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This research has been done with the aim of identifying factors affecting 

brand loyalty in insurance companies affiliated with banks. The statistical 

population includes insurance companies affiliated with banks in Tehran, 

and the respondent population consists of customers and users of the 

services of the aforementioned companies. The research results show that 

brand interest has the greatest impact on customer loyalty. Of course, 

commitment to the brand and emotional approaches in strategic 

relationship marketing are also effective in attracting customer loyalty 

directly and indirectly. Among the components of strategic relational 

marketing, emotional approaches have had the greatest impact on 

customer loyalty. After that, variables such as uniqueness, trust and mental 

image have had the greatest impact on customer loyalty. In the meantime, 

the "switching cost" variable has not had any significant direct or indirect 

effect on improving the level of customer loyalty. 
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:دهیچک  عات مقالهلااط 

وابسته به  مهیب یهادر شرکت ینسبت به نام تجار یعوامل مؤثر بر وفادار ییبا هدف شناسا قیتحق نیا

ها در شهر تهران است و وابسته به بانک مهیب یهاشامل شرکت یاست. جامعه آمار دهیها به انجام رسبانک

 قیتحق جیمذکور. نتا یهاتشرککنندگان از خدمات و استفاده انیاند از مشترآن عبارت انیگوجامعه پاسخ

دارد. البته تعهد  انیمشتر یرا بر مقوله وفادار ریتأث نیشتریب ،یکه علاقه نسبت به نام تجار دهدینشان م

 انیمشتر یدر جلب وفادار زین کیمند استراتژرابطه یابیدر بازار یعاطف یکردهایو رو ینسبت به نام تجار

 یکردهایرو ک،یمند استراتژرابطه یابیبازار یهامؤلفه انیمؤثرند. از م میمستق ریو غ میبه طور مستق

فردبودن، مانند منحصربه ییرهایداشته است. بعد از آن متغ انیمشتر یرا بر وفادار ریتأث نیشتریب یعاطف

 «رییتغ نهیهز» ریمتغ انیم نیاند. در اداشته انیمشتر یرا بر وفادار ریتأث نیشتریب ،یذهن ریاعتماد و تصو

 نداشته است. انیمشتر یبر بهبود سطح وفادار یمعنادار میمستق ریو غ میمستق ریگونه تأث چیه
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 مقدمه

ها، شاهد افزایش چشمگیر بانک وابسته به های بیمهدر ایران به خصوص شرکت های بیمههای اخیر به واسطه افزایش تعداد شرکتدر سال

ها، توجه بیشتری به مقوله حفظ مشتریان داشته باشند. ایم که سبب شده تا این شرکتسطح رقابت و تنوع خدمات در این حوزه بوده

یک نام تجاری، بالاتر های منحصر به فرد دارند که مشتریان وفادار، تمایل به پرداخت بیشتری دارند و ادراک آنها از ارزشکارشناسان بیان می

های بازاریابی و افزایش سودآوری ( نیز ایجاد مشتریان وفادار را در کاهش هزینه1389(. امینی و سهرابی )1389است )مؤتمنی و همکاران، 

مشتریان است. از  ترین عامل جهت بقای سازمان، حفظکنند که در هر سازمان، چه تولیدی و چه خدماتی، مهمدانند و بیان میکاملاً مؤثر می

عواملی که در راستای حفظ مشتریان و وفاداری آنها مؤثر شناخته شده، برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان است که پایه و اساس بازاریابی 

بازاریابی است که بر مند، رویکردی در مند است و بر بهبود روابط همه جانبه با مشتریان و جلب اعتماد ایشان تأکید دارد. بازاریابی رابطهرابطه

 Conwayهای مؤثر در برقراری ارتباط و ترتیب اثر دادن به نتایج ارتباط )سه مؤلفه تأکید دارد: استمرار ارتباط با مشتریان، استفاده از روش

and Whitelock, 2007وفاداری مشتریان توجه  سازی روابط به عنوان ابزاری در راستای بهبودمند، بر بهینه(. در واقع در بازاریابی رابطه

(. Gronroos, 1996پذیرتر از جذب مشتریان جدید است )سازد که تلاش برای حفظ مشتریان، توجیهشده است و این فلسفه را مطرح می

های ایرانی تکارگیری این رویکرد از سوی شرکمند در بازاریابی، آن طور که سزاوار است، شاهد بههای رویکرد رابطهحال، به رغم مزیتبااین

ها، بدون در نظر ایم. این در حالی است که تقاضا برای محصولات مختلف در ایران رو به افزایش است و با تشدید رقابت میان شرکتنبوده

ر همین (. د1389توان به عملکرد مطلوب و بقای سازمانی امیدوار بود )امینی و سهرابی، داشتن منافع بلندمدت در ارتباط با مشتریان، نمی

ها به انجام های بیمه وابسته به بانکمند استراتژیک در شرکتراستا، این مقاله با هدف بهبود سطح وفاداری مشتریان از منظر بازاریابی رابطه

مند را با تعهد و علاقه مشتریان نسبت به نام تجاری استفاده شده است که بازاریابی رابطه 1شده تسایرسیده است. برای این منظور از مدل ارائه

 های اصلی بهبود وفاداری معرفی نموده است.فرضمرتبط دانسته و علاقه و تعهد نسبت به نام تجاری را به عنوان پیش

 

 پژوهش مبانی نظری

 مند استراتژیکبازاریابی رابطه

های منظمی در ارتباط با کیفیت و کمیّت ارتباط مند استراتژیک از انواع رویکردها در بازاریابی است که سعی دارد راهکارها و رویهرابطهبازاریابی 

 Mossرد )با مشتریان تعریف نماید که به بهبود و گسترش روابط با ایشان منجر شود و در نهایت اعتماد و وفاداری ایشان به سازمان را به همراه آو

et al., 2006شود تا گیرد و سعی میمند، روابط با مشتری به عنوان یک ابزار راهبردی مورد توجه قرار می(. در واقع در رویکرد بازاریابی رابطه

 ,Morgan and Huntشود )کارگرفتهرویه ساختارمندی برای برقراری ارتباط با مشتریان و استفاده از نظرات آنها در کوتاه مدت و بلند مدت به

شود که سازمان قصد دارد تا نتایج گردد، این موضوع خاطر نشان میمند اضافه می(. زمانی که واژه استراتژیک به مفهوم بازاریابی رابطه1994

مند بازاریابی رابطه طورکلی،دارند که بهحاصل از ارتباط با مشتریان را در تصمیمات مهم بازاریابی و حتی سازمانی لحاظ نماید. محققان بیان می

 (:Tsai, 2011اصل تکیه دارد ) 5استراتژیک بر 

 ها و بخشی به شکلتوسعه ارتباط با مشتریان: که به معنای افزایش سطح ارتباط با مشتریان به ویژه مشتریان کلیدی است. این توسعه در تنوع

 دفعات ارتباط است.

  شود که ارتباط با مشتریان باید به شکل مؤثری صورت مند بر این موضوع تأکید میرابطهبهبود کیفیت و اثربخشی ارتباط: در بازاریابی

 شود.پذیرد. به همین خاطر، الگوهای خاصی در ارتباط با مشتریان پیگیری می

 ورد از مشتریان است. های آنان و دریافت بازخها و انتظارات مشتریان: از اهداف ارتباط با مشتریان، درک نیازها و خواستهتأمین خواسته

 ریان در این ارتباطات فراهم شود.شود تا جایی که امکان دارد، موجبات رضایت مشتهمچنین سعی می

  تأکید بر ارتباطات دو سویه: جریان انتقال اطلاعات در ارتباط نباید یک سویه باشد بلکه باید هم اهداف و توضیحات شرکت به مشتریان

 ر واقعی شنیده شود و اعمال گردد.های مشتریان به طواستهمنتقل شود و هم سخنان و خو

 یابد این است که سازمان مند استراتژیک اهمیت میریزی سازمانی: آنچه در بازاریابی رابطهگذاری و برنامهتأکید بر نتایج ارتباطات در هدف

 ریزی استفاده نماید.نامهگذاری )به خصوص بلندمدت( و بربتواند از نتایج و بازخوردهای مشتریان در هدف

                                                 
1. Tsai, 2011 

 و همکاران صحت دیسع
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 اند ازرود در این رویکرد پیگیری گردد. این کارکردها عبارتمند دارای کارکردها و وظایف مشخصی است که معمولاً انتظار میبازاریابی رابطه

(Bolton et al., 2008رضایت :) سنجی و اطمینان از کسب رضایت مشتریان، شناخت انتظارات و نیازهای مشتریان، برآورده ساختن نیازهای

نشده، ترغیب مشتریان به ادامه خرید، دریافت نقطه نظرات و شناسایی سلایق مشتریان، تلاش بیشتر در خصوص تأمین نیازهای برطرف

ئه خدمات بهتر به مشتریان، شناسایی مشتریان کلیدی و در نظر گرفتن امتیازات ویژه، برقراری ارتباط گیری به سمت ارامشتریان، جهت

 ای و مستمر و ... .دوره

گیرد. از این روی به منظور تبیین رابطه میان بازاریابی ها را دربرمیای است که طیف وسیعی از فعالیتمند مقوله گستردهبازاریابی رابطه

تواند به خوبی می 2«نام تجاری -روابط مشتری» معتقد است مفهوم 1های مختلفی ارائه شده است. تسایو وفاداری مشتریان، مدلمند رابطه

مند محسوب های بازاریابی رابطهنام تجاری از مؤلفه -مند را با وفاداری مشتریان مرتبط سازد. مفهوم روابط مشتریهای بازاریابی رابطهمؤلفه

گیرد. شناختی و تعلقات موجود میان مشتریان و نام تجاری اشاره دارد که به واسطه ارتباط با مشتریان شکل میبه روابط روان گردد کهمی

گیری تصویر ذهنی، تداعی نام تجاری، شخصیت یافتن نام تجاری برای مشتری و دیگر، ارتباط مستمر با مشتریان به تدریج به شکلعبارتبه

 ,Tsaiگردد )نام تجاری مطرح می –طورکلی در قالب روابط مشتری شود که این موارد بهتجاری برای مشتری منجر میهزینه تغییر نام 

2011; Pi and Huang, 2011شمارد:(. در این خصوص تسای هشت مؤلفه را بر می 

 :به فرد و فراتر از حالت معمول است.شده مشتری در مورد اینکه خدمات مورد استفاده، منحصر احساس ادراک منحصر به فرد بودن 

 کند. تغییر در انتخاب نام : اشاره به تأثیرات تغییر نام تجاری در مورد خدماتی دارد که مشتری از آنها استفاده میهزینه تغییر نام تجاری

 قتصادی برای مشتریان خواهد داشت.های روانی و اتجاری، هزینه

 رضایت مشتری در گرو مزایای عملیاتی و کارایی است. این مؤلفه به این موضوع اشاره دارد که در مورد نام تجاری : شدهرضایت از کارایی خدمات ارائه

 مند بودن آن خدمات خواهد داشت.هایی از کارایی و فایدهیک خدمت، مشتری چه برداشت

 :پذیری نام تجاری د که به واسطه توجه و مسئولیتهای مشتری اشاره داراین مؤلفه به آن جنبه از ویژگی رضایت از رویکردهای عاطفی

 شود.دهنده نام تجاری( در مشتری ایجاد می)شرکت ارائه

 :ها و امتیازهای قابل تشخیص و متمایزی به همراه خواهد داشت.اینکه استفاده از خدمات آن نام تجاری، چه مزیت امتیاز 

 :گردد.م تجاری که به درک احساس اعتماد در مشتریان منجر میارزیابی اعتبار، صداقت و یکپارچگی ابعاد نا اعتماد 

 :خدمات مورد استفاده خواهند اشت.مشتریان معانی و تصاویر سمبولیکی از نام تجاری  ارتباط تصویر شخصی 

 :شود.اشاره به احساس خوشایندی دارد که به واسطه ارتباط و استفاده از خدمات مورد نظر در مشتریان ایجاد می لذت 

مند مؤثر بر وفاداری مشتریان استفاده شده است. ضمن های بازاریابی رابطهای تسای به منظور سنجش مؤلفهدر این تحقیق از مدل هشت مؤلفه

به این مدل اضافه گردید. « شدهصداقت ادراک»ای به انجام رسید، یک مؤلفه دیگر تحت عنوان هایی که با کارشناسان بیمهاینکه طی مصاحبه

را مبتنی بر  های بیمهها و تعهدات شرکت، تا چه اندازه صحبتهای بیمهشده به این معناست که مشتریان در روابط با شرکتاقت ادراکصد

 دانند.صداقت می

 

 نسبت به نام تجاری علاقه و تعهد

گیری وفاداری در مشتریان است و تا زمانی که مشتریان شکلبه اعتقاد کارشناسان )مانند تسای( علاقه و تعهد نسبت به نام تجاری، مبنا و پایه 

به مجموعه احساسات و  3توان از آنها انتظار تکرار خرید و وفاداری داشت. علاقه به نام تجارینسبت به نام تجاری علاقمند و متعهد نباشند، نمی

شود از انتخاب آن نام تجاری، احساس رضایت و لذت که سبب می تعلقات عاطفی مشتریان در قبال یک نام تجاری یا نام تجاری خاص اشاره دارد

ها و کیفیت آن، نظر از ویژگیشود تا محصول صرفدیگر، علاقه به نام تجاری سبب میعبارت(. بهAlbert et al., 2008بیشتری داشته باشند )

(. آلبرت Carrol and Ahuvia, 2006مشتریان لذت بخش است )مورد توجه مشتریان قرار گیرد؛ زیرا تعلق به یک نام تجاری خاص، از نگاه آن 

های قبلی خرید، شمای گرافیکی لوگو و نام تجاری، تبلیغات و کنند که علاقه به نام تجاری ممکن است تحت تأثیر تجربهبیان می 4و همکارانش

                                                 
1. Tsai, 2011 

2. Consumer-Brand Relations 
3. Brand Love  
4. Albert et al., 2008 
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گیری احساسات مثبت مشتریان نسبت به یک نام تواند به شکلهایی از قبیل نوآوربودن شکل گیرد که همگی میهای تبلیغاتی آن و ویژگیپیام

 تجاری منجر گردد.

گردد به نوعی التزام و احساس درونی مشتریان نسبت به خرید محصولات و خدمات یک نام تجاری خاص اطلاق می 1تعهد نسبت به نام تجاری

 ,Breivik and Torbjonsenکه ممکن است تحت تأثیر علاقه به آن نام تجاری یا اعتماد و اطمینان نسبت به آن نام تجاری شکل بگیرد )

شود که خرید محصولات یک نام تجاری خاص را از لحاظ تجاری به آن دسته از مشتریان اطلاق می(. مشتریان متعهد نسبت به یک نام 2008

دانند. مثلاً باتوجه به قیمت مناسب، کیفیت بالا یا اعتماد نسبت به کارایی محصول، خود را ملزم به خرید یک نام تجاری منطقی به نفع خود می

تعهد نسبت به نام تجاری بر خلاف علاقه به نام تجاری، معمولاً بر اساس احساسات یا تعلقات (. Sung and Campbell, 2007دانند )خاص می

آید. البته این امکان نیز وجود دارد که مشتریان به واسطه علاقه به وجودمیگیرد بلکه معمولًا بر اساس نگاه منطقی مشتریان بهعاطفی شکل نمی

 ,Ramirezشود )یز بدانند اما در اغلب موارد، علاقه به تنهایی به تعهد نسبت به نام تجاری منجر نمینام تجاری، خود را متعهد به نام تجاری ن

2008.) 

 

 2وفاداری به نام تجاری

ترین سطح پذیرش یک نام تجاری از سوی مشتریان اشاره دارد. معمولًا وفاداری به نام تجاری به وضوح در رفتار وفاداری به نام تجاری به عالی

کنند یداران قابل مشاهده است. مشتریان وفادار، خرید مکرر دارند و حتی خرید از یک نام تجاری را به دیگران نیز توصیه و پیشنهاد میخر

(Nguyen et al., 2011 مشتریان وفادار معمولًا تمایل به پرداخت مبلغ بیشتری برای محصولات دارای نام تجاری مورد علاقه خود دارند؛ زیرا .)

کنندگان وفادار، فقدان دلبستگی به نام تجاری کنند. وقتی مصرفها ادراک میفردی از یک نام تجاری، نسبت به سایر نامهای منحصربهزشار

کنند. دلیل خرید محصولات با نام تجاری آشنا به های تجاری که وضعیت بهتری دارند، تمایل پیدا میخاصی را مشاهده نمودند، بلافاصله به نام

(. در تعریف دیگری، مشتری وفادار کسی است که به سادگی Smit et al., 2007جویی در زمان و کاهش ریسک ادراکی است )لیل صرفهد

(. از دیدگاه هور و Kuikka and Laukkanen, 2012انتخاب خود را تغییر ندهد و الگوی رفتار خرید وی تقریباً ثابت و پایدار باشد )

ها در رفتار خرید قابل مشاهده نیست. رفتارهایی نظیر پیگیری اخبار مربوط به یک نام تجاری، جستجوی محصولات جدید وفاداری تن 3همکارانش،

نچه نام تجاری، علاقمندی و تعلق عاطفی نسبت به نام تجاری و ادراکات مطلوب از نام تجاری، همه و همه بر سطوحی از وفاداری دلالت دارند. آ

های بازاریابی و سودآوری بیشتر خواهد بود ای از موفقیت سازمان، تضمین بقای آنها، کاهش هزینهادارانه مشتریان نشانهمسلم است، رفتارهای وف

(Nguyen et al., 2011.) 

 

 پژوهشپیشینه مروری بر 

شده، محققینی نظیر مطالعات انجامگذرد. در اولین شدن آن نمیمند، مفهوم نسبتاً جدیدی است که مدت زمان زیادی از مطرحبازاریابی رابطه

مند؛ رویکرد مثبتی در جهت بهبود و افزایش وفاداری مشتریان محسوب بیان کردند که که بازاریابی رابطه 5؛ شانی و چالاسانی4اوانس و لاسکین

)و آمیخته ترویج( و وفاداری مشتریان وجود  مندکنند که رابطه کاملاً مستقیم و معناداری میان بازاریابی رابطهبیان می 6شود. کوپولسکی و ولفمی

مورگان و  تواند به بهبود اعتماد مشتریان به نام تجاری منجر گردد.مند میدارند که بازاریابی رابطهبیان می 7دارد. محققان دیگری نظیر بیتون

سب وفاداری و تعهد مشتریان، کسب اعتماد آنها ضرورت دارد دارد که به منظور نیل به کرا ارائه دادند که بیان می 9اعتماد -نیز تئوری تعهد 8هانت

                                                 
1. Brand Commitment 
2. Brand Loyalty 
3. Hur et al., 2011 
4. Evans and Laskin, 1994  
5. Shani and Chalasani, 1992 
6. Copulsky and Wolf, 1990 
7. Beaton and Beaton, 1995 
8. Morgan and Hunt, 1994 
9. Commitment- Trust Theory 

 کیمند استراتژرابطه یابیبازار کردیبا استفاده از رو انیمشتر یبهبود وفادار
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دهد ترویج مند، نتایج نشان میکارگیری رویکرد رابطهمند محقق گردد. در ارتباط با نتایج بهکارگیری بازاریابی رابطهتواند به واسطه بهو این کار می

مند، عمول، تأثیر بیشتری بر وفاداری مشتریان داشته است. زیرا بازاریابی رابطهمند، نسبت به ترویج فروش در حالت مفروش مبتنی بر رویکرد رابطه

های ترویجی به منظور ایجاد روابط بلندمدت با مشتری است و همین موضوع بر در صدد ادغام و ترکیب عناصر تبلیغات، روابط عمومی و استراتژی

 (.Kucukkancabas et al., 2007شود )ایجاد وفاداری در میان مشتریان منجر می

بیان  1تر محققان قرار گرفته و به مرور زمان تکامل یافته است. پی و هوانگمند مورد توجه جدیبا گذشت زمان، موضوع بازاریابی رابطه

سطح وفاداری مشتریان وجود دارد. همچنین  مند وهای ترویج فروش مبتنی بر بازاریابی رابطهکنند که رابطه مثبت و معناداری میان مؤلفهمی

کارگیری نیز اذعان دارد که به 2دهد که تعهد، رضایت و اعتماد مشتریان، رابطه معناداری با سطح وفاداری آنها دارد. لاگرسننتایج نشان می

کارگیری اد. محققان دیگر، دامنه نتایج بهمند، احساس تعلق مشتریان وفادار را نسبت به سازمان افزایش خواهد دهای بازاریابی رابطهمؤلفه

(؛ بهبود سطح رضایت Ekinci et al., 2004تر از این دانسته و نتایجی از قبیل بهبود بازاریابی دهان به دهان )مند را وسیعبازاریابی رابطه

( و Fletcher et al., 2000) (؛ افزایش میزان فروش و سودآوری1388؛ رنجبریان و برابری، Chang and Cheing, 2006مشتریان )

 اند.را عنوان داشته (Ndubisi, 2007)های رقابتی در بلندمدت کسب مزیت

بیان  3مند استراتژیک مطرح شده است. محققینی نظیر تسایهای اخیر مفهوم بازاریابی رابطهاین روند همچنان ادامه داشته و در سال

های وفاداری مشتریان و همچنین افزایش علاقه و تعهد آنها نسبت به ه طور مستقیم بر بهبود مؤلفهمند استراتژیک بکنند که بازاریابی رابطهمی

محور استراتژیک در نیز با تأکید بر اهمیت و لزوم توجه به رویکردهای ارتباط 4اگبچی و همکارانش -نام تجاری، کاملاً مؤثر است. دیکسون

های واقعی ها و روندهای سازمانی با توجه به نیازهای و خواستها در قالب تغییر و بازنگری در فعالیتکارگیری این رویکرد رها، نتایج بهسازمان

 شود.دانند که به واسطه برقراری ارتباط مؤثر و مستمر با مشتریان حاصل میمشتریان می

 

 های تحقیقاهداف و فرضیه

مند استراتژیک است. های بازاریابی رابطههای بیمه از نظر مؤلفهمشتریان شرکتترین هدف تحقیق، بررسی عوامل مؤثر بر بهبود وفاداری مهم

مند استراتژیک بر سطح علاقه و تعهد نسبت به نام تجاری و سپس تأثیر آن بر وفاداری های بازاریابی رابطهاین کار از طریق سنجش تأثیر مؤلفه

 اند از:ارتهای تحقیق عبگیرد. بنابراین فرضیهمورد سنجش قرار می

  مؤثر « تعهد مشتری نسبت به نام تجاری»مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطهفردبودن )از مؤلفهمنحصربه: 1فرضیه

 است.

  مؤثر « به نام تجاریتعهد مشتری نسبت »مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطه: هزینه تغییر نام تجاری )از مؤلفه2فرضیه

 است.

  تعهد مشتری نسبت به نام »مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطهشده )از مؤلفه: رضایت از کارایی خدمات ارائه3فرضیه

 مؤثر است.« تجاری

  مؤثر « تعهد مشتری نسبت به نام تجاری»ل معناداری بر مند استراتژیک(، به شکهای بازاریابی رابطه: رضایت از رویکردهای عاطفی )از مؤلفه4فرضیه

 است.

  مؤثر است.« تعهد مشتری نسبت به نام تجاری»مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطه: امتیاز )از مؤلفه5فرضیه 

  مؤثر است.« تعهد مشتری نسبت به نام تجاری»ر مند استراتژیک(، به شکل معناداری بهای بازاریابی رابطه: اعتماد )از مؤلفه6فرضیه 

  مؤثر است.« تعهد مشتری نسبت به نام تجاری»مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطه: مفهوم شخصی )از مؤلفه7فرضیه 

  مؤثر « تعهد مشتری نسبت به نام تجاری»معناداری بر  مند استراتژیک(، به شکلهای بازاریابی رابطهلذت از دریافت خدمات )از مؤلفهاحساس : 8فرضیه

 است.

                                                 
1. Pi and Huang, 2011 
2. Lagrosen, 2005  
3. Tsai, 2011 
4. Dixon- Ogbechi et al., 2011 

 و همکاران صحت دیسع
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  مؤثر « تعهد مشتری نسبت به نام تجاری»مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطه)از مؤلفهشده : صداقت ادراک9فرضیه

 است.

  مؤثر « علاقه مشتری نسبت به نام تجاری»، به شکل معناداری بر  مند استراتژیک(های بازاریابی رابطهفردبودن )از مؤلفه: منحصربه10فرضیه

 است.

  علاقه مشتری نسبت به نام تجاری» مند استراتژیک(، به شکل معناداری برهای بازاریابی رابطه: هزینه تغییر نام تجاری )از مؤلفه11فرضیه »

 مؤثر است.

   علاقه مشتری نسبت به »مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطه: رضایت از کارایی خدمات ارائه شده )از مؤلفه12فرضیه

 مؤثر است.« نام تجاری

  علاقه مشتری نسبت به نام »مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر رابطههای بازاریابی : رضایت از رویکردهای عاطفی )از مؤلفه13فرضیه

 مؤثر است.« تجاری

  مؤثر است.« علاقه مشتری نسبت به نام تجاری»مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطه: امتیاز )از مؤلفه14فرضیه 

  مؤثر است.« علاقه مشتری نسبت به نام تجاری»د استراتژیک(، به شکل معناداری بر منهای بازاریابی رابطه: اعتماد )از مؤلفه15فرضیه 

  علاقه مشتری نسبت به نام تجاری»مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطه: مفهوم شخصی ارتباط )از مؤلفه16فرضیه »

 مؤثر است.

  علاقه مشتری نسبت به نام »مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطه: احساس لذت از دریافت خدمات )از مؤلفه17فرضیه

 مؤثر است.« تجاری

  مؤثر « علاقه مشتری نسبت به نام تجاری»مند استراتژیک(، به شکل معناداری بر های بازاریابی رابطهشده )از مؤلفه: صداقت ادراک18فرضیه

 است.

  به نام تجاری، به شکل معناداری بر وفاداری مشتریان نسبت به نام تجاری مؤثر است.تعهد مشتری نسبت : 19فرضیه 

  علاقه مشتری نسبت به نام تجاری، به شکل معناداری بر وفاداری مشتریان نسبت به نام تجاری مؤثر است.20فرضیه : 

  بت به نام تجاری مؤثر است.: تعهد مشتری نسبت به نام تجاری، به شکل معناداری بر علاقه مشتریان نس21فرضیه 

 

 شناسی پژوهشروش 

 هاآوری دادهجمع

ها، کار برده شده است. در مورد روش گردآوری دادهپیمایشی به -این تحقیق از لحاظ هدف، کاربردی بوده و برای انجام آن، روش توصیفی

ای و مطالعه نامه، از روش کتابخانهتبیین مدل و تهیه پرسشای و هم از روش میدانی استفاده شده است. ابتدا به منظور هم از روش کتابخانه

 7برای سنجش وضعیت و سؤالات  1ایشده در این تحقیق شامل سؤالات چند گزینهکارگرفتهنامه بهتحقیقات مشابه استفاده شد. پرسش

نامه به تأیید دو تن از کارشناسان و اساتید پرسش ( است. این1باشد و از نوع استاندارد )جدول ای به منظور بررسی مستقیم فرضیات میگزینه

ها، ضریب نامهعدد از پرسش 20نامه حاصل گردید. بعد از توزیع آزمایشی دانشگاه رسید و پس از انجام اصلاحات، اطمینان از روایی پرسش

نامه نیز مورد تأیید قرار ین ترتیب، پایایی پرسشبوده و بد 7/0آمده، بالاتر از دست( که مقادیر به1آلفای کرونباخ نیز محاسبه شد )جدول 

 گرفت.
 

 تعاریف عملیاتی و مراجع مورد استفاده در تبیین متغیرهای تحقیق :1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ مرجع تعریف عملیاتی متغیر

 Tsai, 2011 784/0 های منظمدر قالب رویهایجاد، حفظ و ارتقای روابط بلند مدت مؤثر و مستمر با مشتریان  مند استراتژیکبازاریابی رابطه

Tsai, 2011 777/0 احساس مثبت نسبت به نام تجاری، لذت در هنگام خرید و تعلق عاطفی به نام تجاری علاقه به نام تجاری  

Tsai, 2011 764/0 التزام به خرید، اعتماد و اطمینان به نام تجاری، استمرار خرید تعهد نسبت به نام تجاری  

                                                 
1. Multiple Choice Questions 

 360-348ص ، 9شماره پیاپی  ،1393 تابستان ،3شماره  ،3دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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Aaker,1991 806/0 دفعات خرید، حجم خرید، رضایت از خرید و توصیه به دیگران وفاداری به نام تجاری  

 
کنندگان اند از مشتریان و استفادهگویان آن عبارتها در شهر تهران است و جامعه پاسخهای بیمه وابسته به بانکجامعه آماری شامل شرکت

های مذکور در شهر تهران. با توجه به اینکه آمار دقیقی از تعداد آنها در شهر تهران وجود ندارد، جامعه آماری نامحدود فرض از خدمات شرکت

، استفاده شد و حداقل حجم نمونه برابر با %5اساس، به منظور تعیین حجم نمونه، از رابطه کوکران؛ با درنظرگرفتن سطح خطای شد. برهمین

ای استفاده گیری از روش طبقهنفر تعیین شد. به منظور نمونه 400نفر تعیین گردید که به منظور پوشش خطاهای احتمالی، حجم نمونه  384

شرکت بیمه وابسته به بانک )شرکت بیمه الف، ب، ج( انتخاب شدند. مبنای این انتخاب، اعلام آمادگی این  3این ترتیب که ابتدا، شد. به 

آوری شد که نامه در میان کارمندان توزیع و جمعها بوده است. سپس با مراجعه به هر شرکت، تعدادی پرسشنامهها برای تکمیل پرسششرکت

افزار نامه وارد نرمپرسش 386نامه به دلیل خطای آماری مشهود، کنار گذاشته شد و اطلاعات مربوط به پرسش 14، تعداد آوریپس از جمع

 گردید.

 

 هاوتحلیل دادهتجزیه
مستقیم و در این تحقیق، با روش تحلیل مسیر و محاسبه ضرایب بتا، به بررسی روابط میان متغیرهای تحقیق پرداخته شد و سطح تأثیرات 

هاست که از بودن دادههای استفاده از این روش، نرمالفرضغیر مستقیم عوامل مختلف بر وفاداری مورد سنجش قرار گرفت. یکی از پیش

 نتایج این آزمون ارائه شده است. ،2بررسی گردید. در جدول  1اسمیرنف -طریق آزمون کولموگروف 

 
 اسمیرنف -آزمون کولموگوروف  :2جدول 

داد قابل قبولتع  اسمیرنف -آماره کولموگروف   sig 

166/1 386 منحصر به فرد بودن  139/0  

108/1 384 هزینه تغییر نام تجاری  199/0  

شدهرضایت از کارایی خدمات ارائه  385 179/1  130/0  

124/1 386 رضایت از رویکردهای عاطفی  163/0  

186/1 386 امتیاز  123/0  

133/1 385 اعتماد  157/0  

197/1 386 مفهوم شخصی  118/0  

142/1 386 احساس لذت از دریافت خدمات  144/0  

شدهصداقت ادراک  383 211/1  110/0  

390/1 385 علاقه مشتری نسبت به نام تجاری  052/0  

219/1 386 تعهد مشتری نسبت به نام تجاری  102/0  

ریوفاداری مشتریان نسبت به نام تجا  386 285/1  088/0  

 
همه متغیرها از سطح  Sigها در مورد همه موارد نرمال است؛ زیرا با توجه به نتایج، سطح معناداری دهد که توزیع دادهنتایج نشان می

های ( استفاده نمود. در ادامه داده3و ضریب بتا 2های پارامتریک )رگرسیون چندگانهتوان از آزمونبیشتر است. در نتیجه می 05/0معناداری 

وتحلیل قرار گرفتند. به منظور تحلیل مسیر ابتدا لازم شده از طریق معادلات رگرسیون چندگانه و محاسبه ضرایب بتا مورد تجزیهوریآجمع

، «وفاداری»دهد که متغیرهای است متغیرهایی که در نقش متغیر وابسته در مدل حضور دارند، تعیین گردند. روابط بین متغیری، نشان می

                                                 
1. Kolmogorov–Smirnov Test 
2. Multipel Regression 
3. Beta Coefficient 
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اند. بنابراین ضرایب بتا به ازای هر حداقل یکبار نقش متغیر وابسته را ایفا نموده« علاقه نسبت به نام تجاری»و « نام تجاری تعهد نسبت به»

 ارائه شده است. 3ایج آن در جدول متغیر وابسته و متغیرهای مستقل در ارتباط با آن، محاسبه و نت

 
 تحلیل مسیر و محاسبه ضرایب بتا در بررسی فرضیات تحقیق :3جدول

یمعادله رگرسیون  متغیرها به ازای متغیر وابسته 
شدههمبستگی استانداردن دههمبستگی استاندارد ش   

 t sig مقدار
امقدار بت  مقدار بتا خطا 

یتعهد نسبت به نام تجار اول  

988/0 ثابت  359/0   759/2  006/0  

کارکردیهای ویژگی  067/0  059/0  057/0  142/1  254/0  

های عاطفیویژگی  034/0  060/0  029/0  563/0  574/0  

003/0 هزینه تغییر  046/0  004/0  068/0  945/0  

نمنحصر به فرد بود  134/0  039/0  165/0  440/3  001/0  

229/0 امتیاز  046/0  229/0  978/4  000/0  

116/0 اعتماد  049/0  110/0  378/2  018/0  

055/0 تصویر ذهنی  044/0  062/0  245/1  214/0  

276/0 لذت  037/0  396/0  526/7  000/0  

024/0 صداقت  046/0  031/0  536/0  592/0  

000Sig= 07/93 بررسی فرض خطی بودن  F= 

ریعلاقه نسبت به نام تجا دوم  

995/0 ثابت  260/0   83/3  000/0  

های کارکردیویژگی  162/0  043/0  158/0  783/3  000/0  

های عاطفیویژگی  569/0  043/0  559/0  157/13  000/0  

009/0 هزینه تغییر  033/0  012/0  227/0  782/0  

نمنحصر به فرد بود  146/0  028/0  205/0  177/5  000/0  

050/0 امتیاز  033/0  057/0  491/1  137/0  

221/0 اعتماد  035/0  239/0  25/6  000/0  

ذهنیتصویر   217/0  032/0  276/0  725/6  000/0  

042/0 لذت  027/0  069/0  583/1  114/0  

099/0 صداقت  033/0  142/0  968/2  003/0  

000Sig= 518/81 بررسی فرض خطی بودن  F= 

 وفاداری سوم

729/0 ثابت  261/0   794/2  006/0  

112/0 تعهد  051/0  120/0  217/2  028/0  

202/0 علاقه  064/0  198/0  156/3  000/0  

000Sig= 254/94 بررسی فرض خطی بودن  F= 

 
بودن روابط میان متغیرهای تحقیق در هر فرض خطیاست حاکی از تأیید پیش 05/0تر از که کوچک sigو مقدار  1آنوا Fمحاسبه مقدار 

زمان بر متغیر وابسته تأثیرگذار هستند یا خیر؟ به این دهد که متغیرهای مستقل به طور همنشان می sigو  tمعادله رگرسیونی است. مقادیر 

شدت  مورد تأیید قرار داد. در مدل نهایی تحقیق، مسیرهای معنادار و 05/0از  sigتوان روابط معنادار را با توجه به کمتر بودن مقدار ترتیب می

 (:1اند )شکل آنها مشخص شده

 
 

                                                 
1. ANOVA  
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 مدل نهایی تحقیق بر اساس روش تحلیل مسیر :1شکل 

 
شده بر سطح وفاداری را توان تأثیرات مستقیم و غیر مستقیم عوامل مختلف مطرحتوجه به محاسبه ضرایب بتا در روابط بین متغیری میبا 

 ارائه شده است. 4تجاری در جدول  نیز محاسبه نمود. نتایج مربوط به تحلیل مسیرهای مختلف در رابطه با متغیر وفاداری نسبت به نام

 
 بندی عوامل مؤثر بر سطح وفاداری مشتریاناولویت :4جدول 

یمتأثیر غیر مستق متغیر یمتأثیر مستق  بندیاولویت تأثیر کل  اریسطح تأثیرگذ   

03/0 کارایی خدمات  - 03/0 7رتبه    بسیار ضعیف 

11/0 رویکرد عاطفی  - 11/0 3رتبه    ضعیف 

 - - ندارد - - هزینه تغییر

فردبودنمنحصربه  
04/0  

- 06/0 4رتبه    بسیار ضعیف 
02/0  

02/0 امتیاز  - 02/0 8رتبه    بسیار ضعیف 

 اعتماد
04/0  

 05/0 5رتبه    بسیار ضعیف 
01/0  

05/0 تصویر ذهنی  - 05/0 5رتبه   بسیار ضعیف 

04/0 لذت  - 04/0 6رتبه    بسیار ضعیف 

03/0 صداقت  - 03/0 7رتبه    بسیار ضعیف 

12/0 - تعهد به نام تجاری  12/0 2رتبه    ضعیف 

20/0 - علاقه به نام تجاری  20/0 1رتبه    ضعیف 

 

رضایت از کارایی خدمات 
 شدهارائه

رضایت از رویکردهای 
 عاطفی

 

 هزینه تغییر نام تجاری

 

 منحصر به فرد بودن

 

 امتیاز

 

 اعتماد

 

 تصویر ذهنی

 

 لذت

 

 صداقت ادراک شده

 تعهد نسبت 
 به نام تجاری

 علاقه نسبت به 
 نام تجاری

 

 وفاداری

158/0 

559/0 

205/0 

239/0 165/0 

276/0 

229/0 
110/0 

142/0 

198/0 

120/0 

396/0 
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دهد که تعهد شود علاقه به نام تجاری بیشترین تأثیر را بر بهبود وفاداری داشته است. همچنین نتایج نشان میهمانطورکه مشاهده می

 (.4بر سطح وفاداری هستند )جدول های بعدی از لحاظ تأثیرگذاری فردبودن در رتبهنسبت به نام تجاری، رویکرد عاطفی و منحصربه

 و بحث نتایج

 نتایج حاکی از این امر است که تعهد و علاقه نسبت به نام تجاری، هر دو بر سطح وفاداری مشتریان تأثیرگذار هستند. البته این تأثیر در

علاقه، هر دو بر بهبود وفاداری مشتریان مؤثر هستند، اما دلایل دیگر و دیگر، درست است که تعهد و عبارتسطح بالایی مشاهده نشد. به

تر گزارش شده است. قبل از تحقیق توان برای بهبود وفاداری در مشتریان یافت. در این میان، نقش علاقه نسبت به تعهد، پر رنگتری میمهم

ای تمایل نشان دهند. نند نسبت به دریافت خدمات از یک شرکت بیمهتوارسید که مشتریان اغلب تحت تأثیر رویکردهای منطقی مینظرمیبه

دهد که نماید. نتایج نشان میتری حتی نسبت به رویکردهای منطقی ایفا میاما نتایج حاکی از آن است که رویکردهای عاطفی، نقش پر رنگ

های کارکردی و شود، بسیار مؤثرتر از ویژگیی ایجاد میعلاقه نسبت به یک نام تجاری که اغلب به واسطه رویکردهای عاطفی و تصویر ذهن

ای میان تعهد و علاقه نسبت به نام تجاری وجود ندارد و این دو مقوله، دهد رابطهاعتماد، بر وفاداری تأثیرگذار هستند. همچنین نتایج نشان می

هستند، تعهدی در قبال آن ندارند. در واقع مقوله علاقمندی از  مستقل از یکدیگر هستند. الزاماً مشتریانی که نسبت به یک نام تجاری علاقمند

مند استراتژیک، های بازاریابی رابطهشوند. از میان مؤلفهتعهد جدا بوده و هر کدام به عنوان یک رویکرد در قبال یک نام تجاری مطرح می

دهد دلایل منطقی مشتریان اند که نشان میتجاری تأثیرگذار بودهبر تعهد نسبت به نام فردبودن( امتیاز، اعتماد، لذت و منحصربههای )مؤلفه

برای مشتریان قائل خواهند بود، اعتمادی که مشتریان نسبت به شرکت بیمه دارند، لذت  های بیمهاند از: امتیازاتی که شرکتبرای خرید عبارت

توجه به این موارد در قانع کردن مشتریان  های بیمه.سط شرکتشده توو احساس خوشایند خرید و همچنین تنوع و متمایزبودن خدمات ارائه

رضایت از کارایی های )مند استراتژیک، مؤلفههای بازاریابی رابطهاز میان مؤلفهاز لحاظ منطقی برای خرید خدمات بیمه مؤثر است. همچنین 

اند که بر علاقه نسبت به نام تجاری تأثیرگذار بودهردبودن( فشده و منحصربهخدمات، رویکردهای عاطفی، اعتماد، تصویر ذهنی، صداقت ادراک

شده و تری از عوامل، متأثر است. ثانیاً علاقمندی بیشتر از رضایت، صداقت ادراکدهد اولاً علاقه نسبت به نام تجاری از طیف گستردهنشان می

 طلبد.شان مینسبت به نام تجاری وامل، در ایجاد علاقمندیای را به این عهای بیمهپذیرد که توجه بیشتر شرکتتصویر ذهنی تأثیر می

 

 بندی و پیشنهادهاجمع

 مند در بازاریابی به کارگیری رویکردهای رابطههای رقابتی، حرکت به سمت بهبا توجه به اهمیت داشتن مشتریان وفادار و کسب مزیت

هایی به منظور ایجاد و حفظ ارتباط مؤثر و مستمر با مشتریان ها و رویهشود.  این حرکت در قالب ارائه سازوکارهای بیمه توصیه میشرکت

کارگیری نتایج حاصل از بازخوردهای ارتباطی با مشتریان در کلیه ارکان سازمانی منجر شود و به گسترش این ارتباطات و بهآغاز می

 گردد؛می

 برقراری ارتباط با مشتریان؛ بهبود روابط عاطفی با مشتریان و استفاده از رویکردهای روانی در 

 تواند بر ایجاد علاقه در مشتریان مؤثر باشد؛رسانی پیرامون خدمات که میافزایش سطح ارتباط با مشتریان به ویژه در حوزه اطلاع 

 به نام تجاری؛ ای به ویژه از نظر مشتریان به منظور بهبود سطح علاقه مشتریانهای کارکردی محصول و خدمات بیمهلزوم توجه به ویژگی 

 شود و در راستای افزایش سطح در برقراری ارتباط، این احساس باید به مشتریان منتقل شود که به نظرات و پیشنهادهای آنها توجه می

 شود. این امر به بهبود سطح تعهد مشتریان به نام تجاری منجر خواهد شد.اعتماد و اطمینان آنها تلاش می
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