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  چکیده
یت، اعتماد و وفاداري بررسی رابطه رفتار فروش اخلاقی فروشنده با رضاپژوهش حاضر به 

هاي عمر،  در بازاریابی بیمه. پردازد شرکت بیمه مییک هاي عمر  در بیمه) گذاران بیمه(مشتریان 
آید و  وجودمی نوعی ارتباط متقابل میان فروشنده و مشتري به عنوان شکل خاصی از بازاریابی به

فروشنده . گذارند گذار، هر دو بر نتیجه فروش تأثیر می ه و مشتري یا بیمهدر نتیجه فروشند
عنوان اولین رابط سازمان، تأثیر قابل توجهی بر ادراك مشتري از قابل اتکابودن سازمان  هب

  . دهنده خدمات و ارزش خدماتش و نهایتاً ادامه رابطه مشتري با سازمان متبوع فروشنده دارد ارائه
شرکت بیمه در سطح شهر تهران و یک گذاران  ست از بیمها پژوهش حاضر عبارتجامعه آماري 

ها و آزمون فرضیات از  وتحلیل داده براي تجزیه. نفر تعیین گردید 384تعداد نمونه مورد بررسی 
  .روش حداقل مربعات جزئی استفاده شده است

اعتماد مشتري به رضایت مشتري و  روي نتایج حاکی از آن است که رفتار فروش اخلاقی
ي به شرکت نیز بر وفاداري مشتري رضایت مشتري و اعتماد مشتر .ثیر مستقیم داردأشرکت ت

مستقیم بر وفاداري مشتري ندارد اما  ياثر ،همچنین، رفتار فروش اخلاقی. دثیر مستقیم دارتأ
مشتري  آن بر وفاداري مشتري از طریق متغیرهاي میانجی رضایت مشتري و اعتماد ثیر مثبتأت

  . به شرکت، معنادار است
ه شرکت، وفاداري مشتري، اعتماد مشتري ب  رفتار فروش اخلاقی، رضایت :کلیدي واژگان
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   مقدمه. 1
 ،ها و تحقیقات قابل توجهی در زمینه موضوع اخلاق است بازاریابی شاهد تلاش علم

اي  فروشنده، حیطه -رابطه خریدار ویژه هبه این دلیل که بازاریابی، به صورت عام و ب
  .پیوندد است که مشکلات اخلاقی زیادي در آن به وقوع می

اوز به حریم بازاریابی همواره در جامعه متهم به استفاده از دروغ، تقلب، تج
توجهی به اقشار گرایی و بیهاي زیست محیطی، ترویج مصرف خصوصی افراد، آلودگی

که بازاریابی با هدف کمک به اقتصاد  درحالی .تاسپذیر جامعه ضعیف و آسیب
علت اصلی این . کنندگان شکل گرفته استهاي مصرفکشورها و تأمین خواسته

ها از ابعاد اجتماعی بازاریابی است که موجب انحراف از اتهامات، غفلت اکثر شرکت
هاي متخلف شرکت. هاي بازاریابی در راه افزایش سودآوري گردیده استآرمان

اند که رعایت اصول اخلاقی در بازاریابی از میزان دسترسی آنها به  گونه اندیشیده این
که در عصر بازاریابی امروز، شرکتی که پایبند به  درحالی. کاهداهداف اقتصادي می

رفتار فروش اخلاقی را رعایت  ،اصول اخلاقی بازاریابی نباشد یا حتی فروشندگان آن
تماد مشتري از فروشنده و سازمان متبوعش گردد و در تواند موجب سلب اعنکنند، می

  .)1390، کفاش و همکاران حقیقی(پی آن وفاداري مشتریان را تحت تأثیر قرار دهد 
هایی که دغدغه حفظ و توسعه  حفظ و تقویت وفاداري مشتریان براي شرکت

هایی  تشرک .شود چالشی استراتژیک تلقی می ،جایگاه رقابتی خویش را در بازار دارند
مدت نبوده و کسب رضایت بلندمدت مشتري را از  که صرفاً به دنبال فروش کوتاه

وجهه همت خود قرار  ،طریق ارائه کالاها و خدمات همراه با ارزش برتر و متمایز
ه و مشتریان وفادارتري نسبت به سایر داشتدهند، بالطبع نفوذ بیشتري در بازار هدف  می

  .(Huber et al., 2001) رقبا خواهند داشت
شاید . باشندهاي خدماتی، فروشندگان، آشکارترین نمایندگان شرکت میدر اغلب سازمان

که فروشنده (ی فروشنده در تأثیر بر وفاداري و وابستگی مشتري به سازمان خدماتی توانای
. (Gronroos, 1990) وسیله رفتارش به هنگام خدمات مالی تعیین گردد ه، ب)جزئی از آن است
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کنند که نسبتاً شرایط عدم نظارت  که فروشندگان در محیط یا اوضاعی کار می ازآنجایی
 کدهاي اخلاقی سازمان را نادیده بگیرند ،بر آن حاکم است، ممکن است در این شرایط

(Dubinsky et al., 1986). 

بسیار نیز که گهگاه (باشند اصولاً فروشندگان مسئول تولید درآمد شرکت می
، در نتیجه امکان دارد مجبور شوند جهت ابقاي شغل خود درگیر )است زااسترس

   .(Wotruba, 1990) رفتارهاي غیر اخلاقی گردند
سهم بازار  ،از طرفی اعتماد مشتریان از اجزاي اصلی ایجاد روابط استوار با مشتري

و  بودهبا توجه به اینکه خدمات مالی بسیار نامشهود . استپایدار و وفاداري مشتري 
شوند، در نتیجه اغلب مشتریان از درك چنین هاي اعتماد مشخص می وسیله مشخصه هب

  .(Román and Ruiz, 2005) خدماتی عاجزند
زمینه افزایش عرضه نسبت به  ،در جهان کنونی که امکان تولید انبوه کالا و خدمات

ري باقی راهی جز جلب رضایت مشت ،تقاضا را فراهم آورده است، براي تولیدکنندگان
. توان حیطه بازار و عرضه را با ابزارهاي محدود گذشته تعریف کردنمانده و دیگر نمی

نظر سنتی به مفاهیم مشتري، کالا، بازار،  هایی که از تجربه نشان داده است، سازمان
کسب موفقیت،  کنند علاوه بر عدم نگاه می... فروش، خرید، رقابت، تبلیغات، کیفیت و

مفاهیمی چون  ،با ظهور اقتصاد رقابتی. اند را هم از دست داده هاي خود سرمایه
وکار تلقی شده و سازمانی  مداري و کسب رضایت مشتري، پایه و اساس کسب مشتري

همواره نیز باید در نظر داشت که  .شود از صحنه بازار حذف می ،توجه باشد که بدان بی
مصرفی و خدماتی با مشتریانی کنندگان در بازار کالاهاي صنعتی،  امروزه عرضه

ند که تقاضاهاي نامحدودي دارند و کمتر تحت تأثیر ابزارهاي سنتی بازاریابی ا مواجه
تفاوت زیادي با یکدیگر  ،دیگر محصولات بازار از دید مشتري ازسوي. گیرند قرار می

ندارند، چنان که نام تجاري محصول مورد نظر مشتري در دسترس وي نباشد به راحتی 
دهنده کاهش وفاداري مشتریان کند و این امر نشانرند دیگري را جایگزین آن میب

هاي بازارگرا و  رقابت قیمتی نیز معنی سابق را از دست داده و سازمان. است
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 اندیشند مدار به جاي رقابت بر سر قیمت به حفظ و ارتقاي وفاداري مشتري می مشتري
(Martin, 1996).  

، بسیاري یافترشد  م، صنعت بیمه در کشورهاي صنعتی،از نیمه دوم قرن بیست
هاي دریافتی به طور چشمگیري بیشتر از افزایش تولید بیمه طوري که افزایش حق هب

این امر حکایت از اهمیت  ).1390حقیقی کفاش و همکاران،( ناخالص داخلی بود
بخش از  این موضوع لزوم توجه به این. روزافزون بخش بیمه در اقتصاد ملی دارد

هاي جذب رضایت، اعتماد و وفاداري آنها را وکار و بالتبع مشتریان آنها و روش کسب
  .سازد آشکار می

  ادبیات پژوهش. 2
  اهمیت اقتصادي بیمه. 1-2

بهبود وضعیت  .پیشرفت و توسعه بیمه با توسعه اقتصادي کشورها متقارن است
زندگی موجب پیشرفت و  بهبود سطح استانداردهايو افزایش مبادلات  ،اقتصادي

پیشرفت و اشاعه بیمه نیز در بهبود وضع معیشت افراد  توسعه بیمه خواهد شد و متقابلاً
 ثر خواهد بود و اگر اقتصاد یک کشور متکی به بیمه وؤو توسعه اقتصادي کشورها م

در معرض تهدید و خطرهاي بیشماري قرار خواهد  مین ناشی از آن نباشد قطعاًأت
نقش بیمه در اقتصاد را از دید کلان شامل حفظ ثروت  ،ان و اندیشمندانمحقق. گرفت

بهبود  ایجاد اعتبار و توسعه مبادلات و ها، گذاري تضمین و توسعه سرمایه ملی،
افزایش کارایی  انداز، شامل افزایش میل به پس ،هاي ارزي و از دید خرد موازنه

ثر در توزیع نسبی ؤزرگانی و کمک مهاي با ایجاد امنیت مالی جهت فعالیت بازرگانان،
تواند با  بیمه به چنان جایگاهی رسیده است که می ،در دنیاي امروز .اند ها دانسته هزینه

هاي اقتصادي کشورها نقش کلیدي در توسعه  ایجاد اطمینان در مجموعه فعالیت
یان م عموماً مطالعات مختلف نشانگر آن است که .اجتماعی و اقتصادي آنان ایفا کند

توان  بنابراین می .استضریب نفوذ بیمه و درآمد سرانه کشورها رابطه مستقیمی برقرار 
  .)1387 ،برنامه تحول در صنعت بیمه( لازم و ملزوم یکدیگرند بیمه، گفت که توسعه و
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  بازارهاي بیمه. 2-2
انواع مختلف بیمه وجود  کند یک محصول همگن نیست، خدمتی که بیمه عرضه می

جاي بازار بیمه باید از چند بازار بیمه  هرو ب ازاین .شوند جایگزین یکدیگر نمیدارد که 
  :، بازار بیمه را به سه نوع تقسیم کرده است1کارل بورچ .سخن به میان آورد

  ؛)بیمه عمر عادي و مستمري(بیمه زندگی  -
سک را انواع ری و کنند اي که تجار و بازرگانان خریداري می بیمه( کار و بیمه کسب -

  ؛)دهد پوشش می
   .)کنندگان عادي میخرند اي که مصرف بیمه(بیمه خانوار  -

  .)1389 دادخواه، و کمالی( دیگري نیز وجود داردهاي  بندي طبقه
  فروش بیمه. 3-2

نحوه عرضه و فروش بیمه اهمیت زیادي است؛ خدمتی نامحسوس  ،که بیمه ازآنجایی
فروش  :استشرح این توان ارائه کرد به  که از فروش بیمه می بهترین تعریفی .دارد

یعنی کمک به مشتري به منظور خرید چیزي که آن را نیاز دارد و همچنین هدایت 
امروزه در  .شده از طرف فروشنده را طلب کند مشتري به شکلی که محصول ارائه

زیادي صورت  تلاش خصوص نحوه فروش بیمه و چگونگی ارتباط با مشتریان بالقوه،
 زاده حسن( شده هنوز اقدامات زیادي باید انجام پذیرد هاي انجام تلاش باوجود .گیرد می
اي است که در مراحل فروش  فروشنده فروشنده خوب و موفق، .)1389 نژاد، کاظم و

ایده و خواسته خود را از خرید بیمه عمر بیان کند و با  به مشتري کمک کند تا نظر،
را اتفاقی انجام دهد بلکه باید  تواند این امر فروشنده نمی .تصمیم بگیرداعتماد به نفس 

هایی که فروشنده و مشتري  شده و در ملاقات بر اساس یک طرح و برنامه از قبل تعیین
به عنوان را اي خود  وجهه حرفه یک فروشنده با تجربه، .هدانجام داین امر را  دارند،

دهد که در  کرده و به کارکنان خود آموزش میگر یا کارگزار حفظ  نماینده بیمه

                                                                                                              
1. Karl Borch 



113اره مسلسل شم/ 1393بهار / 1شماره / نهم و   سال بیست/ پژوهشنامۀ بیمه/   132 

عبارتی، موفقیت یا  هب .اي چگونه عمل کنند تا موفق شوند هاي حرفه فعالیت
  .)1389نژاد،  کاظم و زاده حسن( موفقیت فروشنده بستگی به فروشنده دارد عدم

  رفتار فروش اخلاقی فروشنده . 4-2
وسیله  هدهنده رفتار اخلاقی بشکلکنند که محیط سازمانی، بیان می 1هانت و ویتل

اي از فلسفه عنوان شاخه هاخلاقیات ب. تعدیل استانداردها و هنجارهاي اخلاقی است
ها، استانداردها و قوانین رفتاري اخلاقی سروکار داشته و اخلاقی است که با قضاوت

  . ستامتشکل از کدهاي اخلاقی رفتار حاکم بر افراد و جوامع در تشخیص خوب یا بد 
. گرددکه موجب بهبود رفاه مشتري می استرفتار فروش اخلاقی فروشنده، رفتاري 

نمایند، در ارتباطات خود صادق بوده و فروشندگانی که بر مبناي اخلاقیات رفتار می
سازد، به فروش فقط محصولات یا خدماتی را که معتقدند مشتري را منتفع می

وانند جامه عمل بپوشانند و اطلاعات مشتري را به تبدهند که  هایی می وعده ،رسانند می
  .  (Hansen and Riggle, 2009)دارندصورت محرمانه نگه می

گونه تعریف یا استاندارد جهانی براي اخلاق تجاري وجود ندارد که بتوان بر  هیچ
رفتار . بندي نمود مبناي آن افراد را از نظر انجام رفتار اخلاقی یا غیر اخلاقی طبقه

شود که یک عمل  اي تعریف می لاقی در مقابل رفتار غیر اخلاقی بر مبناي درجهاخ
شده در آن به صورت صحیح یا اشتباه، خوب یا بد، عادلانه یا ناعادلانه، منصفانه یا  ارائه

  .(Hunt and Vitell, 1986) شود غیر منصفانه، ادراك می
  رضایت مشتري. 5-2

خدماتی، میزان رضایت مشتري را معیاري مهم براي هاي تولیدي یا  امروزه سازمان
. حال افزایش است این روند همچنان در کنند و سنجش کیفیت کار خود قلمداد می

  .گردد می اهمیت مشتري و رضایت او چیــزي است که به رقابت در سطح جهانی بر
. تعاریف مختلفی از رضایت مشتري با توجه به اهداف خاص هر مطالعه وجود دارد

                                                                                                              
1. Hunt and Vitell, 1986 
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 ،اند که رضایت ، پیشنهاد کردهعدم تأیید -انتظار برخی از پژوهشگران، بر اساس نظریه
شده بین انتظارات قبلی و تجربیات  یک واکنش عاطفی است که از ارزیابی تفاوت درك

ند؛ نک بندي می مشتري را به دو نوع طبقهرضایت  1پاراسورمان و همکاران. آید می واقعی
ناشی از ارزیابی رضایت  برابردر . رضایت ناشی از یک معامله خاص و رضایت کلی

از تجربیات  مشتري تصور کلیدهنده  نشان، رضایت کلی مشتري معامله خاص یک
محققان . است )یا فروشندگان یشرکت خدمات(دهنده خدمات  معامله گذشته با ارائه

. استزیابی ذهنی فرد از عنصر عاطفی که رضایت مشتري، یک ار اند هدکرقبلی فرض 
اي از تجارب تعامل  از مجموعه ناشی کننده ممکن است با محبت فردي رضایت مصرف

مفهوم ارزیابی عاطفی بر به تطبیق این مطالعه،  .گرددارزیابی  در گذشته بین دو طرف
  .(Lin and Wu, 2012) پردازد می با فروشندگان مشتریان اساس تجربه تعامل

  اعتماد مشتري .6-2
دریافت که روابط بلندمدت مشتري و فروشنده به اعتماد متقابل طرفین  2جانسن

توانایی هر یک از طرفین دادوستد براي فراهم آوردن نتایج مثبت براي . گردد برمی
  .(Morgan and Hunt, 1994)کند ارتباط را تعیین میبه دیگري، میزان تعهد و پایبندي 

اي که در آن یک اعتماد را تمایلی به اتکاء به طرفین معامله 3مورمان و همکاران
کند که عنصر جانسن اشاره می. کنندطرف مطمئن است و اعتماد دارد، تعریف می

یدي اعتماد، حدي است که در آن مشتري اعتقاد دارد فروشنده تمایل و انگیزه کل
  .را دارد اوسودرسانی به 

گردد که موجب تعهد و الزام وي تري برمیاعتماد مشتري به بخشی از باور مش
 رو، اعتماد مشتري به شرکت به معناي آن است ، ازهمین(Swan et al.,1999)شود  می

خدمات تواند روي کسب مزایاي بلندمدت کند که میکه وي باور دارد و احساس می

                                                                                                              
1. Parasuraman et al., 1994 
2. Ganesan, 1994 
3. Moorman et al., 1993 
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اعتماد مشتري به شرکت همچنین . (Crosby et al., 1990)حساب کند  دریافت شده
اعتماد مشتري به کیفیت و تداوم خدمات «: صورت تعریف گردد این بهتواند  می

   .(Garbarino and Johnson, 1999) »شده از سوي شرکت ارائه
  وفاداري مشتري. 7-2

طور قابل  هوکار یک شرکت، ب امروزه آشکار شده که وفاداري مشتري در موفقیت کسب
انگیزي ان وفادار، نیروي بازاریابی شگفتمشتری. تر از رضایت مشتري است توجهی مهم

را از طریق تبلیغات دهان به دهان و توصیه کالاها و خدمات شرکت به سایر آشنایان 
   .(Ndubisi, 2007)دهدارائه می

مشتریان وفادار در صنعت بیمه، مزایاي بسیاري را با خود به همراه دارند، از جمله  
هاي بازاریابی بیمه، هاي بیمه، کاهش هزینهتوان به سودآوري شرکتاین مزایا می

حقیقی (اشاره نمود  ...افزایش فروش شرکت، حساسیت قیمتی پایین مشتریان بیمه و 
   .)1390و همکاران، کفاش 

در سال  1اکوبی و کینرجترین تعریف قابل قبول براي وفاداري، تعریف  معروف
که در آن وفاداري را به عنوان یک تعصب به مارك و پاسخ رفتاري در طی  است 1973

ها ترجیح کنند که در آن، فرد یک مارك خاص را نسبت به سایر ماركزمان تعریف می
، وفاداري 2پیرسون .گیردآن تصمیم می داده و به صورت یک تعهد روانی در مورد

اي از افکار مشتریانی که مجموعه":مشتري را بدین صورت تعریف نموده است
هاي مطلوبی نسبت به شرکت داشته و متعهد به خرید دوباره از شرکت مربوطه  نگرش
وفاداري . "نمایند خدمات یا محصولات شرکت مزبور را به سایرین معرفی می بوده و

شود وسیله قصد وي براي انجام مجموعه متنوعی از رفتارهایی نشان داده می همشتري ب
دهد که شامل اختصاص بودجه اي را براي ادامه رابطه وي با شرکت نشان می هکه انگیز

طه در بین سایرین و تکرار خرید بیشتر به شرکتی خاص، تبلیغ مثبت از شرکت مربو

                                                                                                              
1. Jacoby and Kyner  
2. Pearson 
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 :وفاداري مشتري به خدمات شرکت بدین صورت نیز قابل تعریف است. است
ا شرکت مربوطه و توصیه اي از نیات مشتري در جهت ادامه ارتباط مداوم ب مجموعه

   . (Sirdeshmukh et al., 2002)شرکت مزبور به سایرین
  )عمر(هاي زندگی بیمه. 8-2

کند که  قراردادي دو طرفه است که به موجب آن یکی از طرفین تعهد می ،بیمه زندگی
اي را یکجا یا به اقساط در  دیگر سرمایه در ازاي دریافت وجه یا وجوهی ازطرف

فوت شخص یا حیات شخص در یک  .بپردازد ییا فوت شخص معینصورت زندگی 
بنابراین موضوع تعهد  .شود خطري است که در این نوع بیمه تضمین می زمان معین،

ارتباطی با  شده، یعنی مبلغ بیمه گر، میزان تعهد بیمه .شده است شخص بیمه ،گر بیمه
 شود گذار تعیین می بیمهبه پیشنهاد  شده ندارد و غرامت ناشی از بروز واقعه بیمه

  .)1389 نژاد، کاظمو  زاده حسن(
  پیشینه پژوهش. 3

اند که اگرچه رفتار اخلاقی فروشنده منجر به افزایش  بیان کرده 1حضرتی و همکاران
 این. شود، اما کمتر تحقیقی به بررسی اثر آن روي مشتري پرداخته استفروش می

ده و در نهایت شتحقیق روي مشتریان محصولات الکترونیکی سونی و پاناسونیک اجرا 
نتیجه گرفته که رفتار اخلاقی فروشنده تأثیر زیادي روي رضایت، اعتماد و تعهد 

   .مشتري به فروشنده دارد
که با افزایش رفتار  گیرند در پژوهشی نتیجه می )1390(و همکارانش کفاش حقیقی 

نده، وفاداري مشتري افزایش یافته و مشتریان وفادار خودآگاه یا اخلاقی فروش
مشتریان وفادار . کنندصورت بازاریاب فعال براي شرکت نقش ایفا می هناخودآگاه ب

دهنده خدمات خواهند گشت و منجر به افزایش شهرت  منجر به سودآوري سازمان ارائه
وانند با صرف هزینه کم و تربیت تاي می هاي بیمهشرکت. دنگردو اعتبار سازمان می

                                                                                                              
1. Hazrati et al., 2012 
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بازاریابان پایبند اخلاقیات و جلب مشتریان با استفاده از فروش اخلاقی آنها، وفاداري 
  .هاي جذب مشتریان جدید را تا حد بسیار زیادي کاهش دهندمشتریان را جذب و هزینه

و  2به بررسی رابطه بین رفتار اخلاقی فروشنده، منافع اعتماد دریافتی مشتري 1لین و وو
منجر به که در نهایت اند  براساس تئوري هزینه مبادلات پرداختهرضایت مشتري 

دهد که منافع اعتماد دریافتی  نتایج این تحقیق نشان می. شوندوفاداري مشتري می
وفاداري  مل مهمی در تعیین رضایت ومشتري حاصل از رفتار اخلاقی فروشنده، عا

کند که بر خلاف بسیاري از تحقیقات همچنین این تحقیق بیان می. مشتري است
بر وفاداري وي به فروشنده دارد، اما گذشته، اگرچه رضایت مشتري تأثیر مستقیمی 

این پژوهش بر نقش کلیدي . چندان اثري بر روي وفاداري مشتري به شرکت ندارد
  .حفظ وفاداري مشتري تأکید دارد فروشنده در

رفتار اخلاقی فروشنده از طریق جلب اعتماد در تحقیقی دریافتند که  3چن و مائو
همچنین رابطه متقابلی بین . کند مشتري، نقشی اساسی در وفاداري مشتري ایفا می

 اعتماد مشتري به فروشنده و اعتماد مشتري به شرکت وجود دارد که البته تأثیر دومی بر
تأثیر بیشتري از اعتماد مشتري به  ،یعنی اعتماد مشتري به شرکت. اولی بیشتر است

  .فروشنده روي وفاداري مشتري دارد
به بررسی نقش رفتار اخلاقی فروشنده بر بهبود روابط بین فروشنده  4رومن و رویز

 شده توسط مشتري، دهد که رفتار اخلاقی درك نتایج نشان می. اند و مشتري پرداخته
کند که به نوبه خود روي رضایت نقش مهمی در روابط بین مشتري و فروشنده ایفا می

ند نک بیان میآنها همچنین . مشتري، اعتماد و تعهدش نسبت به فروشنده تأثیرگذار است
   .تأثیر مثبتی روي تعهد وي نسبت به فروشنده دارد ،که رضایت و اعتماد مشتري

اعتماد و وفاداري مشتري  قی فروشنده، رضایت،به بررسی رفتار فروش اخلا 5رومن
                                                                                                              

 Lin and Wu, 2012.1 
 The Customer-Perceived Confidence Benefits .2  
Chen and Mau, 2009 .3 

4. Román and Ruiz, 2005 
5. Román, 2003 
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دهد که رفتار  نتایج نشان می. به شرکت روي مشتریان سه بانک واقع در اسپانیا پرداخت
شرکت  اعتماد و وفاداري بیشتر مشتري به فروش اخلاقی فروشنده منجر به رضایت،

  .متبوع فروشنده خواهد گردید
 مدل مفهومی پژوهش. 4

چن و مائو و رومن در بررسی رابطه  لین و وو، پژوهش و مقالاتبا توجه به ادبیات 
اعتماد مشتري به شرکت و  بین رفتار فروش اخلاقی با متغیرهاي رضایت مشتري،

  .گردد پیشنهاد می 1شکل  طبق پژوهشوفاداري مشتري، مدل مفهومی 
رضایت مشتري و  رفتار فروش اخلاقی به عنوان متغیر مستقل، پژوهش،در این 

اعتماد مشتري به شرکت به عنوان متغیر میانجی و وفاداري مشتري به عنوان متغیر 
  .است شده وابسته درنظرگرفته

  تحقیق مفهومیمدل  .1شکل
  

  
  
  
  
  

 

  هاي پژوهش فرضیه. 5
  فرضیه اصلی -

 ثیر رفتار فروش اخلاقی بر وفاداري مشتري از طریق متغیرهاي میانجی رضایت تأ
  .ثیر مستقیم آن استأمشتري و اعتماد مشتري به شرکت، بیشتر از ت

  هاي فرعی فرضیه -
 بر وفاداري مشتري دارد یثیر مثبتأت ،رفتار فروش اخلاقی. 

  بر وفاداري مشتري دارد یثیر مثبتأت ،مشتريرضایت. 

رفتار فروش 
 اخلاقی

 اعتماد مشتري
 به شرکت

رضایت 
 مشتري

وفاداري 
  مشتري
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 بر وفاداري مشتري دارد یثیر مثبتأت ،اعتماد مشتري به شرکت. 

 بر رضایت مشتري دارد یثیر مثبتأت ،رفتار فروش اخلاقی. 

 بر اعتماد مشتري به شرکت دارد یثیر مثبتأت ،رفتار فروش اخلاقی.  
  روش پژوهش. 6
  شناسی پژوهش روش. 1-6

در شرایط واقعی بر مبناي اطلاعات موجود و بدون امکان دستکاري در متغیرهاي  پژوهشاین 
با توجه به اینکه براي  وت نسداتوان آن را توصیفی  می بنابراین مستقل صورت گرفت،

  .  پیمایشی مقطعی است هاي پژوهش، از نوع هشد  نامه استفاده ها از پرسش گردآوري داده
با توجه به مدل  زیراشود،  ردي محسوب میکارب پژوهشاز لحاظ هدف، یک 

ثیر أشده از ادبیات، به بررسی ت هاي استخراج مفهومی پژوهش و با توجه به شاخص
گذاران با توجه به متغیرهاي میانجی اعتماد و  رفتار فروش اخلاقی بر وفاداري بیمه

مربوطه و تواند به سازمان می پژوهشگذاران پرداخته است و نتایج  رضایت بیمه
  . اي کمک شایانی نماید هاي بیمه همچنین سایر شرکت

  جامعه و نمونه آماري. 2-6
بیمه در سطح  شرکتیک جامعه آماري پژوهش حاضر عبارت است از خریداران بیمه عمر 

اي از خریداران بیمه عمر در چندین شعب  شرکت شهر تهران و نمونه مورد نظر مجموعه
در  .استتصادفی  - اي گیري خوشهصورت نمونه هگیري ب روش نمونه .استمورد مطالعه بیمه 

 شده تقریباً ابتدا، براي رعایت همگنی و با فرض آنکه سطح رفاه اجتماعی در مناطق تعیین
شرق،  و محدوده شمال، غربچهار مشابه است، شهر تهران بر اساس طبقه اجتماعی افراد به 

محدوده دو شعبه به صورت تصادفی انتخاب شدند، و مرکز تقسیم گردید و از هر  جنوب
هاي هر شعبه را به عنوان عناصر نمونه انتخاب و بر اساس لیست  از نمایندگی% 5سپس 

گیري تصادفی  ، عناصر نهایی که شامل مشتریان بیمه عمر هستند، به روش نمونه مشتریان
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، 1جدول کرجسی مورگانحجم نمونه با توجه به حجم جامعه و مطابق همچنین . انتخاب شد
، )100000بیش از ( آماري هجامع بالاياین پژوهش با توجه به حجم  استخراج گردیده که در

  .تنفر تعیین شده اس 384، هحجم نمون
  ابزار پژوهش. 3-6

استفاده اي  گویه 17نامه  در این پژوهش براي سنجش متغیرهاي مورد مطالعه، از پرسش
اعتماد مشتري به  رفتار فروش اخلاقی، رضایت مشتري،که شامل چهار متغیر شده است 

هاي مربوط به رفتار فروش اخلاقی فروشنده  گویه. شرکت و وفاداري مشتري است
ها  شاخص ها، گویه متغیرها، 1جدول  .مطرح شده است Rصورت معکوس با برچسب  هب

نامه نهایی  پرسشتعدیلات لازم اعمال و  پس از تدوین، .دهد الات را نشان میؤو منبع س
  .تنظیم گردید )مخالف کاملاً=5 موافق تا کاملاً=1( اي لیکرت در قالب مقیاس پنج رتبه

 هاي مربوط به هر یک از آنها ها و شاخص گویه متغیرها، .1جدول

 متغیر ها گویه ها شاخص الاتؤمنبع س

 متغیر مستقل

Román and Ruiz, 
2005;Chen and 
Mau, 2009; Lin 
and Wu, 2012  

گویی  گویی فروشنده در مورد در دسترس بودن خدمت، دروغ دروغ
که وي  ارائه پاسخ از طرف فروشنده درصورتی فروشنده در مورد بازار،

شده  ثیر دستکاريأاستفاده از فنون نفوذ یا ت داند، درستی نمی هرا ب جواب آن
 یا فروش پر فشار

1-2 -3 -4 

رفتار فروش 
 اخلاقی

 میانجیمتغیرهاي 

Román and Ruiz, 
2005; Lin and 

Wu, 2012 

مطابق انتظار بودن  میزان رضایت از برخورد کارکنان نیروي فروش،
 شده عملکرد، توجه به میزان رضایت از خدمات ارائه

5-6 -7
 

رضایت 
 مشتري

Chen and Mau, 
2009 

در قابل اعتماد بودن سازمان، اطمینان از خدمت سازمان، توانایی سازمان 
 ارائه خدمات قابل قبول، خیرخواهی سازمان نسبت به منافع مشتري

8-9 -
10 -

11
 

اعتماد مشتري 
 به شرکت

 متغیر وابسته

Chen and Mau, 
2009 

شده توسط  سهم از سبد خرید مشتري، قصد یا نیت، سفارش خدمت ارائه
 سازمان به دیگران، احتمال خرید آتی توسط مشتري است

12-13-14-
15-16-17 

وفاداري 
 مشتري

 

                                                                                                              
1. Krejcie & Morgan 
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  پایایی و روایی. 4-6
 1ها از آزمون آلفاي کرونباخنامه به منظور سنجش پایایی و قابلیت اطمینان پرسش

آمده براي رفتار  دست هکه مقدار آلفاي ب استسازه  4نامه داراي  گردید، پرسشاستفاده 
 ،791/0رضایت مشتري ،845/0اعتماد مشتري به شرکت ،745/0فروش اخلاقی 

دو نوع  نامه، ی پرسشیهمچنین به منظور سنجش روا .است 916/0وفاداري مشتري  
نامه مقدماتی در بین  راستا پرسش دراین. شد روایی محتوایی و روایی سازه درنظرگرفته

تعدادي از اعضاي نمونه توزیع و بر اساس نظر بیش از ده نفر از خبرگان پژوهش که 
، اصلاحاتی روي آن صورت گرفت و استه شامل اساتید و کارشناسان این حوز

توان  به دلیل انجام تعدیلات متعدد و اعمال نظر خبرگان می .نامه نهایی تهیه شد پرسش
به منظور سنجش  .استلازم برخوردار ادعا کرد که ابزار پژوهش از روایی محتوایی 

عاملی هر یک  مقادیر بار. استفاده شد) تشخیصی( روایی سازه از اعتبار همگرا و واگرا
 .بودند 96/1بیشتر از  %5داري در سطح خطاي  و مقادیر معنی 6/0بالاتر از  ها از گویه

داراي  ها و تمام سازه 5/0 از بالاتر 2همچنین مقادیر میانگین واریانس استخراج شده
 وجود بودن مقادیر این سه شاخص نشان از مطلوب .بودند 7/0 از بالاتر 3پایایی ترکیبی

همچنین نتایج نشان داد همبستگی بین  .است کاررفته ههاي ب آزمون در همگرا اعتبار
یک از  شده هر ها کمتر از مقدار مجذور میانگین واریانس استخراج سازه تمامی
ها  مقادیر هر یک از این شاخص 2جدول در . دارد اهاست که نشان از اعتبار واگر سازه

  .کنید را مشاهده می
  
  
  
  

                                                                                                              
1. Cronbach's  Alpha  
2. Average Variance  Extracted (AVE) 
3. Composite Reliability (CR) 
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 مربوط به هر یک از متغیرهاي تحقیق  tبارعاملی و مقادیر  .2جدول

 T-Values  بارعاملی  الاتؤس متغیر

  رفتار فروش اخلاقی
AVE= 61/0  
CR= 84/0  

79/0  میزان صداقت در بیان سهولت دسترسی به خدمات  11/7  
75/0  هاي رقیب رعایت اخلاقیات در توصیف شرکت  43/6  

71/0  شده مقابل مسائل مطرحهاي واقعی در  ارائه جواب  49/6  
75/0  نکردن در معرفی خدمات شرکت اغراق  59/7  

  رضایت مشتري
AVE= 74/0  
CR= 90/0  

84/0  شده بردن از خدمات ارائه لذت  30/23  
85/0  هاي فروشنده رضایت از تلاش  19/20  

89/0 رضایت از معامله با فروشنده  33/37  

  رکتشاعتماد مشتري به 
AVE= 67/0  
CR= 88/0  

82/0 درنظرگرفتن منافع مشتري  57/21  
87/0 اعتماد داشتن به شرکت  18/20  
88/0 شده اعتماد داشتن به خدمات ارائه  22/29  

68/0  شده مفیدبودن خدمات ارائه  87/4  

  وفاداري مشتري
AVE= 72/0  
CR= 94/0  

86/0  تمایل به خرید در آینده نزدیک  28/24  
85/0  اولین انتخاب هنگام خرید  99/21  
89/0  توصیه خرید به دوستان  54/34  

88/0  کردن شرکت به دیگران با دید مثبت معرفی  87/30  
72/0 میزان اختصاص بودجه  20/11  

87/0 رضایت از انعقاد قرارداد با شرکت  96/28  

  وتحلیل آماري تجزیه. 7
  دهندگان شناسی پاسخ هاي جمعیت وتحلیل داده تجزیه. 1-7

 گویان توصیف جنسیت، سن و تحصیلات پاسخ. 3جدول

  
  متغیر

  تحصیلات  سن  جنسیت

  
  زن  مرد  مجموع

ر تکم
 25از 

  سال

 25بین 
تا 

  سال35

 35بین 
تا 

  سال45

بالاي 
45 
  سال

زیر 
دیپلم 

و 
  دیپلم

فوق 
  دیپلم

  لیسانس
فوق 

لیسانس 
  و بالاتر

  385  45  156  97  86  86  148  138  12  148  236  فراوانی
  100  7/11  6/40  3/25  4/22  4/22  5/38  9/35  1/3  5/38  5/61  درصدتوزیع
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  هابررسی نرمال بودن توزیع داده. 2-7
افزار  در نرم 1اسمیرنوف -بودن توزیع داده از آزمون کولموگروف براي تعیین نرمال

SPSS 15  4جدول (استفاده شد(.   
 اسمیرنوف براي متغیرهاي پژوهش -نتایج آزمون کولموگروف .4جدول 

  ها شاخص
فروش 
 اخلاقی

اعتماد به 
 شرکت بیمه

رضایت 
 مشتري

وفاداري 
 مشتري

 22,039 11,182 14,005 14,576 میانگین

 4,451 1,964 2,994 2,880 انحراف معیار

Z 2,070 4,490 3,099 2,001 اسمیرنوف-لموگروفوک 

 0,000 0,000 0,000 0,001  داري سطح معنی

 384 384 384 384 تعداد گروه

لذا فرض  ،است 05/0براي همه متغیرها کمتر از داري  با توجه به اینکه سطح معنی
ها از به منظور آزمون فرضیهرو،  ازاین. ها پذیرفته نشد بودن توزیع داده نرمال
 کیک روش ناپارامتری شده است کهاستفاده  2وتحلیل حداقل مربعات جزئی تجزیه
 .ندارد هابودن داده و نیازي به فرض نرمال است

  آزمون برازش مدل. 3-7
استفاده براي بررسی برازش مدل در حداقل مربعات جزئی، از معیار کیفیت جهانی 

  .کردندمطرح  2004 در سال 3که آماتو و همکارانکنیم  می

GOF =   
  .سنجدمیانگین اشتراك هر متغیر و کیفیت مدل بیرونی را می : -
  .استاي هر متغیر پنهان برونزا بر R2میانگین  :-
- R2: سنجد و براي هر متغیر درونزا بر طبق متغیر پنهان که  کیفیت مدل داخلی را می

                                                                                                              
1. Kolmogorov–Smirnov Test 
2. Partial Least Square 
3. Amato et al  

2Rycommunalit 
ycommunalit

2R
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  . شود دهد، محاسبه میرا توضیح می  آن
 توسط حداقل مربعات جزیی به خوبیدهد که این مدل  برازش بالاي مدل نشان می

دهنده برازش مناسب مدل  نشان 5/0از بالاتر  1شاخص نیکویی برازش. تبیین شده است
 .)(Esposito et al., 2010است

  محاسبه برازش مدل. 5جدول 
 Communality  R2  متغیر

    61/0  رفتار فروش اخلاقی
  34/0  74/0 رضایت مشتري

  35/0  67/0 اعتماد مشتري به شرکت
  68/0  72/0  وفاداري مشتري

  =GOF 56/0  شاخص نیکویی برازش
بنابراین مدل . است 5/0بالاي  پژوهشبراي مدل  GOFمقدار  5با توجه به جدول 

از  %34، 5 جدولدر  R2ر با توجه به مقادی. را دارد ها هقدرت آزمون فرضی پژوهش،
در ارتباط با . شودتغییرات متغیر رضایت مشتري توسط رفتار فروش اخلاقی تبیین می

اخلاقی  تغییرات این متغیر به واسطه رفتار فروشاز  %35اعتماد مشتري به شرکت، 
از  %68شتري و اعتماد مشتري به شرکت، همچنین متغیرهاي رضایت م. شودتبیین می

  .کنند تغییرات وفاداري مشتري را تبیین می
  
  
  
  
  
  

                                                                                                              
1. Goodness of Fit (GOF) 
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  تحلیل مسیر. 7- 4
  .برازش شود لازم است که مدل کلی زیر پژوهشهاي  بررسی فرضیه براي

  تحلیل مسیرمدل . 2شکل 

 
  ها فرضیه نتایج آزمون.  8

 چنانچه. است  شده  استفاده) t آماره( معناداري ضریب ازها  هفرضی رد یا یدتأی براي
 و دأییت باشد، فرضیه) %5در سطح خطاي ( -96/1 از کمتر یا 96/1 از بیشتر t آماره
  .شود می حاصل پنهان متغیر دو بین معنادار رابطه

  ها آزمون فرضیهنتایج . 6جدول 

  فرضیه  شماره
ضرایب 

  مسیر
مقدار 
  بحرانی

نتیجه آزمون 
  فرضیه

H1 رد  173/0  011/0 .بر وفاداري مشتري دارد یثیر مثبتأت ،رفتار فروش اخلاقی  
H2 ییدتأ  81/2  300/0 .بر وفاداري مشتري دارد ییر مثبت، تأثرضایت مشتري  
H3 ییدأت  52/4  580/0 .بر وفاداري مشتري دارد یثیر مثبتأت ،اعتماد مشتري به شرکت  
H4 تایید  75/4  375/0 .بر رضایت مشتري دارد یثیر مثبتأت ،رفتار فروش اخلاقی  

H5 
بر اعتماد مشتري به  یثیر مثبتأت ،رفتار فروش اخلاقی

 .شرکت دارد
  ییدأت  37/4  391/0

فرضیه 
 اصلی

 ثیر رفتار فروش اخلاقی بر وفاداري مشتري از طریقأت
متغیرهاي میانجی رضایت مشتري و اعتماد مشتري به 

 .ثیر مستقیم آن استأشرکت، بیشتر از ت

  ییدأت  -  - 
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، تمامی مقادیر بحرانی مربوط به مسیرهاي مفروض به جز مسیر 6با توجه به جدول 
است، این فرضیات در  96/1 اثر رفتار فروش اخلاقی بر وفاداري مشتري، بالاتر از

دیگر، رضایت مشتري و اعتماد مشتري به  عبارت به. باشند نیز معتبر می %1سطح خطاي 
علاوه، رفتار فروش اخلاقی روي  هب. گذارند ثیر مثبت میأشرکت بر وفاداري مشتري ت

همچنین ملاحظه گردید . ثیر مستقیم داردأرضایت مشتري و اعتماد مشتري به شرکت ت
داري مشتري از طریق متغیرهاي میانجی رضایت ثیر غیرمستقیم رفتار فروش اخلاقی بر وفاأت

بیشتر ) 391/0*580/0=23/0(و اعتماد مشتري به شرکت ) 375/0*300/0=11/0(مشتري 
این امر اهمیت وجود رضایت مشتري و اعتماد مشتري  .است) 01/0(ثیر مستقیم آن أاز ت

ی تحقیق لذا فرضیه اصل. دهد به شرکت را در جهت افزایش وفاداري مشتري نشان می
ضریب کل اثر متغیر رفتار فروش اخلاقی بر وفاداري مشتري . گیرد یید قرار میأمورد ت

 . است) 01/0+23/0+11/0( 35/0برابر حاصل جمع اثرمستقیم و غیرمستقیم آن، معادل 

  گیري نتیجه. 9
ثیر أهاي استنباطی در این تحقیق حاکی از آن است که ت وتحلیل نتیجه حاصل از تجزیه

رفتار فروش اخلاقی بر وفاداري مشتري از طریق متغیرهاي میانجی رضایت مشتري و 
ثیر بسزائی بر أفروشندگان ت .ثیر مستقیم آن استأاعتماد مشتري به شرکت، بیشتر از ت

فروشندگانی که موفق به جلب  .ادراك مشتریان در زمینه قابل اتکابودن سازمان دارند
که خود نیز  - رسانند که سازمان متبوع آنها ام را میاند، این پی اعتماد مشتري شده

کنند  همچنین خریداران چنین فرض می .قابل اعتماد است -اند زیربخشی از این سازمان
. استهاي سازمان متبوع وي  ها و نگرش کننده ارزش که رفتار فروشنده، منعکس

دهنده خدمات داشته  که مشتري تجارب محدودي با سازمان ارائه بنابراین درصورتی
. باشد، وي اعتماد خود به سازمان را مبتنی بر قابل اعتمادبودن فروشنده قرار خواهد داد

هاي عمر به نحوي است که در آنها روابط  خصوص با توجه به اینکه ماهیت بیمه به
توان چنین انتظار داشت که  ترین میزان خود است، پس می مشتري با شرکت در حداقل

تري به فروشنده که ناشی از رفتار فروش اخلاقی فروشنده است، حاکی از اعتماد مش
این پذیرش به . استدهنده خدمات توسط مشتري  هاي سازمان ارائه پذیرش ارزش
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مرور زمان منجر به نوعی حس وابستگی عاطفی بین مشتري و سازمان گردیده و تعهد 
ایجاد اعتماد در مشتریان نسبت  همچنین با. آورد مشتري را براي سازمان به ارمغان می

توان انتظار خریدهاي آتی مشتریان از سازمان مربوطه  دهنده خدمات می به سازمان ارائه
دهنده خدمات و کاهش  را داشت که این امر منجر به افزایش سهم بازار سازمان ارائه

ظر به همچنین رفتار اخلاقی فروشندگان و معرفی محصول مورد ن .گردد ها می بیمه حق
نحو احسن، منجر به رضایت مشتري شده که در پی رضایت مشتري، انتظار تعهد را 

توان درنظرگرفت که این تعهد به نوعی موجبات ایجاد روابط بلندمدت و در نتیجه  می
  .دگرد میایجاد وفاداري در مشتریان 

جمله  مشتریان وفادار در صنعت بیمه مزایاي زیادي را با خود به همراه دارند، از
هاي بازاریابی بیمه،  هاي بیمه، کاهش هزینه توان به سودآوري شرکت این مزایا می

با افزایش . اشاره کرد ...افزایش فروش شرکت، حساسیت قیمتی پایین مشتریان بیمه و 
هاي خود را در بازارهاي مختلف افزایش  گذاري تواند میزان سرمایه فروش، شرکت می

  . داده و سهم بازار بیشتري داشته باشد
توانند با صرف هزینه کم، با تربیت بازاریابان پایبند به  سادگی می ههاي بیمه ب شرکت

وسیله فروش اخلاقی به آنها، وفاداري  هاخلاقیات و جلب رضایت و اعتماد مشتریان ب
هاي جذب مشتریان  ن مشتریان منجر به کاهش هزینهمشتریان را جلب نمایند که ای

اي  افزایش سهم خریدهاي بیمه ،همچنین با افزایش وفاداري مشتریان. گردند جدید می
  .توان انتظار داشت و تبلیغات دهان به دهان را می

  پیشنهادها. 10
گردد  ثیر مستقیم رضایت مشتریان بر وفاداري آنها پیشنهاد میأبا توجه به ت -

. اي نسبت به سنجش رضایت مشتریان خود اقدام نمایند طور دوره ههاي بیمه ب کتشر
حفظ ارتباطات با مشتري از طریق سازمان مرکزي جدا از حفظ رابطه فروشنده، عامل 

هایی با تناوب زمانی مشخص طراحی و  نامه پرسش دبدین منظور بای. بسیار مهمی است
  .زان رضایت آنان از خدمات آگاهی یابندگذاران در مورد نوع و می از نظر بیمه

 ،بر وفاداري مشتري دارد یثیر مثبتأت ،با توجه به اینکه اعتماد مشتري به شرکت -
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، با جدیت بیشتري به گردد شرکت بیمه مورد نظر به منظور بالابردن اعتماد پیشنهاد می
کردن  هاي مشتریان و برآورده العمل و ضمن توجه به عکس عمل کند تعهدات خود

گویی به آن، این اطمینان را به مشتریان دهد که براي  ها و نیازهاي آنها و پاسخ خواسته
داند و  این شرکت بیمه مهم هستند و شرکت بیمه خود را در برابر مشتري متعهد می

  .ضمن توجه به سود خود به سود و رضایت آنها نیز توجه دارد
 گردد قی بر رضایت مشتري پیشنهاد میثیر مثبت رفتار فروش اخلاأتبا توجه به  -

شرکت بیمه براي افزایش رضایتمندي از طریق بهبود رفتار اخلاقی فروش با استفاده از 
صورت  ههاي فروش ب رویکردي استراتژیک و پویا فروشندگان را از طریق ایجاد شبکه

تبادل نظر ها و به سرپرستی افرادي که با یکدیگر به همکاري و  ی در نمایندگییها گروه
گروهی نیز بهره برد  توان از رقابت بین البته در این مورد می. پردازند، مدیریت نمایند می

  .هاي موفق درنظرگرفت ز یا تشویقاتی براي گروهیو جوا
 ،بر اعتماد مشتري به شرکت دارد یثیر مثبتأت ،که رفتار فروش اخلاقی  یآنجایاز -

براي افزایش توجه به رعایت کدهاي اخلاقی شرکت بیمه مورد نظر گردد  پیشنهاد می
کید و أتر نمودن منشور اخلاقی در فضاي سازمان و ت توسط فروشندگان خود، به پررنگ

  .هاي خود بپردازد تبلیغ آن بین نمایندگی
رفتار فروش اخلاقی بر وفاداري مشتري از طریق متغیرهاي  ثیر مثبتأتبا توجه به  -

گردد به منظور افزایش  د مشتري به شرکت، پیشنهاد میمیانجی رضایت مشتري و اعتما
هاي عمر با  انجمنی براي نظارت بر اخلاقیات فروش بیمه ،رضایت و اعتماد مشتریان
 هاي عمر در شرکت بیمه ایجاد گردد که در عین حالی که بر توجه به وضع فروش بیمه

گذاران  حافظ منافع بیمهنوعی  هب ،کند کید میأاعمال اخلاقیات فروش نظارت دارد و ت
دهنده خدمات در جهت  عنوان پل ارتباطی مشتریان با سازمان ارائه هنیز باشد و ب
  .گذاران عمل نماید وفاداري بیمه

گردد شرکت بیمه مورد نظر در طراحی محصولات جدید از نظر  پیشنهاد می -
د نسبت به جلب دادن آنها در این فراین مشتریان استفاده نماید و به نوعی با شرکت

  .اعتماد مشتریان بالقوه قدم بردارد
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گذار یا  هاي خاص، براي بیمه در مناسبت گردد شرکت بیمه مورد نظر پیشنهاد می -
  .هاي تبریک، کارت پستال یا از این قبیل موارد استفاده نماید مشتري خود از پیامک

یکی از طرقی که  برندسازي گردد، ،گردد براي افزایش اعتبار شرکت پیشنهاد می -
تبلیغات  اي را پیش از برخورد با فروشنده افزایش داد، توان اعتبار یک شرکت بیمه می

  .)برندسازي(است تلویزیونی 
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