
 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  9911 پاییز و زمستان ،بیست و چهارم شماره ،دوازدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 

 

از  مشتريان حمايتبر تمايلات خريد مجدد و  اعتماد اثرگذاری

 بیمه هایشرکت

 
 کردستان دانشگاه ،بازرگانی مدیریت گروه دانشیار فخرالدین معروفی،

 کردستان دانشگاه ،بازرگانی مدیریت گروه استادیار، 1آرمان احمدی زاد 

 کردستان دانشگاه ،یبازاریاب مدیریت ارشد کارشناسی اموخته دانشبهروز مرادی،  

 کردستان دانشگاه بازاریابی مدیریت ارشد کارشناسی اموخته دانش ی،حیدر محمد

 10/18/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   19/10/9918تاریخ دریافت: 

 

  چکیده

و تا زمانی که این اعتماد به وجود  استترین رکن پیشرفت صنعت بیمه همبیمه م اعتماد به

ابعاد  اثرگذاریبه بررسی حاضر ژوهش در پ نیاید خرید مجددی نیز در کار نخواهد بود.

می بیمه پرداخته  دولتی و خصوصیبخش های در  وفاداری مشتریانبر  ارزش و اعتماد

عه ت. جام، توصیفی اسهادادهآوری ظر جمعنازنظر هدف، کاربردی و از پژوهشاین  .دوش

تشکیل های بیمه دولتی و خصوصی استان کردستان مشتریان شرکترا  آماری این پژوهش

حجم نمونه  (بر مبنای سهم بازار) شدهیبندتصادفی طبقه گیریروش نمونهبر مبنای  کهداده 

 بهره گرفته شد. رسشنامهپابزار ها از آوری دادهجمع مورد نظر مشخص شده است و برای 

در ها یافته طبق. شد استفاده LISRELو  SPSSافزارهای نرم از اهتحلیل داده وبررسی  برای

 برای ،وفاداری مشتریانبر درک شده از طریق ارزش اعتماد  اثرگذاری مسیر شناختی مدل،

د شناختی بر مورد تأیید قرار گرفت. همچنین اثرگذاری اعتما و خصوصی دولتیبخش بیمه 

ارزش مطلوبیت گرا در هر دو شرکت بیمه های دولتی و خصوصی مورد تأیید قرار گرفت 

مورد  بیمه، های خصوصیگرا فقط در شرکتارزش لذتولی اثرگذاری اعتماد عاطفی بر 

وفاداری در بخش دولتی بیشتر از بر  ارزشو  اعتماد، شدت اثر کلیحالت تأیید واقع شد. در 

 .ستابخش خصوصی 

 .به خرید مجدد یلتما ،حمایتتمایل به  ارزش، عاطفی، اعتماد ،شناختی اعتمادکلمات کلیدی: 

                                                           
 a.ahmadizad@uok.ac.irنویسنده مسئول:  - 9
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 مقدمه

داشته  یرتأثروی رشد اقتصادی  تواندیمد که بیمه کربیان  (910۱) 9آنکتاد ییفراهما

تعداد 991۱تا  9988 هایسالفاصله  در .(991۱همکاران، و )مشایخی باشد

کارگزاران بیمه دو  ونمایندگان عمومی و  شرکت ۱1به  ۱9از بیمه کشور  هایشرکت

حفظ مشتری  است. یافتهافزایشمورد  919۱به  ۲9۱بیمه از  هایشرکتبرابر و شعب 

بیمه خصوصی و توسعه اطلاعات و  هایشرکت یتدر صنعت بیمه، با توجه به فعال

وفاداری  .(991۱مه،بی صنعت آماری )سالنامه استشده  ترمشکل مراتببه ،ارتباطات

مشتریان از موضوعاتی است که امروزه از دیدگاه بسیاری از مدیران، به خصوص 

از جایگاه ویژه ای برخوردار در بخش خدمات، به علت فضای رقابتی حاکم بر آن 

وفاداری مشتری را وابستگی یا علاقه به خدمات،  (.۱،۱190)کیم و همکاران است

نظران بیان می کنند: وفاداری برخی از صاحب می کنند.کالاها و افراد شرکت تعریف 

مشتری به نشان دادن نگرش های مساعد به محصولات، خدمات و تعهد به خرید 

 (.9911)غفاری آشتیانی و میر،یک محصول یا خدمت اشاره دارد  مجدد یا استفاده از

ود بهب توسعه بخش بیمه و توسعه اقتصادی کشورها لازم و ملزوم یکدیگرند.

 بهبود استانداردهای زندگی سبب پیشرفت و افزایش مبادلات و وضعیت اقتصادی،

اگر اقتصاد یک کشور متکی به بیمه و تأمین ناشی  توسعه بیمه خواهد شد و بالعکس.

محققان  شماری قرار خواهد گرفت.خطرهای بی از آن نباشد قطعاً در معرض تهدید و

تضمین و  ا از دید کلان شامل حفظ ثروت ملی،نقش بیمه در اقتصاد ر و اندیشمندان،

های ارزی و توسعه مبادلات و بهبود موازنه ایجاد اعتبار و ها،گذاریتوسعه سرمایه

ایجاد امنیت  افزایش کارایی بازرگانان، انداز،شامل افزایش میل به پس از دید خرد،

)وظیفه  انددانستهها مالی جهت فعالیت بازرگانی و کمک مؤثر در توزیع نسبی هزینه

 هایگزینه، های بیمههای خدماتی ازجمله شرکتشرکت .(9919دوست و معماریان، 

 یایارائه مزا یرا برا سازی  ذهنیتو ،سفارشی هایبرنامهیفیت، ک ،قیمت، تسهیلات

 مطلوبی، کارایی مدت کوتاهدر  این راهکارهااند. به مشتریانشان، به کار گرفته ژهیو

وضعیت  با نگاهی کلی به.برداری استقابل کپیبا رق یاز سو آسانی بهدارد اما 

های گزارش بر اساسهمچنین  ه و تحلیل اطلاعات کشوری و استانی وصنعت بیم

                                                           
1 Unctad 
2 Kim   
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ی بیمه هاحاشیه سود عملیاتی شرکتمشخص می شود که شود، یکه منتشر م مالی

ن از محل ناچیز است و یا بعضاً حاشیه سود عملیاتی ندارند و بیشتر سودشا

 یهارم بازار سرمایه و شرکتو در هر صورت با نُ شودیم نیتأم هایگذارهیسرما

 سهام فعالی در بازار بیمه فعلاً آن چنان یهادیگر متناسب نیست و سهام شرکت

بنابراین در بازار رقابتی  استحساسیت رقابتی بازار در این زمینه بالا  لذا ،نیست

وفاداری مشتریان با  خلأحفظ مشتری نمایان گردیده و  از آن ترمهملزوم جذب و 

 رگذاریتأثتوجه به رقابت بر سر عواملی مثل قیمت احساس گردیده و ایجاد این عامل 

لذا هدف اصلی این پژوهش  رسد؛ضروری به نظر می کاملاً برای ادامه رقابت،

حمایت و بررسی نقش اعتماد مشتریان بیمه در ترغیب آن ها به تکرار خرید و 

 . استپشتیبانی از فعالیت های شرکت های بیمه 

 

 شپژوه و پیشینه نظری مبانی

 د شناختی و عاطفیابعااعتماد: 

بوده و  غیرممکنریسک  حذف در بیشتر مبادلات اقتصادی،معتقد است که  9تولبرگ

 اعتماد .(9910عبدالوند، و )محمودی است نیاز به اطمینان در طرفین معامله ضروری

)جانسون و  است شدهو تعریف یپاسخ احساسی ناشی از تعاملات، بررس عنوان به

ولین بعد اعتماد، با عنوان اعتماد شناختی، اعتماد مبتنی بر ا .(۱110، ۱گرایسون

این نوع اعتماد  .است شدهییشناخت، اعتماد مبتنی بر دانش یا سیستم اعتماد، شناسا

آیا  کندیبر یک فرایند منطقی که مشخص مملموس بوده و مبتنی  عتاًیادراکی، طب

اعتماد  دیگرعبارتبه (.3،۱19۱)زور و همکاران باشدمورد اعتماد  تواندیطرف مقابل م

دهنده خدمات و عملکرد، شناختی با اعتماد ادراکی )که مبتنی بر تخصص ارائه

ی اعتماد مبتنی بر احساس حمایتی برا است.یستگی، تصدیق و اعتبار( مرتبط شا

مدیران و جستجوی فعالانه برای فرصت های موجود در مواجه با نیازهای کاری 

کلید اصلی ارتباط با مشتری و محرکی برای استفاده از محصولات  اعتماد .است

های عبارت انتظارات عمومی از ،اعتماد .(9919همکاران، و )حقیقیاست  هاسازمان
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های اعتمادسازی دو بعد مدل (.1،۱19۱)دول و همکاران تاس شفاهی و کتبی دیگران،

، یو اعتماد شناختعاطفی گیرند که با عناوین اعتماد اصلی برای اعتماد در نظر می

ارزیابی از تجربه  ،شناختی تماداع (.۱19۱، 2)لایکدون و همکاران دگردنتعریف می

قبلی، شایستگی و قابلیت اعتمادی است که شخص، از خود نشان داده و اعتماد 

 اعتماد (.۱110، 3ان جی و چووا) استفی، ناشی از تعاملات اجتماعی با دیگران عاط

افتد. اعتماد شناختی به دلیل ادراک از شایستگی، قابلیت اعتماد و اتکا، اتفاق می

آید و مثبتی است که از طریق درک دلسوزی و علاقه به وجود می احساسات عاطفی،

 (.۱191، 4)وانگ وهمکاران یزدانگی، برمیاحساس-فرد را به ادامه تعامل اجتماعی

 

 گرايیگرايی و لذتارزش: مطلوبیت

)لاندروگز و  است شدهیفتعرسازمان،  وکننده ارزش درک شده از دیدگاه مصرف

ها، تحت تأثیر انتظارات فرهنگی، اجتماعی و شخصی قرار ارزش (.۱199، 5همکاران

های ارزشی در طی فرایند که قضاوتهمان وقتی از (.6،۱19۱)چانگ و دیب گیرندمی

)آگراوال  دهندشوند، تصمیمات خرید مشتری را تحت تأثیر قرار میخرید ساخته می

، مفهوم ارزش، در حقیقت برای درک رفتار مشتری و ینبنابرا (.7،۱19۱و همکاران

مشتری زمانی  (.8،۱199)گالارزا و همکاران استمدیریت سازمانی، مهم و اساسی 

 بیابددهد، ارزش ه ارتباط با شرکت خواهد کرد که در آنچه سازمان ارائه میشروع ب

است که هرکدام از طرفین  یزعم کاتلر، ارزش، فرایندبه (.9،۱19۱)دورناس و همکاران

دو دیدگاه عمده . یندنما مبادله را با طرف مقابل خود،ارزشمندی  موردحاضر باشند، 

مبتنی  گرا، یتو مطلوببعدی ن دیدگاه، ارزش، تکنسبت به ارزش وجود دارد. در اولی

اینکه چه چیزی از  ازبوده و عبارت است از ارزیابی مشتری « گرفتن-دادن»بر رابطه 
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 (.۱111، 1)سانچز فرناندز و همکاران آورددهد و چه چیزی به دست میدست می

جم، انداز ارزش را چندبعدی و شامل عناصر یک پدیده منسدومین دیدگاه، چشم

های اخیر سازی از واژه چندبعدی ارزش در پژوهشمفهوم. کندتعریف می

صورت بوده: ارزش ادراکی چارچوبی است که ابعاد کارکردی و عاطفی را بدین

مطلوبیت گرا، ارزیابی منطقی اقتصادی  بعد (.۱111 ،2)رویگ و همکاران کندترکیب می

)بوکسبرگر و  شودمیاعی افراد تعریف احساسی و اجتم ارزیابی ،گراافراد و بعد لذت

ارزش مطلوبیت گرا را نتیجه پیگیری آگاهانه ، پژوهش های اخیر (.۱199، 3مولسن

داند که گرا را ماهیتاً، تجربی و عاطفی میدانسته، ارزش لذتو عقلایی نیات درونی 

 (.4،۱191)ریو و همکاران شودمیاغلب در مورد محصولات ناملموس مطرح 

 

 (رفتاری )ابعاد وفاداری حمايتخريد مجدد و تمايل به  تمايل

)گانزی  شوندمی تقسیماجتماعی و اقتصادی  رفتارهای به کنندهمصرف رفتاری نیات

اجتماعی از  شاخصی ،شفاهی هایتوصیه یاحمایت به  تمایل(. 5،۱191و گروجس

 هندگانخدمت داست مشتریانی که با  ممکن (.6،۱11۲)جانس و تیلور استوفاداری 

تواند بر می ایشانها عمل کرده و توصیه آن حامیانعنوان کنند بهاحساس راحتی می

تواند می به حمایتتمایل  بنابراین .باشدگیری مشتریان جدید، تأثیرگذار تصمیم

پاسخی معنادار از وفاداری باشد که توسط عوامل احساسی یا مزایای اجتماعی 

بر  معنادارمشتری تأثیر  حمایت، تأیید کرد که  رویمطالعه  .شده استبرانگیخته

اقتصادی در قالب  رفتار (.۱199، )روی ها و ترویج بیانات مثبت داردآن وفاداری

تصمیم خرید مبتنی بر مزایای اقتصادی است  کهدارد تئوری انتخاب منطقی اظهار می

وفاداری بر  فاز تعاری ایعمده بخش (.7،۱111)اسکوتد آیکه از مبادله به دست می
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وفاداری، فقط قصد خرید  (.۱19۱ ،1)ارکیس و همکاران شودمیخرید مجدد متمرکز 

این تعهد، تبدیل به تمایل به خرید  شده،مجدد نیست بلکه سبب تعهد به چیزی یا کسی 

تمایل به خرید  ینهمچن. شودمیهای جایگزین مجدد یک نمانام و نادیده گرفتن نمانام

 یانجیماعتماد،  (.۱190 ،2)چای و همکاران دارد حمایتبر تمایل به یر مثبت مجدد تأث

تأثیر متغیر  بیشترین .استقوی در ایجاد ارزش و هدایت آن به سمت وفاداری  گری

 یرگذاریتأث، اعتمادو است اعتماد به ترتیب بر وفاداری، تعهد و تمایل به خرید مجدد 

 (.3،۱19۱لاروچ و همکاران )داردوفاداری  برمعناداری 

 

 پیشینه پژوهش

 وفاداری و ارتباط کیفیت شده، درک ارزش تحلیل "(، در 9910رضائی و همکاران )

 و شده درک ارزشبه این نتیجه دست یافتند که  "صنعت بانکداری کشور در مشتری

 علاوه .دارند مشتریان وفاداری بر داری معنی مثبت تأثیر کلی طور به رابطه کیفیت

 ابعاد بر رابطه کیفیت و مشتری شده درک ارزش متغیر دو که شد مشخص این بر

 .دارند ریدامعنا تاثیر نیز وفاداری

شرکت های بیمه بر تعهد سنجش قابلیت اعتماد برند  "در ، (991۱نی و همکاران )حسی

 در مهمی نقش برند اعتماد قابلیتبه این نتیجه رسیدند که  "وفاداری مشتریان بیمه

 مشتریان رضایت افزایش که معنی بدین کند، ایفا می مشتریان اریرفت تمایلات بهبود

 به تمایل کاهش دیگران و به خود بیمه شرکت توصیه و تبلیغ وفاداری، تعهد باعث

 .شود می تغییر

عاطفی و اثرگذاری و اعتماد شناختی بررسی تأثیر  "( در ۱190چای و همکاران )

پرداختند. یافته های پژوهش حاکی از  "راگلذتبر ارزش مطلوبیت گرا و ارزش  هاآن

و اعتماد عاطفی  گرالذتاعتماد شناختی دارای اثرگذاری مشخص بر ارزش آن بود که 

وفاداری را تابعی از اعتماد همچنین  .دارداثرگذاری معناداری بر ارزش مطلوبیت گرا 

خرید معناداری بر تمایل  یرارزش مطلوبیت گرا تأثدانسته و و ارزش درک شده 

سر  وداشته  حمایتگرا اثرگذاری معنادار بر تمایل به ارزش لذت داشته و مجدد

 .داردبه حمایت تمایل خرید مجدد، تأثیر مثبت بر تمایل آخر
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 درک ارزش و اعتماد خدمات، کیفیت تاثیر بررسی" هنگام، (۱19۱) آبادی و راشد

 راه ارتباطات عتصن و بیمه صنعت بانکداری، در صنعت وفاداری مشتری بر شده

 ارزش و خدمات کیفیت اعتماد، و خدمات کیفیت بین مثبتی رابطه که دریافتند  دور

 وجود مشتری وفاداری و شده درک ارزش و مشتری وفاداری و شده، اعتماد درک

 وفاداری بینی پیش قابلیت شده درک و ارزش اعتماد خدمات، کیفیت همچنین، .دارد

 .است دارا را مشتریان

 گرالذترابطه بین ارزش مطلوبیت گرا و ارزش "، به بررسی (۱19۱) و همکارانچیو 

 بینیپیش تواندمیکه ارزش مطلوبیت گرا  پرداختند نتایج پژوهش بیانگر آن بود که 

 .باشد گرالذتکننده ارزش 

تأثیر اعتماد و ارزش بر وفاداری در  "(، در بررسی ۱19۱کارجالتو و همکاران )

بر تمایلات وفاداری و اعتماد ارزش داختند. یافته ها نشان داد که پر "ارتباطات

 صنعت نکته حائز اهمیت آن بود که در ولی . تأثیر گذار است (رفتاری و نگرشی)

 کند می تقویت را وفاداری و ارزش نه استفاده سطح و رابطه سن افزایش ، ارتباطات

، ولی ارزش و اعتماد می تواند وفاداری شرکت و مشتری را و اعتماد بین پیوند نه و

 منجر به وفاداری شود.

 

 پژوهششناسی روش 

بررسی رابطه بین اعتماد و  بهبعدی صورت تکها بهبا توجه به اینکه اکثر پژوهش

 درو مطالعه منسجمی  پرداختهوفاداری یا بررسی رابطه ارزش و اعتماد مشتری 

 در ایران و در حوزه صنعت بیمه بررسی رابطه اعتماد، ارزش درک شده و وفاداری،

تنها مدلی منسجم از متغیرهای یادشده ارائه  گرفته، لذا پژوهش حاضر نهنصورت 

کند. در بخش خدمات بررسی میشده ها را به تفکیک اجزای مطرح دهد بلکه آنمی

  .است مشاهدهقابل (9)مدل پژوهش در شکل 
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 116۲ چای و همکاران،فهومی پژوهش برگرفته از پژوهش مدل م -6شکل 

/ 

1Hاز شرکت های بیمه از طریق ارزش درک شده بر وفاداری مشتریان : اعتماد ،

 اثرگذاری مثبت و معناداری دارد.

2Hانی مشترییبر ارزش مطلوبیت گرا و معناداری شناختی، اثرگذاری مثبت : اعتماد 

 دارد. شرکت های بیمه از

3: H از انی مشترییگرابر ارزش لذت و معناداری ماد عاطفی، اثرگذاری مثبتاعت 

 دارد. شرکت های بیمه

، توصیفی هاو ماهیت دادهآوری ازنظر هدف، کاربردی و ازنظر جمعپژوهش این 

متغیرهای مستقل، متغیرهای ارزش  ،است. متغیرهای اعتماد شناختی و اعتماد عاطفی

عنوان متغیرهای میانجی و تمایل به مدافعه و تمایل به هگرا بمطلوبیت گرا، ارزش لذت

های دولتی و جامعه آماری، مشتریان بیمه باشند.متغیر وابسته می خرید مجدد،

و بر  استنمونه گیری در وهله اول طبقه بندی شده و خصوصی استان کردستان 

نه آماری از مبنای سهم بازار شرکت های بیمه بوده و پس از انجام طبقه بندی، نمو

سهم  (۱)شکل  میان اعضای هر طبقه به صورت تصادفی ساده انتخاب شده است.

خصوصی ها،مه ایران، دولتی و بقیه شرکتدهد که شرکت بیها را نشان میبازار بیمه

گونه استثنای بیمه توسعه که در حال حاضر هیچهای موجود بهامنباشند )همه می

اند(. تعداد نمونه آماری پژوهش، هشدمطالعه واقع فعالیتی ندارد، موردبررسی و 

ه و برای اطمینان از بازگشت تعداد کافی و موردقبول شدمورد برآورد  ۲8۱تقریباً 

 اعتماد

 ارزش

 اعتماد شناختی

 اعتماد عاطفی

 تمایل به خرید مجدد

 ارزش مطلوبیت گرا

 تمایل به حمایت

 

 ارزش لذت گرا

 

 وفاداری
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ها که واجد شرایط مورد آن 811و  شدمورد بیشتر توزیع  01ها تعداد پرسشنامه

ت جمعیت پرسشنامه شامل بخش سؤالا وتحلیل قرار گرفت.بودند، مورد تجزیه

از مطالعات معتبر )برگرفته بخش سؤالات متغیرهای پژوهش نیز و بوده شناختی 

چای و همکاران  های مربوط به ابعاد متغیر اعتماد از پژوهشکه پرسش است (قبلی

 جانگ و و (، ها۱191) همکاران های ریو و ابعاد متغیر ارزش از پژوهش (،۱190)

های کسیم و متغیر وفاداری از پژوهش ابعاد( و ۱190(، چای و همکاران )۱191)

 شده اخذ( ۱190(، چای و همکاران )۱19۱کارجالوتو و همکاران ) (،۱191)عبدالله 

یک نمونه  ،شدهاستفادهاخ بنوین پایایی آزمون از روش آلفای کرمنظور تعیاست. به

های و سپس با استفاده از داده شدآزمون پرسشنامه پیش 91اولیه شامل 

میزان ضریب اعتماد  SPSSآماری  افزارآمده از این پرسشنامه و به کمک نرمدستهب

ها برای تعیین روایی، تعدادی از پرسشنامه محاسبه شد. 1۱/1باخ ونکر با روش آلفای

و اساتید بازاریابی قرارگرفته، برخی بیمه صورت آزمایشی در اختیار مشتریان به

و  SPSSافزار آماری ها از نرمتحلیل توصیفی دادهو. برای تجزیهشدسؤالات اصلاح 

 ۱11با توجه به این که تعداد نمونه آماری بالای  هاوتحلیل استنباطی دادهبرای تجزیه

از  استو هدف، آزمون همزمان مجموعه ای از معادلات رگرسیون  است دمور

 شد. استفاده LISRELافزار نرم

 
  6919سال  ابتدایق بیمه تولیدی در ها از حسهم بازار شرکت  -1 شکل

 .تهران یمه مرکزی جمهوری اسلامی ایران،ب سالنامه آماری صنعت بیمه منبع:
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 پژوهش یهاافتهيها و داده لیتحل

دهندگان دارای شناختی، بیشتر افراد نمونه مرد و بیشتر پاسخجمعیت هایمطابق داده

دو بخش دولتی و خصوصی، مدرک تحصیلی لیسانس و بیشترین رده سنی در هر

سال است. با توجه به عدم ادامه فعالیت شرکت بیمه توسعه و تنها  ۱1تا  99رده سنی 

و اقدام  شرکت تعدیل 1سهم بازار بین این  شرکت دیگر 1مشخص بودن سهم بازار 

دهنده شانکه ن شدآوری پرسشنامه از جامعه آماری تحت مطالعه جمع به ارائه و

های خصوصی و دولتی بوده و درصد فراوانی هر بیمه بیمهای هنام فراوانی 

در بررسی نوع بیمه مشتریان  شده آن شرکت است.دهنده سهم بازار تعدیلنشان

دارای بیمه درمان و  درصد۱/۱9دهندگان با بیمه خصوصی و دولتی، اکثریت پاسخ

   د.انبوده درصد 8/۱ها دارای بیمه مسئولیت با کمترین آن
 

 متغیرهای جمعیت شناختی وضعیت -6 جدول

 درصد بیمه خصوصی درصد بیمه دولتی هاويژگی

     سن

91-۱1 19 ۱/۱۱ 1۲ ۱/۱0 

۱1-99 ۱99 0/01 9۱8 ۲/98 

01-۱9 1۱ 0/۱۱ 91۱ ۲/۱0 

 ۱/1 90 8/۱ ۱1 01بیشتر از 

 911 98۱ 911 ۱98 مجموع

     جنسیت

 8/00 ۱99 ۱/01 ۱11 مرد

 ۱/۱۱ 901 0/91 9۱8 زن

 911 98۱ 911 ۱98 مجموع

     مدرک تحصیلی

 0/91 ۲0 ۱/0 ۱۱ دیپلم

 1/91 ۲0 8/91 ۱0 دیپلمفوق

 ۱/۱8 98۱ ۱/0۱ ۱91 لیسانس

 9/9۱ ۱۲ 0/99 99۱ لیسانسفوق

 911 98۱ 911 ۱98 مجموع

     تأهلوضعیت 

 ۲9 ۱۲1 8/۲0 9۱9 متأهل

 ۱۲ 919 ۱/۱9 1۲ مجرد

 911 98۱ 911 ۱98 مجموع
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 دگاندهنفراوانی و درصد برند بیمه پاسخ -9 جدول

 شده(درصد )سهم بازار تعديل فراوانی برند بیمه

 9/0۱ ۱98 ایران

 0/99 19 آسیا

 ۱/0 09 پارسیان

 8/0 0۱ البرز

 0/9 ۱1 کوثر

 8/۲ 0۱ دانا

 9/۱ 99 سینا

 0/9 ۱1 پاسارگاد

 1/9 99 کارآفرین

 911 811 مجموع

 

 ،بوده111/1عناداری با سطح م -900/1برای مؤلفه اعتماد برابر  تیمیزان آماره 

 تی. میزان آماره شدهای خصوصی و دولتی رد فرض برابری میانگین اعتماد در بیمه

برابری میانگین  ،بوده 111/1و سطح معناداری  -8۲/91برای مؤلفه ارزش برابر 

مؤلفه وفاداری میزان آماره تی برای . شدخصوصی و دولتی رد  هایارزش در بیمه

فرض برابری میانگین وفاداری در  بوده،111/1عناداری و سطح م -۱/99برابر 

که تفاوت داد  ها نشان. نتایج مقایسه میانگینشدهای خصوصی و دولتی رد بیمه

ارزش، اعتماد و  هایمؤلفههای خصوصی و دولتی در بیمه مشتریانمعناداری بین 

های خصوصی بیشتر از دولتی میانگین هر سه مؤلفه در بیمه داشته،وفاداری وجود 

 .(۱ جدولاست )
 

 دهندگانفراوانی و درصد نوع بیمه پاسخ  -1 جدول

 درصد فراوانی نوع بیمه

 ۱9 908 عمر

 8/8 ۲1 حوادث

 ۱/۱9 98۲ درمان

 0/۱۱ 981 وسایل نقلیه

 1/9۱ 919 اتومبیل بدنه

 8/۱ 98 مسئولیت

 8/0 0۱ سوزیآتش

 911 811 مجموع
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 ها در هردو بخشمیانگین و انحراف معیار مؤلفه -1جدول 

 سطح معناداری Tآماره  انحراف معیار میانگین تعداد مشاهدات نوع بیمه متغیر

 اعتماد
 01/1 ۱9/9 ۱98 دولتی

90/1- 111/1 
 ۱9/1 08/9 98۱ خصوصی

 ارزش
 8/1 ۱۱/9 ۱98 دولتی

8۲/91- 111/1 
 0۱/1 1۱/9 98۱ خصوصی

 وفاداری
 1/1 ۱9/9 ۱98 دولتی

۱/99- 111/1 
 0۱/1 11۱/۱ 98۱ خصوصی

 

 
 های دولتیضرايب استاندارد مدل مفهومی در بیمه -9 شکل

 
 های خصوصیضرايب استاندارد مدل مفهومی در بیمه -1 شکل

 

 ۱و  9 یهادر شکل یهای دولتی و خصوصمدل مفهومی در بیمه ضرایب استاندارد

 ودر بخش دولتی  مفهومیمدل  را برای تیمقادیر آماره  0 شکل .مشاهده استقابل
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را برای روابط بین متغیرها در بخش خصوصی نشان  تیمقادیر آماره  0شکل 

یودنت آن کمتر که مقدار آماره تی است 9استثنای فرضیه در بخش دولتی، به دهد.می

، تأیید نمی کندگرا را بوده و فرض اثرگذاری اعتماد عاطفی بر ارزش لذت 10/9از 

. در بخش گردندمی تأییدو بوده  10/9ها بیشتر از مقادیر آماره تی برای سایر فرضیه

های بوده و فرضیه 10/9ها بیشتر از مقادیر آماره تی برای فرضیهخصوصی 

کلی شدت اثرگذاری اعتماد و ارزش بر وفاداری در  در حالت .گردندیممربوطه تأیید 

بوده که این مقادیر برای بخش  8۱/1و  18/1، 8۱/1های دولتی به ترتیب بیمه

 است. 01/1 و 10/1، ۲۱/1خصوصی به ترتیب 

 

 
 در حالت معناداری دولتی هایبیمهمدل مفهومی در  تیمقادير آماره  -۲ شکل

 

 
 در حالت معناداری های خصوصیمدل مفهومی در بیمه تیره مقادير آما -1 شکل
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ارزش  براعتماد شناختی  اثرگذاری)بعد منطقی مدل  استانداردشدهپارامترهای مقدار 

مقدار  ست.ا ۲0/1 و برای بخش خصوصی 80/1برای بخش دولتی  (مطلوبیت گرا

بر ارزش اثرگذاری اعتماد عاطفی )مدل بعد احساسی  استانداردشدهپارامترهای 

 درو بوده و مورد تأیید قرار نمی گیرد  معنادار فاقد رابطه برای بخش دولتی، (گرالذت

فرض مورد نظر برای بخش خصوصی مورد تأیید واقع می  و 9۲/1 بخش خصوصی

  شود.
 های بخش دولتی و خصوصییقی يافتهمقايسه تطب -۲ جدول

شماره 

 فرضیه
 جهت مسیر

ضرايب 

 بخش دولتی
مقدار 

T 

نتیجه 

 آزمون

ضرايب بخش 

 خصوصی
مقدار 

T 

نتیجه 

 آزمون

9 

اعتماد بر ارزش درک 

 شده
8۱/1 ۲8/90 

 

 تأیید

۲۱/1 09/91 

 

 تأیید
ارزش درک شده بر 

 وفاداری
18/1 18/۱9 10/1 19/90 

 9۲/9۲ 01/1 09/۱0 8۱/1 اعتماد بر وفاداری

۱ 
اعتماد شناختی بر 

 ارزش مطلوبیت گرا
 تأیید 1۲/1 ۲0/1 دتأیی ۱1/9۱ 80/1

9 
اعتماد عاطفی بر 

 گراارزش لذت
 تأیید ۱8/۱ 9۲/1 عدم تایید -11/1 11/1

 و پبشنهادها گیرینتیجه

از  یش تردر بخش خصوصی ب وفاداری نشان داد که میانگین اعتماد، ارزش، نتایج

که دلیل آن هم در ارزش زایی بیش تر شرکت های خصوصی  است بوده بخش دولتی

 گفت که توانمی نهایتاً .استبه شرکت های دولتی برای مشتریان خود  نسبت

فرضیه اول که  از مشتریان بخش دولتی هستند. وفادارتر ،مشتریان بخش خصوصی

هم در شرکت های دولتی و هم در  رد،تأثیر معناداری دا هداعتماد بر ارزش درک ش

ج پژوهش رضائی و مورد تأیید قرار گرفت و با نتایشرکت های خصوصی بیمه 

همسویی دارد.  (۱19۱و راشد و آبادی ) (۱190چای و همکاران )(، 9910همکاران )

و ارزش درک شده بر  دولتی شدت اثرگذاری اعتماد بر ارزش درک شده خشب

 و شدت اثرگذاری اعتماد بر وفاداری 18/1 و 8۱/1برابر به ترتیب  رفتاری وفاداری

شدت اثرگذاری اعتماد بر ارزش  ،خصوصی خشدر ببوده و  8۱/1برابر  رفتاری

و  10/1و  ۲۱/1به ترتیب برابر  رفتاری و ارزش درک شده بر وفاداری درک شده

آماره 10/9مقادیر بالای  .است 01/1برابر رفتاری شدت اثرگذاری اعتماد بر وفاداری 
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اعتماد و ارزش درک  اثرگذاری ،(0شماره جدول)در هردو بخش تی و شدت ضرایب 

اما مقادیر پارامتر برای بخش دولتی بالاتر از  کندمی تأییدرا رفتاری ه بر وفاداری شد

جالب است که اثرگذاری غیرمستقیم اعتماد از طریق ارزش  .استبخش خصوصی 

تر از در هر دو بخش خصوصی و دولتی بسیار قویرفتاری درک شده بر وفاداری 

است. بیشترین اختلاف بین این دو بخش  رفتاریاثرگذاری مستقیم اعتماد بر وفاداری 

در  این میزان در بخش دولتی بیشتر است. بوده،در اثرگذاری اعتماد بر وفاداری 

 دهد.بر وفاداری از خود نشان می هردو بخش، ارزش درک شده تأثیر قدرتمندی

فرضیه دوم که اعتماد شناختی بر ارزش مطلوبیت گرا تأثیرگذار است در شرکت های 

و خصوصی بیمه مورد تأیید قرار گرفت و نتایج پژوهش با نتایج پژوهش چای  دولتی

( همسویی دارد. فرضیه سوم که اعتماد ۱19۱( و چیو و همکاران )۱190و همکاران )

 لیو تأیید نشدعاطفی بر ارزش لذت گرا تأثیرگذار است در شرکت های دولتی بیمه 

که نتایج پژوهش برای شرکت  ت.مورد تأیید قرار گرفبیمه در شرکت های خصوصی 

ولی برای  است( همسو ۱19۱های خصوصی با نتایج پژوهش کارجالتو و همکاران )

در راستای نتایج . استبلکه در تعارض نیز  استشرکت های دولتی نه تنها همسو ن

 پژوهش پیشنهادهای کاربردی زیر مطرح است:

ئل است و با مشارکت دادن آن مشتری باید بداند که شرکت برای نظرات او احترام قا

شرکت های ر جلب اعتماد آن ها داشته باشند. ها در طراحی محصولات بیمه سعی د

بیمه نیز باید مانند بانک ها و سایر مؤسسات خدماتی با دادن کارت پستال یا پیام 

تبریک تولد مشتری به او این حس را منتقل کنند که تنها منافع مالی مشتری برای آن 

میت ندارد بلکه حتی حاضرند برای مشتریان خود نیز هزینه هایی انجام دهند. ها اه

کارکنان باید با سعه صدر جوابگوی مشتریان باشند و با دادن اطلاعات کامل درباره 

محصولات خود به مشتریان اعتماد آن ها را جلب کنند که این امر زمانی میسر می 

م را برای تقویت مهارت های آموزشی و شود که شرکت های بیمه سرمایه گذاری لاز

 ارتباطی کارکنان خود داشته باشند.

و اگر در این آینده  استهزینه در بخش بیمه سرمایه گذاری مشتری برای آینده 

انتظارات این مشتری برآورده شود نه تنها امکان خرید سایر محصولات بیمه توسط 
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تواند باعث افزایش مشتریان  وی وجود دارد بلکه تبلیغات دهان به دهان وی می

 شرکت شود.

شرکت های بیمه باید مسئولیت اجتماعی خود را در قبال جامعه به جایی بیاورند مثلا 

واریز بیمه عمر بچه های بی سرپرست یا بدسرپرست. نکته ای که باید به آن توجه 

 شود این است که این طیف از فعالیت ها باید هم راستا با رسالت شرکت باشد.

شرکت های بیمه می توانند با اقساطی کردن بیمه یا دادن تخفیف های ویژه به 

 مشتریان خود حس وفاداری را در مشتریان خود تقویت کنند.

 پیشنهادهايی برای پژوهشگران آتی

که مطالعات مشابهی در صنایع خدماتی مشابه انجام گیرد تا عوامل  شودمیپیشنهاد 

ه و شدشناسایی  ها در این پژوهش به ظهور نرسید،دیگری که زمینه شناسایی آن

های کیفی برای پی انجام پژوهشلذا  شکل گیرد. تری در این زمینه،های کاملمدل

آوری های جمعاستفاده از دیگر روش ها و تهیه راهکارهای مطلوب وبردن به کاستی

و  ات دقیقافت اطلاعاطلاعات نظیر مصاحبه کیفی و نظرخواهی درجهت کمک به دری

  .استی ضرور کاربردی
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Abstract 

Trust in insurance is the most important factor of the insurance industry and 

without this trust, there will be no re-purchase. In the present study, the 

effect of trust and value dimensions on customer loyalty in the public and 

private sectors of insurance is investigated. This research is applied in terms 

of purpose and descriptive in terms of data collection. The statistical 

population of this study is the customers of public and private insurance 

companies in Kurdistan province. Based on the stratified random sampling 

method according to market share, the desired sample size was determined 

and a questionnaire was used to collect data. . SPSS and LISREL software 

were used to analyze and analyze the data. According to the findings in the 

cognitive path of the model, the effect of trust through perceived value on 

customer loyalty for the public and private insurance sectors was confirmed. 

The effect of cognitive trust on utility value also confirmed in both public 

and private insurance companies, but the effect of emotional trust on 

hedonistic value was confirmed only in private insurance companies. In 

general, the effect of trust and value on loyalty in the public sector is greater 

than in the private sector. 

Keywords: Cognitive trust, Emotional trust, Value, Willingness to support, 

Willingness to repurchase. 
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