
بازرگانی تیریمدانداز چشم هینشر  
1399 پاییز ،76، پیاپی34شماره ، نوزدهم سال  

  2645-4149، شاپای الکترونیکی: 2512-6050شاپای چاپی: 
961-171صص  

مشتریان اری گیری نیات رفتبررسی تأثیر صمیمیت در شکل

 بیمه نسبت به خدمات جدید: نقش میانجی باور و نگرش
 

 ***پور ازبری، مصطفی ابراهیم**، محسن اکبری*مهیار محقق منتظری
 چکیده

ی مهم روابط نزدیک خدماتی، تأثیر بالقوه و بسزایی در بهبود : صمیمیت به عنوان یک مشخصههدف

پژوهش حاضر بررسی تأثیر صمیمیت مشتری بر  ، هدفکننده داشته است. به این ترتیبرفتار مصرف
 ست. ها در مصرف خدمات جدید اها و نیات رفتاری آنبهبود باورها، نگرش

عات در : پژوهش حاضر از منظر هدف، کاربردی است و از منظر روش اجرا و گردآوری اطلاروش

)با  ستفاده از پرسشنامها ابآوری اطلاعات گیرد. جمعمی پیمایشی قرار-های توصیفیی پژوهشزمره
ت )تعداد نامشخص تأیید روایی و پایایی( از میان مشتریان خدمات جدید شرکت بیمه ایران در شهر رش

(، 267گیری غیراحتمالی در دسترس )تعداد نمونه: و جامعه نامحدود درنظر گرفته شد( و روش نمونه
ها با روش ه مطرح شد و این فرضیهصورت پذیرفت. به منظور دستیابی به اهداف پژوهش هشت فرضی

 تحلیل قرار گرفتند.و( مورد تجزیهPLSمدلسازی معادلات ساختاری و نرم افزار )

ها های پژوهش نشان دادند که صمیمیت به صورت مثبت و معناداری بر باورها، نگرش: یافتههایافته

ها بر اورها و نگرشبو نیات رفتاری مشتریان خدمات بیمه ایران تأثیرگذار هستند. همچنین اثر میانجی 
 ات رفتاری مورد تأیید قرار گرفت. ی میان صمیمیت و نیرابطه

تواند های خرید پیچیده مانند خدمات جدید بیمه، میعدم اطمینان در موقعیت: صمیمیت با کاهش نتایج

های های مثبت را به همراه داشته باشد. بنایراین، مدیران شرکتبهبود نگرش، وفاداری مشتریان و توصیه
های تسازی خدمات را در پیش بگیرند و با تقویت مهارای و سفارشیبیمه باید راهبردهای بازاریابی رابطه

 ی صمیمی با مشتریان را تسهیل نمایند.ارتباطی مناسب در نمایندگان فروش خود، ایجاد رابطه
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کننده؛ خدمات بیمه صمیمیت مشتری؛ باور؛ نگرش؛ نیات رفتاری مصرف ها:کلیدواژه

 جدید.

 

Investigating the effect of intimacy in shaping the 

behavioral intentions of insurance customers towards 

new services: The mediating role of belief and attitude 

 
Mahyar Mohaghegh Montazeri*, Mohsen Akbari**, 

Mostafa Ebrahimpour Azbari*** 
Abstract 
Objective Intimacy, as an important feature of close service relationships, 

has the potential and significant impact on improving consumer behavior. 

Thus, the purpose of this study is to investigate the effect of customer 

intimacy on improving their beliefs, attitudes, and behavioral intentions in 

consuming new services. 

Methodology: The present research is practical from the perspective of 

purpose and from the perspective of implementation method and data 

collection is among the descriptive and survey research. Data were collected 

by using questionnaire (with validity and reliability) from new services 

customers of Iran Insurance Company in Rasht and available non-

probability sampling method. In order to achieve the objectives of the 

research, eight hypotheses were proposed and these hypotheses were 

analyzed by structural equation modeling and PLS software. 

Findings: Findings show that intimacy has a positive and significant effect 

on the beliefs, attitudes and behavioral intentions of customers of Iran 

insurance services. The mediating effect of beliefs and attitudes on the 

relationship between intimacy and behavioral intentions was also 

confirmed. 

Conclusion: Intimacy can improve attitudes, customer loyalty and positive 

WOM by reducing uncertainty in complex shopping situations such as new 

insurance services. Therefore, managers of insurance companies should 
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adopt relationship marketing strategies and service customization and 

facilitate the establishment of an intimate relationship with customers by 

strengthening the appropriate communication skills of their sales 

representatives. 

Keywords: Customer Intimacy; Belief; Attitude; Consumer Behavioral 

Intentions; New Insurance Services. 

 

 مقدمه .1

کردن نیازهاست. ها برطرفکند که مقصود از وجود بنگاهمفهوم اساسی بازاریابی بیان می
ی کنندهمصرفهای بازاریابان فقط هنگامی قادر به تأمین نیازها خواهند بود که افراد یا سازمان

کننده، آزمونی نهایی است که میزان موفقیت یک محصولات و خدمات را بشناسند. پاسخ مصرف
ترین نتایج پس از ایجاد (. دستیابی به مطلوبSolomon, 2017دهد )راهبرد بازاریابی را نشان می

ی رقابت، صهافتد. مدیران به منظور حضور مؤثر در عری خدمات، به سادگی اتفاق نمیو ارائه
باید همیشه در تلاش برای بهبود خدمات خود باشند و در این مسیر، ارزیابی دیدگاه و واکنش 

 (. Carr, 2007مشتریان به خدمات با معیارهای سنجش مؤثر از اهمیت بسیاری برخوردار است )

تغییر دیدگاه گرایی و افزایش رقابت و کاهش تعداد مشتریان وفادار، باعث توجه به مفهوم مشتری
است. یکی از مشکلاتی که در درک و محوری شدهمحوری به مشتریها از محصولشرکت

گیری بکارها مطرح است، عدم ها و شکایات مشتریان در سازمانپاسخگویی به خواسته
رو شناسایی و بکارگیری این راهکارهای ارتباطی مناسب و مورد توجه مشتریان است. از

ای ارتباط با مشتریان مختلف، گامی مؤثر در جهت رفع این نقیصه است های مناسب برروش
شده است های مناسب و شناختهصمیمیت مشتری یکی از این پارادایم (.1395و همکاران،  یاکبر)

 ,Oseiکند )ها در مدیریت روابط با مشتری برای کسب منافع متقابل کمک میکه به سازمان

ها و اهداف بلندمدت مشتریان ینی نتایج آینده، باید از استراتژیبها برای پیش(. سازمان2017
خود، آگاهی داشته باشند. در نتیجه، اصطلاح صمیمیت مشتری، چگونگی ایجاد آن و سازماندهی 

ها در این زمینه، در جریان اصلی مدیریت به عنوان یک منطق فرآیندهای توانمندسازی شرکت
 (.Cuganesan, 2008ه است )ها تثبیت شدرقابتی برای سازمان

ای به عنوان یک استراتژی برای غلبه بر ناملموس بودن خدمات با وجود اینکه بازاریابی رابطه
ای مورد توجه اندکی قرار است، اما مبانی آن در خدمات بانکی و بیمهتأیید و توصیه شده

ی خود ی محصولات پیچیدهارائهای برای توانند از ابزارهای رابطهاست. بازاریابان بیمه میگرفته
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(. به Harun et al, 2018کنندگان به عنوان منابع حیاتی بازار بیمه استفاده نمایند )به مصرف
همین علت، بهتر است یک شرکت بیمه از تداوم ارتباط با مشتری و افزایش احتمال مراجعات 

 بر معامله یمبتن یهاتیاز فعال یابیفلسفه بازار تغییر بعدی او اطمینان حاصل نماید. همزمان با
، )توسعه و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان( بر رابطه یمبتن یهاتیبه فعال )صرفاً فروش(

به  دیها باتجارب منحصر به فرد است و شرکت افتیدر یانشود که هدف مشتریمشخص م
 انیم یروابط عاطف یهااز مؤلفه یکیبه عنوان  تیمیباشند. صم انیروابط با مشتر بهبوددنبال 
 & Wangدهد )یابط نشان مورو پویای  گرم یجنبه ی وکینزد ،وندیو شرکت، به پ یمشتر

Lee, 2020 .)( مطالعات پیشینBugel et al, 2011; Yim et al, 2008نشان می ) دهند که
های خدماتی مختلف عنصر مهم و صمیمیت در تبیین تعهد و وفاداری مشتریان در بخش

کننده، مصرف های رفتارپیشرانترین یکی از مهم شود، با این حال، به عنوانتأثیرگذاری تلقی می
 تیمی(. صمJeon & Kim, 2016است )قرار گرفته یمورد بررس یابیبازار ینهیبه ندرت در زم

ها شرکت رآمدکا استراتژیاز سه  یکی( به عنوان ینوازیشرکت: مشتر دگاهیاز دیا ) یمشتر
 & Treacy) گردید معرفی انیبه مشتر از طریق ادراک و رفع نیازها انتقال ارزش یابر

Wiersema, 1993.) یرقابت تیمز کی یبه منظور توسعه این استراتژیبر  یمتک یهاسازمان 
از طریق منابع ارزش افزوده  ییمشکلات و شناسا ینیبشی، به دنبال پازهاین علاوه بر رفع دار،یپا
 (.Habryn, 2014خود هستند ) انیمشتر یبرا یررسمیو غ یرسم یفردنیروابط ب جادیا

فردی، صمیمیت عنصر اصلی روابط است. به این ترتیب، زمانی که مطابق با ادبیات روابط بین
کنند، صمیمیت توأم با درک ی ارتباط تجربه میمشتریان عدم قطعیت بیشتری را در مراحل اولیه

به عنوان مفهومی  تیمیصم(. Balaji et al, 2016سی در موفقیت رابطه است )متقابل، عاملی اسا
و در طول زمان به  شرکت است کیبه  یمشتر ی، تعامل و دلبستگیکینزد پویا به معنای نوعی

و توسعه  تیمیاز احساس صم ینوع جادیکنندگان مستلزم امصرف یگذارهیسرماآید. وجود می
بر استفاده از  یمشتر تیمی(. صمKhoa, 2020است ) ینسبت به نام تجار یاعتقاد یآگاه

مشتری مثبت متمرکز است.  دیرفتار خر شیو افزا تیبهبود رضا یبرا یاز مشتریاطلاعات مورد ن
آن، از انتخاب  یلهیها به وستیفعال لیو تسه تیمیاز صم ییبه سطح بالا یابیبه محض دست

 فردینیب یهاییایپو نکهی(. با توجه به اPeltola, 2020خواهد کرد )اجتناب  گرید های تجارینام
به منافع  اغلب انیکند، مشتریم کیرا تحر ی قویتبادلات ارتباط جادیا ی،روابط خدمات

 کنند.یم دایپ گرایششده، یسازیخصشی هاشنهادیپ ی ومانند تعاملات اجتماع یراقتصادیغ
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یابند، و شامل احساسات پذیری متقابل توسعه میو مسئولیتی خودافشایی روابط صمیمی بر پایه
ی پیوستگی، نزدیکی، دلبستگی و ارتباط هستند. محققان بر این باورند که بکارگیری نظریه

 ,Ponder et alصمیمیت در روابط خدماتی موجب بروز ماهیت عاطفی این خدمات خواهد شد )

شود و یت رقابتی، حیاتی محسوب می(. صمیمیت برای ایجاد رضایت مشتری و مز2016
دهی ها برای تأمین بهتر نیازهای خاص مشتریان، باید بطور فعالانه به دنبال شکلشرکت

(. صمیمیت مشتری به سطح Witell et al, 2020ها باشند )تجربیات به یاد ماندنی برای آن
و فروشنده( اشاره دارد  بالایی از ادراک، همخوانی و تناسب نگرشی میان طرفین رابطه )خریدار

گیری رابطه بین شرکت و مشتری و نقش حیاتی برای غلبه بر عدم اطمینان در مراحل اولیه شکل
نماید. به این ترتیب، تحقیقات در مورد این مفهوم در ادبیات بازاریابی محبوبیت بیشتری ایفا می

 (.Ahmad & Ahmed, 2020است )پیدا نموده

ی مواره به دنبال ایجاد و توسعهن برای بقا در صنعت رقابتی باید ههای بیمه در ایراشرکت
انگیز را برای ها مزیتی هیجانهای پیشنهادی نوین و جدید باشند، به نحوی که خدمات آنبسته

ها در تمام ابعاد )مالی، غیرمالی، مشتریان به ارمغان بیاورد. از طرف دیگر، بهبود عملکرد شرکت
کنندگان های تجاری و مصرفمدت و صمیمی میان نامجود روابط طولانیمشتری و ...( با و

ه تر ذکر شد، خدمات بیمه به دلیل نتایج نامعلوم بسیار پیچیدتسهیل خواهد شد. همانطور که پیش
ها دشوار است. این مسئله دلیل مهمی برای اهمیت صمیمیت در هستند و درک ماهیت آن

خدمات،  بیمه معمولاً نسبت به نمایندگان فروش این خدمات بیمه است. مشتریان خدمات
دم تقارن اطلاعات و تخصص اندکی دارند و متکی به پیشنهادات فروشندگان هستند. این ع

فت یک محصول اطلاعات ممکن است مانعی برای مشتریان در دستیابی به اهداف خود یعنی دریا
کننده و نام تجاری یا نمایندگان ان مصرفبا کارایی و اثربخشی بالا باشد. بنابراین صمیمیت می

ود. به این شفروش با کاهش این عدم تقارن موجب دستیابی طرفین مبادله به اهداف خود می 
های ها و واکنشترتیب، هدف پژوهش حاضر، بررسی نقش صمیمیت در تبیین باورها، نگرش

قات داخلی یرا در تحقیرفتاری مشتریان خدمات نوین شرکت بیمه ایران در شهر رشت است، ز
منحصراً در  توجه به موضوع صمیمیت بسیار اندک بوده و در ادبیات موجود، موضوع صمیمیت،

است که:  است. لذا پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این پرسشخدماتی مانند بیمه بررسی نشده
بت نسبت به خدمات ها و نهایتاً نیات رفتاری مثآیا صمیمیت مشتریان موجب ایجاد باورها، نگرش

 جدید بیمه خواهد شد یا خیر؟ 
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 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2

و  است جیرا اریبس یفردنیروابط ب اتیو ادب 2ایرابطهبازاریابیدر  1تیمیصم کاربرد صمیمیت:
 کنندیم دییرا تأ داریبر احساسات در رابطه فروشنده و خر یمبتن تیمیوجود صم قاتیتحق

(Ahmad & Ahmed, 2020)مشتری در تحقیقات مختلف به عنوان برداشت از داشتن  تیمی. صم
(، سطح بالایی از تفاهم و درک Mulia et al, 2020ی نزدیک و بسیار ارزشمند )یک رابطه

اطلاعات  اشتراک یبرا یمشتر لیتما( و Brock & Zhou, 2012کننده )مشترک با یک تأمین
بلندمدت با  یرابطه یک بر یمبتن ندهیآ تبادلات یراب او انتظار نیاحساسات و همچن ی،شخص

و مفهوم  گی ایندیچیپ . علیرغم(Jeon & Kim, 2016است )تعریف شده خدمات یدهندهارائه
تکامل با گذشت  ،قیعم وندیپ ی،عاطف یکینزد یعنی آن تیمتعدد، در مورد ماه فیتعار وجود
های . طی سال(Yuan et al, 2020)توافق وجود دارد  و درگیری مداوم و پایدار طرفین رابطه زمان

سازی صمیمیت در محیط تجاری خدماتی گذشته، محققان به صورت پراکنده به مفهوم
( با معرفی صمیمیت به عنوان 2016ی بازاریابی خدمات، پوندر و همکاران )اند. در حیطهپرداخته

لی و پیوندهای اجتماعی، اظهار داشتند ای مستمر و متشکل از ارتباطات تعامیک فرآیند رابطه
ی خدمات پیشنهادی به منظور تأمین نیازهای که برقراری ارتباط با مشتریان باید با هدف توسعه

( با اشاره به ماهیت 2012ای دیگر، بروک و ژو )ها صورت بگیرد. همچنین در مطالعهآن
تشکل از درک متقابل، نزدیکی و ای مچندوجهی مفهوم صمیمیت، این پدیده را به عنوان رابطه

ی خدمات توصیف نمودند. در تعریفی دیگر، دهندهکننده و ارائهادراک ارزش از جانب مصرف
شود که عبارتند از صمیمیت اجتماعی )تعاملات ای تقسیم میصمیمیت به سطوح و ابعاد جداگانه

زیابی خودافشایی و فردی و خودافشایی اطلاعات(، صمیمیت احساسی و روانشناسی )اربین
های طرف مقابل(، صمیمیت فیزیکی )مجاورت فیزیکی مشتری و فروشنده خدمات( پاسخ

(Beetles & Harris, 2010در پژوهش حاضر از دو مؤلفه .) ی صمیمیت )صمیمیت ادراکی و
شود. صمیمیت ادراکی ( استفاده می1399ی محقق منتظری )صمیمیت افشایی( حاصل از مطالعه

ی آمادگی طرفین رابطه برای افشای اطلاعات از طریق تشخیص افکار و درک متقابل به معن
است. در حالیکه صمیمیت افشایی میزان خودافشایی اطلاعات و نزدیکی طرفین رابطه در ابعاد 

 دهد. مختلف را نشان می

                                                      
1 Intimacy (ریشهی لاتین: intimatus) 
2 Relationship Marketing 
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ور ی یک نگرش خاص هستند. یک معیار باباورها، شناخت موجود درباره :کنندهباور مصرف

گیری کننده از وجود یک صفت خاص را در یک نام و نشان تجاری را اندازهمیزان ادراک مصرف
های ای خاص )منافع حاصل یا هزینههر باور رفتاری، به نتیجه (.Solomon, 2017)کند می

( 1980اتخاذ یک رفتار( یا تجارب عاطفی مثبت و منفی منجر خواهد شد. آجزن و فیشبین )
ی ذهنی، ارزیابی نتایج هر یک از باورهای ها از طریق درک باورهای برجستهمعتقدند که نگرش

ی هر عمل و اقدام ایجاد ارزیابی نتیجه این باورها و گیری قدرت هرکدام ازبرجسته، اندازه
ی بازاریابی، باور به معنای طرز فکر مشتری در در زمینه (.Bhatti & Husin, 2019شوند )می

ها و عملکرد یک کالا یا یک خدمت است و با ایجاد تصاویری از مورد ماهیت، معیارها، ویژگی
ی تجارب رید مشتری تأثیرگذار باشد. باورها بر پایهتواند بر رفتار خبرندها و محصولات می

  (.Asiegbu et al, 2012گیرند )شخصی، تبلیغات و مراوده با افراد دیگر شکل می
 یهاشیاز اعتقادات، احساسات و گرا دارینسبتاً پا یمجموعه نگرشکننده: نگرش مصرف

 .(Aziz et al, 2019) است یمهم اجتماع ینمادها ای دادهایها، رو، گروهءاینسبت به اش یرفتار

ی ارتباطی های محیطی مانند محصولات و شیوهی یازاریابی از طریق محرکها در حیطهنگرش
های قوی در مقابل تغییر مقاوم نگرش(. Asiegbu et al, 2012) یابندها تکامل میمربوط به آن

چهار نوع کارکرد برای . معمولاً یرگذارندهستند، در طول زمان پایدارند و بر شناخت و رفتار تأث
اهداف خرید(، کارکرد بیان  )میزان دستیابی مشتری به 1نگرش پیشنهاد نمود: کارکرد سودگرایانه

کننده( )اجتناب از خرید دشوار و نگران 3ی مشتری(، کارکرد دفاعیها یا خودانگاره)ارزش 2ارزش
(.  ,2017Solomonمقابل انبوه اطلاعات دریافتی( ) مند در)ایجاد ساختار نظام 4و کارکرد دانشی

 کرداری هستند و شناختی، عاطفی یمؤلفه ها دارای سه، نگرش5سیبیمطابق با مدل ای

کننده نسبت به یک محصول چه احساسی (. عاطفه یعنی مصرف1397خدادادحسینی و همکاران، )
است و شناخت اغلب به معنای ارزیابی فرد ی آن دارد. رفتار به معنای قصد او برای اقدام درباره

ی این اهمیت به از محصول است. تمامی اجزای نگرش دارای اهمیت هستند، با این حال، درجه
 (. Solomon, 2017کننده نسبت به محصول بستگی دارد )سطوح انگیزش مصرف

                                                      
1 Utilitarian 
2 Value - expressive 
3 Ego - defensive 
4 Knowledge 
5 ABC Model 
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دهندگان دماترفتاری عبارت است از ادراک مشتریان نسبت به عملکرد خنیات :یرفتار اتین

رسانی و اینکه آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از این سازمان خاص هستند و از لحاظ خدمت
(. محققان به علت دشواری 1388صمدی و همکاران، دهند )یا اینکه خرید خود را کاهش می

اس کنند. بر اسسنجش وفاداری رفتاری مشتریان، معمولاً از مفهوم نیات رفتاری استفاده می
(، نیات رفتاری با معیارهایی مانند قصد خرید مجدد، تبلیغات 1996ی زیتامل و همکاران )مطالعه
شود. در پژوهش گیری میدهان، وفاداری، رفتارهای انتقادی و حساسیت قیمتی اندازهبهدهان

عنوان به  1دهانبهتوصیه دهانهای مرتبط با این مفاهیم استفاده شده است. حاضر نیز از سنجه
که نقشی اساسی در شود، به طوریتبادل اطلاعات بازاریابی میان مشتریان شناخته می

Huete-) ها نسبت به خدمات و کالاها خواهد داشتگیری رفتارها و تغییر در نگرششکل

2017Alcocer,  .)به عنوان ادراک مشتری به تمایل برای پرداخت قیمت  2ی قیمتافزونه
هایی با سازی محصولات و در واقع قیمتبیشتری برای یک محصول خاص هنگام سفارشی

شود. براساس نظر اکثر تعریف می( Gomez et al, 2018) سود بالاتر از حد متوسط است
رفتاری وفاداری مشتری های به عنوان یکی از انواع شاخص 3پژوهشگران، قصد خرید مجدد

مبتنی بر شناخت و احساسات، معمولاً به عنوان تکرار خرید مشتری از برندی خاص یا احتمال 
 (.1395بصیر و همکاران، شود )خرید مجدد در آینده تعریف می

 

 ها و الگوی مفهومیتوسعه فرضیه .3

( اطلاعات صمیمی نسبت به اطلاعات سطحی تأثیر بیشتری بر 1979به زعم دالتو و همکاران )
ی میان حال در ادبیات، به رابطههای افراد در یک رابطه دارد. با اینتغییر باورها و نگرش

کننده تقریباً توجه نشده است و تنها در مطالعات اندکی اثر متغیرهای صمیمیت و باور مصرف
( اثر صمیمیت بر باورهای 2018شود. اریک )کننده ملاحظه میهای باور مصرفت بر جنبهصمیمی

( اثر آن را بر باورهای شناختی مانند سهولت استفاده و میزان 2020هنجاری و مولیا و همکاران )
 حاتیو ترج ازهاین یشرکت در درک واقع ییتوانااند. مفید بودن محصولات را بررسی نموده

بنابر  .است یارتباطات شخص قیاز طر یمشتر تیمیصم جادیا یبرا یعامل مهم انیمشتر

                                                      
1 Word Of Mouth 
2 Price Premium 
3 Repurchase Intention 
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تواند به عنوان شاخصی برای نشان دادن میزان تعریف استرنبرگ، صمیمیت در بازاریابی می
بنابراین مشتریانی (، Mulia et al, 2020) نزدیکی یک شرکت با مشتریان مورد استفاده قرار بگیرد

میزان نزدیکی را در روابط خود با شرکت احساس نمایند ارزیابی حامیانه و  که به طور ذهنی این
  ی زیر را مطرح نمود:توان فرضیهتری نسبت به خدمات دارند. به این ترتیب میمثبت

 .گذاردیم ریتأث دیاو نسبت به خدمات جد یبر باورها یمشتر تیمیصم(: H1)فرضیه اول 

 ارتباطات صادقانه و آشکار ایجاد قیتواند از طریاحتمالاً م تیمیصممفهوم  ،یابیبازار یحیطهدر 
ای رابطه های. چارچوبموجب ایجاد درک متقابل شودپسند مخاطب یابیبازار یهابرنامهو 

تعاملات  یعاطف یهایژگیاز و مفیدی را اریبس نشیب کیفیت نام تجاری از جمله صمیمیت،
در مربوط به آن را  یو ساختارها یاز نگرش نام تجاربهتر  درکظور نبه م مشتری و نام تجاری

( ادعا کرد که 1998) ری، فورنیرفتار مشتر ینهیزم در (.Fournier, 1996) دهداختیار قرار می
های نگرشگذار است و ریتأث او ی و عاطفیاحساس یهابر پاسخ ینام تجار با یرابطه مشتر

 & Ahn) شوندبسیار حیاتی محسوب می ندهیآ یرفتار بینی مقاصدبرای پیشمطلوب  احساسی

Back, 2018.) تواند بر می کنندهتجارب صمیمی همراه با ایجاد احساسات مثبت در مصرف
همچنین در بخش دیگری (. Liang et al, 2009) های او نسبت به خدمات تأثیرگذار باشدنگرش

میمیت با نگرش مورد توجه قرار ی صرابطه(، Eric, 2018; Chu et al, 2019د )از ادبیات موجو
توان نتیجه گرفت که صمیمیت مشتری به طرز قابل توجهی موجب است. بنابراین، میگرفته

 بهبود نگرش مشتریان خواهد شد.

 .گذاردیم ریتأث دیاو نسبت به خدمات جد یهابر نگرش یمشتر تیمیصم(: H2) فرضیه دوم

است. ها قرار گرفتهاز شرکت یاریمورد توجه بس ان،یبا مشتر یمیبلندمدت و صم یرابطه جادیا
همواره به دنبال متناسب ساختن  کنند،یدنبال م را یمشتر تیمیصمی که استراتژ ییهاشرکت

و  یسیهستند. مطابق با نظر تر یمشتر یازهاین کالاها و خدمات خود با یدهو شکل یطراح
 یبلندمدت در مشتر یوفادار جادیموجب ا ندهیدر آ یاستراتژ نیاتخاذ ا یهانهیهز رسما،یو

بر عملکرد  یمشتر تیمیصم ریتأثتوان گفت که بنابراین می. (Bugel et al, 2011) خواهد شد
 مجدد دیاهداف خر، (Bugel et al, 2011) بهبود سطح تعهد روابط قیتواند از طریم یک سازمان

(Nora, 2019) ،انیمشتر دهانبهدهان یهاهیو توص (Brock & Zhou, 2012)  میی .ابدیتحقق 
 یمشتر یمهم در وفادار یکنندهتیعامل هدا کیرا به عنوان  تیمیصم ز،ین (2008)و همکاران 
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(، برقراری روابط صمیمانه با مشتری بر 2012مطابق با نتایج بروک و ژو ) .در روابط دانستند
او تأثیرگذار است. به این ترتیب  نیات رفتاری مانند توصیه های مثبت، قصد خرید و وفاداری

( 1395؛ اشکانی و اسفیدانی، 1398اسفندیاری، توان گفت که مطابق با تحقیقات پیشین داخلی )می
 Mulia et al, 2020; Khoa, 2020; Nora, 2019; Tabrani et al, 2018; Barcelosو خارجی )

et al, 2016; Brock & Zhou, 2012; Yim et al, 2008ت در بهبود نیات رفتاری، ( صمیمی
 دهان مشتریان از نقش مهمی برخوردار است:بههای دهانوفاداری، خرید مجدد و افزایش توصیه

 .گذاردیم ریتأث دیاو نسبت به خدمات جد یرفتاراتیبر ن یمشتر تیمیصم(: H3) فرضیه سوم

از یک موضوع های ارزشی های یک فرد و یا قضاوتنگرش به دلیل منعکس نمودن ارزیابی
گیری نگرش کند. اهمیت شکلهای افراد ایفا میکننده در تمایلات و انتخابخاص، نقشی تعیین

 Ching et) ی وجود باورهای مطلوب نسبت به آن استمطلوب نسبت به یک محصول، نتیجه

al, 2013 .)که  یشود. هنگامیانسان استفاده م یاهداف و رفتارها ینیبشیپ یها برااز نگرش
 یابیبا ارز یانهیبه انتخاب گز لیتما هاآن، روی افراد باشدپیشانتخاب  یبرا یمختلف یهانهیگز

 ایاند که نگرش بر انتخاب محصولات ثابت کرده یاز مطالعات قبل یاریبس .بالاتر دارند ینگرش
 Bhatti & Husin, 2019; Brahmana et al, 2018; Eric, 2018; Husin) گذاردیم ریخدمات تأث

& Rahman, 2016; Barcelos et al, 2016 .)ی خاصخدمت اینسبت به کالا  یاکنندهاگر مصرف 
برای رفع نیاز خود در آینده از این محصول یا برند استفاده  ادیکند، به احتمال ز دایمثبت پ ینگرش

 اطلاعات پردازش از کنندگان پسباورهای مصرف آنجایی که از .(Aziz et al 2019) خواهد نمود

 و هاروی نگرش بر با تأثیر تا قادرند نتیجه در شوند،می ایجاد تدریج به کسب شناخت و
(. 1394امیری و همکاران، دهند ) شکل را او هایهیجان و عواطف، احساسات فرد، هایانگیزه

تأیید این ( شواهدی را در Bhatti & Husin, 2019; Brahmana et al, 2018مطالعات پیشین )
گذارند، به دهند. باورهای افراد پیرامون برند یا محصول بر تصمیمات خرید اثر میادعا ارائه می

 همین دلیل، بازاریابان به درک باورهای افراد در مورد محصولات خود علاقمند هستند

(Asiegbu et al, 2012 .)زیر را های مستقیم و میانجی توان فرضیهبا توجه به مطالب فوق، می
 مطرح نمود:

 .گذاردیم ریاو تأث بر نگرش دینسبت به خدمات جد یباور مشتر(: H4) فرضیه چهارم
 .گذاردیم ریاو تأث یرفتار اتیبر ن دینسبت به خدمات جد یباور مشتر(: H5) فرضیه پنجم
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 .گذاردیم ریاو تأث یرفتاراتیبر ن دینسبت به خدمات جد یمشتر نگرش(: H6) فرضیه ششم
 یرگیانجیرا م یرفتاراتین و یمشتر تیمیصم یرابطه ،یباور مشتر(: H7) فرضیه هفتم

 .کندیم
 یرگیانجیرا م یرفتاراتین و یمشتر تیمیصم یرابطه ،یمشتر نگرش(: H8) فرضیه هشتم

 .کندیم

ی موضوع صمیمیت در های موجود در مبانی نظری و پیشینهنهایتاً پس از بررسی پژوهش
ی خدمات جدید بیمه پیشنهاد ( در زمینه1های مختلف تجاری، الگوی مفهومی شکل )زمینه

 شود:می
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 شناسی پژوهشروش .4

گرا پیرامون پژوهش حاضر به علت تبیین روابط موجود میان متغیرها، کمک به ایجاد تفکری نظام
هایی برای بهبود تعاملات صمیمی و رفتار مشتریان از منظر حلی راهمفهوم صمیمیت و ارائه

از به صورت ی تحقیقات کاربردی، توصیفی و پیمایشی قرار دارد. اطلاعات مورد نیهدف در زمره
آوری ها و مقالات موجود و پرسشنامه جمعهای پیشین، کتابای از پژوهشمیدانی و کتابخانه

کنندگان خدمات جدید )جدید بودن به خدمات ی آماری تحقیق حاضر، مصرفشوند. جامعهمی
های نوین های نوین زندگی و غیرزندگی و همچنین شیوههای ترکیبی، بیمهجدید مانند طرح

باشد؛ که با توجه به نامحدود و نامعلوم در شهر رشت می «بیمه ایران»رائه خدمات اشاره دارد( ا
گیری است. در این بودن جامعه و عدم دسترسی به تمام اعضای آن، بررسی مدل مستلزم نمونه

 صمیمیت:
ادراصمیمیت
 کی
افشصمیمیت

کنندمصرفنگرش
 ه

نیات 
 رفتاری 

H4 

H3 

 کنندهباور مصرف

 (. مدل مفهومی پژوهش1شکل )
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گیری غیراحتمالی و در دسترس استفاده شد. به منظور پژوهش، برای تعیین نمونه از روش نمونه
سازی گر اندازه نمونه برای مدلبا محاسبه 1ی سرانگشتیتعیین کفایت نمونه از یک قاعده

( Westland, 2010; Cohen, 1988ی محاسبات )بر پایه( Soper, 2020) معادلات ساختاری
(، 95/0) 2ی پیشنهادی با مشخصات توان آماریاستفاده شد. مطابق با این روش، حداقل نمونه

( و احتمال خطا 30) 5(، تعداد سؤالات پرسشنامه5) 4پنهان (، تعداد متغیرهای3/0) 3بینیاثر پیش
 باشد. ( می223های پژوهش حاضر )( برای آزمون مدل با ویژگی05/0)

ای ی موجود، پرسشنامهبه منظور گردآوری اطلاعات، با بررسی پیشینه(، 1مطابق با جدول )
ال محتوایی با استفاده از یک طیف لیکرت سؤ 30شناختی و سؤال جمعیت 5متشکل از 

ای )کاملاً مخالفم، مخالفم، نظری ندارم، موافقم، کاملاً موافقم( به دو روش آنلاین )از گزینهپنج
های منتخب بیمه ایران در شهر های اجتماعی( و حضوری )از طریق نمایندگیطریق شبکه

ی نمونه 267ی یک ماهه، نهایتاً بازهرشت( در میان مشتریان خدمات بیمه توزیع گردید. در 
شده به منظور انجام تحلیل آماری مورد استفاده قرار ی تکمیلپرسشنامه 283معتبر از میان 

( و در قسمت استنباطی SPSS 24افزار )ها در بخش توصیفی از نرمهبه منظور تحلیل داد گرفت.
Smart-افزار )و نرم 7ربعات جزئیبا رویکرد حداقل م 6سازی معادلات ساختاریاز روش مدل

PLSی مرتبه دوم در مدل مفهومی، بررسی روابط علی، شود. به دلیل وجود سازه( استفاده می
ها، استفاده از گیری و ساختاری و همچنین غیرنرمال بودن دادههای اندازهبرازش همزمان مدل

 .پذیر استرویکرد حداقل مربعات جزئی در این پژوهش امکان

و  9آلفای کرونباخ، 8گیری پژوهش با استفاده از سه معیار ضرایب بارهای عاملییایی ابزار اندازهپا
ی مورد بررسی قرار گرفت. بار عاملی بیانگر میزان همبستگی شاخص با سازه 10پایایی ترکیبی

ی آلفا (.Hair et al, 2016) ( است4/0مربوط به خود است. مقدار استاندارد ضرایب بیشتر از )

                                                      
1 A-Priori 
2 Statistical Power 
3 Anticipated Effect Size 
4 Latent Variable 
5 Observed Variable 
6 Structural Equation Modeling 
7 Partial Least Square 
8 Factors Loadings 
9 Cronbach Alpha 
1 0 Convergent Reliability 
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بخش  1کرونباخ و پایایی ترکیبی نیز به عنوان معیارهایی برای ارزیابی پایداری یا سازگاری درونی
شوند. مقدار این ضرایب برای تمامی های معادلات ساختاری شناخته میگیری مدلاندازه

ل به این ترتیب، نتایج جدو. ( است1395داوری و رضازاده، ) 7/0متغیرهای مدل مفهومی بیشتر از 
روایی ابزار  دهد که سؤالات ابزار پژوهش از پایایی مناسب و قوی برخوردارند.( نشان می1)

پژوهش در دو قسمت محتوایی و عاملی مورد بررسی قرار گرفت. روایی محتوا با استفاده از 
تن از متخصصان بازاریابی و اساتید دانشگاه مورد  3شده در پیشینه و نظرات های تثبیتپرسش

 3و روایی واگرا( AVE) 2د قرار گرفت. روایی عاملی سؤالات نیز با دو معیار روایی همگراتأیی
روایی همگرا شاخصی برای سنجش میزان همبستگی یک متغیر پنهان با . شد سنجیده
شود. مقدار سنجیده می( AVE) 4های خود است و با معیار میانگین واریانس استخراجیشاخص

(، 1که با توجه به جدول )( Hair et al, 2016) ( است5/0بالاتر از )( AVEقابل قبول برای )
گیری مناسبی برخوردارند. ذکر این نکته ضروری است تمامی متغیرهای پژوهش از برازش اندازه

( متغیر مرتبه دوم صمیمیت مشتری به دلیل احتمال اشتباه AVEکه ضریب پایایی ترکیبی و )
 به شدند.افزار، به صورت دستی محاسنرم

 (. منابع، پایایی و روایی همگرای سؤالات 1جدول )

سازه و تعداد 
 هاگویه

 هاگویه
بار 

 عاملی
 منبع

آلفای 
 کرونباخ

(n=30) 

آلفای 
 کرونباخ

(n=267) 

پایایی 
 ترکیبی
CR 

AVE 

صمیمیت 
 مشتری

PInt1-

DInt6 
- - 927/0 934/0 942/0 891/0 

 تیمیصم
 یادراک

(6-1) 

PInt1 793/0 Yim et al 
(2008), Aaker 
et al (2004), 

Bick et al 
(2004), Chen 

& Quester 
(2015), 

Bugel et al 

(2011) 

901/0 868/0 902/0 606/0 

PInt2 814/0 

PInt3 794/0 

PInt4 852/0 

PInt5 688/0 

PInt6 716/0 

DInt1 826/0 841/0 913/0 932/0 696/0 

                                                      
1 Internal Consistency 
2 Convergent Validity 
3 Divergent Validity 
4 Average Variance Extracted 
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 تیمیصم
 ییافشا

(12-7) 

DInt2 875/0 Thorbjørnsen 
et al (2002), 

Chen & 
Quester 

(2015), Aaker 
et al (2004), 

Bick et al 
(2004) 

DInt3 838/0 

DInt4 845/0 

DInt5 819/0 

DInt6 803/0 

باور به 
 دیخدمات جد

(17-13) 

Bel1 827/0 

Brahmana et 
al (2018) 

Nysveen et al 

(2005) 

866/0 863/0 901/0 646/0 
Bel2 798/0 

Bel3 882/0 

Bel4 768/0 

Bel5 737/0 

نگرش به 
 دیخدمات جد

(23-18) 

Att1 786/0 

Brahmana et 
al (2018) 

Bearden et al 
(2011) 

Omar (2007) 
Bruner (2010) 

922/0 843/0 884/0 561/0 

Att2 805/0 

Att3 660/0 

Att4 678/0 

Att5 781/0 

Att6 771/0 

 یرفتار اتین
(30-24) 

Bi1 764/0 

Zeithaml et al 
(1996) 

Chen & Wang 
(2009) 
Olya & 

Altinay (2015) 
Casidy &  

Wymer (2016) 

870/0 892/0 916/0 609/0 

Bi2 817/0 

Bi3 837/0 

Bi4 748/0 

Bi5 848/0 

Bi6 752/0 

Bi7 685/0 

 
معیار دیگر در تعیین روایی عاملی ، بررسی روایی واگرا )میزان همبستگی یک متغیر با سایر 

( بیانگر روایی واگرای 2نتایج جدول )(. Hair et al, 2016) متغیرها( به روش فورنل و لارکر است
متغیرها در قطر اصلی جدول از سایر مقادیر ستون ( AVE) جذرمناسب مدل است، زیرا که 

مربوط به خود بیشتر است. در مورد متغیر صمیمیت ادراکی به منظور جلوگیری از حذف سؤال 
 توان با کمی اغماض این معیار را قابل قبول دانست.می
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 روایی واگرا(. 2جدول )

 باور سازه یا متغیر پنهان
صمیمیت 

 ادراکی
صمیمیت 

 افشایی
 نگرش

نیات 
 رفتاری

     804/0 باور
    778/0 662/0 صمیمیت ادراکی
   835/0 785/0 634/0 صمیمیت افشایی

  749/0 747/0 697/0 673/0 نگرش
 781/0 661/0 654/0 542/0 597/0 نیات رفتاری

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .5

شناختی پاسخگویان پژوهش را نشان های جمعیت(، ویژگی3: جدول )شناختیآمار جمعیت
دهند. سن اکثریت اعضای درصد پاسخگویان را مردان تشکیل می 61دهد. بر این اساس، می

سال است و بیش از پنجاه درصد پاسخگویان دارای تحصیلات کارشناسی  35تا  26نمونه بین 
 هستند.

 (. ویژگی های جمعیت شناختی3)جدول 

 فراوانی ویژگی
درصد 

 فراوانی
 فراوانی ویژگی

درصد 

 فراوانی

 جنسیت
 61 163 مرد

 زانیم
با  ییآشنا

خدمات 
 مهیب

 15 40 خیلی کم
 18 48 کم 39 104 زن

 سن

 25تا  18
 سال

 8/40 109 متوسط 5/19 52

 35تا  26
 سال

 6/20 55 زیاد 6/38 103

 45تا  36
 سال

 6/5 15 خیلی زیاد 8/28 77

 45بالاتر از 
 سال

35 1/13 - - - 

میزان 
 تحصیلات

دیپلم و پایین 
 تر

سابقه  1/4 11
استفاده 

از 

 7/21 58 سال 5تا  1

 4/12 33 فوق دیپلم
 10تا  6

 سال
96 0/36 



 1399، پاییز 76، پیاپی 43سال نوزدهم، شماره ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                             

 

 

 

 

 

 

186 

 2/50 134 کارشناسی
خدمات 

 بیمه
 15تا  11

 سال
69 8/25 

کارشناسی 
 ارشد و بالاتر

89 3/33 
 16بالاتر از 
 سال

44 5/16 

 
از دو ( PLS)سازی معادلات ساختاری با استفاده از رویکرد : مدلبرازش الگوی مفهومی

( و آزمون 3و ساختاری 2گیریهای اندازه)مدل 1قسمت تشکیل شده است. بررسی برازش مدل
یا  6با متغیر آشکار 5گیری )روابط متغیر پنهانهای اندازه. بررسی مدل4های پژوهشفرضیه

شناسی انجام گرفت. پیش از بررسی مدل ساختاری و آزمون ها( در بخش روششاخص
های پژوهش باید از غیرنرمال بودن توزیع متغیرها اطمینان حاصل نماییم. به این منظور فرضیه

شود. با توجه به نتایج جدول ( استفاده میKS) 7اسمیرنوف–از آزمون ناپارامتریک کولمو گلوروف
( است که غیرنرمال بودن 05/0ی مربوط به متغیرهای پژوهش کمتر از )(، مقدار آماره4)

 دهد. متغیرهای پژوهش را نشان می

 (. آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش4)جدول 

 متغیر
صمیمیت 

 ادراکی
صمیمیت 

 افشایی
باور به خدمات 

 جدید
نگرش به 

 خدمات جدید
 نیات رفتاری

 267 267 267 267 267 تعداد نمونه
آماره آزمون 

(Sig) 
000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 

 

مورد بررسی  )Q2(و  )R2( مدل ساختاری پژوهش بر اساس معیار :برازش مدل ساختاری

( و 33/0و ) (67/0متغیرهای درونزا )وابسته(، با سه مقدار )( R2) یا 8قرار گرفت. ضریب تعیین
به عنوان یک معیار دیگر  (Q2) .شود( به عنوان مقادیر قوی، متوسط و ضعیف سنجیده می19/0)

                                                      
1 Model Fit 
2 Measurement Models 
3 Structural Models 
4 Hypothesis Test 
5 Latent Variable 
6 Observed Variable 
7 Kolmogorov – Smirnov Test 
8 Determination Coefficient 
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بینی مدل ساختاری توسط استون و گایسر معرفی شد. به عنوان ارزیابی قدرت و قابلیت پیش
 ی خاص حاکی از قدرتتر از صفر در مورد یک متغیر وابستهی کلی، مقدار بزرگیک قاعده

( 15/0(، )02/0بینی این متغیر دارد. با این حال، یک معیار نسبی با مقادیر )مناسب مدل در پیش
(. Hair et al, 2016) استگیری این شاخص معرفی شده( به منظور تعیین قدرت اندازه35/0و )

 (، مبین برازش مناسب مدل ساختاری پژوهش است.5مقادیر موجود در جدول )

 ای برازش ساختاری(. معیاره5جدول )

 𝐐𝟐معیار  R Square (𝐑𝟐) سازه یا متغیر پنهان

 )متوسط تا قوی(0 /275 470/0 باور
 )بسیار قوی( 492/0 873/0 صمیمیت ادراکی
 )بسیار قوی(592/0 911/0 صمیمیت افشایی

 )تقریباً قوی(325/0 629/0 نگرش
 )متوسط تا قوی(279/0 499/0 نیات رفتاری

 

گیری برازش کلی و جامع، و عملکرد مدل در دو بخش اندازه: (GOFبرازش مدل کلی )معیار 

انجام ( را GOF) شاخصی به نام گیری و ساختاری در رویکرد حداقل مربعات جزئی بااندازه
( برای تفسیر این 36/0( و بزرگ )25/0(، متوسط )01/0) ای کوچکشود. سه مقدار پایهمی

ی برازش دهنده( به دست آمد که نشان64/0برابر با ) GOFاست. مقدار شاخص معرفی شده 
 .بسیار قوی مدل مفهومی پژوهش است

شود که ها شامل دو بخش میاین قسمت از تجزیه و تحلیل داده های پژوهش:آزمون فرضیه
از ( قابل مشاهده است. در صورتی که مقدار ضرایب معناداری 2( و شکل )6نتایج آن در جدول )

 %95های پژوهش در سطح اطمینان ( بیشتر شود، نشان از صحت و در نتیجه تأیید فرضیه96/1)
(. ضرایب مسیر نیز مبین این مسئله هستند که در یک مدل مسیر 1395داوری و رضازاده، دارد )

 چه مقدار از تغییرات متغیر پنهان درونزا یا وابسته توسط متغیر پنهان برونزا یا مستقل تبیین
 شود.می

 

 

 های پژوهش( فرضیهt(. ضرایب مسیر و ضرایب )2شکل )

صمیمیت 
 ادراکی

 صمیمیت

صمیمیت 
 افشایی

نگ
 رش

 باور

نیات 
رفتار
 ی

393/3 
239/0 

172/5 
278/0 
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 های پژوهش(. آزمون فرضیه6جدول )

شماره 
 فرضیه

 تفسیر فرضیه tآماره  ضرایب مسیر فرضیه پژوهش

H1  باور به خدمات جدید ←صمیمیت مشتری  تأیید فرضیه 741/17 685/0 

H2  نگرش به خدمات جدید ←صمیمیت مشتری  تأیید فرضیه 185/11 576/0 

H3 تأیید فرضیه 393/3 239/0 صمیمیت مشتری ← نیات رفتاری 

H4 تأیید فرضیه 172/5 278/0 باور به خدمات جدید ← نگرش به خدمات جدید 

H5 تأیید فرضیه 049/3 204/0 باور به خدمات جدید ← نیات رفتاری 

H6 تأیید فرضیه 278/4 340/0 نگرش به خدمات جدید ← نیات رفتاری 

 
 1استرپبوتهای میانجی پژوهش حاضر با دو روش فرضیه های میانجی:آزمون فرضیه

مورد بررسی قرار گرفتند. تفاوت این  2( و آزمون سوبل2008شده توسط پریچر و هایس )معرفی
( بر خلاف آزمون PLS-SEMهای ناپارامتریک مانند )دو روش از آن جهت است که در روش

(. مطابق با فرآیند Hair et al, 2016ها وجود ندارد )سوبل فرضی مبنی بر نرمال بودن داده
گیرند. مقدار آماره ( روابط میانجی پژوهش مورد قبول قرار می2016یشنهادی نیتز و همکاران )پ
( برای متغیر نگرش در آزمون سوبل نیز نشانگر معنادار بودن 071/3( برای متغیر باور و )138/4)

 ی میان صمیمیت مشتری و نیات رفتاری است. تأثیر میانجی جزئی این دو متغیر در رابطه
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه  .6

های مدل مفهومی گیری فرضیهپس از تحلیل اطلاعات پژوهش، در این بخش به تفسیر و نتیجه
 فرضیه اول(، معناداری 6پردازیم. مطابق با جدول )ها با مطالعات مرتبط میو تبیین مطابقت آن

همچنین متغیر صمیمیت گیرد. ( مورد تأیید قرار می%95( در سطح اطمینان )741/17با آماره )
نماید. در برخی تحقیقات درصد از تغییرات متغیر باور به خدمات را تبیین می 5/68مشتری 

باورهای (، Barcelos et al, 2016) جویانههای لذتی میان صمیمیت و ارزشپیشین، رابطه
و (، Mulia et al, 2020) شدهشناختی شامل سودمندی، سهولت در استفاده و ریسک ادراک

 دوم فرضیهمورد تأیید قرار گرفته است. نتایج حاصل از آزمون ( Eric, 2018) باورهای هنجاری

                                                      
1 Bootstrap 
2 Sobel Test 
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( تأثیر مثبتی بر نگرش 185/11دهد که صمیمیت مشتری با ضریب معناداری )پژوهش نشان می
درصد از تغییرات متغیر نگرش به خدمات جدید را توجیه  58به خدمات جدید دارد و حدود 

ی ی صمیمیت با اشکال گوناگون نگرش در تحقیقات از جمله رابطهید. تأیید رابطهنمامی
 ,Chu et al, 2019; Eric, 2018; Barcelos et al, 2016; Liang et al) صمیمیت و نگرش

ی یعنی رابطه فرضیه سوم شود.ملاحظه می( Mulia et al, 2020) صمیمیت و رضایت(، 2009
( و ضریب 393/3تری و نیات رفتاری با توجه به ضریب معناداری )میان دو متغیر صمیمیت مش

: مورد تأیید قرارگرفت. نتایج مطلعات پیشین از جمله %95( در سطح اطمینان 239/0مسیر )
صمیمیت مشتری و وفاداری، توصیه (، Barcelos et al, 2016) صمیمیت و تمایل به استفاده

 ,Nora) صمیمیت مشتری و قصد خرید مجدد(، Brock & Zhou, 2012) دهان و ...بهدهان

( از این فرضیه Amegbeh et al, 2019; Tabrani et al, 2018) صمیمیت و وفاداری(، 2019

به  یابیراه دست نیترمهم ان،یدر مشتر یمثبت و قو یرفتار اتیوجود ن نمایند.پشتیبانی می
 تماماز  دیبا مهیب یهاشرکت بنابرایناست.  مهیب یهاشرکت یخدمات برا یورو بهره یسودآور

 انیمثبت در مشتر یرفتار اتیو ن یوفادار جادی( خود در جهت ایو انسان یرمالیو غ یمنابع )مال
ی میان باور مشتریان به خدمات جدید و نگرش به با توجه به نتایج آزمون رابطه .دیاستفاده نما

( %95( در سطح اطمینان )278/0مسیر )( و ضریب 172/5این خدمات، حصول ضریب معناداری )
است. اگر یک مشتری ادراک خوب و مناسبی از سودمندی و  فرضیه چهارمنشانگر معناداری 

بخشی خواهد داشت. نتایج کارآمدی خدمات داشته باشند، به تبع آن احساس خرید رضایت
نده به خرید خدمات کنمطالعات پیشین اثر مثبت و معنادار باور و ابعاد آن را بر نگرش مصرف

 Nysveen) ی سایر خدماتو در حوزه( Bhatti & Husin, 2019; Brahmana et al, 2018) بیمه

et al, 2005 )( 049/3دهند. متغیر باور مشتریان به خدمات جدید با ضریب معناداری )نشان می
ریان است. ( دارای اثری مثبت و معنادار بر متغیر نیات رفتاری مشت%95در سطح اطمینان )

شود. وجود باورهای برجسته در مشتریان خدمات بیمه یک نیز تأیید میفرضیه پنجم بنابراین 
شود. گیری نیات رفتاری مثبت نیز میهای مثبت، موجب شکلبرند خاص علاوه بر تقویت نگرش

تأثیر معنادار ابعاد ( Brahmana et al, 2018; Nysveen et al, 2005) مطالعات پیشین از جمله
ی حاصل از آزمون دهند. بر اساس نتیجهرفتاری نشان میباور مشتریان به خدمات را بر نیات

(، ضریب 278/4، متغیر نگرش مشتریان به خدمات جدید با ضریب معناداری )فرضیه ششم
ن دارد. ( تأثیر مثبت و معناداری بر نیات رفتاری مشتریا%95( در سطح اطمینان )340/0مسیر )
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های خوب و مثبتی نسبت به خدمات جدید بیمه هستند، تمایل مشتریانی که دارای نگرش
بیشتری برای افزایش خرید این خدمات در آینده دارند و ممکن است به مبلغان این خدمات 

 ;Bhatti & Husin, 2019; Brahmana et al, 2018) تبدیل شوند. مطالعات پیشین از جمله

Eric, 2018; Husin & Rahman, 2016; Barcelos et al, 2016 ) شواهدی را در تأیید این
اند. صمیمیت مشتری از طریق باور به خدمات جدید به طور مثبت و معناداری فرضیه ارائه نموده

گیری این فرضیه با توجه به شکلشود. تأیید می فرضیه هفتمگذارد، لذا بر نیات رفتاری اثر می
رسد و میانجیگری جزئی متغیر باور در اول، سوم و پنجم منطقی به نظر میهای تأیید فرضیه

نشانگر تأیید آن  هشتم فرضیهشود. در نهایت آزمون رفتاری تأیید میی صمیمیت و نیاترابطه
کننده به خدمات هنوز مورد ی هفتم، بررسی نقش میانجی نگرش مصرفاست. همانند فرضیه

های دوم، سوم و ششم متغیر نگرش به عنوان توجه به نتایج فرضیهتوجه قرار نگرفته است. با 
 شود. ی صمیمیت مشتری و نیات رفتاری شناخته میمیانجی جزئی رابطه

 هایویژگی بر تمرکز باید بیمه هایشرکت مدیران که گفت توانبا توجه به تأیید فرضیه اول، می
 ایرابطه پیوندهای تشکیل با توأم را( بودن مفید و استفاده سهولت مانند) جدید خدمات شناختی

ی خدماتی صمیمی در صنعت بیمه مدیران تشکیل یک رابطه .دهند قرار مدنظر( صمیمیت مانند)
رساند. مطابق های متمایز خدمات یاری میرا در جهت شناخت دیدگاه مشتریان پیرامون ویژگی

 و احساسی شناختی، یحیطه سه هر در باید قوی هاینگرش ایجاد بر با فرضیه دوم، تمرکز
 از صورتی در مشتریان. گردد تأمین خدمات از مشتریان رضایت که طوری به باشد، رفتاری
 جمله از. باشد هاآن انتظارات از فراتر حتی یا منطبق کاملاً خدمات این که دارند رضایت خدمات

 خسارت بیمه یارائه صرفه و به و مناسب قیمت تعیین به توانمی رضایتمندی ایجاد راهبردهای
شود که های اول، دوم و سوم، مشخص میبا توجه به نتایج فرضیه .نمود اشاره مقرر زمان در

کننده بیمه دارد. بنابراین بیشترین توجه مدیران صمیمیت تأثیر بسزایی در بهبود رفتار مصرف
با باشد. با توجه به رقابتی های ایجاد صمیمیت نسبت به رقها و زیرساختباید بر تقویت زمینه

ها مهم است که کارکنان و نمایندگان که در صنعت بیمه وجود دارد، این مسئله برای شرکت
های بالای ارتباطی و فنی داشته باشند، به این دلیل که کارکنان در ارتباط مستقیم فروش مهارت

ن خود و یا اعطای نمایندگی ها در هنگام استخدام کارکنابا مشتریان هستند. لذا مدیران شرکت
های ارتباطی و روانشناختی کافی در متقاضیان اطمینان حاصل نمایند که باید از وجود مهارت

پذیر گردد. مدیران باید در های روانشناسی مکمل امکانتواند با برگزاری دورهاین امر می
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دقیقی را به کارکنان های لازم و دهی مناسب به مشتریان آموزشهای رسیدگی و پاسخزمینه
های معرفی خدمات و امکانات موجود برای آشنایی بیشتر کارکنان خود ارائه دهند. برگزاری دوره

حل مؤثری باشد. زیرا هرچه کارکنان ها به شرایط شرکت ممکن است راهی کامل آنو احاطه
میمیت با مشتری اطلاعات بیشتری داشته باشند، احتمال انتقال اطلاعات صحیح پس از ایجاد ص

 ی خدماتی از جملهسازی نظام انگیزشی مناسب برای طرفین رابطهیابد. پیادهافزایش می
پیشنهادهای کاربردی مناسب است. ایجاد نظام پاداش و دستمزد مناسب، ایجاد سلسله مراتب 

ی کارکنان و مدیران ارشد از یک طرف و در طرف مقابل ایجاد شرایط افقی و کاهش فاصله
سازی پرداختی منعطف و تخفیفات قیمتی برای مشتریان موجب ایجاد انگیزه خواهد شد. سفارشی

خدمات جدید یکی دیگر از پیشنهادهای کاربردی برای بهبود عملکرد خدمات و جلب رضایت و 
های مشتری وفاداری مشتریان است. در این فرآیند برای ایجاد خدمات مطابق با نیازها و خواسته

های شخصی مشتری نزد شرکت استفاده ها و حسابهای دادهعات موجود در پایگاهاز اطلا
های پژوهش و پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی ذکر شود. در نهایت برخی از محدودیتمی

 خواهد شد:

رفتاری مشتری به عنوان های مشتری و نیاتدر این پژوهش، باورهای مشتری، نگرش -
کننده( انتخاب شدند. لذا محققان در تحقیقات آینده های رفتار مصرفمتغیرهای وابسته )سنجه

 توانند از متغیرهای عملکرد مالی مانند سودآوری استفاده نمایند.می
که اطلاعات این پژوهش از میان مشتریان خدمات جدید شرکت بیمه ایران در شهر از آنجایی -

ها ممکن است قابلیت اصل از تحلیل دادهآوری گردید، لذا نتایج حرشت و استان گیلان جمع
ها را نداشته باشد. به تعمیم به تمامی مشتریان شرکت بیمه ایران و یا مشتریان سایر شرکت

شود که مدل پژوهش با تعداد بیشتری نمونه و یا در منظور اطمینان از صحت نتایج، پیشنهاد می
 ها نیز اجرا شود.سایر شرکت

آوری اطلاعات از دیدگاه مشتری صورت پذیرفت. پژوهش و جمع ایجاد مدل مفهومی این -
توان با اسفاده از نظرات مدیران، کارکنان و نمایندگان و از دیدگاه روابط موجود در مدل را می

 شرکت بیمه نیز مورد بررسی قرار داد. 
و یا یا توانند اثر تعدیلگر برخی عوامل مانند روابط مشتری با مشتری تحقیقات آینده می -

کننده مورد بررسی ی میان صمیمیت و ابعاد رفتار مصرفشناختی را بر رابطههای جمعیتویژگی
 قرار دهند.
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