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EXTENDED ABSTRACT: 
Purpose: Customer loyalty is one of the most critical factors for the success 
and sustainability of service-oriented organizations, especially insurance 
companies. The aim of the present study is to examine the serial mediating 
roles of relationship marketing, service quality, and customer satisfaction in 
the relationship between market orientation and customer loyalty among 
policyholders of Asia Insurance Company in Shahr-e Kord.  
Methodology: The statistical population consisted of all policyholders of 
this company, and convenience sampling was used. Based on Morgan’s 
table, ٣٨٤ participants were selected. Data were collected using a standard 
questionnaire whose face and content validity were confirmed by experts, 
and its reliability was verified with a Cronbach’s alpha of ٠٫٩٥٧. The data 
were analyzed through Structural Equation Modeling (SEM) using 
SmartPLS٣ software. 
Findings: The results revealed that market orientation has a positive and 
significant effect on customer loyalty, and this effect is strengthened 
through improved service quality and increased customer satisfaction. 
Service quality and customer satisfaction also played stronger mediating 
roles within the model. However, several expected relationships were not 
supported by the findings, including the effect of relationship marketing on 
customer satisfaction, the effect of sales orientation on relationship 
marketing, the effect of sales orientation on customer loyalty, and the effect 
of sales orientation on service quality. The results indicate that a sole focus 
on sales does not enhance customer loyalty and may even undermine 
service quality and the customer experience. 
Results: Based on the findings, it is recommended that insurance 
companies shift from short-term sales-driven approaches toward market 
orientation, fostering long-term customer relationships, improving service 
quality, building trust, and enhancing the customer experience at all 
touchpoints. 
Keywords: Market orientation, Sales orientation, Relationship marketing, 
Service quality, Customer loyalty, Insurance services. 
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  چكيده:
ــداوم فعاليــت ســازمانوفــاداري مشــتري از مهمهــدف:   ــرين عوامــل موفقيــت و ت هاي ت

د. هدف پژوهش حاضر بررسـي نقـش روهاي بيمه، به شمار ميويژه شركتمحور، بهخدمات
اي، كيفيـت خـدمات و رضـايت مشـتري در ارتبـاط اي بازاريابي رابطهگري زنجيرهميانجي

 ميان متغيرهاي بازارگرايي و وفاداري مشتريان شركت بيمه آسيا در شهركرد است.

گيري گـذاران ايـن شـركت بـوده و نمونـهجامعه آماري شامل تمـامي بيمه  شناسي:روش
نفر انتخاب گرديدند. ابـزار   ٣٨٤رت در دسترس انجام شد و بر اساس جدول مورگان،  صوبه

استاندارد بود كه روايي صوري و محتوايي آن توسـط خبرگـان   نامهپرسشها  گردآوري داده
هـا بـا اسـتفاده از به اثبات رسيد. داده٩٧٥/٠  تأييد شد و پايايي آن با مقدار آلفاي كرونباخ

 .تحليل شدند SmartPLS٣ افزاردر نرم (SEM) ساختاريسازي معادلات  مدل

نتايج پژوهش نشان داد كه گرايش بازار اثر مثبت و معناداري بر وفاداري مشتري :  هاافتهي
شـود. دارد و اين اثر از طريق تقويت كيفيت خدمات و افزايش رضايت مشـتري تشـديد مي

تري در اين مدل ايفا كردند. همچنين كيفيت خدمات و رضايت مشتري نقش ميانجي قوي
، برخي روابط مورد انتظار در مدل تأييـد نشـدند؛ از جملـه فرضـيه اثـر بازاريـابي حالنيباا

اي، اثر گرايش به فروش اي بر رضايت مشتري، اثر گرايش به فروش بر بازاريابي رابطهرابطه
ها نشـان تـهبر وفاداري مشتري و همچنين اثر گرايش به فـروش بـر كيفيـت خـدمات. ياف

توانـد انجامد، بلكـه ميتنها به بهبود وفاداري مشتري نميدهد تمركز صرف بر فروش نهمي
  .كيفيت خدمات و تجربه مشتري را نيز تضعيف كند

 فـروشجاي رويكردهـاي  هاي بيمه بهشود شركتبر اساس نتايج، توصيه ميي:  ريگجهينت
پايدار بـا مشـتريان، ارتقـاي كيفيـت خـدمات، مدت، بر بازارگرايي، ايجاد روابط  كوتاه  محور

  ايجاد اعتماد و بهبود تجربه مشتري در تمامي نقاط تماس تمركز كنند.
 يخدمات، وفـادار  تيفيك  ،يارابطه  يابيبازار  ،يفروش محور  ،يبازارمحور:  يديواژگان كل

  .مهيخدمات ب ،يمشتر
  : مقاله نيارجاع به ا نحوه 

  

 ــ،  .حانـهير  ديسـ  ،دراميب اثـرات   يبررسـ).  ١٤٠٤. (زهـرا  ،ينـافچ  يمحمـد  يعلـ  .،مسـعود  ،يبرات
در   يمشـتر  يبـر وفـادار  يمشتر  تيخدمات و رضا  تيفيك  ،يارابطه  يابيبازار  ياليسر  يگريانجيم

  .٢١- ١)، ٢(١، يابيبازار تيريدانش نو در مد يفصلنامه علم ،مهيخدمات ب

١٢٢٧٢٦٠https://sanad.iau.ir/Journal/nkm/Article/Doi:     
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  مقدمه- ١
با رقابت شـديد و انتظـارات كه    در صنعت بيمه معاصر

شود، درك عواملي كه سريع و متغير مشتريان مشخص مي
گذارنـد، بسـيار اهميـت دارد. بر وفاداري مشتري تأثير مي

ه تنها بر تعاملات تراكنشي هاي بازاريابي سنتي كاستراتژي
اي ناكافي هسـتند. در مقابـل، فزاينده  به طورتمركز دارند،  

عـاملي   عنوانبـهاي  تمركز استراتژيك بـر بازاريـابي رابطـه
كليدي براي حفظ و وفاداري مشتري شناخته شده اسـت. 

ــابي رابطــه ــا بازاري اي كــه اولويــت آن تعامــل بلندمــدت ب
مدت است، نشان داده كـه مشتريان نسبت به فروش كوتاه

ــه  ــزايش داده و در نتيج ــتري را اف ــايت مش ــاد و رض اعتم
كيفيـت  (٢٠٢٥ ,.Moon et al) . كندوفاداري را تقويت مي

 كنـد. مـدلخدمات نقش مهمـي در ايـن زمينـه ايفـا مي
SERVQUAL  كه فاصله بين انتظارات مشتري و ادراك او

ــابي مي ــدمت را ارزي ــرد خ ــان از عملك ــد، همچن ــك كن ي
چارچوب بنيادي براي ارزيابي كيفيـت خـدمات محسـوب 

شود. مطالعات اخير اهميت آن را تأييـد كـرده و نشـان مي
توجهي قابـل  به طورشده  اند كه كيفيت خدمات ادراكداده

در  بـر رضـايت مشـتري و در نتيجـه وفـاداري تـأثير دارد
خدمات غالباً ناملموس و پيچيده هسـتند، كه    صنعت بيمه

بـالا بـراي ايجـاد اعتمـاد و رضـايت   تيفيباكدمات  ارائه خ
   .)(٢٠٢٢ ,Ahmad گذاران ضروري استميان بيمه

يك پاسخ احساسي به تجربـه   عنوانبهرضايت مشتري  
خدمات، رابطه بين كيفيت خدمات و وفـاداري مشـتري را 

كند. مشتريان راضي احتمال بيشتري دارند گري ميواسطه
ه باشند، خدمات را به ديگران كه رفتار خريد تكراري داشت

 (٢٠٢٣ ,.Agag et al) . توصيه كنند و به برند وفادار بمانند

 مؤلفـهمتوالي اهميـت پـرداختن بـه هـر سـه  نديفرااين 
را  اي، كيفيـت خـدمات و رضـايت مشـتريبازاريابي رابطه

ايـن  .دهـدبراي پرورش وفاداري پايدار مشـتري نشـان مي
گري سـريالي بازاريـابي اسطهبررسي اثرات و باهدفمطالعه  

اي، كيفيت خدمات و رضـايت مشـتري بـر وفـاداري رابطه
شــود. بــا اســتفاده از مشــتري در صــنعت بيمــه انجــام مي

شـناختي دقيـق، ايـن پـژوهش قصـد دارد رويكردي روش

شواهد تجربي درباره نحوه تعامل اين متغيرها و تأثير آنهـا 
هـا بـراي يناميكبر نتايج وفاداري ارائه دهـد. درك ايـن د

هاي بيمه كه بـه دنبـال افـزايش حفـظ مشـتري و شركت
 .مزيت رقابتي در بازاريابي رقـابتي هسـتند، حيـاتي اسـت

رود به ادبيـات موجـود كمـك نتايج اين پژوهش انتظار مي
اي، كيفيـت كند تا تعامـل پيچيـده بـين بازاريـابي رابطـه

خدمات، رضايت مشتري و وفاداري مشـتري روشـن شـود. 
هاي بيمه بينش عملي ارائه لاوه بر اين، مطالعه به شركتع 

هاي ارائه خـدمات هاي بازاريابي و مدلدهد تا استراتژيمي
تر با مشتري ايجـاد خود را بهبود بخشند و روابط مستحكم

تحـولات مـداوم صـنعت بيمـه،   بهباتوجهدر نتيجه،    .كنند
ت اي، كيفيــاتخــاذ رويكــردي جــامع كــه بازاريــابي رابطــه

خــدمات و رضــايت مشــتري را در بــر گيــرد، بــراي ايجــاد 
وفاداري پايدار مشتري ضروري اسـت. نتـايج ايـن مطالعـه 

ــراي ارائه ــراهم راهنمــاي ارزشــمندي ب دهنــدگان بيمــه ف
هاي بازار رقـابتي مواجـه شـده و رشـد كند تا با چالشمي

 .پايدار را تضمين كنند
    مباني نظري و پيشينه پژوهش   - ٢

  ني نظري پژوهشمبا  - ٢-١
 ايارتباط بازارمحوري و بازاريابي رابطه - ٢-١-١

يك عامل كليـدي در   عنوانبهبازارمحوري فروشندگان  
اي كه هاي بيمهشود، زيرا شركتصنعت بيمه محسوب مي

در شرايط رقابت شديد، پويايي بازار و تغيير مداوم نيازهاي 
نزديك با   كنند، مجبور به ايجاد روابطمشتريان فعاليت مي

بـازارمحوري  (٢٠١٨ ,.Chen et al). گـذاران هسـتندبيمه
گــذاران فعلــي و بــالقوه تــأثير بگــذارد و توانــد بــر بيمهمي

بخشي در سـازمان سطح رقابت و هماهنگي بين  ريتأثتحت
، يطوركلبــه (٢٠٠٢ ,.Esteban et al) .  قــرار دارد

ــاس پــنج بعــد تعريــف مي شــود: بــازارمحوري بــر اس
ــتري ــبمشـ ــاهنگي بينگرايي، رقيـ ــي، گرايي، همـ بخشـ

گيري كننــده و نماينــدگي، و جهــتگيري تأمينجهــت
بــازارمحوري  (٢٠١٢ ,Zebal & Goodwin) . محيطـي

گرايي، فروشــندگان شــامل ســه بعــد اســت: مشــتري
گرايي گرايي و توليـــد اطلاعـــات بـــازار. مشـــتريرقيـــب
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ي دهنده تمركـز فروشـنده بـر درك و تـأمين نيازهـانشان
ايــن  (٢٠٢٠ ,Arori & Rugami) . گـذاران اســتبيمه

گر اسـت و بيمـه  يسازمانفرهنگدهنده  گيري بازتابجهت
گـذاران را كند كه شركت چگونه اطلاعـات بيمهتعيين مي

گرايي شـامل دانـش كنـد. رقيـبآوري و استفاده ميجمع
هـاي مـدت، قابليتشركت درباره نقاط قوت و ضـعف كوتاه

 ,.Ahmed et al) . هاي رقبا استتراتژيبلندمدت و اس

آيــد كــه اطلاعــات بــازار هنگــامي بــه دســت مي (٢٠٢١
هاي تجـاري در حـال هاي مربوط به فعاليتها دادهشركت

هاي بيمه آوري كنند. اين اطلاعات به شركتتغيير را جمع
كند تا عملكـرد فـروش خـود را بهبـود بخشـند، كمك مي

ويت كنند، روابط خود را با هاي توسعه محصول را تقتلاش
هاي جديـدي در بـازار گذاران توسعه دهنـد و فرصـتبيمه

 (٢٠٢٤ ,Maluleka & Chummun) . شناسـايي كننـد

بـرداري قابل كپي  يراحتبهاينكه محصولات بيمه    بهباتوجه
هاي بيمـه اهميـت اي براي شـركتهستند، بازاريابي رابطه

ــژه ــين فوي ــوي ب ــط ق ــظ رواب ــندگان و اي دارد و حف روش
 (٢٠١٩ ,Putri & Pujani) . گذاران ضروري استبيمه

نقـش  ايدستيابي بـه سـطح مناسـبي از بازاريـابي رابطـه
كليــدي در مــديريت، توســعه و ارزيــابي روابــط بــين 

ــندگان و بيمه ــذاران داردفروش  & Rosário) . گ

Casaca, اي بـر اهميـت ايجـاد، بازاريابي رابطـه (٢٠٢٣
ط ميان فروشنده و مشتري تأكيـد دارد. حفظ و تقويت رواب

ــه ــابي ، شــركتگريدعبارتب ــد اصــول بازاري ــه باي هاي بيم
تمركــز بــر ســودهاي  يجابــهاي را دنبــال كننــد و رابطــه
گـذاران خـود ايجـاد مدت، روابـط بلندمـدت بـا بيمهكوتاه

مطالعات پيشين   (٢٠١٨ ,Shetty & Basri) .  نمايند
اند: اي شناسايي كردهابي رابطهچهار بعد اساسي براي بازاري

سـازي. تعهـد تعهد، مديريت تعـارض، ارتباطـات و شخصي
اي اســت و بــراي يــك عامــل كليــدي در بازاريــابي رابطــه

گــذار، وفــاداري و خريــدهاي آينــده ســنجش حفــظ بيمه
در  (٢٠١٥ ,Edelman & Brandi) . اهميـت دارد

ابطـه ادبيات بازاريابي، تعهد به معنـاي تمايـل بـه حفـظ ر
گيرد كه هـر دو طـرف از و زماني شكل مي بلندمدت است

 & Shetty) . رابطه سود ببرند و رضايت داشـته باشـند

Basri, ــايي  (٢٠١٨ ــه توانـ ــارض بـ ــديريت تعـ مـ
 . كنندگان در اجتناب و حـل تعارضـات اشـاره داردتأمين

(Putit et al., ٢٠٢١)  ارتباطات مربوط به توانايي ارائـه
موقع و معتبر است. نقش ارتباطات ايجاد هاطلاعات دقيق، ب

ترجيحات مشـتري از طريـق بهبـود   كردنبرآوردهآگاهي،  
كيفيت و ارزش، جذب مشتريان بـالقوه و تشـويق آنهـا بـه 

 (٢٠٢٠ ,Fatima & Mascio) .  باشـدخريـد مي
ســازي بــه ســازگاري خــدمات بــا نيازهــاي فــردي شخصي

سازي شـامل يمشتريان اشاره دارد. در صنعت بيمه، شخص
گذاران براي توسـعه محصـولات و استفاده از اطلاعات بيمه

بـازارمحوري  (٢٠٢٤ ,Nain) . اي استخدمات جديد بيمه
گـذاران دارد. پيامـدهاي بـر رفتـار بيمه  يتوجهقابـلتأثير  

گـذاران شـامل افـزايش حفـظ و بازارمحوري در ميان بيمه
هاي بيمـه ، شـركتني؛ بنابراوفاداري به خدمات بيمه است

 . گـذاران نشـان دهنـدبايد تعهد خود را نسـبت بـه بيمه

(Osuagwu, ٢٠١٩) ها، فرضـيه بر اساس ايـن ديـدگاه
 :فرعي اول به شرح زير است

اول: بازاريابي    فرضيه  بر   ريتأث  يارابطهبازارمحوري 
  مثبت و معنادار دارد. 

 ارتباط بين بازارمحوري و كيفيت خدمات   - ٢-١-٢

ــدمات  ــت خ ــهكيفي ــلي ب ــل اص ــي از عوام عنوان يك
ــازمانتعيين ــت س ــده موفقي ــابتي كنن ــاي رق ها در بازاره

ويژه در صنايعي مانند بيمـه شود. اين مفهوم بهشناخته مي
مستقيم با نيازهاي مشتريان و رضـايت   به طوركه خدمات  

اي برخـوردار اسـت. ها مـرتبط اسـت، از اهميـت ويـژهآن
مگيري به ارتقاي كيفيـت چش  به طورتواند  بازارمحوري مي

ــازمان ــدمات در س ــازمانخ ــرا س ــد، زي ــك كن هاي ها كم
ــه دنبــال شناســايي و  ــازارمحور همــواره ب  كــردنبرآوردهب
ــات آن ــود تجربي ــتريان و بهب ــاي مش ــتندنيازه ــا هس  ه

.(Borah et al., ٢٠٢٣) بـه  يطوركلبهخدمات  كيفيت
شود: كيفيت فني و كيفيت عملكردي. دو دسته تقسيم مي

يفيت فني مربوط به آن چيزي است كه مشتريان از يـك ك
كيفيت عملكـردي بـه   كهيدرحالكنند،  خدمت دريافت مي

نحــوه ارائــه خــدمات در طــول تعــاملات ميــان ســازمان و 
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مشتريان اشاره دارد. اين دو نوع كيفيت با هـم در ارتبـاط 
 به طورهستند و براي ارائه تجربه مطلوب به مشتريان بايد  

 ,Jaworski & Kohliبه هـر دو توجـه شـود.  زمانهم

اند كه بـازارمحوري در تحقيقات خود نشان داده  (١٩٩٦)
مسـتقيم بـر كيفيـت عملكـردي خـدمات   به طورتواند  مي

ها با تمركز بر نيازهاي مشـتريان تأثير بگذارد، زيرا سازمان
طبيعي كيفيت خـدمات خـود را   به طورو بهبود تعاملات،  

كيفيت خدمات به برداشـت  به بيان ديگردهند. افزايش مي
دهنده خـدمات اشـاره و نگرش كلي مشتري نسبت به ارائه

ناپـذير خدمات ذاتاً ناهمگن، ناملموس و غالبـاً تفكيك دارد.
   (٢٠١٧ ,Prifti & Alimehmeti) .    هستند

دو نـوع كيفيـت خـدمات را   )٢٠١١(  ١و همكاران  ائويل
ت عملكردي. كيفيـت شناسايي كردند: كيفيت فني و كيفي

عملكردي به نحوه ارائه خـدمات در فرآينـد تعامـل اشـاره 
دارد، در حــالي كــه كيفيــت فنــي پيامــدهاي يــك اقــدام 

گـذار واقعـاً شـود، يعنـي آنچـه بيمهخدماتي را شـامل مي
تركيب  (٢٠٢٣ ,Aldossary & Siddiqui). كنددريافت مي

ديگر بازارمحوري و كيفيت خدمات ارتباط نزديكـي بـا يكـ
گيري بــه دارد. بــراي جــذب، حفــظ و تقويــت جهــت

هاي بيمه بايد بر بهبود كيفيت خدمات گذاران، شركتبيمه
تـرين هـدف مهم (٢٠٢٣ ,Wadajo). دريافتي تمركز كنند

بازارمحوري فروشندگان ارتقاي كيفيت خـدمات از طريـق 
 & Goad). گـذاران اسـتايجاد و حفظ ارزش بـراي بيمه

Jaramillo, بنابراين، فرضيه فرعـي دوم بـه شـرح   (٢٠١٤
  زير است:

دوم: فرعي  خدمات   فرضيه  كيفيت  بر  بازارمحوري 
 مثبت و معنادار دارد.  ريتأث

اي و محوري، بازاريابي رابطهارتباط بين فروش   - ٢-١-٣
 كيفيت خدمات 

به رويكردي در مديريت فـروش اشـاره   يفروش محور
هـاي ها بـر فروشيها و استراتژدارد كه در آن تمام تلاش

مدت متمركز است. اين رويكرد فوري و تحقق اهداف كوتاه
عمده به دستيابي سريع به فروش و كسـب درآمـد   به طور

 
١ Liao et al. (٢٠١١) 

هاي مانند فشـار بـراي فوري توجه دارد و معمولاً بر ويژگي
 كنـدانجام فروش سريع و فروش به هر قيمـت تأكيـد مي

.(Chaker et al., ٢٠٢٤)  ،در ايـــن چـــارچوب
روشندگان بيشتر بر تحميل خريد به مشتريان و رسـيدن ف

هاي تبليغاتي، مدت از طريق تكنيكبه اهداف فروش كوتاه
هاي ويژه و فشار فروش تمركز دارنـد تـا اينكـه بـر تخفيف

نيازهاي بلندمدت و رضايت مشتريان توجه كنند. اين نـوع 
 مستقيم بر رفتار فروشندگان تأثير  به طورتواند  رويكرد مي

هـا در تـلاش بـراي تحقـق شود كه آنبگذارد و موجب مي
ايجـاد روابــط بلندمـدت بــا  يجابـهاهـداف فـروش خــود، 

 مشتريان، صرفاً بر تكميل معـاملات فـوري تمركـز كننـد
.(Goad & Jaramillo, ٢٠١٤)  ــان ــه بيـ بـ

ــه فعاليتفروشديگر ــر محــوري ب ــروش متمركــز ب هــاي ف
ــرد كوتاه ــوري، عملك ــروش ف ــد ف ــدت، مانن ــاره دارد. م اش

، انگيـزه اصـلي فروش محور دارندفروشندگاني كه رويكرد  
كنند. عـلاوه بـر ايـن، خود را از عملكرد فروش دريافت مي

تر بازاريـابي ممكن اسـت بـا سـطوح پـايين  يفروش محور
اي و كيفيـت خـدمات در كاركنـان خـدمات همـراه رابطه

وجـه بـه اي به بعـد «تها، بازاريابي رابطهباشد. در اين مدل
 (٢٠١٦ ,.Guenzi et al) . ديگـران» مـرتبط اسـت
توسـط فروشـندگان   فـروش محـوربنابراين، اتخاذ رويكرد  

اي و كيفيــت توانـد منجــر بــه كــاهش بازاريــابي رابطــهمي
، اسـاسنيبرا (٢٠١٨ ,Shetty & Basri) . خـدمات شـود

  :هاي فرعي سوم و چهارم به شرح زير هستندفرضيه
سوم: فرعي  بازاريابي  فر  فرضيه  بر  محوري  وش 

 مثبت و معنادار دارد. ريتأث يارابطه 
چهارم: فرعي  كيفيت    فرضيه  بر  محوري  فروش 

  مثبت و معنادار دارد. ريتأثخدمات 
اي، كيفيت خدمات ارتباط بين بازاريابي رابطه    - ٢-١-٤

 و رضايت مشتري

رضايت مشتري، احساس يا نگرش مشتري نسـبت بـه 
ز اسـتفاده از آن اسـت. ايـن يك محصول يا خدمت پـس ا

شود هاي بازاريابي محسوب ميمفهوم، نتيجه اصلي فعاليت
عنوان پيونــدي ميــان مراحــل مختلــف رفتــار خريــد و بــه
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 (٢٠٢١ ,Syafarudin). كنـدكننده عمـل ميمصـرف
براي مثال، اگر مشتريان از خدمات خاصي رضـايت داشـته 

را تكـرار باشند، احتمال زيادي وجود دارد كه خريـد خـود 
كنند. مشتريان رضايتمند همچنين تمايل بيشـتري دارنـد 
تا تجربيات مثبت خود را با ديگران در ميـان بگذارنـد و در 

دهان مثبت مشاركت نماينـد. در بهنتيجه در تبليغات دهان
مقابل، مشتريان ناراضي احتمالاً رابطه خـود را بـا شـركت 

ــات دهان ــرده و در تبليغ ــع ك ــهقط ــيب ــر  دهان منف درگي
. افزون بر ايـن، رفتارهـايي ماننـد تكـرار خريـد و شوندمي

دهان، به طور مستقيم بر بقـا و سـودآوري بهتبليغات دهان
كيفيـت  (٢٠٢٣ ,.Nhi et al) . گذارنـدشـركت تـأثير مي

اي كننده اصلي بازاريابي رابطهخدمات يكي از عوامل تعيين
هاي ر شـركتبنابراين، اگـ (٢٠٢١ ,.Sleiman et al) . است

گـذاران خـود ايجـاد بيمه بخواهند روابط بلندمدت با بيمه
اي را توسعه دهنـد، بايـد در بهبـود كنند و بازاريابي رابطه

گذاري كننـد. ايـن اقـدام زمينـه كيفيت خـدمات سـرمايه
مناسبي براي ايجاد روابط قـوي بـين خريـدار و فروشـنده 

رود ر مـيكـه انتظـا (٢٠١١ ,.Doaei et al) كنـدفراهم مي
هاي ، فرضـيهني؛ بنـابراباعث افزايش رضايت مشتري شـود

  :فرعي پنجم و ششم به شرح زير هستند
بـر رضـايت   يارابطـهبازاريـابي    فرضيه فرعي پنجم:

 مثبت و معنادار دارد. ريتأثمشتري 
كيفيـت خـدمات بـر رضـايت   فرضيه فرعي ششــم:

 مثبت و معنادار دارد. ريتأثمشتري 
ــ - ٢-١-٥ ــاط ب ــازارمحوري، فروشارتب ــوري، ين ب مح

 رضايت و وفاداري مشتري

گـــذاران خـــود را هاي بيمـــه معمـــولاً بيمهشـــركت
هـاي بازاريـابي هدفمنـد بـراي بندي كـرده و فعاليتبخش

 Wolf et). دهندگذاران انجام ميافزايش نرخ حفظ بيمه

al., اين استراتژي منجر به ايجاد روابط بلندمدت  (٢٠١٨
 ١روفناخـت    .شـودگذار ميگر و بيمهبيمه  و سودآورتر بين

نشـان دادنـد كـه افـزايش جزئـي در نـرخ حفـظ  )٢٠١٨(
در  يتوجهقابــلتوانــد افــزايش نامتناســب و گــذار ميبيمه

 
١ Ruefenacht (٢٠١٨)   

  (٢٠١٩ ,Larsson & Broström). سـودآوري ايجـاد كنـد
گـذاران در حفـظ بيمه  يدرصـدپنج، افزايش  مثالعنوانبه

 ,Jackson). درصد افزايش دهد ٧٥تواند سودآوري را تا  مي

در اين مطالعه، بازارمحوري به توانايي شركت بيمه  (٢٠١٨
ــتراتژي ــراي اس ــعه و اج ــظ در توس ــراي حف ــر ب هاي برت

ــاره داردبيمه ــذاران اش ــظ  (٢٠١٩ ,Osuagwu) . گ حف
هايي است كـه از گذاران يكي از اهداف كليدي شركتبيمه

 ,Jackson) . برندهره مياي و كيفيت خدمات ببازاريابي رابطه

بر اهـداف  فروش محورمعمولاً فروشندگان با رويكرد  (٢٠١٨
مـــدت و ســـود تمركـــز كـــرده و ممكـــن اســـت از كوتاه

هاي فريبنده براي نهـايي كـردن فـروش اسـتفاده تاكتيك
كنند كـه در نهايـت نيازهـاي واقعـي مشـتريان را ناديـده 

 Alemayehu). زندگذاران لطمه ميگرفته و به حفظ بيمه

& Dalega, فرعي هفتم تا  هايفرضيه، اساسنيبرا (٢٠١٩
 شوند:نهم مطرح مي

رضـايت مشـتري بـر وفـاداري   فرضيه فرعي هفتم:
 مثبت و معنادار دارد. ريتأثمشتري 

بــازارمحوري بــر وفــاداري  فرضــيه فرعــي هشــتم:
 مثبت و معنادار دارد. ريتأثمشتري 

اداري فـروش محـوري بـر وفـ  فرضيه فرعــي نهــم:
  مثبت و معنادار دارد. ريتأثمشتري 

 يهاهيفرضـمطـرح شـده    يهادگاهيدبر اساس تمامي  
بـه   شـوديمفرعي بررسي    يهاهيفرضبا    راستاهماصلي كه  

  شرح زير است: 
بـازارمحوري از طريـق بازاريـابي   فرضيه اصــلي اول:

مثبـت  ريتأثو رضايت مشتري بر وفاداري مشتري   يارابطه
 رد.و معنادار دا

بـازارمحوري از طريـق كيفيـت   فرضيه اصــلي دوم:
مثبـت   ريتأثخدمات و رضايت مشتري بر وفاداري مشتري  

 و معنادار دارد.
فروش محوري از طريق بازاريابي   فرضيه اصلي سوم:

مثبـت  ريتأثو رضايت مشتري بر وفاداري مشتري   يارابطه
 و معنادار دارد.
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از طريـ  فرضيه اصــلي چهــارم: ق فـروش محـوري 
 ريتأثكيفيت خدمات و رضايت مشتري بر وفاداري مشتري  

  مثبت و معنادار دارد.
  پيشينه پژوهش  - ٢-٢

تـأثير  ") به پژوهشي با عنوان١٤٠٣اسعد و همكاران (
مند بـر وفـاداري برنـد بـا گرا و رابطهراهبرد بازاريابي درون

پرداختند. نتايج نشان  "مشاركت مشتريان و اعتماد به برند
گـرا بـر مشـاركت مشـتريان ه راهبرد بازاريـابي درونداد ك

دار دارد. همچنــين راهبــرد بازاريــابي تــأثير مثبــت و معنــا
گــرا بــر وفــاداري برنــد بــا نقــش ميــانجي مشــاركت درون

مند بر مشـاركت گذار است و بازاريابي رابطهمشتريان تأثير
و بـا   دار داردمشتريان و اعتماد به برند تأثير مثبت و معنـا

نقش ميـانجي مشـاركت مشـتريان و اعتمـاد بـه برنـد بـر 
. نتـايج همچنـين نشـان داد كـه داردوفاداري برنـد تـأثير  

مشاركت مشتريان بر اعتماد به برند و وفاداري برنـد تـأثير 
ــر مثبــت و معنــا ــد ب ــه برن دار دارد و در نهايــت، اعتمــاد ب

  دار دارد.وفاداري برند تأثير مثبت و معنا
) بــه پژوهشــي بــا عنــوان ١٤٠١و همكــاران (خمـويي 

اي در نيل به مزيت رقابتي در صنعت نقش بازاريابي رابطه"
 رگـذاريتأثنتايج ايـن پـژوهش حـاكي از  پرداختند. "بيمه

اي بر متغيرهاي كيفيـت بازاريابي رابطه  يهاكيتاكتبودن  
خدمات و كيفيت ارتباطات بود. همچنين نتـايج نشـان داد 

ت اثر مثبتي بر كيفيت ارتباطات داشته و كه كيفيت خدما
كيفيت ارتباطات اثر مثبت و معنـاداري بـر مزيـت رقـابتي 

اي بـر مزيـت بازاريـابي رابطـه  يهـاكيتاكت  ني؛ بنابرادارد
رقابتي شركت از طريق كيفيت خدمات و كيفيت ارتباطات 

 اثر مثبت و معناداري دارد.
وان بـه پژوهشـي بـا عنـ)،  ٢٠٢٥(  ١نيگوس و همكاران

گري وفاداري مشتري در رابطه ميان بررسي نقش ميانجي"
هـا در گيري كـارآفريني و عملكـرد هتلبازارمحوري، جهت

نتـايج نشـان داد كـه رابطـه مثبتـي و  پرداختنـد. "اتيوپي
معناداري بين بـازارمحوري، وفـاداري مشـتري و عملكـرد 

ــب ــين كس ــي ب ــه منف ــين رابط ــود دارد. همچن وكار وج

 
١ Niguse et al. (٢٠٢٥) 

وكار مشـاهده شـد، آفريني و عملكرد كسبگيري كارجهت
ــانجي ــا مي ــي ب ــين ول ــه ب ــتري، رابط ــاداري مش گري وف

  وكار بهبود يافت.گيري كارآفريني و عملكرد كسبجهت
اثـرات ميـانجي "بـا عنـوان  به پژوهشـي  )٢٠٢٤( ٢وي

كيفيت خدمات بر   يريگجهتو    مندرابطهگرايش بازاريابي  
پرداختند. نتـايج "عمدريغ در خدمات بيمه    گذارمهيبحفظ  

كيفيـت   يريگجهـتو    منـدرابطهنشان داد كـه بازاريـابي  
 گـذارمهيبخدمات تأثير بازارگرايي فروشـنده را بـر حفـظ  

 يريگجهتو    مندرابطه، بازاريابي  ني؛ بنابراكننديمواسطه  
 گـذارمهيببـر حفـظ    مـؤثركيفيت خدمات عوامل كليـدي  

بـازار بايـد   يريگتجههستند. در نتيجه، سطوح بالايي از  
كيفيـت   يريگجهـتو    منـدرابطهحفظ شود تـا بازاريـابي  

 عمر ريغ بيمه  گذارانمهيبخدمات افزايش يابد و نرخ حفظ 
  تقويت شود.

  پژوهشمدل مفهومي   - ٢-٣
 شــدهدادهنشان) ١( مفهـومي پـژوهش در شـكل مـدل

  است:

 
٢ Yu (٢٠٢٤) 
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  ): مدل مفهومي پژوهش ١( شكل

  شناسي پژوهشروش  - ٣
اينكـه  بـهباتوجهاين پژوهش از نوع پيمايشـي اسـت و 

كنـد، در چندين ويژگي را در يك مقطع زماني بررسـي مي
گيـرد. همچنـين رده مطالعات پيمايشي ـ مقطعي قرار مي

هـا توصـيف هـايي كـه هـدف آناستفاده از روش  بهباتوجه
ميـان   هاي مورد بررسـي و تحليـل روابـطشرايط يا پديده

ها بر يكديگر است، اين تحقيـق در متغيرها و اثرگذاري آن
هــاي توصــيفي ـ همبســتگي قــرار دارد. زمــره پژوهش

كارگيري چنين رويكردي هم به شناخت دقيق وضـعيت به
 ينـــدهايفراتوانـــد كنـــد و هـــم ميموجـــود كمـــك مي

گذاران را حمايت كند. ابزار گيري مديران و سياستتصميم
 يانامهپرســشهــا در ايــن مطالعــه، دادهاصــلي گــردآوري 

ثبت اطلاعات دقيق و معتبر از   باهدفساختارمند است كه  
جامعه آماري اين دهندگان طراحي و اجرا شده است.  پاسخ

در شهر   آسياشركت بيمه    گذارانمهيبپژوهش شامل كليه  
قضـاوتي و   -  يراحتماليغ گيري  شهركرد است. روش نمونه

پــژوهش حاضــر، مشــتريان  مونــهن .تصــادفي خواهــد بــود
به دفتر مركزي بيمه آسيا در شهر شـهركرد   كنندهمراجعه

. جهـت كننـديممراجعه    ١٤٠٣سال    آذرماهاست كه طي  
 ١٩الـي    ١٧هاي آماري محقق از ساعت  دسترسي به نمونه

 صـورتبهكنـد و  به دفتر مركزي بيمـه آسـيا مراجعـه مي
 كننـدهمراجعه، يـك كننـدهمراجعه  ٥تصادفي از بـين هـر  

ــل  ــت تكمي ــشجه ــت. نامهپرس ــده اس ــاب ش روش  انتخ
گيري، غيراحتمالي و در دسترس بـوده اسـت. حجـم نمونه

گيري از جدول مورگان و بـا سـطح اطمينـان نمونه با بهره

ــا  ٩٥ ــر ب ــداد  ٣٨٤درصــد براب ــن تع ــين شــد. اي ــر تعي نف
دهنده براي دستيابي به برآوردهـاي آمـاري معتبـر و پاسخ

  ها كفايت دارد.مون فرضيهامكان آز
ــردآوري داده ــراي گ ــا، ب ــاس  يانامهپرســشه ــا مقي ب

ليكرت از «كاملاً مخالفم» تا «كـاملاً مـوافقم»   يادرجهپنج
ــر ســؤالات  نامهپرســشاســتفاده شــد. طراحــي  مبتنــي ب

گـرايش بـه براي متغيـر  بيترتنيابهاستاندارد بوده است؛ 
مــداري و رقيبمداري، بـازار بـر اســاس سـه بعــد مشـتري

گويـه)، متغيـر گـرايش بـه   ١٠آوري اطلاعات بـازار (جمع
گويـه)،  ١٤( ايگويـه)، متغيـر بازاريـابي رابطـه ٥( فروش

 سـؤالاتگويـه) از  ١٢( متغير گرايش به كيفيت خـدمات
Yu (٢٠٢٤) گويـه) و   ٥( و براي متغير رضايت مشـتري

 Al Karim سـؤالاتگويه) از  ٥( متغير وفاداري مشتري

et al. (٢٠٢٤) .شامل  نامهپرسشاين  استفاده شده است
ــه  ــوط ب ــت مرب ــود: بخــش نخس ــايويژگيدو بخــش ب  ه

شــناختي از جملــه ســن، جنســيت، تحصــيلات و جمعيت
اي و بخـش دوم شـامل سـؤالات تخصصــي خـدمات بيمه

ــق. ــاي تحقي ــا متغيره ــرتبط ب ــايي  م ــراي ســنجش پاي ب
. نتـايج از روش آلفـاي كرونبـاخ اسـتفاده شـد  نامهپرسش

هاي پايايي براي تمـامي آمده نشان داد كه شاخصدستبه
انـد كـه بيـانگر قابليـت اعتمـاد بوده  ٠.٧متغيرها بـالاتر از  
نيـز توسـط  نامهپرسشروايي محتوايي  مطلوب ابزار است.

تأييـد گرديـد تـا  چند تن از اساتيد دانشگاه و متخصصـان
دقيـق كامـل و  به طـورها  اطمينان حاصل شود كه پرسش

ها دهند. براي تحليل دادهمتغيرهاي پژوهش را پوشش مي

 بازار محوري

 فروش محوري 

بازاريابي رابطه  

 اي

 كيفيت خدمات 

 وفاداري مشتري  رضايت مشتري
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سـازي معـادلات و ارزيابي روايي و پايـايي، از رويكـرد مدل
استفاده شده است. اين روش به   PLSافزار  ساختاري و نرم

تري روابـط بـين دقيق  صورتبهدهد تا  ما اين امكان را مي
تندي ارائـه متغيرها را مورد بررسي قرار دهيم و نتايج مسـ

  دهيم.

  پژوهشهاي  يافته  - ٤
در اين مطالعه با اسـتفاده از   دهندگانپاسخ  مشخصات

ــر  ٤ ــناختتيجمعمتغي ــيت، تحصــيلات،  يش ســن، جنس
  بررسي شد. نتايج به شرح زير است: يامهيبخدمات  

 ي امهيبيلات، خدمات گذاران شركت بيمه آسيا در شهر شهركرد برحسب سن، جنسيت، تحص): بررسي وضعيت بيمه١( جدول

  مطلق  فراواني  ي شناختتيجمع ريمتغ تشريح  ي شناختتيجمع متغير
نسبي   فراواني

  ) درصد(
 يفراوان  مطلق  يفراوان
    (درصد) تجمعي  ينسب

  
  
  سن 
  
  

 ٥.٥ ٥.٥ ٢١  سال  ٢٥ از  كمتر
 ٣٣.١ ٢٧.٦ ١٠٦  سال   ٣٤ تا ٢٥
 ٨٠.٢ ٤٧.١ ١٨١  سال   ٤٤ تا ٣٥
 ٩٦.١ ١٥.٩ ٦١  سال   ٥٥ تا ٤٥

 ١٠٠ ٣.٩ ١٥  سال ٥٥ از بيشتر

  جنسيت
 ٨٣.١ ٨٣.١ ٣١٩  مرد
 ١٠٠ ١٦.٩ ٦٥  زن 

  تحصيلات 

 ٤٤.٣ ٤٤.٣ ١٧٠  كمتر  و ديپلم
 ٥٨.٣ ١٤.١ ٥٤  كارداني 

 ٨٤.٤ ٢٦ ١٠٠  كارشناسي 
 ٩٧.٩ ١٣.٥ ٥٢  ارشد  كارشناس

 ١٠٠ ٢.١ ٨  دكتري

  اي بيمه خدمات

 ٣٩.٨ ٣٩.٨ ١٥٣  خدمت   يك
 ٨٣.٣ ٤٣.٥ ١٦٧  خدمت  دو
 ٩٣ ٩.٦ ٣٧  خدمت  سه

 ٩٧.١ ٤.٢ ١٦  خدمت  چهار 
 ٩٨.٧ ١.٦ ٦  خدمت  پنج
 ١٠٠ ١.٣ ٥  خدمت  شش

 گيريبررسي برازش مدل اندازه - ٤-١

  ضرايب بارهاي عاملي - ٤-١-١
براي محاسبه معيارهاي برازش پايـايي شـاخص، مـدل 

ها، ابعـاد و سـؤالات پـژوهش بـا كلي حاوي تمـامي سـازه
اجـرا شـد كـه نتيجـه  ٣ SmartPLSافزار رماستفاده از ن

) آمـده اســت. ٢( حـاوي ضـرايب استانداردشـده در شـكل

گونه كه در اين شكل مشـخص اسـت، اولـين معيـار همان
پايايي شاخص كه از شكل مشخص است، ضـرايب بارهـاي 

باشـد كـه در مـورد تمـامي عاملي سؤالات (معيار اول) مي
نيـز )  ٢(  . در جـدولباشـدمي  ٥/٠سؤالات ضريب بالاتر از  

  مقدار بار عاملي مربوط به هر گويه آورده شده است. 
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  گيري ): ضرايب بار عاملي براي سنجش برازش بخش مدل اندازه٢( شكل

  ): ضرايب بار عاملي براي هر گويه٢(  جدول

  نماد  گويه 
 بار

  عاملي
  واريانس متوسط

  شده  استخراج
  پايايي

  تركيبي 
 آلفاي

  كرونباخ
 ٠.٨٩٦ ٠.٩١٥ ٠.٥٢ زار با به   گرايش

كنم اين نمايندگي بيمه، همه تلاش خود را براي جلب  احساس مي
  ٠.٧١٧ MO١ گيرد. رضايت من به كار مي

   

نامه هم براي رفع مشكلات و  اين نمايندگي بيمه پس از فروش بيمه
  ٠.٧١٨ MO٢ كند.هاي من اقدام ميپيگيري خواسته

اين نمايندگي بر اساس نياز و   گذاران از سويبه نظر من، بيمه
  ٠.٥٥٨ MO٣ شوند. بندي ميهايشان دستهويژگي

شناسايي   بادقتاي مرا  كند نيازهاي بيمهنمايندگي بيمه سعي مي
  ٠.٧٧٦ MO٤ كند.

متوجه شدم اين نمايندگي بيمه همواره اقدامات رقبا را رصد كرده  
  ٠.٧٢٤ MO٥ كند.مي روزبهو در صورت نياز روش خود را  

در مواجهه با حركت تهديدآميز رقبا، اين نمايندگي بيمه با سرعت  
  ٠.٦٣ MO٦ دهد.واكنش نشان مي

نمايندگي بيمه به طور منظم اهداف خود را براي تطابق با شرايط  
  ٠.٧٦٨ MO٧ كند.آينده بازبيني مي

كنم نمايندگي بيمه عوامل مؤثر بر تصميم خريد بيمه  احساس مي
  ٠.٧٦٨ MO٨ كند.من را بررسي مي

گذاران  نمايندگي بيمه اطلاعات دقيقي از من و ساير بيمه
  ٠.٧٥٣ MO٩ كند.آوري و براي بهبود خدمات استفاده ميجمع

رسد نمايندگي بيمه با كاركنان خود درباره محصولات  به نظر مي
  ٠.٧٦٤ MO١٠ كند.فعلي و آتي بيمه مشورت مي

  ٠.٨٤٦  ٠.٨٥٦  ٠.٥٤٦  فروش  به   گرايش
كنم كاركنان فروش نمايندگي بيمه سعي دارند با  اغلب احساس مي

  ٠.٦٤٧ SO١ نامه ترغيب كنند.فشار مرا به خريد بيمه
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  نماد  گويه 
 بار

  عاملي
  واريانس متوسط

  شده  استخراج
  پايايي

  تركيبي 
 آلفاي

  كرونباخ
اي كاملاً متناسب با من نيست، باز هم به خريد  حتي زماني كه بيمه

 ٠.٧٢٢ SO٢  شوم. آن تشويق مي
  
  
 

  
  
 

  
  
ام  كند من را به خريد بيش از نياز واقعيي مينماينده فروش سع 

 ٠.٦٦٨ SO٣  وادارد.

شود تا اينكه نياز واقعي من  مي متقاعدشدنوقت زيادي صرف 
 ٠.٨٦ SO٤  بررسي شود.

ها بيش از واقعيت برايم برجسته  نامهگاهي اوقات مزاياي بيمه
 ٠.٧٧٩ SO٥  شود.مي

  ٠.٩٤  ٠.٩٤٨  ٠.٥٦٦ اي رابطه بازاريابي
 ٠.٧١٣ RMO١  نسبت به اين نمايندگي بيمه احساس تعهد دارم.

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

 ٠.٨٠٢ RMO٢  ادامه رابطه با اين نمايندگي بيمه برايم باارزش است. 
 ٠.٨١٧ RMO٣  كنم.در جمع دوستان و نزديكان، از اين نمايندگي بيمه دفاع مي

رتباط با اين نمايندگي، نوعي شراكت  كنم در ا احساس مي
 ٠.٦٠٨ RMO٤  غيررسمي دارم.

از بروز اختلاف با من   تاحدامكان كند نمايندگي بيمه سعي مي
 ٠.٥٨٥ RMO٥  خودداري كند. 

اختلاف، قبل از حاد شدن مسئله، براي رفع   آمدنشيپدر صورت 
 ٠.٧٤٨ RMO٦  شود.آن تلاش مي

دگي بيمه با من صادقانه در ميان  هنگام بروز مشكل، نماين
  ٠.٨٣٧ RMO٧ گذارد. مي

  ٠.٧٧٩ RMO٨ نمايندگي بيمه همواره ارتباط شفاف و منظم با من دارد.
هاي مختلف  اي جديد مرتبط را به روشمعمولاً اطلاعات بيمه

  ٠.٧٣٢ RMO٩ كنم.(ايميل، پيامك، تماس) دريافت مي

  ٠.٧٥٣ RMO١٠ اعلام كنم.  يراحتبهتوانم  مي وقتي از موضوعي ناراضي باشم،
پرده و صادقانه با اين نمايندگي بيمه  توانم بيكنم مياحساس مي

  ٠.٧٦٤ RMO١١ صحبت كنم.

نامه مناسب شرايط شخصي من،  نمايندگي بيمه براي ارائه بيمه
  ٠.٧٦٣ RMO١٢ گذاري انجام داده است.تلاش و سرمايه

  ٠.٨٢٥ RMO١٣ شود.نمايندگي متناسب با وضعيت من تنظيم ميخدمات بيمه اين  
وقتي نياز جديدي داشته باشم، نمايندگي بيمه آمادگي تغيير  

  ٠.٧٦ RMO١٤ خدمات متناسب با نياز را دارد. 

  ٠.٩٦  ٠.٩٦٥  ٠.٦٩٧ خدمات  كيفيت به   گرايش
ترين خدمات  كنم اين نمايندگي بيمه، باكيفيتهمواره احساس مي

       ٠.٨٠٤ SQO١  دهد. مكن را ارائه ميم

اي و براي ارائه صحيح خدمات  كاركنان نمايندگي، حرفه
 ٠.٨٣ SQO٢  .انددهيدآموزش

  
  
  
  

  
  
  
  

  
  
  
  

 ٠.٨٤ SQO٣  شود. من با سرعت و كارايي مناسب ارائه مي از يموردن خدمات 
 ٠.٨٤٣ SQO٤اي  محيط فيزيكي نمايندگي بيمه براي من حس اطمينان و حرفه
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  نماد  گويه 
 بار

  عاملي
  واريانس متوسط

  شده  استخراج
  پايايي

  تركيبي 
 آلفاي

  كرونباخ
    كند.ودن ايجاد ميب 

 
  
 

  
 ٠.٨٣٧ SQO٥  شود.ارائه مي  موقعبهمن هميشه   از يموردن خدمات  

  يخوب بههرگاه نياز به كمك داشته باشم نمايندگي بيمه 
 ٠.٨٣٢ SQO٦  پاسخگوست. 

هاي روز براي ارائه خدمات بهتر  اين نمايندگي بيمه از فناوري
 ٠.٨٤٦ SQO٧  كند. استفاده مي

 ٠.٨٢٧ SQO٨  اي و معتبر برايم ساخته است. فضاي نمايندگي بيمه تصوير حرفه

   
 ٠.٨٧٢ SQO٩  شود. خدمات فني نمايندگي بيمه با تخصص و مهارت انجام مي

 ٠.٨٤٩ SQO١٠  دهند.اي من با دانش كافي پاسخ ميكاركنان به سؤالات بيمه
 ٠.٨١٢ SQO١١  لات من دارند. كاركنان دانش لازم براي پاسخ دقيق به سؤا

 ٠.٨٢٥ SQO١٢  به توانمندي و مهارت كاركنان اين نمايندگي بيمه اطمينان دارم. 
  ٠.٩٠٨  ٠.٩٣٢  ٠.٧٣٣ مشتري  رضايت 

من از كيفيت كلي خدماتي كه از اين نمايندگي بيمه دريافت  
 ٠.٨٧٩ CS١  ام، راضي هستم.كرده

  
  
  
  
 

  
  
  
  
 

  
  
  
  
 

ركنان اين نمايندگي بيمه در ارائه خدمات  من از سرعت و دقت كا
 ٠.٩٠٨ CS٢  رضايت دارم. 

من از نحوه برخورد و تعامل كاركنان اين نمايندگي بيمه راضي  
 ٠.٨٣٨ CS٣  هستم. 

اي ارائه شده در اين نمايندگي نسبت  به نظرم ارزش خدمات بيمه
 ٠.٨٢٣ CS٤  ام مناسب است. اي كه پرداختهبه هزينه

من از استفاده از خدمات اين نمايندگي بيمه، خوشايند و   تجربه
 ٠.٨٢٨ CS٥  بخش بوده است.رضايت

  ٠.٩١٧  ٠.٨٨٥  ٠.٦٩٢ مشتري  وفاداري
دهم  اگر در آينده به خدمات بيمه نياز داشته باشم، ترجيح مي

 ٠.٨٨٩ CL١  همين نمايندگي بيمه را انتخاب كنم.

  
  
  
  
  
 

  
  
  
  
  
 

  
  
  
  
  
 

گي بيمه را به دوستان و آشنايانم توصيه خواهم  خدمات اين نمايند
 ٠.٨٩٣ CL٢  كرد.

حاضر هستم براي دريافت خدمات از اين نمايندگي بيمه، حتي  
 ٠.٧٥٦ CL٣  ها هزينه كنم. كمي بيشتر از ساير نمايندگي

بدون ترديد به استفاده از خدمات اين نمايندگي بيمه در آينده  
 ٠.٩١٥ CL٤  ادامه خواهم داد. 

شده در اين نمايندگي بيمه راضي باشم،  اگر از خدمات ارائه
 ٠.٦٨٢ CL٥  زياد سراغ نمايندگي بيمه ديگري نخواهم رفت.   احتمالبه

گيري در شـكل و هاي انـدازهطور كه نتايج مـدلهمان
هاي مـورد بررسـي دهد، در بين گويه) نشان مي٢(  جدول

عاملي مربوط به گويه توان مشاهده كرد كه كمترين بار  مي
گذاران از سوي اين نمايندگي بر اسـاس «به نظر من، بيمه

) بـا MO٣شـوند.» (بندي ميهايشـان دسـتهنياز و ويژگي

دهنده كمتــرين اســت. ايــن مقــدار نشــان ٥٥٨/٠ضــريب 
ها همبستگي اين گويه با سازه مربوطه در ميان ساير گويـه

به گويه «بـدون است. همچنين، بالاترين بار عاملي مربوط  
ترديد به استفاده از خدمات اين نمايندگي بيمـه در آينـده 

بـه دسـت   ٩١٥/٠) با بار عـاملي  CL٤ادامه خواهم داد.» (
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آمده است كه بيانگر بيشترين ارتباط و انطباق اين گويه بـا 
ها ترتيب، ساير گويه  همينسازه وفاداري مشتري است. به  

ور كلـي، اغلـب ) قابـل ملاحظـه اسـت. بـه طـ٢در جدول(
هسـتند كـه   ٦/٠ضرايب بار عاملي به دست آمده بـالاتر از  

ها از روايي همگرا برخوردار بـوده دهد بيشتر گويهنشان مي
كنند. اين امر بيانگر هاي خود را تبيين ميو به خوبي سازه

ها بـا خواني آيتمو هم  كيفيت مناسب طراحي ابزار سنجش
مفاهيم نظري تحقيق است. بر اساس نتايج آلفاي كرونبـاخ 

هاي اصــلي پــژوهش مشــاهده و پايــايي تركيبــي شــاخص
شود كه مقادير موردنظر براي تمامي متغيرهـا بـالاتر از مي

باشد. بالاتر شـدن آلفـاي قبول) مي(حداقل سطح قابل  ٦/٠

ــي از  ــايي تركيب ــاخ و پاي ــازه در ٧/٠كرونب ــورد س هاي م
پژوهش، تأييدكننده پايايي شاخص مناسب مدل اسـت. بـا 

 ٥/٠از    AVEتوجه به نتايج بدسـت آمـده تمـامي مقـادير  
بيشتراند. لـذا در مجمـوع روايـي همگـراي مناسـب بـراي 

  تمامي متغيرهاي پنهان مدل وجود دارد.
  لاركر- معيار فورنل - ٤-١-٢

هاي لروايي واگرا سومين معيـار سـنجش بـرازش مـد
است. مـاتريس بررسـي روايـي   PLSروش    گيري دراندازه

) و بـر ٣(  حاضر در جدول  پژوهشهاي  واگرا در مورد سازه
  اساس روش فورنل و لاركر آورده شده است.

  ها (روايي واگرا) هر سازه با مقادير ضرايب همبستگي بين سازه AVE): مقايسه جذر ٣( جدول

 متغير
  بازاريابي

 اي رابطه
  رضايت
  مشتري

  وفاداري
  مشتري

  گرايش
  بازار  به

  گرايش
  فروش به

  گرايش
  خدمات   كيفيت به

       ٠.٧٥٢  اي رابطه بازاريابي

     ٠.٨٥٦  ٠.٤٦٧ مشتري  رضايت

    ٠.٨٣٢ ٠.٥٧٦  ٠.٣٦٢ مشتري  وفاداري

   ٠.٧٢١ ٠.٦٨٦ ٠.٦٨٧  ٠.٥١٨ بازار  به گرايش

  ٠.٧٣٩ ٠.١٧٤ ٠.٠٨٧ ٠.٠٨  ٠.١٨٥ فروش  به گرايش

 ٠.٨٣٥ ٠.٠٩١ ٠.٦٥٦ ٠.٥٣٢ ٠.١٧٨  ٠.٣١٦ خدمات  كيفيت  به رايشگ 

  
)، ٣(  شده در جـدولبر اساس آنچه كه از ماتريس ارائه

هر سازه (مقادير قطر اصلي)   AVEباشد، جذر  مشخص مي
هاي ديگـر (مقـادير از ضرايب همبستگي آن سازه با سـازه

هم سطر و هم ستون) بيشتر شده اسـت كـه ايـن مطلـب 
  .ها استقبول بودن روايي واگرا براي سازهز قابلحاكي ا

  )tآماره ( بررسي برازش مدل ساختاري - ٤-٢
ها ي بـين سـازهترين معيار براي سنجش رابطهابتدايي

ــاداري  ــدل (بخــش ســاختاري)، اعــداد معن اســت.  tدر م

بيشتر شود، نشـان از  ٩٦/١كه مقدار اين اعداد از درصورتي
درصـد   ٩٥در سـطح احتمـال    هاي بين سازهصحت رابطه

نيـز در جـدول گـزارش شـده   tاست. البته احتمال آمـاره  
هاي در رابطـه ميـان ســازه t)، آمـاره ٤( اسـت. در جـدول

)، نيز آماره ٣(  دهد. همچنين در شكلپژوهش را نشان مي
t ملاحظه است.قابل  

  ): ضرايب معناداري مدل براي سنجش برازش بخش مدل ساختاري٤(  جدول

  احتمال  tآماره   د مدل پژوهش ابعا
 ٠.٠٨٨  ١.٧١٠ مشتري  رضايت >-  ايرابطه بازاريابي
 ٠.٠٠٠  ١٥.٢٠٢ مشتري  وفاداري  >-  مشتري رضايت 
 ٠.٠٠٠  ٣٦.٠٩١ اي رابطه  بازاريابي  >-  بازار  به   گرايش
 ٠.٠٠٣ ٢.٩٩٠  مشتري وفاداري  >-  بازار  به   گرايش

 ٠.٠٠٠ ٢٦.٢٣٥  خدمات  كيفيت به  گرايش  >-  بازار  به   گرايش
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  احتمال  tآماره   د مدل پژوهش ابعا
 ٠.١٣٣ ١.٥٠٢  اي رابطه بازاريابي  >-   فروش به   گرايش
 ٠.٩١٥ ٠.١٠٦  مشتري  وفاداري >-   فروش به   گرايش

 ٠.١٥٢ ١.٤٣٣  خدمات  كيفيت به   گرايش >-   فروش به   گرايش
 ٠.٠٠٠ ٨.٦١٩  مشتري رضايت  >-  خدمات  كيفيت به   گرايش

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  
  رازش بخش مدل ساختاري ): آماره معناداري مدل براي سنجش ب٣( شكل

شود كـه برخـي مشاهده مي)  ٤(  نتايج جدول  بهباتوجه
 ٩٥هاي پـژوهش در سـطح اطمينـان  از روابط بـين سـازه

درصد معنادار هستند. به عنوان مثال، رابطـه «گـرايش بـه 
و سطح   ٣٦.٠٩١برابر    tاي» با آماره  بازار بر بازاريابي رابطه

ر اسـت. همچنـين، ، بـه وضـوح معنـادا٠٠٠/٠داري  معني
) ١٥.٢٠٢=tمسير «رضايت مشتري بر وفاداري مشـتري» (

و مسير «گرايش به كيفيت خدمات بـر رضـايت مشـتري» 
)t=نيز معناداري بـالايي دارنـد. در مقابـل، برخـي ٨.٦١٩ (

اند؛ از جملـه «گـرايش مسيرها از نظر آماري معنادار نبوده
و   ٠.١٠٦برابـر    tبه فروش بر وفاداري مشـتري» بـا آمـاره  

دهد ايـن رابطـه در ، كه نشان مي٠.٩١٥داري  سطح معني
شود. همچنين روابط «گرايش به فروش بـر مدل تأييد نمي
) و «گـرايش بـه فـروش بـر ١.٥٠٢=tاي» (بازاريابي رابطه

) نيـز كمتـر از حـد ١.٤٣٣=tگرايش به كيفيت خدمات» (
  شوند. هستند و معنادار محسوب نمي  ١.٩٦بحراني 
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  پژوهش يهاهيفرضمون آز - ٤-٣
هاي مربـوط بـه پس از بررسي مدل ساختاري و آزمون

به بررسي نتايج تأييـد  tآن، بر اساس ضريب مسير و آماره 
)، نتايج تأييد ٥(  شود. در جدولپرداخته مي  هاهيفرضو رد  

ــتقيم و  يهاهيفرضــو رد  ــرات مس ــر اســاس اث ــژوهش ب پ
  غيرمستقيم آورده شده است. 

  پژوهش يهاهيآزمون فرض نتايج صه خلا):  ٥( جدول

  متغير مسير
ضريب 
  مسير

 tآماره 
احتمال  

  tآماره 
 يهاهيآزمون فرضخلاصه نتايج 

  ) عدم تأييد /دييتأ( پژوهش

  مستقيم: اثرات

  فرعي  يهاهيفرض

 دييتأ ٠.٠٠٠ ٣٦.٠٩١  ٠.٨١١ اي رابطه  بازاريابي  >-  بازار  به   گرايش
  كيفيت به  گرايش  >-  بازار  به   گرايش

 خدمات 
 دييتأ ٠.٠٠٠ ٢٦.٢٣٥  ٠.٧٦٤

 رد ٠.١٣٣ ١.٥٠٢  ٠.٠٤٣ اي رابطه بازاريابي  >-   فروش به   گرايش
  كيفيت به   گرايش >-   فروش به   گرايش

  خدمات 
 رد ٠.١٥٢ ١.٤٣٣ ٠.٠٤٣-

 رد ٠.٠٨٨ ١.٧١٠ ٠.١٥٠  مشتري  رضايت >-  ايرابطه بازاريابي
  رضايت  >-  خدمات  كيفيت به   گرايش

  مشتري
 دييتأ ٠.٠٠٠ ٨.٦١٩ ٠.٧٥٦

 دييتأ ٠.٠٠٠ ١٥.٢٠٢ ٠.٧٦٧  مشتري  وفاداري  >-  مشتري رضايت 
 دييتأ ٠.٠٠٣ ٢.٩٩٠ ٠.١٥٩  مشتري وفاداري  >-  بازار  به   گرايش
 رد ٠.٩١٥ ٠.١٠٦ ٠.٠٠٢-  مشتري  وفاداري >-   فروش به   گرايش

 غيرمستقيم: اثرات

  اصلي  يهاهيفرض

  >-  اي رابطه  بازاريابي  >-  بازار  به   گرايش

  مشتري  وفاداري  >-  مشتري رضايت 
 رد ٠.٠٧٧ ١.٧٧٢ ٠.٠٩٣

  كيفيت به  گرايش  >-  بازار  به   گرايش

  وفاداري >-   مشتري رضايت >-  خدمات

  مشتري
 دييتأ ٠.٠٠٠ ٦.٨٣٦ ٠.٤٤٣

 >-  ايرابطه بازاريابي  >-   فروش به   گرايش

  مشتري  وفاداري  >-  مشتري رضايت 
 رد ٠.٣٤١ ٠.٩٥٤ ٠.٠٠٥

  كيفيت به   گرايش >-   فروش به   گرايش

  وفاداري >-   مشتري رضايت >-  خدمات

  مشتري
 رد ٠.١٢٩ ١.٥١٨ ٠.٠٢٥-

پژوهش نشان داد كـه ضـريب مسـير   يهاافتهيتحليل  
اسـت.   ٨١١/٠اي برابر بـا  گرايش به بازار بر بازاريابي رابطه
درصـد معنـادار اسـت،   ٩٥اين ضريب در سـطح احتمـال  

داري آن ده و سطح معنيبو  ٣٦.٠٩١برابر با    tچراكه آماره  
توان گفت كـه گـرايش درصد است. در واقع مي  ٥كمتر از  

شود. لذا فرضيه اي ميبه بازار موجب تقويت بازاريابي رابطه
فرعي اول مبني بـر اينكـه گـرايش بـه بـازار بـر بازاريـابي 

شـود. ايـن اي تأثير مثبـت و معنـادار دارد تأييـد ميرابطه
 Zebal و (٢٠١٨) .Chen et al هـاييافته بـا پژوهش

& Goodwin, (٢٠١٢) انـد همسوست كه تأكيـد كرده
بازارمحوري از طريق شناخت نيازهـا و ايجـاد ارزش بـراي 

تري را ميان شركت و مشتريان شكل مشتري، روابط عميق
با بررسي ضريب مسير گرايش به بازار بـر گـرايش   .دهدمي

بـا به كيفيت خدمات مشخص شد كـه ايـن ضـريب برابـر  
درصــد  ٩٥اســت. ايــن مقــدار در ســطح احتمــال  ٧٦٤/٠

بـوده و سـطح   ٢٦.٢٣٥معـادل    tمعنادار است، زيرا آمـاره  
درصد است. بنابراين فرضـيه فرعـي   ٥داري كمتر از  معني

دوم مبني بر اينكه گرايش به بازار بر گـرايش بـه كيفيـت 
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شود. اين يافته خدمات تأثير مثبت و معنادار دارد تأييد مي
 و (٢٠١١) .Liao et al بق بـا نتـايج مطالعـاتمطـا

Aldossary & Siddiqui, (٢٠٢٣)   اسـت كـه نشـان
هاي بازارمحور با تمركز بر انتظارات مشـتري، دادند سازمان
نتـايج   .دهنـدشده از خدمات را افـزايش ميكيفيت ادراك

دهـد كـه ضـريب مسـير گـرايش بـه فـروش بـر نشان مي
اسـت. ايـن ضـريب در  ٠٤٣/٠ا اي برابـر بـبازاريابي رابطـه
 tدرصد معنـادار نيسـت، چراكـه آمـاره    ٩٥سطح احتمال  

ــر از داري آن بزرگبــوده و ســطح معنــي ٥٠٢/١معــادل  ت
هاي بارهـاي عـاملي همسـو است. اين نتيجه با يافته  ٠.٠٥

هاي گـرايش بـه فـروش، كردنـد گويـهاست كـه بيـان مي
باري دارنـد برخلاف ساير متغيرها، جنبه فشار و ترغيب اج

اي سازگار نيسـتند. و با ماهيت اعتمادمحور بازاريابي رابطه
شـود. ايـن نتيجـه بـا بنابراين فرضـيه فرعـي سـوم رد مي

 & Shetty و (٢٠١٦) .Guenzi et al هـايپژوهش

Basri, (٢٠١٨)  همسو است كه بيان كردند تمركز بيش
مدت، منجر به كاهش اعتماد مشتري از حد بر فروش كوتاه

  .شودتضعيف كيفيت خدمات مي  و
ضريب مسير گرايش به فروش بر گـرايش بـه كيفيـت 

اسـت. ايـن ضـريب نيـز در سـطح -٠٤٣/٠خدمات برابر با  
برابـر بـا  tدرصد معنـادار نيسـت، زيـرا آمـاره    ٩٥احتمال  
اسـت.   ٠.٠٥داري آن بـيش از  بوده و سطح معنـي  ١.٤٣٣

دهـد كـه وجود ضريب منفـي هرچنـد كوچـك نشـان مي
توانـد تـا حـدي كيفيـت ركز بيش از حد بر فـروش ميتم

خدمات را كاهش دهد. با اين حال فرضيه فرعي چهارم رد 
 Doaei هايي نتايج پژوهششود. اين امر تأييدكنندهمي

et al. (٢٠١١) و Sleiman et al. (٢٠٢١)  است كـه
ساز افزايش رضايت روابط نزديك و مبتني بر تعهد را زمينه

اي بـر ضريب مسير بازاريابي رابطه  .اندكردهمشتري معرفي  
است. ايـن ضـريب در سـطح  ١٥/٠رضايت مشتري برابر با  

برابـر بـا  tدرصد معنادار نيسـت، زيـرا آمـاره    ٩٥اطمينان  
اســت.  ٠٥/٠داري آن بــيش از بــوده و ســطح معنــي١/٧١

بنابراين فرضـيه فرعـي پـنجم، مبنـي بـر اينكـه بازاريـابي 
دارد و در سـطح منفـي  تري تـأثير  اي بر رضايت مشرابطه

 شود. اين يافته بـا مطالعـاتدرصد تأييد نمي ٩٥اطمينان 

Ahmad (٢٠٢٢) و Agag et al. (٢٠٢٣) راسـتا هم
است كه نشـان دادنـد ارتقـاي كيفيـت خـدمات از طريـق 

گويي، قابليت اعتماد و همدلي كاركنان، موجب بهبود پاسخ
ر گـرايش بـه بـا بررسـي مسـي  .شـودرضايت مشتريان مي

و آمـاره   ٧٥٦/٠كيفيت خدمات بر رضايت مشتري، ضريب  
t    ٩٥به دست آمـد كـه در سـطح احتمـال   ٦١٩/٨برابر با 

دهنده اثر قوي كيفيت درصد معنادار است. اين يافته نشان
خدمات بر رضايت مشتري است. لذا فرضـيه فرعـي ششـم 

شود. به همين ترتيب مسير رضـايت مشـتري بـر تأييد مي
ــا ضــريب وفــاد ــاره  ٧٦٧/٠اري مشــتري ب ــا  tو آم ــر ب براب

درصد معنـادار اسـت. ايـن   ٩٥در سطح احتمال    ١٥.٢٠٢
دهد كـه رضـايت مشـتري تـأثير مثبـت و رابطه نشان مي

شديدي بر وفاداري مشتريان دارد. بنابراين فرضـيه فرعـي 
 Ruefenacht هايشـود. بـا يافتـههفـتم نيـز تأييـد مي

سازگار  (٢٠١٩) ,Larsson & Broström و (٢٠١٨)
انـد كـه وفـاداري است. ايـن پژوهشـگران نيـز بيـان كرده

ي مثبـت مشــتري از ي مسـتقيم رضـايت و تجربـهنتيجـه
  .تعامل با سازمان است

ضريب مسير گرايش به بازار بر وفاداري مشتري برابر با 
است كه در سطح احتمال   ٢.٩٩٠معادل    tو آماره    ١٥٩/٠
د. لذا فرضيه فرعي هشـتم مبنـي باشدرصد معنادار مي  ٩٥

بر اينكه گرايش به بازار بر وفاداري مشتري تـأثير مثبـت و 
شـود. در نهايـت مسـير گـرايش بـه معنادار دارد تأييد مي

 tو آماره    -٠٠٢/٠فروش بر وفاداري مشتري داراي ضريب  
است كـه فاقـد معنـاداري در هـر دو سـطح  ٠.١٠٦برابر با 

راين فرضـيه فرعـي نهـم رد درصد است. بنـاب  ٩٥اطمينان  
توان گفت كه گرايش به فروش حتي ممكـن شود و ميمي

است اثر خنثي يا اندكي منفي بر وفاداري مشـتري داشـته 
باشد. در راستاي بررسي فرضيه هـاي اصـلي پـژوهش اثـر 

اي و غيرمستقيم گرايش به بازار از طريـق بازاريـابي رابطـه
و   ٠٩٣/٠ضريب  رضايت مشتري بر وفاداري مشتري داراي  

درصـد تأييـد  ٩٥اسـت و در سـطح  ١.٧٧٢برابـر  tآمـاره 
دهد كه بازارمحوري از مسير بازاريابي شود و نشان مينمي

اي و رضايت مشتري نيز بر وفاداري اثرگـذار نيسـت. رابطه
 و (٢٠١٩) ,Putri & Pujani هاياين نتيجه بـا يافتـه
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Rosário & Casaca, (٢٠٢٣) خـواني نـدارد كـههم 
اي در تواند نقش واسـطهسازي مؤثر مياند رابطهبيان كرده

بـر اسـاس اثـرات  تبديل بازارمحوري به وفاداري ايفا كنـد.
غيرمستقيم، مسير گرايش به بازار از طريق كيفيت خدمات 

 ٤٤٣/٠و رضايت مشتري بر وفاداري مشتري داراي ضريب  
 ٩٥اسـت كـه در سـطح احتمـال    ٨٣٦/٦معادل    tو آماره  

باشد. بنابراين فرضـيه اصـلي دوم تأييـد د معنادار ميدرص
ــود و ميمي ــدهش ــش عم ــه بخ ــت ك ــوان گف ــر ت اي از اث

بازارمحوري بر وفاداري مشـتري از طريـق بهبـود كيفيـت 
اين يافته  شود.خدمات و افزايش رضايت مشتري ايجاد مي

 و (٢٠١٤) ,Goad & Jaramillo هايبا نتايج پژوهش
Wadajo (٢٠٢٣) دهـد بخـش ت و نشـان ميهمسوسـ

اي از تأثير بازارمحوري بر وفـاداري، از طريـق بهبـود عمده
مسير گرايش به فـروش از   .شودكيفيت خدمات حاصل مي

اي و رضـايت مشـتري بـر وفـاداري طريق بازاريابي رابطـه
اسـت   ٩٥٤/٠برابر    tو آماره    ٠.٠٠٥مشتري داراي ضريب  

رضـيه اصـلي سـوم باشد. لذا فكه فاقد معناداري آماري مي
توان نتيجه گرفت كه گـرايش بـه فـروش شود و ميرد مي

اي و رضـايت مشـتري گري بازاريابي رابطـهحتي با واسطه
تأثير مثبـت و معنـاداري بـر وفـاداري مشـتري نـدارد. در 
نهايت، مسير گرايش به فروش از طريق كيفيت خـدمات و 

و   ٠.٠٢٥-رضايت مشتري بر وفاداري مشـتري بـا ضـريب  
درصــد نيــز  ٩٥در ســطح اطمينــان  ١.٥١٨برابــر  tمــاره آ

شـود و معنادار نيست. بنابراين فرضيه اصلي چهـارم رد مي
توانـد در دهد كه تمركز بر فـروش مياين نتيجه نشان مي

برخي موارد كيفيت خدمات و در پي آن رضايت مشتري را 
  كاهش داده و در نهايت بر وفاداري نيز اثر منفي بگذارد.

  گيري ث و نتيجهبح  - ٥
گري بررســي اثــرات ميــانجي باهــدفپــژوهش حاضــر 

مند، كيفيـت خـدمات و رضـايت اي بازاريابي رابطهزنجيره
مشتري بر وفاداري مشتريان در صنعت بيمـه انجـام شـد. 

ها با استفاده از مدل معـادلات سـاختاري نتايج تحليل داده
نشان داد كـه گـرايش بـه بـازار از طريـق بهبـود كيفيـت 

دمات و افزايش رضايت مشتري تأثير مثبت و معنـاداري خ

گذاران دارد. اين يافته بيانگر آن است كـه بر وفاداري بيمه
در شرايط رقابتي بازار بيمه، رويكرد بازارمحور و تمركز بـر 

توانـد از طريـق ارتقـاي درك نيازهاي واقعي مشـتريان مي
پايدار ساز افزايش رضايت و وفاداري  كيفيت خدمات، زمينه

آنان شود. همچنين نتايج حـاكي از آن بـود كـه بازاريـابي 
 نـديفرامند و رضايت مشتري نقش ميـانجي در ايـن  رابطه

كنند، اگرچه شدت اثر كيفيت خدمات در اين ميان ايفا مي
تر است. در مقابل، گرايش بـه فـروش كنندهبيشتر و تعيين

ر تأثير معنـاداري بـر وفـاداري مشـتري نداشـت و حتـي د
مدت سبب برخي موارد، تمركز بيش از حد بر فروش كوتاه
، يطوركلبه  .كاهش كيفيت خدمات و رضايت مشتريان شد

هاي بيمـه بـراي ايجـاد دهد كـه سـازمانها نشان مييافته
تأكيـد بـر اهـداف   يجابهوفاداري واقعي در مشتريان بايد  

مدت فروش، بر توسعه روابط بلندمدت، بهبود تجربـه كوتاه
تمركز كنند.   ارزش افزاشتري، و ارائه خدمات باكيفيت و  م

منـد، از طريـق ايجـاد رويكردهاي مبتني بر بازاريابي رابطه
توانند رضـايت و اعتماد، ارتباطات مؤثر، و تعهد متقابل، مي

وفاداري مشتريان را به شكل پايدار افزايش دهنـد. در ايـن 
آمـوزش مداري، توجـه بـه  راستا، ارتقاي فرهنـگ مشـتري
هاي ارتبـاطي و خـدماتي، و نيروي انساني در حوزه مهارت

هاي مـديريت هاي نوين نظير سيستمگيري از فناوريبهره
از ضروريات صـنعت بيمـه بـه  (CRM) ارتباط با مشتري

نتايج ارزشمند ايـن پـژوهش، برخـي   باوجود  .رودشمار مي
ها ها نيز وجود داشته كـه بايـد در تفسـير يافتـهمحدوديت

مدنظر قرار گيرد. نخست آنكه جامعه آماري پـژوهش تنهـا 
گذاران شركت بيمه آسـيا در شـهركرد بـوده و شامل بيمه

ها يا مناطق جغرافيايي نيازمند تعميم نتايج به ساير شركت
ــت. دوم، داده ــاط اسـ ــق احتيـ ــا از طريـ ــشهـ  نامهپرسـ

دهندگان ممكــن اند و پاســخخوداظهــاري گــردآوري شــده
تمايل اجتماعي يا برداشت ذهني خود قرار   ريتأثتحتاست  

گرفته باشند. سوم، ماهيت مقطعي تحقيق مانع از استنتاج 
شـود و صـرفاً روابـط روابط عليّ قطعي ميـان متغيرهـا مي

ــان آن ــتگي مي ــان ميهمبس ــا را نش ــين ه ــد. همچن ده
نامـه، سـابقه تعامـل مشـتري بـا متغيرهايي نظير نوع بيمه

و اقتصـادي در مـدل لحـاظ   شركت و يا عوامـل فرهنگـي



 

  .     ٢١-١، صص: ١٤٠٤ بهار، ٢٥، پياپي  ١، شماره دوم بازاريابي، سال   مديريت در نو دانش

 https://sanad.iau.ir/journal/nkm                                                                  ٣٠٩٢- ٦٦٩٦: )ISSNنشريه ( شاپاشماره  

ه  | ١٨ ح ف  ص

 
 

 

 

 

 

بـر   .تواند بر ميزان وفاداري تأثيرگذار باشـداند كه مينشده
هاي موجـود، ها و با در نظر گرفتن محـدوديتاساس يافته
گذاران صـنعت بيمـه، شود مديران و سياسـتپيشنهاد مي

هـاي خـود قـرار ارتقاي كيفيت خدمات را در صدر اولويت
بي كيفيـت را در سـطح دهند و سـازوكارهاي مـنظم ارزيـا
منـد هاي بازاريابي رابطهسازمان نهادينه كنند. توسعه نظام

هاي وفاداري از طريق ايجاد باشگاه مشتريان، اجراي برنامه
گذاران، از ديگر اقداماتي اسـت كـه و ارتباط مستمر با بيمه

توانــد در بهبــود وفــاداري مــؤثر واقــع شــود. همچنــين مي
حوزه ارتباط با مشتري، تقويت آموزش مستمر كاركنان در  

پـذيري در ارائـه مدار و افـزايش انعطافرفتارهاي مشـتري
گيري رضـايت خدمات، به بهبـود تجربـه مشـتري و شـكل

هـاي نـوين كارگيري فناوريپايدار كمك خواهـد كـرد. بـه
هاي مشـتريان بـه و تحليل داده CRM هايمانند سيستم

ــن امكــان را ميشــركت ــه اي ــا و دهــد كــهاي بيم ه نيازه
ترجيحات هر گروه از مشتريان را بهتر شناسايي و خدماتي 

در بعــد پژوهشــي، انجــام  .هــا ارائــه دهنـدمتناسـب بــا آن
هاي بيمه و مناطق مختلف مطالعات مشابه در ساير شركت

كشور براي مقايسه نتايج و افزايش قابليت تعميم پيشـنهاد 
 وهشـي طـوليهاي پژ، استفاده از طرحبرآنعلاوهشود. مي

جهت بررسي تغييرات وفـاداري مشـتريان در طـول زمـان 
تري از پويايي رفتار مشتري منجـر تواند به درك عميقمي

شود. افزودن متغيرهايي همچـون اعتمـاد مشـتري، ارزش 
هاي آينده شده، تصوير برند و تجربه مشتري به مدلادراك

صنعت   تر وفاداري مشتريان درتواند به تبيين جامعنيز مي
گيـري از رويكردهـاي بيمه يـاري رسـاند. در نهايـت، بهره

هاي عميــق بــا ويژه مصــاحبهتركيبــي كمــي و كيفــي، بــه
تر رضايت تواند ابعاد پنهان و كيفيمشتريان و كاركنان، مي
  .و وفاداري را آشكار سازد
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