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Abstract 
The present study was conducted with the aim of modeling the factors 
affecting customer orientation in the insurance industry. This research is 
explanatory, exploratory, and developmental in nature. The participants 
consisted of 384 employees of agencies representing ten leading insurance 
companies in the northwest of the country in 2023, including Iran Insurance, 
Mellat, Asia, Parsian, Alborz, Dana, Saman, Karafarin, Moallem, and Razi 
Insurance Companies, selected through random cluster sampling based on the 
Morgan table. The data collection instrument was a questionnaire derived from 
the qualitative findings, and data analysis was carried out through descriptive 
statistics and structural equation modeling in SPSS23 and AMOS software at a 
significance level of 0.05. The findings showed that the research model had a 
good fit and that all factors, including the development of financial solvency 
(sig = 0.007), customer satisfaction (sig = 0.009), improvement of information 
and communication technology (sig = 0.011), brand development (sig = 
0.003), development of insurtechs (sig = 0.001), development of content 
marketing (sig = 0.019), advanced customer relationship management (sig = 
0.008), and organizational excellence (sig = 0.013), had a positive and 
significant effect on customer orientation in the insurance industry. Therefore, 
customer orientation in the insurance industry is influenced by various factors, 
including the development of financial solvency, customer satisfaction, 
improvement of information and communication technology, brand 
development, development of insurtechs, development of content marketing, 
advanced customer relationship management, and organizational excellence. 
Managers and officials of insurance agencies in the northwest of the country 
can enhance these factors in order to adopt a customer-oriented approach in 
their organizations. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In today’s world, with technological advancement and easy access to information, few 
individuals remain unaware of the diversity of insurance products and services (Appelbaum & 
Albin, 2024). This variety of products and services, along with the large number of insurance 
companies, has created an increasingly competitive market among insurers (Zhang, 2019). 
Under such conditions, insurance companies, in order to increase profitability and gain a 
larger market share, need to utilize up-to-date technologies to attract and retain customers and 
to enhance policyholders’ satisfaction (Yu, 2024). Regardless of the specific product being 
promoted, marketing approaches in the insurance industry, as well as service delivery and 
responsiveness to customer requests, must be carried out in a mechanized manner within an 
integrated interactive platform. This approach helps meet customers’ need for a continuous 
and personalized relationship with the insurance company and ultimately increases customer 
satisfaction (Pan et al., 2023). 
A review of previous studies in the field of customer orientation in the insurance industry 
indicates several shortcomings. First, many existing studies have been conducted in a 
fragmented manner and without a comprehensive perspective on the various dimensions of 
customer orientation in this specific industry, often focusing mainly on general aspects of 
customer relationship management. However, due to the complex nature of insurance 
products, information asymmetry, and the high sensitivity of customer trust, the insurance 
industry requires a dedicated and industry-specific model. Second, recent technological 
developments, such as the emergence of insurtech and the changing expectations of customers 
in the digital era, have received limited attention in traditional customer orientation models. 
Third, the impact of industry-specific environmental and regulatory factors, such as insurance 
regulations and competition among insurance companies and emerging financial institutions, 
has not been sufficiently examined in previous models. 
These limitations highlight the necessity of comprehensively and contextually examining the 
factors influencing customer orientation while taking into account both the inherent 
characteristics of the insurance industry and recent transformations. The need for this research 
arises from the fact that, despite increasing competition, changing customer behavior, and the 
expansion of digital services, the insurance industry in Iran still faces significant challenges in 
accurately understanding and responding to customer needs. The main research problem is 
that, despite the vital importance of customer orientation for the survival and growth of 
insurance companies, the factors affecting its formation and reinforcement have not been 
coherently identified and modeled. Consequently, it remains unclear which variables 
influence customer orientation, through what mechanisms, and to what extent. Therefore, the 
present study seeks to answer the question: What are the factors affecting customer 
orientation in the insurance industry, and how do these factors influence customer orientation 
in this sector? 
 
Theoretical Framework 
Customer Orientation 
Customer orientation, as one of the behavioral elements of market orientation, refers to having 
a sufficient understanding of people in order to continuously create superior value for them. 
Employee planning is directed toward meeting needs and responding to requests in 
accordance with job conditions (Emami et al., 2025). Listening to the voice of customers and 
providing products and services that match their highest preferences, along with delivering the 
best possible services, are all part of this approach (Asadi et al., 2025). Customer orientation 
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establishes the necessary evaluations through resource allocation priorities in order to assess 
superior value and customer satisfaction. 
 
Insurance 
In 1947, the first health insurance program was introduced for employees of the Iranian 
Tobacco Company. By 1948, several government organizations were covered by health 
insurance through different mechanisms. In the same year, an organization called the 
Government Employees Insurance Organization was established to provide coverage for 
government employees and to pay their medical expenses up to a specified limit. In 1973, the 
Health Insurance Organization was established, and in 1977 the Health Insurance 
Organization and the Social Security Organization were merged into the Ministry of Health. 
After the victory of the Islamic Revolution in Iran in 1979, the Social Security Organization 
was separated again from the Ministry of Health and continued its activities independently. 
The Medical Services Organization continued its activities under the title of the Department 
of Insurance, Revenue, and Medical Records within healthcare organizations until October 
1995, when, through the efforts of policymakers and legislators and with the approval and 
implementation of universal insurance, a new phase of hope emerged for all members of 
society. With the continuous efforts of the officials of the Health Insurance Organization, the 
outcomes of this initiative became visible and tangible. However, it remains necessary for this 
humanitarian initiative to continue while addressing the existing challenges and obstacles 
within the administrative system and identifying appropriate, principled, scientific, and legal 
pathways for making effective progress toward societal development (Hadavand et al., 2020). 
Kaur and Singh (2025), in their study titled “Examining the Impact of Insurance Technology 
Adoption in the Indian Life Insurance Industry: A Customer Satisfaction Perspective”, 
concluded that customer orientation is a key factor in ensuring the survival of an organization 
or institution. Retaining existing customers and attracting new ones is therefore essential for 
all organizations, particularly insurance companies. 
Kim and Yi (2025) conducted research titled “Customer Orientation and Sales Orientations of 
Insurance Planners, Seller Influence Tactics, Relationship Quality, and Their Impact on Sales 
Performance”. Their findings emphasized the role of relationship quality and effective 
interaction with insurance customers in enhancing customer orientation and ultimately 
improving sales performance. 
 
Research Methodology 
This study is explanatory, exploratory, and developmental in nature. The statistical population 
consisted of representatives of the ten leading insurance companies in the northwest region of 
Iran in 2023, including Iran Insurance, Mellat Insurance, Asia Insurance, Parsian Insurance, 
Alborz Insurance, Dana Insurance, Saman Insurance, Karafarin Insurance, Moallem 
Insurance, and Razi Insurance. Considering that the number of representatives in the 
northwest region exceeded 10,000, the Morgan table was utilized to determine the sample 
size, and 384 individuals were selected as the statistical sample. The sampling method was 
cluster random sampling. 
For data collection, since this study was derived from a doctoral dissertation conducted by a 
mixed-methods approach, a structured questionnaire based on the qualitative findings of the 
dissertation was utilized. The questionnaires were completed online. 
Regarding data analysis, descriptive statistics were used to describe, collect, and classify the 
information obtained from the sample. In addition, Structural Equation Modeling (SEM) was 
employed to test and fit the research model. In this study, SEM analysis was conducted 
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through AMOS software, while descriptive statistical analyses were performed by SPSS 
version 23 at a significance level of 0.05. 
 
Research Findings 
The results related to the gender of the respondents indicated that 39% of the sample were 
women and 61% were men. Regarding age distribution, 6% of the respondents were in the 
“30 years and below” age group, 54% were in the “31–40 years” age group, 35% were in the 
“41–50 years” age group, and 5% were in the “above 50 years” age group. 
The educational background of the respondents showed that 5% had a diploma or less than a 
diploma, 30% held an associate degree, 51% had a bachelor’s degree, and 14% held a 
master’s degree. 
The inferential results also indicated that the research model had an acceptable fit. All 
examined factors had a positive and significant effect on customer orientation in the insurance 
industry. These factors included financial solvency development (sig = 0.007), customer 
satisfaction (sig = 0.009), improvement of information and communication technology (sig = 
0.011), brand development (sig = 0.003), development of insurtech (sig = 0.001), 
development of content marketing (sig = 0.019), advanced customer relationship management 
(sig = 0.008), and organizational excellence (sig = 0.013). 
 
Conclusion 
The present study aimed to model the factors influencing customer orientation in the Iranian 
insurance industry. The key findings indicate that the proposed conceptual model 
demonstrates a satisfactory statistical fit and that all independent variables have a positive and 
significant effect on customer orientation. Based on the magnitude of their effects, these 
factors are prioritized as follows: advanced customer relationship management, development 
of insurtech, development of content marketing, brand development, improvement of 
information and communication technology, organizational excellence, customer satisfaction, 
and finally, development of financial solvency. 
The findings of this study show substantial alignment with prior research in the field of 
customer orientation. For instance, the emphasis on advanced customer relationship 
management as the most influential factor is consistent with the results of studies such as 
Shadpour et al. (2024), which demonstrated that CRM directly affects customer orientation 
and customer experience through service personalization. Overall, this research reveals that 
achieving customer orientation in the Iranian insurance industry requires a multidimensional 
approach, with the optimization of customer relationship management positioned at its core. 
Accordingly, based on the research results, the following recommendations are proposed: 
insurance companies should make substantial investments in modern CRM platforms, 
customer data analytics, and employee training to ensure effective use of these tools. In 
addition, establishing or collaborating with insurtech startups is essential for delivering 
innovative services, simplifying processes, and enhancing user experience. Furthermore, 
producing educational, informative, and value-creating content tailored to the needs and 
concerns of insurance customers can contribute significantly to attracting and retaining them. 
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  چكيده
گرايي در صنعت بيمه انجام گرديد. اين پژوهش از سازي عوامل مؤثر بر مشتريپژوهش حاضر با هدف مدل
ه شركت نفر از كاركنان نمايندگان د 384كنندگان در تحقيق اي است. شركتنوع تبييني، اكتشافي و توسعه

يا، پارسيان، البرز، دانا، سامان، هاي بيمه ايران، ملت، آسشامل شركت 1402بيمه برتر شمال غرب كشور در سال 
اي انتخاب شدند. بودند كه با توجه به جدول مورگان و به صورت تصادفي خوشهكارآفرين و معلم و رازي 

ها نيز با استفاده از تجزيه و تحليل دادهي كيفي بود و هاها پرسشنامه برگرفته شده از يافتهابزار گردآوري داده
 05/0داري و در سطح معني Amos و SPSS23افزارهاي معادلات ساختاري در نرمسازي آمار توصيفي و مدل

نتايج تحقيق نشان داد كه مدل پژوهش از برازش مناسبي برخوردار است و تمامي عوامل شامل توسعه انجام شد. 
)، ارتقا فناوري اطلاعات و ارتباطات sig=009/0)، رضايت مشتريان (sig=007/0( توانگري مالي

)011/0=sig) 003/0)، توسعه نام و ونشان تجاري=sig001/0ها ()، توسعه اينشورتك=sig توسعه بازاريابي ،(
) تأثير sig=013/0) و تعالي سازماني (sig=008/0)، مديريت پيشرفته ارتباط با مشتري (sig=019/0محتوايي (

گرايي در صنعت بيمه تحت تأثير ريگرايي در صنعت بيمه دارند. بنابراين مشتداري بر مشتريمثبت و معني
عوامل مختلفي شامل توسعه توانگري مالي، رضايت مشتريان، ارتقا فناوري اطلاعات و ارتباطات، توسعه نام و 

پيشرفته ارتباط با مشتري و تعالي  توايي، مديريتها، توسعه بازاريابي محونشان تجاري، توسعه اينشورتك
توانند با ارتقاي اين ها در شمال غرب كشور ميهاي بيمهمسئولين نمايندگيسازماني قرار دارد كه مديران و 

  .گرايانه در سازمان خود كنندعوامل منجر به اتخاذ رويكردي مشتري
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  مقدمه
هستند كه از تنوع محصولات و خدمات در دنياي امروز با پيشرفت تكنولوژي و دسترسي آسان به اطلاعات، كمتر افرادي 

اي، بيمههاي ). همين تنوع در محصولات، خدمات و تعدد شركتAppelbaum & Albin, 2024اي آگاه نباشند (بيمه
هاي بيمه به ). در چنين شرايطي، شركتZhang, 2019هاي بيمه شده است (تباعث ايجاد بازار رقابتي نزديكي بين شرك

هاي روز براي جذب و نگهداري ري خود و كسب سهم بيشتر بازار، نيازمند استفاده از فناوريمنظور افزايش سودآو
كند كه هدف جذب مشتري براي چه ). فرقي نميYu, 2024باشند (ميگزاران مندي بيمهمشتريان خود و كسب رضايت

هاي گويي به درخواستيس و پاسخهاي بازاريابي در صنعت بيمه و ارائه سرومحصولي باشد، بلكه نياز است تا شيوه
شخصي و  مشتريان بصورت مكانيزه و در يك بستر يكپارچه تعاملي انجام پذيرد تا نياز مشتري كه ايجاد يك ارتباط

 Panمندي در مشتري شود (باشد به بهترين شكل ممكن فراهم گردد و موجبات افزايش رضايتمداوم با شركت بيمه مي

et al., 2023.( 

هاي بشري تبديل به گر را در همه فعاليتها در سطح جامعه پيدايش يك ابزار قدرتمند و حمايتوسعه فعاليتروند ت 
توجه در بيمه يك بخش پيچيده و بسيار منظم است و فضاي كافي براي نوآوري قابليك نياز روزانه نموده است، 

بيمه با تكيه بر تجربه خوب مشتري در هر مرحله از  ). در ميان صنايع مختلف صنعتLeiria et al., 2023محصول ندارد (
ت مشتري و ري به وفاداري و رضايمدا). در واقع مشتريAmiri et al., 2021مسير تعامل با رويكرد خاصي رو به روست (

موده ناپذير از روند هر كسب و كار امروزي تبديل نمراجعه مشتريان بيشتر انجاميده و مشتري مداري را به بخش جدايي
)، به اين ترتيب در هر تصميم شركت حتماً به دقت، بر چگونگي اثرگذاري پيامد آن روي Saoula et al, 2024است (

كند ها و نيازهاي مشتريان روانه بازار نميتوجه به خواستنموده و محصول و خدمت را بيمشتريان خود تأمل 
)Shepard, 2022هاي بيمه را ه از اهميت زيادي برخوردار شده است و شركتمداري اين روزها در صنعت بيم). مشتري

گرايي به عنوان ). مشتريMcGorry et al., 2022اي متفاوت و نو براي مشتريان واداشته است (در صدد ساختن تجربه
 & Widelskaكند (جنبه رفتاري و فرهنگي بازارگرايي تعريف شده است كه به عنوان يك عنصر راهبردي عمل مي

Krot, 2021.( 

دهد كه اين تحقيقات از چند جهت ناكافي گرايي در صنعت بيمه نشان ميبررسي مطالعات پيشين در حوزه مشتري
گرايي هاي موجود به صورت پراكنده و بدون نگاه جامع به ابعاد مختلف مشتريه بسياري از پژوهشهستند. نخست آنك

اند، در حالي كه مديريت ارتباط با مشتري تمركز داشته هاي عمومياند و بيشتر بر جنبهدر اين صنعت خاص انجام شده
حساسيت بالاي اعتماد مشتري، نيازمند مدلي صنعت بيمه به دليل ماهيت پيچيده محصولات، عدم تقارن اطلاعاتي و 

 رات مشتريان در عصر ديجيتال، دراختصاصي است. دوم، تحولات اخير فناوري مانند ظهور فناوري بيمه و تغيير انتظا
اند. سوم، تأثير عوامل محيطي و قانوني خاص صنعت بيمه (مانند گرايي كمتر مورد توجه قرار گرفتههاي سنتي مشتريمدل
هاي قبلي به اندازه كافي بررسي نشده است. هاي بيمه و مؤسسات مالي نوپا) در مدلاي و رقابت بين شركترات بيمهمقر

هاي ذاتي گرايي به صورت جامع و بومي كه هم ويژگيامل مؤثر بر مشتريدهد كه بررسي عوها نشان ميديتاين محدو
شود كه ي است. در واقع ضرورت اين تحقيق از آنجا ناشي ميصنعت بيمه و هم تحولات جديد را در نظر بگيرد، ضرور

هاي نوز با چالشتريان و توسعه خدمات ديجيتال، هصنعت بيمه در ايران با وجود رقابت فزاينده، تغييرات رفتاري مش
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جايي گويي دقيق به نيازهاي مشتري مواجه است؛ وضعيتي كه موجب كاهش وفاداري، جابهجدي در درك و پاسخ
گرايي در بقا و شود. مسئله اصلي پژوهش اين است كه عليرغم اهميت حياتي مشتريها ميتريان و افت كارايي شركتمش

رو اند؛ ازاينسازي نشدهطور منسجم شناسايي و مدلگيري و تقويت آن بهاي بيمه، عوامل اثرگذار بر شكلهرشد شركت
گذارند. اين خلأ دانشي موجب شده گرايي اثر ميشدتي بر مشتري مشخص نيست كدام متغيرها، از چه مسيرهايي و با چه

 ر؛ بنابراين تحقيق حاضرصورت گيرد و نه بر اساس يك مدل علمي معتبگيري مديران بيشتر بر پايه تجربه يا حدس تصميم
وامل چگونه بر گرايي در صنعت بيمه كدامند و اين ععوامل مؤثر بر مشتريبه دنبال پاسخگويي به اين سؤال بود كه 

  ؟گذارندگرايي در اين صنعت تأثير ميمشتري
  

  ادبيات نظري
 گراييمشتري

كند و حاضر است بابت آن هزينه توليدي را مصرف ميكند، كالاها و خدمات مشتري همان كسي است كه نيازش را بيان مي
مات تحويلي ارزشي را ببينيد كه پرداخت هزينه آن شود كه در كالاها يا خدمناسبي بپردازد. ولي زماني اين هزينه را متقبل مي

از واژه مشتري، استنباط جهان تجارت پيرامون استفاده  1998). تا سال O’Gorman & Scheunert, 2024كند (را توجيه مي
دي توان به عنوان يك واحد غير درآمشد، ولي امروزه ميصرفاً براي انجام تجارت محض محدود بود كه از آن حاصل مي

). بنابراين، مشتري است كه داد و ستدي را در يك رقابت محيطي انجام دهد و در يك Ahmadi et al., 2025اشاره كرد (
 ).Tarshizi, 2015گيرد (زي را ميدهد و چيحالت مشخص، چيزي را مي

نظور ايجاد مستمر ارزش والا گرايي، به عنوان يكي از عناصر رفتاري بازارگرايي، به معني شناخت كافي از مردم به ممشتري
). Emami et al., 2025هاي انجام شرايط شغلي است (خ به درخواستريزي كارمند به رفع نيازها و پاسهاست. برنامهبراي آن

 Asadiباشد (شنيدن صداي مشتريان و كالا و خدمات مناسب با برترين علايق و بهترين خدمات ارائه خدمات در اين راستا مي

et al., 2025هاي تخصيص منابع براي ارزيابي ارزش برتر و رضايت هاي لازم را از طريق اولويتگرايي ارزيابي). مشتري
) توسعه داده شد و Loyt, 1998د كه مفهومي ذهني اولين بار در كارهاي لويت (سازد. در نهايت بايد گفته شومشتري مي
تيابي به رضايت مشتري است، هاي رقابتي كه هدف نهايي آن دسي سازمانگرايي را به صورت هدفمند از پايين به بالامديريت

به يك اسلحه رقابتي شايسته تبديل محوري را كه ) مفهوم اطلاعاتDy et al., 2006هاي بعد داي (تعريف كرد. در سال
ا به سمت و سوي روابط دو جانبه هها، باورها، مفروضات و سازمانگرايي ارائه داد كه بر اساس تغيير ارزششود، در مشتريمي

گذاري از هايي با محوريت سرمايه). پس از آن نيز تعريفRostami et al., 2018بين مشتريان و سازماندهي شده است (
  ).Yazdani et al., 2011ها، توجه به مشتري است (گرايي ارائه شده است كه اساس همه آنريمشت

  
  گراييهاي مشتريديدگاه

 )Zeithaml & Feng, 2020گرايي را شوند. ديدگاه مبتني بر اطلاعات، مشتريگرايي تمايز قائل مي) بين سه شكل از مشتري
داند. ديدگاه مبتني بر آوري و تحليل اطلاعات مربوط به نيازهاي مشتري ميمعدر دسترس بودن اطلاعات مشتري و ميزان ج
گرايي در اين ديدگاه مبتني بر وجود عناصر خاص كند. مشتريرايي نگاه ميگفرهنگ و فلسفه، فراتر از ديدگاه اول به مشتري
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گرايي در اين ديدگاه بخشي از فرهنگ شركت ريرها است. بنابراين، مشتها، هنجارها و باودر فلسفه كلي سازمان، مانند ارزش
يابد. كنان در رابطه با مشتريان نيز تجلي ميشود، بلكه در رفتار كاراست و نه تنها توسط باورها و اعتقادات سازمان تعيين مي

كند. اين مي مات ارائه شده را تعيينگرايي مبتني بر خدمات و تعامل است كه عمدتاً كيفيت خدشكل و ديدگاه سوم مشتري
ن بيان گرايي را از ديدگاه و نقطه نظر سازماديدگاه با دو ديدگاه ديگر متفاوت است. در حالي كه دو ديدگاه اول، مشتري

  ).Rostami et al., 2018كند (گرايي را از ديدگاه مشتريان بيان ميكنند، ديدگاه مبتني بر خدمات و تعامل، مشتريمي
 

  بيمه
هاي دولتي به تعدادي از سازمان 1327اولين بيمه درماني براي كاركنان شركت دخانيات ايران ارائه شد و تا سال  1326در سال 

بيمه درماني قرار گرفتند. در اين سال سازماني به نام سازمان بيمه كارمندان دولت تأسيس شد كه طرق مختلف تحت پوشش 
 1352داد. در سال ها را تا سقف مشخصي پوشش ميهاي درماني آنداد و هزينهكارمندان دولت را تحت پوشش قرار مي

زمان تأمين اجتماعي در وزارت بهداشت ادغام سازمان بيمه سلامت و سا 1356سازمان بيمه سلامت تأسيس شد و در سال 
شت جدا شد و به طور ز وزارت بهدا، سازمان تأمين اجتماعي مجدداً ا1357شدند. پس از پيروزي انقلاب اسلامي ايران در سال 

هاي مستقل به فعاليت خود ادامه داد. سازمان خدمات درماني تحت عنوان اداره بيمه و درآمد و مدارك پزشكي در سازمان
گذاران نظام مقدس جمهوري مردان دلسوز و قانونبا تلاش دولت 1374بهداشتي به فعاليت خود ادامه داد تا اينكه در مهر ماه 

اي خداپسندانه و مترقي، كورسوي اميدي در دل همه افراد جامعه روشن يب و اجراي بيمه همگاني به شيوهمي و با تصواسلا
ي مسئولين محترم بيمه سلامت، ثمرات اين مشاركت به بار نشست و ملموس شد كه لازم روزشد. با تلاش و كوشش شبانه

ر سيستم اجرايي برطرف شود و راه صحيح، اصولي، علمي و وانع موجود داست اين كار خداپسندانه ادامه يابد و مشكلات و م
  ).Hadavand et al., 2020قانوني براي برداشتن گامي مؤثر در جهت پيشرفت جامعه پيدا شود (

  
  ايابعاد خدمات بيمه

يي تواند براي مدت طولاني ادامه يابد. اين ويژگي از اهميت بالا: بيمه نوعي فعاليت خدماتي است كه ميزودگذري
هاي اساسي بيمه شود. با اين حال، اين ويژگي شباهتها بين بيمه و ساير خدمات ميبرخوردار است و باعث ايجاد برخي تفاوت

دهد. به عنوان مثال، پرداخت خسارت توسط يك شركت بيمه، صرف نظر از ارزش مادي كه ر خدمات را تغيير نميبا ساي
توانند براي مدتي باقي بمانند، هيچ عنصر بادوام و ماندگاري ندارد. علاوه بر موس كه ميا كالاهاي ملكند، در مقايسه بايجاد مي

  ).Banerji & Singh, 2024(شود نامه برآورده ميا خريد بيمهاين، در بسياري از موارد، نياز به بيمه ي
اي بسيار ضروري است، بنابراين در بيمه، افراد و شخصيت، نگرش و : با توجه به اينكه اعتماد در ايجاد روابط بيمهفردمداري

قش را در ايجاد روابط نامناسب تواند بيشترين نهاي خدماتي است. به طوري كه ميتر از ساير فعاليتها بسيار مهمرفتار آن
  ).Bates et al., 2023(اي ايفا كند بيمه

كند و نه تنها مربوط به خريد اوليه بيمه، بلكه به تمام : اين ويژگي تقريباً در كل سيستم بيمه صدق ميغيرقابل ذخيره بودن
داري و حفاظت است، به عنوان مثال، ابل نگهشود. آنچه در مورد بيمه قروابطي كه ممكن است بعداً ايجاد شوند نيز مربوط مي
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 Hanson et(شوند سازي هستند، در نظر گرفته نميهاي عمر، به عنوان چيزهايي كه قابل ذخيرهمه نامهاسناد مربوط به سررسيد بي

al., 2022.(  
يمه كه ارائه خدمات تا هاي ب: اين ويژگي ممكن است در مورد بيمه تا حدودي متفاوت باشد. در حوزهمنحصر به فرد بودن

آن را يكسان در نظر گرفت، مانند بيمه خودرو، ممكن است تا حدودي قابل توان حدودي شبيه يك خط توليد انبوه است و مي
استانداردسازي باشد. اما حتي در چنين حالتي، درجه زيادي از منحصر به فرد بودن خدمات، به ويژه در زمان مطالبه خسارت، 

  ).Tan et al., 2022(شت وجود خواهد دا
ممكن است در مورد بيمه تا حدودي متفاوت از ساير خدمات باشد. اما : اين ويژگي نيز كنندگانتأثيرپذيري از مصرف

هاي ذكر نامه يا ادامه قرارداد بيمه است. با توجه به ويژگيكننده عامل مهمي در خريد بيمههاي مصرففرضها و پيشبرداشت
هاي كننده داشته باشد، ويژگيرفهاي مصتيجه گرفت كه هرچه سيستم بيمه بتواند تأثير مطلوبي بر برداشتتوان نشده، مي

تر از محصولات يك خدمت نيست؛ اما به محصولات ناملموس بسيار نزديك ٪100يابد. بيمه خدمات آن بيشتر افزايش مي
يك محصول خاص با يك سري خدمات جانبي نگاه كننده خدمات، به هيچ نوع خدماتي به عنوان ملموس است. مصرف

كننده از هر نوعي، خدمات را به عنوان يك فرآيند كلي در نظر نگرد. مصرفكل مي كند، بلكه آن را به صورت يكنمي
  ).Amiri et al., 2021(بي بازار بايد براي آن بازاريابي كند گيرد و اين فرآيندي است كه مدير بازاريامي
  

  شپيشينه پژوه
)Kaur & Singh, 2025 عنوان بررسي تأثير پذيرش فناوري بيمه در صنعت بيمه عمر هند: ديدگاه «) در پژوهشي با

يك سازمان يا موسسه بوده و مداري ضامن بقاي به اين نتيجه دست يافتند كه بايد اذعان نمود كه مشتري» رضايت مشتري
  شود.هاي بيمه ضرورت محسوب ميويژه شركتها بهسازمانحفظ مشتريان قديمي و جذب مشتريان جديد براي تمام 

)Kim & Yi, 2025 هاي نفوذ ريزان بيمه، تاكتيكهاي فروش برنامهگيريمداري و جهتمشتري«) تحقيقي با عنوان
رتباط انجام دادند و در نتايج تحقيق خود به نقش كيفيت برقراري ا» ن بر عملكرد فروشفروشنده، كيفيت رابطه و تأثير آ

  تأكيد كردند.گرايي و در نهايت فروش بيشتر و تعامل با مشتريان بيمه در بهبود مشتري
)Tsung & Tseng, 2024 دادند. انجام » مداري فروشندگان بيمه عمرتأثير شخصيت مثبت بر مشتري«) پژوهشي با عنوان

است. براي ه عمر تايوان دريافت شدهپرسشنامه از فروشندگان بيم 511روش اين تحقيق پيمايشي است و در مجموع 
است و نتايج آن نشان داده است كه توسعه شخصيت برند جزئي استفاده شدهها از رگرسيون حداقل مربعات آزمون فرضيه

  .گرايي فروشندگان بيمه مؤثر استدر بهبود مشتري
)Shadpour et al., 2024 ي مبتني بر هوش مصنوعي جهت كاهش سازي مديريت ارتباط با مشترمدل«) تحقيقي با عنوان

ها يك پژوهش انجام دادند. اين تحقيق از منظر روش گردآوري داده» مطالعه: صنعت بيمه ايران) ريزش مشتريان (مورد
كمي) استفاده شد. در بخش كيفي از -آميخته اكتشافي (كيفيپيمايش مقطعي است. براي نيل به هدف از طرح پژوهش 

في بخش كمي از روش حداقل مربعات جزئي استفاده شد. جامعه مشاركت كنندگان بخش كي روش تحليل مضمون و در
نفر با روش نمونه گيري هدفمند انتخاب شدند. در بخش كمي نيز جامعه  17شامل مديران شركت بيمه ايران بودند كه 

در استان گيلان، با روش اندازه اثر و  هاي بيمه ايراني متشكل از مديران و كارشناسان بيمه ايران و مديران نمايندگيآمار
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ها در بخش كيفي، تصادفي انتخاب شدند. ابزار گردآوري داده-ي خوشه اينفر به روش نمونه گير 130تحليل توان، 
محقق ساخته بود. نتايج تحقيق نشان داد كه مديريت ارتباط با  مصاحبه نيم ساختاريافته و در بخش كمي، پرسشنامه

  ود.شگرايي منجر به بهبود تجربه مشتريان بيمه ميسازي خدمات و مشتريري بر شخصيمشتري با اثرگذا
)Ahn & Park, 2023هاي مسئوليت اجتماعي شركتي در مديريت پايداري از طريق فعاليت« ) در پژوهشي با عنوان

كه صحبت از ارائه ند كه زمانيبه اين نتيجه رسيد» هايي از داستان موفقيت بيمه عمر كيوبو در كرهبيمه عمر: درسصنعت 
هاي بيمه نيست، اين ها يا ساير شركترقابت در بين همتايان آن شود، ديگرخدمات به مشتري از ديدگاه صنعت بيمه مي

مداري نوين و سنتي خود مشتريگيرد كه اين مورد به خوديوجه قرار ميالملل، مورد تتر و در دايره بينرقابت گسترده
  سازد.دشوارتر ميدر بيمه را 

)Ali et al, 2021 هاي جلسات تأثير كيفيت خدمات بر رضايت مشتري: مطالعه موردي در پلتفرم«) در تحقيقي با عنوان
مشتري، گرايش به سمت ايجاد ارزش از طرف مشتري،  ، مدلي با چهار عنصر متفاوت ارائه داده و تبادل تجربه»آنلاين
كننده در خصوص ارزش مورد قبول مشتري و يجاد ارزش و توسعه دانش عرضهگيري از مشتري در فرايند ابهره
  اند.گرايي دانستههاي بازاريابي را عناصر موفقيت مشتريز آن در طراحي برنامهگيري ابهره

)Zeithaml & Feng, 2020سياست برابري در محيط كار «وهشي با عنوان ) در پژLGBT  و رضايت مشتري: نقش قابليت
گرايي را در قالب ديدگاه اطلاعات محور، ديدگاه فرهنگ محور و صلي مشتري، سه مدل ا»ثباتي تقاضايابي و بيبازار

  د.انهايي بين هريك از اين رويكردها را بر شمردهديدگاه خدمت محور مطرح نموده و تفاوت
)Naim, 2022 و در » ه مديريت ارتباط با مشتريدرك رويكرد مشتري محور براي افزودن ارزش ب«) در تحقيقي با عنوان

ي را موجود بودن اطلاعات مشتري و ميزاني كه اطلاعات درباره نيازهاي مشتريان گرايمحور، مشتريديدگاه اطلاعات
  گيرد.شود، در نظر ميآوري و تحليل ميجمع

)Eren, 2021 بات: شواهدي از يك چتكننده رضايت مشتري در استفاده از عوامل تعيين«) در پژوهش خود با عنوان
ي گرايي را مبتني بر وجود عناصر خاص در فلسفهگ و فلسفه مشتريو در ديدگاه مبتني بر فرهن» برنامه بانكي در تركيه

  داند.ها، هنجارها و عقايد ميكلي سازمان همچون ارزش
)Nikoo & Morovati sharifabadi, 2017 هاي عملكرد باط با مشتري بر جنبهتأثير مديريت ارت«) تحقيق خود را با عنوان

اين تحقيق به لحاظ هدف كاربردي و به لحاظ روش  انجام دادند.» ستاره مشهد) 5تا  3هاي مورد مطالعه: هتلسازماني (
ستاره در شهر مشهد تشكيل دادند و نمونه اين  5تا  3هاي را مديران هتل پيمايشي تحليلي بود. جامعه آماري اين تحقيق

نامه ت از پرسشآوري اطلاعاهتل برآورد گرديد. جهت جمع 63» كوهن«و » كرجسي و مورگان«اساس جدول تحقيق بر
درگيري و  گيري ازگرايي با مشاركت مشتري و بهرهاستفاده شد و نتايج اين تحقيق منجر به ارائه مدل مشتري

هاي توسعه اعتماد مشتري و ارزش برند زمينهخودتجانسي مشتري با شركت را ارائه شد كه با تأثيرگذاري بر دانش برند 
  كند.نسبت به شركت را فراهم مي

ها يا به صنايع خدماتي گرايي، بيشتر پژوهشدهد كه با وجود انجام مطالعات متعدد درباره مشتريمرور پيشينه نشان مي
اي چون رضايت مشتري، شدهختهاند يا تنها به بررسي متغيرهاي شنافروشي پرداختهداري و خردهعمومي مانند بانك

مانند ماهيت ( هاي خاص صنعت بيمهك مدل جامع كه بتواند ويژگياند. در نتيجه، يكيفيت خدمات و اعتماد اكتفا كرده
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گيري ادراك قطعيت در شكلمدت با مشتري و نقش ريسك و عدماي، تعاملات بلندناملموس و پيچيده محصولات بيمه
طور جدي غايب است. علاوه بر اين، اگرچه تحولات ند، در ادبيات موجود بهگرايي لحاظ كريرا در تحليل مشت) مشتري

 هاي هوشمند اكنون رفتار مشتري و شيوه تعاملشدن خدمات بيمه، هوش مصنوعي و پلتفرمنوين همچون ديجيتالي
شده و اختصاصي سازيدر چارچوبي مدلها اند، اما تأثير يكپارچه اين فناوريگذاران را دگرگون كردهها با بيمهشركت

آوري پژوهش حاضر در ارائه يك مدل تركيبي و اختصاصي است كه با براي صنعت بيمه بررسي نشده است. بنابراين نو
تر از سازوكارهاي اف موجود در ادبيات را پر كرده و تصويري دقيقهاي فناورانه جديد، شكادغام عوامل سنتي و محرك

  دهد.گرايي در صنعت بيمه ارائه ميدهنده مشتريشكل
  

  شناسي تحقيقروش
گرايي در صنعت بيمه را با استفاده از اين پژوهش براساس هدف، تبييني و اكتشافي است و سعي داشت الگوي مشتري

اي بوده و همچنين از نظر ساختاري ترسيم نمايد. بر حسب نتيجه اين پژوهش از نوع توسعهسازي معادلات روش مدل
ر شمال غرب كشور باشد. جامعه آماري پژوهش نمايندگان ده شركت بيمه برتردآوري اطلاعات اين پژوهش كمي ميگ

، كارآفرين و معلم و رازي بودند كه با هاي بيمه ايران، ملت، آسيا، پارسيان، البرز، دانا، سامانشامل شركت 1402در سال 
نفر به  384ش از ده هزار بود، با استفاده از جدول مورگان به انتخاب ها در شمال غرب كشور بيتوجه به اينكه تعداد آن

  اي بود.اكتفا شد. روش انتخاي نمونه آماري نيز تصادفي خوشه عنوان نمونه آماري
اي از كتب، مقالات، مجلات، ميداني است كه در بخش كتابخانه-ايابخانهآوري اطلاعات پژوهش حاضر كتروش جمع

ر بخش طور وسيعي بهره گرفته شد و د آوري اطلاعات در قسمت ادبيات موضوع بهاينترنت براي جمعها و نامهپايان
ه است، از پرسشنامه ميداني نيز از آنجايي كه پژوهش حاضر مستخرج از رساله دكتري است كه به روش آميخته انجام شد

صورت آنلاين (برخط) تكميل شدند. اين ه بههاي كيفي رساله بهره گرفته شد كساختاريافته برگرفته شده از يافته
گويه)، ارتقا فناوري  17گويه)، رضايت مشتريان ( 17توانگري مالي (گويه و هشت مؤلفه توسعه  100پرسشنامه داراي 

گويه)، توسعه بازاريابي  7ها (گويه)، توسعه اينشورتك 13توسعه نام و ونشان تجاري (گويه)،  16اطلاعات و ارتباطات (
ود و به پاسخگويان انتخاب گويه) ب 6گويه) و تعالي سازمان ( 14گويه)، مديريت پيشرفته ارتباط با مشتري ( 10وايي (محت
ين پژوهش براي تضمين روايي ابزار تحقيق از روايي گزينه ليكرت كاملاً مخالفم تا كاملاً موافقم را اعطا نمود. در ا 5بين 

راهنما و مشاور و دو تن ديگر از خبرگان دانشگاهي در مورد مناسب بودن  شده است. نظر اساتيدمحتوايي استفاده
 هاي تحليل عاملي تائيدياعمال گرديد. ضمناً در مورد اعتبارسنجي نتايج اين گام از پژوهش، از شيوهپرسشنامه اخذ و 

استفاده شد  spssكمك نرم افزار استفاده شده است. به منظور بررسي پايايي ابزار تحقيق نيز از آماره آلفاي كرونباخ به 
به دست آمد كه نشان از پايايي بالاي ابزار تحقيق داشت. همچنين پايايي تركيبي متغيرها و  89/0كه مقدار اين آزمون 
ها به تفصيل گزارش ورد بررسي و تأييد قرار گرفت كه نتايج آن در بخش يافتههاي پرسشنامه نيز مبارهاي عاملي گويه

  شده است.
هاي گردآوري شده پرداخته شد. در اين ها، به تفصيل به تحليل دادهين پژوهش در رابطه با تجزيه و تحليل دادها در

ز آمار توصيفي و جهت برازش مدل بندي اطلاعات به دست آمده از نمونه، اآوري و طبقهپژوهش براي توصيف، جمع
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سازي معادلات ساختاري با در اين پژوهش آزمون مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شد. پژوهش از آزمون مدل
  انجام شد. 05/0داري در سطح معني SPSS23افزار هاي توصيفي با استفاده از نرمو آزمون Amosافزار استفاده از نرم

  
  هاي پژوهشيافته

بوط به جنسيت كنندگان در تحقيق گزارش شده است. نتايج مرها، اطلاعات توصيفي شركتدر ابتداي بخش يافته
سال  30«دهند. گروه سني ردان تشكيل ميدرصد نمونه را م 61درصد نمونه را زنان و ميزان  39گويان نشان داد كه پاسخ

 50بيش از «درصد و گروه سني  35» سال 50- 41«	سني	درصد، گروه 54» سال 40- 31«درصد، گروه سني  6» كمتر و
درصد از افراد داراي  5گويان نشان داد كه اطلاعات مربوط به تحصيلات پاسخدرصد از نمونه را تشكيل دادند و  5» سال

درصد افراد داراي مدرك كارشناسي و ميزان  51كارداني، درصد افراد داراي مدرك  30و كمتر از ديپلم، مدرك ديپلم
  درصد نمونه را افراد داراي كارشناسي ارشد تشكيل دادند. 14

رايي در صنعت بيمه و تحليل روابط بين اين عوامل است گسازي عوامل مؤثر بر مشتريبا توجه به هدف پژوهش كه مدل
هاي آماري نفر) است، بهترين راه تحليل داده 200تفر (بيش از  384متشكل از و با عنايت به جامعه و نمونه پژوهش كه 

  اري به شرح ذيل است:سازي معادلات ساختهاي مدلاستفاده از تحليل معادلات ساختاري است. پيش فرض
  الف. نرمال بودن توزيع متغيرها

  ب. آزمون بارتلت
  KMOج. آزمون 

  د. بررسي همبستگي متغيرهاي پژوهش
ها با استفاده از آزمون فرض شامل نرمال بودن توزيع دادهنتايج مربوط به سه آزمون پيش 1اين بخش در جدول در 

  گزارش شده است. KMOاسميرنوف، آزمون بارتلت و آزمون  -كلموگروف 
  

 KMOبارتلت و  اسميرنوف، –. نتيجه آزمون كلموگروف 1جدول 

  مؤلفه
  كلموگروف اسميرنوف

Bartlett’s Test KMO TEST  
z  داريمعني 

  718/0 014/0 079/0 705/0  توسعه توانگري مالي
  779/0 009/0 081/0 719/0  رضايت مشتريان

  801/0 013/0 069/0 732/0  ارتقا فناوري اطلاعات و ارتباطات
  816/0 015/0 059/0 802/0  توسعه نام و ونشان تجاري

  756/0 009/0 063/0 669/0  هااينشورتكتوسعه 
  719/0 021/0 078/0 726/0  توسعه بازاريابي محتوايي

  736/0 009/0 071/0 745/0  مديريت پيشرفته ارتباط با مشتري
  805/0 031/0 074/0 759/0  تعالي سازمان
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است،  05/0اسميرنوف بيش از  –داري همه متغيرها در آزمون كلموگروف مقدار سطح معني 1با توجه به نتايج جدول 
كند چه هنگام ماتريس باشند. آزمون بارتلت بررسي ميهاي مروبط به متغيرهاي پژوهش نرمال ميبنابراين توزيع داده

اگر ماتريس همبستگي واحد يا يكه (هماني) باشد، براي ست. همبستگي، از نظر رياضي ماتريسي واحد (هماني) ا
است، به همين دليل به اين آزمون كرويت بارتلت  1شناسايي ساختار (مدل عاملي) نامناسب است كه به معناي كروي بودن

باشد مي 05/0نيز مي گويند. با عنايت به اينكه نتايج تست بارتلت براي همه متغيرهاي مورد بررسي در بازه كمتر از 
هاي جديد داري بين متغيرها وجود داشته و بنابراين امكان شناسايي و تعريف عاملتوان اذعان داشت كه ارتباط معنيمي

گيري است كه كوچك بودن همبستگي شاخصي از كفايت نمونه KMO بر اساس همبستگي متغيرها وجود دارد. شاخص
كند آيا واريانس متغيرهاي پژوهش، تحت تأثير واريانس ريق مشخص ميط ينكند و از اجزئي بين متغيرها را بررسي مي

، اين شاخص در بازه صفر 1هاي پنهاني و اساسي است يا خير و بر اساس نتايج ارائه شده در جدول مشترك برخي عامل
نظر (اندازه نمونه)  ردموهاي باشد، دادهتا يك قرار دارد و از آنجايي كه مقدار شاخص تمامي متغيرها نزديك به يك مي

براي تحليل عاملي مناسب است. در ادامه براي محاسبه همبستگي بين كليه متغيرهاي پژوهش به دليل نرمال بودن توزيع 
نامه با طيف هستند (استفاده از پرسش ايفاصله و نسبي مقياس در موردمطالعه متغير ها و نيز با توجه با اينكه دوداده

  گزارش شده است. 2شد كه نتايج آن در جدول  استفاده پيرسون تگي خطيبسهمضريب  از ليكرت)
  

  . مقادير ضريب همبستگي پيرسون بين متغيرهاي پژوهش2جدول 
A8  A7  A6 A5 A4 A3 A2 A1 مؤلفه  

504/0 516/0 605/0 489/0 491/0 519/0 495/0 1 A1 توسعه توانگري مالي 

528/0 559/0 667/0 472/0 472/0 559/0 1  A2 رضايت مشتريان 

616/0 531/0 691/0 561/0 559/0 1   A3 ارتقا فناوري اطلاعات و ارتباطات
527/0 526/0 635/0 449/0 1    A4 توسعه نام و ونشان تجاري 

594/0 571/0 612/0 1     A5 توسعه اينشورتك ها 

546/0 552/0 1       A6 توسعه بازاريابي محتوايي 

559/0 1       A7 مديريت پيشرفته ارتباط با مشتري 

1              A8  تعالي سازماني  
 

گردد، ميزان همبستگي براي تمامي روابط بين متغيرهاي پژوهش بالاست و گونه كه مشاهده ميهمان 2با توجه به جدول 
ن براي تحليل عاملي توامعادلات ساختاري ميهاي شود. با توجه به مناسب بودن پيش فرضارتباط بين متغيرها تأييد مي

گيري پژوهش (با استفاده از تحليل عاملي يدي و معادلات ساختاري اقدام شد. در اين قسمت صحت مدل اندازهتائ
گيري (تحليل عاملي تاييدي) با استفاده هاي كلي برازش براي الگوهاي اندازهتائيدي) مورد بررسي قرار گرفت. شاخص

طور جداگانه با استفاده از متغيرهاي پژوهش بهاست. در اين بخش ابتدا تمامي ه شدهمحاسب 23زار آموس نسخه افاز نرم

                                                      
1. Sphericity 
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اند. به همين منظور تحليل افزار آموس مورد آزمون قرار گرفتهيابي معادلات ساختاري و به كمك نرمهاي مدلروش
  است.ها انجام شده عامل تائيدي براي هر يك از پرسشنامه

توسعه توانگري مالي، رضايت «در اين پژوهش هشت مؤلفه كليدي  گرايي در صنعت بيمهريبراي بررسي ابعاد مشت 
ها، توسعه بازاريابي محتوايي، مشتريان، ارتقا فناوري اطلاعات و ارتباطات، توسعه نام و ونشان تجاري، توسعه اينشورتك

اند. نظر گرفته شدهگرايي در صنعت بيمه در تريبه عنوان معيارهاي مش» زمانمديريت پيشرفته ارتباط با مشتري و تعالي سا
  ) به دست آمد.3پس از آزمون مدل، ضرايب استاندارد مسيرها و همچنين بارهاي عاملي به صورت زير (جدول 

  
  گرايي در صنعت بيمه. بارهاي عاملي ابعاد مشتري3جدول 

بارعاملي  مؤلفه نماد sig C.R  بارعاملي مؤلفه نماد sig C.R 

C1 

توانگري عه توس
 مالي

7549/0   C51 

توسعه نام و نشان 
 تجاري

5750/0   

C2 5853/0 0146/0 0196/4 C52 4705/0 0119/0 9514/3
C3 6192/0 0172/0 6083/0 C53 6699/0 0122/0 4937/5
C4 5082/0 0127/0 9969/3 C54 5073/0 0119/0 2601/4
C5 6745/0 0121/0 5554/5 C55 5750/0 0127/0 5135/4
C6 5230/0 0121/0 3070/4 C56 4817/0 0122/0 9505/3
C7 5665/0 0124/0 5581/4 C57 7634/0 0139/0 4981/5
C8 4735/0 0119/0 9941/3 C58 5918/0 0139/0 2626/4
C9 6906/0 0124/0 5571/5 C59 6388/0 0141/0 5166/4

C10 5479/0 0127/0 3091/4 C60 4929/0 0125/0 9497/3
C11 5401/0 0119/0 5557/4 C61 6855/0 0125/0 4926/5
C12 4620/0 0116/0 9927/3 C62 5677/0 0133/0 2643/4
C13 7228/0 0130/0 5598/5 C63 6006/0 0133/0 5115/4
C14 5230/0 0121/0 3070/4 C64 

هاتوسعه اينشورتك

5265/0   

C15 5665/0 0124/0 5581/4 C65 7788/0 0141/0 5065/5
C16 4851/0 0121/0 9949/3 C66 5677/0 0133/0 2643/4
C17 7228/0 0130/0 5598/5 C67 5750/0 0127/0 5135/4
C18

 رضايت مشتريان

5354/0   C68 5153/0 0130/0 9561/3
C19 6455/0 0141/0 5640/4 C69 6543/0 0119/0 4949/5
C20 5660/0 0141/0 0014/4 C70 5556/0 0130/0 2652/4
C21 7241/0 0144/0 0180/5 C71 

توسعه بازاريابي 
 محتواي

5878/0   

C22 5479/0 0127/0 3091/4 C72 4481/0 0113/0 9531/3
C23 5796/0 0127/0 5589/4 C73 6855/0 0125/0 4926/5
C24 5428/0 0136/0 9998/3 C74 5556/0 0130/0 2652/4
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C25 7549/0 0136/0 5622/5 C75 6006/0 0133/0 5115/4
C26 5599/0 0136/0 1252/4 C76 4817/0 0122/0 9505/3
C27 5856/0 0144/0 0583/4 C77 7102/0 0131/0 4415/5
C28 5428/0 0136/0 9998/3 C78 5506/0 0131/0 2187/4
C29 7228/0 0130/ 5598/5 C79 5825/0 0131/0 4632/4
C30 5728/0 0133/0 3111/4 C80 4781/0 0122/0 9128/3
C31 5533/0 0121/0 5566/4 C81 

مديريت پيشرفته 
 ارتباط با مشتري

6347/0   

C32 5313/0 0133/0 9987/3 C82 4920/0 0117/0 2148/4
C33 7388/0 0133/0 5607/5 C83 5330/0 0119/0 4660/4
C34 4980/0 0116/0 3046/4 C84 4455/0 0114/0 9120/3
C35

ارتقا فناوري 
اطلاعات و 
 ارتباطات

5796/0   C85 6498/0 0119/0 4449/5
C36 5313/0 0133/0 9987/3 C86 5155/0 0122/0 2185/4
C37 7549/0 0136/0 5622/5 C87 5082/0 0114/0 4622/4
C38 5354/0 0124/0 3083/4 C88 4347/0 0111/0 9063/3
C39 6006/0 0133/0 5115/4 C89 6800/0 0125/0 4491/5
C40 5265/0 0133/0 9553/3 C90 4920/0 0117/0 2148/4
C41 7322/0 0133/0 5003/5 C91 5330/0 0119/0 4660/4
C42 5314/0 0125/0 2583/4 C92 4564/0 0117/0 9094/3
C43 5367/0 0119/0 5070/4 C93 6800/0 0125/0 4491/5
C44 4705/0 0119/0 9514/3 C94 5038/0 0119/0 2213/4
C45 6699/0 0122/0 4937/5 C95 

 تعالي سازماني

6074/0   

C46 4952/0 0116/0 2610/4 C96 5325/0 0136/0 9159/3
C47 5495/0 0122/0 5061/4 C97 7555/0 0139/0 4519/5
C48 4929/0 0125/0 9497/3 C98 5155/0 0122/0 2185/4
C49 6388/0 0116/0 4961/5 C99 6323/0 0122/0 1739/5
C50 4831/0 0113/0 2620/4 C100 4471/0 0086/0 2110/5

 
ها باشد، بنابراين تمامي گويهمي 4/0تر از ها بزرگمشخص است بارهاي عاملي تمامي گويه 3طور كه در جدول همان
 هاي برازش مدل در سه بعد مطلق، تطبيقي ياتوانند در مدل پژوهش استفاده شوند. در ادامه نتايج مربوط به شاخصمي

  است.گزارش شده  4نسبي و مقتصد در جدول 
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  گرايي در صنعت بيمههاي برازش مشتري. شاخص4جدول 
 مدل اصلي  شاخص  نوع شاخص برازش

 932/0 )9/0تر از (بزرگ AGFI مطلق

GFI 923/0 )9/0تر از (بزرگ 

 تطبيقي يا نسبي

TLI 961/0 )9/0تر از (بزرگ 

NFI 971/0 )9/0تر از (بزرگ 

CFI 933/0 )9/0تر از (بزرگ 

 مقتصد

PNFI 654/0 )5/0تر از (بزرگ 

PCFI 573/0 )5/0تر از (بزرگ 

RMSEA 043/0 )08/0تر از (كوچك 

 
دهنده برازش نسبتاً بالايي است. همچنين ساير نشان NFIو  GFI, AGFIهاي ، مقدار شاخص4با توجه به جدول 

دهد مدل پژوهش از برازش مناسبي برخوردار است. در ي قرار دارند كه نشان ميهاي نيز همگي در بازه مطلوبشاخص
 گرايي در صنعت بيمه پرداخته و مدل مودر نظر بر اساس قواعد آماريگام بعدي به بررسي ضريب مسير ابعاد مدل مشتري

مين استاندارد نشان داده گرايي در صنعت بيمه در حالت تخمدل مشتري 1مورد بررسي قرار گرفت. در ادامه در شكل 
  شده است.

 

 
  گرايي در صنعت بيمه. مدل تحليل عاملي تائيدي مشتري1شكل 

  
تواند نشان از عدم رد مي 4/0برآورد استاندارد يا ضريب مسير (رگرسيون) ضريبي بين صفر و يك بوده و مقادير بيش از 

نباشد تا بتوان از عدم  96/1+ و 96/1بايست در بازه بين ) ميtvalueفرضيه مطرح شده باشد. در گام بعدي نسبت بحراني (
) كه عددي بين صفر و يك بوده و مبناي sigرد فرضيه اطمينان حاصل كرد و در گام انتهايي بررسي نسبت معناداري (

اد نشان از رد باشد، بايد دقت نمود كه عدم تأييد هر يك از اين ابعمي 05/0آماره در بازه كمتر از  پذيرش آن قرار گرفتن
  ):5توان آن را تائيد كرد. بر اين اساس تحليل مسيرهاي مدل به شرح ذيل است (جدول مسير داشته و نمي
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  . ضريب مسير ابعاد مشتري گرايي در صنعت بيمه5جدول 

 جهت رابطه C.R sig  ضريب مسير  مسير

 +007/0  448/6 559/0 مشتري گرايي در صنعت بيمه)توسعه توانگري مالي 

 +009/0 114/8 564/0 مشتري گرايي در صنعت بيمه)رضايت مشتريان 

 +011/0 225/6 614/0 مشتري گرايي در صنعت بيمه)ارتقا فناوري اطلاعات و ارتباطات 

 +114/10003/0 667/0 مشتري گرايي در صنعت بيمه)توسعه نام و ونشان تجاري 

  + 001/0 558/4 709/0 همشتري گرايي در صنعت بيم)توسعه اينشورتك ها 
  + 019/0 259/5 693/0  مشتري گرايي در صنعت بيمه)توسعه بازاريابي محتوايي 

  + 008/0 299/7 714/0  مشتري گرايي در صنعت بيمه)مديريت پيشرفته ارتباط با مشتري 
  + 013/0 149/6 603/0  مشتري گرايي در صنعت بيمه)تعالي سازماني 

  
گرايي در صنعت بيمه در اي مدل و همچنين ضرايب مسير براي مدل تحليل عاملي تائيدي مشتريمعناداري روابط بين اجز

دهد كه ضريب مسير هاي پژوهش نشان ميهاي جدول مذكور حاصل از پالايش دادهاند. يافتهنشان داده شده 5جداول 
 96/1تر از ها بزرگت بحراني تمامي آنو نسب 05/0ها كمتر از داري آن(برآورد استاندارد) همه مسيرها مثبت، معني

)، رضايت sig=007/0امي عوامل شامل توسعه توانگري مالي (شوند و تمباشد، بنابراين تمامي مسيرهاي مدل تأييد ميمي
)، sig=003/0)، توسعه نام و ونشان تجاري (sig=011/0)، ارتقا فناوري اطلاعات و ارتباطات (sig=009/0مشتريان (
)، مديريت پيشرفته ارتباط با مشتري sig=019/0)، توسعه بازاريابي محتوايي (sig=001/0ها (شورتكتوسعه اين

)008/0=sig) 013/0) و تعالي سازماني=sigگرايي در صنعت بيمه دارند. در نهايت بر داري بر مشتري) تأثير مثبت و معني
ري و تائيد اعتبار مدل بوسيله تحليل عاملي تائيدي و سازي معادلات ساختاسازي مدلهاي پژوهش و پيادهاساس يافته

شود و مدل نهايي بندي ميرتبه 6گرايي در صنعت بيمه مطابق جدول مشتريضرايب مسير به دست آمده، عوامل مؤثر بر 
  به دست آمد. 2گرايي در صنعت بيمه مطابق شكل عوامل مؤثر بر مشتري

  
  گرايي در صنعت بيمه بر اساس ضرايب مسيربندي عوامل مؤثر بر مشتري. رتبه6جدول 

  رتبه  سطح پذيرش جهت تأثير  ضريب مسير  معيار
  هشتم %95اطمينان   +  559/0  توسعه توانگري مالي
  هفتم %95اطمينان  +  564/0  رضايت مشتريان

  پنجم %95اطمينان  +  614/0  ارتقا فناوري اطلاعات و ارتباطات
  چهارم %95اطمينان  +  667/0  توسعه نام و ونشان تجاري
  دوم  %95اطمينان  +  709/0  توسعه اينشورتك ها

  سوم  %95اطمينان  +  693/0  بازاريابي محتواييتوسعه 
  اول  %95اطمينان  +  714/0  مديريت پيشرفته ارتباط با مشتري

  ششم  %95اطمينان  +  603/0  تعالي سازماني
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  گرايي درصنعت بيمه. مدل نهايي مشتري2شكل 

  
 گيرينتيجه بحث و

هاي كليدي اين گرايي در صنعت بيمه ايران انجام پذيرفت. يافتهمشتريسازي عوامل مؤثر بر پژوهش حاضر با هدف مدل
دهنده آن است كه مدل مفهومي ارائه شده، از برازش آماري مطلوبي برخوردار بوده و تمام متغيرهاي مستقل تحقيق نشان

ري، به ترتيب اولويت عبارتند گرايي دارند. اين عوامل، بر اساس ميزان تأثيرگذامشتري پژوهش، تأثير مثبت و معناداري بر
ها، توسعه بازاريابي محتوايي، توسعه نام و نشان تجاري (برند)، از مديريت پيشرفته ارتباط با مشتري، توسعه اينشورتك

 در نهايت، توسعه توانگري مالي.ارتقاء فناوري اطلاعات و ارتباطات، تعالي سازماني، رضايت مشتريان و 

دهد. براي مثال، تأكيد گرايي نشان ميسويي قابل توجهي با مطالعات پيشين در حوزه مشتريهاي اين پژوهش، هميافته
 ,.Shadpour et alپژوهش بر مديريت پيشرفته ارتباط با مشتري به عنوان اثرگذارترين عامل، با نتايج تحقيقاتي چون (

گرايي و تجربه مشتري اثر بر مشتري سازي خدمات، مستقيماًاز طريق شخصي CRMت كه نشان دادند ) همسو اس2024
مداري پيوند زد كه بر اهميت درك و پاسخگويي به نيازهاي فردي مشتري توان با نظريه مشتريگذارد. اين يافته را ميمي

بيني نيازهاي آينده هاي رفتاري و پيشبه تحليل داده پيشرفته فراتر از ثبت اطلاعات، CRMتأكيد دارد. در صنعت بيمه، 
نمايد. اهميت توسعه گرايي كسب ميتريان كمك كرده و از اين رو، اولويت نخست را در دستيابي به مشتريمش

دهنده تحول ديجيتال در صنعت بيمه است. اين يافته با پژوهش ها به عنوان دومين عامل تأثيرگذار، بازتاباينشورتك
)Kim & Yi, 2025بيمه تأكيد داشتند، قرابت معنايي دارد، زيرا  ) كه بر كيفيت ارتباطات و تعاملات در فروش

ها ابزارهاي نوين براي تسهيل و ارتقاي اين تعاملات هستند. از منظر نظري، اين يافته با رويكردهاي مبتني بر اينشورتك
جربه تر، تتر و در دسترستر، شفافها با ارائه خدمات سريعمنوآوري و فناوري در خدمات همخواني دارد. اين پلتفر
 كنند.اي را بازتعريف ميمشتري را متحول ساخته و انتظار مشتريان از خدمات بيمه

مه 
ت بي

صنع
 در

يي
گرا

ري 
شت

م

مديريت پيشرفته ارتباط با مشتري  

ها   توسعه اينشورتك

توسعه بازاريابي محتوايي  

توسعه نام و ونشان تجاري  

ارتقا فناوري اطلاعات و ارتباطات 

تعالي سازماني  

رضايت مشتريان  

توسعه توانگري مالي   
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دهنده اهميت توليد و توزيع محتواي ارزشمند براي جذب و حفظ مشتريان است. رتبه سوم توسعه بازاريابي محتوايي نشان
گرايي توسعه شخصيت برند در بهبود مشتري ) مبني بر تأثيرTsung & Tseng, 2024ر مستقيم به پژوهش (اين يافته به طو

مرتبط است، زيرا بازاريابي محتوايي ابزاري كليدي در ساخت و انتقال هويت برند است. از منظر نظري، اين يافته را 
ائه را مرتبط دانست كه بر ايجاد ارزش براي مشتري از طريق ارگاي و بازاريابي درونهاي بازاريابي رابطهتوان با تئوريمي

اطلاعات مفيد و مرتبط تمركز دارند. رتبه چهارم توسعه نام و نشان تجاري (برند)، مؤيد نقش حياتي برند در صنعت بيمه 
ري مشتري را جلب تواند اعتماد و وفادااند، برند قوي مي) نيز اشاره كردهTsung & Tseng, 2024است. همانطور كه (

) همخواني دارد. در صنعت بيمه كه اعتماد عنصري حياتي Brand Equityد (كند. اين يافته با تئوري ارزش ويژه برن
ها به كند، بلكه در حفظ مشتريان فعلي و كاهش حساسيت آناست، برند قوي نه تنها به جذب مشتريان جديد كمك مي

مدار ر عوامل مشتريلاعات و ارتباطات در رتبه پنجم، بسترساز مؤثري براي سايقيمت نيز مؤثر است. ارتقاء فناوري اط
پيشرفته، زيربناي بسياري از  ICT) بر كيفيت تعاملات همسو است، زيرا Kim & Yi, 2025است. اين يافته با تأكيد (

هاي تكنولوژيك در يرساختشود. از منظر نظري، اين يافته بر اهميت زهاي ارتباطي نوين و كارآمد محسوب ميكانال
مداري دهنده آن است كه رويكرد مشتريهاي خدماتي تأكيد دارد. تعالي سازماني در رتبه ششم، نشانتحقق استراتژي

اي در مورد اهميت رهبري و هاي كليشههنگ و ساختار سازماني تنيده شود. اين يافته با ديدگاهبايد در تار و پود فر
مدارانه به موفقيت هاي مشتريدهد كه بدون حمايت دروني سازمان، استراتژيدارد و نشان مي فرهنگ سازماني همخواني

شرط يا نتيجه به كن است در نگاه اول يك پيشنخواهند رسيد. رضايت مشتريان كه در رتبه هفتم قرار گرفته، گرچه مم
كند. اين يافته با مطالعات متعددي ي عمل ميگراينظر برسد، اما در اين مدل به عنوان عاملي مستقل در ارتقاي مشتري

) كه بر نقش اعتماد مشتري در تعاملات بلندمدت تأكيد دارند، همسو Nikoo & Morovati sharifabadi, 2017چون (
تر و پايدارتر است. در نهايت، توسعه توانگري مالي در گرايي عميقاي براي اعتماد و در نتيجه، مشتريرضايت، پايهاست. 

افزاري و فناورانه، ثبات و استحكام مالي شركت بيمه نيز به طور دهد كه در كنار عوامل نرمتبه هشتم، نشان مير
ست. اين يافته با مطالعاتي كه به اهميت اعتماد در صنعت بيمه اشاره غيرمستقيم بر نگرش و رفتار مشتريان تأثيرگذار ا

)، قابل پيوند است، زيرا توانگري مالي، اطمينان از توانايي Nikoo & Morovati sharifabadi, 2017دارند، مانند (
  دهد.شركت در ايفاي تعهدات آتي را افزايش مي

اند، اين پژوهش با ارائه مدلي جامع، توانسته است امل تمركز داشتهبرخلاف مطالعات پيشين كه عمدتاً بر يك يا دو ع
گرايي در مل داخلي و خارجي (فناورانه و سازماني) مؤثر بر مشترياي از عوامند از روابط بين مجموعهتصويري نظام

زان تأثيرگذاري در بندي كمي اين عوامل بر اساس ميصنعت بيمه ايران ترسيم كند. نوآوري كليدي اين پژوهش، اولويت
نوظهوري  بستر خاص صنعت بيمه ايران است كه پيش از اين به اين شكل صورت نگرفته بود. همچنين، ادغام عوامل

و برند، تمايز مهمي نسبت به مطالعات قبلي ايجاد  CRMتر ها و بازاريابي محتوايي با مفاهيم سنتيچون اينشورتك
ها با نظريه گرايي است. يافتههاي مختلف در حوزه مشتريتلفيقي از ديدگاه كند. مدل بررسي شده در اين پژوهش،مي

اي در خصوص نقش ويي به نيازهاي مشتري، نظريه بازاريابي رابطهمداري در خصوص اهميت درك و پاسخگمشتري
د مستمر تعاملات بلندمدت و ايجاد اعتماد و نظريه مديريت كيفيت جامع در خصوص نقش تعالي سازماني و بهبو

، بيانگر اهميت رويكردهاي مبتني بر نوآوري در خدمات و ICTها و همخواني دارد. همچنين، تأكيد بر اينشورتك
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دهد كه در صنعت بيمه ايران، رويكردهاي مبتني بر ارتباط با مشتري بندي عوامل، نشان ميمديريت فناوري است. اولويت
  گرايي دارند.اي ارتقاي مشتريهاي نوين، بيشترين پتانسيل را برو فناوري

زمند رويكردي چندوجهي است گرايي نيابه طور كلي، اين پژوهش نشان داد كه در صنعت بيمه ايران، موفقيت در مشتري
هاي نوين مانند گذاري بر فناوريسازي مديريت ارتباط با مشتري قرار دارد. همزمان، سرمايهكه در رأس آن، بهينه

و فرهنگ سازماني  ICTهاي هاي بازاريابي محتوايي و برندينگ قوي، به همراه ارتقاء زيرساختتژيها، استرااينشورتك
  حياتي براي دستيابي به مزيت رقابتي پايدار هستند.مدار، عواملي مشتري

  شود:بنابراين بر اساس نتايج تحقيق پيشنهاد مي
هاي مشتري و آموزش كاركنان در مدرن، تحليل داده CRMهاي گذاري قابل توجهي بر پلتفرمهاي بيمه سرمايهشركت 

هاي اينشورتك نيز براي ارائه خدمات ري با استارتاپخصوص استفاده بهينه از اين ابزارها داشته باشند. ايجاد يا همكا
ي و رسانسازي فرآيندها و بهبود تجربه كاربري ضروري است. همچنين توليد محتواي آموزشي، اطلاعنوآورانه، ساده

در گذاري ها كمك كند. سرمايهتواند به جذب و حفظ آنهاي مشتريان بيمه، ميآفرين متناسب با نيازها و دغدغهارزش
اي متمايز براي مشتريان بهبود و برندسازي نه تنها از طريق تبليغات، بلكه از طريق ارائه خدمات با كيفيت و ايجاد تجربه

عات و ارتباطات براي پشتيباني از خدمات ديجيتال و ارتباطات چندكاناله با مشتريان، هاي فناوري اطلاروزرساني سيستمبه
هاي بيمه است. در پايان نيز با توجه به نتايج تحقيق و همچنين حاضر براي شركتنيز از ديگر پيشنهادات پژوهش 

گرايي در وامل مؤثر بر مشتريگران آينده، پيشنهاداتي از قبيل بررسي تطبيقي عهاي پژوهش براي پژوهشمحدوديت
كننده و بينيين عوامل پيشگري اعتماد مشتري در رابطه بهاي بيمه دولتي و خصوصي ايران، مطالعه نقش ميانجيشركت
هاي گرايي، تحليل تأثير رويكردهاي نوين مانند متاورس، بلاكچين و هوش مصنوعي مولد بر استراتژيمشتري
ها) بر رفتار مشتريان صنعت بررسي تأثير عوامل فرهنگي و اقتصادي كلان (مانند تحريمگرايي در صنعت بيمه، مشتري

هاي مقايسه، ابزارهاي هاي موبايل، پلتفرمها (مانند اپليكيشني هر يك از ابعاد اينشورتكبيمه و ارزيابي اثربخشي عمليات
  گردد.گرايي ارائه ميتحليل داده) بر مشتري
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