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 چکیده
 ایمتعلق به اشخاص  ساتیحفظ اموال و تاس ،یامهیب یهاتیفعال یاثر اقتصاد نیترو روشن نینخست

 %3/4در کشور  مهی( ضریب نفوذ ب 0540ه مطابق  4634دولت است. بر اساس آخرین آمار )سال 
بیمه  یجهان یهای تولیدی در بازارهابیمهام را از نظر شاخص حق 40رتبه  رانیباشد و امی
 کنیجستجو کرد؛ ل یدر ابعاد گوناگون دیرا با مهیصنعت ب ریچشمگ تیعدم موفق نکهی[. با ا4]اراستد

گرفت.  دهیناد توانینم یامهیان به استفاده از خدمات بگذارمهیب بیرا به جهت ترغ غاتیتبل گاهیجا
 یهامهیب یغاتیتبل یهاامیپ یعوامل اثرگذار در بالا بردن اثربخش یپژوهش حاضر با هدف بررس نیبنابرا

 انجام شده است.  گذارانمهیاز نظر ب یبازرگان
از  اتیآزمون فرض لیها از پرسشنامه استفاده شده و جهت تحلداده یآوربه منظور جمع ق،یتحق نیا در

 نانیدر سط  اطم قیتحق اتیفرض هیکل دیاستفاده شده است. با توجه به تائ دمنیو آزمون فر tآزمون 
 مهیب هایشرکت یغاتیتبل یهاامیدر پ گذاران،مهیاست که از نظر ب نیا انگریب قیتحق جینتا ،36%
 مهیو ب یامهیب یهاموثر در خصوص انواع پوشش یاطلاع رسان"مانند  یبر عوامل بیبه ترت ستیبایم

ارائه "، "مهیپرداخت به موقع خسارت شرکت ب"، "یمهمان نواز"، "ییارائه خدمات استثنا"، "هانامه
 ندیسهولت فرا"و  "دلسوزانه رهمشاو "، "مهیپاسخگو بودن شرکت ب"، "انیجامع به مشتر نامهمهیب

  گردد. دیتاک "سفارشات افتیدر

 یاثربخش غات،یتبل امیپ غات،یتبل گذار،مهیب مه،یب :کلیدی هایهواژ
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 مقدمه -2
)لاولا ، کریسهتوفر،   گهردد مهی امروزه محیط پویای خدمات، امتیازی برای بازاریابی موثر محسهوب  

. کوب والگهرن و مهوهراعلام کردنهد کهه سههم خهدمات در       رایت، لارن، تاج زاده نمین، ابوالفضل(

هها در مشهاغل جدیهد بهین     بوده و رشد پهروژه  GDPاز  %64در حدود  4332اقتصاد امریکا در سال 

1بیش از  0556تا  4336سالهای 

3
خواهد بود. همچنین در حال حاضر اکثر کشورهای جدیداً توسهعه   

  .(cob-walgren, 1998)اندیافته به سمت اقتصاد خدمت گرا حرکت کرده

در ایران به عنوان یکهی از مهمتهرین    "صنعت بیمه"خدماتی در دنیا،  هایلیکن با وجود رشد فعالیت

های خدماتی، رشد چندانی نداشته است. علیهرغم سهابقه طهولانی فعالیهت صهنعت بیمهه در       فعالیت

بیمهه بهه   )نسهبت حهق  ضریب نفهوذ بیمهه   شرکت بیمه فعال در کشور،  03( و 4645کشور )از سال 

GDP)  دهد. علاوه بهر ایهن طبهق آمهار موجهود، سههم ایهران از        شان میرا ن %3/4ایران تنها رقم در

 .  (4624)سالنامه آماری صنعت بیمه، باشدمی %06/5های تولیدی در جهان بیمهحق

، 4624با ورود اولین شرکت بیمه خصوصی به بازار بیمهه )بعهد از انقهلاب اسهلامی( در سهال      

در شرایط کنونی بازار بیمه کشور کهه   صنعت بیمه در ایران وارد مرحله جدیدی از رقابت شد.

شرکت بیمه خصوصی و تنهها یهک شهرکت بیمهه دولتهی )بیمهه ایهران( در حهال فعالیهت           02

های تبلیغاتی به عنهوان راهکهاری جههت معرفهی خهدمات و جهذب       باشند، اهمیت فعالیتمی

 شود.گذاران، بیشتر میبیمه

ای، توجهه بهه   ارائهه ماهیهت خهدمات بیمهه     گذاران درافزون بر توجه به نیازهای مشتریان/بیمه

تواند گام موثری در جهت کسب رضهایت آنهها   های تبلیغاتی نیز مینیازهای آنها در تدوین پیام

 ای محسوب گردد.گذارن به استفاده از خدمات بیمهو تبع آن ترغیب بیمه

ه راهکاری برای افزایش گران مفید دانست و آن را به منزلاما این موضوع را نباید تنها برای بیمه

گری برشمرد. چراکه در نگاه کلان، افهزایش اعتمهاد بهه اسهتفاده از خهدمات      سود عملیات بیمه

 کند.  گذاران خرد و کلان، به بهبود اوضاع اقتصادی کشور کمک میای توسط بیمهبیمه

گهذاران بررسهی   گذار را از دیدگاه بیمهتبلیغات اثر هایویژگی پیاملذا در این مقاله سعی داریم 

ان گهذار های تبلیغاتی متناسب بها نیهاز و علایهق بیمهه    کنیم و بدین ترتیب بتوانیم به تدوین پیام

 بپردازیم. 



36  نیدجواديس درضايس، دکتر  يخان محمد يهد  

 

 بازاریابی در حوزه خدمات -0

ی بازاریهابی فراینهد   "چنهین تعریفهی از بازاریهابی ارائهه کهرده اسهت:       موسسه بازاریابی چارتر 

ور شناسهایی، پهیش بینهی و    کارآمهد و سهودآ   ایمدیریتی است که الزامات مشتریان را به گونهه 

 (4424)سید جوادین،  "بیند.تدار  می

بسیاری از افراد به طور کلی مدیریت بازاریابی را به صراحت با تبلیغهات تجهاری، فهروش، تبلیغهات     

باید گفت آمیزه ارتباطات بازاریابی یا آمیهزه   [. لیکن6گیرند]پیشبرد فروش و روابط عمومی اشتباه می

تشویقی )جههت   هایشامل ترکیبی ویژه از تبلیغ، فروش مستقیم، اجرای سیاست 4ترویج و گسترش

کوشد بدان وسهیله  شود که شرکت میمیایجاد تقاضای آنی( و به کارگیری خاص در روابط عمومی 

 (4645)کاتلر، پارسائیان، ید های بازاریابی نایل آبا افزایش تبلیغات به هدف

بهه عنهوان یکهی از مهمتهرین      "تبلیغهات "بنابراین در ادامه به ارائهه توضهیحاتی در خصهوص    

 پردازیم.ارتباطات بازاریابی می هایآمیزه

 

 تبلیغات خدمات -3

تاکیهد بیشهتری    "کیفیهت "در تبلیغات خدمات ه به نسبت تبلیغات کالاها ه بایهد روی اجهزای     
. تبلیغ در خصوص خدمات باید دو موضوع مههم را   (Abernethy, A.M,11992)صورت گیرد

 ,Mortimer)بیان کند. یکی اینکه مشتریان چه سطحی از خدمات را باید انتظهار داشهته باشهند    

ی خهدمات  ی ریسک ناشی از اسهتفاده و دیگر اینکه تبلیغات خدمات باید کاهش دهنده (2008
از نظر مشتریان ریسک استفاده از خدمات بیشتر از کالاها اسهت  . چراکه  (Murray, 1990)باشد

((Quseman, 1981 ،(Murray,1991) ,(Murray, 1990)  ریسک در  شده مشتریان در استفاده
از خدمات به دو دلیل است: عدم اطمینان و تبعات استفاده از خهدمات. بهدون در نظهر گهرفتن     

عنهوی یها اجرایهی(، سهط  ریسهک در  شهده،       )اجتمهاعی، مهالی، فیزیکهی، م    هاانواع ریسک
چارچوب در  مشتریان از خدمات مورد استفاده و میزان اطمینان از تبعات استفاده از خدمات 

 .(Cox, D.F.1967)کندمیرا تعیین 
افهزایش ریسهک در  شهده     یکهی از دلایهل  « اتناملموس بهودن خهدم  »معتقدند  0بنگ و مون

 . (Bang, 2002)شود میدر استفاده از خدمات مشتریان است و باعز وحشت مشتریان 

ههای خهدماتی در متقاعهد کهردن     کنند که یکهی از اههداف شهرکت   بیان می (1996)و همکارانش  6کلو

 .(Clow Kenneth, 1996)مشتریان به استفاده از خدمات، باید کاهش ریسک در  شده مشتریان باشد
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مشتریان چه مزایایی در یک شرکت، نشان دهنهده  لذا در مرحله نخست باید دریافت که از نظر 

تبلیغاتی به نوعی در خصوص مزایهای   هایی خدمات است؛ سپس در پیامکیفیت مطلوب ارائه

 مورد نظر مشتریان سخن گفت.

 

 افزودن ارزش از طریق عناصر تکمیلی محصول -4
تولید و خدماتی به مشهتریان خهود مجموعهه     هایکند که، اکثر شرکت( بیان می4620لاولا  )

ی، بلکهه تحویهل تعهدادی از    نماینهد کهه نهه تنهها تحویهل محصهول اصهل       میمزایایی را عرضه 

گیرد. این خدمات به طور فزاینده تمایزاتی را فراهم های مرتبط خدماتی را نیز در بر میفعالیت

 سازد. میموفق را از ناموفق جدا  هایکنند که شرکتمی

به طور بالقوه دهها نوع از خدمات تکمیلهی متفهاوت وجهود دارد، امها      ،(4620ز نظر لاولا  )ا

)لاولا ، کریسهتوفر، رایهت، لارن،    توان در هشت دسته طبقه بنهدی کهرد  میتقریباً تمام آنها را 

 (4260تاج زاده نمین، 

دههد ه    ، نشهان مهی  نهد اوی این هشت دسته را به عنوان گلبرگهایی که مرکز یک گل را احاطه کرده

ی اصلی خدمات کامل باشهد، امها گلبرگهها بهه خهوبی      ه و معتقد است چنانچه هسته  4شکل شماره 

رنگ اسهت. بهه نظهر    اداره نشوند، وضعیت کلی شرکت مانند گلی با گلبرگهای ریخته و پژمرده و بی

نمایهد و  معرفهی مهی  رسد که همین مزایای اضافی که لاولا  آنها را به عنوان گلبرگهای خدمات می

 تواند عاملی جهت جذب مشتریان باشد.  میبیانگر مزیت رقابتی شرکت هاست، 

 



38  نیدجواديس درضايس، دکتر  يخان محمد يهد  

 

توانهد موجهب   مهی های تبلیغاتی، در پیام هابنابراین برجسته نمودن عوامل مزیت رقابتی شرکت

راکهه مشهتریان نقهش اصهلی را در     ایجاد انگیزه جههت اسهتفاده از خهدمات شهرکت شهود. چ     

 ههای دارند. بنابراین آنها بایهد تعیهین کننهده پیهام     هاارسالی از سوی شرکت هایپیامگشایی رمز

 تبلیغاتی باشند تا بتوانند این نقش مهم را به خوبی انجام دهند. 

بایسهت بهر اسهاس اینکهه     مهی ان گهذار تبلیغاتی اثربخش از دیدگاه بیمهه  هایبه بیانی دیگر، پیام

آنها به خریهد  « ترغیب»یان جذابیت بیشتری داشته و موجب کدامیک از این گلبرگها برای مشتر

 شود، طراحی شود.مینامه بیمه

« ترغیهب »ههای تبلیغهات را   این تحقیق شرط اثر بخهش بهودن پیهام   همانگونه که گفته شد، در 

 پردازیم.ان به خرید بیمه نامه در نظر گرفته ایم که در ادامه به توضی  آن میگذاربیمه

 

 طبقه بندی متغیرهای اثربخشی تبلیغاتتشریح و  -5
توان نقش تبلیغات در بازارها را از نظر فرایند ارتباطی در سه مرحله مختلف در نظر گرفت. می

 (. 4جدول شماره ) (Tellis, J.2004) هاخروجیو  ها، پردازشهاورودی

 (Tellis, J.2004)ارزیابی اثربخشی تبلیغات  هایه مدل و شاخص 4جدول شماره 

مرحله 
 هاانواع شاخص نوع متغیر ارتباطی

 هایورودی
تبلیغاتی 
 شرکت

 شدت
مخارج تبلیغاتی، سهم مخهارج تبلیغهات از کهل هزینهه بازاریهابی،      
شدت در معرض قرار گرفتن تبلیغات، سط  دسترسی به مصهرف  

 کنندگان، کثرت تبلیغات
 بیلبورد، میلتلویزیون، رادیو، روزنامه، مجله، تلفن، اینترنت،  رسانه

محتوای تبلیغات: 
 خلاقیت

کلامههی، تصههاویر، صههداها و دیگههر  هههایمباحثههه و دیگههر نشههانه
 های استنباطیهیجانی، پس زمینه و دیگر نشانه هاینشانه

پردازش ذهنی 
 مشتریان

 افکار، تشخیص، یادآوری شناختی
 نگرش، دوست داشتن، عاطفی
 ترغیب، قصد خرید کرداری

های خروجی
 مربوط به بازار

 خرید آزمایشی، تکرار خرید، تعویض برند انتخاب برند

 زمان خرید، تناوب خرید، میزان خرید شدت خرید
 فروش، درآمد، سود حسابداری

باشد. همچنین از یک ورودی کلیدی برای سیستم بازاریابی می تبلیغات، (2004)تلیس در مدل 

 باشهد نظر او خروجی، تغییر رفتاری در مصرف کننده و یا مطلوبیت بازار بوسیله تبلیغ کننده می
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فهروش را یکهی از   ، ارزیهابی   (2000)4محققان دیگری نیز مانند پریهوتی و مهک کهارتی   [. 45]

 . انداندازه گیری اثربخشی تبلیغات، بر شمرده هایروش

های ذهنی هستند که در مشتریان نسبت به یک تبلیغ ظهاهر  پاسخ فرایندها (2004)نظر تلیس از 

توان فراینهدها را بهه   شود. مثالهایی از فرایندها شامل آگاهی، ترغیب و قصد خرید است. میمی

کنهد کهه فراینهدها    مهی کرد. همچنهین او بیهان   سه گروه شناختی، عاطفی و کرداری طبقه بندی 

شوند و تبلیغهات اثهر   می کنند که چرا، چگونه و چه نوع تصمیماتی منجر به خریدمیمشخص 

اند یا خیر. بنابراین برای تبلیغ کنندگان فرصتی جههت تنظهیم محتهوای تبلیغهات بهه      بخش بوده

 (Tellis,c.1997)آید. میوجود 

را از میهان  « ترغیهب »مدل تلیس، شاخص « ذهنی هایپردازش»عد در این پژوهش با توجه به ب

چنانچهه   جهت اندازه گیری اثربخشی تبلیغات در نظر گرفته ایهم. بنهابراین  « کرداری»متغیرهای 

گذاران به خرید بیمه نامهه از شهرکت بیمهه    بیمهای باشد که به گونه هاهای تبلیغات شرکتپیام

 یابد.  شوند و متعاقب آن فروش شرکت افزایش یابد، اثربخشی تبلیغات نیز افزایش می« ترغیب»

 

 تبلیغات هایتحقیقات انجام شده در حوزه پیام -6
 .(Jakstienc, 2008)مشهتریان اسهت  توجه و تلاش ویژه تبلیغهات بهرای جلهب توجهه و نگههداری      

معتقدند که تمام کسانی کهه بهه    (2003)و کاتلر  (2003) 6از صاحبنظران مانند جاکوباسکاسبسیاری 

کنند، باید ازخود بپرسند که تبلیغهات کالاهها   نوعی خدمات و کالاهای خود را به مشتریان عرضه می

نظهر   و خدمات آنها باید به چه صورت باشد و باید چه تاثیری بر مشتریان بگذارد. بنابراین توجه بهه 

بسهیاری توسهط    هایتاکنون مدلتبلیغاتی ضروری است.  هایو خواست مشتریان جهت تدوین پیام

تهوان  مهی محققان ارائه شدند که هدف اصلی آنها نشان دادن نحوه عملکرد تبلیغات است؛ که از آنها 

 پیام تبلیغاتی استفاده کرد.   ریزیبه عنوان الگوهایی جهت برنامه

ههای مطمئنهی را در   ههای بازاریهابی در تلاشهند کهه تئهوری     که مدیران برنامه های بسیاری استدهه

کننههد را بهها توجههه بههه سههاختار تبلیغههات گسههترش   خصههوص اینکههه تبلیغههات چگونههه کههار مههی 

و 5اشاره شهده شهامل مهدل آیهدا      هایهای قابل توجه در خصوص مدلمثال . (Gabriel,2006)دهند

 ACIAS ،ACALTA ،AAIPS ،DAGMARیرات ماننهد  ههای سلسهله مراتهب تهاث    گروه بزرگ مدل

،(Barry, T. 1990) ای مدل شبکهFCB (Vaughn,R.1980)  ی تعداد زیهادی دیهدگاه کهه بهر پایهه     و

ههای  همچنهین سهایر چههارچوب   .  (Vakratsas, D.1990)نهد قهرار دار  2و شهناخت  4های تاثیرنظریه
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گیرنهد از نظهم   بهرای تبلیغهات قهرار مهی     ریزیجهت برنامه ایمفهومی که گاهی اوقات به عنوان پایه

زبهههان روان شناسهههی  (Barthes,R.1985)(Williamson,j.1978) و نمادههههادههههی بهههه رمزهههها 

(Vestergaard.1985)(Fairclough,N.1989)(Bruthiaux,P.1996) [ 44ههای سهخنرانی ]  و آنالیز داده

 شوند.می[ استخراج 03]
اند به طور سیستماتیک از طریق تعریف عناصر موجهود  تومیمعتقد است که تبلیغات  3"کو "

 (Cook,Q,2001)در متنشان و برقراری ارتباط میان آنها رمز گشایی شوند 

با این وجود باید یادآوری کنیم که تبلیغات در حیطهه کالاهها و خهدمات بهه دلیهل تفهاوت در       

 ماهیتشان، با یکدیگر تفاوت دارند.

انهد. ایهن   شش راهبرد را برای بازاریابی خدمات ارائه کرده (1981) 45به این خاطر جرج و بری

 هههایی داشههته باشههنددهنههد کههه تبلیغههات خههدمات بایههد چههه ویژگههی مههیراهبردههها توضههی  
(Jokubauskas, D.Reklamos). 

های تبلیغهات، رویکهردی کلهی جههت تعیهین      کند که بررسی جاذبهبیان می  (2008)44مورتیمر

 .(Milliman, R.E. 1993)استاستراتژی پیام تبلیغات 
،  (1984)46و ولهس  پوتهو   ،(1995) 40وجه اشترا  جذبه منطقی که در تعهاریف اسهتفرد و دی  

مشهتر  اسهت، گنجانهدن اطلاعهات      (1984) 46پتهی و کهاچیوپو   و (1991) 44جوهر و سیرجی
احساسهی )عهاطفی( بها عهواملی ماننهد       ههای جذبهه  باشهد. امها  مهی تبلیغاتی  هایواقعی در پیام

 .(Cutler,B.D 1993)اجویی، ترس، مقام، موقعیت و حالات احساسی مرتبط استماجر

ههای  اند که در پیامبا توجه به تعاریف ارائه شده، محققان به دنبال دستیابی به این موضوع بوده

 های عاطفی یا منطقی استفاده کنند.بایست از کدامیک از جذبهتبلیغات خدمات می
شود، میها استفاده هایی که در تبلیغات شرکتتاکتیک کند که در واقعمیبیان   (2002)45راتفلد

شهود کهه کهوچکترین    مهی ها دلار صرف تبلیغهاتی  بدون توجه به دیدگاه مشتریان است. میلیون

توان گفت که تبلیغ کنندگان، تبلیغهات را بهرای یکهدیگر    میکند. چنین توجهی به مشتریان نمی

 (Rotfeld Herbert jack 2002)سازند و نه برای مشتریان می

 

 مفهومی تحقیق چارچوب نظری و مدل -7
باشهد. همچنهین بنها بهه نظهر      میچارچوب نظری پژوهش برگرفته از مدل گل خدمات لاولا  

تهری جههت انهدازه گیهری اثربخشهی      معیار مناسب "هافرایند"باتوجه به اینکه  ،(0554تلیس )
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، به بررسی عهواملی کهه باعهز    4ر کرداری جدول شماره تبلیغات هستند، با در نظر گرفتن متغی

 شود، پرداخته شده است.ان میگذارایجاد ترغیب و قصد خرید بیمه نامه در بیمه

بایسهت در  مهی ههای بیمهه،   تر کهردن تبلیغهات شهرکت   وان گفت که برای اثربخشتبنابراین می

شهود، گنجانهده   نامهه مهی  رید بیمهان به خگذارتبلیغاتی، عواملی که موجب ترغیب بیمه هایپیام

توانند مشخصات میان بهتر از سازندگان تبلیغات گذاررسد، خود بیمهمیشود. همچنین به نظر 

شهود را بیهان کننهد. پهس ابتهدا بایهد       مهی ی را که باعز ترغیب آنها به خرید بیمه نامهه  هایپیام

تبلیغهاتی تهدوین شهده در خصهوص      ههای دهنهد پیهام  گذاران ترجی  میمشخص شود که بیمه

 کدامیک از مراحل ارائه خدمات صورت گیرد.

نامهه و پرداخهت   فروش بیمه -بیمه ایرانی  هایبا در نظر گرفتن فرایند ارائه خدمات در شرکت

بیمهه، مهدل مفههومی     ههای توان جهت تفکیک مراحل ارائه خهدمات در شهرکت  می -خسارت

 باشد:  میتحقیق به شکل زیر 

 
 

از فراینهد دریافهت خهدمت     ایبرگهای تعریف شده در شکل فهوق، هریهک بیهانگر مرحلهه    گل

 ان در شرکت بیمه هستند. گذاربیمه

ی خدمات به واض  است که این مراحل کاملاً به هم پیوسته بوده و مرز بندی کردن نحوه ارائه

وین تهر شهدن تهد   هشت مرحله، کمی مشکل است. لیکن تفکیک صورت گرفته، جهت راحهت 

 گذاران صورت گرفته است.  ی مورد نظر بیمهپیام تبلیغاتی با توجه به مرحله
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 تحقیق هایفرضیه -8
 شوند:با توجه به مدل ذکر شده، فرضیات زیر برای این پژوهش در نظر گرفته می

ای و ههای بیمهه  اطهلاع رسهانی مهوثر در خصهوص انهواع پوشهش      "گذاران، تاکید بر از نظر بیمه .4

 شود.های بیمه، موجب افزایش اثربخشی تبلیغات آنها میدر پیام تبلیغاتی شرکت "هانامهبیمه

های بیمهه، موجهب   در پیام تبلیغاتی شرکت "مشاوره دلسوزانه"گذاران، تاکید بر از نظر بیمه .0

 شود.میافزایش اثربخشی تبلیغات آنها 

های بیمهه،  در پیام تبلیغاتی شرکت "پاسخگو بودن شرکت بیمه"گذاران، تاکید بر از نظر بیمه .6

 شود.میموجب افزایش اثربخشی تبلیغات آنها 

در پیههام تبلیغههاتی  "سهههولت فراینههد دریافههت سفارشههات"گههذاران، تاکیههد بههر از نظههر بیمههه .4

 شود.میهای بیمه، موجب افزایش اثربخشی تبلیغات آنها شرکت

های بیمهه،  در پیام تبلیغاتی شرکت "مهمان نوازی شرکت بیمه"گذاران، تاکید بر از نظر بیمه .6

 شود.تبلیغات آنها میموجب افزایش اثربخشی 

ههای بیمهه،   در پیهام تبلیغهاتی شهرکت    "ارائه خدمات استثنائی"گذاران، تاکید بر از نظر بیمه .5

 شود.موجب افزایش اثربخشی تبلیغات آنها می

ههای  در پیام تبلیغاتی شهرکت  "نامه جامع به مشتریانارائه بیمه"گذاران، تاکید بر ر بیمهاز نظ .4

 شود.بیمه، موجب افزایش اثربخشی تبلیغات آنها می

در پیهام تبلیغهاتی    "پرداخت به موقهع خسهارت شهرکت بیمهه    "تاکید بر  ،انگذاراز نظر بیمه .2

 شود.ها میهای بیمه، موجب افزایش اثربخشی تبلیغات آنشرکت

 

 شناسی تحقیقروش -9
ههای بیمهه   های تبلیغهاتی شهرکت  ش در تدوین پیامهایتحقیق حاضر به قصد کاربرد نتایج یافته

ها توصیفی ه   شود، لذا بر اساس هدف، کاربردی بوده و بر اساس نحوه گردآوری دادهانجام می

 . باشدپیمایشی می

گهرفتن مهدل لاولا  بهه بررسهی هشهت فرضهیه       با توجه به اینکه در این تحقیهق بها در نظهر    

( اسهتفاده شهده   t از آزمون میانگین یک دامنه )آزمون هاایم، جهت تجزیه و تحلیل دادهپرداخته

)از نظر  0Hاست. بدین ترتیب که برای هریک از سوالات پرسشنامه به صورت جداگانه فرض 
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شود( طهرح  میبیمه  هایموجب افزایش اثربخشی تبلیغات شرکت Xان تاکید بر عامل گذاربیمه

های تحقیق تائید شوند بها اسهتفاده   گیرد. سپس در صورتیکه فرضیهمیشده و مورد آزمون قرار 

 پردازیم. به بررسی یکسان بودن اولویت بندی عوامل می« آزمون فریدمن»از 

 665بهوده اسهت. بهدین منظهور      ابزار اصلی گردآوری اطلاعهات در ایهن پهژوهش پرسشهنامه    

(، در شههر  بیمه ایران، پارسیان، ملت و کهارآفرین گذاران چهار شرکت بیمه )پرسشنامه بین بیمه

پرسشنامه تکمیل شده جمع آوری شد. چههار شهرکت بیمهه     025تهران پخش گردید که تعداد 

ات ه چهاپی و غیهر    انتخاب شده در یک دوره زمانی یک ساله، دارای بیشترین میزان انواع تبلیغ

 اند.  چاپی ه بوده

سوال بوده که با توجه  66پرسشنامه تدوین شده دارای دو بخش است؛ که بخش اول آن شامل 

به فرضیات تحقیق و در راستای فاکتورهای شکل شماره دو و بها اسهتفاده از طیهف پهنج تهایی      

، وضهعیت  لیکرت طراحی شده است و بخش دوم آن را سوالات عمومی در خصوص جنسیت

تاهل، سن، تحصیلات و شغل تشکیل داده است. تعداد سوالات پرسشنامه در بخش اول، برای 

 هریک از گلبرگهای شکل شماره دو، طبق جدول زیر است:
 ترکیب سوالات پرسشنامه -0جدول شماره 

 تعداد سوالات مولفه

 5 اطلاع رسانی موثر

 6 مشاوره

 6 پاسخگویی مناسب

 0 دریافت سفارشسهولت فرایند 

 6 مهمان نوازی

 5 خدمات استثنائی

 6 ارائه بیمه نامه جامع به مشتری

 6 پرداخت به موقع خسارت

ها، از نظر خبرگان استفاده شده است. برای این منظهور، عهلاوه بهر    برای تائید روایی پرسشنامه

زیادی از کارشناسهان صهنعت   نظر تعدادی از اساتید دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، از تعداد 

بیمه در بیمه مرکزی جمهوری اسلامی ایران نظرخواهی شد. علاوه بهر ایهن، پرسشهنامه مهورد     

 ارزیابی تعدادی از دانشجویان دوره دکتری و کارشناسی ارشد نیز قرار گرفت.
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ین همچنین، برای سنجش میزان پایایی پرسشنامه، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شهده اسهت. بهد   

پرسشهنامه بهین جامعهه     45ههای بیمهه،   گذاران شرکتها بین بیمهمنظور قبل از توزیع کلیه پرسشنامه

کند که اندازه این ضهریب بهین صهفر و    میبیان  (2002a) 44آماری این پژوهش توزیع گردید. دواس

وان یهک  یک متغیر است. هرچه میزان این شاخص بالاتر باشد، پایایی مقیاس بیشتر است. اما بهه عنه  

[، ضهریب آلفهای بدسهت آمهده در ایهن تحقیهق،       05] باشد 4/5قاعده کلی، میزان آلفا دست کم باید 

 است که بیانگر این است که آزمون از پایایی قابل قبولی برخوردار است. 364/5

 

 جامعه آماری -22
رین گذاران چهار شهرکت بیمهه ایهران، پارسهیان، ملهت و کهارآف      جامعه مورد بررسی شامل بیمه

به  -4624در تهران بزرگ و در سال  -مذکور  هایصادره شرکت هایباشد. تعداد بیمه نامهمی

 باشد:می 6شرح جدول 
 

 42در تهران بزرگ 4624ی مورد بررسی در سال ی چهار شرکت بیمههای صادرهنامهتعداد بیمه – 6جدول شماره 

 انفرادی(های صادره )گروهی و نامهتعداد بیمه نام شرکت

 فقره 6ر540ر456 ایران

 فقره 420ر355 پارسیان

 فقره 662ر066 ملت

 فقره 35ر534 کارآفرین

 فقره 5ر043ر454 مجموع

 

هها دقیقهاً برابهری    ان شهرکت گهذار های صادره بها تعهداد بیمهه   نامهلازم به ذکر است تعداد بیمه

کند. لیکن این دو عدد بسیار نزدیک به هم هستند. بنهابراین حجهم جامعهه مهورد بررسهی      نمی

 شود.میفقره در نظر گرفته  5ر043ر454معادل 

گذاران، از روش نمونه گیهری تصهادفی سهاده اسهتفاده شهده      در این پژوهش برای انتخاب بیمه

ی آماری مربوط به شعب شرکتهای بیمه مورد بررسی در چند منطقهه  است. نظر به اینکه جامعه

تهران پراکنده بود، از هر شرکت یک شعبه و یها نماینهدگی در منهاطق شهمال، جنهوب، شهرق،       

هها بها توجهه بهه حجهم نمونهه بهه        ر تصادفی انتخاب گردیهد و پرسشهنامه  غرب و مرکز به طو
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ههای صهادره چههار    نامهه گذاران شرکتهای بیمه ارائه شد. همچنین با توجه بهه تعهداد بیمهه   بیمه

 استفاده شده است. (4624)مؤمنی، 4شرکت بیمه مورد بررسی، حجم نمونه از رابطه شماره 

𝑛 =  
𝑁 ×  𝑍𝛼

2⁄
2  × 𝜎2

𝜀2 (𝑁 − 1) + 𝑍𝛼
2⁄

2 × 𝜎2
                            (1) 

6279467 × (1/96) × (1/96) × (0/667) × (0/667)

(0/0781) × (0/0781) × (6279466) + (1/96) × (1/96) × (0/667) × (0/667)  
≅ 280                                                                       (2)    

 

 های پژوهشیافته-22
دهد کهه در خصهوص کلیهه سهوالات     مییک جامعه نشان نتایج بدست آمده از آزمون میانگین 

-tجهدول   t از مقهدار « میهانگین یهک جامعهه   »بدست آمده از نتیجهه آزمهون    tپرسشنامه، آماره 

student  0بزرگتر است. بنابراین دلیلی بر رد فرضH   تحقیهق   ههای وجود ندارد و کلیهه فرضهیه

پژوهش، با استفاده از آزمون فریدمن اقدام بهه   های. همچنین پس از آزمون فرضیهاندتائید شده

اولویت بندی هریک از عوامل شناسایی شده گردید. جدول چهار به طور خلاصه نتایج بدست 

 دهد:میمذکور را نشان  هایآمده از آزمون
 نتایج آزمون میانگین یک جامعه -4جدول شماره 

 اولویت
 )فریدمن(

 عوامل شناسایی شده
آماره 

 tآزمون
50/5 

 972tو
نتیجه 
 آزمون

 0Hتائید فرض  -546/4 363/04 اطلاع رسانی در خصوص رفتار و برخورد مناسب کارکنان 1

2 
به جای  -اطلاع رسانی در خصوص اعزام کارشناس به محل

 جهت بازدید از مورد بیمه خسارتی -گذارمراجعه بیمه
 0Hتائید فرض  -546/4 666/45

3 
تماس با مشتری جهت یادآوری زمان اطلاع رسانی در خصوص 

 نامهانقضای بیمه
 0Hتائید فرض  -546/4 550/43

 0Hتائید فرض  -546/4 456/43 نامهاعلام کوتاه بودن زمان انتظار مشتریان جهت صدور بیمه 4

 0Hتائید فرض  -546/4 244/44 نامهاطلاع رسانی در مورد واض  و قابل فهم بودن متون بیمه 5

 0Hتائید فرض  -546/4 400/42 بیشتر(نامه )دسترسیهای صدور بیمهشعب و نمایندگیمعرفی  6

7 
 اعلام مدار  لازم جهت تسریع در تکمیل پرونده خسارت و 

 پرداخت خسارت
 0Hتائید فرض  -546/4 246/46

 0Hتائید فرض  -546/4 445/46 اعلام چگونگی خرید بیمه نامه به صورت قسطی 8

 0Hتائید فرض  -546/4 403/46 مراکز پاسخگویی به سوالات مشتریانمعرفی  9

 0Hتائید فرض  -546/4 403/45 اطلاع رسانی در خصوص ظاهر مناسب و آراسته کارکنان 11

11 
متناسب با شغل و  ،مورد نیاز هر مشتری هایمعرفی انواع پوشش
 مشتریموقعیت اجتماعی 

 0Hتائید فرض  -546/4 505/44
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12 
 اطلاع رسانی در خصوص ارائه مدار  ضروری برای صدور 

 به منظور جلوگیری از رفت و آمدهای غیرضرورینامه بیمه
 0Hتائید فرض  -546/4 536/46

 0Hتائید فرض  -546/4 466/46 اطلاع رسانی در خصوص وجود تجهیزات مدرن در شرکت  13

 0Hتائید فرض  -546/4 660/46 معرفی شعب پرداخت خسارت 14

15 
اطلاع رسانی در خصوص تاکید بر وظیفه پاسخگویی کارمندان در 

 قبال مشکلات و سوالات مشتریان 
 0Hتائید فرض  -546/4 566/46

 0Hتائید فرض  -546/4 555/46 ایمعرفی انواع تخفیفات بیمه 16

 0Hتائید فرض  -546/4 554/44 هااعلام حدود قیمتی انواع بیمه نامه 17

 0Hتائید فرض  -546/4 026/46 ایهای بیمهمعرفی انواع پوشش 18

 0Hتائید فرض  -546/4 425/46 هانامهاعلام نحوه تاثیر قوانین روی بیمه 19

21 
اطلاع رسانی در خصوص روش پرداخت خسارت توسط 

 واحدهای پرداخت خسارت سیار
 0Hتائید فرض  -546/4 352/44

21 
الحساب قسمتی از خسارت تا زمان علیاعلام امکان پرداخت 

 تکمیل پرونده
 0Hتائید فرض  -546/4 264/3

 0Hتائید فرض  -546/4 442/44 ارائه توضیحات در مورد شرایط عمومی واستثنائات 22

23 
 اطلاع رسانی در خصوص طراحی زیبای شرکت و امکانات 

 قیزیکی قابل توجه آن
 0Hتائید فرض  -546/4 445/40

 0Hتائید فرض  -546/4 445/44 هانامهاطلاع رسانی در خصوص زیبا و شکیل بودن بیمه 24

25 
اطلاع رسانی در خصوص مرتب و منظم بودن مدار  شرکت بیمه 

 )نظیر زونکن و....(
 0Hتائید فرض  -546/4 064/40

 0Hتائید فرض  -546/4 442/45 هانامهاطلاع رسانی در خصوص بسته بندی زیبای بیمه 26

27 
نامه اطلاع رسانی در خصوص تماس با مشتری بعد از صدور بیمه

 یا پرداخت خسارت، به منظور دریافت انتقادات 
 0Hتائید فرض  -546/4 550/43

28 
 اطلاع رسانی در خصوص اهدای بیمه نامه مجانی به مشتریان 

 های اصلینامهبه عنوان اشانتیون خرید بیمه
 0Hتائید فرض  -546/4 555/4

 0Hتائید فرض  -546/4 365/4 اطلاع رسانی در خصوص اهدای هدایای تبلیغاتی مناسب 29

 0Hتائید فرض  -546/4 024/2 اعلام میزان تخصص و تجربه فنی کارمندان شرکت بیمه 31

 0Hتائید فرض  -546/4 545/6 هااعلام امکان صدور اینترنتی بیمه نامه 31

 0Hتائید فرض  -546/4 560/6 بیمه، جهت اعلام شکایات هایناظر بر شرکتمعرفی سازمان  32

 H0تائید فرض  -546/4 332/6 نامهاطلاع رسانی در خصوص سایر و اندازه مناسب بیمه 33

 H0تائید فرض  -546/4 544/0 اخذ شده توسط شرکت هایو تقدیرنامه هامعرفی گواهینامه 34

 H0تائید فرض  -546/4 335/5 کارمندان شرکت بیمهاعلام میزان تحصیلات  66



    11 گذارانمهيب دگاهیاز د یبازرگان يهامهياثربخش در ب یغاتيتبل يهااميپ یژگیو

 

 

گهذاران، بهه بررسهی اینکهه در     با توجه به میانگین اهمیت فاکتورهای اعلام شده از سوی بیمهه 

، دارای اهمیهت  -گل خدمات در صنعت بیمه-های اصلی تائید شده مجموع کدامیک از فرضیه

 گذاران هستند، پرداخته شده است.بیشتری برای بیمه
 رتبه بندی فاکتورهای گل خدمات در صنعت بیمه -6جدول شماره 

میانگین  فاکتورها اولویت
 هارتبه

 6/6 (4ها )فرضیه نامهو بیمه ایهای بیمهتاکید بر اطلاع رسانی موثر در خصوص انواع پوشش 4

 6/6 (5تاکید بر ارائه خدمات استثنایی )فرضیه  0

 6 (6)فرضیه  بیمه تاکید بر مهمان نوازی شرکت 6

 33/0 (2تاکید بر پرداخت به موقع خسارت شرکت بیمه )فرضیه  4

 33/0 (4نامه جامع به مشتریان )فرضیهتاکید بر ارائه بیمه 6

 0 (6تاکید بر پاسخگو بودن شرکت بیمه )فرضیه 5

 33/4 (0تاکید بر مشاوره دلسوزانه )فرضیه  4

 6/4 (4سفارشات )فرضیهتاکید بر سهولت فرایند دریافت  2
 

 نتایج تحقیق -20
ها، نتایج ایهن تحقیهق بها نتهایج     های بدست آمده از بررسی فرضیهبر طبق مدل مفهومی و یافته

ههای بیمهه بازرگهانی همسهو     تحقیقات گذشته در خصوص اثر بخش نبهودن تبلیغهات شهرکت   

ههای بازرگهانی باعهز    بیمهه های این پژوهش، چنانچه تبلیغهات  باشد. چراکه بر اساس یافتهمی

گذاران به اند و ترغیب بیمهنامه نگردد، تبلیغات اثر بخش نبودهگذاران به خرید بیمهترغیب بیمه

تبلیغاتی بر اساس نظر و  هاینامه در شرایطی امکان پذیر خواهد بود که محتوای پیامخرید بیمه

 ان تدوین شوند.گذاردیدگاه بیمه

اطهلاع رسهانی مهوثر در خصهوص انهواع      "گذاران مبنهی بهر   به نیاز بیمهبه عنوان مثال با توجه 

ههای تبلیغهاتی   ه به عنوان یکهی از مهمتهرین عوامهل ه پیهام        "هانامهو بیمه ایبیمه هایپوشش

.. از .بایست بر اساس مستندات، اعداد و ارقام میزان خسارات واقع شهده و بیمه می هایشرکت

 ه نیز بهره گیرند.اناطلاع رس منطقی ه هایجذبه

های تبلیغاتی که تاکنون در صنعت بیمه ساخته شده است، نشان لیکن نگاه اجمالی به انواع پیام

اند. های تبلیغاتی استفاده کردهدهد که تبلیغ کنندگان بیشتر از جذبه احساسی در ساخت پیاممی

حال و ههوا  "ده است، سبک بیشترین سبکی که در تبلیغات کنونی صنعت بیمه از آن استفاده ش
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آورد؛ نظیهر  باشد. این سبک، یک حالت یا تصویر در اطراف محصول پدید مهی می 43"یا تصویر

شود، مگهر آنکهه بهه صهورت     زیبایی، عشق، یا آرامش. هیچ ادعایی درباره محصول مطرح نمی

 .(Mortimer Kathleen, 2008)پیشنهاد باشد

رسد که متخصصان تبلیغات جهت افهزایش اثربخشهی   میتحقیق به نظر  هایبنابراین طبق یافته

 گذاران مبذول نمایند.بایست توجه ویژه ای به نظرات بیمهای،میتبلیغات بیمه

 

 پیشنهادهایی به صنعت بیمه -23
 در  -گهذاران  دهنهد کهه از نظهر بیمهه    های صورت گرفته، نشهان مهی  با توجه به اینکه نتایج تحلیل

ای و ههای بیمهه  اطلاع رسانی موثر در خصوص انواع پوشش"وط به اولویت عوامل مرب -مجموع

شهود کهه در سهاخت پیهام تبلیغهاتی      بیشتر است، پیشهنهاد مهی   "خدمات استثنایی"و  "هانامهبیمه

 تبلیغاتی استفاده گردد.   هایشرکتهای بیمه از هردو جذبه منطقی و عاطفی در تدوین پیام

 بهه دلیهل    ،-نمایندگان شهرکتهای بیمهه و کهارگزاران بیمهه    شامل  -های بیمه شبکه فروش شرکت

تواننهد بهتهرین عوامهل جههت کسهب اطلاعهات بهرای سهاخت         گذاران میارتباط مستقیم با بیمه

شود واحد بازاریابی شرکتهای بیمه، بهه منظهور سهاخت    میای باشند. بنابراین پیشنهاد های بیمهپیام

 فروش خود نیز بهره گیرند. هایای حتماً از نظرات شبکهبیمه هایپیام

    برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار، باید همه ابعاد ارتباطات بازاریابی یکپارچه شوند، در ایهن شهرایط

 (Aduloju,2009)یابد میتعارض در سازمان کاهش 

 های واقعی مشکل عمده بسیاری از شرکتهای بیمهه  تبلیغات و هزینه هایعدم وجود سوابق بودجه

بعهدی   ههای های صرف شده جهت تبلیغات بهرای ارزیهابی  روری است که سوابق هزینهاست. ض

 (Aduloju, 2009)نگهداری شود 

 هها و تحقیقهات   نامهموفقیت پیام تبلیغاتی، با انتخاب رسانه مناسب رابطه بسیار نزدیکی دارد. پایان

دارد کهه متخصصهان   وجهود   ایهای بیمهبسیاری در زمینه انتخاب رسانه در خصوص انواع رشته

 ی انتخاب نوع رسانه از آنها استفاده کنند.توانند در زمینهتبلیغات می

 توان گفت ترکیب مناسبی از تبلیغات چاپی و الکترونیکی بهرای پوشهش مناسهب    در این راستا می

 (Aduloju,2009)بازارهای هدف متفاوت باید اتخاذ گردد.
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