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بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند برر  
وفاداری مشتریان با استفاده از مرد   
توسررریه یافتررره بازاریرررابی رابطررره 

 (شرکت بیمه ملت: مورد مطالیه)  (ERM)مند

 3مهرنوش عباسپور ، 2عبدالرضا بیگي نیا ، 1*مصطفي قاضي زاده  :نویسندگان

 4نبری عاحسان و

                 استادیار گروه مدیریت دانشگاه شاهد. 1                                      

 استادیار گروه مدیریت دانشگاه شاهد. 2                                       

 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی. 3                                       

 مدیریت بازرگانی کارشناس ارشد. 4                                       
 
*  Email: Ghazi.iran@yahoo.com 

 چكیده
افزایش رقابت، پویایی و پیچیده شدد  حیدی ، پنر دد شدد  بصدش ، وشدی، رشدد ا   دارا          

هدای ددیدد  ر شد خت ،ددحا  ،شدور،  یدوا  بددیاری  ر   دن           حش نیا  و ظهور  وآوری

 وا دد   اهمیت حش نی و ح افخی ،ه حدی  سازحا ها  دبت به حقوله حش نی، ایجا   مو ه و آ ا  را به

حوضوع حفظ و  قویدت وفدا اری حشد نیا  و    . بنای آ ا  به   بال  اش ه باشد، واقف  مو ه است

هایی ،ه  غدغه حفظ و  وسخه دای اه رقاب ی ،ویش را  ر بدازار   عواحل حوثن بن آ  بنای شن،ت

بدیاری را بدنای  ر  و شد ا،ت    های  ار د، به ع وا  یک چالش اس نا ژیک حطنح بو ه و هزی ه

یکی از ایدن راهکارهدا   . ،  د و  س یابی به راهکارهای ،اربن ی بنای  قویت آ  شنف حی این حهم

اسدت ،ده حشد نیا   اراضدی را حیددو         «ح د بازاریابی رابطه»روشی ش ا، ه شده  یت ع وا  

 داثین  » اسدت ،ده    ر ایدن  یقیدس سدخی شدده     . ،ن ه و باعث فزو ی حشد نیا  وفدا ار حدی شدو     

بددین  .  ر شن،ت بیمه حلت حدور  بنرسدی قدنار دیدن     « ح د بن وفا اری حش نیا  بازاریابی رابطه

، ا  صاب شده 7002ح د ارائه شده  وس  شاحو   ر سال  دهت، حدل  وسخه یاف ه بازاریابی رابطه

حددین بدا   های حور   یداز از رنیدس پنسددش احه دمدر آوری و از رنیدس رو   یلیدل         ا ه. است

ها رابطه حخ ا اری بدین ح یینهدای حدور        ایج بنرسی. ا د اس فا ه از  نم افزار لیزرل  یلیل شده

بنرسی  شا   ا ، چ ا  ،ه سه عاحدل ح دافر حدالی، عواحدل اد مداعی و پیو ددهای سدا، اری بدا         

بدن    اثیندذاری بن ،یفیت ار باط و احداسا  و به همین شور  عاحل احداسا  بدا  اثینددذاری  

 ر  هایدت، فنضدیه اشدلی  یقیدس  یدت      .  وا  د ح جن به وفا اری حش نی شو د ،یفیت ار باط حی

 یز حور   ایید  «  ح د و وفا اری حش نیا ، رابطه حخ ا اری ودو   ار  بین بازاریابی رابطه» ع وا 

 .واقر حی دن   

ح د  ، بازاریابی رابطهERMلیزرل، بیمه، شن،ت بیمه حلت، افزار  ح د، وفا اری حش نیا ،  نم بازاریابی رابطه :یکلید واژگان

 .ح د یاف ه بازاریابی رابطه یاف ه، حدل  وسخه  وسخه

                                                 
1Relationship Marketing 
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 مقدمه 

در دنیای کنونی موج شتابنده تغیـیرات در ابعاد مختلف، 

های جهانی، رقابت، فناوری، روندهای  همچون سیاست

ها و  اجتماعی، اقتصادی و خصوصا نیازها و خواست

نتظارات مشتریان هم از نظر حجم و هم از جنبه نوع و ا

تر از دهه های گذشته بوده و این  کیفیت آن بسیار گسترده

تغییرات به نوبه خود موجب تغییر در سبک و شیوه 

مدیریت، ساختار سازمانی، و نیز نگرش ها و رفتار کارکنان 

هـا را به بهبود  شده و همین تغییرات هستند که سازمـان

 ها، یادگیری و سـازگاری با محیـط بـیرونی فـرا بینی پیش

های بازاریابی گذشته  در شرایط جدید روش. (1)خوانند  می

بیشتر . کارایی لازم را نداشته و سودآوری کمتری دارند

بازارها بلوغ یافته و با رقابت فشرده و عرضه بسیار فراوان 

ن جدید تر از تقاضا مواجه هستند، در این شرایط، مشتریا

به سختی یافت و لذا نیاز مبرمی به حفظ و نگهداری 

. شود ها احساس می مشتریان فعلی به شدت در بنگاه

شرکت ها دائما در جستجوی راههایی هستند که ارتباطشان 

را با مشتریان ارزشمند حفظ کنند، زیرا مشتریان وفادار 

یـکی از این راهـها، . مهمترین منبع سودآوری آنها هستند

« مند بـازاریابی رابطه»روشـی شـناخته شده تحت عنـوان 

کند و باعث  است که مشتـریان ناراضـی را محـدود می

با توجه به بنابراین . (2)فـزونی مشتـریان وفـادار می شود 

ای و افزایش تعداد رقبا در این  گسترش انواع خدمات بیمه

ند عرصه، جلب رضایت مشتری و در نتیجه حفظ آنها در بل

. مدت باید برای شرکت های بیمه ای حائز اهمیت باشد

بدین ترتیب پرسش اساسی مورد بررسی در این پژوهش 

مند در ایجاد و افزایش  این است که آیا بازاریابی رابطه

 وفاداری در مشتریان شرکت بیمه ملت موثر است یا خیر؟ 

 

 ادبیات و پیشینه تحقیق

 ند م پیدایش و مفهوم بازاریابی رابطه

مند بر مفهومی قرار  های اصلی نگرش بازاریابی رابطه پایه

مطرح شد و توسط  1دارد که اولین بار توسط لئونارد بری

مند  دیدگاه بازاریابی رابطه. دیگر صاحبنظران گسترش یافت

                                                 
1 Leonard Berry  

است که در   ، پاینی و بالانتین2های کریستوفر مرهون تلاش

 گسترش قلمرو و حوزه مبانی تئوریک آن کوشش

 : دیـدگاه آنان مبتنی بر نکات زیر است. چشـمگیری داشتند

کنندگان که ایجاد   تاکید بر ارتباط بین مشتریان و عرضه -1

رابطه را به جای صرفاً انجام معامله مورد توجه قرار 

 . دهد می

مند بر حداکثرسازی ارزش مورد  دیدگاه بازاریابی رابطه -2

 . نظر مشتریان متمرکز است

مند به توسعه و تقویت  های بازاریابی رابطه اتژیاستر - 

بازارهای حاصل  کنندگان، روابط قوی با مشتریان و عرضه

کننده، بازارهای حاصل از تاثیر افراد   از مشتریانِ توصیه

 –بانفوذ، و بازارهای جذب نیروی انسانی، و بازار داخلی 

 .(1) معطوف می باشد –که درون سازمان است 

مفهومی جدید در بازاریابی است مند  ابطهبازاریابی ر

در . ای ای است نه مبادلات معامله بر مبنای مبادلات رابطهکه

مند چهار گروه و  گیری و تکامل بازاریابی رابطه شکل

مکتب از پژوهشگران برجسته بازاریابی و خدمات؛ نقش 

 : ایفا کردند که عبارتند از مهمی را 

خدمات و کیفیت  که در بازاریابی  مکتب نوردیک

بر جنبه های بلندمـدت رابطه، در بازاریابی  نامی آشناست،

 .(2)خـدمات تـاکید می کند 

در   یک مکتب انگلیسی ـ استرالیایی  کرانفیلد مکتب

و بین مدیریت کیفی مند است که یکپارچگی بازاریابی رابطه

مفاهیم بازاریابی خدماتی و ماهیت روابط را در بازاریابی 

 کیفیت ارائه خدمات به مشتری از یک.( )کند  میبررسی 

 ورـسو، و بازاریابی از سوی دیگر؛ هر چند که غالبـا به ط

شوند، اما در عین حال ارتباط تنگاتنگی  مجـزا مدیـریت می

 مند بین این سه دیدگاه بازاریابی رابطه. با هم دارند

گروه  پی.ام.آی .کند یکپارچگی برقرار میو  عنصرانسجام

بازارها و بازاریـابی صنعـتی که در مطالـعات ید وخر

                                                 
2 Christopher 
3 Ballantine 
4The Nordic School  
5The Cranfield school 
6 Anglo- Australian 
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شرکت را مـورد   33 این گروه بیش از . اند صـنعتی شهره 

فروشـنده   -مطالعه قرار داده و دریافتند که روابط خریـدار 

 ـراینداز  یک رشته تعاملات بین مفهوم پذیرفتن رابطه و ف

                                                            . ایجاد می شود

در بازاریابی خدمات  که 1پژوهشگران آمریکای شمالی

ایـن مکتـب بـر    . پردازند بازاریابی صنعتی به فعالیت می و

بین خریدار و فروشنده در محیط های سـازمانی در   رابطه

 . ( )متمرکز است  b2b بازارهای

 تیاریف بازاریابی رابطه مند

مند تعاریف مختلفی  ابی رابطهاز زمان ظهور گرایش بازاری

آن توسط صاحبنظران و متخصصین علم بازاریابی بیان  از

اما هنوز هیچ تعریف یکپارچه و جامـعی از . است شده

یش از ـب (   )اموت ـش. مند وجود ندارد هـرابط بازاریـابی

را جمع آوری کرده که خلاصه برخی از آنها  سی تعریف

 :استشده  ذکرتکامل  آن 1در جدول 

      

 مند تعاریف بازاریابی رابطه .1جدول 

 کلمات کلیدی تعاریف نویسندگان

 جذب، نگهداری و افزایش .جذب ، نگهداری و افزایش روابط با مشتری اگان

 ایجاد و حفظ روابط سودآور و با دوام .ایجاد و حفظ روابط سودآور و با دوام با مشتریان ( 189)جکسون 

گرونروس 

(1883) 

یجاد، حفظ و افزایش روابط با مشتریان و شرکای دیگر جهت سود، تا اینکه اهداف طرف های درگیر ا

 .که این خود بوسیله یک مبادله دوطرفه و وفای به عهد قابل دستیابی است. برآورده شود

شرکایی غیر از مشتری، سود، مبادله دوطرفه، 

 وفای به عهد

کریستوفر 

(1881) 

 حفظ مشتریان .دست آوردن و حفظ مشتریانب: تمرکز بر دو هدف 

گرونروس 

(188 ) 

شناسایی، ایجاد، نگهداری و افزایش و حتی اگر لازم است، پایان روابط با مشتریان و ذینفعان دیگر 

که بوسیله یک مبادله دوطرفه و وفای . های درگیر برآورده شود جهت سود تا اینکه اهداف همه طرف

 .به عهد قابل دستیابی است

در، پایان روابط با  1883تفاوتش با تعریف سال 

 .مشتریان و ذینفعان دیگر است

مورگان و هانت 

(188 ) 

همه انواع روابط مداوم به عنوان یک فرایند در  .های بازاریابی به سمت ایجاد، توسعه و نگهداری مبادله رابطه ای موفق هدایت می شود همه فعالیت

 ای مبادله رابطه

فروشنده در همه زمان ها  -هایی که سودآوری را از طریق ایجاد ارزش در روابط خریدار استراتژی ( 188)پالمر 

 .افزایش می دهد

 ارزش دو طرفه بین خریدار و فروشنده

 ها و تعاملات ارتباطات ، شبکه .ها و تعاملات ارتباطات، شبکه ( 188)گومسون 

همکاری و اعتماد و تعهد با مشتریان است و بوسیله تعاملات واقعی خواستار ایجاد ارتباطات مبتنی بر  ( 188)بنت 

جهت تحویل کالا و خدمات با کیفیت بالا، پاسخگویی به نظرات و پیشنهادات مشتری، رفتار بدون 

گرفتن منافع کوتاه مدت جهت دستیابی به منافع بلندمدت شرح داده  عیب و نقص و آگاهی از نادیده

 .می شود

 اد  و تعهد با مشتریانهمکاری،  اعتم

یک چارچوب منظم جهت ایجاد، توسعه و حفظ ارتباطات ارزشمند بین گروه های ذینفع است؛ که  (1881)بالانتین 

 .موجب شکل گیری مراودات ثابت و مستمر در زنجیره ارزش می شود

گیری مراودات ثابت و   های ذینفع ، شکل گروه

 مستمر در زنجیره ارزش

 پروتیار و شیت

(2333) 

فرایند پیوسته جالب توجه در فعالیت ها و برنامه های جمعی و تعاونی با مشتریان واسطه و نهایی 

 .جهت ایجاد یا افزایش ارزش اقتصادی دو طرفه به همراه هزینه کاهش یافته

 فعالیت ها و برنامه های جمعی و تعاونی

 های ذینفع تقویت رابطه، گروه .و سایر گروه های ذینفعایجاد، حفظ و تقویت رابطه قوی با مشتریان  (2333)کاتلر 

 کیم و چا

(2332) 

های بازاریابی جهت جذب و افزایش ارتباطات با مشتریان  برای مزیت  مجموعه ای از فعالیت

 .دوجانبه، با تأکید بر حفظ مشتریان موجود

مزایای دوجانبه تاکید شده برای حفظ مشتریان 

 موجود

هوگارد و بژیر 

(233 ) 

های اتخاذ شده توسط شرکت با هدف حفظ و توسعه ارتباطات سودمند و رقابتی با  مجموعه روش

 .مشتری برای منتفع شدن هر دو طرف درگیر در رابطه

 حفظ و توسعه ارتباطات سودمند و  رقابتی

 

 

 

 

 

  

1North American  Researchers 
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 مند های بازاریابی رابطه مد 

شـده   های زیادی مطـرح  مند مدل در ادبیات بازاریابی رابطه

است، مثل مدل مورگان و هانت، مدل بیتی، مدل من سـو و  

مند  یافته بازاریابی رابطه اما مدل توسعه. اسپیس و مدل رشید

تـرین مـدل در ایـن     که توسط شاموت ارایه گردیده، جـامع 

 اط با تاثیرپذیری از ـمطابق این مدل کیفیت ارتب. زمینه است

 

یوندهای سـاختاری  سه عامل منافع مالی، عوامل اجتماعی، پ

و همچنین احساسات با تاثیرپذیری از این سـه عامـل و بـا    

تاثیرگذاری بر کیفیت ارتباط در نهایت منجـر بـه وفـاداری    

در ادامه بـه تشـریا ایـن    . 1شوند، مطابق شکل  مشتری می

 : عوامل پرداخته شده است

  
 مدل مفهومی تحقیق . 1شکل 

 

دهندگان محصول و خدمات از مزایای  ارائه مالی منافع

اقتصادی مثل قیمت، تخفیفات، محصولات رایگان و 

تخفیفات دیگر جهت تضمین وفاداری مشتری استفاده 

ای برای  محققان معتقدند که حفظ پول انگیزه. کنند می

ها  شرکت. دهنده خدمت است تشویق به رابطه با ارائه

ار خود و آنانی که ارتباط توانند به مشتریان وفاد می

. تری با شرکت دارند، دو نوع منفعت مالی برسانند صمیمانه

 :این منافع عبارتند از

ها  در اجرای این برنامه، شرکت: برنامه بازاریابی مستمر

به خریدارانی که به طور مستمر یا به آنهایی که مبالغی کلان 

 .کنند هایی اعطا می نمایند، پاداش خریداری می

در زمان کنونی بسیاری از : رنامه بازاریابی باشگاهیب

ها برای تقویت رابطه خود با مشتریان، برنامه  شرکت

گاهی عضویت . آورند عضویت باشگاهی را به اجرا در می

 و یا« صمیمی یا خویشاوندان های گروه»ها به  در این باشگاه

 کسانی که آمادگی پرداخت مبالغ اندکی به عنوان حق

 . شود ا دارند، محدود میعضویت ر

 

شرکت در اجرای روش مبتنی بر افزایش : عوامل اجتماعی

کوشد روابط اجتماعی خود با  ارزش برای مشتری، می

مشتری را تقویت نماید، این کار از طریق روابط شخصی، 

 . ( ) گردد فردی و صمیمی با مشتری ایجاد می

هایی که  دیگر از روش یکی پیوندهای ساختاری

افزایند،  ها بدان وسیله بر ارزش مورد نظر مشتری می تشرک

این است که برای مشتری وسایل خاص تهیه نمایند و یا 

ای بوجود آورند تا مشتری با استفاده از آنها  ارتباطات رایانه

بتواند امور مربوط به سفارشات و موجودی کالا و سایر 

است معتقد  (1)لین . امور از این قبیل را اداره نماید

پیوندهای ساختاری خدمات نوآورانه و منسجمی هستند که 

از طرف سازمان برای ارضای نیازهای مشتریان پیشنهاد 

 پیوندهای ساختاری، برای سازمان ضروری هستند، . شود می

آورند که به  ای فراهم می زیرا برای مشتریان ارزش افزوده

های دیگر در دسترس نیست و باعث  آسانی در مکان

تواند بدین  شود و شرکت می یت رابطه مشتری میتقو

های مورد انتظار مشتریان را  وسیله به میزان بیشتری ارزش

همچنین رقبا به دلیل هزینه بالای مورد نیاز . ارائه نماید

  .(9)توانند با شرکت رقابت کنند  برای تغییر، به سختی می

 منافع مالی

 

 عوامل اجتماعی

اختاریپیوندهای س  

 احساسات

 کیفیت ارتباط

 وفاداری
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یک ارزیابی کلی از قوت رابطه تا حدی  کیفیت ارتباط

های مشتریان را  ست که نیازها، انتظارات و خواستها

              ها باید قادر باشند  شرکت. (8)برآورده می سازد

            در . کنندگان را کنترل نمایند کیفیت ارتباط با مصرف

مدل شاموت کیفیت ارتباط با استفاده از سه عامل زیر 

 :سنجیده شده است

عتماد به عنوان یک عنصر در اکثر مطالعات، ا اعتماد

گیری، ساخت و تقویت  کننده در تصمیم اساسی و تعیین

. فروشنده شناخته شده است -رابطه بلندمدت خریدار

اعتماد، به عنوان اعتقاد به قصد و نیت و خواسته طرف 

دیگر رابطه بنا شده و بر اساس شهرت، شخصیت، 

ر اساس اعتماد همچنین ب. شود ها و فرایندها بنا می سیستم

اعتماد، مفهومی . گردد تجربه، رضایت و همدلی ایجاد می

کننده تکیه بر طرف معامله است و  رفتاری است که منعکس

قابلیت آن به کسب اطمینان نسبت به طرف مقابل مربوط 

زمانی که اعتماد افزایش یابد، حالت انگیزشی . شود می

 یابد، تری ایجاد شده و همدلی مشتری افزایش می مثبت

اعتماد در روابط . برعکس، کاهش اعتماد اثر منفی دارد

از دست رفته را از بین برده و هزینه   تجاری ریسک فرصت

 .(13) دهد مبادله را کاهش می

رضایت مشتری یکی از مهمترین اجزا در  رضایت

تصمیم مشتری برای حفظ یا تغییر محصول یا خدمتِ 

از خرید رضایت یک نوع ارزیابی پس . شده است ارایه

. شود است که منجر به احساس کلی در مورد معامله می

پارادایم سنتی بازاریابی، رضایت را  گونه ای از ارزیابی 

شناختی می داند که انتظارات را در مقابل عملکرد ادراک 

اگر عملکرد، کمتر از انتظارات باشد . دهد شده قرار می

رابر ، مشتری ناراضی شده، و اگر ب(ناهماهنگی منفی)

انتظارات باشد، مشتری راضی گشته و اگر بیش از انتظارات 

،  مشتری بسیارا راضی یا خشنود (ناهماهنگی مثبت)باشد 

 . (11)خواهد بود 

روابط بر اساس تعهد »طبق نظر بری و پاسورامن  تعهد

مورگان و هانت نیز بر وجود « .شوند دوجانبه ایجاد می

روابط بلندمدت  تعهد به عنوان یک عنصر ضروری برای

میزان تعهد مشتری به یک شرکت بستگی . نمایند تاکید می

های شرکت دارد، زیرا تعهد یک  به ادراک وی از تلاش

فروشنده  -متغیر مهم در اندازه گیری ارتباط بین خریدار

 . است

نویسندگان تعاریف گوناگونی از احساسات  احساسات

 : اند ارایه داده

ز برانگیختگی است که احساسات یک حالت روحی ا

 .(12) شود از طریق فرایند ارزیابی شناختی درک می

احساسات استخراج یک پاسخ در طول دوره استفاده از 

های متفاوتی از  محصول یا تجربه مصرف است که به گروه

 .حالات و تجربیات احساسی تعلق دارد

احساسات یک حالت روحی است که از ارزیابی 

گیرد و با  یا تفکر نشات می شناختی از یک رویداد

فرایندهای فیزیولوژیکی همراه است و اغلب به صورت 

همچنین منجر به عملکردهایی ویژه . شود فیزیکی بیان می

این عملکردها به . کنند شود که احساس را اثبات می می

ماهیت احساس و فردی که در آن حال است، بستگی دارد 

(1 ) . 

کانون توجه وفاداری، به های اولیه،  در سال وفاداری

های ملموس متمرکز  وفاداری نسبت به نام تجاری در حوزه

بود، اما پس از گذشت چندین سال آنچه که محققین نسبت 

اند، آن است که وفاداری رفتار  به آن اتفاق نظر پیدا کرده

خرید همیشگی یا دایم نیست، اگر چه این دو مفهوم ممکن 

وفاداری بیانگر یک . باشنداست ارتباط تنگاتنگی داشته 

. باشد نیت رفتاری نسبت به یک محصول یا خدمت می

وفاداری نقش محوری در حفظ و نگهداری موفقیت آمیز 

وفاداری عبارت است از وجود یک نوع . مشتریان دارد

مارک، خدمت، مغازه، )نگرش مثبت نسبت به یک مقوله 

 ( 1)و رفتار حمایتگرانه از آن ( فروشنده
 

 ه تحقیقپیشین

     های داخلی و خارجی انجام شده مرتبط  از میان پژوهش

            توان به موارد زیر می« مند بازاریابی رابطه»با موضوع 

 :اشاره کرد

های  برخی از موانع و محدودیت(  9 1)سفیانیان

های  مند در شرکت موجود بر سر راه اجرای بازاریابی رابطه



 ... وفاداری مشتریان بررسي تاثیر بازاریابي رابطه مند بر
   

714 

 

D
an

es
h
v

ar
 (

R
af

ta
r)

 M
an

ag
em

en
t 

an
d

 A
ch

ie
v
em

en
t 

/ 
S

h
ah

ed
 U

n
iv

er
si

ty
 /

 1
8

th
 Y

ea
r 

/ 
2
0
1

1
-1

2
 /

 N
o

.4
7

-2
 

 
ي 

علم
مه 

هنا
وما

د
– 

ار 
رفت

ور 
نش

 دا
شي

وه
پژ

 /
ت

شرف
و پي

ت 
يري

مد
 /

د 
شاه

اه 
شگ

دان
 /

تير
09  /

م 
ده

هج
ل 

سا
 /

ره 
ما

ش
2-

74 

نتایج بدست آمده . بیین کرده استبیمه دولتی در ایران را ت

ضعف در : از تحقیق وی به ترتیب اهمیت عبارت است از

در ( توانایی)اطلاعات و ارتباطات، کمبود تخصص 

کارکنان، عدم کفایت نظام نظارت بر رابطه، ناتوانی در 

انگیزگی  مدیریت ستاد، قابل اعتماد نبودن خدمات، بی

های  کفایت فعالیت گیری، عدم کارکنان، تمرکز در تصمیم

اجتماعی، رسمیت سازمانی، پیچیدگی سازمانی، موانع 

 . مرتبط با مشتریان و رقبا، ناتوانی در مدیریت نمایندگان

نقش و جایگاه بازاریابی »عباسی در تحقیقی تحت عنوان 

مند بر رضایت مشتریان کلیدی بانک ملت استان  رابطه

اجتماعی،  نشان داد که فعالیت های« 91 1تهران سال 

فعالیت های فروش، مبادله اطلاعات بین بانک و مشتری و 

نحوه رضایت مشتری از رابطه ایجاد شده با بانک، از جمله 

مند بانک ملت در خصوص  عوامل موثر در بازاریابی رابطه

 . ( 1)اش است  مشتریان کلیدی

بررسی و »همچنین طی تحقیقی دیگر که تحت عنوان 

بر وفاداری مشتریان حوزه خدمات ارزیابی عوامل موثر 

در (  9 1)توسط گرانمایه یگانه « بانکی بر اساس مدل کارا

بانک اقتصاد نوین انجام گرفت، رابطه بین متغیرهای مدل 

که تحت عنوان مدل ( کیفیت، ارزش، رضایت و اعتماد)

کارا نامیده شده، نسبت به متغیر وفاداری مورد بررسی قرار 

وهش نشان داد که بین ادراک مشتری نتایج این پژ. گرفت

از کیفیت خدمات، اداراک مشتری از ارزش خدمات، 

کننده خدمات، اعتماد مشتری به  رضایت مشتری از تامین

 .( 1)کننده خدمات و وفاداری رابطه وجود دارد  تامین

با عنوان ( 91 1)نتایج بدست آمده از پژوهش مهاجری 

برای ایـجاد ارزش  تاثیر رویـکرد بازاریابی ارتباطی»

نیز « 91 1جــهت مشتـریان بــانک کشاورزی در سال 

نشان داد، بین اعتماد مشتری به بانک، تعهد بانک در برابر 

شده  مشتری و ارتباط بین بانک و مشتری بر ارزش درک

مشتری اثر رابطه وجود دارد، همچنین ارزش درک شده 

نهایت مشتری اثر معناداری در رضایت وی دارد و در 

رضایت مشتری نیز اثر معناداری در وفاداری وی نسبت به 

 .(11)بانک دارد 

اهمیت اعتماد در »ای که تحت عنوان  همچنین در مقاله

« ای و ایجاد مقیاسی جهت سنجش آن بازاریابی رابطه

توسط حبیبی پیرکوهی در چهارمین کنفرانس مدیریت 

زیربنایی مطرح شد، تاکید شد که یکی از مهمترین عناصر 

فروشنده در  -و شکل دهنده روابط بلندمدت خریدار

بازاریابی صنعتی عنصر اعتـماد است و ابـعاد اصـلی 

 . (19)اعتـماد، اعـتبار و حسن نیت می باشند 

در تحقیقات انجام شده در دیگر کشورها، نتایج اصلی 

کردن موانع  برطرف»بدست آمده از پژوهشی تحت عنوان 

گر برای کشف رابطه بین رضایت  تعدیلبه عنوان عاملی 

در شرکت (  233)توسط ونگ « مشتری و وفاداری مشتری

 :بیمه درتایوان نشان داد

کیفیت خدمات و کیفیت ارتباط، زمینه ساز با اهمیتی  -1

 . باشند و رابطه مثبتی با هم دارند برای رضایت مشتری می

رضایت مشتری عامل کلیدی وفاداری مشتری است و  -2

 .رابطه مثبتی با آن دارد

کننده دارد، رابطه بین  کردن موانع، اثری تعدیل برطرف - 

رضایت مشتری و وفاداری مشتری برای مشتریانی که تغییر 

 .تر است موانع بیشتری برای آنها اعمال می شود، قوی

ها برای توضیا تغییر رفتار مشتری ناکافی  تغییر هزینه - 

این پژوهش محقق پیشنهاد های  بر مبنای یافته. است

کند، مدیریت شرکت بیمه باید روی هرعنصری که  می

کننده موانع توسعه برنامه های موثر وفاداری مشتری  برطرف

 . (18)باشد، تمرکز کند  می

آیا »با عنوان (  233)نتیجه تحقیقی که توسط فولرتون 

تعهد در رابطه وفاداری و کیفیت خدمات در خدمات 

دهنده این  انجام گرفت، نشان« میت دارد؟فروشی اه خرده

دهنده بخش  موضوع بود که تعهد موثر و مستمر تشکیل

همچنین وی . کیفیت خدمت است –اعظم رابطه وفاداری 

فروشی، اثری مثبت بر روی  دریافت که تعهد موثر خرده

 . (23)وفاداری مشتری دارد 

در پژوهشی تحت عنوان (  233)چو و همکاران 

نشان دادند که « مند و تغییر رفتار مشتری ی رابطهبازاریاب»

منافع مالی، عوامل اجتماعی و پیوندهای ساختاری ارزش 
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کننده را بهبود بخشیده و در نتیجه منجر به  های مصرف

 . (21)شوند  افزایش وفاداری مشتری می

بررسی اثر استراتژی بازاریابی »تحقیقی تحت عنوان 

در ( 2331)توسط اندوبیسی « مند بر وفاداری مشتری رابطه

در این تحقیق اثر چهار . بانک های مالزی انجام گرفت

مند یعنی اعتماد، تعهد، رابطه،  عامل کلیدی بازاریابی رابطه

رسیدگی به شکایات مشتریان بر وفاداری مشتریان ارزیابی 

با استناد به نتایج تحقیق، محقق پیشنهاد نمود که در . شد

ای به این  ار ضرورت دارد، توجه ویژهپرورش مشتریان وفاد

 . (22)مند داده شود  چهار عامل کلیدی بازاریابی رابطه

(  2331)ای که توسط پالماتیر و همکاران  در مقاله

مند در  بکارگیری برنامه های بازاریابی رابطه»تحت عنوان 

: مشتری -مشتری و شرکت -ایجاد ارتباط نیروی فروش

تدوین شد، « ستاوردهای مالیاثرات حاصله بر مبنای د

های مالی، اجتماعی،  محققین نشان دادند که برنامه

مند روی کیفیت ارتباط خریدار با  ساختاری بازاریابی رابطه

همچنین کیفیت . نیروی فروش و شرکت تاثیر مثبتی دارد

ارتباط خریدار با هر دو نیروی فروش و شرکت بر روی 

 . ( 2)گذارد  ثبت میدستآوردهای مالی فروشنده اثری  م

نتایج حاصل از پژوهش صورت گرفته توسط وارلا نیرا 

اثر احساسات بر روی »نیز تحت عنوان  2339در سال 

ارزیابی شناختی مشتریان و رضایت در مفهوم شکست و 

نشان داد که احساسات اثری مستقیم بر « بهبود خدمت

رضایت کلی مشتری از طریق ارزیابی های شناختی صورت 

 . ( 2)رفته توسط آن دارد گ
 

 شناسی تحقیق روش

 تحقیق  ضیه های فر

با توجه به نتایج بدست آمده از پیشینه تحقیق، فرضیه های 

 :تدوین شده این پژوهش عبارتند از

مند و وفاداری مشتریان،  بین بازاریابی رابطه :فرضیه اصلی 

 .رابطه معناداری وجود دارد

 رابطهو کیفیت ارتباط،  بین منافع مالی :1فرضیه فرعی 

 .معناداری وجود  دارد

بین عوامل اجتماعی و کیفیت ارتباط،  :2فرضیه فرعی 

 .معناداری وجود دارد رابطه

بین پیوندهای ساختاری و کیفیت  :3فرضیه فرعی 

 .معناداری وجود دارد رابطهارتباط، 

 رابطهبین منافع مالی و احساسات،  :4فرضیه فرعی 

 .اردمعناداری وجود د

بین عوامل اجتماعی و احساسات،  :5فرضیه فرعی 

 .معناداری وجود دارد رابطه

بین پیوندهای ساختاری و احساسات،  :6فرضیه فرعی 

 .معناداری وجود دارد رابطه

بین احساسات مشتری و کیفیت : 7فرضیه فرعی 

 .معناداری وجود دارد رابطهارتباط، 

اداری بین احساسات مشتری و وف :8فرضیه فرعی 

 .معناداری وجود دارد رابطهمشتری، 

بین کیفیت ارتباط و وفاداری مشتری،  :9فرضیه فرعی 

 .معناداری وجود دارد رابطه
 

 متغیرهای تحقیق 

در این تحقیق با توجه به موارد ذکر شده در ادبیات 

های  های تحقیق و بررسی انواع مدل پژوهش و پیشینه

ی تاثیر بازاریابی جهت بررسمطرح شده در این زمینه، 

از مدل توسعه یافته بازاریابی  مند بر وفاداری مشتریان، رابطه

مند ارائه شده توسط شاموت استفاده گردید؛ به این  رابطه

علت که مدل یادشده مدلی جامع است و تمامی عوامل 

دهد، همچنین  های پیشین را پوشش می شده در مدل مطرح

که در )باشد  اسات میمزیت دیگر آن دربرگرفتن عامل احس

مدل  1شکل  .(های گذشته در نظر گرفته نشده بود مدل

مفهومی مورد مطالعه قرار گرفته در این تحقیق را نشان 

 .دهد می
 

 : انواع متغیرهای مورد مطالعه در این تحقیق عبارتند از

منافع مالي، عوامل : متغیرهای مستقل -الف 

 . اجتماعي و پيوندهاي ساختاري

دهندگان خدمت از مزایای اقتصادی  ارائه :ماليمنافع 

از . ( 2)کنند  جهت تضمین وفاداری مشتری استفاده می
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توان مواردی نظیر قیمت عادلانه، ارائه  جمله این مزایا می

 .تخفیفات و تشویقات مالی مناسب را نام برد

ای که در  مجموعه ای از روابط شخصی :عوامل اجتماعي

ار و فروشنده برای حفظ هر چه طول تعاملات بین خرید

شود را عوامل اجتماعی گویند  نزدیکتر روابط آنها ایجاد می

توان داشتن رفتار محترمانه و  از این دسته عوامل می. ( 2)

برخورد شایسته با مشتری، احترام به نظرات مشتری، دادن 

های ویژه،  های تبریک یا هدایا با توجه به مناسبت کارت

ت برای اظهار نظر مشتریان، دادن پاسخ درنظرگرفتن فرص

 .صریا و سریع به مشتریان را نام برد

توان  از جمله این دسته عوامل می :پیوندهای ساختاری

ارائه خدمات جدید و سودمند، دادن اطلاعات به مشتری 

درباره خدمات، ارائه خدمات اختصاصی متناسب با نیاز 

نیکی، امکان تبادل های الکترو نامه مشتری، صدور انواع بیمه

اطلاعات الکترونیکی با مشتری نظیر پست الکترونیکی، 

( مثل زمان پرداخت خسارت)ارائه خدمات بعد از فروش 

 .را عنوان کرد
 

كيفيت رابطه و  (:میانجی)متغیرهای واسطه  -ب

 .احساسات

این متغیر با سه جزء کلیدی اعتماد، رضایت  :کیفیت ارتباط

توان  در این زمینه می. (21)شود  گیری می و تعهد اندازه

متغیرهایی نظیر داشتن تعهد نماینده و شرکت به ارائه 

خدمات مناسب، تعهد مشتری به شرکت، درک رفاه مشتری 

روزترین  توسط شرکت، عمل به تعهدات، داشتن به

رسانی، توانایی کارکنان در ارائه خدمات  تسهیلات خدمت

 .ا نام بردبا کیفیت، رفع نارضایتی مشتریان ر

اگر احسـاسات مـثبت در فرد بر انگیخـته شده  :احساسات

دهنده  باشـد، باعث می شود تا فرد ارتباطش را با ارائه

هایی نظیر لذت، رضایت،  خدمت ادامه دهد، مثل حالت

آرامش، شادی، افتخار، قدردانی و در صورت بروز 

 دهد مثل حالات احساسات منفی فرد ارتباطش را ادامه نمی

 .(29)اضطراب، ناراحتی، ترس، ناامیدی، شرمندگی 

 وفاداري (:وابسته)متغیر تابع  -ج

افتخار کردن مشتری به استفاده از : وفاداری مشتریان

در  خدمات، پیشنهاددادن آن به دیگران، دادن مبلغ بیشتری

قبال دریافت خدمات شرکت و حفظ رابطه با آن، عوامل 

 .نشانگر وفاداری مشتری به شرکت هستند
 

 تحقیق شناسی روش

تحقیق حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی 

است و به لحاظ روش از نوع تحقیقات توصیفی از نوع 

 . رود همبستگی بشمار می
 

 جامیه آماری

ماری شامل کلیه مشتریان حقیقی جامعه آدر تحقیق حاضر، 

است که حداقل سه بار متوالی از انواع خدمات بیمه ای 

 .اند شرکت بیمه ملت در سطا شهر تهران استفاده کرده

 نمونه آماری و روش نمونه گیری

ها، از  آوری داده در این پژوهش برای جمع حجم نمونه

ات مشتریانی، که حداقل سه بار متوالی از انواع خدممیان 

ای شرکت بیمه ملت در سطا شهر تهران استفاده  بیمه

تعداد این گونه مشتریان بر  .گیری بعمل آمد نمونه اند کرده

اساس اطلاعات اخذ شده از شرکت بیمه ملت در زمان 

با استفاده از جدول . نفر بوده است 1293انجام تحقیق

 281کِرجسِی و مورگان حجم نمونه معتبر برای این جامعه 

 .در نظر گرفته شد نفر

 9 شرکت بیـمه ملت دارای  گیری روش نمونه

کارگزاری دیـگر در کل  231کارگزاری در تهـران و 

گیری از  با توجه به روش نمونه. کشــور می باشد

های بزرگ با دقت مناسب، بیست و پنج درصد از  جامعه

های این شرکت بیمه در تهران، شامل حـدودا  کارگزاری

بندی شده به  گیری طبقه نـدگی، به روش نمونهپانزده نمای

به دلیل این که، توزیع . طور تصادفی انتخاب شدند

ها در پانزده منطقه از مناطق بیست و دوگانه سطا  نمایندگی

تهران قرار داشت، لذا از هر منطقه یک کارگزاری برای 

پس از تعیین حجم  .(28)توزیع پرسشنامه انتخاب گردید 

ظور حصول اطمینان از برگشت پرسشنامه ها نمونه و به من

فقره پرسشنامه بین نمونه آماری توزیع  3  به تعداد کافی، 
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عدد پرسشنامه توسط مشتریان  33 در نهایت تعداد. گردید

تکمیل شد و تجزیه و تحلیل نهایی با استفاده از این تعداد 

 .صورت گرفت
 

 ابزار گردآوری اطلاعات

وری اطلاعات از روش های زیر آ در این پژوهش برای جمع

 :استفاده شده است

بررسی اسناد و مدارک برای  ای مطالعات کتابخانه

تدوین مباحث تئوریک شامل مطالعه کتب تخصصی، 

انجام مصاحبه با .مقالات، مجلات و نشریات موارد مشابه

های مناسب با توجه به  تعیین مولفه مدیران و صاحبنظران

  .وکار در کشورمان کسب محیط فرهنگی، اجتماعی و

در تحقیق حاضر از پرسشنامه  استفاده از پرسشنامه

مورد استفاده در تحقیق شاموت استفاده شده است، اما در 

پرسشنامه مذکور با توجه به شرایط فرهنگی، اجتماعی 

در این پرسشنامه . کشورمان تعدیلات لازم صورت گرفت

لی، عوامل با توجه به متغیرهای تحقیق یعنی منافع ما

اجتماعی، پیوندهای ساختاری، کیفیت رابطه، احساسات و 

طیف مورد استفاده در این . پرسش مطرح شد 1 وفاداری 

های  و گزینه  تا  1پرسشنامه طیف لیکرت بود شامل اعداد 

 :جواب به ترتیب عبارت بودند از

کاملا موافقم، موافقم، نظری ندارم، مخالفم، کاملا 

پرسش  1 گزینه برای سنجش   یب این بدین ترت. مخالفم

 . تحقیق بکار رفتند
 

 اعتبار و اعتماد ابزار گردآوری اطلاعات

گیری، از  در این پژوهش جهت بررسی روایی ابزار اندازه

با توجه به نتایج تحقیقات . روایی محتوا بهره گرفته شد

معتبر علمی قابل استناد و نظر مشورتی اعضای هیات علمی 

ر حوزه آمار و روش تحقیق، و مدیران و صاحب نظر د

نمایندگان شرکت بیمه ملت؛ روایی محتوایی پرسشنامه 

پایایی . مورد استفاده در این تحقیق مورد تایید قرار گرفت

روش آلفای کرونباخ محاسبه  شد، ابزار نیز با استفاده از 

محاسبه گردید، با توجه به / 8مقدار آلفای به دست آمده 

می باشد، لذا ابزار  1/3به دست آمده بیش از  اینکه آلفای

 .مورد استفاده در این تحقیق از پایایی لازم برخوردار است
 

 ها روش آماری و شیوه تحلیل داده

های مطرح شده در  در این بخش جهت بررسی فرضیه

داری مدل  تحقیق و میزان رابطه هر یک از عوامل و معنی

اده از نرم افزار لیزرل تحقیق از شیوه تحلیل مسیر با استف

 .استفاده گردید که در ادامه نتایج هر بخش بیـان می شود
 

 تحقیق ضیه هاینتایج آزمون فر

نخستین گام در تحلیل مسیر، تعیـین یـک مـدل سـاختاری     

روابـط  . گیرد پیش تجربی است که همه متغیرها را در بر می

یابـد و بـه    بین متغیرها در یک جهـت جریـان مـی   

برای تهیه . شود های متمایزی در نظر گرفته میمسیرعنوان 

نمودار مسیر، ابتدا عناوین متغیرها را نوشته و از هـر متغیـر   

پیکانی به سوی متغیر دیگری که معتقدیم در آن تـاثیر دارد  

به منظور مقایسه اثرات متغیرهـای موجـود    رسم می شود و

در ایـن خروجـی   . شود در مدل از این خروجی استفاده می

. می ضرایب و پارامترهـای مـدل اسـتاندارد شـده اسـت     تما

 x3عوامـل اجتمـاعی،    x2منـافع مـالی،    x1منظور از متغیر 

  y3احساسات و  y2کیفیت ارتباط،  y1پیوندهای ساختاری، 

تخمین اسـتاندارد مـدل و در    2در شکل . باشد وفاداری می

معناداری کلیه ضـرایب و پارامترهـای مـدل مـورد       شکل 

 . ن داده شده استآزمون نشا

برای معناداربودن یک ضریب، عدد معناداری آن بایدد  )

 (.کوچکتر باشد -2بزرگتر و یا از عدد  2از 
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 تخمین استاندارد مدل .2شکل 
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 اعداد معناداری مدل . 3شکل 

 

 

 .تدر ادامه برای نمایش  بهتر روابط و ضرایب پارامترهای مدل، جداولی به شکل زیر ارایه گردیده اس
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 ضرائب استاندارد و اعداد معناداری مدل پژوهش و محاسبه اثرات مستقیم و غیر مستقیم و کل .2جدول 

اثر غیر  اثر مستقیم (به)متغیر وابسته  (از)متغیر مستقل 

 مستقیم

اعداد  اثر کل

 معناداری

تائید )نتیجه 

 (یا رد فرضیه

 تایید 19/3 12 /3  3 /3 98/2 (y1)کیفیت ارتباط  (x1) منافع مالی

 - - 21 /3 21 /3 - (y3)وفاداری 

 تایید 22/3 - 22/3   /2 (y2)احساسات 

 تایید  /3/3 111/3  11/3 12  (y1)کیفیت ارتباط  (x2)عوامل اجتماعی 

 - - 98/3  98/3  - (y3)وفاداری  

 تایید  /21/3 - 21/3 11 (y2)احساسات 

 تایید 1/3 13 /3  1 /3 13/1  (y1) کیفیت ارتباط (x3)پیوندهای ساختاری 

 - - 19/3  19/3  - (y3)وفاداری 

 تایید  /18/3 - 18/3 38 (y2)احساسات 

 تایید 3 -   /3 2 /13/   (y1)کیفیت ارتباط  (y2) احساسات

 تایید 3  39/3 939/3  1/1/  (y3)وفاداری 

 دتایی 3 -   /3 12/9/   (y3)وفاداری  (y1)کیفیت ارتباط 

 
بر اساس جدول بالا، در بین متغیرهای مطـرح شـده در   

تحقیق، به ترتیب متغیـر احساسـات دارای بـالاترین اثرکـل     

( 3/ 21)و متغیر منافع مالی دارای کمترین اثر کل ( 939/3)

از طرفی بـالاترین اثرهـای   . باشد بر روی متغیر وفاداری می

مـاعی و   غیر مستقیم مربوط به متغیرهای مستقل عوامـل اجت 

پیوندهای ساختاری بر روی متغیر وفاداری بـه ترتیــب بـا    

 . باشد می 19/3 و  98/3 ضـریب اثر 

در بین متغیرهـای اثرگـذار بـر روی احساسـات متغیـر      

عوامـل  )منافع مالی در مقایسه بـا دو متغیـر مسـتقل دیگـر     

دارای اثر مستقیم بیشـتری  ( اجتماعی و پیوندهای ساختاری

 22/3ضریب استاندارد اثر برابـر بـا   ) روی احساسات است

این ضریب اثر بدین معنا است که به ازای یک واحد ( است

تغییـر در متغیـر    22/3تغییر در متغیـر منـافع مـالی، شـاهد     

 رهای اثرگذار ـاز طرفی در بین متغی. احساسات خواهیم بود

ــاط متغیرهــای عوامــل اجتمــاعی و   ــر روی کیفیــت ارتب ب

مقایسـه بـا متغیـر مسـتقل دیگـر       پیوندهای سـاختاری در 

، دارای بالاترین اثر مسـتقیم بـر روی کیفیـت    (منافع مالی)

  1/3 و  3/3 ضرایب استاندارد اثر برابر با )رابطه هستند 

 

این ضریب اثر بدین معنا اسـت کـه بـه ازای یـک     (. است

تغییر در متغیر  1/3 واحد تغییر در متغیر پیوند ساختاری، 

ای  در بین متغیرهای واسـطه . واهد دادکیفیت ارتباط رخ خ

ــر     ــز، متغی ــاداری نی ــته وف ــر وابس ــر روی متغی ــذار ب اثرگ

دارای اثر مسـتقیم بـر    3/3 احساسات با ضریب استاندارد 

متغیر وفاداری است و کیفیت ارتباط با ضـریب اسـتاندارد   

ایـن  . دارای اثر زیـادتری بـر متغیـر وفـاداری اسـت      3/  

که به ازای یک واحد تغییـر در  ضریب اثر بدین معنا است 

تغییر در متغیـر وفـاداری    3/  متغیر کیفیت ارتباط، شاهد 

 . خواهیم بود

 

 نتایج نیكوئی برازش مد 

نرم افزار لیزرل علاوه بر تخمین ضرایب و خطاهای مدل، 

 را ( 11-2)های تناسب به شرح جدول  یک سری  شاخص

 

تواند  ا محقق میه کند که با استفاده از این شاخص ارائه می

 :کلیت مدل و برازش آن را  مورد آزمون قرار دهد
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 شاخص های برازندگی مدل تحلیل مسیر .3جدول 

 مقدار شاخص

 312/3 (RMSEA)ریشه خطای میانگین مجذورات تقریب 

 82/3 (GFI)شاخص نیکوئی برازش 

 99/3 (AGFI)شاخص نیکوئی برازش تعدیل شده 

 

 ل معادلات ساختاری اگر مقدار به طور کلی در  مد -1

RMSEA کمتر باشد، مدل بـسیار خوب و اگر  3/ 3از

باشـد، مـدل  39/3تا حـدود  3/ 3مقـدار آن  بیـن 

مدل   RMSEAدر این تحقیق مقدار . باشد مـناسب می

 .می باشد که در وضعیت مناسبی قرار دارد 312/3برابر با 

رتیب مدل به ت  GFI ,AGFIمقدار شاخص های -2

به طور کلی در  قالب . باشد می82/3و  99/3برابر با 

معادلات ساختاری هرچه مقدار این دو شاخص بالاتر از 

باشد، مدل از لحاظ این دو شاخص  وضعیت بسیار  83/3

آید، در  همان طور که از نتـیجه برمی. خوبی خواهد داشت

این تحقیق مدل از لحاظ شاخص نیکویی برازش در 

بی قرار دارد ولی از لحاظ شاخص نیکویی وضعیت مناس

 .باشد شده در وضعیت نسبتا مناسبی می برازش تعدیل

شود تمامی متغیرهای نهفته  همانگونه که ملاحظه می

این پژوهش دارای ضرایب معناداری هستند، لذا  1(مکنون)

تمامی فرضیات فرعی و اصلی مطرح شده در تحقیق مورد 

 . باشد تایید می

دهد منافع مالی بر کیفیت رابطه  نشان میفرضیه اول 

مشتری تاثیر معناداری دارد و اگر ارایه دهنده خدمت بتواند 

منافع بیشتتری را برای مشتری ایجاد نماید، در آن صورت 

تواند باعث بهبود رابطه مشتری با سازمان شود که در  می

 .نهایت وفاداری مشتری را در بر خواهد داشت

دهد به طور کلی عوامل اجتماعی  فرضیه دوم نشان می

 . بر کیفیت رابطه مشتری بیمه ملت اثرگذار هستند

دهد پیوند ساختاری بر کیفیت  فرضیه سوم نشان می

رابطه مشتری اثرگذار است و با توجه به ضریب مسیر به 

طور کلی در مقایسه به متغیرهای دیگر ذکر شده، این عامل 

                                                 
1 Latent Variables 

دارد و باید توجه بر کیفیت رابطه مشتری اثر بیشتری 

 .خاصی بدان مبذول داشت

دهد منافع مالی بر احساسات  فرضیه چهارم نشان می

 . مشتری تاثیرگذار است

دهد عامل عوامل اجتماعی نسبت  فرضیه پنجم نشان می

به سایر متغیرها تاثیر بیشتری بر احساسات دارد و باید بدان 

ای  در حوزه خدمات به خصوص صنعت بیمه توجه ویژه

 .مبذول داشت

فرضیه ششم نشان میدهد که پیوندهای ساختاری، بعد 

از عوامل اجتماعی بیشترین تاثیر را بر احساسات مشتری 

 . نسبت به سازمان دارد

دهد عامل احساسات تاثیر  نتایج فرضیه هفتم نشان می

بسیار زیادی بر کیفیت رابطه مشتری دارد، بنابراین زمانی 

مایندگان شرکت بیمه احساس که مشتری در برخورد با ن

 .یابد مثبتی پیدا نماید، کیفیت رابطه افزایش می

دهد عامل احساسات بر  نتایج فرضیه هشتم نشان می

وفاداری مشتری موثر است، بنابراین این عامل با تاثیر 

گرفتن از عوامل مالی، اجتماعی و ساختاری و تاثیر گذاتن 

شود،  ی مشتری میبر کیفیت رابطه نهایتا منجر به وفادار

اش با سازمان احساس  یعنی زمانی که مشتری در رابطه

 . مثبتی پیدا کند نسبت به سازمان وفادارتر خواهد ماند

دهنده خدمت  دهد هرچه ارایه فرضیه نهم نشان می

اش را با مشتری افزایش دهد وفاداری  سطا کیفیت رابطه

 . کند مشتری افزایش پیدا می

های فرعی تحقیق مورد  امی فرضیهبا توجه به اینکه تم

بین »تایید قرار گرفتند، لذا فرضیه اصلی تحت عنوان 

مند و وفاداری مشتریان رابطه معناداری  بازاریابی رابطه

 . شود نیز تایید می« .وجود دارد
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گیری  همچنین، در مدل معادلات ساختاری برای نتیجه

 ای از بایستی به مجموعه درباره برازش کلی مدل می

در این تحقیق مدل از لحاظ . ها توجه کرد شاخص

در وضعیت مناسبی قرار  GFIوRMSEA های  شاخص

در وضعیت نسبـتا  AGFIدارد و فقط از لحاظ شاخص 

گیری کرد که  توان نتیجه از این رو می. مناسـبی قرار دارد

 .مدل از لحاظ برازش مدل خوبی است

 

 گیری نتیجه

مند بر وفاداری  ازاریابی رابطهتاثیر ب»این تحقیق به بررسی 

یافته در حوزه خدمات  با استفاده از مدل توسعه« مشتریان

علت اصلی انجام چنین تحقیقی، . ای پرداخته است بیمه

ارائه معیارهایی برای ایجاد وفاداری در مشتریان در حوزه 

خدمات بوده، به طوری که بتوان با ایجاد مزیت رقابتی در 

نتایج . لف خدماتی از آن بهره جستشرایط و صنایع مخت

آمده از تحقیقات گذشته حاکی از آن است که  بدست

شامل منافع مالی، عوامل اجـتماعی و )پیوندهای ارتباطی 

، باعث بـهبود رابـطه و در نـتیجه افزایش (ساخـتاری

در این تحقیق نیز اینگونه . شوند وفـاداری مـشتری می

گذاری بر کیفیت ارتباط فرض شد که این عوامل با تاثیر

بدین . توانند موجب افزایش وفاداری در مشتری گردند می

ترتیب نتیجه بدست آمده همانند تحقیقات پیشین نشان داد 

 .باشند که هر سه عامل بر کیفیت ارتباط اثرگذار می

همان طور در پیشینه تحقیق آورده شده است، محققین  

ی مهم در انتخاب معتقدند کیفیت ارتباط به عنوان معیار

یک سازمان توسط مشتری مطرح است و چگونگی تقویت 

آنها در آن بر وفاداری مشتریان تاثیرگذار است، همچنین 

دهنده محصول و  اند که اعتماد به ارائه مجموع بر این عقیده

خدمت، رضایت مشتری از عملکرد ارائه دهنده محصول و 

یا  خدمت و تعهد به رابطه با شرکت تولیدکننده

 ارتباطدهنده کیفیت  دهنده، اجزای کلیدی تشکیل خدمت

لذا نتایج حاصل از تحقیق حاضر در تایید نتایج . هستند

متشکل از سه ) ارتباطتحقیقات پیشین نشان داد که کیفیت 

نیاز و شرط اول برای  پیش( عامل اعتماد، رضایت و تعهد

برخی از محققین  .شود وفاداری مشتری محسوب می

د تجربه احساسی مشتریان، جزیی مهم در جریان معتقدن

کننده وفاداری آنان  مند و بهترین پیشگویی بازاریابی رابطه

با توجه به این نظریه، فرض مهم تحقیق حاضر نیز . است

این است که عامل احساسات پس از تاثیرگرفتن از منافع 

مالی، عوامل اجتماعی و پیوندهای ساختاری و تاثیرگذاری 

یت ارتباط در نهایت منـجر به وفـاداری مشتریان بر کیف

ها در حمایت از تحقیقات پیشین  شود که تحلیل داده می

دهد که پس از کیفیت ارتباط، عاملی مهم و  نشان می

شود، یعنی هر  تاثیرگذار بر وفاداری مشتری محسوب می

چه مشتریان شرکت بیمه در برخورد با نمایندگان این 

ری پیدا کنند، نسبت به سازمان ت شرکت احساس مثبت

توان گفت اگر کیفیت  در نهایت، می. مانند وفادارتر می

نیاز و شرط اول برای وفاداری مشتری است،  رابطه پیش

ای مهم در این امر نقش  احساسات نیز به عنوان مقدمه

بسزایی دارد، چرا که هر چه احساسات مثبت مشتریان 

رود که این امر می  لا میافزایش یابد سطا کیفیت ارتباط با

 .تواند وفاداری مشتریان را نسبت به سازمان تضمین کند

 

 پیشنهادات

با توجه به نتایج حاصل از این تحـقیق، از آنجا که تمامی 

مند تایید شده است،  فرضیات در باب عوامل بازاریابی رابطه

لذا موارد زیر در قالب این عوامل به مدیران شرکت بیمه 

 :گردد اد میملت پیشنه

 .مند گذاری رابطه استفاده از شیوه های متنوع قیمت - 1

ایجاد باشگاه جهت مشتریان وفادار، به طوری که  -2

مشتریان در این باشگاه عضو شوند و از خدمت و مزایای 

 .ای برخوردار گردند ویژه

های  انتخاب افراد جهت اعطای نمایندگی با مهارت - 

 .پذیر کاجتماعی، فنی بالا و ریس

نامه ها   های پیوسته به فروشندگان بیمه ارائه آموزش - 

، در (خصوصا آنان که رویارویی بیشتری با مشتری دارند)

گذاران، نحوه ارائه خدمت به آنان  مورد طرز برخورد با بیمه

 .و شیوه های مذاکره تجاری

تخصیص بودجه ای برای نمایندگی ها به جهت ارائه  - 

 .از مشتریان وفادار هدایا و پذیرایی
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ای در  دریافت نظرات مشتریان به صورت دوره - 

 .خصوص نحوه ارائه خدمات و دریافت پیشنهادهای آنان

انجام فرایند ارزیابی خسارت و پرداخت خسارت به  -1

 .گذاران در کمترین زمان ممکن بیمه

معرفی منظم خدمات جدید شرکت بیمه به مشتریان  -9
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