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  چکیده

هاي توسط مشتریان موضوع مهمی است که همواره توسط شرکت شده ادراكمساله کیفیت 

مزیت رقابتی محکم و  ،برتر باکیفیتخدمات  ارائه چراکه .بوده است موردتوجه ،خدماتی

به ارمغان خواهد  هاشرکتنیرومندي چون افزایش رضایت و وفاداري مشتري را براي 

ها براي آوري دادهبا ابزار پرسشنامه به جمع حاضرتوصیفی پیمایشی ژوهش پ .آورد

و بر وفاداري نگرشی و رفتاري این ابعاد  تأثیر، بررسی شده ادراكشناسایی ابعاد کیفیت 

شرکت هاي عمر گذاران بیمهبیمهنفر از  267 در میان ،همچنین نقش میانجی وفاداري نگرشی

یل عاملی اکتشافی سه متغیر مکنون تحل براساس. پرداخته استسامان در شهر تهران  بیمه

ابعاد ( نرمهاي ویژگیو  )ابعاد فنی( سختهاي ویژگیهاي محسوس، ویژگیشامل مستقل 

وفاداري نگرشی  وابسته شاملدو متغیر مکنون و  شده ادراكابعاد کیفیت  عنوان به )کارکردي

 از گیري متغیرهاي مستقل و وابسته با استفادههاي اندازهمدل. اند شده شناساییو رفتاري 

تحلیل روش از  هاهآزمون فرضیجهت . اند قرارگرفته موردپذیرشتحلیل عاملی تائیدي  روش

 دهدکه نتایج حاصل از آن نشان میاست  شده استفادههمبستگی و معادلات ساختاري 

 .دگذاران نداري بیمهنگرشی و رفتارهاي محسوس خدمات اثر معناداري بر وفاداري ویژگی

معنادار  تأثیرگذاران خدمات بر وفاداري نگرشی و رفتاري بیمه )ابعاد فنی(هاي سخت ویژگی

خدمات به شکل غیرمستقیم از ) ابعاد کارکردي(هاي نرم ویژگی درنهایتو  و مثبتی دارد

   .گذاردیمگذاران معنادار و مثبتی بر وفاداري رفتاري بیمه تأثیرطریق وفاداري نگرشی 

، وفاداري 4وفاداري نگرشی، 3شده ادراكابعاد کیفیت ، 2شده ادراكکیفیت  :کلیديکلمات 

  6بیمه عمر ،5رفتاري
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  مقدمه

ها در دنیا امروز با آن مواجه هستند رشد فزاینده رقابت بزرگترین چالشی که شرکت

اهد ان را در بر خومشتریانتظارات خود افزایش سطح  نوبه بهرشد رقابت . است

خدماتی که دریافت  شده ادراك نسبت به کیفیت، ازپیش بیشمشتریان  امروزه. داشت

در  بیش از گذشتهها نیز شرکتآن،  موجب بهو  دهندکنند حساسیت نشان میمی

بیشتر  در عصر حاضر، .اندرفته به سمت جلو پیشاین سلاح رقابتی  تقویتمسیر 

توانایی خود در ارائه خدمات بیشتر ه بوابسته هاي خدماتی موفقیت خود را شرکت

 آوردموجبات وفاداري مشتریانشان را فراهم میاین امر دانند که بالاتر می باکیفیت

که موضوع اصلی  ارتباط بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتري. )2015، 1نهوس(

 درواقع. است قرارگرفته تأییددر بسیاري از تحقیقات مورد  حاضر است، پژوهش

فزایش اخود نیز  وفاداري مشتري است که کننده تبیینخدمات عنصر اصلی  کیفیت

، طورکلی به). 2015، 2وانتارا( داشتسهم بازار و فروش بیشتر را در پی خواهد 

افزایش از برند و  بیشتر ، استفادهخدمات بالاتر گذاريبا قیمت برتر خدمات کیفیت

نگرش مطلوب مشتري و  )2009 ،3تونگ و هاولی( باشدمی سود سهام در ارتباط

). 4،2001میشل و همکاران( نمایدتشدید میمشتري را وفاداري  ،نسبت به آن

 از استفادهآنها از نمایند، رضایت مشتریان خدمات بهتري دریافت می که هنگامی

از ). 2009، 5لی و سان( یابدافزایش میوفاداریشان  آن درنتیجهخدمات بالا رفته و 

اکثر مدیران است که  موردنظرهدف مشتري ، وفاداري ري از مطالعاتدیدگاه بسیا

عاملی کلیدي در راستاي پایداري و موفقیت شرکت در طول زمان،  عنوان بهبایستی 

 با توجه به این مهم که هزینه). 2008، 6کاسالو و همکاران( گیردمورد ملاحظه قرار 

مشتریان وفادار بیش ري است و حفظ مشت برابر هزینه 5 تقریباًجذب مشتري جدید 

ها بیش از هر شرکتبنابراین  ده هستندوفا براي شرکت سودبرابر مشتریان بی 9از 

، 7میلر و مور( باشندچیز ملزم به حفظ مشتري و وفادار نمودن آنها به خود می

                                                           
1- Hussen  
2- Wantara 
3- Tong and Howley 
4- Michell  
5- Lee & Sun 
6- Casalo  
7- Miller & Moore 
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درك چرایی و چگونگی وفادار ماندن  .)2006، 2؛ هایگینز1999، 1تپسی ؛1385

هاي کند نظیر کاهش هزینهاي که ایجاد میالعادههاي فوقلیل مزیتمشتریان به د

بسیاري از  اولویتبازاریابی، کسب سهم بیشتر در بازار و قدرت نفوذ تجاري، 

 شده ادراكکیفیت  ازجملهبر آن  مؤثرهاي خدماتی است که شناسایی عوامل شرکت

  ).2003، 3لوارن و لین( باشدبسیار حائز اهمیت می

شرکت . امري حیاتی استنیز هاي بیمه در شرکت خدمات شده ادراكکیفیت  بررسی

 50000کشور با نزدیک به  هاي قدرتمند بیمهیکی از شرکت عنوان بهنیز سامان  بیمه

در این رشته برتر هاي شرکتیکی از  عنوان بهگذار عمر در شهر تهران توانسته بیمه

 شده ارائهکیفیت برتر خدمات نشان  تواندمیران گذابیمهاین تعداد بالاي  .ظاهر گردد

سامان  بیمهگذاران به شرکت بیمه افزایش وفاداريآن  درنتیجهگذاران عمر و به بیمه

و  شده ادراكبا توجه به این مهم تحقیق حاضر در پی شناسایی ابعاد کیفیت  .باشد

معناداري بر  تأثیر شده ادراكپاسخ به این سوالات اصلی است که آیا ابعاد کیفیت 

عمر سامان دارند یا خیر؟ و آیا  گذاران بیمهبیمه وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري

و وفاداري رفتاري نقش  شده ادراكی در ارتباط میان ابعاد کیفیت وفاداري نگرش

  میانجی دارد یا خیر؟
  

  ادبیات تحقیق

توسط  شده ارائهبیمه به دلیل ناملموس بودن خدمات، کیفیت خدمات در صنعت 

و ایجاد وفاداري نگرشی و رفتاري در مشتري  گیري تصمیمشرکت نقش مهمی در 

و ابعاد آن براساس مدل سروکوال و  شده ادراكدر ابتدا کیفیت  رو ازاین. کند میایفا 

 .است قرارگرفته موردبحثاري نگرشی و رفتاري مشتري سپس وفاد
  

  و ابعاد آن شده ادراكکیفیت 

کیفیت  ،کاروکسب 3000تحقیقات تجربی بر روي یج حاصل از براساس نتا

مزیت  و همچنینگذار بر بازگشت سرمایه راث ترین عنصرمهم عنوان به شده ادراك

 1و هاولی تونگ زعم به). 2007، 4ریوس( است شده شناختهبراي شرکت رقابتی پایدار 

                                                           
1- Tepeci 
2- Higgins 
3-  Luarn & Lin 

4- Rios 
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ادراك مشتري از  ظورکیفیت واقعی محصول نیست بلکه من شده ادراكکیفیت ، )2009(

 درواقع .محصول یا خدمت داراي برند در برابر سایر برندها است وبرتريکیفیت 

سطح  رو ازاین. دارد تأکیدکنندگان هاي ذهنی مصرفبر ارزیابی شده ادراكکیفیت 

 صورت بهبر پایه آنچه براي هر مشتري  چراکهتعیین کرد  دقیقاًتوان کیفیت را نمی

 2از دیدگاه زیتمال ).1393پور و دیگران، کفاش(گیرد ل میفردي مهم است، شک

با . است قضاوت مشتري درباره برتري و تعالی محصول شده ادراكکیفیت  ،)1988(

به توجه به ماهیت انتزاعی و ناملموس خدمات، ارزیابی کیفیت خدمات امري دشوار 

ب و جامع جهت لذا ایجاد رویکردي مناس). 2005، 3بامرت و وهریل( رسدنظر می

رویکردهاي متفاوتی جهت  .سنجش ادراك مشتري از کیفیت خدمات ضروري است

. خوددارنداست که هر یک ابعاد مخصوص به  شده ارائهارزیابی کیفیت خدمات 

کیفیت فنی خروجی، کیفیت عملکردي خدمات و تصویر ذهنی  ،)2000(4گرونروس

 )1991(5لهتینن و لهتینن .است شرکت را سه بعد اصلی کیفیت خدمات معرفی کرده

جهت ارزیابی کیفیت خدمات به ابعاد کیفیت فیزیکی، کیفیت تعاملی و کیفیت  نیز

  .اندنموده سازمانی اشاره

باشد که می 6ها جهت ارزیابی کیفیت خدمات مدل سروکوالیکی از معتبرترین مقیاس

در و همکاران  مانپاراسورا. است شده ارائه) 1988(7و همکاران توسط پاراسورامان

آیتم و در ادامه با انجام یک تحقیق اکتشافی جهت شناسایی  22ابتدا با معرفی 

 10نمایند،کنندگان هنگام ارزیابی کیفیت خدمات استفاده میمعیارهایی که مصرف

، ارتباطات، اعتبار، امنیت، 10، پاسخگویی9، اطمینان8معیار شامل عوامل محسوس

 5 درنهایت .کردندرك مشتري و دسترسی را شناسایی شایستگی، ادب و نزاکت، د

                                                                                                                   
1- Tong and Howley 
2- Zeithmal 
3- Bamert and Wehrli 
4- Gronroos 
5- Lehtinen and Lehtinen 
9- SERVQUAL Model  
7- Parasuraman  
8- Tangibles 
9- Reliability 
10- Responsiveness 
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و همدلی به شرح ذیل  1بعد اصلی عوامل محسوس، اطمینان، پاسخگویی، تضمین

  :براي مدل سروکوال مشخص گردید

 ظاهر شیک و مرتب کارمندان، تجهیزات فیزیکی( عوامل محسوس(  

 حل ، دلسوزي کارمندان در شده تعهدخدمات در زمان  ارائه( اطمینان

، اطمینان قابل طور بهصحیح، انجام خدمات  طور بهمشکلات، انجام خدمات 

  )ها بدون خطاانجام فعالیت

 خدمات، تمایل به کمک به مشتري، پاسخگویی  سرعت در ارائه( پاسخگویی

  )مناسب کارمندان

 ایجاد احساس اطمینان در مشتري، احساس امنیت در معاملات، ( تضمین

 )ا مشتريحسن رفتار کارمندان ب

 فرد و شخصی به مشتري، درك نیازهاي خاص مشتري، توجه فردبه( همدلی

فیتزسیمونز و ()خدمات به مشتري ل قلبی بالاي کارمندان در ارائهمی

 .)1988، 3پاراسورامان و همکاران؛ 1382، 2فیتزسیمونز

  

  وفاداري نگرشی و رفتاري

-د و فرآیند روانی مشتري میاست که وابسته به تعه تصادفی غیراي وفاداري پدیده

 در حوزه گرفته انجام براساس مطالعات گسترده). 2008، 4کاسالو و همکاران( باشد

براساس  غالباًاست که  چندبعديوفاداري عنصري توان اذعان داشت که وفاداري می

) 2008(5کیم و همکاران. گیردقرار می موردبحثدو رویکرد نگرشی و رفتاري 

ري نگرشی، مخالفت درونی قوي نسبت به سایر برندها و وفاداري معتقدند وفادا

نیز بر این ) 2005(6آتیلگان و همکاران .رفتاري، خرید مجدد مشتري از برند است

ویکرد وفاداري رویکرد وفاداري رفتاري مبتنی بر تعداد خرید و راند که عقیده

 دهان به دهانیغات ترجیحات و تمایلات مشتري و همچنین تبل نگرشی دربرگیرنده

                                                           
1- Assurance 
2- Fitzsimmons 
3- Parasuraman  
4- Casalo  
5- Kim  
6- Atilgan  
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: کنداز وفاداري به شکلی دیگر تعبیر می )2000(1مورگان. باشدتوسط آنها می

. )دهمآنچه انجام می( رفتاريو وفاداري ) کنمآنچه احساس می( احساسیوفاداري 

اي در ارتباط با رویکرد ترکیبی که ، تحقیقات گسترده)1996(2بالدینگر و رابینسون

آنها مدل . اندی وفاداري نگرشی و رفتاري است انجام دادهارزیاب مؤکدهمزمان 

است را به کار گرفته تا شکاف بین  شده ارائه NPDساخت برند را که توسط گروه 

این تئوري  مؤکدمفهوم اصلی این مدل . ابعاد وفاداري نگرشی و رفتاري را بپوشاند

نسبت به برندهایی که خریدارانی که به نظر رفتاري به برند خاصی وفادارند ": است

وفاداري  تأثیر. تري دارنداند، نگرش مطلوباز آنها خریداري کرده ندرت بههرگز و یا 

است  بازاریابی در هاسازه ترینمهم از یکی مشتریان وفاداري رفتاري بر نگرشی

 و پایه زنند،می مکرر خریدهاي به دست که وفاداري است که مشتریان رو ازاین

  ).2009، 3ایوانز و همکاران( گردندمی محسوب وکاري کسب هر اساس

  

  پیشینه تحقیق

در پژوهشی به بررسی ارتباط بین ابعاد کیفیت ) 2011(4هارملینگام و همکاراندي

خدمات و وفاداري مشتریان در سه بانک خصوصی در شهر تامیلنادو  شده ادراك

فیت خدمات با مدل دهد که ابعاد کینتایج حاصل از تحقیق نشان می. پرداختند

غیرمستقیم از طریق رضایت  طور بهسروکوال تطابق داشته و تمامی ابعاد کیفیت 

، به )2010(5کایل و همکاران. اندمثبت داشته تأثیرمشتري بر وفاداري مشتریان بانک 

بازان در دو منطقه اسکی کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداري اسکی تأثیربررسی 

کیفیت خدمات بر اساس سه بعد کیفیت تعامل، کیفیت . اندختهدر یونان شمالی پردا

تجهیزات و کیفیت خروجی و وفاداري با دو بعد وفاداري نگرشی و رفتاري سنجیده 

مثبتی بر وفاداري  تأثیردهد که ابعاد کیفیت نتایج حاصل از تحقیق نشان می. اندشده

کیفیت خدمات مالی، اعتماد  ، نیز ارتباطات موجود بین)2010(6اویانگ. مشتري دارند

                                                           
1- Morgan 
2- Baldinger and Rubinson  
3- Evans  
4- Dharmalingam  
5- Kyle  
6- Ouyang  
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کیفیت خدمات . قرار داده است موردبررسیو وفاداري مشتریان بانک در تایوان را 

براساس مدل سروکوال تنها با سه بعد همدلی، اعتبار و پاسخگویی و وفاداري 

این است که  مؤیدهاي تحقیق یافته. اند شده ارزیابینگرشی و رفتاري  صورت به

 تأثیراز طریق اعتماد و رضایت  غیرمستقیممستقیم و به شکل  ورط بهکیفیت خدمات 

، در پژوهشی )1389( دانعلامه و نکته. مثبت و معناداري بر وفاداري مشتریان دارد

و پنج هاي چهار به بررسی ارتباط بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتري در هتل

 عنوان بهمندي ماد و رضایتدر این مطالعه متغیرهاي اعت. اندستاره اصفهان پرداخته

 مثبت رابطه وجود بیانگر پژوهش هايیافته. اند شده گرفتهمتغیرهاي واسطه در نظر 

 اعتماد متغیرهاي همچنین .تاس مشتري اداريوف و خدمات کیفیت میان معناداري و

 و کنندمی ایفا وفاداري و خدمات کیفیت رابطه را در میانجی نقش منديرضایت و

در این تحقیق از وفاداري  .دارند وفاداري ایجاد بر معناداري و مثبت یرتأث نیز خود

حقیقی . به چهار شکل وفاداري نیت، شناختی، عاطفی و رفتاري تعبیر گردیده است

- بر وفاداري بیمه مؤثر، در تحقیقی به شناسایی عوامل )1389(همکاران کفاش و 

دهد که سه عامل اصلی ایج تحقیق نشان مینت. ایران پرداختند گذاران اتومبیل در بیمه

رضایت مشتري، تصویر درك شده از شرکت و کیفیت درك شده در ایجاد وفاداري 

  .باشندمی مؤثر) خرید مجدد و توصیه به دیگران(گذاران بیمه

  تحقیق مدل مفهومی

سلاحی  عنوان به مدار يمشترها از کیفیت در عصر کنونی، بسیاري از شرکت

این بدان معناست که  .نمایندو ارزشمند در برابر رقباي خود استفاده می استراتژیک

به عاملی اساسی جهت تعیین کیفت خدماتی که مایلند  شدن تبدیلمشتریان در حال 

اند که کیفیت ن بر این عقیدهمحققا). 2005، 1آتیلگان و همکاران( باشندتجربه کنند، می

 استاز موضوعات مهم بازاریابی خدمات  خدمات و ارتباط آن با وفاداري مشتري

 به نه مشتریان توان بیان داشت کهمیبر این اساس  ).1997، 2رویترز و همکاران(

 باقی وفادار دریافتی، ارزش دلیل به بلکه بازاریابی و فروش پیشبرد هايبرنامه دلیل

 از فروش پس خدمات کیفیت، چون عواملی کامل آرایش و نظم از ارزش این .دماننمی

                                                           
1- Atilgan  
2- Ruyter  
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 خدمات عرضه). 1389دان، علامه و نکته(گردد یم ناشی هاآن بودن دسترس در و

 که صورت بدین شودها میسازمان براي رقابتی ایجاد مزیت باعث مناسب باکیفیت

مثبتی بر وفاداري نگرشی و تمایل به خرید مشتریان  تأثیرکیفیت مناسب خدمات 

هدف ). 2008، 2سورا و همکاران؛ 2000، 1و گوینرگرملر ( گذاردمی) وفاداري رفتاري(

خدمات مناسب و مورد رضایت مشتریان  بیمه، ارائه ازجملههاي خدماتی شرکت همه

اهداف دیگر مانند سودآوري نقش  این هدف تا چندي پیش در سایه اگرچه. باشدمی

موجود تري داشت اما امروزه با توجه به رقابت شدیدي که در صنعت بیمه کمرنگ

توجه به وفاداري . کندباشد این هدف نقش اساسی در حیات آنها بازي میمی

 هاي بیمهشرکت که یدرصورتگیري و ارزیابی کیفیت خدمات مشتریان جهت اندازه

بالاتر  یفیتباکخدمات  تواند عامل مهمی در ارائهبتوانند خود را با آن تطبیق دهند، می

تحقیقات پیشین و براساس  بررسیبه مبانی نظري،  با توجه ).1388خسروي، (باشد 

گردد، مدل مفهومی که در ادامه تشریح می شده ادراكابعاد اکتشافی جدید کیفیت 

 .است شده ارائه 1تحقیق در شکل 

 

 
                                                           

1- Gremler and Gwinner 
2- Saura  

هاي ویژگی

 محسوس

هاي ویژگی

 تسخ

  هايویژگی

 نرم 

  وفاداري

 رفتاري 

  وفاداري

 نگرشی 

 شده ادراكابعاد اکتشافی کیفیت 

H1 

H2 

H3 

H7 

H4 

H5 

H6 

 مدل مفهومی تحقیق -1 شکل
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  هاي تحقیقفرضیه

ف فرضیه جهت بررسی مدل در جامعه هد 7با توجه به مدل مفهومی تحقیق، 

  :باشنداست که به شرح زیر می شده یمتنظ

  .هاي محسوس اثر معناداري بر وفاداري نگرشی دارندویژگی .1

  .اثر معناداري بر وفاداري نگرشی دارند) ابعاد فنی(هاي سخت ویژگی .2

  .اثر معناداري بر وفاداري نگرشی دارند) ابعاد کارکردي(هاي نرم ویژگی .3

  .عناداري بر وفاداري رفتاري دارندهاي محسوس اثر مویژگی .4

  .اثر معناداري بر وفاداري رفتاري دارند) ابعاد فنی(هاي سخت ویژگی .5

  .اثر معناداري بر وفاداري رفتاري دارند) ابعاد کارکردي(هاي نرم ویژگی .6

 .وفاداري نگرشی اثر معناداري بر وفاداري رفتاري دارد .7

 

  تحقیق شناسیروش

 گردآورينمونه، روش و ابزار  حجمتعیین بررسی روش تحقیق، در این بخش به 

تحلیل عاملی اکتشافی و مدل  تحقیق براساس روایی همچنین بررسیها و داده

  .است شده پرداختهکرونباخ  و پایایی با روش آلفاي گیري اندازه

  

  روش تحقیق

آوري معج نحوه کاربردي، با توجه به نوع تحقیقات از هدف، ازنظرتحقیق حاضر 

 اطلاعات، وتحلیل یهتجز پیمایشی و از حیث نحوه-ت توصیفیتحقیقا نوع اطلاعات، از

  .ساختاري است معادلات و همبستگی تحقیقات نوع از

  جامعه آماري و حجم نمونه

سامان در شهر  هاي عمر شرکت بیمهگذاران بیمهرا بیمه جامعه آماري این تحقیق

 صورت بهاعضاي نمونه . باشد، تشکیل داده استفر مین 46982ها  تهران که تعداد آن

توجه به نامحدود بودن تعداد اعضاي جامعه و با در با . اند شده انتخابتصادفی ساده 

 تعداد، 667/0و انحراف معیار  05/0 سطح خطاي ،0.08 سطح دقت نظر گرفتن

 .باشدنفر می 267 برابر نمونه اعضاي
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  هاوري دادهآزار گردروش و اب

 شناسایی ادبیات تحقیق و ◌ٔ ینهدرزم اطلاعات گردآوري جهت تحقیق این در 

اي و همچنین مصاحبه با تعدادي از مدیران کتابخانه مطالعه روش ها ازشاخص

 هدف به توجه در ادامه با. است شده استفادهسامان شرکت بیمه عمر  بخش بیمه

و در استفاده میدانی لعات از روش مطا آوري اطلاعات اولیهبراي جمع انپژوهشگر

 سؤال 4شامل  پرسشنامه تحقیق .است شده گرفتهبه کار پرسشنامه این زمینه ابزار 

باشد که مرتبط با متغیرهاي مدل مفهومی تحقیق می سؤال 25جمعیت شناختی و 

و ) 4( زیاد، )3( متوسط، )2( کم، )1( کمبسیار (مقیاسی لیکرت  5براي آنها از طیف 

  .است شده استفاده)) 5( زیادبسیار 

  

  تحقیق روایی و پایایی

که در  شده استفادهجهت سنجش روایی پرسشنامه از روایی محتوا و روایی سازه 

) اکتشافی و تائیدي تحلیلی عاملی(این راستا روایی صوري و اعتبار عاملی 

 اختیار در را آن ،صوري پرسشنامه روایی سنجش براي ینمحقق. اند شده یبررس

 در و داده قرار سامانشرکت بیمه عمر  بیمه مدیران از تعدادي همچنین و یداسات

 نظرات اخذ از پس. شد سؤال آنها از تحقیق سؤالات و ابعاد تناسب و تعداد خصوص

 کننده ینتأم خود این که گرفت پرسشنامه انجام در اصلاحی اقدامات مذکور، جمع

سنجش روایی سازه پرسشنامه از  ظورمن به .باشدمی و صوري تحقیق محتوا روایی

تحلیل عاملی اکتشافی براي کل مقیاس از طریق . است شده استفادهاعتبار عاملی نیز 

گیري متغیرهاي هاي اندازهو در ادامه تحلیل عاملی تائیدي که مدل SPSS16افزار نرم

 یموردبررس 0LISREL8.5افزار شود از طریق نرممستقل و وابسته را شامل می

  .است قرارگرفته

گیرد که در این تحلیل عاملی اکتشافی جهت شناسایی متغیرهاي مکنون انجام می

 ها داده يرواصلی و چرخش واریماکس بر  يها مؤلفهتحقیق با استفاده از روش 

از آزمون کفایت داده در تحلیل عاملی  آمده دست بهبراساس نتایج . است گرفته انجام

مناسب بودن تعداد  دهنده نشانباشد که می 928/0با ر براب KMOمقدار  اکتشافی،

ضریب معناداري آزمون  ازآنجاکهها براي انجام تحلیل عاملی است و همچنین داده

باشد تحلیل عاملی براي شناسایی ساختار، مناسب تشخیص بارتلت برابر با صفر می
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از چرخش براساس نتایج حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی بعد . است شده داده

  .شناسایی گردیده است) متغیر مکنون( عامل 5واریماکس، 

با ابعاد مدل  یی نسبیراستا باهمدر سه بعد جداگانه  شده ادراكابعاد کیفیت 

هاي محسوس، سروکوال شناسایی شدند که بنابر نظر محققین با عناوین ویژگی

دو . گذاري شدندنام) ابعاد کارکردي(هاي نرم و ویژگی) ابعاد فنی(هاي سخت ویژگی

 اکتشافی عامل 5 این .باشندمی وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري عامل دیگر

باشد هاي نرم میویژگی) 1(عامل . نماینددرصد از واریانس کل را تبیین می 982/80

نگرشی، وفاداري ) 2(به ترتیب عامل . کنددرصد از واریانس را تبیین می 381/28که 

وفاداري ) 4(درصد، عامل  406/15هاي سخت، ویژگی) 3(امل درصد، ع 842/15

درصد از  835/8هاي محسوس، ویژگی) 5(درصد و بالاخره عامل  516/11رفتاري، 

 سؤالاتاشتراکات استخراجی  لازم به ذکر است که کلیه .یندنماواریانس را تبیین می

دلیل ساختار عاملی  شده بهمربوط به کیفیت ادراك سؤالباشد و دو می 5/0بالاي 

نتایج حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی . اندحذف گردیده سؤالاتنامناسب از مجموع 

  .نمایان است 1در جدول 

گیري متغیرهاي هاي اندازهبعد از تحلیل عاملی اکتشافی لازم است از صحت مدل

و وابسته ) هاي نرمهاي سخت و ویژگیهاي محسوس، ویژگیویژگی(مستقل 

با استفاده از تحلیل عاملی تائیدي اطمینان ) اري نگرشی و وفاداري رفتاريوفاد(

و  2شکل متغیرهاي مستقل در ) تحلیل عاملی تائیدي(گیري مدل اندازه. حاصل گردد

 .است شده داده نشان 3گیري متغیرهاي وابسته در شکل مدل اندازه

گیري متغیرهاي مستقل و ههاي اندازدهد که مدلنتایج تحلیل عاملی تائیدي نشان می

بارهاي عاملی بزرگتر از  کلیه. پارامترهاي مدل معنادار است وابسته مناسب و کلیه

 و 3کوچکتر از  گیري نیز شاملهاي برازش مدل اندازهباشد و شاخصمی 0.5

RMSEA  جهت سنجش پایایی  .نمایندمناسب بودن مدل را تائید می 0.08کوچکتر از

که مقدار آن قبل و بعد از روایی  شده استفادهاز روش آلفاي کرونباخ رسشنامه پ

و بعد  961/0قبل از روایی برابر با  سؤالاتآلفاي کرونباخ کل . محاسبه گردیده است

 956/0با بار عاملی نامناسب برابر با  سؤالاتبه دلیل حذف برخی از  از انجام روایی

  .باشدودن پرسشنامه تحقیق میپایا ب دهنده نشاناست که خود 
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  هاداده وتحلیل تجزیه

ساختاري  معادلات و همبستگی تحقیقات نوع همانطور که گفته شد تحقیق حاضر از

اي بین در تحقیقات همبستگی هدف اصلی آن است که مشخص شود آیا رابطه .است

ن چقدر دو متغیر کمی وجود دارد یا خیر و اگر این رابطه وجود دارد نوع و شدت آ

 است؟ لذا در این تحقیق جهت سنجش همبستگی میان متغیرها از آزمون همبستگی

در ادامه جهت سنجش میزان . است شده استفاده 16SPSS افزارپیرسون با کاربرد نرم

همبستگی معنادار دارند از معادلات ساختاري  متغیرهایی که رابطه یرگذاريتأث

هاي برازش است و شاخص شده گرفتهبهره  LISREL8.50 افزاربا نرم) تحلیل مسیر(

  .اند قرارگرفته یموردبررسبراي مدل مفهومی 

  

 نتایج حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی -1جدول 

  هاشاخص
اشتراك 

  استخراجی

  ویژگی

 نرم

SOFT 

وفاداري 

 نگرشی

ALO  

  ویژگی

 سخت

HARD  

وفاداري 

 رفتاري

BLO  

 ویژگی

 محسوس

TAN  

878/0  دانظاهر شیک و مرتب کارمن   -  -   -   -  864/0  

892/0  تجهیزات فیزیکی   -  -   -   -  885/0  

909/0 0.945  گذاردر حل مشکلات بیمه دلسوزي   -   -   -   -  

963/0  گذارتمایل به کمک به بیمه  916/0   -   -   -   -  

774/0  گذارحسن رفتار کارمندان با بیمه  707/0   -   -   -   -  

698/0  گذارفرد و شخصی به بیمهتوجه فردبه  818/0   -   -   -   -  

821/0  گذاردرك نیاز هاي خاص بیمه  806/0   -   -   -   -  

945/0  خدمات میل قلبی کارمندان در ارائه  876/0   -   -   -   -  

  -   -   742/0  -   -   740/0  انجام خدمات به طور قابل اطمینان

846/0  ها بدون خطاانجام فعالیت   -  -  700/0   -   -  

680/0  خدمات سرعت در ارائه   -  -  635/0   -   -  

683/0  پاسخگویی مناسب کارمندان   -  -  529/0   -   -  

963/0  گذارایجاد احساس اطمینان در بیمه   -  -  630/0   -   -  

683/0  ایجاد احساس امنیت در معاملات   -  -  688/0   -   -  

683/0  وفاداري مشتري   -  758/0   -   -  -  

810/0  رضایت مشتري   -  781/0   -   -  -  

690/0  تبلیغات دهان به دهان   -  737/0   -   -  -  

717/0  انتخاب برند به عنوان اولین گزینه خرید   -  723/0   -   -  -  

754/0  عدم تغییر برند در برابر رقبا   -  773/0   -   -  -  

542/0  هاي بالاترتمایل به پرداخت قیمت   -  536/0   -   -  -  

858/0  )1( دیخردفعات    -   -   -  840/0   - 

911/0  )2( دیخردفعات    -   -   -  889/0   - 

880/0  حجم خرید   -   -   -  910/0   - 
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گیري متغیرهاي مستقلاندازهمدل  -2 شکل  

 

گیري متغیرهاي وابستهمدل اندازه -3 شکل  

  

  هاي تحقیقیافته

 نمونه آماري شناختی جمعیتهاي هاي حاصل از ویژگیاین قسمت در ابتدا یافتهدر 

  .مدل تشریح شدند )تحلیل مسیر( و سپس تحلیل همبستگی و معادلات ساختاري
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  یتهاي جمعیت شناخهاي حاصل از ویژگییافته

 2نمونه آماري تحقیق در جدول  یشناخت یتجمعهاي اطلاعات مربوط به ویژگی

  .مشخص است

  

  هاي جمعیت شناختینتایج حاصل از ویژگی -2جدول 

  درصد فراوانی  فراوانی  هاپاسخ  ویژگی

  جنسیت
  95/41  112  زن

  05/58  155  مرد

  تاهل وضعیت
  2/38  102  مجرد

  8/61  165  متاهل

  سن

  5/25  68  سال و کمتر 25

35-26  107  1/40  

45-36  72  0/27  

55-46  20  5/7  

  0  0  سال و بالاتر 56

  تحصیلات

  8/31  85  تردیپلم و پایین

  7/15  42  دیپلمفوق

  2/44  118  لیسانس

  2/8  22  لیسانس و بالاترفوق

  تحلیل همبستگی

کمتر باشد،  0.05طاي از سطح خ) sig(ح معناداري در آزمون همبستگی چنانچه سط

 وجود همبستگی دهندهرد شده که خود نشان 0.05فرض صفر در سطح خطاي 

 3 جدولنتایج حاصل از آزمون همبستگی متغیرها در  .باشدمعنادار بین متغیرها می

سطح  از) sig(معناداري روابط سطح  در کلیهبا توجه به اینکه . است شده دادهنشان 

باشد، واضح است که همبستگی معناداري بین تمامی متغیرها کمتر می 0.05خطاي 

-هاي نرم و ویژگیبا توجه به ضرایب همبستگی آشکار است که ویژگی .وجود دارد

هاي و در مقابل ویژگی) 775/0(هاي سخت بالاترین میزان همبستگی را داشته 

از بین ). 232/0( هستندن همبستگی محسوس و وفاداري رفتاري داراي کمترین میزا

ها داراي بالاترین هاي سخت نسبت به دیگر ویژگیویژگی شده ادراكابعاد کیفیت 

. باشدمی) 440/0(و وفاداري رفتاري ) 538/0(میزان همبستگی با وفاداري نگرشی 
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ضرایب همبستگی مثبت و اکثریت آنها داراي مقدار متوسطی  است که همه ذکر یانشا

  .اشندبمی

 نتایج حاصل از تحلیل همبستگی -3 جدول

هاي ویژگی  

  محسوس

هاي ویژگی

  سخت

هاي ویژگی

  نرم

وفاداري 

  نگرشی

وفاداري 

  رفتاري

  -  -  -  -  1  هاي محسوسویژگی

  -  -  -  1  563/0  هاي سختویژگی

  -  -  1  775/0  425/0  هاي نرمویژگی

  -  1  498/0  538/0  305/0  وفاداري نگرشی

  1  398/0  373/0  440/0  232/0  يوفاداري رفتار

sig است ضرایب بودن معناداري از حاکی این و بوده 000/0 برابر همبستگی ضرایب يهکلی  

  

  معادلات ساختاري

معادلات از  هاهروابط همبستگی، جهت آزمون فرضی با توجه به معنادار بودن کلیه

که انجام تحلیل مسیر  است ذکر یانشا. استاستفاده گردیده ) تحلیل مسیر(ساختاري 

باشد که در این تحقیق از مدل تحقیق می ، نیازمند تائید برازشهاهجهت آزمون فرضی

 RMRو  NFI، NNFI ،CFI ،GFI ،AGFI ،RMSEA، هاي برازششاخص

است که  شده دادهنشان  4 جدولها در مقادیر هر یک از شاخص. است شده استفاده

 .باشندها از برازندگی مطلوبی برخوردار میصدر تمامی موارد شاخ

 هاي برازش مدلشاخص -4 جدول

  
NFI  NNFI  CFI  GFI  AGFI  RMSEA  RMR 

2/25  0/97  0/98  0/98  0/86  0/82  0/06  0/029  

  

هاي محسوس، سخت و نرم متغیرهاي مکنون متغیرهاي ویژگی مدل ساختاري در

. باشندتغیرهاي مکنون درونزا میبرونزا و متغیرهاي وفاداري نگرشی و رفتاري م

 جهت استاندارد ضرایب .دندهشان مینرا مدل در حالت تخمین استاندارد  4شکل 

 همانطور که در این نمودار مشخص است .روند یم به کار مدل اجزاي اثر مقایسه

  .)44/0(دارد را بر وفاداري رفتاري  یرتأثوفاداري نگرشی بالاترین 
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تخمین استاندارد در حالتمدل  -4شکل   

  

 هاهجهت تائید یا رد فرضی .دهدمدل در حالت اعداد معناداري را نشان می 5شکل 

چنانچه عدد معناداري مسیري بزرگتر از . بایست به اعداد معناداري توجه نمودمی

و در غیر این تائید خواهد شد  موردنظرفرضیه باشد،  - 1.96و یا کوچکتر از  1.96

  .دگردمیرد  صورت فرضیه مذکور

  

 
  مدل در حالت اعداد معناداري -5 شکل

  

 .مشخص است 5تحلیل مسیر مدل مفهومی تحقیق در جدول  نتایج حاصل از

به دلیل اینکه اعداد معناداري آنها در  6و  4، 1هاي همانطور که مشخص است فرضیه

  .اند شده یرفتهپذها باقی فرضیه واقع نشده است رد و موردنظر بازه
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 تحلیل مسیر مدل مفهومی تحقیقنتایج حاصل از  -5 لجدو

  هافرضیه  
ضریب 

  مسیر

اعداد 

  معناداري
  نتیجه

1  
هاي محسوس اثر معناداري بر وفاداري ویژگی

  نگرشی دارند
  فرضیه رد  83/0  06/0

2  
اثر معناداري بر ) ابعاد فنی(هاي سخت ویژگی

  وفاداري نگرشی دارند
  پذیرش فرضیه  26/3  39/0

3  
اثر معناداري بر ) ابعاد کارکردي(هاي نرم یویژگ

  وفاداري نگرشی دارند
  پذیرش فرضیه  23/2  22/0

4  
هاي محسوس اثر معناداري بر وفاداري ویژگی

  رفتاري دارند
 فرضیه رد  -17/1  -08/0

5  
اثر معناداري بر ) ابعاد فنی(هاي سخت ویژگی

 وفاداري رفتاري دارند
 پذیرش فرضیه  67/2  32/0

6  
اثر معناداري بر ) ابعاد کارکردي(هاي نرم یویژگ

 وفاداري رفتاري دارند
  رد فرضیه  -78/0  -08/0

7  
بر وفاداري رفتاري  معناداري اثروفاداري نگرشی 

 دارد
  پذیرش فرضیه  31/5  44/0

 

گردد، متغیر وفاداري نگرشی در مسیر بین ابعاد همانطور که در مدل مشاهده می

یک عامل میانجی عمل کند و  عنوان بهتواند ري رفتاري میو وفادا شده ادراكکیفیت 

لذا ضروري است به بررسی اثر . داشته باشد یرمستقیمیغنقش  بین یندرا

بر وفاداري رفتاري از طریق وفاداري نگرشی  شده ادراكابعاد کیفیت  یرمستقیمغ

  .است شده داده نشان 6 جدولشود که نتایج آن در پرداخته 

 بر وفاداري رفتاري شده ادراكابعاد کیفیت  غیرمستقیم اثر بررسی -6 جدول

  مسیر
اثر 

  غیرمستقیم

عدد 

  معناداري
  نتیجه

وفاداري -وفاداري نگرشی-هاي محسوسویژگی

  رفتاري
  اثر غیرمستقیم ندارد  82/0 03/0

وفاداري -وفاداري نگرشی-هاي سختویژگی

  رفتاري
 اثر غیرمستقیم دارد  00/3  17/0

وفاداري -وفاداري نگرشی-هاي نرمویژگی

  رفتاري
 اثر غیرمستقیم دارد  09/2 10/0
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  و پیشنهادها گیرينتیجه

 بر وفاداري نگرشی و رفتاري شده ادراكابعاد کیفیت  یرتأثتحقیق حاضر به بررسی 

ابعاد  .در شهر تهران پرداخته است سامان یمهشرکت بهاي عمر گذاران بیمهبیمه

شامل در تحلیل عاملی اکتشافی  شده شناختههاي ملعابراساس  شده ادراكکیفیت 

ابعاد (هاي نرم و ویژگی) ابعاد فنی(هاي سخت ویژگی، هاي محسوسسه بعد ویژگی

هاي محسوس گیژنشان داد که وی نتایج حاصل از تحلیل مسیر. باشدمی )کارکردي

سامان  هگذاران عمر بیماثر معناداري بر وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري بیمه

توان نتیجه گرفت که ظاهر آراسته می رو ینازا. شدندرد  4و  1 هايهفرضی لذانداشته 

فیزیکی موجود در و ملزومات سامان و همچنین تجهیزات  و مرتب کارمندان بیمه

د و از دیدگاه نندار عمر سامان بر وفاداري مشتریان به بیمه یريتأثها نمایندگی

سامان  تمایل به مراجعه مجدد به بیمهو نگرشی وفاداري جاد در ایگذاران عمر  بیمه

خدمات ناملموس هستند، اغلب مشتریان  که ییازآنجا. دنباشچندان قابل اهمیت نمی

 امکان ایجادهاي محسوس و امکانات فیزیکی و پیش از خرید خدمات، به ویژگی

کنند اما از میاتکا  ازآن پسرضایت و وفاداري نسبت به خدمات در طول مصرف و 

رسد خدمات دیگر با به نظر می یتبااهمآنچه هاي عمر سامان بیمه گذاران یمهبدیدگاه 

از هاي سخت و نرم هاي کیفی بالاتر است که در این تحقیق با عنوان ویژگیویژگی

  .است یادشدهها آن

رشی و بر وفاداري نگ )ابعاد فنی(هاي سخت ویژگی تأثیرمبتنی بر  5و  2 هايفرضیه

مثبت بودن ضرایب مسیر در هر دو  .اندگذاران عمر سامان تائید شدهرفتاري بیمه

از خدمات  شده ادراكهاي سخت کیفیت گیژاین مهم است که چنانچه وی مؤکدفرضیه 

سامان  عمر بیمه گذاران یمهبعمر سامان افزایش یابد وفاداري نگرشی و رفتاري  بیمه

 مؤثرتوان نتیجه گرفت که ابعاد فنی کیفیت خدمات عاملی لذا می. افزایش خواهد یافت

سامان بایستی گران عمر گذاران عمر است که از دیدگاه بیمهبر وفاداري بیمه

 مدر هنگاهاي عمر گذاران بیمهدر بیمهو امنیت ایجاد اطمینان . قرار گیرد موردتوجه

خطا و  صحیح و بدوندر انجام معاملات شرکت بیمه سامان انجام معاملات و سعی 

از عواملی هستند که  انگذاربیمه یازموردنو  موقع بههمچنین ارائه پاسخ صحیح، 

مستقیمی بر میزان  یرتأثو این حساسیت  بودهها حساس گذاران نسبت به آنبیمه
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به ضرایب مسیر مدل با توجه  .ها گذاشته استآننگرشی و رفتاري  وفاداري

بیشترین  شده ادراكاي سخت نسبت به دیگر ابعاد کیفیت هتوان دریافت که ویژگی می

اهمیت  یدمؤگذاران عمر دارد که خود را بر وفاداري نگرشی و رفتاري بیمه یرتأث

 همانطور که از نتایج بررسی اثر. باشدمی شده ادراكاین بعد از کیفیت  فزاینده

هاي سخت ویژگی پیداست،بر وفاداري رفتاري  شده ادراكابعاد کیفیت غیرمستقیم 

گري مستقیم بر وفاداري رفتاري به شکل غیرمستقیم با میانجی یرگذاريتأثعلاوه بر 

با مقایسه  .گذاردمی یرتأثگذاران عمر بیمهتاري فوفاداري نگرشی بر وفاداري ر

هاي سخت ویژگیگردد که مستقیم و غیرمستقیم مشخص می تأثیرگذاريمیزان 

 ).17/0( تا غیرمستقیم) 32/0( اداري رفتاري اثر دارندمستقیم بر وف طور بهبیشتر 

خدمات بیمه عمر  شده ادراكتوان دریافت که تقویت این بعد از کیفیت می رو ازاین

گذاران بیمه عمر شده و میزان مراجعه مستقیم باعث افزایش خرید بیمه طور بهسامان 

  .دهدافزایش میرا مجدد و خرید مجدد این مشتریان از خدمات بیمه عمر سامان 

کیفیت ) ابعاد کارکردي(هاي نرم نتایج حاصل از تحلیل مسیر نشان داد ویژگی

معناداري داشته  تأثیرسامان  گذاران عمر بیمهوفاداري نگرشی بیمهبر  شده ادراك

پذیرفته تحقیق  3لذا فرضیه . وفاداري رفتاري آنها اثر معناداري نداشته استلی بر و

هاي نرم بر وفاداري ویژگی تأثیرگذاريمثبت بودن میزان  .ده استرد ش 6و فرضیه 

هاي نرم و ابعاد گذاران حاکی از این مطلب است که چنانچه ویژگینگرشی بیمه

و افزایش یابند  شده تقویتعمر سامان  خدمات بیمه شده ادراكکارکردي کیفیت 

هاي وجه به بهبود ویژگیلذا ت یابدگذاران عمر نیز افزایش میوفاداري نگرشی بیمه

با توجه به بررسی  .رسدنرم کیفیت خدمات بیمه عمر سامان ضروري به نظر می

گذاران عمر هاي نرم کیفیت بر وفاداري رفتاري بیمهگیژغیرمستقیم وی تأثیرمیزان 

شده از طریق وفاداري نگرشی قادر هاي نرم کیفیت ادراكگیژتوان دریافت که ویمی

 صورت بدیند بود نگذاران خواهعنادار و مثبت بر وفاداري رفتاري بیمهبه اثرگذاري م

و در ادامه وفاداري  یافته افزایشوفاداري نگرشی  ،هاي نرمکه با بهبود ویژگی

هاي نرم به با توجه به اینکه ویژگی. گرددتقویت میعمر سامان گذاران رفتاري بیمه

بر آن منوط به  تأثیرگذاري شوند ویرفتاري نم شکل مستقیم باعث افزایش وفاداري

گذاران بسیار گري وفاداري نگرشی است توجه به وفاداري نگرشی بیمهمیانجی
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فیت ادارك شده میزان رضایت باشد و بایستی با تقویت این بعد از کیمی بااهمیت

و همچنین انتخاب برند بیمه  آنها دهان به دهانامکان تبلیغات و گذاران عمر بیمه

و حتی پرداخت قیمت بالاتر براي هاي عمر اولین گزینه در خرید بیمه عنوان بهن ساما

  .افزایش دادرا  این خدماتداشتن 

داراي بالاترین میزان  شده ادراكهاي سخت در مقایسه با دیگر ابعاد کیفیت گیژوی

خود  که ؛باشدمی) 32/0(و وفاداري رفتاري ) 39/0(تاثیرگذاراي بر وفاداري نگرشی 

با  .است شده ادراكاهمیت این بعد از کیفیت نسبت به دیگر ابعاد کیفیت  دهندهنشان

ل خالی از کمتغیرها بر یکدیگر بررسی اثر  غیرمستقیممستقیم و  تأثیربررسی میزان 

هاي سخت داراي دهد که ویژگیکل متغیرها نشان می مقایسه اثر. لطف نیست

که ) 50/0( باشدگذاران عمر میري رفتاري بیمهبالاترین میزان تاثیرگذاراي بر وفادا

  .نمایدعمل می مؤثرتر بسیار) 02/0(هاي نرم در مقایسه با ویژگی

از  شده ادراكکیفیت هاي سخت ویژگیاهمیت  ،با توجه به نتایج حاصل از تحقیق

ها جهت بهبود این ویژگیبنابراین  ؛گرددمشخص می عمر سامان خدمات بیمه

  :شودارائه می پیشنهادهایی

 شرکتموقع، صحیح و سریع تعهدات انجام به 

 گذارانخدمات به بیمه گویی مطلوب کارکنان در ارائهپاسخ 

 ايگذاران هنگام انجام عملیات بیمهالقاي احساس اطمینان، اعتماد و امنیت در بیمه  

 بدون خطابه شکل صحیح و ها انجام فعالیت 

  گذاران بیمهخدمات به  در ارائهکارکنان افزایش سرعت 

 گذارانعمر جهت راهنمایی بیمه بیمه روز کارکنان در حوزهافزایش دانش به 

 گذاران عمر بیمههاي نرم در بهبود وفاداري نگرشی بیمهبا توجه به نقش ویژگی

عمر  خدمات بیمه شده ادراكهاي نرم کیفیت جهت تقویت ویژگی پیشنهادهایی ،سامان

  :گرددارائه میسامان 

  هر گذاران دربا بیمه احترام کارکنان با وتوامداشتن رفتار شایسته، دوستانه 

  .آنها نباشد با که حق زمانی حتی شرایطی،

 گذاران در راستاي ایجاد و کارکنان با بیمه کارآمد و اثربخش عمومی روابط داشتن

  گذارانگذاران جهت جلب اطمینان خاطر بیمهحفظ ذهنیت مثبت در بیمه
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 کمک به آنها جهت رفع مشکلاتو  انگذاردر حل مشکلات بیمه کناندلسوزي کار 

 هاي خاص و درك نیاز فرد فردبه طور بهان گذارتوجه خاص کارکنان به بیمه

 گذار بیمه

 گذارانمناسب به بیمه خدمات ل قلبی بالاي کارمندان در ارائهمی  

است و ممکن است نتایج  شده انجامر عم این تحقیق در ارتباط با بیمهبا توجه به اینکه 

... اموال، مسئولیت و  هاي این صنعت مانند بیمهحاصل از آن با دیگر زیرشاخه

اشخاص،  هاي بیمهحوزهگردد این تحقیق براي دیگر لذا پیشنهاد می متفاوت باشد

 تحقیق اجرایی، و زمانی هايمحدودیت وجود دلیل به .اموال و مسئولیت انجام گیرد

. است داده قرار موردبررسی را تهران شهر در سامانگذاران عمر بیمه تنها روپیش

 نتایج... و اقتصادي  و اجتماعی هايبرخی تفاوت وجود به دلیل است ممکن رو ازاین

گردد تحقیق در پیشنهاد می باشد لذا متفاوت شهرها دیگر در از پژوهش حاصل

شهرهاي ایران، بررسی گروهی چند شهر با در دیگر ( تري وسیعجغرافیایی  گستره

با توجه به اینکه پژوهش حاضر  .انجام گیرد) یکدیگر، مقایسه چند شهر با یکدیگر

گردد این تحقیق قرار داده است پیشنهاد می موردبررسیسامان را  بیمه گذارانبیمه

ند عمر حضور فعال و گسترده دار هاي بیمه که در بخش بیمهبراي دیگر شرکت
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