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 چکيده
 روکوالس مدل از استفاده با خدمات کیفیت اثر بندی رتبه و بررسی تحقیق این هدف

 توصیفی نوع از حاضر تحقیق. است پاسارگاد بیمه شرکت مشتریان وفاداری بر

 برای سروکوال استاندارد پرسشنامه از ها داده آوری جمع برای و بوده پیمایشی

 سنجش جهت ساخته محقق پرسشنامه از و شده ارائه خدمات کیفیت سنجش

 و اساتید توسط پرسشنامه اعتبار و روایی. است شده استفاده مشتریان وفاداری

 و رفتگ قرار تأیید مورد تاییدی عاملی تحلیل انجام با همچنین و مربوط متخصصین

( خدمات کیفیت α=09.0.) کرونباخ آلفای ضریب از استفاده با ها پرسشنامه یاییپا

 083 شامل تحقیق این آماری نمونه. شد تأیید( مشتریان وفاداری α= 0900.)  و

 هتجزی جهت. است شده استفاده تصادفی ای خوشه گیری نمونه روش از و است نفر

 مدل و پیرسون همبستگی یرنوف،اسم ـ کلموگروف های آزمون از ها داده تحلیل و

 فیتکی که دهد می نشان تحقیق نتایج. است شده استفاده ساختاری معادلات سازی

 و ضمانت کارکنان، پذیری مسئولیت قبیل از آن ابعاد تمامی و شده ارائه خدمات

 یهمگ خدمات، فیزیکی ظواهر و کارکنان همدلی اطمینان، قابلیت ، خدمات تضمین

 .گذار استتاثیر پاسارگاد بیمه شرکت ریانمشت وفاداری بر

 شرکت ، مشتری وفاداری سروکوال، مدل خدمات، کیفیت :يديکل واژگان

 .پاسارگاد بیمه
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 2 زهراپورفراش ، 1 ناصرصفایی

 ایرانتهران  ،خواجه نصیرالدین طوسی ه صنعتیدانشگا دانشکده مهندسی صنایع،  استادیار 1
 .ایران تهران ،بهشتی شهید گاهدانش ،کارشناسی صنایعالتحصیل غ فار 2

 

 نام نویسنده مسئول:

 ناصرصفایی

 

 والسروک مدل از استفاده با خدمات کيفيت اثر بندي رتبه و بررسی

 مشتریان وفاداري بر

 (پاسارگاد بيمه :موردي مطالعه)
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 مقدمه

 هایی شرکت آن از موفقیت کنندگان، مصرف انتخاب حق و قدرت افزایش نیز و تکنولوژیکی سریع تغییرات و تجارت در رقابت تشدید با

 نهاآ به مطلوب نحو به و کرده شناسایی و درك را مشتریان نظر مورد های ارزش و انتظارات تری شایسته نحو به باشند قادر که بود خواهد

 بین قوی ی رابطه وجود و شده واقف خود مشتریان رضایتمندی اهمیت به بسیاری های سازمان گذشته ی دهه دو طی. [15]دهند پاسخ

 ازمانس مهم بسیار عملیاتی هدف به مشتریان  وفاداری و رضایتمندی ارتقای و تامین و شده واقع پذیرش وردم سودآوری، و مشتریان وفاداری

 از صحیح درك و شناخت با و باشند مشتریانشان و خود بین تعامل مراقب و ناظر باید همواره ها شرکت بنابراین. [1]است شده تبدیل ها

. کنند ایجاد وفاداری آنها در مندی رضایت جلب با تا کنند ارائه آنان به را ارزشی با خدمات و اکالاه مشتریان، مدنظر های ارزش و نیازها

 و ندباش کرده ایجاد خود مشتریان در را وفاداری از ای درجه که کنند می پیدا بقاء هایی شرکت که کنند می بیان اسمیت گلد و فوکسال

 برند نآ برروی دوباره گذاری سرمایه به تشویق یا و نمایند خریداری دوباره و دوباره را رندب یک که باشند داده توسعه را مشتریان از گروهی

 انمشتری های خواسته تامین را خود فعالیت اصلی محور که برخوردارند مناسبی موقعیت از رقابت عرصه در هایی سازمان تنها امروزه شوند؛

 دارد بستگی کنندگان استفاده های خواسته برآوردن به زیادی حد تا خدمات کارایی دیگر یسو از[3,7]. اند داده قرار آنان نیازهای ارضای و

 توان یم هنگامی را خدمات مطلوب کیفیت تردید بدون و شود ارزیابی کنندگان استفاده رضایت میزان حسب بر بایستی نهایت در خدمات و

 برای هک است روشن. باشد شده عرضه او به انتظار از فراتر چیزی یا و شده وردهبرآ نظر مورد خدمت از کننده استفاده انتظار که نمود تضمین

 عالیتف علایق، از کننده، استفاده جامعه با تنگاتنگ ارتباط نمودن برقرار با خدمات دهنده ارائه کاران اندر دست باید ای نتیجه چنین حصول

 و ها کاستی نمودن برطرف کنندگان، استفاده های خواسته و نیازها رفع جهت در آگاهی این از و شده آگاه آنان اطلاعاتی نیازهای و ها

 زیادی اهمیت خدمات دهندگان ارائه برای خدمات کنندگان استفاده از بازخورد دریافت این بر علاوه. جویند بهره خدمت کارایی بالابردن

 . [5]باشد می خدمات ارائه در آنها موفقیت کلیدی عوامل از یکی عملکردشان چگونگی از آگاهی و داشته

 اهداف به نیل راستای در ها شرکت است، شده پذیرفته فروش مدیریت اصلی فلسفه عنوان به رسماً مداری مشتری که آنجایی از

 و باشند می ها آن در وفاداری ایجاد و مدت بلند رابطه ایجاد های راه و مشتریان های ارزش بر مؤثر عوامل شناسایی نیازمند شان استراتژیک

 توجه ام کشور در ،باشد داشته تواند می ها سازمان موفقیتو  مشتریان وفاداریبر شده ارائه خدمات کیفیت که زیادی بسیار اهمیت علیرغم

 ودخ سودآوری و فروش بر خدمات کیفیت تاثیر از مالی خدمات بازار در بیمه های شرکت نظیر ها شرکت از بسیاری است، نشده آن به زیادی

 بازار به یخصوص بیمه شرکتهای ورود افزایش با غافلند؛ باشد داشته ها آن تولیدی برند به شان مشتریان وفاداری بر تواند می که تاثیری و

 زنیا مشتریان، به ای بیمه خدمات ارائه در تنوع و مشتریان آگاهی افزایش همچنین ها، آن بین در رقابت شدت افزایش و ای بیمه خدمات

 ریانمشت با رابطه ارتقای و حفظ ایجاد، در بتوانند آن اساس بر تا است آن ابعاد و شده ارائه خدمات کیفیت به توجه بیمه های شرکت امروز

 رد  خصوصی بیمه های شرکت از یکی پاسارگاد بیمه سهامی شرکت. بیفزایند خود سودآوری و فروش بر طریق این از و بردارند گام شان

 رکتش سایر بین در خود جایگاه  ارتقای در شرکت این نیاز به توجه با. است داده اختصاص خود به را توجهی قابل بازار مسه از و بوده کشور

 در تریانمش وفاداری بر سروکوال مدل از استفاده با خدمات کیفیت اثر بندی رتبه و بررسی زمینه در پژوهشی تاکنون که آنجا از و بیمه، های

 یتکیف بعدی چند شناسایی طریق از تا است آن حاضر تحقیق اصلی هدف است، نشده انجام تهران شهر در سارگادپا بیمه سهامی شرکت

 . کند بررسی پاسارگاد بیمه سهامی شرکت  مشتریان وفاداری روی بر را آن تاثیر ، بیمه در شده ارائه خدمات
 

 پژوهشنظري پيشينه 

 خدمات  کيفيت

 خدمات هارای که است آن دشواری این علت. باشد مشکلی کار کالا کیفیت با مقایسه در خدمات کیفیت از جامع تعریف یک ارائه شاید

 عنیی کیفیت با خدمات مثلاً دارند؛ تأکید مشتریان نیازهای و احتیاجات ساختن برآورده به گروهی. شودمی شامل را فراوانی رفتاری عوامل

 ستنده معتقد ایعده. نکند تحمیل هم را بالائی هزینه و باشد مشتری دسترس در خدمت این ضروری مواقع در اینکه و مشتری رضایت جلب

 آنان احتیاجات به شده سازماندهی و هماهنگ بتوان تا داشت دسترسی آنان بازخورد به باید مشتریان نیازهای ساختن برآورده جهت که

 ارقر سنجش مورد را مشتریان انتظارات با شده ارائه خدمات بین هماهنگی که ننددامی شاخصی را کیفیت دیگر برخی. نمود رسیدگی

 [10].دهدمی

 حاصل خدمت از مشتری های برداشت که کنندمی بیان و دارند اشاره کیفیت مورد در مشتریان نظرات و درك اهمیت به هم تعدادی

 و زمان یک در خدمات ارائه یا فروش و تولید چون. دهدمی انجام انتظار مورد خدمات و شده ارائه خدمات میان مشتریان که است ایمقایسه

 مؤسسات شودمی باعث امر این. است ناملموس کندمی درك خدمت این کیفیت از مشتری که آنچه و گیردمی صورت مشتری حضور در
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 اکثر تواننمی که آیدمی بوجود ذهنیت این نتیجه در. نمایند درك شده، ارائه خدمات با رابطه در را خود مشتریان نظرات درستی به نتوانند

 [2,14] .داد قرار ارزیابی مورد کیفیت نظر از خدمات

 ابعاد کیفیت خدمات عبارتند از:

 شده، هبرد بکار مواد کیفیت بودن، دسترس در نو، نگاه با ارتباطی هایکانال و کارکنان تجهیزات، فیزیکی ظاهر: فیزیکی ظاهر - 1

 املش را دهدمی قرار مدنظر را آنها ارزیابی برای مشتری که سازدمی فراهم را تصویری ابعاد که آنچه همه و مشتریان برای هابهترین جستجوی

 .شودمی

 مشتریان انتظارات که بطوری اعتماد قابل و مستقل کامل، بطور شده داده وعده خدمات اجرای توانایی: اطمینان قابلیت میزان - 2

 به لعم همچنین و مشتریان بندیطبقه مشتریان، با یکسان برخورد مشتریان، اعتماد جلب و عملیات در سرعت عهد، به وفای. دشو تامین

 .گیردبرمی در را خدمات ارائه زمینه در تعهدات

 قمندیعلا ویی،پاسخگ سرعت مطمئن، و سریع خدمات ارائه در مشتری به کمک در کارکنان تمایل: پاسخگویی و پذیریمسئولیت  -0

 لازم فرصت نداشت و مشتری به کمک برای آمادگی بینی،پیش غیرقابل شرایط در مشتری با ارتباطات سطح مشتریان، مسائل حل به کارکنان

 ،هادرخواست قبال در خدمات کننده ارائه هوشیاری و حساسیت بر خدمات کیفیت بعد این کلاً. شودمی شامل را مشتری به دادن پاسخ برای

 .دارد تأکید مشتریان شکایات و سؤالات

 وردنآ فراهم در آن اعتبار و سیستم توان. شودمی شامل را مشتریان به مشفقانه پاسخگویی کیفیت از بعد این(: تضمین) تعهد- 3

 .اشدبمی مشتری به اطمینان و اعتماد حس یک القاء برای سازمان کارکنان توانایی و شایستگی نمایانگر که است مطمئن و ایمن خدمات

 برای فهم قابل کلمات از گیریبهره و مشتریان مهم هایعلاقمندی دانستن مشتریان، شخصیت به احترام: دلی یک یا همدلی -5

 ممه نسازما برای آنها و است کرده درك را آنها سازمان که شوند قانع مشتریان که بطوری ویژه تعاملی. است آنان روحیه به توجه با مشتریان

 . [4]هستند

 

 وفاداري

 هب خدمات، یا محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید به عمیق تعهد حفظ: کند می تعریف شکل این به را وفاداری مفهوم اولیور ریچارد

 [11].شود ریتمش رفتار در تغییر باعث تواند می بالقوه صورت به بازاریابی، های تلاش و موقعیتی تأثیرات اینکه رغم به آینده، در مستمر طور

 رطرفب را آنها نیازهای تواند می ممکن وجه بهترین به نظر مورد سازمان کنند احساس قویا مشتریان که افتد می اتفاق زمانی وفاداری 

 می اقدام خود نظر مورد سازمان از خرید به منحصرا آنها و شده خارج مشتریان ملاحظات مجموعه از رقیب های سازمان طوریکه به کند،

 [13].مایندن

 یم نشات برند به وی تعهد درجه از برند به مشتری وفاداری آن در که دهد می ارائه را برند به وفاداری از دیگری تعریف نیز جانگ 

 .[9]شود می کننده مصرف مجدد خرید به منجر تعهد این و گیرد

 : داد قرار زیر گروه سه در توان می را( یوفادار ابعاد) وفاداری انواع وفاداری، واژه از محققان تعاریف به توجه با

 ان است ممکن تغییر های انگیزه که چند هر گیرد، می قرار نظر مد مشتری خرید رفتار یافتن تغییر آن در که -رفتاري وفاداري

 :شود می حاصل زیر روشهای از رفتاری وفاداری. باشد مشخص

 .کند کننده عرضه همان از متفاوتی و جدید خدمات و کالاها خرید به مبادرت مشتری که زمانی -جدید کالاهای فروش( الف

 .کند می خرید کننده عرضه همان از را بیشتری خدمات و کالاها مشتری که زمانی -جانبی کالاهای فروش( ب

 .نیاز همان ارضای برای خدمت یا کالا یک دوباره خرید -خرید تکرار(ج

 بر آن اثرات بر مبنی مدرکی نوع هیچ ولی شود؛ می محسوب کلیدی عنصر مشتریان دعقای و ها نگرش آن در که -نگرشی وفاداري

 :شود می حاصل زیر طرق از ادراکی وفاداری. ندارد وجود خرید روی

 می احساس خدمات و کالاها کنندگان استفاده توسط حاصله رضایت میزان چارچوب در وفاداری روشن، و ساده طور به -رضایت(الف

 دماتخ و کالاها از که رضایتی بالای سطح رغم علی را خود کننده عرضه مشتریان از زیادی تعداد که زمانی مشتری رضایت حال این با. شود

 .باشد ای کننده گمراه معیار است ممکن دهند تغییر دارند،

 یا و کلامی های توصیه اثیرت تحت که شده نگریسته هدف بازار در کار و کسب شدن شناخته میزان عنوان به وفاداری به -آگاهی(ب

 .دارد قرار کننده عرضه شناخت ن میزا

 :شود می تقسیم مجزا قسمت سه به نگرشی رویکرد

 .شود می مربوط مشتری باور به و شده منجر مشتری رفتار به: شناختی وفاداری
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 .گردد می      مربوط وی احساس به و شده منجر مشتری اعتماد و تعهد به: احساسی وفاداری

 .شود می مربوط آینده در خرید عمل انجام برای مشتری قصد به: کنشی وفاداری

 .است فوق نوع دو از ترکیبی که -مرکب وفاداري

 اداریوف میان تفاوت معیارها این زیرا نماید می نقد را رفتاری وفاداری معیارهای بر صرف تمرکز خود های بیانیه بیشتر در  گرونروس

 ویژگیهای هب وابستگی هیچگونه جعلی وفادار مشتریان این که آنست کلیدی نکته که دارد می بیان وی. نمایند نمی مشخص را بدلی و واقعی

 را عدیب دو مفهومی وی دلیل همین به. شوند ربوده کنند می ارائه را بهتری قیمت که برندها سایر توسط براحتی توانند می و ندارند برند

 صاحب هک است داده نشان زمینه این در اخیر تحقیقات. نماید می اضافه رفتاری بعد به نیز را نگرشی بعد و نماید می پیشنهاد وفاداری برای

 .شد خواهد استفاده رویکرد این از نیز تحقیق این در بنابراین و[6,8].اند پذیرفته وفاداری برای را بعدی دو مفهوم این نیز نظران
 

  مفهومی مدل

 جهت سروکوال مدل از باشند، می خدمات دهنده ارائه های سازمان از که مطالعه مورد سازمان کاری ماهیت دلیل به شپژوه این در

 و گردید مطرح 1985 سال در همکارانش و پاراسورامان توسط خدمات مفهومی مدل. شد خواهد استفاده شده ارائه خدمات کیفیت سنجش

 "سروکوال" نام با خدمت کیفیت ادبیات در ابزار این. شد تبدیل خدمات کیفیت گیری اندازه جهت استانداردی ابزار به گروه این مطالعات از پس

 ستقلم های متغیر عنوان به همدلی و پذیری مسئولیت اطمینان، قابلیت تضمین، فیزیکی، ظواهر ابعاد مدل این در. [12]است گردیده مصطلح

  .است شده گرفته نظر در ستهواب متغیر عنوان به مشتریان وفاداری و

 

 پژوهش مفهومی مدل -1 شکل

 فرضيه هاي پژوهش
 :شده اند تنظیم زیر قرار به فرضیه ها پژوهش، این برای آمده به دست مدل اساس بر

 .دارد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری  بر شده ارائه خدمات کیفیت .1

 .دارد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری بر اطمینان قابلیت .2

 .دارد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری  بر  خدمات ضمانت .0

 .دارد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری بر کارکنان پذیری مسئولیت .3

 .دارد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری بر کارکنان همدلی .5

 .دارد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری بر خدمات فیزیکی رظواه و ابعاد .6

 

 روش شناسی پژوهش

و به طور مشخص مدل یابی پیمایشی جزو پژوهش های توصیفی  اطلاعاتردی و از نظر گردآوری هدف کارب پیش رو از دیدپژوهش 

 .معادلات ساختاری است

 شعبه زا یکی به مستقیم صورت به که باشد می تهران شهر در پاسارگاد بیمه هامیس شرکت شعب تمامی مشتریان شاملجامعه آماری 

ه کنمایند  می مراجعه...(  و سوزی آتش مسئولیت، اتومبیل،)ای بیمه های رشته تمامی در نامه بیمه خرید جهت پاسارگاد بیمه شرکت های
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اطلاعات مورد جمع آوری برای  حجم بنابراین انتخاب شدند؛ صادفیت خوشه ای گیرینفر نمونه به روش نمونه 083 مورگان، جدول براساس

 درجه استفاده شده است. سوال 0 شامل محقق ساخته وفاداریپرسشنامه و  سوال  18 شامل  سرکوال استاندارد پرسشنامه دو از نیاز پژوهش

 تا مخالف کاملاً برای 1عدد از آن های گزینه عددی ارزش که لیکرت ای گزینه پنج طیف اساس بر پرسشنامه این سوالات از کدام هر اهمیت

از روش روایی محتوا با استفاده از نظرات اساتید ها، جهت کسب اطمینان از روایی پرسشنامه  .باشد می است، موافق کاملاً گزینه برای 5 عدد

 هادهایپیشن و نظرها و دریافت پرسش نامه اولیۀ ایشویر . پس ازا استفاده از مدل معادلات ساختاری استفاده شدو کارشناسان و روایی سازه ب

 . شد توزیع دهندگانپاسخ میان نهایی پرسشنامۀ اولیه، پرسشنامۀ در اصلاحاتی اعمال و خبرگان

 این به آمد؛ دستبه ./0 از بیشتر نامه پرسش دو هر برای آن مقدار و شد بررسی کرونباخ آلفای ضریب کمکبه هاپرسشنامه پایایی

 نرم از ها تحلیل انجام برای که است گفتنی .است آمده 1 جدول در ها متغیر پایایی ضرایب. دارند مناسبی پایایی ها نامه پرسش که نامع

 .است شده استفاده lisrel8.54   و  spss19آماری افزارهای

 . ضرایب پایایی متغير هاي پژوهش1جدول

 آلفا مقدار                 سوالات                          پرسشنامه               

 09.0.                                    1-15                      کیفیت خدمات ارائه شده

 0900.                                     1-18                                    وفاداری

 

 یافته هاي پژوهش
 تعمیم قابلیت و ها فرضیه بررسی جهت. شوندمی بررسی ساختاری معادلات یابیمدل از استفاده با پژوهش های یافته نتایج ادامه در

 اعداد. شودمی داده نشان 0  و 2 شکل در T) مدل) پژوهش معناداری مدل دیگر، بیانی به یا لیزرل افزارنرم خروجی پژوهش، ساختاری مدل

 مشخص ، که همانطور. شود می تایید فرضیه نباشد( - 1096 و 1096) بازه در مقدار این اگر و بوده T-value  نمودارها  در شده داده نشان

 . داد تعمیمآماری  جامعۀ به را پژوهش نهایی مدل توانمیشده و  تأیید پژوهش های فرضیه تمامی است

 

  )فرضيه اول( T-value مقادیر با ليزرل افزار نرم برونداد مدل - 2 شکل
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 (دوم تا ششم فرضيه) T-value مقادیر با ليزرل افزار نرم برونداد مدل:  3 شکل

 نتایج آزمون فرضيات-2جدول 

 فرضيات تحقيق
 یمعنعدد 

 داري

 نتيجه آزمون

 فرضيه

 تایید 2.79 .دارد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری  بر شده ارائه خدمات کیفیت 1

 تایید 3.37 .دارد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری بر اطمینان قابلیت 2

 تایید 3.16 .دارد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری بر خدمات ضمانت 0

 تایید 2.93 .اردد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری بر کارکنان پذیری مسئولیت 3

 تایید 2.68 .دارد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری بر کارکنان همدلی 5

 تایید 2.54 .اردد تاثیر پاسارگاد بیمه شرکت در مشتریان وفاداری بر خدمات فیزیکی ظواهر و ابعاد 6
 

های خوب شاخص .است برخوردار مناسبی برازش از پژوهش مدل دهدمی نشان ،2 جدول در ساختاری مدل برازش نتایج همچنین

)کای دو به درجه آزادی( df/2 X    باشند . در نرم افزار لیزرلمی AGFI و GFI و RMSEAو  df/2 X ،P valueبودن برازش مدل عبارت از: 

مجذور خطاهای مدل است.  ، همان میانگینRMSEAباشد مدل دارای برازش)تناسب( بهتری است . شاخص  0هر چه این مقدار کوچکتر از 

باشد  ./5باشد قابل قبول است، اگر زیر  ./8است یعنی اگر زیر ./8شود. حد مجاز این مقدار این شاخص بر اساس خطاهای مدل ساخته می

 ست. نتایجا برخوردار خوبی برازش از گیری اندازه باشد مدل می 09. مقدار از بالاتر  AGFIو  GFI خیلی خوب است. همچنین اگر مقادیر

  می کنند. تأیید  مناسب مدل مفهومی تحقیق را برازش 0 جدول در آمده دستبه

 . شاخص هاي برازش مدل3جدول 

 مقادیر شاخص
RMSEA .50/. 

GFI 93/. 

df/2 X 2003 
AGFI 91/. 
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 و پيشنهادها نتيجه گيري
 سازمان و شود می محسوب مشتریان وفاداری عوامل مهمترین از یکی خدمات کیفیت که آنجا از اول، فرضیه تایید راستای در .1

 اسارگادپ بیمه شرکت گردد می پیشنهاد لذا ترند، موفق رقابت عرصه دردارند  توجه مشتری به خدمت ارائه و محصول کیفیت به که هایی

 رد نماید، عمل داده وعده مشتریان به که آنچه و خود تعهدات به باشد، داشته مناسبی و درست عملکرد همواره کیفیت، عامل با ارتباط در

 برای اداری خم و پیچ پر کارهای از دوری و اداری امور در سهولت و سادگی به ویژه توجه ،داشته باشد را لازم صحت و سرعت خدمات انجام

 اداریوف و رضایت ترتیب این هب تا دهد، قرار خود کار سرلوحه را آنها با برخورد نحوه در مشتریان انتظارات درك همچنین و داشته مشتریان

 .شود حاصل شرکت این از مشتریان

 اداریوف و اعتماد ایجاد جهت شود می پیشنهاد پاسارگاد بیمه شرکت به اطمینان و اعتماد بعد یعنی دوم فرضیه تایید راستای در .2

 که دکن اتخاذ ترتیبی و نماید ارائه دقیق و صحیح کاملا صورت به دهد، می وعده تبلیغات در که صورت همان به را خود خدمات مشتریان، در

 شرکت برای مخصوصا مشتریان سوی از سازمان به بدبینی و اعتمادی بی زیرا ننمایند امنی نا و خطر احساس سازمان، با ارتباط در مشتریان

 .است سازمان نابودی با مساوی مالی خدمات بازار در بیمه های

 نینهچ و خود دانش و آگاهی سطح بالابردن طریق از تا نمایند تلاش شودکارکنان می پیشنهاد ن،تضمی و ضمانت بعد راستای در .0

 .بردارند گام مشتریان به اعتماد حس انتقال در ممکن، تمهیدات سایر و صداقت و راستگویی

 به شده رائها خدمات کیفیت هب نسبت پاسارگاد بیمه شرکت کارکنان شود می پیشنهاد کارکنان، پذیری مسئولیت بعد راستای در .3

 ریغد کوششی هیچ از مشتریان، به موقع به خدمت ارائه از و بگیرند جدی را خدمت ارائه در عمل سرعت باشند، حساس و پاسخگو مشتریان،

 حس این ه،حوصل و صبر با آنها سوالات به پاسخگویی مانند مشتریان با همکاری به دادن نشان تمایل با توانند می کارکنان واقع در ننمایند،

 مسئولیت درك اب ترتیب این به. احترامند قابل و مهم شرکت برای مشتریان و هستند پذیر مسئولیت آنان برابر در که کنند القا مشتریانبه  را

  .یابد می حاصل آنها وفاداری نهایت در و مشتریان خاطر رضایت مشتریان، سوی از پاسارگاد بیمه شرکت کارکنان پذیری

 در را شتریانم انتظار و بشناسند را مشتریان شخصیت تا شود می پیشنهاد پاسارگاد بیمه شرکت کارکنان به همدلی بعد راستای در .5

 در و نمایند رعایت را ادب حال همه در نمایند، رفتار آنها شخصی های ویژگی و خو و خلق با متناسب و نمایند درك آنان با خورد با نحوه

 می درك را انآن پاسارگاد بیمه شرکت و اند مهم سازمان برای که بپذیرند طریق این از مشتریان تا باشند پاسخگو مودبانه تریانمش با برخورد

 بالابردن برای آموزشی های دوره برگزاری همچنین و مشتریان نیازهای بیشتر و بهتر شناخت جهت آموزشی های دوره برگزاری لذا. نماید

 .باشد می مفید راستا این در نکارکنا اجتماعی هوش

 باشد، منظم و تمیز آن تجهیزات و شرکت فضای همیشه تا شود می پیشنهاد خدمات ملموس و فیزیکی ظواهر بعد با رابطه در .6

 یکدست هایلباس از توانند می دارند مشتریان با مستقیم ارتباط که کارمندانی بخصوص باشد، معقول و مناسب بسیار کارکنان ظاهری وضعیت

 شرکت دارد امکان که آنجا تا همچنین و دهند قرار شده تعیین جاهای سر در مرتب و منظم را خود کار لوازم باید کارمندان نمایند، استفاده

 .باشند کوشا شرکت، در مشتریان حضور جهت مناسب و نشین دل فضای ایجاد و ای بیمه خدمات ارائه جهت مدرن تجهیزات از استفاده در

 با امستقیم که کارکنانی بخصوص پاسارگاد بیمه شرکت کارکنان برای مختلف آموزشی های گاهرکا و ها دوره شود می یشنهادپ .0

 .گردد برگزار رجوع ارباب با مناسب برخورد آموزش جهت  دارند، چهره به چهره ارتباط و اند تماس در مشتریان

 والاتس و ها خواسته به توجه به کارکنان تشویق جهت رجوع، ارباب امور با رابطه در پذیر مسئولیت کارکنان به مناسب پاداش دادن. 8

 سازمان در مداری مشتری فرهنگ افزایش همچنین و مشتریان مشکلات حل و
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