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 چکيده
هدف کلی این پژوهش، بررسی میزان تاثیر وفاداری، اعتماد و رضایت مشتری بر رفتار 

فروش اخلاقی در صنعت بیمه )مطالعه موردی شهر تهران( بوده است. جامعه آماری 

باشند که بر اساس جدول شهر تهران میگذار های بیمهپژوهش حاضر، مشتریان شرکت

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند و نظرات ایشان از  143مورگان و به طور تصادفی 

متغیر رفتار اخلاقی فروش، اعتماد مشتری،  4و  گویه 31ای شامل طریق پرسشنامه

رضایت مشتری، وفاداری به فروشنده و وفاداری به شرکت بر اساس طیف لیکرت 

های آماری کالموگروف ها از آزمونآوری گردید. برای تجزیه و تحلیل دادهجمع

 ≤0/05داری افزار ایموس در سطح معنیمستقل با استفاده از نرم Tاسمیرنوف و 

استفاده شد. نتایج این پژوهش نشان داد که رفتار فروش اخلاقی متاثر از وفاداری، 

باشد. همچنین رفتار فروش گذار میهای بیمهاعتماد و رضایت مشتریان در شرکت

ی اعتماد و رضایت، با وفاداری مشتریان ارتباط مستقیم و اخلاقی با نقش واسطه

 معناداری دارد.

 های، شرکترفتار فروش اخلاقی، وفاداری، اعتماد، رضایت :يديکل واژگان 

 گذار شهر تهرانبیمه
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 3، رضا دهقان 2 ، محسن خون سياوش 1 داما احمدیان

استاد مدعو گروه کارآفرینی دانشکده فنی ولیعصر )عج( شد مدیریت بازرگانی گرایش بیمه، ارکارشناس 3

 .ای، تهران، ایراندانشگاه فنی و حرفه
گروه ریاضی، دانشکده برق پزشکی و مکاترونیک، دکترای تخصصی آمار کاربردی، عضو هیات علمی  2

 .دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزوین، قزوین، ایران

وکار،  مدیرگروه کارآفرینی دانشکده فنی کترای تخصصی کارآفرینی گرایش مدیریت کسبانشجوی دد 1

 .ان، ایرانای، تهرولیعصر )عج( دانشگاه فنی و حرفه

 

 نام نویسنده مسئول:
 داما احمدیان

بررسی ميزان تاثير وفاداري، اعتماد و رضایت مشتري بر رفتار 

 فروش اخلاقی در صنعت بيمه )مطالعه موردي شهر تهران(
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 مقدمه
ی بندی بازار ضروری است. مشترمشتریان برای بنگاه اقتصادی جهت کسب مزیت رقابتی و بخشبینی نیازهای امروزه شناخت و پیش

ها و منابع حول محور جذب و نگهداری گیری اهداف، استراتژیشود و جهتعامل کلیدی و محوری در تقویت چابکی سازمان قلمداد می

ه دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقابتی خویش را در بازار دارند چالشی هایی کباشد. حفظ و تقویت وفاداری مشتریان برای شرکتمشتری می

هایی که صرفا به دنبال فروش کوتاه مدت نبوده و کسب رضایت بلند مدت مشتری (. شرکت2001، 2و کلین 3شود )ساتناستراتژیک تلقی می

دهند، بالطبع نفوذ بیشتری در بازار هدف کرده و قرار میرا از طریق ارائه کالاها و خدمات همراه با ارزش برتر و متمایز وجهه همت خود 

های خدماتی فروشندگان، آشکارترین نمایندگان (. در اغلب سازمان2031، 1مشتریان وفادارتری نسبت به سایر رقبا خواهند داشت )پژمان

ه خدماتی )که فروشنده جزئی از آن است( بوسیلباشند. شاید توانائی فروشنده در تاثیر بر وفاداری و وابستگی مشتری به سازمان شرکت می

رفتارش به هنگام خدمات مالی تعیین گردد. بنابراین بطور سنتی ادراک مشتری مورد ملاحظه قرار گرفته است. مساله اینجاست که اگرچه 

های فروش وجود دارند کننده موقعیت ای از شرایط محاط یا احاطهاند، ولی پارهها برخی قوانین را برای فروشندگان خود وضع نمودهسازمان

 (.3993، 4سازند )لاگاس و همکارانکه فرصتی برای به خطر افتادن اخلاق را میسر می

کنند که نسبتا شرایط عدم نظارت بر آن حاکم است، ممکن است در این از آنجایی که فروشندگان در یک محیط یا اوضاعی کار می

گهگاه  باشند )کهیده بگیرند. اصولا از آنجا که فروشندگان مسئول تولید درآمد شرکت )فروش خدمات( میشرایط کدهای اخلاقی سازمان را ناد

، 1زا است( پس در نتیجه امکان دارد فروشندگان مجبور شوند جهت ابقای شغل خود درگیر رفتارهای غیر اخلاقی گردند )وتربابسیار استرس

ا باشد. بزای اصلی جهت ایجاد روابط استوار با مشتری و سهم بازار پایدار و وفاداری مشتری می(. از طرفی اعتماد مشتریان یکی از اج3990

شوند، در نتیجه اغلب مشتریان از درک چنین های اعتماد مشخص میتوجه به اینکه خدمات مالی بسیار نامشهود بوده و بوسیله مشخصه

 (.2001، 6خدماتی عاجزند )رومنز

ان تولید انبوه کالا و خدمات زمینه افزایش عرضه نسبت به تقاضا را فراهم آورده است، برای تولیدکنندگان راهی در جهان کنونی که امک

توان حیطه بازار و عرضه را با ابزارهای محدود گذشته تعریف کرد. تجربه نشان داده است، جز جلب رضایت مشتری باقی نمانده و دیگر نمی

ر عدم کنند علاوه به مفاهیم مشتری، کالا، بازار، فروش، خرید، رقابت، تبلیغات، کیفیت و... نگاه کرده و میهایی که از منظر سنتی بسازمان

اند. با ظهور اقتصاد رقابتی مفاهیمی چون مشتری مداری و کسب رضایت مشتری، پایه و های خود را هم از دست دادهکسب موفقیت، سرمایه

شود. همچنین همواره باید در نظر داشت که امروزه که بدان بی توجه باشد از صحنه بازار حذف می اساس کسب و کار تلقی شده و سازمانی

زارهای تاثیر اب عرضه کنندگان در بازار کالاهای صنعتی، مصرفی و خدماتی با مشتریانی مواجهند که تقاضاهای نامحدودی دارند و کمتر تحت

محصولات بازار از دید مشتری تفاوت زیادی با یکدیگر ندارند چنان که نام تجاری محصول مورد  گیرند. از سوی دیگرسنتی بازاریابی قرار می

دهنده کاهش وفاداری مشتریان است. رقابت کند و این امر نشاننظر مشتری در دسترس وی نباشد به راحتی برند دیگری را جایگزین آن می

مدار به جای رقابت بر سر قیمت به حفظ و ارتقای وفاداری مشتری های بازارگرا و مشتریقیمتی نیز معنی سابق را از دست داده است و سازمان

 (.3190اندیشند )حقیقی، می

افتی های دریاز نیمه دوم قرن بیستم، صنعت بیمه در کشورهای صنعتی از رشد بالایی برخوردار گردید؛ بطوری که افزایش حق بیمه

های درصدی از کل حق بیمه 09/0ید ناخالص داخلی بوده است. صنعت بیمه در کشور ما با سهم به طور چشمگیری بیشتر از افزایش تول

 های دریافتی بهدهد که نسبت کل حق بیمهرود. در این رابطه آمارها نشان میتولیدی جهان، چهل و ششمین صنعت بیمه دنیا به شمار می

به بعد تقریباً در کلیه  3960ص سنجش سهم بیمه در اقتصاد است، از سال تولید ناخالص داخلی )ضریب نفوذ بیمه(، که مهمترین شاخ

(. این موضوع لزوم توجه به 3190کشورها افزایش یافته است. این امر حکایت از اهمیت روزافزون بخش بیمه در اقتصاد ملی دارد )حقیقی، 

سازد. با وجود توجه گسترده به ماد و وفاداری آنها را آشکار میهای جذب رضایت، اعتاین بخش از کسب و کار و بالتبع مشتریان آنها و روش

خش کنندگان بموضوع اخلاق در بازاریابی، هنوز در زمینه تأثیر آن بر رفتار خریدار تحقیقات چندانی انجام نشده است. با وجود آنکه مصرف

نده و چگونگی تأثیر رفتار اخلاقی فروشنده بر وفاداری، کنباشند، تابحال توجه کمی در جهت درک اخلاق مصرفکلیدی فرآیند معامله می

 رضایت و اعتماد مشتری ـ یعنی سه عامل کلیدی موفقیت و سودآوری سازمان ـ صورت پذیرفته است. 
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 وبا توجه به مطالب فوق از جنبه نظری این تحقیق برای نخستین بار به بررسی رابطه بین رفتار اخلاقی فروشنده با اعتماد، رضایت 

پردازد. اهمیت حفظ مشتریان وفادار در دنیای رقابتی امروز امری نیست که نیاز به گذار شهر تهران میهای بیمهوفاداری مشتری در  شرکت

شوند. از منظر کاربردی نیز تأکید مجدد داشته باشد. مشتریان راضی و وفادار هستند که در نهایت موجب سودآوری سازمان در بلندمدت می

های ممکن جهت حفظ تداوم ارتباط مشتری با شرکت بیش های بیمه در تولید ناخالص ملی، لزوم توجه به راهجه به سهم عمده شرکتبا تو

 گردد. از پیش آشکار می

 

 ادبيات پژوهش
ش مبادلات یاهمیت اقتصادی فروشنده: پیشرفت و توسعه بیمه با توسعه اقتصادی کشورها متقارن است. بهبود وضعیت اقتصادی، افزا

و بهبود سطح استانداردهای زندگی موجب پیشرفت و توسعه بیمه خواهد شد و متقابلا پیشرفت و اشاعه بیمه نیز در بهبود وضع معیشت افراد 

ای هو توسعه اقتصادی کشورها موثر خواهد بود و اگر اقتصاد یک کشور متکی به بیمه و تامین ناشی از آن نباشد قطعا در معرض تهدید و خطر

-بیشماری قرار خواهد گرفت. محققان و اندیشمندان، نقش بیمه در اقتصاد را از دید کلان شامل حفظ ثروت ملی، تضمین و توسعه سرمایه

جاد یانداز، افزایش کارایی بازرگانان، اهای ارزی و از دید خرد، شامل افزایش میل به پسها، ایجاد اعتبار و توسعه مبادلات و بهبود موازنهگذاری

اند. در دنیای امروز، بیمه به چنان جایگاهی رسیده است ها دانستههای بازرگانی و کمک موثر در توزیع نسبی هزینهامنیت مالی جهت فعالیت

های کشورها نقش کلیدی در توسعه اجتماعی و اقتصادی آنان ایفا کند. مطالعات مختلف تواند با ایجاد اطمینان در مجموعه فعالیتکه می

عه و بیمه، توان گفت که توسنشانگر آن است که عموما میان ضریب نفوذ بیمه و درآمد سرانه کشورها رابطه مستقیمی برقرار است. بنابراین می

 (.3191دوست و معماریان، لازم و ملزوم یکدیگرند )وظیفه

وند. شمه وجود دارد که جایگزین یکدیگر نمیکند یک محصول همگن نیست، انواع مختلف بیبازارهای بیمه: خدمتی که بیمه عرضه می

 از این رو به جای بازار بیمه باید از چند بازار بیمه سخن به میان آورد. کارل بورچ، بازار بیمه را به سه نوع تقسیم کرده است:

 بیمه زندگی )بیمه عمر عادی و مستمر( -

 دهدو انواع ریسک را پوشش میکنند ای که تجار و بازرگانان خریداری میبیمه کسب و کار )بیمه -

 (.3139های دیگری نیز وجود دارد )کمالی و دادخواه، بندیخرند(. البته طبقهکنندگان عادی میای که مصرفبیمه خانوار )بیمه -

وش فرفروش بیمه: از آنجایی که بیمه، خدمتی نامحسوس است؛ نحوه عرضه و فروش بیمه اهمیت زیادی دارد. بهترین تعریفی که از 

توان ارائه کرد به این شرح است: فروش یعنی کمک به مشتری به منظور خرید چیزی که آن را نیاز دارد و همچنین هدایت مشتری بیمه می

به شکلی که محصول ارایه شده از طرف فروشنده را طلب کند. امروزه در خصوص نحوه فروش بیمه و چگونگی ارتباط با مشتریان بالقوه، تلاش 

(. فروشنده خوب 3139نژاد، زاده و کاظمهای انجام شده هنوز اقدامات زیادی باید انجام شود )حسنگیرد. لذا با وجود تلاشصورت میزیادی 

ای است که در مراحل فروش به مشتری کمک کند تا نظر، ایده و خواسته خود را از خرید بیمه بیان کند و با اعتماد به نفس و موفق، فروشنده

ایی که هتواند این امر را اتفاقی انجام دهد بلکه باید بر اساس یک طرح و برنامه از قبل تعیین شده و در ملاقاتگیرد. فروشنده نمیتصمیم ب

گر یا کارگزار حفظ کرده و به ای را به عنوان نماینده بیمهفروشنده و مشتری دارند، این امر را انجام دهد. یک فروشنده با تجربه، وجهه حرفه

ای چگونه عمل کنند تا موفق شوند. به عبارتی، موفقیت یا عدم موفقیت فروشنده های حرفهدهد که در فعالیتارکنان خود آموزش میک

 (3139نژاد، زاده و کاظمبستگی به فروشنده دارد )حسن

ارهای شناخته شده اجتماعی )عدالت، کنند که رفتار اخلاقی، با هنجبیان می 3و اندرسون 7رفتار فروش اخلاقی/ غیراخلاقی: روبرتسون

رفتار فروش غیر اخلاقی عبارت است از: رفتار کوتاه  9صداقت، افشای کامل اطلاعات و ...( سازگار است. طبق تحقیقات دوبینسکی و همکاران

بازاریابی غیر اخلاقی بر  (. هر نوع عمل3996، 33و ویک 30دهد به هزینه مشتری سود کند )ناتلمدت فروشنده با مشتری که به وی اجازه می

کند می نفی -ترین دیدگاه اسلامی استکه اصلی -باشد که طبق تعریف، مفاهیم برادری و برابری در نوع بشر رامبنای عدالت و انصاف نمی

نمایی دهد و بزرگمی(. از دیدگاه بازاریابی اسلامی، تعریف زیاد و بیش از حد فروشنده از محصول یا خدمتی که ارائه 2001)رومن و رویز، 

هایی برای محصول که دارای آنها نیست، به عنوان رفتار فروش غیر کیفیت مربوط به محصول یا خدمت مزبور یا حتی نسبت دادن ویژگی

آن نمایی مزایای محصول یا خدمت، فروش محصول یا خدمتی که افراد به (. دروغ یا برزگ2003گردد )هانسن و همکاران، اخلاقی تلقی می

اند دنیازی ندارند، دروغ در مورد سودمند بودن محصول یا خدمت، دروغ در مورد وضعیت بازار، پاسخ فروشنده به سوالاتی که پاسخ آنها را نمی
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که کنند (. متاوا و الموسوی نیز بیان می2003، 32هایی از رفتار فروش غیر اخلاقی است )سعید و همکارانو کاربرد فنون فروش پرفشار، مثال

رفتار فروش غیر اخلاقی، نوعی دیدگاه کوتاه مدت و مصلحتی است که به نوعی عاری از هر نوع احساس مشولیت اجتماعی است )کندی و 

 (.2003همکاران، 

های تولیدی یا خدماتی، میزان رضایت مشتری را به عنوان معیاری مهم برای سنجش کیفیت کار خود رضایت مشتری: امروزه سازمان

د. گردکنند و این روند همچنان در حال افزایش است. اهمیت مشتری و رضایت او چیــزی است که به رقابت در سطح جهانی بر میمی قلمداد

ر ای رضایت مشتری بباشد. مفهوم مبادلهای و بعد کلی میگونه آمده است که رضایت مشتری دارای دو بعد مبادلهدر ادبیات بازاریابی این

دهد، توجه دارد. مفهوم کلی رضایت مشتری بر ارزیابی و احساس کلی مشتری در مورد از هر یک از خریدهایی که انجام می ارزیابی مشتری

ا ها یتوان گفت که بعد کلی رضایت مشتری تابعی از کلیه رضایتشود. در حقیقت، میکل برخوردها و خریدهای خود از برند مربوط می

قبلی است. رضایت مشتری تجمیعی )یا کلی( ارزیابی کلی مشتری از همه تجربیات خرید و مصرف یک کالا یا  های او در مبادلاترضایتینا

ای، اطلاعاتی در مورد برخورد و تجربه یک فرد با کالا و خدمت خاص که رضایت مبادلهمدت است. در حالیخدمت در یک دوره زمانی طولانی 

تری در مورد عملکرد گذشته، حال و آینده شرکت است. این اهمیت از آن کلی شاخص مناسبدهد، رضایت در یک مورد خاص به دست می

دهند نه بر اساس یک جهت است که مشتریان تصمیم خرید دوباره خود را بر اساس همه تجربیات خود با یک برند تا زمان حال انجام می

 (.3136فر، خرید در زمان و مکانی خاص )عبدلی و فریدون

گردد. توانایی هر یک ( دریافت که روابط بلندمدت مشتری و فروشنده به اعتماد متقابل طرفین برمی3994)31مشتری: جانسن اعتماد

اساسی  کند. بنابراین تعهد عنصراز طرفین داد و ستد برای فراهم آوردن نتایج مثبت برای دیگری، میزان تعهد و پایبندی ارتباط را تعیین می

( اعتماد را بصورت تمایلی به اتکا به طرفین 3991)36(. مورمان و همکاران3994، 31و هانت 34هد روابط است )مورگانتعیین پایبندی و تع

کند که عنصر کلیدی اعتماد، حدی ( اشاره می3994کنند. جانسن )ای که در آن یک طرف مطمئن است و اعتماد دارد، تعریف میمعامله

ردد گده تمایل و انگیزه سودرسانی به مشتری را دارد. اعتماد مشتری به بخشی از باور مشتری برمیاست که در آن مشتری اعتقاد دارد فروشن

تواند کند که میشود. از همین رو، اعتماد مشتری به شرکت به معنای آن است که وی باور دارد و احساس میکه موجب تعهد و الزام وی می

تواند بصورت زیر تعریف گردد: اعتماد مشتری به کیفیت تماد مشتری به شرکت همچنین میروی کسب مزایای بلند مدت از آن حساب کند. اع

 (.3999، 33و جانسون 37و تداوم خدمات ارائه شده از سوی شرکت )گاربارینو

وفاداری مشتری: وفاداری یک واژه قدیمی است که در گذشته برای توصیف صمیمیت قلبی نسبت به یک کشور، جنبش، شخص یا شی 

رد استفاده قرار گرفته است. در فرهنگ لغت آکسفورد وفاداری حالتی از ثالث قدیم بودن در بیعت تعریف شده است. اخیرا در کتب اقتصادی مو

شود که به صورت خرید و استفاده دائمی و از این واژه برای بیان تمایل مشتری به ادامه هواداران از یک موسسه در طول زمان استفاده می

د کند. البته باید توجه کرانحصاری کالاها و خدمات آن موسسه و توصیه داوطلبانه خرید محصولات آن به دوستان و آشنایان بروز می ترجیحاً

تکرار خرید مشتریان ناشی از ساختار بازار و عوامل دیگری نظیر عدم دسترسی مناسب به محصول دلخواه، انحصاری بودن تولید و عرضه 

از حد محصولات و . . . نباشد. فرد رایشهد محقق بزرگ این رشته و مولف کتاب اثربخشی وفاداری، در این زمینه می  محصولات تشابه بیش

مشتری وفادار کسی است که درآمد مستمری را برای  "اندهایی که مشتریان خود را به دیده مقرری سالیانه فرض کنند اندکشرکت "نویسد

تا وقتی ادامه دارد که مشتری امکان دریافت خدمات با کیفیت تر و مناسب تر را از طرف رقبا نداشته باشد.  سازمان فراهم کند و این وفاداری

تمایل مشتری برای مشتری دائم شدن نسبت به یک ارائه دهنده خدمت را که نخستین انتخاب و در پی انجام نتایج رفتاری واقعی که همراه 

 (.2002نامند. )کارانا، باشد را وفاداری مشتری مینه اثر موقعیتی و تلاش های بازاریابی برای تغییر میبا نگرش و شناخت مساعد و دور از هرگو

شود بلکه، علاوه بر خریدهای مشتریان وفاداری مشتریان در تجارت الکترونیکی، تنها حضور تعدادی مصرف کننده دائمی محسوب نمی

ای هشود. سازمان با آگاهی از سطح وفاداری مشتریانش، قادر خواهد بود تلاشاداری تعبیر میدر آینده، دفاع از سازمان توسط مشتری نیز وف

تواند لازم را جهت کمک به حفظ سطح سود انجام دهد. دانشمندان بررسی وفاداری مشتریان را به دلیل تأثیر قوی که بر عملکرد شرکت می

ماتی خاص رضایتمند شوند به احتمال زیاد علاوه بر تکرار خرید، با دیگران درباره کنند. اگر مشتریان به وسیله خدداشته باشد توصیه می

دهد. در مقابل مشتریان ناراضی احتمالاً ارتباط خود تجارب خرید خود صحبت خواهند کرد، در نتیجه تبلیغات دهان به دهان مثبت روی می
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 ها با افزایش انتظارات مشتریان، بالاشوند. در دنیای رقابتی امروز شرکتمی را با شرکت قطع نموده و در تبلیغات دهان به دهان منفی درگیر

ن اند از ایبردن هزینه جذب یک مشتری جدید نسبت به هزینه حفظ مشتریان قدیمی و راضی و ارائه خدمات مشابه از سوی رقبا مواجه شده

 (. 2002های خدماتی است )جمال و ناصر، سودمند برای شرکت گذاری اثربخش وگذاری در حوزه وفاداری مشتری یک سرمایهرو سرمایه

درصد افزایش در میزان  1شود و در عین حال ها میدرصد سود بانک 31درصد کاهش در تعداد مشتریان باعث از دست رفتن  1

درصدی سودآوری صنایع  71ای و های بیمهدرصد سود شرکت 10درصدی سودآوری بانک ها و 321تا  21نگهداری مشتریان باعث افزایش 

تواند وفاداری مشتری را از طریق علاقه به برند تسخیر کند. (. تعداد زیادی از محققان معتقدند که تکرار خرید می3999شود )الیور، دیگر می

تار در نگرش و رف دهد که نگرش یک عامل مناسب تعیین کننده وفاداری به برند نیست. بنابراین ترکیب( نشان می2002همینطور )شارپ، 

تر باشد. امروزه آشکار شده است که وفاداری مشتری در موفقیت کسب و کار یک شرکت، بطور تواند در سنجش این عامل مناسبوفاداری می

ه کالاها یانگیزی را از طریق تبلیغات دهان به دهان و توصقابل توجهی مهمتر از رضایت مشتری است. مشتریان وفادار، نیروی بازاریابی شگفت

(.  مشتریان وفادار در صنعت بیمه مزایای بسیاری را با خود به همراه دارند؛ 2007، 39دهند )دابیسیو خدمات شرکت به سایر آشنایان ارائه می

ن یهای بازاریابی بیمه، افزایش فروش شرکت، حساسیت قیمتی پایهای بیمه، کاهش هزینهتوان به سودآوری شرکتاز جمله این مزایا می

در  23و کینر 20ترین تعریف قابل قبول برای وفاداری، به تعریف یاکوبی(. معروف3190مشتریان بیمه و غیره اشاره نمود )حقیقی و همکاران، 

کنند که در آن، فرد یک گردد که در آن وفاداری را به عنوان یک تعصب به مارک و پاسخ رفتاری در طی زمان تعریف میبرمی 3971سال 

، وفاداری 22گیرد )همان(. پیرسونها ترجیح داده و به صورت یک تعهد روانی در مورد آن تصمیم میرا نسبت به سایر مارک مارک خاص

های مطلوبی نسبت به شرکت داشته و متعهد به خرید ای از افکار مشتریانی که نگرشمشتری را به صورت ذیل تعریف نموده است: مجموعه

 نمایند )همان(.و خدمات یا محصولات شرکت مزبور را به سایرین معرفی می دوباره از شرکت مربوطه بوده

 

 پيشينه پژوهش
های عمر، به در تحقیق خود تحت عنوان بررسی رفتار اخلاقی فروشندگان در وفاداری مشتریان بیمه 3190حقیقی و همکاران در سال 

ده، کند که با افزایش رفتار اخلاقی فروشنمشتری پرداخته است. وی بیان میبررسی رابطه بین رضایت حاصل از رفتار اخلاقی فروش و وفاداری 

وفادار  کنند. مشتریانوفاداری مشتری افزایش یافته و مشتریان وفادار خودآگاه یا ناخودآگاه بصورت بازاریاب فعال برای شرکت نقش ایفا می

ری که یکی از معیارهای ارزیابی عملکرد سازمان است، منجر به افزایش منجر به سودآوری سازمان ارائه دهنده خدمات خواهند گشت و سودآو

توانند با صرف هزینه کم و تربیت ای میهای بیمهگردد. وی در نهایت به بیان این نکته می پردازد که شرکتشهرت و اعتبار سازمان می

های جذب مشتریان جدید را ها، وفاداری مشتریان را جذب و هزینهبازاریابان پایبند اخلاقیات و جلب مشتریان با استفاده از فروش اخلاقی آن

به بررسی رابطه فروش اخلاقی با وفاداری  3190نژاد و همکاران در سال (. عباس3190تا حد بسیار زیادی کاهش دهند )حقیقی و همکاران، 

رفتار فروش اخلاقی با وفاداری مشتری، اعتماد مشتری به مشتریان در بیمه عمر )مورد مطالعه: یک شرکت بیمه( انجام داده و نتیجه گرفتند 

در تحقیق خود تحت  3191دوست و معماریان در سال داری وجود دارد. وظیفهفروشنده و اعتماد مشتری به شرکت ارتباط مثبت و معنی

نفر از مشتریان نتیجه گرفتند که  134بر روی  های عمرگذاران در بیمهعنوان رابطه رفتار اخلاقی فروشنده با رضایت، اعتماد و وفاداری بیمه

رفتار فروش اخلاقی روی رضایت مشتری و اعتماد مشتری به شرکت تاثیر مستقیم دارد. رضایت مشتری و اعتماد مشتری به شرکت نیز بر 

اما تاثیر مثبت آن بر وفاداری وفاداری مشتری تاثیر مستقیم دارد. همچنین، رفتار فروش اخلاقی، اثری مستقیم بر وفاداری مشتری ندارد 

 مشتری از طریق متغیرهای میانجی رضایت مشتری و اعتماد به شرکت، معنادار است.

نفر  237در تحقیقی تحت عنوان بررسی رابطه رفتار فروش اخلاقی، رابطه کیفیت و وفاداری مشتری بر روی  2032در سال  21الربایی

دهد، اما این اثر مستقیم نیست. اما به واسطه اعتماد و قی وفاداری مشتری را در بانک افزایش میاز مشتریان بانک نتیجه گرفتند رفتار اخلا

به بررسی  2032شود. همچنین اعتماد مشتری تاثیر مثبتی بر تعهد مشتری به بانک دارد. حضرتی و همکاران در سال تعهد مشتری تعدیل می

ماد و تعهد مشتری پرداخته و بیان کرده است که اگرچه رفتار اخلاقی فروشنده منجر به رابطه بین رفتار اخلاقی فروشنده با رضایت، اعت

شود، اما کمتر تحقیقی به بررسی اثر آن بر روی مشتری پرداخته است. وی تحقیق خود را با استفاده از پرسشنامه بر روی افزایش فروش می

 گیری کرده است که رفتار اخلاقی فروشنده تأثیر زیادی بره و در نهایت نتیجهمشتریان محصولات الکترونیکی سونی و پاناسونیک اجرا نمود

 روی رضایت، اعتماد و تعهد مشتری به فروشنده دارد.
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در تحقیقی که تحت عنوان تجزیه و تحلیل اثر رفتار فروش اخلاقی بر وفاداری مشتریان از طریق رضایت و اعتماد  2031پژمان در سال 

ه انجام داد نتیجه گرفت مدل ارائه شده مدل مناسبی برای تحقیقات تاثیر رفتار فروش اخلاقی بر وفاداری مشتری در مشتری در شرکت بیم

دهد که رفتار اخلاقی فروشنده نقش مهمی در رضایت مشتری از فروشنده و اعتماد به فروشنده دارد. شرکت بیمه است. نتایج نشان می

ر وفاداری مشتری به بیمه دارد؛ با این حال این اثر به طور مستقیم ثابت نشده است بلکه به واسطه رضایت همچنین رفتار اخلاقی تاثیر زیادی ب

در تحقیقی تحت عنوان رفتار اخلاقی فروشنده: تاثیر ادراک مصرف  2031در سال  24مشتری و اعتماد به فروشنده تاثیر دارد.دمیرگیونس

د نتیجه گرفت رفتار فروش اخلاقی تاثیر قوی بر اعتماد به نفس در فروشنده و اعتماد به نفس در کننده بر اعتماد، رضایت و تکرار رفتار خری

بینی کننده رفتار تکرار خرید است. ترین پیشکسب و کار دارد. علاوه بر این رفتار فروش اخلاقی )بواسطه عامل اعتماد کسب و کار( قوی

نوان تاثیر رفتار اخلاقی فروش بر وفاداری مشتری با رویکرد تئوری هزینه در بیمه عمر: در تحقیقی تحت ع 2036در سال  21جلالی و همکاران

 مورد مطالعه شرکت بیمه ایران سنندج نتیجه گرفتند رفتار فروش اخلاقی تاثیر مثبت و مستقیمی بر وفاداری و رضایت مشتری دارد.

 

 مدل مفهومی تحقيق
و، چن و مائو و رومن در بررسی رابطه بین رفتار فروش اخلاقی با متغیرهای رضایت مشتری، با توجه به ادبیات پژوهش و مقالات لین و و

 (.3191دوست و معماریان، گردد )وظیفهاعتماد مشتری به شرکت و وفاداری مشتری مدل مفهومی تحقیق طبق شکل یک پیشنهاد می

 

 
 

 : الگوي مفهومی پژوهش1شکل 
 

 

 شناسی تحقيقروش
شود، چرا که با توجه به مدل مفهومی پژوهش و با توجه به شناسی یک تحقیق کاربردی محسوب میلحاظ روشاین تحقیق از 

واند تپردازد و نتایج تحقیق میهای استخراج شده از ادبیات به بررسی رابطه فروش اخلاقی با اعتماد، رضایت و وفاداری مشتریان میشاخص

شرکت(  31های بیمه شهر تهران )کمک شایانی نماید. جامعه آماری تحقیق حاضر را مشتریان شرکتها برای سازمان مربوطه و سایر سازمان

 نفر به عنوان نمونه برای شرکت در تحقیق انتخاب شدند. 143نفر( تشکیل دادند که بر اساس جدول مورگان و به طور تصادفی  1000شامل )

( استفاده شد که 3191دوست و معماریان )ای پرسشنامه وظیفگویه 31ه همچنین در این پژوهش برای سنجش متغیرها از پرسشنام

، رضایت 6و 1و  4، اعتماد مشتری شامل سوالات 1و  2و  3( سوالات  Rشامل چهار متغیر رفتارهای اخلاقی فروش )معکوس کدگذاری 

است.  31و  34و  31اری به شرکت شامل سوالات وفاد 32و  33و  30، وفاداری به فروشنده شامل سوالات 9و  3و  7مشتری شامل سوالات 

بندی شده است. ( درجه1و کاملا موافقم:  4، موافقم: 1، متوسط: 2، مخالفم: 3ای لیکرت شامل )کاملا مخالفم: درجه 1که بر اساس طیف 

 روایی و پایایی پرسشنامه توسط محققین مطلوب گزارش شده است.

ها و از آزمون های گرایش مرکزی، از آزمون کالموگروف اسمیرنوف جهت بررسی توزیع طبیعی دادهها از شاخصنهایتا برای توصیف داده

 استفاده شد. ≤0/05داریافزار ایموس و در سطح معنیضریب همبستگی پیرسون جهت تعیین ارتباط بین متغیرها با استفاده از نرم

 

 ها یافته
 در مختصر اصلاحاتی از پس تحلیل مدل ساختاری، باشد کهها میبرای بررسی فرضیهنشان داد که مدل تحقیق ابزار مناسبی  نتایج

 آورده شده است.  2های برازش، در شکل نیکویی
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 : نتایج ضرایب استاندارد نشده در مدل نهایی ساختاري2شکل 

 

 ، نتایج استاندارد شده مدل معادلات ساختاری آروده شده است. 1در شکل 

 

 
 

 نتایج استاندارد شده: 3شکل 

 

گذار شهر تهران ارتباط وجود دارد. همچنین های بیمهنتایج نشان داد رفتار فروش اخلاقی با وفاداری، اعتماد و رضایت مشتری در شرکت

 مشخص شد رفتار فروش اخلاقی با نقش واسطه اعتماد و رضایت با وفاداری مشتری ارتباط دارد. 

 

 نتیجه t-value ضریب فرضیه

 تأیید 33/4 21/0 بین رفتار فروش اخلاقی و اعتماد مشتری ارتباط معناداری وجود دارد

 تأیید 12/1 12/0 بین رفتار فروش اخلاقی بر رضایت مشتری مشتریان ارتباط وجود دارد

 تاثیر 67/2 13/0 اعتماد مشتری بر وفاداری فروشنده تاثیر دارد

 تاثیر 70/2 206/0 شرکت تاثیر دارداعتماد مشتری بر وفاداری مشتریان به 

 10/2 336/0 رضایت مشتری بر وفاداری فروشنده تاثیر دارد
 

 67/4 23/0 رضایت مشتری بر وفاداری مشتریان به شرکت تاثیر دارد
 

 : نتایج ضرایب استاندارد شده روابط در مدل نهایی1جدول 
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 گيريبحث و نتيجه
اط انداز شهر تهران ارتبهای پسرفتار فروش اخلاقی و وفاداری مشتری به شرکت و فروشنده در بیمهدر تحقیق حاضر مشخص شد بین 

ق یابد. این یافته با نتیجه تحقیمعناداری وجود دارد. به طوری که با افزایش رفتار فروش اخلاقی فروشنده، وفاداری مشتریان نیز افزایش می

دوست و معماریان ( همسو و با نتیجه تحقیقات وظیفه2032( و حضرتی و همکاران )3190مکاران )نژاد و ه(، عباس3190حقیقی و همکاران )

ها و ( ناهمسو است. از جمله موارد مهم و تاثیرگذار بر نتایج تحقیق هدف از انجام تحقیق، ابزار گردآوری داده2031(، پزمان )3191)

کدام از این موارد ممکن است دلیل اصلی اختلاف در نتایج تحقیقات باشد. از  باشد به طوری که اختلاف در هرهای تحقیق میآزمودنی

( بر روی 3191دوست و معماریان )( و وظیفه2031انداز انجام شده اما تحقیق پژمان )آنجاییکه تحقیق حاضر بر روی مشتریان بیمه پس

وان عنوان تلیل اصلی اختلاف نتایج باشد. در تببین این یافته میها ممکن است دمشتریان بیمه عمر انجام شده است که اختلاف در آزمودنی

کرد که مشتریان وفادار، به صورت خودآگاه و ناخودآگاه به عنوان بازاریاب شرکت ارائه دهنده خدمات عمل خواهند کرد. توصیه خدمات و 

التی که سایرین این امر را انجام دهند، تحت تاثیر قرار خواهد محصولات سازمان ارائه دهنده خدمات به بستگان و آشنایان، افراد را بیشتر از ح

و  دوستتوان افزایش فروش را از پیامدهای این نوع بازاریابی ذکر کرد )وظیفهشود؛ میداد، از این امر با نام بازاریابی ویروسی تعبیر می

کنند زیرا فروش ده کنند که اصول اخلاقی را کاملا رعایت می(. همین امر باعث شده است تا مدیران از فروشندگانی استفا3191معماریان، 

 شرکت ارتباط نزدیک با رفتار آنها دارد. که این موضوع ممکن است دلیل اصلی کسب یافته تحقیق حاضر باشد.

اری تباط معنادگذار شهر تهران شهر تهران ارهای بیمهدر تحقیق حاضر مشخص شد بین رفتار فروش اخلاقی و اعتماد مشتری در شرکت

(، حضرتی و همکاران 2032(، لین )3191دوست و معماریان )(، وظیفه3190نژاد و همکاران )وجود دارد. این یافته با نتیجه تحقیقات عباس

به  اند که اعتماداظهار کرده 27و نولان 26( همسو است. در تبیین یافته فوق همانطور که سوان2031(، دمیرگیونس )2031(، پزمان )2032)

 فروشنده، تابعی است از تصویر شرکت که فروشنده ایجاد کرده است. اعتماد مشتری به شرکت احتمالا از طریق فرایند انتقال، تاثیر مستقیمی

(. اعتماد یک ویژگی ذاتی است که موجب اتکا، وفاداری، اطمینان و اعتقاد 3997، 29و کنون 23بر روی اعتماد مشتری به فروشنده دارد )دانی

گردد ای، اعتماد وقتی ایجاد میهای رابطهشود. برای معتمد بودن، شخص باید دارای سوابقی از جمله صداقت و وفاداری باشد. در فروشمی

بوده است  بخشکه مشتری نسبت به عملکرد آتی فروشنده اطمینان داشته باشد زیرا سطح عملکرد گذشته فروشنده از نظر مشتری رضایت

باشد که در (، به عبارت دیگر، اعتماد یک فرایند تجمعی می3990به فروشنده فوق اقدام نموده است )کرازبی و همکاران، که وی به معامله 

ا های مستقیم ببخش با فروشنده برای مشتری ایجاد شده است. همچنین مشتری علاوه بر ارزیابی کنشهای رضایتطول معاملات یا کنش

(. در همین رابطه با 2009دهد )چن و مائو، تی شرکت اطمینان بخش است یا نه را نیز مورد ارزیابی قرار میفروشنده، این مورد که عملکرد آ

 های کسبها حداقل ارتباط را با مشتریان خود دارند، و یکی از راههای بیمه و از آنجا که مشتریان این شرکتتوجه به نوع فعالیت شرکت

اشد. بهای جلب مشتریان برخورد مناسب فروشنده با مشتری میباشد، بنابراین یکی از راهیان شرکت میها تبلیغ توسط مشتردرآمد این شرکت

به طوری که اگر مشتری از رفتار فروشنده راضی بوده و اعتماد داشته باشد حاضر است شرکت را به دوستان و آشنایان نیز معرفی نماید. که 

 حاضر باشد. این امر ممکن است دلیل اصلی یافته تحقیق

انداز شهر تهران ارتباط وجود دارد. یافته های پسنتایج تحقیق حاضر نشان داد بین رفتار فروش اخلاقی و رضایت مشتری در بیمه

( با یافته تحقیق حاضر همسو 2036(، جلالی و همکاران )2031(، دمیرگیونس )2031(، پژمان )3191دوست و معماریان )تحقیقات وظیفه

باشد. به طوری که هر چه فروشنده هنگام ها مییل احتمالی آن نیز به تاثیر و ارتباط بین رفتار و رضایت مشتری در تمام سازماناست که دل

فروش اخلاقیات را رعایت کند مشتری نیز احساس ارامش بیشتری داشته و در نتیجه از خرید خود راضی بوده و حتی تصمیم به خرید مجدد 

تریان گیری تمایل خرید آتی مشتوان عنوان کرد که رضایت مشتری به عنوان یک عامل کلیدی در شکلیافته فوق نیز می نیز دارد. در تبیین

( همچنین ترغیب 2009دهی )چی و گرسوی، ؛(، سود2033(. رضایتمندی مشتری بر وفاداری )هاوریلا، 2002رود )جمال و ناصر، به شمار می

( موثر است. مشتریان همچنین تجارب خود را به دیگران انتقال می دهند. تحقیقات نشان 2002و ناصر، دیگران به خرید از شرکت )جمال 

این مشتریان ناراضی،  ٪90کنند و اینکه از مشتریان در رابطه با رفتار بد و کیفیت بد محصولات و خدمات شکایت می ٪96می دهد 

گویند )جمال و ناصر، نفر می 9م از این مشتریان ناراضی، ناراحتی خود را حداقل به کنند( و هر کداگردند )خرید خود را تکرار نمیبرنمی

تواند بهترین تبلیغ و بازاریابی برای (. حفظ مشتریان فعلی علاوه بر اینکه هزینه کمتری نسبت به جذب مشتریان جدید دارد، می2002

بت های بازاریابی و آموزش کمتری نساضی نمودن او. مشتری فعلی هزینهمشتریان جدید نیز باشد و حفظ مشتری فعلی ممکن نیست مگر با ر
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تبع  ها و بهبه مشتری جدید داشته و بخشی از فعالیت تبلیغ و آموزش مشتری جدید را نیز بر عهده دارد و از این طریق سبب کاهش هزینه

 رسد.ر نیز منطقی به نظر میآن، سودآوری برای سازمان خواهد بود. با توجه به مطالب فوق کسب یافته حاض

یافته دیگر تحقیق حاضر نشان داد بین رفتار فروش اخلاقی و وفاداری به فروشنده و شرکت به طور غیر مستقیم، از طریق رضایت و 

(، چن و 3191دوست و معماریان )گذار شهر تهران  ارتباط دارد. که این یافته با نتیجه تحقیقات وظیفههای بیمهاعتماد مشتری، در شرکت

ین باشد که تعیتوان عنوان کرد که اعتماد سنگ بنای روابط بلند مدت می( همسو است. در تبیین یافته فوق می2031(، پژمان )2009مائو )

ینکه (. با توجه به ا3997ای است و در ایجاد وفاداری ثابت یا استوار مشتری بسیار مفید است )دانی و کنون، کننده کلیدی تعهدات رابطه

های خدمات مالی در وفاداری به عنوان تکمیل کننده اعتماد بیان گردیده است، درجه وفاداری مشتری بصورت امری قابل توجه برای شرکت

اند که وفاداری مشتری بوسیله قصد وی برای انجام مجموعه متنوعی از رفتارهایی نشان ( بیان داشته3996) 10خواهد آمد. زیتمال و دیگران

دهد که شامل اختصاص بودجه بیشتر به شرکتی خاص، تبلیغ مثبت از ای را برای ادامه رابطه وی با شرکت نشان میشود که انگیزهیداده م

ی از اباشد. وفاداری مشتری به خدمات شرکت بدین صورت نیز قابل تعریف است: مجموعهشرکت مربوطه در بین سایرین و تکرار خرید می

(. از طرف دیگر مشتری 2003امه ارتباط مداوم با شرکت مربوطه و توصیه شرکت فوق به سایرین )کندی و همکاران، نیات مشتری در جهت اد

ری ی مشتزمانی به فروشنده وفادار بوده و قصد خرید مجدد از وی را دارد که از او راضی باشد. بنابراین اعتماد و رضایت دو مولفه مهم در وفادار

مندی مشتری به فروشنده رفتار فروشنده هنگام خرید است. رف دیگر از جمله موارد مهم و موثر بر اعتماد و رضایتبه فروشنده هستند. از ط

 باشند. بنابراین مطالب فوق دلیل احتمالی کسب یافته حاضر می
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