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  دهیچک

آنان صورت گرفت.  رضایتمندی یانجیبا نقش م انیمشتر وفاداریخدمات بر  یابیبازار ختهیرابطه آم یپژوهش با هدف بررس نیا

چهار  انینفر از مشتر 052پژوهش  نیا یباشد. نمونه آمار یم یو از نوع همبستگ یفیبوده و روش آن توص یپژوهش کاربرد نیا

و همکاران  یعقوبی یابیبازار ختهیاطلاعات از پرسشنامه  آم یگردآور یشد. برا نییعام در شهر اصفهان تع یسهام مهیشرکت ب

( با 0225) لتای –راندل  انیمشتر یپرسشنامه وفادار ه،یگو 02با  انیمشتر یتمندیپرسشنامه  محقق ساخته رضا ه،یگو 03( با 0932)

آنها  ییایو پا  دیگرد دییتا ینمونه آمار یو اعضا دیاز اسات یپرسشنامه ها با استفاده از نظرات برخ یصور ییاستفاده شد. روا هیگو 02

 انیمشتر یو وفادار(  93/2)  انیمشتر یتمندی(، رضا10/2خدمات ) یابیبازار ختهیآم بیکرونباخ به ترت یآلفا بیبا استفاده از ضر زین

و   رسونیپ یهمبستگ بیضر های و روش  spss یپژوهش از نرم افزار آمار یها هیفرض لیو تحل هیتجز یآمد. برا ت( بدس19/2)

 r()20=622/2) رضایتمندی مشتری باآمیخته بازاریابی خدمات و ابعاد آن بین  نشان دادنتایج  گام به گام استفاده شد. ونیرگرس

/2>p ) وفاداری مشتریان با و ابعاد آن خدمات یابیبازار ختهیآمبین  و (520/2=r( )20 /2>p.رابطه معناداری وجود دارد )  همچنین

 ابعاد آمیحته بازاریابی خدمات توان پیش بینی رضایتمندی و وفاداری مشتری را دارند.
 

 آمیخته بازاریابی، رضایتمندی، تاب آوری قیمت، مشتریان كلیدی: واژگان
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  مقدمه

 افزون .است بوده رو به رو های اقتصادی بنگاه افزون روز رقابت با ویکم بیست قرن اوایل و بیستم قرن اواخر در وکار کسب دنیای

 با .دارند پیشرو را مختلفی گزینه های و می کنند پیدا خدمات محصولات و و رقبا به نسبت بیشتری آگاهی روزه هر مشتریان این، بر

 مشتریان داشتن بدون توانند انحصاری نمی سازمانهای جز به وکاری کسب هیچ امروزه که کرد ادعا توان می جرات به شرایط این

 از فراتر تا هستند ملزم سازمانها است، افزایش حال در دائم طور به مشتریان انتظارات که واقعیت این به توجه با .آورند دوام وفادار

 از رضایت و وفاداری ایجاد به مشتری صرف ارضای از را خود توجه کانون و تامین را انتظارات مشتریان رفته، مشتریان ی اولیه نیازهای

 رضایت یعنی مهم مساله دو راستا این در .نمایند معطوف طرف دو هر برای آور سود و جانبه دو مدت، بلند ارتباطی طریق ایجاد

 و تلاش از اقتصادی ههای بنگا اصلی هدف که چرا میدهد پوشش را دانش بازاریابی حوزه در تلاشها تمامی او، وفاداری و مشتری

 (0912الوند و عبدلی، د)عب اوست از بلندمدت سودآوری و و تعامل مشتری جذب رقابت،

 سختی به دیگر و شوند می تر شبیه یکدیگر به روز روزبه رقیب های شرکت سوی از شده ارایه خدمات امروز رقابتی دنیای در

 تقلید رقبا سوی از سرعت به خدمات ترین نوآورانه زیرا کرد؛ زده شگفت بلندمدت در بدیع کاملا خدمتی ارایه با را مشتری میتوان

 برای سودمند و اثربخش گذاری سرمایه یک مشتری وفاداری حوزه در گذاری سرمایه رو، این از .گردند می عرضه بازار به و شده

 به مشتری حساسیت کاهش جدید، مشتریان آوردن دست به هزینه کاهش درآمد، افزایش طریق از وفاداری .است خدماتی شرکتهای

دهه گذشته،  یط .انجامد می سودآوری افزایش به شرکت در کار انجام های روش با مشتری کردن آشنا های هزینه کاهش و قیمت

 هیاول یتقاضا زانیاندک در م یو رشد دیشد رقابت با یبازار جهیشده است که در نت یدیشد راتییدستخوش تغ یبخش خدمات مال

در  ندهیفزا یبه گونه ا شرکتو  یمشتر نیب یارتباطات تعهدآور و موروث به مربوط یدادهایرو ،یبازار نیبه وجود آمده است. در چن

 (.0221، 0)بلومر و همکاران هستند انیفظ مشترجذب و ح یبرا ییها یاستراتژ یحال طراح ها در شرکتحال کاهش است و 

 ارتقا و ها آن بر مؤثر عوامل شناخت با تواند می شرکت هر که هستند عواملی ترین از مهم مورد دو  وفاداری مشتریان و رضایتمندی

 نماید.صنعت تضمین امروز تورمی رکود شرایط در حتی را خود حیات و نموده متمایز سایرین از را خود عوامل، این اساس بر عملکرد خود

 توانند می هستند مشتریان به رسانی خدمت حال در حوزه این در که هایی و مجموعه نبوده مستثنا قاعده این از نیز کشور داخل در بیمه

 از (.0939نجفی،  وفاداری آنان را نیز افزایش دهند )علوی و خود، مشتریان در بیشتر رضایتمندی ایجاد بر علاوه این عوامل شناخت با

 در تنها .نباشد سودآور جدید، مشتری با ارتباط اولیه مراحل که است شده موجب جدید مشتریان کسب بالای ی هزینه دیگر طرفی

  (.0226، 0شد )وانگ و همکاران خواهد آور سود ای رابطه چنین وفادار مشتری بکارگیری با هزینه کاهش طریق از بعدی مراحل

 .اند نموده ای مبتکرانه خدمات و محصولات معرفی به اقدام بسیاری شرکت های مشتریان، وفاداری افزایش منظور به وجود این با

 برای ماندگارتر دیدگاه یک که است شده گیری نتیجه چنین شده، بسته بکار مختلف موسسات توسط بارها ابداعاتی چنین چه اگر

 های قضاوت قبیل از عواملی .است برداری کپی قابل و محسوس کمتر که وفاداری ی کننده تعیین عوامل بر تمرکز از عبارتست شرکت

 (.0221رضایتمندی)بلومر و همکاران،  و خدمات کیفیت همچون مشتری ی ارزیابانه

 یکی از عواملی که می تواند بر رضایتمندی و وفاداری مشتریان در یک سازمان تاثیر بسزایی داشته باشد، آمیخته بازاریابی است. 

 را مشتریان خرید ها، آن کنترل با تواند می شرکت که شود می اطلاق عواملی مجموعه به (0932) کاتلر منظر از بازاریابی آمیخته

 دیگر سوی از .گذارد تأثیر بازار از خاصی های بخش بر خود، محصول برای مشخصی جایگاه کسب بر علاوه و داده قرار تأثیر تحت

 در لازم شناوری آنان، از یک هر تعدیل با توانند می ها شرکت که دانند می کنترلی قابل عوامل از ترکیبی را بازاریابی آمیزه یا آمیخته

  (.0913همکاران،  و روستا( نمایند ایجاد را امروز رقابتی دنیای در پذیری رقابت و مشتریان رضایتمندی سودآوری، امر

 6 شامل را آمیخته این در موجود عوامل و نمود تعریف را بازاریابی آمیخته مفهوم بار اولین برای کارتی مک که 0322 سال از

                                                           
1
 Bloemer & et al 

2
Wang & et al  
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 پالمر دیدگاه آنکه تا کرد تغییر میلادی 32 تا 92 دهه در مفهوم این بارها دانست، محصول ترفیع و مکان قیمت، محصول، عنصر

 بعد های سال در خدمات حوزه در عنصر هفت این .بخشید تکامل عنصر 9 قالب در را عوامل این خدمات بازاریابی حوزه در (0336)

 :گردند می تشریح تفکیک به یک هر ادامه در که گردید نیز ورزشی خدمات های حوزه وارد

ارائه خدمت یکی از اجزا اصلی برنامه های بازاریابی است . ارائه خدمات جدید بایستی براساس نیازها و خواسته های .محصول: 0  

مشتریان باشد و بتواند راحتی و آسایش بیشتری را برای آنها فراهم نماید . بهره گیری از ابزارها و تکنولوژی پیشرفته امکان ارائه 

در این ت موجود هم به عمل آید .ورده است . در عین حال باید اقدامات لازم جهت ارتقا کیفیت خدماخدمات جدید را امروزه فراهم آ

بخش می باید در مورد ویژگی خاص خدمت ، مارک ، فرآیند و ویژگیهای ملموس ، بسته بندی و کیفیت خدمت تصمیم گیری شود 

. ن هسته اصلی بیانگر مهمترین ویژگی خدمت از دید مشتری است.ضمن اینکه هر خدمت می تواند یک هسته اصلی نیز داشته باشد ای

. قیمت به لحاظ  پرداخته می شودقیمت معادل ریالی ) یا هر واحد پولی ( است که برای استفاده از یک کالا یا خدمت .قیمت: 0

یشتری را دارد . در تعیین قیمت می باید درآمدزائی که در مقایسه با دیگر اجزا آمیزه بازاریابی ) که همگی هزینه زا هستند ( اهمیت ب

ضمن تلاش برای کسب درآمد و سودآوری ، به جبران هزینه ها ، حفظ سهم بازار و سیستم های قیمت گذاری رقبا نیز توجه کافی 

  . شود

فعالیتهای پیشبردی مجموعه فعالیتهایی را در بر می گیرد که منجر به افزایش تقاضا می گردد و میزان استفاده از . ترفیع: 9

فعالیتهای پیشبردی هزینه های زیادی را برای سازمان ها ایجاد می کنند اما منطق حاکم بر این نوع  را افزایش می دهد .خدمات 

 ایش درآمد ناشی از افزایش فروش مصرف این هزینه ها را جبران می کند. فعالیتها و جبران این هزینه ها با افز

منظور از مکان ساده بودن دسترسی مشتریان به خدمات است . در این بخش علاوه بر تصمیم گیری در مورد تعداد محلهای : مکان  .6

ارائه خدمات اعم از مجازی یا غیر مجازی در مورد مکان دقیق آنها باید تصمیم گیری شود به گونه ای که هم رضایت مشتریان از بابت 

 ه مکانهای انتخابی اقتصادی باشند . دسترسی آسان حاصل آید و هم اینک

برای اغلب خدمات ، مردم حیاتی ترین جز محسوب می شوند . در این بخش خدمات بیشترین ارتباط مستقیم با مردم وجود . مردم: 5

ف گردد . در دارد . بر این اساس لازم است در سازمانهای خدماتی خط مشی های پرسنلی و نحوه تعامل و رویارویی آنها با مردم تعری

این خصوص تعریف دقیق استانداردهای استخدام ، آموزش ، انگیزش و اعطا پاداش پرسنل به لحاظ نقش حیاتی و تعامل مداوم با مردم 

در بخش برنامه ریزی مردم در بازاریابی طراحی و توسعه الگوهای تعاملی و ارتباط نزدیک مشتریان با یکدیگر نیز  .ضروری است 

 . بررسی می شود

ارائه خدمات غیر ملموس با استفاده از ابزارها ، امکانات و تجهیزات فیزیکی صورت می گیرد .  :ابزارها و امکانات و تجهیزات فیزیکی .2

 امکانات و تجهیزاتی که می تواند در افزایش کیفیت خدمات موثر باشند 

خدمات و همچنین مراحلی که طی می کند در این بخش  فرآیند ارائه خدمت و میزان صرف وقت مشتری برای دریافت: فرآیند  .9

 (.0930)اعتمادی،  بررسی می گردد . فرآیند ساده ، سریع و تعریف شده ارائه خدمت در افزایش رضایت مشتری نقش زیادی را دارد

 سازمانها نامشهود دارائیهای مهمتریناز  یکی عنوان تجاری به نشان و نام ویژه ارزش نقش و اهمیت امروز رقابتی دنیای از آنجا که در

 علی و می باشد مختل، متفاوت های نشان و نام به نسبت واکنشهای مشتریان نیست و پوشیده هیچکس بر خدماتی، موسسات خصوصا

 در و شدهانجام  تولیدی کالاهای زمینه در حوزه، این در شده انجام تحقیقات اتفاق به قریب اکثر کنون موضوع، که تا اهمیت رغم

؛ این پژوهش در است شده بسنده یخدمات هایبخش  در تولیدی کالاهای مورد در موجود مدلهای از استفاده به صرفا خدمات بخش

 .پردازدب آنان یوفادار یانجیبا نقش م انیمشتر یتمندیخدمات بر رضا یابیبازار ختهیرابطه آم یبررس بهصدد است 

 عبارتند از:فرضیات این پژوهش 

امکانات و دارایی های ، مدیریت عملیات، کانال های توزیعخدمت، ارائه ، ارائه شده بین آمیخته بازاریابی و ابعاد آن )قیمت (0

 ، ترفیع( با رضایتمندی مشتریان رابطه معناداری وجود دارد.ویژگی های کارکنانفیزیکی، 

ت، مدیریت عملیات، کانال های توزیع، امکانات و دارایی های )قیمت ارائه شده، ارائه خدمبین آمیخته بازاریابی و ابعاد آن ( 0
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 رابطه معناداری وجود دارد. وفاداری مشتریانبا فیزیکی، ویژگی های کارکنان، ترفیع( 

 رابطه معناداری وجود دارد. ن( بین رضایتمندی مشتریان و وفاداری مشتریا9

 را دارد. یانوفاداری مشتر ( ابعاد آمیخته بازاریابی توان پیش بینی6

 

 روش تحقیق 
چهار مشتریان  ، در  بین آنان رضایتمندی یانجیبا نقش م انیمشتر  وفاداریخدمات بر  یابیبازار ختهیرابطه آم این پژوهش با هدف بررسی

آماری  نمونهصورت گرفت. این پژوهش کاربردی بوده و روش آن توصیفی و از نوع همبستگی می باشد.  در شهر اصفهان شرکت بیمه سهامی عام

آمیخته بازاریابی  پرسشنامه تعیین شد. برای گردآوری اطلاعات از  چهار شرکت بیمه سهامی عام در شهر اصفهانمشتریان نفر از  052این پژوهش 

تایل  –گویه، پرسشنامه وفاداری مشتریان راندل  02گویه، پرسشنامه  محقق ساخته رضایتمندی مشتریان با  03( با 0932یعقوبی و همکاران )

و پایایی آنها  گردید  تایید آماری نمونه اعضای و اساتید برخی از نظرات از استفاده با ها پرسشنامه صوری استفاده شد. روایی گویه 02( با 0225)

( 19/2) وفاداری مشتریان( و  93/2)  رضایتمندی مشتریان(، 10/2) آمیخته بازاریابی خدماتنیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ به ترتیب 

 یهمبستگ بیضر ،یو روش آمار spss یاز نرم افزار آمار رهایمتغ تیوضع سهیپژوهش و جهت مقا یها هیفرض لیو تحل هیتجز یبرا بدست آمد.

 استفاده شد. رگرسیون گام به گام  و رسونیپ

 

 

 یافته ها

بین آمیخته بازاریابی و ابعاد آن )قیمت ارائه شده، ارائه خدمت، مدیریت عملیات، کانال های توزیع، امکانات و دارایی های فیزیکی، فرضیه اول: 

  .شتریان رابطه معناداری وجود داردویژگی های کارکنان، ترفیع( با رضایتمندی م

 
 آمیخته بازاریابی و ابعاد آن با رضایتمندی مشتریان(: ضریب همبستگی بین 1جدول )

 انیمشتر یتمندیرضامتغیر ملاک                           

 شاخص آماری   

 متغیر پیش بین

 

 سطح معناداری مجذور ضریب همبستگی ضریب همبستگی

 222/2 021/2              600/2**      بازاریابیآمیخته 

 220/2 061/2         -912/2** قمیت ارائه شده

 220/2 023/2         600/2** ارائه خدمت

 220/2 000/2        620/2** مدیریت عملیات

 222/2  092/2         923/2** کانال های توزیع

 222/2 020/2         620/2** امکانات و دارایی های فیزیکی

 222/2 050/2         913/2** ویژگی های کارکنان

 220/2 052/2         935/2** ترفیع

                                                         20 /2>p 

معنی دار است. یعنی بین  انیمشتر یتمندیو ابعاد آن با رضا یابیبازار ختهیآم( نشان می دهد ضریب همبستگی بین 0یافته های جدول )

0( رابطه معنی دار وجود دارد. بر اساس ضریب تعیین)r=600/2) انیمشتر یتمندیو ابعاد آن با رضا یابیبازار ختهیآم
r )1/02  درصد واریانس بعد

 یتمندیو ابعاد آن با رضا یابیبازار ختهیآممشترک بوده است. لذا فرضیه اول مبنی بر این که بین  انیمشتر یتمندیبا رضا یابیبازار ختهیآم

 ، تأیید می گردد.رابطه وجود دارد انیمشتر

 

 ،یکیزیف یها ییامکانات و دارا ع،یتوز یکانال ها ات،یعمل تیریارائه شده، ارائه خدمت، مد متیو ابعاد آن )ق یابیبازار ختهیآم نیبفرضیه دوم: 
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 وجود دارد. یرابطه معنادار انیمشتر ی( با وفادارعیکارکنان، ترف یها یژگیو

 
 انیمشتر یوفادارو ابعاد آن با  یابیبازار ختهیآم(: ضریب همبستگی بین 2جدول )

 انیمشتر یوفادارمتغیر ملاک                                                          

 شاخص آماری   

 متغیر پیش بین

 

 معناداریسطح  مجذور ضریب همبستگی ضریب همبستگی

 220/2 090/2            610/2** آمیخته بازاریابی

 222/2 013/2         -695/2** قمیت ارائه شده

 220/2 009/2         959/2** ارائه خدمت

 220/2  099/2         609/2** مدیریت عملیات

 220/2 091/2         611/2** کانال های توزیع

 222/2 050/2         520/2** فیزیکیامکانات و دارایی های 

 220/2 030/2         691/2** ویژگی های کارکنان

 222/2 091/2          990/2** ترفیع

 ختهیآم نیبمعنی دار است. یعنی بین  انیمشتر یو ابعاد آن با وفادار یابیبازار ختهیآم نیب( نشان می دهد ضریب همبستگی 0یافته های جدول )

 ختهیآم نیبدرصد واریانس  0/09( 0r( رابطه معنی دار وجود دارد. بر اساس ضریب تعیین)r=610/2) انیمشتر یو ابعاد آن با وفادار یابیبازار

رابطه وجود  انیمشتر وفاداریو ابعاد آن با  یابیبازار ختهیآم نیبمشترک بوده است. لذا فرضیه  دوم مبنی بر این که  انیمشتر یبا وفادار یابیبازار

 گردد. یم دییدارد، تأ

 

 فرضیه سوم: بین رضایتمندی مشتریان و وفاداری مشتریان رابطه معناداری وجود دارد.

 

 رضایتمندی مشتریان و وفاداری مشتریان(: ضریب همبستگی بین 3جدول )

 انیمشتر یتمندیرضامتغیر ملاک                           

 شاخص آماری   

 بینمتغیر پیش 

 

 سطح معناداری مجذور ضریب همبستگی ضریب همبستگی

 222/2 099/2              509/2**      وفاداری مشتریان

                                                         20 /2>p 

 یتمندیرضامعنی دار است. یعنی بین  انیمشتر یو وفادار انیمشتر یتمندیرضا( نشان می دهد ضریب همبستگی بین 9یافته های جدول )

0( رابطه معنی دار وجود دارد. بر اساس ضریب تعیین)r=509/2) انیمشتر یو وفادار انیمشتر
r )9/09 با انیمشتر یتمندیرضادرصد واریانس بعد 

 ، تأیید رابطه وجود دارد انیمشتر یو وفادار انیمشتر یتمندیرضامبنی بر این که بین  سوممشترک بوده است. لذا فرضیه  انیمشتر یوفادار

 .می گردد

 

 مشتریان را دارد. وفاداریابعاد آمیخته بازاریابی توان پیش بینی : چهارمفرضیه 
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 مشتریان وفاداریبا  آمیخته بازاریابی یچندگانه مؤلفه ها یهمبستگ بی(: جدول ضر1جدول )

شاخص               

 آماری

 متغیر ملاک

ضریب همبستگی  متغیر پیش بین            

 چندگانه

ضریب مجذور

همبستگی 

 چندگانه

مجذور ضریب همبستگی 

 چندگانه تعدیل شده

سطح  Fضریب 

 معناداری

ی 
دار

وفا
ان

ری
شت

م
 

 220/2 322/52 092/2 062/2 632/2 ارائه خدمتبعد  گام اول 

 ارائه خدمتبعد  گام دوم

 کانالهای توزیعبعد 

519/2 962/2 990/2 269/62 220/2 

 ارائه خدمتبعد  گام سوم

 عیتوز یکانالهابعد 

 ترفیعبعد 

296/2 620/2 930/2 910/93 220/2 

 ارائه خدمتبعد  گام چهارم

 عیتوز یکانالهابعد 

 عیترفبعد 

 ارائه شده متیقیعد 

269/2 601/2 622/2 329/90 220/2 

 ارائه خدمتبعد  گام پنجم

 عیتوز یکانالهابعد 

 عیترفبعد 

 ارائه شده متیقیعد 

امکان و دارایی های بعد 

 فیزیکی

261/2 602/2 629/2 150/06 220/2 

 ارائه خدمتبعد  ششمگام 

 عیتوز یکانالهابعد 

 عیترفبعد 

 ارائه شده متیقیعد 

امکان و دارایی های بعد 

 فیزیکی

 بعد ویژگی کارکنان

251/2 699/2 609/2 162/02 220/2 

 

 

در گام  انیمشتر وفادارینشان می دهد از بین متغیرهای مورد مطالعه در رگرسیون بهترین پیش بینی کننده  (6طوری که یافته های جدول )به 

 امکان وو در گام پنجم بعد  ارائه شده متیق، در گام چهارم بعد  عیترف، در گام سوم بعد  عیتوز یکانالها، در گام دوم بعد  ارائه خدمتاول بعد 

 یکانالها،  ارائه خدمت بوده است. بر اساس نتایج تحلیل رگرسیون گام به گام ارتباط بین ابعاد آمیخته بازاریابی خدماتاز دارایی های فیزیکی 

معنادار بوده است. بر این اساس در  مشتریانوفاداری با  خدمات یابیبازار ختهیاماز امکان و دارایی های فیزیکی و  ارائه شده متیق،  عیترف،  عیتوز

درصد واریانس  96 عیتوز یکانالهاو  ارائه خدمت، در گام دوم ضرایب ابعاد  انیمشتر وفاداریدرصد واریانس  06 ارائه خدمتگام اول ضریب بعد 
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،در گام چهارم  انیمشتر یتمندیرضادرصد واریانس  0/62 عیترفو  عیتوز یکانالها،  ارائه خدمت، در گام سوم ضرایب ابعاد  انیمشتر یتمندیرضا

 ارائه خدمت، در گام پنجم ضرایب ابعاد  انیمشتر وفاداریدرصد واریانس 1/60 ارائه شده متیقو  عیترف،  عیتوز یکانالها،  ارائه خدمتضرایب ابعاد 

،  ارائه خدمتابعاد و در گام ششم  انیمشتر وفاداریدرصد واریانس  2/60ی کیزیف یها ییامکان و داراو  ارائه شده متیق،  عیترف،  عیتوز یکانالها، 

 را تبیین  انیمشتر درصد واریانس وفاداری 9/69 و ویژگی های کارکنان یکیزیف یها ییامکان و دارا ، ارائه شده متیق،  عیترف،  عیتوز یکانالها

 بوده است بنابراین رگرسیون قابل تعمیم به جامعه آماری می باشد. معنادار  p<20/2مشاهده شده در سطح  Fمی کند. 

 

 خدمات یابیبازار ختهیاماز طریق ابعاد  انیمشتر وفاداریجدول ضریب بتا در پیش بینی (: 5جدول )
 شاخص آماری              

 متغیر ملاک

 ضرایب بتای غیر استاندارد متغیر پیش بین  

 

 بتا            خطای معیار

 ضرایب بتای 

 استاندارد 

 

 سطح معناداری tضریب 

ی
دار

وفا
 

تر
مش

ی
 ان

 220/2 561/9 632/2 260/2 906/2 ارائه خدمتبعد  گام اول

 ارائه خدمتبعد  گام دوم

 عیتوز یکانالهابعد 

092/2 

005/2 

260/2 

269/2 

953/2 

960/2 

629/5 

013/5 

220/2 

220/2 

 ارائه خدمتبعد  گام سوم

 عیتوز یکانالهابعد 

 ترفیعبعد 

000/2 

099/2 

020/2 

260/2 

260/2 

269/2 

961/2 

956/2 

029/2 

261/5 

290/5 

010/6 

220/2 

220/2 

220/2 

 ارائه خدمتبعد  گام چهارم

 عیتوز یکانالهابعد 

 ترفیعبعد 

 ارائه شده متیقیعد 

031/2 

093/2 

052/2 

020/2- 

260/2 

250/2 

266/2 

262/2 

902/2 

920/2 

031/2 

022/2- 

902/6 

102/5 

139/0 

909/0- 

220/2 

220/2 

226/2 

200/2 

 ارائه خدمتبعد  پنجم گام

 عیتوز یکانالهابعد 

 ترفیعبعد 

 ارائه شده متیقیعد 

 ییامکان و دارابعد 

026/2 

095/2 

236/2 

230/2 

230/2 

265/2 

293/2 

266/2 

263/2 

265/2 

090/2 

000/2 

051/2 

069/2 

069/2 

293/9 

699/9 

022/0 

221/0 

206/0 

220/2 

220/2 

220/2 

262/2 

265/2 

 

 ارائه خدمتبعد  ششم گام

 عیتوز یکانالهابعد 

 ترفیعبعد 

 ارائه شده متیقیعد 

  ییامکان و دارابعد 

 بعد ویژگی کارکنان

211/2 

002/2 

029/2 

025/2- 

219/2 

000/2       

263/2 

269/2 

250/2 

252/2 

262/2 

  269/2 

999/2 

901/2 

002/2 

069/2- 

063/2 

011/2 

912/5 

191/6 

059/9 

020/0- 

220/0 
200/0 

220/2 

220/2 

220/2 

295/2 

260/2 

202/2 

 

                                                                        20/2>p 

واحد افزایش،  999/2را  انیمشتر وفاداری،  ارائه خدمتحاکی از آن است که ضریب بتا به ازای یک واحد افزایش در بعد  (5یافته ها در جدول )

واحد افزایش ، ضریب بتا به ازای یک واحد افزایش در بعد  901/2را  انیمشتر وفاداری،  عیتوز یکانالهاضریب بتا به ازای یک واحد افزایش در بعد 

 050/2را  انیمشتر وفاداری،  ارائه شده متیقر بعد واحد افزایش ، ضریب بتا به ازای یک واحد افزایش د 002/2را  انیمشتر یتمندیرضا، ترفیع 

، ضریب بتا به واحد افزایش 063/2را  انیمشتر وفاداری، ی کیزیف یها ییامکان و داراواحد افزایش ، ضریب بتا به ازای یک واحد افزایش در بعد 
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 می دهد. واحد افزایش 011/2ازای یک واحد افزایش در بعد ویژگی کارکنان را 

 

 پیش بینی فرضیه چهارم پژوهش به شکل زیر قابل ارائه است: معادله

امکان و دارایی های  (+-025/2)قیمت ارائه شده (+029/2)ترفیع  (+002/2) عیتوز یکانالها ( +211/2) ارائه خدمت (+396/2= ) انیمشتر وفاداری

 (  000/2+ ویژگی های کارکنان )  (219/2)فیزیکی

 

 امیخته بازاریابی خدماتاز طریق ابعاد  انیمشتر وفاداری(:جدول متغیرهای بیرون معادله در رگرسیون برای پیش بینی 2جدول )

 سطح معناداری tمقدار  بتا مقیاس 

 161/2 030/2 209/2 مدیریت عملیات هفتمگام 

                                                                        25/2>p 

 معنادار نبوده است.  انیمشتر وفاداریبا  خدمات یابیبازار ختهیاماز  مدیریت عملیاتملاحظه می شود رابطه بعد  (2به طوری که از جدول )

 

 

 

 گیری  بحث و نتیجه
 این .و وفاداری مشتریان رابطه معناداری دارد رضایتمندیآمیخته بازاریابی با  که بود آن از حاکی ها داده تحلیل و تجزیه از حاصل های یافته

 را مشتریان بازاریابی رضایتمندی آمیخته گانه هفت عناصر از متناسب و بهینه ترکیبی با که نمایند تلاش شرکتهای بیمه چنانچه که معناست بدان

اصل  رضایتمندی که نمود برداشت را نتیجه این توان می یافته این از واقع در .دهند افزایش وفاداری مشتریان را که بود هندخوا قادر کنند، تأمین

 عناصر ترکیب چگونه شرکتهای بیمه  اینکه مدیران بهتر، عبارتی به .است حاضر حال تورمی شرایط همچون شرایطی در شرکت یک بقای اساسی

 می و است بخش مشتری رضایت نظر از ترکیب این اندازه چه تا که است مهم مسئله این بلکه نیست مهم کنند مشخص می را بازاریابی آمیخته

 .باشد مؤثر بیمه انتخاب از وی و وفاداری کلی رضایتمندی بر تواند

 :گردد می پیشنهاد راهکارهای زیر پژوهش نتایج مبنای بر

 افزایش کیفیت خدمات ارائه شده -

 زمان ممکن برای ارائه خدمات به مشتریانکاهش  -

 قیمت مناسب برای دریافت خدمات -

 ایجاد روح اعتماد و صداقت در مشتری به شرکت و کارکنان شرکت -
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