال طياقتصادي جامعه ايراني وضعيت كه  گفتدر تفسير اين يافته بايد . بود

هاي مالي، كوپن، تخفيفات و هـداياي رايگـان    پاداش ارائهخدمات بيمه،  گرانقيمت  به ساسيتدليل ح هطبيعي است كه ب
و  و باسـي ) 2009(اين يافته با نتايج تحقيق هو و همكـاران  . تواند وفاداري آنها را به شركت بيمه خاص افزايش دهد يم

دليـل ملمـوس    د بسـياري از مشـتريان، بـه   شهاي صورت گرفته مشخص  در تحليل ،از طرفي. خواني دارد هم) 2011(راو 
هـاي كيـوتز و    يافتـه  بـا دهند، اين يافتـه نيـز    يمهاي آني سخت را ترجيح  ها، برنامه بودن و ارزيابي آسان اين نوع برنامه

 و همكـاران  ، هيـو )2009(، هـو و همكـاران   )2007(، ليـو  )2006(، كح و لي )2005(، جانگ و ماتيلا )2002(سيمنسون 
 . هماهنگ است) 2017(پور  و حيدرزاده هانزايي و اسماعيل) 2015(، ميير واردن )2013(ارك چونگ و وو ، پ)2010(

؛ اين يافته تا حد زيادي منطقي اسـت . هاي نرم آني بر وفاداري مشتريان بود برنامه تأثيربودن بييافته ديگر حاكي از 
در برخـورد بـا    در واقع از آنجا كـه مشـتري  . يد درنگ كردشدن در آنها نبا براي تكريم مشتري و ايجاد حس شناخته زيرا

هاي نـرم بلندمـدت بتوانـد     كه اجراي برنامه استانتظار  دور ازداند،  يم را حق خود رفتارهاي مثبتگونه  اين شركت بيمه
 نتـايج بـا   مـا هماهنـگ نيسـت؛ ا  ) 1998( 2اين يافته با نتيجه تحقيق كاندريك. چنداني در وفاداري آنها داشته باشد تأثير

 ـبراشير ـ؛ )1393(دهـي   ؛ صحت، نوربخش، رضايي حـاجي )1389(؛ مرادي )1390(غفاري آشتياني و اسكندري مهرآبادي 
 .خواني دارد هم) 2015( و همكاران اليجاندرو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Turner & Wilson 
2. Kendrick 
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 اين يافتـه دليل . بوده است مؤثردار بر وفاداري مشتريان تا حدي  هاي سخت مدت د كه برنامهشدر نهايت مشخص 

 شايد اغلباز طرفي . بينند يماز خريد بيمه در بلندمدت  را كه به هر حال برخي مشتريان منافع خوداين مسئله باشد  شايد
اي  هـاي بيمـه   دريافت خدمات از شركت در سابقهپر و پرحجماز گروه خريداران  ،اين تحقيقنامة  پرسش به دهندگان پاسخ
، )2006(؛ ترنر و ويلسـون  )2004( 1، لوئيس)2003(يي و جين  ،)1395( انو همكار شفيعي هاي يافتهاين نتيجه با . باشند

  .خواني دارد هم) 2010( و همكاران هيو و )2007(، ليو )2006(كح و لي 
هـاي   دست آمـده از تحقيـق، پيشـنهادهاي زيـر بـراي اجـراي هـر يـك از برنامـه          ههاي ب در ادامه با توجه به يافته

  :شود يم ارائهوفادارسازي 
 بر تشكيل باشگاه مشتريان و طراحي  شود كه علاوه توصيه مي به مديران هاي وفادارسازي طراحي برنامه امهنگ

 گسـترش  را انيبـا مشـتر   يتعامل مجاز ،آنها يو وفادارساز مشتريان ازيرفع ن و ييشناسا برايكارت وفاداري، 
 ـ انيمشـتر  يابر ژهيو هايازيو در نظر گرفتن امت دييكل انيمشتر ييناساو با ش دهند ، خـانواده آنهـا   ژهي ـو هو ب

 .شـود ي انجـام مـي  مشـتر  يسطح وفـادار  از طريق تعيين مهماين  .بخشندتداوم  ارتباطات خود را با مشتريان
 دي ـجد انيمشـتر  ،تقويت شـود  يفعل انيمشتر يوفادارتا  كرد يطراح يمتفاوت يوفادارساز هاي برنامه توان مي

  .، احيا شودستنديما ن انيمشترجزء كه امروز  يميدق انيمشترو وفاداري  وندوفادار ش
 كـارت   ك،ي ـتبر اميپارسال  هاي مختلف به در مناسبت شود كه هاي وفادارسازي نرم توصيه مي در اجراي برنامه

 يتماس تلفن ـيا ارسال كارت دعوت با توان  مياز طرفي  .اقدام شودبراي مشتريان ... و  ، اشانتيون، كتابپستال
با مجموعه محصولات و  يياز غرفه شركت، آشنا ديبازد( مهيب شگاهياز نما ديبازد براي شركت يقبل انيمشتراز 

دعـوت   )شـدن  مـه يدر حال ب اي مهيتحت ب يها شده و پروژه جاديا ييو اجرا يفن يها تيخدمات ارائه شده، قابل
 ،در طول سال يو مذهب يمل مختلف اديها و اع خاص در جشن انياز مشتر يلوح سپاس و قدردان ياهدابا . كرد

منظـور نشـان دادن توجـه بـه مشـتريان،       به .وجود آورد به انيمشتر ريسا انيم را يشدن در مشتر حس شناخته
 ـ   صورت مستمر هبو پس از بررسي نظرها  توان از آنان دربارة خدمات شركت نظرسنجي كرد مي ازخور بـه آنهـا ب
سازي  و شخصيارائه خدمات خارج از نوبت ، مهيب يا ت مشاورهخدماي از قبيل ارائه خدمات شخصاز طرفي . داد

تـوان   مـي  ،نهايـت در . دارددر دستور كار قـرار   توان را ميسايت شركت  فضاي تعامل مجازي با مشتري در وب
ارزيـابي عملكـرد   بـا  و  برگـزار كـرد   يبرخورد با مشـتر  يچگونگ نهيدر زمبراي كاركنان  يينارهايها و سم دوره

  .مشتريان، كيفيت خدمات را ارتقا داد ديدز كاركنان ا
 ياصـلاح  هـاي نظر يدر سود اجرا يكردن مشتر ميسهتوان با  هاي وفادارسازي سخت نيز مي در اجراي برنامه 

بـه   ي مـالي هـا  پـاداش و  ايهـدا  يو اعطـا  گانيرا يجانب يها مهيب ارائه ف،يتخفي، اعطاي رسان آنها در خدمات
 ،عمـر  مـه يبجـا از  يـك پـنج قسـط   پرداخت  با فرضبه ي كه در آن پلكان يها شپادا مانند( ديتناسب حجم خر

و اعتمـاد بـه محصـولات و خـدمات      ي مشـتري مدت زمان ماندگار ،)رايگان شودبراي مشتري قسط  نيششم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lewis 
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ماننـد  (خدمات خاص به آنها  ارائهو  انياز مشتر يپي به گروه خاص.آي.كارت وي ياعطا. شركت را افزايش داد

  .هاي وفاداري سخت است در برنامه چشمگيرنيز از جمله اقدامات  ...)، ارائه كارت هديه وايگانر كارمزد
بـه تعويـق   گرفتند؛ از اين رو هاي نرم آني در اولويت قرار  نتايج تحقيق، اجراي برنامه بر اساسذكر است كه  شايان

تواند در كنار اين اقـدامات، بـه اعطـاي     ركت مياز طرفي ش. ها چندان مطلوب نظر مشتري نيست برنامه گونه اينانداختن 
  .دار نيز توجه داشته باشد هاي سخت آني و مدت برنامه

بـا  را اثر برنامه وفادارسازي  ،بندي بهتر مشتريان بخش براي هاي بعدي، در پژوهش شود يمبه پژوهشگران پيشنهاد 
  . كنندمتغيرهايي مانند سن، جنس و شخصيت افراد بررسي 

. هـاي پـژوهش اسـت    ، محـدوديت كـرد  هايي كه در اين بخـش از مقالـه بايـد بـه آن اشـاره      از موضوعيكي ديگر 
 :از بودند عبارتپژوهش حاضر  بسيار مهم هاي محدوديت

 از ايـن رو در  . ها وجود نـدارد  دليل استفاده از طرح پژوهشي تجربي چهارگروهي سالومون، امكان تعميم يافته هب
 .اط كرداحتيها بايد  تعميم يافته

 هـاي   دهنـدگان نسـبت بـه برنامـه     هـايي در اعـلام نظـر پاسـخ     ، محـدوديت نامه پرسشدليل استفاده از ابزار  هب
  .وفادارسازي وجود داشته است

  منابع
 ـ يابي ـنقـش بازار ). 1394(ي، فاطمـه  رشـت آبـاد   يعيرف ؛ي، محسناكبري؛ مصطف ي،پورازبر ميابراه در تعهـد بـه برنـد بـا      يتجرب

 .804 -783 ،)4( 7، نشريه مديريت بازرگاني. به برند يتماد و وفاداراع يگر يانجيم

كنفـرانس  ي، در نظـام بـانك   انيمشـتر  يوفادارسـاز  يها برنامه يبند و دسته ييشناسا). 1393(حديث  آذرگون، ؛ديپور، مج لياسماع
 .رايو تختيپرداز پا دهيا رانيسسه مدؤم :تهران. المللي توسعه و تعالي كسب و كار بين

مـورد  ( انيمشـتر  يفروش بـر وفـادار   يرفتار اخلاق تأثير يبرا ييالگو ليارائه و تحل). 1394(ي، حمزه اريمه يكاظم ؛هيرض، پژمان
 .39-21، )29( 10، يابيبازار تيريمد. )رازيدر شهر ش انيپارس مهيب انيمشتر: مطالعه

 در هـا  مـه يهـا و ب  اتحـاد بانـك   هـاي  زهيانگ بندي تيو اولو ييشناسا). 1396(ي، محسن جلال، حامد؛ دهقانان، مهدي؛ كفاش يقيحق
  .20-1 ،)3( 32، مهيب هپژوهشنام. »مهيب ـ بانك« رييگ شكل

 انيمشتر يبرند بر وفادار تيتجانس و شخص تأثير). 1396(ي، سيده فاطمه فومن ي؛ علوي، محمدطالقان ؛درضايحم ي،دبريكل يرضائ
 . 336 -317 ،)2( 9، نشريه مديريت بازرگاني. )ينيو چ يرانيمراه اه يگوش يبرندها هسيمقا: يمورد همطالع(

 يبر نوآور ديبا تأك مهيدر صنعت ب انيوكار باشگاه مشتر مدل كسب يطراح. )1397( راحله ي،ابيافراس ي؛عل ي،داور ؛مهران ي،رضوان
 .112-89، )1( 8، يمنابع سازمان تيريمد يها پژوهش. انيو بلوك مشتر

 گـذاران  بيمـه  يبر جذب و نگهـدار  يوفادار يها برنامه تأثير يبررس). 1395(ي، اميرعلي فتح، سعيده؛ امام يميابراهي؛ شاد ي،عيشف
ــتر( ــ انيمش ــا نيكمپ ــه   يه ــي بيم ــروش اينترنت ــيان     ف ــه پارس ــركت بيم ــتريان ش ــگاه مش ــه باش ــترس. )نام : در دس

http://www.marketingarticles.ir/relation/1372- . 
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بهبـود وفـاداري مشـتريان بـا اسـتفاده از رويكـرد بازاريـابي        ). 1393( ليلا ،دهي رضايي حاجي ؛سيدكامران ،نوربخش ؛سعيد ،صحت

  .175-153، )3( 29، پژوهشنامه بيمه. )ها هاي بيمه وابسته به بانك شركت :مطالعه موردي(مند استراتژيك  رابطه

 لي ـاتومب مـه يب انيمشـتر  يوفادار يالگو يطراح). 1393( نبيز ،ياالله؛ طولاب اسانينژاد، فاطمه؛ پوراشرف،  يمطهر د؛يسع ،يصمد
 .88-67، )2(29، مهيپژوهشنامه ب. مند رابطه يابيبازار يوندهايبر نقش پ ديبا تأك مهيب يها شركت

 مـه يب: مـورد مطالعـه  ( مـه يب يك ـيخـدمات الكترون  انيمشتر يثر بر وفادارؤمعوامل  يبررس). 1397(ي، محمد ذاكر؛ فرزانهي، عشاق
 .99-79، )37( 10، وكار كسب تيريمد. )سرمد

هاي برنامه وفاداري، رضـايت از فروشـگاه و    ارزيابي رابطه بين ويژگي). 1390( عليرضا ،اسكندري مهرآبادي؛ پيمان ،غفاري آشتياني
 .45-27، )10( 6، مديريت بازاريابي. )فروشگاه رفاه اراك :مطالعه موردي(وفاداري به فروشگاه 

 1، تحقيقات بازاريـابي نـوين  . يخدمات عيصنا انيمشتر يكاركنان در تعامل با وفادار يوفادار). 1390( رهيمندابوئيان، ؛ ژهيمن، چه قره
)3( ،27-46. 

مـديريت  . )شـركت بيمـه كـارآفرين   : مـورد مطالعـه  (طراحي و تبيين مدل وفاداري مشتري در صنعت بيمه ). 1389( محسن ،مرادي
 . 130 -121 ،)14( 5، صنعتي

 ).لي ـاتومب مـه يب( مـه يصنعت ب انيمشتر ديخر ليگذاري و تما متيارتباط ادراك از استراتژي ق يبررس. )1391(، فاطمه مطهري نژاد
  .ملايارشد، دانشگاه ا ينامه كارشناس انيپا
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