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 چکیده

امروزه همه کوشش هایی که بیمه ها و موسسات بیمه ای در خصوص افزایش کیفیت خدمات و کسب توان رقابتی به کار می 

ند،برای بدست آوردن مشتریان بیشتر و حفظ آنها و به بیان دیگر هر چه بیشتر وفادار نمودن مشتریان است. این هدف به بر

ارزیابی و رتبه بندی ابعاد بازاریابی رابطه مند بررضایت هدف از انجام این تحقیق ویژه برای بیمه ها آرمان بسیار بزرگی است. 

کارشناسان بیمه ایران شهر ساری در سطح  از نفر111تعداد این تحقیق راآماری جامعه  می باشد. در صنعت بیمه  مشتریان

لحاظ ماهیت  میدانی می باشد که از نوع کتابخانه ای و از روش تحقیق حاضر تشکیل می دهند.1932استان مازندران درسال

 (AHPه ها ازروش تحلیل سلسله مراتب )زمره تحقیقات توصیفی وازنوع پیمایشی قراردارد و برای تجزیه و تحلیل داد در

، صلی به ترتیب ابعاد اعتماد، تعهد، ارتباطاتنتایج این تحقیق نشان دهنده این هستند که در میان ابعاد ا استفاده شده است.

تری اهمیت بالا از اعتماد بعد شایستگی و مدیریت تعارض دارای اولویت اول تا پنجم در رضایت مشتری برخوردار می باشند و

 می باشد.  رضایت مشتری برخوردار در ،اصلی عناصر نسبت به سایر

 

 .مراتبی سلسله تحلیل شایستگی، تعارض، ،مدیریت ،ارتباطات اعتماد،تعهد مشتریان، رضایتهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه

های بازاریهابی  ،اجهرای اسهتراتژیها  ای بیمهه صنعت بیمه صنعتی منحصر به فرد است که با توجه بهه فرآینهد تولیهد دو مرحلهه

نماید. بازاریابی بهه طهور کلهی در میهان بیمهه ههای ایهران وا ه  مند جهت حفظ و افزایش سودآوری نقش محوری ایفا می رابطه

کند که سازمان با محیط رقابتی مواجه گردد. صنعت بیمه ایهران در دههه  جدیدی است.چرا که بازاریابی زمانی ضرورت پیدا می

های ارائه خدمات و تعیین اهداف رشد از جانب بیمه ههای االبها  ا تغییرات و تحولاتی در عرصه مقررات زدایی، تکنولو یاخیر ب

دولتی هستند رفته رفته بسوی رقابتی شدن پیش میرود. در این سالها بیمه های ایران اقدام به دایهر کهردن واحهد خهدمت بهه 

باشهد کهه بهدون  نمودند که این خود دلیلی به حرکت صنعت به سوی رقابتی شدن میمشتری با بازاریابی و تحقیقات بازاریابی 

 تردید در آینده نزدیک شاهد شدت یافتن آن نیز خواهیم بود.

 

 بیان مسأله 

 چگونگی بر مبتنی مشتریان کلی است،رضایت مشتری با تعامل و ارتباط برقراری مستلزم خدمات ی ارائه که خدماتی درصنایع

 و گیهری انهدازه صهرف را تهوجهی قابهل منابع ها شرکت که نیست تعجب لذاجای .است سازمان از آنان ی تجربه و رویارویی

 بهر مؤثر عوامل خصوص در مشتری باید وفاداری و رضایت بهبود برای اقتصادی های بنگاه .کنند می مشتری مدیریت رضایت

 و یابنهد )لائهو دسهت آنهان وفهاداری بهه مشهتری رضایت أمینت ازطریق و کنند تحقیق او مجدّد ی مراجعه و مشتری رضایت

 (.1،4112همکاران

 و ایجهاد مناسهب بهرای بسهیار روشی عنوان به مند رابطه بازاریابی جهانی، سطح در ها بیمه میان فزاینده در رقابت به توجه با

 بهرای و است شکل یک نسبتاً بیمه ها در هارائ خدمات قابل زیرا است؛ گرفته قرار نظر مدّ مشتریان با بلندمدت ی رابطه حفظ

 از استفاده به سمت جهان بیمه های از زیادی شمار بنابراین .باشد می مشکل رقبا به نسبت کردن خدمات متمایز ها بیمه اکثر

 (.4،4111اسپیس و اند )سو گرایش یافته آن های بنیان سازی پیاده و مند رابطه بازاریابی رویکرد

مند است که بیش ترین تأثیر را بر رضایت مشتریان دارد.  ش به دنبال شناسایی سطحی از بازاریابی رابطهدر واقع این پژوه

مندی کلید موفقیت است زیرا برای سازمان ، مشتریان راضی و خوشحال بیش تر از یک برنامه مالی و سرمایه گذاری و  رضایت

های کشور و  های موجود بین بیمه  کند.امروزه با توجه به رقابت د مییک برنامه نیروی انسانی برای کارکنان رضایت خاطر ایجا

هم چنین به دلیل تفاوتهای ارائه خدمات، بیمه ها موظف اند وجود خود را بر داشتن مشتری بداند وسعی کند در محیط پر از 

را داشته و بیش از پیش در ها و تمایلات را درک نماید و کاری کند که مشتری از سازمان  رضایت کامل  رقابت،خواسته

سوال اصلی این تحقیق این است که ابعاد بازاریابی رابطه مند چه تاثیری بر رضایت مشتریان  های متقابل با آن برآید. همکاری

 در صنعت بیمه دارند و اولویت بندی آنها چگونه می باشد؟

 

 اهمیت و ضرورت تحقیق 

تا کارشناسان بازاریابی برای بهبود سودآوری فعالیتهای خهود بهه حفهظ و افزایش نسبی هزینه جذب مشتری جدید باعث شده 

مند که رویکرد جدیدی بهه مشهتری مهداری اسهت از جایگهاه  نگه داری مشتریان فعلی هم بپردازند.در این راستا،بازاریابی رابطه

 کند : ای برخوردار گردیده است. دلایل زیر ضرورت انجام این پژوهش را توجیه می ویژه

جدید است و هنوز صاحب نظران علیرام تحقیقاتی که در این زمینه انجام  مند در دنیای کسب و کار مفهومی ( بازاریابی رابطه1

 داده اند، بر روی عناصر کلیدی و اجزای تشکیل دهنده آن اتفاق نظر ندارند.

                                                           
1 Law, et al 

2 So and Speece 
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ترین  مسهاله ایجهاد جهو و ف های مناسهب در  مند لازم است بسترهای مناسب فراهم گردد. مهم ( برای اجرای بازاریابی رابطه4

سازمان  است. در واقع موفقیت یا عدم موفقیت هر استراتژی بستگی به هماهنگی یا عدم هماهنگی آن با باورههایی دارد کهه در 

 .(1931های موجود یک سازمان  تثبیت شده است )زمانی فر، کارکنان و ساختار و نظام

 مدل مفهومی  تحقیق   

 

  

 

 

 

 

 

 (4115، 5؛دوبیسی و واه2،4112؛دوبیسی9،4112مدل مفهومی تحقیق )لاگز و همکاران 

 

 اهداف تحقیق  

 بررسی و تعیین رتبه بندی و اهمیت عامل اعتماد بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه  -3

 بررسی و تعیین رتبه بندی و اهمیت عامل تعهد بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه -2
 ن رتبه بندی و اهمیت عامل ارتباطات بر رضایت مشتریان در صنعت بیمهبررسی و تعیی -1
 بررسی و تعیین رتبه بندی و اهمیت عامل مدیریت تعارض بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه -4
 بررسی و تعیین رتبه بندی و اهمیت عامل شایستگی بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه -5

 فرضیه های تحقیق 

 مشتریان در صنعت بیمه تاثیرگذار است. عامل اعتماد بر رضایت -3

 عامل تعهد بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه تاثیرگذار است -2
 عامل ارتباطات بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه تاثیرگذار است -1
 عامل مدیریت تعارض بر رضایت مشتریان صنعت بیمه تاثیرگذار است -4
 گذار استعامل شایستگی بر رضایت مشتریان در صنعت بیمه تاثیر -5

 قلمرو تحقیق 

نماید محقق از لحاظ موضوعی، مکانی، زمانی، تحقیق را به چه صهورتی  قلمرو تحقیق از عمده مواردی است که مشخص می

 انجام داده است. 

 قلمرو موضوعی 

 .تمامی مطالبی که در مورد موضوع پژوهش حاضر را در بر میگیرند به عنوان قلمرو موضوعی در نظر گرفته میشوند

 قلمرو مکانی 

 قلمرو تحقیق حاضر را کارشناسان و خبرگان بیمه ایران در  شهر ساری تشکیل می دهند.

                                                           
3 Lages et al   

4 Ndubisi 

5 Ndubisi and Wah 

 تعهد

 ارتباطات

 مديريت تعارض

 شايستگی

رضايت 
 مشتريان

 اعتماد
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 قلمرو زمانی

 می باشد. 1932الی شهریور ماه  1932قلمرو زمانی این تحقیق از فروردین ماه 

 متغیرهای پژوهش و تعریف عملیاتی آن ها 

وابسته و متغیرهای ایجاد، حفظ، توسعه به عنوان متغیرههای مسهتقل در در این تحقیق رضایت مشتریان به عنوان متغیر 

 اند. نظر گرفته شده

 تعریف عملیاتی متغیرها  

گیری شهود و ایهن امهر از طریهق  عملیاتی کردن یا تعریف عملیاتی یک مفهوم به این جهت است که آن مفهوم قابل اندازه

گیری اسهت  بندی کردن آن به عناصر قابل مشاهده و قابهل انهدازه ، طبقهدقت در ابعاد وخصوصیات رفتاری متعلق به آن مفهوم

  .(1934 )سکاران،

 متغیر وابسته تحقیق و تعریف عملیاتی آن  

متغیر وابسته، متغیر پاسخ، برونداد یا ملاک است و عبارت است از وجهی از رفتار یک ارگانیسم که تحریک شده است. 

 .(1929شود تا تأثیر متغیر مستقل بر آن معلوم و مشخص شود )دلاور، یری میگ متغیر وابسته مشاهده یا اندازه

 :پردازیم  متغیر وابسته این تحقیق رضایت مشتری است که به توضیح آن می

 رضایت مشتری  

هر مشتری پس از دریافت خدمت یا خرید و استفاده از کالا،راضی یا ناراضی است.رضایت، وجود یک احساس مثبت اسهت 

شود. در اصل این احساس به واسطه برآورده شدن انتظارات مشهتری  نهایت، در مصرف کننده یا دریافت کننده ایجاد می که در

آید. بر حسب اینکه انتظارات مشتری و کالا یا خدمت دریافت شده بها یهک دیگهر ههم سهطح  و عملکرد عرضه کننده بوجود می

آیهد  ارات مشتری باشد در او احساس رضایت یا ذوق زدگی یها نارضهایتی پدیهد میباشند، یا کالا بالاتر یا پایین تر از سطح انتظ

 .(1922)ونوس و صفاییان،

 

 متغیر مستقل وتعریف عملیاتی آن ها

گذارد یعنی وقتی متغیر مستقل وجود داشته باشد، متغیر وابسهته  ای مثبت یا منفی بر متغیر وابسته تأثیر می این متغیر به گونه

د و هر مقدار افهزایش در متغیهر مسهتقل روی دههد در متغیهر وابسهته نیهز افهزایش یها کهاهش روی خواههد داد نیز وجود دار

 .(1934)سکاران،

 متغییرهای مستقل در این تحقیق عبارتند از :  

 اعتماد

6هانت و مورگان نگاه از
 معتقدنهد آنهان .است رابطه در تعهد و اعتماد وجود مستلزم مند رابطه دربازاریابی موفقیت (1332)  

 هریک توسط مقابل طرف های وعده و قول درستی و بهراستی اطمینان از سطحی داشتن مت من رابطه در اعتماد گیری شکل

 وتعههدات هها گفته بودن اتّکا قابل به رابطه طرف یک اعتقاد عنوان به را اعتماد نیز (4114) 2. سین و همکاراناست طرفین از

 راسهتمرا احتمهال فروشهنده و خریهدار میان اعتماد از بالاتری سطوح که معتقدند همچنین آنان .کنند می تعریف دیگر طرف

 .داد خواهد افزایش را رابطه

 

 

                                                           
6 Morgan and Hunt 

7 Sin, et al 
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 تعهد

 خواهد شکل رابطه یک به تعهد هنگامی .است ارزشمند روابط حفظ به تجاری شرکای از هریک پایدار تمایل مفهوم به تعهد

 . کند را خود تلاش حداکثر رابطه ارتقای یا حفظ ت مین وبرای باشد داشته اعتقاد طهراب اهمیت به طرفین از یکی که گرفت

 مقابل، طرف های نیازمندی برآوردن همکاری، به بیشتری تمایل باشند، دیگر هم به متعهد تجاری های طرف که هنگامی

 (.2،4116همکاران و واسودوان) دارند مشکلات مشترک حل و اطلاعات گذاری اشتراک

 رتباطاتا

 یک طرفین بین رسمی ایر یا رسمی صورت به موقع به و معتبر اطلاعات تسهیم و مبادله فرایند عنوان به که است ارتباطات

 تا است شده مبادله اطلاعات بودن مناسب و مربوط صحّت، بر تأکید با بیشتر تعریف این اصلی مفاهیم .است شده تعریف رابطه

 برای ارتباط (1323) 11ویتز و آندرسون اعتقاد به (.1331، 3)آندرسون و ناروس باشد توجه مورد اطلاعات تکرار و حجم که این

 ارتباطات زیرا دهد؛ می رخ پایین سطوح در ممکن ی رابطه های طرف میان ارتباط معمولاً و است مهم رابطه حفظ و ساخت

 .باشند نداشته آن در گذاری سرمایه یبرا ای انگیزه و زمان است ممکن ها طرف که است کوشش و زمان نیازمند

 مدیریت تعارض

 و اهداف از رابطه طرفین نادرست ادراکات آن پیامد و است بینی پیش قابل امری روابط در تعارض معتقدند  11دیگران و دوایر

 و منفهی پیامدهای کردن حداقل برای توانایی به تعارض مدیریت اما (.1322، دیگران و دوایر)باشد  می رابطه در هایشان نقش

 معتقدنهد ویتهز و آندرسون (.1331)آندرسون و ناروس،بیانجامد مشکلی به که آن از قبل البته دارد، اشاره بالقوه تعارض آشکار

 اعتمهاد کهاهش بهه رابطهه یک در تعارض افزایش چنین هم و است رابطه به رابطه اع ای تعهد عدم از نشان رابطه در تعارض

 (.1323 ویتز، و آندرسون)شود می منجر بلندمدت ی رابطه حفظ و ایجاد به تمایل کاهش و دیگر یک به طرفین

 شایستگی

 مقابهل بهرای طرف نیاز مورد دانش و توانایی مهارت، میزان از رابطه طرفین از هریک ادراک را شایستگی   14بارکلی و اسمیت

 موفقیت بر مؤثر عوامل از را بنگاه شایستگی نیز 19دیگران و هانت (.1336، بارکلی و اسمیت)اند  کرده تعریف اثربخش، عملکرد

 شایسهتگی بهازار، بها مرتبط قبیل،شایستگی از هایی شایستگی بنگاه برای آنان. .اند کرده معرفی مند رابطه بازاریابی استراتژی

 روابهط تمامی که جایی آن از معتقدند چنین هم آنان .گرفتند نظر در را ائتلاف با مرتبط شایستگی و رابطه مدیریت با مرتبط

 بها را خهود روابهط تمهامی کهه باشهد داشهته را توانهایی ایهن باید می بنگاه نیست، سودمند مشتریانش با بنگاه میان احتمالی

 .(4116)هانت و دیگران ، کند مدیریت خوبی به مشتریانش

 پیشینه تحقیق :

 تحقیقات داخلی : -الف

رابطه مند با  دهنده بازاریابی تشکیل عوامل ارتباط بررسیتحت عنوان  ( تحقیقی  3113رنجبریان و همکاران )

 به اند پیداکرده مند رضایت مشتری اهمیت از که درکی به توجه با امروزه ها سازمانوفاداری مشتریان را انجام دادند.

                                                           
8 Vasudevan, et al 

9 Anderson and Narus 

10 Anderson and Weitz 

11 Dwyer, et al 

12 Smith and Barclay 

13 Hunt, et al 
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 مقاله این .اند اکرده پید مند بی رابطهبازاریا رویکرد به گرایش و سنتی بازاریابی رویکرد از رویگردانی به تمایل ای طورفزاینده

جمله اعتماد سازی، تعهد به خدمت،کیفیت ارتباطات و مدیریت تعارض  از مند رابطه بازاریابی دهنده تشکیل عوامل رابطه نیز

 قالهم .است مطالعه شده رابطه این کننده تعدیل متغیر یک عنوان به جنسیت تأثیر همچنین است. کرده را با وفاداری بررسی

 بانکهای از یکی مشتریان تحقیق این آماری جامعه. است شده انجام پیمایشی روش به که بوده توصیفی مطالعه یک حاضر

و  تجزیه مورد گام به گام روش به گانه چند رگرسیون توسط پرسشنامه از حاصل های داده. می باشد اصفهان شهرستان دولتی

 با معناداری و مثیت رابطه مند بازاریابی رابطه دهنده تشکیل عوامل که است آن از یحاک تحقیق نتایج .است گرفته قرار تحلیل

مدیریت  سازی، اعتماد از است مشتریان عیارت وفاداری با آنها رابطه معنادار اولویت ترتیب و داشته بانک مشتریان وفاداری

 بین بر رابطه تأثیری کننده تعدیل متغیر یک انعنو به جنسیت علاوه تعارض ، کیفیت ارتباطات و تعهد به خدمت بوده ،به
 .است نداشته وابسته و مستقل متغیرهای

بیین تاثیرات به کارگیری بازاریابی رابطه مندد در بانده هدای    ت( تحقیقی تحت عنوان 3113اسماعیل پور و موذن )

اینکهه اکثهر بانهک هها، خهدمات با توجه بهه  ( را بررسی نمودند.مطالعه موردی:بانه سامان)خصوصی بر رفتارمشتریان 

تقریباً مشابهی به مشتریان ارائه می کنند، مشتری مداری و جلب رضایت مشتریان یکی ازچالش های اساسی برای بانهک ههای 

رها ز کردن خدمات خود در مقایسه با رقبایشان می باشد. بازاریابی رابطه مند یکی از سودمندترین ابزایخصوصی به منظور متما

به منظور به دست آوردن مشتریان وفادار می باشد. در این تحقیق مدلی ساختاری برای تبیین تاثیرات بازاریابی رابطه منهد بهر 

نتهایج تحلیهل مسهیر  .مشتریان بانک سامان شهر قزوین ارائه گردید. داده های مورد نیاز از طریق پرسشنامه جمع آوری گردید

ای بازاریهابی رابطهه منهد، منهافع رابطهه، همبسهتگی و شایسهتگی بهر رضهایت مشهتری از بانهک نشان داد که از میان بنیان ه

تاثیرمستقیم دارند، در حالیکه رابطه معناداری میان بومی سازی خدمات و رضایت مشتریان اثبات نشد. همچنین مشخص شهد 

ان منجهر بهه شهکل گیهری وفهاداری رفتهاری که رضایت مشتریان بر اعتماد مشتریان تاثیر مستقیم دارد و نیهز اعتمهاد مشهتری

 .مشتریان خواهد شد

 از اسدتفاده  بدا  مشتریان وفاداری میزان بر جنسیت تاثیر ( تحقیقی تحت عنوان بررسی 3181امینی  و سهرابی )

 اعتماد، مانند رابطه مند بازاریابی عوامل بر را جنسیت تاثیر تا کوشد می مقاله این رابطه مند انجام دادند. بازاریابی رویکرد

 وفاداری میزان بر جنسیت تاثیر تا است برآن مقاله پژوهشگر این در نماید، بررسی مشتری وفاداری و تعارض رفع ارتباط، تعهد،

 و انتخاب خوشه ای روش نمونه گیری به نفر 462 حجم به ای نمونه فرضیه ها آزمون برای .دهد قرار بررسی مورد را مشتریان

 چند متغیهره رگرسیونی تحلیل از مند رابطه بازاریابی و مشتری وفاداری بین رابطه بر جنسیت تعدیل کنندگی اثر برآورد برای

 بها منهد رابطه بازاریابی عامل چهار که دهد می نشان آمده به دست نتایج .است شده استفاده لیزرل نرم افزار مراتبی و سلسله

 حساسهیت"وفهاداری /تعههد" و "وفاداری / اعتماد" عوامل در زنان گروه نمیا این در .دارند مستقیمی رابطه وفاداری مشتری

 بهالایی تعههد و اعتمهاد از بانهک وقتهی زن مشهتریان پس .میباشند وفادارتر مردان نسبت به عامل 4 این در و دارند بیشتری

 حساسهیت مهردان"وفهاداری / تعارض "رفع عامل در . میدهند نشان بیشتری وفاداری خود از مردان نسبت به باشد، برخوردار

 نشان زنان نسبت به ازخود بیشتری وفاداری مردان بانک محیط در تعارض رفع صورت در پس .دادهاند نشان خود از بیشتری

مشاهده  گروه دو این بین تفاوت است منفی شیب گروه دو هر برای شیب چون" وفاداری/ اطلاع رسانی" عامل در .داد خواهند

 .است نبوده تاثیرگذار عامل ینا بر جنسیت و نشد

  خارجیتحقیقات  -ب

آشدفتگی را انجدام    هنگدام  در مشدتری  رضدایت  آوردن بدست( تحقیقی تحت عنوان 2132) 34مه کارتی و فرام

 طهول در مشهتری بهبهود رضهایت به اعتماد اداره ماموران توسط نیاز مورد اقدامات بر بینشی ارائه به مقاله این از هدف.دادند
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- McCarthy  and Fram 
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 از اسهتفاده با آمریکا متحده ایالات در واقع بانک افسران معتمد 63 مجموع در .است نظارتی و اقتصادی دشوار شرایط از زمان

 4113 و 4112 سهالهای بین در مالی صنعت مشکلات و مقررات انطباق افزایش .بررسی شد الکترونیکی پست پرسشنامه یک

 بهر مشهتری متمرکهز از رضایتمندی سطوح حفظ در موفقیت .است تهداش مشتری رضایت روی بر جزئی تاثیر منفی یک تنها

 مهالی اطلاعهات ارائه و الکترونیکی ارتباطات پست چاپ /الکترونیکی بهبود مشتری، جلسات بیشتر شامل که اصلاحی اقدامات

 (ادامه1کند: می یجادا آنها مشتری رضایت حفظ به کمک برای مدیران ارشد به توصیه سه مقاله این .است شده بیشتر دوستانه

 (به9 و از مشتری دوستانه پشتیبانی ارائه به اور انسی و موجود های آوری فن از (استفاده4 مشتری ازتمرکز اصولی بر تمرکز بر
 .است مشتریان به شده ارائه مالی ارزش گزاره رسانی روز به و بررسی مداوم طور

شناخت و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری ( تحقیقی تحت عنوان اثرات 2131) 35یوکسل و همکاران

نتایج مدل سازی معادلات ساختاری این پژوهش بیانگر این مطلب است که احساسات مثبت مشتری میتواند پرداختند.

 وفاداری مشتری را افزایش دهد.

ان در خدرده  ( تحقیقی تحت عنوان تاثیر سرمایه گذاری  در بازاریابی رابطه مند بر رضایت   مشتری2135) 36هانگ 

. قدردانی مشتری نشان دهنده هسته عاطفی متقابل و نقش نیروی کلیدی در توسهعه و نگههداری موفهق فروشی را انجام داد

ع و از برنامه های کارت وفهاداری از فروشهگاه  493خریدار در رابطه مبادلات می باشد. بر اساس مصاحبه شخصی با -فروشنده

ن می دهد که جایگزین سرمایه گهذاری  در  بازاریهابی رابطهه منهد )بهه عنهوان مثهال، پسهت های زنجیره ای ، این مطالعه نشا

الکترونیکی مستقیم، پاداش ملموس، ارتباطات بین فردی، و درمان ترجیحی( که تأثیر آن بر قهدردانی مشهتریان و وفهاداری در 

درمان ترجیحی موثر ترین تاکتیک های بازاریابی رابطه  نتیجه رفتاری آنها را به دنبال دارد. نتایج این مطالعه نشان می دهد که

 مند به منظور افزایش قدردانی مشتری، پس از ارتباطات بین فردی و پاداش ملموس است.

 

 تحقیق روش

 ، به منظور.در مرحله اول شوندای و میدانی تقسیم میهای تحقیق دراین پژوهش، به طور کلی به دو دسته کتابخانهروش

ها و مقالات نامهاز جمله مطالعه کتب و نشریات، پایان) ایهای مطالعه کتابخانهاز روشمعیارهای تحقیق، و اطلاعات آوری جمع

)از  و روش مطالعات میدانیها( کتابخانههای اطلاعاتی و و جستجو در پایگاههای معتبر علمی موجود در نشریهداخلی و خارجی 

های پیمایشی برای گردآوری اطلاعات استفاده از روشهمچنین  .شده استاستفاده  جمله مشاهده، مصاحبه و پرسشنامه(

های متعدد با کارشناسان و متخصصان در خلال کار پژوهش  آوری اطلاعات از طریق مصاحبه، شامل مصاحبه جمع خواهد شد.

ه صورت گرفته پرسشنامابزار  ستفاده ازبا اها و اطلاعات لازم جهت تجزیه و تحلیل سؤالات  بیشترین دادهبوده است. همچنین، 

 است.

 در مرحله دوم، بااستفاده از آماراستنباطی به تحلیل داده ها پرداخته شدومعیارهای زیرموردتحقیق قرارگرفت.

 

 معیارهای ارزیابی تحقیق 

 

 معیارهای ارزیابی تحقیق حاضر در جدول زیر نشان داده شده اند:
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16 Huang 
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 ی تحقیقمعیارهای ارزیاب -3-4جدول شماره 

 

 گزینه ها معیارها نام

Q3 

 اعتماد

  کارکنان مؤدبانه رفتار

Q2 کارکنان برانگیز اعتماد رفتار  

Q1 خود امور انجام در کارکنان اطلاعات 

Q4 امور انجام در اشتباه عدم 

Q5 

 تعهد

 پرسنل تعداد افزایش

Q6 کاری ساعات افزایش 

Q7 مشتری نیاز با متناسب خدمات ارائه 

Q8 زمان حداقل در مشتری نیاز برآوردن 

Q1 

 ارتباطات 

 کارکنان بودن بودن گو پاسخ

Q31 خدمات بودن نقص بدون 

Q33 جدید خدمات مورد در رسانی اطلاع  

Q32 ارزشمند و موقع به اطلاعات  

Q31 

 مدیریت تعارض

 تعارض از جلوگیری برای تعهدات انجام

Q34 شکایات به رسیدگی 

Q35 مشتریان از خواهی نظر 

Q36 تعارض از جلوگیری 

Q37 

 شایستگی

 مشتری و بازار شرایط از کارکنان اطلاعات

Q38 گذاری سرمایه زمینه در توصیه 

Q31 اثربخش و کارا تبلیغات 

Q21 

 های خواسته تامین برای تغییرات                                    

 مشتری

 

 آمار توصیفی -
آماری از حیث متغیرهایی چون، جنسیت ، میزان   این بخش از تجزیه و تحلیل آماری به بررسی چگونگی توزیع نمونه در

 شود. تحصیلات ، سن و  وضعیت شغلی پرداخته می
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 مطالعه توصیفی نمونه آماری متغیر جنسیت

 توزیع فراوانی نمونه آماری بر حسب جنسیت -2-4جدول 

 درصد یفراوان سطوح متغیر متغیر

 جنسیت

 %21 2 مرد

 %91 9 زن

 111 11 جمع

 % پاسخ دهندگان زن بوده اند.91% پاسخ دهندگان مرد و 21شود، طور که ملاحظه میهمان

 نمودار مربوط به جنسیت پاسخگویان -1-2نمودار شماره 

 
 

 مطالعه توصیفی نمونه آماری متغیر سن

 حسب سنتوزیع فراوانی نمونه آماری بر  -1-4جدول 

 درصد فراوانی سطوح متغیر متغیر

 سن

 %21 2 سال 91تا 41

 %21 2 سال21تا 91

 %11 1 سال51تا 21

 %11 1 سال51بالاتر از 

 %111 11  مجموع

 

 باشند.می 21تا  91دهندگان دارای سنین بین با توجه به اطلاعات به دست آمده از پرسشنامه، اکثر پاسخ
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 نمودار مربوط به سن پاسخگویان -4-2نمودار شماره     

 

 مطالعه توصیفی نمونه آماری متغیر سطح  تحصیلات  

 توزیع فراوانی نمونه آماری بر حسب تحصیلات -4-4جدول 

 درصد فراوانی سطوح متغیر متغیر

سطح 

 تحصیلات

 %1 1 زیردیپلم

 %1 1 دیپلم

 %1 1 فوق دیپلم

 %21 2 لیسانس

 %91 9 فوق لیسانس

 %1 1 یدکتر

 %111 11  مجموع

درصههد پاسههخ  91دهنههدگان دارای مههدرک کارشناسههی و درصههد پاسههخ 21دهههد نتههایج حاصههل از پرسشههنامه نشههان مههی

 باشند.دهندگان دارای مدرک کارشناسی ارشد می
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       نمودار مربوط به تحصیلات پاسخگویان -9-2نمودار شماره 

 
 حقیقیافته های ت

 درجداول زیرهریک از متغیرهای پژوهش موردتحقیق وبررسی قرارگرفته اند ونتایج ارائه شده است.

 امتیازها و اولویت بندی ابعاد اصلی -5-4جدول 

 اولویت امتیاز ابعاد ردیف

 3 174225 بعد اعتماد  3

 2 174216 بعد تعهد 2

 1 174196 بعد ارتباطات 1

 5 171134 بعد مدیریت تعارض 4

 4 183483 بعد شایستگی 5

با توجه به امتیازهای مربوط به عوامل در جدول بالا، امتیازها و رتبه گزینه های مربوط به هر عامل با استفاده از ضرب 

 امتیاز هر عامل در امتیازات گزینه های مربوط به آن عامل به شرح زیر محاسبه شده است:

 بعد اعتمادنه های امتیازها و اولویت بندی گزی 6-4جدول 

 شرح گزینه ها

ت 
وی

اول

ی
ند

ب
 

رتبه نهایی 

گزینه های 

 بعد اعتماد

 

د 
 بع

ن
وز

اد
تم

اع
 

وزن اولیه  

گزینه های 

 بعد اعتماد

 181351 × 174225 = 171316 1  کارکنان مؤدبانه رفتار

 182713 171226 4  کارکنان برانگیز اعتماد رفتار

 183881 171529 2 ودخ امور انجام در کارکنان اطلاعات

 182257 181648 1 امور انجام در اشتباه عدم

 برانگیز اعتماد رفتار ،کارکنان مؤدبانه رفتار؛  در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد اعتماد به ترتیب،

هارم اهمیت را کسب رتبه اول تا چ خود امور انجام در کارکنان اطلاعات و امور انجام در اشتباه عدم ،کارکنان

 نمودند.
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 امتیازها و اولویت بندی گزینه های بعد تعهد -7-4جدول 

 شرح گزینه ها

ت 
وی

اول

ی
ند

ب
 

رتبه نهایی 

گزینه های 

 بعد تعهد

 

ن 
وز

د 
بع هد

تع
 

وزن اولیه  

گزینه های 

 بعد تعهد

 183553 × 174216 = 171922 2 پرسنل تعداد افزایش

 183781 171294 9 کاری ساعات افزایش

 181161 171221 4 مشتری نیاز با متناسب خدمات ارائه

 181511 181867 3 زمان حداقل در مشتری نیاز برآوردن

 با متناسب خدمات ارائه ،زمان حداقل در مشتری نیاز برآوردن در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد تعهد به ترتیب،
 ؛ رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند. پرسنل تعداد افزایش و کاری ساعات افزایش ،مشتری نیاز

 امتیازها و اولویت بندی گزینه های بعد ارتباطات -8-4جدول 

 شرح گزینه ها
ت 

وی
اول

ی
ند

ب
 

رتبه نهایی گزینه های 

 بعد ارتباطات
 

 

ن 
وز

د 
بع ت
طا

با
رت

ا
 

 

وزن اولیه گزینه های  

 بعد ارتباطات
 

 181161 × 174196 = 171659 1 ارکنانک بودن بودن گو پاسخ

 182456 171542 9 خدمات بودن نقص بدون

 182621 171561 4  جدید خدمات مورد در رسانی اطلاع

 183855 181116 4  ارزشمند و موقع به اطلاعات

 خدمات مورد در رسانی اطلاع ، کارکنان  بودن گو پاسخ در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد ارتباطات به ترتیب،

 رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند. ؛ ارزشمند و موقع به اطلاعاتو  خدمات بودن نقص ، بدون جدید

 امتیازها و اولویت بندی گزینه های بعد مدیریت تعارض -1-4جدول 

 شرح گزینه ها

ی
ند

ت ب
وی

اول
 

رتبه نهایی 

گزینه های 

بعد مدیریت 

 تعارض

 

 

وز
ض
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د 
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ن
 

وزن اولیه  

گزینه های 

بعد مدیریت 

 تعارض

 

 182257 × 171134 = 171426 9 تعارض از جلوگیری برای تعهدات انجام

 181351 171922 1 شکایات به رسیدگی



 مجله دستاوردهای نوین در مطالعات علوم انسانی
 3118 خرداد، 31، شماره دومسال 

52 

 

 182713 171432 4 مشتریان از خواهی نظر

 183881 181216 4 تعارض از جلوگیری

 انجام ، مشتریان از خواهی نظر ، شکایات به رسیدگی ی گزینه های بعد مدیریت تعارض به ترتیب،در امتیاز دهی و اولویت بند

 ؛ رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند. تعارض از جلوگیری و  تعارض از جلوگیری برای تعهدات

 امتیازها و اولویت بندی گزینه های بعد شایستگی -31-4جدول 

 شرح گزینه ها

ت
وی

اول
 

ی
ند

ب
 

رتبه نهایی 

بعد گزینه های 

 شایستگی

 

 

د 
 بع

ن
وز

ی
تگ

س
شای

 

وزن اولیه  

بعد گزینه های 

 شایستگی

 

 183671 × 171221 = 171422 2 مشتری و بازار شرایط از کارکنان اطلاعات

 183115 171435 9 گذاری سرمایه زمینه در توصیه

 182177 171954 4 اثربخش و کارا تبلیغات

 مشتری های خواسته تامین برای تغییرات
 

3 181585 181155 

 و کارا تبلیغات ،مشتری های خواسته تامین برای تغییرات در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد شایستگی به ترتیب،

چهارم اهمیت را  ؛ رتبه های اول تا مشتری و بازار شرایط از کارکنان اطلاعاتو  گذاری سرمایه زمینه در اثربخش، توصیه

 کسب نمودند.

-2در جدول بعد  میزان امتیاز و رتبه بندی تمامی گزینه های مربوط به عوامل بصورت یکجا آمده است، از روی جدول شماره )

 قلحدا در مشتری نیاز برآوردنرتبه اول،  کارکنان مؤدبانه رفتار ( به راحتی می توان به امتیاز و رتبه هر گزینه پی برد، مثلا11
 از کارکنان اطلاعات رتبه سوم را در بین گزینه ها به خود اختصاص داده اند و کارکنان برانگیز اعتماد رفتار رتبه دوم و زمان

رتبه های هجدهم تا بیستم را به خود  تعارض از جلوگیری و تعارض از جلوگیری برای تعهدات انجام ،مشتری و بازار شرایط

 اختصاص داده اند.

 ها و اولویت بندی همه گزینه هاامتیاز -33-4جدول 

ف
دی

ر
 

 گزینه ها

از
تی

ام
ت 

وی
اول

ف 
دی

ر
 

 گزینه ها

از
تی
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ت 
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اول

 

 خدمات مورد در رسانی اطلاع 11 1 171316  کارکنان مؤدبانه رفتار 3

  جدید

171561 8 

 32 171936  ارزشمند و موقع به اطلاعات 14 9 171226  کارکنان برانگیز اعتماد رفتار 2

 از جلوگیری برای تعهدات انجام 19 3 171529 خود امور انجام در کارکنان تاطلاعا 1

 تعارض

171426 31 

 35 171922 شکایات به رسیدگی 12 5 171622 امور انجام در اشتباه عدم 4

 37 171432 مشتریان از خواهی نظر 15 19 171922 پرسنل تعداد افزایش 5

 21 171416 تعارض از یریجلوگ 16 11 171294 کاری ساعات افزایش 6

 38 171422 و بازار شرایط از کارکنان اطلاعات 12 2 171221 مشتری نیاز با متناسب خدمات ارائه 7
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 مشتری

 36 171435 گذاری سرمایه زمینه در توصیه 12 4 171262 زمان حداقل در مشتری نیاز برآوردن 8

 34 171954 اثربخش و اراک تبلیغات 13 6 171659 کارکنان بودن بودن گو پاسخ 1

تغییرات برای تامین خواسته  21 31 181524 خدمات بودن نقص بدون 31

 مشتری

181585 7 

 

 نتیجه گیری بحث و

بعد مدیریت تعارض به ترتیب  بعد ارتباطات ، بعد شایستگی و   ،  بعد تعهد ، بعد اعتمادنتیجه رتبه بندی عوامل نشان داد که 

( اسماعیل پور و 1931همیت را کسب نمودند. نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق رنجبریان و همکاران )رتبه های اول تا پنجم ا

 ( همخوانی ندارد.1922( همخوانی دارد و با نتیجه تحقیق رنجبریان و براری )1931موذن )

 و مقایسه با تحقیقات قبلی رتبه بندی گزینه های ابعاد اعتماد

 عدم ،کارکنان برانگیز اعتماد رفتار ،کارکنان مؤدبانه رفتار؛  دی گزینه های بعد اعتماد به ترتیب،در امتیاز دهی و اولویت بن 

رتبه اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند.نتایج این تحقیق با نتایج  خود امور انجام در کارکنان اطلاعات و امور انجام در اشتباه

 ( همخوانی دارد.1922تحقیق رنجبریان و براری )

 و مقایسه با تحقیقات قبلی رتبه بندی گزینه های ابعاد تعهد

 با متناسب خدمات ارائه ،زمان حداقل در مشتری نیاز برآوردن در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد تعهد به ترتیب،
ب نمودند.نتایج این تحقیق ؛ رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کس پرسنل تعداد افزایش و کاری ساعات افزایش ،مشتری نیاز

 ( همخوانی دارد.1931با نتایج تحقیق قنبری و همکاران )

 و مقایسه با تحقیقات قبلی رتبه بندی گزینه های ابعاد ارتباطات

 خدمات مورد در رسانی اطلاع ، کارکنان بودن گو پاسخ در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد ارتباطات به ترتیب،

رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند. نتایج این  ؛ ارزشمند و موقع به اطلاعاتو  خدمات بودن نقص ون، بد جدید

 ( همخوانی دارد.1922تحقیق با نتایج تحقیق رنجبریان و براری )

 و مقایسه با تحقیقات قبلیرتبه بندی گزینه های ابعاد مدیریت تعارض 

 انجام ، مشتریان از خواهی نظر ، شکایات به رسیدگی ه های بعد مدیریت تعارض به ترتیب،در امتیاز دهی و اولویت بندی گزین

؛ رتبه های اول تا چهارم اهمیت را کسب نمودند. نتایج این تحقیق با  تعارض از جلوگیری و  تعارض از جلوگیری برای تعهدات

 ( همخوانی ندارد.1922نتایج تحقیق رنجبریان و براری )

 و مقایسه با تحقیقات قبلیزینه های ابعاد شایستگی رتبه بندی گ

 و کارا تبلیغات ،مشتری های خواسته تامین برای تغییرات در امتیاز دهی و اولویت بندی گزینه های بعد شایستگی به ترتیب،

هارم اهمیت را ؛ رتبه های اول تا چ مشتری و بازار شرایط از کارکنان اطلاعاتو  گذاری سرمایه زمینه در اثربخش، توصیه

در کل اکثر تحقیقات در یک یا دو ( همخوانی ندارد.1922کسب نمودند. نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق رنجبریان و براری )

 متغیر همراستا با نتایج این تحقیق می باشند.

 پیشنهادات تحقیق

 با توجه به نتایج تحقیق پیشنهادات زیر را می توان ارائه نمود:

 در مورد بعد اعتماد پیشنهاد-الف
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 که هنگامی مشتری که نمایند اتخاذ را تدابیری گیران تصمیم همچنین و بیمه ها ولانئمس که شود می پیشنهاددربعداعتماد

 شناساندن راه این در که باشد مطمئن خود مالی فعالیت ایمنی از است اینترنت طریق از مالی های فعالیت انجام حال در

 و.بنماید اینترنت طریق از ها فعالیت انجام به مشتریان اعتماد در م اعف کمک تواند می معتبر های سایت دقیق آدرس

 امنیت میزان و.جویند بهره خدمات از استفاده در ایمنی و حفاظت های فناوری جدیدترین از بایستی بیمه ها همچنین

 وفاداری در اعتمادسازی متغیر قوی کنندگی تبیین قدرت به توجه با.بگیرد قرار مطلوبی حد در بیمه با تعامل در مشتریان

  .بدهند اهمیت دیگری موضوع از بیش مقوله این به بایستی ها بیمه این مشتریان،

 پیشنهاد در مورد بعد تعهد -ب

 تیاقداما و نمایند ترایب خدمات مجدد دریافت به ناچیز مزایای ارایه طریق از را مشتریان که شود می پیشنهاد بیمه ها به

 عرضه مشتریان نیازهای برآوردن برای اختصاصی خدمات و شود برآورده ممکن حداکثر به مشتریان انتظارات که کنند فراهم

 .بگیرد قرار اولویت در مشتری های خواسته و علایق شرکت نظر از کنندو

 پیشنهاد در مورد بعد ارتباطات -ج

 توضیحات و کرده فراهم،کافی اطلاعات بانک دارد وجود جدید خدمت یک که هنگامی که شود می توصیه بیمه ها مسئولین به

 به نیازی و بوده درست و دقیق ،بیمه ها توسط مشتری به شده ارائه خدمت اطلاعات میزان همچنین و دنده ارائه را لازم

تری رابیش ازپیش کسب ،بطوری که باارائه اطلاعات کامل وشفاف ،درست وبموقع اعتمادمشنباشد افراد سایر از اطلاعات کسب

 .کنند

 پیشنهاد در مورد بعد مدیریت تعارض-د

 مثلا.گیرد صورتبیمه ها  ولینئمس جانب از مساله حل و تعارض مدیریت ی زمینه در بیشتری اقداماتپیشنهاد می شود  

 آمدن بوجود صورت در تا کنند تلاش و کنند جلوگیری مشتری با اختلاف یا درگیری بروز از توانند می زمینه این در بیمه ها

 پرسش به دادن اهمیت و دادن گوش در که این یا و کنند فصل و حل را آن آید بوجود حادتر مشکل اینکه از درگیری،قبل

وباایجادواحدهای پاسخگویی به شکایات وانتقادات مشتریان ،به کنند عمل وبلمطمعقول و حد دروپاسخ آن  مشتریان های

 .ئل مطروحه بپردازندپیگیری ورفع مشکلات ومسا

 پیشنهاد در مورد بعد شایستگی-و

 افزایش را کارکنان مهارت سطح ،متخصص افراد وتربیتمستمر های آموزش طریق از که شود می پیشنهاد بیمه ها مسولان به

ردادهاو  آئین و باآگاهی واطلاعات کامل ازشرایط ومفادقراباشند نداشتهآموزشی  مشکل خود فعالیت حوزه در کارکنان تا دهند

 می حاصل اطمینان خدمات صحیح اجرای روند بابت نیزافراداقدام نمایندومشتریان  نامه های بیمه ای نسبت به راهنمایی

  .نمایند

 پیشنهاد برای تحقیقات آتی

 با توجه به موضوعات مطرح شده در این تحقیق می توان مباحث زیر را برای تحقیقات آتی مناسب دانست:

 اد دیگر بازاریابی رابطه مند که در این تحقیق مورد استفاده قرار نگرفته اند.بررسی ابع .1

 سایر روشها و متغیرها اعم از کمی و کیفی در ارتباط با موضوع مورد تحقیق قرار گیرند. .4

 شناسایی و تبیین بهترین استراتژی ها برای جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان قدیمی .9

 بطه مند در دیگر بیمه ها و مقایسه باتحقیق حاضربررسی ابعاد بازاریابی را .2
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 منابع ومآخذ

تاثیرات به کارگیری بازاریابی رابطه مند در بانک های خصوصی بهر  (. تبیین1931اسماعیل پور، رضا  و موذن، داود. ) -1

 .چهارمین کنفرانس بین المللی بازاریابی خدمات بانکی تهران: .(مطالعه موردی:بانک سامان)رفتارمشتریان 

(، بررسی و تبیین مدل مفهومی عوامل داخلی مؤثر بر عملکرد شرکتهای کوچک و متوسط 1922اکبر، )آقاجانی، علی -4

 ن نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد بابل.استان مازندران، پایا

 (. تصمیم گیری چند معیاره. انتشارات دانشگاه تهران.1929اصغرپور، محمد جواد. ) -9

 رویکرد از استفاده با مشتریان وفاداری میزان بر جنسیت تاثیر بررسی (.1923امینی، محمد تقی و سهرابی ، شهاب. ) -2

 .29-29،صص2 تحول و توسعه مدیریت لهمجرابطه مند . بازاریابی

 مقدمه ای بر روش تحقیق در علوم انسانی ، تهران ،انتشارات سمت. (،1923حافظ نیا ، محمدرضا ،) -5

 .11-12( .بازاریابی رابطه مند. مجله بانک ملی ایران.صص1926حسین زاده،علی حسین.) -6

 مدیریت نشریهمعدن، و صنعت مشتریان بانک مندیرضایت بر موثر عوامل بررسی (،1922حسینی هاشم زاده ، داود، ) -2

 .4 شماره ،1 دوره بازرگانی،

 از اسهتفاده با نخودرو محصولات ایرا فروش از پس خدمات از مشتریان رضایت (، بررسی1929لیلا ،) رضایی صومعه، -2

 پایان نامه کارشناسی ارشد ، دانشگاه الزهرا تهران. کانو ، مدل

رابطه منهد  دهنده بازاریابی تشکیل عوامل ارتباط بررسی (.1931مجتبی و رضایی ، تورج . )رنجبریان، بهرام ؛ براری ، -3

 1با وفاداری مشتریان. راهبردهای بازرگانی . دو فصلنامه شاهد.سال نوزدهم . شماره

 ی هشنامهمشتری. پژو رضایت بهبود برای رویکردی مند. رابطه بازاریابی (.1922رنجبریان، بهرام و  براری ،مجتبی .) -11

 .4 ی شماره نهم. اجرایی. سال مدیریت

 در دولتی بیمه شرکتها در مند رابطه های اجرای بازاریابی محدودیت و موانع شناسایی ). 1922 .( معصومه سفیانیان، -11

 .الزهرا دانشگاه مدیریت، دانشکده ارشد، کارشناسی نامه ایران، پایان

 دسهته (،1931ور خشکرودی، مصطفی؛ بالوئی جام خانهه ، ههادی ، )شائمی برزکی ، علی؛ خزائی پول، جواد؛مهدی پ -14

اینترنتهی  بانکهداری کیفیت خدمات از مشتریان رضایت ارزیابی جهت در کانو مدل اساس بر وبکوال متغیرهای بندی

 دوم. شماره دوم، نوین،سال بازاریابی تحقیقات پژوهشی -علمی فصلنامه،

، پایهان نامهه EFQMد شرکت مخابرات استان مازندران بها اسهتفاده از مهدل (، ارزیابی عملکر1922شیرچی، حامد، ) -19

 کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد بابل.

 رضهایت میهزان بهر مؤثر عوامل بندی اولویت و شناسایی (،1931طاهری نیا،فریز؛فخاریان ،میثم؛لاجوردی، مسعود،) -12

 هشتم، سال مدیریت، فصلنامه کانو،)پژوهشگر( مدل از تفادهاس با کندر شرکت ث .ب .آ پودر محصول از مشتریان

 .44شماره 

 ( ، کاربرد روشهای تحقیق علوم اجتماعی در مدیریت ، تهران : انتشارات میر.1922ظهوری ، قاسم ، ) -15

(،بررسی نقش و جایگاه عوامل موثر بازاریابی رابطه مند بر رضایت مشهتریان کلیهدی بانهک ملهت 1924عباسی،جواد.) -16
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