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The purpose of this research is to design the loyalty model of car insurance 
customers of insurance companies with an emphasis on the role of 
relational marketing links. Using a questionnaire, information was collected 
from 400 car insurance customers of insurance companies in Mashhad. The 
collected data were analyzed by SPSS and LISREL software. LISREL software 
was used to perform confirmatory factor analysis and test the research 
model. Also, in order to check the reliability and perform exploratory factor 
analysis, SPSS software was used. The results indicate that all three 
relational marketing links have a positive and significant effect on customer 
loyalty. Financial and structural ties have the greatest effect on customer 
loyalty, social ties have a positive and significant effect on service quality, 
social ties have the greatest effect on relationship quality, structural ties 
have a positive and significant effect on relationship quality and service 
quality, service quality It has a positive and significant effect on the quality 
of the relationship, and finally the quality of the relationship has a positive 
and significant effect on the loyalty of customers. 
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 یمقاله علم
 

 یابیبازار یوندهایبر نقش پ دیبا تأک مهیب یهاشرکت لیاتومب مهیب انیمشتر یوفادار یالگو یطراح

 مندرابطه

 
 سعید صمدی*، فاطمه مطهرینژاد، یاسانالله پوراشرف، زینب طولابی 

 

  رانیا لام،یدانشگاه ا ،یگرایش بازاریاب ،یبازرگان تیریگروه مد
:دهیچک   عات مقالهلااط 

های بیمه با تأکید بر نقش این تحقیق طراحی الگوی وفاداری مشتریان بیمه اتومبیل شرکتهدف 

نفر از مشتریان بیمه اتومبیل  400نامه، اطلاعات از مند است. با استفاده از پرسشپیوندهای بازاریابی رابطه

 LISRELو   SPSSزار افشده به وسیله نرمآوریهای جمعآوری شد. دادههای بیمه شهر مشهد جمعشرکت

برای انجام تحلیل عاملی تأییدی و آزمون مدل تحقیق استفاده شد.  LISRELافزار تحلیل شد. از نرموتجزیه

استفاده شده. نتایج  SPSSافزار همچنین به منظور بررسی پایایی و انجام تحلیل عاملی اکتشافی از نرم

مند، اثر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. حاکی از آن است که هر سه پیوند بازاریابی رابطه

پیوندهای مالی و ساختاری، بیشترین تأثیر را بر وفاداری مشتریان دارد، پیوند اجتماعی اثر مثبت و 

معناداری بر کیفیت خدمات دارد، پیوند اجتماعی بیشترین تأثیر را بر کیفیت رابطه دارد، پیوند ساختاری 

معناداری بر کیفیت رابطه و کیفیت خدمات دارد، کیفیت خدمات اثر مثبت و معناداری بر اثر مثبت و 

 کیفیت رابطه دارد و در نهایت کیفیت رابطه اثر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد.
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 مقدمه

پردازد. که به ارائه خدمات به اقشار مختلف جامعه می هم اکنون بیمه به عنوان یک ابزار اقتصادی به یک صنعت مطرح در کشور تبدیل شده

شود و همچنین زمینه گسترش بیمه در تقویت بنیه اقتصادی جامعه نقش اساسی دارد و باعث ایجاد امنیت و اطمینان در سطح جامعه می

بازار، در  ای داشته وهای اخیر رقابت در صنعت بیمه رشد فزایندهدر سال. (1391 نژاد،)مطهریکند لیدی و خدماتی را فراهم میهای توفعالیت

پیروزی در دنیای پر رقابت امروزی نیازمند استراتژی مناسب  .(Webster, 1994)شدن به مرحله بلوغ است حال عبور از مرحله رشد و نزدیک

ه که بازاریابی و کسب وفاداری مشتری است. اما شرایط پیچیده حاکم بر بازار، پیشرفت تکنولوژی، تغییرات مداوم در شرایط بازار و... باعث شد

های بیمه هایی است که شرکتمند، از راهال بازاریابی رابطهحگیری نمود. باایننتوان به راحتی در خصوص نوع استراتژی بازاریابی تصمیم

مند به ایجاد، توسعه و حفظ ه جویند. توجه بازاریابی رابطهتوانند برای دستیابی به مزایای رقابتی و افزایش وفاداری مشتری از آن بهرمی

 هایفعالیت طی در را نفعانذی دیگر و کنندگانعرضه مشتریان، تا کندمبادلات موفق در روابط خوب با مشتری معطوف است و تلاش می

های دیگر شرکت. ازسویکند فراهم را مشتریان وفاداری موجبات ساختاری و اجتماعی مالی، پیوندهای ایجاد با و نماید هماهنگ هم با بازاریابی

که روابط با مشتریان، وفاداری مشتریان دارد. هنگامی بیمه باید به این نکته توجه داشته باشند که کیفیت روابط نیز نقش مهم و مؤثری در 

 .(Crosby et al., 1990) کنندکیفیت بالایی داشته باشد، مشتریان به فروشنده اعتماد داشته و از داشتن رابطه با او احساس رضایت می

دهد که هنگامی که مشتریان درباره کیفیت خدمات، آگاهی مطالعات دیگر درباره رابطه بین کیفیت روابط و وفاداری مشتری نیز نشان می

مستمری داشته باشند، تمایل بیشتری برای توسعه و حفظ یک رابطه بلندمدت و ابراز احساس اعتماد و رضایت نسبت به کارکنان شرکت دارند 

(Jones and sasser, 1995)های بیمه نیاز به ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با . بنابراین، علاوه بر ارائه خدمات با کیفیت بالا، شرکت

مشتری در العاده وفاداری با توجه به اهمیت فوقگذار در جهت افزایش وفاداری مشتریان خویش و در نهایت افزایش سودآوری دارند. بیمه

بر  مالی، اجتماعی و ساختاریگذاران، شناسایی چگونگی تأثیر پیوندهای خدمات به بیمهه دهندهای ارائههیت شرکتصنعت بیمه و تعداد و ما

 به نسبت بیمه هایکند تا مدیران شرکتگذاران اهمیت بسزایی دارد. این تحقیق کمک میکیفیت خدمات، کیفیت ارتباطات و وفاداری بیمه

 مناسبی درک هاو با تمرکز بر آنها سعی در افزایش وفاداری مشتریان خویش نمایند. چنانچه مدیران این شرکتیابند  آگاهی تأثیر این چگونگی

 وفادار مشتریان پایگاه از برخورداری مثبت نتایج از توانندمی بهتر باشند، داشته خویش مشتریان وفاداری بر عوامل این تأثیر چگونگی از

شناسایی رابطه و درآمد این مراکز و در نهایت توان رقابتی خود را ارتقاء دهند. هدف از این تحقیق توسعه و آزمون مدل  و سود و شده مندبهره

 مند با کیفیت خدمات، کیفیت ارتباطات و وفاداری مشتریان در صنعت بیمه است.بین پیوندهای بازاریابی رابطه

 

 پژوهش مبانی نظری

 مندبازاریابی رابطه

ارائه شد و به عنوان استراتژی جذب، حفظ و  1بری توسط خدماتی هایسازمان در زمینه 1983مند اولین بار در سال بازاریابی رابطهمفهوم 

دادن به رابطه با داری، تقویت و در صورت نیاز پایانمند فرایند شناسایی، ایجاد، نگهارتقای روابط با مشتریان تعریف شد. بازاریابی رابطه

مند موفق، در ایجاد مشتریان وفادار، شهرت . بازاریابی رابطه(Vegholm, 2011) است دوطرفه سود یک در رابطه نفعانمشتریان و دیگر ذی

. اساس (Whyatt and Koschek, 2010)ها برای پیداکردن مشتریان جدید اهمیت بسزایی دارد مطلوب دهان به دهان و کاهش هزینه

یک یا چند  ایجاد نیازمند خدمت دهندهایجاد پیوندهایی بین شرکت و مشتری است لذا توسعه روابط بین مشتری و ارائه مندبازاریابی رابطه

 وجود هامند برای پرورش مشتریان در شرکتمعتقد است سه نوع پیوند بازاریابی رابطه 2. وانگ(Lin et al., 2003)پیوند بین طرفین است 

 :دارد

 کندمی تشویق شود که مشتریان را به خرید محصولات یا خدمات آنهاها میهای قیمتی شرکتپیوندهای مالی شامل مشوق پیوند مالی: -

(Berry and Parasurman, 1991). حفظ در سعی خرید، تشویقی هدایای رایگان، محصولات قیمت، در تخفیف چون مزایایی با هاشرکت 

 .(Yu and Tung, 2013) دارند مشتریان وفاداری

                                                 
1. Berry 
2. Wang, 2008 

 و همکاران یصمد دیسع
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های اجتماعی و بین فردی دارد. پیوندهای پیوند اجتماعی: این نوع پیوند اشاره به ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان از طریق شبکه -

که تعامل نزدیکی بین خریدار و . هنگامی(Wilson, 1995)فردی بین خریداران و فروشندگان است دهنده روابط میاناجتماعی نشان

 ,Gadde and Snepta) دهندثیر قرار میتأ تحت را یکدیگر اعتماد و تعهد رضایت، و شوندنها به یکدیگر وابسته میفروشنده وجود دارد، آ

2000). 

پیوند ساختاری: پیوندهای ساختاری نوعی فعالیت شغلی است که طی آن شرکت به مشتریان هدف خود، با عرضه خدمات دارای ارزش  -

روش مشتریان خود  این با و نبوده دسترس در دیگر منابع طریق از راحتی به آن ارائه سختی و هزینه دلیل به که دهدافزوده، مزایایی ارائه می

کسب مزیت رقابتی پایدار  جهت و داده افزایش مشتری برای را رقبا سمت به رفتن و شرکت ترک هزینه پیوند، نوع این. نمایدرا حفظ می

 .(Peltier and Westfall, 2000)شده است  دانسته برتر پیوند جهت این از و آوردوجود میفرصت مناسبی برای شرکت به

 

 کیفیت خدمات

کیفیت خدمات بیانگر تجارب مشتریان از خدمات دریافتی است. کیفیت خدمات، مقایسه بین انتظارات مشتری و چیزی است که در واقع 

شود و همچنین عبارت است از تمرکز بر چیزی که به مشتریان تحویل داده می. کیفیت خدمات (Etzel et al., 2001) اندآنها تجربه کرده

. در این تحقیق کیفیت تعاملات، محیط فیزیکی و )Petrou,  and poulouDaskalo (2005 و چگونگی ارائه خدمات است شامل موقعیت

 است. شدههای کیفیت خدمات درنظرگرفتهخدمات افزوده به عنوان مؤلفه

. قضاوتی که (Bottem and Mc Manus, 1999)تواند در توفیق ارائه خدمات مؤثر باشد نگرش و طرز برخورد کارکنان بدون تردید می

شود )لاولاک و رایت، ط میکننده خدمت مربوشده دارند، اغلب اوقات به تشخیص آنها در مورد فرد ارائهمشتریان در مورد کیفیت خدمات ارائه

1385.) 

 

 کیفیت رابطه

توانند باعث احساس عدم اطمینان در توانند آنها را لمس کنند یا ببینند، میبا توجه به اینکه که خدمات، ناملموس هستند و خریداران نمی

و تقویت رابطه بین مشتری و فروشنده  (Crosby et al., 1990)مشتریان گردند. نقش کیفیت رابطه در کاهش این عدم اطمینان 

(Caceres and Papariodamis, 2007) گردد است که در نهایت منجر به وفاداری و سودآوری شرکت می(Reichheld and Teal, 

 معتقد است که کیفیت رابطه از سه مؤلفه اعتماد، رضایت و تعهد تشکیل شده است. 1. اسمیت(1996

. اعتماد (Urban et al., 2000)ابی به سهم بازار اعتماد است اعتماد: یکی از عوامل بسیار مهم در ایجاد ارتباط قوی با مشتری و دستی -

کننده در . اعتماد عنصر اساسی و تعیین(Reichheld and Schefter, 2000)باید قبل از دستیابی به وفاداری مشتری حاصل شود 

 (.1385فروشنده است )پیرکوهی حبیبی،  -گیری، ساخت و تقویت رابطه بلندمدت خریدار تصمیم

یت: رضایت مشتری، خوشایند یا دلپذیر بودن تجربیات حاصل از خرید قبلی محصول یا خدمت است. مطالعات، همبستگی بین رضایت رضا -

توان به . از منافع رضایت مشتری می(Yap et al., 2012)دانند کننده در وفاداری میاند و آن را به عنوان عاملی تعیینو وفاداری را نشان داده

 ,O’Sullivan and Mc Callig)ها و هزینه مبادلات اشاره کرد ملات، تمایل برای افزایش خریدها، کاهش حساسیت به قیمتافزایش معا

2012). 

ترین متغیر مورد استفاده در بررسی روابط و شایع (Dwyer et al., 1987)تعهد: تعهد، عنصری ضروری برای برقراری روابط بلندمدت  -

 g, 2013)Yu and اوست با آینده در رابطه ادامه به تمایل داشتن و( خدمت کنندهفراهم) شریک یک با پایدار رابطه حفظ تعهد،. تجاری است

Tun(. اندداده نشان را وفاداری و تعهد بین رابطه ،مطالعات (Chen, 2013). 

 وفاداری

                                                 
1. Smith, 1998 
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گردد: وفاداری، تعصب به مارک و پاسخ رفتاری در طی برمی 1971در سال  1ترین تعریف برای وفاداری به تعریف جاکوبی و کینزمعروف

 Mc)گیرد صورت یک تعهد روانی در مورد آن تصمیم میها ترجیح داده و بهزمان است که فرد یک مارک خاص را نسبت به سایر مارک

Mullan and Gilmore, 2008)3، دیدگاه نگرشی2گاه وجود دارد: دیدگاه رفتاری. در ادبیات وفاداری مشتری به طور معمول سه نوع دید 

(Yap et al., 2012) 4و دیدگاه ترکیبی (Rauyruen and Miller, 2007). 

 است گیریاندازه قابل خرید احتمال و خرید توالی خرید، نسبت مثل هاییوفاداری، رفتاری مرتبط با رفتار خرید است و بر اساس شاخص -

 (.1390 همکاران، و مقدم بامنی)

 .(Alam et al., 2012)آید وجود میهای ویژه آن برند، بهدلیل ارزشوفاداری نگرشی از تعهّد مشتریان نسبت به یک برند خاص به -

 توصیه محصول همان خرید به را دیگران محصول، از استفاده و خرید با زمانهم مشتری که آیدوجود میوفاداری ترکیبی هنگامی به -

 .(Rauyruen and Miller, 2007) نماید

های بیمه است. برای ارزیابی وفاداری مشتری از در این تحقیق، منظور از وفاداری مشتری، تمایلات رفتاری مشتریان برای خرید از شرکت -

 سه مؤلفه حساسیت قیمت، تمایلات خرید و توصیه شفاهی خرید استفاده شده است.

 

 پژوهشپیشینه مروری بر 

دهد که های این پژوهش نشان میاند. یافتههای بیمه عمر در تایوان پرداختهای در شرکتبررسی تأثیر انواع بازاریابی رابطه، به 5یو و تانگ

ای )پیوند مالی، پیوند اجتماعی، پیوند ساختاری( و کیفیت خدمات، رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. همچنین بین بین انواع بازاریابی رابطه

ای و وفاداری مشتریان، رابطه ای و کیفیت رابطه، رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. در نهایت نیز بین انواع بازاریابی رابطهاریابی رابطهانواع باز

 مثبت و معناداری وجود دارد.

های این پژوهش ای بر حفظ و نگهداری مشتری آنلاین پرداخته است. یافتهبه پژوهشی تحت عنوان تأثیر استراتژی بازاریابی رابطه 6چن

شده مشتری رابطه مثبت و معناداری دارد. اما بین پیوند اجتماعی و پیوند ساختاری با ارزش دهد که پیوند مالی فقط با ارزش ادراکنشان می

ای به صورت غیرمستقیم از مشتری و کیفیت رابطه، رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. بین هر سه نوع استراتژی بازاریابی رابطهشده ادراک

دهد که کیفیت رابطه، بیشترین شده مشتری و کیفیت رابطه، با هزینه جایگزینی رابطه وجود دارد. همچنین نتایج نشان میطریق ارزش ادراک

 شده مشتری بر وفاداری تأثیرگذار است.داری مشتریان دارد و بعد از آن هزینه جایگزینی و ارزش ادراکاثر را روی وفا

مند یافته بازاریابی رابطهمند بر وفاداری مشتریان با استفاده از مدل توسعه( به بررسی تأثیر بازاریابی رابطه1390) همکارانش و زادهقاضی

است که سه عامل منافع مالی، عوامل اجتماعی و پیوندهای ساختاری با تأثیرگذاری بر کیفیت ارتباط و اند. نتایج حاکی از آن پرداخته

توان توانند منجر به وفاداری مشتری شوند. در نهایت، میاحساسات و به همین صورت عامل احساسات با تأثیرگذاری بر کیفیت ارتباط می

 و وفاداری مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. مندگیری نمود که بین بازاریابی رابطهنتیجه

 

 

 

 

                                                 
1. Jacoby and Kinez 
2. Behavioral Loyalty 
3. Attitudinal Loyalty 
4. Composite Loyalty 
5. Yu and Tung, 2013 
6. Chen, 2013 
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 (Yu and Tung, 2013) 

 مدل مفهومی تحقیق :1شکل

 

 پژوهششناسی روش

با توجه به روابط بین متغیرها در مدل مفهومی ها پیمایشی از نوع توصیفی است. آوری دادهاین تحقیق از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر جمع

 تحقیق، فرضیات تحقیق به این صورت مطرح شدند:

 مند بر کیفیت خدمات، اثر مثبت و معناداری دارد.: پیوند مالی بازاریابی رابطه1فرضیه  -

 مند بر کیفیت خدمات، اثر مثبت و معناداری دارد.: پیوند ساختاری بازاریابی رابطه2فرضیه  -

 مند بر کیفیت خدمات، اثر مثبت و معناداری دارد.: پیوند اجتماعی بازاریابی رابطه3فرضیه  -

 مند بر کیفیت رابطه، اثر مثبت و معناداری دارد.: پیوند مالی بازاریابی رابطه4فرضیه  -

 مند بر کیفیت رابطه، اثر مثبت و معناداری دارد.: پیوند ساختاری بازاریابی رابطه5فرضیه  -

 مند بر کیفیت رابطه، اثر مثبت و معناداری دارد.: پیوند اجتماعی بازاریابی رابطه6فرضیه  -

 مند بر وفاداری مشتریان، اثر مثبت و معناداری دارد.: پیوند مالی بازاریابی رابطه7فرضیه  -

 رد.مند بر وفاداری مشتریان، اثر مثبت و معناداری دا: پیوند ساختاری بازاریابی رابطه8فرضیه  -

 مند بر وفاداری مشتریان، اثر مثبت و معناداری دارد.: پیوند اجتماعی بازاریابی رابطه9فرضیه  -

 شده بر کیفیت رابطه، اثر مثبت و معناداری دارد.: کیفیت خدمات ارائه10فرضیه  -

 : کیفیت رابطه، اثر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد.11فرضیه  -

 1که روایی صوری و محتوای آن توسط اساتید متخصص تأیید شده است. جدول  شده استفاده اینامهپرسش از عاتاطلا آوریجمع منظور به

 دهد.متغیرهای تحقیق، تعداد سؤالات مربوط به هر یک از متغیرها، ضریب پایایی و مأخذ طراحی آنها را نشان می
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 نامهمأخذ طراحی سؤالات پرسش :1جدول 

 محقق آزمون بارتلت KMOمقدار  پایایی تعداد متغیر

 توصیه شفاهی خرید

ی
وفادار

 3 842/0 704/0 000/0 

(Bloemer and Odekerken, 2002) 000/0 721/0 838/0 3 تمایلات خرید 

 000/0 726/0 802/0 3 قیمت حساسیت

ت کیفیت تعاملات
ت خدما

کیفی
 

4 847/0 708/0 000/0 (Parasuraman et al., 1988) 

 (Ofir and Simonson, 2007) 000/0 710/0 829/0 4 محیط فیزیکی

 (Albacete-Saez et al., 2007) 000/0 734/0 859/0 3 خدمات افزوده

ت رابطه اعتماد
کیفی

 

4 820/0 754/0 000/0 

(Smith, 1998) 000/0 793/0 813/0 4 تعهد 

 000/0 724/0 841/0 4 رضایت

 000/0 745/0 865/0 4 پیوند مالی

(Shammout, 2007) 000/0 767/0 837/0 4 پیوند ساختاری 

 000/0 782/0 822/0 4 پیوند اجتماعی

 

شهر مشهد است. به منظور تعیین حجم نمونه با توجه به اینکه حجم جامعه های بیمه جامعه آماری این تحقیق کلیه مشتریان شرکت

ترین متغیر پژوهش حاضر وفاداری است نسبت پراکندگی برای آن محاسبه تایی انتخاب گردید، ازآنجاکه مهم30نامحدود است یک نمونه 

 ( تعیین گردید.1نمونه با استفاده از فرمول )، حجم %5بود. بر مبنای این نسبت و با فرض خطای  %70گردید که این نسبت حدود 
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 نامه قابل استفاده بود.پرسش 330نامه پرداخت که از این تعداد پرسش 400توزیع  به محقق بنابراین

 

 آزمون مدل مفهومی تحقیق

بین متغیرهای مستقل و وابسته تحقیق، مدل پیشنهادی با استفاده از پس از اجرای تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی، برای برقراری روابط 

وتحلیل در تحقیقات علوم رفتاری و های تجزیهترین روشوتحلیل چند متغیره یکی از قویآزمایش شد. این روش تجزیه 8/8افزار لیزرل نرم

وتحلیل چند متغیره به نها را با شیوه دو متغیری حل کرد. تجزیهتوان آگونه موضوعات، چند متغیره است و نمیاجتماعی است، زیرا ماهیت این

متغیر وابسته است )سید  Nمتغیر مستقل و  K زمانهم وتحلیلتجزیه آن، اصلی هایشود که ویژگیوتحلیل اطلاق میهای تجزیهیکسری روش

 آمده است. 2(. نتایج مربوط به آزمایش مدل مفهومی تحقیق در شکل 1389جوادین و همکاران، 

 

 

 

 176-163ص ، 8شماره پیاپی  ،1393 بهار ،2شماره  ،3دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 نتیجه مربوط به آزمایش مدل مفهومی تحقیق )مقدار بارهای عاملی( :2شکل 

سنجش برازش مدل از معیارهای مختلفی استفاده کرد. در این تحقیق نیز از افزار آزمون شد، باید برای وسیله نرمهنگامی که مدل نهایی به

 نمایان است. 2های متعددی برای تعیین برازش مدل استفاده شده است که نتایج آن در جدول شاخص

 

 معیارهای برازش مدل :2جدول 

 شدهامتیاز کسب حد قابل قبول معیار برازش مدل

 63/1 3کمتر از  دو به درجه آزادی نسبت کای

 93/0 9/0بیشتر از  (GFI) شاخص نیکویی برازش

9/0بیشتر از  (NFI) شدهشاخص برازش نرمال  97/0 

9/0بیشتر از  (CFI) ایشاخص برازش مقایسه  99/0 

9/0بیشتر از  (RFI) شاخص برازش نسبی  96/0 

 044/0 8/0کمتر از  (RMSEA) ریشه میانگین مجذور خطای تخمین

 

باشد مدل از برازش خوبی برخوردار  9/0تر از بزرگ NFI, CFI ,GFI, RFIطورکلی اگر ارزش کنند. بهها مدل را تأیید میتمامی شاخص

باشد مدل از برازش  3ترین شاخص آماری در تعیین برازش مدل است کمتر از که مهم 2به درجه آزادی 1دواست. همچنین اگر نسبت کای

را مقدار  05/0را ابداع نمود مقدار کمتر از  RMSEAکه برای اولین بار شاخص  3(. استیگر1389خوبی برخوردار است )مؤتمنی و همکاران، 

 داند.بسیار مناسبی برای برازش مدل نهایی تحقیق می

 

 

 

 

                                                 
1. Chi-Square 
2. Degree of Freedom(DF) 
3. Steiger, 1989  
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 تحقیق )مقدار سطح معناداری( مفهومی مدل آزمایش به مربوط نتیجه :3شکل 

 

 شود.نشان داده می 3حال که مدل نهایی مورد تأیید قرار گرفت نتیجه فرضیات تحقیق در جدول 

 
 نتیجه مربوط به بررسی فرضیات تحقیق :3جدول 

 نتیجه رابطه موجود در مدل معناداریسطح  ضریب استاندارد فرضیه

 تأیید کیفیت خدمات -پیوند مالی 34/3 24/0 1

 تأیید کیفیت خدمات -پیوند ساختاری 65/4 31/0 2

 تأیید کیفیت خدمات -پیوند اجتماعی 24/3 25/0 3

 تأیید کیفیت رابطه -پیوند مالی 16/3 22/0 4

 تأیید کیفیت رابطه -پیوند ساختاری  76/3 27/0 5

 تأیید کیفیت رابطه -پیوند اجتماعی 02/5 37/0 6

 تأیید وفاداری -پیوند مالی 18/5 38/0 7

 تأیید وفاداری - پیوند ساختاری 83/4 35/0 8

 تأیید وفاداری - پیوند اجتماعی 48/4 30/0 9

 تأیید کیفیت رابطه - کیفیت خدمات 45/6 46/0 10

 تأیید وفاداری -کیفیت رابطه 75/7 54/0 11

 -96/1تر از یا کوچک 96/1تر از ترین معیار برای بررسی روابط بین متغیرها در مدل است که باید مقداری بزرگمقدار معناداری، اصلی

 گردند.ها تأیید می(. بنابراین با توجه به این آماره تمام فرضیه1389داشته باشد )سید جوادین و همکاران، 

 

 نتایج و بحث

این روابط در قالب  مند، کیفیت خدمات، کیفیت رابطه و وفاداری مشتریان بررسی گردید.این تحقیق رابطه بین پیوندهای بازاریابی رابطهدر 

 .فرضیه بررسی شد 11

فیف در دهد که پیوند مالی، اثر مثبت و معناداری بر کیفیت خدمات دارد. تخآمده از بررسی فرضیه اول تحقیق نشان میدستنتیجه به

ها، محیط فیزیکی آنها و خدمات های قیمتی و توجه به نیازهای مشتریان در ادراکات آنها از تعامل با شرکتقیمت، پرداخت اقساطی، مشوق

 ؛1390زاده و همکاران، قاضی: دارد سازگاری هابا این تحقیق آمده از بررسی این فرضیهدستنتیجه به .باشندافزوده دریافتی حائز اهمیت می

  Chen, 2013؛Yu and Tung, 2013. 
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دهد که پیوند ساختاری، اثر مثبت و معناداری بر کیفیت خدمات دارد. در پیوند آمده از بررسی فرضیه دوم تحقیق نشان میدستنتیجه به

 ,.Hsieh et al)ها ملزم به ابداع خدمات )محصولات( جدید و ارائه خدماتی برتر از رقبا و در خور نیازهای مشتریان هستند ساختاری، شرکت

های الکترونیکی و ارائه خدمات جدید و نامهارائه خدمات پس از فروش، ارائه خدمات اختصاصی متناسب با نیاز مشتری، صدور انواع بیمه. (2002

تری هستند، قادر به ارائه خدمات سفارشی هایی که دارای پیوند ساختاری قویدهد. شرکتتواند کیفیت خدمات را تحت تأثیر قرار سودمند می

زاده و همکاران ها سازگاری دارد: قاضیبا این تحقیق آمده از بررسی این فرضیهدست. نتیجه به(Han, 1993) باشندبا ارزش افزوده بهتر میمتعدد 

 .Lin et al., 2003; Hsieh et al., 2005; Yu and Tung, 2013؛ 1390

اجتماعی اثر مثبت و معناداری بر کیفیت خدمات دارد. ارتباطات  دهد که پیوندآمده از بررسی فرضیه سوم تحقیق نشان میدستنتیجه به

گویی به ، دیدارهای رودررو و پاسخشخصی و پیوندهای اجتماعی، تأثیر مثبتی روی کیفیت خدمات دارد. ارائه خدمات شخصی، خدمات مشاوره

اطلاعات برای مشتری و امکان تبادل اطلاعات به صورت الکترونیک بر کیفیت خدمات تأثیر  کردنفراهم مشتریان، مختلف هایگروه هایخواسته

زاده و همکاران، قاضی: دارد سازگاری هاآمده از بررسی این فرضیه با این تحقیقدست. نتیجه به(Yu and Tung, 2013)بسزایی خواهد داشت 

 .Yu and Tung, 2013; Chen, 2013؛ 1390

دهد که پیوند مالی، اثر مثبت و معناداری بر کیفیت رابطه شرکت با مشتریان دارد. آمده از بررسی فرضیه چهارم تحقیق نشان میدستنتیجه به

کنند که مشتریان تصادفی به گذاری کمک میهای قیمتهای قیمتی و استراتژیهای مالی مورد استفاده شرکت، مشوقدر پیوند مالی، استراتژی

توانند دیگر محصولات شرکت را شناسایی نمایند و تبدیل شوند و تعداد مراجعه و خرید آنها افزایش یابد؛ در این بین مشتریان میمشتریان منظم 

 این از آمدهدستبه نتیجه. (Berry and Parasuraman, 1991)آورند دستاحساس رضایت، اعتماد و تعهد بیشتری نسبت به شرکت به

 (Lin et al., 2003; Hsieh et al., 2005; Yu and Tung, 2013): دارد سازگاری هاتحقیق این با فرضیه

دهد که پیوند ساختاری، اثر مثبت و معناداری بر کیفیت رابطه شرکت با مشتریان آمده از بررسی فرضیه پنجم تحقیق نشان میدستنتیجه به

دهند؛ در نتیجه منجر به  تحویل خدمات با کیفیت ای ارائه میات سفارشی و ویژهها متناسب با نیاز مشتریان، خدمدارد. در پیوند ساختاری، شرکت

و  1. همچنین لین و همکارانش(Kumar et al., 1995; Han, 1993)شوند بالا و توسعه روابط بلندمدت همراه با اعتماد، رضایت و تعهد می

دهند. بر اعتماد، رضایت و تعهد دارد که اساس کیفیت رابطه را تشکیل می کنند که پیوند ساختاری اثر مثبتیتأکید می 2رودریگز و ویلسون،

  (Lin et al., 2003; Hsieh et al ., 2005;  Yu and Tung, 2013):دارد سازگاری هاتحقیق این با فرضیه این از آمدهدستبه نتیجه

دهد که پیوند اجتماعی، اثر مثبت و معناداری بر کیفیت رابطه شرکت با مشتریان آمده از بررسی فرضیه ششم تحقیق نشان میدستنتیجه به

قوی بین مشتری و فروشنده  فردی بین خریداران و فروشندگان است. هنگامی که یک رابطهدهنده روابط میاندارد. پیوندهای اجتماعی نشان

ها به اهمیت مشتریان خود د، تعهد به حفظ رابطه به طور قابل توجهی بالاتر است. در هنگام انتخاب و استفاده از پیوند اجتماعی، شرکتوجود دار

های خاص آنها پاسخ دهند. از طرفی نیز هنگامی که مشتریان از کنند به خواستهکنند و سعی میای دوستانه با آنها برقرار میپی برده و رابطه

دهند؛ در نتیجه احتمال همکاری آنها در شده توسط شرکت نشان میها و خدمات ارائهشوند، تمایل بیشتری به فرصتلاحظات دوستانه آگاه میم

. همچنین هنگامی که تعامل نزدیکی بین خریدار و فروشنده وجود دارد، آنها به یکدیگر وابسته (Wilson, 1995)آینده افزایش خواهد یافت 

 این با فرضیه این از آمدهدستبه نتیجه . (Gadde and snehpta, 2000)دهندد و رضایت، تعهد و اعتماد یکدیگر را تحت تأثیر قرار میشونمی

  al., 2003; Hsieh et al., 2005; Yu and Tung, 2013 Lin et :دارد سازگاری هاتحقیق

که پیوند مالی بر وفاداری مشتریان اثر مثبت و معناداری دارد. پیوندهای مالی آمده از فرضیه هفتم تحقیق حاکی از آن است دستنتیجه به

 ,Berry and Parasurman) کندمی تشویق شود که مشتریان را به خرید محصولات یا خدمات آنهاها میهای قیمتی شرکتشامل مشوق

 خود مشتریان وفاداری حفظ در سعی خرید تشویقی هدایای و رایگان محصولات قیمت، در تخفیف چون مزایایی به توجه با هاشرکت .(1991

 .Yu and Tung, 2013با این تحقیق سازگار است:  آمده از بررسی این فرضیهدستنتیجه به. (Yu and Tung, 2013) دارند

ها مثبت و معناداری دارد. شرکتآمده از فرضیه هشتم تحقیق حاکی از آن است که پیوند ساختاری بر وفاداری مشتریان اثر دستنتیجه به

مثال از طریق ایجاد عنوانگردد، بهافزایند که موجب تقویت رابطه مشتری با آنها میوسیله پیوند ساختاری بر ارزش مورد نظر مشتریان خود میبه

 (Lin et al., 2003)رید خویش را انجام دهندکنند تا مشتریان با کمترین زمان و انرژی، خای شرایطی را فراهم میها و ارتباطات رایانهزیرساخت

                                                 
1. Lin et al., 2003  
2. Rodriguez and Wilson, 2002 
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آمده از بررسی این فرضیه با این تحقیق سازگاری دستگردد. نتیجه بهاین امر موجب افزایش رضایت مشتری و در نتیجه افزایش وفاداری آنها می

 . Yu and Tung, 2013دارد:

آمده از فرضیه نهم تحقیق حاکی از آن است که پیوند اجتماعی بر وفاداری مشتریان اثر مثبت و معناداری دارد. پیوندهای دستنتیجه به

هنگامیکه کیفیت روابط با مشتریان از درجه بالایی . (Wilson, 1995)فردی بین خریداران و فروشندگان است دهنده روابط میاناجتماعی نشان

و نسبت به او  (Crosby et al., 1990) کنندبرخوردار است، مشتریان به فروشنده اعتماد دارند و از داشتن رابطه با او احساس رضایت می

و برخورد شایسته با مشتری، احترام به نظرات توانند ازطریق داشتن رفتار محترمانه های بیمه مینمایند. درنتیجه شرکتاحساس وفاداری می

هایی برای اظهار نظر مشتریان و دادن پاسخ صریح و سریع های ویژه، درنظرگرفتن فرصتمشتری، دادن کارت تبریک یا هدایا با توجه به مناسبت

آمده از بررسی این فرضیه با این تحقیق ستدبه مشتریان، رضایت و وفاداری آنها را جلب نمایند و باعث افزایش سودآوری گردند. نتیجه به

 .Yu and Tung, 2013سازگاری دارد: 

 مثبت اثر رابطه، کیفیت بر بیمه هایشده توسط شرکتآمده از فرضیه دهم تحقیق بیانگر این مطلب است که کیفیت خدمات ارائهدستنتیجه به

کیفیت خدمات، ارزیابی کلی مشتری از یک شرکت است که توسط سه عامل کیفیت تعامل کارکنان با مشتریان، محیط فیزیکی و  .دارد معناداری و

. پایه و اساس هر رابطه تجاری، کیفیت خدمات است که عاملی اساسی در (Brady and Cronin, 2001)گردد خدمات افزوده ارزیابی می

. مطالعات نشان داده است که صلاحیت (Crosby et al., 1990; Henning – Thurau and Klee, 1997)گیری کیفیت رابطه است شکل

ای نمایندگان بیمه دارای تأثیر مثبتی بر کیفیت خدمات  است. هنگامی که فروشندگان در کارشان متخصص هستند، مشتریان به کیفیت حرفه

تواند در برخورد کارکنان که نقشی حیاتی در تعامل آنان با مشتریان دارد، می و طرز خدمات، اعتماد بیشتری خواهند داشت. همچنین نگرش

رار توفیق ارائه خدمات مؤثر باشد. رفتار کارکنان در امور خدمات باید به شکل جدی با مشتریان منطبق شود و در برخوردهای آنان مورد توجه ق

عامل شخصی مستقیم بین مشتریان و کارکنان مؤسسه بستگی دارد و . بسیاری از خدمات به ت(Bottem and Mc Manus, 1999)گیرد 

شده انجام طبیعت این روابط بر ادراک مشتری در مورد کیفیت خدمات تأثیر خواهد داشت. قضاوتی که مشتریان در مورد کیفیت خدمات ارائه

(. در نتیجه مؤسسات خدماتی که 1385)لاولاک و رایت،  شودکننده خدمت مربوط میدهند، اغلب اوقات به تشخیص آنها در مورد فرد ارائهمی

 بررسی از آمدهدستبه نتیجهکارگیرند. های قابل توجهی جهت استخدام، آموزش و انگیزش کل کارکنان خود بهدنبال موفقیت هستند، باید تلاشبه

 Leuthesser, 1997; Shamdasani and Balakrishnan, 2000; Yu and Tung, 2013: است منطبق هاتحقیق این با فرضیه این

دهد که کیفیت رابطه، اثر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. کیفیت آمده از بررسی فرضیه یازدهم تحقیق نشان میدستنتیجه به

رابطه به عنوان معیار مهمی در انتخاب یک سازمان توسط مشتری مطرح است و چگونگی تقویت آن بر وفاداری مشتریان تأثیرگذار است 

شود و وفاداری تر می(. هنگامی که مشتریان تمایل به داشتن تعامل با یک شرکت دارند، رابطه بین آنها نزدیک1390مکاران، زاده و ه)قاضی

. اگر مشتریان ضمن داشتن اعتماد و تعهد به یک شرکت از آن رضایت نیز داشته باشند (Yu and Tung, 2013)کند مشتری افزایش پیدا می

دهند، تمایلات خرید آنان برای خریدهای آتی افزایش شرکت کمتر حساسیت نشان می آن خدمات یا محصولات یهانسبت به افزایش قیمت

زاده و قاضی ها همخوانی دارد:آمده از بررسی این فرضیه با این تحقیقدستکنند. نتیجه بهیابد و دیگران را به خرید از آن شرکت تشویق میمی

  ;1390Chen, 2013; Yu and Tung; 2013همکاران، 

 

 پیشنهادهابندی و جمع

خدمات، کیفیت رابطه و وفاداری مشتریان تأیید شد. بنابراین با توجه به نتایج  کیفیت بر منددر این تحقیق اثر مثبت پیوندهای بازاریابی رابطه

 :گرددآمده پیشنهادهایی ارائه میدستبه

گذاری تخفیف و پاداش های قیمتگردد تا از استراتژیهای بیمه پیشنهاد میمدیران شرکتکننده پیوندهای مالی، به با توجه به نقش تعیین -

های مناسب بیمه را برای مشتریان خویش فراهم کنند. رابطه مثبتی بین قیمتبیمه استفاده نمایند و شرایط پرداخت اقساطی حقدر پرداخت حق

ادراکات خدمات افزوده، افزایش اعتماد و تعهد، موجبات رضایت  طریق از توانداقداماتی می، چنین (Martin et al., 2009)و وفاداری وجود دارد 

 و در نتیجه وفاداری مشتریان بیمه را فراهم کند.

های ایجاد کانال آنان، شکایات و سؤالات به فوری پاسخ مشتریان، به جدید اطلاعات ارائه با شودهای بیمه پیشنهاد میبه مدیران شرکت -

 تعهد بر ببرند، بالا را خویش مشتریان اعتماد ساختاری، پیوندهای طریق از متنوع محصولات ارائه و های مختلف فروشباطی متنوع و ایجاد کانالارت

 هم کنند.فرا را آنها وفاداری موجبات آنان در رضایتمندی ایجاد طریق از و بیفزایند شرکت به آنان
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-فروش در تماس مستقیم با مشتریان هستند، نقش اساسی در تأمین رضایت مشتریان دارند. نگرش، مهارت فروش و ویژگی چون کارکنان -

های بیمه پیشنهاد ؛ به مدیران شرکت(Evanschitzky et al., 2012)های شخصیتی کارکنان فروش بر رضایتمندی مشتریان تأثیر دارد 

های برقراری ارتباط برای کارکنان این ی جهت افزایش مهارت فروش، بهبود روابط عمومی و فراگیری روشهای آموزششود تا به برگزاری دورهمی

داری مشتریان مراکز اقدام نمایند و از طریق این پیوندهای اجتماعی، اعتماد مشتریان را جلب کرده و آنها را متعهدتر نمایند تا زمینه لازم برای وفا

 خویش مهیا نمایند.

 شهرها سایر به تعمیم قابل آن نتایج بنابراین اند،شده انتخاب تصادفی صورتبه دهندگانتحقیق در شهر مشهد انجام شده است، پاسخاین 

تا ترکیب متغیرهای این تحقیق را در صنایع دیگر  شودمی پیشنهاد دیگر محققین به است، شده انجام بیمه صنعت در تحقیق این همچنین. نیست

 بررسی نمایند.
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