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 چکيده
 ی نیرویشهرت و تجربه مداری استوار است.مشتری های بیمه بر مشتری وشرکت اساس کار

فروش نقش استراتژيك و مهمی در کسب مزيت رقابتی و تصمیمات مديريت استراتژيك در 

اشته ذی نیروی فروش بر نیات رفتاری مشتريان تاثیرگذار گشهرت و تجربه کند.سازمان ايفا می

 یشهرت و تجربه ریتاث یبررسکند. هدف از اين تحقیق، در مشتريان حس وفاداری را القاء می

د. باشمی در اصفهان رانيا مهیشرکت بو در  مهیدر صنعت ب یفروش بر رفتار مشتر یروین

یق تدوين چارچوب نظری تحق باشد و درروش تحقیق، توصیفی پیمايشی از نوع همبستگی می

بهره گرفته شده است. های آماری از روش میدانی آوری دادهو در جمعای ابخانهاز روش کت

ی ااست و از نمونه در اصفهان رانيا مهیشرکت بی مشتريان ، کلیهتحقیقی آماری اين جامعه

ای استفاده شده است. در اين تحقیق از گیری تصادفی خوشهنفری به روش نمونه 712

تفاده شده که روايی پرسشنامه توسط متخصصان تأيید شده و ی محقق ساخته اسپرسشنامه

مورد تأيید قرار گرفت. نتايج توصیفی تحلیل  61/1پايايی پرسشنامه با آلفای کرونباخ با مقدار 

باشد. تر از متوسط میها نشان داد، وضعیت متغیرهای تحقیق در بین پاسخگويان در حد بالاداده

در  یرفتار مشتری نیروی فروش بر اد که، تأثیر شهرت و تجربهها نشان دنتايج آزمون فرضیه

وری خدمات، نگرش دار بود. همچنین تاثیر ارزش افزوده اقتصادی، بهرهمعنی مهیصنعت ب

شناسی نیروی فروش، نگرش استراتژيك نیروی فروش، نگرش سازمانی نیروی فروش، جامعه

دار بود. ی، معنیرفتار مشتروی فروش بر نگرش بازاريابی نیروی فروش و نگرش اقتصادی نیر

 ایمههای بیدار نبود. شرکتی، معنیرفتار مشتراما تاثیر کیفیت خدمات و ارزش درک شده بر 

ی نیروی احساس وفاداری در مشتريان، شهرت و تجربهدر راستای حفظ و ايجاد  بهتر است

 فروش خود را ارتقاء بخشند.

 

 ی.رفتار مشتروری خدمات، کیفیت خدمات، ارزش درک شده، ش، ارزش افزوده اقتصادی، بهرهشهرت نیروی فرو :يديکل واژگان
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 2 ، ژیلا اميدي 1محسن عامري شهرابی

 تاد يارگروه مديريت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد نراقاس 0

 کارشناسی ارشد گروه مديريت، دانشگاه ازاد اسلامی واحد نراق 7

 نام نويسنده مسول:

 ژیلا امیدی

( يترمش ي)وفادار يفروش بر رفتار مشتر يروين يشهرت و تجربه ريثأت یسبرر

 در اصفهان( رانیا مهي: شرکت بي)مطالعه مورد مهيدر صنعت ب
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 مقدمه

رود. بدين علت که دو عامل بسیار ها به شمار میروی سازمانترين چالش پیشبه باور بسیاری از دانشمندان مديريت، بازار و تحولات آن مهم

گرفتن تولید محصولات و عرضه خدمات بر گیرند. مشتريان به دلیل پیشیاين محیط قرار می مهم برای سازمان، يعنی مشتريان و رقبا در

پردازند. همین های جديد به رقابت میشود و هر کدام با هدف، برنامه و شیوهها افزوده میاند و رقبا نیز هر زمان بر تعداد آنتقاضا، انتخاب شده

اولین گام موثر در چنین   ]2[از درون به بیرون خود را به نگاه از ديد نیازهای بیرون به درون تغییر دهند.کند تا نگاه ها را ملزم میامر سازمان

محیط پويا و فعالی، شناخت و بررسی بازار از جوانب مختلف است. پس از شناخت و بررسی، با استفاده از تجزيه و تحلیل نقاط قوت و ضعف 

. يکی از اين استراتژيهای ]3[تر کردن موسسه به کار برد.های مناسب را برای بهبود کارکرد و اثربخشیتوان اهداف و استراتژيك موسسه، می

-افزايش اعتبار و شهرت نیروی فروش می است، کرده جلب به خود فزايندهای رود و توجهکه جزء مهمترين ارکان بازاريابی به شمار می

 .]01[باشد.

گاه بسیاری از متخصصان بازاريابی نقش استراتژيك و مهمی در کسب مزيت رقابتی و تصمیمات مديريت اعتبار و شهرت نیروی فروش از ديد

ها معتقدند که شهرت نیروی فروش بر نیات رفتاری مشتريان تاثیرگذار است. نیات رفتاری مشتريان موجود در آن کند.استراتژيك ايفا می

دم باشد و عهای خريد دشوار میبالا و پیچیدگی تصمیم جديد به خاطر ريسكشتريانبازارهای خدماتی بدين دلیل مهم هستند که جذب م

 تواند موجب تشديد از دست دادن مشتريان، کاهش سهم شرکت از بازار وتوجه به موضوع شهرت نیروی فروش و نیات رفتاری مشتريان می

 فروش برایبراين در عصر جديد بازاريابی، هدف ايجاد ارزش افزوده نیرویبنا .ها باشدرقابت با ساير شرکت یتدريجی از گردونه بالاخره حذف

نفع و مهمتر از همه مشتريان سازمان است. به گونه ای که مشتريان بیشتری را حفظ و به اين ترتیب در بلندمدت منافعی حاصل های ذیگروه

 .]01[يابد.ها افزايش میشود که در نتیجه، سهم بازار و سودآوری شرکت

 استراتژيك چالشی دارند، بازار در را خويش رقابتی جايگاه توسعه و حفظ دغدغه که هايیشرکت برای مشتريان وفاداری تقويت و حفظ

 خدمات و کالاها ارائه طريق از را مشتری بلندمدت رضايت کسب و نبوده مدت کوتاه فروش دنبال به صرفاً که هايیشرکت. شودمی تلقی

ساير  به نسبت وفادارتری مشتريان و داشته بازارهدف در بیشتری نفوذ بالطبع دهند،می قرار خود همت وجهه متمايز، و رترب ارزش با همراه

 رضايت از ترمهم توجهی قابل طور به شرکت، يك وکار کسب موفقیت در مشتری وفاداری که شده آشکار امروزه. ]01[داشت. خواهند رقبا

 ساير به شرکت خدمات و کالاها توصیه و دهان به دهان تبلیغات طريق از را شگفت انگیزی بازاريابی نیروی وفادار، مشتريان. است مشتری

 .]70[کننددهند وتاثیر بسزايی در رفتار و  قصد خريد آنها ايفا میمی ارائه آشنايان

جتماعی کشور و تاثیر با اهمیتی که ادامه حیات در توسعه اقتصادی و ا رانيا مهیو مخصوصا شرکت ب مهیتوجه به ظرفیت بالقوه صنعت ب با

 موجبات توانند¬می یمشتر یارزش افزوده برا جاديفروش در ا ویریاين صنعت در افزايش میزان اشتغال در کشور دارد، شهرت و عملکرد ن

 ،یبا ظهور اقتصاد رقابت راي، زتضمین کنند یصنعت و در فضای رقابتی و بحران اقتصادی و اجتماع نيرا در ا انيمشتر تياو رض وفاداری

توجه باشد، از صحنه -یکه بدان ب یشده و سازمان یکار تلق و اساس کسب و هيمشتری، پا ترضاي کسب و مداری¬چون مشتری یمیمفاه

 یانيشتربا م یو خدمات یمصرف ،یدر نظر داشت که امروزه عرضه کنندگان در بازار کالاهای صنعت ديبا زی. همواره نشود¬یبازار حذف م

 ديمحصولات بازار از د گري. ازسوی درندیگ یقرار م یابيبازار یابزارهای سنت رتأثی تحت کمتر و دارند نامحدودی تقاضاهای که اند¬مواجه

را  گریيبرند د ینام تجاری محصول مورد نظر مشتری در دسترس وی نباشد به راحت کهندارند، چنان  گريکديبا  ادیيمشتری، تفاوت ز

 های¬سابق را از دست داده و سازمان یمعن زین یمتیاست. رقابت ق انيامر نشاندهنده کاهش وفاداری مشتر نيو ا کند¬یآن م نيگزيجا

 .]6[ندشاندي¬یخدمات به منظور حفظ و ارتقاء وفاداری مشتری م رد تیفیک شيبه افزا متقی سر بر رقابت جای به مدار¬مشتری و بازارگرا

 توجه زيرا با. ]1[. شود دوخته مشتريان وفاداری نگهداری و جلب انداز چشم ستد به و داد به تمرکز جای به هامانساز نگاه بايستی امروزه

وفاداری مشتريان نتیجه طبیعی باشد. می مشتريان وفاداری گسترش و حفظ صنعتی هر در بقا ضرورتهای از يکی کنونی، رقابتی فضای به

 انحصاری هایسازمان جز به کاری و کسب هیچ امروزه که کرد ادعا توانمی جرات بهسازمان است و  شناخت يا احساس قوی بین مشتريان و

 هاازمانس است، افزايش حال در دائم طور به مشتريان انتظارات که واقعیت اين به توجه با. آورند دوام وفادار مشتريان داشتن بدون توانندنمی

 وفاداری دايجا به مشتری صرف ءارضا از را خود توجه کانون و تامین را مشتريان انتظارات رفته، مشتريان هاولی نیازهای از فراتر تا هستند ملزم
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 انتخاب يعنی مهم مساله دو راستا اين در .نمايند معطوف طرف دو هر برای آور سود و جانبه دو بلندمدت، ارتباطی ايجاد طريق از اعتماد و

ب جذ رقابت، و تلاش از اقتصادی هایبنگاه اصلی هدف که چرا دهدمی پوشش را بازاريابی دانش حوزه در هاتلاش تمامی او، وفاداری و مشتری

 .]4[. اوست با مدت بلند سودآوری و تعامل و مشتری

 افزوده  ارزش ارايه در هماهنگ و همگام سازمانی ارکان همه و شونداداره می مشتری مبنای موفق بر کارهای و کسب اقتصاد نوين، امروزه در

 در. زنندمی رقم و رقابتی پويا جهان در را سازمان ها دوام و بقا هاآن زيرا کنند،فعالیت می و وفاداری مشتريان رضايت برای مشتری و ارتقای

سازمان و رودمی شمار به رقابت در و موفقیت کامیابی و ايجاد ارزش افزوده اقتصادی بیشتر کلید برتر ارائه خدمات و کیفیت بهبود راستا اين

 طراحی ار خواسته های مشتريان و نیازها با منطبق و کیفیت تر با بازار، محصولات تحقیقات و نیازسنجی طريق از تا هستند در تلاش همواره ها

 .]09[ .کنند عرضه و

فروشنده  – خريدار يی عوامل موثر بر روابطبه بررسی و شناسا بیشتر است شده فروشنده انجام – خريدار روابط حوزه در تاکنون که مطالعاتی

 مناسب، گیرینتیجه يك به رسیدن منظور به است، بوده مبهم مطالعات گذشته دراست و نقش شهرت نیروی فروش فروش  پرداخته

فروش تا چه  شود شهرت نیروی فروش و ارزش افزوده ای ايجاد شده توسط نیروی تعیین دقیق تر صورت به تا است بیشتری لازم تحقیقات

 را نشان تحقیقات و ساير حاضر تحقیق انجام بنابراين شناخت اين عوامل ضرورت تاثیر گذار است.بر قصدخريد و وفاداری مشتريان اندازه 

 توجه اباست.  ضروری امری آن بر عوامل موثر مطالعه بازاريابی در فروشنده -خريدار روابط کیفیت قابل انکار غیر اهمیت به توجه با .دهد می

ررسی به ب تحقیق اين در ارزش افزوده نیروی فروش برای مشتريان حائز اهمیت نقش و همچنین فروشنده و خريدار روابط کیفیت به اهمیت

 ديگر گسترش سوی از .شد خواهد میزان تاثیر شهرت نیروی فروش بر رفتار مشتری از طريق نقش میانجی ارزش افزوده نیروی فروش پرداخته

ساير  از را تحقیق اين نوعی افزوده اقتصادی و بهره وری خدمات به متغیرهای جديدتری مانند ايجاد ارزش ورود با تحقیق اين مدل در

 .]79[کندمی متمايز حوزه اين در شده قبلی انجام تحقیقات

قرار دهد و با  یآن مورد مطالعه و بررس یهاحوزه و صنعت را همراه با چالش نيدر ا یو عمل یخلاء علمتا پژوهش، محقق بر آن است  نيا در

فروشنده در  - داريرا جهت استفاده موثرتر از روابط خر یمناسب یراهکارها قیتحق یرهایمنطبق با متغ یها-هیو در چارچوب فرض یبررس

کلان و  اهداف شبردیمنظور پ به شتریب یريپذتیبا قبول مسئول رانيدر )شهر اصفهان( ارائه دهد. تا در صورت اثبات رابطه، مد مهیصنعت ب

خود و با برخورداری و بکارگیری دانش کامل و گسترده ای از محصولی که به مشتری معرفی کرده و  یو صنعت کار وزهح كياستراتژ

 جاديا قيطرهای تجاری تبديل نمايد و از فروشند؛ بتوانند اطلاعات پراکنده رقبا و مشتريان را با کمك رفتارهای هوش رقابتی به فرصتمی

 اریو نقش بس ندينما ارزش جاديسازمان ا انيمشتر یخدمات برا تیفکی از¬شده¬درک ¬و ارزش خدمات¬وری¬بهره ،یارزش افزوده اقتصاد

 یفروش بر رفتار مشتر یروین یشهرت و تجربه ریثأتحاضر اين است که،  قیتحق اصلی سوال .ندينما فاءيآنها ا یو وفادار ديخر در قصد یمهم

 است؟ چگونه طور خاص در شرکت بیمه ايرانو به مهی( در صنعت بیمشتر یفادار)و

 

 مطالعات انجام یافته -2

 بانکداری صنعت در مشتريان خريد قصد و برند ترجیح خلق در خدمات کیفیت عنوان نقش تحت ( در پژوهشی0939ابراهیمی و همکاران )

. پرداختند ارد،د مشتريان خريد قصد و برند ترجیح آن به تبََع و برند ارزش ارتقاء در کیبان خدمات کیفیت که نقشی و تأثیر کشور، به بررسی

 انتخاب تهران شهر منتخب بانك 5 مشتريان از نفری 932 نمونه ، پژوهش اهداف تحقق جهت. است پیمايشی توصیفی نوع از حاضر پژوهش

 حاکی پژوهش تأيیدی به کار گرفته شده است. يافته های عاملی تحلیل تاری وساخ معادلات های آزمون نیز ها تحلیل داده و تجزيه برای. شد

 رندب ويژهارزش بر معنی داری تأثیر شده ادراک ارزش و خدمات کیفیت همچنین بود، شده ارزش ادراک بر خدمات کیفیت معنی دار تأثیر از

مشتريان  خريد دقص بر برند ترجیح تأثیر نهايت در و داشت مشتريان ريدخ قصد و برند ترجیح بر معنیداری تأثیر نیز ويژه برند ارزش و داشتند

 و اعتماد رضايت، با فروشنده اعتبار رابطه رفتار اخلاقی وعنوان ( در پژوهشی تحت0939دوست و معماريان ). وظیفه]7[ .بود معنی دار نیز

نفر از بیمه گذاران شهر تهران را  964 مشتريان در بین و وفاداری عتمادا رضايت، با فروشنده اعتبار مشتريان، رابطه رفتار اخلاقی و وفاداری

 جزئی مربعات حداقل روش از فرضیات آزمون و ها داده وتحلیل تجزيه برای وظیفه دوست و معماريان .مورد بحث و بررسی قرار دادند.

 مستقیم تأثیر به شرکت مشتری اعتماد و مشتری رضايت روی ندهفروش رفتار اخلاقی و اعتبار که کردند و نتايج تحقیق آنها نشان داد استفاده
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 اثری فروشنده، اعتبار رفتار اخلاقی و همچنین، دارد. مستقیم مشتری تأثیر وفاداری بر نیز شرکت به مشتری اعتماد و مشتری دارد. رضايت

 مشتری به اعتماد و مشتری رضايت میانجی غیرهایمت طريق از مشتری وفاداری بر آن مثبت اما تأثیر ندارد مشتری وفاداری بر مستقیم

 وفاداری بر شده درک ارزش و خدمات کیفیت تاثیر ( در پژوهشی تحت عنوان بررسی0937باقری و همکاران ) .]6[است.  معنادار شرکت،

 هدف نظر از حاضر هشپژو. پرداختند مشهد شهر ملت بانك شعب مشتريان وفاداری گسترش و ايجاد بر موثر عوامل بررسی مشتری، به

 نیكتک. است شده استفاده پرسشنامه از اطلاعات آوری جمع برای. باشد می تحلیلی پیمايشی و توصیفی روش لحاظ به و است کاربردی

. ستا گرفته قرار استفاده مورد ابزارها درونی انسجام سنجش جهت کرونباخ آلفای ضريب و سازه روايی بررسی جهت تايیدی عاملی تحلیل

 و مثبت طور به خدمات کیفیت که دهد می نشان ها يافته. است شده استفاده ساختاری معادلات يابی مدل روش از تحلیل و تجزيه رایب

 توجهی قابل تاثیر مشهد شهر ملت بانك شعب در مشتری وفاداری ارتقای بر شده درک ارزش درحالیکه. دارد تاثیر مشتری وفاداری بر معنادار

 و شده درک ارزش خدمات، کیفیت تاثیر بررسی منظور به مدلی ( در پژوهشی تحت عنوان ارائه0937یم نیا و باقری )رح .]9[ .ندارد

 عوامل یجابجايی، به بررسی شناساي هزينه گر تعديل نقش و مشتری رضايت میانجی نقش گرفتن نظر در با مشتری وفاداری بر تصويرشرکت

 نتايج. ازدپرد می مشتريان وفاداری بر موثر عوامل ارزيابی جهت مدلی ارائه به تحقیق اين منظور همین هب. پرداختند مشتريان وفاداری بر موثر

 با امتغیره اين میان رابطه در مشتری رضايت علاوه به و دارند تاثیر مشتری وفاداری بر شده درک ارزش و خدمات کیفیت که دهد می نشان

 اداریوف با شده درک ارزش خدمات و کیفیت بین رابطه در جابجايی هزينه که کرد ذکر توان می همچنین. دارد میانجی نقش مشتری وفاداری

 .]4[ .کندمی ايفا گر تعديل نقش مشتری

فروش، به  نیروی از طريق ارزش افزوده توسط :مشتری رفتار و فروش نیروی بین شهرت ( در پژوهشی تحت عنوان رابطه7101ايچاکیو )

مالی  موسسات فروش برای مشتريان در نیروی توسط افزوده مشتری و چگونگی ايجاد ارزش رفتار و فروش نیروی رتبین شه بررسی رابطه

بر وفاداری مشتری تاثیر دارند و منجر به خريد  خدمات وری بهره و اقتصادی سود -افزوده  ارزش بعد دو که داد کانادا پرداخت. نتايج نشان

. نگوين ]01[باشد. ین وفاداری مشتری به شدت تحت تاثیر ارزش درک شده از کیفیت خدمات سازمان میشود. همچنمجدد وی از سازمان می

به بررسی اثرات مشتری  خريد های گیری تصمیم اعتبار و شهرت سازمان در ای واسطه ( در پژوهشی تحت عنوان نقش7109و همکاران )

 شپژوه شرکت پرداختند. اينخدمات و وفاداری مشتری نسبت بهو شهرت سازماناعتبارمشتری، کیفیت خدمات، و ارزش بر ادراک از رضايت

معادلات ساختاری  ازیسمدل هایبرای بررسی فرضیات از تکنیك. است گرفته انجام بانکی خدمات نفر از مشتريان صنعت 077 میان در

يافت سطح بالاتری از کیفیت خدمات يك تصوير مطلوب از دربا نتايج حاصل از اين مطالعه نشان داد که که مشتريان استفاده شده است. 

کند و بین اعتبار و شهرت ايجاد می يك تصوير قویاعتبار و شهرت سازمان  همچنین نتايج نشان داد دهند.موسسه بانکی را تشکیل می

بررسی رابطه بین در پژوهشی تحت عنوان ( 7100) آلروبايی. ]70[و ارزش درک شده و وفاداری مشتری رابطه معناداری وجود دارد.  سازمان 

 روش،ف اعتبار و اخلاقیات در  بین رابطه بررسی را برای مفهومی چارچوب يك، کیفیت رابطه و وفاداری مشتری ،فروش اعتبار و اخلاقیات در 

 معادلات روشرا از طريق  بانك شتریم 702 از شده آوری جمع های داده آلروبايیمشتری را مورد بررسی قرار دادند.  وفاداری و کیفیت رابطه،

است.  کرده استفاده روابط فرضیه آزمون و آيتم چند هایمقیاس از روايی و پايايی بررسی منظور به مورد تجزيه و تحلیل قرار داد و ساختاری

 که به واسطهبلرت مستقیم نیست شود ولی اين تاثیر به صومنجر به وفاداری مشتری می فروشاعتبار و اخلاقیات در  داد نشان نتايج تحقیق

 در ای هعمد تأثیر فروش اعتبار و اخلاقیات در  دادکه نشان نتايج مشتری نسبت به بانك صورت می پذيرد. همچنین تعهد و مشتری اعتماد

برای  تلاش و سب اعتباراز ک فروشنده نگرانی ( تاثیر7100. بوک )]3[روابط بلند مدت بین بانك و مشتری ايجاد می نمايد.  نگهداری و توسعه

جديد، مفهوم نیروی فروش را مطرح و آن را مورد بررسی قرار داد. اولین مفهوم را به معنی علاقه فروشنده به شهرت و  محصولات اندازی راه

ازار ديد در باعتبار خود جدا از سطح واقعی اين تعريف کرد. نتايج تحقیق بوک نشان داد که شهرت فروشنده بر احتمال موفقیت محصول ج

 .]04[تاثیر دارد. 
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 تحقيقها و مبانی نظري مفاهيم، دیدگاه -3

 :1شهرت نيروي فروش-3-1

ای هشرکتی، تصوير سازمان و ديگر عناصر طراحی بصری بود، اما به تدريج ارتباطات و همه شکلدر ابتدا واژه شهرت محدود به برند، هويت

ای از اعتبار بازاريابی در کسب مزيت رقابتی و ازار است را نیز در بر گرفت. شهرت نیروی فروش، درجهرفتار که در مواجه با محیط بیرونی و ب

 .]01[تصمیمات مديريت استراتژيك است که بر نیات رفتاری مشتريان تاثیرگذار است. 

ز شرکت و مسايل مربوط به آن را در پی دهی تصوير بیرونی شرکت که هدايت ادارک مشتريان اها به عنوان بخشی از فرايند شکلآرم شرکت

غالباً به عنوان نمای کلی سازمان مورد ملاحظه  انداز بازاريابی سازمانشود. شهرت سازمان در مقايسه با مفاهیم ديگر در چشمدارد، نگريسته می

ای مفهوم ديگری نشسته است. شهرت البدل تبديل شده است که جگیرد. شهرت سازمانی به خاطر مشکل تعريف، به يك مفهوم علیقرار می

 یهاارائهی ادراکی و هاارائهی جهانی، هااستنباطی خالص، هااستنباطی مخفی، هااستنباط، هااستنباطبه عنوان وضعیت آگاهی، تجمعی از 

 کنندهها منعکسرا آنشود. همچنین شامل مراجعی برای شهرت شرکت مانند ارائه دانش يا احساسات است. زياشتراکی در نظر گرفته می

آگاهی درباره يك شرکت هستند. شهرت به عنوان دارايی شامل تعاريفی است که به اعتبار به عنوان نوعی ارزش يا اهمیت برای شرکت اشاره 

گاهی را به عنوان يك آباشد. تعاريفی که اعتبار دارد. اين گروه شامل مراجعی برای اعتبار مانند منبع يا دارايی نامشهود، مالی يا اقتصادی می

عاريف به ين تاين شکل برای تعريف شهرت شرکت ملاحظه شهرت به عنوان يك ارزيابی است. ترمتداولکنند. اما يا يك ارزيابی توصیف می

د و باورها ايی عقهاجنبهشهرت شرکت به عنوان ارزيابی وضعیت اشاره دارند که اين ارزيابی شامل قضاوت، تخمین، ارزشیابی يا برداشت است. 

 .]05[باشد. زيرا منعکس کننده ماهیت ذهنی اعتبار هستند. درباره يك سازمان هم متناسب با ملاحظه شهرت به عنوان يك ارزيابی، می

سنجش کیفیت در سازمان های خدماتی، سنجشی است از اينکه موضوعی است که در شهرت سازمان و برند موثر بوده است.  کیفیت خدمات

. مشتريان در مورد کیفیت، براساس سطح رضايت خود از خدمات دريافتی دازه، خدمت ارائه شده انتظارات مشتريان را برآورده می سازدتا چه ان

بینی شده و يك منطقه قضاوت می کنند. انتظارات مشتريان دارای سطوح مختلفی است که خدمات مورد نظر، خدمات مناسب، خدمات پیش

 انتظارات که است مشتريان: واقعیت آن خدمات مناسب و خدمات مورد نظر است را شامل می شود. افزايش انتظاراتتحمل که حالتی ما بین 

دانش  سطح و افزايش آگاهی جمله از عامل به چندين می توان را افزايش انتظارات مشتريان است. افزايش يافته گذشته نسبت به مشتريان

 .]77[داد.  ربط... و بارق عملکرد و سازمان تبلیغات مشتريان،

 توان در موارد زير خلاصه کرد. را می کیفیت خدمات به های توجهضرورت

 از اين و هستند بازار کردن متغیر حال در پیوسته به طور مشتريان، به ارائه آن چگونگی و خود خدمات مداوم تغییر با فعالیت رقباء: رقبا-0

 می سازد وادار را سايرين می شود و مشتريان باعث افزايش انتظارات خود امر اين افزايش دهند. را خود بازار سهم تا هستند صدد در طريق،

 اجتماعی اقتصادی، قانونی، سیاسی، عوامل جمله از محیطی محیطی: عوامل عوامل-7بردارند.  گام خود کیفیت خدمات جهت ارتقاء در تا

 اداری نظام در رضايت آنان جلب و رجوع ارباب تکريم طرح مثال برای می کنند. یت تر،باکیف خدمات ارائه به وادار را سازمان ها فرهنگی، و

به  اطلاعات می توانند به راحتی مشتريان اينترنت، به دسترسی گسترش با امروزه آن، بر می رود. علاوه به شمار سیاسی عوامل جمله از

 کیفیت ماهیت خدمات: ارزيابی-9 .گرددمی ث افزايش انتظارات مشتريانباع خود، موضوع اين که به دستآورند جهان از سراسر را هنگام

 احاطه فیزيکی شواهد به با توجه مشتريان دلیل، بدين است. مشکل آن دريافت کنندگان برای خدمات ويژگی های به توجه با خدمات

 .خدمات می پردازند کیفیت ارزيابی به می روند، شمار خدمات به ارزيابی در اساسی عامل دو که کارکنان برخورد و رفتار نیز و خدمات کننده

کیفیت خدمات:  از ناشی بالامی برند. مزايای را مشتريان خواسته های و انتظارات خود ترفیعی فعالیت با سازمانی: سازمانها درون عوامل-4

 .]5[می کند. ترغیب با کیفیت ارائه خدمات به را سازمان ها که است ديگری عامل خود خدمات، کیفیت از ناشی مزايای بالا، موارد بر علاوه

 : 7ی نیروی فروشتجربه -9-7

                                                           
1 Sales Force Reputation 

2 Sales Force Experience 
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ای از اعتبار نیروی فروش در کسب مزيت رقابتی و تصمیمات مديريت استراتژيك است که بر نیات رفتاری ی نیروی فروش، درجهتجربه

ايی مديريت از مالکیت و ايجاد تضاد منافع بین مديران و مالکان، های بزرگ و ظهور پديده جد. با حضور شرکت]01[مشتريان تاثیرگذار است. 

ها از نظر مديران، به لحاظ عملکرد باشد. ارزيابیارزيابی عملکرد سازمانها و مديران از موضوعات مورد توجه اعتباردهندگان، مالکان و دولت می

( تثبیت شرايط اقتصادی حائز 9( توزيع عادلانه درآمد . 7منابع . (تخصیص بهینه0هدف اصلی  9خودشان و از نظر دولتها، برای رسیدن به 

ها معیار ارزش افزوده اقتصادی است که يکی از جديدترين و کارامدترين معیارها باشد. يکی از جديدترين معیارهای ارزيابی شرکتاهمیت می

که روشی نوآورانه برای يافتن ارزش واقعی عملکرد شرکتها و  ها مورد پذيرش قرار گرفت زيراباشد و از همان اول ازسوی جامعه و شرکتمی

دهد. بطور کلی ارزش افزوده اقتصادی کارايی درون سازمان را نشان می ها را مورد بررسی قرار میباشد و سودآوری واقعی شرکتمديران می

وجوه  گاناصل از عملیات برابر با هزينه تامین کنندهمعنای آنست که سود حدهد و در حالتی که ارزش افزوده اقتصادی برابر صفر باشد به

گذاران يهاسرمايه گذاری شده است. معیار ارزش افزوده اقتصادی در واقع  به توانايی بنگاه اقتصادی در خلق بازده مازاد بر بازده مورد انتظار سرم

ت طی توان گفت که مديريگیری  باشد میو اگر نتیجه اندازه تواند اثربخشی شرکت را اندازه گیری کندبراساس ريسك معین اشاره دارد و می

 .]5[عملیات جاری ارزش شرکت را افزايش داده است و بلعکس. 

 آنها تعريف خدمات، تنوع دلیل تواند مفاهیم و معانی متعددی داشته باشد. بهبايد توجه کرد که، خدمت پديده ی پیچیده ای است که می

 ها،ستاده و هاداده اکثر بودن نامحسوس دلیل به که است واقعیت اين کندمی ترپیچیده را امر اين آنچه است.  بوده دشوار کاری همواره

تواند يك ايده، نوعی اطلاعات، نوعی تغییر در نیست. از منظر محققان، خدمت می آسان خدمات عرضه و انجام راههای تشخیص و درک غالباً 

حالت روانی خوشايند، ايجاد کار در زمان و مکان درست و يا احساس امنیت باشد. به عبارت ديگر خدمات  ظاهر يا سلامتی مشتری، ايجاد يك

يد. بیان آکننده و تسهیلات و تجهیزات پشتیبانی، پديد میيك بسته آشکار و پنهان از منافع و مزايايی است که با استفاده از کالاهای تسهیل

د از سیستم خدماتی نوعی فعالیت اقتصادی است که باعث تولید محصولی ناملموس شود که دارای مشترک تمام تعاريف اين است که مرا

 .]7[ارزش افزوده يا مطلوبیت باشد. 

بودن، از اهمیت  قابل نگهداری غیر -4متغیر بودن  -9بودن  تفکیك قابل غیر-7ناملموس بودن،  -0توان گفت، می خدماتهای در ويژگی

 چشید، را آن مزۀ ديد، چشم با را خدمات توان نمی خريد هنگام  که است اين خدمات بودن ناملموس از مقصودتند. بالايی برخوردار هس

 يا فروش به سپس گذارند،می انبار در را هاآن شوند، می تولید فیزيکی هایکالا .شد آگاه ها آن بوی از يا شنید نمود، احساس را ها آن

منظور اين  . کنندمی مصرف و تولید را هاآنهمزمان( صورت به)آنگاه فروشند،می نخست را خدمات س،برعک .رسندمی مصرف به نهايتدر

شود. بیشتر خدمات ای که اين خدمت ارئه میاست که کیفیت خدمات به عوامل زير بستگی دارد: ارائه کننده خدمت، زمان، مکان و شیوه

ثبات و سازگاری همراه نیست به عبارت ديگر چون عملکرد افراد همیشه يکسان نیست  شود و عملکرد افراد همیشه باتوسط افراد عرضه می

 است، فاسدشدنی ديگر بیان به يا گهدارین غیرقابل خدمات گويند می که ايندهند همیشه يکسان و مشابه نیست. لذا خدماتی که انجام می

 .]71[. رسانید مصرف به يا فروخت را ها آن دتیم از پس و گذاشت انبار در را خدمات توان نمی که است معنی بدين

 )وفاداری( 9رفتار مشتری -9-9

 شانامیال و نیازها ارضای منظور به را تجربیات و هاايده خدمات، ها، محصولات، گروه يا افراد آن طی که است فرايندهايی رفتارمشتری، مطالعه

برند  همین از مجدداً  مشتريان که معناست اين به رفتاری (. وفاداری7101ايچاکیو، ) گذارندمی کنار يا و کرده استفاده و خريداری انتخاب،

 مشتريان دهی رجحان تعهد دهنده نشان و است تردوام با رفتاری وفاداری به نسبت نگرشی وفاداری که رسدمی نظر به کرد؛ خواهند خريد

 يا ترجیحات، تعهد بیان اساس بر را نگرشی وفاداری شود. می اهدهمش برند يك از فرد به منحصر های ارزش که است زمانی و باشدمی

 بنابراين کند، بیان را خريد علل واقعی نمی تواند تنهايی به رفتاری وفاداری که پژوهشگران معتقدند از بسیاری می کنند. تعريف خريد قصد

 یهسته برند ی آکر، وفاداریبگفته و هست بازاريابی تراتژیاس در مهم مفهوم يك گیرد. وفاداری قرار توجه بايد مورد نیز نگرشی ابعاد

 وفاداری مشتريان اساس باشند. اطلاعات درجستجوی کمتر حلها راه در بین مشتريان شود -می منجر وفاداری است. برند ويژه ارزش مرکزی

 .]03[بود.  خواهد مزيت دارای کار کسب و انجام و ها هزينه کاهش در سازمان يك برای

                                                           
3 Customer Behavior 
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 دگانکنن مصرف هرچقدر که چرا بدهد، يك فرصت رقابت، قبیل از تهديدها به العملعکس جهت شرکت به تواند می وفاداری اينها از ذشتهگ

 بايد لیک داشت. بطور خواهند کمتری حساسیت قیمت افزايش به دارد، آنها نیاز ارضاء محصول در که توانايی بخاطر باشند، وفادارتر برند به

. اند شده یشناساي برند ی ويژه ارزش تعیین کننده وبعنوان مهمترين هستند دارائی يك سازمان يك وفادار برای مشتريان زياد دادتع که گفت

 طول زمان در که جانبدارانه، رفتاری پاسخ يك از، عبارتست دادند وفاداری ارائه( 0320) بار محققان در سال اولین که کلی تعريف يك در

 می داده نشان برندها از ای مجموعه در از برندها برخی يا يك به نسبت تمايل و احترام داشتن يا واحد گیری های صمیمت برخی ی بوسیله

 .]71[هست.  روانشناختی عمل يك و شود

 رضايت و اعتماد خدمات، کیفیت متغیر سه به می توان کلی طور به هستند. مشتريان دخیل در وفاداری ايجاد زمینه در متعددی متغیرهای

 برای کیفیت تعريفی ارائه جهت محققان اجماع به توجه با نیز می باشند. جزئی مفاهیم و متغیرها ساير برگیرنده در که اشاره نمود مشتريان

 خود مفهوم می شود. اين خدمت تعريف عملکرد از مشتريان وادراکات انتظارات بین عنوان اختلاف به شده دريافت خدمات کیفیت خدمات،

 و تضمین پاسخگويی، خدمات، اطمینان بودن قابل خدمات، بودن ملموس شامل خلاصه به طور که است مختلفی ابعاد و عناصر رایدا

 معنی به و مطرح متقابل اجتماعی کنش هر ذاتی ويژگی يك عنوان به می باشد. اعتماد کارکنان و افراد توسط ارائه خدمات در همدلی

بعضی از  حتی که است اندازهای به اعتماد می شود. اهمیت بیان دارد، خدمتش کننده عرضه به مشتری كکه ي اعتقادی يا امنیت احساس

 موضوعی نیز مشتری دانند رضايتمی مشتری رضايت به نسبت وفاداری پیش نیازهای موثرترين از يکی عنوان به را اعتماد نويسندگان

 ترينعنوان برجسته به دفعات به که طوری است؛ شده احساسی توصیف ارزيابی يك نعنوا به و شده آن به در تحقیقات زيادی توجه که است

 .]02[شود. بیان می وفاداری مولفه

. دکر تفکیك هم می توان از را مصرف کننده رفتار خريد انواع تجاری مختلف هاینام میان موجود تفاوت و خريدار درگیری میزان اساس بر

 ت اگرچهاس تنوع دنبال به که خريدی رفتار عادی، خريد رفتار است. خريد از پس تنش دنبال کاهش به که يدیخر رفتار پیچیده، خريد رفتار

 نجاستاي در. است زياد بسیار تجاری نامهای بین تفاوت اما نیست چندان محسوس مصرف کننده ذهنی درگیری خريد وضعیتهای از در بعضی

 .]05[کنند. می عوض را خود تجاری نامهای مرتب که مصرف کنندگان

 

 ها و مدل تحقيقفرضيه-4

 یرویشهرت نبا ابعاد )ارزش افزوده اقتصادی، بهره وری خدمات، کیفیت خدمات، ارزش درک شده( و  فروش یروین یتجربهدر اين تحقیق، 

وی وش، نگرش بازاريابی نیرشناسی نیروی فروش، نگرش استراتژيك نیروی فروش، نگرش سازمانی نیروی فربا ابعاد )نگرش جامعهفروش 

 یاصل ورمنظمورد مطالعه قرار گرفته است. در صنعت  یبر رفتار مشترفروش، نگرش اقتصادی نیروی فروش( مورد نظر هستند که تأثیر آنها 

ر صنعت ( دیمشتر ی)وفادار یفروش بر رفتار مشتر یروین یشهرت و تجربه  ریتاثبررسی  به تيريحاضر آن است تا از منظر علم مد قیتحق

. در ديبنما یعلم یو ارائه راهکارها تأثیرات نموده و توضیح نییدر تب یبپردازد و سع در اصفهان( رانيا مهی: شرکت ب ی) مطالعه مورد مهیب

 توان به صورت زير ارايه نمود:بندی کلی مدل مفهومی تحقیق را میيك جمع
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 : مدل مفهومی تحقيق 1شکل 

 

، مهیت ب( در صنعیمشتر ی)وفادار یفروش بر رفتار مشتر یروین یشهرت و تجربه  و کاربردی تحقیق مبنی بر تأثیردر راستای اهداف علمی 

 هايی به شرح زير تدوين گرديد. فرضیه

 های اصلیفرضیه

 دارد. ریتاث مهیدر صنعت ب یفروش بر رفتار مشتر یروین یتجربه -0ی اصلی فرضیه

 دارد. ریتاث مهیدر صنعت ب یوش بر رفتار مشترفر یرویشهرت ن -7ی اصلی فرضیه

 های فرعیفرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترارزش افزوده اقتصادی بر  -0-0ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشتربهره وری خدمات بر  -7-0ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترکیفیت خدمات بر  -9-0ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترارزش درک شده بر  -4-0ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترشناسی نیروی فروش بر نگرش جامعه -0-7ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترنگرش استراتژيك نیروی فروش بر  -7-7ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترنگرش سازمانی نیروی فروش بر  -9-7ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترنگرش بازاريابی نیروی فروش بر  -4-7ی فرعی رضیهف

 دارد. ریتاث یرفتار مشترنگرش اقتصادی نیروی فروش بر  -5-7ی فرعی فرضیه

 

 روش شناسی تحقيق -4

نامه ات افراد مورد نظر از پرسشبه دلیل اينکه پژوهشگر برای کشف عقايد، افکار و ادراک قرار دارد و اين تحقیق در قلمرو تحقیقات توصیفی

وع پیمايشی از ن - توصیفی بندی بر مبنای هدف، اين تحقیق کاربردی و از نظر ماهیت،باشد. از نظر طبقهکند، پیماشی میاستفاده می

 آوری داده های آماریای برای تهیه ادبیات تحقیق و از روش میدانی و پرسشنامه، برای جمعدر اين تحقیق از روش کتابخانه است. همبستگی

، مشتريان شرکت بیمه ايران در شهر اصفهان است و تعداد جامعه آماری طبق آخرين آماری یهجامعاستفاده شده است. در اين تحقیق 

 766حجم نمونه مبتنی بر فرمول کوکران تعداد باشند. نفر می 551.111استعلام از شرکت بیمه ايران در اصفهان تعداد مشتريان حال حاضر، 

باشد و با توجه به شکل جامعه )که به صورت محاسبه شد و با توجه به اينکه شانس انتخاب همه اعضای جامعه در اين تحقیق يکسان می

 شناسیجامعه

 سازمانی

 بازاریابی

 استراتژیک

 اقتصادی

ارزش افزوده 

 اقتصادی
 وری خدماتبهره

 کیفیت خدمات

 شدهارزش درک

 یرویشهرت ن

 فروش

 یروین یتجربه

 فروش

 رفتار مشتری 

 )وفاداری مشتری(

 نگرشی

 رفتاری

در دسترس 

 بودن
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ای گیری تصادفی خوشهنمونهی آماری، لذا در اين تحقیق از روش ( و همچنین بیشترين سطح دسترسی و همکاری افراد جامعهای استخوشه

پرسشنامه بازگشتی و قابل  712پرسشنامه توزيع و در نهايت از  911آوری پرسشنامه نموديم. تعداد استفاده شده و اقدام به توزيع و جمع

برد های پرکارامههای آماری، پرسشنامه مبتنی بر پرسشنآوری دادههای پژوهش استفاده شد. ابزار جمعتحلیل جهت تحلیل و بررسی فرضیه

( بود. در اينجا سئوالات 7119( و فامبورن )7101) و،یچاکی ايی تحقیق، پرسشنامهپیرامون متغیرهای تحقیق است. منبع اصلی پرسشنامه

اساس  های اصلی اين پرسشنامه برفردی و سئوالات تخصصی با هم تلفیق و در قالب يك پرسشنامه در اختیار پاسخگويان قرار گرفت. سئوال

در  زياد( کم(، )کم(، )متوسط(، )زياد( و )خیلی های )خیلیبه ترتیب برای گزينه 5و  4،  9،  7،  0طیف لیکرت می باشد و کدهای عددی 

ی تحقیق به صورت محتوايی و صوری توسط متخصصان و روش تحلیل عاملی تأيید شد و ضريب آلفای شود. روايی پرسشنامهنظر گرفته می

ز ا آمار توصیفی در قسمت برای تحلیل داده هامحاسبه شد و پايايی ابزار اندازه گیری تأيید گردد.  652/1اعتبار کل پرسشنامه کرونباخ در 

آزمون  ، ضمن بررسیآمار استنباطی در قسمت استفاده شد. هامتغیر( برای توصیف درصد، میانگین و انحراف معیار)فراوانی، معیارهايی نظیر 

حلیل برای ت. استفاده شده استداری مدل رگرسیونی به همراه سطح معنیاز بررسی فروض تحقیق به منظور ای تحقیق، نرمالیتی متغیره

 گرديد. استفاده  Lisrel8.1و  ;77SPSSهای آماری افزارآماری از نرم

 

 یافته هاي پژوهش : -5

 یافته هاي توصيفی:-5-1

 4/3سال و کمترين تعداد يعنی % 41تا  91از پاسخگويان  1/93بیشترين تعداد يعنی % زن می باشد. 91مرد و % 21نفری شامل % 712نمونه 

دارای تحصیلات کارشناسی هستند و کمترين تعداد از  9/52سال می باشند. بیشترين تعداد از پاسخگويان يعنی % 91در گروه سنی کمتر از 

باشند. در بررسی دارای تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر می 1/91% دارای تحصیلات فوق ديپلم می باشند. همچنین 2/07پاسخگويان، %

باشد. در بین ی مطلوبیت در آن شاخص میبیشتر هستند و نشانه 9ها از متوسط گويه ی میانگینهای پرسشنامه تحقیق، کلیهتوصیفی گويه

توانايی شرکت بیمه ايران در ارائه خدمات به شکلی صحیح و مطابق  هانداز چه تا» ی ، مربوط به گويه14/4ها، بیشترين میانگین با مقدار گويه

یفیت ی نگرش مطلوب در کباشد و نشانهی کیفیت خدمات میاز زير مجموعه« بوده است؟ گذار تاثیر مشتريان انتخاب با انتظار مشتريان بر

مداری مشتری و حمايت تا چه اندازه پشتیبانی،»ی ط به گويه، مربو01/9باشد. کمترين میانگین با مقدار ی نیروی فروش میخدمات و تجربه

ی شانهباشد و ناز زير مجموعه نگرش سازمانی نیروی فروش می« و اعتبار شرکت بیمه ايران شده است؟ شهرت شرکت بیمه ايران باعث افزايش

 t، نتايج آزمون 9توسط طیف لیکرت يعنی مقدار ی میانگین متغیرهای اصلی پژوهش با ممطلوبیت در شهرت نیروی فروش است. در مقايسه

و ابعاد آن شامل )ارزش افزوده اقتصادی، بهره وری خدمات، کیفیت « ی نیروی فروشتجربه»نشان داد که، نگرش پاسخگويان به متغیرهای 

ش استراتژيك نیروی فروش، شناسی نیروی فروش، نگری نیروی فروش و ابعاد آن شامل )نگرش جامعهتجربه»خدمات، ارزش درک شده( و 

نگرش سازمانی نیروی فروش، نگرش بازاريابی نیروی فروش، نگرش اقتصادی نیروی فروش( و رفتار مشتری )وفاداری مشتری( بیشتر از حد 

، 75/9دار است و کمترين میانگین با مق« شناسی نیروی فروشنگرش جامعه»، مربوط به متغیر 17/9متوسط است. بیشترين میانگین با مقدار 

داری آزمون نرمال توان گفت چون سطوح معنیاست. بر اساس نتايج آزمون کلموروف اسمیرنوف، می« ارزش درک شده»مربوط به متغیر 

 اند. بیشتر است، لذا متغیرهای تحقیق نرمال توزيع شده 5بودن برای متغیرهای اصلی تحقیق از خطای %

 یافته هاي استنباطی   -5-2

 های اصلی تحقیقن فرضیهآزمو -5-7-0

 دارد. ریتاث مهیدر صنعت ب یرتفروش بر رفتار مش یروین یتجربه -0ی اصلی فرضیه

 دارد. ریتاث مهیدر صنعت ب یرتفروش بر رفتار مش یرویشهرت ن -7ی اصلی فرضیه

 د. گیرن( مورد بررسی و آزمون قرار می0های اصلی پژوهش توسط مدل رگرسیونی )در اين قسمت فرضیه

 ( 0)مدل رگرسیونی          Ɛi,t+(فروش یرویشهرت ن) b2 + (فروش یروین یتجربه)α + b1 =یرترفتار مش 
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 یتجربهعبارتی شود و بهی اصلی اول پژوهش تايید میمعنی دار باشد؛ آنگاه فرضیه 1.15در سطح خطای  b1( اگر 0در مدل رگرسیونی )

اصلی دوم پژوهش  یمعنی دار باشد؛ آنگاه فرضیه 1.15در سطح خطای  b2دارد. اگر  ریتاث مهیدر صنعت ب یرتفروش بر رفتار مش یروین

 دارد. ریتاث مهیدر صنعت ب یرتفروش بر رفتار مش یرویشهرت نعبارتی شود و بهتايید می

 دارینشان داد که، سطح معنیگرفت. نتايج نتايج (، آزمون فروض کلاسیك مدل رگرسیونی پژوهش انجام 0-4در برآورد مدل رگرسیونی )

 5برای متغیرهای مستقل از مقدار VIF ها دارای توزيع نرمال بودند. مقاديربود و در نتیجه باقیمانده 613/1آماره کلموگروف اسمیرنوف برابر 

ن هستند. آماره دوربی خطی بین متغیرهای مستقل در مدل رگرسیون وجود نداشته و ضرايب مدل رگرسیونی قابل اتکاکمتر بوده و لذا هم

ها وجود نداشت. قرار دارد، مشکل خود همبستگی بین باقیمانده 5/7و  5/0بوده و از آنجايی که اين عدد بین مقادير بحرانی  17/0واتسون برابر 

اند، لذا لا تصادفی پراکنده شدهصورت کامها و اينکه نمودار نشان داد که مقادير بهبینیها در مقابل مقادير پیشبا توجه به نمودار باقیمانده

نتايج حاصل از برآورد مدل ها و اطمینان از برقراری فروض کلاسیك، شد. پس از آزمون تك تك پیش فرضها پذيرفته همسانی واريانس

 ( ارائه شده است.0) ( در جدول0رگرسیونی )

( که برابر با 0محاسبه شده در جدول ) Fبا توجه به احتمال آماره استفاده شده است.   Fبرای بررسی معناداری کل مدل رگرسیونی از آزمون

 دار بوده و حداقل يکی از ضرايب مدل رگرسیونی مخالف صفر است.است، لذا مدل برازش شده معنی 111/1

فروش  یروین یجربهتکمتر است و لذا  1.15از خطای فروش  یروین یتجربهداری آزمون برای دهد که سطح معنی( نشان می0نتايج جدول )

داری شود. همچنین سطح معنیی اصلی اول تأيید میبر رفتار مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراين فرضیه 50/1با ضريب استاندارد 

أثیر مثبت بر رفتار مشتری ت 137/1با ضريب استاندارد فروش  یرویشهرت نکمتر است و لذا  1.15از خطای فروش  یرویشهرت نآزمون برای 

دهد محاسبه شده و نشان می 290/1مقدار  (R2 Adj)شده شود. ضريب تعیین تعديلی اصلی دوم تأيید میو معناداری دارد. بنابراين فرضیه

عیین شود. با توجه به اينکه ضريب تو شهرت نیروی فروش تبیین می فروش یروین یتجربه درصد از تغییرات رفتار مشتری، توسط 29حدود 

 شود.  است لذا، برآزش مدل رگرسیون بسیار خوب ارزيابی می 21/1تا  51/1ین ب

 

 (0(: نتايج برآورد مدل رگرسیونی )0جدول)

 pداری سطح معنی tآماره  خطای معیار ضريب استاندارد )بتاها( متغیر

 110/1 12/4 146/1 501/1  فروش یروین یتجربه

 110/1 12/05 147/1 137/1 فروش  یرویشهرت ن

R2299/1 = 290/1ضريب تعیین تعديل شده  ضريب تعیین =Adj R2 

 (110/1و  61/917داری  )و سطح معنی Fآماره 

 منبع: يافته های پژوهش              

 

 های فرعی تحقیقآزمون فرضیه -5-7-0

 (4-0( تا )0-0های فرعی )آزمون فرضیه-الف

 دارد. ریتاث یرفتار مشترر ارزش افزوده اقتصادی ب -0-0ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشتروری خدمات بر بهره -7-0ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترکیفیت خدمات بر  -9-0ی فرعی فرضیه

 دارد. ریفروش تاث یرفتار مشترارزش درک شده بر  -4-0ی فرعی فرضیه

 گیرند. ( مورد بررسی و آزمون قرار می7رگرسیونی ) ( توسط مدل4-0( تا )0-0های فرعی )در اين قسمت فرضیه

  Ɛi,t+)ارزش درک شده( b4 + )کیفیت خدمات( b3+ وری خدمات()بهره b2 + )ارزش افزوده اقتصادی(α + b1 =یرترفتار مش 

(7) 
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عبارتی ارزش افزوده د و بهشو( تايید می0-0ی فرعی )معنی دار باشد؛ آنگاه فرضیه 1.15در سطح خطای  b1( اگر 7در مدل رگرسیونی )

شود ( تايید می7-0فرعی ) یمعنی دار باشد؛ آنگاه فرضیه 1.15در سطح خطای  b2دارد. اگر  ریتاث مهیدر صنعت ب یرتبر رفتار مشاقتصادی 

فرعی  یآنگاه فرضیه معنی دار باشد؛ 1.15در سطح خطای  b3دارد. اگر  ریتاث مهیدر صنعت ب یرتبر رفتار مشوری خدمات عبارتی بهرهو به

معنی دار باشد؛  1.15در سطح خطای  b4دارد. اگر  ریتاث مهیدر صنعت ب یرتبر رفتار مشعبارتی کیفیت خدمات شود و به( تايید می0-9)

 دارد. ریتاث مهیدر صنعت ب یرتبر رفتار مشعبارتی ارزش درک شده شود و به( تايید می4-0فرعی ) یآنگاه فرضیه

ه داری آمار(، آزمون فروض کلاسیك مدل رگرسیونی پژوهش انجام گرفت. نتايج نتايج نشان داد که، سطح معنی7دل رگرسیونی )در برآورد م

کمتر  5برای متغیرهای مستقل از مقدار VIF ها دارای توزيع نرمال بودند. مقاديربود و در نتیجه باقیمانده 262/1کلموگروف اسمیرنوف برابر 

ی بین متغیرهای مستقل در مدل رگرسیون وجود نداشته و ضرايب مدل رگرسیونی قابل اتکا هستند. آماره دوربین واتسون خطبوده و لذا هم

ها وجود نداشت. با توجه قرار دارد، مشکل خود همبستگی بین باقیمانده 5/7و  5/0بود و از آنجايی که اين عدد بین مقادير بحرانی  64/0برابر 

ا همسانی اند، لذصورت کاملا تصادفی پراکنده شدهها و اينکه نمودار نشان داد که مقادير بهبینیها در مقابل مقادير پیشبه نمودار باقیمانده

نتايج حاصل از برآورد مدل رگرسیونی ها و اطمینان از برقراری فروض کلاسیك، ها پذيرفته شد. پس از آزمون تك تك پیش فرضواريانس

 ئه شده است. ( ارا7) ( در جدول7)

است،  111/1محاسبه شده که برابر با  Fاستفاده شده است. با توجه به احتمال آماره   Fبرای بررسی معناداری کل مدل رگرسیونی از آزمون

 دار بوده و حداقل يکی از ضرايب مدل رگرسیونی مخالف صفر است.لذا مدل برازش شده معنی

کمتر است و لذا ارزش افزوده اقتصادی  1.15داری آزمون برای ارزش افزوده اقتصادی از خطای دهد که سطح معنی( نشان می7نتايج جدول )

شود. همچنین سطح ( تأيید می0-0ی فرعی )بر رفتار مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراين فرضیه 571/1با ضريب استاندارد 

بر رفتار مشتری تأثیر  45/1با ضريب استاندارد  وری خدماتتر است و لذا بهرهکم 1.15وری خدمات از خطای داری آزمون برای بهرهمعنی

داری آزمون برای متغیرهای کیفیت خدمات و ارزش شود. اما سطوح معنی( تأيید می7-0ی فرعی )مثبت و معناداری دارد. بنابراين فرضیه

های زش درک شده بر رفتار مشتری تأثیر ندارند. بنابراين فرضیهکمتر نیست و لذا متغیرهای کیفیت خدمات و ار 1.15درک شده از خطای 

درصد از  45دهد حدود محاسبه شده و نشان می 441/1مقدار  (R2 Adj)شده شوند. ضريب تعیین تعديل( تأيید نمی4-0( و )9-0فرعی )

 51/1تا  75/1توجه به اينکه ضريب تعیین بین شود. با متغیرهای مستقل حاضر در مدل رگرسیونی تبیین می تغییرات رفتار مشتری، توسط

 شود.  است لذا، برآزش مدل رگرسیون خوب ارزيابی می

 

 (7(: نتايج برآورد مدل رگرسیونی )7جدول)

 pداری سطح معنی tآماره  خطای معیار ضريب استاندارد )بتاها( متغیر

 110/1 90/2 110/1 571/1 ارزش افزوده اقتصادی 

 110/1 10/1 115/1 451/1 وری خدماتبهره

 930/1 61/1 115/1 113/1 کیفیت خدمات

 467/1 21/1 123/1 142/1 ارزش درک شده

R2452/1 = 441/1ضريب تعیین تعديل شده  ضريب تعیین =Adj R2 

 (110/1و  12/77داری  )و سطح معنی Fآماره 

 منبع: يافته های پژوهش              

 

 (5-7( تا )0-7) های فرعیآزمون فرضیه -ب

 دارد. ریتاث یرفتار مشترشناسی نیروی فروش بر نگرش جامعه -0-7ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترنگرش استراتژيك نیروی فروش بر  -7-7ی فرعی فرضیه
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 دارد. ریتاث یرفتار مشترنگرش سازمانی نیروی فروش بر  -9-7ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترريابی نیروی فروش بر نگرش بازا -4-7ی فرعی فرضیه

 دارد. ریتاث یرفتار مشترنگرش اقتصادی نیروی فروش بر  -5-7ی فرعی فرضیه

 گیرند. ( مورد بررسی و آزمون قرار می9( توسط مدل رگرسیونی )5-7( تا )0-7های فرعی )در اين قسمت فرضیه

  +)نگرش استراتژيك نیروی فروش( b2 + فروش(شناسی نیروی )نگرش جامعهα + b1 =یرترفتار مش 

         +b3 )نگرش سازمانی نیروی فروش(+ b4 )نگرش بازاريابی نیروی فروش(+ b4 )نگرش اقتصادی نیروی فروش( + Ɛi,t  (9) 

عبارتی نگرش هشود و ب( تايید می0-7ی فرعی )معنی دار باشد؛ آنگاه فرضیه 1.15در سطح خطای  b1( اگر 9-4در مدل رگرسیونی )

فرعی  یمعنی دار باشد؛ آنگاه فرضیه 1.15در سطح خطای  b2دارد. اگر  ریتاث مهیدر صنعت ب یرتبر رفتار مش شناسی نیروی فروشجامعه

 1.15در سطح خطای  b3دارد. اگر  ریتاث مهیدر صنعت ب یرتبر رفتار مش عبارتی نگرش استراتژيك نیروی فروششود و به( تايید می7-7)

دارد.  ریتاث مهیدر صنعت ب یرتبر رفتار مش عبارتی نگرش سازمانی نیروی فروششود و به( تايید می9-7فرعی ) یمعنی دار باشد؛ آنگاه فرضیه

بر رفتار  عبارتی نگرش بازاريابی نیروی فروششود و به( تايید می4-7فرعی ) یمعنی دار باشد؛ آنگاه فرضیه 1.15در سطح خطای  b4اگر 

عبارتی نگرش شود و به( تايید می5-7فرعی ) یمعنی دار باشد؛ آنگاه فرضیه 1.15در سطح خطای  b5دارد. اگر  ریتاث مهیدر صنعت ب یرتمش

 دارد. ریتاث مهیدر صنعت ب یرتبر رفتار مش اقتصادی نیروی فروش

ه داری آمار. نتايج نتايج نشان داد که، سطح معنی(، آزمون فروض کلاسیك مدل رگرسیونی پژوهش انجام گرفت9در برآورد مدل رگرسیونی )

برای متغیرهای مستقل در مدل رگرسیون VIF ها دارای توزيع نرمال بودند. مقاديربوده و در نتیجه باقیمانده 664/1کلموگروف اسمیرنوف برابر 

ب مدل رگرسیونی قابل اتکا بودند. آماره دوربین خطی وجود نداشته و ضرايتوان گفت، بین متغیرهای مستقل همکمتر بودن و می 5از مقدار 

ها وجود نداشت. قرار دارد، مشکل خود همبستگی بین باقیمانده 5/7و  5/0بود و از آنجايی که اين عدد بین مقادير بحرانی  53/0واتسون برابر 

اند، لذا صورت کاملا تصادفی پراکنده شدهد که مقادير بهها و اينکه نمودار نشان دابینیها در مقابل مقادير پیشبا توجه به نمودار باقیمانده

نتايج حاصل از برآورد مدل ها و اطمینان از برقراری فروض کلاسیك، شد. پس از آزمون تك تك پیش فرضها پذيرفته همسانی واريانس

 ( ارائه شده است.9) ( در جدول9رگرسیونی )

است، لذا  111/1محاسبه شده برابر با  Fاستفاده شده است. با توجه به احتمال آماره   Fمونبرای بررسی معناداری کل مدل رگرسیونی از آز

 دار بوده و حداقل يکی از ضرايب مدل رگرسیونی مخالف صفر است.مدل برازش شده معنی

کمتر است و لذا  1.15ی شناسی نیروی فروش از خطاداری آزمون برای متغیر نگرش جامعهدهد که سطح معنی( نشان می9نتايج جدول )

ی فرعی بر رفتار مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراين فرضیه 957/1شناسی نیروی فروش با ضريب استاندارد متغیر نگرش جامعه

متغیر  کمتر است و لذا 1.15داری آزمون برای متغیر نگرش استراتژيك نیروی فروش از خطای شود. همچنین سطح معنی( تأيید می7-0)

( تأيید 7-7ی فرعی )بر رفتار مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراين فرضیه 075/1نگرش استراتژيك نیروی فروش با ضريب استاندارد 

کمتر است و لذا متغیر نگرش سازمانی نیروی فروش  1.15داری آزمون برای متغیر نگرش سازمانی نیروی فروش از خطای شود. سطح معنیمی

داری آزمون شود. سطح معنی( تأيید می9-7ی فرعی )بر رفتار مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراين فرضیه 935/1ا ضريب استاندارد ب

بر  065/1کمتر است و لذا متغیر نگرش بازاريابی نیروی فروش با ضريب استاندارد  1.15برای متغیر نگرش بازاريابی نیروی فروش از خطای 

داری آزمون برای متغیر نگرش اقتصادی شود. سطح معنی( تأيید می4-7ی فرعی )ر مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراين فرضیهرفتا

بر رفتار مشتری تأثیر مثبت و  910/1کمتر است و لذا متغیر نگرش اقتصادی نیروی فروش با ضريب استاندارد  1.15نیروی فروش از خطای 

 شود. ( تأيید می5-7ی فرعی ). بنابراين فرضیهمعناداری دارد

متغیرهای  درصد از تغییرات رفتار مشتری، توسط 30دهد حدود محاسبه شده و نشان می 300/1مقدار  (R2 Adj)شده ضريب تعیین تعديل

ش مدل رگرسیون عالی ارزيابی است لذا، برآز 21/1شود. با توجه به اينکه ضريب تعیین بالای مستقل حاضر در مدل رگرسیونی تبیین می

 شود.  می
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 (9(: نتايج برآورد مدل رگرسیونی )9جدول)

 pداری سطح معنی tآماره  خطای معیار ضريب استاندارد )بتاها( متغیر

 110/1 64/04 171/1 957/1 شناسی نیروی فروش نگرش جامعه

 110/1 25/4 106/1 075/1 نگرش استراتژيك نیروی فروش 

 110/1 12/05 103/1 935/1 زمانی نیروی فروش نگرش سا

 110/1 06/3 101/1 065/1 نگرش بازاريابی نیروی فروش 

 110/1 16/02 103/1 910/1 نگرش اقتصادی نیروی فروش 

R2307/1 = 300/1ضريب تعیین تعديل شده  ضريب تعیین =Adj R2 

 (110/1و  36/547داری  )و سطح معنی Fآماره 

 : يافته های پژوهشمنبع        

 

 گيري بحث و نتيجه-6

ت و روابط متقابل بین آنها مطابق (یمشتر ی)وفادار یرفتار مشتر و فروش یروین یشهرت و تجربههای نتايج حاصل در اين تحقیق، با نظريه

(، ابراهیمی و همکاران 0937باقری ) (، رحیم نیا و0937(، باقری و همکاران )7109(، نگوين و همکاران )7101دارد و با تحقیقات ايچاکیو )

ی نیروی فروش بر نیات رفتاری توان گفت که، شهرت و تجربه( همخوانی دارد و همسو می باشد. با توجه به نتايج بدست آمده می0939)

 سكجديد به خاطر ري مشتريان تاثیرگذار است. نیات رفتاری مشتريان موجود در بازارهای خدماتی بدين دلیل مهم هستند که جذب مشتريان

شديد تواند موجب تباشد و عدم توجه به موضوع شهرت نیروی فروش و نیات رفتاری مشتريان میهای خريد دشوار میبالا و پیچیدگی تصمیم

 بايد هانگاهب ها باشد. بنابراين،بالاخره حذف تدريجی از گردونه رقابت با ساير شرکت از دست دادن مشتريان، کاهش سهم شرکت از بازار و

دهند.  ادامه خود مشتريان و بازار شناخت و مطالعه به بايد طرفی از و بشناسند را خدمات و محصولات خود از کنندگانمصرف ادارک نحوه

 باشند داشته کار و کسب تکرار از بیشتری دستاورد دهند، افزايش کنندگان مصرف ادارکات را پیرامون خود دانش هابنگاه چه هر پس

 وفاداری نگهداری و جلب انداز چشم ستد به و داد به تمرکز جای به هاسازمان نگاه بايستی امروزه داشت. بنابراين خواهند آمدزايی بهتریدر

 است. مشتريان مشتری رضايت از ترقابل توجهی مهم طور به شرکت، يك وکار کسب موفقیت در مشتری شود. زيرا وفاداری دوخته مشتريان

دهند و می آشنايان ارائه ساير به شرکت خدمات و کالاها توصیه و به دهان دهان تبلیغات طريق از شگفت انگیزی را بازاريابی وینیر وفادار،

و  امیابیک و ايجاد ارزش افزوده اقتصادی بیشتر کلید برتر ارائه خدمات و کیفیت بهبود راستا اين تاثیر بسزايی در رفتار آنها ايفا می کنند. در

 طبقمن و کیفیت تر با بازار، محصولات تحقیقات و نیازسنجی طريق از تا هستند در تلاش همواره هاسازمان و رودمی شمار به رقابت در تموفقی

ارزش واقعی، در درون محصول يا خدمات نیست، بلکه اين ارزش  فضای در کنند. امروزه عرضه و طراحی را خواسته های مشتريان و نیازها با

کند. يکی از عوامل مهمی که بر تريان واقعی و بالقوه وجود دارد و اين اعتبار است که ارزش واقعی را در ذهن مشتريان ايجاد میدر ذهن مش

 باشد. بنابرايناعتبار سازمان تاثیر گذار است رضايت مشتری از ارزش افزوده دريافتی از محصولات و خدمات ارائه شده توسط شرکت می

 در را مناسبی بسترهای هستند تلاش در ها سازمان رو اين از. شود می قلمداد مهم امری ها برای شرکت نیاز مشتريان به توجه و شناسايی

 نوع نگاه به با توجه هااستراتژی اين است. رقابتی هایريزی استراتژیبرنامه و اجرا مستلزم جهانی عرصه در نمايند. رقابت رقابت ايجاد زمینه

 و مشتری مدارانه رويکردهای با را خود هایاستراتژی بايد خدمات و ارائه کننده کالا هایشرکت و است تغییر حال رد جهان در مشتريان

 آمیخته سازند. رقابتی

 گردد:با توجه به نتايج حاصله از اين تحقیق پیشنهادهای زير ارايه می

ثبات در ارائه خدمات به مشتريان، داشتن  و ه اقتصادی، پايداریارزش افزود تقويت جهت در ی ايران،شود در شرکت بیمهمی پیشنهاد -0

مدار بودن سازمان از طريق  مشتری و حمايت ای و صادقانه برخورد کردن مديران و کارکنان اين سازمان با مشتريان، پشتیبانی،رفتارحرفه
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فرد نیروی فروش در ارائه خدمات به مشتريان از طريق مثبت و منحصربه  های حمايتی پس از فروش به مشتريان، داشتن عملکردارايه بسته

 های خدماتی از بدو ورود مشتری به داخل نمايندگی تا خدمات پس از فروش، را مورد توجه قرار دهند.ارايه بسته

شتری، ه شده به موری خدمات، متعهد بودن نسبت به کیفیت قطعات فروختبهره تقويت جهت در ی ايران،در شرکت بیمه شودمی پیشنهاد -7

شرکت بايد به مشتريان خود اين اطمینان را بدهد که در صورت وجود هرگونه نقص فنی و يا خرابی محصولات فروخته شده مسئول بوده و 

پسند پس از فروش به مشتری را دارد، متعهد بودن در زمینه ارتقاء کیفیت محصولات)يعنی در صورت آمادگی ارائه خدمات مطلوب و مشتری

 ارائه تکنولوژی جديد به بازار شرکت آن را خريداری کرده و در تولید محصولات خود از آن استفاده نمايد(، را مورد توجه قرار دهند.

ها وجلوگیری از صفهای نمايندگی در خدمات کیفیت خدمات، کاهش زمان ارائه  تقويت جهت در ی ايران،در شرکت بیمه شودمی پیشنهاد -9

 توسط شده پرداخت هزينه و ارائه شده خدمات بینهای جانبی و ايجاد توازن ئه محصولات با کیفیت بالا به منظور کاهش هزينهطولانی،  ارا

 ، ارائه تخفیفات دوره ای برای محصولات به منظور ايجاد ارزش بیشتر برای مشتريان را مورد توجه قرار دهند.مشتری

 صورت به هاقیمت عیینارزش درک شده، ايجاد ارزش اقتصادی از طريق ت تقويت جهت در ،ی ايرانشود در شرکت بیمهمی پیشنهاد -4

فروش رايگان به مشتريان  از فنی و غیرفنی محصولات فروخته شده و ارائه خدمات پس برای مشتريان خود، رفع مشکلات منصفانه و منطقی

وز درمورد خريد آسان و دريافت خدمات از طريق سايت اين سازمان، را کامل و به ر در صورتی که شرکت سازنده مقصر باشد، اطلاع رسانی

 مورد توجه قرار دهند.

ی نیروی فروش، فراهم کردن خدمات مطابق با سلیق و انتظارات مشتريان، تجربه تقويت جهت در ی ايران،شود در شرکت بیمهمی پیشنهاد -5

ت نسبت به کیفی اعتماد و اطمینان های حمايتی به کارکنان در قبال ايجادی بستهههای آموزشی و ارايتوانمندسازی پرسنل از طريق دوره

 در ارباب رجوع، را مورد توجه قرار دهند. محصولات

مطابق با نیاز و  انتظارات  مشتريان، استفاده  خدمات شهرت نیروی فروش، ارائه تقويت جهت در ی ايران،شود در شرکت بیمهمی پیشنهاد -1

 خود را مورد توجه قرار دهند. زات مدرن برای ارائه خدمات بهتر به مشتريان تجهیاز 

نگرش بازاريابی نیروی فروش، بالا بردن کیفیت خدمات و سرعت خدمات  تقويت جهت در ی ايران،شود در شرکت بیمهمی پیشنهاد -2

کیفیت، ارائه تبلیغات خلاقانه در رابطه با کیفیت بالا و متمايز  با محصولات گذاری در تکنولوژی و ارائهنمايندگیها طول شبانه روز، سرمايه

 محصولات خود  نسبت به ساير رقبا، را مورد توجه قرار دهند.

 برای نیاز مورد هایزيرساخت گذاری و ايجادنگرش سازمانی نیروی فروش، سرمايه جهت در ی ايران،شود در شرکت بیمهمی پیشنهاد -6

مناسب به منظور تامین  های متنوع با قیمت کیفیت، با محصولات گذاری در تکنولوژی و ارائههای مربوطه، سرمايه ژیکامل تکنولو استقرار

 عالی عملکرد ارائه خوب، شهرت ساختن طريق از هامشتريان سازمان، کسب اعتماد مشتريان شرکت علايق و سلايق ها، خواسته نیازها،

 مشتريان، را مورد توجه قرار دهند. با ارتباط رد ایحرفه يك ظاهر نمايش و محصولات

افزايش منافع  و تلاش بیشتر به منظور  تمرکزنگرش استراتژيك نیروی فروش،  تقويت جهت در ی ايران،شود در شرکت بیمهمی پیشنهاد -3

 کاهش  طريق از اقتصادی افزوده ارزش ريزی سیاستهای کلان اقتصادی، ايجادو به حداکثر رساندن سود سهامداران و مشتريان، برنامه

 رقبا، را مورد توجه قرار دهند. ساير به نسبت عملیاتیهایهزينه

 بر جديدی دريچه های توانندمی محدوديتها اما اين است، بوده محدوديتهايی دارای ديگری پژوهش هر همانند نیز پژوهش اين چه، اگر

 رودانتظار می ی آماری،جامعه در های توزيع پرسشنامهچالش و تحقیقات بودن محدود هب توجه بگشايند. بنابراين، با آتی هایپژوهش روی

 گیرند.  قرار توجه مورد کنترل شده و بیرونی عوامل از يك هر تأثیر آتی تحقیقات در که

ش انجام و در کلیه مراحل های ايشان  اين پژوه  بدين وسیله از استاد محترم جناب دکتر محسن عامری شهرابی که به لطف و راهنمايی

ی کسانی که در شرکت بیمه نمايم. همچنین از کلیهانجام کار از ارشادات و راهنمائی ها و تجربیات ايشان استفاده گرديد، سپاسگزاری می

 ايران اعم از همکار يا مشتری در اين پژوهش نحقق را ياری رساندند سپاسگزارم . 
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