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Abstract 
Objective: Today, the marketing and sales managers of many insurance companies 

have experienced that customers who have already used the products or services of a 

company and are willing to share their experiences, play an essential role in the 

buying process of buyers and reassuring them. Previous studies show a lack of a local 

model of customer reference and factors affecting it in the insurance industry. 

Therefore, the purpose of this research is to fill the existing research gap in this field. 
Methodology: Using a mixed methods approach (qualitative-quantitative), in the first 

step after conducting library studies using the Delphi technique and the participation 

of specialized panel members consisting of 23 academic experts and senior managers 

and experts and the marketers of insurance companies, provided the customer 

reference model. The data collection tool at this stage was a questionnaire. Then, in 

the second step and in the quantitative stage, in order to fit and test the obtained 

pattern, With Smart-PLS software, structural equation analysis and path analysis 

using partial least squares (PLS) method were used. The statistical population of the 

study at this stage was 1400 marketing and sales experts of insurance companies in 

Fars province who are actively involved in the sale of insurance products and 

services. Cochran's formula was used to select the sample size and therefore the 

statistical sample was determined to be 301 people. 
Results: It indicates that 4 categories of customer-related factors, company-related 

factors, customer satisfaction, nd customer loyalty lead to the formation of customer 

reference for insurance companies. The results also showed that customer-related 

factors (Customer experience of the company; Perceived value; customer interaction 

with the company; consumer hope; Confidence and trust of the customer and 

alternative attractions) can better than other factors in the formation of reference be an 
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effective customer. According to the research results, customer-related factors as well 

as factors related to the company both lead to customer satisfaction and loyalty, and 

through this we can expect customer referral, and customer referral has significant 

consequences for insurance companies, including creating customer value will 

increase the value of customer participation, create a customer reference portfolio and 

promote the company's brand value. Therefore, customer-related factors and 

company-related factors can lead to the formation of customer reference for insurance 

companies when customer satisfaction and loyalty are first established and without it, 

achieving customer reference results and benefiting from them is not the way.  
Conclusion: One of the biggest marketing assets of insurance companies is their 

current customers. Insurance companies can use the marketing potential of their 

existing customers without spending a lot of money on advertising for their new 

audience. Intense competition makes it harder to find new ways to sell more, and 

winning a competitive market requires seizing every opportunity. By emphasizing the 

identified criteria, insurance companies, while evaluating customer reference 

opportunities in the industry, can make the right decisions about how to take 

advantage of opportunities to increase competitiveness by gaining a competitive 

advantage. The influence of insurance and ultimately the economic growth and 

development of the country. Insurance companies can improve customer value 

creation attitude, customer appreciation and customer citizenship behavior, as well as 

strengthen customer longevity and referral value and customer knowledge by using 

customer reference. It can also improve the brand association, brand image and brand 

identity of the company in the minds of customers. Finally, reference customers can 

benefit from disseminating information related to service quality and recommending 

services word of mouth to other customers of the company. 

 

Keywords: Customer Reference, Customer Co-creation, Customer Participation 

Value, insurance industry, Blended Approach 

JEL Classification: M31, M31, M31, G22, C83 
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‌بیمه‌صنعت‌در‌جذب‌مشتریان‌مرجع‌بر‌اثرگذار‌عوامل‌تبیین‌و‌تدوین‌
 

 ‌4،‌ایمان‌عزیزی‌3مهدی‌پرهیزگار،‌محمد‌2،‌میرزا‌حسن‌حسینی‌1محمد‌محمودی‌میمند

 

 07/01/1401  تاریخ‌پذیرش:                 17/08/1400 یخ‌دریافت:رتا

‌

‌چکیده

اند که مشتریانی که های بیمه به تجربه دریافته امروزه مدیران بازاریابی و فروش بسیاری از شرکت :هدف

اند و مایل به اشتراک گذاشتن تجربیات خود قبلاً از محصولات یا خدمات یک شرکت استفاده نموده

است  کنند. این در حالیها ایفا می اساسی در فرایند خرید خریداران و اطمینان بخشی به آنهستند، نقشی 

در وجود الگوی بومی مرجع مشتری و عوامل اثرگذار بر آن  که بررسی مطالعات پیشین بیانگر فقدان

 ه است.رو هدف از انجام این پژوهش، رفع خلأ پژوهشی موجود در این زمین باشد، ازاین صنعت بیمه می

ای  کمّی(، در گام اول پس از انجام مطالعات کتابخانه -با استفاده از رویکرد آمیخته )کیفی :شناسی‌روش

 ازتن از خبرگان دانشگاهی و  23با بکارگیری تکنیک دلفی و مشارکت اعضای پانل تخصصی مشتمل بر 

ارائه الگوی مرجع مشتری اقدام های بیمه، نسبت به مدیران عالی و کارشناسان خبره و بازاریابان شرکت

منظور  ها در این مرحله پرسشنامه بود. سپس در گام دوم و در مرحله کمّی، بهشد. ابزار گردآوری داده

آمده، از روش تحلیل عاملی تأییدی و مدل یابی معادلات ساختاری با  دست برازش و آزمون الگوی به

نفر از  1400جامعه آماری در این مرحله، مشتمل بر . استفاده شد‌Smart-PLSافزار  بکارگیری نرم

های بیمه در استان فارس بود که حجم نمونه با  های شرکت کارشناسان بازاریابی و فروش نمایندگی

 نفر تعیین گردید. 301استفاده از فرمول کوکران برابر با 

امل مرتبط با شرکت، رضایت و دسته عوامل مرتبط با مشتریان، عو 4: نتایج حاکی از آن است که ها‌یافته

شود و عوامل مرتبط با های بیمه می مرجع مشتری برای شرکتگیری منجر به شکل وفاداری مشتری

                                                                                                                     
 (مسئول‌)نویسنده. تهران، ایران نور، پیام بازرگانی، دانشگاه مدیریت دانشیار گروه .1

 drmahmoudim@pnu.ac.ir 
 ri.hosseini@yahoo.com                           . تهران، ایران استاد گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، .2
 m.parhizgar@pnu.ac.ir                         . تهران، ایران گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، دانشیار .3
 Imanazizi.phd@yahoo.com               .، دانشگاه پیام نور، تهران، ایرانمدیریت بازرگانیدانشجوی دکتری  .4

 75-111/صفحات 146/ شماره مسلسل1401/تابستان 2هفتم/شماره  سال سی

 

 مقاله پژوهشی



 

 

 
78 

‌
ین
دو
ت

‌و‌
ین
تبی

‌
مل
وا
ع

‌
ذار

رگ
اث

‌بر‌
جع

مر
ن‌
ریا
شت
ب‌م

جذ
‌

‌در
ت
صنع

‌
مه
بی

 

 مشتری؛ امید شرکت؛ با مشتریتعامل  شده؛ ادراک ارزش شرکت؛ از مشتری )تجربه مشتری شامل

گیری مرجع  تواند در شکل عوامل میجایگزین( بهتر از سایر  هایجذابیت مشتری و اعتماد و اطمینان

 شرکت با مرتبط عوامل و مشتری با مرتبط عوامل پژوهش نتایج اساس مشتری مؤثر واقع گردند. بر

 و رضایت ابتدا که شوند بیمه های شرکت برای مشتری مرجع گیریشکل به منجر توانند می زمانی

 بیمه های شرکت برای ارزشمندی پیامدهای مشتری نیز شدن مرجع .باشد شده ایجاد مشتریان در وفاداری

 و مشتری مرجع سبد ایجاد مشتریان، مشارکت ارزش افزایش مشتریان، ارزش آفرینی هم جمله، از

 .دارد پی در را شرکت برند ارزش ارتقای

مرجع  های فرصتضمن ارزیابی  بیمه با تأکید بر معیارهای شناسایی شده،  های شرکت گیری:‌نتیجه

اتخاذ   ها این فرصتاز  برداری بهرهتوانند تصمیمات صحیحی درباره چگونگی در صنعت، می مشتری

 رشد و توسعه اقتصادی کشور افزایش ضریب نفوذ بیمه و درنهایت کنند تا با کسب مزیت رقابتی، سبب

 انیمشتری، قدرد آفرینی ارزش توانند نگرش گیری از مرجع مشتری می های بیمه با بهره شرکت .شوند

 و دانش ارجاع و ارزش مشتریان عمر مشتری را بهبود داده و همچنین طول مشتری و رفتار شهروندی

شرکت را در ذهن  برند و هویت برند برند، تصویر تواند تداعی مشتریان را تقویت نمایند. همچنین می

خدمات و  کیفیت با بطمرت اطلاعات توان در انتشار مشتریان بهبود داده و درنهایت از مشتریان مرجع می

‌دهان به سایر مشتریان شرکت بهره ببرند. به دهان توصیه خدمات بصورت

 مرجع مشتری، هم آفرینی مشتری، ارزش مشارکت مشتری، صنعت بیمه، رویکرد آمیخته کلیدی:‌واژگان

 .C83 , G22, M31, M31, M31: موضوعی‌بندی‌طبقه
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‌مقدمه
مکانی توصیف شده است که در آن تغییرات مداوم صورت  عنوان بهدنیای امروز، غالباً 

شوند. جا میسیاسی و قانونی جابه های زمینهگیرد. بازارها وضعیت ثابتی ندارند و  می

و  فراتر از این موارد، تغییرات روی داده از فناوری، سرعت ارتباطات را افزایش داده 

، 1)کومار های مشتری نموده استها را ملزم به بررسی و پاسخ به تغییر نیازسازمان

عنوان یکی از ذینفعان بازار و توجه به نقش مشتریان به سوی بهگرایش (. لذا، 2018

فضای  چنیندر (. 2017، 2)جنگ است ها سازماناز ارکان موفقیت  کلیدی سازمان، 

خواهند بود که از رویکرد  تر موفق هایی شرکتبا توجه به نقش محوری مشتری، ، رقابتی

طوری که تجربه اثبات نموده  بهسنتی به سمت رویکردهای جدیدتر حرکت کنند، 

، چراکه مداری استهای بیمه مشتریبرای شرکت راهبردترین و سودمندترین مناسب

نظران بسیاری (. صاحب2021، 3)زویئر هستند ها شرکت آوریراضی منبع سود مشتریان

د که مشتریانی که قبلاً از محصولات یا خدمات یک شرکت استفاده انبر این عقیده

اند و مایل به اشتراک گذاشتن تجربیات خود هستند، نقشی اساسی در فرایند خرید نموده

 مشتری به مسئله ارزش ارجاعکنند. زیرا، خریداران و اطمینان بخشی به آنها ایفا می

رو  . از ایندهدمی را کاهش ان هدفمشتری ادراکی خطر اعتبار بخشیده و هاشرکت

 تولید و و تنها بر طراحی توانند مشتریان را راضی نگهدارندهایی که نمیشرکت

 سهم جهت افزایش ترویجی، متنوع ابزارهای از گیریبهره با جدید  خدمات و محصولات

در درازمدت از بازار حذف خواهند  تمرکز دارند، محصولات فروش بردن بالا و بازار

 ویژه به محصول، به خرید کنندگانمصرف ترغیب توانایی ابزارها این از . چراکه برخیشد

 ها،شرکت از بسیاری(. امروزه 2015، 4ندارند )هوانگ را گیریتصمیم پایانی مراحل در

 تسهیل و جدید پذیرش مشتریان تشویق جهت مراجع عنوان به موجود مشتری روابط از

مشتریانی که قبلاً از  اند کنند. زیرا آنها به تجربه دریافتهمی بازاریابی استفاده و فروش

                                                                                                                     
1. Kumar 

2. Jeng 

3. Zwier 

4. Huang 
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کنند و مایل به اشتراک گذاشتن تجربیات محصولات یا خدمات یک شرکت استفاده می

(. 2017، 1خود هستند در فرایند خرید خریداران نقش اساسی دارند )پانساری و کومار

 افراد سایر با تعامل نیز و جمعی هایخود، رسانه محیط از مردم اغلببر این،  علاوه

درمورد  افراد سایر با تعامل طریق از که اما، اطلاعاتی. کننددریافت می را اطلاعاتی

است و در رفتار خرید  شخصی آنها تجربه نتیجه شود،می حاصل خدمات و محصولات

 (. 2019، 2استنروز-دارد )جاکولا و اریکاآنها تأثیر بسزایی 

یکی از پیشروترین عوامل در بازار سرمایه  عنوان بهایگاه صنعت بیمه در اقتصاد جهان ج

ترین معیارهای سنجش میزان  طوری که یکی از مهم است، بهمین منابع أخصوص در ت و به

 مشتری صنعت، این در یرا،ز جامعه است.ضریب نفوذ بیمه در  ، مقدارتوسعه جوامع

 رفتاری و سازمانی های سیاست  دهنده جهت و کننده مشخص و دارد پررنگی نقشی

 یک در مشتریان ارتباطات و کنترل نظارت دلیل، همین به ای است. بیمه های شرکت

است که  (. این درحالی1400نیاکان،  و است )مترجم مهم امری بسیار ای بیمه شرکت

توانمندی  هوشمند، های تلفن و اطلاعات فناوری پیشرفتسرعت  امروزه با توجه به

-توانند در کم و از این رهگذر می یافته افزایش اطلاعات گذاری اشتراک به در مشتریان

در  با دوستان و آشنایان  را خدمات و کالا مصرف از خود تجربیات ترین زمان ممکن،

بررسی وضعیت صنعت بیمه  (.2020، 3فضای مجازی به اشتراک بگذارند )لی و همکاران

های پیش روی   ترین چالش از مهمدر کشورمان ایران، نیز حاکی از آن است که 

شرایط و  این صنعت زیرا طی سالیان متمادی است.تحولات بازار  ،های بیمه سازمان

تغییرات زیادی را تجربه کرده و در راستای بررسی مشکلات و رفع کمبودهای موجود 

با توجه به نبود نظام آموزشی مناسب  . لیکنفراوانی صورت گرفته استاقدامات آن در 

ای، دستیابی به بازار رقابت سالم و تحقق اهداف اصلی  پرورش شبکه فروش حرفه جهت

است. یکی از پذیر  صنعت، تنها با ایجاد اصلاحات زیربنایی در شبکه فروش امکان

                                                                                                                     
1. Pansari & Kumar  
2. Jaakkola & Aarikka-Stenroos 

3. Li et al 
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های بیمه در سطح جهان  ران شرکتموضوعاتی که امروزه مورد توجه بازاریابان و مدی

عامل تحریک مشتری یا قرار گرفته است، موضوع ارجاع مشتری است که بر اساس آن، 

آن دسته از تجاربی که مشتری از آنها لذت برده و منطبق با  نقطه شروع در میان گذاشتن

ار مهمی ها، سلایق و یا حتی فراتر از انتظارات وی بوده است، عامل بسی نیازها، خواسته

عنوان سفیران شرکت در بلندمدت  در جلب رضایت مشتریان و وفادار نمودن آنها به

نظران، یکی ه اذعان بسیاری از صاحب(. ب2021، 1شود )پیتزوتی و همکاران محسوب می

گذاران جدید،  های پیدا کردن بیمه ترین روش حال ناشناخته از قدرتمندترین و درعین

ارزشمندترین یکی از را به  مشتری مرجعترین دلیلی که  مهم ارجاع گرفتن مشتری است.

، اعتماد کند تبدیل می های بیمه در شرکت بازاریابی های شیوهمؤثرترین  حال درعین و

 خصوص یک محصولدر که های دیگران است. بر این اساس افراد هنگامی افراد به گفته

مت را خریداری نموده خد -فردی که قبلاً آن محصول از یک دوست یا یا خدمت 

دهند.  شنوند، تمایل بیشتری نسبت به خرید آن از خود نشان می است، سخن مثبتی می

 افراد نسبت به درصد  92طوری که تحقیقات انجام شده حاکی از آن است که  به

، شنوند مییا  بینند  در تبلیغات می چه  بیشتر از آن، پیشنهادهای دوستان و اعضای خانواده

ارجاعی بیمه،  گذاربیمهجذب  فروش ارجاعی بیمه یا(. 2021اطمینان دارند )زویئر، 

یابی است تا جایی که بزرگان بهترین روش فروش بیمه و قدرتمندترین ابزار مشتری

-بیمه(. زیرا 2018، 2اند )تهرو و جالکالاگذاشته ”معجزه ارجاعی“ صنعت بیمه نام آن را

ان قدیمی شرکت گذاربیمهوسیله توصیه یکی از  ست که بهارجاعی همان فردی ا گذار

گذار شرکت شده است. بنابراین، معارفه از طرف ای  و تبدیل به بیمهجذب خدمات بیمه

جوامعی که فرد عضو آنهاست و یا از طریق شرکای تجاری قدیمی، روشی قدرتمند 

ریق معارفه و ارجاع انی که از طگذاربیمهجدید است. چراکه  گذاران بیمهبرای جذب 

اند، در طول زمان بیشتر و بیشتر خرید خواهند کرد و خود  مشتریان پیشین جذب شده

اگرچه استفاده از مراجع مشتری در شوند.  نیز به مرجعی برای معارفه دیگران تبدیل می

                                                                                                                     
1. Pezzuti et al 

2. Terho & Jalkala 
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 صورت تجربی آزمایش نشده، اما با توجه به مطالعات متعدد درزمینه بازاریابی بازاریابی به

تجاری، تلاش در کاربرد سیستماتیک مراجع در فروش و بازاریابی باید تأثیر مثبتی بر 

عملکرد شرکت در بازار داشته باشد. این درحالی است که از دیدگاه مفهومی، دانش ما 

های بیمه جهت تسهیل بازاریابی و درباره نحوه کاربرد مؤثر مراجع مشتری توسط شرکت

اخل کشور بسیار ناچیز است. اگرچه شواهدی درباره استفاده ویژه در د فروش شرکت، به

های با خطرات فراوان  ویژه در محیط عنوان رویکرد مناسب در بازاریابی به از منابع مؤثر به

وجود دارد. اما همچنان الگوی جامعی که عوامل اثرگذار بر مرجع مشتری را نمایش 

 بازاریابی، های شیوه به اجمالی یاست که نگاه شود. این درحالی دهد، مشاهده نمی

 بیمه صنعت در فروش شبکه نگهداری و عملیاتی های سیستم و فروش نمایندگان جذب

 و بازرگانی مختلف های بیمه بازار نفوذ بدون و باز های ظرفیت و سو یک از کشور

 بازاریابی نظام در اساسی و عمیق های ضعف وجود از سوی دیگر، از غیربازرگانی

پژوهش حاضر سعی کرد پاسخگویی این  رو  از این .نشان دارد کشور بیمه صنعت

های بیمه به چه شکل است؟ ( الگوی مرجع مشتری در شرکت1سوألات اصلی باشد که 

( تأثیر این عوامل در الگوی مرجع 3( عوامل اثرگذار بر الگوی مرجع مشتری کدامند؟ 2

 مشتری چگونه است؟

نظری آن  مبانی مرور و ت مطروحه، در ادامه، ابتدا پیشینهسؤالا به گویی پاسخ با هدف

و  رویکرد شامل پژوهش شناسی توضیحات لازم پیرامون روش بیان شده است. سپس،

الگوی  و و اعتبارسنجی ها داده تحلیل و آوری جمع روش گیری، نمونه شیوه تحقیق، روش

شده از مبانی نظری و اجرای آوری  های جمع پیشنهادی ارائه شده است. در ادامه، داده

 پیشنهادی به اجماع نظری و ارائه الگوی رسیدن تا تکنیک دلفی با خبرگان پانل تخصصی

دست آمده از  منظور سنجش برازش و آزمون مدل به تحلیل شده است. همچنین، به 

دست آمده تنظیم و با روش تحلیل  ساخته مبتنی بر الگوی به مرحله قبل، پرسشنامه محقق

 با پایان  ملی تأییدی و معادلات ساختاری مورد برازش و آزمون قرار گرفته است. درعا

 .است شده پیشنهاد سیاستی توصیه و ارائه ها تحلیل بندی جمع حاصله، به نتایج توجه
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‌مروری‌بر‌پیشینه‌پژوهش‌.1
شد عمل آمده و مراجعه به تارنماهای مرجع موجود، مشاهده  ای بهبا تحقیقات کتابخانه

ها صرفاً در برخی از  نامه که در منابع فارسی و منابع لاتین مشتمل بر مقالات و پایان

پوشانی اندکی با موضوع تحقیق حاضر وجود دارد که در ذیل این  مباحث جنبی، هم

 .بخش به آنها اشاره خواهد شد
 

‌.‌پیشینه‌تجربی‌پژوهش1جدول‌

‌دستاوردها‌عنوان‌پژوهش‌پژوهشگران

گنگ و 

 1همکاران

(2020) 

واکنش مشتری در برابر کار 

عاطفی کارکنان در محیط صنعت 

 خدمات

اذعان داشتند تأثیر ارزیابی مشتری از کار عاطفی کارکنان بر 

عنوان تابعی از ارتباطات غیرکلامی  دستاوردهای مشتری به

 کارکنان، متفاوت است

جکولا و 

 2استنروس

(2019) 

عنوان رفتار  ارجاع مشتری به

ایجاد  -نامزدی بازیگر مشاغل 

گانه و  ارزش در تنظیمات سه

 فراتر

ای از طریق  طور فزاینده چگونگی فرایند جذب مشتری به

تقویت یا مختل کردن فرآیندهای داخلی بازیگران؛ تقویت یا 

آسیب زدن به روابط بین بازیگران و تسهیل مبادله در شبکه 

ارجاع مشتری  تر، در ایجاد ارزش از طریق مشاغل گسترده

 اثرگذار است

 مورگادو

(2018) 

ارزش مراجع مشتری برای 

مشتریان بالقوه در بازارهای 

 تجاری

آورد تا ارجاعات مشتری، این امکان را برای مشتریان فراهم می

کنندگان خود، ریسک  ضمن تسهیل تأیید صلاحیت تأمین

گذاری را  بینی سرمایه تصمیم خرید و ارزیابی بازده پیش

 یابی کنندارز

کوایلهو و 

همکاران 

(2018) 

ارتباط بین شناسایی برند 

های هوادار  کننده، گروه مصرف

 برند و وفاداری برند 

های کنندگانی که در گروه های انبوه، مصرفدر بازار

مشارکت دارند، نگرش  اجتماعی  های برند در رسانه هوادار

کننده نقش  مصرفمثبتی نسبت به برند دارند، شناسایی برند 

 -کننده به روابط برند مصرف -اساسی در تبدیل هواداران برند

 کننده داشته باشد مصرف

 شعبانی

 نشتایی

(1398) 

 برند نوآوری نقش تأثیر بررسی

 قصد توسعه مشتری در امید و

 های سایت وب در مجدد خرید

 آنلاین فروش

 به منجر مشتری توسط شده ادراک برند نوآوری افزایش

 افزایش و گردد می آنلاین خریدهای در مشتری امید افزایش

 در برند از مشتری رضایت افزایش به منجر مشتری امید

 شود می آنلاین خریدهای

                                                                                                                     
1. Gong 

2. Jaakkolaa & Stenroos 
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‌دستاوردها‌عنوان‌پژوهش‌پژوهشگران

دلاوری 

(1397) 

عوامل  بندی رتبهشناسایی و 

بازاریابی مرجع مشتری در 

های  عایق تولیدکنندههای  شرکت

 رطوبتی شهرستان دلیجان

 که است آن از تر وسیع ای پدیده مشتری مرجع بازاریابی

 داد نشان نتایج .اند داده نمایش تاکنون بازاریابی مطالعات

 خارجی صورت به مشتری مرجع کاری رزومه از برداری بهره

 باشد می دارا مشتری مرجع بازاریابی در را رتبه بیشترین

پرور و  دانش

همکاران 

(1396) 

بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با 

 مشتری با نقش میانجی ابعاد

فرایندی ارتباط با مشتریان بر 

 تعاملات مشتری با یکدیگر

صورت مستقیم و غیرمستقیم در  مدیریت ارتباط با مشتری به

ها برای  تعامل مشتریان با یکدیگر نقش مثبت داشته و شرکت

طور فعالانه  دست آوردن و غلبه بر روح مشتری باید به به

ن مشتریان را پرورش داده و مسیری جدید ارتباط و تعامل بی

در خلق ارزش برای سازمان از طریق مدیریت تعاملات 

 مشتریان ایجاد نمایند

 های پژوهش یافته منبع:

 

شماری در  اگرچه مطالعات بیهای انجام شده بیانگر آن است که مروری بر پژوهش

مشتری و اهمیت مراجعین انجام های مختلف بازاریابی، ازجمله مدیریت ارتباط با  زمینه

ها از مراجع طور خاص بر استفاده شرکت شده است، لیکن تعداد معدودی از مطالعات به

سازی و بر این بسیاری از تحقیقات موجود فاقد مفهوم اند. علاوهمشتری متمرکز شده

اثرگذار اقدامات منطقی برای مرجع مشتری بوده و الگوی مناسبی که دربردارنده عوامل 

های  ترین شاخصدر ادامه، مهم شود.بر مرجع مشتری در صنعت بیمه باشد، مشاهده نمی

 آورده شده است:  3اثرگذار بر ارجاع مشتری در جدول 

 
‌  
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‌های‌مرجع‌مشتریشاخص.‌2جدول‌

‌پژوهشگران‌ها‌شاخص‌پژوهشگران‌ها‌شاخص

زمینه و نقش  پیش

کلی مراجع 

 مشتری

 (2010)جالکالا و سالمینن 
مدیریت 

 دانش مشتری

 چی (، قلیچ1395یعقوبی و همکاران )

(، 2013، جبینگ، )(1394) رحیمی و

 (1396) همکاران و فسنقری

ساخت سبد 

 مرجع مشتری

(، ترهو 2010جالکالا و سالمینن )

(، حسن زاده 2017و جالکالا )

(، 1397(، پور مقدم )1397زیبا )

(، الهیاری 1397دلاوری )

روستا و حاج علی بیگی (، 1397)

(1397) 

 تجربه مشتری

 

ادجئی و  (،2019گیلبوا و همکاران )

(، براکوس و 2009) 1همکاران

  همکاران و (، داس2009همکاران )

(2018) 

 یبرون برداری بهره

 یاز مرجع مشتر

(، 2017ترهو و جالکالا )

(، پور مقدم 1397زاده زیبا ) حسن

(، 1397(، دلاوری )1397)

 (1397حاج علی بیگی )روستا و 

 اعتماد

و  ی(، ادج2019و همکاران ، ) لبوایگ

(، فاضل حسن و 2009همکاران ،)

(، عبدالله و همکاران 2018همکاران  )

 (2018) نگی(، بوات2014)

 برداری بهره

از مرجع  یدرون

 یمشتر

(، 2017ترهو و جالکالا )

(، دلاوری 1397زاده زیبا ) حسن

روستا (، 1397(، الهیاری )1397)

 (1397و حاج علی بیگی )

 برند شناسایی
 ،(2017) همکاران و سو فونگ

 (2018)  همکاران و کوایلهو

 اقیاشت
(، داس 2003والراند و همکاران، )

 (2018) و همکاران

روابط  تیریمد

 انیبا مشتر

 مرجع

 (2010جالکالا و سالمینن )

 تعهد

( ، 2019گیلبوا و همکاران )

فاضل حسن و همکاران  

(، شوکلا و همکاران 2018)

(، داس و همکاران  2016)

(، گراس و همکاران  2018)

(2020) 

ارزش ادراک 

 شده

 حسن (، فاضل2001سوئینی و سوتار )

، ایکسی و چن (2018)  همکاران و

، (2020) همکاران و (، کو2014)

 (1396) همکاران و فسنقری

 وسواس
(، داس 2003والراند و همکاران، 

 (2018)و همکاران  

 بازاریابی

 مندرابطه
 (2018) بواتینگ ،(2015) هوانگ

                                                                                                                     
1. Adjei et al 
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‌پژوهشگران‌ها‌شاخص‌پژوهشگران‌ها‌شاخص

ارتباط  تیریمد

 یبا مشتر

(، 2019و همکاران ) واستاوایسر

(، 1395و همکاران )  یعقوبی

 (1396) و همکاران پرور دانش

 دیام

 کننده مصرف

 و حسن ، فاضل(1995)اسنایدر 

 و نشتایی شعبانی ،(2018)  همکاران

 1398) نژادمژدهی میرکاظم

 جایگزین جذابیت

، (2014) همکاران و عبدالله

 و ، کو(2020) همکاران و گراس

 (2020) همکاران

 تیرضا

 فاضل ،(2001) همکاران و دیولف

 و ویلیامز) ،(2018)  همکاران و حسن

 کو ،(2020) گراس ،(2009 ، سوتار

(2020) 

 یوفادار

 و گراس ،(2015) هوانگ

بواتینگ  ،(2020) همکاران

 ،(2009 ، ریو و (هان2018)

 (1396) همکاران و فسنقری

 آمیخته

 بازاریابی

 خدمات

 و فرحناک ،(2014) همکاران و آقائی

 (1397) دانشمندمهر

 هدف کسب

 مشتری

 (، فاضل2008الیوت و مورایاما )

 (2018)  همکاران و حسن

 مشارکت

 مشتری
 (2016) برگیت

 درک اخلاق برند
  همکاران و (، داس2012برانک )

(2018) 

احساسات 

 مشتری
 (2020) همکاران و گنگ

 (2016) برگیت مشتری تعامل (2015هوانگ ) مشتری قدردانی

 برند هویت
(، 2017و همکاران ) فونگ سو

 (2018) همکاران و کوایلهو

 مشتری درک

 عملکرد از

 کارکنان

 (2020) همکاران و گنگ

 های پژوهش یافته منبع:

 
‌پژوهش.‌مبانی‌نظری‌2

بازار،  رقابتی فضای در موفقیت برای معتقدند مدیریت حوزه نظران صاحب از بسیاری

 بسیار زیادی اهمیت از نیز مشتریان خرید رفتار تحلیل رقابتی، های مزیت داشتن بر علاوه

مداری به معنای قرار دادن مشتری در مرکز  مشتری(. 1399است )پرستش،  برخوردار

 از مشتری تجربه که داشت دقت باید مداری مشتری در .است شرکت و اهداف راهبرد

 شرکت از وی توقع سطح با تجربه این. است فراوانی اهمیت دارای وکار کسب با ارتباط

-(. لذا از دیدگاه مبتنی بر منابع، مشتریان مرجع را می2021دارد )زویئر،  مستقیم رابطه
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که از طریق روابطی که شرکت با  های مبتنی بر مشتری دانستتوان بخشی از دارایی

های بازاریابی  ترین دارایی شوند و اغلب مهممشتریان خود برقرار کرده انباشته می

 شوند.محسوب می
 

‌های‌اثرگذار‌بر‌آن‌.‌ارجاع‌مشتری‌و‌مؤلفه2-1

 وابسته او وجود به وکار کسب حیات و است سازمان و تجارت یک بقای ضامن مشتری،

است )پترسون و  سازمان یک ی توسعه جزء ترین سخت ، مشتری حفظ و است

 مقدار تعیین مشتری، پایگاه ارزش افزایش مهم هایمؤلفه (. یکی از2021، 1همکاران

 است جدید مشتریان معرفی طریق از شرکت مشتری برای هر توسط شده ایجاد ارزش

)کومار، گردد می حاصل شرکت اجراء شده توسط انگیزشی های برنامه نتیجه در که

 از طریق شرکت ارزش افزایش در را مهمی نقش در این میان مشتریان مرجع. (2018

 آتی درآمد افزایش و مشتری های جذبهزینه جدید، کاهش مشتریان از درآمد کسب

 هایبرنامه کوشند تا دررو مدیران می از این. (2017، جالکالادارند )تهرو و  شرکت

ساختن آنها نسبت به  فعلی و وفادار هی به مشتریاند از طریق پاداش مشتری ارجاع

نسبت به خلق و ایجاد مشتریان  مشتری، ایجاد پایگاه خدمات و محصولات دریافتی و

ترین های خود اقدام نمایند. در ادامه به تشریح برخی از مهم مرجع برای شرکت

 های اثرگذار بر ارجاع مشتریان پرداخته شده است. مؤلفه
 

‌مند‌و‌نقش‌آن‌در‌ارجاع‌مشتریبازاریابی‌رابطه.‌2-1-1 

 به فروشندگان و مشتریان بین که ارتباط است شده اثبات مند،رابطه بازاریابی ادبیات در

 آنان نزدیکی و درستی تقویت باعث و شده منجر شناخت یکدیگر و درک افزایش

 محوری و عامل کلیدی (. بنابراین، مشتری1397زاده و همکاران،  شود )نجفی می

 سازمانی، منابع و راهبردها اهداف، تمام گیریو جهت شودمی تلقی خدماتی هایسازمان

 است.  سودآور مشتریان و نگهداشتن جذب

                                                                                                                     
1. Peterson et al 
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‌.‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌اجتماعی2-1-2 

یک مسیر تفکر متفاوت در حوزه مدیریت ارتباط با  ،مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

بهبود تعامل با  منظور بههای اجتماعی  مشتری است که تمرکز آن بر استفاده از رسانه

یابی به مزایای دو طرفه  مشتری در یک محیط مشارکتی با مشتریان، در راستای دست

 ،اجتماعی خودتواند در شبکه  زیرا می .در این محیط مشتری قدرتمند است. است

 (. 2019، 1)آگنیوتری و همکاران دیگران را تحت تأثیر قرار دهد
 

‌.‌کیفیت‌خدمات‌ادراک‌شده‌توسط‌مشتری‌2-1-3

 یا محصول یک کلی برتری و کیفیت از مشتریان ادراک عنوان به شده ادراک کیفیت

 .شود می تعریف رقیب، های گزینه با مقایسه در آن هدف از به انتظارات توجه با خدمت

 مجدد، خرید قصد با خدمات از شده درک کیفیت بین مثبتی ارتباط معتقدند پژوهشگران

، 2دارد )جونگ و همکاران وجود بهتر های جایگزین برابر در مقاومت و آن توصیه

2021.) 

  .‌تجربه‌مشتری‌و‌اهمیت‌آن‌در‌ارجاع‌مشتری2-1-4

های عاطفی، شناختی، پاسختجربه مشتری مفهومی چند بعدی است که شامل ابعاد 

 تجربه باشد. همچنین پیامدهای احساسی، اجتماعی و فیزیکی مشتری یک شرکت می

 ایجاد مجدد، مراجعه فرآیند توسعه مشتریان و وفاداری افزایش مشتری، مشتمل بر

-سوددهی کسب و درآمد افزایش بازار، رهبری به دستیابی و رقابتی برجسته های مزیت

 معرفی و هدفمند هاینوآوری سودآور، توانایی مشتریان افزایش بازار، سهم افزایش وکار،

باشد می سازمانی ریسک مدیریت و سازمان کارکنان افزایش تعهد جدید، خدمات

 (.1398)حشمتی و همکاران، 

  

                                                                                                                     
1. Agnihotri et al 

2. Jung et al 
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‌کننده‌و‌ارجاع‌مشتری.‌امید‌مصرف2-1-5

 و است معلولی و علی رویدادهای به مثبت نگرشی و آینده درباره مثبت انتظاری امید

(. وضعیت عاطفی امید، متمرکز بر 2015، 1است )باچ رویدادهای آثار بین سپری مانند

آمیز یک وظیفه )مانند خرید از کنندگان برای انجام موفقیتشناخت سطح امید مصرف

 حاکی مختلف نیز های(. نتایج پژوهش2017یک نام تجاری( است )مالهورتا و همکاران، 

 احساس ارزشمندی و خرید مجدد تجربی خود با گیریجهت با امید از آن است که

دارد. همچنین، نقش امید در انتخاب مشتری یا افزایش نتایج  مثبت همبستگی

های مصرف ناسازگار اثبات شده است )فاضل  خودتنظیمی، ارجاع مشتری و توقف شیوه

 (. 2018، 2حسن و همکاران
 

‌و‌ارجاع‌مشتری.‌مدیریت‌دانش‌2-1-6

 دانش از استفاده و نگهداری، تسهیم آوری، جمع منظم فرایند مشتری، دانش مدیریت

 .باشدمی مشتری با ارتباط حفظ و ایجاد منظور به فناوری اطلاعات از استفاده با مشتری

 اند از: عبارت مشتری در ارجاع مشتریان ابعاد اثرگذار مدیریت دانش
‌

‌دانش‌مشتری.‌ابعاد‌مدیریت‌3جدول‌

‌شرح‌خلاصه‌ابعاد

 دانش

درباره 

 مشتریان

 به مربوط های فعالیت ارتباط، آتی، هایخواسته مشتریان، کنونی نیازهای مورد مشتری، در دانش

 با و بشناسد را مشتریانش کندکمک می سازمان به شود ومی شامل را مشتری مالی توانایی و خرید

 کند گذاری هدفمؤثری  طور به ها آن بر تمرکز

 از دانش

 مشتری

را از مشتریان دریافت  اطلاعات و تفکرات ها، که ایده دانش از نوعی توان مشتری را می از دانش

 در نوآوری برای هایی ایده و ها جهت شناسایی وضعیت موجود، نیازهای آتی نموده و از آن

 نمود محصولات و خدمات قابل ارائه تعریف

 دانش

 برای

 مشتری

. است شرکت خدمات و مورد محصولات در مشتریان تجربیات ارتقا برای دانشی مشتری، دانش برای

خود  یا و مشاوره مؤسسات رقبا، دیگر، مشتریان مانند مختلفی از منابع تواندمی مشتری برای دانش

 شود کسب مشتری موردنیاز اطلاعات ارائه جهت شرکت

‌(1394قلیچ لی و رحیمی ) منبع:

                                                                                                                     
1. Buch 

2. Fazal-e-Hasan et al 
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‌‌مرجع‌یو‌نقش‌آن‌در‌خلق‌مشتر‌یارزش‌مشارکت‌مشتر.‌2-1-7

 برخط، های اجتماعی رسانه گیریشکل و اینترنت توسعه و فنّاوری هایپیشرفت با

 این تغییرات. است شده ایجاد تجربیات انتقال و جمعی ارتباط برای مناسبی زیرساخت

 نام به مفهوم جدیدی گیری شکل باعث و متحول را ها شرکت با مشتریان رابطه محیطی،

 بازده مالی و سودآوری تواند می پژوهشگران باور به که  شده مشتری مشارکت

 (. ارزش مشارکت1399زاده و همکاران،  باشد )وهاب داشته ها شرکت برای توجهی قابل

 نباشد. مشتری به صرفاً فروش محصول شرکت هدف که آیدمی وجود به زمانی مشتری

 مشعور و سازی تعاملاتشخصی طریق از عاطفی ارتباط نوعی برقراری دنبال به بلکه

 فرد مشتریان منحصربه هایچالش حل با و باشد شرکت مخاطبان و مشتریان ساختن

 سخنگوهای شرکت به را آنها طریق این از تا نماید آنها زندگی ساختن بهتر در سعی

 (. 1398کند )ابراهیمی و همکاران،  تبدیل
 
‌شناسی‌پژوهش‌.‌روش3

شود، از درزمینه مرجع دانش مشتری می دانش توسعه باعث هم تحقیق حاضر ازآنجاکه

 ارائه برای مکتسبه از آن دانش از توانهای بنیادی است و ازآنجاکه مینوع پژوهش

بازاریابی استفاده کرد،  الگویی کاربردی در راستای توسعه ایجاد جهت راهکارهایی جدید

 –های کاربردی است. این مطالعه مبتنی بر روش پژوهشی آمیخته )کیفی از نوع پژوهش

آن،  کمّی( است. بر این اساس در مرحله نخست پژوهش با توجه به کیفی بودن رویکرد

در نزد  موجود دانش بندیو طبقه آوری جمع برای ساختاریافته که فرایندیاز روش دلفی 

 از پساستفاده شده است. بدین ترتیب پژوهشگران  خبرگان و کارشناسان از وهیگر

 کلیدی عناصر پژوهش، نظریمبانی  از تطبیقی کارگیری مطالعه با به موضوع، تعریف

 با دلفی را استخراج نمودند، سپس اعضای پانل تخصصی مشتری اثرگذار بر مرجع

دار )قضاوتی(  های هدفو ترکیبی از روش غیراحتمالی گیرینمونه هایاز روش استفاده

شدند. بر این اساس جهت انجام مطالعه حاضر نخست نمونه آماری  انتخابای و زنجیره
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مدیران عالی و کارشناسان خبره  از نفر 12و  خبرگان دانشگاهی از فرن 8نفری شامل  23

 نامه در صنعت بیمه بازاریابان و کارشناسان فروش بیمه نفر از 3و  های بیمهشرکت

 در و خبره نظرصاحب عنوانبه دلفی پانل تخصصی دور سه تا در حداقل شدند انتخاب

 مرحله طی چهار گاه داشته باشند. آن مشارکت صنعت بیمه بازاریابی و فروش در حوزه

 فرایند اینشدند.  ارسال و اینترنت، توزیع مبتنی بر و حضوری رتصوها بهپرسشنامه

 رسیدند. به اجماع نتایج خصوص در تخصصی پانل اعضای تا شد تکرار دور برای چهار

عوامل مرتبط با مشتری، عوامل مرتبط با شرکت، آمده در پنج محور  دست های بهداده

ذکر است در  بندی شدند. شایان دستهرضایت مشتری، وفاداری مشتری و مرجع مشتری 

موازی،  دقیق اطلاعات های کسبمرحله اعتبارپذیری نتایج با استفاده از تکنیکاین 

که برای بررسی پایایی  پژوهشگر انجام شد. ضمن این اعضا و خودبازبینی کنترل

 ، میزان ضرایب4استفاده شد. در جدول  درونی سازگاری شیوه از دلفی پرسشنامۀ

 پرسشنامه ه جهت اطمینان از پایا بودنک کرونباخ آلفای آزمون درونی سازگاری شاخص

 شده، نشان داده شده است:  محاسبه دور دلفی هر در
‌

‌.‌مقادیر‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌در‌روش‌دلفی4جدول‌

‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌پرسشنامه

 87/0 دور اول

 81/0 دور دوم

 91/0 سوم دور

 89/0 دور چهارم

 های پژوهش یافته منبع:                         

 

شده  کندال استفاده هماهنگی ضریب از پانل، اعضای میان نظر اتفاق میزان تعیین منظوربه

. در ادامه جهت برازش مدل و تعیین میزان قدرت تبیین متغیرهای مدل به لحاظ است

 یجامعه پژوهشاستفاده شده است.  PLSافزار  آماری، از مدل معادلات ساختاری و نرم

-یم کلیه مدیران فروش و نمایندگان فروش بیمه در سراسر استان فارسشامل  قیتحق

که  با توجه به این د.رنحضور فعال دا ای فروش محصولات و خدمات بیمهباشند که در 
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شرکت است و هر کدام تعداد شعب و  20های بیمه در سرزمین اصلی تعداد کل شرکت

نفر  1400نمایندگان متفاوتی در سطح استان فارس دارند، تعداد کل جامعه آماری 

نفر  301باشد که با توجه به فرمول کوکران برای جوامع معلوم، حجم نمونه برابر با  می

 تعیین گردید.
 
‌های‌پژوهش‌‌.‌یافته4

‌های‌بخش‌کیفی‌‌.‌یافته4-1

ها در بخش کیفی مستلزم انجام سه مرحله تلخیص، عرضه و وتحلیل داده تجزیه

ها است. در تحقیق حاضر جهت انجام مراحل فوق، ابتدا  گیری و تأیید داده نتیجه

آن، اقدام به  پژوهشگر با مطالعه عمیق پیرامون مرجع مشتری و عوامل اثرگذار بر

دست آمده به همراه فراوانی،  های بهداده. سپس مرتبط نموده است هااستخراج شاخص

گیری،  در گام سوم، جهت نتیجه گردید.  توضیح و مأخذ متغیرهای مذکور تنظیم

 4متغیرهایی شناسایی شده مورد بررسی قرار گرفتند و مواردی که دارای فراوانی بالایی )

( بودند، گزینش شدند. بدین ترتیب متغیرهای منتخب، در قالب سؤالات پرسشنامه 5یا 

 هایفهمؤل جستجوی در محقق ها،گویه یافتن از بعددلفی مورد استفاده قرار گرفتند. 

 ایجاد جهت توانندمی مختلف اولیه هایگویه چگونه که فرضاین پیش با پرسشنامه،

 در این مرحله پس از مصاحبۀپرداخته است.  هاگویه بندیدسته به ترکیب شوند، ها مؤلفه

 آنگاه گرفت. قرار بررسی مورد اولیه مدل هایمؤلفه خبرگان پانل تخصصی، با مقدماتی

عوامل مرتبط با پنج محور  اهمیت میزان مورد در پانل اعضای دیدگاه اول پرسشنامۀ در

در  مشتری، عوامل مرتبط با شرکت، رضایت مشتری، وفاداری مشتری و مرجع مشتری

-پرسش پایان در که این به توجه با در ادامه گرفتند. قرار پرسش گزینه مورد 51مجموع 

بیان  به متخصصان شد، مطرح باز سؤال یک متغیر، دسته این پنج از یک هر به مربوط های

 جدید متغیرهای ها،پرسشنامه آوریجمع از پس پرداختند. مورد متغیرها در خود نظرهای

 تکراری، موارد حذف از پس و گرفت قرار بررسی مورد توسط متخصصان پیشنهادی
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 قرار سؤال مورد دلفی دوم دور در متغیرها این رسید. مورد 57به  متغیرهای جدید تعداد

 آزمون از دلفی، بعدی دور به ورود متغیرهای مطلوب جهت منظور تعیین گرفت. به

 5 لیکرت طیف از دلفی پرسشنامۀ در که آن به توجه با شد. جامعه استفاده یک میانگین

 معیار است. بوده 1رتبه آن  ترین پایین و 5هر متغیر  رتبۀ شد، بالاترین استفاده بخشی

 55 اساس، این است. بر بالاتر و 4 آماری میانگین پرسشنامۀ دور هر در پذیرش متغیرها

 8با  همراه که بودند 4 از بالاتر آماری میانگین دارای اول دور ورودی متغیر 57متغیر از 

 تحلیل .شدند وارد دلفی سوم دور متغیر به 63 مجموع دوم، در دور در تأیید شده متغیر

 و 4 آماری دارای میانگین سوم دور متغیرهای همه  داد نشان سوم دور در دلفی پرسشنامۀ

 و 4 میانگین متغیرها نیز همۀ چهارم دور در یافتند. راه چهارم دور به همگی و بوده بالاتر

 مورد 63 همان شامل شده نهایی تأیید متغیرهای ترتیب بدین و آورده دستبه را بالاتر

های اعضای پانل در مورد رتبۀ بین دیدگاهدر ادامه، جهت بررسی میزان توافق است. 

مورد  های دور سوم و چهارم، رتبۀ هر متغیر نسبت به سایر متغیرها  عوامل، در پرسشنامه

دهنده  پرسش قرار گرفت. ضریب توافق کندال در دامنه صفر تا یک قرار دارد که نشان

 اجماع قوی در دست آمده است. بر این اساس درجه اجماعی است که از طریق گروه به

W>0/7 اجماع متوسط در  W= 0.5و اجماع ضعیف در W= 0.3 آید. در دست می به

مطالعه حاضر سطح معناداری برای ضریب هماهنگی کندال در همه عوامل نیز بیش از 

 است که به معنای وجود توافق معنادار بین خبرگان است.  5/0
 

‌.‌ضریب‌هماهنگی‌کندال‌اجماع‌نظر‌خبرگان5جدول‌

‌عوامل
‌تعداد

‌ها‌مؤلفه

ضریب‌کندال‌

(W)‌

‌آمار

‌کای‌دو

سطح‌

‌معناداری

 221/0 421/34 783/0 6 عوامل مرتبط با مشتری

 169/0 756/54 867/0 4 عوامل مرتبط با شرکت

 354/0 248/55 723/0 5 رضایت مشتری

 057/0 879/43 745/0 3 وفاداری مشتری

 121/0 261/32 718/0 3 مرجع مشتری

 های پژوهش یافته منبع:  
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بنابراین با توجه به نتایج اجماع نظر خبرگان و بالا بودن ضریب هماهنگی کندال در این 

، 5ها در جدول  ها برای ابعاد و مؤلفهمرحله و عدم وجود تفاوت معنادار بین میانگین رتبه

ی مقادیر نظر برقرار است. بررس توان اذعان داشت که بین اعضای پانل تخصصی اتفاق می

دهد که بین اعضای پانل در همۀ عوامل ضریب توافقی کندال در دور سوم نشان می

وکار و شناخت مشتریان  قبول وجود دارد اما برای عوامل فضای کسب نظر قابل اتفاق

نظر  وکار و شناخت مشتریان اتفاق تر وجود دارد. برای عوامل فضای کسبنظر قوی اتفاق

دهد که بین دیر ضریب توافق کندال در دور چهارم نشان میتر است. بررسی مقاقوی

نظر قوی حاصل شده است.  بندی متغیرها اتفاق های اعضای پانل در مورد رتبه دیدگاه

دار بودن آماری این ضریب برای توقف فرایند دلفی  شایان ذکر است که صرف معنی

روش دلفی خواهد بود. ثابت کند؛ رشد زیاد آن در دور متوالی حاکی از ادامۀ  کفایت نمی

دهد که افزایشی در توافق ماندن این ضریب یا رشد ناچیز آن در دور متوالی نشان می

اعضا صورت نگرفته است و فرایند نظرخواهی باید متوقف شود. بر این اساس، تفاوت 

دهندة عدم افزایش در توافق محاسبه شده برای این ضریب در دور سوم و چهارم نشان

در ادامه، رسد. پانل بوده و بدین ترتیب فرایند دلفی در دور چهارم به پایان می اعضای

های استخراج شده، با این  ها بر اساس کدهای مؤلفه پژوهشگر پس از ایجاد مؤلفه

-ترکیب شوند، اقدام به دسته هاتوانند برای ایجاد عامل ها می فرض که چگونه مؤلفه پیش

 میزان جهت بررسی . در پایان دست آمد ها ابعاد زیر به ب آنبندی کدها نموده که از ترکی

 و سوم دور هایپرسشنامه در عوامل، رتبۀ مورد پانل در اعضای هایدیدگاه بین توافق

  .گرفت قرار پرسش مورد نیز متغیرها به سایر نسبت متغیر هر رتبۀ چهارم،

 
‌  
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 های‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌ها‌و‌شاخص‌.‌مؤلفه6جدول‌

‌ها‌شاخص‌ابعاد‌ها‌شاخص‌ابعاد

ی
تر

مش
با 

ط 
رتب

ل م
وام

ع
 

 تجربه مشتری از شرکت

ی
شتر

ع م
رج

م
 

 ایجاد و توسعه پایگاه مشتریان

دهان  به اشتیاق مشتریان به توصیه دهان ارزش ادراک شده مشتری

 تعامل مشتری با شرکت خدمات شرکت به  دیگران

 کننده امید مصرف

 اطمینان و اعتماد مشتری مرجعمدیریت روابط با مشتریان 

 های جایگزین جذابیت

ط
رتب

ل م
وام

ع
 

ت
رک

 ش
با

 

 مدیریت دانش مشتری

هم
نی

فری
آ

 

ان
تری

مش
 

 آفرینی مشتری نگرش ارزش

 قدردانی  مشتریان بازاریابی رابطه مند

 آمیخته بازاریابی شرکت
 شهروندی مشتری رفتار

 مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

ان
تری

مش
ت 

ضای
ر

 

 تکریم مشتریان توسط شرکت

ت
رک

شا
ش م

رز
ا

 

ان
تری

مش
 

 طول عمر مشتریان برای شرکت

 ارزش ارجاع مشتریان برای شرکت گویی به مشتریان پاسخ
 انصاف شرکت نسبت به مشتریان

 ارزش تأثیرگذاری مشتریان
 نظم و ترتیب در ارائه خدمات

 ارزش دانش مشتریان

گرایی شرکت  در اجرای  قانون

 تعهدات

د 
برن

ش 
رز

ی ا
تقا

ار

ت
رک

 ش

 تداعی برند شرکت

 تصویر برند شرکت

 هویت برند شرکت

ان
تری

مش
ی 

دار
وفا

 

 قصد خرید مجدد مشتری از شرکت

بد
 س

جاد
ای

ی 
تر

مش
ع  

رج
م

 

انتشار اطلاعات مرتبط با کیفیت 

 دهان به صورت دهان خدمات به

شرکت به  توصیه خرید از خدمات

 اطرافیان

اشتیاق مشتریان به توصیه خدمات 

 شرکت به  دیگران

ترجیح مشتری به خرید از شرکت با 

 های جایگزین وجود گزینه

های انگیزشی شرکت جهت  برنامه

ترغیب مشتریان به توصیه خدمات 

 شرکت به دیگران

 های پژوهش یافته منبع:
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‌
‌

‌در‌صنعت‌بیمه‌.‌مدل‌مفهومی‌الگوی‌مرجع‌مشتری1شکل‌

 های پژوهش یافته منبع:

 
‌.‌آزمون‌الگوی‌پژوهش4-2

پذیر و  سازی معادلات ساختاری به قسمتی از مدل که شامل متغیرهای مشاهده در مدل

شود و به قسمت دیگر مدل  باشد. مدل سنجشی انعکاسی گفته می های مدل می شاخص

 گویند. دهنده می شکل که به رابطه متغیرهای پنهان مدل اشاره دارد مدل سنجش

 

 پژوهش‌های‌سنجش‌انعکاسی‌.‌ارزیابی‌مدل4-2-1

بعدی بودن  های انعکاسی باید مورد توجه قرار بگیرد تک مدلاولین عاملی که در ارزیابی 

شوند.  درصد قابل قبول معرفی می 60هاست. بدین منظور بارهای عاملی بالای  شاخص

شوند.  اعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم میشود  دیده می 2طور که در شکل  همان

)بیضی(  گیری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان اول تحت عنوان معادلات اندازه  دسته

گویند.  1باشند. این معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملی و متغیرهای آشکار )مستطیل( می

                                                                                                                     
1. Loading Factor 
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باشند و  های پنهان و پنهان میی دوم معادلات ساختاری هستند که روابط بین متغیر دسته

گفته  1شوند. به این ضرایب اصطلاحاً ضرایب مسیر ها استفاده می برای آزمون فرضیه

نشان داده شده که تمام ضرایب در سطح  2شود. نتایج بارهای عاملی در شکل  می

ی باشند. بنابراین نتایج حاصله از بارهای عاملی روایی بالا درصد معنادار می 95اطمینان 

‌‌کند. مدل را تأیید می

 

 
‌مدل‌پژوهش‌در‌حالت‌تخمین‌ضرایب‌استاندارد.‌2شکل‌‌

 های پژوهش یافته منبع:

‌

دهد. در  ( را نشان میt-value، مدل پژوهش در حالت معناداری ضرایب )3شکل 

ها هنگامی مورد تأیید قرار خواهند گرفت که ضریب مسیر  پژوهش حاضر، فرضیه

 t  دار باشد. اگر مقدار آماره داری آن نیز )آماره تی( معنی مربوطه، مثبت و عدد معنی

                                                                                                                     
1. Path Coefficient 
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+( قرار بگیرد، ضریب مسیر و بار عاملی در سطح اطمینان 96/1تا  -96/1)  خارج از بازه

تمامی بارهای عاملی در سطح  tآمده از آزمون  دست طبق نتایج به باشد.  عنادار می% م95

های خود سهم معناداری را ایفا  گیری سازه اند و در اندازه % معنادار شده95اطمینان 

 اند.  کرده

 
‌ها‌‌ضرایب‌معناداری‌فرضیه.‌3شکل‌

 های پژوهش یافته منبع:

 

‌گیری.‌اعتباریابی‌مدل‌اندازه2-4-2

شود پایایی سازگاری درونی گیری انعکاسی کنترل می های اندازهاولین معیاری که در مدل

گردد مقادیر آلفای کرونباخ برای تمام  مشاهده می 7 جدول طور که در همان. است

است، بنابراین مدل از پایایی سازگاری درونی خوبی برخوردار است.  7/0متغیرها بالای 

صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی  ها نه به پایایی سازه (CRپایایی مرکب )در 
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گردد  مشاهده می 7طور که در جدول  همان گردد. هایش با یکدیگر محاسبه می سازه

دهد مدل از پایایی ترکیبی خوبی  است که نشان می 7/0تمامی مقادیر محاسبه شده بالای 

  .برخوردار است
 

‌یرهای‌اصلی‌پژوهش.‌مقادیر‌ضرایب‌پایایی‌متغ7جدول‌

 پایایی‌مرکب آلفای‌کرونباخ متغیرها

 941/0 923/0 مشتری با مرتبط عوامل

 910/0 867/0 شرکت با مرتبط عوامل

 979/0 972/0 مشتری رضایت

 975/0 962/0 مشتری وفاداری

 943/0 927/0 مشتری مرجع

 885/0 803/0 مشتریان ارزش آفرینی هم

 876/0 783/0 مشتریان مشارکت ارزش افزایش

 911/0 855/0 مشتری مرجع سبد ایجاد

 833/0 734/0 شرکت برند ارزش ارتقای

 های پژوهش یافته منبع:‌‌‌‌‌‌‌
‌

( متوسط واریانس استخراج شده 1981به جهت بررسی روایی همگرا فورنل و لارکر )

AVE کنند. حداقل مقدار عنوان معیاری برای اعتبار همگرا پیشنهاد می را بهAVE  برابر با

طور  تواند بهبیانگر اعتبار همگرای کافی است، به این معنی که یک متغیر مکنون می 5/0

طور که در جدول  هایش را تبیین کند. همان میانگین بیش از نیمی از پراکندگی معرف

AVE شود کلیه مقادیر مشاهده میAVE  5/0ز تر ا برای تمام متغیرهای تحقیق بزرگ 

مدل از روایی همگرایی مطلوبی  توان گفت است. با توجه به مقادیر نشان داده شده می

 برخوردار است.
 

‌  
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‌.‌مقادیر‌متوسط‌واریانس‌استخراج‌شده‌برای‌متغیرهای‌پژوهش‌8جدول‌

 روایی‌واگرا متغیرها
AVE 

 روایی‌همگرا

√ AVE 
731/0 مشتری با مرتبط عوامل  855/0  

 848/0 719/0 شرکت با مرتبط عوامل

 961/0 923/0 مشتری رضایت

 964/0 929/0 مشتری وفاداری

 857/0 734/0 مشتری مرجع

 851/0 725/0 مشتریان ارزش آفرینی هم

 840/0 705/0 مشتریان مشارکت ارزش افزایش

 880/0 774/0 مشتری مرجع سبد ایجاد

 746/0 556/0 شرکت برند ارزش ارتقای

 های پژوهش یافته منبع:                

 

های مربوط به یک متغیر فقط همان  ها یا معرف منظور از روایی واگرا این است که آیتم

یک  AVE( جذر 1981بر اساس نظر فورنل و لاکر ) PLSمتغیر را بسنجد. در تحلیل 

تر باشد. در این  متغیر باید از میزان همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پژوهش بزرگ

دست آمده را بر روی  را محاسبه نموده و سپس مقادیر به  AVEرحله ابتدا جذر مقادیرم

گردد که متغیرها از روایی  با مقایسه اعداد مشخص می کنیم.جایگزین می قطر ماتریس

 باشند. واگرا مناسبی برخوردار می

 
‌  
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‌پژوهش‌متغیرهای‌سایر‌با‌متغیر‌آن‌همبستگی‌میزان‌با‌متغیر‌یک‌‌AVE.‌مقایسه‌جذر9جدول‌

 

 عوامل

 با مرتبط

 مشتری

 عوامل

 با مرتبط

 شرکت

 رضایت

 مشتری

 وفاداری

 مشتری

 مرجع

 مشتری

 آفرینی هم

 ارزش

 مشتریان

 افزایش

 ارزش

 مشارکت

 مشتریان

 ایجاد

 سبد

 مرجع

 مشتری

 ارتقای

 ارزش

 برند

 شرکت

 عوامل

 با مرتبط

 مشتری

855/0  
  

      

 عوامل

 با مرتبط

 شرکت

321/0  848/0  
 

      

 رضایت

 مشتری
254/0  441/0  961/0        

 وفاداری

 مشتری
526/0  289/0  335/0  964/0       

 مرجع

 مشتری
632/0  568/0  227/0  546/0  857/0      

 آفرینی هم

 ارزش

 مشتریان

236/0  426/0  415/0  654/0  522/0  851/0     

 افزایش

 ارزش

 مشارکت

 مشتریان

287/0  398/0  429/0  289/0  487/0  299/0  840/0    

 سبد ایجاد

 مرجع

 مشتری

326/0  263/0  367/0  447/0  474/0  389/0  510/0  880/0   

 ارتقای

 برند ارزش

 شرکت

127/0  326/0  333/0  387/0  367/0  447/0  475/0  642/0  746/0  

 های پژوهش یافته منبع:
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‌‌گیری‌مدل‌اندازه‌کیفیت‌آزمون.‌4-2-3

، شرکت با مرتبط عوامل، مشتری با مرتبط عواملتوان گفت  بنابر ضریب تعیین مدل می

از واریانس متغیر  892/0اند  رفته توانسته هم  مشتری روی  وفاداریو  مشتری رضایت

عنوان مقدار  را به 67/0و  33/0، 19/0مرجع مشتری را توضیح دهند؛ محققین سه مقدار 

توان این اساس میاند. بر  معرفی نموده R2ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

 باشد.بینی بالایی برخوردار می نتیجه گرفت که مدل از قابلیت پیش

 

‌
‌دهنده‌های‌سنجش‌شکل‌.‌ارزیابی‌مدل4شکل

 های پژوهش یافته منبع:

 

پذیر از طریق  بینی متغیرهای مشاهده این شاخص درواقع توانایی مدل مسیر را در پیش

سنجد. در مطالعه حاضر ازآنجاکه تمامی مقادیر  مقادیر متغیرهای پنهان متناظرشان می

 باشند، بنابراین مدل از کیفیت مناسبی برخوردار است.  مثبت می
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‌communalityو‌‌گیری‌مدل‌اندازه‌کیفیت‌.‌آزمون10جدول‌

communality 1-sse/sso متغیرها 

 مشتری با مرتبط عوامل 630/0 887/0

 شرکت با مرتبط عوامل 532/0 902/0

 مشتری رضایت 842/0 897/0

 مشتری وفاداری 793/0 910/0

 مشتری مرجع 622/0 884/0

 مشتریان ارزش آفرینی هم 472/0 921/0

 مشتریان مشارکت ارزش افزایش 405/0 874/0

 مشتری مرجع سبد ایجاد 515/0 886/0

 شرکت برند ارزش ارتقای 271/0 913/0

 های پژوهش یافتهمنبع:‌           
 

‌برازش‌مدل‌پژوهش‌.‌4-2-4

توان با محاسبه میانگین هندسی میانگین  را می (GOF) بر این، ملاک کلی برازش علاوه

 .دست آورد به R2 اشتراک و

OOF= √aaaaee (Comunalitie) *R2 

 داریم: GOFطبق فرمول محاسبه 
000000 0897000931000882 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط  را به ترتیب به  35/0و  25/0، 01/0پژوهشگران سه مقدار 

مدل تحقیق از مطلوبیت  882/0اند. با توجه به مقدار  معرفی کرده GOFو قوی برای 

 قوی برخوردار است.
 

‌کلی‌فرضیات‌پژوهش.‌نتایج‌4-2-5

 نشان داده شده است.  11های پژوهش را در جدول  نتایج کلیه فرضیه
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‌.‌‌نتایج‌کلی‌فرضیات‌پژوهش11جدول‌

 ها‌فرضیه

ضریب‌

مسیر‌

استاندارد‌

 βشده‌

 نتیجه داری‌معنی tآماره‌

 مرجع برای مشتری رضایت ← مشتری با مرتبط عوامل

 مشتری
658/0 408/8 

Sig<0.05 عدم رد 

 مرجع برای مشتری وفاداری ← مشتری با مرتبط عوامل

 مشتری
226/0 539/2 

Sig<0.05 عدم رد 

 مرجع برای مشتری رضایت  ←شرکت  با مرتبط عوامل

 مشتری
308/0 575/3 Sig<0.05 عدم رد 

 مرجع برای مشتری وفاداری  ← شرکت با مرتبط عوامل

 مشتری
231/0 512/2 Sig<0.05 عدم رد 

 عدم رد Sig<0.05 182/6 920/0 مشتری مرجع برای مشتری وفاداری  ← مشتری رضایت

 عدم رد Sig<0.05 669/9 697/0 شدن مشتری مرجع  ←مشتری  رضایت

 عدم رد Sig<0.05 509/3 263/0 شدن مشتری مرجع  ←مشتری  وفاداری

 عدم رد Sig<0.05 256/39 913/0 مشتریان ارزش آفرینی هم  ← مشتری مرجع

 عدم رد Sig<0.05 465/10 748/0 مشتریان مشارکت ارزش  ← مشتری مرجع

 عدم رد Sig<0.05 617/6 509/0 مشتری مرجع سبد ایجاد ←مشتری  مرجع

 عدم رد Sig<0.05 656/40 864/0 شرکت برند ارزش ارتقای  ←مشتری  مرجع

 های پژوهش یافته منبع:
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‌بندی‌و‌پیشنهادها‌.‌جمع5
بیمه  های شرکت بازاریابی امور در مهمی نقش مرجع مشتری داد  نتایج این پژوهش نشان

 تبلیغات صرف را زیادی های هزینه که توانند بدون این های بیمه می شرکت. کندبازی می

 .استفاده نمایند خود فعلی مشتریان بازاریابی پتانسیل از کنند، خود جدید مخاطبان برای

 را هدف مشتریان ادراکی خطر و بخشیده اعتبار هاشرکت ارزش مسئله به مشتری ارجاع

چراکه مشتریانی که قبلاً از محصولات یا خدمات یک شرکت استفاده  .دهدمی کاهش

اند و مایل به اشتراک گذاشتن تجربیات خود هستند، نقشی اساسی در فرایند خرید نموده

اند منجر به بهبود تو کنند. مرجع مشتری میخریداران و اطمینان بخشی به آنها ایفا می

ارزش مشارکت مشتریان گردد. مشتری مرجع در تمامی مراحل چگونگی ارائه خدمات 

 وقت صرف جای به های بیمه بازاریابی شرکت واحدهای ترتیب، بدین شود. ای درگیر بیمه

 مشارکت بر مشتری و تمرکز با تعامل فنون به را خود توجه هدف، تبلیغات بی در هزینه و

 نمایند.  معطوف مشتری

افزایی ارزش مشتریان است و  از دیگر نتایج مرجع مشتری در صنعت بیمه، هم

ها و فرایندهایی که  مجموعه اقدامات، ویژگیتوانند  می مرجع با مشتریان های بیمه شرکت

انجامد را افزایش دهند. همچنین، مشتریان مرجع  مطلوب میبه توسعه و ارائه خدمات 

یغات شفاهی مثبت درخصوص برند شرکت و خدمات آن ارزش ویژه توانند با تبل می

گیری  مشتری از دیگر پیامدهای شکل مرجع برند شرکت را بهبود دهند. ایجاد سبد

 ارائه و شرکت عملکرد پیشنهادات و سازی هماهنگ الگوی مرجع مشتری است که در

 کارگیری به برای مختلفی هایشیوه گردید. منعکس ها ارزش ارائه و پتانسیل شواهد

های بیمه  شرکت دارد.  وجود بازاریابی و فروش ارتباط در سیستماتیک مرجع مشتری

 کرده، استفاده مرجع مشتری از خدمت خرید خریداران در ساختن متقاعد برای توانند می

 مرجع با مشتریان ملاقات و بازدید به را آنها و پرداخته مرجع مشتریان پایگاه اینترنتی به

 .بپردازند مرجع مشتریان به شده ارائه خدمات یا محصولات مشاهده به تا نموده تشویق

تبدیل شدن یک مشتری به مشتری مرجع زمانی اتفاق خواهد افتاد که مشتری نسبت به 

شرکت و خدمات آن وفادار باشد و کلید آن جلب رضایت مشتری است. این مهم 
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 باشد. وکار بیمه می مشتریان برای توسعه کسبنمایانگر موقعیت بسیار ویژه و خاص 

 مشتری، با شرکت روابط چون موضوعاتی مشتری موجب مطرح  از موقعیتی چنین درک

مشتری و  ویژه ارزش ایجاد مشترک، های همکاری مفهوم و مشتری با تعاملات مشتریان

 ضوعاتیگردیده است. مو بازاریابی و تجاری تحقیقات ارجاع مشتری و مرجع مشتری در

 های هزینه بر کاهش علاوه مشتریان بین مثبت روابط و تعاملات ایجاد با توانند می که

 حاضر رو پژوهش از این ها را نیز فراهم آورند.شرکت درآمد بازاریابی، موجبات افزایش

 انجام دلفی تکنیک از استفاده با بیمه کشور، صنعت در مشتری الگویابی مرجع هدف با

 بیمه صنعت در مشتری مرجع بر ذیل دسته عوامل چهار نشان داد ها یافته شد و

 اثرگذارند:

مشتری: این عوامل شامل تجربه مشتری از شرکت؛ ارزش ادراک شده  با مرتبط ( عوامل1

-کننده؛ اطمینان و اعتماد مشتری؛ جذابیت مشتری؛ عامل مشتری با شرکت؛ امید مصرف
 شعبانی ،(2018) همکاران و حسن فاضل های جایگزین است که با نتایج مطالعات 

  ، مطابقت دارد.(1394) رحیمی و چی و قلیچ (1398) همکاران نشتایی و

شرکت: این گروه مشتمل بر مدیریت دانش مشتری؛ بازاریابی رابطه  با مرتبط ( عوامل2

گیری الگوی  مند؛ آمیخته بازاریابی شرکت؛ مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شکل

همخوانی  (2010جالکالا و سالمینن )مشتری اثرگذار است که با نتیجه مطالعه  مرجع

 دارد.

 انصاف مشتریان؛ به پاسخگویی شرکت؛ توسط مشتریان مشتری: شامل تکریم ( رضایت3

خدمات در توصیه مشتریان به یکدیگر  در ارائه ترتیب و نظم مشتریان؛ به نسبت شرکت

 حسن بیمه اثرگذار است که با نتیجه مطالعه فاضلهای  جهت استفاده از خدمات شرکت

 همخوانی دارد. (2018) همکاران و

 خدمات از خرید توصیه شرکت؛ از مشتری مجدد خرید مشتری: شامل قصد ( وفاداری4

 جایگزین و های گزینه وجود با شرکت از خرید به مشتری ترجیح به اطرافیان؛ شرکت

گیری الگوی مرجع مشتری مؤثر است که  اجرای تعهدات در شکل در شرکت گرایی قانون
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 و (2009) ویهان و ر (،2018) نگی(، بوات2020گراس و همکاران ) های با نتایج پژوهش

 مطابقت دارد. (1396و همکاران ) یفسنقر

بر  علاوه مطالعه، این دستاوردهای ترین مهم از  داشت اذعان توانمی اساس این بر

 مرجع ابعاد تبیین کشور، داخل بیمه های شرکت در یابی مشتری اثرگذار لعوام شناسایی

 به کمک و ای بیمه های شرکت رشد و رقابت قدرت افزایش صنعت بیمه، در مشتری

  .باشد می بیمه صنعت در بازاریابی دانش جذب

 گردد:  می  با توجه به نتایج بالا، پیشنهاد

 به مشکلات آنها و تلاش درصدد رفع  وفادار کردن مشتریان از طریق پاسخگویی

 آنها؛

 ها ؛ ها و انتظارات آنشناخت بیشتر مشتریان و آگاهی از نیازها، خواسته 

 همسوسازی استراتژی تجارب برند شرکت با تجارب مشتریان مرجع؛ 

 های جدید؛ استفاده از مراجع مشتری در تحقیق و توسعه و شناسایی فرصت 

 های متناسب با شرایط آنها در  جوایز و تخفیف شناخت بیشتر مشتریان و ارائه

 صورت معرفی خدمات شرکت؛

  ارائه پیشنهادات همکاری دوسویه به مشتریان از طریق درخواست تبلیغ خدمات

بیمه شرکت توسط مشتری در ازای ارائه دریافت پیشنهاد قابل توجه از سوی 

 شرکت؛

 ی از دانش، اطلاعات و گیر مشارکت دادن مشتریان مرجع در امور شرکت و بهره

 مهارت آنها؛

  ایجاد و توسعه سیستم مشارکتی مدیریت ارتباط با مشتری در شرکت؛ 

 آفرینی ارزش برای شرکت؛ مشارکت دادن مشتریان مرجع در فرایند هم 

  تشویق و ترغیب مشتریان مرجع به اشتراک تجربه شخصی خود از خدمات در

 های ارتباطی دوستان و آشنایان. شبکه

از تمامی مدیران و کارشناسان و همچنین نمایندگان فروش بیمه تمامی درپایان 

 شود. های بیمه در استان فارس تشکر می شرکت
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 ‌‌‌ملاحظات‌اخلاقی‌‌

 ‌حامی‌مالی

 این مقاله حامی مالی ندارد.

‌مشارکت‌نویسندگان‌

 اند.    سازی این مقاله مشارکت کرده تمام نویسندگان در آماده

‌منافعتعارض‌

 گونه تعارض منافعی وجود ندارد.    بنا به اظهار نویسندگان، در این مقاله هیچ

‌رایت‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌تعهد‌کپی

 رعایت شده است. (CC)رایت     طبق تعهد نویسندگان، حق کپی

‌

‌‌‌‌‌‌
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 (. تحلیل1398)ابراهیمی، عبدالحمید.، عالی، صمد.، اسکندری، حسن و بهروز هریس، علی. 

 مدیریت یها کاوش ی وب.ها شرکت برای رابطه عمر چرخه در مشتری مشارکت ارزش

 . 231-256(، 22)11، بازرگانی

 جهت استفاده کاوی داده های یکتکن اساس بر بیمه مشتریان یبند خوشه(. 1399پرستش، مونا. )

 .125-161 (،4)35 ، پژوهشنامه بیمهوارسازی.  بازی های یکتکن در

 انتظاری، عوامل تأثیر (. بررسی1398زاده، علی. ) حشمتی، ابراهیم.، سعیدنیا، حمیدرضا و بدیع

بانکی(.  صنعت: موردی مشتری )مطالعه تجربه مدیریت بر مراقبتی عوامل ادراکی و عوامل

 .40-52(، 94-95)17های بازرگانی، بررسی

 بررسی: مشتری با مشتری (. تعاملات1396)پرور، میترا.، پرویزی، سحر و جعفری، عارفه.  دانش

 تعاملات بر مشتریان با ارتباط ابعاد فرایندی میانجی نقش با مشتری با ارتباط مدیریت تأثیر

، حسابداری و مدیریت در جدید های پژوهش . (ما بیمه شرکت موردی مطالعه) یکدیگر با مشتری

8 ،133-113. 

 با برند به وفاداری بر برند شخصیتی های ویژگی تأثیر(. 1399حمید و زمانی، مهسا. ) رضایی،

، پژوهشنامه بیمهای.  بیمه شرکت یک در مشتری رضایت و سازگاری نقش میانجی به توجه

36(2،) 158-133. 

(. تأثیر مدیریت دانش مشتری و ابعاد آن بر کیفیت 1394قلیچ لی، بهروز و رحیمی، فاطمه. )

 .133-154(، 25)14 مدیریت بازرگانی، انداز چشمخدمات و رضایت مشتری. 

 های یمهب مشتریان مندی یترضا ارزیابی و (. سنجش1400نیاکان، لیلی. ) مترجم، کیومرث و

 .87-119 (،1)36بیمه.  پژوهشنامه زندگی.

 روی بر گذاری یهسرما تأثیر (. بررسی1397السادات و تابزر، افسانه. ) زاده، نادره نجفی

: موردی ی )مطالعهفروش  خردهدر  مشتریان وفاداری و قدردانی بر مند رابطه بازاریابی های یکتاکت

 . 21-34(، 41)13، بازاریابی مدیریتهاکوپیان(.  ای یرهزنج یها فروشگاه مشتریان
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