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 دهیچک

 مدیریت ارتباط با مشتری از دیدگاه گالبریث و راجرز تاثیر سطوح مختلف ابعاد یهدف از پژوهش بررس

قل بر وفاداری )سفارشی سازی، ایجاد ارتباطات شخصی شده، و ارائه خدمات پشتیبانی( بعنوان متغیر های مست

 یریكه به روش نمونه گ می باشدمشتریان بیمه ایران در استان گیلان كلیه آن  یاست. جامعه آمارمشتریان 

داده ها از روش  لیتحل یپاسخ دادند. برا هها به پرسشنام یانتخاب شدند. آزمودن غیر احتمالی در دسترس

یافته های پژوهش استفاده شد.  Spss  15و نرم افزار آزمون دانکنضریب همبستگی پیرسون و  یآمار یها

اختلاف معناداری وجود دارد و هر چه سطح  سفارشی سازیكه بین سطوح پایین و متوسط و بالای نشان داد 

 نیز بیشتر خواهد بود. وفاداری مشتریانآن بالاتر باشد، میزان 
 

 شركت بیمه ایران ،یت ارتباط با مشتری، وفاداری مشتریرمدی :یدیواژگان کل
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 مقدمه

است. نگه داشتن  دیجد انیسود آور تر از جذب مشتر اریموجود بس انیمشتر یاند كه نگهدار افتهیشركتها و مؤسسات  در

ندارند بلکه  تیحساس متیق یوفادار فقط رو انیاست. مشتر دیجد انیمشتر جادیتر از ا نهیبرابر كم هز 6تا  4 میقد انیمشتر

بر خلاف  كنند. یكمک م زیدر سازمان ن دیجد انیبه جذب مشتر جهیو در نت هكردو طرفدار سازمان عمل  یبه عنوان حام

عرضه، مشتاقانه علاقه مند  رهیواقع در زنج یاز شركتها علاوه بر توجه و بهبود روابط با عرضه كنندگان و شركا یاریگذشته بس

قائل  انیمشتر یبرا یچندان تیدرگذشته شركتها اهم نکهیباشند. ا یخود م یینها انیبا مشتر قیعم یو وفادار وندیپ جادیبه ا

روبرو  یبا فروشندگان محدود انی: احتمالاً، مشتر رندیاز آنها به قرار ز یداشته باشد كه بعض یل متفاوتیتواند دلا ینبودند م

د و توسعه بازار آن قدر رش ایقرار نداشتند،  یچندان خوب تیآن كه تمام آن فروشندگان از نظر ارائه خدمات، در وضع ایبودند 

داد. واضح است هم اكنون وضع كاملاً  یبه خود راه نم یچندان ینگران انیمشتر تیرضا نیبود كه شركت درباره  تأم عیسر

 .(1334دگرگون شده است )كاتلر، 

و  هنرپرور)كند یم یتداع تر شیب ی وایجاد وفاداریمشتر تیچالش جلب رضا ، انیم یرقابت یبا توجه به توسعه فضا

 تر شیدر جهت جلب هر چه ب یابیبازار دیجد یها یبا توسل به استراتژ دیبا هاها و سازمان شركت. (1331ی،پناه عتیشر

 .   مند و مدیریت ارتباط با مشتری است یکی از راهبردهای نیل به این هدف، راهبرد بازاریابی رابطهباشند .  شان انیمشتر تیرضا

�) مشتریمدیریت ارتباط با 
CRMترین بیان، قرار دادن مشتری در قلب كسب و كار و بالاترین درجه اهمیت است.  ( در ساده

ها به دست آوردن نگرشی كامل به تمام نیازهای مشتریان خود و احاطه به احتیاجات آنها برای جلب رضایت بیشتر  هدف بنگاه

 مشتریان با استفاده از تکنولوژی است.های مالی انجام شده از  و افزایش سوددهی ناشی از تراكنش

كنند  گذارد اما مشتریان محصولات و خدماتی را خریداری می در عصر حاضر عوامل بسیاری بر تصمیم خرید مشتری تأثیر می  

است تا شان را برآورده یا فراتر از آن بوده و توجّه اختصاصی شدة كاركنان را در برداشته باشد. یک سازمان ملزم  كه انتظارات

انتظارت مشتریان را به صورت سازگاری برآورده كند تا به بقای بلند مدت خود كمک كند. این مسأله امروزه با وجود رقابت 

( را سفارشی CRMرحمانه و جهانی دارای اعتبار خاصی است. گالبریث و راجرز سه هدف عمد مدیریت ارتباط با مشتری ) بی

 (.1111دانند )گالبریث و راجرز،  ت پشتیبانی بعد از فروش میو ارائه خدماسازی، ایجاد ارتباطات شخصی شده، 

CRM بلکه به  رود، یانتظار نم یمشتر یاز سو اش یاست كه بر خلاف ظاهر اسم یمشتر یبه مفهوم وفادار کینزد اریبس

 ،یابیمانند بازار ،یاتیروابط عمل نیكه از صاحب كسب و كار، در ح یسینسبت به سرو یالعمل مشتر و عکس جهیعنوان نت

 .(1331 ی،پناه عتیشرو  هنرپرور) شود یم انیگرفته است، نما یبانیفروش و پشت

از طرفی یکی از مهمترین اهداف شركت ها گسترش دادن پیوندها و تبدیل یک مشتری تازه به مشتری وفادار و ماندگار می 

از دست دادن فروش نوبت آینده نیست بلکه با از دست دادن هر  باشد زیرا برای هر مؤسسه از دست دادن  یک مشتری برابر با

د مشتری به اندازه خرید تمام عمر آن ضرر خواهد كرد و همچنین هزینه یافتن مشتری جدید نیز به زیان قبلی اضافه خواه

 .(1331)كاتلر، شد 

ی خدماتی مانند شركت های بیمه كه در حال با توجه به مطالب فوق و نظر به اهمیت وفاداری مشتریان به ویژه در شركتها

راستای تخصص و تجربیات محقق می باشد، در نظر است  تا به بررسی تاثیر سطوح مختلف ابعادمدیریت ارتباط با مشتری از 

و ارائه خدمات پشتیبانی( بعنوان متغیر های مستقل  ی سازی، ایجاد ارتباطات شخصی شده)سفارش دیدگاه گالبریث و راجرز

 اداری مشتریان پرداخته شود.بر وف

                                                 
1 Customer Relationship Management 
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 ادبیات پژوهش

هایی كه  از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعادی نوین، مشتری به عنوان كسی كه سازمان مایل است با ارزش گذر با

كه از  ها در آمده است، به نحوی های سازمان آفریند بر رفتار وی تأثیر گذارد،  به صورت ركن اصلی و محور تمام فعالیت می

شود. از  ها در گروه شناسایی و جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود بیان می دیدگاه رقابتی، بقا و تداوم حیات سازمان

ها را با انبوهی از مشتریان متفاوت،  طرفی پیشرفت ارتباطات، تکامل عصر اطلاعات، و ظهور ابزارهای جدید ارتباطاتی، سازمان

 ثباتی بازار است.  تر مشتریان و بی ی انتخابی بسیاری مواجه ساخته است كه نتیجه آن اختیار بیشها و آنها را با گزینه

ها را تحت عنوان مدیریت  های صحیح ارتباط با آن در این میان اندیشمندان مدیریت و بازاریابی، نسخه حفظ مشتری و شیوه

 .وارد حوزه عمومی گردید و توسط تام سیبل مطرح 1113اند كه بطور جدی از سال  تجویز نموده (CRM)ارتباط با مشتری 

در كشور ما نیز هر چند  .باشد ، قرار دادن مشتری در قلب كسب و كار و بالاترین درجه اهمیت میCRMترین بیان،  در ساده

ها و  گرایی جای خود را در روابط بین مردم با سازمان های اخیر مباحث مشتری با تأخیراتی نسبت به اقتصاد جهانی، طی سال

 های مشتریان به شکلی جدی حس شده است. روابط دولت با مردم باز كرده و لزوم توجه و ارضای نیازها و خواسته

 

 مدیریت ارتباط با مشتری

های عمومی مجاور محل  به فروشگاهیک قرن پیش، قبل از ایجاد سوپر ماركت، بازار و اتومبیل، مردم برای خرید مایحتاج خود 

دانستند. مشتری نیز به  های آنان را می شناختند و خواسته رفتند. فروشندگان كوچک مشتریان را با نام می سکونت خود می

كرد. این ارتباط ایده آل با مشتری با رشد اوضاع  های مربوطه وفادار بوده و به تکرار خرید مبادرت می نوبة خود به فروشگاه

ها و  اقتصادی كشورها، مهاجرت از روستاها به شهرها و افزایش رقابت دگرگون شد، مشتریان متحرک شدند، و سوپرماركت

ای فراوانی به خاطر كسب صرفه مقیاس ناشی از بازاریابی انبوه به وجود آمدند. در این اوضاع و احوال  های زنجیره فروشگاه

دست و یک شکل، اما ارتباط با مشتریان بدون نام و رویارویی شخصی صورت  ها پایین بود و كیفیت كالاها یک  قیمت

شدند كه كالای مورد نظرشان را با قیمتی  ای متمایل می كننده گرفت. در نتیجه  مشتریان دلسرد گشته و به طرف عرضه می

 (.1334الهی و حیدری، ) كرد های خواسته شده ارائه می ترین مشخصه تر و با بیش پایین

توسط تام سیبل  1113های اطلاعات و ارتباطات بخصوص از سال  های اخیر با تحولات صورت گرفته در فن آوری سال در

ایم كه هدف آن بازگشت  شاهد كاربردی شدن مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک رویکرد مهم در كسب و كار بوده

طلبند  دارد مشتریان مختلف محصولات مختلفی را می ایست كه بیان می دهبه دورة بازاریابی شخصی است. این مفهوم نسبتاً سا

ها، هر مشتری را تک تک بازاریابی كنیم. در این رویکرد شخص به شخص، اطلاعات  و به جای بازاریابی انبوه افراد و سازمان

كالا و خدمات مورد استفاده قرار های آنها( برای چارچوب دادن به  مربوط به هر مشتری )خریدهای قبلی، نیازها و خواسته

 های صورت گرفته در فناوری اطلاعات است. گیرند كه احتمال پذیرش آن را افزایش دهد. این رویکرد نتیجه پیشرفت می

نکته اساسی و لازمی كه باید به آن اشاره شود این است كه مدیریت ارتباط با مشتری به معنی مدیریت ارتباط با مشتری نه 

تر از بازاریابی داشته و شامل تولید، منابع انسانی، مدیریت خدمات،  ارتباط با مشتری است. مدیریت، مفهومی گسترده بازاریابی

است. بنابراین  مدیریت ارتباط با مشتری مستلزم رویکردی سازمانی و در تمام سطوح  (R&D)فروش و تحقیق و توسعه 

تراتژی ساده بازاریابی، مشتری محور شوند. مدیریت ارتباط با مشتری تمام كسب و كار است كه برای انجام كسب و كار و نه اس

كاركردهای سازمان )بازاریابی، تولید، خدمت به مشتری و غیره( را كه نیازمند تماس مستقیم یا غیر مستقیم با مشتریان است 

 (.1334الهی و حیدری، )گیرد  در بر می

 

 CRMاصول 

 :(2001گری و باون، )باشد  ح زیر میای به شر مدیریت ارتباط با مشتری، براساس اصول پایه های كاربردی فرایندها و برنامه

یکی از اصول مدیریت ارتباط بامشتری این است كه مشتریان دارای انتخاب فراوانی  گذاری کردن تک تک مشتریان: هدف

طلبد. مدیریت ارتباط با مشتری به لحاظ این كه براساس فلسفه  بوده و هر مشتری محصولات وخدمات خاص خود را می
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سازی به این معنی است كه  كند. اختصاصی سازی است با هر مشتری به صورت جداگانه رفتارمی اختصاصی سازی و سفارشی

بایست براساس ترجیحات و رفتارهای آنان طراحی شود. این عمل موجب  كه مضامین و خدمات ارائه شده به مشتری می

 شود. های آن برای تغییر فروشنده می راحتی مشتری و افزایش هزینه

ها نیازمند حفظ این  فت، سازمانسازی صورت گر وقتی اختصاصی جذب و حفظ وفاداری مشتری از طرق ارتباط شخصی:

شوند  ها برای برآورده سازی ترجیحات طراحی می خصوصاً زمانی كه این تماس -های مستمر با مشتری باشند. تماس ارتباط می

 تواند موجب وفاداری شود. می -

وجه قرار گرفته در مدیریت ارتباط با مشتری این اصل مورد ت انتخاب مشتری براساس مفهوم ارزش طول حیات مشتری:

است كه مشتریان مختلف ارزش متفاوتی برای سازمان دارند، لذا باید سودآورترین آنها جذب و حفظ شوند. یک سازمان از 

 تر تخصیص دهد. تواند منابع محدود خود را برای كسب بازدهی به طریق متمایز سازی می

ها براساس مفهوم ارزش مدت حیات اصول اساسی  ب آنبه طور خلاصه اختصاصی سازی محصولات، وفاداری مشتری و انتخا

 باشند. می CRMاجرای 

 

 مفهوم وفاداری

وجود یک نوع نگرش مثبت به یک موجود )مارک، خدمت، مغازه یا فروشنده( و رفتار حمایتگرانه از »وفاداری عبارتست از:     

 می شود: همان طور كه مشاهده می شود در تعریف وفاداری  دو رویکرد دیده « آن

 رویکرد نگرشی  �

 رویکرد رفتاری �

وفاداری به یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول »را این چنین تعریف كرده است :  وفاداری (1111ریچارد اولیور )    

قوه یا یک خدمت برتر در آینده اطلاق می شود، به صورتی كه همان مارک یا محصول علی رغم تأثیرات و تلاشهای بازاریابی بال

 «رقبا، خریداری گردد.

 : مایان می شود كه در زیر آمده استدرنگاهی دیگر به تعریف وفاداری مشتری عناصر تشکیل دهنده این مفهوم به این صورت ن

 عنصر رفتاری مشتری كه همان تکرار عمل خرید است؛ -1

 عنصر نگرشی مشتری كه همان تعهد و اطمینان مشتری است؛  -2

 بودن گزینه های زیاد برای انتخاب و انجام عمل خرید. عنصر در دسترس -3

 رویکرد نگرشی را به سه قسم مجزا تقسیم كرده است:« اولیور»البته 

 كه به رفتار مشتری منجر شده و به باور مشتری مربوط می شود؛  وفاداری شناختی �

 كه به تعهد و اعتماد مشتری منجر شده و به احساس وی مربوط می گردد؛ وفاداری احساسی  �

 كه به قصد مشتری برای انجام عمل خرید در آینده مربوط می شود.وفاداری کنشی  �

 .(1334مشتری برخوردار است )سالاری،وفاداری شناختی در مقایسه با دو نوع دیگر از قدرت بیشتری برای ایجاد وفاداری  

 

  روش تحقیق

ها در  و روش تجزیه و تحلیل واریانس برای آزمون فرضیه همطالع فدر این پژوهش از روش تحقیق توصیفی از نظر ماهیت هد

گردد و همراه با حداقل دخالت پژوهشگر در جریان  محیط طبیعی یعنی جایی كه وقایع به طور معمول روی دهند استفاده می

های مربوط به آنها تنها یک  ی است كه دادهعطقای یا م انی  مطالعه تک ضربهمق زگیرد و از نظر اف عادی رویدادها صورت می

دستیابی به یک هدف  یشوند تا به سوال پژوهش پاسخ گفته شود و در جستجو مرتبه مثلاً درخلال چند هفته گردآوری می

و  عوامل مهم و مرتبط با مساله كید آن  بر تامین سعادت و رفاه توده مردم و مطلوب بودن فعالیت است أعلمی است و ت

نوع روش تحقیق كاربردی است زیرا در تلاش برای پاسخ دادن به یک معضل و مشکل علمی است  كند. تحقیق را شناسایی می

استفاده شده  روش تحلیلی توصیفیگردد و از شناسایی و توصیف می ،وضعیت موجود بررسی دنیای واقعی وجود دارد. كه در
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ای و مقالات اینترنتی  آوری  اطلاعات و منابع كتابخانه اطلاعات اولیه و ثانویه كه استفاده از پرسشنامه برای جمعاست و شامل 

 باشد. می

 

  هایافته

 بررسی آزمون فرضیه اول

 تاثیر سطوح مختلف سفارشی سازی بر وفاداری مشتریان متفاوت است. :فرضیه اول

 0H:اری مشتریان متفاوت نست.تاثیر سطوح مختلف سفارشی سازی بر وفاد

    1H:تاثیر سطوح مختلف سفارشی سازی بر وفاداری مشتریان متفاوت است.

 

 واریانس سفارشی سازی و وفاداری مشتریانتحلیل  : 1جدول

 
 

 
 

0/05α =باشد و این مقدار كمتر از می Sig = 0/000با توجه به جدول آزمون تحلیل واریانس بالا از آن جایی كه مقدار

بین سطوح مختلف سفارشی سازی بر وفاداری مشتریان تفاوت معنی دار توان نتیجه گرفت كه رد شده و میoHاست. لذا 

 وجود دارد.

اختلاف معناداری وجود دارد و هر چه  سفارشی سازیكه بین سطوح پایین و متوسط و بالای  دهدنشان میآزمون دانکن نیز 

 نیز بیشتر خواهد بود.     وفاداری مشتریانسطح آن بالاتر باشد، میزان 

  

 بررسی آزمون فرضیه دوم 

 تاثیر سطوح مختلف ایجاد ارتباطات شخصی شده بر وفاداری مشتریان متفاوت است. :فرضیه دوم

 0H:وفاداری مشتریان متفاوت نست.تاثیر سطوح مختلف ایجاد ارتباطات شخصی شده بر 

 1H: تاثیر سطوح مختلف ایجاد ارتباطات شخصی شده بر وفاداری مشتریان متفاوت است.

ANOVA

وفاداري مشتريان

2636.065 2 1318.033 151.011 .000

3630.865 416 8.728

6266.931 418

Between Groups

Within Groups

Total

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

وفاداري مشتريان

Duncan
a,b

146 16.8836

135 21.0593

138 22.7971

1.000 1.000 1.000

سفارش سازي

سفارش سازي کم

سفارش سازي متوسط

سفارش سازي بالا

Sig.

N 1 2 3

Subset for alpha = .05

Means for groups in homogeneous subsets are display ed.

Uses Harmonic Mean Sample Size  = 139.515.a. 

The group sizes are unequal.  The harmonic mean of  the group

sizes is used. Ty pe I error levels are not guaranteed.

b. 
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 و وفاداری مشتریانارتباطات شخصی شده واریانس تحلیل  :2جدول

 
 

 
 

0/05α =باشد و این مقدار كمتر از می Sig = 0/000جایی كه مقداربا توجه به جدول آزمون تحلیل واریانس بالا از آن 

بین سطوح مختلف ایجاد ارتباطات شخصی شده بر وفاداری مشتریان تفاوت توان نتیجه گرفت كه رد شده و میoHاست. لذا 

 معنی دار وجود دارد.

اختلاف معناداری وجود دارد و ارتباطات شخصی شده دهد  كه بین سطوح پایین و متوسط و بالای آزمون دانکن نیز نشان می

 نیز بیشتر خواهد بود.    وفاداری مشتریان  هر چه سطح آن بالاتر باشد، میزان

 

 بررسی آزمون فرضیه سوم 

 است. تاثیر سطوح مختلف ارائه خدمات پشتیبانی بر وفاداری مشتریان متفاوت :فرضیه سوم

 0H:تاثیر سطوح مختلف ارائه خدمات پشتیبانی بر وفاداری مشتریان متفاوت نست.

            1H:تاثیر سطوح مختلف ارائه خدمات پشتیبانی بر وفاداری مشتریان متفاوت است.

 

 مشتریانتحلیل واریانس ارائه خدمات پشتیبانی و وفاداری  :3جدول

 

ANOVA

وفاداري مشتريان

3117.534 2 1558.767 205.896 .000

3149.397 416 7.571

6266.931 418

Between Groups

Within Groups

Total

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

ن وفاداري مشتريا

Duncan
a,b

141 17.1631

138 19.6232

140 23.7571

1.000 1.000 1.000

ارتباطات شخصي شده

م ارتباطات شخصي شده ک

ارتباطات شخصي شده متوسط

ارتباطات شخصي شده بالا

Sig.

N 1 2 3

Subset f or alpha = .05

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

Uses Harmonic Mean Sample Size = 139.655.a. 

The group sizes are unequal. The harmonic mean of  the group sizes is

used. Type I error lev els are not guaranteed.

b. 

ANOVA

وفاداري مشتريان

1485.576 2 742.788 61.682 .000

4780.734 397 12.042

6266.310 399

Between Groups

Within Groups

Total

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
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0/05α =باشد و این مقدار كمتر از می Sig = 0/000با توجه به جدول آزمون تحلیل واریانس بالا از آن جایی كه مقدار

بین سطوح مختلف ارائه خدمات پشتیبانی بر وفاداری مشتریان تفاوت توان نتیجه گرفت كه رد شده و می oHاست. لذا 

 وجود دارد.معنی دار 

اختلاف معناداری وجود دارد و ارائه خدمات پشتیبانی دهد  كه بین سطوح پایین و متوسط و بالای آزمون دانکن نیز نشان می

 نیز بیشتر خواهد بود.     وفاداری مشتریانهر چه سطح آن بالاتر باشد، میزان 

 

 و پیشنهاداتگیری  نتیجه

 : نتایج آزمون فرضیه اول

بین سطوح مختلف سفارشی سازی بر وفاداری مشتریان تفاوت كه با انجام آزمون تحلیل واریانس در فرضیه اول مشخص شد 

 معنی دار وجود دارد.

اختلاف معناداری  سفارشی سازیهمچنین با بررسی آزمون دانکن مشخص گردید كه بین سطوح پایین و متوسط و بالای 

 نیز بیشتر خواهد بود. وفاداری مشتریانر باشد، میزان وجود دارد و هر چه سطح آن بالات

 

 : نتایج آزمون فرضیۀ دوم

بین سطوح مختلف ارتباطات شخصی شده بر وفاداری مشتریان كه با انجام آزمون تحلیل واریانس در فرضیه دوم مشخص شد 

 تفاوت معنی دار وجود دارد.

اختلاف ارتباطات شخصی شده سطوح پایین و متوسط و بالای  همچنین با بررسی آزمون دانکن مشخص گردید كه بین بین

 نیز بیشتر خواهد بود.    وفاداری مشتریان  معناداری وجود دارد و هر چه سطح آن بالاتر باشد، میزان

 

 : نتایج آزمون فرضیۀ سوم

بر وفاداری مشتریان تفاوت بین سطوح ارائه خدمات پشتیبانی كه با انجام آزمون تحلیل واریانس در فرضیه سوم مشخص شد 

 معنی دار وجود دارد.

اختلاف معناداری وجود دارد و هر ارائه خدمات پشتیبانی آزمون نیز دانکن نشان داد كه بین سطوح پایین و متوسط و بالای 

 نیز بیشتر خواهد بود.     وفاداری مشتریانچه سطح آن بالاتر باشد، میزان 

 

 

وفاداري مشتريان

Duncan
a,b

166 18.2108

130 20.4462

104 23.0096

1.000 1.000 1.000

ات پشتيباني ارائه خدم

ات پشتيباني کم ارائه خدم

ات پشتيباني متوسط ارائه خدم

ات پشتيباني بالا ارائه خدم

Sig.

N 1 2 3

Subset f or alpha = .05

Means for groups in homogeneous subsets are display ed.

Uses Harmoni c Mean Sampl e Size = 128.580.a. 

The group sizes are unequal. The harmonic mean of  the group sizes is

used. Type I  error levels are not guaranteed.

b. 
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 تحقیق پیشنهادات بر اساس فرضیه های 

( بر اساس فرضیه اول مبنی بر وجود تفاوت معنی دار سطوح مختلف سفارشی سازی خدمات بیمه بر وفاداری مشتریان بیمه 1

 گردد: ایران و اثبات فرضیه پیشنهادات زیر ارائه می

 ای مطابق خواست و نظر مشتریان انعطاف پذیری بیمه ایران در ارائه خدمات متنوع بیمه �

 ای مورد نیاز بیمه گذاران  تسهیل در ارائه خدمات بیمه �

 ای بیمه ایران مطابق انتظارات مشتریان ارتقاء قابلیت و توانائی ها در جهت بهبود كیفیت ارائه خدمات بیمه .

ائه داده و هم بیمه ایران می بایست این پتانسیل را در خورد ایجاد نماید كه بنا به فراخور مطالبات مشتریان، خدمات خود را ار

 اینکه كیفیت آن نیز در حد انتظارات مشتری باشد. 

( بر اساس فرضیه دوم مبنی بر وجود تفاوت معنی دار سطوح مختلف ارتباطات شخصی شده خدمات بیمه بر وفاداری 2

 گردد: مشتریان بیمه ایران و اثبات فرضیه پیشنهادات زیر ارائه می

 ران و اهمیت دادن به آنهای بیمه گذا گوش فرا دادن به صحبت �

 مناسب بودن نحوه برقراری ارتباط كاركنان بیمه با بیمه گذاران  �

 ادب و تواضع و مناسب و محترمانه بودن نحوه بیان و صحبت كردن كاركنان بیمه با بیمه گذاران  �

 افزایش میزان ارتباط بیمه ایران با بیمه گذاران در طی مدت بیمه �

 و مناسب كاركنان بیمه ایران به بیمه گذاران ارائه توضیحات كافی، تخصصی �

 نحوه برخورد كاركنان بیمه ایران  چه اندازه مناسب است �

 گویی به سؤالات بیمه گذاران  متانت و بردباری كاركنان در پاسخ �

 رعایت تناسب وضع ظاهری كاركنان بیمه ایران هنگام مواجهه با بیمه گذاران �

 رازداری كاركنان بیمه ایران  �

بر اساس فرضیه سوم مبنی بر وجود تفاوت معنی دار سطوح مختلف ارائه خدمات پشتیبانی بیمه بر وفاداری مشتریان بیمه ( 3

 گردد: ایران و اثبات فرضیه پیشنهادات زیر ارائه می

 تلاش در جهت افزایش تعهد و مسئولیت كاركنان بیمه ایران  �

 ل كامل مشکلات رسیدگی به موقع به شکایات بیمه گذاران و حل و فص �

 پاسخگویی موارد مطروحه تلفنی بیمه گذاران جهت پشتیبانی  �

 تعبیه سازوكار و مکانیزمی جهت بهینه نمودن نحوه پرداخت خسارت به مشتریان  •

 ارائه پاسخ روشن و شفاف و به موقع به شکایات بیمه گذاران  •
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