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 :چکیده

به  ریتاث یبررس در این تحقیق نقش ارتباطات  در بازاریابی بیمه رو مورد مطالعه قرار میدهیم.هدف ازاین پژوهش

ظرفیت  ارتباطات و طلاعاتا آوری فن .گسترشتوسعه و فروش بیمه استبر ی ابزارهای ارتباطیابیبازار کردیرو یریکارگ

در ایران و جهان فراهم کرده است. سرعت این پیشرفت ها به حدی است  بیمه های بالفعل و بالقوه ای را برای صنعت

 -یفیپژوهش توص روش  .ه است و امکانات روزافزونی را در اختیار قرار می دهدتشاکه در طول تاریخ بشر سابقه ند

است  یمدل معادلات ساختار ای انسیکوار قاتیاز نوع تحق قیتحق نیا استتر گفتنی یقطور دقهست که با یهمبستگ

نتیجه اینکه درشرایط جدید روشهای بازاریابی گذشته کارایی لازم .پردازدیمکنون م یرهایمتغ نیروابط ب یبه بررس رایز

بسیار فراوانتر از تقاضا مواجه را نداشته و سودآوری کمتری دارند. بیشتر بازارها بلوغ یافته و با رقابت فشرده و عرضه 

  .هستند

 ارتباطات,بازاریابی,رابطه,مشتریواژگان کلیدی:
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 مقدمه

تحولات فزاینده و فشارهای رقابتی موجود در محیط سازمانها ضرورت تمرکز بر نوآوری، ارتقا کیفیت، بهبود خدمات به 

 یبه اهداف مورد نظر همواره برا یابیدست یدر راستا یابیهزینه را تشدید کرده است. بازار مشتری، سرعت و کاهش

است. تفکر سازمانهای با عملکرد برتر یك تفکر استراتژیك بوده  ههدف در تلاش بود یمطلوب در بازارها یانجام مبادلات

 روی بر سازمان منابع که شودمی سبب استراتژیك تفکر. شودکه از بصیرت عمیق نسبت به قواعد کسب و کار ناشی می

که از طریق  تاس بصیرتی استراتژیك تفکر. شود اجتناب امور همه به پرداختن از و شود متمرکز آفرین ارزش فعالیتهای

 نی. بدیشودتلفیق فعالیتهایی که در کنار هم برای مشتری ارزش و برای سازمان مزیت رقابتی خلق می کند حاصل م

 . توسعه و فروش بیمه استبر  ابزارهای ارتباطی یابیبازار کردیرو یریبه کارگ ریتاث یحاضر به دنبال بررس قیتحق منظور

تر در تاریخ خوود تجربوه نکورده اسوت. ایون خوش تغییراتی شده است که پیشهای اخیر بخش خدمات دستطی سال

داشته است. جوای تعجوب نیسوت کوه، در ایون محویط تغییرات هم بر ساختار صنعت و هم ماهیت رقابت تأثیر شگرف 

اند شیوه واکنش خود را نسبت به بازار تغییر دهند، به طوری که کمتر متلاطم با تغییرات شتابنده، موسسات مجبور شده

دیدی بلنود مودت را در پویش  روی محصولات و بیشتر به مشتریان و روابط متمرکز شوند و به جای دیدی کوتاه مدت،

مند شامل فعالیتهایی است در راستای توسعه ارتباطات طولانی مودت و مقورون (.بازاریابی رابطه6002 1هریسون،گیرند )

( از طرفوی 1836به منظور ایجاد سود متقابل برای هر دو طرف. )تاج زاده نمین،  ها و مشتریان آن،سازمان صرفه بین به

ای اسوت کوه سوازمان هوای خودماتی در اسوتفاده از هحفظ و تقویت مداوم رابطوه بوا مشوتری تنهوا مسویر یوك طرفو

های اصلی جهوان بینوی بازاریوابی های تدافعی و افزایش حفظ مشتریان کنونی خود باید از آن عبور کنند. پایهاستراتژی

( مطور  شود و توسوط دیگور صواحبنظران گسوترش 1831) 6قرار دارد که اولین بوار توسوط بوریمند بر مفهومیرابطه

( است که در گسترش قلمورو و 1886) 4وبالانتین 8(1833های کریستوفر )مند مرهون تلاشاه بازاریابی رابطهیافت.دیدگ

 حوزه مبانی تئوریك آن کوشش چشم گیری داشتند. 

م ادغام شوند و توسط شخصی اداره شود که ه آل، عملکرد روابط عمومی و بازاریابی باید دردر یك ساختار ایده

ارتباطات و بازاریابی خواهد  مسئولاعم از برون و درون سازمان. آن فرد  -مسئولیت همه روابط سازمان را بر عهده دارد

بیاندیشد. او نیاز دارد که از شفافیت و تعامل دو بخش  متخصص روابط عمومی بود و همچنین نیاز دارد که همانند یك

این ساختار نیازمند حمایت افرادی است که روابط چندگانه ای را با  ان و مصرف کنندگان اطمینان حاصل کند.سازم

مصرف کنندگان، کارکنان، تهیه کنندگان و کانال های چندگانه ارتباطات دارند. با این نگاه بازاریابی شرکت های بیمه 
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 ه طور فزاینده ارتباطات و بازاریابی خودشان را با هم ادغام کنند.ای برای مخاطبان گسترده تر، در مقیاس بزرگتر، باید ب

در ایران و جهان فراهم  بیمه ظرفیت های بالفعل و بالقوه ای را برای صنعت ارتباطات و فن آوری اطلاعات گسترش

فزونی را در کرده است. سرعت این پیشرفت ها به حدی است که در طول تاریخ بشر سابقه ندشاته است و امکانات روزا

داده و  بیمه در جهان متأثر از همین پیشرفت های شگرف قرار گرفته است. اساس کار بیمه اختیار قرار می دهد. صنعت

قرار می دهد.  بیمه فرصت های طلائی را در اختیار صنعت ارتباطات و فن آوری اطلاعات بانك های اطلاعاتی است که

گران را بسیار کاهش می دهند. تجربه  بیمه چشم پوشی هستند و هزینه هایاین امکانات بسیار گسترده و غیر قابل 

 .گران گشوده استبیمه کشورهای دیگر نیز در این زمینه بازارهای جدیدی را برای

فن آوری  نامه ممکن است برای بعضی از مشتریان طولانی باشد. به عبارت دیگر بیمه از سوی دیگر زمان فرآیند صدور

نامه ها می شود که گونه ای که انتظار می رود بخشی از بازار  بیمه باعث کاهش زمان فرآیند صدور رتباطاتا و اطلاعات

عمر و معاینات پزشکی مرتبط از خرید صرف نظر  بیمه نامه به خصوص بیمه را که به خاطر طولانی بودن فرآیند صدور

بخش هائی از بازار را که تا کنون  ارتباطات و آوری اطلاعاتفن  به کارگیری .گرداندباز می بیمه هایکنند به شرکتمی

بخشی  ارتباطات و اطلاعات آوریفن کارگیریممکن است با به دهد.اند، تحت پوشش قرار میتحت پوشش قرار نگرفته

یح داده از بازار جذب شده توسط فن آوری جدید با بازار سنتی فعلی همپوشانی داشته باشد لیکن در بخش مربوطه توض

تا چه حد بهرمند  ارتباطات و فن آوری اطلاعات خواهد شد که شبکه فروش سیار نیز خود از دانش فنی شرکت مادر و

 .خواهد شد

 ضرورت تحقیق

و  اند که شناخت افکارعمومیسنجش افکارعمومی، حلقه اتصال مدیریت و مخاطبان است و امروز همگان دریافته

سازمانی تا حد زیاد های درون و برونبینی رویدادها را افزایش داده و از بروز بحرانقابلیت پیش گسترش ارتباطات،

عمومی از طریق افکارسنجی در جهت هدف نهایی خود، یعنی ایجاد، حفظ وتداوم تفاهم میان  کند. روابطگیری میپیش

شود. ك سیستم باز شناخته میعمومی در جایگاه صحیح خود به صورت ی وابطر .کندسازمان و مخاطبان تلاش می

عنوان بخشی از و به استسیستمی که به محیط اطراف حساس است، به طور مداوم در حال مبادله متقابل با محیط 

فقط بخش کوچکی از  ست. در این شیوه، تبلیغاتا هاها از درون دادهمدیریت، در تلاش تاثیر پذیری مستمر برون داده

گیرد. وجود چنین جایگاه و نقشی شکل می "مبادله متقابل"که استراتژی آن نیز از درون  عمومی استفعالیت روابط 

 .تواند در توسعه بیمه موثر باشدعمومی در شرکت بیمه می برای روابط
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 پیشینه پژوهش

 تحقیقات خارجی 

بیشوترین مووردی از  و ولوینا دارد که وجود نام و نشان تجاری ویژه ارزش ابعاد برای زیادی پیشنهادهای و بندی طبقه

 ارزش کوه است روانشناختی کاملا مدل یك گفت می توان که شده ( ارائه1881) آکر آنها که استفاده می گردد، توسط

نوام و نشوان  تداعی نام و نشان تجاری، با آگاهی بعد 5 شامل و دهد می قرار سنجش مورد کننده دید مصرف از را ویژه

 بوا مورتبط کوه نام و نشان تجاری مالکانه های دارایی سایر و نام و نشان تجاری به وفاداریشده،  درک تجاری، کیفیت

 نظور بور مبتنی نام و نشان تجاری ویژه ارزش تحلیل و تجزیه آنالیز اول در بعد چهار عملاً که شد، مطر  است شرکت

 پنجمین و است کرده استفاده عامل چهار همین از نظریاتش در سایر آکر حتی شود که می گرفته نظر در کننده مصرف

 مطور  ف کننودهرمصو بوا مستقیم رابطه یك عنوان به نه عوامل، دیگر و میان شرکت ارتباطی کانال عنوان به را عامل

 .است کرده

(، ارزش ویوژه KEارائوه شوده در ایون مطالعوه دارای سوه بعود اسوت: ارزش ویوژه دانشوی)CBBE مودل پیشونهادی 

بندی به وسیله چند مورد از مطالعات در پیشینه پژوهش پشتیبانی (. این طبقهREویژه ارتباطی)( و ارزش AEنگرشی)

داند. در مدل وی را شامل آگاهی و تداعی، طرز نگرش و تعلق می« دانش نام و نشان تجاری( »6008شود. ابتدا کلر )می

که طرز نگرش و تعلق به ترتیب نمایوانگر ارزش آگاهی مؤلفه اصلی ارزش ویژه دانشی نام و نشان تجاری است، در حالی 

مداری شوناخت )ارزش ویوژه ( سه بعد مشتری1888) 1باشند. واکراتساس و آمبلرویژه نگرشی و ارزش ویژه ارتباطی می

 اند.دانشی(، احساس )ارزش ویژه نگرشی( و تجربه )ارزش ویژه ارتباطی( را شناسایی کرده

 تحقیقات داخلی     

( تحقیقی تحت عنوان بررسی تاثیر ارزش ویژه نام و نشان تجاری بور واکونش مصورف کننوده در صونایع 1831جلالی )

غذایی انجام داد که هدف از آن بررسی تاثیر ارزش ویژه نام و نشان تجاری بر واکنش مصورف کننوده در شورکت یوك و 

نده در شرکت یك و یك، رابطه معناداری رند و واکنش مصرف کنیك بود. سوال تحقیق این بود که آیا بین ارزش ویژه ب

 وجود دارد؟
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نفر با استفاده از نمونه گیری غیراحتمالی آسان و در دسترس مورد سوال قورار گرفتوه و داده هوای  834در این تحقیق 

بدست آمده از طریق آزمون همبستگی اسپیرمن، فریدمن و آزمون کای پردازش شد. نتوای  نشوان داد بوین چهوار بعود 

ویژه نام و نشان تجاری یعنی وفاداری، کیفیت درک شده، آگاهی و تداعی نام و نشان تجواری بوا واکونش مصورف ارزش 

کننده رابطه معنادار و مثبتی وجود دارد. همچنین مهم ترین عامل بین این ابعاد، کیفیت درک شده و کم اهمیت تورین 

 عامل، تداعی نام و نشان تجاری تشخیص داده شد.

بررسی ارتباط میان فعالیت های بازاریوابی و عوامول ایجواد  "(، در پایان نامه خود با موضوع 1831حیل )خانم شمس را

به مطالعه بررسی روابط بین عناصر آمیخته بازاریوابی  "ارزش ویژه نام و نشان تجاری با استفاده از مدل تعمیم یافته آکر

در شهر تهران می پردازد. در چوارچوب مفهوومی کوه در ایون  منتخب و ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری تلفن همراه

مطالعه پیشنهاد شده، عناصر بازاریابی با ابعاد مختلف ارزش ویژه نام و نشان تجاری مرتبط و سپس این ابعواد بوا  ارزش 

نوام و نشوان  ویژه نام و نشان تجاری ارتباط داده می شوند. نتای  این پژوهش حاکی از تاثیرات مثبوت ابعواد ارزش ویوژه

تجاری بر روی ارزش ویژه نام و نشان تجاری و تاثیرات قوی عناصر آمیخته بازاریابی بر این ابعاد اسوت. در نهایوت بهوره 

گیری از فعالیت های برندساز )همچون توزیع و تبلیغات گسترده، استفاده از فروشگاه های دارای تصویر مطلوب، قیموت 

 از ترفیعات قیمتی( به جهت ایجاد ارزش ویژه قوی برای تلفن همراه پیشنهاد شده است.های بالا و عدم استفاده مداوم  

(، در پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر ارزش ویژه نام و نشان تجاری بر پاسخ مصرف کننده، به 1834محمد رحیمی هلری)

ی  حاصل از ایون پوژوهش حواکی از آن بررسی نام و نشان تجاری ایرانول با استفاده از مدل چهار بعدی آکر پرداخت. نتا

است که سه بعد وفاداری به نام و نشان تجاری، آگاهی از نام و نشان تجاری و کیفیت ادراک شده بر هر دو پاسخ مصرف 

کننده، یعنی قبول گسترش دامنه نام و نشان تجاری و تمایل به توصویه نوام و نشوان تجواری بوه دیگوران اثور مثبوت و 

 ا این رابطه برای تداعی نام و نشان تجاری تایید نشده است.معناداری دارد، ام

رابطه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاری و پاسخ مصرف کنندگان نیز مثبت و زیاد بوده اسوت. در بوین عوامول مووثر بور 

الاترین خرید روغن موتور ایرانول، عوامل قیمت، توصیه تعویض روغنی، کیفیت، شهرت نام و نشان تجاری و دسترسی، بو

الویت ها را دارند. در این پژوهش، بر اساس طیف لیکرت، امتیاز نام و نشان تجاری ایرانول در بعد آگاهی از نوام و نشوان 

می باشد، یعنی بالاتر از متوسط ولی در ابعاد وفاداری به نام و نشوان تجواری، توداعی نوام و نشوان  11/8تجاری  برابر با 

 و نشان تجاری پایین تر از متوسط می باشد. تجاری و کیفیت ادراک شده نام
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 مندتعریف و مفهوم بازاریابی رابطه

ها در زمان حال و آینده است. ولی، به هر حال یك مشتری خوب که سودمندی مشتری تنها منبع سودآوری شرکت

مشتریان خوب شدید است کند همیشه امکان دارد که از دست برود؛ زیرا رقابت بر سر دستیابی به بیشتری را ایجاد می

ها های زمانه ما باید به حفظ و نگهداری مشتریان فعلی و ایجاد رابطه بلند مدت و سودآور با آن(. شرکت6001)بیون، 

تأکید نمایند. دیدگاه اصلی حفظ مشتریان این است که باید با عرضه ارزش برتر به مشتری، رضایت وی را )پیوسته( 

مند عبارتست از ایجاد، حفظ و کند: بازاریابی رابطهمند را این گونه تعریف میبازاریابی رابطه(. 1888تأمین کرد)کاتلر، 

  .تقویت رابطه قوی با مشتریان و سایر گروههای ذینفع

 ( عنوان کرده است : 1888) 1به طور کلی، گمسون

اساس و پایه ارتباطات بازاریابی بین ارائه به عنوان مثال،  "ارتباطات به دو طرف نیاز دارد که با یکدیگر تماس دارند."

یابد که با همه (، معتقد است زمانی یك ارتباط توسعه می6000) 6دهنده )خدمت( و یك مشتری است. گرونوس

 مند باشند.مشتریان یا در نهایت با مهمترین مشتریان تماس برقرار شود و تعاملات رابطه

 مند مستلزم ایجاد، حفظ وارتقاء و در صورت ضرورت خاتمه ارتباط با مشتریان بازاریابی رابطه

ها، جهت ایجاد یك رابطه، است، به طوری که اهداف هر دو طرف درگیر در رابطه تأمین شود. بنابراین، سازمان

 (.6001بایست فرآیندهای ارتباطی و تعاملی مورد نیاز را به وجود آورند )رشید، می

به جذب مشتریان گیرد. بازاریابی تهاجمی را در بر میهای دفاعی و هم تهاجمیمند، هم استراتژیبازاریابی رابطه

شود. در مقابل بازاریابی تدافعی پردازد که شامل جذب مشتریان بالقوه یا ترغیب و جذب مشتریان رقیب میجدیدی می

های دفاعی در تلاش اند تا پردازد.به عبارت دیگر، استراتژین ارزنده میبه دفاع از سهم بازار و حفاظت از مشتریا

 ها ترتیب دهند.مشتریان کنونی را حفظ و کسب وکار بیشتری را با آن
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 دهد.و دفاعی را نشان میهای کلیدی بازاریابی تهاجمی( به طور خلاصه تفاوت1-6جدول )         

 بازاریابی تدافعی بازاریابی تهاجمی 

 حفظ مشتری  جذب مشتری  در مورد چیست ؟ 

 مشتریان کنونی  مشتریان جدید  دهد ؟چه کسی را مورد هدف قرار می

 بازارهای اشباع شده بازارهای جدید یا در حال رشد برای چه زمانی مناسب است ؟

 رقابت شدید فقدان رقابت شدید کدام موقعیت رقابتی علت آن است ؟

 رشد سود رشد سهم بازار  هدفش چیست ؟

 خدمات، پاداش ها، ارائه تخفیف تبلیغات، پیشبرد فروش کند ؟چگونه عمل می

 مبهم آشکارا تا چه حدی قابل تشخیص است ؟

 )663، 6000، 1)منبع هریسون 

 مند اجزا و عوامل بازاریابی رابطه

اند که در شامل شش عامل کلیدی در نظر گرفتهمند را ساختار یك بعدی (، بازاریابی رابطه6002سین و همکاران )

           نشان داده شده است. 1شکل

                            

 

 

 مند(: اجزای بازاریابی رابطه1-6شکل )
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 (اعتماد1

تواند روی اعتماد یك جزء کلیدی رابطه تجاری است؛ و مشخص کننده این مطلب که هر طرف رابطه تا چه میزان می

وعده وعیدهای طرف دیگر رابطه حساب کند. اعتماد یك متغیر مرکزی در مراودات بلند مدت است. مورگان و 

مند مورد بررسی قرار داده اند. اعتماد بیشتر (، اعتماد را به عنوان یك ساختار کلیدی در مدل بازاریابی رابطه1884هانت

 گردد. وابط بلند مدت تر میبین خریدار و فروشنده باعث ایجاد بهره وری بیشتر و ر

 (ایجاد پیوند 2

شود و در یك وضعیت پیوند یك جزء دیگر مراوده تجاری است که بین دو طرف رابطه )خریدار و فروشنده( ایجاد می

مند، موجب توسعه و کند. وجود این جزء در بازاریابی رابطهیك پارچه جهت دستیابی به هدف مطلوب ایفای نقش می

گردد و به طور مستقیم احساس تعلق به رابطه و به طور غیر مستقیم احساس تعلق به اری مشتری میافزایش وفاد

دهد که : پیوند قوی تر بین ( نشان می1832) 1کند. مطالعات انجام گرفته توسط ویلسون و مالاننیسازمان را ایجاد می

 شود. خریداران و فروشندگان باعث ایجاد تعهد بیشتر جهت حفظ رابطه می

 (ارتباطات3

که موجب مبادله اطلاعات معنی دار و به هنگام بین خریدار و فروشنده و غیر رسمیعبارتست از مراودات رسمی

کند. مورگان و را در ایجاد اعتماد ایفا میاند که ارتباطات نقش مهمی( بیان نموده1880) 6ندرسون و نرس.گردد آمی

ارتباطات را بر ایجاد تعهد بین خرده فروش اند تأثیر مثبت و غیر رسمیداده ( طی تحقیقاتی که انجام1884هانت )

 کند.وفروشنده اصلی در صنعت اتومبیل بیان می

شود. این مسئله تأسف آور است، زیرا همه عناصر دیگر از طریق در روابط بازاریابی،ارتباطات غالباً نادیده گرفته می

خصوصا ارتباطات به موقع، موجب تقویت اعتماد از طریق کمك به حل اختلافات و  ارتباطات، .شوندارتباطات تجربه می

 (.6002شود )سین و همکاران، برآورده نمودن انتظارات می
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 (ارزش مشترک4 

ها اعم از این که با اهمیت ارزش مشترک عبارت است از اعتقادات مشترک طرفین رابطه درباره رفتارها، اهداف وسیاست

، مناسب یا نا مناسب و درست یا غلط باشند.وجود اهداف و ارزشهای مشترک باعث ایجاد تعهد بیشتر یا کم اهمیت

 شود.نسبت به رابطه می

 (همدلی5

دهد که موقعیت موجود را از دید طرف دیگر مورد مند به هر یك از طرفین رابطه اجازه میاین جزء بازاریابی رابطه

ها و اهداف طرف دیگر رابطه. برای تقویت روابط بین طرفین ارتست از درک خواستهبررسی قرار دهد. همدلی در واقع عب

 معامله،همدلی یك شرط ضروری است.

 (رابطه متقابل6

شود هر طرف در قبال توجه یا مزایای دریافتی مند، رابطه متقابل است که موجب مییکی دیگر از اجزاء بازاریابی رابطه

 های بعدی برای او فراهم کند. ی در زمانااز طرف دیگر، امکانات ویژه

مند بوسیله تأثیرات متقابل و تعهدات بلند مدت مشخص ( بیان کرده است : بازاریابی رابطه1888) 1همان طور که الیز

 شود.می

تواند بر پایه خصوصیات فردی مشتری صورت گیرد به طوری که ارائه دهنده ها معتقدند که رابطه متقابل میچینی

های بازار )رقبا( ای را جهت مشتریان برای رقابت با دیگر بخشمت )تأمین کننده( منافع با سرویس و خدمات ویژهخد

 ایجاد کند.

 مندهای بازاریابی رابطهاستراتژی

ها استراتژیباشد. این گیرد؛ به شر  زیر میمند مورد توجه قرار میپن  استراتژی که در طراحی برنامه بازاریابی رابطه

 توانند به طور ترکیبی یا جداگانه مورد استفاده قرارگیرند:مستقل از یکدیگر نیستند، می
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 (تعیین خدمات اصلی 1

ای است که بتوان بر مند،طراحی و ایجاد یك خدمت اصلی به گونههای کلیدی وحیاتی بازاریابی رابطهیکی از استراتژی

 اساس آن با مشتری ایجاد رابطه کرد.

کند، ها را جذب مییك خدمت اصلی ایده آل، به واسطه خصوصیات منحصر به فرد در جهت تأمین نیاز مشتریان آن

ای را برای فروش سایر خدمات نماید و در طی زمان زمینهکیفیت عالی آن؛ رابطه ایجاد شده را در بلند مدت حفظ می

 سازد.فراهم می

 (برقراری رابطه باب طبع هر مشتری 2

ای آورد که بتوانند رابطههای خدماتی فراهم میای است که فرصتی را برای بسیاری از شرکتماهیت خدمت به گونه

ها، خصوصیات توانند با آگاهی از ویژگیهای خدماتی میشخصی و سازگار با تك تك مشتریان خود برقرار کنند.شرکت

ها در رویارویی با مشتری، خدمات خود را منطبق رگیری آنوانتظارات هر مشتری و جمع آوری این اطلاعات  و به کا

 های مورد نظر مشتریان عرضه نمایند.وسازگار با موقعیت

های مبادله ایجاد روابط با طبع هر مشتری زمانی که توانایی کارکنان )پرسنل(، خصوصا در بخش فروش، با قابلیت

 الکترونیکی داده همراه گردد بسیار چشمگیر است.

توانند روابط کاری نزدیکی با مشتریان خود گیرند می)مبادله الکترونیکی داده ها( را به کار می EDIهایی که مانساز 

 (61، 1836برقرار کنند.)گودرزی

 (ارائه خدمات جنبی 3

ه مند است. خدمات جنبی شامل عرضه خدمات اضافی بهای بازاریابی رابطهارائه خدمات جنبی یکی دیگر از استراتژی

ای که آن را از سایر خدمات ارائه شده توسط رقبا متمایز سازد. مسئله مهم این است همراه خدمت اصلی است، به گونه

های موفق به طور که خدمات جنبی باید از دید مشتری ارزشمند باشند. یکی از انواع خدمات جنبی که توسط شرکت

برای مشتریان ارزنده و وفادار است. شرکت مشتریان اصلی خود را شود، ایجاد باشگاهی گسترده به کار گرفته شده و می
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کند.این روش باعث ها عرضه میشود، دعوت کرده و خدمات ویژه ای به آنبه باشگاهی که توسط خود او تأمین مالی می

اتالوگها و سازد تا شرکت از طریق ابزارهای پیشبرد فروش،کشود و بستری را فراهم میافزایش پرستیژ مشتریان می

 غیره، ارتباط خود را با مشتری کلیدی حفظ کند. 

 مند گذاری رابطه(قیمت4

 نماید :بازاریابی دارد که اذعان میهای قدیمیمند ریشه در یکی از ایدهگذاری رابطهقیمت

ت که قیمت مند بدین معنا اس. قیمت گذاری رابطه"های مناسبی برای مشتریان ارزنده خود در نظر بگیریدقیمت"

ای تعیین شود که ایجاد و حفظ روابط بین خریدار و فروشنده را تقویت و تشویق نماید اگرچه خدمت باید به گونه

های نوآورانه به های خدماتی آن را به شیوهتحقیقات مقداری در ادبیات بازاریابی مفهوم جدیدی نیست، برخی از شرکت

 گیرند.کار می

ای که توسط شورای عالی بیمه تعیین های ثابت بیمههای بیمه فعال در ایران علیرغم نرختبه عنوان مثال، اینك شرک

گذاران، مشتریان ارزنده و کلیدی خود را حفظ شده است با دادن تخفیفات قانونی )از جمله تخفیفات گروهی( به بیمه

 کنند.می

 (تأکید بر بازاریابی داخلی 5

 از بازاریابی خدمات شروع شد. در واقع هدف آن بهبود  مفهوم بازاریابی داخلی اولین بار

 رود. عملکرد پرسنلی باشد که در ارتباط مستقیم با مشتری هستند. در نتیجه این کار، کیفیت خدمات بالا می

منزله  ها نیز کاربرد دارد. بازاریابی داخلی، بههای خدماتی بلکه در سایر سازمانامروزه، این مفهوم نه تنها در سازمان

های ایجاد یك بازار داخلی در سازمان توسط کارکنان است. اعضا این بازار باید برای برآورده کردن نیازها و خواسته

مشتریان خارجی، آموزش ببینند وپاداش دریافت کنند و برانگیخته شوند. فعالیتهای بازاریابی داخلی، منجر به اصلا  

ها و عملکرد بازار داخلی شود و بین این فعالیتت مشتری از طریق پرسنل میارتباطات داخلی و افزایش آگاهی و بصیر

های خدماتی، بازاریابی داخلی است های محوری و اساسی بسیاری از سازمانکنند. یکی از استراتژیارتباط برقرار می

 (.6004)هاگ و همکاران، 
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 تعریف بازاریابی داخلی 

مل جذب، توسعه، انگیزش ونگهداری بهترین کارکنان با استفاده از مشاغلی است طبق تعریف بری ؛ بازاریابی داخلی شا

ها فروخته کند. در این تعریف کارکنان، مشتریان سازمان هستند و محصولی که به آنها را برطرف میکه نیازهای آن

 ه اهدافش برساند.ها منطبق باشد و در همین حال سازمان را بشود شغل آن هاست که باید با نیازهای آنمی

 اهمیت بازاریابی داخلی 

( ضمن 1881ضرورت توجه به مشتریان داخلی در ادبیات مدیریت به طور وسیعی مورد بحث قرار گرفته است. نپو )

بی توجهی به تأمین کنندگان و مشتریان داخلی، رضایت "تأکید بر اهمیت مبادلات داخلی اظهار داشته است : 

 اندازد.خاطره میمشتریان خارجی را به م

در واقع ارتباط بین تأمین کنندگان ومشتریان داخلی تعیین کننده کیفیت نهایی خدماتی است که به دست مشتری 

رسد و ارائه خدمات بهتر مشتریان داخلی در نهایت منجر به ارائه خدمات بهتر به مشتریان خارجی خواهد خارجی می

باشد مشتری و بخشی شود که هر بخشی که دارای نیاز میرت تعریف میشد.مشتری وتامین کننده داخلی به این صو

 کند تامین کننده داخلی است.که آن نیاز را برطرف می

 بازاریابی رابطه مند 1-1

ما در جامعه ای زندگی می کنیم که تقاضا برای محصولات به نسبت گذشته در حال افزایش است و هیچ 

ادامه حیات نخواهد بود(. به علاوه این واقعیت نیز وجود دارد که انتظارات شرکتی بدون رضایت مشتری قادر به 

مشتریان به شدت افزایش یافته است و شرکت ها دیگر نباید فقط به فکر رفع نیازهای ابتدایی و اولیه مشتریان باشند 

، 1بلندمدت قرار دهند ) آیبیدی که باید فراتر از آن عمل کنند و تمرکز اصلی خود را بر مبنای منفعت دو جانبه و روابط

(. وفاداری مشتریان یکی از مفاهیمی است که در دنیای رقابتی امروزی منت  به موفقیت شرکت ها خواهد شد.  6002

مشتری وفادار تمایل به خرید و صرف وقت و پول بیشتری دارد و به همین دلیل شرکت ها تلاش می کنند تا در قالب 

تری را به خود نزدیك نگاه دارند . وفاداری مشتریان سودهای بسیاری دارد. از جمله آن که برنامه های وفاداری، مش

شرکت می تواند درآمد بیشتری را کسب کند و یا مشتریانی که با محصول آشنا هستند رضایت خود را به دیگر دوستان 
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کانال های دیگری نظیر اینترنت انجام منتقل کنند و همچنین مصرف کننده را قادر می سازد تا خرید خود را از طریق 

دهد و این امر باعث کاهش هزینه ها و افزایش مصرف محصولات خواهد شد. در دیدگاه امروزی بازاریابی، یعنی رشد 

 دادن مشتریان تازه، یعنی توجه به رضایت مندی او و دیدن کیفیت از نگاه او.

ی یك عامل اساسی در وفاداری است . از همین روی آن ها به برای نیل به موفقیت در بازارهای رقابتی رضایت مشتر

زمینه هایی پرداختند که برای جلب رضایت مشتری لازم است. یکی از رویکردها ایجاد رابطه بین واحد اقتصادی و 

 مشتری است، تا از این طریق در خصوص نیازهای مشتریان اطلاعات سودمندی به دست آید و ارائه خدمات به مشتریان

باعث جلب رضایت شود. به همین سبب بازاریابی رابطه مند سعی دارد تا ارتباط تنگاتنگی با مشتریان برقرار کند و با 

این کار با دقت و به قدر کفایت به نیازهای مشتریان پی برده و آن ها را برطرف سازد. بازاریابی رابطه مند علاوه بر 

 فزایش سهم بازار، سودآوری و کاهش هزینه ها کمك می کند.توانایی آن در درک نیازهای مشتریان، به ا

پژوهش ها نشان داده که هزینه ارائه خدمات به یك مشتری وفادار پن  تا شش بار کمتر از هزینه جذب و ارائه 

( بازاریابی رابطه مند را استراتژی جذب، حفظ  1838(.  بری )   6008خدمات به یك مشتری جدید است ) اندوبیسی، 

( چنین استدلال کرده اند که اهداف بازاریابی رابطه مند ایجاد 1880) 1و کالینز تقویت روابط با مشتریان می داند. رپ و

و حفظ رابطه مداوم بین واحد اقتصادی و مشتریان آن است، به گونه ای که برای هر دو طرف این رابطه حائز منفعت 

 ( ویژگی های عمده زیر را برای بازاریابی رابطه مند پیشنهاد کرده اند: 1888و همکاران )  6باشد. بلوم کویست

 هر مشتری به عنوان یك فرد یا واحد جدا از کل محسوب می شود.  -

 فعالیت های شرکت عمدتاً به سوی مشتریان هدف موجود جهت گیری می شود.   -

 ت.این سبك بازاریابی مبتنی بر تعاملات و گفتگو اس  -

واحد اقتصادی سعی دارد از طریق کاهش گردش معاملات مشتری و تقویت رابطه با مشتری به سودآوری   -

 دست یابد.

( چنین نتیجه گرفته که بازاریابی رابطه مند زمانی مفید است که مدیریت تعاملات، روابط و  1888)  8گومسون

طه مند قصد دارد تا با مشتریان هدف رابطه ایجاد نمود و شبکه ها به یك موضوع بنیادین تبدیل می شود. بازاریابی راب

این رابطه را حفظ و تقویت کند تا از این طریق اهداف طرفین برآورده شود. این امر زمانی حاصل می شود که 

 همزیستی متقابلی وجود داشته باشد و به وعده ها جامه عمل پوشانده شود.
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 یمشتر تیاهم

)  دیکن دقت ریز موارد به استی کاف فقط اوی نگهدار و حفظ ضرورت و یمشتر تیاهم دادن نشانی برا

 شیافزا درصد 6.است میقدی مشتر كی ینگهدار برابر 11 تا 2 نیب دیجدی مشتر كی جذب نهیهز ( 1836 ،یمحمد

ی مشتر 100 زیگر حکم در ،یمشتر كی دادن دست از انیز و ضرر.دهدی م کاهش درصد 10 را ها نهیهز ،یمشتر

 تیاولو نیتر مهم ،یمشتر تیرضا.هاست شرکتی بعدی ها تیموفق تمام شرط شیپ ،یمشتر تیرضا است گرید

یی دارا نیارزشمندتر.باشدی م...  و محصول و توسعه بازار، شتریب سهم ،یسودآور چونی گرید اهداف مقابل دری تیریمد

 .است آن انیمشتر نانیاطم و اعتماد سازمان، هر

 83 .استی شرکت هر کارآمدی ها تیفعال استمرار وی دائمی بقا شرط تنها وفادار، وی دائمی مشتر انتخاب

 .روندی م رقبا سمت به باشند داشتهی تیشکا که نیا بدونی ناراض انیمشتر درصد

 حداقل به را خودی تینارضا مشکل آن، از شدن جدا از پس و کندی م ترک را سازمان حتماً تینها دری ناراضی مشتر

 .کشاندی م سازمانی رقبای سو به هم را ها آن که نیا تر مهم و دهدی م انتقال نفر 10

 شدنی راض از اطلاعی برای ریگی پ و درصد 1 آن کردن حل است، کار درصد 80ی مشتر تیشکا به دادن گوش

 .است گرید درصد 8(  بازخوردی ) مشتر

آمده است. شرکت های بسیاری در اغلب صنایع، به امروزه یك گرایش جهانی به بازاریابی وفاداری به وجود 

مطالعه، ارزیابی و اجرای راهبردهای وفاداری و برنامه هایی با هدف پرورش روابط قوی با مشتریان خود می پردازند. 

دلایل چنین تأکیدی بر وفاداری مختلف است. قطعاً تکثیر و خرد شدن انواع رسانه ها دستیابی به مشتریان جدید و 

آن ها را مشکل تر ساخته است، که این امرشرکت ها را بیش از پیش ترغیب می کند که برای حفظ مشتریان  جذب

فعلی تلاش کنند. علاوه بر مشکلات مربوط به دستیابی به مشتریان از طریق رسانه ها، مشتریان امروزی بسیار پر مشغله 

تعبیر و تفسیر همه پیام هایی که دریافت می کنند، دارند.  اند، که در نتیجه زمان و اشتیاق کمتری را برای استفاده و

این امر هم شامل بازارهای مصرفی و هم بازارهای صنعتی می شود. هم چنین تحقیقات نشان داده است که سرمایه 

 گذاری های نسبتاً زیادی به منظور جذب مشتریان جدید برای یك نام تجاری، در مقایسه با حفظ مشتریان نیاز است.

 برابر بیشتر از حفظ یك مشتری فعلی هزینه بر است. 3تا  2این تحقیقات نشان داده است که جذب یك مشتری جدید 
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وفاداری مشتری به سازمان مقوله ای است که از عوامل و شرایط متعدد و متنوعی در درون و بیرون سازمان 

ان، از سازمانی به سازمان دیگر متفاوت است. شناخت تأثیر می پذیرد، که میزان اثرگذاری آن ها با توجه به نوع سازم

دقیق این عوامل و تعیین میزان اثرگذاری هر یك از آن ها، در کمك به مدیران جهت تصمیم گیری درست، از اهمیت 

ای برای حفظ  زیادی برخوردار است. از طرف دیگر منابع سازمانی محدودند و اگر مدیریت به دنبال طراحی برنامه

ن خود است باید با توجه به عوامل تأثیرگذار بر وفاداری و اهمیت هر یك از این عوامل، این منابع محدود را مشتریا

 تخصیص دهد.

از جمله ماشین گویای خودکار، بانکداری تلفنی، بانکداری از راه انواع محصولات جدید بانکداری توسعه یافته )

نیازهای مشتری، فراهم ساختن شاخصی واضح از تغییراتی که صنعت ( برای رفع دور، بانکداری اینترنتی و غیره

 بانکداری طی دو دهه ی گذشته پایدار گشته است.

 ترجیح نام و نشان تجاری

خریداران اغلب با استفاده از ترجیحات و علایق خود به بازار نگاه می کنند و اقدام به خرید می نمایند. بوه نودرت پویش 

ه خرید را بدون تجربه امتحان کردن در گذشته، در همان لحظه انجام دهد. در بیشتر مواقع می آید که یك مصرف کنند

حتی طر  ریزی نشده ترین و یا پیش بینی نشده ترین خریدها هم تحت تاثیر یك پیش زمینه ای از امتحانوات قبلوی و 

جنگ روانی در ذهن مشتریان بوجود سلایق و ترجیحات مصرف کننده می باشد. در واقع بازاریابی و پیشبرد فروش، یك 

می آورد، در حالی که رقبا مستقیماً تلاش می کنند تا بهتر از دیگر عمل کننود و یوا در تورجیح نوام و نشوان تجواری و 

وفاداری برنده ترین باشند، غوغا و آشوبی نیز بین تولیدکننده ها و بازاریابوان در صونایع، در خصووص انوواع مختلفوی از 

 مات وجود دارد.محصولات و خد

عملاً هر تبلیغ کننده ای در جهت افزایش و ارتقای موقعیت خود در بازار و افزایش بازده و جلب توجه مصرف کننودگان 

با دیگران رقابت می کند. این بدین معنی است که تبلیوغ کننودگان و بازاریابوان بایود نگوران چگوونگی جوذب مصورف 

دوست ندارند، باشند. در این صورت آنها می توانند یك ترجیح نام تجاری قووی  کنندگان و آنچه که آنان دوست دارند یا

 (.1888، 1برای نام و نشان تجاری خود فراهم سازند و در رقابت با دیگران پیروز شوند )آلرک و همکاران
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 اهمیت ارزش ادراکی مشتریان     

د توجه قرار گرفته است. ارائه بهترین ارزش ممکون اهمیت ارزش ادراک شده در آثار متعددی در طول سالهای اخیر مور

به مشتریان بی شك امری مهم برای شرکت های موجود در بازار رقابتی کنونی می باشد. شرکتهایی کوه توانوایی فوراهم 

آوری محصولات ارزشمند ازنظر مشتریان را دارا می باشند، به مزیت رقابتی مهمی دسوت خواهنود یافوت. بنوابراین هوم 

ن و هم محققین باید درمورد نحوه ارزیابی و تاکید مشتریان بر یك محصول ارائه شده اهمیوت قائول شووند. ارزش مدیرا

ادراک شده مشتری امری ضروری برای سازمان ها بوده و بنابراین در سال های اخیر تبدیل به کوانون توجوه اسوتراتژی 

ات حول محور ارزش درک شده مشتریان یك عامول عموده های بازاریابی شده است. در یافته های بدست آمده از تحقیق

در ایجاد وفاداری نسبت به یك نام خاص است و مبتنی بر آن چیزی است که مشتری درمورد یك محصوول موی بینود، 

می شنود، تجربه می کند و یاد می گیرد. ارزش ادراک شده مشتریان تاثیر بسزایی در سوهم بوازار و موقعیوت اقتصوادی 

و مطلوب بودن ارزش ادراکی از دید مشتریان باعث افزایش تعداد آنها و وفاداری بیشترشان شده، و کلیودی شرکت دارد 

(. توجوه 6010، 1است ارزشمند جهت تحقق اهداف و استراتزی های شرکت و باعث مزیت رقابتی می شود ) چان و چوو

مشتریان یك محصول را بوا توجوه بوه ادراکشوان به این امر ضروری است که محققین در این زمینه اتفاق نظر دارند که 

ارزیابی می نمایند، یعنی مهم نیست محصول چه منفعتی می دهود، مهوم ایون اسوت کوه مشوتری از آن محصوول چوه 

 (.1888منفعتی ادراک می کند ) دویل، 

 روش تحقیق

ابخانه ای و جستجو در این پژوهش برمبنای خانواده ی تحقیق کمی و کیفی بوده که کار آن به صورت میدانی، کت

 محیط وب و انجام آزمون های کمی آماری صورت گرفته است.

 روش انجام تحقیق توصیفی و پیمایشی از شاخه میدانی و از نوع همبستگی است.
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 جامعه آماری و روش نمونه گیری

نمونه در جوامع محدود )  برای تعیین حجم نمونه مورد نیاز نیز بعد از توزیع اولیه پرسشنامه ها از فرمول تعیین حجم

 کوکران( استفاده خواهیم نمود.

 

جامعه آماری تحقیق بازاریابیان چند شرکت بیمه در شهر اهواز و روش 

دهندگان، با فرض نامحدود بودن جامعه و براساس نمونه گیری تصادفی ساده می باشد. با توجه به تعداد زیاد پاسخ

 ر گرفته می شود.نفر در نظ 121جدول مورگان حجم نمونه 

 سابقه انیپاسخگو یفراوان عیتوز

طور که جدول نشان همان .است آمده دهندگانپاسخ سابقه کار حسب بر افراد درصد نمودار و فراوانی جدول زیر در

 سال سابقه کار داشتند . 2دهد اکثریت پاسخگویان زیر می

 سابقه کار انیپاسخگو یفراوان عیتوز(: 1-4)جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سابقه

 42/0 11 5زیر 

 62/0 46 11تا  5بین 

 61/0 84 15تا  11بین 

 03/0 18 15بالاتر از 

 100 121 مجموع
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 سابقه اساس بر انیپاسخگو یفراوان درصد نمودار: 1-4ل شک

 مدرک تحصیلی اساس بر یفراوان عیتوز

طور که جدول همان .است آمده دهندگانپاسخیلی مدرک تحص حسب بر افراد درصد نمودار و فراوانی جدول زیر در

 ی را در بین پاسخگویان داشتند. فراوان نیترشیبدرصد( دارای مدرک لیسانس  23دهد اکثریت پاسخگویان )نشان می

 یلیتحص مدرک اساس بر یفراوان عیتوز(: 6-4)جدول 

 درصد فراوانی فراوانی مدرک تحصیلی

 16/0 18 تردیپلم و پایین

 61/0 88 پلمیدفوق

 23/0 81 لیسانس

 08/0 14 و بالاتر سانسیلفوق

 100 121 مجموع
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 یلیتحص مدرک اساس بر یفراوان درصد نمودار: 6-4شکل 

 

توسط اندرسون و  شدهارائهای رویکرد دو مرحله در ارزیابی مدل پیشنهادی تحقیق با روش مدل معادلات ساختاری، از

(، برای ارزیابی CFAپیروی شده است. در این رویکرد، در مرحله اول از روش تحلیل عاملی تأییدی ) (1833)1گربینگ

گیری تحت اصول شود. در تحلیل عاملی تأییدی، قابلیت اطمینان و اعتبار مدل اندازهگیری استفاده میهای اندازهمدل

SEM 6 شود. در مرحله دوم با استفاده ازبررسی میSEM ها و برازش مناسب مدل با توجه به ساختار داده ، اعتبار

گیری بررسی و سپس های اندازهای ابتدا صحت مدلشود. لذا در این مطالعه با استفاده از رویکرد دو مرحلهارزیابی می

-دهآزمون ش شنهادشدهیپهای ارزیابی و فرضیه شنهادشدهیپدر مرحله دوم با استفاده از تحلیل معادلات ساختاری مدل 

 در ادامه بیان گردیده است.  هایبررساند. نتای  این 

 بررسی نرمال بودن متغیرها

های اصلی مدل معادلات ساختاری بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای مورد بررسی است. برای فرضیکی از پیش

موجود  SPSSافزار که در نرمها آماری خاصی توان از آزمونباشد، میبررسی این که نمونه متعلق به جامعه نرمال می

باشد که به بررسی نرمال بودن متغیرها اسمیرنف می –ها، آزمون کولموگروف است، استفاده نمود. یکی از این آزمون
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های پارامتریك و ناپارامتریك استفاده نماییم در غیر توانیم از آزمونپردازد. تنها در صورت نرمال بودن متغیرها میمی

موجود  8-4باشیم. نتای  این آزمون در جدول شماره های ناپارامتریك میمجاز به استفاده از آزمون این صورت فقط

 است.

 (: نتای  آزمون کولموگروف اسمیرنوف8-4جدول)

 متغیرها اسمیرنف -کولموگروف  Sig وضعیت نوع آزمون

 انگیزش 042/1 662/0 نرمال پارامتریك

 پاداش 383/0 882/0 نرمال پارامتریك

 بازاریابی 821/0 814/0 نرمال پارامتریك

 تبلیغات 012/1 181/0 نرمال پارامتریك

 منبع: نتای  تحقیق

 شود.باشد، فرض نرمال بودن متغیرها پذیرفته میبیشتر می %2همه متغیرها از  sigاز آن جا که مقدار 

 یدییتأ یعامل لیتحل جینتا: 5-0جدول 0

 ضریب معناداری نسبت بحرانی ضریب شاخص و معرف متغیر

 انگیزش

A1 308/0  61/8  *** 

A2 281/0  21/8  *** 

A3 218/0  08/8  *** 

A4 386/0  8/2  *** 

A5 288/0  18/3  *** 

A6 388/0  088/8  *** 

A7 338/0  88/8  *** 

A8 104/0  648/8  *** 

A9 116/0  01/8  *** 

A10 181/0  88/4  *** 

 پاداش

P1 261/0  21/8  *** 

P2 328/0  08/3  *** 

P3 208/0  31/1  *** 

P4 181/0  121/2  *** 
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P5 381/0  11/2  *** 

P6 216/0  86/3  *** 

 بازاریابی

B1 281/0  12/8  *** 

B2 211/0  8/8  *** 

B3 44/0  86/4  *** 

B4 26/0  08/8  *** 

B5 28/0  81/8  *** 

B6 461/0  121/4  *** 

 تبلیغات

T1 126/0  80/4  *** 

T2 181/0  18/2  *** 

T3 226/0  36/4  *** 

T4 181/0  16/8  *** 

T5 261/0  68/1  *** 

T6 216/0  48/1  *** 

T7 261/0  68/2  *** 

 مأخذ: نتایج تحقیقف

معنادار و  40/0های دارای مقدار وزن رگرسیونی )بار عاملی( بیش از شود که عاملاز آنجا که از نظر آماری پیشنهاد می

های رگرسیونی در مدل مورد بررسی به جز بارهای عاملی (، بنابراین همه وزن1882)کلمپر،  شوندیمتلقی  قبولقابل

نابراین تمامی عوامل ( معنادار هستند؛ بt-valueهای بحرانی )دارند و همه نسبت 40/0از  تربزرگمقادیر  inte5آیتم 

های گیری مورد مطالعه با دادهقرار گرفته و برازش کلی حاکی از برازش خوب مدل اندازه دییتأمورد  شدهگرفتهدر نظر 

 مشاهده شده است. 

 آزمون فرضیات

 گیرند به صورت زیر است.فرضیاتی که با توجه به مدل بالا مورد آزمون قرار می

 و  فروش بیمه رابطه وجود دارد.فرضیه اول: بین تبلیغات   -

 ها  و  فروش بیمه رابطه وجود دارد.فرضیه دوم:. بین پاداش -

 فرضیه سوم:. بین بازاریابی  و  فروش بیمه رابطه وجود دارد. -

 فرضیه چهارم:. بین عوامل انگیزشی و  فروش بیمه رابطه وجود دارد. -

 

 .( نشان داده شده است1-4نتای  آزمون فرضیات در جدول )
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 (: نتایج آزمون فرضیات7-4جدول )

 نتیجه Tآماره  ضریب فرضیه

 تائید 2/6 84/0 بین تبلیغات  و  فروش بیمه رابطه وجود دارد.

 تائید 38/6 46/0 ها  و  فروش بیمه رابطه وجود دارد.بین پاداش

 تائید 22/8 80/0 بین بازاریابی  و  فروش بیمه رابطه وجود دارد.

 تائید 84/6 68/0 انگیزشی و  فروش بیمه رابطه وجود دارد.بین عوامل 

 منبع: نتای  تحقیق

 فرضیه اول: بین تبلیغات  و  فروش بیمه رابطه وجود دارد.

 P=000/0 <02/0. از آنجووا کووه مقوودار اسووت 84/0هووا نشووان داد کووه ضووریب رگرسوویونی اسووتاندارد برابوور بووا یافتووه

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثشود؛ یعنی تبلیغات بر فروش بیمه می دییتأاست فرضیه اول 

 ها  و  فروش بیمه رابطه وجود دارد.فرضیه دوم:. بین پاداش

 P=000/0 <02/0. از آنجووا کووه مقوودار اسووت 46/0هووا نشووان داد کووه ضووریب رگرسوویونی اسووتاندارد برابوور بووا یافتووه

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثبیمه  شود؛ یعنی پاداش بر فروشمی دییتأاست فرضیه دوم 

 فرضیه سوم:. بین بازاریابی  و  فروش بیمه رابطه وجود دارد.

 P=000/0 <02/0. از آنجووا کووه مقوودار اسووت 80/0هووا نشووان داد کووه ضووریب رگرسوویونی اسووتاندارد برابوور بووا یافتووه

 عناداری دارد.مثبت و م ریتأثشود؛ یعنی بازاریابی بر فروش بیمه می دییتأاست فرضیه اول 

 فرضیه چهارم:. بین عوامل انگیزشی و  فروش بیمه رابطه وجود دارد.

 P=000/0 <02/0. از آنجووا کووه مقوودار اسووت 68/0هووا نشووان داد کووه ضووریب رگرسوویونی اسووتاندارد برابوور بووا یافتووه

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثشود؛ یعنی عوامل انگیزشی بر فروش بیمه می دییتأاست فرضیه اول 

 بندی عوامل موثر بر  فروش بیمهرتبه

توان اند؛ بنابراین میاز آنجا که ضرایب برآوردی مدل ساختاری تحقیق استاندارد شده و بین  صفر و یك نرمال شده

 ده است.( نشان داده ش3-4بندی در جدول )بندی عوامل موثر بر فروش بیمه استفاده کرد. نتای  رتبهبرای رتبه

 

 

 

 

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


 

5551 

 

 (: نتایج آزمون فرضیات8-4جدول )

 نتیجه Tآماره  ضریب فرضیه

 تائید 38/6 46/0 ها  بین پاداش

 تائید 2/6 84/0 بین تبلیغات  

 تائید 22/8 80/0 بین بازاریابی  

 تائید 84/6 68/0 بین عوامل انگیزشی 

 منبع: نتای  تحقیق                        

ها بر دهد که از بین عوامل چهارگانه )انگیزش، پاداش، بازاریابی و تبلیغات(، اثر پاداش( نشان می3-4)نتای  جدول 

فروش بیمه از سایر متغیرهای بیشتر بوده است. بعد از این عامل نیز به ترتیب تبلیغات، بازاریابی و عوامل انگیزشی قرار 

 دارند. 
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گردد لذا شرکت ها و واحدهای محصولات بیمه ای از نقطه نظر بازاریابی از جمله محصولات فروختنی محسوب می

دنبال فروش محصولات و جذب مشتری با استفاده از طرق علمی خلاقانه و با بهره گیری از  فروش بیمه می بایست به

باشند ازطرفی با توجه به اهمیت وجایگاه حیاتی مشتریان درادامه بقا و موفقیت سازمان ها شرکت تکنولوژی های نوین 

های موفق خواهند بود که کلیه فعالیت های آنان مشتری محور بوده و رضایت مشتریان را به عنوان سرلوحه اهداف 

جلب رضایت و وفاداری مشتریان  در گروسازمانی خود قرار دهند و براین باور باشند که نیل به اهداف کلان شرکت 

قانون  44و اجرای سیاست های اصل  1836خواهد بود با آغاز فعالیت شرکت های بیمه خصوصی در کشور از سال 

ها انحصار و فضای بیمه ایران پس از سال سازی شرکت های بیمه دولتی گردید صنعتمنجر به خصوصی اساسی که

کنار عوامل  های بیمه ای نیز درنماید. موضوع آزادسازی تعرفهت خویش را تجربه میغیررقابتی مرحله جدیدی از حیا

-کشور را به شدت تحت تاثیر خویش قرار داده است دراین شرایط بسیار از شرکت بیمه در یاد شده فضای کسب و کار

نرخ بدون ملاحظات فنی و  جهت به دست آوردن سهمی از بازار نسبت به ارایه در های بیمه متاثر از فضای کنونی و

ارزیابی ریسك اقدام می نمایند که ادامه این روند نه تنها آینده برخی از شرکت های بیمه بلکه سرنوشت صنعت بیمه را 

حرکت  این روشبه سمت انتخاب  مند، شرکتهابه دلیل مزایای چشمگیر بازاریابی رابطه .نمایدبا چالش جدی مواجه می

شرایط جدید روشهای بازاریابی گذشته کارایی لازم را نداشته و سودآوری کمتری دارند. بیشتر بازارها چون در می کنند.

بلوغ یافته و با رقابت فشرده و عرضه بسیار فراوانتر از تقاضا مواجه هستند. در این شرایط، مشتریان جدید به سختی 

شود .با ها و بنگاهها احساس میلی به شدت در شرکتشوند و لذا نیاز مبرم به حفظ و نگهداری مشتریان فعیافت می

توجه به این تغییرات، سازمانها بایستی پیشاپیش خود را تجهیز کرده و آماده مقابله با رقبا شوند. در این خصوص 

بازاریابی رابطه مند با ایجاد و حفظ روابط طولانی مدت با مشتریان فعلی، سعی در کاهش هزینه جذب مشتریان جدید 

در نتیجه شناخت بازاریابی رابطه مند و گستردگی ابعاد آن عاملی ضروری  و از این طریق افزایش سودآوری شرکت دارد.

 ست.ا هاجهت حفظ بازار و افزایش توان رقابتی شرکت

رد. همانگونه که نتای  این پژوهش موید آن است، توجه به بعد کیفیت ادراکی از نام و نشان تجواری اهمیوت ویوژه ای دا

لذا برنامه ریزی برای انجام تبلیغات آگاهی دهنده، قوی و گسترده، متعادل و مناسب بودن قیمت محصولات در مقایسوه 

با رقبا، تاثیر گذار بودن بر اذهان مصرف کننده ها و خانواده ها، و نیز ارائه ی ترفیعات قیمتوی مناسوب در کوتواه مودت، 

 و نشان تجاری شرکت، امری لازم و ضروری است.جهت افزایش کیفیت درک شده مشتریان نام 
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درک و شناخت ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری شرکت بیمه، مدیران را قادر می سازد تا برناموه ریوزی صوحیحی در 

راستای دستیابی به اهداف یك نام تجاری قدرتمند داشته باشند، بگونه ای که با تدوین برنامه های بازاریوابی مووثرتر، از 

به هدر رفتن منابع جلوگیری کرده، بر ترجیحات مصرف کنندگان تاثیر مثبت و بسوزایی داشوته، و میوزان دسوتیابی بوه 

 اهداف بیشینه گردد.
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