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مقدمه.1

ها به این واقعیـت پـی    شدن بازارها و تغییرات پیوسته محیط، سازمان      امروزه با رقابتی  

اند که دیگر مانند گذشـته بـا یـک نظـام اقتـصادي رو بـه گـسترش و بازارهـاي         برده

و بـراي  اشـته  لـذا هـر مـشتري ارزش ویـژه خـود را د         ؛رشـد روبـرو نیـستند     درحال

. آوردن سهم بیشتري از بازار باید مبارزه کرددستبه

ترياي پیدا کرده و رشددادن مـش متعهدکردن مشتري جایگاه ویژهدر دوره حاضر،   

شود که مشتریان یک سـازمان در داخـل همکـار و در        باعث می ي  ثر با و  ؤارتباط م و  

لذا فقط مشتریانی که احساس تعلق خاطر . دنباشآن خارج از سازمان حامی و طرفدار

رونـد مـی شـمار بهها سرمایه پیدا کرده و سودآوري و عمر طولانی دارند براي سازمان      

(Tsoukatos & Rand, 2006).روابـط برقـراري عصر جدیـد بازاریـابی، هـدف   در

کـه اسـت  ايگونهبهمشتريهمهازترمهمونفعذيهايگروهبامتقابلوبلندمدت

شـود کـه  حاصـل مـی  منـافعی بلندمدتدرترتیباینبهوحفظرابیشتريمشتریان

.(Osman et al, 2009)یابـد مـی افـزایش هاشرکتسودآوريوبازارسهمدرنتیجه،

درصد کاهش در تعداد مشتریان باعـث   5که  نشان داد    1ریچهلد و ساسر   نتایج تحقیق 

درصـد افـزایش در نگهـداري مـشتریان         5همچنـین  ود سـود    درص 85رفتن  ازدست

.شودمیسوددرصد125تا 25افزایش موجود، موجب 

و تعـداد وخصوص بیمههالعاده مشتري در صنایع خدماتی ب    اهمیت فوق بهباتوجه  

گذاران در بازار کشور، مقاله حاضر بـه        دهنده خدمات به بیمه   هاي ارائه ماهیت شرکت 

گـذاران خـدمات شـرکت بیمـه     ثر بر وفاداري بیمه  ؤبندي عوامل م  شناسایی و اولویت  

. پردازدایران می

1. Reichheld & Sasser, 1990



٩٧، شماره مسلسل١٣٨٩بهار، ١م، شماره وپنجسال بيست، نعت بيمهفصلنامه ص/  77

اهمیت موضوع پژوهش.2

فــاداري وفــاداري مــشتري، وفــاداري کارکنــان، واعــم از وفــاداري اســت، عــصرامــروزه

تحقیقات بـسیاري نـشان   .... ها و اعتقادات و   مدیریت، وفاداري به جامعه و اصول، آرمان      

مفـاهیم در حقیقـت    . کلیـد نهـایی موفقیـت و سـودآوري نیـست           ،اند که رضایتمندي  داده

،شناسـد ورزید، دیگر آن را به رسمیت نمـی کید میأاین مهم ت بازاریابی هم که تا دیروز بر     

سـازمان بـراي  به سازمان دارنـد نسبتکه احساس تعلق خاطر  انیتنها مشتری بلکه امروزه   

.(Gee et al, 2008)روندشمارمیبهمدتطولانیسودآور وهاییسرمایهعنوان به

، کـه ایـن موضـوع      انـد کـرده ارائـه    ، تعاریف متعددي براي وفـاداري     اندیشمندان مختلف 

,Soderlund)ي قابـل قبـول اسـت   باتوجه به مفهـوم چنـد بعـدي و پیچیـده وفـادار      2006) .

1973در سـال  1و کینـر ترین تعریف قابل قبـول بـراي وفـاداري بـه تعریـف یـاکوبی          معروف

عنوان یک تعصب به مارك و پاسخ رفتـاري در طـی زمـان           گردد که در آن وفاداري را به      برمی

جیح داده و هـا تـر  ند که در آن فرد یک مارك خاص را نـسبت بـه سـایر مـارك        نکتعریف می 

.(McMullan & Gilmore, 2008)گیردصورت یک تعهد روانی در مورد آن تصمیم میهب

. اسـت گیري مدیریتی و تحلیـل مـالی      عامل مهمی در هر نوع از تصمیم       ،وفاداري

بــراي نــرخ برگــشت مــشتري جــزء حیــاتی در تحلیــل ارزش دوره عمــر و ابــزاري

بنابراین محاسبه سود هر مشتري براي       ؛ستمدت ا هاي کوتاه گیريکردن تصمیم فراهم

سازمان بسیار مهم است، منتهی باتوجه به فلسفه فعالیت نامحدود سازمان، بهتر اسـت   

. (Henry, 2000)که این محاسبه در یک مفهوم بلندمدت مورد توجه قرار گیرد

هاي موفق جهانی، شناخت دقیق مشتریان، تعریف       هاي شرکت ترین ویژگی از مهم 

دادن بـه  سب از بازار هدف، توانایی ترغیب کارکنان براي ارتقاي کیفیت و اهمیـت       منا

و قیمت مناسب، نقـش مهمـی در        ه خدماتی با کیفیت بالا    ئتولید و ارا  . مشتریان است 

1. Jacoby & Kyner
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عنوان در واقع امروزه رضایت مشتري و کیفیت خدمات به. کندصنایع خدماتی ایفا می   

.(Stafford et al, 1998)روندشمارمیبهمسائل حیاتی در اغلب صنایع خدماتی 

طورمستمر باعث ایجاد هعرضه خدماتی با کیفیت و قیمت مناسب در سطح عالی ب     

ایجـاد  ازتوان شود که از جمله این مزایا می     هایی می مزیت رقابتی براي چنین سازمان    

کـاهش ،تولیـد و عرضـه خـدمات متمـایز    ،افزایش وفـاداري مـشتریان   ،موانع رقابتی 

همچنـین .(Palmer, 2005)نام بـرد ... هاي بالاتر وهاي بازاریابی و تعیین قیمتهزینه

منبـع مناسـبی بـراي تبلیغـات شـرکت           ،باید به این نکته توجه کرد که مشتري راضی        

براي وفاداري شمرده  مزایاي زیادي  ،دانش بازاریابی  نظرانصاحبدیگر،  بیانبه ؛است

، هـاي جـذب مـشتریان جدیـد    کاهش هزینـه :ند از ابارتکه برخی از بارزترین آنها ع     

منافع حاصـل از ارزش طـول عمـر    ، هاکاهش حساسیت مشتریان به تغییرات و قیمت 

افزایش موانع براي ورود    و   بینیعملکرد مثبت از طریق افزایش قدرت پیش      ،  1مشتري

.(Gee et al, 2008)رقباي جدید

هـاي  دلیل وجود تعداد زیـاد شـرکت      به باتوجه به افزایش قدرت انتخاب مشتریان     

ثر بـر وفـاداري   ؤفعال در صنعت بیمه اعم از دولتی و خصوصی، شناسایی عوامـل مـ        

.استناپذیر ها امري ضروري، مهم و اجتنابمشتریان توسط این شرکت

له ئبیان مس.3

همـسوبودن بـا مـشتري و       «هـا بـه اهمیـت اساسـی         بسیاري از شرکت   1990در دهه   

توجه به خدمات و استفاده   . هاي خود پی بردند   در تمام فعالیت  » براي او  کردنحرکت

بنابراین، مشتري تنها چیـزي اسـت کـه        ؛رسدنظرنمیهاي جدید کافی به   از تکنولوژي 

هاي خود قرار داده و راهکارها و    ها باید او را در کانون فعالیت      اهمیت دارد و شرکت   

1. Cross-Selling & Up-Selling
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رفته و حفظ مشتریان فعلـی خـود    ریان ازدست هایی را براي بازگرداندن مشت    استراتژي

. (Kotler & Armstrong, 2008)کارگیرندهب

هـا  امروزه از طریق اسـتفاده مـؤثر از تکنولـوژي اطلاعـات و ارتباطـات، سـازمان       

توانند به مشتریانشان محصولات متنوع با قیمت پایین و خدمات ویـژه را در یـک                می

.(Peppard, 2000)زمان ارائه دهند

عنوان عاملی مهـم در    جدید، توجه به رشد و توسعه وفاداري مشتریان به        در عصر 

شـود، افـزایش یافتـه    ها که منجربه حفظ مشتریان فعلی می    استراتژي بازاریابی شرکت  

عنوان دستورالعملی براي وفاداري مشتري بهمفهوم امروزه . (McMullan, 2005)است

مـداري  مشتريمبحث در تکامل قــدمین اولینا اما شاید . افزایش درآمد مطرح است   

هاي زیادي جهـت  دلیل تحقیقات و پژوهشهمینبه.(Ndubisi, 2007)محسوب شود

هاي حفـظ و نگهـداري آنهـا صـورت     ثر بر وفاداري مشتري و راه   ؤشناسایی عوامل م  

د ناباتوجه به این تحقیقات، چهار رویکرد اصلی در مورد وفاداري عبارت. گرفته است

.رویکردهاي رفتاري، نگرشی، وابستگی و ترکیبی:از

و کانون توجه روي تکـرار  استمعیار، وفاداري رفتار مشتریان ،در رویکرد رفتاري -

 ـ. عنوان یک شاخص وفاداري متمرکـز اسـت       هرفتار خرید ب   طـورکلی رویکردهـاي    هب

بـه  اجـع کننـده را ر رفتاري در بحث وفاداري به مارك، رفتـار واقعـی خریـد مـصرف          

. (Pantouvakis & Lymperopoulos, 2008)کند گیري میمحصول اندازه

عنوان یک به» وفاداري مشتري«، اندکردهمطرح 1که فرنیر و اودر رویکرد نگرشی-

کننده به براساس این نگرش، تشریح رفتار واقعی مصرف. شودنگرش تعریف می

توضیحی روشن از این لیل و ارائهوتحتنهایی کافی نیست، بلکه انجام یک تجزیه

برخی از . کننده استعملکرد مصرف/ ها مفهوم، نیازمند درنظرگرفتن ساختار نگرش

1. Furnier & Yao
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کنندهرجحان، قصد خرید، تقدم عرضه: ند ازارویکرد نگرشی عبارتهايشاخص

(Toyin et al, 2008).

ال مطـرح   ؤس ـ در این نگرش، این   . کردندمطرح   1دیک و باسو  را  رویکرد وابستگی    -

شود مشتري یک محصول را رد کند چیست؟دلیلی که باعث می: شودمی

هاي هاي وابستگی به جاي نگرشدیک و باسو معتقدند که لازم است روي نگرش

چرا که ارزیـابی یـک کـالا یـا خـدمت      ؛مجرد و مطلق، در بحث وفاداري تمرکز کرد   

آنهـا مـدلی را بـراي    . شدت به درك و تشخیص مطلـق وابـسته باشـد         ممکن است به  

وفاداري توسعه دادند که در آن دو رویکرد نگرشی و رفتاري تا حدودي هـم جهـت              

گردد؛ موقعیت وفاداري تعریف می4لذا براساس این ماتریس، . اندشده

وفاداري·

کننـده  کننده، وابستگی زیادي نسبت بـه یـک عرضـه         موقعیتی است که یک مصرف    

.واحد زمان نیز بالاستداشته و نرخ خرید مجدد او در

وفاداري پنهان·

موقعیتی است که ممکن است وابستگی عمیق نسبت به یک مارك تجـاري وجـود           

خریـدي  داشته ولی این حالت همراه با نرخ بالایی از خرید نباشد و یا اینکه اصـلاً   

.صورت نگیرد

عدم وفاداري·

.پایین استنرخ خریدو کننده وجود ندارد نگرش مساعدي نسبت به یک عرضه

وفاداري کاذب·

کننده وجود ندارد ولی به دلایل ین حالت نگرش مثبتی نسبت به عرضهدر ا

.متفاوتی فرد مجبور به خرید آن کالاست

1. Dick & Basu, 1994
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 (Dick & Basu, 1994)

وسیله هدر این رویکرد، وفاداري ب. رویکرد چهارم یک رویکرد ترکیبی است-

یان، تمایل به مارك، فراوانی خرید، مقدار کلی خرید و عملکرد مصرف مشتر

بینی شود، استفاده از این روش، قدرت پیششده سنجیده میجدیدترین خرید انجام

.(McMullan, 2005)دهدصحیح وفاداري مشتریان را افزایش می

شـود کـه بـا    رابطـه مـستقیمی مـشاهده مـی    بین رضـایت مـشتري و وفـاداري    2نموداردر  

.(Harrison, 2000)یابدمیزان وفاداري آنها نیز افزایش می،رفتن میزان رضایت مشتریانبالا

)Harrison, 2000(

وفاداري مشتریانرابطه بین رضایت و .2نمودار 

حالت وفاداريچهار.1نمودار

زیاد

کم

وفاداري پنهان وفاداري

وفاداري عدم کاذبوفاداري

پ

زیاد

درجه وفاداري

خیلی ناراضی درجه رضایتخیلی راضی

کم

زیاد

نگرش

رفتار
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عنوان یک پیامد از رضایت مشتري شود اعتماد، بهمشاهده می3نمودارطورکه در  همان

همچنـین در ایـن   .شودمیاي بر تعهد و وفاداري مشتري درنظرگرفته  عنوان مقدمه و به 

.(Donio et al, 2006)نقاط مرجع، تعهد مشتري و اعتماد مشتري استنمودار 

(Donio et al, 2006)

ش میـزان رضـایت و   شـده بـراي سـنج     هاي معرفـی  در این تحقیق با بررسی مدل     

ي عنوان بهترین مدل بـرا    به) 4نمودار(1مدل رضایت مشتري اروپا    وفاداري مشتریان، 

ثر بر وفاداري مشتریان شرکت بیمه ایـران انتخـاب   ؤبندي عوامل م  شناسایی و اولویت  

. شد

1. European Customer Satisfaction Index (ECSI)

انجام خرید

رضایت مشتري

اعتماد مشتري

تعهد مشتري

وفاداري مشتري

رفتاريابعاد

وفاداري مشتري

ابعاد نگرشی

وفاداري مشتري

مدلی پویا از رضایت مشتري.3نمودار
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تصویر

انتظارات

شدهکیفیت درك
افزاراز سخت

شدهکیفیت درك
افزاراز نرم

ارزش
شدهدرك رضایت روفادا

ي

(Donio et al, 2006)

حاضـر اکثریـت مطالعـات    ترین دلیل انتخاب این مدل آن است کـه درحـال       اصلی

اي که در خصوص تدوین شاخص براي رضایت مشتریان در سطح ملی در ایران اولیه

شده ازسوي سازمان مـدیریت کیفیـت      هاي ارائه بر دستورالعمل گیرد، مبتنی میصورت  

.هاي اروپایی رضایت مشتري استاروپا و مدل

پس از شناسایی این عوامل، بـا اسـتفاده از مطالعـه تحقیقـات مختلـف داخلـی و            

به بررسی رابطـه بـین آنهـا بـا دو           ) 5نمودار(خارجی و نظر کارشناسان صنعت بیمه       

کـه از طریـق    -)خرید مجدد و توصـیه بـه دیگـران        (اصلی وفاداري مشتري  شاخص  

.شودپرداخته می-مختلف سنجش وفاداري استخراج شدهمطالعه رویکردهاي

مدل شاخص رضایت مشتري اروپا.4نمودار
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اهداف پژوهش.4

گـویی بـه   کند، درصدد پاسخ  هایی که دنبال می   هر تحقیقی باتوجه به اهداف و دیدگاه      

:الات ذیل پاسخ دهدؤبه دنبال آن است که به ستحقیقاین . ل استاؤسري سیک

ند؟اثر بر وفاداري مشتریان شرکت بیمه ایران کدامؤعوامل م-

مدل مفهومی تحقیق.5نمودار

تهاي شرکدسترسی آسان به نمایندگی

گوییکارایی مراکز پاسخ

گذارانگویی به شکایات بیمهرسیدگی و پاسخ

پیشروبودن در ارائه خدمات نوین 

گذارانرسانی خدمات به بیمهروزبه

برآورده کردن انتظارات

افزارشده از سختکیفیت درك

شده ازتصویر درك

شرکت بیمه ایران
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شده بـر وفـاداري مـشتریان شـرکت بیمـه ایـران          بندي عوامل شناسایی  اولویت -

چگونه است؟

شناسی تحقیقروش.5

-تحقیقـی توصـیفی    ،هانحوه گردآوري داده  کاربردي و ازلحاظ     ،پژوهش ازنظر هدف  این  

هاي لازم براي آزمون فرضـیات، جامعـه آمـاري ایـن            براي گردآوردن داده  .پیمایشی است 

دلیـل  . انـد بیمه اتومبیل شرکت بیمه ایران در شهر تهران انتخاب شده         گذارانپژوهش، بیمه 

به این علـت اسـت   ايمههاي بیرشتهبین سایردرانتخاب بیمه بدنه اتومبیل در این تحقیق    

گران، محـصولات خـود را پـشت    توان بیمه اتومبیل را مانند ویترینی دانست که بیمهمیکه  

هاي بیمه در ایـن رشـته    دهند و عملکرد شرکت   شیشه آن در معرض دید مشتریان قرار می       

تـوان  دهـد و شـاید ب   ثیر قرار می  أاي را تحت ت   هاي بیمه اي که باشد، سایر رشته    به هر شیوه  

.گران به بازار بیمه استکلید ورود بیمه،بیان کرد که این رشته

تعداد نمونه مـورد بررسـی      . اي بوده است  خوشه–گیري تصادفی گیري نیز نمونه  نمونه

بـراي  . تعیـین شـد  نفر267حجم نمونه، تعداد  در این پژوهش، با استفاده از فرمول تعیین       

عنـوان  نامـه، بـه   هاي پژوهش از پرسش   مون فرضیه هاي مورد نیاز جهت آز    آوري داده جمع

.ترین ابزارهاي سنجش در تحقیقات پیمایشی استفاده شده استیکی از متداول

اسـتفاده شـده اسـت کـه     ) ظاهري(نامه از روایی نمادي  براي تعیین روایی پرسش   

همچنـین بـراي محاسـبه پایـایی     . استمنظور از آن استفاده از نظرات متخصصین امر  

گذاران خدمات شـرکت بیمـه      نامه اولیه از بین بیمه    عدد پرسش  25تعداد   ،نامهشپرس

% SPSS ،83/89افـزار  آوري شد که ضریب آلفاي کرونباخ با استفاده از نرم  ایران جمع 

.نامه بودبودن پایایی پرسشقبولدهنده قابلآمد که نشاندستهب

نامه و آزمون آمده از پرسشتدسههاي بوتحلیل داده در این پژوهش، جهت تجزیه    

و آزمـون فریـدمن  tاسمیرنوف، آزمون میانگین    -هاي کولموگروف الات از آزمون  ؤس

. استفاده شده است



86/...گذارانعوامل مؤثر بر وفاداري بيمه

نتایج پژوهش.6

هاي اصلی پژوهشیافته.1-6

آمــده از دســتههــاي بــبــودن دادهاســمیرنوف نرمــال-بــا اســتفاده از آزمــون کولمــوگروف

بـودن  نتایج حاصل از این آزمون نشان داد که باتوجـه بـه غیرنرمـال   .شدها بررسی   نامهپرسش

شـده بـر روي دو      ثیر هریک از عوامـل شناسـایی      أها، براي بررسی میزان ت    نامههاي پرسش داده

. استفاده کردtمیانگین شاخص عمده وفاداري باید از آزمون پارامتري 

H
o

.کندتوزیع نرمال پیروي میتوزیع مشاهدات از : 

H1 :کندتوزیع مشاهدات از توزیع نرمال پیروي نمی.

نتیجه آزمون)α(سطح خطاP-Valueتعداد نمونه
شدهعوامل شناسایی

توزیع مشاهدات نرمال است2671/005/0

)α(شـده از سـطح خطـا        اییدر مورد تمامی عوامـل شناسـ      P-Valueباتوجه به اینکه مقدار   

tآزمـون میـانگین   آمـده از  دسـت هنتایج ب.شودید میأیها تبودن دادهبیشتر است، لذا فرض نرمال    

شـده در مـدل مفهـومی تحقیـق بـر روي دو      ثیر بـین متغیرهـاي شناسـایی      أمنظور بررسی ت  که به 

داد کـه کلیـه   انجـام گرفـت، نـشان     ) خرید مجدد و توصیه به دیگـران      (شاخص اصلی وفاداري  

ثیر أبـراي بررسـی تـ     .ثیر دارنـد  أشده در مدل پژوهش روي دو شاخص وفاداري ت        عوامل معرفی 

:شدندها آزمون فرضیهاین،هاي وفاداريشده و شاخصبین هریک از عوامل شناسایی

H :
o

ثیر نداردأهاي وفاداري تشده روي شاخصمتغیرهاي شناسایی

H :1 ثیر دارندأهاي وفاداري تشده روي شاخصمتغیرهاي شناسایی

آمده از آزمون فرضیات پژوهش را نشان       دستهخلاصه نتایج ب  صورت  هب 2جدول  

عامـل   22شـده مـشخص گردیـد کـه بـین           آوريباتوجه به اطلاعـات جمـع     . دهدمی

.ثیر دارندأهاي وفاداري تشده روي شاخصشناسایی

اسمیرنوف-آزمون کولموگروف .1جدول
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نتایج آزمون فرضیات پژوهش.2جدول 

)P-Value مقدار(شاخص وفاداري 

شدهعوامل شناسایی

توصیه به دیگرانخرید مجدد

نتیجه آزمون)α(سطح خطا

رابطه وجود دارد000/0033/005/0کردن انتظاراتبرآورده

رابطه وجود دارد002/0000/005/0روزاطلاعات دقیق و به

رابطه وجود دارد000/0000/005/0گذارانوزرسانی خدمات به بیمهربه

رابطه وجود دارد034/0001/005/0رضایت از نحوه عملکرد شرکت

رابطه وجود دارد011/0021/005/0محیط فیزیکی و امکانات مناسب

رابطه وجود دارد003/0000/005/0سهولت فرآیندهاي کاري

رابطه وجود دارد000/0000/005/0شفافیت کاري

رابطه وجود دارد000/0026/005/0دانش، مهارت و تخصص کارکنان

رابطه وجود دارد025/0000/005/0اعتبار و خوشنامی شرکت بیمه ایران

رابطه وجود دارد022/0012/005/0خوشنامی مدیران شرکت

ود داردرابطه وج000/0000/005/0تبلیغات مناسب شرکت

رابطه وجود دارد041/0000/005/0پیشروبودن در ارائه خدمات نوین

رابطه وجود دارد000/0031/005/0گذارانتعهد شرکت به بیمه

رابطه وجود دارد020/0000/005/0داشتن اطمینان خاطر

ردرابطه وجود دا024/0002/005/0گذارانگویی به شکایات بیمهرسیدگی و پاسخ

رابطه وجود دارد032/0000/005/0ارائه بازخور مناسب

رابطه وجود دارد021/0003/005/0گذارانارائه سرویس مناسب به بیمه

رابطه وجود دارد000/0012/005/0گوییکارایی مراکز پاسخ

رابطه وجود دارد028/0023/005/0گذارانتعاملات کارکنان با بیمه

رابطه وجود دارد012/0000/005/0گذارانبرقراري روابط دوستانه با بیمه

رابطه وجود دارد038/0031/005/0گذاراحساس همدلی با بیمه

رابطه وجود دارد034/0011/005/0هاي شرکتدسترسی آسان به نمایندگی
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مون فریـدمن اقـدام   هاي پژوهش، با استفاده از آز    در این پژوهش پس از آزمون فرضیه      

ــه اولویــت ــد ب ــل شناســایی شــده گردی ــدي هریــک از عوام ــایج 4و 3در جــدول . بن نت

.هاي اصلی و فرعی نشان داده شده استآمده از این آزمون براساس گروهدستهب

مجددشده روي شاخص خریدبندي عوامل شناساییاولویت.3جدول 

لیگروه اصگروه فرعیشدهعامل شناساییاولویت

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-داشتن اطمینان خاطر1

رضایت مشتريمطابقت با انتظاراتکردن انتظاراتبرآورده2

شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت دركسهولت خریدهاي شرکتدسترسی آسان به نمایندگی3

شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت دركازفروشخدمات قبل و پسگذارانارائه سرویس مناسب به بیمه4

رضایت مشتريمطابقت با انتظاراترضایت از نحوه عملکرد شرکت5

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-گذارانتعهد شرکت به بیمه6

رضایت مشتريافزارشده از سختکیفیت دركمحیط فیزیکی و امکانات مناسب7

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-ه ایراناعتبار و خوشنامی شرکت بیم8

رضایت مشتريافزارشده از سختکیفیت دركدانش، مهارت و تخصص کارکنان9

رضایت مشتريافزارشده از سختکیفیت دركسهولت فرآیندهاي کاري10

رضایت مشتريافزارشده از سختکیفیت دركشفافیت کاري11

شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت دركبرخورد با مشتريگذارانمهتعاملات کارکنان با بی12

رضایت مشتريمطابقت با انتظاراتگذارانروزرسانی خدمات به بیمهبه13

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-پیشروبودن در ارائه خدمات نوین14

از عناصر تعاملی خدمتشدهکیفیت دركازفروشخدمات قبل و پسارائه بازخور مناسب15

رضایت مشتريمطابقت با انتظاراتروزاطلاعات دقیق و به16

17
گویی به شکایات رسیدگی و پاسخ

گذارانبیمه
شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت دركازفروشخدمات قبل و پس

ملی خدمتشده از عناصر تعاکیفیت دركازفروشخدمات قبل و پسگوییکارایی مراکز پاسخ18

شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت دركبرخورد با مشتريگذارانبرقراري روابط دوستانه با بیمه19

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-تبلیغات مناسب شرکت20

شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت دركبرخورد با مشتريگذاراحساس همدلی با بیمه21

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-ن شرکتخوشنامی مدیرا22
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شده روي شاخص توصیه به دیگرانبندي عوامل شناساییاولویت.4جدول 

گروه اصلیگروه فرعیعامل شناسایی شدهاولویت

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-داشتن اطمینان خاطر1

مشتريرضایتمطابقت با انتظاراتکردن انتظاراتبرآورده2

شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت دركسهولت خریدهاي شرکتدسترسی آسان به نمایندگی3

گذارانارائه سرویس مناسب به بیمه4
خدمات قبل و 

فروشازپس
شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت درك

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-گذارانتعهد شرکت به بیمه5

رضایت مشتريمطابقت با انتظاراتز نحوه عملکرد شرکترضایت ا6

محیط فیزیکی و امکانات مناسب7
شده از کیفیت درك

افزارسخت
رضایت مشتري

سهولت فرآیندهاي کاري8
شده از کیفیت درك

افزارسخت
رضایت مشتري

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-اعتبار و خوشنامی شرکت بیمه ایران9

دانش، مهارت و تخصص کارکنان10
شده از کیفیت درك

افزارسخت
رضایت مشتري

رضایت مشتريمطابقت با انتظاراتگذارانروزرسانی خدمات به بیمهبه11

ارائه بازخور مناسب12
خدمات قبل و 

فروشازپس
شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت درك

شده از شرکت بیمه ایرانیر دركتصو-پیشروبودن در ارائه خدمات نوین13

شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت دركبرخورد با مشتريگذارانتعاملات کارکنان با بیمه14

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-تبلیغات مناسب شرکت15

شفافیت کاري16
شده از کیفیت درك

افزارسخت
رضایت مشتري

گوییکارایی مراکز پاسخ17
خدمات قبل و 

فروشازپس
شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت درك

رضایت مشتريمطابقت با انتظاراتروزاطلاعات دقیق و به18

شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت دركبرخورد با مشتريگذارانبرقراري روابط دوستانه با بیمه19

گذارانگویی به شکایات بیمهرسیدگی و پاسخ20
ت قبل و خدما

فروشازپس
شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت درك

شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت دركبرخورد با مشتريگذاراحساس همدلی با بیمه21

شده از شرکت بیمه ایرانتصویر درك-خوشنامی مدیران شرکت22
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راهکارهاي عملی پیشنهادي .7

حقیق، راهکارهایی در چند بخش رضـایت مـشتري،         آمده از ت  دستهباتوجه به نتایج ب   

شـده از عناصـر تعـاملی    شده از شرکت بیمه ایـران و کیفیـت درك   بهبود تصویر درك  

.خدمت ارائه شده است

رضایت مشتري.1-7

ثیر مستقیمیأافزار تشده از سختبراساس مدل تحقیق، دو عامل انتظارات و کیفیت درك

هاي رضایت مشتري به این دو عامل تحت زیرمجموعهروي رضایت مشتریان دارند، لذا 

:شوداشاره می

مطابقت با انتظارات.1-1-7

دثیر انتظارات مشتري از محصول و مفهوم تطبیق کـالا بـا انتظـارات، بایـ         أباتوجه به ت  

زمینه انجام گیرد که باتوجه به هر بخش، اقـداماتی بـه    اقدامات عملی و اجرایی دراین    

:گرددمیشرح پیشنهاد این 

منظور بهبود کیفیت خدمات هاي مستمر تحقیق و توسعه بهطراحی و اجراي برنامه-

؛شرکت

هاي کیفیت براي بررسی اعطاکننده گواهینامههاي خارجی معتبردعوت از شرکت-

؛شرکتکیفیت خدمات

اي و وضعیت ه اطلاعات کامل به مشتریان در مورد شرایط جدید قوانین بیمهئارا-

؛هاي مشتریاننامههبیم

اي و صورت دورههبررسی میزان رضایت مشتریان از نحوه عملکرد شرکت ب-

.هاي قبلمقایسه با دوره

افزارشده از سختکیفیت درك.2-1-7

هاي به ویژگیافزار، بخشی از کیفیت است که مربوطشده از سختکیفیت درك

:گردداقدامات معرفی میاین زمینه درایناست؛محصول 



٩٧، شماره مسلسل١٣٨٩بهار، ١م، شماره وپنجسال بيست، نعت بيمهفصلنامه ص/  91

هاي شرکت و شعب پرداخت خسارت به وسایل و امکانات تجهیز نمایندگی-

مشتریان؛رفاهی براي

آگاهی منظور ارزیابی دانش وهاي زمانی مشخص بهآزمون دانش کارکنان در دوره-

؛امور شغلی مربوطهبهآنها نسبت

مهارت و منظور ارتقاي دانش،هاي آموزشی براي کارکنان بهبرگزاري دوره-

.تخصص آنها

شده از شرکتتصویر درك.2-7

شرکت همان ذهنیتی است که افراد از طریق مارك تجاري ازشده منظور از تصویر درك

پیشنهاداتی ارائه ،بنابراین براي بهبود این ذهنیت؛آورندمیدستهسسه یا شرکت بؤم

:گرددمی

هاي مختلف اجتماعی، فرهنگی هحمایت مالی شرکت بیمه ایران در برناممشارکت و-

؛المنفعهو عام

؛نام، با تجربه، فعال، توانا و آشنا در صنعت بیمهاستفاده از مدیران صاحب-

؛تهیه عنوان تبلیغاتی کوتاه و جذاب براي شرکت-

هاي جمعی براي تبلیغات منظور شناسایی بهترین رسانهنیاز بهانجام مطالعات مورد-

؛خدمات شرکت

هاي شده توسط شرکت به روشرسانی در زمینه خدمات جدید و نوین ارائهلاعاط-

.مختلف به مشتریان

)افزارنرم(شده از عناصر تعاملی خدمتکیفیت درك.3-7

افزار به معنی بخشی از کیفیت است که نمایانگر عناصر تعاملی شده از نرمکیفیت درك

.هاي محیط ارائه خـدمت استـا ویژگیشده مانند رفتار پرسنل و یدر خدمت ارائه
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سهولت خرید.1-3-7

؛ها و شعب پرداخت خسارت در مناطق مهم و پر تردد شهرافزایش تعداد نمایندگی-

هاي دولتی و خصوصی براي ارائه خدمات کلی و جزئی مذاکره با ادارات و شرکت-

.به کارکنان آنها

برخورد با مشتري.2-3-7

با مشتریان خدمات شرکت از طریق نظرسنجی از آنها در مورد بهبود تعاملات -

؛توجه به نظرات آنهاندادخدمات شرکت و دادن بازخور به آنها براي نشان

که زمانی، حتی م با احترام به مشتري در هر شرایطیأبرخورد و رفتار دوستانه تو-

حق با مشتري نیست؛

.چگونگی برخورد با مشتریان براي کارکنانسمینارهایی در زمینهها و برگزاري دوره-

ازفروشخدمات قبل و پس.3-3-7

کردن روزيروزي و در ایام تعطیل به مشتري از طریق شبانهه خدمات شبانهئارا-

برخی شعب؛

؛منظور رفاه بیشتر مشتريها بههاي عابربانک در تمامی شعب نمایندگیاستفاده از سیستم- 

؛هاي مهم در ارتباط با نیازهاي مشتریانگیريارکنان براي تصمیمتفویض اختیار به ک-

اعم از حضوري (گویی به مشکلات و شکایات مشتریان اندازي و تقویت سیستم پاسخراه- 

.)و اینترنتی

پیشنهادات براي تحقیقات آینده.8

:شوده میئپیشنهادات جهت انجام تحقیقات آتی ارااین عنوان تحقیق حاضر، باتوجه به

ثر بر وفاداري مشتریان از مدل رضـایت  ؤدر این پژوهش براي شناسایی عوامل م -

شود ایـن تحقیـق بـا اسـتفاده از سـایر            مشتري اروپایی استفاده شد، لذا توصیه می      

؛هاي رضایت و وفاداري مشتري نیز صورت گیردمدل
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د، بنابراین ششرکت بیمه ایران درنظرگرفته   ،در این پژوهش جامعه آماري تحقیق      -

هاي بیمه نیز صورت گیرد؛شود که این تحقیق در سایر شرکتتوصیه می

ثر بر وفاداري مشتریان شناسایی شده اسـت،       ؤعامل م  22، تعداد   پژوهشدر این    -

ود، عوامل دیگري نیز شناسایی شود؛شود در صورت وجلذا توصیه می

شـود  است، توصیه مـی   حاضر شهر تهران   پژوهشباتوجه به اینکه قلمرو مکانی      -

؛دشودر سایر شهرهاي کشور نیز انجام پژوهشکه این 

شود که این   حاضر رشته بیمه اتومبیل است، توصیه می       پژوهشقلمرو موضوعی   -

اي نیز صورت گیرد؛هاي بیمهتحقیق در مورد سایر رشته

،دهش ـشود که با استفاده از عوامـل شناسـایی  پیشنهاد می  پژوهشباتوجه به مدل     -

؛گیري شودخصوص بیمه ایران اندازهههاي بیمه برضایت مشتریان شرکت

شده بر روي دو شاخص اصلی وفاداري سـنجیده         ثیر عوامل شناسایی  أت آنجاکهاز-

هاي وفاداري  ثیر این عوامل بر روي دیگر شاخص      أشود که ت  شده است، توصیه می   

.سنجیده شودنیز 
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