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  مقدمه. 1

.  در بدو امر در رابطه با كالاهاي ملموس و فيزيكي مطرح شده استنظريه رويه بازاريابي

. زمينه رشد پديده خدمات بوده است اساسي دراين وجود يكي از روندهاي اصلي و بااين

 واحدهاي يٕترين ركن بقا  مهم،ازآنجاكه مشتريان.  تنوع بسياري دارند،صنايع خدماتي

نيازهاي مشتريان باتوجه به علايق و گويي به  ند، پاسخا توليدي و خدماتي مختلف

. )1384كاتلر، (ست هاهاي بازاريابي سازمان هاي آنها موضوع قابل توجه در برنامه خواسته

ها قرار  در دنياي امروز ارتباط با مشتري و جلب رضايت او سرلوحه فعاليت همه سازمان

ط با توسعه روابط  مرتب بازاريابان در بخش خدمات، ارزش بالقوهوصخص هب. گرفته است

 .)(Sahoo & Preeta, 2007 انددهندگان خدمت و مشتريان را روشن كرده بين ارائه

شدت تحت  هيافتگي جوامع ب هاي توسعه عنوان يكي از شاخص هرشد و توسعه بيمه ب

 بيمه در هاي شركت ي، قرار دارد و حفظ و بقا)گذاران بيمه(ثير ميزان رضايت مشتريان أت

 كيفيت خدمات و كسب رضايت مشتري و .ستها گذاران آن شركت مهگرو رضايت بي

ازفروش كه  ويژه كيفيت خدمات پس هگر اساسي است، ب  بيمهيوفاداري براي بقا

. هاي مجدد داشته باشد نتايج بسيار مثبتي در زمينه وفاداري مشتري و فروشتواند مي

 تشخيص جايگاه مشتري  وبه مسير علت و معلولي اين سه متغير رابطه ساختار مربوط

 تحقيق حاضر .(Tsoukatos & Graham, 2006)  بسياري دارددر ميان آن اهميت

بر دستيابي به مدلي جامع در ارتباط با كيفيت خدمات  تلاش كرده است تا علاوه

اساس بتوان  د تا برآنكن سيستمي طراحي ،اي و رضايت و وفاداري مشتريان بيمه

 .كردري مشتريان را شناسايي هاي مؤثر بر وفادا مؤلفه

  مروري بر ادبيات تحقيق. 2

  كيفيت خدمات. 1-2

توان به وفاداري آنها دست در گذشته فرض بر اين بود كه از راه تطبيق معيارهاي مشتريان مي

تر با نياز مشتريان  هاي جديد كه محصولات منطبق يافت، ولي تجربه نشان داد با ورود شركت
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پس از آن فرض شد كه ارائه . هاي تازه وارد شدندذب اين شركتداشتند، آنها اغلب ج

له با ورود رقباي ئتواند موجب وفاداري مشتريان شود، ولي همان مسمحصولات متمايز مي

تا اينكه، ايده حفظ مشتريان از طريق روابط ماندگار . جديد براي محصولات متمايز تكرار شد

اي  ، ما در دوره1تدلويتبه باور . )Tsoukatos & Graham, 2006(دشبا آنها مطرح 

كنيم كه بايد تفكر امروزمان درباره يك محصول يا خدمت، از تفكر  زندگي مي

كلي و حياتي  مهم نيست چه چيزي ازنظر ما اساسي،.  متفاوت باشدديروزمان كاملاً

نحوي ارائه دهيم كه مورد  است، مهم اين است كه اين هسته اصلي و اساسي را به

يت عمومي مشتريان آن محصول قرارگيرد، چه آن محصول يك كالاي توليدي رضا

اگر آنها نتوانند اين كار . نظير مايكروويو باشد، چه يك خدمت نظير تلويزيون كابلي

 يك نياز ،شده كيفيت دريافت. را انجام دهند، دير يا زود شكست خواهند خورد

عنوان   كيفيت برمبناي مشتري، بهسوي ها امروزه به رقابتي است و بسياري از شركت

آنها رضايت و ارزش مشتري را . اند يك اسلحه استراتژيكي قوي تغيير جهت داده

ها و خدماتي كه در محصول وسيله ارتباط سازگار بين نيازهاي مشتري و مزيت به

اي كه  هاي عمده از راه.)Tsoukatos & Graham, 2006( اند شود، ايجاد كردهيافت مي

ؤسسه خدماتي توسط آن خود را از رقبايش متمايز كند، اين است كه همواره يك م

ست كه  ا رمز موفقيت در گرو آن. خدماتي با كيفيت برتر به مشتريان ارائه كند

به كيفيت خدمات برآورده سازد، يا حتي از آن پيشي  انتظارات مشتريان را نسبت

ر از حد انتظار باشد، آنگاه تبه خدمات پايين كه ذهنيت نسبت درصورتي. بگيرد

دهند، اگر  مي كننده يك خدمت خاص ازدستبه تأمين مشتريان علاقه خود را نسبت

صورت  به خدمات برابر و يا از حد انتظار مشتريان فراتر باشد، درآن ذهنيت نسبت

كيفيت خدمات در . كننده يك خدمت خاص در آينده وجود دارد به ارائه احتمال مراجعه

مشتريان، سطوح گوناگوني از . جهان كاهش يافته است سراسر ها دراز زمينهبسياري 
                                                                                                                
1. Tedlouit 
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شدن انتظاراتشان  رضايت و نارضايتي را بعد از هر تجربه خدماتي، بنا بر ميزان برآورده

 ).1382 رايت، ولاولاك(ند كن يا دريافت خدماتي مافوق انتظاراتشان، تجربه مي

  نامحسوس  خدمات محسوس وكيفيت . 2-2

.  براساس ابعاد متعددي اسـت     ،كنندرزيابي مشتريان از كيفيت خدماتي كه دريافت مي       ا

بعـاد  ا: دشـو بنـدي مـي     طبقـه  ، ابعاد محسوس و نامحسوس    ،اين ابعاد به دو دسته كلي     

امكانـات فيزيكـي، وسـايل، تجهيـزات،         هاي ملمـوس، ظـاهر    محسوس شامل ويژگي  

ابعاد نامحـسوس يـا    .است... مپيوتر و كاركنان، وسايل ارتباطي همانند تلفن، فكس، كا 

توانـايي اجـراي خـدمات     (اطمينـان   قابليـت :هـاي نـاملموس شـامل     عبارتي ويژگي  هب

كـردن بـه     تمايـل بـه كمـك      (بـودن گـو   پاسـخ  ،)شده به شكل دقيق و مطمئن      داده وعده

دانـش و رفتـار خـوب     (اعتماد  قابليت،) آنانبهمشتريان، ارائه خدمات سريع و فوري     

كنان و توانايي آنان در ايجـاد اعتمـاد در مـشتريان، اطمينـان بخـشيدن بـه آنـان و                     كار

سـسه نـسبت بـه      ؤ م توجه فردي و صـادقانه     (همدلي و) برقراري ارتباط خوب با آنان    

  .(Tsoukatos & Graham, 2006)  است)يكايك مشتريان خود

   مشتريرضايت. 3-2

 بـالاتر   هـاي    سـطح  .سـازد م مـي  ها فـراه  رضايت مشتري مزاياي بسياري براي شركت     

درنهايـت، حفـظ مـشتريان      . شـود رضايت مشتري به وفاداري بيشتر مشتري منجر مي       

 براي جايگزيني يك مشتري كه شركت را تـرك          خوب، سودمندتر است تا اينكه دائماً     

شـناختي،   رضايت مشتري را ازلحـاظ روان     . كرده است، مشتري جديدي را جلب كنند      

شده با نيازها يا     در نتيجه مقايسه بين مشخصات محصول دريافت      دانند كه   احساسي مي 

 شـود  هاي مشتريان و انتظارات اجتماعي در رابطه بـا محـصول، حاصـل مـي               خواست

نكته جالب توجه در مفهوم رضايت مشتري آن اسـت كـه            . )1384،  سقايي و   كاوسي(

ازمان در رضايتمندي مشتري به نوع فعاليت تجاري يك سازمان و يـا بـه موقعيـت س ـ    
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بازار بستگي ندارد، بلكه رضايت مشتري به توانايي و قابليت سازمان در تأمين كيفيت              

  .)Shoemakers & Hewis,1999( مورد انتظار مشتري بستگي دارد

 انـد؛   عنوان اسلحه رقابتي   هطور روز افزون در پي كسب رضايت مشتري ب         هها ب سازمان 

گـو   هاي كالا، قيمت و توزيع ديگـر جـواب        گيهاي سنتي تفكيك مانند، ويژ    زيرا بنيان 

ها را به لطف انفجـار اطلاعـات        ها و ويژگي  توانند قيمت سادگي مي مشتريان به . نيستند

اين بدان معني است كه تفكيك بر مبناي كالا يا خـدمت دشـوار              . اينترنتي مقايسه كنند  

هـا  همچنين قيمت. توان به آساني كپي كرد هاي كالا و خدمت را مي     است، زيرا ويژگي  

كـردن عـواملي كـه      در عوض كپي  . توان بهتر نمود  توان تطبيق داد و توزيع را مي       را مي 

كند، مانند برتري در خدمات مشتري اغلب بـه دو دليـل بـراي              مشتريان را خرسند مي   

يندهاي كاري و فرهنگ سـازمان      آ نخست اينكه، اين عوامل درون فر      ؛رقبا دشوار است  

دوم اينكـه، بـه مقـدار       . توان آنها را يك شبه ساخت و يا كپي نمود         شوند و نمي  بنا مي 

هاي دقيق براي تعيين درست اينكه چه عواملي رضايت مشتري            زيادي وقت و نيز داده    

  .انگيزند، نياز است را بر مي

   مشتريوفاداري. 4-2

كننده بين كيفيـت خـدمات و رضـايت مـشتري و عملكـرد               وفاداري يك متغير تعديل   

شـان   خواهند به آن مقدار رابطـه  ها مي  وفاداري، حدي است كه مشتري    .  است اقتصادي

هـا چقـدر      شود كه مـشتري    كننده حفظ كنند و معمولاً از اين ناشي مي         را با يك عرضه   

. بـه سـايرين بيـشتر اسـت     كننـده نـسبت   شان از اين عرضـه  معتقدند كه ارزش دريافتي   

احساس كنند سازمان مورد نظر به بهترين       ملاً   كا افتد كه مشتريان    وفاداري زماني اتفاق مي   

 ـ       وجه ممكن مي   هـاي رقيـب از    كـه سـازمان   طـوري  هتواند نيازهاي آنها را برطـرف كنـد، ب

  كننـد   به خريد از سازمان اقـدام      اً خارج شده و منحصر    اًمجموعه ملاحظات مشتريان مجاز   

)Shoemakers & Hewis, 1999( .    ب كـاهش  توانـد موج ـ  افـزايش وفـاداري مـشتري مـي

 .(Aaker & Jacobson, 1994) هاي بازاريابي و افزايش تقاضاي بيشتر مـشتريان گـردد   هزينه
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هـا   دهند، بـا اسـتراتژي     دهان انجام مي   به تر تبليغات دهان   علاوه مشتريان وفادار سريع    هب

 كنند ميايجاد و سود بالاتري در شركت سهامي ) Dick & Basu,1994( كنند مقابله مي

)Fornell & wernelfelt, 1987(.  

   2 و وفاداري رفتاري1وفاداري رواني. 5-2

 بـه دو نـوع رفتـاري و روانـي           توانـد   مـي اصولاً نوع وفاداري مشتري به يك محصول        

خواهنـد بـه آن      ها مـي   حدي است كه مشتري   ،  وفاداري رفتاري . تقسيم شود ) نگرشي(

شـود كـه    اين ناشـي مـي   از معمولاً  وكننده حفظ كننديك عرضه  با شان را  رابطه مقدار

بـه سـايرين     كننـده نـسبت    اين عرضه  شان از  معتقدند كه ارزش دريافتي    مشتريان چقدر 

همـان  ، )نگرشي(وفاداري روانيديگر   ازسوي.)Bansal & Taylor,1999( است بيشتر

رويدادهاي خـدماتي كـه رضايتـشان را جلـب           از  ديگران را  ،حدي است كه مشتريان   

  .)(Ranaweera & Prabhu, 2003كنند  آگاه مي،كرده است
مشتري يك نگرش و احساس از نوع وابستگي عاطفي به يـك سـازمان، كاركنـان،      

بـه نوشـيدني مـورد     مثال وقتي از يك مـشتري نـسبت     عنوان ه ب ؛كالا و خدمات آن دارد    

شود، وي تنها ازنظر عاطفي به آن نوشـيدني خـاص اظهـار علاقـه                اش سؤال مي    علاقه

دهـد، بـه    امي در جهت خريد و استفاده از آن نوشيدني خاص انجام نمي           كند و اقد  مي

شود و به آن انگيزه خريد مجدد نيـز    نگرشي اطلاق مي  ) رواني( ، وفاداري اين وفاداري 

شـده   ديگر يك مشتري ممكن است احساس تعلق و وابستگي گفتـه           گويند، ازطرف مي

بـه    خود رفتار وفادارانـه نـسبت     را نداشته باشد و تنها طبق روال و رويه عادت معمول          

مثال يك مشتري در هـر بـار اسـتفاده از يـك              عنوان ه ب ؛يك سازمان از خود نشان دهد     

 نوشيدني ندارد و     قبول براي استفاده از آن نوع      ينوشيدني خاص هيچ دليل موجه و قابل      

. )Sahoo & Preeta, 2007 (كنـد  نوشيدني اسـتفاده مـي  تنها طبق روال معمول خود از آن

                                                                                                                
1. Emotional loyalty 

2. Behavioral loyalty 
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هـاي  توانـد بـه سـادگي از طريـق تكنيـك         تكـراري اسـت و مـي      وفاداري رفتاري معاملات    

بـه روابـط    عنوان اثـر مثبـت نـسبت    ه هم ب  ،وفاداري نگرشي اغلب  . گيري شود   اي اندازه   مشاهده

  شـده اسـت  دادن روابط و معادل با روابط متعهد تعريـف      عنوان تمايل به ادامه    همستمر و هم ب   

)Morgan & Hunt, 1994(.   اي  نامـه  هـاي پرسـش    وفـاداري نگرشـي از طريـق روش

.  زيرا به معني فروش است     ؛وفاداري رفتاري خيلي با ارزش است     . شود گيري مي  اندازه

 زيرا وفاداري نگرشي و رفتـاري بـه مقـدار           ؛وفاداري نگرشي نيز خيلي با ارزش است      

مـشتريان را در برابـر   وفاداري نگرشي قوي، . )Oliver, 1999( ندا زيادي به هم وابسته

سـمت خـود بكـشند، مقـاوم         كننـد آنهـا را بـه      هاي ديگر بازاريابان كه سعي مي     تلاش

هـاي ديگـر    و در برابر ترغيب و تحقيق براي گزينه )Gundlach et al, 1995( سازد مي

له مهـم انتخـاب مـشتري و وفـاداري          ئتوان ادعا كرد كـه دو مـس       مي. سازدتر مي مقاوم

. دهنـد مـي قـرار   ها در حوزه دانش بازاريـابي را تحـت پوشـش              لاشمشتري، تمامي ت  

حفظ هاي اقتصادي از تلاش و رقابت، جذب مشتري و          هرچه باشد هدف اصلي بنگاه    

   .)Dick & Basu, 1994( مدت از اوستسود بلندكسب تعادل و 

  رضايت و وفاداري كيفيت خدمات،. 6-2

هايي هستند كه اريابي خدمات، نگرشويژه از ديدگاه باز كيفيت خدمات و رضايت به

هاي مشابه دارند و البته نكات متمايز مشخصي نيز دارند تعدادي شاخص

)Simon,1974( .كنندگان بايد تجربه يك خدمت را داشته  در فرم رضايت، مصرف

. نيست براساس تجربه نظر ضرورتاً باشند، در مقابل، كيفيت خدمات دريافتي به

 يك عامل ، نشان داده است كه كيفيت خدمات2تيلور  و1نكروني تحقيقات تجربي

علاوه كيفيت  هب. گذارد  بر واكنش خريد تأثير ميكننده رضايت است كه صريحاً تعيين

مطالعات . ترين عوامل در پشتيباني مشتري هستند خدمات و رضايت و نگرش، از مهم

                                                                                                                
1. Cronin 

2. Taylor 
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فاداري و اعتماد تدريج سبب ايجاد حس و دهد كه تأمين رضايت مشتري بهنشان مي

پرداز علم مديريت در اين رابطه   نظريه1سايمون.  سازمان در مشتري خواهد شدهب

شود، هنگامي كه يك سازمان، موفق به جلب يك مشتري جديد مي«: گويدمي

رضايت مشتري نقطه برقراري يك رابطه طولاني مدت بين مشتري و سازمان خواهد 

همواره بايد به اين نكته توجه كرد كه تنها راه . )(Tsoukatos & Graham, 2006»بود

ها و انتظارات آنان و در يك كلام تأمين رضايت  حفظ مشتريان، برآوردن نيازها، خواسته

شدت تحت تأثير  ميزان همبستگي بين رضايت مشتري با وفاداري مشتري به. آنان است

 ؛كنندصورت بيان مي اين  بهلحاظ رفتاري  وفاداري را به،در بيمه. شرايط بازار رقابت است

گر جديد از گر موجود و يا خريداري بيمه بيمهقرارداد، تمايل مشتري به حفظ يا تجديد 

دهند و اين  موانعي وجود دارد كه وضعيت را تغيير ميدر بيمه حتماً. كننده يك عرضه

ري يك هاي عمر است كه قراردادها بلندمدت هستند و خريدا نامه  در بخش بيمهمعمولاً

برداري نامه فعلي به حالت اوليه مستلزم شرايط بيمهنامه جديد يا برگرداندن يك بيمهبيمه

 زيرا قرارداد ؛دهنده وضعيت، محدوديت كمتري دارندعمر موانع تغييردر بخش غير. است

گر  توان به بيمهنامه مي و حقوق ويژه مشتري را باتوجه به يك بيمهاستمدت   كوتاهمعمولاً

تحقيقات نشان داده است كه كيفيت خدمات و كسب رضايت مشتري و . يگر انتقال دادد

تواند ازفروش مي ويژه كيفيت خدمات پس هب. گرها اساسي است  بيمهيوفاداري براي بقا

هاي تكراري  منجربه نتايج بسيار مثبتي در زمينه وفاداري مشتري، وفاداري نگرشي و فروش

ميل  به اقدامات لازم جهت بهبود تصويرشان بي گرها نسبت ز بيمهحال بسياري ا بااين. گردد

كند و در نتيجه اين  ايجاد مياين امر با تشديد رقابت بازار برايشان مشكلاتي. رسندنظرمي به

 .)(Tsoukatos & Graham, 2006 شوند مشكلات، مدام بيشتر مي

                                                                                                                
1. Simon  
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  پيشينه تحقيق. 3

گذار بر وفاداري رفتاري و نگرشي بـه ايـن نتيجـه           در تحقيقي باعنوان عوامل تأثير     1تيلور

رسيد كه مجموعه عوامـل رضـايتمندي، ارزش، مقاومـت در برابـر تغييـر، تأثيرگـذاري،                 

  . اعتماد و انصاف مؤسسه، رابطه نزديكي با وفاداري مشتريان دارد

عنوان رابطه كيفيت خدمات و سـاير عوامـل            در يك پژوهش با    2اندرسون و لازنگ  

بر كيفيت خـدمات كـه رابطـه محكمـي بـا              ي به اين نتيجه رسيدند كه علاوه      بر وفادار 

وفاداري مشتري دارد نگرش نسبي، توصيه، خريد مجدد و رضايتمندي موجب تغييـر             

شـده در برابـر پرداخـت، تجربـه و            براين خدمات ارائه    علاوه. شود  در وفاداري آنها مي   

، وجهـه شـركت  وفـاداري را    اطلاعات مشتري، كانال توزيـع يكپارچـه، رضـايتمندي     

  .سازد متأثر مي

 نيز در يك تحقيق به بررسي ابعـاد كيفيـت خـدمات و اثرگـذاري        3ونگ و سوهال  

گويي، تضمين، همـدلي      اطمينان، پاسخ آنها قابليت   . اند  آنها بر وفاداري مشتري پرداخته    

  .دانند و خدمات ملموس را جزو ابعاد كيفيت و مؤثر بر وفاداري مي

 با بررسي رابطه بين رضايتمندي و وفاداري مشتري، به ايـن نتيجـه       4 پولوني گوئنزي و 

رسيدند كه ارتباط نزديك با مـشتري، ارتبـاط نزديـك كارمنـد بـا مـشتري، وفـاداري                   

رفتاري، تمايل به ابراز وفاداري، تمايل به ابـراز وفـاداري بـه سـاير مـشتريان و ابـراز                    

  .ت يك شركت استوفاداري به كارمند، محصول رضايت از خدما

   اهداف و سؤالات تحقيق. 4

 ميزان بااي  ترين سؤال اين تحقيق، رابطه كيفيت خدمات محسوس و نامحسوس بيمه مهم

 بيمه چه در هاي شركتدغدغه .  در نتيجه وفاداري مشتريان صنعت بيمه استورضايت 

                                                                                                                
1. Taylor, 2005 

2. Andreassen & Laseng, 1997 

3. Wong & Sohal, 2003 

4. Guenzi & Peloni, 2004 
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 تا ستابخش خصوصي و چه در بخش دولتي يافتن جايگاهي ماندگار در ذهن مشتريان 

 و بتوانند به پشتوانه آنها در راستاي هدف داده گسترش خود راطريق سهم بازار آن از 

 . گام بردارند- استگذاران  كه ايجاد امنيت فكري و رواني براي بيمه - اصلي اين صنعت 

 .(Tsoukatos & Graham, 2006)  نقش مهمي در بازاريابي دارد،بررسي كيفيت خدمات

 اين ،ه مشتري در مسير كيفيت و رضايت و سرانجام وفاداريي تعيين جايگايازسو

هاي بازاريابي خود را براي يافتن بهترين دهد تا برنامهها مي اجازه را به شركت

هاي لازم جهت حفظ مشتري در بازار  كاربرده و آموزش هعملكردهاي اقتصادي ب

 بيمه هاي شركت  مديران.رقابتي گسترده اين صنعت را سرلوحه كار خود قرار دهند

هاي اين تحقيق در جهت يافتن چگونگي فكر و واكنش مشتريان  توانند از يافتهمي

كند تا مشتريان و انتظارات آنها از كاررفته در اين تحقيق كمك مي همدل ب. بهره ببرند

اي شناسايي شوند و روابط بين كيفيت خدمات و وفاداري رفتاري و  خدمات بيمه

توان به اين موارد   از ديگر اهداف اين پژوهش مي.ا تبيين شودآنه) نگرشي( رواني

  :اشاره كرد

ساير  آن در گيري از وفاداري رواني و رفتاري مشتريان و بهره شناسايي ابعاد-

 ؛ثرترؤمنظور ارائه خدمات بهتر و م  خدماتي بههاي شركت

تن سوي داش هاي ببيمه هاي شركت يافتن روشي علمي جهت هدايت مديران -

متفاوت مشتريان با ارائه  كردن فرهنگ هماهنگ با مشترياني راضي و درنهايت وفاردار

 .خدمات متناسب با آن جهت افزايش سهم بازار و سود

  مدل پيشنهادي. 5

شده در رابطه با كيفيت خدمات، رضايت و وفاداري و عوامـل              با مطالعه الگوهاي ارائه   

رهنگي جامعه مورد نظـر، مـسير ميـان متغيرهـاي           مؤثر بر آنها و تطبيق آنها با شرايط ف        

  : تحقيق حاضر توسط محققين به اين شكل پيشنهاد شد
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  قيحقت مدل پيشنهادي .1نمودار

  

  

  

  

  

  

  هاي تحقيق فرضيه. 6

  :استشرح اين هاي اصلي و فرعي تحقيق به  هفرضي

  . رد بين كيفيت ارائه خدمات و ميزان رضايت مشتريان رابطه معناداري وجود دا-

و ميزان رضايت مشتريان رابطه معناداري  بين كيفيت ارائه خدمات نامحسوس •

 .وجود دارد

بين كيفيت ارائه خدمات محسوس و ميزان رضايت مشتريان رابطه معناداري  •

  . وجود دارد

  .بين ميزان رضايت مشتريان و وفاداري آنان رابطه معناداري وجود دارد  -

آنان رابطه معناداري وجود ) نگرشي( فاداري روانيبين ميزان رضايت مشتريان و و •

 .دارد

  .بين ميزان رضايت مشتريان و وفاداري رفتاري آنان رابطه معناداري وجود دارد •

مشتريان و وفاداري رفتاري آنان رابطه معناداري ) نگرشي( بين وفاداري رواني •

 .وجود دارد

  روش تحقيق. 7

اي در سطح شهرستان مشهد  ركت بيمهيك شجامعه مورد نظر جهت انجام تحقيق، 

گذاران آن شركت كه در قلمرو  براي داشتن اطلاعات پيرامون تحقيق، بيمه.  استبوده

كيفيت خدمات 

 نامحسوس

يت خدمات كيف

 محسوس

  

وفاداري 

 رفتاري

  

وفاداري 

 نگرشي

  

  وفاداري

 

  

 رضايت
كيفيت 

 خدمات
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از ارائه خدمات بيمه پس از فروش آن شركت ) 1388نيمسال اول ( زماني تحقيق

 باتوجه. است نفر 464تعداد كل افراد اين جامعه . اند، در نظر گرفته شد مند شده بهره

هاي اموال،  گذاران، آنها به سه طبقه اصلي بيمه يعني بيمههاي بيمهنامهبه تنوع بيمه

اي  هاي تعيين حجم نمونه، نمونه  و براساس فرمولاشخاص، مسئوليت تقسيم شدند

اي تعداد نمونه گيري تصادفي طبقه و با استفاده از روش نمونه نفري انتخاب 188

   .براي هر طبقه تعيين شد

1880/050/35)(1/96 22* ≅= .n                                              αz s
n

ε

× 
 =
 
 

2

2  

اشخاص و مـسئوليت شـركت       گذاران اموال و  نامه توزيعي بين بيمه     سهم پرسش  سپس

  :به اين شرح مشخص شد

: i ,...,h=1   

i
i

N
n n

N
 =  
   

n1 :گذاران اموال؛ بيمه  

n گذاران اشخاص؛  بيمه: 2
 

n    .گذاران مسئوليت بيمه: 3

 
( )

( )

( )

n * /

n * /

n * /

=

=

=

1

2

3

188 301 464 122

188 12 464 5

188 151 464 61

�

�

�  
هـاي  توان بـه دو طبقـه روش      را مي در اين پژوهش    هاي گردآوري اطلاعات    روش

 براي مطالعه پيشينه پـژوهش از       اي در روش كتابخانه   .دكراي و ميداني تقسيم      كتابخانه

بـراي  . كمك گرفته شـده اسـت     ... ها، اينترنت و      نامه  ها، مقالات و مجلات، پايان      كتاب

مقيـاس  .  طراحـي شـد   نامـه  ها و تحليل و بررسي ارتباط بين آنها، پرسـش             تعيين مؤلفه 

 ميـزان موافقـت     ،دهنـده  پاسـخ . نامه، مقياس ليكرت اسـت     مورد استفاده در اين پرسش    

≅
 

≅
 
≅
 

122 

5 

61 
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 درجـه نـشان داده      7 تـا    1شـده از     بنـدي  خود را با هريك از عبارات در مقياس درجه        

در . اسـت  نـشانگر بـالاترين ارزش   7دهنده كمترين ارزش و عـدد        نشان 1عدد  . است

 بخـش   5ايـن   . شـد  بخـش مختلـف بررسـي        5نامـه در     ال  پرسش  ؤ س 27اين تحقيق   

ئه خدمات نامحـسوس، ميـزان      كيفيت ارائه خدمات محسوس، كيفيت ارا     : ند از ا  عبارت

نامـه بـا دو روش آزمـون      پايـايي پرسـش    .رضايت، وفاداري رفتاري، وفاداري نگرشي    

حكايت از پايـايي    كه نتايج    ضريب آلفاي كرونباخ و آزمون پايايي مركب سنجش شد        

   .ها داشت قابل قبول گزاره

قياس اي مشابه براساس مه نامه نامه توسط محقق و با استناد به پرسش پرسش

ه و اساتيد راهنما و شدمتناسب با معيارهاي فرهنگي كشور طراحي  و 1سروكوآل

 اعتبار ،گرايي در ابزار اين كثرت. اند كردهئيد أ بررسي و تآن رااساتيد مشاور آماري 

 دهد كند و پايايي اطلاعات گردآوري شده را افزايش مي مين ميأدروني آزمون را ت

  ).1387  بامداد صوفي، وفقيهي(

 ايـن   بـراي آزمـون مـدل     . كاربردي است  -تحقيق حاضر از نوع تحقيقات توصيفي     

 تعميمـي از  ، روش تحليـل مـسير   .تحقيق از روش تحليل مـسير اسـتفاده شـده اسـت           

 آثار غيرمستقيم، اثـر   و بر بيان آثار مستقيم    رگرسيون معمولي است كه قادر است علاوه      

رهاي وابسته نشان دهد و با بيان منطقي       روي متغي  هاي مستقل را بر   كل هريك از متغير   

ايـن روش يـا متـدولوژي تركيـب         . تفسير كند  شده آنها را   روابط و همبستگي مشاهده   

وتحليل عاملي و رگرسيون چند متغيره اسـت كـه           اي از تجزيه   رياضي و آماري پيچيده   

 ـ. دكن ـوتحليل   هاي پيچيده را تجزيه    در يك سيستم پيچيده گرد هم آمده تا پديده         راي ب

از طريق اين فنـون  .  استفاد شد2ها در اين روش از مدل معادلات ساختاري     تحليل داده 

هـا   داده را رد يـا انطبـاق آنهـا را بـا          ) ها  مدل(توانند ساختارهاي فرضي  پژوهشگران مي 

                                                                                                                
1. Servqual 

2. Structural Equation 
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Smart-PLSافزار مـورد اسـتفاده     نرم .)1381آذر، (تأييد كنند 
افـزار از   ايـن نـرم  . اسـت  

كنـد و   هاي معادلات ساختاري استفاده مي    زئي براي ارائه مدل   روش حداقل مربعات ج   

بـه    همچنين نسبتد؛را دار 1)تشكيل دهنده و انعكاسي (قابليت آزمون هر دو نوع متغير     

بـودن   هـا، كوچـك    نبـودن داده   خطي متغيرهاي مستقل، نرمـال     وجود شرايطي مانند هم   

 .حجم نمونه سازگار است

  ها تحليل داده و تجزيه. 8

مقـادير  . دهـد شده در پژوهش را نشان مـي        بين عوامل تعريف    ضرايب مسير  2ار  نمود

دهد كه متغيرهاي وابسته تا چه حد از متغيرهـاي          شده، نشان مي   ضريب تعيين محاسبه  

شـده را    گيرد و در واقـع ميـزان تناسـب مـدل طراحـي            مي به خودش اثر   مستقل نسبت 

 كه در مجمـوع سـه آزمـون آلفـاي           البته بايد درنظرداشت  . دهدتوسط محقق نشان مي   

شـده را جهـت آزمـون         خوبي مـدل طراحـي      ضريب تعيين  كرونباخ و پايايي مركب و    

 از تغييرات وفاداري    %63شود كه    از مقادير جدول استنباط مي    . دهندها نشان مي   فرضيه

 از تغييـرات متغيـر      %99. شـود وسيله متغيرهاي واردشونده بـه آن بيـان مـي          هرفتاري ب 

وسيله متغيرهاي كيفيت محسوس و كيفيت نامحسوس كه واردشونده به           هيز ب رضايت ن 

 از تغييرات متغير وفاداري نگرشي      %48ترتيب   همين به. شود توضيح داده مي   ،آن هستند 

 ،باتوجه به اين ضـرايب    . شود  بيان مي  ،توسط رضايت كه متغير واردشونده به آن است       

 .مدل اثر دارد كه ناشناخته استعوامل تأثيرگذار ديگري نيز بر متغيرهاي 

  

                                                                                                                
1. Formative & Reflective Variable 
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  ضرايب مسير.2نمودار

  

  

  

  

  

  

  

  

معـادلات  (مدل معـادلات سـاختاري       آمده براي هر مسير    دست هبراساس ضرايب ب  

اين ضـرايب وزنـي اسـت كـه يـك متغيـر          . گردد تعريف مي ) گيري و ساختاري   اندازه

  .مكنون بر متغير مكنون ديگر اثر دارد

فيت ارائه خدمات محسوسكي = / V / V / V / V+ + +1 2 3 40 87 0 85 0 89 0 75  

                                                 

/ V / V / V / V

/ V / V / V / V

/ V / V / V / V

/ V / V / V / V

/ V / V

+ + + +

+ + + +

+ + + +

+ + + +

+

5 6 7 8

9 10 11 12

13 14 15 16

17 18 19 20

21 22

0 77 0 80 0 76 0 81
0 61 0 76 0 79 0 81
0 76 0 81 0 73 0 72
0 75 0 82 0 62 0 71
0 53 0 78

  

= ميزان رضايت / a + / b+ c+ / d+ / e0 86 0 89 0/91 0 89 0 89   

وفاداري نگرشي  = / V271 00   

= وفاداري رفتاري / V / V / V / V+ + +23 24 25 260 79 0 64 0 87 0 85   

  ميزان رضايت= 21/0*كيفيت ارائه خدمات محسوس+82/0 *كيفيت ارائه خدمات نامحسوس
  وفاداري نگرشي= 69/0*ميزان رضايت 

 

000/0  998/0  

000/0  

634/0  

482/0  

كلي رضايت   

824/0  

  نامحسوس كيفيت

 كيفيت محسوس

  نگرشي وفاداري

 وفاداري رفتاري

515/0  

694/0  

347/0  

212/0  

 كيفيت ارائه خدمات نا محسوس=
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  وفاداري رفتاري= 35/0*ميزان رضايت+ 51/0*وفاداري نگرشي

وجـود يـك     كاربرده و وجود يـا عـدم       هتك مسيرها ب    را براي آزمون تك    t مقادير آماره 

  .زار آزمون شداف مسير توسط نرم

   t مقادير آماره .3نمودار

  

  

  

 

 

  

  
  

ئيـد  أ، تمام فرضـيات تحقيـق ت      ها  نامه آمده از تحليل پرسش    دست باتوجه به اطلاعات به   

براسـاس  .  آمـده اسـت    2 و 1هاي آمـاري در جـدول     گيري كلي از بررسي    نتيجه. ندشد

ي كـه متغيرهـا   ، ضرايب آثار مستقيم و غيرمستقيم    t ئيدشده توسط آزمون  أهاي ت  فرضيه

  . ها برازش يافتبر يكديگر دارند با داده
 

  t نتايج آزمون. 1جدول 

 Original  رابطه

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

Standard 

Error 

(STERR) 

T Statistics 

(|O/STERR|) 

347227/0 وفاداري رفتاري <- رضايت  349572/0  087412/0  087412/0  972323/3  

694299/0 وفاداري نگرشي <- رضايت  700117/0  047372/0  047372/0  656329/14  

514693/0  وفاداري رفتاري <- وفاداري نگرشي  519720/0  088436/0  088436/0  819915/5  

211626/0 رضايت <- كيفيت محسوس  210504/0  008915/0  008915/0  738467/23  

823593/0 رضايت <- كيفيت نامحسوس  824445/0  008502/0  008502/0  875407/96  

كيفيت 

خدمات 

 نامحسوس

كيفيت 

خدمات 

 محسوس

 

وفاداري 

 رفتاري

 

وفاداري 

 نگرشي

  

 رضايت

 

47/23  
15/14  

65/8  
48/4  

36/6  
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 ها  نتايج فرضيه.2جدول

  گيري  يجهتن. 9

شـود، امـري    كه چه عواملي در رضايت مشتريان منجربه وفاداري آنهـا مـي       دانستن اين 

بررسي دو بعد كيفيت ارائـه خـدمات        . استاي    بيمه هاي  شركتضروري براي مديران    

ه بـر ميـزان رضـايت مـشتريان تأثيرگـذار نيـستند و تـأثير                نشان داد كه به يـك انـداز       

هـاي نـاملموس اسـت، ايـن امـر منجربـه             هاي ملموس بسيار كمتر از ويژگـي       ويژگي

 ،نتـايج تحقيـق نـشان داد كـه هرچـه خـدمت            . شدن خدمت بيمه شده است    ناملموس

يـزان  م .رودتر باشد، انتظارات مشتريان براي اجزاي ناملموس خدمت بالا مي         ناملموس

ايـن عامـل در     .  در همه الگوهاي وفاداري وجـود دارد       رضايت، عاملي است كه تقريباً    

ها در تحقيق حاضر نيز     يافته. طورمستقيم بر وفاداري اثرگذار است     هبسياري از الگوها ب   

ضرايب . ئيدكننده تأثير مستقيم ميزان رضايت مشتريان بر وفاداري نگرشي آنان است          أت

كند كه تـأثير آن نيـز در تحقيـق حاضـر غيرمـستقيم              ئيد مي أقيم ت اثر مستقيم و غيرمست   

بخش و تعهد عميق     عواملي چون مقاومت در برابر تغيير، ارزش، تجربه رضايت        . است

  فرضيه
,/< 0 001 P value 

Zµ 2  
  داريامعن

مقادير 

  T آماره
  نتيجه

 رابطه معناداري ان رضايت مشتري ميزان خدمات و ارائه بين كيفيت

  .دارد وجود
  تأئيد   2628  بلي ~3/3

 انرضايت مشتري ميزان خدمات نامحسوس وارائه بين كيفيت 

  .دارد رابطه معناداري وجود
  تأئيد   53/77  بلي  ~3/3

 رابطه انرضايت مشتري ميزان خدمات محسوس و ارائه بين كيفيت

  .معناداري وجود دارد
  تأئيد   11/21  بلي  ~3/3

  تأئيد   70/17  بلي  ~3/3  .اداري وجود دارد رابطه معن مشتريانرضايت و وفاداريبين ميزان 

 رابطه  مشتريان)نگرشي(رضايت و وفاداري رواني ميزان بين

  .دارد معناداري وجود
  تأئيد   16/15  بلي  ~3/3

 رابطه  مشتريانرضايت مشتري و وفاداري رفتاري ميزان بين

  .معناداري وجود دارد
  تأئيد   18/4  بلي  ~3/3

 رابطه  مشتريانو وفاداري رفتاري) نگرشي(وفاداري رواني بين

  .معناداري وجود دارد
  تأئيد   97/5  بلي  ~3/3
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نتايج تحقيق حاكي از وجود      .كننده اثر مستقيم بر وفاداري رفتاري باشد        توجيه تواند  مي

 ـارابطه معن  اري اسـت كـه بـا نتـايج تحقيقـات      دار بين وفاداري نگرشي و وفاداري رفت

كيفيـت ارائـه خـدمات محـسوس و نامحـسوس و متغيرهـاي              . مشابه سـازگاري دارد   

ترتيب بيانگر تمايل مشتريان بـه خريـد مجـدد از همـان              هوفاداري رفتاري و نگرشي ب    

بررســي مــدل . شـركت بيمــه و تمايـل آنهــا بـه توصــيه آن شـركت و خــدماتش اسـت     

يت ارائه خدمات موجب رضايت است و رضايت به وفـاداري     آمده نشان داد، كيف    دست هب

 بررسـي ، كنـد  مـي اما آنچه كه اين تحقيق را متمايز از ساير تحقيقات   . انجامد مشتريان مي 

. تائيـد گرديـد   در اين پژوهش اسـت كـه        رابطه بين وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري        

 و آشنايانش را به اسـتفاده        دوستان ،وفاداري نگرشي آن بعد از وفاداري است كه مشتري        

دهنده رابطه بـسيار   براين نتايج تحقيق نشان علاوه .كند مياز خدمات شركتي معين توصيه   

هـا حـاكي از    بـالاخره آنكـه يافتـه      و قوي ميان ميزان رضايت و وفاداري نگرشـي اسـت         

  .استهاي تحقيق  تناسب و برازش مدل مفهومي تحقيق با داده

  

  

  

  

  

  

   تحقيقپيشنهادهاي. 10

يد رابطه بين كيفيت ارائه خدمات و ميزان رضايت كه با بررسي پنج بعد كيفيـت                ي تأ -

انجام شد، نشان داد كه شركت بايد براي ايجاد رضايت و وفاداري در مشتريان از يك                

هاي مورد نياز را اسـتخراج كـرده و         وسيله آن داده    كند تا به    پايگاه داده مشتري استفاده     

  . ازبيني قرار دهد و به درك بهتري از رفتار مشتري برسدآنها را مورد ب

كيفيت خدمات 

 نامحسوس

كيفيت خدمات 

 محسوس

وفاداري 

 رفتاري

وفاداري 

 نگرشي

كيفيت  رضايت وفاداري

 خدمات

مدل نهايي تحقيق. 4نمودار  
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 اندك  محسوس به رضايت  كيفيت  ثير عوامل   أميزان ت  ازآنجاكه براساس نتايج تحقيق      -

لذا مديران آن شركت بايد منابعشان را در جهت بهبود عوامـل نامحـسوس كـه                است،  

تصميمات مـديريتي    وعملكرد مديران    نحوه عملكرد آنان و    به كاركنان و   بيشتر مربوط 

 خـدمات محـسوس بـر رضـايت        ارائه ثير كيفيت أ ت باوجود آنكه .  هدايت نمايند  ،است

خـدماتش در انتخـاب آنهـا         اما هنوز درك ظاهري مشتريان از شـركت و         ،اندك است 

  .گذار استرثيأت

 رابطه بين وفاداري نگرشي با وفاداري رفتـاري در ايـن مـدل تأئيـد شـد؛ بنـابراين                    -

هاي انواع وفاداري، شـركت را        بندي  يان و تشخيص جايگاه آنها در طبقه      شناخت مشتر 

 . كندهاي لازم جهت ارائه خدمات ياري ميدر انتخاب استراتژي

توان مـدل فـوق را جهـت     با افزايش فروش اينترنتي خدمات در چند سال اخير، مي      -

يقات بيشتري  بررسي رضايت و وفاداري مشتريان اينترنتي خدمات استفاده كرد و تحق          

  .در رابطه با بيمه الكترونيكي در سطح كشور انجام داد
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