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BACKGROUND AND OBJECTIVES: The use of new marketing techniques in today’s 
businesses is highly needed by all organizations. One of the important issues in the 
field of customer retention is the customer’s lifetime value. Customer lifetime value 
has a great impact on optimizing the performance of companies, including insurance 
companies. The purpose of this research is to identify the influencing factors on 
increasing the customer lifetime value of insurance companies.
METHODS: This research is a type of mixed research with a qualitative and quantitative 
approach, which is a survey study in terms of its purpose, application, and in terms of 
data collection. The research population includes managers, experts, and university 
professors from insurance companies and organizations. who were selected using 
the snowball sampling method. In the qualitative part, the data collection tool was 
an interview, and in the quantitative part, a questionnaire was used to identify the 
categories, and a semi-structured interview was used, and a questionnaire was used 
to validate the model. In the qualitative part of the data analysis method, the data 
theory approach was based on the Strauss and Corbin method, which was compiled 
using MAXQDA software and using the coding method, and in the quantitative part, 
the analysis method was based on Kendall’s correlation test. In order to examine the 
validity of the research in the qualitative part, the Cressol model was used along with 
content validity and intra-coder and inter-coder reliability, and in the quantitative part, 
in order to test the validity of the research, content validity and retest validity were 
used.
FINDINGS: The findings of the study identify 9 causal factors, 3 strategic factors, 4 
intervening factors, and 3 contextual factors that contribute to increasing customer 
lifetime value in the insurance industry.
CONCLUSION: The conclusion of the research is the presentation of a model that 
includes causal, contextual, and intervening conditions, along with strategies to 
increase customer lifetime value and their consequences in the insurance industry.
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مقاله علمی 
تبیین مدل افزایش ارزش طول عمر مشتری در شرکت های بیمه با رویکرد آمیخته 

حسین رحیمی کلور*، رحیم محمدخانی

گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران

تمام  نیاز  مورد  به شدت  امروزی  کسب وکارهای  در  بازاریابی  نوین  شیوه  های  از  استفاده  اهداف:  و  پیشینه 
سازمان هاست. یکی از مسائل مهم در حوزة حفظ و نگهداشت مشتری ارزش طول عمر مشتری است. ارزش طول 
عمر مشتری تأثیر زیادی در بهینه سازی عملکردهای شرکت  ها، از جمله شرکت های بیمه دارد. هدف از اجراي این 

پژوهش، شناسایي عوامل اثرگذار بر افزایش ارزش طول عمر مشتری شرکت های بیمه است.
روش شناسی: این پژوهش از نوع پژوهش های آمیخته با رویکرد کیفي و کمّي است که از نظر هدف، کاربردي و 
از لحاظ نحوة گردآوري داده، از نوع مطالعات پیمایشي است. جامعة آماري پژوهش، مدیران و کارشناسان شرکت ها 
و سازمان های بیمه، خبرگان و اساتید دانشگاهي بودند که با استفاده از روش نمونه گیری گلوله برفي انتخاب شدند. 
در بخش کیفی ابزار گردآوري اطلاعات، مصاحبه و در بخش کمّي پرسش نامه   بود که براي شناسایي مقوله ها، 
از مصاحبة نیمه ساختاریافته و از پرسش نامه   به منظور اعتباریابی الگو استفاده شد. در بخش کیفي روش تحلیل 
داده ها، رویکرد نظریة داده بنیاد با روش استراوس و کوربین بود که با استفاده از نرم افزار مکس کیودا و با استفاده از 
روش کدگذاري تدوین شد و در بخش کمّي، روش تحلیل بر مبناي آزمون همبستگي کندال بود. به منظور بررسي 
روایي پژوهش بخش کیفي، از مدل کرسول به همراه روایي محتوایي و پایایي درون کدگذار و میان کدگذار و در 

بخش کمّي به منظور آزمون روایی پژوهش از روایي اعتبار محتوا و بازآزمون بهره گرفته شد.
یافته ها: در پژوهش حاضر پس از تجزیه وتحلیل داده های به دست آمده در فرایند پژوهش در آخر تعداد 9 عامل 
علّی، 3 عامل راهبردی، 4 عامل مداخله گر، 3 عامل زمینه ای و در نهایت پیامدهای افزایش ارزش ویژة مشتری 

در صنعت بیمه شناسایی شدند.
نتیجه گیری:  پژوهش شامل ارائة مدلي مشتمل بر شرایط علّي، زمینه ای و مداخله گر، به همراه معرفي پدیدة 

محوري و ارائة راهبردهاي افزایش ارزش طول عمر مشتری و شناسایي پیامدهاي آن است.
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مقدمه
 در دنیای نوین تجارت، مشتریان به محور فعالیت های بسیاری 
دارایی  مهم ترین  مشتریان  حقیقت،  در  تبدیل  شده اند.  شرکت ها  از 
شرکت ها  فعالیت های  تمامی  لذا  می شوند.  محسوب  شرکت  یک 
و  در جهت جلب رضایت مشتریان  بازاریابی(  فعالیت های  )از جمله 
 .(Castéran et al., 2021) ایجاد وفاداری در آن ها صورت می گیرد
ارزش  شرکت  برای  که  را  مشتریانی  دارند  سعی  شرکت ها  ازاین رو، 
سود  افزایش  با  و  کنند  حفظ  بلندمدت  در  می کنند  ایجاد  بالایی 
خالص از هر مشتری در تعاملات فعلی و آیندة خود، سودآوری کل 
چون  عواملی   .(Marisa et al., 2019) دهند  افزایش  را  شرکت 
آگاهی مشتریان از بازار، تسهیل دسترسی به اطلاعات برندها توسط 
نتیجه دسترسی  در  و  متنوع  و  توزیع گسترده  کانال های  مشتریان، 
شدن  سخت تر  موجب  برندها  سایر  خدمات  و  محصولات  به  آسان 
شرکت ها  امروزه  است.  شده  مشتریان  نگهداشت  و  حفظ  شرایط 
که  نیست  معنی  این  به  مشتری  یک  دادن  دست  از  که  دریافته اند 
شرکت فقط یک  قلم فروش را از دست می دهد، بلکه به این معنی 
که  از دست می دهد  را  آن شرکت کل جریان خریدهایی  که  است 
که  زمانی  دورة  در  یا  زندگی خود  در طول  داشت مشتری  احتمال 
مشتری محصولات یا خدمات شرکت بود، انجام دهد. صنایع خدماتی 
و  می کنند  ایفا  انکارناپذیر  نقشی  کشورها  اقتصاد  بهبود  و  رشد  در 
نیست  پوشیده  کسی  هیچ   بر  بیمه  صنعت  اهمیت  میان،  این  در 
.(Khashai Varnamkhasadi and Sabour Abuani, 2018) 

صنایع  برای  صنعت  این  که  پشتیبانی  نقش  به  توجه  با   
کشورها  توسعه یافتگی  نمادهای  از  یکی  دارد،  دیگر 
.(Daghighi Asl et al., 2021) می رود  شمار   به 
در  مشتریان  با  مؤثر  ارتباط  تأثیر  که  است  صنایعی  از  یکی  بیمه   
موفقیت شرکت ها بسیار چشمگیر است و در این صنعت، مشتریان 
نقشی جهت دهنده و حساس، حتی در سیاست های کلان سازمانی 
ایفا می کنند (Motarjem and Niakan, 2021). با توجه به رقابت 
برای  شرکت ها  این  دارد،  وجود  بیمه  شرکت های  بین  که  شدیدی 
حفظ و جذب مشتریان به تلاش بیشتر و هوشمندانه تری نیاز دارند 
(Farzanfar and Delafrooz, 2016). ازاین رو، بی توجهی به برخی 
مفاهیم اساسی در ارتباط با مشتری مانند دورة عمر مشتریان، موجب 
می شود که دیدگاه مدیران شرکت های خدماتی مانند بیمه کوتاه مدت 
باشد و در نتیجة آن، مشتریان به شرکت های دیگر تمایل پیدا کنند.

در صنعت بیمه توجه به مشتري از عوامل اصلي موفقیت است. 
و  اهمیت  و  است  اقتصادي  و  خدماتي  فعالیتي  بیمه  آنکه  به ویژه 
کرده  را دوچندان  نیازهاي مشتریان  و  به خواسته ها  وقوف  ضرورت 
است. در این راستا، تحقیقات انجام شده نیز گویاي آن است که در اثر 
افزایش مشتریان و جلب رضایت آنان، شرکت های بیمه به سودآوري 
بیشتري دست می یابند. در صنایعی مانند صنعت بیمه که روزبه روز در 
حال رقابتی شدن است راهبردهای افزایش ارزش طول عمر مشتری 
راهبردهای  از  استفاده  با  شرکت ها  و  باشد  کار گشا  بسیار  می تواند 
افزایش ارزش طول عمر مشتری در موقعیت بهتری نسبت به رقبای 

خود قرار گیرند. اکثر مطالعات در ادبیات بر رفتار گذشتة مشتریان 
برای اندازه گیری ارزش طول عمر مشتری متمرکز شده اند، بااین حال، 
پیشرفت سریع فنّاوری و محصولات شرایط جدیدی را ایجاد می کند 
که دیگر با سوابق گذشته پیش بینی پذیر نیست. در عصر رسانه های 
به سرعت  مشتریان  انتظارات  و  نیازها  اجتماعی،  شبکه های  و  جدید 
تغییر می کند که به بی ثباتی ارزش طول عمر مشتری منجر می شود. 
با توجه به اینکه مطالعات فراوانی در زمینة ارزش طول عمر مشتری 
یک سونگر  و  کمّی  به صورت  بیشتر  مطالعات  این  ولی  انجام  گرفته، 
بوده است؛ بنابراین پژوهشگر با علم به این موضوع درصدد ارائة مدلی 
است که نشان دهندة عوامل محرک و زمینه ای و همچنین راهبردهای 
افزایش ارزش طول عمر مشتری در صنعت بیمه با استفاده از نظریة 
داده بنیاد است و مد نظر قراردادن این عوامل و راهبردها برای مدیران 
برای  پایدار  توسعة  ایجاد  درازمدت موجب  و  میان مدت  در  می تواند 
پژوهش هایی  پژوهش حاضر جزءِ معدود  لذا  بیمه شود.  شرکت های 
است که به صورت کیفی در جهت تبیین عوامل مؤثر بر افزایش ارزش 

طول عمر مشتری در صنعت بیمه است.

مبانی نظری پژوهش
ارزش طول عمر مشتری 

باارزش ترین دارایی شرکت ها محسوب  در حال حاضر مشتریان 
می شوند. بازاریابی باید به جای معاملات گسسته به روابط بلندمدت با 
مشتریان توجه کند (Mosaddegh et al., 2021). ارزش طول عمر 
مشتری امکان ارزیابی ارزش فعلی و آیندة آن ها را در یک پایگاه مشتری 
رفتار  همچنین  و  حفظ  میزان  باید  مدیران  بنابراین  می کند؛  فراهم 
.(Castéran et al., 2021)  خرید مشتریان خود را پیش بینی کنند 

 امروزه شرکت ها در پی تدوین راهبرد هایی برای جذب مشتریان جدید 
و همچنین حفظ مشتریان کنونی و برقراری رابطه ای دائمی با آن ها 
هستند تا ارزش طول عمر آن ها را افزایش دهند. ارزش طول عمر هر 
مشتری یکی از مهم ترین ابزارها در جهت رسیدن به مدیریت ارتباط 
با مشتری سودآور است. به این معنا که، مشتریان ارزش درک شده 
را هنگام به دست آوردن محصولات یا خدمات با هزینة پرداخت شده 
.)Estrella-Ramón et al., 2013; Zhang et al., 2016(  می سنجند 

 ارکان اصلی موفقیت در کسب وکار، شرکت ها و سازمان های خدماتی 
 .)Brown et al., 2019(  ایجاد و حفظ روابط قوی با مشتری است
وابسته است و  مشتری  سازمان و کسب وکار به وجود  حیات  و  بقا 
حفظ و جذب مشتر ، سخت ترین قسمت توسعه و پیشرفت سازمان و 

 .(Peterson et al., 2021) کسب وکار است

مدیریت ارتباط با مشتری
پس  از اینکه مدیریت ارتباط با مشتری به یک موضوع پژوهشی 
مهم تبدیل شد، شرکت ها شروع به رقابت بر سر سطح مشتری کردند، 
خاص  مشتریان  با  خوب  روابط  حفظ  که  است  کرده  ثابت  حقایق 
می تواند سود شرکت را افزایش دهد و مزایای زیادی برای شرکت ها 
)Mohan et al., 2021(. شرکت ها  آورد  ارمغان  به  بازار  رقابت  در 
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می توانند دسته بندی مشتریان را براساس رفتار مصرف مشتری، ارزش 
طول عمر مشتری و سایر اطلاعات انجام داده، ارزش مشتری را تعریف 
.(Simões and Nogueira, 2022) اعمال کنند CRM و آن را در 
 تحقیق علمی و مؤثر دربارة ارزش طول عمر مشتری وظیفة اصلی 
مدیریت ارتباط با مشتری است که رکن اساسی برنامه ها و راهبرد های 
.(Li et al., 2020; Sun et al., 2021) است   بازاریابی  شرکت ها 

شرکت های  و  کسب وکارها  بازارها،  در  رقابت  افزایش  و  شدت    
خدماتی را بر آن داشته تا برای پاسخگو بودن به نیازها، خواسته های 
مشتریان بالقوه و برای حفظ سهم بازار خود توجه ویژه ای به مدیریت 
رقابتی  مزیت  به عنوان یک  آن  از  و  باشند  داشته  با مشتری  ارتباط 
توجهی  درخور  و سرمایه گذاری   (Li et al., 2019) کنند   استفاده 
دسته بندی  و  شناسایی  میان  این  در  دهند.  انجام  زمینه  این  در 
مدیریت  سیستم های  موفقیت  در  اصلی  عناصر  از  یکی  مشتریان 
به ویژه  این موضوع در همه کسب وکارها،  است.  مشتری  با  ارتباط 
موجود اهمیت  رقابت  فزونی  و  آن  ماهیت  به علت  بیمه  صنعت  در 
.(Bergström, 2019; Gavval and Ravi, 2020)  زیادی دارد 

مروری بر پیشینة پژوهش
و خارجی نشان می دهد که  مرور پژوهش های پیشین داخلی 
مطالعه و واکاوی  مشتری در صنعت بیمه  عمر  طول  ارزش  افزایش 
کمتر کانون مطالعات با  است .به عبارت دیگر، صنعت بیمه  نشده 
محوریت ارزش طول عمر مشتری با رویکرد کیفی بوده است. مضاف 
بر این، شاخص های بالا غالباً با نگاهی تک بعدی است و تحولات آتی 
صنعت بیمه در این پژوهش ها در نظر گرفته نشده است.  به این ترتیب، 
که در صنعت بیمه در حال وقوع است،  با توجه به تحولات بزرگی 
نگاه کلی و آینده نگر در مورد عوامل مؤثر برافزایش ارزش طول عمر 

مشتری در صنعت بیمه اجتناب ناپذیر خواهد بود.

روش شناسی پژوهش
کیفی

می توان  آن  از  استفاده  با  که  پژوش  مهم  روش های  از  یکي 
درک  مبنای  بر  را  مشتری  عمر  طول  ارزش  برافزایش  مؤثر  عوامل 
معنایي افراد تفسیر کرد، روش داده بنیاد یا نظریة زمینه ای است. این 
به کار می رود که در خصوص  زمینه هایی  و  موارد  در  روش معمولاً 
پدیدة مورد مطالعه دانش و اطلاعات کاملي موجود نباشد و یا هدف 
باشد  پدیده  آن  با  رابطه  در  نو  دیدگاهی  و  بینش  دریافت  پژوهش، 
در این پژوهش، به منظور تفسیر   .(Strauss and Corbin, 2014)
معنایي عوامل مؤثر در افزایش ارزش طول عمر مشتری، دیدگاه های 
اساتید  سازمان و  مدیران ارشد  فردی خبرگان،  شخصی و تجارب 
از طریق مصاحبه های  دانشگاه بررسی  شده است. جمع آوری داده ها 
نفر از افراد جامعة آماري ذکرشده   18 عمیق و نیمه ساختاریافته با 
انجام گرفت. شایان ذکر است مصاحبه با نفر سیزدهم به اشباع نظری 
منجر و از آن  پس تقریباً تمام اطلاعات و داده ها تکرار شد، اما برای 
اطمینان بیشتر و احتمال دستیابی به داده های جدید مصاحبه را تا 

با  و  نیمه ساختاریافته  به شکل  دادیم. مصاحبه ها  ادامه  نفر هجدهم 
طرح پرسش هایی از عوامل مؤثر در افزایش ارزش طول عمر مشتری 
مصاحبه شوندگان  پاسخ های  براساس  بعدی  پرسش های  و  شد  آغاز 
مصاحبه  از  پیش  البته  شدند،  طراحی  مصاحبه  جلسة  خلال  در 
 40 تقریباً  مصاحبه  بود.  گرفته  شده  نظر  در  معینی  چهارچوب های 
دقیقه تا یک ساعت بود. نحوة نمونه گیری در این پژوهش، قضاوتی 
)نظري( است و افراد مصاحبه شونده نیز به مرور و در خلال پژوهش 
انتخاب شدند. به این صورت که پس از هر مصاحبه و تشخیص نقاط 
نمونه  به دست آمده،  و مفاهیم  استفاده  الگوی مورد  ابهامات  و  ضعف 
در  نیاز  مورد  گرفتن موارد  نظر  در  مصاحبه شوندة بعدي با  فرد  یا 
از بین بردن این نقاط ضعف و ابهامات انتخاب شد. ما با هدف پیدا 
کردن جواب سؤالات بیان شده، اطلاعات و داده ها را پس از جمع آوری، 
اصول  مبنای  بر  جدول هایی  به صورت  و  تحلیل کردیم  و  بررسی 

.(Creswell, 2007) کدگذاری شکل دادیم
همین طور راهبردهای سنجش اعتبار نتایج به وسیلة اعضا )کنترل 
نفر از افراد  خود را با شش  نتایج  پژوهشگران  و  انجام گرفت  اعضا( 
متخصص تحلیل و بررسی کردند و این نتایج و تفسیرها پذیرفته و 
مصاحبه ها ضبط  ابتدا  مصاحبه،  داده های  تحلیل  براي  شدند.  تأیید 
شدند تا با مرور گفت وگوها، تحلیل و بررسي دقیق تری از دیدگاه های 
از  اطمینان  از  بعد  سپس  شود،  انجام  مشارکت کنندگان  طرح شده 
اشباع نظري، اطلاعات مصاحبه ها با استفاده از نرم افزار MAXQDA و 
با بهره گیری از روش کدگذاري و براساس رویکرد نظریة داده بنیاد با 

روش استراوس و کوربین تحلیل و مدل پژوهش تدوین شد.

کمّی
یافته های  آوردن  دست  به  از  بعد  و  پژوهش  کمّی  بخش   در 
و  سازگاری  و  توافق  میزان  ارزیابی  برای  کیفی  بخش  در  پژوهش 
بررسی اجماع نظر مصاحبه شوندگان و خبرگان از آزمون همبستگی 
دارای   i آزمودنی  آزمون همبستگی کندال  در  استفاده شد.  کندال 
ازطرفی  است،  داور  شمارة  نشانة   j اندیس  که  است   ijR رتبة 
m داور در مجموعة داده ها وجود دارد.  n آزمودنی و  می دانیم که 
iR می نامیم و به صورت  iام را  مجموع همة رتبه ها برای آزمودنی 

زیر محاسبه می کنیم.

میانگین رتبه ها برای همة مشاهدات نیز طبق فرمول زیر حاصل 
می شود:

اختلاف  مربعات  مجموع   ،W کندال  آمارة  به  رسیدن  به منظور 
با  مطابق  را  آن  و  می کنیم  محاسبه  را  میانگین  به  نسبت  رتبه ها 
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 . پیشینۀ پژوهش1جدول 
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Bazdar and 
Bahrami (2017) 
 

اخص ایی شـ ناسـ هاي  شـ
پیشرو در تعیین ارزش 
ــتري در  طول عمر مش

 ورزش

ــران ورزش اکتشافی –آمیخته نـهپیشـ عوامـل  بـه  ــتري  عمر مشـ ارزش طول  گـانـه  هـاي 
افزاري، مالی، راهبردي، اجتماعی، انگیزشـــی،  افزاري، نرم(ســـخت

 رفتاري، فرایندي و اجرایی) بستگی دارد.

Rahimi 
Aghdaam et al. 
(2019) 

ــی   ــاب ــازاری ب ــر  ــی ــأث ت
طــه ارزش رابـ ر  بـ نــد  مـ

 طول عمر مشتري

طور مسـتقیم بر ارزش طول عمر مشـتري و بر  مند بهبازاریابی رابطه صنعت بانکداري پیمایشی –توصیفی
ت و معنی أثیر مثبـ ه تـ ت رابطـ ابی  کیفیـ ازاریـ داري دارد. همچنین بـ

ه د بـ ه منـ ــتقیم از  رابطـ ت  طور غیرمسـ انجی کیفیـ طریق متغیر میـ
 رابطه بر ارزش طول عمر مشتري تأثیر دارد.

Salmasi and 
Zamani 
Dadaneh 
(2017) 

اي ارزش نقش واســطه
ویژة برند در رابطه بین  

درك و  ارزش  ــده  شــ
تري در  ارزش عمر مشـ

 صنعت بانکداري

ــطـه صنعت بانکداري پیمایشی –توصیفی واسـ متغیر  أثیر  د  تـ برنـ ارزش ویژة  ارزش اي  بین  رابطـۀ  در 
اي ارزش شــده و ارزش عمر مشــتري معنادار و نقش واســطهدرك

 ویژة برند تأیید شد.

Yuechi et al. 
(2023) 
 

ارزش  دربــارة  پژوهش 
ــتـري   مشـ مـر  عـ طـول 

هاي  براســاس الگوریتم 
ــین و   اشـ ادگیري مـ یـ
ت  دیریـ ل مـ دل تحلیـ مـ

 ارتباط با مشتري

تواند تا حد زیادي از پتانسـیل می CRMاسـتفاده از راهبرد دقیق  تمامی صنایع پیمایشی –توصیفی
ــرف ــرف، مص ــتفاده کند و باعث  مص کنندگان در دورة تبلیغات اس

سـازي ها را قادر به بهینهتواند شـرکترشـد مصـرف کالا شـود. می
ــاندن منافع، کمک به مزیت  فروش و قیمت گذاري، به حداکثر رس
 ها کند.توسعۀ پایدار شرکت ها در صنعت و ترویجرقابتی شرکت

Heydari et al. 
(2021) 

براي   چــارچوبی  ارائــۀ 
ــازي  یــکــپــارچــه ســ

مدیریت دانش مشتري  
ا   اط بـ ارتبـ ت  دیریـ و مـ
خـلـق   بـراي  ــتـري  مشـ

 ارزش مشتري

 صنعت بانکداري بنیاد)کیفی (داده 
 
 
 

ه ال مقولـ ارجی، اعمـ ه محیط خـ ک بـ انـ ــریع بـ اي علّی: واکنش سـ هـ
مداري و مســئولیت  المللی در حوزة مشــترياســتانداردهاي بین

ه ک. مقولـ انـ اعی بـ دیریتی، اجتمـ ارچوب مـ اي محوري: تعیین چـ هـ
آفرینی براي مشـتري.  تأمین نیروي انسـانی، تعیین راهبرد و ارزش

ــعۀ فنّاوري و خدمات مقوله هاي راهبردي: بازاریابی یکپارچه، توسـ
اد راهبردي و داري، اتحـ انکـ ه  نوین بـ ا. مقولـ همـدل دلتـ اي زمینـ اي:  هـ

ــازي و مقررات ــد بانک و آزادسـ زدایی تغییر رویکرد مدیریت ارشـ
گر: فرهنگ توانمندسـازي بانک و  هاي مداخلهازسـوي دولت. مقوله

ــب مزیـت رقـابتی براي بـانـک،  رقـابـت پویـا. مقولـه هـاي پیـامـدي: کسـ
رضــایتمندي مشــتریان و تقویت خدمات بانکی در جامعه. مســلم  

سـازي مدیریت دانش مشـتري و  سـت که براي موفقیت در یکپارچها
 اي شود.ها توجه ویژه مدیریت ارتباط با مشتري، باید به این مقوله

Huang et al. 
(2022) 
 

أثیر اري تـ بر   هوش تجـ
ابی ازاریـ ا بـ د بـ أکیـ بر   تـ
ــارکتی یادگیري   :مشـ
ۀ العـ ارة  مطـ موردي دربـ
 بیمه هايشرکت

ــان نتایج هصنعت بیم توصیفی و پیمایشی ــارکتی، راه یادگیري از تجاري هوش که داد نشـ  مشـ
 بازاریابی بر حیاتی و معین تأثیر رفتار مشــتري و مالی عملکرد

 تأثیر چشـمگیري مسـتقیم طوربه تجاري هوش باوجوداین،  .دارد
 .ندارد بازاریابی بر

Mendez-Suarez 
and Crespo-
Tajero (2021) 
 

ــتریان چرا بانک ها مش
حـفـظ  بـی را  ــود  ســ
ی کـرد  مـ رویـ نــد؟  نـ کـ

نــه زیـ ی  گـ عـ واقـ هــاي 
ــادام م ــر  ارزش  ــم ــع ال

 مشتري

دلیل عدم اطمینان از آینده براي تبدیل ها بهنتایج نشـان داد بانک صنعت بانکداري توصیفی پیمایشی
CLV کنند.سود را حفظ میمنفی به مثبت مشتریان بی 
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رابطة زیر، S می نامیم.

و  تعریف  زیر  کندال W به صورت  آزمون  آمارة  به این ترتیب 
محاسبه خواهد شد:

واضح است که اگر همة داورها )تیمارها( یکسان رتبه بندی کرده 
باشند، W، برابر با 1 و درصورتی که نتایج کاملًا متناقض در آرای آن ها 

وجود داشته باشد، W صفر خواهد شد.

روایی و پایایی پژوهش )کیفی(
آن ها  بر  تأکید  و  تحلیل  فرایند کدگذاری،  هنگام  داده ها  روایی 
شامل  روایی  ابزار  بنابراین  می گیرد،  صورت  مصاحبه  هنگام  در 
فرایند رفت وبرگشتی می شود و بهترین قضاوت کنندگان برای روایی 
اطلاعات و داده ها و تأکید مفاهیم و مقوله ها در حین انجام مصاحبه، 
مصاحبه شوندگان هستند. در این پژوهش نیز از طریق تجزیه وتحلیل 
مصاحبة  اینکه  از  پیش  رفت وبرگشتی  فرایند  و  مصاحبه ها  تک تک 
بعدی انجام گیرد، کنترل و اصلاح داده ها، مهم ترین و ارزشمندترین 
مدل  می شود.  محسوب  اطلاعات  و  داده ها  روایی  تعیین  در  ملاک 
تناسب داشتن که در  و  به دو شاخص کاربرد  توجه  با  به دست آمده 

پژوهش داده بنیاد برای سنجش اعتبار استفاده می شود، ارزیابی شد.
پژوهش  این  در  پایایی  سنجش  برای  بازآزمون  پایایی  روش  از 
اطلاعات طی  و سازگاری طبقه بندی  تطابق  میزان  که  استفاده شد 
زمان است. این شاخص زمانی استفاده می شود که کدگذار اقدام به 
کدگذاری یک متن در دوره  های زمانی متفاوت می کند، بدین نحو که 
از میان مصاحبه های انجام شده، مصاحبه هایی برای نمونه انتخاب شده 
از میان  انجام گرفت.  و در فواصل زمانی 30 روزه دوباره کدگذاری 
توافق بالای میان کدگذاری ها در دو زمان متفاوت بر روی هریک از 

مصاحبه ها پایایی پژوهش به دست آمد.

روایی و پایایی پژوهش )کمّی(
در این پژوهش پرسش نامه   ای، به شکل محقق ساخته و براساس 
عوامل شناسایی شده تهیه شد. از مفاهیم روایی و پایایی در سنجش 
اعتبار این پرسش نامه   استفاده شد. برای سنجش روایی ابتدا پرسش نامه   
را در اختیار شش نفر از مدیران و خبرگان قرار دادیم. پس از اعمال 
نظرات و دیدگاه های این خبرگان و انجام اصلاحیه های لازم، از 50 
پرسش پرسش نامة   اولیه، تعداد 46 پرسش پذیرفته شد. در سنجش 
پایایي پرسش نامه   از نرم افزار SPSS و آزمون آلفاي کرونباخ استفاده 
شد. شاخص تأیید پایایی پرسش نامه   کسب مقدار بیش از 0/7 برای 
آلفای کرونباخ بود. تمامي پرسش ها مقادیر بالای 0/7 را کسب و در 
نتیجه هیچ کدام از پرسش ها حذف نشدند. پرسش نامه   ها پس از تأیید 
روایی و پایایی به طور هدفمند در اختیار 35 نفر از خبرگان قرار گرفت 

و سرانجام 31 پرسش نامه   جمع آوری  و تجزیه وتحلیل شد.
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 Mosaddegh  
et al. (2021) 
 

ی   ــایـ وی شپـ خـ هــاي بـ
ــري:   ــتــــ مشـــــــ

دة ارزش بینیپیش کننـ
 طول عمر مشتري

ــان می صنایع خدمات پیمایشی –توصیفی ــتري را میدهـد کـه پویـایی بخشنتـایج نشـ توان  هـاي مشـ
ــتري در نظر گرفت.  بینیعنوان پیشبه کنندة ارزش طول عمر مش

استفاده    CLVبینی  این رویکرد از پویایی فعلی مشتریان براي پیش
کند و بنابراین، برخلاف روش مرســـوم، با شـــرایط متغیر بازار می

 .سازگار است
Mokhtari et al. 
(2021) 

شـناسـایی عوامل مؤثر  
ا  ــتري بـ ۀ مشـ بر تجربـ

 رویکرد

عوامل مؤثر بر تجربۀ مشـتري که ممکن اسـت بر ارزش طول عمر  تمامی صنایع کیفی (فراترکیب)
مضمون به شرح زیر شناسایی شدند:  10مشـتري تأثیر بگذارند در 

ــول،   ــول/ خـدمـت، عوامـل اجتمـاعی، محیطی، فراینـد محصـ محصـ
ــته، برند و   ــتري، کارکنان، رهبرد بازاریابی، تجربۀ گذش عوامل مش

 عوامل خارجی.
Ramos et al. 
(2023) 
 

فـروش   ــال  کــان ــأثـیـر  ت
داخلی و ســاختارهاي  
فروش ترکیبی بر خلق  

 ارزش مشتري

ــتم هاي تولیديشرکت پیمایشی –توصیفی ــیسـ ا سـ ال فروش داخلی همراه بـ انـ اده از کـ ــتفـ ا اسـ ل یـ امـ عـ
دهد. ها در ســاختارهاي ترکیبی، عملکرد را کاهش میکننده توزیع

کانال فروش داخلی همراه با افزایش دانش از مشتري در مشتریانی  
اارزش اریخی بـ اظ تـ ه از لحـ د کـ اي فروش  مؤثرترنـ دهـ د و فراینـ ترنـ

 ترند.چیده کمتر پی
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نشریه علمی پژوهشنامه بیمه دوره 13، شماره 1، زمستان 1402، شماره پیاپی 47، ص  42-29

نتایج و بحث
یافته های کیفی

کدگذاري باز
کدها،  آن  طریق  از  که  است  تحلیلي  فرایندی  باز،  کدگذاري 
داده  بطن  در  آن ها  ابعاد  و  ویژگی ها  و  مقوله ها شناسایي  و  مفاهیم 

بررسي  به منظور  است.  سه گام  شامل  باز  کدگذاري  می شود  کشف 
عمیق منابع اطلاعاتي پژوهش، در گام نخست، کدهاي اولیه شناسایي 
قالب  ابتدا در  از تحلیل،  آتي، پس  این کدها در مراحل  و  می شوند 
مقوله ها  قالب  در  نیز  مفاهیم  سپس  می شوند،  دسته بندی  مفاهیم 

طبقه بندی خواهند شد.

 شوندگان. مشخصات مصاحبه2جدول 
Table 2. Profile of the interviewees 

 

 شناسه
ID 

 موقعیت سازمانی 
Organizational 

position 

 سن 
Age 

 سابقه 
History 

 تحصیلات
Education 

M1 
 مدیرعامل شرکت

CEO 
 MAکارشناس ارشد  20 41

M2 
 معاون مدیرعامل
Deputy CEO 

 PhDدکتري  22 51

M3 
 مدیره رئیس هیئت

Chairman of the 
Board 

 MAکارشناس ارشد  27 59

M4 
 معاون مدیرعامل
Deputy CEO 

 PhDدکتري  20 48

M5 
 مدیره هیئت

Board 
 MAکارشناس ارشد  28 56

M6 
 رئیس شعبه 

Head of Branch 
 MAکارشناس ارشد  18 45

M7 
 رئیس شعبه 

Head of Branch 
 MAکارشناس ارشد  23 53

M8 
 رئیس شعبه 

Head of Branch 
 MAکارشناس ارشد  25 56

M9 
 ايمعاون بیمه

Insurance deputy 
 MAکارشناس ارشد  27 56

M10 
 معاون تعهدات

President of 
Commitments 

 MAکارشناس ارشد  19 48

M11 
 معاون منابع انسانی 

Vice President of 
Human Resources 

 MAکارشناس ارشد  29 59

M12 
 رئیس شعبه 

Head of Branch 
 MAکارشناس ارشد  27 60

M13 
 رئیس شعبه 

Head of Branch 
54 25 

دانشجوي دکتري 
Doctoral student 

M14 
علمی دانشگاه هیئت

University faculty 
49 18 

 PhD inدکتري بازاریابی 
marketing 

M15 
علمی دانشگاه هیئت

University faculty 
56 20 

 PhD inدکتري بازاریابی  
marketing 

M16 
علمی دانشگاه هیئت

University faculty 
51 22 

 PhD inدکتري بازاریابی 
marketing 

M17 
علمی دانشگاه هیئت

University faculty 
54 17 

 PhD inدکتري بازاریابی 
marketing 

M18 
علمی دانشگاه هیئت

University faculty 
47 17 

 PhDدکتري مدیریت دولتی 
in public 

administration 
 
  

جدول 2: مشخصات مصاحبه شوندگان
Table 2: Profile of the interviewees
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کدگذاري محوري
ابعاد  و  ویژگی  و تشخیص  داده ها  مراحل کدگذاري باز  پس از 
چارچوب کدگذاري  در  مقوله ها  مقوله های فرعي، به طبقه بندی 
مشتری  عمر  طول  ارزش  این پژوهش،  محوري می پردازیم. در 
به عنوان نمایندة کل مقوله ها و مقولة محوری شناسایي شد. در اکثر 
مصاحبه ها افراد به طور مستقیم یا غیرمستقیم به موارد مرتبط باارزش 
طول عمر مشتری اشاره کردند. در این مرحله، هدف ما تشخیص و 
باز است که  از کدگذاری  ارتباط میان طبقه بندی های حاصل  ایجاد 
انجام فرایند  پارادایم صورت می گیرد و این کار در  الگوی  بر مبنای 

نظریه پردازی کمک کننده است.

 کدگذاري گزینشی
کدگذاري  از  استفاده  با  کیفي  داده های  تحلیل  سوم  مرحلة  در 
گزینشي، مقوله ها بهبود یافتند و در قالب نظریه ای منسجم یکپارچه 
شدند. همچنین در این مرحله، مقوله ها و مفاهیمي که به بهبود و 
بازنگري احتیاج داشتند، اصلاح شدند. موارد زیر دلایل تشخیص و 

انتخاب مقوله های محوری الگوی طراحی شده هستند.

شرایط علیّ
ارزش  برای شناسایی مقولة محوری  در خلال گردآوری داده ها 
عمر  طول  ارزش  تأثیرگذار بر  عوامل گوناگون  مشتری،  عمر  طول 

 اي از کدگذاري باز . نمونه 3جدول 
Table 3. An example of open coding 

 
 ها آمده از مصاحبهدست کدگذاري باز حاصل از نمونۀ به

Open coding of a sample obtained from interviews 
وضعیت ظاهري شعبات  -

 شرکت 
 با وجود ناکافی بودن بودجه، اکثر شعبات ما داراي وضع ظاهري و چیدمان داخلی شیک و مناسبی هستند. -

 قیمت مناسب خدمات -
 ارائۀ خدمات سریع -
 

 دهیم قیمت مناسبی تعیین کنیم.کنیم براي خدماتی که ارائه میما سعی می -
 موقع و سریع خدمات ارائه دهیم، ولی چندان موفق نبودیم.مشتریان رو معطل نکنیم و بهکنیم ما سعی می -

 
 . کدهاي مستخرج و مفاهیم علّی پژوهش 4جدول   

Table 4. Extracted codes and causal concepts of the research 
 

 هاي علیّمقوله 
Causal categories 

 کدهاي اولیه 
  Primary codes 

ــده از خدمات  ارزش ادراك شـ
 سازمان

گذاري مناســب خدمات، برابري ارزش خدمات با شــده، قیمتریزيشــده، خدمات باثبات و پایدار، خدمات برنامهکیفیت خدمات ارائه
ــده، مقرونپول پرداخت ــتفادة مجدد از خدمات، بهشـ ــرفه بودن خدمات، افزایش پذیرش اجتماعی خدمات، راغب بودن براي اسـ صـ

 اس راحتی و آسایش بعد از دریافت خدماتاحس
ــتري   ا مشـ اط بـ ت ارتبـ دیریـ مـ

 اجتماعی
درگیر بودن تمام افراد در فرایندها، درگیر بودن مشـــتري در نوآوري، وجود یک شـــبکۀ پیچیده و چندبعدي از مشـــتري، تعاملات 

 مشتریاندوطرفه، حفظ روابط با مشتریان وفادار، داشتن اطلاعات کافی دربارة 
تداعی مثبت از خدمات سـازمان، ارائۀ فرصـت به مشـتري براي معاشـرت، احسـاس خوشـایند از دریافت خدمات، تعامل با افراد دیگر در  ارتقاي ارزش خدمات شرکت

باکیفیت در  یک واي، اعتبار بسـیار بالاي نام سـازمان، سـازمان درجههاي بیمهشـده، متمایز بودن از سـایر سـازمانمورد خدمات ارائه
 ارائۀ خدمات

 پذیري، خلاقیت و نوآوري، تحمل ابهامریسک و فکريخوش مداري،مشتري به مدیر اعتقاد و تخصص، دانش توانایی مدیران شرکت
مشــتري، فرهنگ حمایت از بینی نیاز انداز دربارة ارتباط با مشــتري، پیشمداري، خلق دورنما و چشــمها و تحقیقات مشــتريبرنامه راهبردهاي شرکت

 گذاري در مورد مشتري، ضرورت تغییرها، هدفنوآوري
ات   دمـ ــتري از خـ ۀ مشـ تجربـ

 شرکت
هاي ویژه از طرف شــرکت براي  هاي ویژه به مشــتري از طرف شــرکت، ارائۀ تلاشتر، ارائۀ پیشــنهادمزایاي ویژه، ارائۀ خدمات ســریع

 مشتریان
 با مشتري، داشتن رابطۀ اجتماعی داشتن رابطۀ دوستانه مزایاي اجتماعی

هاي مســتقیم، مطلع کردن مشــتریان از طریق روزنامه،  تماس مســتقیم و منظم با مشــتریان، مطلع کردن مشــتریان از طریق تماس مندبازاریابی رابطه
تریان براي حمایت از آن ازمان، ارائۀ پاداش و وام به مشـ ریات خود سـ افی مجلات و نشـ تریان، دادن تخفیف ها، ارائۀ خدمات اضـ به مشـ

تریان، گفت تریان دربارة رفاه شـخصـی آنبه مشـ تري، طرح پرسـش از مشـ نود و مکالمات شـخصـی منظم با مشـ ها، تلاش براي رفاه وشـ
 مشتریان

مشـتري براي حفظ  هاي شـرکت با خرید خدمت، صـرف هزینۀ بیشـتر براي خرید خدمات، مشـتاق بودن قدردانی مشـتري از تلاش قدردانی و رفتار شهروندي
 دهانبهرابطه با سازمان، تلاش مشتري براي حمایت از شرکت، تبلیغات دهان

 
  

جدول 3: نمونه ای از کدگذاری باز
Table 3: An example of open coding

جدول 4: کدهای مستخرج و مفاهیم علیّ پژوهش
Table 4: Extracted codes and causal concepts of the research
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بیان  عواملی  و  وقایع  الگو  این بعد از  نیز شناسایی شد .در  مشتری 
می شود که به توسعة پدیدة محوری منجر می شود.

عوامل زمینه ای )بستر حاکم(
سازمان ها  کنترل  تحت  که  هستند  عواملی  زمینه ای  شرایط   
نیستند، ولی آگاهی از آن ها می تواند باعث پاسخ و واکنش مناسب 
این  انتخاب  گویای   5 جدول   .(Azizi et al., 2017) شود  سازمان 

مقوله ها در مدل پژوهش است.

شرایط مداخله گر
شرایط مداخله گر شرایط عمومی هستند که بر نحوة تأثیرگذاری 
یا  داده  زمینة خاصی سهولت  را در  آن ها  و  اثر می گذارند  راهبردها 
تخفیف و یا به نحوی تغییر می دهند، آن ها تسهیل گر یا محدودکننده 
 6 جدول  دارند،  قرار  خاص  زمینه ای  درون  که  هستند  راهبردهایی 

گویای انتخاب این مقوله ها در مدل پژوهش است.

راهبردها
راهبردها طرح یا کنش هایی است که سیاست گذاران یا متولیان و 
مجریان به منظور پیاده سازی افزایش ارزش طول عمر مشتریان به کار 
می بندند، منظور از اقدامات در این پژوهش راه حل هایی است که برای 
افزایش ارزش طول عمر مشتری باید اجرایی شود. جدول 7 گویای 

نحوة انتخاب راهبردها در مدل پژوهش است.

پیامدها
استفاده از راهبردها نتایجی در پی دارد .تأثیر مقوله های زمینه ای، 

عمر  طول  ارزش  افزایش  راهبرد بر  به کارگیری  مداخله گر و  عوامل 
مشتری می تواند به رضایت مشتری و عملکرد مالی مثبت و وفاداری 
به برند شرکت منجر شود. جدول 8 گویای پیامدهای پژوهش است.

الگوی افزایش ارزش طول عمر مشتری در شرکت های بیمه
با  ارتباط  برقراری  و  محوری  مقولة  تعیین  مراحل  طی  پس از 
مرحله  این  در  داده بنیاد  نظام مند  پارادایم  براساس  مقوله ها  سایر 
نهایی سازی آن می زنیم. مدل  به پرورش مدل طراحی شده و  دست 
نهایی، نمایانگر روش هایی است که کاربرد آن ها موجب افزایش رغبت 
جهت  در  تلاش  برای  بیمه  صنعت  متصدیان  و  خریداران  مدیران، 
بررسی،  الگو حاصل  این  می شود.  مشتری  عمر  ارزش طول  افزایش 
با متخصصان و خبرگان در بستر نظریه  تحلیل و تفسیر مصاحبه ها 

داده بنیاد است که در شکل 1  مشاهده می شود.

یافته های کمّی
اعتبارسنجی مدل

در پژوهش حاضر، به منظور توافق، سازگاری و اجماع نظر خبرگان 
از آزمون همبستگي کندال بهره گرفته شد. ازاین رو، در بخش کیفی 
انتخاب  هدفمند  نمونه گیری  روش  به  که  متخصصاني  و  از خبرگان 
براساس  نمونه،  اعضاي  تعیین  از  پس  شد.  نظرخواهي  بودند،   شده 
تدوین  و  تهیه  پرسش نامه   ای  پیشنهادي،  مدل  و  مصاحبه ها  تحلیل 
 شد و در اختیار خبرگان و متخصصان قرار داده شد. بعد از جمع آوری 
دور  در  متخصصان،  دیدگاه  تحلیل  و  نتایج  ارزیابی  و  پرسش نامه   ها 
دوم دوباره تمامي عوامل به همراه میانگین نظر اعضا در دور اول و 
و  تمامي صاحب نظران  اختیار  در  پیشین همان عضو  نظر  همچنین 

 اي پژوهش هاي زمینه. کدهاي مستخرج و مقوله5جدول 
Table 5. Extracted codes and relevant research categories 

 
 اي هاي زمینهمقوله 

Contextual categories 
 کدهاي اولیه 

 Primary codes 
 ارز تغییرات نرخ نفت، قیمت خدمات، تغییرات قیمت شاخص عوامل اقتصادي 

ــربه جذابیت خدمات جایگزین  ــبت به رقبا، منحص ــازمان نس ــرکت، ترجیح دادن خدمات  جذابیت خدمات س فرد بودن خدمات، کیفیت خدمات جذاب ش
 سازمان نسبت به رقبا

 اعتماد و اطمینان مشتري به شرکت اطمینان مشترياعتماد و 
 
  

جدول 5: کدهای مستخرج و مقوله های زمینه ای پژوهش
Table 5: Extracted codes and relevant research categories

 گر پژوهشهاي مداخلهشده و مقوله. کدهاي استخراج6جدول 
Table 6. Extracted codes and intervening research categories 

 
 

 گرهاي مداخله مقوله 
Intervening categories 

 کدهاي اولیه 
Primary codes 

 گذاري ارزشیگذاري منصفانه، قیمتگذاري مناسب، قیمتقیمت خدماتگذاري قیمت
 افزاري موجودافزاري و نرممنابع مالی فعلی موجود، امکانات سخت منابع و امکانات موجود

 مفید بودن خدمات براي مشتري، کمک به پیگیري اهداف مشتري، امید به موفقیت در مشتري کننده امید مصرف
ــازمـان از حمـایـتفرهنـگ  کننـدة سـ
 مشتري

 مداري، جذب مشتري، حفظ مشتريمشتري 

 
  

جدول 6: کدهای استخراج شده و مقوله های مداخله گر پژوهش
Table 6: Extracted codes and intervening research categories
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 شده و راهبردهاي پژوهش . کدهاي استخراج7جدول 
Table 7. Extracted codes and research strategies 

 
 راهبردها 

Strategies 
 کدهاي اولیه 

Primary codes 
روز بودن خدمات، وضــعیت  تخفیفات حجمی، تخفیفات نقدي، تنوع خدمات، کیفیت خدمات شــرکت، بهقیمت ارائۀ خدمات،  آمیخته بازاریابی خدمات 

اختمان رکت، ابزار فنّاوري ارائۀ خدمات، امکان ارائۀ خدمات بهظاهري سـ عبات شـ ورت اینترنتی و الکترونیکی، موقعیت  هاي شـ صـ
عبه تریان، تعدمکانی شـ رکت، امکان ارائۀ خدمات تلفنی به مشـ رکت در منطقۀ ارائۀ خدمات، آموزش بهینه هاي شـ عبات شـ اد شـ

ریزي منظم مند بودن کارمندان به پاسـخگویی به نیاز مشـتري، خدمات متنوع، برنامهکارکنان، برخورد مناسـب کارکنان، علاقه
شـرفته، سـیسـتم  توجه مشـتریان، اسـتفاده از مشـارکت مشـتریان براي ارائۀ بهتر خدمات، اسـتفاده از اتوماسـیون پیبراي جلب  

 انتقادات و پیشنهادهاي آنلاین، رساندن ضایعات و هزینه به حداقل
 روز براي ارائۀ خدماتهاي بهاستفاده از تجهیزات و فنّاوري پیشرو بودن در فنّاوري
خدمات، کسـب دانش از مشـتریان براي داشـتن دانش و اطلاعات از مشـتري، پرسـیدن از مشـتریان در مورد کیفیت و ویژگی ارائۀ   مدیریت دانش مشتري

توسـعۀ خدمات جدید، اطلاعات دربارة پیشـینۀ مشـتریان، داشـتن بانک اطلاعات مشـتریان، باخبر بودن از علایق مشـتریان، اطلاع  
از نیازها و تقاضـاهاي مشـتریان، ارائۀ پاداش به مشـتریان در مقابل کسـب دانش، کسـب دانش از مشـتریان بر گرایش شـرکت 

 هاي آموزشی براي مشتریانارائۀ خدمات خاص، برگزاري کارگاه   سمتبه
 
  

جدول 7: کدهای استخراج شده و راهبردهای پژوهش
Table 7: Extracted codes and research strategies

 شده و پیامدهاي پژوهش. کدهاي استخراج8جدول 
Table 8. Extracted codes and research results 

 
 

 پیامدها
consequences 

 کدهاي اولیه 
Primary codes 

رکت، ایجاد بازار جدید،  سودآوري  هم بازار شـ م رقبا، افزایش سـ رکت، ورود به بازارهاي دور مانده از چشـ هام شـ ودآوري افزایش ارزش سـ سـ
 مشتریان جدید، افزایش فروش به مشتریان کنونی، افزایش حاشیۀ سود، دسترسی شرکت به منابع مالی بیشتر

رکت در ذهن مش ـ ارزش ویژة برند شرکت  رکت، ارتقاي جایگاه شـ رکت، وفاداري به برند شـ رکت، جذابیت آگاهی از برند شـ تري، نگرش مثبت به برند شـ
شـدة برند شـرکت، درك مشـتري از اهمیت برند، تطابق برند با نیازهاي روز، شـهرت برند برند شـرکت براي مشـتري، ارزش ادراك

 شرکت
 
  

جدول 8: کدهای استخراج شده و پیامدهای پژوهش
Table 8: Extracted codes and research results

  
  بنيادداده ةنظري از منتج مند نظام  مدل  .1شكل 

Figure 1: The systematic model resulting from the Grounded theory  

 

شکل 1:  مدل نظام مند منتج از نظریة داده بنیاد
Fig. 1: The systematic model resulting from the Grounded theory
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متخصصان پانل قرار گرفت و در دور سوم نیز همین فرایند با در نظر 
براي  نتایج دور دوم تکرار شد. در آزمون همبستگي کندال  گرفتن 
هماهنگي  ضریب  از  پاسخ دهندگان،  میان  اتفاق  نظر  میزان  تعیین 
استفاده می شود. این ضریب نشان دهندة این است که خبرگانی که 
اساسي  به طور  کرده اند،  مرتب  آن ها  اهمیت  براساس  را  مقوله  چند 
شاخص های یکسانی را براي قضاوت دربارة هریک از مقوله های مهم 
یا  هماهنگي  دارند.  نظر  اتفاق  هم  با  لحاظ  این  از  و  برده اند  کار  به  
موافقت کامل برابر با یک و در زمان نبود کامل هماهنگي برابر با صفر 
است. یافته های حاصل از اجراي همبستگي کندال در هر سه دور در 

جدول 9 نشان داده شده است.
با توجه به جدول 9 و اجماع نظر مناسب متخصصان در خصوص 
از  تدوین شده  الگوي  که  گفت  می توان  تدوین شده،  مدل  و  عناصر 

اعتبار لازم برخوردار است.

جمع بندی و پیشنهادها
نگاهي اجمالي به شیوه های بازاریابي، جذب نمایندگان فروش و 

سیستم های عملیاتي و نگهداري شبکه فروش در صنعت بیمه کشور از 
یک سو و ظرفیت های باز و بدون نفوذ بازار بیمه های مختلف بازرگاني 
و غیربازرگانی ازسوی دیگر، نشان از وجود ضعف های عمیق و اساسي 
در نظام بازاریابي صنعت بیمة کشور دارد. ناکارآمدي و یا عملکرد 
نامناسب این بخش به از دست رفتن بازار بیمه در رشته های مختلف، 
اختلال در فرهنگ بیمه پذیري جامعه و در نتیجه توسعه نیافتگی این 
صنعت منجر خواهد شد. بر این اساس، این پژوهش در جست وجوی 
عوامل تأثیرگذار بر افزایش ارزش طول عمر مشتری است و برای این 
منظور مصاحبه هایی با خبرگان بیمه و اساتید دانشگاه انجام گرفت 
محوری  مقولة  مفهوم، 21  از 118  عبارت اند  پژوهش  یافته های  که 
در تشریح متغیرهاي پژوهش و مدل آن شایان  مرکزی.  هستة   6 و 
مداخله گر که  ذکر است که مجموعه ای از شرایط علّي، زمینه ای و 
عمر  طول  ارزش  افزایش  در حقیقت زمینه ساز و توجیه کنندة طرح 

مشتری هستند، شناسایی  شده است.
جنبة نوآوری پژوهش حاضر منطبق بر کاستی ها و خلأهای 
پژوهش های پیشین در خصوص افزایش ارزش طول عمر مشتری در 

 گانۀ آزمون همبستگی کندالهاي سه. نتایج شاخص اجماع دوره 9جدول 
Table 9. The results of the consensus index of the three courses of the Kendall correlation test 

 

 ابعاد 
Dimensions 

 هامؤلفه 
Components 

ضریب کندال دور 
 اول

Kendall 
coefficient 
first round 

ضریب کندال دور 
 دوم 

Kendall 
coefficient 

second round 

ضریب کندال دور 
 سوم 

Kendall 
coefficient 

Round three 

 علّی

 0/ 874 0/ 642 0/ 542 شدة خدمات ارزش ادراك
 0/ 826 0/ 623 0/ 485 مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی 

 0/ 895 0/ 665 0/ 571 ارتقاي ارزش خدمات 
 0/ 820 0/ 645 0/ 489 توانایی مدیران 
 0/ 885 0/ 640 0/ 562 راهبرد شرکت
 0/ 823 0/ 670 0/ 480 تجربۀ مشتري 

 0/ 870 0/ 618 0/ 551 مزایاي اجتماعی 
 0/ 849 0/ 651 0/ 499 متدبازاریابی رابطه 

 0/ 821 0/ 631 0/ 523 قدردانی و رفتار شهروندي 

 ايزمینه
 0/ 851 0/ 698 0/ 511 عوامل اقتصادي 

 0/ 743 0/ 522 0/ 478 جذابیت خدمات جایگزین 
 0/ 896 0/ 541 0/ 564 اعتماد و اطمینان مشتري

 پیامدها 
 0/ 893 0/ 715 0/ 576 سودآوري 

 0/ 854 0/ 728 0/ 523 ارزش ویژة برند شرکت 

 راهبردها 
 0/ 841 0/ 647 0/ 582 آمیخته بازاریابی خدمات 
 0/ 879 0/ 736 0/ 549 پیشرو بودن در فنّاوري
 0/ 772 0/ 589 0/ 486 مدیریت دانش مشتري

 گر مداخله

 0/ 802 0/ 621 0/ 512 گذاري خدمات قیمت
 0/ 821 0/ 705 0/ 573 منابع و امکانات موجود 

 0/ 816 0/ 637 0/ 517 کننده امید مصرف
 0/ 811 0/ 615 0/ 523 فرهنگ حمایت سازمان از مشتري

 0/ 819 0/ 645 0/ 527 کل
 

جدول 9: نتایج شاخص اجماع دوره های سه گانة آزمون همبستگي کندال
Table 9: The results of the consensus index of the three courses of the Kendall correlation test
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شرکت های بیمه است. براساس تحلیلي که پژوهشگران از پژوهش های 
مرتبط صورت دادند، آنچه در این مطالعات به عنوان ارزش طول عمر 
مشتری تبیین شده بیشتر به صورت کمّی و تک بعدی است. مضاف 
بر این، پژوهش های کیفی در این بخش نیز نتایج متفاوتی را گزارش 
اعتنایی در مدل های فعلی وجود ندارد.  قابل   کرده اند و یکپارچگی 
بااین حال، حتی اگر پیش فرض وجود مدل های پیشین در این حوزه 
با توجه به تغییراتی که کشور در یک دهة گذشته  پذیرفتنی باشد، 
بستر فضای مجازی تجربه کرده، لزوم بازاندیشی دربارة  و به ویژه در 
مدل های ارزش طول عمر قبلی و تغییرات در آن ها متناسب با شرایط 
اصلی  به این ترتیب، پرسش  بیمه احساس می شود.  خاص صنعت 
پژوهش با محوریت »افزایش ارزش طول عمر مشتری از چه عوامل و 

روابطی برخوردار است؟« شکل گرفت.
ارزش  میزان  علّی که شامل  عوامل  که  نشان می دهد  بالا  نمونة 
مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  نظام  ارتقای  خدمات،  رقابتی  ادراک شدة 
رقبا،  مقابل  در  شرکت  خدمات  و  تولیدات  ارزش  مدیران،  توانایی 
راهبردهای شرکت، تجربة مشتری از خدمات شرکت، مزایای اجتماعی، 
بازاریابی رابطه مند و قدردانی و رفتار شهروندی هستند، شرط لازم برای 
افزایش ارزش طول عمر مشتری در صنعت بیمه است؛ بنابراین توصیه 
قیمت  با  و  باثبات  باکیفیت،  برنامه ریزی شده،  خدمات  ارائة  می شود 
ادراک شده  ارزش  ارتقای  و  راحتی  ایجاد رضایت،  مناسب که موجب 

از خدمات در مشتریان شرکت می شود، بیشتر مورد توجه قرار گیرد.
بازاریابی  ایجاد  مستلزم  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  نظام  تحقق 
رابطه مند و حفظ وفاداری مشتری است که خود مستلزم شکل گیری 
تعامل دوطرفه، افزایش مشارکت مشتری در فرایندها و نوآوری شرکت، 
کسب داده های کافی از مشتریان، تماس مستقیم و رودررو با مشتری، 
ارائة خدمات اضافی و تخفیف به مشتریان است که بالطبع باید مد نظر قرار 
گیرد؛ و همین طور افزایش دانش و تخصص، داشتن روحیة ریسک پذیری 
همراه با خلاقیت و نوآوری مدیران، آن ها را در جهت هدایت سازمان برای 

ارائة خدمات ارزش آفرین به مشتری کمک خواهد کرد.
و  فنّاوری  در  بودن  پیشرو  خدمات،  بازاریابی  آمیخته  عامل،  سه 
مدیریت دانش مشتری به عنوان عوامل راهبردی مدل هستند، می توان 
گفت آمیخته بازاریابی خدمات ازجمله عوامل جدایی ناپذیر راهبرد های 
بازاریابی شرکت های موفق است. انعطاف پذیری قیمت خدمات ارائه شده 
مناسب  ظاهری  وضعیت   ،)... و  نقدی  تخفیفات  حجمی،  )تخفیفات 
ساختمان شعبات شرکت، استفاده از فنّاوری های به روز برای ارائة خدمات 
ازجمله عناصر برجستة آمیخته بازاریابی خدمات شرکت های بیمه هستند؛ 
بنابراین توصیه می شود شرکت های بیمه با پاسخگویی دقیق و مسئولانه، 
کسب دانش و آگاهی از نیاز و خواسته های مشتریان، برنامه ریزی منظم 
برای جذب مشتری، رفتار مسئولانه و همچنین با ایجاد ارتباط صمیمانه، 
مشتریان خود را در بلندمدت حفظ کنند. همچنین، شرکت های بیمه 
می توانند با سفارشی سازی خدمات خود، تجربة مشتریان را دربارة برند 
بهبود بخشند و از این طریق ارزش طول عمر مشتریان را افزایش دهند.

مدل پژوهش نشان می دهد که افزایش ارزش طول عمر مشتری 
توسط شرکت های فعال در این صنعت با اعمال و اجرای عوامل علّی 

و راهبردی در گام نخست و سپس با در نظر گرفتن عوامل محیطی 
جایگزین،  خدمات  جذابیت  اقتصادی،  مداخله گر همچون عوامل  و 
اعتماد و اطمینان مشتری، منابع و امکانات موجود، امید مصرف کننده 
شد..  خواهد  محقق  مشتری  از  سازمان  حمایت کنندة  فرهنگ  و 
نرخ  تثبیت  سیاست های  اتخاذ  با  می شود  توصیه  دولت  به  بنابراین 
ارز، به انعطاف پذیری شرکت ها در قیمت گذاری خدمات کمک کند؛ 
زیرساخت های  بهبود  با  می شود  پیشنهاد  شرکت ها  به  همین طور  و 
و  منحصربه فرد  خدمات  ارائة  موجبات  سخت افزاری  و  نرم افزاری 
متمایز و افزایش اعتماد و اطمینان مشتری فراهم شود. علاوه بر آنچه 
گفته شد ارزش طول عمر مشتری به عنوان مقولة محوری انتخاب شد.
ارزش طول عمر مشتری  در آخر با اجرای مدل راهبرد افزایش 
بازار  ایجاد  شرکت،  بازار  سهم  افزایش  مثبتي از قبیل  پیامدهاي 
از  دورمانده  بازارهاي  به  ورود  شرکت،  سهام  ارزش  افزایش  جدید، 
کنوني،  مشتریان  به  فروش  افزایش  جدید،  مشتریان  رقبا،  چشم 
آگاهي از برند شرکت، وفاداري به برند شرکت، ارتقاي جایگاه شرکت 
که  داشت  برند شرکت خواهد  به  مثبت  نگرش  و  مشتري  ذهن  در 
شرکت  سودآوري و ارزش ویژه برند  افزایش  موجب  نیز  عوامل  این 
داشته  را  توانایی  این  باید  بیمه  شرکت های  واقع،  در  شد.  خواهند 
پیرامونی خود  مداخله گر محیط  و  زمینه ای  علیّ،  که شرایط  باشند 
را بشناسند و براساس محدودیت ها و قابلیت های موجود، راهبردهای 
دهند  انجام  مشتری  عمر  ویژة طول  ارزش  افزایش  برای  را  مناسب 
و از این طریق هم سودآوری خود را افزایش و هم ارزش برند خود 
را بهبود دهند. از نگاه کاربردی، این پژوهش می تواند برای مدیران 
شرکت های بیمة ایرانی راهگشای مناسبی باشد تا وضعیت و شرایط 
حال حاضر خود را تجزیه وتحلیل کنند و به ارزش طول عمر مشتریان 
بیفزایند. اگرچه انتخاب پژوهش کیفي به نظر مي رسد که مناسب ترین 
ساخته است، در  نتایج را در رابطه با موضوع پژوهش حاضر فراهم 
روش  ارتباط با ارزیابي صحت این نتایج با محدودیت روبه رو است. 
استفاده شده در این پژوهش، راهبرد داده بنیاد بوده و پژوهشگر خود 
به تحلیل داده ها پرداخته است، به همین دلیل ممکن است که نتایج 
حاصل، پایایي لازم را نداشته باشد و پژوهشگري دیگر، نتایج مشابه 
به دست نیاورد. ضمن اینکه نتایج نسبت به پژوهش هاي کمّي وضوح 
کمتري دارد و پیش آزمون نظریة مستخرج از داده ها، به جوامع دیگر 
بااین حال، با توجه به استفاده از رویکرد نظریة  تعمیم پذیر نیست. 
داده بنیاد، پیشنهاد مي شود سایر پژوهشگران با استفاده از راهبردهاي 
کمّي، فرضیه هایي را براساس مدل اکتشافي این پژوهش طراحی و 
آزمایش کنند تا اعتبار نهایي و تعمیم پذیري این یافته ها افزایش یابد. 
ازجمله محدودیت هایی که در انجام پژوهش با آن روبه رو بودیم وجود 
و  اردبیل  استان  دو  بین  مصاحبه  انجام  برای  طولانی  مسافت  بعد 
آذربایجان شرقی بود. با توجه به نتایج پژوهش پیشنهادهای کاربردی 

برای مدیران صنعت بیمه به شرح زیر ارائه می شود.
- وفادار کردن مشتریان از طریق پاسخ گویی به مشکلات آن ها و 

تلاش درصدد رفع آن ها؛
شناخت بیشتر مشتریان و آگاهي از نیازها، خواسته ها و   -
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انتظارات آن ها؛
- همسوسازي راهبرد تجارب برند شرکت با تجارب مشتریان

- استفاده از مشتري در تحقیق و توسعه و شناسایي فرصت های 
جدید؛

- شناخت بیشتر مشتریان و ارائة جوایز و تخفیف های متناسب با 
شرایط آن ها در صورت معرفي خدمات شرکت؛

ارائة پیشنهادهاي همکاري دوسویه به مشتریان از طریق   -
ازای ارائة  در  درخواست تبلیغ خدمات بیمه شرکت توسط مشتري 

دریافت پیشنهاد قابل  توجه از سوي شرکت؛
- مشارکت دادن مشتریان در امور شرکت و بهره گیری از دانش، 

اطلاعات و مهارت آن ها؛
- ایجاد و توسعة سیستم مشارکتي مدیریت ارتباط با مشتري در 

شرکت؛
- مشارکت دادن مشتریان در فرایند ارزش آفرین براي شرکت؛

تشویق و ترغیب مشتریان به اشتراک تجربة شخصي خود از   -
خدمات در شبکه های ارتباطي دوستان

مشارکت نویسندگان
مطالعة  پژوهش،  با  مرتبط  موضوعی  ادبیات  و  مفاهیم  بررسی 
اجرای  و  طراحی  داده ها،  جمع آوری  و  بررسی  پژوهش،  پیشینة 
مدل، رصد کردن صحت مدل و بحث و نتیجه گیری بر عهدة رحیم 
استاد  مقام  در  کلور  رحیمی  حسین  دکتر  است.  بوده  محمدخانی 

راهنما در تمامی مراحل انجام پژوهش، نظارت و راهبری داشته اند.

 تشکر و قدردانی
غنای  به  که  محترم  داوران  پیشنهادهای  از  پژوهشگران حاضر، 

علمی مقاله کمک کردند مراتب سپاس خود را به جای می آورند.
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