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 چکیده
جامعه  ی ازمختلفهای طبقهدر صنعت عمده در کشور شده است که  یکبه  یلتبد ی،ابزار اقتصاد یک یمهبامروزه، 

و اعتماد به  یتامن فراهم نمودنجامعه،  یقدرت اقتصاد یتدر تقو ی رانقش مهم یمهبر این، ب. علاوهدهدیارائه مخدمات 
ثیر أاست تفرض بر این  پژوهشدر این کند. ایفا می و خدمات یدتول یهایتگسترش فعال یننفس در سطح جامعه و همچن

های بیمه خصوصی در شرکتآنان  شناسیحقکیفیت خدمات و  ازمشتریان  ادراکبر ای رابطه بازاریابی هایاستراتژی
 جامعهاین مطالعه از لحاظ هدف کاربردی و از نوع توصیفی و با روش پیمایشی انجام شده است.  .قرار گیردبررسی مورد 

 یتصادف یریگبا روش نمونهاست که تهران  یخصوص یمهب یهاشرکت یانمشترنفر از  381پژوهش شامل  ینا یآمار
سازی از مدل پژوهشهای داده وتحلیلتجزیهشد. برای  پرسشنامه استفادهاز ها دادهآوری جهت جمع. اندانتخاب گردیده

 یساختار ی،روابط مال یرهایمتغ ینپژوهش، ب یهایافتهبر اساس استفاده شد.  افزار لیزرلمعادلات ساختاری بر اساس نرم
 هایاستراتژیهمچنین،  ها رابطه مثبت وجود دارد.آن یخدمات و قدردان یفیتنسبت به ک یانبا درک مشتر یو اجتماع

های خصوصی بیمه؛ تأثیر مثبت و شناسی مشتری و ادراک مشتری از کیفیت خدمات در شرکتای بر حقبازاریابی رابطه
 معناداری دارد.
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  قدمهم .1

ر محوانیهای خدماتی نیروی انسشرکت دهند، درهایی هستند که خدمات ارائه میهای بیمه شرکتشرکت
با توجه به اینکه صنعت بیمه یک صنعت خدماتی است و پرسنل و نیروی انسانی در  [.28] است ارائه خدمات

توانند مشارکت بالایی در ایجاد نوآوری در کیفیت خدمات و ای دارند، لذا میپروسه محصول نقش عمده
 استراتژی نیازمند امروزی در دنیای پر رقابت کسب موفقیت .[25] درفتارهای معطوف به نوآوری داشته باشن

 تغییرات تکنولوژی، پیشرفت بازار، بر حاکم پیچیده است. اما شرایط مشتری وفاداری کسب و بازاریابی مناسب

. با [45] نمود گیریتصمیم بازاریابی استراتژی نوع خصوص در راحتی به نتوان که شده باعث بازار شرایط در مداوم
 مزایای به دستیابی برای توانندمی بیمه هایشرکت که است هاییراه از ای،رابطه بازاریابی هایاستراتژی حال این

 مبادلات حفظ و توسعه ایجاد، به ایرابطه بازاریابی جویند. توجه بهره آن از مشتری وفاداری افزایش و رقابتی

 در را نفعانذی دیگر و کنندگانعرضه مشتریان، تا کندمی تلاش و است معطوف مشتری با خوب روابط در موفق

 وفاداری موجبات ساختاری و اجتماعی مالی، پیوندهای ایجاد با و نماید هماهنگ هم با بازاریابی هایفعالیت طی

 نیز روابط کیفیت که باشند داشته توجه نکته این به باید بیمه هایشرکت دیگر کند. از سوی فراهم را مشتریان

 مشتریان باشد، داشته بالایی کیفیت مشتریان، با روابط که دارد. هنگامی مشتریان وفاداری در مؤثری و مهم نقش

توجه به مشتریان  از خصوصیات[. 25]کنند می رضایت احساس او با رابطه از داشتن و داشته اعتماد فروشنده به
ها در جستجوی های بازاریابی است. به همین دلیل شرکتشناس و وفادار، سودآوری بیشتر و کاهش هزینهحق

اطلاعات هستند که بتوانند مشتریان را نسبت به سازمان وفادار سازند. از این موارد، نفوذ در رابطه مشتری با 
 باید هاشرکترو، از این استها بخش به آنسازمان برای درک بهتر نیازها و ارائه محصولات و خدمات رضایت

 مشتریان، مدنظر هایارزش و نیازها از صحیح درک و شناخت با و تعامل ایجاد کنند مشتریانشان و خود بین

 از طریق این از و شده وفاداری هاآن در رضایتمندی، جلب با تا کنند ئهارا آنان به را ارزشی با خدمات و کالاها

 از ایرابطه بازاریابی هایاستراتژی ؛راستا این در و نمایند جلوگیری دیگر هایشرکت به سمت هاآن جهت تغییر

 هایراه به دنبال برند مدیران ی باعث شدهارابطه بازاریابیاخیر؛  در چند دهه [.6]است  رویکردها ترینموفق

  [.42]باشند  مشتریان با دوطرفه سودمندانه رابطه یک ایجاد برای تریخلاقانه
 هایهزینه کاهش)برای مثال:  رقابتی مزایای از هاشرکت تا شودی موجب میارابطه بازاریابی در واقع،

 در شکست هایهزینه و کاهش به دهان دهان بازاریابی مثبت آثار ضربدری، فروش نرخ افزایش بازاریابی،

 منظوربه هاشرکت که هستند مهمی بسیار مفاهیم مشتری، رضایت و خدمات کیفیت [.4] در امان باشند (بازاریابی

از . کنند را اتخاذ اصلاحی اقدامات و کنند درک مناسب طوربه باید رقابتی بازار در خود موقعیت و ارتقای حفظ
 سود فروش و سرانجامشود و می مؤسسه برای رقابتی مزیت ایجاد کیفیت، موجب با خدمات ارائهسوی دیگر؛ 

ای های بازاریابی رابطهاستراتژیشناسی مشتری و های محدودی دربارۀ حقپژوهش .کندرا کسب می بالاتری
بر ای های بازاریابی رابطهاستراتژیهای اشاره شده، به بررسی تأثیر یک از پژوهشانجام شده است؛ اما در هیچ

بین  آیا که است این حاضر پژوهش اصلی هدفرو؛ از اینشناسی وی پرداخته نشده است. کیفیت خدمات و حق
ها در شناسی آنبا ادارک مشتریان از کیفیت خدمات و حق ایبازاریابی رابطههای استراتژید هر یک از ابعا

ای چگونه بازاریابی رابطهاین است که  پژوهشو سوال اصلی ؟ وجود دارد ایهای بیمه خصوصی رابطهشرکت
 شناسی مشتری دارد؟تأثیری بر حقو چه  شود؟گیری کیفیت خدمات میمنجر به شکل
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 پژوهش مبانی نظری و پیشینه  .2

 ایهای بازاریابی رابطهاستراتژی 

 ارائه با مشتری قوی و بلندمدت رابطه ایجاد برای را هااستراتژی و هافعالیت از وسیعی فطی موجود پیشینه

 ترتیب به که هستند تأثیرگذار رابطه بر کیفیت که است شده شناسایی رابطه بازاریابی استراتژی سه [.4]کند می

 مفهومگذاری ساختاری. ( سرمایه3گذاری اجتماعی و ( سرمایه2گذاری مالی ( سرمایه4: شامل شاناهمیت

 شد. بازاریابی مطرح خدماتی، صنایع در بازاریابی مطالعه ( در4114) 4توسط بری بار اولین برای ایرابطه بازاریابی

 به موفق، ایرابطه بازاریابی [.41] دارد تأکید خریداران و مشتریان با رابطه افزایش حفظ و اهمیت بر ایرابطه

 را جدید رشد مشتریان هزینه همچنین و کندمی کمک دهان به دهان بازاریابی ایجاد و وفادار مشتریان خلق

را فرآیند شناسایی، ایجاد، حفظ و بهبود ارتباط با  ای( بازاریابی رابطه4111) 2گرونروس [.1]دهد می کاهش
نفعان در منافع دوجانبه، و در صورت نیاز اتمام آن ارتباطات در یک منفعت متقابل به طوری مشتریان و دیگر ذی

یک مشتری خوب که سودمندی ممکن است  [.24]شود، معرفی کرده است که اهداف طرفین درگیر برآورده می
. زیرا رقابت بر سر دستیابی به مشتریان خوب شدید استبرای همیشه از دست بدهیم؛  ،کندایجاد میبیشتری را 

ها های این دوره باید به حفظ و نگهداری مشتریان فعلی و ایجاد رابطه بلندمدت و سودآور با آنشرکت در نتیجه
کار سودمند و پایدار بسیار ویک کسبایجاد  اهمیت فزاینده تقویت ارتباط به مشتری برای [.5]کید نمایند أت

است، که در آن  ایخود جلب کرد بازاریابی رابطه را به توجهروشن است. در چنین موقعیتی، مفهومی که 
شود. نمایند که این امر موجب رضایت طرفین میمدتی را با مشتریان خود ایجاد میها روابط طولانیشرکت

مشتریان همچنین حفظ کند و  و هدست آوردهت که مشتریان بیشتری را ببه دنبال آن اس ایبطهبازاریابی را
توجه داشت که بازاریابی کند، ولی باید کل بازاریابی همین هدف را دنبال می کمتری را از دست بدهد. طبیعتاً

به دنبال این نیست که خدمات را در مکان، زمان و قیمت مورد تقاضای بازار هدف، در اختیارش  ، صرفاًایرابطه
در آینده از او خرید کنند و دیگران را  خواهد چنان روابطی با بازاری هدف ایجاد کند که مجدداًقرار دهد. بلکه می

 توسعه لذا ؛است مشتری و ایی بین شرکتایجاد پیونده ایاساس بازاریابی رابطه .نیز به این کار ترغیب کنند

 سه نوع پیوند [.48]ایجاد یک یا چند پیوند بین طرفین است  نیازمند دهنده خدمتارائه و مشتری بین روابط

 شامل مالی پیوندهای :مالی پیوند( 4: شامل، که دارد وجود هاشرکت در مشتریان پرورش برای ایهرابط بازاریابی

ها شرکت. کندها تشویق میخرید محصولات یا خدمات آن به را مشتریان که شودمی هاشرکت قیمتی هایمشوق
 مشتریان وفاداری در حفظ سعی خرید، تشویقی هدایای محصولات رایگان، قیمت، در تخفیف چون با مزایایی

 هایطریق شبکه از مشتریان با بلندمدت روابط ایجاد به اشاره پیوند نوع این  اجتماعی: پیوند( 2 [.32] دارند

. است فروشندگان و خریداران بین فردی میان روابط گرنشان اجتماعی پیوندهای .دارد بین فردی و اجتماعی
 و رضایت، تعهد و شوندمی وابسته یکدیگر به هاآن دارد، وجود فروشنده و خریدار هنگامی که تعامل نزدیکی بین

 که است شغلی فعالیت نوعی ساختاری پیوندهای: ساختاری پیوند (3و  دهندمی قرار تأثیر تحت را یکدیگر اعتماد

 دلیل که به دهدمی ارائه مزایایی افزوده، ارزش دارای خدمات با عرضه خود، هدف مشتریان شرکت به آن طی

-می حفظ را خود مشتریان این روش با و نبوده دسترس در دیگر طریق منابع از راحتی به آن ارائه سختی و هزینه

 مزیت کسب جهت و داده افزایش مشتری برای را رقبا به سمت رفتن شرکت و ترک هزینه پیوند، نوع این .نماید

 [.47] است شده دانسته برتر پیوند جهت این از و آوردمی وجودشرکت به برای فرصت مناسبی پایدار رقابتی
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اعتماد،  بر مثبت اثر یک اجتماعی پیوندهای که کردند ( تصدیق2743) 2( و لین و همکاران2772) 4رودریگز
 دهد.می شکل را رابطه کیفیت اساس دارد، که تعهد و رضایت

 برای تعهد، احساس یک وسیلهبه که مشتری خرید رفتارهای ،مشتری شناسیحق. شناسی مشتریحق

 بیمه، از رقابتی بازار در امروزه [.43] است شده تعریف شود،می برانگیخته فروشنده، توسط شده ارائه مزایای جبران

 پنج برابر جدید مشتریان که جذب کندمی ( اشاره2771) 3. آتاناسوپولواست هزینه پر بسیار مشتری دادن دست

شناسی و حق ایجاد منظوربه که کنندمی تلاش بیمه هایشرکت است، بنابراین قبلی مشتریان نگهداری از ترگران
 انیدر مشتر یوفادار جادیا [.2] دهند توسعه را مشتریان با مدتبلند سودآوری، روابط افزایش و وفاداری مشتری

 تیموفق یصورت مؤلفه اصلوفادار به انیمشتر نکهیبه لحاظ ا یامروز یکارهاواست که در کسب یمفهوم
مؤثر  رتیو مد ییشناسا ها امروزه درصدد. لذا سازماناندقرار گرفته شیاز پ شیاند، مورد توجه بدرآمده یسازمان
 یهاتیوفادار مز انیعلاوه، مشتره. بندیگویم یوفادار یهاها برنامهاند که به آنیداروفا جادیا یهاروش
باعث  ،یخدمات اضاف دیفروش کمک کرده و با خر ینیبشیها جهت پبه سازمان ها معمولاًآن. دارند یفراوان

آن را به  ادیز احتمالدارند به  ییسازمان آشنا یکه با نام تجار یانیمشترشوند. در ضمن یسود م هیحاش شیافزا
خدمت مورد نظر خرید کالا یا  وفاداری مشتری تعهد عمیق فرد برای خرید دوباره و یا. کنندیم یمعرف گرانید

کننده را به مصرفهای بازاریابی که پتانسیل تغییر رفتار تلاش رغم وجود تأثیرات محیطی وخود در آینده، علی
، کنندمیالعاده یاد بازاریابی خارق نیروی منزلهاز مشتریان وفادار بههمچنین،  [.26]شود ، تعریف میهمراه دارد

در  [.41] ایندنمدهان مثبت برای سازمان بازاریابی میبهکردن به دیگران و بازاریابی دهانها با توصیه زیرا آن
شوند و احتمال یتر میراض زیشده ن افتیدر تیفیاز ک ابد،ی شیاز خدمت افزا انیرهر چه سطح ادراک مشتنتیجه؛ 

 [.26] ندینما هیتوص زین گرانیرا به د یارائه دهنده فعل وخدمت مراجعه  افتیدر یبرا زین ندهیدارد تا در آ

از  یدسازمان با شود،تعریف می از خدمات یدرک مشتر خدمات یفیتک. خدماتکیفیت ادراک مشتری از 
 یفیتک [.21] برخوردار باشد یتبه موفق یابیرقابت در بازار و دست یخدمات برا یفیتدر مورد ک یاناحساس مشتر

سای  [.28] باشد یرقابت یتو مز یزتواند نقطه قوت تمایدهد، میخود ارائه م یانشرکت به مشتر یککه  یخدمات
 از بین رفتنی و تنوع نشدنی، تجزیه نشدنی، لمس هایویژگی دارای خدمتکه  معتقد است (2747) 1دیکو و شارما

 در خدمت کیفیت حال این است. با مشکل خاص استانداردهای برابر در خدمات گیریاندازه . بنابراین[28] است

 تکیه با تنها خدمات سنجش کیفیت .است ،هکرد تجربه واقع در که آنچه و مشتری بین توقع مقایسه حاصل واقع

-می حاصل خدمات کیفیت ابعاد از آنان ادراکات و بین انتظارات شکاف کاهش از بلکه نبوده مشتریان ادراکات بر

 مدل در ت.اس کرده خدمات فراهم کیفیت سنجش و گیریاندازه برای تکنولوژی یک واقع در روش، این .گردد

 آنها کمک به مشتریان که شناسایی کردند را ملاک 47 هاآن ،4185 سال در همکارانش و 5پاراسورامان اولیه

 اعتبار، ارتباطات، تواضع، دسترسی، شایستگی، اعتبار، پاسخگویی، قابلیت کنند:می ارزیابی را خدمات کیفیت

زیر  شرح به خدمات کیفیت گانه 5 ابعاد نهایتاً مذکور گانه47 ابعاد بین .ملموس و عوامل مشتری درک امنیت،
 [:22]گردید  تعیین

 .کارکنان آراستگی و ارتباطی ابزار تجهیزات، امکانات، ظاهری شکل ملموس: عوامل. 1

 .دقیق و اطمینان قابل بطور شده داده وعده خدمت انجام توانایی اعتبار: قابلیت. 2

                                                                                                                                                 
4 Rodrigues 

2 Lin 

3 Athanasopoulou 

1 Siddiqui and Sharma 

5 Parasuraman 
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 .های آنانخواسته و سؤالات به سریع پاسخگویی و مشتریان به کمک به تمایل پاسخگویی: . 3

 .نزد مشتریان تضمین و اعتماد حس ایجاد برای هاآن توانایی و کارکنان ادب و آگاهی :اطمینانقابلیت . 4

 .مشتریانش به سازمان فردی وتوجه دلسوزی همدلی: . 5
 
 پژوهشپیشینه  

تأملی بر عوامل مؤثر بر ایجاد رضایت یا نارضایتی در مشتریان "( در پژوهش 4316آبادی و همکاران )زین

 باید علت همین به و هستند وابسته خود مشتریان به هاکه سازمان اظهار داشتند "های اتومبیلبیمهحقیقی 

 فراتر گذاشته پا مشتری انتظارات از که شود تلاش و برآورده هاآن الزامات درک، آتی مشتریان و فعلی نیازهای

 [.36] شود

 یانمشتر مندییتمند بر رضارابطه یابیبازار هاییاستراتژ یرتأث یبررس" ( پژوهش4316) عبدلی و همکاران
مندی مشتریان نتایج نشان داد که واریانس تبیین شده رضایتانجام دادند.  بانک انصاردر  یانمشتر یو وفادار

و مدیریت  516/7درصد است و توسعه ارتباطات با ضریب مسیر  11مند های بازاریابی رابطهتوسط ابعاد استراتژی
 [.4] مند را داردهای بازاریابی رابطهدارای بیشترین تأثیر از بین ابعاد استراتژی 587/7ا ضریب مسیر تعارض ب

های بیمه با طراحی الگوی وفاداری مشتریان بیمه اتومبیل شرکت"در پژوهش (، 4313صمدی و همکاران )

مند، اثر مثبت و یوند بازاریابی رابطهنتایج نشان داد که هر سه پ "مندکید بر نقش پیوندهای بازاریابی رابطهأت
ثیر را بر وفاداری مشتریان دارد، پیوند أمعناداری بر وفاداری مشتریان دارد. پیوندهای مالی و ساختاری، بیشترین ت

ثیر را بر کیفیت رابطه دارد، پیوند أاجتماعی اثر مثبت و معناداری بر کیفیت خدمات دارد، پیوند اجتماعی بیشترین ت
ری اثر مثبت و معناداری بر کیفیت رابطه و کیفیت خدمات دارد، کیفیت خدمات اثر مثبت و معناداری بر ساختا

 [.27] کیفیت رابطه دارد و در نهایت کیفیت رابطه اثر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد

 کاروکسبدر  یدر تجربه مشتر ایرابطه یابیبازار یرنظینقش ب"( در پژوهش 2741گیلبوا و همکاران )

ای تأثیر دهان و بازاریابی رابطهبهی بر تعهد مشتریان، تبلیغات دهاننشان دادند که منافع اجتماع "کوچک
 [.44معناداری دارد ]

 یهاکننده در عصر رسانهمصرف یاجتماع صوتخود با بررسی  پژوهش( در 2748) 4میلانکن و دالاکاس
ساخت و حفظ روابط  یسودآورنشان دادند که  ایرابطه یابیبازار یهایو استراتژ یبندیمتقس پروفایل: یاجتماع

 [.27] از اهمیت بیشتری برخوردار است ایرابطه یابیبازار یاتکنندگان در ادبمدت با مصرفبلند

انداز چشمبا  ها و عملکرد شرکتیشگاهبه نماعالی  یریتتوجه مد" ه( در مطالع2747و همکاران ) 2براون

ای تأثیر معناداری بر به این نتیجه رسیدند که مدیریت عالی با نقش میانجی بازاریابی رابطه "ایرابطه یابیبازار
 [.6های بیمه دارد ]ارزش شرکت

به بررسی  "بینی وفادارای مشتریان در صنعت بانکداری پاکستانپیش"( در مطالعه 2746) و همکاران 3سالیم
با تعدیل اثر  (6SQ)و کیفیت خدمات (5MO)گرایش بازار (1SI)توسعه چارچوبی برای بررسی تاثیرات اجتماعی

                                                                                                                                                 
4 Melancon & Dalakas 

2 Brown 

3 Saleem 

1 social influence   

5 market orientation 

6 service quality 
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ثیرات أدهد که گرایش بازار، تهای پژوهش نشان می. یافتهپرداختندبر وفاداری مشتریان ( 4EI) یهوش هیجان
طور قابل توجهی بر وفاداری مشتریان تری بهگر رضایت مشبا نقش میانجیاجتماعی و کیفیت خدمات همراه 

 [.26ثیر دارند ]أت

صنعت در  یمشتر شناسیحقبر  ایرابطه یابیبازار یهایگذاریهسرما یرتأث"( در مطالعه خود 2745هوانگ )

 [.46]شناسی مشتری بر وفاداری رفتاری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد نشان داد که حق "یفروشخرده
های مند بر وفاداری مشتریان در بانکثیر بازاریابی رابطهارزیابی تأ" در پژوهش ،(2741نیا و همکاران )امیدی

مند و وفاداری مشتریان که رابطه مثبتی بین عوامل بازاریابی رابطه دادندنشان  "خصوصی و دولتی در استان قم
 وجود دارد. همچنین در میان متغیرهای پژوهش میان بانک دولتی و خصوصی تفاوت معناداری قابل مشاهده نبود

[21.] 
اند. پرداختهتایوان  در عمر بیمه هایشرکت در ایرابطه بازاریابی انواع تأثیر بررسی به (2743) 2تانگ و یو
 ساختاری( و پیوند اجتماعی، پیوند )پیوند مالی، ایرابطه بازاریابی انواع بین که دهدمی نشان پژوهش هاییافته

 رابطه رابطه، کیفیت و ایرابطه بازاریابی انواع بین دارد. همچنین معناداری وجود و مثبت رابطه خدمات، کیفیت

 و مثبت مشتریان، رابطه وفاداری و ایرابطه بازاریابی انواع بین نیز نهایت دارد. در وجود و معناداری مثبت

 [.35دارد ] وجود معناداری
بر وفاداری مشتریان در بخش خدمات  ایثیر بازاریابی رابطهأبا عنوان ت پژوهشی (2742) 3جومیو و هانایشا

بانکی انجام دادند. هدف از این مطالعه بررسی رابطه علی و معلولی از سوابق چندین مشتری وفادار در زمینه 
یید شدند. اما أها نشان داد که تمامی فرضیات پژوهش توتحلیلتجزیه. استبانکداری در شمال مالزی 

د تا با استفاده از جنسیت، قومیت و یا با استفاده از ابزارهای دیگر آن را این مطالعه را بازگذاشتن پژوهشگران
 [.48] آن را به گروه بزرگتری تعمیم دادبررسی کنند تا بتوان 

 

 و مدل مفهومی پژوهشهای فرضیه

 ، ارائه شده است.4تعامل فرضیات در شکل. پژوهشفرضیه اصلی 

های بیمه خصوصی اثر مشتری از کیفیت خدمات در شرکت ای بر ادراکرابطهبازاریابیهای استراتژی  .1
 مثبت و معناداری دارد.

های بیمه خصوصی اثر مثبت و شناسی مشتری در شرکتای بر حقرابطهبازاریابیهای استراتژی  .2
 معناداری دارد.

 پژوهشهای فرعی فرضیه 

مه خصوصی اثر مثبت و های بیگذاری مالی بر ادراک مشتری از کیفیت خدمات در شرکتسرمایه .4
 معناداری دارد.

های بیمه خصوصی اثر مثبت و گذاری اجتماعی بر ادراک مشتری از کیفیت خدمات در شرکتسرمایه  .2
 معناداری دارد.

های بیمه خصوصی اثر مثبت و گذاری ساختاری بر ادراک مشتری از کیفیت خدمات در شرکتسرمایه  .3
 معناداری دارد.

 های بیمه خصوصی اثر مثبت و معناداری دارد.شناسی مشتری در شرکتبر حقگذاری مالی سرمایه  .1

                                                                                                                                                 
4 emotional intelligence  
2 Yu and Tung 

3 Jumaev & Hanaysha 
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های بیمه خصوصی اثر مثبت و معناداری شناسی مشتری در شرکتگذاری اجتماعی بر حقسرمایه  .5
 دارد.

های بیمه خصوصی اثر مثبت و معناداری شناسی مشتری در شرکتگذاری ساختاری بر حقسرمایه  .6
 دارد.

 

                                      

                 

             
       

        
      

               
            

     

     

        

     

              

 
 مفهومی پژوهش چارچوب .4شکل 

 

 شناسی پژوهشروش .3

صورت تک مقطعی دف توصیفی و با روش پیمایشی و بهاین مطالعه از لحاظ نتیجه کاربردی و از نظر ه
شرکت دلیل انتخاب . هستندبیمه سینا در شهر کرمان  مشتریان شرکت، آماری پژوهش هانجام شده است. جامع

استقبال ها از آنو بوده برقرای ارتباط با مشتریان  این شرکت معطوف بهبرنامه و بازاریابی سینا این است که  بیمه
 یکو بر  کند ییرا شناسا یمختلف هایمنابع و مدلاست  توانسته جامعه آماریدر نتیجه پژوهشگر با این کرده و 

با استفاده از  نفر از مشتریان 381تصادفی ساده است و تعداد  گیریروش نمونه ها بپردازد.آن یمدل به بررس
برای سنجش متغیرها  پژوهشهای مقیاس حاضر، انتخاب گردیدند. پژوهشحجم نمونه  منزلههفرمول کوکران ب

 نفر 1دانشگاه سمنان به تعداد  بازاریابیخبرگانِ دانش ابتدا از مبانی نظری استخراج شد. سپس بر اساس نظر 
های سنجش ها؛ بررسی و تأیید شد. همچنین برای اطمینان از پایایی مقیاسروایی صوری و محتوایی مقیاس

شود ضریب آلفای طور که مشاهده میارائه شده است. همان 4مقدار آلفای کرونباخ محاسبه شد که در جدول 
 های پژوهش دارد.ر سنجهدر سطح مطلوب است که نشان از اعتبا پژوهشهای کرونباخ برای تمام مقیاس
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 سنجش هاییاسو منابع مق یاییپا یجنتا .4جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ هاتعداد گویه متغیرهای پژوهش

 127/7 27 ایهای بازاریابی رابطهاستراتژی

 127/7 6 گذاری مالیبعد سرمایه

 883/7 6 گذاری اجتماعیبعد سرمایه

 757/7 8 گذاری اجتماعیبعد سرمایه

 174/7 7 شناسی مشتریحق

 135/7 22 ادارک مشتری از کیفیت خدمات

 
 هاو یافته هاداده تحلیل .4

سازی معادلات ساختاری انجام گرفته است. ابتدا نرمال بودن ها در این پژوهش از طریق مدلداده تحلیل
اینکه تمامی متغیرها نرمال (، بررسی شد. که با توجه به K-Sاسمیرنوف ) -متغیرها از طریق آزمون کولموگروف

 های، ویژگی3در جدول  ها استفاده شد.یل دادهلتحوبرای تجزیه Lisrelافزار (، لذا از نرم2بودند )جدول 
 شناختی نمونه مورد بررسی ارائه شده است.جمعیت
 

 بودن نظراتنرمان نتایج آزمون  .2جدول 

متغیرهای 

 پژوهش

های استراتژی

 ایبازاریابی رابطه

گذاری سرمایه

 مالی

سرمایه گذاری 

 اجتماعی

سرمایه گذاری 

 ساختاری

کیفیت 

 خدمات

شناسی حق

 مشتری

سطح 

 معناداری

414/7 78/7 424/7 712/7 443/7 425/7 

 نرمال نرمال نرمال نرمال نرمال  نرمال نتیجه

 
 نمونه مورد بررسی شناختییتجمع هاییژگیو .3جدول 

 درصد فراوانی وضعیت تأهل درصد فراوانی جنسیت

 37 411 مجرد 17 457 زن

 63 215 متاهل 67 232 مرد

 درصد فراوانی تحصیلات درصد فراوانی سن

 11 472 فوق لیسانس و بالاتر 25 17 سال 33-23

 33 428 لیسانس 37 413 سال 43-31

 8 32 فوق دیپلم 21 13 سال 53-41

 1 33 دیپلم 43 54 سال 03-51

 6 21 زیر دیپلم 4 5 سال 03 بالاتر از

بودند.  هلمتأدرصد پاسخگویان  63و حدود  مرددرصد پاسخگویان  67شود، همانطور که مشاهده می
 درصد بیشتر فراوانی را در میان پاسخگویان داشته است. 53با حدود  ارشد و بالاترتحصیلات 

 
 معیار ابعاد پژوهشمیانگین و انحراف .1جدول 

 ابعاد
های استراتژی

 ایبازاریابی رابطه

گذاری سرمایه

 مالی

گذاری سرمایه

 اجتماعی

گذاری سرمایه

 ساختاری

کیفیت 

 خدمات

شناسی حق

 مشتری

 25/1 27/3 38/3 25/3 81/3 84/3 میانگین
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انحراف 

 معیار
62/7 77/7 86/7 42/4 45/4 42/4 

 
استفاده شده لیزرل افزار گیری از نرمبهرهیابی معادلات ساختاری با های پژوهش از مدلبرای آزمون فرضیه

دلات ساختاری استفاده شده است. سازی معاگیری از مدلاندازه است. همچنین برای نشان دادن صحت مدل
گیری مناسبی برای متغیر گیری، مدل اندازهاندازهال اساسی مطرح شده در این قسمت این بود که آیا مدلسؤ

است؟ برای پاسخ به این پرسش باید آماره کای دو و سایر معیارهای مناسب بودن  شپژوهمورد استفاده در مدل 
های دی با استفاده از نرم افزار لیزرل یک سری شاخصد بررسی قرار گیرد. در تحلیل تأییبرازش مدل مور

دار و مسیر ها در حد قابل قبولی باشد، اجرای مدل را معنیقراردادی وجود دارند که در صورتی که مقدار آن
. گیردتأییدی به منظور بررسی روایی مقیاس مورد استفاده قرار می-تحلیل عاملی. سازدپیشنهادی را مناسب می

طرق متعددی برای برآورد  .پذیری مدل ارزیابی، مورد آزمون قرارگیردمیزان انطباق بایدچه اشاره شد، ابتدا چنان
طور کلی، چندین شاخص برای سنجش برازش شده وجود دارد. بههای مشاهده نیکویی برازش کلی مدل با داده

نتیجه که شاخص کافی است،  5تا  3استفاده از ، برای تأیید مدل، گیرد، ولی معمولاًمدل مورد استفاده قرار می
 ارائه شده است. 5نهایی در جدول 

 
 های برازش مدلشاخص .5 جدول

 به دست آمده مقدار مقادیر قابل قبول توضیحات نام آزمون

df /2ᵡ 83/2 3تر از کوچک نسبی اسکوئر کای 

RMSEA 716/7 4/7تر از کوچک ریشه میانگین توان دوم خطای تقریب 

NNFI 11/7 1/7تر از بزرگ یافتهشاخص برازندگی تعدیل 

NFI 14/7 1/7تر از بزرگ شاخص برازش نرم 

CFI 15/7 1/7تر از بزرگ ایشاخص برازش مقایسه 

 
گیری، مدل مناسبی است چون که مقدار شویم که مدل اندازه، متوجه می2با نگاهی به خروجی لیزرل شکل 

قابل قبول بوده  ،های برازش هستندترین شاخصآن که از اصلی RMSEAکای دو آن به درجه آزادی و مقدار 
-تلاف بین داده و مدل را نشان میاست. در واقع آزمون کای دو هر چه کمتر باشد بهتر است، زیرا این آزمون اخ

 دهد.
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 پژوهش  هاییهفرض یبرا یرمس یبضرا یرمقاد .2شکل 
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 های پژوهش  برای فرضیه tمقادیر آماره  .3شکل 
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 مدل پژوهشتی نتایج آزمون  .1شکل 

 
 و پیشنهاد گیرینتیجه .5

شرکت خدمات در  تیفیاز ک یو ادراک مشتر ایرابطه یابیبازارهای استراتژی نیب تحقیقبر اساس نتایج 
گونه این یافته اینشود. در نتیجه فرضیه اول پژوهش تأیید می، مثبت و معناداری وجود دارد رابطه بیمه سینا
 را منافع متقابل که بلندمدترابطه یک ایجاد در مهم از ابزارهای ایرابطه بازاریابی هایتاکتیکشود که تبیین می

 خدمات دهندگانارائه ایگسترده طوربهرا  ایرابطه بازاریابی یهااگرچه تاکتیک شود.می مطرح کند،می مینتأ

 و کم هایاز فعالیت ایمجموعه شامل فرآیندی خدمات دارند. را رقبا به تمایل هنوز مشتریان ولی د،کننمی اجرا
 یا و خدمات و کارکنان مشتری بین تعاملات اثر در و نیستند ضروری البته همیشه که معمولی و نامحسوس بیش
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 ارائه مشتری مشکلات برای حلی راه که، افتدمی اتفاق خدمات دهندهارائه هایسیستمیا  و کالاها یا فیزیکی منابع

 .است شده
 

 ها. نتایج آزمون فرضیه6جدول 

 نتیجه T-value ضریب مسیر های اصلیفرضیه

خدمات در  تیفیاز ک یمشترادراک بر  ایرابطه یابیبازارهای استراتژی

 .اثر مثبت و معناداری دارد یخصوص مهیب هایشرکت
 تایید 41/42 11/7

 مهیب هایدر شرکت یمشتر شناسیحقبر  ایرابطه یابیبازارهای استراتژی

 .اثر مثبت و معناداری دارد یخصوص
 تایید 77/47 87/7

 نتیجه آماره T ضریب مسیر های فرعیفرضیه

 مهیب یهاخدمات در شرکت تیفیاز ک یادراک مشتربر  یمال یگذارهیسرما

 .اثر مثبت و معناداری دارد یخصوص
 تایید 33/2 17/7

های گذاری اجتماعی بر ادراک مشتری از کیفیت خدمات در شرکتسرمایه

 .بیمه خصوصی اثر مثبت و معناداری دارد
 رد 52/7 -71/7

های کیفیت خدمات در شرکت گذاری ساختاری بر ادراک مشتری ازسرمایه

 .بیمه خصوصی اثر مثبت و معناداری دارد
 تایید 76/47 78/7

های بیمه خصوصی اثر شناسی مشتری در شرکتگذاری مالی بر حقسرمایه

 .مثبت و معناداری دارد
 رد 57/7 -44/7

های بیمه خصوصی شناسی مشتری در شرکتگذاری اجتماعی بر حقسرمایه

 .معناداری دارداثر مثبت و 
 رد 22/4 -37/7

های بیمه خصوصی شناسی مشتری در شرکتگذاری ساختاری بر حقسرمایه

 .اثر مثبت و معناداری دارد
 تایید 12/47 73/4

 
اساسی  منزلهدهنده خدمت وجود دارد بهارتباطی که بین مشتری و ارائه در موضوع خدمت، معمولاً ،رواز این 

ای گونهشود. موضوع کلیدی برای ارائه دهنده خدمت این است که این رابطه را بهبرای بازاریابی درنظر گرفته می
ها، سودبلندمدتی برای های مشتریان را برآورده نماید که با کسب وفاداری آنمدیریت کند که نیازهای و خواسته

از  بسیاریشود. می گرفته نظردر خدمات رقابتی در بازار موفقیت کلید خدمات بالای کیفیت ت ایجاد شود.کشر
 همچنینو  رضایت روی بر مستقیم طوربه مشتریان ادراکی توسط خدمات کیفیت که اندهداد نشان هاپژوهش

ای های بیمه از طریق بازاریابی رابطهبنابراین این فرضیه نشان داد که شرکت گذارد.می تأثیر هاآن اعتماد
های تا حدودی با یافتهمشتری از کیفیت خدمات تأثیر مثبتی بگذارند. نتایج این مطالعه اند بر ادراک توانسته
 نیب دست آمده از معادلات ساختاریبر اساس نتایج به ( همخوانی دارد.2748) 4وان توندر و پیتزر پژوهش

 بیشتر 16/4 عدد از که است 77/47 با برابر t آماره مقدار یمشتر شناسیو حق ایرابطه یابیبازارهای استراتژی
 که است 87/7 مسیر دار است. از طرف دیگر مقدار ضریبدرصد معنی 15لذا این ضریب در سطح اطمینان  ،است

 مهیب هایدر شرکت یمشتر شناسیحقو ایرابطه یابیبازار نیبمثبت  رابطه مثبت و نشان دهنده مقداری
و همکاران  2حسن پژوهشهای که با یافته شودمی پذیرفته پژوهش دوم نتیجه فرضیهدر . است یخصوص

تفاوت مدت زمان ارتباط مشتریان با یک شرکت، در نتیجه تعداد دفعات مصرف، تجربه  .( همسویی دارد2741)
ای است. منافع رابطههای بازاریابی محصولات متفاوت و سطوح متفاوت رضایت و وفاداری ناشی از انواع تاکتیک
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، 4شود )بوون وشومیکرشناس حاصل میای از پشتیبانی مداوم مشتریان وفادار و حقبازاریابی رابطههای استراتژی
بیمه  شناسی مشتری در شرکتای توانسته است بر حقحاضر نشان داد که بازاریابی رابطه مطالعه (. نتایج2773
خدمات  تیفیاز ک یو ادراک مشتر یمال یگذارهیسرما نیبمثبت  رابطهاز طرفی دیگر،  تأثیر مثبت بگذارد.سینا 

 مشتریان که شودمی هاشرکت قیمتی هایمشوق شامل مالی پیوندهاییافت شد.  یخصوص مهیب هایدر شرکت

محصولات  قیمت، در تخفیف چون ها با مزایاییشرکتکند. ها تشویق میخرید محصولات یا خدمات آن به را
حاضر نشان داد که  پژوهشنتایج د. دارن مشتریان وفاداری در حفظ سعی ،خرید تشویقی هدایای رایگان،

های بیمه خصوصی بر ادراک مشتری از کیفیت خدمات تأثیر مثبتی داشته است و این پیوندهای مالی شرکت
 بالای مشتری از کیفیت خدمات خود شوند.باعث ادراک ، های قیمتیاند با درنظر گرفتن مشوقها توانستهشرکت

 مهیب هایخدمات در شرکت تیفیاز ک یو ادراک مشتر اجتماعی یگذارهیسرما مسیر مقدار ضریب علاوه بر این،
 مشتریان با بلندمدت روابط ایجاد به اشاره پیوند نوع این. استمنفی  هرابط دهندهنشان که است -71/7 یخصوص

 و خریداران بین فردی روابط میان دهندهنشان اجتماعی پیوندهای .دارد بین فردی و اجتماعی هایطریق شبکه از
 شوندمی وابسته یکدیگر به هاآن دارد، وجود فروشنده و خریدار هنگامی که تعامل نزدیکی بین .است فروشندگان

حاضر نشان داد که  پژوهشنتایج همچنین، د. دهنمی قرار تأثیر تحت را یکدیگر اعتماد و رضایت، تعهد و
های بیمه خصوصی بر ادراک مشتری از کیفیت خدمات تأثیر مثبتی داشته است و این پیوندهای اجتماعی شرکت

اند تعاملات نزدیکی بین خود و مشتریان ایجاد کرده و باعث ادراک بالای مشتری از کیفیت ها توانستهشرکت
 هایخدمات در شرکت تیفیاز ک یو ادراک مشتر یساختار یگذارهیسرما نیب یمثبت هرابط خدمات خود شوند.

 هدف مشتریان شرکت به آن طی که است شغلی فعالیت نوعی ساختاری پیوندهایوجود دارد.  یخصوص مهیب

 از راحتی به آن ارائه سختی و هزینه دلیل که به دهدمی ارائه مزایایی افزوده، ارزش دارای خدمات با عرضه خود،

 ترک هزینه پیوند، نوع این .نمایدمی حفظ را خود مشتریان این روش با و نبوده دسترس در دیگر منابعطریق 

 برای فرصت مناسبی پایدار رقابتی مزیت کسب جهت و داده افزایش مشتری برای را رقبا به سمت رفتن شرکت و

از طریق  اندها توانستهاین شرکتدر واقع، است.  شده دانسته برتر پیوند جهت این از و آوردمی وجود شرکت به
 عرضه خدمات، مزایایی به مشتریان ارائه داده و باعث ادراک بالای مشتری از کیفیت خدمات خود شوند.

شناسی مشتریان های بیمه خصوصی بر حقحاضر نشان داد که پیوندهای مالی شرکت مطالعهنتایج سرانجام 
 محصولات تخفیفات، قیمت، مثل مزایای اقتصادی از خدمات و محصول دهندگانداشته است. ارائهنتأثیر مثبتی 

 که معتقدند پژوهشگران .کننداستفاده می شناسی مشتریوحق وفاداری تضمین جهت دیگر و تخفیفات رایگان

های پیوندهای اجتماعی شرکتهمچنین،  .است خدمت دهندهارائه با رابطه به برای تشویق ایانگیزه پول حفظ
 برای افزایش ارزش بر مبتنی روش اجرای در . شرکتنداردشناسی مشتریان تأثیر مثبتی بیمه خصوصی بر حق

 و شخصی، فردی روابط طریق از کار این نماید، تقویت را با مشتری خود اجتماعی روابط کوشدمی مشتری،
توانند بر تر با مشتریان خود میبط قویهای بیمه با ایجاد رواگردد. بنابراین شرکتمی ایجاد مشتری با صمیمی

 وهای بیمه خصوصی پیوندهای ساختاری شرکتو در نهایت، بین  ها تأثیر مثبتی بگذارند.شناسی آنحق
 نظر مورد ارزش بر وسیله بدان هاکه شرکت هاییروشدیگر   از یافت شد.شناسی مشتریان تأثیر مثبتی حق

 تا آورند بوجود ایرایانه یا ارتباطات و نمایند تهیه خاص وسایل مشتری برای که است افزایند، اینمی مشتری

 .نماید اداره را قبیل این از سایر امور و کالا موجودی و سفارشات به مربوط امور ها بتواندآن از استفاده با مشتری
 مشتریان نیازهای ارضای برای سازمان طرف که از هستند منسجمی و خدمات نوآورانه ؛پیوندهای ساختاری

 فراهم ایافزوده ارزش مشتریان برای هستند، زیرا ضروری سازمان برای ساختاری، پیوندهای .شودپیشنهاد می
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-می شرکت و شودمی مشتری رابطه باعث تقویت و نیست دسترس در دیگر هایمکان در آسانی به که آورندمی

 هزینه دلیل به رقبا همچنین. نماید را ارائه مشتریان انتظار مورد هایارزش بیشتری میزان به بدین وسیله تواند

 اعطای جهت شود افرادپیشنهاد می کنند. رقابت شرکت با توانندمی سختی به تغییر، نیاز برای مورد بالای

 و گذاربیمه اعتماد جلب راه ترینمطمئن پذیر انتخاب شوند.ریسک و بالا فنی های اجتماعی،نمایندگی با مهارت
. است مشتری نیازهای و هاخواسته محدوده از فراتر مراتببه خدماتی ارائه شرکت، آینده تضمین و مشتری

 قادر چیز هر از قبل که کنند پیدا راه خود گذارانبیمه انتظارات به فراسوی توانندمی شرطی به فقط بیمه مؤسسات
جلب  برای روز اوریفن از توانندمی منظور بدین بیمه هایشرکت. باشند انتظارات و این خواسته فهم و درک به

 باشگاه های خصوصی سعی در ایجادمدیران شرکتشود پیشنهاد میهمچنین،  .کنند استفاده مشتری رضایت

 برخوردار ایمزایای ویژه و خدمت از و شوند عضو باشگاه این در که مشتریان طوریبه  وفادار، مشتریان جهت

 مند استفاده نمایند.رابطه گذاریقیمت متنوع هایشیوه های بیمه ازشرکتد و گردن
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