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 مه،يب يها شركت ميان در تعاملات ياجتماع يها تبيين استفاده از رسانه
  )ايران بيمةشركت : مورديمطالعة ( انيفروش و مشتر يها يندگينما

   3، محمدرضا خسروي2بخت فومني ، عليرضا فرخ1افروز نرگس دل

 يهـا  نهاستفاده از رسا ريتأثپژوهشي كاربردي است كه با هدف بررسي  ،حاضر ةمطالع :چكيده
. انجام شده است انيفروش و مشتر يها يندگي، نمامهيب يها در تعاملات ميان شركت ياجتماع
و  مـه يفـروش ب  هـاي ينـدگ ينما ران،ي ـا ةم ـيب يمركـز  ةشـعب  رانيمد قيتحق نيا يآمار ةجامع
بـا اسـتفاده از    يـاد شـده  حجم نمونه در سـه سـطح   . است لانيدر استان گ رانيا ةميب انيمشتر

. نفــر محاســبه شــد 414و  138، 32ترتيــب  درصــد، بــه 5ران در ســطح خطــاي فرمــول كــوك
نتايج . مراتبي آزمون شدند متغيره و سلسلهخطي تك  رگرسيونهاي پژوهش با استفاده از  فرضيه

هاي اجتماعي در شركت بيمه، بـه كـاربرد آن در نماينـدگي بيمـه و      دهد كاربرد رسانهنشان مي
اين است كه فراواني تعامل با مشـتريان،   گوياينتايج اين مطالعه  همچنين. انجامدمشتريان مي

. كند مي ايران را تقويت ةهاي اجتماعي در سطح شركت و نمايندگي بيم بين كاربرد رسانه ةرابط
 مـه، يب يندگيتوسط نما ياجتماع هايرسانه يريكارگ هب مشخص شد قيتحق نيا در نتيجة ديگر
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  مقدمه
گذاري صحيح و در دسـترس قـرار   محصول مناسب، قيمت ةچيزي فراتر از توسع ،بازاريابي امروز

خـود و همچنـين بـا كـل      ةنفع بالفعل و بالقو هاي ذيها بايد با گروهشركت. دادن محصول است
  ). 570: 2016كاتلر و كلر، (جامعه رابطه برقرار كنند 

هـر نـام تجـاري     هاي بازاريابيِ، بازاريابي اينترنتي بخش مهمي از فعاليتجديد وكار در كسب
بازاريابي اينترنتي به نيازي اساسي بـراي  ، هاي مجازيبا ظهور سازمان در واقع. شود محسوب مي

رهاي برقراري يكي از ابزا). 1394مانيان و رونقي، ( حركت و تداوم توسعه تبديل شده است امكان
). 2015جـونز، بـارگمن و آلسـوي،    (هاي اجتماعي است وكار كنوني، رسانه ارتباط در دنياي كسب

ها با  كه شركتاست شده  موجب ،يافزارهاي اجتماع ها و نرم فضاي مجازي و ظهور برنامه ةتوسع
ي ارتبـاط،  بـراي برقـرار   دييهاي جد راه 2ظهور وب . شوندرو  روبه دييجدي ارتباط هاي تيواقع

امـروزه  ). 2008برگ، دانكر و مارچ، اندرس، هانگن. (است كرده جاديهمكاري و مشاركت محتوا ا
 كـه ابزارهـا و   انـد هها موجب شد گونه رسانه نيا. هستندمنبع مهم اطلاعات  يهاي اجتماع رسانه
اكنـون  ر واقـع  د. ابـد ي ريي ـتغ ،كننـد  يبرقراري ارتباط استفاده م برايها  كه شركت ييها ياستراتژ

  ). 2009 ،منگولد و فولدز( كنترل اطلاعات در دست مشتري است
و اين موضوع را كـه   هستند وكار كسبانداز تجارت و هاي اجتماعي در حال تغيير چشم رسانه

راپ، (اند كنند، بازتعريف كرده ها با كانال توزيع و مشتريان خود ارتباط برقرار ميوكار كسبچگونه 
و هـا  شـركت  اتي ـدر عمل يتوجه آثار شايان ،ي ياد شدههارسانه). 2013گرال و هاگز،  بيتلزپاچر،

 ياجتمـاع  يهارسانهامروزه ). 2012؛ بنِت، 2015جونز و همكاران، (آنها دارند  وكار كسب تيموفق
هـا   ها از اين قبيـل رسـانه  ها و مكانزمان ةهمهمگان قرار دارند و در  دسترسدر  ندهيطور فزا به
عنـوان كانـال ارتبـاطي     به هااين رسانه). 2016هادسون، هوآنگ، راس و مادن، (شود تفاده مياس

 كردهخريداري  خود رانظر مد كنندگان برندهايمصرف ،آنها ةاند كه به واسطديجيتال ظهور كرده
بـه اشـتراك   خـود را بـا ديگـران    اطلاعـات   هـا، و از طريق ايـن رسـانه   كنندارزيابي ميرا  هاآنو 
  ). 2011؛ اسميت و وولان، 82: 2013گراول و لوي، ( كنندمي ارتباط برقرار برندهاگذارند و با  مي

درصـد   2/88نشـان داد   ،شـركت اروپـايي و آمريكـايي    399هاي صورت گرفته روي  بررسي
را آغـاز كـرده و حـدود نيمـي از     اقـداماتي  هاي اجتماعي  كارگيري رسانه هخصوص ب ها در شركت
. انـد  هاي اجتمـاعي را در اسـتراتژي تجـاري خـود گنجانـده      استفاده از رسانه ادشدهيهاي  شركت

درصـد زمـان    25كننـدگان،   دهـد مصـرف   تحقيقات نشان مي). 2011اينسايت،  ةمشاور ةسسؤم(
درصـد نسـبت بـه سـال      15كنند كـه   هاي اجتماعي صرف مي در اينترنت را در شبكه وجو جست
   ).2010نيلسن، (بيشتر است  2009
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 1كننـده  هاي اجتماعي فراتر از ارتباطات تجاري بنگـاه بـا مصـرف    در حال حاضر كاربرد رسانه
ــا بنگــاه  درصــد از  93بــيش از . مشــهود اســت 2اســت و بيشــتر در ارتباطــات تجــاري بنگــاه ب

اجتماعي براي تعامل بـا مشـتريان خـود اسـتفاده      ةاز يك يا چند نوع رسان  B2Bهاي وكار كسب
فورچون، هـر يـك    ة، صد شركت برتر نشري2010همچنين از سال ). 2011باخ، هولدن (كنند  مي
كننـدگان و سـاير    اجتماعي براي ارتباط با مشـتريان، شـركا، مصـرف    ةرسان 20متوسط از  طور به

   ).2013همكاران،  و راپ( برند بهره مينفعان  ذي
 تواننداسي دارند و مياين روزها صنايع خدماتي در توسعه و ساختار اقتصادي كشور اهميت اس

 اهميت و جايگاه صنعت بيمه به مثابة صـنعتي  ،موجب توسعة روزافزون جامعه شوند؛ در اين ميان
 ـ  ايـن  ). 1394خانلري و دعايي اسكويي، ( كننده انكارناپذير است حمايت  نيمأصـنعت در مثلـث ت

ت بـيش از هفتـاد   بـا گذش ـ در حال حاضر  .ي داردرينقش انكارناپذ ،ياقتصاد شرفتيپ يبرا يمال
نـدارد و فرهنـگ    مطلـوبي  وضـعيت نعت ص ـسال از سابقة صـنعت بيمـه در كشـور، هنـوز ايـن      

كـل كشـور و    اين موضوع از طريق حـق بيمـه بـر درآمـد    . پذيري در ايران رايج نشده است بيمه
اسـاس   بـر . شـود خص مـي ش ـود دارد، مج ـهمچنين سهمي كه در مشاركت حق بيمة جهـاني و 

 طوري كه ؛ بهرودشمار مي ماندة جهان به يكي از كشورهاي عقب ،ايلحاظ بيمه مطالعات، ايران از
 درصد15يافته به  درصد است كه اين ضريب در كشورهاي توسعه 4/1ضريب نفوذ بيمه در ايران 

ضـريب نفـوذ بيمـه در     ةهاي توسـع يكي از راه). 1394وديعي، آقازاده و حقيقي، ( نيز رسيده است
 بـه  منحصر يهابا توجه به جنبهها اين رسانه. هاي اجتماعي است فناوري رسانهاستفاده از  ،كشور

و تعامـل  داشـته  ارتبـاط   باهم افراد و نهادها به سادگي شونديهستند كه باعث م يابزار فردشان،
 هـا، هاي بيمه، كارمندان آنها، واسطهنهادها شامل شركت و افراد نيدر ادبيات بيمه، ا .كنندبرقرار 
انجمن ملي كميسيون ( شوند مي مقررات كنندگان كنندگان بالقوه و تنظيم كنندگان، مصرف مصرف
هاي اجتمـاعي، ضـرورت   بر اين اساس، با توجه به اهميت موضوع استفاده از رسانه). 2012بيمه، 

توانند بـا بسـط اسـتفاده از ايـن     هاي بيمه ميدر واقع شركت. شوداين مطالعه بيشتر مشخص مي
هـاي خـود، بقـا و سـودآوري     هـا توسـط نماينـدگي    استفاده از رسـانه  ةها، ضمن اشاعانهقبيل رس

  . پذيري كمك شاياني نمايندو به گسترش فرهنگ بيمه كردهرا تضمين شركتشان 
 ياجتمـاع  يهـا  استفاده از رسانه ريتأثبا توجه به موارد گفته شده، هدف از اين مطالعه بررسي 

   .است انيو مشتر) ها واسطه(فروش  يها يندگي، نمامهيب يها در تعاملات ميان شركت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Business To Consumer (B2C) 
2. Business To Business (B2B)  
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  پژوهش ةپيشين
تجربـي   ةو پس از آن با بررسي پيشـين  شود مينظري پژوهش بررسي  ةدر اين بخش ابتدا پيشين

   .بيان خواهد شدموضوع، مدل مفهومي تحقيق 

  سرايت اجتماعي
بدين معنا كه هـر   ؛فته استت گرئنش) واگيري(سرايت اجتماعي از مفهوم پزشكي سرايت  ةنظري

راپ و همكـاران،  (كنـد   تواند قابل انتقال باشـد و بـه مـرور زمـان رشـد       رفتاري مانند بيماري مي
او، تـأثير   ةبه عقيـد . مطرح شد 1896اين نظريه نخستين بار توسط گوستاو لبن در سال ). 2013

تواند در يـك گـروه بـزرگ از     اي است كه مي گونه كه يك گروه و اجتماع دارد، به اي هيپنوتيزمي
 ـ   . كنـد افراد، رفتارهاي عاطفي و مشابه را تشديد  سـرايت اجتمـاعي    ةاز آن زمـان بـه بعـد، نظري

مطابق اين نظريه، سرايت . كار گرفته شد هاي علمي مختلفي به شدت گسترش يافت و در رشته به
فـرد يـا گـروه، تغييـر      دهد كه افراد رفتار خود را پس از تعامل بـا يـك   اجتماعي هنگامي رخ مي

دهند كه علت اين تغيير رفتار، اغلب، افزايش آگاهي، يادگيري اجتماعي يا تمايل به تبعيـت از   مي
). 2007ون دن بالـت و وايتـز،    و 2000لتن، (هنجارهاي اجتماعي از طريق برقراري رابطه است 

رت گرفتـه اسـت،   نظريه سـرايت اجتمـاعي صـو    ةمديريت در زمين ةمطابق تحقيقاتي كه در حوز
ها افراد را به كسب  اين شبكه. شود هاي ارتباطي ايجاد مي شبكه ةسرايت اجتماعي عمدتاً به واسط

و  1987 ،بـرت (كنند  هاي ديگر تشويق مي هاي افراد و گروه ها و بررسي ديدگاه اطلاعات، نگرش
باشد، احتمـال يـادگيري و    ها بيشتر هر چه ارتباط افراد با اين گروه). 1990كانتراكتور و اشنبرگ، 
   ).1988اريكسون، (شود  هاي مشابه نيز بيشتر مي تكرار رفتارها و ويژگي

محصول  ةسرايت اجتماعي براي درك مفاهيم مربوط به توسع ةبازاريابي نيز از نظري ةدر حوز
جديد، بررسي تعاملات بين فردي و چگونگي نفوذ در ميان اعضايي از جوامع هدف استفاده شـده  

يكـي از اولـين   ). 2011دوو و كاركـاكورا،  و  2000؛ ماهاجـان، مـولر و واينـد،    1969باس، (است 
. اسـت  1»دهان به دهـان «بازاريابي، ارتباط شفاهي يا  ةهاي ايجاد سرايت اجتماعي در حوزكانال

ش هاي اجتماعي و ارتباطي براي تسـريع پـذير   از ارتباط دهان به دهان در شبكه  بازاريابان عموماً
). 2011اينگر، ون دن بالت و والنت، (كنند  محصول و تسهيل در امر سرايت اجتماعي استفاده مي

پيام اجتماعي از طريق ارتبـاط دهـان بـه دهـان بـه روش شـفاهي و        هرامروزه به موازات شيوع 
سنتي، سرايت اجتماعي از طريق ارتباط دهان به دهان الكترونيك نيـز تـأثير خـود را نشـان داده     

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Word of mouth 
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هاي ايجاد ارتباط دهان به دهان الكترونيك، استفاده از  يكي از روش). 2011آرال و والكر، (ت اس
   .هاي اجتماعي استرسانه

  هاي اجتماعي در سطح شركت بيمه، نمايندگي و مشتري كاربرد رسانه
 طالقـاني و ( خود هستند وكار كسب ها در حال تغيير تجارت وبا ظهور تجارت الكترونيك، سازمان

قبـل از  . داده اسـت  ريياز ارتباط با برندها را تغ انيانتظار مشتر ،تاليجيعصر د). 1395زاده، مهدي
برنـد   رانيبه مد ويو راد ونيزيمانند تلو يجمع يها رسانه يارتباط يها كانال ،ياجتماع يها شبكه
حال، گسـترش   نيبا ا). 1996هافمن و نواك، ( كنندارتباط برقرار كنندگان  با مصرف داد ياجازه م
اسـت  كـه موجـب شـده     رود يشـمار م ـ  ارتباطـات بـه   ةنيآغاز انقلاب در زم ،ياجتماع يها رسانه

وگـو   گفـت  ني ـا يها تمام جنبه .داشته باشندوگو تعامل و گفتبرند انتظار  كيكنندگان از  مصرف
 ـ ( شـود  يكننـده كنتـرل م ـ   توسط مصرف ي آنكانال و محتوا ،يبند زمانشامل   دز،منگولـد و فول
 365منتشر شده،  يها طبق گزارشهاي اجتماعي در حدي است كه  امروزه كاربرد رسانه .)2009

 ني ـااز درصد  66. هستند ترييدر تو يصفحات تجار يدارا ،ايشركت برتر دن 500 انيشركت از م
در  ياجتماع يها كاربران شبكه نيهمچن .بوك حضور دارندسيدر ف ،زين يشركت برتر جهان 500
 ايآس ـ قا،يآفر انه،يرشد را خاورم نيتر عيكه سر اند نفر برآورد شده ارديليم 4/1 ،يلاديم 2012سال 
 ياجتماع يها دهد تعداد كاربران شبكه ينشان م نيها همچن ينيب شيپ. اند تجربه كرده هيانوسيو اق

 2020ال كـاربر در س ـ  وني ـليم 230بـه   2010كاربر در سال  ونيليم 83از  ،قايو آفر انهيدر خاورم
  ). 1392پايگاه اطلاع رساني تخصصي صنعت بيمه، ( ديخواهد رس
 نـدگان يبـا نما  شـتر يب يفرد نيروابط ب جاديا يبرا ياجتماع يها از رسانه توانند يها م شركت

اجتمـاعي در حـال حاضـر از     تيمفهوم سراتوان چنين گفت كه  در واقع مي. فروش استفاده كنند
اسـت   شـده  و به سطح سازماني و ميـان سـازماني كشـيده    رفتهتر فراسطح كاركنان يا مشتريان 

بخـش   كي ـاز  هيدوسـو  ةرابط ـ به معناي ترويجمفهوم  نيا). 2009فارلند، بلودگود و پايان،  مك(
مجـاور در طـول    ةيدو سـو  ةرابط ـمعنـاي   ديگر بـه  بيانيا به  ،كانال گريكانال عرضه به بخش د

 نوعي عنوان به ،يسازمان انيروابط م ةتوسعدر واقع ). 2013راپ و همكاران، (است عرضه  ةريزنج
 اي ـدسـترس را مه  رقابليبه منابع برتر غ يابيكه فرصت دست شود يپنداشته م كياستراتژ تيظرف
 ،كنـد  يم زيها را متما سازمان يبرخ يستگينه تنها شا ،روابط نيا دهد يمطالعات نشان م. سازد يم

  ).2015مانوز، كيليان و مك( عمل خواهند كرد داريپا يابترق تياز مز يعنوان شكل بلكه به
. شودهاي اجتماعي استفاده زيادي مياز رسانه ،فروشي يا نمايندگان فروش نيز در سطح خرده

نمايش و تبليغ برندها  منظور بهها ي بهترين راهوجو جستفروشي اغلب براي  هاي خردهنمايندگي
 ـاهميت بسبراي هويت خودشان نيز  كهـ  خود تبعيـت   ةكنندمينأهاي تاز شركت يار زيادي دارد 
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عملكرد برنـد در   يارتقاهايي براي استراتژي ةكنندگان نيز تلاش خود را به توسعمينأت. كنندمي
هـاي  كارگيري رسانه هها، استفاده و بيكي از اين استراتژي. دارندسراسر كانال عرضه معطوف مي

كنند تـا بـراي افـزايش موفقيـت و     ها تلاش مينمايندگي). 2010هوگز و آهرن، (اجتماعي است 
راپ و همكـاران،  ( كننـد  خـود اسـتفاده   ةهاي اجتماعي در كانـال عرض ـ  سودآوري خود، از رسانه

عنـوان   بـه جهـان   تي ـدرصد از جمع 40حدود دهد در سطح مشتريان، مطالعات نشان مي ).2013
 ةچند شبك اياز دو  ،نياز بزرگسالان آنلا يمياز ن شيبو هستند  نيآنلاها، شركت ةمشتريان بالقو

 ياجتمـاع  يهـا  از رسـانه  انيمشـتر اين ). 2016هادسون و همكاران، ( كنندمي استفادهي اجتماع
اسـتفاده   هـا و برنـدها  وكار كسـب  افتني ـو  دئوهاي ـهـا و و  عكس ةتعامل با دوستان، مشاهد يبرا
بـوك،  هاي اجتماعي ماننـد فـيس  هاي شبكهسايت بيش از نيمي از خريداران آنلاين، در. كنند يم

فروشان و برندها نيز به منظـور تقويـت    فروش ارتباط دارند و خرده لينكدين و توييتر، با يك خرده
همكـاران،   راپ و(كنند  گذاري زيادي ميروي اين بعد ترفيعي جديد سرمايه ،ارتباط با مشتريان خود

بـه آنهـا اعتمـاد دارنـد،      كـه  كننـد مـي  دي ـخر ييهـا يندگيانماز آنجا كه عموماً مردم از  ).2013
اعتمـاد مـردم بـه     نكـه يبا توجه بـه ا . رودكار مي به رو در اعتمادسازي معمولاً به مفهوم تعامل رو

 ارتباطـات، عملكـرد بهتـري    ني ـا ةكه در زمين هايينمايندگياست،  افتهي گسترش نيلاارتباط آن
گسـترش   ،مرسـوم نيـز   ييجغرافيا خود را در خارج از مناطق هاي فروشتوانند موقعيت ، ميدارند
  ).2012انجمن ملي كميسيون بيمه، ( دهند

  و مشتري سرايت اجتماعي در تعامل ميان شركت، نمايندگي
دليـل سـه    به ،عرضه ةاعتقاد دارند كه سرايت اجتماعي در زنجير) 2008( شفارلند و همكاران مك

شـركت در   واكـنش تقليـد انعكاسـي بـه    . دهـد  جـاري روي مـي  نوع تقليد انعكاسي، سازگار و هن
هـا  دهد كه سازمان اين نوع تقليد زماني روي مي. شود هاي موفق اطلاق مي الگوبرداري از شركت

هـايي بـا    هاي محيطي يا رقابتي، مشابهت هاي مشترك و ادراك مشتري از واقعيت دليل هويت به
زگار، پاسخ شركت به وابستگي و روابط بين سازماني تقليد سا. كنند هاي ديگر احساس مي سازمان

همچنـين تقليـد   . شـود مـي  ها در روابط بنگاه با بنگاه ايجـاد است و تحت تأثير وابستگي سازمان
. گيردمي نشئتهنجاري از سطح بالاي روابط اجتماعي و تعامل ميان اعضاي يك محيط رقابتي 

ي جمعي و پذيرش استانداردها ميان اعضاي كانال ها ديدگاه ةهاي تقليد هنجاري، توسع از ويژگي
شـود   مـي است كه به پذيرش و انتقال رفتارها از يك سطح كانال عرضه به سطح ديگري منجـر  

  ). 2008فارلند و همكاران،  مك(
، )فروش خرده( هاو نمايندگي) كنندهمينأت(معتقدند كه در روابط ميان شركت  شراپ و همكاران
هـا و مشـتريان،   ميان نمايندگي ةدر رابط آيد و به وجود ميريق تقليد انعكاسي سرايت عمدتاً از ط
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بدين معنا كه مشتريان اغلب در رفتارهاي جمعـي  . شودسرايت از طريق تقليد هنجاري ايجاد مي
هايي كه خـدمات  كنند و از ديد آنها، نمايندگيمربوط به ارزيابي محصولات و خدمات شركت مي

از ايـن  . كننـد دهندگان ايده و نظر مشتريان عمل مي انتقال ةمنزل دهند، بهرائه ميمد نظر آنها را ا
راپ و همكاران، (شود  طريق، تأثيرات سرايت اجتماعي از نمايندگي فروش به مشتري تقويت مي

هاي اجتمـاعي توسـط شـركت و    توان گفت كه با افزايش كاربرد رسانهبر اين اساس مي). 2013
   .يابدهاي اجتماعي توسط مشتريان نيز افزايش ميوش، كاربرد رسانههاي فرنمايندگي

  تعامل با مشتري
زماني است كه اعضاي كانـال عرضـه، بـراي مشـتريان      مقدار معناي به ،فراواني تعامل با مشتري

سطح بالايي از روابط اجتماعي ميان اعضاي  ةاين ارتباط و تعامل، دربرگيرند. كنندخود صرف مي
هاست و به تسهيل روابط و ايجاد درك متقابل ميان اعضـاي كانـال كمـك    شركت ةضكانال عر

  ).2013راپ و همكاران، (كند مي
هـاي اجتمـاعي    دهـد شـبكه   نشـان مـي   ،هـا  مطالعات صورت گرفته درخصوص قدرت شبكه

) 1973(گرانـووتر   ةكه به عقيد هستند هاي مختلف ارتباطي روابطي با سطوح و قدرتدربرگيرندة 
اي اسـت كـه   خاسته از عواملي نظير زمان، قدرت عاطفي، صميميت اعضـا و خـدمات دوجانبـه   بر

طور كه در مطالعـات   همان). 2013راپ و همكاران، (دهد اجتماعي شكل مي ةپيوندها را در شبك
اجتماعي، به كمـك متغيرهـاي زيـادي همچـون فراوانـي       ةپيشين مطرح شده، قدرت پيوند شبك

  ). 2008ميتال، هاپرتز و خار،  و 1989نلسون، (و ارزيابي شده است  تعامل اجتماعي سنجش
 ياعضـا تـري ميـان   روابطي كه داراي فراواني تماس و تعامل بيشتري باشند، پيوندهاي قوي

اين پيوندهاي قوي، براي تسهيل جريان اطلاعات و اقدامات جمعـي  . كنندكانال عرضه ايجاد مي
فراواني تعامـل بـا مشـتري     ،)1987( برت ةديبه عق. كنندمي كانال نقش مهمي ايفا ياعضاميان 

هر چه تماس ميان دو عضـو  . كندكه به سرايت اجتماعي كمك مي آورد وجود مي بهنوعي قرابت 
پذيرند مي يكديگر را بهتر هايبيشتر باشد، دو طرف نظر) مثل نمايندگي و مشتري(كانال عرضه 

هـا و  هاي اجتماعي توسـط نماينـدگي  ميان كاربرد رسانه ةطبر اين اساس، در راب). 2005آبسفلد، (
راپ و (تـر خواهـد بـود    مشتريان، هر چه فراواني تعامل با مشتري بيشتر باشد، ايـن رابطـه قـوي   

  ). 2013همكاران، 

  شهرت برند
اشاره دارد كـه   برنددر رابطه با  يينها انيدست و مشترنييكانال پا ياعضابه ادراك شهرت برند 

عنوان نوع خاصـي از تـداعي برنـد،     به). 1993كلر، (شود ايجاد ميدر حافظه  برند  يتداع قياز طر
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هاي مرتبط يا غيرمـرتبط  تواند از مشخصه شهرت، به ارزيابي كلي افراد از برند بستگي دارد و مي
ها و مشتريان، شهرت برنـد يكـي از   ميان نمايندگي ةدر رابط. بگيردت ئبه محصول يا خدمت نش

اجتماعي را در سطوح مختلـف كانـال عرضـه تقويـت      ةابع مهمي است كه احتمال كاربرد رسانمن
توجـه   در كـانون ، شـوند  ميشهرت مطلوب پشتيباني  ةواسط محصولات و خدماتي كه به. كندمي

بنابراين در ). 2009و زلار،  گربنپانگسااسپرات، ( گيرند قرار ميهاي فروش مشتريان و نمايندگي
ها و مشـتريان، هـر چـه شـهرت     هاي اجتماعي توسط شركت، نمايندگيان كاربرد رسانهمي ةرابط

  ).2013راپ و همكاران، (تر خواهد بود برند شركت و نمايندگي بيشتر باشد، اين رابطه قوي

  مدل مفهومي پژوهش
 ةعمدل مفهومي مطالارتباط ميان متغيرهاي تحقيق، با توجه به مباني نظري و مطالعات پيشين و 

  .ارائه شده است 1 در قالب شكلحاضر 
  

  
  مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 

  )2013(راپ و همكاران 

  اجتماعي هاي رسانه كاربرد 
 بيمه كتشرتوسط

  اجتماعي هاي رسانه كاربرد 
 نمايندگي بيمهتوسط

 هاي رسانه كاربرد 
 اجتماعي

  تعامل با مشتري

  شهرت برند بيمه

  تعامل با مشتري

  شهرت نمايندگي

  وفاداري مشتري  

  1سطح 

  2سطح 
  3سطح 

  عملكرد فروش نمايندگي 

  عملكرد فروش شركت بيمه 
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هـاي ايـن تحقيـق بـه     ، فرضـيه )1شـكل  (پژوهش  و مدل مفهومي ينظر يبا توجه به مبان
  :شوندبيان ميصورت زير 
 يهـا  ، كـاربرد رسـانه  شـركت بيمـه  سط اجتماعي تو يها با افزايش كاربرد رسانه: اول ةفرضي

   .ابدي افزايش مي نمايندگي بيمهاجتماعي توسط 
 يهـا  ، كاربرد رسـانه نمايندگي بيمهاجتماعي توسط  يها با افزايش كاربرد رسانه: دوم ةفرضي

  .يابد افزايش مي مشترياناجتماعي توسط 
فـروش  ، عملكـرد  يمـه نماينـدگي ب اجتماعي توسط  يها با افزايش كاربرد رسانه: سوم ةفرضي

 .يابد افزايش مي شركت بيمه

  ، عملكـرد فـروش  نمايندگي بيمهاجتماعي توسط  يها با افزايش كاربرد رسانه: چهارم ةفرضي
 .يابد افزايش مي نمايندگي بيمه

مشـتري بـه    يوفـادار  توسط مشـتريان، اجتماعي  يها كاربرد رسانه با افزايش: پنجم ةفرضي
 .يابد نمايندگي بيمه افزايش مي

 .يابد افزايش مي فروش شركت بيمه، عملكرد يمشتر يوفاداربا افزايش : ششم ةفرضي

  .يابد افزايش مي نمايندگي بيمه  ، عملكرد فروشيمشتر يوفاداربا افزايش : هفتم ةفرضي
توسط شركت اجتماعي  يها ميان كاربرد رسانه ةرابط ،يمشتر با فراواني تعامل: هشتم ةفرضي

 .كند را تعديل مي توسط نمايندگياجتماعي  يها رسانهو كاربرد  بيمه

توسـط  اجتمـاعي   يهـا  رسـانه  يميان كاربردها ةرابط ،يمشتر با فراواني تعامل: نهم ةفرضي
 .كند را تعديل مي توسط مشترياناجتماعي  يها و كاربرد رسانه نمايندگي بيمه

توسط شـركت  اجتماعي  ياه ميان كاربرد رسانه ةرابط شهرت برند شركت بيمه،: دهم ةفرضي
  .كند را تعديل ميبيمه  توسط نمايندگياجتماعي  يها و كاربرد رسانه بيمه

توسـط  اجتمـاعي   يهـا  ميان كاربرد رسانه ةرابطنمايندگي بيمه،  شهرت برند: يازدهم ةفرضي
  .كند را تعديل مي توسط مشترياناجتماعي  يها و كاربرد رسانه نمايندگي بيمه

  شناسي پژوهش روش
و بيمـه  فـروش   يهايندگي، نماايران ةبيم در شركت ياجتماع يهاكاربرد رسانه، پژوهش نيدر ا

كـاربردي اسـت كـه بـه روش      ـ  حاضر از نوع توصيفي ةمطالعبنابراين  شود، يم يبررس انيمشتر
آماري اين تحقيق شامل سـه سـطح    ةبا توجه به هدف پژوهش، جامع .پيمايشي انجام شده است

سـطح   ؛هاي فروش بيمهنمايندگي، سطح دوم ؛ايران ةمركزي بيم ةمديران شعب ،سطح اول: است
گيري بـه عمـل   از هر سه سطح اشاره شده، نمونه كه ايران در استان گيلان ةمشتريان بيم ،سوم
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گيـري تصـادفي سـاده    از روش نمونـه ) ايـران  ةمديران بيم ـ(گيري در سطح اول براي نمونه. آمد
ايـران بـا اسـتفاده از فرمـول كـوكران در سـطح        ةمديران بيم ةدر جامع حجم نمونه. استفاده شد

 ،)ايـران  ةهاي بيمنمايندگي(گيري در سطح دوم براي نمونه. دست آمد بهنفر  32درصد،  5خطاي 
اي،  گيـري خوشـه   بدين صورت كه ابتدا به روش نمونه ؛اي استفاده شدگيري مرحلهاز روش نمونه

سـپس در هـر يـك از     ،شـد  بندي طبقهشرق، غرب، جنوب و مركز  ةخوش چهاراستان گيلان به 
اي متناسب گيري طبقهايران، از طريق روش نمونه ةهاي بيمها، با توجه به تعداد نمايندگيخوشه

ايران با  ةهاي بيمنمايندگي ةبر اين اساس، حجم نمونه در جامع. لازم انتخاب شد ةبا حجم، نمون
در نهايت بـراي  . دست آمد بهنمايندگي  138درصد،  5در سطح خطاي استفاده از فرمول كوكران 

دسـترس اسـتفاده    گيري غيراحتمالي درايران، از روش نمونه ةمشتريان بيم ةگيري در جامعنمونه
دليل نامشخص بودن حجم جامعه، براي تعيين حجـم نمونـه، از فرمـول كـوكران بـراي       شد و به

همچنـين  . نفر برآورد گرديد 414درصد، تعداد  5طح خطاي در س كهجوامع نامحدود استفاده شد 
مراتبـي اسـت، بـراي     ايـران داراي سـطوح سلسـله    ةبيم ـشـركت   ةبا توجه به اينكه كانال عرض ـ

نمايندگي مرتبط با آن مدير و بـه ازاي هـر    چهارگيري، به ازاي هر يك مدير شركت بيمه،  نمونه
. ايندگي به روشي كه گفتـه شـد، انتخـاب شـدند    مشتري مرتبط با آن نم سهيك نمايندگي بيمه، 

  .شده استنشان داده  2گيري اين مطالعه در شكل تر موضوع، طرح نمونهمنظور تبيين دقيق به

  
  گيري تحقيق طرح نمونه. 2شكل 

ركت بيمهش
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. ده شـد اسـتفا  كرتيل ايها از سه پرسشنامه بر مبناي مقياس هفت نقطهبراي گردآوري داده
 يشـعب مركـز   رانيسطح مـد مربوط به  گويه براي سنجش متغيرهاي 24شامل  اول ةپرسشنام

ــا ةمــيب گويــه بــراي ســنجش متغيرهــاي مربــوط بــه ســطح   26شــامل  دوم ة، پرسشــنامراني
گويه براي سنجش متغيرهـاي مربـوط بـه     18شامل ة سوم ايران و پرسشنام ةهاي بيم نمايندگي

براي سنجش متغيرهاي تحقيق در هر سه سطح مورد بررسـي، از  . ودب ايران ةسطح مشتريان بيم
و پالمــاتير و ) 2009(، ولتسـو و موتينهـو   )2013(راپ و همكـاران   ةشــد سـازي  بـومي  ةپرسشـنام 
  . استفاده شد) 2007(همكاران 

تمـام  بـراي   بيضـر و مقدار ايـن   براي سنجش پايايي، از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد
بـا  گيري نيز روايي ابزار اندازه. دست آمد و در سطح قابل قبول به 7/0از  بيشترق يتحق يرهايمتغ
از طوري كه  به تأييد رسيد، بهمديريت بازرگاني و خبرگان صنعت بيمه  استاداننظر مندي از  بهره
منظـور   همچنين بـه . استفاده شد ها ؤالآنان در تعديل و ويرايش برخي از س هاي پيشنهادشدةنظر
بـر ايـن   . اسـتفاده شـد   تأييـدي گيري تحقيق، از تحليل عـاملي  تر روايي ابزار اندازهي دقيقبررس

، 11، 10، 9، 8 ةهاي شمارگويه(بود  7/0هايي كه بار عاملي آنها كمتر از اساس، آن دسته از گويه
 نيو همچن ـ هـاي بيمـه  نماينـدگي  ةاز پرسشنام 8 ةشمار ة، گويرانيمد ةاز پرسشنام 15، 14، 13
  .هاي نهايي كنار گذاشته شدند، از تحليل)مشتريان بيمه ةاز پرسشنام 18 ةشمار ةگوي

  هاي پژوهش يافته
 ةو آمـار  يدگيو كش ـ چولگي يها از شاخصبررسي وضعيت توزيع متغيرها،  براي، مطالعه نيدر ا

ش پـژوه  يرهـا يمتغ ةي ـاز نرمال بودن كل يحاك آن نتايج و استفاده شد فورنياسم ـ  كولموگروف
و  رهي ـمتغ تـك  ونيرگرس ـ لي ـتحل از، نيـز  هـا و آزمون فرضيهها  داده ليتحلبراي تجزيه و . بودند

  .شودهاي تحقيق ارائه ميدر ادامه، نتايج فرضيه .شد هاستفادي مراتب سلسلهرگرسيون 
سـطح معنـاداري فرضـيه برابـر      ،اول ةدرخصوص فرضـي  1با توجه به نتايج مندرج در جدول 

بـا افـزايش   بدين معنـا كـه    شود؛ مي، بنابراين فرض پژوهش تأييد است 05/0ز و كمتر ا 000/0
 نمايندگي بيمـه اجتماعي توسط  يها ، كاربرد رسانهشركت بيمهاجتماعي توسط  يها كاربرد رسانه

درصـد   46 بيـان ديگـر،  بـه  . درصد بـرآورد شـد   46ضريب تعيين اين رابطه  .ابدي افزايش مينيز 
هـاي اجتمـاعي    هاي اجتماعي توسط نمايندگي بيمه، از طريق كاربرد رسانه تغييرات كاربرد رسانه

  . شود توسط شركت بيمه تبيين مي
 05/0دهد سطح معنـاداري ايـن فرضـيه كمتـر از     دوم نيز نتايج نشان مي ةدرخصوص فرضي

بـا افـزايش كـاربرد    توان گفت كـه  بر اين اساس مي. رسد به تأييد ميدوم  ةبنابراين فرضي ،است
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افـزايش   انياجتماعي توسـط مشـتر   يها كاربرد رسانه مه،يب يندگياجتماعي توسط نما يها سانهر
درصـد تغييـرات كـاربرد     54 بيان ديگر،به . درصد برآورد شد 54ضريب تعيين اين رابطه  .يابد مي

هاي اجتماعي توسط نماينـدگي تبيـين    هاي اجتماعي توسط مشتري، از طريق كاربرد رسانه رسانه
  . دشو مي

  نتايج آزمون رگرسيون تك متغيره . 1جدول 

ضريب  متغير مستقل  متغير وابسته فرضيه
  تعيين

 ضريب
سطح t ةآمار  بتا

 معناداري
 ةنتيج

 فرضيه

اجتماعي  ةكاربرد رسان  1
  توسط نمايندگي

  مقدار ثابت
46/0  

-  96/1  06/0  
  تأييد

  000/0  10/5  68/0  كاربرد رسانه توسط شركت

اجتماعي  ةنكاربرد رسا  2
  توسط مشتري

  مقدار ثابت
54/0  

-  46/2  02/0  
  تأييد

  000/0  92/5  73/0 كاربرد رسانه توسط نمايندگي

  عملكرد فروش   3
  شركت بيمه 

  مقدار ثابت
19/0  

-  86/3  001/0  
  تأييد

  012/0  67/2  44/0 كاربرد رسانه توسط نمايندگي

عملكرد فروش   4
  نمايندگي 

  مقدار ثابت
35/0  

-  95/1  06/0  
  تأييد

  98/3  98/3  59/0 كاربرد رسانه توسط نمايندگي

  وفاداري مشتري  5
  مقدار ثابت

42/0  
-  76/3  001/0  

  تأييد
  016/0  56/2  42/0  كاربرد رسانه توسط مشتري

  عملكرد فروش   6
  شركت بيمه

  مقدار ثابت
30/0  

-  83/2  008/0  
  تأييد

  001/0  59/3  55/0  وفاداري مشتري

عملكرد فروش   7
  نمايندگي

  مقدار ثابت
31/0  

-  78/1  08/0  
  تأييد

  001/0  74/3  56/0  وفاداري مشتري
  

. اسـت  05/0و كمتـر از   دسـت آمـد   بـه  012/0سـوم   ةسطح معناداري فرضي ،نتايجبر اساس 
 يهـا  بـا افـزايش كـاربرد رسـانه    توان گفـت كـه   مي پس. شودمي تأييدسوم نيز  ةبنابراين فرضي

ضريب تعيـين ايـن    .يابد افزايش مي مهيعملكرد فروش شركت ب مه،يب يندگيماعي توسط نمااجت
درصد تغييرات عملكـرد فـروش شـركت بيمـه، از      19 بيان ديگر،به . درصد برآورد شد 19رابطه 

  . شود هاي اجتماعي توسط نمايندگي تبيين مي طريق كاربرد رسانه
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بنـابراين  . اسـت  05/0طح معناداري كمتر از دهد سچهارم نتايج نشان مي ةدرخصوص فرضي
 يهـا  بـا افـزايش كـاربرد رسـانه    توان گفت كه بر اين اساس مي. شودمي تأييدچهارم نيز  ةفرضي

ضريب تعيـين   .يابد افزايش مينيز  مهيب نمايندگيعملكرد فروش  مه،يب يندگياجتماعي توسط نما
صد تغييرات عملكرد فروش نمايندگي بيمه، در 35بيان ديگر، به . درصد برآورد شد 35اين رابطه 

  . شود هاي اجتماعي توسط نمايندگي تبيين مي از طريق كاربرد رسانه
 ةبنـابراين فرضـي  . است 05/0پنجم كمتر از  ةنتايج بيانگر اين است كه سطح معناداري فرضي

 يهـا  سـانه كـاربرد ر  شيبـا افـزا  توان گفت كه  بر اين اساس مي. شود مي تأييدپنجم اين مطالعه 
ضريب تعيين ايـن   .يابد افزايش مي مهيب يندگيبه نما يمشتر يوفادار ان،ياجتماعي توسط مشتر

درصد تغييرات وفاداري مشتري، از طريـق كـاربرد    42 بيان ديگر،به . درصد برآورد شد 42رابطه 
  . شود هاي اجتماعي توسط مشتري تبيين مي رسانه

كمتـر از   )001/0(دهد سطح معناداري ايـن فرضـيه   ششم نيز نشان مي ةنتايج بررسي فرضي
 شيبـا افـزا  توان گفت كـه   بر اين اساس مي. شود مي تأييدششم نيز  ةبنابراين فرضي. است 05/0

درصد  30ضريب تعيين اين رابطه  .يابد افزايش مي مهيعملكرد فروش شركت ب ،يمشتر يوفادار
د فروش شـركت بيمـه، از طريـق وفـاداري     درصد تغييرات عملكر 30 ؛ به اين معنا كهبرآورد شد

  . شود مشتري تبيين مي
. اسـت  05/0سطح معناداري ايـن فرضـيه كمتـر از     نشان دادهفتم نتايج  ةدرخصوص فرضي

  عملكـرد فـروش   ،يمشـتر  يوفـادار  شيبـا افـزا   پـس . شـود  مي تأييدهفتم نيز  ةبنابراين فرضي
درصـد   31 ؛ يعنـي درصد برآورد شـد  31طه ضريب تعيين اين راب .يابد افزايش مي مهيب يندگينما

  . شود تغييرات عملكرد فروش نمايندگي بيمه، از طريق وفاداري مشتري تبيين مي
ميـان كـاربرد    ةرابط ـي در فراواني تعامـل بـا مشـتر   گر هشتم به بررسي نقش تعديل ةفرضي

. پـردازد  مي يندگياجتماعي توسط نما يها و كاربرد رسانه مهياجتماعي توسط شركت ب يها رسانه
ها براي آزمون اين فرضيه با اسـتفاده از رگرسـيون    تجزيه و تحليل داده آمده از دست بهاطلاعات 

  .درج شده است 2در جدول مراتبي  سلسه

  ) هشتم ةفرضي(مراتبي  نتايج آزمون رگرسيون سلسله. 2جدول 

  متغير وابسته  متغير مستقل
  تعامل مشتريفراواني پايين   فراواني بالاي تعامل مشتري

 t ةآمار تخمين
سطح 
 t ةآمار تخمين معناداري

سطح 
 معناداري

اجتماعي ةكاربرد رسان
  توسط شركت

اجتماعيةكاربرد رسان
  51/0  79/0  49/0  000/0  49/5  73/0  توسط نمايندگي
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 ـ ةرابط ـ يكه سـطح معنـادار   شود يمشخص م 2جدول نتايج با توجه به   ةرسـان كـاربرد   نيب
 ـدر  توسـط نماينـدگي،   ياجتماع ةرسانكاربرد و شركت توسط  ياجتماع تعـاملات   يبـالا  يفراوان
 ـ. معنادار اسـت  سطح نيدر ادو متغير  ريثأت بنابراين. استتر  كوچك 05/0از  انيمشتر  يدر فراوان

 ريثأت بنابراين .است 05/0از  دست آمد كه بيشتر به 51/0سطح معناداري  ي،تعاملات مشتر نييپا
 ـ ةرابط ـ ي،تعاملات مشتر شيگفت با افزا توان يم پس. نيستمعنادار  سطح نيدر ادو متغير   نيب

 ميمسـتق  ،توسط نمايندگي ياجتماع ةرسانكاربرد و توسط شركت  ياجتماع ةرسانكاربرد  ريدو متغ
 ـ  تـوان  يو نم ـ نيسـت رابطه معنادار  نيا ،اما با كاهش آن است، يشيو افزا  ،نييپـا  يگفـت فراوان

  . رابطه داشته باشداين بر  يشاثر كاه تواند يم
. دهـد  گر متغير فراواني تعاملات با مشتري نشان مي دو متغير را با نقش تعديل ة، رابط3شكل 

 ،از آن تـر  نييو پـا  يتعاملات بـا مشـتر   يبالا يعنوان فراوان به 4 تر از امتيازبالاهاي  ر پاسخامقد
   .در نظر گرفته شده است يمشتر نييتعاملات پاعنوان  به

  

  
  كاربرد  نيب ةرابطگر فراواني تعاملات مشتري در  بررسي نقش تعديل. 3شكل 

   شركت و نمايندگيدر سطح هاي اجتماعي  رسانه
  

ميـان كـاربرد    ةرابط ـي در فراواني تعامل با مشترگر متغير  نهم به بررسي نقش تعديل ةفرضي
  . پردازدمي مشتريجتماعي توسط ا يها و كاربرد رسانه مهيب نمايندگياجتماعي توسط  يها رسانه
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  ) نهم ةفرضي(مراتبي  نتايج آزمون رگرسيون سلسله. 3جدول 

  متغير وابسته  متغير مستقل
 فراواني پايين تعامل مشتري فراواني بالاي تعامل مشتري

 t ةآمار تخمين
سطح 
 t ةآمار تخمين معناداري

سطح 
 معناداري

اجتماعي ةكاربرد رسان
  توسط نمايندگي

اجتماعيةربرد رسانكا
  04/0  31/2  61/0  000/0  76/5  80/0  توسط مشتري

  
 ياجتمـاع  ةرسـان كـاربرد   نيب ةرابط يكه سطح معنادار شود يمشخص م 3با توجه به جدول 
تعـاملات   و پـايين  بـالا  يفراواندر  توسط مشتري، ياجتماع ةرسانكاربرد و توسط نمايندگي بيمه 

 ي،تعـاملات مشـتر   شيگفت با افزا توان يم نيبنابرا. دار استمعناو تر  كوچك 05/0از  انيمشتر
توسـط   ياجتمـاع  ةرسـان كـاربرد  و توسـط شـركت    ياجتمـاع  ةرسـان كاربرد  ريدو متغ نيب ةرابط

ايـن دو متغيـر كـاهش     ةرابط ـ ي،با كاهش تعاملات مشتر و است يشيو افزا ميمستق نمايندگي،
گر متغير فراوانـي تعـاملات بـا مشـتري نشـان      ديلدو متغير را با نقش تع ة، رابط4شكل . يابد مي
بـين دو متغيـر   ة رابط ،يتعاملات مشتر يبالا يدر فراوان شودمي مشاهدهطور كه  همان. دهد مي
  .كرده است دايرابطه كاهش پ ،نييپا يو در فراوان يافته شيافزا

  

  
   نيب ةرابطگر فراواني تعاملات مشتري در  بررسي نقش تعديل. 4شكل 

   نمايندگي و مشتريدر سطح هاي اجتماعي  رسانهرد كارب

ميـان كـاربرد    ةرابطگر متغير شهرت برند شركت بيمه در  دهم به بررسي نقش تعديل ةفرضي
  . پردازد مي يندگياجتماعي توسط نما يها و كاربرد رسانه مهياجتماعي توسط شركت ب يها رسانه
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  ) يه دهمفرض(نتايج آزمون رگرسيون سلسله مراتبي . 4جدول 

  متغير وابسته  متغير مستقل
  شهرت پايين برند بيمه  شهرت بالاي برند بيمه

 t ةآمار تخمين
سطح 
 t ةآمار تخمين معناداري

سطح 
 معناداري

اجتماعي ةكاربرد رسان
  توسط شركت

اجتماعيةكاربرد رسان
  02/0  78/2  72/0  000/0  71/5  78/0  توسط نمايندگي

  
 ياجتمـاع  ةرسـان كـاربرد   نيب ةرابط يكه سطح معنادار شود يممشخص  4با توجه به جدول 

از  در شهرت بالاي برنـد شـركت بيمـه    توسط نمايندگي، ياجتماع ةرسانكاربرد و توسط شركت 
سطح پـايين شـهرت   در . معنادار است سطح نيدر ادو متغير  ريثأت بنابراين .استتر  كوچك 05/0

در هر دو حالت شهرت بالا و پايين برند  ،در اين فرضيه .شد تأييدبرند شركت بيمه نيز اين رابطه 
عنـوان متغيـر    تـوان متغيـر شـهرت را بـه    دو متغير افزايش يافته است و نمـي  ةشركت بيمه، رابط

دو  ة، رابط ـ5شـكل  . شود دهم رد مي ةبنابراين فرضي .دانستكننده در اين رابطه شناسايي  تعديل
تر از بـالا هاي  ر پاسخامقد. دهدبرند شركت بيمه نشان مي گر متغير شهرتمتغير را با نقش تعديل

در نظـر گرفتـه   برنـد   نييپـا  عنوان شهرت بهاز آن  تر نييو پا شهرت بالاي برندعنوان  به 4 امتياز
بين دو متغير افزايش پيدا  ةشهرت بالا و پايين، رابطدر  شودمي مشاهدهطور كه  همان. شده است
  . كرده است

  

  
  كاربرد نيب ةرابطگر شهرت برند شركت در ي نقش تعديلبررس. 5شكل 

  شركت و نمايندگيدر سطح هاي اجتماعي  رسانه
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ميـان   ةرابط ـگر متغير شهرت برند نماينـدگي بيمـه در    يازدهم به بررسي نقش تعديل ةفرضي
 مشـتري اجتمـاعي توسـط    يهـا  و كاربرد رسانه نمايندگي بيمهاجتماعي توسط  يها كاربرد رسانه

  . ردازدپ مي
  

  ) يازدهم ةفرضي(مراتبي  نتايج آزمون رگرسيون سلسله. 5جدول 

  متغير وابسته  متغير مستقل
  شهرت پايين برند بيمه  شهرت بالاي برند بيمه

 t ةآمار تخمين
سطح 
 t ةآمار تخمين معناداري

سطح 
 معناداري

اجتماعي ةكاربرد رسان
  توسط نمايندگي

اجتماعيةكاربرد رسان
  002/0  47/3  60/0  008/0  68/3  81/0  توسط مشتري

  
  
  
  
  

  
  ةرابطگر شهرت برند شركت در بررسي نقش تعديل. 6شكل 

  نمايندگي و مشتريدر سطح هاي اجتماعي رسانهكاربرد  نيب
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 ياجتمـاع  ةرسـان كـاربرد   نيب ةرابط يكه سطح معنادار شود يمشخص م 5با توجه به جدول 
از  در شهرت بالاي برنـد شـركت بيمـه    توسط مشتري، ياجتماع ةرسانكاربرد و توسط نمايندگي 

سـطح پـايين شـهرت برنـد     در . معنادار اسـت  سطح نيدر ادو متغير  ريثأت بوده وتر  كوچك 05/0
برنـد نماينـدگي   شـهرت   شيتوان گفت با افـزا يم نيبنابرا. شد تأييداين رابطه  ،شركت بيمه نيز

و بـا   اسـت  يشيو افزا ميمستق يو مشتر يندگيتوسط نما ياجتماع ةكاربرد رسان نيب ةرابطبيمه، 
برنـد  شـهرت   ري ـپس متغ. ابدي يكاهش م ريدو متغ نيا ةرابط برند نمايندگي بيمه،كاهش شهرت 
گـر  ، رابطه دو متغير را با نقـش تعـديل  5شكل  .كند ليرا تعد ابطهر نيتواند ا يم نمايندگي بيمه،

سـطح بـالاي   در  ،شودمي مشاهدهطور كه  انهم. دهدبرند نمايندگي بيمه نشان ميشهرت متغير 
  . شهرت، رابطه افزايش يافته و در سطح پايين شهرت اين رابطه كاهش پيدا كرده است

  گيري و پيشنهادها نتيجه
كـه   پـذيرفت  دي ـبا افـراد جامعـه،   يدر كار و زندگ نترنتيو نفوذ ا راتييتغ زيادبا توجه به سرعت 

امـروزه  . نيسـت  يكـاف  ييامـروز بـه تنهـا    ياي ـدر دن تي ـموفق يبـرا  يسـنت  يابيبازار يهاروش
. كننـد  يخـود اسـتفاده م ـ   انيتعامل بـا مشـتر   يبرا ياجتماع يها فروش از رسانه يها يندگينما
 توانند يم) در كشور ايمهيبخدمات  ةدر كانال عرض مهيب يهاشركت ،نمونه براي(  كنندگان نيتأم

. فروش استفاده كننـد  يها يندگيبا نما شتريب يفرد نيروابط ب جاديا يبرا ياجتماع يها از رسانه
 ها زهيانگ دادها،ياعلام رو يبرا ياجتماع يها ممكن است از رسانه نيفروش همچن يها يندگينما
 ،عرضـه  ةري ـدر زنجسـرايت   ةمطابق نتايج اين مطالعه و بر اساس نظري. ندياستفاده نما غاتيتبل و

نيز فروش  يها يگ نديد، نماناستفاده كن ياجتماع يها نهاز رسا يشتريها در سطح بشركت ههر چ
هـا  نه تنها شركت از اين طريق،. د كردناستفاده خواهها از اين رسانه يشتريدر سطح ببه تبع آنها 

  .كنند مي جيها را تروشركتبرند  زيفروش ن يها يگ نديبلكه نما ،دهند رواج ميرا برند خود 
 صـورت  هكه ب ايمطالعهبا تنها به جز دو فرضيه،  قيتحق نيااي ه هيفرض آمده از دست به جينتا
 انيفروش و مشتر يهايگنديها، نماشركتميان را در تعاملات  ياجتماع يهااثر رسانه ي،اتيعمل
 ـ   . همراستا اسـت ) 2013راپ و همكاران،  ةمطالع( كرد يبررس ر اسـاس  همچنـين ايـن مطالعـه ب
بـا   قي ـتحق يهـا افتهي ،خصوص نيدر ا. انجام شده استمند رابطه يابيو بازار تيسرا يهايتئور

و  نتسيكـوز  و) 2012( يعيو سـم  لونـد يجل، )2008(فارلنـد و همكـاران    مـك  هاي نتايج پژوهش
   .استهمسو ) 2010(همكاران 

، يامهيخدمات ب ةكه در كانال عرضـ  رانيا ةميچنانچه شركت ب ،قيتحق يهاافتهيبر اساس 
 ـ كرديرو ـ  ارددكننده  نينقش تأم و  يمركـز  دفترهـاي را در  ياجتمـاع  يهـا رسـانه  يريكـارگ  هب
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 ةكـه واسـط   نـدگان ينما ياز سـو  ايرهي ـصـورت زنج  هب كرديرو نيا ،دهد شيخود افزا هاي هشعب
 ني ـبـر ا . برنـد  مي كار هبمشتريان نيز اين فناوري را  ،دنبال آن و به يابد مي شيافزا ،هستند فروش
 رانيا ةميب هاي هخسارت در شعب اياعم از صدور  تمام واحدها، رانيكه مدشود يم شنهاديپ ،اساس

در  ريي ـ، تغيامهيب نقوانيشامل  ،خدمات در خصوصرا  يمطالب و اطلاعات ،مختلف يها در حوزه
 ـيدرمـان تكم  يقراردادهـا مثـل قراردادهـا    تمام، مفاد يامهيب يها ، نرخژهيو فاتي، تخفاتيد ، يل

شـركت   يرقابت يها تيشركت در زمان خسارت، مز لاتيزمان خسارت، تسهگذار در مهيب فيوظا
  . دهند انتشار ياجتماع يهارسانه از طريقرا  ...و بيرق يهاشركت هنسبت ب رانيا ةميب

 انيتعاملات خود را با مشـتر  ران،يا ةميب ندگانيو نما يشود دفاتر مركزيم شنهاديپ همچنين
 يريكارگ هحضور و ب بر ،يبه مشتر شتريزمان ب صيدر واقع تخص ايتعامل  يفراوان. دهند شيافزا

 يش ـيافزاتقليـدي و  اثـر   يمشـتر سطح فروش و  ةنديشركت تا نماسطح از  ياجتماع يهارسانه
در  ياجتمـاع  يهادر استفاده از رسانهبرند شركت و نمايندگي بيمه، داشتن شهرت همچنين . دارد

نقـش   ،انو مشـتري فـروش   يهـا يگنـد نماي ،سـه سـطح شـركت   هـر  طول كانـال عرضـه و در   
خـود   انيتـلاش كننـد در اذهـان مشـتر     رانيا ةميب ندگانيشود نمايم شنهاديپ .داردكننده  ليتعد

خـود بـه    هـاي  وعـده تواننـد در ادعاهـا و   يراستا م نيدر ا ،قابل اعتماد شناخته شوند و نام خوش
  .ن وعده ندهندصادق باشند و خارج از توان و تعهد خود به آنا انيمشتر

در . دشوارتر است ،يامهيخدمات ب يتيماه يهايدگيچيپ ليدل به ،يامهيب يهاشركت تيفعال
توانـد  ينم ،مواجه نشود يبا خسارت يكه مشتر يتا زمان يامهياز انواع خدمات ب بسياريخصوص 

 ةليوس هب يماعاجت يهااما استفاده از رسانه. طور كامل لمس كند هرا ب مهيخدمات شركت ب تيفيك
دهد تـا  يم انيامكان را به مشتر نيا ،آورديفراهم م يورافن نيكه ا ياهيدوسو تيو قابل يمشتر

 شـنهاد يپ. دنتعامـل داشـته باش ـ   بـا آنهـا   و كرده خود صحبت ديخر ةاز تجرب ،بسياري انيبا همتا
 يهـا شـبكه ر دخـود را بـه حضـور فعـال      ةژيو انيمشتر ،رانيا ةميب ندگانيشود شركت و نما يم

  . مطلوب و مثبت خود را انعكاس دهند هاي بهكنند تا تجر بيترغ ياجتماع
 ةم ـيب گينـد يتوسـط نما  ياجتمـاع  يهـا رسانه يريكارگ هب ،اين تحقيق ديگر نتايجبر اساس 

 ـا ةم ـيو عملكرد برند شركت ب ندهي، عملكرد فروش نمارانيا . دهـد يو بهبـود م ـ  شيرا افـزا  راني
 اي ـبـوك  سيمثـل ف ـ  ياجتماع يهاشبكه در يحضور فعال رانيا ةميب ندگانينما شود مي شنهاديپ

 سايربا  يتوانند اقدامات مشتركيآنها م ،حضور فعال نيدر ا .داشته باشند گريد هاي مشهور شبكه
كه در جامعـه   يدادهايرو بر تواننديم همچنين،. خود داشته باشند يمركز هاي شعبه اي ها هندينما

سـرانجام  . نظارت داشته باشند ،دهنديانجام م بيرق يهاكه شركت ييدادهايرو اي افتد،ياتفاق م
تداوم روابط بلندمدت خود بـا   يبرا آنها ندگانيخصوص نما هو ب مهيب يهاشود شركتيم شنهاديپ
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 بـه  گانيرا يتخصص يهامشاوره ةارائ ،ستمرم تيفيخدمات با ك ةارائ. كنند يزيربرنامه انيمشتر
 ،و همچنـين  او ازي ـنمتناسـب بـا   خـدمات   ديو خر افتيدر در شتريمطابقت ب جاديا يبرا يمشتر
بـا اتخـاذ آنهـا     نماينـدگي بيمـه  است كـه   ياز جمله اقدامات ،و مشاوره در زمان خسارت يهمراه

  .سازد داريرا مستحكم و پا يخود و مشتر ةتواند رابط يم
 ةگر دوسوتواني را در رابطمتغير تعديل شود در مطالعات بعدي، اثربه محققان آتي پيشنهاد مي

  . كنندهاي اجتماعي توسط شركت، نمايندگي بيمه و مشتري بررسي كاربرد رسانه

  تقدير و تشكر
مصوب  »صنعت بيمه ةاجتماعي در توسع ةنقش رسان«وان عن اباين مقاله حاصل طرح تحقيقاتي 
بـه اجـرا   نشگاه آزاد اسـلامي واحـد رشـت    كه با حمايت دا استدانشگاه آزاد اسلامي واحد رشت 
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