
بررسی عوامل موثر بر وفاداري مشتریان در صنعت بیمه عمر

2و مجتبی عابد1غدیر مهدوي

خلاصه

م اي مستقیدارد و وفادار ماندن مشتریان رابطهي بیمههاترك مشتریان تبعات منفی زیادي بر شرکتعمر  صنعت بیمه با توجه به این امر که در
بسیار حائز اهمیت است.در این صنعت3عوامل موثر بر وفاداري مشتریانبررسیبا رشد و توسعه اقتصادي دارد، 

متغیر به 6، لعه دقیق ادبیات مرتبط پژوهشاقرار گرفته است. پس از مطبررسیدر این پژوهش عوامل موثر بر وفاداري مشتریان بیمه عمر مورد 
رضایت دهد که نشان میرگرسیون چندمتغیره و تحلیل مسیرمشتریان بیمه عمر شناسایی شدند. نتایج ترین عوامل موثر بر وفاداريعنوان مهم

9شده از شرکتو تصویر ادراكبه طور مستقیم بیمه عمر 8، کیفیت خدمات7، تعهد مشتریان6، رفتار حرفه اي فروش5، اعتماد مشتریان4مشتریان

رابطه معنی داري دارند.با وفاداري مشتریان به طور غیرمستقیم 
در بخش خصوصی به نسبت بخش دولتی و کیفیت خدمات بیمه عمرمیزان رضایت مشتریان بیمه عمردهد که ها نشان میبررسیهمچنین، 

و در نهایت دارند؛هاي بیمهشرکتاز بهتر و اعتماد بیشتريبخش خصوصی تصویر ادراك شده بهمشتریان بخش دولتی نسبتبیشتر است اما
.اندداشتهدر فروش محصولات بیمه عمر از نظر مشتریان فروشندگان عمر بخش خصوصی نسبت به بخش دولتی رفتار حرفه اي تري اینکه 

اي فروش، تعهد مشتریانکیفیت خدمات بیمه عمر، اعتماد مشتریان، رفتار حرفهوفاداري مشتریان، بیمه عمر، رضایت مشتریان، کلید واژه: 

استادیار دانشگاه علامه طباطبایی١
)m85_abed@yahoo.com(؛کارشناس ارشد علوم آکچواري، دانشکده بیمه اکو2

3 Customer Royalty
4 Customer Satisfaction
5Customer Trust
6 Professional Behavior
7 Customer  Commitment
8 Service Quality
9 Company Image

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


مقدمه.1

دهد مفید و سودمند است چرا که بیشتر تحقیقات نشان میاقدامی،موسسات باید باور داشته باشند که هر گونه اقدامی براي حفظ مشتریانامروزه 
طبق که . به طوري)1389؛ برادران و همکاران، 1382که هزینه جذب مشتریان جدید بسیار بیشتر از حفظ مشتریان کنونی است (هوریتز ژاك،

مشتریان افزایش پیدا می 2درصد ارزش خالص جاري38تا 25درصدي نرخ بازگشت مشتریان، 5با افزایش ) 1990(1ادعاي داوکینز و ریچلد
بازاردرراخویشرقابتیجایگاهتوسعهوحفظدغدغهکههاییشرکتبراي(جاري)شتریانم"). بنابراین، 2013، 3کند (ادوارد آیمی و همکاران

طریقازرامشتريبلندمدترضایتکسبونبودهمدتکوتاهفروشدنبالبهصرفاًکههاییشود و شرکتمیتلقیاستراتژیکچالشیدارند،
مشتریانوداشتههدفبازاردربیشترينفوذبالطبعدهند،میقرارخودهمتوجههمتمایز،وبرترارزشباهمراهخدماتوکالاهاارائه

).1389کفاش و همکاران،؛ 2001، 4(هابرت و همکارانداشتخواهندرقباسایربهنسبتوفادارتري
شرکت دارد که باعث افزایش "5خرید محصولات دیگر"کند بلکه مزایاي دیگري نیز از قبیل وفاداري مشتریان نه تنها خرید دوباره را تضمین می

در صنایع خدماتی (نسبت به صنایع وفاداري مشتریاننکته حائز اهمیت این است که ). 2013، 7(کومر راي و مدهاشودمیشرکت 6حاشیه رقابتی
بنابراین ).2013کومر راي و مدها، ؛ 2002، 10؛ کارونا2004، 9؛ اسونسیون و همکاران1999، 8(بلومر و همکارانبیشتري دارداهمیت دیگر)

اهمیت به سزائی دارد.رود،ترین صنایع خدماتی به شمار میکه از اصلیدر صنعت بیمهافزایش و تقویت وفاداري مشتریان 
و یکی از نمایداي در بهبود و ثبات وضعیت اقتصادي ایفا مینقش بسیار ارزندههاي صنعت بیمه، ترین شاخهیکی از مهمبه عنوان عمر بیمه 

بوده است این 3,69میانگین ضریب نفوذ صنعت بیمه عمر در جهان "اینکه با وجود متأسفانه.رودارکان اصلی اقتصادهاي دنیا به شمار می
مجله سیگما، ("بیمه تولیدي صنعت بیمه را به خود اختصاص داده استدرصد از حق8تنهاو بوده 0,13ایران ضریب در صنعت بیمه عمر کشور 

هاي تولیدي در بازار بیمه ایران، درصدي قابل توجهی از بیمهبیمه عمر از حقبا وجود سهم بسیار ناچیزنکته قابل تأمل این است که ).2013
روبرو هستند (مهدوي و عابد، 11هاي بیمه با ریسک بازخریدو شرکتکنند را ترك میهانامه شرکتگذاران عمر قبل از اتمام زمان بیمهبیمه

(ناکادا، کویلوگوو "روبرو استقابل توجهی 12تجاريهايبا از دست دادن سهم بازار و مشتریان با ریسکصنعت بیمه"). با این تفاسیر 2014
).1999، 13کولیگنون

1 Dawkins and Reichheld
2 Net present value
3 Edward Ayimey
4 Huber et al
5 Cross buying
6 Competitive edge
7 Alok Kumar Rai, Srivastava Medha
8 Bloemer et al
9 Asuncion et al
10 Caruana
11 Surrender Risk
12 Business risks
13 Nakada, Koyluogo and Collignon
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(مهدوي و عمر است با توجه به ماهیت بلندمدت بودن قراردادهاي بیمه عمر، از دست دادن مشتریان یک مشکل بسیار اساسی در صنعت بیمه 
حتی اگر زیان ناشی از ترك مشتریان با ورود مشتریان جدید جبران شود، ترك مشتریان (علاه بر بر هم خوردن سطح ریسک )، 2014عابد، 

).1999، 1(ناکادا، کویلوگوو کولیگنون"پرتفوي شرکت ) تاثیرات منفی زیادي  بر توان مالی و برنامه ریزي شرکت خواهد داشت

پس از مطالعه و شده است. شناساییبیمه عمر در صنعت عوامل موثر بر وفاداري مشتریان ینه پژوهشبا مطالعه ادبیات و پیشدر این پژوهش 
شده مورد تجزیه و تحلیل قرار آوريهاي آماري اطلاعات جمعشناسایی این عوامل، مدل مفهومی پژوهش ارائه و در ادامه با استفاده از روش

.گرفته است

پژوهشادبیات. 2

وهش را ه به مطالب بحث شده مدل مفهومی پژبا توجطور مختصر به بررسی ادبیات و پیشینه پژوهش خواهیم پرداخت و سپسدر این بخش به
طراحی خواهیم کرد.

کهشودمیهاسازمانبرايرقابتیمزیتایجادباعثبه طور مستمرعالیسطحدرمناسبقیمتوکیفیتباخدماتیعرضهبر اساس نظر پالمر 
تعیینوبازاریابیايههزینهکاهشمتمایز،خدماتعرضهوتولیدمشتریان،وفاداريافزایشرقابتی،موانعایجادازتوانمیمزایااینجملهاز

).1389کفاش و همکاران،(بردنام...وبالاترهايقیمت
تمایل مشتري به عدم ترك شرکت و توصیه وفاداري را اینگونه تعریف کرده اند: 2لولاك و ویرتزتعاریف متعددي براي وفاداري ارائه شده است. 

شود.وي به دیگران براي استفاده از محصولات شرکت وفاداري نامیده می
صولات کند که وفاداري به تکرار خرید و توصیه به دیگران براي خرید و استفاده از مح) بیان می1994(3هسکت و همکارانطبق تعریف دیگري

مطلوبیهاينگرشکهمشتریانیافکارازايمجموعه":استنمودهتعریفصورتبدینرامشتريوفاداريپیرسون،شود.شرکت اطلاق می
"نمایند.میمعرفیسایرینبهرامزبورشرکتمحصولاتیاخدماتوبودهمربوطهشرکتازدوبارهخریدبهمتعهدوداشتهشرکتبهنسبت

باويرابطهادامهبرايراايانگیزهکهمیشوددادهنشانرفتارهاییازمتنوعیمجموعهانجامبرايويقصدوسیلهبهمشتريوفاداري
استخریدتکراروسایرینبیندرمربوطهشرکتازمثبتتبلیغخاص،شرکتیبهبیشتربودجهاختصاصشاملکهدهدمینشانشرکت

).1393(وظیفه دوست و معماریان، 
زیر برخوردار است:ویژگیبا توجه به تعاریف فوق مشتري وفادار از سه 

1 Nakada, Koyluogo and Collignon
2 Lovelock and Wirtz
3 Heskett et al
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تمایل به برقراري رابطه بلند مدت و عدم ترك شرکت
توصیه به دیگران براي استفاده از محصولات شرکت
عدم خرید از شرکت به صورت تصادفی

) بر این عقیده 2003(2اصلی  و مهم براي تبلیغات شرکت هستند. همچنین کاتلرراضی یکی از منابع مشتریانبر این باورند که1گی و همکاران
ترین فاکتور براي افزایش نرخ ها باید بودجه قابل توجهی را براي پایش و افزایش رضایت مشتریان خود در نظر بگیرند زیرا اصلیشرکتاست که 

.برگشت مشتریان، افزایش رضایت مشتریان است
طریقازرامشتريبلندمدترضایتکسبونبودهمدتکوتاهفروشدنبالبهصرفاًکههایی) شرکت2001و همکاران (3ربر اساس نظر هاب

مشتریانوداشتههدفبازاردربیشترينفوذبالطبعدهند،میقرارخودهمتوجههمتمایز،وبرترارزشباهمراهخدماتوکالاهاارائه
).1393داشت (وظیفه دوست و معماریان، خواهندرقباسایربهنسبتوفادارتري

تقاضاهايکهاندمواجهمشتریانیباخدماتیومصرفیصنعتی،کالاهايبازاردرکنندگانعرضهامروزهعنوان می کند که)1996(4مارتین
بازیاديتفاوتمشتري،دیدازبازارمحصولاتدیگرگیرند. ازسويمیقراربازاریابیسنتیابزارهايتأثیرتحتکمترودارندنامحدودي

امراینوکندمیآنجایگزینرادیگريبرندراحتیبهنباشدويدسترسدرمشترينظرموردمحصولتجارينامکهچنانندارند،یکدیگر
رقابتجايبهمدارو مشتريبازارگراهايسازمانودادهدستازراسابقمعنینیزقیمتیاست. رقابتمشتریانوفاداريکاهشنشان دهنده

).1393اندیشند (وظیفه دوست و معماریان، میمشتريوفاداريارتقايوحفظبهقیمتسربر

تأیید،عدم-انتظارنظریهاساسبرپژوهشگران،ازبرخی.داردوجودمطالعههرخاصاهدافبهتوجهبامشتريرضایتازمختلفیتعاریف
.آیدمیواقعیتجربیاتوقبلیانتظاراتبینشدهدركتفاوتارزیابیازکهاستعاطفیواکنشیکرضایت،کهاندکردهپیشنهاد

ارزیابیبرابردر.کلیرضایتوخاصمعاملهیکازناشیرضایتکنند؛میبنديطبقهنوعدوبهرامشتريرضایت5همکارانوپاراسورمان
خدماتدهندهارائهباگذشتهمعاملهتجربیاتازمشتريکلیتصوردهندهنشانمشتريکلیرضایتخاص،معاملهیکازناشیرضایت
.استعاطفیعنصرازفردذهنیارزیابییکمشتري،رضایتکهاندکردهفرضقبلیمحققاناست.فروشندگان)یاخدماتی(شرکت

بهمطالعه،اینگردد.ارزیابیطرفدوبینگذشتهدرتعاملتجاربازايمجموعهازناشیفرديمحبتبااستممکنکنندهمصرفرضایت
).2012، 6پردازد (لین و وامیفروشندگانبامشتریانتعاملتجربهاساسبرعاطفیارزیابیمفهومتطبیق

1 Gee et al
2 Kotler
3 Huber et al
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استآنمعنايبهشرکتبهمشترياعتمادرو،ازهمینشودوي میالزاموتعهدموجبکهبرمیگرددمشتريباورازبخشیبهمشترياعتماد
). 1393کند (وظیفه دوست و معماریان، حسابشدهخدمات دریافتبلندمدتمزایايکسبرويمیتواندکهمیکنداحساسوداردباورويکه

مالیخدماتاینکهبهتوجهااست. بمشتريوفاداريوبازارپایدارسهممشتري،بااستوارروابطایجاداصلیاجزايازمشتریاناعتمادطرفیاز
عاجزند (رومان و خدماتیچنیندركازمشتریاناغلبنتیجهدرشوند،میمشخصاعتمادهايمشخصهوسیلهبهوبودهنامشهودبسیار
).1393؛ وظیفه دوست و معماریان، 1,2005رویز

ارتقايبرايکارکنانترغیبتواناییهدف،بازارازمناسبتعریفمشتریان،دقیقشناختجهانی،موفقهايشرکتهايویژگیترینمهماز
شرکتهايهايویژگیترینمهمدر ازمهمینقشمناسب،قیمتوبالاکیفیتباخدماتیارائهواست. تولیدمشتریانبهدادناهمیتوکیفیت
مشتریانبهدادناهمیتوکیفیتارتقايبرايکارکنانترغیبتواناییهدف،بازارازمناسبتعریفمشتریان،دقیقشناختجهانی،موفق

کیفیتومشتريرضایتامروزهواقعکند. درمیایفاخدماتیدر صنایعمهمینقشمناسب،قیمتوبالاکیفیتباخدماتیارائهواست. تولید
).1389کفاش و همکاران،؛2،1998همکاراناستافورد و به شمارمیروند (خدماتیصنایعاغلبدرحیاتیمسائلبه عنوانخدمات

: کنداعتماد را اینگونه تعریف می(2003)3ژفن و همکاران
کنند که یکی از مهم ترین عوامل برقراري روابط بلندمدت وجود اعتماد است.بیان می) 1994(4مورگان و هانت

شرط لازم در روابط دوجانبه دانسته اند.نیز اعتماد را به عنوان ) 1998(6) و اسپکمن2003(5زیموند و همکاران
درصد 57دهد که میزان اعتماد مردم به  بانک ها یک مطالعه در انگلستان نشان می).2008، 7(کریستینصنعت بیمه از خلاء اعتماد رنج می برد 

).2013کاسن دامتو، (درصد است 45اتورهاي تلفن همراه درصد و به اپر48به صنعت بیمه  
کاسن درصد از مشتریان بر این است که اعتماد اصلی ترین عامل براي انتخاب شرکت بیمه است.69نظر )2012(8ارنست و یانگمطالعهطبق 
بدین نتیجه رسید که اعتماد تاثیر بسیاري در ایجاد مشتریان وفادار دارد.در یک مطالعه تجربی در بازار بیمه عمر هندوستان9دامتو

نمایندگان و شرکت هاي بیمه باید با مشتریان خود صریح و صادق باشند زیرا در غیر این صورت اعتماد (2012)10گودمنطبق مطالعه 
با انجام یک تحقیق کاربردي نشان داد که افزایش اعتماد می تواند منجر به افزایش وفاداري )2005(11لایلمشتریان از بین خواهد رفت.

تواند تعهد و وفاداري مشتریان را افزایش دهد.) نشان دادند که اعتماد برند می1994(1)، مورگان و هانت1996(12ریچهلدمشتریان شود.

1 Román and Ruiz
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کند. میایفامشتريوفاداريدراساسینقشیمشتري،اعتمادجلبطریقازفروشندهاخلاقیرفتارکهدریافتندتحقیقیدر2مائووچن
است. یعنیبیشتراولیبردومیتأثیرالبتهکهداردوجودشرکتبهمشترياعتمادوفروشندهبهمشترياعتمادبینمتقابلیرابطههمچنین

.داردمشتريوفاداريرويفروشندهبهمشترياعتمادازبیشتريتأثیرشرکت،بهمشترياعتماد

اخلاقیرفتارکهدهدمینشاناند. نتایجپرداختهمشتريوفروشندهبینروابطبهبودبرفروشندهاخلاقیرفتارنقشبررسیبه3رویزورومن
تعهدشواعتمادمشتري،رضایترويخودنوبهبهکهمیکندایفافروشندهومشتريبینروابطدرمهمینقشمشتري،توسطشدهدرك

.داردفروشندهبهنسبتويتعهدرويمثبتیتأثیرمشتري،اعتمادورضایتکهکنندمیبیانآنهااست. همچنینتأثیرگذارفروشندهبهنسبت

.پرداختاسپانیادرواقعبانکسهمشتریانرويشرکتبهمشتريوفاداريواعتمادرضایت،فروشنده،اخلاقیفروشرفتاربررسیبه4رومن

خواهدفروشندهمتبوعشرکتبهمشتريبیشتروفاداريواعتمادرضایت،بهمنجرفروشندهاخلاقیفروشرفتارکهدهدمینشاننتایج
گردید.

رضایتعاملسهاروپاییمشتريرضایتمدلگذاران با استفاده ازبیمهوفاداريبرموثرکفاش و همکاران در پژوهشی تحت عنوان عوامل
و بدین نتیجه رسیدند که این سه عامل تاثیر زیادي بر را در نظر گرفتنافزارنرمازشدهدركکیفیتوشرکتازدرك شدهتصویر،مشتري

وفاداري مشتریان شرکت بیمه ایران دارد.
شود و به تبع آن مشتریان نسبت به نوسانات ها می) افزایش رضایت مشتریان باعث افزایش وفاداري آن2013(5طبق تحقیقات ادوارد ایمی

کنند.کنند و خرید محصولات شرکت را به دیگران توصیه میهاي برندي حساسیت کمتري پیدا میقیمتی و رقابت

1 Morgan and Hunt
2 Lin and Wu, 2012
3 The Customer-Perceived Confidence Benefits
4 Román, 2003
5 Edward Ayimey
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پیشنهاد کرد:در این پژوهش را زیرتوان مدل میو در نظر گرفتن مدل هاي مختلف با بررسی ادبیات پژوهش و ارائه مباحث فوق

وفاداري 
مشتریان

رفتار حرفه اي 
فروشندگان

ان رضایت مشتری
بیمه عمر

اعتماد مشتریان

تعهد به شرکت
بیمه 

تصویر ادارك 
شده از شرکت

کیفیت خدمات
بیمه عمر 
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نظر گرفت:شده در هاي زیر را براي عوامل شناساییهاي انجام شده شاخصبا متخصصان صنعت بیمه و بررسی پژوهشپس از مشاورههمچنین 

وفاداري مشتري

کیفیت خدمات

قیمت منطقی بیمه نامه ها

حفظ اطلاعات محرمانه

سهولت خرید
دسترسی آسان به نمایندگی ها

قابلیت خرید و پرداخت اینترنتی
اطلاعات و تخصص فروشندگان و پرسنل

استفاده از فناوري اطلاعات

ارائه خدمات قابل اتکا واعتماد

خدمات قبل و پس از فروش

رسیدگی به شکایات
روش بازاریابی و اعتماددهی شبکه فروش

پاسخگویی سریع و به هنگام
تنوع در ارائه محصولات بیمه عمر

برخورد مناسب با مشتري

رضایت مشتري

رضایت

برآورده شدن انتظارات
بازدهی سرمایه گذاري و پرداخت سود مشارکت

نسبت به تورم
بعد پوشش فوت و سهولت در فرایند پرداخت خسارت

ارائه اطلاعات به روز و قابل اعتماد
رضایت از آپشن هاي بیمه نامه

به روز بودن محصولات
کیفیت درك شده از سخت افزار

سهولت فرایند  صدور
شفافیت اطلاعات

محیط فیزیکی و امکانات

تعهد به شرکت

ه به تصور از قابلیت شرکت براي توصی
دیگران و خرید مجدد

احساس تعلق به شرکت 
هزینه بر بودن ترك شرکت یا بازخرید
احساس خرسندي از خرید از شرکت

تصویر ادراك شده از شرکت

خوشنامی و اعتبار شرکت
توان مالی شرکت

پیشرو بودن در ارائه خدمات نوین

تبلیغات مناسب

اعتماد مشتري

ارائه مشاوره هاي لازم در مواقع بحرانی
صداقت 

اعتماد به نمایندگان و فروشندگان متخصص

رفتار حرفه اي 
فروشندگان

میزان صداقت در بیان سهولت دسترسی به خدمات
رعایت اخلاق در جریا ن فروش

عدم اغراق در معرفی خدمات
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تحقیقناسیشروش.3
گذاران عمر جامعه آماري این پژوهش بیمهاست.همبستگی-یتوصیفها،دادهگردآورينحوهظلحاازوکاربردي،فهدنظرازپژوهشاین

در نظر گرفته شده است. دو شهر تهران و قمهاي مختلف در شرکت
اي استفاده شده است. با توجه به این امر که بخش قابل توجهی از صنعت بیمه کشور و خوشهايطبقهگیري دو روش نمونههر در این پژوهش از 

شود هاي خصوصی به عنوان طبقه دوم محسوب میاین بخش به عنوان یک طبقه و شرکتباشد، هاي) دولتی میعلق به شرکت (شرکتمت
شرکت به 5هاي خصوصی و با استفاده از نمونه گیري خوشه اي تعداد (تقریبا مشتریان طبقات همگن هستند). سپس با توجه به تعدد شرکت

238پرسشنامه توزیع شده 250در مجموع از ها پرسشنامه توزیع شده است.اولیه انتخاب شده و بین مشتریان بیمه عمر این شرکتعنوان نمونه
شده و مناسب تجزیه و تحلیل می باشد.بازگرداندهپرسشنامه 

نمونه مورد نیازجدول تعداد 

نمونه مورد نیاز (جامعه نامحدود):تعداد 
250 ≈ . ∗ . ∗ . ∗ ..

)خصوصیهاي طبقه دوم (شرکت)دولتیطبقه اول (بخش 

100
خوشه پنجمخوشه چهارمخوشه سومخوشه دومخوشه اول

3030303030

پرسشنامه،پایاییمحاسبهبرايهمچنین. استشدهاستفادهامرمتخصصیننظراتازو )ظاهري(نماديرواییازپرسشنامهرواییتعیینبراي
باشد.بوده است که قابل قبول می0,78برابر با کرونباخآلفايضریبآوري شد وجمعاولیهنامهشپرسعدد30تعداد

مسیر استفاده شده است.به منظور تجزیه و تحلیل داده ها از رگرسیون چندمتغیره، آزمون تی و تحلیل 

تجزیه و تحلیل داده ها. 4
درصد را زنان تشکیل می دهند. میانگین سن بیمه گذاران حاضر در این پژوهش 47,5درصد از پاسخ دهندگان را مردان و 52,5در این پژوهش 

گذاران عمر در این نمونه آماري داراي مدرك درصد از بیمه40دهد که نزدیک به آمده است. همچنین، نتایج نشان میسال به دست 34,12
درصد داراي مدرك سیکل یا پائین تر هستند.16,4درصد داراي مدرك لیسانس هستند و تنها 37,2دیپلم و 

ن می نتایج جدول زیر نشامنظور بررسی تاثیر متغیرهاي شناسایی شده بر وفاداري مشتریان بیمه عمر از رگرسیون چندگانه استفاده می کنیم. 
ار اماره کنند. همچنین مقدا متغیرهاي شناسایی شده تبیین میدرصد از تغییرات وفاداري مشتریان ر67,2دهد که برازش انجام شده معتبر است و 
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که دهد نیز نشان میFاین مقدار آماره ستند. علاوه برباشد و حاکی از این دارد که خطاها مستقل از یکدیگر همی2,136دوربین واتسون 
دار است.رگرسیون در حالت کلی معنی

جدول ضرایب تعیین و آماره ها

RR SquareAdjusted R Squareآماره ماره دوربین واتسونآخطاي استاندارد برآوردF

0,820,6720,6630,950642,13682.82)0,00(

شده از شرکت) بر میزان وفاداري راكتاثیر یک متغیر (تصویر اددهد که از شش متغیر شناسایی شده تنها جدول معنی داري ضرایب نشان می
تعهدرضایت مشتریان، توان ادعا  کرد که با افزایش یب و مقدار اماره به دست امده میمشتریان بیمه عمر معنی دار نیست. با توجه به ضرا

توان مشتریان اي فروش و رعایت اخلاق فروش میهفکیفیت خدمات بیمه عمر و استفاده از تکنیک هاي حرمشتریان و اعتمادمشتریان، 
وفادارتري داشت.

جدول معنی داري ضرایب

نتایجيمعنی دارTآماره ضرایبمتغیر مستقلفرضیه

تأئید9.785.000-4.250-مقدار ثابتمقدار ثابت
تأئید1896.314.000.رضایت مشتریان1فرضیه 
تأئید2154.456.000.مشتریانتعهد2فرضیه 

عدم تأئید021.539.590.اداك شده از شرکتتصویر 3فرضیه 
تأئید0992.713.007.مشتریاناعتماد4فرضیه 
تأئید0642.572.011.کیفیت خدمات بیمه عمر5فرضیه 
تأئید1524.371.000.رفتار حرفه اي فروشندگان6فرضیه 
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در جدول زیر خلاصه شده است:اي مستقل دو نمونهTآزمون نتایج
ولتی و خصوصیهاي دیسه شرکتجدول مقا

معنی داريTآماره درصدشرکتمتغیر

30دولتیرضایت مشتریان بیمه عمر
5,190,00

36خصوصی

0,370,71-40,25دولتیتعهد مشتریان بیمه عمر

40,48خصوصی

شرکت اك شده از رتصویر اد

بیمه

2,710,007-51,9دولتی

47,25خصوصی

5,310,00-86,25دولتیاعتماد مشتریان بیمه عمر

73,41خصوصی

34,84,760,00دولتیکیفیت خدمات بیمه عمر

38,4خصوصی

41,314,0140,00دولتیرفتار حرفه اي فروشندگان

62,6خصوصی

0,280,779-39,28دولتیعمروفاداري مشتریان بیمه 

40خصوصی

با توجه به نتایج جدول فوق: 
 درصد می باشد و این اختلاف از لحاظ آماري معنی دار 36و از بخش خصوصی 30میزان رضایت مشتریان بیمه عمر از بخش دولتی

بیمه عمر دارند.می باشد و نشان می دهد که مشتریان بخش خصوصی به نسبت رضایت بیشتري از خدمات 
 درصد می باشد که این اختلاف از لحاظ آماري 40,48و به بخش خصوصی 40,25میزان تعهد مشتریان بیمه عمر به بخش دولتی

معنی دار نمی باشد.
 درصد می باشد و این اختلاف از لحاظ آماري 47,2و در بخش خصوصی 51,9تصویر ادراك شده از شرکت بیمه در بخش دولتی

دار می باشد و نشان می دهد که مشتریان بخش دولتی به نسبت بخش خصوصی تصویر ادراك شده بهتري از خدمات بیمه معنی
عمر دارند.
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 ماري باشد و این اختلاف از لحاظ آصد میدر73,41و در بخش خصوصی 86,25میزان اعتماد مشتریان شرکت بیمه در بخش دولتی
اي ماد بیشتري به شرکت و خدمات بیمهکه مشتریان بخش دولتی به نسبت بخش خصوصی اعتدهد معنی دار می باشد و نشان می

دارند.
 درصد می باشد و این اختلاف از لحاظ آماري معنی دار 38,4و در بخش خصوصی 34,8کیفیت خدمات بیمه عمر در بخش دولتی

دولتی به نسبت بخش خصوصی کمتر است.می باشد و نشان می دهد که از نظر مشتریان کیفیت خدمات بیمه عمر بخش
  درصد می باشد و این اختلاف از لحاظ آماري معنی دار 62,6و در بخش خصوصی 41,3رفتار حرفه اي فروشندگان در بخش دولتی

.اي تري داشته اندصی نسبت به بخش دولتی رفتار حرفهمی باشد و نشان می دهد که از نظر مشتریان فروشندگان عمر بخش خصو
 وفاداري مشتریان بیمه عمر در بخش دولتی و خصوصی تفاوت معنی داري ندارد. و در نهایت اینکه

این مدل در نمودار زیر آمده مدل مفهومی به دست آمده در ادبیات پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است. نتایجEQSبا استفاده از نرم افزار 
:را نتیجه می دهدنتایج و معادلات زیر خروجی این مدل است. 

CS = .030*T    + .763*CI    +   .104*SQ

.067           .078 .058

.444           9.802* 1.797

CC    =     .137* CS    +    .323* T    +   .105* CI

.038                     .038             .047

3.589*                  8.418*        2.225*

T     =    .156* SQ    + .517*PB

.033 .052

4.670* 9.913*

CL = .186* CS + .187*CC + .110* T + .017* CI +  .069* SQ  +.153* PB

.028 .045 .036 .038 .024          .031

6.754 4.108* 3.033* .438              2.860*        4.843*

(>0.9)CFI= 0.95

5 (<0.1)09RMSEA = 0.

(SIG<0.05)= 70.152X

هاي فوق نیز نشان می دهد که مدل برازنده است.آماره 
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).T>2و بقیه روابط تائید می شوند () T<2ماره تی از روابط مفروض در مدل مفهومی تنها سه رابطه تائید نمی شود (در نظر گرفتن آا ب

وفاداري 
مشتریان

رفتار حرفه اي 
فروشندگان

ان رضایت مشتری
بیمه عمر

اناعتماد مشتری

تعهد به شرکت
بیمه 

تصویر ادارك 
شده از شرکت

کیفیت خدمات
بیمه عمر 
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۴٫۶٧
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٠٫۴۴
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و ارائه پیشنهاداتنتیجه گیري. 5

دهد ابتدا به منظور بررسی تاثیر متغیرهاي شناسایی شده بر وفاداري مشتریان بیمه عمر از رگرسیون چندگانه استفاده شده است. نتایج نشان می
جدول معنی داري ضرایب نشان می دهد که از شش متغیر رهاي شناسایی شده تبیین می کنند.درصد از تغییرات وفاداري مشتریان را متغی67,2

مقدار شناسایی شده تنها تاثیر یک متغیر (تصویر اداك شده از شرکت) بر میزان وفاداري مشتریان بیمه عمر معنی دار نیست. با توجه به ضرایب و 
کیفیت خدمات بیمه عمر و استفاده از مشتریان و اعتماد، مشتریانتعهدرضایت مشتریان، اماره به دست امده می توان ادعا  کرد که با افزایش 

تکنیک هاي حرفه اي فروش و رعایت اخلاق فروش می توان مشتریان وفادارتري داشت.
بخش دولتی بیشتر میزان رضایت مشتریان بیمه عمر در بخش خصوصی به نسبتاي مستقل، دو نمونهTبا انجام محاسبات و استفاده از آزمون 

نتایج نشان می دهد که همچنین مشتریان بخش دولتی به نسبت بخش خصوصی تصویر ادراك شده بهتري از خدمات بیمه عمر دارند.ااست ام
مشتریان بخش دولتی به نسبت بخش خصوصی اعتماد بیشتري به شرکت و خدمات بیمه اي دارند اما از نظر مشتریان کیفیت خدمات بیمه عمر 

از نظر مشتریان فروشندگان عمر بخش خصوصی نسبت به بخش دولتی و در نهایت اینکه صوصی کمتر است.بخش دولتی به نسبت بخش خ
رفتار حرفه اي تري داشته اند.

با توجه به نتایج تحلیل مسیر و رگرسیون چندگانه می توانیم ادعا کنیم:

خدمات بیمه عمر در بخش خصوصی به نسبت میزان رضایت مشتریان بیمه عمر و کیفیت دهد که ها نشان میهمچنین، بررسی
.بخش دولتی بیشتر است

و در نهایت اینکه هاي بیمه دارند؛مشتریان بخش دولتی نسبت به بخش خصوصی تصویر ادراك شده بهتر و اعتماد بیشتري از شرکت
اند.صولات بیمه عمر داشتهاز نظر مشتریان فروشندگان عمر بخش خصوصی نسبت به بخش دولتی رفتار حرفه اي تري در فروش مح

  با افزایش رضایت مشتریان از طریق افزایش اعتماد (با به کارگیري رفتار فروش حرفه اي تر) و بهبود تصویر ادراك شده از شرکت
می توان مشتریان وفادارتري در صنعت بیمه داشت.

ایش اعتماد مشتریان، بر افزایش وفاداري مشتریان تاثیر رفتار فروش حرفه اي هم از به طور مسقیم و هم به طور غیرمستقیم و با افز
دارد.

 با افزایش رضایت و اعتماد مشتري و بهبود تصویر ادارك شده از شرکت، تعهد مشتریان به شرکت افزایش پیدا خواهد کرد و از این
طریق مشتریان وفادارتري خواهیم داشت.

م و هم به طور غیرمستقیم از طریق افزایش رضایت و تعهد مشتریان، وفاداري با افزایش کیفیت خدمات بیمه عمر هم به طور مستقی
مشتریان افزایش می یابد.
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عمر و رفتار فروش حرفه اي به طور و در نهایت پنج عامل رضایت مشتریان، تعهد مشتریان، اعتماد مشتریان، کیفیت خدمات بیمه
ومائو، رومنوم بر وفاداري مشتریان تاثیر دارد (همسو با پژوهش هاي چنمستقیم و تصویر ادراك شده از شرکت به طور غیرمستقی

) و کاسن دامتو).1994)، مورگان و هانت (1996رویز، کفاش و همکاران، ادوارد ایمی، ریچهلد (

:عملیارائه پیشنهادات

وفاداري مشتریان بیمه عمرشده در راستاي افزایش هاي بیمه تخصصی به منظور بهبود عوامل شناساییایجاد شرکت.1
ایجاد و آموزش شبکه فروش حرفه اي در صنعت بیمه عمر (مخصوصا در شرکت (هاي) بیمه دولتی).2
افزایش کیفیت خدمات بیمه عمر از طریق:.3

 در محصولات عمر و ارائه محصولات جدید و به روزو منصفانهقیمت منطقیاستفاده از آکچواران خبره براي اعمال

 از خدمات نوین الکترونیکی به منظور سهولت در فرایند صدور و پرداختاستفاده
افزایش اطلاعات و تخصص پرسنل شرکت و فروشندگان
پاسخگویی سریع و به هنگام و رسیدگی به شکایات

افزایش رضایت مشتریان از طریق:.4
 یه فوت با اموال سرمایه اينسبی اثرات تورمی از طریق طراحی و ارائه آپشن هاي مناسب و جایگزینی سرمکاهش
 ارائه اطلاعات به روز و قابل اعتماد

هاي بیمه براي افزایش اعتماد مشتریانافزایش توان مالی شرکت.5

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


. منابع6

منابع فارسی:

، "عمرهايبیمهدرگذارانبیمهوفاداريواعتمادرضایت،بافروشندهاخلاقیرفتاررابطه")، 1393وظیفه دوست و معماریان (.1
15تا127صفحات/ 113مسلسلشماره/ 1393بهار/1شماره/نهموبیستسال/بیمهپژوهشنامۀ

/ایران)، فصلنامه صنعت بیمهبیمهشرکت:مطالعهگذاران (موردبیمهوفاداريبرمؤثر)، عوامل1389حقیقی کفاش و همکاران (.2

95تا 75صفحات /97شماره مسلسل/1389بهار/1شماره/سال بیست و پنجم
سال بیست و /گذاران، فصلنامه صنعت بیمهبیمهارزش و ویژه نام و نشان تجاري از منظربرمؤثر)، عوامل1391حقیقی کفاش (.3

120تا 97صفحات /31391شماره/هفتم
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