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 چکیده

صنعتی به دنبال بهترین خدمات و محصولات هستند. صنعت خدمات مالی و به طور خاص صنعت بیمه و مشتریان در هر 

تر باشد، مشتریان در صورت مواجه با عواملی مشتریان آن نیز از این امر مستثنی نبوده و هرچه دامنه رقابت میان رقبا سنگین

های زنند. شرکتای خود میتعویض تأمین کننده خدمات بیمه با احتمال بالاتری دست به ایچون افزایش قیمت خدمات بیمه

بیمه موفق با تحلیل خصوصیات مشتریان خود و بررسی نقاط ضعف و قوت خدمات، در کنار بهبود کیفی خدمات خود تلاش 

همکاری با خواهند نمود تا ریسک از دست رفتن مشتریانشان را به حداقل رسانده و تمایلات آتی ایشان را در جهت ادامه 

بررسی تاثیر افزایش قیمت بیمه بر تمایلات رفتاری آتی مشتریان  هدف از پژوهش حاضربنابراین، شرکت خود تقویت نمایند. 

پیمایشی از نوع -ها توصیفیاین تحقیق براساس هدف کاربردی و براساس ماهیت گردآوری داده باشد.های غیراجباری میبیمه

 های غیر اجباری شرکت بیمه کارآفرین در استان تهرانمشتریان بیمه متشکل از آماری این پژوهشباشد. جامعه همبستگی می

های باشد که این تعداد از طریق فرمول کوکران تعیین گردید. دادهتن می 384بوده و نمونه آماری مورد استفاده متشکل از 

یابی آوری گردیده و با استفاده از روش مدلتریان جمعمورد نیاز پژوهش از طریق پرسشنامه توزیع شده در میان این مش

معادلات ساختاری و نرم افزار لیزرل مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. بر مبنای اهداف پژوهشی، تحقیق حاضر شامل هشت 

شرکت بیمه باشد؛ نتایج نشان دادند که شش فرضیه از میان این هشت فرضیه تأیید گردیدند. به بیان دیگر؛ در فرضیه می

های غیراجباری دارای تأثیر معنادار و منفی بر متغیر تمایلات رفتاری آتی بوده و متغیر ارزش کارآفرین، افزایش قیمت بیمه

باشد. نتایج همچنین نشان دادند که درک شده دارای تأثیرات معنادار و مثبتی بر متغیرهای رضایت و تمایلات رفتاری آتی می

رای تأثیرات معنادار و مثبت بر متغیرهای رضایت و ارزش درک شده بوده و متغیر رضایت دارای رابطه متغیر تصویر برند دا

باشد. نتایج اما معناداری تأثیر متغیر افزایش قیمت بیمه بر متغیرهای رضایت و معنادار و مثبتی با متغیر تمایلات رفتاری آتی می

 ارزش درک شده را تأیید ننمودند.  

های غیراجباری، تمایلات رفتاری آتی، ارزش درک شده، تصویر برند، صنعت بیمه، افزایش قیمت بیمه: کلمات کلیدی

 رضایت مشتری.

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 فصل اول

 تحقیقکلیات 



 

 
 

 مقدمه -1-1

 فناوری، رقابت، جهانی، هایسیاست مختلف، همچون ابعاد در تغییرات شتابنده موج کنونی دنیای در

 از هم و حجم ازنظر هممشتری آن و انتظارات هاخواست و نیازها خصوصا   و اقتصادی روندهای اجتماعی،

 در تغییر موجب خود نوبهبه این تغییرات و بوده گذشته هایدهه از ترگسترده بسیار آن و کیفیت نوع جنبه

 که هستند تغییرات همین و شدهکارکنان  رفتار و هانگرش نیز و سازمانی ساختار شیوه مدیریت، و سبک

(. در 1384خوانند )سفیانیان، فرامی بیرونی محیط با سازگاری و یادگیری ها،بینیبهبود پیش به را هاسازمان

ها قرارگرفته است. در های همه سازماندنیای امروز ارتباط با مشتری و جلب رضایت او سرلوحه فعالیت

شدت تحت یافتگی جوامع، بههای توسعهعنوان یکی از شاخصبهصنعت بیمه، رشد و توسعه این صنعت 

های بیمه درگرو گذاران هستند قرار داشته و حفظ و بقاء شرکتتأثیر میزان رضایت مشتریان که همان بیمه

گذاران آن شرکت هست. کیفیت خدمات، کسب رضایت مشتری و نتیجتا  وفاداری، برای بقاء رضایت بیمه

وفاداری  ٔ  تواند نتایج بسیار مثبتی درزمینهویژه کیفیت خدمات پس از فروش که میست؛ بهگر اساسی ابیمه

های بیمه چه در بخش خصوصی و چه (. دغدغه شرکت1384مشتری و فروش مجدد داشته باشد )امیران، 

در بخش دولتی، یافتن جایگاهی ماندگار در ذهن مشتریان هست تا از طریق آن بر گسترش سهم بازار 

ها در راستای هدف اصلی این صنعت که ایجاد امنیت فکری و روانی برای اندیشیده و بتوانند به پشتوانه آن

کند تا از بروز پیامدهای بیمه در دل خود نوعی اجبار را حمل می صنعت .گذارانشان هست گام بردارندبیمه

اجباری بودن  فلسفه یری شود.تا حد امکان جلوگ مختلف در جامعه هایای ریسکمنفی عدم پوشش بیمه

گونه اقتصاد همان علم ها وجود دارد ناشی از همین پدیده است.بیمه شخص ثالث نیز که در غالب شرکت

نبود آن  که ایهای بیمهکند از اجباری بودن پوششکننده محیط دفاع میهای آلودهکه از تحمیل هزینه

باعث شده است که  بیمه توجهی به نقش و جایگاه مقولهبی .کندپیامدهای منفی در پی دارد نیز استقبال می

که اقتصاد ایران، بیست و نهمین قرار داشته باشد، درحالی بیمه دم دنیا ازنظر 64کشور ما ایران، در جایگاه 

در ایران نسبت به کشورهای منطقه خوب است و رتبه سوم را  بیمه اقتصاد بزرگ جهان است. ضریب نفوذ

های بیمه زمینه در منطقه داریم، ولی در سطح دنیا از وضعیت مناسبی برخوردار نیستیم. ما هم دردر این 

های کلان چون تسهیلات بانکی، ها و سرمایهزندگی از جهان فاصله زیادی داریم و هم بسیاری از فعالیت

 82نیستند.  بیمه شکه بایدوشاید تحت پوشچنانهای عمرانی، صنایع نفت و گاز و پتروشیمی آنپروژه

درصد پرتفوی  7/8درصد تولید ناخالص داخلی کشور مربوط به گروه نفت است، اما تنها 

. با این وصف، در این (صنعت بیمه 3131آماری  هسالنامدارد )اختصاص به این بخش  بیمه صنعت

ای شرکت بیمههای غیراجباری کننده در زمان افزایش قیمت بیمهپژوهش به دنبال بررسی رفتار مصرف

 کارآفرین هستیم.



 

 
 

 بیان مسئله )تعريف موضوعي تحقیق( -1-2

های زیادی به شده و تمایل به ادامه تعامل در آینده پژوهشمندی، ارزش ادراکرابطه بین رضایت یزمینه در

بیمه مدت مندی مشتریان حاصل از خدمات میانها شامل تأثیر مثبت رضایتاین پژوهش.انجام رسیده است 

-ها مربوط میهای ترکیبی مشتریان و وفاداری آنای است که به تبلیغات شفاهی مشتریان شرکت ، خرید

همین  و به باشدهای حفظ مشتری و وفاداری مشتری میجزئی اساسی در استراتژی، مندیرضایت شود.

-لاقه به چنین موضوعی می. رشد روزافزون عگران استای و نیز پژوهشان بیمهدلیل بسیار موردتوجه مدیر

دلیل شرایط متلاطم اقتصادی باشد.. از طرفی نیز بحث  ها در کشور بهتواند به سبب رشد روزافزون نرخ

گردد به انتظارات فرد در مقابل عایدی، که این انتظارات در قدم اول از رضایت مشتریان شرکت ها برمی

گیرد. با این وصف، زمانی که قیمت پرداختی شات میهزینه یا قیمت پرداختی برای استفاده از محصول ن

رود و زمانی که که انتظار افزایش قیمت با یابد عایدی محصول نیز بنا به انتظارات مشتری بالا میافزایش می

توجه به شرایط اقتصادی وجود دارد توجه به افزایش عایدی کمتر است. ولی در کل با افزایش قیمت 

گشته و دوباره تشخیص مشکل و جستجوی مرحله به فرایند خرید خود باز محصول، مشتری در همان

دهد تا نسبت به خرید مجدد از همان های دیگر را در دستور کار خود قرار میاطلاعات و ارزیابی گزینه

وکار شدید رقابتی و شرکت اقدام کند یا نکند. در فضای بازار بیمه کشورمان رویارویی با محیط کسب

ازپیش راغب به حفظ مشتریان کنونی سودآور خود ها را بیشی با انتظارات و توقعات بالا، شرکتمشتریان

است این بدان معناست که  شان نمودهگیریوسیله درک رفتارهای مربوط به خرید آنان و فرآیندهای تصمیمبه

ند و بیشتر محصولات و کنکه مشتریان وفادار گشتند، بیشتر خرید کرده، بیشتر پول پرداخت میهنگامی

منظور افزایش تعداد مشتریان وفادار تمام ها بهبنابراین، شرکت خدمات را به دیگران توصیه خواهند کرد

هایشان مدت با مشتریان و برآوردن نیازها و خواستای طولانیتلاش خود را صرف ایجاد و توسعه رابطه

چنان بر قصد تعویض یا عدم خرید محصول در این زمان است که افزایش قیمت محصول آن و  کنندمی

های بیمه خصوصی حفظ و نگهداری مشتریان یکی از تأثیر نخواهد داشت. به علت رقابت شدید بین شرکت

ها شده است. افزایش شدت رقابت در این حوزه باعث چالش شدیدی در های عمده این شرکتچالش

چنان تمایز شده آنهم به دلیل اینکه خدمات ارائهرائه تخفیفات و جذب مشتریان شده است آنحوزه ا

های مختلف یکسان است. از طرفی، با محسوسی برای مشتری ندارند و تقریب قیمت و ارزش خدمات بیمه

 هایتوجه به تورم موجود در کشور و عدم ثبات در قیمت محصولات و خدمات مختلف، خرید بیمه

های افزایشی دچار چالشی شده است که به گذشته از کاهش سود غیراجباری توسط مشتریان باقیمت

های وارده ای، ضررهای غیرقابل جبرانی برای جامعه و خود مشتریان دارد. چراکه خسارتهای بیمهشرکت

ها خواهد ش قیمت بیمهتر از درک افزایهای مردم در هنگام وقوع حوادث بسیار بزرگها و سرمایهبه دارایی



 

 
 

های های شرکتهای بازاریابی ابزاری در جهت جذب و حفظ مشتری برای بیمهبود. از طرفی، استراتژی

 توجه است.های خصوصی در این حوزه حیاتی و بسیار قابلخاص هستند و این برای شرکت

مات مناسبی در حوزه که خد است ایران های بیمه خصوصییمه کارآفرین یکی از نخستین شرکتشرکت ب

های دهد. برمبنای وضعیت اقتصادی جامعه، افزایش قیمتهای غیراجباری به مشتریان خود ارائه میبیمه

گر های بیمههای غیر اجباری امری اجتناب ناپذیر است. در مقایسه با شرکتخصوص بیمهانواع بیمه، به

طور طبیعی عوارض و تأثیرات جانبی کارآفرین بهبزرگ و با پشتوانه قوی همچون بیمه ایران، شرکت بیمه 

ها بر گردد. به همین دلیل آنچه که این افزایش قیمتهای خدمات خود متحمل میبیشتری از افزایش قیمت

از مباحث مهمی است که به نگرش مشتریان و تمایلات آتی ایشان نسبت به ادامه همکاری با شرکت فوق 

ای جامع بررسی و گونهبایست به دقت و بهبلندمدت شرکت بیمه کارآفرین میبینی سوددهی منظور پیش

 تحلیل شده و برمبنای نتایج آن، پیشنهادات مناسب ارائه گردد.

 

 اهمیت موضوع تحقیق و انگیزش انتخاب آن-1-3

 و یافتهافزایش گذشته نسبت به دنیا سراسر در خدماتی و تولیدی هایحوزه در رقابت تشدید امروزه،

 افزایش به تواندمی هاآن هایخواسته تأمین و است تر شدهمشکل هاآن وفاداری افزایش و مشتریان حفظ

 این به هاسازمان محیط، پیوسته تغییرات و بازارها شدن رقابتی با کند. امروزه مشتری کمک وفاداری

 که رشدبازارهای درحالی و گسترش به رو اقتصادی نظام یک با گذشته مانند دیگر که اندپی برده واقعیت

 باید بازار از بیشتری سهم دقت آوردنبرای به و داشته ا ر خود ویژه ارزش مشتری هر لذا نیستند؛ روبرو

 ارتباط مشتری و رشد دادن و پیداکرده ایویژه جایگاه مشتری متعهد کردن حاضر، دوره کرد. در مبارزه

 و حامی سازمان از در خارج و همکار داخل در سازمان یک مشتریان که شودمی باعث وی با مؤثر

 دارند طولانی عمر و سودآوری و خاطر پیداکردهتعلق احساس که مشتریانی فقط لذا باشند. آن طرفدار

 و روابط بلندمدت برقراری هدف بازاریابی، جدید عصر در. روندمی به شمار سرمایه هاسازمان برای

 و حفظ را بیشتری که مشتریان است ایگونهبه مشتری همه از ترمهم و نفعذی هایگروه با متقابل

می افزایش هاشرکت سودآوری و بازار سهم که درنتیجه، شودمی حاصل منافعی بلندمدت در ترتیباینبه

درصد کاهش در تعداد مشتریان باعث از  5( نشان داد که 3331) 1نتایج تحقیق ریچهلد و سا سر .یابد

 85درصد افزایش در نگهداری مشتریان موجود، موجب افزایش  5درصد سود و همچنین  25دست رفتن 

 ؛ وها به شرکت پراهمیت هستشود. بنابراین، بحث وفاداری مشتریان و تعهد آندرصدی سود می 385تا 

ها، نیاز است های غیراجباری و تعیین قیمت توسط خود شرکتتی بودن بازار بیمهاز طرفی با توجه به رقاب

واکنش مشتریان با توجه به تغییرات و نوسانات سنجیده شده و درک شود تا مدیران شرکت بیمه کارآفرین 

                                                           
1. Reichhold and Sasser 



 

 
 

بیمه گذاری درک کاملی از این قضیه داشته باشند. در این حوزه برای شرکت های قیمتدر تدوین استراتژی

-کننده در حوزه واکنشهای رفتار مصرفای صورت نگرفته و نیاز است با توجه به تئوریکارآفرین مطالعه

هایی کسب شود. سؤال پژوهشی هم های غیراجباری( بینشهای فرد به تغییرات قیمتی در صنعت بیمه )بیمه

 ستشده و از طریق فرضیات پژوهش درصدد پاسخ به آن هدر این راستا تدوین

 اهداف تحقیق-1-4

 :هدف اصلي-1-4-1

 های غیراجباری در استان تهرانبررسی افزایش قیمت بیمه و تأثیر آن بر تمایلات آتی مشتریان بیمه

 :اهداف فرعي-1-4-2

 های غیراجباری بر رضایت مشتریانبررسی تأثیر افزایش قیمت بیمه .3

 درک شدههای غیراجباری بر ارزش بررسی تأثیر افزایش قیمت بیمه .8

 بررسی تأثیر ارزش درک شده بر رضایت مشتریان .1

 های غیراجباری بر رضایت مشتریانکننده خدمات بیمهبررسی تأثیر تصویر برند ارائه .6

 های غیراجباری بر ارزش درک شدهکننده خدمات بیمهبررسی تأثیر تصویر برند ارائه .5

 هابر تمایلات رفتاری آن های غیراجباریبررسی تأثیر رضایت مشتریان از خدمات بیمه .4

 هاهای غیراجباری بر تمایلات رفتاری آنبررسی تأثیر ارزش درک شده از خدمات بیمه .7

 
 

 های تحقیقسؤال-1-5

 سؤال اصلي پژوهش: -1-5-1

 ؟های غیراجباری بر تمایلات آتی مشتریان به طور مستقیم و غیر مستقیم تأثیر داردآیا افزایش قیمت بیمه -1

 های فرعي پژوهش:سؤال -1-5-2

 های غیراجباری بر رضایت مشتریان تاثیر دارد؟آیا افزایش قیمت بیمه -1

 های غیراجباری بر ارزش درک شده تاثیر دارد؟آیا افزایش قیمت بیمه -2

 آیا ارزش درک شده بر رضایت مشتریان تاثیر دارد؟ -3

 آیا تصویر برند بر رضایت مشتری تاثیر دارد ؟ -4



 

 
 

 شده از سوی مشتری تاثیر دارد ؟ارزش ادراکآیا تصویر برند بر  -5

 تاثیر دارد؟تمایلات رفتاری آتی شده بر آیا ارزش ادراک -6

 ؟ آیا افزایش قیمت بر تمایلات رفتاری آتی مشتریان تاثیر دارد -7

 مدل مفهومي تحقیق-1-6

مطالعات ( هست که بعد از 8136و همکاران ) مدل نظری این تحقیق بر مبنای مدل پیشنهادی کالابرگ

مدل محقق برای بررسی تأثیر افزایش  بنابراین صورت گرفته عامل تصویر برند را نیز بدان اضافه کرده است.

 .شده استهای غیراجباری هست که در شکل زیر ارائهقیمت بر تمایلات آتی مشتریان بیمه

 

 
 لای و همکاران(، 4112و همکاران ) کالابرگ : مدل مفهومي پژوهش )منبع:1-1-شکل شماره 

(2119)) 

 های تحقیقفرضیه-1-7

 فرضیه اصلي تحقیق: -1-7-1
1H: های غیراجباری بر تمایلات رفتاری آتی مشتریان به طور مستقیم و غیر مستقیم تأثیر افزایش قیمت بیمه

 دارد.

 



 

 
 

 فرعي تحقیق: هایفرضیه -1-7-2
H2تأثیر منفی دارد.های غیراجباری بر رضایت مشتریان : افزایش قیمت بیمه 

H3های غیراجباری بر ارزش درک شده تأثیر منفی دارد.: افزایش قیمت بیمه 

H4  تاثیر مستقیم دارد. : ارزش درک شده بر رضایت مشتریان 

H5های غیراجباری بر رضایت مشتریان تأثیر مستقیم دارد.کننده خدمات بیمه: تصویر برند ارائه 

H6های غیراجباری بر ارزش درک شده تأثیر مستقیم دارد.خدمات بیمهکننده : تصویر برند ارائه 

H7ها تأثیر مستقیم دارد.های غیراجباری بر تمایلات رفتاری آتی آن: رضایت مشتریان از خدمات بیمه 

H8ها تأثیر مستقیم دارد.های غیراجباری بر تمایلات رفتاری آتی آن: ارزش درک شده از خدمات بیمه 

 

 متغیرهای تحقیق:-1-8
تصویر برند و افزایش قیمت جزء متغیرهای مستقل و رضایت و ارزش درک شده جزء متغیرهای میانجی و 

 .تمایلات رفتاری جزء متغیرهای وابسته هست

 

 شناسي تحقیق:روش-1-9
آوری جمع پیمایشی هست. ازنظر-این تحقیق بر اساس هدف کاربردی و بر اساس نوع روش توصیفی

آوری اطلاعات در بخش دوم ها و بررسی موضوع، ماهیت تحقیق توصیفی است ولی با توجه به جمعداده

های کاربردی دارای جنبه عملی و مستقیم متوجه حل پژوهش پژوهش از طریق پرسشنامه پیمایشی هست.

ی و فنی جدید که برای منظور کسب دانش علمباشند. هر نوع کاوش اصیل بهمشکلات جامعه و بشریت می

 شود وکاری نمیتوصیفی است به این دلیل که هیچ متغیری دستای در نظر گرفته شود. آن کاربرد ویژه

های آماری گردآوری شود ازنظر مسیر فرعی شده و دادهچون قرار است ابزار پرسشنامه در جامعه توزیع

 (.3122شود )میرزایی، پیمایش محسوب می

 

 قیق )جامعه آماری(قلمرو تح-1-11

های غیراجباری شرکت بیمه کارآفرین در استان جامعه پژوهش با توجه به موضوع پژوهش مشتریان بیمه

 باشندوبطورکلی درقلمرو رفتارمصرف کننده قرارمی گیرد.تهران می

 



 

 
 

 قلمرو مکاني: استان تهران - 1-11-1

 91تا مهر 93 خرداد پایان تحقیق،قلمرو زمانی تحقیق ازنظر شروع و قلمرو زماني:  -1-11-2

 .هست 31تا اسفند  31قلمرو زمانی ازنظر زمان تکمیل پرسشنامه، دی  همچنین هست.

 

 گذاری در بازاریابیهای قیمتکننده و استراتژیرفتار مصرفقلمرو موضوعي:  -1-11-3
 

 گیری و تعیین حجم نمونهروش نمونه-1-11
 صورت در دسترسمشتریان بهای و سپس خوشه :گیریروش نمونه

شده و به مشتریان در انتخاب شده و در هر منطقه یک شرکتمنطقه اصلی تقسیم 6در این مطالعه تهران به 

دن دسترس این شرکت در مناطق پرسشنامه توزیع خواهد شد. تعداد نمونه هم به دلیل نامحدود و نامعلوم بو

 .نفر هست 126و حداقل  شود( محاسبه می3122)میرزایی، ران جامعه با استفاده از فرمول کوک

 

 ها )اطلاعات(ابزارهای گردآوری داده-1-12

 ابزار اولیه: پرسشنامه

 ها، گزارشکتب ،مقالات ابزار ثانويه:

های آوری دادهای برای استخراج مطالعات و پیشینه پژوهش و از روش میدانی جهت جمعاز روش کتابخانه

برداری و درروش میدانی از ای از ابزار فیششود. درروش کتابخانهنمونه موردمطالعه استفاده میآماری از 

شود. در این راستا از مطالعات خارجی و داخلی برای تدوین و تنظیم پرسشنامه ابزار پرسشنامه استفاده می

 .شوداستفاده می

 

 هاوتحلیل دادهروش تجزيه-1-13
شود. برای این کار از ها انجام میدادهطور عمده در تحقیقات مختلف بر رویبهدودسته پردازش اصلی 

پردازد از ها میکه معمول به توصیف داده آمار توصیفی در .گرددتوصیفی و آمار استنباطی استفاده می  آمار

شود. یشده استفاده مآوریهای جمعهای پراکندگی برای بیان دادههای تمایل مرکزی و شاخصشاخص

بر اساس تعداد موارد مطلق و نسبی،  -برای نمایش و نشان دادن نتایج کار معمول از جداول توزیع فراوانی

شود. همچنین در این زمینه استفاده ای استفاده مینیز نمودارهای مختلف هیستوگرام، ستونی یا دایرهدرصد و 

آمار  ذکر است. درانحراف استاندارد و غیره نیز قابلهای پراکندگی مانند واریانس، انحراف معیار، از شاخص

شود. بر این اساس، از آمار توصیفی برای های موردبررسی در تحقیق پرداخته میبه آزمون فرضیه استنباطی



 

 
 

شود. از آمار استنباطی نیز برای آزمون فرضیات استفاده خواهد های نمونه مطالعاتی استفاده میتشریح ویژگی

و آزمون  راستا، اگر شروط استفاده از آمار پارامتریک برقرار باشد از تحلیل عاملی تأییدی شد. در این

شود. در این راستا ها استفاده میاسمرینوف )ارزیابی نرمال بودن توزیع( برای آزمون فرضیه -کولموگراف

 شوند. به کار گرفته می Lisrelو  SPSSافزارهای نرم

 

 واژگان کلیدی: -1-14
 

های غیراجباری که این افزایش : میزان درک مشتری از افزایش قیمت بیمهافزايش قیمت درک شده  -1

 (.2114و همکاران،  1)کالابوگ دهدحسی مشتری رسیدن را موردنظر قرار می مقدارش به آستانه

های غیراجباری و برابری انتظارات وی باارزش : میزان رضایت کلی مشتری از خدمات بیمهرضايت -2

 (.2114)کالابوگ و همکاران،  رساندریافتی رضایت را مید

: به میزان درک مشتری از استفاده و کاربرد محصول و ارزیابی اینکه مشتری چه چیزی ارزش درک شده -3

 (.2114)کالابوگ و همکاران،  دهدآورد و چه چیزی را از دست میرا به دست می

-کنندگان بالقوه و بالفعل تصویر برند را میذهن مصرف: جایگاه یا تصور ذهنی یک برند در تصوير برند -4

 (.2113، 2)بک و پارکس رساند

کننده به خرید یا ادامه خرید در آینده و در دفعات بعد را که : قصد یا نیت مصرفتمايلات رفتاری آتي -5

)کالابوگ و باشد کننده هستند مینیت در ذهن مصرف ها به دنبال ایجاد و حفظ این قصد واکثر شرکت

 (.2114همکاران، 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 . Calabuig 
2 . Back & Parks 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مقدمه -2-1

 

-زند، کشورها برای آنالمللی آن را رقم میدر جهان امروز که رشد توسعه اقتصادی هر کشوری جایگاه بین

یافتگی های توسعهآیند تا شاخصباشند درصدد برمیالمللی حرفی برای گفتن داشته که بتوانند در عرصه بین

اقتصادی و بالطبع افزایش نقش مؤثر خود  وضعیت بهبود چرخه در طریق این از و  خود را بهبود بخشند

عنوان یکی از صنعت بیمه به. موجب تقویت اقتصاد و ایفاء نقش تأثیرگذاری درصحنه جهانی شوند

 

 فصل دوم

 تحقیقادبیات نظری و پیشینه 



 

 
 

های اقتصادی مطرح بوده و از دیگر ترین نهادعنوان یکی از عمدهیافتگی از سویی بههای توسعهشاخص

 .(1388)دهنوی،  کندسوی فعالیت دیگر نهادها را پشتیبانی می

های بیمه، لازم ی ازجمله شرکتخدماتهای با توجه به اهمیت وفاداری مشتریان و محیط رقابتی در شرکت 

وفاداری و فنون مشتری آگاهی و شناخت کافی به دست  است که مدیران و بازاریابان بر مفاهیم الگوهای

صحنه  روز، خواسته و نیاز مشتری را فراتر از رقیبان خود برآورده نمایند تا ازآورند و با استفاده از فنّاوری به

های مهم از این امر مستثنا نیست و برای دستیابی به عنوان یکی از بخشرقابت خارج نگردند. صنعت بیمه به

. در (1385)حبیبی،  قیت و پیشی گرفتن از رقبا، نیازمند توجه به رضایت وفاداری مشتریان خود هستموف

ها توجه گرفتن رقابت در بین این شرکت شدت وهای خصوصی بیمه شرکت های اخیر با افزایش تعدادسال

أثیر افزایش قیمت . پژوهش حاضر تلاش دارد تا تای یافته استبه رضایت وفاداری مشتریان اهمیت ویژه

بیمه را بر روی تمایلات رفتاری مشتریان در آینده بررسی نماید. این فصل به تشریح ادبیات نظری و پیشینه 

 پردازد.پژوهش می

 

 تعاريف و مباني نظری -2-2

 بیمه -2-2-1

 انواع بیمه-2-2-1-1
شود. در یک بندی میانواع مختلفی تقسیمبیمه با توجه به نوع نگاه ما به مبنای قانونی ـ اهداف و مقررات به 

 شود:بندی، بیمه به دو نوع کلی تقسیم میتقسیم

 های اجتماعیبیمه-الف

 های بازرگانیبیمه-ب 

 

 های اجتماعي:بیمه-2-2-1-1-1
های ناشی از قانون نیز معروف هستند که در مورد کارگران و های اجباری به بیمههای اجتماعی یا بیمهبیمه

سو نیروی تولیدی گذار برای اقشاری از جامعه که از یککند. قانوندرآمد جامعه صدق پیدا میار کماقش

شوند و از سوی دیگر خود به فکر آینده و معیشت خود نیستند یا برای آینده خود جامعه محسوب می

های اجتماعی را ا، بیمههتوانند برنامه مناسبی داشته باشند، دولت را موظف کرده در جهت حمایت از آننمی

توان به ها میترین ویژگی این نوع بیمهها قرار دهد. از مهمبرقرار کرده و این اقشار را زیر چتر این نوع بیمه

پرداخت بخش اعظم حق بیمه توسط کارفرما و نیز محاسبه حق بیمه بر اساس درصدی از حقوق و دستمزد 

شود. )خدابخش، ها، بیمه اجباری یا بیمه ناشی از قانون نیز گفته میمشمولین اشاره کرد. به این نوع از بیمه

1379.) 



 

 
 

 

 های بازرگاني:بیمه -2-2-1-1-2
گذار به میل و اراده خود و های اختیاری نیز معروف هستند که در آن بیمههای بازرگانی به بیمهبیمه

ها تعهد دوطرفه است در این نوع بیمه کند.های آن اقدام میصورت آزادانه نسبت به تهیه انواع پوششبه

بارز   دهد. مشخصهگذار، تأمین بیمه در اختیار وی قرار میگر در اجزاء دریافت حق بیمه از بیمهیعنی بیمه

 (:1388شوند )دهنوی، بندی میهای بازرگانی اختیاری بودن آن است که به سه بخش کلی زیر طبقهبیمه

   های اموالبیمه -1

 اشخاصهای بیمه -2

  های مسئولیتبیمه -3

 

 های اجتماعي و بازرگاني:تفاوت بین بیمه -2-2-1-2
شدگان شدگان یکسان است یعنی همه بیمههای اجتماعی نرخ و مزایای بیمه برای همه بیمهدر بیمه

آنکه در گر خود برخوردارند حالنظر از موقعیت خود از تکلیف و حقوق یکسانی در مقابل بیمهصرف

شده حق بیمه ای و تعهدات خریداریگذار متناسب با نوع و پوشش بیمههای بازرگانی وضعیت هر بیمهبیمه

های اجتماعی با توجه به ماهیت حمایتی اقشار جامعه اعم از کارفرمای متفاوت خواهد بود. در بیمه

بسا در صورت عدم یرد. چهگگر الزاما  در مقابل پرداخت حق بیمه قرار نمیخصوصی و دولتی تعهدات بیمه

گر های بازرگانی تعهد بیمهآنکه در بیمهگر مکلف به ایفای تعهدات خود باشد حالپرداخت حق بیمه بیمه

گر گذار حق بیمه مقرر را نپردازد، بیمهگیرد و چنانچه بیمهگذار قرار میدر مقابل پرداخت حق بیمه بیمه

های اجتماعی گر معلق به دریافت حق بیمه هست. در بیمهبیمهتعهدی بر عهده نخواهد داشت چراکه تعهد 

گردد. شده پرداخت میپردازد و تنها قسمتی از حق بیمه توسط بیمهقسمت اعظم حق بیمه را کارفرما می

 (.1379نماید )خدابخش، گذار پرداخت میهای بازرگانی تمام حق بیمه را بیمهآنکه در بیمهحال

 

 خدمات -2-2-2

 مفهوم خدمات -2-2-2-1
کند و لزوما  نامحسوس باشد طرف دیگر عرضه میطرف بهخدمت عبارت است از هر عمل یا کاری که یک

و به مالکیت چیزی نیز منجر نشود. تولید خدمت هم ممکن است به کالای فیزیکی بستگی داشته یا نداشته 

تواند جزء خدمت می قداری خدمت است.کند گاه همراه با مباشد. هر چیزی که شرکتی به بازار عرضه می



 

 
 

(. در اینجا پنج طبقه از 516: 1388، 1شود باشد )کاتلربخشی کوچک یا بزرگی از هرآن چه که عرضه می

 (:516: 1388توان از یکدیگر تفکیک کرد )کاتلر، شود را میهرآن چه که به بازار عرضه می

محسوس محض است. نظیر صابون،  شود کالایاغلب آنچه عرضه می کالای محسوس محض: -1

 خمیردندان و غیره. در اینجا هیچ خدمتی همراه کالا نیست.

شود از یک کالای محسوس همراه با خدمت یا : آنچه عرضه میکالای محسوس همراه با خدمت -4

تر شود. هرچه یک محصول پیچیدهشود تشکیل میخدماتی که برای افزایش جاذبه مصرفی به آن افزوده می

 تری وابسته است.باشد، فروش آن به خدمات باکیفیت

شده است. برای شود از دو بخش مساوی کالا و خدمات تشکیل: آنچه در این طبقه عرضه میدورگه -3

 کنند که غذا و نیز خدمات خوبی دارند.هایی بیشتر توجه میمثال مردم به رستوران

شود اغلب خدماتی است این طبقه آنچه عرضه می درخدمات عمده همراه با کالا و خدماتي اندک:  -2

بر است، اما قلم که خدمات اضافی یا کالاهایی همراه دارند. تحقق خدمت نیازمند وجود یک کالای سرمایه

 اصلی همان خدمت است.

 درمانی و غیره.داری، روانشود خدمت است؛ مثل بچهآنچه عرضه میخدمت محض:  -5

و غیر فیزیکی که شخص، بنگاه یا صنعت برای استفاده دیگران تولید کرده  خدمت بینی کالایی اقتصادی

عنوان یک بنگاه خدماتی شناخته است و هر بنگاهی که محصول آن کالای غیر مریی و غیرملموس باشد به

 شود.می

 

 های خدمت با کالا:تفاوت-2-2-2-2
های ترین تفاوتگذارد. مهممبادله آن تأثیر میهایی دارد که درداد و ستد و خدمت هم مانند کالا ویژگی

 اند از:شود تا مدیریت و بازاریابی خدمت از کالا متمایز گردد عبارتخدمت با کالا که باعث می

 نامحسوس بودن -1

دیدن، لمس کردن، چشیدن و بوییدن است، این قابلیت خدمت برخلاف کالا که پیش از خرید مصرف قابل

ر دارد و درنتیجه در خرید خدمت همواره نوعی ابهام، تردید، نگرانی و نا اطمینانی وجود یارا ندارد یا کمت

گانه خود خدمات را ارزیابی توانند با استفاده از حواس پنجگیری خرید نمیها در فرایند تصمیمدارد و انسان

ده و بازاریاب نیز درفروش شود، فروشنکنند. به همان اندازه که خریدار در خرید خدمت با ابهام روبرو می

کوشد تا با عواملی دیگر ازجمله عوامل فیزیکی و خدمت با دشواری روبرو است و به همین دلیل می

ظاهری مانند نیروی انسانی، مکان و محل، تجهیزات و تأسیسات و عوامل مادی مرتبط با خدمت، بازاریابی 

. تهیه عکس، فیلم، کاتالوگ، معرفی مشتریان تر ساخته دادوستد را ممکن سازدو فروش خدمت را ساده

                                                           
1. Kotler 



 

 
 

های رفتاری، ابزاری ساختاری ازجمله نکاتی هستند که برای گری، تابلوها و جذابیتگذشته، تبلیغات، آرایه

 (.518: 1388گیرد )کاتلر، تر کردن خدمات مورداستفاده بازاریابان خدمات قرار میمحسوس

 ناپذيریتفکیک -4

رسند. این مطلب در مورد کالاهای فیزیکی مصداق همزمان با تولید به مصرف میطورمعمول خدمات به

کنند و بالاخره پس از ها را توزیع میهای زیادی آنشوند، واسطهندارد، زیرا که این کالاها تولیدشده، انبار می

خواهد بود. کننده هم بخشی از خدمت رسند. اگر خدمت توسط کسی ارائه شود، ارائهمدتی به مصرف می

کننده ازآنجاکه مشتری نیز همزمان با تولید خدمت حضور دارد، تأثیر متقابل تأثیر متقابل فرد یا مؤسسه ارائه

کننده خدمات آید. هر دو عامل یعنی ارائهخدمات با مشتری، حالت خاصی از بازاریابی خدمات به شمار می

 (.518: 1388گذارند )کاتلر، و مشتری بر پیامد خدمت تأثیر می

 تغییرپذيری -3

شود، بسیار دهنده و محلی که خدمت در آنجا ارائه میشان به شخص ارائهخدمات به دلیل بستگی

کننده خدمات، های زیاد اطلاع داشته و به همین دلیل قبل از انتخاب ارائهاند. خریداران از این تفاوتمتفاوت

توانند سه اقدام را انجام برای اعمال کنترل کیفی می کنند. مؤسسات خدماتیاغلب با دیگران مشورت می

دهند: اول انتخاب، آموزش و استفاده از نیروی انسانی شایسته ورزیده است؛ دوم استاندارد کردن فرآیند 

مندی مشتری با استفاده از انجام خدمت در سراسر سازمان است و سوم نظارت دقیق بر چگونگی رضایت

 (.519: 1388ای )کاتلر، ادات و پیشنهادان، مطالعه مشتریان و خرید مقایسههای بررسی انتقدستگاه

 

 فناپذيری-2

ای محسوب توان انبار کرد. وقتی تقاضا یکنواخت است، فناپذیری خدمات مشکل عمدهخدمات را نمی

مواجهیم، زمانی که با نوسان تقاضا  اما ؛ریزی کردتوان از قبل برای کارکنان برنامهشود، زیرا مینمی

رانی شهرى به دلیل هاى اتوبوسمثلا  شرکت .شوندمؤسسات خدماتی با مسائل و مشکلاتی روبرو می

کنند. اگر هاى بیشترى نیاز پیدا مىخصوص از روز، به اتوبوسشدن با ازدحام مسافر در ساعات بهمواجه

 شدنداین مشکل مواجه نمىها با ونقل شهرى در طول روز یکنواخت بود این شرکتتقاضاى خدمت حمل

 (.519: 1388)کاتلر، 

هاى مختلفى استفاده کنند. مشىتوانند از خطمؤسسات خدماتى براى ایجاد هماهنگى میان عرضه و تقاضا مى

زمان شود مقدارى از تقاضا از یکبراى اوقات مختلف، موجب مى مختلف هاىقیمت اعمال تقاضا،از جنبه 

 یابد. از جنبهبه زمانى دیگر منتقل شود. به همین دلیل است که قیمت بلیت سینما در بعدازظهرها کاهش مى



 

 
 

و  1)تویانوقت استفاده کردتوان از کارکنان نیمهعرضه، براى پاسخگویى به سطح تقاضا در ساعات اوج، مى

 .(2118ان،همکار

 

 کیفیت خدمات -2-2-2-3
 وجه اما ؛آمده استعملبه گوناگونی تفاسیر آن کاربرد نحوه و مفهوم از که است آشنایی و رایج واژه کیفیت

 مشتری از مشتریان است. کیفیت انتظارات و نیازها با خدمت یا کالا سازگاری تعاریف این همه مشترک

 ندارد به دنبال را کیفیت الزاما   نظر مشتری، به توجه بدون خدمت، یا کالا به توجه هرگونه و شودمی شروع

 یا و مشتری مدنظر هایویژگی محصول با پذیریتطابق بر اساس را کیفیت معمول لذا (.2،2111)میشکین

.)جانسون و گرددبرآورده سازد تعریف می را مشتری قبلی انتظارات تواندمی محصول که میزانی

 طرفبه مبادله طرفکه یک است نشدنی لمس و نامحسوس منفعتی یا فعالیت خدمت، (.3،2113نیلسون

 وابسته فیزیکی کالای به است خدمت ممکن تولید ندارد. دنبال به را چیزی مالکیت و کندمی عرضه دیگر

  (.4،1999)کاتلر و آرمسترانگنباشد یا باشد

 دارد: وجود کیفیت تعريف قبال در متفاوتي رويکردهای

 هست. ذاتی با برتری مترادف کیفیت فلسفی، رویکرد در 

 شود.می داده نسبت استانداردهای فنی، با محصول تطابق میزان به کیفیت، فنی، رویکرد در 

 و گرددمی تبیین و تعیین آن توسط گیرندگان که است موضوعی ذهنی کیفیت محور، مشتری رویکرد در 

 دارد. بستگی مشتریان ادراکات به جدی شکل به

 .ای برخوردار استویژه جذابیت از خدمات حوزه در کیفیت تعریف یدرزمینه دیدگاه این رسدمی به نظر 

هست  شدهارائه خدمت توسط مشتری سازی انتظارات برآورده میزان کیفیت، خدماتی، هایدر سازمان

 بافرهنگ که شودمی گفته مشتریان کردن نیازهای برآورده از ایدرجه به (. کیفیت1383)فیضی و تاتاری، 

 منظوربه که تعاملاتی و اعمال ها، فرآیندها،فعالیت مجموعه از است عبارت کیفیت است. سازمانی مرتبط

 و هاخواسته با که است باکیفیت محصول، زمانی یک شود.می ارائه آنان به مشتریان ساختن مشکلات برطرف

 (.2111و همکاران، 5)گرانروسباشد داشته مشتری انطباق نیازهای

یافت، ولی ها دستتوان به وفاداری آندرگذشته فرض بر این بود که از راه تطبیق معیارهای مشتریان می

تر با نیاز مشتریان داشتند، های جدید که محصولات و خدماتی منطبقتجربه نشان داد که با ورود شرکت

تواند ازآن فرض شد که ارائه محصولات متمایز میشوند. پسوارد میهای تازهها اغلب جذب این شرکتآن

                                                           
1 . Toyin et al 
2 . Mishkin  
3 . Johnson and Nilsson 
4 . kotler and Armstrong 
5 . Grunroos 



 

 
 

موجب وفاداری مشتریان شود، ولی همان مسئله با ورود رقبای جدید برای محصولات متمایز تکرار شد. تا 

-های عمدهیکی از راه (.1997)الیور،ها مطرح گردیدکه ایده حفظ مشتریان از طریق روابط ماندگار با آناین

تواند توسط آن خود را از رقبایش متمایز کند، این است که همواره خدماتی ؤسسه خدماتی میای که یک م

باکیفیت برتر به مشتریان ارائه نماید. رمز موفقیت درگرو آن است که انتظارات مشتریان را نسبت به کیفیت 

پائین تر از حد  که ذهنیت نسبت به خدماتخدمات برآورده ساخته یا حتی از آن پیشی بگیرد. درصورتی

دهند؛ اگر ذهنیت کننده یک خدمت خاص از دست میانتظار باشد، آنگاه مشتریان علاقه خود را به تأمین

کننده نسبت به خدمات برابر و یا از حد انتظار مشتریان فراتر باشد، در آن صورت احتمال مراجعه به ارائه

یافته ها در سراسر جهان کاهشیاری از زمینهیک خدمت خاص در آینده وجود دارد. کیفیت خدمات در بس

است. مشتریان سطوح گوناگونی از رضایت و نارضایتی را بعد از هر تجربه خدماتی، بنا بر میزان برآورده 

 کیفیت ارزیابی خدمات، بخش نمایند. درشدن انتظاراتشان یا دریافت خدماتی مافوق انتظارشان، تجربه می

 فرصتی و اعتماد ایجاد برای ایلحظه عنوانبه تماس مشتری هر گیرد.می انجام تخدما ارائه فرایند حین آن

 در خدمات نقش که زمانی از (.1383آید )منصوری و یاوری، به شمار می کردن ناراضی یا راضی برای

 موردتوجه هاسازمان بین رقابت اصلی مشخصه عنواننیز به خدمات کیفیت مقوله شد، آشکار روزمره زندگی

کیفیت خدمات، سازمان را از رقبایش متمایز ساخته و سبب کسب مزیت  به توجه کهطوریبه گرفت قرار

 از و رضایتمندی بر ایو عمده عمیق آثار خدمات کیفیت که معتقدند محققان از زیادی شود. گروهرقابتی می

 کیفیت (.1،2117و مازولا.)ابولی گذاردجای می بر سازمان به مشتری پایبندی و وفاداری بر طریق آن

 یا و مشتریان نرخ حفظ مثل سازمان استراتژیک منافع به برای دستیابی مؤثر عوامل از یکی عنوانبه خدمات

 .(2،2118)صادق سهیل و شیخ.هست عملیاتی سود دقت آوردنبه و اثربخشی افزایش

 

 کنندهرفتار مصرف -2-2-3
 ترین موضوعات موردتوجه محققان بازاریابی بوده است.مهمهای اخیر یکی از کننده طی دههرفتار مصرف

بر رفتار فرد انگیزه فرد برای خرید  اثرگذارکننده به دلیل گوناگونی در عوامل گوناگونی و تنوع رفتار مصرف

های گسترده است. کننده برای بازارهای یک محصول بیانگر تفاوتهای متفاوت مصرفهست. وجود گروه

)ابراهیمی و  شودعنوان کلید اصلی موفقیت یا عدم موفقیت یک شرکت محسوب میکننده بهامروزه مصرف

کننده تصمیم خرید مصرف .کننده از اهمیت زیادی برخوردار استلذا درک رفتار مصرف (؛1391همکاران، 

ن عوامل تواند تحت تأثیر عوامل مختلفی که یا درونی و یا بیرونی هستند، قرار گیرد. عواملی همچومی

توان جزء عوامل سیاسی قانونی و عواملی که در حیطه قدرت شرکت هستند را می فرهنگی، اقتصادی،

                                                           
1 . Eboli and Mazzulla 
2 . Sadiq Sohail & Shaikh 



 

 
 

از درونیات  فرد هست وخارجی در نظر گرفت. انگیزه، ادراک، شخصیت و از این قبیل عوامل که منحصربه

 .شوندبندی میعنوان عوامل درونی تأثیرگذار طبقهگیرد، بهشخص سرچشمه می

ها افراد درگیر استفاده واقعی یا بالقوه از اقلام مختلف بازار هایی هستند که در آنکننده فعالیترفتار مصرف

 شوند هستند.ها میها و محیط فروشگاهکه شامل محصولات، ایده

 های فیزیکی، صورت زیر تعریف نمودند: فعالیتکننده را به(، رفتار مصرف1985) 1ویلکی و سالمون

ای که افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و دور انداختن کالاها و خدمات در جهت سی و ذهنیاحسا

 ها هستند.های خود درگیر آنارضای نیازها و خواسته

 آوری اطلاعات و داند که به جمعگیری میکننده را یک واحد تصمیم(، مصرف5: 1992) 2هاوکینز

موقعیت موجود پرداخته و جهت دستیابی به رضایت و بهبود سبک  پردازش آگاهانه یا ناآگاهانه در پرتو

 کند.زندگی اقدام می

 هایی که شده است: مجموعه فعالیتصورت زیر تعریفکننده بهدر تعریف مشابه دیگری، رفتار مصرف

ها شامل گیرد. این فعالیتمستقیم در جهت کسب، مصرف و دور انداختن کالاها و خدمات صورت می

 پذیرند.عدازاین اقدامات انجام میدهای تصمیمی هستند که قبل و بفرآین

 کننده را مطالعه واحدهای خرید و فرآیندهای مبادله مشمول در خرید، (، رفتار مصرف1995) 3موون

 کند.ها تعریف میمصرف و دور انداختن خدمات و ایده

آيند، اما درواقع دربرگیرنده هفت نکته ظاهر ساده ميکننده بهشده از رفتار مصرفاگرچه تعريف ارائه

 کلیدی هستند:

کننده در راستای کننده برانگیخته است: این امر بدین معنی است که عموما  رفتار مصرفرفتار مصرف -1

 رسیدن به هدفی خاص برانگیخته است.

 های زیادی است.کننده دربرگیرنده فعالیترفتار مصرف -2

های قبل از کننده سه مرحله مرتبط فعالیتفرآیند است: فرآیند رفتار مصرفکننده یک رفتار مصرف -3

 گیرد.های بعد از خرید را در برمیهای ضمن خرید و فعالیتخرید، فعالیت

 نظر زمانی و پیچیدگی متفاوت است.کننده ازنقطهرفتار مصرف -4

ه نقش عمده در فرآیند رفتار گیرد: حداقل سهای متفاوتی را در برمیکننده نقشرفتار مصرف -5

 کننده.اند از: تأثیرگذار، خریدار و استفادهشود که عبارتکننده ایفا میمصرف

 کننده تحت تأثیر عوامل خارجی است.رفتار مصرف -6

  (.4،1994.)ویلکیهکننده مختلفی دارندافراد مختلف رفتار مصرف -7
                                                           

. Wilkie and Solomon1 

. Hawkinz2 

Mowen. 3 
4 . Wilkie 



 

 
 

گیرد تحت تأثیر عوامل مختلف و متعددی قرار می ای است کهکننده موضوع پیچیدهموضوع رفتار مصرف

موردتوجه بازاریابان و  همواره کننده در قبال خرید محصولات وکالاهای موردنیاز،طورکلی رفتار مصرفبه

عنوان راهبردی در راستای افزایش انطباق محصولات با فرآیند تواند بهمدیران قرار داشته است چراکه می

طورکلی به تواند به افزایش فروش محصولات منجر گردد.گرفته شود، همین عامل می خرید مشتریان در نظر

گویی به سوا لاتی از دانش و تحقیقات بازاریابی است که درصدد پاسخ مجموعه کننده،بررسی رفتار مصرف

 قبیل سوا لات ذیل است:

 هایی دارند؟خریداران چه کسانی هستند و چه ویژگی -

 گیرد؟مشتریان چگونه است و تحت تأثیر چه عواملی قرار میفرآیند خرید  -

 کنند؟اصول چرا خرید می و کنند؟کجا خرید می از کنند؟خریداران چه زمانی خرید می -

 به دنبال تأمین چه نیازهایی هستند؟ مشتریان در فرآیند خرید، -

 (1392های بازاریابی چگونه است؟) منیری،نحوه واکنش خریداران به محرک -

 هایی از قبیل موارد زیر هست:دارند که رفتار خرید شامل فعالیتمی بیان( 1381کاران )پور وهماسماعیل

 عنوان کالایی که قرار است نیاز مشخص خریدار را مرتفع نماید،که چه محصولی به: اینانتخاب محصول 

 خریداری گردد. باید

 کمپانی و با کدام نام تجاری باشد تا بتواند به : محصول موردنظر ساخت کدام انتخاب نام و نشان تجاری

 بهترین شکل ممکن نیاز خریدار را برطرف نماید.

 تأمین  باید.( اینترنتی و منابع ها،فروشیانواع خرده) کالا: کالای موردنظر از کدام منبع تأمین انتخاب فروشنده

 گردد.

 :خریدار تا چه اندازه حاضر است در قبال کالای موردنظر وجه پرداخت کند. مبلغ خريد 

از این  برخی گیرد.شده است که رفتارهای خرید تحت تأثیر عوامل مختلفی قرار میگونه بیانحال اینبااین

های اند و دسته دیگر از این عوامل، خصوصیات فردی ویژگیعوامل به عوامل بازاریابی معروف شده

توان ترین عوامل بازاریابی را میمهم عیت شناختی هست که همگی بر رفتار خرید تأثیرگذار هستند.جم

 قرار ذیل دانست:به

 قیمت 

 محل توزیع 

 سطح دسترسی به کالا 

 محصول 

 های ترویجیتبلیغات و شیوه 

 :شودطورکلی از قرار زیر برشمرده میسایر عوامل نیز به



 

 
 

  اجتماعی، تورم و غیره طبقه درآمد،عوامل اقتصادی مانند سطح 

 و غیره قومیت ،جنسیت های جمعیت شناختی مانند سن،ویژگی 

 و غیره هنجارها ها،عوامل فرهنگی مانند ارزش 

 (1381همان منبع،) غیرهدوستان و  صحبت های اجتماعی،عوامل اجتماعی مانند مناسبت 

 

 شدهارزش ادراک -2-2-4 
 بر مبتنی شدهادراک که ارزشاین ابتدا در دارد. دربر هابنگاه برای عملی منافع شدهادراک ارزش شناخت

استراتژی  امر این داند.مدرن می بازاریابی استراتژی مرکزی نقطه عنوانبه را مشتری که است رویکردی

 مزیت به دستیابی در جهت بهتر ارزش انتقال برای ارزش تولید فرایند بر تمرکز به را بازاریابی هایست

-می تصویر رقبا سایر شده توسطارائه خدمات با ارتباط در را خدمات مشتریان زیرا سازد،می رهنمون رقابتی

 است حیاتی امری در ارتباط خدمات ارزش از بالقوّه و موجود مشتریان درک نحوه شناخت بنابراین، کنند.

 .(1،2116گالارزا و ساورا)

بنابراین، . است متفاوت زمان در طول و فرهنگ مشتریان، بین و بوده پویا ایپدیده شدهادراک ارزش

)سانچز و باشند ارزش از کنندگانمصرف ادراکات شناخت و تشریح دنبال به باید بازاریابان

  (.2،2116همکاران

 

 تعاريف ارزش درک شده -2-2-4-1
 ارزیابی شدهادراک ارزش»داد:  ارائه شدهادراک ارزش از را ترین تعریفجامع 1988درسال  3زیتمال 

 هاپرداختی و دریافتیکه از  است ادراکاتی بناتر محصول یا خدمت یک مطلوبیت از کنندهمصرف کلی

-می حساببه سطح جهانی در تعریف ترینمقبول عنوانبه مشتری شدهادراک ارزش از تعریف . این«دارد

 .آید

 ناشی از است که هاییهزینه و شامل منافع شدهادراک ارزش که (، معتقدند2113و همکاران ) 4کراونز 

 هست. محصولات مصرف و خرید

    شده میپرداخت آنچه و شده دریافت ازآنچه ایبیانگر مبادله را شدهادراک (، ارزش2114) 5ایگلسیاس-

 داند.

 

                                                           
1 . Gallarza and Saura 
2 . Sanchez et al 
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 های مرتبط باارزش درک شده:مدل -2-2-4-2
 به ارزش نوع چهار شامل را آن و متغیر پویا یک را شده درک (، ارزش2111گرووال ) و پاراسورامان 

 اند:کرده تعریف زیر شرح

 شود.می دریافت پرداختی پول قبال در که مزایایی شده:کسب ارزش -

 مطرح خرید طی در 2 و 1حالت  دو که بردمی خوب معامله یک از مشتری که لذتی :ایمبادله ارزش -

 هستند.

 شود.کسب می خدمت یا محصول مصرف درنتیجه که مزایایی استفاده: حال در ارزش -

به  جنس تعویض لحظه در خدمت یا محصول در نقص وجود صورت در که پولی بازپرداخت: ارزش -

می پرداخت کنندهمصرف به یا خدمت محصول دهندهارائه جانب از محصول عمر پایان و مشکل خاطر

 مطرح هستند. خرید از بعد 4و  3حالت  دو که شود

 اماّ شود ارزیابی چندبعدی وسیله مقیاسبه هم و بعدیتک مقیاس وسیلهبه تواندمی هم شده درک ارزش

 صورتبه نباید را شده درک ارزش که کردند (، بیان1997) 1دروو و بولتون ازجمله محققین از برخی

 درک چراکه ارزشسنجید،  پرداختی هایهزینه و دریافتی مزایای بین موازنه تجاری یک نتیجه و بعدیتک

 این که است این بعدیتک گیریاندازه مقیاس مشکلات از است. یکی پیچیده و چندبعدی مفهومی شده

 صحت چنین چیزی اما دارندارزش مفهوم از یکسان برداشتی مشتریان که است فرض این پایه مقیاس بر

اندازه هایروش دیگر مشکل اعتبار ندارد. زیاد و قرارگرفته موردانتقاد روش این روایی علت همین به ندارد؛

 چون اما است بوده چگونه ارزش از شخص فردی دهد ارزیابیمی نشان فقط که است این بعدیتک گیری

 .دهد ارائه ارزش ارتقای چگونگی برای خاصی دهیجهت تواندندارد نمی خاصی بعد مقیاس این

 محصولی که و ارزشی )مزایا اجتماعی ارزش قالب در را شده درک (، ارزش1996) 2کانتامننی و کولسن 

 انتظار مورد کارکرد و کارکردی )مزایا و ارزش مشتری( احساس به مربوط) تجربی دارد(، ارزش جامعه برای

 اند.نموده سنجش و تفکیک مشتری(

 و همکاران  3سوینی توسط شدهادراک ارزش گیریاندازه برای چندبعدی دیگری گیریاندازه مدل

 حاصل از لذت و خوشی )احساس احساسی واکنش کیفیت، عوامل مدل این در شد. ( ارائه1988)

 و خدمت( یا مصرف محصول از ناشی اجتماعی )شأن اجتماعی خدمت(، ارزش یا محصول مصرف

(، در مطالعه خود 2111) 4شدند. سوئینی و سوتار گرفته نظر در شده درک ارزش ابعاد عنوانبه قیمت

 و اجتماعی سنجیدند ارزش و مادی ارزش احساسی، ارزش کارکردی، ارزش ابعاد با شده راارزش ادراک

                                                           
1. Bolton and Drew 
2. Coulson and Kantamneni 
3.Sweeny 
4. Soatar 



 

 
 

 قیمت، برای ارزش بعدیمقیاس تک از بهتر ارزش، چندبعدی مقیاس این که داد نشان هاآن تحقیق نتایج

 را شدهادراک ارزش گیریاندازه تحقیقات کهاین با دارد. کارایی مشتری رفتاری هایواکنش تفسیر برای

 ارزیابی ارزش برای متفاوت مقیاس یک به نیاز اما دهندمی نشان محصولات ملموس با ارتباط در

 دارد. وجود خدمات در مورد شدهادراک

 ارزش گیریاندازه هایمقیاس توان(، نشان داد که نمی1999همکارانش ) و 1پتریک گذشته تحقیقات 

شده خدمات به کاربرد. بنابراین، با استفاده از مدل ارزیابی ارزش ادراک مورد در را محصولات شدهادراک

 اساس بر و شناسایی خدمات مورد در توانمی را شدهادراک ارزش مختلف (، ابعاد1988نظری زیتمال )

می دریافت خردآنچه می قبال در کنندهمصرف که )ابعادی آوازه، / شهرت کیفت، احساسی، ابعاد واکنش

 تعریف دهد(می دست از کالا خرید در قبال کنندهمصرف که ابعادی) یرمادیغ قیمت مادی، قیمت کند(

 کرد.

 مدل شد داده پیشنهاد خدمات در شدهادراک ارزش ابعاد مختلف سنجش برای که دیگری مدل 

 هست: زیر صورتبه آن ابعاد و شد ( ارائه2112) 3بهمن و پتریک است که توسط 2سروپروال

 کند.ایجاد می خریدار در خدمت یا محصول که خوشحالی و لذت احساس هیجاني: واکنش -

 که کیفیت محصول چگونه است.به معنای این کیفیت: -

بر  که کندمی مشتری ایجاد برای خدمت یا محصول یک که جایگاهی و شأن یا پرستیژ آوازه / شهرت: -

 گیرد.می شکل دارند خدمات کنندهتأمین از که تصوری اساس

 که ارزشی مقابل کند درمی پرداخت محصول یا خدمت خرید قبال در مشتری که قیمتی آیا قیمت مادی: -

 خیر. یا است معقول کندمی دریافت

 کندمی صرف یا خدمت کالا یک خرید برای کنندهمصرف که غیرمادی هایهزینه یعنی قیمت غیرمادی: -

 کند.می خرید صرف که زحمتی و زمان مثل

 و کندمی خدمت دریافت یا کالا یک خرید قبال در مشتری که است مواردی به مربوط نخست مورد سه

 پردازد.کالا می خرید قبال در که است مواردی آن به مربوط 5و  4موارد 

 خود نوبهبه که است رضایت بر مثبت عامل تأثیرگذار یک شدهادراک ارزش که نمود (، بیان2111) 4چن 

واکنش بر شدهادراک ارزش مستقیم اثر این، بر است؛ علاوه تأثیرگذار رفتاری هایواکنش بر غیرمستقیم

 است. شدهنیز ثابت رفتاری های
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اند که سازی کردهعنوان دادوستدی مابین کیفیت و قیمت مفهومشده را بههای گذشته ارزش ادراکپژوهش

 در طول متعددّی آثار در شدهادراک ارزش اهمیت .ستینرقابتی چندان کافی  منظور کسب مزیتالبته به

 برای مهم امری شکبی مشتریان به ممکن ارزش ارائه بهترین است. قرارگرفته موردتوجه اخیر هایسال

 خدماتی محصولات فراهم توانایی که هاییشرکت کنونی هست. رقابتی بازار در موجود خدماتی هایبنگاه

 و مدیران هم بنابراین، یافت. خواهند دست مهمی رقابتی مزیت باشند بهمی دارا را مشتریان ازنظر ارزشمند

 ارزش. شوند قائل اهمیت شدهارائه خدمت یک بر مشتریان و تأکید ارزیابی نحوه مورد در باید محققین هم

 توجّه کانون به تبدیل اخیر، هایسال در بنابراین، و بوده هاسازمان ضروری برای امری مشتری شدهادراک

 (.1391)رنجبریان و همکاران،  است شده بازاریابی هایاستراتژی

 هایاستراتژی بهتری صورتبه تواندمی شدهارزش ادراک محور حول تحقیقات از آمدهدستبه هاییافته

 توسعه برای مناسبی منبع کنندگانمصرف ادراکات کند؛ زیرا بازگو را بازار بندیبخش و ترفیعی بازاریابی،

 شده،ادراک ارزش مفهوم شدهتعدیل و یافتهمعیارهای توسعه از گیریبهره با .شوندمی محسوب خدمات

 مقایسه مورد را خود مختلف محصولات و هابرنامه تا ارزش داشت خواهند را فرصت این دهندگان خدمات

 عنوانبه شدهادراک ارزش ابعاد شناسایی در را دهندگان خدماتتوانایی  و ظرفیت امر این بعلاوه دهند. قرار

-تلاش ثقل مرکز در باید شدهادراک ارزش درواقع بخشد.می خود بهبود محصولات منفی یا مثبت هایویژگی

-می گرفته نشان صورت تجربی مطالعات اساس باشد. بر همین کنندهمصرف رفتار درک در بازاریابان های

 مثمر ثمر کنندگانمصرف رفتاری تصمیمات در روشن ساختن تواندمی شدهادراک ارزش مفهوم که دهند

 ارزش ارائه از طریق تا است واجب کننده است. برهرسازمانیمصرف رفتار از بخشی مفهوم این که زیرا باشد.

 ارزش که معتقدندمتخصصین  بنابراین .کند متمایز از رقبا پایدار صورتبه را خود کنندگان،مصرف به بهتر

-مصرف ادراکات بین هایشکاف است. شناخت رقابتی مزیت یک به یابیبرای دست ایوسیله شدهادراک

در  را هاسازمان هایتلاش هاآن و انتظارات دارند(می دریافت خدمات از کنندگانمصرف )آنچه کنندگان

می درنتیجه .دهدمی قرار تأثیر تحت مؤثرصورت به کنندگانمصرف نمایشان شدهادراک ارزش بهبود جهت

 اصلی هسته شده مشتریانادراک ارزش بهبود یافت.دست رقابتی مزیت یک به گراییمشتری از طریق توان

 توسط شده درک تصویر بر تأثیر گام برای اولین خدمات کیفیت از شدهادراک ارزش .است گیریجهت این

 نظر در زمان طول در رفتاری هایواکنش عامل پیش عنوانرا به آن توانمی و است کننده از خدماتاستفاده

 (.1391)کفاش پور و همکاران،  گرفت

 

 رضايت مشتری -2-1-5
کنندگان که میزان تقاضا بیشتر از میزان تولید کالا و خدمات بود، تولیدکنندگان و عرضهدرگذشته به دلیل این

ها هر محصول یا خدمتی را که تولید یا عرضه کنند، مشتریان آن محصولات و خدمات بر این باور بودند که



 

 
 

اما در دنیای رقابتی امروز، با رقابتی شدن بازار و افزایش دسترسی مشتریان به  ؛را خواهند خرید

گیرند چه کالا یا خدماتی با چه کیفیتی باید به آنان کنندگان مختلف، این مشتریان هستند که تصمیم میعرضه

ها تأمین درصد مشتریانی که رضایت آن 91(. در چنین شرایطی 1383، همکارانعرضه شود )نجمی و 

این در حالی است که ضرر و زیان از دست  .کننده خرید نخواهند کردنگردد، دیگر هرگز از همان تأمین

همین دلیل، جلب رضایت مشتری و  به مشتری دیگر نیز هست. 111دادن یک مشتری، در حکم فرار 

رو ازاین (.2111، 1)زیم ها استبرآورده ساختن نیازهای وی در برابر رقبا، شرط اصلی موفقیت شرکت

کنند تا رضایت مشتریان خود را افزایش دهند. برای بهبود سطح رضایت ها تلاش میها و بنگاهسازمان

ها و منابع سازمان ابتدا عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان معین شود و سپس فعالیتمشتریان ضروری است 

های بسیاری برای سنجش ازپیش تأمین گردد. اگرچه مدلای هدایت شود تا رضایت مشتریان بیشگونهبه

 خصوص به دلیلکه هر صنعت نیازهای خاص خود را دارد و بهشده است، به دلیل اینرضایت مشتری ارائه

گردد. آنچه های متناسب با صنایع خدماتی احساس میتفاوت صنایع تولیدی و خدماتی، نیاز به ارائه مدل

کننده کند، این است که اولا  خدمات ملموس نیستند و ثانیا  خدمت از ارائهخدمات را از محصولات جدا می

گیری کیفیت خدمات کار اندازهکه خدمات همگن هستند؛ بنابراین ناپذیر است و درنهایت اینآن جدائی

 (.1388)بهروزی، ای است بسیار پیچیده

(، در پاسخ به این نیاز مدل کیفیت خدمات )سروکوال( را برای صنایع 1994و همکارانش ) 2پارسورمن 

ها در ابتدا ده بعد را برای سنجش رضایت مشتریان از خدمات در نظر گرفتند که خدماتی ارائه دادند. آن

ودند از ملموس بودن، قابلیت پاسخ گوئی، شایستگی، دسترسی، ارتباط، اعتبار، امنیت و ادراک عبارت ب

مشتری که بعدها به پنج بعد کاهش یافت. از این مدل در صنایع مختلف ازجمله بانکداری و بیمه استقبال 

 زیادی شد اما بعدها موردانتقاد محققان بسیاری قرار گرفت.

پذیری اجتماعی، رهبری و ثبات گرائی، مسئولیتاند از: نتیجهها عبارتسازمانهشت اصل بنیادی سرآمدی 

هدف، مدیریت مبتنی بر فرآیندها واقعیات، توسعه و مشارکت کارکنان، یادگیری، نوآوری و بهبود مستمر، 

(. بر اساس اصل مشتری مداری، سازمانی که 1383ها و مشتری مداری )نجمی و حسینی، توسعه شراکت

خواهد سرآمد باشد باید ارزش پایدار برای مشتری ایجاد کرده و فراتر از انتظارات او عمل کند و بداند می

 (.1388باشند )حری و همکاران، که مشتریان داوران نهائی کیفیت محصولات و خدمات سازمان می

متغیر غیرمشهود  دیگر، یکعبارتکه رضایت مشتری یک متغیر احساسی و نگرشی است یا بهبه دلیل این

 شده است.هست، تعاریف مختلفی از رضایت مشتری ارائه

 

                                                           
1 . Zaim 
2. Parasurman 



 

 
 

 تعاريف رضايت مشتری -2-2-5-1
 های کند ویژگیدارد که رضایت مشتری حالتی است که مشتری احساس می(، بیان می1989) 1ژوران

معایب  محصول یا خدمت منطبق بر انتظارات اوست. نارضایتی نیز حالتی است که در آن نواقص و

 شود.محصول یا خدمت موجب ناراحتی، شکایت و انتقاد مشتری می

 داند که درنتیجه مقایسه بین شناختی، احساسی می(، رضایت مشتری را ازلحاظ روان1992) 2لینگنفیلد

های مشتریان و انتظارات اجتماعی در رابطه با محصولات و خدمات دریافت شده با نیازها و خواسته

 شود.ت حاصل میمحصول یا خدم

 های دائمی بین عملکرد (، رضایت مشتری یک دیدگاه فردی است که از انجام مقایسه1993) 3راپ

 شود.واقعی سازمان و عملکرد مورد انتظار مشتری ناشی می

 مندی مشتری به نوع فعالیت تجاری یک سازمان یا به موقعیت دارد که رضایت(، بیان می1995) 4تاپفر

بازار بستگی ندارد بلکه به توانائی و قابلیت سازمان در تأمین کیفیت مورد انتظار مشتری سازمان در 

 بستگی دارد.

 ( اعتقاد دارد که رضایت1997الیور ،) مندی مشتری یا عدم رضایت او برآمده از تفاوت بین انتظارات

دمت در مقایسه با مشتری و کیفیتی است که دریافت نموده است که بر تصور از عملکرد محصول یا خ

مندی قضاوتی است در مورد انتظاراتی که قبل از خرید داشته است، تأکید دارد. از دیدگاه وی، رضایت

بخش کامیابی که آیا ویژگی یک محصول یا خدمت یا خود محصول یا خدمت یک سطح لذتاین

 مربوط به مصرف را فراهم کرده است یا خیر.

 یا دریافت  مصرف محصول از بعد دریافتی عملکرد و قبلی انتظارات بین شدهادراک تفاوت به رضایت

 کنندهعرضه عملکرد با انتظارات مشتری مقایسه از مشتری رضایت دیگرعبارتبه شود،می اطلاق خدمت

می رخ نارضایتی نیست انتظارات سطح در عملکرد وقتی که معنا این به شود،می خدمت حاصل کالا یا و

 رفتاری هایواکنش وفاداری بر رضایت و شده درک کیفیت که است داده نشان اخیر دهد. تحقیقات

 ازجمله شده استارائه مختلفی هایمدل و نظریه آن سنجش برای و (2111، 5)چن است تأثیرگذار

شده. نظریه عملکرد کلی ادراک معیار و نظریه تساوی، نظریه انتظارات، تأییدعدم / انتظارات نظریه

 نیز کند؛ همزمان با توسعه بخش خدمات، پژوهشگرانمی ایفا در خدمات اساسی نقشی مشتری، رضایت

 اند.مشتری برداشته از دیدگاه رضایتمندی درک و تعریف در جهت تریبزرگ هایگام

                                                           
1. Zhoran 
2. Lingenfeld 
3. Rop 
4. Topfer 
5. Chen 



 

 
 

 بازار، هایباید بررسی راضی، مشتریانی به دستیابی منظوربه هاسازمان کندمی (، پیشنهاد1991) 1مک کنا 

 ارائه با بتوانند نمایند تا تأکید مناسب زیربناهای بر توسعه و کرده فراموش را هاترویج و تبلیغات

 ارزش و کیفیت طریق بتواند از باید مشتری کنند. تأمین را مشتری نیازهای مناسب، خدمات و محصولات

 یابد. دست حقیقی رضایت به خدمات و کالا شده استنباط

 کند. در حقیقت، رضایتمندی عنوان تسلیم کامل مشتری توصیف می(، رضایتمندی را به1997) 2اولیور

 قادر یا خدمت، محصول یک ویژگی حد چه تا که است مسئله این خصوص در مشتری قضاوت حاصل

 برجسته را رضایتمندی ارزیابانه ماهیت تعریف، این هست. مطلوب سطح در مشتری انتظارات تأمین به

 را او انتظارات خدمت، یا و محصول، برند یک آیا که سازدمی مشخص مشتری آن از طریق که سازدمی

 آن ارزیابی برای شماریبی هایشیوه ساختار رضایتمندی، پیچیدگی به توجه با .خیر یا سازدمی برآورده

و نیازهای مشتریان  توانند نسبت به انتظاراتها نمیوکار امروز دیگر شرکتدارد. در دنیای کسب وجود

کارگیرند، چراکه ها باید تمام توان خود را در جهت افزایش رضایت مشتری بهتفاوت باشند. آنبی

های رقابتی، ترغیب مشتری به تکرار معامله رضایت مشتری به دنبال خود، مزایایی از قبیل ایجاد مزیت

های ناشی از و شهرت، کاهش هزینه های جلب مشتریان جدید، افزایش اعتباروفاداری، کاهش هزینه

منظور از رضایت مشتری، حالتی است که ابعاد  .اشتباه و همچنین رشد و توسعه پایدار را به همراه دارد

مختلف محصول یا خدمت به نیازهای مشتری و سازمان به انتظارات یا فراتر از انتظارات مشتری در 

شود، که رضایت از منظر مشتری تعریف میجاییدهد. ازآنطول عمر یک محصول یا خدمت پاسخ می

ها و نیازهای مشتری از سازمان آغاز بایست با تعریف خواستههای بهبود رضایت مشتری میهمه پروژه

)رنجبریان و  شده به مشتریان استشود. رضایت مشتری، معیار نهائی برای تعیین کیفیت واقعی عرضه

  (.1391همکاران، 

 به چندین حیطه مختلف تقسیم نمود: (، رضایت مشتری را2114) 3لیتل 

 رضایت از کیفیت خدمات یا محصول -

 برقراری رابطه مستمر و پایدار با سازمان()رضایت برای استمرار رابطه با سازمان  -

 رضایت از نسبت قیمت/عملکرد محصول یا خدمت -

 یا خدمت. رضایت از برآورده شدن انتظارات و نیازهای مشتری از محصول -

با توجه به این تعاریف، رضایت مشتری در صنعت بیمه یعنی مشتری تا چه حد باور دارد که شرکت 

 بیمه موردنظر انتظارات وی را برآورده کرده است.

 های مرتبط بر رضايت مشتريانمدل -2-2-5-2

                                                           
. McKenna1 

. Oliver2 
3. Little 



 

 
 

مشتریان صورت های بسیاری درباره عوامل مؤثر بر رضایت با توجه به اهمیت رضایت مشتری، پژوهش

 (: 1388و همکاران،  )صدقی توانگرفته است که از آن جمله می

 ،مدل سنجش رضایت مشتریان سوئد 

 ،مدل شاخص ملی رضایت مشتری آمریکا 

 ،شاخص ملی رضایت مشتری اروپا 

 ،شاخص ملی رضایت مشتری سوئیس 

 مدل رضایت مشتری مالزی 

 )مدل سروکوال )خاص صنایع خدماتی 

 

 آمريکا: در مشتری رضايت شاخص مدل-الف

 رضایت علل عمده یا هاورودی هست. روابط زنجیره وسط در مشتری، رضایت شاخص مدل در این 

 پیامدهای یا هاخروجی باشند.شده می درک ارزش و شده درک کیفیت انتظارات، شامل مدل، این در مشتری

 است: وفاداری مشتری مشتری شکایات شامل مشتری رضایت اساسی

 آخرین در سازمان شدهارائه خدمات یا محصول کیفیت از مشتری کلی ارزیابی شامل :شده درک کیفیت -1

 .دارد مشتری رضایت مثبت بر و مستقیم اثر عامل این هست. مصرف از او تجربه

 محصول آن برای خرید که باقیمتی مقایسه در محصول، کیفیت شده درک سطح :شده درک ارزش -2

 .است شدهپرداخت

 مصرف از مشتری، پیش انتظارات بخش اولین شود؛می بخش دو شامل متغیر این :مشتری انتظارات -3

 زبانی توصیه یا و تبلیغات ها،آگهی مانند هاییاز راه و غیرتجربی منابع از که است خدمت دریافت یا محصول

کننده ارائه یا و تولیدکننده قابلیت درباره مشتری بینیپیش شامل بخش دومین شود.می ایجاد مشتریان سایر

 .هست آینده در خدمت یا کالا کیفیت تأمین ی درزمینه خدمت

 بازاریابی، علم در تئوری معروف یک مطابق گردند.می مطرح هاخروجی مدل، هایورودی از بررسی پس

 است. مشتری وفاداری میزان افزایش او میزان شکایات کاهش همانا مشتری، رضایت افزایش فوری پیامد

 به او اعتماد و وفاداری میزان مشتری، شکایت کاهش بر علاوه رضایت مشتریان، میزان افزایش اینکه یعنی

 .سازدمی نیز مضاعف را سازمان

 

  

 اروپا: کیفیت مديريت مشتری رضايت شاخص مدل-ب 



 

 
 

 همچون های اروپاییسازمان تا شد موجب مشتری، رضایت شاخص تعیین در آمریکا آمیزموفقیت تجارب

 شاخص ایجاد به اقدام اروپا، حمایت اتحادیه تحت اروپا، کیفیت مدیریت سازمان و اروپا کیفیت مؤسسه

 توسط شده درک تصویر مشتری، رضایتمندی هایمدل محرک این مطابق بنمایند. اروپا در مشتری رضایت

 .باشندشده می درک ارزش و شده درک کیفیت مشتری، انتظارات مشتری،

که  است کیفیت از بخشی معنای افزار بهگردد: سختمی تقسیم بخش دو به نوبه خودبه شده درک کیفیت

 هایویژگی که نمایانگر است کیفیت از بخشی معنای افزار بهو نرم هست محصول هایویژگی به مربوط

  .هست شدهارائه خدمات

 سوئیس: در مشتری رضايت ملي شاخص -ج 

 از وکارکسب و بازاریابی امور دانشکده در تحقیقاتی پروژه یک طی 1996سال  از ملی شاخص این ایجاد

 نام به متغیر جدید یک معرفی صورت گرفته، مدل این در که اصلاحاتی ترینمهم شد. آغاز بازل دانشگاه

 هست. متغیر مشتری وفاداری متغیر گیریاندازه محاسبات در روش توسعه بعد مرحله در و مشتری مکالمه

 :شودمی گیریاندازه معین شاخص سه وسیلهبه نیز مشتری مکالمه

 تولیدی؛ سازمان با ارتباط یا کلامی تماس برقراری برای تمایل .1

 سهولت در گفتگو با مشتری؛ .2

 رضایت از طریق گفتگو. .3

 شود:می گیریاندازه معین شاخص سه وسیلهبه نیز مشتری وفاداری متغیر

 دیگران، به خدمت یا محصول توصیه برای تمایل .1

 خدمت، یا و محصول مجدد خرید برای تمایل .2

  .خدمت کنندهارائه یا و تولیدی کنندهعرضه تغییر برای تمایل .3

 داخلي رونالد: مشتريان رضايت مدل -د

تواند است که میمشتریان داخلی ابزاری  رضایت گیریاندازه و وتحلیلتجزیه که است داده نشان تحقیقات 

 پشتیبانی و حمایت کسب برای بنماید. شایانی کمک خدمات کیفیت محصولات افزایش راستای در مدیران به

میان  علی روابط تأثیر مدل این هستیم. داخلی هایدستگاه بهبود و تنظیم نیازمند دائمی خارجی مشتریان

 هاآن همه تبعبه و باکیفیت بالاتر خدمات ارائه کارکنان، وفاداری رضایت سازمان، داخلی هایدستگاه کیفیت

 بیانگر این درواقع و سازدمی نمایان را برای سازمان بلندمدت مالی منافع کسب و مشتریان وفاداری رضایت

  .هست کارکنان درگروی رضایت مشتریان رضایت که است موضوع

 

 وفاداری مشتری -2-2-6

 تعاريف – 2-2-6-1



 

 
 

وفاداری است اعم از وفاداری مشتری، وفاداری کارکنان، وفاداری مدیریت، وفاداری به جامعه امروزه، دوران 

مندی، کلید نهائی موفقیت و اند که رضایتها و اعتقادات و غیره. تحقیقات بسیاری نشان دادهاصول، آرمان

ها ورزیدند، دیگر آنسودآوری نیست. در حقیقت مفاهیم بازاریابی هم که تا دیروز بر این مهم تأکید می

خاطر نسبت به سازمان دارند برای شناسند؛ بلکه امروزه تنها مشتریانی که احساس تعلقصورت نمیبه

اندیشمندان مختلف  (.2118، 1)گی روندمدت به شمار میهایی سو داور و طولانیعنوان سرمایهسازمان به

موضوع به دلیل ماهیت پیچیده و چندبعدی وفاداری  اند که اینتعاریف متعددی برای وفاداری ارائه نموده

  .قبول استقابل

 گردد که در آن وفاداری را ( برمی1973) 2ترین تعریف برای وفاداری به تعریف یاکوبی و کینرمعروف

کنند که در آن فرد یک برند خاص عنوان یک تعصب به برند و پاسخ رفتاری در طی زمان تعریف میبه

گیرد. وفاداری صورت یک تعهد روانی در مورد آن تصمیم میها ترجیح داده و بهسایر نمانامرا نسبت به 

گیری مدیریتی و تحلیل مالی است. نرخ برگشت مشتری جزئی حیاتی عاملی مهم در هر نوع از تصمیم

ین مدت است؛ بنابراهای کوتاهگیریدر تحلیل ارزش دوره عمر و ابزاری برای فراهم نمودن تصمیم

محاسبه سود هر مشتری برای سازمان بسیار مهم است، منتهی با توجه به فلسفه فعالیت نامحدود 

  .سازمان، بهتر است که این محاسبه در یک مفهوم بلندمدت موردتوجه قرار گیرد

 ست از واکنشی که مشتری ممکن است در مقابل برند، خدمات، ا طور کل، وفاداری مشتری عبارتبه

  (.2116، 3)بلانکا بدهدها نشان و طبقه محصول و یا فعالیتها فروشگاه

 یا خدمت ترجیح  وفاداری را داشتن تعهدی عمیق برای خرید مجدد یک محصول و(، 2112) 4اولیور

شده و باعث تکرار طور مستمر و سازگار در آینده انجامکند که این عمل خرید بهشده تعریف میداده

 شود.ای از برندهای معین میا مجموعهخرید از یک برند معین و ی

 با سازمانی خاص و خرید کالاها و  معامله انجام برای مشتری در تعهد ایجاد ( وفاداری را2114) 5لارسن

 داند.طور مکرر میخدمات به

  ها ممکن است که آن ؛های گوناگون نشان دهندشان را به روشمشتریان وفادار ممکن است وفاداری

 شده باشد وعنوان یک رابطه تعریفکه استمرار بهدهنده را انتخاب کنند اعم از اینماندن با یک سرویس

طورکلی، گسترش به .دهندیا میزان خریدهای خود را افزایش  ها ممکن است تعداد وکه آنیا این

تمایل  منجر به، زیرا گذاری شده استهدفی توسط مدیران طور سنتوفاداری یکی از اهدافی بوده که به

صورت زمینه و تمایل مشتری به خرید مجدد از توان بهگردد. وفاداری را میبه خرید بیشتر در آینده می

                                                           
1. Gee 
2. Jackoby and Kyner 
3 . Blanca 
4. Oliver 
5. Larson 



 

 
 

شده از یک فروشنده بیش که منتج شده از این اعتقاد راسخ است که ارزش کسب  دانستسازمان مشابه 

منظور عنوان عاملی کلیدی بهوفاداری به (.1996، 1)هالوول تگان اسددسترس سایر فروشن از ارزش در

و نویسندگان زیادی بیان  قرارگرفتهدستیابی به موفقیت و ثبات در طول زمان برای کمپانی موردتوجه 

)ناکس و  تأثیر بالایی بر تبلیغات شفاهی مثبت و درآمدهای پایدار و بالاتر دارد این مفهوماند که داشته

عنوان یک رفتار غیر تصادفی و صریح که به فرایندهای تواند بهویژه، وفاداری میبه (.2111، 2دنشن

نظر گرفته شود که از دو منظر مورد تحلیل قرارگرفته: نگرشی و  روانی و تعهد به برند بستگی دارد در

برمبنای احساسات  ای روانشناختیاین واقعیت به این اشاره دارد که مفهوم وفاداری شامل حلقه. رفتاری

یا خدمات یک سازمان  نسبت به افراد، محصولات و مشتریان است که برانگیزاننده یک دلبستگی کلی

ز یک فروشگاه یا درصد خرج هایی همچون فراوانی بازدیدهای او جزئی رفتاری برم بنای جنبه بوده

 (.1995، 3باشد )نیلسو و اولسنمیکرد 

 

 رويکردهای وفاداری -2-2-6-2
اند از: رویکردهای رفتاری، نگرشی، با توجه به تحقیقات، چهار رویکرد اصلی در مورد وفاداری عبارت 

 وابستگی و ترکیبی.

 الف: رويکرد رفتاری:

عنوان یک شاخص وفاداری متمرکز معیار وفاداری مشتریان است و کانون توجه روی تکرار رفتار خرید به 

کننده را راجع به در بحث وفاداری به برند، رفتار واقعی خرید مصرف طورکلی رویکردهای رفتاریاست. به

  .کندگیری میمحصول اندازه

 ب: رويکرد نگرشي:

شود. بر عنوان یک نگرش تعریف میاند، وفاداری مشتری بهمطرح کرده 4رویکرد نگرشی که فرنیر و یاو

وتحلیل و ارائه ت، بلکه انجام یک تجزیهتنهایی کافی نیسکننده بهاساس این نگرش، تشریح رفتار مصرف

کننده است. برخی از ها/عملکرد مصرفتوضیحی روشن از این مفهوم، نیازمند در نظر گرفتن ساختار نگرش

 .کننده اند از: رجحان، قصد خرید، تقدم عرضههای رویکرد نگرشی عبارتشاخص

 ج: رویکرد وابستگی:

گردد شود: دلیلی که باعث می( در این نگرش این سؤال مطرح می1994) 5رویکرد وابستگی را دیک و باسو

جای های وابستگی بهمشتری محصولی را رد کند چیست؟ دیک و باسو معتقدند که لازم است روی نگرش

                                                           
1 . Hallowell 
2 . Knox and Denison 
3 . Nilsson and Olsen 
4. Furnier and Yao 
5. Dick and Basu 



 

 
 

-های مجرد و مطلق، در بحث وفاداری تمرکز کرد؛ چراکه ارزیابی یک کالا یا خدمت ممکن است بهنگرش

ها مدلی را برای وفاداری توسعه دادند که در آن دو شخیص مطلق وابسته باشد. آنشدت به درک و ت

موقعیت وفاداری  4اند. لذا بر اساس این ماتریس، جهت شدهرویکرد نگرشی و رفتاری تا حدودی هم

 گردد:تعریف می

 نرخ خرید او کننده داشته و کننده، وابستگی زیادی به یک عرضهوفاداری: موقعیتی است که یک مصرف

 در واحد زمان نیز بالاست.

  وفاداری پنهان: موقعیتی است که ممکن است وابستگی عمیق نسبت به یک برند تجاری وجود داشته اما

 که اصلا  خریدی صورت نگیرد.این حالت همراه با نرخ بالایی از خرید نباشد و یا این

 کننده وجود ندارد و نرخ خرید پائین هعدم وفاداری: در این حالت نگرش مساعدی نسبت به یک عرض

 است.

 کننده وجود ندارد ولی به دلایل وفاداری کاذب: در این حالت نگرش مساعدی نسبت به یک عرضه

 متفاوتی فرد مجبور به خرید آن کالاست.

 د: رویکرد ترکیبی:

خرید، مقدار کلی خرید وسیله عملکرد مصرف مشتریان، تمایل به برند، فراوانی در این رویکرد، وفاداری به

بینی صحیح وفاداری مشتریان را رو، قدرت پیششود. استفاده ازاینشده سنجیده میو جدیدترین خرید انجام

اند که بین رضایت مشتری وفاداری مشتری رابطه مستقیمی وجود دارد، ها نشان دادهپژوهش .دهدافزایش می

ها نشان دیگر پژوهش .یابدمیزان وفاداری وی نیز افزایش می که با بالا رفتن میزان رضایت مشتری،طوریبه

ای بر تعهد وفاداری مشتری در نظر عنوان مقدمهعنوان یک پیامد از رضایت مشتری و بهدادند که اعتماد به

 (.1389)حقیقی کفاش و همکاران،  شودگرفته می

 

 مزايای وفاداری مشتری -2-1-6-3
های موفق جهانی، شناخت دقیق مشتریان، تعریف مناسب از بازار هدف، شرکتهای ترین ویژگیاز مهم

تولید و ارائه خدماتی باکیفیت  توانائی ترغیب کارکنان برای ارتقاء کیفیت و اهمیت دادن به مشتریان است.

کند. درواقع امروزه رضایت مشتری و کیفیت بالا و قیمت مناسب نقش مهمی در صنایع خدماتی بازی می

عرضه خدماتی باکیفیت و قیمت  .روندعنوان مسائل حیاتی در اغلب صنایع خدماتی به شمار میدمات بهخ

شود که هایی میطور مستمر برای ایجاد مزیت رقابتی برای چنین سازمانمناسب در سطحی عالی و به

ولید و عرضه خدمات متمایز، توان به ایجاد موانع رقابتی برای رقبا، وفاداری مشتریان، تازجمله این مزایا می

همچنین باید به این نکته توجه نمود که  .های بازاریابی و تعیین قیمت بالاتر اشاره داشتکاهش هزینه

ها به اهمیت میلادی، بسیاری از شرکت 91در دهه  مشتری راضی، منبع مناسبی برای تبلیغات شرکت است.



 

 
 

های خود پی بردند. توجه به خدمات ، در تمام فعالیتاساسی همسو بودن با مشتری و حرکت کردن برای او

رسد؛ بنابراین، مشتری تنها چیزی است که اهمیت دارد و های جدید کافی به نظر نمیو استفاده از فنّاوری

هایی را برای بازگرداندن های خود قرار داده و راهکارها و استراتژیها باید او را در کانون فعالیتشرکت

امروزه از  (.1389کفاش و همکاران،  ی)حقیق کارگیرندرفته و حفظ مشتریان فعلی خود بهستمشتریان ازد

توانند به مشتریانشان محصولات متنوع ها میطریق استفاده مؤثر از فناّوری اطلاعات و ارتباطات، سازمان

عنوان داری مشتریان بهدر عصر جدید، توجه به وفا .زمان ارائه دهندباقیمت پائین و خدمات ویژه را در یک

 .یافته استشود، افزایشها که منجر به حفظ مشتریان فعلی میعاملی مهم در استراتژی بازاریابی شرکت

عنوان دستورالعملی برای افزایش درآمد مطرح است؛ اما شاید این اولین امروزه مفهوم وفاداری مشتری به

به همین دلیلی تحقیقات و  (.2117، 1بیسی)اندو قدم در تکامل مبحث مشتری مداری محسوب شود

ها های حفظ و نگاهداری آنهای زیادی جهت شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری و راهپژوهش

ترین ها به دنبال دارند که مهممشتریان وفادار اثرات مثبت و منافع زیادی برای سازمان صورت گرفته است.

کاهش حساسیت مشتریان نسبت به تغییرات  ی جذب مشتریان جدید،هااند از: کاهش هزینهها عبارتآن

افزایش  بینی،عملکرد مثبت از طریق افزایش قدرت پیش منافع حاصل از ارزش طول عمر مشتری، ها،قیمت

 (.1388دادخواه، ) توصیه کردن سازمان به دیگران موانع ورود رقبای جدید و

 

 تصوير برند -2-2-7

 مفهوم برند-2-2-7-1
 لیدو دل به و گرددمیمحسوب  مشتری با ارتباط مدیریت مجموعه در مهم ارتباطی ابزارهای از یکی برند،

 یهانهیهز در دوم و دهدیم را کاهش کنندهمصرف ریسک اینکه اول است: ارزشمند مشتریان برای

 لیبه دل شرکت که باشدیم بازار در موثر علائم از برند یکی همچنین .دینمایم هجویی صرف یریگمیتصم

 ممکن نیز خدمات مشتریان میان در اطلاعات تقارن عدم .بردیم کار به را آن در بازار تقارن اطلاعات عدم

 جلوگیری برای شرکت رو نیا از .دهدیم قرار زیان و ضرر معرض در را مشتری باشد و داشته است وجود

 خدماتش با رابطه در مشتری به که تعهداتی به و نمودهبرآورده  را او یهاخواسته مشتری، اطمینان عدم از

 و شرکت یهایگذارهیسرما تمام شوند، ناامید و وسیمأ برند یک مشتریان از اگر .دینمایم عمل بود داده

تشویق  را شرکت و کرده عمل اهرم یک همانند برند پس .رندیگیم قرار خطر در معرض آن آینده سودهای

 که گرددمی باعث مدت، طولانی رابطه یک در نماید. برند عمل تعهداتش به مناسب طور به تا دینمایم

 که رود کار به بازاریابی دفاعی ابزار عنوان به تواندیم برند لذا کنند. تعهد پیدا یکدیگر به فروشنده و داریخر

 مشتریان که رود کار به بازاریابی تهاجمی ابزار یک به عنوان طور نیهم و کندمی را حفظ کنونی مشتریان

                                                           
1.  Ndubisi 



 

 
 

که  شدهمشخص دانش این طریق از خدمات زمینه در دفاعی بازاریابی اهمیت آورد. به دست جدیدی را

 یکی (. برند،2118، 1است )سوینی و سوویت مشتریان همان حفظ از بالاتر بسیار جدید مشتری جذب هزینه

 عنوان یک به تواندیم که ،گرددمی محسوب مشتری با مدیریت ارتباط مجموعه در مهم ارتباطی ابزارهای از

جدید  مشتریان آوردن دست به برای بازاریابی ابزار تهاجمی یک نیز و فعلی مشتریان حفظ برای تدافعی ابزار

همان  داشتننگه هزینه از جدید مشتری یک جذب که هزینه این دانستن با تدافعی بازاریابی اهمیت کند. عمل

 دلیل برای دو به (. برند1389است )دهدشتی و همکاران،  شده مشخص است، بیشتر بسیار قبلی مشتری

 یهانهیهز در دوم و دهندیم کاهش را مصرف شدهادراک ریسک که این اول است: ارزشمند مشتریان

 دارایی یک و باشدیم شرکت ارزش از یجدانشدن جزئی عنوان به برند .دینمایم ییجوصرفه یریگمیتصم

 بدین گردد. محسوب شرکت ریزی بازاریابی برنامه فرآیند محرک عنوان به تواندمی که باشدیماستراتژیک 

  .گرفته شود نظر در شرکت یک  رقابتی مزیت عنوان به تواندبرند می که معنی

 نظر در از آنها ترکیبی یا و طرح نماد، علامت، عبارت، نام، عنوان به توانمی را برند کاتلر فیلیپ عقیده به

 تمیز سبب که ها سایر فروشنده از فروشنده یک خدمات و کالاها و متمایزشدن تعریف راستای در که گرفت

 برند مزایای جمله از بردارد. در منافعی کننده تولید و مشتری برای کرد. برند تعریف شودمی رقبا سایر از آنها

 -3نشان دادن من مطلوب،  -2مشتری،  توسط شده درک ریسک کاهش -1اند از:  عبارت مشتریان برای

 کاهش برند مزایای مهمترین از یکی پیداست چنانکه واقع در مطلوب. کالای یافتن جستجو برای کاهش

خدمات  خرید هنگام را مشتری شده درک ریسک برند، وجود است. مشتری سوی از شده ریسک درک

روبه  بازارهای در شرکت محصول شناسایی در برندها (. نقش1391دهد )عزیزی و همکاران، می کاهش

 هاست. سازمان از بسیاری نهایی قوی هدف برند یک ساخت است. انکارناپذیر نقشی امروزی، گسترش

 استراتژیک و ارزش اقتصادی افزاینده برندها هستند. ارزشمند شرکت هایدارائی از همه بیش برندها امروزه،

 به لازم منجر ریزیبرنامه بدون برند، نگهداری و خلق منظور به بازاریابیمدیران  تلاش باشند.می مالکانشان

 بازاریابی مفاهیم برند مدیران یا بازاریابی اغلب مدیران گردد.می هاشرکت برای ای عدیده مشکلات ایجاد

 تجربه و دانندمی خوبیرا به تبلیغی و ترفیعی هایفعالیت یابی، موضع مشتری، شناخت نیازهای ازقبیل

 (. 1387دارند )محمدیان،  هاآن اجرای در فراوانی

های برندینگبه عنوان ابزاری بازاریابی در زمینه دستیابی به سطوح بالای کیفیت برند ها از استراتژیشرکت

ها معمولا  با یک برند شروع به کار نموده و در صورت موفقیت برند اولیه خطوط کنند. شرکتاستفاده می

-دهند. بدین ترتیب از نام اولیه برند برای دیگر محصولات خود نیز استفاده میرا گسترش می تولید خود

های موفق مورد استفاده ای توسط شرکتطور گستردهنمایند. این امر اشاره به برندینگ صنعتی داشته و به

عنوان شرکت را برابر با  کنند معمولا هایی که از استراتژی برندینگ صنعتی استفاده میگیرد. شرکتقرار می

                                                           
1 . Sweeny and Swait 



 

 
 

دهند که  برقراری رابطه بین برند اولیه و شرکت مادر را برای مشتریا سهل و ساده عنوان محصول قرار می

تواند استفاده از نام برند کاملا  متفاوت (. دیگر راهکار یک شرکت می1994، 1سازد )لافورت و ساندرزمی

باشد که منجر به کاهش توان برقراری سریع ارتباط بین نسبت به برند شرکت برای محصولی جدید می

داشته و توسط  2وحصول و شرکت در نزد مشتریان خواهد شد. این امر اشاره به استراتژی خانه برندها

گیرد. در مورد این استراتژی، برقراری رابطه بین های موفق مورد استفاده قرار میبرخی دیگر از شرکت

طور مثال باشد. بههای شرکت و برندها متمایز از یکدیگز میزیرا هویت تر استشرکت و برند سخت

باشد که هرسه عنوان نامرتبط با شامل کی اف سی، پیتزا هوت و لانگ جان سیلورز می 3برندهای شرکت یوم

 تواند از طریق چارچوب قابلیتهای مشتریان میتأثیر استراتژی برندینگ بر واکنش باشند.عنوان شرکت می

های ای در پزوهشطور گسترده(، قابل تفسیر است که به1988) 5فلدمن و لینچ 4برشناختگری-دسترسی

که برند الف به دهد، هنگامیحوزه شکست برند مورد استفاده قرار گرفته است. این چارچوب پیشنهاد می

نه برند الف اثرگذار بر گردد، تجربه مشتری در زمیعنوان برندی حاوی اطلاعاتی در زمینه برند ب درک می

تواند نماید میهی مشتری در زمینه برند ب خواهد بود. شرکتی که از استراتژی برندینگ استفاده میارزیابی

نماید از خود به تر را در مقایسه با شرکتی که از استراتژی خانه برندها استفاده میارتباطات و اتصالاتی قوی

 نمایش بگذارد. 

 

 گذارییمتقیمت و ق -2-2-8

 تعريف قیمت– 2-2-8-1
قالب  در است ممکن قیمت این .کنندمی معین را قیمتی کنندمی عرضه که خدماتی و کالاها برای هاشرکت

 بازاریابی، قیمت آمیزه اجزای بین شود. در و غیره عنوان بهاالعمل، اجارهشهریه، حق مانند گوناگون مفاهیم

 بازاریابی آمیزه عامل پذیرترینانعطاف قیمت شود. همچنینمی درآمد ایجاد موجب که عاملی است تنها

عمده هایمسئله از یکی قیمت سر بر رقابت داد. اگرچه تغییر را آن سرعتبه توانمی شود؛ چراکهمی شناخته

 عالی ایشیوه به را مسئله این توانندنمی هاشرکت از بسیاری اما شوند،می روبرو آن با هاکه شرکت است ای

 از یکی به رقابت رقابت، عنصر شدن تشدید و متفاوت هایشرکت کالاهای کیفیت شدن کنند. باهم تراز حل

 است. شدهتبدیل آنان رضایتمندی و وفاداری مشتریان و جذب و حفظ برای مؤثر ترین عواملمهم

 کالا ایمبادله ارزش از است عبارت بازار در قیمت معیار. و سنجش، ارزیابی، اندازه یعنی لغوی ازلحاظ قیمت

 قیمت تعیین یعنی ساده طوربه گذاریقیمت اساس این شود. برمی بیان پول واحد صورتبه که و خدمت

                                                           
1 . Laforet and Saunders 
2 . house-of-brands 
3 . Yum 
4 . accessibility-diagnosticity 
5 . Feldman and Lynch 



 

 
 

 است. این پیوسته و مداوم فرآیندی و شود تکرار باید که است فعالیتی گذاریقیمت .خدمات یا برای کالا

کند می ایجاد را قیمت وتعدیلجرح لزوم که است بازار شرایط ثبات عدم و محیطی از تغییرات ناشی تداوم

 (.2115و همکاران،  1)هومبورگ

 

 گذاری:اهداف قیمت-2-2-8-2
، 2)جانکینگتون شوند تقسیم زیر گروه پنج به کنندمی دنبال گذاریقیمت از هاشرکت که اهدافی طورکلیبه

2112 :)  

 و شدید رقابت مازاد، ظرفیت با که است مناسب هاییشرکت برای هدف این حیات: ادامه و بقاء حفظ -1

هزینه از برخی و تغییر هایهزینه بتواند قیمت چنانچه اند.شده مشکل دچار کنندگانمصرف تغییرات دائمی

 دهد. ادامه خود تجاری حیات به همچنان تواندمی شرکت دهد، پوشش ثابت را های

تقاضا  باید برساند حداکثر به را خود کنونی سود بتواند شرکتی اینکه برای فعلي: سود رساندن حداکثر به -4

جاری،  سود بیشترین که کند انتخاب را قیمتی آنگاه و کند برآورد را مختلف هایقیمت به مربوط هایهزینه و

و  جاری سود بر ازحدبیش تأکید صورت در البته آورد. ارمغان به شرکت برای را سرمایه بازده یا نقدی جریان

 هایمحدودیت و رقبا احتمالی هایواکنش بازاریابی، آمیزه متغیرهای سایر از ناشی اثرات به توجه عدم

 انداخت. خواهد مخاطره به را شرکت عملکرد در بلندمدت قانونی،

که  باورند این بر زیرا گیرند،می پیش در را هدف این هاشرکت برخیبازار:  سهم رساندن حداکثر به -3

 در درنتیجه و یافتهکاهش واحد هر شدهتمام بهای شد خواهد باعث بیشتر فروش حجم به یابیدست

 هایقیمت بازار، در رسوخ برای هاییشرکت چنین دیگرعبارتبه یابند.می دست بیشتری سود بلندمدت به

 باشد: مناسب زیر شرایط در تواندمی استراتژی این کنند.می تعیین سطح تریندر پایین را خود

 بازار رشد موجب پائین قیمت درنتیجه دهد،می نشان حساسیت قیمت به نسبت ازاندازهبیش بازار( الف

 شد. خواهد

 یافت. خواهند کاهش توزیع و تولید هایهزینه تجربه کسب با(ب

 شود.می رقبا شدن خارج صحنه از موجب پائین قیمت(ج

 و کنند تعیین بالا سطح در را هاقیمت دهندمی ترجیح هاشرکت از برخیبازار:  عصاره کشیدن -2

 تعداد یابند: وجود دست هدف این به توانندمی زیر شرایط در هاشرکت بکشند. را بازار وسیله عصارهبدین

 تولید اندک حجم در که محصول واحد هر شدهتمام بهای بازار، در تقاضا میزان بودن بالا و خریدار زیادی

 محصولات کردن تحمیل از ناشی مزایای از برخی از ناگزیر شود شرکت که نباشد زیاد اندازه بدان ولی شود،

 هایشرکت توجهجلب باعث بالا سطح در اولیه قیمت تعیین .بدهند دست از را تقاضا بازار، بالابر باقیمت

                                                           
1 . Homburg 
2 . Jankingthong 



 

 
 

 و شرکت که کندمی ایجاد خریداران ذهن در را تصور این بالا سطح در قیمت نشود. تعیین بازار به رقیب

 .دارد قرار بالاتر سطحی در رقبا به نسبت آن محصولات

 خواهندمی و است بالا باکیفیت محصولات عرضه هاآن هدف که هاییشرکت کیفیت: ازنظر شدن پیشرو -5

 محصولاتی هاکنند. آنمی عرضه بازار به بالاتر هایباقیمت و برتر محصولاتی شوند، پیشرو بازار در این نظر از

 توانندمی که هستند خاصی هایویژگی دارای محصولات این نیز و کنندمی عرضه بازار به بالا باکیفیت بسیار

 تعیین بالاتر سطحی در را هاقیمت توانندمی هاییشرکت چنین کنند. ارائه خریداران به بیشتری و مزایای منافع

 کنند.

 توان به موارد زير اشاره نمود:ميگذاری ترين اهداف قیمتمهم

 ایگونهبه باید کالا است، قیمت بازار در حضور و تداوم شرکت بقای هاآن ترینمهم که بازاریابی: اهداف  -1

 آوردن به دست برای لذا باشد، انتظار مورد سود حداکثر به توجه با شرکت بقای ضامن که تعیین شود

 .گیرد قرار مربوطه کارشناسان موردنظر کالا کیفیت به توجه با پایین گذاریباید قیمت بازار رهبری

کالا  تبلیغات و توزیع طراحی، با باید کالا قیمت تعیین عامل این در بازاریابی: عناصر ترکیب مشیخط  -2

 .شود گرفته نظر در قیمت تعیین برای لازم عوامل همه نقش باید زیرا باشد هماهنگ

 ای درکنندهتعیین عامل فروش و توزیع تولید، هایهزینه کلیه بازاریابی برنامه یک تهیه هنگام هزینه: عامل -3

 است متغیر و ثابت هایهزینه انواع شامل که هست کالا گذاریقیمت

 تعیین محصول مدیران و فروش بازاریابی، مدیران توسط قیمت هاشرکت اغلب در گذاری:قیمت سازمان -4

 شود.می

 عرضه منحنی تعادل نقطه در کالا مطلوبیت به توجه با کل تقاضای و عرضه از تابعی قیمت بازار: ماهیت  -5

 کامل انحصار و چندقطبی انحصاری بازار کامل، رقابت بازار نظیر مختلف بازارهای در که هست و تقاضا

 متفاوت است 

 دارد. بسزایی تأثیر کالا گذاریقیمت سیاست بر رقابتی شرایط در محصول کیفیت به توجه با رقبا: قیمت -6

اثر  تولید هایهزینه بر اقتصادی رکود یا رونق بهره، نرخ تورم، نرخ میزان به توجه با اقتصادی: شرایط  -7

 دهندمی قرار تأثیر تحت را کالا قیمت لذا و گذاشته

کالا بسیار  قیمت تعیین در شودمی فروش هایشبکه و توزیع هایواسطه نصیب که سودی توزیع: عوامل  -8

 مؤثرند.

 کافی اطلاع کالا گذاریقیمت با مرتبط دولتی مقررات و قوانین از بایستی بازاریابان مقررات: و قوانین -9

 مثالعنوانکند، به دنبال را خاصی اهداف صحیح گذاریقیمت طریق از تواندمی شرکت یک داشته باشند.

را  ثبات توانمی قیمت سازییکسان با همچنین شد؛ بازار به رقبا ورود مانع توانمی قیمت پایین تعیین با

 و نموده کمک محصولات سایر بازاریابی به تواندمی کالا یک قیمت درست لذا تعیین کرد، ایجاد بازار در



 

 
 

 و وفاداری ایجاد سبب فروش هایواسطه حمایت جلب با و نماید نیز تأمین را شرکت دیگر اهداف

 تولید متوسط هزینه تولید، امر در تجربه کسب با که است ذکربه  لازم گردد. مشتریان بیشتر جذب

 اهمیت حائز بسیار شرکت برای قبلی تجربه اساس بر منحنی تولید شیب بودن نزولی و لذا یافتهکاهش

 به توجه با و پیداکرده کاهش بیشتر فروش تولید که با داشته نزولی سیر واحد هر تولید هزینه زیرا است

 ذکر به لازم گردد، استفاده مخصوصی گذاریمشی قیمتخط از بایستی بازار در کالا خرید محدود ظرفیت

 ذهن در را کالا بودن نامرغوب بر مبتنی تصویر ذهنی است ممکن پایین گذاریقیمت سیاست که است

 .شود بکار گرفته ایویژه نظر دقت با باید تاکتیک این و نماید ایجاد مشتری

 

 گذاری:های قیمتاستراتژی-2-2-8-3
 محصولات قیمت افزایش، یا دهد کاهش را خود قیمت خواهدمی که بگیرد تصمیم باید اغلب بنگاه یک

 استفاده ثابت گذاریقیمت هایطرح از متغیر، یا باشد ثابت همواره محصول قیمت پایین، یا باشد جدیدش بالا

گویند می گذاریقیمت استراتژی ها،راه این از ایمجموعه یا راهیک انتخاب به و غیره. اییا مزایده کند

 و وکارکسب مدل استراتژی، خود از تابعی گذاری،قیمت یک استراتژی موفقیت (.46: 1379)خدابخش، 

 هست. وکارکسب مدل گذاری باقیمت استراتژی تناسب خصوصبه

  (:1996، 1)بویانیک باشندگذاری به شرح زیر میهای قیمتبرخی از استراتژی

بازار  در رقیبی هیچ که درزمانی بالا، باقیمت را جدید محصول بنگاه گیری،کره درروش گیری:کره روش  -1

 ابتدا در بالا قیمت دلیل آورد.می پایین را قیمت شدند، بازار وارد رقبا وقتی کندمی عرضه ندارد، وجود

 پایین قیمت آن تبعبه و است کشش بدون جدید بازار این برای تقاضا شود،می فرض است که این

 خوب بسیار آهنگپیش کنندهمصرف با بازارهایی در گیریکره روش کند.نمی را جذب زیادی خریداران

 کند.می کار

 را محصولی ابتدا در بازار، در رخنه برای بنگاه ای،رخنه گذاریقیمت درروش ای:رخنه گذاریقیمت  -2

یا  و قبولقابل بالا، بازار سهم به دستیابی روازاین هدف نماید.می ارائه مجانی یا و پایین باقیمت بسیار

 کنند.می استفاده استراتژی این از دانش بر مبتنی محصولات از بسیاری است. بازار استانداردسازی

 مجموع از کمتر باقیمتی و هم کنار در را محصول چند یا دو بنگاه روش این در ای:دسته گذاریقیمت  -3

 .فروشدمی اقلام، تکقیمت تک

از  استفاده حق برای یکی کند،می تعیین را قیمت دو فروشنده روش این در ای:تعرفه دو گذاریقیمت  -4

 مصرفی. واحد تعداد برای دیگری و محصول

                                                           
1 . Bojanic 



 

 
 

با  روش این یابد. درمی کاهش هاقیمت خرید، میزان افزایش با روش این در خريد: میزان گذاریقیمت  -5

میزان  برای سپس و آمدهدستبه متوسط تعداد برای شدهتنظیم قیمت قیمت، تنظیم هایروش از استفاده
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 تحقیق داخلي پیشینه -2-3-1

نشده ولی کننده نسبت به آن انجامای در خصوص افزایش قیمت و رفتار مصرفدر داخل کشور مطالعه

 شود:مطالعات نزدیک به این حوزه اشاره می

 قصد خرید  بر( برند) تجاریبا عنوان بررسی تأثیر کیفیت خدمات و تصویر نام  1391آزار در سال بی

ها برای های بیمه و رشد آنموجودیت شرکتبیان کرد  مشتریان موردمطالعه صنعت بیمه در شهر رشت.

حد زیادی به تمایل مشتریان به ارتباط با  تااقتصادی کشور  ایفای هرچه بهتر نقششان درصحنه

ای در موفقیت عنوان یک اهرم استراتژیک، نقش ویژهدارد. کیفیت خدمات به های بیمه بستگیشرکت

های بیمه دارد. از طرف دیگر، توجه به برند، ایجاد و حفظ آن درفروش باقیمت بالاتر محصولات شرکت

یز به مشتریان در حین خرید احساس امنیت و آرامش کند و نوکارها کمک میو خدمات به کسب

طور آفرینی کند. بهبود کیفیت خدمات و تصویر برند بهتواند برای سازمان ارزشبخشد و میمی

های کمتر، تواند مزایایی در محصولات و خدمات ازجمله افزایش قصد خرید، هزینهتأثیرگذاری می

 د.داری مشتریان ایجاد کنهای قیمت وفابندیفروش، اولویت افزایش

  گذاری و در مطالعه خود با عنوان بررسی ارتباط ادراک از استراتژی قیمت 1391مطهری نژاد در سال

ای از خدمات مالی صنعت بیمه بخش عمدهتمایل خرید مشتریان صنعت بیمه )بیمه اتومبیل(. بیان کرد 

 شدهتصادی به یک صنعت مطرح در کشور تبدیلعنوان یک ابزار اقرا تشکیل داده است. امروزه، بیمه به

گذارد. درنتیجه بقا و تداوم و تأثیر بسیار زیادی بر اوضاع اقتصادی و اجتماعی مردم برجای می

های بیمه اهمیت بسزایی در جامعه دارد. رضایت وفاداری مشتری جزء عناصر کلیدی برای نمایندگی

گذاری و شوند. عدم بررسی رابطه بین استراتژی قیمتیهای بیمه محسوب مها و نمایندگیبقای شرکت

های بیمه و گرایش مشتریان به کننده ممکن است باعث از دست دادن مشتریان نمایندگیرفتار مصرف

اند. با توجه به افزایش رقابت در صنعت بیمه، شناسایی شود که این رابطه را درک کردهسمت رقبایی 

ها و گر امری حیاتی است. با توجه به اهمیت ویژه نمایندگیبیمهرفتار مشتریان برای موفقیت 

گذار از و اجتماعی، محقق تلاش کرده است به بررسی ادا راک بیمه یهای بیمه بر اوضاع اقتصادشرکت



 

 
 

کننده مثل رضایت، گذاری مورداستفاده در بیمه اتومبیل و تأثیر آن بر رفتار مصرفهای قیمتاستراتژی

ه دهد. ئهای بیمه اراهای شرکتهایی در جهت بهبود شرایط نمایندگیی بپردازد و پیشنهادنگرش وفادار

گذاران بیمه اتومبیل ی بیمهروش این پژوهش، توصیفی و از نوع پیمایشی هست و جامعه آماری را کلیه

با حجم  گیری تصادفی ساده متناسبدهند که با استفاده از روش نمونهدر شهرستان سبزوار تشکیل می

آوری گردید. بر اساس پرسشنامه جمع 196جامعه، تعداد نمونه لازم از بین آنان مشخص و درنهایت 

های هدف تحقیق سه فرضیه اصلی و هجده فرضیه فرعی نوشته شد و این فرضیات با استفاده از آزمون

به تأثیر ادراک همبستگی پیرسون و اسپیرمن مورد آزمون قرار گرفتند که درنتیجه فرضیات مربوط 

گذاری بر رضایت، نگرش وفاداری مورد تائید قرار گرفتند. درنتیجه بین ادراک های قیمتاستراتژی

های بیمه و رضایت و نگرش گذاری مورداستفاده در نمایندگیهای قیمتگذار از تمامی استراتژیبیمه

های گذار از استراتژیبیمه داری وجود دارد و با افزایش ادراکوفاداری او رابطه مثبت و معنی

 یابد.میتر و رضایت وفاداری او افزایش گذاری، نگرش او نسبت به نمایندگی مثبتقیمت

  پژوهشی با عنوان طراحی و تبیین وفاداری مشتری در صنعت بیمه را به انجام 1389مرادی در سال ،

-گوهای مؤثر ایجاد وفاداری میها و الهای امروزی درصدد شناسایی و مدیریت روشرساندند. سازمان

ها عمل کرده و به وفاداری از طریق ایجاد باشند تا با تأمین انتظارات مشتریان فراتر از ارضاء نیاز اولیه آن

ارتباط بلندمدت، دوجانبه و سو داور دست یابند. در این تحقیق مدل وفاداری مشتریان صنعت بیمه با 

ت محسوس نامحسوس، میزان رضایت وفاداری رفتاری و نگرشی توجه به رابطه بین کیفیت ارائه خدما

کننده از خدمات گذاران استفادهمشتریان موردبررسی قرارگرفته است. جامعه آماری این تحقیق را بیمه

ای، گیری تصادفی طبقهاند. با استفاده از نمونهای شرکت بیمه کارآفرین شهرستان مشهد تشکیل دادهبیمه

نفر تعیین شد. اطلاعات  188گذاران اموال، اشخاص و مسئولیت، ای سه دسته از بیمهتعداد نمونه بر

 وتحلیل شد.تجزیه Smart-PLSافزار دقت آمده به روش تحلیل مسیر و با استفاده از نرمبه

 های تحقیق:فرضیه 

 بین کیفیت ارائه خدمات و میزان رضایت مشتریان رابطه معناداری وجود دارد -

 ارائه خدمات نامحسوس و میزان رضایت مشتریان رابطه معناداری وجود داردبین کیفیت   -

 بین کیفیت ارائه خدمات محسوس و میزان رضایت مشتریان رابطه معناداری وجود دارد -

 بین میزان رضایت مشتریان وفاداری آنان رابطه معناداری وجود دارد -

 معناداری وجود داردبین میزان رضایت مشتریان وفاداری روانی آنان رابطه  -

 بین میزان رضایت مشتریان وفاداری رفتاری آنان رابطه معناداری وجود دارد -

 وفاداری روانی مشتریان وفاداری رفتاری آنان رابطه معناداری وجود دارد بین -



 

 
 

شده تناسب دارد. علاوه بر های آماری گردآورینتایج تحقیق نشان داد که مدل پیشنهادی محققان با داده

نظر از تائید رابطه کیفیت ارائه خدمات و رضایت مشتری، وفاداری رفتاری و نگرشی مشتری ن، صرفای

 درگرو میزان رضایت او از ارائه خدمات محسوس و نامحسوس است.
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در خارج کشور نیز مطالعه مرتبط بسیار محدود بوده و تنها مطالعه بیس کار است که در حوزه محصولات 

 ورزشی این چارچوب مورد آزمون قرارگرفته است:

 و رضایت مشتری  عنوان ارزیابی تأثیر کیفیت، ارزشای با مطالعه 2111و همکارانش در سال  کورونین

دهد کیفیت خدمات، بر تمایلات رفتاری مشتریان در حوزه خدمات انجام دادند. نتایج مطالعه نشان می

طور جمعی در مدل حضور دارند بر تمایلات رفتاری مشتریان ارزش خدمات و رضایت زمانی که به

طور معناداری تأثیر غیرمستقیم عوامل را نیز و کیفیت خدمات به تأثیر معناداری دارند. متغیرهای ارزش

 کنند.تقویت می

 مندی و (، پژوهشی با عنوان تحلیل مسیر کیفیت خدمت درک شده، رضایت2116) 1سوکاتوس و راند

 ←وفاداری را در صنعت بیمه کشور یونان به انجام رساندند. هدف از این پژوهش بررسی مسیر کیفیت 

وفاداری، در سطح مفاهیم و در صنعت بیمه یونان هست. یک مدل سروکوال  ←دی مشتری منرضایت

 خدمت ایجاد گردید.-در این پژوهش برمبنای کیفیت

منظور تعیین بعدیت معیار مورداستفاده قرار گرفت. در این پژوهش، تحلیل تحلیل عامل تأییدی و اکتشافی به

مندی مشتری وفاداری مشتری در سطح عوامل ، رضایتمنظور آزمودن اتصال کیفیت خدماتمسیر به

کننده فردی مفهومی مورداستفاده قرار گرفت. بر طبق نتایج این پژوهش، بعدیت سروکوال مورد تائید تعیین

قرار نگرفت. ساختاری ملموسات، نا ملموسات در صنعت بیمه کشور یونان شناسایی گردید. ملموسات، 

دهان پیشایندی از تمایلات به خرید مجدد بهکه تبلیغ دهانباشند درحالیاثرگذار بر رضایت مشتری نمی

                                                           
1. Tsoukatos and Rand 

ت خدمات يفيک

 محسوس

ت خدمات يفيک

 نامحسوس

 يوفادار تيرضا ت خدماتيفيک

 يوفادار

 ينگرش

 يوفادار

 يرفتار

 (1389) يپژوهش مراد ي. مدل مفهوم1-2شکل 



 

 
 

طور مستقیم اثرگذار بر تمایلات به خرید مجدد نیست. در این پژوهش ملموسات مندی بههست. رضایت

 ظاهر و غیره هست.ظاهر، عوامل اجرایی خوششامل مواردی همچون تجهیزات مدرن، تسهیلات خوش

 

 

 

 

 

 

 

 

 مندی مشتری بر وفاداری مشتری (، پژوهشی باعنوان بررسی تأثیرات رضایت2111و همکاران ) 1وانگ

کنگ بود. ای تجربی درزمینه صنعت بیمه سلامت در هنگمطالعهرا به انجام رساندند. این پژوهش 

های تعویض هست، مفهومی مهم در مندی، ترجیح برند و هزینهوفاداری مشتری که تحت تأثیر رضایت

حال کاهنده هزینه جذب و صنعت خدمات است زیرا مشهور به افزاینده سهم بازار و سود و درعین

 حفظ مشتریان هست.

پژوهش تعیین این موارد هست: تأثیرات مستقیم رضایت مشتری بر وفاداری مشتری؛ هدف از این 

تأثیرات مستقیم رضایت مشتری بر ترجیح برند؛ تأثیرات مستقیم ترجیح برند بر وفاداری مشتری؛ 

های تعویض بر وفاداری های تعویض؛ تأثیرات مستقیم هزینهتأثیرات مستقیم رضایت مشتری بر هزینه

گر ترجیح برند بر رابطه های تعویض بر ترجیح برند؛ تأثیرات میانجیثیرات مستقیم هزینهمشتری؛ تأ

های تعویض بر رابطه سببی تر هزینهسببی مابین رضایت مشتری وفاداری مشتری؛ تأثیرات میانجی

های تعویض رضایت مشتری وفاداری مشتری و تأثیرات میانجی ترجیح برند بر رابطه سببی هزینه

کاربرده است. نتایج ای و کمی را به، مطالعه مرحله2گرائیاری مشتری. این پژوهش پارادایم اثباتوفاد

مندی مندی دارای تأثیری مثبت مستقیم بر وفاداری است؛ رضایتاین پژوهش نشان دادند که رضایت

م بر وفاداری دارای تأثیری مثبت مستقیم بر ترجیح برند است؛ ترجیح برند دارای تأثیری مثبت مستقی

 های ذکرشده در بالا دارد.است؛ دیگر نتایج نشان از صحت فرضیه

  تصویر برند  ارزش درک شده، ای تحت عنوان تأثیر کیفیت،مطالعه 2119لای و همکارانش در سال

 رضایت بر وفاداری مشتریان ارتباطات سیار در چین را به انجام رساندند.

                                                           
1. Wong 
2. Positivism 

 ملموسات

 ناملموسات

د و يل به خريتما

 ه شرکتيتوص

 گرانيه به ديتوص

 د مجدديل به خريتما

 (2116پژوهش سوکاتوس و راند ) ي. مدل مفهوم2-2شکل 



 

 
 

 کند که در آن به سنجش ارتباط بین )متغییرها،شنهاد و آزمون میای را پیاین مطالعه مدل یکپارچه 

ها موردبررسی تحلیل داده پردازد.کیفیت خدمات، ارزش، تصویر، رضایت وفاداری در چین می (پارامترهای

دهد کیفیت خدمات مستقیما  بر ارزش درک شده و مشتری شرکت ارتباط سیار در چین نشان می 118از 

تصویر بر رضایت و تصویر شرکت بر ارزش اثرگذارند و رضایت مشتری و ارزش هر دو تصویر، ارزش و 

سایر متغییرها تأثیر کیفیت خدمات و تصویر از شرکت بر  کننده در وفاداری هستند.ازجمله عوامل تعیین

 کنند.وفاداری مشتری را تعدیل می

 و شده درک ارزش بین رابطه بر مشتری ترضای معنادار گریمیانجی نقش تائید نتایج این پژوهش حاکی از

 تأثیر و شده درک ارزش بر تصویر و خدمات کیفیت دارمعنی مستقیم تأثیر تائید و باوفاداری شرکت تصویر

 و تعیین وفاداری تصویر و وفاداری کیفیت بین رابطه بر ارزش میانجی نقش و وفاداری رضایت ارزش بر

 بر تصویر غیرمستقیم تأثیر و تصویر بر کیفیت توجهقابل تأثیر و وفاداری بر عامل مؤثرترین عنوانبه ارزش

 ارزش است. و رضایت افزایش طریق از وفاداری

 

 
 (2119) مدل مفهومی لای و همکاران 3-2شکل 

 

  ای با عنوان تأثیر افزایش قیمت بیمه بر تمایلات آتی مطالعه 2114کالابرگ و همکارانش در سال

محصولات ورزشی انجام دادند. این پژوهش روابط مابین ارزش درک شده، رضایت و کنندگان مصرف

تمایل به تعامل در آینده توسط مشتریان را در حوزه محصولات ورزشی پس از اعمال افزایش قیمت در 

-ها را از دو مثال فراهم میدهد. پیمایشی خودکار دادهخدمات دریافتی مورد تحلیل و بررسی قرار می



 

 
 

)قبل و بعد از افزایش نرخ خدمات(. پس از تائید پایایی و روایی معیارها، رگرسیون چندمتغیره  آورد

دهند که آورد. نتایج این پژوهش نشان میها فراهم میمنظور تحلیل دادههایی را بهسلسله مراتبی میانگین

-رود، رضایتظار مینماید. همچنان که انتافزایش در نرخ خدمات، درک عملکرد خدمات را بدتر می

یابد. ارزش مندی، ارزش درک شده و تمایل به همکاری در آینده با افزایش نرخ خدمات کاهش می

مندی، در رابطه با تمایل به ادامه تعامل بین مؤثرتری نسبت به رضایتدرک شده برآورد کننده و پیش

اندکی بر تمایلات به ادامه تعامل در ها تأثیر مستقیم توسط مشتری در آینده هست. نهایتا ، افزایش نرخ

 آینده توسط مشتریان دارد.

 

 
 (2114کالابرگ و همکاران )مدل مفهومی  4-2شکل 

 

 مطالعات خارجي- 1-4جدول                                            

 نتايج نويسندگان عنوان مقاله

آزمون تأثیرات رضایت مشتری بر 

موردی در وفاداری مشتری: مطالعه 

 صنعت بیمه سلامت

 2111وانگ 

-رضایت تأثیر مستقیمی بر وفاداری، ترجیح برند و هزینه

 های تغییر دارد. ترجیح برند تأثیر مستقیمی بر وفاداری

ر رابطه بین رضایت گمشتری دارد. ترجیح برند میانجی

 وفاداری مشتری است و ... .

 ارزش درک شده، تأثیر کیفیت،

رضایت  بر وفاداری تصویر برند و 

 مشتریان )ارتباطات سیار در چین(

 9002لای و همکاران 

 رابطه بر مشتری رضایت معنادار گریمیانجی نقش تائید

 تائید و باوفاداری شرکت تصویر و شده درک ارزش بین

 ارزش بر تصویر و خدمات کیفیت معنادار مستقیم تأثیر

 نقش و وفاداری رضایت ارزش بر تأثیر و شده درک



 

 
 

 تصویر و وفاداری کیفیت بین رابطه بر ارزش میانجی

 وفاداری بر عامل مؤثرترین عنوانبه ارزش و تعیین وفاداری

 غیرمستقیم تأثیر و تصویر بر کیفیت توجهقابل تأثیر و

 ارزش و رضایت افزایش طریق از وفاداری بر تصویر

ارزیابی رضایت مشتری، کیفیت 

خدمات درک شده و نقش میانجی 

 ارزش درک شده 

 2111مالک 

 و مشتری رضایت با شده درک ارزش شدید ارتباط تائید

 درک باکیفیت خدمات مشتری رضایت دارمعنی ارتباط

 ارتباط استحکام افزایش تائید و شده درک ارزش و شده

 از پس مشتری رضایت و درک شده خدمات کیفیت بین

 تائید درنتیجه وتحلیلتجزیه در شده درک ارزش افزودن

 کیفیت بین رابطه در شده درک ارزش میانجی نقش

 مشتری رضایت و شده درک خدمات

تحلیل مسیر کیفیت خدمت درک 

مندی وفاداری در رضایت شده،

 صنعت بیمه یونان

سوکاتوس و راند 
9002 

باشند نمی . ملموسات، اثرگذار بر رضایت مشتری

دهان پیشایندی از تمایلات به خرید بهکه تبلیغ دهاندرحالی

طور مستقیم اثرگذار بر مندی بهمجدد هست. رضایت

 .تمایلات به خرید مجدد نیست

ارزش و  ارزیابی تأثیر کیفیت،

رضایت مشتری بر تمایلات رفتاری 

 مشتریان در حوزه خدمات

کورونین و همکاران 
9000 

خدمات و رضایت بر تمایلات آتی  ارزش خدمات،کیفیت 

مشتریان تأثیر معناداری دارد. متغیرهای ارزش و کیفیت 

طور معناداری تأثیر غیرمستقیم عوامل را نیز خدمات به

 کنند.تقویت می

 

تأثیر افزایش قیمت بر روی تمایلات 

 آتی مشتریان وسایل ورزشی
کالابرگ و همکاران 

9002 

درک شده و تمایل به همکاری با  رضایتمندی ، ارزش

 افزایش نرخ خدمات کاهش می یابد.

ارتباط بین کیفیت خدمات ،ارزش 

درک شده،رضایت مشتری بر  

 تمایلات خرید مجدددر حوزه موبایل 

 9002 دنگ دو کو،

 و شده درک ارزش بر خدمات کیفیت مثبت تأثیر تائید

 رضایت بر درک شده ارزش مثبت تأثیر و مشتری رضایت

 قصد بر مشتری رضایت مثبت تأثیر و خرید قصد و مشتری

 رضایت طریق از خدمات کیفیت غیرمستقیم تأثیر و خرید

 خرید قصد بر شده درک ارزش و مشتری



 

 
 

 

 

 

 مدل پژوهش -2-4
های غیراجباری افزایش قیمت بیمه و تأثیر آن بر تمایلات آتی مشتریان بیمهپژوهش حاضر باهدف بررسی 

شده توسط شده در این تحقیق ترکیبی از مدل بکار گرفتهاستفاده مدل در استان تهران به انجام رسیده است.

فته از استثنای تغییر تصویر برند که برگربه هست. (2119) لای و همکاران ( و2114کالابرگ و همکاران )

 شده است.متغیرها از مدل کالابرگ و همکاران انتخاب سایر .هست( 2119) لای و همکارانمدل 

عنوان بعد کلیدی وفاداری در مطالعات گوناگونی تصدیق شده است و این مندی بهروابط قوی مابین رضایت

ت این روابط از این حیث وجود، قوهای افزایش قیمتی نقش بالایی دارد. بااینرضایتمندی در کاهش ضربه

وجود، مطالعات موجود بااین. تواند متفاوت باشدهای گوناگونی هست، میکه تحت تأثیر متغیرها و موقعیت

ها و تمایل به مندی، قیمتشده، رضایتدر این زمینه چندان توجهی به آزمودن روابط مابین ارزش ادراک

اند. هدف از این پژوهش، اجرای تحلیلی کاوشی در ای نداشتههم در حوزه خدمات بیمهتعاملات در آینده آن

باب روابط مابین این متغیرها و اثراتشان بر تخمین و ارزیابی تمایل به تعاملات در آینده توسط مشتریان 

گردد. ارزش ای روبرو میبخش بیمه هست؛ مخصوصا  در حالتی که مشتری با افزایش نرخ خدمات بیمه

شده است بلکه به دلیل انجام آن در تنها به دلیل تحلیل روابط بین متغیرهای معرفیهاصلی این پژوهش ن

های شده یعنی بخش خدمات بیمهگران مورد غفلت واقعبخشی است که تا حدودی توسط پژوهش

با ها روز مشتریان بیمهها در دنیای واقعی که روزبهداده در قیمتعلاوه، افزایش حقیقی رخ. بهغیراجباری

بخشد. در مدلی پیشنهادی پژوهش شوند به این پژوهش اهمیتی دوچندان میها مواجه میافزایش قیمت

-گیرد. حوزه بیمهشده و موردبررسی قرار میهای غیراجباری توسعه دادهکننده خدمات بیمهتصویر برند ارائه

 نتایج نویسندگان عنوان مقاله

تصویر و نام  بررسی تأثیر کیفیت خدمات،

تجاری بر قصد خرید مشتریان)مورد مطالعه 

 شهر رشت (صنعت بیمه در 

 1391آزار بی
تائید تأثیر کیفیت خدمات و تصویر برند در قصد خرید 

 مشتریان

بررسی ارتباط ادراک از استراتژی 

گذاری و تمایل خرید مشتریان قیمت

 صنعت بیمه)بیمه اتومبیل (

مطهری نژاد 

1391 

های تائید رابطه معناداری بین ادراک از استراتژی

 ،نگرش وفاداری مشتریانگذاری بر رضایت قیمت

طراحی و نبین وفاداری مشتری در صنعت 

 بیمه
 1389مرادی 

تائید رابطه کیفیت ارائه خدمات و رضایت مشتری، وفاداری  

رفتاری و نگرشی مشتری درگرو میزان رضایت او از ارائه 

 خدمات محسوس و نامحسوس می باشد.



 

 
 

کنندگان در صورت رفشده است چون مصهای غیراجباری شرکت بیمه کارآفرین برای بررسی انتخاب

 .آیدشان به وجود میاجباری بودن محدودیتی در تصمیم اختیاری

 

 
 

 ((2119) لای و همکاران(، 2114: مدل مفهومی پژوهش )منبع: کالابوگ و همکاران )5-2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

    

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سومفصل 

 تحقیق شناسی روش



 

 
 

 مقدمه-3-1
کند تا برای یک مسئله پاسخ مند است که طی آن پژوهشگر تلاش میفرایندی علمی و روشر تحقیق، ـه

درستی آغاز تواند بهتحقیق وقتی می .پیدا کند و یا برای یک مشکل واقعی در دنیای عمل راهکاری بیابد

مانند آدرس  درآمده باشد. زیرا در غیر این صورت یعنی، 1صورت یک بیانیه مسئلهشود که مسئله تحقیق به

انتخاب مسئله  .غلطی را دارد که جوینده درنهایت جز خستگی و هدر رفتن هزینه و زمان حاصلی ندارد

طورمعمول به ذوق، سلیقه، زمینه تخصصی و تجارب شخصی پژوهشگر بستگی دارد؛ بنابراین تحقیق به

 .توان قواعد فنی خاص و رهنمودهای زیادی برای آن ارائه نمودنمی

های خام در راستای ها جهت استفاده از دادهها، تحلیل آناین فصل به بررسی چگونگی گردآوری داده لذا در

شود. همچنین در این فصل تعریف مفاهیم اساسی همچون جامعه آماری سؤالات تحقیق پرداخته می

ـر بررسی گویی به سؤالات ارائه گردیده و مفاهیم فوق برای تحقیق حاضگیری و چگونگی پاسخنمونه

 گردد.می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 روش تحقیق -3-2

                                                           
1. Statement of Problem 



 

 
 

پایه هـر علمی روش شناخت آن است و اعتبار و ارزش  .سوی یک هدف است، شیوه پیش رفتن به1روش

رود. تعاریف متعددی در مورد روش شناختی مبتنی است که در آن علم بکار میقوانین علمی به روش

های معتبر و ای از قواعـد، ابزار و راهتوان گفت روش تحقیق مجموعهطورکلی میتحقیق وجـود دارد ولی به

  .حل مشکلات استها، کشف مجهولات و دستیابی به راهواقعیتیافته برای بررسی نظام

کند تا او را  ذهدف از انتخاب روش تحقیق آن است که محقق مشخص نماید، چه شیوه و روشی را اتخا

های هایی برای پرسش یا پرسشتر در دستیابی به پاسخ با پاسختر و ارزانتر، سریعتر، آسانهرچه دقیق

های پژوهش، ابزارهای دیگر روشعبارتبه (.61، 1381ک کند )نادری و سیف نراقی، تحقیق موردنظر کم

 .رونددستیابی به واقعیت به شمار می

بندی تحقیقات، هدف و روشی هست که در ادامه مطالب به آن خواهیم دو مبنای معروف برای طبقه

 پرداخت.

 

 بندی بر اساس هدفطبقه -3-2-1
شده و های مطرحشود لذا بر پایه مسئلهتحقیق با یک مسئله و هدف خاص آغاز میه به اینکه هر جـبا تو

ها را از بندی کرد و انواع آنتوان تحقیقات را طبقهکند، میهدفی که از تحقیق که پژوهشگر دنبال می

ها بر پذیری آنها و درجه تعمیممیزان کاربرد مستقیم یافته»بندی به همدیگر بازشناسی کرد. در این نوع طبقه

تحقیقات علمی بر اساس هدف تحقیق به سه  (.91، 1387شود )خاکی، تأکید می« شرایط مشابه دیگر

 .شوند: بنیادی، کاربردی، تحقیق و توسعه دسته تقسیم می

تحقیقات کاربردی با استفاده از زمینه و بستر شناختی و معلوماتی  .هستکاربردی  این پژوهش ازنظر هدف

ها، سازی ابزارها، روشهای بشر و بهبود و بهینهشده برای رفع نیازمندییق تحقیقات بنیادی فراهمکه از طر

گیرند اشیاء و الگوها در جهت توسعه رفاه و آسایش و ارتقای سطح زندگی انسان مورداستفاده قرار می

 (.51، 1382)حافظ نیا، 

ی وناصول و فن ها،مندیها، قانونستند که نظریه( تحقیقات کاربردی، تحقیقاتی ه1992بر اساس گفته گی )

، 1381گیرند )خاکی، شود را برای حل مسئله اجرایی واقعی بکار میکه در تحقیقات بنیادی تدوین می

212.) 

 

 بندی بر اساس روشطبقه -3-2-2
توان به پنج گروه تاریخی، توصیفی، همبستگی، تجربی و تحقیقات علمی را می ،بر اساس ماهیت و روش

خواهد بداند پدیده، علی تقسیم نمود. در تحقیقات توصیفی محقق به دنبال چگونه بودن موضوع است و می

                                                           
1. Method 



 

 
 

کند و به دیگر این نوع تحقیق وضع موجود را بررسی میعبارتیا مطلب چگونه است. به ءمتغیر، شی

ها و صفات آن را مطالعه و در صورت لزوم پردازد ویژگیدار وضعیت فعلی آن میف منظم و نظامتوصی

هایی است که هدف از آن روش توصیفی شامل مجموعه روشنماید. ارتباط بین متغیرها را بررسی می

شتر های موردبررسی است. اجرای تحقیق توصیفی صرفا  برای شناخت بیتوصیف کردن شرایط یا پدیده

در این تحقیقات نوعا  از (. 1381گیری هست )سرمد، دادن به فرایند تصمیمشرایط موجود یا یاری

های میدانی نظیر پرسشنامه، ای و بررسی متون و محتوای مطالب و نیز روشهای مطالعه کتابخانهروش

توان به سه گروه را می طورکلی تحقیقات توصیفیبه (.1382شود )حافظ نیا، مصاحبه و مشاهده استفاده می

ها و پیمایشی به مطالعه ویژگی -پیمایشی، موردی یا ژرفانگر و تحلیل محتوا تقسیم کرد. تحقیق توصیفی

پردازد وضعیت فعلی جامعه آماری را در قالب چند صفت یا متغیر موردبررسی قرار صفات افراد جامعه می

تحقیق اجتماعی است که فراتر از یک فن خاص در  تحقیق پیمایشی روشی در(. 1382)حافظ نیا،  دهدمی

شود، اما فنون دیگری از قبیل گردآوری اطلاعات است هرچند معمول در آن از پرسشنامه استفاده می

روند. مشخصه تحقیق پیمایشی مجموعه مصاحبه ساختارمند، مشاهده و تحلیل محتوا و...، هم به کار می

نامند. در این ماتریس صفت یا می 1 موردیهای یس متغیر برحسب دادههاست که آن را ماترمنظمی از داده

کنیم و با کنار هم گذاشتن این اطلاعات به ویژگی هر مورد را برحسب متغیر موردبررسی گردآوری می

بر  و هدف کاربردیپژوهش حاضر بر اساس (. با این وصف، 21111384رسیم )خاکی؛ ها میمجموعه داده

 .هستپیمایشی  -توصیفیاساس مسیر 

 

 جامعه آماری -3-3
نظرهای تحقیق دارای صفات شود که از جهات خاص مربوط به نقطهجامعه آماری به افرادی اطلاق می

ای از اشیاء یا عناصـری است دیگر مجموعهعبارتبه .مشترک بوده و مشمول نتایج پژوهشی موردنظر باشند

 .گیری کندها نتیجهکه دارای اطلاعات موردنیاز در فرآیند تحقیق بوده و هدف محقق آن است که در مورد آن

جامعه ممکن است همه افراد، یک نوع خاص و با عده معدودتری از همان گـروه را شامل شود )ظهوری، 

1378 ،9) 

های غیراجباری شرکت بیمه کارآفرین در استان تهران که از خدمات حاضر، مشتریان بیمه جامعه پژوهش

 کنند.این شرکت استفاده می

 گیریروش نمونه -3-4
توانند به باشند و محققان نمیازآنجاکه جوامع آماری معمول از حجم وسعت جغرافیایی زیادی برخوردار می

عنوان نمونه و تعمیم نتایج آن به ها بهند به انتخاب جمعی از آنریزناگها مراجعه کنند، بنابراین تمام آن

ها که از ای از نشانهست از مجموعهانمونه عبارت  (.121، 1381جامعه موردمطالعه اکتفا کنند )حافظ نیا، 



 

 
 

صورت تصادفی گیری در این پژوهش بهروش نمونه .تر باشدبزرگ یک قسمت، یک گـروه یا جامعه

ها ناهمگن هستند. زمانی که فهرستی از افراد ای گروهگیری خوشهدر نمونهای و تصادفی ساده است. خوشه

جامعه در دست دسترسی نیست و یا توزیع جغرافیایی افراد بسیار پراکنده و گسترده است. ازنظر اجرا این 

ها در مرحله اول خوشهای که در آن ای یک مرحلهخوشه گیرد:گیری به دو صورت انجام مینوع نمونه

ها در ای که خوشهای چندمرحلهخوشه شود.شده استفاده میهای انتخابانتخاب و از همه عناصر خوشه

 4شده و در داخل این منطقه اصلی تقسیم 4در این مطالعه تهران به  که ؛شودبیش از یک مرحله اجرا می

شده و به مشتریان شرکت بیمه شده و از هر خوشه یک منطقه انتخابگا نه بررسی 22منطقه نیز مناطق 

 شده است.کارآفرین و در دسترس این مناطق پرسشنامه توزیع

 

 حجم نمونه -3-5
گیری به نمونه. گیری استانگیزترین مباحث در نمونهیکی از چالشتعیین اندازه نمونه مناسب و مکفی 

توان گفت عنوان معرف نماینده است. در یک تعریف دیگر میمعنای برداشتن نسبتی از جامعه یا کل به

شده بر اساس اصول و قواعـد خاص و یا ی تعریفگیری عبارت است از انتخاب نسبتی از کل جامعهنمونه

برای اینکه بتوان نتایج را تعمیم داد یا ادعا کرد که نمونه معرف است،  های نظامند.به روش انتخاب افراد

ای اندازهنمونه باید به گیری مطابق با قواعـد احتمال یا بر اساس تصادف صورت گیرد حجمبایست نمونهمی

شده است برابر باشد. در ن انتخابای که نمونه از آباشد که نتایج حاصل عینا  با نتایج همان مطالعه در جامعه

از فرمول کوکران )میرزایی، تعداد نمونه به دلیل نامحدود و نامعلوم بودن جامعه با استفاده تحقیق حاضر 

 ( محاسبه شد.1388
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 که در آن:

nاندازه نمونه : 

pنسبتی از جامعه حائز صفت معین : 

1-p معین: نسبتی از جمعیت فاقد صفت 

dدهد(گیری پارامتر موردنظر نشان می: درجه اطمینان یا دقت احتمالی مطلوب )این مقدار میزان خطا را در اندازه 

 Zقبول: چندک توزیع نرمال با ضریب اطمینان قابل 

کند. میحداکثر مقدار ممکن خود را پیدا  nباشد،  P=  5/1شده است. زیرا اگر در نظر گرفته 5/1برابر با  Pمقدار 

 (.72؛ 1381شود که نمونه به حد کافی بزرگ باشد. )آذر، مؤمنی، این امر سبب می

 بنابراین حجم نمونه موردنیاز پژوهش عبارت است از:
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 روش گردآوری اطلاعات -3-6
اطلاعات موردنیاز پیرامون ای هست. ای و پرسشنامهآوری اطلاعات به دو روش کتابخانهدر این تحقیق، جمع

ای شامل کتب و نشریات تخصصی داخلی و مبانی تئوریک موضوع و پیشینه تحقیق از منابع کتابخانه

ها و آوری دادهمنظور جمعشده است و بهخارجی و همچنین شبکه اطلاعاتی اینترنت در حد موردنیاز استفاده

صورت ها بهاین تحقیق پرسشنامه در ه قرارگرفته است.وتحلیل، پرسشنامه مورداستفاداطلاعات برای تجزیه

ها توضیحات موردنیاز را ارائه داد و با موضوع حضوری توزیع شد تا در صورت وجود ابهام بتوان به آن

 پژوهش بیشتر آشنا شوند.

 

 گیریابزار سنجش و اندازه -3-7
تواند  اطلاعات مورد نیاز را برای میابزار سنجش و اندازه گیری وسایلی هستند که محقق به کمک آن ها 

تجزیه و تحلیل و بررسی پدیده مورد مطالعه و نهایتا کشف حقیقت گردآوری نماید.) فرهنگی و صفرزاده 

( پرسشنامه ی این پژوهش دارای دو بخش می باشد که یک بخش، بخش عمومی است.که 21111385،

شود و بخش دیگر پرسشنامه نیز تاثیر نجیده میشامل سوالات مربوط به مشخصات فردی پاسخ دهندگان س

 افزایش قیمت بر تمایلات آتی مشتریان.

میزان در بخش مربوط به مشخصات فردی پاسخ دهنده این پرسشنامه، پنج سوال در زمینه سن، جنسیت، ، 

 درآمد خانوار، متوسط میزان استفاده از اینترنت در نظر گرفته شده است.تحصیلات ،

متغیر در نظر گرفته شده برای این تحقیق،  5سوال است که با توجه به  21پرسشنامه شامل بخش اصلی 

طبقه بندی شده اند. باید خاطر نشان نمود که سوالات در مورد مشخصات فردی و همچنین نظر و انتقاد در 

نشده است، بلکه مورد شرکت بیمه ، با مشورت اساتید راهنما لحاظ گردیده و به منظور اثبات فرضیه عنوان 

باشد.سوالات سنجش پژوهش حاضر از مطالعات خارجی اخذ شده است جهت کسب یافته های جانبی می

خلاصه شده است .لذا پرسشنامه  1-3که منابع و تعداد این سوالات برای هر یک از متغیرها در جدول 

 استاندارد بوده و سوالات آن به زبان فارسی روان ترجمه شده است.

 های موردسنجش پژوهشگویه: 1-3جدول                                   

شماره 

 سؤال
 منبع گويه ها متغیرها
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های غیراجباری )مثل بیمه بدنه ماشین و بیمه بیمه افزایش قیمت .1

 عمر( در چند سال گذشته بسیار محسوس است.

 غیراجباری بدون ارتقاء کیفیت بوده است.های افزایش قیمت بیمه .2

های درصد در بسیاری از انواع بیمه 21افزایش قیمت به میزان  .3

 شده است.غیراجباری دیده
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تصوير 

 برند

 شرکت بیمه کارآفرین یک شرکت موفق است. -4

 اعتماد است.یک شرکت قابلبه نظر من این شرکت  -5

 این شرکت دارای نمایندگی فراوانی در سطح کشور است -6

 شده توسط این شرکت در سطح عالی هست.خدمات ارائه -7

 کنددوستی به جامعه میهای انساناین شرکت کمک -8

 این شرکت از خدمات الکترونیکی خوبی برخوردار است -9

 د.کنهای خود عمل میشرکت بیمه کارآفرین به وعده -11

 شرکت بیمه کارآفرین با مشتریانش صادق است. -11

 اکثر مردم با این شرکت آشنا هستند. -12

 این شرکت از اعتبار خوبی برخوردار است. -13
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-طور که فکر میشده از سوی بیمه کارآفرین، آنخدمات ارائه داده -14

 مناسب است.کردم 

از تصمیم خود مبنی بر استفاده از شرکت بیمه کارآفرین، راضی  -15

 هستم

در مورد ادامه همکاری با این بیمه، گاهی اوقات احساسات مثبتی  -16

 دارم.

 انتخاب این شرکت بیمه، انتخابی خردمندانه است. -17

توانستم دوباره یک شرکت بیمه را انتخاب کنم، شرکت اگر می -18
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در مقایسه  دیگر ارزش بیشتری را هایاین شرکت، نسبت به شرکت -19

 دهد.شده به مشتری میبا حق بیمه پرداخت

های غیراجباری از این شرکت، بهترین خرید در به نظرم، خرید بیمه -21

 
Alam et al. 

2012 



 

 
 

 است.دیگر  های بیمهمقایسه با شرکت درک شده

ای است که ام، بهترین شرکت بیمهدر قبال پولی که پرداخت کرده -21

 نامه خریداری کنماز آن بیمه توانستممی

 

22،21،
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رفتاری 

 آتي

قصد دارم در خرید بیمه برای آینده، بازهم از این شرکت بیمه  -22

 استفاده کنم.

کارآفرین را به خانواده و دوستان خود توصیه خواهم شرکت بیمه  -23

 کرد.

را از این شرکت خریداری  بیمه غیراجباری اینکه من مجدد احتمال -24

 بالاست نمایم

 

 

Sharifi, 

2012 

پس از تدوین طرح مقدماتی پرسشنامه تلاش گردید تا میزان روایی و پایایی پرسشنامه تعیین شود. در این 

شده طراحی شد و در اختیار های متغیرهای پژوهش در قالب تدویناستفاده از این طیف گویهمطالعه نیز با 

 ها قرار گرفت.آزمودنی

 

 پرسشنامه 1روايي -3-8
از  مقصود شده و به معنای صحیح و درست بودن است.روایی از واژه روا به معنای جایز و درست گرفته

رو است که روایی ازآن اهمیت گیری، بتواند ویژگی موردنظر را اندازه بگیرد.روایی، آن است که ابزار اندازه

 ارزش و ناروا سازد.تواند هر پژوهش علمی را بیهای نامناسب و ناکافی میگیریاندازه

های یشتر سوا لات و شاخصکه ابزار اصلی پرسشنامه بوده و ب( در این تحقیق، ازآنجایی23111391خاکی،)

شده است، محقق در خصوص روایی ابزار چندان با مشکل المللی استخراجمربوطه از مجلات و مقالات بین

منظور اطمینان بیشتر از روایی ابزار سنجش، از مصاحبه و مشورت با اساتید حال بهروبرو نشده است. درعین

توان مطمئن بود که سوا لات پرسشنامه، ی(. بدین ترتیب میروایی صور) شده است.راهنما و مشاور استفاده

 .شده کمتر و یا مازاد بر نیاز تحقیق نیستآوریهای جمعمتغیرهای موردنظر را سنجیده و داده

 

 پرسشنامه 2پايايي -3-9
سروکار دارد گیری است. مفهوم یادشده به این امر های فنی ابزار اندازهقابلیت اعتماد یا پایایی یکی از ویژگی

منظور دهد. در این تحقیق بهگیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به دست میکه ابزار اندازه

                                                           
1. validity 
2. Reliability 



 

 
 

تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. این روش برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار 

رود. برای محاسبه ضریب آلفای به کار میکند گیری میهای مختلف را اندازهگیری که خصیصهاندازه

های پرسشنامه واریانس کل را محاسبه کرد، سپس های هر زیرمجموعه سؤالکرونباخ ابتدا باید واریانس نمره

 کنیم.با استفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفا را محاسبه می

 

 

 ضریب آلفای کرونباخ = 

k های پرسشنامهسؤال= تعداد 
2

iS  واریانس مربوط به سؤال =i دم 
2

xS واریانس کل آزمون = 

 spssافزار گیری قابلیت اعتماد پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ و با استفاده از نرممنظور اندازهبنابراین به

نشان داد که پرسشنامه از  ؛ ودرصد به دست آمد 33انجام گردید. ضریب آلفای کرونباخ کل پرسشنامه 

 پایایی لازم برخوردار هست.

 

 

 

 

 

 

 متغیرها و آلفای کرونباخ کل پرسشنامه ضریب آلفای کرونباخ :3-3جدول  

 

 

 آلفای کرونباخ متغیرها

 72/1 افزایش قیمت

 84/1 تصویر برند

 89/1 رضایت

 83/1 ارزش درک شده

 87/1 تمایلات رفتاری آتی

 83/1 کل پرسشنامه
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گیری متغیرهای توان گفت که ابزار اندازهآمده میدستتوجه به جدول فوق و مقدار آلفای کرونباخ به با

مدل تک متغیرها و کل گیری تکابزار اندازه بنابراین مختلف تحقیق از اعتماد مناسبی برخوردار است.

 درستی انتخاب گردیده است.پژوهش به

 

 های مورداستفاده در پرسشنامهمقیاس -3-11
ای منظم از عبارات که مقیاس از مجموعه این شده است.ای لیکرت استفادهگزینه 5در این مطالعه از طیف 

گیری را شود. این عبارات حالات خاصی از پدیده مورداندازهمی ساختار شده،به ترتیب خاصی تدوین

دهنده پاسخ کند.می عرضه ها مساوی است،گیری دارای فاصلهصورت عباراتی که ازلحاظ ارزش اندازهبه

شده که معمول از یک تا پنج درجه بندیمیزان موافقت خود را با هریک از این عبارات در یک مقیاس درجه

ازبندی این طیف برای سوا لات کل و امتی شکل( 22511385دهد )فرهنگی ، صفرزاده، ،است نشان می

 صورت زیر است:مثبت در تحقیق حاضر به

 طیف لیکرت پنج فاصله ای یا مقیاسی :

 (1) مخالفمکاملا  -(2) مخالفم-(3نه موافقم و نه مخالف ) -(4) موافقم-(5) موافقمشکل کلی: کاملا  

 

 وتحلیل اطلاعاتروش تجزيه-3-11
شود. برای این کار از آمار ها انجام میدادهتحقیقات مختلف بر روی طور عمده دردودسته پردازش اصلی به

پردازد از ها میکه معمول به توصیف داده آمار توصیفی در .گرددتوصیفی و آمار استنباطی استفاده می

شود. شده استفاده میآوریهای جمعهای پراکندگی برای بیان دادههای تمایل مرکزی و شاخصشاخص

بر اساس تعداد موارد مطلق و نسبی،  -نمایش و نشان دادن نتایج کار معمول از جداول توزیع فراوانیبرای 

شود. همچنین در این زمینه استفاده ای استفاده میدرصد و نیز نمودارهای مختلف هیستوگرام، ستونی یا دایره

آمار  ذکر است. درد و غیره نیز قابلهای پراکندگی مانند واریانس، انحراف معیار، انحراف استانداراز شاخص

از مدل در این راستا، از آمار پارامتریک و  های موردبررسی در تحقیق پرداخته شد.به آزمون فرضیه استنباطی

مدل یابی معادله ساختاری یک رویکرد آماری شد. ها استفاده یابی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیه

شده و مکنون است که گاه تحلیل درباره روابط بین متغیرهای مشاهدههایی جامع برای آزمون فرضیه

اما اصطلاح غالب در این روزها،  ؛نامیده شده است لیزرل ساختاری کوواریانس، مدل یابی علی و گاه نیز

عنوان یکی از به  SEM مبتنی بر هایافزاراست. نرم SEMمدل یابی معادله ساختاری یا به گونه خلاصه 

های سنتی را مورد تواند مدلشناختی نویدبخش در علوم اجتماعی و علوم رفتاری میهای روشپیشرفت

تری مانند تحلیل عاملی )تأییدی( و های پیچیدهحال امکان بررسی روابط و مدلآزمون قرار دهد و درعین

http://www.lisrel.ir/
http://www.lisrel.ir/


 

 
 

های همبستگی، آزمایشی و غیرآزمایشی را برای تعیین د دادههای زمانی را نیز فراهم و کاربرتحلیل سری

 پذیر سازد.خصوص امکانهای نظری در یک جامعه بهمیزان موجه بودن مدل

مانده است، آزمون پیوندهای نشده باقیبه سبب آنکه بسیاری از مسائل تاریخی، منطقی و فلسفی تاکنون حل

آماری برای تحقق یک مدل علی نیز تا حد زیادی با اصطلاح مدل علی بین متغیرها و اندیشه توانا بودن 

های ساختاری جانشین شده است. این مطلب متضمن توصیف روابط کمابیش ثابت بین شرایط یا واقعیت

های آماری مورد آزمایش توان آن را آشکار کرد و از طریق روشاجتماعی مرتبط با یکدیگر است که می

 قرارداد.

SEM های آماری به گونه کلی دارای این ویژگی هستند، اما به تص به خود دارد. البته همه روشزبانی مخ

اند. اینکه زبان اختصاصی خود را به سطوحی نو ارتقا داده SEMکنندگان و کاربران رسد که ابداعنظر می

های پیچیده مفروضه ناگزیر است آن را با زبان خود برنامه اجرا و از برخی SEMچرا پژوهشگر برای کار با 

 افزار دارای مزایای جالب زیر است:آماری استفاده کند، به این دلیل است که این نرم

پذیر است و به پژوهشگر امکان کنترل آشکار و آزمون های آماریتحلیل های زیربنایی اینمفروضه -

 دهد.ها را میتحلیلکامل و به گونه بالقوه درک بیشتر 

 .سازدافزار ارتباطی گرافیکی، خلاقیت را تقویت و تصحیح سریع مدل را تسهیل مینرم -

به گونه همزمان  های کلی برازندگی با مدل و برآورد پارامترهای انفرادی را، آزمونSEMبرنامه  -

 سازد.فراهم می

لیل عاملی را به کاربرد. این کار موجب گیری و تحهای اندازهتوان مدلمنظور پالایش خطاها، میبه -

 گیری آلوده شود.وسیله خطای اندازهشود روابط برآورده شده بین متغیرهای مکنون کمتر بهمی

 سازد.ماندهای همبسته را ممکن میگیری و پستر، برآورد خطای اندازههای قدیمیبرخلاف روش -

شماری را با به کاربردن های خطی بین مدلتوادهد که بر پایه آن میچارچوب واحدی به دست می -

 ها برازش داد.پذیر و پرقدرت آن، با دادهافزار انعطافنرم

ها با ساختارهای های طولی، پایگاه دادههای غیراستاندارد شامل کار با دادهتوانایی برازش مدل -

ناقص رادار است. این ویژگی های خطاهای خود همبسته و پایگاه متغیرهای دارای توزیع غیر نرمال و داده

 ترین کیفیت آن است.جالب

و  تحلیل عاملی هایهای نظری، ویژگیگیری و ساختاری مدلمنظور مطالعه هر دو نوع خصوصیت اندازهبه

دماتی تحلیل مقصود آن است که پژوهشگر برای اجرای مق کند.رگرسیون چندگانه را باهم ترکیب می

SEMگیری، ها را اندازهکند که چگونه سازهسازد. سپس تعیین می، ابتدا مدلی را بر پایه تئوری مشخص می

ها را وارد رایانه کند. درونداد این تحلیل معمول ماتریس کوواریانس متغیرهای ها را گردآوری و آنداده

ها ها و میانگینها یا ماتریس کوواریانسگیگیری شده است، هرچند گاهی اوقات ماتریس همبستاندازه

http://www.lisrel.ir/
http://www.lisrel.ir/
http://www.lisrel.ir/


 

 
 

-های خام تأمین و این برنامه، دادهرا با داده SEMها در عمل، معمول برنامه شود. تحلیلگر دادهکاربرده میبه

ای از کند. این مدل شامل مجموعهها برای استفاده لازم تبدیل میها و میانگینهای مذکور را به کوواریانس

هایی در مجموعه کلی روابط ممکن نشان عنوان محدودیتگیری شده است که بهمتغیرهای اندازهروابط بین 

های آزمون برای هر یک شود. نتایج حاصل، علاوه بر برآورد پارامترها، خطاهای استاندارد و مشخصهداده می

در این راستا  بود.های کلی برازندگی مدل نیز خواهد از پارامترهای آزاد موجود در مدل، شامل شاخص

 و لیزرل به کار گرفته شد. SPSSافزارهای نرم

 های مورداستفاده در این تحقیق به شرح زیر است:آزمون -1

 برای سنجش نرمال بودن جامعه k-s آزمون  -2

 تحلیل عاملی تأییدی برای مدل محقق ساخته -3

 آزمون آلفای کرونباخ برای سنجش پایایی پرسشنامه -4

 برای سنجش رابطه همبستگی بین متغییرهاآزمون ضریب همبستگی  -5

 معادلات ساختاری برای مدل محقق ساخته -6
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 چهارمفصل 

 هاتجزیه و تحلیل داده



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 دمهقم -4-1
تفسیر  .ها نهفته استها، تبیین یا تشریح معانی است که در دل دادهوتحلیل و تفسیر دادهمنظور از تجزیه

ها تناقضات و مطالب شود که فهم جامع و روشنی از معانی و مفاهیم پیدا کنیم. در خلال تفسیر دادهسبب می

وتحلیل این دهند. تجزیهها یا رخدادها خود را نشان میضدونقیض و یا چگونگی روابط متقابل واقعیت

ها به وجود آوریم با تفسیر از واقعیت بندی و چارچوب منطقی و عقلانیسازد تا طبقهامکان را فراهم می

های مناسب حلتوانیم به راهها میدهد و به کمک این دیدگاههای گوناگون خود را نشان میدیدگاه

توانند گویای چیزی باشند لذا خود نمیخودیها بهاند و این دادهآمیختهها درهمبیندیشیم. پیش از تفسیر داده

ها توان بر اساس آنشوند و میها به اطلاعات کاربردی تبدیل میهاست که آنداده وتحلیل و تفسیربا تجزیه

حل اقدام کرد. الگوی ترین راهحل درست یا درستبه تهیه چارچوبی برای حل مسائل و شناسایی راه

های ههای تحقیق گوناگون متفاوت هست. در اقدام پژوهی ضمن استفاده از دادها درروشوتحلیل دادهتجزیه

های پژوهشی در این فصل نیز به توصیف داده .شودهای کیفی و الگوهای آن استفاده میکمی، بیشتر از داده

اند پرداخته خواهد شد و سپس شدهوسیله پرسشنامه از افراد نمونه گردآوریهایی که بهوتحلیل دادهو تجزیه



 

 
 

؛ یکی آمار توصیفی شودروش استفاده میدو نوع  شود. در این زمینه ازبه هر یک از فرضیات پاسخ داده می

کند. بدین ترتیب که محقق از طریق به و دیگری آمار استنباطی. آمار توصیفی شرایط موجود را توصیف می

های پراکندگی، رسم نمودار و غیره، متغیرهای های گرایش به مرکز، شاخصدست آوردن فراوانی، اندازه

های آمار استنباطی، عملکرد یا ارتباط محقق با استفاده از روش که. درحالیکندموردمطالعه را توصیف می

 .کندبینی میدهد و یا پیشها را موردبررسی قرار میبین دو یا چند متغیر و یا رابطه علت و معلولی آن

در صورت  یابد کهبرد بلکه درمیفقط به آنچه هست پی میدیگر، محقق به کمک آمار استنباطی، نهعبارتبه

شده درباره آوریهای جمعتغییر یک متغیر، در متغیر دیگر چه اتفاقی خواهد افتاد. همچنین بر اساس داده

-نرم .آوردتر به عمل میهای مشابه و یا بزرگهایی درباره گروهها و تعمیمیک گروه کوچک، استنتاج

افزاری و بسته نرم 16نسخه  SPSSزاری افها بسته نرموتحلیل دادهافزارهای مورداستفاده جهت تجزیه

LISREL  های صورت گرفته برای آزمون باشند. هدف از تدوین این فصل تشریح تحلیلمی 8.5نسخه

 ها و توصیف متغیرهای پژوهش هست.فرضیه

 

 هاتوصیف داده -4-2
آمار  های موجود دردهندگان از روشهای عمومی پاسخدر یک پژوهش جهت بررسی و توصیف ویژگی

گردد. توصیفی مانند جداول توزیع فراوانی، در صد فراوانی، درصد فراوانی تجمعی و میانگین استفاده می

 .بنابراین هدف آمار توصیفی محاسبه پارامترهای جامعه با استفاده از سرشماری تمامی عناصر جامعه است

 میانگین، نما، قبیل از مقادیری، نمایش ترسیمی و محاسبه هادادهبندی تنظیم و طبقه موضوع آمار توصیفی

توصیفی اطلاعات  آمار در. است موردبحثهست که حاکی از مشخصات یکایک اعضای جامعه غیره  و میانه

های مشابه تعمیم داده آمده به دستهدستبه اطلاعاتکند و حاصل از یک گروه، همان گروه را توصیف می

شده را تنظیم کرده و آوریتوان اطلاعات جمعها میوسیله آنهایی را که به، روشطورکلیبه .شودنمی

هایی است که کلام آمار توصیفی عبارت از مجموعه روشنامیم و در یکخلاصه نمود، آمار توصیفی می

معیت شناختی(، های جبا توجه به نتایج بخش دوم پرسشنامه )ویژگی .سازدها را فراهم میپردازش داده

شود. در این قسمت به ارائه طور خلاصه در مورد مشخصات نمونه آماری موردنظر ارائه میاطلاعات زیر به

-های جمعیت شناختی نمونه و متغیرهای تحقیق پرداخته میهای توصیفی و جداول مربوط به ویژگیآماره

ی انسانی و رابطه متغیرهای جمعیت با هاشناسی به مطالعه اندازه، ساخت و حرکات جمعیتجمعیتشود. 

های جمعیت شناختی نمونه و متغیرهای شناخت ویژگی پردازد.اجتماعی می -سایر عوامل اقتصادی

های عمومی آن جهت مفید است که به کمک آن مشخصات کلی نمونه موردبررسی ویژگیپژوهش، ازاین

شود در تعمیم نتایج به جوامع دیگر، باعث میشود. بعلاوه، این شناخت برای سایر پژوهشگران مشخص می

با توجه  یا در طراحی سوا لات تحقیقات آتی برای جوامع دیگر از این اطلاعات استفاده شود. در این راستا،

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%A7%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%A7%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA


 

 
 

های غیراجباری هست، متغیرهای جمعیت شناختی جنسیت، سن، به جامعه آماری پژوهش که مشتریان بیمه

 گیرند.قرار میتحصیلات و درآمد موردبررسی 

 جنس پاسخگويان:

دهندگان را درصد پاسخ 9/58 باشند که در این میاننفر می 384افراد موردمطالعه در این تحقیق  مجموع 

مشاهده  چنانچه دهند.می تشکیل( نفر 154) زناندهندگان نیز درصد پاسخ 1/41نفر( و  231مردان )

 شود نسبت مردان بیشتر از نسبت زنان است.می

 توزیع نمونه برحسب جنسیت: 1-2جدول                               

 درصد فراواني فراواني جنسیت

 58.9 230 مرد

 41.1 154 زن

 100 384 جمع

 

            
 

 ترکیب جنسیتی اعضای نمونه :1-2نمودار                                   

 گروه سني:

نفر  384نمونه برحسب سن هست و گویای این است که از مجموع دهنده توزیع نشان 2-4نمودار 

درصد  31.2سال با  31تا  26، افراد بین (نفر 46درصد ) 11.2سال با  25تا  18بین  افراد پاسخگو،

درصد  13.5سال با  41و افراد بالاتر از ( نفر 169درصد ) 31.4سال با  41تا  31، افراد بین (نفر 116)

سال بیشترین فراوانی را دارا  41تا  31شده، بازه سنی با توجه به فراوانی مشاهده که ؛باشندمینفر(  53)

 سال هست. 25تا  18کمترین فراوانی متعلق به بازه سنی  و ؛هست

58.9

41.1

جنسیت

مرد

زن



 

 
 

 توزیع نمونه برحسب سن: 4-2جدول                                   

 درصد فراواني فراواني طبقه سني

 11.2 46 سال 25تا  18

 31.2 116 سال 31تا  26

 31.40 169 سال 41تا  31

 13.5 53 سال 41بالاتر از 

 100 384 جمع

 

      
                                   

 ترکیب سنی اعضای نمونه: 4-2 نمودار

 

 میزان تحصیلات:

ها افراد با توجه به این یافته با ها هست.دهنده توزیع نمونه برحسب تحصیلات آزمودنینشان 3-4نمودار 

، افراد با مدرک لیسانس (نفر 37درصد ) 9.6دیپلم ، افراد با مدرک فوق(نفر 19)درصد  4.7مدرک دیپلم 

افراد با مدرک دکترا با  و( نفر 87درصد ) 23.2لیسانس با نفر(، افراد با مدرک فوق 241)درصد  62.2

 2/62شده ازلحاظ تحصیلات که با توجه به فراوانی مشاهده ...انداز حجم نمونه را تشکیل داده نفر( 1) 1.3

 ها بیشتر هست.اند که از سایر گروهها دارای مدرک لیسانس بودهاز آزمودنی

 توزیع نمونه برحسب تحصیلات: 3-2جدول                               

 درصد فراواني فراواني تحصیلات

11.2

31.2

44

13.5

سن

18-25

26-30

31-40

>40



 

 
 

 4.7 19 دیپلم

 9.6 37 دیپلمفوق

 62.2 240 لیسانس

 23.2 87 لیسانسفوق

 3. 1 دکتری

 100 384 جمع

 

 

                  
 وضعیت تحصیلی اعضای نمونه: 3-2نمودار                                    

 میزان درآمد خانوار:

نفر  384از دهنده توزیع نمونه برحسب درآمد ماهانه هست و گویای این است که نشان 3-4نمودار 

دهندگان نفر( در میان پاسخ 151)درصد  38میلیون دارای بیشترین فراوانی  3الی  1بازه درآمدی  پاسخگو

 هست. 1هزار تومان با درصد فراوانی  511کمترین میزان درآمد کمتر از  و ؛هست

 

 توزیع نمونه برحسب درآمد: 2-2جدول                                  

 درصد فراواني فراواني درامد

 3. 1 هزار 511کمتر از 

 17.4 68 میلیون 1الی  511

 38 150 میلیون 3الی  1

 30.7 115 میلیون 5الی  3

 13.5 50 میلیون 5بیشتر از 

4.7
9.6

62.2

23.2

0.3

تحصیلات

ديپلم

فوق ديپلم

ليسانس

فوق ليسانس

دکترا



 

 
 

 100 384 جمع

 

 
 

          
 درآمد اعضای نمونه :2-2نمودار                                           

 استنباطيآمار  -4-3
هدف  های کوچک غالباشناسی و سایر علوم رفتاری کسب اطلاعات درباره گروههای رواندر پژوهش

های این گروه کوچک، اطلاعات لازم را درباره مند است که از طریق یافتهپژوهشگر نیست، بلکه او علاقه

ها دیگر در این پژوهشعبارتبهای که این گروه کوچک را از آن انتخاب کرده است، کسب کند. جامعه

تر هست. این تعمیم آمده از یک گروه کوچک به یک جامعه بزرگدستهدف پژوهشگر تعمیم نتایج به

استفاده نماید. در  تری تحت عنوان آمار استنباطیهای آماری پیشرفتهمستلزم آن است که پژوهشگر از روش

اسمیروف و ارتباط بین  –ا استفاده از آزمون کولموگروف ها باین پژوهش در مرحله اول نرمال بودن داده

یابی معادلات ساختاری برای  از مدل سپس گیرد.متغیرها با استفاده از ضریب همبستگی موردبررسی قرار می

 عاملی تحلیل از درمجموعشود. های پژوهش استفاده میها و همچنین آزمون فرضیهبررسی اعتبار سازه

تأییدی  عاملی تحلیل که ابتدا ترتیب است. بدین شدهاستفادهو مدل ساختاری گیری( ندازها های)مدل تأییدی

درجه برای آزمون ها ساختاری عامل لتحلی و سپس صورت گرفتاصلی پرسشنامه  هایپرسشبرای 

 .گرفت انجاممکنون مستقل بر متغیر مکنون وابسته جهت آزمون فرضیات پژوهش متغیر  تأثیرگذاری

 

 توصیف متغیرها و آزمون نرمال بودن -4-3-1
 دهد.نتایج آمار توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش را نشان می 5-4جدول شماره 

0.3

17.4

38

30.7

13.5

درآمد ماهانه

500کمتر از 

1الی 500

3الی 1

5الی 3

5بيش از 



 

 
 

 

 
 

 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق: 5-2جدول 

 میانگین تعداد متغیرها 
انحراف 

 استاندارد
 چولگي کشیدگي واريانس

 0.276- 0.048 0.397 62977. 3.6189 384 افزایش قیمت

 0.187- 0.228- 0.319 56455. 3.6076 384 تصویر برند

 0.686- 0.795 0.53 72823. 3.4964 384 رضایت مشتری

 0.256- 0.438 0.551 74258. 3.2413 384 ارزش درک شده

 0.659- 0.191 0.661 81312. 3.4835 384 تمایلات رفتاری

 

 61/3بوده است. مقدار  61/3تا  24/3متغیرها بین  جدول فوق حاکی از این است که میانگین برای همه

ای هست که در این رنج توسط مشتریان دهنده درک از افزایش قیمت خدمات بیمهمتغیر افزایش قیمت نشان

شود. تصویر برند، رضایت مشتری و ارزش درک شده توسط مشتریان نیز در حد مطلوب ارزیابی درک می

دهد که در حد ولگی و کشیدگی برای متغیرهای پژوهش نیز نشان میشود. انحراف استاندارد و چمی

 ای داشتند و مورد غیرمعمولی نبود.مطلوبی بوده و مشتریان در مورد عوامل موردبررسی نظرات پراکنده

ها و بخصوص متغیر وابسته از اهمیت خاصی برخوردار است. های آماری، نرمال بودن دادهروش درانجام

های آماری مناسب نسبت به این امر اقدام نموده و از این بابت مطمئن شد. ه با آزمونپس لازم است ک

ها اطمینان حاصل گردد. شود تا از نرمال بودن دادهاسمیرنوف استفاده می - کولموگروف آزمونبنابراین از 

ت را در سطح خطای ها نرمال اسها ما فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع دادههنگام بررسی نرمال بودن داده

به دست آید، در این صورت دلیلی  1.15مساوی  یا ترکنیم. بنابراین اگر آماره آزمون بزرگآزمون می 5%

ها نرمال دیگر توزیع دادهعبارتبرای رد فرض صفر مبتنی بر اینکه داده نرمال است، وجود نخواهد داشت. به

 شود:صورت زیر تنظیم میبههای آماری خواهد بود. برای آزمون نرمالیته فرض

H0: های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال استتوزیع داده. 

H1: های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیستتوزیع داده. 

 

 

 

 



 

 
 

 

 اسمیرینف-: نتایج آزمون کولموگروف6-4جدول 

 Sig Ks متغیر

 0.9395167 1.168 افزایش قیمت

 1.1213885 1.457 تصویر برند

 0.9460158 1.186 رضایت مشتری

 1.4534811 1.162 ارزش درک شده

 1.0758469 1.245 تمایلات رفتاری

 

( برای تمام متغیرها از sigدهد آماره مربوط به سطح معناداری )نشان می 6-4طور که جدول شماره همان

 بینها ( برای تمام مؤلفهksبیشتر هستند. همچنین آماره مربوط به شاخص کولموگروف اسمیرینف ) 1.15

ها ازنظر توزیع نرمال بوده و درصد بیان کرد که داده 95توان با اطمینان اند. بنابراین میقرارگرفته 1.96±

های های پارامتریک استفاده نماید. با توجه به اینکه آزمونوتحلیل مجاز است تا از روشمحقق در تجزیه

های رگرسیونی، معادلات ساختاری ها، آزمون پیرسون و آزمونعلیتموردنیاز برای همبستگی و بررسی 

های رگرسیونی در قالب معادلات ساختاری ها و از آزموناست از آزمون پیرسون برای بررسی همبستگی

 شود.برای بررسی تأثیرات متغیرها بر روی متغیرها وابسته استفاده می

 

 ضريب همبستگي بین متغیرهای پژوهش-4-2-2
. هست 1ی(خوان)هم همبستگییک نوع از روابط متغیرهای مکنون در مدل معادلات ساختاری بر مبنای 

وسیله و ماهیت این نوع رابطه به 2داری است میان دو متغیر در یک مدل اما غیر جهتارابطههمبستگی 

ی ضرایب همبستگی پیرسون برای بررسی رابطه 7-4جدول گیرد. مورد ارزیابی قرار می 3تحلیل همبستگی

شده است به این منظور ها عدد یک واقع. روی قطر اصلی این ماتریسدهدیممیان متغیرهای پنهان را نشان 

معنادار هستند )مقدار سطح  %99که هر متغیر با خودش همبستگی کامل دارد. ضرایب در سطح اطمینان 

ی رابطهدهنده . ضریب مثبت نشاناندشدهمشخص( **( و با علامت )هستدرصد  1معناداری کمتر از 

 مثبت و مستقیم بین دو متغیر هست.

 

 

                                                           
1. Association 
2. Non-directional 
3. Corelational Analysis 



 

 
 

 

 نتیجه آزمون همبستگی بین متغیرهای اصلی تحقیق :7-2جدول                  

 متغیرها
افزایش 

 قیمت

تصویر 

 برند

رضایت 

 مشتری

ارزش درک 

 شده

تمایلات 

 رفتاری

     1.111 افزایش قیمت

    1.111 -1.113 تصویر برند

   1.111 **1.629 -1.124 رضایت مشتری

  1.111 **1.668 **1.662 -1.117 ارزش درک شده

 1.111 *1.659 **1.659 **1.646 -*1.118 تمایلات رفتاری
 

متغیرهای بوده، لذا  1.7تر از دهند که ضرایب همبستگی بین متغیرهای مستقل پایینجدول فوق نشان می

مستقلی که درصدد تأثیرگذاری و تبیین متغیر وابسته هستند باهم دیگر همبستگی قوی نداشته و جهت 

شوند. در تحقیقات کمی مربوط به بررسی ارزیابی متغیرهای وابسته در کنار یکدیگر مطلوب ارزیابی می

ستقلال و عدم وابستگی لازم شده از اهای بررسیتأثیرات متغیرهای مستقل بر وابسته، نیاز است سازه

برخوردار باشند تا سنجش رگرسیونی روابط مفاهیم نتایج نامناسبی ارائه نکند. بنابراین، با بررسی این 

 توان نتایج رگرسیونی بین متغیرها را مناسب توصیف کرد.ضرایب همبستگی بین متغیرها، می

 

 1گیریمدل اندازه -4-3-3
های غیرقابل مشاهده است. یک ای از سازهساختار علی خاص بین مجموعهمدل معادلات ساختاری یک 

شده است: یک مدل ساختاری که ساختار علی بین متغیرهای مدل معادلات ساختاری از دو مؤلفه تشکیل

شده را گیری که روابط بین متغیرهای پنهان و متغیرهای مشاهدهکند و یک مدل اندازهپنهان را مشخص می

بسیار کلی و نیرومند از خانواده  یریمدل یابی معادله ساختاری یک فن تحلیل چند متغ .کندتعریف می

دهد بسط مدل خطی کلی است که به پژوهشگران امکان می تریقرگرسیون چند متغیره و به بیان دق

. مدل یابی معادله ساختاری دهدیمورد آزمون قرار مزمان را به گونه هم رگرسیون ای از معادلاتمجموعه

شده و مکنون است که درباره روابط بین متغیرهای مشاهده هایییهیک رویکرد آماری جامع برای آزمون فرض

ما اصطلاح غالب در این نامیده شده است؛ ا لیزرل گاه تحلیل ساختاری کوواریانس، مدل یابی علی و گاه نیز

 هاییشرفتعنوان یکی از پبه SEMاست.   SEM روزها، مدل یابی معادله ساختاری یا به گونه خلاصه

سنتی را مورد آزمون قرار دهد  یهامدل تواندیشناختی نویدبخش در علوم اجتماعی و علوم رفتاری مروش

                                                           
1. Measurement model 

http://www.lisrel.ir/
http://www.lisrel.ir/
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 هاییمانند تحلیل عاملی )تأییدی( و تحلیل سرتری پیچیده یهاحال امکان بررسی روابط و مدلو درعین

های همبستگی، آزمایشی و غیرآزمایشی را برای تعیین میزان موجه بودن زمانی را نیز فراهم و کاربرد داده

پذیر سازد. به سبب آنکه بسیاری از مسائل تاریخی، منطقی خصوص امکاننظری در یک جامعه به یهامدل

مانده است، آزمون پیوندهای علی بین متغیرها و اندیشه توانا بودن آماری اقینشده بو فلسفی تاکنون حل

برای تحقق یک مدل علی نیز تا حد زیادی با اصطلاح مدل ساختاری جانشین شده است. این مطلب متضمن 

آن را  توانیاجتماعی مرتبط با یکدیگر است که م هاییتتوصیف روابط کمابیش ثابت بین شرایط یا واقع

گیری در های اندازه(. مدل00: 0333. )هومن،های آماری مورد آزمایش قراردادشکار کرد و از طریق روشآ

 گیرند.ها ازنظر سنجش مناسب متغیر مورداستفاده قرار میمدل یابی معادلات ساختاری برای بررسی آیتم

متغیرهای پژوهش در سطح معناداری ها یا سؤالات گیری آزمون شده، گویهطبق نتایج حاصل از مدل اندازه

گیری متغیرهای دهنده مدل اندازهنشان 1-4حاصل شدند. شکل  2و مقدار بحرانی بیشتر از  15/1کمتر از 

پژوهش است که به نمایش درآمده است. این مدل بعد از اعمال اصلاحات لازم نتایج آن موردبررسی 

 قرارگرفته است.

های برازش مدل  -شاخص

مذکور  8-4دول در ج

بررسی هست. قابل

مدل ساختاری برای  در آخر 

های پژوهش فرضیه تحلیل 

تدوین  (.2-4شد )شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گیری پژوهش )قبل از اصلاح(: مدل اندازه1-2شکل 

 

 

 

 

 

 

 گیری پژوهشهای برازش مدل اندازهشاخص: 8-2جدول شماره                      



 

 
 

 مقدار شاخص

 744/2 بر درجه آزادیکای اسکوار تقسیم

 917/1 (NFI)برازندگي  شده نرمشاخص 

 921/1 (IFI)شاخص برازندگي فزاينده 

 927/1 (CFI)شاخص برازندگي تطبیقي 

ريشه دوم برآورد واريانس خطای 

 (RMSEA)تقريب، 

171/1 

 

 

 های برازش مدلشاخص مناسبمقادیر : 9-2جدول شماره                            

 حد مجاز نام شاخص

 3 از کمتر ی آزادی()کای دو بر درجه

 )نیکویی برازش(GFI 2/0بالاتر از 

RMSEA)0/0کمتر از  )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

CFI 2/0بالاتراز  یافته()برازندگی تعدیل 

AGFI2/0بالاتراز  شده()نیکویی برازش تعدیل 

NFI)2/0بالاتراز  )برازندگی نرم شده 

NNFI2/0بالاتراز  نرم شده()برازندگی نرم 

 

 های برازندگي مدل کليآزمون-4-3-3-1
در حال  وستهیپ شوندیم دهینام 1یبرازندگ یهاشاخص یها که به گونه کلباآنکه انواع گوناگون آزمون

وجود ندارد.  یتوافق همگان زین نهیآزمون به بودنمناسب باشند اما هنوز درباره یتوسعه و تکامل م سه،یمقا

مشهور  یهانگارش یاند و حتارائه کرده ار یمختلف یهاهای مختلف، شاخصآن است که مقاله جهینت

از  یادیتعداد ز زین Lisrelو  Amos ،EQSافزارهای مانند نرم مدل معادلات ساختاری هایبرنامه

از  یکیاند که شدهبندیطبقه یمختلف یهاوهیها به ششاخص نیدهند. ایبه دست م یبرازندگ یهاشاخص

صورت ها بهشاخص نیاز ا ییافته هست. برخو تعدیل ینسب لق،صورت مطبه یبندها طبقهآن نیترعمده

 شوند.میبندی ذیل طبقه

                                                           
1. Fitting indexes 

2

df





 

 
 

 :GFI1 شاخص

کند. دامنه می یابیمدل ارز قیرا به گونه مشترک از طر هاانسیو کووار هاانسیوار یمقدار نسب شاخصاین 

 باشد. 2/0تر از بزرگ ایبرابر  دیبا GFIهست. مقدار  کیصفر و  نیب GFIتغییرات 

 :2AGFI شاخص

 نیهست. ا یدرجه آزاد یبرا GFIیافته شاخص همان مقدار تعدیل ای AGFIدیگر  یبرازندگشاخص 

( GFI -۱جای مجموع مجذورات در صورت و مخرج )مجذورات به نیانگیمشخصه معادل با کاربرد م

را که جارزکاگ و  AGFIو  GFI یهاهست. شاخص کیصفر و  نیب زیشاخص ن نیاست. مقدار ا

 به حجم نمونه ندارد. یاند بستگکرده شنهادی( پ۱۱۹۱سوربوم )

 :RMSEA 3شاخص

 00/0های خوب برابر برای مدل RMSEAهست. شاخص  بیمجذورات تقر نیانگیم ریشه شاخص نیا

 دارند. یفیباشد برازش ضع 0/0ها آن RMSEAکه  یهایکمتر است. مدل ای

 ی:مجذور کا

 متغیرهای نیهم پراشی ب یرا مدل موردنظر هماهنگ با الگو هیفرض نیدو( ا ی)خ یمجذور کا آزمون

دو را  یخ تیبه حجم نمونه وابسته هست و نمونه بزرگ کم اریدو بس یخ تیکم د،یآزمایم شدهمشاهده

 (.۱۴۴. ۱۸۹۱دهد. )هومن.می شیغلط بودن مدل نسبت داد، افزاازآنچه بتوان آن را به شیب

 :CFI و NFI شاخص

 یقبول و نشانه برازندگقابل 2/0بالای  ریمقاد یبرا دشویم دهیبونت هم نام-که شاخص بنتلر NFIشاخص 

 قیشاخص از طر نیمدل است. ا یقبول و نشانه برازندگقابل 2/0تر از بزرگ CFIمدل است. شاخص 

موردنظر،  یشنهادیپ لبا مد ستیای نرابطه چیا هرهیمتغ نیاصطلاح مستقل که در آن بمدل به کی سهیمقا

حجم گروه  یتفاوت که برا نیاست با ا NFIازلحاظ معنا مانند  CFI آزماید. شاخصمی زیمقدار بهبود را ن

اند و حجم نمونهبه شدت وابسته به زینها از شاخص یبرخ .(۴۸۲-۴۱۱، ۱۸۹۱دهد )هومن می مهینمونه جر

 توانند معنا داشته باشند.های بالا میدر حجم نمونه

نتایج  ها را بررسی و تفسیر نمود.توان نتایج آنها میهای برازش مدلبنابراین، با مطلوب بودن شاخص

شده است. با توجه به مقادیر گزارش 11-4گیری و مدل ساختاری در جدول های اندازهحاصل از مدل

گیرد و ها مورد تائید قرار میهای پژوهش، اعتبار سازه هرکدام از عاملبارهای عاملی و همسانی درونی گویه

 اند.خوبی سنجیده شدهدهنده این است که هرکدام از متغیرها بهنشان

 

                                                           
1. GFIGoodness of fit index 
2. Adjusted Goodness of Fit Index 
3. Root Mean Square Error of Approximation 



 

 
 

 
 

 (t-value) معناداری: مدل ساختاری پژوهش در حالت 4-2شکل                

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 
 

 : مدل ساختاری پژوهش )در حالت استاندارد(3-2شکل                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گیری و مدل ساختاری پژوهشهای اندازه: نتایج کل مدل11-2جدول                   



 

 
 

 آلفای کرونباخ بارهای عاملی سوا لات متغیرها

 افزايش قیمت

 515. 0سؤال 

 603. 9سؤال  299/0

 687. 3سؤال 

 تصوير برند

 726. 2سؤال 

322/0 

 629. 0سؤال 

 589. 2سؤال 

 784. 2سؤال 

 662. 3سؤال 

 588. 2سؤال 

 695. 00سؤال 

 730. 00سؤال 

 630. 09سؤال 

 590. 03سؤال 

 رضايت مشتری

 823. 02سؤال 

320/0 

 825. 00سؤال 

 848. 02سؤال 

 747. 02سؤال 

 683. 03سؤال 

 ارزش درک شده

 664. 02سؤال 

 833. 90سؤال  330/0

 881. 90سؤال 

تمايلات رفتاری 

 آتي

 847. 99سؤال 

 909. 93سؤال  329/0

 776. 92سؤال 

 

 های تحقیقپاسخ به فرضیه-4-3-4



 

 
 

های پژوهش هست. با توجه به مقادیر دهنده نتایج مدل ساختاری برای آزمون فرضیهنشان 11-4جدول 

و همچنین  حاصل شود -96/1و یا کمتر از  96/1بیش از  عدد معناداریکه  شده در این جدول، زمانیارائه

گردد. بنابراین، با توجه صورت فرضیه فوق تائید می باشد، در این 15/1بیشتر از  (P-Value)مقدار خطا 

 شوند.ها مورد تائید واقع میبقیه فرضیه 3و  2شماره  جز فرضیهشده در جدول، بهبه نتایج منعکس

 

 های پژوهشضریب استاندارد و اعداد معناداری برای فرضیه: 11-4جدول                      

ضريب  هافرضیه 

 استاندارد

اعداد 

 معناداری

نتیجه 

 فرضیه

38/4 -16/1 آتی تمایلات رفتاری >- افزایش قیمت بیمه 1فرضیه 

- 

 تائید

11/1 11/1 رضایت >- افزایش قیمت بیمه 4 فرضیه

- 

 تأییدعدم

 تأییدعدم 36/1 12/1 ارزش درک شده >- افزایش قیمت بیمه 3فرضیه 

 تائید 24/5 39/1 رضایت >- ارزش درک شده 2فرضیه 

 تائید 46/7 55/1 رضایت >- تصویر برند 5فرضیه 

/11 82/1 ارزش درک شده >- تصویر برند 6فرضیه 

12 

 تائید

 تائید 49/5 41/1 تمایلات رفتاری آتی >- رضایت 7فرضیه 

 تائید 62/6 54/1 تمایلات رفتاری آتی >- ارزش درک شده 8فرضیه 

 

 

 .تأثیر منفي دارد های غیراجباری بر تمايلات آتي مشتريانافزايش قیمت بیمه :فرضیه اول

های توان گفت افزایش قیمت بیمهمی 8634به مقدار   tو همچنین آماره  .061 مسیربا توجه به ضریب 

 .شودپژوهش تائید می اولتأثیر معنادار دارد بنابراین فرضیه  غیراجباری بر تمایلات آتی مشتریان

 

 .های غیراجباری بر رضايت مشتريان تأثیر منفي داردفرضیه دوم: افزايش قیمت بیمه

های غیراجباری بر رضایت مشتریان توان گفت افزایش قیمت بیمهمی -0611به مقدار   t با توجه به آماره

 شود.پژوهش رد میدوم تأثیر معنادار ندارد بنابراین فرضیه 

 .های غیراجباری بر ارزش درک شده تأثیر منفي داردبیمهفرضیه سوم: افزايش قیمت 



 

 
 

های غیراجباری بر ارزش درک شده توان گفت افزایش قیمت بیمهمی -.063به مقدار   tبا توجه به آماره 

 شود.وم پژوهش رد میر معنادار ندارد بنابراین فرضیه ستأثی

 

 .داردتأثیر مستقیم درک شده بر رضايت مشتريان  ارزش فرضیه چهارم:

توان گفت ارزش درک شده تأثیر یم 56.8 مقداربه  tو همچنین آماره  06.0با توجه به ضریب مسیر.

 شود.مستقیمی بر رضایت مشتریان دارد. بنابراین فرضیه چهارم پژوهش تائید می

 

 .تأثیر مستقیم دارد های غیراجباری بر رضايت مشتريانکننده خدمات بیمهفرضیه پنجم: تصوير برند ارائه

کننده توان گفت تصویر برند ارائهمی .768 مقداربه  tهمچنین آماره  و 0655با توجه به ضریب مسیر.

فرضیه پنجم پژوهش تائید  بنابراین های غیراجباری بر رضایت مشتریان تأثیر مستقیم دارد.خدمات بیمه

 شود.می

 

های غیراجباری بر ارزش درک شده تأثیر مستقیم بیمهکننده خدمات فرضیه ششم: تصوير برند ارائه

 .دارد

کننده توان گفت تصویر برند ارائهمی 1.601 مقداربه  tهمچنین آماره  و .064با توجه به ضریب مسیر.

فرضیه ششم پژوهش تائید  بنابراین های غیراجباری بر ارزش درک شده تأثیر مستقیم دارد.خدمات بیمه

 شود.می

ها های غیراجباری بر تمايلات رفتاری آتي آنمشتريان از خدمات بیمه رضايت پژوهش: فرضیه هفتم

 .تأثیر مستقیم دارد

توان گفت رضایت مشتریان از می 5680 مقداربه  tهمچنین آماره  و 0681 مسیربا توجه به ضریب 

فرضیه هفتم پژوهش  بنابراین ها تأثیر مستقیم دارد.های غیراجباری بر تمایلات رفتاری آتی آنخدمات بیمه

 شود.تائید می

ها تأثیر های غیراجباری بر تمايلات رفتاری آنفرضیه هشتم پژوهش: ارزش درک شده از خدمات بیمه

 مستقیم دارد.

توان گفت ارزش درک شده از می ..6. مقداربه  tهمچنین آماره  و 0658 مسیربا توجه به ضریب 

فرضیه هشتم پژوهش تائید  بنابراین ها تأثیر مستقیم دارد.تمایلات رفتاری آنهای غیراجباری بر خدمات بیمه

 شود.می

 



 

 
 

کنندگان صورت کاملا  مستقیم بر تمایلات رفتاری آتی مصرفشود افزایش قیمت بیمه بهبنابراین نتیجه می

های غیراجباری درصد و در نظر گرفتن کشش قیمتی تقاضای بیمه .1شدت تأثیر تأثیر داشته و با توجه به

های شده و نوسانات قیمتی در خصوص بیمهتأثیر آن کاملا  معنادار شناسایی ای،یا کلا  خدمات بیمه

دهد. تأثیر افزایش قیمت بر ارزش درک شده کنندگان را تحت تأثیر قرار میغیراجباری، تمایلات آتی مصرف

شده در فصل پنجم اه سایر موارد حاصلو رضایت مشتریان معنادار شناسایی نشد. این نتایج به همر

 گیرد.موردبحث و بررسی قرار می

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پنجمفصل 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه



 

 
 

 مقدمه -5-1

زمانی که این فرایند دقیق و منطقی شود و ها، خروجی هر پژوهش و ماحصل آن را شامل میتفسیر یافته

-شود. با توجه به کسب اطلاع از تائید یا عدم تائید فرضیهگیری مینباشد باعث انحراف در مسیرهای تصمیم

های پژوهش، در این قدم نیاز است تا معنا و مفهوم اصلی هر فرضیه موردبحث قرار گیرد. ما در یک 

ها آزمون شوند. در های پژوهش از طریق آنبدیل نمودیم تا فرضیه، مفاهیم کیفی را به اعداد کمی تمرحله

ها شوند تا نتایج مفهومی گزارش شوند. تفسیر و مقایسات دادهاین مرحله این اعداد به مفاهیم بازگردانده می

شود تا وتحلیل باعث بروز و استخراج نقاط قوت و ضعف کار و همچنین راهکارهای جدید میو نیز تجزیه

ها، جی مناسبی حاصل شود. در این راستا، این فصل به دنبال تفسیر نتایج پژوهش، اشاره بر محدودیتخرو

 باشد.های آتی میهایی برای پژوهشها کاربردی و پیشنهادارائه پیشنهاد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بررسي اجمالي نتايج تحقیق -5-2



 

 
 

 نتايج توصیفي -5-2-1
 ها به شرح ذیل است.های پرسشنامهدادهنتایج توصیفی حاصل از 

 26، افراد بین (نفر 46درصد ) 11.2سال با  25تا  18بین  افراد نفر پاسخگو، 384از مجموع  گروه سني:

و افراد بالاتر از ( نفر 169درصد ) 31.4سال با  41تا  31، افراد بین (نفر 116درصد ) 31.2سال با  31تا 

سال  41تا  31شده، بازه سنی با توجه به فراوانی مشاهده که ؛باشند( مینفر 53درصد ) 13.5سال با  41

در جایگاه دوم قرار دارد این در حالی است که کمترین  31تا  26ازآن بازه سنی بیشترین فراوانی را و پس

 باشد.سال می 25تا  18فراوانی متعلق به بازه سنی 

نفر( و  231دهندگان را مردان )درصد پاسخ 39/58نفر پاسخگو،  384 مجموع از :جنسیت پاسخگويان

شود نسبت مردان مشاهده می چنانچه دهند.می لیتشک( نفر 153) زناندهندگان نیز درصد پاسخ 1/41

 بیشتر از نسبت زنان است.

، افراد با مدرک (نفر 19)درصد  4.7نفر پاسخگو، افراد با مدرک دیپلم  384مجموع  از میزان تحصیلات:

نفر(، افراد با مدرک  241)درصد  62.2، افراد با مدرک لیسانس (نفر 37درصد ) 9.6دیپلم فوق

از حجم نمونه را تشکیل  نفر( 1) 1.3افراد با مدرک دکترا با  و( نفر 87درصد ) 23.2لیسانس با فوق

رای مدرک لیسانس ها دااز آزمودنی 2/62شده ازلحاظ تحصیلات با توجه به فراوانی مشاهده که ؛اندداده

 باشد.ها بیشتر میاند که از سایر گروهبوده

میلیون تومان دارای بیشترین  3الی  1بازه درآمدی  نفر پاسخگو 384مجموع  از میزان درآمد خانوار:

هزار  511کمترین میزان درآمد کمتر از  و ؛باشددهندگان مینفر( در میان پاسخ 151)درصد  38فراوانی 

 است. 1د فراوانی تومان با درص

 

 نتايج استنباطي -5-2-2
فرضیه رد  2فرضیه تائید و  5فرضیه فرعی، 7در انتها فرضیه اصلی تحقیق مورد تائید قرار گرفت و از بین 

 شود. طورکلی در ادامه بیان میمربوط به هریک از فرضیات به جینتا شد.

 :نتايج آزمون فرضیه اول

های غیراجباری تأثیر منفي بر تمايلات رفتاری آتي مشتريان بیمه های غیراجباریافزايش قیمت بیمه

 دارد.

(، تائید -38/4شده از این پژوهش، فرضیه اول با به دست آوردن عدد معناداری )با توجه به نتایج حاصل

 شناسایی گردید -16/1شد. همچنین ضریب استاندارد یا شدت تأثیر متغیر وابسته بر متغیر مستقل برابر با 

ها ها بر تمایلات رفتاری آتی مشتریان دارد. پژوهشکه نشان از تأثیر منفی و تقریبا  ضعیف افزایش قیمت



 

 
 

باشد. کالابرگ و دهد که قیمت خدمات یکی از تأثیرگذارترین عوامل بر وفاداری مشتریان مینشان می

طور منفی بر تمایلات به به راستا با پژوهش حاضر دریافتند که افزایش قیمت خدماتهم (2113همکاران )

 خرید مجدد از سوی مشتریان اثرگذار است.

 نتايج آزمون فرضیه دوم

 های غیراجباری بر رضايت مشتريان تأثیر منفي دارد.افزايش قیمت بیمه

(، تائید -11/1شده از این پژوهش، فرضیه دوم با به دست آوردن عدد معناداری )با توجه به نتایج حاصل

ق این نتیجه تأثیر عامل افزایش قیمت بیمه بر رضایت مشتریان معنادار شناسایی نگردید. این نشد. بر طب

ای کند اما امکان و احتمال وجود رابطهنتیجه تأثیر مستقیم افزایش قیمت بر رضایت مشتری را نفی می

ات احتمالی افزایش منظور خنثی نمودن اثرغیرمستقیم مابین این دو متغیر وجود دارد. به همین دلیل و به

بایست گذاری، مدیران بخش بازاریابی میمنظور مدیریت تصمیمات قیمتها بر رضایت مشتریان و بهقیمت

تلاش نمایند تا چگونگی واکنش مشتریان نسبت به تغییرات قیمتی را براثر عوامل میانجی گر درک کنند. 

ی غیراجباری در شرکت بیمه کارآفرین همگام با هاگونه استدلال نمود که افزایش قیمت بیمهتوان اینمی

ای بوده است که این امر ارزش خدمت را در ذهن مشتری افزایش داده و منجر بهبود در ارائه خدمات بیمه

-های جمعبه واقع دهده به پذیرفتن پرداخت مبلغی اضافی و در قبال آن دریافت خدماتی بهتر شده است.

گونه توان ایندر زمینه این نتیجه میای را فراهم آورد. ها چنین نتیجهلیل آنآوری شده و نتایج حاصل از تح

 است(، رضایت مشتری از لحاظ روان شناختی، احساسی 1992) 1لینگنفیلداستنباط نمود که بر اساس نظر 

ت های مشتریان و انتظاراکه در نتیجه مقایسه بین محصولات و خدمات دریافت شده با نیازها و خواسته

در شرکت بیمه کارآفرین، مشتریان از کیفیت  شود.اجتماعی در رابطه با محصول یا خدمت حاصل می

ها را در های غیراجباری رضایت بالایی داشتند. بدین صورت افزایش قیمتخدمات دریافتی در حوزه بیمه

پندارند. به لانه مینمودند چه به صورت عینی و چه به صورت درک شده، عادبرابر کیفیتی که دریافت می

های غیر اجباری شرکت بیمه افزایش قیمت بیمه، تأثیر معناداری بر میزان رضایت مشتریان بیمه همین دلیل

 کارآفرین از خود به جای نگذاشت.

 

 

 نتايج آزمون فرضیه سوم

 های غیراجباری بر ارزش درک شده تأثیر منفي دارد.افزايش قیمت بیمه

(، تائید 36/1شده از این پژوهش، فرضیه سوم با به دست آوردن عدد معناداری )حاصلبا توجه به نتایج 

های غیراجباری تأثیر معناداری بر ارزش درک شده ندارد. نشد. این امر بدین معناست که افزایش قیمت بیمه

                                                           
1 . Lingenfeld 



 

 
 

زش درک شده های غیراجباری بر اروجود احتمال رابطه غیرمستقیم و تأثیر منفی افزایش قیمت بیمهبااین

(، بیان داشت 1999های پژوهش زیتمال )توسط عوامل میانجی گر وجود دارد. برخلاف نتیجه حاصله یافته

دهند، هر ای از مشتریان که هزینه پرداختی را معیاری برای ارزیابی خدمات دریافتی قرار میدسته که برای

شده از خدمات در منجر به کاهش ارزش ادراکتواند ها گردد میعاملی که منجر به افزایش میزان پرداختی

توجه (، اظهار داشتند که افزایش قیمت به میزانی قابل1991و همکاران ) 1ها شود. در همین زمینه، دودزآن

گردد. مطابق با آنچه در توجیه فرضیه دوم آورده شد، سبک شده مشتری میمنجر به کاهش در ارزش ادراک

های آورده باعث شده است تا افزایش قیمت بیمه به دستداخت کرده و آنچه ذهنی مشتری در باب آنچه پر

و همکاران  2کراونز غیراجباری شرکت بیمه کارآفرین، تأثیر منفی معناداری بر رضایت مشتریان نداشته باشد.

 مصرف و خرید ناشی از کهاست هاییهزینه و شامل منافع شده ادراک ارزش که (، معتقدند2113)

شده  پرداخت آنچه و شده دریافت آنچه از ایبیانگر مبادله را شده ادراک باشد. ایشان ارزشمی محصولات

های اجباری دریافتی خدمات خود را در بر همین اساس در شرکت بیمه کارآفرین، مشتریان بیمه د.ندانمی

ها تأثیری معنادار بر یل افزایش قیمتها )حتی همراه با افزایش قیمت( بالاتر دانسته و به همین دلقبال هزینه

 رضایت ایشان ندارد.

 

 نتايج آزمون فرضیه چهارم

 .داردتأثیر مستقیم ارزش درک شده بر رضايت مشتريان 

(، تائید 24/5شده از این پژوهش، فرضیه چهارم با به دست آوردن عدد معناداری )با توجه به نتایج حاصل

شناسایی شد که نشان از  39/1شده بر رضایت مشتریان به میزان  گردید. همچنین شدت تأثیر ارزش درک

کاران های لای وهمبا این نتیجه پژوهش راستاتأثیر تقریبا  قوی و مثبت عامل مستقل بر عامل وابسته دارد. هم

شده عنوان پیامدی از ارزش ادراکمندی مشتری را به( نیز رضایت2113( و کالابرگ و همکاران )2119)

بیمه کارآفرین باید در جهت افزایش ارزش درک شده در مشتریان گام بردارد تا بتواند  نیبنابرا ؛اننددمی

 ازپیش برانگیزد.رضایت ایشان را بیش

 

 نتايج آزمون فرضیه پنجم

 های غیراجباری بر رضايت مشتريان تأثیر مستقیم دارد.کننده خدمات بیمهتصوير برند ارائه

(، تائید 46/7شده از این پژوهش، فرضیه پنجم با به دست آوردن عدد معناداری )حاصلبا توجه به نتایج 

شناسایی گردید که نشان  55/1شد. از سویی شدت تأثیر تصویر برند بیمه کارآفرین بر رضایت مشتریانش 

                                                           
1. Dodds 
2 . Cravenz 



 

 
 

ه حاصله (، نتیجه مشابه نتیج2119و همکاران ) 1از تأثیر پرقدرت تصویر برند بر رضایت مشتری دارد. لای

 را دریافتند.

 نتايج آزمون فرضیه ششم

 های غیراجباری بر ارزش درک شده تأثیر مستقیم دارد.کننده خدمات بیمهتصوير برند ارائه

(، تائید 11/12شده از این پژوهش، فرضیه ششم با به دست آوردن عدد معناداری )با توجه به نتایج حاصل

شناسایی گردید که نشان از  82/1کارآفرین بر ارزش درک شده  شد. همچنین شدت تأثیر تصویر برند بیمه

زیرا نگرش نسبت به  ؛بر رضایت مشتریان دارد اثرگذاری ٔ  اهمیت بالا و بسیار حیاتی تصویر برند درزمینه

بنابراین، چنین  ؛باشدیک برند و تصویر آن در ذهن مشتری دارای تأثیرات مهمی بر تجربه مشتریان می

باشد. نتایج مشابه با این شده مشتری میاحیه مشتریان دارای تأثیری بااهمیت بر ارزش ادراکای از نتجربه

 آمده است.دستازاین بهشیپ( 2119لای و همکاران ) نتیجه توسط

 نتايج آزمون فرضیه هفتم

 ها تأثیر مستقیم دارد.های غیراجباری بر تمايلات رفتاری آنرضايت مشتريان از خدمات بیمه

(، تائید شد. 49/5شده از این پژوهش فرضیه هفتم با به دست آمدن عدد معناداری )توجه به نتایج حاصلبا 

شناسایی گردید که تأثیری پرقدرت و مثبت  41/1همچنین شدت تأثیر یا همان ضریب استاندارد این رابطه 

ررقابت امروز و فردای بیمه باشد. این نتیجه از اهمیت بالایی برای مؤسسه بیمه کارآفرین در بازار پمی

برخوردار است. رضایت مشتری، واکنش خوشایند وی در برابر کالا، خدمت، مزیت یا پاداش است. رضایت 

جمله خرید مجدد، تبلیغات شفاهی تأثیر مستقیمی بر وفاداری مشتری دارد که دربردارنده ابعاد زیادی من

 همکارانش 2کورونین هایاشد. این نتیجه با یافتهبمثبت و کاهش حساسیت نسبت به تغییرات قیمتی می

 ( مطابقت دارد.2111)

 نتايج آزمون فرضیه هشتم

 ها تأثیر مستقیم دارد.های غیراجباری بر تمايلات رفتاری آنارزش درک شده از خدمات بیمه

(، تائید 62/6شده از این پژوهش، فرضیه هشتم با به دست آوردن عدد معناداری )با توجه به نتایج حاصل

بر  54/1شده، ارزش درک شده بیمه کارآفرین به میزان شد. همچنین با توجه به ضریب تأثیر شناسایی

تمایلات رفتاری آتی مشتریان اثرگذار است که نشان از اهمیت بالای این عامل بر بقای سازمان دارد. ارزش 

ای ادراکات ازآنچه وی دریافت کرده و شده ارزیابی کلی مشتری از سودمندی محصول یا خدمت برمبنادراک

-شده یکی از مناسب( ارزش ادراک2111) همکارانش 3کورونین آورد. در همین راستافروشنده فراهم می

 باشد.کننده تمایل به خرید مجدد میترین عوامل تعیین

                                                           
1. Na 
2. Fornell 
3. cronin 



 

 
 

 

 ها تحقیقپیشنهاد-5-3

 ها اجرايي بر مبنای نتايج تحقیقپیشنهاد -5-3-1
 مبتني بر فرضیه اولپیشنهاد 

 ها ناراضی گردند و تمایلات رفتاری ایشان واقع مشتریان بیمه کارآفرین ممکن است از افزایش قیمتبه

های غیراجباری جای های بیمه در بیمهکه شرکتتواند تحت تأثیر موارد جانبی قرار گیرد. ازآنجاییمی

تواند با ارائه رند، لذا شرکت بیمه کارآفرین میهای اجباری دامانور بسیار بیشتری در مقایسه با بیمه

های تر وفادار و نیز با تمرکز بر جنبهخصوص برای مشتریان قدیمیهای قیمتی بهتخفیفات و پاداش

تبلیغاتی، این امر برای مشتریان جدید و بالقوه از میزان تمایلات رفتاری منفی کاسته و در امر جذب 

 .مشتریان جدید قدم بردارد

 تواند درزمینه کاهش تأثیرات منفی افزایش ها در شرکت بیمه کارآفرین نیز میلاح ساختار تعرفه بیمهاص

وتعدیل در این زمینه قیمت بر تمایلات رفتاری مشتریان بیمه کارآفرین مؤثر باشد. هرچه جرح

از خود نشان تر و متناسب با تحولات بازار و جامعه باشد مسلما  تأثیرگذاری بیشتری نیز ساختاری

 .خواهد داد

 

 ساکن بایستی نسبت به حداکثر مطلوبیت حاصل با عنایت به نتیجه آزمون، شرکت بیمه کارآفرین ابتدابه

از محصولات خود و میزان افزایش قیمت اطمینان حاصل نماید چراکه افزایش قیمتی بیش از آستانه 

نماید. این بدین معناست شرکت وارد می تحمل مشتریان اثرات نامطلوبی را بر ساختار جمعیت پرتفوی

کنند که نسبت به مشتریان که با افزایش بیش از انتظار قیمت، مشتریان کم ریسک احساس می

نمایند، از طرف دیگر کنند، از همین رو نسبت به ترک شرکت اقدام میتر یارانه پرداخت میپرریسک

تر ها پایینپردازند از ریسک آنخرید بیمه میکنند قیمتی که بابت مشتریان پر ریسک که احساس می

-مانند، نتیجتا  شرکت با تعداد بیشتری از مشتریان پر ریسک مواجه میاست در پرتفوی شرکت باقی می

گردد، لذا بازهم مشتریان کم بیمه میمنظور تأمین سرمایه خود مجبور به افزایش مجدد حقشود و لذا به

-و دسته آخر شرکت با تعدادی از افراد پر ریسک مواجه می شوندمی ریسک تر مجبور به ترک بازار

دهد. پیشنهاد کاربردی اینکه گردد که این مهم خود احتمال ورشکستگی فنی را در آن رشته افزایش می

نامه با حساسیت بیشتری اقدام نماید چراکه شرکت بیمه کارآفرین بایستی نسبت به صدور مجدد بیمه

 ها را با مشکلات جدی روبرو خواهد ساخت.وضوع آنعدم رعایت این م

 پیشنهاد مبتني بر فرضیه چهارم



 

 
 

 های فعال و ها وبلاگسایتآفرین بیمه کارآفرین. وبهای ارزشرسانی مناسب درزمینه فعالیتاطلاع

 ای شده تحت یکدیده و حرفهای، بازاریابان آموزشدیده و حرفهروز، سیستم روابط عمومی آموزشبه

های منتشرشده از سوی شرکت، ارتقاء سطح روابط با مشتریان سازمان و نامهسیستم استاندارد، گاه

توانند به بیمه کارآفرین در علاوه واکنش هوشمندانه در برابر تبلیغات رقبا میتبلیغات گسترده و نوین به

مشتریان خواهند بود.  های ارزشمند خودیاری رسانند. از سویی بهترین مبلغان شرکتمعرفی فعالیت

رعایت انصاف در برخورد با مشتری و داشتن نگرش سودرسانی حداکثری به وی بر تبلیغات شفاهی 

 مثبت مشتریان شرکت اثری مناسب خواهد گذاشت.

 شده به مشتریان در سطح شعب بیمه کارآفرین. بهبود کیفیت اصلاح و بهبود کیفیت خدمات ارائه

ها باید نهایتا  پر گردند. ندای مشتری و نیازهای وی که ها دارد. خلاءآن خدمات نیاز به بررسی جزئی

ترین منابع درزمینه بهبود کیفیت خدمات گردد یکی از مهمعنوان حافظه سازمانی شرکت محسوب میبه

 خواهد بود.

 بیمه صرف هزینه از سوی ای و بالا بردن سطح آگاهی. این امر نیاز بهضرورت گسترش فرهنگ بیمه

-خصوص مشتریان بیمهکارآفرین دارد. نخستین گام نیز تقویت چنین فرهنگی در میان مشتریان خود به

رسانی، تقویت روابط با مشتریان موجود درزمینه ارائه های اطلاعباشد. چاپ گاهنامههای غیراجباری می

ها و ارس و دانشگاهمشاوره چه حضوری وجه غیرحضوری، تقویت پایگاه شرکت بیمه کارآفرین در مد

 تواند در این زمینه نقش مهمی داشته باشد.ها و سمینارهای کاربردی میبرگزاری همایش

 های بیمه کارآفرین. هرچند به دست آوردن های جذب و نگهداری مشتریان در نمایندگیبهبود روش

ی است. حفظ یا تر از آن حفظ و نگهداری مشترمشتری برای یک نماینده کار مشکلی است اما سخت

عملکرد و نحوه برخورد ترین علت، تواند داشته باشد، اما عمدهاز دست دادن مشتری دلایل متعددی می

حداقل یک سال با فروشنده خود در ترین زمان، فروشنده بیمه با مشتری است. خریدار بیمه در کوتاه

دهی تأثیر نامه و شیوه سرویسد بیمههای مربوط به تمدیپیگیری نامه،ارتباط است. نحوه فروش بیمه

 بسزایی در جذب و نگهداری مشتری خواهد داشت.

 و ششم پیشنهاد مبتني بر فرضیه پنجم

 دهد، برند یک مفهوم انتزاعی است که طور که نتایج آزمون موردی در این پژوهش نیز نشان میهمان

دارد. استفاده مستمر از نماد و  تأثیر شگرفی بر روی رضایتمندی مشتریان از شرکت را به همراه

کند تا جائیکه حتی ممکن برندهای مخصوص شرکت نوعی حس وفاداری را برای مشتریان تداعی می

های پیشین در این حوزه نشان نوعی از صاحبین شرکت بدانند. نتایج پژوهشاست مشتریان خود را به

 آورد.یگر مشتریان را نیز به ارمغان میدهد که استفاده از برند برای جذب مشتریان و اعتماد دمی



 

 
 

 تواند در میزان خرید کمی و که در ذهن مشتری نهادینه گردد مینحویاستفاده از برند مناسب و برتر، به

های مهم در این راستا، استفاده از برند در تبلیغات گیریکیفی مشتریان تأثیرگذار باشد. یکی از بهره

که عوام را با محصولات و نوع نحویباشد، بهحمایتی )اسپانسرینگ( میهای شرکتی خصوصا  در برنامه

 تواند در خرید آتی بسیاری از افراد تأثیرگذار باشد.فعالیت شرکت آشنا نموده و در بلندمدت می

 شامل نام، علائم ظاهری، محصولات،  برندبایست به کلیه علائم ارسالی توسط شرکت بیمه کارآفرین می

های رسمی و غیره، توجه نموده و با مراقبت و احتیاط در این مسیر گام نهد. ها و اطلاعیهتبلیغات، پیام

بنابراین  ؛راحتی بازیابش نمودشن با از دست دادن آن بهتصویر برند مطلوب چیزی نیست که بتوا

جانبه های خود را بااحتیاط و بررسی همهمنظور حفظ آن تمام گامشرکت بیمه کارآفرین بایست به

 بردارد.

  های غیراجباری در جهت افزایش آگاهی افراد مرتبط با مقوله بیمه هاینامهگاهلزوم نشر جراید و

تواند در هم در قالب مطالب آموزشی میصادقانه از سوی شرکت بیمه کارآفرین آن شده. تبلیغاتبیمه

تنها در بعد ای در باب بیمه نهارتقاء فرهنگ ضعیف بیمه در ایران نقش داشته باشد. وجود جریده

سازمان بیمه کارآفرین  ٔ  عنوان تبلیغی مفید درزمینههای اجتماعی شرکت اثرگذار است بلکه بهمسئولیت

های سازمانی را به گوش ای غیرمستقیم قادر خواهد بود تا پیامگونهمحسوب شود. تبلیغی که به

 مخاطبین بالقوه و بالفعل برساند.

  وجود استانداردهای مشخص کیفی و کمی چه در زمینه نحوه دکوراسیون شعبات و چه در زمینه رفتار

 پرسنل شعبات.

 نحوه برخورد با مشتریان و نیز اطلاع رسانی به ایشان. در واقع های لازم در زمینه پیاده سازی آموزش

 ها و قوانین آگاهی داشته باشند.اطلاعات پرسنل باید به روز بوده و از آخرین دستورالعمل

  و از نتیجه  نمودهبه کمک تحقیقات بازاریابی، تصویر ذهنی مشتریان خود را ارزیابی باید  کارآفرینبیمه

شرکت ده، از میزان دوستانه بودن خود با مشتریان، اطمینان بیشتری کسب نمایند. های بعمل آمبررسی

 .طبعا  باید در مقابل این نتایج نیز عکس العمل مناسبی از خود نشان بدهد مذکور

  باید مشخص نماید که خواهان چگونه تصویری از برند خود در میان مشتریانش است.  کارآفرینبیمه

یر ذهنی است که او را به عنوان سازمانی بشناسند، دوستانه، ارائه کننده خدمات به دنبال کسب تصواگر 

باید یک برنامه  شرکتاختصاصی، مشتری گرا، بزرگ، مطمئن و کاملا  بدون عیب. در این مرحله 

بازاریابی دقیقی را تهیه کند که به کمک آن بتواند تصویر ذهنی فعلی و واقعی خود را به تصویر ذهنی 

تبدیل کند. در واقع از این مرحله به بعد است که باید دقت وظرافت را در بیان اصول و مفاهیم  مطلوب

بازاریابی مد نظر قرار دهد و به اجرای اصول و مفاهیم بازاریابی داخلی و بازاریابی متقابل بپردازد. 

مت سوق دهد در صدد است که ذهنیت جامعه را به این س کارآفرینبیمه فرض کنید در وهله نخست 

http://www.brandztech.com/article/c20-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
http://www.brandztech.com/article/c20-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/


 

 
 

، مؤسسه ای دوستانه و ارائه کننده خدماتی اختصاصی است، لذا، باید کارکنانی را که با شرکتکه این 

و ...  تر برخورد نمایندتا با مشتریان صمیمی های مناسب قرار دهدآموزشتحت مشتریان ارتباط دارند، 

. 

  گذاری مطلوب کند. بنابراین سرمایهمیتبلیغات مناسب نقشی اساسی در زمینه ارتقاء تصویر برند بازی

 در زمینه تبلیغات از الزامات است.

 

 

 پیشنهاد مبتني بر فرضیه هفتم

 های تخصصی( و افزایش معلومات و تواناییهای آموزشی مرتبط با شغل )دورهضرورت تدوین دوره-

دستیابی به ارزش  رجوع و پاسخگویی برایها )دانش(، مهارت، کارایی نیروی انسانی و تکریم ارباب

های بیمه کارآفرین. یادگیری مستمر و پیوسته چه درک شده مثبت و قوی مشتریان در میان نمایندگی

هایی است های غیراجباری یکی از روشهم در بازار پررقابت بیمهدر بعد فنی و چه در بعد رفتاری آن

خود را ارتقاء بخشیده و رضایت را  تواند کیفیت عملکردی کارکنانکه از طریق آن بیمه کارآفرین می

 در مشتریان خود ایجاد نماید.

 توان دست به ایجاد انگیزش برای منظور افزایش تمایلات رفتاری مشتریان شرکت بیمه کارآفرین، میبه

های اجباری و غیراجباری تواند پیوند میان بیمهمشتریان اقدام نمود. برای مثال، یکی از این راهبردها می

توجهی برای های بیمه، تخفیفات قابلهای غیراجباری در شرکت، بدین معنا که با خرید بیمهباشد

که این  ها( در نظر گرفتها با توجه به بررسی سوابق آنمشتریان )بسته به میزان ریسک گریزی آن

باری های غیراجهای اجباری و غیراجباری در کنار خرید بیمهتواند هم در بیمهایجاد انگیزش می

 صورت پذیرد.

 سازی برای جلب مشارکت کارکنان در امر پیشبرد و اهداف شرکت بیمه کارآفرین از طریق تبیین زمینه

های سازمانی، ایجاد انگیزش برای های فردی باهدفها، همسوسازی هدفسازی هدفو شفاف

 دارد.مشارکت جمعی، چراکه انگیزش کارکنان ارتباط مستقیمی با رضایت مشتریان 

 کس جز مشتری های کار کارمندان. هیچاستفاده از صندوق پیشنهادها و شکایات و نصب آن در محل

تواند از ها و احتیاجات حقیقی خود را بیان نماید. شرکت بیمه کارآفرین میتواند نیازها، خواستنمی

مشتریان خود، تلاش  هایآوری این بازخوردها، علاوه بر دستیابی به درکی جامع از نگرشطریق جمع

ها نماید. از سویی های خود را تا آنجا که ممکن است منطبق با این خواستنماید تا قوانین و رویه

مشتریان داخلی سازمان یعنی کارکنان نیز در جریان ریز جزئیات روزمره بوده و باید از دانش و تجربه 

 ایشان در مسیر بهبود سازمان استفاده نمود.



 

 
 

 ها، شناخت و تشخیص نقاط ضعف در فرآیند ارائه خدمات با نظارت بیشتر. شدههای بیمهشناسایی نیاز

های مشتری مدارا نه بیشتری را در سازمان خود جاری واقع هرچه شرکت بیمه کارآفرین بتواند رویهبه

و جذب  خوبی شناسایی کند بلکه در حفظتنها قادر خواهد بود تا نیازهای مشتریان خود را بهنماید نه

های مشتریان نیز موفق ظاهر خواهد شد بنابراین شرکت بیمه کارآفرین باید در کنار آموزش روش

بیمه برای ایشان، به بازنگری مرتب در  ٔ  های مشاوره درزمینهجذب مشتریان و نیز برگزاری دوره

 را کاهش دهدهای موجود های عملیاتی خود نیز بپردازد تا بدین طریق بتواند ضعفقوانین و رویه

 توان نسبت به حذف مراحل اداری )بروکراسی( منظور افزایش رضایتمندی مشتریان در شرکت، میبه

ها و ادعای خسارت احتمالی تا حد امکان میزان رضایتمندی را برای در مراحل مختلف صدور، الحاقیه

 مشتریان افزایش داد.

 سازی امور. قوانین و منظور روانکارآفرین بهسازمانی بیمه ضرورت بازنگری قوانین و مقررات درون

-تواند بر اثربخشی و کارایی رویههای عملیاتی باید مطابق با شرایط روز تعدیل گردند. آنچه میرویه

ها و تلاش در های بیرون و پذیرش کاستیای اثر گذارد تعامل مثبت آن با واقعیتهای این شرکت بیمه

تواند در ها میهای بیمه موفق در دنیا و حذف موازی کاریاز شرکتهاست. الگوبرداری جهت رفع آن

 هراسد.این زمینه مؤثر باشد. این امر نیاز به بررسی زیادی خواهد داشت. سازمان موفق از تغییر نمی

  نیازسنجی صحیح درباره نیازهای مشتریان در بیمه کارآفرین. یکی از اقدامات اولیه جهت ورود به بازار

شده باید مطابق با نیاز و خواست مشتری شناسایی نیازهای مشتریان است. محصول عرضهل، هر محصو

و منطبق بر تحولات و نیازهای بازار باشد. فقدان مراکز تحقیقی و پژوهشی نیازسنجی بازار و عدم 

 های بیمه، دسترسی شبکه فروش و بازاریابان به اطلاعاتهای اطلاعاتی لازم در شرکتوجود بانک

گذاران را اجتماعی و فرهنگی بازار بالقوه و سوابق بیمهساختار اقتصادی،  مربوط به وضعیت بازار،

بنابراین مدیران  ؛شودهای شبکه فروش با مشکل مواجه مینماید و درنتیجه فعالیتبسیار مشکل می

و استخراج نتایج و  هاطور جد به موضوع حافظه سازمانی و نیز گردآوری دادهبیمه کارآفرین باید به

 های مربوط به خدمات و مشتریان خود اهمیت بدهند.اطلاعات از داده

توان منظور افزایش امکانات رفاهی مشتریان و در تبع آن افزایش حس رضایتمندی برای مشتریان میبه

ن های مختلف همچونسبت به تشکیل بیمه الکترونیک مدون و نیز ارائه خدمات الکترونیک در حوزه

 ای و تلفن همراه، پیامکی و ... اقدامات لازم را معمول داشت.افزارهای رایانهنرم

 

 پیشنهاد مبتني بر فرضیه هشتم

 منظور در نظر گرفتن اثرات ارزش درک شده در خدمات غیراجباری بر روی تمایلات رفتاری به

توان عوامل گر میو بیمه گذارمنظور حفظ ارتباط مطلوب بین بیمهکنیم بهمشتریان، خاطرنشان می



 

 
 

تأثیرگذاری را برای بهبود و حفظ این ارتباط لحاظ کرد. مطلوبیت حداکثری مشتریان زمانی حاصل 

منظور تواند بهبیمه کارآفرین می شرکت شده را عادلانه بدانند.ها میزان حق بیمه معاملهشود که آنمی

نسبت به مطلوبیت میزان حق  (ماهه و سالانهشای )ماهانه، فصلی، شصورت دورهنیل به این مهم به

 آورده و در این خصوص تصمیمات مقتضی را معمول دارد.های لازم را به عملبیمه اخذشده پژوهش

  اتخاذ رویکردهای مشتری مدارا نه همچون ایجاد جو همدلی میان کارکنان و مشتریان و تلاش در

ضاهای وی. این امر در شرکت بیمه کارآفرین جهت شنیدن ندای مشتری در جهت رفع حداکثری تقا

تنها از طریق یادگیری مستمر و ایجاد جو یادگیری سازمانی پیوسته فراهم خواهد شد. کارکنان باید 

بدانند که مشتری سرمایه صنعت بیمه است. رفتارهای دوستانه و همدلانه منجر به تقویت وفاداری در 

ای و گردد. اخلاق حرفهایه ایست که به سهولت حاصل نمیابعاد مختلف آن خواهد شد. وفاداری سرم

ها )وجود اخلاق استاندارد در تمام شعب( گامی آموزش آن به صورتی یکدست در میان تمام نمایندگی

 مهم در جهت افزایش ارزش درک شده از بیمه کارآفرین در اذهان مشتریان خواهد بود

 ای ارائه گردند که در مشتری حس برد و موفقیت گونهد بهشده از سوی بیمه کارآفرین بایخدمات ارائه

های غیراجباری وجود چنین احساسی در کنار حس ایجاد نماید نه حس از دست دادن چیزی. در بیمه

سازی خدمات و همگام شیپا های حفظ و جذب مشتریان است.امنیت و آرامش خیال از ضروریت

تواند با گسترش دامنه مشتریان بیمه می ٔ  لأهای موجود درزمینهعلاوه یافتن خها با مقتضیات روز بهآن

تر با سطوح قیمتی متفاوت های بیشتری را در اختیار بیمه کارآفرین درزمینه ارائه خدمات متنوعفرصت

 و متنوع قرار دهد.

 فراهم تواند از طریق ترین عوامل برای خرید مجدد است. شرکت بیمه کارآفرین میتجربه یکی از مهم

نمودن تجربیاتی مساعد تمایلات رفتاری مشتریان را در جهت مطلوب خود قرار دهد. این تجربیات 

توانند ناشی از مواردی چون ایجاد حس امنیت و آسودگی در مشتریان، فراهم نمودن محیطی مساعد می

 وسیلهکارآمد، به های حضوری و غیرحضوری مفید وبرای ایشان در شعب ونیز ارائه مشاوره

 .کارشناسان مجرب و کارآزموده

  یکی از مواردی که در مطلوبیت انتظاری مشتریان تأثیرگذار است، پرداخت ادعای خسارت احتمالی

موقع و بهنگام میزان خسارت است، حتی های بیمه پرداخت بهاست چراکه بهترین تبلیغ برای شرکت

-گر میتر باشد. رعایت این موضوع از سوی بیمهاگر این میزان پرداختی از میزان انتظاری مشتریان کم

 قبولی حفظ کند.تواند میزان مطلوبیت مشتریان را از شرکت بیمه در سطح قابل

 

 ها برای تحقیقات آتيپیشنهاد -5-2-2



 

 
 

هایی که با آن روبرو بود فقط قادر بود تا پژوهش خود را در در این تحقیق محقق بر اساس محدودیت -1

شود پژوهش در استان تهران با جامعه آماری محدود موردبررسی قرار دهد. پیشنهاد میبیمه کارآفرین 

 طور مجزا نیز بررسی شود.های زندگی و غیرزندگی بههای بیمه و در رشتهدیگر شرکت

تواند در گیری چند معیار به دلیل بررسی مسائل از ابعاد مختلف میهای تصمیماستفاده از روش -2

ها در این راستا شود که محققان از این روشکننده باشد. لذا پیشنهاد میی بیشتر کمکشناسایی معیارها

 بهره بگیرند.

پیشنهاد می گردد پژوهشی در زمینه رضایت کارکنان انجام گیرد چون رضایت کارکنان بر رضایت  -3

 مشتریان تاثیرگذار است .

 

عت بیمه معنادار شناسایی نشدند. این دو دو رابطه در این پژوهش و با توجه به نمونه انتخابی در صن -4

باشد. پیشنهاد های غیراجباری بر رضایت و ارزش درک شده میرابطه شامل تأثیر افزایش قیمت بیمه

ها نیز موردسنجش واقع شود. همچنین بررسی عوامل احتمالی گردد صحت این نتایج در دیگر بیمهمی

 .تواند پیشنهاد گرددمیانجی گر این روابط می

که  ای انجام گیردرشتهتواند با رویکردی بینبررسی عوامل مؤثر در رضایتمندی می یتحقیق درزمینه -5

شناختی و سایر عوامل آموزشی، عوامل فردی، عوامل و جامعه هم عوامل مدیریتی روانشناختی

 فرهنگی، اجتماعی، فرآیندی و ساختاری در آن تأثیرگذار باشد.

 

 قهای تحقیمحدوديت -5-3
های غیراجباری بوده است که بر عدم وجود منابع کافی در حوزه بیمه: مبنی محدودیت اول  -1

 گر متحمل به صرف وقت و هزینه بیشتری نمود.پژوهش

های هر یک محدودیت دوم : مربوط به محدودیت ذاتی پرسشنامه بود که احساسات و نگرش -2

 بود.ازمشتریان را در جواب دادن به پرسشنامه دخیل کرده 

محدودیت سوم : این تحقیق در شرکت بیمه کارآفرین انجام شده است و قابل تعمیم در شرکت  -3

 های بیمه دیگر نیست.
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 به نام خدا

 و خسته نباشید سلام با

 دهنده محترمپاسخ

شما مشتریان گرامی  "های غیراجباری بر تمایلات آتی مشتریانبیمه تاثیر افزایش قیمت " نامه کارشناسی ارشد تحت عنوان بررسیبه منظور انجام پایانپرسشنامه این 

-افتهتایج حاصل از یطراحی شده است. از شما خواهشمندم که با صرف وقت ارزشمند خود و نیز دقت، صبوری و صداقت در پاسخگویی به سوالات، متضمن صحت و درستی ن

 های این پژوهش باشید.

 با سپاس از شما
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 های غیر اجباری )مثل بیمه بدنه ماشین و بیمه عمر( در چند سال گذشته بسیار محسوس است.افزایش هزینه بیمه .1

 خیلی موافقم             موافقم                         تا حدودی          مخالفم           خیلی مخالفم                 
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 کند.برند )نام تجاری( بیمه کارآفرین، احساس خوبی در من ایجاد می .2
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 شود از زندگی برداشت مطلوبی داشته باشم.برند بیمه کارآفرین باعث می .7
 خیلی موافقم             موافقم                        تا حدودی           مخالفم           خیلی مخالفم                

 کند.برند بیمه کارآفرین احساس مرا درک می .8

 خیلی موافقم             موافقم                        تا حدودی           مخالفم           خیلی مخالفم                

 بخشد.برند بیمه کارآفرین، راههای درک دیگران را برای من بهبود می .9

 خیلی موافقم             موافقم                        تا حدودی           مخالفم           خیلی مخالفم                

 کند.های خود عمل میبرند بیمه کارآفرین به وعده .11
 خیلی موافقم             موافقم                        تا حدودی          مخالفم           خیلی مخالفم                 

 دهد.برند بیمه کارآفرین به من احساس زیبایی می .11

 خیلی موافقم             موافقم                        تا حدودی           مخالفم           خیلی مخالفم                

 کند.برند بیمه کارآفرین برای انتظاراتم، راه حل پیشنهاد می .14
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 کند.برند بیمه کارآفرین تصویر خوبی از من نزد دیگران خلق می .13

 خیلی موافقم             موافقم                        تا حدودی           مخالفم           خیلی مخالفم               

 کردم مناسب است.خدمات ارائه داده شده از سوی بیمه کارآفرین، آنطور که فکر می .12
 خیلی موافقم            موافقم                        تا حدودی           مخالفم           خیلی مخالفم                 

 چیزی ننویسید مستطیلدر این 
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ABSTRACT 

Customers in each industry are seeking for the best products and services. Financial services 

industry and especially insurance industry and its customers are not being excluded from the 

mentioned principle and if the intensity of competition among competitors being heavier, 

customers who face with factors like increase in costs, more likely to switch their service 

provider of insurance. Successful Insurance companies try to minimize the risk of losing 

customers and strengthen their future trends in order to continue to cooperation with the 

company by analyzing the characteristics of their customers and review the strengths and 

weaknesses of their service along with maintaining the quality of their services. So, the 

purpose of this study is to investigate the effect of increase in insurance services costs on 

future behavioral intentions of customers in non-compulsory insurance services. This research 

is based on practical purpose and nature of data collection is based on correlative Descriptive 

survey method. The populations of this research compose of customers of non- mandatory 

insurance services of Karafarin Insurance Company in Tehran province and the used sample 

consists of 384 customers which determine by using of Cochran formula. Needed data 

gathered through distributed questionnaire among respondents and analyzed by using the 

structural equation modeling method and LISREL software. Based on goals, Current research 

consists of eight hypothesizes. The results show that six of them are verified; in other words, 

in Karafarin Insurance Company, variable of increase in non- mandatory insurance services 

has significant and negative effect on future behavioral intentions and perceived value has a 

significant and positive effect on variables of satisfaction and future behavioral intentions. 

The results also show that brand image has a significant and positive effect on variables of 

satisfaction and perceived value and satisfaction has a significant and positive effect on future 

behavioral intentions. But the results do not show any significant effects of variable of 

increase in non- mandatory insurance services on variables of satisfaction and perceived 

value. 

Keywords: Insurance industry, Increase in non-mandatory insurance services, Future 

behavioral intentions, Perceived value, Brand image, Customer satisfaction. 

 

 


