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 در صنعت بیمه یو دانش مشتر ینیارزش آفر یانجیبا نقش م انیمشتر تیخدمات بر رضا ینوآور ریثأت

 

 2مرتضی رجوعی ،1بیتا دلبری

 

 چکیده

 تیاهم انیمشتر تیرضا زانیاز م یآگاه از این رو،ست. ا هاسازمان انیمدر عامل رقابت  نیترمهم ی،مشتر تیرضا دستیابی بهپیشینه و اهداف: 

 زانیاز م یآگاه ازمندیخود ن یهاتیجهت بهبود فعال زین شاغل در صنعت رانیو مد مهیفعال در صنعت ب یهاشرکت دارد. رانیمد یبرا یادیز

گذارن همچون شناسایی عوامل موثر بر رضایت بیمه به ازین ،گذارانمهیب تیسنجش رضا یاز آن برا شیاما پ ،گذاران هستند مهیب تیرضا

 انیمشتر تیخدمات بر رضا ینوآور ریثأت یبررسهدف اصلی این پژوهش   آفرینی و دانش مشتریان و نوآوری خدمات است. بر همین اساسارزش

 . بودی و دانش مشتر ینیارزش آفر یانجیبا نقش م

 تحلیل و تجزیه نحوه لحاظ از و همبستگی -توصیفی هاداده آوریجمع نحوه لحاظ از کاربردی، هدف، لحاظ از حاضر پژوهش شناسی:روش

 یهاشم دیشه شگاهیپالا آنان تیکه محل فعال بودند سرمد مهیگذاران ب مهیب مورد مطالعه شامل کلیه آماری جامعه. است کمی یک پژوهش هاداده

نفر به عنوان حجم نمونه آماری  132 تعداد و فرمول کوکران  ری غیرتصادفی در دسترسگینمونه روش از استفاده با باشد.مینژاد در شهر مشهد 

 ( و لیو و همکاران2022محمود و همکاران ) شده سازیبومی ترین ابزار گردآوری اطلاعات در بخش میدانی پرسشنامهمهم. شدند انتخاب تحقیق

 .گردید استفاده Smart PLS افزارنرم از استفاده با ساختاری معادلات تکنیک از هاداده تحلیل و بود. جهت تجزیه( 2020)

ت و مثب ریثأسللرمد ت مهیشللرکت ب انیمشللتر تیخدمات بر رضللا ینوآورکه  بود این بیانگر هاحاصللل از تجزیه و تحلیل داده نتایج  ها:یافته

شتریان دارد. یمعنادار شتریان همچنین تأثیر مثبت و معنادار نوآوری خدمات بر دانش م شد.  و ارزش آفرینی م سنیز تأیید  ساس نتایج بد ت برا

تأثیر مثبت و معنادار ارزش آفرینی بر  دارد. آمده مشخص شد که دانش مشتری بر رضایت مشتریان شرکت بیمه سرمد تأثیر مثبت و معناداری

د. نقش میانجی متغیر ارزش آفرینی مشتری در تأثیر نوآوری خدمات بر رضایت مشتریان شرکت بیمه سرمد تأیید شد. رضایت مشتریان تأیید ش

 کند.در نهایت نیز مشخص شد که دانش مشتری، تاثیر نوآوری خدمات بر رضایت مشتریان شرکت بیمه سرمد را میانجی می

ت خاص به صورشرکت بیمه سرمد  مدیران های بیمه به صورت عام ومدیران کلیه شرکتتواند به نتایج حاصل از این تحقیق میگیری: نتیجه

 کمک کند تا با اتخاذ راهکارهایی درصدد ارزش آفرینی برای مشتریان باشند که در نهایت منجر به افزایش رضایت مشتریان خواهد شد. همچنین

ای سبب افزایش جذب بیمه گذاران و سرمایه گذاری آنان در شرکت خواهد ارتقای سطح آگاهی و دانش مشتریان از خدمات و محصولات بیمه

برای مشتریان ارزش  ایمحصولات و خدمات بیمه سازیاقداماتی نظیر شخصی از طریقمدیران بیمه سرمد  شودشد. بدین منظور پیشنهاد می

ها، نظرات، پیشنهادات و انتقادات دیدگاه سبی جهت ثبتراهکار منا های مستمرنظرسنجیاجرای  رسد که. چنین به نظر مینمایندآفرینی 

 نمود. شناساییی محصولات جدید حها، نیازهای مشتریان را برای طراتوان علاوه بر اصلاح نقاط ضعف و کاستیاست که از این طریق میمشتریان 

از طریق منابع مختلف و مشاوره تخصصی اطلاعات مفیدی را در خصوص خدمات و محصولات بیمه مدیران بیمه سرمد  شودهمچنین توصیه می

 قرار دهند. بیمه گذاراندر اختیار 

 شتری، رضایت مشتری، نوآوری خدمات، بیمه سرمدارزش آفرینی، دانش م واژگان کلیدی:
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The effect of service innovation on customer satisfaction with the mediating 

role of value creation and customer knowledge in the insurance industry 

ABSTRACT 

BACKGROUND AND OBJECTIVES: Achieving customer satisfaction is the most important factor in competition 

among organizations. Therefore, knowing the level of customer satisfaction is very important for managers. Companies 

active in the insurance industry and insurance managers also need to know the level of satisfaction of policyholders to 

improve their activities, but before that, to measure the satisfaction of policyholders, there is a need to identify the 

factors that affect the satisfaction of policyholders, such as value creation, customer knowledge, and service innovation. 

Accordingly, the purpose of this research is to investigate the effect of service innovation on customer satisfaction with 

the mediating role of value creation and customer knowledge. 

METHODS: The current research is applied in terms of purpose, in terms of descriptive-correlation data collection, 

and terms of data analysis, it is quantitative research. The statistical population under study includes all insurance 

policyholders of Sarmad Insurance whose place of business is Shahid Hashminejad Refinery in Mashhad. Using the 

available non-random sampling method and Cochran's formula, 132 people were selected as the statistical sample size 

of the research. The most important tool for collecting information in the field section was the localized questionnaire 

of Mahmoud et al. (2022) and Liu et al. (2020). To analyze the data, the structural equation technique was used using 

Smart PLS software. 

FINDINGS: The results of data analysis showed that service innovation has a positive and significant effect on 

customer satisfaction of Sarmad Insurance Company. Also, the positive and significant effect of service innovation on 

customer knowledge and customer value creation was confirmed. Based on the obtained results, it was found that 

customer knowledge has a positive and significant effect on customer satisfaction with Sarmad Insurance Company. 

The positive and significant effect of value creation on customer satisfaction was confirmed. The mediating role of the 

customer value creation variable in the effect of service innovation on customer satisfaction of Sarmad Insurance 

Company was confirmed. Finally, it was found that customer knowledge mediates the effect of service innovation on 

customer satisfaction of Sarmad Insurance Company. 

CONCLUSIONS: The results of this research can help the managers of all insurance companies in general and the 

managers of Sarmad Insurance Company, in particular, to try to create value for customers by adopting strategies that 

ultimately lead to increasing customer satisfaction. Also, improving the level of customers' awareness and knowledge 

of insurance products and services will increase the attraction of insurance policyholders and their investment in the 

company. For this purpose, it is suggested that Sarmad insurance managers create value for customers through 

measures such as personalization of insurance products and services. It seems that conducting continuous surveys is a 

good way to record the views, opinions, suggestions, and criticisms of customers, in addition to correcting the 

weaknesses and shortcomings, customers' needs can be identified to designing products. It is also recommended that 

Sarmad Insurance managers provide useful information about Sarmad Insurance products and services to policyholders 

through various sources and specialized advice. 
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 مقدمه 

خود  یخدمات یهاینیبشیها و پخود را براساس مهارت یابیارز یاست. مشتر درک شده تیفیک ایارزش درک شده و  جهینت ،از خدمات تیرضا

بر اساس نتایج تحقیقات . (Ahmad et al, 2020) باشدیم های تجاری و خدماتیشرکت یپارامتر مهم برا کی یمشتر تی. رضادهدیانجام م

 اینکه بدون ناراحت مشتریان از درصد ۹۱ درحقیقت. روندرقبا می سراغ به خرید برای ناراضی احتمالاً پیشین مشخص شده است که مشتریان

های تجاری باید این بنابراین شرکت. (Kazemi et al, 2021)مانند کشند و وفادار نمیمی دست شرکت با تجارت از کنند، ابراز را خود شکایت

منظور  نی. به هم(Kim et al, 2016) است ترنهیکم هز دیجد انیسازمان به مراتب از جذب مشتر یفعل انیحفظ مشترنکته را در نظر بگیرند که 

 ینیآفرارزش با همچنین گرددچرا که این تعاملات باعث افزایش اعتماد مشتریان می نظارت داشته باشند انیبر تعاملات خود با مشتر دیها باشرکت

راضی و خشنود  ندبر یک زا نیامشتر گر.  چرا که اندیآنها را فراهم نماو وفاداری  رضایتموجبات  شانیازهایدرک درست ن قیآنها از طر یبرا

 تیرضا. (Hwang et al, 2019)به نتیجه خواهد رسید  نآ هیندآ یهادسو و نمازسا یهایراگذیهماسر متما باشند و به آن برند وفادار بمانند،

 تیاز سنجش رضا یاست. هدف اصل یرقابت تیحفظ مز یبرا خدماتی همچون صنعت بیمهمدیران صنایع در کمک به  یعامل اساس انیمشتر

ه هدف سازمان ک نیترمهم تیکه در نها میکن تیهدا یاو منابع سازمان را به گونه تیفعال ان،یبازخورد از مشتر افتیآن است که با در ،یمشتر

 مدیران صنعت بیمهدر کمک به  یعامل مهم یمشتر تیگردد. رضامی نیمأت مشتریان است،رابطه بلند مدت با  یو برقرار یهمان حفظ مشتر

یکی از عوامل موثر بر کسب رضایت مشتریان، بحث نوآوری در ارائه خدمات جدید است  .(Li et al, 2021)شان است  یرقابت تیحفظ مز یبرا

(, 2021 Rintamaki & Saarijarvi) .به نوبه  نیا آورد؛یفراهم م یمشتر یبرا تیو جذاب ییارزش افزوده به لحاظ کارا کیدر خدمات،  ینوآور

 )خدمات( محصولات ملموس و ناملموس انیم یمرزهادهد. امروزه  شیرا افزا انیمشتر تیرضا تواندیکه م آوردیرا به ارمغان م یرقابت تیخود مز

خدمت روز به روز  ایمحصول کالا هست  نیسوال که ا نیاز محصولات، پاسخ به ا یاریدرباره بس به طور روزافزون در حال محو شدن است.

 (.Wemberg, 2018) شودیتر ممشکل

ای، بحث ارزشی است که مشتریان از ارائه آن خدمات توسط از طرفی یکی از عوامل موثر بر رضایت مشتریان مخصوصاً در صنعت خدمات بیمه

استفاده از آن خدمات را افزایش  ای آنلاین، انگیزه مشتریان برایامروزه ارائه خدمات بیمه. (Ho & Chng, 2020)کنند شرکت بیمه درک می

دهد که باعث افزایش رضایت آنان شد و ارزش بیشتری را به مشتریان می خواهد مشتریانشان با شرکت بیمه یرابطه تقویت دهد و باعثمی

تواند باعث ایجاد ارزش آوری دانش مشتریان یکی از مهمترین مفاهیمی است که میراستا جمع در این .(Shamlou & Karimi, 2019)شود می

(، مدل اولیه 1993کلر ). (Albarq, 2023)باشد ثیر گذار میأبرای شرکت شود که این امر به نوبه خود بر رضایت مشتریان و انگیزه خرید آنها ت

کند. ارزش ویژه برند از این چشم انداز برند بیان می مثبت از تصویرو  برند هایویژگی آشنایی با ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری را با دو بعد

و دانش کافی در خصوص آن برند  آید که مصرف کننده از برند آگاهی داشته و دیدی مطلوب، قوی و مثبت از برند داشته باشدوقتی به دست می

 .(Kiani & Kalantari Taherpour, 2020) کند تا دانش کلی برند را، از دید مشتری مدلسازی کند، در واقع کلر تلاش میبدست بیاورد

 دیهش شگاهیلاادر شهر مشهد که اغلب طرف قرارداد با کارکنان شرکت پتجربه شخصی محقق، بیمه گذاران شرکت سرمد  باتوجه به نیهمچن

 زمیسرمد و مکان مهیدر ب گذارانمهیب یآمار بالا هستند با مشکلات متعددی مواجه هستند که سبب نارضایتی آنان شده است.  نژادیهاشم

وجود ه گذاران ب مهیب نیدر ب یتینارضا نیباعث شده که ا مهیو  عدم وصول حق ب ینگیکمبود نقد لیبه دل مهیب یهاپرداخت خسارت در شرکت

 یقصور و درصد لاکاسته ز،یکرده است. فرانش دیروند را تشد نیا هامهیحاکم بر ب نینسبت به قوان گذارانمهیو دانش ب یعدم آگاه . از طرفیآید

باعث  یمرکز مهیدر ب یاسلام یمصوب جمهور نیبر اساس قوان مهیب یهااز طرف شرکت شودیداده م گذارانمهیها به بمهیاز ب یکه در بعض

 ود.شای برای پایین آوردن ضریب خسارت شرکت است که موجب نارضایتی مشتری میهای بیمهبعدی تلاش شرکت شده است. عامل یتینارضا

همیبه ب قیو دق حیها در دادن اطلاعات صحآن یدر زمان خسارت و کم حوصلگ مهیب یهاو کارمندان شرکت ندگانیدرست نما ییعدم پاسخگو

خدمات  یورنوآویی یه این پرسش است که گایتی مشتریان شده است. از این رو محقق در این پژوهش در صدد پاسخنیز سبب تشدید نارضگذاران 
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 گذارد؟یم یمثبت و معنادار ریثأت یو دانش مشتر یمشتر ینیآفرارزش یگریانجیبا توجه به نقش م انیمشتر تیبر رضا

 مبانی نظری پژوهش 

 رضایت مشتری

 نظر در بازاریابی در فعالیت مهمی ابزار عنوان به و گرددمی بررسی شرکت توسط مشتری بلندمدت رفتار در که است، واکنشی مشتری رضایت

 اصلی نتیجه مشتری مندی. لذا رضایت(Gholami & Karimi, 2021)نماید می مدیریت مشتری با ارتباط بر را خود فعالیت که شود،می گرفته

 & Dogaheh BabaeiShams, )نماید می عمل مشتری خرید رفتار مختلف میان مراحل ارتباطی عامل یک عنوان به که است بازاریاب فعالیت

و  شودیحاصل م نفعانیتجارت از نظر تمام ارتباطات با همه ذ کی یابیمثبت است که از ارز یاحساس تیوضع ک. رضایت مشتری، ی(2018

(Othman et al, 2020). مشتریانمدت با  یارتباط طولان جادیا یمهم برا یراه یمشتر تیکه رضاکنند ( بیان می2020) 3ناپارک و همکار 

 Manyanga et)دارد  محصول بر طبق انتظارات خود اشارهاز خرید یک  مشتری خوشایند تجربه به مشتری . رضایت(Park et al, 2020) است

al, 2022) .به عبارت دیگر رضایت که از آن استفاده کرده است ینسبت به خدمت یعبارت است از احساس و نگرش مشتر یمشتر تیرضا .

بر  دیاقدام به خر ای دینسبت به خر یذهن یواکنش عاطف کیدهنده نشان واست  یتجربه قبل کی جهیمثبت به نت یواکنش احساس کی مشتری

 . (Pei et al, 2020) است یمشتر قبلی تجربه از های ذهنیاریمعارزیابی  اساس

 نوآوری خدمات

. نوآوری زمانی (Niromand & Behboodi, 2023)های نو و تازه، ناشی از خلاقیت است یشهاندو کاربردی ساختن افکار و  عملی نوآوری یا ابداع،

اصطلاح نوآوری را در مفهومی  4است. هالت شدهارائهدهد که ایده به شکل محصول، فرآیند یا خدمتی درآید. تعاریف مختلفی از نوآوری یمرخ 

 & Tabatabaian)برد ایجاد یا معرفی چیزهای تازه و مفید به کار می منظوربهفرآیندی برای استفاده از دانش یا اطلاعات مربوط  عنوانبهوسیع 

Fatemi, 2019) .شرکتها است یبرا یرقابت تیسرچشمه مز ن،یرشد و همچن یبرا یشدن راهکار یفرار از دام معمول دیدر خدمات کل ینوآور 

(Aydin, 2021) .انیتعامل با مشتر د،یبعد که شامل مفهوم خدمت جد نیچند ایبعد  کیدر  دیجد یخدمات عبارت است از ارائه خدمات ینوآور 

خدمت موجود که در عمل  کی یبازساز ای دیخدمت جد کی. باشدیم دیجد یو مدل درآمد یتجار ی/شرکادیجد یگذراارزش ستمیس د،یجد

 انیمشتر یشده را برا یخدمت بازساز کیاز ارزش اضافه شده است که  یسود معمولا ناش نی. در واقع اباشدیشرکت سودآور م یقرار گرفته و برا

وسعه دهنده تر تچارچوب گسترده کیدر  دیباشد بلکه با دید جدینه تنها با یبازساز نیا ،یشدن به نوآور لیتبد یبرا ن،ی. علاوه بر اکندیفراهم م

  .(Sobhani & Haghtalab, 2021) هم باشد

 دانش مشتری

 Utama) خورده است وندیبه برند پ انیادراک مشتر باکه  هاستنیها و مانند اتجربه رها،ی، تمام تفکرات، احساسات، ادراکات، تصومشتریدانش 

& Ambarwati, 2022). و در آن،  ستینگر وندهاست،یها و پاز گره یاکه شامل شبکه یجمع یحافظه یاعنوان مدل شبکهبه توانیرا م نیا

 Hosseini et) خورده است وندیپ که به آن ی مختلفذهن اتیاز تداع یگره در حافظه در نظر گرفت؛ با انواع متعدد کیعنوان به توانیبرند را م

al, 2022).  دهد ی مشتریان را مورد تفسیر و تحلیل قرار میمصرف عموم یالگوها، برند یتوسعه شناخت کل یبرا مشتریدانش علم(He et al, 

 وندیبا برند برخوردار باشد و ارتباط و پ ییو آشنا یاز آگاه ییاز سطح بالا یشترم کیکه  شودیم افزایش یهنگام . دانش مشتری(2022

 و خاص از دانش ژهیبعد و کیمعمولاً تنها  یهرکس اریو مع اسیازآنجاکه مق با برند در ذهن خود داشته باشد. یفرد، مطلوب و قدرتمندمنحصربه

به کار گرفته شود.  مشتریدانش  یچندبعد تیماه دنیدادن و فهم حیتوض یبرا یمتعدد یارهایلازم است تا مع ردیگیرا در نظر م مشتری

                                                           
3 Park et al.  
4 Holt 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Kaveh-Babaei-Dogaheh-2145138671?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
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و شناخت برند به کار گرفته  یادآوریآزمون  یبرا تواندیکه م دیجمتعدد با و بدون کمک حافظه سن یارهایمع قیاز طر توانیآشنایی با برندرا م

از شاخص  یاز برند بازتاب یآگاهباشد. برند می مولفه آگاهی از برند و تصویر 2( دارای 2020لیو و همکاران ) دیدگاهدانش مشتری بر اساس شود. 

 تمام از فرد ای منحصربهتصویر برند مجموعه .(Utama & Ambarwati, 2022) برند مانند نام ها، علائم، نمادها و شعارها است کی ینیع یها

 .  (Munjin, 2022)کنند می تصور چگونه را برند شرکت کنندگاندهد مصرفمی نشان که است برند یک شرکت اجزای

 ارزش مشتری

 دریافتی ارزش .(Karimi Alavijeh & Zarrinfard, 2020)نمود   مطرح تساوی یک صورت به توانمی را مشتری دید از آفرینیارزش مفهوم

 نیز و ادراکات تأثیر تحت هاعایدی و هاپرداختی رابطه این در. «شده پرداخت هایهزینه» و «شده کسب منافع» بین تفاوت با است برابر مشتری

آفرینی برای ارزش.  (Rezvani et al, 2021)گیرند می قرار خدمت یا کالا نگهداری و استفاده کسب، جستجو، هایفعالیت طی مشتری انتظارات

 در ازاریابیب و کنندهمصرف نظریه بین پیوند عنوانبه کنندهمصرف ارزش این، بر علاوه دارد، بازاریابی هایفعالیت تمام در حیاتی نقش مشتری

 مشخص خاص ایینهزم در که است ارزشی حاکم بر افکار فرد سیستم یک از اییجهنت فردی رفتار. (Dat & Trang, 2020شود )می گرفته نظر

 Behrouz)کند یم کمک فرد مصرفی یهاارزش یریگشکل به نیز خانوادگی یهاارزش و یامنطقه یهافرهنگخرده کهطور . هماناستشده 

& Asghari, 2021). 

 

 های پژوهشتبیین فرضیه

ضیه اول می صولات جدید باعث Yazdani & Bahramzadeh (2022) توان به نظر در تببین فر شان دادند ارائه خدمات و مح شاره کرد که ن  ا

ایج شود. همچنین نتدهد که باعث افزایش رضایت آنان میشد و ارزش بیشتری را به مشتریان می خواهد مشتریانشان شرکت با یرابطه تقویت

Sarah et al (2022)   وKanwal & Yousaf (2019) شان دادند که نوآوری خدمات، عاملی ت ست. أنیز ن شتریان ا ضایت م ثیرگذار بر کسب ر

 :لذا

H1: دارد. ثیر مثبت و معناداریأنوآوری خدمات بر رضایت مشتریان شرکت بیمه سرمد ت 

اشللاره کرد که نشللان دادند وقتی ارائه خدمات جدید در راسللتای  Mokhtari et al (2018)توان به نظر در تببین فرضللیه دوم این پژوهش می

شتریان از آن برند در ذهن خود ایجا صویری که م شتریان و ت شت. همچنین د کردهآگاهی م شتری خواهند دا ضایت بی شتریان ر شد، م اند با

Hosseini & Moghadasi (2022)   ساس شند، اح شته با ستفاده از آن را دا شتریان از خدمات جدید آگاهی و دانش ا شان دادند که وقتی م ن

 :ضایت بیشتری خواهند داشت. لذار

H2:  دارد. مثبت و معناداریثیر أتسرمد نوآوری خدمات بر دانش برند مشتریان شرکت بیمه 

اشللاره کرد که نشللان دادند نوآوری خدمات بر ایجاد ارزش  et al (2023) Fakharyanتوان به نظر در تببین فرضللیه سللوم این پژوهش می

که با ایجاد نوآوری در  هم نشلللان دادند Mohammad Hosseini et al (2020)گذارد. ثیر میأجویانه و ارزش سلللودمندانه مشلللتریان تلذت

 یابد. لذا: محصولات و خدمات، ارزش ویژه مشتری )ارزش طول عمر مشتریان( افزایش می

H3: دارد. ثیر مثبت و معناداریأآفرینی مشتریان شرکت بیمه سرمد تنوآوری خدمات بر ارزش 

ضیه چهارم این پژوهش می شتری از  Hosseini & Moghadasi (2022)توان به نظر در تببین فر شان دادند افزایش دانش م شاره کرد که ن ا

گردد به عبارت دیگر هرچقدر مشتریان از طریق ایجاد آگاهی در مشتریان و ایجاد تصویر مطلوب در مشتریان باعث افزایش رضایت مشتریان می

 Liuیتمندی بیشتری خواهند داشت. آگاهی و دانش کافی در خصوص محصولات و برند شرکت برخوردار باشند، در فرایند خرید احساس رضا

et al (2020) شود که مشتریان آگاهی و اطلاعات کافی برای خرید از آن برند در تحقیق خود نشان دادند بین افزایش دانش مشتریان باعث می

 گردد. لذا:مشتریان میشود که باعث افزایش رضایت داشته باشند و این امر باعث هزینه کمتر در جستجو و اعتماد بیشتری در خرید می

H4 دارد. مثبت و معناداریثیر أت: دانش برند بر رضایت مشتریان شرکت بیمه سرمد 
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ثیرگذار بر أآفرینی، عاملی تاشللاره کرد که نشللان دادند ارزش Alharthey et al (2018)توان به نظر در تببین فرضللیه پنجم این پژوهش می

یانه گرااحساس رضایتمندی مشتریان است، چرا که مشتریان زمانی که احساس کنند خرید از برند مورد نظر برای آنان ارزش سودمندانه و لذت

شت. همچنین  شتری خواهند دا ضایت بی ساس ر شد، اح شته با شان دادند که ارزش Clauss et al.(2018)دا شتریان باعث نیز ن آفرینی برای م

 فزایش احساس رضایتمندی آنان از آن برند خواهد شد. لذا:ا

H5: دارد. ثیر مثبت و معناداریأآفرینی بر رضایت مشتریان شرکت بیمه سرمد تارزش 

اشاره  Liu et al (2020)  ،Kanwal & Yousaf (2019)و  Mahmoud et al (2018)توان به نظر در تببین فرضیه ششم و هفتم پژوهش می

شود مشتریان احساس کرد که نشان دادند خلق ارزش برای مشتریان و افزایش آگاهی و دانش آنان از برند در ارائه خدمات جدید و نو باعث می

 لذا: خرسندی و رضایت خاطر بیشتری داشته باشند. 

H6 :کند. نوآوری خدمات بر رضایت مشتریان شرکت بیمه سرمد را میانجی میثیر أتآفرینی مشتریان، ارزش 

H7 : ،کند.نوآوری خدمات بر رضایت مشتریان شرکت بیمه سرمد را میانجی میثیر أتدانش برند 

  به شکل زیر است: پژوهش مفهومی با توجه به مطالب فوق مدل

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2020( و لیو و همکاران )2018: مدل مفهومی پژوهش ترکیبی از مقالات محمود و همکاران )1شکل

Fig1: conceptual model combined of the articles of Mahmoud et al. (2018) and Liu et al. (2020). 

 

 مروری بر پیشینه پژوهش

Fakharyanet al (2023) ی در طراحی مدل نوآوری خدمات مبتنی بر هم علّ طیشللرا یهامقوله ای به این نتیجه دسللت یافتند کهدر مطالعه

و  قیهتل با سلللا یندهایانطباق خدمات و فرا ن؛یآنلا یارتباط یهارسللاختیاند از: توسللعه زعبارت آفرینی ارزش مشللتری در صللنعت هتلداری

سته شتر یهاخوا شترعبارت یمحور یهارقابت. مقوله ییایباز و پو ینوآور ان؛یم سب دانش مولد؛ ادراک م سم  تر؛از خدمات بر انیاند از: ک تج

شتر شتر شنهادیپ ؛یتجربه م شتر ؛یشفاه غاتیبهبود؛ تبل یبرا یم شتر یتعامل م شتر گر؛ید یبا م ت و تعامل خدم کنندهنیبا تأم یتعامل م

شتر شتر یاندازاند از: راهعبارت یاهبردر یهاخدمت. مقوله یو اجتماع یکیزیف طیبا مح یم شگاه م و  یخدمات؛ بازارمحور بودنیابتکار ان؛یبا

گر همداخل یها. مقولهیمحورمیو ت یفرهنگ هیسرما ؛یاند از: ساختار هتل؛ ساختار ارتباطعبارت یانهیزم یها. مقولهانیتوسعه تعاملات با مشتر

 ت،یهاو در ن یحکومت یدولت و نهادها تیوعدم حما یتیریموانع مد ؛یعوامل اقتصاد ؛یلللل فرهنگ یعوامل اجتماع ؛یاسیاند از: عوامل سعبارت

 و توسعه خدمات. یدرآمدها؛ نگهداشت مشتر شیو افزا هانهیخدمات؛ کاهش هز تیفیاند از: بهبود کعبارت یامدیپ یهامقوله

Yazdani & Bahramzadeh (2022)  شی به سدر پژوه ضا یبرند بر رابطه نوآورآفرینی ارزش یگرلیاثر تعد یبرر شتر تیخدمات با ر و  یم

آفرینی ارزش

 مشتری

 نوآوری خدمات رضایت مشتری

 دانش مشتری
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و  یترمش تیخدمات با رضا یبرند، در رابطه نوآور آفرینیارزش پرداخته و دریافتند که استان خراسان شمالی ملل یعملکرد در موسسه اعتبار

 Hosseini. شدواقع  دییأو عملکرد مورد ت یمشتر تیرضاخدمات بر  ینوآور میاثر مستق نیدارد. همچن یگرلیعملکرد موسسه ملل نقش تعد

& Moghadasi (2022)  ین در ب نگرش برند یگر یانجیبرند با نقش م رضللایت مشللتریان ازبر  مشللتریدانش  ریثأت یبررسللدر پژوهشللی به

شگاه شتریان فرو ست یافتند کهم شهد پرداخته و به این نتیجه د شهر م صو یآگاه های افق کوروظ   ه عنوان دو مولفه دانشبرند ب ریبرند و ت

شتریان از ضایتمندی م شتری بر ر شی  Safavi (2020)دارند.  یمثبت و معنادار ریثأبرند ت م سبا هدف در پژوه  ینیو ارزش آفر ینوآور یبرر

در  Hedayat (2019). وجود دارد یداریرابطه معن آفرینینوآوری خدمات و ارزش نیب نشللان داد که ی دولتیهابهبود عملکرد سللازمان یبرا

گذارد.  یم ریثأت نیدر بانک صللادرات قزو انیمشللتر یو وفادار تیخدمات بر ارائه خدمات، رضللا ینوآور پژوهشللی به این نتیجه رسللیدند که

باشد.  یم انیمشتر تیرضا ریثأتحت ت زین یاست. وفادار رگذاریثأت نیدر بانک صادرات قزو یمشتر یو وفادار تیارائه خدمات بر رضا نیهمچن

ضا شتر تیر شتر یو ارائه خدمات بر وفادار ینوآور ریدر تاث یم سی  Mokhtari et al (2018) دارد. یانجینقش م یم شی را با هدف برر پژوه

های مسلللافرتی در شلللهر تهران با نقش میانجی کیفیت خدمات و دانش برند انجام داده و دریافتند که تأثیر نوآوری خدمات بر عملکرد آژانس

 .دارد یمشتر بر دانش برند میمستق ریخدمات تأث ینوآور

Fazlallah et al (2014) انجام  زیشهر تبر هایدر هتل یمشتر تیخدمات بر رضا یو نوآور یاثرات ارزش مشتر در تحقیقی که با هدف بررسی

اثر  زیخدمات ن یبر نوآور یاثرگذار بوده و ارزش مشتر یمشتر تیخدمات بر رضا یو نوآور یارزش مشتر بود به این نتیجه دست یافتند که

 یبررسدر پژوهشی به  Hsiao (2019). دارد یمشتر تیرضا بر ینسبت به ارزش مشتر یشتریخدمات اثر ب ینوآور و دارد دارییمثبت و معن

آفرینی در ارزش برخدمات  ینوآورکه  های تایوانی پرداخته و دریافتنددر شرکت روابط شبکه یاتی: نقش حآفرینیخدمات و ارزش ینوآور

 لیخدمات تحو ینوآور به این نتیجه دست یافتند که Sarah et al (2022)در پژوهش دیگری های خدماتی تأثیر مثبت و معناداری دارد. شرکت

 .تأثیر مثبت و معناداری داردی مشتر تیبر رضا

 Liu et al (2020)  بر رضایت و نگرش مشتری تاثیر های سبز تایوان دانش فعلی درباره برند در صنعت رستوراندر پژوهشی دریافتند که

نقش خلق ارزش  ی بامشتر تیخدمات و رضا ینوآوربررسی  که با هدفدر پژوهشی  Mahmoud et al (2018)  گذارد.مثبت و معناداری می

گری جیی با توجه به نقش میانمشتر تیخدمات و رضا ینوآوربین  در بین مشترکین شرکت مخابرات کشور غنا انجام دادند، دریافتند کهی مشتر

یافتند در Alharthey et al (2018)در تحقیق دیگری که در همین زمینه انجام شد ی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. مشتر آفرینیارزش

عناداری ثیر مثبت و مأتدر بین مشترکین عربستان صعودی ی ارزش مشتر جادیا قیاز طر یمشتر تیبا رضا یتیو حما یخدمات تعامل ینوآور  که

تایج ن پرداختند. پاکستان یصنعت بانکدار در یمشتر تیخدمات بر رضا ینوآور ریتأثبه بررسی پژوهشی  در Kanwal & Yousaf (2019).دارد

  .داردثیر مثبت و معناداری أهای کشور پاکستان تیان بانکمشتر تیخدمات بر رضا ینوآور تحقیق نشان داد که

 پژوهششناسی روش

همیب کلیه . جامعه آماری این پژوهش شاملباشدمی همبستگیاز نوع  توصیفی کار انجام نظر روش از و کاربردی هدف، نظر از حاضر تحقیق

. با استفاده از روش باشدینژاد شهر مشهد م یهاشم دیشه شگاهیها پالاآن تیکه محل فعالهستند  نفر 250به تعداد تقریبی  سرمد مهیگذاران ب

نفر به عنوان حجم   132تعداد  های لازم برای انجام این پژوهشاز بین افراد واجد ویژگی و فرمول کوکران گیری غیرتصادفی در دسترسنمونه

 شد. استفاده پیمایشی روش ای وهای تحقیق از دو روش کتابخانهگردآوری دادهجهت نمونه آماری تحقیق انتخاب شدند. 

سئوالات تحقیق، روش تحقیق وبرای تعریف و بیان مسألهو نیز کسب اطلاعات اولیه راجع به موضوع موردبحث برای    ، مشخص نمودن اهداف، 

ان گزارهای نمونه انتخابی بیمهآوری نظرات و دیدگاهدر روش پیمایشللی، محقق نسللبت به جمعای بهره گرفته شللد. از مطالعات کتابخانه غیره

شهد اقدام نمود.  شهر م سرمد در  شنامه برای بیمهشرکت بیمه  س صورت که لینک پر سال بدین  سترس بودند، ار گذرانی که برای محقق در د

سخ دهند.  هاگردید و از آن سالی پا شنامه ار س شد که با دقت به پر سته  توان مکمل بخش تئوریکی و بنابراین این بخش از پژوهش را میخوا

 ای جهت فراهم نمودن اطلاعات لازم برای تست مدل نظری و فرضیات پژوهش دانست. شیوه
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شنامه بومیابزار گردآوری داده س شده و برگرفته از پژوههای پژوهش، پر ست Liu et al (2020)و Mahmoud et al (2021)ش سازی  . به ا

 Mahmoudاز پرسشنامه گویه(  5) و رضایت مشتری  گویه( 15) ، ارزش آفرینی مشتریگویه( 14) منظور سنجش متغیرهای نوآوری خدمات

et al (2021)  شتری شد. همچنین متغیر دانش م ستفاده  شنامه گویه(  11) ا س شد.اندازه Liu et al (2020)نیز از طریق پر مقیاس  گیری 

 ای لیکرت )از کاملاً مخالفم با امتیاز یک تا کاملاً موافقم با امتیاز پنج( طراحی شده است. گیری پرسشنامه بر اساس طیف پنج گزینهاندازه

ستفاده  ،محتوایی رواییجهت سنجش  ساتید  در اختیارمقیاس مورد ا سازه  برجسته بازاریابیتعدادی از ا قرار گرفته و پس از بررسی آنان روایی 

ضریب آلفای کرونباخ  مورد تأیید قرار گرفت. سازه نیز از طریق  سط نرم افزار و پایایی ترکیبی پایایی  سخه   SPSSتو روش  شد.سنجیده  18ن

شریحپژوهش از نظر نحوه تجزیه و تحلیل داده صیفی و ت ست. تجزیه و تحلیل آمار تو صورت کمی ا شناختی در قالب داده ها به  های جمعیت 

شاخص ستفاده ازهای مرکزی و غیره جداول و نمودارهای فراوانی،  شد Excelنرم افزار  و با ا ستنباطی و انجام  . همچنین تجزیه و تحلیل آمار ا

صللورت  Smart PLSافزار یابی معادلات سللاختاری با اسللتفاده از نرمو همچنین مدل SPSSهای تحقیق با اسللتفاده از نرم افزار آزمون فرضللیه

 .پذیرفت

 های پژوهشیافته

ها درصد آنان را خانم 20درصد از مشارکت کنندگان در پژوهش، مرد بوده و  80های توصیفی نشان داد که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

سال و   30های زیر درصد دارای بیشتری فراوانی بودند. پس از آن هر یک از گروه 50سال با  40- 31 دادند. به لحاظ سنی گروهتشکیل می

درصد از مشارکت  60درصد کمترین فراوانی را از لحاظ سنی داشتند. 10سال نیز با  50درصد قرار داشتند و گروه بالای  20سال با  41-50

بقی به صورت مساوی دارای مدرک تحصیلی کمتر از کاردانی و کارشناسی ارشد بودند. همچنین کنندگان در پژوهش دارای مدرک کارشناسی و ما

درصد به  30ماه گذشته استفاده نمودند و مابقی به صورت مساوی یعنی  6درصد از مخاطبین تنها یک بار از خدمات بیمه سرمد در طول  10

 یمه استفاده نمودند.بار از خدمات این ب 5بار و بیش از  5-4بار،  3-2میزان 

 این در غیرنرمال، یا است برخوردار نرمال توزیع از شدهآوریجمع هایداده که شود مشخص باید ابتدا مقتضی آماری هایتکنیک از استفاده برای

 هایآزمون حاصللل، نتایج اسللاس بر و پردازیممی متغیرها از هریک مورد در اسللمیرنوف کولموگوروف آزمون از حاصللل نتایج بررسللی به مرحله

 .نماییممی اتخاذ را تحقیق سوالات وسقمصحت بررسی برای مناسب

 H 0: ها تفاوت معناداری وجود ندارد )توزیع نرمال است(. بین توزیع نرمال و توزیع داده 

H 1 :ها تفاوت معناداری وجود دارد )توزیع نرمال نیست(.بین توزیع نرمال و توزیع داده 

 های پژوهشتوزیع نرمال داده :1جدول 
Table 1: Normal distribution of research data 

 متغیر
Variable 

 سطح خطا

 (sig) 

 فرض دییتأ
Confirmation of 

assumption 

 گیرینتیجه
Conclusion 

 توزیع غیر نرمال H 1 0065/0 نوآوری خدمات

 توزیع غیر نرمال H 1 101/0 آفرینی مشتریارزش

 توزیع غیر نرمال H 1 082/0 مشتریرضایت 

 توزیع غیر نرمال H 1 057/0 دانش مشتری

 افزار نرم از و شودمی رد بودن نرمال فرض لذا ،باشدمی 05/0 از بیشتر پژوهش متغیرهای تمامی برای( sig)معناداری سطح مقداری که آنجا از

Smart PLS  شودمی استفاده ساختاری معادلات مدلسازی برای. 
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گیرد در مرحله دوم نوبت به بررسی شود. در مرحله اول مدل بیرونی پژوهش مورد بررسی قرار میبررسی مدل پژوهش طی سه مرحله انجام می

در بررسی مدل بیرونی پژوهش ابتدا بار عاملی سؤالات )یا ی مدل کلی پژوهش اختصاص دارد. رسد و مرحله سوم نیز به بررسمدل درونی می

 شود.گیرد. سپس پایائی و به دنبال آن روائی مدل درونی بررسی میژوهش مورد بررسی قرار میهای( پشاخص

 

 

 

 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای پرسشنامه  :2جدول 
Table 2: Results of confirmatory factor analysis for the questionnaire 

 گویه 
Question 

 شدهضریب مسیر استاندارد
Standardized path coefficient 

 Tآماره 

 T-value 
 Pآماره

P-value 

ت
ما

خد
ی 

ور
وآ

ن
 

q1 729/0 661/14 000/0 

q2 780/0 969/12 000/0 

q3 826/0 402/33 000/0 

q4 754/0 025/16 000/0 

q5 694/0 170/14 000/0 

q6 741/0 660/14 000/0 

q7 631/0 091/11 000/0 

q8 727/0 463/12 000/0 

q9 637/0 337/12 000/0 

q10 720/0 687/20 000/0 

q11 825/0 798/23 000/0 

q12 750/0 8165/17 000/0 

q13 741/0 601/18 000/0 

q14 818/0 677/26 000/0 

q15 796/0 376/21 000/0 

 ارزش

آفرینی 

 مشتری

q16 702/0 810/13 000/0 

q17 682/0 506/10 000/0 

q18 321/0 025/1 P>0.05 

q19 251/0 044/1 P>0.05 

q20 247/0 122/1 P>0.05 

q21 341/0 138/1 P>0.05 

q22 773/0 954/9 000/0 

q23 751/0 569/5 000/0 

q24 611/0 317/9 000/0 

q25 732/0 408/12 000/0 

q26 700/0 427/14 000/0 

q27 776/0 122/10 000/0 

q28 791/0 740/9 000/0 
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q29 575/0 742/7 000/0 

رضایت 

 مشتری

Q30 121/0 112/1 P>0.05 

Q31 207/0 036/1 P>0.05 

q32 736/0 892/3 000/0 

q33 727/0 973/3 000/0 

q34 802/0 798/3 000/0 

آکاهی از 

 برند

q35 727/0 134/6 000/0 

q36 768/0 310/6 000/0 

q37 791/0 284/6 000/0 

q38 756/0 224/6 000/0 

q39 715/0 711/5 000/0 

 

تصویر 

 برند

q40 565/0 541/4 000/0 

q41 660/0 548/5 000/0 

q18 310/0 187/1 P>0.05 

q19 201/0 154/1 P>0.05 

q20 128/0 102/1 P>0.05 

q21 391/0 130/1 P>0.05 

دهد، با توجه به اینکه بعضی از سوالات بار عاملی کمتر های پرسشنامه مورد نظر را نشان میگویهبا توجه به جدول فوق که نتایج تحلیل عاملی 

 یید بقیه سوالات بود.أداشتند، از پرسشنامه حذف شدند و نتایج نهایی هم بیانگر ت 4/0از 
 های )متغیرهای مکنون( تحقیقسازه ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی: 3جدول

Table 3: Cronbach's alpha coefficient and composite reliability of research constructs  

 متغیر
Variable 

 نوع مقیاس
Scale type 

 آلفای کرونباخ
Cronbach's 

alpha 

 پایایی ترکیبی
Composite 

reliability 

 949/0 943/0 ایدرجه 5لیکرت  نوآوری خدمات

 897/0 891/0 ایدرجه 5لیکرت  آفرینی مشتریارزش

 903/0 840/0 ایدرجه 5لیکرت  رضایت مشتری

 856/0 853/0 ایدرجه 5لیکرت  دانش مشتری

متغیر تحقیق در جدول فوق نشان داده شده  4شود مقدار ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای هر مشاهده می 3همانطور که در جدول 

گیری از پایایی سازه مناسبی برخوردار بوده و سازگاری درونی باشند. بنابراین مدل اندازهمی 7/0همگی بالاتر از شود که این ضرایب و ملاحظه می

 گردد.مدل تأیید می

دهنده میزان واریانسی است که نشان روایی همگراشود. سنجیده می 6و روایی واگرا 5گیری توسط دو معیار روایی همگرابررسی اعتبار مدل اندازه

را  4/0مقادیر بیشتر از  Magner et alآورد. برای این معیار هایش )متغیرهای مشاهده شده( بدست مییک سازه )متغیر مکنون( از نشانگر

 شود.می درصد واریانس یک سازه، توسط نشانگرهایش تعریف 40کند حداقل کنند چرا که این مقدار تضمین میپیشنهاد می

 های )متغیرهای مکنون( تحقیقروایی همگرای سازه :4جدول 
Table 4: Convergent validity of research constructs  

                                                           
5 Convergent validity 
6 Divergent Validity 
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 متغیر
Variable 

 میانگین واریانس استخراج شده
 AVE 

 557/0 نوآوری خدمات

 508/0 آفرینی مشتریارزش

 757/0 رضایت مشتری

 532/0 دانش مشتری

 دهد:گیری است که دو موضوع را پوشش میهای اندازهواگرا سومین معیار بررسی برازش مدلروایی 

 های دیگرها با سازههای یک سازه با آن سازه در مقابل همبستگی آن شاخصالف( مقایسه میزان همبستگی بین شاخص

در  که  (Davari & Rezazadeh, 2013)ها با سایر سازههایش در مقابل همبستگی آن سازه ب( مقایسه میزان همبستگی یک سازه با شاخص

 AVE. روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان عیار فورنل و لارکر استفاده کرده استم ا ازبرای بررسی روایی واگر مطالعه این

 & Fornellها( در مدل باشد )همبستگی بین سازههای دیگر )مربع مقدار ضرایب برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی آن سازه و سازه

Larcker, 1981 .) روایی واگرا نیز مورد تأیید قرار گرفته است. 6طبق جدول 

 روش فورنل و لارکر :6جدول 
Table6: Fornell and Larcker method 

 متغیر
Variable 

1 2 3 4 

 - - - 746/0 نوآوری خدمات

 - - 712/0 718/0 آفرینی مشتریارزش

 - 870/0 744/0 702/0 رضایت مشتری

 730/0 691/0 713/0 672/0 دانش مشتری

 

ست آمده مدل مید سی معنادار بودن اعداد بد سمت به برر که در این تحقیق در داری اعداد، باید گفت از آنجاییدر رابطه با معنا. پردازیمر این ق

تر و بزرگ-96/1اعدادی معنادار خواهند بود که کوچکتر از  tایم؛ برای آزمون بدنبال آزمون فرضیات بوده 05/0یا خطای  95/0سطح اطمینان 

 معنا خواهد بود.+ باشد، بی96/1و  -96/1عددی بین  tکه اگر در آزمون + باشند. به این معنی96/1از 

 



 

12 
 

 

 های پژوهشفرضیهمدل معادلات ساختاری )ضریب معناداری( -2شکل  

Figure 2- Structural equation model (significance coefficient) of research hypotheses 

 

 

 نمایش داده شده است. 7در جدول های دارای مسیر مستقیم( )فرضیه 5تا  1ی هانتایج تحلیل فرضیه

 هانتایج فرضیه :7 جدول

Table 7: Results of the hypothesizes 

شماره 

 فرضیه

 فرضیه

hypothesis 

ضریب استاندارد 

 شده

standardized 

coefficient 

 tمقدار 

t-value 

 pمقدار 

p-value 

 نتیجه

 Conclusion 

1 
شرکت  انیمشتر تیخدمات بر رضا ینوآور

 دارد. یمثبت و معنادار ریسرمد تاث مهیب
 تایید 0.001> 516/7 204/0

2 
شرکت  انیخدمات بر دانش مشتر ینوآور

 دارد. یمثبت و معنادار ریسرمد تاث مهیب
 تایید 0.001> 781/2 224/0
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ستاندارد و مقدار  ضرایب ا ست لذا می %5کمتر از  p-valueدر جدول فوق،  سطح اطمینان ا ضیه 95توان در  صد بیان کرد که فر های فوق در

 مورد تأیید است.

 ثیر معناداری متغیر میانجی در رابطه بین دو متغیر از آزمون پرکاربرد سوبل استفاده شده است. أجهت بررسی تذیل فرضیه  دو در 

 

 

          

 
 (β1است. ) yبر روی متغیر  xاثر مستقیم: بیانگر یک اثر مستقیم متغیر 

 (β2 × β3اثر غیر مستقیم: حاصلضرب ضرائب هر مسیر )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بر اساس آزمون سوبلو هفتم  ششم ضرایب استاندارد و اعداد معناداری مدل فرضیه :8جدول 

Table8: Standard coefficients and significant numbers of the sixth hypothesis model based on the Sobel test 

3 

 انیمشتر ینیآفرخدمات بر ارزش ینوآور

 یمثبت و معنادار ریسرمد تاث مهیشرکت ب

 دارد.

 تایید 0.001> 118/78 908/0

4 
شرکت  انیمشتر تیبر رضا یمشتر دانش 

 دارد یمثبت و معنادار ریسرمد تاث مهیب
 تایید 0.001> 344/13 666/0

5 
 مهیشرکت ب انیمشتر تیبر رضا ینیآفرارزش

 دارد. یمثبت و معنادار ریسرمد تاث
 تایید 0.001> 101/10 410/0

2β 3β 

1β 
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 فرضیه

hypothesis 

ضرایب مسیر 

 مستقیم

Direct path 

coefficients 

ضرایب مسیر 

 غیرمستقیم

Indirect path 

coefficients 

 tمقدار 

t-value 

 pمقدار 

p-value 

 نتیجه

 Conclusion 

آفرینی ارزش

 مشتریان
 *خدمات  ینوآور 

 انیمشتر تیرضا
 تایید 000/0 04/2 372/0 204/0

نوآوری خدمات بر   دانش مشتری

 رضایت مشتریان
 تایید 000/0 3.72 372/0 204/0

( است، بنابراین نقش 204/0( و بیشتر از مسیر مستقیم به میزان )372/0غیرمستقیم به میزان ) هایمقدار حاصلضرب مسیراز آنجا که 

حال با توجه به نتایج بدست آمده در ادامه معناداری اثر غیرمستقیم مورد رسد. به اثبات میمشتریان و دانش آفرینی ارزش هایگری متغیرمیانجی

 های فوق مورد تأیید است.فرضیه پس باشدمی ±96/1خارج از بازه  t-valueبررسی قرار گرفته است که با توجه به اینکه مقدار 

 بندی و پیشنهادهاجمع

حاصل از . نتایج باشدیم یو دانش مشتر ینیارزش آفر یانجیبا نقش م انیمشتر تیخدمات بر رضا ینوآور ریثأت یپژوهش بررس نیا یهدف اصل

ثیر مثبت و معناداری أگذاران تای شرکت سرمد بر رضایت بیمهنوآوری خدمات بیمهحقیق حاکی از آن است که های تتجزیه و تحلیل داده

 Hedayat (2019)و  Sarah et al (2022) ،Kanwal & Yousaf (2019) مطالعاتاز  بدست آمدهنتایج حاصل از این فرضیه با نتایج گذارد. می

نکته در پژوهشی به این  Yazdani & Bahramzadeh (2022) توان گفت کهدر تبیین این رابطه میهمخوانی داشته و در یک راستا قرار دارد. 

دهد شد و ارزش بیشتری را به مشتریان می خواهد مشتریانشان شرکت با یرابطه تقویت که ارائه خدمات و محصولات جدید باعث اشاره داشتند

کمک  یمشتر تیسطح رضا شیبه افزا تواندیم ینوآور نیز اذعان داشت،  Hedayat (2019)شود. همچنین که باعث افزایش رضایت آنان می

آورده بر یمتفاوت دارند که با نوآور ییازهاین ،یامروز انیمدرن به کار گرفته شود. مشتر انیمشتر یازهایدر جهت رفع ن نکهیکند مشروط به ا

 . خواهد شد

بت و ثیر مثأگذاران تای شرکت سرمد بر دانش بیمهکه نوآوری خدمات بیمههای تحقیق نشان داد نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل دادههمچنین 

چنانکه نتایج . باشدداشته و هم جهت میهمخوانی  al (2018) Mokhtari et هاینتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش گذارد.معناداری می

نشان داد وقتی ارائه خدمات جدید در راستای آگاهی مشتریان و تصویری که مشتریان از آن برند در ذهن   Mokhtari et al (2018)پژوهش

 های تحقیق بیانگر آن بود کهاز تجزیه و تحلیل دادههای بدست آمده یافتهاند باشد، مشتریان رضایت بیشتری خواهند داشت. خود ایجاد کرده

نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش  دارد. آفرینی مشتریان شرکت بیمه سرمد تأثیر مثبت و معنادارینوآوری خدمات بر ارزش

 Fakharyanet al (2023) همخوانی دارد و همراستا است. چنانکهFakharyanet al (2023)د نوآوری خدمات بر ایجاد ارزش اذعان داشتن

های تحقیق موید تأثیر مثبت و معنادار دانش های حاصل از تجزیه و تحلیل دادهیافتهگذارد. جویانه و ارزش سودمندانه مشتریان تاثیر میلذت

 Liuو  Hosseini & Moghadasi (2022)مشتری بر رضایت مشتریان شرکت ببیمه سرمد است. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش 

et al (2020)  .در پژوهش همخوانی دارد و همراستا استLiu et al (2020) که شودمی باعث مشتریان دانش افزایش مشخص شد که 

 شودیم خرید در بیشتری اعتماد و جستجو در کمتر هزینه باعث امر این و باشند داشته برند آن از خرید برای کافی اطلاعات و آگاهی مشتریان

به میزانی که آگاهی و دانش مشتریان در خصوص  Hosseini & Moghadasi (2022)گردد. به زعم می مشتریان رضایت افزایش باعث که

 .محصولات و برند شرکت افزایش یابد احساس رضایتمندی بیشتری در فرآیند خرید را تجربه خواهند کرد

 دارد. ثیر مثبت و معناداریأآفرینی بر رضایت مشتریان شرکت بیمه سرمد تارزشهای تحقیق نشان داد که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

شتریان زمانی که ارزشAlharthey et al (2018)نظر چنانکه به  ست، چرا که م شتریان ا ضایتمندی م ساس ر آفرینی، عاملی تاثیرگذار بر اح
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شته باشد، احساس رضایت بیشتری خواهند داشت.ن ارزش سودمندانه و لذتاحساس کنند خرید از برند مورد نظر برای آنا ن همچنی گرایانه دا

Clauss et al.(2018) ن همچنی آفرینی برای مشتریان باعث افزایش احساس رضایتمندی آنان از آن برند خواهد شد.نیز نشان دادند که ارزش

تایج حاصل نکند.  نوآوری خدمات بر رضایت مشتریان شرکت بیمه سرمد را میانجی می آفرینی مشتریان، تاثیرارزشکه  نتایج تحقیق نشان داد

ضیه با نتایج پژوهش  ستا   Kanwal & Yousaf (2019)و  Liu et al (2020)و  Mahmoud et al (2018)از این فر همخوانی دارد و همرا

ست. به عبارتی،  شهر مشهد هرچقدر بیمها سرمد در  شرکت بیمه  شوند، به همان میزان محصولات و خدمات گذاران  برای این برند ارزش قائل ب

شتریان میجدید بیمه ضایتمندی م شرکت باعث افزایش ر شتری در تأثیر نوآوری خدمات بر ای این  گردد. در نهایت نیز نقش میانجی دانش م

شد. بدین معنی که هر چقدر بیمه سرمد تأیید  شتری بیمه  ضایت م شرکت،ر صولات و خدمات بیمهاز ویژگی گذاران این  د ای جدیها و نوع مح

شتری خواهند کرد ضایتمندی بی ساس ر شند، به همان میزان اح شته با شناخت دا شرکت آگاهی و  ضیه با نتایج . این  صل از این فر نتایج حا

 همراستا است.همخوانی دارد و  Liu et al (2020) Kanwal & Yousaf (2019)و  Mahmoud et al (2018)پژوهش 

 هایارهجشنو از طریق برگزاری سرمد بیمه شرکتشود که با توجه به تأثیر مثبت و معناداری نوآوری خدمات بر رضایت مشتریان پیشنهاد می

صرف مختلف برای سیط شرایط با یقراردادهای توانمی نماید. همچنین ایجاد جذابیت نهایی کننده م ست. طرح نمود طراحی تخفیف و تق مری م

شش بیماری شتری برای پو ست که مطابق با نیاهای م صول جدیدی ا سک سرآمد بیمه عمر مح ست. جهت کاهش ری شده ا های خاص طراحی 

سرمد می شتری و ارتقای نوآوری خدمات در بیمه  سب خرید م صی ارائه نمود که منجر به حق بیمه فنی و منا ص شاوره تخ شتریان م توان به م

 خواهد شد.

شللرکت بیمه سللرمد با اقداماتی نظیر تبریک زادروز شللود که ه تأثیر مثبت و معنادار نوآوری خدمات بر دانش مشللتریان پیشللنهاد میبا توجه ب

شتریان سفرهای تفریحی در بین بیمهقرعهنمایند. همچنین ای بهتر و متفاوت را به آنان القا تجربه و ارائه کارت هدیه خرید بیمه نامه  م شی   ک

ی و در تمام ایام سال، پشتیبان ای آنلاینارائه خدمات بیمههای رقیب قلمداد شود. تواند به عنوان وجه تمایز این بیمه نسبت به شرکتگذاران می

سخگویی شرکت ساعته 24 پا سان مربوطه، تمدید خودکار بیمه نامه، همکاری با  شنا صولات از طریق تلفن گویا و ارتباط با کار های دارای مح

های اجتماعی، فراهم آوردن امکان معاینه اولیه به صلللورت آنلاین برای انعقاد قرارداد بیمه عمر، فراهم آوردن برای تبلیغات در رسلللانهپرکاربرد 

امکان برقراری ارتباط مسللتقیم و بدون واسللطه با مدیران سللتادی برای ثبت شللکایات و پیشللنهادات از جمله راهکارهای پیشللنهادی هسللتند. 

 ها نیز راهکاری موثر بر ارتقای تکنولوژیکی شرکت بیمه است.فعالیت در استارتاپهمچنین حضور و 

ها و مشوق ارائه شرکت بیمه سرمد با اقداماتی نظیر شودبا توجه به تأثیر مثبت و معنادار نوآوری خدمات بر ارزش آفرینی مشتریان پیشنهاد می

اس برای بیمه گذاران احس های شادو اجرای برنامه های مناسبتی، برگزاری جشنشهردر سطح  تبلیغات محیطی های تخفیفی برای مشتریان،طرح

ی از اارائه کلیه خدمات بیمه خوبی را در مشتری ایجاد نموده و با مشاوره و راهنمایی صحیح حس آرامش و رضایتمندی را به مشتریان القا نماید.

های مربوطه و طراحی محصولات جدید متناسب با نیازهای مشتریان ایت و اپلیکیشندرخواست بیمه نامه گرفته تا پرداخت خسارت از طریق س

منجر به ارزش آفرینی برای مشتریان خواهد شد. همچنین مشاوره درست نماینده بیمه به مشتریان برای دریافت خسارت و پیگیری آن تا مرحله 

ان است. اعطای تسهیلات از سوی سرمایه گذار اصلی )بانک صادرات( نیز پرداخت خسارت راهکار مناسبی جهت القای حس آرامش به بیمه گذار

 ها خواهد شد.سبب ایجاد حس خوب در بیمه گذاران شرکت بیمه سرمد نسبت به دیگر شرکت

ای بیمه عمرو هشود مسئولین شرکت بیمه سرمد با ارتقای پوششبا توجه به تأثیر مثبت و معنادار دانش مشتری بر رضایت مشتریان پیشنهاد می

رتقای اتأمین نیازهای مشتریان، اقدام به ایجاد مزیت رقابتی نمایند. انتخاب پرتفوی مناسب و جذب بیمه گذاران خرد و کلان از جمله راهکارهای 

تبلیغات  ای،ای درست با کمک کارشناسان مجرب و نمایندگان حرفههای ورزشی شدن، ارائه خدمات مشاورهرتبه شرکت است. اسپانسر تیم

، استفاده از برند بیمه بر روی کالاهای مصرفی روزانه از جمله راهکارهای سازی محصولات و خدمات برای مشتریانای، شخصیمحیطی و رسانه

 پیشنهادی محقق برای افزایش دانش مشتری در خصوص برند بیمه بوده که منجر به افزایش حس دیداری و آگاهی از برند مشتری خواهد شد.
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ادات ها، نظرات و انتقشود مدیران و کارکنان بیمه سرمد دیدگاهتوجه به تأثیر مثبت و معنادار ارزش آفرینی بر رضایت مشتری پیشنهاد می با

 .دمشتریان را به دقت بررسی نموده و پیگیری کنند. همچنین با رصد نیازهای مشتریان، خدمات و محصولاتی متناسب با نیازهای آنان ارائه دهن

شرکت  ودشبا توجه به نقش میانجی متغیرهای ارزش آفرینی مشتریان و دانش مشتری بر تأثیر نوآوری خدمات بر رضایت مشتریان پیشنهاد می

ن همچنیشود پرهیز نماید. ده که منجر به نارضایتی مشتری میبیمه سرمد در جذب پرتفوی به دقت عمل کرده و از پذیرش پرتفوهای زیان

. شخصی سازی محصولات کنندچشم اندازی درست رهنمون  را بهخط مشی شرکت  ،کارشناسان خبره در سطح مدیریت و ستاد شودتوصیه می

شود جهت ایجاد ای با توجه به فرهنگ، جمعیت و غیره یکی از راهکارهای موثر در جهت ارتقای دانش مشتریان است. همچنین توصیه میبیمه

بیمه، شرکت بیمه سرمد اقدام به انجام چندین نظرسنجی در طول سال نموده و با توجه به انتقادات مشتریان، های تصویری متمایز در بین شرکت

محصولات بیمه خود را بهینه نماید و یا برای طراحی محصولات مختتص نوزادان و یا سالمندی نیازسنجی نمود. حمایت از کودکان بی سرپرست 

 های اجتماعی شرکت است.و تأمین آتیه راهکاری مناسب برای انجام مسئولیتو بدسرپرست از طریق ارائه بیمه عمر 
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