
نوین در فصلنامه رویکردهای پژوهشی  

 مدیریت و حسابداری
sahlanr aA hor eoJonlru f  lanruoJ 

 a tnanioAoaM nan frrahaM ai 

07-75 ص ششم، جلد -0011 تابستان ،76 شماره پنجم، سال  ISSN: 2588-4573 
http://www.majournal.ir 

 

بر نقش کید تأ با پایداری شرکت های بیمه بر بازاریابی چریکی یرثتأبررسی 

 برندارزش ویژه  متغیرهای وفاداری مشتری و

 

 1ولی پور  محمد

 2بانی مریم قر

 10/15/0011 :چاپ تاریخ 10/10/0011 :دریافت تاریخ

 چکیده

نوین بازاریابی، یکی از اهداف مهم شرکت  یک برند ارزشمند و تقویت وفادارای مشتریان ازطریق رویکردهای ایجاد

پایداری این شرکت ها، در شرایط رقابتی و مبهم کنونی و وجود خطرات ناشی  دوام و همچنین است. های بیمه تجاری

از تغییرات مداوم محیط بیرونی مسئله مهمی محسوب میشود. شناسایی عواملی که سبب ایجاد ارزش و پایداری این 

می تواند مدت دوام و پایداری آنها را تضمین نماید. در این میان سهم روش های نوین بازاریابی و  شرکت ها می گردد،

این رو هدف این  از وان یکی از مهمترین عوامل مسبب پایداری و دوام باشد. اقدامات کارآفرینانه می تواند به عن

کشور ایران برمبنای متغیرهای وفاداری مشتری و پژوهش بررسی تاثیر بازاریابی چریکی بر پایداری شرکت های بیمه در 

کتابخانه ی است. جامعه آماری -ارزش ویژه برند است. این پژوهش برمبنای هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی

در زمینه ارائه بیمه نامه های تجاری، بازرگانی و درمانی فعالیت  که ؛تحقیق شرکت های بیمه تجاری کشورایران می باشد

محقق نشان میدهد که در بکارگیری روش های نوین بازاریابی برافزایش سهم این شرکت از بازار  بررسی کنند.می 

در صورت بکارگیری درست روش های نوین بازاریابی همچون  و ؛رقابتی امروز رابطه مثبت و معنادار وجوددارد

ایدار یادکرد. مزیتی که برای شرکت های بیمه پارتیزانی( میتوان از آن تحت عنوان مزیت رقابتی پ) چریکیبازاریابی 

 پرتفوی قابل ملاحظه به ارمغان می آورد.

 واژگان کلیدی
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 مقدمه

بیمه همچون سایر بنگاه های اقتصادی در فضای رقابتی شدید و درمعرض توسعه سریع فناوری  امروزه شرکت های

گوناگونی نظیر تغییر خواسته و نیازهای مشتریان، ماندگاری و دوام در بازارهای کنونی و چالش های و با قرارگرفته

. موفقیت یک بنگاه اقتصادی همچون تلاش برای رشد، توسعه مفهوم کیفیت و آگاهی روزافزون مشتریان روبرو هستند

ایز می کند. برای ایجاد این تمایز، برند که آن بنگاه را از سایر رقبا متم شرکت های بیمه ی، بستگی به بازارهدفی دارد

 یکی از ابزار های منحصر به فرد و اساسی بازاریابی برای تفکیک بنگاه از سایر بنگاه ها به شمار می رود.

اهش با مشکلات متعددی از جمله ک ه ارائه خدمات و محصولات بیمهشرکت های بیمه ی در کشور ایران در زمین

و شرکت های صنعتی و تولیدی در عرصه کار و تولید به علت مشکلات  ها حضور سازمان ، کاهشوفاداری مشتریان

و از سوی عدم وجود تبلیغات هدف دار و در عین و...، هزینه های گزاف تبلیغات  ها اقتصادی متعدد از جمله تحریم

، عدم توجه ها، یکی از این دلایلحال متناسب با نیاز مشتری روبرو هستند. در کنار سایر دلایل اساسی وجود این چالش 

 موضوع این تحقیق را نیز به خود اختصاص می دهد. که ؛مدیران شرکت های بیمه ی به روش های نوین بازاریابی است

شرکت ها برای ادامه فعالیت های خود با چالش هایی مانند آشفتگی و رقابت شدید، تغییرات محیط بیرونی و بازاری غیر 

ط رقابتی امروز موثر برو هستند؛ بنابراین بازاریابی سنتی برای ادامه حیات و پایداری شرکت ها در محیقابل پیش بینی رو

( در شرایط عدم )پارتیزانیبازاریابی کارآفرینانه و بازاریابی چریکی  (sadiku-dushi et al.2019) و کافی نیست.

 Mugambi and) د.نفرصت های می باشره برداری از اطمینان و ناپایدار محیطی ابزاری مناسب جهت به

Karugu.2017)  بیشترین نیاز به روش های نوین بازاریابی همچون بازاریابی کارآفرینانه و چریکی زمانی به وجود می

 Yang and) پیش بینی و پویا قرارگرفته است. آید که شرکت در یک محیط ناپایدار، غیرقابل

Gabrielsson.2017) 

درصد تولید  65در دنیای امروز بخش خدمات نقش کلیدی را در اقتصاد کشورها ایفا میکند، به طوری که بیش از 

 در حال افزایش است.این میزان نیز پیوسته  و ؛ناخالص ملی کشورهای توسعه یافته مربوط به بخش خدمات آنها می باشد

(Oke. Adegoke.2007) در سال های اخیر در  که ؛اتی محسوب می شوندشرکت های بیمه ازجمله موسسات خدم

ایران رشد داشته اند، باتوجه به فضای رقابت حاکم بر صنعت بیمه، یکی از راههای سود آوری این صنعت بزرگ 

یکی از مهم ترین استراتژی های سازمان های خدماتی جهت  که ؛خدمات رسان، ایجاد تمایز در ارائه خدمات است

 بتی پایدار بهبود کیفیت آنها در گذر زمان می باشد.دستیابی به مزیت رقا

 51کاهش تعداد مشتریان باعث ازدست رفتن  درصد 5در مطالعات خود بیان داشتند که  0991ریچهلد و سالر در سال 

 025تا  25درصد افزایش مشتریان فعلی نیز  5درصد سود شرکت های می شود. براساس پژوهش های صورت گرفته 

وفاداری مشتریان به برند  ( بنابراینBeerli.A. Martin.J.D.2004) نبال دارد.سود شرکت را به د درصد افزایش

شرکت یک عامل بارز در موفقیت شرکت ها است. نکته قابل توجه اینکه مشتریان وفادار، مزایای بسیاری برای شرکت 
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کاهش هزینه های بازاریابی، افزایش فروش ها به همراه دارند. ازجمله این مزایا میتوان به بهبود سودآوری شرکت، 

 (kandampully. J and suhartanto.D.2006) رد.شرکت و داشتن مشتریانی با حساست قیمتی پائین اشاره ک

  ای. شرکت هوفاداری، برند است  بو کس  تریانن مشوب در ذهاه مطله جایگابی بر از عوامل مؤثر برای دست یی دیگیک

ا کسب موفقیت مانع از ییابند و بود مرند خوسعۀ برای ته دارای برند ارزشمند هستند فرصت های بسیاری بک ای  یمهب

وند و در سالهای بیمه از مؤسسات خدماتی محسوب میش  ایه  شرکت  از آنجا که .میشوند  صنعت  ورود رقبای خود به این

  رکتش  ودآوریای سی از راهه، یکیمهنعت بر صاکم بابتی حای رقاند، با توجه به فض  داشته  زیادی  اخیر در ایران رشد

همین عامل مهم باعث ایجاد ارزش برای برند  ؛ کهتاس درارائه خدمات متناسب با نیاز مشتریانایز اد تمه ایجبیم  ایه

 (،0390دهدشتی وهمکاران، ) شرکت بیمه خواهدشد.

کین معتقد است که شرکت های تولیدی و خدماتی نظیر بانک ها و بیمه، نهایت سعی خود را به کار می گیرند. تا میش

ده اید که شما هم این جمله را شنی حتماً (0392،ارانقاضی زاده و همک) مشتریان راضی را به مشتریان وفادار تبدیل کنند.

پنج برابر نگهداری مشتری فعلی برای شرکت های بیمه وسایر شرکت های تولیدی و خدماتی  جذب مشتری جدید تقریباً

د، هزینه در بر دارد. این نسبت را هر پژوهشگری برحسب سازمان و شرکت مورد مطالعه به استناد تحقیقات و تجربیان خو

به شکل متفاوتی گزارش می دهد، اما آنچه که برای پژوهشگران مهم است. این است که موضوعی به نام هزینه جذب 

و همیشه در بازاریابی و برنامه های کوتاه مدت و بلند مدت سازمان ها مورد اهمیت بوده  مشتری موضوع تازه ای نیست

ارتباطات و به تبع رواج بازاریابی دیجیتال، محاسبه هزینه جذب  است. طی سال های اخیر با توسعه فناوری اطلاعات و

مشتری و به عبارت دیگر سنجش اثر بخشی فعالیت های بازار یابی بسیار ساده تر و دقیق تر از گذشته شده و همین مسئله 

ه دستیابی به کمک کرده است، تابحث هزینه جذب مشتری به موضوعی تاثیر گذار در بازاریابی تبدیل شود. تاجای ک

 اهمیت تر شده است. روش های بازاریابی نوین از جمله بازاریابی چریکی برای شرکت ها روز به روز با

که روش های جدید بازاریابی را مدنظر قرارنداده اند، به مرورزمان ضمن  شرکت ها و سازمان های سنتی کشور معمولاً

به جذب مشتریان جدید هم توفیق پیدا نکرده اند. )قاضی زاده و  اینکه مشتریان قدیمی خودرا ازدست می دهند. نسبت

( در فضای رقابتی کنونی، نمیتوان برای فروش خدمات بیمه ای از روش های بازاریابی سنتی و عادی 0392همکاران 

جذب ( بلکه با نوآوری و خلاقیت در زمینه های مختلف بیمه ی می توان امکان 0339روستا ) انتظار موفقیت داشت.

 (0339روستا ) مشتریان و پویای این صنعت را درکشور افزایش داد.

بازاریابی چریکی به عنوان روشی برای برقراری ارتباط با مشتریان بالقوه میتواند در ارتقا فرهنگ استفاده از خدمات بیمه 

ازآنجائیکه بازاریابی چریکی، بازاریابی بنگاههای است  (Jitka Vesela. Robert Zich.2015) باشدتاثیرگذار  ای

شرکت های بیمه با هزینه اندک و رعایت جنبه های مسئولیت که انعطاف پذیری و منابع مالی زیادی برای تبلیغات ندارد، 

قلندری  خیری و)برقرارکنند اجتماعی در ارائه خدمات با کمک بازاریابی چریکی می توانند با مشتریان خود راتباز 
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( به هر میزان ارتباط شرکت های بیمه با ویژگی ها، خصوصیات اخلاقی و انتظارات مخاطبان نزدیک تر باشد، 0391

 (0339 خواهدبود )روستاامکان موفقیت آنها در جذب مشتری نیز بیشتر 

این همان  و ؛صی برخوردار استدر بازاریابی پارتیزانی، چابکی و امکان تغییر برنامه ها براساس شرایط بازار از اهمیت خا

نکته ای که نمایندگی های کوچک و تازه تاسیس و حتی شرکت های بیمه با درصد تاب آوری پائین را ازسایر رقبا 

سئوال اساسی است که با وجود چالش های مطرح شده، آیا شیوه  پاسخی برای این تمایز می سازد، لذا محقق به دنبالم

ه بازاریابی چریکی می تواند باعث افزایش جذب مشتریان جدید و به تبع پایداری شرکت های نوین بازاریابی از جمل

های بیمه گردد. چرا که براساس ادبیات تحقیق و نتایج بدست آمده حفظ مشتریان فعلی بیمه نیز می تواند، باعث افزایش 

مستقیم نیز در جذب مشتریان جدید  پرتفوی شرکت شده و زمینه های لازم برای بازاریابی را فراهم آورد و به طور

زیرا مشتری راضی می تواند برای شرکت بیمه، صدای رضایتمندی و در نتیجه یک مزیت رقابتی پایدار  ؛رگذار باشدیتاث

های بیمه با تاکید بر نقش متغیرهای وفاداری  باشد. این پژوهش در پی بررسی تاثیر بازاریابی چریکی بر پایداری شرکت

از طریق تبیین مزیت های کارکردی برند و قابلیت حفظ مشتریان و افزایش وفاداری آنها در  ویژه برند مشتری وارزش

برند شرکت، به  ، وفاداری مشتریان بهبراساس خروجی مدل های مختلف تحقیق و مطالعات پیشین که ؛این رابطه است

 ثبات و پایداری شرکت های بیمه کمک می کند. بازاریابی چریکی در حفظ عنوان یک عامل میانجی و متغیر اساسی، به

 وری بر مبانی نظری تحقیقمر

 بازاریابی

به هیچ وجه یک اتفاق نیست، بلکه یک فرآیند است. خلاقیت اصل یک  و ؛بازاریابی هنر عوض کردن عقاید مردم است

باید کاری کند که مشتریان نوع بازاریابی خوب است. برای موفقیت در بازاریابی و حتی بازاریابی چریکی بازاریاب 

وجود  که یا قبلاً یانوع جدید از آن محصول ویا خدمت را بپذیرند و ؛محصول و خدمت مصرفی خود را تغییر دهند

درست به همین دلیل است  و ؛نداشته و یا تکامل یافته است. چنین چیزی در یک لحظه و حتی یک سال میسر نمی شود

 می دانند. نه یک رویداد که در لحظه اتفاق بیفتد. که بازاریابی را یک فرآیند

 . به یاد داشته باشیم بازاریابان بخشی از کسب و کار مردم هستند.0پنج راز طلایی فروش در بازاریابی شامل:  

 . روی نتایج تمرکز کنیم نه روی تلاش ها،2

 . کارهای دشوار را انجام دهیم.3 

 . مشتری را شگفت زده کنیم0 

 ت کنیم.ای فروش درخواس. بر5 

طالعه و مدیریت روابط در تبادلات؛ همان طور که پیش تر نیز اشاره بنابراین بازاریابی یا مارکتینگ به طور خلاصه یعنی م

شد بازاریابی یعنی فرآیندی که طی آن شرکت ها مشتریان را درگیر خود می کنند، با مشتری ارتباط قوی برقرارمی کنند 

زش ایجاد میکنند. تا در ازای آن از مشتری ارزش دریافت کنند. ازآنجائیکه از بازاریابی برای جذب و برای مشتری ار
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 .Philip T) سوب میشود.مشتری استفاده می شود، این فعالیت از اجزای اصلی مدیریت کسب و کار و بازرگانی مح

Kotler.Gary Armstrong2017) 

 بازاریابی چریکی

تمرکززیادی بربهبودکارایی واثربخشی تلاشهای از جمله شرکت های بیمه گوناگون کسب وکارامروزه دربازارهای 

ای کاهش هزینه ها درجستجوی روشهای نوین برای انجام بهینه این وظایف خطیردرراست شرکتها بازاریابی وجوددارد.

واقدامات تجاری  لیمسا ،تکنولوژیک لیمسا ،سریع تحولات ،محصولات وخدمات خویش هستند وافزودن ارزش

دیگر رویکردهای بازاریابی  امروزه .جستجوی روشهای جدیدی را برای بیان مشکلات قدیمی می طلبد شرایط اقتصادی

رابرای مواجهه  سنتی پاسخگوی شرایط متغیر کنونی درحوزه های تجاری گوناگون نیست وشناسایی رویکردهای جدید

توسط جی کنراد  بازاریابی پارتیزانی درجهت پاسخگویی به این نیازهاایت می سازد، در نه بااین تحولات لازم وضروری

 در آن به جای که ؛ابی گفته میشودبازاریابی چریکی یا گوریلا مارکتینگ به یک نوع از بازاری معرفی شد. لوینسون

یعنی به جای صرف هزینه های هنگفت برای معرفی  ؛تمرکز برمنابع مالی، برروی خلاقیت و ایده پردازی تمرکز میشود

خدمات یا محصولات، ازشیوه های کم هزینه اما خلاقانه استفاده میشود. برای درک بهترمفهوم بازاریابی چریکی می 

شرکت بیمه، به مردم ثابت کرد که باید تلفن های همراه خود را توانیم به یک مثال خلاقانه متوصل شویم که در آن یک 

بیمه کنند، در پی دزدی های متعدد تلفن همراه در کشور رومانیا، مردم این کشور به بیمه موبایل نیاز داشتند تابتوانند 

آن شرکت بیمه برای اما مردم ازآن استقبال چندانی نکردند.  ؛خسارت ناشی از دزدیده شدن موبایل خود را کاهش دهند

به بین مردم می ها که جیب بر ر حرفه ای استخدام کردفرهنگ سازی و فهماندن موضوع به مردم این کشور چند جیب ب

تلفن های همراه آنان، به صورت نامحسوسی در جیب لباس یا کیف مردم تراکت های  ی دزدیدنرفتند، اما به جا

تلفن همراه شما کار ساده ای است؛ تلفن  دزدیدن" ی آن ها نوشته شده بود:رو که ؛تبلیغاتی شرکت بیمه را قراردادند

مردم وقتی با این تراکت ها مواجه شده اند متوجه شدند که کسانیکه این  "شرکت بیمه( بیمه کنید) وودافونخود را در 

بنابراین شرکت بیمه ی وودافون  ؛تراکت ها را درجیب شان گذاشته اند، به راحتی می توانستند موبایل های آن را بردارند

 به راحتی و صرف هزینه اندک و یک ایده خلاقانه و غیر متعارف توانست مردم را به بیمه موبایل های خود مجاب کند.

ن مطلب پی برده اند که برای با توسعه مفهوم بازاریابی و رقابت، سازمان های تجاری از جمله شرکت های بیمه به ای

زیرا موتور  (0392 صالحیعباسی و ) کنندشتریان را جلب د یا کسب مزیت رقابتی باید رضایت مبه اهداف خو رسیدن

بازاریابی پارتیزانی  (JohnWiley.2010) ار، بلکه مشتریان است.محرک تجارت در این شرکت ها نه محصول و نه باز

 با روش های غیر متعارف )مان ست.طبق تعریف کادن، رسیدن به اهداف متعارف )مانند کسب سود و رضایت مشتری( ا

چریکی را ابزاری برای بدست آوردن بالاترین میزان ، بازاریابی 2117سرمایه گذاری انرژی بجای پول(. پریوت در سال 

، آن را بازاریابی تاثیرگذاری و دیده شدن با هدف کمترین هزینه برای سازمان و شرکت تعریف کرد. جی لوینسون نیز

ست آوردن بیشترین نتایج از کمترین منابع می داند. این نوع بازاریابی بیشتر با میزان بکارگیری غیرمتعارف برای بد
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خلاقیت بازاریابان سروکار دارد. تا با میزان بکارگیری بودجه مالی آنان، وجه تمایز بازاریابی چریکی با سایر روش های 

آن را در دوره حاضر، به یکی از محبوب  که ؛ب استمرسوم بازاریابی، پارامتر غافلگیری یا شگفت زده کردن مخاط

که  در اصل به گروهی اطلاق می شود "پارتیزان "یا  "چریک "ترین استراتژی های بازاریابی تبدیل کرده است. نام 

 (Jay Conrad Levinson.2007م اعتقادی خوددارند. )رویکردی خشن برای پیاده سازی ایدئولوژی و سیست

شامل درگیر  که ؛تژی بازاریابی چریکی به طور عمده در عنصر ترویج، آمیزه بازاریابی استفاده می شودامروزه از استرا

کردن مصرف کننده در تجربه تبلیغ است. ارتباطات بازاریابی سنتی از راه های مانند تیزرهای تلویزیونی، آگهی های 

تهیج نمی کند؛ برعکس، فرم های غیر متعارف  روزنامه، آگهی های رادیویی و پست مستقیم، دیگر مصرف کننده را

به عنوان یکی از مهم ترین  "اینترنت "ویروسی و بازاریابی دهان به دهان به ویژه  بازاریابی مانند بازاریابی چریکی،

مهم ترین اختلاف بین بازاریابی  ،(Jay Conrad Levinson.2007ت ویژه ای یافته است. )مجاری بازاریابی، اهمی

نی و سنتی، حالت ذهنی کار است. اگرچه کاملا مشخص است که در بازاریابی پارتیزانی، فرد به دنبال استفاده از پارتیزا

کانال ها و روش های جدید به منظور رسیدن به مصرف کنندگان جدید است. این کار دارای اثرهای خاصی است که 

شود. تاکتیک های بازاریابی پارتیزانی با هدف  اثر آن بلند مدت است و منجر به ایجاد همهمه و جنب و جوش می

 بدون اینکه سرمایه گذاری عظیمی بر روی زمان یا هزینه صورت گیرد. سرعت بخشیدن به کسب سود طراحی شده اند،

مورد   ای  ای بیمهرکت هت که میتوانند به راحتی و با هزینه ای اندک در شتراتژیهایی اسامل اسچریکی ش  بازاریابی

داول و ر متابی غیبازاری  ارزاتمب  اا و یتراتژیهدة اسیف کننی توصابی چریکطلاح بازاریاستفاده قرار گیرند. همچنین اص

با  و این کار را یگیرداستراتژیها را به کار م  نای  هه ای دارد کبیم های ازماندر س یتوجه  قابل   أثیرت و تغیر قراردادی اس

ابی بازاری  هک  دیکنم  انبی  ودخ  اتبیگات در مطالع (Baltes. G.& Leibing.2008) .بودجۀ اندک انجام میدهد

جام اقدامات ان  از  ، به همین علت اغلب استراتژیهای ترکیبی در شماریدرت تخیل استلاقیت و قخ  اساس  چریکی بر

ه را زینداقل ها حو روشه  ابعمن  ه ازگیری نوآوران بازاریابی، با بهره  نوع  . ایناستتبلیغات سنتی   یشوند که متفاوت بام

  هب  دریکی میتواننازاریابی چب  کمک  اب  ه ایای بیممیکند. شرکت ه  فراهم  رکت ها به ویژه شرکت های بیمه ایرای شب

تر بیشه منظور سودآوری رای آن بمر و اجال سمینارهای آموزشی دربارة بیمۀ عثوان معن  ه؛ ب دت یابنیاری دسای بسدههای

(Yuksekbilgili 1 Zeki.2017) بازاریابی کاملا   قصود)م  تاس  ردنه کتوج  ، هنر کلید موفقیت بازاریابی چریکی

، مجلات، رادیو،  ها  مله روزنامهلاعات از جواع اطی در جریان انور دائمه طد بو شرکت های بیمه ای بای ( معین است

Ter -Turan Oaksoy. Ching) .دگیرن  قرار  جاری  و وقایع  کنونی  تلویزیون، رقبا، مشتریان، حوادث

Chang2010تاکتیک های بازاریابی  .د با استفاده از این اطلاعات و بودجه مشتریان بیشتری را جذب کنندبتوانن ( تا

بدون اینکه سرمایه گذاری عظیمی بر روی زمان یا  پارتیزانی با هدف سرعت بخشیدن به کسب سود طراحی شده اند،

اغلب موارد این تاکتیک ها بر خلاقیت روابط خوب و تمایل برای آزمایش روش های مختلف  هزینه صورت گیرد. در

 (Jay Conrad Levinson.2007) .تمرکز یافته است
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 های شرکت روی سه محور خاص تمرکز می کند: بازاریابی چریکی برای رشد و توسعه فعالیت

 (.referral marketingکنند ) مشتریان جدیدی که آنها را مشتریان فعلی معرفی می .0

 افزایش تعداد معاملات با مشتریان فعلی. .2

 (Jay Conrad Levinson.2007) افزایش حجم ریالی معاملات با مشتریان فعلی. .3

شان میتوانند به   منابع  روی  بر  و تمرکز  انو خدماتش  تا فروش ایدئولوژیها به جای فروش محصولاب  یمهب  ایه  شرکت

دیدی را ج های ا شناسایی الگوهای بازاریابی خود و تحلیل آنها میتوانند ایدها بت یابند. این شرکت هسوقت دبرتری م

 ( باVisser. W.2010د )چابکی نشان دهن حل های بدیع و نو از خود ایجاد راه  طرح کنند و در شرایط رقابتی بام

ه شرکت ها سعی دارند تا ب وبه استناد محورهای که در بالا به آن اشاره گردید زارهای بازاریابی چریکیده از ابتفااس

عث جذب و رای مشتریان ایجاد کنند که این بااوت باده و متفالع وقف  ۀتجرب  کد و یننوذ کفدنیای خصوصی مشتریان ن

مطرح  دوم پژوهش به شرح ذیلرضیات اول و از این رو ف (Ay.C. Aytekin. 2010) .وفاداری مشتری میگردد

 میشود:

 بر وفاداری داری مشتریان و به تبع پایداری شرکت بیمه تاثیر معنا داری دارد.فرضیه اول: بازاریابی چریکی 

 وفاداری مشتریان بر ارزش ویژه برنده تاثیرمعنا داری دارد. باکی یفرضیه دوم: بازاریابی چر

 بازاریابی پارتیزانی اصلی ه هایمشخص

بازاریابی پارتیزانی بر اساس روان انسان ها و آن گونه ای که انسانها می اندیشند و قضاوت می کنند، بنا نهاده شده  -0

 است.

 کسانی که از روش بازاریابی چریکی )پارتیزانی( استفاده می کنند، چریک نامگذاری می شوند. -2

به بازار، محصولات و یا خدمات متمایز و بسیار مطلوب ارائه دهند و یا اینکه اگر چریک ها بایستی قبل از ورود  -3

محصولی و یاخدمتی از قبل ارائه می داده اند سعی کنند که در آن ارزش افزوده و یا تمایزی ایجاد کنند تا آن 

 محصول/خدمت متفاوت بنظر برسد و جایگاه خاص خود را کسب کند.

 انی تاکید بر سودآوری است و نه تنها افزایش فروش.در بازاریابی پارتیز -0

چریک بجای صرف پول زیاد، انرژی بیشتری صرف می کند و به همین دلیل است که در بازاریابی چریکی سود  -5

افزایش پیدا می کند چون هزینه تبلیغات پایین )نه مطلقاً صفر( است و این خلاقیت است که افزایش فروش را سبب می 

 شود.

یک روش خوب برای اندازه گیری در بازاریابی پاتیزانی سنجش تعداد رابطه ای است که شما در مدت زمان  -7

 اید. در واقع چریک ها برای توسعه ی کسب و کار تاکید خاصی بر سه مورد دارند: مشخصی ایجاد کرده

 لات با افراد فعلیافزایش حجم معام، افزایش تعداد معاملات با افراد فعلی، ایجاد روابط جدید
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چریک ها علاوه بر خلق یک مزیت رقابتی خاص در محصول و یا خدمتشان، از راه های بسیار خلاقانه در تبلیغات و  -6

 رساندن پیام خود به مخاطبانشان استفاده می کنند.

انبوه و هدف قرار دادن بازاریابی پارتیزانی نیروهای خود را صرف بازار هدف و مخاطبین خود می سازد تا بازاریابی  -3

جامعه ای بزرگ. پس چریک ها بجای تمرکز بر روی مخاطبان زیاد، مخاطبان خاص محصولات و خدمات خود را پیدا 

کرده و تلاش می کنند تا پیام خود را صرفاً به آن مخاطبان خاص برسند. این باعث می شود که هزینه بازاریابی و تبلیغات 

 تا حدود زیادی کاهش یابد.

چریک ها با دقت و نگاه عمیق به بازار، فرصت ها و تهدیدهای بازار خود را شناسایی می کنند و از آنها برای کسب  -9

 موفقیت خود بهره برداری می کنند.

چریک ها در مورد رسانه های متعارف و غیر متعارف مطالعه گسترده می کنند و با توجه به اینکه کدام رسانه تا  -01

 ی تواند پیامشان را به مخاطبان خاصشان برساند، رسانه های مورد نظر خود را بدرستی انتخاب می کنند.حدود زیادی م

که خود شامل  چریک ها بازار خود را بطور عمیق و هوشمندانه رصد می کنند و در ارتباط گسترده و مداوم با بازار -00

 می باشد، خواهند بود. …رقبا، محصولات موجود در بازار و 

تکنولوژی ابزار و اهرم اصلی در بازاریابی چریکی )پارتیزانی( است و باید از تکنولوژی برای رسیدن به سود بیشتر  -02

استفاده کنیم. می توان گفت چریک ها تا آنجا که می توانند از تکنولوژی برای سرعت و کیفیت بخشیدن به برنامه 

ولوژی های جدید می تواند برنامه بازاریابی چریکی را با هزینه کمتر و تا بازاریابی خود استفاده می کنند. استفاده از تکن

 حد زیادی اثربخش تر کند.

 در بازاریابی پارتیزانی به جای رقابت برای حذف، تلاش برای همکاری با دیگر کسب و کارها است. -03

ر کار می کنند و این عناصر یکدیگر را که همگی با یکدیگ بازاریابی پارتیزانی از عناصر مختلفی تشکیل شده است -00

 تقویت می کنند.

 به جای پول و سرمایه، ورودی اصلی بازاریابی پارتیزانی، صرف زمان و انرژی است. -05

 !پیام های بازاریابی )تبلیغاتی( به گروه های کوچکی ارسال می شود نه پیامهای انبوه به بخش بزرگی جامعه -07

ه بازاریابی بیشتر به افراد می پردازد تا اینکه به اشیاء بپردازد. لازم است برای درک شرایط لوینسون اظهار می دارد ک

موجود، نقطه نظر کارمندان و همکاران نیز در نظر گرفته شود. برقراری روابط بهینه با افراد دیگر به منظور شناسایی بهتر 

 Jay) ویژگی بازاریابی پارتیزانی محسوب می شود. آنها می تواند باعث افزایش انعطاف پذیری شخص شود و این یک

Conrad Levinson.2007) 

 وفاداری مشتریان درجهت ارزش ویژه برند

این  ؛ وبه عقیده پژوهشگران حوزه ی بازاریابی، برخورداری از یک برند باارزش، دارایی اساسی بنگاه اقتصادی است

 .Datta. H.Ailawadi.K.L) ایفامی کند. موفقیت کارآفرینانهارزش، نقش مهمی در کسب مزیت رقابتی پایدار و 
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بنابراین، سنجش ارزش برند، ارتباط معناداری ؛ ارش ویژه برند، تمایل فرد به ادامه خرید برند تعریف می گردد (2017

 (Rajh. E.2016) تریان به برند دارد.با سنجش و وفاداری مش

سه منظر قابل بررسی و مطالعه است، ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری،  بررسی مطالعات نشان می دهد که ارزش برند از

ارزش است که به واسطه نام برند در بازار از طریق حاشیه سود بهتر و یا سهم بازار برای محصول یا خدمات ایجادمیشود؛ 

 ب تلقی گردد.و رفتارهای مطلوکه این ارزش افزوده به وسیله مشتریان می تواند به عنوان دارایی و مجموعه ای از روابط 

(2001YOO. B. &.Donthu.)  ارزش ویژه برند مبتنی بر بنگاه یاشرکت نیز، یک برند قوی اهداف طبق دیدگاه

بسیاری نظیر انجام تبلیغات و غالب فعالیت های ترویجی، کمک به ایمن سازی توزیع، حفاظت یک محصول ویا خدمت 

 سایر طبقات محصول را انجام می دهد.از رقابت و تسهیل رشد و توسعه به 

این  ؛ کهکه به واسطه نام برند عاید شرکت می شود بنابراین، ارزش ویژه برند از منظر شرکت ارزش افزوده ی است

سودمندی شامل محصولات و خدمات مشابه فاقد برند نمی شود. همچنین ارزش ویژه برند مبتنی بر نقطه نظر مالی، 

بنابراین، ارزش مالی ؛ خرید و فروش می شوند "یی می پندارد که همچون وسایل و تجهیزات غالبابرندها را دارایی ها

میان وفادارای  ،(YOO. B. &.Donthu.2011بازارمالی شود. )یک برند ارزشی است که می تواند منجر به 

مشتریان یک شرکت با ارزش ویژه برند و به تبع افزایش مشتریان جدید ارتباط مستقیم وجوددارد. چراکه وفاداری 

در بازاریابی می  ؛ کهمشتریان سنتی و تمدید قراردادهای جاری برای شرکت بیمه یک مزیت رقابتی محسوب می گردد

یکی از ویژگی های بازاریابی چریکی حفظ رضایتمندی  "، دقیقاتوان ازآن در جهت جذب مشتری استفاده نمود

مشتریان کنونی در جهت جذب مشتریان جدید است. به همین علت اکثر قریب به اتفاق پژوهشگران صنعت بیمه بر 

د یتوانرکت مش  آنکه  بسیاری دارد؛ از جمله  سودهای  مشتریان وفاداری اولویت بودن حفظ مشتریان سنتی تاکید می کنند.

  منتقل  نایت خود را به دیگراتند رضسه  ناآش  ه با محصول و خدمات بیمهشتریانی کند یا مدرآمد بیشتری را کسب ک

جدد آن ا خدمت و رفتار خرید مالا یه کبت بتری نسی مشرفتاری و نگرش  مشتری به عنوان تمایل  وفاداری .کنند

 Jay) .وجود دارد  مثبتی  ، رابطۀ گرشیو ن  تاریرف  اداریان میدهند که بین وفات نشمطالع و  تاس  عریف شدهحصولات، تم

Conrad Levinson.2007) 

ارزش ویژه برند ونشان تجاری یکی از دارییهایی است که هم ارزش شرکت را حفظ میکندو هم وفاداری مشتریان را به 

 ؛ ودنبال خواهد داشت. نام تجاری قولی است که تولید کننده و ارائه کننده خدمت به مصرف کننده خدمت می دهد

ائه می دهد، صادق باشد. دردنیای رقابتی امروز که کالاها و تا در مورد تولیدات و خدمتی که ار شرکت را ملزم می کند

خدمات از نظر فیزیکی تمایز چندانی با همدیگر ندارند، یک نام تجاری معتبر می تواند مزیت رقابتی چشمگیری 

تر  ایجادکند. در این شرایط چنانچه شرکت بیمه بتواند تحت عنوان تجاری خود در زمینه یک بیمه نامه به طور تخصصی

بنابراین ؛ میتواند در زمینه آن فعالیت تحت نام تجاری خود به یک برند تبدیل شود "در عین واحد فعالیت کند قطعا

چنانچه بتوانیم از اعتبار نام تجاری به بهترین شکل بهره ببریم می توانیم وفاداری مشتریان را که تعیین کننده سود، در 
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تجاری، نشان کیفیت و وعده به خریدار  نشان امروزه، وفاداری مشتریان، طولانی مدت است برای خود جلب نماییم.

یکی از مشهورترین و مهمترین مفاهیم بازاریابی که امروزه به طور گسترده ی توسط محققان و خدمت می باشد. 

ز دلایل مهم این ا ؛ کهصاحبنظران بازاریابی مورد بحث قرارمیگیرد. ارزش ویژه برند در اتباط با وفاداری مشتریان است

شهرت، نقش استراتژیک و مهم ارزش ویژه برنددر تصمیمات مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان ها و شرکت 

 (Jay Conrad Levinson.2007) ها می باشد.

 عوامل اثرگذار بروفادارای مشتریان به برند شرکت

باتوجه  "مشتری ارزش ویژه علایم تجاری در وفاداری اهمیت "آقای استیون تیلور و همکارانشان در مقاله های باعنوان 

دراین مدل وفاداری  ؛ کهبه نظر بالدینگر و رابینسون مدلی برای وفاداری مشتری تحت تاثیر علایم تجاری ارائه کرده اند

مقاومتدر برابر  مشتری را به عنوان کارکردی از وفاداری رفتاری و نگرشی، در نظر گرفته اند. آنها رضایتمندی، ارزش،

که بر شکل گیری  ، اعتماد و ارزش ویژه علایم تجاری را از جمله عوامل مربوط به علایم تجاری میداننداحساس تغییر،

 رابطه این عوامل را با وفاداری مشتریان نشان می دهد. 0وفاداری مشتریان دربازارهای صنعتی تاثیرگذار می دانند. شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 عوامل اثر گذار بر وفاداری مشتریان -0شکل 

ی به خصوص مشتریان بالقوه و سرمایه گذاری در برنامه های بازاریابایجاد وفاداری مشتریان به برند شرکت بیمه مستلزم 

منجر به نتایج مختلفی بوده  ؛ ومی باشد. این فعالیت های بازاریابی توانسته است بر طرز فکر مشتریان تاثیرگذار باشد فعال

 رضایتمندی وفاداری

 هزینه تغییر

 اعتماد

 کیفیت خدمات

 

 ارزش درک شده

زش کارکردیار  

 ارزش مالی

 ارزش احساسی

 ارزش اجتماعی
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افزایش وفاداری به برند مختلف تماس مشتریان با برند، فرصتی را برای ایجاد نگرش مطلوب و است. تمام حوزه های 

مهیا نموده و ناحیه اصلی ارتباط با مشتریان مرحله فروش می باشد. ازآنجائیکه یک فروشنده تنها شخصی است که با 

 .ایفاکندز برند مشتریان ارتباط برقرار میکند. او می تواند نقش اصلی را برای تجربه مشتریان و ارزیابی ا

برندهایی را که با انگاره آنها همخوانی دارد انتخاب می کنند. اگرچه  "و کلر عنوان می کنند که مشتریان معمولا کاتلر

 بعضی مواقع مشتریان، برندها را طبق عقاید خودشان یا خود انگاره اجتماعی انتخاب می کنند.

مه سازمان ها در جنگ افزایش رقابت در دردهه کنونی ایجاد وفاداری به برند شرکت به عنوان نوش دارویی برای ه

درصد  31درصد از مشتریان بالای  21 ؛ کهنشان می دهند 21-31بازاریابی مطرح شده است. کاتلر و کلر بر مبنای اصل 

بنابراین رابطه بیشتری بین یک شرکت و مشتریانش در ایجاد منفعت و سودو زیان ؛ سود شرکت را ایجاد می کنند

ت نشان مدهند که کاهش کمتر پراکندگی مشتریان، به طور چشمگیری توانسته است سودآوری را وجوددارد. مطالعا

مشتریان وفادار  افزایش دهد، به خاطر اینکه مشتریان وفادار محصولات و خدمات بیشتری را خریداری می کنند،

ارائه تبلیغاتی رقبا می کنند، حساسیت کمتری به قیمت تمام شده خدمات دارند و همچنین توجه کمتری به پیام های 

که بامزایا، هدایا و فرایندهای شرکت آشنا هستند، ارزان است، مشتریان وفادار نکات  خدمات برای مشتریان موجود

 (Jay Conrad Levinson.2007. )یر مشتریان ارجاع و نشر می دهندمثبت خدمات شرکت را به سا

 شرکتبر وفاداری مشتریان به برند اثرات بازاریابی وتبلیغات

بازاریابی و تبلیغات همواره به عنوان عوامل موثر بر وفاداری برند در نظر گرفته شده است. تحقیقات متعددی به بررسی 

اند ثبات رسانده و تاصیر هریک را بر وفاداری برند به ا تاثیر تبلیغات و بازاریابی به وفاداری مشتریان پرداخته

(D. A.1996Agrawal. تبل )و بازاریابی با تقویت باورها و احساسات مصرف کنند در رابطه با برند، می تواند  یغات

در ایجاد وفاداری مشتریان نسبت به برند موثر باشد. تبلیغات به عنوان یکی از مهم ترین ابزار های ارتباطی در بازاریابی 

که آگاهی مشتریان نسبت به برند شرکت افزایش  یهنگام د.در میان مشتریان دارنقش مهمی در ایجاد دانش و آگاهی 

می باشد. آنها ادارک بهتری نسبت به آن نام تجاری خواهندداشت. لذا تبلیغات و بازاریابی توام در شکل دهی تصویر 

 ی زمان است.ی برند طذهنی مشتریان موثر بوده و تصویر برند در واقع نتیجه دریافت مشتری از برند و فعالیت های بازاریاب

که بتواند با مشتریان ارتباط برقرارنماید. هر پیام با خود یک تصویر ضمنی از یک  برند زمانی حرفی برای گفتن دارد یک

ارسال کنند، یک دریافت کنند و یک رابطه موقتی بین این دو را در بردارد، بنابراین این تبلیغات است که تاریخچه یک 

و بری دریافته اند که تصویر برند می  یلر( مBachman. Sheila.J.1998) می سازد.را منعکس  برند، یا هرشرکتی

تواند بر کیفیت ادارک شده مشتری از برند و همچنین وفاداری او به برند نیز تاثیرگذار باشد. تصویر برند مطلوب تاثیر 

مثبتی بر رفتار مصرف کننده دارد. شرکت ها و برندها از حسن نیت و تصویر برای به دست آوردن اعتماد و تعهد 

وفادار ساختن آنها استفاده می کنند. بررسی ها نشان می دهد، تصویر برند مطلوب می تواند منجر به رضایت مشتریان و 

مشتریان براساس درکی که از میزان کیفیت برند دارند نسبت به سبت به برندشود. ودر نهایت منجر به وفاداری مشتریان ن
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ند را در سطح بالای از کیفیت بداند، درفرآیند تصمیم گیری، برند واکنش نشان می دهند، بنابراین اگر مصرف کننده بر

شود وفاداری خود را به برند نشان خواهدداد، وهمین مشتری وفادار می تواند برای شرکت یک مزیت رقابتی محسوب 

 (0390ایران زاده )

 اثرات بازاریابی و وفاداری مشتریان برپایداری شرکت

ازهای مستقیم و غیر مستقیم شرکت و ذینفعان بدون به خطر انداختن توانایی پایداری شرکتی یعنی برآورده شدن نی

رویکرد مدون و  یک مفهوم پایداری شرکتی (Dyllik and Hokerts. 2002) ینفعانذازهای اینده برآوردن نی

که شرکت ها باید از تکنولوژی های پیشرفته برای توسعه محصولات و خدمات سازگار با  چندرشته ی مرتبط است

 ؛ کهمحیط زیست استفاده کنند. به طور کلی پایداری شرکتی به عنوان زیر مجموعه ای از پایداری در نظر گرفته می شود

 (Baumgartner and Ebner. 2010ب و کار دانست. )نی به محیط کسمیتوان آن را انتقال ایده پایداری جها

پایداری شرکتی یکی از رویکردهای شرکت برای خلق ارزش درحوزه ی اجتماعی، اقتصادی و زیست محیطی در یک 

زآنجائیکه در ا( Ashrafi et al. 2018) یکندماز مسئولیت پذیری بیشتر حمایت  ؛ وچشم انداز بلندمدت است

اقتصاد ایران با ابر چالش های بسیاری دست و پنجه نرم می کند، پایداری شرکت های بیمه امری مهم  ،فعلیشرایط 

جهت عبور از این چالش ها تلقی میگردد. براساس مطالعات قبل مشخص گردید وفاداری مشتریان ضمن اینکه برای 

بازاریابی نیز به عنوان تبلیغات ازآن استفاده کرد. شرکت بیمه یک آورده ثابت به همراه خواهدداشت، می تواند در زمینه 

در نهایت این وفاداری مشتری و به تبع استفاده از روش های نوین بازاریابی است که برای شرکت های بیمه پایداری در 

ت علیرغم وجود مطالعا که سود و پرتفوی را به ارمغان می آورد. مروری بر ادبیات پژوهش های گذشته نشان می دهد

که از یک  ، کمتر پژوهشی به بررسی بازاریابی چریکی پرداخته استگسترده در زمینه پایداری شرکت ها و بازاریابی

طرف تاثیر بازاریابی چریکی بر پایداری شرکت های بیمه را بسنجد و از طرفی دیگر این پایداری و ارتباط دو سویه را با 

از هدف های پژوهش حاضر پرکردن  لذا به صورت یکجا بررسی نماید. نقش میانجی وفاداری مشتریان به برند شرکت

 خلاهای موجود در حوزه ی پایداری شرکتی از طریق متغیرهای بازاریابی چریکی و سایر متغیر های مورد مطالعه است.
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 بازاریابی چریکی برارزش ویژه برنداثرات 

 لایک کمپین بازاریابی چریکی اگر به درستی اجرا و عملیاتی شود، می تواند روشی کم هزینه با قابلیت اثرگذاری با 

به عبارت  باشد.برای برقراری ارتباط با مشتریان بالقوه ی شما و شناساندن نام و نشان تجاریتان و یادآور حضور شما

 تاثیرات و حدود اخلاقی، قانونی و اجتماعی به طور نادرستی اجراگردد. دیگر، اگر بازاریابی چریکی با عبور از مرزها

لازم است پیش از پرداختن بیشتر به رابطه ، (Jay Conrad Levinson.2007. )مخربی بر برند شرکت می گذارد

بازاریابی چریکی و ارزش ویژه برند، تعریفی واضح و روشن از ارزش ویژه برند ارائه شود، پاسیکف ارزش ویژه برند را 

وضعیت یا قدرت برند و توانایی آن در برآورده کردن انتظارات مشتریان و فراتر رفتن ازآن ها تعریف کرد؛ انتظارات یا 

یا رده ی مطلوب از آن ها استفاده میشود. به طور خلاصهف ارزش ویژه برند، برگرفته از واقعاتی که برای تعیین طبقه ت

سخنان و اعمال مشتریان و شکل گیری ترجیحات برند به وسیله آنان است. مشتریان بر پایه ی ترجیحی که نسبت به 

ی  ترجیحات نیز، برپایه ی آگاهی آنان درباره این ؛ ویرندلات و خدمات می گبرندها دارند. تصمیم به خرید محصو

 (Jay Conrad Levinson.2007. )ارزش ویژه ی برندشکل می گیرد

حالت طبقه بندی کرد: نخست؛ حالتی که استراتژی  3ارتباط بین بازاریابی چریکی و ارزش ویژه برند را می توان در  

بر ارزش ویژه برند داشته باشند. بازاریابی چریکی به وسیله ی کمپین  های چریکی می توانند یک تاثیر مثبت و اساسی

های موفقی که شرکت ها را دریافتن راه های تازه ای برای دسترسی به مشتریان بالقوه، تعامل با مخاطب، تاثیر گذاری 

ود. مشتریان روی بخشی از بازار، بوجود آوردن یک همهمه و ساختن ارتباط مستحکم کمک می کند، تعریف می ش

، به ارزش ویژه ی احساس خوب ناشی از تجربیات مثبت و لذت بخش کمپین بازاریابی چریکی را، از ارتباطات بازاریابی

 Jay Conrad. )ترجیحات برند آنان کمک می کند ، به شکل گیریال می دهندو این امربرند انتق

Levinson.2007) 

که بازاریابی چریکی، تاثیراتی خنثی روی ارزش ویژه برندداشته باشد. در مقایسه با استراتژی  دومین حالت زمانی است

های بازاریابی سنتی، بازاریابی چریکی ریسک بیشتری در امر منتقل کردن پیغام به مشتریان بالقوه دارد. برخی اوقات 

براین، برخی از  علاوه بودن، متوجه مورد بازاریابی چریکی نمی شوند؛ مشتریان که به دلیل عناصر خلاقانه و متفاوت

، آن را پوشش ندهند، ، وابسته به تبلیغات رسانه ای است؛ اگر رسانه های محلی و ملیاستراتژی های بازاریابی چریکی

 (Jay Conrad Levinson.2007. )ارزش ویژه برند شرکت نخواهدداشتهیچ تاثیری بر روی 

حالت تاثیرگذاری منفی، بازاریابی چریکی روی ارزش ویژه برند است. احتمال واپس زدگی ازسوی مخاطب در سومین 

است. همیشه  "غافلگیر کننده بودن "که وابسته به عنصر کمپین های بازاریابی وجودارد؛ به ویژه در بازاریابی چریکی

عایت شوند. اگر کمپین بازاریابی، خطر و مزاحمت برای محدودیت های اخلاقی، قانونی و اجتماعی وجودارد که باید ر

 (Jay Conrad Levinson.2007. )رزش ویژه برند پیدا خواهند کردعموم داشته باشد، مشتریان وابستگی منفی به ا
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 چریکی از طریق استراتژی فروش ارتقا فروش

شود. اگر چه بازاریابی چریکی می کوشد. با  در بیتشر موارد بازاریابی چریکی در قالب ترویج یا ارتقا فروش ظاهر می

استراتژی های سنتی متفاوت باشد، اما از کانال های یکسانی برای انتقال پیغام بازاریابی استفاده می کند؛ کانال های مانند 

از یکی از مثال های بازاریابی چریکی  wwfغیرانتفاعی  سازمان ستقیم،، ترویج فروش یا پست متبلیغات روابط عمومی،

صرفه جویی در مصرف کاغذ، جهت حفظ جنگل  "طریق شعار تبلیغاتی را تصویر می کند. شعار تبلیغاتی این سازمان 

است. با کشیدن دستمال کاغذی از جعبه، سطح کلی توده دستمال کاغذی، پایین می آید، بنابراین استفاده  "های بارانی 

د، بلکه تاثیرات استفاده از دستمال کاغذی را برروی جنگل های کننده نه تنها کاهش توده دستمال را مشاهده می کن

و حفظ جنگل می کوشد تاتوجه مصرف کننده را به سمت ابقا  wwf دهبارانی در افریقانیز نظاره می کند. با این ترفند سا

روش بسته های یااینکه در مثالی دیگر می توان در زمینه ف(، Jay Conrad Levinson.2003های بارانی، جلب کند. )

 از ارائه بسته های پیشگیری بیمه تکمیلی رونمایی "پیشگیری بهتر ازدرمان"بیمه تکمیلی درمان شرکت های بیمه باشعار

کرد. متاسفانه در کشورهای در حال توسعه تصور عموم در زمینه خرید بیمه نامه های مختلف علی الخصوص بیمه نامه 

تدوین استراتژی های ن بیمه در اسیاستمدارت درمانی است در حالی که باید های درمان تکمیلی دریافت فوری خدما

انتظار صرف دریافت خدمات نیز عموم مردم دام کنند، واق هاآندیدگاه و فرهنگ سازی اصلاح  کلان سازمان نسبت به

ده از استراتژی های درمانی از بسته های بیمه تکمیلی درمان را اصلاح نمایند. شرکت های بیمه می توانند با استفا

بازاریابی چریکی با غافلگیری رقبا در زمینه تدوین بسته های پیشگیری بیمه تکمیلی درمان اقدام کنند. بسته های بیمه ی 

های درمانی به شکل سرپائی ازطریق  که بیمه شدگان از طریق پرداخت سرانه ی مشخص وبا صرف کمترین هزینه

رکت های بیمه با تدوین این استراتژی شدیگر  ازسوی د.نجان خود مطمئن شوازسلامت جسم و  چکاب های دوره ی،

گام های اساسی بردارند. متاسفانه تاکنون در قوانین کشورهای درحال لیت های اجتماعی خود در راستای مسئومی توانند 

امعه جهانی و رشد توسعه وظیفه پیشگیری برعهده دولت ها گذاشته شده است، در حالی که با وجود شرایط موجود ج

ظر آحادجامعه هست محقق روزافزون جمعیت، اجرای طرح های پیشگیرانه توسط دولت دیگر با کیفیتی که مدن

 نخواهدبود.

 قیمت گذاری چریکیاستراتژی 

قیمت گذاری نیز می تواند ازنقاط تمرکز استراتژی های بازاریابی چریکی باشد، اگرچه مادر دوره ای زندگی می کنیم 

از فعالیت های بازاریابی چریکی  درصد 01قیمت ها نقش بزرگی در تصمیمات خرید مصرف کننده دارند، اما تنها که 

معطوف به بحث قیمت گذاری هستند. استراتژی قیمت گذاری چریکی، راهی تازه در ایجاد تمایز نسبت به سایر رقیبان 

ال یک عامل موفقیت در برخی از کمپین های بازاریابی نشان می دهد. یک پیشنهاد قیمتی رقابتی، می تواند در عین ح

 هوشمندانه زیر به خوبی موید این مطلب است: هم باشد. ایده ی
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به مشتریان خود وعده داده بود که در صورت خریدتلویزیون  "مدیا مارکت "فروشگاه خرده فروشی صوتی و تصویری

های فروشگاه پیش از شروع مسابقات فوتبال جام جهانی قهرمانی اروپا؛ و در صورت برنده شده تیم آلمان در رقابت ها، 

گرچه تیم فاده کردند و یک تلویزیون یا بیشتر خریدکردند. می توانند پول خود را پی بگیرند. بسیاری از فرصت است

فروشگاه مدیا مارکت، برنده اصلی این  اما آلمان حتی به دور نهایی هم راه نیافت و مشتریان پولشان را دریافت نکردند،

ا و حتی استفاده با استفاده از استراتژی قیمت گذاری چریکی نیز می توان نسبت به غافلگیری رقب بنابراین ؛رقابت ها شد

قیمت گذاری چریکی دیگر جای برای روش های  دراستراتژیکنندگان خدمات و محصولات شرکت اقدام کرد. 

ولات و خدمات می توانید از سایر خدمات و محصولات رایگان استفاده ببرید صدرصورت خرید مح مانندمغفول مانده 

ببرید وجود خدمت و محصول رایگان دیگر نیز می توانید یا اینکه در مابه عوض خرید یک خدمت و یا محصول یک 

شرکت های مختلف با بکارگیری دیگر سیاست های تشویقی از جمله ارائه مزایا و هدایا متنوع برای مشتریان  و ؛ندارد

 (Jay Conrad Levinson.2007و محصولات خود اقدام می نمایند. ) وفادار در زمینه فروش حداکثری خدمات

 بازاریابی چریکی اجرایی ابزارهای

یاد می  2 از آن ها در شکل "سلاح "باگذشت سالیان، بازاریابی چریکی گسترش یافته و ابزارهای مختلفی را که به نام 

ی اصلی بازاریابی چریکی، شامل الهام بخشی خلاقانه و ذکاوتمندانه  لسفهریده است. این سلاح ها باید پشتیبان ففشود، آ

چریکی در واقع روش های پویا برای افزایش آگاهی از برند هستند و باید بوسیله ابزارهای هوشمندانه و  بازاریابی باشند.

 (Jay Conrad Levinson.2007انند توجه گروه هدف را جلب کنند. )تماشایی اجراشوند، تابتو

 

 

 

 

 

 

 

 بازاریابی چریکی ابزارهای -3 شکل

طی موفق ترین سلاح های خارج از خانه، بازاریابی محیطی و بازاریابی حمله از کمین گاه هستند. بازاریابی محی

Ambient Media می شود، در شرایطی که بازاریابان، برروی  غیرمتعارف در محل های عمومی اطلاقتبلیغات  به

های پیتزا، کارت ها و نشانه  جعبه برروی درپوش های فاضلاب، Ambient. تبلیغات بیلبوردهای بزرگ تبلیغ می کنند

 های کتاب و معابر عمومی انجام می شود.

 ابزارهای بازاریابی چریکی

 سلاح های خارج از خانه

 سلاح های کم هزینه

 ایده های هوشمندانه برای سازمان ها و شرکت های کوچک و متوسط

 سلاح های رسانه های جدید

 بازاریابی ویروسی
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حمله از کیمن گاه، به استراتژی بازاریابی در ترویج برند در رویدادهای مهم اجتماعی و وروزشی بازاریابی چریکی 

بدون نیاز به پرداخت هزینه ی اسپانسری اطلاق میشود. به طور مثال شرکت نایک یکی از موفق ترین برندهای بازاریابی 

پانسرهای اصلی این رویداد ورزشی در اس شرکت آدیداس یکی از 2101حمله از کمین گاه است، در جام جهانی 

افریقای جنوبی بود. شرکت آدیداس توانست حق اسپانسری رقابت ها را با فاصله ی اندک در رقابت با نایک بدست 

اجرا کرد،  "آینده را بنویسید "آورد. در مقابل برند نایک با بکارگیری استراتژی بازاریابی حمله از کمین گاه کمپین 

ه نایک حتی قبل از شروع رقابت ها، موفقیت چشمگیری در جلی طرفداران بدست آورد. به شکلی که نتیجه آن شد ک

منتشر شده توسط موسسه نیلسون، نایک منفعت بیشتری از این رویداد مهم ورزشی در مقایسه با اسپانسر  در نظرسنجی

ود، بسیاری از مردم، به اشتباه نایک را قدر موفقیت آمیز عمل کرده ب ابت ها یعنی آدیداس برد. کمپین آنرسمی رق

در زمینه شرکت های بیمه که موضوع  (Jay Conrad Levinson.2003) .اسپانسر رسمی رقابت ها قلمداد میکردند

محقق را تشکیل می دهد، مثال های متعددی برای استراتژی بازاریابی چریکی حمله از کمین گاه وجوددارد. از جمله 

 مختلف تا پویش های بهره برداری حداکثری از مزایای بیمه نامه های تجاری و بازرگانی و...تشکیل کمپین های 

 نتیجه گیری

  یمه با توجه به نقش متغیرهایشرکت های ب پایداری ی وی چریکاباط بازاری، تحلیل مسیر ارتبهدف کلی این پژوهش

فرضیه چند ق و مدل مفهومی آن بیات تحقیهدف با توجه با ادکه برای این  بودوفاداری مشتریان و ارزش ویژه برند 

که بازاریابی  است  آن  اکی ازحبررسی ها و مطالعات کتابخانه ی محقق . نتایج گرفت  قرار بررسیوردشد و مطراحی 

، ر مستقیمدارای تأثی های بیمه کشورشرکت در  با تاکید برنقش میانجی وفاداری مشتریان و ارزش ویژه برندچریکی 

ته اند که با استفاده از ابزارهای ت یافتیجه دسه این نبدر تحقیقاتش ( 2101)  و همکاران  کینآیت ،اداری میباشدمثبت و معن

اوت تفو م  ادهالع فوق  بازاریابی چریکی، شرکت ها سعی دارند تا به دنیای خصوصی مشتریان نفوذ کنند و یک تجربۀ

بنابراین براساس یافته های محقق همان طور که ؛ یگرددایجاد کنند که این باعث جذب و وفاداری مشتری مشتریان م  رایب

پیش تر نیز اشاره گردید، شرکت های بیمه در کشورایران با توجه به شرایط خاص اقتصادی باید با استفاده از ظرفیت 

قدام کنند. تا بتوانند هم دوام و پایداری خود را تضمین های بازار داخلی و بین المللی نسبت به افزایش پرتفوی خود ا

نمایند و هم سهم شرکت را از درآمد های موجود افزایش دهند. دراین میان بهترین ساختار همراه با روش های بازاریابی 

های بیمه نوین از جمله بازاریابی چریکی، سازمان های بیمه گر خصوصی هستند. چرا که تجربه نشان داده است، شرکت 

ی دولتی به جهت قوانین و مقررات دست و پاگیر به نسبت شرکت های بیمه خصوصی کمتر می توانند در بازار رقابتی 

 اقدام به درآمد زایی وافزایش پرتفوی نمایند. ؛ وورود کنند

شرکت بیمه  یق، جهت استفاده ی کامل از ظرفیت های داخلیمتغیرهای تشکیل دهنده ی این تحق ازسوی دیگر براساس

، آموزش و پژوهش ضمن خدمت کارشناسان و رهبران سازمان های بیمه گر می تواند، بازاریابی چریکیدر راستای 

 کمک شایانی به پیاده سازی مولفه های بازاریابی چریکی و به تبع افزایش پرتفوی شرکت نماید.
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 پیشنهادها

آگاهی کارشناسان و بازاریابان در راستای آشنایی با عناوین افزایش بودجه آموزش شرکت های بیمه جهت ارتقا سطح *

 و سرفصل های بازاریابی نوین

بینی روش های اجرایی بازاریابی چریکی  پیش ،جهت پوشش حداکثری بیمه شدگان جامعه هدف شرکت های بیمه*

 در برنامه ریزی های بلندمدت و کوتاه مدت عملیاتی

بی آشنا با روش های نوین بازاریابی ازجمله بازاریابی چریکی، ویروسی، محیطی و بکارگیری کارشناسان خبره بازاریا*

 کمین گاه و...

افزایش جمعیت بیمه شدگان وفاداربه  یتمندی مشتریان درراستایارتقا رضا برای استفاده از ظرفیت های مدیریت دانش*

 برند شرکت؛

بنابراین وفاداری  ؛صولات و خدمات شرکت محقق می گردد* ارزش ویژه برند از طریق افزایش مشتریان وفادار به مح

، شفافیت در ارائه خدمات و vipها و ارائه خدمات  پویش مشتریان از راه های مختلف ازجمله تشکیل کمپین ها،

 محصولات، مشارکت بیمه شدگان در سود وزیان شرکت و... میتواند تحقق بیابد.

بنابراین سرمایه گذاری مناسب در  ؛که سرمایه گذاری برای آینده ی شرکت است*برنامه ریزی بازاریابی، هزینه نیست بل

زمینه بکارگیری صحیح روش های نوین بازاریابی و استفاده از ظرفیت های موجود شرکت های بیمه بدون تحمیل هزینه 

 های مضاعف از سیاست های بازاریابی چریکی است.

از طریق افزایش بیمه شدگان وفادار به محصولات و خدمات محقق  * افزایش ارزش برند شرکت بیمه ضمن اینکه

بنابراین شرکت بیمه باید نسبت ناسب با نیازهای جامعه محقق می گردد، میشود. از طریق ارائه بسته ها و خدمات نوین مت

 داخلی اقدام نماید. بسته های نوین بیمه ی متشکل از کارشناسان خبره ندازی اتاق های فکر بازاریابی و تدوینبه راه ا
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Abstract 

Creating a valuable brand and strengthening customer loyalty through new marketing 

approaches is one of the most important goals of commercial insurance companies. 

Identifying the factors that create value and stability of these companies can ensure their 

durability and stability. Among these, the contribution of new marketing methods and 

entrepreneurial measures can be one of the most important factors in the cause of stability 

and durability. Therefore, the purpose of this study was to investigate the impact of guerrilla 

marketing on the stability of insurance companies in Iran based on customer loyalty and 

value variables. It is brand specific. This research is based on an applied purpose and in terms 

of descriptive-library nature. The statistical population of the study is commercial insurance 

companies in Iran. They work in the field of providing commercial, commercial and medical 

insurance policies. The researcher's study shows that there is a positive and significant 

relationship in using new marketing methods to increase the company's share of today's 

competitive market. And if new marketing methods are used properly, such as guerrilla 

(guerrilla) marketing, it can be referred to as sustainable competitive advantage. An 

advantage that brings significant portfolio to insurance companies. 
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