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1- INTRODUCTION 

Nowadays, various businesses, especially service companies, must use 

a variety of marketing measures to build effective relationships with 

customers, to lead to commitment and loyalty. Therefore, it is important to 

ensure that relationship-based marketing strategies improve the performance 

of companies. In today's era, different businesses and especially service 

companies should use various marketing measures and activities to establish 

effective relationships with customers, in order to create conditions that lead 

to commitment and loyalty among them. For this reason, ensuring that 

relationship-based marketing strategies lead to improved company 

performance is of paramount importance. All marketing activities carried 
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out in order to create, develop, and maintain successful relationships, which 

is called relationship marketing, are defined as a two-way relationship 

between the service provider and the customer that leads to profitability. 

Relationship marketing tactics include financial, social and structural 

dimensions and are influential on financial and non-financial functions. 

 

2- THEORETICAL FRAMEWORK 

This study examines the effectiveness of customer relationship 

management. The purpose of this study is to investigate the growth and 

development of financial and non-financial performance in the insurance 

industry through relational marketing policies. In the last two decades, many 

organizations have become aware of the importance of their customers' 

satisfaction and have realized that maintaining existing customers is less 

expensive than attracting new customers.  For this reason, companies must 

always monitor and take care of the interaction between themselves and 

their customers, and with the correct knowledge and understanding of the 

needs and values of customers, provide them with valuable goods and 

services in order to create loyalty in them by gaining satisfaction. 

Relationship marketing is known as a strategic solution to create 

commitment and loyalty and influential on the quality of relationships with 

customers. Also, customer relationship management leads to enhanced 

efficiency and performance and improved effectiveness in customer service, 

integration of communication channels, increase in new business 

opportunities and competitive performance, and customer classification. 

Relationship marketing has a significant impact on the quality of customer 

relationship management and the quality of management. Communication 

with the customer, which shows the customer's commitment and trust, 

affects the organizational performance 

 

3- METHODOLOGY 

The current research is practical in terms of purpose, and is 

descriptive-survey and correlational in terms of the nature of the method and 

implementation. The statistical population of the research consists of 
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different branches of insurance agencies in Mashhad. According to statistics 

and information, there are 140 companies. Therefore, using Morgan's table, 

103 samples were determined for the statistical population. The sample 

analysis unit in this research was the managers of the brokerages. Due to the 

lack of cooperation of some agencies in providing data and completing the 

questionnaire, available sampling method has been used. 110 questionnaires 

were distributed among the members of the statistical community and 

finally 103 questionnaires were collected. The tool of data collection was a 

questionnaire that was compiled in three sections: introduction, 

demographic questions and questions to measure the main variables of the 

research. To measure the main variables of the research, 38 questions were 

designed and the measuring scale of the variables was a five-part Likert 

scale. Given that the questionnaire was standard and its validity has already 

been confirmed, it can be said that it has the required validity. Nonetheless, 

to determine the validity of the questionnaire, the face content validity 

method was used again. For this purpose, the questionnaire was given to the 

experts, professors and experts related to the research field and they were 

asked to express their corrective opinions and after collecting their opinions 

and actions, the final questionnaire was compiled. Average variance index 

(AVE) was used to measure the validity of questionnaire questions. To 

measure the reliability of the research questionnaire, the customary method 

of reliability assessment, i.e., Cronbach's alpha coefficient, was used. This 

coefficient is higher than 0.7 for all variables and equal to 0.95 for the entire 

questionnaire, which is a good coefficient and shows that the reliability of 

the research tool is at an optimal level. Also, the combined reliability 

coefficient (CR) was used to measure the reliability of the questionnaire. 

Table (1) shows the results of validity and reliability indices of the 

questionnaire. 

 

4- RESULTS & DISCUSSION 

The purpose of this research was to investigate the impact of 

relationship marketing dimensions on the financial and non-financial 
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performance of insurance agencies with the mediating role of the quality of 

customer relationship variable. After examining the theoretical foundations 

and related literature, and based on the conceptual model of the research, 

taken from Kaliskan and Asmer (2019), hypotheses were presented. After 

data collection, data analysis was done using structural equation modeling 

with the help of Smart-PLS software. The analysis of data and results 

showed that each of the variables of relational marketing tactics, including 

financial, social and structural, had a positive and significant effect on the 

quality of customer relationship.  A significant relationship between the 

quality of customer relationship and financial and non-financial 

performance was also confirmed. Also, the variables of relationship 

marketing tactics, including financial, social and structural, showed a 

significant impact on financial and non-financial performance through the 

quality of communication with the customer. 

 

5- CONCLUSIONS & SUGGESTIONS 

The impact of financial relationship marketing on the quality of 

customer relationship was shown to be positive, and this demonstrates that 

insurance company managers can gain the trust and commitment of their 

customers and increase the quality of their customer relationship by using 

financial relationship marketing tactics. The positive effect of social 

relationship marketing on the quality of customer relationship showed that 

insurance agency managers using social related marketing tactics (such as 

regular contact with customers in any way, reminding them of special 

occasions, paying attention to the tastes of their customers, holding social 

events to their suggestions and complaints, etc.) can enhance the satisfaction 

and loyalty of their customers and improve the quality of their relationship 

with customers. The positive effect of the quality of customer relationship 

on financial performance also showed that insurance agency managers by 

maintaining the quality of relationship with their customers (such as 

adhering to commitments, giving detailed information and advice, being 

trustworthy in maintaining and maintaining customer's personal 
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information, which leads to commitment and more customers' trust and 

loyalty to the company, etc.) can make the customer loyal to the company. 

The positive impact of customer relationship quality on non-financial 

performance showed that insurance agency managers can attract new 

customers in the future by maintaining the quality of relationship with their 

customers apart from keeping their current customers. 

 

Keywords: Financial performance, Customer relationship 

performance, related marketing policies, Customer relationship quality. 
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 چکیده
های خدماتی باید از اقدامات بازاریابی متنوع برای ایجاد ارتباط کارا با شرکت ژهویبهوکارهای مختلف و عصر حاضر، کسب  رد

ب را  شرایطی  تا  استفاده کنند  در آن همشتریان  وفاداری  ایجاد  و  تعهد  به  منجر  که  حصول    .رددها گوجودآورند  دلیل،  همین  به 

شود، اهمیت یافته است. این پژوهش به ها می عملکرد شرکت ابطه منجر به بهبود  زاریابی مبتنی بر راینکه راهبردهای با   اطمینان از 

رشد و توسعه عملکرد مالی و ارتباط با مشتری در    ، بررسی آن هدف    و  بررسی اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتری پرداخته است

پیمایشی و از نوع    -هدف، کاربردی و از حیث روش توصیفی  نظراز  مند است.  های بازاریابی رابطه ت بیمه از طریق سیاست صنع 

  140ها  دهند که تعداد آن های مختلف بیمه در شهر مشهد تشکیل می ری این پژوهش را کارگزاری همبستگی است. جامعه آما

برای  ز پرسشنامه نیز نمونه انتخاب شد. ا   عنوانبهبیمه در شهر مشهد    ارگزاری ک  103استفاده از جدول مورگان    شرکت است. با

دا ابزار جمع  نرم وتحلیل دادهفاده گردید. تجزیه ده، استآوری  با کمک  از روش معادلات ساختاری  با استفاده  -Smartافزار  ها 

PLS  داد نشان  نتایج  شد.  متغیرهای   انجام  از  یک  ر  هایتاکتیک هر  بر  ابطهبازاریابی  ساختاری  و  اجتماعی  مالی،  شامل  مند، 

ارتباط با کیفیت ارتباط با مشتری و عملکرد مالی و    ، ارتباط معناداری بینمثبت و معناداری دارد  ریتأثط با مشتری  کیفیت ارتبا

رابطه  د ییتأنیز    مشتری  بازاریابی  ابعاد  متغیرهای  از طشد. همچنین  ساختاری  و  اجتماعی  مالی،  شامل،  با  مند  ارتباط  کیفیت  ریق 

 معناداری را نشان داد.  ریتأثنیز  مشتریارتباط با مشتری بر عملکرد مالی و 
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 مقدمه   .1

دارانش معیار مناسب عملکرد شرکت، معیاری است که به میزان ثروت اضافی که شرکت برای سهام

اری کند های مربوط به ایجاد ارزش یریگیباشد و افراد را در تصمیم  صی داشتهکند، توجه خاایجاد می

(Khajavi, Fattahi & Ghadirian, 2015 .)  نسبت شبنابراین  مفیدترین  مالی  ارزیابی  های  برای  اخص 

م ها هستند. در این راستا، معیارهای ارزیابی عملکرد مالی، با توجه به مفاهیعملکرد و وضعیت مالی شرکت

می تقسیم  دسته  دو  به  اساس شود:  حسابداری،  بر  دوم  دسته  و  حسابداری  اطلاعات  اساس  بر  اول  دسته 

نگر است که متأثر  گیرد، معیارهایی گذشتهمی   اطلاعات بازار است. معیارهایی که بر مبنای حسابداری قرار 

حسابداری کشورهاا استانداردهای  بازز  بر  مبتنی  معیارهای  دیگر،  سوی  از  مانند ست.  عواملی  از  متأثر  ار 

ت رفتار  روانشناسی،  آتی،  وقایع  ارزیابی  خمین  بر  مبتنی  معیارهای  از  استفاده  است.  مهارت  و  گروهی 

ب در  زیادی  تا مدت  مالی  تا  عملکرد  بود  رایج  ارزش مطرح شدند   کهنیاازار سرمایه  بر  مبتنی  معیارهای 

(Rahimnia & Fatemi, 2012  .)  طرفی معیا  علاوهاز  مالبر  بازار،  رهای  بامعیارهای  ی و   مشتری   ارتباط 

می رضایتنشان   کند.می  ایفا شرکت یک  مالی اهداف کسب در مهمی نقش کارکنان دهند، 

 در ماندن به بیشتری تمایل بردندمی لذت خود  کار از و راضی بوده انکارش محیط از که کارکنانی

 آموزش و جذب هایهزینه کاهش و  مترت کخدم ترک به منجر تواند می موضوع این دارند؛ سازمان

 سطوح هایی با سازمان  به شود. همچنین مشتریان، متمایل  بالاتر مالی  عملکرد  نتیجه در و جدید رکناناک

 محیط  در ترسخت و انگیزشی کار به  منجر کارکنان زیرا رضایت  ،باشندارکنان میک رضایت بالاتر

 و این عوامل شود می  مشتریان رضایت و دریافتی خدمات کیفیت آن دنبال به و مشارکت بیشتر و کار

 از سویی دیگر، عملکرد  (.Chi, 2009  Gursoy &) شد خواهد بهتر منجر عملکرد مالی و بیشتر فروش به

 مشتری به مربوط اطلاعات تا کندمی کمک هاسازمان به که است مدیریتی استراتژی مشتری با طارتبا

 سودمند، متقابل و دتبلندم رابطه یک ایجاد  منظوربه اطلاعات فناوری ابزارهای طریق  از را

 مشتری با ارتباط مدیریت(.  Hasnelly & Yusuf, 2012)  کنند مدیریت و وتحلیلتجزیه   آوری،جمع 

 ارزشیابی و مدیریت مناسب، هایداده آوریجمع  مشتری، بر نظارت از متشکل  فرآیند، یک عنوانهب

 & Kim, Dirks)  است  آنان  املاتعت  در شدهاستخراج اطلاعات از  واقعی یتزم ایجاد  نهایتاً و ها داده

Cooper, 2009).  ،های انجام شده به  شعملکرد غیرمالی طبق پژوه عنوانبهمیزان عملکرد ارتباط با مشتری

وابسته است   شده از دیدگاه مشتریوفاداری مشتری و ارزش ادراکمشتری،  رضایت عواملی شامل، میزان

(Gee Chen, Chih Liu, Shin, Tsong & Yang, 2012  .)پژوهش به  توجه  شده،  با  بررسی  کلیه های 

مند گفته رابطه که بازاریابی موفق بطروا حفظ و توسعه خلق، منظوربه گرفته انجام بازاریابی هایفعالیت
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و  می مشتری خدمات کنندهارائه میان جانبه دو رابطه یک عنوانبهشود  س که و   ودآوریموجب 

 استو ساختاری   اجتماعی مند، شامل ابعاد مالی،بطههای بازاریابی راگردد. تاکتیکمی  تعریف شود،می

(Mishra & Li, 2008).    بازاریابی در قالب تاکتیکفعالیت  ،داده استمطالعات نشان های بازاریابی های 

   (.Caliskan & Esmer, 2019)است  مؤثر عملکرد ارتباط با مشتریمند بر عملکرد مالی و رابطه

رابطهابهای  تاکتیک تشویق  مندزاریابی  پرداخت،  شرایط  ایجاد  شامل  رایگان  مالی،  خدمات  و  ها 

می رابطههای  تاکتیک  (.Kim, Zhao & Yang, 2008)شود  تعریف  روابط    به   اجتماعی   مندبازاریابی 

کند. روابط اجتماعی اشاره می  حیاتیاجتماعی بین مشتری و شرکت، برای تکامل رابطه، اعتماد و تعهد  

اف  بین را  اعتماد  فروشنده،  رفتارهای فرصت زایش می خریدار و  پیوندها،  روابط و  این  به خاطر  طلب دهد. 

دهند، زیرا با یابد. این روابط و پیوندها، اعتماد و تعهد را افزایش میعات افزایش میکاهش و تبادل اطلا

 ,Aggarwal, Castleberry, Ridnour,    &Shepherd)گیرد ی شکل می همکاری، رابطه بلندمدت و نزدیک

رابطههای  تاکتیک  (.2012 پاسخ  مندبازاریابی  کاربردهای  به  درخواساختاری،  به  کارکنان  های ستدهی 

شود. یکی از  برای فراهم نمودن خدمات مناسب به ذینفعان اطلاق می  مؤسساتخاص مشتریان یا توانایی  

که عامل مهمی   استرتباطی  های اطلاعاتی و ایستمساختاری استفاده از س  مندابی رابطهاریبازهای  فعالیت

مت و  موسسه  خدمات  از  افراد  استفاده  تداوم  باقیعه برای  آند  میماندن  محسوب  واقع  ها  در  شود. 

ا  خدماتی بیافته و    ساختاری فرصتی برای ایجاد خدمتی با کیفیت و بهبود   مندبازاریابی رابطههای  تاکتیک

بسیاری از   موردتوجهارتباط با مشتری  بر همین اساس،  (.  Tseng, 2007)آورد  بیشتر فراهم می  افزودهارزش

مند با توجه به این فرض است  بر بازاریابی رابطه  تأکیداست. افزایش   محققان و فعالان بازاریابی قرار گرفته

نتیجه رضایت   در  با مشتریان  پایدار  روابط  ایجاد  تبلیغاکه  اعتماد و  ارجاعات مشتری،  ت شفاهی  مشتری، 

است   رابطه  .(Gronross, 2017)مشتریان  مبادلهبازاریابی  بازاریابی  بر  روابط  مند  ایجاد  هدف  با  ای 

هایی که ، مبتنی بر اعتماد و منافع ارتباطی متقابل با مشتریان ارزشمند احاطه دارد. یکی از ویژگی بلندمدت

ها در ایجاد سطح بالایی از رضایت  یی آنکند توانابیمه را از یکدیگر متمایز می های مختلف  کارگزاری 

در نتیجه، ارتباط    د وفاداری ودر مشتری با توجه به انتظارات آنان است. لذا راضی نمودن مشتری برای ایجا

با مشتر  (. Adamson, Chan & Handford, 2003)  استبا مشتری ضروری   بلندمدت  ارتباط  ی برقراری 

ارائه خدم زمان و هنگام  ایجاد در طی  ارتباطات می   ت  این  در موفقیت  رابطه  تعهد طرفین  میزان  شود که 

بسیا مشتراهمیت  اعتمـاد  بالای  میزان  و  داشته  زیادی  ارائـهر  بـه  ارتباطات ی  ایجاد  در  خدمت،  دهنده 

طه مهم است و  هر دو طرف راباعتماد برای  (.Charles, 2013)کند تر و مستمر نقش زیادی ایفا میطولانی
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توان بیان کرد  تری است. لذا می ها بـرای ایجاد روابط بلندمدت، کسب اعتماد مشف شرکتیکی از اهدا

ارتباطی و تعهد  ارتباط موفق هستند    رضایت مشتری،  از  ابعاد  اعتماد،    (. Kim et al., 2009)اعتماد  ایجاد 

کند. هرچه رابطه طلبانه تضمین میفرصت  ان و بروز رابطهکاهش عدم اطمین  وسیلهبهارتباطات بلندمدت را  

متعهد    کنند، همچنین مشتریانتر و وابستگی بیشتری به هم پیدا میکند طرفین رابطه اعتماد بالاپیشرفت می

نزدیک میرابطه  تجربه  را  میتری  رابطه  به  تعهد  به  منجر  زمان  طی  در  که   & Hasnelly)  گردد کنند 

Yusuf, 2012 ) .  بازاریاوج  با نقش  بیشتر  هرچه  شدن  مشخص  رابطهود  و  بی  اجتماعی  مالی،  ابعاد  در  مند 

رضایتمندی، تعهد و تداوم  تواند منجر به  نقش چگونگی کیفیت ارتباط با مشتریان که می  نیزختاری و  سا

کارگزاری  شدید  نیاز  به  توجه  با  و  گردد  فعالیتارتباطات  در  موفقیت  کسب  جهت  در  بیمه  های  های 

چگونگب زمینه  در  پژوهشی  انجام  رابطهتاکتیک  ریتأثی  ازاریابی،  بازاریابی  و  های  مالی  عملکرد  بر  مند 

های اصلی در پژوهش آن است که تاکتیک  مسئله تواند مفید واقع شود، لذا  می  عملکرد ارتباط با مشتری

رابطه مابازاریابی  عملکردهای  بر  مشتری  با  ارتباط  کیفیت  طریق  از  چگونه  و  مند  مشتریلی  با    ارتباط 

های بازاریابی بر عملکرد مالی  تاکتیک  ریتأث، هدف این پژوهش بررسی و تبیین  رواین زااست؟    تأثیرگذار

 .بوده استهای بیمه شهر مشهد باط با مشتری در کارگزاریو غیر مالی از طریق کیفیت ارت

با   ارتباط  در  موجود  تجربی  و  نظری  مبانی  تشریح  از  پس  ادامه  مدل در  ارائه  به  پژوهش  موضوع 

. شده استدهد، پرداخته  شده که چگونگی ارتباط متغیرهای اصلی پژوهش را نشان می  مفهومی طراحی

یافتهها مدل مفهو آوری دادهسپس با جمع  دست آمده از نتایج  های بهمی پژوهش، آزمون شده و براساس 

 .شده استکاربردی ارائه  یهاشنهاد یپپژوهش، 

 

 ه پژوهش ی و پیشین مبانی نظر .2
 ی  کیفیت ارتباط با مشتر

در برقراری ارتباط   بالاوکار ایجاد و حفظ روابط قوی با مشتری است. توانایی  کلید موفقیت در کسب

کیفیت رابطه   .گذارد های مشتریان تأثیر می سطوح فروش از طریق اطمینان بخشیدن به خواسته با مشتریان بر

های شفاهی  یت، وفاداری، گفته ای است که نتیجه آن رضاکننده عمق رابطهواقع توصیف  با مشتری نیز در 

بی کلی از  کیفیت رابطه شبیه نوعی ارزیا.  ، رشد فروش و حفظ مشتری است(افزاییهم)مثبت، همکاری  

توان و قدرت رابطه و میزان پاسخگویی آن به نیازها و انتظارات طرفین بر اساس تاریخچه وقایع و اتفاقات 

، کیفیت رابطه به این بستگی دارد  گرید انیببه  (.Robert et al., 2007)  بخش استآمیز و رضایتیتموفق

میزان منطبق بر نیازها، برداشت کیفیت    (.Ruhn, 2016)  ا و آمال مشتری استهها، هدفکه رابطه تا چه 
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نسبت به عملکرد وی  تواند روی صداقت فروشنده حساب کند ورابطه به این معناست که مشتری می بالای

کیفیت   (.Sanchez, Moliner, Callarisa & Rodriguez, 2007)  ن خاطر داشته باشدمینادر آینده نیز اط

توصیف واقع  در  مشتری  با  رابطهکنندارتباط  عمق  رضایت ه  آن  نتیجه  که  است  وفاداریای  گفته ،  های ، 

مثبت مشتری  شفاهی  حفظ  و  رشد  خریدار  .( Mohammadi & Rezaee, 2016)  است،  قوی    -روابط 

ا به  تمفروشنده  و  متقابل  افشای  همکاری،  استاس هداف  وابسته  شدید  پیگیری  که  .  های  احتمال  این 

محصو آینده  در  راضی  مالامشتریان  خوشت  مشتریان  به  نسبت  کنند  خریداری  را  است،  لی  کمتر  بین 

بهدرحالی  می  که  خوشنظر  مشتریان  دیرسد  به  سفارش  نظر  از  ربین  مشتریان  به  نسبت  گفتار  گران  اضی 

 . (Rahimi Aghdam, Faryabi & Azizkhah, 2020) متری از خود نشان دهندمثبت ک

 
 رتباط با مشتری کیفیت او ارتباط آن با   مندبازاریابی رابطه 

ن اند که حفظ مشتریامشتریان آگاه شده و دریافته  ها به اهمیت رضایتدر دو دهه اخیر بسیاری از سازمان

ها همواره باید مراقب تعامل بین کتاست، به همین علت شر  از جذب مشتریان جدید  ترنهیهزکمموجود  

نیازه از  صحیح  درک  و  شناخت  با  و  باشند  مشتریانشان  و  ارزش خود  و  و ا  کالا  مشتریان،  نظر  مد  های 

آن به  ارزشی  با  رضایتخدمات  جلب  با  تا  کنند  ارائه  آنها  در  وفاداری  مندی،  کنندها   ,Assel)  ایجاد 

دست  موضوع دریافت سهم بیشتری از کیف پول مشتری نیست، بلکه به  ای تنهارابطهدر بازاریابی    (. 2001

کی و  ذهن  قلب،  سهم  بیشتر  هرچه  است  آوردن  مشتری  پول  رابطه . (Gronross, 2017)ف  مند بازاریابی 

فعالیت ارتباطات طولانیشامل  راستای توسعه  در  مهایی  بین سازمانمدت و  به صرفه  ها و مشتریان،  قرون 

منظور ایجاد سود متقابل برای هر دو طرف است. محافظت از روابط مداوم با مشتری تنها راهی است که هب

های تدافعی و افزایش حفظ مشتریان کنونی خود باید از آن  اتی در استفاده از استراتژیهای خدمسازمان 

کنند شرکت  (.Xiaoyu, Zhenquan & Keneth, 2012)  عبور  دلیل،  امروزه  به  رقابت،  ها  شدت  افزایش 

 & Zhan)اند  مند متمرکز شدهآگاهی مشتریان و تغییرات سریع الگوهای خرید به بازاریابی رابطه  افزایش

Hyun, 2017 .)  ای این است که برای دستیابی به مزیت رقابتی و  ضرورت اساسی استراتژی بازاریابی رابطه

ع نتیجه  شرکتدر  برتر،  مالی  مجموعهملکرد  باید  دهند    ایها  پرورش  و  توسعه  شناسایی،  را  روابط  از 

(Madhavaram, Granot & Badrinarayanan, 2014)  از شرکت آوریسود  در بهبود  آن، و هدف 

 و حفظ سوی به جدید مشتریان جذب  بر تأکید  و معاملاتی بازاریابی از شرکت دیدگاه تغییر طریق

استترمش با ارتباط مدیریت کاربرد  طریق از نریامشت نگهداری  نشان تحقیقات  (. Evert, 2017) ی 

 کاهش خالص، فروش در رشد بالای نرخ دارند، خود  ذینفعان با بلندمدت روابط که هاییشرکت ه،داد 
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اجزا  (.Kim et al., 2008) کنندمی تجربه را  هاهزینه سازیبهینه و  موجودی بازاریابی    یاز  اصلی 

اعتماطهراب تعهد و  بیشتر مدمند  در  به آنلد است که  اشاره  ها  از طرفی    (. Ndubisi, 2005)  شده استها 

سه مندرابطه بازاریابیابعاد   محققان، رابطهگرفته نظر در کلیدی عامل را  بازاریابی  شامل  که  مند  اند 

 . استمند ساختاری مند مالی و بازاریابی رابطهاجتماعی، بازاریابی رابطه

برا  شرکت،  و  مشتری  بین  اجتماعی  معاملاروابط  و  تعهد  و  اعتماد  رابطه،  تکامل  حیاتی  ی  تجاری،  ت 

ها و کسب مزیت رقابتی محسوب شده و تهستند. روابط اجتماعی منبعی مهم برای توسعه روابط بین شرک

می افزایش  را  پیوند   (.Caliskan & Esmer, 2019)دهد  اعتماد  و  روابط  این  خاطر  رفتارهای  به  ها، 

ت و یابد، زیرا با همکاری، روابط بلندمدعات و اعتماد و تعهد افزایش میش و تبادل اطلاطلب کاهفرصت

 ارائه خدمات مالی نیز یکی از اجزای اصلی   (.Chang, Wong & Fang, 2014)گیرد  نزدیکی شکل می 

 مشتریان هایخواسته و  هااساس نیاز  بر بایستی مالی خدمات ارائه .مند استبازاریابی رابطه هایبرنامه

نماید. هاآن  برای را بیشتری آسایش و راحتی بتواند و باشد  مورد  در بایدمی  بخش این در  فراهم 

 گیریخدمت تصمیم کیفیت و بندیملموس، بسته هایویژگی و آیندفر ،برند خدمت، خاص ویژگی

 نیترمهم اصلی بیانگر هسته این باشد تهداش  نیز اصلی هسته  یک تواندمی خدمت  هر اینکه ضمن. شود 

 هسته توانداقتصادی می و مالی  خدمات تسهیل و سود  کسب مثلاً .است مشتری دید از خدمت ژگییو

 کسب برای تلاش ضمن بایددر انجام خدمات مالی می (. Newbert, 2007)باشد   بیمه خدمات اصلی

 کافی توجه نیز رقبا گذاریقیمت های سیستم و ربازا سهم حفظ ها،هزینه جبران سودآوری، به و درآمد

دهندگان محصول و خدمات از مزایای اقتصادی مثل قیمت، تخفیفات، محصولات این راستا ارائه  در .شود 

کنند. محققان معتقدند که حفظ پول فیفات دیگر جهت تضمین وفاداری مشتری استفاده می رایگان و تخ

باانگیزه رابطه  به  برای تشویق  میدهنده خدمت است. شرکتارائه  ای  به مشتریان وفادار خود و تواننها  د 

صمیمانه ارتباط  که  برسانند  آنانی  مالی  منفعت  دارند،  شرکت  با  های تیکتاک  (.Rashid, 2003)تری 

های خاص مشتریان یا  های بیمه به درخواستدهی مسئول شرکتبازاریابی ساختاری، به کاربردهای پاسخ 

ذینفعتوانایی شرک به  مناسب  نمودن خدمات  فراهم  برای   ,.Chang et al)  شوندمی  اطلاقان مختلف  ت 

(.  Caliskan & Esmer, 2019)  آیندمی  حساببهکه منابع مهمی برای رضایتمندی و تعهد کاربران   (2014

رابطهتاکتیک بازاریابی  را شامل میهای  بهمند ساختاری مواردی  اواسطه آنشود که  تعهد و  در ها  عتماد 

مدت بین طرفین گردد و لذا درآمدهای آتی سازمان های طولانینامهتوافق  مشتریان افزایش یافته و منجر به

کوشد آنان را از  های ساختاری به رابطه مشتری، می ابستگیتضمین شود. در این حالت شرکت با افزودن و
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بهرهمزیت بیشتری  اجتماعی  و  مالی  وقهای  واقع  در  سازد.  ارزش   تیمند  از  بهتری  فهم  مشتری 

آورد احتمال کمتری دارد که دست می روابط به  ی اقتصادی، زمانی و انرژی حاصل از اینهاجویی صرفه

ع بعدی  خرید  در  را  معامله  کند  طرف  جهت    (. Ndubisi, 2005)وض  استراتژی  مشتری،  ارتباط  کیفیت 

از سه عامل رض با مشتری است که  رابطه  افزایش  تعهد تشکیل  جذب، حفظ و  اعتماد و    شده است ایت، 

(Homburg, Wiaseke & Borneman, 2009.) سازد می قادر را هاسازمان که مدیریتی است رویکردی 

بهمشت با روابط کردن مدیریت با جذب ریان  توسعه مشتریان حفظ و شناسایی،  و   حفظ و سودآور 

 ارتباط کیفیت . (Buttle, 2001) بپردازند استراتژیک شکلی به مهم مشتریان با سودبخش جانبه دو روابط

 تأکید ارتباطن یدرا شده ایجاد  ارزش بر و  شده بنا سازمان  و  مشتری بین ارزش مبادله با مشتری، با

 از  طرف، دو هر برای ارزش مبنای بر مشتریان، با ارتباط توسعه برای هاسازمان  تلاش ،بنابراین  .کندمی

ابعدر ارتبا  (. Low, Da & May, 2013)  است یترمش  با   ارتباط مدیریت اصلی اهداف  کلیدی اد ط با 

تحقیقات مشتری  با  ارتباط  است صورت زیادی کیفیت  تعهد آن ترینجامع که گرفته  و  اعتماد  ها 

 Chung & Shann (2012)  ،Chung Lo  (.Chiu, Hsieh, Li & Lee, 2005)ند  باشمی

(2012)،Ramasamy & Laforet (2012)، Patatoukas (2012)   وAbtin & Puramiri (2016)     به

و    ر یتأثرسی  بر روابط  بر  مبتنی  وفاداری  ر یتأثبازاریابی  بر  مطالعات    ،آن  نتایج  پرداختند،  تعهد  و  رضایت 

در تحقیقی   Samadi, Hosseinzadeh & Noorani (2010).  کرد   دییتأهای مطالعات پیشین را  ها یافتهآن

تاکتیک بررسی  بازاریابیبه  و  رابطه  های  وفادار  ریتأثمند  و  رضایت  بر  نشاآن  نتایج  پرداختند.  دهنده  نی 

 & Gilaninia, Askari  .بوده استمند و رضایت و وفاداری  روابط معنادار بین دو متغیر بازاریابی رابطه

Farokh (2013)  ر  راهکاری استراتژیک در جهت ایجاد تعهد و وفاداری د   عنوانبهمند  از بازاریابی رابطه

یاد   داد،  انجام  که  استتحقیقی     Mahbob (2021) &و  Askarpour & Rahchamani (2017).  کرده 

Kanapathipillai  ا مشتریان مورد بررسی قرار داده که نتایج مند را بر کیفیت روابط ببازاریابی رابطه  ریتأث

  روابط بین دو متغیر منجر شد. دییتأاین بررسی به 

 
 ط با مشتری  و کیفیت ارتبا ارتباط با مشتری د  لی، عملکرعملکرد ماارتباط میان 

ها مجبور به اهمیت دادن بیشتری به مشتریان هستند و به جای توجه به  در دنیای رقابتی امروز، سازمان

انبوه و مفاهیم کارایی بر مشتری و رضایت اوت   (. Kim & Kim, 2009)اند  از خدمات متمرکز شده  ولید 

اط با مشتری، توسعه ساختاری محکم  گذاری در مدیریت ارتبر سازمانی از سرمایه امروزه، هدف نهایی ه

دست و  مشتریان  با  ارتباط  بهدر  مشتری  به  رقابتییابی  اسلحه  بناست  عنوان  زیرا  مانند  ،  سنتی  یادهای 
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نیست  ویژگی  پاسخگو  دیگر  توزیع  و  قیمت  محصول،  مدیریت    (.Taleqani & Taqizade, 2010)های 

شتریان هدف، مرتبط بوده و موجب افزایش چرخه عمر  و توسعه روابط فردی با م  ا مشتری با ایجاد ارتباط ب

مشتریان د (.  Hajikarimi & Karimnezhad, 2015)گردد  می  کل  سازمان امروزه  رقابتی  فضای  و ر  ها 

اساسی  کسب هدف  مشتری،  با  رابطه  هر  ظرفیت  کل  به  رسیدن   ,Verhoef)آید  می   حساببه وکارها 

Reinartz & Krafft, 2010.)   د نشان  ر  ادهتحقیقات  توسعه  وفاداری که  و  تعهد  موجب  مشتری  با  وابط 

می با.  ( Chang et al., 2014)شود  مشتری  ارتباط  مدیریت  و    همچنین  عملکرد  افزایش  موجب  مشتری 

کانال یکپارچگی  مشتریان،  خدمات  در  فرصت اثربخشی  افزایش  ارتباطی،  جدید کسبهای  و وکهای  ار 

طبقه و  رقابتی  )عملکرد  مشتریان  میبندی  سودآور(  غیر  و   & Namjoyan, Esfahani)گردد  سودآور 

Haeri, 2013  .)های  نتایج پژوهشAkrosh, Dahiyat, Gharaibeh & Abulail (2011)  و   (Caliskan & 

Esmer (2019  کرده بودند حاکی  مدیریت ارتباط با مشتری را بر وفاداری و عملکرد مالی بررسی ریتأثکه

مدیریت ارتباط با مشتری را    ریتأث،  Evert (2017)ین این دو متغیر بود. در پژوهشی  از وجود رابطه معنادار ب

معناداری   ریتأثدهنده  های تجاری مورد بررسی قرار داد، نتایج نشانانکدر ب  ارتباط با مشتریبر عملکرد  

بود  رضایتمندی  و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  نشان    بین  وفاداری  و  رضایت  بین  قوی  ارتباط  شد اد و   ده 

(Borsaly, 2014)  .Kong (2014)   بازاریابی رویکرد  و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  کیفیت  داد  نشان 

 & Krishnapillai, Padmishintini .باشد داشته ریتأثها  تواند بر اثربخشی و عملکرد شرکتمند، میرابطه

Thahir (2013)     را تبیعملکرد  اقدافرایند  کارایی  و  اثربخشی  کیفیت  کردهین  بیان  گذشته  اند  مات 

(Krishnapillai, Padmashintini & Thahir, 2013.)  Wu & Lu (2012)    ای  رابطهنشان دادند بازاریابی

دهنده معنادار داشته و کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری که نشان  ر یتأثبر کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری  

 Guerola, Oltra, Gil & Gilهای  یافته.  است  ثیرگذارأتد و اعتماد مشتری است بر عملکرد سازمانی  تعه

شان داد مدیریت ارتباط با مشتری بر ن  Miraghaei, Shabani, Ghanbari & Shabani (2014)و    (2020)

رد مالی )بازده  عملکرد کلی شرکت در دو جنبه عملکرد غیر مالی )وفاداری، اعتماد و رضایت( و عملک

   Anuforo, Ogingbangbe & Edeoga (2015).داشته استمعناداری    ریتأثگذاری و رشد فروش(  سرمایه 

مدیریت   نشان داد نتایج . پرداختند تری بر عملکرد شرکتمدیریت ارتباط با مش ریتأثدر پژوهشی به بررسی 

سرمایه  مالی  بازده  و  اعتماد  و  وفاداری  بر  مشتری  با  دارد.    ریتأث  اریذگارتباط   Kamaliمعناداری 

Moghaddam (2014)   به بررسی ارتباط بین مدیریت ارتباط با مشتری و عملکرد سازمانی پرداختند، نتایج

وفاداری مشتری و عملکرد سازمانی داشت. ، تعهد و اعتماد ، دیریت ارتباط با مشتریحاکی از ارتباط بین م
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Danaei, Hosseini, Mahmoudi & Wazir Zanjani (2012)  ب ارتباط  مدیریت  داد  از  نشان  مشتری  ا 

 Shahmohammadiمعنادار دارد.    ریتأث  های مالیداری و تعهد مشتریان بر ارتقای شاخصطریق ایجاد وفا

سازمانی پرداختند،  عملکرد  هایجنبه بر مشتری با ارتباط مدیریت تأثیرپژوهشی به بررسی  در    (2012)

عملکرد و بر جنبه یادگیری و رشد   یر مالیمالی و غ جنبه مشتری بر با ارتباط یتمدیر ابعاد نتایج نشان داد 

را به ترتیب بر جنبه مالی و    ر یثتأمدیریت ارتباط با مشتری، بیشترین    عملکرد اثر معناداری دارد و عملکرد 

که به   Tohidi & Jabbari (2012)  .گذاشته استیادگیری و رشد، فرایندهای داخلی و عملکرد مشتری  

نشان داد بازاریابی   پرداخته بودندتری و عملکرد مالی  د بر کیفیت روابط مشمنبازاریابی رابطه  ریتأثبررسی  

   دار دارد.معنی ریتأثتعهد بر عملکرد مالی مند از طریق اعتماد و وفاداری و رابطه

 

   مدل مفهومی پژوهش
در شکل   مفهومی  ارائه  . طبق مد شده استارائه    1چارچوب مدل  پیشینهل  بررسی  و  شده و  های تجربی 

تاکتیکنظ رابطهری،  بازاریابی  مالهای  بعد،  سه  در  به مند  ساختاری،  و  اجتماعی  و  ی،  مستقل  متغیر  عنوان 

مدیریت   عملکرد  کیفیت  و  مالی  عملکرد  و  میانجی  متغیر  مشتری،  با  مشتریارتباط  با  عنوان  به  ارتباط 

نظر گرفته ش در  از مطالعات  ده متغیرهای وابسته  برگرفته  مفهومی    Caliskan & Esmer (2019)اند. مدل 

 .است

 شود:زیر بیان می صورتبههای پژوهش فرضیه بنابراین، با توجه به آنچه که بیان شد،

 مثبت و معناداری دارد.  ریتأثمند بر کیفیت ارتباط با مشتری های مالی بازاریابی رابطه: تاکتیک1ضیه فر

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثفیت ارتباط با مشتری مند بر کیاعی بازاریابی رابطههای اجتمتیک: تاک2فرضیه 

      مثبت و معناداری دارد. ریتأثتباط با مشتری مند بر کیفیت ارهای ساختاری بازاریابی رابطه: تاکتیک3فرضیه 

 داری دارد.مثبت و معنا  ر یتأثارتباط با مشتری بر عملکرد مالی  کیفیت: 4فرضیه

 مثبت و معناداری دارد.  ریتأثط با مشتری بر عملکرد ارتبا ارتباط با مشتری کیفیت: 5فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثبر عملکرد مالی  ارتباط با مشتری: عملکرد 6فرضیه  

رابطهتاکتیک:  7فرضیه   بازاریابی  باهای  ارتباط  کیفیت  طریق  از  مالی  عملکرد  بر  مالی   ر یتأثمشتری    مند 

 مثبت و معناداری دارد.

تاکت8فرضیه رابطهیک:  بازاریابی  عملکرد  های  بر  مالی  مشتریمند  با  با    ارتباط  ارتباط  کیفیت  طریق  از 

 دارد. یمعنادارو مثبت  ریتأثمشتری 
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 ر یتأث  مند اجتماعی بر عملکرد مالی از طریق کیفیت ارتباط با مشتریبازاریابی رابطههای  : تاکتیک9فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

از طریق کیفیت ارتباط با    ارتباط با مشتریمند اجتماعی بر عملکرد  اریابی رابطههای بازکتیک:  تا10فرضیه

 عناداری دارد.مثبت و م ریتأثمشتری 

تاکتیک11فرضیه   رابطه:  بازاریابی  با مشتری های  ارتباط  از طریق کیفیت  مالی  بر عملکرد  مند ساختاری 

 مثبت و معناداری دارد.  ریتأث

از طریق کیفیت ارتباط با   ارتباط با مشتریمند ساختاری با عملکرد  یابی رابطههای بازارتیک: تاک12فرضیه  

 ناداری دارد.مثبت و مع  ریتأثمشتری 

 

 
 

 Caliskan & Esmer (2019)مدل مفهومی تحقیق   :1شکل 

 
 شناسی پژوهشروش  .3

کار هدف  حیث  از  حاضر  وپژوهش  روش  ماهیت  نظر  از  و  توصیفی  بردی  نوع    ی ایشپیم  –اجرا،  از  و 

را   آماری  جامعه  است.  بیمه کارگزاری شعبمدیران  همبستگی  تشکیل   شرکت(  140)  مشهد در های 

.  بوده استگیری در دسترس  روش نمونه  به  نفر  103  حجم نمونها با استفاده از جدول مورگان  دهند. لذمی

آوری گردید. برای  نامه جمعسشپر  103  تاًینهاد و  اعضای جامعه آماری توزیع شپرسشنامه بین    110تعداد  

متغیرهای اصلی،   پنج قسمتی  سؤال  38سنجش  لیکرت  متغیرها طیف  مقیاس سنجش  وده ب  طراحی شد و 

پایایی سنجش.  است دقت و صحت سنجش می روایی و  تعیین  در  معیارهای ضروری  با  ها،  پایایی  باشند. 

برای روایی یک آزمون پایایی  شرط لازم بنابراین ؛ مارتباط است و روایی با خطای منظ خطای تصادفی در
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پا باید  باشد  معتبر )روا(  اینکه یک آزمون  برای  نیست و  باشد. معمولیآن است ولی شرط کافی  ترین  یا 

و های رایج روایی، روایی صوری  روش ضریب پایایی ثبات داخلی با روش آلفای کرونباخ است و روش

، از شاخص  برای روایی سازه   علاوهبه  ری استفاده شد.برای سنجش روایی از روایی صو  .هستسازه نیز  

واریانس   شد.    (AVE)میانگین  روایی  استفاده  اثبات  برای  شده  همچنین  گرفته  بهره  نیز  عاملی  تحلیل  از 

این ضریب برای ه شد. استفاد و ضریب پایایی ترکیبی  برای سنجش پایایی، از روش آلفای کرونباخ است. 

از   بالاتر  متغیرها  کرونباخ  و    7/0تمام  با  آلفای  برابر  پرسشنامه  می   95/0کل  نشان  که  پایایی  بوده  دهد 

 دهد. های روایی و پایایی پرسشنامه را نشان مینتایج شاخص  (1. جدول )است در حد مطلوب پرسشنامه

 ها )پرسشنامه( بزار گردآوری دادهمتغیرهای پژوهش و نتایج پایایی و روایی ا  (: 1)  جدول

AVE  متغیر تعداد گویه  پایایی ترکیبی  رونباخ لفای کضریب آ 

 بعد مالی  4 878/0 813/0 643/0

 بعد اجتماعی  9 92/0 902/0 564/0

 بعد ساختاری  8 929/0 912/0 619/0

 کیفیت ارتباط با مشتری  10 926/0 912/0 536/0

 ی عملکرد مال  3 902/0 837/0 755/0

 تری ارتباط با مش عملکرد  4 872/0 782/0 695/0

 : محاسبات تحقیق مأخذ

 

را پیشنهاد   (AVE)شده  منظور محاسبه روایی همگرا، فورنل و لارکر شاخص میانگین واریانس استخراجبه

.  استباشد، بیانگر روایی همگرای مناسب متغیرهای پژوهش    5/0. اگر این شاخص حداقل برابر با کنندمی

شده برای تمامی متغیرهای پژوهش    واریانس استخراج   وجه به اینکه، در این پژوهش شاخص میانگینا تب

)مدل در حالت تخمین    2اساس شکل  بر  است، نشان از روایی همگرای مطلوب مدل دارد.    5/0بالاتر از  

ش تحلیل عاملی به رو روایی دییتأ دهندهکه نشان شده استگزارش  5/0استاندارد( بارهای عاملی بیشتر از 

  7/0ضریب پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ برای تمام متغیرها بیش از  (  1جدول ) با توجه به.  است  تأییدی

در پرسشنامه در حد قابل قبولی قرار دارد. برای آزمون فرضیات و   ؤالاتسبنابراین پایایی ؛ دهدرا نشان می

روش   از  مفهومی،  ساختا  سازیمدلمدل  نرم معادلات  به کمک  . استشده  استفاده    smart-plsافزار  ری 
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افزارهایی مثل لیزرل های پژوهش پایین بوده و با نرمافزار این است که تعداد نمونهعلت استفاده از این نرم

 د.کرتوان مدل را آزمون و آموس که به تعداد نمونه حساسیت دارند، نمی

 

 ی پژوهشهایافته  .4

 . آمار توصیفی 4-1

شـناختی اسـتفاده شـد. ل متغیرهای جمعیتهای پژوهش از توصیف آماری جهت تحلیادهحلیل د برای ت

درصـد بـین  7 .هسـتنددرصـد زن  46دهندگان مرد و درصد پاسخ 54 داد  نشان جنسیت با مرتبط هایداده

درصــد دارای  5ســال ســن داشــتند.  40درصــد بــالای  37و  4ســال،  40تــا  31درصــد  56ســال،  30تـا  20

 درصد دارای تحصیلات لیسانس و بالاتر بودند. 93دیپلم و درصد فوق 2تر، یلات دیپلم و پایینتحص

 

  آزمون مدل مفهومی . 4-2

معـادلات  سـازیمـدلو روش  smart- plsافـزار رمهای پـژوهش، بـا کمـک نمـدل مفهـومی و فرضـیه

که بیـانگر  داده استرا نشان ضرایب مسیر ساختاری   2شکل  ساختاری مورد آزمون و بررسی قرار گرفت.  

. منظور از ضرایب مسیر همـان بتـای اسـتاندارد شـده در رگرسـیون استتغیر بر متغیر دیگر  مقدار تأثیر هر م

که با برقرار شـدن روابـط غیرمسـتقیم  استی قدرت رابطه دهندهرگی نشان. این مقدار از نظر بزاستخطی  

دی عـدا. ااسـتهای پرسشنامه های زرد رنگ گویهمستطیلشود.  از میزان بزرگی یک ضریب بتا کاسته می

باشـد. می (R2)اعداد داخل بیضی شاخص ضریب تعیین یا بارهای عاملی هستند.    ستهاهم که در مسیر آن

کنـد چنـد درصـد از واریـانس یـک متغیـر وابسـته توسـط متغیرهـای مسـتقل تبیـین ررسـی میاین ضریب ب

تر اسـت و بـا توجـه بـه متغیرهای مستقل بـر وابسـته بیشـ  ریتأثشد، ضریب  گردد. هرچه این مقدار بیشتر بامی

اند بـه انسـتهمنـد توتوان بیان کرد، متغیرهای مالی، اجتماعی و ساختاری بازاریابی رابطه( می2)  شکل شماره

توانسـته از واریانس متغیر کیفیت ارتباط با مشتری را تبیین کنند. متغیر کیفیت ارتباط بـا مشـتری   94/0میزان  

 را تبیین کند. ارتباط با مشتریمالی و  از واریانس متغیرهای عملکرد  63/0است 
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 ب مسیر استاندارد شده گیری و ساختاری به همراه ضرای ، مدل اندازه تأییدیتحلیل عاملی   : 2شکل 

وجه به  ت  با.  شده است نشان داده    t(، مدل پژوهش در حالت قدر مطلق ضرایب معناداری  3مطابق با شکل )

که   محقق  خطای  می  05/0  فرضپیش  صورتبهدرصد  گرفته  نظر  سنجیده در  اثرگذاری  معناداری  شود 

است، در    موردسنجشنادار بودن اثرگذاری  دهنده معباشد نشان  96/1شود. چنانچه آماره تی  بالاتر از  می

 شود.نظر گرفته نمیبوده و معنادار در  یپوشچشمقابل است کهکم  یقدربه غیر صورت اثرگذاری 
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 (t.value)  مقادیر ضرایب معناداری اختاری به همراه و س گیریمدل اندازه  : 3شکل 

، ضرایبی مانند آلفای کرونباخ، پایایی  اهویهگیری و سازگاری درونی گمنظور بررسی برازش مدل اندازهبه

( 1ی مربوط به آن در جدول شماره )ها شده مدنظر قرار گرفت که دادهمرکب و میانگین واریانس استخراج

شود. برای ارزیابی کلی مدل ساختاری استفاده می  GOFاز شاخصی به نام    plsافزار  . در نرمشده استارائه  

های مربوط به سازه   R2ها و متوسط  مجذور از متوسط اشتراک برای همه سازه این شاخص با گرفتن ریشه  

برای میزان   5/0  و با استفاده از ارزش حداقلی  R2زه مشخص شده از  شود. بر مبنای اندازا محاسبه میدرون

ی مدل را  برازش قو 36/0قابل قبول است. مقادیر بالاتر از  25/0معیار با توجه به نمونه در حد  اشتراک، این

می مدل    GOFمقدار    (.Wetzelz, Odekerken & Vanoppen, 2009)کند  بیان  که    66/0برای  است 

یا آماره  استاندارد    کند. نتایج ضریب مسیروی را بیان میبرازش بسیار ق و    2)شکل  t و ضرایب معناداری 

نشان 3 است.  (،  فرضیات  طبق  متغیرها  بین  روابط  بودن  معنادار  و آ  جینتادهنده  مستقیم  فرضیات  زمون 

 . شده است( نشان داده 3( و )2به ترتیب در جدول ) می رمستقیغ
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 آزمون فرضیات مستقیم نتایج(: 2) جدول 

 ردیف فرضیه  ضریب مسیر  معناداری  نتیجه

 1 کیفیت ارتباط با مشتری  ←مند مالی بازاریابی رابطه 487/0 108/11 دییتأ

 2 کیفیت ارتباط با مشتری  ←مند اجتماعی بازاریابی رابطه 435/0 773/7 دییتأ

 3 ارتباط با مشتری کیفیت  ←  مند ساختاریبازاریابی رابطه 147/0 371/3 دییتأ

 4 عملکرد مالی  ←  مشتریکیفیت ارتباط با  552/0 49/5 دییتأ

 5 عملکرد ارتباط با مشتری  ←  کیفیت ارتباط با مشتری 796/0 55/30 دییتأ

 6 عملکرد مالی  ← ارتباط با مشتریعملکرد  285/0 245/2 دییتأ

 : محاسبات تحقیق مأخذ

 
 تقیمآزمون فرضیات غیرمس نتایج (: 3) جدول 

ضریب مسیر   فرضیه 
a 

aS 

ضریب مسیر  
b 

bS 
 آماره 

Z 
 یجهنت

 دییتأ 99/4 01/0 552/0 04/0 478/0 عملکرد مالی               ←کیفیت ارتباط    ←مند مالی رابطهبازاریابی   

 دییأت 89/10 03/0 796/0 04/0 478/0   ارتباط با مشتریعملکرد  ←کیفیت ارتباط   ←مند مالی رابطهبازاریابی  

 دییتأ 46/4 01/0 552/0 05/0 435/0 الی عملکرد م ←کیفیت  ←مند اجتماعی رابطهبازاریابی  

 دییتأ 26/8 03/0 796/0 05/0 435/0       شتریارتباط با م عملکرد  ←کیفیت   ←مند اجتماعی رابطهبازاریابی  

 دییتأ 02/3 01/0 552/0 04/0 147/0 عملکرد مالی  ←کیفیت  ←مند ساختاری رابطهبازاریابی  

 دییتأ 64/3 03/0 796/0 04/0 147/0    ارتباط با مشتریعملکرد  ←فیت کی  ←مند ساختاری  رابطهبازاریابی  

 : محاسبات تحقیق مأخذ

 

 گیریتیجهنبحث و   .5

این از  بررسی   هدف  رابطه  ریتأثپژوهش،  بازاریابی  و  ابعاد  مالی  عملکرد  بر  مشتری مند  با   ارتباط 

. پس از مطالعه مبانی نظری و  ده استبوای بیمه با نقش میانجی متغیر کیفیت ارتباط با مشتری  هکارگزاری 

برگرفته  بررسی پیشینه انجام شده و براساس مدل مفهومی پژوهش    Caliskan & Esmer (2019) ازهای 

از طریق   ارائه و  قرارگرفت. طبق جدول    سازیمدلفرضیات  که   3و    2معادلات ساختاری مورد آزمون 

 شد.   دییتأ، تمام فرضیات کرده استارائه را  میرمستقیغو  میمستقنتایج بررسی آزمون فرضیات 
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یافته1فرضیه • بیانگر  :  پژوهش  این  معنادار    ریتأثهای  و  رابطهمثبت  کیفیت  بازاریابی  بر  مالی  مند 

 ,Rizan, Warokka & Listayawati (2014) ،Lozadaبا نتایج دست آمده ارتباط با مشتری است. نتایج به

Contreras & Zapata (2015)    و(Caliskan & Esmer (2019  بودن  هم مثبت  دارد.    ریتأثراستایی 

با استفاده از   های بیمهمشتری بدان معناست که مدیران شرکتمند مالی بر کیفیت ارتباط با  بازاریابی رابطه

رابطهتاکتیک بازاریابی  پرداخهای  امکان  )مثل  مالی  بهمند  تخفیفت  اقساط،  از صورت  معافیت  و  ها 

اضافهزینه می های   )... و  را  ی  مشتریان  با  ارتباط  کیفیت  و  کرده  جلب  را  مشتریان  تعهد  و  اعتماد  توانند 

ای برخوردار  حمایت مالی در شرایط بیماری از اهمیت ویژه   های بیمهبرای مشتریان شرکت افزایش دهند.  

ها ان خود آنهای اعتباری سلامت برای مشتریها با فراهم نمودن کارتگردد شرکتاست لذا پیشنهاد می

هزینه پرداخت  دغدغه  از  آن را  نگرانی  شرایط  در  بیماری  کنهای  معاف  بیماری،  خود  برای  این ها  ند. 

 ای خواهد شد.موضوع باعث ایجاد حس اعتماد و تعهد مشتریان به شرکت بیمه

پژوهش،  2فرضیه از  حاصل  یافته  طبق  دوم،  :  فرضیه  رابطهدر  ابازاریابی  کیفیت  بر  اجتماعی  با مند  رتباط 

یافته با نتایجمثبت و معناداری نشان داد. نتایج    ریتأثمشتری    ,Hasnelly & Yusuf (2012)   ،Saeidi  این 

Sofian, Saiedi, Saeidi & Saeidi (2015)    و ( Caliskan & Esmer (2019 بودن  استراستا  هم مثبت   .

های بیمه ان معناست که مدیران کارگزاری مند اجتماعی بر کیفیت ارتباط با مشتری بداریابی رابطهباز  ریتأث

بهره تاکتیکبا  از  رابطهگیری  بازاریابی  )م های  اجتماعی  تماسمند  شکلی،  ثل  هر  به  مشتری  با  منظم  های 

مناسبت آنیادآوری  به  خاص  مشتریهای  سلایق  به  توجه  منها،  برگزاری  و اسبتهایشان،  اجتماعی  های 

به   آن  هاشنهاد یپرسیدگی  شکایات  می و   )... و  و  ها  داده  افزایش  را  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  توانند 

ای در جذب و حفظ مشتریان  های بیمهگردد شرکتپیشنهاد می  نند.کیفیت رابطه با مشتریان را مستحکم ک

گردد کوشا باشند و از امکانات ارتباطی جهت  مشتریان می   خاص و به نام خود که باعث حس اعتماد سایر

ای جهت حفظ اعتماد مشتریان خاص  های بیمهگردد شرکتپیشنهاد می  با آنان دریغ نورزند.  حفظ ارتباط

دعوت  ورهد   صورتبهخود   آنان  از  نمایند    کنندای  شرکت  جلسات  در  نظرات  وتا  نقطه   در شان  از 

 های آتی استفاده کنند. گذاریسیاست

یافته3یه  فرض  از  حاصل  نتایج  طبق  پژوهش،  :  پهای  سوم  یعنی  فرضیه  رابطه  ریتأثژوهش،  مند  بازاریابی 

 & Caliskan) نتایج این یافته، با نتایج  شد.  ساختاری بر کیفیت ارتباط با مشتری مثبت و معنادار نشان داده  

Esmer (2019    بودن مثبت  دارد.  کیفیت  ریتأثهمسویی  بر  ساختاری  بدان   بازاریابی  مشتری  با  ارتباط 

شرکت مدیران  که  بیمهمعناست  بهرههای  با  تاکتیکای  از  رابطهگیری  بازاریابی  )مثل  های  ساختاری  مند 
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لاز تجهیزات  و  ابزار  نمودن  سرویس فراهم  و  امکانات  ارائه  مشتری،  م،  اطلاعات  حفظ  امکان  ویژه،  های 

می   )... و  اداری  استانداردهای  داشتن  خدمات،  دو  تتضمین  که  مشتریان  تعهد  و  اعتماد  حدودی  تا  وانند 

با مشتریانشان    عنصر اصلی ارتباط  باعث رشد سطح کیفیت  برده و  بالا  را  با مشتری هست  ارتباط  کیفیت 

در شرایط خاص که  گردد شرکتمی  پیشنهاد   شوند. تا مشتریان  نمایند  فراهم  برای مشتریان  را  امکانی  ها 

  موقع بهکامل و    طوربهای را  ا  ندارند بتوانند امکانات و خدمات بیمهامکان دسترسی و حضور در شرکت ر

  سؤالاتنیازها و    گویی بههای بیمه با فراهم نمودن امکانات پاسخ گردد شرکتپیشنهاد می  دریافت نمایند.

 ایند. روز حس اعتماد و برآورده شدن نیاز مشتریان را جلب نمو مشکلات مشتریان در هر ساعت از شبانه

  دییتأی بین کیفیت ارتباط با مشتری و عملکرد مالی  مثبت و معنادار  ریتأثهای پژوهش،  : طبق یافته4فرضیه   

یافته، این  نتایج  پژوهش  شد.  نتایج    Caliskan & Esmer (2019 )   و  Gilaninia et al., (2013)  هایبا 

بودن  استراستا  هم مثبت  ما  ریتأث.  عملکرد  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیران  کیفیت  که  معناست  بدان  لی 

کیکارگزاری  حفظ  با  بیمه  و  های  اطلاعات  دادن  تعهدات،  به  پایبندی  )مثل  خود  مشتریان  با  ارتباط  فیت 

نگهداری اطلاعات شخصی مشتری که منجر به تعهد و اعتماد و پایبندی های دقیق، امین بودن در  مشاوره

شوند مشتری به شرکت پایبند بماند و سعی کند رابطه  تواند باعث  بیشتر مشتریان به شرکت شود و ...( می

را برای مدت طولانی با شرکت حفظ نماید و حتی در مواقعی مشتریان ممکن است حاضر باشند به  خود  

ی که به شرکت بیمه دارند پول بیشتری برای دریافت خدمات بهتر پرداخت نمایند و پیرو آن  ازای اعتماد 

این باعث    یابد لذاو تبلیغات برای جذب مشتریان جدید هم کاهش می   های جستجوی نیروی جدیدهزینه

مالی و سودآوری شرکت می  بیمهبنابراین شرکت ؛  گردد بازدهی  با شناخت مشتریامی   های  نیاز،  توانند  ن، 

آن  خواسته ترجیحات  کنند.  و  ایجاد  امروز  بازار  در  سودآور  مشتریان  با  بلندمدتی  روابط  مدیران  ها 

درآمکارگزاری   با بالا باید سعی کنند برای سوددهی بیشتر شرکت و رسیدن به  انتظار سعی کنند  د مورد 

با مشتریان آن  داشتننگه ارتباط  راضی  کیفیت  را  ش   دارندنگه ها  در  به اطلاعات و  نیاز  رایطی که مشتریان 

احترام،   حفظ  و  حوصله  و  صبر  با  دارند  شفاف  و  پاسخ    یدرستهبمشتریان خود    سؤالات  یتمامبه درست 

شود مشتری به شرکت خود وفادار بماند و ماندن  اد باعث میگردد و اعتمدهند. شفافیت باعث اعتماد می

 گردد. کت می مشتری در سازمان منجر به درآمدزایی برای شر

یافته5فرضیه   طبق  پژوهش،  :  مشتری  های  با  ارتباط  عملکرد  بر  مشتری  با  ارتباط  و    ریتأثکیفیت  مثبت 

  ریتأث  نراستایی دارد. مثبت بود هم  Caliskan & Esmer (2019)این یافته با نتایج  ری نشان داد. نتایج  معنادا

های بیمه با حفظ  معناست که مدیران کارگزاری   بدان  ارتباط با مشتریکیفیت ارتباط با مشتری بر عملکرد  
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های دقیق، امین بودن در مشاوره   کیفیت ارتباط با مشتریان خود )مثل پایبندی به تعهدات، دادن اطلاعات و

مشتری که منجر به تعهد و اعتماد و پایبندی بیشتر مشتریان به شرکت شود و  نگهداری اطلاعات شخصی  

فع مشتریان  حفظ  از  جدا  می ...(  مشتریلی  در  توانند  بهتری  عملکرد  موجب  و  کنند  جذب  جدیدی  های 

با مشتریان خواهد شد. در شرایطی که    ارتباط  باقی میهمچنین  بلندمدت  برای  این مشتریان خاص  مانند 

های خود به ارزیابی مشتریان های مشخص و خاصی از طریق پایگاه دادهکنند تا در بازهفراهم میامکان را  

  خاتمه دهند.   ،زا هستندکه هزینه  را را حفظ و رابطه خود با مشتریانی  سود دهمشتریان    که  یطورد،  بپردازن

رار کنند که منجر به اعتماد به  های کارگزاری بتوانند ارتباطی را با مشتریان خود برقتشود شرکپیشنهاد می

 دهان بهدهانبلکه با تبلیغات   خود در شرکت باقی خواهد ماند تنهانهشرکت گردد این امکان هست مشتری 

فعلی  ریتأث مشتریان  حفظ  و  جدید  مشتریان  جذب  به  منجر  و  بگذارد  دیگران  بر  این  گرد   مثبتی  در  و  د 

 مثبت آن باشد. ریتأثمشتریانش برقرار کند و شاهد رشد و  شرایط شرکت توانسته عملکرد ارتباطی خوبی با

مثبت و معناداری با عملکرد مالی نشان داد.  ریتأث اط با مشتریارتبعملکرد های پژوهش، : طبق یافته6فرضیه 

نتایج   با  یافته  این    ریتأث.  ستراستاهم   Caliskan & Esmer (2019)و    Shahmohammadi (2012)نتایج 

های بیمه باید  بر عملکرد مالی بدان معناست که مدیران کارگزاری ارتباط با مشتری ار عملکرد مثبت و معناد

چگونگی فعالیت  به  و  وظایف  ارتباطات،  آنانجام  انجام  از  حاصل  نتایج  و  خود  ارتباطی  واقف  های  ها 

اران کارگزاری در شرایطی که مدی  یعنی؛  باشند با کنترل وضعیت  باشند  توانسته  بیمه  با  های  رتباطی خود 

 رسیده   ضرر ده ریان  و قطع ارتباط با مشت  سود دههای خود به شناسایی مشتریان  مشتریان از طریق پایگاه داده

  شودد میپیشنها  شاهد سهم بازار بیشتر و سوددهی بالاتری باشند.  شانیاصلتوانند نسبت به رقبای  باشند می

بیمهشرکت ارزیابی های  با  دورهای  از  های  کیفیت  ای  از  مشتریان  با  خود  ارتباط  کمعملکرد  مقدار    تیو 

شوند آگاه  خود  عملکرد    ؛ارتباط  شرکت  وقتی  شود زیرا  ارزیابی  خوبی  سطح  در  مشتریانش  با  ارتباط 

داشت که شرکتمی امید  توانستهتوان  با مشتریانها  در جذب و تجارت  و    یخوببهجدید    اند  عمل کنند 

 . گردد  شتریبتواند منجر به افزایش سودآوری و فروش لذا می  ؛نمایند حتی مشتریان فعلی خود را حفظ

مثبت و معناداری روی    ر یتأثمند مالی  خص شد که بازاریابی رابطهمشهای پژوهش  طبق یافته :  7فرضیه  

  Caliskan & Esmer (2019)ارد. این یافته با نتایج عملکرد مالی با نقش میانجی کیفیت ارتباط با مشتری د

ل  های مالی مث کند، با استفاده از تاکتیکهای بیمه پیشنهاد میاستایی دارد. این یافته به مدیران شرکترهم

اقساط هزینهیپرداخت  کاهش  و  تخفیف  می ،  اضافی  عنصر  های  دو  که  را  مشتریان  اعتماد  و  تعهد  توانند 

ارتباط کیفیت  مشتر  اصلی  حفظ  موجب  نتیجه  در  و  دهند  افزایش  هست  مشتریان  جذب با  و  فعلی  یان 
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مالی می  افزایش عملکرد  باعث سوددهی و  بیمهشرکت  گردد.مشتریان جدید شده و  با ای می های  توانند 

و فروش مناسبی برسند،   سودآوریفراهم نمودن امکانات، شرایط و تسهیلات ویژه مالی برای مشتریان به  

 بطه با مشتریان خود را تقویت نمایند.یطی که بتوانند با جذب اعتماد و تعهد مشتریان کیفیت رادر شرا

یافته8فرضیه   طبق  رابطه:  بازاریابی  پژوهش،  عهای  بر  مالی  میانجی  مند  نقش  با  مشتری  با  ارتباط  ملکرد 

 Caliskan & Esmer) نتایج نتایج این بخش با مثبت و معناداری را نشان داد. ریتأثکیفیت ارتباط با مشتری 

این  هم   2019) دارد.  شرکتراستایی  مدیران  که  معناست  بدان  از  یافته  استفاده  با  بیمه  کارگزاری  های 

توانند، موجبات های اضافی میصورت اقساط، تخفیف و کاهش هزینههای مالی مثل پرداخت بهتاکتیک

ی کیفیت ارتباط با مشتریان هست را فراهم کرده و  افزایش تعهد و اعتماد مشتریان خود را که دو عنصر اصل

ام می این  مالی  ر  بزرگ  منبع  به  مشتریان  تبدیل  باعث  و  افزوده  مشتریانشان  با  ارتباطشان  کیفیت  بر  تواند 

می  شد.  خواهد پیشنهاد  کارگزاری لذا  رابطهشود  بیمه  باشگاه  های  طریق  از  مشتریان  با  پایدار  مالی  های 

 تا عملکرد رابطه آنان بهبود یابد. مشتریان فراهم کرده 

مند اجتماعی بر عملکرد مالی و ارتباط های بازاریابی رابطههای پژوهش، تاکتیکافتهطبق ی:  10و 9فرضیه   

مثبت و معناداری نشان داد. نتایج این بخش با نتایج   ریتأثمیانجی کیفیت ارتباط با مشتری  با مشتری با نقش  

(Caliskan & Esmer (2019  دارد.م ه می  راستایی  نشان  یافته  مدیران  این  برای  هاشرکتدهد  بیمه  ی 

برآورده از  آنمشتریان خود، جدا  اجتماعی  نیازهای  مالی،  نیازهای  را هم مورد توجهشدن  دهند،   ها  قرار 

گردد طوری که حاضر نیستند با صرف هزینه زمانی دیگری به دنبال ها نوعی اعتماد ایجاد می زیرا در آن

با حفظ کیفیت ارتباطی خود با   توانسته استتی با شرایط مشابه بگردند بنابراین در این شرایط شرکت  شرک

و   کند  برقرار  مشتریان  با  خوبی  ارتباطی  عملکرد  بلکه    تنهانه مشتریان،  نماید  را حفظ  خود  فعلی  مشتریان 

شرکت مشتریان  وقتی  کند.  جذب  شرکت  برای  هم  آتی  کننمشتریان  درک  بیمه  آنهای  نیازهای  ها  د 

احساساتشانخواسته  ازجمله و  سلایق  است  ها،  شده  مینوعی    برآورده  پیدا  تعهد  بر احساس  این  و  کنند 

شرکت   مالی  گذاشت  ر یتأثبازدهی  میلذا    ،خواهد  حداقل  به  مشتری  توسط  شرکت  ترک  رسد. احتمال 

دریافت خدمات    ی در رابطه با نحوهو سلایق مشتر  هاشنهاد یپهای بیمه امکان ارائه  گردد شرکتپیشنهاد می

خدمات دریافت کند این باعث تعهد و    شدهد تا مشتری بتواند مطابق خواسته و نیاز  راررا در اختیار آنان ق

 گردد و بازدهی مالی و عملکرد مناسب را در پی خواهد داشت.شرکت میوفاداری مشتری به 

مثبت و معناداری روی   ریتأثمند ساختاری  بی رابطهمشخص شد که بازاریا: طبق نتایج پژوهش،  11فرضیه   

  Caliskan & Esmer (2019)د مالی با نقش میانجی کیفیت ارتباط با مشتری دارد. این یافته با نتایج  عملکر
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مند ساختاری بر عملکرد مالی با نقش میانجی کیفیت ارتباط با مشتری بازاریابی رابطه ریتأث راستایی دارد.هم

معناس کهبدان  کارگزاری  ت  استانداردهای  مدیران  رعایت  با  بیمه  و های  خود  خدمات  تضمین  و  اداری 

به ید خود کوشا باشند.  و حفظ مشتریان فعلی و جد  در جذبفراهم نمودن امکانات ویژه برای مشتریان،  

اینکه آن  دلیل  حفظ  و  سازمان  در  مشتری  بر دوام  این  لذا  داشت  خواهد  مالی  منفعت  شرکت  برای  ها 

های گردد مدیران کارگزاری، پیشنهاد میگذارد. همچنینمی  ریتأثعملکرد مالی شرکت و سودآوری آن  

سخت شرکت ساختاری،  امکانات  نمودن  فراهم  با  بیمه  نرمافزاری  های  از و  مشتریان  برای  مناسب  افزاری 

ر در شرکت  فیزیکی  حضور  امکان  که  در شرایطی  بیمه  مرکز  در  حضور  برای  آنان  کم دغدغه  ندارند  ا 

راه دور برآورده نمایند در چنین شرایطی مشتری حاضر به ترک    کنند و مشتریان بتوانند نیازهای خود را از

کاناتی در تعهد شرکت باقی خواهد ماند و در گذر زمان این  شرکت نخواهد بود و راضی بودن از چنین ام

 باز خواهد گشت. صورت بازدهی مالی و عملکرد ارتباطی خوب به شرکت موضوع به

یافته12فرضیه    طبق  پژوهش،:  رابطهبازار   های  نقش  یابی  با  مشتری  با  ارتباط  عملکرد  بر  ساختاری  مند 

 & Caliskan)های . نتایج این بخش با یافتهو معناداری نشان داد  مثبت ریتأثمیانجی کیفیت ارتباط با مشتری 

Esmer (2019  دارد.  هم رابطهراستایی  حفظ   مندبازاریابی  و  توسعه  ایجاد،  جهت  منظم  چارچوب  یک 

ذینفع است؛ که موجب شکلمند بین گروهارتباطات ارزش تمر در زنجیره س گیری مراودات ثابت و مهای 

می  بنابراارزش  میشود،  رابطه  کیفیت  بر  هم  و  ارتباط  عملکرد  بر  هم  باشد.  ین  اثرگذار  مدیران تواند  به 

تریان  افزارهای حفظ اطلاعات و حریم خصوصی مشفراهم نمودن نرمبا    د،شوهای بیمه پیشنهاد میشرکت

یان ای از وضعیت مشترهای دورهدر شرایط خاص به حمایت عاطفی و معنوی مشتریان بپردازند و با تحلیل

با خبر گردند. از  شود پیشنهاد می  خود  ابزار و خدمات ویژه،  بیمه   امکانات،  برای مشتریان  طرف شرکت 

شرکت   انجام شود.شرکت    دهای اداری از طرفرهمچنین تضمین خدمات و رعایت استاندابرآورده شود.  

 و بلندمدت رابطه د ایجا منظوربه اطلاعات فناوری  ابزار  طریق از را مشتری  به مربوط اطلاعاتبیمه  

 تضمین خدمات و یا شود همچنین پیشنهاد میکنند.  مدیریت و وتحلیل تجزیه  آوری،جمع سودمند، متقابل

 صورت پذیرد. رای مشتریان ب افزودهارزشرعایت استانداردهای کاری و فراهم نمودن  
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