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  3دهی لیلا رضایی حاجی  
  چکیده

هاي  ثر بر وفاداري نسبت به نام تجاري در شرکتؤاین تحقیق با هدف شناسایی عوامل م
وابسته  هاي بیمه امعه آماري شامل شرکتج. ها به انجام رسیده است ته به بانکوابس بیمه

اند از مشتریان و  عبارتگویان آن  و جامعه پاسخ ها در شهر تهران است به بانک
دهد که علاقه  نتایج تحقیق نشان می. هاي مذکور کنندگان از خدمات شرکت استفاده

البته تعهد نسبت . ثیر را بر مقوله وفاداري مشتریان داردأنسبت به نام تجاري، بیشترین ت
مند استراتژیک نیز در جلب  به نام تجاري و رویکردهاي عاطفی در بازاریابی رابطه

هاي بازاریابی  لفهؤاز میان م. دؤثرنفاداري مشتریان به طور مستقیم و غیر مستقیم مو
ثیر را بر وفاداري مشتریان داشته أمند استراتژیک، رویکردهاي عاطفی بیشترین ت رابطه
ثیر أبیشترین ت ،فردبودن، اعتماد و تصویر ذهنی بعد از آن متغیرهایی مانند منحصربه. است

ثیر مستقیم أهیچ گونه ت» هزینه تغییر«در این میان متغیر . اند تریان داشتهرا بر وفاداري مش
  . و غیر مستقیم معناداري بر بهبود سطح وفاداري مشتریان نداشته است

علاقه نسبت به  ،تعهد نسبت به نام تجاري ،وفاداري نسبت به نام تجاري :کلیدي واژگان
   مند استراتژیک هبطابازاریابی ر ،نام تجاري
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  مقدمه. 1
در ایران به خصوص   هاي بیمه هاي اخیر به واسطه افزایش تعداد شرکت در سال

، شاهد افزایش چشمگیر سطح رقابت و تنوع ها وابسته به بانک  هاي بیمه رکتش
ها، توجه بیشتري به  ایم که سبب شده تا این شرکت خدمات در این حوزه بوده

دارند که مشتریان وفادار،  کارشناسان بیان می. مقوله حفظ مشتریان داشته باشند
فرد یک هاي منحصر به  تمایل به پرداخت بیشتري دارند و ادراك آنها از ارزش

نیز ) 1389(امینی و سهرابی ). 1389تمنی و همکاران، مؤ(نام تجاري، بالاتر است 
 کاملاًاریابی و افزایش سودآوري هاي باز ایجاد مشتریان وفادار را در کاهش هزینه

ند که در هر سازمان، چه تولیدي و چه خدماتی، کن دانند و بیان می مؤثر می
از عواملی که در  .بقاي سازمان، حفظ مشتریان استترین عامل جهت  مهم
ثر با ناخته شده، برقراري ارتباط مؤثر شاي حفظ مشتریان و وفاداري آنها مؤراست

روابط همه  بر بهبودو  است مند رابطهمشتریان است که پایه و اساس بازاریابی 
رویکردي  ،مند بازاریابی رابطه. با مشتریان و جلب اعتماد ایشان تأکید داردجانبه 

استفاده  ،استمرار ارتباط با مشتریان: کید داردألفه تمؤدر بازاریابی است که بر سه 
رتیب اثر دادن به نتایج ارتباط ثر در برقراري ارتباط و تهاي مؤ از روش

)Conway and Whitelock, 2007 .(مند، بر  در واقع در بازاریابی رابطه
شده  سازي روابط به عنوان ابزاري در راستاي بهبود وفاداري مشتریان توجه بهینه

یرتر پذ سازد که تلاش براي حفظ مشتریان، توجیه است و این فلسفه را مطرح می
هاي  رغم مزیت حال، به بااین .)Gronroos, 1996(از جذب مشتریان جدید است 

کارگیري این  هشاهد بسزاوار است،  در بازاریابی، آن طور که مند رویکرد رابطه
حالی است که تقاضا براي  این در. ایم هاي ایرانی نبوده رویکرد از سوي شرکت

محصولات مختلف در ایران رو به افزایش است و با تشدید رقابت میان 
توان به  مدت در ارتباط با مشتریان، نمیمنافع بلندها، بدون در نظر داشتن  شرکت

در همین . )1389سهرابی، و امینی (وب و بقاي سازمانی امیدوار بود عملکرد مطل
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مند  مشتریان از منظر بازاریابی رابطه، این مقاله با هدف بهبود سطح وفاداري راستا
براي این . سته اها به انجام رسید وابسته به بانک هاي بیمه استراتژیک در شرکت

مند را با تعهد  فاده شده است که بازاریابی رابطهاست 1تساي شده منظور از مدل ارائه
و علاقه مشتریان نسبت به نام تجاري مرتبط دانسته و علاقه و تعهد نسبت به نام 

   .هاي اصلی بهبود وفاداري معرفی نموده است فرض تجاري را به عنوان پیش
  مبانی نظري. 2
 مند استراتژیک بازاریابی رابطه. 1-2

یکردها در بازاریابی است که سعی دارد از انواع رو مند استراتژیک هبازاریابی رابط
با کیفیت و کمیت ارتباط با مشتریان  هاي منظمی در ارتباط راهکارها و رویه

تعریف نماید که به بهبود و گسترش روابط با ایشان منجر شود و در نهایت اعتماد 
ع در در واق). Moss et al., 2006(ان به سازمان را به همراه آورد اداري ایشو وف

ابزار راهبردي مورد روابط با مشتري به عنوان یک  مند، رویکرد بازاریابی رابطه
شود تا رویه ساختارمندي براي برقراري ارتباط با  گیرد و سعی می توجه قرار می

شود  کارگرفته همدت باه مدت و بلند نظرات آنها در کوت مشتریان و استفاده از
)Morgan and Hunt, 1994 .( زمانی که واژه استراتژیک به مفهوم بازاریابی

شود که سازمان قصد دارد تا  گردد، این موضوع خاطر نشان می مند اضافه می رابطه
 ت مهم بازاریابی و حتی سازمانینتایج حاصل از ارتباط با مشتریان را در تصمیما

مند استراتژیک بر  طورکلی، بازاریابی رابطه که به دارند محققان بیان می. لحاظ نماید
  ):Tsai, 2011( اصل تکیه دارد 5
 که به معناي افزایش سطح ارتباط با مشتریان به ویژه : توسعه ارتباط با مشتریان

   .ها و دفعات ارتباط است بخشی به شکل این توسعه در تنوع. لیدي استمشتریان ک

                                                                                                          
1. Tsai, 2011 
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 مند بر این موضوع تأکید  رابطهدر بازاریابی  :بهبود کیفیت و اثربخشی ارتباط
، به همین خاطر .ثري صورت پذیردؤل مشود که ارتباط با مشتریان باید به شک می

  . شود الگوهاي خاصی در ارتباط با مشتریان پیگیري می
 ان، درك از اهداف ارتباط با مشتری :ها و انتظارات مشتریان مین خواستهتأ

همچنین سعی . از مشتریان است دهاي آنان و دریافت بازخور نیازها و خواسته
شود تا جایی که امکان دارد، موجبات رضایت مشتریان در این ارتباطات  می

  . فراهم شود
 جریان انتقال اطلاعات در ارتباط نباید یک سویه  :کید بر ارتباطات دو سویهتأ

 مشتریان منتقل شود و همو توضیحات شرکت به  باشد بلکه باید هم اهداف
  . مشتریان به طور واقعی شنیده شود و اعمال گردد هاي و خواسته سخنان

 آنچه در  :ریزي سازمانی گذاري و برنامه هدف کید بر نتایج ارتباطات درتأ
بتواند از نتایج  یابد این است که سازمان مند استراتژیک اهمیت می بازاریابی رابطه

ریزي  و برنامه) به خصوص بلندمدت(گذاري  ازخوردهاي مشتریان در هدفو ب
 .استفاده نماید

رود  انتظار می مند داراي کارکردها و وظایف مشخصی است که معمولاً بازاریابی رابطه
): Bolton et al., 2008( ند ازا این کارکردها عبارت. در این رویکرد پیگیري گردد

شناخت انتظارات و نیازهاي  ،کسب رضایت مشتریانسنجی و اطمینان از  رضایت
 ،ترغیب مشتریان به ادامه خرید ،نشده برآورده ساختن نیازهاي برطرف ،مشتریان

مین تلاش بیشتر در خصوص تأ ،ق مشتریانیدریافت نقطه نظرات و شناسایی سلا
شناسایی  ،گیري به سمت ارائه خدمات بهتر به مشتریان جهت ،نیازهاي مشتریان

اي و مستمر  رقراري ارتباط دورهب، تریان کلیدي و در نظر گرفتن امتیازات ویژهمش
  .... و 

ها را  اي است که طیف وسیعی از فعالیت مند مقوله گسترده بازاریابی رابطه
مند و وفاداري  بیین رابطه میان بازاریابی رابطهبه منظور ت از این روي. گیرد میبردر
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روابط « معتقد است مفهوم 1تساي. ارائه شده استهاي مختلفی  مشتریان، مدل
مند را با  هاي بازاریابی رابطه تواند مؤلفه به خوبی می 2»نام تجاري -مشتري

هاي  از مؤلفه نام تجاري -روابط مشتريمفهوم . وفاداري مشتریان مرتبط سازد
موجود شناختی و تعلقات  گردد که به روابط روان مند محسوب می بازاریابی رابطه

میان مشتریان و نام تجاري اشاره دارد که به واسطه ارتباط با مشتریان شکل 
گیري تصویر  ، ارتباط مستمر با مشتریان به تدریج به شکلدیگر عبارت به. گیرد می

ذهنی، تداعی نام تجاري، شخصیت یافتن نام تجاري براي مشتري و هزینه تغییر 
روابط طورکلی در قالب  این موارد به شود که نام تجاري براي مشتري منجر می

در ). Tsai, 2011; Pi and Huang, 2011(گردد  نام تجاري مطرح می –مشتري 
  :شمارد این خصوص تساي هشت مؤلفه را بر می

 که خدمات مورد ر مورد اینشده مشتري د احساس ادراك :منحصر به فرد بودن
  .استفاده، منحصر به فرد و فراتر از حالت معمول است

 اتی ثیرات تغییر نام تجاري در مورد خدماشاره به تأ: هزینه تغییر نام تجاري
هاي  ، هزینهتغییر در انتخاب نام تجاري. کند دارد که مشتري از آنها استفاده می

  . روانی و اقتصادي براي مشتریان خواهد داشت
 و  رضایت مشتري در گرو مزایاي عملیاتی :شده رضایت از کارایی خدمات ارائه

لفه به این موضوع اشاره دارد که در مورد نام تجاري یک خدمت، ؤاین م. کارایی است
  .بودن آن خدمات خواهد داشت مند هایی از کارایی و فایده مشتري چه برداشت

 هاي مشتري  ؤلفه به آن جنبه از ویژگیاین م :هاي عاطفیرضایت از رویکرد
دهنده  شرکت ارائه( ي نام تجاريپذیر اشاره دارد که به واسطه توجه و مسئولیت

  .شود در مشتري ایجاد می) نام تجاري

                                                                                                          
1. Tsai, 2011 
2. Consumer-Brand Relations 
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 ها و امتیازهاي قابل  اینکه استفاده از خدمات آن نام تجاري، چه مزیت :امتیاز
  .تشخیص و متمایزي به همراه خواهد داشت

 ارزیابی اعتبار، صداقت و یکپارچگی ابعاد نام تجاري که به درك  :اعتماد
  .گردد مشتریان منجر می احساس اعتماد در

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

 استفاده از  ایندي دارد که به واسطه ارتباط واشاره به احساس خوش :لذت
  .شود خدمات مورد نظر در مشتریان ایجاد می

هاي بازاریابی  لفهبه منظور سنجش مؤ تساياي  لفهمؤمدل هشت  در این تحقیق از
ضمن اینکه طی . شتریان استفاده شده استثر بر وفاداري ممند مؤ رابطه

لفه دیگر تحت عنوان ؤاي به انجام رسید، یک م هایی که با کارشناسان بیمه مصاحبه
ست این معناشده به  صداقت ادراك. ین مدل اضافه گردیدبه ا» شده صداقت ادراك«

ها و تعهدات  ، تا چه اندازه صحبت هاي بیمه مشتریان در روابط با شرکتکه 
  . نددان بر صداقت میرا مبتنی   هاي بیمه شرکت

 نسبت به نام تجاري علاقه و تعهد. 2-2
نسبت به نام تجاري، مبنا و پایه علاقه و تعهد ) مانند تساي(ه اعتقاد کارشناسان ب

تا زمانی که مشتریان نسبت به نام تجاري  گیري وفاداري در مشتریان است و شکل
. توان از آنها انتظار تکرار خرید و وفاداري داشت علاقمند و متعهد نباشند، نمی

به مجموعه احساسات و تعلقات عاطفی مشتریان در قبال یک  1علاقه به نام تجاري
شود از انتخاب آن نام  نام تجاري یا نام تجاري خاص اشاره دارد که سبب می

). Albert et al., 2008(جاري، احساس رضایت و لذت بیشتري داشته باشند ت
ها  نظر از ویژگی شود تا محصول صرف دیگر، علاقه به نام تجاري سبب می عبارت به

تعلق به یک نام تجاري خاص،  ؛ زیراو کیفیت آن، مورد توجه مشتریان قرار گیرد
                                                                                                          
1. Brand Love  
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آلبرت و . )Carrol and Ahuvia, 2006   (ز نگاه آن مشتریان لذت بخش است ا
هاي  قه به نام تجاري ممکن است تحت تأثیر تجربهکنند که علا بیان می 1شهمکاران

هاي تبلیغاتی آن و  ، تبلیغات و پیامقبلی خرید، شماي گرافیکی لوگو و نام تجاري
گیري  تواند به شکل بودن شکل گیرد که همگی مینوآور هایی از قبیل ویژگی

  .مشتریان نسبت به یک نام تجاري منجر گردداحساسات مثبت 
به نوعی التزام و احساس درونی مشتریان نسبت به  2تعهد نسبت به نام تجاري

گردد که ممکن  اطلاق میخرید محصولات و خدمات یک نام تجاري خاص 
سبت به آن نام ثیر علاقه به آن نام تجاري یا اعتماد و اطمینان ناست تحت تأ

مشتریان متعهد نسبت . )Breivik and Torbjonsen, 2008(تجاري شکل بگیرد 
شود که خرید محصولات  به یک نام تجاري به آن دسته از مشتریان اطلاق می

توجه به با مثلاً. دانند یک نام تجاري خاص را از لحاظ منطقی به نفع خود می
به یا اعتماد نسبت به کارایی محصول، خود را ملزم  قیمت مناسب، کیفیت بالا

تعهد . )Sung and Campbell, 2007(دانند  خرید یک نام تجاري خاص می
بر اساس احساسات  نسبت به نام تجاري بر خلاف علاقه به نام تجاري، معمولاً

بر اساس نگاه منطقی مشتریان  گیرد بلکه معمولاً یا تعلقات عاطفی شکل نمی
ریان به واسطه علاقه به نام البته این امکان نیز وجود دارد که مشت. آید میوجود به

تجاري، خود را متعهد به نام تجاري نیز بدانند اما در اغلب موارد، علاقه به 
  . )Ramirez, 2008(شود  تنهایی به تعهد نسبت به نام تجاري منجر نمی

 3وفاداري به نام تجاري. 3-2
تجاري از سوي ترین سطح پذیرش یک نام  به عالیوفاداري به نام تجاري 

وفاداري به نام تجاري به وضوح در رفتار خریداران  معمولاً. مشتریان اشاره دارد

                                                                                                          
1. Albert et al., 2008 
2. Brand Commitment 
3. Brand Loyalty 
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نام دارند و حتی خرید از یک  مکرر خرید ،مشتریان وفادار. قابل مشاهده است
. )Nguyen et al., 2011(کنند  تجاري را به دیگران نیز توصیه و پیشنهاد می

تمایل به پرداخت مبلغ بیشتري براي محصولات داراي نام  وفادار معمولاًمشتریان 
، فردي از یک نام تجاري ي منحصربهها زیرا ارزش ؛تجاري مورد علاقه خود دارند

فقدان دلبستگی  ،کنندگان وفادار وقتی مصرف. کنند ها ادراك می نسبت به سایر نام
که وضعیت  جاريهاي ت بلافاصله به نام ،به نام تجاري خاصی را مشاهده نمودند

دلیل خرید محصولات با نام تجاري آشنا به دلیل . کنند بهتري دارند، تمایل پیدا می
در . )Smit et al., 2007( سک ادراکی استجویی در زمان و کاهش ری صرفه

، مشتري وفادار کسی است که به سادگی انتخاب خود را تغییر ندهد و يتعریف دیگر
. )Kuikka and Laukkanen, 2012( ثابت و پایدار باشد الگوي رفتار خرید وي تقریباً

. وفاداري تنها در رفتار خرید قابل مشاهده نیست 1ش،هور و همکاراناز دیدگاه 
جستجوي محصولات جدید  ،رفتارهایی نظیر پیگیري اخبار مربوط به یک نام تجاري

علاقمندي و تعلق عاطفی نسبت به نام تجاري و ادراکات مطلوب از نام  ،نام تجاري
هاي آنچه مسلم است، رفتار. تجاري، همه و همه بر سطوحی از وفاداري دلالت دارند

هاي  ، کاهش هزینهموفقیت سازمان، تضمین بقاي آنهااي از  وفادارانه مشتریان نشانه
  . )Nguyen et al., 2011( بازاریابی و سودآوري بیشتر خواهد بود

  پیشینه تحقیق. 3
شدن  ت زمان زیادي از مطرحجدیدي است که مد ، مفهوم نسبتاًمند بازاریابی رابطه

؛ شانی 2محققینی نظیر اوانس و لاسکین شده، نجامدر اولین مطالعات ا. گذرد آن نمی
و  بهبود؛ رویکرد مثبتی در جهت مند کردند که که بازاریابی رابطهبیان  3و چالاسانی

کنند که  بیان می 4کوپولسکی و ولف. شود افزایش وفاداري مشتریان محسوب می

                                                                                                          
1. Hur et al., 2011 
2. Evans and Laskin, 1994  
3. Shani and Chalasani, 1992 
4. Copulsky and Wolf, 1990 
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و ) و آمیخته ترویج(مند  ریابی رابطهمستقیم و معناداري میان بازا رابطه کاملاً
که  دندار بیان می 1نظیر بیتون يمحققان دیگر. وفاداري مشتریان وجود دارد

 .منجر گردد به نام تجاري مشتریان بهبود اعتمادتواند به  میمند  بازاریابی رابطه

دارد که به  را ارائه دادند که بیان می 3اعتماد -نیز تئوري تعهد 2مورگان و هانت
وفاداري و تعهد مشتریان، کسب اعتماد آنها ضرورت دارد و  کسب منظور نیل به

در ارتباط با  .دمحقق گرد مند کارگیري بازاریابی رابطه واسطه به تواند به این کار می
دهد ترویج فروش مبتنی بر  یمند، نتایج نشان م کارگیري رویکرد رابطه هنتایج ب

ثیر بیشتري بر أت ،مند، نسبت به ترویج فروش در حالت معمول رویکرد رابطه
مند، در صدد ادغام و ترکیب  بازاریابی رابطه زیرا. شته استوفاداري مشتریان دا

هاي ترویجی به منظور ایجاد روابط  يی و استراتژ، روابط عمومعناصر تبلیغات
وفاداري در میان مشتریان منجر بلندمدت با مشتري است و همین موضوع بر ایجاد 

  ). Kucukkancabas et al., 2007(شود  می
تر محققان قرار  مند مورد توجه جدي ذشت زمان، موضوع بازاریابی رابطهبا گ

کنند که رابطه  بیان می 4پی و هوانگ. است گرفته و به مرور زمان تکامل یافته
 مند و تنی بر بازاریابی رابطههاي ترویج فروش مب ؤلفهمثبت و معناداري میان م

دهد که تعهد،  همچنین نتایج نشان می. سطح وفاداري مشتریان وجود دارد
 5لاگرسن. ت و اعتماد مشتریان، رابطه معناداري با سطح وفاداري آنها داردیرضا
مند، احساس تعلق  هاي بازاریابی رابطه رگیري مؤلفهکا هذعان دارد که بنیز ا

نتایج  محققان دیگر، دامنه. مشتریان وفادار را نسبت به سازمان افزایش خواهد داد
تر از این دانسته و نتایجی از قبیل بهبود  مند را وسیع کارگیري بازاریابی رابطه به

؛ بهبود سطح رضایت مشتریان )Ekinci et al., 2004(بازاریابی دهان به دهان 
                                                                                                          
1. Beaton and Beaton, 1995 
2. Morgan and Hunt, 1994 
3. Commitment- Trust Theory 
4. Pi and Huang, 2011 
5. Lagrosen, 2005  
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)Chang and Cheing, 2006 ،؛ افزایش میزان فروش )1388؛ رنجبریان و برابري
مدت هاي رقابتی در بلند و کسب مزیت) Fletcher et al., 2000(و سودآوري 

(Ndubisi, 2007) اند را عنوان داشته.  
مند  مفهوم بازاریابی رابطههاي اخیر  این روند همچنان ادامه داشته و در سال

ند که بازاریابی کن بیان می 1سايتمحققینی نظیر . استراتژیک مطرح شده است
هاي وفاداري مشتریان و  ؤلفهمند استراتژیک به طور مستقیم بر بهبود م رابطه

 .ؤثر استم همچنین افزایش علاقه و تعهد آنها نسبت به نام تجاري، کاملاً
بر اهمیت و لزوم توجه به  کیدنیز با تأ 2شهمکاراناگبچی و  -دیکسون
کارگیري این رویکرد  هها، نتایج ب محور استراتژیک در سازمان هاي ارتباطرویکرد

انی با توجه به ها و روندهاي سازم قالب تغییر و بازنگري در فعالیت را در
تباط طه برقراري ارد که به واسندان هاي واقعی مشتریان می نیازهاي و خواسته

  .شود ثر و مستمر با مشتریان حاصل میمؤ
  تحقیق هاي اهداف و فرضیه. 4

ثر بر بهبود وفاداري مشتریان ترین هدف تحقیق، بررسی عوامل مؤ مهم
این کار از . مند استراتژیک است هاي بازاریابی رابطه هاي بیمه از نظر مؤلفه شرکت

 استراتژیک بر سطح علاقه ومند  رابطه هاي بازاریابی طریق سنجش تأثیر مؤلفه
آن بر وفاداري مورد سنجش قرار ثیر تعهد نسبت به نام تجاري و سپس تأ

  :ند ازا تحقیق عبارت هاي بنابراین فرضیه. گیرد می
  به )مند استراتژیک هاي بازاریابی رابطه لفهؤاز م(فردبودن  منحصربه :1فرضیه ،

  .ثر استؤم »تعهد مشتري نسبت به نام تجاري«شکل معناداري بر 
  مند استراتژیک هاي بازاریابی رابطه لفهاز مؤ( هزینه تغییر نام تجاري: 2فرضیه( ،

  .ثر استؤم »تعهد مشتري نسبت به نام تجاري«به شکل معناداري بر 
                                                                                                          
1. Tsai, 2011 
2. Dixon- Ogbechi et al., 2011 
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  هاي بازاریابی  لفهؤاز م(شده  ایت از کارایی خدمات ارائهرض :3فرضیه
تعهد مشتري نسبت به نام «، به شکل معناداري بر )مند استراتژیک رابطه

  .ثر استمؤ »تجاري
 مند  هاي بازاریابی رابطه از مؤلفه( رضایت از رویکردهاي عاطفی: 4یه فرض

  .ثر استؤم »تعهد مشتري نسبت به نام تجاري«، به شکل معناداري بر )استراتژیک
  به شکل )مند استراتژیک هاي بازاریابی رابطه لفهاز مؤ(امتیاز  :5فرضیه ،

  .ثر استمؤ »تعهد مشتري نسبت به نام تجاري«معناداري بر 
  به شکل )استراتژیکمند  هاي بازاریابی رابطه از مؤلفه( اعتماد :6فرضیه ،

  .ثر استمؤ »هد مشتري نسبت به نام تجاريتع«معناداري بر 
  به )اتژیکمند استر هاي بازاریابی رابطه لفهاز مؤ(مفهوم شخصی  :7فرضیه ،

  .ثر استمؤ »تعهد مشتري نسبت به نام تجاري«شکل معناداري بر 
  مند  هاي بازاریابی رابطه لفهاز مؤ( لذت از دریافت خدماتاحساس  :8فرضیه

  .ثر استمؤ »تعهد مشتري نسبت به نام تجاري«، به شکل معناداري بر )استراتژیک
  مند استراتژیک بازاریابی رابطههاي  لفهؤاز م(شده  صداقت ادراك :9فرضیه( ،

  .ثر استمؤ »تعهد مشتري نسبت به نام تجاري«به شکل معناداري بر 
  مند استراتژیک هاي بازاریابی رابطه لفهؤاز م( فردبودن منحصربه :10فرضیه( ،

  .ثر استؤم »علاقه مشتري نسبت به نام تجاري«به شکل معناداري بر 
  استراتژیکمند  هاي بازاریابی رابطه لفهاز مؤ( هزینه تغییر نام تجاري :11فرضیه( ،

 .ثر استمؤ »لاقه مشتري نسبت به نام تجاريع«به شکل معناداري بر 

   هاي بازاریابی  لفهاز مؤ( رضایت از کارایی خدمات ارائه شده :12فرضیه
لاقه مشتري نسبت به نام ع«، به شکل معناداري بر )مند استراتژیک رابطه

  .استثر مؤ »تجاري
  مند  هاي بازاریابی رابطه از مؤلفه( هاي عاطفیرضایت از رویکرد :13فرضیه

  .ثر استمؤ »لاقه مشتري نسبت به نام تجاريع«، به شکل معناداري بر )استراتژیک
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  به شکل )مند استراتژیک هاي بازاریابی رابطه لفهاز مؤ( امتیاز :14فرضیه ،
  .ثر استؤم »تجاريعلاقه مشتري نسبت به نام «معناداري بر 

  به شکل )استراتژیکمند  هاي بازاریابی رابطه لفهؤاز م( اعتماد :15فرضیه ،
  .ثر استؤم »علاقه مشتري نسبت به نام تجاري«معناداري بر 

  مند استراتژیک هاي بازاریابی رابطه لفهؤاز م(مفهوم شخصی ارتباط  :16فرضیه( ،
  .ثر استؤم »نام تجاريعلاقه مشتري نسبت به «به شکل معناداري بر 

  هاي بازاریابی  لفهؤاز م(لذت از دریافت خدمات احساس  :17فرضیه
علاقه مشتري نسبت به نام «، به شکل معناداري بر )مند استراتژیک رابطه

  .ثر استؤم »تجاري
  مند استراتژیک هاي بازاریابی رابطه لفهؤاز م(شده  صداقت ادراك :18فرضیه( ،

  .ثر استؤم »علاقه مشتري نسبت به نام تجاري«به شکل معناداري بر 
  تعهد مشتري نسبت به نام تجاري، به شکل معناداري بر وفاداري  :19فرضیه

  .ثر استؤمشتریان نسبت به نام تجاري م
  علاقه مشتري نسبت به نام تجاري، به شکل معناداري بر وفاداري  :20فرضیه

  .ثر استؤمشتریان نسبت به نام تجاري م
  تعهد مشتري نسبت به نام تجاري، به شکل معناداري بر علاقه  :21فرضیه

  .ثر استؤمشتریان نسبت به نام تجاري م
 ها آوري داده روش تحقیق و جمع. 5

 - روش توصیفی ،کاربردي بوده و براي انجام آنلحاظ هدف، این تحقیق از 
روش ها، هم از  در مورد روش گردآوري داده. شده است کار برده هب پیمایشی
تبیین مدل و ابتدا به منظور . اي و هم از روش میدانی استفاده شده است کتابخانه

. اي و مطالعه تحقیقات مشابه استفاده شد نامه، از روش کتابخانه تهیه پرسش
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براي  1اي الات چند گزینهؤشده در این تحقیق شامل س کارگرفته هنامه ب پرسش
منظور بررسی مستقیم فرضیات اي به  گزینه 7الات ؤسنجش وضعیت و س

یید دو تن از نامه به تأ این پرسش. است) 1جدول (و از نوع استاندارد  باشد می
کارشناسان و اساتید دانشگاه رسید و پس از انجام اصلاحات، اطمینان از روایی 

ها،  نامه عدد از پرسش 20وزیع آزمایشی بعد از ت. نامه حاصل گردید پرسش
، بالاتر آمده دست که مقادیر به) 1دول ج(نیز محاسبه شد  ضریب آلفاي کرونباخ

 . یید قرار گرفتنامه نیز مورد تأ بوده و بدین ترتیب، پایایی پرسش 7/0از 
  تعاریف عملیاتی و مراجع مورد استفاده در تبیین متغیرهاي تحقیق. 1جدول 

  رونباخکلفاي آضریب   مرجع  تعریف عملیاتی  متغیر
 مند بازاریابی رابطه
  استراتژیک

ثر و ؤایجاد، حفظ و ارتقاي روابط بلند مدت م
  Tsai, 2011  784/0  هاي منظم مستمر با مشتریان در قالب رویه

  علاقه به نام تجاري
احساس مثبت نسبت به نام تجاري، لذت در 

  Tsai, 2011  777/0  هنگام خرید و تعلق عاطفی به نام تجاري

تعهد نسبت به نام 
  تجاري

، اعتماد و اطمینان به نام تجاري، خریدالتزام به 
  Tsai, 2011  764/0  استمرار خرید

وفاداري به نام 
  تجاري

دفعات خرید، حجم خرید، رضایت از خرید و 
  Aaker, 1991 806/0  توصیه به دیگران

و است ها در شهر تهران  وابسته به بانک هاي بیمه جامعه آماري شامل شرکت
کنندگان از خدمات  اند از مشتریان و استفاده عبارتآن گویان  جامعه پاسخ

با توجه به اینکه آمار دقیقی از تعداد آنها در . هاي مذکور در شهر تهران شرکت
اساس، به  برهمین. ، جامعه آماري نامحدود فرض شدشهر تهران وجود ندارد

، %5گرفتن سطح خطاي ؛ با درنظرکرانومنظور تعیین حجم نمونه، از رابطه ک
نفر تعیین گردید که به منظور  384ستفاده شد و حداقل حجم نمونه برابر با ا

گیري  به منظور نمونه. نفر تعیین شد 400پوشش خطاهاي احتمالی، حجم نمونه 

                                                                                                          
1. Multiple Choice Questions 
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وابسته به  شرکت بیمه 3به این ترتیب که ابتدا، . ستفاده شداي ا از روش طبقه
این انتخاب، اعلام آمادگی مبناي  .انتخاب شدند) شرکت بیمه الف، ب، ج(بانک 

سپس با مراجعه به هر . ها بوده است نامه ها براي تکمیل پرسش این شرکت
آوري شد که پس از  وزیع و جمعنامه در میان کارمندان ت شرکت، تعدادي پرسش

نامه به دلیل خطاي آماري مشهود، کنار گذاشته شد  پرسش 14آوري، تعداد  جمع
  . افزار گردید نامه وارد نرم پرسش 386و اطلاعات مربوط به 

  ها تحلیل دادهو تجزیه. 6
روش تحلیل مسیر و محاسبه ضرایب بتا، به بررسی روابط میان  در این تحقیق، با

ثیرات مستقیم و غیر مستقیم عوامل أمتغیرهاي تحقیق پرداخته شد و سطح ت
اده از هاي استف فرض یکی از پیش. مختلف بر وفاداري مورد سنجش قرار گرفت

 1اسمیرنف - هاست که از طریق آزمون کولموگروف بودن داده این روش، نرمال
  . ، نتایج این آزمون ارائه شده است2 در جدول. بررسی گردید

  

  اسمیرنف - آزمون کولموگوروف .2جدول 
 sig  اسمیرنف - آماره کولموگروف  تعداد قابل قبول  

  139/0  166/1  386  منحصر به فرد بودن
  199/0  108/1  384  تغییر نام تجاريهزینه 

  130/0  179/1  385  شده رضایت از کارایی خدمات ارائه
  163/0  124/1  386  هاي عاطفیرضایت از رویکرد
  123/0  186/1  386  امتیاز
  157/0  133/1  385  اعتماد

  118/0  197/1  386  مفهوم شخصی
  144/0  142/1  386  احساس لذت از دریافت خدمات

  110/0  211/1  383  شده صداقت ادراك
  052/0  390/1  385  علاقه مشتري نسبت به نام تجاري
  102/0  219/1  386  تعهد مشتري نسبت به نام تجاري

  088/0  285/1  386  وفاداري مشتریان نسبت به نام تجاري

                                                                                                          
1. Kolmogorov–Smirnov Test 
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با توجه  مورد همه موارد نرمال است؛ زیرا ها در دهد که توزیع داده نتایج نشان می
. بیشتر است 05/0همه متغیرها از سطح معناداري  Sigبه نتایج، سطح معناداري 

 )2و ضریب بتا 1رگرسیون چندگانه(هاي پارامتریک  توان از آزمون در نتیجه می
شده از طریق معادلات رگرسیون  آوري هاي جمع در ادامه داده. استفاده نمود

به منظور تحلیل . تحلیل قرار گرفتندو تجزیهه و محاسبه ضرایب بتا مورد چندگان
مسیر ابتدا لازم است متغیرهایی که در نقش متغیر وابسته در مدل حضور دارند، 

تعهد «، »وفاداري«دهد که متغیرهاي  روابط بین متغیري، نشان می. تعیین گردند
حداقل یکبار نقش متغیر » علاقه نسبت به نام تجاري«و » نسبت به نام تجاري

بنابراین ضرایب بتا به ازاي هر متغیر وابسته و متغیرهاي . اند بسته را ایفا نمودهوا
  . ارائه شده است 3 محاسبه و نتایج آن در جدول مستقل در ارتباط با آن،

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                                                                          
1. Multipel Regression 
2. Beta Coefficient 
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  تحلیل مسیر و محاسبه ضرایب بتا در بررسی فرضیات تحقیق .3جدول

معادله 
  ونییرگرس

به ازاي 
متغیر 
  وابسته

  هامتغیر

همبستگی 
  استانداردنشده

همبستگی 
استاندارد 

  t  sig مقدار  شده
مقدار 

  بتا
  مقدار بتا  خطا

  اول

تعهد 
نسبت 
به نام 
  تجاري

  006/0  759/2    359/0  988/0  ثابت
  254/0  142/1  057/0  059/0  067/0  هاي کارکردي ویژگی

  574/0  563/0  029/0  060/0  034/0 هاي عاطفی ویژگی
  945/0  068/0  004/0  046/0  003/0 هزینه تغییر

  001/0  440/3  165/0  039/0  134/0 منحصر به فرد بودن
  000/0  978/4  229/0  046/0  229/0 امتیاز
  018/0  378/2  110/0  049/0  116/0 اعتماد

  214/0  245/1  062/0  044/0  055/0 تصویر ذهنی
  000/0  526/7  396/0  037/0  276/0 لذت

  592/0  536/0  031/0  046/0  024/0 صداقت
 =000Sig=  07/93 F  بررسی فرض خطی بودن

  دوم

علاقه 
نسبت 
به نام 
  تجاري

  000/0  83/3    260/0  995/0  ثابت
  000/0  783/3  158/0  043/0  162/0  هاي کارکردي ویژگی

  000/0  157/13  559/0  043/0  569/0 هاي عاطفی ویژگی
  782/0  227/0  012/0  033/0  009/0 هزینه تغییر

  000/0  177/5  205/0  028/0  146/0 منحصر به فرد بودن
  137/0  491/1  057/0  033/0  050/0 امتیاز
  000/0  25/6  239/0  035/0  221/0 اعتماد

  000/0  725/6  276/0  032/0  217/0 تصویر ذهنی
  114/0  583/1  069/0  027/0  042/0 لذت

  003/0  968/2  142/0  033/0  099/0 صداقت
 =000Sig=  518/81 F  بررسی فرض خطی بودن

  وفاداري  سوم

  006/0  794/2    261/0  729/0  ثابت
  028/0  217/2  120/0  051/0  112/0  تعهد
  000/0  156/3  198/0  064/0  202/0  علاقه

 =000Sig=  254/94 F  بررسی فرض خطی بودن
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است حاکی از تأیید  05/0تر از  کوچککه  sigو مقدار  1آنوا Fمحاسبه مقدار 
یق در هر معادله رگرسیونی بودن روابط میان متغیرهاي تحق فرض خطی پیش
زمان بر متغیر  دهد که متغیرهاي مستقل به طور هم نشان می sigو  t مقادیر. است

توان روابط معنادار را با توجه  ثیرگذار هستند یا خیر؟ به این ترتیب میأوابسته ت
در مدل نهایی تحقیق، . یید قرار دادمورد تأ 05/0از  sigبه کمتر بودن مقدار 

  ): 1شکل (اند  آنها مشخص شدهمسیرهاي معنادار و شدت 
  مدل نهایی تحقیق بر اساس روش تحلیل مسیر. 1شکل 

  
ثیرات مستقیم و توان تأ با توجه به محاسبه ضرایب بتا در روابط بین متغیري می

. شده بر سطح وفاداري را نیز محاسبه نمود غیر مستقیم عوامل مختلف مطرح
نسبت به نام تحلیل مسیرهاي مختلف در رابطه با متغیر وفاداري نتایج مربوط به 

  . شده است ارائه 4تجاري در جدول 
                                                                                                          
1. ANOVA  

رضایت از کارایی 
  شده ارائهخدمات 

رویکردهاي رضایت از 
  عاطفی

  

  هزینه تغییر نام تجاري

  

  منحصر به فرد بودن

  

  امتیاز

  

  اعتماد

  

  تصویر ذهنی

  

  لذت

  

  صداقت ادراك شده

  تعهد نسبت 
  به نام تجاري

  علاقه نسبت به 
  نام تجاري

  

  وفاداري

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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  ثر بر سطح وفاداري مشتریانؤبندي عوامل م اولویت .4جدول 

  متغیر
ثیر غیر تأ

  مستقیم
ثیر تأ

  مستقیم
ثیر تأ

  کل
  ثیرگذاريسطح تأ  بندي اولویت

  بسیار ضعیف  7رتبه   03/0  -  03/0  کارایی خدمات
  ضعیف  3رتبه   11/0  -  11/0  رویکرد عاطفی

  -  -  ندارد  -  -  هزینه تغییر

  فردبودن منحصربه
04/0  

  بسیار ضعیف  4رتبه   06/0  -
02/0  

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

  اعتماد
04/0  

  بسیار ضعیف  5رتبه   05/0  
01/0  

  بسیار ضعیف  5رتبه  05/0  -  05/0  تصویر ذهنی
  بسیار ضعیف  6رتبه   04/0  -  04/0  لذت

  بسیار ضعیف  7رتبه   03/0  -  03/0  صداقت
  ضعیف  2رتبه   12/0  12/0  -  تعهد به نام تجاري
  ضعیف  1رتبه   20/0  20/0  -  علاقه به نام تجاري

ثیر را بر بهبود وفاداري أشود علاقه به نام تجاري بیشترین ت که مشاهده میهمانطور
تجاري، رویکرد دهد که تعهد نسبت به نام  همچنین نتایج نشان می. داشته است

 ثیرگذاري بر سطحأهاي بعدي از لحاظ ت فردبودن در رتبه طفی و منحصربهعا
  ).  4جدول (وفاداري هستند 

  نتایج. 7
است که تعهد و علاقه نسبت به نام تجاري، هر دو بر سطح  نتایج حاکی از این امر

. مشاهده نشدیر در سطح بالایی ثالبته این تأ. ثیرگذار هستندأان توفاداري مشتری
ي مشتریان دیگر، درست است که تعهد و علاقه، هر دو بر بهبود وفادار عبارت به
 هبود وفاداري در مشتریانبراي ب توان می تري اما دلایل دیگر و مهم ،ثر هستندمؤ

قبل . شده استتر گزارش  در این میان، نقش علاقه نسبت به تعهد، پر رنگ. یافت
توانند  ثیر رویکردهاي منطقی میمشتریان اغلب تحت تأ رسید که نظرمی از تحقیق به

اما نتایج حاکی . تمایل نشان دهند اي ز یک شرکت بیمهنسبت به دریافت خدمات ا
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تري حتی نسبت به رویکردهاي  از آن است که رویکردهاي عاطفی، نقش پر رنگ
ي که دهد که علاقه نسبت به یک نام تجار نتایج نشان می. نماید منطقی ایفا می

تر از ؤثرشود، بسیار م اغلب به واسطه رویکردهاي عاطفی و تصویر ذهنی ایجاد می
همچنین نتایج نشان . ثیرگذار هستندأهاي کارکردي و اعتماد، بر وفاداري ت ویژگی

اي میان تعهد و علاقه نسبت به نام تجاري وجود ندارد و این دو  دهد رابطه می
مشتریانی که نسبت به یک نام تجاري  الزاماً. مقوله، مستقل از یکدیگر هستند

در واقع مقوله علاقمندي از تعهد جدا . علاقمند هستند، تعهدي در قبال آن ندارند
از . شوند بوده و هر کدام به عنوان یک رویکرد در قبال یک نام تجاري مطرح می

ماد، لذت و امتیاز، اعت(هاي  لفهؤمند استراتژیک، م هاي بازاریابی رابطه لفهؤمیان م
دهد  اند که نشان می بوده ثیرگذارأبر تعهد نسبت به نام تجاري ت) فردبودن منحصربه

براي   هاي بیمه امتیازاتی که شرکت: ند ازا دلایل منطقی مشتریان براي خرید عبارت
لذت  ،دارند که مشتریان نسبت به شرکت بیمه اعتمادي ،مشتریان قائل خواهند بود
شده توسط  بودن خدمات ارائهید و همچنین تنوع و متمایزو احساس خوشایند خر

توجه به این موارد در قانع کردن مشتریان از لحاظ منطقی براي  .ي بیمهها شرکت
مند  هاي بازاریابی رابطه میان مؤلفه ازهمچنین . ؤثر استخرید خدمات بیمه م

اعتماد،  رضایت از کارایی خدمات، رویکردهاي عاطفی،(هاي  لفهؤاستراتژیک، م
بر علاقه نسبت به نام ) فردبودن شده و منحصربه تصویر ذهنی، صداقت ادراك

از طیف  علاقه نسبت به نام تجاري دهد اولاً اند که نشان می ثیرگذار بودهأتجاري ت
صداقت  علاقمندي بیشتر از رضایت، ثانیاً. ثر استتري از عوامل، متأ گسترده
اي را به  هاي بیمه پذیرد که توجه بیشتر شرکت ثیر میشده و تصویر ذهنی تأ ادراك

  . طلبد یشان م یجاد علاقمندي نسبت به نام تجارياین عوامل، در ا
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  کاربردي  هايپیشنهاد. 8
 حرکت به هاي رقابتی ان وفادار و کسب مزیتداشتن مشتری با توجه به اهمیت ،

هاي بیمه توصیه  مند در بازاریابی به شرکت هاي رابطهکارگیري رویکرد هسمت ب
هایی به منظور ایجاد و حفظ  رائه سازوکارها و رویهاین حرکت در قالب ا.  شود می

شود و به گسترش این ارتباطات و  ثر و مستمر با مشتریان آغاز میؤارتباط م
ن در کلیه ارکان سازمانی کارگیري نتایج حاصل از بازخوردهاي ارتباطی با مشتریا هب

 گردد؛ منجر می

 نی در برقراري روابط عاطفی با مشتریان و استفاده از رویکردهاي روا بهبود
 ارتباط با مشتریان؛

 رسانی پیرامون خدمات  افزایش سطح ارتباط با مشتریان به ویژه در حوزه اطلاع
 ؤثر باشد؛تواند بر ایجاد علاقه در مشتریان م که می

 نظر اي به ویژه از  هاي کارکردي محصول و خدمات بیمه لزوم توجه به ویژگی
 ؛مشتریان به منظور بهبود سطح علاقه مشتریان به نام تجاري

 تقل شود که به نظرات و ندر برقراري ارتباط، این احساس باید به مشتریان م
ح اعتماد و اطمینان آنها شود و در راستاي افزایش سط ي آنها توجه میپیشنهادها
 .شتریان به نام تجاري منجر خواهد شداین امر به بهبود سطح تعهد م. شود تلاش می
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