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  ي بيمه بر تعهد وفاداري مشتريانها سنجش قابليت اعتماد برند شركت

  
  ،***، مهدي نيلي**، دكتر سيد علي نبوي*دكتر سيد مهدي حسيني

  
  استاد يار، دانشگاه آزاد اسلامي واحد فيروزكوه، گروه مديريت دولتي، فيروزكوه، ايران، *

 ، بابل، ايران،حد بابلاستاد يار و عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي وا **
  ، بابل، ايران، بيمه واحد بابل-دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني ***

  
  11/1391 /3: تاريخ دريافت
  1392 /2 / 4: تاريخ پذيرش

  
  

  چكيده
  

. ايجاد وفاداري در مشتري مفهومي است كه در كسب و كارهاي امروزي مورد توجه بيش از پيش قرار گرفته است
بر اين . شود  اعتماد و تعهد وفاداري نيز همزمان است، اعتماد منطقي به سمت تعهد منطقي هدايت ميتوسعه

ها در ابتدا بايد دانش درستي در ارتباط با قابليت اعتماد جهت برآوردن انتظارات داشته باشند  اساس مديران برند
هاي بيمه   سنجش قابليت اعتماد برند شركتاين پژوهش در آن. تا مشتري به سمت تعهد وفاداري ميل پيدا نمايد

روش تحقيق حاضر از لحاظ ماهيت در زمره تحقيقات . بر تعهد وفاداري مشتريان مورد بررسي قرار گرفته است
 396گيري به روش تصادفي و به تعداد  قرار داشته و نمونه) ميداني و پيمايشي( توصيفي و غير آزمايشي 

اي، از طريق  به منظور تحقق اهداف تحقيق، پس از انجام مطالعات كتابخانه. تآوري گرديده اس پرسشنامه جمع
 فرضيات مورد آزمون spssافزار  هاي مورد نياز گردآوري و سپس از طريق نرم نامه راه مطالعه ميداني و تهيه پرسش

رفتاري مشتريان ايفا دهند كه قابليت اعتماد برند نقش مهمي در بهبود تمايلات  ها نشان مي قرار گرفت، يافته
كند، بدين معني كه افزايش رضايت مشتريان باعث تعهد وفاداري، تبليغ و توصيه شركت بيمه خود به ديگران  مي

اي داشته و نقش آن را  بايست به قابليت اعتماد توجه ويژه از اين رو مديران مي. گردد و كاهش تمايل به تغيير مي
هاي مناسبي در راستاي ايجاد اعتماد و توسعه وفاداري   قرار داده و استراتژيدر مديريت ارتباط با مشتري مد نظر

  .آنان طراحي نمايند
  

   بيمه، اعتماد، وفاداري، رضايت، تعهد، برند:هاي كليدي واژه
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  مقدمه
 بـدون  انـسان  از فعاليـت   ايامروز ديگر تصوراين كه گونـه     

 قرندر   كه آن ويژه به. تاس پذيرد مشكل شكل وجود بيمه 
 و و نقـل  تكنولـوژي، حمـل   تحولات بيستم و بيست و يكم  

 پذيرفتـه  انجـام  آوري شـگفت  و وسعت  با سرعت  ارتباطات
 انـسان  تـر زنـدگي   بـيش  با ارتقا و پيچيـدگي      همراه .است

 توسـعه  مختلـف و بـا شـتاب        نيـز از زوايـاي     ها  امروز، بيمه 
  . اند يافته

ار ت و اعتبار بسييابند كه كسب شهر مي در ها شركت
ها بايد  دادن آن بسيار آسان است؛ شركت دشوار و از دست

هاي توزيع،  نسبت به تحولات سريع بازار، رقبا، نظام
دهند بينش و  مي رخ آنهاي جمعي كه در برون ها رسانه

آگاهي بدست آورند، بنابراين شركتهايي موفق خواهند بود 
 .كه رضايت مشتريان خود را بيشتر تامين كنند

يي هستند كه صرفا بدنبال ها آگاه شركتي ها شركت
فروش نباشند بلكه بايد رضايت بلند مدت مشتريان را از 
طريق ايجاد اعتماد و خدمات برتر همراه با فايده وجهه 

 امروزه ديگر رضايتمندي مشتريان ..همت خود قرار دهند
 نبايد به رضايتمندي مشتريان ها كافي نبوده و شركت

د مطمئن شوند كه مشتريان  بايآنهادلخوش كنند، 
در اين پارادايم هدف .رضايتمندشان، وفادار هم هستند

ي ذينفع و ها برقراري روابط بلندمدت و متقابل با گروه
مهمتر از همه مشتري به طوري است كه مشتريان 
بيشتري را حفظ و مشتريان كمتري را از دست داده و به 

كه در شود  مياين ترتيب در بلندمدت منافعي حاصل 
 .يابد مي افزايش ها نتيجه، سهم بازار و سودآوري شركت

گونه است كه در بخش دوم ادبيات و ساختار اين مقاله اين
پيشينه تحقيق، در بخش سوم، روش و متدولوژي تحقيق، 

- نتيجهدر بخش چهارم تجزيه و تحليل و در بخش پنجم 

  .گيري و پيشنهادات ارائه شده است
  

  مباني نظري تحقيق
 آن يك طـرف تعهـد       بيمه عقدي است كه به موجب     : يمهب

كند در ازاي پرداخت وجه يا وجوهي،از طرف ديگـر در            مي
صورت وقوع حادثه خسارت وارد بر او را جبـران نمـوده يـا              

  ). شمسي1316مصوب ارديبهشت ماه (وجه معيني بپردازد

هاي بيمه گر فعال در عرصه اقتصاد كشورهاي  شركت
كه آيند  سات بازرگاني به شمار مي موسمختلف معمولاً

 كسب سود سيس آنها توسط موسسين،هدف اصلي از تأ
اسميت در كتاب گونه كه آدام  بديهي است همان .باشد مي

 نانوا شود، به علت خيرخواهي قصاب، ثروت ملل متذكر مي
گردد؛ بلكه  ساز نيست كه غذاي شب ما فراهم مي يا نوشابه

گران نيز در سايه  ت است بيمهاز علاقه آنها به كسب منفع
نمايد كه  ع شخصي خدمتي به جامعه ارايه ميجويي نف يپ

اساسنامه موجود . آرامش و امنيت خاطر نام دارد
 هيات 15/9/1367مصوب (هاي بيمه دولتي ايران  شركت
مين و ايجاد تأ« را ها سيس اين شركت هدف از تأ)وزيران

ام و تعميم انواع اطمينان مورد نياز جامعه از طريق انج
 در شرايط حضور . تعيين كرده است»هاي بازرگاني بيمه

بازار بيمه كشور سسات دولتي و خصوصي در همزمان مؤ
 خلاقيت، شود كه رقابت، ساز تناقضي مي اين موضوع زمينه
ي بيمه دولتي تحت ها ويژه در شركته نوآوري و ابداع را ب

شوند بر  فاوت ميمعيارهاي ارزيابي مت. دهد تأثير قرار مي
هاي  ابهام جامعه و مردم در نوع نگاه و انتظارات از شركت

 گردد ي بيمه خصوصي افزوده ميها بيمه دولتي و شركت
  ).13: 1387امين و كمالخاني،(

كه ديگران بـه     اعتماد عبارت است از اعتقاد به اين       :اعتماد
ند اسـت يـا   اي رفتار خواهند كرد كه براي مـا سـودم           شيوه

  . )217: 1988، 1گامبتا (م زيان آور نيستدست ك
 براي موجوديـت هـر      شرط عمده و كليدي    اعتماد پيش 

اجتمـاعي    بـراي حـل مـسائل      شـود و   جامعه محسوب مـي   
امروزه جامعه شناسـان در نهايـت       . رسد ميضروري به نظر    

دريافته اند كه بدون اعتماد،زندگي روزمره اجتماعي كه ما          
.  سادگي امكـان پـذير نيـست       كنيم به  ميبراي خود فراهم    

گـردد و    مـي اعتماد باعث پيدايش آرامش و امنيـت روانـي          
براي حركت موفقيت آميز افراد و افزايش مشروعيت حكام         

كه جامعه ما در     در شرايطي . و توسعه سياسي ضرورت دارد    
هـاي اخيـر دسـتخوش       طي دهه گذشته و به ويژه در سال       

رسي و شناسايي   بر تحولات فرهنگي و اجتماعي بوده است،     
 فرهنگـي   شناسـايي تحـولات     كـه بـه     اين عناصر فرهنگـي   

   زايشـكنند جهت اف مـي  جامعه كمك  لا بهـاجتماعي مبت

                                                                 
1. Gambeta 
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اعتماد و كوشش در جهت حل آن مساله ضرورت تام 
   ).216: 1988گامتبا، ( يابد مي

 -1:يك رابطه مبتني بر اعتماد حداقل دو طرف دارد
در اين رابطه  .كند مي كه اعتماد  فردي-2فرد مورد اعتماد 

گر  هاي هر كنش هر دو به دنبال منافع خود بوده و كنش
  ).1،1988كولمن( شود ميمعقول 

در دنياي مملو از پيچيدگي و تغيير و تحول امروز، 
بديهي . سطح رقابت سازماني همواره در حال افزايش است

ل تر عم يي موفقها است كه در عرصه رقابت جهاني سازمان
خواهند كرد كه بتوانند ساز و كارهايي مثبت را در رقابت 

به عبارتي . پيش روي خود بهتر به منصه ظهور برسانند
هايي خواهند توانست از پالاينده گزينش  ديگر سازمان

سخت محيطي عبور كنند كه از هر گونه ناخالصي بري 
كننده و  اعتماد و رضايت خاطر عوامل تعيينبوده و بتوانند 

در اين ميان توجه به . تراتژيك محيطي را جلب كننداس
هاي اعتماد آفرين از اهميت زيادي برخوردار  سازمان

ها بقا را در كسب اعتماد و  در اين گونه سازمان. باشد مي
دانند و هر يك از  اطمينان عوامل استراتژيك محيطي مي

افراد در برابر كسب و حفظ اعتماد محيطي مسئوليت 
د، به عبارت ديگر هر يك از افراد خود را تضامني دارن

مستقيماً عامل ايجاد يا سلب اعتماد سازماني در محيط 
اند كه   چرا كه به اين باور كليدي رسيدهدانند رقابتي مي

اعتماد محيطي است كه بقاي رشد و پوياي فرداي آنها را 
 وادار ها آنچه كه افراد در اين گونه سازمان. كند تضمين مي

كند همانا اين احساس  سازي ميش در راه اعتمادبه تلا
د و ندان است كه خود را عضوي واقعي از سازمان مي

موفقيت يا شكست سازمان در راه دستيابي به اهدافش را 
ها  د، در اين گونه سازمانندان موفقيت يا شكست خود مي

سازي تشويق  و كارهاي مؤثر براي اعتمادهمواره ساز
  ).53 -50: 1382 بان،احمدي، مهر( شوند مي

  
  اعتماد منطقي تعهد منطقي: 1مرحله

  تعهد منطقي اعتماد عاطفي+ اعتماد منطقي : 2مرحله
  عاطفي تعهد اعتماد عاطفي+منطقي تعهد+منطقي اعتماد: 3مرحله
  )4:2000كوسيت،استاله، بلوم(واعتماد  تعهدمنطقي توسعه   پويايي  مدل

  

                                                                 
1. Coleman 

تماد و تعهد شود كه توسعه اع در اين مدل بيان مي
اعتماد منطقي به دست تعهد منطقي . همزمان است

گردد و  شود، سپس منجر به اعتماد عاطفي مي هدايت مي
براين اساس . آورد در نهايت تعهد عاطفي را پديد مي

ها در ابتدا بايد دانش درستي در ارتباط با  مديران شركت
هاي همكاران جهت برآوردن  قابليت اعتماد و توانايي

اين بخش منطقي اعتماد است كه . ظارات داشته باشندانت
اين بخش . آيد در آغاز و شروع ارتباطات به وجود مي

اعتماد بسيار مهم است سازمان جهت ايجاد مشاركت بايد 
آن را رعايت كنند و فقدان آن بيان كننده اين است كه 

بلوم كوسيت،  (توانند ارتباط برقرار كنند  نميآنها
  ).4: 2000استاله،
هـاي خـدماتي     نام تجاري نقشي كليـدي در شـركت        :برند

كند زيرا نام و نشان تجاري قوي اعتماد مـشتريان           ميبازي  
. دهـد  ميرا در ارتباط با خريد محصولات ناملموس افزايش         

سـازد تـا بهتـر     مـي نام و نشان تجـاري، مـشتريان را قـادر      
. بتوانند محصولات ناملموس را تجسم كـرده و درك كننـد          

م و نشان تجاري در مقايسه و ارزيابي اوليه خريد خدمات           نا
مـديريت و حفـظ مـشتري از     .كنـد  مينقش مهمي را ايفا 

هــاي مهــم مــديران در صــنايع خــدماتي بــه ويــژه  اولويـت 
هاي بيمـه امـوري ماننـد     در شركت. هاي بيمه است   شركت

هاي فـروش و بازاريـابي و         ارزيابي ريسك مورد بيمه، هزينه    
 نامـه كـه در زمـان    ي استحصال بيمـه ها  هزينهبه طور كلي  

ظ شـود، پرهزينـه بـوده و بـا حف ـ          ميمطرح  انعقاد قرار داد    
هاي بيمـه     گذاران، شركت  مشتريان و افزايش وفاداري بيمه    

 .هاي مربوطه را كاهش دهند توانند هزينه ميتا حد زيادي 

 :هاروارد معتقد است  ي دانشگاه  استاد برجسته2تدلويت
 ها يد رقابت بر سر چيزهايي نيست كه سازماندر عصر جد
كنند، بلكه رقابت آينده ميان  شان توليد ميدر سازمان

ها پس از خروج محصول  چيزهايي است كه شركت
دمات، بندي، خ افزايند؛ نظير بسته ازكارخانه به آن مي

كننده، ارائه تسهيلات مالي  تبليغات، پشتيباني از مصرف
 محصول و ساير چيزهايي كه در براي خريد، تسهيل توزيع

  ويكند و براي  مشتري نهايي منتقل مي نهايت ارزشي را به

                                                                 
2. Ted Levitt 
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به طور خلاصه ). 2003، 1به نقل از كالر( د است ارزشمن
ي عواملي است كه رابطهتوان گفت كه رقابت بر سر  مي

ارزش برند براي . سازد كننده و برند را مي ميان مصرف
  .ساس و ارتباط استكننده ناشي از اين اح مصرف
ها تعريف    كلمه رضايت در بسياري از زمينه     : مندي رضايت

شده است در زمينه بازاريابي اين كلمه داراي معناي خاص          
  :ند ازا باشد بعضي از اين معاني عبارت متعددي مي

  
 هاي مشتري ساختن نيازها و مطلوبيت برآورده.  
 بردن رضايت يعني لذت. 

 ساختن مشتري رضايت عبارت است از مشعوف. 

  رضايت ارزيابي مشتري از كيفيت كالاها و خدمات
 .است

  
باشد، كه  كننده مي رضايت مشتري نگرش كلي مصرف

براساس تجربه پس از خريد و استفاده از يك محصول يا 
 و 2اليور(گيرد  كننده شكل مي خدمت در مصرف

براساس تعريف تس و ويلتون ). 72: 2011همكاران،
 شتري عبارت است از پاسخ مشتري بهرضايت م) 1998(

شده بين انتظارات قبلي يا برخي  ارزيابي تفاوت ادراك
كرد واقعي محصول، كه بعد از  كرد و عمل هنجارهاي عمل

استواس و ). 815: 2002كارونا، (شود  مصرف ادراك مي
نشان دادند كه رضايت صرفاً يكي از مراحل ) 2002(ديگران 

حفظ مشتري را .شتري استبه سمت دستيابي به حفظ م
  :گونه تعريف كرد توان بدين مي

اني يا مبادله با  بازرگdها تعهد به استمرار انجام فعاليت
تري از حفظ مشتري توسط  يك سازمان خاص، تعريف جامع

برقراري  :ورت گرفته است كه بدين شرح استاستواس ص
ارتباط مشتريان با سازمان، شناسايي سازمان توسط 

كردن مشتريان تعهد مشتريان به سازمان و اعتمادمشتريان، 
كردن سازمان به ديگران و تمايل به خريد  به سازمان، معرفي

باشد كه چهار مورد اول باعث حفظ  مجدد از سازمان مي
مشتري از جنبه شناختي ـ احساسي، و دو مورد بعدي 

  .يلات رفتاري مشتري را در بر داردتما
 

                                                                 
1. Keller 
2. Oliver 

 امنيت خاطر بيمه گذاران از آنجا كه هدف بيمه تامين
است و نوعي خدمتگري و خدمت رساني به افراد جامعه به 

هاي بيمه بايد در ارائه خدمات  لذا شركت آيد، حساب مي
اي به صورت بهينه منطبق با انتظارات و توقعات  بيمه
گذاران اقداماتي انجام دهد تا به هدف اصلي كه كسب  بيمه

نتايج مطالعات .شودگذار است نايل  رضايتمندي بيمه
وارنوك به خوبي اهميت توجه به رضايت مشتري را روشن 

 درصد از مشتريان 90اولاً : دهد كه  نشان مي,كند  مي
ناراضي مجددا از جاي قبلي خريد نكرده و يا دوباره به آنجا 

نارضايتي  هريك از مشتريان ناراضي، .اند مراجعه ننموده
 135اند، و ثانياً از   نفر ديگر بازگو كرده9خود را به 

 نفر 20نارضايتي خود را با بيش از  مشتري ناراضي قبلي،
  .اند در ميان گذاشته
در استراتژي مشتريان، وفاداري مشتري : وفاداري مشتري

افزايش وفاداري . براي هر سازماني اهميت استراتژيك دارد
 مشاوران و يل به يك موضوع داغ ميان مديران،مشتري تبد

  و همكاران،3كينينفام( دان دانشگاهي شده استمن انديش
اهميت اين مسئله ناشي از اين موضوع است ). 362: 2007

كه مشتريان در تصميمات خود در مورد كالاها و خدمات 
سساتي كه در سازمان و مؤ. دهند آن را مورد توجه قرار مي

ايجاد وفاداري مشتري موفق هستند، نسبت به رقباي خود 
). 187: 2006آكسو،( كنند  بزرگي را كسب ميمزيت رقابتي
اعتقاد دارند كه حفظ مشتريان ) 2004(ناروس اندرسون و

براي سازمان استراتژي بسيار كارآمدتري از تلاش براي 
كسب مشتريان جديد به منظور جايگزيني با مشتريان از 

ابراين در بن). 359: 2008 گي و همكاران،(دست رفته است 
رقابتي، خدمات دهندگان هاي پرجمعيت و فرامواجهه با بازار

هاي بازاريابي را  در بسياري از صنايع تاكيد خود بر استراتژي
از كسب مشتريان جديد به سمت حفظ مشتريان فعلي 

  ).346: 1999شوكر، لويس،(تغيير داده اند ) وفاداري(
 نشان در تحقيقات خود) 1990(ريچهلد و ساسر 

 تا 65ست كه  ادي مشتريان آنمن  كه مشكل رضايتاند داده
اند كه راضـي و يا حتي  كساني كه بيان كرده درصد از 85

 خريد مجدد اند، به دلايلي ديگر براي خيلي راضي
  راد همزمان د اين افـ درص40اند و  ولات مراجعه نكردهـمحص

                                                                 
3. Keiningham 
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نيز استفاده ) رقبا(كنندگان  از محصولات ساير عرضه
مندي   نيست كه رضايتمعني اين گفته آن. اند كرده مي

 مشتريان مهم نيست بلكه آنچه كه مهم است نارضايتي آنها
درصد مشتريان نارضايتي خود را بيان  98 تا 90. ستا
ست  اكند و تنها كاري كه احتمالاً انجام خواهند داد آن مين

كه در فرصتي مناسب خريدهاي خود را از رقبا انجام 
ان راضي گاهي اوقات مشتري پس از آنجايي كه. خواهند داد

كنند و در عين حال مشتريان  ميبه ديگر رقبا مراجعــــه 
رغم نارضايتي خود خريدهاي  ناراضي هم گاهي اوقات علي

برد كه  بايد به اين نكته پي كنند، ميخود را تكرار 
مندي و يا نارضايتي مشتري تنها حاصل و نتيجه  رضايت

  . استاش زيابـي وي از خريد و مصرف گذشتـهار
تواند عاملي براي حفظ  ميمندي صرف ن بنابراين، رضايت

البته . و نگهداري مشتري و در نتيجه سودآوري تلقي شود
رسد كه رابطه بين رضايت مشتريان و  ميتلويحاً به نظر 

كه رضايت  يعني اين. ميزان سوددهي و يا فروش مثبت است
. شود ميهاي عملكرد بهتري را موجب  بالاتر مشتري مقياس

بودن اين   بر مثبتزهرچند محققاني مثل نلسون، راست و ر
كيد دارند، ولي محققان ديگري مثل تورنو و ويلي أرابطه ت

ايت مشتري و سوددهي به يك همبستگي منفي بين رض
ست كه يك  اتوجيه اين رابطه منفي آن. اند دست آورده

شركت تجاري، ممكن است براي افزايش رضايت مشتري 
مدت هزينه كند كه  يادي از منابع خود را در كوتاه زمقادير

لذا براي رفع تناقضات فوق . انجامد ميبه كاهش سوددهي 
مطالعات موردي زيادي صورت گرفتند كه نه تنها رابطه 
رضايت مشتري را با عملكرد مالي بلكه با عملكرد غيرمالي 

تري  اما با تحقيقات گسترده. داده استنيز مورد توجه قرار 
ه در اين مورد انجام گرفت مشخص كرد كه رابطه قابل ك

توجيهي بين بهبود كيفيت دروني و بهبود كيفيت بيروني و 
در حقيقت اين . ها وجود دارد در نتيجه عملكرد مالي شركت

ها متحمل  كه شركت) داخلي و خارجي(هايي  هزينه
 از طريق مشترياني كه وفادار شوند در بلندمدت و مي
ساسر و همكارانش نيز در مقاله . شود ميخ داده اند پاس شده

پرند؟  ميمند هم  خود تحت عنـــوان چرا مشتـريان رضايت
اند  د بيزينس منتشر كردند، نشان دادهكه در مجله هاروار

   با هايي كه به نتايج و بررسيهاي خود در رابطه كه شركت

اند، دچار اشتباه بزرگي  رضايت مشتريانشان دلخوش كرده
مندي مشتريان كافي نبوده   نشان دادند رضايتهاآن .اند شده

ي خريد باز نگردد چه يك مشتري مجدداً برا و اگر چنان
حقيقي، (  دچار چه ضررهايي خواهند شدنهاآ) ريزش كند(

  ).1389كفاش، 
تمركز اين  :اعتماد به برند در مفهوم وفاداري مشتري

و موضوع به تجربيات مشتري از كيفيت ادراك شده 
مخصوصاً مطلوبيت و شهرت برند كه مشتري را به 

شدن داروفا. باشد كند، مي هاي بعدي هدايت مي فعاليت
هاي بازاريابي شركت قرار  مشتري به برند در قلب برنامه

يي با رقابت زياد و غير دارد، مخصوصاً در مواجهه با بازارها
بيني بودن بازارها و كاهش كالاهاي متمايز كه  قابل پيش

  :و نگرش وجود داردد
تر مطالعات گرايش روانشناسي را  در نگرش اول، بيش

تر به فرايندهاي شناختي كه از  كنند كه بيش پيگيري مي
 ديك و بيس،( كند توجه دارد قدرت برند حمايت مي

تر به روابط بين كيفيت دريافت   اين نگرش بيش.)1994
  .شده، رضايت و وفاداري متمركز است

كيد تر تأ شناختي دارد و بيش ديد جامعهدر نگرش دوم، 
الويت و ( هاي برانگيزاننده لذت دارد بر جنبه
  ).1998واتانسون،

شود كه وفاداري يكي از  صورت گسترده بيان ميه ب
كننده رضايتش را از كاركرد كالا يا  يي است كه مصرفها راه

بلومر و ( كند خدمتي كه دريافت كرده بيان مي
  ).1995كاسپر،

تواند عاملي براي حفظ و  مندي صرفاً نمي رضايت
البته . نگهداري مشتري و در نتيجه سودآوري تلقي شود

كه رابطه بين مشتريان و ميزان  رسد تلويحاً به نظر مي
كه رضايت بالاتر  سوددهي و يا فروش مثبت است يعني اين

دو . شود هاي عملكرد بهتري را موجب مي مشتري مقياس
 مستقيمي با يك دسته محصول بهدسته افرادي كه تجر

  :)3: 2000بالستر و آلمن، ( دارند
شود كه مشتري   يك برند باعث ميتر به رضايت بيش. 1

  .تري كند به آن برند اعتماد بيش
شود كه مشتري  تر به يك برند باعث مي اعتماد بيش. 2

 .به آن برند متعهد شود
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  مدل نظري تحقيق): 1(شكل 
  2008 سوايت، سوئيني و: منبع

  

 پيشينه تحقيق

بررسي تاثير در تحقيق خود ) 1388( و سهرابي اميني
 ابراز داشتند كه چهار ن وفاداري مشتريان،جنسيت بر ميزا

رساني با  ، اعتماد، تعهد، تعارض و اطلاع بازاريابي:عامل
) 1389(تقوي فرد وفاداري مشتري رابطه مستقيمي دارند

نجش تاثير قابليت برند مدلي بر س«تحقيق تحت عنوان 
در مطالعه ) 1994(لي و كانينگهام  . را انجام دادند»ها بانك

دارند كه همه مشتريان منحصراً به خاطر  خود ابراز مي
گردند، بلكه  دريافت خدمات رضايت بخش وفادار نمي

خواهند  شوند كه نمي گروهي از آنها به اين دليل وفادار مي
.  ديگر را به خود بدهندزحمت انتقال به تامين كننده

 رضايت را شرط لازم و كافي براي 1967كانينگهام در سال 
  .توسعه وفاداري به خدمت دانسته است

  

  روش تحقيق
در زمره  و ي حاضر يك تحقيق كاربردي است مطالعه

در تحقيقات . گيرد پيمايشي قرار مي-مطالعات توصيفي 
موضوع  پيمايشي محققّ به دنبال چگونه بودن -توصيفي

خواهد بداند پديـده، متغيير، شئي يا مطلب  است و مي
به عبارت ديگر اين نوع تحقيق وضع موجود . چگونـه است
دار وضعيت كنـد و به توصيف منظّم و نظامرا بررسي مي
ها و صفات آن را مطالعه و در پردازد و ويژگيفعلي آن مي

 در. ـدنمايصورت لزوم ارتباط بين متغييرها را بررسي مي
اي  ي ميداني و مطالعات كتابخانهها بررسي اين پژوهش از

  .آوري اطلاعات استفاده شده است براي جمع
ات، ـآوري اطلاع ترين ابزار جمع در تحقيق حاضر عمده

  دادن شـوشـراي پـا بـت، امـاسه ـامـن شـرسـاده از پـاستف

نامه از مصاحبه نيز استفاده شده است،   پرسشهاي  كاستي
 اين ترتيب كه با برخي از مديران و كاركنان شركت به

تر در خصوص بعضي سؤالات  جهت ارائه توضيحات بيش
 نامه پرسش اين .نامه با آنان مصاحبه انجام شده است پرسش

  :زير است شامل بخش عمده
-  جمعيتها سوالدر : شناختي جمعيتها سوال) الف

ر مي دشناختي سعي شده است كه اطلاعات كلي و عمو
آوري گردد اين بخش شامل  رابطه با پاسخ دهندگان جمع

  .شش سوال است
اين بخش شامل بيست و سه :  تخصصيها سوال) ب

در طراحي اين قسمت سعي گرديده است كه . سوال است
نامه تا حد ممكن كوتاه بوده و به آساني قابل فهم  پرسش

  طراحيبراي. دي منفي پرهيز گردها باشد، و از ارائه سوال
  .تفاده گرديده استاي اس اين بخش از طيف پنج گزينه

آوري اطلاعات مربوط به ادبيـات در ارتباط با جمعب
هاي ي تحقيـق، بـه طور عمـده از روشموضوع و پيشينـه

آوري اطلاعات جهت تأييـد اي و در خصوص جمعكتابخانه
هاي تحقيـق از روش ميدانـي استفاده شده يا رد سوال

  .است
نامه تحقيق حاضر با توجه به   بررسي اعتبار پرسشبراي

 ترين روش ماهيت موضوع، روش وابسته به محتوا مناسب
 از روايي قضاوتي اظهار نظر منظور.  استشناخته شده

نامه است كه مورد  نظران در مورد محتواي پرسش صاحب
 زتاييد اساتيد راهنما و مشاور قرار گرفته است و منظور ا

 ها دهندگان در مورد رسابودن سوال نظر پاسخروايي اظهار 
  .است

 هم از ها سوالدر اين تحقيـق به منظور سنجش روايي 
 در. اعتبار محتوايي و هم از اعتبار عاملي استفاده شده است

دست آمده توسط مطالعات ه هاي ب وهله نخست شاخص
ها  اكتشافي از طريق نظرات خبرگان براي تائيد شاخص

 روايـي تعيين همچنين به منظور. ر گرفتمورد بررسي قرا
 در ذيربط كارشناسان از چند تني بـه نامه پرسش محتوايي،

 آنها نظر و گرديده ارائـه راهنما استاد همراه به بيمه صنعت
 از پس و گرديـد جويــا نامه پرسش هاي سؤال مورد در

 ،ها سؤال از برخي مفاد در ضـروري و لازم اصلاحات انجام
   .شد توزيع نهايي مهنا پرسش
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براي سنجش پايايي مطالعه براساس ضريب آلفاي 
 محاسبه شده كه SPSS افزار نرم استفاده ازكرونباخ و با 

نامه بيان  نتايج هر قسمت به طور جداگانه و كل پرسش
 و 0,744 آلفاي كرونباخ كل پرسشنامه عدد .است  شده
و كل گر ميزان بسيار قابل قبولي براي هر قسمت  نشان

  .نامه است پرسش
بـه  جامعه آماري در اين تحقيق كليه افرادي كه تمايـل           

اي را دارند در مناطق خاص       خريد و استفاده از خدمات بيمه     
و شهر سـمنان    )بابل( استان مازندران ) شرق( از استان تهران  

در اين تحقيق از آن جايي كـه جامعـه مـورد نظـر           .باشد  مي
، بنابراين جهـت محاسـبه      نامحدود در نظر گرفته شده است     

حجم نمونه مورد نياز براي پـژوهش از رابطـه زيـر اسـتفاده              
  :گرديده است
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كردن جلوگيري از خطاهاي احتمالي در پربراي 
 450گذاران اقدام به توزيع نامه از سوي بيمهپرسش
 396كه تعداد  كه گرديدنامه در ميان جامعه آماري  پرسش
  .دآوري ش مه جمعپرسشنا

گيري تحقيق حاضر از نوع تصادفي ساده  روش نمونه
 انتخاب شد تا همه اعضاي جامعه آماري شانس مساوي در

موقعي كه بدين گونه اعضاء را از نمونه آماري داشته باشند، 
كنيم، احتمال بسيار دارد كه  جامعه آماري انتخاب مي
بدان هاي كه در پژوهش خود  الگوهاي پراكنش ويژگي

علاقمند هستيم، به همان صورت در عناصري كه براي 
ترين  اند و لذا اين روش، كم گزينيم توزيع شده نمونه بر مي

 باشد پذيري را دارا مي ترين تعميم سوءگيري و بيش
  ). 30: 1381 سكاران،(

هاي موجود در آمار توصيفي در اين تحقيـق از روش
و آمار استنباطي ) دجداول توزيع فراواني، ميانگين و درص(
- جهت بررسي و تجزيه و تحليل داده) ايآزمون دوجمله(

افزار آماري مورد استفاده گردد، نرم هاي تحقيق استفاده مي
  .باشـدمي spss افزاردر اين تحقيق نيز نرم

  

  هاي تحقيقيافته
شناختي و هاي جمعيتز دو بخش سوالنامه تحقيق اپرسش
 هاي تحقيق بر توزيع داده .گردد  اصلي تشكيل ميهايسوال

جنس، سن، تحصيلات ( اساس متغيرهاي جمعيت شناختي
نامه اصلي تحقيق تلخيص شده و در حاصل از پرسش...) و

  . ادامه نشان داده شده است
  

  توزيع جنسيتي اعضاي نمونه): 1(جدول 
  درصد  تعداد  جنسيت

  826/0  327  مرد
  174/0  69  زن
  1  396  كل

 نفر 396دهد كه از بين تعداد  نشان مي 1جدول شماره 
 نفر از زنان 69 نفر مرد و تعداد 327اعضاي نمونه تعداد 

  .اند انتخاب شده
  

  توزيع اعضاي نمونه بر اساس تحصيلات): 2(جدول 
  درصد  تعداد  تحصيلات

  260/0  103  ديپلم
  189/0  75  فوق ديپلم
  457/0  181  ليسانس

  094/0  37  بالاتر از ليسانس
  1  396  كل

دهد كه از بين اعضاي نمونه   نشان مي2جدول شماره 
داراي مدرك تحصيلي ليسانس ) نفر181( ترين تعداد  بيش
متعلق به گروهي است كه ) 093/0( ترين نسبت  و كم

  .ميزان تحصيلات آنها فوق ليسانس و بالاتر بوده اند
  

آوري شده  جمع يها  هاي توصيفي داده    براي بيان ويژگي  
هـا    شده اسـت ايـن شـاخص        هاي عمومي استفاده   از شاخص 

شامل ميانگين، ميانه، واريانس و انحراف معيار ميباشد ايـن          
  . ارائه شده است7 تا 3اطلاعات در جداول شماره 

  
  هاي عددي متغير قابليت اطمينان شاخص): 3(جدول 

  85/3  ميانگين
  75/3  ميانه

  60/0  انحراف معيار
  37/0  واريانس
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دهد كه ميانگين مربوط به   نشان مي3جدول شماره 
  .باشد  مي75/3 و ميانه آن 85/3متغير قابليت اطمينان برتر 

  
  هاي متغير رضايتمندي مشتري شاخص): 4(جدول 

  96/3  ميانگين
  4  ميانه

  60/0  انحراف معيار
  363/0  واريانس

  
دهد كه متغير   نشان مي4اطلاعات موجود در جدول 

  .باشد  مي4 و ميانه 96/3ين مندي داراي ميانگ رضايت
  

  هاي مربوط به متغير وفاداري شاخص): 5(جدول 
  43/3  ميانگين
  50/3  ميانه

  51/0  انحراف معيار
  27/0  واريانس

  
دهد كه   نشان مي5اطلاعات موجود در جدول 

ميانگين و ميانه امتيازات مربوط به ميزان وفاداري مشتريان 
  .باشد  مي50/3 و 43/3به ترتيب 

  
  هاي كلامي هاي مربوط به متغير توصيه شاخص): 6(جدول 

  94/3  ميانگين
  84/3  ميانه

  609/0  انحراف معيار
  37/0  واريانس

  
 نشان ميدهد كه ميانگين امتيازات 6جدول شماره 
 84/3 و ميانه آن 94/3هاي كلامي  مربوط به توصيه

  .باشد مي
  هاي عددي تمايل به تغيير شركت بيمه شاخص) 7جدول 

  07/4  ميانگين
  11/4  ميانه

  601/0  انحراف معيار
  36/0  واريانس

 كه ميانگين و ميانه امتيازات دهد  نشان مي7جدول 
 بيمه به مربوط به متغير ميزان تمايل به تغيير شركت

  .است 11/4 و 07/4ترتيب 
براي تعيين وجود رابطه بين متغيرهاي تحقيق از 

دار بودن زمون معنااي اسپيرمن و آ گي رتبهضريب همبست
  .ضريب همبستگي استفاده شده است

  
بين قابليت اطمينان برند و وفاداري مشتري : 1فرضيه 

  .رابطه مستقيم وجود دارد
دهد كه ميزان ضريب همبستگي   نشان مي8جدول شماره 

بين قابليت اطمينان برند و وفاداري مشتري بر اساس 
د و اندازه باش  مي43/0اطلاعات حاصل از نمونه آماري 

Sigدهد كه بين قابليت اطمينان برند و تعهد   نشان مي
وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد، يعني 
افزايش اعتماد باعث افزايش تعهد وفاداري و يا بالعكس 

  .گردد مي
  

  آزمون فرضيه شماره يك): 8(جدول 
  43/0  ضريب همبستگي
  000/0  سطح معناداري

  396  تعداد
  

مندي  بين قابليت اطمينان برند و رضايت: 2فرضيه 
  .مشتري رابطه مستقيم وجود دارد

دهد كه ميزان ضريب همبستگي   نشان مي9جدول شماره 
مندي مشتري بر اساس  بين قابليت اطمينان برند و رضايت

 Sig و اندازه  است513/0عات حاصل از نمونه آماري اطلا
هاي  ان برند شركتدهد كه بين قابليت اطمين نشان مي

دار ندي مشتريان رابطه مستقيم و معنام بيمه و رضايت
وجود دارد، يعني افزايش اعتماد برند باعث افزايش 

  .مندي مشتريان خواهد شد رضايت
  

  آزمون فرضيه شماره دو): 9(جدول 
  513/0  ضريب همبستگي
  000/0  سطح معناداري

  396  تعداد
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و وفاداري مشتري مندي مشتري  بين رضايت: 3فرضيه 
  رابطه مستقيم وجود دارد

دهد كه ميزان ضريب   نشان مي10جدول شماره 
مندي مشتري و وفاداري مشتري  همبستگي بين رضايت

باشد و   مي474/0بر اساس اطلاعات حاصل از نمونه آماري 
مندي مشتري و  دهد كه بين رضايت  نشان ميSigاندازه 

 وجود دارد، يعني تعهد وفاداري مشتريان رابطه مثبت
مندي مشتريان باعث افزايش تعهد وفاداري  افزايش رضايت

  ..شود آنان مي
  

  آزمون فرضيه شماره سه): 10(جدول 
  474/0  ضريب همبستگي
  000/0  سطح معناداري

  396  تعداد
 

مندي مشتري و تمايل به  بين ميزان رضايت: 4فرضيه  
  .تغيير شركت بيمه رابطه معكوس وجود دارد

دهد كه ميزان ضريب   نشان مي11ول شماره جد
مندي مشتري و تمايل به  همبستگي بين ميزان رضايت

تغيير شركت بيمه بر اساس اطلاعات حاصل از نمونه 
دهد كه اين   نشان ميSigباشد و اندازه   مي349/0آماري 

دار ميباشد، يعني افزايش رضايت مشتريان رابطه معنا
  .شود ميباعث كاهش تغيير شركت بيمه 

  
  آزمون فرضيه شماره چهار) 11(جدول 

  349/0  ضريب همبستگي
  000/0  سطح معناداري

  396  تعداد
  

مندي  هاي كلامي و ميزان رضايت بين توصيه: 5فرضيه  
  مشتريان رابطه مستقيم وجود دارد

دهد كه ميزان ضريب   نشان مي12جدول شماره
ندي م هاي كلامي و ميزان رضايت همبستگي بين توصيه

 513/0مشتريان بر اساس اطلاعات حاصل از نمونه آماري 
هاي  دهد كه بين توصيه  نشان ميSigباشد و اندازه  مي

  دار وجود دارد، مندي مشتريان رابطه معنا كلامي و رضايت

مند باشد اقدام به توصيه و  يعني زماني كه مشتري رضايت
  . دكن تبليغ شركت بيمه خود به ديگران مي

  
  آزمون فرضيه شماره پنج ) 12جدول 

  513/0  ضريب همبستگي
  000/0  سطح معناداري

  396  تعداد
  

ريان و تمايل به تغيير بين ميزان وفاداري مشت:6فرضيه 
  اي رابطه معكوس وجود دارد شركت بيمه

دهد كه ميزان ضريب   نشان مي13جدول شماره 
ريان و تمايل به تغيير همبستگي بين ميزان وفاداري مشت

اي بر اساس اطلاعات حاصل از نمونه آماري  كت بيمهشر
دهد كه بين   نشان ميSigباشد و اندازه   مي422/0

وفاداري مشتريان و تمايل آنها به تغيير شركت بيمه رابطه 
معكوس وجود دارد، يعني زماني كه مشتري وفادار 

  .گردد تمايل به تغيير شركت ندارد مي
  

  ششآزمون فرضيه شماره ): 13(جدول 
  420/0  ضريب همبستگي
  000/0  سطح معناداري

  396  تعداد
  

هاي  بين ميزان وفاداري مشتريان و توصيه: 7فرضيه 
  كلامي رابطه مستقيم وجود دارد

دهد كه ميزان ضريب   نشان مي14جدول شماره 
هاي  همبستگي بين ميزان وفاداري مشتريان و توصيه

 430/0ري كلامي بر اساس اطلاعات حاصل از نمونه آما
دار دهد كه اين رابطه معنا  نشان ميSigباشد و اندازه  مي
يعني مشتريان وفادار شركت بيمه خود را به . باشد مي

  .نمايند ديگران توصيه مي
  

  آزمون فرضيه شماره هفت): 14(جدول 
  430/0  ضريب همبستگي
  000/0  سطح معناداري

  396  تعداد
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  نتيجه گيري
 نشان داد كه بين 2 و 1هاي  يهنتايج حاصل از آزمون فرض
: هاي بيمه از يك طرف و عوامل قابليت اعتماد برند شركت

تعهد وفاداري مشتريان و رضايت مشتريان رابطه معناداري 
 5 و 4، 3هاي  نتايج حاصل از آزمون فرضيه. وجود دارد

هاي بيمه از يك  نشان داد كه بين رضايت مشتريان شركت
ري مشتريان، تمايل آنها به تغيير تعهد وفادا: طرف و عوامل

هاي كلامي  شركت بيمه و فعليت آنها به جهت توصيه
نتايج حاصل از آزمون . رابطه معناداري وجود دارد

 نشان داد كه بين تعهد وفاداري 7 و 6هاي  فرضيه
تمايل انها : هاي بيمه از يك طرف و عوامل مشتريان شركت

رابطه معناداري  و رضايت مشتريان به تغيير شركت بيمه
  .وجود دارد

تحقيقي توصيفي توسط اميني و سهرابي در سال 
 تحت عنوان بررسي تاثير جنسيت بر ميزان وفاداري 1388

در اين تحقيق آنها ابراز داشتند كه چهار عامل . انجام شد
بازاريابي اعتماد، تعهد، تعارض و اطلاع رساني با وفاداري 

ميان گروه زنان در عوامل رابطه معناداري دارد كه در اين 
تر و در عامل تعارض گروه  اعتماد و تعهد حساسيت بيش

مردان حساسيت دارند و در اطلاع رساني تفاوتي بين اين 
كه نتيجه آن با نتيجه تحقيق . دو گروه مشاهده نشده است
  .حاضر همخواني داشته است

 توسط محمد 1389تحقيق توصيفي ديگري در سال 
همكاران تحت عنوان مدلي بر سنجش تقي تقوي فرد و 

ها انجام شد كه طبق تجزيه و  قابليت اعتماد برند بانك
نامه،  دست آمده از پرسشه هاي ب تحليل انجام شده از داده

ابراز شد كه قابليت اعتماد نقش بسيار مهم و كليدي در 
بهبود تمايلات رفتاري داراست و باعث تبليغ بانك خود به 

دست آمده تحقيق، مشابهت ه تايج بن. شود ديگران مي
  .دست آمده از تحقيق حاضر دارده بسيار زيادي با نتيجه ب

دارند  در مطالعه خود ابراز مي) 1994(لي و كانينگهام 
كه همه مشتريان منحصراً به خاطر دريافت خدمات 

گردند، بلكه گروهي از آنها به اين  رضايت بخش وفادار نمي
خواهند زحمت انتقال به  نميشوند كه  دليل وفادار مي

كه نتيجه تحقيق با . تامين كننده ديگر را به خود بدهند
  اضر همخواني نداشته و ـدست آمده از تحقيق حه ه بـنتيج

مند و وفادار نباشند  رضايتمشتري نشان داده كه اگز 
تمايل به تغيير شركت خواهند داشت، اما در تحقيق 

انجام داده بود رضايت  1967ديگري كه كانينگهام در سال 
را شرط لازم و كافي براي توسعه وفاداري به خدمت 

  .باشد دانسته است كه مشابه اين تحقيق مي
هاي اين پژوهش از تصوري كه قابليت اعتماد  يافته

مندي و تعهد وفاداري مشتريان را افزايش  برند، رضايت
 گذاران تمايل به علاوه بر اين بيمه. كند دهد حمايت مي مي

با . كند هايي دارند كه بين اعضا ايجاد وفاداري مي برنامه
دست آمده پيشنهاداتي به شرح ذيل ارائه ه توجه به نتايج ب

  .گردد مي
سازمان نبايد چنين تصور كند كه همه مشتريان از 

هاي  شايد نيازمند برنامه. سطح رضايت يكساني برخوردارند
ايتمندي متعدد وفاداري با توجه به سطوح متفاوت رض

  .مشتريان در صنعت بيمه باشيم
ارزيابي رضايت اقدامي نيست كه صرفا در پايان دوره 
ارزيابي به اجرا درآيد، بلكه فرايندي است كه بايد به 
. صورت منظم صورت پذيرد تا به موفقيت منجر شود

بنابراين ارزيابي رضايت بايد در طول دوره و به صورت 
  منظم انجام گيرد

دهند كه  تريان به سازمان بها ميدر صورتي مش
 .سازمان نيز متقابلا به آنها بها دهد

طوري با بيمه گذاران رفتار نمايند كه بيمه گذار 
احساس مالك بودن و يا سهيم بودن در شركت را لمس 

 .نمايد

رفتار مديران و كاركنان با همه مشتريان رفتاري 
  .يكسان و توام با احترام باشد

ه به تعهد خود و يا زودتر عمل در زمان اعلام شد
 .نمايند

ها نظرات  گيري ريزي و تصميم گذاري، برنامه در سياست
هاي مثبت و سازنده آنان به  مشتريان را جويا شده و ايده

هنگامي كه مديران، بازبيني عملكرد را به . كار گرفته شود
آورند و  شيوه اي منطقي، جامع و به موقع به اجرا در مي

دهند نظرات خود را ارائه دهند،   نيز اجازه ميبه مشتريان
گيرد كه سازمان به وضعيت  در مشتريان اين باور شكل مي

  ايشان اهميت داده و به تاثيرات آنها در دستيابي به اهداف 
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نهد، كه اين امر به طور غيرمستقيم بر اعتماد و  ارزش مي
نهايتا بر تصميم ايشان براي دوباره خريد كردن يا ترك 

  .گذارد رند اثر ميب
هاي قابليت اطمينان، رضايت،  به متغيردر اين تحقيق 

تعهد وفاداري، توصيه كلامي و تغيير شركت بيمه محدود 
 همچنين مشتريان پراكنده بودند و به همه آنها .شده است

افزون بر اين ابزار . امكان دسترسي وجود نداشته است
 كه مشكلاتي نامه بوده است گيري متغيرها پرسش اندازه

 بي نامه از روي ر نكردن و تكميل پرسشاظهار نظمانند 
ه وجود آمدن مشكلات براي آنها اطلاعي و يا امكان ب

توان  با كنارگذاشتن اين محدوديت ها مي. داشته است
 . تري را انجام داد تحقيقات گسترده

دار  براي بررسي اثرات مستقيم و معناتحقيق حاضر
دار  شود اثرات معكوس شنهاد ميمتغيرها بوده است پي

  .تري نيز بررسي شود بيش
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