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طراحی مدل رتبه بندي شرکت هاي بیمه از نظر مشتري مداري

1دکتر علیرضا دقیقی اصلی

2دکتر فرزان خامسیان

3زهرا بردال

چکیده 

ها به دنبال راهکارهایی جهت افزایش مزیت رقابتی خود و داشتن سهم بیشتر از بازار , بیشتر شرکتدر دنیاي دائما در حال تغییر و رقابت کنونی 
هستند . صنعت بیمه در ایران طی سال هاي گذشته دچار تحولات عظیمی شده و فعالیت شرکت هاي بیمه در کشور در حال افزایش است , این 

و وفاداري بیشتر از مشتریان باشند . با توجه به اهمیت این موضوع و اینکه تا کنون ها به دنبال کسب رضایتامر سبب شده مدیران شرکت
هیچگونه ملاك و معیاري براي مشتري مداري و رتبه بندي شرکت هاي بیمه از نظر رعایت اصول مشتري مداري ارائه نشده است لذا در این 

در نظر گرفته شود در صنعت بیمهمعیارهایی که می توانند به عنوان شاخص مشتري مداريتا در ابتدا به شناسایی ملاك ها و شده مقاله تلاش 
. به منظور شناسایی این شاخص ها و ملاك ها از سه روش بهره جستیم , اول شناسایی ملاك ها مشتري مداري با استفاده از مطالعات پرداخته

با استفاده از بهره جستن از نظرات مشتریان و سوم شناسایی ملاك مداريي مشتري , دوم شناسایی ملاك هاو خارجینظري بخش داخلی
هاي مشتري مداري با استفاده از نظرات خبرگان صنعت بیمه . پس از شناسایی این شاخص ها آن ها را با استفاده از اصل ترجیحات آشمار 

ص دادیم و در نهایت به طراحی مکانیسم و الگویی براي شاخص سازي نمودیم و در گام بعدي به این شاخص ها وزن هاي مربوطه را تخصی
استخراج مرتبه واقعی و نسبی شرکت هاي بیمه از نظر مشتري مداري پرداختیم . 

شرکت هاي بیمه مداريمشتريمدل رتبه بندي رتبه مشتري مداري,رضایت مشتري, شاخص هاي مشتري مداري ,واژه هاي کلیدي :

علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تھران مرکزعضو ھیات -١
عضو ھیات علمی پژوھشکده بیمھ  -٢
ھای اموال و مسئولیتاقتصاد و کارشناس گروه پژوھشی بیمھارشد كارشناسي-٣
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مقدمه -1

در این میان نقش و جایگاه صنعت بیمه به عنوان یک رشد و توسعه اقتصادي کشور دارند,امروزه صنایع خدماتی نقش اساسی و مهمی در 
از سوي دیگر افزایش رقابت در بازار صنعت بیمه , اکثر مدیران این صنعت را به فکر چاره .صنعت حمایت کننده بر هیچ کس پوشیده نیست

ر ماندگار در عرصه کسب و کار انداخته است . بنابراین آنها ناگزیرند راه هایی را بیابند که کسب رضایت بیشتر مشتریان و اندیشی براي حضو
,مانوفاداري آنها را در پی داشته باشند , از راه هاي دستیابی به این مهم بهبود کیفیت خدمات بیمه اي است . بهبود کیفیت خدمات داخلی ساز

مشتري مداري یکی از ارکان اساسی رقابت در سازمان ها است زیرا به ). 1387خارجی می گردد (ابوالحسنی یش رضایت مشتریان منجر به افزا
برايراخودمثبتتجربیاتدارند،سازمانازبیشتريرضایتکهمشتریانی.عنوان محرك اصلی در پیشرفت سازمان ها محسوب می شود 

مطلباین.دهدمیکاهشراجدیدمشتریانجذبهزینهنتیجهدرکهشوندمیسازمانبرايتبلیغوسیلهترتیباینبهومیکنندبیاندیگران
دیگرسويازآنهامثبتنکاتومزایابیانوآنهاخوشنامیوشهرتزیراباشد،میمفیدبسیارايحرفهخدماتدهندگانارائهبرايویژهه ب

براي مشتریان جدید بسیار مهم می باشد . ,مشتریان

دارند؛بیشترياغماضاشتباهاتاینبامواجههبرابردردائمیمشتریاناست،موسسهاحتمالیاشتباهاتبرابردربیمهنوعیمشتریانرضایت
رقباسمتبهغیرعمدياشتباهاتهرگونهبروزباومیگیرندنادیدهراحتیبهراسازماناندكاشتباهاتقبلی،خوشایندتجربیاتدلیلبهزیرا
بامستقیمیارتباط امراینچوناست؛شدهموسساتوسازمانهاوظیفهمهمترینمشتريرضایتجلبکهنیستعجیببنابراین.روندنمی
در نظر خدماتومحصولاتعملکردتشخیصبرايمعیاريعنوانبهرامشتريرضایتشرکتها. داردسازمانمنافعوبازارسهممشتري،حفظ

رارضایتدیگرعبارتبه؛شودمیاستفادهمشتریانرضایتبنديرتبهنظامازمدیرانوکارکنانخدماتجبرانبراياغلبومی گیرند 
باشند تعریف کرد امروزه موسسات باید باور داشته خدماتازاستفادهیامحصولمصرفتجربهازمشتريارزیابیودركفرایندعنوانمیتوان به

دهد که هزینه جذب مشتریان جدید بسیار که هر گونه اقدامی براي حفظ مشتریان، اقدامی مفید و سودمند است چرا که بیشتر تحقیقات نشان می
دنبالبهصرفاًهایی کهشرکتسبب می شود ) . این امر1389؛ برادران و همکاران، 1382بیشتر از حفظ مشتریان کنونی است (هوریتز ژاك، 

قرار خودهمتوجههمتمایز،وبرترارزشباهمراهخدماتوکالاهاارائهاز طریقرامشتريبلندمدترضایتکسبونبودهمدتکوتاهفروش
؛ 2001، 1(هابرت و همکارانداشتخواهندسایر رقبابهنسبتوفادارتريمشتریانوباشندداشتههدفبازاردربیشترينفوذبالطبعدهند،می

). 1389کفاش و همکاران،

دارد که به همراه شرکت "2خرید محصولات دیگر"کند بلکه مزایاي دیگري نیز از قبیل وفاداري مشتریان نه تنها خرید دوباره را تضمین می
حائز اهمیت این است که وفاداري مشتریان در صنایع خدماتی ). نکته 2013، 4شود (کومر راي و مدهاشرکت می3باعث افزایش حاشیه رقابتی

؛ کومر راي و مدها، 2002، 7؛ کارونا2004، 6؛ اسونسیون و همکاران1999، 5(نسبت به صنایع دیگر) اهمیت بیشتري دارد (بلومر و همکاران
رود، اهمیت به سزائی دارد.صنایع خدماتی به شمار میترین ). بنابراین افزایش و تقویت وفاداري مشتریان در صنعت بیمه که از اصلی2013

با توجه به موارد فوق الذکر , لزوم حفظ مشتري در صنعت بیمه از طریق ارائه رفتاري مبتنی بر اصول مشتري مداري یکی از اصول و اهداف 
رهایی است که این ملاك ها داراي سلسله اساسی صنعت بیمه در تمام بخش ها است . مشتري مداري در صنعت بیمه داراي ملاك ها و معیا

مراتبی به شرح زیر می باشد 
 هاي مرتبط با کارکنان مانند مهارت و دانش پاسخگویی , ارتباط و همکاري با مشتري , کارکنان : شامل کلیه معیارها و ویژگی

احترام در همه جا و براي همه مشتریان و ...
, برتري شرکت از نظر خدمات عرضه شده , ارائه خدمات پس از فروش اعتبار شرکت : شامل نام و برند شرکت

1 Huber et al
2 Cross buying
3 Competitive edge
4 Alok Kumar Rai, Srivastava Medha
5 Bloemer et al
6 Asuncion et al
7 Caruana
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... محصول : این معیار به طور کلی به کالا یا خدمت پیشنهاد شده اشاره دارد مانند تنوع محصول , خدمات ویژه آن , هزینه و
ئه خدمات , اطلاع رسانی مناسب به مشتري خدمات : این معیار به خدمات ارائه شده به مشتریان مانند ظاهر شرکت بیمه , فرایند ارا

در مورد خدمات خریداري شده و ... 
توجه به این بخش از اهمیت بسزایی برخوردار است . از آنجا با توجه به ضرورت مشتري مداري در صنایع خدماتی و به ویژه صنعت بیمه لزوم 

ند از نظر رعایت اصول وب می شود آگاهی ندارند و نمی دانري مداري محسهاي  بیمه و مدیران آنها از اقداماتی که مشتکه بسیاري از شرکت
هایی که مشتري مداري محسوب می شوند و هچنین طراحی مدلی که بر مشتري مداري در چه مرحله و جایگاهی هستند لزوم بیان ملاك

ی که این مقاله در جهت تحقق آن تلاش نموده هاي بیمه پرداخت امري بسیار مهم و ضروري است , هدفاساس بتوان به رتبه بندي شرکت
است .

مشتري مداري -2
مشتري مداري، افزایش رقابت، تغییرات سریع فناوري و جهانی شدن مفاهیم جدیدي هستند که جهان امروزي را به شدت تحت تأثیر قرار داده و 

هاي قدیمی در جهان رقابتی جدید زندگی نمود. در چنین شرایطی اندیشهتوان با اي که دیگر نمیاند. بگونهرا از جهان پیشین متمایز نمودهآن
اند که رمز بقا در دنیاي رقابتی حرکت به سمت مشتري مداري، جلب رضایت مشتریان و خدمت رسانی به مشتري است. در ها پی بردهسازمان

ه تقاضا را فراهم نموده است، تولید کنندگان راهی جز جلب جهان امروزي که امکان تولید انبوه کالا و خدمات زمینه افزایش عرضه نسبت ب
کنندگان و حتی محققان و نوآوران گذاران، تولیدرضایت مشتري ندارند.  در واقع امروزه نقش مشتري از حالت پیروي کننده به هدایت سرمایه

باشد. ین نیازهاي مشتري و کسب رضایت و اعتماد او میهاي اقتصادي براي تأمهاي بنگاهتبدیل گردیده است و لذا سمت و سوي کلیه فعالیت
باشد.افزایش رضایت آنهاست و این خود باعث بازگشت سرمایه سازمان میبینی نیازهاي مشتریان و هاي مشتري مدار هدف پیشدر سازمان

هايسازماندارد.تمرکزحفظ شود،آنهاذهندرمنافعبهترینکهحالیدرخرید مشتریاننیازهايبرآورده نمودنوکشفبرمداريمشتري
اند. در فرهنگ بازاریابی مشتري فردي دانستهمقدموفاداريچونمدتینتایج بلندبهدستیابیبررامدتی چون فروشکوتاهمحور نتایجفروش

نماید تا انتخاب و عمل شکل توام در فرد بروز میاست که توانایی و استعداد خرید کالا و یا خدمتی را داشته باشد که این توانایی و استعداد به
رزش خرید انجام پذیرد. در این فرهنگ و دیدگاه، مشتري  فرد هوشمند و دانایی است که درباره تامین نیازهاي خود بخوبی مطالعه نموده و با ا

چارد و گالووي معتقدند رضایت مشتري در نتیجه ادراك ).بلان1391پردازد(رحمتی، گذاري و در نظر گرفتن امکانات و استعداد خود به اتنخاب می
هاي که قیمت مساوي است با نسبت کیفیت خدمات انجام شده به قیمت و هزینهمشتري در طول یک معامله یا رابطه ارزشی است. بطوري

ي را برآورده نماید.گردد که عملکرد واقعی یک شرکت، انتظارات مشتراي تعریف میمشتري. رضایتمندي مشتري بعنوان درجه
اي که گسترش خدمات و حتی ارائه آن بدون در نظر امروزه دنیاي کسب وکار بر پایه مشتري مداري و رضایت مشتریان استوار گشته به گونه

اندیشند، به بلکه غیر ممکن است. فعالان عرصه اقتصاد و کسانی که به ماندگاري جاودانه در این عرصه می،گرفتن این اصل نه تنها مشکل
اصل مشتري مداري است و درك این سخن که همیشه حق با مشتري است را سرلوحه ،دانند که اکسیژن تنفس در دنیاي تجارتخوبی می

هاي هاي بسیاري با سازمانباشند، تفاوتهایی که ارائه دهنده خدمات میمشتري مداري در سازمان.)1387(مختاري، دانندهاي خویش میبرنامه
گیرد. اما خدمات علاوه بر جدایی آید، مشخصات فنی آن در ذهن افراد شکل میولیدکننده دارد. وقتی صحبت از کیفیت کالا به میان میت

).1996اند(کاتبرد، ناپذیري بین ارائه دهنده و گیرنده، ناملموس، نامتجانس و ذخیره نشدنی
افتد که مشتریان عمیقاً احساس نمایند سازمان مورد نظرشان به زمانی اتفاق می) بر این عقیده اند که وفاداري1999شویماکرز و هویس (

هاي رقیب از مجموعه ملاحضات مشتریان خارج شده و ها را برطرف نماید، به طوري که سازمانتواند نیازهاي آنبهترین وجه ممکن می
کن بقاء واحدهاي تولیدي و خدماتی مختلف هستند و پاسخگویی به منحصراً به خرید از سازمان مذکور اقدام نمایند. مشتریان مهمترین ر

).  دوره 1389باشد (مرادي، هاي آنها موضوع قابل توجه در اهداف بازاریابی هر سازمانی مینیازهاي مشتریان با توجه به علایق و خواسته
ري بسیار حجیمی در جلب نظر و توجه و رضایت مشتریان گذاهاي مختلف، سرمایهها و سازمانامروزین، دوره تحولات پرشتاب است و شرکت

تر شدن مشتریان با دشوارترین شرایط رقابتی که هرگز سابقه نداشته تر و خبرهدهند و در تغییر سریع الگوهاي خرید مشتریان و آگاهانجام می
).  2003است روبرو هستند (ونگ و شوا، 
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مندي از مزایاي ها ایفا نماید. براي بهرهتواند نقش مهمی در موفقیت بلند مدت شرکتمیمداري به عنوان یک مفهوم استراتژیک مشتري
ر مداري، لازم است این مفهوم را از حالت انتزاعی خارج ساخته، ابعاد اجرایی و مدیریتی آن را مورد توجه قرار دهیم. مطالعات زیادي تاثیمشتري
)  تحقیقات اخیر بیش از آنکه به 1990کولی و جاورسکی،-1998نمایند(نارور و اسلاتر،ید میها تائمداري را بر عملکرد موفق شرکتمشتري

اند.گیري آن در سازمانها متمرکز شدهمداري بر عملکرد شرکت بپردازند، بر نحوه شکلگیري عوامل و اثرات مشترياندازه
مداري تا حدودي مورد غفلت قرار حال، اتخاذ رویکرد اجرایی نسبت به مشتريمداري است. با این التزام عملی، یکی از عوامل مهم ایجاد مشتري

گیرد بدون اینکه براي آنان تبیین شود این مفهوم مهم را عنوان دانشی کلی در اختیار مدیران قرار میمداري صرفا بهگرفته است. غالبا مشتري
). بدون شک ابزارهاي خاصی براي 1،2014ت بکار برد(ساریجروي و همکارانچگونه باید در تصمیمات و اقدامات استراتژیک و روزمره مدیری

مداري در سطح اجرایی و کمک به مدیران در جهت بکارگیري و مدیریت صحیح این استراتژي مورد نیاز است.بررسی مشتري
مشتري مداري در صنعت بیمه -1-2

شرکت هاي بیمه یکی از نهادهاي پویا و مهم در بسیاري از کشورهاي جهان به حساب می آیند . این شرکت ها با توجه به ویژگی ها و مزایایی
اه از افراد جامعه به خود می توانند موجبات ایجاد آرامش و رفکه براي اجتماع دارند بسیار حائز اهمیت هستند . شرکت هاي بیمه با انتقال ریسک 

صوص اجتماعی را فراهم آورند . شرکتهاي بیمه به منظور ارائه خدمات مناسب به بیمه گزاران می بایستی ارتباط نزدیکی با خریداران بیمه به خ
ند . در دنیاي خریداران بیمه هاي غیر اجباري داشته باشند تا بتوانند از نیازهاي آنها با خبر شوند و براي ارضاء آنها بیمه هاي مناسب را عرضه کن

تجارت امروز که رقابت نه تنها در بین شرکتهاي یک صنعت بلکه بین صنایع مختلف نیز بسیار زیاد است , شناخت مشتریان شرکت و آگاهی از 
و , شناخت مشتریان شرکترفتارهاي خریدشان یک مزیت رقابتی را براي شرکتهاي  یک صنعت بلکه بین  صنایع مختلف نیز بسیار زیاد است 

آگاهی از رفتارهاي خریدشان یک مزیت رقابتی را براي شرکتهاي متبوع خود ایجاد می کند . طبق آمار , وضعیت بازگشت سرمایه , سوتد فروش 
, رشد سهم بازار , کاهش هزینه ها , رشد قیمت سهام , کاهش درگیري مشتري و ماندگاري مشتریان وفادار در سازمان هاي مشتري مدار با 

) 1388هاي معمولی تفاوت چشمگیري دارمد (نصراالله زاده سازمان

الگوهاي مشتري مداري -2-2

رقمراشرکتبقايمشتریانجهانیاقتصاددرکهاکنون.استاخیرهايدههدرراهبرديبسیارموضوعاتازیکیمشتريرضایتشک،بدون
راخودهايتوانمنديوفعالیتهاهمهبایدآنهاباشندتفاوتبیمشتریانهايخواستهوانتظاراتبهنسبتنمیتواننددیگرهاشرکتمیزنند
.هستندمشتریانسرمایهبرگشتمنبعتنهاکهچراکنندمشتریانمتوجه

استراتژیهايبایدبیمهشرکتهايمتعاقباکنند؛فعالیتافزایشیرقابتیشرایطدربیمهشرکتهايشدهباعثایرانبیمهصنعتدرسازيخصوصی
. بیاورنددوامرقابتیبازاردرتادهندقرارخدماتکیفیتبهبودومشتریانوفاداريورضایتافزایشجهتدرراخود

سوال مطرح شده در اینجا این است که شرکتهاي بیمه در صورتی که چه اقداماتی انجام دهند می توان گفت که در مسیر حفظ و رضایت 
اند ؟ و یا چنانچه از تمام توان و امکانات خود جهت جلب رضایت مشتریان استفاده کنند , در مقایسه با سایر کشورها در چه گام برداشتهمشتري 

جایگاهی قرار دارند ؟

جش سوالاتی که فوقا به آنها اشاره شد نکات اساسی هستند که هدف این پژوهش را شکل داده با توجه به آنکه تا کنون معیار دقیقی جهت سن
رضایت مشتریان به ویژه در صنعت بیمه کشور معرفی نشده است نیاز به شناسایی دقیق ملاکهایی براي مشتري مداري امري بسیار مهم و 
ضروري است . با توجه به آنکه رضایت مشتري متغییري کیفی بوده و امکان اندازه گیري آن به صورت عددي وجود ندارد لذا لازم است به 

ه امکان رتبه بندي شرکتهاي بیمه را از نظر مشتري مداري را فراهم آورد . این مهم در قسمت هاي بعدي این پرداخته شود کطراحی الگویی 
مقاله محقق خواهد شد . 

1 Saarijarvi et al
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در این بخش به اختصار به معرفی سه الگوي از بین مجموعه الگوهاي متفاوت مشتري مداري خواهیم پرداخت . بعضی از الگوهاي معرفی شده 
در بر دارنده ي ابزارهاي سنجش مشتري مداري هستند و برخی دیگر راهنماي عمل مشتري مداري می باشد و بعضی دیگر قالب هایی براي 

درك و شناخت بهتر و بیشتر مشتریان هستند . 

1الگوي فرایندي سازمان مشتري مدار-1-2-2

را این الگو رویکردي است که رهبران ارائه دهنده خدمات باید آن را کسب کنند . این الگو پیوند میان خدمت به مشتري داخلی و عملکرد مالی 
با فلسفه مشتري مداري و چشم انداز لازم براي کارایی مالی را نشان می دهد . 

کید می کنند . ازمان ها بر ارائه خدمت و پاسخگویی به نیازهاي مشتریان داخلی تا، رهبران س2در مرحله اول فرایند ؛ خدمت به مشتریان داخلی
هر چه رهبران مشتریان داخلی خود را بهتر بشناسند , بهتر می توانند به نیازهاي سازمان و کارکنان پاسخ دهند . خدمت رسانی به مشتریان

ک پیوند اطمینان بخش بین سازمان و کارکنان ایجاد می کند . در مرحله بعد ی3. رضایت مشتریان داخلیمنجر به مرحله دوم می شود داخلی 
تمرکز کند , یک جو (با هم بودن و صمیمیت ) به وجود آورند و توجه به کار تیمی در کلیه بخشها , 4رهبران باید بر مشارکت مشتري داخلی 

موفقیت فردي نیست بلکه بر موفقیت تیم یا سازمان تاکید می شود .این وظایف و حوزه ها را به وجود آورند . در اینجا گرایش و میل به سمت
مشارکت از طریق فرایند چرخه خدمت به مشتري تداوم می یابد ، به طوري که آن شریک داخلی که مستقیما با مشتري خارجی کار می کند 

مت به مشتري خارجی است . وقتی شرکا داخلی شروع به تمرکز , این مرحله خدبتواند خدماتی را ارائه کند که مورد انتظار مشتري خارجی است 
به بر خدمت رسانی به مشتري خارجی می کنند فرایند ها می توانند براي تحویل خدماتی که انتظارات مشتریان خارجی را ارضا کند بهبود یابند,

مشتري داخلی ی شود . مرحله بعدي در مدل توسعه مشارکت طوریکه مشتري یک پیوند قوي با سازمان برقرار می کند که منجر به وفاداري او م
و خارجی براي افزودن ارزش است که هم به سازمان و هم به مشتریان کمک می کند . رمز اساسی چنینن مشارکتی این فلسفه است که هیچ 

شود و رشد یابد هر دو طرف از آن سود شریکی موفق نمی شود جز آنکه شریک دیگر بتواند موفق شود . وقتی مشارکت داخلی و خارجی ایجاد
بیشتر مشتریان و عملکرد مالی می برند . براي مشتریان خارجی این به معنی دریافت خدمت بهتر است و براي سازمان این به معنی وفاداري 

بهتر است . وقتی سود حاصل از مشارکت مشتري به عملکرد مالی بهتر منجر شود سازمان می تواند براي بهبود فرایند خدمت به مشتري دست 
خواهد کرد . به سرمایه گذاري بزند . اگر در هر مرحله سمجش صورت بگیرد , اطلاعات حاصله به همه براي بهبود خدمت به مشتري کمک

مراقبت و نظارت بر فرایند از طریق معیارهاي خدمت به مشتري , رضایت و مشارکت به بهبود آنچه که موجب ارتقاء روابط می شود , کمک می 
(Zemke & Wood 1999)کند  

1 - A process model of customer –drive organization
2 -Internal customer service
3 Internal customer satisfaction
4 - Internal customer partnership
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يالگوي فرایند سازمان مشتري مدار-1شکل شماره

Source : Ron Zemke and John A Woods Best practice in customer Service 1999. AMACOM,P370
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الگوي فلکی سازمان مشتري مدار -2-2-2

تحقیقات نشان می دهد که براي خلق یک سازمان مشتري مدار یک راه حل مقطعی وجود ندارد . براي تحقق این هدف مجموعه یکسري از 
.اي زیر می بینید این عوامل را در مدل منظومهعوامل و عناصر باید به کار گرفته شود . مجموعه 

الگوي خلق یک سازمان مشتري مدار –2شکل شماره 

Source: sarah Cook; customer care : How to create an effective customer focus 2005, KOGAN P 32

 افزایش رضایت آن وجود داشته باشد . بدون تاکید بر آن کسب ضروریات کسب و کار : پیداست که باید الزامی در توجه به مشتري و
و کار سودآوري توسعه نخواهد یافت .

 . وضوح و شفاف سازي تیم و مدیریت عالی :  مشتري مداري باید با ماموریت , چشم اندارزها و ارزشها و اهداف شرکت حاکم باشد
بیاید .مشتري مداري باید در گفتار و کردار مدیران ارشد به چشم

 پایگاههاي شنیدن : سازمان هایی که بهترین عملکرد را دارند هم رضایت مشتري داخلی و هم رضایت مشتریان خارجی را می
سنجند . آن ها از داده ها براي ایجاد بهبود و تغییر استفاده می کنند . 

 اهداف و استراتژي خدمت : سازمان هاي مشتري مدار براي موفق بودن نیاز دارند تا یک استراتژي شفاف و مجموعه هدف هاي
خاص و قابل اندازه گیري براي بهبود خدمت داشته باشند . 

 منطبق باشد فرایندهاي مشتري مدار : روش هایی که یک سازمان با مشتریانش کار می کند باید با نیازهاي مشتریانش
 توسعه و بهبود افراد : هر کسی در سراسر سازمان می تواند از آموزش و توسعه براي بهبود رفتار , دانش و مهارت هایش در قبال

مشتري استفاده کند . کیفیت رهبري در یک سازمان یک شاخص مهم مشتري مداري است . 
تري مداري و بهبود مستمر و همیشگی می شود توانمند سازي : دادن مسئولیت براي تصمیم موجب تشویق مش

ضروریات و 
اصلاحات 
کسب و کار

وضوح و  
شفاف سازی 
تیم و مدیریت 

عالی

پایگاه ھای 
شنیدن

اھداف و 
استراتژی 

خدمت 

فرایند 
مشتری 
مداری 

توسعھ و 
بھبود افراد 

توانمند 
سازی 

,  ارتباطات 
پاداش و 
قدردانی

حفظ و 
مراقبت 
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 ارتباطات ، پاداش و قدردانی : مایه حیات یک سازمان یعنی ارتباط با مشتریان , رقبا و بهترین عمل در ارائه خدمت به مشتري , به
کند که موجب ایجاد انگیزه خلق تغییر کمک می کند . سازمان ها با قدردانی و ارائه پاداش به رفتار مشتري مدار , جوي را ایجاد می

براي کارکنان می شود .
 حفظ مشتري : سازمان هاي مشتري مدار دریافته اند که براي بقا باید توجه به مشتري را براي تمام زمان ها حفظ کنند

صورت اقدامی پیوسته اندازه گیري عناصر مشتري مداري اقدامی کوتاه مدت نیست بلکه یک فرایند بلند مدت است که لازم است به آن به
)COOK ,2005(نگریسته شود 

الگوي عوامل کلیدي بهبود برنامه مشتري مداري -2- 3-2

که اگر سازمان ها مشتریانشان را بهتر بشناسند , بهتر می توانند به خواسته ها و نیازهایشان پاسخ گفته و در نتیجه با ایده اصلی الگو این است 
بهبود مستمر خود قادر به کسب مزیت رقابتی گردد . این چارچوب شامل هفت  عامل کلیدي است که براي هر عامل نشانه هاي عملکرد عالی 

آمده است . این عوامل را د رشکل زیر میبینید و نشانه هاي عملکرد ضعیف 

هفت عنصر کلیدي بهبود برنامه هاي رضایت و ارزش مشتري :1جدول شماره 

نشانه هاي عملکرد ضعیف نشانه هاي عملکرد  عالی فعالیت کلیدي 
کسب رضایت مشتریان و ایجاد ارزش براي -فرهنگ مشتري مداري 

آن ها از مقدس ترین ارزش هاست . 
کانون توجه : پاسخ به انتظارات مشتریان -
یکی از مهمترین و اساسی ترین معیارها و -

اجزاي عملکرد ایجاد ارزش براي مشتري 
است . 

به کسب رضایت مشتریان و ایجاد ارزش -
ایی داده نمی براي آنها از طرف کارکنان به

شود . 
توجه به مشتري فقط موج موقت است . -

معیارهاي سنتی عملکرد ارزش و بهاي 
بیشتري نسبت به معیارهاي مشتري مداري 

دارند . 
حرف و عمل مدیران درباره اهمیت مشتري -حمایت , شوق و پافشاري مدیران 

یکی است . 
مدیران بر بهبود عملکرد رضایت مشتري و 

زنجیره ارزش مشتري تمرکز دارند .
مدیران بین بهبود عملکرد و رضایت مشتري 
و معیارهاي مالی یک نسبت صحیح ایجاد می 

کنند . 

مدیران در ظاهر دم از مشتري مداري می -
زنند . 

اعمال و اقدامات مدیران نشان می دهد که -
عملکرد مالی مهمتر از مشتري مداري است . 

مداري را بیشتر به صورت مدیران مشري -
موقت می بینند یک موج 

مجموعه اي از ابزارهاي گوش دادن به 
مشتري 

مجموعه اي از ابزارهاي گوش دادن ، هم 
کمی و هم کیفی براي شناخت دو دیدگاه 
مشتري به کار می برند . از منابع و 
پارامترهاي مختلف داده ها را براي 

آوري پاسخگویی به پرسش هاي مدیریت گرد
می کنند . 

اتکاي بیش از حد بر یک پیمایش از رضایت 
مشتري دارند . تاکید بیش ا اندازه صرفا بر 
روش هاي کمی یا کیفی دارندو از روشها و 

فنون تحقی استفاده نامناسب می کنند  .

آموزش جامعاست و کلیه موضوعات مرتبط آموزش , آموزش و باز هم آموزش بیشتر 
می گیرند . آموزش فشرده تحت پوشش قرار 

ولی دقیق 

هیچ آموزش رسمی مشتري مداري وجود 
ندارد . محتواي آموزش ضعیف و بدون ارزش 

است . 
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نشانه هاي عملکرد ضعیف نشانه هاي عملکرد  عالی فعالیت کلیدي 
از روشهاي آموزش قدیمی مثل سخنرانی آموزش مبتنی بر یادگیري فعال 

استفاده می شود . 
معیارهاي عملکرد معینی به عنوان شاخص معیارهاي عملکرد 

آینده و عملکرد مالی مورد راهنماي عمل
استفاده قرار گیرد .

روابط علت و معلولی مشخصی از انواع می 
توان دید .

اطلاعات کمی از روابط علت و معلولی انواع 
معیارهاي ارزیابی عملکرد وجود دارد . 

اطلاعات اندکی از زمان شکاف عملکرد وجود 
دارد . 

ن تحلیل استفاده می شود . مجموعه از فنوشناسایی فرصت هاي بهبود 
داده هایی از ابزارهاي مختلف گوش دادن به 
به مشتري گردآوري می شود و مورد تایید 
قرار می گیرند . امکان سنجی و قابلیت 

سنجی صورت می گیرد . 
منفعت در تحلیل ها –تجزیه و تحلیل هزینه 

گنجانده می شود . 

–تنها بر یک نوع تحلیل که تحلیل عملکرد 
اهمیت نام دارد تاکید می شود . 

فرصت هاي بهبود از تحلیل هاي مشتري 
مداري حاصل نمی گردد . 

قسمت هاي عمده بهبودها مبتنی بر یک ابزار 
گوش دادن به مشتري است . 

ارزیابی عملکرد تنها به کسانی پاداش می ارزیابی و پاداش دهی به مشتري مداري 
ها فوق دهد که مشتري مداري براي آن 

العاده مهم است . 

هدف هاي مشتري هرگر تعیین نشده است . 
پاداش هاي عملکرد  نه به مشتري مداري 
بلکه به عملکرد مالی اختصاص می یابد . 
هدف هاي مشتري مداري براي کارکنان در 
مواردي تعیین می شود که آن ها مستقیما 

نمی توانند موثر باشند . 
Source: , Michael S. Garver  and Gary B Gagnon  (2002) “ seven key to improving customer satisfaction programs”
Business horizons ,p.36

اهداف تحقیق -3

بقاي شرکت را بدون شک رضایت مشتریان یکی از موضوعات بسیار راهبردي در دهه هاي اخیر است . اکنون که در اقتصاد جهانی مشتریان 
رقم می زنند شرکتها دیگر نمی توانند نسبت به انتظارات و خواسته هاي مشتریان بی تفاوت باشند از این رو آنها باید همه ي فعالیت ها و

برده اند به این مطلب پیتوانمندي هاي خود را متوجه مشتریان کنند چرا که تنها منبع بازگشت سرمایه مشتریان هستند . شرکتهاي بیمه نیز
رسیدن به اهداف خود (بقا) یا فرا رفتن از آن , باید رضایت مشتریان خود را جلب کنند , زیرا بی توجهی به رضایت آنها که نتیجه بی يکه برا

می در تواند نقش مهمداري به عنوان یک مفهوم استراتژیک میمشتريتوجهی به خواسته ها و نیازهاي آنها است با شکست قرین می باشد .
مداري، لازم است این مفهوم را از حالت انتزاعی خارج ساخته، ابعاد مندي از مزایاي مشتريها ایفا نماید. براي بهرهموفقیت بلند مدت شرکت

رور و نمایند(ناها تائید میمداري را بر عملکرد موفق شرکتاجرایی و مدیریتی آن را مورد توجه قرار دهیم. مطالعات زیادي تاثیر مشتري
مداري بر عملکرد شرکت بپردازند، بر گیري عوامل و اثرات مشتري)  تحقیقات اخیر بیش از آنکه به اندازه1990کولی و جاورسکی،- 1998اسلاتر،

اند.گیري آن در سازمانها متمرکز شدهنحوه شکل
مداري تا حدودي مورد غفلت قرار د اجرایی نسبت به مشتريمداري است. با این حال، اتخاذ رویکرالتزام عملی، یکی از عوامل مهم ایجاد مشتري

گیرد بدون اینکه براي آنان تبیین شود این مفهوم مهم را عنوان دانشی کلی در اختیار مدیران قرار میمداري صرفا بهگرفته است. غالبا مشتري
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). بدون شک ابزارهاي خاصی براي 1،2014روي و همکارانچگونه باید در تصمیمات و اقدامات استراتژیک و روزمره مدیریت بکار برد(ساریج
مداري در سطح اجرایی و کمک به مدیران در جهت بکارگیري و مدیریت صحیح این استراتژي مورد نیاز است.بررسی مشتري

به از این رو با توجه به موارد ذکر شده لزوم توجه به مسئله مشتري مداري بیش از پیش اهمیت می یابد , با توجه به آنکه تا کنون هیچ مدلی
از لحاظ مشتري مداري ارائه نشده است و هچنین با توجه به آنکه شرکتهاي بیمه نمی دانند بر اساس چه بیمهمنظور رتبه بندي شرکتهاي 

عات و بررسی هاي گسترده انجام با مطالدر این مقاله تلاش شده تالذا هایی می توان آنها را سازمان هاي مشتري مداري به شمار آورد ملاک
و سپس با مدد گرفتن از این شتري مداري نام برد استخراج نمودکلیه ملاکهاي قابل دسترس را که می توان از آنها به عنوان معیارهاي مشده

مکانیسمی جهت ارزیابی شرکت هاي بیمه از منظر مشتري مداري طراحی کنند تا با استفاده از آن مکانیسم شرکتهاي بیمه و در نتیجه ملاکها 
د .انند به سمت مشتري مداري حرکت کرصنعت بیمه بتو

مبانی نظري -4

ه از نظر مشتري مداري ازالگوهاي مدیریتی با مبنا و معمولا جهت تعیین ملاکها و معیارهاي مشتري مداري یا اندازه گیري رتبه شرکتهاي بیم
اساس پرسشنامه اي استفاده می شود . در این الگو که بر مبناي گفته ها و نظرات افرادي که پرسشنامه ها را تکمیل می کنند طراحی می شود

بین نظرات افراد مختلف معمولا انحراف .ها می دهندمعمولا اندازه گیري ها طبق نظرات و امتیازاتی است که این افراد به هر کدام از گزینه 
که معیاري براي دادن این اعداد به هر کدام از گزینه هاي موجود در فرم پرسشنامه وجود ندارد . زیادي وجود دارد و دلیل این انحراف این است 

وجود دارد یوجود بین اعداد مذکور بر چه مبنا و دلیلسوالی که در اینجا مطرح می شود این است که ملاك انتخاب این اعداد چیست و تفاوت م
به عنوان مثال فرض کنید تعدادي از سوالات پرسشنامه اي که بر اساس آن می خواهیم به اندازه گیري رضایت مشتري از ارائه خدمات بیمه اي

بپردازیم به شرح زیر طراحی شده باشد . 

نجام می شود؟آیا در شرکت بیمه الف تحقیقات مشتري گرایی ا-

1234567

آیا از مصرف کنندگان در سطوح مختلف نظرخواهی می شود ؟-

1234567
آیا تمام فعالیت هاي سازمان بر مبناي نیازها و خواسته هاي استفاده کنندگان شکل می گیرد ؟-

1234567
با موضوع مطرح شده می به معنی عدم توافق 1ضریب , درجه است 7در سوالات فوق ضریب ارزشی که براي هر سوال در نظر گرفته شده 

به مفهوم توافق کامل پاسخ دهنده, با سوال مطرح شده است . 7باشد و ضریب 

سوالی که یکی از نقاط ضعف این قسم از پرسشنامه ها را سبب می شود این است که ملاك توافق و عدم توافق , ملاکی نسبی بوده و از نظر 
نفر با 2واحد می باشد بر چه مبنایی است . به عنوان نمونه ممکن است 1واحد , 1هر فرد متفاوت است و فاصله بین اعداد که به صورت 

را انتخاب کنند اما نظر آنها پیرامون توافق یا عدم توافق در مورد موضوع مطرح شده با 3شرایط متفاوت براي پاسخ سوال اول عدد ویژگی ها و
یکدیگر متفاوت است . لذا در این مقاله تلاش شده به منظور بر طرف کردن این مشکل از مبانی تئوریک براي تحقق هدف پژوهش استفاده 

کنیم . 

وریک مورد استفاده جهت تحقق این هدف استفاده از ترجیحات آشکار است . مبانی تئ

1 Saarijarvi et al
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ترجیحات آشکار -1-4

گرایی در طول دهۀ یکی از اهداف انقلاب ترتیبیاز آنجا کهاست. مطلوبیتنظریه سنتیشکار مدعی رویکردي بدیل براي نظریه ترجیحات آ
گرایی به ارث برده بودند. مطلوبیت بود که نسل اول اقتصاددانان نئوکلاسیک از سنت مطلوبیتانگارانه گریز از مفهوم شمارشی و لذت1930
دادند. را مورد استفاده قرار می» مطلوبیت«و » رجحان«گرایان اولیه، مطلوبیت شمارشی را کنار گذاشتند، اما همچنان عباراتی نظیر ترتیبی

وانست از عهده انتقادات وارده برآید و بدین ترتیب زمینه براي ظهور رویکرد ترجیحات آشکار این رویکرد نیز در عمل نت. اما) 2012(هندس، 
اي نظیر مطلوبیت و ترجیحات جدا کننده را از مفاهیم ذهنی و غیر قابل مشاهدهکوشد محور نظریه رفتار مصرفترجیحات آشکار می. مهیا شد

اهده بگذارد. به عبارت دیگر در ترجیحات آشکار، ایده اصلی این است که ترجیحات غیر قابل کرده و مبنا را بر شواهد تجربی و عینیات قابل مش
ها رفته و آنها را به عنوان نقطه شروع تحلیل برگزید. اتکا به توان مستقیماً به سراغ انتخابدهد. لذا میهاي قابل مشاهده میمشاهده، انتخاب

هاي فلسفی پوزیتیویستی روزگار هم سازگار بود. ساموئلسون این نظریه را رویکردي پردازي، با ایدهشواهد تجربی قابل مشاهده و عینی در نظریه
مطرح کرد» مبتنی بر تابع مطلوبیت«کننده، در مقابل رویکرد به نظریه انتخاب مصرف» مبتنی بر تابع تقاضا«

کالا nکالا در آن وجود دارد یک مجموعه مشخصی از قیمتها براي این nفرض کنیم در یک دنیایی که اگر نظریه این است کهاین اساس 
1بدین شرح باشد 

0P2و
0P,...وn

0P 0اول معادل فرض کنید قیمت کالايP 0و مقادیر مربوطه معادلq باشد در اینصورت مخارج مصرف
∑است که بنا به تعریف برابر با جمع 0q0pکننده هنگام تهیه این کالا معادل q 1است . اکنون یک سبد دیگر از کالاها یعنیq را

0pدر قیمت 1qبه وسیله مصرف کننده خریداري شود , ولی خریداري نشده است . دراین حالت نباید هزینه کل در نظر بگیرید , که میتوانست 
در همان قیمت باشد یعنی 0qبیشتر از هزینه کل 

0q0p≤1q0p-1رابطه 

خودداري می کند , پس آشکار است 1qاست و چون مصرف کننده از انتخاب 1qگرانی سبد کالاهاي حداقل به0qاز آنجا که ترکیب کالاهاي 
ترجیح دارد . 1qبه0qکه 

اصل ضعیف رجحان آشکار -1-4-1

ترجیح داده شده است .0qبر 1qترجیح داده شود , هیچگاه نبایستی آشکار شود که 1qآشکارا بر 0qاگر 

را در قیمتی خریداري کند که بتواند 1qترجیح داده شود , این است که مصرف کننده ترکیب 0qبتواند آشکارا بر 1qتنها راه موجود براي اینکه 
تنها زمانی به طور آشکار ترجیح داده می شود که رابطه زیر برقرار باشد . 1qرا نیز خریداري کند . به عبارت دیگر 0qترکیب کالاهاي 

1q1p≤0q1p-2رابطه 

1نمی تواند وجود داشته باشد . به همین ترتیب رابطه رابطه 1هرگز در صورت برقرار بودن رابطه 2اصل بدیهی بیانگر آن است که رابطه
است و یا : 2خلاف رابطه 

0q0p≤1q0p 1نمایانگر آن است کهq1p>0q1p

اصل قوي رجحان آشکار -1-4-2

kqآشکارا بر 2qو ... آشکارا ترجیح داده شود و همینطور2qبر1qآشکارا ترجیح داده می شود , همینطور اگر1qبر0qمشخص شود که اگر
ترجیح داده شود این اصل مبین انتقال پذیري رجحانهاي آشکار است ولیکن به 0qبه طور آشکارا برkqترجیح داده شود  , هرگز نمی بایست 

.)1389(هندرسن کوانت هر حال از اصل انتقال پذیري معمولی قوي تر است 
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در پی ارائه کنند؛ به عبارت دیگرها براي استنتاج این مطلب است که افراد در دیگر شرایط چه انتخابی میهدف ترجیحات آشکار استفاده از داده
- ترجیح می«باشد. این رویکرد مدعی است که واژه ها میاستنباطی در خصوص تصمیمات جدید مصرفی در شرایط متفاوتی از درآمد و قیمت

(یعنی رفتار کردن به یک شکل خاص). ترجیحات آن 3»دهدانجام می«کند هم صرفاً یعنی و انتخاب می2»کندانتخاب می«صرفاً یعنی 1»دهد
کننده کالاي خاصی را انتخاب کند بلکه تنها ما با این واقعیت سر و کار داریم که فردي کالاي خاصی را شود مصرفچیزي نیست که موجب می

داند و هیچ تلاشی براي توضیح نی یا علّی نمیکند (اتحاد ترجیح، انتخاب و رفتار). این نظریه خود را به هیچ وجه یک نظریه تبییانتخاب می
.)2008کند. (برنهیم و رانگل، کنند، نمیاینکه چرا مردم چنین رفتار می

نظریه ي ترجیحات آشکار دیدگاه و نظریه اي است که سازمان ملل براي رتبه بندي هاي کشورهاي مختلف در زمینه متفاوت از آن استفاده می 
ن مقاله تلاش شده تا با استفاده از این نظریه به رتبه بندي شرکت هاي بیمه از نظر مشتري مداري بپردازیم کند . از این رو در ای

کاربرد نظریه ترجیحات آشکار در رتبه بندي شرکت هاي بیمه از نظر مشتري مداري -2-4

همانطور که در ابتداي این بخش گفتیم با توجه به نواقص و مشکلات الگوهاي مدیریتی ما نمی توانیم با استفاده از روش پرسشنامه اي به 
لاش شده تا با بپردازیم . لذا در این مقاله تاز نظر مشتري مداري شناسایی ملاك هاي مشتري مداري و سپس رتبه بندي شرکت هاي بیمه 

و سپس رتبه بندي شرکت هاي بیمه از نظر مشتري مداري در ابتدا به شناسایی ملاك هاي مشتري مداري ترجیحات آشکار نظریه استفاده از 
می پردازیم .

با استفاده از مطالعات صورت گرفته در , شناسایی ملاك ها به این ترتیب است که از بین مجموعه ي شاخص هاي متفاوت مشتري مداري 
شناسایی خواهیم کرد . شاخص شاخص هاي مورد نظر رارگاننظر مشتریان و استفاده از نقطه نظرات خبرجی , بهره گیري از بخش داخلی و خا

هاي شناسایی شده تماما ملاك هایی هستند که در صورت وجود آنها در شرکتهاي بیمه براي مصرف کننده ایجاد رضایت و مطلوبیت می کند , 
و ارائه بهترین خدمات قبل بیمهکارکنان شرکت رفتاراهمیت هر کدام از این شاخص ها است به عنوان مثال حسناما مسئله مهم وزن و درجه 

اما طبیعی است که وزن و اهمیت ارائه خدمات به بهترین شکل محسوب می شوند ,و بعد از خسارت هر دو جزء ملاکهاي مشتري مداري 
بنابراین در اولین گام پس از شناسایی این شاخص ها تلاش می شود تا با استفاده از ترجیحات ممکن , در درجه اهمیت بالاتري قرار دارد .

وزن مربوط به هر کدام از شاخص هاي مشتري بر این اساسو آشکار مشخص کنیم که کدام شاخص نسبت به کدام شاخص ارجحیت دارد 
کار مشخص می کنیم کدام شرکت بیمه در درجه بالاتري از ارجحیت نسبت به مداري را بدست آوریم . در گام بعدي با استفاده از ترجیحات آش

می پردازیم . بیمهشرکت هاي بیمه دیگر قرار دارد و بر این اساس به رتبه بندي شرکت هاي 

مدلسازي تحقیق -5

کند تا مشتري مداري و جلب یک چالش بسیار مهم سازمان هاي امروزي، مشتري مداري و جلب رضایت مشتري است. این مهم ایجاب می 
امروزه با تغییر مفاهیم و الگوهاي سازمانی، ایجاد ).1383رضایت مشتري از زوایاي مختلف بررسی شود تا بتوان در دنیاي رقابت ماند (کردنائیچ: 

مشتري مداري و بهي بیمههاشرکتویژهبههاي اقتصـاديبنگاهنیز توجهماکشوردریافته است.اهمیت بسیاريو حفظ مشتریان وفادار
بیمه لزوم توجه و مطالعه با توجه به نقش و جایگاه مشتري مداري در صنعت رسد.مینظربهضروريان امري بسیارمشتریوفاداريافزایش
بیمه از لحاظ رکت هاي رتبه بندي شامکان,تا با طراحی مدلیآن بسیار مهم و ضروري است بر این اساس در این مقاله تلاش شده پیرامون

انجام فرایند رتبه ت, همانطور که فوقا نیز توضیح داده ازالگوها و تکنیک ها مدیریتی و پرسشنامه اي نمی توان جهفراهم شوديمشتري مدار
اتکایی را بندي دقیق استفاده کرد چرا که نتایج حاصل از بررسی هایی مربوطه نمی تواند جهت فرایند عملکرد این پژوهش , خروجی هاي قابل

1 -prefers
2 -chooses
3 -Does

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


١٣

اي در اختیار ما قرار دهد از این رو در این مقاله تلاش شده تا با استفاده از نظریه ترجیحات آشکار به طراحی مدلی جهت رتبه بندي شرکت ه
بیمه از لحاظ مشتري مداري بپردازیم . 

گام اصلی در این پژوهش برداشته شده است . 3به منظور تحقق این مهم 

اسایی ملاکهاي مشتري مداري با استفاده از مطالعات کتابخانه اي در بخش داخلی و خارجی , استفاده از نظرات مشتریان صنعت در اولین گام شن
بیمه و استفاده از نظرات خبرگان فعال در این صنعت انجام می شود . در دومین گام این پژوهش لازم است ملاکهاي شناسایی شده , شاخص 

یق قابلیت اندازه گیري و رتبه بندي این شاخص ها وجود داشته باشد فرایند شاخص سازي در این مرحله از پژوهش با سازي شود تا از این طر
گام سوم از این پژوهش وزن دهی به شاخص هاي مزبور است یعنی با توجه به نتایج گام دوم و استفاده از نظریه رجحان آشکار انجام می شود . 

نتیجه حاصل از آنها وزن مناسب داده می شود . زایکبا توجه به درجه اهمیت هر کدام از شاخص ها به هر ورتبه بندي شاخص هاي مربوطه
بررسی هاي صورت گرفته در سه گام فوق الذکر , طراحی مدل نهایی است که براساس آن این امکان فراهم می شود که به رتبه بندي شرکت 

. هاي بیمه از نظر مشتري مداري بپردازیم 

گام اول :شناسایی ملاك ها به منظور مشتري مداري -1-5

به منظور شناسایی ملاکهاي مشتري مداري از سه روش استفاده کردیم , با استفاده از مجموعه این سه روش بخش عمده اي از ملاکهاي موثر 
بر مشتري مداري شناسایی شد, اما در عین حال پیش بینی می شود تعدادي از ملاك هاي مورد نظر در این بخش کشف نشده باقی بماند چرا 

این ملاکها در آینده ایجاد می شود و برخی دیگر با توجه به محدودیت هاي موجود در این مرحله شناسایی نمی شوند , اما تلاش که بسیاري از
قبل از اینکه به شرح سه روش مذکور بپردازیم شده تا جایی که امکان دارد این ملاك  ها را با دقت هر چه تمام تر شناسایی و استخراج کنیم. 

عرفی می کنیم که با استفاده از این تکنیک امکان شناسایی شاخص ها از طریق مطالعات خارجی و داخلی , نظرات مشتریان و تکنیکی را م
خبرگان صنعت بیمه راحتتر انجام می شود . این روش استفاده از ماتریس فرایند است نحوه طراحی این ماتریس ذیلا به صورت کامل توضیح 

داده می شود . 

تریس فرایند ما-1-1-5

اي ما راحت تر می کند . نحوه ماتریس فرایند تکنیک و روشی است که با استفاده از آن امکان شناسایی عوامل موثر بر مشتري مداري را بر
گري را ریز می کنیم ,  بدین ترتیب که سطرها نشان دهنده خدمات بیمه بیمهی این ماتریس به گونه اي است که در آن خدمات و مراحل طراح

ه دسته خدمات اصلی (محصولات شرکت ) خدمات جانبی و خدمات ویژه تقسیم بندي این اساس خدمات بیمه گري را به سگري است , بر 
نمودیم . 

خدمات اصلی شامل اصلی ترین خدماتی است که شرکت هاي بیمه در قالب بیمه هاي اموال و مسئولیت , بیمه هاي اشخاص و بیمه هاي زیان 
اقدام به خریداري یکی از انواع بیمه نامه ها می کنند . اما خدمات جانبی خدماتی است که در پولی ارائه می کنند که افراد بسته به نیازهاي خود 

ئه می شود , مانند صدور بیمه نامه به صورت الکترونیکی و یا داشتن خدمات تلفن گویا و ...اما خدمات ویژه اارار خدمات اصلی به بیمه گذاران کن
که در شرایطی خاص و براي افرادي خاص ارائه می گردد مثل صدور بیمه نامه هاي ویژه با پوشش هایی خاص در ,خدماتی است مخصوص 

خرید خدمات از شرکت  بیمه مربوطه بوده و یا افرادي با سابقه خسارتی رافرادي که داراي سابقه طولانی دبیمه نامه هاي مشابه برايمقایسه با 
. در کنار موارد ذکر شده در سطرهاي این ماتریس در ستون هاي این ماتریس نیز مراحل بیمه گري جاي داده شده و یا پرتفوي بالابسیار کم

آن را به جزئی ترین مراحل به شرح زیر تقسیم بندي نمودیم . است که ما

نیازسنجی بیمه است یعنی شرکت هاي بیمه در اولین بخش لازم است نیازهاي بخش هاي مختلف و افراد اولین مرحله از بین مراحل بیمه گري 
به بیمهاي تولید شد لازم است شرکت هاي بیمهز اینکه خدمات امتفاوت در جامعه را شناسایی نموده و سپس به تولید بیمه نامه بپردازند , پس 
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اي بیمهنامه هاي مربوطه بپردازند و به بازار مورد نظر و مطلوب خود دست پیدا کنند پس از جذب مشتریان مود نظر خود خدمات بازاریابی بیمه
اي لازم است قبل از صدور بیمه نامه بیمهد برخی از انواع خدمات نامه را صادر می کنند , درمورمی فروشند و یا در اصطلاح بیمهآنهارا به 

ه بازدید اولیه توسط کارشناسان مربوطه انجام شود و پس از آن بیمه نامه صادر می شود , حال بیمه گذار می تواند از خدمات بیمه اي مربوط
ایجاد خسارت شود , کارشناسان شرکت بیمه پس از ارزیابی جهت پوشش استفاده کند , چنانچه در صورت رخداد حادثه اي براي بیمه گذار 

که بیمه گر بجز بعضی از انواع خاص بیمه نامه ها مانند بیمه نامه هاي چند ساله یا بیمه میزان خسارت به جبران خسارت می پردازند . از آنجا 
اعتبار بیمه نامه که معمولا یکساله است دریافت می کنند , نامه هاي عمر در بقیه انواع پوشش ها قیمت پوشش خود را عمدتا در ابتداي شروع 

ینده ظرف مدت اعتبار قرار داد است , لذا رسیدگی و پرداخت حادثه یا تحقق خطر بیمه شده در آاما ایفاي تعهدات بیمه گر منوط به حدوث
مول یا عدم شمول خسارت و میزان آن راي رسیدگی خسارت ها بعضا به درازا می کشد به ویژه در مواقعی که مراجع قضایی باید در مورد ش

وسسات بیمه از این فرصت پرداخت خسارت به وجود می آید . مو بیمهدر نتیجه فاصله زمانی نسبتا طولانی بین زمان دریافت حق , صادر کنند 
اري شرکت هاي بیمه نقش موثري در ایفاي براي سرمایه گذاري ذخایر و اندوخته هاي خود استفاده می کنند . درآمدهاي حاصل از سرمایه گذ

کرد تعهدات و فعالیت بیمه گري دارد . در این فاصله زمانی ممکن است قرارداد بیمه خاتمه پیدا کند . پس از خاتمه قرار داد بیمه اي سه روی
شده از شرکت بیمه طرف قرار داد خود مختلف قابل تصور است . رویکرد اول این است که بیمه گذار به دلیل رضایت کامل از خدمات خریداري 

همان خدمت را از همان شرکت خریداري می کند یا به عبارت دیگر قرار داد خود را تمدید می کند و یا ممکن است به دنبال خدمت مجددا 
فت خدمات یت حاصل از دریاست که به دلیل رضاجدیدي از آن شرکت برود , که در این زمان در گام دوم قرار خواهد داشت . رویکرد سوم این ا

اما اینبار بیمه گذار به دنبال خدمت جدیدي به سراغ ه قبلی برود ،دوره قبل سبب می شود در این دوره نیز بیمه گذار به سراغ همان شرکت بیم
به 3شکل شماره ورت به صرامراحل بیمه گريشکست این شرکت بیمه آمده است که ممکن است آنها این خدمت را ارائه نکنند . در نهایت 

. تصویر کشیده ایم 

شکست فرایند بیمه گري –3شمارهشکل

منبع : یافته هاي پژوهش 
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با بهره جستن از شکست مراحل بیمه گري و تقسیم بندي خدمات به سه دسته خدمات اصلی , خدمات جانبی و خدمات ویژه ماتریس  فرایند به 
شکل زیر بدست آمد 

: ماتریس فرایند 2شمارهجدول
مراحل بیمه گري 

خدمات بیمه اي

نیاز 
سنجی 

بیمه 

تولید 
بیمه 
نامه 

بازار 
یابی 
بیمه 

نامه ها 

انتخاب 
بیمه 

بازدید 
اولیه  

صدور 
بیمه 
نامه 

وقوع 
خسارت 

ارزیابی 
خسارت

پرداخت 
خسارت 

سرمایه 
گذاري 

خاتمه 
قرار داد 

خدمات اصلی
خدمات جانبی
خدمات ویژه 

منبع : یافته هاي پژوهش 
حال با استفاده از سه روشی که فوقا نیز به آن اشاره شده یعنی مطالعات داخلی و خارجی , نظرات مشتریان و متقاضیان خدمات بیمه اي و 

فرایند شناسایی عوامل و شاخص هاي ,این ماتریس می پردازیم. این ماتریسنظرات خبرگان و متخصصین مربوطه در این حوزه به تکمیل 
مشتري مداري را براي ما آسان تر می کند .

شناسایی ملاك هاي مشتري مداري از طریق مطالعه پیرامون اقدامات موجود براي مشتري مداري در ایران و -1-1-5
جهان 

و بر آن اساس مقالات و کتب داخلی و خارجی پیرامون مشتري مداري در صنعت بیمه پرداختیمبه منظور تحقق این هدف به مطالعه و بررسی 
. اقدامات شناسایی شده پیرامون مشتري مداري حاصل از این مطالعه شامل تکمیل کردیمکه فوقا به تشریح آن پرداختیمماتریس فرایند را

م سازمان , مدیریت شکایت مشتریان , احترام در همه جا و براي به ارائه خدمات در تمایجاد تعهداقداماتی همچون درك انتظارات بیمه گذار , ا
لذا کنار آمدن با مشتریان ناسازگار و حسن رفتار . از آنجا که هر کدام از مشتریان داراي نیازها و ویژگی هاي متفاوتی هستند بودهمه مشتریان

و چه در زمان جبران خسارت از وظایفی است که در صورت انجام صحیح آنها توسط شرکت هاي در برخورد با آنها چه در زمان امضاي قرار داد
شده بیمه می تواند آنها را در جایگاه بالایی از لحاظ مشتري مداري قرار دهند , اطلاع رسانی صحیح و دقیق به مشتریان پیرامون خدمات ارائه

ده و ... در مجموع پاسخگویی به مشتري جهت برطرف کردن نیازها به گونه اي بهتر از به آنها , خطرات تحت پوشش , قیمت خدمات ارائه ش
سایر شرکت ها , از جمله مواردي است که در عین حال که سبب احساس رضایت در مشتري می شود , سبب وفاداري مشتري به آن مجموعه 

با سایر شرکت هاي بیمه برخوردار باشند . شده و باعث می شود شرکت هاي بیمه مزبور از مزیت رقابتی در مقایسه 

تعیین خسارت منصفانه , سهولت و سرعت تشریفات اداري براي مراجعین به شرکت هاي بیمه , داشتن دفاتر و شعبات زیاد بیمه اي در سراسر 
ه مواردي است که می تواند شرکت کشور به گونه اي که امکان دسترسی براي بیمه گذار جهت تحقق نیازهاي وي امکان پذیر باشد نیز از جمل

ان , هاي بیمه را در جایگاه مناسبی از نظر مشتري مداري قرار دهد, ارائه خدمات درکوتاهترین زمان ممکن , ارائه گزارشات بدون غلط به مشتری
گی بخشی از موارد و ملاك هاي سهولت در خرید خدمات بیمه اي , خدمات قبل و پس از فروش , تطابق خدمات ارائه شده با انتظارات و ...هم

مشتري مداري هستند که در نتیجه مطالعه بخش داخلی و خارجی شناسایی شد . دراین بخش به منظور مطالعه بخش خارجی و بررسی شرکت 
فتیم . اما با وجود یمه نسبت به سایر کشورها پیشرو می باشد در نظر گربانگلستان را که در زمینه هاي بیمه از نظر مشتري مداري, صنعت بیمه 

تمام بررسی ها و مطالعات انجام شده , این نتیجه حال شد که طبیعتا تعداد بسیاري از موارد وجود دارد که می تواند مشتري مداري محسوب 
ت گرفته , شود و مشتریان خدمات بیمه اي , متقاضی آنها هستند ولی ممکن است در این بررسی لحاظ نشده باشد چرا که در بررسی هاي صور

فقط به صورت کتابخانه اي بوده و هیچ مطالعه اي پیرامون موارد مورد نظر بیمه گذاران انجام نشده , از این رو در ادامه در مطالعات و تحقیقات 
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همان بیمه گذاران به شناسایی ملاك هاي مشتري مداري که ممکن است با روش اول شناسایی روش دوم با استفاده از نظرات مشتریان یا
.نشده باشد پرداختیم 

ه از طریق دریافت نظرات مشتریان خریدار خدمات بیمه اي یمشناسایی ملاکهاي مشتري مداري در صنعت ب-2-1-5

شتریان انجام دهیم تریان , لازم بود مصاحبه اي با میق دریافت نظرات مشبه منظور شناسایی ملاك هاي مشتري مداري در صنعت بیمه از طر
ه که از طریق این مصاحبه ملاك هاي مد نظر آنها استخراج شود , اما سوال این است که این مصاحبه باید به چه صورتی , ترتیب داده شود و چ

شده به وسیله شرکت هاي بیمه بسیار زیاد بوده و مشتري مداري در هر بعد , با باید از بیمه گذاران پرسیده شود از آنجا که خدمات ارائه سوالاتی 
گمی و پراکندگی ذهنی مصاحبه شونده جلوگیري شود . متفاوت است لذا لازم است از سردردیگري 

به منظور تحقق این هدف ماتریس فرایندي را که فوقا در مورد نحوه طراحی آن صحبت شد از طریق مصاحبه از بیمه گذار تکمیل کردیم دلیل 
دلیل غیر معمول بودن نحوه طراحی این ماتریس و اینکه برخلاف به اینکه این ماتریس توسط شخص بیمه گذار تکمیل نمی شود این است که 

لذا لازم بود این ممکن است باعث سردرگمی بیمه گذار شودرسشنامه ها در قالب سوالاتی با گزینه هاي معمول طراحی نشده استبقیه انواع پ
شود . بدین ترتیب که سوالات طراحی شده در آن از بیمه گذاران پرسیده شد و ماتریس مربوط تکمیل ماتریس به وسیله مصاحبه کننده تکمیل 

مصاحبه هاي صورت گرفته با حدود پنجاه نفر از بیمه گذاران شرکت هاي بیمه در مورد ملاك هاي مشتري مداري که مد شد . نتیجه حاصل از
و یا توسط شرکت هاي بیمه به بیمه گذاران ارائه نمی شود . شناسایی شد , در بعد خدمات نظر آنها بود و بعضا در مرحله قبل شناسایی نشده بود 

واع پوشش ها بیمه گذاران خواهان خدماتی بودند که توسط شرکت هاي بیمه ارائه نمی شد به عنوان مثال بیمه موتور اصلی , در برخی از ان
وسیله نقلیه که توسط هیچکدام از شرکت هاي بیمه ارائه نمی شد و فقدان ارائه این خدمت در برخی از موارد از عوامل کاهش رضایت مشتریان

و یا اینکه آنها خواهان بیمه نامه هاي جامعی بودند که در آن پوشش هایی مانند آتش سوزي منزل مسکونی , اي بودبیمهاز ارائه خدمات 
پوشش خطر سرقت و دزدي , خرابی و خسارت ناشی از قصور اشخاص دیگر , زلزله , خرابی وسایل منزل در اثر نوسانات برق و ....را پوشش 

ر ایران توسط شرکت هاي بیمه ارائه نمی شود , همچنین طی بررسی ها و مصاحبه هاي صورت دهد در حالی که چنین بیمه نامه جامعی د
خواهان گرفته با برخی از افراد جامعه نمونه تحقیق مشاهده شد که در برخی از بیمه نامه ها مانند سرقت منزل مسکونی , تعدادي از بیمه گذاران 

لاهاي مورد نظر آنها مورد پوشش قرار گیرد در مجموع اکثر بیمه گذاران از فقدان تنوع نوعی پوشش سرقت بودند که در آن فقط برخی از کا
ه و وقت گیر بودن کلوزها در پوشش هاي اصلی ناراضی بودند . پیرامون خدمات جانبی نیز بسیاري از بیمه گذاران از سختی فرایند خرید بیمه نام

الکترونیکی و تهیه بیمه نامه در تمام شرکت هاي بیمه به صورت اینترنتی بودند که دیگر آن گله مند بودند و خواهان ارائه خدمات به صورت 
ه نیازي به مراجعه حضوري آنها به شرکت بیمه هنگام خرید نباشد . مشتریان تعدادي از شرکت هاي بیمه از نبود تلفن گویا در تمام طول شبان

به ویژه  براي بیمه گذارانی که بیمهناراضی بودند . امکانات رفاهی در شرکت هاي روز براي پاسخگویی به سوالات آنها در موارد ضروري 
هستند براي دریافت خسارت خود از شهرستان به تهران سفر کنند از مواردي بود که تعدادي از بیمه گذاران به عنوان یکی از ملاکهاي مجبور 

از بعد خدمات جانبی به آن اشاره داشتند . ویژگی هاي محیط ارائه دهنده خدمات از نظر مشتریان , امکانات بیمهمشتري مداري شرکت هاي 
فیزیکی قابل توجه و مواردي از این قسم از جمله پیشنهاداتی بود که از نظر مشتریان به عنوان ملاك هاي مشتري مداري به آن اشاره شد. 

خواهان سفارشی کردن محصولات براي مشتریان خاص شرکت هاي بیمه بودند . تعدادي از دي از بیمه گذاراناز بعد ارائه خدمات ویژه نیز تعدا
براي مشتریان با سابقه خرید طولانی , سابقه خسارتی پایین یا تعدد خرید بیمه نامه هاي بیمهآنها معتقد بودند که لازم است شرکت هاي 

بیمه نامه , محصولات سفارشی تعریف کنند به عنوان مثال و یا با پرتفوي بالادوره زمانی طولانی متفاوت و تمدید بیمه نامه اي خاص براي 
راي توسط شرکت بیمه تنظیم و توسط یکی از کارکنان شرکت بیمه به منظور امضاي بیمه گذار با مراجعه حضور , قرارداد منعقد شود و یا اینکه ب

و تنظیم بیمه نامه اي مخصوص با شرایط مورد نظر و مطلوبشان وجود داشته باشد . مشتریان خاص شرکت هاي بیمه امکان طراحی 
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خبرگان صنعت  بیمه ه از طریق دریافت نظرات یمشناسایی ملاکهاي مشتري مداري در صنعت ب-2-1-5

وانستند ملاکهاي مشتري مداري را به تناده از دو روش فوق شناسایی شدند موارد شناسایی شده به عنوان ملاك هاي مشتري مداري که با استف
طور کامل در اختیار ما قرار دهند , چرا که بسیاري از عوامل هستند که مشتري مداري محسوب می شود, اما ممکن است از طریق مطالعات 

یا نسبت به آن بی اطلاع کتابخانه اي شناسایی نشده باشد و یا ملاك هاي مشتري مداري موجود باشد که مشتري به آنها توجه نکرده باشد و
از باشد در حالی که در فرایند خرید خدمات بیمه اي به نفع او می باشد . از این رو به منظور تکمیل اطلاعات , با استفاده از نتایج حاصل 

شتریان , ماتریس شناسایی ملاك هاي مشتري مداري در صنعت بیمه از طریق مطالعات داخلی و خارجی و همچنین از طریق دریافت نظرات م
ا فرایند را تا حدودي تکمیل نمودیم و سپس آن را در اختیار خبرگان قرار دادیم . تا ضمن تکمیل ماتریس فرایند , ملاك هاي مشتري مداري ر

مرحله یند در این که در دو مرحله قبل مورد غفلت واقع شده بود به این ماتریس اضافه نمایند . موارد استخراج شده حاصل از تکمیل ماتریس فرا
ودند که توسط خبرگان صنعت بیمه شناسایی شدند . به عنوان نمونه خبرگان معتقد بودند بر خلاف آنکه در برخی بیشتر شامل موارد ساختاري ب

بیمه در اکثر اعلام شده در ماتریس فرایند که به عنوان ملاك هاي مشتري مداري توسط بیمه گذار معرفی شد , پایین بودن نرخ حق از موارد 
بیمه نامه ها به عنوان معیارهاي مشتري مداري عنوان شده بود اما در حقیقت تخفیف بیجا و بیش از حد توان شرکت هاي بیمه و پایین بودن 

ها بیش از حد نرخ حق بیمه نه تنها ملاکی براي مشتري مدار بودن شرکت هاي بیمه محسوب نمی شود بلکه برخلاف نظر مشتریان به نفع آن
ه نبوده بلکه به ضرر آنها نیز می باشد , چرا که در زمینه بیمه اي مانند بیمه عمر تخفیف زیاد در حق بیمه دریافتی سبب می شود شرکت بیم

از عهده نداشته باشد و در نتیجه در زمان سررسید بیمه نامهرامنابع مالی مورد نیاز را به منظور جبران تعهدات خود در هنگام سررسید بیمه نامه
بیش از حد , نرخ حق بیمه در شرکت هاي بیمه سبب می شود در بودنبازپرداخت تعهدات خود بر نیاید و یا در زمینه حق بیمه درمان پایین

زینه که نیازمند تامین هزینه هاي درمان از طرف شرکت هاي بیمه خواهد بود , شرکت بیمه نتواند هورت رخداد حادثه براي بیمه گذاريص
منابع مالی که باید از محل دریافت حق بیمه ها تامین شده باشد کفاف جبران تعهدات او را نمی دهد و یا در زمینه رمان را جبران نماید چرا کهد

بیمه یا اشخااص ثالثی که در اثر قصوربیمه اتومبیل پایین بودن نرخ حق بیمه سبب می شود در صورت رخداد حادثه براي وسیله نقلیه بیمه گذار 
مه گذار دچار حادثه شده اند , شرکت بیمه توانایی جبران خسارت رانداشته و همین امر یعنی پایین بودن نرخ حق بیمه در زمان خرید خدمات بی

اي سبب متضرر شدن بیمه گذار در صورت رخداد حادثه می شود . 

یکی دیگر از مواردي که توسط خبرگان مود توجه ویژه اي قرار گرفت این بود که شرکت هاي بیمه در صورتی که از طریق تبلیغات و یا بررسی 
وع پوشش ها به مردم و همچنین نو کامل پیرامون خدمات ارائه شده و و یا از طریق ارائه اطلاعات جامعو مطالعه و تحقیق پیرامون بازار هدف 

گذاران سبب می شود به دلیل صرفه هاي ناشی از بیمهائه خدمات خاص و ویژه بتواند تعداد بیمه گذاران خود را افزایش دهند , افزایش تعداد ار
صورت رخداد حادثه توان جبران خسات را داشته رهند و در عین حال دمقیاس بتواند خدمات بیمه با تخفیف ویژه در اختیار بیمه گذاران قرار د

باشند . 

بیمه اي که ممکن در بازار دتحقیقات گسترده اي را پیرامون ارائه خدمات جدیبیمهيبیان کردند که لازم است شرکت هاخبرگان همچنین 
ن بحث بیمه ایران بسیار مورد نیاز باشد ولی تا کنون چنین پوشش هایی ارائه نشده باشد انجام دهند . از دیگر موارد مطرح شده به وسیله خبرگا

عرضه سهام بیمه به مردم , مشارکت سرمایه گذاري داخلی و خارجی , مواردي از قبیل استراتژي خصوصی سازي بود , خبرگان مطرح کردند 
بیمهاجازه فعالیت بیمه اي خارجی در بازار بیمه کشور , واگذاري بخشی از فعالیت صنعت بیمه به بخش خصوصی و ... لازم است در صنعت 

ع در ت مشتریان سوق دهد . استراتژي تنوه واقع شود چرا که تحقق موارد ذکر شده می تواند شرکت هاي بیمه را در مسیر تامین رضایمورد توج
در عین حال موارد مشتري مداري بود کهایجاد و تقویت برخی از بیمه هاي خاص , طراحی بیمه هاي فصلی و ... نیز از دیگراي ,خدمات بیمه
. رضایت مشتریان را جلب نماید می تواند سبب بهبود وضعیت و درآمد شرکت ها بیمه و افزایش سهم آنها از کل بازار بیمه شود که می تواند

از طریق تعدیل تعرفه ها , تدوین قوانین و شرایط با مشارکت و مطابق نیاز مشتریان از دیگر مواردي است بیمهبحث مقررات زدایی در صنعت 
که می تواند جهت مشتري مدارتر بودن شرکت ها بیمه به آنها کمک کند . 
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ملاك هاي مشتري مداري :و وزن دهی گام دوم شاخص سازي -2-5

گان در گام اول با استفاده از سه روش مطالعات داخلی و خارجی و بهره گرفتن از نظرات مشتریان و خبرپس از بررسی ها و مطالعات انجام شده 
در این مرحله لازم است ملاك هاي شناسایی شده در گام اول را با کمک ماتریس فرایند ملاك هاي مشتري مداري را استخراج کردیم .

شاخص سازي کنیم و مشخص کنیم طبق نظر جامعه آماري مورد مطالعه ما (خبرگان و مشتریان ) هر کدام از ملاك هاي شناسایی شده در چه 
استخراج ,شده را به صورت فهرستی از عواملبه منظور تحقق این هدف مجموعه تمامی شاخص هاي شناساییمرتبه و جایگاهی قرار دارند 

آنها از روش ها و تکنیک هاي معمول مدیریتی و پرسشنامه اي به دلیل نقاط ضعف آنها اما به منظور شاخص سازي )3(جدول شماره نمودیم
این هدف بهره جستیم . نحوه استفاده همانطور که فوقا نیز به آن اشاره شد استفاده نکردیم و به جاي آن از روش ترجیحات آشکار براي تحقق 

از روش ترجیحات آشکار به منظور شاخص سازي ملاك هاي مشتري مداري به این ترتیب است که مجموعه ملاك هاي استخراج شده حاصل 
مه اي و خبرگان صنعت طراحی نمودیم و آن را در اختیار تعدادي از مشتریان خدمات بیی گام اول را در قالب فهرستیاز مطالعات نظري و میدان

اولویت بندي کنند, یعنی به بیمه قرار دادیم و از آنها خواستیم تا ملاك هاي موجود را با توجه به درجه اهمیت و اولویتی که براي آنها دارند
بیمه در الویت دهم از نظر مشتري شرکتسیستم تلفن گویايدر اولویت اول قرار دارد و تسهیل مراحل اداريبیان کند که عنوان مثال فرد اول 

به وسیله همه افراد نمونه ما الویت بندي شد . پس از بدست آوردن الویت هاي مربوطه براي هر کدام از تمام جدولمداري و به همین ترتیب 
اص داده اند را محاسبه کردیم که هر کدام از افراد براي هر یک از شاخص ها اختصشاخص ها و در نهایت براي کل جدول , میانگین رتبه هایی 

, در نتیجه رتبه حاصله یک متغیر تصادفی خواهد بود که در یک )3( جدول شماره یمدنمونه را بدست آورو از این طریق رتبه ي هر شاخص در
ه باشد که بر اساس آن چناچه مورد خاصی وجود نداشتفاصله اطمینان مشخص مطرح است . به منظور تعمیم نظرات نمونه به کل جامعه آماري ,

انتظار داریم توزیع جامعه نرمال باشد . در اینجا نیز از آنجا که دلیل دد که توزیع جامعه به سمت خاصی چوله گرداین امکان وجود داشته باش
معه نرمال باشد . با این خاصی مبنی بر چوله بودن توزیع متغیر هاي مورد بررسی در جامعه وجود ندارد ،  فرض می کنیم توزیع متغیر ها در جا

م فرض فرض چنانچه نمونه را بر اساس مبانی آماري هرچه بزرگتر در نظر بگیریم و با تایید آزمون نرمال بودن توزیع نمونه متغیر ها،  می توانی
نتیجه حاصل از شاخص سازي و وزن با درنظر گرفتن موارد فوق یکسان بودن آماره نمونه با پارامترهاي جامعه را ، فرضی قابل قبول بدانیم.

آورده شده است .3در جدول شماره استخراج گردید ودهی ملاك هاي مشتري مداري

شاخص هاي مشتري مداري: طراحی فرم امتیاز اولویت هاي3جدول شماره

شاخص هاي مشتري مداري
امتیاز اولویت هاي 

شاخص هاي مشتري 
مداري

آگاهی و شناخت

22,5محصولآگهی معرفی 
30,8آگهی یادآوري محصول

4بروشورهاي معرفی کننده محصول
14,4صفحات معرفی و توضیحات کامل محصولات اینترنتی

5,5بروشورهاي راهنماي اداري مراحل بیمه از عقد قرار داد تا دریافت خسارت
27,2بروشورهاي آگاهی دهنده مسائل حقوقی

30,7بیمه گري به بیمه گذارگزارشات شفاف مالی و 
8,5مکانیسم حضوري و شفاهی توضیح و معرفی محصولات و مراحل اداري

4,1ارائه اطلاعات صحیح و دقیق
28,1سیستم ارتباطی گویا و تلفنی

3,2تنوع رشته هاي بیمه اي (کامل و مفید) مرتبط با نیاز مشتريخدمات اصلی
2,7درهر بیمه نامه مرتبط با نیاز مشتريتنوع کامل پوشش بیمه اي 
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شاخص هاي مشتري مداري
امتیاز اولویت هاي 

شاخص هاي مشتري 
مداري

3انعطاف پذیري کامل اختصاصی پوشش بیمه اي مرتبط با نیاز مشتري
2,1کیفیت محصول بیمه اي و پوشش بیمه اي ( به صرفه بودن )

6,3نوآوري در ایجاد محصول

خدمات اداري

12,4پرداخت خسارت )تسهیل مراحل اداري (عقد ،ارزیابی اولیه ، ارزیابی خسارت ,
16,3سرعت عمل مراحل اداري (عقد ،ارزیابی اولیه ، ارزیابی خسارت , پرداخت خسارت )

23,2تسهیل در پروسه اداري اینترنتی
11,6مکانیسم عدم حضو مشتري (پیک )

19,5پیگیري و اطلاع رسانی تلفنی
27,1نوآوري در خدمات اداري

نیروي انسانی

14,6نیروي انسانی متخصص
21,6آموزشهاي تخصصی

32,3آموزشهاي اداري و حقوقی
14,2آموزشهاي ارتباط با مشتري

عملکرد کارکنان

10,1مکانیسم ارزیابی کارکنان
12,5مکانیسم نظارت و مبارزه با فساد اداري

9,2مکانیسم ارزیابی ارتباط با مشتري
20,4پاداش کارکنانمکانیسم پرداخت 

تحقیق و توسعه

25,7تحقیق و توسعه بازار
8,3تحقیق و توسعه در زمینه رشته هاي بیمه اي
22,2تحقیق و توسعه مباحث فنی و کمی بیمه اي

19,2تحقیق و توسعه سازمان
24,7مکانیسم اجرایی سازي تحقیقات

اصول فنی

21,3نرخگذاري فنی و عادلانه حق بیمه ها 
26,1پوششها براساس اصول فنی 

16,4ارزیابی اولیه بر اساس اصول فنی
14,5ارزیابی خسارت بر اساس اصول فنی

حقوق بیمه گذار و 
واحد شکایات 

6,2مکانیسم بررسی شکایات در هر مرحله اداري بیمه 
11میزان شکایات 

13,4پاسخگویی و توضیح به اعتراضات بیمه گذارمکانیسم 

خدمات ویژه 

15,2اقدامات ویژه براي مشتریان با پرتفوي بالا 
5,3اقدامات ویژه براي مشتریان قدیمی 

9,8اقدامات ویژه براي مشتریان کم ریسک
19,4تحمل مشتریان پرریسک

18,6اقدامات ویژه براي تمدید قرار داد مشتریان
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شاخص هاي مشتري مداري
امتیاز اولویت هاي 

شاخص هاي مشتري 
مداري

عملکرد سازمان 

17,3توانگري شرکت 
28,4مکانیسم مبارزه با تقلبات
20,5مکانیسم مدیریت ریسک

32,9پرتفوي شرکت 
22,5پرداخت سود سرمایه گذاري به بیمه گذار

34,2واگذاري سهام
34,1تخصیص بهره سهام 

33بازدهی سرمایه شرکت بیمه 

محیط فیزیکی و 
دسترسی 

18,3موقعیت مورد انتظار مشتري 
15,5نسبت کارمند به بیم گذار

15,8نسبت شعب و نمایندگی ها به تعداد بیمه گذاران 
21,2موقعیت مکان برگزاري جلسات با بیمه گذاران

25,6وضعیت پذیرایی از بیمه گذاران 
منبع : یافته هاي تحقیق

گام سوم مدل نهایی رتبه بندي شرکت هاي بیمه -3-5

پس از شناسایی ملاك هاي مشتري مداري در گام اول و شاخص سازي و وزن دهی به شاخص ها در گام دوم , در این مرحله می خواهیم به 
از نظر مشتریان یا خبرگان صنعت بیمه ارائه مدل نهایی رتبه بندي شرکت هاي بیمه بپردازیم . به منظور تحقق این هدف دیگر نمی توانیم 

از استفاده کنیم به این دلیل که مشتریان ، خدمات بیمه اي مورد نیاز خود جهت جبران خسارت در صورت رخداد را در انواع رشته هاي بیمه اي 
در ارتباط باشند و همین امر سبب می تعداد محدودي از شرکت هاي بیمه اي خریداري می کنند و طبیعتا نمی توانند با تمام شرکتهاي بیمه اي 

ن ها وجود نداشته باشد , خبرگان صنعت بیمه نیز به دلیل شود که امکان مقایسه شرکت هاي بیمه اي از نظر ملاکهاي مشتري مداري براي آ
لازم است از یک تیم تحقیقاتی و منظور تحقق رتبه بندي شرکت هاي بیمه این زمینه به ما کمک کنند لذا بههمین محدودیت نمی توانند در

را در اختیار تیم تحقیقاتی 4کارشناسی متخصص در امر بیمه و مسئله مشتري مداري استفاده کنیم به منظور حصول این هدف جدول شماره 
هند و به اولویت خود قرار می دهیم و از آنها می خواهیم تمامی شرکت هاي بیمه را از نظر شاخص هاي مشتري مداري مورد بررسی قرار د

.بر اساس این شاخص ها بپردازد بیمهبندي شرکت هاي 

رتبه بندي شرکت بیمه الف براساس شاخص هاي مشتري مداري - 4جدول شماره 

شاخصها
رتبه هاي شرکت هاي بیمه

ایده 
وجود 234567891011121314151617181920آل

ندارد

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


٢١

شاخص هاي 
مشتري 

مداري  طبق 
جدول شماره 

3

مشاهده می شود ستون اول تمامی شاخص هاي مشتري مداري شناسایی شده در گام اول را در خود جاي داده 4همانطور که در جدول شماره 
را از نظر تحقق شاخص مربوطه در امر مشتري مداري اولویت بندي می کنیم است و در ستون دوم تیم تحقیقاتی مربوطه بیست شرکت بیمه 

را به خود اختصاص داده در غیر اینصورت 1در ایران و جهان است که رتبه هر یک از شاخص هااولین اولویت مربوط به شرایط ایده آل در مورد 
اولویت بندي می شود تا بیستمین شرکت , ممکن است چند شرکت را گرفته و بقیه ملاك ها براي سایر شرکت ها به همین ترتیب2رتبه 

پیرامون یک شاخص مشتري مداري داراي جایگاه هاي یکسانی باشند , این امر سبب می شود آنها رتبه یکسانی را به خود اختصاص دهند . 
ت هاي بیمه داخلی عملیاتی نمی شود . ممکن آخرین گزینه نیز مربوط به شرایطی است که شاخص مشتري مداري مربوطه در هیچکدام از شرک

قرار گیرند 21شرکت در جایگاه وجود ندارد یا رتبه 15شرکت عملیاتی شود و 5است شاخص مورد مطالعه در 

می پردازیم بیمهبراي تمام شرکت هاي 5پس از تکمیل جدول فوق به تکمیل جدول 

استخراج رتبه واقعی شرکت بیمه الف در زمینه مشتري مداري -5شماره جدول 

رتبه واقعیرتبه ي هر یک از شاخص هاضرایب هر یک از شاخص هاشاخص ها
3شاخص هاي مشتري مداري  طبق جدول شماره 

, همانطور که فوقا نیز به تفصیل )3(جدول شماره ستون اول شاخص هاي مشتري مداري شناسایی شده حاصل از مطالعه گام اول می باشد
توضیح داده شد , شاخص هاي مشتري مداري را با کمک گرفتن از ماتریس فرایند و با استفاده از مطالعات نظري و کتابخانه اي در بخش بیمه 

م و با استفاده از فرمی که هاي داخلی وخارجی شناسایی نمودیم , ستون دوم ضرایب مربوط به هر کدام از شاخص هاست که آنها را در گام دو
به اولویت بندي این شاخص بدست آوردیم و طبق آنحاوي شاخص هاي مشتري مداري بود و آن را در اختیار مشتریان و خبرگان قرار دادیم 

افراد صاحب نظر وزن و یا ضرایب مربوط در این شاخص ها را استخراج نمودیم . یرداخته و در  نهایت طبق نظر تمامها پ

ستون سوم از این جدول رتبه اي را نشان می دهد که شرکت هاي بیمه حوزه مطالعه ما در این جدول در مورد هر کدام از شاخص ها بدست 
از شرکت ها در اختیار ما قرار می دهد . نتایج آورده اند , در نهایت ستون آخر رتبه واقعی در مورد هر کدام از شاخص ها را در مورد هر کدام 

بدست می آید که با استفاده از میانگین اعداد موجود در این ستون  5شماره مربوط به این ستون از حاصل ضرب ستون دوم و ستون سوم جدول 
م شرکت هاي بیمه ایران را براساس می توان رتبه نهایی واقعی هر شرکت بیمه را پیرامون مشتري مداري بدست آورد . حال اگر بخواهی

صعودي به نزولی مرتب کنیم . به این نوع رتبه بندي, ترتیب معیارهاي مشتري مداري مرتب کنیم , می توان براساس رتبه نهایی واقعی آنها به 
و به شرکتی که پایین ترین نهایی 1رتبه بندي نسبی گفته می شود که در آن به شرکتی که داراي بالاترین رتبه نهایی واقعی است رتبه نسبی 

ا را واقعی را دارد بالاترین عدد را اختصاص می دهیم . یکی از مزایاي رتبه نهایی واقعی این است که علاوه بر اینکه می تواند ترتیب شرکت ه
3هاي مشتري مداري براي مشخص کند می تواند فاصله ي بین هر کدام از شاخص ها را نیز نشان دهد . به عنوان مثال فرض کنید شاخص 

در الفباشد رتبه اسمی به ما نشان می دهد که از نظر ملاکهاي مشتی مداري شرکت بیمه6شماره الف ، ب ، ج مشابه جدول بیمهشرکت 
.ختصاص داده استاخرین جایگاه را از نظر مشتري مداري به خود اجاولین اولویت بوده , شرکت بیمه ب دراولویت دوم قرار دارد و شرکت بیمه

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


٢٢

0,2رتبه نهایی واقعی آنها فقط به میزان اختلاف طبقه است اما 1, باما رتبه واقعی به ما نشان می دهد که با وجود آنکه اختلاف بین الف و 
و این نشان دهنده واحد اختلاف را نشان می دهد 2,5رتبه واقعی آنها ه ب و ج که یک طبقه اختلاف دارند اختلافاست در حالی که بین طبق

این است که اختلاف بین شرکت ب و ج از نظر ملاکهاي مشتري مداري خیلی بیشتر از اختلاف  الف و ب است هر چند که هر دو آنها یک 
ز نظر یمه اطبقه با هم اختلاف دارند . در نتیجه با استفاده از مجموعه مراحل فوق الذکر می توان به رتبه بندي نسبی و واقعی شرکت هاي ب

مشتري مداري پرداخت .

شرکت بمیه از نظر ملاکهاي مشتري مداري 3رتبه بندي اسمی و واقعی –6جدول شماره 

شرکتهاي بیمهایی واقعیرتبه نهرتبه اسمی
الف11,3
ب21,5
ج34

جمعبندي و ارائه پیشنهادات براي تحقیقات آتی-6

ست لذا با توجه به آنکه تا کنون مقاله و تحقیقی پیرامون شناسایی ملاکها و معیارهاي مشتري مداري به طور کامل و از تمام ابعاد انجام نشده ا
ا رتبط بستفاده از کتب و مقالات بیمه اي مابا در این مقاله تلاش شده تا با بهره گرفتن از نظر مشتریان , متخصصان و خبرگان و همچنین 

60بعد دسته بندي شده اند . از بین مجموعه 11مشتري مداري مجموعه تمامی این عوامل و شاخص ها را شناسایی نماییم . این شاخص ها از 
عبارت است از دادن آموزش فاکتور شناسایی شده طبق نظر خبرگان و متخصصین و مشتریان صنعت بیمه مهمترین فاکتور مشتري مداري

, تحقیق و توسعه پیرامون گسترش بازار و ... می باشد چرا که بیشترین رتبه و امتیاز را به خود اختصاص داده اند . تخصصی به پرسنل 

ي از این طریق و با شناسایی این شاخص ها می توان بسترهاي لازم جهت ارائه خدمات بهینه و مورد پسند بیمه گذار با ارائه محصولات بیمه ا
آنهامتناسب با نیاز و خواسته ها مشتري را فراهم کرد تا بدین وسیله وفاداري مشتریان به شرکت هاي بیمه اي که خدمات مورد نیاز خود را از 

تهیه می کنند بیشتر شود و در عین حال سهم شرکت بیمه اي را که از این اصول تبعیت می کند و به خواسته ها و نیازهاي مشتریان خود 
احترام می گذارد را از بازار زیاد کرد . 

دیتهایی که در این پژوهش با آن مواجه در این مقاله تلاش شده تمامی شاخص ها از تمام ابعاد به طور دقیق شناسایی شوند اما با توجه به محدو
بودیم لذا پیشنهاد می شود به منظور پژوهشهاي آتی عوامل بیشتري از شاخص هاي مشتري مداري را که شرکت هاي بیمه می توانند با استفاده 

راهم کردن زمینه هاي لازم جهت از آن سهم بازار بیشتري را به خود اختصاص دهند شناسایی شود و از این طریق به منظور بستر سازي جهت ف
جلب رضایت کامل مشتري اقدام شود . در گام بعدي از این مقاله الگویی به منظور محاسبه رتبه واقعی و نسبی شرکت هاي بیمه از نظر مشتري

هاي بیمه مقدور نبود لذا و اطلاعاتی این پژوهش امکان محاسبه رتبه واقعی و نسبی شرکت مداري ارائه شد اما با توجه به محدودیت زمانی 
الگوي ارائه شده اقدام شود چرا پیشنهاد می شود در پژوهش هاي آتی به محاسبه رتبه واقعی و نسبی شرکتهاي از نظر مشتري مداري بر اساس 

رکت هاي بیمه که این امر علاوه برآنکه سبب می شود شرکت هاي بیمه جایگاه خود را از نظر رعایت اصول مشتري مداري نسبت به سایر ش
بدانند , سبب می شود که در صورت بالا بودن جایگاه آنها تلاش جهت حفظ این جایگاه داشته باشند , در عین حال با توجه به شاخص هاي 
مشتري مداري بدست آمده از مرحله قبل تلاش جهت عملیاتی کردن آن شاخص ها در شرکت هاي بیمه خواهند داشت , تلاش می کنند تا 

و جایگاه خود را از نظر رتبه نسبی و واقعی مشتري مداري به سمت جایگاه ایده آل نزدیک کنند و به منظور تحقق این هدف برنامه ریزي مرتبه 
و تلاش می کنند . 
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