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Abstract
Purpose: This research intends to investigate the effects of the  
salespeople's characteristics and the seller-customer interaction on the 
quality of interactive relations and loyalty among the customers of the 
insurance industry.
Methodology: Statistical population consisted of Karaj Branch of the  
Iranian Insurance Corporation custumers. Applying cluster random  
sampling technique, 253 questionnairs were distributed. In order to analyze 
the data, structural equation modeling was used.
Findings: Results of hypotheses testing show that the customer’s  
personality traits has positive and significant effect on the relationship  
between customer and seller. Communicative selling behavior and 
the quality of the relationship affects customer loyalty positively and  
significantly. Besides, the mediating role of customer relationship quality 
has positive and significant effect on the relation between salespeople’s 
personality traits and  customer loyalty.
Originality/ Value: Compared to other relevant studies, the present  
research has focused on the variables affecting relationship quality and  
customer loyalty at the same time. Moreover, the two variables of  
percieved price and customer’s willingness for relationship are emphasized 
as mediators in the interaction between salespeople’s personality traits 
and communicative selling behavior and the quality of relationship with  
customers, which are significant. With regards to the nature of the insurance 
industry services, these findings can be utilized by isurance companies.

Keywords:  Salespeople’s Personality Traits, Communicative Selling  
Behavior, Quality of Relationship with Customer, Perceived 
Price, Customer’s Willingness for Relationship, Customer Loyalty.
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چکید‌‌ه:
هدف: هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر ویژگی های فروشنده و تعاملات بین فروشنده ـ 

مشتری بر کیفیت روابط تعاملی و وفادارسازی مشتریان در صنعت بیمه است.
طرح/ روش شناسی پژوهش/ رویکرد: جامعه آماری پژوهش شامل مشتریان خدمات 
بیمه عمر شرکت بیمه ایران در نمایندگی های این شرکت در شهر کرج می شوند. تعداد 253 
پرسشنامه با روش نمونه گیری تصادفی خوشه ای میان آنان توزیع گردید. برای تجزیه وتحلیل 

داده ها نیز از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است.
یافته ها: نتایج آزمون فرضیه ها نشان می دهد که خصوصیات فروشنده بر کیفیت رابطه بین 
مشتری و فروشنده اثر مثبت و معناداری دارد. رفتار فروش رابطه مند و کیفیت رابطه بر وفاداری 
مشتری اثر مثبت و معناداری دارد. همچنین، نتایج حاکی از تایید نقش میانجی کیفیت رابطه 

مشتری به صورت مثبت و معنادار بین خصوصیات فروشنده و وفاداری مشتریان است.
بررسی  مشابه،  مطالعات  به  نسبت  پژوهش حاضر  ارزش  اصالت پژوهش:  ارزش/ 
متغیرهاي اثرگذار بر کیفیت رابطه و وفاداري مشتریان به صورت همزمان و نیز دو متغیر 
قیمت درک شده و آمادگی مشتری برای رابطه به عنوان تعدیل گر در رابطه بین خصوصیات 
فروشنده و رفتار فروش رابطه مند با کیفیت رابطه با مشتری است که به صورت معنادار تایید 
شده است. این یافته ها با توجه به ماهیت خدماتي صنعت بیمه مي تواند مورد توجه و استفادۀ 

شرکت هاي بیمه قرار گیرد.

کلید‌‌واژه‌ها:‌ خصوصیات فروشنده، رفتار فروش رابطه مند، کیفیت 
مشتری  آمادگی  درک شده،  قیمت  مشتری،  با  رابطه 

برای رابطه، وفاداری مشتری.

 
تاثیر خصوصیات فروشنده و رفتار رابطه مند عنوان مقاله:
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افزایش رقابت، پویایی و پیچیده شدن محیط، پررنگ شدن بخش خصوصی، رشد انتظارات 
مشتریان و ظهور نوآوری های جدید در صنعت خدمات کشور تحولات بسیاری در نگرش شرکت ها 
نسبت به مقوله مشتری ایجاد نموده و آنان را به اهمیت مشتری و منافعی که می تواند برای شرکت ها 
به دنبال داشته باشد، واقف نموده است )Ansari & Riasi, 2016(. مشتریان وفادار در صنعت بیمه 
مزایای بسیاری ازجمله سودآوری شرکت های بیمه، کاهش هزینه های بازاریابی، افزایش فروش 
شرکت و حساسیت کم تر نسبت به بهای پرداخت شده در ازای بیمه ها برای شرکت های بیمه به 
از این رو، شرکت های بیمه که درگیر رقابتی   .)Dominique-Ferreira, 2018( ارمغان می آورند
سخت در میان مشتریانی مشکل پسند با حق انتخاب بالا هستند، نیاز به شناختن علل و عواملی 
دارند که می تواند بر کیفیت روابط ایشان با مشتریان و بهبود نگرش ها به ویژه در زمینه وفادارسازی 

ایشان نسبت به سازمان و خدمات آن اثرگذار باشد. 
بر کیفیت روابط در قالب سه خصیصه تبحر،  اثرگذار  این پژوهش، خصوصیات فروشنده  در 
این سه  تلویحاً رابطه میان  ارائه می گردد. پژوهش های پیشین  دوست داشتنی بودن، و همانندی 
همچنین،   .)Chen et al., 2008; Lee et al., 2009( داده اند  نشان  را  روابط  کیفیت  و  متغیر 
رفتارهای فروش رابطه مند در این مطالعه در قالب سه متغیر تسهیم اطلاعات، افشاسازی دوطرفه، 
و کثرت تعاملات ارائه می گردد. مطالعات در این زمینه نیز اشاراتی به اهمیت سه متغیر یادشده 
در زمینه تقویت کیفیت روابط داشته اند )Tai et al., 2010; Ndubisi, 2007(. همچنین، در این 
مطالعه کیفیت رابطه نیز در قالب سه متغیر رضایت، اعتماد، و تعهد ارائه می گردد تا بدین وسیله 
رفتار  فروشنده،  خصوصیات  متغیرهای  مختلف  ابعاد  پوشش  زمینه  در  بیش تری  هرچه  اطمینان 

فروش رابطه مند، و کیفیت رابطه مشتری به دست آید.
مسئله اصلی که پژوهش حاضر بدان خواهد پرداخت بررسی تاثیر دو پیشایند مهم برآمده از 
ادبیات موجود در زمینه کیفیت روابط بین فروشنده و مشتری و متعاقباً وفاداری مشتریان است. این 
دو پیشایند یا دو عامل تعیین کننده، ویژگی های فروشنده و تعاملات رفتاری بین فروشنده و مشتری 
و تاثیر آن ها بر وفاداری مشتریان است. دغدغه اصلی پژوهشگران این است که در بازار پُررقابت 
نشان دهند  دارند،  بیمه کننده  بالایی در خصوص شرکت  انتخاب  بیمه که مشتریان حق  صنعت 



165

ور 
ی پ

زک
ی 

هد
و م

ی 
راب

مح
اد 

جو
ن | 

ریا
مشت

ی 
دار

وفا
بر 

ند 
طه م

 راب
تار

 رف
ه و

شند
رو

ت ف
صیا

صو
 خ

ثیر
- تا

7 
اله

مق

که توانمندی های فنی و رفتاری فروشندگان و رفتارهای تعاملی فروشندگان با مشتریان چگونه 
می تواند بر کیفیت روابط درک شده از سوی مشتریان و نگرش های آنان، به ویژه در وفاداری، اثرگذار 
باشد؟ در واقع، با توجه به مزیت های بالای وفادارسازی مشتریان، نقش فروشندگان تا چه حد در 
این زمینه حیاتی است؟ و نقش کیفیت روابط درک شده از سوی مشتری در زمینه سوق دادن وی 

به سوی رفتارهای وفادارانه چگونه خواهد بود؟
با توجه به مرور ادبیات موجود مشاهده می شود که در پژوهش یو و سِنگ1 )2016( به ارتباط 
بین متغیرهای خصوصیات فروشنده و رفتار فروش رابطه مند با وفاداری مشتری پرداخته شده است، 
ولی شکافی که در این مطالعه و همچنین مطالعات مشابه مانند لین2 )2013( مشاهده می شود، نبود 
توجه به متغیر آمادگی مشتری برای رابطه است. از طرفی، در پژوهشی که توسط لین )2013( انجام 
شده است، کیفیت رابطه به عنوان متغیر وابسته در نظرگرفته شده است، در حالی که در پژوهش 
حاضر این متغیر بنابر ادبیات )Gharepasha et al., 2018; Choi & Hyun, 2017( به عنوان 
متغیر اثرگذار بر وفاداری مشتری مد نظر قرار گرفته است. همچنین بر اساس لین )2013(، متغیر 
قیمت درک شده به عنوان متغیری که می تواند رابطه بین رفتار فروش رابطه مند و کیفیت رابطه را 
تعدیل نماید، وارد مدل پیشنهادشدۀ یو و سِنگ )2016( شده است و نقش کیفیت رابطه به عنوان 
متغیری که خصوصیات فروشنده و رفتار فروش رابطه مند و وفاداری مشتری را میانجی گری می کند 

نیز مورد بررسی قرار گرفته است.

مبانی‌نظری‌پژوهش،‌ایجاد‌و‌توسعة‌فرضیه‌ها

خصوصیات فروشنده و کیفیت رابطه

به  او  توانمندی  و  فنی  قابلیت های  دانش،  توسط  عموماً  فروشنده  یک  خبرگی  و  مهارت 
می گیرد  قرار  ارزیابی  مورد  مشتریان  خاص  یا  پیچیده  پرسش های  پاسخ  نمودن  فراهم   منظور 
و  مشتریان  ابهامات  قادرند  باتجربه  و  بادانش  فروشندگان   .)Guenzi & Georges, 2010(

 .)Guenzi & Georges, 2010( احساسات نامطلوب را در زمینه آسیب پذیر بودن کاهش دهند
سطح و میزان تخصص و چیرگی موجود در یک فروشنده که مبتنی بر دانش، تجربه یا مهارت های 
وی در یک حوزه فعالیتی خاص است، عاملی حیاتی و تعیین کننده در زمینه کیفیت روابط شناخته 

1. Yu & Tseng
2. Lin
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می شود. یی و همکاران1 )2011(، نشان می دهند که دوستانه بودن رفتار یکی از مهم ترین ویژگی ها 
و مهارت های ارتباطی فروشندگان است که در ایجاد ادراکات مطلوب در زمینه مطبوعیت رفتاری 
فروشنده و ایجاد حس راحتی در مشتریان سهیم است. یک فروشنده با مهارت ایجاد جوّی دوستانه 
از طریق ایجاد فضای غیررسمی و آزاد قادر است مشتریان را به بازگو کردن احساسات خود وادارد 
به  ابهامات مشتری را در حیطه خدمات در حال خرید کاهش دهد.  و بدین ترتیب استرس ها و 
علاوه، مهارت فروشنده در ایجاد جوّی که مبتنی بر آن خریدار احساس کند فروشنده در جبهه 
اوست )شباهت(، و به دنبال حمایت از منافع اوست، ویژگی مهم دیگری است که به ایجاد روابطی 

 .)Yi et al., 2011( پایدار با مشتریان منجر می گردد
در پژوهش حاضر کیفیت رابطه با مشتری در قالب سه عامل رضایت، تعهد، و اعتماد ظاهر 
می گردد. اعتماد به معنای اطمینان مشتری به فعالیت های بیمه گر و تمایلات وی نسبت به تکیه 
و  از سخت افزارها  مشتری  خرسندی  میزان  به  رضایت  است.  بیمه گر  پیشنهادهای  و  رفتارها  بر 
نرم افزارهای فراهم آمده توسط ارائه کننده خدمت اشاره دارد و تعهد به میزان تکمیل شدن قول ها و 
وعده های ارائه کننده خدمات به مشتری وابسته است )Yu & Tseng, 2016(. خصوصیات فروشنده 
در پژوهش حاضر در قالب سه متغیر تبحر، دوست داشتنی بودن، و همانندی ارائه می گردد. تبحر 
عموماً به وسیله سطح دانش، قابلیت های فنی، و توانمندی های فروشنده در زمینه پاسخگویی به 
مشتریان ارزیابی می شود )Guenzi & Georges, 2010(. دوست داشتنی بودن به ارزیابی و درک 
فرد از میزان دوستانه بودن رفتار، ادب و تواضع، و خوشایند بودن رفتارهای طرف مقابل اشاره دارد 
)Yi et al., 2011(. شباهت بین فروشنده ـ مشتری به میزان شباهت درک شده از سوی مشتری 

در زمینه سبک زندگی، طبقه اجتماعی، و میزان تحصیلات فروشنده اشاره دارد. این خصوصیات 
به دلیل اثراتی که بر ادراکات مشتریان در زمینه توانمندی های فروشندگان دارد، می تواند به خرید 
مشتریان و تمایلات رفتاری در مشتریان به منظور معرفی خدمات به دیگران منجر گردد. بنابراین، 
می توان انتظار داشت که هرچه خبرگی فروشنده و توانمندی های وی در قالب خصوصیات رفتاری 
و عملکردی بالاتر باشد، مشتریان متاثر از این خصوصیات، روابط باکیفیت تری با سازمان برقرار 

خواهند کرد و رفتارهای وفادارانه بیش تری از خود نشان خواهند داد. از این رو:
H1: خصوصیات فروشنده بر کیفیت رابطه مشتریان اثر مستقیم و معناداری دارد.

H2: خصوصیات فروشنده بر وفاداری مشتریان اثر مستقیم و معناداری دارد.

1. Yi et al.
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رفتارهای‌فروش‌رابطه‌مند

بولز و همکاران1 )2000(، از توسعه دهندگان مفهوم رفتار فروش رابطه مند هستند. این مفهوم 
و  بالا  تعاملات  متقابل،  افشاسازی  اطلاعات،  اشتراک گذاری  به  فعالیت هایی همچون  دربردارنده 
تمایل به همکاری، و مشارکت متقابل است. در این زمینه به اشتراک گذاری اطلاعات به عنوان 
اساسی ترین بخش در زمینه ایجاد و توسعه اعتماد به رابطه و رضایت از رابطه در نظرگرفته می شود 
از سوی شرکت قادر به تسهیل  با مشتریان  )Boles et al., 2000(. در واقع، تسهیم اطلاعات 

فرایندهای حل مسائل و مشکلات موجود در مشتریان است و با ایجاد حس حمایت درک شده در 
مشتریان به تقویت تمایل به توسعه روابط در ایشان منجر می شود. به علاوه، به اشتراک گذاری 
اطلاعات به کاهش ابهامات در مشتریان و روشن شدن روندهای موجود در زمینه استفاده از خدمات 
منجر می گردد )Tai et al., 2010(. آینیه و همکاران2 )2020(، به این نتیجه می رسند که شخصیت 
فروش  رفتارهای  دارند.  رابطه  کیفیت  بر  معناداری  و  مثبت  اثر  رابطه مند  فروش  رفتار  و  نماینده 
رابطه مند بدون وجود شفافیت در رفتارها و عملکردهای متقابل چندان موثر واقع نمی گردد. در واقع، 
مشتریان با مشاهده شفافیت عملکردی شرکت ها و معین بودن تمامی فرایندها و مراحل خود نیز 
متمایل به فعالیت در مسیری شفاف می شوند و این شفافیت به خوبی بر کیفیت روابط بلندمدت دو 
طرف اثرگذار است )Ndubisi, 2007(. در پژوهش حاضر این مفهوم بر مبنای سه عامل تسهیم 
اطلاعات، افشاسازی متقابل، و کثرت تعاملات قرار می گیرد. تسهیم اطلاعات به معنای کیفیت 
)دقت، تمامیت، قابلیت اعتماد، و مناسبت( و محتوای اطلاعات ردوبدل شده بین فروشنده و مشتری 
است )Li & Lin, 2006(. افشاسازی متقابل به میزان اطلاعات حساس و مهم فراهم شده برای 
مشتری از سوی بیمه گر در زمینه شرکت بیمه و نبود اطلاعات غیرشفاف ارائه شده برای شرکت از 

سوی مشتری اشاره دارد. از این رو:
H3: رفتار فروش رابطه مند بر کیفیت رابطه مشتریان اثر مستقیم و معناداری دارد.

H4: رفتار فروش رابطه مند بر وفاداری مشتریان اثر مستقیم و معناداری دارد.

وفاداری‌مشتری

بازاریابي شامل رشد دادن مشتري، یعني توجه به رضایتمندي و  در دیدگاه امروزي، وظیفه 
کیفیت ادراک شده، وفاداري مشتري و ارتباط موثر با وي است، در نتیجه سازمان ها تلاش مي کنند 

1. Boles et al.
2. Ainiyah et al.
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مشتریان وفادار داشته باشند )Konjkav Monfared et al., 2015(. لارسن و استریت1 )2004(، 
وفاداري را ایجاد تعهد در مشتري براي انجام معامله با سازمانی خاص و خرید کالاها و خدمات 
نشان  گوناگون  به روش های  را  وفاداری شان  است  وفادار ممکن  مشتریان  مکرر می داند.  به طور 
دهند. آنها ممکن است ماندن با یک خدمات دهنده را انتخاب کنند یا این که ممکن است تعداد یا 
میزان خریدهای خود را افزایش دهند. وفاداری مشتریان دربردارنده تمایل به خرید مشتریان و نیز 
تمایل به توصیه خدمات شرکت به دیگران از طریق فعالیت هایی چون تبلیغات شفاهی یا دهان به 
دهان است )Li & Lin, 2006(. هانتلی2 )2006(، درمی یابد هنگامی که کیفیت روابط بین شرکت 
و مشتری بالاست، مشتریان تمایل و خواسته بالاتری به منظور توصیه پیشنهادهای فروشندگان 
خدمات به دوستان و همکاران خود دارند و میزان خریدهای ایشان نیز افزایش می یابد. مبتنی بر 
چن و لای3 )2010(، تقویت و توسعه روابطی با کیفیت بالا با مشتریان بر تمایلات ایشان به منظور 
توصیه محصولات و خدمات به دیگران اثرگذار خواهد بود. همچنین آینیه و همکاران )2020(، به 
این نتیجه می رسند که کیفیت رابطه بر وفاداری مشتریان اثر مثبت و معناداری دارد. از طرفی، 
کیفیت روابط بالا یعنی اعتماد، تعهد، و رضایت بالا از رابطه در بلندمدت ضمن ایجاد نوعی حالت 
حمایتی در مشتری نسبت به محصول یا برند، وی را در زمینه معرفی آن به دیگران نیز مشتاق و 

خواهان می نماید. از این رو:
H5: کیفیت رابطه مشتری با سازمان بر وفاداری مشتریان اثر مستقیم و معناداری دارد.

آمادگی‌مشتری‌برای‌رابطه

آمادگی مشتری به شرایط یا وضعیتی که مصرف کننده در آن آماده است و احتمالًا برای اولین بار از 
 .)Poushneh & Vasquez-Parraga, 2019( یک خدمت یا نوآوری استفاده می کند اطلاق می شود
این مفهوم به نگرش های مشتریان در زمینه تمایل به برقراری و توسعه روابط با تامین کننده خدمت 
یا محصول اشاره دارد و از آن جایی نشئت می گیرد که تمام مشتریان به یک اندازه تمایل به برقراری 
روابط بلندمدت با شرکت/ سازمان ارائه دهندۀ خدمت ندارند )Lin, 2013(. میزان اثرگذاری رفتار فروش 
 رابطه مند بر روابط میان فروشنده و خریدار و در نهایت ایجاد یک رابطۀ باکیفیت و خوب به میزان 
دارند  فروشندگان  رفتاری  نقش های  از  مشتریان  که  است  انتظاراتی  تاثیر  تحت   زیادی 

1. Larson & Street
2. Huntley
3. Chen & Lai
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)Solomon et al., 1985(. چیو و همکاران1 )2007(، در بررسی همبستگی میان ترفیعات فروش و 

رفتارهای مشتری درمی یابند که در میان مشتریانی با آمادگی برقراری ارتباط متفاوت در حیطه یک فعالیت 
ترفیعی معین و مشابه، مشتریانی که از آمادگی بالاتری برخوردار بودند، مزیت های بیش تری را درک کرده 
و رفتارهای مطلوب تری از خود نشان داده اند. همچنین، مشتریانی با تمایل نه چندان بالا به برقراری رابطه، 
چندان لذتی از ترفیعات شرکت نبرده و مزیت های ادراکی ایشان نیز چندان پرقدرت نبوده است. همچنین 
چن و لای )2010(، نشان می دهند که نگرش های مشتریان به صورت معنادار و قابل توجهی همبسته 
با سطح و کیفیت روابط ایشان است، که این سطح از همبستگی قادر است بر تمایلات رفتاری به منظور 

افزایش خرید از شرکت اثرگذار باشد. از این رو:
H6: آمادگی مشتری برای برقراری رابطه، نقش تعدیل کننده مستقیم و معناداری در رابطه بین 

خصوصیات فروشنده و کیفیت رابطه مشتریان دارد.

قیمت‌درک‌شده

و  خدمات  قیمت  سطح  زمینه  در  مشتریان  ذهنی  برداشت های  و  ادراک ها  به  مفهوم  این 
محصولات اشاره دارد. قیمت به عنوان یکی از نشانه های خارجی از مهم ترین ابزارهای در دست 
 .)Lin, 2013( مشتریان به منظور ارزیابی و قضاوت در زمینه کیفیت محصولات و خدمات است
از منظر روابط تجاری و داد و ستد، قیمت به عنوان مقدار پولی در نظرگرفته می شود که به منظور 
کسب و به دست آوردن محصول یا خدمتی خاص هزینه می گردد. هرچه سطح پرداختی مشتری 
بالاتر باشد، تقاضای ایشان برای دریافت خدمت یا محصول بالاتر افزایش می یابد و به صورت 
برای مصرف کننده است، که  بالاتری  دارای ریسک  بالا  با قیمت  یا خدمت  کلی، یک محصول 
اشاره به ریسک فرصت از دست رفته دارد )Chen et al., 2007(. بنابراین، هنگامی که مشتریان 
ارائه کننده  دارند که کارکنان  را  امید  این  بالا خریداری می کنند،  با قیمت  را  یا خدمتی  محصول 
در  موجود  ریسک های  کاهش  منظور  به  را  بالاتری  افشاسازی  و  تعاملات  محصول  یا  خدمت 
خریدشان فراهم آورند )Lin, 2013(. بنابراین، می توان نتیجه گرفت قیمت درک شده به عنوان 
یک متغیر تعدیل کننده مي تواند روابط متغیرهاي رفتار فروش رابطه مند و کیفیت رابطه را تعدیل 

نماید. از این رو:
H7: قیمت  درک شده از سوی مشتری، نقش تعدیل کننده مستقیم و معناداری در رابطه بین 

رفتار فروش رابطه مند و کیفیت رابطه مشتریان دارد.

1. Chiu et al.
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کیفیت‌رابطه‌و‌وفاداري‌مشتري

مبتنی بر آنچه که در فرضیه های پیشین بدان اشاره گردید، سطح و میزان تخصص و چیرگی 
فعالیتی  حوزه  یک  در  وی  مهارت های  یا  تجربه  دانش،  بر  مبتنی  که  فروشنده  یک  در  موجود 
خاص است، عاملی حیاتی و تعیین کننده در زمینه کیفیت روابط شناخته می شود. یی و همکاران 
)2011(، نشان می دهند که دوستانه بودن رفتار و توانمندی در ایجاد جوّی فارغ از رسمیت یکی 
ادراکات مطلوب در  ایجاد  ارتباطی فروشندگان است که در  از مهم ترین ویژگی ها و مهارت های 
زمینه مطبوعیت رفتاری فروشنده و ایجاد حس راحتی در مشتریان سهیم است. از سویی مبتنی بر 
چن و لای )2010(، تقویت و توسعه روابطی با کیفیت بالا با مشتریان بر تمایلات ایشان به منظور 
توصیه محصولات و خدمات به دیگران اثرگذار است. در این زمینه، به اشتراک گذاری اطلاعات 
یکی از اساسی ترین اجزای ایجاد و توسعه اعتماد در رابطه و رضایت از رابطه در نظرگرفته می شود 
)Wang & Singh, 2007(. از طرفی هانتلی )2006(، درمی یابد هنگامی که کیفیت روابط میان 

شرکت و مشتری بالاست، مشتریان تمایل و خواسته بالاتری برای شنیدن توصیه های فروشندگان 
خدمات دارند. همچنین، سطح بالای روابط بین مشتری و شرکت به معنای وجود فرصت های بالاتر 
برای ایجاد تعاملات بین شرکت و مشتری و متعاقب آن افزایش احتمال منتفع شدن مشتری از 
این تعاملات است که در بلندمدت می تواند به ایجاد رفتارهای وفادارانه در مشتریان منجر گردد 

)Macintosh, 2007(. از این رو:

H8: کیفیت رابطه مشتری با سازمان نقش میانجی گری مستقیم و معناداری در تاثیر خصوصیات 

فروشنده بر وفاداری مشتریان دارد.
رفتار  تاثیر  در  معناداری  و  میانجی گری مستقیم  با سازمان نقش  رابطه مشتری  H9: کیفیت 

فروش رابطه مند بر وفاداری مشتریان دارد.
با توجه به مطالب گفته شده و همچنین مبانی نظری و تجربی، می توان مدل مفهومی پژوهش 

را به صورت شکل )1( بیان کرد.
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 مدل مفهومی پژوهش :1شکل 

 
شده در ارتباط بین رفتار فروش  گرانه قیمت درک نقش تعدیل ما در این پژوهش اقدام به بررسی

رابطه بین خصوصیات فروشنده  درگری آمادگی مشتری  و نیز نقش تعدیل رابطهمند و کیفیت  رابطه
های موجود در  نظر قرار دادن و ترکیب مدل حاضر با توجه به مد پژوهش ایم. نموده  کیفیت رابطه و

شده و آمادگی مشتری برای رابطه در مدل  قیمت درکگری  تعدیلمقالات مرتبط و بررسی نقش 
 . استمفهومی دارای نوآوری 

 
 پژوهششناسی  روش

 در رانیا مهیب شرکت عمر مهیب خدمات انیمشتر از متشکل حاضر پژوهش یآمار جامعه
 روش از و بوده ای‏دومرحله صورت به یریگ نمونه روش. است کرج شهر در مهیب نیا های‏یندگینما

 و ،غرب شرق، جنوب، شمال، بخش پنج به کرج شهر که صورت نیا به شده است. استفاده ای‏خوشه
 حضور با انپژوهشگر و هشد انتخاب رانیا مهیب یندگینما شعبهدو  بخش هر از و شده  میتقس مرکز

 قرار عمر مهیب انیمشتر اریاخت در لیتکم برای را ها پرسشنامه ،ها‏یندگینما کمک با و شعب نیا در
نمونه برای  251ها و با استفاده از فرمول کوکران تعداد  آزمون . با توجه به واریانس پیشندا داده

 511در ابتدا تعداد  ،منظورنظر قرار گرفت. بدین  ها مد تحلیل دادهو استفاده در بخش تجزیه
( در نهایت رصدد 22پرسشنامه )با نرخ بازگشت  225آوری   از جمع  پرسشنامه توزیع شد که پس

 انتخاب مرحله در است اشاره به ازین تخاب و وارد فرایند پژوهش گردید.پرسشنامه ان 252تعداد 

 شده قيمت درك

خصوصيات 
 فروشنده

رفتار فروش 
 مند رابطه

 وفاداری مشتری کيفيت رابطه

 آمادگي مشتری برای رابطه

H2 

H1 

H3 

H4 

H5 

H6 

H8 

H9 

H7 

شکل‌1:‌مدل‌مفهومی‌پژوهش

رفتار  بین  ارتباط  در  درک شده  قیمت  تعدیل گرانه  نقش  بررسي  به  اقدام  پژوهش  این  در  ما 
فروش رابطه مند و کیفیت رابطه و نیز نقش تعدیل گري آمادگی مشتری در رابطه بین خصوصیات 
فروشنده و کیفیت رابطه  نموده ایم. پژوهش حاضر با توجه به مد نظر قرار دادن و ترکیب مدل های 
موجود در مقالات مرتبط و بررسی نقش تعدیل گری قیمت درک شده و آمادگي مشتري براي رابطه 

در مدل مفهومي دارای نوآوری است. 

روش‌شناسی‌پژوهش

در  ایران  بیمه  عمر شرکت  بیمه  خدمات  مشتریان  از  متشکل  حاضر  پژوهش  آماری  جامعه 
نمایندگی های این بیمه در شهر کرج است. روش نمونه گیری به صورت دومرحله ای بوده و از روش 
خوشه ای استفاده شده است. به این صورت که شهر کرج به پنج بخش شمال، جنوب، شرق، غرب، 
و مرکز تقسیم  شده و از هر بخش دو شعبه نمایندگی بیمه ایران انتخاب شده و پژوهشگران با 
حضور در این شعب و با کمک نمایندگی ها، پرسشنامه ها را برای تکمیل در اختیار مشتریان بیمه 
عمر قرار داده اند. با توجه به واریانس پیش آزمون ها و با استفاده از فرمول کوکران تعداد 250 نمونه 
برای استفاده در بخش تجزیه وتحلیل داده ها مد نظر قرار گرفت. بدین منظور، در ابتدا تعداد 500 
پرسشنامه توزیع شد که پس  از جمع  آوری 365 پرسشنامه )با نرخ بازگشت 73 درصد( در نهایت 
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تعداد 253 پرسشنامه انتخاب و وارد فرایند پژوهش گردید. نیاز به اشاره است در مرحله انتخاب 
پرسشنامه ها برای جلوگیری از سوءگیری روش مشترک، سعی شد که پرسشنامه های انتخاب شده 
در میان دو جنسیت با توجه به پنج رده سنی و درآمدی مختلف از توزیع به نسبت یکسانی برخوردار 

باشند. مدت زمان جمع آوری داده ها 45 روز بود.
اندازه گیری هر یک از متغیرهای  جدول )1(، خلاصه ای از سازه ها، منابع، و تعداد گویه های 
( برای کلیه متغیرها بالاتر 

‌درشده‌‌ی‌انتخابها‌پرسشنامه‌کهسعی‌شد‌‌مشترک،‌روش‌یریگءسو‌از‌یریجلوگ‌یبرا‌ها‌پرسشنامه
یکسانی‌برخوردار‌‌نسبت‌ی‌و‌درآمدی‌مختلف‌از‌توزیع‌بهدو‌جنسیت‌با‌توجه‌به‌پنج‌رده‌سن‌انیم

‌روز‌بود.‌54ها‌‌دادهآوری‌‌باشند.‌مدت‌زمان‌جمع
‌گیری‌هر‌یک‌از‌متغیرهای‌پژوهش‌های‌اندازه‌ها،‌منابع،‌و‌تعداد‌گویه‌ای‌از‌سازه‌خلاصه‌،(1جدول‌)

‌نشان‌می ‌مطابق‌با‌را ‌‌7/0از‌لاتربا‌رهایمتغ‌هیکل‌یبرا‌(α)‌کرونباخ‌یآلفاضریب‌‌،جدولاین‌‌دهد.
‌.کند‌یم‌دییتا‌را‌پرسشنامه‌ییایپا‌که‌است
‌

 سنجش عملیاتی و پایایی متغیرهای پژوهش :1جدول 
‌α منابع ها پرسش ابعاد متغیرها

‌خصوصیات‌فروشنده
‌‌465/0(9002)‌1چن‌و‌مائو 1-‌3مهارت‌)تبحر(

‌‌(9011)‌همکاران‌و‌یی 5-‌6داشتنی‌بودن‌دوست
‌‌(9001)‌9تلفسن‌و‌ختنتالیل 7-‌2همانند‌بودن‌)شباهت(

‌مندرفتار‌فروش‌رابطه
 ‌744/0(9006)‌نیل‌و‌یل‌10-‌19تسهیم‌اطلاعات
‌‌(9006)‌نیل‌و‌یل‌13-‌16افشاسازی‌متقابل

‌‌(9000)‌همکاران‌و‌بولز‌17-‌91فراوانی‌)کثرت(‌تعامل

‌کیفیت‌رابطه
‌‌796/0(9013لین‌)‌99-‌96رضایت
‌‌(9013لین‌)‌97-‌30صداقت
 ‌(9013لین‌)‌31-‌35تعهد

 ‌724/0(9012پاراگا‌)-پوشنه‌و‌واسکز‌34-‌34وفاداری‌مشتری
‌‌439/0(9001)‌تلفسن‌و‌ختنتالیل‌32-‌51شده‌قیمت‌درک

‌‌452/0(9006)‌نیل‌و‌یل‌59-‌54آمادگی‌مشتری‌برای‌رابطه
 

‌ ‌می‌،(9)جدول ‌نشان ‌پژوهش‌را ‌متغیرهای ‌توصیفی ‌آمار ‌‌نتایج ‌دهد. ‌این‌جدول های‌‌شاخصدر
‌شاخص ‌شاخص‌مرکزی، ‌پراکندگی، ‌کشیدگی‌‌های ‌و ‌چولگی ‌شامل ‌که ‌قرینگی ‌از ‌انحراف های

ها‌گزارش‌شده‌است.‌با‌‌ها‌به‌منظور‌بررسی‌نرمال‌بودن‌آن‌و‌در‌نهایت‌شاخص‌توزیع‌داده‌،شود‌می
‌درصد‌‌4یخطا‌سطح‌در‌ها‌داده‌عیتوز‌بودن‌نرمال‌یعنی‌آزمون‌صفر‌فرض‌،(9)جدول‌توجه‌به‌

‌وجود‌نرمال‌عیتوز‌با‌نمونه‌عیتوز‌نیب‌یمعنادار‌اختلاف‌که‌دهد‌یم‌نشان‌امر‌نیا‌و‌شود‌یم‌دییات
استفاده‌‌3معادلات‌ساختاریسازی‌برای‌مدل‌ AMOSافزار‌نرم‌ها‌از‌نرمال‌بودن‌دادهبا‌توجه‌به‌‌.ندارد

                                                           
1. Chen & Mau 
2. Lichtenthal & Tellefsen 
3. Structural Equation Model (SEM) 

پژوهش را نشان می دهد. مطابق با این جدول، ضریب آلفای کرونباخ )
از 7 / 0 است که پایایی پرسشنامه را تایید می کند.

جدول‌1:‌سنجش‌عملیاتی‌و‌پایایی‌متغیرهای‌پژوهش

منابعپرسش‏هاابعادمتغیرها

‌درشده‌‌ی‌انتخابها‌پرسشنامه‌کهسعی‌شد‌‌مشترک،‌روش‌یریگءسو‌از‌یریجلوگ‌یبرا‌ها‌پرسشنامه
یکسانی‌برخوردار‌‌نسبت‌ی‌و‌درآمدی‌مختلف‌از‌توزیع‌بهدو‌جنسیت‌با‌توجه‌به‌پنج‌رده‌سن‌انیم

‌روز‌بود.‌54ها‌‌دادهآوری‌‌باشند.‌مدت‌زمان‌جمع
‌گیری‌هر‌یک‌از‌متغیرهای‌پژوهش‌های‌اندازه‌ها،‌منابع،‌و‌تعداد‌گویه‌ای‌از‌سازه‌خلاصه‌،(1جدول‌)

‌نشان‌می ‌مطابق‌با‌را ‌‌7/0از‌لاتربا‌رهایمتغ‌هیکل‌یبرا‌(α)‌کرونباخ‌یآلفاضریب‌‌،جدولاین‌‌دهد.
‌.کند‌یم‌دییتا‌را‌پرسشنامه‌ییایپا‌که‌است
‌

 سنجش عملیاتی و پایایی متغیرهای پژوهش :1جدول 
‌α منابع ها پرسش ابعاد متغیرها

‌خصوصیات‌فروشنده
‌‌465/0(9002)‌1چن‌و‌مائو 1-‌3مهارت‌)تبحر(

‌‌(9011)‌همکاران‌و‌یی 5-‌6داشتنی‌بودن‌دوست
‌‌(9001)‌9تلفسن‌و‌ختنتالیل 7-‌2همانند‌بودن‌)شباهت(

‌مندرفتار‌فروش‌رابطه
 ‌744/0(9006)‌نیل‌و‌یل‌10-‌19تسهیم‌اطلاعات
‌‌(9006)‌نیل‌و‌یل‌13-‌16افشاسازی‌متقابل

‌‌(9000)‌همکاران‌و‌بولز‌17-‌91فراوانی‌)کثرت(‌تعامل

‌کیفیت‌رابطه
‌‌796/0(9013لین‌)‌99-‌96رضایت
‌‌(9013لین‌)‌97-‌30صداقت
 ‌(9013لین‌)‌31-‌35تعهد

 ‌724/0(9012پاراگا‌)-پوشنه‌و‌واسکز‌34-‌34وفاداری‌مشتری
‌‌439/0(9001)‌تلفسن‌و‌ختنتالیل‌32-‌51شده‌قیمت‌درک

‌‌452/0(9006)‌نیل‌و‌یل‌59-‌54آمادگی‌مشتری‌برای‌رابطه
 

‌ ‌می‌،(9)جدول ‌نشان ‌پژوهش‌را ‌متغیرهای ‌توصیفی ‌آمار ‌‌نتایج ‌دهد. ‌این‌جدول های‌‌شاخصدر
‌شاخص ‌شاخص‌مرکزی، ‌پراکندگی، ‌کشیدگی‌‌های ‌و ‌چولگی ‌شامل ‌که ‌قرینگی ‌از ‌انحراف های

ها‌گزارش‌شده‌است.‌با‌‌ها‌به‌منظور‌بررسی‌نرمال‌بودن‌آن‌و‌در‌نهایت‌شاخص‌توزیع‌داده‌،شود‌می
‌درصد‌‌4یخطا‌سطح‌در‌ها‌داده‌عیتوز‌بودن‌نرمال‌یعنی‌آزمون‌صفر‌فرض‌،(9)جدول‌توجه‌به‌

‌وجود‌نرمال‌عیتوز‌با‌نمونه‌عیتوز‌نیب‌یمعنادار‌اختلاف‌که‌دهد‌یم‌نشان‌امر‌نیا‌و‌شود‌یم‌دییات
استفاده‌‌3معادلات‌ساختاریسازی‌برای‌مدل‌ AMOSافزار‌نرم‌ها‌از‌نرمال‌بودن‌دادهبا‌توجه‌به‌‌.ندارد

                                                           
1. Chen & Mau 
2. Lichtenthal & Tellefsen 
3. Structural Equation Model (SEM) 

خصوصیات‏
فروشنده

0/864چن‏و‏مائو1‏)2009(3-1مهارت‏)تبحر(
یی‏و‏همکاران‏)2011(6-4دوست‏داشتنی‏بودن
لیختنتال‏و‏تلفسن2‏)2001(9-7همانند‏بودن‏)شباهت(

رفتار‏فروش‏
رابطه‏مند

0/758لی‏و‏لین‏)2006(12-10تسهیم‏اطلاعات
لی‏و‏لین‏)2006(16-13افشاسازی‏متقابل

بولز‏و‏همکاران‏)2000(21-17فراوانی‏)کثرت(‏تعامل

کیفیت‏رابطه
0/726لین‏)2013(26-22رضایت
لین‏)2013(30-27صداقت
لین‏)2013(34-31تعهد

0/795پوشنه‏و‏واسکز‏ـ‏پاراگا‏)2019(38-35وفاداری‏مشتری
0/832لیختنتال‏و‏تلفسن‏)2001(41-39قیمت‏درک‏شده

0/849لی‏و‏لین‏)2006(45-42آمادگی‏مشتری‏برای‏رابطه

جدول )2(، نتایج آمار توصیفی متغیرهای پژوهش را نشان می دهد. در این جدول شاخص های 
و کشیدگی  قرینگی که شامل چولگی  از  انحراف  پراکندگی، شاخص های  مرکزی، شاخص های 
می شود، و در نهایت شاخص توزیع داده ها به منظور بررسی نرمال بودن آن ها گزارش شده است. 
با توجه به جدول )2(، فرض صفر آزمون یعنی نرمال بودن توزیع داده ها در سطح خطای 5 درصد 
تایید می شود و این امر نشان می دهد که اختلاف معناداری بین توزیع نمونه با توزیع نرمال وجود 
1. Chen & Mau
2. Lichtenthal & Tellefsen
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ساختاری1  معادلات  مدلسازی  برای    AMOS نرم افزار  از  داده ها  بودن  نرمال  به  توجه  با  ندارد. 
استفاده شده است. بررسی مدل معادلات ساختاری به دو فاز کلی مدل اندازه گیری و تحلیل مسیر 
با سازه ها مورد  ارتباط شاخص ها  اندازه گیری  از طریق مدل ساختاری تقسیم می شود. در بخش 
بررسی قرار می گیرد و در بخش ساختاری ارتباط سازه های مورد بررسی با یکدیگر برای آزمون 

فرضیه ها مورد توجه است.

جدول‌2:‌آمار‌توصیفی‌متغیرهای‌پژوهش

متغیر
شاخص های 

مرکزی
شاخص های 

پراکندگی
شاخص های انحراف 

شاخص توزیعاز قرینگی

معناداریمقدار Zکشیدگیچولگیواریانسانحراف میانگین
3/6640/5420/2950/4300/0770/0210/883خصوصیات‏فروشنده
3/5430/6490/4220/1310/1460/0300/658رفتار‏فروش‏رابطه‏مند

3/6460/5420/2940/3870/4560/0240/0896کیفیت‏رابطه
0/3250/0290/145-0/115-3/6460/7570/573وفاداری‏مشتری
0/3560/0350/091-3/6100/7270/5300/219قیمت‏درک‏شده
3/6740/5900/3490/0670/4720/1230/246آمادگی‏برای‏رابطه

برازش‌مدل‌های‌اندازه‌گیری‌

و  ترکیبی2  )پایایی  شاخص  پایایی  معیار  سه  از  اندازه گیری  مدل های  برازش  بررسی  برای 
معیار  که  آن جایی  از  است.  شده  استفاده  واگرا  روایی  و  همگرا،  روایی  عاملی3(،  بارهای  ضرایب 
آلفای کرونباخ یک معیار سنتی برای تعیین پایایی سازه هاست، روش حداقل مربعات جزئی معیار 
پایایی ترکیبی )CR( بکار می برد و برتری آن نسبت  مدرن تری نسبت به آلفای کرونباخ به نام 
به آلفای کرونباخ در این است که پایایی سازه ها نه به صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی 
سازه هایشان با یکدیگر محاسبه می گردد. در نتیجه، برای سنجش بهتر پایایی در پژوهش حاضر 
هر دوی این معیارها بکار برده   شده اند. در صورتی که مقدار CR برای هر سازه بالای 7 / 0 شود، 
نشان از پایداری درونی مناسب مدل های اندازه گیری دارد. روایی همگرا یکی دیگر از معیارهایی 

1. Structural Equation Model )SEM(
2. Composite Reliability )CR(
3. Factor Loadings
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است که برای برازش مدل های اندازه گیری بکار می رود. در این خصوص فورنل و لارکر1 )1981(، 
معیار میانگین واریانس استخراج شده2 را برای سنجش روایی همگرا معرفی می کنند و اظهار دارند 
که مقدار AVE بالای 5 / 0 روایی همگرای قابل قبول را نشان می دهد. جدول )3(، مقادیر پایایی 
ترکیبی و ضرایب بارهای عاملی را برای سنجش پایایی شاخص های اندازه گیری و ضریب روایی 
همگرا را برای سنجش روایی همگرای سازه ها نشان می دهد. پس از اجرای الگوریتم PLS برای 
متغیرهای پژوهش، و مشاهده بارهای عاملی پرسش های مربوط به متغیرها، پرسش های شماره 
30، 33، و 42 به دلیل این که بار عاملی کم تر از 5 / 0 کسب کرده اند، از روایی کافی برخوردار نبوده 

.)Hulland, 1999; Rivard & Huff, 1988( و در روند تحلیل باقی نمانده اند

جدول‌3:‌بار‌عاملی،‌پایایی‌ترکیبی،‌و‌روایی‌همگرای‌متغیرهای‌پژوهش

روایی سازه و گویه
همگرا

پایایی 
ترکیبی

بار 
عاملی

0/5890/877مهارت‏)تبحر(
0/663فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏از‏دانش‏تخصصی‏بالایی‏در‏این‏زمینه‏برخوردار‏هستند.‏

0/502فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏به‏صورت‏حرفه‏ای‏بیمه‏عمر‏را‏معرفی‏می‏کنند.‏
0/636فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏توانایی‏پاسخ‏به‏سوالات‏در‏زمینه‏بیمه‏عمر‏را‏دارند.‏

0/6170/828دوست‏داشتنی‏بودن
0/712فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏رفتار‏مهربانانه‏ای‏با‏مشتریان‏دارند.‏

0/530فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏مودب‏هستند.
0/704فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏با‏مشتریان‏با‏خوشرویی‏برخورد‏می‏کنند.

0/6130/826همانند‏بودن‏)شباهت(
0/666بیمه‏عمر‏ایران‏با‏سبک‏زندگی‏من‏مطابقت‏دارد.
0/734بیمه‏عمر‏ایران‏با‏سطح‏اجتماعی‏من‏همتراز‏است.

0/735با‏توجه‏به‏سطح‏تحصیلات‏من،‏بیمه‏عمر‏ایران‏قابل‏فهم‏است.
0/5930/746تسهیم‏اطلاعات

0/721اطلاعاتی‏که‏فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏در‏اختیارم‏می‏گذارند‏بسیار‏دقیق‏است.‏
0/768اطلاعاتی‏که‏درباره‏بیمه‏عمر‏در‏اختیارم‏می‏گذارند،‏بسیار‏کامل‏است.‏

0/782اطلاعاتی‏که‏در‏زمینه‏بیمه‏عمر‏ایران‏در‏اختیارم‏گذاشته‏می‏شود،‏قابل‏اعتماد‏است.‏

1. Fornell & Larcker
2. Average Variance Extracted )AVE(
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ادامه‌جدول‌3:‌بار‌عاملی،‌پایایی‌ترکیبی،‌و‌روایی‌همگرای‌متغیرهای‌پژوهش

روایی سازه و گویه
همگرا

پایایی 
ترکیبی

بار 
عاملی

0/6680/857افشاسازی‏متقابل
0/807بیمه‏ایران‏مشتریان‏خود‏را‏در‏جریان‏وضعیت‏مالی‏شرکت‏قرار‏می‏دهد.
0/664بیمه‏ایران‏مشتریان‏خود‏را‏در‏جریان‏اهداف‏مالی‏شرکت‏قرار‏می‏دهد.
0/640بیمه‏ایران‏مشتریان‏خود‏را‏در‏جریان‏رشد‏مالی‏شرکت‏قرار‏می‏دهد.
0/502بیمه‏ایران‏در‏مورد‏ارزش‏ها‏و‏راهبردهای‏خود‏با‏مشتریان‏تعامل‏دارد.

0/6350/796فراوانی‏)کثرت(‏تعامل
0/787فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏مرتب‏با‏من‏در‏تماس‏هستند.‏

0/765فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏در‏مورد‏تغییرات‏احتمالی‏در‏بیمه‏عمر‏با‏من‏در‏ارتباط‏هستند.‏
0/754فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏برای‏بررسی‏نیازهای‏بیمه‏ای‏با‏من‏در‏ارتباط‏هستند.

0/776بیمه‏ایران‏هدیه‏ای‏را‏برای‏سالروز‏تولد‏مشتریان‏خود‏در‏نظر‏می‏گیرد.
0/748بیمه‏ایران‏برای‏دادن‏اطلاعات‏در‏مورد‏بیمه‏عمر‏با‏مشتریان‏خود‏در‏تعامل‏است.

0/5830/812رضایت
0/784حس‏خوبی‏در‏تعامل‏با‏فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏دارم.

0/753از‏ارائه‏خدمات‏حرفه‏ای‏فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏حس‏رضایت‏دارم.
0/785از‏کیفیت‏خدمات‏فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏احساس‏رضایت‏می‏کنم.

0/823از‏ارتباطی‏که‏با‏فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏دارم،‏راضی‏هستم.
0/837به‏طور‏کلی‏از‏خدمات‏بیمه‏ایران‏رضایت‏دارم.

0/6710/784صداقت
0/815فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏رفتاری‏دوستانه‏دارند.

0/823فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏در‏کارشان‏تقلب‏نمی‏کنند.
0/625فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏در‏حل‏مشکلات‏مشتریان‏خود‏صادقانه‏برخورد‏می‏کنند.

0/6220/816تعهد
0/537متعهد‏می‏شوم‏که‏با‏بیمه‏ایران‏ارتباط‏طولانی‏مدت‏داشته‏باشم.

0/662حتی‏اگر‏جایگزینی‏برای‏خدمات‏بیمه‏ای‏داشته‏باشم،‏قصد‏دارم‏ارتباطم‏را‏با‏بیمه‏عمر‏داشته‏باشم.
0/622میان‏شرکت‏بیمه‏ایران‏و‏مشتریانش‏تعهد‏و‏وفاداری‏وجود‏دارد.

0/5950/766وفاداری‏مشتری
0/743مایلم‏شرکت‏بیمه‏ایران‏را‏به‏دیگران‏توصیه‏کنم.‏
0/844استفاده‏از‏خدمات‏بیمه‏ایران‏را‏ادامه‏خواهم‏داد.

0/887به‏نظر‏من‏بهترین‏انتخاب‏در‏میان‏شرکت‏های‏بیمه،‏بیمه‏ایران‏است.‏
0/731از‏سایر‏خدمات‏بیمه‏ای‏این‏شرکت‏نیز‏استفاده‏خواهم‏کرد.‏
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ادامه‌جدول‌3:‌بار‌عاملی،‌پایایی‌ترکیبی،‌و‌روایی‌همگرای‌متغیرهای‌پژوهش

روایی سازه و گویه
همگرا

پایایی 
ترکیبی

بار 
عاملی

0/6680/847قیمت‏درک‏شده
0/884نرخ‏خدمات‏بیمه‏ای‏در‏بیمه‏ایران‏از‏سایر‏شرکت‏های‏بیمه‏پایین‏تر‏است.

0/896متوسط‏نرخ‏خدمات‏بیمه‏ای‏در‏بیمه‏ایران‏در‏مقایسه‏با‏نرخ‏خدمات‏در‏بازار‏بیمه‏پایین‏تر‏است.
0/918هزینه‏های‏خدمات‏بیمه‏در‏بیمه‏ایران‏پایین‏تر‏است.

0/6490/758آمادگی‏مشتری‏برای‏رابطه
0/857می‏خواهم‏با‏بیمه‏ایران‏به‏طور‏منظم‏ارتباط‏داشته‏باشم.

0/867می‏خواهم‏به‏عنوان‏یک‏مشتری‏ارتباط‏پایداری‏با‏بیمه‏ایران‏داشته‏باشم.
0/813می‏خواهم‏با‏فروشندگان‏بیمه‏عمر‏ایران‏به‏طور‏فعال‏ارتباط‏داشته‏باشم.

برای بررسی روایی واگرای سازه های اندازه گیری از روش فورنل و لارکر استفاده شده است. در جدول 
)4(، سازه های پژوهش با اعداد مهارت )1(، دوست داشتنی بودن )2(، همانند بودن )3(، تسهیم اطلاعات )4(، 
افشاسازی متقابل )5(، کثرت تعامل )6(، رضایت )7(، صداقت )8(، تعهد )9(، وفاداری مشتری )10(، قیمت 
درک شده )11(، و آمادگی برای رابطه )12( مشخص شده اند. فورنل و لارکر )1981(، بیان می کنند که 
زمانی روایی واگرا در سطح قابل قبولی است که میزان جذر AVE برای هر سازه بیش تر از واریانس اشتراکی 
بین آن سازه و سازه های دیگر در مدل باشد. بررسی این مدل توسط یک ماتریس به صورت جدول )4( 
انجام می پذیرد. همان طور که مشاهده می شود، خانه های این جدول حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین 
سازه ها و جذر مقادیر AVE مربوط به هر سازه است. اعداد مندرج در قطر اصلی جدول از مقادیر زیرین خود 

بیش تر است. بنابراین، مدل های اندازه گیری از روایی واگرای قابل قبولی برخوردار هستند.

جدول‌4:‌ماتریس‌سنجش‌روایی‌واگرا‌به‌روش‌فورنل‌و‌لارکر

)12()11()10()9()8()7()6()5()4()3()2()1(سازه
)1(0/767
)2(0/7560/785
)3(0/7300/7430/782
)4(0/7340/6330/6650/770
)5(0/7380/7290/6570/7160/817
)6(0/6730/7460/7410/7410/6530/796
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ادامه‌جدول‌4:‌ماتریس‌سنجش‌روایی‌واگرا‌به‌روش‌فورنل‌و‌لارکر

)12()11()10()9()8()7()6()5()4()3()2()1(سازه
)7(0/6440/6170/6180/7450/6670/7420/763
)8(0/6500/7210/7530/7590/7340/7190/6360/819
)9(0/7180/6730/7690/7430/6800/6550/6510/7090/788
)10(0/6580/6880/6510/6050/7580/7490/7510/7270/7770/773
)11(0/6450/6310/6380/7150/7070/7430/7200/7160/7240/6730/817
)12(0/7270/7650/7090/7650/6840/6910/5160/8020/7050/7170/7810/805

بررسی‌برازش‌مدل‌ساختاری‌پژوهش

مقدار R-Square یا R2 به دست آمده در مدل ساختاری در حالت PLS نشان از میزان تبیین و 
تعریف متغیر وابسته از طریق متغیر یا متغیرهای مستقل دارد. هرچقدر مقدار R2 مربوط به سازه های 
درون زای یک مدل بیش تر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین1 )1998(، مقدار بیش تر از 
67 / 0 را به عنوان یک ملاک برای برازش قوی بخش ساختاری مدل معرفی کرده اند. این مقدار 
برای متغیر کیفیت رابطه 957 / 0، و برای متغیر وفاداری مشتری برابر با 813 / 0 به دست آمد که 
 )GOF( 2دارد. شاخص کلی برازش R2 نشان  از برازش قوی بخش ساختاری مدل به وسیله معیار
نیز با توجه به مقادیر میانگین هندسی و میانگین اشتراکی )R2( به صورت زیر محاسبه شده است:

 
 برازش مدل ساختاری پژوهش بررسی
نشان از میزان تبیین و  PLSآمده در مدل ساختاری در حالت  دست به R2یا  R-Squareمقدار 

مربوط به  R2تعریف متغیر وابسته از طریق متغیر یا متغیرهای مستقل دارد. هرچقدر مقدار 
مقدار  ،(1224) 1چینتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است.  زای یک مدل بیش های درون سازه
اند. این  ازش قوی بخش ساختاری مدل معرفی کردهرا به عنوان یک ملاک برای بر 22/1تر از  بیش

دست آمد  هب 412/1، و برای متغیر وفاداری مشتری برابر با 252/1مقدار برای متغیر کیفیت رابطه 
( GOF) 2شاخص کلی برازش .دارد R2از برازش قوی بخش ساختاری مدل به وسیله معیار   که نشان

 :به صورت زیر محاسبه شده است (R2ی )میانگین اشتراکو میانگین هندسی توجه به مقادیر با نیز 

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅  

             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅                                                
ها  نظر گرفت و میانگین آن در مدل در را های موجودR2مقادیر تمامی  باید ،̅̅̅̅  برای محاسبه مقدار 

 برابر است با: GOFمقدار معیار  . پساست 445/1برابر با  ̅̅̅̅  میزان  .محاسبه نمودرا 
    √                  

 .دارد پژوهشنشان از برازش مناسب مدل کلی  221/1مقدار 
 های پژوهش آزمون فرضیه

(، 252/1با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین خصوصیات فروشنده و وفاداری مشتری )
با  داری بر وفاداری مشتری ندارد.اثر معنایید نشده است. یعنی خصوصیات فروشنده تا H1فرضیه 

بطه با مشتری توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین خصوصیات فروشنده و کیفیت را
با مشتری توان گفت خصوصیات فروشنده بر کیفیت رابطه  می درصد 25(، با سطح اطمینان 241/2)

 H2و فرضیه  است( این رابطه مستقیم 212/1داری دارد و نیز با توجه به ضریب مسیر )تاثیر معنا
اثر مستقیم و مشتری  مند بر کیفیت رابطه با هرفتار فروش رابط مطابق با فرضیه سوم، گردد. یید میتا

مند و کیفیت رابطه  با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین رفتار فروش رابطه دارد. یدارمعنا
( این رابطه 222/1با توجه به ضریب مسیر )درصد، و  25(، با سطح اطمینان 211/5با مشتری )

با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین رفتار فروش  گردد. یید میتا H3و فرضیه  استمستقیم 
با توجه به ضریب مسیر و  درصد، 25(، با سطح اطمینان 211/5وفاداری مشتری )مند و  رابطه

 گردد. یید میتا H4فرضیه  ،(251/1)

                                                           
1. Chin 
2. Goodness of Fit 

، باید مقادیر تمامی R2های موجود را در مدل در نظر گرفت و میانگین 

 
 برازش مدل ساختاری پژوهش بررسی
نشان از میزان تبیین و  PLSآمده در مدل ساختاری در حالت  دست به R2یا  R-Squareمقدار 

مربوط به  R2تعریف متغیر وابسته از طریق متغیر یا متغیرهای مستقل دارد. هرچقدر مقدار 
مقدار  ،(1224) 1چینتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است.  زای یک مدل بیش های درون سازه
اند. این  ازش قوی بخش ساختاری مدل معرفی کردهرا به عنوان یک ملاک برای بر 22/1تر از  بیش

دست آمد  هب 412/1، و برای متغیر وفاداری مشتری برابر با 252/1مقدار برای متغیر کیفیت رابطه 
( GOF) 2شاخص کلی برازش .دارد R2از برازش قوی بخش ساختاری مدل به وسیله معیار   که نشان

 :به صورت زیر محاسبه شده است (R2ی )میانگین اشتراکو میانگین هندسی توجه به مقادیر با نیز 

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅  

             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅                                                
ها  نظر گرفت و میانگین آن در مدل در را های موجودR2مقادیر تمامی  باید ،̅̅̅̅  برای محاسبه مقدار 

 برابر است با: GOFمقدار معیار  . پساست 445/1برابر با  ̅̅̅̅  میزان  .محاسبه نمودرا 
    √                  

 .دارد پژوهشنشان از برازش مناسب مدل کلی  221/1مقدار 
 های پژوهش آزمون فرضیه

(، 252/1با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین خصوصیات فروشنده و وفاداری مشتری )
با  داری بر وفاداری مشتری ندارد.اثر معنایید نشده است. یعنی خصوصیات فروشنده تا H1فرضیه 

بطه با مشتری توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین خصوصیات فروشنده و کیفیت را
با مشتری توان گفت خصوصیات فروشنده بر کیفیت رابطه  می درصد 25(، با سطح اطمینان 241/2)

 H2و فرضیه  است( این رابطه مستقیم 212/1داری دارد و نیز با توجه به ضریب مسیر )تاثیر معنا
اثر مستقیم و مشتری  مند بر کیفیت رابطه با هرفتار فروش رابط مطابق با فرضیه سوم، گردد. یید میتا

مند و کیفیت رابطه  با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین رفتار فروش رابطه دارد. یدارمعنا
( این رابطه 222/1با توجه به ضریب مسیر )درصد، و  25(، با سطح اطمینان 211/5با مشتری )

با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین رفتار فروش  گردد. یید میتا H3و فرضیه  استمستقیم 
با توجه به ضریب مسیر و  درصد، 25(، با سطح اطمینان 211/5وفاداری مشتری )مند و  رابطه

 گردد. یید میتا H4فرضیه  ،(251/1)

                                                           
1. Chin 
2. Goodness of Fit 

برای محاسبه مقدار 
 برابر با 885 / 0 است. پس مقدار معیار GOF برابر است با:

 
 برازش مدل ساختاری پژوهش بررسی
نشان از میزان تبیین و  PLSآمده در مدل ساختاری در حالت  دست به R2یا  R-Squareمقدار 

مربوط به  R2تعریف متغیر وابسته از طریق متغیر یا متغیرهای مستقل دارد. هرچقدر مقدار 
مقدار  ،(1224) 1چینتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است.  زای یک مدل بیش های درون سازه
اند. این  ازش قوی بخش ساختاری مدل معرفی کردهرا به عنوان یک ملاک برای بر 22/1تر از  بیش

دست آمد  هب 412/1، و برای متغیر وفاداری مشتری برابر با 252/1مقدار برای متغیر کیفیت رابطه 
( GOF) 2شاخص کلی برازش .دارد R2از برازش قوی بخش ساختاری مدل به وسیله معیار   که نشان

 :به صورت زیر محاسبه شده است (R2ی )میانگین اشتراکو میانگین هندسی توجه به مقادیر با نیز 

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅  

             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅                                                
ها  نظر گرفت و میانگین آن در مدل در را های موجودR2مقادیر تمامی  باید ،̅̅̅̅  برای محاسبه مقدار 

 برابر است با: GOFمقدار معیار  . پساست 445/1برابر با  ̅̅̅̅  میزان  .محاسبه نمودرا 
    √                  

 .دارد پژوهشنشان از برازش مناسب مدل کلی  221/1مقدار 
 های پژوهش آزمون فرضیه

(، 252/1با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین خصوصیات فروشنده و وفاداری مشتری )
با  داری بر وفاداری مشتری ندارد.اثر معنایید نشده است. یعنی خصوصیات فروشنده تا H1فرضیه 

بطه با مشتری توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین خصوصیات فروشنده و کیفیت را
با مشتری توان گفت خصوصیات فروشنده بر کیفیت رابطه  می درصد 25(، با سطح اطمینان 241/2)

 H2و فرضیه  است( این رابطه مستقیم 212/1داری دارد و نیز با توجه به ضریب مسیر )تاثیر معنا
اثر مستقیم و مشتری  مند بر کیفیت رابطه با هرفتار فروش رابط مطابق با فرضیه سوم، گردد. یید میتا

مند و کیفیت رابطه  با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین رفتار فروش رابطه دارد. یدارمعنا
( این رابطه 222/1با توجه به ضریب مسیر )درصد، و  25(، با سطح اطمینان 211/5با مشتری )

با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین رفتار فروش  گردد. یید میتا H3و فرضیه  استمستقیم 
با توجه به ضریب مسیر و  درصد، 25(، با سطح اطمینان 211/5وفاداری مشتری )مند و  رابطه

 گردد. یید میتا H4فرضیه  ،(251/1)

                                                           
1. Chin 
2. Goodness of Fit 

آن ها را محاسبه نمود. میزان 

 
 برازش مدل ساختاری پژوهش بررسی
نشان از میزان تبیین و  PLSآمده در مدل ساختاری در حالت  دست به R2یا  R-Squareمقدار 

مربوط به  R2تعریف متغیر وابسته از طریق متغیر یا متغیرهای مستقل دارد. هرچقدر مقدار 
مقدار  ،(1224) 1چینتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است.  زای یک مدل بیش های درون سازه
اند. این  ازش قوی بخش ساختاری مدل معرفی کردهرا به عنوان یک ملاک برای بر 22/1تر از  بیش

دست آمد  هب 412/1، و برای متغیر وفاداری مشتری برابر با 252/1مقدار برای متغیر کیفیت رابطه 
( GOF) 2شاخص کلی برازش .دارد R2از برازش قوی بخش ساختاری مدل به وسیله معیار   که نشان

 :به صورت زیر محاسبه شده است (R2ی )میانگین اشتراکو میانگین هندسی توجه به مقادیر با نیز 

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅  

             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅                                                
ها  نظر گرفت و میانگین آن در مدل در را های موجودR2مقادیر تمامی  باید ،̅̅̅̅  برای محاسبه مقدار 

 برابر است با: GOFمقدار معیار  . پساست 445/1برابر با  ̅̅̅̅  میزان  .محاسبه نمودرا 
    √                  

 .دارد پژوهشنشان از برازش مناسب مدل کلی  221/1مقدار 
 های پژوهش آزمون فرضیه

(، 252/1با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین خصوصیات فروشنده و وفاداری مشتری )
با  داری بر وفاداری مشتری ندارد.اثر معنایید نشده است. یعنی خصوصیات فروشنده تا H1فرضیه 

بطه با مشتری توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین خصوصیات فروشنده و کیفیت را
با مشتری توان گفت خصوصیات فروشنده بر کیفیت رابطه  می درصد 25(، با سطح اطمینان 241/2)

 H2و فرضیه  است( این رابطه مستقیم 212/1داری دارد و نیز با توجه به ضریب مسیر )تاثیر معنا
اثر مستقیم و مشتری  مند بر کیفیت رابطه با هرفتار فروش رابط مطابق با فرضیه سوم، گردد. یید میتا

مند و کیفیت رابطه  با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین رفتار فروش رابطه دارد. یدارمعنا
( این رابطه 222/1با توجه به ضریب مسیر )درصد، و  25(، با سطح اطمینان 211/5با مشتری )

با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین رفتار فروش  گردد. یید میتا H3و فرضیه  استمستقیم 
با توجه به ضریب مسیر و  درصد، 25(، با سطح اطمینان 211/5وفاداری مشتری )مند و  رابطه

 گردد. یید میتا H4فرضیه  ،(251/1)

                                                           
1. Chin 
2. Goodness of Fit 

مقدار 741 / 0 نشان از برازش مناسب مدل کلی پژوهش دارد.

1. Chin
2. Goodness of Fit
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آزمون‌فرضیه‌های‌پژوهش

با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین خصوصیات فروشنده و وفاداری مشتری )954 / 0(، 
اثر معناداری بر وفاداری مشتری ندارد.  فرضیه H1 تایید نشده است. یعنی خصوصیات فروشنده 
با مشتری  رابطه  کیفیت  و  فروشنده  بین خصوصیات  رابطۀ  از  معناداری حاصل  به عدد  توجه  با 
)681 / 3(، با سطح اطمینان 95 درصد می توان گفت خصوصیات فروشنده بر کیفیت رابطه با مشتری 
 H2 تاثیر معناداری دارد و نیز با توجه به ضریب مسیر )217 / 0( این رابطه مستقیم است و فرضیه
تایید می گردد. مطابق با فرضیه سوم، رفتار فروش رابطه مند بر کیفیت رابطه با مشتری اثر مستقیم 
و معناداری دارد. با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین رفتار فروش رابطه مند و کیفیت 
رابطه با مشتری )211 / 5(، با سطح اطمینان 95 درصد، و با توجه به ضریب مسیر )423 / 0( این 
رابطه مستقیم است و فرضیه H3 تایید می گردد. با توجه به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین رفتار 
فروش رابطه مند و وفاداری مشتری )701 / 5(، با سطح اطمینان 95 درصد، و با توجه به ضریب 

مسیر )650 / 0(، فرضیه H4 تایید می گردد.
مطابق با فرضیه پنجم، کیفیت رابطه بر وفاداری مشتری اثر مستقیم و معناداری دارد. با توجه 
به عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین کیفیت رابطه وفاداری مشتری )311 / 3(، با سطح اطمینان 95 
درصد، و نیز با توجه به ضریب مسیر )318 / 0( این رابطه مستقیم است و فرضیه H5 تایید می گردد. 
با توجه به عدد معناداری )150 / 2(، با سطح اطمینان 95 درصد می توان گفت آمادگی مشتری برای 
برقراری رابطه، نقش تعدیل کننده معناداری در رابطه بین خصوصیات فروشنده و کیفیت رابطه با 
مشتریان دارد، و نیز با توجه به ضریب مسیر )677 / 0( این رابطه مستقیم است و فرضیه H6 تایید 
می گردد. با توجه به عدد معناداری حاصل )236 / 3(، سطح اطمینان 95 درصد، و با توجه به ضریب 

مسیر )759 / 0( فرضیه H7 نیز تایید می گردد.
مطابق با فرضیه هشتم، کیفیت رابطه مشتری با سازمان نقش میانجی گری مستقیم و معناداری 
در تاثیر خصوصیات فروشنده بر وفاداری مشتریان دارد. با توجه به تایید شدن فرضیه دوم و پنجم 
به آزمون فرضیه هشت پرداخته می شود. برای بررسی این فرضیه از آزمون سوبل1 استفاده شده 
است. با توجه به عدد معناداری )461 / 2(، و نیز ضریب مسیر )069 / 0 = 318 / 0 × 217 / 0( فرضیه 

H8 تایید شده است.

با توجه به  دارد. یداراثر مستقیم و معناابطه بر وفاداری مشتری کیفیت ر مطابق با فرضیه پنجم،
 25(، با سطح اطمینان 211/2عدد معناداری حاصل از رابطۀ بین کیفیت رابطه وفاداری مشتری )

 گردد. یید میتا H5و فرضیه  است( این رابطه مستقیم 214/1و نیز با توجه به ضریب مسیر )درصد، 
 یبرا یمشتر یآمادگتوان گفت  می درصد 25، با سطح اطمینان (151/2) با توجه به عدد معناداری

با  رابطه تیفیکداری در رابطه بین خصوصیات فروشنده و کننده معنا لیتعدنقش  رابطه، یبرقرار
یید تا H6و فرضیه  است( این رابطه مستقیم 222/1دارد، و نیز با توجه به ضریب مسیر ) انیمشتر

با توجه به ضریب و  درصد، 25(، سطح اطمینان 222/2با توجه به عدد معناداری حاصل ) گردد. می
 گردد. یید مینیز تا H7( فرضیه 252/1مسیر )

 در یدارامعن و میمستق یگر یانجیم نقش سازمان با یمشتر رابطه تیفیک مطابق با فرضیه هشتم،
یید شدن فرضیه دوم و پنجم به با توجه به تا .دارد انیمشتر یوفادار بر فروشنده اتیخصوص ریثات

است. ده شده استفا 1. برای بررسی این فرضیه از آزمون سوبلشود پرداخته میآزمون فرضیه هشت 
 H8( فرضیه 212/1‏×‏214/1 = 122/1(، و نیز ضریب مسیر )221/2داری )با توجه به عدد معنا

 یید شده است.تا
              

√             
       

شود. با توجه به  ج به آزمون فرضیه نهم پرداخته مییید شدن فرضیه سه و پنبا توجه به تا همچنین،
شده  ییدتا H9 ( فرضیه222/1‏×‏214/1 = 122/1( و نیز ضریب مسیر )422/2داری )عدد معنا

 است.
 دهد. ها را نشان می ای نتایج آزمون فرضیه ، خلاصه(5جدول )

 
  پژوهش های هبررسی فرضی :7جدول 

 نتیجه معناداری β مسیر هفرضی
H1 رد 252/1 -122/1 وفاداری مشتری <<<< خصوصیات فروشنده 
H2 >>>> تایید 241/2 212/1 کیفیت رابطه 
H3 تایید 211/5 222/1 <<<< مند رفتار فروش رابطه 
H4 >>>> وفاداری مشتری 

 تایید 211/5 251/1
H5 تایید 211/2 214/1 <<<< کیفیت رابطه 

H6 ضیه
فر

ها  ی  یل
عد

ت
 گر 

رفتار فروش 
 مند رابطه

قیمت 
 شده درک

 تایید 151/2 222/1 کیفیت رابطه

                                                           
1. Sobel 

1. Sobel
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همچنین، با توجه به تایید شدن فرضیه سه و پنج به آزمون فرضیه نهم پرداخته می شود. با 
توجه به عدد معناداري )863 / 2( و نیز ضریب مسیر )134 / 0 = 318 / 0 × 423 / 0( فرضیه H9 تایید 

شده است.
جدول )5(، خلاصه ای نتایج آزمون فرضیه ها را نشان می دهد.

جدول‌5:‌بررسی‌فرضیه‌های‌پژوهش‌

نتیجهمعناداریβمسیرفرضیه
H1خصوصیات‏فروشنده

رد0/0360/954-وفاداری‏مشتری<<<<
H2

>>>>
کیفیت‏رابطه

تایید0/2173/681
H3رفتار‏فروش‏رابطه‏مند

تایید0/4235/211<<<<
H4

>>>>
وفاداری‏مشتری

تایید0/6505/701
H5

تایید0/3183/311<<<<کیفیت‏رابطه

H6

ی‏
ه‏ها

ضی
فر

گر
یل‏
عد
قیمت‏درک‏شدهرفتار‏فروش‏رابطه‏مندت

کیفیت‏رابطه
تایید0/6772/150

H7
تایید0/7593/236آمادگی‏مشتریخصوصیات‏فروشنده

H8

ی‏
ه‏ها

ضی
فر

جی
خصوصیات‏فروشندهمیان

وفاداری‏مشتریکیفیت‏رابطه
تایید0/0692/461

H9
تایید0/1342/863رفتار‏فروش‏رابطه‏مند

بحث‌و‌نتیجه‌گیری

بین فروشنده ـ مشتری  تعاملات  تاثیر ویژگی های فروشنده و  هدف پژوهش حاضر بررسی 
از  حاکي  مطالعه  نتایج  است.  بیمه  صنعت  در  مشتریان  وفادارسازی  و  تعاملی  روابط  کیفیت  بر 
تعدیل گري متغیرهاي آمادگي مشتري براي رابطه و قیمت درک شده در تاثیر متغیرهاي مستقل 
بر وفاداري  تاثیر مستقیم متغیر خصوصیات فروشنده  پژوهش بر کیفیت رابطه است، هرچند که 
مشتري تایید نشده است. تایید نشدن فرضیه اول مبني بر نبود اثر مستقیم خصوصیات فروشنده بر 
وفاداري مشتري مي تواند گویاي وجود عوامل دیگر ناشناخته اي باشد که مي تواند وفاداري مشتري 
را تحت تاثیر قرار دهد، از قبیل رفتار فروش رابطه مند که در این پژوهش اثر مستقیم و معناداري 
با  مقایسه  در  فروش  رفتار  که  کرد  استدلال  مي توان  بنابراین،  است.  داشته  مشتري  وفاداري  بر 
خصوصیات شخصي فروشنده تاثیر بیش تري بر وفاداري مشتریان خواهد داشت. در خصوص تاثیر 
تعدیل گري آمادگي مشتري براي رابطه مي توان چنین استدلال کرد که هرچقدر مشتري آمادگي 
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کیفیت  بر  بیش تري  تاثیرگذاري  فروشنده  ایده آل  باشد خصوصیات  داشته  رابطه  براي  بیش تري 
رابطه خواهد داشت. در خصوص تاثیر تعدیل گري قیمت درک شده مي توان گفت هرچقدر قیمت 
درک شده از سوي مشتري پایین تر باشد، رفتار فروش رابطه مند اثرگذاري بیش تري بر کیفیت رابطه 

خواهد داشت. 
برای بررسی نقش میانجی گری کیفیت رابطه در مسیر تاثیر خصوصیات فروشنده بر وفاداری 
مشتری به سازمان می توان گفت علاوه بر این که، خصوصیات فروشنده بر کیفیت رابطه با مشتریان 
اثر مثبت و معناداری دارد، کیفیت رابطه با مشتریان نیز بر وفاداری مشتریان به سازمان اثر مثبت 
تاثیر خصوصیات  را میانجی گر  با سازمان  رابطه مشتریان  دارد. پس می توان کیفیت  و معناداری 

فروشنده بر وفاداری مشتریان بیمه عمر و پس انداز دانست.
تعدیل گري  نقش  بررسي  و  توجه  گذشته  پژوهش هاي  به  نسبت  پژوهش  این  مهم  سهم 
بین خصوصیات فروشنده و  رابطه  رابطه و قیمت درک شده در  براي  آمادگي مشتري  متغیرهاي 
فروش رابطه مند بر کیفیت رابطه است. با توجه به تایید این روابط پیشنهاد مي شود شرکت هاي 
بیمه توجه ویژه اي به ایجاد یک ارتباط پایدار و تعامل فعال با مشتریان خود داشته باشند. همچنین، 
تعیین قیمت هاي منصفانه و پایین براي بیمه نامه هاي عمر و پس انداز مي تواند باعث تاثیرپذیري 
بیش تر کیفیت رابطه از  رفتار فروش رابطه  مند شود. با توجه به تاثیرگذاري متغیرهاي کیفیت رابطه 
بر وفاداري مشتري پیشنهاد مي شود نمایندگان و فروشندگان بیمه تلاش ویژه اي در راستاي کسب 
رضایت، ایجاد روابط صادقانه، و تعهد به مشتریان داشته باشند. با توجه به تاثیرگذاري متغیر رفتار 
فروش رابطه مند بر وفاداري مشتریان پیشنهاد مي شود نمایندگان و فروشندگان بیمه توجه ویژه اي 
به تسهیم و افشاي اطلاعات مورد نیاز به مشتریان و نیز ایجاد تعامل با مشتریان خود داشته باشند.
با توجه به تایید نشدن فرضیه اول مبني بر تاثیر خصوصیات فروشنده بر وفاداري مشتریان 
پیشنهاد مي شود پژوهشگران آتي به بررسي بیش تر این رابطه و دلایل تایید نشدن این فرضیه 
بپردازند. همچنین، پیشنهاد مي شود با انجام مطالعات بیش تر اقدام به شناسایي متغیرهایي شود که 

مي تواند در این رابطه نقش تعدیل گري داشته باشد.

اظهاریه

نویسندگان از حمایت هاي معنوي همکاران، داوران ناشناس، و ویراستار علمي نشریه فرایند 
مدیریت و توسعه )مازیار چابک( کمال تشکر و قدرداني را دارند.
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