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1. مقدمه: طرح مسأله
از  کار  و  کسب  محیط  امروز،  رقابتی  دنیای  در  آنجایی که  از 

درک  است،  کرده  تغییر  مشتری محوری  به  محصول محوری 

چالش های  از  یکی  و  یافته  بیشتری  اهمیت  مشتری  رفتار 

مشتریان  شناخت  مشتری محور،  سازمان های  در  مهم 

به  شرکت   ها  گرایش  با  است.  آن ها  تفاوت های  درک  و 

نیز  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  در  مشتری مداری،  سمت 

کرده است. یکی از این مسائل،  پیچیدگی های خاصی بروز 

جذب  هزینه های  بودن  بیشتر  است.  مشتریان  وفادارسازی 

مشتریان جدید نسبت به هزینه های حفظ مشتریان موجود 

که  می دهد  سوق  سمت  این  به  را  اقتصادی  بنگاه های 

کردن در به دست آوردن مشتری جدید، منابع  به جای هزینه 

خود  کلیدی  و  فعلی  مشتریان  نگهداری  به  را  خود  محدود 

اختصاص دهند. به همین دلیل طراحی و اجرای برنامه های 

آن  به  سازمان ها  که  است  موضوعاتی  ازجمله  وفادارسازی، 

کرده اند. تمایل پیدا 

برنامه های وفادارسازی از دهه 70 میلادی در بستر حفظ 

زیرمجموعه ای  که  مشتری  با  ارتباطات  مدیریت  و  مشتری 

علمی  توجهات  هستند،  وفادارانه  و  رابطه مند  یابی  بازار از 

به عنوان  کنون  ا هم  و  کرده اند  جلب  را  گسترده ای  عملی  و 

یابی شناخته می شوند. یک برنامه  یکی از ابزارهای موفق بازار

یابی است  بازار اقدامات  از  یکپارچه  وفادارسازی، سیستمی 

با  مشتریان  رفتارهای  تشویق  و  دادن  پاداش  آن  هدف  که 

ترغیب  را  مشتریان  تا  است  مختلف  مشوق های  از  استفاده 

پاداش های مناسبی  از خریدهای مکرر،  با استفاده  که  کنند 

افزایش  دنبال  به  برنامه ها  این  کنند.  یافت  در شرکت  از  را 

رفتارهای وفادارانه مشتریان از طریق مکانیزم های اقتصادی، 

برنامه های  واقع  در  هستند.  جامعه شناختی  و  روانشناختی 

وفادارسازی می توانند مزایای قابل توجهی را هم برای مشتریان 

و هم برای شرکت به همراه داشته باشند.

برنامه های  به کارگیری  از  مدیریت  اساسی  هدف 

طریق  وفادار  از  مشتریان  رفتار  به  پاداش  وفادارسازی، 

خدمات یا معاملات ویژه است تا این رفتار ها به منظور تحقق 

دو  هر  یابند.  تداوم  بلندمدت  رابطه  یک  اقتصادی  مزایای 

یابی مصرفی از توجه به شرایطی  یابی سازمانی بازار گونه بازار

تجارت  به  منجر  و  می کند  مستحکم تر  را  گروهی  روابط  که 

تکراری قابل اعتماد می شود، بهره مند شده و باعث تثبیت و 

ی و تشویق تکرار  افزایش ارتباط با مشتری، توسعه وفاداری و

خرید می شود. 

با وجود تعریف فزاینده برنامه های وفادارسازی در صنایع 

میان  در  برنامه ها  این  که  علاقه ای  و  مختلف  کشورهای  و 

بررسی  به  نیاز  کرده اند، همچنان  به خود جلب  پژوهشگران 

رفتار  جنبه های  برخی  بر  وفادارسازی  برنامه های  اثر  بیشتر 

مشتری احساس می شود، چنانکه برخی پژوهش های موجود 

خصوص  در  و  داده  ارائه  متناقضی  نتایج  حوزه،  این  در 

را  ابهام هایی  وفادارسازی  برنامه  به عنوان  آن ها  اثربخشی 

برای  که  کلانی  هزینه های  دیگر  سوی  از  می کنند.  مطرح 

برنامه های وفادارسازی انجام می شود، می تواند بدون توجه به 

ویژگی های مشتریان به هدر رفته و یا بعضا نتایجی برخلاف 

برنامه های  شخصی سازی  رو  همین  از  و  آورد  بار  به  انتظار 

که در این حوزه باید مورد  وفادارسازی موضوعی جدید است 

گیرد. بنابراین به نظر می رسد یکی از مسائل مطرح  توجه قرار 

به  توجه  وفادارسازی،  برنامه های  پیاده سازی  و  تعریف  در 

مسائل زمینه ای همچون ویژگی های مشتری مدنظر باشد. به 

این  اجرای  و  تعریف  مبنای  که  اصلی  مسأله  دیگر  عبارت 

پژوهش نیز شده است، این است که برنامه های مناسب برای 

وفادارسازی مشتریان در صنعت بیمه چگونه باید باشد. در 

برنامه های  طبقه بندی  و  شناسایی  دنبال  به  محقق  نتیجه 

در  سیستمایتک  مرور  روش  از  بیمه  مشتریان  وفادارسازی 

نسبت  و  خبرگان  نظر  وفادارسازی،  برنامه های  شناسایی 

برنامه های مناسب صنعت بیمه  روایی محتوایی در تعیین 

و در نهایت طبقه بندی برنامه های منتخب توسط پژوهشگر 

استفاده  خبرگان  نظر  با  ارائه شده  چارچوب  اعتبار  تعیین  و 

کرده است.
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2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
الف: ادبیات نظری

برنامه های وفادارسازی از دهه 1970 در مفاهیم حفظ مشتری 

یابی  که زیر مجموعه ای از بازار و مدیریت ارتباطات با مشتری 

رابطه مند و وفادارانه می باشند، توجه جامعه علمی را به خود 

یکی  به عنوان  کنون  ا هم  که  برنامه   ها  این  کرده است.  جلب 

کوپن های  با  می شوند،  شناخته  یابی  بازار موفق  ابزارهای  از 

دخانیات رایلی و برنامه  تمبرهای چاپی شرکت تمبر سبز اس 

مبنای  بر  مشتریان  به  آن  اساس  بر  که  شد  مطرح   ]1[ اچ  اند 

خریدشان امتیازاتی اختصاص می یافت. 

با  وفادارسازی  برنامه های  امروزی  و  جدید  دوران 

توسط  هواپیما  بلیت  پرتکرار  خریداران  برنامه های  معرفی 

شد.  آغاز   1980 دهه  در  آمریکا  هواپیمایی  شرکت های 

رقابت  آغاز  و  امریکا  مقررات زدایی  قانون  تصویب  از  پس 

شرکت  رقابتی،  مزیت  کسب  برای  هواپیمایی  شرکت های 

امریکن ایرلاین ]2[ برای اولین بار برنامه ای با عنوان ادونتیج 

که  کرد  معرفی  هواپیما  بلیت  پرتکرار  خریداران  برای  و   ]3[

خالی  ظرفیت  از  استفاده  امکان  وفادار  مشتریان  به  آن  در 

هواپیما   ها در شرایط خاص داده می شد. برنامه های وفاداری 

می شود  استفاده  رابطه ای  یابی  بازار در  گسترده  به طور  که 

ارائه  با  مشتری  وفاداری  ایجاد  برای  که  یابی  بازار برنامه  یک 

یکی  و  شده  طراحی  سودآور  مشتریان  برای  انگیزه هایی 

با  ارتباط  مدیریت  تدافعی  استراتژی های  محبوب ترین  از 

استفاده  کار   ها  و  کسب  توسعه  برای  که  است   ]4[ مشتری 

و  گردآوری  مشتریان،  پاداش  برای  برنامه ها  این  می شوند. 

ثبت اطلاعات و جهت دهی به رفتار آنان و در نهایت رقابت 

با شرکت های دیگر طراحی شده اند. برنامه های وفادارسازی 

منظم  و  شده  ساختاردهی  یکپارچه،  سیستم های  به عنوان 

که هدف آن ها شناسایی  یابی تعریف شده اند  اقدامات بازار

مشتریان پرتکرار، حفظ و نگهداشت آنان و ایجاد یک رابطه 

که در بازارهای جهانی هم می توانند  پایدار با مشتریان است 

می توانند  وفادارسازی  برنامه های  باشند.  تمایز  برای  ابزاری 

ی وفاداری مصرف کنندگان  در ابعاد رفتاری و نگرشی، بر رو

است  ممکن  رفتاری،  بعد  در  بگذارند،  مثبت  تأثیرات 

از  استفاده  افزایش  طریق  از  را  مصرف کنندگان  هزینه های 

یابد و در بعد  افزایش  خدمات شرکت یا حجم خرید بالاتر، 

کاهش می دهد و مقاومت در  نگرشی، حساسیت قیمتی را 

هدف  اصل  در  دهد.  افزایش  را  شرکت  خدمات  تغییر  برابر 

پاداش  ارائه  وفادارسازی،  برنامه های  به کارگیری  از  مدیریت 

ویژه   معاملات  یا  خدمات  طریق  از  وفادار  مشتریان  رفتار  به 

مزایای  تحقق  به منظور  را  وفادارانه  رفتارهای  این  تا  است 

ارتقا  و  بهبود  مشتریان،  با  بلندمدت  رابطه  ایجاد  اقتصادی 

هم  و   ]5[ سازمانی  یابی  بازار هم  یکرد  رو این  در  بخشند. 

گروهی را  که روابط  یابی مصرفی ]6[ از توجه به شرایطی  بازار

اعتماد  قابل  تکراری  تجارت  به  منجر  و  می کند  مستحکم تر 

می شود، سود می برند. 

استراتژی های  وفادارسازی  برنامه های  انواع  تقسیم بندی  در 

مبتنی بر پاداش های ملموس مانند امتیازدهی و پاداش  نقدی و 

یا مبتنی بر رفتار ترجیحی مانند خدمات ویژه  استفاده می شود 

که هدف همه این استراتژی ها ایجاد رفتارهای مطلوب و سودآور 

واحد  دستورالعمل  و  فرمول  یک  وجود  این  با  است.  مشتریان 

مشتریان  وفادارسازی  برنامه های  تمام  موفقیت  و  تدوین  برای 

از  خود،  هدف  بازار  با  متناسب  باید  سازمانی  هر  و  ندارد  وجود 

انواع برنامه های وفادارسازی استفاده نماید. 

ب: پیشینه تحقیق

نشان  وفادارسازی  برنامه های  پژوهشی  پیشینه  بررسی 

قرار  توجه  مورد  مختلفی  جنبه های  از  موضوع  این  می دهد 

گرفته است. بخشی از این مطالعات به اثربخشی برنامه های 

و  بر تصمیم خرید  وفادارسازی  برنامه های  تأثیر  وفادارسازی، 

وفادارسازی  برنامه های  هزینه  مشتریان،  دفع  یا  و  جذب  بر 

با توجه به هدف  اما  با آن پرداخته اند.  یسک های مرتبط  و ر

که به شناسایی برنامه ها  این پژوهش بر مطالعاتی تمرکز شده 

پرداخته اند. 
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محرک های  تعیین  در   )2016(  ]7[ بل  و  نوبل  اسمارک، 

وفادارسازی  برنامه های  به  پیوستن  برای  مشتریان  احتمالی 

کارت های  وفاداری،  کارت های  به  خرده فروشی موادغذایی 

به  احترام  کوپن،  ناملموس،  و  ملموس  پاداش های  نقدی، 

کرده اند  اشاره  مشتریان  خصوصی  حریم  رعایت  و  مشتری 

بین  تفاوت  معنی داری  پژوهش  این  در  توجه  جلب  نکته  و 

وفاداری  برنامه های  در  مشارکت  احتمالی  محرک های 

دو  برنامه ها  تعیین  در  نیز   ،)2013( استس  و  آربور  است. 

و  ژی  کرده اند.  مطرح  را  ناملوس  و  ملموس  برنامه های  گروه 

در  وفادارسازی  برنامه های  تأثیر  بررسی  در   ،)2014(  ]8[ چن 

بیمه،  حق  مشتریان،  به  هدیه  و  پاداش  هتل داری  صنعت 

کرده اند.  عنوان  را  مشتریان  با  ارتباط  و  اعتباری  کارت های 

وفاداری  برنامه  بررسی  در   ،)2014(  ]9[ همکاران  و  ذکریا 

قرعه کشی  همکاران،  خرید  برنامه  بین  خرده فروشی  صنعت 

تخفیف  و  اعضا  تولد  روز  ویژه  قیمت  بیمه،  پوشش  هدیه، 

معنی داری  ارتباط  مشتریان  وفادار سازی  و  هدیه  کارت 

)2015(، در بررسی   ]10[ کالیندر  کردند. سادرلاند و  مشاهده 

درک  عدالت  آن هابر  تأثیر  و  وفادارسازی  برنامه  پاداش های 

شده، رضایت مشتریان و مفهوم مشتری شدن، ضمن اشاره 

کاهش زمان انتظار مشتری، تخفیف، پاداش،  به برنامه های 

سطح  منصفانه  پاداش های  که  یافتند  در ترجیحی،  رفتار 

حد  پاداش های  به  نسبت  را  شده  درک  عدالت  از  بالاتری 

پایین و حد بالا به وجود می آورد. 

گپتا ]11[ )2015(، نیز در بررسی انواع مختلف  سو، دناهر و 

مشتریان ارزشمند جهت عضویت در برنامه های وفادارسازی 

برنامه هایی  وفاداری،  برنامه های  ارزش  بین  ارتباط  بررسی  و 

کارت تخفیف،  اعتباری،  کارت های  کوپن خرید،  قبیل  از 

کاهش حق بیمه، بازدید مشتری از قسمت تولید در روزهای 

به  وفاداری  بر  را  مشتری  از  قدردانی  و  مشتری  روز  تعطیل، 

 ]12[ واندبوش  و  نستاسویو  داده اند.  تشخیص  مهم  برند 

برنامه های  طراحی  چگونگی  هدف  با  پژوهشی  در   ،)2019(

مختلف،  جنبه  سه  ی  رو بر  مشتریان،  وفاداری  پاداش 

بحث  به  اضافی  خدمات  و  پاداش  نوع  شخصی سازی، 

پرداختند. از طریق شخصی سازی شرکت ها می توانند دانش 

خود را در اختیار مشتریان قرار دهند تا بتوانند پیشنهادهایی 

ساختار  برای  باشد.  مناسب  و  جذاب  که  دهند  ارائه  را 

که منحصر  پاداش، برنامه های وفاداری ای را تشویق می کنند 

آن ها  از  تقلید  و  کپی برداری  امکان  که  باشد  و دشوار  فرد  به 

کم باشد و برای وضعیت خاص و یا اولویت بندی مشتریان 

گیرد. آن ها همچنین می توانند خدمات اضافی را ارائه  انجام 

داشته  همراه  به  شرکت  برای  را  کمتری  هزینه های  که  کنند 

باشد و در عین حال ارزش واقعی مشتریان را به ارمغان آورد.

وفادارسازی  برنامه های  شده  انجام  پژوهش های  مرور 

از  استفاده  انجام شده،  پژوهش های  اتفاق  به  قریب  کثر  ا در 

را  یابی  بازار در  مهم  ابزاری  به عنوان  وفادارسازی  برنامه های 

مشتریان  نگهداری  و  جذب  بر  آن  توجه  قابل  تأثیر  و  توصیه 

گوشزد می کنند. اما با توجه به تنوع و توسعه این برنامه ها،  را 

طلیعه  به عنوان  و  بوده  جدید  زمینه  این  در  که  موضوعی 

شخصی سازی  است،  مطرح  حوزه  این  در  نو  پژوهش های 

مطالعات  این  در  که  دیگری  موضوع  برنامه هاست.  این 

غلبه  باشد،  مطرح  پژوهشی  خلا  یک  به عنوان  می تواند 

روش شناسی  در  کیفی  راهبردهای  بر  کمّی  پژوهشی  یکرد  رو

آماری استوار  آزمون های  بر  تا حدی  که  این مطالعات است 

در  مطالعات  عمده  می رسد  به نظر  همچنین  بوده  است. 

صنعت  مانند  بخش هایی  در  و  شده  انجام  یعی  توز صنایع 

گرفته  است. بر  کمتر مورد توجه قرار  بیمه و یا خدمات مالی 

کیفی به  یکرد  همین اساس این پژوهش تلاش دارد با یک رو

برنامه های وفادارسازی در صنعت بزرگی همانند  شناسایی 

همین  در  نماید.  ارائه  و  طبقه بندی  را  برنامه ها  این  بیمه، 

این است  پژوهش، پرسش اصلی  به هدف  توجه  با  و  راستا 

در  وفادارسازی  برنامه های  شده  طبقه بندی  چارچوب  که 

صنعت بیمه چگونه است؟ در راستای پاسخ به این سؤال، 

»برنامه های  شامل  پژوهش  این  فرعی  پرسش های  به  پاسخ 

پیشنهاد  و  شناسایی  پیشین  مطالعات  در  که  وفادارسازی 
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مناسب  برنامه ها  این  از  »کدام یک  کدامند؟«،  شده اند، 

چگونه  برنامه  این  »دسته بندی  و  است؟«  بیمه  صنعت 

است؟« محور روش شناسی پژوهش است.

3. روش تحقیق
یکرد کیفی،  پژوهش حاضر از جنبه هدف، کاربردی، از نظر رو

از منظر منطق، استقرایی و افق زمانی آن مقطعی است و در 

جامعه  شده است.  انجام  غیرآزمایشگاهی  و  واقعی  محیط 

و  وفادارسازی  برنامه های  حوزه  در  خبرگان  پژوهش،  آماری 

گاه به صنعت بیمه هستند. در انتخاب مشارکت کنندگان  آ

از روش قضاوتی و هدفمند در دسترس استفاده شده که روش 

اساس  بر  و  )مشارکت کنندگان(  نمونه  حجم  برفی  گلوله  با 

اشباع نظری پژوهشگر به 14 خبره توسعه داده شده است. 

با توجه به پرسش های پژوهش، فرایند پژوهش شامل سه 

وفاداری  برنامه های  اول  مرحله  در  بوده است.  اصلی  مرحله 

شده   شناسایی  پیشین  مطالعات  و  متون  از  استفاده  با 

سیستماتیک  مرور  گام،  این  در  استفاده  مورد  روش  است. 

و  دقت  روش  این  انتخاب  علت  است.   ]13[ )نظام مند( 

به  برای  اصلی  پژوهش های  از  علمی  بهره گیری  جامعیت 

که  است  تصادفی  خطاهای  و  اشتباه ها  رساندن  حداقل 

موضوع  این  در  مرتبط  مطالعات  از  ممکن  تعداد  بیشترین 

روایی  تعیین  به منظور  دوم  مرحله  در  می کند.  شناسایی  را 

روایی  نسبت  از  بیمه  صنعت  در  وفادارسازی  برنامه های 

از  که بر اساس آن  ]14[ استفاده شده  است  محتوایی لاوشه 

میان 28 برنامه شناسایی شده از مرور سیستماتیک، تعداد 

در مرحله سوم،  تعیین شد.  این صنعت  برنامه مناسب   15

مرحله،  این  در  شده اند.  طبقه بندی  منتخب  برنامه های 

محقق با استفاده از یافته های پژوهش، اقدام به طبقه بندی 

طبقه بندی  اعتبار  تعیین  به منظور  سپس  و  نموده  برنامه ها 

انجام شده، داده های حاصل را در اختیار یک فرد خبره قرار 

داده  است و با مقایسه طبقه بندی انجام شده پژوهشگران و 

فرد خبره، سازگاری نتایج با استفاده از شاخص کاپای کوهن 

وفادارسازی  برنامه  الگوی  نهایت  در  شده  است.  محاسبه 

ارائه شده  است. 

4. یافته های تحقیق
گام های روش مرور سیستماتیک  در این بخش، با استفاده از 

به تجزیه و تحلیل یافته ها پرداخته می شود.

گام اول: تنظیم پرسش پژوهش

با  و  می شود  حاصل  تحقیق  اهداف  از  که  پژوهش  پرسش 

پرسش(،  )اولین  چیزی  چه  مانند،  مختلفی  پارامترهای 

پایگاه های  پژوهش  این  در  موردمطالعه:  )جامعه  کسی  چه 

علمی(، چه وقت )محدوده زمانی: پژوهشهای منتشرشده از 

اطلاعات:  جمع آوری  )روش  چگونگی  و  بعد(  به   2000 سال 

مرور سیستماتیک( لحاظ می شوند. بر همین اساس در این 

پاسخ  زیر  اصلی  سؤال  به  می کند  تلاش  پژوهشگر  پژوهش، 

دهد: 

منتشرشده  پژوهش های  در  که  وفادارسازی  برنامه های 

علمی  معتبر  منابع  در  میلادی   2018 تا   2000 سال های  بین 

کدامند؟ معتبر 

گام دوم: تعیین معیارهای ورود

به  بستگی  ورود  معیار های  سیستماتیک،  مرور  روش  در 

موضوع، نوع مطالعه و زبان پژوهش ها دارد. بنابراین منابعی 

وفادارسازی،  برنامه های  با  مرتبط  که  شوند  جستجو  باید 

که منابع به زبان لاتین  وفادارسازی، برنامه های پاداش باشد 

و فارسی جستجو شده  است.

گام سوم: جستجو و انتخاب متون مناسب

پژوهش های  گردآوری  و  شناسایی  به منظور  گام  این  در 

علمی  مقالات  فارسی،  داده  پایگاه های  از  مختلف 

تخصصی  مجلات  پایگاه  ک،  ایران دا کشور،  کنفرانس های 

نور و پایگاه اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی در بازه زمانی 
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ساینس  اینسایت،  امرالد  لاتین،  منابع  از  و   1397 1389تا 

هاروارد  مجله  و  اسکولار  گوگل  یسرچ گیت،  ر دایرکت، 

کلیدی جستجو شده در این  استفاده شده است. واژه های 

وفاداری   ،)LP( وفادارسازی  برنامه های  از  عبارتند  پژوهش 

برنامه های   ،)LR( وفادارسازی  پاداش های   ،)CL( مشتری 

جستجوهای  نتیجه  در  که  مشتریان،  باشگاه  پاداش، 

اشاره شده، 230  کلیدی  واژه های  از  استفاده  با  انجام شده 

کیفیت این  پژوهش و چهار پایان نامه بررسی شد. در بررسی 

 ،]15[ یابی حیاتی  پژوهش ها بر اساس برنامه مهارت های ارز

واضح  بیان   -1 معیار  ده  از  پژوهش  هر  کیفیت  کنترل  برای 

کیفیت روش پژوهش؛ 3- طرح پژوهش؛   اهداف پژوهش؛ 2- 

4- نمونه برداری؛ 5- جمع آوری داده ها؛ 6- انعکاس پذیری؛ 

7- ملاحظات اخلاقی؛ 8- دقت تجزیه و تحلیل؛ 9- بیان 

بر  شده  است.  استفاده  پژوهش  ارزش   -10 و  یافته ها؛  روشن 

دلیل  به  مطالعات  از  تعدادی  بازنگری  هر  در  اساس  همین 

حذف  وفادارسازی  برنامه های  حوزه های  به  نبودن  مرتبط 

شده و در بررسی چکیده های مقالات، پژوهش های نامرتبط 

نهایی مورد  فرایند  نهایت 49 پژوهش در  و در  حذف شدند 

گرفت. استفاده قرار 

گام چهارم: استخراج اطلاعات متون

شده،  انتخاب  پژوهش های  عمیق  مطالعه  با  گام  این  در 

در  آن  حاصل  که  شد  استخراج  وفادارسازی  برنامه های 

جدول )1( آورده شده  است.

جدول 1. برنامه ها و طرح های وفادارسازی از نظر پژوهشگران

نوع صنعتنوع برنامهردیف

فروشگاه مواد غذاییجایزه، تخفیف، عدم محدودیت ورود به سیستم برای مشتری، برقراری ارتباط ویژه با مشتری 1

عمومیکارت وفاداری، تخفیف2

خدماتهدیه، تخفیف نقدی، معاملات منحصر به فرد، خدمات سریع تر، کارت های وفاداری، امنیت اطلاعات شخصی3

کارت های اعتباری، ارتباطات ویژه با مشتری4 هتلداریپاداش، هدیه، حق بیمه، 

5
کردن نگرانی های امنیتی )رعایت حریم  کردن با مشتری، برطرف  کارت های نقدی وفاداری، کاهش قیمت محصول، روز مشتری، تعامل برقرار 

خصوصی(، تخفیف، هدیه و کوپن
عمومی

کم و پاداش های زیاد(6 دانشگاهکاهش مدت انتظار مشتری، تخفیف، پاداش )پاداش های منصفانه، پاداش های 

7
کارت تخفیف، کاهش قیمت، هدیه حق بیمه، دسترسی اختصاصی و ممتاز  کوپن های خرید، کارت های اعتباری دارای امتیاز خرید، 

مشتری، بازدید از قسمت تولید و شرکت در روزهای تعطیل، راحتی در هنگام خرید، ارزش قایل شدن برای مشتری، رعایت حریم خصوصی، روز 
کردن تفریحات برای مشتری گرفتن از مشتری، کمک هزینه سفر به مشتری، فراهم  مشتری، قدردانی و بازخورد 

خرده فروشی ها

صنایع لبنیدعوت از مشتریان به نمایشگاه، ارسال هدیه، تخفیف کلی، مدت ماندگاری محصولات8

هتلداریپاداش های فوری، با تاخیر، پاداش های مالی، غیر پولی9

10
اولولیت در سرویس دهی، ارتباطات به صورت ویژه، پاداش، تخفیف ویژه، پاداش های ساده و جذاب برای مناسبت های سال، عضویت رایگان، 

ثبت نام اتوماتیک
خدمات خودرو

11
کوتاه  پاداش های کوچک )هدیه تلفن همراه، تبلت(، کوپن های تخفیف، سرویس رایگان اینترنت همراه، هفته ارزان قیمت برای مشتری، پیام 

رایگان برای نوجوانان و خانم های خانه دار و بازنشسته، اپلیکیشن رایگان
عمومی

عمومیدرصد سهم از کل خرید، تخفیف حجمی، پاداش های چندگانه، ارتباط با مشتری با پیشنهادهای ویژه مکرر12

هتلداریپاداش های فوری، پاداش های تاخیری13

هتلداریپاداش های تخفیفی، پاداش های تاخیری، پاداش های ذخیره ای14

خدماترفتار ترجیحی15

منبع: یافته های پژوهش
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وفادارسازی،  طرح های  و  برنامه ها  تعیین  کنار  در 

پژوهش ها  از  نیز  وفادارسازی  برنامه های  )طبقه(  ابعاد 

بخش،  این  از  حاصل  یافته های  اساس  بر  شد.  استخراج 

و  غیرملموس  و  ملموس  طیف  دو  در  تقسیم بندی ها  عمده 

همچنین دو بخش آنی یا فوری و بلندمدت یا تاخیری )مک 

کیل و مک ماهون، 2016( بوده  است. 

گام پنجم: تجزیه و تحلیل و ترکیب یافته ها

مرور  روش  از  شده  استخراج  برنامه های  مرحله  این  در 

انتخاب  بیمه  شرکت  با  متناسب  محقق  توسط  سیستماتیک 

گفته شد، توسط 14 خبره،  که  شدند. این برنامه ها، همان طور 

یابی شدند که در نهایت 15 برنامه وفادارسازی نهایی شدند.  ارز

بیمه  صنعت  در  ارائه  امکان  که  برنامه هایی  تعیین  در 

ار(  ی  و )سی  محتوایی  روایی  نسبت  معیار  از  داشتند 

از  یک  هر  مورد  در  خبرگان  شاخص  این  در  شد.  استفاده 

پاداش های انتخاب شده، در خصوص ضرورت، مفید بودن 

و یا غیرضروری بودن برنامه های تعیین شده در صنعت بیمه 

ار  ی  و سی  شاخص   )1( رابطه  اساس  بر  و  نموده  نظر  اظهار 

برای هر یک از پاداش ها محاسبه شد: 

5 
 

 نوع صنعت نوع برنامه ردیف
 هتلداری های مالی، غیر پولی های فوری، با تاخیر، پاداش پاداش 9

های  های ساده و جذاب برای مناسبت دهی، ارتباطات به صورت ویژه، پاداش، تخفیف ویژه، پاداش اولولیت در سرویس 01
 خدمات خودرو سال، عضویت رایگان، ثبت نام اتوماتیک

تخفیف، سرویس رایگان اینترنت همراه، هفته ارزان قیمت برای های  های کوچک )هدیه تلفن همراه، تبلت(، کوپن پاداش 00
 عمومی دار و بازنشسته، اپلیکیشن رایگان خانههای  مشتری، پیام کوتاه رایگان برای نوجوانان و خانم

 عمومی ارتباط با مشتری با پیشنهادهای ویژه مکرر های چندگانه، درصد سهم از کل خرید، تخفیف حجمی، پاداش 01
 داری هتل های تاخیری های فوری، پاداش پاداش 01
 داری هتل ای های ذخیره های تاخیری، پاداش های تخفیفی، پاداش پاداش 01
 خدمات رفتار ترجیحی 05

 های پژوهش منبع: یافته
 

ابعاد )طبقه( های وفادارسازی،  و طرحها   در کنار تعیین برنامه
بر اساس  استخراج شد.ها  های وفادارسازی نیز از پژوهش برنامه
در دو طیف ها  های حاصل از این بخش، عمده تقسیم بندی یافته

و همچنین دو بخش آنی یا فوری  ]11،  7،  1[ملموس و غیرملموس 
 ]11[( 1102و بلندمدت یا تاخیری )مک کیل و مک ماهون، 

 است.  بوده
 ها ترکیب یافته پنجم: تجزیه و تحلیل و. گام 4-5

های استخراج شده از روش مرور سیستماتیک  در این مرحله برنامه
ها،  توسط محقق متناسب با شرکت بیمه انتخاب شدند. این برنامه

 05خبره، ارزیابی شدند که در نهایت  01همانطور که گفته شد، توسط 
 برنامه وفادارسازی نهایی شدند. 

هایی که امکان ارائه در صنعت بیمه داشتند از معیار  رنامهدر تعیین ب
نسبت روایی محتوایی )سی وی ار( استفاده شد. در این شاخص 

های انتخاب شده، در خصوص  خبرگان در مورد هر یک از پاداش
های تعیین شده در  ضرورت، مفید بودن و یا غیرضروری بودن برنامه

شاخص سی وی ار  0اس رابطه صنعت بیمه اظهار نظر نموده و بر اس
 محاسبه شد: ها  برای هر یک از پاداش

 0رابطه 
2

2
N

Nn
CVR

e 


 

با توجه به اینکه تعداد خبرگان مشارکت کننده در این ارزیابی، 
درصد  50نفر بودند، حداقل مقدار برای تایید روایی هر برنامه  01

با صنعت بیمه  متناسبها   بوده که بر اساس آن برخی از برنامه
 است. آورده شده 1انتخاب شدند که نتیجه آن در جدول 

 

 
 ارزیابی روایی محتوایی. نتیجه پرسشنامه 1 جدول

 غیر مهم مفید ضروری )کدها(ها  برنامه اختصار
2
N CVR نتیجه 

P1 تایید 570/1 7 0 1 00 جایزه 
P2 1 01 تخفیف نقدی 

 
 تایید 701/1 7

P3 تایید 570/1 7 0 1 00 تخفیف حجمی 
P4 5 9 کارت وفاداری 

 
 عدم تایید 182/1 7

P5 )عدم تایید 011/1 7 1 1 8 هدیه )گیفت 
P6 )1 00 خدمات بیمه ای مازاد و رایگان )اشانتیون 

 
 تایید 570/1 7

P7 1 01 کوپن 
 

 تایید 701/1 7
P8 عدم تایید 1 7 0 2 7 پاداش 
P9 7 7 تخفیف سازمانی / قراردادی 

 
 عدم تایید 1 7

P10 0 01 دسترسی به سایت / اپ 
 

 تایید 857/1 7

رابطه )1(   

این  در  مشارکت کننده  خبرگان  تعداد  اینکه  به  توجه  با 

هر  روایی  تأیید  برای  مقدار  حداقل  بودند،  نفر   14 یابی،  ارز

برنامه ها  از  برخی  آن  اساس  بر  که  بوده  درصد   51 برنامه 

در  آن  نتیجه  که  شدند  انتخاب  بیمه  صنعت  با  متناسب 

جدول )2( آورده شده است.

برنامه های  نهایی  الگوی  ارائه  به منظور  آخرین مرحله  در 

)گروه(  بیمه ای  طرح های  به   )2( جدول  در  شده  شناسایی 

اساس  بر  ابتدا  منظور  همین  به  شده اند.  طبقه بندی 

پیشین،  پژوهش های  مرور  از  شده  شناسایی  طیف های 

بلندمدت،  ملموس  آنی،  ملموس  گروه  چهار  در  برنامه ها 

که  شدند  دسته بندی  بلندمدت  ناملموس  و  آنی  ناملموس 

نتیجه آن در جدول )3( آورده شده است. 

جدول 2- نتیجه پرسشنامه ارزیابی روایی محتوایی

غیر مهممفیدضروریبرنامه ها )کدها(اختصار

5 
 

 نوع صنعت نوع برنامه ردیف
 هتلداری های مالی، غیر پولی های فوری، با تاخیر، پاداش پاداش 9

های  های ساده و جذاب برای مناسبت دهی، ارتباطات به صورت ویژه، پاداش، تخفیف ویژه، پاداش اولولیت در سرویس 01
 خدمات خودرو سال، عضویت رایگان، ثبت نام اتوماتیک

تخفیف، سرویس رایگان اینترنت همراه، هفته ارزان قیمت برای های  های کوچک )هدیه تلفن همراه، تبلت(، کوپن پاداش 00
 عمومی دار و بازنشسته، اپلیکیشن رایگان خانههای  مشتری، پیام کوتاه رایگان برای نوجوانان و خانم

 عمومی ارتباط با مشتری با پیشنهادهای ویژه مکرر های چندگانه، درصد سهم از کل خرید، تخفیف حجمی، پاداش 01
 داری هتل های تاخیری های فوری، پاداش پاداش 01
 داری هتل ای های ذخیره های تاخیری، پاداش های تخفیفی، پاداش پاداش 01
 خدمات رفتار ترجیحی 05

 های پژوهش منبع: یافته
 

ابعاد )طبقه( های وفادارسازی،  و طرحها   در کنار تعیین برنامه
بر اساس  استخراج شد.ها  های وفادارسازی نیز از پژوهش برنامه
در دو طیف ها  های حاصل از این بخش، عمده تقسیم بندی یافته

و همچنین دو بخش آنی یا فوری  ]11،  7،  1[ملموس و غیرملموس 
 ]11[( 1102و بلندمدت یا تاخیری )مک کیل و مک ماهون، 

 است.  بوده
 ها ترکیب یافته پنجم: تجزیه و تحلیل و. گام 4-5

های استخراج شده از روش مرور سیستماتیک  در این مرحله برنامه
ها،  توسط محقق متناسب با شرکت بیمه انتخاب شدند. این برنامه

 05خبره، ارزیابی شدند که در نهایت  01همانطور که گفته شد، توسط 
 برنامه وفادارسازی نهایی شدند. 

هایی که امکان ارائه در صنعت بیمه داشتند از معیار  رنامهدر تعیین ب
نسبت روایی محتوایی )سی وی ار( استفاده شد. در این شاخص 

های انتخاب شده، در خصوص  خبرگان در مورد هر یک از پاداش
های تعیین شده در  ضرورت، مفید بودن و یا غیرضروری بودن برنامه

شاخص سی وی ار  0اس رابطه صنعت بیمه اظهار نظر نموده و بر اس
 محاسبه شد: ها  برای هر یک از پاداش

 0رابطه 
2

2
N

Nn
CVR

e 


 

با توجه به اینکه تعداد خبرگان مشارکت کننده در این ارزیابی، 
درصد  50نفر بودند، حداقل مقدار برای تایید روایی هر برنامه  01

با صنعت بیمه  متناسبها   بوده که بر اساس آن برخی از برنامه
 است. آورده شده 1انتخاب شدند که نتیجه آن در جدول 

 

 
 ارزیابی روایی محتوایی. نتیجه پرسشنامه 1 جدول

 غیر مهم مفید ضروری )کدها(ها  برنامه اختصار
2
N CVR نتیجه 

P1 تایید 570/1 7 0 1 00 جایزه 
P2 1 01 تخفیف نقدی 

 
 تایید 701/1 7

P3 تایید 570/1 7 0 1 00 تخفیف حجمی 
P4 5 9 کارت وفاداری 

 
 عدم تایید 182/1 7

P5 )عدم تایید 011/1 7 1 1 8 هدیه )گیفت 
P6 )1 00 خدمات بیمه ای مازاد و رایگان )اشانتیون 

 
 تایید 570/1 7

P7 1 01 کوپن 
 

 تایید 701/1 7
P8 عدم تایید 1 7 0 2 7 پاداش 
P9 7 7 تخفیف سازمانی / قراردادی 

 
 عدم تایید 1 7

P10 0 01 دسترسی به سایت / اپ 
 

 تایید 857/1 7

CVRنتیجه

P1تأیید112170/571جایزه

P2تأیید12270/714تخفیف نقدی

P3تأیید112170/571تخفیف حجمی

P4عدم تأیید9570/286کارت وفاداری

P5)عدم تأیید84270/143هدیه )گیفت

P6)تأیید11370/571خدمات بیمه ای مازاد و رایگان )اشانتیون

P7تأیید12270/714کوپن

P8عدم تأیید76170پاداش

P9عدم تأیید7770تخفیف سازمانی / قراردادی

P10تأیید13170/857دسترسی به سایت / اپ

P11 تأیید13170/857شخصی سازی خدمات بیمه ای
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غیر مهممفیدضروریبرنامه ها )کدها(اختصار

5 
 

 نوع صنعت نوع برنامه ردیف
 هتلداری های مالی، غیر پولی های فوری، با تاخیر، پاداش پاداش 9

های  های ساده و جذاب برای مناسبت دهی، ارتباطات به صورت ویژه، پاداش، تخفیف ویژه، پاداش اولولیت در سرویس 01
 خدمات خودرو سال، عضویت رایگان، ثبت نام اتوماتیک

تخفیف، سرویس رایگان اینترنت همراه، هفته ارزان قیمت برای های  های کوچک )هدیه تلفن همراه، تبلت(، کوپن پاداش 00
 عمومی دار و بازنشسته، اپلیکیشن رایگان خانههای  مشتری، پیام کوتاه رایگان برای نوجوانان و خانم

 عمومی ارتباط با مشتری با پیشنهادهای ویژه مکرر های چندگانه، درصد سهم از کل خرید، تخفیف حجمی، پاداش 01
 داری هتل های تاخیری های فوری، پاداش پاداش 01
 داری هتل ای های ذخیره های تاخیری، پاداش های تخفیفی، پاداش پاداش 01
 خدمات رفتار ترجیحی 05

 های پژوهش منبع: یافته
 

ابعاد )طبقه( های وفادارسازی،  و طرحها   در کنار تعیین برنامه
بر اساس  استخراج شد.ها  های وفادارسازی نیز از پژوهش برنامه
در دو طیف ها  های حاصل از این بخش، عمده تقسیم بندی یافته

و همچنین دو بخش آنی یا فوری  ]11،  7،  1[ملموس و غیرملموس 
 ]11[( 1102و بلندمدت یا تاخیری )مک کیل و مک ماهون، 

 است.  بوده
 ها ترکیب یافته پنجم: تجزیه و تحلیل و. گام 4-5

های استخراج شده از روش مرور سیستماتیک  در این مرحله برنامه
ها،  توسط محقق متناسب با شرکت بیمه انتخاب شدند. این برنامه

 05خبره، ارزیابی شدند که در نهایت  01همانطور که گفته شد، توسط 
 برنامه وفادارسازی نهایی شدند. 

هایی که امکان ارائه در صنعت بیمه داشتند از معیار  رنامهدر تعیین ب
نسبت روایی محتوایی )سی وی ار( استفاده شد. در این شاخص 

های انتخاب شده، در خصوص  خبرگان در مورد هر یک از پاداش
های تعیین شده در  ضرورت، مفید بودن و یا غیرضروری بودن برنامه

شاخص سی وی ار  0اس رابطه صنعت بیمه اظهار نظر نموده و بر اس
 محاسبه شد: ها  برای هر یک از پاداش

 0رابطه 
2

2
N

Nn
CVR

e 


 

با توجه به اینکه تعداد خبرگان مشارکت کننده در این ارزیابی، 
درصد  50نفر بودند، حداقل مقدار برای تایید روایی هر برنامه  01

با صنعت بیمه  متناسبها   بوده که بر اساس آن برخی از برنامه
 است. آورده شده 1انتخاب شدند که نتیجه آن در جدول 

 

 
 ارزیابی روایی محتوایی. نتیجه پرسشنامه 1 جدول

 غیر مهم مفید ضروری )کدها(ها  برنامه اختصار
2
N CVR نتیجه 

P1 تایید 570/1 7 0 1 00 جایزه 
P2 1 01 تخفیف نقدی 

 
 تایید 701/1 7

P3 تایید 570/1 7 0 1 00 تخفیف حجمی 
P4 5 9 کارت وفاداری 

 
 عدم تایید 182/1 7

P5 )عدم تایید 011/1 7 1 1 8 هدیه )گیفت 
P6 )1 00 خدمات بیمه ای مازاد و رایگان )اشانتیون 

 
 تایید 570/1 7

P7 1 01 کوپن 
 

 تایید 701/1 7
P8 عدم تایید 1 7 0 2 7 پاداش 
P9 7 7 تخفیف سازمانی / قراردادی 

 
 عدم تایید 1 7

P10 0 01 دسترسی به سایت / اپ 
 

 تایید 857/1 7

CVRنتیجه

P12تأیید121170/714کاهش زمان ارائه خدمات به مشتری

P135457اطمینان دادن به مشتری در امنیت اطلاعات	عدم تأیید0/286

P14عدم تأیید85170/143برگزاری روز مشتری

P15تأیید112170/571ارائه پاداش های غیر پولی

P16عدم تأیید10470/429ثبت نام خودکار

P17عدم تأیید9570/286ارائه سرویس و خدمات اینترنت رایگان

P18تأیید11370/157رفتار ترجیحی

P19عدم تأیید84270/143امکانات رفاهی در محل بیمه گر

P20عدم تأیید7770ارزش قائل شدن برای مشتری

P214107قدردانی و بازخورد از مشتری	عدم تأیید0/429

P22تأیید11370/571اعطای خدمات رایگان غیر بیمه ای

P23تأیید121170/714فراهم کردن تفریحات برای مشتری

P24تأیید11370/571کارت های اعتباری

P25تأیید12270/714باشگاه مشتریان

P264557ارائه خدمات در محل مشتری	عدم تأیید0/429

P27عدم تأیید103170/429ارسال و تحویل رایگان بیمه نامه به بیمه گذار

P28تأیید13170/857امکان خرید قسطی بیمه نامه

منبع: یافته های پژوهش

جدول 3- طبقه بندی برنامه های وفادارسازی و مصداق سازی متناسب با شرکت بیمه

تعاریف/مصادیقبرنامه )کدها(طرح برنامه ای

ملموس آنی

)P1( جایزه
که در یک مناسبت به تعدادی از اشخاص داده می شود.   کالا یا مبلغی 

)قرعه کشی، مسابقه یا مشتریان دارای ویژگی های خاص(

)P2( تخفیف نقدی
که به صورت نقدی یا پیش از موعد مقرر صورت حساب هاى خود را  کاهش در قیمت فروش براى آن خریدارانی 

پرداخت می کنند.

)P3( تخفیف به مشتریان به ازای خرید با ارزش پولی یا تعداد زیاد بیمه های خریداری شدهتخفیف حجمی

ملموس 
بلندمدت

)P6( خدمات بیمه ای مازاد و رایگان)خدمات مازاد و رایگان به ازای تعداد مشخصی از معاملات بیمه ای )اشانتیون

)P7( کد تخفیفی برای خرید ویژه در زمان های خاصی از سال مانند اعیاد، مناسبت ها و غیرهکوپن

)P22( اعطای خدمات رایگان غیربیمه ای)خدمات به بیمه گذار به همراه خانواده )سفر یا پرداخت قسمتی از هزینه های تحصیلی فرزندان

 )P24( امکان خرید اعتباری از فروشگاه های طرف قرارداد بیمهکارت های اعتباری

)P28( پرداخت حق بیمه به صورت اقساطامکان خرید قسطی بیمه نامه
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تعاریف/مصادیقبرنامه )کدها(طرح برنامه ای

ناملموس آنی
)P11( انعطاف در شرایط بیمه متناسب با شرایط و انتظارات مشتریشخصی سازی خدمات بیمه ای

)P12( کمترین زمان ممکنکاهش زمان خدمات بیمه ای خدمات قبل، در حین و پس از بیمه در 

ناملموس 
بلندمدت

)P10( دسترسی رایگان و آسان به سامانه جهت اطلاع از اخبار و طرح های بیمهدسترسی به سایت/اپ

)P15( پاداش های غیرنقدی مانند آموزش رایگان، شناساندن مشتری در روزهای خاص، مشاوره رایگان و اعطای لوح تقدیرارائه پاداش های غیرپولی

)P18( توجه ترجیحی به مشتری متناسب با ویژگی های متفاوت آن هارفتار ترجیحی

)P23( فراهم سازی تفریحات
کارت های تخفیفی برای استفاده  فراهم سازی امکانات تفریحی برای مشتریان و خانواده آنان با هزینه بیمه و ارائه 

از امکانات ورزشی، جشن ها و رویدادهای فرهنگی و هنری

)P25( گروهی از مشتریان در قالب اعضای باشگاه مشتریان باشگاه مشتریان اختصاص مزایا )ارائه خدمات انحصاری( به 

منبع: یافته های پژوهش

الگوی  آن ها،  طبقه بندی  و  برنامه ها  استخراج  از  پس 

شده  پیشنهاد   )1( نمودار  به  بیمه  صنعت  در  وفادارسازی 

 است. 

نمودار 1- ماتریس پیشنهادی برنامه های وفادارسازی

گام ششم: بررسی پایایی الگوی وفادارسازی

ضریب  از  وفادارسازی  برنامه های  پایایی  بررسی  به منظور 

کوهن ]16[ استفاده شده  است. این ضریب به نوعی  کاپای 

طبقه بندی  در  را  خبره  فرد  یک  و  پژوهشگر  نظر  توافق  میزان 

که خبره ی دیگری  مورد سنجش قرار می دهد. به این صورت 

که دارای علم و تخصص در حوزه مورد بررسی باشد انتخاب 

دسته بندی  پژوهشگر،  طبقه بندی  از  اطلاع  بدون  و  شده 

پژوهشگر دسته بندی  و سپس  انجام می دهد  را  گانه ای  جدا

مقایسه  می کند.  مقایسه  را  خود  و  خبره  توسط  شده  انجام 

و  )برنامه(  کد   13 پژوهشگر  که  می دهد  نشان  شده  انجام 

کد )برنامه( را استخراج و هر دو برنامه ها را در چهار  خبره 15 

کردند. در نهایت با استفاده از تعداد توافق  دسته طبقه بندی 

 :C( توافق  عدم  و  دو(  هر  تأیید  عدم   :D و  دو  هر  تأیید   :A(

عدم  و  خبره  تأیید   :D و  خبره  تأیید  عدم  و  پژوهشگر  تأیید 

کاپا از رابطه )4( محاسبه شد.  تأیید پژوهشگر( ضریب 

ده شدهتوافقات مشاهرابطه )2(    =     = 
31 0

31 = 68/0  

2رابطه   

5151                            = توافقات شانسی    
51
51    

0
51    

2
51   0 

1رابطه   

K = 
توافقات شانسی– توافقات مشاهده شده

توافقات شانسی  3 = 
68 0  0

3  0 = 68/0  

4رابطه   
 

رابطه )3(  

ده شدهتوافقات مشاه  =     = 
31 0

31 = 68/0  

2رابطه   

5151                            = توافقات شانسی    
51
51    

0
51    

2
51   0 

1رابطه   

K = 
توافقات شانسی– توافقات مشاهده شده

توافقات شانسی  3 = 
68 0  0

3  0 = 68/0  

4رابطه   
 

ده شدهتوافقات مشاه  =     = 
31 0

31 = 68/0  

2رابطه   

5151                            = توافقات شانسی    
51
51    

0
51    

2
51   0 

1رابطه   

K = 
توافقات شانسی– توافقات مشاهده شده

توافقات شانسی  3 = 
68 0  0

3  0 = 68/0  

4رابطه   
 

رابطه )4(  

ده شدهتوافقات مشاه  =     = 
31 0

31 = 68/0  

2رابطه   

5151                            = توافقات شانسی    
51
51    

0
51    

2
51   0 

1رابطه   

K = 
توافقات شانسی– توافقات مشاهده شده

توافقات شانسی  3 = 
68 0  0

3  0 = 68/0  

4رابطه   
 



یور 1399  50   شماره 102، مرداد و شهر

کاپای محاسبه شده، نشان می دهد طبقه بندی  ضریب 

انجام شده همخوانی قابل قبولی با نظر خبره داشته و با تأیید 

خبره، طبقه بندی از اعتبار لازم برخوردار است. 

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی  
مشتری  با  ارتباط  مدیریت  حوزه  در  پیشین  مطالعات  مرور 

برنامه های  که  می دهد  نشان  وفادارسازی،  برنامه های  و 

مشتریان  حفظ  و  جذب  بر  توجهی  قابل  تأثیر  وفادارسازی 

داشته و سودآوری و عملکرد شرکت ها را تحت تأثیر قرار دهد. 

انواع  از روش مرور سیستماتیک،  با استفاده  این پژوهش  در 

بیمه  شرکت  با  متناسب  و  استخراج  وفادارساز  برنامه های 

بازنگری و در نهایت در چهار دسته، ملموس، ناملموس، آنی 

)فوری( و بلند مدت )زمان بر( طبقه بندی شدند. در این الگو 

15 برنامه وفادارسازی شامل جایزه، تخفیف نقدی، تخفیف 

)اشانتیون(،  رایگان  و  مازاد  بیمه ای  خدمات  حجمی، 

کارت های  غیربیمه ای،  رایگان  خدمات  اعطای  کوپن، 

اعتباری، امکان خرید قسطی بیمه نامه، دسترسی به سایت 

کاهش زمان ارائه خدمات به مشتری، شخصی سازی  / اپ، 

خدمات بیمه ای، ارائه پاداش های غیر پولی، رفتار ترجیحی، 

کردن تفریحات برای مشتریان و باشگاه مشتریان برای  فراهم 

صنعت  اساس  همین  بر  شده  است.  تعیین  بیمه  صنعت 

گروه عنوان شده در طراحی و  ترکیب چهار  از  بیمه می تواند 

اجرای برنامه های وفادارسازی مشتریان خود استفاده نماید. 

تلفیق  همچنین  و  کوتاه مدت  و  بلندمدت  برنامه ریزی  نگاه 

برنامه های ملموس و ناملموس، ضمن پوشش ابعاد زمانی و 

منظور نمودن همه سلیقه های مشتران، می تواند به اثربخشی 

کند. کمک شایانی  این برنامه 

از جهات  پژوهش می تواند  این  یافته های  به نظر می رسد 

کند. این مطالعه  کمک  یابی  مختلفی به توسعه ادبیات بازار

به استخراج  اقدام  پیشین،  مطالعات  و  ادبیات  بررسی  با 

مختلف  صنایع  در  وفادارسازی  برنامه های  شناسایی  و 

می کند.  ارائه  برنامه ها  این  از  جامع تری  درک  که  کرده  است 

یابی  کیفی در شناسایی و برنامه ریزی بازار یکرد  استفاده از رو

کمک  و  شده  استفاده  پژوهش  این  در  که  است  موضوعی 

دیگر  از  یابی  بازار حوزه  در  کیفی  یکردهای  رو توسعه  به 

دستاوردهای این پژوهش به شمار می رود. این پژوهش زمینه 

به  و  است  وفادارسازی  برنامه های  خصوص  در  برنامه ریزی 

دنبال  به  که  است  پژوهش هایی  در  مقدماتی  مرحله  نوعی 

تدوین مدل و الگوهای این حوزه است.

با  با این حال، به دلیل محدودبودن پژوهش های مرتبط 

صنعت  به ویژه  و  خدمات  حوزه  در  وفادارسازی  برنامه های 

کار ها  و  کسب  از  دیگری  زمینه های  به  پژوهشگران  بیمه، 

شود.  کاسته  محدودیت  این  تأثیر  از  نوعی  به  تا  کردند  ورود 

همچنین محدودیت دسترسی به همه پایگاههای اطلاعات 

اثرگذار  پژوهش  این  مسیر  در  که  بوده  مواردی  دیگر  از  علمی 

بوده است. 

روش  با  و  کیفی  به صورت  مطالعه  این  اینکه  به  توجه  با 

کیفی  روش های  شده است،  انجام  سیستماتیک  مرور 

یستی  ز تجربه  بر  مبنی  که  پدیدارشناسی  مانند  دیگری 

این  بهتر  انتخاب  و  شناسایی  در  می تواند  باشد،  مشتریان 

که می تواند در پژوهش های آتی  کند  کمک شایانی  برنامه ها 

مدنظر پژوهشگران باشد. از سوی دیگر تقسیم بندی مشتریان 

شخصیتی  تیپ های  براساس  برنامه ها  شخصی سازی  و 

جمعیت شناختی،  و  روانشناختی  خصوصیات  مشتریان، 

زمینه  می تواند  جغرافیایی  مناطق  و  فرهنگی  گونه های 

که برای  دیگری برای ادامه این پژوهش باشد. زمینه دیگری 

تکمیل این پژوهش پیشنهاد می شود، بررسی روابط بین این 

که  کنش ها است  برنامه ها ارائه الگوی متناسب با این برهم 

در  و  پویا  سیستم های  جمله  از  روش هایی  با  کمّی  حوزه  در 

باشد.  استفاده  مورد  می تواند  زمینه ای  نظریه  کیفی  یکرد  رو

که ابتدا بر اساس ارزش طول عمر  همچنین پیشنهاد می شود 

و  کرده  دسته بندی  را  نظر  مورد  صنعت  مشتریان  مشتریان، 

سپس براساس دسته بندی انجام شده، به طراحی برنامه ها و 

طرح های وفادارسازی بپردازند.



یور 1399     51 شماره 102، مرداد و شهر

انجام  پژوهش  این  در  که  شکلی  به  سیستماتیک  مرور 

یافت  کمتر  موضوع  این  با  مرتبط  مطالعات  در  است،  شده 

که خود می تواند زمینه ای محکم و مبنی بر روش شناسی  شد 

کیفی برای مطالعات آتی باشد. از جنبه های نوآوری پژوهش 

می توان به این نکته اشاره کرد براساس مرور مطالعات گذشته 

اختلاف  به  توجه  با  است  شده  انجام  بیمه  صنعت  در  که 

کشور ها )سهم بخش  کشور و سایر  ساختار نظام بیمه ای در 

به  که  پژوهش  این  ارزش  بیمه(  بازار  در  دولتی  بیمه های 

برنامه های  شناسایی  در  می شود  محسوب  آن  نوآوری  نوعی 

کشور است. وفادارسازی متناسب با صنعت بیمه 
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