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‌
‌چکیده
اعتبار نیروی فروش بر وفاداری و سهم از جیب مشـتری   تأثیرحلیل هدف اصلی پژوهش حاضر، ت     

چگونـه بـا    شـده  تجربه افزوده ارزشکه اینپژوهش  در ایناست.  «شرکت بیمه ایران»در شعب تهران 
. فلسـهه ایـن   شـود ، بررسـی مـی  دهد قرار می تأثیررا تحت  یادشدهرابطه  ،گرفتن بین این متغیرهاقرار

. بـدین منوـور و پـز از مـرور     استرویکرد آن قیاسی و استراتژی آن پیمایش باوری،  اثبات ،پژوهش
گیـری   پرسـش از طریـن نمونـه    26ای مشـتمل بـر    و طراحی الگوی مههومی، پرسشنامه مبانی نوری

در شهر تهـران اراهـه    «شرکت بیمه ایران»نهر از مشتریان  384دردسترس به نمونه آماری متشکل از 
افزار لیزرل و از طرین ماتریز همبستگی، آزمون معادلات ساختاری و  کمک نرمها به  شد. تحلیل داده

مشخص شد که اعتبار نیروی فـروش   درنهایتقرار گرفت.  موردبررسیآزمون برازش الگوی مههومی 
 را تقویت کند. شده تجربه افزوده ارزشبر وفاداری و سهم از جیب مشتری به شرطی مؤثر است که 

‌

؛‌وفاداری‌مشتری؛‌سهم‌از‌شده‌تجربه‌افزوده‌ارزشبار‌نیروی‌فروش؛‌ها:‌اعت‌کلیدواژه

‌جیب‌مشتری.

‌

‌

‌
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‌.‌مقدمه1

هـای مشـتریان و    جلب وفاداری مشتریان در عصر حاضر که در آن تغییر سلاین و خواسته     
تواند موفقیـت و   ورود و خروج رقبای متنوع به صنایع و بازارها امری بدیهی و پیوسته است می

مانند و پول خود را در آن خرج  مشتریان به جایی وفادار می ها باشد. بزرگ برای سازمان مزیتی
شـده از جانـب   ها و خاطرات خوشایندی از آن داشته باشـد. ایـن ارزش در    ند که تجربهنک می

در قبال سازمان فروشنده خدمات منتهـی   هاآنتواند به بروز رفتاری مثبت از جانب  مشتری می
و  «وفـاداری »کننـده در قالـب مهـاهیم     یافته از مصـرف ژوهش حاضر این رفتار بروز. در پشود
بـه لحـار رفتـاری( یعنـی ایجـاد      مشـتری   . وفاداری شود میتعریف  «سهم از جیب مشتری»

عوامـل مـؤثر    که طوری به ؛تعهدی عمین برای خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمت
شـود  بالقوه نتواند باعث تغییر در رفتـار مشـتری    صورت بهبا، بازاریابی رق های تلاشموقعیتی و 

درآمـد سـازمان از    دهـد  مـی (. مههوم سـهم از جیـب مشـتری نشـان     2010چان و همکاران،  
این مههوم میزان نسبی  دیگر عبارت به ؛شود میرا شامل  ها آنمشتریان چه نسبتی از خرید کل 

بلاکـر و  دهـد   مـی و خـدمات سـازمان را نشـان    کرد مشتریان برای اسـتهاده از کالاهـا   هزینه
 (.2012همکاران، 

تنها بـه ارزش اقتصـادی    ،کننده است که یکی از مبانی بروز رفتار مصرف شده تجربهارزش      
اشـاره نـدارد.    ،کنـد  شده که بیش از همه هزینه دسترسی و خرید محصول را منعکز میدر 

نیـز  کـارکرد و کـارایی مناسـبی     شده یداریخرمشتری باید حز کند که محصول و یا خدمت 
نسبت به محصول و  شده خریداریمشتری وفادار به برتری محصول و یا خدمت  ؛ به علاوهدارد

بر میزان وفاداری و تخصیص  توانند میبنابراین نکات مختلهی ؛ کند یا خدمت رقبا نیز توجه می
 (.2013کورت و هالند، باشند   تأثیرگذارسهمی برای استهاده از کالاها و خدمات سازمان 

ای اسـت کـه وی بـر اثـر تعـاملات       کننده تجربـه  یکی از این عوامل مؤثر بر رفتار مصرف     
شـود و   محقـن نمـی   سـادگی  بـه شـده  اما این ارزش در ؛ کند بخش با فروشنده دنبال می لذت

عامـل مهمـی   نقش کننـد. فروشـنده   ایهای در تقویت یا تضعیف آن  توانند میعوامل متعددی 
توانـد   آن، اعتبار نیروی فروش می تبع بهبخش را تقویت کند.  این تعامل لذت تواند میاست که 

تجربه مشتری در مورد ارزش اقتصادی و کـارایی و برتـری خـدمات را بهبـود دهـد و تعـاملی       
 (.2013کوجین، بسازد  بخش با مشتری  لذت
های متعدد و مشتریان متنوع به  وجود سازماندلیل که بهاست یکی از صنایعی صنعت بیمه      

اعتبار در تمامی سطوح و کارکردها  ،تبدیل شده است. در صنعت بیمه ایرانیک بازار رقابتی در 
کننده اعتبار است و بیمه بدون اعتبار معنای خود را  . ذات بیمه منعکزیابدمیاهمیت دوچندانی 

ل خلن آسایش و آرامش در جامعه است و این امر دهد. بیمه به دنبا تا حدود زیادی از دست می
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از طـرف   ؛رسد ممکن به نور نمی ،تردید وجود دارد ها آنبا اتکا بر نیروهایی که در مورد اعتبار 
شـکل   عنـوان  بـه دیگر در بازاریابی بیمه، نوعی ارتباط متقابل میان نیروی فـروش و مشـتری   

یروی فروش و مشتری هر دو بر نتیجـه فـروش   ن درنتیجهآید و  وجود میخاصی از بازاریابی به
 گذارند. می تأثیر
بـودن  اتکـا  قابـل بر ادرا  مشتری از  زیادی تأثیررابط سازمان،  نخستین عنوان بهفروشنده      

؛ آن ادامه ارتباط مشتری بـا سـازمان متبـوع فروشـنده دارد     تبع بهخدمات و  دهنده اراههسازمان 
یک فروشنده معتبـر   بیندر رابطه  شده تجربه افزوده ارزشبه نام  گرفتن مههومینوربنابراین در
 «شـرکت بیمـه ایـران   »اسـت. ایـن مطالـب در     توجه جالب کننده مصرفاز  سرزدهو رفتارهای 

 کند. در ایـن شـرکت، همنـون    یمه نیز صدق میترین و تأثیرگذارترین شرکت ب بزرگ عنوان به
جـذب   ازآنجاکهدرواقع دارد.  زیادیشتری اهمیت اداری موف ،های بیمه بسیاری دیگر از شرکت
حهظ مشـتریان   ،گیرد میروابط شخصی صورت  تأثیرناسالم و تحت  معمولاًمشتری در شرایط 

استهاده بهینه و حداکثری از مشتریان فعلی اهمیـت   بنابراین ؛کند فعلی اهمیت بیشتری پیدا می
و فروش محصـولات و خـدمات متنـوع بـه     سهم از جیب مشتریان  رو ازاین یابد؛میای  فزاینده
اعتماد  بر  ویژهی یک صنعت خدماتی عنوان بهیابد. از طرف دیگر، صنعت بیمه  ضرورت می ها آن

ذهنیت مشتریان نسبت بـه اعتبـار نماینـدگان فـروش اهمیـت       رو ازاینو ارتباط استوار است و 
فادارانه مشتری و خرید بیشتر وی ارتباط بین اعتبار نیروی فروش و رفتار و ؛ امایابد بیشتری می

ای متهاوت از ارتباط با نیروی  دهد و لازم است مشتری تجربه مستقیم و ساده رخ نمی صورت به
گیـری حـداکثری از    بـرای بهـره   «بیمـه ایـران  »فروش داشته باشد. فرض بـر آن اسـت کـه    

آن را بـه سـمت    علاوه بر تقویت اعتبار نیروی فروش نزد مشتریان بایدهای مشتریان  ظرفیت
سـوق دهـد. بـا توجـه بـه مـوارد        ها آنتوسط  ایجادشده افزوده ارزشای متهاوت از  خلن تجربه
 های زیر است: دنبال پاسخگویی به پرسش، این پژوهش بهذکرشده

 اعتبار نیروی فروش چه تأثیری بر وفاداری و سهم از جیب مشتری دارد؟. 1

بین اعتبار نیروی فـروش و وفـاداری و سـهم از جیـب      در رابطه شده تجربه افزوده ارزش آیا. 2
 کند؟ مشتری نقش میانجی ایها می

تـوان   ای می برای افزایش وفاداری مشتری و سهم از جیب مشتری چه راهکارهای کاربردی. 3
 پیشنهاد داد؟ «بیمه ایران»به مدیران 
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‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

‌فروش ‌نیروی ناشی از  تنها نهها  محور، موفقیت شرکت کرد منبعبر اساس روی. 1اعتبار
های نامشهود آنان است که  کارگیری مناسب دارایی ، بلکه محصول بههای مشهود دارایی

(. عوامل مؤثر بر 1991بارنی، شود   میموجب دستیابی به سطوح رقابتی پایدار در بلندمدت 
های نامشهود و  های مشهود، دارایی یدارای ازجمله هایی مؤلههخلن مزیت رقابتی پایدار شامل 

در مزیت رقابتی  مؤثربعُد دوم  عنوان بههای نامشهود  (. دارایی2015گرنت، هستند  ها  قابلیت
ای به نام شهرت و اعتبار سازمان است. تعریف فراگیری برای اعتبار وجود  پایدار شامل مؤلهه
یل فقدان تعریف جامع در مورد اعتبار، اند که دل ابراز داشته، (2004رایل  ندارد. فمبران و 

های  از دیدگاه شود میهای مربوط به آن است که باعث  بودن پژوهشتخصصیماهیت چند
متهاوتی به این موضوع نگریسته شود. حتی در حوزه بازاریابی نیز تعریف ثابتی برای اعتبار 

خدمات و یا  دهنده ههارا(. از نور مشتری، چناننه سازمان 2015اچناکویی، ندارد  وجود 
فروشنده آن، منابع معتبری باشند، قابلیت اعتماد از طرف مشتری را دارند. با توجه به اینکه 

های  ، سازمانشود میاعتبار موجب بهبود فرآیند متقاعدسازی مشتری در تعاملات خرید با وی 
به سهولت  توانند مید، که مورد اعتماد مشتریان هستن ها آنخدمات و یا فروشندگان   دهنده اراهه

 (.2002لاو و کلهوت،   بگذارند تأثیرهای خرید مشتری  گیری در تصمیم
‌

‌2شده‌تجربه‌افزوده‌ارزش کند. به  متمایز می افزوده ارزشارزش را از  ،(1997گرونروس  .
اساسی است. در مقایسه با آن،  حل راهعنصر کلیدی یک پیشنهاد یا  ،وی ارزش عقیده
این  پیرامونهای اضافی است که  حل خدمات تکمیلی و جانبی یا راه دهنده شانن افزوده ارزش

به در  مشتریان از ارزش بسیار مرتبط است.  . ظرفیت ارزش تکمیلیشود میموضوع پیشنهاد 
شده در مورد های نسبی در  مزیت»را  شده تجربه افزوده ارزش ،(2001همکاران  مثویک و 
صل از تعامل با محیط که دستیابی به اهداف مشتری یا های محصول یا خدمت حا ویژگی

 افزوده ارزش ها آناند.  تعریف کرده ،«کند مقصود وی را تسهیل یا کُند و یا مسدود می
برتری  ؛4کارایی خدمات ؛3کنند: ارزش اقتصادی را در قالب چهار بعُد تعریف می شده تجربه
ارزش اقتصادی را ارزیابی  ،(2006و  لی(. 2009کنگ و تینگ،   6بخش تعامل لذت ؛5خدمات

کند.  کنندگان جایگزین تعریف می ها نسبت به تأمین خریدار از تمام مزایای فروشنده و هزینه

                                                 
1. salesperson reputation 

2. experiential value added 
3. economic value 

4. Service efficiency 

5. service excellence 
6. enjoyable interaction 
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کند.  ( بر ارزش مشتری و یا نسبی تمرکز می2006لیو  توسط  شده مشخصارزش اقتصادی 
حلی که منهعت مشتری  راه اراههبه مشتری توسط فروشنده را  شده افزودهوی ارزش اقتصادی 

کند. برتری خدمات نیز ارزشی  تعریف می ،دهد های وی را کاهش می را افزایش داده یا هزینه
مثویک و  است شده  ایجادمشتر   صورت بهاست که از ترکیب ابعاد ارزش واکنشی و بیرونی 

 ترین مهمن از افزوده برتر به مشتریا های ارزش(. در بازار رقابتی حاضر، دادن 2001، همکاران
دارند  ی خاصخدمات  اراههی که توانایی بالایی در های شرکتخدماتی است.  های شرکتوظایف 

منکارلی و یابند   می، به مزیت رقابتی مهمی دست دانند میو مشتریان آن خدمات را ارزشمند 
 (.2017لمبرت، 

‌

؛ دمت برتر در آیندهوفاداری یعنی تعهدی قوی برای خرید یک محصول یا خوفاداری‌مشتری.‌
. تکرار شودهمان محصول یا برند  خرید های بازاریابی رقبا که با وجود تلاش ای گونه به

وجود تأثیرات محیطی و اقدامات  وفاداری یعنی تعهدی عمین به خرید مجدد از یک برند، با
به عقیده  .(2017چانگ و یه، گیرد   میبازاریابی که از سوی رقبا برای تغییر در رفتار صورت 

تعهد عمین مشتری برای رجوع یا خرید مجدد  :وفاداری عبارت است از(، 2007میلر   و لایرن
بازاریابی رقبا برای تغییر رفتار  های تلاشثیرات و أرغم وجود تعلی ؛یک کالا یا خدمت در آینده

گرش مثبت ن یوجود نوع :وفاداری عبارت است از ،(2006اولیور  بنا بر تعریف خرید مشتری. 
وفاداری دو  تعاریفگرانه از آن. در اغلب  محصول یا خدمت( و رفتار حمایتپدیده  به یک 

احساسات مختلف ویکرد رفتاری. در رویکرد نگرشی،  و : رویکرد نگرشیشود میرویکرد دیده 
این احساس درجه  .کند در شخص، تعلن خاطری نسبت به سازمان، خدمات و کالا ایجاد می

های وفاداری  طور کامل شناختی است. مقیاسکه به کندمیشتری را مشخص وفاداری م
، تمایل به توصیه و تشوین دیگران به استهاده از دهان به دهاننگرشی شامل تبلیغات مثبت 

رویکرد رفتاری تمایل مشتری برای خرید مکرر خدمات و یا محصولات و  .کالا و خدمات است
 (.2010و خدمات است  حقیقی کهاش و همکاران،  کالا کننده عرضهحهظ ارتباط با 

‌

درصد مخارج یک مشتری در یک  ،منوور از سهم از جیب مشتری. 1سهم‌از‌جیب‌مشتری
طبقه از برند کالا، فروشگاه و یا شرکت است. مشتری ممکن است از برند شرکت شما راضی 

باشد، شما  تر راضیای شما اما اگر از رقب ،باشد و با خوشحالی آن را به دیگران پیشنهاد کند
کافی  جلب رضایت مشتری لزوماً برایبنابراین تلاش ؛ فروش خود را از دست خواهید داد

نسبت به شرکت   ازکه مشتری  خریدی استمجموع درصد  «سهم از جیب مشتری»نیست. 

                                                 
1. Customer Share of Wallet 
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 ،دو و همکاراندهد   می صورتکند که شرکت با دیگران رقابت می یهای در تمام شاخه رقبا(
آموزنده برای اثربخشی نیروی فروش محسوب  یمعیار «سهم از جیب مشتری»(. 2007
دهد که چه مقدار از پتانسیل یک مشتری توسط فروشندگان گرفته  زیرا نشان می ؛شود می

که مشتری در  وکاری کسبنسبتی از  عنوان به «سهم از جیب مشتری» معمولاًنشده است. 
(. سهم 2005پرکین مونز و همکاران، شود   می گیری اندازه دهد، یک دوره با شرکت انجام می
بدانند  ها آنزیرا لازم است که ؛ اهمیت بسزایی دارد فروشان خردهاز جیب مشتری برای 

کنند و همننین  می بندی تقسیمهای رقیب  خریداران چگونه خریدهای خود را میان فروشگاه
افزایش دهند. سهم از جیب  ها آنمصرفی های  سهم خود را در کل هزینه توانند میچگونه 
که اثربخشی بیشتری نسبت  استمههومی در مقابل رویکرد سنتی توجه به سهم بازار  ،مشتری

 (.2015هونمان و پتر،   داردبه سهم بازار در سنجش اهداف عملکردی سازمان 

‌
‌ مورد های محدودی در  پژوهش.‌شده‌تجربه‌افزوده‌ارزشرابطه‌اعتبار‌نیروی‌فروش‌با
. با این وجود داردتوسط نیروی فروش  شده تجربه افزوده ارزشرابطه بین اعتبار نیروی فروش و 

مبنای نوری در مورد رابطه بین این مهاهیم استهاده شده است.  عنوان به چند نوریهحال از 
ها و خصوصیات ذاتی  توانند ویژگی کنندگان همیشه نمی مصرف معتقد است ،(1996زیتامل  
یک پیام برای ارزیابی این  عنوان بههای بیرونی  بنابراین از ویژگی؛ ولات را بازاریابی کنندمحص

که مشتریان از اعتبار  نشان دادند( 2008. هسن و همکاران  کنندمیمحصولات استهاده 
کنند. از یک  ، استهاده میکننده عرضهشده از کردن به ارزش دریافتپیام برای اعتماد عنوان به
دادن اعتبار و پاسخ نیز برای پیوند ـ ارگانیسم ـ وی نوری دیگر با عنوان الگوی محر الگ

 استهاده شده است. شده توسط مشتریارزش در 
پاسخ  عنوان بهشده توسط مشتری محر  و ارزش در  عنوان بهگرفتن اعتبار نوربا در     

توسط شده داری بر ارزش در نشان داده است که اعتبار اثر مثبت و معنا مشتری، اخیراً
فروشنده، بسیار محتمل است که مشتری همیشه نتواند ی ـ مشتری دارد. در تعامل مشتر

در نتیجه ممکن است از اعتبار ؛ توسط نیروی فروش را ارزیابی کند شده افزودهارزش اقتصادی 
 برای مثال، اگرسیگنال برای ارزیابی این ارزش اقتصادی استهاده کند.  عنوان بهنیروی فروش 

یک شخص منصف و صادق که برای مشتری نگران است،  عنوان بهمشتری نیروی فروش را 
ترین پیشنهاد محسوب و تهسیر  کار پیشنهادی وی را مناسب گاه احتمال دارد راه آن در  کند
 ،(2015اچناکوی  (. به همین دلیل این مهروضات بر طبن پژوهش 2015اچناکوی، کند  
 شده تجربه افزوده ارزشدر قالب رابطه معنادار اعتبار نیروی فروش و  هاهفرضی کی ازی عنوان به

‌.شودمیبررسی 
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 های پیشین،طبن پژوهش. با‌وفاداری‌و‌سهم‌از‌جیب‌مشتری‌شده‌تجربه‌افزوده‌ارزشرابطه‌
 ،(2009همکاران  مثبتی بر وفاداری مشتری دارد. برای مثال، لای و  تأثیرشده ارزش در 

بر اساس پژوهش شاخص مهمی از وفاداری مشتری است.  ،شدهیافتند که ارزش در در
شده توسط مشتری با رفتار مشتری رابطه مثبتی دارد. در ارزش در  ،(2004اسپیتری و دیو  

شده توسط مشتری ( نشان دادند که ارزش دریافت2007زمینه فروش پالماتیر و همکاران  
 ای فروشندهاز که مشتریان احساس کنند  اگربنابراین ؛ دری دارمثبتی بر وفاداری مشت تأثیر

وفادار باقی  گاه به آن آن ،کنند ارزش اقتصادی بیشتری را دریافت می آننسبت به رقبای 
باعث ایجاد حز خوب در وی در طول تعامل با مشتری بنابراین اگر یک فروشنده ؛ مانند می
 .مثبتی خواهد داشت تأثیره مقابله با آن فروشنده های مشتری و تمایل وی ب بر اولویت ،شود
بنابراین هرچه سطح ؛ شود میمنجر به وفاداری مشتری  بخش لذتطور خلاصه تعاملات به     

شده بالاتر باشد، سطح وفاداری مشتری نسبت به فروشنده بالاتر خواهد ارزش تجربی در 
یک معیار عملیاتی  عنوان به گرانپژوهشنیز توسط بسیاری از « سهم از جیب مشتری»بود. 

 ،(2007توسط پالماتیر و همکاران  « سهم از جیب مشتری»برای وفاداری استهاده شده است. 
بنابراین این ؛ عملکرد مالی شرکت در زمینه فروش استهاده شده است گیری اندازهبرای 

 تأثیرت نیز شده توسط مشتری بر عملکرد مالی شرکنشان دادند که ارزش در  پژوهشگران
پژوهش حاضر  گرفته در حوزه موضوعهای صورت برخی از پژوهش ،1در جدول ‌مثبت دارد.

‌اند. نشان داده شده
 . پیشینه پژوهش1جدول 

‌نتیجه‌رپژوهشگ

کالیسکان و 
همکاران 

 2011) 

های  ها  البته با روش رکتنتایج پژوهش نشان داد که ارتباطی بین شهرت سازمانی و عملکرد مالی ش
ولی  ،عملکرد شرکت ندارد برثیری أاین پژوهش( وجود ندارد و اگرچه شهرت سازمانی ت گیری اندازه

 .تواند شهرت سازمانی را بهبود بخشد عملکرد می

چن و لیانگ 
 )2009(ماهو 

ی مشتری از طرین آوردن وفاداردستبه درکه رفتار فروش اخلاقی فروشنده نقش مهمی  دادنتایج نشان 
طرفه بین اعتماد مشتری به فروشنده و اعتماد متقابل یا دو ای رابطهعلاوه هب ؛کند می ایهااعتماد مشتری، 

را نشان  تری قوی تأثیرای ای وجود دارد که در آن، اعتماد مشتری به شرکت بیمهمشتری به شرکت بیمه
 دهد. می

حقیقی کهاش و 
همکاران 

 2014) 

آن بود که الگو از برازش مناسبی برخوردار است، شهرت سازمانی با نیات  دهندهنشانش نتایج پژوه
های شناخت، تعهد و اعتماد با  رفتاری مشتری ارتباط معناداری دارد و شهرت سازمانی از طرین مؤلهه

 نیات رفتاری مشتری ارتباط دارد.

نجم روشن و 
همکاران 

 2011) 

. بندی شد شناسایی و رتبه خانگی لوازمهای  سن شهرت و اعتبار شرکتبر ح مؤثردر این پژوهش عوامل 
بر شهرت از دو دیدگاه مدیران و مشتریان  مؤثرها و مشترکات عوامل  در نتایج این پژوهش، تهاوت

ترتیب اولویت مشخص شده است تا مدیران هبرای این عوامل، سه دسته ب ننینهممشخص شده است. 
 .را ارتقا بخشندشرکت خود  ها آنبتوانند با استهاده از 

 (2005اعرابی  
در شهر تهران در شرکت صنعتی بوتان بر حهظ و تقویت وفاداری مشتریان  مؤثرعوامل در این پژوهش 

ایمنی »، «اندازی راهاراهه خدمات پز از نصب و »مشخص شد که اولویت با سه عامل  وبررسی 
 .است «عملکرد محصول»و  «محصول
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‌و‌مدل‌مفهومی‌ها‌رضیه.‌توسعه‌ف3

 ،(2015اچنـاکوی   الگوی نهایی پژوهش بر اساس پـژوهش   مبانی نوری،پز از بررسی      
-مـی تنوـیم   زیـر ها به شرح  فرضیه ،. با توجه به الگوی پژوهششدترسیم  ،1شکل  صورت به

 :شوند
 معناداری دارد. تأثیر شده تجربه افزوده ارزشفرضیه اول: اعتبار نیروی فروش بر 

ها و خصوصیات ذاتـی   ویژگیتوانند  پژوهش، مشتریان همیشه نمی مبانی نوریبا توجه به      
های بیرونی  های جایگزین برای مشتریان بررسی ویژگیمحصولات را بازیابی کنند. یکی از راه

یک سرنخ برای ارزیابی محصولات است. با توجه بـه ایـن امـر کـه فروشـنده رابطـه        عنوان به
نوـر سـهیم   مشتری به محصول مورد یاعتمادبیتواند در اعتماد یا  مشتری دارد می مستقیم با
شـده توسـط   اثر مثبت و معناداری بـر ارزش در   ،توان فرض کرد که اعتبار می بنابراین ؛باشد

ارایی و برتری محصول را برای مشتری تواند ارزش اقتصادی، ک مشتری دارد. نیروی فروش می
 بخش برای وی به ارمغان آورد. و تجربه تعاملی لذت کند افزایش دهد و توجیه

 معناداری دارد. تأثیربر وفاداری و سهم از جیب مشتری  شده تجربه افزوده ارزشفرضیه دوم: 

یک فروشنده معتبر باعث ایجاد حز خوب در مشتری در بر اساس مبانی نوری پژوهش، 
خواهد بود.  تأثیرگذارهای او  بر اولویتکند که  و ارزشی ایجاد می شودمیطول تعامل با وی 
ترغیب مشتری را به خرید مجدد  ،ناشی از آن شده ادرا و ارزش است بخش  این تعاملات لذت

بالاتر باشد، ممکن است سطح وفاداری مشتری  شده تجربهبنابراین هرچه سطح ارزش ؛ کند می
استهاده از دیگر محصولات و مشتری را به  توانند میبه فروشنده بالاتر باشد. این عوامل 

 .ترغیب کنندتوسط آن فروشنده  شده اراههخدمات 
 معناداری دارد. تأثیرفرضیه سوم: اعتبار نیروی فروش بر وفاداری و سهم از جیب مشتری 

تواند نگرش مثبت مشتری به محصول، خدمت، برند یا شـرکت را   اعتبار نیروی فروش می     
علاوه بر این، اعتبار ممکن  ؛وفاداری ذهنی وی نقش داشته باشدتقویت کند و بدین ترتیب در 

ترین دلایل خریـد مجـدد و بیشـتر     است برای بسیاری از مشتریان تنها دلیل یا یکی از کلیدی
 یک محصول از یک شرکت و تعمیم آن به خریدهای متهاوت آتی باشد.

ن اعتبار نیروی فروش و نقش میانجی در رابطه بی شده تجربه افزوده ارزشفرضیه چهارم: 
 وفاداری و سهم از جیب مشتری دارد.

تواند بـا ایجـاد تجربـه     طور که در دو فرضیه قبل بازتاب داده شد، فروشنده معتبر میهمان     
های ارزش اقتصادی، کارایی، برتری و تعامـل، وی را بـه    متمایز و بهتر برای مشتری در زمینه
توان  می رو ازاین کند؛تر ترغیب  رانه و خرید بیشتر و متنوعگ برخورداری از حز مثبت و حمایت

در ایجـاد وفـاداری در مشـتری و ترغیـب      غیرمستقیم صورت بهکه اعتبار فروشنده  کردفرض 
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 بیشتر او به خرید مؤثر است.
 

‌
 (2015اچناکوی، پژوهش  . الگوی مههومی 1شکل 

 

‌شناسی‌.‌روش4

گیـری و   توانـد بـه تصـمیم    است؛ زیرا نتایج آن میکاربردی  ،پژوهش حاضر از لحار هدف     
هـای مشـابه کمـک شـایانی کنـد. ایـن        و شـرکت « شرکت بیمه ایران»های آتی  ریزی برنامه
که به بررسی رابطـه بـین   ؛ چراپیمایشی است ـ  توصیهی ،ها از نور نحوه گردآوری داده پژوهش
دست به هستند،نور ها نیز از میان افرادی که دارای اطلاعات مورد رها پرداخته است و دادهمتغی
های پـژوهش از اطلاعـات    میدانی بوده و برای گردآوری داده ها،دادهآوری  آیند. روش جمع می
 از پرسشنامه استهاده شده است. آمده دست به
 «شرکت بیمـه ایـران  »تریان شعب تهران مش ،مطالعه در پژوهش حاضرجامعه آماری مورد     
ای از خریداران بیمـه در چنـدین شـعب شـرکت بیمـه       مجموعهشامل نور و نمونه مورد هستند

گیـری در   بنابراین جامعـه نامحـدود در نوـر گرفتـه شـده و از روش نمونـه      ؛ موردمطالعه است
ز فرمـول  بـرای پـژوهش ا   موردنیـاز محاسـبه حجـم نمونـه     بـرای دسترس استهاده شده است 

اطمینان حجم  درصد 95خطا و درصد  ± 5گیری برای جامعه نامحدود استهاده شد که با  نمونه
 نهر تعیین شده است. 385 ه تقریباًنمون ینمونه متناسب با جامعه آماری تعداد اعضا

 مشـتریان  در میـان پرسشـنامه   400هـای مناسـب حـدود     آوردن تعـداد داده دستبرای به     
در ایـن پـژوهش بـرای     شـد.  آوری جمعپرسشنامه  385 که گردیدتوزیع  «ایرانشرکت بیمه »

ای استهاده شده است که شامل متغیرهای  گویه 26مطالعه از پرسشنامه سنجش متغیرهای مورد
 افـزوده  ارزشوفاداری مشتری، سهم از جیب مشتری(، اعتبـار نیـروی فـروش و    مشتری  رفتار 

اعتبار نیروی 

 فروش
سهم از جیب 

 مشتری

تریوفاداری مش  

بخش لذتتعامل   

 برتری خدمات

 کارایی خدمات

 ارزش اقتصادی

شده تجربه افزوده ارزش  
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زش اقتصـادی، کـارایی خـدمات، برتـری خـدمات، تعامـل       ارفروش  توسط نیروی  شده تجربه
 دهد. سیمای پرسشنامه را نشان می ،2. جدول است( بخش لذت
 

 . پایایی متغیرهای پژوهش2جدول 

‌منبع‌آلفای‌کرونباخ‌هاگويه‌ابعاد‌نام‌متغیر

 855/0 4-1 --- وفاداری مشتری
ران همکا(؛ پاپو و 2000همکاران  یو و 

 2005)  

سهم از جیب 
 مشتری

--- 5-8 743/0 
همکاران (؛ پالماتیر و 2007واردن  -میر

 2007)  

(1994گانسان   896/0 14-9 --- اعتبار نیروی فروش  

 افزوده ارزش
 شده تجربه

(2006لیو   809/0 17-15 ارزش اقتصادی  

(2001همکاران  مثویک و  883/0 20-18 کارایی خدمات  

(2001همکاران  مثویک و  868/0 23-21 تبرتری خدما  

(2000گوینر  گرملر و  813/0 26-24 بخش لذتتعامل   

  894/0 26 کل

‌

‌ها‌ها‌و‌يافته‌.‌تحلیل‌داده5

 شـده ها از آزمون آلهای کرونباخ اسـتهاده   منوور سنجش پایایی پرسشنامهدر این مطالعه به     
پرسشـنامه   هـای الؤهای کرونباخ برای تمامی سمیزان آل ،گرفتهصورت های تحلیلطبن است. 
منی و ؤم ـاسـت   هـای پرسشـنامه    بودن پرسشپذیرش قابلید ؤآمد که م دستبه 7/0بیشتر از 
 (.2015قیومی، 
منوور سنجش روایی پرسشنامه، دو نوع روایی محتوا و سازه در نور گرفته شـد. روایـی   به     

 تأییـد شـد؛ همننـین   های پیشـین   گان و پژوهشو خبر استادانمحتوای این پرسشنامه توسط 
نتـایج   ،3از تحلیل عـاملی تاییـدی اسـتهاده شـد. جـدول       سنجش روایی سازه پرسشنامه برای

هـا از   دهد که تمـامی شـاخص   را نشان می شده انجامافزار لیزرل  وسیله نرمتحلیل عاملی که به
( 3/0و بـار عـاملی  بیشـتر از    ( 96/1 بیشـتر از  درصـد   ± 5داری در سطح خطای  امقادیر معن

شـوند   هـای مناسـبی محسـوب مـی     ها شـاخص  موردقبولی برخوردارند و برای سنجش پرسش
 (.2015منی و قیومی، ؤم 
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 روایی سازه(ییدی  أت. نتایج تحلیل عاملی 3جدول 

‌tآماره‌‌بار‌عاملی‌هاگويه‌ابعاد‌متغیر

 --- وفاداری مشتری

1 86/0 81/20 
2 9/0 52/22 

3 87/0 16/21 

4 81/0 08/19 

 --- سهم از جیب مشتری

5 86/0 88/20 

6 72/0 04/16 

7 66/0 20/14 

8 55/0 36/11 

 --- اعتبار نیروی فروش

9 84/0 79/13 

10 89/0 77/15 

11 88/0 82/13 

12 73/0 71/20 

13 79/0 74/19 

14 72/0 72/13 

 شده تجربه افزوده ارزش

 65/19 84/0 17-15 ارزش اقتصادی

 09/21 88/0 20-18 کارایی خدمات

 17/19 83/0 23-21 برتری خدمات

 11/18 79/0 26-24 بخش لذتتعامل 

 
 ،4شرح جـدول   اسمیرنوف به ـ  از آزمون کولموگروف هابودن توزیع دادهدر ادامه برای تعیین نرمال     

 شد. استهاده
 

 بودن توزیع(سنجش نرمالاسمیرنوف   ـ . نتایج آزمون کولموگروف4جدول 

‌متغیر
‌ـ‌کولموگروف

‌اسمیرنوف
‌نتیجه‌(sig)‌داری‌امعنمقدار‌

 توزیع نرمال است. 228/0 971/0 رفتار مشتری

 توزیع نرمال است. 109/0 023/1 اعتبار نیروی فروش

 نرمال است. توزیع 454/0 864/0 شده تجربه افزوده ارزش

 
های پژوهش با استهاده از الگوی  فرضیه بودن متغیرهای پژوهش، در ادامهبا توجه به نرمال     

منعکز شده است. برای  3 و 2های و تحلیل شد که نتایج در شکلمعادلات ساختاری بررسی 
تایج قرار گرفتند که ن موردسنجشهای برازندگی شاخص ،تعیین برازندگی کلی الگوی پژوهش

 .است ،5به شرح جدول 
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 یهای برازش الگوی مههوم . شاخص5جدول 

‌حد‌مجاز‌نام‌شاخص
مقدار‌

‌آمده‌دست‌به

 057/0 08/0کمتر از  1ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 2مانده باقیریشه میانگین مجذور 
باشد نیکویی برازش الگوی  تر نزدیکهرچه به صهر 

 مههومی بالاتر است.
043/0 

 87/0 9/0بالاتر از  3یی برازشنیکو

 94/0 9/0بالاتر از  4شاخص برازش تطبیقی

 93/0 9/0بالاتر از  5شاخص برازش هنجارنشده

 94/0 9/0بالاتر از  6شاخص برازندگی فزاینده

 52/1 3کمتر از  دو بر درجه آزادیکای

 
تـوان   اسـت و مـی  برازنـدگی مناسـبی    دارایدهد که الگوی مههومی  نشان می ،5ول جد      

 هـر  اینکه بررسی منوور به حاضر پژوهش تحلیل عاملی مرحله دوم را برای آن انجام داد. در

 همسویی دارنـد،  سنجش برای شده انتخابمتغیرهای  با اندازه چه تا های پژوهش از سازه یک

هـا   سـازه  یـک  هـر  بـرای  جداگانه طورتأییدی به عاملی تحلیل همان یا گیری الگوی اندازه از
 .شده است استهاده
گیـری   را اندازه های خود سازه دقین طوربه های پرسشنامه پرسش اینکه از اطمینان از پز     
 قالب در های پژوهش را فرضیه آزمون توان ها، می سازه روایی از اطمینان کسب نیز و کنند می

 tآمـاره   الگـو از  یاز پارامترهـا  یـک  هـر  معنـاداری  دادن نشـان  برای کرد. اجرا مسیر تحلیل

باشد تـا ایـن    96/1از  تر بزرگ tمطلن  قدر آزمون، در باید که صورت این به ؛شود میاستهاده 
 افـزوده  ارزشدر این پژوهش متغیـر میـانجی    ازآنجاکه .باشند معنادار آماری لحار ها از تخمین
اعتبـار نیـروی   قل  مسـت متغیـر   تأثیر ی،، این پژوهش با استهاده از متغیر میانجاست شده تجربه

منی ؤم ـاست   بررسی کردههای اصلی را  رفتار مشتری( سنجیده و فرضیهوابسته  فروش( را بر 
 (.2015و قیومی، 

 

                                                 
1. RMSEA 

2. RMR 
3. GFI 

4. CFI 

5. NFFI 
6. IFI 
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 تخمین استاندارد(پژوهش  سازی معادلات ساختاری الگوی مههومی  . مدل2شکل 

 

 
 (معناداری ضرایب سازی معادلات ساختاری الگوی مههومی پژوهش  . مدل3شکل 

 

روش  مبنای بر های پژوهش فرضیه آزمون خلاصه نتایج ،3و  2های با توجه به شکل     
 .است شده درج ،7 جدول در معادلات ساختاری

 افزوده ارزشدهنده معنادار بودن رابطه بین اعتبار نیروی فروش و آزمون فرضیه اول نشان     
. نتایج نشان استدرصد  9/99ان (، در سطح اطمین53/18با ضریب معناداری   شده تجربه
 شودباعث می «شرکت بیمه ایران»اِعمال مهاهیم و اصول اعتبار نیروی فروش در  که دهد می
خوانی هم ،(2015چاکویی  با نتایج پژوهش اچ  کند کهبه بهبودی میل  شده تجربه افزوده ارزش
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 دارد.
و رفتـار   شـده  تجربـه  افـزوده  ارزش بودن روابط بـین دهنده معنادارآزمون فرضیه دوم نشان     

دهـد   . نتایج نشان مـی استدرصد  9/99(، در سطح اطمینان 95/3مشتری با ضریب معناداری  
رفتار  شودباعث می «شرکت بیمه ایران»در  شده تجربه افزوده ارزشاِعمال مهاهیم و اصول که 

 خوانی دارد.مه ،(2015چاکویی  با نتایج پژوهش اچ  کند کهمشتری به بهبودی میل 
رابطـه بـین اعتبـار نیـروی فـروش و رفتـار        نبـودن دهنده معنادارآزمون فرضیه سوم نشان     

بنابراین ایـن  ؛ استدرصد  9/99(، در سطح اطمینان 44/1مشتری سازمان با ضریب معناداری  
 خوانی دارد.هم ،(2015چاکویی  با نتایج پژوهش اچ  که شود میفرضیه رد 

رابطه بین اعتبار نیروی فروش دوم،  و اول هایه چهارم نیز با توجه آزمون فرضیهدر فرضی     
با رفتار مشتری معنادار  شده تجربه افزوده ارزشو همننین رابطه بین  شده تجربه افزوده ارزشبا 

بـا نتـایج پـژوهش اچ    ایـن نتیجـه    و نقش میانجی دارد شده تجربه افزوده ارزشبنابراین  است؛
 خوانی دارد.هم ،(2015چاکویی  

 
 ها بر اساس روش معادلات ساختاری نتایج آزمون فرضیه .6جدول 

‌های‌پژوهش‌فرضیه
ضريب‌

‌(βمسیر‌)
آماره‌

t‌
‌نتیجه

رابطه مثبت و معناداری  شده تجربه افزوده ارزشبین اعتبار نیروی فروش و 
 وجود دارد.

 تایید 53/18 95/0

وفاداری و سهم از جیب مشتری  و رفتار  شده تجربه دهافزو ارزشبین 
 مشتری( رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

 تایید 95/3 71/0

وفاداری و سهم از جیب مشتری( مشتری  بین اعتبار نیروی فروش و رفتار 
 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

 رد 44/1 25/0

بار نیروی فروش و رفتار مشتری در رابطه بین اعت شده تجربه افزوده ارزش
 دارد.نقش میانجی 

95/0 
 و
71/0 

53/18 
 و
95/3 

 تایید

‌

 گیری‌و‌پیشنهادها‌.‌نتیجه6

بنـابراین   ؛اسـت  مـؤثر  شده تجربه افزوده ارزشاعتبار فروشنده بر  نتایج پژوهش،با توجه به      
د که نیروی فروش تنهـا  این امر را در نور بگیرن «شرکت بیمه ایران» مدیران دشو میپیشنهاد 
محور منبعـی مهـم بـرای    بلکه طبن رویکرد منبع ،ارزش شرکت به مشتری نیست دهنده انتقال

بنـابراین در  اهمیـت و جایگـاه نیروهـای     ؛ اسـت ایجاد تمایز و مزیت رقابتی در صنعت بیمه 
 ـ توانـد  میآموزشی  های برنامه. ایجاد استدر راه کسب مزیت رقابتی  نخستفروش گام  رای ب

 ای دورهباشـد. ارزیـابی    مـؤثر افزایش آگاهی و توسعه فرهنگ سـازمان   راستایفروشندگان در 
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 تـأثیر . با توجه به شود میبررسی اثربخشی نیروها تلقی  براینیروهای فروش نیز راهی مناسب 
سـت کـه در    کـه اعتبـار سـازوکاری    دشـو  میاین موضوع مطرح  افزوده ارزشاعتبار نیروها بر 

بنابراین تمرکز بر وفـاداری مشـتریان و    ؛آیدمشتریان و نیروهای فروش پدید می بینبلندمدت 
باشـد. بـروز صـهاتی     تأثیرگذاربر اهمیت رضایت مشتریان تواند  میبروز تعهد سازمان و نیروها 

کند. ازجمله صداقت، عدالت، انصاف و توجه به دیگران از جانب نیروها این رابطه را تحکیم می
و شـرایط   هـا  شـغل ضرورت توجه به سازوکارهای استخدام نیروها و توجه به شرح  این عوامل

شده نیروها که محصول بیمه ناملموس است اعتبار در آنجااحراز مشاغل را روشن می سازد. از
 تأثیرگـذاری در جهـت   غیـره جمله اراهـه بروشـورها و   ازمستلزم اراهه شواهد و مدار  ملموس 

 .استان بیشتر بر تصورات مشتری
نیـروی فـروش و رفتـار    نقش میـانجی در رابطـه اعتبـار     شده تجربه افزوده ارزش که ازآنجا     

میـزان   شده تجربه افزوده ارزشبا تقویت  توانند می «شرکت بیمه ایران»ن مشتری دارد، مسئولا
زنده بـا  تعامـل سـا   بـا  توانند می هاآن. کننداعتبار نیروی فروش و رفتار مشتری را تقویت  تأثیر

شناسایی نقـاط ضـعف از    برایبازخورد منهی   ویژه به ،پیروان و همکاران و استقبال از بازخورها
بخشیدن به دامنه شناخت خود از مساهل و داشـتن ارزیـابی مناسـب از    دیدگاه دیگران(، وسعت

های  ریگی جایگاه خود در ارتباط با مساهل مهم، آگاهی از مساهل پیرامون و دنیا، اعمال تصمیم
دادن تمامی سطوح سـازمانی  ثیرات ناشی از آن بر دیگران و مشارکتأداشتن تنورمنطقی با در

 افـزوده  ارزشو استهاده از نوـرات مهیـد و کـاربردی آنـان در جهـت ارتقـای        گیری تصمیمدر 
 د.نموجب بهبودی رفتار مشتری شو، شده تجربه
به مـدیران فـروش   ، مشتری رابطه معناداری داردبا رفتار  شده تجربه افزوده ارزش ازآنجاکه     

وری  کردن سود اقتصادی و بهرهبرای فراهمخود  که در میان نیروهای فروش شود میپیشنهاد 
انگیزه ایجاد کنند. بـا توجـه بـه      خدمات بیشتر برای افزایش سهم از جیب و وفاداری مشتریان

  اراهـه بـا  تـا  توصـیه کننـد    خود  فروش این پژوهش، مدیران فروش باید به نیروهای هاییافته
 را به خود افزایش دهند. ها آنبا مشتری، وفاداری  ات بهتر و سطح بالاتری از تعاملخدم
موجبات کاهش هزینـه را بـرای مشـتریان از طریـن      تواند مینوین  های فناوریاستهاده از      

ادی فروشنده بر وفـاداری و  با توجه به اثر ارزش اقتص و کندکمکردن مراجعات حضوری فراهم 
نویـر دریافـت وجـه خـدمات      ،ترفیعـی  هـای  فعالیـت از طریـن   تواند میرفتار مشتری سازمان 

 ای مشـاوره اقساطی، اعمال تخهیهات ویـژه، اراهـه خـدمات خـاص و انجـام خـدمات        صورت به
 حهظ مشتریان گامی بلند بردارد. راستایتخصصی رایگان در 

هایی از قبیل محدودیت مکانی  سازمان بیمه ایران و در سطح  تمحدودی باپژوهش حاضر      
، در صورت تمایل این شود میهای آتی پیشنهاد  بود. برای پژوهش همراه شهر تهران( و زمانی
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های دیگر یـا حتـی در سـطح کشـور انجـام      شهر یا استان مثلاً ،تر بزرگای پژوهش در گستره
اسـتخراج شـده    «صنعت بیمـه ایـران  »از مشتریان  تنها این پژوهشهای  گیرد. همننین داده

صـنایع را  سایر آتی تلاش کنند که  پژوهشگرانمنوور افزایش روایی بیرونی، بنابراین به ؛است
بـرای   توانند میدر نور بگیرند. ابزار پژوهش در این پژوهش پرسشنامه است و پژوهشگران  نیز

همننـین در   ؛هـا بهـره بگیرنـد   سایر روشوری داده از آهای جمعدر روش گرایی کثرتاعمال 
کـه پیشـنهاد    شـد متغیر مستقل بررسـی   عنوان بهپژوهش حاضر عامل اعتبار نیروهای فروش 

 توجه قرار گیرد.آتی عامل شخصیت سازمانی نیز مورد هایپژوهشدر  دشو می
‌
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