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 چکیده
؛ رودیمبه مزيت رقابتی به شمار  یابيدستيک ضرورت بنیادی برای  ندمرابطهاز آن جايی که بازاريابی 

با  بلندمدتايجاد روابط نزديک و  واسطهبه، خدماتیبا عملکرد برتر در صنايع  یهاشرکتامروزه 

 نقش. بر همین اساس اين پژوهش به کنندیمتلاش  اين مهمجهت نیل به  هاآنو جلب وفاداری  مشتريان

 توجه به با حاضر . پژوهشپردازدیم در نیل به میل به مزيت رقابتی در صنعت بیمه مندطهراببازاريابی 

ن يپیمايشی است. جامعه آماری ا -توصیفی یهاپژوهش جزء هاداده یگردآور نظر از و یکاربرد هدف

ری یگری از روش نمونهیگ. برای نمونهباشندیممه ايران در شهر تهران یگذاران شرکت بمهیپژوهش ب

تحلیل ورای تجزيهدست آمد. بهنفر ب 410استفاده شده و تعداد نمونه مورد نظر  یاچندمرحله یاخوشه

 یهاآزمون یریکارگبهبا  LISRELو  SPSS یافزارهانرمو آزمون فرضیات و مدل تحقیق از  هاداده

ثیرگذار تحقیق حاکی از تأشده است. نتايج  يیدی استفادهمعادلات ساختاری و تحلیل عاملی تأ یسازمدل

. کیفیت باشدیمبر متغیرهای کیفیت خدمات و کیفیت ارتباطات  مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکتبودن 

خدمات اثر مثبتی بر کیفیت ارتباطات داشته و کیفیت ارتباطات اثر مثبت و معناداری بر مزيت رقابتی دارد. 

مزيت رقابتی شرکت از طريق کیفیت خدمات و کیفیت ارتباطات  بر مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکتبنابراين 

اجرای در نتیجه مه یب یهاشرکتو  گذارانمهیبن یو متقابل ب جانبهاثر مثبت و معناداری دارد. روابط دو

 .کندیم فايا هاشرکتاين  تیموفق در یمهم نقشکه برقرار شده   مندرابطهبازاريابی 

 

 ، صنعت بیمهمندرابطهبازاريابی  مزيت رقابتی، :هاکلیدواژه
 

های مدیریت در ایرانپژوهش  

252-198صص ، 1401 بهار، 1، شماره 26دوره   

 نوع مقاله: پژوهشی
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 مقدمه -1
هستند و  روروبهر ییدر حال تغ یهاطیمحبا  یاندهيفزاطور ه باز يک طرف  هاسازمانمروزه ا

را در خود و تحول  رییت تغيريو مد یخود مجبورند توان سازگار يیايبه منظور بقاء و حفظ پو

رات انجام دهند ییمواجه شدن با تغ یبرا ی، اقدامات مناسبخود طیمح کدر تا با نديجاد نمايا

 توجه بايستیبا توجه به شدت رقابت در بازارها به ويژه صنايع خدماتی از طرفی ديگر  .]1[

نقش  انیم نيا در .داشته و در جهت وفادارسازی آنان تلاش نمايند انبه مشتري زيادی

 عدم خلاء ن،يگزيجا يک عنوان بهدر حفظ مشتريان خیلی زياد بوده و  1 مندرابطه یابيبازار

اعمال شود،  مؤثربه طور  مندرابطه یابيبازاراگر ؛ چرا که کندیم پر را یمشتر با ارتباط

 بر بیشتری تاکید هاشرکت امروزه. بر همین اساس به شرکت وفادار خواهند ماند انيمشتر

 بخش به دارند؛ چرا که ودخ مشتريان با تعامل بلندمدت و روابط ايجاد برای مندرابطه بازاريابی

از  .]2[ کندیم کمک قوی رقابتی ايجاد مزيت به و است شده مبدل بازاريابی استراتژی از مهمی

موجب حفظ مشتريان موجود و جلب رضايت و  مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکتکه  يیجاآن

 نيا تا باشندیم مداریمشترروابط بلندمدت  جاديا دنباله ابان بي، بازارگرددیم هاآناعتماد 

 با عملکرد یهاشرکتامروزه  علاوه بر اين جذب نمايند. را انيمشتر هکباشد  داشته را توان

 به حرکت حال در رقابتی شدت به یفضا در خود جايگاه حفظ یبرا مختلف صنايع در برتر

 . ]3 [هستند هاآن یوفادار جلب و مشتريان حفظ سمت

 یهاهينظر یبناسنگتوجه به مشتری ذکر کرد که  توانیماين موضوع  در خصوص اهمیت

که پیروی از اصول  کنندیمکید ن شناسايی شده است؛ لذا محققان تأمديريت بازاريابی نوي

در حفظ و نگهداری مشتريان کنونی و در نتیجه  یاعمدهسهم  تواندیم مندرابطهبازاريابی 

در همین  .]4 [شودیمممتاز تلقی  2يت رقابتیسودآوری شرکت داشته باشد که به عنوان يک مز

بیمه به طور  يیهاشرکتاقتصاد خدماتی، مراکز خدماتی به ويژه  روزافزونراستا با گسترش 

اين مراکز بايد خدمات پس از فروش  یهایندگينمامستقیم و مستمر با مشتريان تعامل دارند و 

 طیدر مح ديرقابت شدفراهم سازند؛ چرا که مشتريان  یهاخواستهمختلفی را مطابق با نیازها و 

 تيتقو شانانيمشتررا با خود  روابطقرار داده است تا  ریتأثرا تحت  هاشرکتکار امروز وکسب

 که شده تبديل در کشور مطرح صنعت کي به اقتصادی ابزار کي عنوان بیمه به اکنون هم .]5 [کنند

 بنیه اقتصادی جامعه نقش تقويت در بیمه .زدپردایم مختلف جامعه اقشار به خدمات ارائه به
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 یهاتیفعالگسترش  زمینه و شده در سطح کشور اطمینان و امنیت ايجاد باعث شته،دا اساسی

 رقبا تعداد افزايش و یامهیب خدمات انواع به گسترش توجه با. کندیمفراهم  را تولیدی و خدماتی

 یهاشرکت برای بلندمدت در هاآن حفظ جهنتی در و مشتری رضايت بايستی جلب اين عرصه، در

 راستای در که دينمایم ايجاب بیمه یهاشرکت ماهیت چرا کهباشد،  اهمیت حائز یامهیب

 زین تهکن نيا رکذتضمین شود.  بلندمدت در بقاءشان و سودآوری نمايند تا حرکت یمداریمشتر

 دارد، هاسازمان تیموفق یرو بر روابط نيا هک یاديز اریبس تیاهم با وجود هک است یضرور

 مندرابطه یابيبازار کهنيابا وجود  ،به عبارت ديگراست.  نشده آن به یاديز توجه ما شورک در

ری که یتأث از هاشرکتاين  از یاری، بسکندیم فايبیمه ا یهاشرکت تیموفق در یمهم نقش امروزه

در پی داشته  هاآنبرای  مزيت رقابتی تواندیم هک یریتأث غافلند؛ دارد، یسودآور و فروش بر

ن يشتریه بک شودیم یتیصرف بهبود قابل شرکت ین منابع و انرژيشتریه بک دين معنیب؛ باشد

از طرفی ديگر بدون وجود روابط خلاق میان  .]6 [خواهد داشت آن به همراه یبهره را برا

آينده روشنی را برای  توانینمبیمه و بدون ارائه خدمات با کیفیت  یهاشرکتو  گذارانمهیب

مناسب برای رشد و ترقی و  یهاراهلذا ارتباط با مشتری يکی از  .بیمه متصور شد یهاشرکت

نتیجه به در . ]7 [ديآیمبیمه به حساب  یهاشرکتخدماتی به ويژه  یهاشرکتافزايش ارزش 

بیمه  یهاشرکت 4طاتو کیفیت ارتبا 3از کیفیت خدمات گذارانمهیبمنظور افزايش ادراک ذهنی 

 نقش بنابراين اين پژوهش به دنبال. استفاده نمود مندرابطهبازاريابی  یهایهاکیتاکتاز  توانیم

 ریتأثبدين منظور به بررسی  .باشدیمدر نیل به مزيت رقابتی در صنعت بیمه  مندرابطهبازاريابی 

رتباطات و همچنین کیفیت ارتباطات بر بر کیفیت خدمات و کیفیت ا مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکت

بر  مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکتدر واقع اثر رکت بیمه ايران پرداخته شده است. مزيت رقابتی ش

بر کیفیت ارتباطات شده و در ادامه اثر کیفیت خدمات  هکیفیت خدمات و کیفیت ارتباطات سنجید

؛ ديگر متغیر میانجی کیفیت ردیگیمقرار  سنجیده شده و به عنوان متغیر میانجی مورد آزمون

 که اثر آن بر مزيت رقابتی مورد بررسی قرار گرفته است.  باشدیمارتباطات 

 

 نظری پژوهش مبانیو  پیشینه -2

 مزیت رقابتی -1-2

 یهایستگيشابايد عوامل رقابتی يا  هاشرکت، بلندمدتدر دنیای امروز به منظور کسب رشد  
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 هاآنحفظ کنند و هر گونه فعالیتی که باعث ايجاد مزيت رقابتی برای خود را توسعه دهند، 

 با سهيمقا ت درکشر یشنهادهایپ تیجذاب یفزون زانیم ،یرقابت تيمز .را در نظر گیرند شودیم

ن . در محیط رقابتی تنها راه ماندگاری و رشد يک سازماباشدیمان يمشتر نظر از رقبا

ت رقابتی در فضای يبه مز یابيدست یهاراه نيترمهماز رقابتی است.  تيمزبه  یابيدست

مزيت . ]8[ برای بهبود عملیات است کنندگاننیتامو  انيامروز، همکاری با مشتر وکارکسب

. بدون مزيت شودیمرقابتی، عاملی است که سبب ترجیح سازمان بر رقیب، توسط مشتری 

بوده و حفظ سهم بازار  روروبهاساسی  یهایدشواررقابتی، ادامه فعالیت در محیط رقابتی با 

يک شرکت زمانی دارای مزيت رقابتی است که منابع . ]9[ ديآیمو منافع امری ناممکن به شمار 

مشخصی که منحصر به فرد و به سختی قابل تقلید باشد را به دست آورد و  یهاتیقابلو 

شتريان نسبت به رقبا فراهم آورد بتواند خدماتی به بازار ارائه کند که ارزش بیشتری برای م

]10[.  

 

 کیفیت ارتباطات -2-2

 یابيارز یبرا ارتباطات تیفکی امروز، ارکوسبک یایدن در مندرابطه یابيبازار تیاهم به دلیل

 تیفکیاست.  یضرور یمشتر انتظارات و هاخواستهن یتأم از تيرضا درجه و رابطه امکاستح

 مبادلات باثبات و شودیم انيمشتر و خدمات دهندهارائه نیب تعامل موجب ،یارتباط بالاتر

 چه آورند. اگر دست به کیمشتر منافع توانندیم طرف دو هر هک کندیم جاديا را یبلندمدت

، اما محققان بسیاری اعتقاد کندیم تغییر ديگر یامطالعه به مطالعه يک کیفیت ارتباطات از عناصر

 اعتماد به و پايدار خدماتی ارائه رابطه با تعهد به خدمت، دهنده ارائه عملکرد از دارند که رضايت

که موجباب نیل به مزيت  ]11[کلیدی کیفیت ارتباطات هستند  یهامولفهخدمت  دهندهارائه

 .آورندیمرقابتی را برای شرکت فراهم 

 

 کیفیت خدمات -3-2

 توسط که است شرکت يک از یمشتر کلی ارزيابی خدمات، کیفیت بیان کردند که 5بردی و کرونین

 عنوان به خدمات کیفیت. گرددیم ارزيابی اضافی خدمات فیزيکی، کیفیت تعامل و محیط عامل سه

 مورد امروز رقابتی محیط در خدماتی یهاسازمان موفقیت کننده تعیین عوامل نيترمهم از يکی
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 خدمت کیفیت دلیل هب یرضايت مشتر در کاهشی هر گونه کهیطوربه؛ است گرفته قرار توجه

 که اندداده نشان تحقیقات از بسیاری است. خدماتی یهاسازمان یبرا يیهاینگران ايجاد موجب

 یهالفهؤماعتماد به عنوان  همچنین و رضايت بر مستقیم به طور مشتريان توسط خدمات کیفیت

روش و ابزار برای  نيترمهم. در صنعت بیمه نیز ]12 [گذارندیم ریتأث کلیدی کیفیت ارتباطات

 .باشدیمايجاد تمايز، ارائه خدمات قبل و بعد از فروش 

 

 مندرابطه بازاریابی یهاکیتاکت -4-2

. اين کنندیم استفاده انيمشتر در یوفادار جاديو ا جذب یبرا یمتفاوت یهاکیتاکت از ابانيبازار

اک قیمتی، ارزش پیشنهادی، ادر یهاکیتاکت، مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکتپژوهش از میان 

بازاريابی  یهاکیتاکت نيترمهم، رفتار ترجیحی و تصوير برند، را به عنوان یفردانیمارتباطات 

 که در ادامه هر کدام توضیح داده شده است. ]13[برگزيده است  -در صنعت خدمات مندرابطه

بالا ممکن  متیکه ق؛ چرا کند ليقصد و رفتار را تعد نیرابطه ب 6اک قیمتیراد ادراک قیمتی.

. تمايل به خريد نداشته باشنددارند،  زيادی ديکه قصد خر یکنندگاناست باعث شود مصرف

 .باشدیم ديگران از مشابه متفاوت خدمات و محصولات برای مشتری هر قیمتی ادراک

 هک یزمانگیرد. قرار  ریتأثتحت  دشانيخر است ممکن کنند بالا احساس را قیمت که مشتريانی

 ، احتمالدانندیم یمنطق را متیق و برندیم یپ خدمات اي الاک متیق بودن منصفانه به انيمشتر

 اي الاکارزش  از شتریب هک نندک رکف انيمشتر اگر هک یدارد. در حال وجود هاآن مجدد ديخر

 را دد خويخر دارد احتمال خدمت، اي الاک مصرف از تيرضا وجود با یحت اندکرده نهيهز خدمت،

 تقیم اساس بر را شانخدمات دهندگانارائه معمولاا  مشتريان ،ندهند. به عبارت ديگر ادامه

 هک است یضرور به مزيت رقابتی یابيدستبنابراين برای  .]14[ کنندیم انتخاب شدهدرک

جذاب،  یهامتیق یریارگک به با را خود انيمشتر یمتیق کادرا فعالانه یخدمات یهاشرکت

 .نندکت يريمد تیفکیاهش ک بدون مترک متیق مناسب، یمتیق ختهیآم شنهادیپ

است که شرکت تعهد  يیهاارزش، تفسیری موجز از 7ارزش پیشنهادی ارزش پیشنهادی.

به مشتريان تحويل دهد. توسعة ارزش پیشنهادی با تحلیل نیازهای مشتری،  دهدیم

بر بخش خاصی از مشتريان هدف  زمانی که. شودیم پیشنهادهای رقبا و قدرت شرکت ايجاد

در تطابقند،  را که با نیازهای مشتريانلات از خدمات و محصو يیهایژگيوتمرکز شود، مديران 
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صورت  به هایژگيوانتخاب  .کنندیمو در طراحی محصول يا خدمت دخیل  کنندیمانتخاب 

خدمات در ارتباط  و لاتمستقیم با نیازهای کارکردی مانند کیفیت خدمات، زمان تحويل محصو

اساس  اين گیرند، بر ارزش پیشنهادی قرار در هایژگيوکدام  کهنيااست. تصمیم نهايی درمورد 

؛ البته کنندیمبرابر رقبا کمک  حد به سودآوری شرکت در چه تا هایژگيوکه اين  شودیماتخاذ 

شتريان چه م کهنيابرای رشد سودآوری همیشه بايد به نیازهای مشتريان توجه داشت. 

را پیشنهاد داد، همیشه برای  هاآنو چگونه بايد  دانندیمرا در چه زمانی برتر  يیهاارزش

جديد و  یهاروشنیز بايد همواره به دنبال  هاسازمان. لذا ]15 [مهمی بوده است الهمديران مس

مزيت  ايجاد نوآوری در خلق و ارائه ارزش باشند و حتی ارزش مشتری را همانند منبع آتی

مشتريان و ارزش يک خدمت يا  یهاقضاوترقابتی خويش تلقی کنند. همچنین درک روش 

 .رسدیممحصول در دست يابی به مزيت رقابتی ضروری به نظر 

و تبادل  اشتراک نديخود به فرآ يیمعنا شهيردر  8یفردانیمارتباط  .یفردانیمارتباطات 

 یابيبازار در یفردانیمارتباطات . ]16[ اشاره دارد با يکديگر نظر و گفتگوی دوجانبه و متقابل

. علاوه بر باشدیمتعهدات  انجام و تیفکیاطلاعات در مورد مسائل  ارائه یبرا یابزار مندرابطه

است که  يیهایاستراتژدر زمینه ارتباط با مشتری مبنايی برای توسعه  یگذارهيسرمااين، 

پايه و اساسی برای ايجاد يک  يیهایاستراتژین و چن شوندیمباعث ايجاد ارزش در مشتری 

 .]17[ کندیم، خلق شودیم خوب مالی عملکرد به منجر خود نوبه به رقابتی پايدار، که مزيت

 به فروشگاه هک یمقدار آن از یمشتر کدربه معنی  9رفتار ترجیحی رفتار ترجیحی.

 رفتار در. باشدیم، دهدیم هبهتر خدمت ارائ روفاداریان غيمشتر به نسبت وفادار انيمشتر

 شودیم قائل تفاوت ثباتیبثابت و  انيمشتر نیب و کندیم فايا را یدیلک نقش فروشنده یحیترج

. ]18[ کندیمت يرضا اظهار ؛شوندیم قائل تفاوت گرانيو د او نیب هک نيا از یو مشتر

فارش محصولات و با س توانندیمبیمه  یهاشرکتو  هابانکخدماتی از جمله  یهاشرکت

( خود منافع آنان را بررسی نمايند و کسانی گذارانمهیبمشتريان ) یهاخواستهخدمات مطابق 

 از آنان که منفعت بالقوه بیشتری دارد را شناسايی نمايند. 

 مورد در شخص احساسات و کنندهمصرف ارکاف توانیم را 10برند ريتصوتصویر برند. 

 ارتباط و اعتماد گرو در برند به نسبت کنندگانمصرف تیو ذهن هاواکنشاين  .ردک فيتعر برند

 منجر بیرق برند به نسبت آن مطلوب یبرتر و نظر برند مد یتداع به هک است برند با آنان
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 مشتريان یبرا بیشر و منافع برآورده را مشتريان انتظارات که مثبت برند تصوير. ]19[ شودیم

و مزيت رقابتی برای سازمان  باشد مؤثر مشتريان اعتماد و رضايت بر تواندیم نمايد ايجاد

 ايجاد نمايد.

 

 مندرابطهبازاریابی  -5-2

  .نفعذی یهاگروهعبارت است از ايجاد، حفظ و تقويت رابطه قوی با مشتريان و ساير 

 اهمیت بر گرايش داشت، يیگرامعامله بر کلاسیک که بازاريابی خلاف بر مندرابطهبازاريابی 

. علاوه بر اين يک ]20[ کندیمکید أش رابطه میان خريدار و فروشنده تيجاد، حفظ و افزايا

 هاآنويژه خدماتی نظیر بیمه که ارزيابی املموس بودن خدمات، بهغلبه بر ن استراتژی جهت

در  مندرابطه. بازاريابی باشدیم ،برای مشتريان، حتی بعد از خريد و استفاده بسیار مشکل است

. کندیمجذب مشتريان کمک  یهانهيهزد مشتريان وفادار، تبلیغات دهان به دهان و کاهش ايجا

 یمبنا بر ه روابطکبل شودینم بسته داريو خر فروشنده انیم قرارداد مندرابطه یابيبازار در

 از ديخر به متعهد را داريتا خر اربردک به را يیهایاستراتژ ديبا تکشر و است بلندمدت روابط

از  مختلف محققان توسط یگوناگون و متفاوت یهابرداشت است نکمم . گرچهنمايد تکشر

 هاسازمانرد کعمل بهبود بر آن ریتأث و ايمزا توانینم اما باشد شده مندرابطه یابيبازار مفهوم

 .]21[داشت پنهان نظر از را

 

 مندرابطهمزیت رقابتی در بازاریابی  -6-2

 است یاتیح یامر هاشرکت یبرا یت رقابتيمز يکتوسعه و حفظ  ار،کوسبک یط رقابتیدر مح

بازاريابی خدمات . رودیمبه شمار از عوامل کلیدی در تحقق اين امر  مندرابطهو بازاريابی  ]22[

. کنندیمدارد و اين دو به طور مشترک مزيت رقابتی ايجاد  مندرابطهارتباط نزديک با بازاريابی 

توانايی  و باشدیمبه مزيت رقابتی  یابيدستيک ضرورت بنیادی برای  مندرابطهبازاريابی 

منظور  به هاشرکتاز آن جايی که ]. 23[ بر مشتريان دارد رگذاریثأتايجاد روابط بانفوذ و 

 واکنش نشان دهند وکارکسبد به متغیرهای موجود در بستر يرقابتی، با مزيتبه  یابيدست

 ،دندار هاآنبا  بلندمدتو رابطه  انبر مراقبت از مشتري کیدأبیش از هر چیزی تو  ]24[

به مزيت رقابتی  یابيدستو برای  با مشتری برای جذب و حفظ مشتريانبازاريابی ارتباط 
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عنوان  بازاريابی و مزيت رقابتی به یهایاستراتژ. ارتباط نزديک بین ردیگیممورد توجه قرار 

 هاشرکت. اين در حالی است که اکثر شودیمر گرفته در نظ وکارکسببرای بهبود  یشرطشیپ

. بنابراين، رندیگیم، ناديده شودیممزيت رقابتی پايدار را که از طريق روابط بلندمدت ايجاد 

در مورد اين موضوع نمايند  یپردازهينظرشروع به  مندرابطهاهمیت دارد که محققان بازاريابی 

 ]. 23[شودیمط بازاريابی ايجاد که چگونه مزيت رقابتی از طريق رواب

 

 پیشینه تجربی پژوهش -7-2

و رضايت مشتران در قالب يک ديدگاه مفهومی  مندرابطهدر پژوهشی به بررسی بازايابی محققان 

 اعتماد جاديا از جمله مندرابطه یابيابعاد بازار در نیجريه پرداختند و به اين نتیجه دست يافتند که

 دهندگانارائهتوسط  يستیخدمات با تیفیارتباطات و ککیفیت  ،یترتعهد به مش ،یمشتردر 

در  هاآنکه موجب رضايت مشتريان و وفاداری  شوند حفظو  تيريمد یخدمات به درست

مديريتی، کیفیت رابطه و مزيت  یستگيشاديگر به بررسی  یامطالعهدر  .]25[ بلندمدت شود

اين تحقیق  یهاافتهيک و متوسط پرداخته شد. کوچ یکارهاورقابتی در بین صادرکنندگان کسب

پژوهشگران در . ]10[مثبت و معناداری بر مزيت رقابتی دارد  ریتأثنشان داد که کیفیت ارتباطات 

بیمه عمر در تايوان  گذارانمهیببر وفاداری  یارابطهانواع بازاريابی  ریتأثتحقیقی ديگر به بررسی 

 و مثبت اثر )مالی، ساختاری و اجتماعی(، مندرابطه ع بازاريابیانوا نشان داد که نتايج. پرداختند

 یوفادار بر را تأثیر بیشترين ،یساختار و مالی یپیوندها .دارد مشتريان یوفادار بر یمعنادار

 بر مثبتی اثر خدمات کیفیت، دارد رابطه کیفیت بر را تأثیر بیشترين اجتماعی پیوند و دارد مشتريان

 .]12[ دارد مشتريان یوفادار بر یمعنادار و مثبت اثر رابطه کیفیت نهايت در و دارد رابطه کیفیت

 یمندتيرضا بر مندرابطه بازاريابی یهایاستراتژ تأثیر بررسی محققان در پژوهشی ديگر به

 ملزم هاسازمانپرداختند و به اين نتیجه رسیدند که  انصار بانک مشتريان یوفادار و مشتريان

 را خود توجه کانون و نیتأم را مشتريان انتظارات رفته، اولیه مشتريان ینیازها از تا فراتر هستند

 و جانبه دو بلندمدت، روابط ايجاد طريق از اعتماد و یوفادار ايجاد به یصرف مشتر یارضا از

 ریتأث یگری که تحت عنوان بررسيق دیدر تحق .]3[ نمايند طرف معطوف دو هر یبرا سودآور

 رانسل انجام شد،يا تکشر انيمشتر ان از منظريمشتر یوفادار بر یارابطه یابيارباز یهاکیتاکت

 ش وفاداریيافزا به خود نوبهه به کت ارتباط یفکی بر روی یارابطه ابیيبازار یهاکیتاکت ارتباط
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 یهاکیتاکت یاجرا در تکپژوهش نشان داد که شر یهاافتهيمنجر شد، بررسی شد.  انيمشتر

 .]13[سب نمايد ک را هاآن یوفادار و انياعتماد مشتر و تيرضا و توانسته بوده وفقم یابيبازار

ولی تاکنون  گرفته است مندصورترابطهتحقیقات زيادی در خصوص بازاريابی  کهنيابا وجود 

با  مندرابطهاز مفاهیم بازاريابی  یریگبهرهپژوهشی در خصوص نحوه نیل به مزيت رقابتی با 

به  یپژوهش فعل ،اساس نيایفیت ارتباطات و کیفیت خدمات انجام نشده است. بر نقش میانجی ک

  .پردازدیم مهیدر صنعت ب یرقابت تيبه مز لنی در مندرابطه یابينقش بازار

 

 و مدل مفهومی پژوهش هاهیفرضتوسعه  -8-2

ات تجربی مطالع .است مالی خدمات در بخش بازاريابی برای مهمی ابزار مندرابطه بازاريابی

بر کیفیت خدمات و رضايت مشتريان اثر  مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکتکه  ه استنشان داد

و کشورهای در حال  افتهيتوسعهمثبت و معناداری دارد که اين موضوع در هر دوی کشورهای 

زير ارائه  یهاهیفرضبر همین اساس  .]26[ خوردیمتوسعه در بخش خدمات مالی به چشم 

 : دانشده

 مثبت و معناداری بر کیفیت  ریتأث مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکت: فرضیه اصلی اول

 .خدمات دارد

  بر کیفیت خدمات، اثر  مندرابطه: تاکتیک ادراک قیمتی بازايابی 1فرضیه فرعی

 مثبت و معناداری دارد.

  یفیت بر ک مندرابطهبازاريابی  یفردانیم: تاکتیک ارتباطات 2فرضیه فرعی

 خدمات، اثر مثبت و معناداری دارد.

 بر کیفیت خدمات، اثر  مندرابطه:  تاکتیک رفتار ترجیحی بازاريابی 3فرضیه فرعی

 مثبت و معناداری دارد.

 بر کیفیت خدمات، اثر  مندرابطه: تاکتیک ارزش پیشنهادی بازاريابی 4فرضیه فرعی

         .مثبت و معناداری دارد

 بر کیفیت خدمات، اثر  مندرابطهتاکتیک تصوير برند بازاريابی : 5فرضیه فرعی

 مثبت و معناداری دارد.

اثر مثبتی بر کیفیت ارتباطات دارد که خود  مندرابطهبازاريابی  11بق نظر الیور و کاتلرط
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قیمت اثر مثبت و  که يیجاآن. از طرفی از دهدیمتمايلات مشتری به ايجاد رابطه را افزايش 

دارد، ادراک قیمتی ممکن است از فردی به فرد ديگر  کنندهمصرفی بر رفتار خريد معنادار

را به عنوان دو بعد مهم کیفیت  اعتماد و قیمت رضايت که دهدیم نشان متفاوت باشد. تحقیقات

اخیر پژوهشگران مختلفی در مطالعات خود  یهاسالدر  ].27[ دهدیمقرار  ریتأث تحت ارتباطات

نیز رابطه مثبتی با کیفیت ارتباطات و ابعاد آن يعنی اعتماد،  یفردانیمارتباطات  بیان کردند که

رو به بهبود  يیهاشرکتاز طرفی ديگر حفظ مشتری در ]. 28[ تعهد و رضايت از رابطه دارد

که تلاش بیشتری در مورد ارائه رفتار ترجیحی از سوی مشتريان خود داشته باشند و  رودیم

بیشتری نمايند. بر همین اساس محققان در پژوهشی نشان دادند که رفتار نسبت به آن توجه 

ارزش پیشنهادی نیز  ].18[با مشتری دارد  شدهدرکترجیحی رابطه مثبتی با کیفیت ارتباطات 

و توانايی ارائه  شودیممحسوب  مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکت نيترمهمبه عنوان يکی از 

رقابتی در نظر گرفته  یهایاستراتژ نيترموفقعنوان يکی از  ارزش برتر به مشتريان به

ارزش پیشنهادی يک شرکت بالابردن يا ارتقای حفظ و نگهداشت  ،؛ به عبارتی ديگرشودیم

در نهايت ايجاد يک برند قوی نه تنها در صنعت اهمیت دارد، بلکه يک  ].15[ باشدیممشتری 

تصوير برند همچنین رضايت و اعتماد مشتری را . باشدیمموضوع حیاتی در بخش خدمات نیز 

 :میکنیم. بر همین اساس ما فرضیه زير را پیشنهاد دهدیمقرار  ریتأثتحت 

 مثبت و معناداری بر  ریتأث مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکت: فرضیه اصلی دوم

 . کیفیت ارتباطات دارد

 د بر کیفیت ارتباطات، اثر : تاکتیک ادراک قیمتی بازايابی رابطه من6فرضیه فرعی

 مثبت و معناداری دارد.

 بر کیفیت  مندرابطهبازاريابی  یفردانیم: تاکتیک ارتباطات 7فرضیه فرعی

 ارتباطات، اثر مثبت و معناداری دارد. 

 بر کیفیت ارتباطات،  مندرابطه: تاکتیک رفتار ترجیحی بازاريابی  8فرضیه فرعی

 اثر مثبت و معناداری دارد.

 بر کیفیت ارتباطات،  مندرابطه: تاکتیک ارزش پیشنهادی بازاريابی 9فرضیه فرعی

 اثر مثبت و معناداری دارد.

 بر کیفیت ارتباطات، اثر  مندرابطه:  تاکتیک تصوير برند بازاريابی 10فرضیه فرعی
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 مثبت و معناداری دارد. 

 است خدمات کیفیت ،یتجار رابطه هر سعدادی از پژوهشگران بیان کردند که پايه و اسات

با توجه به مطالب فوق فرضیه  ].12[ باشدیم کیفیت ارتباطات یریگشکل در اساسی عاملی که

 :شودیمزير مطرح 

 .مثبت و معناداری بر کیفیت ارتباطات دارد ریتأثکیفیت خدمات : فرضیه اصلی سوم

به  یاملاحظهبه طور قابل  تعدادی از محققان حاکی از آن است که کیفیت ارتباطات یهاافتهي

مزيت رقابتی مرتبط است و در نقش میانجی بین شايستگی مديريتی و مزيت رقابتی عمل 

 :شودیمفوق فرضیه زير پیشنهاد  یریگجهینتبا توجه به  ].10[ کندیم

 مثبت و معناداری بر مزيت رقابتی دارد. ریتأث: کیفیت ارتباطات فرضیه اصلی چهارم

در  رفته شدهگ ارکهب یهامدلضیات فوق، مدل مفهومی پژوهش با ترکیب با توجه به فر

 :گرددیمبه شکل زير پیشنهاد ] 13؛ 12؛ 10[ مرتبط یهاپژوهش

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش  .1شکل 

 



 1401، بهار  1، شماره 26ران  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره یت در ایریمد یهاپژوهش

209 

 پژوهش شناسیروش -3
 یهاپژوهش جزء هاداده یگردآور نظر از و یکاربرد هدف توجه به با حاضر پژوهش

ق حاضر جامعه یدر تحق است. معادلات ساختاری یسازمدلکامل  طورپیمايشی و به -توصیفی

 بهکه اين جامعه  يیجا. از آن باشندیممه ايران در شهر تهران یگذارن شرکت بمهیآماری ب

به همه افراد جامعه دسترسی داشت، بنابراين برای بررسی  توانینملحاظ آماری بزرگ بوده و 

 یاخوشهبه روش  یریگنمونه پژوهش نيدر ا فاده شد.است یریگنمونهجامعه از  یهایژگيو

 ايرانمه یب یندگينما و ابتدا کل شعب در مرحله اول صورت که نيبوده است. بد یاچندمرحله

شمال، جنوب، شرق و مرکز، ) هیناح پنج( به نمايندگی 3493شعبه و  24تهران ) شهر موجود در

سپس در . اندشدهخوشه در نظر گرفته  کيان به عنو ینواح نياز ا کي شده و هر میغرب( تقس

و  دهي)خوشه( انتخاب گرد هیاز هر ناحی به صورت تصادف و نمايندگیچند شعبه  مرحله دوم

ايران مه یب یهایندگينما و شعب انيمشتر انمی در هاپرسشنامه به صورت تصادفیدر آخر 

میزان خطای  نفر 30ه در میان بدين ترتیب پس از توزيع پرسشنام .ديگرد عيتوز در شهر تهران

با توجه به اينکه تعداد نمونه  %95همچنین در سطح  در نظر گرفته شد. 05/0مورد قبول 

شرکت بیمه ايران در  گذارانمهیبموردنظر در اين پژوهش نامحدود بوده، به عبارتی تعداد کل 

جم نمونه استفاده از روش مورگان برای تعیین ح .باشدیمنفر  10000شهر تهران بالاتر از 

نفر باشد. با  384حداقل بايد  تعداد افراد نمونه مورد نظربر اساس جدول مورگان  شده است که

بیمه  شرکت گذارانمهیبنفر از  410اين وجود برای اطمینان بیشتر پرسشنامه مورد نظر میان

ابزار  فاده بود.عدد از آن قابل است 390شد که تعداد  یآورجمعدر شهر تهران توزيع و  ايران

که بر اين اساس برای متغیرهای مورد بررسی به  بوداصلی گردآوری اطلاعات پرسشنامه 

، مندرابطه( بازاريابی یهاکیتاکتتايی لیکرت برای سنجش ابعاد ) 5با طیف  سؤال 19ترتیب 

تايی  5سال با طیف  13تايی لیکرت برای سنجش ابعاد کیفیت خدمات،  5با طیف  سؤال15

تايی لیکرت برای سنجش مزيت  5با طیف  سؤال 7کرت برای سنجش ابعاد کیفیت ارتباطات و لی

پرسشنامه يک نمونه اولیه  سؤالاترقابتی در نظر گرفته شده است. به منظور سنجش پايايی 

به دست آمده  یهادادهپرسشنامه پیش آزمون شد و سپس با استفاده از  30پرسشنامه شامل 

قابل  1ان ضريب اعتماد با آلفای کرونباخ محاسبه شد که نتايج آن در جدول از پرسشنامه، میز

 .باشدیممشاهده 
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 نهايی بر اساس آلفای کرونباخ آزمون پیش در پايايی برآورد. 1جدول 

 آلفای کرونباخ سؤالاتتعداد  ابعاد مربوطه متغیر

 

 

بازاريابی  یهاکیتاکت

 مندرابطه

 852/0 5 ادراک قیمتی

 898/0 3 طات میان فردیارتبا

 731/0 2 رفتار ترجیحی

 826/0 3 تصوير برند

 777/0 6 ارزش پیشنهادی

 

 کیفیت خدمات

 727/0 5 محیط فیزيکی

 841/0 4 کیفیت تعامل

 643/0 6 خدمات اضافی

 

 کیفیت ارتباطات

 800/0 5 اعتماد

 831/0 4 رضايت

 867/0 4 تعهد

 766/0 7 - مزيت رقابتی

 

بالای پرسشنامه و نشان از پايايی  7/0تمامی ضرايب بالای  شودیمکه مشاهده  طورهمان

پرسشنامه و برای  دهندهلیتشکق برای بررسی اجزای ین تحقي. در اباشدیممورد استفاده 

ها را دارد، از آن یریگاندازههای لازم که پژوهشگر قصد ژگیيو بودنمعرفمطمئن شدن از 

مطالعه  توسط افراد متخصص در مورد موضوع مورد معمولااکه  شداستفاده  یيی محتوايروا

استاندارد استفاده شده  یهاشاخصن پژوهش برای سنجش متغیرها از يشود. در ان میییتع

استفاده شده  راهنما و مشاور د محترمیاساتمودهای ی از راهنينها ديیتأاست. برای بررسی و 

 ه در حد قابل قبولی است. ی پرسشنامين رواياست. بنابرا

 

 متغیرهای پژوهش بودننرمالآزمون  -1-3

اسمیرنوف -ده از آزمون کولموگروفبه بررسی نرمال بودن متغیرها با استفا در اين تحقیق

های يک متغیر . اين آزمون جهت بررسی ادعای مطرح شده در مورد توزيع دادهپرداخته شد

  .ردیگیمکمی مورد استفاده قرار 
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 یانمونهاسمیرنوف يک -. آزمون کولموگروف2جدول
 

 نتیجه فرضیه سطچ معناداری متغیرهای پژوهش

190/0 ادراک قیمتی باشدیمنرمال    

باشدیمنرمال  054/0 ارتباطات میان فردی  

باشدیمنرمال  209/0 رفتار ترجیحی  

باشدیمنرمال  052/0 تصوير برند  

شدبایمنرمال  117/0 ارزش پیشنهادی  

باشدیمنرمال  168/0 محیط فیزيکی  

باشدیمنرمال  051/0 کیفیت تعامل  

باشدیمنرمال  187/0 خدمات اضافی  

باشدیمنرمال  300/0 اعتماد  

باشدیمنرمال  257/0 رضايت  

باشدیمنرمال  081/0 تعهد  

باشدیمنرمال  175/0 مزيت رقابتی  

 

باشد و تمامی متغیرهای می 05/0بیشتر از ، همه ضرايب معناداری 2با توجه به جدول 

 باشندیمنرمال  هادادهکه  يیجا آناز  ،ذکر است ايانش باشند.پژوهش دارای توزيع نرمال می

 است. سنجش بار عاملی از طريق نرم افزار لیزرل صورت گرفته

 

 های پژوهشیافته -4
 آمار استنباطی پژوهش  -1-4

هر سازه از بار عاملی استفاده  دهندهلیتشککشف عوامل  منظور تحلیل ساختار پرسشنامه وبه 

خلاصه شده است. بارهای عاملی مرتبه اول مربوط به  3شده است. نتايج بار عاملی در جدول 

، تمامی بارهای عاملی در سطح اندشدهدرصد آزمون  5تحقیق همگی در سطح خطای  یهاسازه

( و اندگرفته+ قرار 96/1تا  -96/1رج بازه در خا t)آماره  اندشدهمعنادار  %95اطمینان 

سازه مربوطه ايجاد کنند. شاخصی که بار عاملی  یریگاندازهسهم معناداری در  اندتوانسته
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سازه مربوطه ايفا کرده است. مقادير  یریگاندازهبالاتری داشته باشد، سهم بیشتری را در 

با سازه يا متغیر پنهان خود بالای  برای هر يک از بارهای عاملی هر نشانگر t شدهمحاسبه

مفاهیم را در اين مرحله  یریگاندازهپرسشنامه برای  سؤالاتهمسويی  توانیماست و لذا  96/1

پرسشنامه قصد  سؤالاتآنچه محقق توسط  دهدیممعتبر نشان داد. در واقع نتايج فوق نشان 

با  هاسازها روابط بین را داشته است توسط اين ابزار محقق شده است. لذ هاآنسنجش 

 متغیرهای پنهان قابل استناد است.
 نتايج میزان بار عاملی.  3جدول

 متغیرهای پنهان
متغیرهای 

 مشاهده شده
-tآماره  بار عاملی

value 
 نتیجه سطح معناداری

 ادراک قیمتی

X1 79/0 49/13 >01/0 معنادار 
X2 87/0  معنادار 01/0< 38/16 
X3 76/0  معنادار 01/0< 36/13 
X4 83/0  معنادار 01/0< 05/15 

 یفردانیمارتباطات 
X6 75/0 56/12 >01/0 معنادار 
X7 79/0  معنادار 01/0< 44/13 

X8 88/0  معنادار 01/0< 45/15 

 رفتار ترجیحی
X9 68/0 22/10 >01/0 معنادار 

X10 89/0  معنادار 01/0< 18/13 

 تصوير برند
X11 65/0 16/10 >01/0 دارمعنا 
X12 83/0 45/13 >01/0 معنادار 
X13 62/0 51/9 >01/0 معنادار 

 ارزش پیشنهادی

X14 63/0 52/9 >01/0 معنادار 
X15 57/0 52/8 >01/0 معنادار 
X17 55/0 05/8 >01/0 معنادار 
X18 67/0 34/10 >01/0 معنادار 
X19 59/0 85/8 >01/0 معنادار 

 محیط فیزيکی

X20 65/0 36/8 >01/0 معنادار 
X21 76/0 27/10 >01/0 معنادار 
X22 89/0 18/13 >01/0 معنادار 
X23 90/0 29/13 >01/0 معنادار 
X24 85/0 09/12 >01/0 معنادار 

 معنادار X25 81/0 16/11 >01/0 کیفیت تعامل
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 متغیرهای پنهان
متغیرهای 

 مشاهده شده
-tآماره  بار عاملی

value 
 نتیجه سطح معناداری

X26 82/0 38/11 >01/0 معنادار 
X27 92/0 41/13 >01/0 معنادار 
X28 68/0 75/8 >01/0 معنادار 

 خدمات اضافی

X29 63/0 56/7 >01/0 معنادار 
X30 80/0 36/10 >01/0 معنادار 
X32 75/0 52/9 >01/0 معنادار 
X33 71/0 80/0 >01/0 معنادار 
X34 62/0 43/7 >01/0 معنادار 

 اعتماد

X35 75/0 39/9 >01/0 معنادار 
X36 74/0 20/9 >01/0 معنادار 
X38 55/0 33/6 >01/0 معنادار 

X39 57/0 63/6 >01/0 معنادار 

 رضايت

X40 70/0 54/8 >01/0 معنادار 
X41 72/0 84/8 >01/0 معنادار 
X42 63/0 54/7 >01/0 معنادار 
X43 72/0 84/8 >01/0 معنادار 

 تعهد

X44 73/0 13/9 >01/0 معنادار 
X45 82/0 75/10 >01/0 معنادار 
X46 70/0 64/8 >01/0 معنادار 
X47 73/0 10/9 >01/0 معنادار 

 مزيت رقابتی

X48 63/0 98/7 >01/0 معنادار 
X49 80/0 93/10 >01/0 معنادار 

X51 82/0 41/11 >01/0 معنادار است 
X52 92/0 48/13 >01/0 معنادار است 

 

 شاخص کی. ام. او و آزمون بارتلت(متغیرهای پژوهش ) یریگاندازهمدل  -2-4

گیری( است و ها )نمونهای برای بررسی کفايت دادهگیری کی. ام. او، آمارهمعیار کفايت نمونه

نشان دهنده نسبت واريانس مشترک در واريانس متغیرها است که ممکن است به وسیله عوامل 

مهم ايجاد شده باشد. اين شاخص در دامنه صفر تا يک قرار دارد. مقادير بالاتر برای اين آماره 

ها قابل انجام است. اگر اين دهد( که تحلیل عاملی با استفاده از اين دادهنشان می 1)نزديک به 
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باشد، نتايج تحلیل عاملی چندان قابل استفاده نخواهد بود. رابطه زير مبین  6/0مقدار کمتر از 

 است. (KMO)معیار کفايت نمونه گیری 

 
 که در آن:

 rijرهای = ضريب همبستگی ساده بین متغیi  وj 
 aij ضريب همبستگی جزئی بین متغیرهای =i  وj 

کند که ماتريس همبستگی يک ماتريس آزمون کروی بودن بارتلت اين فرضیه را آزمون می

همانی است يا خیر. اگر ماتريس همبستگی، يک ماتريس همانی باشد، در اين صورت متغیرها با 

عوامل جديد بر اساس همبستگی بین متغیرها  هم ارتباطی ندارند و در نتیجه امکان شناسايی

وجود ندارد. اما اگر همانی نباشد، در اين صورت متغیرها با هم ارتباط دارند و در نتیجه امکان 

شناسايی عوامل جديد بر اساس همبستگی بین متغیرها وجود دارد. اين آزمون به بررسی 

( 05/0زد. مقادير کوچک )کمتر از پردامرتبط و مناسب بودن متغیرها برای کشف ساختار می

دهد که ماتريس همبستگی بین متغیرها، همانی نیست و تحلیل برای سطح معناداری نشان می

، نتايج شاخص کی. ام. او و آزمون 4د بود. جدول های موجود مفید خواهی برای دادهعامل

 دهد.بارتلت را نشان می

 تلتنتايج شاخص کی. ام. او و آزمون بار. 4جدول 
 

 835/0 ضریب کفایت نمونه گیری کی. ام. او

 

 آزمون کرويت بارتلت

 2185 کای. اسکوئر

 253 درجه آزادی

 000/0 سطح معناداری

 

 835/0گیری کی. ام. او معادل شود، مقدار ضريب کفايت نمونهطور که مشاهده میهمان

ای اجرای تحلیل عاملی است. های پرسشنامه بردهنده کفايت دادهشده است که اين عدد نشان

دهد که متغیرهای تحقیق برای کشف آزمون بارتلت نیز نشان می 000/0سطح معناداری 

 .های موجود مفید خواهد بودساختار عاملی مناسب هستند و انجام تحلیل عاملی برای داده

 ینب رابطه کیفیت خدمات و کیفیت ارتباطات در متغیر یگریانجیم یبررس ین برایهمچن
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. شد استفاده جداگانه صورت به فرمول سه مزيت رقابتی، از و مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکت

 اثر بررسی و غیرمستقیم اثر تحلیل برای روش ترينرايج که بود سوبل فرمول فرمول، اولین

 مطالعه به مربوط نیز فرمول سومین. است آرويان فرمول فرمول، است. دومین یگریانجیم

 اين در Z-Value مقدار که صورتی در است. نام همین به معروف که بود( 1960) گودمن

 اثر معناداری معنای به باشد، 05/0 از کمتر خطا سطح و آيد دست به 96/1 از بالاتر هاآزمون

 در کیفیت خدمات و کیفیت ارتباطات متغیر یگریانجیم اثر بررسی نتايج. است یگریانجیم

 سه هر در دو متغیر اين یگریانجیم اثر معناداری بیانگر نتايج. است دهش ارائه 6و  5 جداول

 است. فرمول

 خدمات تیفیک یگریانجیماثر  لیتحل جي. نتا5جدول 
 

 تأیید/عدم تأیید سطح خطا مقدار معناداری فرمول یگریانجیممتغیر 

 بین رابطه در کیفیت خدمات متغیر

 و مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکت

 يت رقابتیمز

 تأيید 047/0 705/10 سوبل

 تأيید 049/0 694/10 آرويان

 تأيید 047/0 716/10 گودمن
 

 کیفیت ارتباطات یگریانجیمنتايج تحلیل اثر . 6جدول 
 

 تأیید/عدم تأیید سطح خطا مقدار معناداری فرمول یگریانجیممتغیر 

 بین رابطه در کیفیت ارتباطات متغیر

 و مندرابطهابی بازاري یهاکیتاکت

 مزيت رقابتی

 تأيید 045/0 525/10 سوبل

 تأيید 047/0 489/10 آرويان

 تأيید 045/0 534/10 گودمن

 

 مدل ساختاری )تحلیل مسیر( پژوهش بررسی -3-4

ها که به صورت تحلیل گردد. در اين مدلر اين قسمت، مدل ساختاری تحقیق ارائه مید

فرضیات اصلی تحقیق است.  ديیتأداری بین متغیرها بیانگر یمسیر است، ضرايب و اعداد معن

داری تر آزمون فرضیات اصلی تحقیق، ضرايب و اعداد معنیهمچنین برای توضیح کامل

، ارائه شده است و بر اين اساس، فرضیات اصلی 8متغیرهای مدل ساختاری تحقیق در جدول 

قرار  ديیتأ، کلیه فرضیات اصلی مورد طور که بیان شدگیرند که همانمورد آزمون قرار می

 دهد:، مدل ساختاری تحقیق را در حالت تخمین استاندارد نشان می2گیرند. شکل می
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 مدل ساختاری )تحلیل مسیر( در حالت تخمین استاندارد. 2شکل 

 

ساختاری به دست آمده مدل  یپارامترها( ضرايب و t-valueداری )سطح معنی، 3شکل 

. زيرا مقدار آزمون اندشدهدار امده معنآدست هدهد که تمامی ضرايب بمی را نشان تحقیق

دهنده اين اعداد نشان یمعناداراست.  تربزرگ 96/1از عدد  هاآن( تک تک t-value) یمعنادار

متغیرها در ها و نیز کدام از شاخص قرار گرفتن هر ،بودن مدل  است. به عبارت ديگر معنادار

 دار است.اقالب يک مدل کلی معن
 

 
 مدل ساختاری )تحلیل مسیر( در حالت اعداد معناداری. 3شکل 
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 تفسیر و تعبیر مدل -4-4

به دست آمده برای مدل به تنهايی  یهاشاخصلیزرل، هر يک از  افزارنرمبه طور کلی در کار با 

يکديگر و  را بايد در کنار هاشاخصدلیل برازندگی مدل يا عدم برازندگی آن نیستند، بلکه اين 

باهم تفسیر کرد. برای ارزيابی مدل تحلیل عاملی تايیدی و مدل مسیر چندين مشخصه 

برازندگی وجود دارد. در اين پژوهش برای ارزيابی مدل تحلیل عاملی تايیدی و تحلیل مسیر از 

، شاخص (GFI)، شاخص برازندگی (RMR)، میانگین مجذورات باقیمانده 𝑥² دویکا یهاشاخص

برازندگی  نشدهنرم، شاخص (NFI) برازندگی شدهنرم، شاخص (AGFI)برازندگی تعديل 

(NNFI) شاخص برازندگی فزاينده ،(IFI)،  شاخص برازندگی تطبیقی(CFI ) و شاخص بسیار

 یهامشخصه استفاده شده است. RMSEAمهم ريشه دوم برآورد واريانس خطای تقريب 

اين پژوهش با  یهاداده، دهدیم، نشان 7دول و ج هامدلبرازندگی نوشته شده در پايین 

ساختاری عاملی و زيربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و اين بیانگر همسو بودن 

 نظری است. یهاسازهبا  سؤالات
 

 برازش مدل یهاشاخص. 7جدول 

 نتیجه مقدار مطلوب شاخص برازش

 53/1 3کمتر از  (Chi-square/dfکای اسکوئر بهنجار شده )

 96/0 9/0بالاتر از  (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

 92/0 9/0بالاتر از  (GFIشاخص نیکويی برازش )

 96/0 9/0بالاتر از  (IFIشاخص برازش افزايشی )

 91/0 9/0بالاتر از  (NFIشاخص برازش هنجارشده )

 96/0 9/0بالاتر از  (NNFIبرازندگی ) نشدهنرمشاخص 

 037/0 08/0کمتر  (RMSEAطای برآورد )ريشه میانگین مربعات خ

 068/0 08/0کمتر  (RMRمیانگین مجذورات باقیمانده)

 

 آزمون فرضیات پژوهش -4-4

 .آورده شده است 8در جدول  هاهیفرضنتايج آزمون 
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 پژوهش یهاهیفرضنتايج آزمون . 8جدول 

 فرضیات پژوهش ردیف
 ب مسیریضر

(β) 

مقدار 

 tآماره

سطح 

 معناداری

 جه نتی

 فرضیه تحقق

 ديیتأ >05/0 19/2 19/0 کیفیت خدمات ←مندرابطهبازاريابی  1

 ديیتأ <05/0 61/3 34/0 کیفیت ارتباطات ← مندرابطهبازاريابی  2

 ديیتأ >05/0 29/4 44/0 کیفیت ارتباطات ←کیفیت خدمات  3

 ديیتأ >05/0 30/4 50/0 مزيت رقابتی ←کیفیت ارتباطات  4

 

 و پیشنهادهاگیری نتیجه -5

را تحت فشار قرار داده  یمال عي، صنا19ويروس کوويد  یریگهمه لیوکار به دلکسب یفیبلاتکل

ن يیزان پایو م يک سومه، از یصنعت ب یبزرگ برا یوجود بازار؛ با اين حال، ] 29[است 

، نگذارامهیبجذب که در جهت  کندیمايجاب ] 30[ی ديگر شور ما از سوکمه در یب نفوذ بيضر

آن جايی که بازاريابی  از و حفظ آنان تلاش شود. بر همین اساس هاآننیل به رضايت 

نقش بازاريابی در اين پژوهش بر ايجاد روابط نزديک با مشتريان استوار است،  مندرابطه

 کارگیریهبا ب .در نیل به مزيت رقابتی در صنعت بیمه مورد بررسی قرار گرفته است مندرابطه

 ترملموسادراک مشتری از کیفیت و ارزش خدمات شرکت  مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکت مؤثر

 یهاشرکتخدماتی از جمله  یهاشرکتبه دلیل اينکه ماهیت روابط  ،. به عبارت ديگرباشدیم

 مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکت یریکارگهب، استوار استو متقابل  جانبهبیمه مبتنی بر روابط دو

نتیجه حاصل از فرضیه  ارزش زيادی دارد. هاآنبوده و برای  مؤثربسیار  هاشرکتدر اين 

بر کیفیت خدمات  مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکت مثبت و معنادار ریتأث دهندهنشاناصلی اول 

 یهاافتهيفرعی اول تا پنجم با  یهاهیفرضفرضیه اصلی اول و  یهاافتهيدر حالت کلی  است.

مثبت و معنادار  ریتأثواقع شد که بیانگر  ديیتأفرضیه اصلی دوم نیز مورد  .ردهمخوانی دا [26]

 مندرابطهاز آن جايی که بازاريابی  بر کیفیت ارتباطات بود. مندرابطهبازاريابی  یهاکیتاکت

 داشتن از طريق توانندیم بیمه یهاشرکت، لذا باشدیممبتنی بر روابط بلندمدت با مشتری 

يا  تبريک کارت دادن ،یمشتر نظرات به احترام ،یمشتر با شايسته برخورد و نهرفتار محترما

 مشتريان و نظر اظهار یبرا يیهافرصت گرفتن در نظر ويژه، یهامناسبت به توجه با هدايا
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 و باعث نمايند جلب را هاآن یوفادار و رضايت مشتريان، به سريع و صريح پاسخ دادن

 یهاافتهيق با یتحق ه فرعی ششمیفرض از آمده دست به جهینت ].7[گردند  یسودآور افزايش

بر ابعاد  مندرابطههمخوانی دارد که مطابق آن تاکتیک ادراک قیمتی بازاريابی ] 13[پژوهش 

 نير مثبت و معناداری دارد. با توجه به اعنی بر اعتماد و رضايت مشتريان اثکیفیت ارتباطات ي

 ارائه قیمت با متناسب تییکیف بايد ايران بیمه شرکت قیمتی، کادرا اهمیت به توجه با و نتیجه

 به جهینت باشند. داشته شرکت اين با رابطه حفظ به یرغبت بیشتر و میل هاآن مشتريان تا دده

 و مثبت اثر یفردانیمارتباطات  هک است از آن کیحا قیتحق هفتم هیفرض از آمده دست

 دارد، وجود فروشنده و خريدار بین نزديکی نی که تعاملزما بر کیفیت ارتباطات دارد. یمعنادار

. دهندیم قرار تأثیر تحت را يکديگر اعتماد و تعهد و رضايت، شوندیم وابسته يکديگر به هاآن

ارتباطات  مثبت و معنادار ریتأثسازگاری دارد که بیانگر ] 27[ قیتحق یهاافتهيبا  اين نتیجه

ه ک دهدیم نشان قیتحق ه فرعی هشتمیفرض .باشدیمطات بر ابعاد کیفیت ارتبا یفردانیم

پژوهش  یهاافتهيکیفیت ارتباطات دارد که با  بر یمعنادار و مثبت اثر تاکتیک رفتار ترجیحی

مثبت و معنادار  ریتأثواقع شد که بیانگر  ديیتأهمخوانی دارد. فرضیه فرعی نهم نیز مورد ] 18[

وجه به اين نتیجه به شرکت بیمه ايران باطات بود. با تهادی بر کیفیت ارتارزش پیشن کیتاکت

 هاآنپیشنهادهای ترفیعی مناسب به مشتريان عرضه کنند که موجب رضايت  میکنیمتوصیه 

ه یفرض از د. نتیجه حاصلرا فراهم نماي هاآنو مستمر با  شود و زمینه حفظ رابطه بلندمدت

د که بر اساس آن تاکتیک تصوير برند مطابقت دار] 13[پژوهش  یهاافتهي فرعی دهم با

 باشدیمرد از  ابعاد کیفیت ارتباطات بر رضايت و اعتماد مشتريان که دو مو مندرابطهبازاريابی 

مثبت و  ریتأث دهندهنشاناثر مثبت و معناداری دارد. نتیجه حاصل از فرضیه اصلی سوم 

 که ت نشان داده است هنگامی. مطالعاباشدیممعنادار کیفیت خدمات بر کیفیت ارتباطات 

 گذارانمهیبخوبی برقرار نمايند،  یادوجانبهو ارتباطات داشته  یاحرفهبیمه صلاحیت  نمايندگان

 که کارکنان برخورد طرز و نگرش همچنین داشت. خواهند یبیشتر خدمات، اعتماد کیفیت به

 ].7[باشد  مؤثر خدمات رائها توفیق در تواندیم دارد، مشتريان با آنان تعامل حیاتی در نقشی

دنبال  به که خدماتی همخوانی دارد که طبق آن مؤسسات] 12[اين موضوع با نتايج پژوهش 

 کارکنان خود کل انگیزش و آموزش استخدام، جهت توجهی قابل یهاتلاش بايد هستند، موفقیت

مثبت و معنادار  ریتأثواقع شد که بیانگر  ديیتأکارگیرند. فرضیه اصلی چهارم نیز مورد  به
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 و خدمات ارائه بر دکیتأ قياز طر یرقابت تيمز سبک کیفیت ارتباطات بر مزيت رقابتی است.

 به داشتن تمايل مشتريان زمانی که .شودیم حاصل انيمشتر به برتر تیفکی با محصولات

 داپی افزايش یمشتر یوفادار و شودیم ترکينزد هاآن بین رابطه دارند، شرکت يک با تعامل

به  شانانيمشتربیمه بايد تلاش به توسعه روابط بلندمدت با  یهاشرکت. از اين رو کندیم

که اين امر برای شرکت نوعی مزيت  ] 12[ منظور ايجاد وفاداری و افزايش سودآوری نمايند

سازگار ] 10[پژوهش  یهاافتهي. نتیجه حاصل از فرضیه مورد نظر با رودیمشمار  بهرقابتی 

 که طبق آن کیفیت ارتباطات اثر مثبت و معناداری بر مزيت رقابتی دارد.  دباشیم
خدماتی موفقیت خود را وابسته به  یهاشرکتاز آن جايی که در عصر حاضر بیشتر 

که اين امر موجبات وفاداری  دانندیمتوانايی خود در ارائه خدمات بیشتر و با کیفیت بالاتر 

 یآورجمعبرای  معمول طور به مندرابطه بازاريابی یهابرنامه؛ آوردیممشتريانشان را فراهم 

 حداکثر به و شانانيمشتر بهترين حفظ و شناسايی جهت هاشرکت به کمک منظور به اطلاعات

 از استفاده با تا هستد تلاش در هاشرکت. اندشده طراحی آنان ارزش و سوددهی رساندن

توصیه لذا کنند.  تبديل وفادار مشتريان به اخود ر سودآور مشتريان بیشتر، یهاکیتاکت

 مندرابطهاعمال بازاريابی  به دلیلران يمه ایو شرکت ب گذارانمهیبن یک بينزد یارابطه شودیم

ران و يمه ایشنهادات و نظرات خود را به شرکت بیان پيکه مشتر یبرقرار شود؛ به طور

 تا شودیم پیشنهاد بیمه یهاشرکت ديرانبه مآن بازخورد دهند. از طرفی ديگر  یهایندگينما

 یفراگیر و عمومی روابط بهبود فروش، افزايش مهارت جهت آموزشی یهادوره یبرگزار به

 یهاکیتاکتطريق  از و نمايند اقدام مراکز اين کارکنان یبرا ارتباط یبرقرار یهاروش

شرکت به مزيت  یابيدستای بر لازم زمینه یفردانیمارتباطات  ژهيوبه مندرابطهبازاريابی 

 به ادراک قیمتی و رفتار ترجیحی، یهاکیتاکت نقش به توجه باهمچنین  .رقابتی فراهم شود

 در پاداش و تخفیف یگذارمتیق یهایاستراتژ از تا گرددیمپیشنهاد  بیمه یهاشرکت مديران

 خويش مشتريان یابر را بیمه حق اقساطی پرداخت شرايط و استفاده نمايند بیمه حق پرداخت

تعهد،  و اعتماد افزايش خدمات اضافی، ادراک طريق از تواندیم کنند. چنین اقداماتی فراهم

تصوير برند بر  ریتأثبا توجه به . علاوه بر اين نمايد فراهم را بیمه مشتريان موجبات رضايت

تر از برند برای ايجاد تمايز و تصويری بر شودیمکیفیت خدمات و کیفبت ارتباطات توصیه 

و ايجاد تنوع در خدمات خود و بالا بردن کیفیت  هاتیفعالخود در اذهان عمومی، با گسترش 
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نسبت به رقبا در  بهترانجام کار، احترام به ارباب رجوع و افزايش حمايت اجتماعی تصويری 

 یريذپمیتعمت یور افزايش قابلظمن به شودیمتوصیه  آتی به محققان .ذهن مشتری ايجاد کنند

مورد مطالعه قرار گیرد.  اتیفرض یبررس یبرا یمک یهاروشر ياستفاده از سا قینتايج تحق

که اين تحقیق در صنعت بیمه و در مورد شرکت بیمه ايران انجام گرفته،  يیجاآناز همچنین 

بیمه يا ديگر  یهاشرکتدر بین ساير  یاسهيمقااين تحقیق را به صورت  توانندیممحققان آتی 

 .و صنايع انجام دهند هاازمانس
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