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 چكيده

توان به صنعت بيمه  در اين راستا مي. امروزه كشورهايي با اقتصاد پيشرفته به سمت صنايع خدماتي در حال حركت هستند

در بين  از سوي ديگر قدرت انتخاب مشتريان. باشد هاي مختلفي در سراسر جهان در حال فعاليت مي اشاره كرد كه در شاخه

ها رضايت مشتريان كافي  همچنين براي شركت. سبب افزايش رقابت در بازار اين صنعت شده است هاي مختلف سازمان

گذاران بيمه بدنه خودرو  جامعه آماري پژوهش حاضر كليه بيمه. باشند باشد و به دنبال ايجاد وفاداري در مشتريان مي نمي

اي كه  ها از طريق پرسشنامه محقق ساخته اي بوده و داده روش گردآوري اطلاعات كتابخانه. باشد شركت بيمه پارسيان شيراز مي

سي فرضيات پژوهش از ها و برر به منظور تحليل داده. آوري گرديده است از تركيب چند پرسشنامه استاندارد بوده جمع

ها حاكي از آن است نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده. استفاده شده است AMOSافزار  مدلسازي معادلات ساختاري و نرم

  .ثير رفتاراخلاقي فروش بر وفاداري مشتري در صنعت بيمه استابررسي ت ه منظورب مناسبي،نظري  يالگوارائه شده  يكه الگو

 هش حاكي از اين است رفتار اخلاقي فروش بر رضايت مشتري از فروشنده، اعتماد مشتري به فروشنده و هاي اين پژو يافته
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 ه رفتار اخلاقي فروش به صورتهمچنين نتايج حاكي از اين موضوع بوده است ك .ثير داشته استاتعهد مشتري به فروشنده ت

به عبارت ديگر با بهبود رفتار . باشد ثيرگذار مياثير بر اعتماد، رضايت و تعهد بر وفاداري مشتري تامستقيم و از طريق تغير

ثيرات وفاداري مشتري به شركت ايابد، و از طريق اين ت اخلاقي فروش رضايت، تعهد و اعتماد مشتري به فروشنده افزايش مي

  .يابد گذار افزايش مي بيمه

  

  

 :كليدي واژگان

رفتاراخلاقي فروش، رضايت مشتري از فروشنده، اعتماد مشتري به فروشنده، تعهد مشتري به فروشنده، وفاداري مشتري، بيمه 
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مقدمه

 هاجوامع و سازمانهاي مهم  اخلاق از ديرباز يكي از جنبه

اساسي در تثبيت و نيز ارائه معيارهايي براي  يست و نقشا

در شرايط  .شته استها داگيري جوامع و سازمان جهت

هاي بسياري  كنوني عدم رعايت معيارهاي اخلاقي، نگراني

. دولتي و خصوصي به وجود آورده استهاي  را در بخش

دارد و به ها  همچنين اخلاقيات رابطه تنگاتنگي با ارزش

. ندك مي را به عمل تبديلها  عنوان ابزاري است كه نگرش

خدمات رواج  هاي اخير بيش از گذشته صنعت در سال

يكي از صنايع خدماتي، خدمات بيمه است كه . يافته است

 به منظورافراد . انواع مختلف آن در جامعه رواج دارد

نند و ك مي رجوع يگذاران متفاوت گيري از بيمه به بيمه بهره

با توجه . مايندن مي با بسياري از فروشندگان بيمه برخورد

دولتي و خصوصي، هاي  به فضاي رقابتي حاضر در بين بيمه

كارهايي دارند تا مشتريان بيشتري مديران سعي در ارائه راه

شايان ذكر است كه در بازاريابي تنها . را جذب نمايند

اولين  مسالهاين  اشد بلكهب نمي جذب مشتريان مورد نظر

حفظ،  راستاي باشد و در ادامه بايد در قدم در اين امر مي

  وفاداري. نمود تلاش مشتري نگهداشت و وفادار كردن

ود بلكه نقش ش مي مشتري نه تنها سبب سودآوري شركت

اين رو نقش  از. مايدن مي مهمي در بقاي شركت ايفا

اولين به عنوان ، فروشنده و رفتار ارائه شده توسط وي

مايد و فروشنده را به ن مي فردي كه مشتري با وي برخورد

بسيار  ،يردگ مي اي از شركت در نظر عنوان نماينده

  .اشدب مي چشمگير

  

  ادبيات پژوهش

  امروزه كشورهايي با اقتصاد پيشرفته به سمت صنايع

توان به صنعت  در اين راستا مي. خدماتي در حال حركتند

هاي مختلفي در سراسر جهان  شاخهبيمه اشاره كرد كه در 

از سوي ديگر قدرت انتخاب . باشد در حال فعاليت مي

مشتريان سبب افزايش رقابت در بازار اين صنعت شده 

هاي بيمه اعم از دولتي و خصوصي  در ايران، شركت. است

بنابراين اكثر . باشند هاي خود مي فعاليت هدر حال توسع

ند تا از آن طريق بتوانند هايي بياب مديران ناگزيرند، راه

در اين . رضايت تعداد بيشتري از مشتريان را جذب نمايند

راستا بايد به نقش فروشنده در فرآيند ارائه خدمات اشاره 

فروشنده در طي فرآيند مذاكره بايد از طريق ايجاد . نمود

احساس آرامش و امنيت در مشتري، سبب ايجاد احساس 

  .رضايت خريد در مشتري شود

ترين اهدافي كه مهم، يكي از امروزر محيط رقابتي د

بايست جهت دستيابي به آن تلاش  بازاريابان خدماتي مي

سهم بازار به دست آوردن، حفظ و بالا بردن  كنند،

به  انحفظ وفاداري مشتريشان و در سطحي بالاتر،  فعلي

هاي  منظور ايجاد مزيت رقابتي پايدار از طريق تلاش

مديريت بازاريابي،  ديدگاهاز  بنابراين. بازاريابي است

سود حاصل از افزايش  كسباطمينان از وفاداري مشتري و 

به . بسيار حائز اهميت است مشتري ماندگاري وفاداري

به عنوان يكي  مشتري خدمات، وفاداري حوزهخصوص در 

شناخته در عمليات كسب و كار  فاكتورهاترين  از مهم

با افزايش شانس از دست . )Wu, 2012&Lin(شود  مي

دادن مشتري فعلي و افزايش هزينه جذب مشتريان جديد 

كنند تا  ها تلاش مي در بازار به شدت رقابتي امروز، سازمان

هاي مناسب مشتريان خود را حفظ نمايند  با استراتژي

)Guo et al, 2009( .داده است كه  تحقيقات پيشين نشان

 85 ازدست رفتن ثباع مشتريان تعداد در كاهش درصد 5

 نگهداري در افزايش درصد 5 همچنين و سود درصد

 سود درصدي 125 تا 25 افزايش مشتريان موجود، موجب

  ).1389حقيقي كفاش و همكاران، (ود ش مي

مشتري و بين از طريق تعامل  اعموم مبادلاتدر خدمات، 

فروشنده انجام شده، در نتيجه فروشنده به عنوان يك 

برقراري ارتباط با مشتريان در نظر گرفته  كانال اصلي براي

اي ممكن است توسط  با اين حال، چنين رابطه .ودش مي

 گردد رفتارهاي نادرست و غيرقابل اعتماد فروشنده تخريب

)Wu, 2012&Lin(. ها به دنبال جذب  بنابراين شركت

اي هستند تا با ايجاد ارتباط قوي و بلند  فروشندگان حرفه

با اين حال . مدت بتوانند سودآوري خود را افزايش دهند

قابل صحيح و غيردر صورتي كه فروشندگان رفتار نا 

اعتمادي از خود بروز دهند امكان دارد، چنين رفتاري 

  .باعث تخريب رابطه گردد
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 بنابراين درك مشتري از تعامل چهره به چهره با كاركنان

ترين عوامل خدمات، به طور سنتي به عنوان يكي از مهم

 آيد تعيين كننده در وفاداري مشتري به شمار مي

)Chen & Mau, 2009( . در اين راستا بايد در نظر داشت

فشار اخلاقي بيشتري نسبت به افراد در در فروشندگان كه 

 بدون ها معمولاكه آن دارند، چرابسياري از مشاغل ديگر قرار 

 شركت دزايياز سوي ديگر مسئول درآم. كنند نظارت كار مي

 اهداف اساس براغلب  باشد و زا ميهستند كه بسيار استرس

 .)Roman & Ruiz, 2005(وند ش مي ارزيابي كوتاه مدت

همچنين فشار در اجراي رفتار غيراخلاقي، ممكن است در 

زمان ارائه كالا يا خدمات در شرايط بحران اقتصادي بسيار 

 فروشرفتار غيراخلاقي . )Alrubaiee, 2012(تر باشد  قوي

وي را دچار آسيب ممكن است رضايت مشتري و اعتماد 

نارضايتي و بي اعتمادي مشتريان را وادار كند، كه بروز 

بزنند كه  براي محافظت از خود يبه اقدامات ند دستك يم

 وفاداري مشتري از دست خواهد رفت در نتيجه آن

)Wu, 2012 & Lin(.  

) 2003(در پژوهش خود به نقل از رومن ) 2012(آلربايي 

از رفتار كند كه  بيان مي) 2007(و فيريل و همكارانش 

و  ماليوان به عنوان عوامل غيرت اخلاقي فروشنده مي

ثيرگذاري مالي بالايي برخوردار است و اجديدي كه از ت

اي براي ايجاد تمايز نام برد تا  همچنين به عنوان وسيله

و بهبود سهم بازار  افزايش بالايي در درآمدبدين طريق به 

) 2009( 1همچنين به نقل از هانسون و ريگل. دست يافت

  فروشندگانيند كه ك بيان مي) 1999( 2و والتر و همكارانش

در ايجاد روابط قوي  نمايند كه به صورت اخلاقي عمل مي

ها بيشتر كنند و مشتريان از آن تر عمل مي با مشتري موفق

ها دارا راضي هستند و اعتماد و تعهد بيشتري نسبت به آن

  .هستند

، )2004( 3به نقل از شويپكر و ديويد) 2009(چن و مائو 

بيان ) 2008(4مكاران و آميس و ه) 2005(رومن و رويز 

 را نقش مهمي واندت مي فروشنده اخلاقيكند كه رفتار  مي

. بازي كند با مشتريان بلند مدت روابط حفظ در توسعه و

                                                           

1- Hansen & Riggle 

2- Walter et al. 

3- Schwepker & David 

4- Amyx et al. 

نشان داده است كه رفتار اخلاقي فروش  پيشين تحقيقات

يك اما ، نباشد ممكن است قادر به افزايش عملكرد

تواند به ايجاد ارتباط  مي با شيوه اخلاقي خوبفروشنده 

بپردازد و در مشتريان احساس رضايت،  مطلوب با مشتري

. اعتماد و تعهد بيشتري نسبت به فروشنده ايجاد نمايد

زماني كه مشتري فروشنده را منصف احساس كند، رضايت 

يابد و همچنين زماني كه  مشتري از فروشنده افزايش مي

حت فشار كاهش مشتري رضايتمند باشد، ميزان فروش ت

طور كه بيان شد رضايت مشتري از  كه همان. يابد مي

مشتري، داراي -فروشنده، به عنوان نتيجه تعامل فروشنده

. باشد توجهي بر فروش و سودآوري شركت مي ثير قابلات

همچنين، بايد توجه داشت كه داشتن مشتري راضي كافي 

ه نيست، بلكه بايد تعداد زيادي مشتري راضي وجود داشت

باشد به اين دليل كه رضايت مشتري بايد به وفاداري 

امروزه ايجاد وفاداري مشتري به عنوان . مشتري منجر شود

باشد بلكه يك التزام براي ايجاد  انتخابي در تجارت نمي

  آيد مزيت رقابتي پايدار به حساب مي

)Mohsan et al, 2011(.  

طور كه بيان كرديم، ايجاد ارتباط مطلوب در  همان

ها مشتري سبب رضايت، اعتماد و تعهد بيشتر در آن

به طور كلي اعتماد مشتري شامل اعتماد مشتري . شود مي

ثير اشود كه بر وفاداري مشتري ت به سازمان و فروشنده مي

بنابراين، چگونگي ايجاد و حفظ اعتماد مشتري . گذارد مي

به فروشنده و سازمان يك عامل حياتي براي ايجاد روابط 

از  .)Hazrati et at, 2012(باشد  مدت با مشتريان مي بلند

مبتني بر يك فروشنده  بهاعتماد مشتري  ،مشتريديدگاه 

سازگار، قابل اعتماد،  كه فروشندهوي از اين است  درك

 باشدصادق، صالح، دوست داشتني و خيرخواه 

)Roman & Ruiz, 2005( بهترين منافع را براي  و

از اين  .) (Morgan & Hunt , 1994كندمشتريان فراهم 

 رابطه مثبت بينيك وان ت مي مكرر تعاملات، از طريق رو

بنا نهاد فروشنده و اعتماد مشتري  رفتار اخلاقي فروش

)Lin & Wu, 2012(.  علاوه بر اين، اعتماد مشتري به

عنوان يك واسط مهم بين رفتار اخلاقي فروشنده و 

  .)Alrubaiee, 2012(باشد  وفاداري مشتري مطرح مي
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 يز يك جزء ضروري براي رابطه بلندهمانند اعتماد، تعهد ن

 .)Anderson & Narus, 1990( آيد مدت موفق به حساب مي

مند مفهوم تعهد نقش اصلي را،  در ادبيات بازاريابي رابطه

هاي بازاريابي، بازي  به عنوان يك ويژگي عمده از مدل

همچنين از آن  .)Alrubaiee & Alnazer, 2010( كند مي

توان به عنوان يك متغير وابسته در مدل بازاريابي  مي

 مند كه نشان دهنده اوج ارتباط است، نام برد رابطه
 

)Dwyer et al, 1987(.  
  

دانيم هيچ تضميني وجود ندارد كه مشتريان  نيك مي

راضي مجددا از شركت خريد كنند به همين دليل امروزه 

وفاداري مشتري در موفقيت كسب و آشكار شده است كه 

تر از رضايت  توجهي مهم كار يك شركت به طور قابل

  مشتريان وفادار، نيروي بازاريابي. مشتري است

انگيري را از طريق تبليغات دهان به دهان و توصيه  شگفت

دهند  كالاها و خدمات شركت به ساير آشنايان ارائه مي

  به تمايل وفادارمشتري ). 1390عباس نژاد و همكاران، (

دليل  به همين و دارد بيشتري پول و وقت صرف و خريد

  هاي وفاداري، برنامه قالب در تا نندك مي ها تلاش شركت

  .دارند نگاه خود نزديك به را مشتري

  به خدمات ارائه هزينه اند داده نشانها  همچنين پژوهش

  ارائه و هزينه جذب از كمتر بسيار وفادار مشتري يك

  در اين راستا بازاريابي. است جديد مشتري يك به خدمات

  منجر به واندت مي مشتريان، نيازهاي كشف با مند رابطه

  شود هاي بازاريابي شركت هزينه كاهش و هاآن وفاداري

  بر اساس تحقيقات، وفاداري). 1389اميني و سهرابي، (

توان تركيبي از قصد  مشتري به شركت خدماتي را مي

ابط با شركت و توصيه آن به ديگر مشتري به حفظ رو

  .(Roman, 2003)كنندگان بيان نمود  مصرف

  ثير رفتار اخلاقي فروش به مراتب نسبت بهادر خدمات ت

  يكي از. آيد فروش كالاهاي ملموس بيشتر به چشم مي

فروشندگان در اين . باشد صنايع خدماتي، صنعت بيمه مي

هاي فروش و خدمات  سياست هكنند با ارائ صنعت سعي مي

پس از فروش مشتريان خود را جذب نمايند و در بلند 

پس فروشنده و رفتار وي در حفظ . ها حفظ كنندمدت آن

شركت نقش مهم و كليدي را ايفا  -رابطه بين مشتري 

  .كند مي

با توجه به افزايش قدرت انتخاب مشتريان به دليل وجود 

صنعت بيمه اعم از دولتي و هاي فعال در  تعداد زياد شركت

خصوصي، وفاداري مشتريان بيش از پيش در اين صنعت 

  در اتومبيل بدنه بيمه دليل انتخاب. اهميت پيدا كرده است

  علت اين اي به هاي بيمه شاخه ساير بين در پژوهش اين

  كه دانست ويتريني مانند را اتومبيل بيمه وانت مي است كه

  از طريق آن به نمايش را خود محصولات گران، بيمه

هاي بيمه در اين زمينه  گذارند و عملكرد شركت مي

در اين . ها جذب نمايد تواند مشتريان را در ساير شاخه مي

پژوهش سعي شده است تا در زمينه وفاداري و اخلاقيات 

  .الگويي پيشنهاد گردد

  

  هاي پژوهشفرضيه

  ممكن فروش اخلاقي رفتار كه است داده نشان تحقيقات

 يك فروشنده حال اين با نباشد، عملكرد افزايش به قادر است

 ايجاد مشتري با مطلوب رابطه يك تواند مي خوب اخلاق با

 و مشتري رضايت به دستيابي به منجر نتيجه در و كرده

 از شواهدي .)Vesel & Zabkar , 2009( شود وي اعتماد

 فروش اخلاقي رفتار كه دهد مي نشان نيز خدماتي صنايع

دارد  ارتباط مشتري رضايت با مثبتي طور به فروشنده يك

رفتار اخلاقي فروش نقش كليدي در ارتباط بين خريدار و 

. )Roman & Ruiz, 2005( كند و فروشنده بازي مي

  :شود بنابراين فرضيه اول اين پژوهش به قرار زير تدوين مي

  

رفتار اخلاقي فروش بر رضايت مشتري از : 1فرضيه 

  .در صنعت بيمه تاثير دارد فروشنده

  

 اين اند، شده مشتري اعتماد جلب به موفق كه فروشندگاني

 اعتماد قابل هاآن متبوع سازمان كه رسانند مي را پيام

 رفتار كه كنند مي فرض چنين خريداران همچنين. است

 سازمان هاي نگرش و ها ارزش كننده منعكس فروشنده،

 رفتار. )1393معماريان،  و دوست وظيفه(است  وي متبوع

 افزايش را وفاداري و اعتماد مشتري، رضايت فروش اخلاقي

 عمر طول ارزش افزايش به منجر نهايت در و دهد مي

رفتار اخلاقي فروش  .)Madhani, 2014( شود مي مشتري

 با اعتماد مشتري به فروشنده رابطه معناداري دارد و نفوذ
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پيامدهايي است كه در در تصميمات خريد مشتري از 

گردد  نتيجه اعتماد مشتري به فروشنده حاصل مي

رفتار اخلاقي فروش نقش ). 1390نژاد و همكاران،  عباس(

مشتري  حياتي در تجلي وفاداري مشتري از طريق اعتماد

  بر همين اساس. )Chen & Mau, 2009(نمايد  ايفا مي

  :شود فرضيه دوم اين پژوهش به صورت زير تدوين مي

  

رفتار اخلاقي فروش بر اعتماد مشتري به : 2فرضيه 

  .ثير داردافروشنده در صنعت بيمه ت

  

 فروش رفتار از ناشي كه فروشنده به مشتري اعتماد

 سازمانهاي  ارزش پذيرش از حاكي است، فروشنده اخلاقي

 به پذيرش اين كه است مشتري توسط خدمات دهنده ارائه

 بين عاطفي وابستگي حس نوعي به منجر زمان مرور

 سازمان براي را مشتري تعهد و گرديده سازمان و مشتري

 ).1393 معماريان، و دوست وظيفه( آوردمي ارمغان به

 عملكرد فروشنده، تخصص فروش، اخلاقي همچنين رفتار

 كيفيت بر توجهي قابل اثر ها شركت شهرت و خدمات

 ثيرات رابطه كيفيت و دارد سازمان و مشتري ميان رابطه

بر . )Ou et al., 2012( دارد وفاداري و تعهد بر مثبتي

همين اساس است كه فرضيه سوم اين پژوهش به قرار زير 

  :شود تدوين مي

  

رفتار اخلاقي فروش بر تعهد مشتري به : 3فرضيه 

 .ثير داردادر صنعت بيمه ت فروشنده

  

 و كار و كسب بين پل يك عنوان به كه فروشندگان

 روي بر مثبتي ثيرات توانند مي كنند، مي عمل مشتريان

 اخلاقي رفتار. كنند ايجاد صادقانه اعمال طريق از مشتريان

 تواند مي اما ندارد، مشتري وفاداري بر مستقيم ثيرات فروش

 ايجاد طريق از را مشتري وفاداري غيرمستقيم طور به

 رفتار .)Tuan, 2015( كند تحريك تعهد و مشتري اعتماد

 و حفظ گيري، شكل در مهمي نقش فروشنده اخلاقي

  كندمي ايفا مشتري مدت بلند روابط ماندگاري

)Madhani, 2014(.   

  با افزايش رفتاراخلاقي فروش فروشنده، وفاداري مشتريان

يابد و مشتريان وفاداري به صورت خودآگاه يا  افزايش مي

خدمات  هناخودآگاه به عنوان بازارياب شركت ارائه دهند

فروشنده ). 1390نژاد و همكاران،  عباس(عمل خواهند كرد 

ايفا كليدي در حفظ وفاداري مشتري به شركت  ينقش

بر همين اساس فرضيه . )Lin & Wou, 2012(كند  مي

  :شود چهارم به قرار زير تدوين مي

   

رفتار اخلاقي فروش بر وفاداري مشتري در : 4فرضيه 

 . ثير دارداصنعت بيمه ت

  

  رضايت ميزان خدماتي، يا توليديهاي  سازمان امروزه

 خود كار كيفيت سنجش براي مهم معياري را مشتري

. است افزايش حال در همچنان روند اين و كنند مي قلمداد

 در رقابت به كه است چيزي او رضايت و مشتري اهميت

 معماريان، و دوست وظيفه( گردد مي بر جهاني سطح

در پژوهشي نشان ) 1391(حضرتي و همكاران  ).1393

دادند كه رضايت مشتري از فروشنده داراي رابطه مثبت 

همچنين . باشد معناداري با اعتماد مشتري به فروشنده مي

در پژوهش خود بيان كردند كه بين ) 2005(رومن و رويز 

رضايت مشتري از فروشنده با اعتماد مشتري به فروشنده و 

فروشنده ارتباط مثبت معناداري وجود تعهد مشتري به 

بر همين اساس فرضيه بعدي اين پژوهش به قرار زير . دارد

  :تدوين شد

  

رضايت مشتري از فروشنده بر اعتماد مشتري : 5فرضيه 

  .ثير داردادر صنعت بيمه ت به فروشنده

  

 به نظر مورد محصول معرفي و فروشندگان اخلاقي رفتار

 پي در كه شده مشتري رضايت به منجر احسن، نحو

 گرفت نظر در توان مي را تعهد انتظار مشتري، رضايت

 ديميترياديس ).1393 معماريان، و دوست وظيفه(

 داد انجام خدماتيهاي  سازمان در كه پژوهشي در) 2006(

 رابطه داراي مشتري تعهد با مشتري رضايت كه داد نشان

ه همچنين نشان داده شده است ك .است معناداري مثبت

رضايت مشتري از فروشنده داراي رابطه مثبت معناداري با 

حضرتي و همكاران، (باشد  تعهد مشتري به فروشنده مي

بر همين اساس فرضيه ششم پژوهش به قرار زير ). 1391

  :تدوين شد
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رضايت مشتري از فروشنده بر تعهد مشتري به : 6فرضيه 

  .ثير داردادر صنعت بيمه ت فروشنده

 عامل مشتري، رضايت كه اند داده نشان مطالعات اكثر

 در توجهي قابل مثبت اثر داراي و است وفاداري اصلي

 از برخي). 2006 ديميترياديس، مثال عنوان به( وفاداري

 اثر داراي فروشنده رضايت كه دهد مي نشان تجربي شواهد

 شركت و فروشنده مورد دو هر به وفاداري بر مستقيم

 & Bloemer & Lemmink, 1999; Reynolds( باشد مي

Beatty, 1999( به وفاداري بر مثبتي اثر داراي همچنين و 

 فروشنده به وفاداري طريق از خدمات دهنده ارائه شركت

 & Palmatier et al., 2007; Reynolds( باشد مي

Beatty, 1999( .كه دارد وجود شواهدي اين، بر علاوه 

 ارائه شركت فروشنده با را خود مثبت رابطه مشتريان

با  .)Westbrook, 1981( دهند مي توسعه خدمات دهنده

هاي پيشين فرضيه بعدي اين  توجه به نتايج پژوهش

  : شود پژوهش به قرار زير تدوين مي

  

 رضايت مشتري از فروشنده بر وفاداري مشتري: 7فرضيه 

  .ثير داردادر صنعت بيمه ت

  

 بازاريابي مطالعات در مشترك طور به اغلب تعهد و اعتماد

 گرفته نظر در مشترك عنصر دو عنوان به مند رابطه

 يك عنوان به اعتماد زمينه در بسياري تحقيقات. اند شده

 است شده انجام موفق روابط و تعهد هكنند بيني پيش

)Cater & Zabkar, 2008; Stankoet al., 2007( .

 كه هستند موضوع اين دهنده نشان متعددي مطالعات

 است تعهد زمينه در رفتاري برجسته عوامل از يكي اعتماد
)Karandeet al. , 2008; Hess & Story, 2005; 

Morgan & Hunt, 1994.( است، زياد اعتماد كه زماني 

 به و برد خواهند لذت فروشندگان با همكاري از مشتريان

  دارند تمايل روابط ادامه به زياد احتمال
  

)Cater & Zabkar, 2008(.   
  

 با ارتباط ادامه به تمايلي مشتريان ديگر، سوي از

 يا صادق خيرخواه، رسد نمي نظر به كه كنندگاني تامين

 همين بر. )Morgan & Hunt, 1994( ندارند باشند، صالح

 تدوين زير قرار به پژوهش اين بعدي فرضيه اساس

   :شود مي

اعتماد مشتري به فروشنده بر تعهد مشتري به : 8فرضيه 

  .ثير داردادر صنعت بيمه ت فروشنده

  

  براي اعتماد در مكمل يك عنوان به توان مي را وفاداري

 وفاداري درجه. )Josep & Velilla , 2003( نظر گرفت

 هاي سازمان براي مهم بايد به عنوان يك موضوع مشتري

. )Agnihotri et al., 2012(خدماتي در نظر گرفته شود 

 قصد از اي مجموعه عنوان به تواند مي مشتري وفاداري

 توصيه آن و شركت با مستمر ارتباط حفظ براي مشتريان

 سازي شود ديگر مفهوم كنندگان مصرف به

)Sirdeshmukh et al. ,2002(.  

  ثيرات فروش اخلاقي رفتار كه داد نشان) 2003( رومن

  دارد شركت به وفاداري اعتماد و مشتري، رضايت بر مثبتي

 تعهد و بيان كرده است كه اعتماد )2012(و آلربايي 

مشتري  وفاداري با معناداري مثبت رابطه داراي مشتري

 كنند سعي بايد هاي خدماتي مديران سازمان و باشد مي

 حداقل به را اخلاقي غير رفتارهاي براي موجود پتانسيل

فرضيه بعدي پژوهش به قرار زير تدوين  بر همين. برسانند

  :شود مي

  

 اعتماد مشتري به فروشنده بر وفاداري مشتري: 9فرضيه 

  .ثير داردادر صنعت بيمه ت

  

گذارد  بر وفاداري اثر مي مستقيماعلاوه بر اعتماد، تعهد نيز 

)Vuuren et al., 2012(.  تعهد مشتريان همبستگي زيادي

 تعهد حال، اين با .)Dimitriades, 2006(با وفاداري دارد 

 شركت شهرت به نسبت مطلوب نگرش يك از بيش

است  مدت بلند وفاداري تعيين عامل يك اين. باشد مي

)Morgan and Hunt, 1994( به عنوان مقاومت تواند مي و 

 در نظر گرفته شود رقبا اقدامات برابر در مشتري

)Bettencourt, 1997(. اند  ها نشان داده همچنين پژوهش

 رابطهمشتري با وفاداري كه در صنايع خدماتي تعهد 

 هاي پژوهش با توجه به .)Dimitriades, 2006(معناداري دارد 

   :شود پيشين فرضيه دهم اين پژوهش به قرار زير تدوين مي

  

 تعهد مشتري به فروشنده بر وفاداري مشتري: 10فرضيه 

  .ثير داردادر صنعت بيمه ت
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  پژوهش اين شده ارائه مدل، شده بيان مطالب اساس بر

 آلربايي مدل، )2005( رويز و رومن مدل از تلفيقي

 از گرفته صورتهاي  بررسي اساس بر .باشد مي) 2012(

 رفتار اولا، كه شده داده نشان) 2005( رويز و رومن سوي

 با ارتباط كيفيت بهبود در مهمي نقش فروش اخلاقي

 و تعهد، رضايت افزايش سبب كه مايدن مي ايفا مشتريان

 رفتار اين بر علاوه. شود فروشنده مي به هاآن اعتماد

 روابط كيفيت بر مستقيم طور به تنها نه فروش اخلاقي

 مشتري تعهد بر مستقيم غير طور به بلكه، ذردگ مي ثيرات

. اشدب مي ثيرگذارات نيز مشتري اعتماد و رضايت طريق از

 نگرش به توجه با داده كه نشان هاآن مطالعات همچنين

 رفتار به وي نگرش ميزان و صنعت به نسبت مشتري

 

 واقع مفيد واندت مي منتظره غيرهاي  زمان در فروش اخلاقي

 .است ثيرگذارات مشتري رضايت بر عامل اين كه چرا، شود

در مدل ارائه دهنده خود، دو عامل تعهد ) 2012(آلربايي 

ثيرپذير از رفتار امشتري و اعتماد مشتري به عنوان عوامل ت

وفاداري مشتري نام ثيرگذار بر ااخلاقي فروش و عوامل ت

كند كه رفتار اخلاقي  همچنين وي بيان مي. برده است

ثيرگذار است كه اين اثر با افروش بر وفاداري مشتري ت

نقش ميانجي تعهد مشتري و اعتماد مشتري همراه 

 ادبيات اساس بر و شده ذكر هاي مدل تلفيق از .باشد مي

الگوي پيشنهادي پژوهش به صورت زير ، شده بيان

 .)1شكل (باشد  مي

  

  
  

  تحقيق روش

ثير رفتار اجايي كه موضوع اين پژوهش بررسي ت از آن

اخلاقي فروش بر وفاداري مشتريان در صنعت بيمه بوده 

گذاري  تواند در سياست است، پس نتايج اين پژوهش مي

هاي بيمه كاربرد  شركتهاي خدماتي به خصوص  شركت

توان پژوهش حاضر را كاربردي در نظر  داشته باشد، لذا مي

كه اين پژوهش به دنبال  همچنين نظر به اين. گرفت

ثير رفتار اخلاقي فروش بر وفاداري مشتريان ابررسي ت

پيمايشي  - توان پژوهش حاضر را توصيفي باشد، مي مي

   شدگان ه بيمهجامعه آماري پژوهش حاضر، كلي  .قلمداد كرد

  

بيمه بدنه خودرو در شركت بيمه پارسيان در شهر شيراز 

 8330ها در بازه زماني انجام پژوهش است كه تعداد آن

 ها نمايندگيشدگان  برداري از بيمه روش نمونه .باشد مورد مي

گيري  در مرحله اول نمونه. باشد اي مي به صورت دو مرحله

براي  .اي و مرحله دوم تصادفي ساده خواهد بود خوشه

مورگان استفاده شده  - تعيين حجم نمونه از جدول كرجي

نفر  367است كه با استفاده از اين جدول تعداد نمونه 

ها در  ميزان نرخ برگشت پرسشنامه. محاسبه گرديده است

   .بوده است% 93پژوهش اين 

  پژوهش يشنهاديپ يالگو :1 شكل

  

 تعهد مشتري به فروشنده

 رضايت مشتري از فروشنده

  وفاداري مشتري اعتماد مشتري به فروشنده
 

 رفتار اخلاقي فروش
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  آزمون به مربوط و اطلاعاتها  داده آوري جمع به منظور

پرسشنامه . فرضيات از پرسشنامه استفاده شده است

تلفيق چند پرسشنامه استاندارد به  پژوهش حاضر از 

هاي  داده آوري جمع براي و صورت منتخب استفاده شد

مقالات،  ،اي مطالعات كتابخانه از تحقيق ادبيات به مربوط

پرسشنامه با . كتب و منابع اينترنتي استفاده شده است

اي درباره پژوهش به منظور رفع ابهام براي مشتريان  مقدمه

در بخش بعدي پرسشنامه سوالات عمومي . شود شروع مي

شود كه در اين بخش سعي شده است كه اطلاعات  بيان مي

دهندگان شناختي در رابطه با پاسخ كلي و جمعيت

سوال  30سپس سوالات تخصصي شامل . آوري گردد جمع

باشد كه از پاسخ دهندگان  بسته و يك سوال باز مي

كاملا موافق تا  كاملاخواسته شده است تا نظر خود را از 

هايي كه  شاخص. مخالف در پاسخنامه مشخص نمايند

براي ) 2006(و ديميترياديس ) 2005(رومن و رويز 

ي به كار بردند، شامل قابليت سنجش رضايت مشتر

  .باشد دهي، همدلي، تضمين و بهبود مي اطمينان، پاسخ

هايي كه براي سنجش اعتماد مشتري به فروشنده  سنجه

و رومن و ) 2001(به كار گرفته شده است از مقاله كندي 

استخراج شده است، كه عبارتند از شايستگي ) 2005(رويز 

هاي  خدمات، اولويت هاي فروش، كيفيت فروشنده، تكنيك

اخلاقي سازمان ارائه دهنده خدمات، اعتماد به صورت 

. كلي، آشنايي با خدمات، صراحت، ثبات و صداقت

همچنين از تمايل پايدار براي ادامه رابطه با فروشنده، 

تمايل به تلاش در حفظ رابطه، احساس تعلق و احساس 

ه هاي به كاربرده شد توان به عنوان سنجه مسئوليت مي

) 1994(و مورگان و هانت ) 2005(توسط رومن و رويز 

وفاداري . براي سنجش تعهد مشتري به فروشنده نام برد

اي  مشتري به وسيله قصد وي براي انجام مجموعه

شود كه نشانگر انگيزه وي براي  رفتارهاي متنوعي بيان مي

بر اين اساس . )Zeithmal et al,2002(ادامه روابط است 

رد استفاده براي وفاداري مشتري از مقاله هاي مو سنجه

) 2002(و سرديشماخ ) 2002(زيتمال و همكاران 

ها شامل قصد و نيت،  اين سنجه. استخراج شده است

سفارش خدمات ارائه شده توسط سازمان به ديگران، 

احتمال خريد آتي توسط مشتريان، سهم از سبد خريد 

توسط  مشتري، قصد يا نيت سفارش خدمات ارائه شده

در . سازمان به ديگران و احتمال خريد آتي توسط مشتري

، رومن و )2003(هايي كه رومن  نهايت شاخص

گيري رفتار  براي اندازه) 2012(و آلربايي ) 2005(رويز

گويي فروشنده در مورد  اند شامل دروغ اخلاقي به كار برده

گويي فروشنده در مورد  در دسترس بودن خدمات، دروغ

ها نيازي ندارد، ارائه وش خدماتي كه مشتري به آنبازار، فر

پاسخ از طرف فروشنده در صورتي كه وي جواب را 

ثير فروش پرفشار اداند و استفاده از فنون نفوذ يا ت نمي

  .باشد مي

در اين پژوهش به منظور تعيين پايايي ابزار از روش آلفاي 

يك با توجه به واريانس هر . كرونباخ استفاده گرديده است

الات و همچنين واريانس كل آزمون ضريب آلفاي واز س

محاسبه گرديد، كه  SPSSافزار  كرونباخ با استفاده از نرم

. به دست آمده است 812/0مقدار آن براي كل پرسشنامه 

ميزان ضرايب آلفاي كرونباخ براي هر يك از  )1(در جدول 

 :ها به تفكيك آورده شده استعامل

  

  كرونباخ يآلفا بيضرا :1 جدول

 ضريب آلفاي كرونباخ متغير

827/0 رضايت مشتري از فروشنده  

884/0 اعتماد مشتري به فروشنده  

817/0 تعهد مشتري به فروشنده  

862/0 وفاداري مشتري  

931/0 رفتار اخلاقي فروش  
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را  7/0 از بالاتر را كرونباخ آلفاي ضريب كه است متداول

لذا  گيرند، مي درنظر پايا را پرسشنامه و دانند مي قبول قابل

 در استفاده مورد پرسشنامه )1(با توجه به نتايج جدول 

 منظور به .است شده گرفته نظر در پايا پژوهش اين

 و كارشناسان نظرات از محتوي و صوري روايي سنجش

 استفاده مورد ابزار آنان ديدگاه از كه شد استفاده خبرگان،

 برخوردار محتوي روايي و صوري روايي از پژوهش اين در

 روش از ابزار، روايي منظور بررسي همچنين به. است

 عاملي تحليل نوع اين. شد استفاده ييديات عاملي تحليل

 هاي پاسخ و اطلاعات تطابق چگونگي بررسي براي

به  .است گرفته قرار استفاده مورد مطالعه اين هاي نمونه

هاي  ها از سه دسته شاخص منظور بررسي برازش كلي مدل

  .استفاده گرديده است 3و مقتصد 2، تطبيقي1مطلق برازش

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

1- Absolute Fit Indices 

2- Comparative Fit Indices 

3- Parsimonious Fit Indices 

 هنمون از شده آوري جمع هاي داده از استفاده با روي اين از

 پژوهش متغيرهاي اول مرتبه ييديات عاملي مدل اوليه،

 ارائه )2(جدول  در هاآن نتايج كه گرفت قرار بررسي مورد

  .است گرديده

 هاي مدل حاكي از اين مورد است كه )2(نتايج جدول 

 از متغيرهاي مورد استفاده در اين پژوهش، عاملي تحليل

 مطلوبي وضعيت در برازش شاخص دسته سه هر ديدگاه

كه  گرديدند، ييدات شده تدوين هاي مدل و اند داشته قرار

 مورد هپرسشنام كه است نكته اين هدهند  نشان اين نتايج

 برخوردار نيز سازه روايي از حاضر پژوهش در استفاده

 از پژوهش اين در استفاده مورد ي پرسشنامه بنابراين. است

  .است برخوردار سازه و محتوي صوري، روايي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  گيريهاي اندازههاي كلي برازش الگوشاخص: 2جدول 

  هاي مقتصدشاخص  هاي تطبيقيشاخص  هاي مطلقشاخص  بندي شاخص دسته

CMIN  نام شاخص
1

 TLI
1

 CFI
1

 PNFI
1  PCFI

1
 RMSEA

1
 CMIN/DF

1
 

  821/2  043/0  610/0  669/0  919/0  921/0 159/134 )083/0(  رفتار اخلاقي فروش

رضايت مشتري از 

  فروشنده
)074/0 (445/111 934/0  968/0  542/0  632/0  041/0  805/1  

اعتماد مشتري به 

  فروشنده
)061/0 (343/125 950/0  944/0  525/0  518/0  047/0  192/2  

تعهد مشتري به 

  فروشنده
)066/0 (431/116 922/0  906/0  515/0  601/0  052/0  089/2  

  911/2  043/0 721/0  620/0  917/0  901/0 159/134 )083/0( وفاداري مشتري

  برازش قابل قبول
مقدار احتمال بالاتر از 

05/0  

بالاتر از 

9/0 

بالاتر از 

9/0 

بالاتر از 

45/0 

بالاتر از 

45/0 

كمتر از 

06/0 
 3كمتر از 
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  داده ها تجزيه و تحليل

  .بيان شده است) 3(در جدول هاي جمعيت شناختي  نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده

  

  

  توزيع فراواني متغيرهاي جمعيت شناختي در نمونه: 3جدول 

 تحصيلات سن جنسيت
 نوع بيمه 

 مورد استفاده

 استفاده از

خدمات بيمه   

 مدت زمان

اشتراك بيمه بدنه   

8/58 زن  

20كمتر از   7/6  
ديپلم يا پايين 

 تر
24 

4/9 بيمه بدنه 7/35 بلي   

 24 يكسال

سال 21-30  5/32  
4/30 فوق ديپلم  

8/20 دوسال  

سال 31-40  5/29 1/35 سه سال   

2/41 مرد  

سال 41-50  1/16 6/31 ليسانس   
 بيمه بدنه

و ثالث   

6/

90 
3/74 خير  

2/3 چهارسال  

سال 50بالاي   2/15  
ليسانس فوق 

 و بالاتر
 17 پنج سال 14

 100  100  100  100  100  100 

  

% 8/58كنيد كه  مشاهده مي )3(گونه كه در جدول  همان

بر اساس . باشند مشتريان زن مي% 2/41مشتريان مرد و 

نفري كمتر از  324نفر از نمونه  23نتايج به دست آمده 

دهند و از كل نمونه را تشكيل مي% 7/6سال دارند كه  20

داراي رده % 5/32. دهندسني را تشكيل ميكمترين رده 

نفر از نمونه رده سني  101سال هستند،  21-30سنتي 

از كل %  1/16%). 5/29(باشند  سال را دارا مي 40-31

را  41- 50باشد رده سني،  نفر مي 55نمونه كه شامل 

از حجم % 2/15سال  50شوند و افراد بالاي  شامل مي

مشتريان ديپلم، % 24ن همچني. شوند نمونه را شامل مي

مشتريان داراي % 6/31مشتريان فوق ديپلم، % 4/30

 32. فوق ليسانس و بالاتر هستند% 14مدرك ليسانس و 

نفري تنها از بيمه بدنه پارسيان استفاده  342نفر از نمونه 

. دهنددرصد از كل نمونه را تشكيل مي 4/9نمايند كه  مي

نه و بيمه ثالث استفاده تعداد فراواني افرادي كه از بيمه بد

درصد از كل نمونه  6/90باشد كه  نفر مي 310نمايند،  مي

نفر از  88. باشند دهند و بيشترين افراد ميرا تشكيل مي

نفري از خدمات بيمه بدنه پارسيان استفاده  342نمونه 

. دهنددرصد از كل نمونه را تشكيل مي 7/25اند كه كرده

خدمات بيمه بدنه استفاده  تعداد فراواني افرادي كه از

درصد از كل نمونه را  3/74باشد كه  نفر مي 254اند، نكرده

نفر از  82. باشند دهند و بيشترين افراد ميتشكيل مي

نفري يكسال است كه مشترك بيمه بدنه  324نمونه 

از . دهنددرصد از كل نمونه را تشكيل مي 24باشند، كه  مي

مشترك بيمه بدنه  نفر دوسال است كه 71كل نمونه 

. درصد از كل نمونه را تشكيل مي دهند 8/20باشند كه  مي

 نفر سه سال هست كه مشترك بيمه بدنه هستند كه 120

درصد  2/3. درصد از كل نمونه را تشكيل مي دهند 1/35

باشد چهارسال مشترك  نفر مي 11از كل نمونه كه شامل 

سال است تعداد فراواني افرادي كه پنج . بيمه هستند

درصد از كل  17كه . باشد نفر مي 58مشترك بيمه هستند 

  .دهندنمونه را تشكيل مي

  مدل نمونه، از شده آوري جمع هاي داده از استفاده با

 )4(گرفت در جدول  قرار بررسي مورد متغيرهاي پژوهش

ها به تفكيك ارائه  هاي برازش مدلترين شاخصمهم

  .گرديده است
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  گيري

  هاي مقتصدشاخص

PCFI RMSEA CMIN/DF 

500/0 000/0  241/0 

500/5 000/0  471/0  

714./  000/0  993/0  

500/0 000/0  498/0  

600/0 0.000  532/0  

بالاتر از 

45/0 

كمتر از 

06/0 
 3كمتر از 

  

  مدل معادلات ساختاري پژوهش به همراه ضرايب

  

گيريهاي اندازههاي كلي برازش الگوشاخص :4جدول 

  هاي تطبيقيشاخص  هاي مطلقشاخص

CMIN TLI CFI PNFI 

)944/0 (206/1 1  1 497/0  

)798/0 (353/2 1  1 496/0  

)466/0 (865/19 1  1 0.677/0  

)778/0 (491/2 1  1 498/0  

)853/0 (875/4 1  1 582/0  

  مقدار احتمال 

  05/0بالاتر از 

بالاتر از 

9/0 

بالاتر از 

9/0 

بالاتر از 

45/0 

  

  

  

مدل معادلات ساختاري پژوهش به همراه ضرايب: 2شكل 

32 

  شاخص يبند دسته

  نام شاخص

  رفتار اخلاقي فروش

  رضايت مشتري

  از فروشنده 

  اعتماد مشتري 

  به فروشنده

  تعهد مشتري

  به فروشنده 

 وفاداري مشتري

  برازش قابل قبول
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 نتيجه گرفت كه توانمي )4(با توجه به نتايج جدول 

از ديدگاه هر سه دسته  پژوهش گيريهاي اندازهالگو تمامي

و به عبارتي برازش در وضعيت مطلوبي دارند  هاي شاخص

ها به كنند كه دادهييد مياهاي كلي اين مورد را تشاخص

به منظور آزمون  سپس .كنندها حمايت ميخوبي از الگو

  دله ساختاريفرضيات و مدل مفهومي پژوهش، مدل معا

  

در شكل . پژوهش مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است

  .مدل معادله ساختاري پژوهش ارائه گرديده است )2(

 AMOSافزار اصل از تحليل توسط نرمحبا توجه به نتايج 

درصد  95ي پارامترهاي مدل در سطح اطمينان  كليه

هاي برازش اين مدل شاخص )5(جدول . باشندمعنادار مي

  .نشان داده است را

  

  

  هاي برازش مدل مفهومي پژوهششاخص :5جدول 

  گيريمبناي تصميم هاي هر دستهترين شاخصمهم  هابندي شاخصدسته

=CMIN  هاي مطلقشاخص 646/453  with P-value = 13/0   05/0مقدار احتمال بالاتر از  

=CFI  هاي تطبيقيشاخص 982/0  , TLI= 981/0   9/0بالاتر از  

  هاي مقتصدشاخص

RMSEA= 017/0   08/0تر از پايين 

CMIN/DF= 236/1   5تر از پايين 

PCFI= 921/0 , PNFI= 688/0   5/0بالاتر از  

  

مدل معادلات ساختاري پژوهش از  )5(با توجه به جدول 

هاي برازش در وضعيت  ديدگاه هر سه دسته شاخص

مطلوبي قرار داشته است و از ديدگاه اين سه دسته شاخص 

ييد گرديد لذا مدل مفهومي پژوهش امدل تدوين شده ت

  ييد مدل معادلات ساختاري پژوهش اپس از ت. ييد گرديدات

  

  
  

مطلق، تطبيقي و هاي  از ديدگاه هر سه دسته شاخص

ييد فرضيات پژوهش، آن دسته از امقتصد به منظور ت

 2/0ها بيش از شوند كه ضريب مسير آن ييد ميافرضياتي ت

با توجه به اين موضوع در جدول ). 1392قاسمي، (باشند 

  .ثير متغيرهاي مدل ارائه گرديده استاضرايب ت )6(

  

  ثير حاصل از مدل و نتايج آزمون فرضياتاايب تضر :6جدول 

  نتيجه ضريب مسير

  ييد فرضيهات  539/0 رضايت مشتري از فروشنده �رفتار اخلاقي فروش 

 ييد فرضيهات  431/0 اعتماد مشتري به فروشنده �رفتار اخلاقي فروش 

 ييد فرضيهات  332/0 تعهد مشتري به فروشنده �رفتار اخلاقي فروش 

 رد فرضيه  103/0  وفاداري مشتري �رفتار اخلاقي فروش 

 ييد فرضيهات  453/0 اعتماد مشتري به فروشنده � رضايت مشتري از فروشنده

 رد فرضيه  052/0 تعهد مشتري به فروشنده � رضايت مشتري از فروشنده

 ييد فرضيهات  469/0 وفاداري مشتري � رضايت مشتري از فروشنده

 ييد فرضيهات  558/0 تعهد مشتري به فروشنده � فروشندهاعتماد مشتري به 

 ييد فرضيهات  609/0 وفاداري مشتري � اعتماد مشتري به فروشنده

 ييد فرضيهات  357/0  وفاداري مشتري � تعهد مشتري به فروشنده

  



1394 زمستان /29 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله  34 
 

  

كنيد با توجه به  مشاهده مي )6(گونه كه در جدول  همان

مطالبي كه در زمينه پذيرش و يا رد فرضيات بيان شده از 

ييد و دو افرضيه ت 8پژوهش حاضر  هگان ميان فرضيات ده

به عبارت ديگر از ميان فرضيات پژوهش . اند فرضيه رد شده

ثير رفتار اخلاقي فروش بر اتنها دو فرضيه مبني بر ت

ير رضايت مشتري از فروشنده ثاوفاداري مشتري و فرضيه ت

بر تعهد مشتري به فروشنده رد و ساير فرضيات پژوهش 

  .اند ييد شدهات

  

  گيرينتيجه و بحث 

 باشد، چرا ها رضايت مشتريان كافي نمي امروزه براي شركت

كه رضايت مشتري نشانه خريد مجدد وي نخواهد بود، از 

ها بيشتر به دنبال ايجاد وفاداري در  اين جهت شركت

مشتريان وفادار با خريد مجدد . باشند مشتريان خود مي

به عنوان ... خود، از طريق تبليغات دهان به دهان و 

ها به  هايي سودآور و طولاني مدت براي سازمان سرمايه

هاي  همچنين با توجه به گسترش فعاليت. ندآي شمار مي

تجاري، آزاد شدن بازارها و از بين رفتن بسياري از مرزهاي 

موجود، موضوع اخلاقيات بيش از گذشته در اقتصاد بين 

هايي  در اين ميان شركت. المللي حائز اهميت شده است

اند داراي ميانگين  كه معيارهاي اخلاقي را رعايت كرده

هايي كه به اين موضوع كم  بت به شركتسود بيشتري نس

و از اين مزيت رقابتي بي بهره  اند اند، داشته توجه بوده

از سوي ديگر صنايع خدماتي نقش مهمي در . ماندند

با توجه به اهميت فوق العاده . كنند توسعه اقتصادي ايفا مي

مشتري در صنايع خدماتي به خصوص بيمه و ماهيت 

هاي ارائه دهنده خدمات، بسياري از مديران در  شركت

بازار، به دنبال راستاي به دست آوردن سهم بيشتري از 

هايي براي ايجاد وفاداري در مشتريان خود  يافتن راه

در خدمات مبادلات بين فروشنده و به طور كلي . باشند مي

تواند معرفي كننده  گيرد و فروشنده مي مشتري صورت مي

اخلاقي و نامناسب در صورت بروز رفتار غير. ان باشدسازم

ز فروشنده از از فروشنده، اعتماد مشتري و رضايت وي ا

امروزه توجه به وفاداري مشتري و تلاش در . رود بين مي

گسترش آن به عنوان عاملي مهم در تدوين استراژي 

نتايج حاصل از اين پژوهش . آيد بازاريابي به حساب مي

ر روي وفاداري كند كه رفتار اخلاقي فروش ب بيان مي

در . گذارد ثير ميامستقيم تمشتري به صورت غير

ها هاي صورت پذيرفته در اين زمينه برخي از آن پژوهش

ثير رفتار اخلاقي فروش بر رضايت مشتري، تعهد و ابه ت

در برخي ديگر تنها عامل  .اند اعتماد مشتري پرداخته

رضايت مشتري را به عنوان عاملي مياني رفتار اخلاقي 

اند و يا از عامل  فروش بر وفاداري مشتري در نظر گرفته

از شركت و رضايت مشتري از فروشنده به رضايت مشتري 

عنوان عامل مياني رفتار اخلاقي فروش و وفاداري مشتري 

در پژوهش حاضر سعي شده است با  .نام برده شده است

ثير رفتار اخلاقي فروش بر وفاداري اارائة الگويي به ت

مشتري با توجه به عوامل رضايت، اعتماد و تعهد مشتري 

استا مشاهده گرديد كه رفتار در اين ر. پرداخته شود

اخلاقي فروش بر روي رضايتمندي مشتريان، تعهد 

گذارد و از  ثير مستقيم ميامشتريان و اعتماد مشتريان ت

ها بر روي وفاداري مشتري گري آن طريق نقش واسطه

  . ثيرگذار استات

بر اساس آزمون مدل معادلات ساختاري پژوهش حاضر، 

 هبدن مهيشدگان ب مهيباز ديدگاه فروش  يرفتار اخلاق

، با ضريب رازيدر شهر ش انيپارس مهيخودرو شركت ب

از  يمشتر تيرضادرصد بر  95در سطح اطمينان  539/0

هاي  پژوهشنتيجه پژوهش حاضر با . ثير دارداتفروشنده 

توان به وظيفه  مشابه يكسان بوده است، از آن جمله مي

، حضرتي )2014(، مادهاني )1393(دوست و معماريان 

و رومن ) 2005(، رومن ورويز )2013(، لين )2012(

رفتار همچنين نتايج نشان دادند . اشاره نمود) 2003(

 95در سطح اطمينان  431/0، با ضريب فروش ياخلاق

اين نتيجه . ثير دارداتبه فروشنده  ياعتماد مشتردرصد بر 

 هاي مشابه يكسان بوده است، پژوهش حاضر نيز با پژوهش

 ،)1393(توان به وظيفه دوست و معماريان  از آن جمله مي

، حضرتي )2012(، آلربايي )2014(، مادهاني )2015(توان 

و ) 2005(، رومن ورويز )2009(، چن و مائو )2012(

علاوه بر آن . اشاره نمود) 1390(عباس نژاد و همكاران 

در سطح اطمينان  332/0ضريب با  فروش يرفتار اخلاق

نتيجه . ثير دارداتبه فروشنده  يتعهد مشتربر درصد  95

هاي مشابه يكسان بوده است توان  پژوهش حاضر با پژوهش
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و رومن ) 2012(، حضرتي )2012(آلربايي (، )2015(

در پژوهش صورت گرفته نتايج نشان ). 2005(ورويز 

شدگان  مهيباز ديدگاه فروش  ياخلاق رفتاردهد كه  مي

بر  رازيدر شهر ش انيپارس مهيخودرو شركت ب هبدن مهيب

. ثير ندارد و لذا اين فرضيه رد شده استات يمشتر يوفادار

هاي مشابه يكسان بوده  پژوهشنتيجه پژوهش حاضر با 

توان به وظيفه دوست و معماريان  است، از آن جمله مي

  .اشاره كرد) 2012(و آلربايي ) 2015(، توان )1393(

 تيرضاد كه چنين نشان دانتايج پژوهش حاضر هم

در سطح اطمينان  453/0با ضريب از فروشنده  يمشتر

اين . ثير دارداتبه فروشنده  ياعتماد مشتردرصد بر  95

و ) 2012(هايي همچون به حضرتي  يافته با نتيجه پژوهش

 يمشتر تيرضا. همراستا بوده است) 2005(رومن ورويز 

لذا  ثير ندارد واتبه فروشنده  يتعهد مشتربر  از فروشنده،

نتيجه پژوهش حاضر با . اين فرضيه رد شده است

توان  هاي مشابه يكسان نبوده است، از آن جمله مي پژوهش

اشاره كرد كه در ) 2005(و رومن و رويز ) 2012( حضرتي

ها هاي بيان شده رضايت مشتري بر تعهد آن پژوهش

شايد بتوان از عامل حوزه و صنعت مورد . ثيرگذار استات

. ثيرگذار بر اين تفاوت اشاره كرداعنوان عامل تمطالعه به 

در سطح  469/0با ضريب از فروشنده  يمشتر تيرضا

نتيجه . ثير داردات يمشتر يوفاداردرصد بر  95اطمينان 

پژوهش حاضر با پژوهش وظيفه دوست و معماريان 

همچنين . همراستا بوده است) 2012(و لين ) 1393(

در سطح  357/0يب با ضربه فروشنده  يمشتر اعتماد

با ضريب به فروشنده  يمشتر عتماددرصد و ا 95اطمينان 

نتيجه . ثير دارداتبه فروشنده  يتعهد مشتربر  609/0

هاي مشابه يكسان بوده است، كه  پژوهش حاضر با پژوهش

، )1393(توان به وظيفه دوست و معماريان  از آن جمله مي

و رومن ) 2012(، آلربايي )2012(، حضرتي )2015(توان 

در پايان نتايج نشان دادند كه . اشاره نمود) 2005(ورويز 

در سطح  518/0با ضريب به فروشنده  يمشتر تعهد

ثير دارد كه اين ات يمشتر يوفاداردرصد بر  95اطمينان 

و آلربايي ) 2015(هاي توان  هاي پژوهش نتيجه با يافت

  .يكسان است )2012(

 اخلاقي رفتار كه است داده نشان ها يافته كه جايي آن از

 از است، ثيرگذارات فروشنده از مشتري رضايت بر فروش

 در گيري تصميم بحث راستاي در گردد مي پيشنهاد رو اين

 و فردي اخلاقي كدهاي به بودن پايبند و فروش فرآيند

 اين تا گيرد صورت هايي آموزش تنگنا، لحظات در سازماني

 قيمتي هر به كه يافتهشكل  فروشندگان ذهن در موضوع

 نظر در بايد مشتري رضايت و گيرد صورت فروش نبايد

 نقش به توان در اين راستاه مي همچنين. شود گرفته

. نمود اشاره نيز اخلاقي رفتار از حمايت در مديران كليدي

دهنده اين موضوع است كه  هاي اين پژوهش نشان يافته

ثير ات فروشنده به مشتري اعتماد بر فروش اخلاقي رفتار

 ثبات، شايستگي، صداقت،( اعتماد ابعاد به توجه لذا دارد

 با همچنين. است اهميت حائز بسيار) صراحت و وفاداري

 اعتماد بر اي توجه ثير قابلات برندسازي كه اين به توجه

 گسترش با بيمه هاي شركت كه شود مي توصيه دارد،

 بين در اعتماد ايجاد جهت در برندسازي زمينه در فعاليت

  .نمايند تلاش مردم

 تعهد بر فروش اخلاقي رفتار كه اين به توجه همچنين با

 از يكي عنوان به تعهد و ثير داردات فروشنده به مشتري

 وفاداري و فروش اخلاقي رفتار بين مهم و ميانجي عوامل

 به آن از توان است و مي گرفته قرار توجه مورد مشتري

 برد، نام بلندمدت رابطه در ثيرگذارات عوامل از يكي عنوان

 اخلاقي رفتار ارائه با تا پرداخت كاركنان ترغيب به بايد لذا

 از. بردارند تعهد ايجاد جهت در مثبتي هاي قدم مناسب،

 باعث كه نمود اشاره آفريني ارزش به توان مي جمله آن

 پيشنهاد لذا شود، مي مشتريان در بيشتر تعهد ايجاد

 منافع پايه بر مداري مشتري بيمه، هاي شركت در شود مي

ديگر اين  نتايج از .شود گرفته نظر در طرفه دو بلندمدت

 مشتري اعتماد بر مشتري ثير رضايتات به توان مي پژوهش

 كرد پيشنهاد توان مي رو اين از كرد، اشاره فروشنده به

 تجهيزات موقع، به اطلاعات ارائه با بيمه هاي شركت

كنند  تلاش فروشندگان از حمايت و كافي پرسنل مناسب،

 فروشندگان حمايتگرانه از طريق اقداماتي همانند رويكرد تا

 فراهم را محيطي بيمه، شركت مقابل در گذاران بيمه از

  نگه داشته راضي را مشتريان بتوانند فروشندگان تا نمايند
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 كه آورند فراهم را فضايي هاآن نيازهاي كردن برطرف با و

 بيمه در خود نماينده نوعي به را فروشندگان مشتريان،

 .كنند تلقي

 اعتماد كه نتايج نشان دادند كه جايي آن همچنين از

 خدماتي هاي سيستم در وي تعهد بر فروشنده به مشتري

 كه شوند مي متعهد سازماني به آنان و است ثيرگذارات بسيار

 پيشنهاد نمايد، ارائه هاآن نظر مورد شيوه به را خدمات

 و مشتريان به مناسب خدمات مداوم ارائه با شود مي

 نظر مورد خدمات كه شود سعي هاآن هاي خواسته دانستن

از سوي ديگر نتايج آزمون فرضيه هفتم . شود ارائه هاآن

 بر مشتري پژوهش حاكي از اين موضوع است كه رضايت

 رضايت افزايش با ير دارد، به عبارت ديگراتأ وي وفاداري

 بر علاوه لذا بخشيد بهبود را وي وفاداري توان مي مشتري

 پي در و خدمات بهبود افزايش سبب كه مواردي به توجه

 همچون مواردي به توجه گردد، مي مشتري رضايت آن

 رسيدگي جهت مناسب تمهيدات ها و قيمت مناسب تعديل

 رضايت ارتقاء سبب تواند مي نيز مشتريان شكايات به

 .گردد هاآن وفاداري و مشتريان

نتايج آزمون فرضيه نهم اين پژوهش نشانگر اين موضوع 

 مشتري وفاداري بر فروشنده به مشتري است كه اعتماد

 و طلبانه فرصت رفتارهاي كه جا آن لذا از ثير دارد،ات

 در اعتماد سطح آمدن پايين موجب آن بالاي ريسك

 و انجام با گردد، مي پيشنهاد شود، مي خدماتي سيستم

 رفتارهاي از جلوگيري و لازم كنترلي هاي سيستم ايجاد

 آن راستاي در و اعتماد افزايش جهت در طلبانه، فرصت

 اين از ديگر نتايج .آيد عمل به كوشش وفاداري افزايش

 بر فروشنده به مشتري ثير تعهدات به توان مي پژوهش

 مهمي عنصر عنوان به تعهد. نمود اشاره مشتري وفاداري

 براي فروشندگان و مديران است، مطرح وفاداري ايجاد در

 مشتريان در تعهد ايجاد در بايد وفاداري حفظ و ايجاد

 با توان مي زمينه اين در. كنند تلاش بيمه شركت به نسبت

 هاآن تعهد ايجاد براي را راه مشتريان به امتيازاتي ارائه

  .نمود فراهم

هاي  تواند براي شركت نتايج حاصل از اين پژوهش مي

 و توليدي چه هر سازمان، در. خدماتي قابل استفاده باشد

  بقاي سازمان و حفظ عامل جهت ترينمهم خدماتي، چه

  رضايت جلب با بتواند سازمان اگر. اشندب مي مشتريان

  تواند مي شود موفق هاآن در وفاداري به ايجاد مشتريان

  در. كند مهيا را خود طولاني مدت بقاي و رشد زمينه

ثير اهاي خدماتي درك رفتار اخلاقي فروش ت شركت

مشتري به  -اي بر توسعه و نگهداشت رابطه فروشنده  عمده

همراه دارد، چراكه فروشندگان غالبا نقطه تماس اوليه با 

بنابراين مديران بايد در . باشند مشتري در فرآيند خريد مي

اي بر آگاهي اعضاي  مسأله، تاكيد ويژه نظر گرفتن اين

از سوي ديگر در . سازمان از رفتارهاي اخلاقي داشته باشند

بازار بيمه ايران كه در اوايل مسير آزادسازي و 

سازي قرار گرفته است، تغييرات قيمتي  خصوصي

تواند ضربات سهمگيني بر سازمان  هاي رقيب مي شركت

ري سبب افزايش سودآوري بنابراين افزايش وفادا. وارد آورد

جايي كه سودآوري از  شود و از آن ها مي شركت

هاي سنجش عملكرد سازماني است، سبب بهبود  شاخص

  .گردد عملكرد سازمان مي

 بررسي به ديگري هاي پژوهش شود مي توصيه پايان در

 و مديران ديدگاه از فروش اخلاقي رفتار بر ثروم عوامل

 و رجوع ارباب ديدگاه تطبيقي مقايسه بيمه، كاركنان

 از استفاده فروش، اخلاقي رفتار به نسبت سازمان مديران

 ها، بيمه ساير براي پژوهش اين در شده استفاده مدل

 اخلاقي رفتار اثر سنجش در ديگر هاي مدل از استفاده

 مثل تر وسيع مقياس در پژوهش انجام وفاداري، بر فروش

 مقياس در پژوهش انجام وها  استان ساير در مطالعات

 نتايج مقايسه و ها بيمه ساير در مطالعات مثل تروسيع

  .شود انجام پژوهش، اين با ها آن
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Abstract 

 
Nowadays countries with advanced economies are moving toward service industries. In this regard, 

we could point to the insurance industry, which is operating in various branches throughout the world. 

On the other hand, the customers’ ability of selection among various companies has led to more 

competition in the market of this industry. Customers’ satisfaction is also not enough for companies so 

they are looking for developing the loyalty among their customers. The population is customers of 

Parsian’s automobile insurance. The theoretical topics collected by means of library and the data was 

obtained from a questionnaire which was the combination of few standard questionnaires. To analyze 

the data and investigation of the research’s assumptions, the structural equation modeling embedded in 

the AMOS software was applied. The results of analyzing data reveal that the presented model is an 

appropriate model for investigation the influence of ethical sales behavior on customer’s loyalty in 

insurance company. Results also show that the salesperson’s ethical behavior has an important 

influence on customers’ satisfaction from salesperson and their trust and commitment to the seller. 

Also the results show that ethical sales behavior indirectly affects on trust, satisfaction and loyalty of 

consumer. In the other word, through improvement of ethical sales behavior, the satisfaction, trust and 

loyalty of customer to the insurance company would rise. 
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