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Introduction: Nowadays, the service industry has a fundamental and important role 

in the economic growth and development of countries. In this regard, the role and 

position of the insurance industry, as a supporting industry, is quite obvious. 

Insurance is one of the cornerstones of modern life. The insurance industry is rapidly 

turning into an essential element in the financial sector that contributes significantly 

to economic growth. The products of the insurance industry are intangible and have 

a high perceived risk. So, it requires a high level of mental engagement. In this case, 

recommendatory advertising helps to reduce uncertainty and risk perception. Due to 

the nature of the insurance industry, advertising more recommendations than other 

industries influences the decision of those who tend to be insured. The reputation of 

insurance companies is one of the important factors affecting people's 

recommendations. In this research, an attempt has been made to examine this issue. 

The research is conducted on the purpose of understanding the importance of 

satisfaction and loyalty of the insured for increasing the influence of the insurance 

industry and the factors affecting it, such as the trust of the insured and the 

reputation of insurance companies. 

Methodology: The research method, based on the nature and objectives of the 

study, is a survey method through which the data were collected. The data were 

analyzed and then put to correlation tests. The statistical population of the study 

consisted of the clients of Iran Insurance Legal Agencies in Tehran selected by 

cluster sampling. There was, indeed, the sampling of multi-stage clusters in which 

several of the legal insurance agencies of Iran were selected as a cluster and then, in 

the second stage, a questionnaire was distributed among those who referred to the 

agencies. According to Morgan's table, since the population size was unlimited, the 

sample size was determined to be 384 people. As a result, according to the 

researchers' experience, more questionnaires were distributed in the statistical 

population of the research, and finally 400 questionnaires were used for the analysis. 

Their content validity was confirmed by experts and university professors. To 

evaluate the reliability of the instrument used, Cronbach's alpha coefficient was 

used, and the calculations were performed using version 22 of the SPSS software. 

For this purpose, a pretest was taken with 30 questionnaires, and then, using the data 

obtained from these questionnaires, the confidence coefficient was calculated by 

Cronbach's alpha method. The Trust Scale of the Insured was 83%, the Loyalty 

                                                           
1 . Corresponding Author Email: D.Tahmasebi@ut.ac.ir 

mailto:D.Tahmasebi@ut.ac.ir


 
Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 13, No. 25, Spring and Summer 2021 

Scale was 90%, the Recommendation Promotion Scale was 78%, and the overall 

reliability of the questionnaire was 85%. These figures indicate that the 

questionnaire was reliable. A conceptual model and the research hypotheses were 

tested by structural equation modeling using the Smart PLS software.  

Results and Discussion: After data analysis, it was shown that the customer’s 

satisfaction and trust through the reputation of the insurance company leads to 

loyalty and advertising the company. This induces a positive and significant 

relationship. As a result, it can be said that one of the requirements of loyalty and 

word of mouth by the insured in Iran is the existence of trust in and satisfaction with 

the insurer. These two elements accompany the reputation of the insurance company 

in the competitive environment of the society. The present study is based on four 

main hypotheses that were all confirmed.  

Conclusion: The reputation of insurance companies is the most important issue that 

top managers and marketers of Iran Insurance Company should pay due attention to. 

By creating satisfaction in the insured, Iran Insurance Company can establish loyalty 

in them. Since the insurance industry is closely related to other industries, the 

existence of loyal customers is necessary for the sustainability of the companies. If 

Iran Insurance Company cannot provide proper services, the customer satisfaction 

will be lost. Customers are interested in long-term experiences with the company's 

products and services. Those who are very happy with the insurance company's 

reputation tend to share their feelings about the company with others. In Iran 

Insurance Company, the reputation of a company plays an important role in 

establishing the relationship between the customer’s trust and loyalty. Therefore, 

honesty and transparency are necessary to create such a trust. When people trust the 

services of Iran Insurance Company, their word of mouth advertises more purchase. 

Satisfaction through the reputation of the insurance company increases 

recommendations and advertisements. Word-of-mouth advertising takes place when 

customers  have confidence in the activities of Iran Insurance Company. In fact, one 

of the important sources of recommending the services of a company to other people 

is the customer trust. When a company has a good reputation but does not create the 

necessary trust in its customers, it will not be advertised. The requisite for creating a 

word of mouth among customers is the simultaneous existence of the insurance 

company's reputation and the customer’s trust. 
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 چکیده

امروزه صنایع خدماتی نقش اساسی و مهمی در رشد و توسعه اقتصادی کشورها دارند و 

پوشیده  سکچیهبر  کنندهتیحمایک صنعت  عنوانبهدر این میان نقش و جایگاه صنعت بیمه 

نقش میانجی شهرت شرکت بیمه در رابطه بین بررسی  پژوهشنیست. هدف از این 

است. این پژوهش از  گذارمهیب یاهیتوصبا وفاداری و تبلیغات  گذارمهیبرضایتمندی و اعتماد 

شده است. ها از پرسشنامه استفادههمبستگی است و برای گردآوری داده -توصیفینوع 

خبره تأیید شد.  کارشناسان و دانشگاهی استادان متخصصان، با نظر روایی محتوایی آن

نفر از  011در سطح مناسبی قرار داشت. تعداد  /.(18) کرونباخپایایی ابزار با محاسبه آلفای 

شهر تهران نمونه آماری این پژوهش را ایران بیمه حقوقی  یهایندگینمابه  کنندگانمراجعه

های یافتهبوده است.  یاخوشه صورتبهری در این پژوهش گیو روش نمونهتشکیل دادند 

رضایت که نشان داد  اسمارت پی ال اس افزارنرمبه کمک  پژوهش، پس از تحلیل مسیر

و همچنین  گذاربیمه ایوفاداری و تبلیغات توصیه با بیمه از طریق شهرت شرکت گذارمهیب

 یاهیتوصو تبلیغات  گذارمهیباری با وفاد بیمه از طریق شهرت شرکت گذاربیمه اعتماد

 رابطه مثبت و معناداری دارند. گذارمهیب

 .یاهیتوص، وفاداری، تبلیغات ، اعتمادشهرت، رضایتمندی :کلیدی کلمات
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 مقدمه

امروزه صنایع خدماتی نقش اساسی و مهمی در رشد و توسعه اقتصادی کشورها 

بر  کنندهحمایتصنعت  عنوانبهدارند و در این میان نقش و جایگاه صنعت بیمه 

بدون بیمه،  ی زندگی مدرن است.هابیمه یکی از سنگ بناپوشیده نیست.  کسهیچ

(. 0101، 0ییلدریم) نیستند استفادهقابلجامعه و اقتصاد امروز از بسیاری جهات 

به یک عنصر ضروری در بخش مالی است  شدنتبدیلدر حال  سرعتبهصنعت بیمه 

(. 0103، 0گاگانیس و همکاران) کندبه رشد اقتصادی کمک می توجهیقابل طوربهکه 

 فزایندهکه با ارائه خدمات  رودمیصنعت مزبور از صنایع اصلی کشورها به شمار 

، 9مهرنوش و طهماسبی آقبلاغی) استنقش به سزایی در اقتصاد کشورها داشته 

شرقی و حتی هند از بازار بیمه در اروپا، آمریکا، کشورهای آسیای جنوب (. 0101

شغل وابسته به  هامیلیونبازارهای جهان است و در سراسر جهان،  ترینموفق

. به همین دلیل بیمه گران در این کشورها هر نوع دهدمیصنعت بیمه را پوشش 

و حتی  پردازندمی دیدهزیانخسارت ناشی از حوادث را با نهایت احترام به افراد 

تا مبادا  گیرندمیعای خسارت را در اغلب اوقات نادیده احتمال نادرست بودن یک اد

 باوجوداینکهرا متواری کند. در ایران،  گذارانبیمهاحتمالی،  هایگیریسختبرخی 

، (0930بخشی زاده و همکاران، ) است برخوردارسابقه بسیار طولانی  صنعت بیمه از

صنعت بیمه در  اندگیمعقب دهندهنشاناز سوی موسسه سیگما،  منتشرشدهاما آمار 

ایران در مقایسه با سایر کشورهای دنیا است. بر اساس آماری که توسط موسسه 

 0011 بر بالغ 0100است، میزان حق بیمه تولیدی در سال  منتشرشدهسوئیس ری 

 صرفاً( 0930ایران )در سال  کهدرحالی(. 0109، 0سیگما) استمیلیارد دلار بوده 

 00تولیدی جهان را به خود اختصاص داده و در رتبه  هایبیمهدرصد از کل حق 

است. سرانه حق  91قرار دارد و جایگاه کشور ترکیه در این زمینه  دنیاصنعت بیمه 

دلار است، عدد  080دلار است که در مقایسه با جهان که برابر با  093بیمه در ایران 

کویت، قطر و امارات  ناچیزی بوده و حتی در مقایسه با کشور ترکیه، عربستان،

نعت بیمه، صشاخص بررسی وضعیت  ترینمهمفاصله زیادی دارد. علاوه بر این، 

( 0930مرتبط با ضریب نفوذ بیمه در هر کشور است. این ضریب در ایران )در سال 
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(. 0930کریمی، ) شودمیدرصد بوده است که رقم بسیار ناچیزی محسوب  0حدود 

توسط  شدهارائهوس بودن خدمات، کیفیت خدمات در صنعت بیمه به دلیل ناملم

بخشی زاده و همکاران، ) کندمیمشتری ایجاد  گیریتصمیمی در شرکت نقش مهم

افزایش رقابت در بازار صنعت بیمه، اکثر مدیران این صنعت در کشور را به  (.0930

ین بنابرا ؛انداخته است وکارکسببرای حضور ماندگار در عرصه  اندیشیچارهفکر 

 هاآنو وفاداری  گذارانبیمهرا بیابند که کسب رضایت بیشتر  هاییراهناگزیرند،  هاآن

کلید موفقیت صنعت بیمه  هاآنزیرا که رضایت مشتری و وفاداری ؛ را در پی دارد

گسترده  طوربهاخیر  هایسال، در ل اهمیت روزافزون آن برای مدیراناست و به دلی

یکی از معیارهای اصلی  (.0101، 0بی و همکاران) است فتهقرارگرو بحث  موردمطالعه

، گذارانبیمهفعلی و ایجاد وفاداری در میان  گذارانبیمهجدید، حفظ  گذارانبیمهجذب 

هنجارها و انتظارات  تأمینخدمت برای  کنندهارائهعامل رضایت است که به توانایی 

دریافت شده و اعتبار  فراوانبه دلیل حمایت  طورکلیبه بستگی دارد. گذارانبیمه

راضی وفادار  گذارانبیمه. شودمیمنجر  گذاربیمهتجربی، کیفیت خدمات به رضایت 

 گذاربیمه. رضایت کنندمیناراضی به سازمان رقیب مراجعه  گذارانبیمههستند و 

(. عامل 1101، 0همکارانو  ها) است گذاربیمهبر وفاداری  اثرگذارفاکتور  ترینمهم

معیار  9ها است. شهرت، شهرت بیمههاآنو حفظ وفاداری  گذارانبیمهر جذب دیگ

شود. مدیران، منتقدان و حامیان ها و افراد محسوب میقدرتمندی برای شرکت

کنند. سازمان برای نشان دادن ارزیابی و ادراک خود از شرکت از شهرت استفاده می

های روش زیرابههستند؛  باکیفیترت ها نگران ایجاد و نگهداشت شهسازمان روازاین

محصولات . های مختلف سازمان مطلع هستندنبهمختلف از ارتباط میان شهرت و ج

د، لذا درگیری ذهنی بالایی بالایی دارن شدهادراکصنعت بیمه ناملموس بوده و ریسک 

به کاهش عدم قطعیت و ادراک از ریسک کمک  ایتوصیهتبلیغات  روازاینطلبد، را می

بیشتر از سایر صنایع بر  ایتوصیه. به علت ماهیت صنعت بیمه، تبلیغات کندمی

ها از عوامل مهمی است که بر است. شهرت بیمه تأثیرگذار گذارانبیمه گیریتصمیم

بوده و در این پژوهش در جهت بررسی آن تلاش شده  مؤثرافراد  ایتوصیهتبلیغات 

در افزایش نفوذ  گذارانبیمهوفاداری است. لذا با درک اهمیت و نقش رضایت و 
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 هایشرکتو شهرت  گذارانبیمهبر آن از قبیل اعتماد  مؤثرصنعت بیمه و عوامل 

 است. قرارگرفتهو ملاحظه  موردتوجه مسئله، در این پژوهش این گربیمه

 نظری پژوهش چارچوبمبانی و 

 کنندمیتعریف  یک دارایی غیرمسئول عنوانبهمحققان اغلب شهرت را . شهرت شرکت

تصورات ذینفعان در مورد توانایی شرکت برای ایجاد ارتباطات  کنندهمنعکسکه 

گردد؛ بلکه از همان زمان ای محسوب نمیی تازهشهرت شرکت، پدیده. است باارزش

)پارکر و  قرار گرفتند تا به امروز مطرح بوده است موردبحثکه اصول اخلاقی 

در امور بازرگانی پدیدار  0331ی ت در خلال دههاصطلاح شهر (.0103، 0همکاران

، های مدیریتیها به مفهومی سازمانی بدل گشت که در بسیاری از حوزهشد و بعد

شهرت  .قرار گرفت مورداستفادهو استراتژی سازمانی  ، حسابداریهمچون بازاریابی

برای تصوری که ذینفعان از میزان توانایی یک سازمان  عنوانبه بیمه شرکت

، مفهومی ین مفهوم، اما اشوددارند تعریف می آفرینی در مقایسه با رقباارزش

مثبتی که بر  تأثیراتبه دلیل  بیمه اهمیت شهرت شرکت .ملموس استغیر

است.  یافتهافزایش تدریجبهگذارد و دیگر ذینفعان می ، خریدارانگذارانسرمایه

، باعث کندگذاری بالا را فراهم میرایط قیمت، شهرت مطلوب شیک سازمان نظرازنقطه

و به دلیل وجود این باور که یک شود گذاران بهتری میجذب کارکنان و سرمایه

 در آینده تراطمینانقابلهای آمدبرای دستیابی به در یسازمان از شهرت خوب

ران و فامب) بودی سرمایه خواهد ، شرکت قادر به کاهش دادن هزینهاست برخوردار

کند: حساب تعریف می گونهاینفرهنگ لغت آکسفورد شهرت را  (.9011 ،0وان ریل

؛ برآورد رایج یا عمومی از یک شخص با احترام به شخصیت چیزیککردن یا برآورد 

 .های او؛ برآورد نسبی یا اعتباری که شخص، نسبت به چیزی داردیا سایر ویژگی

جه بسیاری از محققان بازاریابی را جلب است که تو ایمسئله بیمه شهرت شرکت

از محل استقرارشان، به نقش و اهمیت  نظرصرف هاشرکت امروزه است.کرده 

 (.1011، 9بتی)والش و  اندبردهپی بیمه  شهرت شرکت
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بدون شک رضایت مشتری پیامد مهم رفتاری است که هر سازمان خدماتی . رضايت

و  بیانگر ارزیابی عاطفی از محصول است و نیز کندمیبرای دستیابی به آن تلاش 

خوشایندی که یک محصول یا خدمت به  بااحساسقضاوت، در ارتباط  عنوانبه

، از گذاربیمهاست؛ و این بدین معناست که رضایت  شدهتعریف، دهدمیخریداران 

احساسات مثبتی نسبت به محصول دارند،  گذارانبیمهطریق اینکه تا چه حد 

تناسب  دربرگیرندهکه  هاییویژگیاست. رضایت از محصول، همه  یریگاندازهقابل

گیرد؛ که شامل قیمت، ساختار، کیفیت،  دربرمیمحصول با کارکرد آن است را 

بالقوه در  گذارانبیمهعملکرد است؛ همچنین توانایی خدمات شرکت به جلب رضایت 

راضی ریسک انتخاب  گذارانبیمه. رابطه با محصولات رقبا در موقعیت بازار است

و برگشت محصول به شرکت مرکزی را برای تبادلات  کنندگانعرضهخدمات دیگر 

رفتار خرید و مراجعه  کنندهتعیینآینده ندارند؛ بنابراین ارزیابی از خرید گذشته، 

 .(0103آدلی، ) استمکرر در آینده 

کیفیت یا  نوعیبهنان اتکا یا اطمی عنوانبهاعتماد در فرهنگ انگلیسی آکسفورد  .اعتماد

 اساس بر. شودمیتوصیف  ایگفتهیا اطمینان به حقیقت  چیزیکصفت یک شخص یا 

بر ویژگی،   فرهنگ وبستر، اعتماد تکیه مطمئن بر افراد و اشیا وابستگی مطمئن

توانایی، قدرت و درستی فردی یا شیئی است. مفهوم اعتماد ریشه در ادبیات دوره 

دست پیدا کرد،  توانمین در مورد اینکه اعتماد چیست و چگونه ارسطو دارد؛ بنابرای

در یک صنعت، اعتماد به نگرش  (.0913طالقانی و همکاران، ) داردتوافق اندکی وجود 

اشاره  شده ادعابینی در مورد سرقفلی و توانایی شرکت در انجام تعهدات کلی خوش

اهمیت اعتماد برای دستیابی به بسیاری از محققان بر . (0103، 0یی و همکاران) دارد

حس امنیت را فراهم کند که بقا در  تواندمی. اعتماد اندکرده تأکید هاشرکتموفقیت 

که ابهام و عدم اطمینان در حال  شودمی. امروزه گفته کندمیپیچیده کمک  هایمحیط

 ذیریپریسکبه تغییر، نوآوری، یادگیری و  ایفزایندهبنابراین نیاز  افزایش است؛

یک فرآیند تعاملی  عنوانبهباید بدانند که چگونه اعتمادسازی  هاشرکتوجود دارد. 

 گذارانبیمهچه اثری بر میزان اعتماد  هاشرکت هایفعالیتو  هاسیاستو  کندمیعمل 

از قبیل مدیریت، ) علمی هایموردعلاقه بسیاری از محققان رشتهد. اعتماد موضوع ردا

مختلف  هایدیدگاهو بازاریابی( مختلف بوده است. محققان از  اطلاعات هایدستگاه

                                                           
1. Ye  
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 وکارهاکسبو تعاریف چندگانه از اعتماد وجود دارد.  اندکردهاقدام به آزمودن اعتماد 

و کارکنان تمرکز  هاشرکت، دیگر گذارانبیمهبر توسعه روابط بلندمدت و نافع با 

، ایجاد و بلندمدتفق به این روابط . یک عنصر بسیار حیاتی در دستیابی مواندکرده

با یک فروشنده ، فردی است که دارای برخی تعاملات گذاربیمهحفظ اعتماد است. یک 

 (.3010، 0کامپاقنا و همکاران) استیا فروشندگان 

ساختار وفاداری و پایبندی مشتری برای استفاده مجدد از خدمات، زمانی  .وفاداری

شتری دائم تبدیل شود و دیگران را تشویق کند تا که مشتری به یک م شودمیمحقق 

تاریخی،  لحاظ از (.0930و رجائی،  هاشمیبنی) برنداز خدمات سازمان بهره 

است؛ اما ادبیات وفاداری از زمان تکامل  شدهتعریفخرید مکرر  عنوانبهوفاداری 

انن و نارو) استرفتاری و نگرشی بوده  ازجملهبرای در نظر گرفتن ابعاد مختلف، 

است که امروزه از  هاییموضوعیکی از  گذارانبیمهوفاداری  (.0101، 0همکاران

در بخش خدمات، به علت فضای رقابتی حاکم بر  ویژهبهدیدگاه بسیاری از مدیران 

(. نکته بسیار درخور 0108، 9و همکاران والش) استبرخوردار  ایویژهآن از جایگاه 

 توانمیکه  ایگونهبهارکنان در خلق ارزش است ک مؤثرتوجه در این صنایع، نقش 

 پذیرامکانوفادار، بدون کارکنان راضی و وفادار  گذارانبیمهگفت حفظ و نگهداری 

بالاتری  کیفیت باکارکنان وفادار خدمات را  چراکه(؛ 0108، 0و همکاران چو) نیست

 دارندبه سزایی  و وفادار نمودن آن سهم گذاربیمهو در جلب رضایت  کنندمیارائه 

(. عوامل و منابع مختلفی در کسب مزیت رقابتی در 0939، و همکاران حقیقی کفاش)

بنابراین  ؛آن نیروی انسانی است ترینمهمگفت،  توانمیبخش خدمات دخیل بوده که 

کارکنانی که در تماس  مخصوصاًخدماتی نقش نیروی انسانی  هایسازماندر 

 هایشرکتدر مقایسه با  کیفیت باد، برای ارائه خدمت هستن گذارانبیمهمستقیم با 

کارکنان جهت ارائه خدمات با  که چراتولیدی از اهمیت بیشتری برخوردار است؛ 

برتر  هایسازمان متمایزکنندهدر تعامل بوده و نتیجه این تعامل مناسب  گذارانبیمه

، کارکنان خردمی، خدمات خاصی را گذاربیمهوقتی یک  .هاستسازماناز سایر 

 گذاربیمهکه یک  ایگونهبه. گذارندمیاز کیفیت تعامل اثر  گذاربیمهبر درک  مستقیماً

بلکه  ،دیگر مراجعه کند هایشرکتممکن است برای دریافت خدمت به  تنهانهناراضی 

                                                           
1. Campagna  
2. Narvanen  
3. Walsh  
4. Cho  
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. از سوی دیگر ممکن است گذاردمیتجربه ناخوشایندش را نیز با دیگران به اشتراک 

وفادار شده و تجربه  گذاربیمه، گذاربیمهامل باکیفیت میان کارکنان و تع درنتیجه

(. مطالعات 0119، 0ویلاروس و کوایلو) بگذاردخوشایندش را با دیگران به اشتراک 

راضی و وفادار، بدون کارمندان  گذارانبیمهکه حفظ و نگهداری  دهدمیتجربی نشان 

که از جذب  رسدگهداری به نظر مییست و حفظ و نن پذیرامکانراضی و وفادار 

 گذاربیمه(. وفاداری 0930 و همکاران، حمیدی زاده) است سودمندترجدید  گذاربیمه

در  گیریتصمیمکه اغلب اوقات ارتباط با  شودمییک واکنش رفتاری تعریف  عنوانبه

 (؛0108، 0لین) گیردمیمورد انتخاب یک شرکت از بین چندین شرکت صورت 

و ارزیابی(  گیریتصمیم) شناختیروانیک فرآیند  گذاربیمهوفاداری  دیگرعبارتبه

(. 0100، 9پارک و کیم) شودمیاست که منتهی به تعهد به نام و نشان آن شرکت 

به خرید مجدد از یک شرکت توجه ندارد، بلکه به ترجیح آن  صرفاً گذاربیمهوفاداری 

یقات صورت گرفته در این زمینه، شرکت نسبت به بقیه هم اشاره دارد. در تحق

اجزای نگرشی وفاداری مثل تعهد و بعد رفتاری مثل  وسیلهبه گذارانبیمهوفاداری 

و این به خاطر آن است که تحلیل  شوندمی گیریاندازهخرید مجدد و تبلیغات شفاهی 

 والش و) دهدمیاز این مفهوم به دست  تریکاملهر دو جنبه نگرشی و رفتاری ارائه 

 (.0113، 0همکاران

فرآیند مذاکره و صحبت درباره محصولات و خدمات برندها،  .ایتبلیغات توصیه

، گفتگو در مورد محصولات و خدمات، ایتوصیه. تبلیغ شودمینامیده  ایتوصیهتبلیغ 

محصول یا خدمت هستند و منافع  کنندهعرضهمیان افرادی است که مستقل از شرکت 

و پاداشی برای  آورندمیان به استفاده از محصول به دست اندکی از ترغیب دیگر

یکی از عوامل  ایتوصیه. تبلیغ کنندنمیایجاد اعتماد به محصول یا خدمت، دریافت 

نوعی از ارتباطات  ایتوصیهتبلیغات  .بیمه است هایشرکتکلیدی موفقیت نام تجاری 

یا محصول و  وکارکسبیک  هایویژگیکه در مورد  کندمیرا بیان  غیررسمی

. در محیطی که اعتماد به است ه آنخدماتی است که یک جامعه در حال مبادل

 ایتوصیهدر حال کاهش است، تبلیغات  روزروزبهتبلیغاتی  هایآگهیو  هاشرکت

 (.0110، 8)پوداشن به یک مزیت رقابتی است دستیابی راهی برای
                                                           
1. Vilaros & kovaylo 
2. Lin 
3. Park & Kim 
4. Walsh  
5. Podoshen 
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 توصیف گذارمهیبرضایت . ارگذبیمه گذار، شهرت شرکت و وفاداریبیمه رضايت

. انتظارات مشتری را برآورده کند تواندیمکه تا چه میزان عملکرد محصول  کندیم

ی احساس رضایت یا خوشحال گذاربیمه، د محصول بالاتر از انتظارات باشداگر عملکر

. مطالعات متعددی در مورد رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری کندیم بسیار

رضایت مشتری تأثیر مستقیم و مثبتی در وفاداری  دیگویمست که ا شدهانجام

و احتمالاً  ماندیم بیمهمشتری دارد. مشتری رضایتمند وفادار خواهد بود و مشتری 

رضایت مشتری تأثیر شدیدی بر  .کندیمتوصیه  بیمهدیگران برای عضویت در به 

اید بتوانند مشتریان ب بیمه یهاشرکتو وفاداری مشتری دارد.  شهرت شرکت بیمه

خود از  یامهیب خدماتیخود را راضی کنند تا مشتری بتواند در رفع نیازهای 

از قصد مشتری برای خرید مجدد  تنهانهاستفاده کند. وفاداری  یامهیب یهاشرکت

بلکه تمایل به توصیه و قصد خرید مجدد حتی در صورت افزایش قیمت محصولات و 

به این نتیجه  0111والش و بنی در سال  .(0103، 0انیکم) شودیمخدمات مشاهده 

، وفاداری گذارمهیبرضایت ) مهمرسیدند که ابعاد شهرت رابطه قوی با متغیرهای 

یافته است که کیفیت  0930دارند. جعفری در سال  گذارمهیب( از دیدگاه گذارمهیب

اثر مثبت و  انگذارمهیببر وفاداری  یارابطه، شخصیت برند و تعهد شدهادراک

استدلال نمود که کیفیت  گونهنیا توانیممعناداری دارند. در راستای این پژوهش، 

نقش  توانندیماز ابعاد شهرت شرکت( ) هاشرکتمحصولات و خدمات  شدهادراک

( در 0100) همکارانایفا نماید. همچنین پارک و  گذارانمهیبدر ایجاد وفاداری  یمؤثر

دهند که مسئولیت اقتصادی و اخلاقی رابطه مستقیم و مثبتی تحقیقاتشان نشان می

شرکت دارد. ابعاد مسئولیت بر روی ابعاد صداقت و ابعاد صداقت بر شهرت  باشهرت

 شرکت، شهرت عنوان با پژوهشیدر ( 0100) 0علی و همکاران .دارد ریتأثشرکت 

 شرکت اعتبار نبی معناداری ارتباط که دادند نشان وفاداری و کنندهمصرف رضایت

رود رضایت بنابراین انتظار می دارد؛ وجود کنندهمصرف وفاداری و رضایت با

بنابراین  باشد؛ رگذاریتأث گذارمهیباز طریق شهرت شرکت بر وفاداری  گذارمهیب

 شود.فرضیه اول پژوهش به این صورت طرح می

رابطه  گذارمهیب از طریق شهرت شرکت بیمه با وفاداری گذارمهیب: رضایت 0فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

                                                           
1. Manik 
2. Ali  
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از دیدگاه رفتار . گذارای بیمهتوصیه غاتیتبلگذار، شهرت شرکت و رضايت بیمه

رفتار پس از خرید منجر  است. شدهلیتبدمشتری، رضایت مشتری به چیزی پیچیده 

به رضایت یا عدم رضایت مشتری خواهد شد، بنابراین رضایت مشتری تابعی از 

، 0منیجمنتو  لیاو) استیا خدمات دارای درک شده  رات خریدار برای محصولاتانتظا

برای دستیابی به  هاییدارا نیترباارزشاز طرف دیگر اعتبار شرکت یکی از  .(0108

سهامداران شرکت قرار دارد.  رأسساخت ادراکاتی است که در . شهرت رقابت است

پول نقد، زمین، تجهیزات و  ملموس مانند یهاییداراشهرت یک شرکت مانند 

نامشهود دیگر مانند علائم تجاری، حق ثبت اختراع و  یهاییدارا است. هاساختمان

 توانیم، شهرت یک شرکت است که است یابیدستقابلاز طریق تجارت  حق چاپ که

در این صورت، . ( در بازار به دست آوردنفسعزتآن را از طریق تمایز )شهرت و 

 ی کهنگاهبنابراین ؛ کاملاً توسط سایر رقبا کپی شود تواندینمشهرت شرکت 

و تصویری که از شهرت شرکت در خصوص  شدهارائهمشتریان نسبت به خدمات 

پیشنهاد و به مشتریان دیگر  را خدمات آن شرکت شودمی باعث آن دارند، یهاتیفعال

ر تحقیقشان یافتند ( د0113) همکاران(. والش و 0101کریمی و همکاران، ) کنندتبلیغ 

و صداقت بر روی شهرت شرکت بیمه تأثیر مثبت و شهرت  گذارمهیبکه رضایت 

ای داشته است. پاترانتوهادی و مثبتی بر روی تبلیغات توصیه ریتأثشرکت بیمه نیز 

شرکت،  شهرتبا عنوان تأثیر کیفیت خدمات بر  یامقالهدر  0103در سال  0ایندادوا

ی به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات مناسب باعث رضایت مشتری و وفادار

، وجهه خوب شرکت باعث شودیمو رضایت مشتری  هاشرکت شهرتافزایش 

مشتری باعث افزایش وفاداری بالای و رضایت  شودیمافزایش وفاداری مشتری 

. این بدان معناست که هرچه شهرت شرکتی بهتر باشد، رضایت شودیممشتری 

. سلطانی و خواهد شد یاهیتوصری بیشتر نیز باعث افزایش تبلیغ مشتری و وفادا

شهروند شرکتی بر وفاداری  ریتأثبا عنوان  یامقالهدر  0938همکاران در سال 

شهروندی شرکتی بر  ریتأثای به این نتیجه رسیدند که مشتریان و تبلیغات توصیه

دار است. رضایت شهرت شرکت، رضایت مشتریان و ارزش ویژه برند مثبت و معنا

مثبت و  ریتأثمشتری نیز بر شهرت شرکت، وفاداری مشتریان و ارزش ویژه برند 

                                                           
1. Liao & Management 
2. Putranto Hadi & Indradewa 
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 ریتأثای معناداری دارد؛ همچنین شهرت شرکت بر ارزش ویژه برند و تبلیغات توصیه

 .استبنابراین فرضیه دوم پژوهش حاضر بدین شکل  ؛مثبت و معناداری دارد

رابط ه   یاهیتوص  یق شهرت شرکت بیمه با تبلیغات از طر گذارمهیب: رضایت 0فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

نمایندگی  عنوانبه شهرت. گذارگذار، شهرت شرکت و وفاداری بیمهاعتماد بیمه

جذابیت کلی  گرنشانادراکی از اقدامات گذشته یک شرکت و چشم اندازهای آینده که 

ا سایر رقبای پیشرو است نسبت به ترکیبات اصلی آن در مقایسه ب هاشرکت

، شهرت نشان از صداقت و در اصل(. 0103، 0لناک و همکاران) است شدهتعریف

که عدم اطمینان  دارد هاآن دهندهتشکیله با مواد در رابط شرکتیک  اعتمادقابلیت 

 کندمییک شبکه ایمنی عمل  عنوانبه. شهرت تجاری دهدمی را کاهش مشتریرفتاری 

والش ) کندمینشانه مهم اکتشافی در شرایط قبل و بعد از خرید عمل  یک عنوانبهکه 

با عنوان تأثیر اعتبار  که ایمقاله( در 0101) 0لوریرو و همکاران. (0108و همکاران 

بخش خودرو در  برند و وفاداری به نام تجاری بستگیدلتجاری بر روی  هایشرکت

ت از نام تجاری شرکت و اعتماد به آن انجام دادند به این نتیجه رسیدند که درک شهر

( 0101) 9برند مؤثرتر است. محمد بستگیدلدر تقویت وفاداری به برند نسبت به 

شرکت بر وفاداری  سازی برندپژوهشی با عنوان تأثیر تجارب برند، برابری برند و 

 را داریمعنیتأثیرات مثبت و  این پژوهش نتایج .از اردن انجام داد یبه برند؛ شواهد

حسی و شناختی تأیید کرده  هایتجربه جزبهاز همه ابعاد مستقل بر وفاداری به برند، 

 شود.؛ بنابراین فرضیه سوم پژوهش به این صورت طرح میاست

رابطه  گذاربیمهاز طریق شهرت شرکت بیمه با وفاداری  گذاربیمه: اعتماد 9فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

اعتماد یک وضعیت . گذارای بیمهتوصیه غاتیتبلت شرکت و گذار، شهراعتماد بیمه

بر اساس انتظارات مثبت از اهداف یا رفتار  پذیریآسیبروانی شامل قصد پذیرش 

گسترده  طوربهگذار اعتماد بیمه. (0103کامپاقنا و همکاران، ) استشخص دیگر 

فعالیت خدمات به مشتریان  زمینه درکه  شودمیپذیرفته  هاییشرکتتوسط 

خدماتی که استفاده  مورد درتا  کنندمیتشویق را  ؛ زیرا که مشتریاننمایندمی

                                                           
1. Lenak  
2. Loureiro  
3. Mohammad 
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 سو) نمایدو نسبت به توصیه آن خدمات به دیگران اقدام بازخورد ارائه دهند ، کنندمی

یافتند که شهرت شرکت با در( 0939) همکارانحقیقی کفاش و (. 0103، 0همکاران و

های شناخت، تعهد و اعتماد ارتباط دارد. طریق مؤلفهاز  گذاربیمهنیات رفتاری 

شهرت بیشترین به این نتیجه رسیدند که  0939در سال  الرعایاوکیلو  صالحی نژاد

 0همکارانشهبازی و  .دارد گذارانبیمهو قصد استفاده  ایتوصیهتبلیغ را بر  تأثیر

رفتار شهروندی با عنوان بررسی رابطه شهرت شرکت بیمه بر  ی( در پژوهش0109)

مثبت و  تأثیر ایتوصیهبه این نتیجه دست یافتند که شهرت شرکت بر تبلیغات 

از طریق شهرت شرکت بر  گذاربیمهاعتماد رود بنابراین انتظار می معناداری دارد؛

بنابراین فرضیه چهارم این  باشد؛ تأثیرگذار ایتوصیهو تبلیغات  گذاربیمهوفاداری 

 است: گرفتهلشک صورتبدینپژوهش 

رابطه  ایتوصیهاز طریق شهرت شرکت بیمه با تبلیغات  گذاربیمه: اعتماد 0فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

از ادبیات تحقیق  یکبهیک صورتبهکه متغیرهای اصلی این پژوهش را  0جدول 

در ذیل  0این جدول، مدل مفهومی به شرح شکل  اساس بر .دهدنشان می شدهگرفته

 ه خواهد شد.ارائ
 پژوهش پیشینهاز  شدهبرگرفتهمتغیرهای  -1 جدول

ارتباط بین متغیرهای مستقل و  مخققان

 وابسته و میانجی

متغیرهای  محققان

 پژوهش

 همکارانپارک و 

(0100) 

رضایت، شهرت شرکت بیمه و 

 وفاداری

 همکارانحقیقی کفاش و 

(0939) 

 اعتماد

 همکارانپارک و 

(0100) 

رکت بیمه و رضایت، شهرت ش

 ایتوصیهتبلیغ 

و  صالحی نژاد

 (0939) الرعایاوکیل

 رضایتمندی

شهبازی و 

 (0109) همکاران

اعتماد، شهرت شرکت بیمه و 

 وفاداری

 وفاداری (0930) جعفری

شهبازی و 

 (0109) همکاران

اعتماد، شهرت شرکت بیمه و 

 ایتوصیهتبلیغ 

 ایتوصیهتبلیغ  (0111) بتیوالش و 

 همکارانوالش و   

(0113) 

شهرت شرکت 

 بیمه

متغیر مستقل، یک متغیر میانجی و  دومحقق در مدل خود ، تحقیق پیشینهبا بررسی  

متغیر وابسته، آورده است که رابطه بین این متغیرها سنجیده خواهد شد.  دوهمچنین 

 .دهدمیمدل مفهومی پژوهش را نشان  0شکل 

                                                           
1. Seow  
2. Shahbazi  
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 )محقق ساخته( مدل مفهومی پژوهش -1 شکل

 

 پژوهش یشناسروش

مبنای ماهیت و اهداف از نوع  بر و ایتوسعهنتیجه از نوع  بر مبنای پژوهشروش 

 هادادهاز روش پیمایشی و جهت تحلیل  هاداده آوریجمعجهت در آن که  استتبیینی 

جامعۀ آماری پژوهش حاضر را . است شدهاز روش همبستگی استفاده 

روش  .اندشهر تهران شکل دادهدر  حقوقی بیمه ایران هاینمایندگیبه  کنندگانراجعهم

نحوه  گرید عبارتبهاست.  بوده ایخوشه صورتبهگیری در این پژوهش نمونه

بوده  یاچندمرحله یاخوشه یریگنمونه صورتبهپژوهش حاضر  گیرینمونهاجرای 

خوشه انتخاب و  عنوانبهحقوقی بیمه ایران  یهایندگینمااز  موردکه در ابتدا چند 

بر  پرسشنامه پخش شد. هایندگینمابه آن  کنندگانمراجعهسپس در مرحله دوم بین 

نفر  910جدول مورگان زمانی که حجم جامعه نامحدود باشد، حجم نمونه  اساس

طبق تجربۀ محققان تعداد بیشتری پرسشنامه در جامعۀ  جهیدرنتشود. برآورد می

 پرسشنامه برای تحلیل استفاده شد. 011تعداد  تیدرنهااری پژوهش پخش شد و آم

درصد( از  8/01نفر ) 000دهد پژوهش نشان می شناختی جمعیتتحلیل متغیرهای 

سال  91سن، زیر  لحاظ ازاند. درصد( زن بوده 8/93نفر ) 081پاسخگویان مرد و 

 3نفر ) 90سال  03تا  01رصد(، د 01نفر ) 10سال  93تا  91درصد(،  1/01نفر ) 018

تحصیلات، دیپلم و  لحاظ ازاند. درصد( بوده 0/0نفر ) 01سال  81و بالای  درصد(

نفر  098(، کارشناسی درصد 0/3نفر ) 91درصد(، کاردانی  0/08نفر ) 010تر پایین

 ؛درصد( است 1/90نفر ) 001درصد( و تحصیلات بالاتر از کارشناسی  1/99)

دهندگان دارای تحصیلات بالا هستند و وان نتیجه گرفت که اکثر پاسختبنابراین می

خوبی با تناسب خود و وفاداری به برند آشنا هستند و این شناخت بالا اعتبار به

گذاررضايت بیمه  

گذاراعتماد بیمه  

 شهرت شرکت

 ایتبلیغات توصیه

 گذاربیمه

گذاروفاداری بیمه  
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در این پژوهش برای بررسی پایایی ابزار  برد.ها را در این پژوهش بالا میپاسخ

و محاسبه آن با استفاده از  هشد استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورداستفاده

صورت گرفته است. حداقل مقدار آلفای کرونباخ برای  SPSS افزارنرم 00نسخه 

 91. بدین منظور یک نمونه اولیه شامل است 1/1ی ریگاندازهتضمین پایایی ابزار 

از این  آمدهدستبههای گردید و سپس با استفاده از داده آزمونشیپپرسشنامه 

میزان ضریب اعتماد با روش آلفای  SPSSافزار آماری و به کمک نرم هاپرسشنامه

درصد،  11کرونباخ محاسبه شد که ضریب آلفای کرونباخ مقیاس شهرت شرکت 

درصد، مقیاس  19 گذاربیمهدرصد، مقیاس اعتماد  30 گذاربیمهمقیاس رضایت 

و همچنین  رصدد 11 ایتوصیهدرصد و همچنین مقیاس تبلیغ  31 گذاربیمهوفاداری 

آن است که  دهندهنشاناین اعداد آمد.  به دستدرصد  18پایایی کل پرسشنامه 

از پایایی لازم  گرید عبارتبه، از قابلیت اعتماد و یا مورداستفادهپرسشنامه 

 .استبرخوردار 

شده  استفاده( 0113) والش و همکاراناز پرسشنامۀ  گذاربیمهبرای سنجش رضایت 

. برای سنجش مقیاس استی انهیپنج گز( و با طیف 0-1 یهاسؤال) یهگو 1که دارای 

که دارای  است شدهاستفاده( 0100) همکاراننیز از پژوهش پارک و  گذاربیمهاعتماد 

. برای سنجش متغیر استی لیکرت انهیپنج گز( با طیف 3-00 یهاسؤال) گویه 0

 0استفاده شد که دارای ( 0119) 0ریل فامبران و وانشهرت شرکت از پرسشنامۀ 

. سنجش متغیر وفاداری استی لیکرت انهیپنج گز( و با طیف 08-01 یهاسؤال) گویه

. این پرسشنامه ردیگیمتوسط پژوهشگر صورت  شدهیطراحبه کمک پرسشنامه 

. برای سنجش استی انهیپنج گزطیف  بر اساس (00-00ی هاسؤال) گویه 0دارای 

 8( استفاده شد که  0939) زمانیانپرسشنامۀ خانلری و از  ایتوصیهمتغیر تبلیغ 

 .دارد یانهیپنج گز( با طیف 08-03 یهاسؤال) گویه

شود. روایی سازه روایی از روایی سازه استفاده می گیریاندازهعلاوه بر این، برای 

شود. برای اینکه روایی همگرا گیری میاز طریق روایی همگرا و روایی واگرا اندازه

 و 8/1یشتر از ( باید بAVE) شدهاستخراجشد، میانگین واریانس با ملاحظهقابل

روایی واگرا برای  0باشد. در جدول  0/1باید بیشتر از  (CR) ترکیبیضریب پایایی 

 AVE است که میزان قبولقابل های مدل آمده است. روایی واگرا وقتی در سطحمتغیر

                                                           
1. Fombrun & VanRiel 
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مربع )های دیگر اکی بین آن سازه و سازهواریانس اشتر ازبرای هر سازه بیشتر 

، Smart PLS 2.0 افزارنرمها( در مدل باشد. در همبستگی بین سازه مقدار ضرایب

های این ماتریس گیرد که خانهیک ماتریس صورت می وسیلهبهبررسی این امر 

مربوط به هر سازه  AVEو جذر مقادیر  هاسازهحاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین 

 روایی واگرای مناسبی دارد. گیریاندازهدهد که مدل نشان می 9. جدول است
 سازهروايی  -2جدول 

مؤلفه
 AVE CR تبلیغ وفاداری شهرت اعتماد رضایت سؤال 

   /.019 /.008 /.988 /.981 /.031 راضی هستم.ایران از خدمات شرکت بیمه  معمولاًمن  

 بخشتیرضاشرکت بیمه ایران همه تجربیات من از  
 است.

031./ 980./ 980./ 008./ 091./   

شرکت بیمه خدمات  استفاده از تصمیم من مبنی بر 
 عاقلانه است.ایران 

113./ 080./ 930./ 011./ 930./   

کار شرکت بیمه ایران با استفاده از خدمات  کنمیمفکر  
 .امدادهدرستی انجام 

101./ 093./ 033./ 980./ 000./   

ت
ضای

ر
 

همیشه آنچه شرکت بیمه ایران مقایسه با انتظاراتم، در 
 .کندیمتولید  خواهمیمرا 

190./ 913./ 001./ 010./ 000./ 
011/1 110/1 

   /.908 /.013 /.900 /.011 /.108 مطابق انتظارات من است.شرکت بیمه ایران خدمات  

در مقایسه با رقبا، بهتر شرکت بیمه ایران خدمات  
 .کندیما برآورد انتظارات من ر

111./ 011./ 001./ 001./ 009./   

برای من شرکت بیمه ایران تجربه استفاده از خدمات  
 است. بخشلذت

131./ 090./ 008./ 900./ 990./   

 کاملاًشرکت بیمه ایران که  دانمیم امتجربهطبق  
 .استصادق 

009./ 001./ 090./ 011./ 010./   

هوای شرکت بیمه ایران که  دانمیمطبق تجربیاتم  
 .رادارندمشتریان 

900./ 009./ 000./ 010./ 090./   

 نهیدرزمتجربه کافی را شرکت بیمه ایران  کنمیمفکر  

 .خودداردکاری 
090./ 131./ 098./ 090./ 831./   

اعتماد
 

 100/1 800/1 /.111 /.908 /.900 /.000 /.009 .است یاحرفهدر کار خود شرکت بیمه ایران 

 

   /.090 /.001 /.011 /.110 /.901 .استبه دنبال اجرای تعهدات خود شرکت بیمه ایران 

   /.091 /.080 /.831 /.013 /.000 بالاست.شرکت بیمه ایران سطح تخصص در  

   /.091 /.033 /.110 /.901 /.003 .است نامخوش یشرکتشرکت بیمه ایران  

ت
شهر

 

فعال در ارائه خدمات  یشرکترا شرکت بیمه ایران 
 .دانمیم

900./ 011./ 003./ 900./ 009./ 
830/1 300/1 
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شرکت بیمه ایران  یهاتیفعالشفافیت و گشودگی در  
 وجود دارد.

931./ 001./ 131./ 809./ 908./   

   /.090 /.990 /.101 /.903 /.901 جامعه است. مورداحترامشرکت بیمه ایران  

   /.091 /.008 /.101 /.900 /.018 است. ترعیسررکت بیمه ایران شروند انجام امور در  

را نسبت به سایر رقبای آن ترجیح شرکت بیمه ایران  
 .دهمیم

003./ 908./ 900./ 831./ 031./   

   /.091 /.103 /.091 /.011 /.801 ادامه خواهم داد.شرکت بیمه ایران من به انتخاب  

ی
وفادار

 

شرکت بیمه دمات استفاده کنم، از خ خواهمیموقتی 
 اولین انتخاب من است.ایران 

001./ 908./ 900./ 013./ 010./ 
880/1 111/1 

 

را دوست شرکت بیمه ایران من استفاده از خدمات 
 دارم.

901./ 911./ 008./ 113./ 011./   

دوست دارم با استفاده از تجربیاتم در خرید به  
 دیگران کمک کنم.

931./ 913./ 018./ 908./ 188./   

مشابه  یبرندهااز  میکنیممن و سایر دوستان تلاش  
 خرید کنیم.

031./ 911./ 901./ 080./ 003./   

تبلیغ
 

 کنمیمبا دیگران صحبت  زمیآمتیموفقوقتی از خرید 
 حساس خوبی دارم.ا

001./ 080./ 998./ 091./ 830./ 888./ 101/1 

شرکت بیمه خدمات توصیه کردن به دیگران در مورد  
 کار جالبی است.ایران 

031./ 008./ 801./ 009./ 131./   

 

را به دیگران شرکت بیمه ایران فرصت توصیه  ندرتبه
 .دهمیماز دست 

911./ 081./ 000./ 999./ 111./   

 

 پژوهش یهاافتهي

معادلات ساختاری به کمک  سازیمدلروش  باپژوهش  هایفرضیهمدل مفهومی و 

 دواسمارت پی ال اس، مورد آزمون قرار گرفتند. کلیه متغیرهای تحقیق به  افزارنرم

 شدهمشاهده. متغیرهای آشکار یا شوندیممتغیرهای پنهان و آشکار تبدیل  یدسته

متغیرهای  کهدرحالی، شودیمگیری پژوهشگران اندازه وسیلهبهمستقیم  ایگونهبه

، بلکه بر شوندینم گیریاندازهمستقیم  اینهگوبهبیضی( یا مشاهده نشده ) مکنون

. شوندیماستنباط  شده گیریاندازهی بین متغیرهای هایهمبستگاساس روابط یا 

 مشاهدهقابل ماًیمستقهستند که  نظریی هاسازهمتغیرهای مکنون بیانگر یکسری 

 0 . شکلشوندیمساخته و مشاهده  شدهمشاهدهنیستند و از طریق سایر متغیرهای 

 .دهدینشان ممسیر استاندارد  را در حالت تخمین ضرایبپژوهش  مدل
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 ضرايب مسیر اساس برخروجی مدل  -2شکل 

 

 کندیم( بررسی 2R. ضریب تعیین )باشندیمضریب تعیین  اعداد داخل بیضی شاخص

 ؛شودیمستقل تبیین های( م)متغیرچند درصد از واریانس یک متغیر وابسته توسط 

بنابراین طبیعی است که این مقدار برای متغیر مستقل مقداری برابر صفر و برای 

 ریتأثمتغیر وابسته مقدار بیشتر از صفر باشد. هر چه این میزان بیشتر باشد، ضریب 

گفت که متغیر مستقل  توانمیبنابراین  ؛استمتغیرهای مستقل بر وابسته بیشتر 

از واریانس متغیر وابسته را تبیین کنند. درصد  01/1 اندنستهتوا رفتههمروی

بر  تأثیرگذارشامل دیگر عوامل  تواندمیو  است بینیپیشباقیمانده مربوط به خطای 

 این متغیر باشند که در این پژوهش در نظر گرفته نشدند.

 
 Tآماره  اساس برخروجی مدل  -2شکل 

 

 

  

 

222/4 

220/2 

 

224/12 

 

222/2 

 شهرت شرکت 

 اعتماد

 وفاداری رضايت

یاتبلیغ توصیه  

000./ 

224./ 

000./  222./ 

222./ 

424./ 

222./ 

 

222./ 

 

222./ 

 شهرت شرکت 

 اعتماد

 وفاداری رضايت

یاتبلیغ توصیه  
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 مدل این. دهدمی نشان (t-value) معناداری ضرایب حالت در را پژوهش دلم 9 شکل

 ضرایب) ساختاری معادلات و( عاملی بارهای) گیریاندازه معادلات تمامی واقع در

 T یآماره مقدار اگر مدل این طبق. کندمی آزمون ،T آماره از استفاده با را( مسیر

 38 اطمینان سطح در عاملی بار و مسیر ضریب شود، 30/0 از تربزرگ مسیرها برای

 باشد، 30/0 مقدار از کمتر مسیرها برای T یآماره مقدار اگر و است معنادار درصد

 T یآماره مقدار اگر همچنین. نیست معنادار مسیر، ضریب یا عاملی بار درنتیجه

 33 اطمینان سطح در عاملی بار و مسیر ضریب صورت این در گردد 81/0 از بیشتر

/.( و آماره 010/.* 100/.=910) مسیرنتایج حاصل از ضریب  .است معنادار رصدد

T(003/00=300/09*198/0 ) اثر  که دهددرصد نشان می 33در سطح اطمینان

با وفاداری  بیمه شرکت شهرت از طریق گذاربیمهرضایت  رابطه بین غیرمستقیم

ضریب . شودمی تائیدوهش مثبت و معنادار است؛ بنابراین فرضیه اول پژ گذاربیمه

در سطح اطمینان T(003/08=881/3 *198/0 )/.( و آماره 010/.* 199/.=980) مسیر

گذار از طریق شهرت شرکت بیمه که رابطه بین رضایت بیمه دهدمیدرصد نشان  33

 تائیدای مثبت و معنادار است؛ بنابراین فرضیه دوم پژوهش با تبلیغات توصیه

/.( و آماره 913/.* 100/.=031) مسیرضریب  . با توجه بهشودمی

T(911/01=300/09 *939/9 ) که  توان نتیجه گرفتمیدرصد  33در سطح اطمینان

گذار مثبت و گذار از طریق شهرت شرکت بیمه با وفاداری بیمهرابطه بین اعتماد بیمه

 ضریب. برمبنای شودمیمعنادار است؛ بنابراین فرضیه سوم پژوهش حاضر تائید 

در سطح اطمینان  T(019/90=881/3 *939/9)/.( و آماره 913/.* 199/.=018) مسیر

گذار از طریق شهرت شرکت که رابطه بین اعتماد بیمه توان نتیجه گرفتمیدرصد  33

ای مثبت و معنادار است؛ لذا فرضیه چهارم پژوهش نیز تائید بیمه با تبلیغات توصیه

 .است 9پژوهش به شرح جدول  هایفرضیهنتایج حاصل از . شودمی
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 های پژوهشآزمون فرضیه -2 جدول

 ضريب مسیر رابطه
عدد 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

از طریق شهرت شرکت بیمه با وفاداری  گذارمهیبرضایت : 0فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد. رابطه گذارمهیب
910./ 003/00 

 دیتائ

ت بیمه با تبلیغات از طریق شهرت شرک گذارمهیبرضایت : 0فرضیه 

 رابطه مثبت و معناداری دارد. یاهیتوص
980./ 003/08 

 دیتائ

از طریق شهرت شرکت بیمه با وفاداری  گذارمهیباعتماد : 9فرضیه 

 رابطه مثبت و معناداری دارد. گذارمهیب
031./ 911/01 

 دیتائ

از طریق شهرت شرکت بیمه با تبلیغات  گذارمهیباعتماد : 0فرضیه 

 رابطه مثبت و معناداری دارد. یاهیتوص
018./ 019/90 

 دیتائ

 

آزمون تأثیر متغیر میانجی موجود در این پژوهش از آزمون سوبِل  منظوربه

گیری معناداری تأثیر میانجی یک متغیر در این آزمون برای اندازه .است شدهاستفاده

از  Z-Valueیک مقدار  در آزمون سوبل رود.ی میان دو متغیر دیگر به کار میرابطه

بودن آن را در سطوح مختلف  دارمعنیتوان شود که میطریق فرمول زیر محاسبه می

، مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل aاطمینان بررسی کرد. در این فرمول ضریب 

، خطای aS، مقدار ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته و bو میانجی، ضریب 

، خطای استاندارد bSمسیر میان متغیر مستقل و میانجی و  استاندارد مربوط به

 دهد.مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابسته را نشان می

 

 

 Z-Value=4.580دهد که با توجه به مقدار نتایج حاصل از آزمون سوبل نشان می

بر  گذارمهیبدر تأثیر رضایت  بیمه برای فرضیه نقش میانجیگری شهرت شرکت

 38است در سطح اطمینان  30/0که بالاتر از  یاهیتوصو تبلیغات  گذارمهیبری وفادا

، فرضیه نقش میانجیگری شهرت Z=3.245شود. با توجه به مقدار درصد تأیید می

که  یاهیتوصو تبلیغات  گذارمهیببر وفاداری  گذارمهیبدر تأثیر اعتماد  بیمه شرکت

مربوط به  0شود. جدول درصد تأیید می 38است در سطح اطمینان  30/0بالاتر از 

 .دهدیمآزمون سوبل، آیرون و گودمن را نشان 
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 آزمون سوبل، آيرون و گودمن -4جدول 
P-Value Std. Error Z-Value هاآزمون 

 نوبلآزمون  01909001/9 /.01813100 /.11100001

 تست آیرون 93911013/9 /.01001010 /.11101380

 تست گودمن 00000900/9 /.01883881 /.11100990

 

آزمون سوبل، آیرون و گودمن  اساس بر( بیمه شهرت شرکت) یانجیمنقش متغیر  لذا

 .است دیتائدرصد مورد  38در سطح اطمینان 

ای، کوواریانس نمونه -های واریانسای است که دادهدرجه کنندهتعیین برازش مدل؛

برازش مدل به دنبال پاسخ به این  قعدرواکند. مدل معادلات ساختاری را حمایت می

آن تا  نظریمحقق بر مبنای چارچوب نظری و پیشینه  شدهتدویناست که مدل  سؤال

جیسر قدرت  -چه اندازه با واقعیت انطباق دارد؟ لازم به ذکر است که معیار استون

شود. نشان داده می 2Qسازد. این معیار با نماد مدل را مشخص می بینیپیش

را  98/1و  08/1، 10/1سه مقدار،  زادروندر مورد یک سازه  2Qمقدار  کهیدرصورت

ضعیف، متوسط و قوی سازه یا  بینیپیشکسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت 

ها هرچه مقدار میانگین افزونگیزای مربوط به آن دارد. همچنین های برونسازه

مدل در یک پژوهش دارد.  تر بخش ساختاریبیشتر باشد، نشان از برازش مناسب

، 10/1شود. مقادیر استفاده می GOFاز معیار  شبرای ارزیابی بخش کلی مدل پژوه

 .اندشدهمعرفی GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  عنوانبه 90/1و  08/1

 است. ارائه شده 8در جدول  GOFمقدار مدل با برازش مناسب 
 برازش مدل -2جدول 

 مقدار معیار

Redundancy 801/1 

2Q 899/1 

GOF 108/1 

 

 هاشنهادیپو  یریگجهینت

در کشور  گذاربیمهاز سوی  دهانبهدهانیکی از ملزومات وفاداری و تبلیغات  شکبی

 بااست. اعتماد و رضایتمندی که همراه  گذاربیمهایران وجود اعتماد و رضایت در 

به اهداف  تواندمیر جامعه باشد در این فضای رقابتی حاکم د بیمه شرکت شهرت

است که پس از  شدهتشکیلخود دست یابد. پژوهش حاضر از چهار فرضیه اصلی 
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 صورتبهشد. در ذیل هر یک از فرضیات  تائیدهر چهار فرضیه  هاداده وتحلیلتجزیه

 .گیردمیو بررسی قرار  موردبحث گانهجدا

 اب گذاربیمهرضایت  بین رفرضیه اول پژوهش رابطه مثبت و معنادابر اساس آزمون 

امروزه شهرت . (T: 66/119) شد تائیداز طریق شهرت شرکت گذار وفاداری بیمه

شرکت بیمه ایران مدیران عالی و بازاریابان است که  ایمقوله ترینمهمشرکت بیمه 

داشته باشند. شرکت بیمه ایران با ایجاد رضایت در  مضاعفیبه آن توجه  بایستمی

صنعت  که . از آنجاییایجاد کند گذارانبیمهتواند زمینه وفاداری را در یم گذاربیمه

وفادار  گذارانبیمهبیمه با سایر صنایع ارتباط تنگاتنگی دارد، به همین خاطر وجود 

خواهد بود. اگر شرکت بیمه ایران نتواند خدمات مناسبی  هاشرکتلازمه پایداری این 

از دست خواهد  گذارانبیمهل رضایتمندی را در بین ارائه دهد این عام گذارانبیمهبه 

 همکارانو علی و  (0108) همکاراننتایج این پژوهش با نتایج پژوهش والش و  .داد

 بین رابطه مثبت و معنادارپژوهش فرضیه دوم در ( همخوانی کامل دارد. 0100)

 :T) شد تائیداز طریق شهرت شرکت بیمه  ایتبلیغات توصیه اب گذاربیمهرضایت 

تجاربی را که در بلندمدت نسبت به محصولات و  علاقه دارند گذارانبیمه. (45/219

که از شهرت  گذارانیبیمه، به دیگران انتقال دهند. آوردندخدمات شرکت به دست 

شرکت بیمه بسیار راضی هستند، تمایل دارند احساسات خود نسبت به شرکت را به 

 ایندادواین پژوهش با نتایج پژوهش پاترانتوهادی و نتایج ا سایر افراد بازگو کنند.

 فرضیه سوم پژوهش رابطه مثبت و معناداربر اساس آزمون ( همخوانی دارد. 0103)

 (.T: 47/380) شد تائیداز طریق شهرت شرکت بیمه  با وفاداری گذاربیمهاعتماد  بین

بین اعتماد ، شهرت شرکت نقش به سزایی در ایجاد ارتباط ایران در شرکت بیمه

لازمه ایجاد اعتماد در بنابراین  ؛نمایندمیایفا  گذارانبیمهبا وفاداری  گذاربیمه

نتایج توسط شرکت بیمه ایران، صداقت و شفافیت در کارهایشان است.  گذارانبیمه

 راستاهم (0101) محمدو  (0101) همکاراناین پژوهش با نتایج پژوهش لوریرو و 

اعتماد  بین رابطه مثبت و معنادارپژوهش رضیه چهارم فبر اساس آزمون . است

 (.T: 32/403) شد تائیداز طریق شهرت شرکت بیمه  ایتبلیغات توصیه اب گذاربیمه

نسبت به خدمات شرکت بیمه ایران اعتماد داشته باشند این عامل  گذاربیمه کهوقتی

 گذاربیمهشود. رضایت ینسبت به خرید دوباره م هاآن دهانبهدهان تبلیغاتمنجر به 

تبلیغات . شودمیای از طریق شهرت شرکت بیمه باعث افزایش تبلیغات توصیه
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شرکت بیمه  هایفعالیتنسبت به  گذارانبیمهکه  گیردمیزمانی صورت  دهانبهدهان

مهم توصیه خدمات شرکت بیمه  هایمقولهایران اعتماد داشته باشند. چون یکی از 

به همراه شهرت شرکت  گذاربیمهوجود اعتماد  گذاربیمهراد از جانب ایران به سایر اف

شرکت شهرت مناسبی داشته باشد اما اعتماد لازم را در  که بیمه است. زمانی

ایجاد  زمینهپستبلیغ نخواهد شد.  گذاربیمهنکند آن شرکت توسط  ایجاد گذارانبیمه

مزمان شهرت شرکت بیمه به همراه وجود ه گذارانبیمهدر نزد  دهانبهدهانتبلیغات 

 الرعایاوکیلو  نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش صالحی نژاد .است گذاربیمهاعتماد 

این پژوهش در صنعت بیمه صورت  کهییازآنجا. باشندمی( در یک راستا 0939)

در سایر  نتیجه پژوهش حاضر، دییتأدر  توانندیمبنابراین محققان ؛ گرفته است

ی و کنکاش قرار دهند. به پژوهشگران آتی پیشنهاد موردبررساین موضوع را صنایع 

از دیدگاه مخاطبان درونی  بیمه به بررسی عوامل اثرگذار بر شهرت شرکت شودمی

این  هایدیدگاهو  بیمه را میان شهرت شرکت ایمقایسهو  پرداخته و بیرونی شرکت

تر این موضوع پژوهشگران هم عمیقف منظوربه. آورندعملدو گروه از ذینفعان به 

ابعاد  تأثیرکه  شودمیکیفی کار کنند. پیشنهاد  صورتبهتوانند این موضوع را می

اجتماعی و ارتباطات را بر وفاداری و تبلیغات  هایمسئولیتمانند  بیمه شهرت شرکت

 ایران بیمه شرکتدهند. همچنین به بررسی نقش عملکرد  رقرا موردبررسی ایتوصیه

و بیمه بر شهرت شرکت  تأثیرگذارمتغیرهای  تأثیردر کسب شهرت و بررسی 

 بپردازند. هاآن بندیاولویت

 کاربردی یهاشنهادیپ

شهرت مناسبی در ارائه خدمات ایجاد نمایند تا این  دبایشرکت بیمه ایران  -0

ها گردد تا اینکه گذار منجر به وفاداری آنعامل در ترکیب با رضایت بیمه

ها مراجعه نمایند و این عامل باعث آتی به آن شرکت گذاران برای دفعاتبیمه

 سازی سودشان گردد. ساز حداکثرگذاران و زمینهحفظ بیمه

گذار زمینه تبلیغات شرکت بیمه ایران باید با ارتقای رضایت در بیمه -0

گذاران ایجاد نمایند. از آنجایی آوازه شرکت در بین دهان را در بیمهبهدهان

گردد. اگر شرکت بیمه ایران ها میای آنگذاران منجر به تبلیغات توصیهبیمه

ها گذاران رغبتی برای استفاده از خدمات آنآوازه خوبی نداشته باشند بیمه
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توانند از آوازه خوبی برخوردار های بیمه مینخواهند داشت. زمانی شرکت

 ها باشند.نگذاران مایل به استفاده از خدمات آباشند که بیمه

گذاران شرکت بیمه ایران باید توجه مضاعفی نسبت به رضایتمندی بیمه -9

گذار محور بودن و در اولویت بودن دیگر بیمه عبارتبه .داشته باشند

دهان بههای بیمه عامل مهمی در تبلیغات دهانگذار در شرکتبیمه

وی جوان و آگاه گذاران گردد. با توجه به اینکه کشور ایران دارای نیربیمه

های اجتماعی تبلیغات گردد که افراد جوان در شبکهاست این عامل باعث می

فردی در تجربیات خودشان نسبت به دیگران داشته ای منحصربهتوصیه

 باشند.

شود اگر در به مدیران ارشد و بازاریابان شرکت بیمه ایران توصیه می -0

شته باشند باعث اعتماد در انجام اموراتشان شفافیت و قدرت پاسخگویی دا

گردد و این عامل به همراه شهرت شرکت بیمه ایران منجر به گذار میبیمه

 ها خواهند شد.گذاران از خدمات آنوفاداری و استفاده مجدد بیمه

هایشان و همچنین گردد از طریق ارائه گزارش از اهم فعالیتتوصیه می  -8

ران ایجاد اعتماد نمایند و این نیز گذاارائه خدمات پاسخگویی مناسب در بیمه

 نوبه خود منجر به خرید یا استفاده مجدد از محصولاتشان خواهد شد.به

شود همراهی دو مقوله می پیشنهادبه مدیران و بازاریابان شرکت بیمه ایران  -0

گذار و شهرت شرکتشان را جدی بگیرند تا بتوانند به هدفشان اعتماد بیمه

 دست یابند.
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