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 چکیده

از نوع  یفیسلامت  به روش توص مهیگذاران سازمان  ب مهیب یعوامل موثر بر وفادار نییهدف بررسی تعبا  پژوهش حاضر

 نیا یانجام شد. جامعه آمار ، کیفیت خدمات، رضایت درك شده   بیمه سلامت وفاداری، بیمه گذاران1418سال  یشیمایپ

 نانیبر اساس فرمول حجم جامعه نامحدود در سطح اطم قیسلامت در شهر تهران است.  نمونه تحق مهیب انیپژوهش  مشتر
در دسترس استفاده شده است.ابزار پزوهش  یریپژوهش از روش نمونه گ نی. در ادیبرآورد گرد 344برابر با  صددر 16

د راهنما و پرسشنامه ها با استفاده از نظرات استا یصور ییاست.روا باشد یم هیگو41چهار بعد و  یپرسشنامه استاندارد که دارا

 81/4 11کرونباخ  یآلفا بیپرسشنامه با استفاده از ضر ییایشده است. پا دییتا یجامعه امار یاز اعضا یگروه و تعداد دیاسات

ها در دو سطح  آن لیو تحل هیها، تجز داده یآور بود. پس از جمع یریگ مناسب ابزار اندازه ییایدهنده پا که نشان  دیگرد نییتع
تاثیر مستقیم کیفیت خدمات روی   دهد ینشان م جینتاانجام شد.  lisrel و SPSS با استفاده از نرم افزار یو استنباط یفتوصی

بوده و فرضیه اول تحقیق پذیرفته می شود. تاثیر  (T ،51/4=β=11/8رضایت درك شده بیمه گذاران مثبت و معنی دار )

بوده و فرضیه دوم تحقیق  (T ،83/4=β=1/46ران مثبت و معنی دار )مستقیم کیفیت خدمات روی ارزش درك شده بیمه گذا
، T=31/2می شود.اثر مستقیم رضایت درك شده بیمه گذاران روی وفاداری مشتری مثبت و معنی دار بود ) پذیرفته

41/4=β)  دار بود و فرضیه سوم تحقیق پذیرفته می شود.  اثر مستقیم ارزش درك شده روی وفاداری مشتری مثبت و معنی

(45/4=T ،55/4=β) و فرضیه چهارم تحقیق پذیرفته می شود. 

 سلامت مهیب، ، کیفیت خدمات، رضایت درك شدهگذاران مهیب ،یوفادارهای كلیدی:  واژه
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 مقدمه:

رشد و توسعه بیمه به عنوان یکی از شاخص های توسعه یافتگی جوامع به شدت تحت تاثیر میزان وفاداری مشتریان 

گذاران(قرار دارد و حفظ و بقای شرکت های بیمه در گروه رضایت بیمه گذاران آن شرکت هاست. کیفیت خدمات و )بیمه 
کسب رضایت مشتری و وفاداری برای بقای بیمه گر اساسی است، به ویژه خدمات پس از فروش که می تواند نتایج بسیار 

شد. وفاداری حدی است که مشتری ها می خواهند به آن مقدار مثبتی در زمینه وفاداری  مشتری و فروش های مجدد داشته با

رابطه شان را با یک عرضه کنند حفظ کنند و معمولا از این ناشی می شود که مشتری ها چقدر معتقدند که ارزش دریافتی 
ساس کنند سازمان شان از این عرضه کننده نسبت به سایرین بیشتر است. وفاداری زمانی اتفاق می افتد که مشتریان کاملا اح

مورد نظر به بهترین وجه ممکن می تواند نیازهای ها را برطرف کند، به طوری که سازمان های رقیب از مجموعه ملاحظات 

(. افزایش وفاداری مشتری می 2441، 1مشتریان مجازات خارج شده و منحصرا به خرید از سازمان اقدام کنند )بانسال و تیلور

های بازاریابی و افزایش تقاضای بیشتر مشتریان گردد. به علاوه مشتریان وفادار سریع تر تبلیغات تواند موجب کاهش هزینه 
( و سود بالاتری در شرکت سهامی ایجاد 2،2414دهان به دهان انجام می دهند، با استراتژی ها مقابله می کنند )راناورا و پرابا

واند به دو نوع رفتاری و روانی )نگرشی( تقسیم شود. وفاداری می کنند.  اصولا نوع وفاداری مشتری به یک محصول می ت

رفتاری، حدی است که مشتری ها می خواهند به آن مقدار رابطه شان را با یک عرضه کننده حفظ کنند و معمولا از این ناشی 
( 1111، 4است )اولیور می شود که مشتریان چقدر معتقدند که ارزش دریافتی شان از این عرضه کننده نسبت به سایرین بیشتر

. از سوی دیگر وفاداری روانی )نگرشی( همان حدی است که مشتریان ، دیگران را از رویدادهای خدماتی که رضایتشان را جلب 

 طور به که است مختلفی ابعاد و عناصر دارای خود مفهوم (. این34، ص3،2441)کنگیز و همکاران کرده است آگاه کنند.

 و افراد توسط خدمات ارائه در همدلی و تضمینپاسخگویی، خدمات، بودن اطمینان قابل خدمات، دنبو ملموس شامل خلاصه
مصرف کننده از مرکز ارائه  یاستنباط کلتصویر درك شده از شرکت،(.21، ص2411، 6باشد)موزاهید و نورجانمی کارکنان

از آنجایی که تصویر شرکت رفتار ذی نفعان را در .ها است او دربرابر محرك نیشیو پ یفعل تیدهنده خدمات که بر اساس موقع

)یول ها و ای نمایند تعامل با شرکت تحت تاثیر قرار می دهد سازمان ها باید به مدیریت تصویر خود توجه ویژه
در خدمت ی عناصر تعامل انگریاست که نما تیفیاز ک یبخش یافزار به معن شده از نرم درك تیفیک(. 21، ص5،2441همکاران

 توجه ، جدید عصر (. در86،ص1481)حقیقی و همکاران، ارائه خدمت است طیمح هاییژگیو ایشده مانند رفتار پرسنل و  ارائه

 می فعلی مشتریان حفظ منجربه که ها شرکت بازاریابی در استراتژی مهم عاملی عنوان به مشتریان وفاداری توسعه و رشد به

 (.86،ص1481یافته است)حقیقی و همکاران، افزایش شود،
 وفاداری پیش نیازهای موثرترین از یکی عنوان به را اعتماد از نویسندگان بعضی حتی که است اندازهای به اعتماد اهمیت

در  یادیاست که توجه ز یموضوع زین یمشتر تیرضا(. 465،ص2412، 1)کولهو و هنسلر میدانند مشتری رضایت به نسبت

مولفه  نیکه به دفعات به عنوان برجسته تر یشده است، به طور فیتوص یاحساس یابیارز کیبه آن شده و به عنوان  قاتیتحق
 ت(. بر مبنای مطالعات انجام شده، اثبات شده است که تأمین رضای36، ص2441و همکاران، زیشود)کنگ یم انیب یوفادار

                                                                 
۱ . Bansal & Taylor 

۲ . Ranaweera & Prabhu 

۳ . Oliver, 

٤  Cengiz, Ayyildiz and Er 

٥  Muzahid and Noorjahan 
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۷  Coelho and Hensler 



 پژوهش های معاصر در علوم مدیریت و حسابداری فصلنامه
 9311 تابستان، 5، شماره دومسال 

45 

 

ازمان درمشتری خواهد شد. یک مشتری وفادار، علاوه برآنکه بارها و مشتری به تدریج سبب ایجاد حس وفاداری و اعتماد به س

بارها جهت خرید مجدد محصولات و استفاده از خدمات، به سازمان مورد علاقه خویش رجوع می کند، به عنوان یک عامل 

یا سایر مردم، نقشی  از طریق توصیه و سفارش به خویشاوندان، دوستان و زمان،مضاعف در زمینه تبلیغ محصولات و خدمات سا

حائز اهمیت در ارتقای میزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه ایفا می کنند )کولهو و هنسلر ، 
 مهیگذاران سازمان  ب مهیب یعوامل موثر بر وفاداربنابراین سوال اصلی در پژوهش عبارت است از این که  (. 455،ص2412

 سلامت  کدام است؟
 

 :ی تحقیقموضوع اهیم و چارچوبمف

 مشتریان 8وفاداری -

 انیرفتار م یوعنوفاداری  مفهوم وفاداری به خصوص ر صنایع خدماتی نظیر صنعت بیمه از اهمیت بیشتری برخوردار است.

که هم اکنون مورد  یخود را از همان برند ی ندهیآ یدهایخر دهد یم حیصورت که مصرف کننده ترج نیمصرف کنندگان، به ا

 (.42: 2446، 1)اولیور را ادامه دهد ی: همچنان استفاده از برند فعلیبه شکل ای  انجام داده، دهد یاستفاده قرار م

امروزه خدمات ارائه شده از سوی شرکت های بیمه روز به روز به یکدیگر شبیه تر می شوند و دیگر به سختی می توان مشتری  

ملا بدیع در بلند مدت شگت زده کرد، زیرا نوآورانه ترین خدمات به سرعت از سوی رقبا تقلی شده و به را با ارائه خدمتی کا

های بیمه سرمایه گذاری در حوزه ی وفاداری مشتری یک سرمایه گذاری اثربخش برای شرکت این رو،بازار عرضه می گردند. از 

: معتقدند که  2443 14 سولانا، و لارسون ریان وفادار داشت.ای است. اما چگونه می توان خصوصا در این نوع صنایع مشت

) 11 آسائل. است مکرر طور به خدمات و کالاها خرید و خاص سازمان با معامله، انجام برای مشتری در تعهد ایجاد وفاداری"

 مارك آن مداوم خرید به منجر امر این بنابراین. کند می تعریف تجاری نشان مورد در رفتار یک عنوان به را وفاداری ،(  1112

 در را مختلف معیارهای اساس بر متفاوت های گزینه ارزیابی که است ن شناختی روا فرایندی شامل . وفاداری گردد می تجاری

 خرید معنای به .که است آینده در شده داده ، برتری خدمت یا محصول یک دوباره خرید به عمیق تعهدی وفاداری .دارد بر

 تعهد . ایجاد(12،2443تایلور) است رفتار تغییر برای رقبا بازاریابی اقدامات و محیطی تأثیرات وجود علی رغم برند یک از دوباره

  .(142443می شود )لرسون، توصیف مکرر طور به خدمات و کالاها خرید و خاص سازمان با معامله انجام برای مشتری در

 نیازهای تواند می ممکن وجه بهترین به نظر مورد سازمان کنند احساس اطمینان با مشتریان که افتد می اتفاق زمانی وفاداری

 اقدام سازمان از خرید به تنها و شده خارج مشتریان ملاحظات مجموعه از سازمان رقیبان که طوری به کند برطرف را ها آن
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 خدمت،  مارك،) موجود یک به مثبت نگرش نوع یک : وجود از است عبارت وفاداری حال هر به . (2441، 13لشکی) نمایند

 فراوانی اهمیت از ها، بانک با مشتریان مستمر ارتباط یا مشتریان . موضوع وفاداری آن از گرانه حمایت رفتار و( فروشنده مغازه،

 نیازهای به توجه با بانک شود می سبب که است توجه قابل لحاظ این از مشتریان الگوهای وفاداری مطالعه است.  برخوردار

 شناسایی با. داراست کشور اقتصاد در را ای ویژه مقام بانکداری صنعت. یابد دست بهتر رسانی خدمت به بتواند خود مشتریان

 را مؤثرتری بازاریابی و نموده برآورده را آنان های خواسته و نیازها بهتر توان می وفادار ف کنندگان مصر وفاداری بر مؤثر عوامل

 می همچنین، گردید نائل سازمان اهداف به آمیزی موفقیت طور به نتیجه در و کرده تهیه هدف بازار این  بودن منطبق برای

 وجلب مشتری . حفظ (161111کتلر) کرد ترغیب بیشتر خرید به را فعلی مشتریان وفاداری، بر مؤثر عوامل به توجه با توان

. نیست مستثنا قاعده این از نیز بانکداری صنعت میان، این در. شود می تلقی حیاتی امری کار و کسب ادامه برای او، وفاداری

 باشند مدیریتی گوناگون راهبردهای دنبال به خود مشتریان وفاداری بهبود برای باید نیز ها بانک بنابراین،

 .(15،2445ریچهلدواهیگی)

 

 97رضایت مشتری  -

احساس مورد نظر از تقابل  ،دریافت خدمت ایجاد می شودرضایت احساس مثبتی است که در فرد پس از استفاده از کالا یا 

آید. اگر کالا وخدمت دریافت شده از جانب مشتری هم سطح انتظارات  انتظارات مشتری و عملکرد عرضه کننده به وجود می

ری باشد در صورتی که سطح خدمت و کالا بالاتر از سطح انتظارات مشت ،شود در او احساس رضایت ایجاد می ارزیابی شود,

 ،درجه رضایت .شود تر خدمت و کالا نسبت به انتظارات منجر به نارضایتی مشتری می موجب ذوق زدگی و سطح پایین

زدگی افراد در هر زمان و در هر مورد متفاوت بوده و همواره به میزان فاصله سطح انتظارات و عملکرد عرضه  نارضایتی و ذوق

 (.124: 2441، 18)چن و همکاران شود ربوط میکننده در غالب کیفیت کالا و خدمات م

های رضایت و طرز  با توجه به نزدیکی مقوله برخی از محققین« عدم تطابق -انتظارات »به موازات طرح و توسعه پارادایم 

 (.41:  2441، 24)آیلواند ، رضایت مشتری را از سه بعد مختلف مورد توجه قرار داده 11تلقی

ای از  کننده از عملکرد مجموعه را نتیجه تفاوت بین برداشت عقلایی مصرفکه رضایت  : 21ینگرش شناخت ≠

داند. این نگرش، با پارادایم  های محصول یا خدمت و وضعیت مورد انتظار از این محصول یا خدمت می مشخصه  

  .مطابقت دارد« عدم تطابق -انتظارات »

                                                                 
۱٤ .Lshky 

۱٥
 .Ktlr 

۱٦
 .Rychald 

۱۷. Customer satisfaction 

۱۸. Chen Shu-Ching & et all 

۱۹ Attitude 

۲۰ Aiello Albert Jr. et al  

۲۱ Cognitive 
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های( مشتری ارزیابی  نی و آرزوها و تجارب )یادگیریاین دیدگاه، رضایت را بر مبنای نیازهای ذه :22 نگرش عاطفی ≠

نظر از عملکرد محصول ممکن است مشتری به دلیل عاطفی،  کند. یعنی عقیده دارد که در برخی از شرایط، صرف  می

  .راضی یا ناراضی باشد

24نگرش رفتاری ≠
داری مشتری(  این نگرش، از یک سو به پیامدهای رضایت )مثل رفتار شکایتی و وفا :23و ارتباطی 

تواند نتیجه ارتباطات بین اشخاص  کننده، می پردازد و از طرف دیگر مبتنی بر این است که تغییرات رضایت مصرف می

رسانی( باشد و هر دو وجه شناختی و عاطفی را در بر  های گروهی )از جمله تبلیغات و اطلاع هها و رسانه و گرو

 .گیرد می

 

 25ارزش ادراک شده -

احساس مثبت از  داشتن مرکز یها تیهمه جانبه از فعال تیاشاره دارد و حما محصولبه باور فرد در خصوص استفاده از 

، مرکز یمناسب اجتماع ۀسابقی، پرداخت ۀنیبودن خدمات در مقابل هز مناسبداشتن احساسا در مورد  ،مرکز یها تیفعال
 متیق شیدر صورت افزا یمجدد حت ۀاستفادو  گرانید یمرکز برا مثبت یجنبه ها انیب، مجدد از خدمات مرکز ۀاستفاد

رضایت مشتری، ارزش درك شده مشتری یکی از پیش نیازهای  (.441: 2412، 25اشاره دارد )سابیوت و همکاران خدمات

 44(.منوره2448، 21؛ کیم و همکاران2443، 28؛ لیانگ و وانگ2441، 21تعهد و وفاداری مشتری است )دگر و همکاران اعتماد،
( ارزش درك شده مشتری را به عنوان نسبت منافع درك شده  به معایب ادراك شده تعریف کرده است. معایب ادراك 1111)

شده تمام هزینه هایی است که خریدار در هنگام خرید با آن ها روبه رو می شود که شامل مواردی همچون قیمت خرید، هزینه 

ارش دادن، تعمیر و نگهداری، ریسک شکست ویا عملکرد ضعیف می باشد. منافع ادراك های کسب، حمل و نقل، نصب ، سف

، 41محصول می باشد )فلوشده ترکیبی از ویژگی های فیزیکی ، ویژگی خدمت و پشتیبانی فنی موجود در ارتباط با استفاده از  
( ارزش ادراك شده مشتری را به عنوان ارزیابی جامع مشتری از مطلوبیت یک محصول یا خدمت 1118) 42( زیتهامل2413

(. ارزش 2414، 44مبتنی بر این ادراك که چه چیزی دریافت و چه چیزی از دست داده است تعریف کرده است )ورا و تروجیلو
                                                                 
۲۲ Affective 

۲۳ Cognitive 

۲٤ Communication 

۲٥. Perceived value 

۲٦. Sabiote Estela Fernández, Sergio Román 

۲۷
 . Dager 

۲۸
 . Liang, C., & Wang, W 

۲۹
 . Kim, C., Zhao, W., & Yang, K 

۳۰
 . Monore 

۳۱
 . Floh 

۳۲
 . Zithamel 

۳۳ . Vera & Trujillo 
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متفاوت است. علاوه بر این یک مشتری ممکن است ادراك شده فردی و ذهنی است و به همین دلیل در بین مصرف کنندگان 

-(. ارزش درك شده به عنوان یکی از پیش2414، 43که همان محصول را در شرایط دیگری به گونه ای دیگر ادراك کند )پریور
بین های اصلی وفاداری مشتریان و تمامی ابعاد وفاداری شامل تبلیغات دهان به دهان،قصد خرید مجدد و عدم حساسیت 

متی معرفی کرده اند. هر چه چقدر مشتریان خصوصا در صنایع خدماتی، ارزش درك شده بالاتری نسبت به خدمات داشته قی
 (.2443، 46باشند، وفاداری مشتریان نیز بیشتر می گردد )لیانگ و وانگ

 

 كیفیت ادراک شده  -

:  1414)اسماعیلی، دیآ یبه دست م محصول کیکه در طول عمر  ،یارزش خالص درك شده منافع ملموسکیفیت ادراك شده 

رابرتز و .به عبارت دیگر کیفیت درك شده عبارت است از ارزیابی کلی مشتری از استانداردهای فرآیند دریافت خدمت )(63
(. در پژوهش های پیشین، ارتباط بین کیفیت درك شده و رضایت به اثبات رسیده است. برخی صاحب 2444، 45همکاران

ریچاردز و مشتری است ) انتظاراتده هستند که کیفیت درك شده، میزان انطباق بین عملکرد درك شده و نظران بر این عقی

(. ارزش درك شده 2414، 48نایسدا(. برخی دیگر از پژوهشگران ، کیفیت درك شده را نتیجه رضایت می دانند )2448، 41جونز

(.اما ارتباط لزوما مثبتی بین 2414، 41پریر و دانیلیرد )، تحت تاثیر قرار بگبه طور مثبت می تواند توسط کیفیت درك شده
ارزش بالایی را از  مشتریان به دلیل قیمت های پایین، ممکن است درك مشتری از کیفیت و درك وی از ارزش وجود ندارد.

ابطه مثبت بین (.. هر چند مطالعات نیز ر241434یو و همکاران، محصولات یا خدماتی که کیفیت پایینی دارند، ادراك کنند )

بر این اساس فرضیه اول  و فرضیات فرعی آن به صورت زیر بیان  کیفیت درك شده و ارزش درك شده را شناسایی کرده اند.
 می گردد:

 دارد. یدار یمعن ریسلامت تاث مهیگذاران ب مهیدرك شده توسط  ب تیدرك شده  بر رضا تیفیک 

 دارد. یدار یمعن ریسلامت تاث مهیگذاران ب مهیدرك شده بر ارزش درك شده توسط ب تیفیک

 دارد. یدار یمعن ریآنها تاث یسلامت بر وفادار مهیگذاران ب مهیدرك شده توسط ب تیرضا

 دارد. یدار یمعن ریآنها تاث یسلامت بر وفادار مهیگذاران ب مهیارزش درك شده توسط ب

 پیشینه تحقیق

انجام  "(یا مهیشرکت ب کی)مورد مطالعه:  مهیدر صنعت ب یمشتر یمدل وفادار "با عنوان یقیدر تحق 1415در سال  یمراد

اند. لذا با  داده لیتشک ،یاجتماع نیسازمان تام یا مهیکننده از خدمات ب استفاده گذاران مهیرا ب قیتحق نیا یدادند. جامعه آمار

 جی. نتادیانتخاب گرد تیگذاران اموال، اشخاص و مسئول مهیب نفر از سه طبقه 188 ،یطبقه ا یتصادف یریاستفاده از نمونه گ

 .دهد یرا نشان م شده یگردآور یآمار یها محققان و داده یشنهادیمدل پ نیتناسب ب قیتحق

                                                                 
۳٤ . Prior 

۳٥ . Oliver 

۳٦ . Roberts, K., Varki, S., & Brodie, R. 

۳۷ . Richards, K. A., Jones, E 

۳۸ . Nyaseda 

۳۹ . Prior, Daniel D 

٤۰ . Yoo, M., & Bai, B. 
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با استفاده ا ز مدل  انیمشتر یعوامل موثر بر وفادار یبند تیاولو"با عنوان   یقیدر تحق 1416کفاش در سال  یقیحق

ECSI"  پخش  هرانشرکت در شهر ت نکنندگان محصولات ای-مصرف انیپرسشنامه م 324تعداد  قیتحق نیداد. در اانجام

 هی% کل16 نانیبه دست آمده نشان داد که در سطح اطم جیشد.نتا آوری-شده جمع لیپرسشنامه تکم 486که تعداد  دیگرد

 ولاتکنندگان محص-مصرف -گرانیمحصول به د یو معرف دیتکرار خر یوفادار یدو شاخص اصل یشده بر رو ییعوامل شناسا

 .باشند-عسل موثر می- نیریشرکت ش

انجام  "وفاداری کارکنان در تعامل با وفاداری مشتریان صنایع خدماتی "در تحقیقی با عنوان  1413چه و دابوئیان در سال  قره

ی، قویاً به هم وابسته اند. همچنین بین وفاداری دادند، نتایج به دست آمده نشان می دهد که وفاداری کارکنان و وفاداری مشتر

 ناداریکارکنان و کیفیت خدمات، کیفیت خدمات و رضایت مشتری و رضایت مشتری و وفاداری مشتری ارتباط مثبت و مع

 وجود دارد.

 خدمات کیفیت ابعاد بین ارتباط" عنوان تحت تحقیقی( 1414)سال در بنسبردی نسب، شوشی فرد، معین اسماعیلی،

 آزمون نتایج وطبق پژوهش های یافته براساس. اند داده انجام "مشهد ورزشی آبی های پارك ورزشی گردشگران باوفاداری

. آمد دست به وهمدلی پاسخگویی،اطمینان اعتبار، قابلیت ملموسات،  خدمات ابعادکیفیت بین معناداری تفاوت فریدمن

 وفاداری خدمات، کیفیت بهبود با که معنا این به. وجوددارد معناداری ارتباط- وفاداری با خدمات کیفیت بین همچنین

 ارتباط وفاداری با نیز ملموسات بعد استثنای به خدمات ابعادکیفیت متغیرهای تمام. می یابد افزایش ورزشی گردشگران

 ایفا ورزشی گردشگری جمله از خدماتی صنایع وسودآوری دربقا مهمی کیفیت،نقش با خدمات ارائه به تمایل.دارند معناداری

 . نماید می

 کیفیت تجاری، نام تصویر تصویرسازمان، رابطه بررسی" عنوان تحت تحقیقی(1412)درسال سماواتیان مولوی، نوری، برهانی،

 ههای فرضی باتایید ها همبستگی نتایج با.اند داده انجام "بانکداری صنعت مشتریان باوفاداری مشتریان رضایت و خدمات

 مثبت رابطه مشتریان باوفاداری خدمات وکیفیت رضایت تجاری، تصویرنام سازمان، تصویر بود پژوهش

 وفاداری بینی پیش قدرت بیشترین رضایت داد، نشان گام به گام رگرسیون ازتحلیل حاصل نتایج همچنین،(p≤4/448)دارند

   .یابد می افزایش معین طور به بینی پیش قدرت خدمات وکیفیت تصویرسازمان شدن اضافه راداردوبا

تاثیر ارزش ادراك شده مشتری بر رضایت و نیات رفتاری مشتریان  "( در پژوهش خود با عنوان 1412اسماعیل پور و صیادی ) 
ارزش ادراك شده بر رضایت مشتری موثر است و از طریق تاثیر گذاری بر رضایت مشتری دریافتند که  "در محصولات خدماتی

رفتاری مشتری از جمله تبلغات شفاهی، قصد خرید مجدد، وفاداری مشتری و جستجو برای دیگر  می تواند بر نیات

 .ارائهدهندگان خدمات بانکی تاثیرگذار باشد
بررسی اثر ابعاد مختلف مدیریت کیفیت جامع بر قابلیت سفارشی  "( در تحقیق خود تحت عنوان 1411زند حسامی و فرید) 

با سنجش مدل ساختاری تحقیق به کمک نرم افزار لیزرل دریافتند که تمامی ابعاد  مدیریت کیفیت جامع با  "سازی انبوه 

 تند.سفارشی سازی انبوه دارای تاثیر  معناداری هس
طراحی مدل ارزش کلی درك شده محصولات سفارشی سازی شده انبوه بر  "( تحقیقی با عنوان1414مشبکی و همکاران) 

انجام دادند ، نتایج این تحقیق که درمیان دانشجویان مدیریت بازرگانی  "اساس تئوری های مرتبط با ارزش تمایز فردی 

شان داد که تاثیر ی میان سه بعد تفاوت های فردی مصرف کننده و ارزش دانشگاه های تهران و ترییت مدرس انجام گرفت ن

 کلی درك شده و قصد خرید محصولات سفارشی  سازی شده انبوه را تایید می نمایند.
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 تحقیقات خارجی : 
 خودرو در صنعت وفاداری رضایت مشتری و فروش در خدمات پس ازتاثیر "تحقیقی با عنوان   2411در سال 31کیندی 

اتیوپی  خودرو در صنعت وفاداری رضایت مشتری و فروش در خدمات پس ازانجام دادند هدف این تحقیق بررسی  "یوپیات

خدمات پس از  نشان می دهد کهاست .نتایج  و وفاداری رضایت مشتری ، خدمات پس از فروش است. متغیرهای این تحقیق
رضایت  روی بر و خدمات مستند سازی(، ماشین شستن، گارانتی، تلفن، خدمات تامین قطعات یدکی تعمیر و نگهداری، فروش)

مشابه را به روشهای مختلف   خدمات پس از فروش شرکت های مختلف، علاوه بر این .دارد تاثیر مثبت، و وفاداری مشتری

 .است مشتریان رضایت قابل توجهی در تفاوت و روشهای مختلف ارایه خدمات پس از فروشارایه می کنند 

انجام دادند، "تحلیل تجربی از خدمات پس از فروش و رضایت مشتریان "در تحقیقی با عنوان 2415در سال 32م و همکاران ناظ

هدف این تحقیق  بررسی رابطه خدمات  پس از فروش و رضایت مشتریان در شرکتهای تولید کننده باطری در کشور پاکستان 

تماد ، وفاداری مشتری و رضایت مشتری  است. نتایج نشان می دهد در  برخورد با مشتری ،اع است. متغیرهای این تحقیق 

و برای بالا بردن کیفیت خدمات پس از فروش  بسیار مهم است توسط شرکت پس از فروش درك نیاز مشتریان  خدماتارائه 
افزایش  بهتر خدماتارائه  رضایت مشتری با نشان می دهد که نتایج ایجاد یک سیستم تحویل مناسب ضروری است و همچنین

 می یابد.

ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری در "تحقیقی با عنوان   2416در سال  34مختار و همکاران
 با وفاداری مشتری خدمات و رضایت مشتری بین کیفیت رابطهانجام دادند،هدف این تحقیق، "صنعت تجارت موبایل در مالزی

 دهد می نتایج نشاناه مالزی پرداخته اند،دانشگ از کارشناسی ارشد دانشجویان در میان ه از تلفن همراهاستفادسطح  توجه به

اثر می  در مالزی از کاربران تلفن همراه وفاداری مشتری سطح بر توجهی بطور قابل خدمات و رضایت مشتری کیفیت که هم 
 بر عواملی که خود و کیفیت خدمات به باید توجه ویژه تلفن همراهخدمات  دهندگان ارائه که شود می توصیهبنابراین، گذارد. 

 .موثر است داشته باشند رضایت مشتری

انجام  "تاثیر عوامل قبل از فروش و بعد از فروش بر رضایت خرید اینترنتی"در تحقیقی با عنوان 2414در سال  33روبیناآزولا و 

قبل از فروش وخدمات پس از فروش بر رضایت مشتری است. متغیرهای  دادند. هدف این تحقیق یافتن عوامل موثر بر خدمات
این تحقیق خدمات قبل و پس از فروش، کیفیت خدمات ،تصویر شرکت است. نتایج حاکی از آن است که عوامل خدمات قبل 

 از فروش  تاثیر قابل توجهی بر عوامل خدمات پس از فروش در تجارت الکترونیک دارد. 

انجام   "مشتری وفاداری و رضایتمراتبی با   سلسله خدمت کیفیت مدل ارتباط" عنوان تحقیقی با  2441در سال  36پولاك
 مشتریان از نمونه 264 بین ای مقایسه صورت به خدمت کیفیت تاثیر بررسی به کرونین و بردی مدلبا استفاده از دادند که

 وفاداری و خدمت کیفیت بین رابطه صنعت دو هر در که است پرداخته تلفن خدمات مشتریان از نمونه  444و آرایشگاهها

 تلفن خدمات مشتریان از بالاتر آرایشگاهها مشتریان بین در سطح معناداری که هرچند .است گرفته قرار تایید مورد مشتریان

 است. بوده

هدف این ، انجام شد."محیط دیجیتالیرضایت مشتری و وفاداری در "تحقیقی با عنوان  2445در سال 35دونیو و همکاران 

رضایت مشتری، اعتماد، تعهد بر است؛ متغیرهای این تحقیق  ملت بانک خدمات کیفیت بر سازی خصوصی تأثیر میزان تحقیق
                                                                 
٤۱

 Essa mustofa kivdye 
۳

 Hussain Nazim, Bhatti Akbar Waheed, Azhar jil ani 

٤۳
 Sany Sanuri Mohd. Mokhtar, Ahmed Audu Maiyaki, Norzaini bt Mohd Noor 

٤٤
 Alzola Lucı´a Melia´n and Robaina Vı´ctor Padro´n 

٤
 Pollack, L. B 

۱ Jean Donio', Paola Massari, Giuseppina Passiante 
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وفاداری مشتری است. نتایج تحقیق نشان داد رفتارخرید مشتری،رضایت مشتری، اعتماد، تعهد بر وفاداری مشتری تاثیرگذار 

 است. 

تحلیل مسیر کیفیت خدمات درك شده، رضایت و وفاداری مشتری در "تحقیقی با عنوان  2445درسال  31وکاتوس و راندتس

کیفیت خدمات درك شده، رضایت و وفاداری مشتری هدف این تحقیق بررسی در کشور یونان انجام شد.  "صنعت بیمه یونان
،اطمینان و قابلیت اطمینان، کیفیت خدمات درك شده، در صنعت بیمه است. متغیرهای این تحقیق پاسخگویی، همدلی

رضایت و وفاداری مشتری نتایج نشان داد در بیمه یونان ساختار ملموس و ناملموس وجود دارد. نتایج نشان عوامل غیرملموس 

 مانند پاسخگویی، همدلی،اطمینان و قابلیت اطمینان بر وفاداری مشتری اثرگذار است. 

در این تحقیق .انجام دادند "ارزیابی مشتری از خدمات پس از فروش "تحقیقی با عنوان  2441 38ر سالبرگلین و همکارانش د

با توجه به   رضایت مشتری برای شکل گیری در ملی ویژگی های فرهنگی ادراك شده و خدمات بین عملکرد تعامل بررسی به

، خدماتارایه چهره به چهره سنتی  روش  در مقابل کهنتایج نشان می دهد .انجام شد فروش خدمات ارایه  حالت سه نوع

 .نقش میانجی و تعدیلگر دارد پس از فروش خدمات حالت مورد در فرهنگ ملی با خصوص به شده کیفیت درك رضایت

هدف این تحقیق انجام شد.  "سنجش کیفیت خدمات در صنعت بیمه یونان"تحقیقی باعنوان 1111در سال 31کرونین و تیلور

کیفیت خدمات درك شده، رضایت و وفاداری مشتری در صنعت بیمه است. متغیرهای این تحقیق کیفیت خدمات، بررسی 

رضایت مشتری و وفاداری مشتری است. یافته های تحقیق نشان داد که بین کیفیت خدمات، رضایت مشتری و وفاداری 
 یت مشتری اثرگذار و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری در صنعت بیمه ارتباط معناداری وجود دارد. کیفیت خدمات بررضا

 . مشتری اثرگذار است

 

 

 روش پژوهش
و ارزش درك  تیرضا ریتاث نییسلامت با تب مهیگذاران سازمان ب مهیب یوفادار زانیم یبررساین تحقیق از آنجایی که به 

و از  یکااربرد یتو از لحاظ ماه شییمایاز شاخه پ ینوع روش پژوهش از نوع همبستگ پرداخته است، گذاران مهیشده توسط ب

 .باشد اطلاعات نیز میدانی می یشود؛ و روش گردآور محسوب می یمقطع یلحاظ زمان
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

                                                                 
۲ Evangelos Tsoukatos, Graham K. Rand, (۲۰۰٦) 

٤
 Birgelen M. van, Ruyter K. de, Jong A. de and M. Wetzels 

۳ Cronin& Taylor ,۱۹۹۲ 
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 مدل مفهومی پژوهش

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

 2415انصاری و رئیسی، مدل مفهومی پژوهش : 1-1شکل 

 

 جامعه، نمونه و روش های تحلیل داده ها
آذر و ) یدآشود به دست می نمونه تحقیق با استفاده از فرمول نمونه گیری جامعه نامحدود که بصورت زیر محاسبه می

 (.1:1481 مومنی

 
n : حداقل حجم نمونه 

:Zα/2  باشد؛می 15/1% این مقدار برابر با 16میزان برآورد با در نظر گرفتن ضریب اطمینان 

 ε:  گیریم.می درنظر 46/4که آن را ( برآورد دقت)درصد خطای مجاز 

ϖ2 : واریانس جامعه؛ 

 344برابر با  6/4درصد و با انحراف معیار  16فرمول حجم جامعه نامحدود در سطح اطمینان  نمونه تحقیق بر اساس
 برآورد گردید.

 
 

  گیری روش نمونه -4-3

 در این پژوهش از روش نمونه گیری در دسترس استفاده شده است.
 ابزار جمع آوری پژوهش -5-3

باشد، در این پژوهش نیز از  ترین وسیله گردآوری اطلاعات در تحقیقات پیمایشی پرسشنامه می جایی که رایج از آن
 فاده شده است.های زیر است پرسشنامه

 پرسشنامه  -9-5-3
 پنج طیف از پرسشنامه طراحی در  باشد  -یبعد )مؤلفه( م 3 یاست و دارا یهگو 41شامل یک پرسشنامه پرسشنامه  ینا

 .رود می شمار به گیری گیره اندازه های مقیاس ترین رایج از یکی که شده استفاده لیکرت ای گزینه

H٤ 

H۳ 

H۲ 

 کیفیت درک شده

 رضایت مشتری

ارزش درک 

 شده

وفاداری 

 مشتری

H ۱ 
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 مولفه ها نویسنده سوالات

سوال 4 (2443زین تیان )-تیان زو فنگ   ارزش ادراك شده 

سوال 4 (2444می جیکیان )   رضایتمندی 

سوال 97  
( جی 2414ئنیل . ج فلنیت و همکاران )

(2414شن چیو و همکاران )  
 کیفیت 

سوال 6  
( دلن و همکاران 2444تئو و همکاران )

(2441)  
 وفاداری

 

هرکدام از متغیرهای اصلی تحقیق را نشان می  همیانگین و انحراف استاندارد نمر 8-3و نمودار  1-3جدول 

 5تا  1دهد. نمره هر متغیر بر اساس میانگین سوالات آن متغیر محاسبه شده است. بعنوان مثال گویه های 
شده درك  ارزشدر نظر گرفته شده است. بر اساس نتایج بدست آمده،  وفاداری مشتریبعنوان نمره شاخص 

بیشترین میانگین را داشته است. همچنین ضریب آلفای کرونباخ برای ارزیابی پایایی پرسش  13/3با مقدار 

نامه برای هر متغیر تحقیق بصورت جداگانه محاسبه و گزارش شده است که همه متغیرها دارای ضریب 
 پایایی قابل قبول هستند.

 تحقیق و ضریب پایایی پرسش نامه. میانگین و انحراف استاندارد متغیرهای 9جدول 

ضریب  انحراف استاندارد میانه میانگین آیتم ها شاخص

 پایایی*

 4,11 11. 3,44 4,85 5تا  1 مشتری وفاداری

 4,12 18. 3,14 3,13 14تا  1 شده درک ارزش

 4,11 11. 3,44 3,41 13تا  11 مشتری رضایت

 4,11 11. 3,44 3,41 41تا  16 خدمات كیفیت

 آلفای کرونباخ *

 

 

 شاخص های توصیفی آیتم های پرسش نامه
ارزش ، کیفیت خدماتسنجش چهار متغیر اصلی  های میانگین و انحراف استاندارد آیتم های پرسش نامه

گزارش شده است. امتیاز سوالات پرسش نامه  1در جدول درك شده، رضایت مشتری و وفاداری مشتری 
 بودند. 6تا  1بصورت لیکرت 
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 آیتم های پرسش نامه میانگین و انحراف استاندارد 2جدول 

انحراف  میانگین آیتم ها برچسب

 استاندارد

 میانه

    وفاداری مشتری 
q1 بیمه سازمان توسط شده ارائه خدمات از خود دوستان با همواره من 

 .نمایم می یاد نیکی به سلامت،

4,84 .16 3 

q2 بیمه سازمان ای بیمه خدمات ارایه مورد در مثبت، کلمات از همواره من 

 .نمایم می استفاده سلامت

4,14 .11 3 

q4 ای بیمه خدمات از استفاده به تشویق را خود دوستان ، همواره من 

 .نمایم می سلامت بیمه سازمان

4,11 .16 3 

q3 پیشنهاد دیگران به را سلامت بیمه سازمان ای بیمه خدمات از استفاده من 

 .کنم می

4,16 .14 3 

q6 سلامت بیمه سازمان از را خود ای بیمه خدمات سایر دارم تمایل من 

 .نمایم دریافت

4,85 .16 3 

q5 سازمان آن با را سلامت بیمه سازمان از خود درمانی بیمه دارم تمایل من 

 .نمایم تمدید

3,42 .85 3 

    ارزش درک شده 

q1 موجب سلامت، بیمه سازمان از شده دریافت ای بیمه خدمات کیفیت 

 .است شده من خاطر آسودگی و آرامش

3,11 .12 3 

q8 بسیار سلامت، بیمه سازمان توسط شده ارایه ای بیمه خدمات پوشش 

 .است شده پرداخت بیمه حق از تر ارزشمند

3,16 .88 3 

q1 از تر ارزشمند بسیار ، سلامت بیمه سازمان توسط شده پرداخت خسارت 

 .است شده پرداخت بیمه حق میزان

3,11 .85 3 

q14 را سلامت بیمه سازمان توسط شده ارایه ای بیمه خدمات کل، طور به 

 .دانم می ارزشمند

3,18 .86 3 

 
 

 آیتم های پرسش نامه میانگین و انحراف استاندارد  3جدول ادامه 

انحراف  میانگین مشتری رضایت 

 استاندارد

 میانه

q11 نیازهای کلیه سلامت، بیمه سازمان توسط شده ارایه ای بیمه خدمات 

 .دهد می پوشش را من درمانی

3,41 .14 3 

q12 صعب های بیماری سلامت، بیمه سازمان توسط شده ارایه ای بیمه خدمات 

 .دهد می پوشش نیز را العلاج

3,48 .81 3 

q14 برای خوبی دلیل سلامت، بیمه سازمان توسط شده ارایه ای بیمه خدمات 

 .است درمان حوزه در من امروز آرامش

3,48 .14 3 

q13 در را من انتظارات سلامت، بیمه سازمان توسط شده ارایه ای بیمه خدمات 

 .است نموده آورده بر درمانی های هزینه مورد

3,12 .85 3 

    كیفیت خدمات 

q16 3 81. 3,14 .برخوردارند لازم وامکانات ازوسایل سلامت بیمه سازمان ادارات 

q15 3 1,44 4,85 .دارند خوبی ظاهری پوشش  سلامت بیمه سازمان کارمندان 
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q11 سوالات به پاسخگویی برای کافی دانش از سلامت بیمه سازمان کارمندان 

 .برخوردارند گذاران بیمه

4,85 .16 3 

q18 می برقرار مشتریان با وگرم صمیمانه روابط سلامت بیمه سازمان کارمندان 

 .نمایند

4,14 .13 3 

q11 3 1,42 4,83 .برخوردارند خوبی رفتاری ازمنش سلامت بیمه سازمان کارمندان 

q24 3 1,44 4,18 .کنند می درك خوبی رابه مشتریان سلامت بیمه سازمان کارمندان 

q21 3 11. 3,16 .هستند کافی تجربه دارای سلامت بیمه سازمان کارمندان 

q22 3 12. 3,15 .نمایند می برخورد مودبانه مشتریان با سلامت بیمه سازمان کارمندان 

q24 نمی نگه طولانی مدت برای درصف خودرا مشتریان سلامت بیمه سازمان 

 .دارد

4,11 1,41 3 

q23 می اراِیه را ای بیمه خدمات مقرر درزمان سلامت بیمه سازمان کارمندان 

 .دهند

3,41 .11 3 

q26 3 84. 3,24 .نمایند می کمک را مشتریان همواره سلامت بیمه سازمان کارمندان 

q25 انحصاری صورت به مشتریان از هریک به سلامت بیمه سازمان کارمندان 

 .نمایند می توجه

3,42 .16 3 

q21 بیمه برای برآمده مشکلات دارند تمایل سلامت بیمه سازمان کارمندان 

 .نمایند حل را گذاران

3,18 .81 3 

q28 مشتریان برای اشتباه از عاری خدمات سلامت بیمه سازمان کارمندان 

 .نمایند می فراهم

3,14 .14 3 

q21 صورت به را مشتریان به مربوط اطلاعات سلامت بیمه سازمان کارمندان 

 .دارند می نگه محرمانه

4,81 .11 3 

q44 خودفراهم مشتریان برای کافی اطلاعات سلامت بیمه سازمان کارمندان 

 .نمایند می

3,43 .12 3 

q41 3 81. 4,11 .برخوردارند لازم وامکانات ازوسایل سلامت بیمه سازمان ادارات 

 
 
 

 مدل سازی معادلات ساختاری
( ارتباط بین متغیرهای اصلی تحقیق را نشان می دهد. بر SEMمعادلات ساختاری )مفهومی مدل  2شکل 

 3با  "درك شده ارزش"، q16-q41نشانگر  11با  "خدماتکیفیت "مکنون  های اساس مدل مفروض، متغیر
نشانگر  5با  "وفاداری مشتری"متغیر مکنون و  q11-q13نشانگر  3با  "رضایت مشتری"، q1-q14نشانگر 

q1-q5  ارزش درك روی  کیفیت خدماتمدل مفهومی حضور دارند. در این مدل مفهومی، اثر مستقیم در

مشتریان آزمون می  وفاداریروی م ارزش درك شده و رضایت مشتری شده و رضایت مشتری و اثر مستقی
ارزش درك شده و رضایت مشتری از طریق  وفاداریروی  کیفیت خدماتشود. همچنین اثر غیر مستقیم 

های ارزش درك شده و متغیر، بعنوان متغیر مستقل بیرونیکیفیت خدمات  ارزیابی می شود. متغیرمشتری 

 مشتری بعنوان متغیر وابسته نهایی شناخته می شوند.وفاداری انجی و بعنوان میرضایت مشتری 

برای آزمون معنی داری  Tمقدار آماره  4برآورد استاندارد ضرایب مسیر و بارهای عاملی و شکل  2شکل 

اثرات و ارتباطات بین متغیرهای تحقیق را در مدل دوم نشان می دهد. در مدل دوم اثر مستقیم کیفیت 
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محاسبه  4خدمات روی وفاداری مشتری به مدل اول اضافه شده است. شاخص های برازش مدل که در شکل 

ساس نتایج مدل دوم ارتباط بین متغیرهای شده اند حاکی از برازش مناسب مدل دوم تحقیق می باشد. بر ا

( و T ،84/4=β=5/43<2تحقیق، تاثیر مستقیم کیفیت خدمات روی ارزش درك شده مثبت و معنی دار )
(. همچنین اثر مستقیم T ،51/4=β=31/8<2همچنین روی رضایت مشتریمثبت و معنی دار بوده است )

(. اثر مستقیم T ،62/4=β=41/2<2وده است )ارزش درك شده روی وفاداری مشتری مثبتو معنی دار ب

(. کیفیت خدمات T ،25/4=β=281/2رضایت مشتری نیز روی وفاداری مشتری مثبت و معنی دار بود )
(. بر اساس روش بوت استرپ T ،15/4=β=41/1>2مستقیما روی وفاداری مشتری تاثیر معنی داری نداشت )

(Bootstrapدر ارزیابی اثرات غیر مستقیم، ت ) اثیر غیر مستقیم کیفیت خدمات روی وفاداری مشتری مثبت

(. تاثیر غیر مستقیم کیفیت خدمات روی وفاداری مشتری از طریق T ،52/4=β=44/4<2و معنی دار بود )
( و از طریق رضایت مشتری نیز مثبت ولی غیر T ،33/4=β=81/2<2ارزش درك شده مثبت و معنی دار )

(.با توجه به اینکه کیفیت خدمات روی وفاداری مشتری اثر مستقیم T ،18/4=β=65/1>2معنی دار بود )

معنی دار نداشت اما اثر غیر مستقیم آن از طریق ارزش درك شده معنی دار شد می توان نتیجه گرفت ارزش 
 درك شده میانجی ارتباط بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری می باشد.

 
 

 
 

 استاندارد درحالت تحقیق متغیرهای بین ارتباط مدل دوم. 2 شکل
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Fit indices: χ2=144,1, DF=321,χ2/DF=1,56, RMSEA=4,434, SRMR=4,433, GFI=4,11, 

AGFI=4,11, CFI=4,11, NFI=4,11, IFI=4,11. 

 

 تحقیق در حالت معنی داری و شاخص های برازش مدل متغیرهای بین ارتباط . مدل3شکل 

 

( T ،51/4=β=31/8خدمات روی رضایت درك شده بیمه گذاران مثبت و معنی دار )تاثیر مستقیم کیفیت 
بوده و فرضیه اول تحقیق پذیرفته می شود. تاثیر مستقیم کیفیت خدمات روی ارزش درك شده بیمه گذاران 

( بوده و فرضیه دوم تحقیق پذیرفته می شود.اثر مستقیم رضایت T ،84/4=β=54/43مثبت و معنی دار )

( و فرضیه سوم T ،25/4=β=81/2ده بیمه گذاران روی وفاداری مشتری مثبت و معنی دار بود )درك ش
، T=41/2تحقیق پذیرفته می شود. اثر مستقیم ارزش درك شده روی وفاداری مشتری مثبتو معنی دار بود )

62/4=βاری ( و فرضیه چهارم تحقیق پذیرفته می شود.اثر مستقیم کیفیت خدمات درك شده روی وفاد

(  معنی دار نبود اما تاثیر غیر مستقیم کیفیت خدمات روی وفاداری مشتری T ،15/4=β=41/1مشتری )
( و فرضیه پنجم تحقیق پذیرفته می شود. تاثیر غیر مستقیم T ،52/4=β=44/4مثبت و معنی دار بود )

( و از T ،33/4=β=81/2کیفیت خدمات روی وفاداری مشتری از طریق ارزش درك شده مثبت و معنی دار )
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( و ارزش درك شده میانجی ارتباط بین کیفیت T ،18/4=β=65/1طریق رضایت مشتری غیر معنی دار بود )

 خدمات و وفاداری مشتری می باشد.

 

 بحث و نتیجه گیری
 شده درك ارزش ارتقاء دارد، بیمه صنعت نظیر خدماتی صنایع در خصوصاً مشتریان وفاداریتوسعه 

 با رابطه مطلوب کیفیت و شده درك بالای ارزش واقع در. هستند مشتریان با رابطه کیفیت بهبود و مشتریان
 بررسی به حاضر تحقیق در اساس، این بر. میگردد مشتریان بیشتر وفاداری به منجر بیمه صنعت در مشتریان

 وفاداری ابعاد بر جزئی طور به و مشتریان وفاداری بر کلی طور به رابطه کیفیت و شده درك ارزش تأثیر

 کلی طور به که داد نشان تحقیق های داده تحلیل و تجزیه نتایج .شد پرداخته سلامت  بیمه در مشتریان
 ضرایب .دارد سلامت  بیمه مشتریان کلی وفاداری بر مثبتی دار معنی تأثیر رابطه کیفیت و شده درك ارزش

 از تر مثبت برابر دو تأثیری مشتری شده درك ارزش که است موضوع این تأیید از حاکی تحقیق مدل مسیر

 بیشتری ارزش مشتریان چقدر هر اساس، این بر. دارد سلامت  بیمه مشتریان وفاداری سطح بر رابطه کیفیت
 گردد، برقرار مشتریان و بیمه بین نیز مطلوبتری رابطه کیفیت و کنند دریافت بیمه خدمات به نسبت

 ایجاد درنهایت که بدانند باید سلامت  بیمه الخصوص علی و ها بیمه ارشد مدیران. میشوند وفادارتر مشتریان

 که افزودهای خدمت یعنی است، ارزش مشتری دیدگاه از که ارزشی ارائه یعنی مشتری، برای خالص ارزش
 پی در. است وفاداری اساس و پایه میشود، ادراك ارزش عنوان به بیمه مدیران ذهن نه و مشتری ذهن در

 مشتری رضایت و تعهد اعتماد، یعنی رابطه کیفیت عناصر به بخشیدن قوت مشتری برای واقعی ارزشزایی

 یرو بر تنها نه ارتباطات که است آن از یحاک جینتا نیا بر علاوه  .شد خواهد وفاداری وضعیت بهبود موجب
 یوفادار و تیرضا نیب رابطه. است رگذاریتاث زین آنها یوفادار یرو بر میمستق طور به بلکه یمشتر تیرضا

 بر و میمستق ریتاث ،یمشتر تیرضا یبررو خدمات از شده ادراك تیفیک ن،یهمچن. شد دییتا زیاننیمشتر

 شده،  درك ارزش بر قوی طور به شده درك کیفیت .است بوده رگذاریتاث میرمستقیغ طور به آنها یوفاداریرو
 کیفیت ،سازمان بیمه  وقتی که است این بیانگر این و گذارد می اثر مجدد خرید قصد و مشتری رضایت

)  همکاران و کو. کند می پیدا افزایشوفاداری  و مشتری رضایت شده، درك ارزش ببرند، بالا را خدمات

 بر خدمات کیفیت اثر آنجا در که تفاوت این با بودند یافته دست مشابه نتایج به خود پژوهش در نیز(  2441
 شده درك کیفیت افزایش برای شود می پیشنهاد رو این از. بود شده ارزیابی ضعیف بسیار مجدد خرید قصد

 در همچنین.  پذیرد انجام مشتریان علایق و سلایق ها، خواسته نیازها، شناسایی برای لازم های نیازسنجی ،

 خدمات ارائه سرعت و کیفیت این، بر افزون. شود بیشتری دقت سازمان بیم در موجود کالاهای کیفیت باره
 عبارت به .گذارد می اثر مشتری رضایت بر شده درك ارزش که است این از حاکی ها یافته دیگر. یابد بهبود

 پژوهش نتایج این، بر افزون. شود منجر مشتری بیشتر رضایت به تواند می بالاتر شده درك ارزش دیگر،

 گذارند می اثر مجدد خرید قصد بر شده، درك وکیفیت مشتری رضایت ، شده درك ارزش که است آن بیانگر
 . دارند قرار بعدی ات درج در شده درك کیفیت و مشتری رضایت اثر و است بیشتر شده، درك ارزش اثر که

 بر این اساس پیشنهادی زیر ارائه می شود: 
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 تعادل مشتری، توسط شده پرداخت هزینه و شده دریافت خدمات بین شده، درك ارزش افزایش برای

 به ها قیمت همچنین. شود سازی فرهنگ و رسانی اطلاع ،بیمه خدمات از استفاده منافع باره در. شود برقرار

 .باشند درك قابل و شفاف ،شرکت بیمه های سیاست و قوانین و شوند تعیین منطقی، صورت
 مشتریان علایق و سلایق ها، خواسته نیازها، شناسایی برای نیازسنجی مطالعات انجام( الف

 موجود کالاهای کیفیت که ای گونه به کالاها تامین در بیشتر دقت و خرید معیارهای دادن قرار( ب

 .شود بهینه شرکت بیمه در

 شرکت های بیمه در خدمات ارائه سرعت افزایش( ج

 به ها قیمت تعیین و مشتری توسط شده پرداخت هزینه و شده دریافت خدمات بین تعادل ایجاد( د

 ومنصفانه منطقی صورت

 های فروشگاه با مقایسه در ،شرکت بیمه خدمات از استفاده منافع سازی فرهنگ و رسانی اطلاع( ه

 سنتی

 درك قابل مشتریان، برای که ای گونه به شرکت بیمه های سیاست و قوانین در شفافیت ایجاد( و
  .باشد

 سرعت و اعتبارات زمینه در الخصوص علی مشتری به خدمت ارائه فرایندهای بعضی در بازنگری (1

 .ای بیمه روندهای به بخشیدن

 تر جذاب های نرخ با جدید بیمه ای محصولات طراحی و بیمه تامین اجتماعی با بیمه همکاری (2

 .فعلی بیمه بازار از

 و ویژگیها امنیت، نظر از آن مستمر بهبود و الکترونیک بیمه خدمات ارائه در ضعف نقاط تحلیل (4
 .سرعت و آسان کاربری جدید، امکانات

 ها کشی ها،قرعه مشوق ارائه و ای پله سیستم از استفاده و مشتریان وفاداری باشگاه اندازی راه (3

 .الکترونیک بیمه خدمات از بیشتر استفاده برای ویژه جوایز و

 خدمات طراحی و مشتریان شناختن، CRM  رویکرد از استفاده و یکپارچه سیستم ایجاد (6

 .مشتریان مختلف های گروه برای ترخصیش

 تمامی در بالا ارتباطی توان با و بیمه فرایندهای تمامی به نسبت آگاه انسانی نیروی از استفاده (5
 .شعب

 های نارضایتی به رسیدگی و مشتریان بالقوه های نارضایتی به العمل عکس چگونگی بینی پیش (1

 .زمان ترین کوتاه در شده ایجاد
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