
 
 

 

 

 سازمانی سودآوری و یکدینام هایقابلیت احساسی، بازاریابی
 
 پورسلیمی مجتبی 
 امیدی انوش 

 
 20/3/98 پذیرش:     15/2/98 دریافت:

 

 چکیده

 تحقیق مورد که ،باشدمی عملکرد و سازمان مباحث در مهم هایپارادایم از یکی رقابتی بازارهای در سازمانی سودآوری امروزه

 و داشته بهتری عملکرد بود خواهند قادر ،اندهداشت مباحث این از وبیخ درک که هاییسازمان است. گرفته قرار ایگسترده

 تجاری نام به وفاداری احساسی، بازاریابی دینامیک، هایقابلیت اثرگذاری رابطه تبیین هدف با حاضر پژوهش لذا باشند سودآورتر

 مناسب، پایایی و روایی دارای پرسشنامه از فادهاست با ،نیاز مورد هایداده راستا این درو است گرفته صورت سازمانی سودآوری بر

 براساس کهاند هبود نفر 261 آنها تعداد که رضوی خراسان پاسارگاد بیمه فعال نمایندگان) تحقیق نظر مورد آماری جامعه از

 تلادمعا زیسا لمد از دهستفاا با هشوپژ یهاهفرضی .گردید آوریجمع (شد انتخاب نفر 152 نمونه تعداد مورگان، جدول

 که داد نشان پژوهش از حاصل نتایج و گرفت ارقر سنجش ردمو مسیر تحلیل روش و PLS ارفزا منر یگیرربهکا با ریساختا

 حاکی نتایج همچنین و داشته داری معنی و مثبت تأثیر سازمانی سودآوری بر تجاری نام به وفاداری واسطه با احساسی بازاریابی

 .دارند داری معنی مثبت تأثیر سازمانی سودآوری بر نیز سازمان نامیکدی هایقابلیت که بود این از
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 مقدمه

 فناوری پیوسته و سریع توسعه شدید، رقابت شدن، جهانی

 سیستم ،کنندهفمصر تقاضای در تغییر بازار، اشباع اطلاعات،

 جدیدی هایچالش با را هاسازمان پویا، سیاسی و اقتصادی

 مشتریان آگاهی افزایش باعث هااین همه .است کرده مواجه

 مدت طولانی هایموفقیت شرایطی چنین در ،شودمی

 یا و آن، ابعاد و محصول ارائه طریق از تواننمی را سازمان

 کیفیت سطح نبرد بالا و گذاریقیمت وضعیت چگونگی

 به پاسخگویی منظور به هاسازمان .آورد دست به محصولات

 محصولات مجبورند کنندگان،مصرف رشد به رو تقاضای

 کسب به مدیران طرفی از کنند. معرفی آنها به را جدیدتری

 عملکرد معیار بزرگترین چراکه دارند، تمایل بیشتر سود

 برای ارههمو نیز بازاریابان و است. سودآوری سازمانی

 همکاران، و 1)اوباسان کنندمی تلاش بیشتر سودآوری

2016.) 

 به دستیابی برای که هاییسازمان کار، و کسب فضای این در

 ،کنندمین تقلید خود رقبای از و کنندمی تلاش بهتر عملکرد

 و کنند فراهم خود برای را مناسبی رقابتی مزیت توانندمی

 تجاری هاینام کنند. پیدا دست خود سودآوری هدف به

 سختی به که هستند منابعی از یکی سازمان در موجود

 در ،(2008) 2کاپفرر گفته طبق .کرد تقلید آن از توانمی

 آن هدف است، ویژگی یک صرفا تجاری نام قانونی، شرایط

 نام اگرچه، .است رقبا از آن کردن متمایز و محصول، تعیین

 اما ،کندنمی تضمین ارباز در را شرکت رقابتی مزیت تجاری

 هستند، خود تجاری نام مدیریت به قادر که یهایشرکت

 دستیابی احتمال توانندمی و کنندمی تعیین را خود هویت

 3تجاری نام به وفاداری اینرو از کنند. بیشتر را خوب نتایج به

 ،4)حسین است سازمانی سودآوری در مؤثر عامل یک

 در .باشدمین منطق براساس همیشه وفاداری این اما (.2018

 برخاسته صرفاً خرید یک که پذیرفت را واقعیت این باید واقع

 فرآیند در نیز احساسات و نیست کنندهمصرف منطق از

 نقش به باید دیگر بیان به دارد. یمؤثر نقش گیریتصمیم

                                                           
1. Obasan  
2. Kapferer   
3. Brand loyalty  

4. Hussein  
5. Emotional marketing  

 موفقیت نهایتاً و تجاری نام به وفاداری در 5احساسی بازاریابی

 که دهدمی نشان روانشناسی مطالعات ود.ب واقف کار و کسب

 مؤثر خرید برای گیریتصمیم مراحل تمامی در احساسات

 سطوح مختلف هایشخصیت با مختلف افراد طبیعتاً و بوده

 (.1392 صوفیانی، و )شعبانی دارند متفاوتی گذاریتأثیر

 که است بازاریابی اقدامات از ترکیبی احساسی بازاریابی

 با عاطفی پیوند تا گیردمیقرار استفاده دمور برند یک توسط

 بازاریابی هدف (.2015، 6)بالگاردن کند ایجاد کنندهمصرف

 خرید تصمیم و مصرف منظور به احساسات ایجاد احساسی

  (.2010، 7)کانسولی باشدمی

 مهم عوامل از یکی مشتری با مؤثر و سازنده ارتباط واقع در

 به منجر که است مشتری احساسات در گذاریتأثیر

 توجه و عاطفی ارتباط ایجاد .شودمی احساسی گیریتصمیم

 و همدلی حس تقویت باعث مشتری احساسات و نظرات به

 چیزی سنتی بازاریابی طبق ذهنتسخیر .شودمی او اعتماد

 تصور بازاریابان درگذشته .است قلب تسخیر از متفاوت

 شتریانم به افزوده ارزش با محصولاتی هئارا با کردندمی

 تکنیک این اما ،شوند نزدیک مشتریان مطلوب به توانندمی

 ماشین یک همچون همیشه مشتریان دهدمین جواب همیشه

 ،ریزندمی اشک ،کشندمی قشهن آنها کنندمین عمل حساب

 احساساتشان کنترل تحت که دارند قلبی و برندمی لذت

 ساحسا که شوندمی محصولاتی جذب اغلب آنها .قراردارد

 آن با خاصی احساسی ارتباط یا کندمی القا آنها به خوبی

 به که رسیدند نتیجه این به بازاریابان نهایتاً .کنندمی برقرار

 به نیاز مشتریان بین آن پذیرش و تمحصولا فروش منظور

 عنوان به آن از که چیزی ،دارند آنها احساسات کلید درک

 بازاریابی در یتموفق برای .شودمی یاد احساسی بازاریابی

 چرا شود، توجه مشتری احساسات به که است، لازم احساسی

 گیریتصمیم برای او ترغیب و مشتری شناخت با که

 افزایش موجب نهایت در و گردیده بازار توسعه باعث احساسی

  .(2015 ،8ترام و )خونگ شودمی فروش

 نیسازما سودآوری بر نیز 9دینامیک هایقابلیت این، بر علاوه

6. Balgaradean 

7. Consoli 
8. Khuong & Tram  
9. Dynamic Capabilities  
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 بازآفرینی توانایی" دینامیک هایقابلیت هستند. گذارتأثیر

 بازسازی، ادغام، واقع در .باشدمی "شرکت یهاهروی و منابع

 بازسازی و ارتقاء مهمتر همه از و منابع بازسازی و تجدید

 در که است محیطی تغییرات به پاسخ در اصلی هایتوانایی

 ایجاد رقابتی مزیت شرکتی، و سازمان هر برای حال عین

 و موجود منابع از دینامیک هایقابلیت بنابراین کرد. خواهد

 حال در محیط با سازمان سازی هماهنگ برای جدید منابع

 تأثیر شرکت عملکرد بر دتوانمی این و ،کندمی استفاده تغییر

 از برداریبهره و هافرصت شناخت با که ترتیب بدین بگذارد.

 دتوانمی تجاری هایمدل و لاتمحصو طراحی نیز و آنها،

 موجب درآمد افزایش با همچنین گردد. سودآوری موجب

 (.2018 همکاران، و 1)پروان شود هاههزین پوشش و تنظیم

 هاییشاخص طریق از دینامیک هایقابلیت راستا همین در

 و 6هماهنگی ،5ادغام ،4بازسازی ،3جذب ،2احساس چون

 حاضر تحقیق در .دشومی سنجیده و بررسی ،7یادگیری

 و سازمان دینامیک هایقابلیت و احساسی بازاریابی دوجنبه

 هدف که شده بررسی مدل قالب در سودآوری بر آنتأثیر

 مشتری توسط شده درک احساسی بازاریابی اهمیت مقایسه

 هاسازمان اینکه و باشدمی سازمان دینامیک هایقابلیت و

 یا و شوند ائلق بیشتری اهمیت مشتری مقوله به باید

 .باشدمی سازمان، خود دینامیک هایقابلیت

 شرکت عنوان به خود رسمی سایت از نقل به پاسارگاد بیمه

 ایران اسلامی جمهوری مرکزی بیمه تشخیص به برتر بیمه

 نظر از برتر شرکت عنوان کسب ،1388 و1386 هایسال در

 سازمان انتخاب به 1392 و 91 ، 90 سال در سریع رشد

 قابل و مؤثر عوامل وجود از نشان که ،صنعتی یریتمد

 دارد. شرکت مستمر بالندگی و توسعه رشد، در اطمینان

 و کارشناسان از گیریبهره با شرکت فروش گسترده شبکه

 بیش در کشور سراسر در بیمه صنعت کارآزموده متخصصین

 و فعال نمایندگی 2200 شعبه 76 منطقه، مدیریت 15 از

 جایگاه از نشان آتیه تامین و عمر بیمه فروش نماینده 8400

 با و داشته ایران بیمه صنعت در پاسارگاد بیمه برای مناسبی

 بیمه خصوصاً خدماتی کارهای و کسب فضای شدن رقابتی

                                                           
1. Pervan  
2. Sense  
3. Seize  
4. reconfiguration  

 بر مؤثر عوامل بیشتر چه هر بررسی به نیاز ایران، در

 دارد. وجود صنعت این در سودآوری

 ستا این پژوهش این لیاص الؤس فوق، مباحث به توجه با

 سودآوری بر احساسی بازاریابی و دینامیک هایقابلیت آیا که

 دارد؟ تأثیر مطالعه مورد جامعه در سازمانی

 

 تحقیق یهاهفرضی توسعه و نظری مبانی بر مروری

 احساسی بازاریابی -1

 بازاریابی نام به جدید مفهوم یک بازاریابی، حوزه در امروزه

 جدیدترین از احساسی بازاریابی است. هنمود ظهور احساسی

 ایجاد هدف با که دنیاست در بازاریابی هایروش مهمترین و

 تبلیغات از بدور و کنندهمصرف و شرکت بین عاطفی روابط

 به احساسی بازاریابی است. شده ریزیبرنامه او برای ایرسانه

 آنان تهییج و افراد در احساسات تحریک چگونگی مطالعه

 اخیر مطالعات .پردازدمی خاص خدمت یا کالا یک ریدخ برای

 نتیجه خرید، تصمیمات و هاانتخاب چگونه که دهدمی نشان

 است. احساسی و عقلانی یهاهجنب دقیق هایتحلیل و تجزیه

 همه احساسی، شرایط که است دریافته روانشناسی ادبیات

 قرار تأثیر تحت را خرید فرآیند در گیریتصمیم مراحل

 تجاری تصمیم نوع هر در کلیدی نقشی احساسات و دهدمی

 نه باشند قادر باید هاشرکت امروز بازار در دارد. اجتماعی یا

 پوشش دارد ذهن در مشتری یک که را ییهاهخواست تنها

 چراکه کنند. درک نیز را فرد احساس باید بلکه دهند

 احساسی هایمحرک به هاانسان و هستند انسان مشتریان

 پس دهندمی جواب عقلایی هایمحرک از سریعتر بار 3000

 خود احساس تابع باشند خود ذهن تابع اینکه از بیشتر آنان

 که شوندمی کشیده محصولاتی سوی به شتریب و هستند.

 و )جعفری کند تداعی آنان برای را بخشی لذت احساس

 در احساسات زمینه در زیادی مطالعات (.1396 همکاران،

 احساسات اهمیت تعیین برای اما دارد وجود ازاریابیب ادبیات

 (.8،2015)بالگارادین است شده انجام کمی تاکید بازاریابی در

 بازاریابی تأثیر" عنوان با تحقیقی (2015) ترام و خونگ

 و برند از آگاهی مصرفی، محصولات ادراک بر احساسی

5. integration  
6. coordination  

7. learning 
8. Balgaradean 
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 تاثرا شناسایی مطالعه این هدف دادند. انجام "خرید تصمیم

 روش .است بوده خرید گیریتصمیم بر احساسی بازاریابی

 پرسشنامه و گرفت قرار استفاده مورد که بود روشی کمی

 روغن لباسشویی، پودر کنندهمصرف 197 بین استاندارد

 توزیع ویتنام مین هوشی شهر در کوتکس تامپون نپتون،

 احساسی بازاریابی فاکتورهای همه که داد نشان نتایج گردید.

 این، بر علاوه .دارند مثبت رابطه خریداران خرید تصمیم با

 بالایی سطح به رسیدن برای که کندمی استدلال مطالعه این

 کنندگان،مصرف خرید گیریتصمیم بر تأثیر و فروش از

 باید بنابراین کنندمی استفاده احساسی بازاریابی از هاشرکت

 کنند. یدأکت یاحساس تصاویر و احساسی تبلیغات نمادهای بر

 طور به فرهنگی، نمادهای و شکل رسانه، نوع دیگر سوی از

  هستند. گذارتأثیر خرید تصمیم بر مستقیم غیر

 بازاریابی تأثیر بررسی " عنوان با پژوهشی (2018) 1ملینا

 "برند تصویر و کنندهمصرف خرید گیریتصمیم در احساسی

 بازاریابی تأثیر بررسی تحقیق این از داد.هدف انجام فرانسه در

 با پژوهش ینوا بوده برند تصویر و خرید تصمیم بر عاطفی

 آوریجمع است. شده انجام کیفی تحقیق هایروش به توجه

 برند مدیران با یافته ساخت نیمه یهاهمصاحب شامل هاهداد

 کنندهمصرف هشت با یافته ساخت نیمه مصاحبه و شوینده

 در شخصی شاهداتم همچنین و محقق توسط شده انتخاب

 از حاکی تایجنبود. 3کارفور و 2لکلرک فرانسوی فروشگاه دو

 گیریتصمیم محل در قیمت اگر حتی که بود آن

 احساسی بازاریابی باشد، داشته مهمی جایگاه کنندهمصرف

 بگذارد. تأثیر کنندهمصرف هایتصمیم بر نوعی به دتوانمی

 از برند تصویر روی بر عاطفی بازاریابی تأثیر این، بر علاوه

  .است شده داده نشان مطالعه این طریق

 تأثیر تجاری نام به وفاداری بر احساسی بازاریابی :1 فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت

 دینامیک هایقابلیت -2

 هایمندیشرو از استفاده دینامیکی، هایقابلیت مفهوم

 حول امروزی، هایسازمان عطف نقطه که تسا استراتژیکی

 یکپارچه جهت در هاقابلیت این .گیردمی شکل آن ورحم

 یک خارجی و داخلی هایتوانایی بازسازی و ساخت سازی،

                                                           
1. Mélina 

2. Leclerc  
3. Carrefour 

 کار به آن شدن قدرتمند و بازار شرایط با متناسب سازمان،

 دارند فرق عادی هایقابلیت با دینامیکی هایقابلیت روند.می

 مدیریت و هافرصت شکار در تا کنندمی قادر را سازمان و

 .باشند داشته را توانمند و پذیررقابت عملکرد بهترین ریسک،

 آوازی هم تهج در 4فرآیند -فرا یک مفهـوم این واقع در

 یک به منجر که است ضروری فرآیندهای از ایهعمجمو

 هایقابلیت دیدگاه (.2014 ، 5وو و )لین شودمی برتر عملکرد

 دستیابی گونگیچ مورد در اساسی سوال پاسخ به دینامیکی

 و )تیس پردازدمی محیط تغییر در رقابتی مزیت حفظ و

 (.2013 همکاران، و پیترآف و1997همکاران،

 تأثیر" عنوان با تحقیقی (2018) همکارانش و پروان

 سودآوری بر دینامیک هایقابلیت و صنعت هایویژگی

 مهم ابعاد کشف تحقیق این از هدف دادند. انجام "هاشرکت

 همچنین .است شرکت عملکرد بر آن تأثیر و ارک و کسب

 عملکرد در صنعت هایویژگی تأثیر تحلیل و تجزیه بر علاوه

 در آنها نقش و دینامیک هایقابلیت هایویژگی به شرکت،

 بر تحلیل و تجزیه .است شده اشاره شرکت نهایی موفقیت

 استفاده با .شد انجام کرواسی در کوچک شرکت 118 روی

 تأثیر ،(SEM) ساختاری معادلات سازیمدل روش از

 و (پورتر نیروی پنج چارچوب با مطابق) صنعت هایویژگی

 عملکرد بر (Teece نظریه اساس بر) دینامیک هایقابلیت

 هایقابلیت تأثیر که داد نشان نتایجو شد، بررسی شرکت

 و6کچویی .است صنعت هایویژگی از بیشتر دینامیک

 هایقابلیت دیدگاه" عنوان اب تحقیقی (2018) همکاران

 هدف دادند. انجام "بازار در تغییر ایجاد در بازاریابی دینامیک

 و هاقابلیت بین مستقیم غیر رابطه بررسی تحقیق این از

 بازار تغییرات ایجاد و تطبیق طریق از سازمانی پیامدهای

 درک به دستیابی تحقیق این از هدف این، بر علاوه .است

 .باشدمی پویا هایقابلیت در بازاریابی شنقاز تریعمیق

 اجرایی و ارشد مدیر 270 از پرسشنامه توسط اولیه یهاهداد

 داشتند فعالیت استرالیا در بازاریابی و مالی زمینه در که

 معادلات سازیمدل روش از استفاده با گردید. آوریجمع

 نشان نتایج و شد انجام تحلیل و تجزیه (Amos) ساختاری

 هایقابلیت بازنگری در پویا بازاریابی هایقابلیت که داد

4. Processes-Meta 

5. Lin & Wu 
6. Kachouie 
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 به منجر خود نوبه به که هستند مهم بسیار عملیاتی بازاریابی

 نشان همچنین نتایج .شودمی سازمانی عملکرد بهبود

 دینامیک بازاریابی هایقابلیت با یهایسازمان که دهدمی

 ینوبه هب و هستند بازار در اختلال ایجاد به قادر پیشرفته

 کنندمی رقابت بازار در خود

 تأثیر سازمان سودآوری بر دینامیک هایقابلیت :2 فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت

 تجاری نام به وفاداری -3

 مجدد، خرید مثبت، رفتار شامل تجاری نام به وفاداری

 و کنندگانمصرف دتوانمی که است خرید پیشنهاد و حمایت

 هدایت خدمات یا محصول آن سمت به را ایبالقوه مشتریان

 مشتری به شدن تبدیل برای مشتریان (.2010 ،چگینی) کند

 و شرکت از ابتدا آنها ،گذرانندمی را مختلفی مراحل وفادار

 و تجاری نام درباره سپس ،شوندمی آگاه آن لاتمحصو

 اطلاعات این مدتی از بعد و کنندمی کسب اتیاطلاع شرکت

 به دتوانمی دانش و اطلاعات این .ودشمی دانش به تبدیل

 مرحله در شود. منجر شرکت تجاری نام به فرد علاقمندی

 ترجیح دیگر هایشرکت به را شرکت این لاتمحصو بعد،

 مرحله در و رودمی لابا شرکت از فرد خرید احتمال و دهدمی

 مجدد خرید به دتوانمی که است خرید از بعد رضایت آخر

 و وفادار مشتریان بدون دتوانمین مانیساز هیچ .بینجامد

 دائماً نیز مشتریان انتظارات اینکه بر افزون بیاورد. دوام راضی

 ارضای از فراتر تا هستند ملزم هاسازمان است، افزایش درحال

 سمت به را خود توجه کانون کنندگانمصرف اولیه نیازهای

 فمعطو ،سودآور دوطرفه بلندمدت ارتباطو وفاداری ایجاد

 آنها دارند، فراوانی هایمزیت وفادار و راضی مشتریان کنند.

 و کنندمی ککم فروش بینیپیش جهت سازمان به لامعمو

 ه،لاوع به .شوندمی سود افزایش باعث اضافی لاکا خرید با

 احتمال به دارند، آشنایی سازمان تجاری نام با که مشتریانی

 چرخه در و کنندمی معرفی خود دوستان به را آن زیاد

 و )ایرانمش گیرندمی قرار مدنظر محصول ارزیابی و بازخورد

 (.1391 شریفیان،

 نام به وفاداری" عنوان با تحقیقی (2006) 1همکارانش و لائو

 کیفیت بر مؤثر عوامل پژوهش این در دادند. انجام "تجاری

 خدمات، کیفیت فروشگاه، محیط مدل، تجاری، نام پوشاک،
                                                           

1. Lau  
2. Paul 

 تجاری نام به دانشجویان وفاداری بر قیمت و ،ترویج و توسعه

 این .شد بررسی کنگ هنگ کشور در ورزشی پوشاک

 میزان نظر از را ورزشی پوشاک کنندگانمصرف پژوهشگران،

 کنندگانمصرف ؛دادند قرار گروه دو در تجاری نام به وفاداری

 نام چند به که کنندگانیمصرف و تجاری نام یک به وفادار

 بر تجاری نام عامل که داد نشان نتایج بودند. روفادا تجاری

 عوامل و بوده مؤثرتر تجاری نام یک به وفادار کنندگانمصرف

 نام چند به وفادار کنندگانمصرف بر ترویج و توسعه و مدل

 به پوشاک کیفیت همچنین گذارد.می بیشتری تأثیر تجاری

 یورزش پوشاک تجاری نام به وفاداری عامل مهمترین عنوان

 همکارانش و 2پاول گرفت. قرار تأیید مورد گروه دو هر در

 وفاداری و مشتری تعامل بررسی "عنوان با تحقیقی (2018)

 هاهداد پژوهش این در دادند. انجام"خرد بانکداری در برند به

 نتایج و گردید آوریجمع غنا در هابانک خرد مشتریان از

 و شده برند به ریوفادا به منجر مشتری اعتماد که داد نشان

 اینکه و داشته میانجی نقش میان این در مشتری با تعامل

 با را مشتریان وفاداری توانندمی (تجاری هاینام) هابانک

 .آورند دست به اعتماد قابل محیط یک ایجاد

 تأثیر سازمانی سودآوری بر تجاری نام به وفاداری :3 فرضیه

  دارد. معناداری و مثبت

 زمانیسا سودآوری -4

 دارد. اشاره سود کسب در شرکت توانایی به سودآوری

 مالی تصمیمات و هاهمبرنا همه نهایی نتیجه سودآوری

 است مختلفی عوامل و متغیرها از متاثر و است شرکت

 (2004) شهمکاران و 3گودارد (.1396 همکاران، و )مهمانپور

 واملع پویا، ترکیبی یهاهداد روش از استفاده با ایمقاله در

 تا 1992 دوره طی را اروپا در هابانک سودآوری بر مؤثر

 که دهدمی نشان آمده دست به نتایج .اندهکرد بررسی 1998

 بسیار همبستگی قبل دوره با دوره هر در هابانک سودآوری

 سودآوری با نیز دارایی به سرمایه نسبت همچنین دارد. بالایی

 سایر اثر که حالی در .دارد داری معنی و مثبت رابطه هابانک

 همکارانش و جورج است. بوده دار معنی و مؤثر نیز متغیرها

 سازمانی: سودآوری و بازاریابی" عنوان با تحقیقی (2009)

 بدست نتایج دادند. انجام "یونان هایشرکت در موردکاوی

 تحقیقات ادبیات برخلاف که بود این دهنده نشان آمده

3. Goddard  
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 هاشرکت سودآوری در ادیزی نقش توسعه و تحقیق گذشته

 بیشتری سودآوری هستند بازارگراتر که صنایعی و نداشته

 .دارند
 

 مفهومی چارچوب

 موضوع خصوص در گرفته صورت هایبررسی به توجه با

 کشور، از خارج و داخل در شده انجام مطالعات دیگر و پژوهش

 مدل از شده برگرفته که زیر مدل سنجش و بررسی به نهایتاً

 ،(2015 همکاران، و 1اوباسان ؛2018 همکاران، و ن)پروا

 شد. منتج پژوهش این مفهومی مدل عنوان به باشدمی

 

 
 

 (2015 همکاران، و 2اوباسان ؛2018 همکاران، و )پروان تحقیق مدل :1 شکل

 

 تحقیق روش

 آوریجمع شیوه ازنظر و کاربردی هدف ازنظر حاضر پژوهش

 پژوهش، این آماری جامعه .است پیمایشی و توصیفی هاداده

 خراسان استان در پاسارگاد بیمه فعال هاینمایندگی مدیران

 براساس که است. نفر 261 حدود آنها تعداد که ،باشدمی

 با که بود، نفر 152 انتخابی نمونه تعداد مورگان جدول

 170 تعداد ساده تصادفی گیرینمونه روش از استفاده

 تجزیه جهت قبول قابل امهپرسشن 152 و توزیع پرسشنامه

 گردید، توزیع آنها بین در پرسشنامه و شدند. انتخاب تحلیل و

 :باشدمی زیر شرح به پژوهش این در استفاده مورد پرسشنامه

 3حسین سبیل پرسشنامه از :تجاری نام به وفاداری پرسشنامه

 سوال 5 دارای پرسشنامه این است. شده استفاده (2018)

 است دهش طراحی رت،کلی طیف اساس بر کورذم بزارا است.

                                                           
1. Obasan 
2. Obasan  

 ابزار، پایایی میزان تعیین برای شده محاسبه کرونباخ آلفای و

 است. 768/0 با برابر

 4کیوی لیانج پرسشنامه از احساسی: بازریابی پرسشنامه

 بزارا .باشدمی سوال 3 دارای و است شده استفاده (2017)

 لفایآ و است دهش طراحی رتکلی طیف اساس بر کورذم

 با برابر ابزار، پایایی میزان تعیین برای شده محاسبه کرونباخ

 پرسشنامه از دینامیک: هایقابلیت پرسشنامه است. 738/0

 دارای پرسشنامه ،این است شده استفاده (2016) 5تاکاهاشی

 بازسازی سوال(، 4) جذب سوال(، 3) احساس شامل بعد 6

 یادگیری و ال(،سو4) هماهنگی سوال(، 3) ادغام سوال(، 3)

 طراحی رت،کلی طیف اساس بر کورذم بزارا .باشدمی سوال(4)

 میزان تعیین برای شده محاسبه کرونباخ آلفای و است دهش

 ،867/0 ،754/0 با برابر ترتیب به بعد هر برای ابزار، پایایی

3. Sabil Hussein  
4. Liangqi  
5. Takahashi  

 سودآوری سازمانی وفاداری به نام تجاری  بازاریابی احساسی

 قابلیتهای دینامیک

 
 احساس

 جذب

 بازسازی

 ادغام

 هماهنگی

 یادگیری
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 .است 783/0 ،736/0 ،732/0 ،818/0

 (2010) نمالهر پرسشنامه از سازمانی: سودآوری پرسشنامه

 باشد.می سوال 11 دارای پرسشنامه این است. شده استفاده

 آلفای و است دهش طراحی رت،کلی طیف اساس بر کورذم بزارا

 با برابر ابزار، پایایی میزان تعیین برای شده محاسبه کرونباخ

 است. 815/0

 هایافته

 و توصیفی آمار از هاداده تحلیل و تجزیه برای تحقیق این در

 آمار از استفاده با ابتدا است. شده استفاده تنباطیاس آمار

 شناختی جمعیت هایویژگی و وضعیت از توصیفی

 و یافته آگاهی SPSS22 افزارنرم از استفاده با پاسخگویان

 علّی روابط بررسی و هافرضیه آزمون و بررسی برای ادامه در

 ساختاری معادلات سازیمدل از تحقیق در موجود متغیرهای

 است. شده استفاده PLS افزارنرم از استفاده با
 

 آماری نمونه شناختی جمعیت هایویژگی :1 جدول

 سن)سال(
 بالا به سال 50 سال 50 تا 41 سال 40 تا 31 30 از کمتر

21 (82/13%) 72 (37/47%) 49 (24/32%) 10 (58/6%) 

 تحصیلات
  بالاتر و دکتری لیسانس فوق لیسانس

35 (03/23%) 109 (71/71%) 8 (26/5%)  

 سابقه

 کار)سال(

  بالا به سال 10 سال 10 تا 6 سال 5 زیر

4 (63/2%) 20 (16/13%) 98 (21/84%)  

 

 اکثر سن است، مشخص (1)جدول هایداده از که همانطور

 آنها کمترین و سال 40 تا 31 (%37/47) دهندگانپاسخ

 راداف اکثر تحصیلات است. بالا به سال 50 (58/6%)

 (%21/84) افراد اکثر کار سابقه و لیسانس فوق (71/71%)

 باشد.می بالا به سال 10

 

 پژوهش هایلفهؤم برای اسمیرنف -کولموگروف آزمون نتایج و توصیفی هایشاخص مقادیر :2 جدول

 معناداری سطح بودن نرمال آزمون آماره کشیدگی چولگی میانگین ± معیار انحراف لفهؤم

 001/0 157/0 -067/0 -756/0 57/3 ± 088/1 زمانیسا سودآوری

 001/0 136/0 215/0 -261/0 45/3 ± 774/0 تجاری نام به وفاداری

 001/0 183/0 016/0 -653/0 62/3 ± 870/0 احساسی بازاریابی

 001/0 110/0 497/0 -611/0 40/3 ± 648/0 احساس

 001/0 103/0 -396/0 -452/0 36/3 ± 466/0 جذب

 001/0 099/0 -560/0 -135/0 32/3 ± 686/0 بازسازی

 003/0 092/0 -338/0 -169/0 40/3 ± 772/0 ادغام

 004/0 091/0 -551/0 -349/0 21/3 ± 870/0 هماهنگی

 001/0 148/0 -258/0 -731/0 89/3 ± 028/1 یادگیری

 

 متغیر برای شده کسب امتیاز بیشترین (،2) جدول به توجه با

 کمترین و 028/1 معیار انحراف و 89/3 میانگین اب یادگیری

 و 21/3 میانگین با هماهنگی متغیر برای شده کسب امتیاز

 آزمون معناداری سطح همچنین است. 870/0 معیار انحراف

 مقدار از کوچکتر متغیرها تمامی برای اسمیرنف -کلموگروف

 دارای متغیرها تمامی که شودمی نتیجه بنابراین است. 05/0

 هستند. غیرنرمال وزیعت
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 هاداده کفایت بررسی آزمون نتایج -1

 مقدار شود.می استفاده KMO شاخص از عاملی تحلیل برای

 آمده دست به 686/0 تحقیق این هایداده برای شاخص این

 چه هر و دارد، قرار یک تا صفر یدامنه در شاخص این است.

 نظر مورد هایهداد باشد ترنزدیک یک به شاخص این مقدار

 آزمون از هستند. ترمناسب عاملی تحلیل برای نمونه اندازه

 استفاده همبستگی ماتریس چگونگی بررسی برای نیز بارتلت

 درجه با 725/3013 با برابر بارتلت آزمون مقدار شود.می

 و بوده 05/0 مقدار از کوچکتر معناداری سطح و 780 آزادی

 نتیجه و شودمی رد همبستگی ماتریس بودن یکه فرض

 متغیرها ساختار شناسایی برای عاملی تحلیل که شودمی

 است. مناسب
 

 AVE و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای مقادیر جدول :3 جدول

 AVE ترکیبی پایایی کرونباخ آلفای لفهؤم

 572/0 873/0 815/0 سازمانی سودآوری

 634/0 868/0 768/0 تجاری نام به وفاداری

 698/0 868/0 738/0 ساسیاح بازاریابی

 513/0 744/0 754/0 احساس

 693/0 833/0 867/0 جذب

 534/0 782/0 818/0 بازسازی

 605/0 859/0 732/0 ادغام

 602/0 854/0 736/0 هماهنگی

 664/0 752/0 783/0 یادگیری

 

 آلفای مقادیر است، مشخص (3جدول) از که همانطور

 مقدار از بزرگتر هالفهؤم یتمام در ترکیبی پایایی و کرونباخ

 ییدأت مورد پژوهش پرسشنامه پایایی بنابراین است. 7/0

 پژوهش هایشاخص تمامی AVE مقدار همچنین است.

 سوالات همگرای روایی بنابراین است. 5/0 مقدار از بالاتر

 همگرا روایی بررسی برای باشد.می قبول مورد پرسشنامه

 محاسبه (AVE) دهش استخراج واریانس میانگین شاخص

 ترکیبی پایایی که دارد وجود زمانی همگرا واییر است. شده

 پایایی همچنین د.نباش بزرگتر 5/0 از AVE و 7/0 از

 شرط صورت این در باشد. بزرگتر AVE از باید ترکیبی

 هر (4) جدول به توجه با داشت. خواهد وجود همگرا روایی

 از پرسشنامه ایهشاخص بنابراین بوده، برقرار فوق شرط 3

 هستند. برخوردار همگرا روایی

 پژوهش هایفرضیه -2

 تحقیق هایسازه بین روابط آزمون به مرحله این در

 PLS افزار نرم در پژوهش مدل منظور، این برای پردازیم.می

 در گیریاندازه هایمدل تحلیل و بررسی شد. سازیپیاده

 به تواندمی که راچ ،بوده مفید ییدأت مطالعات یاولیه مراحل

 همچنین کند. کمک هاسازه یتوسعه و پژوهش ابزار ارزیابی

 ضعف نقاط روشنگر تواندمی ساختاری هایمدل تحلیل

 در و نموده کمک پژوهش هاییافته تفسیر به و بوده نظری

 اساس این بر باشد؛ داشته ایعمده سهم آینده مطالعات طرح

 تدوین عمده مرحله ود شامل ساختاری معادلات سازیمدل

 استفاده با محقق مدل تدوین در باشد.می مدل آزمون و مدل

 به دسترس در عاتلااط و پژوهش مرتبط، نظریات یکلیه از

 بین یعلّ روابط ،مدل مرحله این در و پردازدمی مدل طرح

 دتوانمی متغیرها بین ارتباطات نماید.می توصیف را متغیرها

 مشهود متغیرهای بین یعلّ روابط که باشد هاییفرضیه مبین

 یمرحله .اندهنمود استنتاج تئوریک فضای از را مکنون و

 با هانظریه این انطباق میزان و برازندگی آزمون بعدی

 اندهشد آوریگرد معین ایجامعه از که است تجربی هایداده

(.1388 کلانتری،)
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 مفهومی الگوی برازش آزمون -3

 شود مشخص که است این مدل کل زشبرا ارزیابی از هدف

 سازگاری استفاده مورد تجربی هایداده با مدل کل حد چه تا

 هایشاخص و معیارها از وسیعی یمجموعه دارد. توافق و

 برازش گیریاندازه برای توانندمی که دارند وجود 1برازندگی

 از کدام هیچ متأسفانه گیرند. قرار استفاده مورد مدل کل

 یک زیرا ندارند. برتری بقیه به نسبت جهات تمام در هااین

 تخمین، روش نمونه، حجم به بسته خاص برازندگی شاخص

 ترکیبی یا بودن نرمال به مربوط مفروضات مدل، پیچیدگی

 افراد اینرو از .کندمی عمل متفاوت طور به فوق شرایط از

 هایشاخص است ممکن مدل شرایط به بسته مختلف

 دهند قرار استفاده مورد مدل رازشب برای را مختلفی

 در پژوهش مفهومی الگوی بخش، این در (.1388 )کلانتری،

 مختلف هایروش از استفاده با و ترسیم مسیر دیاگرام قالب

 معادلات کامل مدل یک شود.می سنجیده آن برازش

 تحلیل و مسیر نمودار از ایآمیزه بیانگر حقیقت در ساختاری

 استاندارد تخمین ضرایب (1) شکل رد است. ییدیأت عاملی

 مشاهده را پژوهش ساختاری مدل داریمعنی اعداد و

 نماید.می
 

 
 

 پژوهش ساختاری مدل (T-value) معناداری اعداد و استاندارد تخمین ضرایب :1 شکل

 

 شده استخراج مدل از گیرینتیجه و بحث به اینکه از قبل

 داد. خواهیم قرار بررسی مورد را مدل برازش نیکوئی بپردازیم،

 

 مدل: کفایت بررسی

R معیار الف(  تعیین( )ضریب 2

R معیار  )وابسته( زایدرون پنهان متغیرهای به مربوط 2

R است. مدل  متغیر یک تأثیر از نشان که است معیاری 2

 و 33/0 ،19/0 مقدار سه و دارد زادورن غیرمت یک بر زابرون

 و متوسط ضعیف، مقادیر برای ملاک مقدار عنوان به 67/0

                                                           
1. Goodness of Fit 

R قوی Rمقدار ،1 شکل با مطابق شود.می گرفته نظر در 2 2 
 و 386/0 با برابر سازمانی سودآوری زایدرون هایسازه برای

 است شده محاسبه 196/0 با برابر تجاری نام به داریوفا برای

 مدل برازش بودن مناسب تقریباً ملاک، مقدار به توجه با که

 نماید.می یدأیت را ساختاری

Q معیار ب( 2 

Q معیار 2
 در و کندمی مشخص را مدل بینی پییش قدرت 

 مقدار سه زادرون سازه یک مورد در آن مقدار که صورتی

 قدرت از نشان ترتیب به نماید، کسب را 35/0 و 15/0 ،02/0
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 زایبرون هایسازه یا سازه قوی و متوسط ضعیف، بینیپیش

Qمعیار فوق جدول نتایج دارد. را آن به مربوط  نشان زیر در 2

 هایازهس خصوص در مدل مناسب بینیپیش قدرت از

 را ساختاری مدل مناسب برازش و دارد پژوهش زایدرون

Qمقدار سازد.می تائید 2
 سودآوری زایدرون هایسازه برای 

 با برابر تجاری نام به وفاداری و 181/0 با برابر سازمانی

 تقریباً ملاک، مقدار به توجه با که است شده محاسبه 105/0

 سازد.می یدأیت را ساختاری مدل برازش بودن مناسب

 (GOF مدل) برازندگی تعیین معیار ج(

 همکاران و وسهاتنن توسط برازش برای که دیگری شاخص

 است(GOF) برازش کلی ملاک است، شده معرفی (2005)

Rو اشتراک میانگین هندسی میانگین محاسبه با که  به 2

 شود.می محاسبه زیر صورت

GOF communality R  2 

 عمل لیزرل مدل برازش هایشاخص همانند نیز شاخص این

 یک به نزدیک مقادیر و دارد قرار یک تا صفر بین و کندمی

 داشت توجه باید البته باشند. می مدل مناسب کیفیت نشانگر

 در دو برخی مبتنی هایشاخص همانند شاخص این

 با نظری مدل برازش یزانم بررسی به لیزرل هایمدل

 بینیپیش توانایی بلکه پردازد.نمی شده گردآوری یهاهداد

 آزمون مدل آیا اینکه و دهدمی قرار بررسی مورد را مدل کلی

 است بوده موفق زادرون مکنون متغیرهای بینیپیش در شده

 خیر. یا

 

R و communality میزان :4 جدول  تحقیق رهایمتغی 2

communality R متغیر 2
 

 --- 545/0 احساسی بازاریابی

 --- 682/0 دینامیک هایقابلیت

 196/0 635/0 تجاری نام به وفاداری

 386/0 777/0 سازمانی سودآوری

 291/0 660/0 میانگین

 

/ / /GOF communality R    2 0660 0391 0438 

 

 مقدار (4) جدول با ابقمط پژوهش مدل برای GOF مقدار

 است 36/0 ملاک مقدار از بالاتر که گردیده محاسبه 438/0

 مکنون متغیرهای بینیپیش در مدل مناسب توان از نشان که

 (.2010 همکاران، و 1)وینچنزو دارد مدل زایدرون
 

 ساختاری مدل ارزیابی از حاصل نتایج :5 جدول

 فرضیه
 مسیر

 آزمون نتیجه (t-value) داریمعنی عدد (β) مسیر ضریب
 متغیر به متغیر از

 یدأیت 373/4 443/0 تجاری نام به وفاداری احساسی بازاریابی 1

 دینامیک هایقابلیت 2
 سازمانی سودآوری

 یدتأی 837/3 398/0

 یدتأی 240/3 303/0 تجاری نام به وفاداری 3

 

 

                                                           
1. Vincenzo et al 
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 جاریت نام به وفاداری بر احساسی بازاریابی اول: فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر

 احساسی بازاریابی بین داریمعنی آماره (؛5جدول) با مطابق

 از بزرگتر که باشدمی (373/4) برابر تجاری نام به وفاداری و

 میان ارتباط که است این دهندةنشان و است (96/1) مقدار

 اطمینان سطح در تجاری نام به وفاداری و احساسی بازاریابی

 دو این مابین مسیر ضریب همچنین است. دارمعنی (95%)

 متغیر مثبت اثرگذاری میزان و است (443/0) برابر متغیر

 دهد.می نشان را تجاری نام به وفاداری بر احساسی بازاریابی

 موجب احساسی، بازاریابی در تغییر واحد یک دیگر عبارتی به

 شد. واهدخ تجاری نام به وفاداری در واحدی 443/0 افزایش

 نام به وفاداری با احساسی بازاریابی که معناست بدان این

 پژوهش فرضیه بنابراین دارد. مستقیم و مثبت رابطه تجاری

  شود.می تایید

 تأثیر سازمان سودآوری بر دینامیک هایقابلیت دوم: فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت

 هایقابلیت بین داریمعنی آماره (؛5)جدول با مطابق

 که باشدمی (837/3) برابر سازمان سودآوری و دینامیک

 که است این دهندةنشان و است (96/1) مقدار از بزرگتر

 در سازمان سودآوری و دینامیک هایقابلیت میان ارتباط

 مسیر ضریب همچنین است. دارمعنی (%95اطمینان) سطح

 اثرگذاری میزان و است (398/0) برابر متغیر دو این مابین

 را سازمان سودآوری بر دینامیک هایقابلیت متغیر بتمث

 هایقابلیت در تغییر واحد یک دیگر عبارتی به دهد.می نشان

 سودآوری در واحدی 398/0 افزایش موجب دینامیک،

 هایقابلیت که معناست بدان این شد. خواهد سازمان

 دارد. مستقیم و مثبت رابطه سازمان سودآوری با دینامیک

  شود.می ییدأت پژوهش فرضیه بنابراین

 سازمانی سودآوری بر تجاری نام به وفاداری سوم: فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر

 نام به وفاداری بین داریمعنی آماره (؛5)جدول با مطابق

 بزرگتر که باشدمی (240/3) برابر سازمان سودآوری و تجاری

 میان ارتباط که است این دهندةنشان و است (96/1) مقدار از

 اطمینان سطح در سازمان سودآوری و تجاری نام به وفاداری

 دو این مابین مسیر ضریب همچنین است. دارمعنی (95%)

 متغیر مثبت اثرگذاری میزان و است (303/0) برابر متغیر

 دهد.می نشان را سازمان سودآوری بر تجاری نام به وفاداری

 تجاری، نام به وفاداری در تغییر واحد یک دیگر عبارتی به

 خواهد سازمان سودآوری در واحدی 303/0 افزایش موجب

 سودآوری با تجاری نام به وفاداری که معناست بدان این شد.

 پژوهش فرضیه بنابراین دارد. مستقیم و مثبت رابطه سازمان

  شود.می ییدأت
 

 گیری نتیجه و بحث

 بین ارتباط چگونگی تعیین حاضر، پژوهش از هدف

 نام به وفاداری احساسی، بازاریابی دینامیک، هایقابلیت

 هایداده راستا این در .باشدمی سازمانی سودآوری و تجاری

 پایایی و روایی دارای پرسشنامه از استفاده با نیاز، مورد

 مدیران پژوهش، این آماری جامعه گردید. آوریجمع

 رضوی خراسان استان در پاسارگاد بیمه فعال هاینمایندگی

 جدول براساس و باشدمی نفر 261 حدود آنها تعداد که بودند

 این در شدند. انتخاب نمونه عنوان به نفر 152 مورگان

 بازاریابی که داد نشان نتایج شد، مطرح فرضیه سه پژوهش

 مستقیم و مثبت رابطه تجاری نام به وفاداری با احساسی

 ارائه با که ودشمی پیشنهاد بیمه مدیران به بنابراین دارد.

 تأثیر خود مشتریان عواطف و احساسات بر مناسب تبلیغات

 قوی احساسی هایارزش بتواند پاسارگاد بیمه اگر بگذارند.

 تعهد احساس به منجر دتوانمی کند، ایجاد خود مشتریان در

  د.شو آنها در وفاداری و

 با دینامیک هایقابلیت دوم فرضیه براساس همچنین

 باید بنابراین دارد. مستقیم و مثبت رابطه انسازم سودآوری

 بنگاه عنوان به ،هاهبیم کلیه مانند پاسارگاد بیمه گفت

 کار این ضمن در که باشدمی سود کسب دنبال به اقتصادی

 ایفا کشور توسعه و رشد جهت در را مهمی نقش تواندمی

 و درونی متغیرهای تأثیر تحت هاهیمب سودآوری کند.

 بسیار بیمه صنعت ایران در که آنجا از و شدبامی محیطی

 یابدمی افزایش رقابت این روز به روز و بوده رقابتی

 نوآوری با که سازدمی قادر را آنها دینامیک هایقابلیت

  یابند. دست پایدارتر رقابتی مزیت به بیشتر،

 سودآوری با تجاری نام به وفاداری سوم فرضیه براساس

 دتوانمی پاسارگاد بیمه دارد. مستقیم و مثبت رابطه سازمان

 بلندمدت وفاداری ،برند ارتقای و خدمات کیفیت افزایش با

 سودآوری هزینه، کاهش آن بدنبال و ،نماید ایجاد را مشتریان

 کرد. خواهد دریافت را دهان به دهان بازاریابی مزایای و
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 قرار نظر مد خارجی محیط عناصر از برخی پژوهش، این در

 عوامل از بعضی تأثیر چگونگی توانمی اینرو از است، نگرفته

 حتی و اقتصادی اجتماعی، سیاسی، عوامل مانند محیطی

 با همچنین داد. قرار نظر مد آتی تحقیقات در را فرهنگی

 صورت زمینه این در زیادی کمی مطالعات اینکه به توجه

  شد. غافل نیز کیفی مطالعات اهمیت از نباید گرفته،

 ساختار مانند عواملی اثر بر پژوهش هایمحدودیت طرفی از

 از برخی و اجتماعی سیاسی، موازین مردم، خلقیات جامعه،

 باید تحقیق این دستاوردهای و آیدمی وجود به دیگر عوامل

 از گیرد، قرار استفاده مورد هامحدودیت گرفتن نظر در با

 بوده مواجه آنها با حاضر تحقیق که هاییمحدودیت جمله

 :نمود اشاره زیر موارد به توانمی

 پژوهش ابزار از ناشی هایمحدودیت به توجه با -1

 عدم قبیل از مشکلاتی با نیز پژوهش این ،(پرسشنامه)

 شخصی نظرات ارائه عدم پاسخگویی، برای کافی زمان داشتن

 است. بوده مواجه پرسشگران به اعتماد عدم به توجه با

 آن بودن مقطعی حاضر، یقتحق دیگر هایمحدودیت از -2

 است، شده انجام خاصی زمان در تحقیق اینکه دلیل به است،

 صورت به و داد تعمیم هازمان همه به را آن نتایج توانمین

 برای شودمی توصیه لذا دانست. شرایط همه برای قطعی

 گیرد. انجام نیز طولی تحقیقات متغیرها بین روابط شناسایی

 مدیران به تحقیق این یهاهیافت که ردک عنوان باید نهایتاً

 با ارتباط نوع و مشتریان از بهتری درک که کندمی کمک

 مشتریان و بیمه پیرامون زیادی تحقیقات آید. بدست آنها

 پیشنهاد هم را زیادی هایمدل و است گرفته صورت آنها

 بر مؤثر عوامل در آنها تفاوت و ندا مشابه همگی که اندهداد

 مؤثر عوامل سازمان به وفاداری و مشتری ساساتاح است. آن

 حائز بسیار مدیران برای دینامیک، هایقابلیت کنار در آن بر

 براساس را خود یهاهبرنام که جهت این از است اهمیت

 بر دتوانمی مهم این و .کنندمی تنظیم آن بر مؤثر عوامل

 مطرح اصلی فرضیه سه پژوهش این در باشد. مؤثر سودآوری

 .اندهگرفت قرار ییدأت مورد فرضیات تمامی که است هشد

 با دیگری تحقیق هر همانند نیز رو پیش تحقیق

 اشاره آنها به تر پیش که است بوده مواجه یهایمحدودیت

 شد.
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 مآخذ و منابع

 

 برتر لیگ هایباشگاه در ورزشی پوشاک تجاری نام به مشتریان یوفادار بر مؤثر عوامل" (.1391) .ا شریفیان، و .م ایرانمنش،

 .77 -90 .صص ،7 شماره چهارم، سال حرکتی، رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دوفصلنامه ،"ایران فوتبال
 

  http://pasargadinsurance.ir/company-history .(1397) پاسارگاد بیمه رسمی سایت

 

 مداریمشتری بر آن تأثیر و احساسی بازاریابی بر مروری" (.1396) .ن حساسی، و .ز یرازیان،ش .،ه بختیاری، .،س جعفری،

 .ملی اقتصاد پویایی رویکرد با اقتصاد و مدیریت حسابداری، همایش اولین ،"هابانک

 

 کار، و کسب مدیریت ملی همایش اولین ،"احساسی بازاریابی ازبازاریابی جدیدی مفهوم" (.1392) .ع ،صوفیانی و .ن ،شعبانی

 .سینا بوعلی دانشگاه فرزین، طلوع صنعت و علم شرکت همدان،

 

 طباطبایی. علامه دانشگاه ارشد،کارشناسی نامهپایان ،"شهر بانک در استراتژیک ریزیبرنامه تحلیل" (.1392) .م رجبپورزارع، فلاح

 تهران.

 

 سبز. فرهنگ انتشارات ،"اقتصادی-اجتماعی تحقیقات در هاهداد تحلیل و پردازش هایکتاب" (.1388) .خ کلانتری،
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Abstract 

 

Organizational profitability in competitive markets is one of the important paradigms in 

organizational and performance issues that has been widely studied. Organizations that have a 

good understanding of this topic will be better performing and more profitable. Therefore, the 

present study aims to explain the relationship between capabilities Dynamic, Emotional 

Marketing, Brand Loyalty and Organizational Profitability. In this regard, the required data 

were collected using the standard questionnaire of the target population of the research (Active 

Representatives of Pasargad Insurance, Khorasan Razavi, whose number is 261 and based on 

the table). Morgan the A sample of 152 individuals was selected (collected). The conceptual 

design of the research was evaluated using structural equation modeling using PLS software 

and path analysis method. The results showed that emotional marketing through brand loyalty 

had a positive effect on organizational profitability. Also, the results indicated that the dynamic 

capabilities of the organization also had a positive impact on organizational profitability. 

 

Key Words: emotional marketing, organizational profitability, dynamic capabilities, brand 

loyalty. 

 

 

 

 

                                                           
 Assistant Professor, Department of Management, Ferdowsi University of Mashhad, Mashhad, Iran 
 Teacher, Department of Management, Tabaran Institute of Higher Education, Mashhad, Iran (Corresponding 

Author), Email: anooshomidi@gmail.com 




