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 چکيده

 یرگیانجیبا م یمشتر یفروش بر وفادار یروهایگرایی نمشتری ریتاثبررسی  هدف از این پژوهش

 باشد. این پژوهش ازبیمه ایران شهر تهران می ایجاد شده توسط نیروی فروش خدمات یی و برتریکارا

کلیه ست. جامعه آماری پژوهش شامل همبستگی ا –لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش، توصیفی 

نفر  513جدول مورگان  باشد. نمونه آماری با استفاده ازبیمه ایران در شهر تهران می شرکت مشتریان

گیری در این پژوهش برای جامعه مشتریان غیر احتمالی در . روش نمونهشده استتعیین از مشتریان 

 که پایایی این باشدپژوهش، پرسشنامه استاندارد میها در این باشد. ابزار گردآوری دادهدسترس می

سازی مدل افزارنرمتایید شد. نتایج حاصل از  98/0 پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ

گرایی نیروهای فروش بر معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی نشان داد که مشتری

 باشد.در شرکت بیمه ایران، موثر می ی و برتری خدماتوفاداری مشتریان با میانجیگری کارای

 .گرایی، وفاداری، کارایی خدمات، بیمه ایرانمشتری :يديکل واژگان
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 2الناز پهلوانی، 1حسين وظيفه دوست

 .استاد تمام و عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات 1
 .دانشجوی دکتری تخصصی مدیریت بازاریابی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات 2
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نيروهاي فروش بر وفاداري مشتري گرایی تاثير مشتري

 با ميانجيگري کارایی و برتري خدمات

 11/3/1589تاریخ دریافت: 
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 مقدمه
مداوم  یها را وادار به نوآورها است و رقابت گسترده و روزافزون، شرکتترین چالشاز مهم یطیمح عیسر راتییدر عصر حاضر، تغ

های خدماتی، نیروی فروش موفق شرط لازم جهت شرکت محیط پویا با رشد سریع در میاناین . در  [1]کندزارها میدر با تیموفق یبرا

 [2]افزایش رقابت، باعث توجه بیشتر به حفظ مشتریان فعلی و تلاش برای جذب مشتریان جدید شده است .دستیابی به مزیت رقابتی است

توانند از طریق حفظ مشتریان فعلی خود سود بیشتری نسبت به دستیابی به مشتریان جدید ها میمطالعات نشان داده است که شرکت. 

 مشتریان وفادار موجب دستیابی شرکت به مقاصد مطلوب رفتاری مانند تکرار خرید توان گفت کهدر همین راستا می آورند؛به دست 

. برای رسیدن به چنین امری، به چیزی فراتر از یک استراتژی ساده نیاز است، چنان که دستیابی به آن تنها در صورت [5]خواهد شد

نیروی فروش به عنوان الزامی استراتژیک توان عنوان کرد که در واقع می . [4]بودپذیر خواهد مند و کارآمد امکانریزی دقیق نظامبرنامه

ترین نمایندگان مهم. [3]کندهای رقابتی پایدار کمک میها را در جهت خلق ارزش بیشتر برای مشتریان و همچنین ایجاد مزیتکه سازمان

 همچنین؛ ها بستگی داردهای آنها به نحوه فعالیت و تلاشآن سازمان هستند و فروش و درآمد سازمان فروشندگان ،هادر بیشتر سازمان

 . [1]خریدار، از شرکت تا حدود زیادی از نحوه تعامل با فروشنده شکل خواهد گرفتتصویر ذهنی 

 گراییهایی همچون، صلاحیت و دانش، روابط و مشتریدر این دیدگاه ارزش ارائه شده به مشتری توسط نیروی فروش به دارایی

ها جهت دستیابی به عملکرد برتر، از طریق خلق ارزش مشتری، تبدیل ن رو گرایش به مشتری، با هدایت شرکتاز ای . [3]داردوی بستگی 

ننده موفقیت تعیین ک اصلیاغلب اوقات به عنوان یکی از عوامل گرایی کارکنان به قلب تفکر بازاریابی مدرن شده است تا جایی که مشتری

خدماتی  . به عبارتی، نیروی فروش به عنوان سرمایه انسانی برای بسیاری از صنایع [1]شودهای خدماتی در نظر گرفته میدر سازمان

گرایی نیروی فروش به عنوان ، مشتریمشتری خصوصـیات و نیازهـا شـناخت جهـتشود. از سویی با توجه به اهمیت تلاش محسوب می

 . [9]یکی از عوامل مهم و موثر بر رفتار مشتری شناخته شده است

 تدوام شدت به مطالعات این و است گرفته صورت فروش نیروی زمینه در متعددی مطالعاتبه همین علت در یک قرن اخیر 

باشند موجـب توانمندسـازی هایی کـه در راسـتای رعایـت مـوازین اخلاقـی در حرکـت میدهد سازمانها نشان میپژوهش . [8]دارند

دهد ها نشان می؛ همچنین پژوهش [10]ها و در نهایت کسـب مزیـت رقـابتی بـرای سـازمان در آینـده خواهنـد شـدمشتریان، رضایت آن

 ببس امر این و یابدمی شافزای مشتری خصوصـیات و نیازهـا شـناخت جهـتتلاش  باشد،بالا  فروش واحدگرایی مشتری کهدرصورتی

وفاداری و افزایش  بر کهعواملی را  بایستیمدیران توان عنوان کرد که . در همین راستا می [11]گرددمی فروش راهبردهـای تسهیل

ارکنان گرایی کگردد. به عبارتی مشتریشرکت میلکرد مع شود بکار گیرند زیرا در نهایت منجر به بهبودمی رضایت مشتریان شرکت

اثیر تار گرفته شود. با توجه به مطالب عنوان شده هدف این پژوهش بررسی تواند به عنوان عاملی موثر در بهبود رفتار کارکنان به کمی

تهران  بیمه ایران شهر ایجاد شده توسط نیروی فروش در شرکتگرایی بر وفاداری مشتری با میانجیگری کارایی و برتری خدمات مشتری

 باشد.می

 

 ادبيات و مبانی نظري تحقيق

توجه به وضعیت رکود اقتصادی بازارهای جهانی و کم شدن مشتریان، حفظ و  صنایع اکثر در شرایط کنونی با افزایـش رقابـت در

ر د تر از یافتن مشتریان جدید است.حفظ مشتری با صرفهبنابراین آید؛ می ها به شمارو نگهداری مشتریان امری ضروری برای سازمان

کارکنان بنابراین، ؛  [1]کارکنـان فروش مورد توجه قرار گرفته است رفتارهایبا توجه به اهمیت و حساسیت واحـد فـروش، همین راستا 

ه مدیریت در حـوزاز این رو  . [12]انند داشته باشندتوای در عملکرد شرکت میفروش به دلیل دسترسی به مشتریان سهم قابل ملاحظه

فضای رقابتی در همین راستا .  [11]ها استترین مباحـث در مـدیریت بازاریابی شرکتمهم فروش، مـدیریت کارکـنان واحد فــروش از

 های تکنولوژیکی، مشتری مداری و قرار دادن مشتریگزاران به دلیل پیشرفتصنعت بیمه، انتظارات روزافزون مشتری و افزایش قدرت بیمه

ازهای نی یرایو کا یهایی هستند که بتوانند به واسطه اثربخشهای بیمه در جستجوی راهشرکت ای دارد.اهمیت ویژهوکار در مرکز کسب

مکاران لیو و هیابد. گرایی نیروی فروش تحقق میهای مشتریو این مهم از طریق مهارت دست یابند بهتر های رقابتیگزاران به مزیتبیمه

ت لارضایت با محصو زیرا مهم است ،بیمه با خدمات نامحسوس های خدماتیبرای شرکتتأکید کردند حفظ مشتری به خصوص ( 2011)

د که فقط حفظ برای رسیدن به توجه داشته باشی . [15]شودفعلی به عنوان سابقه اصلی وفاداری مشتری در نظر گرفته می و خدمات

در همین راستا  .[14]ت به مشتریان پیدا کنندلاهایی برای فروش محصوباید راه و کارکنان فروش موفقیت کافی نیست، مدیران

 . [9]باشدگرایی فروشنده یکی از عوامل موثر برای برقراری ارتباط و حفظ مشتری میمشتری
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از یک گرایی . مشتری [13]باشد تا بتواند برای آنان ارزش برتر ایجاد نمایددرك کافی شرکت از خریداران خود می گراییمشتری

های پرتلاطم وکاری که در محیط. واحدهای کسب[11]کندوضعیت مداوم و فعال برای رویارویی با ضروریات مشـتریان، طرفداری می

؛  [11]وندشها روبرو میهای پیش بینی نشده آنکنند با تغییرات سریع در نیازها و ترجیحات مشتریان و تقاضاها و نیازمندیفعالیت می

 .گرا باشـندها بدلیل وجود نیازها و انتظارات در حال تکامل مشتریان نیاز بیشتری دارند کـه مشتریبنابراین آن

دهد، ( ساختاری را با مفهوم میزان اهمیتی که فروشنده به اعتبار خود می2011) 1در ادبیات مربوط به نیروهای فروش، بیوك

. بیوك [19]های فروشنده عنوان کرده و بین آن و اعتبار واقعی فروشنده تفاوت قائل شده استمعرفی نمود. او این ساختار را از ویژگی

تواند در میزان موفقیت محصول جدید تاثیرگذار ( نشان داد در مورد درك فروشنده از محصول جدید، ساختار معرفی شده می2011)

باشد. خریدارانی که با و ایجاد و گسترش یک رابطه دو طرفه می ارائه خدمت به خریدار، راضی کردن او . درك فروشندگی شامل [3]باشد

دهند، ضمن اینکه مشتریان دیگری را هم ترغیب به خرید های بیشتری انجام میگردند و معاملهها خوب برخورد شود دوباره برمیآن

توانند نقش بزرگی در موفقیت فروشنده داشته باشند. زمانی که یک فروشنده بجای برآوردن نیازهای مشتری، میها بنابراین آن؛ کنندمی

 توان کار یک فروشنده واقعی به حساب آورد.برای به دست آوردن پول از هیچ کاری دریغ نکند کار او را نمی

مصرف  عدم اطمینان عاتی بین مصرف کننده و شرکت، موجببا توجه به نظریه سیگنالینگ فرض بر این است که عدم تقارن اطلا

شود. در این نظریه شهرت و اعتبار را برای تاثیر گذاری بر رفتار مشتری به عنوان سیگنالی در نظر مورد انتخاب بهینه می کننده در

 اند که عاطفه و احساس مصرف کننده تحت تاثیرعنوان کرده پژوهشگر نیچند سرایت عاطفی، بر اساس نظریه؛ همچنین  [18]گیردمی

 و حرکات بدن احساسات، تلفظ صوتی، سرایت عاطفی، تمایل برای تقلید خودکار و هم زمان سازی کارکنان خدماتی قرار دارد. احساسات

 . از این روی، بر اساس نظریه فوق، مشتریان تمایل دارند تا [20]استگرایی احساس همبرای  افراد دیگر و در نتیجه احساسات حرکات با

 نیز برای مشتری اگر فروشنده راضی و خوشحال باشد، روی، ها تعامل دارند تقلید کنند. از اینهایی که با آنفروشنده از احساسات

ه(، صداقت و دغدغ انصاف،است )گیرد که دارای شهرت خوبی تر است. وقتی که مشتری، فروشنده را به صورت فردی در نظر میبخشلذت

شتری، شود تا مهنگی منجر به این میکند. این هماهای زبانی و غیر زبانی طی تعامل مشاهده میاحتمالا، پیوستگی بیشتری بین پیام

شود در نظر بگیرد. به علاوه هماهنگی و پیوستگی ارتباط فروشنده، موجب می ارتباط غیر زبانی و غیرشفاهی فروشنده را به صورت مثبت

توجه  ود.شروشنده میلذت مشتری از تعامل با ف تا فروشنده، تصویر مثبت از فروشنده را به ذهن بسپارد که به نوبه خود موجب افزایش

یین کنندگان تعهای مشتریان و نه تهیهتصورات و خواسته به این نکته حائز اهمیت است و همه بر این باورند که ارزش مشتری براساس

 . [21]شودمی

دانند که به چه علت ها اغلب نمیدهند؛ اما آنها سالانه حدود ده تا سی درصد مشتریان خود را از دست میطور متوسط، شرکتبه

 طور مستمر تأکید بسیاریدهند، بهها نیز، بدون نگرانی در مورد مشتریانی که از دست میاند. اغلب شرکتمشتریان خود را از دست داده

هاست. کیفیت و رضایت های اصلی از دست دادن مشتری، نارضایتی آنرو، مسلماً یکی از علتبر جذب مشتریان جدید دارند. از این

. بالا نگهداشتن سطح نهایت، یکی از موضوعات [22]و پس از آن شناخته شده است 1880های ترین مسئله رقابتی در سالمشتری، مهم

. در همین [25]شودهاست. رضایت مشتری سبب وفاداری و حفظ مشتری و سبب کسب سود برای شرکت میرقابتی بسیاری از شرکت

شود و با خرید خود و تشویق دیگران به خرید، به راستا اگر کالا و خدمات، انتظار مشتری را برآورده کند در او احساس رضایت ایجاد می

ایجاد  تواند برایکند. همچنین در ادبیات بازاریابی به این موضوع اشاره شده است که نزدیک شدن به مشتری میبقای شرکت کمک می

های واستهسرعت به نیازها و ختوانند بهکنند، میگونه رفتار میهایی که اینرقابتی و نوآوری در شرکت بسیار مفید واقع شود. شرکت مزیت

در استراتژی مشتریان، وفاداری مشتری برای هر سازمانی اهمیت استراتژیک دارد. سازمان و مؤسساتی . [24]مشتریان خود پاسخ دهند

مشتریان نیروی محرکه برای  . [5]کنندکه در ایجاد وفاداری مشتری موفق هستند، نسبت به رقبای خود مزیت رقابتی بزرگی را کسب می

بنـابراین بـرای فروشـندگان ضـروری اسـت کـه  . [23]تواند بـه سـودآوری منجـر شـودرشد سودآور هستند و وفاداری مشـتری می

 .[21]های تجــاری دخیل هستند را حفـظ کننــدمشـتریان وفـاداری کـه در سـود بلندمـدت سازمان

نیروی گرایی مشتریکه نمودند  مشخصساختاری ت لامعادروش  از استفاده با فروشنده 118بررسی با( 2001همکاران ) و بول

نیروی عملکرد  بر نیروی فروشگرایی مشتریکه دریافتند  (2001همکاران )کراس و  .[21]دارد مثبتنیروی فروش اثر عملکرد بر فروش 

ترین موضوع در توسعه راهبردهای ترین مشتریان و مدیریت ارزش مشتری، حیاتیشتشخیص با ارز. از سویی دارد مثبتفروش اثر 

که  یاگونهها است بههر مدل مفهومی به عنوان نقطه شروع و مبنایی جهت انجام مطالعات و پژوهش. [29]بازاریابی و مدیریت بازار است

توان گفت مدل مفهومی یک استراتژی جهت شروع و انجام می دیگرعبارتکند. بهمشخص می ها رامتغیرهای موردنظر و روابط میان آن

                                                           
1 .Beuk 
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. ها مورد بررسی و آزمون قرار گیرد، متغیرها، روابط و تعاملات بین آنپژوهشی رود در حین اجراکه انتظار می یاگونهاست به پژوهش

 المللی و بعضاً داخلی، در رابطه با پژوهش حاضر، مدل زیر مورد استفاده قرار گرفت.های معتبر بینپس از مرور مستند بر مقالات و رساله

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 فرضيه اصلی تحقيق 
 رابطه مثبت و معناداری دارد. فروش یرویشده توسط ن جادیامیانجیگری کارایی و برتری با  یمشتر یگرایی بر وفادارمشتری

 

 هاي فرعی تحقيقفرضيه
 رابطه مثبت و معناداری دارد. فروش یرویشده توسط ن جادیخدمات ا ییکارا یگریانجیبا م یمشتر یگرایی بر وفادارمشتری

 رابطه مثبت و معناداری دارد. فروش یرویشده توسط ن جادیخدمات ا یبرتر یگریانجیبا م یمشتر یارگرایی بر وفادمشتری

 

 روش شناسی
انجام  1589در مهر این پژوهش  .باشدمی یبه اهداف کاربرد دنیرس یبوده و در راستا همبستگی -ی فیاز نوع توص قیتحق نیا

 آوریای برای جمع. از روش کتابخانهشده استای و میدانی گردآوری های کتابخانههاطلاعات مورد نیاز این پژوهش با شیو .گرفته است

قیق به ها و اهداف تحویژه برای مرور مطالعاتی استفاده شده و رویکرد میدانی برای دستیابی به اطلاعات مربوط به فرضیهاطلاعات اولیه به

 گیریبه صورت نمونه شرکت بیمه ایران شهر تهران انیدر بین مشتر ف لیکرتای با طیگزاره 24پرسشنامه در این تحقیق رود. کار می

مشتریان شرکت بیمه ایران شهر کلیه تحقیق شامل توزیع شد به همین جهت حجم جامعه آماری  بزرگ اریساده از جامعه بس یتصادف

 گردید. متغیر مستقل دراستفاده  از جدول مورگاندر این پژوهش به منظور تعیین حجم نمونه  در نظر گرفته شده است. باشد.تهران می

غیرهای مت باشد. متغیر وابسته در این پژوهش وفاداری مشتری و کارایی و برتری خدماتگرایی نیروهای فروش میتحقیق حاضر، مشتری

 باشند.میانجی می

یشتر از روش روایی منطقی از نوع ظاهری توسط ها، برای اطمینان بآوری دادهدر این تحقیق، علاوه بر استاندارد بودن ابزار جمع

 لیتحلو  یپرسشنامه بررس ییاینباخ پاروک یفامحاسبه آل قیاز طر نیهمچن اساتید راهنما و سایر خبرگان در دسترس استفاده شده است.

ت سازی معادلاافزار مدلنرم یوسیلهبهها هوتحلیل اطلاعات در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی به جهت آزمون فرضیتجزیه شود.می

 ساختاری صورت پذیرفت.
 

 هایافته
های پژوهش از الگوسازی معادلات های پارامتریک، برای آزمون فرضیهها و امکان استفاده از آزمونبا توجه به توزیع نرمال داده

های پژوهش از طریق ضرایب پی ال اس و فرضیهاستفاده شده است. مدل ساختاری  5افزار اسمارت پی ال اس ساختاری با استفاده از نرم

زیر نمونه( برای محاسبه مقادیر آماره تی برای تعیین  300با استراپ )است. همچنین از روش بوت  ریپذامکان 2Rهای مسیر و ارزش

وایی بی و تایید گردید؛ همچنین رها به روش آلفای کرونباخ و ترکیبی ارزیاآوری دادهمعناداری ضرایب مسیر استفاده شد. پایایی ابزار جمع

ز خبرگان، متشکل ا آراءپرسشنامه در دو مرحله شامل روایی محتوایی و روایی همگرا و روایی واگرا تایید شد. روایی محتوا با کنکاش در 

یزان ه تایید شد. حداقل ماستخراج شد نیانگیمنفر از اساتید حوزه مدیریت و بازاریابی به انجام رسید و روایی همگرا با محاسبه شاخص  1

 قابل مشاهده هستند. 1برای هر سازه در جدول  آمدهباشد. مقادیر به دست می 3/0قابل قبول برای میانگین واریانس استخراج شده 

 

 

 وفاداری

 برتری خدمات

 کارایی خدمات
 مشتری گرایی نیروی فروش
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 AVE. آلفاي کرونباخ، آلفاي ترکيبی و 1جدول 
 

 AVE 2R آلفای ترکیبی آلفای کرونباخ 
 --- 111/0 811/0 919/0 گرایی نیروهای فروشمشتری

 111/0 190/0 804/0 805/0 کارایی خدمات ایجاد شده توسط فروشنده

 132/0 913/0 810/0 811/0 برتری خدمات ایجاد شده توسط فروشنده

 141/0 188/0 810/0 801/0 وفاداری مشتری

 

ها بیشتر است مقدار همبستگی میان آن، مقدار جذر میانگین استخراج شده تمام متغیرهای مرتبه اول از 2روایی واگرا طبق جدول 

ها نیز از طریق تحلیل عاملی تایید انجام دهد. روایی سازهگیری را نشان میهای اندازهکه این امر روایی واگرای مناسب و برازش خوب مدل

 گرفت.
 

 . ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر2جدول 
 

 
گرایی مشتری

 نیروهای فروش

کارایی خدمات ایجاد 

 شده توسط فروشنده

برتری خدمات ایجاد 

 شده توسط فروشنده

وفاداری 

 مشتری

    141/0 گرایی نیروهای فروشمشتری

   991/0 991/0 کارایی خدمات ایجاد شده توسط فروشنده

  995/0 994/0 911/0 برتری خدمات ایجاد شده توسط فروشنده

 951/0 941/0 983/0 911/0 وفاداری مشتری

 

/ 4ها به دلیل داشتن بار عاملی بالاتر از بود حذف گردید و بقیه سنجه 4/0هایی که مقدار بار عاملی آن کمتر از هر یک از سنجه

)ملاك متوسط بودن 55/0مقدار تر از برابر و بزرگ زادرونبرای متغیرهای  2Rها معیار تحلیل داده براساس در پرسشنامه باقی ماندند.

است که نشان از برازش قوی و  135/0برابر با  GOFباشد که نشان از برازش قوی الگوی ساختاری دارد.؛ همچنین معیار ار( میمعی

ها مورد نشان داده شده است تمامی فرضیه 5که در جدول  5وتحلیل اسمارت پی ال اس مناسب کلی دارد. براساس نتایج حاصل از تجزیه

 تایید قرار گرفتند.
 

 . نتایج آماره تی و ضریب مسير3 جدول
 

 آزمون فرضیه ضریب مسیر آماره تی هافرضیه

گرایی نیروهای فروش بر وفاداری مشتری با میانجیگری کارایی خدمات مشتری

 ایجاد شده توسط فروشندگان
 تایید 325/0 432/5

گرایی نیروهای فروش بر وفاداری مشتری با میانجیگری برتری خدمات مشتری

 د شده توسط فروشندگانایجا
 تایید 351/0 055/5

 

 گيري و پيشنهادهانتيجه
گرایی بر وفاداری مشتری با در نظر گرفتن کارایی و برتری خدمات ایجاد با توجه به این که هدف از انجام این پژوهش تاثیر مشتری

فاداری مشتری با میانجیگری کارایی خدمات ایجاد گرایی نیروهای فروش بر وشده توسط فروشنده است با دو فرضیه فرعی اینکه مشتری

گرایی نیروهای فروش بر وفاداری مشتریان با میانجیگری برتری خدمات شده توسط فروشندگان رابطه مثبت و معناداری دارد و مشتری

هردو فرضیه مدنظر پژوهشگران  مورد تحلیل قرار گرفت که در این راستا 5اس افزار اسمارت پی ال ایجاد شده توسط فروشندگان توسط نرم

 مورد تایید قرار گرفتند.

ی هاوتحلیل دادهنتایج حاصل از تجزیهتوان گفت، در راستای مقایسه نتایج پژوهش حاضر با پیشینه داخلی و خارجی پژوهش می

 قیممست تأثیر به شرکت تریمش اعتماد و مشتری رضایت روی اخلاقی فروش رفتار که است آن از ( حاکی1585وظیفه دوست و همکاران )
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 هایمتغیر طریق از مشتری وفاداری بر آن مثبت اما تأثیر ندارد مشتری وفاداری بر مستقیم اثری اخلاقی، فروش رفتار همچنین، .دارد

یجاد تحقیق حاضر نیز تاثیر اعتبار نیروهای فروش توسط ارزش ا در .است معنادار شرکت، مشتری به اعتماد و مشتری رضایت میانجی

( نشان داد که اخلاق 1581قلی پور و همکاران ) . همچنین تحقیق حسن[28]شده به وسیله فروشندگان بر رفتار مشتریان تایید شد

ای فروشندگان، تاثیر مثبت و معناداری بر اعتماد، تعهد و وفاداری مشتری دارد و اعتماد و تعهد مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر حرفه

رابطه معنادار بین رفتار فروش  ( نیز موید وجود1580. نتایج حاصل از تحقیق عباس نژاد و همکاران )[50]وفاداری او به شرکت دارد

( نیز در تحقیق خود 1580. براری و همکاران )[51]اخلاقی و وفاداری مشتری است که تا حدودی همسو با نتایج تحقیق حاضر است

باشند، ها برای ایجاد رابطه مثبت و بلندمدت با مشتری ناگزیر به رعایت مسائل اخلاقی در مبادلات خود با مشتری میدریافتند که شرکت

. [52]گذاردر نیروهای فروش بر وفاداری مشتری با در نظر گرفتن تعامل خوشایند تاثیر میدر تحقیق حاضر پژوهشگران دریافتند که اعتبا

دهنده تـأثیر رفتـار اخلاقـی فروشـندگان بـر استمرار روابط میان فروشـنده و سـازمان در صـنعت ( نیز نشان1881لگاسی و همکاران )

دهنده خدمات مالی و تأثیر این های ارائه( نیز تاثیر رفتارهای اخلاقی کارکنان سازمان2005. همچنین رومن )[55]باشندداروسـازی می

( نیز نشان دادند رعایت اخلاق 2008و مائو ) چن .[25]وفاداری او نسبت به سازمان را تایید کردندرفتـار بـر رضـایت مشـتری، اعتمـاد و 

دهنده خـدمات، اعتماد و وفاداری مشتری به سازمان مه عمـر و تأثیر آن بر اعتماد مشـتری نسـبت بـه ارائهدر فروش در صنعت بی

باشند که همسو با نتایج دهنده نقش نیروهای فروش بر ایجاد و تخصیص ارزش برای سازمان می( نشان2012باشد. بلاکر و همکاران )می

وکار و نقش فروش در آن ود نشان دادند ایجاد ارزش در روابط کسب( در تحقیق خ2012. هاس و همکاران )[54]پژوهش حاضر است

فروشان باید ترکیب (، خرده2015ن ). بر اساس نتایج تحقیق شبیری و همکارا[53]باشند که مطابق با نتایج پژوهش حاضر استمی

های ایجاد شده را برای ترسیم طرحی مناسب از پایگاه اینترنتی خود در ذهن مشتریان استفاده کنند که مطابق با نتایج مناسبی از ارزش

دهد اعتبار سازمان توسط ارزش و اعتماد منجر به ایجاد وفاداری در نشان می (2015های چانگ ). بررسی[51]پژوهش حاضر است

نشان داد که دو بعد ارزش تجربی )کارایی  (2011. نتایج تجربی اچاکویی )[51]شود که همسو با نتایج پژوهش حاضر استمشتریان می

. در [3]د داردبرتری خدمات( بین اعتبار درك شده فروشنده و وفاداری مشتری نسبت به فروشنده و سهم خرید مشتری ارتباط وجو –

داری برتری خدمات( بین اعتبار درك شده فروشنده و وفاداری مشتری تاثیر معنی –پژوهش حاضر نیز بین دو بعد ارزش تجربی )کارایی 

ین پستال یا از اهای تبریک، کارتخود از پیامکمشتریان های خاص، برای شرکت در مناسبت شوداین راستا پیشنهاد می در ف شد.کش

 توان اعتبار یک شرکت را پیش از برخورد با فروشنده افزایش داد، تبلیغات تلویزیونی استیکی از طرقی که می .قبیل موارد استفاده نماید

ای نسبت به سنجش رضایت مشتریان خود اقدام طور دوره بههای بدون پشتوانه پرهیز کنند. از دادن وعده اعتبار شرکت،برای افزایش و 

 .ها نیز توجه داردداند و ضمن توجه به سود خود به سود و رضایت آنو خود را در برابر مشتری متعهد می نمایند

 

 سپاسگزاري
  کنیم.اند صمیمانه تشکر میان شهر تهران که در انجام این پژوهش ما را یاری کردهاز تمامی کارکنان و مشتریان بیمه ایر
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